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บทคัดยอ 

 การศึกษาครั้งน้ีมีวัตถุประสงคเพื่อวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันปจจัยที่มีผลตอความต้ังใจในการ

ทองเที่ยวของผูติดตามชองวีล็อกทองเที่ยวในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เปนการวิจัยเชิงปริมาณ ทําการ

เก็บรวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถามออนไลนที่ผานการตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหาจากผูที่เคยติดตามชองวีล็

อกทองเที่ยว และพักอาศัยในเขตกรงุเทพมหานครและปรมิณฑล จํานวน 277 คน ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบโควตา 

ระหวางเดือน ธันวาคม พ.ศ. 2563 สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก ความถ่ี รอยละ และการวิเคราะห

องคประกอบเชิงยืนยัน 

 ผลการศึกษาพบวา องคประกอบเชิงยืนยันปจจัยที่มีผลตอความต้ังใจในการทองเที่ยวของผูติดตามชอง

วีล็อกทองเทีย่วในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีความสอดคลองกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษเปนอยางดี 

โดยพิจารณาจากคาสถิติไค-สแควร (χ2) = 143.05, คา CMIN/df = 1.47, คาองศาอิสระ (df) = 97, คา GFI = 

0.93, คา AGFI = 0.91, คา SRMR = 0.03, คา RMSEA = 0.04 ซึ่งประกอบดวย 3 องคประกอบ 16 ตัวช้ีวัด ไดแก 

1) องคประกอบปจจัยทัศนคติตอสถานที่ทองเที่ยว 2) องคประกอบปจจัยความต้ังใจแบงปนวิดีโอคอนเทนต และ 

3) องคประกอบปจจัยคุณลักษณะของวีล็อกเกอร 
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ABSTRACT 

The objectives of this research study was analyzed a confirmatory factor analysis of 

factors affecting travel intention of followers on travel vlog channels in Bangkok Metropolitan 

Region. This research was a quantitative research and the data were collected using an online 

questionnaire that was validated for content validity on a sample group which consisted of 277 

people who have been followed on travel vlog and lived in Bangkok Metropolitan Region. Using 

Quota Sampling method in December 2020. The statistics used in data analysis were frequency, 

percentage, and confirmatory factor analysis. 

The findings were as follow: The confirmatoy factor analysis of factors affecting travel 

intention of followers on travel vlog channels in Bangkok Metropolitan Region were consistent 

with the empirical evidence to a great extent. The statistic shows the Chisquare statistics with 

goodness fit test (χ2) = 143.05, CMIN/df = 1.47 degrees of freedom (df) = 97, GFI = 0.93, AGFI = 

0.91, SRMR = 0.03, RMSEA = 0.04 consisted of 3 influential factors 16 indicators including 1) 

Attitude toward Tourist Attractions 2) Content Sharing Intention and 3) Vlogger’s Attributes. 

Keywords : Vlogger’s Attributes, Attitude toward Tourist Attractions, Travel Intention, 

Vlog, The Confirmatory Factor Analysis 

 

บทนํา  

เทคโนโลยีกลายเปนสิ่งหน่ึงที่สําคัญสําหรับประชากรหลายลานคนและสําหรับหลายลานธุรกิจ แต

เทคโนโลยีก็ยังจําเปนตองมกีารพฒันาปรับปรงุใหดีย่ิงข้ึนไปอีก สถานการณการแพรระบาดยังคงสงผลใหมีการปรับ

ใชเทคโนโลยีที่ทันสมัยอยางกวางขวางและรวดเร็ว ไมวาจะเปนระบบเครือขาย ระบบคลาวด ระบบรักษาความ

ปลอดภัย เทคโนโลยีสําหรับการทํางานรวมกัน และเทคโนโลยีดิจิทัลอื่นๆ ซึ่งในอนาคตจะเขามามีบทบาทสําคัญ

อยางมากในการขับเคลื่อนการดําเนินธุรกิจ การใชชีวิต และการทํากิจกรรมตางๆ (Marketing Oops, 2021)      

 ประเทศไทยเปนประเทศใชเวลาไปกับอินเทอรเน็ตสูงเปนอันดับที่ 5 ของโลก จากรายงานของ We 

are Social ที่เก็บขอมูลผานเครื่องมือบริหารจัดการโซเชียลมีเดีย (Social Media Management Tool) ที่

เรียกวา Hootsuite การใชเวลากับอินเทอรเน็ตของประชากรไทยในปค.ศ. 2020 สวนใหญยังคงใชเวลาไปกับ

อินเทอรเน็ตบนมือถือ ดวยเวลาที่มากถึง 4.57 ช่ัวโมงตอวัน บนผูใชงานอินเทอรเน็ตบนมือถือ 50.18 ลานคน 

การเติบโตของจาํนวนประชากรไทยใชอินเทอรเน็ต ยังมาพรอมกับการเติบโตของผูใชงานโซเชียลมีเดียที่แอคทฟี 

เพราะจากการรายงานของ We are social พบวาจํานวนผูใชงานโซเชียลมีเดียในไทยที่แอคทีฟ เพิ่มสูงข้ึน 2.3 

ลานคน คิดเปนการเติบโตรอยละ 4.7 โดยผูใชงานโซเชียลมีเดียในประเทศไทยกลุมใหญที่สุดคือกลุมอายุ 25-34 

ป และเปนกลุมเดียวที่สัดสวนผูใชงานเพศชายมากกวาเพศหญิง สําหรับโซเชียลมีเดียที่มีการใชเปนประจําตอ
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เดือน จากการสํารวจกลุมผูใชงานอายุ 16-64 ป 2 อันดับแรกมีสัดสวนเทากันคือ เฟซบุก (Facebook) และ    

ยูทูบ (Youtube) มีสัดสวนมากถึงรอยละ 94 ดวยกัน ทั้งนี้ในประเทศไทยยังถือเปนประเทศที่มีการใชงาน

โซเชียลมีเดียผานมือถือสูงเมื่อเทียบกับแพลตฟอรมอื่นๆ (Eukeik.ee, 2020)                                                                   

จากการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของประชากรที่เริ่มรับขาวสารความรู ความบันเทิงผานโซเชียลมีเดียกัน

มากข้ึน ความนิยมของวิดีโอก็เพิ่มมากข้ึนไปพรอมๆกันดวย เพราะการสื่อสารในรูปแบบของวิดีโอสรางความ

สนุก ความนาสนใจ และเขาถึงผูรับชมไดงาย ทําใหผูใชโซเชียลมีเดียสวนใหญช่ืนชอบคอนเทนตในรูปแบบวิดีโอ

มากกวารูปภาพ หรือขอความธรรมดาๆ (Kanokwan Kankate, 2019)                                                    

วีล็อก หรือวล็อก (Vlog) เปนวิดีโอประเภทหนึ่งที ่ไดรับความนิยมสูงในปจจุบัน มีที่มาจากคําวา 

“Video” ผสมกับคําวา “Log” มีลักษณะคลายกับการเขียนบล็อกแตแตกตางกันที่การนําเสนอ โดยวีล็อกนั้น

จะนําเสนอในรูปแบบวีดีโอเปนหลัก ผูที่ทําหนาที่บันทึกวีดีโอหรือดําเนินรายการ เรียกวา วีล็อกเกอร (Vlogger) 

มีลักษณะคลายกับการเขียนไดอารี่ แตเปลี่ยนเปนการบันทึกวิดีโอแทน ความยาวของแตละวิดีโอไมยาวมาก มี

เน้ือหากระชับและเขาใจงาย เพื่อตอบโจทยพฤติกรรมของผูชมในยุคปจจุบัน วีล็อกน้ันมีการนําเสนอที่แตกตาง

จากบล็อกหรือรายการสด (Live Show) เน่ืองจากเปนการเลาเรื่องราวตางๆ จากวิดีโอผานชองทางออนไลน 

ผูผลิตรายการจะตองมีการคิดประเด็นของเรื่องราวจะที่นําเสนอ ตองมีการตัดตอใหทั้งเรื่องเปนบทเดียวกัน โดย

ประเภทของวีล็อกตามความนิยมในปจจุบันสามารถแบงออกไดหลายประเภท เชน วีล็อกแบบไดอารี่ ประจําวัน 

รายการทองเที ่ยวในประเทศและตางประเทศ หรือวีล็อกเกี ่ยวกับความสวยงาม แฟชั่น สุขภาพ เปนตน 

(Devineni, 2017) 

ในปจจุบันนักทองเที่ยวมักไดรับแรงจูงใจในการทองเที่ยวจากชองทางโซเชียลมีเดียผานการบอกเลา

ของทั้งนักทองเที่ยวที่มีประสบการณโดยตรง หรือบล็อกเกอร (Blogger) นอกจากน้ีกลุมคนรุนใหมมีแนวโนม

ทองเที่ยวมากข้ึนและนิยมแสวงหาประสบการณใหมผานสถานที่ทองเที่ยวที่แปลกตา นักทองเที่ยวเขามาให

คําแนะนําและความคิดเห็นในเว็บไซตเพิ ่มขึ ้นถึง ร อยละ 50 ตอป  ทําให เก ิดผู นําด านการทองเที ่ยว 

(Influencer) ที่มักนําเรื่องราวในการทองเที่ยวแตละวันมาบันทึกไวบนเว็บไซตและโซเชียลมีเดีย (อีไอซี, 2560) 

จากองคประกอบของตัวแปร พบวา คุณลักษณะของวีลอ็กเกอรเปนองคประกอบที่มอีิทธิพลตอความต้ังใจ

ในการทองเที่ยว การศึกษาของ Woojin Choi & Yuri Lee (2019) ยังพบวา ความต้ังใจมีผลมาจากองคประกอบ

ปจจัย 3 องคประกอบ ไดแก องคประกอบปจจัยทัศนคติตอสถานที่ทองเที่ยว (Attitude toward Tourist 

Attractions) องคประกอบปจจัยความต้ังใจแบงปนวิดีโอคอนเทนต (Consumer Perception) และองคประกอบ

ปจจัยคุณลักษณะของวีล็อกเกอร (Vlogger’s Attributes) จากการศึกษายังพบวา ทัศนคติของผูชม ความ

เช่ียวชาญและความนาเช่ือถือ มีความสัมพันธเชิงบวกตอทัศนคติของผูชมเมื่อวิดีโอบล็อกมีการเปดเผยขอมูลโดย

ปริยาย 
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จากเหตุผลที่กลาวมาขางตน ผูวิจัยจึงมีความสนใจศึกษาการวิเคราะหองคประกอบที่มีอิทธิพลตอความ

ต้ังใจในการทองเที่ยวของผูติดตามชองวีล็อกทองเที่ยวในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เพื่อเปนแนวทางใน

การผลิตวิดีโอคอนเทนตทองเที่ยวผานวีล็อกบนยูทูบ รวมถึงเปนขอมูลใหกับผูที่สนใจประกอบธุรกิจทองเที่ยวใช

ประกอบการวางแผนและกําหนดกลยุทธทางการตลาดตอไป 

 

วัตถุประสงคการวิจัย  

เพื่อวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันปจจัยที่มีผลตอความต้ังใจในการทองเที่ยวของผูติดตามชองวีล็อก

ทองเที่ยวในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล   

 

กรอบแนวคิดในการวิจัย 

การศึกษาวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยไดศึกษาเกี่ยวกับองคประกอบเชิงยืนยันปจจัยที่มีผลตอความต้ังใจในการ

ทองเที่ยวของผูติดตามชองวีล็อกทองเที่ยวในเขตกรงุเทพมหานครและปริมณฑล  ผูวิจัยไดพัฒนาองคประกอบของ

ปจจัยที่มีผลตอความต้ังใจในการทองเที่ยวของผูติดตามรายการวีล็อกทองเที่ยว ไดแก 1) องคประกอบปจจัย

ทัศนคติตอสถานที่ทองเที่ยว 2) องคประกอบปจจยัความต้ังใจแบงปนวิดีโอคอนเทนต  และ 3) องคประกอบปจจยั

คุณลักษณะของวีล็อกเกอร  

วิธีดําเนินการวิจัย 

การวิจัยน้ีเปนการวิจัยเชิงปริมาณโดยมีวิธีการวิจัยในรูปแบบเชิงสํารวจ มีรายละเอียด ดังน้ี 

1) ประชากรและกลุมตัวอยาง 

ประชากรของการวิจัยครั้งน้ี ไดแก ผูที่เคยติดตามชองวีล็อกทองเที่ยวบนยูทูบ และพักอาศัยในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน  

กลุมตัวอยางของการวิจัยครั้งน้ี ไดแก ผูที่เคยติดตามชองวีล็อกทองเที่ยวบนยูทูบ และพักอาศัยในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล จํานวน 277 คน ไดมาโดยการสุมแบบแบบโควตา (Quota Sampling) ในการ

กําหนดขนาดกลุมตัวอยางของการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน Kline, (2011); นงลักษณ วิรัชชัย (2542) ได

เสนอวา ขนาดตัวอยางที่เหมาะสม ควรอยูในอัตราสวน 10-20 เทาของ 1 ตัวแปรสังเกตได และตัวอยางนอยที่สุด

ที่ยอมรับไดดูจากคาสถิติ Holster ที่ตองมีคามากกวา 200 (Hoelter, 1983) จึงจะถือวาองคประกอบเชิงยืนยันมี

ความสอดคลองกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษ ในการศึกษาครั้งน้ีมีตัวแปรสังเกตได จํานวน 16 ตัวแปร ซึ่งตองใช

กลุมตัวอยางประมาณ 160 คนเปนอยางนอยและเพื่อปองกันความคลาดเคลื่อนของขอมูลผูวิจัยจึงเพิ่มกลุม

ตัวอยางเปนจํานวน 277 คน  

2) เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 
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เครื่องมือที่ใชในการรวบรวมขอมูล เปนแบบสอบถามออนไลน (Online Questionnaire) จํานวน 1 ฉบับ 

โดยแบงเน้ือหาออกเปน 3 ตอนดังน้ี  

ตอนที่ 1 คําถามคัดกรองผูตอบแบบสอบถาม ไดแก ทานเคยรับชมชองวีล็อกทองเที่ยวบนยูทูบหรือไม และ 

สถานที่พักอาศัย จํานวนทั้งสิ้น 2 ขอ 

ตอนที่ 2 ขอมลูทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ จํานวน

ทั้งสิ้น 5 ขอ 

ตอนที่ 3 ขอมูลเกี่ยวกับองคประกอบเชิงยืนยันปจจัยที่มีอิทธิพลตอความต้ังใจในการทองเที่ยวของผูติดตาม

รายการวีล็อกทองเที่ยว โดยขอคําถามเปนแบบมาตราประมาณคา 7 ระดับ จํานวน 3 องคประกอบ ไดแก 1. 

องคประกอบปจจัยทัศนคติตอสถานที่ทองเที่ยว 2. องคประกอบปจจัยความต้ังใจแบงปนวิดีโอคอนเทนต 3. 

องคประกอบปจจัยคุณลักษณะของวีล็อกเกอร จํานวน 16 ขอ 

3) การหาคุณภาพเครื่องมือ 

การหาคุณภาพเครื่องมือโดยตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) เสนอผูเช่ียวชาญ จํานวน 

5 คน หาคาดัชนีความสอดคลองของขอคําถาม กับวัตถุประสงคของการวิจัย (Index of Congruence หรือ IOC) 

โดยไดคา IOC อยูระหวาง 0.60 -1.00 จากน้ันนํามาหาคาความเช่ือมั่น (Reliability) โดยทดลองใช (Try Out) กับ

กลุมผูติดตามชองวีล็อกทองเที่ยว จํานวน 30 คน แลวนํามาหาคาความเช่ือมั่นโดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธ์ิอัลฟา

โดยวิธีการคํานวณของครอนบัค (Cronbach’s Alpha) พิจารณาแยกเปนดานคือ 1) องคประกอบปจจัยทัศนคติ

ตอสถานที่ทองเที่ยว เทากับ 0.88 2) องคประกอบปจจัยความต้ังใจแบงปนวิดีโอคอนเทนต เทากับ 0.86 และ     

3) องคประกอบปจจัยคุณลักษณะของวีล็อกเกอร เทากับ 0.88 โดยพิจารณาเกณฑคาความเช่ือมั่น 0.70 ข้ึนไป 

(ชไมพร กาญจนกิจสกุล, 2555) ถือวาขอคําถามในแบบสอบถามน้ันมีความนาเช่ือถือในระดับสูง 

4) การเก็บรวบรวมขอมูล 

ผูวิจัยไดดําเนินการเก็บขอมูลโดยแบบสอบถามออนไลนจากผูที่เคยติดตามรายการวีล็อกทองเที่ยวบนยูทูบ 

และพักอาศัยในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยผูวิจัยแบงปนลิงก URL ของแบบสอบถามออนไลนผาน

ชองทางเพจเฟซบุก ในชวงเดือนธันวาคม พ.ศ.2563 รวมระยะเวลาทั้งสิ้น 1 เดือน โดยมขีอคําถามคัดกรองจํานวน 

2 ขอ ไดแก 1.ทานเคยรับชมชองวีล็อกทองเที่ยวบนยูทูบหรือไม ถาผูตอบแบบสอบถามตอบวาไมเคย ผูวิจัยจะไม

นําขอมูลมาวิเคราะหและ 2. สถานที่พักอาศัย ถาผูตอบแบบสอบถามตอบวาตางจังหวัด ผูวิจัยจะไมนําขอมูลมา

วิเคราะห มีผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 300 คน หลังจากน้ันผูวิจัยไดทําการคัดเลือกแบบสอบถามที่มีความ

สมบูรณไดจํานวนผูตอบแบบสอบถามจํานวน 277 คน นําไปวิเคราะหขอมูลทางสถิติตอไป 

5) การวิเคราะหขอมูล 

การวิเคราะหคาสถิติพื้นฐานของขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูปในการ

วิเคราะหความถ่ี (Frequency) รอยละ(Percentage) คา KMO (Kaiser-Meyer-Okin Measure of Sampling 
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Adequacy) คา Bartlett’s Test of Sphericity และคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson’s 

Correlation) ของตัวแปรสังเกตได เพื่อตรวจสอบวาขอมูลมีความเหมาะสมในการนําไปวิเคราะหองคประกอบเชิง

ยืนยันตอไป 

การวิเคราะหองคประกอบ เพื่อตรวจสอบความตรงของปจจัยที่มีผลตอความต้ังใจในการทองเที่ยวของ

ผูติดตามชองวีล็อกทองเที่ยวในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลกับขอมูลเชิงประจักษ โดยใชวิธีการวิเคราะห

องคประกอบเชิงยืนยันอันดับที่สอง (Second Order Confirmatory Factor Analysis) ดวยโปรแกรมสําเร็จรูป 

(Jöreskog & Sörbom, 1988) โดยมีการประมาณคาพารามิเตอรดวยวิธีการประมาณคาความเปนไปไดสูงสุด 

(Maximum Likelihood:ML) โดยพิจารณาคาสถิติวัดระดับความสอดคลองไดแก คาสถิติไคแสควร (2 ) คาไค

แสควรสัมพัทธ (CMIN/df ) คาดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) คาดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแกแลว 

(AGFI) คาดัชนีวัดระดับความสอดคลองกลมกลืนเปรียบเทียบ (CFI) คาดัชนีรากกําลังสองเฉลี่ยของเศษเหลือ 

(SRMR) คารากกําลังสองเฉลี่ยของเศษเหลือ (SRMR) คารากคาเฉลี่ยของความคลาดเคลื่อนโดยประมาณ 

(RMSEA) เพื่อตรวจสอบวาองคประกอบของปจจัยที่มีผลตอความต้ังใจในการทองเที่ยวของผูติดตามชองวีล็อก

ทองเที่ยวในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษหรือไม (กริช แรงสูงเนิน, 

2554) 

 

ผลการวิจัย 

ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันปจจัยที่มีผลตอความต้ังใจในการทองเที่ยวของผูติดตามชองวีล็อก

ทองเที่ยวในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบวาคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธแบบเพียรสันระหวางตัวแปร

สังเกตไดที่ใชในการศึกษาโมเดลความสมัพันธของตัวแปรสังเกตได มีความสัมพันธทางบวกทั้งหมดอยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.001 โดยมีคาความสัมพันธระหวาง 0.23 ถึง 0.77 ซึ่งในการวิเคราะหองคประกอบมีคา 

Barlett’s Test of Sphericity = 2749.55, df =120, p = 0.00 และคา KMO = 0.94 แสดงวาตัวแปรสังเกตได

มีความเหมาะสมในการวิเคราะหองคประกอบอยูในเกณฑดีและสามารถนําไปวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน

ตอไป  

 

 

 

 

 

 

 

 



Mahamakut Graduate School Journal 159 

Vol. 20 July – December 2022 

 
ตารางที่ 1 แสดงความสอดคลองและความกลมกลืนของการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันปจจัยที่มีผลตอความ

ต้ังใจในการทองเที่ยวของผูติดตามรายการวีล็อกทองเที่ยวกับขอมูลเชิงประจักษ 

คาสถิติที่ใชในการตรวจสอบ เกณฑการพิจารณา คาสถิติที่ได การพิจารณา 

CMIN/DF < 3.00 1.47 ผานเกณฑ 

GFI ≥ 0.90 0.93 ผานเกณฑ 

AGFI ≥ 0.90 0.91 ผานเกณฑ 

TLI ≥ 0.90 0.97 ผานเกณฑ 

CFI ≥ 0.90 0.98 ผานเกณฑ 

SRMR < 0.08 0.03 ผานเกณฑ 

RMSEA < 0.08 0.04 ผานเกณฑ 

HOELTER > 200 234 ผานเกณฑ 

 

จากตารางที่ 1 พบวา คา CMIN/df เทากับ 1.47 มีคานอยกวา 3.00 คาดัชนีตรวจสอบความสอดคลอง

กลมกลืน GFI เทากับ 0.93, AGFI เทากับ 0.91 และ CFI เทากับ 0.98 มีคาต้ังแต 0.90 ข้ึนไป และคาความ

คลาดเคลื่อนของการประมาณคา RMSEA เทากับ 0.04 และ SRMR เทากับ 0.03 มีคานอยกวา 0.08 สรุปไดวา

องคประกอบเชิงยืนยันปจจัยที่มีผลตอความต้ังใจในการทองเที่ยวของผูติดตามชองวีล็อกทองเที่ยวมีความ

สอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษเปนอยางดี 
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ภาพที่ 2 ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันปจจัยทีม่ีผลตอความต้ังใจในการทองเที่ยวของ

ผูติดตามชองวีล็อกทองเที่ยว ในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล   

 

จากภาพที่ 2 ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันปจจัยที่มีผลตอความต้ังใจในการทองเที่ยวของ

ผู ติดตามชองวีล็อกทองเที่ยวในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลพบวา นํ้าหนักองคประกอบทุก

องคประกอบ มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .001 โดยมีคานํ้าหนักจากมากไปหานอยคือ องคประกอบปจจัย

คุณลักษณะของวีล็อกเกอร (VGA) มีคานํ้าหนักองคประกอบเทากับ 0.96 องคประกอบปจจัยทัศนคติตอ

สถานที่ทองเที่ยว (ATA) มีคานํ้าหนักองคประกอบเทากับ 0.91 และองคประกอบปจจัยความต้ังใจแบงปน

วิดีโอคอนเทนต (CSI) มีคานํ้าหนักองคประกอบเทากับ 0.87 ตามลําดับ  

 

 

ความตั้งใจในการทองเที่ยว 

(TI) 

ความต้ังใจแบงปนวิดีโอคอนเทนต  

(CSI) 

CSI 1 

CSI 2 

CSI 3 

CSI 4 

CSI 5 

   คุณลักษณะของวล็อกเกอร     

(VGA) 

VGA 1 

VGA  2 

VGA 3 

VGA 4 

VGA 5 

VGA 6 

ATA 1 

ATA 2 

ATA 3 

ATA 4 

ATA 5 

ทัศนคติตอสถานท่ีทองเท่ียว 

(ATA) 

Ř.šř*** 

0.87*** 

0.96 

0.75*** 

0.86*** 

0.76*** 

0.81*** 

0.74 

0.83*** 

0.72*** 

0.66*** 

0.80*** 

0.71 

0.75*** 

0.65*** 
0.72*** 

0.78*** 

0.77 

0.78*** 
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ตารางที่ 2 ผลการตรวจสอบองคประกอบเชิงยืนยันปจจัยที่มีผลตอความต้ังใจในการทองเที่ยวของผูติดตาม

ชองวีล็อกทองเที่ยว ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

องคประกอบ และตัวบงชี้ของโมเดล 
เมทริกซน้ําหนักองคประกอบ 

R2 
b SE t 

คุณลักษณะของวีล็อกเกอร (VGA) 0.96 - - 0.93 

VGA1: ทานคิดวาวีล็อกเกอรมีภาพลกัษณที่นาเช่ือถือ 0.75 0.72 13.02*** 0.57 

VGA2: ทานคิดวาวีล็อกเกอรมีบุคลิกที่นาดึงดูดใจ 0.65 0.69 10.91*** 0.42 

VGA3: ทานคิดวาวีล็อกเกอรมีความชํานาญในการนําเสนอ

ขอมูลเกี่ยวกับสถานที่ทองเที่ยวที่โพสต   
0.72 0.81 12.27*** 0.52 

VGA4: ในภาพรวม ทานคิดวาวีล็อกเกอรมีการอธิบาย

เน้ือหาเกี่ยวกับประวัติความเปนมาของสถานทีท่องเที่ยว

เปนอยางดี 

0.77 0.08 13.41*** 0.61 

VGA5: ทานคิดวาวีล็อกเกอรนําเสนอเรื่องราวที่เปนจริง

เกี่ยวกับสถานที่ทองเที่ยว 
0.77 - - 0.59 

VGA6: ทานคิดวาวีล็อกเกอรนําเสนอเรื่องราวของสถานที่

ทองเที่ยวอยางมเีหตุผล 
0.77 0.75 13.46*** 0.60  

ความต้ังใจแบงปนวิดีโอคอนเทนต (CSI) 0.86 0.99 10.27*** 0.75 

CSI1: ทานจะแนะนําคนอื่นๆใหติดตามชองวีล็อกทองเที่ยว 0.82 0.84 12.74*** 0.69 

CSI2: ทานจะแชรวิดีโอของชองวีลอ็กทองเที่ยวที่ทาน

ติดตามผานชองทางโซเชียลมเีดีย 
0.72 0.10 11.17*** 0.52 

CSI3: ทานจะอัพโหลดวิดีโอของชองวีล็อกทองเที่ยวทีท่าน

ติดตามใหคนรูจกัรบัชมผานชองทางออฟไลน 
0.65 0.11 10.21*** 0.43 

CSI4: ทานจะบอกตอเพื่อนที่มีความสนใจเหมือนกัน

เกี่ยวกับสถานที่ทองเที่ยวในชองวีล็อกทองเที่ยวทีท่าน

ติดตาม 

0.80 0.08 12.39*** 0.64 

CSI5: ทานจะเลาเรือ่งราวในวิดีโอของชองวีล็อกทองเที่ยวที่

ทานติดตามใหครอบครัวรบัฟง 
0.71 - - 0.51 



Mahamakut Graduate School Journal 162 

Vol. 20 July – December 2022 

 

ตารางที่ 2 ผลการตรวจสอบองคประกอบเชิงยืนยันปจจัยที่มีผลตอความต้ังใจในการทองเที่ยวของผูติดตาม

ชองวีล็อกทองเที่ยวในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล (ตอ) 

องคประกอบ และตัวบงชี้ของโมเดล 
เมทริกซน้ําหนักองคประกอบ 

R2 
b SE t 

ทัศนคติตอสถานท่ีทองเท่ียว (ATA) 0.90 0.79 10.94*** 0.82 

ATA1: ทานรูสึกช่ืนชอบสถานทีท่องเที่ยวที่นําเสนอในชอง

วีล็อกทองเที่ยว 
0.74 0.75 12.39*** 0.56 

ATA2: ทานรูสึกไววางใจในสถานทีท่องเที่ยวที่นําเสนอใน

ชองวีล็อกทองเที่ยว 
0.85 0.08 14.30*** 0.73 

ATA3: ทานรูสึกดีกับสถานที่ทองเที่ยวที่นําเสนอในชอง   

วีล็อกทองเที่ยว 
0.76 0.08 12.61*** 0.58 

ATA4: ทานคิดวาสถานที่ทองเที่ยวที่นําเสนอในชองวีล็อก

ทองเที่ยวมีความนาเช่ือถือ 
0.80 0.08 13.44*** 0.65 

ATA5: ทานรูสึกมีความสุขเมื่อไดรับชมวิดีโอในชองวีลอ็ก

ทองเที่ยว 0.73 - - 0.55 

หมายเหตุ: *** หมายถึง มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .001 

อภิปรายผลการวิจัย 

 ผูวิจัยอภิปรายผลตามวัตถุประสงคของการวิจัยได ดังน้ี  

 องคประกอบเชิงยืนยันปจจัยที่มีผลตอความต้ังใจในการทองเที่ยวของผูติดตามชองวีล็อกทองเที่ยวใน

เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษเปนอยางดีเปนการยืนยันไดวาปจจัยที่

พัฒนาข้ึนมี 3 องคประกอบ ตามลําดับความสําคัญ ไดแก 1) องคประกอบปจจัยทัศนคติตอสถานที่ทองเที่ยว 

2) องคประกอบปจจัยความต้ังใจแบงปนวิดีโอคอนเทนต 3) องคประกอบปจจัยคุณลักษณะของวีล็อกเกอร 

โดยนํามาอภิปรายไดดังน้ี 

 องคประกอบปจจัยคุณลักษณะของวีล็อกเกอร มีนํ้าหนักองคประกอบมากที่สุดตอความต้ังใจในการ

ทองเที่ยวของผูติดตามชองวีล็อกทองเที่ยวในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เน่ืองจากผูติดตามมีความคิด

วาวีล็อกเกอรมีบุคลิกที่นาดึงดูดใจ และนาเช่ือถือ มีความชํานาญในการนําเสนอขอมูลเกี่ยวกับสถานที่
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ทองเที่ยวที่โพสต  สามารถอธิบายเน้ือหาเกี่ยวกับประวัติความเปนมาของสถานที่ทองเที่ยวเปนอยางดีและเปน

จริง สอดคลองกับงานวิจัยของ แพรวไพลิน มณีขัติย (2020) ไดศึกษาเรื่อง อิทธิพลของรีวิวออนไลนที่สงผลตอ

พฤติกรรมการวางแผนทองเที่ยวของนักทองเที่ยวชาวไทยกลุมเจเนเรชันวาย พบวาแหลงขอมูลรีวิวทองเที่ยว

ออนไลนจากนักทองเที่ยว (บุคคลทั่วไป) และจากบุคคลผูทรงอิทธิพลในสื่อสังคมออนไลน (บล็อกเกอรดารา ผู

มีช่ือเสียง) สัมพันธกับพฤติกรรมการวางแผนทองเที่ยวในทุกดาน  

นอกจากน้ียังสอดคลองกับงานวิจัยของ แพร ไกรฤกษ (2558) ไดศึกษาเรื่อง อิทธิพลของบิวต้ีบล็อกเกอรกับ

การบริโภคผลิตภัณฑเสริมความงามของสตรีไทยในยุคสื่อสังคมออนไลน พบวา บิวต้ีบล็อกเกอรมีอิทธิพลตอ

การตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑเสริมความงามในระดับที่หลากหลาย สวนใหญจะมีอิทธิพลที่กอใหเกิดความ

สนใจในตัวผลิตภัณฑเสริมความงามที่รีวิวน้ัน ซึ่ง เน้ือหารีวิวผลิตภัณฑที่จะดึงดูดความสนใจข้ึนอยูกับสิ่งที่กลุม

ผูศึกษาสนใจ โดยขอความที่จะเพิ่มความนาเช่ือถือใหกับผลิตภัณฑไดคือขอความที่สื่อความหมายวาบิวต้ีบล็อก

เกอรคนน้ันใชผลิตภัณฑตัวน้ีดวยตัวเอง และความนาเช่ือถือของบิวต้ีบล็อกเกอรแตละคนน้ัน มีผลตอการ

ตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑเปนอยางมาก   

องคประกอบปจจัยทัศนคติตอสถานที่ทองเที่ยว มีนํ้าหนักองคประกอบรองลงมาตอความต้ังใจในการ

ทองเที่ยวของผูติดตามชองวีล็อกทองเที่ยวในเขตกรงุเทพมหานครและปรมิณฑล เน่ืองจาก ผูติดตามมีความช่ืน

ชอบและไววางใจสถานที่ทองเที่ยวที่นําเสนอในรายการวีล็อกทองเที่ยว มีความสุขเมื่อไดรับชมวิดีโอ ตลอดจน

สถานที่ทองเที่ยวที่นําเสนอในรายการ อีกทั้งวีล็อกทองเที่ยวมีความนาเช่ือถือ อันเปนที่มาของทัศนคติตอ

สถานที่ทองเที่ยว สอดคลองกับงานวิจัยของ เนตรดาว อยูยง (2559) ไดศึกษาเรื่อง การเปดรับสื่อ การรับรู 

ทัศนคติ และพฤติกรรมการทองเที่ยวตลาดนํ้าคลองลัดมะยมของนักทองเที่ยวไทย พบวา ทัศนคติที่มีตอการ

ทองเที่ยวตลาดนํ้าคลองลัดมะยม มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการทองเที่ยวตลาดนํ้าคลองลัดมะยม

ของนักทองเที่ยวไทย โดยความสัมพันธดังกลาวมีคาเปนบวก นอกจากน้ียังสอดคลองกับงานวิจัยของ ภคภพ 

คงคาเจริญ (2557) ที่ไดศึกษาเรื่อง ความต้ังใจในการซื้ออาคารชุดเขียว (Green Condominium) ของกลุม

ผูบริโภคเจเนอเรช่ันวาย 90 (Generation Y) ผลการวิจัยพบวา ทัศนคติที่มีตออาคารชุดเขียว มีความสัมพันธ

กับความต้ังใจในการซื้ออาคารชุดเขียวไปในทางบวก กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตออาคารชุดเขียว จะ

ทําใหความต้ังใจในการซื้ออาคารชุดเขียวสูงตามไปดวย  

 องคประกอบปจจัยความต้ังใจแบงปนวิดีโอคอนเทนต มีนํ้าหนักตอองคประกอบตอความต้ังใจในการ

ทองเที่ยวของผูติดตามชองวีล็อกทองเที่ยวในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เน่ืองจาก เน่ืองจากผูติดตาม

จะแชรวิดีโอและแนะนําชองวีล็อกทองเที่ยวที่ติดตามผานชองทางโซเชียลมีเดีย ใหเพื่อน ครอบครัว หรือผูอื่น

รับชม อันเปนที่มาของความต้ังใจแบงปนวิดีโอคอนเทนต สอดคลองกับงานวิจัยของ พันธกานต ทศแสนสิน 

และสุมามาลย ปานคํา (2562) ไดทําการศึกษาเรื่อง รูปแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุพฤติกรรมการบอกตอ

แบบปากตอปากในการเลอืกซือ้อาหารสตัวเลีย้งผานเฟซบุกของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

พบวา ผูบริโภคมีความตองการซื้ออาหารสัตวเลี้ยงที่จําหนายผานเฟซบุก มีการแนะนําอาหารสัตวเลี้ยงที่
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จําหนายผานเฟซบุกใหกับผูอื่น มีความตองการซื้ออาหารสัตวเลี้ยงที่จําหนายผานเฟซบุกเปนอันดับแรก 

ผูบริโภคมีความคิดวาการซื้ออาหารสัตวเลี้ยงที่จําหนายผานเฟซบุกเปนชองทางที่ดีในการสั่งซื้ออาหารสัตว

เลี้ยง และเปนเรื่องยากที่จะทําใหผูบริโภคเปลี่ยนความคิดในการตัดสินใจซื้ออาหารสัตวเลี้ยงที่จําหนายผานเฟ

ซบุก นอกจากน้ียังสอดคลองกับงานวิจัยของ สุนัน คงธงชัย (2562) ไดทําการศึกษาเรื่อง แรงจูงใจในการแชร

คุณคาประสบการณและทัศนคติของผูบริ โภคที่สงผลตอความต้ังใจแนะนํารานกาแฟสดขนาดยอม

ผูประกอบการไทยในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคมีแรงจูงใจในระดับมากในการแบงปนขอมูลจาก

ความตองการใหผูอื่นไดรับขอมูลที่เปนจริง ความประทับใจในการซื้อหรือใชบริการรานกาแฟสดขนาดยอม

ผูประกอบการไทย ตองการคําแนะนําเกี่ยวกับกาแฟ และตองการสรางมิตรภาพบนโซเชียลมีเดีย สงผลตอ

ความต้ังใจแนะนํารานกาแฟสดขนาดยอมผูประกอบการไทย 

 

ขอเสนอแนะ 

 1. ขอเสนอแนะในการนําผลวิจัยไปใช 

    1.1 ผูประกอบธุรกิจที่ใชสื่อวิดีโอออนไลน ประเภท วีล็อก ในการนําเสนอสถานที่ทองเที่ยวควรให

ความสําคัญเกี่ยวกับคุณลักษณะของวีล็อกเกอร ทําใหผูติดตามรูสึกช่ืนชอบในการนําเสนอขอมูลเกี่ยวกับ

สถานที่ทองเที่ยวที่โพสต มีการอธิบายเน้ือหาเกี่ยวกับประวัติความเปนมาของสถานที่ทองเที่ยวเปนอยางดี เปน

ตน                     

             1.2 ผูประกอบธุรกิจที่ใชสื่อวิดีโอออนไลน ประเภทวีล็อก ในการนําเสนอสถานที่ทองเที่ยวควรให

ความสําคัญเกี่ยวกับทัศนคติตอสถานที่ทองเที่ยวในการนําเสนอผานชองวีล็อก ทําใหผูติดตามเกิดความเขาใจ

และเช่ือมั่นในการเลือกสถานที่ทองเที่ยว ตามคําแนะนําของวีล็อกเกอร หรือผูดําเนินรายการ 

   1.3 ผูประกอบธุรกิจที่ใชสื่อวิดีโอออนไลน ประเภทวีล็อก ในการนําเสนอสถานที่ทองเที่ยวควรให

ความสําคัญเกี่ยวกับความต้ังใจแบงปนวิดีโอคอนเทนต ทําใหผูติดตามเกิดความมั่นใจในการเลือกชมรีวิว

สถานที่ทองเที่ยว และกระตุนใหเกิดการบอกตอเพื่อชวยในการตัดสินใจทองเที่ยว อีกทั้งทําใหเปนที่รูจักและ

เพิ่มจํานวนผูติดตามและผูใชงานทั่วไปเขามารับชมรายการมากข้ึน 

2. ขอเสนอแนะสําหรับวิจัยในอนาคต 

 จากการศึกษาพบวาองคประกอบปจจัยคุณลักษณะของวีล็อกเกอร มีนํ้าหนักองคประกอบมากที่สุด

ตอความต้ังใจในการทองเที่ยวของผูติดตามชองวีล็อกทองเที่ยวในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดังน้ัน

งานวิจัยครั้งตอไปควรวิจัยเชิงคุณภาพเพื่อศึกษาขอมูลในเชิงลึกใหไดขอมูลที่นาเช่ือถือและมีนํ้าหนักมากย่ิงข้ึน 
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องคความรูใหม 

 จากการวิจัยทําใหเกิดองคความรูเกี่ยวกับโมเดลองคประกอบเชิงยืนยันที่มีผลตอความต้ังใจในการ

ทองเที่ยว ประกอบดวย 3 องคประกอบไดแก 1) องคประกอบปจจัยทัศนคติตอสถานที่ทองเที่ยว 2) 

องคประกอบปจจัยความต้ังใจแบงปนวิดีโอคอนเทนต  และ 3) องคประกอบปจจัยคุณลักษณะของวีล็อกเกอร 

ซึ่งองคประกอบที่มีคานํ้าหนักมากที่สุดตอความต้ังใจในการทองเที่ยว คือ ปจจัยคุณลักษณะของวีล็อกเกอร 

ดังน้ันผูประกอบธุรกิจที่ใชสื่อวิดีโอออนไลน ประเภทวีล็อก ควรใหความสําคัญกับคุณลักษณะของวีล็อกเกอร 

ในการนําเสนอขอมูลเกี่ยวกับสถานที่ทองเที่ยวที่โพสต มีการอธิบายเน้ือหาเกี่ยวกับประวัติความเปนมาของ

สถานที่ทองเที่ยวเปนอยางดี ทําใหผูติดตามรูสึกช่ืนชอบ และเกิดความมั่นใจในการวางแผนไปทองเที่ยวตาม

มากข้ึน 

 

สรุป 

 การวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันปจจยัที่มีผลตอความต้ังใจในการทองเที่ยวของผูติดตามชองวีล็อก

ทองเที่ยวในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบวา องคประกอบเชิงยืนยันความต้ังใจในการทองเที่ยวของ

ผูติดตามรายการวีล็อกทองเที่ยวในเขตกรงุเทพมหานครและปริมณฑล ประกอบดวย 3 องคประกอบ ไดแก 1) 

องคประกอบปจจัยทัศนคติตอสถานที่ทองเที่ยว 2) องคประกอบปจจัยความต้ังใจแบงปนวิดีโอคอนเทนต  

และ 3) องคประกอบปจจัยคุณลักษณะของวีล็อกเกอร และองคประกอบเชิงยืนยันที่พัฒนาข้ึนสอดคลองกับ

ขอมูลเชิงประจักษเปนอยางดี 
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