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บทคัดย่อ 
	 ธุรกิจหลักในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวได้ใช้การตลาดผ่านผู้ทรงอิทธิพลมาช่วยในการโฆษณา รีวิวสินค้า แนะนำ�
สินค้าและบริการให้กับแบรนด์เพิ่มมากขึ้น งานวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณมีวัตถุประสงค์เพื่อวิเคราะห์รูปแบบความผูกพัน
ทางอารมณ์กับองค์ประกอบของผู้ทรงอิทธิพลที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการทางการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยว
กลุ่มมิลเลนเนียลชาวไทย โดยเก็บข้อมูลแบบสอบถามจากนักท่องเที่ยวกลุ่มมิลเลนเนียลชาวไทย จำ�นวน 415 คน โดยการ 
สุ่มอย่างง่าย ใช้การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันและแบบจำ�ลองสมการโครงสร้าง ผลการวิจัย พบว่า ความผูกพันทาง
อารมณ์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการทางการท่องเที่ยว มี 5 รูปแบบ ได้แก่ 1) ความเชื่อมั่นของผู้ทรงอิทธิพลกับ
ความกระตือรือร้นของนักท่องเที่ยวกลุ่มมิลเลนเนียลชาวไทย 2) ความเห็นอกเห็นใจของนักท่องเที่ยวกลุ่มมิลเลนเนียลชาวไทย 
กับจิตวิทยาของผู้ทรงอิทธิพล 3) ความดึงดูดใจของนักท่องเที่ยวกลุ่มมิลเลนเนียลชาวไทยกับความเชี่ยวชาญของผู้ทรงอิทธิพล 
4) ความเห็นอกเห็นใจของนักท่องเที่ยวกลุ่มมิลเลนเนียลชาวไทยกับความกระตือรือร้นของนักท่องเที่ยวกลุ่มมิลเลนเนียล
ชาวไทย และ 5) ความเชี่ยวชาญของผู้ทรงอิทธิพลกับจิตวิทยาของผู้ทรงอิทธิพล ส่วนองค์ประกอบของผู้ทรงอิทธิพลที่มีผล
ต่อการซื้อสินค้าและบริการทางการท่องเที่ยว มี 3 รูปแบบ ได้แก่ 1) องค์ประกอบของผู้ทรงอิทธิพลมีความสัมพันธ์กับความ
ผูกพันทางอารมณ์ (SMI ---> Emotional) 2) องค์ประกอบของผู้ทรงอิทธิพลมีความสัมพันธ์กับการซื้อสินค้าและบริการทาง 
การท่องเที่ยว (SMI ---> Purchase) และ 3) ความผูกพันทางอารมณ์มีความสัมพันธ์กับการซื้อสินค้าและบริการทางการท่องเที่ยว 
(Emotional ---> Purchase) ในการตรวจสอบความสอดคล้องกลมกลืนระหว่างโมเดลจากกรอบแนวคิดกับข้อมูลเชิงประจักษ ์
พบว่า โมเดลมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ทั้งนี้สามารถนำ�รูปแบบไปออกแบบกิจกรรมด้านตลาดการท่องเที่ยวเพื่อ
ให้นักท่องเที่ยวกลุ่มมิลเลนเนียลชาวไทยซื้อสินค้าและบริการทางการท่องเที่ยวได้

คำ�สำ�คัญ: ความผูกพันทางอารมณ์  ผู้ทรงอิทธิพล  การตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการทางการท่องเที่ยว
	 นักท่องเที่ยวกลุ่มมิลเลนเนียลชาวไทย
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Abstract 
	 Major businesses in the tourism industry leverage influencer marketing to advertise, review 
products, and recommend products and services to enhance brand visibility. This research is a quantitative 
study that aims to analyze the emotional attachment patterns between influencers and the purchasing 
decisions of Thai millennial tourists regarding tourism products and services. The data were collected 
through a questionnaire from 415 Thai millennial tourists using simple random sampling. Confirmatory 
factor analysis and structural equation modeling were applied. The study identified five forms in which 
emotional attachment influences the decision to purchase tourism products and services: 1) the influencers’ 
credibility and the enthusiasm of Thai millennial tourists; 2) the empathy of Thai millennial tourists 
and the psychology of influencers; 3) the attractiveness of Thai millennial tourists and the expertise of 
influencers; 4) the empathy of Thai millennial tourists and the enthusiasm of Thai millennial tourists; 
and 5) the expertise of influencers and the psychology of influencers. The elements of influencers that 
affect the purchase of tourism products and services can be categorized into three forms: the elements 
of influencers are related to emotional attachment (SMI = emotional); 2) to the relationship with the 
purchase of tourism products and services (SMI > Purchase); and 3) the emotional attachment is related 
to the purchase of tourism products and services. In addition, the harmony was found between the 
model from the conceptual framework and the empirical data. The model can be used to design tourism 
marketing activities to enable Thai millennial tourists to purchase tourism products and services.

Keywords:  Emotional Attachment; Influencer; Tourism Products and Services Purchasing; 
	    Millennial Traveller

บทนำ�	
	 การเติบโตของเทคโนโลยีในปัจจุบันส่งผลต่อการ

เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวเป็นอย่างมาก  

โดยเฉพาะพฤติกรรมในการแสวงหาข้อมูลด้านการท่องเที่ยว

จากทีเ่คยคน้หาผา่นสือ่สิง่พมิพ ์เชน่ นติยสาร หนงัสอืนำ�เทีย่ว 

เปน็ตน้ เปลีย่นมาเปน็การใช้อนิเทอร์เนต็เพือ่สบืค้นผา่นเวบ็ไซต์

ตา่ง ๆ  (Kim, Lehto, & Morrison, 2007) โดยทีข่อ้มลูทีป่รากฏ

ในเวบ็ไซตน์ัน้เปน็ขอ้มลูทีถ่กูสรา้งขึน้จากนกัทอ่งเทีย่วทีต่อ้งการ

แลกเปลีย่น/ถา่ยทอดประสบการณใ์หก้บันกัทอ่งเทีย่วคนอืน่ ๆ  

ได้ทราบ ซึ่งข้อมูลเหล่านี้ได้รับความเชื่อถือจากนักท่องเที่ยว 

ด้วยกันมากกว่าข้อมูลจากนักการตลาดหรือข้อคิดเห็นจาก

บุคคลที่อยู่ในสายวิชาชีพการท่องเที่ยวส่งผลให้นักท่องเที่ยว

ตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวจากข้อมูล ข้อคิดเห็น หรือ เนื้อหา

ที่ถูกสร้างขึ้นและเผยแพร่ทางสื่อสังคมออนไลน์ ทั้งนี้ ข้อมูล

ที่สร้างขึ้นมาจากนักท่องเที่ยวที่เผยแพร่ในสื่อสังคมออนไลน์

โดยส่วนใหญ่ล้วนเป็นข้อมูลที่จำ�เป็นสำ�หรับการวางแผน 

การท่องเที่ยว ทั้งอยู่ในรูปแบบของข้อความ เสียง ภาพนิ่ง  

ภาพเคลื่อนไหว และวีดิโอ ส่งผลให้ข้อมูลท่ีปรากฎอยู่ในสื่อ

สังคมออนไลน์เป็นท่ีนิยมของนักท่องเที่ยว (Lee, Law, & 

Murphy, 2011) จากรายงานของบรษิทั Ipsos Synthesio, Inc. 

(Chen, & Hye, 2019) พบว่า นักท่องเที่ยวในภูมิภาคเอเชีย

แปซิฟิก ร้อยละ 70 ได้รับแรงบันดาลใจสำ�หรับการเดินทาง

ทอ่งเทีย่วผ่านส่ือสังคม เช่นเดียวกบัรายงานจาก TripAdvisor 

(2019) พบว่า นักท่องเที่ยวทั่วโลกร้อยละ 77 มีแนวโน้มที่

จะจองโรงแรมหรือร้านอาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์เพิ่มขึ้น

และนักท่องเที่ยวร้อยละ 67 เปลี่ยนแผนการท่องเท่ียวจาก

เดิมหลังได้รับข้อมูลการรีวิวเชิงลบจากสื่อสังคมออนไลน์ 

(Janprasith, 2018) 

	 ทัง้น้ี ผูม้บีทบาทสำ�คญัในการกระตุน้ใหเ้กิดพฤตกิรรม

การเดนิทางของนกัทอ่งเทีย่วผา่นสือ่สงัคมออนไลนใ์นปจัจบุนัอีก

ประเภทหนึง่ ไดแ้ก ่ผู้ทรงอิทธพิลทางสือ่สงัคม (Social Media 

Influencers: SMIs) หรอื ผูท้รงอทิธพิล (Influencers) ซึง่คอื 

บคุคลทีม่คีวามสามารถในการชกัจงูผูต้ดิตาม (Followers) ให้

หนัมาสนใจในผลติภัณฑห์รอืบรกิารหนึง่โดยการสง่เสรมิหรอื

ใหค้ำ�แนะนำ�สนิคา้หรอืบรกิารผา่นสือ่สงัคมตา่ง ๆ  (Keller, & 

Fay, 2016) สำ�หรับการศึกษาครั้งนี้ใช้คำ�ว่า “ผู้ทรงอิทธิพล 

หรือ Influencers” ในการอธิบายถึงผู้ที่มีอิทธิพลผ่านสื่อ

สังคมต่อบุคคลในการซ้ือสินค้าและบริการทางการท่องเท่ียว 
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และ “ผูต้ดิตาม หรือ Followers” หมายถงึ บุคคลทีร่บัรู ้หรือ  

ให้ความสนใจข้อมูลข่าวสารจากผู้ทรงอิทธิพลผ่านสื่อสังคม 

ด้วยช่องทางต่าง ๆ เช่น Facebook, YouTube เป็นต้น

	 สำ�หรับในอตุสาหกรรมการท่องเทีย่วนัน้ธรุกจิทีเ่กีย่วขอ้ง

ได้ให้ผู้ทรงอิทธิพลโฆษณาและประชาสัมพันธ์สินค้าและ

บริการทางการท่องเที่ยวผ่านสื่อสังคมในหลากหลายรูปแบบ  

โดยผูท้รงอทิธพิลไดส้รา้งเนือ้หาอกีหนึง่ชดุเพือ่สือ่ความหมาย

กับนกัทอ่งเทีย่วโดยผา่นการนำ�เสนอตามแบบฉบบัในลกัษณะ

ทีเ่ปน็เอกลกัษณข์องตน ทำ�ใหเ้กดิมมุมองใหมใ่นการนำ�เสนอ

ขอ้มลูของแหลง่ทอ่งเทีย่วเพือ่ผลประโยชนท์างการตลาด และ

เลือกใชส่ื้อทีเ่หมาะสม สอดคลอ้งกบัความนิยมการบรโิภคสือ่

ในปจัจุบนัของกลุม่เปา้หมายหรอืกลุม่ผูต้ดิตาม ในการทำ�การ

ตลาดของผู้ทรงอิทธิพลมีส่วนสำ�คัญที่ทำ�ให้นักท่องเที่ยว 

ตระหนักถึง แบรนด์และเกิดการตัดสินใจซื้อ (Scott, 2015)  

จากการศกึษาของ (Ahmad, 2018) พบวา่ นกัการตลาด ร้อยละ 

94 นยิมจา้งผูท้รงอทิธพิลเพือ่ตอบสนองการวางแผนทางการ

ตลาดทีม่ปีระสทิธภิาพในสือ่สงัคมออนไลน ์ขณะเดยีวกนัการ

ตลาดทีใ่ชผู้ท้รงอทิธพิลนัน้ใหผ้ลตอบแทนการลงทุน (Return 

on Investment) มากกวา่การโฆษณาแบบเดมิมากขึน้ 11 เทา่ 

ซึ่งคุณลักษณะสำ�คัญของผู้ทรงอิทธิพล เช่น ความน่าเชื่อถือ 

ความคดิสรา้งสรรค ์และวธิกีารปฏสิมัพนัธ ์ทีเ่ปน็องคป์ระกอบ

สำ�คัญของผู้ทรงอิทธิพลที่สามารถจูงใจผู้ติดตามได้ เป็นต้น 

(Trombin, & Veglianti, 2020) 

	 สำ�หรับประเทศไทยนั้นมีผู้ใช้ส่ือสังคมคิดเป็น 75% 

ของจำ�นวนประชากรในประเทศ และใช้เวลาอยู่บนสื่อสังคม 

2 ชั่วโมง 55 นาทีต่อวัน โดยใช้งาน Facebook มากที่สุดเป็น

อันดับ 8 ของโลก อยู่ที่ 47 ล้านบัญชี Facebook มีสัดส่วนผู้

หญงิมากกวา่ผูช้าย โดยจำ�นวนผูใ้ชอ้นัดบัทีห่นึง่มชีว่งอายุระหว่าง 

25 - 34 ปี รองลงมาเป็นกลุ่มอายุ 18 - 24 ปี นอกจากนี ้

ยังพบว่า ผู้ใช้ Facebook ชาวไทยยังแสดงความเห็นในโพสต์

ประมาณ 9 ครั้งต่อเดือน และคลิกดูโฆษณามากถึง 18 ครั้ง

ต่อเดือน (Mahittiwanichcha, 2020) จากรายงานของ 

Electronic Transactions Development Agency (Public 

Organization) (2018) พบวา่ ผูท้รงอทิธพิล มีอทิธพิลตอ่การ

ตดัสนิใจซ้ือสนิคา้และบรกิารเกีย่วกบัการเดนิทางและทอ่งเทีย่ว 

ของนักท่องเที่ยวไทยถึง 17.9% และสื่อสังคมออนไลน์ที่มี

บทบาทต่อนักท่องเที่ยวชาวไทยมากที่สุด ได้แก่ YouTube 

(97.1%) Facebook (96.6%) Line (95.8%) Instagram 

(56%) Pantip (54.7%) Twitter (27.6%) และ WhatsApp 

(12.1%) การตลาดท่ีใช้ผู้ทรงอิทธิพลเหล่านี้สามารถสร้าง

คุณค่าให้กับสินค้าเพิ่มมากขึ้น (Social Media Influencers 

Value) โดยคุณค่าของเนื้อหาที่ถูกสร้างจากผู้ทรงอิทธิพล

นั้นมีความน่าเชื่อถือ ดึงดูดและน่าสนใจ สอดคล้องกับความ

สนใจของผู้ติดตามและส่งผลเชิงบวกต่อความไว้วางใจทำ�ให้

เกิดความตั้งใจในการซื้อ ส่งผลให้สื่อในรูปแบบเดิม เช่น วิทยุ 

โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ ถูกมองว่าไม่ได้มีความโดดเด่นอีกต่อ

ไป เนื่องจากนักท่องเที่ยวนิยมใช้สื่อสังคมเป็นช่องทางในการ 

แลกเปล่ียนและสรา้งความสมัพนัธร์ะหวา่งกนัทำ�ใหธ้รุกิจตา่ง ๆ   

ใช้ผู้ทรงอิทธิพลในการทำ�การตลาดเพิ่มมากขึ้น

	 แต่ถึงแม้ว่าธุรกิจหลักในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว

ได้ใช้การตลาดผ่านผู้ทรงอิทธิพล คือ การตลาดโดยใช้บุคคล

ที่มีชื่อเสียงมาช่วยในการโฆษณา ช่วยรีวิวสินค้า ช่วยแนะนำ�

บริการ ให้กับสินค้าและบริการ ให้กับแบรนด์เพ่ิมมากข้ึน  

แตก่ารศกึษาเกีย่วกบัวธิกีารทางการตลาดของผูท้รงอทิธพิล ในสือ่ 

สังคมเกีย่วกับวิธีการผลิตคอนเทนตท์ีส่ามารถกระตุน้ผูต้ดิตาม

ดว้ยวิธีการทางการตลาดใดทัง้การโฆษณาและประชาสมัพันธ์ 

เนื้อหาสาระการนำ�เสนอในสื่อสังคม ตลอดจนวิธีการชักจูง 

ผู้บริโภคซึ่งก็คือ นักท่องเที่ยวให้ซื้อสินค้าและบริการทาง 

การท่องเท่ียวยังมีคอ่นข้างจำ�กดั รวมท้ังประเด็นท่ีน่าสนใจอกี

ประการหนึ่ง คือ ทำ�ไมผู้ติดตามจึงเชื่อถือผู้ทรงอิทธิพลผ่าน

สื่อสังคมเหล่านี้ ปัญหาอีกประการหนึ่ง คือ แม้ว่าจะมีการ

ศึกษาเกี่ยวกับผู้ทรงอิทธิพลเป็นจำ�นวนมาก แต่โดยส่วนใหญ ่

เปน็การศกึษาเกีย่วกบัคณุลกัษณะของ ผูท้รงอิทธพิล มากกวา่ 

Ki, Cuevas, Chong, & Lim (2020) ได้แสดงความเห็นว่า 

คุณลักษณะของผู้ทรงอิทธิพล มีความสำ�คัญในการดึงดูด 

ผู้ติดตามโดยคุณลักษณะของผู้ทรงอิทธิพลสามารถสร้างการ

รับรู้ให้กับผู้ติดตามแต่การโน้มน้าวใจมีอิทธิพลต่อการซื้อ

สนิคา้และบรกิารตามคำ�แนะนำ�ของผูท้รงอทิธพิลนัน้ มคีวาม

เกี่ยวข้องกับองค์ประกอบอื่น ๆ โดยเฉพาะการสร้างความ

ผูกพันทางอารมณ์ท่ีเป็นกระบวนการสำ�คัญท่ีผู้ทรงอิทธิพล

ใช้ในการปฏิสัมพันธ์กับผู้ติดตาม อย่างไรก็ตามยังไม่มีข้อมูล

ที่ชัดเจนในการอธิบายถึงความผูกพันทางอารมณ์ท่ีส่งผลต่อ

พฤติกรรมของนักท่องเที่ยวในฐานะที่เป็นผู้ติดตาม ตลอดจน

ลกัษณะของความผกูพันทางอารมณท์ีเ่กดิขึน้กบันกัทอ่งเทีย่ว

ที่ทำ�ให้ตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการทางการท่องเที่ยวตามท่ี

ผู้ทรงอิทธิพลแนะนำ� (Gretzel, 2017)

	 นกัวชิาการหลายทา่นแสดงความเหน็เพิม่เตมิว่า แมว่้า

มีการศึกษาถงึคุณลักษณะของผู้ทรงอทิธพิลอย่างหลากหลาย 

แต่การศึกษาเกี่ยวกับมุมมองของนักท่องเท่ียวที่มีต่อผู้ทรง

อิทธิพลและการอธิบายถึงสาเหตุในการซื้อสินค้าและบริการ

ทางการทอ่งเทีย่วตามคำ�แนะนำ�ของผูท้รงอทิธพิลมีค่อนข้างนอ้ย 

และยงัไม่ชดัเจน โดยเฉพาะสำ�หรบันกัทอ่งเทีย่วกลุม่มลิเลนเนียล 
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ผ่านการรับรองคุณภาพจากศูนย์ดัชนกีารอ้างองิวารสารไทย (TCI) สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์  

(ผู้ที่เกิดช่วงปี พ.ศ. 2524-2539) ท่ีเป็นผู้บริโภคหลักใน
อตุสาหกรรมการทอ่งเทีย่วและเปน็กลุม่ทีซ่ือ้สนิคา้และบรกิาร
ทางการทอ่งเทีย่วตามผูท้รงอทิธพิลมากทีส่ดุ (Han, & Chen, 
2022) ดังนั้น การศึกษาครั้งนี้มุ่งศึกษานักท่องเที่ยวที่เป็น 
ผู้ติดตามในประเด็นที่เกี่ยวข้องกับความผูกพันทางอารมณ์  
เพือ่สรา้งความเขา้ใจในสิง่ทีค่าดหวงัและตอ้งการของผูต้ดิตาม
จากการติดตามผู้ทรงอิทธิพล การศึกษาในประเด็นดังกล่าว 
จะช่วยเติมเต็มช่องว่างในวรรณกรรมเก่ียวกับการตลาดผ่าน
สื่อสังคมออนไลน์โดยเฉพาะความเข้าใจในกระบวนการของ 
การตลาดผ่านผู้ทรงอิทธิพล ผลการศึกษาจะเสนอแนวทาง 
ให้กับธุรกิจในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวในการทำ�การตลาด
ให้กับจุดหมายปลายทางการท่องเที่ยวผ่านผู้ทรงอิทธิพลที่

เหมาะกับนักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียลชาวไทย ได้อย่างมี
ประสทิธภิาพ และสามารถนำ�ไปใช้เปน็แนวทางในการพฒันา
ตลาดการทอ่งเทีย่วไดอ้กีดว้ย อกีทัง้จะเปน็การสรา้งการตลาด
รูปแบบใหม่ทำ�ให้แหล่งท่องเที่ยวในประเทศไทยเป็นที่รู้จัก
เพ่ิมมากขึน้และสรา้งความได้เปรยีบเชงิการแขง่ขนัในภูมภิาค
และระดับโลกได้

วัตถุประสงค์การวิจัย	
	 เพื่อวิเคราะห์รูปแบบความผูกพันทางอารมณ์กับองค์
ประกอบของผูท้รงอทิธพิลทีม่ผีลตอ่การตดัสนิใจซือ้สนิค้าและ
บริการทางการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวกลุ่มมิลเลนเนียล
ชาวไทย

 
รูปท่ี 1 กรอบแนวคิดการวิจัย  

(ที่มา : พัฒนาโดยผู้วิจัย) 
 

ทบทวนวรรณกรรม	
	 1) การตลาดผ่านผูท้รงอทิธพิลบนสือ่สงัคมออนไลน ์

(Online Social Media Influencers Marketing)

	 การตลาดผา่นผูท้รงอทิธพิลบนสือ่สงัคมออนไลนเ์ป็น

กลยุทธ์การตลาดดิจิทัลที่เติบโตอย่างต่อเน่ืองในช่วงหลายป ี

ทีผ่า่นมา ทัง้มคีวามนา่เชือ่ถอืและไดร้บัการยอมรบัจากนกัทอ่ง

เทีย่วมากกวา่การโฆษณารูปแบบอ่ืน ๆ  โดยเจา้ของแบรนด์ตา่ง

ใชป้ระโยชนจ์ากผูท้รงอทิธพิลในโลกออนไลนใ์หเ้ป็นผูถ้า่ยทอด

ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับแบรนด์ไปยังผู้ติดตามผ่านเครือข่าย

สังคมออนไลน์ด้วยการสอดแทรกข้อมูลของแบรนด์เข้าไปใน

เนื้อหาที่ผู้ทรงอิทธิพลนำ�เสนออย่างกลมกลืนและสร้างสรรค์

เพราะเชื่อว่านักท่องเท่ียวยุคนี้มักจะเปิดรับเนื้อหาท่ีตนเอง

สนใจ รู้สึกว่ามีประโยชน์ให้ความบันเทิงหรือเนื้อหาเรื่องราว

ที่มาจากบุคคลที่ชื่นชอบและเชื่อถือมากกว่าที่จะเลือกเสพ

โฆษณาจากแบรนด์โดยตรง (Puangmaha, 2020)  

	 สำ�หรบัอตุสาหกรรมการทอ่งเทีย่วน้ันส่ือสงัคมออนไลน์

เปน็ชอ่งทางการตลาดทีไ่ดร้บัการยอมรบัจากนกัทอ่งเทีย่วเปน็

อย่างมาก ทั้งในฐานะที่เป็นแหล่งข้อมูลเกี่ยวกับเส้นทางการ

ทอ่งเทีย่ว ในขณะทีก่ารตลาดรูปแบบเดมิไดร้บัความนยิมลดลง 

การตลาดผา่นผูท้รงอิทธพิลบนสือ่สงัคมออนไลน์จึงกลายเป็น
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ตวัเลอืกทีผู่ป้ระกอบการการทอ่งเทีย่วนยิมนำ�มาใชเ้พือ่ดงึดดู

ความสนใจของนกัทอ่งเทีย่ว (Cholprasertsuk, Lawanwisut, 

& Thongrin, 2020) โดยอาศัยแพลตฟอร์มใหม่ที่ดีที่สุด  

การโตต้อบกับนักท่องเท่ียวและโน้มน้าวพฤตกิรรมการตดัสินใจ

ของนกัทอ่งเทีย่ว (Zeng, & Rolf, 2014) ผา่นเครือขา่ยทางสงัคม 

ทำ�ใหผู้ใ้ชส้ามารถแบง่ปนัไดภ้ายในเสีย้ววนิาทเีพือ่สรา้งความ

สัมพันธ์ และถ่ายทอดเรื่องราวของประสบการณ์การเดินทาง 

ในแบบทีไ่มเ่คยทำ�มากอ่นซึง่นำ�ไปสูก่ารเปลีย่นแปลงพฤติกรรม

และสร้างแรงจูงใจในการเดินทางของนักท่องเท่ียวได้ เช่น  

จากการศึกษาของ (Gretzel, 2017) พบว่า โรงแรมหลายแหง่

ในตา่งประเทศนยิมใชก้ารตลาดผา่นผูท้รงอทิธพิลบนสือ่สงัคม

ออนไลน์เพื่อดึงดูดนักท่องเที่ยวให้เลือกใช้บริการ โดยองค์

ประกอบสำ�คัญของการตลาดออนไลน์จะผ่านผู้ทรงอิทธิพล

เพ่ือปรับการรับรู้และสร้างความน่าเชื่อถือในการใช้สินค้า 

และบริการจริง ดังน้ัน ความเข้าใจในองค์ประกอบท่ีส่งผลต่อ 

นักท่องเท่ียวในการซ้ือสนิค้าและบริการทางการทอ่งเทีย่วผา่น

ผูท้รงอิทธพิลจะชว่ยใหธ้รุกจินำ�ไปปรบัใชใ้หเ้กดิความสอดคลอ้ง

กับวัตถุประสงค์ขององค์กรในการพัฒนาธุรกิจ และเพิ่มขีด

ความสามารถในการแข่งขันให้องค์กรธุรกิจมีประสิทธิภาพ

มากยิ่งขึ้นไป

	 2) ผู้ทรงอิทธิพลในสื่อสังคม (Social Media  

Influencers)

	 ผู้ทรงอิทธิพลในสื่อสังคม หรือ Influencers เป็นผู้ที ่

ทำ�หน้าที่นำ�เสนอข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการในโลก

ออนไลน์จะช่วยทำ�หน้าที่แทนแบรนด์ในการนำ�เสนอข้อมูล

เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ในรูปแบบที่แตกต่างจากการโฆษณา

ทั่วไปที่เน้นการชวนเชื่อและนำ�เสนอแต่ด้านดีของผลิตภัณฑ์  

ดงัน้ัน การตลาดออนไลนเ์ชงิอทิธพิลจงึมเีป้าหมายสำ�คญัในการ 

โนม้นา้วใหก้ลุม่ผูบ้รโิภคเปา้หมายเกดิความสนใจในผลติภณัฑ์

ของแบรนด ์หรอืตอ้งการสรา้งกระแสใหม้กีารพดูถงึหรอืบอก

ต่อเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ของแบรนด์ออกไปในวงกว้าง ซึ่งการ

ใช้บรรดาผู้ทรงอิทธิพลเป็นตัวกลางในการสร้างกระแสหรือ 

โน้มน้าวใจ นอกจากการจ้างกลุ่มคนเหล่านี้โดยตรงแล้วยัง

สามารถทำ�ได้อีกทางหนึ่งโดยการมองคนกลุ่มนี้เป็นกลุ่ม 

ผู้บริโภคเป้าหมายและทำ�การตลาดกับคนกลุ่มนี้แทนที่จะ

ทำ�กับกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายทั้งหมดที่มีขนาดใหญ่กว่าและ

ใช้งบประมาณสูงกว่า (Pinyoyang, 2013) หรือมีนักวิชาการ 

บางคน ให้เรียกเป็น ผู้นำ�ทางความคิด (Opinion Leaders) 

เป็นบุคคลหรือองค์กรใดองค์กรหนึ่งที่เป็นที่รู้จักอย่างดี และ

มีความสามารถในการสร้างอิทธิพลต่อความคิดเห็นของ

สาธารณชนทีม่ต่ีอเรือ่งใดเรือ่งหนึง่ทีผู่น้ำ�ทางความคดิคนน้ัน ๆ  

โดยผู้นำ�ทางความคิดจะได้ลงพื้นที่สื่อมากกว่าบุคคลอื่น ๆ 

กลุ่มบุคคลเหล่าน้ีมักจะแสวงหาการยอมรับจากผู้อ่ืนและมี

แรงจงูใจทีจ่ะรกัษาสถานภาพทางสงัคมใหค้งอยู ่สอดคลอ้งกับ 

ความเห็นของ Uimanachai (2013) พบว่า ผู้นำ�ทางความคิด 

ในบริบทของการตลาดดิจิทัล คือ คนที่มักจะเปิดประเด็น

การสนทนาท่ีน่าสนใจเก่ียวกับแบรนด์บนโลกออนไลน์และ

คอยให้คำ�ตอบในสิ่งที่่ผู้บริโภคอยากรู้เก่ียวกับแบรนด์อย่าง

สมํ่าเสมอ (Association of National Advertisers, 2017) 

ผู้ทรงอิทธิพล สามารถแบ่งได้หลายประเภทซึ่งนิยมแบ่งตาม

จำ�นวนผู้ติดตาม ดังนี้ 1) ผู้ที่มีชื่อเสียง 2) ผู้นำ�ทางความคิด 

3) ผู้ทรงอิทธิพลขนาดใหญ่ และ 4) ผู้ทรงอิทธิพลขนาดเล็ก 

	 3) องค์ประกอบของผู้ทรงอิทธิพลท่ีส่งผลต่อการซ้ือ

สินค้าและบริการทางการท่องเท่ียว (Influencer Attribute 

on Tourism Product and Service Purchase Intention)

	 จากการทบทวนวรรณกรรมส่วนใหญ่มุ่งเน้นไปที่การ

ศึกษาการรับรู้ถึงความน่าเชื่อถือ ความน่าดึงดูดใจ และการ

แสดงออกทางอารมณ์เป็นหลักเพื่ออธิบายประสิทธิภาพของ

ผู้ทรงอิทธิพลในสื่อสังคม แต่ยังไม่พบงานวิจัยท่ีมุ่งศึกษา

โครงสรา้งอื่น ๆ  ทีอ่าจส่งผลกระทบตอ่ผลลัพธ์การโน้มนา้วใจ 

โดยตรง เช่น การแลกเปลี่ยนซึ่งกันและกัน การมอบความรู้ 

ของผู้ทรงอิทธิพล ความเมตตา ความอ่อนไหว ความถูกต้อง  

การเข้าถึง ความใกล้ชิด อารมณ์ขัน ทุนวัฒนธรรม และ 

ผลลัพธ์ด้านพฤติกรรมผู้บริโภค นอกเหนือจากการมีส่วนร่วม 

ทัศนคติของแบรนด์ เจตนาซื้อ คุณค่าของแบรนด์ ความภักดี

ต่อแบรนด์ และพฤติกรรมที่แท้จริง เช่น การซื้อ สิ่งที่น่าสนใจ 

คือ การศึกษาประสิทธิภาพของแคมเปญการตลาดด้วยผู้ทรง

อทิธพิลในแงข่องผลประกอบการทางการเงนิ ยอดขายและผล

ตอบแทนจากการลงทนุเปน็ตน้ (Hughes, Swaminathan, & 

Brooks, 2019) เพื่อเป็นการชี้ให้เห็นว่า ผู้ทรงอิทธิพลส่งผล

ตอ่พฤตกิรรมการซ้ือสนิค้าและบริการทางการท่องเทีย่ว โดยมี

ปจัจัยประกอบดว้ย 1) ลกัษณะเฉพาะของแหลง่ทีม่า 2) ปจัจัย

ที่มีผลทางจิตวิทยา (Hua, Min, Han, & Liu, 2020) และ 

3) คุณลักษณะของเนื้อหา (Ki, & Kim, 2019) เพื่ออธิบาย

ความมีประสิทธิภาพของผู้ทรงอิทธิพล 

	 จากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องยังไม่พบ

คณุลักษณะของเนือ้หาทีส่่งผลกระทบต่อนักท่องเที่ยวในการ 

ซือ้สนิค้าและบรกิารทางการท่องเท่ียวโดยตรงแตพ่บคุณลกัษณะ

ของเนื้อหาที่ส่งผลต่อผู้บริโภคโดยท่ัวไป ประกอบไปด้วย  

1) ความแตกต่างของสินค้า 2) ความสอดคล้องของภาพ  

3) การดึงดูดสายตา 4) การโพสต์สินค้าของผู้ทรงอิทธิพล  

5) เนือ้หาทีเ่ป่ียมดว้ยขอ้มลู 6) เนือ้หาแบบโตต้อบ 7) ความเขา้ใจ 
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โพสต์เชิงพาณชิย ์8) เนือ้หามคุีณค่าทางสนุทรยีรส 9) ค้นหาไดด้ ี

เป็นสินค้าแนะนำ� 10) เนื้อหามีคุณภาพ 11) ความคิดริเริ่ม 

12) มีเอกลักษณ์ และ 13) แสดงเนื้อหาได้ชัดเจน 

	 4) ความผกูพนัทางอารมณใ์นมมุมองของอตุสาหกรรม

การท่องเที่ยว (Emotional Attachment Concept in 

Tourism Industry Context)

	 ความผูกพันทางอารมณ์ของนักท่องเที่ยว คือ ความ

สัมพันธ์ระหว่างองค์กรกับระดับการแสดงออกด้านกายภาพ 

ความคิด และอารมณ์ของนักท่องเที่ยว (Patterson, & Yu, 

2006) เปน็กระบวนการทางจิตวทิยาท่ีนกัท่องเท่ียวแสดงออก

มาส่งผลทำ�ให้นักท่องเที่ยวเกิดพฤติกรรมการซื้อซํ้าและ 

เกดิความภกัดี จากการทบทวนวรรณกรรมท่ีเกีย่วขอ้งกบัความ

ผูกพันทางอารมณ์ในมุมมองของอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว  

มนัีกวชิาการไดศ้กึษาในประเด็นความผกูพนักบัสถานที ่(Place 

Attachment) หมายถงึ ความผกูพันทางอารมณ ์(Emotional 

Attachment) กับพื้นที่ทางภูมิศาสตร์โดยเฉพาะซึ่งเป็นการ

ศึกษาการตอบสนองทางอารมณ์และอารมณ์ที่ซับซ้อนของ

บุคคลต่อสถานท่ี (Place) คุณค่า (Value) และการระบุแหล่งท่ีมา 

(Hu, Min, Han, & Liu, 2020) เพือ่ตรวจสอบความผกูพนัทาง

อารมณ์ (Emotion) หน้าที่ (Function) และสังคม (Social) 

ของนักท่องเที่ยวต่อแหล่งท่องเที่ยว 

	 จากการทบทวนวรรณกรรม พบว่า มีนักวิชาการ  

(Larsen, Gjerald, Eikeland, & Johannessen, 2019)  

ได้จำ�แนกองคป์ระกอบของความผกูพนัทางอารมณไ์ว้หลายดา้น 

ได้แก่ 1) ความพึงพอใจ 2) ความมั่นใจ 3) ความจริงใจ  

4) ความภาคภูมิใจ 5) ความหลงใหล 6) ความสนใจ 7) ความสุข 

8) ความรัก และ 9) การตัดสินใจกระทันหัน 

	 การศึกษาครั้งนี้ได้ประยุกต์ใช้องค์ประกอบของความ

ผูกพันทางอารมณ์ดังกล่าวในการตรวจสอบความสัมพันธ์

ระหว่างผู้ทรงอิทธิพลกับระดับการแสดงออกด้านกายภาพ 

ความคิด และอารมณข์องนกัทอ่งเทีย่วซึง่ความเขา้ใจในรปูแบบ 

ความผูกพันทางอารมณ์กับองค์ประกอบของผู้ทรงอิทธิพล  

จะทำ�ให้สามารถเข้าใจถึงองค์ประกอบที่มีผลต่อการตัดสินใจ

ซื้อสินค้าและบริการทางการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวกลุ่ม

มิลเลนเนียลชาวไทยได้

วิธีการวิจัย	
	 การวิจัยน้ีเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ประชากร คือ  
นักท่องเที่ยวกลุ่มมิลเลนเนียลชาวไทยเป็นตัวแทนของ 
นักท่องเที่ยวยุคใหม่ มีพฤติกรรมการบริโภคที่ซับซ้อนและม ี
อาํนาจในการซือ้ค่อนขา้งสูง (Tourism Authority of Thailand, 
2017) สำ�หรับการวิจัยครั้งนี้ใช้การสุ่มกลุ่มตัวอย่างอย่างง่าย 
(Simple Random Sampling) ได้แก่ นักท่องเที่ยวกลุ่ม 
มลิเลนเนยีลชาวไทย เกดิระหวา่งป ีพ.ศ. 2523-2543 (ค.ศ. 1980-
2000) มีอายุระหว่าง 22 - 42 ปี ในการคำ�นวณหาขนาดกลุ่ม
ตวัอยา่งทีร่ะดบัความเชือ่มัน่ 95% ความผดิพลาดไมเ่กนิรอ้ยละ 
5 เป็นจำ�นวน 400 คน (Yamane, 1973) และเพื่อความ
สมบูรณ์ของข้อมูลจึงกำ�หนดกลุ่มตัวอย่างที่จำ�นวน 415 คน 
	 เครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการรวบรวมขอ้มลู คอื แบบสอบถาม  
ซึ่งได้ยึดแนวคิดความผูกพันทางอารมณ์จากการทบทวน
วรรณกรรมทีเ่กีย่วขอ้งกบัผูท้รงอทิธพิลและนกัทอ่งเทีย่วกลุ่ม 
มิลเลนเนียลชาวไทยซ่ึงเป็นกลุ่มท่ีมีรายได้และกำ�ลังซ้ือสูง เนือ่งจาก
การทบทวนวรรณกรรมยงัไม่พบทฤษฎีความผกูพันทางอารมณ์
ตอ่การซือ้สนิคา้และบรกิารทางการทอ่งเทีย่ว ซึง่ผูว้จิยัไดแ้บง่
แบบสอบถามออกเป็น 3 ส่วน ได้แก่ 1) รายละเอียดเกี่ยวกับ
ลักษณะประชากรศาสตร์ พฤติกรรมศาสตร์ของนักท่องเที่ยว  
2) องคป์ระกอบดา้นตา่ง ๆ  ของผูท้รงอทิธพิล และ 3) ความผกูพนั 
ทางอารมณ์ ท่ีมีข้อคำ�ถามเกี่ยวกับการซื้อสินค้าและบริการ
ทางการทอ่งเทีย่ว โดยแบบสอบถามมลัีกษณะเปน็การสอบถาม
แบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) มีการหาค่า
ความเท่ียงตรงของแบบสอบถาม (Index of Item Objective 
Congruence) โดยผา่นการตรวจสอบจากผูเ้ชีย่วชาญ จำ�นวน 
3 คน โดยมีข้อคำ�ถาม 83 ข้อ แบบสอบถามทั้งฉบับมีค่า IOC 
ระหว่าง 0.67 - 1 ผู้วิจัยจึงนำ�ไปทดลองกับนักท่องเที่ยวกลุ่ม
อื่น ๆ ที่ไม่ใช่กลุ่มมิลเลนเนียลแต่มีความใกล้เคียงกัน ได้แก่ 
นักท่องเที่ยวกลุ่ม Gen Z จำ�นวน 30 ชุด 
	 โดยมีกระบวนการในการเก็บข้อมูล คือ 1) สร้าง
แบบสอบถามใหค้รอบคลมุวตัถปุระสงคก์ารวจิยั 2) หาคา่ความ
เที่ยงตรงของแบบสอบถาม (IOC) 3) ทดลองแบบสอบถาม 
(Trial) 4) เก็บแบบสอบถามกับกลุ่มผู้ให้ข้อมูลในพื้นที่วิจัย 
7 จังหวัดในประเทศไทย 5) ตรวจสอบความครบถ้วนของ
แบบสอบถาม 6) วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา  
ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์
ตัวประกอบ และการวิเคราะห์แบบจำ�ลองสมการโครงสร้าง 
และ 7) สรปุผลการวจิยัจากแบบสอบถาม เพือ่นำ�ไปใชใ้นการ
เขียนรายงานการวิจัย (ตารางที่ 1) 
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สมการโครงสร้าง คือ โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural 

Model/Structural Equation Model) ซึ่งแสดงถึงความ

สัมพันธ์เชิงสาเหตุ (Causal Relationship) ระหว่างตัวแปร

แฝง ซึง่อาจเปน็แบบทางเดยีวและแบบเสน้เชงิบวก (Recursive 

and Linear Additive) หรอืแบบสองทางและแบบเสน้เชงิบวก 

(Non-Recursive and Linear Additive) และโมเดลการวัด 

(Measurement Model) ซึ่งแสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่าง

ตวัแปรแฝงกบัตวัแปรสงัเกตได ้(Dabphet, 2022) จากขอ้มลู

ขา้งต้นท่ีผู้วิจยัได้รายงานยงัไม่ใชผ่ลการวจิยั แตเ่ป็นการอธิบาย

ข้อมูลประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามและข้ันตอน 

วิธีการในการวิเคราะห์แบบจำ�ลองสมการโครงสร้าง (SEM) 

ซึ่งจะได้กล่าวในผลการวิจัยในลำ�ดับถัดไป

ผลการวิจัย	
	 ผลการวิเคราะห์รูปแบบความผูกพันทางอารมณ์

กับองค์ประกอบของผู้ทรงอิทธิพลท่ีมีผลต่อการตัดสินใจ 

ซือ้สนิคา้และบรกิารทางการท่องเท่ียวของนกัท่องเทีย่วกลุม่

มิลเลนเนียลชาวไทย
	 1) การวิเคราะหอ์งคป์ระกอบเชงิสำ�รวจ (Exploratory 

Factor Analysis) ในการศกึษาลกัษณะความผกูพนัทางอารมณ์

ของนกัท่องเทีย่วกลุม่มิลเลนเนยีลชาวไทยไดใ้ชโ้มเดลการวดัใน

การวเิคราะหอ์งคป์ระกอบของผูท้รงอทิธพิลตอ่ความสนใจซือ้

สนิคา้และบรกิารทางการท่องเทีย่วแตล่ะปจัจยั โดยขอ้คำ�ถาม

ที่ไม่เป็นตัวบ่งชี้ของตัวแปรสังเกตได้จะถูกตัดออก โดยมีการ

ตรวจสอบคา่ KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) มคีา่เทา่กบั 0.978 

และค่า Bartlett’s Test of Sphericity เท่ากับ 13379.124 

	 จากตารางที่ 1 ข้อมูลประชากรศาสตร์ พบว่า  
นักท่องเที่ยว กลุ่มมิลเลนเนียลชาวไทยที่ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 59.30 รองลงมา คือ เพศชาย 
ร้อยละ 35.20 และ LGBTQIA+ ร้อยละ 5.50 ส่วนใหญ่มีอายุ
ระหว่าง 22 - 26 ปี จบการศึกษาระดับปริญญาตรี ร้อยละ 
56.90 มอีาชพีรบัราชการ รอ้ยละ 27.2 รองลงมา คอื นกัศกึษา
และนักศึกษาจบใหม่ ร้อยละ 24.8 และมีรายได้ต่อเดือน 
ตํ่ากว่า 10,000 บาท ร้อยละ 37.1 โดยมีภูมิลำ�เนาอยู่ใน 
ภาคเหนือร้อยละ 67
	 ในการวเิคราะหข์อ้มูลใชก้ารวเิคราะหอ์งคป์ระกอบ
เชิงยืนยัน (CFA) เป็นการวิเคราะห์องค์ประกอบที่มุ่งศึกษา
โมเดลการวัด (Measurement Model) เป็นสมมติฐานของ
ความสัมพันธร์ะหวา่งตวัแปรกบัตวัแปรแฝงทีส่ร้างจากทฤษฎี
และการทบทวนวรรณกรรม สำ�หรับการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ 
คณุลกัษณะของผูท้รงอทิธพิลในสือ่สังคมและความผกูพนัทาง
อารมณ์ของนักท่องเที่ยวกลุ่มมิลเลนเนียลชาวไทยที่มีผลต่อ
การตดัสนิใจซ้ือสนิคา้และบริการทางการทอ่งเทีย่วโดยเทคนคิ
การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันนั้น ได้นำ�มาใช้เพื่อตรวจ
สอบหรอืยนืยนัและการวเิคราะหแ์บบจำ�ลองสมการโครงสร้าง 
(Structural Equation Modeling: SEM) เป็นวิธีวิเคราะห์
ที่นำ�มาใช้ในการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับคุณลักษณะของ
ผู้ทรงอทิธิพลกบัความผกูพนัทางอารมณข์องนกัทอ่งเทีย่วกลุม่ 
มิลเลนเนียลชาวไทยในการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการทาง 
การทอ่งเทีย่ว โมเดลสมการโครงสร้างจะสะทอ้นใหเ้ห็นถงึทัง้
การวเิคราะหอ์งคป์ระกอบเชงิยนืยนั (CFA) และการวเิคราะห์
เส้นทาง (Path Analysis) องค์ประกอบที่สำ�คัญของโมเดล

ตารางที่ 1 ลักษณะของประขากรศาสตร์นักท่องเที่ยวกลุ่มมลิเลนเนยีลชาวไทย (n=415) 
 

ข้อมูลประชากรศาสตร์ จ านวน ร้อยละ ข้อมูลประชากรศาสตร์ จ านวน ร้อยละ 
1. เพศ หญิง 246 59.30 4. อาชีพ รับราชการ 113 27.2 
 ชาย 146 35.20  พนักงานบริษัทเอกชน 94 22.7 
 LGBTQIA+ 23 5.50  ประกอบธุรกิจสว่นตัว 32 7.7 
2. อายุ 22 - 26 ปี 215 51.80  ฟรีแลนซ์/อาชีพอิสระ 73 17.6 
 27 - 32 ปี 56 13.50  นักศกึษาและนักศกึษาจบใหม ่ 103 24.8 
 33 - 37 ปี 46 11.10 5. รายได้ต่อเดอืน ต่่ากว่า 10,000 บาท 154 37.1 
 38 - 42 ปี 98 23.60  10,000 - 15,000 บาท 115 27.7 
3. การศกึษา ต่่ากว่ามัธยมศึกษา 2 0.50  15,001 - 20,000 บาท 42 10.1 
 มัธยมศึกษา/ปวช.  44 10.60  20,001 - 25,000 บาท 28 6.7 
 อนุปริญญา/ปวส.  90 21.70  25,001 - 30,000 บาท 29 7.0 
 ปริญญาตรี 236 56.90  มากกว่า 30,000 บาท 47 11.3 
 สูงกว่าปริญญาตรี 43 10.40 6. ภูมิล่าเนา ภาคเหนือ 278 67.00 
     ภาคกลาง 71 17.10 
     ภาคตะวันออก 26 6.30 
     ภาคใต ้ 23 5.50 
     ภาคตะวันออกเฉียงเหนอื 17 4.10 
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โดยทัง้หมดมคีา่ p-value นอ้ยกวา่ 0.05 สรปุวา่ การวเิคราะห์

ปัจจัยเหมาะสมกับข้อมูล และมีค่าความแปรปรวนสะสม 

ขององค์ประกอบที่มีค่า Eigen Values มากกว่า 1 พบว่า  

องคป์ระกอบทัง้ 4 องค์ประกอบสามารถอธบิายความแปรปรวนได ้

ร้อยละ 79.326 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสำ�รวจของ

ความผูกพันทางอารมณ์ของนักท่องเที่ยวกลุ่มมิลเลนเนียล

ชาวไทยสามารถอธิบายความแปรปรวนได้ ดังน้ี 1) ร้อยละ 

31.744 2) ร้อยละ 53.263 3) ร้อยละ 67.060 และ 4) ร้อยละ 

79.326 2) การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA)  

ในการศกึษาลกัษณะความผกูพนัทางอารมณข์องนกัทอ่งเทีย่ว

กลุ่มมิลเลนเนียลชาวไทยได้ใช้โมเดลการวัดในการวิเคราะห์

องค์ประกอบของผู้ทรงอิทธิพล ต่อความสนใจซื้อสินค้าและ

บรกิารทางการท่องเทีย่วแตล่ะปจัจยั โดยขอ้คำ�ถามทีไ่มเ่ปน็ตวั

บง่ช้ีของตวัแปรสงัเกตได้จะถกูตดัออก โดยมกีารตรวจสอบคา่ 

KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) เท่ากบั .978 และค่า Bartlett’s 

Test of Sphericity เท่ากับ 13379.124 โดยทั้งหมดมีค่า 

p-value น้อยกว่า .05 สรุปว่า การวิเคราะห์ปัจจัยเหมาะสม

กบัขอ้มลู และมคีา่ความแปรปรวนสะสมขององคป์ระกอบท่ีมี

ค่า Eigen Values มากกว่า 1 รายละเอียดของการวิเคราะห์

องค์ประกอบเชิงยืนยัน (ตารางที่ 2)

ตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) 
 

องค์ประกอบ (Constructs) ค่าน ้าหนัก 
(Loading) 

ความเที่ยงเชิงโครงสรา้ง 
(Composite 
Reliability) 

ค่าความแปรปรวนเฉลี่ย 
(Average Variance 

Extracted) 

ค่าความเชื่อถือ 
(Reliability 
Coefficient) 

องค์ประกอบ 1 ความเห็นอกเห็นใจ (Sympathize)  0.938 0.665 0.970 
Sp1. สินค้าและบรกิารเหมาะสมกับรสนิยมการท่องเท่ียว .744    
Sp2. พอใจกับวธิีการน าเสนอของ Influencer  .756    
Sp3. รู้สึกพอใจกับสินค้าและบริการที ่Influencerน าเสนอ .701    
Sp4. Influencer ให้ข้อมูลถูกต้อง แม่นย า เช่ือถอืได้ .813    
Sp5. น าเสนอสินค้าและบริการที่มีคุณภาพ     .745    
Sp6. ไว้วางใจได้ในเร่ืองสินค้าและบริการทางการท่องเท่ียว .790    
Sp7. Influencer ให้ข้อมูลอยา่งตรงไปตรงมา .827    
Sp8. น าเสนอสินค้าและบริการที่ได้มาตรฐาน .797    
Sp9. แก้ไขปัญหาที่เกิดขึ้นได้อย่างยุตธิรรม .790    
Sp10. ให้ข้อมูลตามความเป็นจริงทุกครั้ง .747    
Sp11. ดีใจเมื่อ Influencer มีการเติบโตในอาชีพ .688    
Sp12. รู้สึกดูดี มีคุณค่า และได้รับการยอมรับ  .538    
องค์ประกอบ 2 ความเชื่อมั่น (Trust)  0.869 0.408 0.957 
Tr1. กระตือรือร้นในการเข้าร่วมกจิกรรม .640    
Tr2. ท่านเห็นวา่คนที่ท่านติดตามเป็นคนดี .793    
Tr3. เยี่ยมชมช่องทางการสื่อสารของ Influencer ทุกครั้ง .719    
Tr4. ร่วมกิจกรรมทุกครั้งเมื่อ Influencer จัดกิจกรรม .835    
Tr5. นึกถึง Influencer คนที่ท่านติดตามก่อนเสมอ .582    
Tr6. ติดตามและรับข้อมูลข่าวสารต่อเนื่อง .632    
Tr7. กดติดตามต่อไปยังลิงก์อื่น .633    
Tr8. สบายใจเมื่อได้ซ้ือสินค้าและบริการตาม Influencer  .524    
องค์ประกอบ 3 ความกระตือรือร้น (Enthusiastic)  0.802 0.451 0.920 
En1. ตอบกลับทันทีเมื่อมีคนแสดงความไม่เห็นด้วย .586    
En2. เต็มใจช่วยเหลือ Influencer  .580    
En3. ไม่แสดงตน (No-show) ในการเขา้รับบริการ  .769    
En4. ชื่นชอบการซ้ือสินค้าและบริการแบบชั่วโมงเร่งด่วน/Flash Sale .679    
En5. ซ้ือสินค้าและบริการแบบไม่ได้ตั้งตัว/ไม่ได้วางแผนล่วงหน้า .723    
องค์ประกอบ 4 ความตื่นเต้น (Excitement)  0.727 0.470 0.900 
Ex1. รู้สึกพอใจเมื่อได้ซ้ือสินค้าและบริการมีคุณภาพ  .699    
Ex2. ตื่นเต้นที่ได้รับสินค้าและบริการถูกต้อง .697    
Ex3. สนุกเพลิดเพลินกับการใช้สินค้าและบริการ .660    
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	 จากตารางที ่2 การตรวจสอบคณุภาพของเครือ่งมอื

ด้านความตรงเชิงโครงสร้าง โดยการวิเคราะห์องค์ประกอบ 

เชิงยนืยนั (CFA) ผา่นเกณฑท์ีก่ำ�หนดและเมือ่พจิารณาผลการ

วิเคราะห์ความเชื่อถือ (Cronbach’s Alpha Values) พบว่า 

มคีา่ระหว่าง 0.970 (ดา้นความเหน็อกเห็นใจ (Sympathize)) 

ถงึ 0.900 (ดา้นความตืน่เตน้ (Excitement)) เปน็ไปตามเกณฑ์

ทีก่ำ�หนดค่าความเช่ือถอือย่างนอ้ยเทา่กบั 0.6 เมือ่พจิารณาคา่

นํา้หนกัองคป์ระกอบของแตล่ะตวัแปรยอ่ย พบวา่ มคีา่ระหวา่ง 

0.524 (สบายใจเมื่อได้ซื้อสินค้าและบริการตามผู้ทรง

อิทธิพล) ถึง 0.835 (ร่วมกิจกรรมทุกครั้งเมื่อผู้ทรงอิทธิพล 

จัดกิจกรรม) 
	 อย่างไรก็ตามค่าความแปรปรวนเฉลี่ย (Average 

Variance Extracted) มีค่าน้อยกว่า 0.5 ทั้ง 3 องค์ประกอบ 

ได้แก่ 1) ด้านความเชื่อมั่น (Trust) 2) ด้านความกระตือรือร้น 

(Enthusiastic) และ 3) ดา้นความตืน่เตน้ (Excitement) แตเ่มือ่ 

พิจารณาความเที่ยงเชิงโครงสร้าง (Composite Reliability) 

พบว่า ทุกองค์ประกอบมีค่ามากกว่า 0.6 ซ่ึงอยู่ในเกณฑ์ท่ี

สามารถยอมรับได้ (Clifford, & Qiwei, 2012) ผู้วิจัยจึงได้

นำ�ทกุองคป์ระกอบมาวเิคราะหแ์ละทดสอบสมการโครงสรา้ง

ในลำ�ดับต่อไป
	 2) การวิเคราะห์และทดสอบสมการโครงสร้าง 

(Structural Equation Model) เป็นการตรวจสอบความ

กลมกลนืระหวา่งโมเดลของกรอบแนวคดิกับขอ้มลูเชงิประจกัษ ์

จากการทบทวนวรรณกรรม และการตรวจสอบความสมัพนัธ์

ของตัวแปรแฝงภายใน (Endogenous Latent Variables) 

คือ การซื้อสินค้าและบริการทางการท่องเที่ยว ตัวแปรกลาง 

(Mediator Variable) ได้แก่ ความผูกพันทางอารมณ์ และ

ตัวแปรแฝงภายนอก (Exogenous Latent Variable) ได้แก่ 

คุณลักษณะของผู้ทรงอิทธิพลเมื่อพิจารณาความสัมพันธ์ของ

ตวัแปรโมเดลสมการโครงสรา้ง พรอ้มทัง้ตรวจสอบคา่สมัประสทิธิ์

ถดถอยมาตรฐาน การทดสอบสมมติฐาน และค่าอิทธิพลของ

ตัวแปรที่ส่งผลต่อการซื้อสินค้าและบริการทางการท่องเท่ียว 

(ตารางที่ 3)
	 โมเดลสมการโครงสร้างที่ได้วิเคราะห์ (รูปที่ 2) 

ซึ่งแสดงค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยมาตรฐานของตัวแปรพร้อม

ทั้งสัญลักษณ์แสดงระดับการมีนัยสำ�คัญทางสถิติและจาก

ตารางที่ 3 พบว่า ตัวแปรแฝงที่มีความสัมพันธ์กัน ได้แก่  

1) องค์ประกอบของผู้ทรงอิทธิพลในสื่อสังคมมีความสัมพันธ์

กับความผูกพันทางอารมณ์ (SMI ---> Emotional) มีค่า

สัมประสิทธิ์ถดถอยมาตรฐานเท่ากับ .90 2) องค์ประกอบ

ของผู้ทรงอิทธิพลในสื่อสังคมมีความสัมพันธ์กับการซื้อ

สินค้าและบริการทางการท่องเที่ยว (SMI ---> Purchase) 

ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยมาตรฐานเท่ากับ -.17 และ 3) ความ

ผูกพนัทางอารมณ์มีความสัมพนัธ์กับการซือ้สินค้าและบริการ

ทางการท่องเที่ยว ( Emotional ---> Purchase) มีค่า

สัมประสิทธิ์ถดถอยมาตรฐานเท่ากับ 1.08 ในการตรวจสอบ

ความสอดคลอ้งกลมกลนืระหวา่งโมเดลจากกรอบแนวคดิกบั

ข้อมูลเชิงประจักษ์ พบว่า โมเดลมีความกลมกลืนกับข้อมูล

เชิงประจักษ์ มีค่าทดสอบ Chi-square=396.338, df=33, 

chi-square/df=11.192, P-value=0.000, RMSEA=.157, 

CFI=.932, TLI=.907, ดังนั้น สามารถสรุปได้ว่า โมเดลของ

องค์ประกอบของผู้ทรงอิทธิพลและความผูกพันทางอารมณ ์

ส่งผลต่อการซื้อสินค้าและบริการทางการท่องเที่ยวของ 

นักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียลชาวไทยมีความสอดคล้อง

กลมกลนืกบัโมเดลทางทฤษฎทีีก่ำ�หนดไวใ้นระดบัทีย่อมรบัได้

	 ผลการวิจัย พบว่า ความผูกพันทางอารมณ์กับองค์

ประกอบของผู้ทรงอิทธิพลที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า 

และบริการทางการทอ่งเทีย่วของนกัทอ่งเทีย่วกลุ่มมลิเลนเนยี

ลชาวไทยมีทั้งหมด 5 รูปแบบ ซึ่งตัวแปรสังเกตได้แต่ละคู่มี

ความสัมพันธ์ทางบวกอย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติท่ีระดับ .01  

โดยเฉพาะม ี5 คูตั่วแปรทีม่คีวามสมัพนัธใ์นทิศทางบวกเกนิ .80 

ได้แก่:
	 1. ความเช่ือมัน่ของผูท้รงอทิธิพลกับความกระตอืรอืรน้

ของนักท่องเที่ยวกลุ่มมิลเลนเนียลชาวไทย (r = .889)
	 2. ความเหน็อกเหน็ใจของนกัทอ่งเทีย่วกลุม่มลิเลน

เนียลชาวไทยกับจิตวิทยาของผู้ทรงอิทธิพล (r = .888)
	 3. ความดงึดดูใจของนกัทอ่งเทีย่วกลุม่มลิเลนเนยีล

ชาวไทยกับความเชี่ยวชาญของผู้ทรงอิทธิพล (r = .825)
	 4. ความเหน็อกเหน็ใจของนกัทอ่งเทีย่วกลุม่มลิเลน

เนียลชาวไทยกับความกระตือรือร้นของนักท่องเที่ยวกลุ่มมิล

เลนเนียลชาวไทย (r = .814)
	 5. ความเช่ียวชาญของผูท้รงอทิธิพลกบัจิตวทิยาของ

ผู้ทรงอิทธิพล (r = .810)
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	 โดยทัง้ 5 คูข่า้งตน้มคีวามเหมาะสมดมีากทีจ่ะใชก้าร

วิเคราะห์องค์ประกอบ หากน้อยกว่า .50 ไม่เหมาะสมที่จะ 

วิเคราะหอ์งคป์ระกอบ (Makhum, 2006) เมือ่พจิารณาในภาพรวม 

พบว่า คู่ความสัมพันธ์ทั้งหมด มีความสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 

.579 - .889 ถือว่าเป็นข้อมูลที่เหมาะสมสำ�หรับการวิเคราะห์

สมการโครงสร้างเชิงเส้นได้และเป็นไปตามข้อตกลงเบื้องต้น 

(Gulseren, & Kelloway, 2019) สามารถที่จะวิเคราะห์ร่วม

กนัในแบบจำ�ลองสมการโครงสรา้งเดยีวกนัไดอ้ยา่งเหมาะสม 

โดยองค์ประกอบท่ีสำ�คัญของโมเดลสมการโครงสร้าง คือ 

โมเดลสมการโครงสร้าง (SEM) ซึ่งแสดงถึงความสัมพันธ์เชิง

สาเหตุ (Causal Relationship) ระหว่างตัวแปรแฝง ซึ่งอาจ

เป็นแบบทางเดียวและแบบเส้นเชิงบวก (Recursive and 

Linear Additive) หรือแบบสองทางและแบบเส้นเชิงบวก 

(Non-Recursive and Linear Additive) และโมเดลการวัด 

(Measurement Model) ซึ่งแสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่าง

ตัวแปรแฝงกับตัวแปรสังเกตได้ (Dabphet, 2022)

ตารางที่ 3 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัวแปรโมเดลสมการโครงสร้าง 
 

ความสัมพันธ์ของตัวแปร ค่ามาตรฐานน ้าหนัก
องค์ประกอบ 

S.E. 
(Standard Error) 

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  
 

จากตารางที่ 3 แสดงค าอธิบายตัวแปร ดังน้ี 
SMI = องค์ประกอบของผู้ทรงอิทธิพล 3 ด้าน  
Emotional = ความผูกพันทางอารมณ์ของนักท่องเที่ยว 4 
ด้าน  
Purchase = การซื้อสินค้าและบริการทางการท่องเที่ยว  
SY = จิตวิทยา  
EP = ความเชี่ยวชาญ     
AT = ความดึงดูดใจ              
SP = ความเห็นอกเห็นใจ     

TR = ความไว้วางใจ  
EN = ความกระตือรือร้น    
EX = ความตื่นเต้น  
Pi1 = ความเต็มใจซื้อสินค้าและบริการทางการท่องเที่ยว 
Pi2 = แนะน าบอกต่อบุคคลอื่นให้ซื้อสินค้าและบริการ
ทางการท่องเที่ยว  
Pi3 = การหาโอกาสกลับมาซื้อสินค้าและบริการทางการ
ท่องเที่ยว 
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อภิปรายผลการวิจัย
	 โมเดลสมการโครงสรา้งความผกูพนัทางอารมณก์บั

องคป์ระกอบของผูท้รงอทิธพิลทีมี่ผลตอ่การตดัสนิใจซือ้สนิคา้

และบริการทางการท่องเท่ียวของนักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียล

ชาวไทย สามารถอภิปรายผลการวิจัย ดังนี้
	 1) ความเชือ่มัน่ของผูท้รงอทิธพิลกบัความกระตือรอืรน้

ของนักท่องเที่ยวกลุ่มมิลเลนเนียลชาวไทย ปัจจุบันสื่อสังคม

ออนไลน์กลายเป็นเรื่องธรรมดา สำ�หรับคนจำ�นวนมากใน

การมีปฏิสัมพันธ์ทางสังคม บทบาทของส่ือสังคมได้เปลี่ยน

ไปจากเดิมที่เป็นเพียงช่องทางในการปฏิสัมพันธ์ทางสังคม 

กลายมาเป็นเครื่องมือทางธุรกิจในอุตสาหกรรมต่าง ๆ ซ่ึง

หน่ึงในน้ัน คือ อุตสาหกรรมการท่องเที่ยว การปฏิสัมพันธ์

ระหวา่งผู้ตดิตามสามารถเพิม่การรบัรู้เกีย่วกับสถานทีท่่องเทีย่ว 

โดยการใช้ผู้ทรงอิทธิพลในสื่อสังคม (Purwandari et al., 

2022) สำ�หรับการศึกษาในครั้งนี้ พบว่า ความเชื่อม่ันของ

ผู้ทรงอิทธิพลมีความสัมพันธ์กับความกระตือรือร้นของ 

นักท่องเที่ยวกลุ่มมิลเลนเนียล เช่นเดียวกันกับการศึกษาของ  

Ki, Cuevas, Chong, & Lim (2020) พบว่า ความสัมพันธ์ที่

เกิดข้ึนระหว่างผู้ทรงอิทธิพลในสื่อสังคมกับความผูกพันทาง

อารมณส่์งผลตอ่แนวโนม้พฤติกรรมของผูต้ดิตามโดยคณุลักษณะ 

สว่นบคุคลของผูท้รงอทิธพิลกบัเนือ้หาทำ�ใหผู้ต้ดิตามรูส้กึผกูพนั

กับผู้ทรงอิทธิพล ทั้งนี้คุณลักษณะเฉพาะของผู้ทรงอิทธิพล 

เช่น แรงบันดาลใจ ความเพลิดเพลิน ความคล้ายคลึง การนำ�

เสนอข้อมูล ความเชื่อมั่น และทัศนคติต่อตราสินค้า เป็นต้น 

ทั้งหมดนี้ส่งผลให้เกิดความผูกพันจนทำ�ให้เกิดพฤติกรรม 

การซื้อผลิตภัณฑ์จากการแนะนำ�ของผู้ทรงอิทธิพล รวมถึง

สร้างการรับรู้ความเช่ือม่ัน ความไว้วางใจ และสถานะทาง

สังคมที่แข็งแกร่งขึ้น (Alexander, Loes, & Maegan, 2020)
	 2) ความเห็นอกเห็นใจของนักท่องเที่ยวกลุ่ม 

มลิเลนเนยีลชาวไทย กบั จติวทิยาของผูท้รงอทิธพิล จากความ

รู้สึกชอบ ชื่นชอบ หรือห่วงใยใครบางคนหรือบางสิ่ง เป็นการ

แสดงอารมณ์ที่อ่อนโยน อบอุ่น และน่าเอ็นดู การแสดงความ

ห่วงใย ความใส่ใจ และความสนใจต่อบุคคลหรือบางส่ิงอาจ

เก่ียวขอ้งกบัการดำ�เนนิการเพือ่ชว่ยเหลอื สนบัสนนุ หรอืปกปอ้ง

บุคคลหรือสิ่งของที่ได้รับการดูแล ความห่วงใยสามารถมีได้

หลายรปูแบบ เชน่ การใหก้ารสนบัสนนุทางอารมณ ์ความช่วย

เหลอืในทางปฏบิตั ิหรอืความชว่ยเหลอืทางวตัถ ุมกัเกีย่วขอ้ง

กับความรู้สึกเห็นอกเห็นใจ ความเมตตา และการเอาใจใส่  

ความห่วงใยสามารถมุ่งตรงไปยังผู้คน สัตว์ หรือสิ่งของได้ 

หลากหลายประเภท และสามารถมีประสบการณ์ในความ

สัมพันธ์ประเภทตา่ง ๆ  มากมาย เชน่ ความโรแมนติก ครอบครวั 

หรือความสงบสุข เป็นต้น นอกจากนี้ยังสามารถอธิบายได้ว่า 

 
รูปที่ 2 ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการเชิงโครงสร้าง 

(ท่ีมา: พัฒนาโดยผู้วิจัย) 
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เป็นความคิด พฤติกรรม หรือลักษณะนิสัยที่สนใจในความ 

เป็นอยูท่ีด่ขีองผูอ้ืน่และเตม็ใจทีจ่ะชว่ยเหลอืพวกเขา (Hosany, 

& Gilbert, 2009; McEwen, 2005) สำ�หรับการศึกษา 

ในครั้งน้ี พบว่า ความเห็นอกเห็นใจของนักท่องเที่ยวกลุ่ม 

มิลเลนเนียล มีความสัมพันธ์กับจิตวิทยาของผู้ทรงอิทธิพล  

เชน่เดยีวกนักบัการศกึษาของ Chopra, Avhad, Jaju, & Sonali 

(2020) พบว่า ทัศนคติของผู้ติดตามที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพลมีผล 

กระทบต่อพฤติกรรม ได้แก่ ความเก่ียวข้องส่วนตัว แรงบนัดาลใจ 

ความไว้วางใจ ซ่ึงผูต้ดิตามไดรั้บผลกระทบ ดงันี ้1) เพ่ิมการรับรู้

แบรนด์ 2) ความเชีย่วชาญ 3) ความชอบแบรนด ์และ 4) ความชอบ 

การตลาดผา่นผูท้รงอทิธพิลท่ีประสบความสำ�เรจ็นัน้ตอ้งระบุ

ประเภทของผูท้รงอทิธิพลทีเ่หมาะสม ทีส่ามารถแนะนำ� เรือ่งราว 

และคำ�แนะนำ�ท่ีคัดสรรมาอย่างดีเพื่อสร้างการมีส่วนร่วมกับ

ผู้ติดตามโดยส่วนใหญ่มาจากอารมณ์ที่ถูกสร้างเป็นพันธะกับ

ผูต้ดิตามโดยตรงเพือ่ตอบสนองความตอ้งการเปน็พฤติกรรมที่

แสดงออกของผูท้รงอทิธพิลทีส่ามารถสรา้งแรงบันดาลใจให้กบั 

ผู้ติดตามผ่านความคล้ายคลึงกัน (Showcasing Similarity) 

ความเพลิดเพลิน (Enjoy Ability)) และความสามารถ (ผ่าน

การดูแลเนื้อหา (Curating Informative Content)) 
	 3) ความดงึดดูใจของนกัทอ่งเทีย่วกลุม่มลิเลนเนยีล

ชาวไทย กับ ความเชี่ยวชาญของผู้ทรงอิทธิพล การมีอยู่ของ

ผู้ทรงอิทธิพลในสื่อสังคมท่ีเพิ่มมากขึ้นส่งผลให้เกิดการปรับ

เปลีย่นพฤตกิรรมของนักท่องเท่ียวในอุตสาหกรรมการท่องเทีย่ว 

โดยเฉพาะอย่างยิ่งผู้ทรงอิทธิพลมีหน้าท่ีรับผิดชอบในการ

สร้างและรักษาความสัมพันธ์ระยะยาวกับผู้ติดตาม ผู้ทรง

อิทธิพลเพิ่มและกระตุ้นความปรารถนาการเดินทางอย่าง

ชัดเจน ทำ�ใหน้กัทอ่งเทีย่วคน้หาขอ้มลูเก่ียวกบัการเดนิทางใน

ครั้งต่อไป นอกจากผู้ทรงอิทธิพลจะเป็นวิธีการทางตลาดแล้ว 

ความน่าเชื่อถือยังเป็นส่วนสำ�คัญในการโน้มน้าวการตัดสินใจ

ซือ้สนิคา้และบรกิารทางการทอ่งเทีย่วของนกัท่องเทีย่วอกีดว้ย 

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

แต่ละคนต้องเผชิญกับข้อมูลจำ�นวนมหาศาลที่จำ�เป็นต่อการ 

นำ�ทางผา่นอปุกรณท์ีท่นัสมยัตา่ง ๆ  สง่ผลใหสื้อ่สงัคมไดก้ลาย

เปน็แพลตฟอร์มสำ�คญัในการเผยแพรข่อ้มลูเกีย่วกบัการเดินทาง 

สิ่งที่ทำ�ให้แตกต่างจากการสื่อสารแบบดั้งเดิม คือ สื่อสังคม

ออนไลนไ์มเ่พยีงแตใ่หข้้อมลูแกผู้่ใช้เทา่นัน้ แต่ยงัชว่ยให้สามารถ

ระบุแหล่งท่ีมาของข้อมูลนั้นได้อีกด้วย ข้อมูล ความผูกพัน 

และอทิธิพลในส่ือสังคมออนไลนส์ามารถเปลีย่นแปลงพฤตกิรรม

ของนักท่องเที่ยวได้ นอกจากนี้แพลตฟอร์มสื่อสังคมควรให้

ความสำ�คญักบัการส่งเสรมิความนา่เช่ือถอืของขอ้มลู (Chung, 

& Han, 2016) สำ�หรับการวิจัยในครั้งนี้ พบว่า ความผูกพัน

ทางอารมณ์ของนักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียล ดา้นความดงึดดูใจ

มคีวามสมัพันธก์บัความเชีย่วชาญของผูท้รงอทิธพิลในสือ่สงัคม 

เช่นเดยีวกันกบัการศกึษาของ Farivar, Wang, & Turel (2022) 

พบว่า ผู้ใช้สื่อสังคมมักจะติดตามผู้ทรงอิทธิพลตามลักษณะ

เฉพาะของผู้ทรงอิทธิพล เช่น ความน่าดึงดูดใจทางกายภาพ 

ความดงึดดูใจและการมตีวัตน ทำ�ใหเ้กดิการมสีว่นรว่มระหวา่ง

กนั นอกจากนี้การตดัสนิใจซือ้ของผูต้ิดตามได้รับอิทธิพลจาก

ลกัษณะของผูม้อีทิธพิลในสือ่สงัคมออนไลน ์5 ประการ ไดแ้ก่ 

ความไว้วางใจ รูปลักษณ์ ชื่อเสียง บุคลิกภาพ และการเลื่อน

ตำ�แหน่ง มีอิทธิพลอย่างมากต่อการตัดสินใจซื้อของผู้ติดตาม 

(Beltran, Puras, Gulapo, Nikko, Beup, & Tabon, 2022) 

เชน่เดยีวกนักับการศกึษาของ Serman, & Sims (2020) พบว่า 

ความไว้วางใจ ความน่าเช่ือถือ ประสบการณ์เดิม การรับรู้ถึง

ประโยชน์ และความน่าดึงดูดใจมีอิทธิพลต่อความตั้งใจของผู้

ติดตาม นอกจากนี้ ผลการวิจัยยังเน้นยํ้าว่า ความน่าดึงดูดใจ

มผีลเป็นสือ่กลางระหว่างทัศนคตแิละความตัง้ใจของผูต้ดิตาม

และผู้ทรงอิทธิพลในสื่อสังคม
	 4) ความเห็นอกเห็นใจของนักท่องเที่ยวกลุ่ม 

มลิเลนเนยีลชาวไทย กบั ความกระตอืรอืรน้ของนกัทอ่งเทีย่ว 

กลุ่มมิลเลนเนียลโดยธรรมชาติของมนุษย์มีแนวโน้มที่จะ

เดินทางและสำ�รวจเพิ่มมากขึ้น ซึ่งแนวโน้มดังกล่าวจะมีการ

เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว ไม่ใช่เพียงเพราะความสนใจของ

นกัท่องเท่ียวเพยีงอย่างเดยีวเท่านัน้แตยั่งเปน็การเกดิข้ึนของ

สิ่งใหม่ ๆ จุดหมายปลายทางทั่วโลก แนวโน้มการเดินทาง

เปลีย่นแปลงไปกับคนรุ่นต่าง ๆ  ไม่วา่จะเป็น Baby Boomers, 

Generation X, Millennials ถงึ Generation Z หรอืทีเ่รยีกวา่ 

iGen (Kamboj, & Sharma, 2016) ความรู้สึกตื่นเต้นและ

กระตอืรอืรน้เกีย่วกบับางสิง่ มกัจะมาพรอ้มกบัความปรารถนา

อันแรงกล้าที่จะเป็นส่วนหน่ึงของสิ่งท่ีพบเห็นและมีความ 

แปลกใหม ่นอกจากนีย้งัสามารถอา้งถึงคณุภาพของความตืน่เตน้ 

และความกระตือรือร้น ความกระตือรือร้นมักเกี่ยวข้องกับ

ทศันคตเิชงิบวก มคีวามตอ่เนือ่งและสรา้งแรงบนัดาลใจใหผู้อ้ืน่ 

รู้สึกแบบเดียวกันได้ (Hong Zeng, 2012)
	 5) ความเชี่ยวชาญของผู้ทรงอิทธิพล กับ จิตวิทยา

ของผูท้รงอทิธพิล ในอตุสาหกรรมการทอ่งเทีย่วผูท้รงอทิธพิล

ใช้ประโยชน์จากความเชี่ยวชาญของตนเพ่ือสร้างเนื้อหาที่

เชื่อมโยงกับผู้ติดตามในการนำ�เสนอสถานที่ท่องเที่ยวในมุม

มองที่แปลกใหม่ การตลาดโดยผู้ทรงอิทธิพลได้รับการพิสูจน ์

แล้ววา่ มีประสิทธภิาพในการเพ่ิมการรับรู้ถงึแบรนดแ์ละกระตุน้

การตัดสินใจซื้อของกลุ่มเป้าหมาย เนื่องจากสอดคล้องกับ

พฤติกรรมการบริโภคของผู้ติดตาม ผู้ทรงอิทธิพลในสื่อสังคม
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กำ�ลังได้รับความไว้วางใจจากเจ้าของแบรนด์ บริษัทโฆษณา 

และผู้ติดตาม
	 จากการศึกษาของ Chen, & Hye (2019) พบว่า 

คุณค่าด้านความบันเทิงของเนื้อหาที่สร้างโดยผู้ทรงอิทธิพล 

ความเช่ียวชาญของผู้ทรงอิทธิพล ความน่าเช่ือถือ ความน่าดึงดูด 

และความคล้ายคลึงกันกับผู้ติดตาม มีความสัมพันธ์เชิงบวก

ระหวา่งผู้ตดิตามและผูท้รงอทิธพิล นอกจากนีย้งัมคีวามสมัพนัธ์ 

เชิงบวกกบัความตัง้ใจซือ้ตอ่การแนะนำ�ของผูท้รงอทิธพิล สำ�หรบั

การศึกษาในครั้งนี้ พบว่า ความเชี่ยวชาญของผู้ทรงอิทธิพล 

มคีวามสัมพันธ์กับจิตวิทยาของผู้ทรงอิทธพิล เชน่เดยีวกันกับ 

Vrontis, Makrides, Christofi, & Thrassou (2020) พบว่า 

แนวคิดทางจติวทิยาทีอ่า้งถงึกระบวนการทีบ่คุคลระบตุวับคุคล 

ลักษณะนิสัย หรือกลุ่มที่มีคุณสมบัติหรือคุณลักษณะที่บุคคล

น้ันปรารถนาจะมใีนตวัเอง การระบปุระเภทนีส้ามารถมองไดว้า่ 

เปน็รปูแบบหนึง่ของการแสดงออกและสามารถใชเ้ปน็วธิสีำ�หรบั

แต่ละคนในการรับมือกับความรู้สึกไม่คู่ควรหรือเพื่อแสดง

ความปรารถนาของตน การระบุตัวตนด้วยความปรารถนายัง

สามารถใช้เปน็วิธกีารท่ีแตล่ะคนจะไดส้มัผสักบัชวีติของบุคคล 

ลกัษณะนสิยั หรอืกลุม่คนทีพ่วกเขาระบตุวัตนดว้ย เป็นสว่นยอ่ย 

ของการปฏิสัมพันธ์ระหว่างสังคม

สรุป
	 การวจิยันีไ้ด้รปูแบบความผกูพันทางอารมณกั์บองค์

ประกอบของผูท้รงอิทธิพลทีมี่ผลตอ่การตดัสนิใจซือ้สนิค้าและ

บริการทางการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวกลุ่มมิลเลนเนียล

จำ�นวน 5 รูปแบบ สามารถนำ�ไปออกแบบกิจกรรมด้านตลาด

การท่องเที่ยวเพื่อให้นักท่องเที่ยวกลุ่มมิลเลนเนียลซื้อสินค้า

และบริการทางการท่องเที่ยวได้ ดังนี้    
	 1) ความเช่ือม่ันของผูท้รงอิทธิพล กบั ความกระตอืรอืร้น

ของนักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียลชาวไทยสามารถกำ�หนด

เป็นกิจกรรมการผจญภัยที่มีความท้าทายเพื่อดึงดูดนักท่อง

เทีย่วกลุม่มลิเลนเนยีลดว้ยความมัน่ใจและความกระตือรอืรน้

สำ�หรับประสบการณ์และการผจญภัยที่ไม่เหมือนใครในการ

แสวงหาประสบการณ์ที่แปลกใหม่และเปลี่ยนแปลงอยู่เสมอ 

เป็นแรงบันดาลใจให้คนอื่น ๆ ทำ�ตามอย่างเหมาะสม
	 2) ความเหน็อกเหน็ใจของนกัทอ่งเทีย่วกลุม่มลิเลน

เนยีล กบั จติวทิยาของผูท้รงอิทธพิล สามารถกำ�หนดกจิกรรม

การท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนเพื่อส่งเสริมแนวทางปฏิบัติด้านการ

ทอ่งเทีย่วอยา่งยัง่ยนืในหมูนั่กทอ่งเทีย่วกลุม่มิลเลนเนยีลผา่น

การทำ�งานรว่มกนัของผูท้รงอิทธพิล โดยใชท้กัษะด้านจติวทิยา

เพื่อขับเคลื่อนการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของนักท่องเที่ยว

กลุ่มมิลเลนเนียล สร้างความตระหนักรู้และผลักดันให้เกิด

การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมไปสู่การท่องเที่ยวที่ยั่งยืน 
	 3) ความดึงดูดใจของนักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียลกับ

ความเชีย่วชาญของผูท้รงอทิธพิล สามารถกำ�หนดเปน็กจิกรรม 

Insider Guide เพื่อดึงดูดนักท่องเท่ียวกลุ่มมิลเลนเนียล 

โดยใชป้ระโยชนจ์ากความเชีย่วชาญของผูท้รงอทิธพิลในการให้

คำ�แนะนำ�แบบวงในสดุพเิศษ (Inside) เกีย่วกบัสถานทีท่อ่งเทีย่ว 

ที่ไม่เหมือนใคร เป็นเสมือนอัญมณีท่ีซ่อนอยู่และการสร้าง

ประสบการณ์ในท้องถิ่นเพื่อดึงดูดใจนักท่องเที่ยวกลุ่ม 

มิลเลนเนียล เช่น รีวิวร้านลับ คาเฟ่ลับ ร้านอาหารท้องถ่ิน เปน็ตน้
	 4) ความเหน็อกเหน็ใจของนกัทอ่งเทีย่วกลุม่มลิเลน

เนยีล กบั ความกระตอืรอืรน้ของนกัทอ่งเทีย่วกลุม่มลิเลนเนยีล 

สามารถกำ�หนดเปน็กิจกรรมการทอ่งเทีย่วเชงิอาสาสมัครเพ่ือ

ดงึดดูนกัทอ่งเทีย่วกลุม่มลิเลนเนยีลดว้ยการนำ�เสนอกจิกรรม

การท่องเที่ยวเชิงอาสาสมัครที่มีต่อชุมชนท้องถิ่นกับความ

กระตอืรอืรน้ในประสบการณท์ีน่า่จดจำ�ชว่ยใหม้สีว่นรว่มและ

สร้างผลกระทบเชิงบวกต่อชุมชนท้องถิ่น
	 5) ความเชีย่วชาญของผูท้รงอทิธพิล กบั จติวทิยาของ

ผู้ทรงอิทธิพล สามารถกำ�หนดเป็นกิจกรรมพบปะผู้เชี่ยวชาญ

ซึง่เปน็แหลง่ขอ้มลูท่ีเชือ่ถอืไดส้ำ�หรบันกัเดนิทาง เพ่ือสรา้งการ

เล่าเรื่องที่น่าสนใจและการเชื่อมโยงทางอารมณ์โดยใช้ทักษะ

ทางจิตวิทยาของผู้ทรงอิทธิพลเพ่ือเสริมสร้างการมีส่วนร่วม

และเสียงสะท้อนจากผู้ติดตาม

ข้อเสนอแนะ	

	 1) เปดิโอกาสใหน้กัทอ่งเทีย่วกลุม่มลิเลนเนียลชาวไทย 

กำ�หนดแผนการเดินทาง (Itinerary) ตามความต้องการของ

ตนเองเพือ่ส่งเสรมิประสบการณ์ทีน่่าตืน่เตน้และกระตุน้ความ

รู้สึกอยากออกไปผจญภัย และธุรกิจในอุตสาหกรรมการท่องเท่ียว 

ต้องได้รับการรับรองคุณภาพสินค้าหรือบริการจากบุคคลอื่น 

(Feature Testimonials) และบทวิจารณ์ (Reviews)  

จากนกัท่องเท่ียวกลุม่มิลเลนเนยีลคนอ่ืน ๆ  เพ่ือเพ่ิมความมัน่ใจ

ในข้อเสนอของธุรกิจในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว เป็นต้น
	 2) ร่วมมือกับผู้ทรงอิทธิพลด้านการท่องเที่ยวที่

ได้รับความนิยมซึ่งสอดคล้องกับคุณค่าแบรนด์ของธุรกิจใน

อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวเพ่ือสร้างเน้ือหาที่น่าสนใจและ

สามารถเข้าถึงผู้ติดตามที่กว้างขึ้น แบ่งปันเรื่องราวท่ีแท้จริง

และเก่ียวข้องกบัจุดหมายปลายทาง ประสบการณ ์และชมุชน

ทอ้งถิน่เพือ่กระตุ้นความเหน็อกเห็นใจและเชือ่มโยงทางอารมณ์

กับนักท่องเที่ยวกลุ่มมิลเลนเนียล เป็นต้น
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	 3) ใชป้ระโยชนจ์ากความเชีย่วชาญของผูท้รงอทิธพิล

เพือ่ใหค้ำ�แนะนำ�การเดนิทางทีม่คุีณค่าและนำ�เสนอประสบการณ์

การเดนิทางทีส่ามารถปรับใหเ้หมาะกบัความตอ้งการของแตล่ะ

บุคคล สะท้อนให้เห็นว่า ธุรกิจในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว

มีความเข้าใจในความต้องการทั่วไปและความต้องการเฉพาะ

บุคคลของนักท่องเที่ยวเป็นต้น
	 4) ออกแบบความเชือ่มโยงของธรุกจิในอตุสาหกรรม

การท่องเที่ยวกับเหตุการณ์ทางสังคมหรือความคิดริเริ่มที่นัก

ท่องเที่ยวกลุ่มมิลเลนเนียลให้ความสำ�คัญ เช่น การท่องเที่ยว

อยา่งยัง่ยนื การดแูลสวัสดิภาพสตัว์ หรอืการพัฒนาชมุชน และ

ออกแบบกิจกรรมการท่องเท่ียวเน้นประสบการณ์ท่ีช่วยให้

นักเดินทางรุ่นมิลเลนเนียลมีส่วนร่วมกับชุมชนท้องถิ่น เข้าใจ

วัฒนธรรมที่แตกต่าง และสร้างผลกระทบเชิงบวก เป็นต้น
	 5) ร่วมมือกับผู้ทรงอิทธิพลที่มีความเชี่ยวชาญใน

อุตสาหกรรมการท่องเท่ียวหรือจุดหมายปลายทางเฉพาะ

เพ่ือแสดงข้อเสนอแบบพิเศษ (Special Offers) กระตุ้นให้

นักท่องเที่ยวกลุ่มมิลเลนเนียลชาวไทยแบ่งปันประสบการณ์

โดยใชว้ลทีีน่ำ�หนา้ดว้ยเครือ่งหมาย # ทีมี่ตราสนิคา้ของธุรกจิ

ในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว เช่น โรงแรม ร้านอาหาร คาเฟ่ 

แหล่งท่องเที่ยว สายการบิน รถเช่า และจัดกิจกรรมให้ผู้ทรง

อิทธิพลมีส่วนร่วมกับช่องทางส่ือสังคมของธุรกิจต่าง ๆ ใน

ระยะเวลาที่จำ�กัดเพื่อสร้างกระแสความฮือฮา (Viral) และมี

ส่วนร่วมกับผู้ติดตามของธุรกิจในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว 

เป็นต้น
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