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บทคัดย่อ 
  

การศึกษานี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาลักษณะความผูกพันทางอารมณ์กับองค์ประกอบของ
ผู้ทรงอิทธิพลและวิเคราะห์รูปแบบความผูกพันทางอารมณ์กับองค์ประกอบของผู้ทรงอิทธิพลท่ีมีผล
ต่อความสนใจซื้อสินค้าและบริการทางการท่องเท่ียวของนักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียลเพื่อเสนอแนว
ทางการพัฒนาการตลาดออนไลน์ผ่านผู้ทรงอิทธิพลให้กับนักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียล เป็นการวิจัย
เชิงปริมาณโดยใช้แบบสอบถามความคิดเห็นนักท่องเท่ียวกับการพัฒนาตลาดการท่องเท่ียวของ
นักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียล ด้วยแนวคิดความผูกพันทางอารมณ์ผ่านผู้ทรงอิทธิพล ในส่ือสังคม 
จ านวน 415 คน ด้วยการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi Stage Sampling) วิเคราะห์ข้อมูล
โดยการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันและแบบจ าลองสมการโครงสร้าง (Structural Equation 
Modelling) ผลการศึกษาพบว่า 1) ความผูกพันทางอารมณ์สามารถแบ่งได้  4 องค์ประกอบ 
ได้แก่ ความเหน็อกเห็นใจ (Sympatize) ความเช่ือมั่น (Trust) ด้านความกระตือรือร้น (Enthusiastic) 
และ ด้านความต่ืนเต้น (Excitement)  ส่วนองค์ประกอบของผู้ทรงอิทธิพลท่ีมีผลต่อการซื้อสินค้าและ
บริการทางการท่องเท่ียวของนักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียลท่ีมีความสัมพันธ์กัน  โดยพบว่ามี  3 
รูปแบบ 2) รูปแบบความผูกพันทางอารมณ์ของนักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียลท่ีมีผลต่อการซื้อสินค้า
และบริการทางการท่องเท่ียวของนักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียล พบว่ามี 5 รูปแบบท่ีมีความสัมพันธ์ใน
ทิศทางบวก และ 3) การพัฒนาตลาดออนไลน์ของนักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียลนั้นสามารถก าหนด
เป็นกลยุทธ์ได้ 10 กลยุทธ์เพื่อเสนอแนะให้กับธุรกิจต่าง ๆ ในภาคอุตสาหกรรมการท่องเท่ียว จากผล
การศึกษายอมรับสมมติฐานการวิจัยท้ัง 3 ข้อ โดย องค์ประกอบของ Influencer มีอิทธิพลต่อความ
ผูกพันทางอารมณ์ของนักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียล และองค์ประกอบของ Influencer มีอิทธิพลต่อ
การซื้อสินค้าและบริการทางการท่องเท่ียวของนักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียลผ่านตัวแปรกลาง  คือ 
ความผูกพันทางอารมณ์ ต่างมีนัยส าคัญทางสถิติ และองค์ประกอบของ Influencer มีอิทธิพลต่อการ

 



 ง 

ซื้อสินค้าและบริการทางการท่องเท่ียวของนักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียลอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี
ระดับ .05  
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ABSTRACT 
  

This study aimed to explore the characteristics of emotional attachment and 
the influential factors that impact the purchasing decisions of millennial tourists in the 
travel industry.  Specifically, the study sought to analyze the emotional attachment 
patterns and elements of social media influencers that affect the purchasing decisions 
of millennial travelers.  The findings of the study provide valuable guidelines for 
developing effective online marketing strategies using social media influencers for 
millennial tourists. The study collected data from 415 millennial tourists through multi 
stage sampling. The results revealed that emotional attachment could be categorized 
into four components, namely sympathize, trust, enthusiasm, and excitement, while 
influencers were divided into three components, including expertise, attractiveness, 
and psychology.  The study found a positive relationship between emotional 
attachment and the purchase of tourism products and services among millennial 
tourists, with five patterns showing a strong correlation.  The study also identified 
10 strategies for tourism industry business. The model from the conceptual framework 
was found to be consistent with the empirical data, highlighting the effectiveness of 
emotional attachment and influencer marketing in the millennial travel market.  All 
three research hypotheses have been validated, indicating that the influencer 
components significantly impact the emotional attachment of millennial tourists. 
Furthermore, the composition of influencers has a statistically significant influence on 
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the purchasing decisions of millennial tourists regarding tourism products and services. 
These findings were established at a significance level of .05. 
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ประกาศคุณ ูปการ 
 

ประกาศคุณูปการ 
  

ขอขอบคุณแรงสนับสนุนจากทุกคน ตลอดเส้นทางการวิจัยเรื่องการพัฒนาตลาดการท่องเท่ียว
ของนักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียลด้วยแนวคิดความผูกพันทางอารมณ์ผ่านผู้มีทรงอิทธิพลในส่ือสังคม 
ขอขอบพระคุณ รองศาสตราจารย์ ดร.ฉลองศรี พิมลสมพงศ์ ประธานกรรมการสอบวิทยานิพนธ์ รวมไป
ถึงกรรมการสอบวิทยานิพนธ์ในครั้งนี้ ได้แก่ ดร.จารุวรรณ แดงบุบผา  ดร.เกษวดี พุทธภูมิพิทักษ์ และ 
ดร.เพชรศรี นนท์ศิริ ทุกท่านได้กรุณาให้ค าแนะน าตลอดจนแก้ไขข้อบกพร่อง จนท าให้วิทยานิพนธ์ฉบับ
นี้ส าเร็จลุล่วงได้อย่างสมบูรณ์และทรงคุณค่า 

ขอขอบพระคุณ ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ศิริเพ็ญ ดาบเพชร อาจารย์ท่ีปรึกษาวิทยานิพนธ์ ท่ีได้
ให้ค าแนะน าและข้อเสนอแนะท่ีทรงคุณค่าตลอดกระบวนการวิจัย รวมถึงความเช่ียวชาญและความทุ่มเท 
มีส่วนส าคัญท่ีท าให้งานวิจัยนี้ส าเร็จตามเป้าหมาย 

ขอขอบคุณอย่างสุดซึ้ ง ต่อครอบครัวของผู้วิ จัยซึ่ งสนับสนุนและส่งมอบก าลังใจท่ีไม่
เปล่ียนแปลงและเป็นแรงกระตุ้นเสมอมาจนได้ก้าวข้ามช่วงเวลาท่ีท้าทาย และรู้สึกขอบคุณส าหรับความ
รักและก าลังใจจากสมาชิกในครอบครัวตลอดไป 

นอกจากนี้ ขอขอบคุณทุกการสนับสนุนอันล้ าค่าจากเจ้าหน้าท่ีสนับสนุนของมหาวิทยาลัย 
รวมถึงหน่วยงานท่ีเกี่ยวข้อง ซึ่งมีส่วนส าคัญในการจัดหาทรัพยากรและส่ิงอ านวยความสะดวกท่ีจ าเป็น
ส าหรับการวิจัย ตลอดจนนักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียลท่ีได้สละเวลาอันมีค่าเพื่อตอบแบบสอบถาม จน
ท าให้การวิจัยด าเนินไปอย่างราบรื่นและมีประสิทธิภาพ ขอบคุณอย่างสุดซึ้งส าหรับโอกาสและทรัพยากร
ท่ีมอบให ้รวมถึงบทเรียนอันทรงคุณค่าและความทรงจ าท่ีได้รับจากการเดินทางนี้ติดตัวตลอดไป 

  
  

ประพล  จิตคติ 
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บทท่ี 1  
 

บทน า 
 

1.1 ที่มาและความส าคัญของปัญหา 

 การเติบโตของเทคโนโลยีในปัจจุบันส่งผลต่อการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมของนักท่องเท่ียว       
เป็นอย่างมาก โดยเฉพาะพฤติกรรมในการแสวงหาข้อมูลด้านการท่องเท่ียวจากท่ีเคยค้นหาผ่านส่ือ
ส่ิงพิมพ์ เช่น นิตยสาร หนังสือน าเท่ียว เปล่ียนมาเป็นการใช้อินเทอร์เน็ตเพื่อสืบค้นผ่านเว็บไซต์ต่าง ๆ 
(D.-Y. Kim, Lehto, & Morrison, 2007) โดยท่ีข้อมูลท่ีปรากฏในเว็บไซต์นั้นโดยท่ัวไปเป็นข้อมูลท่ีถูก
สร้างขึ้นจากนักท่องเท่ียวที่ต้องการแลกเปล่ียน/ถ่ายทอดประสบการณ์ให้กับนักท่องเท่ียวคนอื่น ๆ ได้
ทราบ ซึ่งข้อมูลเหล่านี้ได้รับความเช่ือถือจากนักท่องเท่ียวด้วยกันมากกว่าข้อมูลจากนักการตลาดหรือ
ข้อคิดเห็นจากบุคคลท่ีอยู่ในสายวิชาชีพการท่องเท่ียว (Fotis, Buhalis, & Rossides, 2012) ส่งผลให้
นักท่องเท่ียวตัดสินใจเดินทางท่องเท่ียวจากข้อมูล ข้อคิดเห็น หรือ เนื้อหาท่ีถูกสร้างขึ้นและเผยแพร่
ทางส่ือสังคมออนไลน์   

ท้ังนี้ ข้อมูลท่ีสร้างขึ้นมาจากนักท่องเท่ียวท่ีเผยแพร่ในส่ือสังคมออนไลน์โดยส่วนใหญ่ล้วน       
เป็นข้อมูลท่ีจ าเป็นส าหรับการวางแผนการท่องเท่ียว ท้ังอยู่ในรูปแบบของข้อความ เสียง ภาพนิ่ง 
ภาพเคล่ือนไหว วีดีโอ ส่งผลให้ข้อมูลท่ีปรากฎอยู่ในส่ือสังคมออนไลน์เป็นที่นิยมของนักท่องเท่ียว  (H. 
A. Lee, Law, & Murphy, 2011) จากรายงานของบริษัท elnsights พบว่า นักท่องเท่ียวในภูมิภาค
เอเชียแปซิฟิก ร้อยละ 44 ใช้ส่ือสังคมออนไลน์เพื่อรับค าแนะน าและสร้างแรงบันดาลใจในการ
ท่องเท่ียว (eInsights, 2013) เช่นเดียวกับรายงานจาก Mediabistro (2012) พบว่า ข้อมูลจาก 
TripAdvisor ระบุว่า นักท่องเท่ียวทั่วโลกร้อยละ 89 ได้รับอิทธิพลจากความคิดเห็นด้านการท่องเท่ียว
ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ และนักท่องเท่ียว ร้อยละ 50 เปล่ียนแผนการท่องเท่ียวจากเดิมหลังได้รับข้อมูล
จากส่ือสังคมออนไลน์ โดยส่ือสังคมออนไลน์ท่ีนิยมใช้เพื่อก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดขององค์กรด้าน
การท่องเท่ียว ได้แก่ Facebook, YouTube, Google, Google Street View, Instagram,  Twitter, 
Flicker, Tencent Weibo,  Sina Weibo, Blog, Foursquare, Yelp, Gowala ( ว สั น ต์  จั น ท ร์
ประสิทธิ์, 2018)  
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จากข้อมูลข้างต้นจะเห็นได้ว่า ส่ือสังคมออนไลน์เป็น ส่ือท่ีมีอิทธิพลต่อการเดินทาง                  
ของนักท่องเท่ียวเป็นอย่างมาก โดยถูกใช้เป็นเครื่องมือในการอ านวยความสะดวก เพื่อการค้นหา            
แหล่งท่องเท่ียว ออกแบบและวางแผนการเดินทาง การระบุท่ีต้ังของแหล่งท่องเท่ียว รวมถึงข้อแนะน า
การท่องเท่ียว ดังนั้นเจ้าของหรือผู้ดูแลแหล่งท่องเท่ียวจ าเป็นต้องทราบความต้องการของนักท่องเท่ียว
เพื่อให้สามารถน าเสนอสินค้าและบริการทางการท่องเท่ียวท่ีตรงใจนักท่องเท่ียวให้ได้มากท่ีสุด (Croy, 
2010) 

ท้ังนี้ ผู้มีบทบาทส าคัญในการกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมการเดินของนักท่องเท่ียวผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ในปัจจุบันอีกประเภทหนึ่ง ได้แก่ ผู้ทรงอิทธิพลทางส่ือสังคม (Social Media Influencers: 
SMIs) หรือ ผู้ทรงอิทธิพล (Influencers) ซึ่งคือบุคคลท่ีมีความสามารถในการชักจูงผู้คนให้หันมาสนใจ    
ในผลิตภัณฑ์หรือบริการหนึ่งโดยการส่งเสริมหรือให้ค าแนะน าสินค้าหรือบริการผ่านส่ือสังคมต่าง ๆ 
(Keller, 2016) ส าหรับในด้านการท่องเท่ียวนั้น Influencers ได้สร้างเนื้อหาอีกหนึ่งชุดเพื่อส่ือ
ความหมายกับนักท่องเท่ียวโดยผ่านการน าเสนอตามแบบฉบับในลักษณะท่ีเป็นเอกลักษณ์ของตน ท า
ให้เกิดมุมมองใหม่ในการน าเสนอข้อมูลของแหล่งท่องเท่ียวเพื่อผลประโยชน์ทางการตลาด และ
เลือกใช้ส่ือท่ีเหมาะสม สอดคล้องกับความนิยมการบริโภคส่ือในปัจจุบันของกลุ่มเป้าหมายหรือกลุ่ม
ผู้ติดตาม ในการท าการตลาดของผู้ทรงอิทธิพล มีส่วนส าคัญท่ีท าให้ผู้บริโภคตระหนักถึงแบรนด์และ
เกิดการตัดสินใจซื้อ (Scott, 2015) โดยปกติแล้ว ผู้ทรงอิทธิพลมีบทบาทท่ีส าคัญในการชักชวน
เจ้าของแบรนด์และนักการตลาดให้สามารถติดตามได้อย่างใกล้ชิด ข้อดีคือ แบรนด์ต่าง ๆ สามารถ
เลือกจ้าง   ผู้ทรงอิทธิพลในราคาท่ีไม่แพงเมื่อเทียบกับค่าใช้จ่ายในการจ้าง ดารา นักแสดง หรือ ผู้ท่ีมี
ช่ือเสียงในวงการ นอกจากนี้ ผู้ทรงอิทธิพลยังได้สร้างความเช่ียวชาญเฉพาะด้านการเดินทาง สายการ
บิน ร้านอาหาร การรีวิวโรงแรม ขึ้นมาด้วยตนเองเพื่อท าให้ผู้บริโภคมีโอกาสท่ีจะยอมรับหรือไว้วางใจ
จากความคิดเห็นนั้น (Hall, 2015) จากการศึกษาของ Ahmad (2018) พบว่า นักการตลาดร้อยละ 
94 นิยมจ้างผู้ทรงอิทธิพลเพื่อตอบสนองแคมเปญทางการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพในส่ือสังคมออนไลน์ 
ขณะเดียวกันการตลาดท่ีใช้ผู้ทรงอิทธิพลนั้นให้ผลตอบแทนการลงทุน (Return on investment) 
มากกว่าการโฆษณาแบบเดิมมากขึ้น 11 เท่า ซึ่งคุณลักษณะส าคัญของผู้ทรงอิทธิพล เช่น ความ
น่าเช่ือถือ (Credibility) ความคิดสร้างสรรค์ (Creativity) และวิธีการปฏิสัมพันธ์ (Interaction) ท่ีเป็น
องค์ประกอบส าคัญของผู้ทรงอิทธิพลท่ีสามารถจูงใจผู้ติดตาม (Followers) ได้ (Balaban & 

Mustățea, 2019; Tafesse & Wood, 2021; Trombin & Veglianti, 2020) 
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ส าหรับประเทศไทยนั้นมีผู้ใช้ส่ือสังคมคิดเป็น 75% ของจ านวนประชากรในประเทศ และ    
ใช้เวลาอยู่บนส่ือสังคม 2 ช่ัวโมง 55 นาทีต่อวัน โดยใช้งาน Facebook มากท่ีสุดเป็นอันดับ 8 ของ
โลก อยู่ท่ี 47ล้านบัญชี Facebook มีสัดส่วนผู้หญิงมากกว่าผู้ชาย โดยจ านวนผู้ใช้อันดับท่ีหนึ่งมีช่วง
อายุระหว่าง 25 - 34 ปี รองลงมาเป็นกลุ่มอายุ 18-24 ปี นอกจากนี้ยังพบว่าผู้ใช้ Facebook ชาวไทย
ยังแสดงความเห็นในโพสต์ประมาณ 9 ครั้งต่อเดือน และคลิกดูโฆษณามากถึง 18 ครั้งต่อเดือน
(Mahittivanicha, 2020) จากรายงานของส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การ
มหาชน)จากรายงานของส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) พบว่า ทรง
อิทธิพลมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการเกี่ยวกับการเดินทางและท่องเท่ียวของ
นักท่องเท่ียวไทยถึง 17.9% และส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีบทบาทต่อนักท่องเท่ียวชาวไทยมากท่ีสุด ได้แก่ 
YouTube ( 97. 1% )  Facebook ( 96. 6% )  Line ( 95. 8% )  Instagram ( 56% )  Pantip ( 54. 7%) 
Twitter (27.6%) และ WhatsApp (12.1%) (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2561b) 
การตลาดท่ีใช้ผู้ทรงอิทธิพลเหล่านี้สามารถสร้างคุณค่าให้กับสินค้าเพิ่มมากขึ้น (Social media 
influencers value) โดยคุณค่าของเนื้อหาท่ีถูกสร้างจากผู้ทรงอิทธิพลนั้นมีความน่าเช่ือถือ ดึงดูดและ
น่าสนใจ สอดคล้องกับความสนใจของผู้ติดตามและส่งผลเชิงบวกต่อความไว้วางใจของผู้ติดตามท าให้
เกิดความต้ังใจในการซื้อ  (Gottfried, 2016) ส่งผลให้ ส่ือในรูปแบบเดิม เช่น วิทยุ โทรทัศน์  
หนังสือพิมพ์ ถูกมองว่าไม่ได้มีความโดดเด่นอีกต่อไป เนื่องจากผู้บริโภคนิยมใช้ส่ือสังคมเป็นช่องทางใน
การแลกเปล่ียนและสร้างความสัมพันธ์ระหว่างกัน (Hair, 2010) ท าให้ธุรกิจต่างๆ ใช้ผู้ทรงอิทธิพลใน
การท าการตลาดเพิ่มมากขึ้น  

ธุรกิจหลักในอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวได้ใช้การตลาดผ่านผู้ทรงอิทธิพล ( Influencers 
Marketing) คือการตลาดโดยใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงมาช่วยในการโฆษณา ช่วยรีวิวสินค้า ช่วยแนะน า
บริการ ให้กับสินค้าและบริการ ให้กับแบรนด์ เพิ่มมากขึ้น แต่การศึกษาเกี่ยวกับวิธีการทางการตลาด
ของผู้ทรงอิทธิพลในส่ือสังคมเกี่ยวกับวิธีการผลิตคอนเทนต์ท่ีสามารถกระตุ้นผู้ติดตาม (Followers) 
วิธีการทางการตลาดใดท้ังการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ เนื้อหาสาระการน าเสนอในส่ือสังคม 
ตลอดจนวิธีการชักจูงผู้บริโภคซึ่งก็คือนักท่องเท่ียวให้ซื้อสินค้าและบริการทางการท่องเท่ียวยังมี
ค่อนข้างจ ากัด รวมท้ังประเด็นท่ีน่าสนใจอีกประการหนึ่งคือ ท าไมผู้ติดตาม (Followers) จึงเช่ือถือผู้
ส่งเสริมการขายผ่านส่ือสังคมเหล่านี้ ถึงแม้ว่าจะมีการศึกษาเกี่ยวกับผู้ทรงอิทธิพลเป็นจ านวนมาก แต่
โดยส่วนใหญ่เป็นการศึกษาเกี่ยวกับคุณลักษณะของผู้ทรงอิทธิพลมากกว่า Ki กับ Cuevas กับ Chong 
และ Lim (2020) ได้แสดงความเห็นว่า แม้ว่าคุณลักษณะของผู้ทรงอิทธิพลมีความส าคัญในการดึงดูด
ผู้ติดตาม (Followers) แต่คุณลักษณะของ  ผู้ทรงอิทธิพลเป็นเพียงการสร้างการรับรู้ให้กับผู้ติดตาม 
แต่การโน้มน้าว/มีอิทธิพลต่อผู้ติดตามให้ซื้อสินค้าและบริการตามค าแนะน าของผู้ทรงอิทธิพลนั้นมี
ความเกี่ยวข้องกับองค์ประกอบอื่น ๆ  โดยเฉพาะการสร้างความผูกพันทางอารมณ์ท่ีเป็นกระบวนการ
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ส าคัญท่ีผู้ทรงอิทธิพลใช้ในการปฏิสัมพันธ์กับผู้ติดตาม อย่างไรก็ตามยังไม่มีข้อมูลท่ีชัดเจนในการ
อธิบายถึงความผูกพันทางอารมณ์ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมของนักท่องเท่ียวในฐานะท่ีเป็นผู้ติดตาม 
ตลอดจนลักษณะของความผูกพันทางอารมณ์ท่ีเกิดขึ้นกับนักท่องเท่ียวท่ีท าให้ตัดสินใจซื้อสินค้าและ
บริการทางการท่องเท่ียวตามท่ีผู้ทรงอิทธิพลแนะน า (Marijke. De Veirman, Cauberghe, & 
Hudders, 2017; Ulrike Gretzel, 2017; C. W. Ki et al., 2020; Xu & Pratt, 2018) สอดคล้องกับ
นักวิชาการ  (Han & Chen, 2021; Pick, 2020) ท่ีแสดงความเห็นว่า แม้ว่ามีการศึกษาถึงคุณลักษณะ
ของผู้ทรงอิทธิพลอย่างหลากหลาย แต่การศึกษาเกี่ยวกับมุมมองของนักท่องเท่ียวที่มีต่อ        ผู้ทรง
อิทธิพลและการอธิบายถึงสาเหตุในการซื้อสินค้าและบริการทางการท่องเท่ียวตามค าแนะน าของผู้ทรง
อิทธิพลมีค่อนข้างน้อยและยังไม่ชัดเจน โดยเฉพาะส าหรับนักท่องเท่ียวกลุ่ม มิลเลนเนียล (ผู้ท่ีเกิดช่วง
ปี พ.ศ. 2524 - 2539) ท่ีเป็นผู้บริโภคหลักในอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวและเป็นกลุ่มท่ีซื้อสินค้าและ
บริการทางการท่องเท่ียวตามผู้ทรงอิทธิพลมากท่ีสุด (Han & Chen, 2021)  ดังนั้น การศึกษาครั้งนี้มุ่ง
ศึกษานักท่องเท่ียวท่ีเป็นผู้ติดตามในประเด็นท่ีเกี่ยวข้องกับความผูกพันทางอารมณ์ (The sense of 
emotional attachment) เพื่อสร้างความเข้าใจในส่ิงท่ีคาดหวังและต้องการของ Followers จาก
การติดตามผู้ทรงอิทธิพล การศึกษาในประเด็นดังกล่าวจะช่วยเติมเต็มช่องว่างในวรรณกรรมเกี่ยวกับ
การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing) โดยเฉพาะความเข้าใจในกระบวนการ
ของ Influencers Marketing ผลการศึกษาจะน าเสนอแนวทางให้กับธุรกิจในอุตสาหกรรมการ
ท่องเท่ียวในการท าการตลาดให้กับจุดหมายปลายทางการท่องเท่ียวผ่าน ผู้ทรงอิทธิพล ท่ีเหมาะกับ
นักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียล ได้อย่างมีประสิทธิภาพ และสามารถน าไปใช้เป็นแนวทางในการพัฒนา
ตลาดการท่องเท่ียว    ได้อีกด้วย อีกท้ังจะเป็นการสร้างการตลาดรูปแบบใหม่ท าให้แหล่งท่องเท่ียวใน
ประเทศไทยเป็นที่รู้จักเพิ่มมากข้ึนและสร้างความได้เปรียบเชิงการแข่งขันในภูมิภาคและระดับโลกได้ 

1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

 1. เพื่อศึกษาลักษณะความผูกพันทางอารมณ์กับองค์ประกอบของผู้ทรงอิทธิพลต่อความ
สนใจซื้อสินค้าและบริการทางการท่องเท่ียวของนักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียล  

2. เพื่อวิเคราะห์รูปแบบความผูกพันทางอารมณ์กับองค์ประกอบของผู้ทรงอิทธิพลท่ีมีผลต่อ     
การตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการทางการท่องเท่ียวของนักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียล  

3. เพื่อเสนอแนวทางการพัฒนาการตลาดออนไลน์ผ่านผู้ทรงอิทธิพลให้กับนักท่องเท่ียวกลุ่ม     
มิลเลนเนียล 
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1.3 ค าถามการวิจัย 

 1. ผู้ทรงอิทธิพลมีรูปแบบความเช่ือมโยงของความผูกพันทางอารมณ์กับนักท่องเท่ียวกลุ่ม         
มิลเลนเนียลอย่างไร 
 2. นักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียลกลุ่มใด มีความผูกพันทางอารมณ์กับผู้ทรงอิทธิพลจนท าให้
ซื้อสินค้าและบริการทางการท่องเท่ียว 
 3. ควรมีการพัฒนาตลาดออนไลน์ของนักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียลอย่างไร  

 

1.4 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 
ภาพ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

   ที่มา : พัฒนาโดยผู้วิจัย 
จากการทบทวนเอกสารและวรรณกรรมท าให้ผู้วิจัยสามารถพัฒนากรอบแนวคิดการวิจัยโดย     

ผู้ทรงอิทธิพลมีองค์ประกอบ 3 ด้านท่ีส่งผลต่อการซื้อสินค้าและบริการทางการท่องเท่ียว ประกอบไป
ด้วย 1) ความดึงดูดใจ 2) ความเช่ียวชาญ และ 3) จิตวิทยา ซึ่งองค์ประกอบดังกล่าวส่งผลท้ังทางตรง 
และทางอ้อมต่อการซื้อสินค้าและบริการทางการท่องเท่ียว ท้ังนี้อิทธิพลท่ีส่งผลทางอ้อมโดยผ่าน
แนวคิดความผูกพันทางอารมณ์ 9 ด้านของนักท่องเท่ียว ประกอบไปด้วย 1) ความพึงพอใจ 2) ความ
เช่ือมั่น 3) ความซื่อสัตย์ 4) ความภูมิใจ 5) ความหลงใหล 6) ความสนใจ 7) ความสุข 8)  ความรัก 
และ9) การตัดสินใจกะทันหัน เพื่อน ามาก าหนดเป็นการพัฒนาตลาดการท่องเท่ียวของนักท่องเท่ียว
กลุ่มมิลเลนเนียล 
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1.5 นิยามศัพท์เฉพาะ 

 การตลาดผ่านผู้ส่งเสริมการขายทางส่ือสังคม (Influencers Marketing) หมายถึง การ
ก าหนด  กลยุทธ์การตลาดโดยใช้บุคคลส าคัญ หรือ ผู้น าทางความคิดเพื่อน าเสนอสินค้าเพื่อให้
ผู้บริโภคตัดสินใจ    ซื้อสินค้า 
 ผู้ทรงอิทธิพล (Influencers) หมายถึง บุคคลท่ีมีบทบาทในการช่วยตัดสินใจในการเดินทาง
ท่องเท่ียวผ่านการน าเสนอแหล่งท่องเท่ียวด้วยช่องทางต่าง ๆ เช่น Facebook, Youtube 
 ผู้ติดตาม (Followers) หมายถึง บุคคลท่ีรับรู้ หรือ ให้ความสนใจข้อมูลข่าวสารจากผู้ทรง
อิทธิพลผ่านส่ือสังคมด้วยช่องทางต่าง ๆ เช่น Facebook, Youtube 
 ส่ือสังคม (Social Media) หมายถึง ช่องทางการส่ือสารในสังคมท่ีสามารถเข้าถึงได้ด้วยระบบ
อิเล็กทรอนิกส์ เช่น Facebook, Youtube 
 นักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียล (Millennials) หมายถึง นักท่องเท่ียวชาวไทยกลุ่มมิลเลนเนียล 
เกิดระหว่างปี พ.ศ. 2523 - 2543 (ค.ศ.1980-2000) (ส านักงานส่งเสริมการค้าในต่างประเทศ ณ 
กรุงโตเกียว, 2562; ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2561a) 
 องค์ประกอบของผู้ทรงอิทธิพล หมายถึง ส่ิงต่าง ๆ ท่ีประกอบกันขึ้นเป็นอิทธิพลท่ีส่งผลให้
นักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียลซื้อสินค้าและบริการทางการท่องเท่ียว ได้แก่ 1) ความดึงดูดใจ 
(Attractive) 2) ความเช่ียวชาญ (Expertise) และ 3) จิตวิทยา (Psychology) 
 ความดึงดูดใจ (Attractive) หมายถึง เนื้อหาส้ันๆ เช่น วิดีโอ โพสต์ หรือข้อความ มีแนวโน้ม      
ท่ีจะสร้างการมีส่วนร่วมกับผู้ติดตาม ดึงดูดความสนใจและดึงดูดสายตาผู้ติดตามบนส่ือสังคมออนไลน์      
มีความโดดเด่น 

ความเช่ียวชาญ (Expertise) หมายถึง ความรู้และทักษะของผู้ทรงอิทธิพลผ่านการสร้าง
เนื้อหา การมีส่วนร่วมกับผู้ติดตาม และแบ่งปันข่าวสารและข้อมูลให้ผู้ติดตามทราบ  

จิตวิทยา (Psychology) หมายถึง สุขภาพจิตและพฤติกรรมของผู้ติดตามท่ีเกิดขึ้นภายหลัง
จากรับข่าวสารและข้อมูลผู้ทรงอิทธิพล ท าให้น าไปสู่การเปรียบเทียบทางสังคม ความภาคภูมิใจใน
ตนเองและภาพลักษณ์ของตนเอง 

ความผูกพันทางอารมณ์ ( Emotional Attachment)  หมายถึง  ความรู้ สึกระหว่ า ง
นักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียลกับผู้ทรงอิทธิพลผ่านส่ือสังคมด้วยอารมณ์ 9 ด้าน ได้แก่  1) ความพึง
พอใจ 2) ความเช่ือมั่น 3) ความซื่อสัตย์ 4) ความภูมิใจ 5) ความหลงใหล 6) ความสนใจ 7) ความสุข 
8) ความรัก และ     9) การตัดสินใจกะทันหัน 

ความพึงพอใจ (Satisfaction) หมายถึง ความรู้สึกพอใจหรือการเติมเต็มท่ีเกิดขึ้นเมื่อความ
ปรารถนา ความคาดหวัง หรือความต้องการได้รับการตอบสนอง เป็นสถานะของการยินดีหรือพอใจ
กับสถานการณ์ ผลลัพธ์ หรือประสบการณ์โดยเฉพาะ 
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ความเช่ือมั่น (Confidence) หมายถึง ความเช่ือในความสามารถ คุณสมบัติ และวิจารณญาณ
ของตนเอง เป็นความรู้สึกมั่นใจในตนเองและไว้วางใจในตนเองท่ีจะเผชิญกับความท้าทาย 

ความซื่อสัตย์ (Honesty) หมายถึง คุณสมบัติหรือเงื่อนไขของการเป็นคนท่ีจริงใจ และ
ปราศจากการหลอกลวงหรือการฉ้อฉล ความซื่อสัตย์เกี่ยวข้องกับการยึดมั่นในหลักคุณธรรมและ
จริยธรรมของตนเองและเจตนาหรือการกระท าของตนอย่างถูกต้อง 

ความภูมิใจ (Pride) หมายถึง ความรู้สึกพึงพอใจอย่างลึกซึ้งหรือความสุขท่ีได้รับจาก
ความส าเร็จ ความภูมิใจมักเกี่ยวข้องกับความรู้สึกมีศักดิ์ศรี มีคุณค่าในตนเอง หรือความส าเร็จ 

ความหลงใหล (Fascinated) หมายถึง ความกระตือรือร้น ความสนใจ หรืออารมณ์ท่ีรุนแรง
ต่อบางส่ิงหรือบางคน เป็นแรงผลักดันท่ีกระตุ้นและน ามาซึ่งความต่ืนเต้น ความทุ่มเท และการมีส่วน
ร่วม 

ความสนใจ (Attention) หมายถึง กระบวนการรับรู้ท่ีส าคัญซึ่งช่วยให้บุคคลสามารถเลือก
โฟกัสข้อมูลท่ีเกี่ยวข้องใน และกรองส่ิงท่ีรบกวนออก จนท าให้การรับรู้ การเรียนรู้ ความจ า และ     
การแก้ปัญหาอย่างมีประสิทธิภาพ 

ความสุข (Happy) หมายถึง สถานะของความเป็นอยู่ท่ีดีท่ีโดดเด่นด้วยอารมณ์เชิงบวก      
ความพึงพอใจ และความรู้สึกของการเติมเต็ม ความสุขมักเกี่ยวข้องกับความรู้สึกปีติยินดี ความสุข       
ความพอใจ และความรู้สึกด้านบวก 

ความรัก (Love) หมายถึง ความเสน่หาท่ีรุนแรง ความผูกพันทางอารมณ์อย่างลึกซึ้ง หรือ
ความผูกพันท่ีแน่นแฟ้นกับบางคนหรือบางส่ิง ความรักเป็นอารมณ์ท่ีซับซ้อนและมีหลายแง่มุม         
ซึ่งรวมถึงความห่วงใย ความเห็นอกเห็นใจ ความใกล้ชิด และความรู้สึกอยากเป็นเจ้าของ  

การตัดสินใจกะทันหัน (Positive Surprise) หมายถึง ความรู้สึกประหลาดใจ ดีใจ หรือ
ประหลาดใจท่ีเกิดขึ้นจากเหตุการณ์ ผลลัพธ์ หรือประสบการณ์ท่ีคาดไม่ถึงหรือน่ายินดี การตัดสินใจ
กระทันหันเกี่ยวข้องกับการตอบสนองทางอารมณ์ในเชิงบวกต่อส่ิงท่ีเกินความคาดหมายในทางท่ีดี 
ความเห็นอกเห็นใจ (Sympathize) หมายถึง การแสดงความเข้าใจต่อผู้ทรงอิทธิพลท่ีก าลังผ่าน
ช่วงเวลาท่ียากล าบากหรือประสบกับสถานการณ์ด้านลบ สามารถถ่ายทอดความคิดเห็นผ่านข้อความ
โดยตรง หรืออิโมจิ  

ความเช่ือมั่น (Trust) หมายถึง ความมั่นใจหรือความเช่ือของผู้ติดตามมีต่อผู้ทรงอิทธิพล    
ท้ังนี้อาจขึ้นอยู่กับประสบการณ์ในอดีตของผู้ทรงอิทธิพล ช่ือเสียง และความถูกต้องของเนื้อหาท่ี
น าเสนอหรือการโต้ตอบของผู้ทรงอิทธิพล 

ความกระตือรือร้น (Enthusiastic) หมายถึง ความต่ืนเต้นหรือความหลงใหลในระดับสูงท่ี
ผู้ติดตามท่ีแสดงออกเกี่ยวกับเนื้อหา หรือ ส่ิงท่ีผู้ทรงอิทธิพลน าเสนอ ส่ิงนี้สามารถถ่ายทอดผ่านการใช้
เครื่องหมายอัศเจรีย์ อีโมจิ และภาษา 
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ความต่ืนเต้น (Excitement) หมายถึง ความรู้สึกท่ัวไปจากการคาดหวังหรือความรู้สึกท่ีเกิด
จากเหตุการณ์หรือภายหลังรับทราบเนื้อหาจากผู้ทรงอิทธิพล สามารถถ่ายทอดผ่านความคิดเห็น     
การแชร์ และการถูกใจ และสามารถช่วยขยายการเข้าถึงและการมีส่วนร่วมของเนื้อหาท่ีผู้ทรงอิทธิพล
น าเสนอ 

1.6 วิธีการด าเนินการวิจัย 

การวิจัยครั้งนี้ใช้ระเบียบวิธีการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research ) เป็นการวิจัยท่ีใช้
ข้อมูลเป็นตัวเลขและวิธีการทางสถิติเพื่อวิเคราะห์ข้อมูล (Statistics) การวิจัยประเภทนี้มักใช้ตัวเลข
หรือค่าสถิติยืนยันแสดงผลการวิจัยในเชิงปริมาณว่ามีค่ามากน้อยเพียงใด หรือ เป็นจ านวนเท่าใดเพื่อ
อธิบาย  ส่ิงท่ีต้องการศึกษา (อัศวิน แสงพิกุล, 2556) โดยศึกษาจากแบบสอบถามความคิดเห็นของ
นักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียลเกี่ยวกับความผูกพันทางอารมณ์ท่ีมีต่อผู้ทรงอิทธิพลในส่ือสังคม ผู้วิจัย
จะได้น ามาก าหนดเป็นแนวทางการพัฒนาตลาดการท่องเท่ียวของนักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียล
เพื่อใหเ้กิดการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการทางการท่องเท่ียวต่อไป 

1.6.1 ขอบเขตการวิจัย 
1) ขอบเขตด้านพื้นที่ 
จากการทบทวนวรรณกรรมท่ีเกี่ยวข้องกับจ านวนนักท่องเท่ียวทุกภูมิภาคในประเทศไทย

ภายหลังจากผ่อนปรนจากรัฐบาลให้นักท่องเท่ียวสามารถเดินทางท่องเท่ียวระหว่างจังหวัดได้เนื่องจาก
สถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคโควิด-19  ในปี พ.ศ. 2565 (ต้ังแต่ มกราคม พ.ศ. 2565 - ตุลาคม 
พ.ศ.2565 ประเทศไทย ท้ัง 7 จังหวัด มีนักท่องเท่ียวชาวไทยมากท่ีสุด ได้แก่ เชียงใหม่ นครราชสีมา 
พระนครศรีอยุธยา กาญจนบุรี ชลบุรี สุราษฎร์ธานีและกรุงเทพมหานคร 

2) ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 การวิจัยเรื่องการพัฒนาตลาดการท่องเท่ียวของนักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียลด้วยแนวคิด
ความผูกพันทางอารมณ์ผ่านผู้ทรงอิทธิพลในส่ือสังคมเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
research) ผู้วิจัยได้ก าหนดประชากรและผู้ให้ข้อมูล ดังนี้ 
 จากการทบทวนวรรณกรม พบว่า นักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียลเป็นตัวแทนของผู้บริโภคยุค
ใหม่ โดยนักการตลาดมักจะเลือกเอาคนกลุ่มนี้เป็นต้นแบบเพื่อวางต าแหน่งของสินค้าเสมอ เนื่องจาก
เป็นกลุ่ม   ท่ีมีลักษณะพิเศษ และมีพฤติกรรมการบริโภคท่ีซับซ้อน มีอ านาจในการซื้อค่อนข้างสูง เป็น
กลุ่มท่ีก าหนดอนาคตของอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวส่งผลต่อการท าแผนธุรกิจท่ีนักการตลาดและนัก
สร้างแบรนด์ ควรต้องให้ความสนใจกับผู้บริโภคกลุ่มนี้ (Kendy, 2014; การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย
, 2560) 
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ดังนั้นผู้วิจัยได้ก าหนดให้ ประชากร คือ นักท่องเท่ียวชาวไทย จ านวน 55,803,333 คน 
(กระทรวงการท่องเท่ียวและกีฬา, 2565) โดยมีกลุ่มตัวอย่าง คือ นักท่องเท่ียวชาวไทยกลุ่มมิลเลน
เนียล เกิดระหว่างปี พ.ศ. 2523-2543 (ค.ศ.1980-2000) (ส านักงานส่งเสริมการค้าในต่างประเทศ ณ 
กรุงโตเกียว, 2562; ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2561a)     มีอายุระหว่าง 22 - 42 
ปี จ านวน 440 คน ครอบคลุมทุกภูมิภาคในประเทศไทย เป็นการสุ่มตัวอย่างเฉพาะเจาะจง 
(Purposive  sampling)  

1.6.2 ข้อจ ากัดการวิจัย  
การวิจัยเรื่องการพัฒนาตลาดการท่องเท่ียวของนักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียลด้วยแนวคิด

ความผูกพันทางอารมณ์ผ่านผู้ทรงอิทธิพลในส่ือสังคมเมื่อทบทวนเอกสารและวรรณกรรม ยังไม่พบ
วรรณกรรมท่ีเกี่ยวข้องกับแนวคิดความผูกพันทางอารมณ์ผ่านผู้ทรงอิทธิพลในส่ือสังคม พบแต่เพียง
องค์ประกอบของผู้ทรงอิทธิพล 3 ด้าน และ ความผูกพันธ์ทางอารมณ์ 9 ด้าน ท้ังนี้ผู้วิจัยจึงได้พัฒนา
เป็นกรอบแนวคิดการวิจัยโดยอาศัยข้อมูลจากการทบทวนเอกสารและวรรณกรรมข้างต้น  

1.6.3 เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล 
การวิจัย เรื่อง การพัฒนาตลาดการท่องเท่ียวของนักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียลด้วยแนวคิด

ความผูกพันทางอารมณ์ผ่านผู้ทรงอิทธิพล เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ซึ่งผู้วิจัยได้ก าหนดเครื่องมือท่ีใช้ใน
การรวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) เพื่อให้ทราบเพื่อศึกษาลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ พฤติกรรมศาสตร์ ตลอดจนความผูกพันทางอารมณ์ของนักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลน
เนียลท่ีมีต่อผู้ทรงอิทธิพลอันจะส่งผลต่อการซื้อสินค้าและบริการทางการท่องเท่ียวโดยแบบสอบถามมี
ลักษณะเป็นการสอบถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) และสร้างข้อค าถามครอบคลุม
ในแต่ละด้านจากข้อมูลท่ีได้จากการทบทวนวรรณกรรมองค์ประกอบด้านต่างๆ ของผู้ทรงอิทธิพลใน
ส่ือสังคมเพื่อน ามาใช้ในการสร้างแบบสอบถามเชิงปริมาณด้วยวิธีการก าหนดนิยามเชิงปฏิบัติการเพื่อ
ระบุโครงสร้างของตัวแปรท่ีต้องการวัดด้วยใช้เทคนิคในการสร้างแบบสอบถาม คือ การวัดแบบมี
โครงสร้าง(Structured Methodology)  

1.6.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์ 
พฤติกรรมศาสตร์ องค์ประกอบด้านต่างๆ ของผู้ทรงอิทธิพลในส่ือสังคมท่ีส่งผลให้เกิดการตัดสินใจซื้อ
สินค้าและบริการทางการท่องเท่ียวของนักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียล ตลอดจนความผูกพันทาง
อารมณ์ของนักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียลต่อผู้ทรงอิทธิพลในส่ือสังคมออนไลน์ การตอบแบบสอบถาม 
(Questionnaire) ซึ่งเป็นชุดของค าถามท่ีสร้างขึ้นเพื่อเก็บข้อมูลในเรื่องท่ีต้องการหาค าตอบ ซึ่ง
ประกอบไปด้วยข้อค าถามจ านวนหนึ่ง เป็นเครื่องมือท่ีใช้วัดพฤติกรรมภายในของบุคคลเกี่ยวกับ
ความรู้สึก พฤติกรรม ความคิดเห็น ความเช่ือ ความสนใจ คุณลักษณะ ซึ่งรวบรวมไว้อย่างมีหลักเกณฑ์
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และเป็นระบบเพื่อให้กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ตอบ เพื่อใช้ศึกษาหาข้อมูลตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยเพื่อ
ศึกษาความผูกพันทางอารมณ์ของนักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียลกับผู้ทรงอิทธิพลท่ีส่งผลต่อการซื้อ
สินค้าและบริการทางการท่องเท่ียว มีข้ันตอน ดังนี้ 

ขั้นตอนท่ี 1 สร้างแบบสอบถามให้ครอบคลุมวัตถุประสงค์การวิจัยโดยแบบสอบถามแบ่ง
ออกเป็น 3 ส่วน ได้แก่  

1) ลักษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ ข้อมูลประเภทมาตรวัดนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
ประกอบไปด้วย เพศ สถานภาพ อาชีพ รวมทั้งให้ระดับการวัดข้อมูลประเภทมาตรวัดอันดับ (Ordinal 
Scale) ได้แก่ อายุ ระดับการศึกษา และ รายได้ ช่วยให้เข้าใจถึงลักษณะทางประชากรศาสตร์ของ
นักท่องเท่ียว  

2) การรับข้อมูลจาก Influencer ในซื้อสินค้าและบริการทางการท่องเท่ียว รวมถึง
แพลตฟอร์มท่ีใช้ในการติดตามตามผู้ทรงอิทธิพลของนักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียล เป็นข้อมูลประเภท
มาตรวัดแบบช่วง (Interval scale)  

3) องค์ประกอบด้านต่าง ๆ ของผู้ทรงอิทธิพลท่ีส่งผลต่อการซื้อสินค้าและบริการทาง             
การท่องเท่ียวเป็นข้อมูลประเภทมาตรวัดแบบช่วง (Interval scale)  

4) ความผูกพันทางอารมณ์ของนักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียลต่อผู้ทรงอิทธิพลในส่ือสังคมเป็น
ข้อมูลประเภทมาตรวัดแบบช่วง (Interval scale) 
 ขั้นตอนท่ี 2 หาค่าความเท่ียงตรงของแบบสอบถาม (IOC) โดยผ่านการตรวจสอบจาก
ผู้เช่ียวชาญ จ านวน 3 คน เพื่อแสดงค่าความเท่ียงตรงของแบบสอบถาม 
 ขั้นตอนท่ี 3 ทดลองแบบสอบถาม (Trail) กับนักท่องเท่ียวกลุ่มอื่น ๆ ท่ีไม่ใช่กลุ่มมิลเลนเนียล  
ได้แก่ Gen Z และ Baby Boomer จ านวน 30 ชุด  
 ขั้นตอนท่ี 4 เก็บแบบสอบถามกับกลุ่มผู้ให้ข้อมูลในพื้นท่ีวิจัย 7 ภูมิภาคในประเทศไทยโดย
เป็นการสุ่มตัวอย่างเฉพาะเจาะจง (Purposive  sampling) หรือบางครั้งเรียกว่าการสุ่มแบบพิจารณา 
(judgment sampling) เป็นการสุ่มตัวอย่างโดยใช้ดุลพินิจของผู้วิจัยในการก าหนดสมาชิกของ
ประชากร โดยผู้ตอบแบบสอบถามต้องมีอายุระหว่าง 22 - 42 ปี หรือ เกิดระหว่างปี พ.ศ. 2523-
2543 (ค.ศ.1980-2000) จ านวน 415 ชุด 
 ขั้นตอนท่ี 5 ตรวจสอบความครบถ้วนของแบบสอบถาม เลือกเฉพาะชุดท่ีใช้ได้จ านวนไม่น้อย
กว่า 400 ชุด  
 ขั้นตอนท่ี 6 ลงรหัสแบบสอบถามเพื่อให้สามารถใช้อ้างอิงในการตรวจสอบข้อมูลย้อนกลับ 
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ขั้นตอนท่ี 7 วิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกส าเร็จรูปทางสถิติเพื่อหาสถิติท่ีเกี่ยวข้องกับการวิจัย 
ได้แก่ สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) และ
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Division) การวิเคราะห์ตัวประกอบ (Factor Analysis) การ
วิเคราะห์กลุ่ม (Cluster Analysis) การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation 
Model: SEM) และสถิติเชิงอ้างอิง (Inferential Statistics) การวิเคราะห์ความแปรปรวน (Analysis 
of Variance - ANOVA)  
   ขั้นตอนท่ี 8 สรุปผลการวิจัยจากแบบสอบถาม เพื่อน าไปใช้ในการเขียนรายงานการวิจัย 

1.7 การวิเคราะห์ข้อมูล 

ผู้วิจัยได้ใช้การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณโดยการประมวลผลข้อมูลเชิงปริมาณภายหลังจาก
การเก็บแบบสอบถามจากนักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียล มีการตรวจสอบความถูกต้อง ครบถ้วนของ
แบบสอบถามรายข้อโดยเลือกแบบสอบถามท่ีถูกต้อง ครบถ้วนน ามาลงรหัสของแบบสอบถามเพื่อให้
ง่ายต่อการตรวจสอบย้อนกลับ และไปข้อมูลในแบบสอบถามจ านวน 415 ชุด ไปบันทึกลงในโปรแกรม
ส าเร็จรูปทางสถิติ เพื่อวิเคราะห์ค่าทางสถิติต่าง ๆ ท่ีจะน าไปใช้ในการวิจัย ดังนี้ 
 1) สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพื่อการวิเคราะห์ข้อมูลทางประชากรศาสตร์ 
และพฤติกรรมศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามด้วยค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) และ           
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Division)  
 2) การวิเคราะห์ตัวประกอบ (Factor Analysis) หรือบางครั้ง เรียกว่า การวิเคราะห์ปัจจัย
เป็นเทคนิคท่ีจะจับกลุ่มหรือรวมกลุ่มหรือรวมตัวแปรท่ีมีความสัมพันธ์กันไว้ในกลุ่มหรือปัจจัยเดียวกัน 
ตัวแปรท่ีอยู่ในปัจจัยเดียวกันจะมีความสัมพันธ์กันมาก โดยความสัมพันธ์นั้นอาจจะเป็นในทิศทางบวก            
(ไปในทิศทางเดียวกัน) หรือทิศทางลบ (ไปในทางตรงกันข้าม) ส่วนตัวแปรต่างองค์ประกอบกันจะไม่มี
ความสัมพันธ์กัน (ฉัตรศิริ ปิยะพิมลสิทธิ์, 2547; นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2538) 
 3) การวิเคราะห์แบบจ าลองสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM)          
เป็นวิธีการวิเคราะห์ทางสถิติท่ีใช้ทดสอบชุดตัวแปรท่ีศึกษาในงานวิจัยมีโครงสร้าง ความสัมพันธ์เชิง
สาเหตุท่ีเป็นไปตามท่ีก าหนดไว้ในแบบจ าลองสมมติฐานหรือไม่ เป็นเทคนิคการวิเคราะห์ข้อมูลทาง
สถิติท่ีใช้การยืนยันสมมติฐานในงานวิจัยท่ีได้จากทฤษฏีท่ีเกี่ยวข้อง หรือเนื้อหาทางทฤษฏีในรูปเชิง
สาเหตุ ประกอบด้วยอิทธิพลทางตรง (Direct Effect: DE) และทางอิทธิทางอ้อม (Indirect Effect:IE) 
โดยสามารถแปลงสมมติฐานงานวิจัยในรูปโมเดลทางคณิตศาสตร์ ท่ีเป็นเทคนิคท่ีแสดงความสัมพันธ์ท่ี
คาดไว้ตามทฤษฏีของกลุ่มตัวแปร ซึ่งสามารถแสดงความสัมพันธ์ดังกล่าวในลักษณะของรูปไดอะแกรม
หรือท่ีเรียกว่าแผนภาพเส้นทาง (path diagram) (Marcoulides & Schumacker, 2001) 
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 4) สถิติเชิงอ้างอิง (Inferential Statistics) โดยการวิเคราะห์ความแปรปรวน 
(Analysis of Variance - ANOVA) เพื่อทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของผู้ให้ข้อมูลต้ังแต่ 3 
กลุ่มข้ึนไป ผู้วิจัยได้น ามาใช้ในการทดสมมุติฐานการวิจัยเพื่อยืนยันลักษณะประชากรศาสตร์ท่ีมีข้อมูล 
3 กลุ่ม ตัวอย่างเช่น ช่วงอายุ ท่ีต่างกันมีผลต่อความผูกพันทางอารมณ์กับผู้ทรงอิทธิพลในส่ือสังคมท่ี
แตกต่างกัน 

1.8 ประโยชน์ที่ได้รับ 

 การวิจัยครั้งนี้จะเกิดประโยชน์ต่อหน่วยงานและภาคธุรกิจต่าง ๆ ดังต่อไปนี้ 
หน่วยงานภาครัฐ 
 1. องค์กรภาครัฐท่ีท าหน้าท่ีด้านการตลาดการท่องเท่ียวของแหล่งท่องเท่ียว (Destination 
Marketing Organization-DMO) สามารถน าเอาองค์ประกอบด้านต่างๆ ของผู้ทรงอิทธิพลท่ีส่งผลต่อ
การซื้อสินค้าและบริการทางการท่องเท่ียวของนักท่องเท่ียวกลุ่ม มิลเลนเนียล ไปก าหนดกลยุทธ์ทาง
การตลาดให้ตรงตามความต้องการกลุ่มเป้าหมายได้ 
 2. หน่วยงานภาครัฐ ท่ีเกี่ยวข้องกับการพัฒนาการท่องเท่ียว การตลาดการท่องเท่ียว สามารถ
น าข้อมูลท่ีได้จากการวิจัยไปก าหนดนโยบายการท่องเท่ียวที่ชัดเจนสามารถตอบสนองความต้องการ
ของนักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียลได้ เพื่อเพิ่มโอกาสและขีดสามารถในการแข่งขันในระดับภูมิภาค            
และระดับประเทศ 
 3. สถาบันการศึกษาท่ีเปิดท าการสอนในหลักสูตรท่ีเกี่ยวข้องกับอุตสาหกรรมการท่องเท่ียว        
ในประเทศสามารถน าข้อมูลแนวคิดความผูกพันทางอารมณ์ไปใช้พัฒนาการเรียนการสอน หรือวิจัย       
ให้เท่าทันกับสถานการณ์ทางการท่องเท่ียวและต่อยอดองค์ความรู้ให้กับผู้เรียนอันเป็นประโยชน์ต่อ
แวดวงวิชาการ 
 4. ส านักงานส่งเสริมการจัดประชุมและนิทรรศการ (สสปน.) สามารถน าข้อมูลท่ีได้ไปก าหนด
นโยบายการส่งเสริมการจัดประชุมสัมมนาเกี่ยวกับการตลาดผ่านผู้ทรงอิทธิพลในส่ือสังคมในประเด็น      
ท่ีน่าสนใจและเป็นประโยชนร์ให้กับธุรกิจโรงแรม ร้านอาหาร บริษัทน าเท่ียวได้ 
 5. การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย และกระทรวงการท่องเท่ียวและกีฬาสามารถน าข้อมูลท่ีได้
ไปก าหนดนโยบายเพื่อกลุ่มเป้าหมายของการท่องเท่ียวส าหรับนักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียลให้ชัดเจน
มากขึ้น 
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หน่วยงานเอกชน 
 1. สถานประกอบการสามารถน าเอาองค์ประกอบด้านต่างๆ ของผู้ทรงอิทธิพลท่ีส่งผลต่อการ
ซื้อสินค้าและบริการทางการท่องเท่ียวของนักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียล ไปก าหนดกลยุทธ์ทาง
การตลาดให้ตรงตามความต้องการของกลุ่มเป้าหมายได้ 
 2.  ช่วยเพิ่มช่องทางการจัดจ าหน่ายสินค้าและบริการทางการท่องเท่ียวท่ีสอดคล้องกับการ
ซื้อสินค้าและบริการทางการท่องเท่ียวของนักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียลได้ 
 3. สร้างความต่ืนตัวให้กับพนักงานในสถานประกอบการในการน าเสนอสินค้าและบริการ
ทางการท่องเท่ียวท่ีสอดคล้องกับความต้องการของนักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียลท่ีมีอายุ 22-42 ปี 
พร้อมท้ังสามารถน าไปก าหนดเป็นส่วนผสมทางการตลาด (Marketing Mix) ของสถานประกอบการ
ได้ 
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บทท่ี 2  
 

การทบทวนเอกสารและวรรณกรรม 
  

การวิจัย เรื่อง การพัฒนาตลาดการท่องเท่ียวของนักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียลด้วยแนวคิด
ความผูกพันทางอารมณ์ผ่านผู้ทรงอิทธิพลในส่ือสังคม ได้ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง
เพื่อใช้เป็นแนวทางในการด าเนินการวิจัย ประกอบไปด้วย 

2.1 การตลาดผ่านผู้ทรงอิทธิพลในส่ือสังคม (Social Media Influencer Marketing) 
2.2 ผู้ทรงอิทธิพลในส่ือสังคม (Social Media Influencer) 
2.3 องค์ประกอบของผู้ทรงอิทธิพลท่ีส่งผลต่อการซื้อสินค้าและบริการทางการท่องเท่ียว 

(Influencer Attribute on Tourism Product and Service Purchase Intention) 
2.4 นักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียล (Millennial Traveler) 
2.5 ความผูกพันทางอารมณ์ในมุมมองของอุตสาหกรรมการท่องเท่ียว ( Emotional 

Attachment Concept in Tourism Industry Context) 
2.6 กรอบแนวคิดการวิจัย  
2.7 สรุป 
โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

 
2.1 การตลาดผ่านผู้ทรงอิทธิพลบนสือ่สังคม (Social media influencers marketing) 

 ส่ือสังคม (Social media) เป็นแพลตฟอร์มการส่ือสารท่ีได้รับความนิยมเพิ่มมากขึ้นอย่าง
รวดเร็วในปัจจุบัน ตัวอย่างท่ีเห็นได้ชัดคือจ านวนผู้ใช้ส่ือสังคมออนไลน์ในปี 2562 เพิ่มขึ้น 13% เป็น 
3.2 พันล้านบัญชีท่ัวโลก สร้างระบบรวมของพื้นท่ีเสมือนซึ่งผู้บริโภคสามารถเช่ือมต่อกันภายในและ
ข้ามแพลตฟอร์ม  ท่ีหลากหลายจนกลายเป็นระบบนิเวศของส่ือสังคมออนไลน์ (social media 
ecosystem) (Ham, Lee, Hayes, & Bae, 2018)  Carr และ Hayes (2015) ได้ให้ความหมายของ
ส่ือสังคมออนไลน์ (Social media) ไว้ว่า “เป็นการส่ือสารโดยใช้คอมพิวเตอร์เป็นส่ือกลาง โดยท่ี
บุคคลสร้างเนื้อหาของตนเองเพื่อปฏิสัมพันธ์กับเพื่อนหรือผู้ใช้รายอื่นทางออนไลน์” จากรูปแบบการ
ติดต่อและการรับข้อมูลข่าวสารท่ีเปล่ียนแปลงไปท าให้การโฆษณาสินค้าและบริการของธุรกิจต่างๆ ได้
เปล่ียนมาใช้ช่องทางการส่ือสารทางออนไลน์ในการโฆษณาสินค้าและบริการของตนด้วยเช่นกัน 
(Swart, Peters, & Broersma, 2018) ส่ือสังคมออนไลน์จึงเป็นอีกช่องทางการส่ือสารหนึ่งท่ีสามารถ
เช่ือมโยงผู้บริโภคเข้าหากันท าให้ผู้บริโภคมีโอกาสแสดงความคิดเห็นท่ีผู้บริโภคคนอื่นต้องการรับรู้ 
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ผู้บริโภคหันมายอมรับฟังค าแนะน าจากคนแปลกหน้ามากกว่าเช่ือถือค าเชิญชวนจากพรีเซ็นเตอร์ของ
ตราสินค้า เนื่องจากการเช่ือมโยงถึงกันของผู้บริโภคบนส่ือสังคมออนไลน์ท าให้เกิดสภาพแวดล้อมท่ี
เหมาะสมส าหรับสร้างการรับรู้ (Awareness) ของผู้บริโภคต่อตราสินค้า สร้างแรงสนับสนุนของ
ผู้บริโภค (Advocacy) แบบปากต่อปาก (Word of mouth) จึงเป็นเหตุผลท่ีท าให้เกิดแนวความคิด
การตลาดผ่านผู้ทรงอิทธิพล (Influencer Marketing) ซึ่งเป็นปรากฏการณ์ทางการตลาดสมัยใหม่โดย
ใช้ผู้บริโภคท่ีมีความรู้ ความเช่ียวชาญ มีประสบการณ์ในเรื่องใดเรื่องหนึ่งมาเป็นท่ีปรึกษาให้แก่
ผู้บริโภคด้วยกันเองเพื่อกระตุ้นการตัดสินใจซื้อ (Jensen, 2018) 

การตลาดผ่านผู้ทรงอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์เป็นกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลท่ีเติบโตอย่าง
ต่อเนื่องในช่วงหลายปีท่ีผ่านมา ท้ังมีความน่าเช่ือถือและได้รับการยอมรับจากผู้บริโภคมากกว่าการ
โฆษณารูปแบบอื่น ๆ โดยเจ้าของแบรนด์ต่างใช้ประโยชน์จากผู้ทรงอิทธิพลในโลกออนไลน์ให้เป็นผู้
ถ่ายทอดข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับแบรนด์ไปยังผู้ติดตาม (Followers) ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ อาทิ
เช่น ยูทูป (YouTube) เฟซบุ๊ก (Facebook) อินสตาแกรม (Instagram) ด้วยการสอดแทรกข้อมูลของ
แบรนด์เข้าไปในเนื้อหา (content) ท่ีผู้ทรงอิทธิพลน าเสนออย่างกลมกลืนและสร้างสรรค์ เพราะเช่ือ
ว่าผู้บริโภคยุคนี้มักจะเปิดรับเนื้อหาท่ีตนเองสนใจ รู้สึกว่ามีประโยชน์ ให้ความบันเทิง หรือเนื้อหา 
เรื่องราวท่ีมาจากบุคคลท่ีพวกเขาช่ืนชอบและเช่ือถือมากกว่าท่ีจะเลือกเสพโฆษณาจากแบรนด์
โดยตรง (ลลิตา พ่วงมหา, 2563) การตลาดผ่านผู้ทรงอิทธิพล (Influencers Marketing) เป็นกิจกรรม
ทางการตลาดท่ีได้ประโยชน์จากผู้ติดตามผ่านระบบออนไลน์เพื่อโน้มน้าวทัศนคติและกระบวนการ
ตัดสินใจของผู้บริโภค นิยมใช้กับวงการแฟช่ัน เครื่องประดับ และธุรกิจในอุตสาหกรรมการท่องเท่ียว 
เช่น โรงแรม ร้านอาหาร สถานท่ีท่องเท่ียว ท่ีผู้ทรงอิทธิพล (Influencers) มีบทบาทส าคัญในการ
ดึงดูดนักท่องเท่ียวได้หลายประเภทมากขึ้นหรืออาจจะแตกต่างกันไปตามลักษณะประชากรศาสตร์
ของนักท่องเท่ียว (L. Chen & Shupei, 2019)   

จากรายงานของบริษัท Influencing Marketing Hub พบว่า การตลาดผ่านผู้ทรงอิทธิพลบน
ส่ือสังคมออนไลน์เติบโตขึ้นเป็น 13.8 พันล้านดอลลาร์ในปี พ.ศ. 2564 และจากการสอบถามความ
คิดเห็นประชาชนท่ัวไปพบว่า 90% ของผู้ตอบแบบส ารวจเช่ือว่าการตลาดผ่านผู้ทรงอิทธิพลบนส่ือ
สังคมออนไลน์เป็นรูปแบบการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพมากท่ีสุดในปัจจุบัน (Influencing Marketing 
Hub, 2022) เนื่องจาก Influencers จะช่วยท าหน้าท่ีแทนแบรนด์ในการน าเสนอข้อมูลเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ในรูปแบบท่ีแตกต่างจากการโฆษณาท่ัวไปท่ีเน้นการชวนเช่ือและน าเสนอแต่ด้านดีของ
ผลิตภัณฑ์ โดย Influencers จะน าเสนอข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ตามความเป็นจริง จากประสบการณ์
ท่ีได้ใช้จริง บอกถึงข้อดีและข้อเสียของผลิตภัณฑ์นั้น ๆ อย่างตรงไปตรงมา และมีการใช้ค าพูดหรือ
ข้อความท่ีส่ือสารให้เข้าใจได้ง่าย จริงใจ เสมือนการพูดคุยแบบคนรู้จัก ดังนั้น การตลาดผ่านผู้ทรง
อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ จึงมีเป้าหมายส าคัญในการโน้มน้าวให้กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายเกิดความ
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สนใจในผลิตภัณฑ์ของแบรนด์ หรือต้องการสร้างกระแสให้มีการพูดถึงหรือบอกต่อเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์
ของแบรนด์ออกไปในวงกว้าง การใช้ Influencers เป็นตัวกลางในการสร้างกระแสหรือโน้มน้าวใจซึ่ง
นอกจากจะเป็นการโฆษณาสินค้าและบริการโดยตรงแล้ว ยังเป็นการมองคนกลุ่มนี้เป็นกลุ่มผู้บริโภค
เป้าหมายและท าการตลาดกับคนกลุ่มนี้แทนท่ีจะท ากับกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายท้ังหมดท่ีมีขนาดใหญ่
กว่าและใช้งบประมาณสูงกว่า    

ส าหรับอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวนั้นส่ือสังคมออนไลน์เป็นช่องทางการตลาดท่ีได้รับการ
ยอมรับจากนักท่องเท่ียวเป็นอย่างมาก ท้ังในฐานะท่ีเป็นแหล่งข้อมูลเกี่ยวกับเส้นทางการท่องเท่ียว 
รวมถึงการเพิ่มโอกาสให้นักท่องเท่ียวได้ผลิตเนื้อหาต่างๆ ท่ีเกี่ยวข้องกับการท่องเท่ียวขึ้นมาเอง 
เนื้อหาท่ีผู้ใช้สร้างขึ้นมาเอง (User Generated Content) นี้เปล่ียนการให้ข้อมูลแบบปากต่อปาก 
(WOM) แบบด้ังเดิมเป็นการบอกต่อแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ (eWOM) ในขณะท่ีการตลาด
รูปแบบเดิมได้รับความนิยมลดลง การตลาดผ่านผู้ทรงอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์จึงกลายเป็น
ตัวเลือกท่ีผู้ประกอบการการท่องเท่ียวนิยมน ามาใช้เพื่อดึงดูดความสนใจของนักท่องเ ท่ียว 
(Cholprasertsuk, Lawanwisut, & Thongrin, 2020) โดยอาศัยแพลตฟอร์มใหม่ท่ีดีท่ีสุดส าหรับการ
โต้ตอบกับนักท่องเท่ียวและโน้มน้าวพฤติกรรมการตัดสินใจของนักท่องเท่ียว (Zeng & Rolf, 2014) 
ผ่านเครือข่ายทางสังคม ได้แก่ Facebook, Instagram หรือ Twitter ท่ีโพสต์รูปภาพและวิดีโอ ท าให้
ผู้ใช้สามารถแชร์ได้ภายในเส้ียววินาที เครือข่ายเหล่านี้เป็นแพลตฟอร์มท่ีสมบูรณ์แบบในการแบ่งปัน
ข้อมูลส่วนบุคคลให้ความรู้สึกถึงความถูกต้องและน่าเช่ือถือจนท าให้เนื้อหาท่ีผู้ใช้สร้างขึ้นนั้นได้รับการ
ยอมรับอย่างรวดเร็ว (Pestek & Alic, 2017) โดย Influencers มีบทบาทส าคัญในการเป็นตัวเช่ือม
กับผู้มีโอกาสเป็นลูกค้า สร้างความสัมพันธ์ และถ่ายทอดเรื่องราวของประสบการณ์การเดินทางใน
แบบท่ีไม่เคยท ามาก่อนซึ่งน าไปสู่การเปล่ียนแปลงพฤติกรรมและสร้างแรงจูงใจในการเดินทางของ
นักท่องเท่ียวได้ เช่น จากการศึกษาของ Gretzel (2017) พบว่า โรงแรมหลายแห่งในต่างประเทศนิยม
ใช้การตลาดผ่านผู้ทรงอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์เพื่อดึงดูดนักท่องเท่ียวให้เลือกใช้บริการ  

จากข้อมูลข้างต้นจะเห็นได้ว่าการตลาดรูปแบบใหม่นั้นผู้ทรงอิทธิพลมีส่วนอย่างมากในการ
สร้างการเติบโตของธุรกิจ นักวิชาการได้อธิบายความหมายของผู้ทรงอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ 
(Social Media Influencers) ไว้คือ เป็นผู้น าทางความคิดทางส่ือสังคมออนไลน์ท่ีสามารถโน้มน้าว
ผู้ติดตามให้กลายเป็นจุดสนใจเพื่อเหตุผลทางการตลาดในการส่งเสริมภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์และการ
รับรู้ถึงตราสินค้าท่ีเผยแพร่ อาชีพดังกล่าวนี้ก าลังได้รับความนิยมบนส่ือสังคมออนไลน์เป็นอย่างมาก 
โดยท่ัวไปผู้ทรงอิทธิพลจะมีคุณลักษณะต่าง ๆ เช่น มีผู้ติดตามจ านวนมากหรือมีกลุ่มเป้าหมายท่ีเข้าถึง
ยาก ได้รับสิทธิพิเศษในส่ือสังคมออนไลน์ และได้รับการยอมรับจากสาธารณชน (Belanche, Casaló, 
Flavián, & Ibáñez-Sánchez, 2021) ส าหรับการศึกษาครั้งนี้ได้ใช้ค าว่า Influencers และผู้ทรง
อิทธิพล ในการอธิบายถึง ผู้ทรงอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ เป็นผู้ท่ีท าเนื้อหาเผยแพร่ตาม
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แพลตฟอร์มต่าง ๆ บนส่ือสังคมออนไลน์และมี ผู้ ติดตาม ( Followers) ตามเนื้อหาหรือ ส่ิง ท่ี 
Influencers น าเสนอ รวมถึงโน้มน้าวให้ซื้อสินค้าและบริการ  

2.2 ผู้ทรงอิทธิพลในสื่อสังคม (Social Media Influencers) 

 ผู้ทรงอิทธิพลในส่ือสังคม หรือ Influencers เป็นผู้ท่ีท าหน้าท่ีน าเสนอข้อมูลเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์หรือบริการในโลกออนไลน์จะช่วยท าหน้าท่ีแทนแบรนด์ในการน าเสนอข้อมูลเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ในรูปแบบท่ีแตกต่างจากการโฆษณาท่ัวไปท่ีเน้นการชวนเช่ือและน าเสนอแต่ด้านดีของ
ผลิตภัณฑ์ โดยผู้ทรงอิทธิพลจะน าเสนอข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ตามความเป็นจริง จากประสบการณ์
ท่ีได้ใช้จริง บอกถึงข้อดีและข้อเสียของผลิตภัณฑ์นั้น ๆ อย่างตรงไปตรงมา และมีการใช้ค าพูดหรือ
ข้อความท่ีส่ือสารให้เข้าใจได้ง่าย จริงใจ เสมือนการพูดคุยแบบคนรู้จัก ดังนั้น การตลาดออนไลน์เชิง
อิทธิพลจึงมีเป้าหมายส าคัญในการโน้มน้าวให้กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายเกิดความสนใจในผลิตภัณฑ์ของ
แบรนด์ หรือต้องการสร้างกระแสให้มีการพูดถึงหรือบอกต่อเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ของแบรนด์ออกไปใน
วงกว้าง ซึ่งการใช้บรรดาผู้ทรงอิทธิพลเป็นตัวกลางในการสร้างกระแสหรือโน้มน้าวใจ นอกจากจะท า
การจ้างกลุ่มคนเหล่านี้โดยตรงแล้วยังสามารถท าได้อีกทางหนึ่งโดยการมองคนกลุ่มนี้เป็นกลุ่มผู้บริโภค
เป้าหมายและท าการตลาดกับคนกลุ่มนี้แทนท่ีจะท ากับกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายท้ังหมดท่ีมีขนาดใหญ่
กว่าและใช้งบประมาณสูงกว่า (วรวิสุทธิ์ ภิญโญยาง, 2556) หรือมีนักวิชาการบางคนให้เรียกเป็น    
ผู้น าทางความคิด (Opinion Leaders) เป็นบุคคลหรือองค์กรใดองค์กรหนึ่งท่ีเป็นท่ีรู้จักอย่างดี และ         
มีความสามารถในการสร้างอิทธิพลต่อความคิดเห็นของสาธารณชนท่ีมีต่อเรื่องใดเรื่องหนึ่งท่ีผู้น าทาง
ความคิดคนนั้น ๆ โดยผู้น าทางความคิดจะได้ลงพื้นท่ีส่ือมากกว่าบุคคลอื่นๆ กลุ่มบุคคลเหล่านี้มักจะ
แสวงหาการยอมรับจากผู้อื่นและมีแรงจูงใจท่ีจะรักษาสถานภาพทางสังคมให้คงอยู่ (Rose & Kim, 
2011) สอดคล้องกับความเห็นของณัฏฐา อุ่ยมานะชัย (2556) ว่า ผู้น าทางความคิดในบริบทของ
การตลาดดิจิทัล คือ คนท่ีมักจะเปิดประเด็นการสนทนาท่ีน่าสนใจเกี่ยวกับแบรนด์บนโลกออนไลน์
และคอยให้ค าตอบในส่ิงท่่ีผู้บริโภคอยากรู้เกี่ยวกับแบรนด์อย่างสม่ าเสมอ    
  ผู้ทรงอิทธิพล (Influencer) สามารถแบ่งได้หลายประเภท ส่วนใหญ่มักแบ่งตามจ านวน
ผู้ติดตาม ดังนี้ (Association of National Advertisers, 2017; Haenlein & Libai, 2017) 

1. ผู้ท่ีมีช่ือเสียง (Celebrity / Mass Publisher) มีผู้ติดตามมากท่ีสุดโดยเริ่มต้ังแต่ 100,000 
- 1,000,000 คน ส่วนใหญ่มักเป็นดารา นักร้อง นักแสดง หรือ ผู้ท่ีมีช่ือเสียงมาก่อน 

2.  ผู้ น าทา งคว าม คิด  ( Key Opinion Leaders ( KOL)  /  Professional Publishers / 
Specialist) กลุ่มนี้เป็นผู้ท่ีมีความสนใจหรือความเช่ียวชาญเฉพาะด้าน เนื้อหาจึงดึงดูดคนเฉพาะกลุ่ม
ท่ีมีความคิด หรือ รสนิยมคล้ายคลึงกัน แต่ถ้าสามารถเล่าเรื่องได้น่าสนใจ ก็อาจมีคนท่ัวไปมาติดตาม
เช่นกัน จ านวนผู้ติดตามของ Influencers กลุ่มนี้จึงไม่ค่อยแน่นอน 
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3. ผู้ทรงอิทธิพลขนาดใหญ่ (Micro Influencers) มีผู้ติดตามประมาณ 10,000 - 100,000 
คน มักเป็นคนท่ีสร้างสรรค์เนื้อหา (Content) ในเรื่องท่ัว ๆ ไป เช่น ไลฟ์สไตล์ กิน เท่ียว รวมไปถึง
การรีวิวสินค้าต่าง ๆ 

4. ผู้ทรงอิทธิพลขนาดเล็ก (Nano Influencers) มีผู้ติดตามประมาณ 1,000 คน มักเป็นคนท่ี
มีความเช่ียวชาญในเรื่องเฉพาะแต่มีฐานผู้ติดตามเหนียวแน่นจนสามารถสร้างความน่าเช่ือถือและโน้ม
น้าวใจกลุ่มผู้ติดตามได้เป็นอย่างดี 

ซึ่งลักษณะของผู้ทรงอิทธิพลเริ่มจากการใช้ Influencers ในกลุ่ม Celebrity หรือ Mass 
Publisher ท่ีเป็นดารา นักร้อง นักแสดง หรือ ผู้ท่ีมีช่ือเสียงมาก่อนในการโฆษณาหรือรีวิวสินค้า ต่อมา
กลุ่ม Blogger และ YouTuber ต่าง ๆ ได้มีการพัฒนาเนื้อหาให้คนสนใจและติดตามเพิ่มขึ้น ส่งผลให้
มีอิทธิพลมากขึ้น เจ้าของแบรนด์ต่าง ๆ จึงได้หันมาใช้ Influencers กลุ่มนี้เพราะเข้าถึงผู้บริโภคและ      
ตรงเป้าหมายมากกว่ากลุ่มท่ีเป็นดารา นักร้อง นักแสดง เนื่องจากเป็นการพูดถึงสินค้าในมุมมองของ
ผู้บริโภคคนหนึ่ง แต่เมื่อ Influencers ท่ีมีผู้ติดตามมากเริ่มรับงานโฆษณาสินค้าหรือรีวิวสินค้ามากขึ้น       
ท าให้ผู้บริโภคเริ่มรู้สึกว่า Influencers กลุ่มนี้ไม่ได้ใช้สินค้าจริง (Sponsor Review) ทิศทางการท า
การตลาดจึงเปล่ียนไปอยู่ท่ีกลุ่ม Micro Influencers และ Nano Influencers มากขึ้น เพราะมีความ
น่าเช่ือถือมากกว่า เป็นการรีวิวจากการใช้จริง (Customer Review) จึงได้รับการยอมรับจากผู้บริโภค
มากขึ้นจนถึงปัจจุบัน  

ในการท าการตลาดด้วยผู้ทรงอิทธิพลในยุคปัจจุบันจ าเป็นอย่างยิ่งท่ีต้องมีกลยุทธ์ท่ีท าให้          
แบรนด์ดูน่าสนใจ มีเอกลักษณ์  มีความน่าเช่ือถือ ซึ่งกลยุทธ์ท่ีเหมาะสมท่ีสุดคือ กลยุทธ์ "ซี้ด" หรือ 
"SEED Strategy"   ซึ่ งถูกน า เสนอในงานสัมมนาการตลาด " Such Seed Marketing:  2019 
Influencer ครองเมือง" ท่ีจัดโดย วิทยาลัยการจัดการ มหาวิทยาลัยมหิดล โดยมีแนวทางกลยุทธ์ดังนี้ 

1. ความจริงใจ (S: Sincere) ผู้บริโภคในปัจจุบันรู้เท่าทันส่ือและการตลาดมากขึ้น และยังมี
ช่องทางการรับข้อมูลมากมาย ดังนั้นการตลาดท่ีดีต้องมีความจริงใจ Influencers ท่ีเลือกใช้ควรเป็น
คนท่ีมีความเป็นส่วนสูง ดูน่าเช่ือถือ เป็นธรรมชาติ และเนื้อหาของการรีวิวไม่ควรพูดถึงแต่ข้อดีของ
สินค้าจนดูเป็นการอวยเกินไป ควรพูดถึงข้อเท็จจริงด้วย แต่ไม่ใช่การพูดถึงข้อเสียเพียงอย่างเดียว ไม่
พูดโกหก  

2. ความเช่ียวชาญเฉพาะด้าน (E: Expertise) การท าการตลาดผ่านผู้ทรงอิทธิพลท่ีมีข้อมูล
ครบถ้วน พิสูจน์ได้ จะท าให้ผู้บริโภครู้สึกว่าแบรนด์เช่ือถือได้ น ามาสู่การตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ 
ดังนั้นการเลือก Influencers ท่ีมีความรู้ความเช่ียวชาญในด้านท่ีตรงกับแบรนด์จึงเป็นเรื่องส าคัญ 
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3. การเข้าถึง (E: Engagement) การส่ือสารการตลาดผ่านผู้ทรงอิทธิพลท่ีมีประสิทธิภาพ
ไม่ได้วัดจากจ านวนผู้ติดตามเพียงอย่างเดียว แต่ทางแบรนด์ควรดูยอด Engagement ด้วย คือ การ
กดไลค์ (Like) การแชร์ (Share) การคอมเมนต์ หรือ การแสดงความคิดเห็น (Comment) รวมกัน
แล้วควรค านวณได้เป็น 5% ของจ านวนยอดผู้ติดตามท้ังหมดจากแฟลตฟอร์มต่าง ๆ ผ่านเครือข่าย
สังคมออนไลน์ไม่ว่าจะเป็นยูทูป (YouTube) เฟซบุ๊ก (Facebook) อินสตาแกรม (Instagram)  

4. ความแตกต่าง (D: Different) Influencers ในปัจจุบันมีจ านวนมาก ดังนั้นนอกจากยอด
ผู้ติดตาม ความรู้ความเช่ียวชาญของ Influencers แล้ว ก็ควรเลือกผู้ท่ีมีเอกลักษณ์ เพื่อให้โดดเด่น 
แตกต่างออกมาจากคนอื่น ๆ โดยต้องไม่ลืมค านึงถึงความเหมาะสมกับภาพลักษณ์ของแบรนด์ด้วย 
บ่อยครั้งความส าเร็จของ Influencers มาจากความแตกต่าง ท้ังการน าเสนอท่ีแตกต่างและเอกลักษณ์      
ท่ีแตกต่าง  

จากการทบทวนวรรณกรรมท่ีเกี่ยวข้องกับองค์ประกอบด้านต่างๆ ของผู้ทรงอิทธิพลผ่านส่ือ
สังคมออนไลน์ มีนักวิชาการหลายคนได้ลงความเห็นว่า ความส าเร็จของการตลาดผ่านผู้ทรงอิทธิพล 
(Influencers Marketing) เป็นผลมาการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีสามารถสร้างความน่าเช่ือถือให้เกิด
ขึ้นกับ ผู้บริ โภค ดังนี้  (Al-Emadi, 2020; Breves, Liebers, Abt, & Kunze, 2019; Marijke.  De 
Veirman et al. , 2017; Fink, Koller, Gartner, Floh, & Harms, 2020; Munnukka, Maity, 
Reinikainen, & Luoma- aho, 2019; Reinikainen, Munnukka, Maity, & Luoma- aho, 2020; 
Sakib, Zolfagharian, & Yazdanparast, 2020; Schouten, Janssen, & Verspaget, 2020; 
Sokolova & Kefi, 2020; Torres, Augusto, & Matos, 2019; Xiao, Wang, & Chan- Olmsted, 
2018) 

1. สร้างความน่าเช่ือถือ ประกอบด้วย 1) ความไว้วางใจ (Trustworthiness) 2) ความน่า
ดึงดูดใจ (Attractiveness) และ 3) ความเช่ียวชาญเฉพาะด้าน (Expertise)  

2. ความน่าเช่ือถือส่งผลให้เกิดการรับรู้ (Perception) และเจตนาซื้อสินค้า (Purchase 
intention) และบริการ (Service) ซึ่งผลกระทบดังกล่าวนี้จะคงอยู่ตลอดระยะเวลา 4 ปี  

3. ความน่าเช่ือถือในบริบทของส่ือสังคมออนไลน์มีความแตกต่าง คือ 1) ความไว้วางใจ 
(Trustworthiness) 2) ความครอบคลุมของข้อมูล (Argument quality) 3) อิทธิพลทางสังคม 
(Social influence) 4) ประเด็นความสนใจของลูกค้า (Issue involvement) ซึ่งเป็นปัจจัยส าคัญใน
การประเมินความน่าเช่ือถือ  

4. กระบวนการของการส่ือสารเชิงโต้ตอบ (Interactive Communication) ของแบรนด์ผ่าน      
ผู้ทรงอิทธิพลในส่ือสังคมออนไลน์มีผลกระทบต่อการรับรู้ ทัศนคติ และแม้กระท่ังพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าและบริการของผู้บริโภค  



 20 

5. ความน่าดึงดูดใจ (Attractiveness) ของผู้ทรงอิทธิพลนั้นไม่มีความเกี่ยวข้องกับลักษณะ      
ทางกายภาพด้านร่างกายของผู้ทรงอิทธิพลแต่ต้องสามารถตอบสนองผู้บริโภคได้ ไม่ว่าจะเป็นทัศนคติ 
แบรนด์ และเจตนาซื้อ  

6. ความนิยม (Popularity) ได้ถูกก าหนดโดยจ านวนผู้ติดตาม ซึ่งจะส่งผลท าให้เกิดความ
น่าเช่ือถือ และเจตนาซื้อสินค้าท่ีตอบสนองประสบการณ์ (Experience goods) มากกว่าการค้นหา
สินค้า  

จากปัจจัยต่างๆ เหล่านี้จะเห็นได้ว่าผู้ทรงอิทธิพลมีประสิทธิภาพมากกว่าผู้มีช่ือเสียงแบบ
ด้ังเดิม ไม่ว่าจะเป็นดารากระแสหลักหรือดาราดังท่ัวไป มากไปกว่านั้นอิทธิพลดังกล่าวยังช่วยให้
ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการ มีทัศนคติต่อแบรนด์ รวมถึงสร้างการรับรู้ความเช่ือมั่น 
ความไว้วางใจ และสถานะทางสังคมท่ีแข็งแกร่งขึ้น (Alexander, Loes, & Maegan, 2020) อย่างไร
ก็ตามอิทธิพลดังกล่าวนี้ยังสามารถแปลเป็นอารมณ์รุนแรงต่อผู้ทรงอิทธิพลในส่ือสังคมมากกว่าดารา
กระแสหลักหรือดาราดังท่ัวไป (Jin S. Venus, Muqaddam, Aziz Ryu, & Ehri, 2019)  

อย่างไรก็ตามจากการทบทวนวรรณกรรม ยังไม่พบการกล่าวถึงผู้ทรงอิทธิพลในส่ือสังคม           
ท่ีสามารถสร้างแรงจูงใจจนท าให้เกิดพฤติกรรมการท่องเท่ียวตามข้อมูลท่ีได้รับ แต่ยังพอมีการศึกษา
เกี่ยวกับปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของนักท่องเท่ียว (Schmoll, 1977) ซึ่งแบ่งออกเป็น  4 กลุ่ม 
ได้แก่ 1) ส่ิงเร้าทางการท่องเท่ียว (Travel Stimuli) 2) ปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจัยทางสังคมของ
นักท่องเท่ียว (Personal and Social factors) 3) ลักษณะเด่นและการให้บริการทางการท่องเท่ียว        
ณ สถานท่ีท่ีเป็นจุดหมายปลายทาง (Characteristics of destination and service-relates factors
) และ 4) ปัจจัยภายนอกอื่น ๆ (External Variables) ดังภาพ 2  

 

ภาพ 2 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมนักท่องเที่ยว 
ที่มา : รวีวรรณ โปรยรุ่งโรจน์ (2558) 
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จากภาพ 2. กระบวนการทางจิตวิทยาท่ีลึกซึ้งของผู้บริโภคเมื่อสัมผัสกับ Social Media 
Influencers  จะส่งผลต่อการตอบสนองและพฤติกรรมของผู้บริโภค (Ki & Kim, 2019)  แสดงให้เห็น
ว่าพลังท่ีมีอิทธิพลของ Social Media Influencers มาจากความผูกพันทางอารมณ์ท่ีถูกสร้างขึ้นเพื่อ
ตอบสนองต่อความต้องการของผู้ติดตามด้วย 1) อุดมคติ (ผ่านการสร้างแรงบันดาลใจ) 2) ความ
เกี่ยวข้อง (ผ่านการจัดแสดง ความคล้ายคลึงและความเพลิดเพลิน) และ 3) ความสามารถ (ผ่านการ
ดูแลเนื้อหาท่ีเต็มไปด้วยข้อมูล) จากการศึกษาของ (Ladhari, Massa, & Skandrani, 2020) ท่ีมุ่งเน้น
เกี่ยวกับ Vloggers ความงามผ่านความผูกพันทางอารมณ์กับ vlogger หรือเป็นท่ีรู้จักกันดี คือ 
องค์ประกอบ 3 มิติของความคล้ายคลึงกัน (Homophily) ได้แก่ 1) ทัศนคติ 2) ค่านิยม และ 3) 
รูปลักษณ์ ซึ่งมีอิทธิพลต่อการรับรู้ความนิยมของ Vlogger มีผลอย่างมากต่อการซื้อผลิตภัณฑ์ 

อย่างไรก็ตาม แม้ว่าการตลาดของผู้ทรงอิทธิพลในส่ือสังคมเป็นการเพิ่มประสิทธิภาพของการ
จดจ า แต่การท าการตลาดโดยใช้ Influencers ถูกต้ังค าถามเพิ่มมากขึ้นถึงความโปร่งใสในการ
น าเสนอสินค้า โดยเฉพาะประเด็นท่ีเกี่ยวข้องกับผู้สนับสนุน (Sponsors) (Boerman, 2020; De 
Jans, Cauberghe, & Hudders, 2018; Jans, Van de Sompel, & Hudders, 2020) จากการศึกษา
ก่อนหน้านี้ พบว่า การเปิดเผยข้อมูลผู้สนับสนุน (Sponsors) มีผลดี คือ การสร้างการจดจ าแบรนด์ท่ี
เพิ่มขึ้น เพิ่มความชอบแบรนด์ท่ีสูงขึ้นและเพิ่มโอกาสในการซื้อ (Boerman, 2020; Jans et al., 
2020; Kay, Mulcahy, & Parkinson, 2020) แต่มีผลกระทบเชิงลบท่ีเกิดขึ้นส่งผลต่อตัวสินค้าและ 
Influencers ท้ังนี้มีการศึกษาถึงผลกระทบทางบวกและทางลบเกี่ยวกับการเปิดเผยข้อมูลผู้สนับสนุน 
(Sponsors) ของ Influencers  เช่น De Veirman และ Hudders (2020) ศึกษาการเปิดเผยข้อมูล
ผู้สนับสนุนต่อทัศนคติของแบรนด์ พบว่า แม้ว่าผู้บริโภคจะจดจ าโฆษณาท่ีเพิ่มข้ึน แต่เกิดความสงสัย
ในโฆษณาซึ่งท าให้ความน่าเช่ือถือของผู้ทรงอิทธิพลจะลดลง สอดคล้องกับการศึกษาของ Van 
Reijmersdal และ Van Dam (2020) ท่ีพบว่า การเปิดเผยถึงผู้สนับสนุน (Sponsors) ส่งผลกระทบ
เชิงลบต่อแบรนด์มากขึ้น ในขณะท่ีการศึกษาของ Sah, Malaviya และ Thompson  (2018)  ได้
สะท้อนให้เห็นว่าการเปิดเผยข้อมูลผู้สนับสนุนเกี่ยวข้องกับความไว้วางใจและเช่ือมั่นในความ
เช่ียวชาญของ Influencers มากขึ้นส่งผลดีต่อการชักชวน Followers เช่น แชร์โพสต์ และรับค า
ปรึกษา การศึกษาของ Stubb (2019) พบว่า ผู้บริโภคจะมีทัศนคติต่อแบรนด์และเจตนาซื้อจะลดลง
อย่างเห็นได้ชัดเจนเมื่อให้ความสนใจกับผลิตภัณฑ์ท่ีรีวิวโดยตรงจากเพจ  
  



 22 

2.3 องค์ประกอบของผู้ทรงอิทธิพลที่ส่งผลต่อการซ้ือสินค้าและบริการทางการท่องเที่ยว 

(Influencer Attribute on Tourism Product and Service Purchase Intention) 

จากการทบทวนวรรณกรรมส่วนใหญ่มุ่งเน้นไปท่ีการศึกษาการรับรู้ถึงความน่าเช่ือถือ            
ความน่าดึงดูดใจ และการแสดงออกทางอารมณ์เป็นหลัก เพื่ออธิบายประสิทธิภาพของผู้ทรงอิทธิพล
ใน   ส่ือสังคม แต่ยังไม่มีงานวิจัยท่ีมุ่งศึกษาโครงสร้างอื่นๆ ท่ีอาจส่งผลกระทบต่อผลลัพธ์การโน้มน้าว
ใจ โดยตรง เช่น การแลกเปล่ียนซึ่งกันและกัน การมอบความรู้ของผู้ทรงอิทธิพล ความเมตตา ความ
อ่อนไหว ความถูกต้อง การเข้าถึง ความใกล้ชิด อารมณ์ขัน และทุนวัฒนธรรม ผลลัพธ์ด้านพฤติกรรม
ผู้บริโภค นอกเหนือจากการมีส่วนร่วม ทัศนคติของแบรนด์ เจตนาซื้อ คุณค่าของแบรนด์ ความภักดี
ต่อแบรนด์ และพฤติกรรมท่ีแท้จริง เช่น การซื้อ (Fink et al., 2020; Xiong, Cheng, Liang, & Wu, 
2018) ส่ิงท่ีน่าสนใจ คือ การศึกษาประสิทธิภาพของแคมเปญการตลาดด้วยผู้ทรงอิทธิพลในแง่ของผล
ประกอบการทางการเงิน ยอดขายและผลตอบแทนจากการลงทุน (Hughes, Swaminathan, & 
Brooks, 2019) เพื่อเป็นการช้ีให้เห็นว่าผู้ทรงอิทธิพลส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการ
ทางการท่องเท่ียว โดยมีปัจจัยประกอบด้วย 1) ลักษณะเฉพาะของแหล่งท่ีมา 2) ปัจจัยท่ีมีผลทาง
จิตวิทยา 3) คุณลักษณะของเนื้อหา เพื่ออธิบายความมีประสิทธิภาพของผู้ทรงอิทธิพล โดยมี
รายละเอียดดังนี้ 

2.3.1 ลักษณะเฉพาะของ Influencers (Source characteristics) 
มีนักวิชาการหลายคนได้พิจารณาถึงความส าเร็จของ Influencers และผลกระทบต่อ

ผู้บริโภค    อันเป็นผลมาจากการรับรู้ความน่าเช่ือถือ (Al-Emadi, 2020; Munnukka et al., 2019; 
Reinikainen et al., 2020; Sakib et al., 2020) มีหลักฐานว่าการรับรู้ความน่าเช่ือถือของผู้ทรง
อิทธิพลเพิ่มขึ้นส่งผลต่อเจตนาซื้อซึ่งผลกระทบดังกล่าวนี้คงอยู่ตลอดระยะเวลา 4 ปี (Fink et al., 
2020) ลักษณะเฉพาะของ Influencers ท่ีสามารถจูงใจผู้ติดตามให้ซื้อสินค้าและบริการได้สามารถ
สรุปได้ดังนี้ (Breves et al., 2019; Djafarova & Trofimenko, 2019; Schouten et al., 2020; 
Uzunoğlu & Misci, 2014; Vrontis, Makrides, Christofi, & Thrassou, 2020)  

1. ความดึงดูดใจ (Attractive) เป็นความน่าสนใจและความโดดเด่นจากรูปร่างหน้าตา 
บุคลิกภาพของผู้ทรงอิทธิพล ซึ่งความดึงดูดใจสามารถแบบออกได้เป็นความดึงดูดใจทางกายภาพ 
(Physical Attractiveness) คือ การมีรูปร่าง หน้าตาท่ีน่าดึงดูดใจของผู้ทรงอิทธิพล รวมไปถึงท้ังด้าน
ทักษะ ความสามารถ การมีบุคลิกภาพท่ีดี มีความเป็นนักกีฬา การใช้ความดึงดูดใจในการน าเสนอ
สินค้าจะช่วยเพิ่มระดับความโน้มน้าวใจและท าให้ผู้ติดตามเกิดทัศนคติของผู้ทรงอิทธิพลได้ และยัง
ช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์ของสินค้า ท าให้ผู้ติดตามเกิดความสนใจ ช่ืนชอบมากกว่าการใช้ส่ือสาร      
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ด้วยค าพูด การใช้รูปร่างหน้าตาท่ีดีของผู้ทรงอิทธิพลสามารถโน้มน้าวให้ผู้ติดตามอยากมีส่วนร่วมกับ
สินค้าท่ีถูกน าเสนอโดยไม่ต้องอาศัยข้อมูลในการตัดสินใจมาก การใช้ผู้ท่ีมีช่ือเสียงท่ีมีความน่าดึงดูดใจ
นั้นจะช่วยตอบโจทย์ ให้ผู้ติดตามเกิดความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์ได้มากกว่าการใช้บุคคลธรรมดาท่ัวไป
และจะช่วยส่งผลต่อทัศนคติและความต้ังใจซื้อท่ีมีต่อผู้ติดตามอีกด้วย 

2. ความไว้วางใจ (Trustworthiness) เป็นความไว้วางใจในบุคคล รวมไปถึงความน่าเช่ือถือ    
และความสามารถท่ีกลุ่มเป้าหมายยึดถือเป็นแบบอย่าง ความไว้วางใจ (Trustworthiness) เป็นมิติ
แรกของความน่าเช่ือถือ (Credibility) ของผู้ทรงอิทธิพล ซึ่งเกิดจากการรับรู้ของผู้ติดตามท่ีมีต่อความ
ซื่อสัตย์ ความถูกต้อง และความน่าเช่ือ ในตัวของผู้ทรงอิทธิพลโดยต้องการสร้างระดับความน่าเช่ือถือ
ให้มีประสิทธิภาพมากท่ีสุด ด้วยความเป็นมืออาชีพและเป็นประโยชน์ต่อผู้ติดตาม เพื่อให้เกิดความ
มั่นใจในสินค้า ได้รับการยอมรับจากผู้ติดตามในวงกว้าง เพื่อใช้ในการน าเสนอสินค้าผ่านส่ือสาธารณะ
ท่ัวไป ซึ่งผู้ติดตามช่ืนชอบในด้านบุคลิกภาพซึ่งเป็นคุณสมบัติของความไว้วางใจเป็นอันดับแรก จึง
ส่งผลให้กระบวนการส่ือสารทางความคิดมีประสิทธิภาพ โดยเป็นเรื่องของการท่ีผู้ติดตามเห็นว่าผู้ทรง
อิทธิพล มีความซื่อสัตย์สุจริต พูดในเรื่องจริง ไม่ได้รับผลประโยชน์ใดจากการน าเสนอ นอกจากนี้ 
จ านวนผู้ติดตามสามารถอธิบายการรับรู้ถึงความนิยมได้ เมื่อความนิยมสูงจะช่วยเพิ่มการรับรู้ความ
น่าเช่ือถือมากขึ้นและ  มีผลต่อประสบการณ์ซื้อสินค้ามากกว่าการค้นหาสินค้า (Hill, Troshani, & 
Chandrasekar, 2020) ดังนั้นการรับรู้ถึงความมีประสิทธิภาพของ Influencers นั้นขึ้นอยู่กับประเภท
ของผลิตภัณฑ์ มีการศึกษาเกี่ยวกับประสิทธิภาพของผู้ทรงอิทธิพลพบว่าสามารถอยู่เหนือดาราหรือ
คนมีช่ือเสียง (Celebrity) (Djafarova & Rushworth, 2017; Schouten et al., 2020) 

3. ความช านาญเช่ียวชาญ (Expertise) เป็นความช านาญและความเช่ียวชาญเฉพาะด้านของ
บุคคลนั้น ๆ ความเช่ียวชาญของความน่าเช่ือถือ (Credibility) ของทรงอิทธิพล ได้แก่ ความรู้  
ประสบการณ์ และทักษะท่ีเกี่ยวข้องกับโฆษณาหรือสินค้าช้ินนั้น ผู้ทรงอิทธิพลจะถือว่าเป็นผู้เช่ียวชาญ 
(Expert) เมื่อน าเสนอสินค้าท่ีเกี่ยวข้องกับความรู้ ประสบการณ์ และทักษะท่ีมีผ่านการรับรู้ของ
ผู้ติดตาม โดยไม่จ าเป็นต้องเป็นผู้ท่ีมีความเช่ียวชาญเสมอไป แต่ต้องสามารถท าอย่างไรให้ผู้ติดตาม
ได้รับรู้ในส่ิงท่ี     ผู้ทรงอิทธิพลก าลังเสนอ และผู้ทรงอิทธิพลท่ีมีความเช่ียวชาญท่ีตรงกับสินค้าจะเป็น
แรงจูงใจต่อทัศนคติของผู้ติดตามมากกว่าผู้ทรงอิทธิพลท่ีไม่มีความเช่ียวชาญกับตรงกับสินค้า และเพิ่ม
ระดับความต้ังใจซื้อของผู้ติดตามท่ีต่อสินค้า 
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4. ความเคารพ (Respect) คุณลักษณะส่วนบุคคลของผู้ทรงอิทธิพลสามารถสร้างความ
น่าเช่ือถือให้กับผู้ติดตาม เช่น การประสบความส าเร็จในชีวิตท้ังด้านการงาน การเรียน ท าให้เกิดความ
ช่ืนชมและน ามาเป็นต้นแบบ เพื่อเป็นแนวทางในการด าเนินชีวิตของตนเอง ซึ่งความยกย่องและช่ืนชม
นั้นมักเกิดจากการเคารพของผู้ติดตามเกิดความนิยมชมชอบจากความส าเร็จของผู้ทรงอิทธิพล หรือ
ความช่ืนชอบส่วนตัว โดยท่ัวไป แล้วผู้บริโภคยังรู้สึกช่ืนชอบผู้ท่ีมีช่ือเสียงท่ีมีลักษณะน่าเคารพท่ีได้รับ
ความนิยมชมชอบท่ีเกิดจากพฤติกรรมและหน้าตาเป็นองค์ประกอบอีกด้วย นอกจากนี้ ความเคารพ
ช่ืนชอบในตัวผู้ทรงอิทธิพลส่งผลต่อการเลือกรับข้อมูลสินค้าท่ีสนใจจากแหล่งข้อมูลออนไลน์ก่อน
ตัดสินใจซื้อ รวมท้ังเป็นปัจจัยส าคัญต่อความต้ังใจซื้อ และน าไปสู่ผลลัพธ์ในการซื้อสินค้าและบริการ
ได้ 

5. ความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย (Similarity) เป็นความคล้ายคลึงของผู้ทรงอิทธิพลและ
ผู้ติดตามในด้านต่างๆ เช่น บุคลิกลักษณะ วิถีชีวิต อายุ เพศ เช้ือชาติ ดังจะเห็นได้จากเครื่องด่ืมบ ารุง
ก าลัง คาราบาวแดง น า แอ๊ด คาราบาว มาเป็นตัวแทนในการเช่ือมโยงตราสินค้ากับกลุ่มเป้าหมายของ
สินค้า เป็นต้น การแสดงให้เห็นถึงระดับของผู้ทรงอิทธิพลท่ีมีความคล้ายคลึงกับผู้ติดตามในแง่ของ
ลักษณะความสัมพันธ์ในการน าเสนอสินค้า ท้ังทางด้านบุคลิกภาพและพื้นฐานการด าเนินชีวิต เช่น 
อายุ เพศ เช้ือชาติ ระดับทางสังคม 

นอกจากนี้ วรรณกรรมยังระบุถึงความน่าดึงดูดใจของ Influencers ซึ่งไม่จ าเป็นต้อง
เกี่ยวข้องกับลักษณะทางกายภาพ เช่น รูปร่างหน้าตาของ Influencers คุณลักษณะเฉพาะ 
ความคุ้นเคยและความคล้ายคลึงกัน ท่ีเป็นปัจจัยส าคัญต่อการตอบสนองของผู้บริโภครวมถึงทัศนคติ
ของลูกค้าต่อการรับรองตราสินค้าและเจตนาซื้อสินค้าของลูกค้า (Torres et al., 2019) จ านวน
ผู้ติดตามสามารถอธิบายการรับรู้ถึงความนิยมได้ เมื่อความนิยมสูงจะช่วยเพิ่มการรับรู้ความน่าเช่ือถือ
มากขึ้ นและมี ผล ต่อประสบการณ์ซื้ อ สิน ค้ามากกว่ าการค้นหา สิน ค้า  (Hill, Troshani, & 
Chandrasekar, 2020) ดังนั้น การรับรู้ถึงความมีประสิทธิภาพของ Influencers นั้นขึ้นอยู่กับ
ประเภทของผลิตภัณฑ์ มีการศึกษาเกี่ยวกับประสิทธิภาพของผู้ทรงอิทธิพลพบว่าสามารถอยู่เหนือ
ดาราหรือคนมีช่ือเสียง (Celebrity) (Djafarova & Rushworth, 2017; Schouten et al., 2020) 
อย่างไรก็ตาม นอกจากคุณลักษณะเฉพาะของ Influencers ท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและ
บริการของนักท่องเท่ียวแล้วนั้น  ยังรวมถึงการท่ีนักท่องเท่ียวตัดสินใจเดินทางท่องเท่ียวหรือซื้อสินค้า
และบริการทางการท่องเท่ียวเกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ทางการท่องเท่ียวที่มีลักษณะเด่นท่ีแตกต่างจาก
ผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภค โดยอาศัยส่วนประสมทางการตลาด 8Ps ซึ่งประกอบไปด้วย 1) ความ
น่าสนใจและดึงดูดใจของสินค้าและบริการทางการท่องเท่ียว (Product) 2) ราคาและอัตราค่าบริการ 
(Price) 3) ช่องทางการจัดจ าหน่ายสินค้าและบริการทางการท่องเท่ียว (Place or Distribution 
Channel) 4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 5) การเข้าร่วมเป็นพันธมิตรกับธุรกิจอื่น ๆ ท่ี
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เกี่ยวข้อง (Partnership) 6) การให้ความส าคัญกับพนักงานผู้ให้บริการ (People) 7) การจัดรวมสินค้า
และบริการทางการท่องเท่ียว (Packaging) 8) การน าเสนอลักษณะทางกายภาพเพื่อเพิ่มมูลค่าให้กับ
สินค้าและบริการทางการท่องเท่ียว (รวีวรรณ โปรยรุ่งโรจน์, 2558) 

2.3.2 ปัจจัยทางจิตวิทยาที่มีอิทธิพลต่อผู้ติดตาม (Psychological related influential 
factors) 

อิทธิพลของ Influencers บนส่ือสังคมนั้นโดยส่วนใหญ่มาจากอารมณ์ท่ีถูกสร้างเป็นพันธะกับ
ผู้ติดตาม (Followers) โดยตรงเพื่อตอบสนองความต้องการ เป็นพฤติกรรมท่ีแสดงออกของ 
Influencers ท่ีสามารถสร้างแรงบันดาลใจให้กับ Followers ผ่านความคล้ายคลึงกัน (showcasing 
similarity) ความเพลิดเพลิน (enjoy ability)) และความสามารถ (ผ่านการดูแลเนื้อหา (curating 
informative content)) (C. W. C. Ki, L. M. Cuevas, S. M. Chong, & H. Lim, 2020) Hua และ
คณะ (2020) แสดงความเห็นว่า ในการสร้างความภักดีให้เกิดขึ้นระหว่าง Influencers กับ 
Followers นั้นต้องอาศัยมุมมองจิตวิทยา ได้แก่ 1) สร้างแรงปรารถนาจะเป็นหรือท าเหมือนผู้อื่น 2) 
สร้างการปฏิสัมพันธ์ทางสังคม และ 3) ตรวจสอบความโน้มน้าวใจบนส่ือสังคมของ Influencers เช่น 
ในการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการปฏิสัมพันธ์ระหว่างสังคม (PSI) และเจตนาซื้อของ Lee และ 
Watkins  (2016) ในบริบทของแฟช่ันท่ีหรูหรา พบว่า ผลกระทบจากการปฏิสัมพันธ์ระหว่างสังคมถูก
ก าหนดโดยทัศนคติจากองค์ประกอบ 3 มิติของความคล้ายคลึงกัน (Homophily) การรับรู้คุณค่าของ
แบรนด์ท่ีหรูหรา ได้แก่ มูลค่าแบรนด์หรู ความพอดีของแบรนด์ต่อภาพลักษณ์ผู้ใช้ และความหรูหรา
ของแบรนด์ต่อเจตนาซื้อ ซึ่งผลิตภัณฑ์หรือแบรนด์ท่ีได้รับการรับรองเป็นกุญแจส าคัญในการท าความ
เข้าใจเกี่ยวกับประสิทธิภาพของ Social Media Influencers หากผลิตภัณฑ์ได้รับการรับรองสูง
สามารถน าไปสู่การมีส่วนร่วมและทัศนคติท่ีดีต่อการโฆษณาผลิตภัณฑ์และแบรนด์ ตลอดจนการ
เสริมสร้ าง เจตนาซื้ อ ไ ด้  (Kapitan & Silvera, 2016; D.  Y.  Kim, 2020; Silva, Farias, Grigg, & 
Barbosa, 2020; Torres et al., 2019) ในท านองเดียวกัน Martínez- López และคณะ  (2020) ได้
แสดงหลักฐานว่าผลิตภัณฑ์ท่ีมี Influencers ให้การรับรองสูงนั้นน าไปสู่ความไว้วางใจ และความ
น่าเช่ือถือ ท าให้มีผู้ติดตามท่ีให้ความสนใจในเนื้อหาของโพสต์เพิ่มมากขึ้น และมีความต้ังใจเพื่อค้นหา
ข้อมูลเพิ่มเติมมากขึ้น 

ท้ังนี้  ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลทางจิตวิทยาท่ีเกี่ ยวข้องกับบริบทระหว่าง Influencers กับ 
Followers ประกอบไปด้วย (Ajzen & Fishbein; Batra & Kazmi, 2008; Berelson & Steiner, 
1964; Morrison, 2002; Sönmez & Graefe, 1998; Vrontis et al., 2020; รวีวรรณ โปรยรุ่งโรจน,์ 
2558)  
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1) การปฏิสัมพันธ์ทางสังคม (Para Social Interaction) คือ ความสัมพันธ์ด้านเดียวท่ี
สามารถพัฒนาระหว่างบุคคลกับบุคคลในส่ือหรือตัวละครสมมติ ปฏิสัมพันธ์ประเภทนี้เกิดขึ้นเมื่อ
บุคคลรู้สึกถึงความเช่ือมโยงส่วนตัวหรือความคุ้นเคยกับบุคคลหรือตัวละครท่ีส่ือ แม้ว่าข้อเท็จจริงท่ีว่า
บุคคลหรือตัวละครจะไม่ใช่บุคคลจริงและการโต้ตอบเป็นเพียงด้านเดียว มักพบในแฟนๆ ของคนดัง 
รายการทีวี และผู้มีอิทธิพลทางส่ือสังคม 

2) แรงบันดาลใจ คือ กระบวนการท่ีได้รับการกระตุ้นทางจิตใจให้ท าหรือรู้สึกบางอย่าง 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งให้ท าบางส่ิงท่ีสร้างสรรค์ นอกจากนี้ยังสามารถอ้างถึงความรู้สึกต่ืนเต้นหรือได้รับ     
แรงบันดาลใจจากแนวคิดหรือเป้าหมายเฉพาะ แรงบันดาลใจอาจมาจากหลายแหล่ง เช่น ธรรมชาติ 
ศิลปะ ดนตรี ประสบการณ์ส่วนตัว หรือบุคคลอื่นๆ  

3) ความเพลิดเพลิน คือ ความพอใจท่ีได้รับจากกิจกรรมหรือส่ิงใดส่ิงหนึ่ง เป็นสภาวะทาง
อารมณ์เชิงบวกท่ีสามารถมาจากการมีส่วนร่วมในกิจกรรมท่ีเราพบว่าสนุกสนานหรือน่าพึงพอใจ 
นอกจากนี้ยังหมายถึงความรู้สึกยินดีหรือความพึงพอใจท่ีมาจากการบรรลุเป้าหมาย การเอาชนะความ
ท้าทายหรือเพียงแค่ประสบกับส่ิงใหม่และน่าต่ืนเต้น ความเพลิดเพลินถือได้ว่าเป็นรูปแบบหนึ่งของ
การเสริมแรงทางบวกท่ีสามารถเพิ่มโอกาสให้เกิดพฤติกรรมหรือกิจกรรมซ้ าๆ ท่ีก่อให้เกิดความ
เพลิดเพลินเป็นประสบการณ์ส่วนตัวที่แตกต่างกันไปในแต่ละบุคคล และได้รับอิทธิพลจากความชอบ
ส่วนตัว ค่านิยม และประสบการณ์ในอดีตของแต่ละคน 

4) ความปรารถนาท่ีจะกระท าตาม (Wishful identification) คือ การระบุตัวตนด้วยความ
ปรารถนาเป็นแนวคิดทางจิตวิทยาท่ีอ้างถึงกระบวนการท่ีบุคคลระบุตัวบุคคล ลักษณะนิสัย หรือกลุ่ม
ท่ีมีคุณสมบัติหรือคุณลักษณะท่ีบุคคลนั้นปรารถนาจะมีในตัวเอง การระบุประเภทนี้สามารถมองได้ว่า
เป็นรูปแบบหนึ่งของการแสดงออกและสามารถใช้เป็นวิธีส าหรับแต่ละคนในการรับมือกับความรู้สึกไม่
คู่ควรหรือเพื่อแสดงความปรารถนาของตน การระบุตัวตนด้วยความปรารถนายังสามารถใช้เป็นวิธีการ
ท่ีแต่ละคนจะได้สัมผัสกับชีวิตของบุคคล ลักษณะนิสัย หรือกลุ่มคนท่ีพวกเขาระบุตัวตนด้วย เป็น
ส่วนย่อยของการปฏิสัมพันธ์ระหว่างสังคม 

5) ความมีมิตรภาพ คือ ความสัมพันธ์ที่แน่นแฟ้นระหว่างคนต้ังแต่สองคนขึ้นไปโดยมีความรัก 
ความไว้วางใจ และการสนับสนุนซึ่งกันและกัน อาจเกี่ยวข้องกับกิจกรรมและความสนใจร่วมกัน 
ตลอดจนความรู้สึกเป็นเจ้าของและสายสัมพันธ์ 
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6) ความสัมพันธ์คนท่ีคล่ังไคล้ผู้ทรงอิทธิพล (Influencers fan-bond) คือ ความเช่ือมโยง
ทางอารมณ์ท่ีพัฒนาขึ้นระหว่างผู้มีอิทธิพลและผู้ติดตาม ความสัมพันธ์นี้มีลักษณะเด่นคือความรู้สึก
ไว้วางใจ ความช่ืนชม และความภักดี และสามารถเสริมความแข็งแกร่งผ่านเนื้อหาท่ีสอดคล้องกับผู้
ทรงอิทธิพลการมีส่วนร่วมกับผู้ติดตาม และความสามารถในการสร้างความรู้สึกเป็นชุมชนในหมู่
ผู้ติดตาม ความผูกพันระหว่างผู้ทรงอิทธิพล กับผู้ติดตามยังสามารถเสริมความแข็งแกร่งได้ด้วยการ
ระบุตัวของผู้ติดตามกับผู้ทรงอิทธิพล  

7) ความเข้ากันได้พอดีของแบรนด์ (Endorser-product-brand fit) หมายถึง ระดับความ
คล้ายคลึงหรือความเข้ากันได้ระหว่างคุณลักษณะของผู้ทรงอิทธิพลกับผลิตภัณฑ์หรือบริการท่ีได้รับ
การรับรอง ผลิตภัณฑ์หรือบริการท่ีมีความพอดีนั้นต้องมีความพอดีระหว่างสนับสนุน ผลิตภัณฑ์ และ         
ตราสินค้า ท้ังนี้สามารถเพิ่มความน่าเช่ือถือและการรับรู้ได้โดยการปรับค่านิยมและภาพลักษณ์ของผู้
ทรงอิทธิพลให้สอดคล้องกับผลิตภัณฑ์และตราสินค้า ในทางกลับกัน ความไม่พอดีอาจท าให้ขาดความ
น่าเช่ือถือและอาจท าลายช่ือเสียงของแบรนด์ได้  

8) ความจ าเป็น ความต้องการและแรงจูงใจ เป็นแนวคิดท่ีเกี่ยวข้องอย่างใกล้ชิดซึ่งอ้างถึงส่ิงท่ี
ขับเคล่ือนพฤติกรรมของมนุษย์ ความต้องการขั้นพื้นฐานเพื่อความอยู่รอดและความเป็นอยู่ท่ีดี เช่น 
อาหาร ท่ีพักอาศัย และความปลอดภัย ท้ังนี้อาจะรวมถึงส่ิงท่ีแต่ละคนปรารถนานอกเหนือจากความ
ต้องการขั้นพื้นฐาน เช่น ทรัพย์สินทางวัตถุหรือสถานะทางสังคม ส่วน แรงจูงใจ คือ แรงผลักดันท่ีอยู่
เบ้ืองหลังพฤติกรรมของแต่ละคนและเหตุผลท่ีพวกเขาท าบางอย่าง 

9) ความเช่ือและทัศนคติ เป็นแนวคิดท่ีเกี่ยวข้องอย่างใกล้ชิดซึ่งอ้างถึงมุมมองของบุคคลท่ีมี
ต่อโลกและส่ิงต่างๆ รอบตัวพวกเขา ความเช่ือ คือ ความเช่ือมั่นว่าบุคคลนั้นเช่ือว่าเป็นความจริง 
ในขณะท่ีทัศนคติคือความรู้สึกหรือนิสัยท่ัวไปของบุคคลท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหนึ่งหรือสถานการณ์หนึ่งๆ 

10) ภาพลักษณ์ของตนเอง เป็นวิธีท่ีแต่ละบุคคลรับรู้ถึงตนเอง ลักษณะเด่น ความสามารถ       
และคุณค่าของตนเอง เป็นภาพจิตของตนเองท่ีแต่ละคนมีอยู่ในใจ ซึ่งเกิดจากประสบการณ์ ความเช่ือ   
และทัศนคติของพวกเขา และอาจมีผลกระทบอย่างมีนัยส าคัญต่อพฤติกรรม ความนับถือตนเองและ        
ความเป็นอยู่โดยรวมของบุคคล 
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11) การเรียนรู้ เป็นกระบวนการแสวงหาความรู้ ทักษะ และพฤติกรรมใหม่ ๆ ผ่าน
ประสบการณ์ ค าแนะน า หรือการศึกษา สามารถอ้างถึงท้ังการศึกษาในระบบและนอกระบบการ
เรียนรู้ด้วยตนเองการเรียนรู้หมายถึงการเปล่ียนแปลงพฤติกรรม ความรู้ ทักษะ หรือเจตคติอันเป็นผล
มาจากประสบการณ์หรือการศึกษา อาจรู้ตัวหรือไม่รู้ตัว ต้ังใจหรือไม่ต้ังใจก็ได้ และเกิดขึ้นได้ด้วย
วิธีการต่างๆ เช่น การสังเกต การปฏิบัติ การลองผิดลองถูก การเรียนรู้สามารถเกิดขึ้นได้ในสถานท่ี
ต่างๆ เช่น ห้องเรียน สถานท่ีท างาน และประสบการณ์ในชีวิตประจ าวัน  

12) ประสบการณ์ในอดีต หมายถึง เหตุการณ์ ความรู้  และทักษะท่ีบุคคลได้รับจาก
ประสบการณ์เดิม ประสบการณ์ในอดีตสามารถก าหนดวิธีท่ีบุคคลรับรู้และมีปฏิสัมพันธ์กับโลก และ
สามารถมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมและการตัดสินใจในอนาคตได้ ประสบการณ์เหล่านี้อาจรวมทุกอย่าง
ต้ังแต่ความทรงจ าในวัยเด็ก การศึกษา ประสบการณ์การท างาน และความสัมพันธ์ส่วนตัว  มี
ผลกระทบอย่างมีนัยส าคัญต่อความเช่ือ ทัศนคติ และพฤติกรรมของแต่ละคน อาจส่งผลต่อ
ความสามารถในการเรียนรู้และเติบโตในอนาคต 

จากข้อมูลข้างต้นสรุปได้ว่าปัจจัยท่ีมีผลต่อจิตวิทยาของนักท่องเท่ียวต่อการซื้อสินค้าและ
บริการทางการท่องเท่ียวนั้นเป็นสภาวะท่ีเกิดความรู้สึกว่าขาดส่ิงจ าเป็นพื้นฐานในการตอบสนองความ
พึงพอใจด้านร่างกายและจิตใจของนักท่องเท่ียว เป็นความปรารถนาส่ิงใดส่ิงหนึ่งเพื่อตอบสนองความ
ต้องการของส่วนบุคคลของตนเองด้วยการรับข้อมูลข่าวสารท่ีเกี่ยวข้องมาจัดระเบียบ พร้อมท้ังแปล
ความหมายเพื่อน าไปสร้างภาพท่ีมีความหมายในใจของตนเองให้เกิดการรับรู้โดยการคัดกรองข้อมูล
ข่าวสาร ปรับเนื้อหาของข้อมูลข่าวสาร เลือกการจดจ า และสร้างภาพท่ีมีความหมาย โดยเกิดการ
เรียนรู้ท่ีจะเกิดประสบการณ์และกระบวนการคิดอย่างมีเหตุผลและใช้สติปัญญาในการใตร่ตรอง หรือ 
การแก้ไขปัญหาต่าง ๆ  

นอกจากนี้ ปัจจัยท่ีมีผลต่อจิตวิทยาของนักท่องเท่ียวยังรวมไปถึงความเช่ือและทัศนคติ ซึ่ง
เป็นกระบวนการทางจิตใจท่ีเป็นตัวก าหนดพฤติกรรมท่ีเกิดขึ้นจริง รวมถึงพฤติกรรมท่ีจะเกิดขึ้นใน
อนาคต ผ่านการแสดงออกทางบุคลิภาพด้วยลักษณะทางกาย อารมณ์ ความรู้สึก นิสัยใจคอ ทัศนคติ 
การมองโลก และลักษณะการด ารงชีวิต เช่น ความสนใจ ค่านิยม ความคิดเห็นต่อตนเองและ
ส่ิงแวดล้อม ซึ่งโดยปกตินักท่องเท่ียวจะมีภาพลักษณ์ในใจเกี่ยวกับตนเองท่ีสะท้อนตัวตนท่ีแท้จริง ส่วน
นักท่องเท่ียวท่ีมีประสบการณ์ในการเดินทางท่องเท่ียวไปยังสถานท่ีต่าง ๆ มาแล้วหลายครั้งย่อมมี
ความมั่นใจมากขึ้นส่งผลให้สามารถตัดสินใจกลับไปท่องเท่ียวได้โดยง่ายโดยอาศัยประสบการณ์ในอดีต
ประกอบการตัดสินใจ Influencers ต้องพิจารณาถึงปัจจัยท่ีมีอิทธิพลทางจิตวิทยาเพื่อให้นักท่องเท่ียว
ซื้อสินค้าและบริการทางการท่องเท่ียวโดยต้องศึกษาคุณลักษณะของเนื้อหาท่ีจะส่ือสารเพื่อให้
สอดคล้องกับความต้องการของนักท่องเท่ียว 
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2.3.3 คุณลักษณะของเนื้อหา (Content attributes)  
เนื้อหาท่ี Influencers น าเสนอเป็นองค์ประกอบส าคัญท่ีสามารถดึงดูดความสนใจของ 

Followers ให้ติดตามความเคล่ือนไหวต่างๆ ของ  Influencers ได้เป็นอย่างมาก Ki และ Kim 
(2019) อธิบายในประเด็นนี้ว่า เมื่อ Influencers โพสต์เนื้อหาในส่ือสังคมจะสามารถดึงดูดความสนใจ         
(Visual Appealing) จาก Followers ได้ เนื่องจากเนื้อหาดังกล่าวส่ือถึงศักดิ์ศรี (Conveys Prestige) 
แสดงถึงความเช่ียวชาญ (Showcases Expertise) มีข้อมูลประกอบการพิจารณา (Considered 
Informative) และมีปฏิสัมพันธ์ (Interactive) ท่ีท าให้ Followers จะแสดงทัศนคติด้านบวกต่อ 
Influencers ในฐานะผู้น าด้านรสนิยมและความคิดเห็น นอกจากนี้ Followers ยังแสดงพฤติกรรม
ด้านบวกและเจตนาซื้อผ่านความต้ังใจท่ีจะเลียนแบบตาม Influencers แสดงให้เห็นถึงความ
สอดคล้องระหว่าง Influencers กับ Followers ผ่านโพสต์และการมีส่วนร่วมของ Followers ส่งผล
ให้เกิดความแปลกใหม่และเอกลักษณ์ของเนื้อหาเพิ่มขึ้น การปฏิสัมพันธ์ของ  Followers ในการ
โต้ตอบกับ Influencers เช่น การขอค าแนะน า และการแนะน าให้ผู้อื่นติดตาม (Argyris, Wang, Kim, 
& Yin, 2020) ด้วยเหตุผลนี้เจ้าของแบรนด์จะเข้ามามีบทบาทในการควบคุม Influencers โดยเฉพาะ
การโฆษณาสินค้าและบริการท่ีเกี่ยวข้องกับแบรนด์ ด้วยหวังว่าจะสร้างความน่าเช่ือถือของโพสต์ 
(Post creditability)    ให้เนื้อหามีความน่าสนใจและเต็มใจค้นหาข้อมูลท่ีเกี่ยวข้อง (F. J. Martínez-
López, Anaya-Sánchez, R., Fernández Giordano, M., & & Lopez-Lopez, 2020) อย่างไรก็
ตาม การกระท าดังกล่าวส่งผลให้ความไว้วางใจ (Trustworthiness) ความน่าสนใจ (Interestingness) 
และความต้ังใจในการค้นหาข้อมูลลดลง (Willingness) และท้ายท่ีสุด Followers มักจะเลิกติดตาม 
Influencers ท่ีโพสต์โฆษณามากจนเกินไป (Djafarova & Trofimenko, 2019)  
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นอกเหนือจากคุณภาพโดยท่ัวไปของเนื้อหาท่ีสร้างโดย Influencers แล้ว คุณลักษณะทาง
เทคนิคเฉพาะของโพสต์สามารถส่งผลกระทบต่อ Followers ท้ังในด้านบวกและด้านลบ(Jin S. 
Venus et al., 2019) ตัวอย่างเช่น Followers จะมีปฏิกิริยาเชิงลบต่อโพสต์แนะน าผลิตภัณฑ์ท่ีมี
ลักษณะโน้มน้าวใจให้ซื้อสินค้า แต่จะมีปฏิกิริยาเชิงบวกเมื่อเห็น Influencers ใช้สินค้าดังกล่าว Jin 
และ Ryu (2020) อธิบายในประเด็นนี้ว่า การท่ี Followers ซื้อสินค้าตาม Influencers นั้นเกิดจาก
ความสัมพันธ์เชิงบวกระหว่างความอิจฉา (envy) และความต้ังใจท่ีจะซื้อสินค้า ( intention to 
purchase) ซึ่งเพศชายมีความต้ังใจท่ีจะซื้อผลิตภัณฑ์ตาม Influencers ท่ีเป็นเพศเดียวกันมากกว่า 
ท้ังนี้ เมื่อ Followers เห็น Influencers เซลฟี่เพื่อโปรโมทตัวเองหรือภาพถ่ายท่ีถ่ายจากบุคคลอื่น 
รวมทั้งโพสต์ท่ีมีเนื้อหาทรงคุณค่าทางความคิดสูงและการแจกของสมนาคุณจะสามารถช่วยเพิ่มการมี
ส่วนร่วมในส่ือสังคมได้ เช่น การแสดงความคิดเห็น (Comments) การตระหนัก (Awareness) การ
ให้ทดลองใช้ (Trail) (Hughes et al., 2019) โดยแพลตฟอร์มส่ือสังคมแต่ละประเภทสามารถส่งผล
ต่อผู้บริโภคได้แตกต่างกัน เช่น เมื่อเทียบประเภทแพลตฟอร์มส่ือสังคมประเภทบล็อก (Blog) เทียบ
กับ เฟสบุ๊ค (Facebook) พบว่า Blog เป็นแพลตฟอร์มท่ีมีคุณค่าทางจิตใจสูง (High hedonic value) 
สามารถท าให้ เกิดการรับรู้แคมเปญ (Awareness campaign) และมีการแจกของสมนาคุณ 
(Campaign giveaway) ส่ิงเหล่านี้เป็นตัวขับเคล่ือนหลักของการมีส่วนร่วมของ Followers ในตรงกัน
ข้ามบนแพลตฟอร์ม Facebook เนื้อหาท่ีโพสต์มีคุณค่าทางจิตใจสูง สร้างผลประโยชน์ได้มากกว่าเมื่อ
เทียบแคมเปญทดลอง (Trial campaign) กับการแจกของสมนาคุณ (Campaign giveaway) 
(Hughes et al., 2019)   

จากการทบทวนวรรณกรรมท่ีเกี่ยวข้องยังไม่พบคุณลักษณะของเนื้อหาท่ีส่งผลกระทบต่อ
นักท่องเท่ียวในการซื้อสินค้าและบริการทางการท่องเท่ียวโดยตรงแต่พบคุณลักษณะของเนื้อหาท่ี
ส่งผลต่อผู้บริโภคโดยท่ัวไป ประกอบไปด้วย 1) ความแตกต่างของสินค้า (Product Divergence)                        
2) ความสอดคล้องของภาพ (Visual congruence) 3) ดึงดูดสายตา  (Visual Attractive) 4) การ
โพสต์สินค้าของผู้ทรงอิทธิพล (Influencers with Product post) 5) เนื้อหาท่ีเปี่ยมด้วยข้อมูล 
(Informative Content) 6) เนื้อหาแบบโต้ตอบ (Interactive Content) 7) ความเข้าใจโพสต์เชิง
พาณิชย์ (Post’s commercial orientation) 8) เนื้อหามีคุณค่าทางสุนทรียรส (Hedonic value 
content) 9) ค้นหาได้ดี เป็นสินค้าแนะน า (Search good as the recommended product) 10) 
เนื้ อหามี คุณภาพ (Quality content)  11)  ความ คิดริ เ ริ่ ม  (Originality)  12)  มี เอก ลักษณ์  
(Uniqueness) และ 13) แสดงเนื้อหาได้ชัดเจน (Conspicuous muscle display) (Argyris et al., 
2020; Casaló, Flavián, & Ibáñez-Sánchez, 2020; Marijke. De Veirman et al., 2017; Hughes 
et al. , 2019; V. Jin, A. Muqaddam, & E. Ryu, 2019; Ki & Kim, 2019; Lu, Chang, & Chang, 
2014; F. J. Martínez-López et al., 2020; Su, Kunkel, & Ye, 2021) 
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สรุปได้ว่าเนื้อหาท่ีถูกโพสต์โดยผู้ทรงอิทธิพลนั้นจ าเป็นต้องมีคุณลักษณะดึงดูดสายตามีความ
น่าเช่ือถือ น่าดึงดูดใจ มีคุณค่าทางจิตใจ มีข้อมูลเพียงพอต่อการตัดสิน มีคุณภาพ มีสุนทรียรส                
มีเอกลักษณ์ ผู้ติดตามสามารถโต้ตอบกลับได้ มีคุณค่าทางจิตใจสูงและมีประโยชน์ต่อ  Followers 
ท้ังนี้สินค้าและบริการทางการท่องเท่ียวนั้นมีลักษณะเฉพาะท่ีไม่เหมือนสินค้าอุปโภคบริโภคท่ัวไป 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งส าหรับนักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียลท่ีเป็นกลุ่มท่ีใช้ส่ือสังคมมากท่ีสุด (ส านักงาน
พัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2561a) ดังนั้น ความเข้าใจในลักษณะของนักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลน
เนียลจะช่วยให้ Influencers สามารถสร้างเนื้อหาและดึงดูดความสนใจนักท่องเท่ียวกลุ่มเป้าหมายได้
อย่างมีประสิทธิภาพซึ่งผู้วิจัยได้สรุปดังตารางท่ี 2  

 

ตาราง 1 สรุปองค์ประกอบของผู้ทรงอิทธิพลทีส่่งผลต่อการซ้ือสินค้าและบริการทางการ

ท่องเที่ยว 
องค์ประกอบของผู้ทรงอิทธิพลที่ส่งผล 

ต่อการซ้ือสินค้าและบริการทางการท่องเที่ยว 
ผู้แต่ง 

1. ลักษณะเฉพาะของ Influencer  
(Source Characteristics) 

Breves et al., (2019)  
Djafarova & Trofimenko, (2019)  
Schouten et al., (2020)  
Uzunoğlu & Misci, (2014)  
Vrontis, Makrides, Christofi, & 
Thrassou, (2020) 
Djafarova & Rushworth, (2017) 
Schouten et al., (2020) 

2. ปัจจัยทางจิตวิทยาท่ีมีอิทธิพลต่อผู้ติดตาม 
 (Psychological related influential factors) 

Kapitan & Silvera, 2016) 
D. Y. Kim, (2020)  
Silva, Farias, Grigg, & Barbosa, (2020)  
Torres et al., (2019) 
Ajzen & Fishbein; Batra & Kazmi, (2008) 
Berelson & Steiner, 1964; Morrison, 
(2002) Sönmez & Graefe, 1998; Vrontis 
et al. , (2020) รวี วรรณ โปรยรุ่ ง โรจน์ , 
(2558) 
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องค์ประกอบของผู้ทรงอิทธิพลที่ส่งผล 
ต่อการซ้ือสินค้าและบริการทางการท่องเที่ยว 

ผู้แต่ง 

 
3. คุณลักษณะของเนื้อหา (Content attributes) Ki &Kim, (2019) 

Argyris, Wang, Kim, & Yin, (2020) 
F. J. Martínez-López, Anaya-Sánchez, 
R., Fernández Giordano, M., & & 
Lopez-Lopez, (2020) 
Djafarova & Trofimenko, (2019) 
Argyris et al., (2020)  
Casaló, Flavián, & Ibáñez-Sánchez, 
(2020) 
 Marijke De Veirman et al., (2017)  
Hughes et al., (2019) 
V. Jin, A. Muqaddam, & E. Ryu, (2019)  
Ki & Kim, 2019; Lu, Chang, & Chang, 
(2014) F. J. Martínez-López et al., 
(2020) 
Su, Kunkel, & Ye, (2021) 
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2.4 นักท่องเที่ยวกลุ่มมิลเลนเนียล (Millennials Traveler) และการซ้ือสินค้าและบริการ

ทางการท่องเที่ยว (Tourism and service Purchase Intention) 

 นักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลเนียล (Millennials Traveler) คือ บุคคลท่ีเกิดระหว่างปี พ.ศ. 2523-
2543 (ค.ศ.1980-2000) ซึ่งเป็นกลุ่มคนท่ีเติบโตในช่วงเปล่ียนผ่านสหัสวรรษ(Millennium) ท่ีเกิดการ
เปล่ียนแปลงทางเศรษฐกิจและสังคมอย่างรวดเร็ว (ธนาคารเพื่อการส่งออกและน าเข้าแห่งประเทศ
ไทย, 2560; ส านักงานส่งเสริมการค้าในต่างประเทศ ณ กรุงโตเกียว, 2562) เป็นคนท่ีมีเอกลักษณ์
เฉพาะตัว กล้าแสดงออก ไม่สนใจต่อค าวิจารณ์ มีความมั่นใจในตัวเอง ชอบความสะดวกรวดเร็ว และ
ใช้เทคโนโลยีเสมือนเป็นปัจจัยหนึ่งท่ีส าคัญต่อชีวิต (Moreno, Lafuente, Carreon, & Moreno, 
2017) มีขอบเขตของความรู้และการส่ือสารกับโลกได้ นักเดินทางกลุ่มนี้เลือกประสบการณ์มากกว่า
ความหรูหราและ   ความมั่งค่ัง โดยเห็นว่าการเดินทางไม่ใช่แค่การส ารวจสถานท่ีและเท่ียวชมสถานท่ี
เท่านั้น แต่จะไปเท่ียวเพื่อเพิ่มพูนความรู้และความเข้าใจเกี่ยวกับสถานท่ีนั้นๆ มีความต้องการใช้ชีวิต
แบบสมดุล ต้องการสร้างประสบการณ์ใหม่ จึงมักจะพบเห็นคนกลุ่มนี้บอกเล่าประสบการณ์พร้อม
แบ่งปันทุกรายละเอียดของการเดินทางท่ีมีประสิทธิภาพ (Talati, 2022) และน าเสนอตัวตนของ
ตัวเองกับแหล่งท่องเท่ียวต่าง ๆ ผ่านการมีส่วนร่วมทางส่ือสังคมออนไลน์ เช่น Facebook, 
Instagram, YouTube มีช่วงอายุอยู่ในวัยท างานมีรายได้และก าลังซื้อสูง มีการใช้จ่ายรวมกันเฉล่ีย
ราว 2 แสนล้านดอลลาร์สหรัฐต่อปี และจะเป็นผู้ก าหนดความเป็นไปของโลกในอีก 20 ปีข้างหน้า 
(Fry, 2022) สามารถจ าแนกนักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลียนเนียลได้ 6 ประเภท (Mills, 2020) ได้แก่ 
 1. Up & Comers เป็นผู้รอบรู้ด้านเทคโนโลยี มีความทะเยอทะยาน มีการศึกษาสูง และมี
ความเฉลียวฉลาด มีความมุ่งมั่นอย่างเต็มท่ีในอาชีพการงานและโสด นิยมการใช้ Mac หรือ iPhone 
รุ่นล่าสุดเพื่อเช่ือมต่ออย่างเต็มท่ีบนส่ือสังคม และจัดการหลายโปรไฟล์พร้อมกัน เพลิดเพลินกับช่ัวโมง
แห่งความสุข การแข่งขันกีฬา และการเข้าสังคม 

2. Global Givers เป็นผู้หลงไหลในกิจกรรมทางสังคมและระดับโลก ไว้วางใจและมองโลกใน
แง่ดีซึ่งท าให้สามารถตัดสินใจได้อย่างชาญฉลาด มีส่วนร่วมในการรับผิดชอบต่อสังคม มีความคิดริเริ่ม
สร้างสรรค์และด าเนินการตามเป้าหมายของตนเอง น าแนวปฏิบัติท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อมมาใช้และ     
จัดภารกิจของตนเองให้สอดคล้องกับจุดประสงค์ท่ีแสดงออกถึงความรับผิดชอบต่อสังคม เอาใจใส่ใน
การออกก าลังกายและการดูแลสุขภาพส่วนบุคคล รับประทานอาหารท่ีดีต่อสุขภาพและใส่ใจต่อสังคม 
 3. Traditionalists เป็นนักอนุรักษ์นิยมมีแนวโน้มท่ีจะมีลูกและพวกเขาให้ความส าคัญกับ      
ความสมดุลระหว่างชีวิตและการท างานอย่างเท่าเทียมและมั่นคง มัธยัสถ์ และมีการศึกษาสูงแต่ไม่
ชอบการเปล่ียนแปลง หลีกเล่ียงการตัดสินใจแบบฉับพลัน 
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4. Nostalgics เป็นผู้ท่ีคิดถึงอดีต ชอบคิดนอกกรอบ มีไหวพริบ พึ่งพาตนเองได้ และมั่นคง 
มักจะเป็นอิสระ ชอบเก็บตัว มีความคิดสร้างสรรค์สูง และจะประสบความส าเร็จเมื่อแก้ปัญหายากๆ 
ด้วยตนเอง 

5. Trendsetters เป็นผู้น าเทรนด์สู่แนวคิดและผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ มี ผู้ติดตามและสร้าง
แรงผลักดันได้มากมาย ผู้น าเทรนด์มักให้ความส าคัญกับรูปลักษณ์ภายนอกมากกว่าเนื้อหา และอาจ
น าแนวคิดและผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ มาใช้โดยไม่ค านึงถึงผลท่ีตามมา มีความคิดริเริ่ม ความถูกต้อง และ
ความหลากหลายให้ความส าคัญกับความสะดวกสบายเป็นส่ิงส าคัญ ชอบท างานอย่างอิสระและค้นหา
แรงบันดาลใจผ่านแนวคิดท่ีสร้างสรรค์และรับผิดชอบต่อสังคม 
 6. Skeptics เป็นคนขี้ระแวง แต่ไม่หวั่นไหวง่ายเนื่องจากช่ืนชอบการสืบค้นและพิสูจน์ด้วย
ตนเอง เน้นการลงมือปฏิบัติ ไม่สนใจความนิยมจากคนส่วนใหญ่ เป็นคนท่ีได้รับประโยชน์จากการ
ฝึกอบรมทักษะด้านอารมณ์ การให้ค าปรึกษา การเข้าสังคม และเพลิดเพลินกับความบันเทิงดิจิทัล 

จากการศึกษาของ Hammond, Velikova, & Dodd (2013) ระบุไว้ว่า “นักท่องเท่ียว           
กลุ่มมิลเลนเนียลมีแรงจูงใจในการประมวลผลของแต่ละบุคคลมุ่งไปท่ีข้อมูลสารสนเทศ โดยข้อมูลส่ิง
เร้า (Stimuli Data) นั้นน าเสนอได้ท้ังทางวาจา (ค าพูด) และการมองเห็น (ภาพ)” แบ่งออกได้ดังนี้              
1) Thinkers คือ บุคคลท่ีมีต้องการความรู้ความเข้าใจสูง (High need for cognitive) และต้องการ
ผลกระทบต่ า (Low need for affect) 2) Feelers คือ บุคคลท่ีชอบข้อมูลทางวาจาและเป็นผู้ท่ี
ต้องการผลกระทบสูง (High need for affect) และต้องการความรู้ความเข้าใจต่ า (Low need for 
cognitive) 3) Combiners คือ บุคคลท่ีมีความต้องการท้ังความรู้ความเข้าใจและต้องการผลกระทบ
พอ ๆ กัน ในการประมวลผลภาพ หรือ ข้อมูลทางวาจา และ 4) Alternatives คือ บุคคลท่ีมีระดับ
ความต้องการการรับรู้และผลกระทบดูเหมือนจะน้อยท่ีสุด มีแนวโน้มท่ีจะประมวลผลข้อมูลทางวาจา
น้อย 

นอกจากนี้ Singapore Tourism Board (2022) “ปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมของนักท่องเท่ียว
กลุ่มมิลเลเนียลในประเทศเอเชีย ประกอบไปด้วย 1) การให้ความส าคัญกับความเป็นอิสระและการ
ควบคุมประสบการณ์ของตนเอง 2) กระตือรือร้นท่ีจะรวบรวมและประมวลผลข้อมูลเกี่ยวกับการ
เดินทางจากหลายแหล่ง 3) มีส่วนร่วมอย่างมากกับส่ือสังคม” โดยการตัดสินใจเดินทางท่องเท่ียวของ
นักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลเนียลของประเทศในทวีปเอเชีย (จีน ญี่ปุ่น อินเดีย สิงคโปร์ อินโดนีเซีย และ
เกาหลี) นั้น มี 5 ขั้นตอนดังนี้ (Singapore Tourism Board, 2022) 
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1) ส่ิงกระตุ้น (Trigger) คือ ปัจจัยและกุญแจส าคัญท่ีเป็นแรงจูงใจท่ีก่อให้เกิดความต้องการ       
ในการเดินทาง โดยเส้นทางการตัดสินใจของลูกค้า (Customer Decision Journey) เริ่มต้นด้วยระยะ      
ทริกเกอร์ คือ ระยะท่ีผู้คนเริ่มคิดถึงการเดินทางหรือมีแรงจูงใจท่ีจะเดินทางด้วยเหตุผลหลักในการ
เดินทางของนักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียลในเอเชีย คือ 1) การใช้เวลากับเพื่อนและครอบครัว (To 
spend time with friends/family) 2) การเดินทางระยะส้ัน (City break) 3) ส ารวจมรดกทาง
วัฒนธรรม (To explore culture/heritage) 4) ชายทะเลในวันหยุด (For beach holiday) 5) 
เหตุการณ์ส าคัญเฉพาะ (For a specific Event) 6) สปาและการผ่อนคลายในวันหยุด (For a 
spa/Pampering holiday) 

2) การพิจารณาเบื้องต้น (Initial Consideration) คือ พิจารณาตัวเลือกของจุดหมายปลาย
ทางการท่องเท่ียว เมื่อความต้องการในการเดินทางพร้อมมักจะเริ่มต้นด้วยการพิจารณาเลือกจุดหมาย
ปลายทางเบื้องต้น ท้ังนี้อาจจะมาจากการรับรู้ ความคุ้นเคยกับจุดหมายปลายทาง หรือ ปัจจัยอื่นๆ 
ได้แก่ 1) นักท่องเท่ียวรู้จุดหมายปลายทางแล้ว อยากจะไปและไม่ต้องใช้เวลาในการตัดสินใจ และ                   
2) นักท่องเท่ียวจะพิจารณาไม่กี่จุดหมายปลายทางท่ีเป็นไปได้ก่อนตัดสินใจเลือก 

3) การประเมินแบบต่ืนตัว (Active Evaluation) คือ การรวบรวมข้อมูลท่ีมีความส าคัญ
ประกอบการตัดสินใจโดยอาศัยข้อมูลจากส่ือต่าง ๆ เช่น ส่ือสังคม เว็บไซต์ และโฆษณาต่าง ๆ (Court, 
Elzinga, Mulder, & Vetvik, 2009) โดยนักท่องเท่ียวเริ่มท่ีจะประเมินตัวเลือกท่ีเป็นไปได้อย่างแข็ง
ขันและเริ่มอ่านบทวิจารณ์ ท าการเปรียบเทียบ ข้อคิดเห็นและใช้แหล่งข้อมูลต่างๆ เพื่อค้นคว้า
ตัวเลือกอย่างละเอียด ขั้นตอนนี้กระบวนการสามารถยาวหรือส้ันขึ้นอยู่กับเหตุผลประกอบซึ่งเป็นส่ิง
ส าคัญในการตัดสินใจ คือ 1) ความอ่อนไหวของราคา 2) การเดินทางอิสระหรือจัดการเดินทางตามท่ี
ต้องการ และ 3) การรวบรวมข้อมูลจากแหล่งต่าง ๆ ให้ได้มากท่ีสุด  

4) ซื้อสินค้า (Purchase) คือ การเปล่ียนผ่านจากการสืบค้นเป็นซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มท่ี
น่าเช่ือถือมากท่ีสุด โดยนักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียลในเอเชียส่วนใหญ่พึงพอใจในการซื้อสินค้าและ
บริการทางการท่องเท่ียวด้วยระบบออนไลน์โดยเฉพาะการซื้อตั๋วเครื่องบิน และส ารองห้องพักโรงแรม
ผ่านเว็บไซต์ ผู้ให้บริการ (Service provider website) ผู้ค้าปลีกทางการท่องเ ท่ียว (Travel 
aggregator) และแหล่งออนไลน์อื่น ๆ (Other online sources)  
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5) ได้รับประสบการณ์และเป็นผู้สนับสนุน (Experience and Advocate) คือ ปัจจัยท่ีส่งผล
ต่อประสบการณ์การเดินทางและการแบ่งปันประสบการณ์ผ่านการเช่ือมต่อ (Connectivity) ซึ่งเป็น
องค์ประกอบท่ีส าคัญของประสบการณ์การเดินทางของนักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียล “การเสพติด
การเช่ือมต่อ” นี้ ไม่เพียงแต่เป็นวิธีการมีส่วนร่วมกับครอบครัวและเพื่อน ๆ แต่ยังเป็นเครื่องมือในการ
น าทางไปยังจุดหมายปลายทางอย่างมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด เช่น ในกรณีเปล่ียนแผนการท่องเท่ียว 
โทรศัพท์คือแหล่งข้อมูลในการวางแผนการเดินทางท าให้การเช่ือมต่ออินเทอร์เน็ตและแอปพลิเคชัน
มือถือมีความส าคัญอย่างยิ่งส าหรับการเข้าถึงเว็บไซต์และแหล่งข้อมูลออนไลน์อื่นๆ ได้ 

นักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียลมีความเข้าใจเทคโนโลยี เช่ือมต่อกับโลกได้ดี รักอิสระ และไม่
กลัวท่ีจะลองส่ิงใหม่ๆ หรือไปในสถานท่ีไม่ค่อยมีคนรู้จัก ไม่ได้จ ากัดอยู่แค่การสร้างสรรค์แฟช่ันหรือ
ท่องเท่ียวในสถานท่ีท่ีแปลกใหม่อีกต่อไป แต่ยังแสวงหาจุดประสงค์และความหมายท่ีอยู่เบ้ืองหลังของ
สถานท่ีท้ังหมดท่ีเดินทางไปเยี่ยมชม ส ารวจวัฒนธรรมคนท้องถิ่นและมีแนวโน้มท่ีจะมีปฏิสัมพันธ์กับ
ผู้คนใหม่ๆ อีกด้วย สนุกกับชีวิตอย่างเต็มท่ีออกเดินทางเพื่อผจญภัยและนิยมท างานกับนายจ้างท่ีให้
อิสระและจ่ายเงินส าหรับการเดินทางท่องเท่ียว เห็นได้จากตัวอย่างมากมายของคนท่ีออกจากงาน
ประจ าเพื่อมาเป็นนักเดินทางเต็มเวลาหรือบล็อกเกอร์ท่องเท่ียว โดยมีแนวโน้มในการเดินทางของ
นักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียล ดังนี้ (Talati, 2022)   

1) ใช้งานส่ือสังคมอย่างสุดโต่ง (Extremely active on Social Media) เมื่อมีการกล่าวถึง
นักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียล โทรศัพท์มือถือ คือ แหล่งข้อมูลข่าวสารในการวางแผนการท่องเท่ียว 
และยังเป็นการแบ่งปันประสบการณ์พร้อมท้ังรายละเอียดของการเดินทางท่ีมีประสิทธิภาพและง่าย
ท่ีสุดผ่านการมีส่วนร่วมในส่ือสังคม ธุรกิจในอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวส่งมอบข้อเสนอ ส่วนลด การ
ถ่ายทอดสด (Live Streaming) และการเช็คอิน เพื่อให้ธุรกิจได้รับความนิยมเพิ่มขึ้นโดยอาศัย
แพลตฟอร์มจากส่ือสังคม ท้ังนี้ผู้ประกอบการท่ีจ าหน่ายสินค้าและบริการทางการท่องเท่ียวต้องมั่นใจ
ว่ามีเว็บไซต์ท่ีรองการรับส ารองบริการผ่านตัวแทนจ าหน่ายออนไลน์ (Online Travel Agency) 
ร่วมกับแพลตฟอร์มส่ือสังคมโดยรักษาความเป็นส่วนตัวของนักท่องเท่ียว สร้างปฏิสัมพันธ์เพื่อสร้าง
ความจดจ าให้กับนักท่องเท่ียวอันจะเป็นการพัฒนาความสัมพันธ์ที่ยั่งยืน 
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2) มีความต้ังใจท่ีจะเข้าร่วมความภักดีต่อแบรนด์ (Will enroll in loyalty programs) 
นักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียลมักจะมองหาแพ็คเกจ (Package) การเป็นสมาชิก (Membership) 
ข้อเสนอ (Deal) ท่ีน่าดึงดูดและสามารถช่วยให้ประหยัดงบประมาณได้เล็กน้อย เช่น ส่วนลดช่ัวโมง
แห่งความสุข (Happy hour discount) ต๋ัวอภินันทนาการ (Complimentary event tickets) 
บริการฟรี (Free service) รวมถึงประสบการณ์อื่น ๆ ท่ีสร้างความจดจ าและต้องการกลับมาเย่ียมชม
อีกครั้ง ผู้ประกอบการท่ีจ าหน่ายสินค้าและบริการทางการท่องเท่ียวต้องน าเสนอแพ็คเกจท่ีเหมาะสม
ในราคาท่ีเหมาะสมด้วยตัวเลือกในการเข้าร่วมโปรแกรมความภักดี (Loyalty program) ได้อย่าง
ง่ายดาย ยิ่งใช้โปรแกรมความภักดีมากเท่าไหร่ โอกาสท่ีจะได้รับความไว้วางใจจากนักท่องเท่ียวกลุ่ม
มิลเลนเนียลยิ่งมีมากขึ้นเท่านั้น และอาจกลายเป็นลูกค้าประจ าไปอีกยาวนาน 

3) ต้องการให้เข้าถึงง่าย (Want you to be easily reachable) บ่อยครั้ง ท่ีกลุ่มคนรุ่น                      
มิลเลนเนียลค่อนข้างใจร้อนและมีอารมณ์ฉุนเฉียว ไม่ค่อยมีความอดทนในเรื่องการบริการ สถานท่ี
ให้บริการต้องมีความพร้อมทุกเมื่อท่ีต้องการ ไม่ว่าจะเป็นในระหว่างจอง เช็คอิน หรือ อื่น ๆ เนื่องจาก   
กลุ่มคนรุ่นมิลเลนเนียลชอบใช้สมาร์ทโฟนการมีแอพลิเคชันบนอุปกรณ์เคล่ือนท่ีเป็นข้อได้เปรียบท าให้
มั่นใจว่าสามารถคนรุ่นมิลเลนเนียลเข้าถึงธุรกิจได้ง่าย และยังท าให้ได้รับประสบการณ์ดีขึ้นอีกด้วย 

4) เน้นรีวิวออนไลน์มากกว่า (Focus more on online reviews) แนวโน้มการท่องเท่ียว        
ยุคมิลเลนเนียลมักจะดูรีวิวบนแพลตฟอร์มต่างๆ ให้มากท่ีสุดเท่าท่ีจะท าได้ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง บท
วิจารณ์บน Google และเว็บไซต์ต่างๆ เช่น TripAdvisor เป็นท่ีนิยมอย่างมากในหมู่คนรุ่นมิลเลน
เนียลเพื่อรับความคิดเห็นท่ีแท้จริงจากนักท่องเท่ียวยิ่งรีวิวดีขึ้น ชัดเจน และได้รับการตอบรับมาก
เท่าไร คนรุ่นมิลเลนเนียลก็ยิ่งมีโอกาสเลือกมากขึ้น หากไม่ท าเช่นนั้นนักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนีย
ลจะมองข้ามไป 

5) ชอบการช าระเงินแบบดิจิทัล (Prefer digital payments) คนกลุ่มมิลเลนเนียลพกพาเงิน
สดเพียงเล็กน้อยและพึ่งพาการช าระเงินด้วยบัตรเครดิตหรือบัตรเดบิต Internet banking, e-wallets 
การช าระเงินด้วยออนไลน์ต่าง ๆ ส าหรับการซื้นสินค้า หรือ การจอง นอกจากนี้ การช าระเงินแบบ
ดิจิทัลยังมีข้อดีหลายประการ เช่น คะแนน (Point) เงินคืน (Cashback) ต๋ัวฟรี (Free ticket) ฯลฯ 
ซึ่งท าให้คนรุ่นมิลเลนเนียลเลือกใช้มากขึ้น การช าระเงินแบบดิจิทัลนี้ได้รับการยอมรับอย่างเป็นเอก
ฉันท์จากกลุ่มคนรุ่นมิลเลนเนียลว่าปลอดภัย สะดวก และง่ายต่อการติดตาม 
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6) ส ารวจวัฒนธรรมและอาหารท้องถิ่น (Explore local culture and cuisines) กลุ่มคน        
รุ่นมิลเลนเนียลเป็นนักส ารวจ มีจิตวิญญาณแห่งการผจญภัยอย่างแท้จริง สืบค้นเนื้อหาออนไลน์อย่าง
ต่อเนื่องและกว้างขวางมากขึ้นเพื่อให้ทราบเกี่ยวกับสถานท่ีท่ีก าลังเดินทางไป มีกระตือรือร้นท่ีจะ
รวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับประเพณี อาหารท้องถิ่น ท้ังหมดถูกรวบรวมผ่านส่ือสังคม รวมถึงวีดีโอใน 
YouTube จากบล็อกเกอร์ (Blogger) เกี่ยวกับการท่องเท่ียวท่ีหลายคนอัปโหลด นอกจากนี้ การ
อัปโหลดวิดีโอและภาพถ่ายต่างๆ ท่ีระบุถึงคุณค่าทางวัฒนธรรม และอาหารท่ีหลากหลายมักได้รับ
ความสนใจเป็นความพิเศษส าหรับนักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียล 

7) ใช้จ่ายน้อยลง ส ารวจได้มากขึ้น (Spend less, explore more) คนรุ่นมิลเลนเนียล
เดินทางมากกว่าคนรุ่น Gen X จึงท าให้ช่ืนชอบท่ีจะใช้จ่ายน้อยลงในการเดินทางแต่ละครั้งและส ารวจ
ให้มากท่ีสุดเนื่องจากมีมุมมองท่ีจะเดินทางหลาย ๆ ครั้งมากกว่าการเดินทางครั้งใหญ่ครั้งเดียวและใช้
จ่ายทุกอย่างกับการเดินทาง ในท านองเดียวกัน คนรุ่นมิลเลนเนียลมักจะประหยัดทรัพยากรและให้
ความส าคัญกับงบประมาณส าหรับการเดินทางแต่ละครั้ง อาจจับจ่ายตามข้อเสนอในนาทีสุดท้าย 
(Last minute deal) เข้าพักในท่ีพักทางเลือกอื่น ๆ เช่น ห้องเช่า โฮสเทล แคมป์ หรือแม้แต่การแชร์
ค่าน้ ามันส าหรับการเดินทางกับเพื่อนร่วมทางสองหรือสามคน การเข้าพักของนักเดินทางคนเดียว 
(Solo traveler) หรือแม้แต่คู่รักก็นิยมไปพักโฮสเทลเนื่องจากมีราคาถูกกว่ามากเมื่อเทียบกับท่ีพัก
ประเภทอื่น 

8) ชอบการเดินทางเพื่อธุรกิจหรือการเดินทางแบบ “BLEISURE” (Favor business travel 
or “BLEISURE” travel) คนรุ่นมิลเลนเนียลมีความรับผิดชอบท่ีบ้านน้อยลง เช่น ลูก คู่สมรส ดังนั้น
จึงมีโอกาสท่ีจะขยายการเดินทางเพื่อธุรกิจบ่อยกว่าคนรุ่นก่อนและต้ังหน้าต้ังตารอการเดินทางแบบ 
"Bleisure" (เพื่อธุรกิจ + พักผ่อน) ส่วนใหญ่มีแนวโน้มท่ีจะขยายเวลาการเดินทางเพื่อธุรกิจได้              
หาประสบการณ์ทางวัฒนธรรมและส ารวจโลกมากขึ้น โดยใช้ประโยชน์จากค่าใช้จ่ายของบริษัท 
ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับการตอบสนองความต้องการทางธุรกิจของคนรุ่นมิลเลนเนียลด้วย
การให้บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงท่ีเช่ือถือได้ แท่นชาร์จ และพื้นท่ีท างานท่ัวบริเวณ 
  



 39 

9) เลือกโรงแรมท่ีขับเคล่ือนด้วยเทคโนโลยี (Choose technology driven hotels) คนรุ่น       
มิลเลนเนียลเกิดในโลกของเทคโนโลยี จึงช่ืนชอบโรงแรมท่ีมีการจัดหาเครื่องมือทางเทคโนโลยีท่ี
เหมาะสมระหว่างการเข้าพักโรงแรมท่ีมีตู้เช็คอินด้วยตนเอง (Self-check-in kiosk) หรืออุปกรณ์
เช่ือมต่อผ่านมือถือแขก (Mobile guest portal) มีแนวโน้มว่าคนรุ่นมิลเลนเนียลจะมาเยือนมากท่ีสุด
ด้วยการหล่ังไหลเข้ามาของเทคโนโลยีใหม่และความสะดวกในการเดินทาง ท าให้ผู้บริโภคหรือนัก
เดินทางต้องการประสบการณ์ท่ีแปลกใหม่ ปัจจัยเหล่านี้เป็นปัจจัยท่ีคนรุ่นมิลเลนเนียลมักมองหาเมื่อ
วางแผนการเดินทาง นอกจากนี้ โรงแรมท่ีขับเคล่ือนด้วยเทคโนโลยีและการน าเทรนด์การบริการใหม่ๆ 
มาใช้เพื่อให้ลูกค้ามีส่วนร่วมมากขึ้นนั้นสามารถความผูกพันกับลูกค้าได้ 

จากแนวโน้มข้างต้นนักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียลมีพฤติกรรมท่ีแสดงออกอย่างเห็นได้ชัดเจน
ว่า 1) มีความต้ังใจในการซื้อสินค้าโดยใช้เส้นทางการตัดสินใจของลูกค้า (Customer Decision 
Journey) ซึ่งพิจารณาจากตัวเลือกของจุดหมายปลายทางประกอบการการตัดสินใจและมีความต้ังใจ
ซื้อสินค้าและบริการทางการท่องเท่ียว 2) ภายหลังได้รับสินค้าและบริการทางการท่องเท่ียว
นักท่องเท่ียวจะได้รับประสบการณ์และเป็นผู้สนับสนุนซึ่งส่งผลต่อการแบ่งปันประสบการณ์ บอกต่อ 
หรือ แนะน า สินค้าและบริการทางการท่องเท่ียวกับบุคคลอื่น และ 3) มีความต้ังใจท่ีจะจงรักภักดีต่อ
แบรนด์ ท้ังการสมัครเป็นสมาชิก การตอบรับข้อเสนอ รวมถึงประสบการณ์ท่ีสร้างความจดจ าและมี
ความต้องการกลับมาซื้อสินค้าและบริการทางการท่องเท่ียวซ้ าอีกครั้งในอนาคต 

นอกจากนี้ยังเป็นผู้ใช้ส่ือสังคมอย่างมีประสิทธิภาพพร้อมท้ังน าเสนอตนเองกับแหล่งท่องเท่ียว
ได้อย่างช านาญ มีรายได้และก าลังซื้อสูง มีความต้องการในการเดินทางโดยอาศัยข้อมูลจากส่ือสังคม
ต่าง ๆ ในการตัดสินใจเดินทางท่องเท่ียวด้วยตนเอง มีอิสระในการเดินทางและจัดการเดินทางด้วย
ตนเอง ช่ืนชอบการช าระเงินด้วยระบบออนไลน์ท่ีปลอดภัย ให้ความสนใจกับส่ิงรอบตัวไม่ว่าจะเป็น
วัฒนธรรมและอาหารท้องถิ่น ไม่ใช่เป็นแค่นักส ารวจ แต่เป็นการมุ่งให้ความสนใจเป็นพิเศษท่ี
แสดงออกถึงจิตวิญญาณแห่งการผจญภัยท่ีแสดงให้เห็นว่าเป็นความผูกพันทางอารมณ์ของ
นักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียลท่ีเกิดขึ้นกับแหล่งท่องเท่ียวอย่างแท้จริง   
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2.5 ความผูกพันทางอารมณ์ในมุมมองของอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว (Emotional 

Attachment Concept in Tourism Industry Context) 

 ทฤษฎีความผูกพัน หรือ ทฤษฎีความผูกพันทางอารมณ์ (Attachment theory) เป็นหนึ่งใน
แบบจ าลองทางจิตวิทยา ท่ีอธิบายถึงความเป็นไปของความสัมพันธ์ระหว่างมนุษย์ ท่ีโดยพื้นฐานแล้ว
เด็กทุกคนเมื่อเกิดมามักจะมีความผูกพันกับผู้ท่ีให้ก าเนิดหรือผู้ท่ีเล้ียงดู แต่ลักษณะของความสัมพันธ์
ของแต่ละคนจะมีความแตกต่างกันออกไป (นริศา สุมะมานนท์, 2562)  ความผูกพันทางอารมณ์ มี
อิทธิพลต่อการตอบสนองความต้องการและด าเนินการเพื่อให้ได้มาเพื่อสนองความต้องการนั้น เมื่อ
รูปแบบความผูกพันมีความปลอดภัย บุคคลจะมีความมั่นใจและเป็นตัวของตัวเอง และสามารถโต้ตอบ
กับผู้อื่นได้อย่างง่ายดาย ตอบสนองความต้องการท้ังของตนเองและของผู้อื่นได้ ตัวอย่างเช่น บุคคลท่ีมี
รูปแบบการท างานแบบวิตกกังวล/หมกมุ่นกับความผูกพันทางอารมณ์เพื่อท่ีจะได้ใกล้ชิดกับใครสักคน
และตอบสนองความต้องการ ส่วนบุคคลท่ีมีรูปแบบการท างานแบบไม่สนใจ/หลีกเล่ียงความผูกพัน
มักจะท าตัวห่างเหิน หากเราเติบโตมาพร้อมกับรูปแบบความผูกพันท่ีไม่มั่นคง เราอาจพยายาม
เลียนแบบรูปแบบความสัมพันธ์แบบผู้ใหญ่ท่ีคล้ายคลึงกันแม้ว่ารูปแบบเหล่านี้จะท าให้เราเจ็บปวด
และไม่ได้อยู่ในความสนใจของเราเองก็ตาม (Firestone, 2013)  จากการวิจัยของ Hazan และ 
Shaver (1987) พบว่า “ผู้คนประมาณ 60% มีรูปแบบความผูกพันอย่างปลอดภัย (Secure 
Attachment) ในขณะท่ี 20% มีรูปแบบความผูกพันแบบหลีกเล่ียง (Avoidant Attachment) และ
20% มีรูปแบบความผูกพันท่ีไม่สบายใจ (Anxious/ambivalent Attachment)”  

นักจิตวิทยาพยายามแบ่งรูปแบบความผูกพันในวัยผู้ใหญ่มาอย่างต่อเนื่อง และในปี 1990 
Bartholomew และ Shaver (1998) ได้พัฒนาโครงสร้างรูปแบบความผูกพันในผู้ใหญ่ท่ีแบ่งออกเป็น
มิติ 2 ดังนี้ 

1. มิติความวิตกกังวล หมายถึง ความรู้สึกเห็นคุณค่าในตนเองและความรู้สึกว่าตนเองคู่ควร
แก่การยอมรับหรือปฏิเสธจากผู้อื่น มิตินี้จะสะท้อนว่าบุคคลมีความรู้สึกทางบวกหรือทางลบต่อตนเอง 
(model of self) 

2. มิติหลีกเล่ียง หมายถึง ระดับท่ีบุคคลจะเข้าถึงหรือหลีกเล่ียงความใกล้ชิดและปฏิสัมพันธ์
กับผู้อื่น มิตินี้สะท้อนความรู้สึกทางบวกหรือทางลบท่ีมีต่อผู้อื่น (model of others) มองว่าผู้อื่นน่า
ไว้ใจหรือไม่น่าไว้วางใจ อยู่เคียงข้าง ห่างเหิน เอาใจใส่หรือละท้ิง จากโมเดลข้างต้นสามารถสร้าง
รูปแบบความผูกพันดังต่อไปนี้ 
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นอกจากนี้ Bratholomew และ Horowitz (1991) ได้ใช้โมเดลมิติความวิตกกังวล และ          
มิติหลีกเล่ียง สร้างเป็นรูปแบบความผูกพันได้ 4 รูปแบบจากการทดสอบโดยการสัมภาษณ์ และการใช้
แบบวัดประเมินตนเองโดยแต่ละรูปแบบมีลักษณะ (พงศ์มนัส บุศยประทีป, 2554) ดังนี้ 
 1. รูปแบบความผูกพันแบบมั่นคง (Secure Attachment Style) เป็นรูปแบบท่ีมองตนเอง
และมองผู้อื่นในทางบวก บุคคลจะรู้สึกสบายใจเมื่อมีความสัมพันธ์ใกล้ชิด เห็นคุณค่าในตนเองและ              
ให้ความส าคัญกับการเป็นตัวของตัวเอง เต็มใจพึ่งพาและรับการสนับสนุนจากผู้อื่น 

2. รูปแบบความผูกพันแบบหมกมุ่น (Preoccupied Attachment Style) เป็นรูปแบบท่ีมอง
ตนเองทางลบ และมองผู้อื่นทางบวก บุคคลจะมีความรู้สึกลึกๆ ว่าตนเองไม่มีคุณค่า จึงต้องการท่ีจะ
ยืนยันคุณค่าของตนเองด้วยการพยายามอย่างมากท่ีจะมีความสัมพันธ์ใกล้ชิดกับผู้อื่น และหากผู้อื่นไม่
เข้าใกล้หรือใกล้ชิดเพียงพอ บุคคลจะมีความเศร้าและหดหูอย่างมาก 

3. รูปแบบความผูกพันแบบหมางเมิน (Dismissing Attachment Style) เป็นรูปแบบท่ีมอง
ตนเองทางบวก และมองผู้อื่นทางลบ บุคคลจะปฏิเสธและหลีกเล่ียงท่ีจะใกล้ชิดกับผู้อื่น เพราะ
คาดหวังเกี่ยวกับผู้อื่นในทางลบ จนคิดว่าความสัมพันธ์ใกล้ชิดเป็นส่ิงท่ีไม่จ าเป็น นอกจากนี้บุคคลยังให้
คุณค่ากับตนเองด้วยการปฏิเสธว่าบุคคลอื่นมีคุณค่ากับตนและให้ความส าคัญกับความเป็นอิสระอย่าง
มาก 

4. รูปแบบความผูกพันแบบหวาดกลัว (Fearful Attachment Style) เป็นรูปแบบท่ีมอง
ตนเองและผู้อื่นทางลบ บุคคลจะประเมินค่าของตนเองจากการตอบสนองและลักษณะความสัมพันธ์
ระหว่างตนและผู้อื่นว่าผู้อื่นท าดีกับตนหรือไม่ แต่ในขณะเดียวกันบุคคลกลับหวาดกลัวท่ีจะมี
ความสัมพันธ์ใกล้ชิด เพราะกลัวว่าจะได้รับความเจ็บปวดจากความสัมพันธ์หรือการถูกเพิกเฉยไม่ใส่ใจ
จากผู้อื่นเนื่องจากมองผู้อื่นในแง่ลบ ดังภาพท่ี 3 
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ภาพ 3 โมเดล 2 มิติ 4 รูปแบบ ความผูกพันของผู้ใหญ่ 

 ดัดแปลงจาก : Bartholomew และ Horowitz (1991) 
 
โดยความผูกพันแต่ละรูปแบบก็จะสะท้อนพฤติกรรม วิธีคิด รวมถึงลักษณะสัมพันธภาพกับ

ผู้อื่นในรูปแบบท่ีแตกต่างกันออกไป (Hazan & Shaver, 1987) คือ คนท่ีมีความผูกพันแบบมั่นคง 
(secure) จะมองตนเองและผู้อื่นในทางบวก ท าให้มีความมั่นใจในตัวเอง ยืดหยุ่นในการแก้ปัญหา 
เปิดเผย แสดงความรู้สึกได้อย่างเหมาะสม ประเมินสัมพันธภาพท่ีเกิดขึ้นตามความเป็นจริง รู้สึกสบาย
ใจในการ มีความสัมพันธ์ใกล้ชิด ช่วยเหลือหรือพึ่งพาผู้อื่น และสามารถรักษาความสัมพันธ์ท่ียาวนาน
ได้อย่างเป็นท่ีพึงพอใจ  

คนท่ีมีรูปแบบความผูกพันหมกมุ่น (preoccupied) จะมองตนเองในทางลบ แต่จะมองผู้อื่น
ในทางบวก ท าให้มีลักษณะพึ่งพิง ไม่มั่นใจในตนเอง เมื่อเกิดปัญหาก็ยากท่ีแก้ไขได้ด้วยตัวคนเดียว        
อ่อนไหวง่าย กังวลในสัมพันธภาพ ต้องการความใกล้ชิด การยอมรับ รวมถึงความรักความเอาใจใส่
จากผู้อื่นมาก แต่ในขณะเดียวกันก็รู้สึกว่าตัวเองไม่มีคุณค่าพอท่ีจะมีความสัมพันธ์นั้น  

ส่วนคนท่ีมีรูปแบบความผูกพันแบบหมางเมิน (dismissing) จะมีมุมมองต่อตนเองในทางบวก    
แต่มองผู้อื่นในทางลบ ท าให้มีลักษณะมั่นใจในตนเอง ยึดหลักความจริงและใช้เหตุผลเป็นหลัก เมื่อมี
ปัญหามักเผชิญหน้ากับปัญหาโดยตรงด้วยตัวคนเดียว มองว่าตนเองมีความสามารถท่ีจะจัดการปัญหา
ได้เอง หลีกเล่ียงการพึ่งพาความช่วยเหลือจากผู้อื่น รวมถึงพยายามหลีกเล่ียงการมีความสัมพันธ์
ใกล้ชิดกับผู้อื่นเพราะกลัวตัวเองจะผิดหวังกับความสัมพันธ์นั้น ท าให้มีสัมพันธภาพกับผู้อื่นในลักษณะ
ผิวเผิน  

two 
dimension 

four 
category

มิตสิะท้อน
ทางบวกตอ่

ผู้อื่น

มิตสิะท้อน
ทางลบตอ่
ตนเอง

มิตสิะท้อน
ทางลบตอ่
ผู้อื่น

มิตสิะท้อน
ทางบวกตอ่
ตนเอง
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คนท่ีมีรูปแบบความผูกพันแบบหวาดกลัว (fearful) จะมีการรับรู้ ท้ังต่อตนเองและผู้อื่น       
ในทางลบ ขาดความมั่นใจในตนเอง ปรับตัวยากรู้สึกว่าตนเองไร้คุณค่าและผู้อื่นก็ไม่น่าไว้ใจด้วย            
ท าให้หลีกเล่ียงการมีความสัมพันธ์ใกล้ชิดกับผู้อื่น เพื่อป้องกันการถูกผู้อื่นปฏิเสธ 

การสร้างให้ลูกค้ามีความผูกพันลึกซึ้งกับตราสินค้า คือ การพยายามสร้างให้เกิด Customer 
Engagement (CE) ซึ่งเป็นระดับสูงสุดท่ีลูกค้าจะเกิดความผูกพันทางด้านอารมณ์ (Emotional  
Attachment) มีความรักในตราสินค้านั้น มีความรู้สึกเป็นเจ้าข้าวเจ้าของกับตราสินค้า และมีแนวโน้ม      
ท่ีจะใช้ต่อไปในอนาดตจนช่ัวชีวิตและหาลูกค้าเพิ่มให้โดยความเต็มใจ สามารถจ าแนกองค์ประกอบ        
ของความผูกพันทางอารมณ์ ดังนี้ 

 
2.5.1 ความพึงพอใจ  

เริ่มมีศึกษาเรื่องความพึงพอใจของนักท่องเท่ียวต้ังแต่ก่อนปี ค.ศ.1960 และในปี ค.ศ.1980 
ได้มีการวิจัยเกี่ยวกับความพึงพอใจของนักท่องเท่ียวทางด้านการตลาด และน าไปสู่การศึกษา
องค์ประกอบเชิงสาเหตุท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจของนักท่องเท่ียว ความพึงพอใจ คือ ท่าที ความรู้สึก 
หรือเจตคติในทางท่ีดีของนักท่องเท่ียวท่ี มีต่อแหล่งท่องเท่ียว โดยเกิดจากการคาดหวังของ
นักท่องเท่ียวก่อนการเข้ามาท่องเท่ียว และการได้รับข้อมูลข่าวสารของนักท่องเท่ียวหลังได้เข้ามา
ท่องเท่ียวแล้ว เกิดเป็นความพึงพอใจของนักท่องเท่ียว (Grigoroudis & Siskos, 2010) ความพึงพอใจ
ของผู้ใช้บริการจะส่งผลต่อพฤติกรรมความต้ังใจภายหลังการซื้อ ซึ่งเป็นเป้าหมายส าคัญสูงสุดท่ีองค์กร
บริการต้องการ (ชัยสมพล ชาวประเสริฐ, 2552) ดังนั้นองค์กรท่ีให้บริการจ าเป็นจะต้องทราบถึงความ
คาดหวัง การรับรู้ และความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ และก าหนดกลยุทธ์ท่ีเหมาะสมเพื่อสนองให้การ
รับรู้ของนักท่องเท่ียวเป็นไปตามความคาดหวังเพื่อให้นักท่องเท่ียวได้รับความพึงพอใจและกลับมาใช้
บริการซ้ าอีก (วิวัฒน์ จันทร์กิ่งทอง, กอแก้ว จันทร์กิ่งทอง, วรรณะ วิจิตร, & นิศาชล สกุลชาญณรงค์, 
2563) และมีประสบการณ์ในการรับบริการจนได้รับความพึงพอใจ (บุริม โอทกานนท์, 2554)  

2.5.2 ความม่ันใจ  
เป็นความสมัครใจส่วนบุคคลในการยอมรับต่อบุคคล กลุ่มคนหรือองค์กรอื่น ๆ โดยตระหนัก

ถึงความถูกต้องและความสนใจในส่ิงต่างๆท่ีเกี่ยวข้อง (Currall & Judge, 1995; Smith, 1997) เป็น
ผลสะท้อนให้เกิดความไว้วางใจ ความซื่อสัตย์ของบุคคลท่ีมีต่อคุณลักษณะและความสามารถของ
บุคคลอื่น (ศุภัตรา ฮวบเจริญและนันทินี ทองอร, 2565) รวมถึงการความมั่นใจ (Confidence) 
หมายถึง ระดับท่ีผู้บริโภคให้ความเช่ือมั่น และมั่นใจว่าองค์กรจะสามารถรักษาสัญญาท่ีได้ให้ไว้กับตน
ได้ เป็นการให้เกียรติและช่วยแก้ปัญหาได้ (บุริม โอทกานนท์, 2554) โดยความปลอดภัยและส่ิง
อ านวยความสะดวกเป็นความเช่ือมั่นท่ีมีความส าคัญท่ีจะให้กิจกรรมการท่องเท่ียวมีคุณภาพมากกว่า
กิจกรรมทางเศรษฐกิจอื่น ๆ ความส าเร็จหรือล้มเหลวของแหล่งท่องเท่ียวขึ้นอยู่กับความสามารถใน
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การจัดการสภาพแวดล้อมท่ีปลอดภัยส าหรับนักท่องเท่ียว (Batra, 2008) นอกจากนี้การเดินทาง
ท่องเท่ียวไปยังสถานท่ีใดสถานท่ีหนึ่ง ซึ่งเป็นส่ิงท่ีนักท่องเท่ียวต้องการได้รับท้ังความสะดวกสบายใน
การท่องเท่ียว การก่อสร้างส่ิงอ านวยความสะดวกท่ีเป็นโครงสร้างพื้นฐานขึ้นในแหล่งท่องเท่ียวจาก
หน่วยงานท่ีเกี่ยวข้อง (Morrison, 2013) 

2.5.3 ความซ่ือสัตย์  
ความซื่อสัตย์และความจริงใจ (Integrity) หมายถึง การท่ีองค์กรมีมาตรการการปฏิบัติงาน      

ต่อผู้บริโภคอย่างมีความยุติธรรม และสามารถแก้ไขปัญหาท่ีอาจจะเกิดขึ้นกับผู้บริโภคได้อย่าง
ยุติธรรมด้วยเช่นกัน โดยจะสะท้อนให้เห็นถึงมาตรฐานของตราสินค้าได้ด้วย การด าเนินกิจการใด
ปราศจากซึ่งจริยธรรมจะส่งผลให้ธุรกิจจะเต็มไปด้วยปัญหาและความขัดแย้ง ท าให้การด าเนินธุรกิจไม่
ราบรื่น ซึ่งจริยธรรมทางการตลาดประกอบด้วย (Carroll A. B. & Buchholtz A. K., 2008) 

1)  การค านึ งถึ งจริยธรรมและความรับผิดชอบของตนเอง ( Proactive) หมายถึง 
ความสามารถขององค์กรในการด าเนินงานทางการตลาดภายใต้จริยธรรมและความรับผิดชอบ ท าให้
องค์กรไม่เกิดปัญหาและด าเนินธุรกิจอย่างราบรื่น จนอาจเกิดเป็นกระแสขึ้นในสังคมและกดดันให้
คู่แข่งขันต้องท าตาม  

2) การแสดงความรับผิดชอบเมื่อคาดว่าจะเกิดปัญหา (Accommodation) หมายถึง 
ความสามารถขององค์กรในการวิเคราะห์กระแสสังคมท่ีน่าจะมีผลต่อการด าเนินงานทางการตลาด 

3) การป้องกันส่ิงท่ีคาดว่าจะเป็นปัญหา (Defense) หมายถึง ความสามารถขององค์กรใน
การวิเคราะห์ส่ิงท่ีคาดว่าจะเป็นปัญหาท่ีส่งผลกระทบต่อการด าเนินงานทางการตลาดและสามารถ
ค้นหาวิธีการหรือกระบวนการในการป้องกันอย่างรวดเร็ว เพื่อไม่ให้เกิดปัญหาขึ้น 

4) การแก้ไขเมื่อเกิดปัญหา (Reaction) หมายถึง ความสามารถขององค์กรในการแสดงความ
รับผิดชอบกับส่ิงท่ีเกิดขึ้น และหาแนวทางแก้ไขปัญหาหรือความผิดพลาดท่ีเกิดขึ้นอย่างทันท่วงที           
ท าให้ลูกค้ารู้สึกถึงความเอาใจใส่และจริงจังในการแก้ไขปัญหาจนเป็นท่ีพึงพอใจของลูกค้า 

2.5.4 ความภาคภูมิใจ  
ความภาคภูมิใจและการพัฒนาตัวเอง (Self-esteem and Development Needs) เกิดขึ้น

จากนักท่องเท่ียวมีแรงจูงใจในการเดินทางท่องเท่ียวเพราะรู้สึกว่าการท่องเท่ียวเป็นโอกาสท่ีจะท าให้
เขาพัฒนาตนเอง ได้เรียนรู้ส่ิงใหม่ หรือการเดินทางท าให้เขารู้สึกภาคภูมิใจในตัวเองจากการหาการ
ยอมรับนับถือ จากบุคคลอื่น (Pearce & Moscardo, 1986) เมื่อได้ใช้สินค้าหรือบริการจะเกิดความ
ผูกผันและประสบการณ์เชิงอารมณ์ในระดับท่ีสูงขึ้นกว่าแค่ความประทับใจ (บุริม โอทกานนท์, 2554) 
จนเกิดเป็นความภูมิใจ (Pride) ซึ่งหมายถึง ระดับความรู้สึกของลูกค้าท่ีมีความภาคภูมิใจท่ีได้ใช้สินค้า
และบริการของตราสินค้าเป็นความรู้สึกท่ีผู้บริโภครู้สึกดีต่อการใช้ตราสินค้าหรือเป็นลูกค้าของตรา
สินค้านั้นความภาคภูมิใจ เป็น ความรู้สึกยินดีอย่างลึกซึ้งหรือความพึงพอใจท่ีได้มาจากความส าเร็จ
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ของตนเอง ความส าเร็จของบุคคลท่ีเกี่ยวข้องอย่างใกล้ชิด หรือจากคุณสมบัติหรือทรัพย์สินท่ีเป็นท่ีช่ืน
ชมอย่างกว้างขวาง นอกจากนี้ยังเรียกว่าเป็นความรู้สึกเคารพตนเองและความภาคภูมิใจในตนเอง  

2.5.5 ความหลงใหล  
ความหลงใหล คือ ความเช่ือมั่นของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าโดยลูกค้าจะรู้สึกว่าไม่มีตรา

สินค้าใดท่ีจะมาทดแทน หรือแทนท่ีตราสินค้าท่ีลูกค้าหลงใหลได้ (McEwen, 2005) ลูกค้ามองเห็น
คุณค่าของใช้ตราสินค้า และมีตราสินค้านั้นๆ เป็นส่วนหนึ่งของการใช้ชีวิต (บุริม โอทกานนท์, 2554) 
นอกจากนี้ Liu, Wang, Huang & Chen (2017) ได้ระบุว่า ความน่าหลงใหล ประกอบไปด้วย 

 1) ความขลัง (Mystique) แหล่งท่องเท่ียวท่ีเต็มไปด้วยบรรยากาศแห่งความลึกลับหรือกล่ิน
อายของความน่าสนใจท่ีอยู่รอบๆ บุคคลหรือส่ิงของ ท าให้น่าสนใจหรือน่าหลงใหล มีพลังดึงดูด 
กระตุ้น และสร้างแรงจูงใจให้นักท่องเท่ียวเดินทางมาเย่ียมชม 

2) ความดึงดูดใจ (Attractiveness) แหล่งท่องเท่ียวมีทรัพยากรการท่องเท่ียวทางธรรมชาติท่ี
สวยงาม มีวัฒนธรรมท่ีมีเสน่ห์เป็นเอกลักษณ์เฉพาะ ดึงดูดทางร่างกายหรือทางอารมณ์ให้นักท่องเท่ียว
ให้เกิดความหลงใหลและกลับมาเยือนซ้ าได้อีก  

3) ความหลากหลาย/ความอุดม (Richness) แหล่งท่องเท่ียวมีทรัพยากร การท่องเท่ียวท่ี
หลากหลาย หรือ ภาวะท่ีอุดมสมบูรณ์หรืออุดมสมบูรณ์ด้วยทรัพยากร ความมั่งค่ัง หรือคุณสมบัติท่ีพึง
ปรารถนา 

4) ความเป็นเอกลักษณ์ (Uniqueness) แหล่งท่องเท่ียวท่ีนักท่องเท่ียวมองเห็นความพิเศษ
เป็นเอกลักษณ์เฉพาะยากท่ีจะหาแหล่งอื่น ๆ มาทดแทนได้  

5) ความเหมาะสม/ลงตัว (Fitness) แหล่งท่องเท่ียวมีความเหมาะสม/ลงตัว มีความ
สอดคล้องกับการรับรู้และภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเท่ียวในความนึกคิดของนักท่องเท่ียวก่อนมา
ท่องเท่ียวและเมื่อได้เดินทางมาเยือน นักท่องเท่ียวจะรู้สึกประทับใจสอดคล้องกับภาพท่ีสร้างขึ้นใน
ความคิด และมีความต้ังใจกลับมาเท่ียวซ้ า   

6) ความเป็นมิตร (Friendliness) การได้รับการต้อนรับอย่างอบอุ่น ความเป็นมิตรไมตรีจาก
เจ้าบ้าน/ผู้ให้บริการในแหล่งท่องเท่ียว ตลอดจนอุปนิสัยท่ีแสดงออกด้วยความเต็มใจช่วยเหลือจนท า
ให้นักท่องเท่ียวอบอุ่นใจและต้องการกลับมาเยือนอีก 
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2.5.6 ความสนใจ  
เป็นจุดประสงค์หรือแรงจูงใจท่ีอยู่เบื้องหลังการตัดสินใจของบุคคลในการเดินทางไปยัง

จุดหมายปลายทางท่ีเฉพาะเจาะจง อาจรวมถึงปัจจัยต่างๆ เช่น ต้องการสัมผัสวัฒนธรรมใหม่ แสวงหา
ความผ่อนคลายหรือการผจญภัย ไปเยี่ยมเพื่อนหรือครอบครัว หรือเข้าร่วมกิจกรรมหรือสถานท่ี
ท่องเท่ียวท่ีเฉพาะเจาะจง ความสนใจของนักท่องเท่ียวอาจแตกต่างกันไปตามประเภทของการ
เดินทาง เช่น การเดินทางเพื่อธุรกิจหรือการเดินทางเพื่อพักผ่อน การท าความเข้าใจเกี่ยวกับความ
ต้ังใจของนักท่องเท่ียวเป็นส่ิงส าคัญส าหรับอุตสาหกรรมการท่องเท่ียว เนื่องจากจะช่วยให้สามารถ
เป้าหมายกลุ่มตลาดเฉพาะเจาะจง สร้างผลิตภัณฑ์และบริการท่ีเหมาะสม และออกแบบแคมเปญ
การตลาดท่ีจะดึงดูดนักท่องเท่ียวประเภทต่างๆ ได้ การท าความเข้าใจความสนใจของนักท่องเท่ียวก็มี
ความส าคัญส าหรับนักวิจัยเช่นกัน เนื่องจากสามารถช่วยพยากรณ์รูปแบบการเดินทางในอนาคตและ
ออกแบบการแทรกแซงเพื่อมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของนักท่องเท่ียว  

ปัจจัยส าคัญประการหนึ่งท่ีได้รับการระบุว่ามีอิทธิพลต่อความต้ังใจในการเดินทางของ
นักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียล คือ บทบาทของเทคโนโลยีและส่ือสังคม คนยุคนี้มีการเช่ือมต่อสูงและ
พึ่งพาแพลตฟอร์มดิจิทัล และใช้ส่ือสังคมและรีวิวออนไลน์เพื่อค้นหาข้อมูลและวางแผนการเดินทาง 
ส่ือสังคมยังมีบทบาทส าคัญในการก าหนดการรับรู้เกี่ยวกับจุดหมายปลายทางและมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจเดินทาง นอกจากนี้ยังให้ความส าคัญกับประสบการณ์เหนือทรัพย์สินทางวัตถุ คนเจนเนอ
เรช่ันมิลเลนเนียลสนใจประสบการณ์ท่ีไม่เหมือนใครและแท้จริงมากกว่า และยินดีจ่ายแพงกว่าเพื่อซื้อ
ประสบการณ์เหล่านี้ พวกเขายังให้ความส าคัญกับความยืดหยุ่นและความรวดเร็วในแผนการเดินทาง
ของพวกเขา และ มีแนวโน้มท่ีจะมีส่วนร่วมในการจองในนาทีสุดท้าย (Last minutes Deal) 
นักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียล   มีความต้ังใจในการเดินทางใส่ใจส่ิงแวดลล้อมมากขึ้นและนิยมเลือก
แหล่งท่องเท่ียวหรือท่ีพักท่ีสอดคล้องกับค่านิยมท่ีเกี่ยวข้องกับความยั่งยืน  

ประการสุดท้ายนักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียลมักจะให้ความส าคัญกับการเดินทางพร้อมกับ
เพื่อน หรือ ครอบครัว และให้ความส าคัญกับการไปเยี่ยมเพื่อนและครอบครัวเพื่อเป็นแรงจูงใจในการ
เดินทางมักจะเดินทางเป็นกลุ่มและให้ความส าคัญกับการพบปะสังสรรค์ระหว่างการเดินทางเป็นกลุ่ม
ท่ีไม่เหมือนใครซึ่งมีแรงจูงใจและความชอบในการเดินทางท่ีแตกต่างกัน 
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จากการศึกษาของ Svein Larsen, Ole Andreas Gjerald, Olav Eikeland, and Torbjørn 
Johannessen (2019) สามารถจ าแนกความสนใจของนักท่องเท่ียว ดังนี้ 

1. นักท่องเท่ียวสนใจการพบปะเพื่อนร่วมสัญชาติในสถานท่ีท่ีไม่รู้จักมากกว่าสภาพแวดล้อม      
ท่ีคุ้นเคยในประเทศบ้านเกิดของตน 

2. นักท่องเท่ียวมีแรงจูงใจในการแสวงหาความแปลกใหม่สูง 
3. นักท่องเท่ียวตัดสินความน่าสนใจของสถานท่ีท่องเท่ียวในระดับสูงสุดส าหรับสถานท่ี

ท่องเท่ียวท่ีรู้จัก เช่น สถานท่ีท่องเท่ียวท่ีคุ้นเคยในจุดหมายท่ีไม่รู้จักและสถานท่ีท่องเท่ียวท่ีไม่ค่อยมี
คนรู้จักในสถานท่ีท่ีรู้จัก  

4. นักท่องเท่ียวตัดสินความน่าสนใจของสถานท่ีท่องเท่ียวในระดับต่ าสุดส าหรับสถานท่ี
ท่องเท่ียวที่รู้จักในท่ีรู้จัก จุดหมายปลายทางและสถานท่ีท่องเท่ียวที่ไม่คุ้นเคยในสถานท่ีท่ีไม่คุ้นเคย  

2.5.7 ความสุข  
ความสุข คือ หลักการในมุมมองอีกรูปแบบหนึ่งเพื่อให้ทุกคนมีความสุขท่ีผ่านความส าเร็จส่วน

บุคคลและความเช่ือของแต่ละคนจะอยู่เหนือความต้องการท่ีจะได้รับค าตอบและรับรู้มากขึ้น พื้นฐาน
ความสุขและความยั่งยืนของเรื่องความสุขนี้จะช่วยให้ผู้ท่ีขาดจิตวิญญาณแห่งศรัทธาและด่ืมด่ ากับ
ความสุขท่ีตอบสนองทางอารมณ์ สามารถจ าแนกได้ดังนี้ (Hong Zeng, 2012; Hosany & Gilbert, 
2009) 

1) ร่าเริง (Cheerful) เป็นค าคุณศัพท์ท่ีอธิบายถึงบุคคลท่ีมีความสุข มองโลกในแง่ดี และ
จิตใจดี นอกจากนี้ยังหมายถึงบุคคลท่ีพูดคุยด้วยได้ง่ายและมีทัศนคติท่ีดี คนท่ีร่าเริงมักถูกอธิบายว่า
เป็นคนร่าเริง มีชีวิตชีวา และเต็มไปด้วยพลัง พวกเขามักจะมีทัศนคติเชิงบวกต่อชีวิตและสามารถ
เผยแพร่ส่ิงดีๆ นั้นให้กับคนรอบข้างได้ พวกเขาสามารถท าให้คนอื่นรู้สึกดีด้วยค าพูด การกระท า และ
ทัศนคติของพวกเขาร่าเริงยังสามารถอธิบายถึงสถานท่ี เหตุการณ์ หรือกิจกรรมท่ีสดใส มีชีวิตชีวา 
และเชิญชวน ซึ่งให้ความรู้สึกอบอุ่น สะดวกสบาย และความเป็นอยู่ท่ีดี ความร่าเริงยังอาจถูกมองว่า
เป็นความคิด นิสัย หรืออุปนิสัยท่ีสามารถเลือกท่ีจะมีและปลูกฝังเพื่อพัฒนาอารมณ์ของตนเองและ
อารมณ์ของคนรอบข้าง 

2) ความยินดี (Delight) เป็นความรู้สึกยินดีหรือเพลิดเพลินอย่างยิ่ง มันสามารถหมายถึง
อารมณ์ท่ีคนเราประสบเมื่อมีบางส่ิงท่ีน่าพึงพอใจหรือน่าพึงพอใจเป็นพิเศษ ความสุขอาจเกิดจาก
หลายส่ิงหลายอย่าง เช่น พระอาทิตย์ตกท่ีสวยงาม อาหารอร่อย หรือช่วงเวลาพิเศษร่วมกับคนท่ีคุณ
รัก นอกจากนี้ยังสามารถอธิบายถึงบุคคลท่ีมีเสน่ห์หรือน่ารื่นรมย์เป็นพิเศษ หมายความว่าพวกเขาน่า
รื่นรมย์ มีส่วนร่วม และสนุกสนานเมื่ออยู่ใกล้ ความสุขยังสามารถใช้เป็นค ากริยาหมายถึงการให้
ความสุขหรือความพึงพอใจแก่ใครบางคน มักเกี่ยวข้องกับความรู้สึกปีติ พึงพอใจ และพึงพอใจ 
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นอกจากนี้ยังสามารถอธิบายได้ว่าเป็นสถานะของความยินดีเป็นอย่างยิ่ง พึงพอใจ หรือลุ่มหลงในบาง
ส่ิงหรือบางคน 

3) กระตือรือร้น (Enthusiasm) คือ ความรู้สึกตื่นเต้นและกระตือรือร้นเกี่ยวกับบางส่ิง มักจะ
มาพร้อมกับความปรารถนาอันแรงกล้าท่ีจะเป็นส่วนหนึ่งของมันหรือเห็นมันประสบความส าเร็จ 
นอกจากนี้ยังสามารถอ้างถึงคุณภาพของความต่ืนเต้นและความกระตือรือร้น ความกระตือรือร้นมัก
เกี่ยวข้องกับทัศนคติเชิงบวกและความกระตือรือร้น และมักติดต่อกันได้ สร้างแรงบันดาลใจให้ผู้อื่น
รู้สึกแบบเดียวกัน 

4) เพลิดเพลิน (Joy) คือ ความรู้สึกของความสุข ความยินดี หรือความพอใจอย่างยิ่ง เป็น
อารมณ์เชิงบวกท่ีมักมาพร้อมกับความรู้สึกเป็นอยู่ท่ีดีและมีความพึงพอใจ ความสุขอาจเกิดจากหลาย
ส่ิงหลายอย่าง เช่น ความส าเร็จพิเศษ ความประหลาดใจท่ีน่ายินดี หรือช่วงเวลาท่ีได้แบ่งปันกับคนท่ี
รัก มักถูกมองว่าเป็นความสุขในรูปแบบท่ีรุนแรงหรือยาวนานกว่า 

5) ปิติยินดี (Pleasure) คือ ความรู้สึกพึงพอใจหรือความพึงพอใจท่ีเกิดจากการได้สัมผัสกับ
ส่ิงท่ีน่าเพลิดเพลินใจ อาจหมายถึงความรู้สึกท่ีได้รับจากการท ากิจกรรมต่าง ๆ เช่น การรับประทาน
อาหารท่ีดี ฟังเพลง หรือใช้เวลากับคนท่ีรัก ความสุขยังสามารถอ้างถึงแหล่งท่ีมาของความรู้สึกนั้น เช่น 
ประสบการณ์หรือกิจกรรมท่ีน่าพึงพอใจ มักถูกอธิบายว่าเป็นอารมณ์เชิงบวกท่ีเกี่ยวข้องกับการ
เพลิดเพลินกับตนเอง และมักถูกแสวงหาเพื่อเป็นเป้าหมายในตัวเอง 

2.5.8 ความรัก  
ความรักเป็นท้ังความเป็นเพื่อน (เช่น มิตรภาพ) และความรัก (ความรักและความสัมพันธ์ทาง

เพศ) ความรักมีลักษณะคล้ายคลึงกับแรงจูงใจของนักท่องเท่ียว เช่น แรงจูงใจในการปฏิสัมพันธ์ทาง
สังคม เครือญาติ และความสัมพันธ์ที่ดียิ่งขึ้น ในฐานะท่ีเป็นอารมณ์ท่ีทรงพลังของมนุษย์ แนวคิดเรื่อง
ความรักช่วยในการตีความประสบการณ์การท่องเท่ียวในสถานท่ีท่ีเติมเต็ม และเข้าใจความพึงพอใจ
ของนักท่องเท่ียวหลังเลิกงานได้ดีขึ้น บทความนี้เสนอแนวทางการวิจัยส าหรับการตรวจสอบความรัก           
ในการวิจัยแรงจูงใจและความพึงพอใจของนักท่องเท่ียวในอนาคต (Filep, 2020) 

ความรักเป็นแนวคิดท่ีล่ืนไหล ซับซ้อน และมีหลายแง่มุม (Berscheid, 2010; Hatfield, 
2012) ความหลากหลายหลายมิตินี้แสดงให้เห็นอย่างชัดเจนในผลงานอันทรงอิทธิพลของ (R. B. Lee, 
1973) ท่ีเสนอความรักหกแบบ: Mania (ความรักแบบครอบง าและพึ่งพา), Eros (ความรักแบบเร่า
ร้อน), Pragma (การแสวงหาความเข้ากันได้), Storge (ความรัก, ความเป็นเพื่อน), Ludus (ข้ีเล่น รัก
ใคร่ชอบพอ) และ Agape (ความรักท่ีเห็นแก่ผู้อื่น) ความรักประเภทนี้สะท้อนทัศนคติของผู้คนท่ีมีต่อ
หรือ/และประสบการณ์ความรัก (R. B. Lee, 1979; Singh, 2019) ความรักอาจแตกต่างกันไปตาม
บุคลิกภาพ (Fehr, 2006) ในการอภิปรายเกี่ยวกับธรรมชาติและความสัมพันธ์ของทฤษฎีความรักจาก
จิตวิทยา ได้ข้อสรุปว่าทฤษฎีความรักส่วนใหญ่สามารถก าหนดแนวความคิดบนพื้นฐานของความ
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แตกต่างระหว่างความหลงใหลและความเป็นเพื่อน กล่าวอีกนัยหนึ่ง ความรักน ามาซึ่งความโรแมนติก 
ความหลงใหล แรงขับทางเพศ ความใกล้ชิดทางเพศ (จัดกลุ่มภายใต้ค าว่าความหลงใหล) เช่นเดียวกับ
มิตรภาพ ความมุ่งมั่นในความสัมพันธ์ ความใกล้ชิดแบบไม่มีเพศสัมพันธ์ ความเห็นอกเห็นใจและการ
ดูแลผู้อื่น และความรู้สึกผูกพัน (จัดกลุ่มภายใต้ค าว่าความเป็นเพื่อน) แม้ว่าการวัดความรักจะมีอยู่จริง 
การวัดผลทางจิตวิทยา ส่วนใหญ่เป็นมาตรวัดแบบรายงานตนเอง และส่วนใหญ่จะประเมินความรักท่ี
เร่าร้อน (หรือโรแมนติก) (Hatfield, 2012)  

ส่วนความรักในตราสินค้านั้น มีนักวิชาการได้กล่าวถึงความผูกพันลึกซึ้งกับตราสินค้า คือ        
เป็นระดับสูงสุดท่ีลูกค้าจะเกิดความผูกพันทางด้านอารมณ์ (Emotional Attachment) ความผูกพัน      
ของลูกค้านั้น สามารถแบ่งออกได้เป็น 4 ระดับ (Hosany & Gilbert, 2009; McEwen, 2005)  

1) ความเสน่หา (Affection) คือ ความรู้สึกชอบ ช่ืนชอบ หรือห่วงใยใครบางคนหรือบางส่ิง      
เป็นการแสดงอารมณ์ท่ีอ่อนโยน อบอุ่น อ่อนโยนและน่าเอ็นดู ความเสน่หาสามารถมีได้หลายรูปแบบ 
ต้ังแต่การยิ้มง่ายๆ หรือการตบหลัง ไปจนถึงการกอดหรือจูบ และสามารถแสดงออกด้วยวาจาหรือ
ไม่ใช่ค าพูดก็ได้ ความเสน่หาสามารถมุ่งตรงไปยังผู้คน สัตว์ หรือส่ิงของได้หลากหลายชนิด และ
สามารถสัมผัสได้ในความสัมพันธ์ประเภทต่างๆ มากมาย เช่น ความสัมพันธ์แบบโรแมนติก ครอบครัว 
หรือแบบสงบสุข นอกจากนี้ยังสามารถอธิบายได้ว่าเป็นสถานะของการถูกดึงดูดให้ใครบางคนหรือบาง
ส่ิง หรือการชอบบางคนหรือบางส่ิง 

2) ห่วงใย (Caring) คือ การแสดงความห่วงใย ความใส่ใจ และความสนใจต่อบุคคลหรือบาง
ส่ิงอาจเกี่ยวข้องกับการด าเนินการเพื่อช่วยเหลือ สนับสนุน หรือปกป้องบุคคลหรือส่ิงของท่ีได้รับการ
ดูแล ความห่วงใยสามารถมีได้หลายรูปแบบ เช่น การให้การสนับสนุนทางอารมณ์ ความช่วยเหลือ
ในทางปฏิบัติ หรือความช่วยเหลือทางวัตถุ มักเกี่ยวข้องกับความรู้สึกเห็นอกเห็นใจ ความเมตตา และ
การเอาใจใส่ ความห่วงใยสามารถมุ่งตรงไปยังผู้คน สัตว์ หรือส่ิงของได้หลากหลายประเภท และ
สามารถมีประสบการณ์ในความสัมพันธ์ประเภทต่างๆ มากมาย เช่น ความโรแมนติก ครอบครัว หรือ
ความสงบสุข นอกจากนี้ยังสามารถอธิบายได้ว่าเป็นความคิด พฤติกรรม หรือลักษณะนิสัยท่ีสนใจใน
ความเป็นอยู่ที่ดีของผู้อื่นและ   เต็มใจท่ีจะช่วยเหลือพวกเขา 
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3) รัก (Love) เป็นชุดของอารมณ์ พฤติกรรม และความเช่ือท่ีซับซ้อนท่ีเกี่ยวข้องกับความรู้สึก
รัก การปกป้อง ความอบอุ่น และความเคารพต่อบุคคลอื่น นอกจากนี้ยังอาจรวมถึงความโรแมนติก   
หรือแรงดึงดูดทางเพศ ความรักยังสามารถเป็นคุณธรรมท่ีเป็นตัวแทนของความกรุณา ความเห็นอก
เห็นใจ และความเสน่หาของมนุษย์ ความห่วงใยท่ีภักดีและมีเมตตาท่ีไม่เห็นแก่ตัวต่อความเป็นอยู่ท่ีดี
ของผู้อื่น ความรักสามารถอธิบายได้ว่าเป็นการเลือกท่ีจะผูกมัดตัวเองกับบุคคลอื่น ความรักยังสามารถ
เป็นความรู้สึกของความทุ่มเทหรือความรักต่อบางส่ิงหรือบางคน เช่น ความหลงใหลในงานอดิเรกหรือ
ความรักในสถานท่ีหนึ่งๆ สามารถสัมผัสได้หลายรูปแบบ เช่น ความรักแบบโรแมนติก ความรักแบบ
สงบ ความรักตนเอง และความรักอันศักดิ์สิทธิ์ 

4) ความอ่อนโยน (Tenderness) คือ ความรู้สึกอ่อนโยนของความรักหรือความห่วงใยต่อใคร   
บางคนหรือบางส่ิง ลักษณะเด่นคือความนุ่มนวลและความเปราะบาง และสามารถเช่ือมโยงกับ
ความรู้สึกอบอุ่น ความเมตตา และความห่วงใย ความอ่อนโยนสามารถแสดงออกผ่านการแสดงความ
รักทางกาย เช่น การกอด การจูบ การจับมือ หรือการแสดงความรักและความห่วงใยทางวาจา 
นอกจากนี้ยังสามารถอธิบายได้ว่าเป็นสภาวะท่ีละเอียดอ่อนหรือละเอียดอ่อน และสามารถใช้อ้างถึง
ความนุ่มนวลหรือความละเอียดอ่อนของบางส่ิง เช่น เนื้อสัตว์หรือผลไม้ ความอ่อนโยนมักถูกมองว่า
เป็นลักษณะท่ีพึงปรารถนาในความสัมพันธ์ส่วนตัว เนื่องจากมันบ่งบอกถึงความสามารถในการใกล้ชิด
ทางอารมณ์และความเปราะบาง 

5) อุ่นใจ (Warm-hearted) เป็นค าคุณศัพท์ท่ีอธิบายถึงบุคคลท่ีมีลักษณะใจดี ห่วงใย และรัก
ใคร่ นอกจากนี้ยังหมายถึงบุคคลท่ีรู้สึกคล้อยตามความรู้สึกของผู้อื่นได้ง่าย และเต็มใจช่วยเหลือหรือ
สนับสนุนพวกเขา มักใช้เพื่ออธิบายคนท่ีใจกว้าง เห็นอกเห็นใจ และเห็นอกเห็นใจ ค านี้มักใช้เพื่ออ้าง
ถึงคนท่ีเป็นมิตร เข้าหาง่าย และสร้างบรรยากาศเชิงบวกรอบตัวพวกเขา นอกจากนี้ยังใช้เพื่ออธิบาย
ถึงบุคคลท่ีชอบได้ง่ายและผู้ท่ีสามารถไว้วางใจให้สนับสนุนและเข้าใจได้ คนท่ีมีจิตใจอบอุ่นมักถูกมอง
ว่าเป็นผู้ฟังท่ีดีและสามารถท าให้ผู้อื่นสบายใจได้ 
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2.5.9 การตัดสินใจกระทันหัน  
การศึกษาผลกระทบของอารมณ์ต่อพฤติกรรมหลังการบริโภคเป็นการพัฒนาท่ีส าคัญในการ

วิจัยนักท่องเท่ียวและการท่องเท่ียว (Bagozzi, Belanche, Casaló Ariño, & Flavian, 2016; Gnoth, 
1997; Mano & Oliver, 1993) ในการทดสอบแบบจ าลองเชิงประจักษ์ท่ีเช่ือมโยงนักท่องเท่ียว 
ประสบการณ์ทางอารมณ์  ความพึงพอใจ และความต้ังใจท่ีจะแนะน าการท่องเท่ียว พบว่า 
ประสบการณ์ทางอารมณ์ของนักท่องเท่ียว (ความสุข ความรัก และความประหลาดใจในเชิงบวก) มี
อิทธิพลต่อการรับรู้ภาพโดยรวมของนักท่องเท่ียวและมีผลต่อความพึงพอใจและต้ังใจท่ีจะแนะน าการ
ท่องเท่ียว สามารถจ าแนกการตัดสินใจกระทันหัน ได้แก่ (J. Chen, & Phou, S. H., 2013; del 
Bosque & Martín, 2008; Hosany & Gilbert, 2009) 

1) ความแปลกใจ(Astonishment) คือ ความรู้สึกประหลาดใจหรือประหลาดใจ ซึ่งมักมา
พร้อมกับการระงับความคิดหรือการกระท าท่ีมีเหตุผลช่ัวคราว เป็นอารมณ์รุนแรงท่ีสามารถกระตุ้น
โดยส่ิงท่ีไม่คาดฝันหรือไม่ธรรมดา 

2) พิศวง/อัศจรรย์ใจ (Amazement) คือ ความรู้สึกสงสัยหรือช่ืนชม โดยท่ัวไปจะมาพร้อม
กับความรู้สึกเกรงขามหรือความเคารพอย่างแรงกล้า เป็นปฏิกิริยาต่อส่ิงท่ีไม่ธรรมดา ไม่คาดฝัน หรือ        
น่าประทับใจ นอกจากนี้ยังสามารถก าหนดได้ว่าเป็นสภาวะท่ีรู้สึกประหลาดใจหรือประทับใจจนพูดไม่
ออก 

3) น่าหลงใหล (Fascinated) คือ สภาวะของการสนใจหรือหมกมุ่นอยู่กับบางส่ิงอย่างมาก 
นอกจากนี้ยังสามารถอ้างถึงแรงดึงดูดหรือความเย้ายวนใจท่ีมีบางส่ิงบางอย่างส าหรับแต่ละบุคคล 
สามารถอธิบายได้ว่าเป็นสถานะของการหลงใหลในบางส่ิงจนถึงจุดท่ีความสนใจของคนเราจดจ่ออยู่
กับส่ิงนั้นอย่างสมบูรณ์ มักเกี่ยวข้องกับความรู้สึกสนใจใคร่รู้ อยากรู้อยากเห็น 

4) แรงบันดาลใจ (Inspiration) คือ กระบวนการของการถูกกระตุ้นทางจิตใจให้ท าหรือรู้สึก
บางอย่าง โดยเฉพาะอย่างยิ่งให้ท าบางส่ิงท่ีสร้างสรรค์ นอกจากนี้ยังสามารถอ้างถึงแหล่งท่ีมาของการ
กระตุ้นนั้น เช่น บุคคลหรืองานเฉพาะ แรงบันดาลใจสามารถอธิบายได้ว่าเป็นความรู้สึกต่ืนเต้นหรือ
กระตือรือร้นเกี่ยวกับไอเดีย บุคคลหรือโครงการ ซึ่งกระตุ้นกระบวนการสร้างสรรค์และผลักดันให้เกิด
ความคิดนั้นขึ้นมา แรงบันดาลใจสามารถมาจากแหล่งภายในหรือภายนอก และอาจถูกกระตุ้น            
โดยส่ิงต่าง ๆ เช่น บุคคล เหตุการณ์ งานศิลปะ ธรรมชาติ หรือแม้แต่ความคิดสุ่ม 
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5) ประหลาดใจ (Surprise) คือ ความรู้สึกตกใจหรือไม่ทันต้ังตัวโดยส่ิงท่ีไม่คาดคิดหรือ
ผิดปกติ นอกจากนี้ยังหมายถึงเหตุการณ์หรือสถานการณ์ท่ีไม่คาดฝันท่ีท าให้เกิดความรู้สึกนี้ การเซอร์
ไพรส์ คือการตอบสนองทางอารมณ์ต่อส่ิงท่ีเกิดขึ้นอย่างกะทันหันโดยไม่มีการเตือนล่วงหน้า ซึ่ง
แตกต่างจากท่ีคาดไว้ อาจมีต้ังแต่เล็กน้อยไปจนถึงรุนแรง และอาจมีอารมณ์อื่นๆ ร่วมด้วย เช่น 
ความปิติ ความกลัว หรือความสับสน ความประหลาดใจยังสามารถใช้เป็นกลวิธีหรืออุปกรณ์ในด้าน
ต่างๆ เช่น การเล่าเรื่อง การโฆษณา และการวิจัยทางจิตวิทยา 

ท้ังนี้ตัวเร่งปฎิกริยาในเรื่องของความผูกผันของลูกค้ากับแบรนด์นั้นเกิดจากพัฒนาการ          
ของเทคโนโลยีการส่ือสาร โดยเฉพาะอินเตอร์เน็ต ซึ่งท าให้ผู้คนสามารถแสดงความคิดเห็นผ่าน             
ส่ือออนไลน์ไม่ว่าจะเป็น  E-mail, Blog, Web board, Social Media เพื่อแลกเปล่ียนประสบการณ์
ของการใช้ ความรู้สึกนึกคิดต่อสินค้า บริการ ของแบรนด์ต่างๆ ท าให้เจ้าของสินค้าสามารถมองเห็นว่า 
แท้ท่ีจริงแล้วในมุมมองของลูกค้านั้นมีความคิด มุมมอง ทัศนคติและความผูกผันต่อแบรนด์ใดแบรนด์
หนึ่งมากน้อย หรือลึกซึ้งเพียงใด  โดยจะต้องมีการวัดระดับความผูกพันเพื่อติดตามผลการสร้างความ
ผูกพันนั้นด้วย 

ความผูกพันทางอารมณ์ของลูกค้า คือ ความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรกับระดับการแสดงออก     
ด้านกายภาพ ความคิด และอารมณ์ของลูกค้า (Patterson & Yu, 2006) เป็นกระบวนการทาง
จิตวิทยาท่ีลูกค้าแสดงออกมาส่งผลท าให้ลูกค้าเกิดพฤติกรรมการซื้อซ้ าและเกิดความภักดี (Bowden, 
2009)  

จากการทบทวนวรรณกรรมท่ีเกี่ยวข้องกับความผูกพันทางอารมณ์ในมุมมองของ
อุตสาหกรรม   การท่องเท่ียว มีนักวิชาการได้ศึกษาในประเด็น ความผูกพันกับสถานท่ี (Place 
Attachment) หมายถึง ความผูกพันทางอารมณ์ (Emotional Attachment) กับพื้นท่ีทางภูมิศาสตร์
โดยเฉพาะ (Morgan, 2010) เป็นการศึกษาการตอบสนองทางอารมณ์และอารมณ์ท่ีซับซ้อนของ
บุคคลต่อสถานท่ี (Place) คุณค่า (Value) และการระบุแหล่งท่ีมา (Liu, Dou, Yu, Nie, & Zheng, 
2021; Morais & Lin, 2010) เพื่อตรวจสอบความผูกพันทางอารมณ์ (Emotion) หน้าท่ี (Function) 
และสังคม (Social) ของนักท่องเท่ียวต่อแหล่งท่องเท่ียว(Hidalgo & HernÁNdez, 2001; Kyle, 
Mowen, & Tarrant, 2004) โดยจะเห็นได้ว่าการศึกษาความผูกพันทางอารมณ์ส่งผลต่อทัศนคติและ
พฤติกรรมการเดินทาง ของนักท่องเท่ียวอย่างมีนัยส าคัญ การได้รับประสบการณ์จากจุดหมาย
ปลายทางในอดีตมีความสัมพันธ์มีผลอย่างมากต่อความผูกพันทางอารมณ์และความต้ังใจของ
นักท่องเท่ียว (Folmer, Haartsen, & Huigen, 2013; Hao, Tang, Hao, Ma, & Jiang, 2022) 
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นอกจากนี้ยังมีการศึกษาเกี่ยวกับภาพลักษณ์ของแบรนด์เมือง (City Brand Image) พบว่า     
ความผูกพันทางอารมณ์ของนักท่องเท่ียวมีอิทธิพลอย่างมากกับเมืองและภาพลักษณ์ของเมืองท่ีมี
ความผูกพันทางอารมณ์ส่งผลต่อความรู้สึกผูกพันกับพลเมืองท่ีอาศัยในเมือง โดยอาศัยปัจจัย ได้แก่                
1)  อารมณ์ ด้านบวก ( Positive Emotion)  2)  อารมณ์ ด้านลบ (Negative Emotion)  และ                          
3) ความพึงพอใจ (Satisfaction) โดยความพึงพอใจนั้นเป็นส่ือกลางในการสร้างความสัมพันธ์ระหว่าง
อารมณ์ของนักท่องเท่ียวกับความต้ังใจท่ีจะแนะน าหรือบอกต่อ (Manyiwa, Constantino, & Xuan, 
2018) 4) แรงจูงใจ (Motivation) 5) การรับรู้ (Perception) 6) ความสนใจ (Intention) (Folmer 
et al., 2013) ส่วนใหญ่ในการศึกษาความผูกพันทางอารมณ์ในมุมมองของอุตสาหกรรมการท่องเท่ียว
นั้นมุ่งศึกษาเกี่ยวกับความผูกพันกับสถานท่ี (Place Attachment) แต่ในแง่มุมทางอารมณ์ของ
ประสบการณ์การท่องเท่ียวกลับถูกมองข้ามไป (Orth, Robins, & Widaman, 2012)  

จากการทบทวนวรรณกรรมสรุปได้ว่าความผูกพันทางอารมณ์เป็นแบบจ าลองทางจิตวิทยาท่ี
ใช้ตรวจสอบความผูกพันของมนุษย์ เป็นความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรกับระดับการแสดงออกด้าน
กายภาพ ความคิด และอารมณ์ของลูกค้า โดยในอดีตเริ่มมีการแบ่งประเภทของความผูกพันจาก 2 
รูปแบบ เป็น 4 รูปแบบ โดยความผูกพันแต่ละรูปแบบจะสะท้อนพฤติกรรม วิธีคิด รวมถึงลักษณะ
สัมพันธภาพกับผู้อื่นในรูปแบบท่ีแตกต่างกัน นอกจากนี้ยังพบการศึกษาความผูกพันระหว่างลูกค้ากับ
ตราสินค้าซึ่งสะท้อนให้เห็นความผูกพันทางด้านอารมณ์ (Emotional  Attachment) มีความรักใน
ตราสินค้า ดังนั้นในการศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยได้จ าแนกความผูกพันทางอารมณ์ ดังนี้ 1) ความพึงพอใจ 2) 
ความมั่นใจ 3) ความซื่อสัตย์ 4) ความภูมิใจ  5) ความหลงใหล 6) ความสนใจ 7) ความสุข 8) ความ
รัก และ 9) การตัดสินใจกะทันหัน ดังตารางท่ี 3  
  



 54 

ตาราง 2 สรุปองค์ประกอบความผูกพันทางอารมณ์ของนักท่องเที่ยวกลุ่มมิลเลนเนียล 

 

ความผูกพันทางอารมณ์ของนักท่องเที่ยว 
กลุ่มมิลเลนเนียล 

ผู้แต่ง 

1. ความพึงพอใจ (Satisfaction) Grigoroudis & Siskos, (2010) 
ชัยสมพล ชาวประเสริฐ, (2552) 
วิวัฒน์ จันทร์กิ่งทอง, กอแก้ว จันทร์กิ่งทอง, 
วรรณะ วิจิตร, & นิศาชล สกุลชาญณรงค์, 
(2563) 
บุริม โอทกานนท์, (2554) 

2. ความมั่นใจ (Confidence) Currall & Judge, (1995) 
Smith, (1997) 
Batra, (2008) 
Morrison, (2013) 
ศุภัตรา ฮวบเจริญและนันทินี  ทองอร , 
(2565) 
บุริม โอทกานนท์, (2554) 

3. ความซื่อสัตย์ (Integrity) (Carroll A. B. & Buchholtz A. K., 2008) 
4. ความภาคภูมิใจ (Pride) (Pearce & Moscardo, 1986) 

บุริม โอทกานนท์, (2554) 
5. ความหลงใหล (Fasinated) McEwen, (2005) 

Liu, Wang, Huang & Chen (2017) 
บุริม โอทกานนท์, (2554) 

6. ความสนใจ (Intention) Svein Larsen, Ole Andreas Gjerald,        
Olav Eikeland, and Torbjørn 
Johannessen, (2019)  
Orth, Robins, & Widaman, (2012) 

7. ความสุข (Happy) Hong Zeng, 2012; Hosany & Gilbert, 
(2009) 
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8. ความรัก (Love) Filep, (2020) 
Berscheid, 2010; Hatfield, (2012) 
R. B. Lee, (1973) 
R. B. Lee, 1979; Singh, (2019) 
Fehr, (2006)      
Hatfield, (2012) 
Hosany & Gilbert, 2009; McEwen, 
(2005) 

9. การตัดสินใจกะทันหัน (Positive Surprise) Bagozzi, Belanche, Casaló Ariño, & 
Flavian, (2016)  
Gnoth, (1997)  
Mano & Oliver, (1993) 
J. Chen, & Phou, S. H., (2013) 
del Bosque & Martín, (2008) 
Hosany & Gilbert, (2009) 

2.6 กรอบแนวคิดการวิจัยการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 

 
ภาพ 4 กรอบแนวคิดการวิจัยการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 

ที่มา : พัฒนาโดยผู้เขียน 
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 จากภาพ 4 การพัฒนาตลาดการท่องเท่ียวของนักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียลด้วยแนวคิด

ความผูกพันทางอารมณ์ผ่านผู้ทรงอิทธิพลในส่ือสังคมออนไลน์ เบื้องต้นผู้วิจัยได้ก าหนดประเด็นและ               

มุ่งศึกษาองค์ประกอบด้านต่างๆ ของ Influencers ท่ีส่งผลต่อการซื้อสินค้าและบริการทางการ

ท่องเท่ียวของนักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียลด้วยการสัมภาษณ์ Influencers จากนั้นน ามาวิเคราะห์

เชิงเนื้อหาระบุประเด็นต่างๆท่ีพบจากการสัมภาษณ์น ามาพัฒนาเครื่องมือในการวิเคราะห์

ความสัมพันธ์ว่าองค์ประกอบใดท่ีสอดคล้องกับการซื้อสินค้าและบริการทางการท่องเท่ียวของ

นักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียลเพื่อหาแนวทางพัฒนาตลาดการท่องเท่ียวของนักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลน

เนียล ภายใต้ประเด็นท่ีต้องการศึกษาแบ่งออกเป็น 3 ประเด็น ได้แก่ 1) รูปแบบความเช่ือมโยงของ

ความผูกพันทางอารมณ์กับองค์ประกอบ   ด้านต่างๆ ของผู้ทรงอิทธิพล 2)  ความผูกพันทางอารมณ์ 

องค์ประกอบด้านต่างๆ ของผู้ทรงอิทธิพลท่ีมีผลต่อนักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียลแต่ละกลุ่ม             

3) แนวทางการพัฒนาการตลาดออนไลน์ให้กับนักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียลแต่ละกลุ่ม 

2.7 สรุป 

 การพัฒนาตลาดการท่องเท่ียวของนักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียลผ่านผู้ทรงอิทธิพลในส่ือ

สังคมจ าเป็นต้องใช้แนวคิดความผูกพันทางอารมณ์เนื่องจากสามารถสร้างความผูกพันกับ 

Influencers โดยอาศัยปัจจัยและคุณลักษณะของความผูกพันทางอารมณ์เพื่อการรับรู้และส่งเสริม

การตลาดการท่องเท่ียวของแหล่งท่องเท่ียวต่าง ๆ ให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการทางการ

ท่องเท่ียวผ่านแพลตฟอร์มต่าง ๆ และท าให้นักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียลได้รับและแบ่งปัน

ประสบการณ์จากสินค้าและบริการทางการท่องเท่ียวอย่างไม่มีท่ีส้ินสุด ท้ังนี้ได้สรุปประเด็นท่ีจะใช้ใน

การศึกษา 1) รูปแบบความเช่ือมโยงของความผูกพันทางอารมณ์กับคุณลักองค์ประกอบด้านต่างๆ 

ของผู้ทรงอิทธิพล 2) ความผูกพันทางอารมณ์ องค์ประกอบด้านต่างๆ ของผู้ทรงอิทธิพลท่ีมีผลต่อ

นักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียลแต่ละกลุ่ม 3) แนวทางการพัฒนาการตลาดออนไลน์ให้กับ นักท่องเท่ียว

กลุ่มมิลเลนเนียลแต่ละกลุ่มวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ซึ่งผู้วิจัยได้ทบทวนวรรณท่ี

เกี่ยวข้อง ได้แก่ การตลาดผ่านผู้ทรงอิทธิพลบนส่ือสังคม ผู้ทรงอิทธิพลในส่ือสังคม ปัจจัยท่ีส่งผลต่อ

พฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการทางการท่องเท่ียวจากผู้ทรงอิทธิพล นักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียล 

และแนวคิดความผูกพันทางอารมณ์โดยศึกษาจากแบบสอบถามความคิดเห็นของนักท่องเท่ียวกลุ่มมิล

เลนเนียลเกี่ยวกับความผูกพันทางอารมณ์ท่ีมีต่อผู้ทรงอิทธิพลในส่ือสังคม จากนั้นผู้วิจัยจะได้น ามา

วิเคราะห์ทางสถิติตามระเบียบวิธีการวิจัยเพื่อก าหนดเป็นแนวทางการพัฒนาตลาดออนไลน์ของ

นักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียลเพื่อให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการทางการท่องเท่ียวต่อไป  



 57 

บทท่ี 3  
 

การด าเนินการวิจัย 
  

การวิจัยเรื่อง การพัฒนาตลาดการท่องเท่ียวของนักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียลด้วยแนวคิด     
ความผูกพันทางอารมณ์ผ่านผู้ทรงอิทธิพลในส่ือสังคม ก าหนดกรอบการวิจัยไว้ใน 3 มิติ คือ              
1) เพื่อศึกษาลักษณะความผูกพันทางอารมณ์กับองค์ประกอบด้านต่างๆ ของผู้ทรงอิทธิพลต่อการซื้อ
สินค้าและบริการทางการท่องเท่ียวของนักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียล 2) เพื่อวิเคราะห์รูปแบบความ
ผูกพันทางอารมณ์กับองค์ประกอบของผู้ทรงอิทธิพลท่ีมีผลต่อการซื้อสินค้าและบริการทางการ
ท่องเท่ียวของนักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียล และ 3) เพื่อเสนอแนวทางการพัฒนาการตลาดออนไลน์
ให้กับนักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียล 
 การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยศึกษาจากแบบสอบถาม     
ความคิดเห็นของนักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียลเกี่ยวกับความผูกพันทางอารมณ์ท่ีมีต่อผู้ทรงอิทธิพลใน
ส่ือสังคม จากนั้นผู้วิจัยจะได้น ามาก าหนดเป็นแนวทางการพัฒนาตลาดการท่องเท่ียวของนักท่องเท่ียว
กลุ่ม   มิลเลนเนียลเพื่อให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการทางการท่องเท่ียวต่อไปซึ่งได้ก าหนด
รายละเอียดการด าเนินการวิจัยดังนี้ 
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3.1 การออกแบบการวิจัย 

 

 
 

ภาพ 5 การออกแบบการวิจัย 

ที่มา : พัฒนาโดยผู้วิจัย 
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จากการออกแบบการวิจัยข้างต้น ประกอบไปด้วย 4 ขั้นตอน ได้แก ่
ขั้นตอนท่ี 1 ศึกษาข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary data) จากเอกสารต่างๆ ท่ีเกี่ยวข้องกับผู้ทรง

อิทธิพล นักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียล องค์ประกอบด้านต่างๆ ของผู้ทรงอิทธิพล แนวคิดความผูกพัน
ทางอารมณ์ เพื่อน าไปเป็นแนวทางการวิเคราะห์เอกสาร (Document Analysis) ในการวิเคราะห์
ข้อมูลเพื่อสร้างความเข้าใจถึงท่ีมาและประเด็นท่ีศึกษาได้ละเอียดมากขึ้น โดยสร้างเครื่องมือเป็น
แบบสอบถาม (Questionnaire) 

ขั้นตอนท่ี 2 น าไปสู่การสร้างแบบสอบถามท่ีสอดคล้องตามรูปแบบความเช่ือมโยงของ          
ความผูกพันทางอารมณ์ องค์ประกอบด้านต่างๆ ของผู้ทรงอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าและบริการ
ทางการท่องเท่ียวของนักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียล โดยเป็นแบบสอบถามปลายปิดมีมาตราส่วน        
ตามมาตรวัด Likert (Likert scale) ซึ่งแบ่งมาตรวัดออกเป็น 5 ระดับ คือ มากท่ีสุด มาก ปานกลาง 
น้อย และน้อยท่ีสุด เนื่องมาจากมาตรวัด Likert scale เป็นเครื่องมือท่ีใช้วัดทัศนคติหรือความคิดเห็น
ของผู้ตอบแบบสอบถามต่อส่ิงใดส่ิงหนึ่งว่าเป็นไปในทิศทางใด ดังนั้นการใช้มาตรวัด Likert scale จะ
ท าให้ผู้วิจัยสามารถวางแผนในการสอบถามระดับความคิดเห็นของนักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียลได้
อย่างถูกต้องและมีประสิทธิภาพ ข้อมูลท่ีได้จากแบบสอบถามใช้สถิติพรรรณนา (Descriptive 
statistic) เพื่ออธิบายกลุ่มตัวอย่าง เช่น ลักษณะทางประชากรศาสตร์ พฤติกรรมศาสตร์  

ขั้นตอนท่ี 3 วิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor Analysis) ประกอบด้วย การวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงส ารวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA) และการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิง
ยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) เพื่อค้นหาแบบจ าลอง โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทาง
สถิติ IBM AMOS (Arbuckle, 2012) 

ขั้นตอนท่ี 4 วิเคราะห์ข้อมูลระดับความคิดเห็นของนักท่องเท่ียวกับความผูกพันทางอารมณ์
และการวิเคราะห์ข้อมูลระดับความคิดเห็นของนักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียลกับผู้ทรงอิทธิพล โดยใช้
สถิติ   เชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ด้วยค่าเฉล่ีย (Mean) และ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(S.D.)  

ขั้นตอนท่ี 5 ตรวจสอบข้อมูลก่อนการวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงโครงสร้างของความผูกพัน
ทางอารมณ์และผู้ทรงอิทธิพลต่อการซื้อสินค้าและบริการทางการท่องเท่ียวของนักท่องเท่ียว                     
กลุ่มมิลเลนเนียล โดยใช้สถิติทดสอบ ไค - สแควร์ (Chi-square)  ความเบ้ (Skewness) ความโด่ง 
(Kurtosis) 
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ขั้นตอนท่ี 6 วิเคราะห์แบบจ าลองสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) 
เป็นวิธีวิเคราะห์ท่ีน ามาใช้ในการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับคุณลักษณะของผู้ทรงอิทธิพลกับความ
ผูกพันทางอารมณ์ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการทางการท่องเท่ียวของนักท่องเท่ียวกลุ่ม
มิลเลนเนียล 

ขั้นตอนท่ี 7 วิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) จัดท าการน าเสนอแนวทางการพัฒนา
ตลาดการท่องเท่ียวของนักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียลด้วยแนวคิดความผูกพันทางอารมณ์ผ่านผู้ทรง
อิทธิพลในส่ือสังคมเป็นการเสนอแนวทางจากข้อค้นพบจากการศึกษาด้วยวิธีการวิจัยเชิงปริมาณด้วย
การจัดกลุ่มและออกแบบกลุยธ์ให้กับธุรกิจในอุตสาหกรรมการท่องเท่ียว เพื่อให้ข้อมูลมีความสมบูรณ์
ในการเสนอเป็นแนวทางการพัฒนาตลาดการท่องเท่ียว โดยใช้การแปลความหมายจากการ
ตีความหมายเชิงปริมาณ รวมท้ังอภิปรายผลเพื่อหาความเช่ือมโยงภายใต้ขอบเขตการศึกษาเชิง
ปริมาณ  

 
3.2 วิธีด าเนินการวิจัย 

 การวิจัยครั้งนี้ใช้ระเบียบวิธีการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research ) เป็นการวิจัยท่ีใช้
ข้อมูลเป็นตัวเลขและวิธีการทางสถิติเพื่อวิเคราะห์ข้อมูล (Statistics)การวิจัยประเภทนี้มักใช้ตัวเลข
หรือค่าสถิติยืนยันแสดงผลการวิจัยในเชิงปริมาณว่ามีค่ามากน้อยเพียงใด หรือ เป็นจ านวนเท่าใดเพื่อ
อธิบายส่ิงท่ีต้องการศึกษา (อัศวิน แสงพิกุล, 2556) โดยศึกษาจากแบบสอบถามความคิดเห็นของ
นักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียลเกี่ยวกับความผูกพันทางอารมณ์ท่ีมีต่อผู้ทรงอิทธิพลในส่ือสังคม ผู้วิจัย
จะได้น ามาก าหนดเป็นแนวทางการพัฒนาตลาดการท่องเท่ียวของนักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียล
เพื่อให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการทางการท่องเท่ียวต่อไป 

3.2.1 ขอบเขตด้านพื้นที ่
จากการทบทวนวรรณกรรมท่ีเกี่ยวข้องกับจ านวนนักท่องเท่ียวทุกภูมิภาคในประเทศไทย

ภายหลังจากผ่อนปรนจากรัฐบาลให้นักท่องเท่ียวสามารถเดินทางท่องเท่ียวระหว่างจังหวัดได้เนื่องจาก
สถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคโควิด-19  ในปี พ.ศ. 2565 (ต้ังแต่ มกราคม พ.ศ. 2565 - ตุลาคม 
พ.ศ.2565 ประเทศไทย ท้ัง 7 จังหวัดมีนักท่องเท่ียวชาวไทยมากท่ีสุด ได้แก่ เชียงใหม่ นครราชสีมา 
พระนครศรีอยุธยา กาญจนบุรี ชลบุรี สุราษฎร์ธานี และกรุงเทพมหานคร 
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3.2.2 ขอบเขตด้านประชากรและผู้ให้ข้อมูล 
 การวิจัยเรื่องการพัฒนาตลาดการท่องเท่ียวของนักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียลด้วยแนวคิด
ความผูกพันทางอารมณ์ผ่านผู้ทรงอิทธิพลในส่ือสังคมเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
research) ผู้วิจัยได้ก าหนดประชากรและผู้ให้ข้อมูล ดังนี้ 
 จากการทบทวนวรรณกรม พบว่า นักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียลเป็นตัวแทนของผู้บริโภคยุค
ใหม่ โดยนักการตลาดมักจะเลือกเอาคนกลุ่มนี้เป็นต้นแบบเพื่อวางต าแหน่งของสินค้าเสมอ เนื่องจาก
เป็นกลุ่มท่ีมีลักษณะพิเศษ และมีพฤติกรรม การบริโภคท่ีซับซ้อน มีอ านาจในการซื้อค่อนข้างสูง เป็น
กลุ่มท่ีก าหนดอนาคตของอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวส่งผลต่อการท าแผนธุรกิจท่ีนักการตลาดและนัก
สร้างแบรนด์ควรต้องให้ความสนใจกับผู้บริโภคกลุ่มนี้ (Kendy, 2014; การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย, 
2560) 

ดังนั้นผู้วิจัยได้ก าหนดให้ ประชากร คือ นักท่องเท่ียวชาวไทย จ านวน 55,803,333 คน 
(กระทรวงการท่องเท่ียวและกีฬา, 2565) โดยมีผู้ให้ข้อมูล คือ นักท่องเท่ียวชาวไทยกลุ่มมิลเลนเนียล 
เกิดระหว่างปี พ.ศ. 2523-2543 (ค.ศ.1980-2000) (ส านักงานส่งเสริมการค้าในต่างประเทศ ณ 
กรุงโตเกียว, 2562; ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2561a) มีอายุระหว่าง 22 - 42 ปี 
จ านวน 440 คน เป็นการสุ่มตัวอย่างแบบหลายข้ันตอน(Multi Stage sampling)  

ตาราง 3 จ านวนประชากรและกลุ่มตัวอย่างในการวิจัย (คน) 

 ที่มา : ผู้วิจัยได้จ าแนกเพื่อก าหนดกลุ่มผู้ให้ข้อมูลในการวิจัย 

ล าดับ จังหวัด จ านวน
นักท่องเที่ยว
ชาวไทยปี 
พ.ศ. 2565 

กลุ่มผู้ให้ข้อมูล
โดยประมาณ 

+10% ป้องกัน
ความ 

ไม่สมบูรณ์ของ
แบบสอบถาม 

รวมทั้งสิ้น 

1 กรุงเทพมหานคร 21,349,176 153.03 15.30 168 
2 ชลบุรี 8,736,694 62.62 6.26 69 
3 กาญจนบุรี 8,310,769 59.57 5.96 66 
4 เชียงใหม่ 5,615,198 40.25 4.02 44 
5 พระนครศรีอยุธยา 5,503,736 39.45 3.95 43 
6 นครราชสีมา 4,298,080 30.81 3.08 34 
7 สุราษฎร์ธาน ี 1,989,680 14.26 1.43 16 

รวม 55,803,333 400.00 40.00 440.00 
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3.3 เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

การวิจัย เรื่อง การพัฒนาตลาดการท่องเท่ียวของนักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียลด้วยแนวคิด
ความผูกพันทางอารมณ์ผ่านผู้ทรงอิทธิพล เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ซึ่งผู้วิจัยได้ก าหนดเครื่องมือท่ีใช้ใน
การรวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) เพื่อวิเคราะห์หาความเช่ือมโยงของความ
ผูกพันทางอารมณ์ องค์ประกอบด้านต่างๆ ของผู้ทรงอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าและบริการ
ทางการท่องเท่ียวของนักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียล ตลอดจนความผูกพันทางอารมณ์ องค์ประกอบ
ด้านต่างๆ ของผู้ทรงอิทธิพล ท่ีมีผลต่อนักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียลแต่ละกลุ่มในการซื้อสินค้าและ
บริการทางการท่องเท่ียว 

โดยแบบสอบถามมีลักษณะเป็นการสอบถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 
และสร้างข้อค าถามครอบคลุมในแต่ละด้านจากข้อมูลท่ีได้จากการทบทวนวรรณกรรมองค์ประกอบ
ด้านต่างๆ ของผู้ทรงอิทธิพลในส่ือสังคมเพื่อน ามาใช้ในการสร้างแบบสอบถามเชิงปริมาณด้วยวิธีการ
ก าหนดนิยามเชิงปฏิบัติการเพื่อระบุโครงสร้างของตัวแปรท่ีต้องการวัดด้วยใช้เทคนิคในการสร้าง
แบบสอบถาม คือ การวัดแบบมีโครงสร้าง(Structured Methodology)  
 
3.4 สมมติฐานการวิจัย 

 จากการทบทวนวรรณกรรมข้างต้นจะเห็นได้ว่า Influencers มีอิทธิพลต่อการซื้อสินค้าและ
บริการทางการท่องเท่ียวของนักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียลเป็นอย่างมาก ในขณะท่ีนักท่องเท่ียวกลุ่ม     
มิลเลนเนียลเองก็มีลักษณะท่ีแสดงให้เห็นถึงความผูกพันทางอารมณ์กับ Influencers ผ่านการใช้ส่ือ
สังคมออนไลน์ และมีพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการทางการท่องเท่ียวจากอิทธิ พลของ 
Influencersการศึกษาในครั้งนี้จึงได้ก าหนดสมมติฐานการวิจัย ดังภาพท่ี 6 ซึ่งมีรายละเอียดนี้ 

สมมติฐานข้อท่ี 1 (H1) องค์ประกอบของ Influencers มีอิทธิพลต่อความผูกพันทางอารมณ์     
ของนักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียล 

สมมติฐานข้อท่ี 2 (H2) ความผูกพันทางอารมณ์มีอิทธิพลต่อการซื้อสินค้าและบริการ             
ทางการท่องเท่ียวของนักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียล 

สมมติฐานข้อท่ี 3 (H3) องค์ประกอบของ Influencers มีอิทธิพลต่อการซื้อสินค้าและบริการ
ทางการท่องเท่ียวของนักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียล 
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ภาพ 6 สมมติฐานการวิจัย 

ที่มา : พัฒนาโดยผู้วิจัย 
 
3.5 การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือวิจัย 

 การทดสอบเครื่องมือและข้อมูลท่ีใช้ในการวิจัยเชิงปริมาณ โดยหาค่าความเท่ียงตรง 
(Validity) และความเช่ือถือได้ของเครื่องมือ (Reliability) ดังนี้ 
 ความเท่ียงตรงของเนื้อหา (Content Validity) ในการวิจัยครั้งผู้วิ จัยมีการตรวจสอบ           
ความเท่ียงตรงเนื้อหาโดยวิเคราะห์ออกมาเป็นตัวเลขโดยการหาค่าดัชนีความสอดคล้อง (Index of 
Item Objective Congruence/ IOC) ซึ่งเป็นการตรวจสอบความเท่ียงตรงตามเนื้อหาเชิงตัวเลขเป็น
วิธีท่ีนิยมใช้ในสาขาการท่องเท่ียวและการโรงแรม (ยุทธ ไกยวรรณ์, 2550) ซึ่งอาศัยหลักเกณฑ์การให้
คะแนน โดยน าเครื่องมือวิจัยท่ีสร้างขึ้นให้ผู้ทรงคุณวุฒิหรือผู้เช่ียวชาญตรวจจ านวน 3 คน ดังนี้ 
 ให้ 1 คะแนน เมื่อแน่ใจว่าข้อค าถามนั้นวัดได้ตรงตามวัตถุประสงค์การวิจัย 
 ให้ 0 คะแนน เมื่อไม่แน่ใจว่าข้อค าถามนั้นวัดได้ตรงตามวัตถุประสงค์การวิจัย 
 ให้ -1 คะแนน เมื่อแน่ใจว่าข้อค าถามนั้นวัดได้ไม่ตรงตามวัตถุประสงค์การวิจัย 
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 หลังจากผู้ทรงคุณวุฒิหรือผู้เช่ียวชาญตรวจให้คะแนนแล้ว ผู้วิจัยน าผลคะแนนท่ีได้มา
ค านวณหาค่า IOC โดยใช้สูตร 

  สูตร  IOC =  

เมื่อ       IOC แทน   ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ 
 แทน    ผลรวมของคะแนนความคิดเห็นของผู้เช่ียวชาญด้านเนื้อหา

ท้ังหมด 
  แทน    จ านวนผู้เช่ียวชาญ 

 หากค่าดัชนีความสอดคล้อง (IOC) มีค่าต้ังแต่ 0.5 – 1.00 แสดงว่าข้อค าถามนั้นมีความตรง       
สามารถน าไปใช้ได้ แต่หากค่าดัชนีความสอดคล้อง (IOC) ต่ ากว่า 0.5 แสดงความข้อค าถามนั้นยังใช้
ไม่ได้ ควรปรับปรุงแก้ไข หรือ ตัดท้ิง 
 ความเช่ือมั่น (Reliability) เป็นการตรวจสอบเครื่องมือวิจัยโดยพิจารณาประเด็นท่ีจะวัดว่ามี
ความถูกต้องแม่นย าในส่ิงท่ีต้องการวัดมากน้อยเพียงใด ความเช่ือมั่นเป็นคุณสมบัติอย่างหนึ่งของ
เครื่องมือวิจัยท่ีแสดงให้เห็นว่าการใช้เครื่องมือวิจัยในส่ิงท่ีต้องการวัดไม่ว่ากี่ครั้งก็ตาม ผลการวัดท่ีได้
จะเท่าเดิมหรือใกล้เคียงกับค่าเดิมหรือมีความคงท่ี (Consistency) (อัศวิน แสงพิกุล, 2556)  

ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ก าหนดทดสอบความเช่ือมั่นด้วยวิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา
ของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) โดยค าถามส่วนใหญ่มักเป็นแบบให้ประเมินค่า 
(Rating Scale) หากได้ค่าสัมประสิทธิ์สูงแสดงว่าเครื่องมือวิจัยชุดนั้นมีความเช่ือมั่นสูง โดยท่ัวไป         
ค่าสัมประสิทธิ์ไม่ควรน้อยกว่า 0.70 (ยุทธ ไกยวรรณ์, 2550) สูตรท่ีใช้ค านวณ คือ  

 
โดยท่ี   

    α  คือ  ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา 
   k คือ จ านวนข้อค าถาม 

   Σ S 2t คือ ผลรวมของความแปรปรวนของแคะแนนแต่ละข้อ 
   S2

t คือ ความแปรปรวนของคะแนนรวมของชุดค าถาม 
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3.6 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

 การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์ 
พฤติกรรมศาสตร์ เพื่อวิเคราะห์หาความเช่ือมโยงของความผูกพันทางอารมณ์ องค์ประกอบด้านต่างๆ
ของผู้ทรงอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าและบริการทางการท่องเท่ียวของนักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลน
เนียล ตลอดจนความผูกพันทางอารมณ์ องค์ประกอบด้านต่างๆ ของผู้ทรงอิทธิพลท่ีมีผลต่อ
นักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียลแต่ละกลุ่มในการซื้อสินค้าและบริการทางการท่องเท่ียว ด้วยการตอบ
แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งเป็นชุดของค าถามท่ีผู้วิจัยสร้างขึ้นเพื่อเก็บข้อมูลในเรื่องท่ีต้องการ
หาค าตอบ ซึ่งประกอบไปด้วยข้อค าถามจ านวนหนึ่ง เป็นเครื่องมือท่ีใช้วัดพฤติกรรมภายในของบุคคล
เกี่ยวกับความรู้สึก พฤติกรรม ความคิดเห็น ความเช่ือ ความสนใจ คุณลักษณะ ซึ่งรวบรวมไว้อย่างมี
หลักเกณฑ์และเป็นระบบเพื่อให้กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ตอบ เพื่อใช้ศึกษาหาข้อมูลตามวัตถุประสงค์ของ
การวิจัย มีข้ันตอน ดังนี้ 

ขั้นตอนท่ี 1 สร้างแบบสอบถามให้ครอบคลุมวัตถุประสงค์การวิจัยโดยแบบสอบถามแบ่ง
ออกเป็น 3 ส่วน ได้แก่  

1) ลักษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ ข้อมูลประเภทมาตรวัดนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
ประกอบไปด้วย เพศ สถานภาพ อาชีพ รวมทั้งให้ระดับการวัดข้อมูลประเภทมาตรวัดอันดับ (Ordinal 
Scale) ได้แก่ อายุ ระดับการศึกษา และ รายได้ ช่วยให้เข้าใจถึงลักษณะทางประชากรศาสตร์ของ
นักท่องเท่ียว  

2) พฤติกรรมการรับข้อมูลจาก Influencer ในซื้อสินค้าและบริการทางการท่องเท่ียว รวมถึง
แพลตฟอร์มท่ีใช้ในการติดตามตามผู้ทรงอิทธิพลของนักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียล เป็นข้อมูลประเภท
มาตรวัดแบบช่วง (Interval scale) 

3) องค์ประกอบด้านต่างๆ ของผู้ทรงอิทธิพลท่ีส่งผลต่อการซื้อสินค้าและบริการทางการ
ท่องเท่ียวเป็นข้อมูลประเภทมาตรวัดแบบช่วง (Interval scale)  

4) ความผูกพันทางอารมณ์ของนักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียลต่อผู้ทรงอิทธิพลในส่ือสังคมเป็น
ข้อมูลประเภทมาตรวัดแบบช่วง (Interval scale) 
 ขั้นตอนท่ี 2 หาค่าความเท่ียงตรงของแบบสอบถาม (IOC) โดยผ่านการตรวจสอบจาก
ผู้เช่ียวชาญ จ านวน 3 คน จากข้อค าถาม 86 ข้อค าถาม ตัดท้ิง 3 ข้อเหลือใช้ได้เพียง 83 ข้อ โดยมีค่า 
IOC ระหว่าง 0.67 - 1 ผู้วิจัยจึงน าไปทดลองและใช้ในเก็บข้อมูลต่อไป 
 ขั้นตอนท่ี 3 ทดลองแบบสอบถาม (Trail) กบันักท่องเท่ียวกลุ่มอื่น ๆ ท่ีไม่ใช่กลุ่มมิลเลนเนียล  
ได้แก่ Gen Z และ Baby Boomer จ านวน 30 ชุด  
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ขั้นตอนท่ี 4 เก็บแบบสอบถามกับกลุ่มผู้ให้ข้อมูลในพื้นท่ีวิจัย 7 ภูมิภาคในประเทศไทยโดย
เป็นการสุ่มตัวอย่างเฉพาะเจาะจง (Purposive  sampling) หรือบางครั้งเรียกว่าการสุ่มแบบพิจารณา 
(judgment sampling) เป็นการสุ่มตัวอย่างโดยใช้ดุลพินิจของผู้วิจัยในการก าหนดสมาชิกของ
ประชากร โดยผู้ตอบแบบสอบถามต้องมีอายุระหว่าง 22 - 42 ปี หรือ เกิดระหว่างปี พ.ศ. 2523-
2543 (ค.ศ.1980-2000) จ านวน 440 ชุด 
 ขั้นตอนท่ี 5 ตรวจสอบความครบถ้วนของแบบสอบถาม เลือกเฉพาะชุดท่ีใช้ได้จ านวนไม่น้อย
กว่า 400 ชุด ลงรหัสแบบสอบถามเพื่อให้สามารถใช้อ้างอิงในการตรวจสอบข้อมูลย้อนกลับ 
 ขั้นตอนท่ี 6 วิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติเพื่อหาสถิติท่ีเกี่ยวข้องกับการ
วิจัย ได้แก่ สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) 
และ     ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Division) การวิเคราะห์ตัวประกอบ (Factor Analysis) 
และการวิเคราะห์แบบจ าลองสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) 
 ขั้นตอนท่ี 7 น าข้อมูลท่ีได้จากการวิเคราะห์ตัวประกอบมาการวิเคราะห์กลุ่ม (Cluster 
Analysis) และใช้สถิติเชิงอ้างอิง (Inferential Statistics) คือ การวิเคราะห์ความแปรปรวน (Analysis 
of Variance - ANOVA)  
   ขั้นตอนท่ี 8 สรุปผลการวิจัยจากแบบสอบถาม เพื่อน าไปใช้ในการเขียนรายงานการวิจัย 
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3.7 การวิเคราะห์ข้อมูล 

 ผู้วิจัยได้ใช้การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณโดยการประมวลผลข้อมูลเชิงปริมาณภายหลังจาก
การเก็บแบบสอบถามจากนักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียล มีการตรวจสอบความถูกต้อง ครบถ้วนของ
แบบสอบถามรายข้อโดยเลือกแบบสอบถามท่ีถูกต้อง ครบถ้วนน ามาลงรหัสของแบบสอบถามเพื่อให้
ง่ายต่อการตรวจสอบย้อนกลับและน าแบบสอบถามจ านวนไม่น้อยกว่า 400 ชุด ไปบันทึกลงใน
โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ เพื่อวิเคราะห์ค่าทางสถิติต่าง ๆ ท่ีจะน าไปใช้ในการวิจัย ดังนี้ 
 1) สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพื่อการวิเคราะห์ข้อมูลทางประชากรศาสตร์ 
และพฤติกรรมศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามด้วยค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) และ
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Division)  

ส าหรับค าถามปลายปิดมีมาตราวัด Likert 5 ระดับ (Likert Scale) คือ มากท่ีสุด มาก ปาน
กลาง น้อย และน้อยท่ีสุด โดยมีเกณฑ์การให้คะแนน คือ การค านวณหาอันตรภาคช้ัน เพื่อแปรผล
คะแนนใน     แต่ละช่วง โดยท่ี 
  5 หมายถึง  มากท่ีสุด 
  4  หมายถึง  มาก 
  3  หมายถึง  ปานกลาง 
  2  หมายถึง  น้อย 
  1 หมายถึง  น้อยท่ีสุด 
 ท้ังนี้ได้ใช้เกณฑ์ค่าเฉล่ียในการแปลผลซึ่งผลจากการค านวณโดยใช้สูตรการค านวณความ
กว้างของอันตรภาพช้ันดังนี้  
  ความกว้างของอันตรภาคช้ัน = ข้อมูลท่ีมีค่าสูงสุด - ข้อมูลท่ีมีค่าต่ าสุด 
        จ านวนช้ัน 
      =  5 - 1        
          5  
      =  0.80  
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ในการวิเคราะห์ความผูกพันทางอารมณ์ของนักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียลกับผู้ทรงอิทธิพลใน
ส่ือสังคมท่ีส่งผลต่อการซื้อสินค้าและบริการทางการท่องเท่ียว ได้ก าหนดเกณฑ์ค่าเฉล่ียดังนี้ 

ค่าเฉลี่ยที่ได้    ค่าแปล 
4.21-5.00    นักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียลมีความผูกพันทางอารมณ์จากผู้ทรงอิทธิพล 

ในส่ือสังคมอยู่ในเกณฑ์มากท่ีสุด 
3.41-4.20 นักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียลมีความผูกพันทางอารมณ์จากผู้ทรงอิทธิพล 

ในส่ือสังคมอยู่ในเกณฑ์มาก 
2.61-3.40 นักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียลมีความผูกพันทางอารมณ์จากผู้ทรงอิทธิพล 

ในส่ือสังคมอยู่ในเกณฑ์ปานกลาง 
1.81-2.60 นักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียลมีความผูกพันทางอารมณ์จากผู้ทรงอิทธิพล 

ในส่ือสังคมอยู่ในเกณฑ์น้อย 
1.00-1.80 นักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียลมีความผูกพันทางอารมณ์จากผู้ทรงอิทธิพล 

ในส่ือสังคมอยู่ในเกณฑ์น้อยท่ีสุด 
 2) การวิเคราะห์ตัวประกอบ (Factor Analysis) หรือบางครั้ง เรียกว่า การวิเคราะห์ปัจจัย
เป็นเทคนิคท่ีจะจับกลุ่มหรือรวม กลุ่มหรือรวมตัวแปรท่ีมีความสัมพันธ์กันไว้ในกลุ่มหรือปัจจัยเดียวกัน
ตัวแปรท่ีอยู่ในปัจจัยเดียวกันจะมีความสัมพันธ์ กันมาก โดยความสัมพันธ์นั้นอาจจะเป็นในทิศ
ทางบวก (ไปในทิศทางเดียวกัน) หรือทิศทางลบ (ไปในทางตรงกันข้าม) ส่วนตัวแปรต่างองค์ประกอบ
กัน จะไม่มีความสัมพันธ์กัน (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2538) การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 
(Confirmatory factor analysis)  เป็นการวิ เคราะห์อง ค์ประกอบท่ีมุ่ ง ศึกษาโมเดลการวั ด 
(measurement model) เป็นสมมติฐานของความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรกับตัวแปรแฝงท่ีสร้างจาก
ทฤษฎีและการทบทวนวรรณกรรม ส าหรับการวิจัยครั้งนี้  ได้แก่ คุณลักษณะของผู้ทรงอิทธิพลในส่ือ
สังคม (ด้านลักษณะเฉพาะของผู้ทรงอิทธิพล ด้านปัจจัยทางจิตวิทยาท่ีมีอิทธิพลต่อผู้ติดตาม และด้าน
คุณลักษณะของเนื้อหา) และความผูกพันทางอารมณ์ของนักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียล (ด้านความพึง
พอใจในการน าเสนอ ด้านความมั่นใจในข้อมูล ด้านความซื่อสัตย์ในการเสนอข้อมูล ด้านความ
ภาคภูมิใจในผลงาน ด้านความหลงใหล      ในการท างาน ด้านความสนใจข้อมูล  ด้านความสุขหลัง
การติดตาม ด้านความรักท่ีมีต่อผู้ทรงอิทธิพล และด้านการตัดสินใจกะทันหันเมื่อได้รับข้อมูลจากผู้ทรง
อิทธิพล) ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการทางการท่องเท่ียว โดยเทคนิคการวิ เคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยันนั้นได้น ามาใช้เพื่อตรวจสอบหรือยืนยันความสัมพันธ์ว่าเป็นอย่างท่ีคาดไว้
หรือไม่ (พฤทธ์สรรค์ สุทธิไชยเมธี, 2563)  
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 3) การวิเคราะห์แบบจ าลองสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) เป็น
วิธีการวิเคราะห์ทางสถิติท่ีใช้ทดสอบชุดตัวแปรท่ีศึกษา ในงานวิจัยมีโครงสร้าง ความสัมพันธ์เชิง
สาเหตุท่ีเป็นไปตามท่ีก าหนดไว้ในแบบจ าลองสมมติฐานหรือไม่ เป็นเทคนิคการวิเคราะห์ข้อมูลทาง
สถิติท่ีใช้การยืนยันสมมติฐานในงานวิจัยท่ีได้จากทฤษฏีท่ีเกี่ยวข้อง หรือเนื้อหาทางทฤษฏีในรูปเชิง
สาเหตุ ประกอบด้วยอิทธิพลทางตรง (Direct Effect: DE) และทางอิทธิทางอ้อม (Indirect Effect: 
IE) โดยสามารถแปลงสมมติฐานงานวิจัยในรูปโมเดลทางคณิตศาสตร์ ท่ีเป็นเทคนิคท่ีแสดง
ความสัมพันธ์ที่  คาดไว้ตามทฤษฏีของกลุ่มตัวแปร ซึ่งสามารถแสดงความสัมพันธ์ดังกล่าวในลักษณะ
ของรูปไดอะแกรมหรือท่ีเรียกว่าแผนภาพเส้นทาง (path diagram) (Marcoulides & Schumacker, 
2001)  การวิเคราะห์แบบจ าลองสมการโครงสร้างเป็นวิธีวิเคราะห์ท่ีน ามาใช้ในการทดสอบสมมติฐาน
เกี่ยวกับคุณลักษณะของผู้ทรงอิทธิพลกับความผูกพันทางอารมณ์ของนักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนีย
ลในการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการทางการท่องเท่ียว โมเดลสมการโครงสร้างจะสะท้อนให้เห็นถึงท้ัง
การวิ เคราะห์องค์ประกอบ (Factor Analysis) และการ วิ เคราะห์ เส้นทาง (Path Analysis) 
องค์ประกอบท่ีส าคัญของโมเดลสมการโครงสร้าง คือ โมเดลสมการโครงสร้าง ( Structural 
Model/Structural Equation Model) ซึ่งแสดงถึงความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ (Causal Relationship) 
ระหว่างตัวแปรแฝง ซึ่งอาจเป็นแบบทางเดียวและแบบเส้นเชิงบวก (Recursive and Linear 
Additive) หรือแบบสองทางและแบบเส้นเชิงบวก (Non-Recursive and Linear Additive) และ
โมเดลการวัด (Measurement Model) ซึ่งแสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงกับตัวแปรสังเกต
ได้ (Dabphet, 2022) 
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3.8 จริยธรรมการวิจัย 

 การออกแบบการวิจัยนี้ได้ความเคารพต่อหลักจริยธรรมการวิจัยเพื่อปกป้องรายละเอียดของ
กลุ่มผู้ให้ข้อมูลโดยยึดตามหลักจริยธรรมพื้นฐานในการวิจัยทางสังคมศาสตร์ (บุปผา ศิริรัศมี, 2544; 
เบญจา ยอดด าเนิน-แอ็ตติกจ์ และ กาญจนา ต้ังชลทิพย์, 2552) ดังนี้ 

1. ผู้ให้ข้อมูล เช่น นักท่องเท่ียวต้องได้รับการบอกกล่าวและให้ความยินยอมโดยสมัครใจท่ีจะ
ให้ข้อมูลในเรื่องเกี่ยวกับการวิจัย ไม่ควรระบุสถานท่ีท่ีศึกษา 

2. นักวิจัยต้องรักษาความลับ ความเป็นส่วนตัว และการปิดบังช่ือของผู้ให้ข้อมูล ควรใช้สถิติ
วิเคราะห์ท่ีเป็นภาพรวม ไม่ใช่ข้อมูลรายบุคคล 

3. การวิจัยต้องไม่ก่อให้เกิดความเดือดร้อนทางร่างกายและจิตใจของผู้ให้ข้อมูล 
4. ข้อมูลท่ีเก็บรวบรวมมาท้ังหมด ควรเก็บรักษาไว้อย่างดีโดยทีมนักวิจัย ไม่ควรน าไปเผยแพร่

แก่สาธารณชน 
5.ผลของการวิจัยต้องให้ผลดีต่อสังคม 
ท้ังนี้ผู้วิจัยได้ยึดหลักท้ัง 5 ข้อมาใช้ในการออกแบบวิจัยโดยค านึงถึงหลักจริยธรรมการวิจัย

โดยยื่นโครงการวิจัยเพื่อเสนอขอรับการพิจารณาจริยธรรมการวิจัยในมนุษย์จาก คณะกรรมการ
จริยธรรมการวิจัยในมนุษย์ มหาวิทยาลัยนเรศวร ด าเนินการให้การรับรองโครงการวิจัยตามแนวทาง
หลักจริยธรรมการวิจัยในคนท่ีเป็นมาตรฐานสากล รหัส IRB No. P2-0435/2565  
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3.9 สรุป 

 การวิจัยเรื่องการพัฒนาตลาดการท่องเท่ียวของนักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียลด้วยแนวคิด
ความผูกพันทางอารมณ์ผ่านผู้ทรงอิทธิพลในส่ือสังคมเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) โดยศึกษาจากแบบสอบถามความคิดเห็นของนักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียลเกี่ยวกับความ
ผูกพันทางอารมณ์ท่ีมีต่อผู้ทรงอิทธิพลในส่ือสังคม โดยใช้ก าหนดการวิเคราะห์ข้อมูล ประกอบไปด้วย 
สถิติพรรรณนา (Descriptive statistic) เพื่ออธิบายกลุ่มตัวอย่าง เช่น ลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
พฤติกรรมศาสตร์ การวิเคราะห์ตัวประกอบ (Factor Analysis) การวิเคราะห์แบบจ าลองสมการ
โครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) การวิเคราะห์กลุ่ม (Cluster Analysis) และใช้
สถิติเชิงอ้างอิง (Inferential Statistics) คือ การวิเคราะห์ความแปรปรวน (Analysis of Variance - 
ANOVA) เพื่อวิเคราะห์รูปแบบความเช่ือมโยงของความผูกพันทางอารมณ์ คุณลักษณะของผู้ทรง
อิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าและบริการทางการท่องเท่ียวของนักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียล และ
วิเคราะห์ความผูกพันทางอารมณ์ คุณลักษณะของผู้ทรงอิทธิพลท่ีมีผลต่อนักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลน
เนียลแต่ละกลุ่มในการซื้อสินค้าและบริการทางการท่องเท่ียว จากนั้นผู้วิจัยจะได้น ามาก าหนดเป็นแนว
ทางการพัฒนาตลาดการท่องเท่ียวออนไลน์ของนักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียลเพื่อให้เกิดการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าและบริการทางการท่องเท่ียวต่อไป 
  



 72 

บทท่ี 4  
 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
 งานวิจัยเรื่องการพัฒนาตลาดการท่องเท่ียวของนักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียลด้วยแนวคิด
ความผูกพันทางอารมณ์ผ่านผู้ทรงในส่ือสังคม มีวัตถุประสงค์เพื่อวิเคราะห์ลักษณะความผูกพันทาง
อารมณ์กับองค์ประกอบของผู้ทรงอิทธิพลต่อความสนใจซื้อสินค้าและบริการทางการท่องเท่ียวของ
นักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียลและเพื่อวิเคราะห์รูปแบบความผูกพันทางอารมณ์ องค์ประกอบของผู้
ทรงอิทธิพลท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการทางการท่องเท่ียวของนักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลน
เนียล พร้อมท้ังเสนอแนวทางการพัฒนาการตลาดออนไลน์ให้กับนักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียล ท้ังนี้
ผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามแบบเจาะจง (Purposive Sampling) กับนักท่องเท่ียวกลุ่ม
มิลเลนเนียลจ านวนท้ังส้ิน 415 ชุด ผู้วิ จัยท าการตรวจสอบความถูกต้องและครบถ้วน ของ
แบบสอบถาม พบว่า แบบสอบถาม มีความถูกต้องสมบูรณ์ครบถ้วนท้ังหมด จึงได้น าเสนอผลการ
วิเคราะห์ข้อมูลโดยแบ่งได้ดังนี้ 

4.1 ข้อมูลท่ัวไปผู้ตอบแบบสอบถามโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพื่อ
การวิเคราะห์ข้อมูลทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามด้วยค่าความถ่ี (Frequency) ค่าร้อย
ละ (Percentage)  

4.2 ข้อมูลพฤติกรรมศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 
Statistics) เพื่อการวิเคราะห์ข้อมูลทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามด้วยค่าความถี่ 
(Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage)  

4.3 การวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor Analysis) ประกอบด้วย การวิเคราะห์องค์ประกอบ    
เชิงส ารวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA) และการวิ เคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 
(Confirmatory Factor Analysis: CFA) เพื่อค้นหาแบบจ าลอง โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ 
IBM AMOS (Arbuckle, 2012) 

4.4 การวิเคราะห์ข้อมูลระดับความคิดเห็นของนักท่องเท่ียวกับความผูกพันทางอารมณ์โดยใช้
สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ด้วยค่าเฉล่ีย (Mean) และ ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.)  
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4.5 การวิเคราะห์ข้อมูลระดับความคิดเห็นของนักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียลกับผู้ทรงอิทธิพล 
โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ด้วยค่าเฉล่ีย (Mean) และ ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
(S.D.) 

4.6 การตรวจสอบข้อมูลก่อนการวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงโครงสร้างของความผูกพัน           
ทางอารมณ์และผู้ทรงอิทธิพลต่อการซื้อสินค้าและบริการทางการท่องเท่ียวของนักท่องเท่ียวกลุ่ม          
มิลเลนเนียลโดยใช้สถิติทดสอบ ไค - สแควร์ (Chi-square) ความเบ้ (Skewness) ความโด่ง 
(Kurtosis) 

4.7  การวิเคราะห์แบบจ าลองสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM)      
เป็นวิธีวิเคราะห์ท่ีน ามาใช้ในการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับคุณลักษณะของผู้ทรงอิทธิพลกับความ
ผูกพันทางอารมณ์ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการทางการท่องเท่ียวของนักท่องเท่ียวกลุ่ม
มิลเลนเนียล โดยผลการวิเคราะห์ท้ังหมดมีรายละเอียดดังนี้ 

4.8 การวิเคราะห์ความแปรปรวน (Oneway- ANOVA) และ การวิเคราะห์เนื้อหา (Content 
Analysis) แนวทางการพัฒนาตลาดการท่องเท่ียวออนไลน์ของนักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียล 

 
4.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

จากข้อมูลประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบไปด้วย เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายได้ ภูมิล าเนา ผลการวิเคราะห์ข้อมูลสรุปได้ดังนี้ 

 

ตาราง 4 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม (n=415) 

ข้อมูลประชากรศาสตร์ จ านวน ร้อยละ 
1. เพศ หญิง 246 59.30 
 ชาย 146 35.20 
 LGBTQ+ 23 5.50 
2. อายุ 22 - 26 ปี 215 51.80 
 27 - 32 ปี 56 13.50 
 33 - 37 ปี 46 11.10 
 38 - 42 ปี 98 23.60 
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ข้อมูลประชากรศาสตร์ จ านวน ร้อยละ 
3. ระดับการศึกษา ต่ ากว่ามัธยมศึกษา 2 0.50 
 มัธยมศึกษา/ปวช.  44 10.60 
 อนุปริญญา/ปวส.  90 21.70 
 ปริญญาตรี 236 56.90 
 สูงกว่าปริญญาตรี 43 10.40 
4. อาชีพ รับราชการ 113 27.2 
 พนักงานบริษัทเอกชน 94 22.7 
 ประกอบธุรกิจส่วนตัว 32 7.7 
 ฟรีแลนซ์/อาชีพอิสระ 73 17.6 
 นักศึกษาและนักศึกษาจบใหม่ 103 24.8 
5. รายได้ต่อเดือน ต่ ากว่า 10,000 บาท 154 37.1 
 10,000 - 15,000 บาท 115 27.7 
 15,001 - 20,000 บาท 42 10.1 
 20,001 - 25,000 บาท 28 6.7 
 25,001 - 30,000 บาท 29 7.0 
 มากกว่า 30,000 บาท 47 11.3 
6. ภูมิล าเนา ภาคเหนือ 278 67.00 
 ภาคกลาง 71 17.10 
 ภาคตะวันนออก 26 6.30 
 ภาคใต้ 23 5.50 
 ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 17 4.10 

 
 จากตาราง 4 ข้อมูลประชากรศาสตร์ พบว่า นักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียลท่ีตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงคิดเป็นร้อยละ 59.30 รองลงมา คือ เพศชาย ร้อยละ 35.20 และ 
LGBTQ+ ร้อยละ 5.50 ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 22 - 26 ปี จบการศึกษาระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อย
ละ 56.90 มีอาชีพรับราชการ คิดเป็น ร้อยละ 27.2 รองลงมา คือ นักศึกษาและนักศึกษาจบใหม่ ร้อย
ละ 24.8 และมีรายได้ ต่อเดือนต่ ากว่า 10,000 บาท โดยมีภูมิล าเนาอยู่ในภาคเหนือ 
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4.2 ข้อมูลพฤติกรรมศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม  

จากข้อมูลพฤติกรรมศาสตร์ประกอบไปด้วย พฤติกรรมการท่องเท่ียว และพฤติกรรมการรับ
ข้อมูลจากผู้ทรงอิทธิพลในการซื้อสินค้าและบริการทางการท่องเท่ียว ประกอบไปด้วย ความถี่ในการ
ติดตาม ช่องทางออนไลน์ท่ีติดตาม พฤติกรรมการท่องเท่ียวตามผู้ทรงอิทธิพล เหตุผลในการติดตามผู้
ทรงอิทธิพล ผลการวิเคราะห์ข้อมูลสรุปได้ดังนี้ 

ตาราง 5 ข้อมูลพฤติกรรมศาสตร์ (n=415) 

ข้อมูลพฤติกรรมศาสตร์ จ านวน ร้อยละ 
1. จังหวัดท่ีสนใจเดินทางไปท่องเท่ียวในอีก 12 เดือนข้างหน้า (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
 เชียงใหม่ 93 22.41 
 กรุงเทพฯ 92 22.17 
 สุราษฎร์ธานี 83 20.00 
 กาญจนบุรี 67 16.14 
 พระนครศรีอยุธยา 58 13.98 
 นครราชสีมา 42 10.12 
 ชลบุรี 15 3.61 
2. แหล่งท่องเท่ียวที่สนใจเดินทางไปท่องเท่ียวในอีก 12 เดือนข้างหน้า (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
 ธรรมชาติ น้ าตก ทะเล อุทยานแห่งชาติ 141 33.98 
 ประวัติศาสตร์ โบราณสถาน วัด 127 30.60 
 วิถีชุมชน โฮมสเตย์ หมู่บ้านท่องเท่ียว 126 30.36 
 กิจกรรม เช่น สวนสนุก สวนน้ า สวนสัตว์ 117 28.19 
 สวนเกษตร สวนดอกไม้ ไร่ชา สวนผลไม้ 104 25.06 
 วัฒนธรรมและประเพณี เทศกาลต่าง ๆ 63 15.18 
3. ใน 12 เดือนท่ีผ่านมาท่านการติดตามหรือรับชมการรีวิวของผู้ทรงอิทธิพล 
 ทุกวัน 150 36.76 
 สัปดาห์ละ 2 - 3 ครั้ง 78 19.12 
 สัปดาห์ละ 1 ครั้ง 163 39.95 
 นาน ๆ ครั้ง 17 4.17 
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ข้อมูลพฤติกรรมศาสตร์ จ านวน ร้อยละ 
4. ช่องทางออนไลน์ท่ีท่านติดตามผู้ทรงอิทธิพลเป็นประจ าใน 12 เดือนท่ีผ่านมา (ตอบได้มากกว่า 1 
ข้อ) 
 Facebook 337 81.20 
 Tiktok 184 44.34 
 Instagram 148 35.66 
 Youtube 51 12.29 
 Twitter 48 11.57 
 Tripadvisor 7 1.69 
 Website เช่น Pantip.com, 

Wongnai.com 
5 1.20 

 Weibo 4 0.96 
5. พฤติกรรมการท่องเท่ียวที่ท่านท าตามผู้ทรงอิทธิพลใน 12 เดือนท่ีผ่านมา (ตอบได้มากกว่า 1 
ข้อ) 
 วางแผนการเดินทางไปยังแหล่งท่องเท่ียว 151 59.68 
 ใช้บริการท่ีพัก/โรงแรม 90 35.57 
 ใช้บริการร้านอาหาร/คาเฟ่ 89 35.18 
 ใช้บริการเช่ารถต่างๆ  43 17.00 
 ใช้บริการเรือส าราญ/เรือรับประทานอาหาร 21 8.30 
 ใช้บริการมัคคุเทศก์/บริการน าเท่ียว 18 7.11 
 จองต๋ัวเข้าชม/จองกิจกรรม/สปา/ความงาม 17 6.72 
6. เหตุผลในการติดตาม / รับชม ผู้ทรงอิทธิพลบนสังคมออนไลน์  
(ตอบได้มากกว่า 1 ) 

 

 เพื่อความสนุกสนาน 280 69.31 
 เพื่อวางแผนการเดินทางท่องเท่ียว 160 39.60 
 เพื่ออัพเดทข้อมูลแหล่งท่องเท่ียว 150 37.13 
 เพื่อติดตามดารา หรือ บุคคลท่ีสนใจ 69 17.08 
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จากตาราง 5 ข้อมูลพฤติกรรมศาสตร์ พบว่า นักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียลท่ีตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่สนใจท่ีจะเดินทางท่องเท่ียวไปยังจังหวัดเชียงใหม่ กรุงเทพฯ และสุราษฎร์ธานี 
คิดเป็นร้อยละ 22.41, 22.17 และ 20.00 ตามล าดับ ส่วนแหล่งท่องเท่ียวท่ีวางแผนจะเดินทางไป
ท่องเท่ียวภายใน 12 เดือน ข้างหน้า 3 อันดับแรก ได้แก่ แหล่งท่องเท่ียวทางธรรมชาติ (น้ าตก ทะเล 
อุทยานแห่งชาติ) แหล่งท่องเท่ียวทางประวัติศาสตร์ โบราณสถาน วัด และ แหล่งท่องเท่ียววิถีชุมชน 
โฮมสเตย์ หมู่บ้านท่องเท่ียว คิดเป็นร้อยละ 33.98, 30.60 และ 30.36 ตามล าดับ โดยติดตามหรือ
รับชมการรีวิวของ ผู้ทรงอิทธิพลอย่างน้อยสัปดาห์ละ 1 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 39.95 ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ 3 อันดับแรก ได้แก่ Facebook, Tiktok และInstagram คิดเป็นร้อยละ 81.20, 44.34 และ 
35.66 ตามล าดับ ท้ังนี้ ผู้ตอบแบบสอบถามมีการวางแผนการเดินทางไปยังแหล่งท่องเท่ียว และใช้
บริการท่ีพัก/โรงแรม และร้านอาหาร/คาเฟ่ จากการติดตามหรือรับชมการรีวิวจากผู้ทรงอิทธิพล คิด
เป็นร้อยละ 59.68, 35.57 และ 35.18 ตามล าดับ 

 

4.3 การวิเคราะห์องค์ประกอบ 

 3.1 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ (Exploratory factor analysis) ในการศึกษา
ลักษณะความผูกพันทางอารมณ์ของนักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียลได้ใช้โมเดลการวัด (Measurement 
Model) ในการวิเคราะห์องค์ประกอบของผู้ทรงอิทธิพลต่อความสนใจซื้อสินค้าและบริการทางการ
ท่องเท่ียวแต่ละปัจจัย โดยข้อค าถามท่ีไม่เป็นตัวบ่งช้ีของตัวแปรสังเกตได้จะถูก ตัดออก โดยมีการ
ตรวจสอบค่า KMO (Kaiser-Meyer-Olkin)  มี ค่า เ ท่ากับ 0.978 และค่า Bartlett’s Test of 
Sphericity เท่ากับ 13379.124 โดยท้ังหมดมีค่า p-value มีค่าน้อยกว่า 0.05 สรุปว่า การวิเคราะห์
ปัจจัยเหมาะสมกับข้อมูล และมีค่าความแปรปรวนสะสมขององค์ประกอบท่ีมีค่า Eigen values 
มากกว่า 1 รายละเอียดของการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ (Exploratory factor analysis) 
แสดงในตาราง 6  
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ตาราง 6 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจของความผูกพันทางอารมณ์ของ

นักท่องเที่ยวกลุ่มมิลเลนเนียล 
ตัวบ่งชี้ (Indicator) องค์ประกอบ (Construct) h2  

1 
ด้านความเห็น

อกเห็นใจ 
(Sympathize) 

2 
ด้านความ
เชื่อมั่น 
(Trust) 

3 
ด้านความ

กระตือรือร้น 
(Enthusiastic) 

4 
ด้านความ
ต่ืนเต้น 

(Excitement) 

1. สินค้าและบริการ
เหมาะสมกับรสนิยมการ
ท่องเท่ียว 

.744    .742 

2. พอใจกับวิธีการน าเสนอ
ของ Influencer  

.756    .734 

3. รู้สึกพอใจกับสินค้าและ
บริการที่ Influencer ได้
น าเสนอ 

.701    .747 

4. ให้ข้อมูลถูกต้อง แม่นย า 
เช่ือถือได้ 

.813    .790 

5. น าเสนอสินค้าและบริการ
ที่มีคุณภาพ     

.745    .733 

6. ไว้วางใจได้ในเร่ืองสินค้า
และบริการทางการ
ท่องเท่ียว 

.790    .807 

7. ให้ข้อมูลอย่าง
ตรงไปตรงมา 

.827    .839 

8. น าเสนอสินค้าและบริการ
ที่ได้มาตรฐาน 

.797    .791 

9. แก้ไขปัญหาที่เกิดข้ึนได้
อย่างยุติธรรม 

.790    .812 

10. ให้ข้อมูลตามความเป็น
จริงทุกคร้ัง 

.747    .788 

11. ดีใจเมื่อ Influencer มี
การเติบโตในอาชีพ 

.688    .726 

12. รู้สึกดูดี มีคุณค่า และ
ได้รับการยอมรับจากสังคม  

.538    .732 
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ตัวบ่งชี้ (Indicator) องค์ประกอบ (Construct) h2  
1 

ด้านความเห็น
อกเห็นใจ 

(Sympathize) 

2 
ด้านความ
เชื่อมั่น 
(Trust) 

3 
ด้านความ

กระตือรือร้น 
(Enthusiastic) 

4 
ด้านความ
ต่ืนเต้น 

(Excitement) 

13. กระตือรือร้นในการเข้า
ร่วมกิจกรรม 

 
.640 

  .785 

14. ไม่มี Influencer คนใด
ดีไปกว่าคนที่ท่านได้ติดตาม 

 
.793 

  .869 

15. เย่ียมชมช่องทางการ
สื่อสารออนไลน์ของ 
Influencer ทุกคร้ัง 

 
.719 

  .760 

16. ร่วมกิจกรรมทุกคร้ังเมื่อ 
Influencer จัดกิจกรรม 

 
.835 

  .889 

17. นึกถึง Influencer คนที่
ท่านติดตามก่อนเสมอ 

 
.582 

  .693 

18. ติดตามและรับข้อมูล
ข่าวสารต่อเน่ือง 

 
.632 

  .778 

19. กดติดตามต่อไปยังลิงก์
อื่น 

 
.633 

  .792 

20. สบายใจเมื่อได้ซื้อสินค้า
และบริการตาม Influencer  

 
.524 

  .802 

21. ตอบกลับทันทีเมื่อมีคน
แสดงความไม่เห็นด้วย 

  .589  .852 

22. เต็มใจช่วยเหลือ 
Influencer  

  .596  .851 

23. ไม่แสดงตน (No-show) 
ในการเข้ารับบริการ  

  .759  .843 

24. ช่ืนชอบการซื้อสินค้า
และบริการแบบช่ัวโมง
เร่งด่วน / Flash Sale 

  .665  .820 

25. ซื้อสินค้าและบริการ
แบบไม่ได้ต้ังตัว/ไม่ได้
วางแผนล่วงหน้า 

  .697 . .779 
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ตัวบ่งชี้ (Indicator) องค์ประกอบ (Construct) h2  
1 

ด้านความเห็น
อกเห็นใจ 

(Sympathize) 

2 
ด้านความ
เชื่อมั่น 
(Trust) 

3 
ด้านความ

กระตือรือร้น 
(Enthusiastic) 

4 
ด้านความ
ต่ืนเต้น 

(Excitement) 

26. รู้สึกพอใจเมื่อได้ซื้อ
สินค้าและบริการมีคุณภาพ  

   .699 .836 

27. ต่ืนเต้นที่ได้รับสินค้า
และบริการถูกต้อง 

   .697 .791 

28. สนุกเพลิดเพลินกับการ
ใช้สินค้าและบริการ 

   .660 .829 

ค่าไอเกน (Eigen values) 8.888 6.025 3.863 3.434  
% of Variance 31.744 21.519 13.797 12.266  
Cumulative % 31.744 53.263 67.060 79.326  

  
จากตาราง 6 พบว่าองค์ประกอบท้ัง 4 องค์ประกอบสามารถอธิบายความแปรปรวนได้     

ร้อยละ 79.326 องค์ประกอบ 1 ด้านความเห็นอกเห็นใจ (Sympathize) ประกอบด้วย 12 ตัวบ่งช้ี 
(Indicator) ได้แก่ 1) สินค้าและบริการเหมาะสมกับรสนิยมการท่องเท่ียว 2) พอใจกับวิธีการน าเสนอ
ของ Influencer 3) รู้สึกพอใจกับสินค้าและบริการท่ี Influencer ได้น าเสนอ 4) ให้ข้อมูลถูกต้อง 
แม่นย า เช่ือถือได้ 5) น าเสนอสินค้าและบริการท่ีมีคุณภาพ 6) ไว้วางใจได้ในเรื่องสินค้าและบริการ
ทางการท่องเท่ียว 7) ให้ข้อมูลอย่างตรงไปตรงมา 8) น าเสนอสินค้าและบริการท่ีได้มาตรฐาน 9) แก้ไข
ปัญหาท่ีเกิดขึ้นได้อย่างยุติธรรม 10) ให้ข้อมูลตามความเป็นจริงทุกครั้ง 11) ดีใจเมื่อ Influencer      
มีการเติบโตในอาชีพ 12) รู้สึกดูดี มีคุณค่า และได้รับการยอมรับจากสังคม 
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องค์ประกอบ 2 ด้านความเช่ือมั่น (Trust) ประกอบด้วย 8 ตัวบ่งช้ี (Indicator) ได้แก่                 
1)กระตือรือร้นในการเข้าร่วมกิจกรรม 2) ไม่มี Influencer คนใด ดีไปกว่าคนท่ีท่านได้ติดตาม                 
3) เยี่ยมชมช่องทางการส่ือสารออนไลน์ของ Influencer ทุกครั้ง  4) ร่วมกิจกรรมทุกครั้งเมื่อ 
Influencer จัดกิจกรรม 5) นึกถึง Influencer คนท่ีท่านติดตามก่อนเสมอ 6) ติดตามและรับข้อมูล
ข่าวสารต่อเนื่อง 7) กดติดตามต่อไปยังลิงก์อื่น 8) สบายใจเมื่อได้ซื้อสินค้าและบริการตาม Influencer  
      องค์ประกอบ 3 ด้านความกระตือรือร้น (Enthusiastic) ประกอบด้วย 5 ตัวบ่งช้ี (Indicator) 
ได้แก่ 1) ตอบกลับทันทีเมื่อมีคนแสดงความไม่เห็นด้วย 2) เต็มใจช่วยเหลือ Influencer  3) ไม่แสดง
ตน (No-show) ในการเข้ารับบริการ 4) ช่ืนชอบการซื้อสินค้าและบริการแบบช่ัวโมงเร่งด่วน / Flash 
Sale 5) ซื้อสินค้าและบริการแบบไม่ได้   ต้ังตัว/ไม่ได้วางแผนล่วงหน้า              

องค์ประกอบ 4 ด้านความต่ืนเต้น (Excitement)  ประกอบด้วย 3 ตัวบ่งช้ี (Indicator) ได้แก่  
1) รู้สึกพอใจเมื่อได้ซื้อสินค้าและบริการมีคุณภาพ 2) ต่ืนเต้นท่ีได้รับสินค้าและบริการถูกต้อง และ 3) 
สนุกเพลิดเพลินกับการใช้สินค้าและบริการ  

ข้อมูลข้างต้นสรุปได้ว่า การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจของความผูกพันทางอารมณ์ของ
นักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียล องค์ประกอบ 1 สามารถอธิบายความแปรปรวนได้ ร้อยละ 31.744 
และ องค์ประกอบ 2 สามารถอธิบายความแปรปรวนได้ ร้อยละ 53.263 องค์ประกอบ 3 สามารถ
อธิบายความแปรปรวนได้ ร้อยละ 67.060 องค์ประกอบ 4 สามารถอธิบายความแปรปรวนได้ ร้อยละ 
79.326 

 3.2 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory factor analysis) ในการศึกษา
ลักษณะความผูกพันทางอารมณ์ของนักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียลได้ใช้โมเดลการวัด (Measurement 
Model) ในการวิเคราะห์องค์ประกอบของผู้ทรงอิทธิพลต่อความสนใจซื้อสินค้าและบริการทางการ
ท่องเท่ียวแต่ละปัจจัย โดยข้อค าถามท่ีไม่เป็นตัวบ่งช้ีของตัวแปรสังเกตได้จะถูกตัดออก โดยมีการ
ตรวจสอบค่า KMO (Kaiser-Meyer-Olkin)  มี ค่า เ ท่ากับ 0.978 และค่า Bartlett’s Test of 
Sphericity เท่ากับ 13379.124 โดยท้ังหมดมีค่า p value มีค่าน้อยกว่า 0.05 สรุปว่า การวิเคราะห์
ปัจจัยเหมาะสมกับข้อมูล และมีค่าความแปรปรวนสะสมขององค์ประกอบท่ีมีค่า Eigen values 
มากกว่า 1 รายละเอียดของการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory factor analysis) 
แสดงในตาราง 7 
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ตาราง 7 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั 
องค์ประกอบ (Constructs) ค่าน้ าหนัก 

(Loading) 
ความเที่ยง 

เชิงโครงสร้าง 
(Composite 
Reliability) 

ค่าความ
แปรปรวน

เฉลี่ย 
(Average 
Variance 

Extracted) 

ค่าความ
เชื่อถือ 

(Reliability 
Coefficient) 

องค์ประกอบ 1 ความเห็นอกเห็นใจ 
(Sympatize) 

 0.938 0.665 0.970 

Sp1. สินค้าและบริการเหมาะสมกับรสนิยม
การท่องเท่ียว 

.744    

Sp2. พอใจกับวิธีการน าเสนอของ 
Influencer  

.756    

Sp3. รู้สึกพอใจกับสินค้าและบริการที่ 
Influencer ได้น าเสนอ 

.701    

Sp4. Influencer ให้ข้อมูลถูกต้อง แม่นย า 
เช่ือถือได้ 

.813    

Sp5. น าเสนอสินค้าและบริการที่มีคุณภาพ     .745    
Sp6. ไว้วางใจได้ในเร่ืองสินค้าและบริการ
ทางการท่องเที่ยว 

.790    

Sp7. Influencer ให้ข้อมูลอย่าง
ตรงไปตรงมา 

.827    

Sp8. น าเสนอสินค้าและบริการที่ได้
มาตรฐาน 

.797    

Sp9. แก้ไขปัญหาที่เกิดข้ึนได้อย่างยุติธรรม .790    
Sp10. ให้ข้อมูลตามความเป็นจริงทุกคร้ัง .747    
Sp11. ดีใจเมื่อ Influencer มีการเติบโตใน
อาชีพ 

.688    

Sp12. รู้สึกดูดี มีคุณค่า และได้รับการ
ยอมรับ  
 
 
 
 
 

.538    
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องค์ประกอบ (Constructs) ค่าน้ าหนัก 
(Loading) 

ความเที่ยง 
เชิงโครงสร้าง 
(Composite 
Reliability) 

ค่าความ
แปรปรวน

เฉลี่ย 
(Average 
Variance 

Extracted) 

ค่าความ
เชื่อถือ 

(Reliability 
Coefficient) 

องค์ประกอบ 2 ความเชื่อมั่น (Trust)  0.869 0.408 0.957 
Tr1. กระตือรือร้นในการเข้าร่วมกิจกรรม .640    
Tr2. ไม่มี Influencer คนใดดีไปกว่าคนที่
ท่านได้ติดตาม 

.793    

Tr3. เย่ียมชมช่องทางการสื่อสารออนไลน์
ของ Influencer ทุกคร้ัง 

.719    

Tr4. ร่วมกิจกรรมทุกคร้ังเมื่อ Influencer 
จัดกิจกรรม 

.835    

Tr5. นึกถึง Influencer คนที่ท่านติดตาม
ก่อนเสมอ 

.582    

Tr6. ติดตามและรับข้อมูลข่าวสารต่อเน่ือง .632    
Tr7. กดติดตามต่อไปยังลิงก์อื่น .633    
Tr8. สบายใจเมื่อได้ซื้อสินค้าและบริการตาม 
Influencer  

.524    

องค์ประกอบ 3 ความกระตือรือร้น 
(Enthusiastic) 

 0.802 0.451 0.920 

En1. ตอบกลับทันทีเมื่อมีคนแสดงความไม่
เห็นด้วย 

.586    

En2. เต็มใจช่วยเหลือ Influencer  .580    
En3. ไม่แสดงตน (No-show) ในการเข้ารับ
บริการ  

.769    

En4. ช่ืนชอบการซื้อสินค้าและบริการแบบ
ช่ัวโมงเร่งด่วน / Flash Sale 

.679    

En5. ซื้อสินค้าและบริการแบบไม่ได้ต้ังตัว/
ไม่ได้วางแผนล่วงหน้า 
 
 
 
 

.723    
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องค์ประกอบ (Constructs) ค่าน้ าหนัก 
(Loading) 

ความเที่ยง 
เชิงโครงสร้าง 
(Composite 
Reliability) 

ค่าความ
แปรปรวน

เฉลี่ย 
(Average 
Variance 

Extracted) 

ค่าความ
เชื่อถือ 

(Reliability 
Coefficient) 

องค์ประกอบ 4 ความต่ืนเต้น 
(Excitement) 

 0.727 0.470 0.900 

Ex1. รู้สึกพอใจเมื่อได้ซื้อสินค้าและบริการมี
คุณภาพ  

.699 
  

 

Ex2. ต่ืนเต้นที่ได้รับสินค้าและบริการถูกต้อง .697    
Ex3. สนุกเพลิดเพลินกับการใช้สินค้าและ
บริการ 

.660 
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จากตาราง 7 จะเห็นได้ว่าโมเดลการวัด (Measurement Model) ความผูกพันทางอารมณ์
เนื่องจากการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือด้านความตรงเชิงโครงสร้าง (Construct Validity)      
โดยการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) ผ่านเกณฑ์ท่ี

ก าหนด และ เมื่อพิจารณาผลการวิเคราะห์ความเช่ือถือ (Cronbach’s α values) พบว่า มีค่า
ระหว่ าง  0.970 ( ด้านความเห็นอกเห็นใจ ( Sympathize) )  ถึ ง  0.900 ( ด้านความต่ืน เ ต้น 
(Excitement)) เป็นไปตามเกณฑ์   ท่ีก าหนดค่าความเช่ือถืออย่างน้อยเท่ากับ 0.6  

เมื่อพิจารณาค่าน้ าหนักองค์ประกอบของแต่ละตัวแปรย่อย พบว่า มีค่าระหว่าง 0.524 (สบาย
ใจเมื่อได้ซื้อสินค้าและบริการตาม Influencer) ถึง 0.835 (ร่วมกิจกรรมทุกครั้งเมื่อ Influencer                
จัดกิจกรรม) อย่างไรก็ตามค่าความแปรปรวนเฉล่ีย(Average Variance Extracted) น้อยกว่า 0.5          
ท้ัง 3 องค์ประกอบได้แก่ ด้านความเช่ือมั่น (Trust) ด้านความกระตือรือร้น (Enthusiastic) และ         
ด้านความต่ืนเต้น (Excitement) แต่เมื่อพิจารณาความเท่ียงเชิงโครงสร้าง (Composite Reliability) 
พบว่าทุกองค์ประกอบมีค่ามากกว่า 0.6 ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ท่ีสามารถยอมรับได้ (Lam, 2012) ผู้วิจัยจึงได้
น าทุกองค์ประกอบมาวิเคราะห์ 
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4.4 การวิเคราะห์ข้อมูลระดับความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวกับความผูกพันทางอารมณ์ 

ตาราง 8 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลความหมายระดับความคิดเห็น

ของนักท่องเที่ยวกลุ่มมิลเลนเนียลกับความผูกพันทางอารมณ์ 

ความผูกพันทางอารมณ์ 
 

ระดับความคิดเห็น 
อันดับ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
แปลผล 

1. สินค้าและบริการเหมาะสมกับรสนิยมการท่องเท่ียว 4.0964 0.77731 มาก 4 
2. พอใจกับวิธีการน าเสนอของ Influencer  4.1181 0.72767 มาก 2 
3. รู้สึกพอใจกับสินค้าและบริการที่ Influencer ได้
น าเสนอ 4.0747 0.76563 

มาก 7 

4. Influencer ให้ข้อมูลถูกต้อง แม่นย า เช่ือถือได้ 4.1108 0.73046 มาก 3 
5. น าเสนอสินค้าและบริการทางการท่องเท่ียวที่มี
คุณภาพ     4.0964 0.73252 

มาก 4 

6. ไว้วางใจได้ในเร่ืองสินค้าและบริการทางการ
ท่องเท่ียว 4.0699 0.74044 

มาก 8 

7. Influencer ให้ข้อมูลอย่างตรงไปตรงมา 4.0795 0.74272 มาก  
8. น าเสนอสินค้าและบริการที่ได้มาตรฐาน 4.0867 0.75642 มาก 5 
9. แก้ไขปัญหาที่เกิดข้ึนได้อย่างยุติธรรม 4.0313 0.76864 มาก  
10. ให้ข้อมูลตามความเป็นจริงทุกคร้ัง 4.0843 0.78950 มาก 6 
11. ดีใจเมื่อ Influencer มีการเติบโตในอาชีพ 4.1373 0.73091 มาก 1 
12. รู้สึกดูดี มีคุณค่า และได้รับการยอมรับจากสังคม  4.0530 0.82654 มาก 9 
13. กระตือรือร้นในการเข้าร่วมกิจกรรม 3.9855 0.92720 มาก  
14. ไม่มี Influencer คนใดดีไปกว่าคนที่ท่านได้
ติดตาม 3.8289 0.99619 

มาก  

15. เย่ียมชมช่องทางการสื่อสารออนไลน์ของ 
Influencer ทุกคร้ัง 3.9446 0.89243 

มาก  

16. ร่วมกิจกรรมทุกคร้ังเมื่อ Influencer จัดกิจกรรม 3.8482 1.04885 มาก  
17. นึกถึง Influencer คนที่ท่านติดตามก่อนเสมอ 3.9880 0.88593 มาก  
18. ติดตามและรับข้อมูลข่าวสารต่อเน่ือง 3.9639 0.91215 มาก  
19. กดติดตามต่อไปยังลิงก์อื่น 3.9373 0.94328 มาก  
20. สบายใจเมื่อได้ซื้อสินค้าและบริการตาม 
Influencer  
 
 

3.9373 0.88243 มาก  
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ความผูกพันทางอารมณ์ 
 

ระดับความคิดเห็น 
อันดับ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
แปลผล 

21. ตอบกลับทันทีเมื่อมีคนแสดงความไม่เห็นด้วย 3.9181 0.93923 มาก  
22. เต็มใจช่วยเหลือ Influencer  3.8096 1.06318 มาก  
23. ไม่แสดงตน (No-show) ในการเข้ารับบริการ  3.8651 0.98349 มาก  
24. ช่ืนชอบการซื้อสินค้าและบริการแบบช่ัวโมง
เร่งด่วน / Flash Sale 

3.8819 0.93666 มาก  

25. ซื้อสินค้าและบริการแบบไม่ได้ต้ังตัว/ไม่ได้
วางแผนล่วงหน้า 

3.8675 0.96021 มาก  

26. รู้สึกพอใจเมื่อได้ซื้อสินค้าและบริการมีคุณภาพ  4.0386 0.81854 มาก  
27. ต่ืนเต้นที่ได้รับสินค้าและบริการถูกต้อง 4.0265 0.82928 มาก  
28. สนุกเพลิดเพลินกับการใช้สินค้าและบริการ 4.0410 0.81101 มาก 10 
     

รวม 3.9799 0.87241 มาก  

 
จากตาราง 8 พบว่า ระดับความคิดเห็นของนักท่องเท่ียวกับความผูกพันทางอารมณ์อยู่ใน

ระดับมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.9799 เมื่อพิจารณารายตัวช้ีวัด พบว่า นักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียล    
ดีใจเมื่อ Influencer มีการเติบโตในอาชีพ มีผู้ติดตามเพิ่มขึ้น มีค่าเฉล่ียสูงสุด อยู่ในระดับมาก           
มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.1373 รองลงมา คือ พอใจกับวิธีการน าเสนอของ Influencer มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 
4.1108 Influencer ให้ข้อมูลถูกต้อง แม่นย า เช่ือถือได้ และ น าเสนอสินค้าและบริการทางการ
ท่องเท่ียวท่ีมีคุณภาพ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.1108 และ 4.0964 ตามล าดับ ผู้วิจัยได้ตรวจสอบการ
กระจายของข้อมูลด้วยการพิจารณาส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานพบว่า ระดับความคิดเห็นของ
นักท่องเท่ียวกับความผูกพันทางอารมณ์ มีส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.87241 เมื่อพิจารณาการ
กระจายของข้อมูลรายตัวช้ีวัด พบว่า นักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียลเห็นว่า ไม่มี Influencer คนใดดี
ไปกว่าคนท่ีท่านได้ติดตาม มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.99619 รองลงมา คือ นักท่องเท่ียว      
กดติดตามต่อไปยังลิงก์อื่น มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.94328 นักท่องเท่ียวกระตือรือร้นใน
การเข้าร่วมกิจกรรม และ นักท่องเท่ียวติดตามและรับข้อมูลข่าวสารต่อเนื่อง มีส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน
เท่ากับ 0.92720 และ 0.91215 ตามล าดับ 
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4.5 การวิเคราะห์ข้อมูลระดับความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวกลุ่มมิลเลนเนียลกับผู้ทรงอิทธิพล 

ตาราง 9 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลความหมายระดับความคิดเห็น

ของนักท่องเที่ยวกลุ่มมิลเลนเนียลกับผู้ทรงอิทธพิล 

ผู้ทรงอิทธิพล 

ระดับความคิดเห็น 

อันดับ 
ค่าเฉลี่ย ส่วน

เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปลผล 

1. Influencer สามารถเช่ือมโยงสินค้าและบริการทางการ
ท่องเท่ียวตรงกับความต้องการของท่าน 

3.9205 0.86025 มาก  

2. Influencer มีปฏิสัมพันธ์/ตอบสนองต่อความคิดเห็น
ของท่านที่โพสต์จากสื่อสังคม 

4.0145 0.83682 มาก  

3.  Influencer สร้างแรงบันดาลใจในการท่องเท่ียวให้กับ
ท่าน 

4.0506 0.78933 มาก  

4.  การติดตาม Influencer ท าให้ท่านได้รับความสนุก 
เพลิดเพลิน เสมือนการได้ไปท่องเท่ียวจริง 

4.0386 0.79458 มาก  

5.  การติดตาม Influencer ท าให้ท่านได้รับมิตรภาพ หรือ 
ความสัมพันธ์จากบุคคลอื่นในสื่อสังคม 

4.0747 0.77192 มาก  

6.  Influencer มีความเช่ือและทัศนคติไปในทิศทางเดียว    
กับท่าน 

4.1181 0.75696 มาก 9 

7. การติดตาม Influencer ช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์ของ
ท่านในเร่ือง   การบริโภคสินค้าและบริการทางการ
ท่องเท่ียว 

4.1301 0.74693 มาก 8 

8.  การติดตาม Influencer ท าให้ท่านได้รับข้อมูลเก่ียวกับ
สินค้าและบริการทางการท่องเท่ียวใหม่ ๆ อยู่เสมอ 

4.1325 0.76093 มาก 7 

9. Influencer ได้บอกรายละเอียดที่ส าคัญ อย่างครบถ้วน 
ชัดเจน 

4.1181 0.75696 มาก 9 

10. Influencer น าเสนอสินค้าและบริการทางการ
ท่องเท่ียวที่อยู่ในกระแสอย่างรวดเร็ว 

4.0964 0.79244 มาก  

11. Influencer ไม่โฆษณามากจนเกินไป บอกทั้งข้อดีและ
ข้อเสียของสินค้าและบริการอย่างตรงไปตรงมา 

4.1181 0.77731 มาก 9 

12. Influencer ได้ให้ข้อมูลที่ถูกต้องด้วยวิธีการน าเสนอที่
สนุกสนานและเป็นเอกลักษณ์เฉพาะ 

4.0747 0.72767 มาก  

13. มีช่องทางแสดงความเห็น หรือส่งข้อความสอบถาม
รายละเอียดกับ Influencer ได้ 

4.1108 0.76563 มาก  
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ผู้ทรงอิทธิพล 

ระดับความคิดเห็น 

อันดับ 
ค่าเฉลี่ย ส่วน

เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปลผล 

14. ท่านรู้สึกไว้วางใจ Influencer ที่ให้ข้อมูลข่าวสารอย่าง
ชัดเจน 

4.1470 0.76461 มาก  

15. องค์กร/บริษัทที่เป็นเจ้าของสินค้าและบริการที่
สนับสนุน Influencer เป็นที่น่าเช่ือถือ 

4.0410 0.79901 มาก  

16. Influencer มีความเช่ียวชาญเฉพาะทางในเร่ืองที่
น าเสนอผ่านสื่อสังคม 

4.1446 0.73116 มาก 6 

17. Influencer มีช่ือเสียงสามารถรับประกันความถูกต้อง
ของข้อมูลได้ 

4.0988 0.79696 มาก  

18. Influencer มีประสบการณ์จริงในสถานที่ท่องเท่ียว
และการบริการที่น าเสนอ 

4.1759 0.77109 มาก 2 

19. Influencer สามารถอธิบายข้อมูลและน าเสนอได้
ครบถ้วนตามความเป็นจริง 

4.1880 0.76351 มาก 1 

20. Influencer ที่ประสบความส าเร็จในหน้าท่ีการงานใน
การรีวิวสินค้าและบริการทางการท่องเที่ยวที่ส่งผลต่อการ
ซื้อสินค้าของท่าน 

4.0675 0.77726 มาก  

21. Influencer ที่ประสบความส าเร็จ/เป็นที่ยอมรับใน
การศึกษาข้อมูลที่ถูกต้องมาน าเสนอ 

4.1084 0.76474 มาก  

22. Influencer ที่เป็นแบบอย่างที่ดีของสังคม น่าช่ืนชม 
และยกย่องในการให้ข้อมูลอย่างตรงไปตรงมา 

4.1663 0.74134 มาก 3 

23. ความมีช่ือเสียงในการน าเสนอสินค้าและบริการ
ทางการท่องเที่ยวมาอย่างยาวนานโดยไม่มีข้อร้องเรียน 

4.1133 0.78278 มาก 10 

24. Influencer ที่สามารถใช้ค าพูดในการอธิบายด้วย
ภาษา    ที่เข้าใจง่ายและเห็นภาพลักษณ์ของสินค้าและ
บริการทางการท่องเท่ียวได้อย่างชัดเจน 

4.1590 0.77942 มาก 4 

25. Influencer มีรูปร่าง หน้าตาดี  4.0217 0.90996 มาก  
26. Influencer ก าลังอยู่ในกระแส/เป็นที่นิยมในขณะน้ัน 4.0072 0.87777 มาก  
27 Influencer มีพูดจาไพเราะ น่าฟัง น่าเช่ือถือ 4.1494 0.79055 มาก 5 
28. Influencer เป็นบุคคลที่ท่านได้ติดตามหรือช่ืนชอบอยู่
แล้ว 

4.0940 0.83887 มาก  

29. Influencer ที่มีช่ือเสียงในการโฆษณา มีลักษณะกริยา
ท่าทางที่ดี 

4.1133 0.83359 มาก 10 
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ผู้ทรงอิทธิพล 

ระดับความคิดเห็น 

อันดับ 
ค่าเฉลี่ย ส่วน

เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปลผล 

30. ท่านรู้สึกเช่ือถือ Influencer ที่มีภาพลักษณ์และการ
แสดงออกท่ีดี 

4.0530 0.77527 มาก  

31. ท่านรู้สึกไว้วางใจ Influencer ที่เป็นที่นิยมและเป็นที่
ช่ืนชอบ 

4.0482 0.77247 มาก  

32. ท่านรู้สึกไว้วางใจ Influencer ที่มียอดแชร์ ยอดไลค์
เป็นจ านวนมาก 

3.9687 0.82326 มาก  

รวม 4.0873 0.79257 มาก  

   
จากตาราง 9 พบว่า ระดับความคิดเห็นของนักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียลกับผู้ทรงอิทธิพลอยู่

ในระดับมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.0873 เมื่อพิจารณารายตัวช้ีวัด พบว่า Influencer สามารถอธิบาย
ข้อมูลและน าเสนอได้ครบถ้วนตามความเป็นจริง มีค่าเฉล่ียสูงสุด อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 
4.1880 รองลงมา คือ Influencer มีประสบการณ์จริงในสถานท่ีท่องเท่ียวและการบริการท่ีน าเสนอ 
มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.1759 และ Influencer ท่ีเป็นแบบอย่างท่ีดีของสังคม น่าช่ืนชม และยกย่องในการ
ให้ข้อมูลอย่างตรงไปตรงมา มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.1663 ตามล าดับ ผู้วิจัยได้ตรวจสอบการกระจายของ
ข้อมูลด้วยการพิจารณาส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานพบว่า ความคิดเห็นของนักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียล
กับผู้ทรงอิทธิพลมีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.79257 เมื่อพิจารณาการกระจายของข้อมูลราย
ตัวช้ีวัด พบว่า Influencer มีรูปร่าง หน้าตาดี มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.90996 รองลงมา 
คือ Influencer ก าลังอยู่ในกระแส/เป็นท่ีนิยมในขณะนั้น และ Influencer สามารถเช่ือมโยงสินค้า
และบริการทางการท่องเท่ียวตรงกับความต้องการของท่าน มีส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.87777 
และ 0.86025 ตามล าดับ 
  



 91 

4.6 การตรวจสอบข้อมูลก่อนการวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงโครงสร้างของความผูกพันทาง

อารมณ์และผู้ทรงอิทธิพลต่อการซ้ือสินค้าและบริการทางการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวกลุ่มมิล

เลนเนียล 

1. ผลการวิเคราะห์ค่าสถิติพื้นฐานของตัวแปรสังเกตได้ 
ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์ผลการตรวจสอบข้อมูล ก่อนการวิเคราะห์ความสัมพันธ์เ ชิง

โครงสร้างของความผูกพันทางอารมณ์และผู้ทรงอิทธิพลต่อการซื้อสินค้าและบริการทางการท่องเท่ียว               
ของนักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียลด้วยการตรวจสอบการแจกแจงเป็นโค้งปกติรายตัวแปรท่ี
ท าการศึกษาในแบบจ าลองสมการโครงสร้างท้ังหมดโดยการวิเคราะห์แบบจ าลองสมการโครงสร้าง 
(Structural Equation Model :SEM) ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป มีข้อตกลงท่ีส าคัญคือ ท่ีก าหนดไว้ว่า
ตัวแปรสังเกตได้(Observation Variable) ท่ีท าการศึกษาในแบบจ าลองสมการโครงสร้าง ควรจะมี
การแจกแจงแบบปกติ (Normal Distribution) เนื่องจากสถิติวิเคราะห์ขั้นสูงเกือบทุกชนิดมีข้อตกลง
เบ้ืองต้นว่าการแจกแจงของตัวแปรโดยเฉพาะตัวแปรตาม ควรมีการแจกแจงเป็นโค้งปกติ ดังน้่นผู้วิจัย
จึงตรวจสอบโดยวิเคราะห์สถิติพื้นฐาน ได้แก่ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และตรวจสอบการแจก
แจงของข้อมูลจากค่าความเบ้ ความโด่ง ซึ่งควรมีค่าไม่เกิน ±2 (Field, 2009; Gravetter, 2014; 
Trochim, 2006) และพิจารณาค่า p-value ของสถิติทดสอบไคสแควร์ ( Chi - square Test) โดย
พิจารณาจากค่านัยส าคัญทางสถิติ(Significant) หากตัวแปรเชิงประจักษ์ใดท่ีท าการทดสอบทางสถิติ
แล้วพบว่า มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (P-value น้อยกว่า 0.05) แสดงว่าตัวแปรดังกล่าวมีการ
แจกแจงแบบไม่ปกติในทางตรงกันข้ามหากพบว่า ตัวแปรใดท่ีท าการทดสอบแล้วพบว่า ไม่มีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (P-value น้อยกว่า 0.05) แสดงว่าตัวแปรดังกล่าวมีการแจกแจงเป็นแบบปกติ 
รายละเอียดดังแสดงตาราง 10 
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ตาราง 10 การตรวจสอบการกระจายของข้อมูลตัวแปรสังเกตได้แปลงเป็นคะแนน

มาตรฐาน (Normal scale) ด้วยสถิติทดสอบ ไค - สแควร์  (n = 415) 

ตัวแปร Mean S.D. Skewness Kurtosis Chi-Square p-value 

1. จิตวิทยา (SY) 3.8604 0.72731 -0.1722 -1.5047 2.2517 0.8141 

2. ความเช่ียวชาญ (EP) 4.0011 0.75478 -0.2706 -1.6898 1.1028 0.9499 

3. ความดึงดูดใจ (AT) 4.0071 0.85265 -0.2232 -1.5627 2.6428 0.6215 

4. ความเห็นอกเห็นใจ (SP) 4.1624 0.72973 -0.0668 -1.6849 3.9923 0.5547 

5. ความเช่ือมั่น (TR) 3.9293 0.93604 -0.3082 -1.5344 2.1113 0.8955 

6. ความกระตือรือร้น (EN) 3.8684 0.97655 -0.4412 -1.3325 2.7038 0.6153 

7. ความต่ืนเต้น (EX) 4.0354 0.81961 -0.1455 -1.5633 2.5216 0.6403 

 
 เมื่อท าการตรวจสอบการกระจายของข้อมูลของตัวแปรสังเกตได้ (Observation Variable)        
ท่ีท าการศึกษาในแบบจ าลองสมการโครงสร้าง ด้วยสถิติทดสอบไค - สแควร์ โดยท าการตรวจสอบ      
ท่ีค่านัยส าคัญทางสถิติ พบว่า ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติแสดงว่าการกระจายของข้อมูลเป็นแบบปกติ 
(Normal Distribution) การตรวจสอบค่านัยส าคัญทางสถิติของสถิติทดสอบไค - สแควร์ พบว่า       
ตัวแปรสังเกตได้ส่วนใหญ่มีการแจกแจงในลักษณะเบ้ซ้ายหรือค่าความเบ้ติดลบแสดงว่าข้อมูลมีการ
แจกแจงท่ีค่อนข้างป้านหรือโค้งน้อย (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2552) ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน พบว่า 
มีการกระจายของข้อมูลไม่มากแสดงว่าข้อมูลท่ีได้จากกลุ่มตัวอย่างไม่แตกต่างกันภายในกลุ่ม สรุปได้
ว่า แต่ละตัวแปรไม่แตกต่าง เนื่องจากมีค่าเฉล่ียระหว่าง 3.86 – 4.16 และ มีส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน
ระหว่าง 0.72731 – 0.97655  ผู้วิจัยจึงได้วิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกต
ได้ต่อไป 
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 2. ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ 

 ผู้วิจัยท าการตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ (Observation Variable)           
ท่ีท าการศึกษาในแบบจ าลองสมการโครงสร้างด้วยการวิเคราะห์แบบจ าลองสมการเชิงโครงสร้าง
(Structural Equation Model : SEM) จะต้องท าการตรวจสอบว่าตัวแปรสังเกตได้ท่ีท าการศึกษา        
ในแบบจ าลองท้ังหมด มีความสัมพันธ์กันเพียงพอท่ีจ าน ามาพัฒนาเป็นแบบจ าลองสมการโครงสร้าง
เดียวกันได้หรือไม่ และจะต้องไม่มีความสัมพันธ์กันมากเกินไปจนการเป็นตัวแปรเดียวกัน (Overlap 
Variable) ซึ่งตัวแปรท้ังหมดท่ีศึกษาต้องมีความสัมพันธ์กันในระดับพอดีโดยท าการวิเคราะ ห์
องค์ประกอบว่าค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แตกต่างจากศูนย์หรือไม่ หากตัวแปรใดไม่มีความสัมพันธ์กัน
แสดงว่าไม่มีองค์ประกอบร่วมและไม่มีประโยชน์ท่ีจะไปวิเคราะห์ (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2538) 
 ผู้วิจัยได้ท าการตวจสอบความสัมพันธ์ของตัวแปรว่ามีความสัมพันธ์เพียงพอท่ีจะท าการ
วิเคราะห์ในแบบจ าลองเดียวกันหรือไม่ ด้วยการตรวจสอบค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน 
(Pearson Correlation) ซึ่งยันยันว่าตัวแปรท่ีศึกษามีองค์ประกอบร่วมกัน พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้เกือบท้ังหมดมีนัยส าคัญท่ีระดับ .01 โดยเมื่อพิจารณาภาพรวม
แล้วพบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ท้ังหมดมีค่าเข้าใกล้ +1.0 หมายความว่าตัวแปรท้ังสองมี
ความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกัน 
 

ตาราง 11 การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรสังเกตได้ที่ท าการศึกษาใน

แบบจ าลองสมการโครงสร้าง (n =415) 
ตัวแปร SP TR EN EX AT EP SY 
1. SP 1.000       
2. TR .796** 1.000      
3. EN .814** .889** 1.000     
4. EX .707** .811** .835** 1.000    
5. AT .707** .645** .652** .578** 1.000   
6. EP .786** .639** .676** .597** .825** 1.000  
7. SY .888** .779** .791** .710** .742** .810** 1.000 

หมายเหตุ: ** หมายถึง มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
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 เมื่อท าการตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ทุกคู่ท่ีได้ท าการศึกษาใน
แบบจ าลองสมการโครงสร้าง ด้วยการตรวจสอบค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน พบว่า        
ตัวแปรสังเกตได้แต่ละคู่มีความสัมพันธ์ท้ังในทิศทางบวกอยู่ระหว่าง .578 ถึง .889 อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ .01 โดยพบว่ามีตัวแปรสังเกตได้ จ านวน 5 คู่ ท่ีมีความสัมพันธ์ในทิศทางบวกเกิน 
.80 ได้แก่ 1) ความเช่ือมั่น (TR) มีความสัมพันธ์กับ ความกระตือรือร้น (EN) ท่ีระดับ .889 2) 
ความเห็นอกเห็นใจ (SP) มีความสัมพันธ์กับ จิตวิทยา (SY) ท่ีระดับ .888 3) ความดึงดูดใจ (AT) มี
ความสัมพันธ์กับ ความเช่ียวชาญ (EP) ท่ีระดับ .825 4) ความเห็นอกเห็นใจ (SP) มีความสัมพันธ์กับ 
ความกระตือรือร้น (EN) ท่ีระดับ .814 และ  5) ความเช่ียวชาญ (EP) มีความสัมพันธ์กับ จิตวิทยา 
(SY) ท่ีระดับ 0.810  

โดยท้ัง 5 คู่ข้างต้นมีความเหมาะสมดีมากท่ีจะวิเคราะห์องค์ประกอบ เมื่อพิจารณาใน
ภาพรวม พบว่า คู่ความสัมพันธ์ท้ังหมด มีความสัมพันธ์อยู่ระหว่าง .579 - .889 ถือว่าเป็นข้อมูลท่ี
เหมาะสมส าหรับการวิเคราะห์สมการโครงสร้างเชิงเส้นได้และเป็นไปตามข้อตกลงเบ้ืองต้น (Gulseren 
& Kelloway, 2019) แต่หากน้อยกว่า .50 จะไม่เหมาะสมท่ีจะวิเคราะห์องค์ประกอบ (J. O. Kim, & 
Mueller, C. W. , 1978; วิลาวัลย์ มาคุ้ม, 2549) ดังนั้นสามารถท่ีจะท าการวิเคราะห์ร่วมกันใน
แบบจ าลองสมการโครงสร้างเดียวกันได้อย่างเหมาะสม ผู้วิจัยจึงได้น าไปวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของ   
ตัวแปรโมเดลสมการโครงสร้างต่อไป 
 

4.7 การวิเคราะห์แบบจ าลองสมการโครงสร้าง 

การวิเคราะห์และทดสอบสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model) เป็นการ
ตรวจสอบความกลมกลืนระหว่างโมเดลของกรอบแนวคิดกับข้อมูลเชิงประจักษ์จากการทบทวน
วรรณกรรม และการตรวจสอบความสัมพันธ์ของตัวแปรแฝงภายใน ( Endogenous Latent 
Variables) คือ การซื้อสินค้าและบริการทางการท่องเท่ียว ตัวแปรกลาง (Mediator Variable) ได้แก่ 
ความผูกพันทางอารมณ์ และตัวแปรแฝงภายนอก (Exogenous Latent Variable) ได้แก่ คุณลักษณะ
ผู้ทรงอิทธิพล เมื่อพิจารณาความสัมพันธ์ของตัวแปรโมเดลสมการโครงสร้าง พร้อมท้ังตรวจสอบค่า
สัมประสิทธิ์ถดถอยมาตรฐาน การทดสอบสมมติฐาน และค่าอิทธิพลของตัวแปรท่ีส่งผลต่อการซื้อ
สินค้าและบริการทางการท่องเท่ียว มีรายละเอียดดังตาราง 12 
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ตาราง 12 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัวแปรโมเดลสมการโครงสร้าง 
ความสัมพันธ์ของตัวแปร ค่ามาตรฐานน้ าหนัก

องค์ประกอบ 
S.E. 

(Standar
dize) 

C.R. 
(t-test) 

P 

SMI ---> Emotional 1  -  - -  

SMI ---> Purchase -0.251 0.113 -2.223 0.026 

SMI ---> SY 1 - - - 

SMI ---> EP 0.999 0.034 29.559 *** 

SMI ---> AT 0.998 0.039 25.843 *** 

Emotional ---> Purchase 1.472 0.108 13.635 *** 

Emotional ---> SP 1 - - - 

Emotional ---> TR 1.238 0.035 35.316 *** 

Emotional ---> EN 1.2 0.032 37.684 *** 

Emotional ---> Ex 1.235 0.043 29.002 *** 

Purchase ---> Pi1 1 - - - 

Purchase ---> Pi2 0.927 0.031 29.859 *** 

Purchase ---> Pi3 0.938 0.028 33.05 *** 

หมายเหตุ *** ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .01  
 
SMI = องค์ประกอบของผู้ทรงอิทธิพล 3 ด้าน Emotional = ความผูกพันทางอารมณ์ของ

นักท่องเท่ียว 4 ด้าน Purchase = การซื้อสินค้าและบริการทางการท่องเท่ียว Sy = จิตวิทยา Ep = 
ความเช่ียวชาญ At = ความดึงดูดใจ Sp = ความเห็นอกเห็นใจ Tr = ความไว้วางใจ En = ความ
กระตือรือร้น Ex = ความต่ืนเต้น Pi1 = ความต้ังใจซื้อสินค้าและบริการทางการท่องเท่ียว Pi2 = 
แนะน าบอกต่อบุคคลอื่นให้ซื้อสินค้าและบริการทางการท่องเท่ียว Pi3 = การหาโอกาสกลับมาซื้อ
สินค้าและบริการทางการท่องเท่ียว 
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ภาพ 7 ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการเชิงโครงสร้าง 

 
โมเดลสมการโครงสร้างท่ีได้วิ เคราะห์แสดงในภาพ 7 ซึ่งแสดงค่าสัมประสิทธิ์ถดถอย

มาตรฐาน ของตัวแปรพร้อมท้ังสัญลักษณ์แสดงระดับการมีนัยส าคัญทางสถิติและจากตารางท่ี 10 
พบว่า ตัวแปรแฝงท่ีมีความสัมพันธ์กัน ได้แก่  

1) องค์ประกอบของผู้ทรงอิทธิพลมีความสัมพันธ์กับความผูกพันธ์ทางอารมณ์ (SMI ---> 
Emotional) มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยมาตรฐานเท่ากับ .90   

2) องค์ประกอบของผู้ทรงอิทธิพลมีความสัมพันธ์กับการซื้อสินค้าและบริการทางการ
ท่องเท่ียว (SMI ---> Purchase) ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยมาตรฐานเท่ากับ -.17 และ  

3) ความผูกพันทางอารมณ์มีความสัมพันธ์กับการซื้อสินค้าและบริการทางการท่องเท่ียว       
มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยมาตรฐานเท่ากับ 1.08 ในการตรวจสอบความสอดคล้องกลมกลืนระหว่าง
โมเดลจากกรอบแนวคิดกับข้อมูลเชิงประจักษ์ พบว่า โมเดลมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
(Model Fit)  มี ค่ าทดสอบ ดั งนี้  Chi- square=396.338, df=33, chi- square/df=11.192, P-
value=0.000, RMSEA=.157, CFI=.932, TLI=.907, 
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ดังนั้น สามารถสรุปได้ว่าโมเดลขององค์ประกอบของผู้ทรงอิทธิพลและความผูกพันทาง
อารมณ์ส่งผลต่อการซื้อสินค้าและบริการทางการท่องเท่ียวของนักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียลมีความ
สอดคล้องกลมกลืนกับโมเดลทางทฤษฎีท่ีก าหนดไว้ในระดับท่ียอมรับได้ ผู้วิจัยจึงได้น าไปตรวจสอบ
สมมุติฐานการวิจัยต่อไป 

ท้ังนี้ผู้วิจัยได้ท าการทดสอบสมมติฐานโดยพิจารณาค่า t-test (C.R.) จากตาราง 12 และ          
ค่า p-Value (ตาราง 10) และหาค่าความสัมพันธ์ของตัวแปรในแต่ละคู่ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร
อิสระกับตัวแปรตามและวิเคราะห์การประเมินค่าอิทธิพลระหว่างตัวแปรท่ีได้จากค่าสัมประสิทธิ์
ถดถอยมาตรฐานของตัวแปร ซึ่งตัวแปรท านาย คือ องค์ประกอบของ Influencer และความผูกพัน
ทางอารมณ์ และตัวแปรแฝงภายใน คือ การซื้อสินค้าและบริการทางการท่องเท่ียว โดยใช้วิธีการ
ประมาณค่าพารามิเตอร์ความน่าจะเป็นสูงสุด (Maximum Likelihood : ML) ผลการวิเคราะห์ข้อมูล
ได้น าเสนอตาราง 13 

ตาราง 13 ผลการตรวจสอบสมมุติฐานการวิจัย 

สมมุติฐาน ความสัมพันธ์ของตัวแปร ค่า
สัมประสิทธิ์

ถดถอย
มาตรฐาน 

S.E. 
(Standardize 

Estimate) 

p-
Value 

แปลผล 

H1 SMI ---> Emotional 1 0.901 - สนับสนุน 
H2 Emotional ---> Purchase 1.472 0.108 *** สนับสนุน 
H3 SMI ---> Purchase -0.251 0.113 0.026 สนับสนุน 

จากผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า สมมติฐานท้ัง 3 ข้อเป็นสมมติฐานท่ีมีนัยส าคัญทางสถิติ 
ท้ังนี้เส้นทางอิทธิพลท่ีมีนัยส าคัญทางสถิติซึ่งเป็นทางตรงสามารถอธิบายได้ดังนี้ องค์ประกอบของ       
Influencer มีอิทธิพลต่อความผูกพันทางอารมณ์ของนักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียล(H1) ให้ค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทาง .90 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ และองค์ประกอบของ  Influencer มีอิทธิพลต่อ
การซื้อสินค้าและบริการทางการท่องเท่ียวของนักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียลผ่านตัวแปรกลาง คือ 
ความผูกพันทางอารมณ์ มีอิทธิพล (H2) ให้ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง 1.08 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
นอกจากนี้ องค์ประกอบของ Influencer ยังมีอิทธิพลต่อการซื้อสินค้าและบริการทางการท่องเท่ียว
ของนักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียล (H3) ให้ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง -1.70 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี
ระดับ .05 
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4.8 แนวทางการพัฒนาตลาดออนไลน์ของนักทอ่งเที่ยวกลุ่มมิลเลนเนียล 

ตาราง 14 การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) 

ตัวแปร
ต้น 

ตัวแปรตาม Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig. 

เพศ Tr - ความเช่ือมั่น 6.650 2 3.325 5.025 .007* 
 En - ความกระตือรือร้น 6.667 2 3.333 5.584 .004* 

อายุ Sp - ความเห็นอกเห็นใจ 4.003 3 1.334 3.140 .025* 
 Tr - ความเช่ือมั่น 10.819 3 3.606 5.521 .001* 
 En - ความกระตือรือร้น 6.888 3 2.296 3.840 .010* 
การศึกษา Tr - ความเช่ือมั่น 9.431 4 2.358 3.582 .007* 

 En - ความกระตือรือร้น 6.452 4 1.613 2.686 .031* 
อาชีพ Tr - ความเช่ือมั่น 10.919 4 2.730 4.170 .003* 

 En - ความกระตือรือร้น 6.659 4 1.665 2.775 .027* 
รายได้ Tr - ความเช่ือมั่น 8.614 5 1.723 2.603 .025* 

ภูมิล าเนา Tr - ความเช่ือมั่น 7.204 4 1.801 2.714 .030* 
 Sy - จิตวิทยา 4.205 4 1.051 2.533 .040* 
* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05      

จากตาราง 14 ผู้วิจัยได้วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) จากข้อมูล
ประชากรศาสตร์กับองค์ประกอบของผู้ทรงอิทธิพลและความผูกพันทางอารมณ์ของนักท่องเท่ียวกลุ่ม
มิเลนเนียลเพื่อน าไปพัฒนาเป็นแนวทางการพัฒนาตลาดออนไลน์ของนักท่องท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียล 
จากการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว พบว่า เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้  และ
ภูมิล าเนา มีความสัมพันธ์องค์ประกอบของผู้ทรงอิทธิพล 1 ด้าน คือ ด้านจิตวิทยาและความผูกพัน
ทางอารมณ์ 3 ด้านได้แก่ ด้านความเช่ือมั่น ด้านความกระตือรือร้น และความเห็นอกเห็นใจ ทุก
ความสัมพันธ์ต่างมีนัยส าคัญทางสถิติระดับ 0.5 ซึ่งผู้วิจัยจะได้น ามาวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อจัดท าแนว
ทางการพัฒนาตลาดออนไลน์ของนักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียลต่อไป  

จากข้อมูลพฤติกรรมศาสตร์ พบว่า นักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียลท่ีตอบแบบสอบถามส่วน

ใหญ่สนใจท่ีจะเดินทางท่องเท่ียวไปยังจังหวัดเชียงใหม่ กรุงเทพฯ และสุราษฎร์ธานี คิดเป็นร้อยละ 

ส่วนแหล่งท่องเท่ียวท่ีวางแผนจะเดินทางไปท่องเท่ียวภายใน 12 เดือนข้างหน้า 3 อันดับแรก ได้แก่ 

แหล่งท่องเท่ียวทางธรรมชาติ (น้ าตก ทะเล อุทยานแห่งชาติ) แหล่งท่องเท่ียวทางประวัติศาสตร์ 
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โบราณสถาน วัด และ แหล่งท่องเท่ียววิถีชุมชน โฮมสเตย์ หมู่บ้านท่องเท่ียว  ผู้วิจัยได้น ามาจัดกลุ่ม

เพื่อน าไปออกแบบแนวการพัฒนาตลาดออนไลน์ของนักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียล ดังตาราง 15  

ตาราง 15 การพัฒนาตลาดออนไลน์ของนักท่องเที่ยวกลุ่มมิลเลนเนียล 

 
สถานที่ท่องเที่ยว รายละเอียด 

แหล่งท่องเท่ียวทาง
ธรรมชาติ (น้ าตก ทะเล 
อุทยานแห่งชาติ) 

 

- โรงแรม ตัวแทนท่องเท่ียว และบริษัททัวร์สามารถประชาสัมพันธ์
สถานท่ีท่องเท่ียวทางธรรมชาติใกล้เคียงในเชียงใหม่ กรุงเทพฯ และ     
สุราษฎร์ธานี 
ไม่ว่าจะเป็นน้ าตก ชายหาด และอุทยานแห่งชาติยอดนิยม โดยเน้น
ความสวยงามของทิวทัศน์และกิจกรรมกลางแจ้ง 
- น าเสนอแพ็คเกจท่องเท่ียวพร้อมมัคคุเทศก์ด้วยกิจกรรมผจญภัย และ
ความคิดริเริ่มท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อมท่ีเกี่ยวข้องกับสถานท่ีท่องเท่ียว
ทางธรรมชาติเหล่านี้ 

แหล่งท่องเท่ียวทาง
ประวัติศาสตร์ และ
โบราณสถาน 

- ประชาสัมพันธ์แหล่งท่องเท่ียวทางประวัติศาสตร์และโบราณสถานใน
เชียงใหม่ กรุงเทพฯ และสุราษฎร์ธานี เน้นความส าคัญทางวัฒนธรรม
และประวัติศาสตร์ของสถานท่ี 
- ให้ข้อมูลเชิงลึกเกี่ยวกับมรดกอันรุ่มรวยของพื้นท่ี 
- น าเสนอแพ็คเกจท่องเท่ียวพร้อมมัคคุเทศก์ด้วยประสบการณ์ทาง
วัฒนธรรม และกิจกรรมการเล่าเรื่องเพื่อเพิ่มความรู้ให้นักท่องเท่ียวและ
การเช่ือมโยงไปยังแหล่งท่องเท่ียวดังกล่าว 

วัด - เน้นวัดท่ีมีความหลากหลายในเชียงใหม่ กรุงเทพฯ และสุราษฎร์ธานี 
แสดงถึงความงามทางสถาปัตยกรรมและความส าคัญทางจิตวิญญาณ 

แหล่งท่องเท่ียว 
วิถีชุมชน (โฮมสเตย์ 
หมู่บ้านท่องเท่ียว) 

- ส่งเสริมสถานท่ีท่องเท่ียวในชุมชน เช่น โฮมสเตย์และหมู่บ้านท่องเท่ียว  
- น าเสนอประสบการณ์ทางวัฒนธรรมท่ีด่ืมด่ าและปฏิสัมพันธ์กับชุมชน
ท้องถิ่น 
- ร่วมมือกับชุมชนท้องถิ่นในการออกแบบประสบการณ์การท่องเท่ียวที่
แท้จริงและยั่งยืน  
- สนับสนุนเศรษฐกิจในท้องถิ่นและรักษาประเพณีวัฒนธรรมอันดีงาม 
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4.9 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อตอบวัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1) เพื่อศึกษาลักษณะความผูกพันทางอารมณ์กับองค์ประกอบของผู้ทรงอิทธิพลต่อความ
สนใจซื้อสินค้าและบริการทางการท่องเท่ียวของนักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียล พบว่า ความผูกพันทาง
อารมณ์สามารถแบ่งได้ 4 องค์ประกอบ โดยทุกองค์ประกอบสามารถอธิบายความแปรปรวนได้ ร้อย
ละ 79.326  

องค์ประกอบ 1 ด้านความเห็นอกเห็นใจ (Sympathize) ประกอบด้วย 12 ตัวบ่ง ช้ี 
(Indicator) ได้แก่ 1) สินค้าและบริการเหมาะสมกับรสนิยมการท่องเท่ียว 2) พอใจกับวิธีการน าเสนอ
ของ Influencer 3) รู้สึกพอใจกับสินค้าและบริการท่ี Influencer ได้น าเสนอ 4) ให้ข้อมูลถูกต้อง 
แม่นย า เช่ือถือได้ 5) น าเสนอสินค้าและบริการท่ีมีคุณภาพ 6) ไว้วางใจได้ในเรื่องสินค้าและบริการ
ทางการท่องเท่ียว 7) ให้ข้อมูลอย่างตรงไปตรงมา 8) น าเสนอสินค้าและบริการท่ีได้มาตรฐาน 9) แก้ไข
ปัญหาท่ีเกิดขึ้นได้อย่างยุติธรรม 10) ให้ข้อมูลตามความเป็นจริงทุกครั้ง 11) ดีใจเมื่อ Influencer มี
การเติบโตในอาชีพ 12) รู้สึกดูดี มีคุณค่า และได้รับการยอมรับจากสังคม 

องค์ประกอบ 2 ด้านความเช่ือมั่น (Trust) ประกอบด้วย 8 ตัวบ่งช้ี (Indicator) ได้แก่                 
1)กระตือรือร้นในการเข้าร่วมกิจกรรม 2) ไม่มี Influencer คนใดดีไปกว่าคนท่ีท่านได้ติดตาม                 
3) เยี่ยมชมช่องทางการส่ือสารออนไลน์ของ Influencer ทุกครั้ง 4) ร่วมกิจกรรมทุกครั้งเมื่อ 
Influencer จัดกิจกรรม 5) นึกถึง Influencer คนท่ีท่านติดตามก่อนเสมอ 6) ติดตามและรับข้อมูล
ข่าวสารต่อเนื่อง 7) กดติดตามต่อไปยงัลิงก์อื่น 8) สบายใจเมื่อได้ซื้อสินค้าและบริการตาม Influencer  
       องค์ประกอบ 3 ด้านความกระตือรือร้น ประกอบด้วย 5 ตัวบ่งช้ี (Indicator) ได้แก่ 1) ตอบ
กลับทันทีเมื่อมีคนแสดงความไม่เห็นด้วย 2) เต็มใจช่วยเหลือ Influencer  3) ไม่แสดงตน (No-show) 
ในการเข้ารับบริการ 4) ช่ืนชอบการซื้อสินค้าและบริการแบบช่ัวโมงเร่งด่วน / Flash Sale               
5) ซื้อสินค้าและบริการแบบไม่ได้ต้ังตัว/ไม่ได้วางแผนล่วงหน้า              

องค์ประกอบ 4 ด้านความต่ืนเต้น  ประกอบด้วย 3 ตัวบ่งช้ี (Indicator) ได้แก่  1) รู้สึกพอใจ
เมื่อได้ซื้อสินค้าและบริการมีคุณภาพ 2) ต่ืนเต้นท่ีได้รับสินค้าและบริการถูกต้อง และ 3) สนุก
เพลิดเพลินกับการใช้สินค้าและบริการ ส่วนองค์ประกอบ 

ส่วนการศึกษา องค์ประกอบของผู้ทรงอิทธิพล พบว่ามีองค์ประกอบ 3 ด้าน ได้แก่ 1) ด้าน
จิตวิทยา ประกอบด้วย 13 ตัวบ่งช้ี (Indicator) 2) ด้านความเช่ียวชาญ ประกอบด้วย 11 ตัวบ่งช้ี 
(Indicator)  และ 3) ด้านความดึงดูดใจ ประกอบด้วย 8 ตัวบ่งช้ี (Indicator) 
  



 101 

2) เพื่อวิเคราะห์รูปแบบความผูกพันทางอารมณ์ องค์ประกอบของผู้ทรงอิทธิพลท่ีมีผลต่อ       
การตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการทางการท่องเท่ียวของนักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียล  

ผลการวิจัย พบว่า ตัวแปรสังเกตได้แต่ละคู่มีความสัมพันธ์ทั้งในทิศทางบวกอยู่ระหว่าง .578 
ถึง .889 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 โดยพบว่ามีตัวแปรสังเกตได้ จ านวน 5 คู่ ท่ีมี
ความสัมพันธ์ในทิศทางบวกเกิน .80 ได้แก่ 1) ความเช่ือมั่น (TR) มีความสัมพันธ์กับ ความ
กระตือรือร้น (EN) ท่ีระดับ .889 2) ความเห็นอกเห็นใจ (SP) มีความสัมพันธ์กับ จิตวิทยา (SY)         
ท่ีระดับ .888 3) ความดึงดูดใจ (AT) มีความสัมพันธ์กับ ความเช่ียวชาญ (EP) ท่ีระดับ .825             
4) ความเห็นอกเห็นใจ (SP) มีความสัมพันธ์กับ ความกระตือรือร้น (EN) ท่ีระดับ .814 และ  5) ความ
เช่ียวชาญ (EP) มีความสัมพันธ์กับ จิตวิทยา (SY) ท่ีระดับ 0.810  

โดยท้ัง 5 คู่ข้างต้นมีความเหมาะสมดีมากท่ีจะวิเคราะห์องค์ประกอบ เมื่อพิจารณาใน
ภาพรวม พบว่า คู่ความสัมพันธ์ท้ังหมด มีความสัมพันธ์อยู่ระหว่าง .579 - .889 ถือว่าเป็นข้อมูลท่ี
เหมาะสมส าหรับการวิเคราะห์สมการโครงสร้างเชิงเส้นได้และเป็นไปตามข้อตกลงเบ้ืองต้น (Gulseren 
& Kelloway, 2019) แต่หากน้อยกว่า .50 จะไม่เหมาะสมท่ีจะวิเคราะห์องค์ประกอบ (J. O. Kim, & 
Mueller, C. W. , 1978; วิลาวัลย์ มาคุ้ม, 2549) ดังนั้นสามารถท่ีจะท าการวิเคราะห์ร่วมกันใน
แบบจ าลองสมการโครงสร้างเดียวกันได้อย่างเหมาะสม  

3) แนวทางการพัฒนาการตลาดออนไลน์ให้กับนักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียล 
จากการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว พบว่า เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ 

และภูมิล าเนา มีความสัมพันธ์องค์ประกอบของผู้ทรงอิทธิพล 1 ด้าน คือ ด้านจิตวิทยาและมี
ความสัมพันธ์กับความผูกพันทางอารมณ์ 3 ด้าน ได้แก่ ด้านความเช่ือมั่น ด้านความกระตือรือร้น และ
ความเห็นอกเห็นใจ ทุกความสัมพันธ์ต่างมีนัยส าคัญทางสถิติระดับ 0.5 จากข้อมูลพฤติกรรมศาสตร์ 
พบว่า นักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียลท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่สนใจท่ีจะเดินทางท่องเท่ียวไปยัง
จังหวัดเชียงใหม่ กรุงเทพฯ และสุราษฎร์ธานี คิดเป็นร้อยละ ส่วนแหล่งท่องเท่ียวที่วางแผนจะเดินทาง
ไปท่องเท่ียวภายใน 12 เดือนข้างหน้า 3 อันดับแรก ได้แก่ แหล่งท่องเท่ียวทางธรรมชาติ (น้ าตก ทะเล 
อุทยานแห่งชาติ) แหล่งท่องเท่ียวทางประวัติศาสตร์ โบราณสถาน วัด และ แหล่งท่องเท่ียววิถีชุมชน 
โฮมสเตย์ หมู่บ้านท่องเท่ียว ซึ่งผู้วิจัยจะได้น ามาจัดกลุ่มข้อมูลเพื่อออกแบบการพัฒนาตลาดออนไลน์
ของนักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียล 
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4.10 สรุป 
 จากวัตถุประสงค์การวิจัย สรุปได้ดังนี้ 
 1) ความผูกพันทางอารมณ์ เป็นความผูกพันอย่างลึกซึ้งหรือความเช่ือมโยงแต่ละบุคคลกับ
บุคคล วัตถุ หรือความคิด มีบทบาทส าคัญในความสัมพันธ์ของมนุษย์และมีอิทธิพลต่อความรู้สึก การ
คิด และปฏิบัติต่อส่ิงท่ีนักท่องเท่ียวผูกพัน ความผูกพันทางอารมณ์สามารถแบ่งออกเป็น 4 ด้าน ได้แก่               
1) ความเห็นอกเห็นใจ 2) ความไว้วางใจ 3) ความกระตือรือร้น และ 4) ความต่ืนเต้น แต่ละ
องค์ประกอบแสดงถึงแง่มุมท่ีแตกต่างกันของความผูกพันทางอารมณ์ดังนี้  

1.1) ความเห็นอกเห็นใจ 
องค์ประกอบแรกของความผูกพันทางอารมณ์ คือ ความเห็นอกเห็นใจซึ่งเกี่ยวข้อง

กับความสามารถในการเข้าใจและแบ่งปันความรู้สึกของบุคคลอื่น รวมถึงองค์ประกอบต่างๆ เช่น 
ความเห็นใจ เข้าใจ และความสามารถในการเช่ือมต่อกับผู้อื่นทางอารมณ์ องค์ประกอบนี้สะท้อนถึง
ระดับท่ีบุคคลสามารถเกี่ยวข้องกับความรู้สึกถึงอารมณ์และประสบการณ์ของบุคคลหรือส่ิงท่ีพวก
นักท่องเท่ียวผูกพัน 

1.2) ความน่าเช่ือถือ 
องค์ประกอบท่ีสองคือความน่าเช่ือถือ ความไว้วางใจเป็นลักษณะพื้นฐานของความ

ผูกพันทางอารมณ์ เนื่องจากเกี่ยวข้องกับการพึ่งพา ความมั่นใจ ความเช่ือ ความจริงใจ และความต้ังใจ
ของบุคคล วัตถุ หรือความคิดท่ียึดติดอยู่ ความไว้วางใจถูกสร้างขึ้นผ่านประสบการณ์เชิงบวกท่ี
สอดคล้องกันและการรับรู้ถึงความน่าเช่ือถือ องค์ประกอบนี้แสดงถึงระดับความไว้วางใจท่ีบุคคลมีต่อ
ตัวตนของผู้ทรงอิทธิพลท่ีพวกนักท่องเท่ียวผูกพันทางอารมณ์ 

1.3) ความกระตือรือร้น  
อง ค์ประกอบท่ีสามของความผูกพันทางอารมณ์  คือ ความกระตือรือร้น 

องค์ประกอบนี้เกี่ยวข้องกับความรู้สึก ความกระตือรือร้น และความหลงใหลในระดับสูงท่ีผู้ติดตาม
แสดงออกเกี่ยวกับ บุคคล วัตถุ เนื้อหา หรือ ส่ิงท่ีผู้ทรงอิทธพิลน าเสนอ ความกระตือรือร้นสะท้อนถึง
พลังงานทางอารมณ์     เชิงบวกและการมีส่วนร่วมเมื่อผู้ติดตามมีปฏิสัมพันธ์กับส่ิงท่ีพวกเขาผูกพัน
ทางอารมณ์ 

1.4) ความต่ืนเต้น 
องค์ประกอบท่ีส่ีคือความต่ืนเต้นซึ่งแสดงถึงความรุนแรงและความเร้าอารมณ์ท่ี

เกี่ยวข้องกับความผูกพันทางอารมณ์ ความต่ืนเต้นประกอบด้วยองค์ประกอบต่างๆ เช่น ความต่ืนเต้น 
การคาดหวัง และสภาวะทางอารมณ์ท่ีเพิ่มสูงขึ้น องค์ประกอบนี้สะท้อนถึงระดับท่ีบุคคลประสบกับ
ปฏิกิริยาทางอารมณ์ท่ีรุนแรง ในทางบวกหรือทางลบ ในการตอบสนองต่อบุคคล วัตถุ หรือความคิดท่ี
พวกเขาผูกพัน 
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 2) ความผูกพันทางอารมณ์มีผลต่อการซื้อ สินค้าและบริการทางการท่องเท่ียวของ
นักท่องเท่ียวรุ่นมิลเลนเนียล โดยเฉพาะอย่างยิ่งมีความสัมพันธ์เชิงบวกระหว่างความผูกพันทาง
อารมณ์กับการซื้อสินค้าและบริการทางการท่องเท่ียว มีรูปแบบความผูกพันทางอารมณ์ 5 รูปแบบ 
ดังนี้ 
  2.1) นักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียลท่ีรู้สึกมั่นใจและกระตือรือร้นเกี่ยวกับสินค้าและ
บริการทางการท่องเท่ียวท่ีเฉพาะเจาะจง มีแนวโน้มท่ีจะตัดสินใจซื้อด้วยอารมณ์เชิงบวกและความ
เช่ือมั่นในคุณภาพและคุณค่าของผลิตภัณฑ์ มีส่วนในการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการทางการ
ท่องเท่ียว 

2.2) นักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียลรู้สึกเห็นอกเห็นใจต่อผลิตภัณฑ์หรือบริการทาง     
การท่องเท่ียวกับความเช่ือมโยงทางอารมณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับแง่มุมทางจิตวิทยา ส่งผลให้มีแนวโน้มท่ีจะ
ตัดสินใจซื้อมากขึ้น ช้ีให้เห็นว่าความผูกพันทางอารมณ์ของนักท่องเท่ียวและความเข้าใจเกี่ยวกับ
ผลกระทบของผลิตภัณฑ์ท่ีมีต่อความผาสุกทางจิตใจมีบทบาทส าคัญในกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้า
และบริการทางการท่องเท่ียว 

2.3) นักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียลท่ีพบว่าสินค้าและบริการทางการท่องเท่ียว
น่าสนใจและมองว่าตนเองมีความเช่ียวชาญเกี่ยวกับสินค้าและบริการนั้น มีแนวโน้มท่ีจะตัดสินใจซื้อ 
รวมถึงการอุทธรณ์(ร้องเรียน)และการรับรู้ความสามารถของตนในการมีส่วนร่วมกับสินค้าและบริการ
ทางการท่องเท่ียว 

2.4) นักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียลมีความเห็นอกเห็นใจต่อสินค้าและบริการทาง        
การท่องเท่ียวกับความรู้สึกกระตือรือร้นท าให้มีแนวโน้มท่ีจะตัดสินใจซื้อมากกว่า มีความสามารถใน
การเช่ือมโยงทางอารมณ์เชิงบวกกับสินค้าและบริการส่งผลให้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ 

2.5) นักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียลมองว่าตนเองมีความเช่ียวชาญเกี่ยวกับสินค้าและ
บริการทางการท่องเท่ียวกับความเช่ือมโยงทางอารมณ์ท่ี เกี่ยวข้องกับแง่มุมทางจิตวิทยา มี
ความสามารถในการรับรู้และมีความผูกพันทางอารมณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับความผาสุกทางจิตใจซึ่งเป็นส่วน
ส าคัญในกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการทางการท่องเท่ียว 
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 ส่วนองค์ประกอบของผู้ทรงอิทธิพลท่ีมีผลต่อการซื้อสินค้าและบริการทางการท่องเท่ียวของ
นักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียลท่ีมีความสัมพันธ์กัน โดยพบว่ามี 3 รูปแบบ ได้แก่  
  1) องค์ประกอบของผู้ทรงอิทธิพลมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความผูกพันทางอารมณ์ของ
นักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียล กล่าวอีกนัยหนึ่ง เมื่อผู้ทรงอิทธิพลท าให้เกิดอารมณ์ท่ีรุนแรงหรือสร้าง
ความเช่ือมโยงทางอารมณ์กับผู้ติดตามจะส่งผลกระทบอย่างมากต่อความผูกพันทางอารมณ์ของ
นักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียลท่ีมีต่อสินค้าและบริการทางการท่องเท่ียว 

2) องค์ประกอบของผู้ทรงอิทธิพลมีอิทธิพลเชิงลบต่อการซื้อ สินค้าและบริการ
ทางการท่องเท่ียวของนักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียล หมายความว่า เมื่อผู้ทรงอิทธิพลใช้องค์ประกอบ 
3 ด้านมากขึ้นเท่าไหร่ จะท าให้การซื้อสินค้าและบริการทางการท่องเท่ียวลดลง ในทางกลับกันเมื่อผู้
ทรงใช้องค์ประกอบ 3 ด้านน้อยลงในระดับท่ีเหมาะสม จะท าให้การซื้อสินค้าและบริการทางการ
ท่องเท่ียวเพิ่มขึ้น  

3) องค์ประกอบของผู้ทรงอิทธิพลมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการซื้อ สินค้าและบริการ
ทางการท่องเท่ียวของนักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียล มีความผูกพันทางอารมณ์มีผลกระทบอย่างมาก
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการทางการท่องเท่ียว ค่าสัมประสิทธิ์ยิ่งสูง ความสัมพันธ์ระหว่าง
ความผูกพันทางอารมณ์กับการซื้อสินค้าและบริการทางการท่องเท่ียวก็จะยิ่งแน่นแฟ้นยิ่งขึ้น หากผู้
ทรงอิทธิพลต้องการใช้องค์ประกอบ 3 ด้าน ได้แก่ ด้านความดึงดูดใจ ความเช่ียวชาญ และจิตวิทยาใน
การท าให้เกิดการซื้อสินค้าและบริการทางการท่องเท่ียวของนักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียลเพิ่มมากขึ้น 
ต้องใช้อิทธิพลทางอ้อมท าให้การซื้อสินค้าและบริการทางการท่องเท่ียวเพิ่มมากขึ้น 
 3) แนวทางการพัฒนาตลาดออนไลน์ของนักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียล จากการจัดกลุ่ม
ข้อมูล จนสามารถน ามาสร้างกลยุทธ์ พบว่า การท าตลาดออนไลน์อย่างมีประสิทธิภาพกับ
นักท่องเท่ียวกลุ่ม มิลเลนเนียลในบริบทของเชียงใหม่ กรุงเทพฯ และสุราษฎร์ธานีนั้น จ าเป็นอย่างยิ่ง
ส าหรับธุรกิจโรงแรม ตัวแทนจ าหน่าย บริษัททัวร์ สายการบิน และบริษัทรถเช่า เพื่อใช้ประโยชน์จาก
กลยุทธ์การตลาดดิจิทัลควบคู่ไปกับอิทธิพลของผู้ทรงอิทธิพลในส่ือสังคม ด้วยการเพิ่มประสิทธิภาพ
เว็บไซต์ สร้างเนื้อหาท่ีน่าสนใจ และมีส่วนร่วมกับกลุ่มเป้าหมายผ่านแพลตฟอร์ม ส่ือสังคม ท าให้
สามารถดึงดูดคนรุ่นมิลเลน   เนียลผ่านรูปภาพท่ีน่าดึงดูดใจ ความเช่ียวชาญ และความผูกพันทาง
อารมณ์  
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การร่วมมือกับผู้ทรงอิทธิพลท่ีมีบุคลิกน่าดึงดูดใจ ความเช่ียวชาญในการท่องเท่ียวเฉพาะกลุ่ม 
และความสามารถในการกระตุ้นอารมณ์ต่างๆ เช่น ความกระตือรือร้น ความไว้วางใจ ความเห็นอก
เห็นใจ และความต่ืนเต้น ช่วยให้สามารถปรับปรุงกลยุทธ์ทางการตลาดออนไลน์ได้อย่างมาก ด้วยการ
ผสมผสานองค์ประกอบของจิตวิทยาและความผูกพันทางอารมณ์ บริษัท/องค์กร ต่างๆ สามารถ
เช่ือมต่อกับนักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียลในระดับท่ีลึกซึ้งขึ้นด้วยการส่งเสริมการท่องเท่ียวไปยัง
จุดหมายปลายทาง รวมถึงการสร้างความสนใจและการจองผ่านระบบออนไลน์ 
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บทท่ี 5  

 

อภิปรายผลการวิจัย 
 

การด าเนินการวิจัยเรื่อง การพัฒนาตลาดการท่องเท่ียวของนักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียล       
ด้วยแนวคิดความผูกพันทางอารมณ์ผ่านผู้ทรงอิทธิพลในส่ือสังคม ผู้วิจัยสามารถสรุปผลการวิจัย
ตามล าดับ 

5.1 สรุปผลการวิจัย 
5.2 อภิปรายผลการวิจัย 
5.3 ข้อเสนอแนะ 
5.4 สรุป 

 โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

 1) เพื่อศึกษาลักษณะความผูกพันทางอารมณ์กับองค์ประกอบของผู้ทรงอิทธิพลต่อการ            
ซื้อสินค้าและบริการทางการท่องเท่ียวของนักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียล 
 ในการศึกษาลักษณะความผูกพันทางอารมณ์ของนักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียลได้ใช้โมเดล
การวัด (Measurement Model) ในการวิเคราะห์องค์ประกอบของผู้ทรงอิทธิพลต่อความสนใจซื้อ
สินค้าและบริการทางการท่องเท่ียวแต่ละปัจจัย ผลจากการวิจัย พบว่า ความผูกพันทางอารมณ์
สามารถแบ่งได้ 4 องค์ประกอบ โดยทุกองค์ประกอบสามารถอธิบายความแปรปรวนได้ ร้อยละ 
79.326  

องค์ประกอบ 1 ด้านความเห็นอกเห็นใจ (Sympathize) ประกอบด้วย 12 ตัวบ่ง ช้ี 
(Indicator)  

องค์ประกอบ 2 ด้านความเช่ือมั่น (Trust) ประกอบด้วย 8 ตัวบ่งช้ี (Indicator)  
องค์ประกอบ 3 ด้านความกระตือรือร้น (Enthusiastic) ประกอบด้วย 5 ตัวบ่งช้ี (Indicator)  
องค์ประกอบ 4 ด้านความต่ืนเต้น (Excitement)  ประกอบด้วย 3 ตัวบ่งช้ี (Indicator)  
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เมื่อวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ (Exploratory Factor Analysis: CFA) ของความ
ผูกพันทางอารมณ์ของนักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียล พบว่า องค์ประกอบ 1 สามารถอธิบายความ
แปรปรวนได้ ร้อยละ 31.744 และ องค์ประกอบ 2 สามารถอธิบายความแปรปรวนได้ ร้อยละ 
53.263 องค์ประกอบ 3 สามารถอธิบายความแปรปรวนได้ ร้อยละ 67.060 องค์ประกอบ 4 สามารถ
อธิบายความแปรปรวนได้ ร้อยละ 79.326 
 นอกจากนี้ผลจากการวิจัย พบว่า การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory 
Factor Analysis: CFA) ผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนด และเมื่อพิจารณาผลการวิเคราะห์ความเช่ือถือ 

(Cronbach’s α values) พบว่า มีค่าระหว่าง 0.970 (ด้านความเห็นอกเห็นใจ (Sympathize)) ถึง 
0.900 (ด้านความต่ืนเต้น (Excitement)) เป็นไปตามเกณฑ์ท่ีก าหนดค่าความเช่ือถืออย่างน้อยเท่ากับ 
0.6 เมื่อพิจารณาค่าน้ าหนักองค์ประกอบของแต่ละตัวแปรย่อย พบว่า มีค่าระหว่าง 0.524 (สบายใจ
เมื่อได้ซื้อสินค้าและบริการ ตาม Influencer) ถึง 0.835 (ร่วมกิจกรรมทุกครั้งเมื่อ Influencer จัด
กิจกรรม)  

อย่างไรก็ตามค่าความแปรปรวนเฉล่ีย(Average Variance Extracted) น้อยกว่า 0.5               
ท้ัง 3 องค์ประกอบ ได้แก่ ด้านความเช่ือมั่น (Trust) ด้านความกระตือรือร้น (Enthusiastic) และ 
ด้านความต่ืนเต้น (Excitement) แต่เมื่อพิจารณาความเท่ียงเชิงโครงสร้าง (Composite Reliability) 
พบว่า ทุกองค์ประกอบมีค่ามากกว่า 0.6 ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ท่ีสามารถยอมรับได้ (Lam, 2012) ท าให้
สามารถสรุป ได้ว่า ความผูกพันทางอารมณ์ได้รับอิทธิพลจากองค์ประกอบของผู้ทรงอิทธิพลจนท าให้
เกิดการซื้อสินค้าและบริการทางการท่องเท่ียว และเป็นไปตามสมมติฐานการวิจัยข้อท่ี 1 (H1) 
องค์ประกอบของผู้ทรงอิทธิพลมีอิทธิพลต่อความผูกพันทางอารมณ์ของนักท่องเท่ียวกลุ่มมินเลนเนียล 

 
 2) เพื่อวิเคราะห์รูปแบบความผูกพันทางอารมณ์ องค์ประกอบของผู้ทรงอิทธิพลท่ีมีผลต่อการ
ซื้อสินค้าและบริการทางการท่องเท่ียวของนักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียล 
 ผลการวิจัย พบว่า ความผูกพันทางอารมณ์ท่ีมีผลต่อการซื้อสินค้าและบริการทางการ
ท่องเท่ียวของนักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียล มีความสัมพันธ์ท้ังในทิศทางบวกอยู่ระหว่าง . 578 ถึง 
.889 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 โดยพบว่ามี 5 รูปแบบท่ีมีความสัมพันธ์ในทิศทางบวกเกิน 
.80 ได้แก่ 1) ความเช่ือมั่น (TR) กับ ความกระตือรือร้น (EN) มีความสัมพันธ์กันท่ีระดับ .889 2) 
ความเห็นอกเห็นใจ (SP) กับ จิตวิทยา (SY) มีความสัมพันธ์กันท่ีระดับ .888 3) ความดึงดูดใจ (AT) 
กับ ความเช่ียวชาญ (EP) มีความสัมพันธ์กันท่ีระดับ .825  4) ความเห็นอกเห็นใจ (SP) กับ ความ
กระตือรือร้น (EN) มีความสัมพันธ์กันท่ีระดับ .814 และ  5) ความเช่ียวชาญ (EP) กับ จิตวิทยา (SY) 
มีความสัมพันธ์กันท่ีระดับ 0.810 



 108 

 ส่วนองค์ประกอบของผู้ทรงอิทธิพลท่ีมีผลต่อการซื้อสินค้าและบริการทางการท่องเท่ียว         
ของนักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียลท่ีมีความสัมพันธ์กัน โดยพบว่ามี  3 รูปแบบ ได้แก่ 1) องค์ประกอบ   
ของผู้ทรงอิทธิพลมีความสัมพันธ์กับความผูกพันทางอารมณ์ (SMI ---> Emotional) มีค่าสัมประสิทธิ์
ถดถอยมาตรฐานเท่ากับ .90 2) องค์ประกอบของผู้ทรงอิทธิพลมีความสัมพันธ์กับการซื้อสินค้าและ
บริการทางการท่องเท่ียว (SMI ---> Purchase) ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยมาตรฐานเท่ากับ -.17 และ                    
3) ความผูกพันทางอารมณ์มีความสัมพันธ์กับการซื้อสินค้าและบริการทางการท่อง เ ท่ียว                         
มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยมาตรฐานเท่ากับ 1.08  ในการตรวจสอบความสอดคล้องกลมกลืนระหว่าง
โมเดลจากกรอบแนวคิดกับข้อมูลเชิงประจักษ์ พบว่า โมเดลมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
(Model Fit)  มี ค่ าทดสอบ ดั งนี้  Chi- square=396.338, df=33, chi- square/df=11.192, P-
value=0.000, RMSEA=.157, CFI=.932, TLI=.907, ท าให้สามารถสรุปได้ว่า รูปแบบความผูกพัน
ทางอารมณ์ของนักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียลท่ีมีผลต่อการซื้อสินค้าและบริการทางการท่องเท่ียวของ
นักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียล พบว่ามี 5 รูปแบบท่ีมีความสัมพันธ์ในทิศทางบวก ส่วนรูปแบบ
องค์ประกอบของผู้ทรงอิทธิพลท่ีมีผลต่อการซื้อสินค้าและบริการทางการท่องเท่ียวของนักท่องเท่ียว
กลุ่มมิลเลนเนียล พบว่า มี 3 รูปแบบ ซึ่งทุกรูปแบบมีความสัมพันธ์กับการซื้อสินค้าและบริการ
ทางการท่องเท่ียว หมายความว่า การซื้อสินค้าและบริการทางการท่องเท่ียวต่างได้รับอิทธิพลจาก
องค์ประกอบของผู้ทรงอิทธิพล 3 ด้านซึ่งเป็นอิทธิพลทางตรง (Direct Effect) และยังได้รับอิทธิพล
จากความผูกพันธ์ทางอารมณ์ของนักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียลซึ่งเป็นอิทธิพลทางอ้อม ( Indirect 
Effect) และเป็นไปตามสมมติฐานการวิจัยข้อท่ี 2 (H2) ความผูกพันทางอารมณ์มีความต่อการซื้อ
สินค้าและบริการทางการท่องเท่ียวของนักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียลและข้อท่ี 3 (H3) องค์ประกอบ
ของผู้ทรงอิทธิพล มีอิทธิพลต่อการซื้อสินค้าและบริการทางการท่องเท่ียวของนักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลน
เนียล 
 3) เพื่อเสนอแนวทางการพัฒนาการตลาดออนไลน์ผ่านผู้ทรงอิทธิพลให้กับนักท่องเท่ียวกลุ่ม      
มิลเลนเนียล 

ผลการวิจัย พบว่า การพัฒนาตลาดออนไลน์ของนักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียลนั้นสามารถ
ก าหนดเป็นกลยุทธ์ได้ 10 กลยุทธ์เพื่อเสนอแนะให้กับธุรกิจต่าง ๆ ในภาคอุตสาหกรรมการท่องเท่ียว 
ประกอบด้วย ดังตาราง 16 และ ตาราง 17  
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  ตาราง 16 วิธีการพัฒนาตลาดออนไลน์ของนักท่องเที่ยวกลุ่มมิลเลนเนียล 

องค์กร/หน่วยงาน วิธีการ 
โรงแรม ตัวแทน
จ าหน่าย และบริษัท
ทัวร์ 

- โปรโมตท่ีพักในเชียงใหม่ กรุงเทพฯ และสุราษฎร์ธานีผ่านแคมเปญ
การตลาดท่ีตรงเป้าหมาย 
- เน้นจุดเด่นท่ีไม่เหมือนใคร เช่น ประสบการณ์ทางวัฒนธรรมท้องถิ่น 
ความใกล้ชิดกับสถานท่ีท่องเท่ียวทางธรรมชาติ และการเข้าถึงสถานท่ี
ทางประวัติศาสตร์และวัดวาอารามได้ง่าย 
- น าเสนอแพ็คเกจท่ีรวมการเข้าพักในสถานท่ี ท่องเท่ียวพร้อมกับ
กิจกรรมและแพ็คเกจท่องเท่ียวไปยังสถานท่ีท่องเท่ียวทางธรรมชาติ 
สถานท่ีทางประวัติศาสตร์ และสถานท่ีท่องเท่ียวในชุมชนท่ีอยู่ใกล้เคียง 

สายการบิน - โฆษณาเท่ียวบินสู่เชียงใหม่ กรุงเทพฯ และสุราษฎร์ธานีเพื่อตอบสนอง
ความต้องการของนักเดินทางกลุ่มมิลเลนเนียล 
- น าเสนอตัวเลือกเท่ียวบินท่ีสะดวกสบายและราคาท่ีสามารถแข่งขันได้
ส าหรับนักเดินทางท่ีมุ่งหน้าสู่จุดหมายปลายทาง เชียงใหม่ กรุงเทพฯ 
และสุราษฎร์ธานี 
- ร่วมมือกับหน่วยงานด้านการท่องเท่ียวในท้องถิ่นเพื่อน าเสนอแพ็คเกจ
ท่ีรวมเท่ียวบินและท่ีพัก 

บริษัทรถเช่า - ตรวจสอบความพร้อมของบริการรถเช่าในเชียงใหม่ กรุงเทพฯ และสุ
ราษฎร์ธานี เพื่อตอบสนองความต้องการด้านการขนส่งของนักเดินทาง
กลุ่มมิลเลนเนียล 
- น าเสนอยานพาหนะท่ีได้รับการบ ารุงรักษาอย่างดีเหมาะส าหรับการ
ส ารวจท้ังในเขตเมืองและสถานท่ีท่องเท่ียวทางธรรมชาติ 
- ร่วมมือกับผู้ให้บริการด้านการท่องเท่ียวในท้องถิ่นเพื่อจัดหาแพ็คเกจ
รถเช่าแบบรวมกิจกรรมส่งเสริมประสบการณ์การเดินทางท่ีราบรื่นใน
จุดหมายปลายทาง เชียงใหม่ กรุงเทพฯ และสุราษฎร์ธาน ี
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ตาราง 17 กลยุทธ์พัฒนาตลาดออนไลน์ของนักท่องเที่ยวกลุ่มมิลเลนเนียล 

กลยุทธ์ รายละเอียด 
ธุรกิจโรงแรม ตัวแทนจ าหน่ายและบริษัททัวร์ 
การเพิ่มประสิทธิภาพ
เว็บไซต์ (Website 
Optimization) และ
การตลาดเนื้อหา 
(Content Marketing) 

- สร้างแลนด้ิงเพจ (Landing page) เฉพาะบนเว็บไซต์ส าหรับจุดหมาย
ปลายทางแต่ละแห่ง (เชียงใหม่ กรุงเทพฯ และสุราษฎร์ธานี) ด้วยภาพท่ี
น่าสนใจและเนื้อหาท่ีน่าสนใจ 
- เพิ่มประสิทธิภาพหน้าส าหรับเครื่องมือค้นหาโดยรวมค าหลักและเมตา
แท็ก(Meta Tag) ท่ีเกี่ยวข้อง 
- เผยแพร่บล็อกโพสต์ บทความ และคู่มือการเดินทางท่ีน่าสนใจซึ่งแสดง
ถึงความเช่ียวชาญของบริษัทและให้ข้อมูลท่ีมีค่าแก่นักท่องเท่ียวท่ีมี
ศักยภาพ 
- รวมเทคนิคการเล่าเรื่องท่ีดึงดูดอารมณ์และการเล่าเรื่องเพื่อสร้างความ
ผูกพันทางอารมณ์กับจุดหมายปลายทาง 

การตลาดผ่านส่ือสังคม 
(Social Media 
Marketing) และ
พันธมิตรผู้ทรงอิทธิพล 
(Influencer 
Partnership) 

- ท างานร่วมกับผู้ทรงอิทธิพลทางส่ือสังคมท่ีมีความเช่ียวชาญและมี
ตัวตนท่ีแข็งแกร่งในกลุ่มนักท่องเท่ียวโดยเฉพาะกลุ่มท่ีมีผู้ติดตามจ านวน
มากในกลุ่มมิลเลนเนียล 
- เชิญผู้มีอิทธิพลมาสัมผัสกับจุดหมายปลายทางและแบ่งปัน
ประสบการณ์การเดินทางของพวกเขาผ่านภาพ วิดีโอ และเรื่องราวที่น่า
ดึงดูดใจผ่านแพลตฟอร์มส่ือสังคม 
- ใช้ประโยชน์จากบุคลิกและความเช่ียวชาญท่ีน่าดึงดูดของผู้ทรงอิทธิพล
เพื่อสร้างความไว้วางใจและสร้างความต่ืนเต้นให้กับผู้ติดตาม 
- กระตุ้นให้ผู้ทรงอิทธิพลเน้นคุณสมบัติท่ีเป็นเอกลักษณ์ ประสบการณ์
ทางวัฒนธรรม และสถานท่ีท่องเท่ียวในชุมชนเพื่อกระตุ้นความ
กระตือรือร้นและความเห็นอกเห็นใจ 

เนื้อหาและบทวิจารณ์ท่ี
ผู้ใช้สร้างขึ้น (User-
Generated Content 
and Reviews)  

- กระตุ้นให้แขกแบ่งปันประสบการณ์และสร้างเนื้อหาท่ีผู้ใช้สร้างขึ้นซึ่งมี
โรงแรม ทัวร์ และกิจกรรมในเชียงใหม่ กรุงเทพฯ และสุราษฎร์ธานี 
- แสดงเนื้อหานี้บนเว็บไซต์ แพลตฟอร์มส่ือสังคม และเว็บไซต์รีวิวเพื่อ
เป็นหลักฐานทางสังคมและสร้างความไว้วางใจให้กับผู้มีโอกาสเป็นนัก
เดินทาง 
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กลยุทธ์ รายละเอียด 
ธุรกิจสายการบิน 
การโฆษณาบนส่ือสังคม
และการท างานร่วมกัน
กับอินฟลูเอนเซอร์ 
(Social Media 
Advertising and 
Influencer 
Collaborations) 

- ใช้แพลตฟอร์มส่ือสังคมส าหรับการโฆษณาท่ีตรงเป้าหมาย เน้น
คุณสมบัติท่ีน่าสนใจ ราคาท่ีแข่งขันได้ และตัวเลือกเท่ียวบินท่ี
สะดวกสบายไปยังเชียงใหม่ กรุงเทพฯ และสุราษฎร์ธานี 
- ท างานร่วมกับผู้มีอิทธิพลด้านการเดินทางซึ่งเป็นท่ีรู้จักในด้านความ
เช่ียวชาญและความดึงดูดใจต่อผู้ชมกลุ่มมิลเลนเนียล 
- ให้ผู้มีอิทธิพลแบ่งปันประสบการณ์การเดินทางส่วนตัวกับสายการบิน     
โดยเน้นย้ าถึงความต่ืนเต้นและความกระตือรือร้นในการบินไปยัง
จุดหมายปลายทาง 

แคมเปญและการ
แข่งขันเชิงโต้ตอบ 
(Interactive 
Campaigns and 
Contests) 

- จัดท าแคมเปญและการแข่งขันเชิงโต้ตอบบนแพลตฟอร์มส่ือสังคม 
กระตุ้นให้ผู้ใช้แบ่งปันแรงบันดาลใจและประสบการณ์การเดินทางท่ี
เกี่ยวข้องกับเชียงใหม่ กรุงเทพฯ และสุราษฎร์ธานี 
- เสนอรางวัลท่ีน่าต่ืนเต้น เช่น เท่ียวบินฟรี ประสบการณ์สุดพิเศษ หรือ
ส่วนลดเพื่อสร้างความกระตือรือร้นและดึงดูดนักท่องเท่ียวที่มีศักยภาพ 

บริษัทรถเช่า 
การตลาดผ่านส่ือสังคม
และการท างานร่วมกัน
กับผู้ทรงอิทธิพล 
(Social Media 
Marketing and 
Influencer 
Collaborations) 

- พัฒนาเนื้อหาบนส่ือสังคมท่ีน่าสนใจซึ่งน าเสนอยานพาหนะท่ีน่าสนใจ 
ความสะดวกสบาย และอิสระในการส ารวจแหล่งท่องเท่ียวทางธรรมชาติ
ในเชียงใหม่ กรุงเทพฯ และสุราษฎร์ธานี 
- ร่วมมือกับผู้ทรงอิทธิพลด้านการเดินทางท่ีมีความเช่ียวชาญในการ
เดินทางบนถนนและการเดินทางผจญภัย เน้นความต่ืนเต้นและอิสระใน
การส ารวจจุดหมายปลายทางด้วยรถเช่า 
- กระตุ้นให้ผู้ทรงอิทธิพลแบ่งปันประสบการณ์การเดินทางบนท้องถนน 
และให้เคล็ดลับและค าแนะน าแก่ผู้ติดตาม 

ข้อความรับรองและค า
วิจารณ์ของลูกค้า 
(Customer 
Testimonials and 
Reviews) 

- แบ่งปันค ารับรองจากลูกค้าและบทวิจารณ์เชิงบวกบนแพลตฟอร์มส่ือ
สังคมและเว็บไซต์ของบริษัท โดยเน้นย้ าถึงความสะดวกสบาย ความ
น่าเช่ือถือ และประสบการณ์เชิงบวกในการเช่ารถจากบริษัท 
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5.2 อภิปรายผลการวิจัย 

การอภิปรายผลการวิจัย เรื่อง การพัฒนาตลาดการท่องเท่ียวของนักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลน
เนียลด้วยแนวคิดความผูกพันทางอารมณ์ผ่านผู้ทรงอิทธิพลในส่ือสังคม ในครั้งนี้ด าเนินการอภิปราย
ผลการวิจัยท่ีสอดคล้องสัมพันธ์กันใน 2 ส่วน ท้ังจากวัตถุประสงค์การวิจัยและสมมติฐานการวิจัย ดังนี้ 

วัตถุประสงค์การวิจัย 
1. เพื่อศึกษาลักษณะความผูกพันทางอารมณ์กับองค์ประกอบของผู้ทรงอิทธิพลต่อการซื้อ

สินค้าและบริการทางการท่องเท่ียวของนักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียล ผลจากการวิจัย พบว่า ความ
ผูกพันทางอารมณ์สามารถแบ่งได้ 4 องค์ประกอบ ทุกองค์ประกอบสามารถอธิบายความแปรปรวนได้ 
ร้อยละ 79.326 โดยอภิปรายผลการวิจัยเรียงตามล าดับองค์ประกอบดังนี้  

1) องค์ประกอบ 1 ด้านความเห็นอกเห็นใจ (Sympathize) องค์กรท่ีให้บริการจ าเป็นจะต้อง
ทราบถึงความคาดหวัง การรับรู้ และความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ และก าหนดกลยุทธ์ท่ีเหมาะสม
เพื่อสนองให้การรับรู้ของนักท่องเท่ียวเป็นไปตามความคาดหวังเพื่อให้นักท่องเท่ียวได้รับความพึง
พอใจและกลับมาใช้บริการซ้ าอีก (วิวัฒน์ จันทร์กิ่งทอง , กอแก้ว จันทร์กิ่งทอง, วรรณะ วิจิตร, & 
นิศาชล สกุลชาญณรงค์, 2563) และมีประสบการณ์ในการรับบริการจนได้รับความพึงพอใจ (บุริม 
โอทกานนท์, 2554) นอกจากนี้การด าเนินงานทางการตลาดภายใต้จริยธรรมและความรับผิดชอบท า
ให้องค์กรไม่เกิดปัญหาและด าเนินธุรกิจอย่างราบรื่น จนอาจเกิดเป็นกระแสขึ้นในสังคมและกดดันให้
คู่แข่งขันต้องท าตาม การแสดงความรับผิดชอบเมื่อคาดว่าจะเกิดปัญหา รวมถึงการวิเคราะห์กระแส
สังคมท่ีน่าจะมีผลต่อการด าเนินงานทางการตลาด และสามารถค้นหาวิธีการหรือกระบวนการในการ
ป้องกันอย่างรวดเร็ว ท้ังนี้การหาแนวทางแก้ไขปัญหาหรือความผิดพลาดท่ีเกิดขึ้นอย่างทันท่วงที ท า
ให้ลูกค้ารู้สึกถึงความเอาใจใส่และจริงจังในการแก้ไขปัญหาจนเป็นท่ีพึงพอใจของลูกค้า (Carroll A. B. 
& Buchholtz A. K., 2008) ประกอบด้วย 12 ตัวบ่ง ช้ี ( Indicator) ได้แก่ 1) สินค้าและบริการ
เหมาะสมกับรสนิยมการท่องเท่ียว 2) พอใจกับวิธีการน าเสนอของ Influencer 3) รู้สึกพอใจกับสินค้า
และบริการท่ี Influencer ได้น าเสนอ 4) ให้ข้อมูลถูกต้อง แม่นย า เช่ือถือได้ 5) น าเสนอสินค้าและ
บริการท่ีมีคุณภาพ 6) ไว้วางใจได้ในเรื่องสินค้าและบริการทางการท่องเท่ียว 7) ให้ข้อมูลอย่าง
ตรงไปตรงมา 8) น าเสนอสินค้าและบริการท่ีได้มาตรฐาน 9) แก้ไขปัญหาท่ีเกิดขึ้นได้อย่างยุติธรรม 
10) ให้ข้อมูลตามความเป็นจริงทุกครั้ง 11) ดีใจเมื่อ Influencer มีความก้าวหน้าในอาชีพ 12) รู้สึกดี 
มีคุณค่าและได้รับการยอมรับบุคคลอื่น  
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2) องค์ประกอบ 2 ด้านความเช่ือมั่น (Trust) เป็นความสมัครใจส่วนบุคคลในการยอมรับต่อ
บุคคล กลุ่มคนหรือองค์กรอื่น ๆ โดยตระหนักถึงความถูกต้องและความสนใจในส่ิงต่างๆท่ีเกี่ยวข้อง 
(Currall & Judge, 1995; Smith, 1997) เป็นผลสะท้อนให้เกิดความไว้วางใจ ความซื่อสัตย์ของ
บุคคลท่ีมีต่อคุณลักษณะและความสามารถของบุคคลอื่น (ศุภัตรา ฮวบเจริญและนันทินี ทองอร , 
2565) รวมถึงการความมั่นใจ (Confidence) หมายถึง ระดับท่ีผู้บริโภคให้ความเช่ือมั่น และมั่นใจว่า
องค์กรจะสามารถรักษาสัญญาท่ีได้ให้ไว้กับตนได้ เป็นการให้ เกียรติและช่วยแก้ปัญหาได้                 
(บุริม โอทกานนท์, 2554) โดยความปลอดภัยและส่ิงอ านวยความสะดวกเป็นความเช่ือมั่นท่ีมี
ความส าคัญท่ีจะให้กิจกรรมการท่องเท่ียวมีคุณภาพมากกว่ากิจกรรมทางเศรษฐกิจอื่น ๆ ความส าเร็จ
หรือล้มเหลวของแหล่งท่องเท่ียวขึ้นอยู่กับความสามารถในการจัดการสภาพแวดล้อมท่ีปลอดภัย
ส าหรับนักท่องเท่ียว (Batra, 2008) ความเช่ือมั่นประกอบด้วย 8 ตัวบ่ง ช้ี ( Indicator) ได้แก่             
1) กระตือรือร้นในการเข้าร่วมกิจกรรม 2) ไม่มี Influencer คนใดดีไปกว่าคนท่ีท่านได้ติดตาม 3) 
เย่ียมชมช่องทางการส่ือสารออนไลน์ของ Influencer ทุกครั้ง 4) ร่วมกิจกรรมทุกครั้งเมื่อ Influencer 
จัดกิจกรรม 5) นึกถึง Influencer คนท่ีท่านติดตามก่อนเสมอ 6) ติดตามและรับข้อมูลข่าวสาร
ต่อเนื่อง 7) กดติดตามต่อไปยังลิงก์อื่น 8) สบายใจเมื่อได้ซื้อสินค้าและบริการตาม Influencer  

3) องค์ประกอบ 3 ด้านความกระตือรือร้น (Enthusiastic) เป็นความรู้สึกต่ืนเต้นและ
กระตือรือร้นเกี่ยวกับบางส่ิงมักจะมาพร้อมกับความปรารถนาอันแรงกล้าท่ีจะเป็นส่วนหนึ่งของมัน
หรือเห็นมันประสบความส าเร็จ นอกจากนี้ยังสามารถอ้างถึงคุณภาพของความต่ืนเต้นและความ
กระตือรือร้น ความกระตือรือร้นมักเกี่ยวข้องกับทัศนคติเชิงบวกและความกระตือรือร้น และมัก
ติดต่อกันได้ สร้างแรงบันดาลใจให้ผู้อื่นรู้สึกแบบเดียวกัน (Zeng, 2012; Hosany & Gilbert, 2009) 
ความกระตือรืนร้นประกอบด้วย 5 ตัวบ่งช้ี (Indicator) ได้แก่ 1) ตอบกลับทันทีเมื่อมีคนแสดงความ
ไม่เห็นด้วย 2) เต็มใจช่วยเหลือ Influencer  3) ไม่แสดงตน (No-show) ในการเข้ารับบริการ          
4) ช่ืนชอบการซื้อสินค้าและบริการแบบช่ัวโมงเร่งด่วน / Flash Sale 5) ซื้อสินค้าและบริการแบบ
ไม่ได้ต้ังตัว/ไม่ได้วางแผนล่วงหน้า  
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4) องค์ประกอบ 4 ด้านความต่ืนเต้น (Excitement)  เป็นความรู้สึกประหลาดใจหรือ
ประหลาดใจ ซึ่งมักมาพร้อมกับการระงับความคิดหรือการกระท าท่ีมีเหตุผลช่ัวคราว เป็นอารมณ์
รุนแรงท่ีสามารถกระตุ้นโดยส่ิงท่ีไม่คาดฝันหรือไม่ธรรมดา การมีปฏิกิริยาต่อส่ิงท่ีไม่ธรรมดา เป็น
สภาวะท่ีรู้สึกประหลาดใจหรือประทับใจจนพูดไม่ออก อาจเป็นสภาวะของการสนใจหรือหมกมุ่นอยู่
กับบางส่ิงอย่างมาก หรือกระบวนการของการถูกกระตุ้นทางจิตใจให้ท าหรือรู้สึกบางอย่าง โดยเฉพาะ
อย่างยิ่งให้ท าบางส่ิงท่ีสร้างสรรค์ นอกจากนี้ยังสามารถอ้างถึงแหล่งท่ีมาของการกระ ตุ้นนั้น เช่น 
บุคคลหรืองานเฉพาะแรงบันดาลใจสามารถอธิบายได้ว่าเป็นความรู้สึกต่ืนเต้นหรือกระตือรือร้น
เกี่ยวกับไอเดีย บุคคลหรือโครงการ ซึ่งกระตุ้นกระบวนการสร้างสรรค์และผลักดันให้เกิดความคิดนั้น
ขึ้นมา แรงบันดาลใจสามารถมาจากแหล่งภายในหรือภายนอก และอาจถูกกระตุ้นโดยส่ิงต่าง ๆ เช่น 
บุคคล เหตุการณ์ งานศิลปะ ธรรมชาติ หรือแม้แต่ความคิด (J. Chen, & Phou, S. H., 2013; del 
Bosque & Martín, 2008; Hosany & Gilbert, 2009) ประกอบด้วย 3 ตัวบ่งช้ี (Indicator) ได้แก่    
1) รู้สึกพอใจเมื่อได้ซื้อสินค้าและบริการ มีคุณภาพ 2) ต่ืนเต้นท่ีได้รับสินค้าและบริการถูกต้อง และ    
3) สนุกเพลิดเพลินกับการใช้สินค้าและบริการ 

 2. วิเคราะห์รูปแบบความผูกพันทางอารมณ์กับองค์ประกอบของผู้ทรงอิทธิพลท่ีมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการทางการท่องเท่ียวของนักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียล พบว่า ความผูกพัน
ทางอารมณ์มีความสัมพันธ์กับองค์ประกอบในทิศทางบวก 5 รูปแบบ โดยมีรายละเอียด ได้แก่  

1) ความเช่ือมั่นของผู้ทรงอิทธิพล กับ ความกระตือรือร้นของนักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียล  
ส่ือสังคมออนไลน์กลายเป็นเรื่องธรรมดาม ส าหรับคนจ านวนมากในการมีปฏิสัมพันธ์ทาง

สังคม บทบาทของส่ือสังคมได้เปล่ียนไปจากเดิมท่ีเป็นเพียงช่องทางในการปฏิสัมพันธ์ทางสังคม กลาย
มาเป็นเครื่องมือทางธุรกิจในอุตสาหกรรมต่างๆ ซึ่งหนึ่งในนั้นคืออุตสาหกรรมการท่องเท่ียว การ
ปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ติดตามสามารถเพิ่มการรับรู้เกี่ยวกับสถานท่ีท่องเท่ียวโดยการใช้ผู้ทรงอิทธิพลใน
ส่ือสังคม (Purwandari et al., 2022) ส าหรับการศึกษาในครั้งนี้ พบว่า ความเช่ือมั่นของผู้ทรง
อิทธิพลมีความสัมพันธ์กับความกระตือรือร้นของนักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียล เช่นเดียวกันกับ
การศึกษาของ Ki และ คณะ (2020) พบว่า ความสัมพันธ์ท่ีเกิดขึ้นระหว่างผู้ทรงอิทธิพลในส่ือสังคม
กับความผูกพันทางอารมณ์ส่งผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมของผู้ติดตามโดยคุณลักษณะส่วนบุคคลของกับ
เนื้อหาท าให้ผู้ติดตามรู้สึกผูกพันกับผู้ทรงอิทธิพล ท้ังนี้คุณลักษณะเฉพาะของผู้ทรงอิทธิพล เช่น แรง
บันดาลใจ  ความเพลิดเพลิน ความคล้ายคลึง การน าเสนอข้อมูล และ   ความเช่ือมั่น ทัศนคติต่อตรา
สินค้า ท้ังหมดนี้ส่งผลให้เกิดความผูกพันจนท าให้เกิดพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากการแนะน าของผู้
ทรงอิทธิพล ผู้ทรงอิทธิพลมีประสิทธิภาพมากกว่าผู้มีช่ือเสียงแบบด้ังเดิม ไม่ว่าจะเป็นดารากระแส
หลักหรือดาราดังท่ัวไป มากไปกว่านั้นอิทธิพลดังกล่าวยังช่วยให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมการซื้อสินค้า
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และบริการ มีทัศนคติต่อแบรนด์ รวมถึงสร้างการรับรู้ความเช่ือมั่น ความไว้วางใจ และสถานะทาง
สังคมท่ีแข็งแกร่งขึ้น (Alexander, Loes, & Maegan, 2020)  

2) ความเห็นอกเห็นใจของนักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียล กับ จิตวิทยาของผู้ทรงอิทธิพล   
ความรู้สึกชอบ ช่ืนชอบ หรือห่วงใยใครบางคนหรือบางส่ิง เป็นการแสดงอารมณ์ท่ีอ่อนโยน 

อบอุ่น อ่อนโยนและน่าเอ็นดู การแสดงความห่วงใย ความใส่ใจ และความสนใจต่อบุคคลหรือบางส่ิง
อาจเกี่ยวข้องกับการด าเนินการเพื่อช่วยเหลือ สนับสนุน หรือปกป้องบุคคลหรือส่ิงของท่ีได้รับการดูแล 
ความห่วงใยสามารถมีได้หลายรูปแบบ เช่น การให้การสนับสนุนทางอารมณ์ ความช่วยเหลือในทาง
ปฏิบัติ หรือความช่วยเหลือทางวัตถุ มักเกี่ยวข้องกับความรู้สึกเห็นอกเห็นใจ ความเมตตา และการเอา
ใจใส่ ความห่วงใยสามารถมุ่งตรงไปยังผู้คน สัตว์ หรือส่ิงของได้หลากหลายประเภท และสามารถมี
ประสบการณ์ในความสัมพันธ์ประเภทต่างๆ มากมาย เช่น ความโรแมนติก ครอบครัว หรือความสงบ
สุข นอกจากนี้ยังสามารถอธิบายได้ว่าเป็นความคิด พฤติกรรม หรือลักษณะนิสัยท่ีสนใจในความ
เป็นอยู่ท่ีดีของผู้อื่นและเต็มใจท่ีจะช่วยเหลือพวกเขา (Hosany & Gilbert, 2009; McEwen, 2005) 
ส าหรับการศึกษาในครั้งนี้ พบว่า ความเห็นอกเห็นใจของนักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียลมีความสัมพันธ์
กับจิตวิทยาของผู้ทรงอิทธิพล เช่นเดียวกันกับการศึกษาของ Chopra และคณะ (2020) พบว่า 
ทัศนคติของผู้ติดตามท่ีมีต่อผู้ทรงอิทธิพลมีผลกระทบต่อพฤติกรรม ได้แก่ ความเกี่ยวข้องส่วนตัว แรง
บันดาลใจ ความไว้วางใจ ซึ่งผู้ติดตามได้รับผลกระทบ ดังนี้ 1) เพิ่มการรับรู้แบรนด์ 2) ความเช่ียวชาญ 
3) ความชอบแบรนด์ และ 4) ความชอบ การตลาดผ่านผู้ทรงอิทธิพลท่ีประสบความส าเร็จนั้นต้องระบุ
ประเภทของผู้ทรงอิทธิพลท่ีเหมาะสม ท่ีสามารถแนะน า เรื่องราว และค าแนะน าท่ีคัดสรรมาอย่างดี
เพื่อสร้างการมีส่วนร่วมกับผู้ติดตามโดยส่วนใหญ่มาจากอารมณ์ท่ีถูกสร้างเป็นพันธะกับผู้ติดตาม 
(Followers) โดยตรงเพื่อตอบสนองความต้องการ เป็นพฤติกรรมท่ีแสดงออกของ Influencers ท่ี
สามารถสร้างแรงบันดาลใจให้กับ Followers ผ่านความคล้ายคลึงกัน (showcasing similarity) 
ความเพลิดเพลิน (enjoy ability)) และความสามารถ (ผ่านการดูแลเนื้อหา (curating informative 
content)) (C.-W. Ki, L. M. Cuevas, S. M. Chong, & H. Lim, 2020) 
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3) ความดึงดูดใจของนักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียล กับ ความเช่ียวชาญของผู้ทรงอิทธิพล  

การมีอยู่ของผู้ทรงอิทธิพลในส่ือสังคมท่ีเพิ่มมากขึ้นส่งผลให้เกิดการปรับเปล่ียนพฤติกรรม

ของนักท่องเท่ียวในอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวโดยเฉพาะอย่างยิ่งผู้ทรงอิทธิพลมีหน้าท่ีรับผิดชอบใน

การสร้างและรักษาความสัมพันธ์ระยะยาวกับผู้ติดตาม ผู้ทรงอิทธิพลเพิ่มและกระตุ้นความปรารถนา

การเดินทางอย่างชัดเจน ท าให้ผู้บริโภคค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับการเดินทางในครั้งต่อไป นอกจากผู้ทรง

อิทธิพลจะเป็นวิธีการทางตลาดแล้ว ความน่าเช่ือถือยังเป็นส่วนส าคัญในการโน้มน้าวการตัดสินใจซื้อ

สินค้าและบริการทางการท่องเท่ียวของนักท่องเท่ียวอีกด้วย (Pop, Săplăcan, Dabija, & Alt, 2022) 

ปัจจุบันนักเดินทางแต่ละคนต้องเผชิญกับข้อมูลจ านวนมหาศาลท่ีจ าเป็นต่อการน าทางผ่านอุปกรณ์

สมาร์ทต่างๆ ส่งผลให้ส่ือสังคมได้กลายเป็นแพลตฟอร์มส าคัญในการเผยแพร่ข้อมูลเกี่ยวกับการ

เดินทาง ส่ิงท่ีท าให้แตกต่างจากการส่ือสารแบบด้ังเดิมคือส่ือสังคมออนไลน์ไม่เพียงแต่ให้ข้อมูลแก่ผู้ใช้

เท่านั้น แต่ยังช่วยให้สามารถระบุแหล่งท่ีมาของข้อมูลนั้นได้อีกด้วย ข้อมูล ความผูกพัน และอิทธิพล

ในส่ือสังคมออนไลน์สามารถเปล่ียนแปลงพฤติกรรมของนักท่องเท่ียวได้ นอกจากนี้แพลตฟอร์มส่ือ

สังคมควรให้ความส าคัญกับการส่งเสริมความน่าเช่ือถือของข้อมูล (Chung & Han, 2016) ส าหรับ

การวิจัยในครั้งนี้ พบว่า ความผูกพันทางอารมณ์ของนักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียล ด้านความดึงดูดใจ 

มีความสัมพันธ์ต่อ ความเช่ียวชาญของผู้ทรงอิทธิพลในส่ือสังคม เช่นเดียวกันกับการศึกษาของ 

Farivar และคณะ (2022) พบว่า ผู้ใช้ส่ือสังคมมักจะติดตามผู้ทรงอิทธิพลตามลักษณะเฉพาะของผู้

ทรงอิทธิพล เช่น ความน่าดึงดูดใจทางกายภาพ ความดึงดูดใจและการมีตัวตน ท าให้เกิดการมีส่วน

ร่วมระหว่างกัน นอกจากนี้การตัดสินใจซื้อของผู้ติดตามได้รับอิทธิพลจากลักษณะของผู้มีอิทธิพลในส่ือ

สังคมออนไลน์ 5 ประการ ได้แก่ ความไว้วางใจ รูปลักษณ์ ช่ือเสียง บุคลิกภาพ และการเล่ือนต าแหน่ง

มีอิทธิพลอย่างมากต่อการตัดสินใจซื้อของผู้ติดตาม (Jan Marie Santos Beltran et al., 2022) 

เช่นเดียวกันกับการศึกษา Zehra และ Julian (2020) พบว่า ความไว้วางใจ ความน่าเช่ือถือ 

ประสบการณ์เดิม การรับรู้ถึงประโยชน์ และความน่าดึงดูดใจมีอิทธิพลต่อความต้ังใจของผู้ติดตาม 

นอกจากนี้ ผลการวิจัยยังเน้นย้ าว่าความน่าดึงดูดใจมีผลเป็นส่ือกลางระหว่างทัศนคติและความต้ังใจ

ของผู้ติดตามและผู้ทรงอิทธิพลในส่ือสังคม 
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4) ความเห็นอกเห็นใจของนักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียล กับ ความกระตือรือร้นของ

นักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียล  

โดยปกติธรรมชาติของมนุษย์มีแนวโน้มท่ีจะออกเดินทางและส ารวจเพิ่มมากขึ้น ซึ่งมีแนวโน้ม

ดังกล่าวจะมีการเปล่ียนแปลงอย่างรวดเร็ว ไม่ใช่เพียงเพราะความสนใจของนักท่องเท่ียวเพียงอย่าง

เดียวเท่านั้นแต่ยังเป็นการเกิดขึ้นของส่ิงใหม่ๆ จุดหมายปลายทาง ท่ัวโลก แนวโน้มการเดินทาง

เปล่ียนแปลงไปกับคนรุ่นต่าง ๆ ไมว่าจะเป็น Baby Boomers, Generation X, Millennials ถึง 

Generation Z หรือ ท่ี เรี ยกว่ า  iGen (Reshma Kamboj & Piyush Sharma, 2016) ความรู้ สึก

ต่ืนเต้นและกระตือรือร้นเกี่ยวกับบางส่ิง มักจะมาพร้อมกับความปรารถนาอันแรงกล้าท่ีจะเป็นส่วน

หนึ่งของมันหรือเห็นมันประสบความส าเร็จ นอกจากนี้ยังสามารถอ้างถึงคุณภาพของความต่ืนเต้นและ

ความกระตือรือร้น ความกระตือรือร้นมักเกี่ยวข้องกับทัศนคติเชิงบวกและความกระตือรือร้น และมัก

ติดต่อกันได้ สร้างแรงบันดาลใจให้ผู้อื่นรู้สึกแบบเดียวกัน (Hong Zeng, 2012) 

5) ความเช่ียวชาญของผู้ทรงอิทธิพล กับ จิตวิทยาของผู้ทรงอิทธิพล  

ในอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวผู้ทรงอิทธิพลใช้ประโยชน์จากความเช่ียวชาญของตนเพื่อสร้าง

เนื้อหาท่ีเช่ือมโยงกับผู้ติดตามในการน าเสนอสถานท่ีท่องเท่ียวในมุมมองท่ีแปลกใหม่ การตลาดโดยผู้

ทรงอิทธิพลได้รับการพิสูจน์แล้วว่ามีประสิทธิภาพในการเพิ่มการรับรู้ถึงแบรนด์และกระตุ้นการ

ตัดสินใจซื้อของกลุ่มเป้าหมาย เนื่องจากสอดคล้องกับพฤติกรรมการบริโภคของผู้ติดตาม (Scott, 

2015) ผู้ทรงอิทธิพลในส่ือสังคมก าลังได้รับความไว้วางใจจากเจ้าของแบรนด์ บริษัทโฆษณาและ

ผู้ติดตาม จากการศึกษาของ Chen และ Hye (2019) พบว่า คุณค่าด้านความบันเทิงของเนื้อหาท่ี

สร้างโดยผู้ทรงอิทธิพล ความเช่ียวชาญของอินฟลูเอนเซอร์ ความน่าเช่ือถือ ความน่าดึงดูด และความ

คล้ายคลึงกันผู้ติดตาม มีความสัมพันธ์เชิงบวกระหว่างผู้ติดตามและผู้ทรงอิทธิพล นอกจากนี้ยังมี

ความสัมพันธ์เชิงบวกกับความต้ังใจซื้อต่อการแนะน าของผู้ทรงอิทธิพล ส าหรับการศึกษาในครั้งนี้ 

พบว่า ความเช่ียวชาญของผู้ทรงอิทธิพลมีความสัมพันธ์กับจิตวิทยาของผู้ทรงอิทธิพล เช่นเดียวกันกับ 

Vrontis และคณะ  (2020) พบว่า แนวคิดทางจิตวิทยาท่ีอ้างถึงกระบวนการท่ีบุคคลระบุตัวบุคคล 

ลักษณะนิสัย หรือกลุ่มท่ีมีคุณสมบัติหรือคุณลักษณะท่ีบุคคลนั้นปรารถนาจะมีในตัวเอง การระบุ

ประเภทนี้สามารถมองได้ว่าเป็นรูปแบบหนึ่งของการแสดงออกและสามารถใช้เป็นวิธีส าหรับแต่ละคน

ในการรับมือกับความรู้ สึกไม่คู่ควรหรือเพื่อแสดงความปรารถนาของตน การระบุตัวตนด้วยความ

ปรารถนายังสามารถใช้เป็นวิธีการท่ีแต่ละคนจะได้สัมผัสกับชีวิตของบุคคล ลักษณะนิสัย หรือกลุ่มคน

ท่ีพวกเขาระบุตัวตนด้วย เป็นส่วนย่อยของการปฏิสัมพันธ์ระหว่างสังคม 
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3. เพื่อเสนอแนวทางการพัฒนาการตลาดออนไลน์ผ่านผู้ทรงอิทธิพลให้กับนักท่องเท่ียวกลุ่ม
มิลเลนเนียล พบว่า การพัฒนาตลาดออนไลน์ของนักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียลนั้นสามารถก าหนด
เป็น กลยุทธ์ได้ 7 กลยุทธ์ ประกอบด้วย 1) การเพิ่มประสิทธิภาพเว็บไซต์ (Website Optimization) 
และการตลาดเนื้อหา (Content Marketing) 2) การตลาดผ่านส่ือสังคม (Social Media Marketing) 
และพันธมิตรผู้ทรงอิทธิพล (Influencer Partnership) 3) เนื้อหาและบทวิจารณ์ท่ีผู้ใช้สร้างขึ้น 
(User-Generated Content and Reviews) 4) การโฆษณาบนส่ือสังคมและการท างานร่วมกันกับ
อินฟลูเอนเซอร์ (Social Media Advertising and Influencer Collaborations) 5) แคมเปญและ
การแข่งขันเชิงโต้ตอบ (Interactive Campaigns and Contests) 6) การตลาดผ่านส่ือสังคมและการ
ท างานร่วมกันกับผู้ทรงอิทธิพล (Social Media Marketing and Influencer Collaborations) และ 
7) ข้อความรับรองและค าวิจารณ์ของลูกค้า (Customer Testimonials and Reviews) 
  

สมมติฐานการวิจัย 
 1) องค์ประกอบของ Influencer มีอิทธิพลต่อความผูกพันทางอารมณ์ของนักท่องเท่ียวกลุ่ม
มิลเลนเนียล 
 ความส าคัญของการตลาดผ่านผู้ททรงอิทธิพลมีการเติบโตอย่างต่อเนื่อง ความส าเร็จของผู้
ทรงอิทธิพลมีมากกว่าอันดับของหน้าโปรไฟล์ ผลกระทบต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า ความพึงพอใจใน
ตราสินค้า และความไว้วางใจในตราสินค้า ตลอดจนความต้ังใจซื้อของผู้ติดตามข้ึนอยู่กับผู้ทรงอิทธิพล
ในส่ือสังคม แตกต่างจากคนดัง หรือ พนักงานขาย (Wiedmann & von Mettenheim, 2021) ผู้มี
อิทธิพลมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความถูกต้องของผู้มีอิทธิพลและความผูกพันทางอารมณ์ ความ
ถูกต้องของผู้ทรงอิทธิพลเป็นส่ือกลางในการโต้ตอบกับความผูกพันทางอารมณ์และส่งผลโดยตรงต่อ
ความไว้วางใจในตราสินค้า นอกจากนี้ ผลลัพธ์ยังแสดงให้เห็นว่าความผูกพันทางอารมณ์ของผู้ติดตาม
ท่ีมีต่อผู้ทรงอิทธิพลจะเพิ่มความภักดีต่อตราสินค้าผ่านความไว้วางใจในตราสินค้า (Jun & Yi, 2020) 
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2) องค์ประกอบของ  Influencer มีอิทธิพลต่อการซื้อสินค้าและบริการทางการท่องเท่ียว
ของนักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียลผ่านตัวแปรกลาง คือ ความผูกพันทางอารมณ์ 

ข้อมูลและประสบการณ์จากผู้ทรงอิทธิพลมีผลอย่างมากต่อความสุข ความผูกพันทางอารมณ์ 
และการถูกครอบง าซึ่งส่งผลต่อการต้ังใจท่ีจะปฏิบัติตามค าแนะน าของผู้ทรงอิทธิพล (Purwandari et 
al., 2022) ส าหรับการศึกษาครั้งนี้ พบว่า ผู้ทรงอิทธิพลมีผลต่อซื้อสินค้าและบริการของนักท่องเท่ียว 
เช่นเดียวกันกับการศึกษาของ Alexander และคณะ (2020) พบว่า ผู้ทรงอิทธิพลช่วยให้ผู้บริโภคเกิด
พฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการมีทัศนคติต่อแบรนด์ รวมถึงสร้างการรับรู้ความเช่ือมั่น ความ
ไว้วางใจ และสถานะทางสังคมท่ีแข็งแกร่งมากขึ้น นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับการศึกษาของ (วสันต์ 
จันทร์ประสิทธิ์ และภาวิกา ขุนจันทร, 2564) ท่ีพบว่า ความผูกพันท่ีนักท่องเท่ียวมีต่อตราส่ือสังคมฯ 
เป็นตัวแปรท่ีมีอิทธิพลทางตรงในเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติต่อความผูกพันของนักท่องเท่ียวต่อ
ตราส่ือสังคมฯ และความผูกพันต่อตราส่ือสังคมฯ เป็นตัวแปรท่ีมีอิทธิพลทางตรงในเชิงบวกอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติต่อความภักดีของนักท่องเท่ียวต่อตราส่ือสังคม  

3) องค์ประกอบของ Influencer ยังมีอิทธิพลต่อการซื้อสินค้าและบริการทางการท่องเท่ียว
ของนักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียล 

ความสัมพันธ์ท่ีเกิดขึ้นระหว่างผู้ทรงอิทธิพลในส่ือสังคมกับความผูกพันทางอารมณ์ส่งผลต่อ

แนวโน้มพฤติกรรมของผู้ติดตามโดยคุณลักษณะส่วนบุคคลของกับเนื้อหาท าให้ผู้ติดตามรู้สึกผูกพันกับ

ผู้ทรงอิทธิพล ท้ังนี้คุณลักษณะเฉพาะของผู้ทรงอิทธิพล เช่น แรงบันดาลใจ ความเพลิดเพลิน ความ

คล้ายคลึง การน าเสนอข้อมูล และความน่าเช่ือถือ ทัศนคติต่อตราสินค้า ท้ังหมดนี้ส่งผลให้เกิดความ

ผูกพันจนท าให้เกิดพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์จากการแนะน าของผู้ทรงอิทธิพล (S. V. Jin, A. 

Muqaddam, & E. Ryu, 2019; C.-W. Ki et al., 2020) ความผูกพันทางอารมณ์และความรักในตรา

สินค้า มีบทบาทในการเปล่ียนจากความพึงพอใจเป็นความภักดีต่อตราสินค้า (Ghorbanzadeh & 

Rahehagh, 2021) ส าหรับการวิจัยในครั้งนี้ พบว่า องค์ประกอบของผู้ทรงอิทธิพลมีความสัมพันธ์กับ

การซื้อสินค้าและบริการทางการท่องเท่ียว เช่นเดียวกันกับการศึกษาของ  Sanchez และ คณะ 

(2021) พบว่า ผู้ทรงอิทธิพลจะส่งผลต่อความผูกพันทางอารมณ์ของผู้ติดตามจนสามารถน าไปสู่ความ

ต้ังใจในการซื้อ ความคุ้นเคยและความใกล้ชิดระหว่างผู้ทรงอิทธิพลกับผู้ติดตามส่งผลดีต่อความต้ังใจ

ซื้อสินค้า (Wang M, Sun LL, & Hou JD, 2021) 

  



 120 

 องค์ประกอบของผู้ทรงอิทธิพลส่งผลต่อความผูกพันทางอารมณ์ของนักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลน

เนียล(H1) ให้ค่าสัมประสิทธิ์ เส้นทาง .90 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิ ติ และองค์ประกอบของ  

Influencer มีอิทธิพลต่อการซื้อสินค้าและบริการทางการท่องเท่ียวของนักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนีย

ลผ่านตัวแปรกลาง คือ ความผูกพันทางอารมณ์มีอิทธิพล (H2) ให้ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง 1.08 อย่างมี

นัยส าคัญทางสถิติ นอกจากนี้ องค์ประกอบของผู้ทรงอิทธิพลส่งผลต่อต่อการซื้อสินค้าและบริการ

ทางการท่องเท่ียวของนักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียล (H3) ให้ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง -1.70 อย่างมี

นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.5 

5.3 ข้อเสนอแนะ 

 5.3.1 ข้อเสนอแนะท่ัวไป 
 1) ก าหนดนโยบายท่ีสนับสนุนแนวทางปฏิบัติด้านการท่องเท่ียวอย่างยั่งยืนท่ีดึงดูดค่านิยม      
และความพึงพอใจของนักเดินทางกลุ่มมิลเลนเนียล ตัวอย่างเช่น นโยบายท่ีส่งเสริมท่ีพักท่ีเป็นมิตร         
กับส่ิงแวดล้อม ประสบการณ์ในท้องถิ่น และการด่ืมด่ ากับวัฒนธรรมสามารถดึงดูดนักเดินทางรุ่นมิล
เลนเนียลท่ีหลงใหลในแนวทางปฏิบัติในการท่องเท่ียวอย่างมีความรับผิดชอบ 
 2) ก าหนดนโยบายการพัฒนาท่ีสนับสนุนการรวมกลุ่มของเทคโนโลยีต่างๆ ในการท่องเท่ียว       
เพื่อยกระดับประสบการณ์ของนักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียล เช่น นโยบายท่ีสนับสนุนการใช้ความจริง
เสมือนและความจริงเสริมในสถานท่ีท่องเท่ียวสามารถ ดึงดูดให้กลุ่มมิลเลนเนียลท่ีเช่ียวชาญด้าน
เทคโนโลยี 

3) พัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดท่ีใช้ประโยชน์จากผู้มีอิทธิพลทางโซเชียลมีเดียเพื่อส่งเสริม
ประสบการณ์การเดินทางด้วยความผูกพันทางอารมณ์ กลยุทธ์นี้อาจรวมถึงความร่วมมือกับผู้งทรง
อิทธิพลท่ีมีค่านิยมและความสนใจเหมือนกันกับกลุ่มเป้าหมาย และการใช้เทคนิคการเล่าเรื่องด้วย
ภาพเพื่อสร้างเนื้อหาท่ีดึงดูดอารมณ์ 
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 5.3.2 ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป 
1) การวิจัยความต้องการและความพึงพอใจทางอารมณ์ของนักเดินทางกลุ่มมิลเลนเนียล 

โดยเฉพาะอย่างยิ่งในแง่ของประสบการณ์การเดินทาง และเนื้อหาท่ีมีอิทธิพลในส่ือสังคมส่งผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจของนักท่องเท่ียว 

2) วิเคราะห์ประสิทธิภาพของแพลตฟอร์มส่ือสังคมต่างๆ ในการเข้าถึงนักเดินทางรุ่นมิลเลน
เนียล และพิจารณาว่าแพลตฟอร์มใดเหมาะสมท่ีสุดส าหรับการโปรโมตจุดหมายปลายทางและ
ประสบการณ์   การเดินทางด้วยความผูกพันทางอารมณ์ 

3) ส ารวจผลกระทบของแคมเปญการตลาดผ่านผู้ทรงอิทธิพลท่ีมีต่อพฤติกรรมของ
นักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียล รวมถึงวิธีท่ีเนื้อหาของ Influencer มีอิทธิพลต่อการเลือกเดินทางและ
ปัจจัยใดบ้างท่ีมีส่วนท าให้เกิดความผูกพันทางอารมณ์กับจุดหมายปลายทางการเดินทาง 

4) ตรวจสอบบทบาทของการเล่าเรื่องด้วยภาพในการสร้างการเช่ือมโยงทางอารมณ์ระหว่าง     
นักเดินทางกลุ่มมิลเลนเนียลกับจุดหมายปลายทางการเดินทาง และประเมินว่าผู้มีอิทธิพลในส่ือสังคม
สามารถใช้เนื้อหาภาพเพื่อดึงดูดความสนใจของผู้ติดตามได้อย่างมีประสิทธิภาพอย่างไร 
5) ตรวจสอบศักยภาพของเนื้อหาท่ีผู้ใช้สร้างขึ้นเพื่อเป็นวิธีการส่งเสริมความผูกพันทางอารมณ์

ระหว่างนักเดินทางกลุ่มมิลเลนเนียลกับจุดหมายปลายทางการเดินทาง และประเมินว่าผู้มีอิทธิพลใน

ส่ือสังคมสามารถกระตุ้นให้ผู้ติดตามสร้างและแบ่งปันเนื้อหาของตนเองเพื่อส่งเสริมประสบการณ์การ

เดินทางได้อย่างไร  
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