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บทคัดย่อ 

 งานวิจัยน้ีมีวตัถุประสงค์เพ่ือศึกษาอิทธิพลปัจจัยแรงจูงใจในการเลือกสถานท่ีท่องเท่ียวจากการรีวิว 
ของยูทูบเบอร์ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ยูทูบ ใช้วิธีการเลือกกลุ่มตวัอย่างแบบบงัเอิญ จนครบ 400 ตวัอย่าง เคร่ืองมือ 
ท่ีใช้เก็บรวบรวมขอ้มูล คือ แบบสอบถาม สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ขอ้มูล ได้แก่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย แจกแจงความถี่ 
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน วิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ จากผลการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้น (Linear Regression) 
ในรูปแบบของการวิเคราะห์การถดถอยพหุ (Multiple Regression Analysis) ถึงแรงจูงใจในการเลือกสถานท่ี
ท่องเท่ียวของนักท่องเท่ียวชาวไทยในกรุงเทพมหานครจากการรีวิวของยูทูบเบอร์ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ยูทูบ  
ผลการศึกษาพบว่า 1) ค่าสัมประสิทธ์ิการตดัสินใจท่ีปรับปรุงแล้ว (Adjusted R Square) มีค่าเท่ากบั 0.84 หมายความว่า 
ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) ได้แก่ แรงจูงใจด้านอิทธิพลของยูทูบเบอร์ แรงจูงใจด้านเน้ือหาคลิปวิดีโอ
ของยูทูบเบอร์ แรงจูงใจด้านการรีวิวจากการส่ืออารมณ์ของยูทูบเบอร์ แรงจูงใจด้านการรีวิวสถานท่ีท่องเท่ียว 
แรงจูงใจด้านการรีวิวส่ิงอ านวยความสะดวก และแรงจูงใจดา้นการรีวิวกิจกรรมและจุดเด่นของสถานท่ีท่องเท่ียว
ส่งผลต่อตวัแปรตาม (Dependent Variable) ร้อยละ 84.80 คือการเลือกสถานท่ีท่องเท่ียวจากการรีวิวของยูทูบเบอร์
ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ยูทูบ 2) แรงจูงใจดา้นอิทธิพลของยูทูบเบอร์ แรงจูงใจด้านเน้ือหาคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์ 
และแรงจูงใจดา้นการรีวิวจากการส่ืออารมณข์องยทููบเบอร์ส่งผลต่อการเลือกสถานท่ีท่องเท่ียวจากการรีวิวของยูทูบเบอร์
ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ยูทูบ ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.01  

ค าส าคัญ: แรงจูงใจ ยูทบูเบอร์ ส่ือสังคมออนไลน์ การเลือกสถานที่ท่องเที่ยว 
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Abstract 

The objective of this research was to study the influence of motivational factors for choosing 
destinations based on the reviews of YouTube social media by YouTubers. A total of 400 samples were randomly 
selected. The tools employed to collect the data were questionnaires.  The statistics used for data analysis were 
percentage, mean, frequency distribution, standard deviation, and multiple regression analysis. The analysis of the 
linear regression equation in the form of a multiple regression analysis on the motivation of the destination 
selection of Thai tourists in Bangkok, according to YouTube reviews of the YouTubers. The results of the study 
showed that 1) The Adjusted R Square is 0.848, which means that the independent variables are the motivation of 
YouTuber influence, content creation, video clip of the YouTuber, YouTuber emotional motivation, the motivation 
of reviewing tourist attractions, the motivation of reviewing facilities, and the motivation of reviewing the 
activities and highlights of the attractions influences the dependent variable  for 84.80%  which is the choice of 
destinations based on YouTuber reviews on the YouTube social media.2)  YouTuber influence, Motivation content creation, 
video clips of YouTuber, and YouTuber's emotional review motivation have influenced the selection of destinations 
based on YouTuber reviews on YouTube social media at a statistical significance level of 0.01. 
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บทน า 

ประเทศไทยเป็นประเทศท่ีมีการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) อย่างแพร่หลาย โดยเฉพาะ Facebook, 
Instagram, Line, YouTube, Google+ ฯลฯ มีการแชร์ข้อมูลในเครือข่ายสังคมออนไลน์ของตนเอง จนท าให้ข้อมูล 
เกิดกระจายต่อกนัไปจนเกิดเป็นพฤติกรรมการบอกต่อในกลุ่มผูบ้ริโภคเพ่ิมมากข้ึน และมีความเช่ือมโยงกบัความสนใจ
และกิจกรรมของผู ้อื่นรวมทั้ งข้อมูลส่วนตัว บทความ รูปภาพ ผลงาน พบปะ การแสดงความคิดเห็น แลกเปลี่ยน
ประสบการณ์หรือความสนใจร่วมกันท่ีเป็นแหล่งขอ้มูลจ านวนมหาศาล [1] ในขณะเดียวกัน ส่ือสังคมออนไลน์ 
ได้เข้ามามีบทบาทในชีวิตประจ าวันทั้ งผู ้บริโภคและผู ้ประกอบการท่ีเกี่ยวกับการท่องเท่ียว อาทิ ธุรกิจโรงแรม 
รีสอร์ทหรือที่พกั รวมทั้งผูป้ระกอบการสถานท่ีท่องเท่ียวรูปแบบต่าง ๆ ดงันั้น ผูป้ระกอบการตอ้งปรับตวัให้ทนัยุค
ท่ีเทคโนโลยีมีบทบาทและเป็นอีกปัจจัยหน่ึงท่ีท าให้ธุรกิจเติบโตได้ มีการประชาสัมพนัธ์เพ่ือน าเสนอผลิตภณัฑ์ 
ให้ผู ้บริโภคได้รับรู้ความเคลื่อนไหวของผู ้ประกอบการและถือเป็นแนวทางสมัยใหม่ในการน าเสนอสินค้า 
และบริการไปยังกลุ่ม เป้าหมายได้อย่างเหมาะสม  [2] ส่ื อสั งคมออนไลน์กลายเป็น เคร่ืองมือท่ีส าคัญ 
ของผู ้ประกอบการในการเพ่ิมช่องทางเข้าถึงผู ้บริโภคโดยตรง และสร้างการรับรู้ให้กับตัวแบรนด์มากยิ่งข้ึน  
ด้วยข้อดีของส่ือสังคมออนไลน์ท่ีสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้เป็นจ านวนมาก สามารถโต้ตอบกันได้ทันที  
รู้ผลตอบกลบัของสินคา้และบริการ จึงเป็นส่ิงส าคญัท่ีผูป้ระกอบการในยุคปัจจุบนัไม่ควรมองขา้มการท าการตลาด
บนส่ือสังคมออนไลน์ท่ี มีหลากหลายแพลตฟอร์ม ผู ้ประกอบการควรคิดให้ถี่ถ้วนว่าควรน าเสนอเน้ือหา 
ผ่านแพลตฟอร์มเหล่านั้นอย่างไรให้เกิดประสิทธิภาพสูงท่ีสุด ซ่ึงแต่ละส่ือสังคมออนไลน์จะมีวิธีโพรโมตสินคา้ 
ท่ีขายอยู่อย่างไรให้ติดตลาดเป็นท่ีพูดถึง [3] ยูทูบ เป็นทางเลือกหน่ึงท่ีเป็นเคร่ืองมือการส่งเสริมการตลาด 
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ท่ีผูป้ระกอบการน ามาใช้และเป็นแพลตฟอร์มท่ีน าเสนอเน้ือหาในรูปแบบวิดีโอซ่ึงถูกน ามาใช้เพ่ือโพรโมตสินคา้
หรือให้ตดัสินใจเลือกซ้ือมากข้ึน ทั้งน้ีกลุ่มผูป้ระกอบการท่ีขายสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ระบุว่าการท าวิดีโอ 
ช่วยให้เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายและมีแนวโน้มท่ีจะมาเป็นลูกคา้ของร้านในท่ีสุด ผูป้ระกอบการสร้างสรรคเ์น้ือหาวิดีโอ
ท่ีน่าสนใจท่ีมีความสอดคล้อง เช่น การท าวิดีโอรีวิวสินค้า เป็นการโฆษณาสินค้าอีกทางหน่ึง การท าวิดีโอ  
วิธีสอนการใช้งานท าให้ลูกคา้เขา้ใจขั้นตอนได้ง่ายข้ึน รวมถึงท าวิดีโอถาม-ตอบเกี่ยวกับสินค้า เพ่ือเพ่ิมโอกาส 
ให้คนทั่วไปได้กลายมาเป็นลูกค้าในอนาคต [4] ในปัจจุบันผู ้ประกอบการธุรกิจท่องเท่ียวไทยมีความต่ืนตัว 
และเห็นความส าคญัของการใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเป็นส่ือกลางการเผยแพร่ขอ้มูลต่าง ๆ ของแหล่งท่องเท่ียว
ให้นกัท่องเท่ียวไดร้ับรู้อย่างทัว่ถึง โดยปัจจุบนัผูค้นส่วนใหญ่ท่ีนิยมท่องเท่ียว สามารถหาขอ้มูลสถานท่ีท่องเท่ียว 
ไดโ้ดยง่าย สะดวก รวดเร็วผ่านส่ือสังคมออนไลน์ นอกจากน้ี ผูใ้ชส่ื้อสังคมออนไลน์นิยมแบ่งปันรูปภาพ กิจกรรม
และขอ้มูลของสถานท่ีท่องเท่ียวต่าง ๆ ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม พินเทอร์เรส (Pinterest) 
และเวบ็ไซตก์ารรีวิวสถานท่ีท่องเท่ียวท าให้ผูอ้่านหรือผูช้มเกิดความสนใจ แรงจูงใจกระตุ้นให้ต้องการท่องเท่ียว
โดยผูท่ี้สนใจท่ีจะท่องเท่ียวอยู่แล้วก็จะท าให้สามารถหาทางเลือกหรือมีความมัน่ใจท่ีจะเลือกสถานท่ีท่องเท่ียว 
ไดม้ัน่ใจข้ึนผา่นส่ือสังคมออนไลน์ดงัท่ีกล่าวไว ้[5]  

จากประเด็นปัญหาท่ีไดก้ล่าวมาขา้งต้น ผูวิ้จัยเล็งเห็นถึงอิทธิพล และความส าคญัของส่ือสังคมออนไลน์
โดยเฉพาะยูทูบท่ีอาจส่งผลต่อพฤติกรรมแรงจูงใจและการเลือกสถานท่ีท่องเท่ียวของนักท่องเท่ียว ดังนั้น ผูวิ้จัย
สนใจศึกษาถึงอิทธิพลปัจจยัแรงจูงใจในการเลือกสถานท่ีท่องเท่ียวจากการรีวิวของยูทูบเบอร์ผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ยูทูบ 
เน่ืองจากยูทูบเป็นส่ือสังคมออนไลน์เป็นท่ีนิยมท่ีเข้าถึงได้ง่ายและการรีวิวสถานท่ีท่องเท่ียวผ่านคลิปวิดีโอ 
มีอิทธิพลอย่างมากในยุคดิจิทัล ซ่ึงผลการวิจัยเป็นประโยชน์ในการสร้างแรงจูงใจให้นักท่องเท่ียวตัดสินใจ 
เลือกเดินทางท่องเท่ียว และยงัสามารถน าข้อมูลไปประกอบการพัฒนาปรับปรุงวางแผนธุรกิจและช่วยก าหนด 
กลยุทธ์การตลาดของธุรกิจท่องเท่ียวและการเพ่ิมประสิทธิภาพในการวางแผนประชาสัมพันธ์แหล่งท่องเท่ียว 
ให้เป็นท่ีรู้จักมากข้ึน ดังนั้น หากผู ้ประกอบการในธุรกิจการท่องเท่ียวเขา้ใจถึงความแตกต่างของนักท่องเท่ียว 
จะท าให้สามารถพฒันาแหล่งท่องเท่ียวให้ตรงกบัความตอ้งการของนกัท่องเท่ียวแต่ละกลุ่มได้ 

วิธีด าเนินการวิจัย 
ขนาดตวัอย่างส าหรับงานวิจัยครั้ งน้ี คือ นักท่องเท่ียวชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร อายุ 18 ปีข้ึนไป 

ท่ีใช้ส่ือสังคมออนไลน์แอปพลิเคชันยูทูบในการรับชมคลิปของยูทูบเบอร์ ผู ้วิจัยได้ก าหนดขนาดกลุ่มตวัอย่าง 
โดยใชสู้ตรของคอแครน [6] ซ่ึงใชใ้นกรณีท่ีไม่ทราบขนาดของประชากรท่ีแน่นอน โดยท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 
ก าหนดความคลาดเคลื่อนท่ียอมให้เกิดข้ึนไดร้้อยละ 5 เพ่ือประมาณค่าเฉลี่ยของประชากร ไดข้นาดตวัอย่างเป็น 400 คน
และใชวิ้ธีการสุ่มตวัอย่างแบบบงัเอิญ (Accidental sampling) 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการศึกษาครั้ งน้ีคือ แบบสอบถามซ่ึงประกอบด้วย 2 ส่วน ส่วนท่ี 1 เป็นค าถามเกี่ยวกับ
ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ได้แก่ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ส่วนท่ี 2  
เป็นค าถามเกี่ยวกบัปัจจยัแรงจูงใจในการเลือกสถานท่ีท่องเท่ียวจากการรีวิวของยทููบเบอร์ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ยูทูบ 
ไดแ้ก่ ดา้นอิทธิพลของยูทูบเบอร์ ดา้นเน้ือหาคลิปวิดีโอของยทููบเบอร์ ดา้นการรีวิวจากการส่ืออารมณ์ของยูทูบเบอร์ 
ดา้นการรีวิวสถานท่ีท่องเท่ียว ดา้นการรีวิวส่ิงอ านวยความสะดวก และดา้นการรีวิวกิจกรรมและจุดเด่นของสถานท่ี
ท่องเท่ียว โดยวดัระดับความคิดเห็น มาตราส่วนของ ลิเคอร์ท (Likert) 5 ระดบั คือ มากท่ีสุด มาก ปานกลาง  น้อย 
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น้อยท่ีสุด ผูวิ้จัยตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือ โดยการตรวจสอบความเท่ียงตรงตามเน้ือหา (Content Validity) โดย
ผู ้เช่ียวชาญ  3 คน และน าแบบทดสอบดังกล่าวไปทดลองใช้กับกลุ่ มท่ี มิใช่กลุ่มตัวอย่างจ านวน 30 ชุด 
เพ่ือท าการทดสอบความเช่ือมั่น (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยการวิเคราะห์ค่าความเช่ือมั่นรายด้าน 
ใช้สัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ได้ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค 
ของแบบสอบถามมากกว่า 0.70 ซ่ึงอยู่ในเกณฑ์ท่ียอมรับได ้

สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ขอ้มูล ท าการวิเคราะห์ขอ้มูลทั่วไปโดยใช้ค่าสถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ร้อยละ 
ความถี่  ค่าเฉลี่ย ค่าความเบ่ียงเบน   และวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ (Multiple Linear Regression)  
เพ่ือทดสอบอิทธิพลของแรงจูงใจทั้ ง 6 ด้านส่งผลต่อการเลือกสถานท่ีท่องเท่ียวจากการรีวิวของยูทูบเบอร์ 
ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ยูทูบ     

ผลการวิจัย 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม    
จากจ านวนผู ้ตอบแบบสอบถามซ่ึงเป็นนักท่องเท่ียวชาวไทยในกรุงเทพมหานคร 400 คน ส่วนใหญ่  

เป็นเพศหญิง จ านวน 236 คน (ร้อยละ 59.00) มีอายุอยู่ในช่วง 26 - 35 ปี จ านวน 176 คน (ร้อยละ 44.00) ส่วนใหญ่ 
มีการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า จ านวน 232 คน (ร้อยละ 58.00) ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพ
เป็นพนักงานบริษทัเอกชน จ านวน 127 คน (ร้อยละ 31.75) และมีรายได้เฉลี่ยอยู่ระหว่าง 10,001 - 20,000 บาท 
จ านวน 161 คน (ร้อยละ 40.25) ดงัแสดงในตารางท่ี 1 

ตารางท่ี 1 จ านวน ร้อยละ ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

ข้อมูลส่วนบุคคล จ านวน             ร้อยละ ข้อมูลส่วนบุคคล จ านวน             ร้อยละ 
เพศ 
ชาย 
หญิง 
อายุ 
18-25 ปี 
26-35 ปี 
36-59 ปี 
60 ปีข้ึนไป 
ระดับการศึกษา 
ต ่ากว่าปริญญาตรี 
ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 
ปริญญาโท 
สูงกว่าปริญญาโท 

 
164                          41 
236                          59 
 
159                     39.75 
176                          44 
64                            16 
1                           0.25 
 
133                     33.25 
232                        58 
34                          8.5  
1                           0.25 

อาชีพ 
นกัเรียน/นกัศึกษา 
พนกังานบริษทัเอกชน 
ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
เจา้ของกิจการ 
รับจา้งทัว่ไป 
อื่น ๆ 
รายได้ 
น้อยกว่า 10,000 บาท 
10,001 - 20,000 บาท 
20,001 - 30,000 บาท 
30,001 - 40,000 บาท 
40,001 - 50,000 บาท 
50,001 บาทข้ึนไป 

 
124                        31 
127                      31.75 
55                        13.75 
45                        11.25 
46                        11.50 
3                            0.75 
 
76                           19 
161                      40.25 
119                      29.95 
28                           7 
6                            1.50 
10                          2.50 
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แรงจูงใจในการเลอืกสถานท่ีท่องเท่ียวจากการรีวิวของยูทูบเบอร์ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ยูทูบ 
นักท่องเท่ียวมีแรงจูงใจอยู่ในระดับมากทุกด้าน โดยมีความเห็นว่าแรงจูงใจด้านการรีวิวกิจกรรม  

และจุดเด่นของสถานท่ีท่องเท่ียวมีผลต่อการเลือกสถานท่ีท่องเท่ียวมากท่ีสุด ( x̄ = 4.17) ตามด้วยแรงจูงใจ 
ดา้นเน้ือหาคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์ (x̄ = 4.11) แรงจูงใจดา้นการรีวิวสถานท่ีท่องเท่ียว (x̄ = 4.01) แรงจูงใจดา้นการรีวิว
ส่ิงอ านวยความสะดวก (x̄ = 3.96) แรงจูงใจการรีวิวจากการส่ืออารมณ์ของยูทูบเบอร์ ( x̄= 3.83) และแรงจูงใจ 
ดา้นอิทธิพลของยูทูบเบอร์ (x̄ = 3.44) ดงัแสดงในตารางท่ี 2 

ตารางท่ี 2 ค่าเฉลีย่ ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และความหมายของแรงจูงใจในการเลือกสถานที่ท่องเท่ียว 
จากการรีวิวของยูทูบเบอร์ 

แรงจูงใจ 
ค่าเฉลี่ย 

(x̄) 

ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

(S.D.) 
ความหมาย 

ดา้นอิทธิพลของยูทูบเบอร์ 3.44 0.630 มาก 
ดา้นเน้ือหา คลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์ 4.11 0.669 มาก 
ดา้นการรีวิวจากการส่ืออารมณ์ของยูทูบเบอร์ 3.83 0.684 มาก 
ดา้นการรีวิวสถานที่ท่องเท่ียว 4.01 0.605 มาก 
ดา้นการรีวิวส่ิงอ านวยความสะดวก 3.96 0.563 มาก 
ดา้นการรีวิวกิจกรรมและจุดเด่นของสถานที่ท่องเท่ียว 4.17 0.627 มาก 

ผลการวิเคราะห์แรงจูงใจการเลือกสถานท่ีท่องเท่ียวของนักท่องเท่ียวชาวไทยในกรุงเทพมหานครท่ีมีผล  
ต่อความสนใจในการเลือกไปเท่ียวยังสถานท่ีท่องเท่ียวหลังจากชมการรีวิวสถานท่ีท่องเท่ียวขอ งยูทูบเบอร์ 
ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ยูทูบ 

จากผลการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้น (Linear Regression) ในรูปแบบของการวิเคราะห์การถดถอยพหุ 
(Multiple Regression Analysis) ถึงแรงจูงใจการเลือกสถานที่ท่องเท่ียวของนักท่องเท่ียวชาวไทยในกรุงเทพมหานคร
จากการรีวิวสถานท่ีท่องเท่ียวของยูทูบเบอร์ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ยูทูบ พบว่า ค่าสัมประสิทธ์ิการตัดสินใจ 
ท่ีปรับปรุงแลว้ (Adjusted R Square) มีค่าเท่ากบั 0.848 หมายความว่า ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) ไดแ้ก่ 
แรงจูงใจดา้นอิทธิพลของยูทูบเบอร์ แรงจูงใจดา้นเน้ือหาคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์ แรงจูงใจด้านการรีวิวจากการส่ืออารมณ์
ของยูทูบเบอร์ แรงจูงใจดา้นการรีวิวสถานท่ีท่องเท่ียว แรงจูงใจดา้นการรีวิวส่ิงอ านวยความสะดวก และแรงจูงใจ
ดา้นการรีวิวกิจกรรมและจุดเด่นของสถานท่ีท่องเท่ียว ส่งผลต่อตวัแปรตาม (Dependent Variable) ร้อยละ 84.80 
ส่วนท่ีเหลืออีกร้อยละ 15.20 เป็นผลมาจากตวัแปรอื่นท่ีไม่ไดน้ ามาพิจารณา 
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ตารางท่ี 3 ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุของแรงจูงใจการเลือกสถานที่ท่องเท่ียวของนกัท่องเท่ียวชาวไทย 
ในกรุงเทพมหานครจากการรีวิวสถานท่ีท่องเท่ียวของยูทูบเบอร์ผ่านส่ือสังคมออนไลนย์ูทูบ 

แรงจูงใจ 
ค่าสัมประสิทธ์ิถดถอย

มาตรฐาน (B) 

ค่าสัมประสิทธ์ิ 

ถดถอย (β) 

ค่าสถิติทดสอบ 

(t - test) 

ระดับนัยส าคัญ 

ทางสถิติ (Sig.) 

ดา้นอิทธิพลของยูทูบเบอร์ 0.205 0.243 8.387 0.000* 
ดา้นเน้ือหา คลิปวิดีโอของ 
ยูทูบเบอร์ 

0.356 0.398 12.238 0.000* 

ดา้นการรีวิวจากการส่ืออารมณ์
ของยูทูบเบอร์ 

0.484 0.529 15.751 0.000* 

ดา้นการรีวิวสถานที่ท่องเท่ียว 0.020 0.025 0.772 0.441 
ดา้นการรีวิวส่ิงอ านวยความ
สะดวก 

0.025 0.034 0.736 0.462 

ดา้นการรีวิวกิจกรรมและ
จุดเด่นของสถานท่ีท่องเท่ียว 

0.005 0.006 0.159 0.874 

R square (R2) = 0.850, Adjusted R square = 0.848, F = 371.907, Sig. = 0.000 

เม่ือทดสอบนยัส าคญัทางสถิติของค่าสัมประสิทธ์ิของตวัแปรอิสระทุกตวั โดยพิจารณาจากค่า F-Statistic  
มีค่าเท่ากับ 371.907 แสดงว่า ตัวแปรอิสระ ได้แก่ แรงจูงใจด้านอิทธิพลของยูทูบเบอร์ แรงจูงใจด้านเน้ือหา  
คลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์ แรงจูงใจด้านการรีวิวจากการส่ืออารมณ์ของยูทูบเบอร์ แรงจูงใจด้านการรีวิวสถานท่ี
ท่องเท่ียว แรงจูงใจดา้นการรีวิวส่ิงอ านวยความสะดวก และแรงจูงใจดา้นการรีวิวกิจกรรมและจุดเด่นของสถานท่ี
ท่องเท่ียวมีผลต่อการเลือกสถานที่ท่องเท่ียวของนกัท่องเท่ียวชาวไทยในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.05 และจากผลการทดสอบยงัพบว่า แรงจูงใจดา้นการรีวิวจากการส่ืออารมณ์ของยูทูบเบอร์ มีผลกระทบ
ต่อการเลือกสถานที่ท่องเท่ียวของนกัท่องเท่ียวชาวไทยในกรุงเทพมหานครเป็นอนัดบัท่ี 1 (B = 0.484) รองลงมาคือ 
แรงจูงใจด้านเน้ือหาคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์ (B = 0.356) และแรงจูงใจด้านอิทธิพลของยูทูบเบอร์ (B =0.205) 
ตามล าดับ ในขณะท่ีแรงจูงใจด้านการรีวิวสถานท่ีท่องเท่ียว แรงจูงใจด้านการรีวิวส่ิงอ านวยความสะดวก 
และแรงจูงใจด้านการรีวิวกิจกรรมและจุดเด่นของสถานท่ีท่องเท่ียว ไม่มีผลต่อการเลือกสถานท่ีท่องเท่ียว  
ของนกัท่องเท่ียวชาวไทยในกรุงเทพมหานคร ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
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หมายถึง มีนยัส าคญัทางสถิต ิ
หมายถึง ไม่มีนยัส าคญัทางสถิต ิ

ภาพท่ี 1 สรุปผลการทดสอบการวิเคราะห์การถดถอยพหุ (Multiple Regression Analysis) ของแรงจูงใจ 
ในการเลือกสถานท่ีท่องเท่ียวจากการรีวิวของยูทูบเบอร์ผ่านส่ือสังคมออนไลนย์ูทูบ 

วิจารณ์ผลการวิจัย 
 จากประเด็นการศึกษาอิทธิพลแรงจูงใจดา้นต่าง ๆ  ส่งผลต่อการเลือกสถานท่ีท่องเท่ียวจากการรีวิวของยูทูบเบอร์
ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ยูทูบของนักท่องเท่ียวชาวไทย ผลการศึกษาพบว่า แรงจูงใจด้านอิทธิพลของยูทูบเบอร์ส่งผล 
ต่อการเลือกสถานท่ีท่องเท่ียวจากการรีวิวของยูทูบเบอร์ผ่านส่ือสังคมอนไลน์ยูทูบ อย่างมีนยัส าคญั ซ่ึงจะกล่าวถึง
หลายประเด็น เช่น ความมีช่ือเสียงของยูทูบเบอร์ท าให้คนสนใจท่ีจะเขา้มาดูการรีวิวและเกิดแรงจูงใจการเลือกสถานท่ี
ท่องเท่ียว ความน่าเช่ือถือจากการรีวิวของยูทูบเบอร์มีส่วนท าให้คนมีแรงจูงใจในการเลือกสถานที่ท่องเท่ียว จ านวน
การติดตามและจ านวนครั้ งในการรับชมของยูทูบเบอร์ท าให้มีผู ้สนใจท่ีจะเข้ามาชมการรีวิวและเกิดแรงจูงใจ 
เลือกสถานท่ีท่องเท่ียว และสปอนเซอร์ของยูทูบเบอร์ท่ีรีวิวมีผลต่อแรงจูงใจของคน แนวคิดขา้งต้นสอดคล้อง 
กับวิจัยของ Erica Blomqvist-Eriksson & Rebecca Järkemyr [7] ท่ีกล่าวว่า กลุ่มผู ้มีอิทธิพลด้านการตลาดจะมีอิทธิพล 
ในการส่งเสริมผลติภณัฑ์หรือน าเสนอผลิตภณัฑ์โน้มน้าวไดดี้กว่า โดยเฉพาะกลุ่ม Mega Influencer คือ กลุ่มผูมี้อิทธิพล
บนโลกออนไลน์ท่ีมีความเป็นมืออาชีพในการท าคอนเทนต์ ซ่ึงอาจเป็นผูมี้ช่ือเสียง (Celebrity) บนโลกโซเชียล 
และอาจเป็น Bloggers, Vloggers หรือ ผูท่ี้ท า Podcast  กลุ่มน้ีสามารถท าให้มีโอกาสสูงข้ึนส าหรับการสร้างการดึงดูด 
การรับรู้ และความน่าเช่ือถือให้กบัสินคา้ บริการ หรือผลิตภณัฑ์นั้น ๆ กอปรกบั Mudambi & Schuff [8] ได้อธิบาย
ว่าการรีวิวโดยรีวิวเวอร์ท่ีมีช่ือเสียง มีความน่าเช่ือถือและมียอดติดตามสูงก็ถือเป็นการให้ขอ้มูลและประเมินสินคา้

แรงจูงใจดา้นอิทธิพลของยูทูบเบอร์ 

แรงจูงใจดา้นเน้ือหา คลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์ 

แรงจูงใจดา้นการรีวิวจากการส่ืออารมณ์ของ
ยูทูบเบอร์ 

แรงจูงใจดา้นรีวิวสถานท่ีท่องเท่ียว 

แรงจูงใจดา้นส่ิงอ านวยความสะดวก 

แรงจูงใจดา้นการรีวิวกิจกรรมและจุดเด่นของ
สถานที่ท่องเท่ียว 

การเลือกสถานท่ีท่องเท่ียวจากการ
รีวิวของยูทูบเบอร์ผา่นส่ือสงัคม

ออนไลนย์ูทูบ 

0.205** 

0.356** 

0.484** 

0.020 

0.025 

0.005 
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หรือบริการผ่านส่ือสังคมออนไลน์ เป็นการถ่ายทอดจากประสบการณ์ของผูใ้ช้สินคา้และบริการโดยบรรยายไป 
ตามความรู้สึกหลังจากการใช้สินค้าและบริการ ข้อดีของการรีวิวคือ เป็นแหล่งข้อมูลท่ีสามารถเข้าถึงได้ง่าย 
และรวดเร็ว ท่ีส าคัญท่ีสุดคือการรีวิวจะส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือหรือสามารถโน้มน้าวได้ดีท่ีสุดกว่าวิธีอื่น 
ทั้งน้ีพ้ืนฐานของรีวิวเวอร์ตอ้งมีความรู้ ความสนใจ ความช านาญในผลิตภณัฑ์หรือบริการนั้น ๆ เพ่ือส่งเสริมขอ้มูล
รายละเอียดต่าง ๆ ไดอ้ย่างถูกต้อง น่าสนใจและน่าเช่ือถือ ช่องทางรับขอ้มูลการรีวิวทางหลกัคือ ช่องทางส่ือสังคม
ออนไลน์ เช่น บล็อก (Blog) เวบ็ไซต ์(Website) ยูทูบ (YouTube) ออนไลน์ฟอรั่ม เช่น เวบ็ไซตพ์นัทิป เป็นตน้ [9] 

แรงจูงใจด้านเนือ้หา คลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์ โดยประเด็นย่อยมีดังน้ี การน าเสนอคลิปวิดีโอไดน่้ารับชม 
ถ่ายเห็นบรรยากาศท่ีสวยงาม และความสะดวกสบายของสถานท่ีท่องเท่ียว ท าให้เกิดแรงจูงใจตอ้งการไปท่องเท่ียว 
วิดีโอ ภาพ เสียง ในยูทูบมีส่วนท าให้เกิดแรงจูงใจต้องการไปท่องเท่ียวตามท่ีรีวิว ยูทูบเบอร์รีวิวแจ้งรายละเอียด
สถานที่ท่องเท่ียวได้ชดัเจน เช่น การเดินทาง ค่าใชจ่้าย โพรโมชนั กิจกรรมและส่ิงอ านวยความสะดวกต่าง ๆ ท าให้
รู้สึกสนใจและตอ้งการไป การน าเสนอเน้ือหา การรีวิวสถานท่ีท่องเท่ียวท่ีสร้างสรรค์ท าให้เกิดแรงจูงใจตอ้งการไป 
ประเด็นขา้งต้นเหล่าน้ีส่งผลต่อการเลือกสถานท่ีท่องเท่ียวจากการรีวิวของยูทูบเบอร์ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ยูทูบ 
อย่างมีนยัส าคญั ซ่ึงแรงจูงใจและการตดัสินใจขา้งตน้เป็นไปในทิศทางเดียวกนักบั รติมา ศรีสมวงศ ์และคณะ [10] 
สรุปว่า พฤติกรรมการบริโภคเปลี่ยนไปจากเดิมอย่างส้ินเชิง โดยสังคมออนไลน์ส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ 
เช่น ปัจจุบนัคนส่วนใหญ่จะเช่ือโฆษณาน้อยลง แต่เช่ือบทวิจารณ์หรือรีวิวจากส่ือสังคมออนไลน์มากข้ึน เน่ืองจาก 
มีการโน้มน้าวด้วยภาพ วิดีโอ เสียง ท่ีมีชีวิตชีวาน่าสนใจ และในคลิปวิดีโอก็จะมีการอธิบายรายละเอียดดา้นต่าง ๆ 
อาทิ ราคา กิจกรรม โพรโมชัน แทนโฆษณารูปแบบเดิม ๆ ท่ีล้าสมยัไปแลว้ ทั้งน้ี มีการคน้หาขอ้มูล เปรียบเทียบ
คุณสมบัติของสินค้าและบริการก่อนการตัดสินใจซ้ือ รวมไปถึงพฤติกรรมการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นกัน 
อย่างสาธารณะ จากขอ้มูลขา้งต้น กล่าวได้ว่าแนวโน้มพฤติกรรมการบริโภคเปลี่ยนไปอย่างส้ินเชิงโดยจะพึงพอใจ
ต่อการรับขอ้มูลรีวิวผ่านช่องทางส่ือสังคมออนไลน์อย่างมาก ดงันั้นผูป้ระกอบการตอ้งเร่งตอบสนองอย่างรวดเร็ว 
ต่อพฤติกรรมการท่องเท่ียวของคนเจเนอเรชันวายในประเทศไทยท่ีนิยมวางแผนการท่องเท่ียวด้วยตนเอง  
โดยผูป้ระกอบการตอ้งตระหนกัว่านกัท่องเท่ียวจะท าการวางแผนเลือกสถานท่ีท่องเท่ียว การจองท่ีพกั หรือการจองตัว๋
โดยสารในการเดินทางเท่ียว ท่ีถูกรีวิวหรือวิจารณอ์ยู่ในส่ือสังคมออนไลน ์ประเด็นเพ่ิมเติมคือ ยุคใหม่จะเป็นการเดินทาง
ไปสัมผสัโลกกวา้งจะส าคญัท่ีสุด สถานท่ีท่องเท่ียวท่ีคนเจเนอเรชันน้ีนิยมมากคือแหล่งท่องเท่ียวทางธรรมชาติ 
และกิจกรรมนิยมท าขณะท่ีท่องเท่ียว ไดแ้ก่ การถ่ายภาพกิจกรรมตลอดการท่องเท่ียว ภาพเดินเล่น และม้ืออาหารต่าง ๆ 
ท่ีตรงกบับุคลิกเด่นเฉพาะของแต่ละคน ความทา้ทายอิสระและการท ากิจกรรมท่ีส่งเสริมประสบการณ์แปลกใหม่ 
รวมถึงการถ่ายภาพเพ่ืออปัโหลดลงส่ือสังคมออนไลนต่์าง ๆ  ไม่ว่าจะเป็นหน้าฟีดของอินฟลูเอนเซอร์หรือของตวัเอง 
การเดินทางไปจุดหมายท่ีถ่ายภาพออกมาดูดีและเม่ือเดินทางจะอปัโหลดภาพจากทริปลงโซเชียลมีเดีย [11] 

แรงจูงใจด้านการรีวิวจากการส่ืออารมณ์ของยูทูบเบอร์ มีรายละเอียดหลายประเด็น ไดแ้ก่ การใช้ค าพูด  
น ้าเสียงของยูทูบเบอร์มีส่วนท าให้เขา้ถึงอารมณ์มากข้ึนและเกิดแรงจูงใจ ลกัษณะท่าทางของยูทูบเบอร์การด าเนินเร่ือง
ในคลิปมีส่วนท าให้เขา้ถึงอารมณ์มากข้ึน คลิปวิดีโอท่ีมีเน้ือหาให้อารมณ์ความรู้สึกถึงความสวยงามของสถานท่ี
ท่องเท่ียวท่ียูทูบเบอร์ส่ือออกมาท าให้เกิดแรงจูงใจเลือกสถานท่ีท่องเท่ียว ความสามารถในการถ่ายทอดประสบการณ์
ท่องเท่ียวท่ีเป็นไลฟ์สไตล์ของตัวยูทูบเบอร์ท าให้รู้สึกชอบและคล้อยตาม ซ่ึงรายละเอียดส าคัญท่ีกล่าวมาส่งผล 
ต่อการเลือกสถานท่ีท่องเท่ียวจากการรีวิวของยทููบเบอร์ผ่านส่ือสงัคมอนไลน์ยูทูบอย่างมีนยัส าคญั ซ่ึงผลการศึกษาน้ี
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จะสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Ana & Jens [12] และพจนีย ์ จนัทรศภวงศ ์[13] สรุปประเด็นได้ว่า ผูใ้ชส่ื้อสังคมออนไลน์
หรือบล็อกเกอร์ตามยูทูบนิยมท่ีจะแบ่งปันรูปภาพ วิดีโอ และประสบการณ์การท่องเท่ียวตามแหล่งท่องเท่ียวต่าง ๆ 
ซ่ึงท าให้ผู ้คนหาเกิดความสนใจและกระตุ้นการคน้หา อีกทั้งยงัเพ่ิมความมัน่ใจในการเลือกแหล่งท่องเท่ียวได้
แน่นอนมากข้ึน รวมถึงยงัลดระยะเวลาในการตดัสินใจเลอืกแหล่งท่องเท่ียวให้สั้นลง ทั้งน้ีคุณสมบติัของบล็อกเกอร์
จะต้องเป็นผูท่ี้มีความสามารถจูงใจไม่ว่าจะเป็นลกัษณะการพูดจา ท่าทางบุคลิก ท่วงอารมณ์ในการส่ือสารลงบน
เน้ือหานั้น ตอ้งเป็นมืออาชีพจึงจะส่งผลต่อการตดัสินใจเลือก โดยเฉพาะประเด็นศึกษาของ ระชานนทแ์ละปริญญา [14] 
ได้อธิบายว่า การสร้างวิดีโอ รูปแบบแนะน าสาธิต การสัมภาษณ์ หรือการน าเสนอขายผลิตภณัฑ์ผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ของ “เน็ตไอดอล” ท่ีได้รับความนิยมจากผูช้มคือ ต้องมีรูปแบบท่ีกระตุ้นอารมณ์ผู ้ชม การใช้น ้ าเสียง 
ท่วงท านองการน าเสนอตอ้งน่าสนใจ ท่ีส าคญัเน้ือหาในคลิปวิดิโอต้องสามารถสร้างความรู้สึกและจูงใจได ้ดังนั้น 
การใช้ส่ือสังคมออนไลน์ ในการท าการส่ือสารการตลาด รีวิวเวอร์ต้องเข้าถึงอารมณ์ของผู ้ชมให้ได้มากท่ีสุด  
โดยมีการเผยแพร่ข้อมูลต่าง ๆ ของแหล่งท่องเท่ียว ครอบคลุมทั้งเน้ือหา ตอบสนองพฤติกรรมการคน้หาขอ้มูล 
แหล่งท่องเท่ียวผ่านส่ือออนไลน์ 

สรุปผลการวิจัย 
 จากผลการศึกษาสรุปว่าโดยภาพรวม แรงจูงใจด้านอิทธิพลของยูทูบเบอร์ แรงจูงใจดา้นเน้ือหา คลิปวิดีโอ
ของยูทูบเบอร์ และแรงจูงใจดา้นการรีวิวจากการส่ืออารมณ์ของยูทูบเบอร์ส่งผลต่อการเลือกสถานท่ีท่องเท่ียวจาก
การรีวิวของยูทูบเบอร์ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ยูทูบ ท่ีระดับนัยส าคญัทางสถิติ 0.01 ผูวิ้จัยขออนุญาตสังเคราะห์
ประเด็นท่ีส าคญัท่ีเกี่ยวขอ้งดังน้ี การรีวิวผ่านส่ือสังคมออนไลน์ท่ีสามารถจูงใจหรือสร้างแรงจูงใจให้กับผูช้มได้
มกัจะมาจากผูรี้วิวท่ีมีอิทธิพลหรือเรียก Influencer ซ่ึงจัดเป็นกลุ่มบุคคลท่ีช่ืนชอบการท าเน้ือหา การเล่าเร่ืองราว 
ประสบการณ์ท่ีตนเองสนใจและมีความเช่ียวชาญ กลุ่มน้ีมกัจะมีความคิดสร้างสรรค ์สร้างแรงจูงใจหรือสร้างความ
เช่ือมัน่ให้คนอื่นคลอ้ยตามอารมณ์กบัเน้ือหาท่ีปรากฏบนส่ือออนไลนน์ั้นไดแ้ละอาจน าไปสู่การตดัสินใจซ้ือในท่ีสุด  

ทั้งน้ี พฤติกรรมและแรงจูงใจในการเลือกสถานที่ท่องเท่ียวของนกัท่องเท่ียวจากการรีวิวสถานท่ีท่องเท่ียว
ผ่านส่ือออนไลน์ยูทูบส่วนใหญ่ใช้เพ่ือคน้หาการรีวิวสถานท่ีท่องเท่ียว การคน้หาขอ้มูลจากส่ือสังคมออนไลน์นั้น 
มีความสะดวกและรวดเร็ว ได้ทราบขอ้มูลการท่องเท่ียวท่ีน่าสนใจ ในด้านความรู้สึก ท าให้เกิดความมัน่ใจเลือก
สถานท่ีท่องเท่ียวได้ดียิ่งข้ึนและท าให้ได้แนวทางในการวางแผนการท่องเท่ียวได้ เน่ืองจากเทรนด์การท่องเท่ียว 
ผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียไม่ว่าจะเป็น YouTube, Facebook, Twitter, Instagram รวมถึง Pinterest มีบทบาทส าคญั
กบัผูป้ระกอบการ ทั้งน้ีเป็นช่วงเวลาส าคญัท่ีผูป้ระกอบการสามารถท่ีจะท าให้นกัท่องเท่ียวตดัสินใจเลือกซ้ือไดไ้ม่ยาก
ซ่ึงตอ้งน าเสนอเน้ือหาท่ีมีคุณค่าต่อผูช้มมากท่ีสุด  

ดงันั้น ปัจจัยแรงจูงใจดา้นต่าง ๆ ของรีวิวเวอร์บนแพลตฟอร์มยูทูบส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ
หรือตัดสินใจซ้ือสินค้าอย่างมีนัยส าคัญ กล่าวคือ ผู ้รับชมให้ความส าคัญกับเน้ือหาวิดีโอท่ีสามารถตอบสนอง 
ความตอ้งการ เพ่ือการศึกษาหาขอ้มูลเพ่ิมเติม โดยเฉพาะส่ือสังคมออนไลน์ ซ่ึงมีความสะดวกสบายในการแบ่งปัน
ประสบการณ์การท่องเท่ียวในแหล่งต่าง ๆ หากสถานท่ีท่องเท่ียวนั้น ๆ มีการกล่าวถึงอย่างแพร่หลาย มีการกดไลก์
จ านวนมาก แสดงว่าเป็นสถานท่ีไดร้บัความนิยมซ่ึงท าให้ผูค้นเลือกไปเยี่ยมชมสถานท่ีนั้น ๆ ดงันั้น การใชส่ื้อสังคม
ออนไลน์จึงมีผลต่อการตดัสินใจเพ่ือเลือกแหล่งท่องเท่ียวของผูบ้ริโภค 
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ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะจากการศึกษาวิจัย 

จากการศึกษาพบว่า ประเด็นการศึกษาอิทธิพลแรงจูงใจด้านต่าง ๆ ส่งผลต่อการเลือกสถานท่ีท่องเท่ียว 
จากการรีวิวของยูทูบเบอร์ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ยูทูบของนักท่องเท่ียวชาวไทย ได้แก่ แรงจูงใจด้านอิทธิพล 
ของยูทูบเบอร์ แรงจูงใจดา้นเน้ือหาคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์ และแรงจูงใจดา้นการรีวิวจากการส่ืออารมณ์ของยูทูบเบอร์ 
ส าหรับผูป้ระกอบการแลว้ ส่ือหรือการรีวิวเวอร์ถือว่าเป็น Influencer ส าคญัและเป็นอีกช่องทางหน่ึงท่ีดี เน่ืองจาก
รีวิวเวอร์มีผลต่อการตดัสินใจเลือกสถานท่ีท่องเท่ียวในระดบัมาก ผูบ้ริโภคมกัจะดูรีวิวจากนกัรีวิวดงักล่าวเพ่ือช่วย
ในการเปรีบบเทียบและประกอบการตดัสินใจซ้ือก่อนเดินทางท่องเท่ียว นอกจากน้ี การส่ือสารออนไลน์รูปแบบต่าง ๆ 
ระหว่างผูบ้ริโภคด้วยกันเองนับว่าเป็นกิจกรรมส่งเสริมการตลาดท่ีทรงพลงัมากรูปแบบหน่ึง กล่าวคือ รีวิวเวอร์  
หรือ Influencer มีความส าคญัในการท าธุรกิจยุคปัจจุบนัเน่ืองจากผูบ้ริโภคจะแสดงบทบาทเป็นผูบ้อกต่อ การถ่ายทอด
ประสบการณ์ทั้งด้านบวกและด้านลบไปยงัส่ือสาธารณะ ซ่ึงการส่ือสารดังกล่าวมีผลต่อความเช่ือถือ ทัศนคติ 
ของผูบ้ริโภคอย่างมาก ดังนั้น ผู ้ประกอบการธุรกิจท่องเท่ียวควรน าเทคนิคการส่ือสารการตลาดดังกล่าวมาใช้ 
ให้เกิดประสิทธิภาพมากท่ีสุด 

ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป 
 1)  การศึกษาวิจัยครั้ งน้ีใช้วิธีวิจัยเชิงปริมาณเป็นหลักเพ่ือน าเสนอภาพรวมนักท่องเท่ียวชาวไทย 
ในเขตกรุงเทพมหานคร อายุ 18 ปีข้ึนไป ท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ แอปพลิเคชนัยูทูบ ในการรับชมคลิปของยูทูบเบอร์ 
การศึกษาในครั้งต่อไปควรจะศกึษาเชิงคุณภาพเพ่ือให้ไดค้ าตอบเชิงลึกของนกัท่องเท่ียวมากข้ึน โดยการวิจยัเชิงคุณภาพ
สามารถน าไปพัฒนาปรับปรุงให้ตรงกับความต้องการได้ เฉพาะเจาะจงและผู ้ประกอบการสามารถตอบสนอง 
ความตอ้งการผูร้ับบริการไดอ้ย่างถูกตอ้ง 
 2)  การศึกษาครั้ งน้ีเป็นการศึกษาปัจจัยแรงจูงใจในการเลือกสถานท่ีท่องเท่ียวจากการรีวิวของยูทูบเบอร์                                   
ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ยูทูบ ส าหรับการศึกษาครั้ งต่อไปควรศึกษาเพ่ิมปัจจัยของตวัแปรอิสระอื่น ๆ อาทิ ปัจจัย 
การโฆษณาทางสังคมออนไลน์ การส่ือสารปากต่อปากแบบออนไลน์ ทศันคติในการเดินทาง เป็นตน้ 
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