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ผลกระทบของภาพลักษณ์ดิจิทัลของจุดหมายปลายทางการท่องเที่ยวผ่านแพลตฟอร์ม 
สื่อสังคมต่อคุณค่าเชิงความเพลิดเพลินทางอารมณ์และความตั้งใจเชิงพฤติกรรม 

ที่จะเดินทางไปท่องเที่ยว 
 

The effects of tourism destination digital image in social media platforms 
on hedonic value and behavioral intention to visit a destination 

                                                                                                     
                                                            ธาดาธิเบศร์ ภูทอง (Thadathibesra  Phuthong)*                                                                                                       

 
บทคัดย่อ 
 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาถึง 1) ผลกระทบของภาพลักษณ์ดิจิทัลของจุดหมายปลาย
ทางการท่องเที่ยวผ่านสื่อสังคมด้านความทันสมัยและการสร้างสรรค์สิ่งใหม่ของเนื้อหา ความน่าเชื่อถือของเนื้อหา
ที่น าเสนอ และความสามารถในการท าความเข้าใจถึงเนื้อหาได้โดยง่ายต่อการรับรู้คุณค่าเชิงความเพลิดเพลินทาง
อารมณ์ 2) ผลกระทบการรับรู้คุณค่าเชิงความเพลิดเพลินทางอารมณ์ต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมที่จะเดินทางไป
ท่องเที่ยว 3) อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิพลรวมของปัจจัยด้านความทันสมัยและการสร้างสรรค์
สิ่งใหม่ของเนื้อหา ความน่าเชื่อถือของเนื้อหาที่น าเสนอ และความสามารถในการท าความเข้าใจถึงเนื้อหาได้
โดยง่ายที่มีต่อการรับรู้คุณค่าเชิงความเพลิดเพลินทางอารมณ์ 4) อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิพล
รวมของปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่าเชิงความเพลิดเพลินทางอารมณ์ที่มีต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมที่จะเดินทางไป
ท่องเที่ยว ประกอบด้วย 5 ตัวแปรที่เกี่ยวข้อง คือ ด้านความทันสมัยและการสร้างสรรค์สิ่งใหม่ของเนื้อหา           
ความน่าเชื่อถือของเนื้อหาที่น าเสนอ ความสามารถในการท าความเข้าใจถึงเนื้อหาได้โดยง่าย การรับรู้คุณค่าเชิง
ความเพลิดเพลินทางอารมณ์ และความตั้งใจเชิงพฤติกรรมที่จะเดินทางไปท่องเที่ยว เครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัยคือ
แบบสอบถามซึ่งพัฒนามาจากการทบทวนวรรณกรรม และการตรวจสอบความเที่ยง โดยการทดสอบค่า
สัมประสิทธิ์ครอน บาคอัลฟ่า แบบสอบถามได้กระจายแก่กลุ่มตัวอย่างซึ่งเป็นผู้ที่มีประสบการณ์ในการใช้บริการ
เยี่ยมชมจุดหมายปลายทางการท่องเที่ยวผ่านทางเว็บไซต์สื่อสังคมออนไลน ์จ านวน 138 คน โดยใช้วิธีสุ่มตัวอย่าง
แบบสะดวก จากนั้นท าการวิเคราะห์โมเดลการวัดและวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างก่อนการท าการตรวจสอบ
สมมติฐานด้วยวิธีการวิเคราะห์ข้อมูลสถิติแบบเส้นทางก าลังสองน้อยที่สุดบางส่วน (Partial Least Square: PLS) 
ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป Smart PLS 
 ผลการวิจัยพบว่าปัจจัยด้านความสามารถในการท าความเข้าใจถึงเนื้อหาได้โดยง่ายส่งผลเชิงบวกต่อ
การรับรู้คุณค่าเชิงความเพลิดเพลินทางอารมณ์ นอกจากนี้การรับรู้ถึงคุณค่าเชิงความเพลิดเพลินทางอารมณ์ยัง
ส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมที่จะเดินทางไปท่องเที่ยว โดยปัจจัยด้านความสามารถในการท าความ
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เข้าใจถึงเนื้อหาได้โดยง่ายมีอิทธิพลทางตรงและโดยรวมต่อการรับรู้คุณค่าเชิงความเพลิดเพลินทางอารมณ์มากที่สุด 
(DE=0.542, TE=0.542) รองลงมาคือ ความทันสมัยและการสร้างสรรค์สิ่งใหม่ของเนื้อหา (DE=0.201, TE=0.201) 
และความน่าเชื่อถือของเนื้อหาที่น าเสนอ (DE=0.131, TE=0.131) ตามล าดับ นอกจากนี้ การรับรู้ถึงคุณค่าเชิงความ
เพลิดเพลินทางอารมณ์ยังมีอิทธิพลทางตรงและโดยรวมสูงสุดต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมที่จะเดินทางไปท่องเที่ยว 
(DE=0.621, TE=0.621) ในขณะที่ปัจจัยด้านความสามารถในการท าความเข้าใจถึงเนื้อหาได้โดยง่ายยังมีอิทธิพล
ทางอ้อมต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมที่จะเดินทางไปท่องเที่ยวมากที่สุด (IE=0.337) รองลงมาคือ ความทันสมัยและ
การสร้างสรรค์สิ่งใหม่ของเนื้อหา (IE=0.125) และความน่าเชื่อถือของเนื้อหาที่น าเสนอ (IE=0.081) ตามล าดับ           
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิต ิ
 
ค าส าคัญ :  ภาพลักษณ์ดิจิทัล แพลตฟอร์มสื่อสังคม จุดหมายปลายทางการท่องเที่ยว คุณค่าเชิงความเพลิดเพลิน
ทางอารมณ์ ความตั้งใจเชิงพฤติกรรมที่จะเดินทางไปท่องเที่ยว 
 
Abstract     
 The purposes of this study were to investigate 1) the effect of tourism destination digital 
image in timely and novelty of content, reliability of content and understandability of content 
dimensions on perceived hedonic value 2) the effect of perceived hedonic value on behavioral 
intention to visit a destination 3) the direct effect, indirect effect and total effect of timely and 
novelty of content, reliability of content and understandability of content on perceived hedonic 
value  and 4) the direct effect, indirect effect and total effect perceived hedonic value on 
behavioral intention to visit a destination. It consists of five factors: Timely and Novelty of Content; 
Reliability of Content; Understandability of Content; Perceived Hedonic Value and Behavioral 
Intention to Visit a Destination. The tool, which is questionnaire and test the reliability by 
coefficient alpha. The questionnaire was distributed to 138 samples that have experience in the 
use of tourism destination social media sites by convenience sampling. Then analysis the 
measurement model and structural equation modeling before hypotheses testing by Partial Least 
Square Structural Equation Modeling (PLS-SEM) with SmartPLS software. 
 The results showed that the most factor that have a statically significant positive effects 
on perceived hedonic value is understandability of content. In addition, the perceived hedonic 
value have a statically significant positive effects on behavioral intention to visit a destination. 
Moreover, the most factor which have a statically significant total effect and direct effect on 
perceived hedonic value is understandability of content (TE=0.542, DE=0.542), timely and novelty 
of content (TE=0.201, DE=0.201) and reliability of content (TE=0.131, DE=0.131), respectively. 
Furthermore the perceived hedonic value have the most statically significant total effect and direct 
effect on behavioral intention to visit a destination (DE=0.621, TE=0.621). While the 
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understandability of content have the most statically significant direct effect on behavioral 
intention to visit a destination (IE=0.337), timely and novelty of content (IE=0.125) and reliability of 
content (IE=0.081), respectively. 
 
Keywords:  Digital Image, Social Media Platforms, Tourism Destination, Hedonic Value, Behavioral 
Intention to Visit 
 
บทน า 
 ในยุคดิจิทัลเทคโนโลยีมีความก้าวหน้าอย่างรวดเร็ว โดยเฉพาะความก้าวหน้าทางด้านเทคโนโลยี
สารสนเทศและการติดต่อสื่อสาร รวมถึงการพัฒนาเทคโนโลยีเกี่ยวกับระบบอัตโนมัติในอุปกรณ์ต่าง ๆ ให้มีการ
ท างานที่ฉลาดขึ้น ในขณะเดียวกันผู้บริโภคส่วนใหญ่ก็ให้การตอบรับหรือตอบสนองต่อแนวโน้มการเปลี่ยนแปลง
ของเทคโนโลยีเป็นอย่างดี ดังจะเห็นได้จากการที่ผู้บริโภคในยุคปัจจุบันที่มีการใช้แพลตฟอร์มออนไลน์และ
อุปกรณ์อัจฉริยะเพื่ออ านวยความสะดวกสบายในชีวติประจ าวันกันมากข้ึน นับว่าเป็นส่วนส าคัญที่ท าให้ภาคธุรกิจ
มีแนวโน้มแข่งขันกันอย่างเข้มข้นขึ้น เพราะความก้าวหน้าทางด้านเทคโนโลยี แนวโน้มการเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรมผู้บริโภคย่อมเป็นแรงขับเคลื่อนหลักให้กลุ่มผู้ประกอบการภาคธุรกิจรายเดิมมีการพัฒนารูปแบบการ
ด าเนินธุรกิจหรือรูปแบบการให้บริการที่แปลกใหม่มากข้ึน (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2560) เป็นผลการด าเนินธุรกิจใน
รูปแบบเดิมอาจไม่เพียงพอต่อการอยู่รอดของธุรกิจได้ในระยะยาว การน าเทคโนโลยีดิจิทัลต่าง ๆ ดังกล่าวเข้ามา
ใช้ในการด าเนินธุรกิจจึงเป็นตัวแปรส าคัญต่อการด ารงอยู่ในตลาด และยังเป็นส่วนส าคัญที่ท าให้ผู้ประกอบการมี
ขีดความสามารถในการแข่งขันมากขึ้นหรืออย่างน้อยก็สามารถรักษาขีดความสามารถในการแข่ งขันให้ทัดเทียม
กับคู่แข่งในตลาด 
 สอดคล้องกับแนวโน้มการเปลี่ยนแปลงของโลกธุรกิจที่ก าลังก้าวเข้าสู่ยุคเศรษฐกิจดิจิทัล (Digital 
Economy) ซึ่งเป็นยุคที่มีการน าระบบดิจิทัลเข้ามาสนับสนุนการด าเนินงานทางธุรกิจ แพลตฟอร์มสื่อสังคม 
(Social Media Platforms) และเทคโนโลยีต่าง ๆ กลายเป็นเครื่องมือส าคัญในการเข้าถึงกลุ่มลูกค้า ตอบโจทย์
ความต้องการและเปิดโอกาสใหม่ ๆ ทางธุรกิจ (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2560) และเป็นยุค
ของอุปกรณ์พกพา เช่น สมาร์ทโฟนและแท็บเล็ตได้กลายเป็นส่วนหนึ่งในชีวิตประจ าวันของทุกคน รวมไปถึง
อุปกรณ์อินเทอร์เน็ตของสรรพสิ่ง (Internet of Things) ที่มีปรากฏให้เห็นมากขึ้นเรื่อย ๆ โดยทุกอย่างสามารถ
เชื่อมต่อและแลกเปลี่ยนข้อมูลได้ผ่านทางอินเทอร์เน็ต จากสถิติพบว่า การใช้งานแพลตฟอร์มสื่อสังคมในประเทศ
ไทยยังคงเติบโตขึ้นอย่างต่อเนื่อง โดยร้อยละ 80 ของผู้บริโภคออนไลน์ใช้แพลตฟอร์มสื่อสังคม หรือ ( Instant 
Messaging: IM) เป็นประจ าทุกวัน (Brandbuffet.in.th, 2559) ส าหรับผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ตในประเทศไทย 
แพลตฟอร์มสื่อสังคมที่ยังคงเป็นที่นิยมอย่างต่อเนื่อง 4 อันดับแรก ได้แก่ Facebook คิดเป็นร้อยละ 86 
รองลงมาคือ Instagram คิดเป็นร้อยละ 31 Twitter คิดเป็นร้อยละ 16 และ Snapchat ซึ่งเป็นแพลตฟอร์มเกิด
ใหม่ คิดเป็นร้อยละ 6 ตามล าดับ และมีอีกข้อมูลที่น่าสนใจ คือ ผู้ใช้งาน Facebook ในประเทศไทยนิยมใช้
ฟังก์ชั่นการ Live ขายของเยอะที่สุดในโลกอีกด้วย (Brandage.com, 2561) ถ้าหากสามารถน าข้อมูลบนโลก
เครือข่ายสังคมออนไลน์และพฤติกรรมการใช้อุปกรณ์เหล่านั้นมาต่อยอดให้เกิดประโยชน์ต่อธุรกิจได้สูงสุด จะท า
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ให้ธุรกิจกลายเป็นผู้น าของตลาดในยุคเศรษฐกิจดิจิทัลทันที ท าให้หลายอุตสาหกรรมก าลังเผชิญหน้ากับความ
เปลี่ยนแปลงครั้งยิ่งใหญ่ และทุกอุตสาหกรรมต้องเร่งผลักดันตัวเองให้อยู่รอดและเติบโตอย่างก้าวกระโดด ไม่เว้น
แม้แต่ภาคบริการอย่างอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวเอง ก็ต้องมีการปรับตัวและปรับเปลี่ยนธุรกิจให้มีความทันสมัย
และเป็นไปตามแนวโน้มการเปลี่ยนแปลงของโลก ซึ่งมีเทคโนโลยีเป็นตัวแปรส าคัญในการขับเคลื่อนกระบวนการ
ด าเนินงานทางธุรกิจ (ลัดณา ศรีอัมพรเอกกุล และคณะ, 2561) 
 การท่องเที่ยวเป็นอุตสาหกรรมที่มีบทบาทส าคัญต่อการพัฒนาเศรษฐกิจของหลายประเทศทั่วโลก 
รัฐบาลของแต่ละประเทศจึงให้ความส าคัญในการเสริมสร้างขีดความสามารถในการแข่งขันเพื่อช่วงชิงส่วนแบ่ง
ตลาดท่องเที่ยวโลก โดยเฉพาะประเทศในแถบเอเชียและอาเซียนต่างก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อดึง
นักท่องเที่ยวทั่วโลกเข้ามาท่องเที่ยวในประเทศมากขึ้น การก าหนดยุทธศาสตร์การพัฒนาของประเทศต่าง ๆ จึง
ได้มีการบูรณาการงานด้านการท่องเที่ยวเป็นส่วนหนึ่งของการพัฒนาเศรษฐกิจ เช่น การสนับสนุนผู้ประกอบการ
ธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) ให้ปรับตัวสู่ดิจิทัล หรือการผลักดันให้ผู้ประกอบการท่องเที่ยวใช้
เทคโนโลยีเพื่อก้าวสู่การท่องเที่ยวอัจฉริยะ (Smart Tourism) เป็นต้น (กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา, 2558) 
ธุรกิจการท่องเที่ยวถือเป็นหนึ่งเศรษฐกิจหลักของประเทศ ที่ช่วยสร้างการเติบโตทางเศรษฐกิจหรือจีดีพีประเทศ
ให้เติบโต  โดยตัวเลขจากสภาการเดินทางและการท่องเที่ยวโลกหรือ World Travel & Tourism Council 
(WTTC) ระบุว่า อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวมีบทบาทส าคัญในการส่งเสริมการเจริญเติบโตให้แก่เศรษฐกิจโลกใน
ปี 2560 เป็นมูลค่าถึง 272 ล้านล้านบาท  หรือมากกว่าร้อยละ 10.4 จากดัชนีจีดีพีโลก ซึ่งประเทศไทยก็
สอดคล้องกับอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวโลก โดยประเทศไทยมีมูลค่าของอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว 3.2 ล้าน
ล้านบาท หรือคิดเป็นร้อยละ 21.2 ของจีดีพี ส่วนในปีนี้คาดว่าจะเติบโตถึงร้อยละ 7.4 (Brandbuffet.in.th, 
2561) แต่กระแสการแข่งขันที่ค่อนข้างรุนแรงในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวในปัจจุบันได้ส่งผลให้ผู้ประกอบการ
รายใหม่และเก่าจ าเป็นต้องปรับตัวเพื่อชิงส่วนแบ่งการตลาดและรักษาธุรกิจให้อยู่รอดปลอดภัย โดยเฉพาะโลกไร้
พรมแดนที่เข้ามามีบทบาทส าคัญ ท าให้ผู้ประกอบการในไทยจ าเป็นต้องมีการปรับตัวเพื่อการแข่งขันมากขึ้น 
ภายใต้การปรับตัวของผู้ประกอบการท่องเที่ยวนั้น การน าเทคโนโลยีและแพลตฟอร์มสื่อสังคมมาช่วยในการ
ท างานและช่วยในเรื่องการตลาดเป็นสิ่งจ าเป็น ปัจจุบันผู้ประกอบการท่องเที่ยวทั่วโลกได้น าเทคโนโลยีการน า
เทคโนโลยีและแพลตฟอร์มสื่อสังคมมาช่วยในการด าเนินธุรกิจ และกลายเป็นปัจจัยส าคัญที่ ผลักดันธุรกิจให้
ประสบความส าเร็จ 
 ส าหรับอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวนั้น ภาพลักษณ์มีบทบาทส าคัญต่อการตัดสินใจเลือกแหล่ง
ท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยว (Pike, 2004) และการแข่งขันด้านการท่องเที่ยวขึ้นอยู่กับความสามารถในการพัฒนา
สินค้าและบริการด้านการท่องเที่ยวที่มีคุณภาพ เพื่อตอบสนองกับความต้องการของนักท่องเที่ยวที่เปลี่ ยนแปลง
ไปได้ดีเพียงใด (Jayawardena, 2002) นักท่องเที่ยวนอกจากจะต้องการความพึงพอใจด้านประสบการณ์การ
ท่องเที่ยวแล้ว ปัจจัยเหล่านี้จะส่งผลต่อความตั้งใจกลับมาท่องเที่ยวซ้ าและการแนะน าบอกต่อ (Boulding et al., 
1993; Alegre and Cladera, 2009) ดังนั้น การวิจัยในครั้งนี้จึงมุ่งศึกษาถึงผลกระทบของปัจจัยภาพลักษณ์
ดิจิทัลของจุดหมายปลายทางการท่องเที่ยวผ่านแพลตฟอร์มสื่อสังคมต่อการรับรู้คุณค่าเชิงความเพลิดเพลินทาง
อารมณ์ และความตั้งใจเชิงพฤติกรรมที่จะเดินทางไปท่องเที่ยว เพื่อให้เข้าใจผลกระทบของปัจจัยด้านภาพลักษณ์
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ดิจิทัลด้านต่างๆที่มีต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมที่จะเดินทางไปท่องเที่ยว และน าไปประกอบการพิจารณาสร้างกล
ยุทธ์ทางการตลาดโดยใช้เทคโนโลยีดิจิทัลร่วมกับน าเสนอผ่านแฟลตฟอร์ตสื่อสังคมในการสร้างภาพลักษณ์ดิจิทัล
ที่เหมาะสมกับจุดหมายปลายทางการท่องเที่ยวส าหรับประเทศไทย 
 
วัตถุประสงค์การวิจัย 
 1. เพื่อศึกษาถึงผลกระทบของภาพลักษณ์ดิจิทัลของจุดหมายปลายทางการท่องเที่ยวผ่านแพลตฟอร์ม
สื่อสังคมด้านความทันสมัยและการสร้างสรรค์สิ่งใหม่ของเนื้อหา ความน่าเชื่อถือของเนื้อหาที่น าเสนอ และ
ความสามารถในการท าความเข้าใจถึงเนื้อหาได้โดยง่ายต่อการรับรู้คุณค่าเชิงความเพลิดเพลินทางอารมณ์  
 2. ผลกระทบการรับรู้คุณค่าเชิงความเพลิดเพลินทางอารมณ์ต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมที่จะเดินทาง
ไปท่องเที่ยว  
 3. อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิพลรวมของปัจจัยด้านความทันสมัยและการสร้างสรรค์
สิ่งใหม่ของเนื้อหา ความน่าเชื่อถือของเนื้อหาที่น าเสนอ และความสามารถในการท าความเข้าใจถึงเนื้อหาได้
โดยง่ายที่มีต่อการรับรู้คุณค่าเชิงความเพลิดเพลินทางอารมณ์  
 4. อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิพลรวมของปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่าเชิงความ
เพลิดเพลินทางอารมณ์ที่มีต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมที่จะเดินทางไปท่องเที่ยว 
 
ทบทวนวรรณกรรม 
 การทบทวนวรรณกรรมจะเป็นการทบทวนไปทีละตัวแปรและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องเพื่อใช้ในการสรุปเป็น
กรอบแนวคิดในการวิจัย (Conceptual Framework) ซึ่งมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 ภาพลักษณ์ดิจิทัลของจุดหมายปลายทางการท่องเที่ยว(Tourism Destination Digital Image) 
หมายถึง ภาพที่เกิดขึ้นในใจของนักท่องเที่ยวที่มีต่อการท่องเที่ยวในจุดหมายปลายทางการท่องเที่ยวแห่งใดแห่ง
หนึ่งผ่านเทคโนโลยีดิจิทัล เช่น แพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ต่าง ๆ เป็นต้น ซึ่งภาพลักษณ์ดิจิทัลอาจเกิดจาก
ประสบการณ์ของนักท่องเที่ยวในการใช้เทคโนโลยีดิจิทัลหรือแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ต่างๆ เพื่อค้นหา
จุดหมายปลายทางการท่องเที่ยวโดยตรง หรือได้ยินจากค าบอกกล่าวของผู้อื่น รวมถึงจากสื่อโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ขององค์กรการท่องเที่ยว (Tsiotsou and Goldsmith, 2012) โดยจุดหมายปลายทางการ
ท่องเที่ยวแต่ละแห่งจะมีลักษณะของภาพลักษณ์ดิจิทัลที่แตกต่างกัน (Kim and Richardson, 2003) เป็นผลให้
นักท่องเที่ยวแต่ละคนจะมีความคิดเห็น มุมมอง ความเชื่อ และความประทับใจที่มีต่อจุดหมายปลายทางการ
ท่องเที่ยวที่ปรากฏบนแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์แตกต่างกัน (Kozak and Decrop, 2009) และเมื่อเกิดเป็น
ภาพแห่งความประทับใจที่มีต่อจุดหมายปลายทางการท่องเที่ยวแห่งใดแห่งหนึ่ง ภาพที่ปรากฏในใจของบุคคลนั้น
จะเป็นภาพที่ดี (Kotler, Bowen and Makens, 2003) โดยภาพนั้นเกิดจากการสะสมของการรับรู้เรื่องราวต่างๆ 
ที่เก่ียวกับจุดหมายปลายทางการท่องเที่ยวนั้นผ่านแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ หากการรับรู้เรื่องใหม่ขัดแย้งกับ
สิ่งเดิมที่มีอยู่ภาพนั้นก็จะมีการเปลี่ยนแปลงไป แต่ถ้าการรับรู้ใหม่นั้นมีความสอดคล้องกับภาพเดิมจะเป็นการตอก
ย้ าให้เห็นภาพนั้นอย่างเด่นชัดขึ้น (Wang and Pizam, 2011)และกลายมาเป็นภาพที่ฝังใจอยู่ในความรู้สึกนึกคิด
ของบุคคล ท าให้ยากที่จะเปลี่ยนแปลง ถึงอย่างไรก็ตามภาพลักษณ์การท่องเที่ยวเป็นสิ่งที่สามารถเปลี่ยนแปลงได้ 
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(Kim and Richardson, 2003) โดยในการศึกษาครั้งนี้ ภาพลักษณ์ดิจิทัลของจุดหมายปลายทางการท่องเที่ยว 
ประกอบด้วย ความทันสมัยและการสร้างสรรค์สิ่งใหม่ของเนื้อหา ความน่าเชื่อถือของเนื้อหาที่น าเสนอ และ
ความสามารถในการท าความเข้าใจถึงเนื้อหาได้โดยง่าย 
 การรับรู้คุณค่าเชิงความเพลิดเพลินทางอารมณ์ (Perceived Hedonic Value) หมายถึงการรับรู้
ความสนุกสนาน ความเพลิดเพลินหรือความพึงพอใจที่ได้รับจากการใช้งานแพลตฟอร์มสื่อสั งคมออนไลน์ของ
จุดหมายปลายทางการท่องเที่ยว ซึ่งสามารถนิยามครอบคลุมไปถึงกิจกรรมที่ใช้บริการออนไลน์คอนเทนท์ที่รับรู้
ว่าท าให้เกิดความเพลิดเพลินในตัวของบริการเอง โดยแยกจากหน้าที่การใช้งานที่อาจเกี่ยวข้อง (Davis et al., 
1992) การใช้บริการแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ของจุดหมายปลายทางการท่องเที่ยวท าให้ผู้บริโภคสามารถ
ค้นหาและเลือกชมแหล่งท่องเที่ยวได้หลากหลายรูปแบบ และสามารถใช้งานได้ทุกเวลาและทุกสถานที่จาก
สมาร์ทโฟน โดยไม่ต้องเดินทางไปยังจุดหมายปลายทางการท่องเที่ยวต่างๆ ที่ตนเองต้องการข้อมูล (Wang et 
al., 2013) ดังนั้น เว็บไซต์สื่อสังคมออนไลน์ของจุดหมายปลายทางการท่องเที่ยวช่วยให้ผู้บริโภคบรรลุความ
ต้องการของตนเอง จึงเกิดการรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับตามมา และผู้บริโภคจะได้รับความบันเทิงและความ
เพลิดเพลินทางอารมณ์จากการค้นหาจุดหมายปลายทางการท่องเที่ยว และอยากใช้งานบริการแพลตฟอร์มสื่อ
สังคมออนไลน์ของจุดหมายปลายทางการท่องเที่ยวที่ต้องการจึงเกิดการรับรู้ถึงความเพลิดเพลินทางอารมณ์ที่
ได้รับ 
 ความตั้งใจในเชิงพฤติกรรม (Behavioral Intention) หมายถึง ความตั้งใจที่จะพยายามท า
พฤติกรรมนั้น ซึ่งเป็นปัจจัยการจูงใจที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม เป็นตัวบ่งชี้ว่าบุคคลได้ทุ่มเทความพยายามที่จะ
กระท าพฤติกรรมนั้น (Ajzen, 1991) โดยความยินดีและเต็มใจที่จะใช้บริการ แนะน าบุคคลอื่นให้มาใช้บริการ 
และการกลับมาใช้บริการนั้นอีก (Zeithaml, et al., 1996; Zeithaml, 2000; Cao and Chen, 2011) ซึ่ง
พฤติกรรมในที่นี้เก่ียวข้องกับความสามารถในการท าก าไรและส่วนแบ่งตลาด ได้แก่ ความตั้งใจซื้อซ้ าและการบอก
ต่อ (Boulding et al., 1993; Zetithaml et al., 2009) แต่อย่างไรก็ตามค าอธิบายเกี่ยวกับความตั้งใจกลับมา
เที่ยวซ้ านี้ตั้งอยู่บนสมมติฐานที่ว่า 1) ความตั้งใจท่องเที่ยวซ้ าจะลดลงเมื่อเวลาผ่านไป 2) นักท่องเที่ยวที่ตั้งใจที่
กลับมาเที่ยวซ้ าแล้ว ส่วนใหญ่มีแนวโน้มที่จะไม่เปลี่ยนแปลงความตั้งใจ (Hughes, 1995) 
 
กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 งานวิจัยนี้ศึกษาเกี่ยวกับผลกระทบของภาพลักษณ์ดิจิทัลของจุดหมายปลายทางการท่องเที่ยวผ่าน
แพลตฟอร์มสื่อสังคมต่อคุณค่าเชิงความเพลิดเพลินทางอารมณ์และความตั้งใจเชิงพฤติกรรมที่จะเดินทางไป
ท่องเที่ยว โดยผู้วิจัยได้น าทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ (Uses and Gratifications) ผนวกกับทฤษฎี
การกระท าด้วยเหตุผล (Theory of Reasoned Action) ประกอบด้วยด้านความทันสมัยและการสร้างสรรค์สิ่ง
ใหม่ของเนื้อหา ความน่าเชื่อถือของเนื้อหาที่น าเสนอ ความสามารถในการท าความเข้าใจถึงเนื้อหาได้โดยง่าย  
การรับรู้คุณค่าเชิงความเพลิดเพลินทางอารมณ์ และความตั้งใจเชิงพฤติกรรมที่จะเดินทางไปท่องเที่ยว จากการ
ทบทวนวรรณกรรม สามารถน ามาสร้างกรอบงานวิจัยได้ดังต่อไปนี้ 
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ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวจิัย 

 
สมมติฐานงานวิจัย 
 จากกรอบแนวคิดในการวิจัยข้างต้น สามารถน ามาสร้างสมมติฐานงานวิจัยได้ดังแสดงในตารางที่ 1 
 
ตารางที่ 1 สมมติฐานงานวิจัย 
 

สมมุติฐาน รายละเอียด 

H1 
ความทันสมัยและการสร้างสรรค์สิ่งใหม่ของเนื้อหาเป็นปัจจัยที่ส่งผลเชิงบวกต่อการรับรู้คุณค่า
เชิงความเพลิดเพลินทางอารมณ์ 

H2 
ความน่าเชื่อถือของเนื้อหาที่น าเสนอเป็นปัจจัยที่ส่งผลเชิงบวกต่อการรับรู้คุณค่าเชิงความ
เพลิดเพลินทางอารมณ์ 

H3 
ความสามารถในการท าความเข้าใจถึงเนื้อหาได้โดยง่ายเป็นปัจจัยที่ส่งผลเชิงบวกต่อการรับรู้
คุณค่าเชิงความเพลิดเพลินทางอารมณ์ 

H4 
การรับรู้คุณค่าเชิงความเพลิดเพลินทางอารมณ์เป็นปัจจัยที่ส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจเชิง
พฤติกรรมที่จะเดินทางไปท่องเที่ยว 
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วิธีวิจัย 
 การวิจัยคร้ังนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ในเรื่องการศึกษาผลกระทบของภาพลักษณ์ดิจิทัลของจุดหมาย
ปลายทางการท่องเที่ยวผ่านแพลตฟอร์มสื่อสังคมต่อคุณค่าเชิงความเพลิดเพลินทางอารมณ์และความตั้งใจเชิง
พฤติกรรมที่จะเดินทางไปท่องเที่ยว โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้ที่
ใช้บริการอินเทอร์เน็ตทั่วไป  
 ประชากร  
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้ใช้บริการแพลตฟอร์มสื่อสังคมที่มีประสบการณ์ในการใช้บริการ
เยี่ยมชมจุดหมายปลายทางการท่องเที่ยว 
 กลุ่มตัวอย่าง 
 ขนาดของกลุ่มตัวอย่างก าหนดโดยใช้โปรแกรม G*Power (Version 3) (Faul,Erdfelder, Lang and 
Buchner, 2007) เป็นเครื่องมือในการค านวณด้วยระดับความเชื่อม่ันที่ ร้อยละ 95 ผลการค านวณท าให้ได้ขนาด
ของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 129 ตัวอย่าง ซึ่งงานวิจัยในอดีตได้แนะน าจ านวนกลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสมส าหรับการ
ประเมินโมเดลเชิงโครงสร้างด้วยวิธี PLS-SEM คือ กลุ่มตัวอย่างควรมีจ านวนระหว่าง 100 - 200 ตัวอย่าง 
(Ringle et al., 2009; Hair et al. 2011; Sarstedt et al., 2014) ดังนั้นผู้วิจัยจึงใช้กลุ่มตัวอย่างไม่ต่ ากว่า 129 
ตัวอย่าง ใช้วิธีสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก จากการเก็บรวบรวมมีผู้ตอบแบบสอบกลับมาทั้งสิ้นจ านวน 150 ชุด และ
ได้ตัดข้อมูลที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างที่แท้จริงออก เหลือแบบสอบถามทั้ งสิ้น 138 ชุด จากนั้นน าข้อมูลดังกล่าวมา
วิเคราะห์ทางสถิติและใช้ซอฟต์แวร์คอมพิวเตอร์ในการวิเคราะห์ และจัดหมวดหมู่ข้อมูลเพื่อน ามาสรุปและ
น าเสนอผลที่ได้จากการศึกษาคร้ังนี้ 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถามออนไลน์ ประกอบด้วยชุดค าถาม 2 ส่วน ดังนี้ ส่วนที่ 1 
เป็นชุดค าถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนที่ 2 เป็นชุดค าถามเกี่ยวกับผลกระทบของ
ภาพลักษณ์ดิจิทัลของจุดหมายปลายทางการท่องเที่ยวผ่านแพลตฟอร์มสื่อสังคมต่อคุณค่าเชิงความเพลิดเพลิน
ทางอารมณ์และความตั้งใจเชิงพฤติกรรมที่จะเดินทางไปท่องเที่ยว จ านวน 19 ข้อค าถาม โดยมาตรวัดที่ใช้เพื่อ
วิเคราะห์ข้อมูลในส่วนนี้คือ มาตรวัด 5 ระดับ 
 การทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 การวิจัยมีการทดสอบเครื่องมือ โดยทดสอบความเหมาะสม (Pre-Test) ของแบบสอบถามงานวิจัยกับ
กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 10 คน เพื่อประเมินถึงความเข้าใจและความง่ายของค าถามหลังจากปรับปรุงแบบสอบถาม
แล้วท าการตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถามโดยให้ผู้เชี่ยวชาญจ านวน 3 ท่าน เพื่อพิจารณาความตรงเชิง
เนื้อหา พบว่าทุกข้อนั้นมีค่าดัชนีความสอดคล้อง (IOC) มากกว่า 0.86 และท าการเก็บข้อมูลเพื่อทดสอบความ
เหมาะสมเบื้องต้น (Pilot Test) กับกลุ่มตัวอย่างอีก 30 คน โดยท าการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าของครอน 
บาค (Cronbach’s alpha) ใช้เกณฑ์ยอมรับที่ค่ามากกว่า 0.7 เพื่อแสดงว่าแบบสอบถามนี้มีความน่าเชื่อถือ
เพียงพอ (Hair et al., 2010) ซึ่งมีค่าระดับความน่าเชื่อถือของแบบสอบถามทั้งชุด เท่ากับ 0.95 รวมทั้งการ
ปรับปรุงค าถามอีกครั้ง เพื่อให้แบบสอบถามครอบคลุมวัตถุประสงค์ของการศึกษาและปัจจัยทั้งหมดที่ต้องการ
ศึกษาก่อนการเก็บข้อมูลจริง 
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 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 งานวิจัยนี้จะท าการเก็บตัวอย่างจากกลุ่มตัวอย่างผู้ใช้บริการแพลตฟอร์มสื่ อสังคมออนไลน์และมี
ประสบการณ์ในการใช้บริการเพื่อเยี่ยมชมจุดหมายปลายทางการท่องเที่ยวจากแพลตฟอร์มดังกล่าว โดยใช้
แบบสอบถามออนไลน์ในการเก็บข้อมูล และส่งแบบสอบถามผ่านทาง E-mail และ ชุมชนเครือข่ายสังคม 
Facebook เป็นต้น โดยท าการเก็บข้อมูลในช่วงเดือนพฤศจิกายน 2560 ถึง มกราคม 2561 
 วิธีวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ 
 การวิจัยเป็นเชิงปริมาณ เพื่อศึกษาเปรียบเทียบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ (Causal Comparative 
Design) ใช้การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างก าลังสองน้อยที่สุดบางส่วน (A Partial Least Square 
Structural Equation Modeling) ด้วยโปรแกรม SmartPLS 3.0 (Ringle et al., 2015) ซึ่งมีความยืดหยุ่น
ทางด้านการยอมรับเชิงโครงสร้างมากกว่า รวมถึงเหมาะกับการวิจัยที่มีการพัฒนากรอบการวิจัยใหม่ๆ ที่อาจยัง
ไม่มีทฤษฎีหรืองานวิจัยเชิงประจักษ์รองรับ (Lin, Ku, and Huang, 2014) และมีความยืดหยุ่นส าหรับการ
กระจายของข้อมูลที่ไม่ต้องเป็นการแจกแจงแบบปกติ (Blome, Hollos and Paulraj, 2014) รวมถึงจ านวนของ
กลุ่มตัวอย่างซึ่งไม่จ าเป็นต้องมีจ านวนเยอะซึ่งงานวิจัยนี้มีจ านวนกลุ่มตัวอย่างที่ไม่มากนัก คือ 138 ตัวอย่าง 
(Peng and Lai, 2012) โดยการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างมี 2 รูปแบบคือ 
 1. การวิเคราะห์โมเดลการวัด 
  1.1 การประเมินความเชื่อมั่นของตัวแปรโดยการค านวณค่าน้ าหนักองค์ประกอบ ( Indicator 
Loadings) ซึ่งควรมีค่ามากกว่า 0.70 และมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (Hair et al., 2014) 
  1.2 การประเมินความสอดคล้องภายในของตัวแปรสังเกตได้ (Internal Consistency) โดยการ
ค านวณค่าความเชื่อมั่นขององค์ประกอบ (Composite Reliability: CR) ซึ่งควรมีค่ามากกว่า 0.70 (Hair et al., 
2014) 
  1.3 การประเมินความเที่ยงตรงเชิงเหมือน (Convergent Validity) โดยการค านวณค่าความ
แปรปรวนเฉลี่ยขององค์ประกอบที่สกัดได้ (Average Variance Extracted: AVE) ซึ่งควรมีค่าอย่างน้อย 0.50 
(Hair et al., 2014) 
  1.4 การประเมินความเที่ยงตรงเชิงจ าแนก (Discriminant Validity) เพื่อแสดงว่าตัวแปรในแต่ละ
โมเดลการวัดสามารถชี้วัดองค์ประกอบได้เฉพาะโมเดลการวัดของตัวเอง พิจารณาจากค่ารากที่สองของค่าความ
แปรปรวนเฉลี่ยขององค์ประกอบที่สกัดได้ ควรมีค่าสูงกว่าค่าสหสัมพันธ์ระหว่างองค์ประกอบ (Fornell and 
Larcker, 1981) 
 2. การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 
  2.1 การวิเคราะห์คุณภาพรวมของโมเดล โดยการค านวณค่าสัมประสิทธิ์การท านาย (Coefficient 
of Determination: R2) และค่าสัมประสิทธิ์ความถูกต้องของการท านายที่ปรับแล้ว (R2adj) ซึ่งหากมีค่าต่ ากว่า 
0.25 แสดงว่าโมเดลมีคุณภาพต่ า หากมีค่าตกอยู่ประมาณ 0.50 แสดงว่ามีคุณภาพปานกลาง และหากมีค่าตั้งแต่ 
0.75 ขึ้นไป แสดงว่ามีคุณภาพสูง (Hair et al., 2014) 
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  2.2 การวิเคราะห์อิทธิพลทางตรง (Direct Effect) อิทธิพลทางอ้อม (Indirect Effect) และ
อิทธิพลรวม (Total Effect) โดยการค านวณค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพล (Path Coefficient: ß) ซึ่งควรมีค่าไม่ต่ ากว่า 
0.10 และมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ผลการวิจัย 
 ลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 70.80 ช่วงอายุระหว่าง 21 -23 ปี                
คิดเป็น ร้อยละ 46.80 ส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นนักเรียน/นักศึกษา คิดเป็น  ร้อยละ 51.90 ในภาพรวมมีรายได้
15,001-20,000 บาทต่อเดือน คิดเป็น ร้อยละ 22.10 ส่วนมากมีระยะเวลาในการใช้แพลตฟอร์มสื่อสังคม
ออนไลน์เพื่อการท่องเที่ยว น้อยกว่า 6 เดือน คิดเป็น ร้อยละ 51.90 ในภาพรวมนิยมใช้แพลตฟอร์มสื่อสังคม 
Facebook  เพื่อค้นหาข้อมูลจุดหมายปลายทางการท่องเที่ยวมากที่สุด คิดเป็น ร้อยละ 35.70 และส่วนมากใช้
บริการแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ของจุดหมายปลายทางการท่องเที่ยวเพื่อความบันเทิง คิดเป็น  ร้อยละ 
76.00 ตามล าดับ 
 ผลการวิเคราะห์โมเดลการวัด 
 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัยมีคุณภาพผ่านเกณฑ์ค่าน้ าหนักทุกตัวแปร โดยพิจารณาได้จากค่าน้ าหนักที่ควร
จะมีค่าสูงกว่า 0.70 จากตารางที่ 2 พบค่าน้ าหนักระหว่าง 0.692 - 0.953 และความสามารถอธิบายของแต่ละตัว
แปรพิจารณาจากค่าความเชื่อมั่นของตัวแปรที่ต้องมีค่าสูงกว่า 0.50 หรือหมายถึงตัวแปรดังกล่าวสามารถอธิบาย
ปรากฏการณ์ได้มากกว่าร้อยละ 50 พบว่าตัวแปรทุกตัวผ่านเกณฑ์ดังกล่าว โดยสามารถอธิบายได้สูงสุดร้อยละ 
95.40 และอธิบายได้ต่ าสุดร้อยละ 61.30 เมื่อพิจารณาค่าความเชื่อมั่นขององค์ประกอบ (Composite 
Reliability: CR) พบว่าแต่ละองค์ประกอบมีค่าสูงกว่าเกณฑ์ที่ 0.70 มีค่าระหว่าง 0.816 - 0.965 ขณะเดียวกัน
การประเมินความเที่ยงตรงเชิงเหมือน (Convergent Validity) โดยการพิจารณาค่าความแปรปรวนเฉลี่ยของ
องค์ประกอบที่สกัดได้ (Average Variance Extracted: AVE) ของแต่ละองค์ประกอบที่ต้องผ่านเกณฑ์ 0.50 
พบว่ามีค่าระหว่าง 0.694 - 0.845 แสดงให้เห็นว่าตัวแปรในแต่ละองค์ประกอบมีความสัมพันธ์กันภายในและ
สามารถอธิบายรูปแบบการวัดในองค์ประกอบของตนได้ดังแสดงในตารางที่ 2 
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ตารางที่ 2 ค่าน้ าหนักตัวแปร ค่าความเชื่อมั่นของตัวแปร ค่าความเชื่อมั่นขององค์ประกอบ และความเที่ยงตรง
เชิงเหมือน 

องค์ประกอบ ตัวแปร ค่าน้ าหนัก 
ค่าความ
เชื่อมั่น 

ค่าความเชื่อมั่น
ขององค์ประกอบ 

ความเที่ยง 
ตรงเชิงเหมือน 

ความทันสมัยและการ
สร้างสรรค์สิ่งใหม่ของ

เนื้อหา 

Nov3 0.810 

0.888 0.923 0.750 
Nov4 0.893 
Nov5 0.884 
Nov6 0.874 

ความน่าเชื่อถือของเนื้อหา
ที่น าเสนอ 

Rel1 0.873 
0.868 0.919 0.792 Rel2 0.895 

Rel3 0.901 

ความสามารถในการท า
ความเข้าใจถึงเนื้อหาได้

โดยง่าย 

Int1 0.894 

0.921 0.944 0.807 
Und1 0.897 
Und2 0.884 
Und3 0.918 

การรับรู้คุณค่าเชิงความ
เพลิดเพลินทางอารมณ ์

Enj1 0.943 

0.954 0.965 0.845 
Enj2 0.937 
Enj3 0.947 
Enj4 0.929 
Itv1 0.835 

ความตั้งใจเชิงพฤติกรรมที่
จะเดินทางไปท่องเที่ยว 

Itv2 0.953 
0.613 0.816 0.694 

Nov2 0.692 
 
ตารางที่ 3 ค่ารากที่สองของค่าความแปรปรวนเฉลี่ยขององค์ประกอบที่สกัดได้ 

องค์ประกอบ 
Correlation Matrix 

ENJ ITV NOV REL UND 
การรับรู้คุณค่าเชิงความเพลิดเพลินทางอารมณ์ (ENJ) 0.919     
ความตั้งใจเชิงพฤติกรรมที่จะเดนิทางไปท่องเที่ยว (ITV) 0.621 0.833    
ความทันสมัยและการสร้างสรรค์สิ่งใหม่ของเนื้อหา (NOV) 0.563 0.550 0.866   
ความน่าเชื่อถือของเนื้อหาที่น าเสนอ (REL) 0.644 0.481 0.625 0.890  
ความสามารถในการท าความเข้าใจถึงเนื้อหาได้โดยง่าย 
(UND) 

0.739 0.504 0.517 0.716 0.898 
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 จากตารางที่ 3 ค่ารากที่สองของค่าความแปรปรวนเฉลี่ยขององค์ประกอบที่สกัดได้สูงกว่าค่า
ความสัมพันธ์กับองค์ประกอบอื่นๆ เช่น องค์ประกอบการรับรู้คุณค่าเชิงความเพลิดเพลินทางอารมณ์มีค่ารากที่
สองของ AVE เท่ากับ 0.919 ซึ่งสูงกว่าค่าสหสัมพันธ์ขององค์ประกอบอื่นที่มีค่าระหว่าง 0.563 - 0.739 และ
องค์ประกอบความตั้งใจเชิงพฤติกรรมที่จะเดินทางไปท่องเที่ยวมีค่ารากที่สองของ AVE เท่ากับ 0.833 ซึ่งสูงกว่า
ค่าสหสัมพันธ์ขององค์ประกอบอื่นที่มีค่าระหว่าง 0.481 - 0.550 เป็นต้น ดังนั้น โมเดลดังกล่าวจึงมีความตรงเชิง
จ าแนกและสามารถน าไปวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างได้ 
 ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 
 ในการวิ เคราะห์ โม เดลสมการโครงสร้ า ง  จะต้องมีการทดสอบภาวะร่ วม เส้นตรงพหุ
(Multicollinearity) ขององค์ประกอบท านายที่จะต้องไม่มีความสัมพันธ์กันเองอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดย
พิจารณาจากค่าความคงทนของการยอมรับ (Tolerance) ควรมีค่าสูงกว่า 0.20 และค่าปัจจัยการขยายตัวของ
ความแปรปรวน (VIF) ควรมีค่าต่ ากว่า 5.00 (Hair et al., 2011) ซึ่งเมื่อพิจารณาตารางที่ 4 พบว่า องค์ประกอบ
ท านายมีค่าความคงทนของการยอมรับระหว่าง 0.405 – 1.000 และค่าปัจจัยการขยายตัวของความแปรปรวน
ระหว่าง  1.000 – 2.472 สอดคล้องกับเกณฑ์ที่ก าหนด หมายความว่าโมเดลสมการโครงสร้างส าหรับการวิจัย
คร้ังนี้ไม่เกิดปัญหาภาวะร่วมเส้นตรงเชิงพหุขององค์ประกอบภายนอกดังแสดงในตารางที่ 4  
 
ตารางที่ 4 ผลการวิเคราะห์ภาวะร่วมเส้นตรงเชิงพหุขององค์ประกอบภายนอก 

องค์ประกอบท านาย Tolerance VIF 
ความทันสมัยและการสร้างสรรค์สิ่งใหม่ของเนื้อหา (NOV) 0.597 1.675 
ความน่าเชื่อถือของเนื้อหาที่น าเสนอ (REL) 0.405 2.472 
ความสามารถในการท าความเข้าใจถึงเนื้อหาได้โดยง่าย (UND) 0.487 2.051 
การรับรู้คุณค่าเชิงความเพลิดเพลินทางอารมณ์ (ENJ) 1.000 1.000 

 
 การทดสอบสมมติฐาน 
 การทดสอบสมมติฐานการวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยใช้วิธีการวิเคราะห์ข้อมูลสถิติตัวแบบเส้นทางก าลังสอง
น้อยที่สุดบางส่วน (Partial Least Square: PLS) โดยใช้ค่า p-value ที่น้อยกว่าหรือเท่ากับ 0.05 เป็นตัวก าหนด
นัยส าคัญทางสถิติ ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ยอมรับสมมติฐานที่ 1 และสมมติฐานที่ 4 ด้วยค่า p-value 
ที่น้อยกว่า 0.05 โดยผลการทดสอบสมมติฐาน มีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
  ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 พบว่า ความทันสมัยและการสร้างสรรค์สิ่งใหม่ของเนื้อหาไม่มี
ความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อการรับรู้คุณค่าเชิงความเพลิดเพลินทางอารมณ์  
  ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 พบว่า ความน่าเชื่อถือของเนื้อหาที่น าเสนอไม่มีความสัมพันธ์ในเชิง
บวกต่อการรับรู้คุณค่าเชิงความเพลิดเพลินทางอารมณ์ 
  ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 3 พบว่า ความสามารถในการท าความเข้าใจถึงเนื้อหาได้โดยง่ายส่งผล
เชิงบวกต่อการรับรู้คุณค่าเชิงความเพลิดเพลินทางอารมณ์ ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 (ß=0.542 t=3.956) 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Zheng et al. (2013) ที่ชี้ให้เห็นว่าการสร้างภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางการ
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ท่องเที่ยวโดยใช้เทคโนโลยีดิจิทัลต่าง ๆ นั้น จะต้องน าเสนอด้วยเนื้อหาที่สามารถเข้าใจได้ง่าย ไม่ซับซ้อน ทั้งนี้
การน าเสนอเนื้อหาด้วยข้อมูลที่เข้าใจได้ยากจะน าไปสู่ความไม่แน่นอน และความคลุมเครือของนักท่องเที่ยวใน
การตัดสินใจใช้งาน โดยท้ายที่สุดอาจท าให้ผู้ใช้งานคิดว่าการใช้เว็บไซต์หรือสื่อสังคมออนไลน์ที่ให้บริการข้อมูล
ด้านการท่องเที่ยวนั้นเป็นเร่ืองที่เสียเวลา ส่งผลให้เกิดทัศนคติเชิงลบต่อความเพลิดเพลินและบันเทิงใจที่ได้รับจาก
การใช้งานตามมา เป็นผลให้เว็บไซต์ที่ให้ข้อมูลจุดหมายปลายทางการท่องเที่ยวที่น าเสนอด้วยเนื้อหาที่ยากต่อการ
ท าความเข้าใจถึงเนื้อหาที่ต้องการน าเสนอ ประสบการณ์ที่ผู้ใช้งานจะได้รับ ถูกปฏิเสธการใช้งานอาจส่งผลใน
ภาพรวมไปถึงเว็บไซต์ด้านการท่องเที่ยวทั้งหมด และ Elsbach and Elofson (2000); Xu and Chen (2006) ที่
ค้นพบว่าเว็บไซต์สื่อสังคมออนไลน์ที่น าเสนอจุดหมายปลายทางการท่องเที่ยวด้วยเนื้อหาที่ท าความเข้าใจได้
โดยง่าย น่าจดจ า เพื่อสร้างภาพลักษณ์ดิจิทัลที่ดีต่อแหล่งท่องเที่ยวจะส่งผลให้ผู้ใช้งานเกิดการรับรู้ถึงความ
เพลิดเพลินเชิงอารมณ์ที่จะได้รับจากการใช้งานตามไปด้วย  
 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 4 พบว่า การรับรู้คุณค่าเชิงความเพลิดเพลินทางอารมณ์เป็นปัจจัยที่ส่งผล
เชิงบวกต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมที่จะเดินทางไปท่องเที่ยว ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 (ß=0.621 t=5.452) ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Grant et al. (2008) และ Vogt and Fesenmaier (1998) ที่แสดงให้เห็นว่าการ
น าเสนอข้อมูลเนื้อหาเกี่ยวจุดหมายปลายทางการท่องเที่ยวผ่านสื่อสังคมออนไลน์ไม่เพียงแต่จะท าให้ผู้ใช้ เกิด
ความผูกพันเท่านั้น ยังส่งผลให้เกิดความตั้งใจที่จะเดินทางไปท่องเที่ยวเพื่อท ากิจกรรมพักผ่อนหย่อนใจ 
นอกจากนี้การที่ผู้ใช้งานรับรู้ถึงความเพลิดเพลินเชิงอารมณ์ รู้สึกสนุกสนานไปกับการอ่านเนื้อหา ค้นหาข้อมูล
แหล่งท่องเที่ยวจากสื่อสังคมออนไลน์จะส่งผลให้ผู้ใช้งานรู้สึกว่าตนเองมีส่วนร่วมและเป็นส่วนหนึ่งของกิจกรรมใน
แหล่งท่องเที่ยวนั้นจริงๆ และงานวิจัยของ Hsu and Lin (2008) และ Hoffman and Novak (1996) ที่ชี้ให้เห็น
ว่าผู้ใช้งานจะเกิดความสนใจ อยากใช้งานอย่างต่อเนื่อง และจงรักภักดีต่อเว็บไซต์ของจุดหมายปลายทางการ
ท่องเที่ยวที่ตนเองเคยใช้ได้อย่างเพลิดเพลินใจและรู้สึกสนุกสนานทุกครั้งเมื่อต้องใช้งานเพื่อค้นหาจุดหมายปลาย
ทางการท่องเที่ยวที่ต้องการเดินทางไปท่องเที่ยว และเป็นปัจจัยส าคัญที่น าไปสู่การสร้างภาพลักษณ์ที่ดีต่อ
จุดหมายปลายทางการท่องเที่ยว อันจะส่งผลให้ผู้ใช้งานเกิดความตั้งใจและตัดสินใจที่จะวางแผนเดินทางไป
ท่องเที่ยวยังสถานที่นั้น ๆ (Beerli and Martin, 2004; Bigné et al., 2001; Echtner and Ritchie, 1991) 
 จากผลการทดสอบสมมติฐานข้างต้น  สามารถสรุปผลได้ดังรายละเอียดดังแสดงในตารางที่ 5 
 
ตารางที่ 5 สรุปผลการวิเคราะห์อิทธิพลขององค์ประกอบ และการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐาน Path 
Coefficient 

(ß) 
t-Value p-Value 

ผลการ
ทดสอบ 

H1 
ความทันสมัยและการสร้างสรรค์สิ่งใหม่
ของเนื้อหา --> การรับรู้คุณค่าเชิงความ
เพลิดเพลินทางอารมณ ์

0.201 1.405 0.161 ปฏิเสธ 

H2 
ความน่าเชื่อถือของเนื้อหาที่น าเสนอ --> 
การรับรู้คุณค่าเชิงความเพลิดเพลินทาง
อารมณ์ 

0.131 0.821 0.412 ปฏิเสธ 
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ตารางที่ 5 (ต่อ) 

สมมติฐาน Path 
Coefficient 

(ß) 
t-Value p-Value 

ผลการ
ทดสอบ 

H3 
ความสามารถในการท าความเข้าใจถึง
เนื้อหาได้โดยงา่ย -->การรับรู้คุณค่าเชิง
ความเพลิดเพลินทางอารมณ ์

0.542 3.956 0.000* ยอมรับ 

H4 
การรับรู้คุณค่าเชิงความเพลิดเพลินทาง
อารมณ์ --> ความตั้งใจเชิงพฤตกิรรมที่
จะเดินทางไปท่องเที่ยว 

0.621 5.452 0.000* ยอมรับ 

*|t| >= 1.96, p-value < 0.05 
 
 รายละเอียดของผลการวิจัยแสดงดังภาพที่ 2 แสดงทิศทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร โดย Path 
Coefficient 

 
 
 

ภาพที่ 2 โมเดลสมการโครงสร้างก าลังสองน้อยที่สุดบางส่วน แสดงผลกระทบของภาพลักษณ์ดจิิทัลของจุดหมาย
ปลายทางการท่องเที่ยวผา่นแพลตฟอร์มสื่อสังคมต่อคุณค่าเชิงความเพลิดเพลินทางอารมณ์และความตั้งใจเชิง

พฤติกรรมที่จะเดินทางไปท่องเที่ยว 
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 ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง พบว่า ความทันสมัยและการสร้างสรรค์สิ่งใหม่ของเนื้อหา 
ความน่าเชื่อถือของเนื้อหาที่น าเสนอ และความสามารถในการท าความเข้าใจถึงเนื้อหาได้โดยง่าย ร่วมกันอธิบาย
ความแปรปรวนของการรับรู้คุณค่าเชิงความเพลิดเพลินทางอารมณ์ (R2) ได้ร้อยละ 59.80 และค่าสัมประสิทธิ์
ความถูกต้องของการท านายที่ปรับแล้ว (R2

adj) ร้อยละ 56.30 อยู่ในระดับปานกลาง และการรับรู้คุณค่าเชิงความ
เพลิดเพลินทางอารมณ์อธิบายความแปรปรวนของความตั้งใจเชิงพฤติกรรมที่จะเดินทางไปท่องเที่ยว ( R2)         
ได้ร้อยละ 38.60 และค่าสัมประสิทธิ์ความถูกต้องของการท านายที่ปรับแล้ว (R2

adj) ร้อยละ 36.90 อยู่ในระดับ
ปานกลาง 
 เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพล พบว่า ความสามารถในการท าความเข้าใจถึงเนื้อหาได้โดยง่ายมี
อิทธิพลทางตรงต่อการรับรู้คุณค่าเชิงความเพลิดเพลินทางอารมณ์ (ß=0.542, t=3.956, p=0.000) และการรับรู้
คุณค่าเชิงความเพลิดเพลินทางอารมณ์มีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมที่จะเดินทางไปท่องเที่ยว  
(ß=0.621, t=5.452, p=0.000) ในขณะที่ความทันสมัยและการสร้างสรรค์สิ่งใหม่ของเนื้อหา และความ
น่าเชื่อถือของเนื้อหาที่น าเสนอไม่มีอิทธิพลทางตรงต่อการรับรู้คุณค่าเชิงความเพลิดเพลินทางอารมณ์ (ß=0.201, 
t=1.405, p=0.161) และ (ß=0.131, t=0.821, p=0.412) ตามล าดับ นอกจากนี้ ความสามารถในการท าความ
เข้าใจถึงเนื้อหาได้โดยง่ายยังมีอิทธิพลทางอ้อมต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมที่จะเดินทางไปท่องเที่ยว (ß=0.337, 
t=3.096, p=0.002) ดังแสดงในตารางที่ 6 
 
ตารางที่ 6 อิทธิพลทางตรง (Direct Effect) อิทธิพลทางอ้อม (Indirect Effect) และอทิธิพลรวม (Total Effect)
ของตัวแปรอิสระ 

ตัวแปรตาม  
(Dependent 

Variable) 

ค่าความ
ผันแปร 
(R2) 

ค่าสัมประสิทธิ์ความ
ถูกต้องของการท านายที่

ปรับแล้ว (R2adj) 

อิทธิพล
(Effect) 

ตัวแปรอิสระ 
(Independent 

Variables) 
NOV REL UND 

การรับรู้คุณค่าเชิง

ความเพลิดเพลินทาง

อารมณ์ (ENJ) 

0.598 0.563 

ทางตรง 0.201 0.131 0.542 

ทางอ้อม N/A N/A N/A 

รวม 0.201 0.131 0.542 

ความตั้งใจเชิง

พฤติกรรมที่จะเดินทาง

ไปท่องเที่ยว (ITV) 

0.386 0.369 

ทางตรง N/A N/A N/A 

ทางอ้อม 0.125 0.081 0.337 

รวม 0.125 0.081 0.337 

 ส าหรับการวิเคราะห์ค่าสถิติ t ซึ่งต้องมีนัยส าคัญคือ |t| >= 1.96 ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ตามภาพ
ที่ 3 เป็นไปตามการอภิปรายผลตามการทดสอบสมมติฐาน โดยความสามารถในการท าความเข้าใจถึงเนื้อหาได้
โดยง่ายส่งผลเชิงบวกต่อการรับรู้คุณค่าเชิงความเพลิดเพลินทางอารมณ์ นอกจากนี้การรับรู้คุณค่ าเชิงความ
เพลิดเพลินทางอารมณ์ยังส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมที่จะเดินทางไปท่องเที่ยวซึ่งสนับสนุน
สมมติฐานที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ซึ่งผลแสดงค่าสถิติ t ดังภาพที่ 3 



ฉบับภาษาไทย  สาขามนุษยศาสตร์  สังคมศาสตร์  และศิลปะ 

ปีที่ 11 ฉบับที ่3 เดือนกันยายน – ธันวาคม 2561 

Veridian E-Journal, Silpakorn University 

ISSN 1906 - 3431 

 
 

 2208  

 

 
 

ภาพที่ 3 โครงสร้างความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่วิเคราะห์ได้จากโปรแกรม SmartPLS แสดงค่า t-value 

อภิปรายผล  
 ผลที่ได้รับจากการวิจัย พบว่า ปัจจัยภาพลักษณ์ดิจิทัลของจุดหมายปลายทางการท่องเที่ยวผ่าน
แพลตฟอร์มสื่อสังคมด้านความสามารถในการท าความเข้าใจถึงเนื้อหาได้โดยง่ายเป็นปัจจัยส าคัญที่สุดที่ส่งผลต่อ
การรับรู้คุณค่าเชิงความเพลิดเพลินทางอารมณ์ สะท้อนให้เห็นว่า การน าเสนอข้อมูล เนื้อหาต่างๆ ของจุดหมาย
ปลายทางการท่องเที่ยวผ่านแพลตฟอร์มสื่อสังคมหรือเทคโนโลยีดิจิทัลนั้น จะต้องน าเสนอรูปแบบที่มีความ
กระชับ สื่อความหมายให้เข้าใจได้โดยง่ายภายในระยะเวลาที่จ ากัด สอดคล้องกับงานวิจัยของ Zheng et al. 
(2013) ที่ชี้ให้เห็นว่าการสร้างภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางการท่องเที่ยวโดยใช้เทคโนโลยีดิจิทัลต่าง  ๆ นั้น 
จะต้องน าเสนอด้วยเนื้อหาที่สามารถเข้าใจได้ง่าย ไม่ซับซ้อน โดยอาจน าเสนอด้วยรูปแบบของสื่ออินโฟกราฟิกส์
เพื่อสรุปให้เห็นภาพรวมของจุดหมายปลายทางการท่องเที่ยว การใช้เทคนิคการน าเสนอผ่านคลิปวิดีโอสั้นๆ หรือ
การถ่ายทอดสดผ่านเว็บไซต์สื่อสังคมออนไลน์ เช่น Facebook Live เป็นต้น ซึ่งเป็นผลให้ผู้ใช้บริการเกิดการรับรู้
ถึงคุณค่าเชิงความเพลิดเพลินทางอารมณ์ ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ Elsbach and Elofson (2000); Xu 
and Chen (2006) ที่ค้นพบว่าเว็บไซต์สื่อสังคมออนไลน์ที่น าเสนอจุดหมายปลายทางการท่องเที่ยวด้วยเนื้อหาที่
ท าความเข้าใจได้โดยง่าย น่าจดจ า เพื่อสร้างภาพลักษณ์ดิจิทัลที่ดีต่อแหล่งท่องเที่ยวจะส่งผลให้ผู้ใช้งานเกิดการ
รับรู้ถึงความเพลิดเพลินเชิงอารมณ์จากการใช้งานตามไปด้วย เนื่องจากการน าเสนอในรูปแบบดังกล่าวนั้น 
ผู้ใช้บริการสามารถใช้งานได้ทุกเวลาและทุกสถานที่จากสมาร์ทโฟน หรืออุปกรณ์เคลื่อนที่ต่างๆ โดยไม่ต้อง
เดินทางไปยังจุดหมายปลายทางการท่องเที่ยวต่างๆ ที่ตนเองต้องการจริง ซึ่งช่วยให้ผู้ใช้งานบรรลุความต้องการ
ของตนเอง จึงเกิดการรับรู้ถึงประโยชน์ที่ ได้รับตามมา อยากใช้งานบริการแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ของ
จุดหมายปลายทางการท่องเที่ยวที่ต้องการอีกครั้ง เกิดประสบการณ์ที่ดีต่อการใช้งานและเพิ่มระดับการรับรู้ถึง
ภาพลักษณ์ดิจิทัลของจุดหมายปลายทางการท่องเที่ยวผ่านแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ในที่สุด ดังนั้น เพื่อเพิ่ม
ระดับการรับรู้ภาพลักษณ์ดิจิทัลของจุดหมายปลายทางการท่องเที่ยวผ่านแพลตฟอร์มสื่อสังคม โดยเฉพาะด้าน
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ความสามารถในการท าความเข้าใจถึงเนื้อหาได้โดยง่าย นักการตลาด ผู้ประกอบการด้านการท่องเที่ยว ตลอด
จนถึงผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับการน าเสนอข้อมูลของจุดหมายปลายทางการท่องเที่ยวผ่านแพลตฟอร์มสื่อสังคม
ออนไลน์ สามารถน าผลการวิจัยดังกล่าวมาวางแผนกลยุทธ์การตลาดเพื่อสร้างภาพลักษณ์ดิจิทัลของจุดหมาย
ปลายทางการท่องเที่ยว โดยการเพิ่มคุณภาพของเนื้อหา ข้อมูล ระบบการให้บริการ และปริมาณเนื้อหา 
(Content) ที่ให้บริการให้มีความกระชับ ชัดเจน และมีประโยชน์ทั้งในด้านการในการใช้บริการ และความบันเทิง 
ร่วมกับด าเนินการวิจัยทางตลาด และการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงลึก ( insight) จากผู้ใช้งานเพื่อสร้างและพัฒนา
รูปแบบการใช้งาน การท าการตลาดในรูปแบบใหม่ๆ การโฆษณา และประชาสัมพันธ์ในสื่อดิจิทัลเพื่อดึงดูดใจ
ผู้ใช้งานทั้งรายใหม่และรายเดิมให้ใช้บริการอย่างต่อเนื่อง พร้อมทั้งปรับปรุง พัฒนา บริการให้ทันกับเทคโนโลยี
และความต้องการของผู้ใช้ในอนาคต เพื่อตอบสนองปัจจัยด้านการรับรู้ซึ่งจะส่งผลให้การรับรู้คุณค่าเชิงความ
เพลิดเพลินทางอารมณ์ของผู้ใช้งานต่อการใช้บริการค้นหาจุดหมายปลายทางการท่องเที่ยวผ่านทางแพลตฟอร์มต์
สื่อสังคมออนไลน์สูงขึ้นตามไปด้วย สามารถดึงดูดกลุ่มผู้ใช้งานให้ใช้บริการเพิ่มมากขึ้น และมีความได้เปรียบใน
การแข่งขันอย่างยั่งยืน  
 นอกจากนี้การรับรู้คุณค่าเชิงความเพลิดเพลินทางอารมณ์ยังส่งผลต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมที่ จะ
เดินทางไปท่องเที่ยว สะท้อนให้เห็นว่าการที่ผู้ใช้บริการเข้ามาใช้แพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ของจุดหมายปลาย
ทางการท่องเที่ยวนั้น ต่างต้องการความสนุกสนานเพลิดเพลินใจ ความผ่อนคลาย สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Grant et al. (2008); Vogt and Fesenmaier (1998); Hsu and Lin (2008); Hoffman and Novak (1996) 
ที่แสดงให้เห็นว่าการน าเสนอข้อมูลเนื้อหาเกี่ยวจุดหมายปลายทางการท่องเที่ยวผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่เน้นการ
สร้างความเพลิดเพลินทางอารมณ์ไม่เพียงแต่จะท าให้ผู้ใช้เกิดความผูกพันเท่านั้น ยังส่งผลให้เกิดความตั้งใจที่จะ
เดินทางไปท่องเที่ยวเพื่อท ากิจกรรมพักผ่อนหย่อนใจ รู้สึกว่าตนเองมีส่วนร่วมและเป็นส่วนหนึ่งของกิจกรรมใน
แหล่งท่องเที่ยวนั้นจริง ๆ และเกิดความจงรักภักดีต่อเว็บไซต์ของจุดหมายปลายทางการท่องเที่ยวที่ตนเองเคยใช้
งานได้อย่างเพลิดเพลินใจและรู้สึกสนุกสนานทุกครั้งเมื่อต้องใช้งานเพื่อค้นหาจุดหมายปลายทางการท่องเที่ยวที่
ต้องการเดินทางไปท่องเที่ยว และเป็นปัจจัยส าคัญที่น าไปสู่การสร้างภาพลักษณ์ดิจิทัลที่ดีต่อจุดหมายปลาย
ทางการท่องเที่ยวผ่านแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ (Beerli and Martin, 2004; Bigné et al., 2001; Echtner 
and Ritchie, 1991) ซึ่งการน าเสนอภาพลักษณ์ดิจิทัลของจุดหมายปลายทางการท่องเที่ยว โดยเน้นเนื้อหา 
(Content) ที่มีความกระชับ ชัดเจน สามารถท าความเข้าใจได้โดยง่าย จะท าให้ผู้ใช้งานเกิดความต้องการที่จะใช้
งานเพื่อจุดประสงค์ดังกล่าว ซึ่งเมื่อผู้ใช้งานเกิดการรับรู้ถึงความเพลิดเพลินเชิงอารมณ์ ไปกับการใช้งานก็จะเกิด
ความตั้งใจเชิงพฤติกรรมที่จะเดินทางไปท่องเที่ยวยังจุดหมายปลายทางที่ตนเองชื่นชอบและสนใจในที่สุด ดังนั้น 
เพื่อเพิ่มระดับของความตั้งใจเชิงพฤติกรรมที่จะเดินทางไปท่องเที่ยวของผู้ใช้งาน นักการตลาด ผู้ประกอบการ
ด้านการท่องเที่ยว ตลอดจนถึงผู้ที่มีส่วนเก่ียวข้องกับการน าเสนอข้อมูลของจุดหมายปลายทางการท่องเที่ยวผ่าน
เว็บไซต์สื่อสังคมออนไลน์ สามารถน าผลการวิจัยดังกล่าวมาวางแผนกลยุทธ์การตลาดผ่านทางแพลตฟอร์มสื่อ
สังคมออนไลน์และดิจิทัลเช่น การสร้างเนื้อหาความบันเทิงแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ของจุดหมายปลาย
ทางการท่องเที่ยว โดยการถ่ายทอดสดผ่านทาง Facebook Live ซึ่งจะช่วยดึงดูดความสนใจของผู้ใช้งาน ทั้งนี้ยัง
ช่วยสร้างความเชื่อมั่นก่อเป็นการเกิดสร้างความไว้วางใจถึงภาพลักษณ์ด้านสถานที่จุดหมายปลายทางการ
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ท่องเที่ยวจริง การสร้างเนื้อหาให้มีความบันเทิงต้องนั้นมุ่งเน้นให้ผู้ใช้งานเกิดอารมณ์ร่วมหรืออาจะมีการจัด
กิจกรรมขณะที่มีการถ่ายทอดสดให้นอกเหนือจากการสนทนาผ่านการถ่ายทอดสด ช่วยเพิ่มหรือกระตุ้นความ
ต้องการเดินทางไปท่องเที่ยวของผู้ใช้งาน โดยทั้งนี้การสร้างเนื้อหาเพื่อความบันเทิงใจต้องมีความน่าเชื่อถือและ
ซื่อสัตย์ต่อการบริการตลอดเวลา ทั้งที่ขณะถ่ายทอดสดและไม่ถ่ายทอดสดผ่านทางแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ 
ซึ่งถือเป็นหัวใจส าคัญในการตัดสินใจเลือกเดินทางไปท่องเที่ยว นอกจากนี้ การน าเสนอเนื้อหาต้องมีการ
เตรียมพร้อมและรู้ลึกรู้จริงต่อเกี่ยวกับจุดหมายปลายทางการท่องเที่ยว เพื่ออ านวยความสะดวกต่อผู้ใช้งาน เมื่อมี
ความต้องการ หรือข้อสงสัยข้องใจเกิดขึ้น ทั้งนี้เพราะการบริการถือเป็นหัวใจส าคัญอันดับแรกในการที่จะเชื้อเชิญ
ผู้ใช้งานให้กลับมาใช้งานอีกคร้ัง ซึ่งจะส่งผลต่อการสร้างภาพลักษณ์ดิจิทัลของจุดหมายปลายทางการท่องเที่ยวที่
ดีและน่าประทับใจให้เกิดแก่ผู้ใช้งานแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์และเกิดความตั้งใจอยากเดินทางมาท่องเที่ยว
ยังจุดหมายปลายทางนั้น และการเจริญเติบโตของธุรกิจต่อไปภายในอนาคต 
 ในขณะที่ด้านความทันสมัยและการสร้างสรรค์สิ่งใหม่ของเนื้อหา และความน่าเชื่อถือของเนื้อหาที่
น าเสนอไม่ส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าเชิงความเพลิดเพลินทางอารมณ์ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Vogt & 
Fesenmaier (1998); Warnick (2004); Xu & Chen (2006); Weiss et al. (2008); Vermeulen & Seegers 
(2009); Watts et al. (2009); Chesney & Su (2010) ที่ค้นพบว่าการน าเสนอข้อมูลเกี่ยวกับจุดหมายปลาย
ทางการท่องเที่ยวจากหน่วยงานหรือองค์การที่เป็นทางการด้วยข้อมูลทางสถิติต่าง ๆ ที่ไม่น่าสนใจ ไม่มีการ
ออกแบบรูปแบบในการน าเสนอโดยให้ผู้ใช้งานเป็นศูนย์กลางที่สามารถสร้างประสบการณ์จากการใช้งานได้ด้วย
ตนเอง เช่น การใช้เทคโนโลยีเสมือน (Virtual Reality) นอกจากนี้ผู้ใช้งานยังนิยมเชื่อถือแหล่งข้อมูลที่อ้างอิงจาก
กลุ่มบุคคลที่มีประสบการณ์โดยตรงในการเดินทางไปท่องเที่ยว ณ จุดหมายปลายทางนั้นจริง ๆ แบบปากต่อปาก
มากกว่าการน าเสนอผ่านทางเทคโนโลยีดิจิทัลต่าง ๆ จึงเป็นผลท าให้ผู้ใช้งานไม่รู้สึกเพลิดเพลินหรือบันเทิงใจหรือ
เกิดทัศนคติในเชิงบวกต่อความเพลิดเพลินทางอารมณ์ที่ตนเองคาดหวังไว้ว่าจะได้รับตาม สะท้อนให้เห็นว่าถึงแม้
จะใช้รูปแบบการน าเสนอเนื้อหาจุดหมายปลายทางการท่องเที่ยวเพื่อเพิ่มระดับการรับรู้ถึงภาพลักษณ์ดิจิทัล โดย
การน าเสนอเนื้อหาที่ความทันสมัย มีความคิดสร้างสรรค์ หรือมีการอ้างอิงสถิติถึงแหล่งที่มาของข้อมูลจาก
หน่วยงานทางการที่มีความเชื่อถือได้นั้น ไม่ได้ส่งผลให้ผู้ใช้งานเกิดการรับรู้ถึงความเพลิดเพลินเชิงอารมณ์ตามมา 
อาจจะเป็นผลมาจากผู้ใช้แพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์เพื่อค้นหาจุดหมายปลายทางการท่องเที่ยวนั้น ต้องการ
เนื้อหาข้อมูลที่สามารถอ่าน ดู และท าความเข้าใจได้โดยง่ายด้วยเอง ทั้งนี้เป็นผลมาจากการมีระยะเวลาที่จ ากัด 
และปัจจุบันมีช่องทางได้การเข้าถึงสื่อสังคมออนไลน์และเทคโนโลยีที่หลากหลายและมีความแตกต่างกันอย่าง
ชัดเจน จึงเป็นผลท าให้ผู้ใช้งานจะเลือกใช้ช่องทางที่สะดวก รวดเร็ว เข้าถึงได้ทุกสถานที่ ตอบโจทย์ความต้องการ
ของตนเองที่สุด มากกว่าความน่าเชื่อถือของแหล่งที่ของของข้อมูลที่ปรากฏในเนื้อหาหรือข้อมูลที่มีมีความ
ทันสมัย และปรับปรุงอยู่ตลอดเวลา  
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ข้อเสนอแนะจากผลการวิจัย 
 ข้อเสนอแนะที่ได้จากงานวิจัยแบ่งเป็นด้านทฤษฎีและด้านการน าไปปฏิบัติ 
 1. ข้อเสนอแนะด้านทฤษฎี 
 ผลของงานวิจัยท าให้เกิดการสร้างตัวแบบที่ใช้ในการอธิบายผลกระทบของภาพลักษณ์ดิจิทัลของ
จุดหมายปลายทางการท่องเที่ยวผ่านแพลตฟอร์มสื่อสังคมต่อคุณค่าเชิงความเพลิดเพลินทางอารมณ์และความ
ตั้งใจเชิงพฤติกรรมที่จะเดินทางไปท่องเที่ยว โดยสามารถน าทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ            
(Uses and Gratifications) ผนวกกับทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผล (Theory of Reasoned Action) มาเป็น
กรอบทางการศึกษาและสอดคล้องกับงานวิจัยในอดีต อีกทั้งผลของงานวิจัยสามารถใช้เป็นแนวทางในการศึกษา
เพิ่มเติม เพื่อต่อยอดงานวิจัยในอนาคตได้ เช่น ศึกษาเพิ่มเติมในปัจจัยอื่นๆ ที่ยังไม่ได้ท าการศึกษาในงานวิจัยนี้ 
 2. ข้อเสนอแนะด้านการน าไปปฏิบัติ 
 ข้อเสนอแนะด้านการน าไปปฏิบัติจากงานวิจัยนี้ หน่วยงานหรือผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องสามารถน าไป
ประยุกต์ใช้ให้เข้ากับธุรกิจได้ โดยแยกออกเป็นมุมมองต่างๆ ดังนี้  
  2.1 ด้านความสามารถในการท าความเข้าใจถึงเนื้อหาที่น าเสนอได้โดยง่าย 
  นักการตลาด ผู้ประกอบการด้านการท่องเที่ยว ตลอดจนถึงผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับการน าเสนอ
ข้อมูลของจุดหมายปลายทางการท่องเที่ยวผ่านแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ สามารถน าผลที่ได้รับจาก
ผลการวิจัยซึ่งพบว่าปัจจัยด้านความสามารถในการท าความเข้าใจถึงเนื้อหาที่น าเสนอได้โดยง่ายเป็นปัจจัยส าคัญ
ที่สุดที่ส่งผลกระทบต่อภาพลักษณ์ดิจิทัลของจุดหมายปลายทางการท่องเที่ยว โดยน าไปใช้เป็นแนวทางในการ
วางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อสร้างคอนเทนท์ผ่านแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ที่มีประสิทธิภาพ                    
และมีคุณค่า โดยการเน้นให้ความส าคัญกับการน าเสนอเนื้อหาที่มีความกระชับ สื่อความได้ชัดเจน มีความ
สร้างสรรค์และเอกลักษณ์เป็นของตนเอง เช่น การน าเสนอด้วยวิดีโอคอนเทนท์ สื่อดิทัลต่างๆ  และคอนเทนท์
ส าหรับการประชาสัมพันธ์ผ่านทางช่องออนไลน์ ซึ่งต้อนเน้นการน าเสนอที่มีความตื่นตาตื่นใจและต้องส่งมอบ
ประสบการณ์ที่ดี มีคุณค่าให้แก่ผู้ใช้งานแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ของจุดหมายปลายทางการท่องเที่ยวภายใน
ระยะเวลาที่จ ากัด และส่งผลต่อการเพิ่มระดับการับรู้ถึงของผู้ใช้งานที่มีต่อภาพลักษณ์ดิจิทัลของจุดหมายปลาย
ทางการท่องเที่ยวนั้นๆ ตามไปด้วย 
  2.2 ด้านการรับรู้คุณค่าเชิงความเพลิดเพลินทางอารมณ์  
  นักการตลาด ผู้ประกอบการด้านการท่องเที่ยว ตลอดจนถึงผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับการน าเสนอ
ข้อมูลของจุดหมายปลายทางการท่องเที่ยวผ่านแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ สามารถน าผลที่ได้รับจาก
ผลการวิจัยซึ่งพบว่า การรับรู้คุณค่าเชิงความเพลิดเพลินทางอารมณ์นั้นปัจจัยส าคัญที่คั่นกลางและถ่ายทอด
ผลกระทบของการรับรู้ภาพลักษณ์ดิจิทัลของจุดหมายปลายทางการท่องเที่ยวสู่ความตั้งใจเชิงพฤติกรรมที่จะ
เดินทางไปท่องเที่ยวของแพลตฟอร์มเว็บไซต์สื่อสังคมออนไลน์ ดังนั้น เพื่อเพิ่มระดับการรับรู้ คุณค่าเชิงความ
เพลิดเพลินทางอารมณ์ของผู้ใช้งาน สามารถน าผลการวิจัยมาต่อยอดโดยการสร้างชุมชนเทคโนโลยี ด้วยการ
ถ่ายทอดสดออนไลน์ (Live Streaming) ผ่านทาง Facebook Live, Instagram Story, Snapchat Story หรือ
การรวบรวมคอนเทนท์ที่น าเสนอโดยผู้ใช้งานด้วยกันเพื่อเพิ่มจ านวนผู้รับชม ซึ่งจะท าให้ผู้ใช้งานรู้สึกเพลินเพลิน 
สนุกสนาน สามารถมองเห็นภาพรวมในรายละเอียดต่างๆ ของจุดหมายปลายทางการท่องเที่ยวนั้นๆ ได้จริงผ่าน
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การสน าเสนอที่มีความบันเทิงแต่เต็มไปด้วยเนื้อหาที่มีสาระและมีประโยชน์ อันจะส่งผลให้เกิดความตั้งใจในเชิง
พฤติกรรมที่จะเดินทางไปท่องเที่ยวยังจุดหมายปลายทางนั้นจริง 
  2.3 ส าหรับนักการตลาด ผู้ประกอบการด้านการท่องเที่ยว ตลอดจนถึงผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับการ
น าเสนอข้อมูลของจุดหมายปลายทางการท่องเที่ยวที่ยังไม่มีการใช้แพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์และสื่อดิจิทัลใน
การติดต่อสื่อสารเพื่อน าเสนอภาพลักษณ์ดิจิทัลของจุดหมายปลายทางการท่องเที่ยว อาจพิจารณาการใช้ช่องทาง
นี้เป็นอีกหนึ่งช่องทางในติดต่อ การสื่อสารกับกลุ่มนักท่องเที่ยวเป้าหมาย เนื่องจากผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่าการ
น าเสนอเนื้อหาเกี่ยวกับจุดหมายปลายทางการท่องเที่ยวให้มีความง่ายต่อการท าความเข้าใจเป็นปัจจัยส าคัญที่
ส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าเชิงความเพลิดเพลินทางอารมณ์ในการใช้งานและท าให้เกิดความตั้งใจในเชิงพฤติกรรมที่
จะเดินทางไปท่องเที่ยวยังจุดหมายปลายทางนั้นจริง และการใช้แพลตฟอร์มสื่อสังคมหรือสื่อดิจิทัลนั้นยังมีต้นทุน
ที่ต่ าแต่สามารถให้ผลตอบแทนที่สูง เนื่องจากผู้ที่เลือกติดตามแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ต่างๆ ของผู้ประกอย
การด้านการท่องเที่ยว หรือจุดหมายปลายทางการท่องเที่ยวก็เป็นเพราะมีความสนใจในสถานที่ท่องเที่ยวแห่ง
นั้นๆ เป็นทุนเดิมอยู่แล้ว จึงเลือกที่จะติดตามเพื่อรับข้อมูลข่าวสารจากผู้ประกอบการโดยตรง ส าหรับนักการ
ตลาด ผู้ประกอบการด้านการท่องเที่ยว ตลอดจนถึงผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับการน าเสนอข้อมูลของจุดหมายปลาย
ทางการท่องเที่ยวที่มีการใช้สื่อสังคมออนไลน์หรือสื่อดิจิทัลอยู่แล้ว ก็ควรมีการปรับปรุงข้อมูลข่าวสารของแหล่ง
ท่องเที่ยวให้มีทันสมัยอยู่เสมอ ประกอบกับต้องมีการน าเสนอที่ตื่นตาตื่นใจ ใช้งานแล้วเกิดความสนุกสนาน 
เพลิดเพลิน และควรมีคนที่คอยดูแลรับผิดชอบสื่อนี้โดยเฉพาะ เพื่อที่จะสามารถตอบค าถามต่าง ๆ จากกลุ่ม
ผู้ติดตามได้อย่างรวดเร็ว เพราะการปรับปรุงเนื้อหา ข้อมูลอย่างสม่ าเสมอจะท าให้ผู้ใช้งานและติดตามได้เห็ น
จุดหมายปลายทางท่องเที่ยวในที่แตกต่างกันได้มากขึ้น ซึ่งจะช่วยเพิ่มระดับความน่าสนใจของจุดหมายปลาย
ทางการท่องเที่ยวและส่งผลต่อความตั้งใจในเชิงพฤติกรรมที่จะเดินทางไปท่องเที่ยวยังจุดหมายปลายทางนั้นใน
อนาคตหรือซ้ าอีกหลายๆ ครั้ง  
 ข้อจ ากัดของงานวิจัย 
 การวิจัยนี้เก็บข้อมูลในช่วงระยะเวลาหนึ่ง และเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างในช่วงอายุ 18 ปี ขึ้นไป 
ปัจจัยที่ส่งผลต่อการใช้งานแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ในการค้นหาข้อมูลจุดหมายปลายทางท่องเที่ยวและ
ความตั้งใจเชิงพฤติกรรมที่จะเดินทางไปท่องเที่ยวของกลุ่มตัวอย่างในช่วงอายุอื่นๆ อาจจะเปลี่ยนแปลง และจาก
การเก็บข้อมูลพบว่ากลุ่มตัวอย่าง พบว่าส่วนใหญ่ใช้บริการแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์และดิจิทัลเพื่อความ
บันเทิงผ่านทางสมาร์ทโฟนเป็นหลัก 
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 งานวิจัยในอนาคต 
 การต่อยอดการวิจัยสามารถท าได้ในหลายๆ แนวทางดังนี้ 
  1. ควรแยกศึกษาเป็นกลุ่มช่วงวัยตามเจนเนอเรชั่นต่างๆ เพื่อค้นรูปแบบการใช้งานแพลตฟอร์มสื่อ
สังคมออนไลน์ในการค้นหาข้อมูลจุดหมายปลายทางท่องเที่ยวในแต่ละกลุ่มช่วงวัยต่างๆ และใช้เป็นแนวทางการ
สร้างกลยุทธ์การตลาดให้เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายในแต่ละช่วงวัยที่มีความแตกต่างกัน 
  2. ศึกษาปัจจัยอื่นๆ ที่อาจจะผลต่อการรับรู้คุณค่าความเพลิดเพลินเชิงอารมณ์เพิ่มเติมเช่น ปัจจัย
ทางด้านแรงจูงใจใจ บุคลิกภาพของผู้ใช้งาน ปัจจัยทางด้านสังคม เป็นต้น 
  3. ศึกษาปัจจัยอื่นๆ ที่อาจจะส่งผลต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรม เช่น คุณลักษณะของนักท่องเที่ยว 
ปัจจัยสภาพเศรษฐกิจ เพื่อให้มีความสามารถในการท านายที่เพิ่มขึ้น 
  4. น ากรอบการวิจัยนี้ ไปศึกษาเพิ่มเติมในบริบทของการใช้งานเทคโนโลยีอื่นๆ ในประเทศไทย
ต่อไป 
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