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1.1 ทีม่าและความส าคญัของปัญหา 
ภาพรวมของสถานการณ์การท่องเท่ียวตั้งแต่ปี 2562 จนถึงปัจจุบนั จากขอ้มูลเชิงสถิติ

จดัท าข้ึนโดยกระทรวงการท่องเท่ียวและกีฬาไดมี้การรวบรวมขอ้มูลและสรุปผลขอ้มูลเชิงสถิติการ
ท่องเท่ียวทั้งระดบัโลกและภายในประเทศไทย ดงัน้ี 

นบัตั้งแต่ปี 2562 ช่วงระยะเวลา 2 ปีท่ีผ่านมา สถานการณ์การท่องเท่ียวระดบัโลก มี
จ านวนนกัท่องเท่ียว 1.1 พนัลา้นคน เม่ือเปรียบเทียบกบัขอ้มูลทางสถิติก่อนหนา้ปี 2562 พบวา่ การ
เติบโตของกลุ่มนักท่องเท่ียวทัว่โลกมีอตัราการเติบโตอยู่ท่ีร้อยละ 4 ซ่ึงคาดการณ์สถานกาณ์การ
ท่องเท่ียวต่อจากไตรมาสแรกของปี 2562 อตัรานกัท่องเท่ียวทัว่โลกจะเพิ่มข้ึนเร่ือย ๆ ร้อยละ 3 - 4 
แต่เม่ือเข้าสู่สถานการณ์การท่องเท่ียวในช่วงไตรมาสท่ี 4 ของปี 2562 อัตราการเติบโตของ
นกัท่องเท่ียวทัว่โลกกลบัอยูท่ี่ร้อยละ 2.8 โดยไดรั้บการสนบัสนุนขอ้มูลจากองค์การการท่องเท่ียว
โลกแห่งสหประชาชาติ (UNWTO) ซ่ึงให้เหตุผลว่า ในการท่องเท่ียวไตรมาสท่ี 4 ของปี 2562 เกิด
การชะลอตวัจากไตรมาสแรก ๆ นั้น สาเหตุท่ีสร้างอุปสรรคดา้นการท่องเท่ียวระดบัโลกมาจากหลาย
ปัจจยัท่ีส่งผลกระทบอาทิ สภาวะเศรษฐกิจโลกท่ีชะลอตวั สงครามทางการค้าระหว่างประเทศ
สหรัฐอเมริกาและประเทศจีน เป็นต้น อย่างไรก็ตามหลาย ๆ ประเทศทั่วโลกถือว่ารับมือกับ
สถานการณ์ท่ีเกิดข้ึนไดดี้  

ในส่วนของสถานการณ์การท่องเท่ียวภายในประเทศไทย ทั้งกรณีชาวต่างชาติท่ีเขา้มา
ท่องเท่ียวภายในประเทศ รวมถึงกรณีท่ีประชาชนในประเทศร่วมกันส่งเสริมการท่องเท่ียว
ภายในประเทศ จากขอ้มูลสถิติของกระทรวงการท่องเท่ียวและกีฬา ไดส้รุปผลถึงอตัราการท่องเท่ียว
ของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีเขา้มาท่องเท่ียวภายในประเทศขยายตวัสูงข้ึนร้อยละ 6.40 ช่วงไตร
มาสท่ี 4 ของปี 2562 แต่ในขณะเดียวกนันักท่องเท่ียวไทยกลบัหดตวัลงร้อยละ 1.15 ซ่ึงได้มีการ
คาดการณ์สถานการณ์ไทยเท่ียวไทยจะชะลอตวัอยา่งต่อเน่ืองหลงัปี 2562 ซ่ึงกระทรวงการท่องเท่ียว
และกีฬาได้ให้ เหตุผลการพยากรณ์การท่องเท่ียวของนักท่องเท่ียวไทยท่ี เลือกท่องเ ท่ียว
ภายในประเทศเกิดจากการชะลอตวัของเศรษฐกิจภายในประเทศ จึงท าให้รายไดข้องประเทศนั้น
ตอ้งอาศยัจากนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีเขา้มาท่องเท่ียวภายในประเทศไทยมากกว่าไทยเท่ียวไทย
เองเป็นหลกั 
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ถึงแมว้า่ภาพรวมการท่องเท่ียวระดบัโลก รวมถึงภายในประเทศไทยจะคงอยูใ่นช่วงท่ี
สามารถสร้างรายไดแ้ละช่วยพยุงเศรษฐกิจไดใ้นระดบัหน่ึง แต่ไม่นานกลบัเกิดเหตุการณ์ท่ีผูค้นทัว่
โลกไม่อาจคาดเดาไดแ้ละสร้างความต่ืนตระหนกใหก้บัประชากรทัว่โลกอยา่งมาก นัน่ก็คือ การแพร่
ระบาดของเช้ือไวรัสโควิด - 19 ท่ีเกิดข้ึนช่วงเดือนธันวาคมในปี 2562 ปัจจัยด้านลบท่ีเข้ามามี
ผลกระทบในการฉุดร้ังการเติบโตของภาคการท่องเท่ียวทั้งในและต่างประเทศอยา่งรวดเร็ว ส่งผล
กระทบต่อหน่วยงานหลายองคก์รทัว่โลกและภายในประเทศ รวมไปถึงประชากรทุกคนโดยไม่ทนั
ตั้งตวัท่ีจะหาแนวทางป้องกนัไดใ้นทนัที จึงท าใหโ้ลกตอ้งเผชิญกบัสภาวะเศรษฐกิจถดถอยเฉียบพนั 
จึงท าให้การคาดการณ์ขององค์การการท่องเท่ียวโลกแห่งสหประชาชาติท่ีไดพ้ยากรณ์ไวว้่าในปี 
2563 การท่องเท่ียวทัว่โลกจะเติบโตข้ึนในอตัราร้อยละ 3 -4 นั้นลม้เหลว  

เม่ือกล่าวมาถึงการแพร่ระบาดของเช้ือไวรัสโคโรน่า หรือท่ีเรียกกนัว่า โควิด-19 ซ่ึง
เป็นโรคท่ีอุบติัข้ึนมาใหม่ในช่วงปลายปี 2562 มีตน้ก าเนิดมาจากประชาชนในประเทศจีนท่ีเมืองอู่
ฮัน่ ยา่นตลาดคา้ขายสัตวป่์า ผูป่้วยเร่ิมแสดงอาการป่วยท่ีไม่ทราบสาเหตุ จนกระทั้งเกิดการติดเช้ือ
ร้ายแรงและสามารถแพร่กระจายการติดเช้ือไดอ้ยา่งรวดเร็วผา่นระบบทางเดินหายใจ จนท าให้หลาย
หน่วยงานมีการเก็บตวัอย่างเช้ือไวรัสดงักล่าวจากส่ิงแวดล้อม ณ บริเวณตลาดท่ีมีการติดเช้ือเพื่อ
น าไปส่งตรวจและวิจยัต่อไป ซ่ึงผลตรวจของเช้ือไวรัสแสดงให้เห็นว่าจะสามารถพบเจอเช้ือไวรัส
โคโรน่าไดม้ากท่ีสุดบริเวณท่ีคา้สัตวป่์าหรือสัตวเ์ล้ียงในฟาร์ม จนกระทั้งโรคระบาดเช้ือไวรัสโควิด-
19 นั้นไดร้ะเบิดกระจายการติดเช้ือเป็นวงกวา้งภายในไม่ก่ีวนัก็เกิดยอดสะสมของผูติ้ดเช้ือจ านวน
มาก ในท่ีสุดเช้ือไวรัสดงักล่าวก็ไดแ้พร่กระจายไปทัว่ทุกมุมโลก ดว้ยความท่ีโรคโควิด-19 นั้นเป็น
โรคท่ีไม่เคยเกิดข้ึนมาก่อน จึงเป็นสาเหตุท่ีท าให้การวินิจฉยัโรคโควิด-19 มีกระบวนการรักษาท่ีไม่
สามารถท าให้หายขาดไดใ้นทนัที ท าให้ทัว่โลกพยายามมองหาผลลพัธ์ท่ีจะสามารถเขา้มาช่วยยุติ
สถานการณ์น้ีได ้รวมไปถึงคณะวิจยัจากสถาบนัต่าง ๆ แพทยแ์ละผูเ้ช่ียวชาญท่ีเก่ียวขอ้งต่างเร่งมือ
ในการหาทางออกในการรักษาการติดเช้ือโควิด-19 ขณะเดียวกนัเช้ือโควิด -19 นอกจากจะสร้าง
ความเสียหายต่อตวับุคคลแลว้ ยงัส่งผลกระทบร้ายแรงในทุกภาคส่วน ไม่ว่าจะเป็นภาคเศรษฐกิจ 
ภาคการน าเขา้ส่งออก รวมไปถึงเกิดปัญหาอตัราการว่างงานท่ีสูงข้ึน การชะลอตวัของภาคธุรกิจ 
โดยเฉพาะกบัภาคการท่องเท่ียวทั้งในและต่างประเทศไดรั้บผลกระทบหนกัหนาสาหกัไปตาม ๆ กนั 

ส าหรับประเทศไทย รายไดส่้วนใหญ่ของประเทศนั้น เกิดจากภาคการท่องเท่ียว เม่ือ
เกิดวกิฤตโรคระบาดโควดิ-19 เป็นตวักลางท่ีท าให้ GDP ภายในประเทศเป็นศูนย ์ดัง่ท่ีกระทรวงการ
ท่องเท่ียวและกีฬาไดก้ล่าวไวว้า่ การแพร่กระจายของเช้ือไวรัสโควิด-19 ท  าให้ภาคการท่องเท่ียวของ
ประเทศไทย ถือวา่อยูใ่นจุดท่ีตกต ่ามากท่ีสุดในรอบ 50 ปีท่ีผา่นมา โดยคาดการณ์ความเสียหายท่ีจะ
เกิดข้ึนกบัรายไดข้องประเทศไทยนั้น คิดเป็น ร้อยละ 64.27  
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จากความเสียหายท่ีเกิดข้ึนกบัสถานการณ์การท่องเท่ียว ธุรกิจท่ีไดรั้บผลกระทบมาก
ท่ีสุด 3 อนัดบัแรกนั่นก็คือ ธุรกิจสถานพกัแรม ธุรกิจขายสินค้าและบริการอ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งใน
อุตสาหกรรมการท่องเท่ียวส่วนธุรกิจสุดทา้ยท่ีไดรั้บผลกระทบก็คือ ธุรกิจกีฬาและนนัทนาการ น่ีจึง
เป็นอีกหน่ึงสาเหตุท่ีท าใหห้ลายภาคส่วนไดรั้บผลกระทบตาม ๆ กนัแบบโดมิโน่ ไม่วา่จะเป็นปัญหา
อตัราการวา่งงานท่ีสูงข้ึนเพราะกิจการทั้งหลายท่ีไดรั้บผลกระทบตอ้งปิดตวัลงอย่างถาวร จึงท าให้
พนกังานหลายฝ่ายถูกยกเลิกจา้งไปตาม ๆ กนั 

หลงัจากการเกิดข้ึนของโรคอุบติัใหม่โควิด-19 ได้ไม่นาน ทั้งภาครัฐและเอกชนต่าง
ครุ่นคิดเพื่อท่ีจะเลือกหาแนวทางในการป้องกัน จึงท าให้ในช่วงปี 2563 รัฐบาลได้มีประกาศ
มาตรการป้องกนัการติดเช้ือโควิด-19 โดยการรักษาระยะห่างระหว่างกนัและงดการเดินทางออก
นอกประเทศหรือการเดินทางเขา้ประเทศ ท่ีเรามกัไดย้ินค าว่า ปิดประเทศเพื่อหยุดการแพร่ระบาด
ของโรคโควิด-19 นัน่เอง ท าให้ประเทศไทยตกอยูใ่นสถานการณ์กลืนไม่เขา้คลายไม่ออก เพราะไม่
วา่จะเลือกแนวทางการแกไ้ขปัญหาในรูปแบบใดก็ไดรั้บผลกระทบไม่ต่างกนัทุกทางออก เม่ือผูค้น
ไม่สามารถเดินทางไปท่องเท่ียวยงัสถานท่ีจริงได ้น่ีจึงเป็นจุดเร่ิมตน้ของภาครัฐและเอกชนท่ีเร่ิมหนั
กลบัมาปัดฝุ่ นกรอบแนวความคิดท่ีเคยมีมาก่อนยุคโควิด-19 เพื่อเป็นการรับมือกบัสถานการณ์การ
ท่องเท่ียวช่วงโควิด-19 ส่ิงหน่ึงท่ีจะเขา้มาช่วยเยียวยาภาคการท่องเท่ียวได ้นัน่ก็คือ การท่องเท่ียว
เสมือนจริง หรือท่ีเรียกวา่ Virtual Tourism  ซ่ึงทุกหน่วยงานหวงัวา่ Virtual Tourism นั้นจะเขา้มา
ช่วยทดแทนหรือฟ้ืนฟูภาคการท่องเท่ียวใหก้ลบัมาคึกคกัไดอี้กคร้ัง 

ด้วยความก้าวหน้าของเทคโนโลยีสมัยใหม่ผสมผสานกับความส าคัญด้านการ
ท่องเท่ียว จึงไดมี้การน าระบบ Virtual Reality หรือ VR เขา้มาช่วยพฒันาอนาคตของการท่องเท่ียว
ทั้งภายในประเทศและต่างประเทศ ซ่ึงการใชเ้ทคโนโลยีสารสนเทศเขา้มาช่วยส่ือสารการท่องเท่ียว 
เร่ิมตั้งแต่การศึกษาความตอ้งการของผูบ้ริโภคจนกระทั้งการใช้เทคโนโลยีเพื่อการจดัการสถานท่ี
ท่องเท่ียวในรูปแบบเสมือนจริง นอกจากการใชเ้ทคโนโลยีอยา่ง Virtual Reality เพื่อเขา้มาช่วยพยุง
ภาคการท่องเท่ียวทั้งภายในและต่างประเทศ เรียกไดว้า่ เปรียบเสมือนการท่องเท่ียวทดแทนในช่วง
โควิด-19 และในอนาคตหลังยุคโควิด-19 อีกด้วย เพื่อเป็นแนวทางในการกอบโกยรายได้เข้าสู่
ประเทศ พร้อมทั้งสามารถฟ้ืนฟูเศรษฐกิจได้อีกคร้ัง การท่องเท่ียวเสมือนจริงผ่านตวัช่วยอย่าง
เทคโนโลยี Virtual Reality ถือเป็นอีกหน่ึงช่องทางท่ีช่วยอนุรักษ์มรดกด้านการท่องเท่ียว สืบ
เน่ืองมาจากการท่องเท่ียวท่ีผ่านมาในทุก ๆ สถานท่ีท่องเท่ียว ไม่ว่าจะเป็นภายในประเทศหรือ
ต่างประเทศนั้นถูกคุกคามและไม่ไดรั้บการดูแลรักษาเท่าท่ีควรจากกลุ่มนกัท่องเท่ียวบางกลุ่ม ดงันั้น 
อีกหน่ึงปัจจยัท่ีส าคญัท าให้เกิดการท่องเท่ียวเสมือนจริงเพื่อใช้ในการอนุรักษ์ทรัพยากรในสถานท่ี
ท่องเท่ียวนัน่เอง 
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Virtual Tourism เป็นท่ีรู้จกักนัในนามของระบบการน าทวัร์ท่องเท่ียวเสมือนจริง หรือ
ท่ีเรียกวา่ Virtual Reality Tourism ซ่ึงคนส่วนใหญ่นิยามช่ือเรียกสั้น ๆ วา่ Virtual Tour เทคโนโลยีท่ี
ถูกสร้างข้ึนมาเพื่อจ าลองสภาพแวดลอ้มต่าง ๆ ทั้งสภาพแวดลอ้มจริงและสภาพแวดลอ้มท่ีถูกสร้าง
ข้ึนดว้ยเทคโนโลยคีอมพิวเตอร์เก่ียวกบัแหล่งท่องเท่ียว ไม่วา่จะเป็น สถานท่ีท่องเท่ียวเชิงธรรมชาติ 
สถานท่ีท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรม สถานท่ีท่องเท่ียวเชิงประวติัศาสตร์ สถานท่ีท่องเท่ียวเชิงเกษตร และ
สถานท่ีท่องเท่ียวรูปแบบอ่ืน ๆ ผา่นการถ่ายทอดดว้ยส่ือกลาง นัน่ก็คือ อุปกรณ์รับขอ้มูลชนิดต่าง ๆ 
ไม่วา่จะเป็นเมาส์ จอยสต๊ิก แวน่ตา VR อุปกรณ์รับขอ้มูลท่ีศีรษะและแขนขา ใชเ้พื่อเปล่ียนมุมมอง 
เลือกทิศทางและสร้างปฏิสัมพนัธ์กบัวตัถุต่าง ๆ และการเคล่ือนไหวขยบัตวั ให้สามารถเข้าถึง
อารมณ์และความรู้สึกท่ีได้สัมผสักบัแหล่งท่องเท่ียวนั้น ๆ ในรูปแบบเสมือนจริง อย่างไรก็ตาม 
อนาคตในการใชเ้ทคโนโลยีอยา่ง Virtual Tour การท่องเท่ียวเสมือนจริงนั้น ไดถู้กพฒันาและคิดคน้
ขีดความสามารถให้ผูค้นสามารถรับรู้การท่องเท่ียวเสมือนจริงผ่านระบบประสาทสัมผสัทั้ง 5 ท่ีมี
ความเสถียรภาพมากกว่าปัจจุบนั ถึงแมว้่าจะไดรั้บเสียงตอบรับดว้ยความสงสัยของกลุ่มคนวา่การ
ท่องเท่ียวเสมือนจริงนั้น จะสามารถรับรู้โดยระบบประสาทสัมผสัทั้ง 5 ไดค้รบองคป์ระกอบอยา่งไร 
ซ่ึงทางออกส าหรับค าตอบน้ีคือ การใช้อุปกรณ์กระตุน้นัน่เอง ตวัอย่างเช่น การใช้อุปกรณ์กระตุน้
การรับกล่ิน เพื่อท าให้ผูค้นไดรู้้สึกถึงการมีอยูข่องส่ิงนั้นๆ โดยการพ่นกล่ินหรือกล่ินผสมท่ีตอ้งการ
ออกมาหรืออุปกรณ์ในการฉีดพ่นของเหลวเขา้ไปในปาก เพื่อกระตุน้ให้เกิดการรับรสชาติในส่ิง
นั้นๆ  ซ่ึงในแต่ละตวับุคคลจะมีการตอบสนองในการรับรู้จากระบบประสาทสัมผสัท่ีแตกต่างกนั
ออกไป แต่เทคโนโลยดีงักล่าวนั้น มีขีดจ ากดัความสามารถ ในเร่ืองของการออกแบบการจ าลองกล่ิน
หรือรสสัมผสัท่ีเสมือนกนักบัของจริงไดม้ากเพียงใด อีกทั้งในการจ าลองหรือแสดงการปล่อยกล่ินท่ี
จะตอ้งใชร้ะยะเวลาท่ีแน่นอนในการก าหนด หากเกิดขอ้ผิดพลาดในการปล่อยกล่ินท่ีไม่ตรงกบัส่ิงท่ี
เห็น ส่ิงน้ีจะส่ือถึงการท่องเท่ียวเสมือนจริงท่ีเป็นเพียงจินตนาการเท่านั้ น มิใช่การสัมผสักับ
ธรรมชาติในการท่องเท่ียวจริง ซ่ึงถือว่าเป็นการช้ีชะตาการท่องเท่ียวรูปแบบเสมือนจริงทนัทีวา่ จะ
สามารถตอบโจทยก์ารท่องเท่ียวในความคิดของผูค้นไดห้รือไม่ หากยอ้นกลบัมาท่ีการเปล่ียนแปลง
ในอนาคตท่ีจะเกิดข้ึน เม่ือไดมี้การพฒันาระบบ Virtual Tour ท่ีท าให้ผูค้นสามารถรับรู้ถึงระบบ
ประสาทสัมผสัทั้ง 5 ท่ีมีความเสถียรภาพมากข้ึน จึงไดมี้การทดสอบการประดิษฐ์อุปกรณ์ต่าง ๆ เพื่อ
ใชใ้นการรับส่งขอ้มูลทางเทคโนโลยกีระตุน้ต่อมประสาทสัมผสัใหผู้ค้นไดรั้บรู้และเกิดการเรียนรู้วา่ 
นั่นไม่ใช่เพียงแค่การท่องเท่ียวเสมือนจริงธรรมดาเท่านั้ น แต่หมายถึงการได้เข้าไปสัมผสักับ
ธรรมชาติในการท่องเท่ียวไดอ้ยา่งแทจ้ริงผา่นการส่ือสารดว้ยส่ือกลางอยา่ง Virtual Tour  

เม่ือกล่าวถึงการท่องเท่ียวเสมือนจริงหรือ Virtual Tour ในมุมมองของนกัท่องเท่ียวจะ
นึกถึงการรับชมสถานท่ีท่องเท่ียวเสมือนจริงบนอินเทอร์เน็ตทัว่ไปแบบฟรี ไม่มีค่าใชจ่้าย คลา้ยกบั
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การใช ้Google Street View ท่ีสามารถจ าลองสภาพแวดลอ้มต่าง ๆ ไดเ้สมือนกบัเขา้ไปอยูใ่นสถานท่ี
นั้น ๆ ไดจ้ริง หรืออีกนยัหน่ึงท่ีเวบ็ไซตท์ั้งภาครัฐและเอกชนต่างจดัท าการท่องเท่ียวเสมือนจริง โดย
การสร้างส่ือรูปแบบ 3D ท่ีสามารถมองเห็นได ้360 องศา โดยหากประสงคท่ี์จะให้ความรู้สึกเหมือน
การท่องเท่ียวจริง จะตอ้งมีอุปกรณ์เสริมท่ีช่วยท าให้นกัท่องเท่ียวสามารถสัมผสัไดก้บัประสบการณ์
ท่องเท่ียวจริงในรูปแบบการท่องเท่ียวเสมือน เช่น การเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์อย่างแว่นตา VR ท่ีใช้
ส าหรับการปรับเปล่ียนมุมมองเพื่อให้เขา้ถึงการท่องเท่ียวแบบ 360 องศาผ่านหน้าจอ VR น่ีเอง 
ถึงแมว้่าหลายฝ่ายจะออกมาให้ขอ้มูลว่า การท่องเท่ียวเสมือนจริงน้ี จะช่วยส่งเสริมให้ผูค้นหรือ
นกัท่องเท่ียวตดัสินใจเลือกเดินทางไปยงัสถานท่ีท่องเท่ียวจริงเพื่อสัมผสักบับรรยากาศจริง อย่างท่ี
ทราบทัว่กนัว่าเปรียบเสมือนการโปรโมทการท่องเท่ียวเพียงเท่านั้น แต่ใด ๆ แล้วการท่องเท่ียว
เสมือนจริงลว้นมีนยัยะส าคญัมากไปกวา่นั้น ดว้ยการคาดการณ์อนาคตของหน่วยงานทั้งภาครัฐและ
เอกชนท่ีสนบัสนุนใหเ้กิดธุรกิจการท่องเท่ียวเสมือนจริง ในกรณีน้ี นกัท่องเท่ียวจะตอ้งจ่ายค่าบริการ
ท่องเท่ียวเสมือนจริงใหก้บัเจา้ของธุรกิจเพื่อเขา้ไปรับชมบรรยากาศของสถานท่ีท่องเท่ียวนั้น ๆ หาก
เกิดขอ้สงสัยว่า การท่องเท่ียวเสมือนจริงนั้น จะสามารถสร้างเป็นธุรกิจได้อย่างไร นั่นก็คือ การ
ปรับเปล่ียนสถานท่ีท่ีหน่ึงเพื่อเป็นแบบจ าลองสภาพแวดลอ้มเสมือนจริงของสถานท่ีท่องเท่ียวนั้น ๆ 
จากนั้นให้นกัท่องเท่ียวเร่ิมเรียนรู้กบัประสบการณ์การท่องเท่ียวเสมือนจริงในรูปแบบห้องจ าลอง
พร้อมสวมใส่อุปกรณ์ต่าง ๆ ท่ีมากกว่าการสวมใส่เพียงแว่นตา VR เท่านั้น แต่นัน่หมายถึงการติด
อุปกรณ์เพื่อให้ระบบประสาทสัมผสัทั้ง 5 ดงักล่าวในเน้ือหาขา้งตน้ สามารถตอบสนองกบัการ
ท่องเท่ียวเสมือนจริงจนกระทั้งเกิดความรู้สึกเหมือนไดใ้กลชิ้ดกบัสถานท่ีท่องเท่ียวนั้นจริง ๆ ทั้งน้ี
ตอ้งศึกษากนัต่อไปวา่ หากผ่านพน้วิกฤตโรคระบาดโควิด-19 นกัเดินทางหรือนกัท่องเท่ียวจะยอม
จ่ายเงินเพื่อท่องเท่ียวเสมือนจริงมากกวา่การท่องเท่ียวยงัสถานท่ีจริงหรือไม่ 

หากกล่าวถึงความส าคญัของการท่องเท่ียวเสมือนจริง แน่นอนวา่การท่องเท่ียวรูปแบบ
ดังกล่าวจะสามารถเข้ามาช่วยฟ้ืนฟูภาคการท่องเท่ียวทั้ งภายในและต่างประเทศ แต่ส าหรับ
นกัท่องเท่ียวบางกลุ่มท่ีมีทศันคติท่ีแตกต่างออกไป จึงท าใหมี้เสียงคดัคา้นหรือเกิดการวพิากษว์ิจารณ์
การท่องเท่ียวเสมือนจริง ดว้ยเหตุผลบางประการ กล่าวคือ การท่องเท่ียวรูปแบบเสมือนจริงนั้นขาด
ความเป็นธรรมชาติในดา้นอารมณ์และความรู้สึกท่ีไม่ใช่การสัมผสักบัแหล่งท่องเท่ียวจริง อีกทั้งเกิด
การปฏิเสธการท่องเท่ียวเสมือนจริง ดว้ยเหตุผลท่ีท าให้ขาดโอกาสในการพกัผอ่นท่ีแทจ้ริง และไม่
สามารถซ้ือสินคา้หรือของฝากกลบับา้นได ้อยา่งไรก็ตามแต่ ปัจจยัท่ีท าให้การท่องเท่ียวเสมือนจริง
นั้นมีความส าคญักบัภาคการท่องเท่ียวเพราะการท่องเท่ียวเสมือนจริงสามารถช่วยกระตุน้ให้กลุ่ม
นักท่องเท่ียวเกิดความอยากหรือตอ้งการท่ีจะไปยงัแหล่งท่องเท่ียวจริง ๆ สักคร้ัง เปรียบเสมือน
การตลาดรูปแบบหน่ึงท่ีสามารถชกัชวนและหว่านล้อมความตอ้งการของมนุษยใ์ห้รู้สึกอยากไป
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ใกลชิ้ดกบัแหล่งท่องเท่ียวไดจ้ริง อีกนยัหน่ึงสามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายนกัท่องเท่ียวไดก้วา้งข้ึน 
อาทิเช่น กลุ่มผูท่ี้ไม่มีก าลงัจ่ายใหก้บัการเดินทางไปยงัสถานท่ีท่องเท่ียวจริง เพียงแค่ไดส้ัมผสัแหล่ง
ท่องเท่ียวเสมือนจริงก็เหมือนไดท้่องเท่ียวจริงแลว้ หรือกลุ่มเป้าหมายนกัเดินทางอายุนอ้ย โดยการ
ท่องเท่ียวเสมือนจริงจะสามารถช่วยเปิดโลกทศัน์ใบใหม่ให้กบันกัท่องเท่ียวกลุ่มน้ีได ้ส่ิงหน่ึงท่ีจะ
สามารถช่วยโนม้นา้วให้นกัท่องเท่ียวเกิดการตดัสินใจท่องเท่ียวเสมือนจริงไดน้ั้น จะตอ้งอาศยัขอ้ดี
หรือข้อได้เปรียบท่ีการท่องเท่ียวเสมือนจริงสามารถมอบผลประโยชน์ท่ีคุ้มค่าให้กับกลุ่ม
นกัท่องเท่ียว กล่าวคือ การท่องเท่ียวเสมือนจริงเปรียบเสมือนโอกาสท่ีจะท าให้นกัท่องเท่ียวสามารถ
เขา้ชมสถานท่ีท่องเท่ียวท่ีไม่สามารถเขา้ชมในระยะใกลไ้ด ้หรือสามารถเขา้ชมสถานท่ีท่องเท่ียวใน
ส่วนพื้นท่ีเปราะบางหรือไม่สามารถเปิดให้เขา้ชมได ้อีกทั้งการท่องเท่ียวเสมือนจริงมีขอ้ไดเ้ปรียบ
ในเร่ืองของค่าใช้จ่ายท่ีต ่ากวา่ ไม่มีความยุง่ยากในการจองท่ีพกั ไม่ตอ้งเหน่ือยกบัการเดินทางไปยงั
แหล่งท่องเท่ียวนั้น ไม่ตอ้งเผื่อเวลาในการเดินทางไกล ๆ ท าให้สามารถด่ืมด ่ากบัสถานท่ีท่องเท่ียว
นั้นได้นานข้ึนกว่าเดิม มีความปลอดภัยท่ีเหนือกว่า ช่วยลดอุบัติเหตุจากการท่องเท่ียวได้ หาก
ประสงคจ์ะท่องเท่ียวในต่างประเทศก็ไม่ตอ้งกงัวลในเร่ืองของภาษาอีกต่อไป ไม่ตอ้งเสียเวลาในการ
จดัเตรียมเอกสารเพื่อท าวซ่ีา ไม่ตอ้งกงัวลในเร่ืองของการปรับตวัใหเ้ขา้กบัประเทศนั้น ๆ ไม่ตอ้งเกิด
อารมณ์หงุดหงิด เม่ืออยูใ่นสภาพแวดลอ้มท่ีแออดัเพราะการท่องเท่ียวเสมือนจริงไม่ตอ้งพบเจอกบั
ฝูงชนจ านวนมาก จึงท าให้การท่องเท่ียวนั้นเป็นไปไดอ้ย่างสบาย ๆ อีกทั้งการท่องเท่ียวเสมือจริง
สามารถสร้างประสบการณ์ในการท่องเท่ียวไดใ้นมุมมองท่ีแตกต่างออกไป อย่างไรก็ตามแต่การ
ท่องเท่ียวเสมือนจริงไม่ไดข้ึ้นอยูก่บัผลลพัธ์ท่ีจะท าให้การท่องเท่ียวของนกัท่องเท่ียวสามารถสัมผสั
ไดถึ้งกล่ินไอของความเป็นธรรมชาติไดม้ากแค่ไหน แต่ผลลพัธ์ท่ีแทจ้ริงท่ีจะช่วยท าให้การท่องเท่ียว
เสมือนจริงสามารถสร้างเป็นธุรกิจท่ีเติบโตได ้ข้ึนอยูก่บัวา่ผูส้ร้างธุรกิจการท่องเท่ียวเสมือนจริง จะ
ตอบโจทยค์วามพึงพอใจของนักท่องเท่ียว จนกระทั้งท าให้พวกเขาเปิดใจยอมรับหรือเสพติดการ
ท่องเท่ียวรูปแบบเสมือนจริงไดห้รือไม่ 

เม่ือภาครัฐและเอกชนตดัสินใจใช้ Virtual Tour เพื่อเป็นหนทางในการพฒันา
ความกา้วหนา้ของภาคการท่องเท่ียวหรือสามารถสร้างรายไดพ้ร้อมทั้งเศรษฐกิจท่ีจะสามารถเติบโต
ไดด้้วยการท่องเท่ียวรูปแบบ Virtual Tour ดงันั้นภาครัฐและเอกชนควรค านึงถึงกลุ่มเป้าหมาย
นกัท่องเท่ียวหรือนกัเดินทางเป็นส าคญั ในเร่ืองของการศึกษาและเรียนรู้พฤติกรรมความตอ้งการ
หรือความอยากไดอ้ยากมีของกลุ่มเป้าหมายท่ีมีต่อการท่องเท่ียว เพื่อสามารถส่ือสารการท่องเท่ียว
เสมือนจริงให้ค่อย ๆ ซึมซบัไปกบักลุ่มเป้าหมายดงักล่าว จนกระทั้งเกิดการเปิดใจทดลองท่องเท่ียว
เสมือนจริงน าไปสู่การตดัสินใจท่องเท่ียวในรูปแบบการท่องเท่ียวเสมือนจริงดว้ยความตอ้งการของ
กลุ่มนกัท่องเท่ียวเอง หรือท่ีเรียกวา่ การกระตุน้ใหเ้กิดการเสพติดการท่องเท่ียวเสมือนจริง รวมไปถึง
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สามารถเขา้ไปอยู่ในใจของกลุ่มเป้าหมายจนท าให้พวกเขาเกิดการบอกต่อไปยงักลุ่มคนอ่ืน ๆ ให้
เร่ิมท าความรู้จกักบัการท่องเท่ียวรูปแบบเสมือนจริงมากข้ึน ส่ิงท่ีส าคญัท่ีสุดเม่ือตอ้งการเขา้ไปอยูใ่น
ใจของกลุ่มนักท่องเท่ียวหรือนักเดินทางได้นั้น จะตอ้งศึกษาความเป็นธรรมชาติของมนุษย ์การ
ปรับตวัเขา้กบัสภาพแวดลอ้มในปัจจุบนัของมนุษยแ์ละขอ้เก่ียวขอ้งอ่ืน ๆ ท่ีจะสามารถน าไปปรับใช้
เพื่อสร้างแนวทางในการส่งเสริมการตลาดเพื่อตอบสนองความตอ้งการของนกัท่องเท่ียวสืบต่อไป 

ปัจจุบันเทคโนโลยีเข้ามาครอบง าและช่วยพฒันาธรรมชาติของมนุษย์ให้เกิดการ
เปล่ียนแปลงวิถีชีวิตหรือกระบวนการกิจกรรมของมนุษยด์ั้ งเดิมทั้งในดา้นการศึกษาคน้ควา้และ
เรียนรู้ ดา้นการด ารงชีวติ ดา้นสังคม ดา้นการท างาน ดา้นการปกครอง ดา้นเศรษฐกิจ และดา้นอ่ืน ๆ 
การท่ีเทคโนโลยเีขา้มามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของมนุษย ์จึงท าใหเ้กิดสังคมอีกหน่ึงรูปแบบท่ีเรียกวา่ 
เทคโนโลยีสังคม หากกล่าวถึงค านิยามหรือขอบเขตส าคญัท่ีจะสามารถอธิบายถึงค าวา่ เทคโนโลยี
สังคมได้อย่างลึกซ้ึง กล่าวคือ เทคโนโลยีใด ๆ ท่ีน ามาประยุกต์ใช้เพื่อให้เกิดผลกระทบท าให้เกิด
สังคมท่ีดีข้ึน ยกตวัอยา่งเช่น การกระท าท่ีช่วยให้การด ารงชีวิตของมนุษยส์ะดวกสบายมากข้ึน หรือ
การพฒันาขีดความสามารถของมนุษยไ์ดอ้ยา่งไม่มีขีดจ ากดั เม่ือน าเทคโนโลยเีขา้มาเป็นตวัช่วย หรือ
การน าซอฟแวร์ แอพพลิเคชัน่ เทคโนโลยีสารสนเทศมาปรับใช้เพื่อกระบวนการต่าง ๆ ทางสังคม 
เพื่อช่วยในการขบัเคล่ือนสังคมทั้งระบบเศรษฐกิจ ภาคธุรกิจ ภาคอุตสาหกรรมการผลิต ภาคการ
บริการ ภาคสาธารณูปโภค ภาคการท่องเท่ียว และอ่ืน ๆ ท่ีจะถูกผลกระทบของเทคโนโลยีเขา้มา
ฟ้ืนฟูคุณภาพชีวติของคนในสังคมไดอ้ยา่งกวา้งขวางทั้งระบบ 

การเขา้ถึงเทคโนโลยีถูกน ามาพฒันาในเชิงพาณิชยไ์ดอ้ย่างมีประสิทธิภาพเพื่อตอบ
โจทยก์ารสร้างธุรกิจท่ีหลากหลายเกิดการพฒันาแพลตฟอร์มต่าง ๆ บนโลกออนไลน์ท่ีไม่จ  าเป็น
จะตอ้งท าการคา้ขายเพียงแค่ภายในประเทศเท่านั้น แต่สามารถต่อยอดธุรกิจเช่ือมโยงกนัไดท้ัว่โลก
เพื่อสร้างก าไรหรือรายไดม้หาศาลให้แก่ธุรกิจเพิ่มข้ึน ไม่ใช่เพียงแค่การท าธุรกิจเท่านั้น รวมไปถึง
การใช้เทคโนโลยีในการจดัการกิจกรรมต่าง ๆ เพื่อสังคม โดยไม่หวงัผลก าไรใด ๆ เพื่อช่วยกัน
พฒันาขีดความสามารถของบุคคลไปพร้อม ๆ กนัทัว่ประเทศ 

การยอมรับและการน าเทคโนโลยีเขา้มาปรับใชใ้นชีวิตของมนุษยท่ี์เกิดการแพร่หลาย
อยู่ทัว่ทุกมุมโลก จึงท าให้เกิดเทคโนโลยีสังคมกลุ่มหน่ึงท่ีเรียกว่า เครือข่ายสังคมหรือส่ือสังคม 
พื้นท่ีแห่งการส่ือสารบนโลกออนไลน์ท่ีสามารถติดต่อกนัไดท้ัว่ทุกมุมโลก ท าให้เกิดพฤติกรรมของ
มนุษย์ท่ีเปล่ียนแปลงไป ด้วยการเข้าถึงข้อมูลท่ีง่ายข้ึน การได้เปิดโลกทัศน์วิสัยใหม่ การได้
แลกเปล่ียนความรู้ วทิยาการสมยัใหม่ วฒันธรรมระหวา่งเช้ือชาติ และแลกเปล่ียนประสบการณ์ชีวิต
ในมุมมองท่ีแตกต่างกนัทัว่โลก โดยผา่นการถ่ายทอดจากอินเทอร์เน็ตทั้งส้ิน 
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เม่ือมนุษยไ์ดซึ้มซบัและสามารถปรับตวัในการด ารงอยูก่บัเทคโนโลยี จึงส่งผลกระทบ
ใหม้นุษยเ์กิดการพฒันาวถีิชีวติใหม่ ความตอ้งการรูปแบบใหม่ท่ีสอดคลอ้งกบัการน าเทคโนโลยีเขา้
มาใชใ้นชีวติประจ าวนั จนเกิดการเสพติดในการใชเ้ทคโนโลย ีดงันั้นมนุษยจึ์งไดพ้ฒันาแพลตฟอร์ม 
แอพพลิเคชัน่และอ่ืน ๆ เพื่อตอบสนองในส่ิงท่ีมนุษยป์รารถนาเป็นส าคญั  

หากกล่าวถึงเครือข่ายสังคมบนโลกออนไลน์ท่ีน ามาใช้ในกิจกรรมหรือกระบวนการ
ต่าง ๆ ในชีวิตมนุษยท่ี์ท าให้มนุษย์สามารถเช่ือมโยงกนัได้ ท าความรู้จกักนัมากข้ึน ผ่านการใช้
บริการรูปแบบหน่ึงบนโลกอินเทอร์เน็ต โดยผ่านตวักลางส่ือต่าง ๆ มากมาย โดยสามารถจ าแนก
ประเภทของเครือข่ายสังคมออนไลน์แบ่งออกเป็น 6 ประเภท (สุภิญญา ผวิผอ่ง, 2562) ไดแ้ก่ 

1. การสร้างและประกาศตวัตน (Identity Network)  
คือ เครือข่ายสังคมรูปแบบหน่ึงท่ีถูกสร้างข้ึนเพื่อให้ผูท่ี้ตอ้งการเขา้ใชง้านสามารถใช้

พื้นท่ีบนเว็บไซต์เพื่อสร้างตัวตนของตนเองและสามารถเผยแพร่เร่ืองราวของตนเองบนโลก
ออนไลน์ผา่นส่ือกลางอยา่งรูปภาพ วีดีโอ การเขียนบทความประเภทต่าง ๆ ลกัษณะของเวบ็ไซตถู์ก
ออกแบบเพื่อใหผู้ใ้ชง้านสามารถคน้หาเพื่อนใหม่หรือคน้หาเพื่อนเก่าท่ีห่างหายกนัไปไดบ้นเวบ็ไซต ์ 

ตวัอยา่งเครือข่ายสังคมรูปแบบการสร้างและประกาศตวัตน 
1. Facebook เครือข่ายสังคมท่ีใช้สร้างพื้นท่ีส่วนตวั แนะน าตนเองกบั

ผูใ้ช้งานรายอ่ืน Facebook ใช้ในการส่ือสารกบักลุ่มเพื่อนเก่าหรือเพื่อนใหม่ ครอบครัว และกลุ่ม
บุคคลอ่ืน ๆในรูปแบบการส่งขอ้ความ การแบ่งปันรูปภาพ เสียง วดีีโอ ระหวา่งกนั ผูใ้ชง้านเครือข่าย 
Facebook จะสามารถร่วมท ากิจกรรมต่าง ๆ กบัผูใ้ช้งานบุคคลอ่ืน ได้ด้วยการเขียนแสดงความ
คิดเห็นในทัศนคติของตนเองหรือบอกเล่าค าแนะน าให้กับคนอ่ืน ๆ บอกเล่าเร่ืองราว บ่งบอก
ความรู้สึก โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อใชใ้นการสร้างสรรคค์วามบนัเทิง การให้ความรู้ และวตัถุประสงค์
รูปแบบอ่ืน ๆ อีกทั้งสามารถสร้างชุมชนเพื่อเป็นกลุ่มรวมตวัของผูใ้ช้งานแต่ละรายท่ีมีความสนใจ
หรือความช่ืนชอบในส่ิงเดียวกนั 

2. Twitter เครือข่ายสังคมออนไลน์จ าพวกไมโครบล็อก (Micro 
Blogging) เป็นการแสดงความคิดเห็นของผูใ้ช้งานดว้ยขอ้ความสั้น ๆ จ ากดัไม่เกิน 140 ตวัอกัษร 
และสามารถ Re -Tweet ข่าวสาร บทความท่ีน่าสนใจของผูใ้ชง้านรายอ่ืน เพื่อแบ่งปันให้กบัเพื่อน ๆ 
ท่ีติดตาม Account ของผูใ้ชง้านใหส้ามารถรับรู้ข่าวสารดงักล่าวไดเ้ช่นกนั 

3. Line เครือข่ายสังคมท่ีใชโ้ปรแกรมการโตต้อบระหว่างผูใ้ช้งานดว้ย
ระบบท่ีเรียกว่า การแชท ท่ีผูใ้ช้งานสามารถส่ือสารระหวา่งกนัไดใ้นทนัที อีกทั้งสามารถสร้างกลุ่ม
ไลน์เพื่อใช้ในการส่ือสารพร้อมกนักบัผูใ้ชง้านหลาย ๆ คนไดใ้นเวลาเดียวกนัและสามารถแบ่งปัน
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ประสบการณ์ของตนเองกับเพื่อน ๆ ท่ีแอดไลน์ของเราเป็นเพื่อนผ่านการส่ือสารด้วยรูปภาพ 
ขอ้ความ และวดีีโอใน Timeline Feature 

2. การสร้างและประกาศผลงาน (Creative Network) 
คือ เครือข่ายสังคมท่ีเปิดกวา้งให้ส าหรับผูใ้ช้งานท่ีประสงค์ในการแสดงออกหรือ

น าเสนอผลงานของตนเอง เปรียบเสมือนแกเลอร่ีท่ีใชจ้ดัแสดงผลงานทัว่ทุกมุมโลกระหวา่งกนั ผา่น
การถ่ายทอดดว้ยรูปภาพ วีดีโอ เพลง และส่ือรูปแบบอ่ืน ๆ เพื่อแบ่งปันความคิดสร้างสรรคร์ะหวา่ง
ผูใ้ชง้านเพื่อใชค้น้หาไอเดียใหม่ ๆ ของตนเอง  

ตวัอยา่งเครือข่ายสังคมรูปแบบการสร้างและประกาศตวัตน 
1. Youtube เครือข่ายสังคมท่ีเปรียบเสมือนคลังในการเก็บรวบรวม

รูปแบบการส่ือสารดว้ยวีดีโอบน platform จ านวนมากกวา่ลา้นคลิปท่ีถูกอปัโหลดดว้ยผูใ้ชง้านทัว่
โลก ภายใต้การบริการแบบไม่มีค่าใช้จ่าย อีกทั้ งการเลือกรับชมวีดีโอสามารถเลือกรับชมได้
หลากหลายหมวดหมู่และหลากหลายอรรถรส ไม่ว่าจะเป็นสารคดี การ์ตูน ภาพยนตร์ รายการทีวี 
เพลงและวดีีโอรูปแบบอ่ืน ๆ 

2. Tiktok เครือข่ายสังคมท่ีให้บริการประเภทไมโครบล็อกกิง (micro-
blogging) ซ่ึงช่วยให้ผูใ้ชส้ามารถสร้างเน้ือหาวิดีโอสั้น ๆ ตั้งแต่ 15 วินาที แต่ไม่เกิน 3 นาที ในการ
สร้างสรรคผ์ลงานวดีีโอเพื่อแลกเปล่ียนประสบการณ์ระหวา่งผูใ้ชง้านทัว่โลก 

3. Instagram เครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีจุดเด่นในเร่ืองของการแบ่งปัน
ประสบการณ์ของผูใ้ชง้านดว้ยรูปภาพหรือภาพถ่าย รวมไปถึงการถ่ายทอดเร่ืองราวสั้น ๆ ผา่นการ
อปัโหลดลง Story เพื่อใหผู้ใ้ชง้านไดเ้พลิดเพลินกบัการแลกเปล่ียนวถีิชีวติระหวา่งกนั 

3. เครือข่ายสังคมท่ีเนน้รูปแบบความชอบในส่ิงเดียวกนั (Passion Network) 
คือ เครือข่ายสังคมท่ีเป็นพื้นท่ีส าหรับเก็บเก่ียวเร่ืองราวต่าง ๆ ท่ีช่ืนชอบไวบ้นโลก

ออนไลน์เพื่อใช้ในการส่ือสารกบักลุ่มผูใ้ช้งานท่ีช่ืนชอบส่ิงเดียวกนั แลกเปล่ียนความคิดเห็นหรือ
แบ่งปันประสบการณ์ระหว่างผูใ้ช้งาน อีกทั้งเปรียบเสมือนเวบ็ไซต์ท่ีใช้ส าหรับการเก็บรวบรวม
แหล่งขอ้มูลต่าง ๆ ไวใ้นพื้นท่ีเดียวกนั 

ตวัอยา่งเครือข่ายสังคมรูปแบบการสร้างและประกาศตวัตน 
1. Pantip เครือข่ายสังคมออนไลน์รูปแบบเวบ็บอร์ดท่ีให้ผูใ้ช้งานบอก

เล่าประสบการณ์ผา่นการเขียนบทความสั้น ๆ หรือบทความยาว ๆ ในเวบ็ไซตเ์พื่อเป็นการตั้งค  าถาม
เพื่อคน้หาค าตอบใหม่ ๆ หรือการตอบค าถามส าหรับกระทูข้องผูใ้ช้งาน เพื่อให้ผูใ้ช้งานสามารถ
แลกเปล่ียนวธีิการต่าง ๆ ระหวา่งกนั ทั้งการแกไ้ขปัญหา ค าแนะน า และเร่ืองราวอ่ืน ๆ ซ่ึงภายในเวบ็
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บอร์ด Pantip จะถูกแบ่งออกเป็นหมวดหมู่เพื่อให้ผูใ้ช้งานท่ีสนใจในเร่ืองเดียวกนัเขา้ร่วมห้อง
สนทนาเพื่อแลกเปล่ียนความรู้และประสบการณ์ระหวา่งกนั 

4. เวทีการท างานร่วมกนั (Collaboration Network) 
คือ เครือข่ายสังคมออนไลน์ส าหรับผูเ้ช่ียวชาญ นกัวิชาการ ผูท่ี้มีประสบการณ์โดยตรง

และช านาญในดา้นใดดา้นหน่ึงท่ีใช้เครือข่ายสังคมในการถ่ายทอดองค์ความรู้ กรอบแนวความคิด 
ในลักษณะของเน้ือหาวิชาการ ภูมิศาสตร์ ประวติัศาสตร์ รวมไปถึงสินค้าและการบริการ และ
รูปแบบเน้ือหาอ่ืน ๆ เพื่อเป็นแรงจูงใจส าหรับผูใ้ช้งานท่ีตอ้งการขอ้มูล แนวความคิดในการน าไป
พฒันาตนเอง ปรับปรุงความสามารถของตนเองทั้งในดา้นการศึกษา ดา้นการท างาน และดา้นอ่ืน ๆ 

ตวัอยา่งเครือข่ายสังคมรูปแบบการสร้างและประกาศตวัตน 
1. Wikipedia เครือข่ายสังคมท่ีเปรียบเสมือนสารานุกรมออนไลน์ท่ีมีการ

แปลหลากหลายภาษา โดยผูใ้ช้งานอินเทอร์เน็ตจะสามารถเขา้ไปศึกษาขอ้มูลต่าง ๆ ใน Wikipedia 
โดยไม่มีค่าใช้จ่ายหรือการสมคัรสมาชิกใด ๆ อีกทั้งถือเป็นแหล่งรวบรวมและแก้ไขขอ้มูลของ
ความหมายค าศพัท์ต่าง ๆ ให้ถูกตอ้งด้วยการก ากบัดูแลของอาสาสมคัรทัว่โลกผ่านซอฟแวร์ ซ่ึง
ขอ้มูลท่ีถูกบนัทึกใน Wikipedia จะไดรั้บการยอมรับจากนกัวชิาการและส่ือมวลชน  

5. เครือข่ายท่ีเช่ือมต่อกนัระหวา่งผูใ้ช ้(Peer to Peer: P2P) 
คือ เครือข่ายสังคมท่ีสามารถเช่ืองโยงอุปกรณ์ (คอมพิวเตอร์ โน้ตบุ๊ค แท็บเล็ต 

โทรศพัท์) ของผูใ้ช้งานระหว่างกนัโดยตรง เพื่อใช้ในการส่ือสารหรือแบ่งปันองค์ความรู้ต่าง ๆ 
ระหวา่งกนัไดใ้นทนัที  

ตวัอยา่งเครือข่ายสังคมรูปแบบการสร้างและประกาศตวัตน 
1. Zoom แอพพลิเคชัน่ท่ีสร้างเครือข่ายสังคมออนไลน์อีกรูปแบบหน่ึง 

ซ่ึงเป็นเคร่ืองมือตวัช่วยส าหรับใชใ้นการติดต่อส่ือสารระหวา่งผูใ้ชง้านโดยตรง การพฒันา Platform 
น้ีเพื่อใชใ้นการประชุม สัมมนา เพื่อการศึกษาหรือการท างานต่างสถานท่ีกนัผา่นเครือข่ายสัญญาณ
อินเทอร์เน็ตและอุปกรณ์ท่ีเหมาะสม เช่น คอมพิวเตอร์ โน๊ตบุ๊ค สมาร์ทโฟน และแท็บเล็ต ซ่ึง
สามารถส่ือสารกนัดว้ยวดีีโอภาพเสมือนจริง เสียง เพื่อตอบโจทยก์ารท างานร่วมกนัเป็นทีม ในขณะ
ท่ีผูใ้ชง้านอยูใ่นสถานท่ีท่ีแตกต่างกนัก็สามารถส่ือสารดว้ยกนัไดใ้กลชิ้ดข้ึน 

6. การสร้างประสบการณ์เสมือนจริง (Virtual Reality) 
คือ เครือข่ายสังคมท่ีใช้ประสบการณ์ส าหรับผูใ้ช้งานรูปแบบเสมือนจริง สร้างสรรค์

สังคมใหม่ ๆ ให้เกิดข้ึนดว้ยความสนใจของผูใ้ชง้านในส่ิงเดียวกนั เป็นท่ีทราบกนัดีอยูแ่ลว้วา่ระบบ
เทคโนโลยีอย่าง VR นั้น น ามาใชก้บัวงการเกมส์มากท่ีสุดเพื่อให้ผูใ้ชง้านไดรั้บอารมณ์ความรู้สึก
จากการเล่นเกมส์ผา่นอุปกรณ์ต่าง ๆ ให้ไดส้ัมผสัความรู้สึกเสมือนอยูใ่นโลกความเป็นจริง ซ่ึงเกมส์
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ออนไลน์จะถูกน าเสนอในรูปแบบ 3 มิติ และผูเ้ล่นสามารถติดต่อระหว่างกนัเพื่อสร้างปฏิสัมพนัธ์
กบัผูเ้ล่นคนอ่ืน ๆ ให้เกิดสังคมใหม่ ๆ เพิ่มข้ึน อีกทั้งระบบ VR ถูกน ามาประยุกต์ใช้ในดา้นอ่ืน ๆ 
เช่น ดา้นการศึกษา ดา้นการท่องเท่ียว และอ่ืน ๆ เป็นตน้ 

ตวัอยา่งเครือข่ายสังคมรูปแบบการสร้างและประกาศตวัตน 
1. Ragnarok Game เครือข่ายสังคมในลกัษณะเกมส์ออนไลน์ท่ีผูเ้ล่นจะ

เล่นตามบทาทท่ีตนเองไดเ้ลือกเอาไว ้ซ่ึงภายในเกมส์จะสามารถพบปะ พูดคุยและสร้างปฏิสัมพนัธ์
กบัผูเ้ล่นรายอ่ืน ๆ ไดอ้ยา่งอิสระ อีกทั้งการออกแบบลกัษณะของเกมส์ถูกน าเสนอในรูปแบบภาพ 3 
มิติ เพื่อท าใหผู้เ้ล่นรู้สึกเสมือนไดเ้ขา้ไปเล่นเกมส์ดว้ยตวัเอง 

เม่ือมนุษยป์รับตวัไดเ้ท่าทนักบัการเปล่ียนแปลงหรือการพฒันาของเทคโนโลยี จนกระ
ทั้งท าให้เกิดสังคมออนไลน์ในยุคปัจจุบนั ซ่ึงสังคมออนไลน์ส่วนใหญ่ท่ีมกัจะไดรั้บความนิยมเป็น
อนัดบัตน้ ๆ นั้น จะเป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการของมนุษยไ์ดใ้น
ชีวิตประจ าวนั เช่น การคน้หาขอ้มูล การเลือกรับชมส่ือเพื่อความรู้หรือความบนัเทิง เป็นตน้ ดงันั้น
หากน าความเขา้ใจของพฤติกรรมมนุษยก์บัเครือข่ายสังคมออนไลน์เขา้มาช่วยในการคน้หาวิถีทาง
ปรับใช้กบัการท่องเท่ียวเสมือนจริงเพื่อเป็นการกระตุน้ให้มนุษยเ์กิดความตอ้งการการท่องเท่ียว
เสมือนจริงเพิ่มข้ึน จึงไดเ้ลือกใชเ้ครือข่ายสังคมในการส่ือสารไปยงักลุ่มเป้าหมายดว้ยช่องทางมีเดีย
อยา่ง Youtube เน่ืองจาก Youtube คือ เครือข่ายสังคมท่ีให้บริการดา้นเน้ือหา Video Content ท่ีตอบ
โจทยใ์นการส่ือสารส าหรับการเผยแพร่เร่ืองราวให้กลุ่มเป้าหมายอยา่งนกัท่องเท่ียวหรือนกัเดินทาง
ไดส้ร้างประสบการณ์การรับรู้และการเรียนรู้รูปแบบการท่องเท่ียวเสมือนจริงผา่นช่องทาง Youtube 
จนน าไปสู่การตดัสินใจเลือกการท่องเท่ียวเสมือนจริงผ่านการเสพเน้ือหาดว้ย Video Content บน 
Youtube 

หากกล่าวถึง Youtube เครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีเกิดข้ึนเม่ือวนัท่ี 14 เดือนกุมภาพนัธ์ 
2005 โดย อดีตพนกังานบริษทั Paypal ทั้ง 3 คน อนัประกอบดว้ย Chad Hurley, Steve Chen และ 
Jawed Karim เป็นผูร่้วมกนัคิดคน้และก่อตั้ง Youtube ข้ึนมา ขณะนั้น Youtube ถือเป็น Platform 
ใหม่ท่ีให้บริการเน้ือหา Video Content จึงท าให้ผูค้นเกิดความสนใจเลือกทดลองใช้ Youtube 
จ านวนมาก ส่งผลให้ในระยะเวลาอนัสั้ น Youtube ถือว่าเป็นสังคมออนไลน์ท่ีเติบโตอย่างก้าว
กระโดดและเป็นท่ีรู้จกักนัอยา่งแพร่หลายทัว่โลก จนกระทั้งท าให้ Youtube เป็น Platform เน้ือหอม
ชั้นดีเป็นท่ีจบัตามองของบริษทัยกัษ์ใหญ่อย่าง Google เพียงไม่นาน Google ไดต้ดัสินใจเขา้ซ้ือ 
Youtube ดว้ยมูลค่า 1,650 ลา้นเหรียญสหรัฐในรูปแบบการแลกเปล่ียนหุ้น ถึงแมว้า่ Youtube จะ
กลายเป็นบริษทัยอ่ยของ Google แต่ยงัคงสามารถด าเนินการกิจกรรมต่าง ๆ เป็นไปตามเง่ือนไขของ
บริษทั Youtube ตามปกติ กล่าวคือการเป็นอิสระจากการถูกควบคุมของบริษทัแม่อย่าง Google 
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บริษทั Youtube มีวสิัยทศัน์ท่ีกา้วไกลคือ การมุ่งเนน้เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการสร้างประสบการณ์
ท่ีดีข้ึนและเขา้ใจมากข้ึนส าหรับกลุ่มผูใ้ชง้านท่ีมีความสนใจในการอปัโหลดวีดีโอของตนเอง การ
เลือกรับชมวีดีโอตามหมวดหมู่ แมก้ระทั้งการแบ่งปันวีดีโอกบักลุ่มเพื่อน ครอบครัว หรือคนรู้จกั 
รวมไปถึงการน าเสนอโอกาสใหม่ ๆ เพื่อตอบโจทยก์ลุ่มผูใ้ช้งานท่ีเป็นเจา้ของ Content มืออาชีพท่ี
ประสงคจ์ะเผยแพร่ความสามารถของตนเองให้ผูใ้ช้งานบนช่องทาง Youtube รายอ่ืน ๆ เพื่อสร้าง 
Viral ในวงกวา้ง 

หากศึกษาถึงรายละเอียดในเชิงลึกของค าว่า Youtube คือเว็บไซต์ท่ีใช้แลกเปล่ียน 
ส่ือสาร หรือน าเสนอด้วยเน้ือหาสาระในรูปแบบ Video Content ผูใ้ช้งานสามารถรับชม Video 
Content ผา่น Youtube แบบไม่มีค่าใชจ่้ายใด ๆ ซ่ึงจะน าเสนอเน้ือหาในลกัษณะของคลิปภาพยนต์
รูปแบบ Short film หรือ Long Film คลิปรายการโทรทศัน์ วิทยุ มิวสิกวีดีโอ วีดีโอบล็อกก้ิง ชุดซีรีย์
หรือละคร รายการกีฬา เกมส์ ข่าวสาร การท่องเท่ียว และรายการอ่ืน ๆ รวมไปถึงการถ่ายทอดสด
ต่าง ๆ เพื่อให้ผูใ้ช้งานได้สัมผสัและเขา้ถึง Content  อย่างสมบูรณ์แบบ อีกทั้งการรับชม Video 
Content ผ่านช่องทาง Youtube สามารถเลือกชมไดจ้ากอุปกรณ์ต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็น คอมพิวเตอร์ 
แทบ็เล็ต สมาร์ทโฟน โน็ตบุ๊ค แมก้ระทั้งทีวีหรือสมาร์ททีวีก็สามารถรับชม Youtube ไดท้ั้งส้ิน การ
สร้างสรรค ์Video Content บนช่องทาง Youtube มกัถูกสร้างข้ึนดว้ยวตัถุประสงคท่ี์หลากหลาย เช่น 
เพื่อการศึกษาคน้ควา้หาความรู้ เพื่อความบนัเทิงผอ่นคลายอารมณ์ เพื่อตอ้งการเผยแพร่ให้เป็นท่ีรู้จกั 
เป็นตน้ จึงท าให ้Youtube ถูกจดัวา่เป็นผูน้ าในการถ่ายทอดวีดีโอสตรีมท่ีเติบโตไดอ้ยา่งน่าเหลือเช่ือ 
อีกทั้งกลายเป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมียอดผูใ้ช้งานถึง 2,000 ล้านบญัชี จากขอ้มูลสถิติของ 
Nielsen ข้ึนแท่น Platform ท่ีมีผูใ้ชง้านมากเป็นอนัดบัท่ี 2 ของโลกรองจาก Google อีกดว้ย 

ดว้ยความท่ี Youtube ถือวา่เป็นเครือข่ายสังคมขนาดใหญ่ท่ีผูใ้ชง้านให้ความสนใจใน
การสร้างสรรคผ์ลงานเพื่อเผยแพร่อปัโหลด Video Content กนัเป็นจ านวนมาก เพื่อการจดัระเบียบ
คลิปวีดีโอท่ีน่าสนใจและปลอดภยั กล่าวคือ การอปัโหลดคลิปท่ีไม่เป็นอนัตรายจนกระทั้งน าไปสู่
การสร้างพฤติกรรมเลียนแบบดา้นลบ จึงท าให้ Youtube สร้างกฎระเบียบทางชุมชนข้ึนมาเพื่อใชใ้น
การรักษามาตรฐานคลิปวดีีโอบน Youtube เพื่อใหแ้สดงผลคลิปท่ีมีประสิทธิภาพสูงสุด 

เหตุผลท่ีท าให้ Youtube กลายเป็นท่ีนิยมส าหรับผูใ้ชง้านจ านวนมาก เพราะ Feature ท่ี 
Youtubeสร้างข้ึนให้ง่ายต่อการใช้งานเพื่อให้ผูค้นสามารถเพลิดเพลินและมีความสะดวกสบายใน
การดูคลิปวดีีโอผา่นทาง Youtube ตวัอยา่งของ Feature Youtube เช่น 

- Youtube Premium การรับชมคลิปท่ีคุณจะตอ้งซ้ือ Package รายเดือนเพื่อความ
สะดวกสบายในการรับชมคลิปวีดีโอท่ีไม่มีโฆษณาคั้นกลาง ส าหรับผูท่ี้ตอ้งการอรรถรสในการ
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รับชมคลิปวีดีโอบนช่อง Youtube จะเลือกตดัสินใจซ้ือ Youtube Premium เพื่อความเพลิดเพลินใน
การรับชมคลิปอยา่งต่อเน่ืองไม่มีสะดุด 

- Gaming อีกหน่ึง Feature ท่ีนิยมส าหรับกลุ่มเป้าหมายท่ีคลัง่ไคลใ้นการเล่นเกมส์ 
เพราะจะมีเหล่า Youtuber นบัไม่ถ้วนพร้อมสตรีมเกมส์ให้รับชมความมนัส์และสนุกสนานผ่อน
คลายอารมณ์ให้กับผูใ้ช้งาน มีสาระเน้ือหาในการแนะน าเกมส์ต่าง ๆ เพื่อให้ผูท่ี้ชอบเล่นเกมส์
สามารถรับชมคลิปวดีีโอเก่ียวกบัเกมส์ทั้งหมด โดยไม่มีคลิปอ่ืน ๆ สอดแทรกใน Feature น้ีเลย 

- Live ช่องทางในการรับชมรายการถ่ายทอดสดผ่าน Youtube ท่ีมีหมวดหมู่
หลากหลาย 

- Sports ตวัเลือก Feature หน่ึงส าหรับกลุ่มผูท่ี้เสพติดการรับชมคลิปวีดีโอเก่ียวกบั
การแข่งขนักีฬา เพราะ Sports เป็นแหล่งรวบรวมคลิปทั้งหมดบน Youtube ท่ีมีสาระเน้ือหาเก่ียวกบั
กีฬาทั้งส้ิน ไวใ้นท่ีเดียวกนั โดยไม่มีคลิปวดีีโออ่ืน ๆ เลย 

- Library ห้องสมุดประจ า Youtube ส าหรับผูใ้ชง้าน เพื่อให้เกิดความสะดวกสบาย
ในการค้นหาคลิปท่ีตนเองสนใจ เพราะจะเป็นแหล่งเก็บรวบรวมประวติัคลิปวีดีโอทั้งหลายท่ี
ผูใ้ชง้านเคยรับชมมาก่อน หรือ Watch Later คลิปท่ีแนะน าใหเ้ราเก็บไวดู้ในภายหลงั หรือ Playlist ท่ี
ใชเ้ก็บคลิปวีดีโอท่ีเราช่ืนชอบเอาไวเ้ปิดซ ้ าติดต่อกนัหลาย ๆ คลิปได ้และ Likes Video กลุ่มคลิปท่ี
ผูใ้ชง้านมกักดถูกใจจะถูกเก็บรวบรวมไวท่ี้ตรงน้ีนัน่เอง 

- Subscriptions เป็นการแสดงเน้ือหาช่องวีดีโอต่าง ๆ บน Youtube ท่ีผูใ้ช้งานช่ืน
ชอบและกดติดตาม เม่ือช่องวีดีโอท่ีผูใ้ชง้าน Subscriptions มีการอพัเดทคลิปวีดีโอใหม่ ๆ Youtube 
จะท าการแจง้เตือนเพื่อใหผู้ใ้ชง้านสามารถเขา้ไปรับชมคลิปท่ีตนเองช่ืนชอบไดใ้นทนัที 

นอกจาก Feature ต่าง ๆ ท่ีมีความน่าสนใจบน Youtube จนท าให้ผูใ้ช้งานเกิดความ
หลงใหลในการรับชมคลิปวดีีโอบน Youtube แลว้นั้น ยงัมีการพฒันาขีดความสามารถของ Youtube 
Platform เพื่อให้ตอบโจทยก์บักลุ่มผูใ้ช้งานท่ีมีความหลากหลายมากข้ึน จึงท าให้เกิด Function 
Youtube Apps ข้ึนมาทั้งหมด 7 แอพ ไดแ้ก่ 

1. Youtube TV เป็นการซ้ือ Package เพื่อไดรั้บสิทธิประโยชน์ในการรับชมรายการ
ทีวบีนช่อง Youtube โดยไม่ตอ้งเปิดทีวท่ีีบา้นของคุณอีกเลย 

2. Youtube Kid การรับชมคลิปวีดีโอส าหรับกลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นเด็กโดยเฉพาะ ซ่ึง
เน้ือหาของคลิปวีดีโอบนช่อง Youtube Kid จะถูกกลัน่กรองเน้ือหาท่ีเป็นพิษหรือไม่เหามะสม
ส าหรับเด็ก ๆ จากหลายพนัลา้นคลิปทิ้งไป เพื่อให้กลุ่มผูป้กครองสามารถไวว้างใจให้บุตรหลาน
รับชมคลิปวีดีโอบน Youtube ท่ีมีเน้ือหาสาระคุณประโยชน์ส าหรับเด็ก ไม่ว่าจะเป็นเกร็ดความรู้ 
รายการส าหรับเด็ก การ์ตูนและเน้ือหาคลิปอ่ืน ๆ อีกมากมาย 
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3. Youtube Music การถ่ายทอดคลิปวีดีโอเพลงแบบสตรีมท่ีสามารถเล่นเพลงได ้แม้
ปิดหนา้จอ Youtube หรือใชแ้อปอ่ืน ๆ ร่วมดว้ยพร้อมกนั ซ่ึง Youtube Music จะใชใ้นการรวบรวม
เพลงไทยและสากลทุกประเภทและทุกสัญชาติอยูใ่นท่ีเดียวกนั 

4. Youtube for Artists การอพัเดทขอ้มูลต่าง ๆ เก่ียวกบัเพลงและศิลปินในการจดั
อนัดบัเพลงท่ีมีผูเ้ขา้ชมมากท่ีสุดบน Youtube รวมถึงการอพัเดทเพลงใหม่ ๆ ของศิลปินทัว่โลก 

5. Creator Academy ศูนยก์ารเรียนรู้ส าหรับผูใ้ช้งานท่ีตอ้งการอปัโหลดคลิปของ
ตนเองและเปิดช่อง Youtube เป็นของตนเองเพื่อสร้างรายไดห้รือสามารถสร้างธุรกิจไดบ้น Youtube 
รวมไปถึงการเกิดข้ึนของอาชีพ Youtuber หรือ Blocker ท่ีมีช่ือเสียงจากการติดตามช่อง Youtube 
ของกลุ่มผูใ้ชง้านท่ีช่ืนชอบในส่ิงเดียวกนั 

6. Youtube Studio แอปพลิเคชัน่ใชส้ าหรับการจดัการคลิปวีดีโอบน Youtube ในการ
อปัโหลดคลิป การวเิคราะห์ขอ้มูลต่าง ๆ เพื่อแสดงผลลพัธ์วา่คลิปของเรามีประสิทธิภาพมากแค่ไหน  

7. Youtube Downloader ใชส้ าหรับการดาวน์โหลดคลิปวีดีโอท่ีเราช่ืนชอบหรือสนใจ
บนช่อง Youtube เก็บไวใ้นอุปกรณ์ของเรา เช่น ดาวน์โหลดคลิปจาก Youtube เขา้คอมพิวเตอร์หรือ
สมาร์ทโฟน เป็นตน้ 

อยา่งไรก็ตาม เม่ือกาลเวลาเปล่ียนแปลงไป Youtube ไม่ไดห้ยุดในการพฒันา Feature 
หรือ Function หรือ Application เลย ในทุก ๆ ปี จะมีการอพัเดท Youtube อยู่ตลอดเวลา น่ีจึงเป็น
เหตุผลส าคญัท่ีท าใหผู้ค้นส่วนใหญ่ใหค้วามสนใจในการใชง้าน Youtube จึงเป็นช่องทางท่ีเหมาะสม
ในการส่ือสารใหก้ลุ่มเป้าหมายอยา่งนกัท่องเท่ียวหรือนกัเดินทางเลือกตดัสินใจท่องเท่ียวเสมือนจริง
จากการรับชมคลิปการโปรโมทผา่นช่องทาง Youtube นัน่เอง 

เม่ือท าความเขา้ใจเก่ียวกบั Youtube เพื่อจะน ามาใชใ้นการส่ือสารการท่องเท่ียวเสมือน
จริงแลว้นั้น ส่ิงหน่ึงท่ีพึงศึกษาต่อ เน่ืองจากมีความส าคญัและเก่ียวขอ้งในการอปัโหลดคลิปวีดีโอ
บน Youtube นัน่ก็คือการเขา้ใจความหมายของค าว่า Content Marketing ซ่ึงเป็นส่วนหน่ึงท่ีท าให้
เกิดการสร้างสรรคผ์ลงานต่าง ๆ ออกมาให้ผูใ้ชง้านเกิดการตดัสินใจเลือกรับชม Video Content บน
ช่องทาง Youtube  

หากท าความเขา้ใจถึงค าวา่ Content Marketing เกิดจากค า 2 ค  าท่ีผสมผสานเขา้ดว้ยกนั 
นัน่ก็คือ ค าว่า Content และ ค าว่า Marketing ซ่ึง 2 ค  าน้ี มีความหมายท่ีแตกต่างกนัโดยส้ินเชิง 
กล่าวคือ ค าวา่ Content แปลความหมายไดอ้ยา่งตรงตวัวา่ เน้ือหาสาระ ซ่ึงเป็นเน้ือหาสาระท่ีผูส่้งสาร
ตอ้งการส่ือสารให้ผูรั้บสารเกิดการรับรู้  เรียนรู้และเขา้ใจ โดยผ่านส่ือกลางอย่าง Content ท่ีถูก
รังสรรคด์ว้ยภาพ วดีีโอ เสียง ขอ้ความรวมถึงไอเดียต่าง ๆ ท่ีสามารถถ่ายทอดออกมาในรูปแบบของ 
Content ได ้เม่ือไหร่ท่ีผูรั้บสารไดรั้บ Content จะท าให้เกิดการตอบสนองหรือท่ีเรียกว่าปฏิกิริยา
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โตต้อบต่าง ๆ ไม่วา่จะท าให้เกิดการจดจ า Content ได ้เกิดความน่าสนใจ เกิดอารมณ์และความรู้สึก
ร่วม อยากกระท าบางส่ิงบางอยา่งเพื่อมีส่วนร่วมกบั Content นั้น ๆ รวมไปถึงการตอบสนองของ
ผูรั้บสารในรูปแบบอ่ืน ๆ ส่วนค าวา่ Marketing การตลาดท่ีไม่ใช่เพียงแค่การขายอยา่งเดียว ส่ิงน้ีรวม
ไปถึงการเขา้ไปถึงหัวใจหลักส าคญัของกลุ่มเป้าหมายเพื่อตอบสนองส่ิงท่ีกลุ่มเป้าหมายมีความ
ตอ้งการหรือจ าเป็นท่ีจะท าให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความสนใจ รวมไปถึงการดูแลกลุ่มเป้าหมายเป็น
ส าคญั การวเิคราะห์กลุ่มเป้าหมาย ศึกษาพฤติกรรม ศึกษาจิตวิทยา ศึกษาหลกัการทางเศรษฐศาสตร์ 
รวมไปถึงการศึกษา ศาสตร์อีกมากมายท่ีมีความเก่ียวขอ้งกบัการตลาด   

ดงันั้น เม่ือน าค าวา่ Content และ Marketing มารวมเขา้ดว้ยกนั จึงท าให้เกิดความหมาย
ใหม่ข้ึน คือ การท าการตลาดเชิงเน้ือหานัน่เอง ซ่ึงเป็นการผสมผสานระหวา่งค าวา่ศาสตร์และศิลป์ท่ี
ใชใ้นการส่ือสาร ศิลป์ หมายถึง การผลิตไอเดียเก่ียวกบั Content ในรูปแบบต่าง ๆ ส่วนค าวา่ ศาสตร์ 
หมายถึง การใชห้ลกัในการคิดวิเคราะห์และวางแผนการสร้างสรรค ์Content เพื่อให้การส่ือสารไป
ในทิศทางท่ีตรงจุดกับกลุ่มเป้าหมาย สามารถวดัผลประสิทธิภาพของ  Content  เป็นไปตาม
วตัถุประสงค์ในการส่ือสารหรือไม่ หากอธิบายดว้ยการสรุปค าว่า Content Marketing คือ การ
เผยแพร่การกระจายข่าวสารและขอ้มูลท่ีมอบคุณค่าและคุณประโยชน์ต่อกลุ่มเป้าหมายหรือกลุ่มคน
จ านวนมากท่ีสุด เพื่อกระตุน้ให้เกิดการรับรู้ เรียนรู้และเขา้ใจ เกิดความตอ้งการ เสพติด Content ท า
ให้เกิดความเช่ือมั่นในแบรนด์ ท าให้เกิดการตัดสินใจทดลองใช้ จนผนัตัวจากกลุ่มเป้าหมาย
กลายเป็นกลุ่มลูกคา้ จนกระทั้งน าไปสู่การบอกต่อสู่คนอ่ืน ๆ เกิดความจงรักภกัดีกบัแบรนด์ เกิด
ความใกล้ชิดกับแบรนด์มากข้ึน ซ่ึง Content Marketing เปรียบเสมือนตวัช่วยส าคญัท่ีสร้าง
ผลตอบแทนให้กบัตวัเจา้ของ  Content ไม่ว่าจะเป็นในรูปแบบของก าไร รายได ้และอ่ืน ๆ ด้วย
เหตุผลดงักล่าว จึงท าให้ Content Marketing มีความส าคญัอย่างมากในการใช้เป็นตวักลางการ
ส่ือสารไปยงักลุ่มเป้าหมายเป็นส าคญั (รัสรินทร์, 2016) 

Content Marketing ถึงแมว้่าจะเป็นการสร้างสรรค์ไอเดียอย่างไม่มีขอบเขตจ ากดั
ทางดา้นความคิด แต่การส่ือสาร Content ไปยงักลุ่มคนมากมาย จะตอ้งอาศยัความส าคญัของค าว่า 
วตัถุประสงคก์ารสร้าง Content เพื่อให้การสร้างสรรค ์Content นั้นสามารถส่ือสารไดอ้ยา่งตรงจุด 
ตรงตามความต้องการของผู ้ส่ือสารและผู ้รับสารจะต้องมีความเข้าใจในทิศทางเดียวกันกับ
วตัถุประสงคท่ี์ผูส่้งสารตอ้งการจะส่ือ ส่ิงน้ี ถือเป็นหวัใจหลกัท่ีจะพิสูจน์ไดว้า่ Content ท่ีถูกรังสรรค์
มานั้น สามารถกระท าไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 
  
  
 
  



16 

 

  
  
  
  
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 1 The Content Marketing Matrix  
ท่ีมา: www.smartinsight.com 
  

หากใช ้Content Marketing Matrix จากรูปภาพขา้งตน้ในการอธิบายวตัถุประสงคข์อง
การสร้างสรรค ์Content จะเห็นไดว้า่ในแนวด่ิงประกอบดว้ยวตัถุประสงคใ์นการสร้างสรรค ์Content 
ท่ีส่ือสารดว้ยอารมณ์ความรู้สึกและวตัถุประสงคท่ี์ส่ือสารดว้ยหลกัการและเหตุผล ส่วนในแนวนอน
ประกอบดว้ยวตัถุประสงค์ในการสร้างสรรค ์Content ท่ีส่ือสารดว้ยการรับรู้และวตัถุประสงค์เพื่อ
การดึงดูดให้เกิดการซ้ือผลิตภณัฑ์ เม่ือน าวตัถุประสงคข์อง Content แต่ละรูปแบบมาผสมผสานเขา้
ดว้ยกนั จึงท าใหเ้กิดลกัษณะการส่ือสารดว้ย Content ท่ีแตกต่างกนั ทั้งหมด 4 รูปแบบ (ธนาคาร เลิศ
สุดวชิยั, 2018) ไดแ้ก่ 

 1. Content เพื่อความบนัเทิง (ENTERTAINMENT) 
Content ท่ีถูกจดัในกลุ่มการส่ือสารดว้ยวตัถุประสงค์ทางดา้นอารมณ์ความรู้สึกและ

การสร้างการรับรู้ Content เหล่าน้ี จึงเหมาะส าหรับแบรนด์ท่ีตอ้งการเป็นท่ีรู้จกั ตอ้งการให้มีผูติ้ดาม
จ านวนมากข้ึน และสร้างความสนุกสนาน ความสุขให้กับผูท่ี้เสพ Content รูปแบบน้ีด้วย ซ่ึง
ประกอบดว้ยลกัษณะของ Content ไดแ้ก่ Meme คือ การสร้าง Content ท่ีมีลกัษณะเป็นมุขตลก
เพื่อให้เกิดการแพร่กระจายอย่างรวดเร็ว รวมไปถึงกิจกรรมต่าง ๆ เช่น การเล่นเกมส์ การเขา้ร่วม
ตอบต าถามชิงรางวลั การโฆษณาดว้ย Content เพื่อสร้าง Viral เป็นตน้ 
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2. Content เพื่อชกัจูง (INSPIRE) 
Content ท่ีถูกจดัในกลุ่มการส่ือสารดว้ยวตัถุประสงค์ทางดา้นอารมณ์ความรู้สึกและ

เพื่อการขาย  ดงันั้น Content ในการชกัจูงหรือโนม้นา้วใจกลุ่มเป้าหมายจะเป็น Content ท่ีเก่ียวขอ้ง
กบัการรีวิวจากประสบการณ์จริงของบุคคลหรือการรีวิวจากกลุ่ม Influencers ยิ่งไปกว่านั้น หาก
ผูจ้ดัท า Content ใช้กลยุทธ์ในการสร้างกิจกรรมเพื่อดึงดูดความสนใจของผูค้น อาทิเช่น แจกของ
รางวลัส าหรับผูท่ี้ท  าการรีวิวสินคา้ให้เรา เป็นตน้ เท่ากบัวา่ท า Content เดียวไดป้ระโยชน์ 2 ทิศทาง 
ทั้งได้กลุ่มเป้าหมายเข้ามาร่วมกิจกรรมช่วยเพิ่มจ านวนผูรั้บชมหรือผูติ้ดตาม อีกทั้งได้รีวิวเพื่อ
น าไปใชส่ื้อสารกบักลุ่มเป้าหมายอ่ืน ๆ ต่อไป 

3. Content เพื่อใหค้วามรู้ (EDUCATE) 
Content ท่ีถูกจดัในกลุ่มการส่ือสารดว้ยวตัถุประสงค์ท่ีใช้หลกัการและเหตุผลในการ

ให้ Content ข่าวสารขอ้มูลความรู้และวตัถุประสงค์เพื่อสร้างการรับรู้ให้กบัแบรนด์ สินคา้หรือ
เจาะจงท่ีตวั Content ส่วนใหญ่ในการให้ขอ้มูลความรู้มกัใชรู้ปแบบภาพ Infographic  เพื่อให้กลุ่ม
คนสามารถเขา้ใจดว้ย Content ท่ีส่ือสารง่ายข้ึน หรือน าเสนอ Content ดว้ยวิธีการเขียนเล่าสาระ
ความรู้ หรือการส่ือสาร Content ในรูปแบบวีดีโอเพื่อให้ผูรั้บชมไดเ้ห็นภาพพร้อมค าบรรยายความรู้
ในเวลาเดียวกกนั ซ่ึงการส่ือสาร Content ดว้ยวตัถุประสงคข์า้งตน้ จะช่วยให้ภาพลกัษณ์ของแบรนด์
ดูดีข้ึนแบบมืออาชีพและทางการ Content จะไดรั้บความน่าเช่ือถือเพราะถูกสร้างข้ึนจากผูเ้ช่ียวชาญ
ท่ีรู้ลึกรู้จริง ส่วนใหญ่ Content ในรูปแบบน้ี มกัถูกใช้กบักรณีท่ีต้องการส่ือสารการจดัสัมมนา 
การศึกษา การแพทย ์การเงิน และอ่ืน ๆ 

4. Content เพื่อเปรียบเทียบ (CONVERT) 
Content ท่ีถูกจดัในกลุ่มการส่ือสารด้วยวตัถุประสงค์ท่ีใช้หลกัการและเหตุผลและ 

Content ถูกสร้างข้ึนเพื่อมุ่งเนน้การขาย เรียกไดว้า่เป็น Content ท่ีใชใ้นการโนม้นา้วใจกบักลุ่มคนได้
ดีด้วยลกัษณะการโน้มน้าวใจท่ีใช้เหตุผลเป็นหลกั มกัจะเป็น Content ท่ีน าเสนอเก่ียวกับสิทธิ
ประโยชน์ต่าง ๆ คุณสมบติัของผลิตภณัฑ์ ราคาของผลิตภณัฑ์ และอ่ืน ๆ หากมองในภาพรวมจะ
สามารถสังเกตเห็นได้อย่างชัดเจนว่า Content ประเภทน้ีจะเน้นในเชิงกลยุทธ์การขายมากท่ีสุด 
ดงันั้น หากตอ้งการสร้างการรับรู้หรือตอ้งการแบ่งปันท่ีไม่ใช่การขายโดยเฉพาะ Content ในรูปแบบ
น้ี จะยงัไม่ตอบโจทยใ์นการส่ือสารสร้างการรับรู้ 

เม่ือท าความเขา้ใจเก่ียวกบัวตัถุประสงค์ของ Content ได้อย่างชดัเจน ส่ิงหน่ึงท่ีเป็น
ตวัเลือกส าคญัในการสร้างสรรค์ Content นั่นก็คือ ลักษณะประเภทของ Content ท่ีมีความ
หลากหลายในปัจจุบนั ด้วยไอเดียท่ีไม่มีขีดจ ากดัในความสามารถของนักสร้างสรรค์ เบ้ืองต้น
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ส าหรับงานวจิยัฉบบัน้ีไดห้ยบิยกตวัอยา่งประเภทของ Content ทั้งหมด 4 ประเภทท่ีเป็นท่ีนิยมใชใ้น
การรังสรรค ์Content (ปัญนกานต ์วราวฒันนนท,์ 2020)ดงัต่อไปน้ี 

1. บทความ (Article) 
เป็นท่ีรู้จกักนัดีทัว่ไปในนามของการเขียน ซ่ึง Content ประเภทน้ี ผูส่ื้อสารจะมีความ

แม่นย  าในการเรียบเรียงประโยคและการใช้ค  าท่ีสละสลวยน่าดึงดูดให้ผู ้รับสารเกิดปฏิกิริยา
ตอบสนองดว้ยความตอ้งการท่ีจะอ่านบทความน้ีให้จบ ส่ิงหน่ึงท่ีมีความส าคญัในการเขียนบทความ 
นัน่ก็คือ การใชภ้าษาไทยท่ีถูกตอ้ง ไม่วา่จะเป็นการสะกดค า การใชค้  าทางการหรือไม่ทางการ และ
อ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง ซ่ึงการเขียนบทความนั้น ผูส่ื้อสารสามารถเขียนบรรยายเพื่อให้ผูรั้บสารสามารถ
จินตนาการภาพตามไดเ้ท่านั้น ไม่สามารถท าใหผู้รั้บสารไดส้ัมผสัหรือเห็นของจริงได ้ 

2. วดีิโอคอนเทนต ์(Video Content) 
การผสมผสานระหวา่งภาพเคล่ือนไหวและเสียงท่ีท าให้เกิด Video Content ซ่ึงเป็นท่ี

นิยมอย่างมากในโลกแห่งยุคดิจิทลั เน่ืองจากพฤติกรรมของผูค้นท่ีเปล่ียนแปลงไป เกิดการเสพติด
เน้ือหาสาระท่ีมีความกระชบั สั้ น และไดใ้จความรวดเร็ว ไม่ตอ้งเสียเวลาในการอ่านเป็นเวลานาน 
เหตุผลเหล่าน้ี จึงเป็นส่ิงส าคญัท่ีท าให้ Video Content ถูกจดัเป็นการส่ือสารท่ีไดรั้บความสนใจมาก
ท่ีสุด นอกจากจะสามารถท าให้กลุ่มคนหรือผูรั้บสารสามารถท าความเขา้ใจเร่ืองราวต่าง ๆ ไดอ้ยา่ง
รวดเร็ว และสามารถท าใหก้ลุ่มคนเกิดความรู้สึกใกลชิ้ดกบัผูส่้งสารไดม้ากท่ีสุดดว้ย 

3. รูปภาพ (Album Content) 
การส่ือสารดว้ยการมองเห็นเป็นหลกั ส่ิงหน่ึงท่ีใช้ดึงดูดใจกลุ่มคนหรือผูรั้บสารจาก 

Content รูปภาพนั้นคือ ความสะดุดตา ไม่ว่าจะเป็นในเร่ืองของการจดัวางภาพ ขอ้ความในภาพ สี 
เส้น และองคป์ระกอบอ่ืน ๆ ของภาพท่ีเก่ียวขอ้ง การส่ือสารดว้ย Content รูปภาพ จะสามารถใชใ้น
การถ่ายทอดเร่ืองราวต่าง ๆ หรือประสบการณ์ของผูส่ื้อสารไดดี้ ซ่ึง Content รูปภาพนั้น สามารถ
สร้างสรรคไ์ดห้ลากหลาย ไม่วา่จะเป็นภาพน่ิง ภาพสไลต ์ภาพเคล่ือนไหว ภาพอินโฟกราฟฟิก และ
อ่ืน ๆ 

4. พอดแคสต ์(Podcast) 
Content รูปแบบหน่ึงท่ีใชเ้สียงในการส่ือสารเป็นหลกัและสามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมาย

ไดต้รงจุด เพราะพอดแคสตจ์ะมีเอกลกัษณ์และเน้ือหาท่ีเฉพาะเจาะจงมากกวา่คอนเทนตป์ระเภทอ่ืน 
แต่สามารถสร้างเน้ือหาไดห้ลากหลายเช่นกนั ยิ่งในตอนน้ี พอดแคสต์สามารถท าไดง่้ายแมง้บไม่
เยอะและไม่วา่จะอยูท่ี่ไหน ท าอะไร ก็สามารถเปิดพอดแคสตฟั์งไปไดง่้าย ๆ 

หวัใจหลกัส าคญัในการสร้าง Content ไม่ใช่แค่การเลือกวตัถุประสงคใ์นการส่ือสาร
หรือเลือกประเภทในการส่ือสารให้เหมาะสมเพียงอย่างเดียว แต่ตอ้งค านึงถึง Mood and Tone ใน
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การส่ือสารดว้ย ไม่ว่าจะเป็นการส่ือสารดว้ยอารมณ์ ความรู้สึกแบบไหน โทนเสียง สีหน้าท่าทาง 
การใชสี้ การใชต้วัอกัษร การจดัวางต าแหน่งของภาพ ตวัอกัษรหรือวีดีโอ ภาพพื้นหลงั สถานท่ีถ่าย
ท า และองค์ประกอบอ่ืน ๆ เพื่อให้ Content ถูกสร้างสรรค์ได้อย่างสมบูรณ์แบบและลงตวั ยิ่ง 
Content คือตวัเลือกหลกัส าคญัในการใชส่ื้อสารแก่กลุ่มเป้าหมายอยา่งนกัท่องเท่ียวหรือนกัเดินทาง
เพื่อให้เกิดการตดัสินใจเลือกการท่องเท่ียวเสมือนจริง ดงันั้นในการส่ือสาร Content จึงจ าเป็นตอ้ง
เลือกเคร่ืองมือ Content ท่ีเหมาะสม จากขอ้มูลขา้งตน้ท่ีไดอ้ธิบายรายละเอียดส าคญัเก่ียวกบั Content 
ท าให้ตระหนกัไดว้่าประเภทของ Content ท่ีถูกน าเสนอดว้ยรูปแบบ Video นั้น มีความน่าสนใจ
อยา่งมากท่ีจะใชถ่้ายทอดเร่ืองราวหรือประสบการณ์ต่าง ๆ เก่ียวกบัการท่องเท่ียวเสมือนจริง เพราะ
คลิปวีดีโอสามารถส่ือสารดว้ยภาพเคล่ือนไหว เสียง เอฟเฟคและลูกเล่นต่าง ๆ ได ้ไม่วา่จะเป็นการ
สร้างคลิปวีดีโอให้ความรู้เก่ียวกบัการท่องเท่ียวเสมือนจริง การสร้างคลิปวีดีโอรีวิวการท่องเท่ียว
เสมือนจริง และการสร้างสรรค์คลิปวีดีโอเก่ียวกบัการท่องเท่ียวเสมือนจริงในรูปแบบอ่ืน ๆ ท าให้
กลุ่มเป้าหมายไดรั้บประสบการณ์เสมือนจริง จะช่วยให้กลุ่มเป้าหมายเกิดการรับรู้ เขา้ใจและเกิด
ความตอ้งการท่องเท่ียวเสมือนจริง หากศึกษาท าความเขา้ใจเบ้ืองลึกส าหรับการสร้าง Video Content 
นั้น สามารถออกแบบไดห้ลากหลาย ดงันั้น จึงขอยกตวัอยา่งรูปแบบการสร้างสรรค ์Video Content 
หลกั ๆ ท่ีผูส่ื้อสาร มกัเลือกใช ้ทั้งหมด 4 รูปแบบ (จนัทร์เจา้, 2020) นัน่ไดแ้ก่ 

1. Vlog รูปแบบ Video Content เป็นลกัษณะของการพูดคุยเพื่อบอกเล่าเร่ืองราวสาระ
ความรู้หรือการแบ่งปันประสบการณ์ต่าง ๆ ให้กบักลุ่มคน ซ่ึงเป็นท่ีนิยมกนัอย่างมากในการน า 
Content รูปแบบน้ีไปใช้กบัการท่องเท่ียวหรือ Lifestyle ชีวิตประจ าวนัของผูค้นเพื่อให้เกิดการ
แลกเปล่ียนวถีิชีวิตระหวา่งกนั 

2. Interview การสัมภาษณ์ รูปแบบ Video Content ท่ีส่ือสารดว้ยการพูดคุยกบัผูรู้้ 
ผูเ้ช่ียวชาญหรือผูท่ี้มีอิทธิพลต่อบุคคลทัว่ไป รวมไปถึงผูท่ี้ประสบความส าเร็จในชีวิต เพื่อเป็นการ
สร้าง Content เพื่อถ่ายทอดแนวความคิดหรือทัศนคติของผูใ้ห้สัมภาษณ์ เปรียบเสมือนการ
แลกเปล่ียนมุมมองท าให้กลุ่มคนท่ีเสพ Content รูปแบบน้ี สามารถน าส่ิงท่ีไดไ้ปปรับใช้ให้เขา้กบั
ชีวติของตนเอง  

3. How to รูปแบบ Video Content ยอดฮิตส าหรับผูส่ื้อสารท่ีตอ้งการสร้าง Content 
ในรูปแบบการสอน วธีิการ เคล็ดลบั กลยทุธ์วธีิต่าง ๆ ในบางส่ิงบางอยา่งท่ีผูส่ื้อสารมีความเช่ียวชาญ
หรือเป็นกูรูในเร่ืองนั้น ๆ อาทิเช่น การเกิดข้ึนของ Blogger ในปัจจุบนัท่ี มกัสร้าง Content เก่ียวกบั 
How to เทคนิควิธีการแต่งหนา้ เป็นตน้ ซ่ึง Content รูปแบบน้ีมกัเป็นประโยชน์ส าหรับกลุ่มคนท่ี
ตอ้งการศึกษาหาความรู้เร่ืองราวใหม่ ๆ  
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4. Live Streaming  รูปแบบ Video Content เป็นท่ีนิยมอยา่งมาก ยิ่งในกลุ่มนกัธุรกิจ 
พ่อคา้แม่ขาย หรือรายการ Reality Show บนทีวี เร่ิมหันมาท าการถ่ายทอดสดบนแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ท่ีเรียกว่าการ Live สดนั่นเอง เพื่อตอ้งการสร้างชุมชน (Community) กบักลุ่มคนท่ีมี
ความชอบ ความสนใจในเร่ืองราวเดียวกนั อีกทั้งจากสถานการณ์ของโลกท่ีเปล่ียนแปลงไป ท าให้
พฤติกรรมของผูค้นเสพติดอยู่บนโลกออนไลน์มากข้ึน การ Live สดเพื่อขายของ ถือเป็น Video 
Content ท่ีสร้างรายไดม้หาศาลให้กบัใครหลาย ๆ คนได ้รวมถึงการเกิดข้ึนของ Influencer มากมาย
ท่ีใชก้าร Live สดเพื่อไดพู้ดคุยกบัฐานแฟนคลบัแบบ Real time น่ีจึงเป็นเหตุผลหลกัท่ีท าให้ Live 
Streaming กลายเป็น Content มาแรงในยคุปัจจุบนั 

ส่ิงหน่ึงท่ีสามารถบอกไดว้า่ ความน่าอศัจรรยข์องการสร้างสรรค ์Video Content นัน่ก็
คือ ความสามารถของผูส่ื้อสารท่ีสร้างสรรค ์Content ออกมาในรูปแบบท่ีตรงใจกบักลุ่มเป้าหมายได้
ถูกจุด จนกระทั้งสามารถโนม้นา้วจิตใจของกลุ่มคนให้เกิดความคลอ้ยตามและตดัสินใจกระท าตาม
ในส่ิงท่ีผูส่ื้อสารประสงคจ์ะให้เกิดข้ึนได ้Video Content เป็นตวัเลือกหน่ึงท่ีใชส้ าหรับการชกัจูงใจ
ให้กลุ่มเป้าหมายนั้น เกิดความเช่ือ เกิดการรับรู้ เรียนรู้ จดจ าได้ ปฏิบัติตาม จนน าไปสู่ความ
จงรักภกัดี การเสพติดและการบอกต่อหรือแบ่งปันไปยงักลุ่มคนอ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบักลุ่มเป้าหมาย 
ดว้ยเหตุผลดงักล่าว จึงสามารถรับรองไดว้า่ Video Content นั้นมีอิทธิพลท่ีทรงพลงัมากแค่ไหนใน
การสร้างผลกระทบท่ีสะทอ้นกลบัต่อตวัผูส่ื้อสารโดยตรง  

จากการตดัสินใจท่ีเลือกช่องทาง Youtube ในการส่ือสารดว้ย Video Content เพื่อท าให้
กลุ่มเป้าหมายเกิดพฤติกรรมในการตดัสินใจเลือกท่องเท่ียวเสมือนจริงนั้น เม่ือน ามาผนวกเขา้กบั
พฤติกรรมของผูค้นในสมยัใหม่ท่ีถูกแบ่งดว้ยรุ่น (Generation) จะเห็นไดว้่ากลุ่มเป้าหมายอีกหน่ึง
กลุ่มท่ีน่าสนใจและน่าจบัตามองเพื่อเป็นกลุ่มเป้าหมายใหม่ส าหรับการเปิดโลกการท่องเท่ียวให้
ขยายกลุ่มนกัท่องเท่ียวเพิ่มข้ึน นอกจากกลุ่มนกัท่องเท่ียวหรือกลุ่มนกัเดินทางท่ีเป็นรุ่นผูใ้หญ่แลว้ 
คือ กลุ่มนกัท่องเท่ียวอายุนอ้ยในนาม Gen Z ท่ีอาจจะมีแนวโน้มในการตดัสินใจท่องเท่ียวรูปแบบ
เสมือนจริงมากกวา่ Gen อ่ืน ๆ ดว้ยขอ้จ ากดัต่าง ๆ เช่น งบประมาณในการท่องเท่ียว อายุท่ีนอ้ย เป็น
ตน้  อีกทั้งเด็กยคุใหม่อยา่ง Gen Z นั้นเติบโตมาพร้อมกบัยคุแห่งเทคโนโลยท่ีีล ้าสมยั Gen Z สามารถ
ปรับตวั เรียนรู้และท าความเขา้ใจเก่ียวกบัโลกออนไลน์หรือยุคดิจิตอลไดม้ากกวา่ Gen อ่ืน ๆ น่ีจึง
เป็นเหตุผลท่ีสนบัสนุนแนวความคิดในการใช ้Video Content บนช่องทาง Youtube เพื่อพิสูจน์ว่า 
ส่ิงน้ีจะสามารถช่วยกระตุน้ให ้Gen Z เกิดการตดัสินใจเลือกท่องเท่ียวรูปแบบเสมือนจริงไดห้รือไม่ 

อยา่งไรก็ตาม ในการตดัสินใจเลือกกลุ่มเป้าหมายอยา่ง Gen Z ส่ิงหน่ึงท่ีจะช่วยท าให้
เขา้ใจกลุ่มเป้าหมาย Gen Z เพื่อการสร้างสรรค ์Video Content บนช่องทาง Youtube ให้ตรงจุดกบั
ความตอ้งการของ Gen Z จะตอ้งศึกษาและท าความเขา้ใจเก่ียวกบัพฤติกรรมทัว่ไปของ Gen Z 



21 

 

แนวความคิดของ Gen Z รวมไปถึงพฤติกรรมการใช้ส่ือออนไลน์อย่างโซเชียลมีเดียและ Youtube 
ร่วมด้วย เพื่อใช้เป็นแนวทางในการก าหนดวิธีคิด Video Content บนช่องทาง Youtube ให้
สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของกลุ่ม Gen Z เพื่อท าให้เด็กกลุ่มน้ี เกิดพฤติกรรมตดัสินใจท่องเท่ียว
ในรูปแบบเสมือนจริง 

Generation Z หรือเป็นท่ีรู้จกักนัดีในนามของกลุ่มคนรุ่นใหม่ทีเกิดในปี 1997 – 2012 
เติบโตมาพร้อม ๆ กบัสภาวะแวดลอ้มท่ีมีส่ิงอ านวยความสะดวกมากมาย ดว้ยความท่ีเทคโนโลยีใน
ปัจจุบนัถูกพฒันาอยา่งต่อเน่ือง จึงท าให้ Gen Z นั้น เป็นกลุ่มเด็กรุ่นใหม่ท่ีมีความสามารถทางดา้น
เทคโนโลยีสูงและสามารถปรับตวั เรียนรู้ไดอ้ย่างรวดเร็ว Gen Z จะให้ความส าคญักบัส่ือสังคม
ออนไลน์อยา่งมาก ซ่ึงในแต่ละวนักลุ่ม Gen Z สามารถเขา้ไปคลุกคล่ีติดอยูบ่นโลกอินเทอร์เน็ต ได้
นานถึง 12 ชั่วโมงต่อวนั เรียกได้ว่าเกือบใช้เวลาทั้งหมดใน 1 วนัไปกับสังคมออนไลน์บนโลก
อินเทอร์เน็ต ดว้ยการพฒันาทางดา้นเทคโนโลยีกบัส่ือในปัจจุบนันั้น ไม่จ  าเป็นจะตอ้งเรียนรู้ ศึกษา 
คน้ควา้ หรือหาความบนัเทิงจากวตัถุต่าง ๆ เช่น หนงัสือ แผน่วีดีโอ เป็นตน้ หรือแมก้ระทั้งการออก
เดินทางไปยงัสถานท่ีใดสถานท่ีหน่ึง เพียงแค่ใชอุ้ปกรณ์สมาร์ทโฟน แท็บเล็ต คอมพิวเตอร์ โน๊ตบุ๊ค 
หรืออุปกรณ์อ่ืน ๆ เปิดหนา้จออุปกรณ์ข้ึนมา ก็สามารถเขา้ไปยงัอินเทอร์เน็ตเพื่อคน้ควา้ไดทุ้กส่ิงทุก
อย่างบนโลกใบน้ี จึงเป็นเหตุผลให้กลุ่ม Gen Z นั้น เกิดความสนใจและชอบการเสพส่ือท่ีง่าย 
สะดวก และรวดเร็ว จากส่ิงท่ีกล่าวมา คงปฏิเสธไม่ไดว้า่การเรียนรู้ท่ีรวดเร็วท่ีสุด นัน่ก็คือ การเสพ
ส่ือในรูปแบบ Video Content บนช่องทาง Youtube ดว้ยวยัของกลุ่ม Gen Z ท่ีมีพฤติกรรมการอยากรู้
อยากเห็น มีความมัน่ใจในตวัเองสูง และมีความทะเยอทะยานในการคน้หาขอ้มูลต่าง ๆ เพื่อให้ไดม้า
ซ่ึงขอ้เทจ็จริง ยิง่ตรอกย  ้าพฤติกรรมการเสพส่ือออนไลน์ของกลุ่ม Gen Z มากยิง่ข้ึน   

หากศึกษาถึงพฤติกรรมท่ีลึกซ้ึงของกลุ่ม Gen Z จะเป็นกลุ่มท่ีมีสัดส่วน 1 ใน 3 ของ
ประชากรโลกท่ีก าลงัจะผนัตวัเป็นกลุ่มท่ีมีก าลงัซ้ือสูงไดใ้นอนาคต จากรายงาน Generation Z : 
APAC โดย Wunderman Thompson Intelligence เก่ียวกบัทศันคติและแนวคิดของ Gen Z ใน
ภาพรวมแบ่งออกเป็น 7 รูปแบบ ไดแ้ก่ 

1. Gen Z ใชชี้วติบนออนไลน์ แต่ไม่ใช่ตวัตนท่ีแทจ้ริงในออนไลน์ 
Gen Z เป็นกลุ่มท่ีใชชี้วิตบนโลกออนไลน์มากท่ีสุด เม่ือเทียบกบั Gen อ่ืน ๆ จากการท่ี 

Gen Z เป็น Gen แรกท่ีใชชี้วติอยูก่บัดิจิทลั 100% แต่เป็นเร่ืองท่ีน่าแปลกใจคือ Gen Z กลบัมีความคิด
วา่พวกเขาใชเ้วลามากเกินไปบนโลกออนไลน์  85% ของ Gen Z มีการรับข่าวสารใหม่ ๆ และความ
บนัเทิงออนไลน์ผา่นโซเชียลมีเดียแพลตฟอร์ม ถึงแมว้า่ Gen Z จะใชชี้วิตอยู่บนโลกออนไลน์มาก
ท่ีสุด แต่แทจ้ริงแลว้ชีวิตบนโลกออนไลน์ของ Gen Z นั้น ไม่ใชต้วัตนท่ีแทจ้ริงของตวัเองถึง 75% 
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เพราะพวกเขาตอ้งการความปลอดภยัเพื่อไม่ให้ตนเองตกอยูใ่นสถานการณ์อนัตรายบนโลกโซเชียล
มีเดียและไม่ตอ้งใหใ้ครมาควบคุมพฤติกรรมของพวกเขาในโลกออนไลน์ 

2. Gen Z ตอ้งการเห็นโลกดีข้ึน 
จากการท่ี Gen Z ได้เห็นข่าวสารเป็นประจ าในโซเชียลมีเดียท่ีน าเสนอส่ิงต่าง ๆ 

เก่ียวกบัปัญหาของส่ิงแวดลอ้ม และท าใหพ้วกเขารู้สึกอยากท าใหโ้ลกท่ีพวกเขาอยูดี่ข้ึนกวา่เดิม  
3. ความสุขไม่ไดห้มายถึงความร ่ ารวย แต่คือความส าเร็จในการไดท้  าในส่ิงท่ีตนรัก 
Gen Z ถือเป็น Gen ท่ีมองวา่ไม่วา่อาชีพใดๆ ในโลกน้ีไม่ควรแบ่งแยกระหวา่งอาชีพ

ของผูช้ายและผูห้ญิง เพราะ 90% ของ Gen  Z ในประเทศไทยมีความเห็นวา่ผูช้ายและผูห้ญิงมีคุณค่า
และความเสมอภาคเท่ากนั ไม่มีความเหล่ือมล ้ าทางเพศ เพศไหนก็สามารถท างานอะไรก็ได ้และมี
อิสระท่ีจะท างานประเภทใดก็ไดท่ี้ชอบหรือตอ้งการ นอกจากน้ี Gen Z ในประเทศไทยยงัไดม้อง
ความส าเร็จต่างกนั และเงินไม่ใช่ค าตอบของทุกส่ิง พวกเขามีความฝันคือการคน้หาความสุขในระยะ
ยาวอยา่งย ัง่ยนืทั้งส าหรับตนเองและผูค้นรอบขา้ง และพวกเขาคน้พบตวัเองในอนาคตเร็วและชดัเจน
กวา่ Gen รุ่นอ่ืนๆ จากการส ารวจพบวา่ มี Gen Z เพียง 14% ท่ีตอ้งการท างานเพื่อความร ่ ารวยเท่านั้น 
36% ตอ้งการความส าเร็จในชีวติ 37% ตอ้งการความสุข 

4. Gen ท่ีเร่ิมออมเงินเร็วท่ีสุด แต่ก็ใชจ่้ายเงินไปกบัการลงทุนเร็วท่ีสุดเช่นกนั 
Gen Z เป็น Gen ท่ีให้ความส าคญักบัการเร่ิมออมเงินเพื่ออนาคต โดย 94% ของ Gen Z 

มองวา่การออมเงินอย่างชาญฉลาดส าคญักวา่การท่ีไดร้ายรับมาก ๆ 90% มีความเช่ือวา่ถา้วางแผน
ตั้งแต่วนัน้ีพวกเขาจะประสบความส าเร็จมากกวา่รุ่นพอ่แม่ ผลส ารวจยงับอกกบัเราอีกวา่คนไทยกลุ่ม 
Gen Z ยงัมีความคิดท่ีจะเร่ิมการวางแผนชีวติอยา่งรวดเร็วเพื่อพฒันาชีวิตให้ดีข้ึน โดยในสังคมเพื่อน 
ๆ ของพวกเขามีการเร่ิมลงทุน และสร้างรายไดใ้หต้วัเอง  

5. ใหค้วามส าคญัทั้งสุขภาพกายภายในและภายนอก และสุขภาพจิต 
Gen Z เป็น Gen ท่ีจริงจงัในการหาทางเลือกท่ีดีท่ีสุด และมีการลงทุนเร่ืองของอาหาร

มากข้ึนเพื่อเสริมสร้างสุขภาพท่ีดี จากการส ารวจพบกวา่ 83% ของ Gen Z ให้ความสนใจกบัฉลาก
อาหาร  80% ใส่ใจส่ิงท่ีพวกเขากินอยา่งใกลชิ้ด  73% พยายามกินเฉพาะอาหารออร์แกนิกและอาหาร
ท่ีมีส่วนผสมจากธรรมชาติ นอกจากเร่ืองของการกินแล้ว คนกลุ่มน้ีให้ความส าคญักับการดูแล
สุขภาพผวิ เพราะพวกเขามองวา่สุขภาพท่ีดีจะตอ้งดีทั้งภายในและภายนอก  นอกเหนือจากการดูแล
สุขภาพกายทั้งภายในและภายนอกแล้ว สุขภาพจิตก็เป็นอีกส่วนท่ีมีความส าคัญเป็นอย่างมาก 
เน่ืองจากความเครียดและความกดดนัจากการแข่งขนัในโรงเรียน มหาวิทยาลยัหรือท่ีสถานท างาน 
อาจท าให้พวกเขามีปัญหาทางจิตใจได ้โดย 92% ของ Gen Z ให้ความส าคญัในการดูแลสุขภาพจิต
มากเท่า ๆ กบัการดูแลสุขภาพกายของพวกเขา 
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6. ตอ้งมีเอกลกัษณ์และรสนิยมท่ีดี 
Gen Z เป็น Gen ท่ีมีความเป็นตวัของตวัเองสูงในการเลือกตดัสินใจเพื่อให้ไดม้าซ่ึง

ส่ิงของหรือรูปแบบการกระท าท่ีจะน าไปสู่ความหมายของค าวา่การมีรสนิยมท่ีดี ดงันั้นพฤติกรรมท่ี
แสดงออก ในบางคร้ังจะเกิดข้ึนในรูปแบบของการใชชี้วิตตามกระแสนิยมหรือการใชชี้วิตท่ีสุดโต่ง 
โดยไม่สนใจว่าใครจะท าส่ิงไหน แต่พวกเขาเลือกจะกระท าส่ิงนั้น เพราะเหตุผลท่ีมีความจ าเพราะ
ของทศันคติส่วนตวัของตนเอง 

7. ไม่ไดม้องวา่คนดงัเป็นฮีโร่ แต่จะมองคนในครอบครัวเป็นฮีโร่ 
Gen Z ในประเทศไทยไม่ไดเ้ห็นกลุ่มคนดงั หรือ Influencer เป็นฮีโร่ แต่ 60% ของคน

กลุ่มน้ีรู้สึกว่าสมาชิกในครอบครัวเป็นฮีโร่ และมีเพียง 19% ท่ีคนดังเป็นฮีโร่ และ 16% มอง 
Influencer ในส่ือสังคมออนไลน์เป็นฮีโร่ การรับฟังความคิดเห็นในดา้นต่างๆ ของ Gen Z จะมีความ
แตกต่างกนัไปตามเร่ืองท่ีตนเองสนใจ นอกจากน้ี Gen Z ยงัให้ความส าคญัและเช่ือมัน่กบัขอ้มูลการ
แบ่งปันหรือการรีวิวจากกลุ่มคนท่ีมีความเช่ียวชาญและความรู้ในด้านใดด้านหน่ึงอย่างแม่นย  า 
เพราะพวกเขาเช่ือวา่ การรับฟังคนกลุ่มน้ี จะท าให้พวกเขาไดรั้บขอ้มูลท่ีเป็นขอ้เท็จจริง ถูกตอ้งและ
ไม่บิดเบือน   

จากแนวความคิดของกลุ่ม Gen Z สะทอ้นให้เห็นว่า คนกลุ่มน้ี พวกเขาเลือกท่ีจะมี
จุดยนืเป็นของตวัเองตามทศันคติและความคิดของพวกเขา อีกทั้งเป็นกลุ่มท่ีพร้อมจะเรียนรู้และรับรู้
ในเร่ืองราวใหม่ ๆ เพื่อเป็นการเปิดโลกทศัน์ให้กวา้งข้ึน ดงันั้น หากประสงคจ์ะท าให้ Gen Z เกิด
ความสนใจและตดัสินใจเลือกการท่องเท่ียวรูปแบบเสมือนจริง จะตอ้งใชก้ารส่ือสาร Video Content 
บนช่องทาง Youtube แบบไหน น่ีคือค าถามส าคญังานวจิยัฉบบัน้ี เพื่อใชเ้ป็นแนวทางส าหรับภาครัฐ
และเอกชนท่ีตอ้งการน าธุรกิจการท่องเท่ียวรูปแบบเสมือนจริงเขา้มาปรับใช้กบัการท่องเท่ียวเพื่อ
ช่วยในการฟ้ืนฟูเศรษฐกิจและภาคการท่องเท่ียวในอนาคต ทั้งในช่วงท่ีก าลงัเผชิญกบัสถานการณ์
โรคระบาดโควดิ-19 และหลงัจากเหตุการณ์โรคระบายจบลง  

จากขอ้มูลขา้งตน้ทั้งหมดไดท่ี้ร้อยเรียงเร่ืองราวความเก่ียวขอ้งกบัการท่องเท่ียวเสมือน
จริงและจุดประสงค์เพื่อตอ้งการใช้การส่ือสารรูปแบบออนไลน์บนโลกอินเทอร์เน็ตอย่าง Video 
Content บนช่องทาง Youtube เพื่อใชใ้นการสนบัสนุนให้กลุ่มเป้าหมายอยา่ง Gen Z นกัท่องเท่ียว
หรือนกัเดินทางอายนุอ้ยตดัสินใจเลือกท่องเท่ียวเสมือนจริงเพื่อสร้างฐานกลุ่มป้าหมายใหม่ท่ีมีก าลงั
จะจ่ายใหก้บัการท่องเท่ียวรูปแบบเสมือนจริงในอนาคต ถึงแมว้า่การท่องเท่ียวรูปแบบเสมือนจริง จะ
เป็นเพียงแค่ช่องทางหน่ึงของกลุ่มนกัธุรกิจหรือภาครัฐบาลท่ีใช้ในการโปรโมทเพื่อส่ือสารท าให้
ผูค้นเกิดการตดัสินใจและมีความตอ้งการท่องเท่ียวจริง ๆ ยงัสถานท่ีจริง ๆ แต่ในอีกฝ่ังความคิดเห็น
ของหลายหน่วยงานกลบัมองวา่การท่องเท่ียวเสมือนจริงนั้น มีความสามารถท่ีจะช่วยฟ้ืนฟูเศรษฐกิจ
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ได้มากกว่าการเป็นเพียงเคร่ืองมือเพื่อใช้ในการ       โปรโมทให้เกิดการท่องเท่ียวจริง ๆ เท่านั้น  
ดงันั้นในวนัขา้งหนา้ธุรกิจหน่ึงท่ีจะเกิดข้ึนแข่งขนักนัในตลาดการท่องเท่ียวนัน่ก็คือ ธุรกิจกลุ่มการ
ท่องเท่ียวเสมือนจริง ซ่ึงเป็นการท่องเท่ียวท่ีไดรั้บบรรยากาศคลา้ยคลึงกบัการท่องเท่ียวจริง ๆ โดยผู ้
ท่ีตดัสินใจเลือกท่องเท่ียวเสมือนจริง จะไดส้ัมผสักบัส่ิงแวดลอ้มของสถานท่ีท่องเท่ียวนั้น ๆ ทั้งรูป 
รส กล่ิน เสียง ในสถานท่ีท่องเท่ียวทั้งประเทศไทยและต่างประเทศ อีกทั้งการท่องเท่ียวเสมือนจริงมี
การจ าลองเพื่อให้รู้สึกไดส้ัมผสัใกลชิ้ดกบัการท่องเท่ียวจริง ๆ นัน่ก็คือ การมีไกด์หรือมศัศุเทศน์น า
ทางเพื่อใหค้วามรู้เก่ียวกบัสถานท่ีนั้น ๆ  ซ่ึงไกด์ในท่ีน้ี จะมาในรูปแบบลกัษณะของการท างานดว้ย
เทคโนโลยี AI หรือเป็นท่ีรู้จกักนัดีในนามปัญญาประดิษฐ์ ท่ีสามารถส่ือสารสาระความรู้เก่ียวกบั
สถานท่ีท่องเท่ียวนั้น ๆ ไดห้ลากหลายภาษาและมีเสถียรภาพมากพอในการตอบค าถามหรือขอ้สงสัย
จากการเดินทางท่องโลกเสมือนจริงของนักท่องเท่ียวได้ด้วย ส่ิงท่ีกล่าวมานั้ น จะได้เห็นถึง
ววิฒันาการของการท่องเท่ียวเสมือนจริงท่ีสามารถเขา้มาช่วยสนบัสนุนการท่องเท่ียวเพื่อผลกัดนัให้
ผูค้นมีความตอ้งการท่องเท่ียวมากข้ึน แต่ทวา่ผูค้นส่วนใหญ่จะเห็นดว้ยกบัการเลือกท่องเท่ียวเสมือน
จริงหรือไม่ ดงันั้นเพื่อใหเ้กิดการยอมรับการท่องเท่ียวเสมือนจริง จนกระทั้งไดรั้บกระแสตอบรับท่ีดี 
จึงเลือกช่องทางในการส่ือสารดว้ย Video Content ท่ีสามารถสร้างสรรค์ไดห้ลากหลายรูปแบบ 
น ามาใช้ในการส่ือสารการตลาดบนช่องทาง Youtube ท่ีเปรียบเสมือนแหล่งขอ้มูลท่ีใช้ในการ
โฆษณาและประชาสัมพนัธ์การท่องเท่ียวไดอ้ยูแ่ลว้นั้น อีกทั้งเม่ือกลุ่มเป้าหมายในคร้ังน้ีคือ Gen Z 
จะเห็นไดว้า่ Gen Z มีพฤติกรรมท่ีนิยมเลือกเสพส่ือผา่นช่องทาง Youtube เป็นมลัติมีเดียออนไลน์
อนัดบัตน้ ๆ ในใจของเด็ก ๆ กลุ่มน้ีอยู่แลว้ จึงท าให้เกิดงานวิจยัฉบบัน้ีข้ึนมาดว้ยการตั้งค  าถามว่า 
การส่ือสารการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกการท่องเท่ียว
เสมือนจริง Virtual Tour บนช่องทาง Youtube ของกลุ่ม Gen Z นัน่คือ Video Content ประเภทใด
และสามารถชกัจูงท าใหก้ลุ่ม Gen Z เกิดการตดัสินใจท่องเท่ียวเสมือนจริงไดห้รือไม่ 
 
 

1.2 ค าถามในงานวจิัย 
1.2.1 Content บนช่องทาง Youtube สามารถเขา้มากระตุน้ให้กลุ่ม Gen Z เกิดความ

ตอ้งการในการท่องเท่ียวรูปแบบ Virtual Tour หรือไม่ 
1.2.2 กลุ่ม Gen Z เกิดการยอมรับหรือตดัสินใจเขา้ร่วมการท่องเท่ียวรูปแบบ Virtual 

Tour หรือไม่ 
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1.3 วตัถุประสงค์ในงานวจิัย 
1.3.1 เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเสพ Content บนช่องทาง Youtube ของกลุ่ม Gen Z 
1.3.2 เพื่อศึกษาความตอ้งการการท่องเท่ียวรูปแบบ Virtual Tour ของกลุ่ม Gen z 
1.3.3 เพื่อศึกษารูปแบบ Content บนช่องทาง Youtube ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจเลือก

ท่องเท่ียวรูปแบบ Virtual Tour ของกลุ่ม Gen Z 
1.3.4 เพื่อน าข้อมูลจากการวิจยัคร้ังน้ีปรับใช้ในการวางแผนกลยุทธ์ Content บน

ช่องทาง Youtube เพื่อกระตุน้ใหก้ลุ่ม Gen Z ตดัสินใจท่องเท่ียวรูปแบบ Virtual Tour 
 
 

1.4 ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 
1.4.1 ท าใหท้ราบถึงพฤติกรรมการเสพ Content บนช่องทาง Youtube ของกลุ่ม Gen Z 
1.4.2 ท  าให้ทราบถึงความต้องการการท่องเท่ียวรูปแบบ Virtual Tour ทั้ ง

ภายในประเทศและต่างประเทศ ของกลุ่ม Gen z 
1.4.3 ท าให้ทราบถึงรูปแบบ Content บนช่องทาง Youtube ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจ

เลือกท่องเท่ียวรูปแบบ Virtual Tour ของกลุ่ม Gen Z 
1.4.4 กลุ่ม Gen Z เกิดการตดัสินใจทดลองท่องเท่ียวรูปแบบ Virtual Tour ท่ีเกิดจาก

การเสพส่ือ Content บนช่องทาง Youtube 
 
 

1.5 สมมติฐานงานวจิัย 
Content บนช่องทาง Youtube จะกระตุน้ให้กลุ่มเป้าหมายอย่าง Gen Z เกิดการ

ตดัสินใจเลือกการท่องเท่ียวรูปแบบเสมือนจริง Virtual Tour และ Gen Z เกิดความสนใจในการเลือก
การท่องเท่ียวเสมือนจริง 

 
 

1.6 ขอบเขตงานวจิัย 
งานวิจยัฉบบัน้ี จดัท าข้ึนดว้ยรูปแบบงานวิจยัเชิงคุณภาพ (Quantitative Research) เพื่อ

ศึกษาเก่ียวกบั Content บนช่องทาง Youtube ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจท่องเท่ียวเสมือนจริง Virtual 
Tour ของกลุ่ม Gen Z  ซ่ึงมีขอบเขตงานวจิยั ดงัน้ี 
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1.6.1 ขอบเขตด้านประชากร 
ประชากรท่ีอาศยัอยูใ่นเขตพื้นท่ีประเทศไทยทั้งเพศชายและเพศหญิงท่ีมีช่วงอายุอยูใ่น 

generation Z ตั้งแต่อายรุะหวา่ง 15 - 24 ปี ระดบัการศึกษาตั้งแต่ชั้นมธัยมศึกษาตอนปลาย - ปริญญา
โท อาชีพนกัเรียน นกัศึกษา และผูท่ี้ประกอบอาชีพต่าง ๆ และเป็นผูท่ี้เสพส่ือ Content ในรูปแบบ
ต่าง ๆ ผา่นช่องทาง Youtube 

 
1.6.2 ขอบเขตด้านกลุ่มตัวอย่างในงานวจัิย 
กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในงานวิจัยเลือกศึกษาจากกลุ่มประชากรท่ีอาศยัอยู่ในเขตพื้นท่ี

ประเทศไทย ทั้งเพศชายและเพศหญิงท่ีมีช่วงอายุอยูใ่น generation Z ตั้งแต่อายุระหวา่ง 15 - 24 ปี 
ระดับการศึกษาตั้งแต่ชั้นมธัยมศึกษาตอนปลาย - ปริญญาโท อาชีพนักเรียน นักศึกษา และผูท่ี้
ประกอบอาชีพต่าง ๆ และเป็นผูท่ี้เสพส่ือ Content ในรูปแบบต่าง ๆ ผา่นช่องทาง Youtube จ านวน 
35 ราย 
 

1.6.3 ขอบเขตด้านเนือ้หา 
การเลือกใชเ้น้ือหาเพื่อน ามาศึกษาเก่ียวกบัตวัแปรในการตั้งสมมติฐานงานวิจยั การตั้ง

ค าถาม การ สัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) การวิเคราะห์ขอ้มูลและการอภิปรายผลงานวิจยั 
คือ การคน้ควา้แนวความคิด ทฤษฎีและงานวจิยัต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการศึกษาการท่องเท่ียวรูปแบบ
เสมือนจริงมีลกัษณะอยา่งไร การส่ือสารการตลาดเชิงเน้ือหา (Content) ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจเลือก
ท่องเท่ียวเสมือนจริง Virtual Tour บนช่องทาง Youtube ของกลุ่ม Gen Z ซ่ึงใช้ เน้ือหาเก่ียวกบั
การศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen Z ในการรับชมส่ือผา่นช่องทาง Youtube และเน้ือหา
เก่ียวกบัการสร้าง Video Content ในหลากหลายรูปแบบเพื่อกระตุน้การตดัสินใจท่องเท่ียวเสมือน
จริงของกลุ่ม Gen Z 

 
1.6.4 ขอบเขตด้านการวเิคราะห์ผล 
รวบรวมขอ้มูลท่ีไดจ้ากการทดสอบกลุ่มตวัอยา่งดว้ยการสัมภาษณ์ จ านวน 35 ราย ใน

รูปแบบการ สัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) เพื่อด าเนินการประมวลผลขอ้มูล วิเคราะห์ขอ้มูล 
และสรุปผลขอ้มูล โดยการใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ในการวิเคราะห์ขอ้มูลท่ี
ไดรั้บ เพื่อสามารถน าผลวิเคราะห์เขา้มาช่วยในการตดัสินใจและประยุกตใ์ชก้บัการวางแผนกลยุทธ์
การส่ือสารการตลาดเชิงเน้ือหา (Content) ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกท่องเท่ียวเสมือนจริง Virtual 
Tour บนช่องทาง Youtube ของกลุ่ม Gen Z 
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1.6.5 ขอบเขตด้านระยะเวลา 
ระยะเวลาในการศึกษาและคน้ควา้งานวิจยัเร่ิมตั้งแต่ 1 มิถุนายน พ.ศ. 2564 - 25 

ธนัวาคม 2564  
 
 

1.7 นิยามศัพท์เฉพาะ 
1.7.1 Social Media เกิดจากการผสมผสานกนัระหวา่งค า 2 ค  า นัน่ก็คือ ค าวา่ Social 

และ ค าวา่ Media ส าหรับค าวา่ Social หมายถึง สังคมออนไลน์ท่ีสามารถเช่ือมต่อกนัไดใ้นวงกวา้ง
และมีขนาดใหญ่ ส่วนค าว่า Media หมายถึง ส่ือท่ีใช้ในการส่ือสาร ไม่ว่าจะเป็น เน้ือหา เร่ืองราว 
บทความ รูปภาพน่ิง ภาพเคล่ือนไหว วีดีโอ เพลง และอ่ืน ๆ เม่ือน า 2 ค  าน้ี ผสมผสานเขา้ดว้ยกนั จึง
หมายความวา่ ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการทางสังคมไดห้ลากหลายทิศทาง
โดยผา่นส่ือกลางอยา่งอินเทอร์เน็ต ซ่ึงใชต้วักลางในการส่ือสารดว้ยส่ือมีเดียรูปแบบต่าง ๆ  

1.7.2 Platform ส าหรับความหมายทางคอมพิวเตอร์ หมายถึง โครงสร้างพื้นฐานของ
สถาปัตยกรรมคอมพิวเตอร์ ท่ีท าหน้าเป็นฐานบริการให้อุปกรณ์คอมพิวเตอร์และโปรแกรม
คอมพิวเตอร์สามารถท างานได้ในสภาพแวดล้อมเดียวกันโดยผูพ้ฒันาโปรแกรมต่าง ๆ จะต้อง
ก าหนดวา่โปรแกรมนั้น ๆ สามารถใชง้านบน Platform อะไรบา้ง ตวัอยา่งเช่น Facebook สามารถใช้
งานไดท้ั้ง IOS Platform และ Android Platform 

1.7.3 Internet คือ ระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์ขนาดใหญ่ท่ีเกิดจากการรวมตวักนัของ
หลายเครือข่ายยอ่ยทั้งจากส่วนบุคคลหรือจากองค์กร เจา้ของเครือข่ายยอ่ยจะตอ้งลงทุนอุปกรณ์เอง 
เพื่อเช่ือมต่อกับเครือข่ายอินเตอร์เน็ต อินเตอร์เน็ตจึงเป็นเครือข่ายท่ีไม่มีใครเป็ นเจ้าของโดย
เบ็ดเสร็จ แต่อย่างไรก็ตามเครือข่ายอินเตอร์จ าเป็นตอ้งมีองค์กรคอยก ากบัดูแลเพื่อให้มีความเป็น
ระเบียบเรียบร้อยและใหมี้มาตรฐานในการใชง้านร่วมกนั 

1.7.4 Algorithm ขั้นตอนและวิธีการท่ีใชช่ื้อเรียกกระบวนการหรือขั้นตอนการท างาน
โดยละเอียด ท่ีสามารถน าไปปฏิบติัตามเพื่อแกปั้ญหาท่ีก าหนดไว ้โดยส่วนใหญ่มกัใชเ้รียกขั้นตอน
วิธีในการเขียนชุดค าสั่งหรือโปรแกรมคอมพิวเตอร์ ซ่ึงใช้เพื่อการจดัการข้อมูลชนิดต่างๆ เช่น 
ขั้นตอนวิธีการเรียงล าดบั (Sorting Algorithm) หรือขั้นตอนวิธีการคน้หา (Searching Algorithm) 
เป็นตน้ อยา่งไรก็ตาม หลาย ๆ Social Media Platform ไดมี้การสร้างระบบ Algorithm ข้ึนมาเป็น
ของตนเองเพื่อใชใ้นการศึกษาความสนใจของมนุษยแ์ละเรียนรู้วิถีทาง Journey ของมนุษยบ์นส่ือ
สังคมนั้น ๆ เพื่อท่ี Platform จะน าเสนอขอ้มูลไดต้อบโจทยก์บัความตอ้งการของมนุษยแ์ต่ละคน จึง
ท าใหเ้ป็นท่ีมาของการพฒันาระบบเพื่อใชใ้นเชิงพาณิชยต่์อไป 



28 

 

 
บทที ่2 

แนวความคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
 
 

ส าหรับงานวจิยัคร้ังน้ี ผูว้จิยัไดศึ้กษาคน้ควา้ขอ้มูล โดยอาศยัพื้นฐานจากแนวคิด ทฤษฎี 
และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งเพื่อใช้ศึกษาวิจยั “การส่ือสารการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) ท่ี
ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกการท่องเท่ียวเสมือนจริง Virtual Tour บนช่องทาง Youtube ของกลุ่ม 
Gen Z” เพื่อใหบ้รรลุวตัถุประสงคแ์ละประกอบการศึกษาวจิยัในหวัขอ้ต่าง ๆ ดงัต่อไปน้ี 

1. แนวความคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
2. แนวความคิดเก่ียวกบัแรงจูงใจ  
3. แนวความคิดเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดเชิงเน้ือหา 
4. แนวความคิดเก่ียวกบัช่องทางการส่ือสาร Youtube 
5. แนวความคิดเก่ียวกบัการท่องเท่ียวเสมือนจริง Virtual Tour 
6. แนวความคิดเก่ียวกบัความสนใจ 
7. แนวความคิดเก่ียวกบัการเปิดรับส่ือ 
8. งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งทั้งในประเทศและต่างประเทศ 

8.1 อิทธิพลของการส่ือสารการตลาดในยทููบท่ีมีต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
เจนเนอเรชัน่ Z และ Y 

8.2 การประยกุตใ์ชเ้ทคโนโลยเีสมือนจริงกบัการท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรม 
 8.3 การส่ือสารการตลาดดิจิทลัส าหรับนกัท่องเท่ียวกลุ่มเจนเนอเรชัน่ซี 

8.4 การส ารวจพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการท่องเท่ียวเสมือนจริงโดยใช ้
แบบจ าลองการตอบสนองต่อส่ิงเร้า - ส่ิงมีชีวติท่ีเพิ่มข้ึน 
 
 

2.1 แนวความคดิเกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 
พฤติกรรมผู้บริโภค คือการศึกษาปัจเจกบุคคล กลุ่มบุคคล หรือองค์การ และ

กระบวนการท่ีใชเ้ลือกสรร รักษา และก าจดั ส่ิงท่ีเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ การบริการ ประสบการณ์ หรือ
แนวความคิด เพื่อสนองตอบความตอ้งการและผลกระทบท่ีกระบวนการเหล่าน้ีมีต่อผูบ้ริโภคและ
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สังคม พฤติกรรมผู ้บริโภคเป็นการผสมผสานจิตวิทยา สังคมวิทยา มานุษยวิทยาสังคม และ
เศรษฐศาสตร์ เพื่อพยายามท าความเขา้ใจกระบวนการการตดัสินใจของผูซ้ื้อ ทั้งปัจเจกบุคคลและ
กลุ่มบุคคล รวมไปถึงศึกษาลกัษณะเฉพาะของผูบ้ริโภคปัจเจกชน อาทิ ลกัษณะทางประชากรศาสตร์
และตวัแปรเชิงพฤติกรรม เพื่อพยายามท าความเขา้ใจความตอ้งการ กระบวนการทางความคิด การ
รับรู้ เรียนรู้ จนกระทั้งถูกแสดงออกด้วยพฤติกรรม พฤติกรรมผูบ้ริโภคโดยทัว่ไปก็ยงัพยายาม
ประเมินส่ิงท่ีมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคโดยกลุ่มบุคคล เช่น ครอบครัว มิตรสหาย กลุ่มอา้งอิง และสังคม
แวดลอ้ม 

พฤติกรรมผูบ้ริโภคมีผลต่อความส าเร็จของธุรกิจ ดงันั้นการศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภค
จะท าให้สามารถสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดท่ีสร้างความพึงพอใจให้แก่ผูบ้ริโภคและความสามารถ
ในการคน้หาทางแก้ไขพฤติกรรมในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคในสังคมได้ถูกตอ้งและ
สอดคลอ้งกบัความสามารถในการตอบสนองของธุรกิจมากยิง่ข้ึน ท่ีส าคญัจะช่วยในการพฒันาตลาด
และพฒันาผลิตภณัฑ์ให้ดีข้ึนอย่างต่อเน่ือง ผูบ้ริโภคท่ีฉลาด นอกจากจะตอ้งมีหลกัเกณฑ์ในการ
เลือกซ้ือสินคา้และบริการแลว้ จะตอ้งรอบรู้เท่าทนักลวิธี เทคนิค ต่าง ๆ ท่ีใช้ในการขายสินคา้และ
บริการ รวมถึงสามารถปกป้องสิทธิท่ีตนเองพึงไดรั้บดว้ย การเรียนรู้การเป็นผูบ้ริโภคท่ีฉลาด จะท า
ให้ทราบและสามารถล าดบัความส าคญัของทางเลือกต่าง ๆ ในการใช้เงินไปเพื่อการซ้ือ ตลอดจน
รู้จกัหลกัเกณฑใ์นการเลือกซ้ือและใชสิ้นคา้และบริการ 

แนวความคิดและทฤษฎีของพฤติกรรมผูบ้ริโภคได้มีผูใ้ห้ค  าจ  ากัดความพร้อมทั้ ง
ความหมายรวมถึงค าอธิบายเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคหลายท่าน ดงัน้ี 

พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง พฤติกรรมของบุคคลท่ีเก่ียวขอ้งกบัการซ้ือและการใช้
สินคา้และบริการ โดยผา่นกระบวนการแลกเปล่ียนท่ีบุคคลตอ้งมีการตดัสินใจทั้งก่อนและหลงัการ
กระท าดงักล่าว (ศุภร เสรีรัตน์, 2540) 

พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง กระบวนการตดัสินใจและลกัษณะกิจกรรมของแต่ละ
บุคคล ในการจดัหา การซ้ือ การใช้ประโยชน์ จากสินคา้และบริการท่ีซ้ือมาเพื่อตอบสนองความ
ตอ้งการทั้งดา้นพื้นฐานและดา้นจิตใจ ดว้ยรายไดท่ี้มีจ  ากดั (ธ ารงค ์อุดมไพจิตรกุล, 2547) 

พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การกระท าต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการจดัหาให้
ไดม้า การบริโภคและการจบัจ่ายใชส้อย ซ่ึงสินคา้และบริการ รวมทั้งกระบวนการตดัสินใจท่ีเกิดข้ึน
ทั้งก่อนและหลงักระท าดงักล่าว Engel, Blackwell, and Miniard (1990) 

พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง พฤติกรรมซ่ึงบุคคลท าการคน้หา (Searching) การซ้ือ 
(Purchasing) การใช ้(Using) การประเมินผล (Evaluating) และการใชจ่้าย (Disposing) ในผลิตภณัฑ์
และบริการ โดยคาดวา่จะตอบสนองความตอ้งการเขา (Schiffman & Kanuk, 1994) 
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จากท่ีกล่าวมาขา้งตน้สามารถสรุปไดว้่าพฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นกระบวนการท่ีบุคคล
จะท าการตดัสินใจว่าจะซ้ือสินคา้และบริการอะไรหรือไม่ อย่างไร ถ้าซ้ือจะซ้ือท่ีไหน เม่ือไร มี
วธีิการใชสิ้นคา้และบริการนั้นอยา่งไรโดยมีลกัษณะส าคญัของพฤติกรรมผูบ้ริโภค ดงัน้ี 

1. พฤติกรรมผูบ้ริโภคมีความแปรเปล่ียนเน่ืองจากเป็นการกระท าของมนุษยท่ี์ไดรั้บ
อิทธิพลจากส่ิงท่ีไม่มีความคงท่ี ไดแ้ก่ สภาวะแวดลอ้มภายนอกและพฤติกรรมความรู้สึกนึกคิดอนั
ความรู้ ความเขา้ใจของผูบ้ริโภคเอง ดงันั้นนกัการตลาดพึงตระหนกัว่ากลยุทธ์การตลาดควรตอ้งมี
การปรับเปล่ียนเพื่อใหส้อดคลอ้งกบัการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมของผูบ้ริโภคดว้ยเช่นกนั 

2. พฤติกรรมผูบ้ริโภคเก่ียวขอ้งกบัการมีปฏิสัมพนัธ์กนัระหว่างความรู้สึกนึกคิดการ
กระท าของตวัผูบ้ริโภคกบัสภาวะแวดลอ้มภายนอก กล่าวคือ พฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีเกิดข้ึนไดเ้กิดจาก
มีปัจจยัดา้นตวัผูบ้ริโภคเพียงล าพงั แต่จะไดรั้บอิทธิพลจากปัจจยัภายนอกข้ึนอยูก่บัสภาพแวดลอ้ม
ของผูบ้ริโภคด้วย ดังนั้ นนักการตลาดพึงเข้าใจว่ากิจกรรมการตลาดทั้งมวล สามารถส่งผลต่อ
พฤติกรรมผูบ้ริโภค ในทางใดทางหน่ึงไดเ้ช่นกนั 

3. พฤติกรรมผูบ้ริโภคเก่ียวขอ้งกบัการแลกเปล่ียน กล่าวคือ มีการแลกเปล่ียนบางส่ิงท่ี
มีค่าระหวา่งมนุษยด์ว้ยกนั ซ่ึงอาจจะแลกโดยการซ้ือดว้ยเงินและส่ิงอ่ืนๆ เพื่อให้ไดม้าซ่ึงผลิตภณัฑ ์
บริการ ความคิด หรือประสบการณ์ต่าง ๆ และก่อใหเ้กิดความพอใจระหวา่งผูแ้ลกเปล่ียนทั้งสองฝ่าย
ในท่ีสุด 

4. พฤติกรรมผูบ้ริโภคมีความเก่ียวขอ้งกบักระบวนการการได้มา(Acquiring) การ
บริโภค (Consuming) และการก าจดัทิ้ง (Disposing) ซ่ึงผลิตภณัฑ ์บริการ ความคิดและประสบการณ์
ต่าง ๆ จะเห็นวา่พฤติกรรมผูบ้ริโภคเก่ียวขอ้งกบั 3 ช่วงเวลาใหญ่ ๆ ไดแ้ก่ ช่วงการคน้หาและท าการ
ซ้ือ เพื่อใหไ้ดม้าช่วงของการใชห้รือการบริโภค และช่วงเลิกใชห้รือการก าจดัทิ้ง ซ่ึงนกัการตลาดท่ีมี
ความละเอียดรอบคอบตอ้งด าเนินการกลยทุธ์การตลาดท่ีสามารถสร้างความพึงพอใจแก่ผูบ้ริโภคได ้
ทั้ง 3 ช่วงเวลา 

จะเห็นได้ว่าการศึกษาการตลาดผูบ้ริโภคจ าเป็นอย่างยิ่งท่ีจะต้องท าความเข้าใจถึง
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีเป็นส่วนประกอบส าคญัท่ีสุดส าหรับการสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อ
สามารถเขา้ถึงความตอ้งการของกลุ่มผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งชดัเจน กระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเกิดกระบวนการ
ทางความคิดในการตดัสินใจเลือกซ้ือและเลือกใชสิ้นคา้และบริการ ซ่ึงการเขา้ถึงพฤติกรรมผูบ้ริโภค
ใหเ้ขา้ใจความรู้สึก นึกคิดเพื่อใหท้ราบถึงสาเหตุหรือเหตุผลวา่เพราะอะไรท าให้ผูบ้ริโภคถึงตอ้งการ
ส่ิง ๆ นั้น ซ่ึง Phillip Kotler ไดอ้ธิบายถึงการเกิดพฤติกรรมของผูบ้ริโภคโดยอาศยัหลกัการและ
ทฤษฎี S-R Model ดงัแสดงไวด้งัภาพ 
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ภาพท่ี 2 ทฤษฎี S – R Model  
ท่ีมา : https://bit.ly/3ozeM1T 
 

แบบจ าลองพฤติกรรมผูบ้ริโภค จะแสดงให้เห็นถึงเหตุจูงใจท่ีท าให้เกิดการตดัสินใจ
ซ้ือผลิตภณัฑ์โดยมีจุดเร่ิมตน้จากการเกิดส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ท่ีผา่นเขา้มาในความรู้สึกนึกคิดของ
ผูบ้ริโภค (Buyer’s Black Box) ท่ีเปรียบเสมือนกล่องด าท่ีผูผ้ลิตหรือนักการตลาดไม่สามารถ
คาดคะเนได้เม่ือผูบ้ริโภครับรู้ต่อ ส่ิงกระตุน้ และเกิดความตอ้งการแล้วจึงจะเกิดการซ้ือหรือการ
ตอบสนอง (Response) ข้ึน โดยมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 

 
1. ส่ิงกระตุ้นภายนอกของผู้ซ้ือ (Stimuli)  
ส่ิงท่ีเรียกไดว้า่เป็นแรงกระตุน้ความตอ้งการของผูบ้ริโภคจะสามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 2 

ลกัษณะ คือ ส่ิงกระตุน้ภายในท่ีมกัเกิดข้ึนกบัร่างกายของผูบ้ริโภคเอง เช่น ความกระหาย ความหิว
เป็นตน้ ส่วนส่ิงกระตุน้อีกลกัษณะหน่ึงก็คือ ส่ิงกระตุน้ภายนอกท่ีนกัการตลาดมกัให้ความสนใจเป็น
พิเศษ เน่ืองจากส่ิงกระตุน้ภายนอกจะช่วยท าให้ผูบ้ริโภคเกิดพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือหรือ
เลือกใชสิ้นคา้และบริการไดอ้ยา่งรวดเร็ว ซ่ึงส่ิงกระตุน้ภายนอก มีดงัน้ี 

1) ส่ิงกระตุน้ทางการตลาด (Marketing Stimuli) คือส่ิงท่ีนกัการตลาด 
สามารถออกแบบและควบคุมให้เกิดข้ึนได ้โดยการน าความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภคท่ีส่งผลให้เกิด
ความตอ้งการซ้ือหรือความตอ้งการใช้เขา้ไปผสมผสานกบัส่วนประสมทางการตลาด 4 Ps ซ่ึง
ประกอบดว้ย 

https://bit.ly/3ozeM1T
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- ส่ิงกระตุ้นด้านผลิตภณัฑ์ เช่น บรรจุภณัฑ์ท่ีถูกออกแบบด้วยความ
ทนัสมยั สะดุดตาและไม่เห็นใคร คุณภาพของสินคา้และบริการท่ีผูบ้ริโภคคาดไม่ถึง 

- ส่ิงกระตุน้ดา้นราคา เช่น การเสนอนโยบายทางดา้นราคาท่ีแตกต่างจาก
คู่แข่ง การก าหนดเง่ือนไขในการช าระเงินท่ีรวดเร็วมากข้ึน 

- ส่ิงกระตุน้ด้านการจดัช่องทางการจดัจ าหน่าย เช่น การจดัจ าหน่าย
สินค้าและบริการ โดยแบ่งสาขาตามพื้นท่ีเพื่อสามารถเข้าถึงกลุ่มผูบ้ริโภคง่ายข้ึนหรือความ
สะดวกสบายในการซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ในปัจจุบนั 

- ส่ิงกระตุน้ด้านการส่งเสริมการตลาด เช่น การลดแลก แจก แถม การ
โฆษณาและการประชาสัมพนัธ์ธุรกิจ แบรนด์ รวมไปถึงตวัสินคา้และบริการอยา่งสม ่าเสมอ ส่ิงต่าง 
ๆ เหล่าน้ีหากนกัการตลาดสามารถเขา้ใจถึงความตอ้งการของผูบ้ริโภค และสามารถออกแบบส่ิง
กระตุน้ใหต้รงตามความตอ้งการของผูบ้ริโภค จนกระทั้งผูบ้ริโภคยอมท่ีจะจ่ายใหก้บัผลิตภณัฑ ์

2) ส่ิงกระตุน้อ่ืน ๆ (Other Stimuli) คือ ส่ิงท่ีนักการตลาดไม่สามารถ
ควบคุมได้ มกัจะเป็นไปตามกลไกของสภาพแวดล้อมต่าง ๆ ท่ีเกิดข้ึนบนโลก ส่ิงกระตุน้เหล่าน้ี 
ไดแ้ก่ 

- ส่ิงกระตุน้ทางเศรษฐกิจ เช่น รายไดข้องผูบ้ริโภคท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือ สภาวะเศรษฐกิจ เงินเฟ้อ เงินฝืด ส่งผลต่อความตอ้งการสินคา้และบริการ  

- ส่ิงกระตุน้ทางเทคโนโลยี เช่น การเขา้มาของเทคโนโลยีจะช่วยให้การ
จบัจ่ายใช้สอยได้ง่ายข้ึน ผูบ้ริโภคจะสามารถตดัสินใจซ้ือสินค้าได้รวดเร็วผ่านการซ้ือสินคา้บน
แอพพลิเคชัน่หรือบนโลกอินเทอร์เน็ต เทคโนโลยีจะช่วยให้สินคา้และบริการเกิดการพฒันาต่อยอด
ของแต่ละอุตสาหกรรม ท าให้ตลาดเกิดการแข่งขนักนัอย่างสมบูรณ์ ซ่ึงจะช่วยท าให้ผูบ้ริโภคมี
ทางเลือกในการซ้ือสินคา้และบริการของแต่ละแบรนดเ์พิ่มข้ึน 

- ส่ิงกระตุน้ทางกฎหมายและการเมือง เช่น การก าหนดนโยบายภาษี
สินค้าน าเข้าและส่งออก จะมีผลลกระทบต่อราคาของสินค้าท่ีจะเป็นส่วนในการกระตุ้นความ
ตอ้งการซ้ือสินคา้ได ้หรือการประทว้งทางการเมือง จะเป็นตวักระตุน้ท่ีท าให้ผูบ้ริโภคไม่เกิดความ
ตอ้งการออกมาจบัจ่ายใชส้อย 

- ส่ิงกระตุน้ทางวฒันธรรม เช่น การจ าหน่ายสินคา้ในราคาพิเศษเฉพาะ
ช่วงเทศกาลส าคัญ จะช่วยกระตุ้นให้ผู ้บริโภคยอมจ่ายให้กับสินค้าง่ายข้ึน หรือแม้กระทั้ ง
ขนบธรรมเนียมประเพณีท่ีจะตอ้งมีการซ้ือสินคา้เฉพาะเพื่อใชใ้นการเขา้ร่วมประเพณีนั้น เช่น วนั
ลอยกระทงท่ีแม่คา้พ่อคา้ จะสามารถขายสินคา้อยา่งกระทงลอยได ้เพราะผูบ้ริโภคถูกกระตุน้ให้ซ้ือ
สินคา้จากความตอ้งการมีส่วนร่วมในประเพณีลอยกระทง  
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2. ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซ้ือ (Buyer’s Black Box) 
ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อท่ีนักการตลาดมกัใช้ค  าว่า กล่องด า เป็นส่วนท่ีเกิดข้ึนจาก

พฤติกรรมลกัษณะบุคคลของผูซ้ื้อ (Buyer Characteristic) ท่ีจะไดรั้บอิทธิพลมาจากปัจจยั 4 รูปแบบ 
ไดแ้ก่ปัจจยัดา้นวฒันธรรม ปัจจยัดา้นสังคม ปัจจยัส่วนบุคคล และปัจจยัทางจิตวิทยา และความรู้สึก
นึกคิดของผูซ้ื้อจะถูกตดัสินจากกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค (Buyer Decision Process) ท่ี
ประกอบดว้ย 5 ขั้นตอน ไดแ้ก่ การไดเ้รียนรู้และท าความเขา้ใจเก่ียวกบัปัญหา การแสวงหาขอ้มูล 
การเปรียบเทียบขอ้มูลเพื่อประเมินทางเลือก การตดัสินใจซ้ือ และพฤติกรรมหลงัจากการซ้ือ ซ่ึงจะ
สามารถอธิบายไดด้งัต่อไปน้ี 

1. ลกัษณะของผูบ้ริโภค (Buyer characteristic) เป็นลกัษณะของผูซ้ื้อท่ี
ไดรั้บอิทธิพลมาจากปัจจยั 4 รูปแบบ ไดแ้ก่ 

1) ปัจจยัดา้นวฒันธรรม (Culture Factor) บุคคลจะเรียนรู้
วฒันธรรมของตนเองภายใตก้ระบวนการทางความคิดของสังคมและส่ิงท่ีถูกปลูกฝังมาเป็นเวลานาน
จนกลายเป็นวฒันธรรมในพื้นท่ีนั้น ๆ ซ่ึงจะเป็นส่วนช่วยการตดัสินใจเลือกซ้ือหรือใช้สินคา้และ
บริการโดยแบ่งออกเป็น 3 ลกัษณะ ไดแ้ก่ 

-  วฒันธรรมพื้นฐาน (Culture) เป็นค่านิยมท่ีไดเ้รียนรู้จาก
สังคมรอบขา้งตั้งแต่เด็กซ่ึงจะเป็นตวัก าหนดการแสดงออกทางพฤติกรรมและความตอ้งการซ้ือ
สินคา้และบริการของผูบ้ริโภค 

- วฒันธรรมกลุ่มย่อยหรือขนบธรรมเนียมประเพณี 
(Subculture) วฒันธรรมของกลุ่มยอ่ยท่ีมีรากฐานมาจากพื้นท่ีทางภูมิศาสตร์ ภูมิประเทศ รวมไปถึง
ประชากรศาสตร์ในเร่ืองของเช้ือชาติ ศาสนา สีผิว และอ่ืน ๆ ซ่ึงจะท าให้ผูบ้ริโภคในแต่ละพื้นท่ี แต่
ละลกัษณะทางวฒันธรรมมีการแสดงพฤติกรรมในการซ้ือสินคา้และบริการแตกต่างกนัออกไป ใน
ขณะเดียวกนั หากผูบ้ริโภคเป็นคนกลุ่มเดียวกนั การตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้และบริการจะเป็นไปใน
ทิศทางเดียวกนั 

-  ชนชั้นสังคม (Social Class) คือ การแบ่งชนชั้นทางสังคม
ท่ีมีปัจจยัในการแบ่งกลุ่มดว้ย ฐานะ รายได ้อาชีพ การศึกษา ชาติก าเนิด สถานท่ีท างาน บุคลิกภาพ
เฉพาะของบุคคล รวมไปถึงปัจจยัอ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง ซ่ึงจะแบ่งชนชั้นทางสังคมโดยการจดักลุ่มของ
บุคคลท่ีมีพื้นฐานใกลเ้คียงกนัหรือคลา้ยคลึงกนัเรียงล าดบัจากสูงไปต ่า ซ่ึงมีผลต่อการแบ่งส่วนตลาด
ในการจดัหาผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย รวมไปถึงช่วยในเร่ืองของการก าหนดต าแหน่งผลิตภณัฑ์ให้
สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของแต่ละชนชั้นสังคม 
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2) ปัจจยัดา้นสังคม (Social Factor) เป็นปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบั
วิถีชีวิตประจ าวนั ซ่ึงมีอิทธิพลต่อการแสดงพฤติกรรมและความตอ้งการเลือกซ้ือหรือใชสิ้นคา้และ
บริการต่าง ๆ โดยลกัษณะทางสังคมประกอบดว้ย ดงัน้ี 

- กลุ่มอา้งอิง (Reference Groups) คือกลุ่มบุคคลท่ีมีผลต่อ
ทศันคติ ความคิดเห็นและค่านิยมของบุคคล ซ่ึงกลุ่มอา้งอิงจะมีความใกลชิ้ด สนิทสนม หรือกลุ่มท่ี
บุคคลนั้น ๆ เกิดความช่ืนชอบ อาทิเช่น เพื่อนร่วมงาน เพื่อนในมหาลยั เป็นตน้ กลุ่มอา้งอิงจะมี
อิทธิพลต่อบุคคลทั้งในดา้นการแสดงออกทางพฤติกรรมและการด าเนินชีวิต ซ่ึงการท่ีบุคคลนั้นเกิด
การตดัสินใจกระท าตามกลุ่มอา้งอิงเพราะตอ้งการเป็นท่ียอมรับและสามารถร่วมกลุ่มได ้

- กลุ่มครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัว ถือว่ามี
อิทธิพลอยา่งมากต่อพฤติกรรม ทศันคติ ความคิดเห็น และค่านิยมของบุคคล และบุคคลก็มีอิทธิพล
ต่อความต้องการซ้ือสินค้าและบริการด้วยเช่นกัน เน่ืองมาจากว่าเป็นบุคคลท่ีอาศยัและใช้ชีวิต
ร่วมกนัมาตั้งแต่เกิด ท าให้มีความใกล้ชิดและความผูกพนัและมีอิทธิพลต่อกนัในแต่ละบุคคลใน
ครอบครัว 

-  บทบาทและสถานะ (Roles and Statuses) คือการท่ีบุคคล
ไดเ้ขา้ร่วมเป็นส่วนหน่ึงกบัหลากหลายกลุ่ม อาทิเช่น ครอบครัว กลุ่มอา้งอิง องคก์ร และสถาบนัต่าง 
ๆ ซ่ึงในการอยู่ร่วมกนัของแต่ละกลุ่ม บุคคลจะเกิดพฤติกรรมท่ีแสดงออกแตกต่างกนัตามสถานะ
และบทบาทท่ีไดรั้บจากกลุ่มนั้น ๆ  

3) ปัจจยัส่วนบุคคล (Personal Factors) เป็นลกัษณะของ
ประชากรศาสตร์ เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ บุคลิกภาพ รูปแบบการด ารงชีวิต วิถีชีวิต รวมไปถึง
อิทธิพลจากส่ิงแวดลอ้มต่าง ๆ ท่ีส่งผลให้เกิดแนวความคิดส่วนบุคคลน าไปสู่การเกิดพฤติกรรมการ
ซ้ือ 

4) ปัจจัยด้านจิตวิทยา (Psychology Characteristic) 
กระบวนการทางจิตวิทยาถือเป็นปัจจยัหน่ึงท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือหรือใช้สินคา้และ
บริการ ซ่ึงประกอบดว้ย 5 รูปแบบ ดงัน้ี 

- การจูงใจ (Motivation) เป็นรูปแบบท่ีกลุ่มผูบ้ริโภคถูก
กระตุน้ด้วยแรงจูงใจจากส่ิงเร้าต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นสภาพแวดล้อมภายนอกหรือสภาพแวดล้อม
ภายในเพื่อใหก้ระท าบางส่ิงบางอยา่งตอบสนองตามวตัถุประสงคท่ี์ก่อให้เกิดความตอ้งการ (Needs) 
นัน่ก็คือ การจูงใจท าใหเ้กิดพฤติกรรมในการซ้ือหรือใชสิ้นคา้ 

- การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการในการแปลสาร
หรือเลือกตีความหมายของประเภทข้อมูลต่าง ๆ ท่ีได้รับ ซ่ึงแต่ละบุคคลจะมีการรับรู้และแปล
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ความหมายท่ีแตกต่างกนั ข้ึนอยู่กบัพื้นฐานขอ้มูลท่ีตนเองเคยรู้หรือมีประสบการณ์ต่อส่ิงนั้น ๆ ท่ี
ผา่นมาในอดีต 

- การเรียนรู้ (Learning) เกิดจากการถูกป้อนขอ้มูลหรือ
ปลูกฝังให้เกิดพฤติกรรมต่าง ๆ ซ่ึงพฤติกรรมเหล่านั้น จะสามารถเปล่ียนแปลงได ้เม่ือบุคคลไดพ้บ
เจอกบัสถานการณ์ท่ีแปรเปล่ียนไปจากเดิม จนกระทั้งสะสมเป็นประสบการณ์ใหม่ ๆ ในการเรียนรู้
ใหเ้กิดความคิด ทศันคติ ความเช่ือจากกรอบท่ีไดเ้รียนรู้มา 

- ความเช่ือ (Beliefs) เป็นความคิดท่ีบุคคลยึดถือและเช่ือมัน่
เก่ียวกบัส่ิงใดส่ิงหน่ึง ซ่ึงเป็นผลมาจากประสบการณ์ในอดีตท่ีผา่นมา 

- บุคลิกภาพ (Personality) เป็นลกัษณะส่วนบุคคลท่ีจะ
สามารถแสดงออกมาจากการเคยไดเ้รียนรู้จากสังคมรอบขา้งหรือสภาพแวดลอ้ม การศึกษาท่ีไดรั้บ
จากการจดัระเบียบให้เกิดพฤติกรรมท่ีแสดงในเชิงบุคลิกภาพของตวับุคคลตามประสบการณ์ท่ี      
สั่งสมมา  

2. กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค (Buyer’s Decision Process) 
เป็นกระบวนการท่ีเกิดข้ึนเพื่อเป็นส่วนช่วยให้ผูบ้ริโภคไดรั้บรู้ เรียนรู้จากขอ้มูลท่ีไดรั้บน าไปสู่การ
หาแนวทางในการตอบสนองความตอ้งการของตนเอง ซ่ึงมี 5 ล าดบัขั้นตอน ดงัน้ี 

1) การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) คือขั้นตอนแรก
ของกระบวนการตดัสินใจซ้ือท่ีผูบ้ริโภคจะสามารถท าความเขา้ใจในความไม่สบายใจหรือปัญหาท่ี
เกิดข้ึนกับตนเอง น าไปสู่การรับรู้ในความจ าเป็นและความต้องการในการซ้ือสินคา้และบริการ 
ดงันั้นนกัการตลาดจะตอ้งมองหา Touch point ของกลุ่มผูบ้ริโภคเพื่อกระท าการตลาดเชิงเน้ือหา
ส่ือสารให้ผูบ้ริโภคสัมผสัได้ถึงสินคา้และบริการท่ีจะสามารถตอบโจทยค์วามตอ้งการและแกไ้ข
ปัญหาใหก้บัผูบ้ริโภคได ้

2) การแสวงหาขอ้มูล (Information Search) จะเป็นการ
คน้หาขอ้มูลเพื่อให้เกิดความรู้ในแนวทางปฏิบติัเพื่อป้องกนัหรือแกไ้ขปัญหาท่ีเกิดข้ึนกบัตวับุคคล 
ซ่ึงจะมีการค้นหาขอ้มูลจากแหล่งข้อมูลต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นการสอบถามจากบุคคลอ่ืน ๆ ท่ีรู้จกั 
ครอบครัว เพื่อน การคน้ควา้ทางอินเทอร์เน็ตหรือจากแหล่งการคา้ เช่น ส่ือมวลชน พนกังานขาย 
ดงันั้นนักการตลาดควรท าการส่ือสารผ่านการโฆษณา ประชาสัมพนัธ์ในการป้อนขอ้มูลต่าง ๆ 
เก่ียวกบัแบรนดแ์ละผลิตภณัฑท่ี์เป็นขอ้เท็จจริงหรือค าโฆษณา โดยกระจายและเผยแพร่ข่าวสารต่าง 
ๆ ลงบนช่องทางท่ีหลากหลายทั้งออนไลน์และออฟไลน์ เพื่อให้กลุ่มผูบ้ริโภคสามารถคน้หาเจอ
สินคา้และบริการของแบรนดน์ าไปสู่พฤติกรรมท่ีตอ้งการสินคา้และบริการนั้น ๆ  
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3) การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) คือ 
การน าข้อมูลท่ีได้จากการค้นควา้แต่ละแบรนด์ ศึกษาในเร่ืองของภาพลักษณ์ของแบรนด์ ความ
น่าเช่ือถือของแบรนด ์คุณสมบติัของผลิตภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย รวมไปถึงการส่งเสริม
การตลาดเพื่อใช้ขอ้มูลเหล่าน้ีในการเปรียบเทียบและพิจารณาเก่ียวกบัตวัแบรนด์และผลิตภณัฑ์ ชัง่
น ้ าหนกัแต่ละแบรนด์และผลิตภณัฑ์ว่าส่ิงไหนจะสามารถตอบสนองความตอ้งการสูงสุดทั้งด้าน
ผลประโยชน์และความคุม้ค่าท่ีจะไดรั้บ หากมีการตดัสินใจจากการประเมินทางเลือกเรียบร้อยแลว้ 
จะน าไปสู่ขั้นตอนถดัไป 

4) การตัดสินใจซ้ือ (Decision Purchase) เม่ือผ่าน
กระบวนการในการประเมินทางเลือกต่าง ๆ แล้ว ผูบ้ริโภคจะได้สินคา้ตรายี่ห้อท่ีตรงกับความ
ต้องการของตนเองมากท่ีสุดท่ีตั้ งใจจะซ้ือ นั่นคือผูบ้ริโภคจะเกิดความตั้ งใจท่ีจะซ้ือ (Purchase 
Intention) ข้ึน แต่อยา่งไรก็ตามเม่ือถึงเวลาท่ีจะท าการซ้ือจริง ๆ อาจมีปัจจยัอ่ืน ๆ เขา้มามีผลกระทบ
ต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคได้อีก ได้แก่ ปัจจยัทางด้านสังคม (Social factors) ปัจจยัด้าน
สถานการณ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการซ้ือ (Anticipated Situation Factors) ดงันั้นนกัการตลาดไม่อาจจะ
เช่ือถือไดเ้ต็มหน่ึงร้อยเปอร์เซ็นต์ว่าการท่ีผูบ้ริโภคมีความตั้งใจท่ีจะซ้ือสินคา้ของเราแลว้จะตอ้งมี
การซ้ือเกิดข้ึนจริง ๆ เพราะผูบ้ริโภคมกัจะเกิดการรับรู้ถึงความเส่ียง (Risk Perception)   เกิดข้ึนซ่ึง
ผูบ้ริโภคมกัจะท าการลดความเส่ียงให้กบัตวัเองโดยการสอบถามจากผูท่ี้เคยใชห้รือเลือกซ้ือยี่ห้อท่ีมี
การรับประกันหรือเลือกเฉพาะยี่ห้อท่ีมีคนใช้กันมากๆ ดังนั้นนักการตลาดจะต้องพยายามให้
ผูบ้ริโภคได้รับทราบขอ้มูลต่าง ๆ เก่ียวกบัสินคา้ ให้ความช่วยเหลือแนะน าในการซ้ือ และมีการ
รับประกนัการซ้ือคร้ังนั้น ๆ เป็นตน้ เพื่อช่วยให้ผูบ้ริโภคคลายความรู้สึกเส่ียงลงและตดัสินใจซ้ือได้
ง่ายข้ึน 

5) พฤติกรรมหลังจากการซ้ือ (Post-Purchase) เป็น
ความรู้สึกพอใจหรือไม่พอใจหลงัจากการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการไปแลว้ โดยความรู้สึกน้ี จะ
ข้ึนอยู่กับความคาดหวงัในตวัสินคา้และบริการของผูบ้ริโภค ถ้าสินค้าและบริการเป็นไปตามท่ี
ผูบ้ริโภคคาดหวงัไว ้ผูบ้ริโภคจะเกิดความพึงพอใจและน าไปสู่การซ้ือสินคา้หรือบริการนั้นซ ้ าได ้จน
กระทั้งสามารถน าไปสู่การบอกต่อกบักลุ่มคนอ่ืน ๆ แต่หากสินคา้หรือบริการนั้นมีมาตรฐานต ่ากวา่
ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคคาดหวงั ก็จะน าไปสู่ความไม่พอใจและไม่เกิดการตดัสินใจหรือโอกาสในการซ้ือ
สินคา้หรือบริการนั้นซ ้ าได ้

 
3. การตอบสนองของผู้ซ้ือ (Buyer’s Responses) 
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การตอบสนองของผูซ้ื้อหรือการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคจะมีการตดัสินใจในเร่ือง
ต่างๆ ดงัน้ี การเลือกผลิตภณัฑ์ (Product Choice) ท่ีจะมาตอบสนองความ การเลือกตราสินคา้ 
(Brand Choice) การเลือกผูข้าย (Dealer Choice) การเลือกเวลาในการซ้ือ (Purchase Time) การเลือก
ปริมาณในการซ้ือ (Purchase Amount)  

จากแนวความคิดต่าง ๆ ของนักวิชาการท่ีให้ความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภค
ดงักล่าวท าให้เห็นไดว้า่พฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นส่วนหน่ึงของพฤติกรรมมนุษย ์(Human behavior) 
หมายถึง “กระบวนการต่างๆ ของตวับุคคลท่ีจะปฏิบติัต่อสภาพแวดลอ้มภายนอก” หรือกล่าวอีกนยั
หน่ึง “พฤติกรรมของมนุษยเ์ป็นเร่ืองท่ีเก่ียวกบัความนึกคิด (Though) ความรู้สึก(Feeling) หรือการ
แสดงออกของมนุษย(์Action) ในการด ารงชีวิตประจ าวนันั้นแต่ละบุคคลยอ่มจะมีกระบวนการแห่ง
พฤติกรรมของตนเสมอ และพฤติกรรมท่ีแสดงออกนั้น ไม่จ  าเป็นตอ้งเสมือนกบัมนุษยแ์ละคนยอ่มมี
ทศันคติหรือส่ิงจูงใจ (Motive) ของตนเอง ท่ีท าให้พฤติกรรมของตนเองแตกต่างจากบุคคลอ่ืน ๆ 
ทศันคติหรือส่ิงจูงใจเหล่านั้นจะเกิดข้ึนอยูต่ลอดเวลา โดยผลจากการยึดถือส่ิงต่าง ๆ ในความคิดของ
ตนและการรับเอาส่ิง ๆ ต่างจากภายนอกเขา้มา มนุษยแ์ต่ละคนตอ้งตดัสินใจภายใตส่ิ้งควบคุมเหล่าน้ี
เพื่อการแสดงออกซ่ึงพฤติกรรมของตนอยูต่ลอดเวลา จากความเห็นต่าง ๆ อาจสรุปไดว้า่ การศึกษา
พฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นการศึกษากระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภคแต่ละคนวา่จะท าการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้และบริการอะไร (What) ท าไมจึงซ้ือ (Why) และสมมุติว่าถา้จะซ้ือจะซ้ือ สินคา้ท่ีไหน 
(Where) เม่ือไร (When) อยา่งไร (How) ซ้ือบ่อยแค่ไหน ( How Often) และซ้ือจากใคร (Who) จึงจะ
เหมาะสมและสร้างความพึงพอใจในการซ้ือใหแ้ก่ตนเองมากท่ีสุด (ก่อเกียรติ วริิยะกิจพฒันา, 2550) 
 
 

2.2 แนวความคดิเกีย่วกบัแรงจูงใจ  
แรงจูงใจ มีความหมายตรงกบัค าในภาษาองักฤษวา่ “to move” อนัมีความหมายว่า  

เป็นส่ิงท่ีโนม้นา้วหรือมกัชกัน าบุคคลเกิดการกระท าหรือปฏิบติัการ (To move a person to a course 
of action) ดงันั้นแรงจูงใจจึงไดรั้บความสนใจมากในทุก ๆ วงการ (Kidd, 1973) 

ความหมายของแรงจูงใจ คือ กระบวนการท่ีชกัน าโน้มน้าวให้บุคคลเกิดความมานะ
พยายามเพื่อท่ีจะสนองตอบความตอ้งการบางประการใหบ้รรลุผลส าเร็จ (Lovell, 1980) 

แรงจูงใจถูกอธิบายว่าเป็นสภาวะในการเพิ่มพฤติกรรมการกระท ากิจกรรมของบุคคล
โดยบุคคลจงใจกระท าพฤติกรรมนั้นเพื่อใหบ้รรลุเป้าหมายท่ีตอ้งการ (Domjan, 1996) 

ดงันั้นแรงจูงใจจะสามารถสรุปไดว้า่เป็นกระบวนท่ีบุคคลถูกกระตุน้จากส่ิงเร้าโดยจง
ใจให้กระท าหรือด้ินรนเพื่อให้บรรลุจุดประสงคบ์างอยา่ง ซ่ึงจะเห็นไดจ้ากพฤติกรรมท่ีเกิดจากการ
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จูงใจเป็นพฤติกรรมท่ีมิใช่เป็นเพียงการตอบสนองส่ิงเร้าปกติธรรมดา ยกตวัอย่างลกัษณะของการ
ตอบสนองส่ิงเร้าปกติคือ การขานรับเม่ือได้ยินเสียงเรียก แต่การตอบสนองส่ิงเร้าจัดว่าเป็น
พฤติกรรมท่ีเกิดจากการจูงใจ เช่น พนกังานตั้งใจท างานเพื่อหวงัความดีความชองเป็นกรณีพิเศษ 

 
แรงจูงใจต่อพฤติกรรมของบุคคลในแต่ละสถานการณ์ 
แรงจูงใจจะท าใหแ้ต่ละบุคคลแสดงพฤติกรรมเพื่อตอบสนองต่อส่ิงเร้าท่ีเหมาะสมท่ีสุด

ในแต่ละสถานการณ์ท่ีตอ้งเผชิญดว้ยรูปแบบพฤติกรรมท่ีแตกต่างกนัออกไป พฤติกรรมท่ีเลือกแสดง
น้ี ไดรั้บผลกระทบความจากลกัษณะจ าเพาะของตวับุคคล รวมไปถึงสภาพแวดลอ้มท่ีบุคคลนั้นอาศยั
อยู ่ซ่ึงจะสามารถอธิบายเพิ่มเติมไดด้งัน้ี 

1. หากบุคคลมีความสนใจและเกิดความตอ้งการต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงส่งผลให้เกิดการเลือก
แสดงพฤติกรรมและเกิดความพึงพอใจท่ีไดก้ระท ากิจกรรมนั้น ๆ พร้อมทั้งมีความตอ้งการให้เกิดผล
ลพัธ์โดยเร็วท่ีสุด 

2. เม่ือบุคคลเกิดความตอ้งการบางส่ิงเพื่อตอบสนองตนเอง จะท าให้เกิดแรงผลกัดนั
เพื่อกระท ากิจกรรมบางอยา่งใหไ้ดม้าซ่ึงส่ิงนั้น ๆ  

3. ค่านิยมท่ีเป็นคุณค่าของส่ิงต่างๆ เช่น ค่านิยมทางเศรษฐกิจ สังคม ความงาม 
จริยธรรม วชิาการ ส่ิงเหล่าน้ีจะเป็นแรงกระตุน้ใหเ้กิดแรงขบัของพฤติกรรมตามค่านิยมนั้น 

4. แนวความคิดและทศันคติท่ีไดรั้บจากประสบการณ์หรือความตอ้งการใด ๆ จะส่งผล
ให้เกิดพฤติกรรมนั้น เช่น หากมีประสบการณ์ต่อเพื่อนร่วมงานท่ีดี จะท าให้เกิดทศันคติเชิงบวกใน
การตั้งใจท างานอยา่งเตม็ประสิทธิภาพ 

5. ความมุ่งหวงัท่ีต่างระดบักนั ก็เกิดแรงกระตุน้ท่ีต่างระดบักนัดว้ย คนท่ีตั้งระดบัความ
มุ่งหวงัไวสู้งจะพยายามมากกวา่ผูท่ี้ตั้งระดบัความมุ่งหวงัไวต้  ่า 

6. การแสดงออกของความต้องการในแต่ละสังคมจะแตกต่างกันออกไป ตาม
ขนบธรรมเนียมประเพณีและวฒันธรรมของสังคมของตน ยิ่งไปกว่านั้นคนในสังคมเดียวกนั ยงัมี
พฤติกรรมในการแสดงความตอ้งการท่ีต่างกนัอีกดว้ย เพราะส่ิงเหล่าน้ีเกิดจากการเรียนรู้ของตน 

7. ความตอ้งการในบางส่ิงบางอย่างท่ีคล้ายคลึงหรือเหมือนกนั ไม่ได้หมายความว่า
กระบวนการในการแสวงหาส่ิงนั้น ๆ จะท าให้เกิดพฤติกรรมเดียวกัน การแสดงพฤติกรรมท่ี
หลากหลายน าไปสู่ผลลพัธ์ในเร่ืองเดียวกนัได ้

8. แรงจูงใจท่ีแตกต่างกนั ท าใหก้ารแสดงออกของพฤติกรรมท่ีเหมือนกนั 
9. พฤติกรรมอาจสนองความต้องการได้หลายทางและมากกว่าหน่ึงอย่างในเวลา

เดียวกนั เช่น ตั้งใจท างาน เพื่อไวข้ึ้นเงินเดือนและไดช่ื้อเสียงเกียรติยศ การยอมรับจากผูอ่ื้น เป็นตน้ 
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ลกัษณะของแรงจูงใจ ประกอบไปดว้ย 2 ประเภท ไดแ้ก่ 
1. แรงจูงใจภายใน (intrinsic motives) 
แรงจูงใจภายในคือส่ิงท่ีถูกผลักดันออกมาในรูปแบบเจตคติ ความคิด ความสนใจ 

ความตั้งใจ การมองเห็นคุณค่า ความพอใจ ความตอ้งการ และอ่ืน ๆ ท่ีเกิดจากความรู้สึกนึกคิด
ภายในจิตใจ ซ่ึงมีอิทธิพลต่อการแสดงถึงพฤติกรรมถาวร 

2. แรงจูงใจภายนอก (extrinsic motives) 
แรงจูงใจภายนอกคือส่ิงท่ีไดรั้บมาจากภายนอกเป็นแรงจูงใจท่ีไม่คงทนถาวร ไม่วา่จะ

เป็นการไดรั้บรางวลั เกียรติยศ ช่ือเสียง ค าชม หรือยกยอ่งเชิดชู และอ่ืน ๆ ซ่ึงเป็นส่วนหน่ึงท่ีจะช่วย
กระตุน้การแสดงออกถึงพฤติกรรมเพื่อหาแนวทางในการตอบสนองส่ิงจูงใจดงักล่าว เม่ือตอ้งการส่ิง
ตอบแทนนั้น ๆ 
 

ทฤษฎทีีเ่กีย่วข้องกบัแรงจูงใจ 
ทฤษฎีแรงจูงใจของแม็คเคลลแลนด์ (McClelland, 1987) ซ่ึงยึดถือความเช่ือว่าความ

ตอ้งการของคนท่ีจะเป็นแรงจูงใจท่ีส าคญัมี 3 ประการ ไดแ้ก่ 
1. ความตอ้งการประสบความส าเร็จ (Need for Achievement หรือ nAch) 
2. ความตอ้งการความรักความผกูพนั (Need for Affiliation หรือ nAff) 
3. ความตอ้งการอ านาจบารมี (Need for Power หรือ nPow) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 3 ทฤษฏีแรงจูงใจใฝ่สัมฤทธ์ิ  
ท่ีมา : https://bit.ly/3cwL0Wh 
 

https://bit.ly/3cwL0Wh


40 

 

ซ่ึงแต่ละความเช่ือในเร่ืองของแรงจูงใจทั้ ง 3 ประการข้างต้น สามารถอธิบาย
รายละเอียดไดด้งัน้ี (Mowen & Minor, 1998) 

1. บุคคลท่ีตอ้งการประสบผลส าเร็จสูง (nAch) คือ กลุ่มบุคคลท่ีมีบุคลิกภาพในการคิด 
วิเคราะห์สถานการณ์ต่าง ๆ เพื่อแสวงหาแนวทางในการกา้วไปขา้งหน้า โดยการใช้ความพยายาม
เพื่อไปให้ถึงจุดมุ่งหมายแห่งความส าเร็จ ซ่ึงจะมีพฤติกรรมของตวับุคคลท่ีชอบการแข่งขนัในการ
ท างาน ชอบงานท่ีมีหน้าท่ีรับผอดชอบท่ีทา้ทายและประสงค์ท่ีจะไดข้อ้มูลท่ีเป็นผลลพัธ์จากการ
กระท าเพื่อใช้ในการประเมินผลงานของตนเอง เป็นบุคคลท่ีมีความช านาญในการวางแผนและมี
ความรับผิดชอบสูง พร้อมท่ีจะเผชิญต่อความลม้เหลวและน าแนวทางต่าง ๆ เพื่อใชผ้นัผ่าอุปสรรค
ใหส้ าเร็จ  

2. บุคคลท่ีตอ้งการความรักความผูกพนัสูง (nAff) กลุ่มบุคคลประเภทน้ี จะมีความ
ตอ้งการท่ีอยากอยู่ร่วมกนักบับุคคลอ่ืน ๆ ในสังคมมากกว่าความรู้สึกตอ้งการความส าเร็จ ซ่ึงจะมี
ความสอดคลอ้งกบัทฤษฎีล าดบัความตอ้งการของมาสโลวใ์นขั้นท่ี 3 คือ ความตอ้งกาความรักและ
สังคม เป็นความตอ้งการท่ีประสงค์ให้ตนเองกลายเป็นบุคคลท่ีสังคมให้การยอมรับและนับถือ 
ตอ้งการเป็นส่วนหน่ึงในการเขา้ร่วมกลุ่มและตอ้งการสัมพนัธภาพท่ีดีกบัสังคมอ่ืน ๆ บุคคลประเภท
น้ี มกัใหค้วามสนใจกบัความผกูพนั ความร่วมมือกนัมากกวา่การเผชิญสถานการณ์การแข่งขนัสูง ซ่ึง
มกัจะแสดงพฤติกรรมเพื่อรักษาความสัมพนัธ์อนัดีต่อบุคคลอ่ืน  

3. บุคคลท่ีมีความตอ้งการอ านาจบารมีสูง (nPow) กลุ่มบุคคลท่ีมีพฤติกรรมแสวงหา
วถีิทางเพื่อกระท าใหต้นเองนั้น มีอิทธิพลเหนือกวา่บุคคลอ่ืนเพราะตอ้งการให้บุคคลอ่ืนยอมรับและ
ยกยอ่ง ซ่ึงจะเป็นความรู้สึกท่ีตอ้งการมีอ านาจไปในเชิงบวก กล่าวคือ ตอ้งการอ านาจเพื่อใชค้วบคุม
ผูอ่ื้น ขณะเดียวกนั การควบคุมนั้น จะเป็นความปรารถนาดีท่ีตอ้งการโนม้น้าว ชกัจูง เชิญชวนหรือ
ดลบนัดาลใจใหบุ้คคลอ่ืน ๆ เกิดความรู้สึกคลอ้ยตามจนน าไปสู่การปฏิบติัตามไปในทิศทางท่ีดีและ
ถูกต้อง บุคคลกลุ่มน้ี มกัมีพฤติกรรมท่ีผลกัดันตนเองเพื่อความเป็นผูน้ า ท างานท่ีหนักเพื่อให้มี
อ านาจเหนือผูอ่ื้น แต่จะมีความกงัวลใจเร่ืองอ านาจมากกวา่การท างานใหไ้ดป้ระสิทธิภาพสูงสุด 
 

ทฤษฎีแรงจูงใจของฟรอยด์ (Freud, 1965) จะแสดงให้เห็นถึงพฤติกรรมและ
บุคลิกภาพของมนุษยห์ลากหลายรูปแบบท่ีเกิดจากการมีปฏิสัมพนัธ์ทางด้านจิตวิทยาท่ีตอ้งการ
ตอบสนอง เม่ือเกิดเหตุการณ์ท่ีขดัแยง้กบัความรู้สึกนึกคิดทางจิตส านึก ส่งผลให้เกิดการแบ่งล าดบั
ขั้นของการรับรู้ท่ีแตกต่างกนั 3 ระดบั ดงัภาพ 
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ภาพท่ี 4 ทฤษฏี Freudian Motivation Theory 
ท่ีมา : https://bit.ly/3Ckb6pU 
 

จากภาพจะสามารถอธิบายระดบัจิตส านึกได ้3 ระดบั ดงัน้ี 
1. Id (อิด) คือส่วนท่ีแสดงถึงพฤติกรรมความตอ้งการระดบัเร่ิมตน้ท่ีเกิดจากความรู้สึก 

นึกคิดขั้นพื้นฐานท่ีแท้จริงของมนุษย์ จะไม่มีการปรับปรุงให้เหมาะสมกับค่านิยมของสังคม 
พฤติกรรมจะถูกแสดงออกทั้งดา้นดีและไม่ดีก็ได ้ข้ึนอยูก่บัสถานการณ์ท่ีกระทบกบัจิตส านึก โดย
เป็นความตอ้งการท่ีไม่สามารถควบคุมได ้

2. Ego (อีโก)้ คือส่วนท่ี จิตส านึกจะกระท าการประมวลผลความตอ้งการโดยการใช ้
หลกัเหตุผลเป็นบรรทดัฐานในการแสดงออกถึงพฤติกรรมต่าง ๆ เพื่อรักษาความสมดุลของความ
ตอ้งการ ซ่ึงจะแสดงพฤติกรรมท่ีเหมาะสมกบัสถานการณ์ท่ีเผชิญดว้ยลกัษณะท่ีถูกตอ้งตามกาลเทศะ 
ซ่ึงจะเป็นส่วนของความตอ้งการท่ีได้รับการยอมรับ ยกย่อง ความภาคภูมิใจ และความเคารพใน
สถานภาพของบุคคล 

3. Superego (ซุปเปอร์อีโก)้ เป็นการแสดงพฤติกรรมออกมาตามค่านิยมของสังคมและ 
มาตรฐานของศีลธรรม Superego จะรับไวแ้ละปฏิบติัตาม ส่ิงส าคญัคือ Superego มีหนา้ท่ียบัย ั้งการ
กระท า การแสวงหาความพอใจของบุคคลใหป้ฏิบติัตามขอ้บงัคบัของสังคม 

ดงันั้น จะเห็นไดว้า่นกัการตลาดควรใหค้วามส าคญัต่อทฤษฎีน้ี เพื่อสร้าง 
บุคลิกภาพให้กบัสินคา้หรือบริการ หรือแนวทางในการสร้างบุคลิกภาพให้กบักลุ่มผูบ้ริโภคเพื่อชกั
จูงใหผู้บ้ริโภคเกิดความคลอ้ยตามในการเลือกซ้ือและเลือกใชสิ้นคา้หรือบริการ 
 

ทฤษฎลี าดับขั้นความต้องการ (Maslow’s Hierarchy of  Needs)  (Maslow , 1943)  

https://bit.ly/3Ckb6pU
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กล่าววา่ บุคคลจะมีความตอ้งการ 5 ล าดบัขั้น ซ่ึงจะถูกเรียงล าดบัจากความตอ้งการต ่าสุดไปหาความ
ต้องการสูงสุด โดยบุคคลจะแสดงพฤติกรรมเพื่อแสวงหาความต้องการในขั้นต ่าสุดก่อน เม่ือ
สามารถตอบสนองความตอ้งการของตนเองไดจ้นน าไปสู่ความพึงพอใจ จากนั้นจะยกระดบัความ
ตอ้งการของตนเองให้สูงข้ึนในขั้นต่อไปเร่ือย ๆ ซ่ึงความตอ้งการ 5 ล าดบัขั้น สามารถแสดงดงัภาพ
ต่อไปน้ี 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพท่ี 5 ทฤษฏี Maslow’s Hierarchy of  Needs  
ท่ีมา : https://bit.ly/2YRafiL 
 

จากภาพขา้งตน้ จะสามารถอธิบายทฤษฎีล าดบัขั้นความตอ้งการทั้ง 5 ขั้นไดด้งัน้ี 
1. ความตอ้งการพื้นฐานทางดา้นร่างกาย (Physiological Needs)  คือความตอ้งการ 

พื้นฐานในกระบวนการด ารงชีวิตของมนุษยท์ัว่ ๆ ไป เพื่อตอบสนองความรู้สึกท่ีอยากเอาชีวิตรอด 
ความตอ้งการดงักล่าวมกัอยู่ในรูปแบบของความตอ้งการปัจจยัส่ี ได้แก่ อาหาร เคร่ืองนุ่มห่ม ยา
รักษาโรค และท่ีพกัอาศยั ดงันั้นสินคา้หรือบริการท่ีบุคคลตอ้งการ คือ สินคา้อุปโภคบริโภคทัว่ๆไป 

2. ความตอ้งการความมัน่คงปลอดภยั (Safety Needs) คือความตอ้งการท่ีจะเกิดข้ึน  
เม่ือความตอ้งการพื้นฐานทางดา้นร่างกายถูกตอบสนองจนเกิดความพึงพอใจแลว้ มกัจะเป็นความ
ตอ้งการความปลอดภยั มีท่ียึดเหน่ียวทางดา้นจิตใจ ท าให้เกิดความรู้สึกโล่ง โปร่ง สบาย ปราศจาก
ความวติกจริตและความกลวั รวมไปถึงความตอ้งการเพื่อความมัน่คงส่วนบุคคลในเร่ืองของสุขภาพ 

https://bit.ly/2YRafiL
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การงาน ความเป็นอยูแ่ละคุณภาพชีวิต ซ่ึงสินคา้และบริการท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการน้ีได ้
มกัจะเป็นประกนัประเภทต่าง ๆ การลงทุน การสร้างธุรกิจ กลอ้งวงจรปิด และอ่ืน ๆ 

3. ความตอ้งการความรักและสังคม (Belonging and Love Needs) คือความตอ้งการท่ี 
อยากจะมีความสัมพนัธ์ร่วมกับผูอ่ื้นท่ีเกิดจากความรัก ความผูกพนั ต้องการเป็น

เจ้าของบุคคลอ่ืนและต้องการมีเจ้าของ ซ่ึงจะแสดงพฤติกรรมความรักในรูปแบบท่ีแตกต่างกัน
ตามแต่ละบุคคลท่ีตอ้งการสร้างสัมพนัธ์ร่วมดว้ย เช่น ความรักระหวา่งครอบครัว หรือ การไดรั้บการ
ยอมรับเขา้ร่วมกลุ่มสมาชิก เป็นตน้ ซ่ึงจะตอ้งการสินคา้หรือบริการท่ีตอบสนองทางดา้นอารมณ์เป็น
ส าคญั ไดแ้ก่ การบริการจดัหาคู่ การบริการจดังานแต่ง และอ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง 

4. ความตอ้งการการไดรั้บการยกยอ่งนบัถือในตนเอง (Esteem Needs) เม่ือบุคคล 
สามารถตอบสนองความตอ้งการทั้ง 3 ขั้นท่ีผา่นมาแลว้ จะน าไปสู่ความตอ้งการสร้าง

สถานภาพของตนเองให้สูงข้ึน ดูดีเด่นเป็นสง่า  ชอบช่ืนชมในความส าเร็จของงานท่ีท า แสดง
ความรู้สึกมัน่ใจในตนเองและมีเกียรติ ความตอ้งการเหล่าน้ี เช่น ยศ ต าแหน่ง งานท่ีทา้ทาย มีส่วน
ร่วมในการตดัสินใจในงาน โอกาสแห่งความกา้วหนา้ในงานอาชีพ และอ่ืน ๆ ซ่ึงสินคา้และบริการท่ี
สามารถส่งเสริมความตอ้งการ ไดแ้ก่ อสังหาริมทรัพย ์สินคา้พรีเมียม และอ่ืน ๆ  

5. ความตอ้งการพฒันาศกัยภาพของตน (Self-actualization) เป็นความตอ้งการขั้น 
สูงสุดของมนุษยแ์ละความตอ้งการน้ียากต่อการบอกไดว้่าคืออะไร เราเพียงสามารถ

กล่าวไดว้า่ ความตอ้งการพฒันาศกัยภาพของตนเป็นความตอ้งการท่ีมนุษยต์อ้งการจะเป็น ตอ้งการท่ี
จะไดรั้บผลส าเร็จในเป้าหมายชีวติของตนเอง และตอ้งการความสมบูรณ์ของชีวิต สินคา้และบริการ
ท่ีตอบโจทยค์นในขั้นน้ีอาจมองหาไดย้าก เพราะความตอ้งการสูงสุดของคนกลุ่มน้ี จะมาจากแรง
บนัดาลใจ หรือ Passion  ดา้นจิตใจท่ีตอ้งการมากกวา่ ดา้นวตัถุท่ีจบัตอ้งได ้ 

จากทฤษฎีสามารถสรุปไดว้า่ หากนกัการตลาดตอ้งการสร้างกลยทุธ์ท่ีสามารถเขา้ถึง 
กลุ่มเป้าหมายจะต้องคิดกลเม็ดวิธีการท่ีจะเข้าใจแรงจูงใจและความต้องการของ

กลุ่มเป้าหมายท่ีแทจ้ริงเป็นอยา่งดี เพื่อดึงดูดความสนใจใหก้ลุ่มเป้าหมายเกิดความตอ้งการสินคา้และ
บริการไปสนองตอบตามล าดบัขั้นความตอ้งการของตนเอง 
 

ทฤษฎกีารจูงใจ ERG ซ่ึงเป็นทฤษฎีความตอ้งการท่ีพฒันาต่อยอดมาจากทฤษฎีของ 
มาสโลว ์ (Clayton P. Alderfer, 1969) กล่าวถึง ความตอ้งการของมนุษยท่ี์สามารถเกิดข้ึนไดพ้ร้อม
กนัในหลากหลายความตอ้งการ ซ่ึงสามารถแบ่งความตอ้งการได ้3 ประเภท ดงัภาพ 
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ภาพท่ี 6 ERG Theory of Motivation  
ท่ีมา : https://bit.ly/3owZhI3 
 

จากภาพขา้งตน้ จะสามารถอธิบาย ERG Theory of Motivation ไดด้งัน้ี 
1. ความตอ้งการเพื่อความอยูร่อด  (Existence needs (E)) เป็นความตอ้งการท่ีผกูร่วม 
เข้าด้วยกันระหว่างความต้องการพื้นฐานทางด้านร่างกายและความต้องการความ

ปลอดภยัตามทฤษฎีของมาสโลว ์ซ่ึงจะเป็นความตอ้งการระดบัต ่าท่ีสุดและมีลกัษณะเป็นรูปธรรม
เพื่อใหส้ามารถด ารงชีวติอยูไ่ด ้

2. ความตอ้งการมีสัมพนัธภาพ (Relatedness needs (R)) เป็นความตอ้งการท่ีเกิดข้ึน 
ตามทฤษฎีของมาสโลวใ์นเร่ืองของความตอ้งการความรักและสังคม ซ่ึงมีลกัษณะเป็น

รูปธรรมนอ้งกวา่ความตอ้งการแรก บุคคลจะตอ้งการไมตรีจิตจากบุคคลท่ีอยูใ่นสภาพสังคมเดียวกนั
หรือสังคมอ่ืน ๆ ตอ้งการมีความสัมพนัธ์ในเชิงบวกร่วมกนักบับุคคลอ่ืน ๆ  

3. ความตอ้งการความเจริญกา้วหนา้ (Growth needs (G)) เป็นความตอ้งการใน 
ระดบัสูงสุดของบุคคล ซ่ึงมีความเป็นรูปธรรมต ่าสุดประกอบดว้ยความตอ้งการการยก

ยอ่งบวกดว้ยความตอ้งการประสบความส าเร็จในชีวติตามทฤษฎีของมาสโลว ์
 
 

2.3 แนวความคดิเกีย่วกบัการส่ือสารการตลาดเชิงเนือ้หา 
การตลาดเชิงเน้ือหา หมายถึง การท าการตลาดดว้ยการผลิตและเผยแพร่เน้ือหาไปสู่ 

https://bit.ly/3owZhI3
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กลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงมีแนวโนม้ท่ีจะเป็นลูกคา้ในอนาคตเพื่อดึงดูดความสนใจ สร้างปฏิสัมพนัธ์ และ
ก่อใหเ้กิดโอกาสทางธุรกิจต่าง ๆ (ณฐัพชัญ ์วงษเ์หรียญทอง, 2557)  

การตลาดเชิงเน้ือหา กล่าวคือ การเขา้หา การมีส่วนร่วม และท าใหลู้กคา้มีแรงบนัดาล 
ใจท่ีจะซ้ือสินคา้หรือบริการ รวมทั้งแชร์เน้ือหาท่ีเก่ียวกบัความสนใจและพฤติกรรมของลูกคา้ใน
ระหวา่งท่ีซ้ือสินคา้หรือบริการนั้น ๆ (Odden, 2012) 

การตลาดเชิงเน้ือหา หมายถึง การตลาดรูปแบบต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการสร้าง การ 
แชร์ส่ือ และการเผยแพร่เน้ือหา เพื่อท าใหผู้บ้ริโภคเปล่ียนสถานะเป็นลูกคา้ของบริษทัให้ได ้Nosrati, 
Karimi, and Mohammadi (2013) 

การตลาดเชิงเน้ือหา กล่าวคือ กระบวนการท าการตลาดท่ีสร้างและเผยแพร่เน้ือหาท่ีมี 
คุณค่า  เพื่อดึงดูดความสนใจและสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู ้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมาย โดยมี
วตัถุประสงคเ์พื่อผลกัดนัใหลู้กคา้สร้างก าไรใหก้บัธุรกิจ (Pulizzi, 2014) 

การตลาดเชิงเน้ือหา ประกอบดว้ยการผลิตและการเผยแพร่เน้ือหา โดยอาจจะคดัเลือก 
จากหน่วยงานภายในหรือคัดเลือกผู ้ผลิตจากภายนอกแล้วน ามาเผยแพร่ผ่านช่องทางต่าง ๆ 
ผสมผสานกนัใหเ้กิดประสิทธิภาพสูงสุด โดยผูเ้ขียนไดใ้หค้  าแนะน าในการสร้างการตลาดเชิงเน้ือหา 
โดยแบ่งออกเป็น 8 ขั้นตอน Kotler, Kartajaya, and Setiawan (2017) ดงัน้ี 

1. การก าหนดวตัถุประสงค ์เพื่อมองหาทิศทางในการสร้างสรรคเ์น้ือหา อาทิเช่น การ
สร้างการตลาดเชิงเน้ือหาเพื่อเสริมสร้างแบรนด ์การสร้างตลาดเชิงเน้ือหาเพื่อเพิ่มยอดขาย เป็นตน้ 

2. การก าหนดกลุ่มเป้าหมาย ศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคเพื่อดูว่าใครคือบุคคล
กลุ่มเป้าหมายท่ีสนใจ ส่ิงไหนคือความตอ้งการ ส่ิงไหนคือปัญหาหรือความกงัวล หรือส่ิงไหนคือ
แรงปรารถนาของกลุ่มเป้าหมาย เพื่อน าไปสู่การสร้างการตลาดเชิงเน้ือหาท่ีตอบโจทยค์วามตอ้งการ
โดยตรง ซ่ึงจะตอ้งมีการวางแผนบรรยายบุคลิกภาพของกลุ่มเป้าหมายแบบเฉพาะเจาะจง 

3. แสวงหาความคิดสร้างสรรค์และวางแผนการผลิตการตลาดเชิงเน้ือหา เร่ิมตน้จาก
การมองหาสาระส าคญัท่ีตอ้งการจะส่ือสารไปยงักลุ่มผูบ้ริโภค จดัท าเน้ือเร่ืองและปฏิทินในการ
ท างานอยา่งเป็นระบบ 

4. ผลิตการตลาดเชิงเน้ือหา (คอนเทนต)์ มองหาแนวททางในการคดัเลือกผูท่ี้จะเขา้มามี
ส่วนร่วมในการผลิตคอนเทนตคื์อใคร จะด าเนินการโดยการใช้พนกังานภายในบริษทัหรือการจา้ง
งานบุคคลท่ี 3 อยา่ง Agency รับผลิตคอนเทนต ์

5. เผยแพร่คอนเทนต ์มองหาช่องทางการส่ือสารท่ีเหมาะสมส าหรับการกระจายคอนเท
นตอ์อกไปยงักลุ่มผูบ้ริโภคท่ีเก่ียวขอ้ง  
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6. การเพิ่มพลงัให้แก่คอนเทนต ์การวางแผนเพื่อใชค้อนเทนตใ์นการสร้างและกระตุน้
ให้เกิดปฏิสัมพันธ์กับกลุ่มเป้าหมาย อาทิเช่น การแสดงความเห็น การแสดงความรู้สึกของ
กลุ่มเป้าหมายต่อคอนเทนตข์องเรา เป็นตน้ ซ่ึงการกระตุน้เพื่อให้เกิดปฏิสัมพนัธ์กบัคอนเทนต ์เช่น 
เปิดโอกาสให้ผูค้นร่วมแสดงความคิดเห็นผ่านคอนเทนต์ หรือการใช้บุคคลอา้งอิงเพื่อเสริมพลงั
ใหแ้ก่คอนเทนต ์

7. การประเมินผล การวดัประสิทธิภาพการท างานของคอนเทนตท่ี์ส่ือสารออกไปทั้ง
ในรูปแบบออนไลน์และออฟไลน์เพื่อวิเคราะห์ผลลัพธ์ น าไปสู่การพฒันาหรือคิดกลยุทธ์การ
ออกแบบคอนเทนตใ์หมี้ความเหมาะสมกบักลุ่มเป้าหมายเพิ่มมากข้ึน ซ่ึงจะตอ้งมีการก าหนดตวัช้ีวดั
ต่าง ๆ หรือก าหนดวตัถุประสงคโ์ดยรวมในการวดัระดบัความสามารถของคอนเทนต ์

8. การปรับปรุงและแก้ไข หลงัจากท่ีได้มีการประเมินผลการสร้างคอนเทนต์บน
ช่องทางต่าง ๆ เรียบร้อยแล้ว จะตอ้งด าเนินการน าผลท่ีไดม้าประยุกต์ใช้กบัการแกไ้ขและพฒันา
ศกัยภาพของคอนเทนตเ์พื่อใหส้ามารถส่ือสารไปยงักลุ่มเป้าหมายไดถู้กจุด 

จากค าจ ากดัความดงักล่าว บ่งบอกไดว้่า การส่ือสารการตลาดเชิงเน้ือหานั้นคือ การ
ผสมผสานระหวา่งศาสตร์และศิลป์ ส าหรับค าวา่ ศาสตร์ หมายถึง การน าคอนเทนตท่ี์ส่ือสารกลบัมา
ประมวลผล โดยการคิดวิเคราะห์และสังเคราะห์เพื่อสามารถแสวงหาแนวทางในการพฒันากลยุทธ์
ทางการส่ือสารการตลาดเชิงเน้ือหาท่ีสามารถตอบโจทยค์วามตอ้งการของกลุ่มบุคคล ส่วนค าว่า 
ศิลป์ หมายถึง แนวทางในการสร้างคอนเทนตท่ี์ประกอบไปดว้ยความคิดสร้างสรรคเ์ก่ียวกบัรูปแบบ
ของคอนเทนต ์ไม่วา่จะเป็นภาพ วีดีโอ เสียง บทความ และอ่ืน ๆ เพื่อให้สอดคลอ้งกบักระบวนการ
ในการส่ือสารระหวา่งผูส่้งสารไปยงัผูรั้บสาร โดยอาศยัช่องทางในการส่ือสารทั้งรูปแบบออนไลน์
และออฟไลน์ ซ่ึงการส่งคอนเทนตต่์าง ๆ ไปยงักลุ่มบุคคลเพื่อกระตุน้ให้พวกเขาเกิดการตอบสนอง
กลบั ซ่ึงการตอบสนองกลบัจากผูรั้บสารนั้นก็สามารถเป็นไดท้ั้งเชิงบวกและเชิงลบ 

ดงันั้นการส่ือสารการตลาดเชิงเน้ือหาจะสามารถสรุปใจความส าคญัไดคื้อ การกระจาย 
และเผยแพร่ข่าวสารขอ้มูลท่ีจะมอบคุณค่าและคุณประโยชน์ต่อกลุ่มคนมากท่ีสุดเพื่อให้เกิดการรับรู้ 
เรียนรู้ ท าความเข้าใจ ต้องการ ทดลองใช้ จนกระทั้งผนัตัวมาเป็นกลุ่มลูกค้าของแบรนด์หรือ
ผลิตภณัฑ์ เสพติดแบรนด์ในเร่ืองของภาพลกัษณ์และคุณสมบติัของสินคา้และบริการท่ีถูกส่ือสาร
ดว้ยการตลาดเชิงเน้ือหา จนน าไปสู่ความเช่ือมัน่และบอกต่อไปยงักลุ่มบุคคลอ่ืน ๆ เพื่อสร้างฐาน
ลูกคา้กวา้งข้ึน และสามารถสร้างก าไร รวมไปถึงยอดขายตอบแทนบริษทัหรือธุรกิจนั้น ๆ ไดสู้งสุด 
 

แนวความคิดเพิ่มเติมเกี่ยวกับการส่ือสารการตลาดเชิงเนื้อหา  (Burger, 2013) ได้
อธิบายถึงการแพร่กระจายของเร่ืองราวต่าง ๆ สู่วงกวา้งใน 
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ลกัษณะของเร่ืองราวหรือพฤติกรรมต่าง ๆ จนกลายเป็นท่ีรับรู้ในวงกวา้งคลา้ยกบัการบอกแบบปาก
ต่อปาก ซ่ึงไดมี้การสรุปแนวคิดท่ีเรียกวา่ STEPPS ซ่ึงมีรายละเอียดเน้ือหาดงัต่อไปน้ี 

S : Social Currency หมายถึง การส่ือสารการตลาดเชิงเน้ือหาหรือท่ีเรียกวา่คอนเทนต ์
เป็นการกระจายขอ้มูลหรือเร่ืองราวท่ีสามารถสะทอ้นภาพลกัษณ์ของแบรนด์หรือผลิตภณัฑ์ได ้ท า
ใหก้ลุ่มบุคคลเกิดการจดจ าหรือตอ้งการกระท าบางส่ิงบางอยา่งกบัแบรนด์หรือผลิตภณัฑ์ จนกระทั้ง
แบรนด์และผลิตภณัฑ์กลายเป็นท่ียอมรับของสังคมเพิ่มข้ึน น าไปสู่การเกิดพฤติกรรมการแชร์หรือ
บอกต่อไปเร่ือย ๆ  

T : Trigger หมายถึง การน าเสนอเร่ืองราวต่าง ๆ ผา่นช่องทางไม่วา่จะเป็นออนไลน์ 
หรืออฟไลน์ท่ีมีความเก่ียวขอ้งกบัแบรนด์หรือตวัผลิตภณัฑ์ ซ่ึงมกัจะถูกพูดถึงในสังคมอยูบ่่อยคร้ัง
หรือการเกิด Viral จากการเสพคอนเทนตท่ี์มีสาเหตุมาจากการถูกกระตุน้ดว้ยส่ิงเร้าบางอยา่งท่ีตรงใจ
ส่วนบุคคลท าใหบุ้คคลเกิดพฤติกรรมตอบสนองกลบั 

E : Emotion หมายถึง การสร้างสรรคค์คอนเทนตห์รือเร่ืองราวต่าง ๆ ท่ีใชก้ารส่ือสาร 
ดว้ยอารมณ์ ความรู้สึกเปรียบเสมือนตวัแทนความนึกคิดของกลุ่มบุคคล เน่ืองจากการตดัสินใจซ้ือ
หรือเลือกใช้หรือตอ้งการมีส่วนร่วมกบัแบรนด์และผลิตภณัฑ์ มกัเกิดจากการเผยแพร่เร่ืองราวท่ี
กระแทกใจกลุ่มบุคคล น่ีจึงเป็นเหตุผลส าคญัท่ีจะเป็นโอกาสให้แบรนด์หรือผลิตภณัฑ์นั้น ๆ ถูกส่ง
ต่อหรือบอกต่อไปยงักลุ่มบุคคลอ่ืน ๆ  

P : Public หมายถึง การสร้างผลงานในการส่ือสารดว้ยคอนเทนตท่ี์ตอบโจทยแ์ละ 
เหมาะสมกบักลุ่มเป้าหมายท่ีแบรนด์หรือผลิตภณัฑ์ตอ้งการจะคุยดว้ย จนกระทั้งกลายเป็นเร่ืองราว
ความน่าสนใจในพื้นท่ีสาธารณะ ถูกน ามาพูดคุยกนับ่อย ๆ  แสดงถึงแนวโนม้ท่ีจะท าให้บุคคลเกิด
พฤติกรรมการกระท าตาม บอกต่อ และแชร์ร่วมกนัอยา่งง่ายดาย 

P : Practical Value หมายถึง การกระจายคอนเทนตท่ี์มีประโยชน์และคุณค่าสูงสุดต่อ 
กลุ่มเป้าหมาย ไม่วา่จะเป็นคอนเทนตก์ารรีววิ โปรโมชัน่ บทความหรือเน้ือหาสาระอ่ืน ๆ ในเชิงการ
ใหค้วามรู้ ค  าแนะน า ความบนัเทิง และอ่ืน ๆ เม่ือบุคคลเกิดการรับรู้และเรียนรู้วา่คอนเทนตน์ั้น ๆ มี
ประโยชน์กบัตนเอง จะท าใหเ้กิดพฤติกรรมท่ีคอนเทนตจ์ะถูกน ามาพดูคุยในบทสนทนาบ่อยคร้ัง 

S : Story Telling หมายถึงการเล่าเร่ืองท่ีเป็นส่ิงส าคญัท่ีสุดในการสร้างคอนเทนต ์ 
เน่ืองจากการเล่าเร่ืองท่ีดีจะน าไปสู่การสร้างให้ผูช้มสามารถจดจ าแก่นแทข้องเร่ืองได้ง่ายข้ึนและ
เร่ืองราวท่ีดี สนุกสนาน จะท าใหค้นจดจ าเพื่อน าไปบอกต่อไดโ้ดยง่าย 

การแยกประเภทของกลุ่มบุคคลท่ีเสพส่ือคอนเทนต ์ซ่ึงสามารถแบ่งออกเป็น 3  
ประเภทหลกั (Jeffrey, 2014) ดงัน้ี 

1. Seeker คือ กลุ่มบุคคลท่ีมีลกัษณะชอบควบคุมช่องทางในการรับคอนเทนตด์ว้ย 



48 

 

ตนเอง ซ่ึงจะแสดงพฤติกรรมความชอบในการคน้หาขอ้มูลข่าวสารต่าง ๆ เพื่อตอบสนองความ
ตอ้งการของตนเอง โดยผ่านการคน้หาคอนเทนตจ์ากการอ่านบทความ รีวิวและน าขอ้มูลท่ีไดจ้าก
การเสพคอนเทนต์คิดวิเคราะห์เพื่อประกอบการตดัสินใจหรือแกไ้ขปัญหาของตนเอง ท าให้การ
คน้หาดว้ยรูปแบบ Search Engine กลายเป็นท่ีนิยมอยา่งมากส าหรับกลุ่มคนแบบ Seeker 

2. Amplier คือ กลุ่มบุคคลท่ีมีลกัษณะเดียวกนักบั Blocker Influencer และ Presenter  
กล่าวคือ บุคคลท่ีมีพฤติกรรมแสดงออกโดยการกระจายขอ้มูลข่าวสารต่าง ๆ บนพื้นท่ีเครือข่ายของ
ตนเอง เพื่อบอกเล่าเร่ืองราวท่ีตนเองไดเ้รียนรู้หรือคิดวา่เป็นประโยชน์ต่อบุคคลอ่ืน ๆ มากระท าการ
แบ่งปันบนโลกออนไลน์ ซ่ึงในการบอกต่อเร่ืองราวต่าง ๆ นั้น จะตอ้งถูกคดักรองเน้ือหาสาระท่ีมี
คุณค่าแก่บุคคลอ่ืน ๆ และการค านึงถึงขอ้เท็จจริง ความถูกตอ้งของเน้ือหาท่ีตอ้งการจะส่ือสารดว้ย 
จะตอ้งมิใช่ขอ้มูลท่ีหลอกลวงหรือส่งผลเสียแก่บุคคลอ่ืน ๆ 

3. Joinner’s คือ กลุ่มบุคคลท่ีเปรียบเสมือนกลุ่มลูกคา้ประจ าหรือลูกคา้รายใหม่ของ   
แบรนดห์รือผลิตภณัฑ ์ซ่ึงถือวา่เป็นกลุ่มท่ีมีค่ามากท่ีสุดส าหรับธุรกิจต่าง ๆ เน่ืองจากเป็นกลุ่มบุคคล
ท่ีมีพฤติกรรมในการเลือกซ้ือและใช้ผลิตภัณฑ์ของแบรนด์ และอนุญาตให้แบรนด์สามารถ
ติดต่อส่ือสารโดยตรงผ่านการส่งต่อขอ้มูลข่าวสาร กิจกรรม และคอนเทนต์ต่าง ๆ ถึงตวับุคคลได้
เสมอ และเป็นกลุ่มบุคคลท่ีเปิดใจยอมรับแบรนด์ โดยการสังเกตจากพฤติกรรมการกดติดตาม ถูกใจ 
หรือแสดงออกดว้ยพฤติกรรมรูปแบบอ่ืน 

จะเห็นไดว้า่การแยกประเภทกลุ่มบุคคลท่ีเสพส่ือคอนเทนตน์ั้น สามารถเขา้มาเป็น 
ส่วนช่วยให้นกัการตลาดก าหนดกลยุทธ์ในการสร้างสรรคค์อนเทนตท่ี์เขา้ถึงและเขา้ใจกลุ่มผูรั้บได้
อย่างลึกซ้ึง ท าให้เกิดผลตอบรับท่ีดีต่อแบรนด์ ยิ่งไปกว่านั้น หากกลุ่มบุคคลสามารถจดจ าแบรนด์
หรือผลิตภณัฑไ์ดจ้ากการเสพคอนเทนตถื์อวา่การเผยแพร่คอนเทนตน์ั้น ๆ ประสบความส าเร็จ 
 
 

2.4 แนวความคดิเกีย่วกบัช่องทางการส่ือสาร Youtube 
ยทููบ (YouTube) คือ เวบ็ไซตโ์ชเชียลมีเดีย (Social Media) ประเภทวดีีโอ ซ่ึงมีเน้ือหา 

สาระท่ีหลากหลายรูปแบบ ไม่วา่จะเป็นวดีิโอโฆษณา รายการโทรทศัน์ยอ้นหลงั และคลิปวิดีโอจาก
บุคคลทัว่ไป โดยคลิปวิดีโอท่ีเผยแพร่บนยทููบ ส่วนมากจะเป็นคลิปวิดีโอท่ีถ่ายท า โดยบุคคลทัว่ไป 
และอพัโหลดข้ึนแพลตฟอร์มยูทูบตามรูปแบบของคลิป  โดยคลิปท่ีมีผูรั้บชมจ านวนมากจะถูกจดั
อนัดบัคลิปท่ีน่าสนใจบนหนา้หลกัของยทููบ (ศตพล จนัทร์ณรงค,์ 2558) 

ยทููบ ถือเป็นเสิร์ชเอนจินท่ีมีผูใ้ชง้านจ านวนมาก และยทููบไดเ้ปิดโอกาสใหทุ้กคน 



49 

 

สามารถสร้างยทููบชาแนลได ้พร้อมทั้งสามารถหารายไดจ้ากวิดีโอท่ีผลิตก่อให้เกิดความหลากหลาย
ในเน้ือหาท่ีช่วยตอบโจทยข์องกลุ่มคนรุ่นใหม่ท่ีใชเ้วลาอยูก่บัโซเชียลมีเดียค่อนขา้งมากและดูวีดีโอ
ออนไลน์มากกวา่โทรทศัน์ทัว่ไป (อุไรพร ชลสิริรุ่งสกุล, 2555) 

 
ประเภทวดีีโอบนยูทูบทีไ่ด้รับความนิยม 
1. วดีิโอรีววิผลิตภณัฑ ์(Product Reviews Videos) ผูท่ี้มีอิทธิพลต่อกลุ่มบุคคลส่วน 

ใหญ่ท่ีเรียกว่า นักรีวิว บล็อกเกอร์ อินฟลูเอ็นเซอร์ รวมไปถึงผูท่ี้มีอิทธิพลรูปแบบอ่ืน ๆ ซ่ึงผูท่ี้มี
อิทธิพลจะด าเนินการเลือกซ้ือและเลือกใชแ้บรนด์หรือผลิตภณัฑ์ต่าง ๆ ท่ีตนเองมีความสนใจหรือ
ก าลงัเป็นกระแสนิยมหรือเป็นความตอ้งการของผูช้มทางบา้นเพื่อน าผลิตภณัฑ์นั้น ๆ มาทดลองใช้
กบัตนเอง พร้อมรวบรวมขอ้มูลท่ีเป็นผลลพัธ์จากการใช้ผลิตภณัฑ์เพื่อแนะน าหรือบอกต่อกบักลุ่ม
บุคคลอ่ืน ๆ ท่ีเป็นผูติ้ดตามหรือผูรั้บชมวีดีโอ ซ่ึงวีดีโอเก่ียวกบัการรีวิวผลิตภณัฑ์จะสามารถโน้ม
นา้วใจให้กลุ่มบุคคลเกิดการตดัสินใจกระท าตาม โดยการเลือกซ้ือหรือเลือกใช้ผลิตภณัฑ์ตามผูท่ี้มี
อิทธิพล 

2. วดีิโอประเภทแนะน าวธีิการ (How-to Videos) การสร้างสรรคเ์น้ือหาสาระของวดีีโอ 
ในรูปแบบการให้ความรู้หรือแนวทางในการแก้ไขปัญหาหรือวิถีทางออกกบัเร่ืองราวต่าง ๆ เพื่อ
บอกเล่าต่อกลุ่มบุคคลให้สามารถเรียนรู้ทกัษะพิเศษท่ีง่ายข้ึนในการแกไ้ขปัญหาให้กบัตนเองดว้ย
วดีีโอประเภทน้ี พร้อมทั้งสามารถกระท าตามวดีีโอไดโ้ดยง่าย 

3. วดีิโอประเภทไดอารี (Vlogs) วล็อค (Vlogs) หรือ วดีีโอวล็อค รูปแบบการสร้าง 
วีดีโอท่ีถ่ายทอดเร่ืองราวชีวิตประจ าวนัของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงหรือบุคคลธรรมดาท่ีตอ้งการบอกเล่า
หรือแชร์ประสบการณ์ รวมไปถึงสร้างความบนัเทิงแก่ผูช้ม ซ่ึงวีดีโอรูปแบบน้ีจะสามารถลงคลิปใน
ยทููบไดต้ลอด 24 ชัว่โมงของทุก ๆ วนั โดยการเล่าเร่ืองเหตุการณ์ท่ีไม่ไดต้ั้งใจให้เกิดข้ึน ถ่ายท าดว้ย
ความเป็นจริง (Reality) รวมไปถึงการสร้างสรรคห์วัขอ้พิเศษใหม่ ๆ ในการถ่ายท าเพื่อให้ผูรั้บชมเกิด
ความสนุกสนานและไม่น่าเบ่ือ ซ่ึงพฤติกรรมของกลุ่มบุคคลจะเลือกรับชมวล็อคของยูทูบเบอร์ท่ี
ตนเองติดตาม ช่ืนชอบและก าลงัเป็นกระแสนิยม ณ ขณะนั้น 

4. วดีิโอเก่ียวกบัเกมส์ (Gaming Videos) การถ่ายทอดเร่ืองราวเก่ียวกบัการเล่นเกมส์ 
โดยเฉพาะ มกัออกแบบคลิปวดีีโอดว้ยการไลฟ์ สตรีมม่ิงบนช่องทางยทููบ ณ ขณะเล่นเกมส์ หรือการ
สร้างคลิปเพื่อแนะน าเทคนิคต่าง ๆ เก่ียวกบัการเล่นเกมส์ท่ีน่าสนใจ หรือเป็นการรีวิวประสบการณ์
การท่ีได้ทดลองเล่นเกมส์นั้น ๆ เช่น การท าเควส ท่ีเรียกว่า ภารกิจของเกมส์ ซ่ึงกลุ่มบุคคลนิยม
รับชมวีดีโอเกมส์บนช่องทางยทููบตามลกัษณะความชอบของตนเองแตกต่างกนัไปตามไลฟ์สไตล์
และวฒันธรรมของการเล่นเกมส์ ซ่ึงการสร้างคลิปเกมสฺจะสามารถกระตุน้ให้กลุ่มบุคคลเกิดการ
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กระท าตามหรือการมีส่วนร่วมในการเล่นเกมส์ท่ีถูกน ามาสร้างคลิปวีดีโอ น าไปสู่ความส าเร็จของยู
ทูบเบอร์วดีีโอเกมส์ท่ีสามารถสร้างรายไดจ้ากการโฆษณาผลิตภณัฑท่ี์เก่ียวขอ้งได ้

5. วดีิโอประเภทตลก (Comedy/Skit Videos) การส่ือสารดว้ยวดีีโอประเภทน้ี มี 
วตัถุประสงคท่ี์ชดัเจนในเร่ืองของความบนัเทิง สนุกสนาน ผอ่นคลายอารมณ์ ซ่ึงสามารถน าเสนอได้
ทั้งเน้ือหาสาระท่ีมีประโยชน์หรือเน้ือหาทัว่ไปท่ีสร้างความเฮฮาก็ได ้จะเป็นรูปแบบวีดีโอท่ีไดรั้บ
ความนิยมและกลุ่มบุคคลเกิดความสนใจเป็นจ านวนมาก น าไปสู่การสร้างผูติ้ดตามหลกัลา้นได ้

6. วดีิโออวดของ (Haul Videos) โดยธรรมชาติจะเป็นการสร้างคลิปเพื่อโชวผ์ลิตภณัฑ์ 
ต่าง ๆ ท่ีมีความพิเศษและแตกต่างจากผลิตภณัฑ์ทัว่ไป ไม่วา่จะเป็นเคร่ืองส าอาง เส้ือผา้ หรือของใช้
ภายในบา้น หรือเป็นการโชวสิ์นคา้หลงัจากการชอปปิง ได้แก่ ผลิตภณัฑ์แบรนด์เนม รวมไปถึง
ความเก่ียวโยงในการวา่จา้งโฆษณาผลิตภณัฑ์ของแบรนด์ต่าง ๆ เพราะว่ายูทูบเบอร์หรือผูน้ าเสนอ 
จะท าการออกแบบวธีิการน าเสนอผลิตภณัฑใ์หมี้ความต่ืนเตน้มากข้ึน มีการให้ขอ้มูลกบัผูช้ม การใช้
อา้งอิงถึงเทรนด ์กระแสความนิยมดว้ย วิดีโออวดของกลายเป็นวิดีโอท่ีนิยมใชก้บัช่องรายการความ
งาม แฟชัน่ และไลฟ์สไตล ์

7. วดีิโอมีม (MEMS/TAGS Videos) การท าวดีิโอมุกข าขนั โดยการหยบิเอาส่ิงท่ีก าลงั 
เป็นกระแส ไม่ว่าจะเป็นเร่ืองราวเก่ียวกับคน ส่ิงของ การ์ตูน ภาพยนตร์ หรือเร่ืองบางอย่างท่ี
แพร่กระจายอย่างรวดเร็วในสังคมอินเทอร์เน็ตใช้ท าเป็นวิดีโอให้กลายเป็นท่ีนิยมในยูและ เป็นท่ี
นิยมในโซเชียลมีเดีย ท าให้เกิดกระแสบอกต่อจากช่องทางโซเชียลหน่ึงไปอีกโซเชียลหน่ึง หรือ
หลายโซเชียลส าหรับในยูทูบ วิดีโอมีมมกัถูกผลิตจากยูทูบเบอร์ท่ีเป็นผูส้ร้างสรรค์ด้านการผลิต
วดีิโอดว้ยตวัเอง โดยอาจมีการสร้างใหเ้กิด ค าสั้นๆ  (tag) หรือช่ือวดีิโอ ท่ีสร้างใหเ้กิดความนิยม 

8. วดีิโอประเภทใหค้ าปรึกษา (Favorites/Best Of) วดีิโอประเภทน้ีจะแตกต่างจาก 
วิดีโอประเภทรีวิว หรืออวดของ เพราะเป็นการเลือกผลิตภณัฑ์ท่ีชอบ หรือผลิตภณัฑ์ท่ีมีคุณสมบติั
การใชดี้จริง ๆ เพื่อแบ่งปันผลิตภณัฑห์รือบริการ ประสบการณ์การใชใ้หก้บัผูติ้ดตามเท่านั้น  

9. วดีิโอเก่ียวกบัการศึกษา (Educational Videos) จะเนน้การใหเ้น้ือหาสาระขอ้มูล ซ่ึง 
อาจจะแฝงด้วยความบนัเทิงเพื่อกระตุน้ให้เกิดความสนใจกบับุคคลอ่ืน ๆ  โดยวิดีโอเหล่าน้ีจะมี
กลุ่มเป้าหมายเฉพาะทาง ซ่ึงอาจเป็นเด็กเล็ก หรือกลุ่มนกัเรียน เน่ืองจากวิดีโอเก่ียวกบัการศึกษาในยู
ทูบจะสามารถเก็บขอ้มูลต่าง ๆได ้อาทิเช่น ค าถาม ค าตอบ หรือหัวขอ้ท่ีตอ้งมีการอธิบาย เน้ือหา
ประเภทน้ีจะมีผูใ้ชง้านเขา้ชมในจ านวนท่ีมาก และมีการใชง้านแบบซ ้ าไปมา 

10. วดีิโอแกะกล่องของใหม่ (Unboxing Videos) จะถูกออกแบบสไตลก์ารน าเสนอท่ี 
แตกต่างกนัออกไปของกลุ่มยทููบเบอร์แต่ละคน โดยจะสร้างความน่าต่ืนเตน้และเร้าใจให้กบัผูรั้บชม
ท่ีติดตามท าให้พวกเขาเกิดความรู้สึกร่วมดว้ยขณะกระท าการเปิดกล่องผลิตภณัฑ์ใหม่เป็นคร้ังแรก 
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ซ่ึงเป็นวีดีโอท่ีท าให้กลุ่มบุคคลเกิดพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ต่าง ๆ ตามยูทูบเบอร์ได้
อย่างรวดเร็ว และกลายเป็นช่องทางท่ีแบรนด์หรือผลิตภณัฑ์ต่าง ๆ จะสามารถสร้างการรับรู้ และ
ความชดัเจนเก่ียวกบัผลิตภณัฑใ์หม่ ๆ สู่กลุ่มผูบ้ริโภคอีกช่องทางหน่ึง 

11. วดีิโอประเภทค าถาม-ตอบ (Q&A Videos) เป็นวดีีโอประเภทท่ีท าใหย้ทููบเบอร์ 
หรือผูมี้ช่ือเสียงสามารถพูดคุยแลกเปล่ียนประสบการณ์ความคิดเห็นผ่านการสร้างค าถามในวีดีโอ
และผูรั้บชมหรือติดตามจะสามารถตอบค าถามของตนไดใ้ตช่้องวีดีโอเป็นโอกาสสร้างการมีส่วน
ร่วมรูปแบบหน่ึง ท าใหเ้กิดความใกลชิ้ดระหวา่งยทููบเบอร์และผูรั้บชม 

12. วดีิโอเล่นพิเรนทร์ (Prank Videos) จะมีลกัษณะคลา้ยกบัวดีิโอแกลง้คนใน 
โทรทศัน์สมยัก่อน โดยวิดีโอเล่นพิเรนทร์ในยูทูบ จะเน้นน าเสนอเร่ืองตลก และการเล่นกบัคนใน
สังคมโดยอาจจะเป็นการหยอกล้อเพื่อน คนในครอบครัว หรือคนท่ีไม่รู้จกั วิดีโอเล่นพิเรนทร์
กลายเป็นท่ีนิยมในปัจจุบนัมียูทูบเบอร์หลายท่านท่ีท าวิดีโอประเภทน้ีและมีผูติ้ดตามจ านวนมาก 
โดยเน้ือหาวดีิโอเหล่าน้ีเนน้การเขา้ถึงผูช้มเพื่อตอ้งการยอดกดถูกใจ (like) และบอกต่อ (share)  
 
 

2.5 แนวความคดิเกีย่วกบัการท่องเทีย่วเสมอืนจริง  
ความเป็นจริงเสมือน (virtual reality) หรือ วอีาร์ (VR) เป็นเทคโนโลยท่ีีคอมพิวเตอร์ 

จ าลองสภาพแวดล้อมเสมือนจริงข้ึน โดยส่วนมากจะเก่ียวข้องกับการมองเห็น แสดงทั้ งบน
จอคอมพิวเตอร์ หรือ อุปกรณ์แสดงผลสามมิติ    โดยผูใ้ชส้ามารถโตต้อบกบัส่ิงแวดลอ้มเสมือนได้
ทั้งการใชอุ้ปกรณ์น าเขา้มาตรฐาน เช่น แป้นพิมพ ์เมาส์  และอ่ืน ๆ สภาพแวดลอ้มจ าลองยงัสามารถ
ท าให้คล้ายกับโลกจริงได้  เช่น   การจ าลองส าหรับการฝึกนักบิน หรือในทางตรงกนัขา้มมนัยงั
สามารถท าให้แตกต่างจากความเป็นจริงได้อีกด้วย เช่น เกมต่าง ๆ ท่ีฝ่ายผูผ้ลิตเกมเร่ิมท าข้ึนใน
ปัจจุบนั  ในทางปฏิบติัแลว้เป็นเร่ืองยากมากในการสร้างประสบการณ์ความเป็นจริงเสมือนท่ีเหมือน
จริงมาก ๆ เน่ืองจากขอ้จ ากดัทางเทคนิคหรือก าลงัการประมวลผล ความละเอียดของภาพ   อยา่งไรก็
ตามขอ้จ ากดัดงักล่าวคาดว่าจะแกไ้ขไดใ้นอนาคตอนัใกลเ้น่ืองจากเทคโนโลยีการส่ือสารภาพและ
ขอ้มูล   รวมถึงก าลงัของหน่วยประมวลผลนั้นพฒันาข้ึนอย่างรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ (ธัชชยั 
ตระกลูเลิศยศม, 2559) 
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ภาพท่ี 7 แสดงตวัอยา่ง Head-mounted display (จอภาพสวมศีรษะ)  
ท่ีมา : https://bit.ly/3HQ8lQP 
 

จากภาพแสดงจอภาพสวมศีรษะ หรือท่ีรู้จกักนัในช่ือหน่ึงวา่ ชุดแวน่ตา ประกอบดว้ย  
แวน่ตาท่ีบรรจุจอมอนิเตอร์ขนาดเล็ก ซ่ึงท าดว้ยกระจก 3 มิติ เรียกวา่ stereoscopic glasses กระจกจะ
ท ามุมกวา้งประมาณ 140 ซ่ึงครอบคลุมการเห็นในแนวนอนเกือบทั้งหมด ชุดแวน่ตาจะใชส้ัญญาณ
อินฟาเรดพร้อมเลนส์ปิด-เปิด รูรับแสงท าดว้ยการเสนอภาพท่ีแยกกนัเล็กนอ้ยอยา่งรวดเร็วในเลนส์ 
แวน่ตาทั้ง 2 ขา้งสามารถเคล่ือนท่ีไดโ้ดยรอบในเน้ือท่ี 3 มิติ ซ่ึงข้ึนอยูว่า่เสียงเกิดข้ึนในทิศทางใดบา้ง
ในไซเบอร์สเปซนั้น 
 
 
 
 
 
 

 
 
ภาพท่ี 8 แสดงตวัอยา่ง Data gloves (ถุงมือรับรู้)  
ท่ีมา : https://bit.ly/3HQ8lQP 
 

จากภาพแสดงถุงมือรับรู้ เป็นถุงมือขนาดเบาท่ีมีเส้นใยน าแสงเรียงเป็นแนวอยูต่ามน้ิว 

https://bit.ly/3HQ8lQP
https://bit.ly/3HQ8lQP
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และเม่ือเป็นเคร่ืองรับรู้การเคล่ือนท่ีและส่งสัญญาณไปยงัคอมพิวเตอร์เม่ือสวมถุงมือแลว้จะท าให้
เขา้ถึงส่ิงแวดลอ้ม 3 มิติ ถุงมือรับรู้จะท าให้ผูใ้ชจ้บัตอ้งและรู้สึกไดถึ้งวตัถุส่ิงของซ่ึงไม่มีอยูน่ัน่จริง
ในของผวิหนา้ของถุงมือจะมีการกระตุน้การสัมผสั เม่ือคอมพิวเตอร์ รับความรู้สึก นัน่คือเม่ือเราจบั
วตัถุเสมือน เราจะรู้สึกเสมือนว่าเราไดจ้บัวตัถุจริงดว้ยน้ิวของเราเอง ถุงมือท่ีรับรู้นิยมใช้กนัจะเป็น
ถุงมือความดนัลมท่ีมีเคร่ืองรับความรู้สึกและถุงลมเล็กๆอยูภ่ายใน 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 9 แสดงตวัอยา่ง Cave (หอ้งแสดงผล 3 มิติ)  
ท่ีมา : https://bit.ly/3HQ8lQP 
 

จากภาพแสดงหอ้งแสดงผลสามมิติท่ีประกอบจากจอภาพจ านวน 4 จอต่อกนัเป็น        
รูปลูกบาศก์ ส าหรับจอดา้นซ้าย ดา้นหน้า ดา้นขวา และท่ีพื้น สามารถมองเห็นวตัถุจ าลองท่ีเตรียม
ข้ึนจากโปรแกรมคอมพิวเตอร์โดยอาศยัแวน่สามมิติชนิด LCD shutter glasses รวมทั้งสามารถติดต่อ
กบัวตัถุจ าลองสามมิติช้ินต่างๆ ไดโ้ดยอาศยัอุปกรณ์ติดต่ออยา่ง ถุงมือ 3 มิติ (Cyber Glove), เมาส์
สามมิติ (3D mouse), และ คทาสามมิติ (Wanda) เป็นตน้ 

ค านิยามความจริงเสมือน คือ การจ าลองสามมิติ (3D) ซ่ึงสร้างโดยคอมพิวเตอร์เรียกวา่  
Virtual Environment (VE) หรือ สภาพแวดลอ้มเสมือนจริง ซ่ึงผูใ้ชส้ามารถเลือกทิศทาง เช่น ยา้ย
สถานท่ี เป ล่ียนมุมมอง และตอบโต้กับประสาทสัมผัสทั้ ง  5  เ ช่น เค ล่ือนย้าย ส่ิงของใน
สภาพแวดลอ้มเสมือนจริงได ้เป็นตน้ ประสบการณ์ความจริงเสมือนสามารถอธิบายไดด้ว้ย ความจด
จ่อทางร่างกาย (physical immersion) คือ การท่ีผูใ้ชรู้้สึกตดัขาดจากโลกจริง และ ความรู้สึกถึงความ
มีอยู ่(psychological presence)  ความจดจ่อทางร่างกายมีหลายระดบั คือ fully immersive system 
ผูใ้ช้รู้สึกตัดขาดจากโลกจริงอย่างสมบูรณ์แบบโดยสภาพแวดล้อมเสมือนจริง ขณะท่ี semi-

https://bit.ly/3HQ8lQP
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immersive หรือ nonimmersive system (ซ่ึงรวมถึงวิดีโอเกม 3 มิติ) คือ ผูใ้ชย้งัสัมผสักบัโลกจริงอยู ่
ระดบัความจดจ่อทางร่างกายอาจส่งผลถึงความมีอยู่และสัญญาณท่ีบ่งบอกถึงความมีอยู่คือ ผูใ้ช้
กระท าส่ิงต่าง ๆ ขณะท่ีอยู่ในสภาพแวดลอ้มเสมือนจริงคลา้ยกบัท่ีจะท าในสถานการณ์จริง ซ่ึงมี
ความแตกต่างกนัในแต่ละบุคคล (สยมล วทิยาธนรัตนา, 2554) 

 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 10 แสดงตวัอยา่งสถานท่ีท่องเท่ียวเสมือนจริง VR Star World in China  

ท่ีมา : https://bit.ly/3r73XHA 
 

ความจริงเสมือนทุกระบบตอ้งมีอุปกรณ์รับขอ้มูลเพื่อแปลความหมายและตอบสนอง 
ตามการกระท าต่าง ๆ ของผูใ้ช้ อุปกรณ์รับขอ้มูลนั้นมีหลากหลาย ไดแ้ก่ อุปกรณ์มือจบั เช่น เมาส์ 
จอยสต๊ิก อุปกรณ์รับข้อมูลท่ีศีรษะและแขนขา ซ่ึงใช้เพื่อเปล่ียนมุมมอง เลือกทิศทางและสร้าง
ปฏิสัมพนัธ์กบัวตัถุต่าง ๆ และการขยบัตวัตนเสมือนจริง หรือ อวตาร (Avatar) ในสภาพแวดลอ้ม
เสมือนจริง เน่ืองจากอุปกรณ์รับขอ้มูลมีความส าคญัมาก จึงไดรั้บความสนใจและการพฒันามาก
ท่ีสุด นอกจากน้ีเทคโนโลยีเสมือนจริงในปัจจุบนัพฒันาไปมาก เช่น บางระบบมีการเลียนแบบการ
มองเห็นของตาแต่ละขา้ง ซ่ึงก่อให้เกิดการรับรู้ท่ีลึกหรือท่ีเรียกวา่ stereoscopic vision หรือการมอง
ภาพสามมิติ เพื่อสร้างความเสมือนจริงตอ้งอาศยั การชนกนัของขอ้มูล (collision) เพื่อท่ีเม่ือวตัถุมา
เจอกนัจะไดไ้ม่รวมเป็นภาพเดียวกนั รวมถึงการเก็บภาพสามมิติ หรือ 3D clipping เพื่อแสดงภาพใน
มุมมองของผูใ้ช้ ถึงแมว้่าคุณภาพของภาพจะมีความส าคญัแต่เวลาแฝง หรือ latency คือ ความช้า
ระหว่างการเคล่ือนไหวของผูใ้ช้กับการตอบสนองของภาพในมุมมองของผูใ้ช้ ก็มีความส าคญั
เช่นกัน เวลาแฝงนั้นหากมีมากจะลดทอนความรู้สึกถึงความมีอยู่ การตอบสนองของความจริง
เสมือนจะตอ้งตอบสนองต่อการเคล่ือนไหวของผูใ้ช้ในเวลาเพียงหน่ึงในพนัของวินาทีเท่านั้นเพื่อ
ขจดัเวลาแฝงออกไป 

https://bit.ly/3r73XHA
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ภาพท่ี 11 แสดงตวัอยา่งการท่องเท่ียวเสมือนจริงในกิจกรรมด าน ้าและปีนเขา  

ท่ีมา : https://bit.ly/3xjjRiR 
 

ระบบสภาพแวดลอ้มเสมือนจริงจ านวนมากท่ีจ าลองสถานท่ีและวตัถุท่ีมีในโลกจริง  
ซ่ึงคือระบบท่ีภาคการท่องเท่ียวน าไปใชป้ระโยชน์ วธีิหลกัในการสร้างภาพสามมิติคือ เคร่ืองยิงแสง
สร้างภาพ (Laser scanner) และเคร่ืองวดัดว้ยภาพ (Photogrammetry) บางคร้ังใชเ้ด่ียว ๆ บางคร้ังก็ใช้
ทั้งสองเคร่ืองร่วมกนั ในอินเตอร์เน็ตมีอุปกรณ์สามมิติท่ีเปิดให้เขา้ใช้โดยไม่เสียค่าใช้จ่ายมากมาย 
เช่น โปรแกรมช่ือ โฟโตซิ้น (Photosynth) ซ่ึงสร้างส่ิงแวดลอ้มสามมิติท่ีเลือกมุมมองไดโ้ดยการน า
รูปหลาย ๆ รูปมาต่อกนั 

 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพท่ี 12 แสดงตวัอยา่งการท่องเท่ียวเสมือนจริงในโปรแกรมโฟโตชิ้น  
ท่ีมา : https://bit.ly/3l60ghb 
 

ในโลกออนไลน์มีสภาพแวดลอ้มเสมือนจริงท่ีเปิดใหผู้ใ้ชมี้ปฏิสัมพนัธ์มากมาย หน่ึง 
ในระบบเสมือนจริงท่ีไดรั้บความนิยมท่ีสุดเรียกวา่ Second Life หรือ SL ความหมายตรงตวั คือ ชีวิต
ท่ีสอง โดยผูใ้ช้จะมีอวตารในการส ารวจโลกเสมือนจริง ซ่ึงสร้างข้ึนโดยผูใ้ช้เอง Dresden’s Old 

https://bit.ly/3xjjRiR
https://bit.ly/3l60ghb
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Masters Picture Gallery ถือเป็นพิพิธภณัฑ์ท่ีสร้างตวัเองข้ึนใหม่อยา่งสมบูรณ์แบบในโลก SL เป็น
พิพิธภณัฑแ์รก นอกจากใน SL ยงัมีการน าเท่ียวอีกดว้ย 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 13 แสดงตวัอยา่งการทดลองเทคโนโลยเีสมือนจริง  

ท่ีมา : https://bit.ly/3l60ghb 
 

ผูใ้ชม้องเห็นสภาพแวดลอ้มเสมือนจริงผา่นอุปกรณ์แสดงผลดว้ยภาพ ซ่ึงมีตั้งแต่ 
จอโทรทศัน์หรือคอมพิวเตอร์ธรรมดา ไปจนถึง จอภาพสวมศีรษะ หรือ Head-mounted display 
(HMD) ซ่ึงมีหลายรูปแบบทั้งหมวก แว่นตา จอภาพมือถือ หรือ Hand-supported displays (HSD) 
คล้าย ๆ กล้องส่องทางไกล จอภาพจากพื้น หรือ Floor-supported displays (FSD) ส่วนมาก
จอแสดงผลทั้ง 3 แบบดังกล่าวสร้างส าหรับผูใ้ช้เพียงหน่ึงคน แต่ยงัมีอุปกรณ์แสดงผลอ่ืนท่ีเปิด
โอกาสให้ผูใ้ชห้ลายคนรับประสบการณ์สภาพแวดลอ้มเสมือนจริงพร้อมกนั เช่น จอใหญ่ภาพกวา้ง 
แวน่ตาส าหรับชมภาพสามมิติท่ีแสดงบนหอ้งแสดงผลทรงลูกบาศกส์ามมิติหรือ CAVE 

ส าหรับความจริงเสมือนนอกจากภาพจะมีความส าคญัแลว้ เสียงก็มีความส าคญัเช่นกนั  
โดยทัว่ไปอุปกรณ์แสดงผลของเสียง คือหูฟัง หรือล าโพง คุณภาพของเสียงก็ส าคญั แต่ส่ิงท่ีส าคญัไม่
แพก้นัคือ พิกดัของเสียง ซ่ึงประกอบไปดว้ย  ท่ีมา วา่มาจากส่วนใด และ สภาวะของเสียง ซ่ึงต่างกนั
ในสภาพแวดลอ้มท่ีต่างกนั เช่น ความกอ้งและความสั่นสะเทือน เป็นตน้ นอกจากน้ีโครงสร้างทาง
ร่างกายของแต่ละคนก็ส่งผลต่อการรับเสียงดว้ยเช่นกนั ปัจจุบนัอุปกรณ์แสดงผลของเสียงนิยมใช ้
Head-related transfer functions (HRTFs) 

ความรู้สึกสัมผสันั้น ซบัซอ้นกวา่เสียง ความรู้สึกสัมผสัเป็นระบบประสาทท่ีซบัซอ้น  
ตวัอยา่งความส าเร็จท่ีพฒันาไดแ้ลว้ คือ การสั่นสะเทือน ใชม้ากในวิดีโอเกม นอกจากน้ียงัมีอุปกรณ์
เก่ียวกบัระบบสัมผสั หรือ อุปกรณ์แฮปติกส์  (haptic device) ซ่ึงส่วนมากเป็นถุงมือ หรือบางคร้ังใช้

https://bit.ly/3l60ghb
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สวมติดท่ีแขนหรือทั้งตวัเพื่อใหผู้ใ้ชรู้้สึกถึง “แรงตอบสนองกลบั” การทดลองล่าสุดมีความกา้วหนา้
ในการสร้างความกดอากาศร้อนท่ีมีน ้าหนกัเลียนแบบวตัถุจริง อยา่งไรก็ตามยงัมีความทา้ทายในการ
พฒันาดา้นความรู้สึกสัมผสัอยูม่าก และยงัมีความจ ากดัในระบบเสมือนจริงต่าง ๆ ท่ีมีใชใ้นปัจจุบนั 

คนมกัคิดวา่กล่ินและรสชาติมีความส าคญันอ้ยท่ีสุด แต่ในสองดา้นน้ีก็มีความกา้วหนา้ 
ท่ีส าคญั อุปกรณ์กระตุน้การรับกล่ิน หรือ Olfactory Stimulation ช่วยกระตุน้ให้ผูใ้ชรู้้สึกถึงการมีอยู ่
ซ่ึงปกติท าไดโ้ดย การแสดงกล่ิน โดยพน่กล่ินหรือกล่ินผสมท่ีตอ้งการออกมา อุปสรรคในเร่ืองน้ีคือ 
การสร้างกล่ินท่ีเหมือนจริง การท าให้กล่ินหายไปก่อนปล่อยกล่ินใหม่ออกมา และการรับรู้กล่ินท่ี
ต่างกนัในแต่ละคน 

ตวัอยา่งการใชอุ้ปกรณ์กระตุน้การรับกล่ินในความจริงเสมือนถูกน าไปใชเ้พื่อรักษา 
อาการหลงัสงครามอิรักของทหารโดยแพทยช์าวอเมริกนั แมว้า่การสร้างกล่ินจะยงัจ ากดัอยู ่หลายปี
ก่อนไดค้น้ควา้ เคร่ืองสร้างอาหาร หรือ Food Stimulation ซ่ึงสามารถสร้างการรับรู้ทางเคมีของ
รสชาติโดยการฉีดของเหลวจ านวนเล็กนอ้ยเขา้ไปในปากของผูใ้ช้ 

เทคโนโลยคีวามจริงเสมือนจะมีประสิทธิภาพหรือไม่นั้นข้ึนอยูก่บัจุดประสงคก์ารใช ้ 
เช่น อุปกรณ์สร้างแรงตอบสนองกลับ มีความส าคัญมากในระบบความจริงเสมือนท่ีสร้าง
สถานการณ์จ าลองการผ่าตดัส าหรับแพทย ์ขณะท่ีคุณภาพเสียงมีความส าคญักบัระบบความจริง
เสมือนเพื่อสร้างสถานท่ีแสดงคอนเสิร์ตออเคสตร้า ส าหรับภาคการท่องเท่ียวเสียงและภาพเป็นส่ิง
ส าคญัท่ีสุด แต่ทั้งน้ีก็ข้ึนอยู่กบัวตัถุประสงค์การใช ้เช่น ระบบเสมือนจริงปิรามิดในอียิปตต์อ้งการ
ความละเอียดของภาพมาก ขณะท่ีการจ าลองการเตน้พื้นเมืองมาโอริฮากะเนน้เร่ืองคุณภาพของเสียง
เป็นหลกั เช่นเดียวกบัอุปกรณ์รับขอ้มูลและอุปกรณ์แสดงผลแต่ละแบบก็เหมาะกบัจุดประสงคก์าร
ใชท่ี้ต่างกนั เช่น การขายทวัร์ล่องแม่น ้ าอะเมซอน อาจเหมาะกบั (fully immersive HMD) อุปกรณ์
แสดงภาพแบบใหค้วามจดจ่อสมบูรณ์แบบ เพื่อใหผู้ใ้ชไ้ดเ้ห็นภาพการท่องเท่ียวจริง ในขณะเดียวกบั
บริษทัท่ีขายการท่องเท่ียวแบบเดียวกนัแต่ตั้งอยูท่ี่ริมแม่น ้ าแลว้ อาจเหมาะกบั AR เพื่อท่ีนกัท่องเท่ียว
จะไดช้มสัตวป่์าต่าง ๆ ท่ีจะไดเ้ห็นจริงขณะชมแม่น ้า เป็นตน้ 
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การพฒันาเทคโนโลยเีสมือนจริงในอนาคต 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 14 แสดงตวัอยา่งเทคโนโลยเีสมือนจริงในอนาคต  
ท่ีมา : https://bit.ly/3xhmLEM 

 
ในอนาคตเทคโนโลยคีวามจริงเสมือนจะสามารถกระตุน้ประสาทสัมผสัทั้ง 5 ไดอ้ยา่ง 

มีประสิทธิภาพ และมีอุปกรณ์รับและแสดงขอ้มูลท่ีช่วยใหผู้ใ้ชมี้ปฏิสัมพนัธ์ท่ีพฒันามากข้ึนกวา่ท่ีใช้
อยู่ในปัจจุบนั แมไ้ม่อาจเจาะจงไดว้า่ในอนาคตเทคโนโลยีดงักล่าวจะพฒันาไปเป็นอยา่งไร แต่ใน
ปัจจุบนัก็มีหลายบริษทัและหน่วยงานท่ีท าการคน้ควา้หาแนวทางในการพฒันาระบบเทคโนโลยี
เสมือนจริง เช่น บริษทัดา้นการออกแบบระดบัโลกก าลงัพฒันา Immersive Cocoon อุปกรณ์ทรงคร่ึง
วงกลมขนาดเท่าคนท่ีมีจอแสดงผลอยู่ทุกดา้น มีเสียงรอบดา้น และใช้ซอฟแวร์จบัการเคล่ือนไหว
เพื่อรับขอ้มูล อีกตวัอยา่งคือ นกัวิชาการชาวองักฤษก าลงัพฒันา Virtual Cocoon อุปกรณ์สวมศีรษะ
ท่ีสร้างความจดจ่อสมบูรณ์แบบ ดว้ยภาพความละเอียดสูง เสียงรอบดา้น  อุปกรณ์ควบคุมความร้อน
และช้ืน อุปกรณ์สร้างกล่ิน  อุปกรณ์ท่ีสามารถฉีดรสเขา้ปาก และสร้างความรู้สึกสัมผสั โดยมีถุงมือ
แยกต่างหากเพื่อสร้างแรงตอบสนองกลบั การคน้ควา้เร่ือง Brain-computer interfaces (BCIs) คือการ
ท่ีสมองส่ือสารกบัคอมพิวเตอร์ผ่านอุปกรณ์ใส่เขา้ในร่างกายหรืออุปกรณ์ท่ีอยู่ด้านนอก (invasive 
และ noninvasive devices) ก็น่าจะมีประโยชน์ในอนาคตเช่นกนั BCIs พฒันาไปอย่างรวดเร็ว
หลงัจากการทดลองคร้ังแรกในปี 1999 อุปกรณ์ดงักล่าวส่วนมากใชเ้พื่อวตัถุประสงคท์างการแพทย ์
ปัจจุบนัมีผูป่้วยอมัพาตสามารถควบคุมตวัแทนเสมือนจริงในแอพพลิเคชนั SL ผา่นเคร่ืองวดัคล่ืน
สมอง 3 ตวั และคนปกติ 3 คนใช้เพียงคล่ืนสมองเพื่อเลือกทิศทางบนถนนเสมือนจริง ในอนาคต
อุปกรณ์รับขอ้มูลแบบน้ีอาจกลายเป็นอุปกรณ์แสดงผลดว้ย  
 

https://bit.ly/3xhmLEM
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การใช้ความจริงเสมือนในภาคการท่องเทีย่ว 
1. การวางแผนและการบริหาร 
ความจริงเสมือนมีประสิทธิภาพในการเปล่ียนแปลงนโยบายและมีความส าคญัในดา้น 

การวางแผนในภาคการท่องเท่ียว เน่ืองจากความสามารถในการเลือกมุมมอง การแสดงให้เห็นความ
เปล่ียนแปลงท่ีตอ้งการไดท้นัที ซ่ึงต่างจากเทคโนโลยีสองมิติอ่ืน ๆ ระบบเสมือนจริง จึงมีประโยชน์
ในการวเิคราะห์และวางแผนพฒันาการท่องเท่ียว ขอ้ดีของการใชค้วามจริงเสมือนคือเป็นการส่ือสาร
ด้วยภาพ ดังนั้นคนท่ีมีพื้นฐานต่างกนัจึงสามารถส่ือสารกันรู้เร่ือง นอกจากน้ีการใช้เทคโนโลยี
ดงักล่าวเพื่อการวางแผนสามารถใช้ได้หลายวิธี ตวัอย่างการใช้ เช่น ประเทศอิตาลี ใช้ความจริง
เสมือนตอนท่ีจะสร้างศูนยร์วมการเดินทางผ่านอินเตอร์เน็ต โดยใช้สภาพแวดล้อมเสมือนจริงท่ี
คลา้ยคลึงกบั SL  เป็นตน้ 

2. การตลาด 
ความจริงเสมือนสามารถน ามาใชเ้พื่อท าการตลาดของสถานท่ีต่าง  ๆ ไดเ้ช่นกนั ความ 

จริงเสมือนนั้น มีประสิทธิภาพพอท่ีจะปฏิวติัการส่งเสริมการขายการท่องเท่ียว เน่ืองจากขอ้มูลท่ี
แสดงใหเ้ห็นนั้นเตม็ไปดว้ยความรู้สึก การท่องเท่ียวเป็นสินคา้ประเภทไม่สามารถทดลองก่อนซ้ือได ้
การท่ีผูบ้ริโภคจะซ้ือสินคา้หรือไม่นั้นข้ึนอยูก่บัขอ้มูลท่ีไดรั้บเท่านั้น ดงันั้นเทคโนโลยีเสมือน จึงมี
ความส าคญัมากเพราะให้ขอ้มูลท่ีมีความเพียบพร้อม ดงันั้นนักท่องเท่ียวหรือผูบ้ริโภค เม่ือได้รับ
ขอ้มูลท่ีเหมือนจริงมาก จึงมีความคาดหวงัท่ีใกลเ้คียงกบัความจริงและมกัน าไปสู่ความพึงพอใจใน
การท่องเท่ียวจริง 

การท่องเท่ียวส่วนมากใชค้วามจริงเสมือนหรือเทคโนโลยอ่ืีนท่ีคลา้ยกนัในการให ้
ขอ้มูลเพื่อดึงดูดนกัท่องเท่ียวอยูแ่ลว้ ตวัอยา่งเช่น เวบ็ไซตข์องโรงแรมต่าง ๆ มกัใชภ้าพมุมกวา้ง ซ่ึง
ไม่มีการเลือกทิศทาง จึงถือวา่ไม่ใช่ความจริงเสมือน แต่การใชด้งักล่าวก็แสดงให้เห็นความเป็นไป
ไดใ้นการน าเทคโนโลยีความจริงเสมือนมาใช้ จากการศึกษาพบว่าการโฆษณาดว้ยภาพจะประสบ
ความส าเร็จมากกว่าการโฆษณาผ่านโบรชวัร์ ไม่ว่าจะเป็นสวนสนุกหรืออุทยานธรรมชาติก็ตาม 
ดงันั้น จึงเห็นได้ชัดว่าการไดช้มสถานท่ีท่องเท่ียวต่าง  ๆ ในรูปแบบความจริงเสมือนนั้น จะช่วย
สร้างความอยากไปเท่ียวจริง นอกจากน้ีระบบความจริงเสมือนยงัช่วยให้มีการติดต่อส่ือสารระหวา่ง
นกัท่องเท่ียวดว้ยกนั เช่น การแสดงความเห็นผา่นกระทูห้รือห้องสนทนา  เน่ืองจากนกัท่องเท่ียวมกั
เช่ือนักท่องเท่ียวด้วยกันมากกว่าค าโฆษณา ดังนั้ นการสร้างชุมชนนักท่องเท่ียวออนไลน์ จึงมี
ประโยชน์อยา่งมาก แมใ้นปัจจุบนัจะยงัไม่ไดน้ าความจริงเสมือนไปใช ้แต่ความนิยมในโลกเสมือน
จริงเช่น SL ท่ีเพิ่มข้ึนแสดงใหเ้ห็นถึงความเป็นไปไดใ้นการน าเทคโนโลยดีงักล่าวมาใช ้  
 



60 

 

3. ความบนัเทิง 
นอกจากเป็นเคร่ืองมือทางการตลาดแลว้ ความจริงเสมือนยงัสร้างสถานท่ีท่องเท่ียวเพื่อ 

ความบนัเทิงได้อีกด้วย ในปี 1962 มีการจดสิทธิบตัรอุปกรณ์ท่ีเรียกว่า “Sensorama Simulator” 
อุปกรณ์เพื่อความบนัเทิงโดยเลียนแบบการข่ีรถมอเตอร์ไซคใ์นเมืองนิวยอร์ก โดยแสดงภาพสามมิติ 
เสียง ลม กล่ิน และความสั่นสะเทือนของเบาะ แอพพลิเคชันความจริงเสมือนเพื่อความบนัเทิง
ส่วนมากจะพฒันาเพื่อใชใ้นบา้นโดยเฉพาะวิดีโอเกม แต่ก็มีแอพพลิเคชนัอยา่ง Rewind Rome แอพ
พลิเคชนัท่ีทั้งให้ความรู้และความบนัเทิงไปพร้อม ๆ กนั ซ่ึงจะถูกน าไปใช้เพื่อเป็นแหล่งท่องเท่ียว
ดว้ย  ขอ้ดีของการใชค้วามจริงเสมือนเป็นแหล่งท่องเท่ียวท่ีดีกวา่สวนสนุกทัว่ไป คือ สวนสนุกความ
จริงเสมือนมีขนาดเล็ก จึงสามารถอยูไ่ดใ้นบริเวณในเมือง 

4. การเขา้ถึง 
เทคโนโลยีความจริงเสมือนสร้างโอกาสในการเข้าถึงแก่ทั้ งนักวิชาการและ

นกัท่องเท่ียวทัว่ไป  ไม่ว่าจะด้วยเหตุผลสถานท่ีท่องเท่ียวดงักล่าวนั้น ไกลเกินไป ค่าใช้จ่ายแพง
เกินไป ไม่เปิดรับการท่องเท่ียว อนัตรายเกินไป สถานท่ีท่องเท่ียวนั้น เปราะบางเกินไป หรือสถานท่ี
ท่ีไม่มีอยูอี่กต่อไปแลว้ นอกจากน้ี ความจริงเสมือนยงัเปิดโอกาสให้ผูเ้ขา้เยี่ยมชมสถานท่ีท่องเท่ียว
ต่าง  ๆ มีโอกาสหยิบจบัวตัถุทางประวติัศาสตร์ท่ีเปราะบาง ซ่ึงในความเป็นจริงอาจไม่มีโอกาสได้
จบั ตวัอย่างเช่น ถ ้ าท่ีเมืองตุนหวง ในประเทศจีน ซ่ึงไม่เปิดให้นกัท่องเท่ียวเขา้ชมแล้ว เน่ืองจาก
พบว่าการเขา้ชมของนกัท่องเท่ียว รวมถึงปัจจยัอ่ืน  ๆ ท าลายหลายส่วนของถ ้ า  จึงไดเ้ปิดส่วนจดั
แสดงดว้ยเทคโนโลยคีวามจริงเสมือนข้ึนท่ีช่ือ CAVE ซ่ึงผูใ้ชส้ามารถเลือกทิศทาง ซ่ึงจ าลองถ ้าสอง
ถ ้าข้ึนมาเพื่อฉายแสงดูภาพเขียนผนงัและมีเสียงบรรยายให้ขอ้มูลไปพร้อม ๆ กนั แมปั้จจุบนัจะไม่มี
ส่วนจดัแสดงดงักล่าวแลว้ แต่ก็ยงัมีการพฒันาอยูเ่พื่อในอนาคตนกัท่องเท่ียวจะไดใ้ชเ้วลาในการเขา้
ชมถ ้าของจริงนอ้ยลง 

นอกจากน้ีความสามารถของความจริงเสมือนยงัเอ้ือประโยชน์ให้ทุกคน รวมถึงคน
พิการซ่ึงเป็นกลุ่มนกัท่องเท่ียวท่ีมกัถูกมองขา้ม นกัท่องเท่ียวกลุ่มน้ี มกัเจออุปสรรคหลากหลาย เช่น 
สถาปัตยกรรมท่ีไม่เอ้ือต่อความสะดวกในการเขา้ถึง ความยากล าบากในการเดินทาง และทศันคติท่ี
ไม่ดี อุปสรรคดงักล่าวอาจแกไ้ขไดโ้ดยความร่วมมือจากสถานท่ีท่องเท่ียว แต่ในบางสถานท่ีก็อาจท า
ไม่ไดเ้พราะเป็นสถานท่ีทางประวติัศาสตร์ ค่าใชจ่้ายท่ีสูง ดงันั้นเทคโนโลยีความจริงเสมือน จึงเป็น
ทางเลือกใหเ้ขา้ถึงสถานท่ีท่องเท่ียวดงักล่าวได ้ 

5. การอนุรักษ ์
สถานท่ีและวตัถุโบราณท่ีสามารถเขา้ถึงไดผ้า่นความจริงเสมือนนั้น มีเพิ่มมากข้ึน    
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เร่ือย ๆ  เพื่อเป็นการจ าลองสถานท่ีจริง รวมถึงสามารถอนุรักษแ์ละรักษาสถานท่ีท่ีหายากหรือเส่ือม
สลายได้ง่ายให้คงอยู่ได้อีกนาน ในขณะเดียวกันก็สามารถเปิดให้เข้าชมได้ตามปกติ และกลุ่ม
นกัท่องเท่ียวยงัสามารถเขา้ถึงสถานท่ีและวตัถุโบราณดงักล่าวไดง่้ายข้ึน  
 

ความเป็นของแท้ของการท่องเทีย่วเสมือนจริง 
ความเป็นของแทข้องการท่องเท่ียวเสมือนจริงนั้นข้ึนอยูก่บันกัท่องเท่ียววา่ จะยอมรับ 

การท่องเท่ียวเสมือจริงเป็นของแทห้รือไม่ ความเป็นของแทใ้นท่ีน้ีไม่มีขอ้ก าหนดท่ีแน่นอน ต่างกนั
ตามความคิดของแต่ละคน แมต้ามความเป็นจริงแลว้การท่องเท่ียวทดแทนจากเทคโนโลยีเสมือนจริง
ไม่ใช่ของแท ้แต่หากผูใ้ช้บางคนรับรู้วา่เป็นของแท ้การท่องเท่ียวนั้นก็มีความเป็นของแท ้การรับรู้
ดงักล่าวบางส่วนเป็นผลมาจากลกัษณะนิสัยส่วนบุคคล ซ่ึงแต่ละคนก็นิยามค าว่าความเป็นของแท้
ต่างกนัออกไป เช่น ของแทด้ั้งเดิม ของท่ีเลียนแบบเหมือนของดั้งเดิมอย่างไม่มีขอ้ต่าง หรือไดถู้ก
สร้างหรือรองรับโดยผู ้มีอ  านาจ เป็นต้น นอกจากน้ียงัมีการศึกษามากมายท่ีแสดงให้เห็นว่า
ลักษณะเฉพาะของแต่ละคน เช่น อายุ เพศ สัญชาติ ระดับการศึกษา สไตล์การท่องเท่ียวและ
ประสบการณ์การท่องเท่ียวมีผลต่อการรับรู้ความเป็นของแท ้รวมถึงทศันคติท่ีมีต่อเทคโนโลยดีว้ย 

ธรรมชาติของการใชค้วามจริงเสมือนก็มีผลต่อการรับรู้ท่ีมีต่อความเป็นของแทข้องการ 
ท่องเท่ียวเสมือนจริงดว้ยเช่นกนั ดงัน้ี สถานท่ี หากการใชก้ารท่องเท่ียวทดแทนเสมือนจริงตั้งอยูใ่น
สถานท่ีเดียวกนัเพื่อเปิดให้ชมแทนพื้นท่ีท่ีปิดเพื่อซ่อมแซม ผูเ้ขา้ใชม้กัยอมรับในความเป็นของแท้
มากกวา่ กลุ่มคนท่ีสร้างการท่องเท่ียวทดแทนเสมือนจริง หากเป็นกลุ่มคนท่ีมีอ านาจถูกตอ้งผูค้นก็จะ
ยอมรับความเป็นของแทม้ากกวา่  
 

แรงจูงใจและข้อจ ากดัของนักท่องเทีย่ว 
การยอมรับความจริงเสมือนเป็นการท่องเท่ียวทดแทนนั้นข้ึนอยูก่บัแรงจูงใจของการ 

อยากไปเท่ียวนักท่องเท่ียวส่วนมากอยากไปเท่ียวเพื่อความพึงใจ รวมถึงแรงผลกัให้ไปเท่ียว เช่น 
อยากหลบหนีไปจากกิจวตัรประจ า อยากหาความต่ืนเต้นหรือความแปลกใหม่ อยากเข้าไปมี
ปฏิสัมพนัธ์ทางสังคม ซ่ึงแรงจูงใจทั้งหมดน้ีเทคโนโลยีความจริงเสมือนสามารถตอบสนองไดค้รบ
หมด แต่ในขอบเขตท่ีจ ากดั กล่าวคือ ความจริงเสมือนช่วยให้คุณ ‘หลบหนี’ แต่เป็นทาง ‘จิตใจ’ 
มากกว่าทาง ‘ร่างกาย’ ตอบสนองความแปลกใหม่และความต่ืนเตน้หากผูใ้ช้มองความจริงเสมือน
เป็นส่ิงแปลกใหม่ และความน่าต่ืนเต้น เช่น การข่ีรถเสมือนจริงในแอพพลิเคชันช่ือ Cyber 
Speedway ในลอสแองเจลิส แต่อาจไม่มากเท่าประสบการณ์จริง เทคโนโลยีเสมือนจริงช่วยให้ผูใ้ชมี้
ปฏิสัมพนัธ์กบัทั้งครอบครัว เพื่อน คนแปลกหน้าไดอ้ย่างง่ายดายและราคาถูก แต่ก็อยู่ในขอบเขต
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ของการมีเทคโนโลยี นอกจากน้ียงัมีปัจจยัดึงดูด เช่น ความอยากไปยงัแหล่งท่องเท่ียวบางแห่ง ไป
เยี่ยมเยียนคนบางคน หรือร่วมกิจกรรมบางอยา่ง ความจริงเสมือนสามารถตอบสนองความตอ้งการ
ดงักล่าวได ้ความจริงเสมือนสามารถสร้างสถานท่ีและวตัถุไดดี้กว่ากิจกรรม ผูใ้ช้อาจสนุกไปกบั
ปฏิสัมพนัธ์ทางสังคมไดแ้ต่ในระดบัท่ีจ ากดั 

ดงันั้นความตอ้งการต่าง ๆ ทั้งแรงผลกัและแรงดึงดูดเหมาะสมกบัเทคโนโลยท่ีี 
เหมาะสม เช่น การจดัประชุมทางไกลผ่านความจริงเสมือนแทนการเดินทางทางธุรกิจได้ ใน
ขณะเดียวกนั นกัท่องเท่ียวท่ีตอ้งการความเส่ียงและความแปลกใหม่อาจไม่ยอมรับการท่องเท่ียว
เสมือนจริงในฐานะตวัแทนการท่องเท่ียวจริง เน่ืองจากความรู้สึกดงักล่าวไม่สามารถเลียนแบบได้
เตม็ท่ีในสภาพแวดลอ้มท่ีจ ากดั 

นอกจากแรงจูงใจจะมีส่วนในการตดัสินใจของนกัท่องเท่ียวในการเลือกการท่องเท่ียว 
เสมือนจริงมาทดแทนการท่องเท่ียวจริงและ อีกส่ิงท่ีมีผลคือ ขอ้จ ากดั ซ่ึงต่างออกไปตามแต่ละคน 
เช่น ขาดแคลนเงิน ไม่มีเวลา สุขภาพไม่ดี กลวัไม่ปลอดภยั กลัวสภาพแวดล้อมต่างประเทศ ท า
กิจกรรมบางอยา่งไม่ได ้หรือไม่มีคนท่ีอยากเท่ียวร่วมกนัไปดว้ย ขอ้จ ากดัดงักล่าวนอกจากส่งผลต่อ
การตดัสินใจแลว้ ยงัส่งผลต่อการยอมรับการท่องเท่ียวเสมือนจริงเป็นการท่องเท่ียวทดแทน  
 
 

2.6 แนวความคดิเกีย่วกบัความสนใจ 
การศึกษาท่ีมีความเก่ียวขอ้งกบัความสนใจ เน่ืองจากการสร้าง Content Marketing บน 

ช่องทาง Youtube นั้นถือเป็นการส่ือสารระหวา่งผูรั้บสารไปยงัผูส่้งสาร โดยกระตุน้ให้ผูรั้บสารเกิด
ความสนใจ ซ่ึงในการสร้าง content จึงจ าเป็นจะตอ้งท าความเขา้ใจเก่ียวกบัความสนใจของผูบ้ริโภค
เพื่อใชเ้ป็นแนวทางในการวิเเคราะห์ลกัษณะพฤติกรรมของกลุ่มบุคคลเม่ือไดรั้บความสนใจในบาง
ส่ิงบางอยา่งจะส่งผลให้เกิดความสนใจและเกิดการตดัสินใจซ้ือ เลือกใช ้ตอ้งการมีส่วนร่วมกบัแบ
รนดแ์ละผลิตภณัฑ ์

ความสนใจเป็นความรู้สึกท่ีท าใหเ้กิดใจท่ีจดจ่ออยูก่บับางส่ิงบางอยา่งท่ีส่งผลใหเ้กิด 
พฤติกรรมอยากเขา้ใกล ้มีส่วนร่วม และอยากรู้อยากเห็นเร่ืองราวต่าง ๆ ของส่ิง ๆ นั้น ดงันั้นความ
สนใจจึงมีอิทธิพลอยา่งมากต่อการท่ีบุคคลจะตดัสินใจเรียนรู้จากประสบการณ์นั้น ๆ 
 (เสถียร ศรีรัตน์, 2522) 

ความสนใจคือ ความรู้สึกท่ีท าใหบุ้คคลเกิดพฤติกรรมเอาใจใส่ต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงท่ี 
ตนเองสนใจและแสวงหาหนทางในการกระท าเพื่อให้บรรลุถึงจุดมุ่งหมายของความสนใจนั้น ๆ 
หรือความสนใจเกิดจากความสะเทือนใจท่ีเกิดจากปฏิกิริยาระหว่างตนเองกบัส่ิงเร้าท่ีเขา้มากระตุน้ 
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จนกระท าใหเ้กิดความตั้งใจจดจ่อต่อการมองหาวิธีตั้งรับกบัความสะเทือนใจนั้น ๆ (สุชา จนัทร์เอม, 
2542) 

ความรู้สึกท่ีบุคคลเลือกแสดงออกต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง นัน่หมายความวา่บุคคลนั้นเกิด 
ความสนใจในส่ิง ๆ นั้น ซ่ึงความรู้สึกดงักล่าวสามารถเกิดข้ึนชัว่คราวหรือถาวรก็ได ้ข้ึนอยูก่บัความ
อยากรู้อยากเห็นในความสนใจ โดยมีอิทธิพลมาจากประสบการณ์ของบุคคลนั้น ๆ  
(Charters and Good, 1945) 

เม่ือบุคคลเกิดความรู้สึกชอบหรือพึงพอใจ กระตือรือร้นท่ีจะแสดงพฤติกรรมต่อส่ิงใด 
ส่ิงหน่ึง เกิดความอยากรู้อยากเห็น อยากมีส่วนร่วมและตอ้งการเขา้ร่วมกิจกรรม ส่ิงเหล่าน้ีเรียกว่า 
ความสนใจ ซ่ึงบุคคลสามารถเกิดความสนใจจากการประสบพบเจอกบัสภาพแวดลอ้มท่ีส่งผลให้
บุคคลเกิดความพากเพียรพยายามใหเ้กิดความส าเร็จ (จิราพร สุจริต, 2543) 

ดงันั้น จะเห็นไดว้า่ความสนใจนั้น จะเกิดข้ึนในรูปแบบของอารมณ์ความรู้สึกท่ี 
แสดงออกถึงความพึงพอใจในบางส่ิงบางอยา่ง อนัมีแนวโนม้ท่ีท าให้แสดงพฤติกรรมอยากเขา้ใกล ้
อยากรู้อยากเห็น อยากมีส่วนร่วม ซ่ึงท าให้เกิดความเพียรพยายามและสามารถแสวงหาแนวทางใน
การกระท าบางอยา่งเพื่อใหไ้ดม้าในส่ิงท่ีตนเองนั้นมีความสนใจ 

ความสนใจถือเป็นส่วนหน่ึงในกระบวนการส่ือสารทางการตลาดท่ีผูรั้บสารเกิดการ 
ยอมรับสารหรือเน้ือหาสาระท่ีผูส่้งสารตอ้งการส่ือสาร ซ่ึงประกอบไปดว้ย 3 องค์ประกอบ ไดแ้ก่ 
การปรับร่างกายและอวยัวะต่าง ๆ ในร่างกายเพื่อให้เกิดการรับรู้ จิตส านกัท่ีกระท าการประมวลผล
สารต่าง ๆ เพื่อท าความเขา้ใจท่ีชดัเจน และความพร้อมท่ีจะท าให้เกิดปฏิกิริยาตอบสนองกลบั ความ
สนใจจะช่วยท าให้บุคคลมุ่งเน้นกบัส่ิงใดส่ิงหน่ึงท่ีตนเองเกิดความตอ้งการในส่ิง ๆ นั้น ซ่ึงความ
สนใจถูกแบ่งออกเป็น 2 ประเภท ดงัน้ี 

1. ความสนใจหลกั (Focal Attention) คือ บุคคลท่ีมีใจจดจ่อกบัส่ิงใดส่ิงหน่ึงอยา่งตั้งใจ
จริง 

2. ความสนใจรอบนอก (Peripheral or Marginal Attention) คือ บุคคลท่ีมีใจจดจ่อกบั
ส่ิงใดส่ิงหน่ึงเป็นรองจากความสนใจหลกั ซ่ึงถูกดึงดูดดว้ยเหตุการณ์หรือสถารการณ์รอบนอกมา
กระตุน้ใหเ้กิดความสนใจในอีกส่ิงหน่ึง ขณะเดียวกนัยงัคงมีความสนใจหลกัร่วมดว้ย 

ในปัจจุบนัการส่ือสารถือเป็นเร่ืองหน่ึงท่ีส าคญัส าหรับนกัการตลาด เน่ืองจากการ 
ส่ือสารเปรียบเสมือนตวักลางท่ีคอยดึงดูดระหวา่งแบรนดห์รือผลิตภณัฑเ์ขา้หากนั ซ่ึงการส่ือสารจาก
แบรนด์หรือผลิตภัณฑ์สู่กลุ่มเป้าหมาย จะต้องมีการคิดวิเคราะห์เพื่อแสวงหาแนวทางในการ
ออกแบบรูปแบบการส่ือสารอย่างมีประสิทธิภาพเพื่อกระตุน้ให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความสนใจและ
เกิดความรู้สึกอยากรู้อยากเห็น อยากกระท าตาม หรืออยากหาหนทางกระท าบางส่ิงบางอย่างเพื่อ
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ตอบสนองความสนใจของตนเอง ดงันั้นการจะกระตุน้กลุ่มเป้าหมายให้เกิดการกระท าบางส่ิงกบัแบ
รนด์หรือผลิตภัณฑ์ต้องเ ร่ิมจากการสร้างความสนใจต่อกลุ่มเป้าหมายให้ได้เสียก่อน ซ่ึง
กลุ่มเป้าหมายจะถูกกระตุน้ท าใหเ้กิดความสนใจดว้ยส่ิงต่อไปน้ี 

1. ลกัษณะของส่ิงกระตุน้ ไม่วา่จะเป็นในรูปแบบของกายภาพหรือจินตภาพ กล่าวคือ
วตัถุหรือส่ิงของท่ีสามารถจบัตอ้งได้และส่ิงกระตุน้ท่ีกระท าให้เกิดความรู้สึกร่วมด้วย อาทิเช่น 
ลกัษณะเด่นของวตัถุ การเคล่ือนไหวของวตัถุ สีของวตัถุ รูปร่างของวตัถุ เป็นตน้ 

2. สารของส่ิงกระตุน้ จะถ่ายทอดออกมาในรูปแบบของเร่ืองราวหรือเหตุการณ์ต่าง ๆ 
ท่ีกระทบต่อความรู้สึกของบุคคลท าให้เกิดเป็นความสนใจในเร่ืองราวนั้น ๆ อาทิเช่น เร่ืองราวท่ี
บุคคลนั้นมีความเก่ียวขอ้งร่วมดว้ย สถานการณ์ขดัแยง้ท่ีจะตอ้งเผชิญร่วมดว้ย ความแปลกใหม่ของ
เร่ือวราวนั้น ๆ ความทนัสมยัและเป็นรูปธรรมของเน้ือหาท่ีส่ือสาร เร่ืองราวท่ีส่งผลทางดา้นจิตใจ
ของบุคคลโดยตรง เป็นตน้ ซ่ึงสารของส่ิงกระตุน้รวมไปถึงภาษาท่ีใชใ้นการส่ือสารจะตอ้งมีความ
กระชบั รัดกุม เน้ือเร่ืองท่ีถูกเล่ามีชีวติชีวา เร้าอารมณ์ผูรั้บสารดว้ย 

3. วิธีในการน าเสนอสารของส่ิงกระตุน้ จะเป็นแนวทางในการน าพาสารของส่ิง
กระตุ้นเข้าถึงกลุ่มบุคคลได้โดยรวดเร็วและง่ายท่ีสุด ซ่ึงเป็นช่องทางของการส่ือสารท่ีมีความ
หลากหลายทั้งออนไลน์และออฟไลน์ รวมไปถึงตวับุคคลท่ีส่ือสารจะตอ้งมีบุคลิกภาพท่ีดึงดูดผูรั้บ
สาร ทั้งเร่ืองของการแสดงตามบทบาทท่ีชดัเจน กิริยาท่าทาง และการใชว้จันะภาษาในการส่ือสาร 

นอกจากน้ี ส่ิงท่ีจะเขา้มาช่วยเป็นตวักระตุน้หรือเสริมความรู้สึกใหก้ลุ่มบุคคลท่ีเกิดการ 
รับรู้สารท่ีแบรนดห์รือผลิตภณัฑต์อ้งการส่ือสารท าใหเ้กิดความสนใจ ไดแ้ก่ 

1. สภาพแวดลอ้มทางสังคม คือ เหตุการณ์หรือสถานการณ์ต่าง ๆ ท่ีกลุ่มบุคคลใน
สังคมเกิดการกระท าตน้แลว้จึงท าใหเ้กิดความสนใจจากบุคคลอ่ืน ๆ น าไปสู่พฤติกรรมท่ีกระท าตาม
กระแสนิยม รวมไปถึงพฤติกรรมการต่อตา้นหรือยกยอ่งการกระท าต่าง ๆ ของกลุ่มบุคคลในสังคมท่ี
ตนเองใหค้วามสนใจ 

2. สภาวะทางดา้นจิตใจ คือ การแสดงออกทางดา้นอารมณ์ ความรู้สึกร่วมกบัเร่ืองราวท่ี
กระตุน้ใหเ้กิดความสนใจ อาทิเช่น เกิดความสนใจในเร่ืองราวสยองขวญั แต่ท าให้เกิดความกลวัร่วม
ดว้ย ความสนใจท่ีเกิดจากแรงบนัดาลใจท่ีมีผูมี้อิทธิพลบอกเล่าเร่ืองราวจนกระทั้งท าให้เกิดความ
คลอ้ยตาม เป็นตน้ 

3. สภาพแวดลอ้มทางกายภาพ คือ ส่ิงปลูกสร้างหรือวตัถุต่าง ๆ ท่ีมีผลกระทบต่อความ
สนใจท าใหเ้กิดความอยากรู้อยากเห็น อยากสัมผสั อยากมีส่วนร่วม อาทิเช่น สถานท่ีในการจดัแสดง
งานต่าง ๆ เป็นตน้ 
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2.7 แนวความคดิเกีย่วกบัการเปิดรับส่ือ 
การเปิดรับส่ือถือเป็นส่ิงหน่ึงท่ีมีความเก่ียวขอ้งกบังานวจิยัเร่ืองการส่ือสารการตลาด 

เชิงเน้ือหาท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกการท่องเท่ียวรูปแบบเสมือนจริงบนช่องทาง Youtube ของ
กลุ่ม Gen Z เน่ืองจากกระบวนการในการน าเสนอเน้ือหาสาระ (Content) ท่ีจะเป็นส่ิงกระตุน้ให้
กลุ่มเป้าหมายเกิดการเปิดรับส่ือไดน้ั้น จะตอ้งอาศยัขอ้มูลท่ีมีความเช่ือมโยงกบัการเปิดรับส่ือ ดงันั้น
จึงตอ้งมีการศึกษาเก่ียวกบัทฤษฎีการเปิดรับส่ือท่ีสามารถน าไปคิด วิเคราะห์ขอ้มูลเพื่อด าเนินการ
สร้างสรรคเ์น้ือหาสาระบนช่องทาง Youtube ท่ีตอบโจทยก์ารเปิดรับส่ือของกลุ่ม Gen z ท าให้เกิด
การตดัสินใจท่องเท่ียวเสมือนจริง 

การเปิดรับส่ือ หมายถึง การท่ีประสาทสัมผสัของบุคคลทั้งการไดย้นิ เห็น สัมผสั ได ้
กล่ินและรับรส ถูกกระตุน้โดยส่ิงเร้าต่าง ๆ โดยบุคคลจะเป็นผูต้ดัสินใจดว้ยตนเองว่าจะเปิดรับส่ือ
นั้น ๆ หรือไม่ หากส่ือจากส่ิงเร้าต่าง ๆ สามารถสนองตอบความตอ้งการของบุคคลไดโ้ดยตรง จะท า
ให้เกิดการเปิดรับส่ือนั้น ๆ ข้ึน แต่ถ้าหากส่ือจากส่ิงเร้านั้น ๆ ท าให้เกิดความร าคาญใจหรือไม่
ปลอดภยั จะส่งผลใหบุ้คคลเลือกท่ีจะหลีกเล่ียงการเปิดรับส่ือนั้น ๆ (Assael, 1998) 

กระบวนการในการเปิดรับส่ือนั้นอาศยัปัจจยัต่าง ๆ เขา้มาเป็นเกณฑเ์พื่อช้ีวดัการ 
เปิดรับส่ือของบุคคล ซ่ึงเกณฑ์ในการเปิดรับส่ือประกอบด้วย 5 รูปแบบ (กงัสดาล นาควิโรจน์, 
2549) ไดแ้ก่ 

1. การเลือกรับส่ือท่ีมีอยู ่(Availability) หมายถึง ผูรั้บสารจะเลือกการรับรู้และท าความ
เขา้ใจกบัส่ือท่ีไม่ตอ้งใช้ความพยายามในการแสวงหาขอ้มูลเพื่อให้ไดม้าซ่ึงเน้ือหาสาระต่าง ๆ ท่ี
ตนเองตอ้งการเปิดรับ ซ่ึงจะเป็นส่ือท่ีสามารถเขา้ถึงง่ายและมีใหเ้ห็นอยูโ่ดยปกติ 

2. การเลือกเปิดรับส่ือท่ีสะดวกและนิยม (Convenience and Preferences) หมายถึง ผูรั้บ
สารเลือกเปิดรับส่ือจากช่องทางการรับส่ือท่ีสามารถเขา้ถึงไดง่้าย ไม่ซ บซ้อนหรือยุ่งยากในการรับ
ส่ือ พร้อมทั้งเป็นช่องทางในการส่ือสารท่ีไดรั้บกระแสนิยมจากบุคคลในสังคม จะท าให้การเปิดรับ
ส่ือนั้น มีความน่าสนใจมากข้ึน     ซ่ึงช่องทางในการส่ือสารประกอบดว้ย ช่องทางออฟไลน์ ไม่วา่จะ
เป็นโทรทศัน์ วิทยุ นิตยสาร หนงัสือพิมพ ์และอ่ืน ๆ ช่องทางออนไลน์ ไม่ว่าจะเป็นโซเชียลมีเดีย 
แอพพลิเคชัน่แพลตฟอร์ม Youtube Google และอ่ืน ๆ  

3. การเลือกเปิดรับส่ือตามความเคยชิน (Accustomed) หมายถึง ผูรั้บสารท่ีมีพฤติกรรม
เสพติดการใช้ส่ือเฉพาะท่ีตนเองเลือกใช้เป็นประจ า โดยเลือกช่องทางในการเปิดรับส่ือท่ีตนเองมี
ความถนดัและเช่ียวชาญเพื่อเปิดรับเน้ือหาสาระ ขอ้มูลต่าง ๆ ท่ีตนเองให้ความสนใจ ซ่ึงการเปิดรับ
ส่ือลกัษณะน้ี มกัเกิดข้ึนกบับุคคลผูสู้งอายุท่ีมีพฤติกรรมเคยรับส่ือนั้น ๆ แลว้เกิดความพึงพอใจ จะ
ท าใหเ้ลือกเปิดรับส่ือแค่ท่ีตนเองเลือกเท่านั้น และไม่เกิดความสนใจส่ือใหม่ ๆ  
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4. การเลือกเปิดรับส่ือตามลกัษณะเฉพาะของส่ือ (Characteristic of Media) หมายถึง 
ผูรั้บสารเลือกเปิดรับส่ือท่ีมีลกัษณะเด่น มีความเฉพาะเจาะจงของส่ือนั้น ๆ อาทิเช่น การเสพเน้ือหา
สาระบนช่องทางออนไลน์อยา่ง Google ท่ีสามารถคน้หาเน้ือหาใด ๆ ก็มีขอ้มูลรองรับ สะดวกและ
รวดเร็วในการติดตามข่าวสาร มีความทนัสมยัของการส่ือสารดว้ยอินเทอร์เน็ต Youtube ท่ีน าเสนอ
เน้ือหาสาระในรูปแบบวีดีโอท่ีท าให้การเปิดรับส่ือของผูรั้บสารเกิดความเขา้ใจเน้ือหาสาระนั้นง่าย
ข้ึน เป็นตน้ 

5. การเลือกเปิดรับส่ือท่ีสอดคลอ้งกบัตนเอง (Consistency) หมายถึง การเปิดรับส่ือ
ของผูรั้บสารท่ีเลือกส่ือจ าเพาะค่านิยม ความเช่ือ และตรงกบัทศันคติของตนเอง รวมไปถึงขอ้มูล
ความรู้ท่ีมีผลต่อตนเอง ณ ขณะนั้น อาทิเช่น การเปิดรับการส่ือสารเก่ียวกบัขอ้มูลสกินแคร์ เน่ืองจาก
ตนเองมีปัญหาเก่ียวกบัผิวหน้า ท าให้เกิดความสนใจท่ีจะเปิดรับส่ือท่ีสามารถตอบสนองความ
ตอ้งการของตนเองได ้เป็นตน้ 

การเปิดรับส่ือมีความสอดคลอ้งกบักระบวนการตีความหมายของบุคคลท่ีไดรั้บรู้จาก
การส่ือสารการตลาดเชิงเน้ือหาของแบรนด์และผลิตภณัฑ์ เน่ืองจากบุคคลท่ีมีการเปิดรับส่ือใด ๆ ก็
ตาม หากมีการแปลความหมายท่ีผิดพลาด จะน าไปสู่ผลเสียต่อแบรนด์และผลิตภณัฑ์นั้น ๆ ได ้
ดงันั้นจึงตอ้งให้ความส าคญักบักระบวนการตีความหมายเพื่อสามารถรังสรรค์เน้ือหาสาระท่ีเป็น
เร่ืองราวในการส่ือสารไดอ้ยา่งชดัเจนและตรงประเด็นท าให้บุคคลเกิดการเรียนรู้และความเขา้ใจใน
การเปิดรับส่ือไดถู้กตอ้งและแปลความหมายของส่ือนั้น ๆ เป็นไปในทิศทางเดียวกนักบัตวัผูส่ื้อสาร 
ซ่ึงประกอบดว้ย 3 ขั้นตอน ไดแ้ก่ 

1. การเปิดรับขอ้มูลข่าวสาร (Exposure to Information) ผูรั้บสารจะแสดงพฤติกรรม
การเปิดรับสารดว้ย 3 วธีิการ ดงัน้ี 

- การเปิดรับสารอยา่งตั้งใจ (Intention Exposure) ผูรั้บสารจะแสดงพฤติกรรมรับสาร
อย่างใจจดใจจ่อ เม่ือสารนั้น ๆ สามารถแกไ้ขปัญหาของผูรั้บสารท่ีก าลงัเผชิญกบัความไม่สบายใจ
กบัปัญหาใดปัญหาหน่ึงหรือการเปิดรับสารอยา่งขะมกัเขมน้เพื่อขอ้มูลท่ีน าไปสู่จุดมุ่งหมายของผูรั้บ
สารได ้

- การเปิดรับสารโดยบงัเอิญ (Accidental Exposure) ผูรั้บสารไดรั้บสาร โดยไม่ทนัตั้ง
ตวั กล่าวคือ ความไม่คาดหวงัท่ีจะไดรั้บการส่ือสารจากแบรนด์หรือผลิตภณัฑ์โดยตรงกบัตนเอง แต่
สารนั้น จะเกิดข้ึนอยูร่อบ ๆ ตวัของผูรั้บสาร ท าใหเ้กิดการรับสารอยา่งไม่ตั้งใจ 

- การเลือกรับข่าวสาร (Selective Exposure) มกัเกิดข้ึนเม่ือการรับขอ้มูลข่าวสารท่ีมาก
เกินไปหรือมีการไหลของขอ้มูลสู่ตวับุคคลเร่ือย ๆ ท าให้บุคคลเกิดความรู้สึกตอ้งการหลีกเล่ียงการ
เปิดรับส่ือ เน่ืองจากไดรั้บขอ้มูลท่ีเกินความตอ้งการของตนเอง ดงันั้น แบรนด์หรือผลิตภณัฑ์ต่าง ๆ 
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ไม่ว่าจะเป็นการโฆษณา ประชาสัมพนัธ์หรือสร้างเน้ือหาสาระใด ๆ ก็ตาม ควรอยูบ่นพื้นฐานของ
ความพอดีเพื่อไม่ท าให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความร าคาญใจและป้องกันการหลีกเล่ียงจากการรับ
ข่าวสารของแบรนดห์รือผลิตภณัฑ ์

2. ความตั้งใจหรือสนใจในขอ้มูลข่าวสาร (Attention of Information) ผูรั้บสารจะให้ 
ความสนใจกบัขอ้มูลข่าวสารท่ีสอดคลอ้งกบัทศันคติและความเช่ือของตวับุคคลท่ีมีอยูแ่ตกต่างกนั
ตามสภาพแวดลอ้มท่ีแต่ละคนเติบโตมาไม่เหมือนกนั ในขณะเดียวกนั หากขอ้มูลข่าวสารนั้นขดัแยง้
ต่อค่านิยม ความเช่ือของผูรั้บสาร จะท าใหเ้กิดการปฏิเสธเปิดรับส่ือ 

3. ความเขา้ใจในขอ้มูลข่าวสาร (Comprehension Information) ผูรั้บสารจะด าเนินการ 
แปลขอ้มูลข่าวสารท่ีตนเองมีหน่วยความจ าในการตีความหมายขอ้มูลนั้น ๆ อยู่แลว้ เม่ือเกิดขอ้มูล
ใหม่ ๆ ผู ้รับสารจะกระท าการเปิดรับส่ือจากนั้น น าความเข้าใจของการตีความหมายเดิมมา
ประยกุตใ์ชใ้นการตีความหมายสารใหม่ ๆ อีกคร้ัง 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 15  แสดงรูปแบบจ าลองกระบวนการตีความหมายสารทางการตลาดของบุคคล 
ท่ีมา : https://bit.ly/3KKFvm3 
 

การเปิดรับข่าวสารนั้น เป็นกระบวนการท่ีเกิดข้ึนตลอดเวลาในชีวติประจ าวนัของ 
บุคคล ซ่ึงจะมีการเปิดรับส่ือท่ีแตกต่างกนัออกไปตามปัจจยัท่ีมีผลกระทบต่อบุคคลนั้น ๆ ซ่ึงปัจจยั
ดงักล่าวท่ีส่งผลต่อการเปิดรับส่ือของบุคคลประกอบดว้ย 3 ปัจจยัได ้ไดแ้ก่ 

1. ปัจจยัดา้นบุคลิกภาพและจิตวทิยาส่วนบุคคล จะมีความแตกต่างตามลกัษณะเฉพาะ 

https://bit.ly/3KKFvm3
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ของโครงสร้างพื้นฐานทางจิตวิทยาส่วนบุคคล ซ่ึงเป็นผลสืบเน่ืองมาจากรูปแบบของ
การอบรมเล้ียงดูท่ีไม่เหมือนกนัและสภาพความเป็นอยู่ รวมไปถึงการด ารงชีวิตท่ีแตกต่างกนัตาม
สภาพแวดลอ้มทางสังคม จึงมีผลต่อระดบัสติปัญญา ความคิด ทศันคติ ตลอดจนกระบวนการรับรู้ 
การเรียนรู้และการจูงใจ ซ่ึงปัจจยัดงักล่าวจะเป็นตวัก าหนดการเปิดรับส่ือและตอบสนองการรับส่ือ
ของตวับุคคล 

2. ปัจจยัดา้นความสัมพนัธ์ทางสังคม จะท าให้ตวับุคคลเกิดความคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง
ท่ีมีอิทธิพลต่อความคิด ทศันคติ และพฤติกรรมท่ีแสดงออกเพื่อตอ้งการเป็นท่ียอมรับของกลุ่ม 
ระบบสังคมและวฒันธรรมยงัเป็นส่วนหน่ึงท่ีหล่อหลอมพฤติกรรมและส่งผลต่อการเปิดรับส่ือได ้
ดงันั้นสามารถคาดการณ์พฤติกรรมการเปิดรับส่ือของตวับุคคลจากบทบาทหรือสังคมท่ีบุคคลนั้น
อาศยัอยู ่จะท าใหส้ารท่ีส่ือออกไปสัมฤทธ์ิผลตามความตอ้งการของแบรนดห์รือผลิตภณัฑ ์

3. ปัจจยัดา้นสภาพแวดลอ้มนอกระบบการส่ือสาร ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ไม่วา่ 
จะเป็นเพศ อาย ุอาชีพ รายได ้ระดบัการศึกษา สถานภาพทางสังคม และอ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง มีอิทธิพล
ต่อการเปิดรับส่ือท่ีแตกต่างกนั โดยปัจจยัดังกล่าวจะท าให้เกิดการเปิดรับส่ือท่ีคล้ายคลึงกนัของ
ลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีเหมือนหรือใกลเ้คียงกนั รวมถึงลกัษณะการตอบสนองการรับส่ือร่วม
ดว้ย 

 
กระบวนการรับรู้ (Perception Process) 
การรับรู้  หมายถึง กระบวนการท่ีแต่ละบุคคลรับรู้จากความเช่ือของตนเอง 

ประสบการณ์ อารมณ์ความรู้สึกท่ีถูกกระทบด้วยเหตุการณ์ท่ีเก่ียวข้องกับตวับุคคล และความ
คาดหวงั ซ่ึงการรับรู้ไดรั้บอิทธิพลจากส่ิงเร้าต่าง ๆ เช่น เน้ือหาสาระท่ีส่ือสาร ลกัษณะเด่นเฉพาะของ
ส่ิงต่าง ๆ ไม่วา่จะเป็น สี รูปร่าง การสัมผสัและอ่ืน ๆ  เป็นตน้ ท่ีกระทบต่อระบบประสาทสัมผสัทั้ง 
5 จึงท าให้แสดงพฤติกรรมต่าง ๆ ออกมาในรูปแบบท่ีแตกต่างกนัของตวับุคคล จากการรับรู้ท่ี
แตกต่างกนั (ศิวฤทธ์ิ พงศก์รรังศิลป์, 2548) 

ความแตกต่างของสภาพส่วนบุคคลหรือสภาพจิตวิทยา ส่งผลต่อกระบวนการเรียนรู้
ของมนุษยท่ี์เกิดจากการรับรู้ท่ีไม่เหมือนกนั ท าให้นกัการตลาดจะตอ้งคน้หาแนวทางในการส่ือสาร
การตลาดสู่กลุ่มเป้าหมายดว้ยวธีิการใหม่ ๆ ท่ีแตกต่างกนัออกไปในแต่ละกลุ่มเป้าหมายเพื่อสามารถ
ตอบสนองความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมาย  กระตุน้ให้เกิดการรับรู้และตดัสินใจเลือกซ้ือ ทดลองใช้
ผลิตภณัฑไ์ด ้(สุรพงษ ์โสธนะเสถียร, 2533) 

การเปิดรับส่ือจากมุมมองความแตกต่างของการรับรู้ ท าใหเ้กิดแนวความคิดท่ีส าคญั 
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ดว้ยเร่ืองของการเลือกสรรส่ิงท่ีตอ้งการรับรู้ (Important selective perception concept) ซ่ึงแบ่ง
ลกัษณะการเลือกสรรการรับรู้ของตวับุคคลเป็น 7 ลกัษณะ ดงัน้ี 

1. การเลือกท่ีจะเปิดรับขอ้มูล (Selective Exposure) บุคคลเลือกคน้หาข่าวสารท่ีเป็น 
ประโยชน์และสามารถตอบโจทยค์วามตอ้งการของตวัเขาได ้ซ่ึงการเปิดรับขอ้มูลท าให้บุคคลเกิด
การรับรู้เก่ียวกบัแบรนดห์รือผลิตภณัฑน์ั้น ๆ อยา่งชดัเจนจากการให้ขอ้มูลท่ีครบถว้นของผลิตภณัฑ ์
จึงส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือหรือใชผ้ลิตภณัฑน์ั้น ๆ  

2. การเลือกท่ีจะสนใจขอ้มูล (Selective Attention) บุคคลจะเลือกเพิ่มปริมาณการรับรู้ 
ของตนเองต่อขอ้มูลข่าวสารท่ีกระตุน้ให้เกิดอารมณ์ ความรู้สึกช่ืนชอบ ตอ้งการ และต่ืนเตน้ท่ีจะ
ศึกษาหรือเปิดรับขอ้มูลนั้น ๆ ดงันั้น การส่ือสารการตลาดควรน าเสนอเน้ือหาสาระของสารท่ีส่ือดว้ย
ความโดดเด่น สะดุดตา แปลกใหม่ และมีความถูกตอ้งของขอ้มูลตามความเป็นจริง ซ่ึงจะท าให้
บุคคลเกิดพฤติกรรมเปิดรับส่ืออยา่งตั้งใจ 

3. การเลือกท่ีจะต่อตา้นขอ้มูล (Perceptual Defense) บุคคลจะเลือกต่อตา้นเน้ือหาสาระ 
ท่ีรู้สึกเป็นขอ้มูลเขา้มาคุกคามและสร้างความไม่ปลอดภยัให้กบัตนเอง ท าให้บุคคลเกิดความรู้สึกไม่
สบายใจและไม่เกิดการยอมรับสารนั้น ๆ ส่งผลให้เกิดการต่อตา้นและหลีกเล่ียงท่ีจะเสพข้อมูล
ดงักล่าว 

4. การเลือกท่ีจะปิดกั้นขอ้มูล (Perceptual Blocking) บุคคลเกิดการปกป้องตนเองจาก 
การถูกรุมเร้าของตวักระตุน้ท่ีไม่ไดรั้บความสนใจ กล่าวคือการส่ือสารทางการตลาดดว้ยขอ้มูลหรือ
เน้ือหาท่ีไม่สอดคลอ้งต่อทศันคติ ความเช่ือ ค่านิยมส่วนบุคคล จะท าให้เกิดการปิดกั้นขอ้มูลนั้น ๆ 
โดยอตัโนมติั 

5. การเลือกท่ีจะตีความขอ้มูล (Selective Interpretation) บุคคลท่ีเกิดการยอมรับหรือ 
ปิดกั้นเน้ือหาสาระท่ีถูกส่ือสารจากแบรนด์หรือผลิตภณัฑ์ จะกระท าการแปลความหมายของส่ิงท่ี
ตนเองเลือกเปิดรับและไม่เปิดรับ ซ่ึงการตีความหมายของตวับุคคลจะแตกต่างกนัตามพื้นฐานความรู้ 
ความเขา้ใจ หรือสอดคลอ้งกบัความเช่ือและประสบการณ์ท่ีตนเองเคยไดส้ัมผสัมาก่อน ดงันั้น การ
ตีความหมายของบุคคลเป็นส่ิงท่ีนกัการตลาดควรให้ความส าคญัอย่างมาก เม่ือตอ้งการผลิตเน้ือหา
สาระในการโฆษณา ประชาสัมพันธ์หรือบอกเล่าเร่ืองราวท่ีมีความเก่ียวข้องกับแบรนด์หรือ
ผลิตภณัฑ์ รวมไปถึงการสร้างเน้ือหาสาระท่ีตามกระแสนิยม จะต้องศึกษาและวิเคราะห์ความ
เหมาะสมของผลิตภณัฑ์กบัสารท่ีตอ้งการจะส่ือ เพราะส่ิงเหล่าน้ีมีผลกระทบต่อทศันคติท่ีดีหรือเกิด
การอคติของบุคคลท่ีไดเ้ปิดรับส่ือนั้น ๆ  

6. การเลือกท่ีจะจดจ าขอ้มูล (Selective Retention) เม่ือบุคคลเกิดการตีความหมายของ 
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การเปิดรับสารต่าง ๆ แล้ว จะน าไปสู่กระบวนการท่ีจะตดัสินใจว่าควรเลือกจดจ าสาระข่าวสารท่ี
รับเขา้มาหรือไม่ หากขอ้มูลข่าวสารนั้นมีความส าคญั จ าเป็น และส่งผลกระทบต่อบุคคล จะท าให้
บุคคลเกิดการจดจ าสารนั้นได ้แต่ถา้หากข่าวสารนั้น ๆ ไม่เป็นประโยชน์หรือไม่มีความเช่ือมโยงต่อ
ตวับุคคล จะท าใหเ้กิดการปฏิเสธการจดจ าข่าวสารนั้น ๆ  

7. การเลือกท่ีจะบิดเบือนขอ้มูล (Selective Distortion) บุคคลเลือกท่ีจะเปล่ียนแปลง 
หรือบิดเบือนขอ้มูลท่ีไดรั้บสารนั้นต่อเม่ือข่าวสารนั้น ๆ ขดัแยง้ต่อความรู้สึก ความเช่ือส่วนบุคคล 
ดงันั้นบุคคลจะเลือกบิดเบือนขอ้มูลท่ีตนเองรู้สึกไม่ชอบเพื่อเปล่ียนให้กลายเป็นการตีความหมายท่ี
ตรงกบัทรรศนะท่ีตวับุคคลเคยมีมาก่อน 
 
 

2.8 งานวจิัยทีเ่กีย่วข้องทั้งในประเทศและต่างประเทศ 
ในการศึกษาคน้ควา้เก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) ท่ี

ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกการท่องเท่ียวเสมือนจริง Virtual Tour บนช่องทาง Youtube ของกลุ่ม 
Gen Z นั้น ผูว้จิยัไดด้ าเนินการศึกษางานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งทั้งในประเทศและต่างประเทศ ดงัน้ี 

 
2.8.1 อทิธิพลของการส่ือสารการตลาดในยูทูบที่มีต่อพฤติกรรมผู้บริโภคเจนเนอเรช่ัน 

Z และ Y (วรวรรณ องคค์รุฑรักษา, 2563) ซ่ึงสามารถบ่งบอกไดว้า่ พฤติกรรมของกลุ่มเจเนอเรชัน่ Z 
และ Y จะมีความรู้สึกในเชิงบวกต่อขอ้มูล 3 รูปแบบ ท่ีจะช่วยให้การส่ือสารการตลาดในยทููบนั้น 
สามารถตอบสนองไดต้รงตามความตอ้งการของทั้ง 2 กลุ่ม นัน่คือ 

1. การใหข้อ้มูลเก่ียวกบัส่ิงของของยทููบเบอร์ 
2. คลิปของยทููบเบอร์มีความน่าเช่ือถือ 
ความชอบยี่ห้อของส่ิงของจากคลิปท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตอบสนองมากท่ีสุด 

รองลงมาคือ การเปิดรับรายการท่ียูทูบเบอร์พูดถึงสินคา้บ่อย ๆ อย่างสนุกและมีความน่าสนใจ ซ่ึง
จากงานวิจยัดงักล่าว จะเปรียบเสมือนแนวทางในการใช้ยูทูบเบอร์เพื่อการน าไปประยุกต์กบัการ
ส่ือสารการตลาดผา่นยทููบเบอร์ ไดด้งัน้ี 

1. แนวทางส าหรับการสร้างรายการยทููบเพื่อผูช้มกลุ่มท่ีมีอายุ 13 – 17 ปี และกลุ่มท่ีมี
อาย ุ18 – 37 ปี ควรใหค้วามส าคญักบัรูปแบบของการโฆษณาในแบบของการสร้างความบนัเทิงมาก
ท่ีสุด คือ การเนน้จุดการพดูเก่ียวกบัตวัสินคา้บ่อยคร้ัง อยา่งสนุกสนานและน่าสนใจ 

2. แนวทางการส่ือสารการตลาดของยทููบเบอร์ยงัคงไดรั้บความนิยมจากผูบ้ริโภคต่อไป 
เม่ือการส่ือออนไลน์เป็นท่ีนิยมของผูค้นมากกวา่ส่ือรูปแบบดั้งเดิม อยา่งเช่น โทรทศัน์และวิทยุ เป็น
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ต้น จึงท าให้เกิดการเข้าถึงได้ง่ายและสามารถเข้าถึงได้อย่างรวดเร็วจากหลายช่องทางบนโลก
อินเทอร์เน็ตและบนอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ อาทิเช่น โทรศพัทมื์อถือ โนต้บุ๊ก คอมพิวเตอร์ และอ่ืนๆ 
ซ่ึงน าไปสู่การสร้างโฆษณาแฝงผ่านคลิปของยูทูบเบอร์บนโลกออนไลน์ได้ ซ่ึงจะส่งผลต่อ
พฤติกรรมและทศันคติของกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีแบรนด์หรือตวัสินคา้ตอ้งการจะใช้ยูทูบเบอร์ในการ
ส่ือสารการตลาดต่อไป 

3. แนวทางเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดผา่นยทููบเบอร์เพื่อน าไปพฒันาต่อในอนาคต 
โดยน าแบบจ าลองพฤติกรรมตอบสนองของผูบ้ริโภคต่อการส่ือสาร AISAS ท่ีใช้ในการอธิบาย
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคในยคุดิจิทลัและส่ือสังคมออนไลน์ ดงัน้ี 

3.1. ขั้นของการตระหนกัรู้ (Awareness stage)  
3.1.1 ความสนใจ (Attention) คือ ผูบ้ริโภคมีความใส่ใจใน

เน้ือหา ใส่ใจตราสินคา้หรือสินคา้ท่ีปรากฏ ใส่ใจยูทูบเบอร์ในวิดีโอคลิปของยทููบเบอร์ โดยเฉพาะ
สินคา้ประเภทอุปโภคบริโภคเป็นหลกั 

3.2. ขั้นของความรู้สึก (Emotion stage)  
3.2.1 ความใส่ใจ (Interest) คือ ผูบ้ริโภคจะมีความ

กระตือรือร้นในการเปิดรับตามความตอ้งการและความสนใจของตนเอง โดยวิดีโอคลิปของยูทูบ
เบอร์สามารถให้ข้อมูลข่าวสารท่ีตนเองต้องการ มีความน่าเช่ือถือ และมีความบนัเทิงไม่น่าเบ่ือ
ผสมผสานกับเน้ือหาของวิดีโอคลิปโดยเฉพาะเกมส์ท่ีได้รับความนิยมเป็นพิเศษส าหรับกลุ่ม
ผูบ้ริโภคผูช้าย 

3.2.2 การคน้หา (Search) คือ ผูบ้ริโภคจะคน้หาหัวข้อ
เก่ียวกบัตราสินคา้หรือสินคา้ และคน้หาสินคา้ขอ้มูลเพิ่มเติมจากเวบ็ไซตห์รือลิงก์ท่ียทููบเบอร์ไดใ้ห้
เอาไว ้เม่ือเกิดความสนใจในตวัสินคา้หรือตราสินคา้ และขอ้มูลเพิ่มเติมดงักล่าว ซ่ึงขอ้มูลข่าวสารถูก
น าไปใชใ้นการเปรียบเทียบและประกอบการตดัสินใจในขั้นปฏิบติัการ 

3.3. ขั้นของการปฏิบติั (Action stage) 
3.3.1 การแสดงออก (Action) คือ หากตราสินคา้หรือสินคา้

นั้นสามารถตอบโจทยค์วามตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้ผูบ้ริโภคจะซ้ือสินคา้นั้น คน้หาขอ้มูลเพิ่มเติม 
กดติดตามยทููบเบอร์ และแสดงความคิดเห็นใตว้ดีิโอคลิปนั้น 

3.3.2 การแบ่งปัน (Share) คือ ผูบ้ริโภคแชร์ลิงก์คลิปวิดีโอ
ในช่องทางส่ือออนไลน์ของตนเอง แสดงความคิดเห็นหลักจากการได้ใช้สินค้าหรือรับรู้ข้อมูล
เพิ่มเติมเก่ียวกบัตราสินคา้ 
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2.8.2 การส่ือสารการตลาดดิจิทัลส าหรับนักท่องเที่ยวกลุ่มเจนเนอเรช่ันซี (พิริยะ เงิน
ศรีสุข และ เสรี วงศม์ณฑา, 2563) ในการด าเนินธุรกิจท่องเท่ียวจะให้ประสบความส าเร็จไดน้ั้น 
จะตอ้งอาศยัการพฒันาและการปรับตวัเขา้หาเทคโนโลยีสมยัใหม่เพื่อให้มีส่วนช่วยในการท างาน
และในเร่ืองของการตลาดเป็นส่ิงส าคญั การศึกษาถึงพฤติกรรมของนักท่องเท่ียว โดยเฉพาะกลุ่ม
นกัท่องเท่ียวเจนเนอเรชัน่ซี เน่ืองจากเป็นกลุ่มท่ีมีอิทธิพลต่อรูปแบบการท าธุรกิจ การตลาด กิจกรรม
ทางเศรษฐกิจ รวมถึงการด ารงชีวิต มีอิทธิพลต่อสังคมตั้งแต่ระดบัครอบครัวไปจนกระทั้งสังคม
โดยรวม โดยนกัท่องเท่ียวกลุ่มเจนเนอเรชัน่ซี มีพฤติกรรมการใชชี้วติแบบดิจิทลัไลฟ์สไตล์ เช่ือมต่อ
กบัโลกอินเทอร์เน็ตตลอดเวลา โดยนกัส่ือสารการตลาดสามารถท่ีจะเขา้ถึงกลุ่มเจนเนอเรชัน่ซี ได้
ด้วยกลยุทธ์กการส่ือสารการตลาดดิจิทัล ประกอบไปด้วย 5A กลยุทธ์มดัใจลูกค้า, Inbound 
Marketing และ C Model for Digital Marketing ซ่ึงมีรายละเอียดส าคญั ดงัน้ี 

5A กลยทุธ์มดัใจลูกคา้ ประกอบไปดว้ย 5A ดงัน้ี 
1. การท าความรู้จกัสินคา้ Aware คือ สร้างการรับรู้ให้ลูกคา้รู้วา่ยงัมีสินคา้หรือบริการ

อยูบ่นตลาด 
2. การท าให้รู้สึกชอบ Appeal คือ การท่ีลูกคา้เร่ิมให้ความสนใจและความตอ้งการ

สินคา้หรือบริการ 
3. การจูงใจให้ซกัถามขอ้มูลเพิ่มเติม Ask คือ การคน้หาและการสอบถามขอ้มูลของ

กลุ่มลูกคา้ผา่นช่องทางการส่ือสารการตลาดรูปแบบต่าง ๆ 
4. การตดัสินใจซ้ือ Act คือ การเลือกซ้ือหรือเขา้รับการบริการ 
5. ผูส้นบัสนุนตราสินคา้ Advocate คือ การเปล่ียนกลุ่มลูกคา้ท่ีเป็นผูจ้งรักภกัดีกบั

สินคา้หรือบริการใหเ้ป็นผูท่ี้เลือกแนะน าสินคา้หรือบริการของเราบอกต่อกบักลุ่มลูกคา้รายอ่ืน ๆ 
Inbound Marketing คือ การใชก้ารตลาดเพื่อดึงดูดคนเขา้มาหา คลา้ยกบัแม่เหล็ก ซ่ึง 

หลกัการคือ การใช ้การส่ือสารการตลาดเชิงเน้ือหาหรือท่ีเรียกว่า Content หรือส่ิงท่ีน่าสนใจท่ีจะ
สามารถดึงดูดคนท่ีมีแนวโนม้การเป็นลูกคา้ของเราสูง โดยเฉพาะในโลกของ Digital Marketing ซ่ึง
การใชง้านการตลาดแบบการดึงดูด (Inbound Marketing) จะมีความเหมาะสมกบัสินคา้และบริการ
ประเภท High Involvement Product หรือสินคา้ท่ีลูกคา้จะตอ้งใช้เวลาในการคน้หาขอ้มูลเพื่อ
ประกอบการตดัสินใจซ้ือ เช่น สถานท่ีพกั  ตัว๋เคร่ืองบิน และอ่ืน ๆ การใชง้าน Inbound Marketing ท่ี
อาศยัการเห็นผลในระยะยาว (ระยะเวลา 6 เดือนถึง 1 ปี) แต่สามารถท าควบคู่ไปกบัการใชง้าน 
Outbound Marketing ท่ีสร้างผลลพัทใ์นระยะสั้นไดอี้กดว้ย 

C Model for Digital Marketing เป็นผลจากพฤติกรรมของกลุ่มเจนเนอเรชัน่ซี ซ่ึงมี 
องคป์ระกอบดงัต่อไปน้ี 
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1. ชุมชน (Community) ส่ิงส าคญัท่ีไม่ใช่การหากลุ่มลูกคา้ใหม่ แต่เป็นการสร้างชุมชน 
เน่ืองจากเป็นแรงสนบัสนุนท่ีส าคญัในการท าการส่ือสารการตลาด 

2. เน้ือหา (Content) การให้คุณค่าทางประสบการณ์รูปแบบหน่ึงกบักลุ่มเป้าหมายดว้ย
เน้ือหาสาระท่ีถูกใจและโดนใจกลุ่มลูกคา้ 

3. การคดัสรร (Curated) การคดัเลือกและรวบรวมส่ิงท่ีน่าสนใจทั้งในมุมมองของ 
Customer และ Corporate 

4. วฒันธรรม (Culture) จะตอ้งมีความเขา้ใจพื้นฐานของกลุ่มเป้าหมายเพื่อให้สามารถ
วางแผนด าเนินการไดอ้ยา่งถูกตอ้ง 

5. การก าหนดเอง (Customization) เน่ืองจากลูกคา้แต่ละคนมีความแตกต่างกนั มีความ
ตอ้งการเป็นเฉพาะบุคคล ไม่อยากเหมือนใคร 

6. ความยดืหยุน่ (Casual) ในการท างาน เพื่อท่ีจะไดส้ามารถปรับแผนงานท่ีวางแผนไว้
ไดท้นัตามความเปล่ียนแปลงของกลุ่มลูกคา้ 

7. ผูบ้ริโภค (Consumer) ส่ิงส าคญัและเป็นแกนกลางของการตลาด โดยตอ้งศึกษาและ
เขา้ใจถึง Customer Journey 

8. ความคิดสร้างสรรค ์(Creative) การใชค้วามคิดเพื่อสร้างสรรคใ์นการน าเสนอเพื่อให้
เกิดความน่าสนใจ เพื่อใหส้ามารถชกัจูงใจกลุ่มลูกคา้ได ้

9. การเขา้ถึง (Connect) เน่ืองจากปัจจุบนัส่ือมีทางเลือกมากมาย เราจึงควรท่ีจะศึกษา
พฤติกรรมในการรับส่ือของกลุ่มลูกคา้ของสินคา้และบริการ 

10. การซ้ือขาย (Commerce) การปรับรูปแบบการซ้ือสินคา้และบริการให้ตรงกบั
ประสบการณ์ของกลุ่มลูกคา้ จึงท าใหเ้กิดความพึงพอใจ 

11. ความสะดวก (Convenience) ท าให้เกิดความสะดวกสบายและง่ายในทุก
กระบวนการ 

12. ความต่อเน่ือง (Consistency) การสร้างความมัน่คงท่ีมีความเป็นตวัตนชดัเจนและ
ใชก้ารวางแผนท่ีครอบคลุม ตอกย  ้าซ ้ า ๆ ในทุก ๆ แพลตฟอร์ม 

13. การร่วมมือกนั (Collaboration) การท างานร่วมกนักบัพนัธมิตร โดยจะตอ้งมีความ
เขา้ใจกนั มีทิศทางการด าเนินงานเหมือนกนัและการรักษาความสัมพนัธ์ท่ียืนยาวเพื่อการท างานใน
อนาคต 

14. การปฏิสัมพนัธ์ (Conversation) เพื่อเป็นการสร้างความสัมพนัธ์อันดีกับ
กลุ่มเป้าหมายดว้ยวิธีการต่าง ๆ ท าให้เกิดการเรียนรู้และเขา้ใจกลุ่มผูบ้ริโภค ขอ้มูลท่ีไดส้ามารถต่อ
ยอดไปไดใ้นอีกระดบัขีดความสามารถ 
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15. การร่วมกนัสร้าง (Co-Creation) การสร้างนวตักรรมและแนวความคิดใหม่ ๆท่ีเกิด 
จากการประสานร่วมกนัเพื่อหลีกหนีจากการส่ือสารการตลาดในรูปแบบเดิม ๆ เป็นเน้ือหาท่ีเกิดจาก
แนวความคิดและความตอ้งการของผูบ้ริโภค (User Generate Content) 

 
2.8.3 นวัตกรรมการส่ือสารกับอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวยุคประเทศไทย 4.0 (พชัร

ภรณ์ สุนทรวบิูลย,์ 2561) นวตักรรมการส่ือสารกบัอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวยุค 4.0 มีแนวโนม้การ
เปล่ียนแปลงท่ีหลากหลาย ซ่ึงจากแนวโนม้ของการส ารวจขอ้มูลจากนกัท่องเท่ียว จะเห็นไดว้า่ การ
ท่องเท่ียวยคุ 4.0 นวตักรรมการส่ือสารจะเขา้มามีบทบาทมากยิง่ข้ึน สรุปได ้3 ดา้น ดงัน้ี 

1. ดา้นส่ือเทคโนโลยีเพื่อการน าเสนอ ผูป้ระกอบการจะตอ้งใชส่ื้อเทคโนโลยีรูปแบบ
ใหม่ ๆ หรือนวตักรรมการส่ือสารรูปแบบใหม่ ๆ ท่ีมีในโลกน้ีในการน าเสนอขอ้มูลและสถานท่ี
ท่องเท่ียวให้น่าสนใจ เพื่อนกัท่องเท่ียวจะไดม้องเห็นภาพใกลเ้คียงกบัสถานท่ีจริงให้มากท่ีสุด เช่น 
การใช้ปัญญาประดิษฐ์ (AI) ดิจิทลัเทคโนโลยีความเป็นจริงเสมือน (Virtual Reality: VR) และ
เทคโนโลยีเสมือนผสานโลกจริง (Augmented Reality) เป็นตน้ เพื่อเป็นขอ้มูลในการตดัสินใจใน
การจองหรือเดินทางมาท่องเท่ียวไดง่้ายข้ึน 

2. ดา้นนระบบการสืบคน้ขอ้มูล ผูป้ระกอบการในธุรกิจท่องเท่ียวตอ้งจดัท าระบบ
สืบคน้ขอ้มูลท่ีเขา้ถึงไดง่้ายและรวดเร็ว มีขอ้มูลท่ีครบถว้น โดยอาจมีเครือข่ายพนัธมิตรในทุกมิติ 
เช่น ท่ีพัก อาหาร สถานท่ีท่องเท่ียว พาหนะ การเดินทาง ตั๋วเข้าชม ฯลฯ และมีการน าเสนอ
โปรโมชัน่อยา่งเป็นธรรมและต่อเน่ืองเพื่อดึงดูดใหน้กัท่องเท่ียวเขา้มาใชบ้ริการ    

3. ด้านการจดัสรรทรัพยากร การออกแบบและพฒันานวตักรรมการส่ือสารน า
ทรัพยากรท่ีมีอยู่มาใช้ให้เกิดประโยชน์ร่วมกนั ตอ้งใช้หลกัท่ีว่า “ทุกคนคือพนัธมิตร ไม่ใช่คู่แข่ง” 
เพื่อน าทรัพยากรท่ีทุกคนมีอยู่มาแบ่งปันและเกิดประโยชน์สูงสุด เช่น แนวคิดของ Airbnb หรือ 
Hotel Tonight ท่ีเป็นศูนยก์ลางในการติดต่อระหว่างผูซ้ื้อและผูใ้ช้บริการทั้งท่ีไม่มีทรัพยากรของ
ตนเองเลย แต่ใชช่้องวา่งทางการตลาดก่อใหเ้กิดรายไดแ้ละธุรกิจ เป็นตน้ 

องคป์ระกอบของการพฒันานวตักรรมการส่ือสารกบัอุตสาหกรรมการท่องเท่ียว จะมี
การเลือกใชก้ลยทุธ์ดว้ย TOUR Model ดงัภาพ 
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ภาพท่ี 16 แสดง TOUR Model นวตักรรมการส่ือสารกบัอุตสาหกรรมการท่องเท่ียว    
ท่ีมา : https://bit.ly/3mK5QH4 

 
จากภาพขา้งตน้ สามารถอธิบาย TOUR Model ท่ีมีทั้งหมด 4 องคป์ระกอบส าคญั  

ไดแ้ก่ 1. นักท่องเท่ียว (Tourism) 2. การสร้างความแตกต่าง (Opposite) 3. การเขา้ถึงขอ้มูล 
(Ubiquitous) 4. การใหข้อ้มูลยอ้นกลบั (Response) ซ่ึงสามารถขยายความไดด้งัน้ี 

1. นกัท่องเท่ียว (T: Tourism) คือ ลูกคา้คนส าคญัในอุตสาหกรรมการท่องเท่ียว ดงันั้น 
ในการพฒันานวตักรรมการส่ือสารหรือผลิตภณัฑ์ด้านการท่องเท่ียวในรูปแบบใดก็ตามจะต้อง
วิเคราะห์กลุ่มเป้าหมายเป็นหลกัว่า นักท่องเท่ียวกลุ่มท่ีเราจะดึงมาเป็นลูกคา้ตอ้งการสินคา้และ
บริการด้านการท่องเท่ียวรูปแบบใด ทั้ งด้านลักษณะของบริการ ราคา สถานท่ี ท่ีพัก อาหาร 
งบประมาณ วฒันธรรม ประเพณี ศาสนา และความตอ้งการพิเศษต่าง ๆ กลุ่มนกัท่องเท่ียวท่ีแตกต่าง
กนั ความตอ้งการการบริการและผลิตภณัฑย์อ่มแตกต่างกนั เช่น กลุ่มวยัเรียน กลุ่มวยัคนท างาน และ
กลุ่มผูสู้งอาย ุจะเลือกโปรแกรมการท่องเท่ียวท่ีสนใจ กลุ่มวยัเรียนอาจเลือกสถานท่ีท่องเท่ียวท่ีแปลก
แตกต่าง น่าสนใจ ประเภทอนัซีน  (Unseen) หรือต้องผจญภยั  หรือกลุ่มผูสู้งอายุอาจต้องการ
ท่องเท่ียวเชิงสุขภาพ  ท่ีพกัผ่อนสบาย  ๆ  ธรรมชาติสวยงาม  เป็นตน้ ดงันั้น  ส่ิงท่ีตอ้งกระท าเป็น
ล าดบัแรกคือ การเขา้ใจและเขา้ถึงนกัท่องเท่ียวเป้าหมายใหม้ากท่ีสุด 

2. การสร้างความแตกต่าง (O: Opposite) คือ ความแตกต่างของสินคา้และบริการ เป็น 
การสร้างทางเลือกให้กับกลุ่มลูกค้า ดังนั้ น ผูป้ระกอบการจึงควรสร้างส่ิงท่ีแตกต่างเกินความ
คาดหมายของลูกคา้  ให้มีความทนัสมยัใหม่และไม่เคยเห็นมาก่อน เช่น การจดัโปรแกรมท่องเท่ียว
แบบครบวงจรในสถานท่ีในฝัน การจดัโปรแกรมน ้ าผึ้งพระจนัทร์ส าหรับลูกคา้แต่งงานใหม่หรือ
ครบรอบแต่งงาน เป็นตน้ หรือการพฒันาเวบ็ไซต์และแอพพลิเคชัน่ท่ีอ านวยความสะดวกในการ

https://bit.ly/3mK5QH
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ท่องเท่ียวตามความตอ้งการ (On demand) ลูกคา้สามารถเลือกสถานท่ีและการเดินทาง แล้ว
แอพพลิเคชัน่สามารถจดัโปรแกรมเฉพาะบุคคลหรือกลุ่มบุคคลได ้เป็นตน้ 

3. การเขา้ถึงขอ้มูล (U: Ubiquitous) ในการพฒันานวตักรรมการส่ือสารในยคุ 4.0   
จะตอ้งสามารถเขา้ถึงไดง่้ายและรวดเร็วขอ้มูลมีความทนัสมยัถูกตอ้ง  เขา้ใชง้านไดทุ้กท่ีทุกเวลาและ
ทุกอุปกรณ์  ดังนั้ น  ในการพัฒนานวตักรรมการส่ือสารเพื่อการท่องเท่ียว จึงต้องมีรูปแบบ 
(Platform)  ท่ีหลากหลายรองรับทุกการเขา้ถึงและทุกอุปกรณ์ เพื่ออ านวยความสะดวกให้กบั
นกัท่องเท่ียวท่ีจะมาใชง้าน 

4. การใหข้อ้มูลยอ้นกลบั (R: Response) การใหข้อ้มูลยอ้นกลบัเป็นการสร้างความ 
น่าเช่ือถือให้กับนักท่องเท่ียวท่ีเป็นลูกค้าอย่างทนัท่วงที ซ่ึงเป็นหัวใจของการบริการในธุรกิจ
ท่องเท่ียวท่ีจะเป็นขอ้มูลในการตดัสินใจ  โดยเฉพาะการท่องเท่ียวยคุใหม่ท่ีส่วนมากจะติดต่อและส่ง
ขอ้มูลผา่นเทคโนโลยีการส่ือสารรูปแบบต่าง ๆ เช่น จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ แอพพลิเคชัน่ เวบ็ไซต ์
ฯลฯ ดงันั้น การบริการท่ีดีตลอด 24 ชั่วโมงจึงเป็นส่วนหน่ึงของการบริการในอุตสาหกรรมการ
ท่องเท่ียวท่ีส าคญั และเป็นส่ิงส าคญัในการใหบ้ริการ 
 

2.8.4  การส ารวจพฤติกรรมผู้บริโภคในการท่องเที่ยวเสมือนจริงโดยใช้แบบจ าลองการ 
ตอบสนองต่อส่ิงเร้า – ส่ิงมีชีวิตที่เพิ่มขึน้ (Myung Ja Kim, Choong-Ki Lee and Timothy Jung, 
2018)  ความกา้วหน้าของเทคโนโลยีมีผลต่ออุตสาหกรรมการท่องเท่ียวเป็นอย่างมาก เน่ืองจากจะ
เป็นส่วนช่วยในการพฒันารูปแบบการท่องเท่ียวเพื่อเป็นส่วนหน่ึงของการท าการตลาดกระตุน้ให้
กลุ่มนักท่องเท่ียวเกิดการตัดสินใจเลือกท่องเท่ียวเพิ่มข้ึน ในปัจจุบันโลกได้ก้าวเข้าสู่ยุคแห่ง
เทคโนโลยีท่ีเรียกว่า VR เม่ือน า VR เขา้มาประยุกต์ใช้กบัการท่องเท่ียว จะส่งผลให้นกัท่องเท่ียว
สามารถเขา้ถึงแหล่งท่องเท่ียวทัว่ทุกมุมโลกได ้ 

อยา่งไรก็ตาม การท่องเท่ียว VR ไม่ไดถู้กตรวจสอบปัจจยัส าคญัและวธีิท าใหผู้มี้ 
โอกาสเป็นนกัท่องเท่ียวเยี่ยมชมสถานท่ีท่ีน าเสนอในกิจกรรมการท่องเท่ียว VR เพื่อลดช่องวา่งใน
อุตสาหกรรมการท่องเท่ียวได ้ แต่ไดมี้การระบุปัจจยัท่ีสามารถกระตุน้ให้นกัท่องเท่ียวท่ีมีศกัยภาพ
มาเยี่ยมชมจุดหมายปลายทางท่ีน าเสนอในกิจกรรม VR จากมุมมองของประสบการณ์จริงกับ
กิจกรรม VR ท่ีเก่ียวขอ้งกับการท่องเท่ียวและความผูกพนักับประสบการณ์การท่องเท่ียว VR 
การศึกษาน้ีตรวจสอบการกระตุน้ การตอบสนอง และความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของนกัท่องเท่ียว VR 
โดยการใชท้ฤษฎี SOR ดงัภาพ 
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ภาพท่ี 17 แสดงทฤษฎี Stimulus-organism-response (SOR)  
ท่ีมา : https://bit.ly/3JnNx4d 

 
จากภาพข้างต้น แสดงการทดสอบกรอบทฤษฎีส าหรับความสัมพันธ์ระหว่าง

ประสบการณ์จริง   (ส่ิงกระตุน้) การตอบสนองทางปัญญาและอารมณ์ (ส่ิงมีชีวิต) การยึดติดกบั VR 
และความตั้งใจเยี่ยมชมปลายทางในเน้ือหา VR (การตอบสนอง) โดยใช้กระบวนทศัน์ SOR 
โดยเฉพาะอยา่งยิ่ง เพื่อให้สามารถจบัความหมายท่ีครอบคลุมไดดี้ยิ่งข้ึน การศึกษาน้ีไดด้ าเนินการ
ตอบสนองทางอารมณ์ต่อประสบการณ์ VR ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการท่องเท่ียวเป็นปัจจยัอนัดบัสองและ
การวดัผลสะท้อนท่ีประกอบด้วยความเพลิดเพลิน การมีส่วนร่วม และสภาวะการไหลของ
ภาพเคล่ือนไหวจากการทดสอบทฤษฎี SOR กบัการท่องเท่ียวเสมือนจริงดว้ยการใช ้VR พบวา่  

ผลกระทบท่ีมีนัยส าคัญอย่างมากจากประสบการณ์จริงของผู ้บริโภคท่ีมีต่อการ
ตอบสนองทางปัญญาและอารมณ์ต่อประสบการณ์การท่องเท่ียว VR ซ่ึงบ่งช้ีวา่ประสบการณ์จริงกบั
กิจกรรม VR ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการท่องเท่ียวเป็นหน่ึงในปัจจยัส าคญัในการน า VR ไปใชใ้นเชิงพาณิชย ์
นอกจากน้ี สามารถระบุถึงการตอบสนองทางปัญญาและอารมณ์ของผูเ้ยี่ยมชมท่ีอาจเกิดข้ึนต่อ
ประสบการณ์การท่องเท่ียว VR เป็นตวักลางส าคญัในการท านายส่ิงท่ีแนบมากบัประสบการณ์การ
ท่องเท่ียว VR และความตั้งใจท่ีจะเยี่ยมชมปลายทางท่ีน าเสนอใน VR ผลลพัธ์ท่ีไดแ้สดงให้เห็น
เพิ่มเติมวา่ความตั้งใจของผูบ้ริโภคในการเยี่ยมชมจุดหมายปลายทางท่ีแสดงในเน้ือหาการท่องเท่ียว 
VR นั้นได้รับอิทธิพลจากการยึดติดกบัประสบการณ์การท่องเท่ียว VR อีกทั้งช้ีให้เห็นว่าการ
ตอบสนองทางอารมณ์ต่อประสบการณ์ VR ท่ีเก่ียวข้องกับการท่องเท่ียวโดยพื้นฐานแล้ว
ประกอบดว้ยความเพลิดเพลิน การมีส่วนร่วมทางอารมณ์ และสภาวะการไหลของภาพเคล่ือนไหว 

ดงันั้นผูผ้ลิตเน้ือหาการท่องเท่ียว VR ควรมุ่งเนน้ไปท่ีการสร้างเน้ือหา VR ท่ีแทจ้ริง  
เน่ืองจากพบวา่ประสบการณ์จริงกบักิจกรรม VR ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการท่องเท่ียวนั้นส่งผลกระทบอยา่ง
มีนยัส าคญัต่อการตอบสนองต่อการรับรู้และอารมณ์ของนกัท่องเท่ียวท่ีมีศกัยภาพ กล่าวคือ ผูผ้ลิต
เน้ือหา VR สามารถออกแบบเน้ือหาของตนให้มีองค์ประกอบท่ีแทจ้ริงและไม่เหมือนใคร เพื่อให้

https://bit.ly/3JnNx4d
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ผูบ้ริโภคไดรั้บประสบการณ์ท่ีแทจ้ริงจากกิจกรรมการท่องเท่ียว VR เน่ืองจากความสัมพนัธ์ระหวา่ง
ประสบการณ์จริงและการตอบสนองทางอารมณ์ต่อกิจกรรม VR นั้นแข็งแกร่งกว่าความสัมพนัธ์
ระหวา่งประสบการณ์จริงและการตอบสนองทางปัญญา นกัพฒันาการท่องเท่ียว VR อาจเพิ่มปัจจยั
ทางอารมณ์ของความเพลิดเพลิน การมีส่วนร่วมทางอารมณ์ และสภาวะการไหลของภาพเคล่ือนไหว 
กล่าวอีกนยัหน่ึง นกัพฒันาสามารถเนน้โปรแกรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัการท่องเท่ียว VR ให้น่าพอใจ สนุก 
มีส่วนร่วม น่าประทบัใจ และมีเสน่ห์ โดยเนน้ Gratification 

จะเห็นไดว้า่ หากตอ้งการพฒันาดา้นการตลาดส าหรับสถานท่ีท่องเท่ียว VR ควรให ้
ความสนใจกบัการตอบสนองทางปัญญา หากพวกเขาตอ้งการให้นกัท่องเท่ียวท่ีมีศกัยภาพไดรั้บการ
ตอบสนองทางอารมณ์ ยึดติดกบั VR และมีความตั้งใจท่ีจะเยี่ยมชมสถานท่ีท่องเท่ียวท่ีน าเสนอใน
การท่องเท่ียว VR ตวัอยา่งเช่น ธุรกิจท่องเท่ียวสามารถส่งเสริมผลิตภณัฑ์ VR ของตนเป็นกิจกรรมท่ี
มีความรู้ มีประโยชน์ และเป็นประโยชน์ผ่านส่ือสังคมออนไลน์บนมือถือและเว็บไซต์ เพื่อให้
นกัท่องเท่ียวไดรั้บการตอบสนองทางอารมณ์ ความผกูพนักบัประสบการณ์ VR และความตั้งใจท่ีจะ
เยี่ยมชมจุดหมายปลายทางในการท่องเท่ียว VR นอกจากน้ี ควรพยายามสร้างเน้ือหา VR ท่ีมี
องคป์ระกอบท่ีดึงดูดใจ เพื่อใหน้กัท่องเท่ียวสามารถเช่ือมต่อและมีความตั้งใจท่ีจะเยี่ยมชมปลายทาง
ท่ีแสดงใน VR ตวัอยา่งเช่น นกัการตลาดสามารถเพิ่มส่วนประกอบทางประสาทสัมผสัของเน้ือหา 
VR ดว้ยเสียง วิดีโอ และแฮบติค ร่วมกบัปัญญาประดิษฐ์ เพื่อให้นกัท่องเท่ียวไดซึ้มซบัอารมณ์และ
หลงใหลในปลายทาง VR แบบไดนามิก 

โดยเฉพาะอยา่งยิง่ อิทธิพลท่ีแขง็แกร่งของการตอบสนองทางอารมณ์ผา่นการ 
ท่องเท่ียวแบบ VR น าไปสู่ความตั้งใจท่ีจะมาเยี่ยมชมสถานท่ีท่องเท่ียวอยา่งมาก ดงันั้น ควรพฒันา
แพลตฟอร์มและอุปกรณ์ VR เพื่อมอบประสบการณ์การท่องเท่ียว VR ท่ีน่าพึงพอใจ อาทิเช่น การ
ให้นกัท่องเท่ียวไดมี้ส่วนร่วมในการกระท ากิจกรรมบนการท่องเท่ียวรูปแบบ VR เป็นตน้ จะตอ้งมี
การออกแบบเทคโนโลยีการท่องเท่ียวรูปแบบ VR เพื่อกระตุน้ความสนุกสนานและความหลงใหล
ของผูเ้ยีย่มชมท่ีมีศกัยภาพ นอกจากน้ี ความเพลิดเพลินถือเป็นองคป์ระกอบท่ีส าคญัท่ีสุดส าหรับการ
ตอบสนองทางอารมณ์  ดงันั้นควรสร้างเน้ือหาการท่องเท่ียว VR เพื่อมอบความสนุกสนานและ
ความสุข ส่ิงน้ีสามารถท าไดโ้ดยการพฒันาโปรแกรมท่ีน่าต่ืนเตน้ส าหรับกิจกรรมการท่องเท่ียว VR 
โดยการรวมตวัละคร 3 มิติท่ีมีชีวิตชีวา การใช้ Animation ยอดนิยม และการน าเสนอคนดงั 
นอกจากน้ี ควรใชเ้น้ือหาการท่องเท่ียว VR เป็นเคร่ืองมือทางการตลาดและการส่งเสริมการท่องเท่ียว
ส าหรับลูกคา้ในอนาคต โดยผสมผสานคุณลกัษณะ 3 ประการของนกัท่องเท่ียว VR การรับรู้ ความ
รัก และความผกูพนั เพื่อช่วยให้กลุ่มนกัท่องเท่ียวไดส้ัมผสัและเลือกจุดหมายปลายทางท่ีเหมาะสม
ก่อนการเยีย่มชมสถานท่ีท่องเท่ียวจริง 
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บทที ่3 

วธิีการด าเนินงานวจิัย 
 
 

การวจิยัเร่ือง “การส่ือสารการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) ท่ีส่งผลต่อการ 
ตดัสินใจเลือกการท่องเท่ียวเสมือนจริง Virtual Tour บนช่องทาง Youtube ของกลุ่ม Gen Z” เป็น
รูปแบบการวจิยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ซ่ึงมีขั้นตอนและวธีิการด าเนินงานวจิยั ดงัน้ี 

3.1 การศึกษาก่อนลงสนาม 
3.2 ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษางานวจิยั 
3.3 กรอบงานวจิยั 
3.4 วธีิการเลือกกลุ่มตวัอยา่ง 
3.5 ขอ้มูลท่ีใชใ้นงานวจิยั 
3.6 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นงานวจิยั 
3.7 วธีิการสร้างเคร่ืองมือวจิยั 
3.8 วธีิการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
3.9 การตรวจสอบคุณภาพของขอ้มูล 
3.10 การวเิคราะห์ขอ้มูลเชิงเน้ือหา 
3.11 ระยะเวลาท่ีใชใ้นการท างานวจิยั 
3.12 การน าเสนอขอ้มูล 

 
 

3.1 การศึกษาก่อนลงสนาม 
ผูว้จิยัไดท้  าการศึกษาคน้ควา้ และรวบรวมเอกสารทางวชิาการท่ีเก่ียวขอ้ง ไดแ้ก่ 
1. ขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัสถานการณ์การท่องเท่ียวทั้งในประเทศไทยและต่างประเทศ

ของประชากรประเทศไทย ขอ้มูลเก่ียวกบัสถานการณ์โรคระบาดโควิด-19 ท่ีส่งผลกระทบต่อการ
ท่องเท่ียวทั้งในประเทศไทยและต่างประเทศ ขอ้มูลเก่ียวกบัการท่องเท่ียวรูปแบบเสมือนจริง ขอ้มูล
เก่ียวกบัการเขา้ถึงเทคโนโลยีของคนในยุคปัจจุบนั ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมของกลุ่มประชากรใน
ยคุ Generation Z ขอ้มูลเก่ียวกบัส่ือออนไลน์และ Youtube รวมไปถึงขอ้มูลการส่ือสารการตลาดเชิง
เน้ือหา (Content Marketing) ในรูปแบบ Video Content  
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2. ขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัแนวความคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งกบัการส่ือสารการตลาดเชิง
เน้ือหา (Content Marketing) ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกการท่องเท่ียวเสมือนจริง Virtual Tour บน
ช่องทาง Youtube ของกลุ่ม Gen Z  

3. การศึกษาและการทบทวนวรรณกรรมหรืองานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง โดยเนน้การศึกษาใน
เร่ืองของการท่องเท่ียวรูปแบบเสมือนจริง รวมไปถึงศึกษางานวิจยัเก่ียวกบัอิทธิพลของการส่ือสาร
การตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) บนช่องทาง Youtube ท่ีมีต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคของกลุ่ม 
Gen Z และแนวโนม้ท่ีจะท าให้กลุ่ม Gen Z เกิดการตดัสินใจเลือกการท่องเท่ียวเสมือนจริง โดยมีทั้ง
งานวจิยัทั้งภายในประเทศและต่างประเทศ 

ทั้งน้ี เพื่อน าขอ้มูลท่ีไดม้าสังเคราะห์ และสรุปขอ้มูลท่ีไดเ้พื่อใช้เป็นแนวทางในการ
ด าเนินงานวจิยัต่อไป 

 
 

3.2 ประชากรทีใ่ช้ในการศึกษางานวจิัย 
ผูว้ิจยัเลือกศึกษากลุ่มประชากรท่ีอาศยัอยูใ่นเขตพื้นท่ีประเทศไทยทั้งเพศชายและเพศ

หญิงท่ีมีช่วงอายุอยู่ใน generation Z ตั้งแต่อายุระหว่าง 13 - 24 ปี ระดบัการศึกษาตั้งแต่ชั้น
มธัยมศึกษาตอนตน้ - ปริญญาโท อาชีพนกัเรียน นกัศึกษา และผูท่ี้ประกอบอาชีพต่าง ๆ และเป็นผูท่ี้
เสพส่ือ Content ในรูปแบบต่าง ๆ ผา่นช่องทาง Youtube 
 
 

3.3 กรอบงานวจิัย 
กรอบแนวคิดงานวิจยัเร่ือง การส่ือสารการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) ท่ี

ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกการท่องเท่ียวเสมือนจริง Virtual Tour บนช่องทาง Youtube ของกลุ่ม 
Gen Z ดงัน้ี 
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3.4 วธีิการเลอืกกลุ่มตัวอย่าง 
กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในงานวิจัยเลือกศึกษาจากกลุ่มประชากรท่ีอาศยัอยู่ในเขตพื้นท่ี

ประเทศไทย ทั้งเพศชายและเพศหญิงท่ีมีช่วงอายุอยูใ่น generation Z ซ่ึงขนาดของกลุ่มตวัอยา่งจะ
เลือก Gen Z ตั้งแต่อายุ 13 - 24 ปี ระดบัการศึกษาชั้นมธัยมศึกษาตอนตน้ - ปริญญาโท อาชีพ
นกัเรียน นกัศึกษา และผูท่ี้ประกอบอาชีพต่าง ๆ และเป็นผูท่ี้เสพส่ือ Content ในรูปแบบต่าง ๆ ผา่น
ช่องทาง Youtube จ านวน 35 ราย 
 
 

3.5 ข้อมูลทีใ่ช้ในงานวจิัย 
การศึกษาคร้ังน้ี ใชแ้หล่งขอ้มูล 2 แหล่ง ประกอบดว้ย 
1. ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) คือ ขอ้มูลท่ีไดจ้ากการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth  

Interview) จากกลุ่มตวัอยา่ง Gen Z ท่ีมีอายุตั้งแต่ 15 – 24 ปี ระดบัการศึกษาชั้นมธัยมศึกษาตอน
ปลาย - ปริญญาโท อาชีพนักเรียน นักศึกษา และผูท่ี้ประกอบอาชีพต่าง ๆ และเป็นผูท่ี้เสพส่ือ 
Content ในรูปแบบต่าง ๆ ผา่นช่องทาง Youtube 

2. ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) คือ การคน้ควา้หาขอ้มูลจากงานวิจยัก่อนหน้า 
เอกสาร ส่ิงตีพิมพ ์วทิยานิพนธ์ และขอ้มูลจากอินเทอร์เน็ตท่ีมีความเก่ียวขอ้งกบังานวจิยัในคร้ังน้ี 
 
 

การตดัสินใจเลือกการ

ท่องเท่ียวรูปแบบเสมือน

จริงของกลุ่ม Gen Z 

การส่ือสารการตลาดเชิงเน้ือหา

บนช่องทาง Youtube 

ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ 

ความสนใจในการเลือกการ

ท่องเท่ียวเสมือนจริง 
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3.6 เคร่ืองมอืทีใ่ช้ในงานวจิัย 
เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั คือ แบบสัมภาษณ์ก่ึงโครงสร้าง เป็นลกัษณะปลายเปิดและมี

ความยืดหยุน่เพื่อน าไปใชใ้นการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) โดยการสัมภาษณ์ของผูว้ิจยั
จะสัมภาษณ์กลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 35 ราย 
 
 

3.7 วธิีการสร้างเคร่ืองมอืวจิัย 
การสร้างเคร่ืองมือในการวิจยัในคร้ังน้ี  ออกแบบค าถามโดยการน าขอ้มูลความรู้ท่ีได้

จากการศึกษางานวิจยัก่อนหน้าเพื่อเป็นแนวทางในการสร้างค าถามงานวิจัย โดยวิธีการสร้าง
เคร่ืองมืองานวิจัยแบบสอบถามเชิงลึก (In-depth Interview) จะมุ่งเน้นไปท่ีความสนใจของ
นกัท่องเท่ียว Gen Z ในการเลือกการท่องเท่ียวเสมือนจริง พร้อมทั้งในการส่ือสารการตลาดเชิง
เน้ือหาเพื่อด าเนินการโปรโมทการท่องเท่ียวเสมือนจริงรูปแบบใดบนช่องทาง Youtube จะส่งผลให้
กลุ่ม Gen Z เกิดการตดัสินใจท่องเท่ียวเสมือนจริง 

ค าถามท่ีใชใ้นการสัมภาษณ์ แบ่งออกเป็น 3 ส่วน ไดแ้ก่ 
 
ส่วนที ่1 ข้อมูลส่วนตัว 
1. ขอ้มูลส่วนบุคคล 
 
ส่วนที ่2 ข้อมูลความสนใจในการท่องเทีย่วรูปแบบเสมือนจริง 
1. คุณรู้จกัการท่องเท่ียวเสมือนจริงหรือไม่ 
2. หากมีการท่องเท่ียวเสมือนจริงเกิดข้ึน คุณจะอยากท่องเท่ียวในรูปแบบน้ีหรือไม่ 
3. การท่องเท่ียวแบบไหนท่ีอยากให้เกิดข้ึนในการท่องเท่ียวเสมือจริง อาทิเช่น การ

ท่องเท่ียวเชิงธรรมชาติ, การท่องเท่ียวเชิงนิเวศ, การท่องเท่ียวเชิงประวติัศาสตร์, การท่องเท่ียวเชิง
วฒันธรรม, การท่องเท่ียวเชิงศิลปะ, และการ่องเท่ียวเชิงสมยัใหม่ 

4. คุณคิดวา่อยากเท่ียวแบบไหนในการท่องเท่ียวเสมือนจริง อาทิเช่น ภูเขา, ข้ึนดอย, 
น ้ าตก, ทะเล, ด าน ้ า, ศาสนสถาน, สถานท่ีทางประวติัศาสตร์, สวนสนุก, ผบั บาร์, สวนสัตว,์ แหล่ง
การชอปป้ีง 

5. ถา้คุณไปท่องเท่ียวเสมือนจริง คิดว่าอยากจะไปท่องเท่ียวเสมือนจริงกบับุคคลใด 
อาทิเช่น เดินทางคนเดียว, ครอบครัว, เพื่อน, คนรัก 
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6. คุณคิดว่าช่วงเวลาไหนท่ีท าให้อยากไปท่องเท่ียวเสมือนจริง อาทิเช่น วนัธรรมดา, 
วนัหยดุเสาร์-อาทิตย,์ วนัหยดุนกัขตัฤกษ,์ ช่วงเวลาวา่ง, วนัเทศกาลต่าง ๆ 

7. หากการท่องเท่ียวเสมือนจริงมีการคิดค่าเขา้ชม ราคาไหนท่ีคุณคิดวา่มีก าลงัเพียงพอ
จะจ่ายเพื่อเขา้ชมการท่องเท่ียวเสมือนจริง อาทิเช่น 300-500, 700-900, 1000-1300, 1500-2000  

8. คุณคิดวา่เหตุผลใด ท่ีท าให้คุณเกิดการตดัสินใจเลือกการท่องเท่ียวรูปแบบเสมือน
จริง อาทิเช่น การเปิดประสบการณ์เรียนรู้ส่ิงใหม่ ๆ, ตอ้งการการพกัผอ่น ไม่อยากเดินทางไกล ๆ, 
ช่ืนชอบการท่องเท่ียว, ไม่ต้องเกิดอารมณ์หงุดหงิด ในการพบเจอผูค้นจ านวนมากในสถานท่ี
ท่องเท่ียว, ไดไ้ปเท่ียวในทุกท่ีท่ีสนใจจะไป, ค่าใชจ่้ายถูกกวา่การเดินทางไปยงัสถานท่ีจริง 

 
ส่วนที่  3 ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกท่องเที่ยวเสมือนจริงผ่านการรับชมส่ือ 

Video Content บนช่องทาง Youtube 
1. หากมีการท่องเท่ียวเสมือนจริงเกิดข้ึน คุณจะเลือกคน้หาขอ้มูลจากช่องทาง Youtube 

หรือไม่ เพราะเหตุใด 
2. คุณคิดวา่ ความยาวของคลิป Video Content บนช่องทาง Youtube ใชร้ะยะเวลาก่ี

นาทีท่ีจะสามารถดึงดูดความสนใจในการรับชมส่ือคลิปการท่องเท่ียวเสมือนจริง เพราะเหตุใด อาทิ
เช่น 10-15 นาที, 30 นาที, 1 ชม., การ Live สดไปเร่ือย ๆ  

3. คุณคิดวา่ ส่ิงใดคือเหตุผลส าคญัท่ีท าใหเ้กิดการรับชมส่ือ Video Content บนช่องทาง 
Youtube เก่ียวกบัการท่องเท่ียวเสมือจริง อาทิเช่น ความสนใจเก่ียวกบัการท่องเท่ียวเสมือนจริง, 
ความอยากรู้อยากเห็นเก่ียวกบัการท่องเท่ียวเสมือนจริง, ช่ืนชอบการท่องเท่ียวรูปแบบใหม่ ๆ 

4. คุณมกัจะเลือกรับชมส่ือ Video Content บนช่องทาง Youtube เก่ียวกบัการท่องเท่ียว
เสมือนจริงบนอุปกรณ์ใด อาทิเช่น แทบ็เล็ต, สมาร์ทโฟน, คอมพิวเตอร์, โนต้บุค๊ 

5. คุณคิดวา่ใน 1 วนั คุณจะใชเ้วลาในการเสพส่ือ Video Content บนช่องทาง Youtube 
นานแค่ไหน 

6. คุณมกัจะชอบรับชม Video Content บนช่องทาง Youtube ในเวลาใดบา้ง อาทิเช่น 
ช่วงเชา้, ช่วงพกักลางวนั, ช่วงเยน็, ช่วงท่ีวา่ง, ช่วงก่อนนอน 

7. คุณมกัจะชอบรับชม Video Content บนช่องทาง Youtube ประเภทใด อาทิเช่น เร่ือง
ตลกขบขนั, เร่ืองดราม่า, เร่ืองเกร็ดความรู้, เกมส์, เพลง 

8. คุณคิดวา่ช่อง Youtube ใดเหมาะสมส าหรับการ Review หรือ โปรโมทการท่องเท่ียว
เสมือนจริง อาทิเช่น ช่องBearHug, ช่องYes I Go, ช่อง GoyNattyDream, ช่อง I Roam Alone 
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9. คุณคิดวา่ คุณสนใจขอ้มูลรูปแบบไหนเก่ียวกบัการท่องเท่ียวเสมือนจริงบนช่องทาง 
Youtube อาทิเช่น กิจกรรมการท่องเท่ียวเสมือนจริง, รายละเอียดค่าใชจ่้าย, การท่องเท่ียวเสมือนจริง
มีรูปแบบไหนบา้ง, สถานท่ีตั้งของการท่องเท่ียวเสมือนจริง, โปรโมชัน่, การรีววิ, การไลฟ์สด 

10. คุณคิดว่าการโปรโมทการท่องเท่ียวเสมือนจริงดว้ย Video Content บนช่องทาง 
Youtube จะส่งผลต่อการตดัสินใจในการเลือกท่องเท่ียวเสมือจริงก่ีเปอร์เซ็น เตม็ 100% เพราะเหตุใด 
 

กรณกีลุ่มตัวอย่างเกดิการปฏิเสธการท่องเที่ยวเสมือนจริง จะมีการสัมภาษณ์ถึงเหตุผล
ในการตัดสินใจเลือกไม่ให้ความสนใจการท่องเที่ยวเสมือนจริงด้วยชุดค าถาม ทั้งหมด 3 ข้อ 
ดังต่อไปนี ้

1. คุณคิดว่า ส่ิงใดท่ีคุณตอ้งการหรืออยากไดรั้บตอบแทนจากการท่องเท่ียวและคุณ
เลือกการท่องเท่ียวเพื่อส่ิงใด 

2. คุณคิดว่า ส่ิงใดท่ีการท่องเท่ียวเสมือนจริงนั้น ไม่สามารถกระท าเพื่อตอบสนอง
ความตอ้งการของคุณได ้

3. คุณคิดว่า จะมีการท่องเท่ียวรูปแบบใดท่ีจะสามารถจินตนาการให้กลายเป็นการ
ท่องเท่ียวรูปแบบเสมือนจริงไดบ้า้ง 

 
 

3.8 วธีิการเกบ็รวบรวมข้อมูล 
ในงานวิจยัน้ี เป็นงานวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยมีการเก็บรวบรวม

ขอ้มูลดว้ยวธีิการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) โดยเป็นการสัมภาษณ์รายบุคคล (Individual 
Interview) ในการให้สัมภาษณ์กบักลุ่มตวัอย่าง ซ่ึงผูว้ิจยัจะด าเนินการสอบถามผูใ้ห้สัมภาษณ์ดว้ย
ค าถามแบบเจาะลึก เพื่อศึกษาคน้ควา้ไดว้า่ การส่ือสารการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) บน
ช่องทาง Youtube จะมีอิทธิพลในการช่วยให้กลุ่มคน Gen Z เกิดการตดัสินใจเลือกการท่องเท่ียว
รูปแบบเสมือนจริงไดห้รือไม่ และหากเกิดการท่องเท่ียวเสมือนจริงในประเทศไทยกลุ่ม Gen Z จะ
ให้ความสนใจในการเลือกท่องเท่ียวรูปแบบน้ีหรือไม่ โดยตลอดการสัมภาษณ์นั้น จะใช้วิธีการ
บนัทึกเสียงเพื่อให้ไดข้อ้มูลท่ีถูกตอ้งครบถว้นแลว้น ามาด าเนินการถอดเทป ตีความหมาย คดัเลือก
ประเด็นท่ีน่าสนใจ และสรุปขอ้มูลท่ีไดท้ั้งหมดจากการสัมภาษณ์ เพื่อคน้หาวา่การส่ือสารการตลาด
เชิงเน้ือหารูปแบบไหนท่ีส่งผลท าให้ Gen Z เกิดการตดัสินใจเลือกท่องเท่ียวเสมือนจริง และหากมี
การท่องเท่ียวเสมือนจริงเกิดข้ึนในประเทศไทย จะไดรั้บความสนใจจากกลุ่ม Gen Z ไดห้รือไม่  
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หลงัจากท่ีไดศึ้กษาคน้ควา้การส่ือสารการตลาดเชิงเน้ือหาบนช่องทาง Youtube และได้
ขอ้สรุปวา่การตลาดเชิงเน้ือหารูปแบบไหนท่ีส่งผลให้ Gen Z เกิดการตดัสินใจเลือกการท่องเท่ียว
เสมือนจริง อีกทั้ง หากมีการท่องเท่ียวเสมือนจริงเกิดข้ึนในประเทศไทย จะไดรั้บความสนใจและ
เสียงตอบรับจากกลุ่ม Gen Z หรือไม่ เม่ือพบวา่ค าตอบของกลุ่ม Gen Z อยูใ่นรูปแบบใด จะสามารถ
น าขอ้มูลท่ีไดรั้บมาแสดงในรูปแบบการน าเสนอแบบจ าลองแนวทางในการส่ือสารการตลาดเชิง
เน้ือหาท่ีตอบโจทยก์บักลุ่ม Gen Z เพื่อกระตุน้ใหก้ลุ่ม Gen Z เกิดการตดัสินใจเลือกท่องเท่ียวเสมือน
จริงเพิ่มข้ึน อีกทั้ง จะสามารถน าเสนอแนวทางในการจดัสร้างกลยทุธ์ธุรกิจดา้นการท่องเท่ียวเสมือน
จริงในประเทศไทยเพื่อให้ไดรั้บความสนใจจากกลุ่ม Gen Z เพื่อเป็นการพฒันาขีดความสามารถ
ทางดา้นการท่องเท่ียวในการเขา้สู่ตลาดกลุ่มคนรุ่นใหม่กบัเทคโนโลยีสมยัใหม่ พร้อมเปิดโอกาสใน
การสร้างธุรกิจดา้นการท่องเท่ียวท่ีสามารถเติบโต สร้างก าไรใหก้บัธุรกิจไดอ้ยา่งย ัง่ยนื 
 
 

3.9 การตรวจสอบคุณภาพของข้อมูล 
หลงัจากท่ีไดเ้ก็บขอ้มูลเรียบร้อยแลว้ ขั้นตอนถดัไปคือ การด าเนินการตรวจสอบความ

ครบถ้วนของข้อมูลท่ีได้จากการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอย่างก่อนน าข้อมูลท่ีได้รับทั้งหมดไปท าการ
วิเคราะห์ขอ้มูลเพื่อให้ไดข้อ้มูลท่ีถูกตอ้ง ชดัเจน และน่าเช่ือถือ โดยการตรวจสอบขอ้มูลแบบสาม
เส้า (Triangulation) คือ การตรวจสอบสามเส้าดา้นขอ้มูล (Data Triangulation) 

การตรวจสอบสามเส้าดา้นขอ้มูล (Data Triangulation) เป็นการเก็บรวบรวมขอ้มูลจาก
แหล่งขอ้มูลท่ีแตกต่างกนั เพื่อเก็บรวบรวมขอ้มูลในเร่ืองเดียวกนั อาทิเช่น การใช้วิธีการสังเกต ใน
ขณะเดียวกนัก็ด าเนินการซักถามค าถามกบักลุ่มตวัอย่างควบคู่ไปพร้อม ๆ กนั รวมถึงการศึกษา
ขอ้มูลเพิ่มเติมจากแหล่งเอกสารหรือท าการซักถามผูใ้ห้ขอ้มูลเป็นส าคญั เพื่อให้ไดค้วามมัน่ใจว่า 
ขอ้สรุปท่ีไดรั้บนั้น เท่ียงตรงตามความเป็นจริง ซ่ึงจะมีการด าเนินการตรวจสอบแหล่งท่ีมา 3 แหล่ง 
ไดแ้ก่ เวลา สถานท่ี และตวับุคคล 

1. การตรวจสอบเวลา คือ การตรวจสอบขอ้มูลในช่วงเวลาท่ีแตกต่างกนั เพื่อให้ทราบ
วา่ขอ้มูลท่ีไดรั้บในช่วงเวลาท่ีแตกต่างกนันั้น ขอ้มูลท่ีไดรั้บมีความสอดคลอ้ง เหมือนกนัหรือไม่ 

2. การตรวจสอบสถานท่ี คือ การไดรั้บขอ้มูลจากสถานท่ีท่ีแตกต่างกนั 
3. การตรวจสอบตวับุคคล คือ จากตวับุคคลผูใ้หข้อ้มูลท่ีเปล่ียนแปลงไป 

 
 

3.10 การวเิคราะห์ข้อมูลเชิงเนือ้หา 
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เม่ือด าเนินการตรวจสอบขอ้มูลท่ีได้รวบรวมมาแล้วนั้น ผูว้ิจยัด าเนินการวิเคราะห์
ขอ้มูลเชิงเน้ือหา โดยการท า Content Analysis ดงัต่อไปน้ี 

1. สรุปขอ้มูลท่ีเก็บรวบรวมใหเ้ป็นประเด็นส าคญั 
2. น าประเด็นส าคญัท่ีมีความหมายเหมือนกนัหรือมีนยัเดียวกนัมาจดัหมวดหมู่เพื่อหา

รูปแบบการส่ือสารการตลาดเชิงเน้ือหาบนช่องทาง Youtube ท่ีมีอิทธิพลและกระตุน้การตดัสินใจ
ของกลุ่ม Gen Z ในการท่องเท่ียวเสมือนจริง จะตอ้งมีเน้ือหาในรูปแบบใดบา้ง รวมทั้งการจดั
หมวดหมู่ความสนใจท่ีท าใหก้ลุ่ม Gen Z เลือกการท่องเท่ียวเสมือนจริง 

3. การเปรียบเทียบรูปแบบการส่ือสารการตลาดเชิงเน้ือหาท่ีพบนั้นเป็นไปตามงานวิจยั
ก่อนหนา้ท่ีเคยศึกษาหรือไม่ รวมถึงการเปรียบเทียบความสนใจในการเลือกการท่องเท่ียวเสมือนจริง
ท่ีพบนั้นเป็นไปตามงานวิจยัก่อนหน้าท่ีเคยศึกษาหรือไม่ หากไม่เป็นไปตามงานวิจยัก่อนหน้า มี
เหตุผลหรือทศันคติใดบา้งท่ีพบ และแตกต่างจากงานวจิยัก่อนหนา้อยา่งไรบา้ง 

4. หาความส าคญัของตวัแปรอิสระดา้นประชากรศาสตร์ว่ามีความสัมพนัธ์ต่อการ
ตดัสินใจเลือกการท่องเท่ียวเสมือนจริงหรือไม่ 
 
 

3.11 ระยะเวลาทีใ่ช้ในการท างานวจิัย 
ระยะเวลาในการด าเนินการทั้งหมดเป็นเวลา 7 เดือน (ตั้งแต่ 1 มิถุนายน พ.ศ. 2564 - 25 

ธนัวาคม พ.ศ. 2564 ) 
 
 

3.12 การน าเสนอข้อมูล 
การน าเสนองานวจิยัเร่ือง การส่ือสารการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) ท่ีส่งผล

ต่อการตดัสินใจเลือกการท่องเท่ียวเสมือนจริง Virtual Tour บนช่องทาง Youtube ของกลุ่ม Gen Z 
ผูว้จิยัน าเสนอผลการวจิยัในลกัษณะเชิงพรรณนา และวิเคราะห์ตามวตัถุประสงคข์องการวิจยั พร้อม
ทั้งน าเสนอกลยยทุธ์ทางการตลาดเพื่อเป็นแนวทางให้กบัการท่องเท่ียวเสมือนจริงและการจดัท าการ
ส่ือสารการตลาดเชิงเน้ือหาบนช่องทาง Youtube เพื่อการท่องเท่ียวเสมือนจริงท่ีสามารถกระตุน้
ความสนใจและการตดัสินใจเลือกการท่องเท่ียวเสมือนจริงของกลุ่ม Gen Z เพื่อเปิดโอกาสการ
เติบโตทางด้านธุรกิจการท่องเท่ียวในกลุ่มตลาดเด็กรุ่นใหม่ สร้างรายได้ให้กบัการท่องเท่ียวของ
ประเทศไทยกลบัมาครึกคร้ืนและน่าสนใจอีกคร้ัง 
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บทที ่4 
ผลการวจิัย 

 
 

ผลการวิจยัเร่ือง “การส่ือสารการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) ท่ีส่งผลต่อการ
ตดัสินใจเลือกการท่องเท่ียวเสมือนจริง Virtual Tour บนช่องทาง Youtube ของกลุ่ม Gen Z” ไดม้า
จากการเก็บขอ้มูลเชิงคุณภาพ โดยการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยวิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth 
Interview) โดยเป็นการสัมภาษณ์รายบุคคล (Individual Interview) กลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 35 คน ท่ี
เป็นกลุ่ม Gen Z ตั้งแต่อายุ 15-24 ปี ท่ีมีประสบการณ์ในการเสพส่ือ Content Marketing บนช่องทาง 
Youtube เพื่อน าไปสู่การแสวงหาแนวทางในการจดัท าการส่ือสารการตลาดเชิงเน้ือหาเพื่อกระตุน้ให้
กลุ่ม Gen Z เกิดการตดัสินใจเลือกการท่องเท่ียวเสมือนจริง โดยแบ่งการน าเสนอขอ้มูล ดงัน้ี 

4.1 การน าเสนอขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง 
4.2 การวเิคราะห์ขอ้มูลความสนใจในการท่องเท่ียวรูปแบบเสมือนจริง 
4.3 การวเิคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัการตดัสินใจเลือกการท่องเท่ียวเสมือนจริงผา่น 

การรับชมส่ือ Video Content บนช่องทาง Youtube  
4.4 การวเิคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบักลุ่มตวัอยา่งท่ีตอบปฏิเสธการท่องเท่ียวเสมือนจริง 

 
 

4.1 การน าเสนอข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
การเก็บขอ้มูลเพื่อการวิจยัคร้ังน้ี ท าการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 35 

คน โดยเป็นการสัมภาษณ์เชิงลึกในช่วงเดือนกนัยายน – ตุลาคม 2564 ซ่ึงมีรายละเอียดของขอ้มูล
ผูใ้หส้ัมภาษณ์ดงัน้ี 

 
ตาราง 4.1 ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 35 คน 
ผู้ให้สัมภาษณ์

รายที่ 
ช่ือผู้ให้สัมภาษณ์ เพศ อายุ อาชีพ 

1 คุณศุภโชค          แซ่  ชาย   24 ปี  พนกังานบริษทัเอกชน 
2 คุณไพรินทร์        ลิมป์  หญิง   24 ปี พนกังานบริษทัเอกชน 
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ตาราง 4.1 ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 35 คน (ต่อ) 
ผู้ให้สัมภาษณ์

รายที่ 
ช่ือผู้ให้สัมภาษณ์ เพศ อายุ อาชีพ 

3 คุณจิราพร          แกว้  หญิง  24 ปี  พนกังานบริษทัเอกชน 
4 คุณณชัพล          หยก  ชาย   22 ปี นกัศึกษา 
5 คุณพิพฒัน์          พุม่   ชาย   24 ปี พนกังานรัฐ 
6 คุณสรวศิ            ทรง  ชาย   23 ปี พนกังานบริษทัเอกชน 
7 คุณกมลวรรณ      จนั  หญิง   24 ปี พนกังานบริษทัเอกชน 
8 คุณอนุพนธ์          เทียน  ชาย   24 ปี พนกังานบริษทัเอกชน 
9 คุณประกายกานต ์ แกว้   หญิง    20 ปี นกัศึกษา 

10 คุณรัตนาภรณ์      ส่ง  หญิง  23 ปี พนกังานบริษทัเอกชน 
11 คุณปฏิภาณ         ชู  ชาย   24 ปี  พนกังานบริษทัเอกชน 
12 คุณรุ่งไพลิน          เนาว ์ หญิง   23 ปี  พนกังานบริษทัเอกชน 
13 คุณณฐัวดี            แซ่  หญิง   22 ปี นกัศึกษา 
14 คุณพนชักร          มูล   หญิง   22 ปี นกัศึกษา 
15 คุณอธิกญัญ ์        พศั  หญิง   21 ปี นกัศึกษา 
16 คุณธญัญาลกัษณ์  หอม   หญิง   24 ปี พนกังานบริษทัเอกชน 
17 คุณชนญัญา        เต่ง  หญิง   23 ปี ธุรกิจส่วนตวั 
18 คุณเมตตา          ภู  หญิง   21 ปี  นกัศึกษา 
19 คุณธนธรณ์         ข  า  หญิง   21 ปี  นกัศึกษา 

20 คุณปิยะวรรณ      จู  หญิง   21 ปี   นกัศึกษา 
21 คุณชาลิสา          คง  หญิง   23 ปี   พนกังานบริษทัเอกชน 
22 คุณกรธวชั          ตนั  ชาย   17 ปี นกัเรียน 
23 คุณปัทมพร         รัก  หญิง   21 ปี นกัศึกษา 
24 คุณศิริรัตน์          สา  หญิง   22 ปี   นกัศึกษา 
25 คุณชลิดา            บู   หญิง   24 ปี ธุรกิจส่วนตวั 
26 คุณปัญญา           โก  ชาย   23 ปี   พนกังานบริษทัเอกชน 
27 คุณศุภกร         ภูมิ   ชาย   24 ปี พนกังานบริษทัเอกชน 
28 คุณรณกร         แกว้   ชาย   24 ปี  พนกังานบริษทัเอกชน 
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ตาราง 4.1 ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 35 คน (ต่อ) 
ผู้ให้สัมภาษณ์

รายที่ 
ช่ือผู้ให้สัมภาษณ์ เพศ อายุ อาชีพ 

29 คุณธนยา         หทยั   หญิง   24 ปี พนกังานบริษทัเอกชน 
30 คุณจามิญช์ญา   ติร  หญิง   23 ปี ธุรกิจส่วนตวั 
31 คุณกิตติพร       นนั  หญิง   24 ปี พนกังานบริษทัเอกชน 
32 คุณกานตพ์ิชชา  แต ้ หญิง   24 ปี พนกังานบริษทัเอกชน 
33 คุณณฐัณิชา      คง   หญิง   15 ปี นกัเรียน 
34 คุณลลัณ์ลลิน    มง  หญิง   24 ปี ธุรกิจส่วนตวั 
35 คุณสุภาณี        ประ  หญิง   24 ปี พนกังานบริษทัเอกชน 

 
จากตาราง 4.1 ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่างจ านวน 35 คน ผูว้ิจยั

จ  าแนกลกัษณะประชากรศาสตร์ แบ่งออกเป็น 3 ปัจจยั ไดแ้ก่ เพศ อายุ และอาชีพ โดยผูว้ิจยัสามารถ
วเิคราะห์และสรุปผลได ้ดงัรายละเอียดตามตารางดา้นล่าง ดงัน้ี 
 
ตาราง 4.2 ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง – ปัจจยัดา้นเพศ 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 

หญงิ 25 28.57 
ชาย 10 71.43 

รวม 35 100.00  

 
จากตาราง 4.2 ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง – ปัจจยัดา้นเพศ ผูว้ิจยัได้

จ  าแนกเพศของกลุ่มตวัอย่าง แบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม ไดแ้ก่ เพศหญิงและเพศชาย จากการวิจยัพบว่า 
กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 28.57 และเป็นเพศชาย จ านวน 10 
คน คิดเป็นร้อยละ 71.43 
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ตาราง 4.3 ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง – ปัจจยัดา้นอาย ุ
ช่วงอายุ (ปี) จ านวน (คน) ร้อยละ 

15 – 20 ปี 3 8.57 
21 – 24 ปี 32 91.43 

รวม 35 100.00  

 
จากตาราง 4.3 ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง – ปัจจยัดา้นอายุ ผูว้ิจยัได้

จ  าแนกอายุของกลุ่มตวัอย่าง แบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม ไดแ้ก่ กลุ่มท่ี 1 ช่วงอายุ 15 – 20 ปี ซ่ึงจาก
ผลการวิจยัพบวา่ ช่วงอายุของกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 8.57 และ กลุ่มท่ี 2 ช่วงอาย ุ
21 – 24 ปี ซ่ึงจากผลการวจิยัพบวา่ ช่วงอายขุองกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 91.43 
 
ตาราง 4.4 ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง – ปัจจยัดา้นอาชีพ 

อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 

นักเรียน 2 5.71 
นักศึกษา 10 28.57 

พนักงานบริษัทเอกชน 18 51.43 
พนักงานรัฐ 1 2.86 
ธุรกจิส่วนตัว 4 11.43 

รวม 35 100.00  

 
จากตาราง 4.4 ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง – ปัจจยัดา้นอาชีพ ผูว้ิจยั

ได้จ  าแนกอาชีพของกลุ่มตวัอย่าง แบ่งออกเป็น 5 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มท่ี 1 อาชีพนักเรียน ซ่ึงจาก
ผลการวิจยัพบวา่ อาชีพนกัเรียนของกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 5.71 กลุ่มท่ี 2 อาชีพ
นกัศึกษา ซ่ึงจากผลการวิจยัพบว่า อาชีพนกัศึกษาของกลุ่มตวัอย่างจ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 
28.57 กลุ่มท่ี 3 อาชีพพนกังานบริษทัเอกชน ซ่ึงจากผลการวิจยัพบวา่ อาชีพพนกังานบริษทัเอกชน
ของกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 51.43 กลุ่มท่ี 4 อาชีพพนกังานรัฐ ซ่ึงจากผลการวิจยั
พบวา่ อาชีพพนกังานรัฐของกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 2.86 และกลุ่มท่ี 5 อาชีพธุรกิจ
ส่วนตวั ซ่ึงจากผลการวิจยัพบวา่ อาชีพธุรกิจส่วนตวัของกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 
11.43 
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4.2 การวเิคราะห์ข้อมูลความสนใจในการท่องเทีย่วรูปแบบเสมอืนจริง 
จากกลุ่มตวัอย่างท่ีเข้าร่วมสัมภาษณ์ ทั้งหมด  35 คน ในด้านความสนใจในการ

ท่องเท่ียวรูปแบบเสมือนจริง ผูว้ิจยัไดท้  าการสัมภาษณ์เชิงลึกในเร่ืองต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบังานวิจยั 
ดงัต่อไปน้ี 

 
4.2.1 คุณรู้จักการท่องเทีย่วเสมือนจริงหรือไม่ 
จากการให้ขอ้มูลการสัมภาษณ์ของกลุ่มตวัอย่าง ทั้งหมด 35 คน กลุ่มเจนเนอเรชัน่ซี

เก่ียวกบัการท่องเท่ียวเสมือนจริงว่า มีบุคคลไหนเคยรู้จกัหรือรับรู้การมีอยู่ของการท่องเท่ียวเท่ียว
เสมือนจริงหรือไม่ ซ่ึงมีผลการวจิยั ดงัน้ี 

 
ตาราง 4.5 ขอ้มูลความสนใจในการท่องเท่ียวรูปแบบเสมือนจริง –  คุณรู้จกัการท่องเท่ียวเสมือนจริง
หรือไม่ 
คุณรู้จักการท่องเทีย่วเสมือนจริงหรือไม่ จ านวน (คน) ร้อยละ 

รู้จัก 4 11.40 
ไม่รู้จัก 31 88.60 

รวม 35 100.00  

 
จากตาราง 4.5 ขอ้มูลความสนใจในการท่องเท่ียวรูปแบบเสมือนจริง –  คุณรู้จกัการ

ท่องเท่ียวเสมือนจริงหรือไม่ พบว่าบุคคลส่วนใหญ่ไม่เคยรู้จกัการท่องเท่ียวเสมือนจริงมาก่อนเลย
จ านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 88.06 และบุคคลท่ีรู้จกัการท่องเท่ียวเสมือนจริงจ านวน 4 คน คิดเป็น
ร้อยละ 11.04  

 
4.2.2 หากมีการท่องเทีย่วเสมือนจริงเกดิขึน้ คุณจะอยากท่องเทีย่วในรูปแบบนีห้รือไม่ 
จากการให้ขอ้มูลการสัมภาษณ์ของกลุ่มตวัอย่าง ทั้งหมด 35 คน กลุ่มเจนเนอเรชัน่ซี

เก่ียวกับการท่องเท่ียวเสมือนจริงว่า หากมีการท่องเท่ียวรูปแบบน้ีเกิดข้ึน จะตดัสินใจเลือกการ
ท่องเท่ียวรูปแบบน้ีหรือไม่ซ่ึงมีผลการวจิยั ดงัน้ี 
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ตาราง 4.6  ขอ้มูลความสนใจในการท่องเท่ียวรูปแบบเสมือนจริง –  หากมีการท่องเท่ียวเสมือนจริง
เกิดข้ึน คุณจะอยากท่องเท่ียวในรูปแบบน้ีหรือไม่ 
หากมีการท่องเทีย่วเสมือนจริงเกดิขึน้ 

คุณจะอยากท่องเทีย่วในรูปแบบนีห้รือไม่ 
จ านวน (คน) ร้อยละ 

ไป 29 82.86 
ไม่ไป 6 17.14 

รวม 35 100.00  

  
จากตาราง 4.6 ขอ้มูลความสนใจในการท่องเท่ียวรูปแบบเสมือนจริง –  หากมีการ

ท่องเท่ียวเสมือนจริงเกิดข้ึน คุณจะอยากท่องเท่ียวในรูปแบบน้ีหรือไม่  พบว่าบุคคลส่วนใหญ่ให้
ความสนใจตดัสินใจเลือกท่ีจะท่องเท่ียวรูปแบบเสมือนจริงจ านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 82.09 และ
บุคคลท่ีไม่ไดใ้ห้ความสนใจตดัสินใจเลือกท่ีจะท่องเท่ียวรูปแบบเสมือนจริงจ านวน 6 คน คิดเป็น
ร้อยละ 17.01  

นอกจากน้ี ได้มีผูใ้ห้สัมภาษณ์เชิงลึกบอกเล่าถึงเหตุผลในการตัดสินใจเลือกการ
ท่องเท่ียวเสมือนจริง ดงัน้ี 

“...ตอ้งการเลือกท่ีจะไปเพราะค่าใช้จ่ายน่าจะถูกกว่า อีกอย่างตอนน้ีมีโควิด กลวัโรค 
อนัตรายไปในท่ีคนเยอะ ถา้ไปแบบน้ีก็อาจจะเจอคนนอ้ยลง ถา้ไม่มีโควดิก็ยงัอยากไปนะ ไปดูวา่มนั
จะสามารถสัมผสัไดเ้หมือนไปเท่ียวจริง ๆ ไหม...” [ผูใ้หส้ัมภาษณ์ เพศหญิง อาย ุ24 ปี ล าดบัท่ี 7] 

“...อยากไป เพราะ อยากดูว่าวา่มนัจะแตกต่างจากการไปเท่ียวจริง ๆ ยงัไง แลว้มนัจะ
ดีกวา่ไหม จะท าใหรู้้สึกเหมือนไดส้ัมผสักบัท่ีจริง จริงรึป่าว...” [ผูใ้หส้ัมภาษณ์ เพศหญิง อาย ุ23 ปี  

ล าดบัท่ี 10] 
“...น่าลองไป เพราะบางทีเราไม่มีเวลาเดินทางไกลนาน ๆ อยากแบบไปปุ๊บไดเ้ท่ียวป๊ับ 

จะไดส้ามารถเท่ียวไดเ้ลยทนัที...” [ผูใ้หส้ัมภาษณ์ เพศหญิง อาย ุ22 ปี ล าดบัท่ี 13] 
“...อยากลอง เพราะมนัสามารถท าให้แบบสัมผสัไดท้ั้งสี เสียง กล่ินแบบเท่ียวจริง ๆ 

มนัก็น่าจะท าให้รู้สึกเหมือนไดไ้ปท่ีเท่ียวนั้นจริง ๆ...” [ผูใ้ห้สัมภาษณ์ เพศหญิง อายุ 22 ปี ล าดบัท่ี 
14] 

เน่ืองจากในการให้สัมภาษณ์ของผูใ้ห้สัมภาษณ์มีบุคคลท่ีไม่เลือกไปท่องเท่ียวด้วย
รูปแบบการท่องเท่ียวเสมือนจริงจ านวน 6 คน ดงันั้นในการสัมภาษณ์ตั้งแต่ขอ้ 4.2.3 – 4.3.10 จะ
แสดงกลุ่มตวัอย่างท่ีเลือกไปท่องเท่ียวรูปแบบเสมือนจริงจ านวน 29 คน ซ่ึงจะมีการสัมภาษณ์ถึง
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เหตุผลของกลุ่มตวัอย่างท่ีเลือกไม่ไปการท่องเท่ียวเสมือนจริงจ านวน 3 ขอ้ ซ่ึงจะมีการวิเคราะห์
ขอ้มูลในหวัขอ้ท่ี 4.4.1 – 4.4.3  
  

4.2.3 การท่องเทีย่วแบบไหนทีอ่ยากให้เกดิขึน้ในการท่องเที่ยวเสมือจริง 
จากการให้ขอ้มูลการสัมภาษณ์ของกลุ่มตวัอย่าง ทั้งหมด 29 คน กลุ่มเจนเนอเรชัน่ซี

เก่ียวกับการท่องเท่ียวแบบไหนท่ีอยากให้เกิดข้ึนจริงส าหรับการท่องเท่ียวเสมือนจริง ซ่ึงมี
ผลการวจิยั ดงัน้ี 

 
ตาราง 4.7  ขอ้มูลความสนใจในการท่องเท่ียวรูปแบบเสมือนจริง –  การท่องเท่ียวแบบไหนท่ีอยาก
ใหเ้กิดข้ึนในการท่องเท่ียวเสมือจริง 

รูปแบบการท่องเที่ยวทีอ่ยากให้เกดิ
ขึน้กบัการท่องเทีย่วเสมือนจริง 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

การท่องเท่ียวเชิงธรรมชาติ 19 65.52 
การท่องเท่ียวเชิงนิเวศ 0 00.00 

การท่องเท่ียวเชิงประวติัศาสตร์ 4 13.79 
การท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรม  1 3.45 

การท่องเท่ียวเชิงศิลปะและสมยัใหม่ 3 10.34 
การท่องเท่ียวเชิงวทิยาศาสตร์ 1 3.45 
ท่ีไหนก็ไดท่ี้สนใจจะไป 1 3.45 

รวม 29 100.00  

 
จากตาราง 4.7 ขอ้มูลความสนใจในการท่องเท่ียวรูปแบบเสมือนจริง –  การท่องเท่ียว

แบบไหนท่ีอยากให้เกิดข้ึนในการท่องเท่ียวเสมือจริง  พบว่าบุคคลส่วนใหญ่เลือกรูปแบบการ
ท่องเท่ียวเชิงธรรมชาติส าหรับการท่องเท่ียวเสมือนจริงจ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 65.52 
รองลงมาเลือกรูปแบบการท่องเท่ียวเชิงประวติัศาสตร์จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 13.79 ต่อมาเลือก
รูปแบบการท่องเท่ียวเชิงศิลปะและสมยัใหม่จ  านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 10.34  ล าดบัถดัไปบุคคลท่ี
เลือกรูปแบบการท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรม เชิงวทิยาศาสตร์ และท่ีไหนก็ไดท่ี้สนใจจะไปจ านวน 1 คน
ในแต่ละการท่องเท่ียว คิดเป็นร้อยละ 3.45 ในแต่ละรูปแบบการท่องเท่ียวดงักล่าว และไม่มีกลุ่ม
ตวัอยา่งคนใดเลือกการท่องเท่ียวเชิงนิเวศส าหรับการท่องเท่ียวเสมือนจริง 
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นอกจากนั้นได้มีผูใ้ห้สัมภาษณ์เชิงลึกบอกเล่าถึงเหตุผลในการเลือกการท่องเท่ียว
รูปแบบต่าง ๆ ส าหรับการท่องเท่ียวเสมือนจริง ดงัน้ี 

“...เลือกรูปแบบการท่องเท่ียวเชิงวิทยาศาสตร์ เพราะส่วนตวัชอบการไปท่องเท่ียวท่ี
ทอ้งฟ้าจ าลอง แต่ไดแ้ค่เห็นเท่านั้น ยงัไม่สามารถสัมผสัถึงประสบการณ์จริงได ้ถา้มีการท่องเท่ียว
เสมือนจริงแลว้ เราสามารถไปท่องเท่ียวไดถึ้งอวกาศหรือไดเ้ขา้ไปอยูใ่นเหตุการณ์การทดลองต่าง ๆ 
คงสนุกและน่าต่ืนเตน้...” [ผูใ้หส้ัมภาษณ์ เพศชาย อาย ุ24 ปี ล าดบัท่ี 28] 

“…การให้มีการท่องเท่ียวเชิงประวติัศาสตร์ เพราะอยากกลบัไปอยู่ในเหตุการณ์จริง
ของยุคไดโนเสาร์ แลว้ก็พวกสงครามต่าง ๆ อยากรู้วา่สมยัก่อนนั้นเป็นยงัไง มีวิถีชีวิตแบบไหน...” 
[ผูใ้หส้ัมภาษณ์ เพศหญิง อายุ 24 ปี ล าดบัท่ี 2] 

“…อยากไปแบบเชิงธรรมชาติ เพราะ บางทีในเมืองมนัวุน่วาย ธรรมชาติมนัดูจรรโลง
ใจมาก...” [ผูใ้หส้ัมภาษณ์ เพศหญิง อาย ุ22 ปี ล าดบัท่ี 24] 

“…เชิงธรรมชาติ เพราะมนัจะมีสถานท่ีท่ีคนจริง ๆ ยากท่ีจะเขา้ถึงหรือไดไ้ปเท่ียวท่ีนั้น 
ๆ เช่น แบบปีนเขา ด าน ้ า โดดร่ม ไรพวกน้ี หรือแบบพวกท่ีท่ีห้ามไปดู ถา้ไปเท่ียวแบบเสมือนจริงก็
น่าจะท าให้ไปในท่ีแบบนั้นได ้ก็อาจท าให้เปิดโลกมากข้ึน...” [ผูใ้ห้สัมภาษณ์ เพศชาย อายุ 23 ปี 
ล าดบัท่ี 26] 
 

4.2.4 คุณคิดว่าอยากเทีย่วแบบไหนในการท่องเทีย่วเสมือนจริง 
จากการให้ขอ้มูลการสัมภาษณ์ของกลุ่มตวัอย่าง ทั้งหมด 29 คน กลุ่มเจนเนอเรชัน่ซี

เก่ียวกบัแหล่งท่องเท่ียวเสมือนจริงลกัษณะไหนท่ีท าใหเ้กิดความสนใจท่ีจะ ซ่ึงมีผลการวจิยั ดงัน้ี 
 

ตาราง 4.8  ขอ้มูลความสนใจในการท่องเท่ียวรูปแบบเสมือนจริง –  คุณคิดวา่อยากเท่ียวแบบไหนใน
การท่องเท่ียวเสมือนจริง 
ลกัษณะแหล่งท่องเที่ยวของ
การท่องเที่ยวเสมือนจริงจริง 

จ านวน (คน) 
โดย 1 คนสามารถเลอืกได้มากกว่า 1 สถานที่ 

ร้อยละ 

ภูเขา 5 17.24 
ข้ึนดอย 4 13.79 
น ้าตก 1 3.45 
ทะเล 5 17.24 
ด าน ้า 4 13.79 

ศาสนสถาน 1 3.45 
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ตาราง 4.8  ขอ้มูลความสนใจในการท่องเท่ียวรูปแบบเสมือนจริง –  คุณคิดวา่อยากเท่ียวแบบไหนใน
การท่องเท่ียวเสมือนจริง (ต่อ) 
ลกัษณะแหล่งท่องเที่ยวของ
การท่องเที่ยวเสมือนจริงจริง 

จ านวน (คน) 
โดย 1 คนสามารถเลอืกได้มากกว่า 1 สถานที่ 

ร้อยละ 

สถานท่ีทางประวติัศาสตร์ 2 6.90 
สวนสนุก 2 6.90 
สวนสัตว ์ 1 3.45 

สถานท่ีท่ีอยากไป 1 3.45 
กิจกรรมผจญภยั 3 10.34 

รวม 29 100.00  

 
จากตาราง 4.8 ขอ้มูลความสนใจในการท่องเท่ียวรูปแบบเสมือนจริง –  คุณคิดวา่อยาก

เท่ียวแบบไหนในการท่องเท่ียวเสมือนจริง  พบว่าบุคคลส่วนใหญ่เลือกลกัษณะการท่องเท่ียวทะล
และภูเขามากท่ีสุดจ านวน 5 คนในแต่ละลกัษณะสถานท่ีท่องเท่ียว คิดเป็นร้อยละ 17.24 ลกัษณะ
สถานท่ีท่องเท่ียวเสมือนจริงรองลงมาไดแ้ก่ ข้ึนดอยและด าน ้ าจ  านวน 4 คนในแต่ละสถานท่ี คิดเป็น
ร้อยละ 13.79 ล าดบัถดัไปคือลกัษณะการท่องเท่ียวเสมือนจริงรูปแบบกิจกรรมผจญภยัจ านวน 3 คน 
คิดเป็นร้อยละ 10.34 ส่วนลกัษณะการท่องเท่ียวเสมือนจริงแบบสถานท่ีทางประวติัศาสตร์และสวน
สนุกจ านวน 2 คนในแต่ละสถานท่ี คิดเป็นร้อยละ 6.90 และลกัษณะสถานท่ีท่องเท่ียวแบบน ้ าตก  
ศาสนสถาน สวนสัตวแ์ละสถานท่ีท่ีอยากไปจ านวน 1 คนในแต่ละสถานท่ี คิดเป็นร้อยละ 3.45 
 

4.2.5 ถ้าคุณไปท่องเทีย่วเสมือนจริง คิดว่าอยากจะไปท่องเทีย่วเสมือนจริงกบับุคคลใด 
จากการให้ขอ้มูลการสัมภาษณ์ของกลุ่มตวัอย่าง ทั้งหมด 29 คน กลุ่มเจนเนอเรชัน่ซี

เก่ียวกบัการท่องเท่ียวเสมือนจริงวา่คุณจะตดัสินใจเลือกไปท่องเท่ียวกบับุคลใด ซ่ึงมีผลการวจิยั ดงัน้ี 
 

ตาราง 4.9  ขอ้มูลความสนใจในการท่องเท่ียวรูปแบบเสมือนจริง –  ถา้คุณไปท่องเท่ียวเสมือนจริง 
คิดวา่อยากจะไปท่องเท่ียวเสมือนจริงกบับุคลใด 
บุคคลทีจ่ะพาไปท่องเที่ยวเสมือนจริง จ านวน (คน) ร้อยละ 

เดินทางคนเดียว 2 6.90 
ครอบครัว 9 31.03 
คนรัก 5 17.24 
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ตาราง 4.9  ขอ้มูลความสนใจในการท่องเท่ียวรูปแบบเสมือนจริง –  ถา้คุณไปท่องเท่ียวเสมือนจริง 
คิดวา่อยากจะไปท่องเท่ียวเสมือนจริงกบับุคลใด (ต่อ) 
บุคคลทีจ่ะพาไปท่องเที่ยวเสมือนจริง จ านวน (คน) ร้อยละ 

เพื่อน 13 44.83 
รวม 29 100.00  

 
จากตาราง 4.9 ขอ้มูลความสนใจในการท่องเท่ียวรูปแบบเสมือนจริง –  ถา้คุณไป

ท่องเท่ียวเสมือนจริง คิดว่าอยากจะไปท่องเท่ียวเสมือนจริงกบับุคลใด พบว่าบุคคลส่วนใหญ่เลือก
เดินทางไปท่องเท่ียวเสมือนจริงกบัเพื่อนมากท่ีสุดจ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 44.83 รองลงมา
เลือกไปกบัครอบครัวจ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 31.03 ล าดบัถดัไปเลือกท่องเท่ียวเสมือนจริงกบั
คนรักจ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 17.24 และล าดบัสุดทา้ยเลือกท่องเท่ียวเสมือนจริง โดยการ
เดินทางไปคนเดียวจ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 6.90 

นอกจากนั้นได้มีผูใ้ห้สัมภาษณ์เชิงลึกบอกเล่าถึงเหตุผลในการเลือกการท่องเท่ียว
เสมือนจริงกบับุคคลดงักล่าว ดงัน้ี 

“...เลือกไปเท่ียวเสมือนจริงคนเดียวก่อน เพราะตอ้งการไปทดสอบก่อนว่ามนัดีจริง
ไหม คุม้ค่าจริงไหม ถา้ดีจริง คุม้จริง น่าต่ืนเตน้ก็จะค่อยชวนเพื่อน แฟนหรือคนท่ีบา้นไปด้วย...” 
[ผูใ้หส้ัมภาษณ์ เพศชาย อาย ุ24 ปี ล าดบัท่ี 8] 

“...ไปกบัแฟน เวลาในวนัส าคญัต่าง ๆ หรือวนัพิเศษ วนัครบรอบก็อยากพาเขาไปในท่ี
สวย ๆ แต่บางทีมนัอยู่ไกลหรือแบบตอ้งเดินทางล าบาก อย่างเมาดรีฟ แพงดว้ย ถา้ไปแบบเสมือน
จริงก็น่าจะโรแมนติกอยูน่ะ...” [ผูใ้หส้ัมภาษณ์ เพศชาย อาย ุ24 ปี ล าดบัท่ี 28] 

“...ไปกบัเพื่อน เพราะเพื่อนเป็นปัจจยัท่ี 2 ท่ี 3 ในชีวิตไปแลว้ แลว้ไปกบัเพื่อนมนัก็
สามารถเท่ียวใหสุ้ดได ้ไปไหนไปกนั ไม่ตอ้งห่วงมากเหมือนครอบครัว บางทีมีคนแก่ เขาอาจจะไม่
ค่อยชอบแบบเทคโนโลยี แลว้อาจจะยงัไม่เปิดรับก็จะไม่ไป แต่ถา้เพื่อนเน่ีย ไปดว้ยกนัแน่นอน...” 
[ผูใ้หส้ัมภาษณ์ เพศชาย อาย ุ24 ปี ล าดบัท่ี 5] 

“...เลือกไปคนเดียวนะ ไปลองดูก่อนว่ามนัดีไหม สถานท่ีเท่ียวเสมือจริงแบบไหน
เหมาะสมกบัใครก็ค่อยพาไปทีหลงั ถา้ผจญภยัก็ไปกบัแฟนกบัเพื่อน ถา้ท่ีง่าย ๆ สบาย ๆ ก็คงไปกบั
ครอบครัวแหละ...” [ผูใ้หส้ัมภาษณ์ เพศหญิง อาย ุ24 ปี ล าดบัท่ี 2] 

 
4.2.6 คุณคิดว่าช่วงเวลาไหนทีท่ าให้อยากไปท่องเทีย่วเสมือนจริง 
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จากการให้ขอ้มูลการสัมภาษณ์ของกลุ่มตวัอย่าง ทั้งหมด 29 คน กลุ่มเจนเนอเรชัน่ซี
เก่ียวกบัการท่องเท่ียวเสมือนจริงว่าคุณจะเลือกท่องเท่ียวรูปแบบน้ีในช่วงเวลาใดท่ีเหมาะสม ซ่ึงมี
ผลการวจิยั ดงัน้ี 

 
ตาราง 4.10  ขอ้มูลความสนใจในการท่องเท่ียวรูปแบบเสมือนจริง –  คุณคิดวา่ช่วงเวลาไหนท่ีท าให้
อยากไปท่องเท่ียวเสมือนจริง 
ช่วงเวลาทีเ่ลอืกไปท่องเทีย่วเสมือนจริง จ านวน (คน) ร้อยละ 

วนัธรรมดา 6 20.69 
วนัหยดุเสาร์ – อาทิตย ์ 10 34.48 
วนัหยดุนกัขตัฤกษ ์ 3 10.34 

ช่วงเวลาวา่ง 8 27.59 
วนัเทศกาลต่าง ๆ 1 3.45 

วนัใดก็ไดท่ี้ตอ้งการไป 1 3.45 
รวม 29 100.00  

 
จากตาราง  4.10 ขอ้มูลความสนใจในการท่องเท่ียวรูปแบบเสมือนจริง –  คุณคิดว่า

ช่วงเวลาไหนท่ีท าให้อยากไปท่องเท่ียวเสมือนจริง พบวา่บุคคลส่วนใหญ่เลือกท่องเท่ียวเสมือนจริง
ในวนัธรรมดาจ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 20.69 รองลงมาเลือกท่องเท่ียวเสมืนจริงในวนัหยุดเสาร์ 
– อาทิตยจ์  านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 34.48 บุคคลท่ีเลือกท่องเท่ียวเสมือนจริงในวนัหยุดนกัขตั
ฤกษ์จ  านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 10.34บุคคลท่ีเลือกการท่องเท่ียวเสมือนจริงในช่วงเวลาท่ีตนเอง
ว่างจ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 27.59 บุคคลท่ีเลือกท่องเท่ียวเสมือนจริงในวนัเทศกาลต่าง ๆ 
จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 3.45 และสุดทา้ยเลือกท่ีจะท่องเท่ียวเสมือนจริงในวนัใดก็ไดท่ี้ตอ้งการ
จะไปท่องเท่ียวเสมือนจริงจ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 3.45 
 

4.2.7 หากการท่องเที่ยวเสมือนจริงมีการคิดค่าเข้าชม ราคาไหนที่คุณคิดว่ามีก าลัง
เพยีงพอจะจ่ายเพือ่เข้าชมการท่องเทีย่วเสมือนจริง 

จากการให้ขอ้มูลการสัมภาษณ์ของกลุ่มตวัอย่าง ทั้งหมด 29 คน กลุ่มเจนเนอเรชัน่ซี
เก่ียวกบัการท่องเท่ียวเสมือนจริง หากกรณีท่ีมีการคิดค่าใชจ่้ายในการเขา้ชมสถานท่ีท่องเท่ียวเสมือน
จริง ราคาไหนท่ีคิดว่าเหมาะสมและยินดีท่ีจะจ่ายให้กับการท่องเท่ียวรูปแบบดังกล่าว ซ่ึงมี
ผลการวจิยั ดงัน้ี 
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ตาราง 4.11  ขอ้มูลความสนใจในการท่องเท่ียวรูปแบบเสมือนจริง –  หากการท่องเท่ียวเสมือนจริงมี
การคิดค่าเขา้ชม ราคาไหนท่ีคุณคิดวา่มีก าลงัเพียงพอจะจ่ายเพื่อเขา้ชมการท่องเท่ียวเสมือนจริง 
ราคาทีย่นิดีจะจ่ายให้กบัการ

ท่องเทีย่วเสมือนจริง 
จ านวน (คน) ร้อยละ 

300 – 500 บาท 1 3.45 
700 – 900 บาท 7 24.14 

1000 – 1300 บาท 3 10.34 
1500 – 2000 บาท 1 3.45 
ไม่เกิน 1000 บาท 3 10.34 
ไม่เกิน 2000 บาท 5 17.24 
ราคาเท่าไหร่ก็ได ้ 9 31.03 

รวม 29 100.00  

 
จากตาราง  4.11 ขอ้มูลความสนใจในการท่องเท่ียวรูปแบบเสมือนจริง –  หากการ

ท่องเท่ียวเสมือนจริงมีการคิดค่าเขา้ชม ราคาไหนท่ีคุณคิดว่ามีก าลงัเพียงพอจะจ่ายเพื่อเขา้ชมการ
ท่องเท่ียวเสมือนจริง พบวา่บุคคลส่วนใหญ่ยนิดีท่ีจะจ่ายใหก้บัราคาใดก็ไดจ้  านวน  9 คน คิดเป็นร้อย
ละ 31.03 บุคคลท่ียินดีจะจ่ายให้กบัราคาถดัมา 700 – 900 บาทจ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 24.14 
บุคคลท่ีพร้อมจะจ่ายใหก้บัราคาไม่เกิน 2,000 บาทจ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 17.24 บุคคลท่ีจ่ายได้
ในราคาไม่เกิน 1,000 บาทจ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 10.34  บุคคลท่ียนิดีจะจ่ายไดใ้นราคา 1,000 – 
1,300 บาทจ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 10.34 บุคคลท่ีพร้อมจ่ายให้กบัราคา 300 – 500 บาทจ านวน 
1 คน คิดเป็นร้อยละ 3.45 และล าดบัสุดทา้ยบุคคลท่ีจะจ่ายให้กบัการท่องเท่ียวเสมือนจริงในราคา 
1,500 – 2,000 บาทจ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 3.45 
 

4.2.8 คุณคิดว่าเหตุผลใด ทีท่ าให้คุณเกดิการตัดสินใจเลือกการท่องเที่ยวรูปแบบเสมือน
จริง 

จากการให้ขอ้มูลการสัมภาษณ์ของกลุ่มตวัอย่าง ทั้งหมด 29 คน กลุ่มเจนเนอเรชัน่ซี 
ในเร่ืองของเหตุผลท่ีพวกเขาใชใ้นการตดัสินใจเลือกการท่องเท่ียวรูปแบบเสมือนจริง ผูใ้ห้สัมภาษณ์
แต่ละรายไดอ้ธิบายความคิดเห็นส่วนบุคคลไวใ้นงานวจิยั ดงัน้ี 

“...ในบางคร้ังไม่ค่อยมีเพื่อนไปเท่ียวดว้ย แลว้ก็ไม่มีใครว่างท่ีจะไปเท่ียวต่างจงัหวดั
ดว้ยกนัก็เลยอยากจะเลือกการท่องเท่ียวเสมือนจริงท่ีสามารถไปเท่ียวคนเดียวได ้หรือแบบวา่เวลาไป
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ไหนไกล ๆ เดินทางยากล าบาก ไปแบบน้ีก็จะสะดวกกวา่นะ...” [ผูใ้ห้สัมภาษณ์ เพศชาย อายุ 24 ปี 
ล าดบัท่ี 1] 

“...ไดไ้ปในท่ีท่ีอยากจะไป มีความปลอดภยั เพราะบางทีไม่กลา้ไปเองเพราะอนัตราย
กลวัความเส่ียง แต่ไปเท่ียวเสมือนจริงก็เท่ียวอะไรก็ไดแ้บบด าน ้ า ปีนเขา เดินทางไกล คือใจเราอยาก
เท่ียวแบบน้ีแต่บางคร้ังมนัอนัตราย บางอย่างก็ตอ้งเรียนก่อน คิดว่าท่องเท่ียวเสมือนจริงน่าจะช่วย
เร่ืองน้ีได.้..” [ผูใ้หส้ัมภาษณ์ เพศชาย อาย ุ22 ปี ล าดบัท่ี 4] 

“...ไดไ้ปในสถานท่ีท่ีเขา้ถึงยาก บางคนศกัยภาพไม่พร้อม มีโรคประจ าตวัไปเท่ียวยาก 
แต่พอมีแบบน้ีก็เท่ียวง่ายข้ึน สะดวกสบาย เหมาะกบัคนแก่ดว้ย คนท่ียงัอยากไปเท่ียวอยู ่แต่อายุเยอะ
แลว้ก็ไปแบบน้ีได ้แลว้ก็มีความปลอดภยัสูงกวา่ไปเท่ียวจริง ๆ...” [ผูใ้ห้สัมภาษณ์ เพศชาย อายุ 23 ปี 
ล าดบัท่ี 26] 

“...เปิดโลกทศัน์ใหม่ ๆ ท่ีเราไม่เคยรู้จกัมาก่อนหรือไม่มีโอกาสไดเ้ห็น ถึงตวัไม่ไดไ้ป 
แต่สามารถสัมผสัไดถึ้งความรู้สึกในตอนนั้นเสมือนจริง...” [ผูใ้ห้สัมภาษณ์ เพศหญิง อายุ 24 ปี 
ล าดบัท่ี 29] 

“...ไม่ชอบสถานท่ีท่องเท่ียวท่ีคนเยอะ แออดั บางทีไปในวนัเทศกาลแล้ว โอโ้ฮ คน
เยอะมากตอ้งไปเบียดกบัคนอ่ืน บางทีไปสวนสัตวไ์ปชมการแสดงอยู่ท่ีนัง่ทา้ย ๆ ก็มองไม่เห็น แต่
พอเท่ียวแบบเสมือนจริงก็อาจจะท าใหเ้ราไดเ้ห็นการแสดงพวกน้ีชดัเจจนข้ึน ไม่ตอ้งเบียดกบัใคร ได้
ลองท าอะไรใหม่ ๆ ดว้ย...” [ผูใ้หส้ัมภาษณ์ เพศหญิง อาย ุ20 ปี ล าดบัท่ี 9] 

“.... แบบคิดว่าค่าใช้จ่ายในการเท่ียวเสมือนจริงน่าจะถูกกว่าเท่ียวจริง ๆ เวลาไปแบบ
ต่างประเทศแลว้ก็ภาษาไม่ตอ้งกลวัพูดไม่ไดด้ว้ย อีกอยา่งไม่ชอบไปไหนไกล ๆ เหน่ือยเดินทาง แต่
วา่อยากไปเท่ียวแบบท่ีไกล ๆ นะ ถา้มีการท่องเท่ียวเสมือนจริงก็น่าจะดีเลย...” [ผูใ้ห้สัมภาษณ์ เพศ
หญิง อาย ุ23 ปี ล าดบัท่ี 21] 

 
 

4.3 การวเิคราะห์ข้อมูลเกีย่วกบัการตัดสินใจเลอืกการท่องเที่ยวเสมือนจริงผ่านการรับชม
ส่ือ Video Content บนช่องทาง Youtube  

จากกลุ่มตวัอยา่งท่ีเขา้ร่วมสัมภาษณ์ ทั้งหมด  29 คน ในดา้นการน าเสนอขอ้มูลเก่ียวกบั
การตดัสินใจเลือกการท่องเท่ียวเสมือนจริงผา่นการรับชมส่ือ Video Content  บนช่องทาง Youtube  
ผูว้จิยัไดท้  าการสัมภาษณ์เชิงลึกในเร่ืองต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบังานวจิยั ดงัต่อไปน้ี 
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4.3.1 หากมีการท่องเที่ยวเสมือนจริงเกิดขึ้น คุณจะเลือกค้นหาข้อมูลจากช่องทาง 
Youtube หรือไม่ เพราะเหตุใด 

จากการให้ขอ้มูลการสัมภาษณ์ของกลุ่มตวัอย่าง ทั้งหมด 29 คน กลุ่มเจนเนอเรชัน่ซี
เก่ียวกบัการท่องเท่ียวเสมือนจริงเกิดข้ึน คุณจะเลือกคน้หาขอ้มูลจากช่องทาง Youtube หรือไม่ 
เพราะเหตุใด    ซ่ึงมีผลการวจิยั ดงัน้ี 

 
ตาราง 4.12  ขอ้มูลเก่ียวกบัการตดัสินใจเลือกการท่องเท่ียวเสมือนจริงผ่านการรับชมส่ือ Video 
Content บนช่องทาง Youtube  –  หากมีการท่องเท่ียวเสมือนจริงเกิดข้ึน คุณจะเลือกคน้หาขอ้มูลจาก
ช่องทาง Youtube หรือไม่ เพราะเหตุใด 
การค้นหาข้อมูลการท่องเทีย่วเสมือนจริง

บน Youtube 
จ านวน (คน) ร้อยละ 

คน้หาจาก Youtube 21 72.41 
เขา้ Youtube จากการคน้หาบน Google 7 24.10 

คน้หาใน Platform อ่ืน ๆ 1 3.40 
รวม 29 100.00 

 
จากตาราง  4.12  ขอ้มูลเก่ียวกบัการตดัสินใจเลือกการท่องเท่ียวเสมือนจริงผา่นการ

รับชมส่ือ Video Content บนช่องทาง Youtube  –  หากมีการท่องเท่ียวเสมือนจริงเกิดข้ึน คุณจะเลือก
คน้หาขอ้มูลจากช่องทาง Youtube หรือไม่ เพราะเหตุใด  พบวา่บุคคลส่วนใหญ่เลือกคน้หาขอ้มูล
การท่องเท่ียวเสมือนจริงผา่น Youtube จ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 72.41 รองลงมาคือการเขา้ 
Youtube จากการคน้หาบน Google จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 24.10 และล าดบัสุดทา้ยเลือกคน้
หารการท่องเท่ียวเสมือนจริงจาก Platform อ่ืน ๆ จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 3.40 

นอกจากนั้ นได้มีผู ้ให้สัมภาษณ์เชิงลึกบอกเล่าถึงเหตุผลในการค้นหาข้อมูลการ
ท่องเท่ียวเสมือนจริงผา่นช่องทาง Youtube และช่องทางอ่ืน ๆ ดงัน้ี 

“...ไม่คน้หาจาก Youtube เพราะชอบเล่น Platform อ่ืนมากกว่า โดยเฉพาะ Tiktok 
เพราะมนัเป็นคลิปสั้น ๆ ดูแลว้เขา้ใจง่ายดีแลว้ก็คนไทยชอบเล่นดว้ยนะ ถา้ไปโฆษณาผา่น Tiktok 
เก่ียวกบัการท่องเท่ียวเสมือนจริงอนัน้ีก็จะดี...” [ผูใ้หส้ัมภาษณ์ เพศชาย อาย ุ24 ปี ล าดบัท่ี 27] 

“...ไม่คน้หาจาก Youtube โดยตรง แต่ละคน้หาใน Google ก่อนแลว้ค่อยไปท่ี Youtube 
เพราะเวลาหาอะไรก็จะเร่ิมท่ี Google เพราะสุดทา้ยมนัก็จะข้ึนคลิปจาก Youtube อยูแ่ลว้ในหน้า
วดีีโอก็ถึงจะดูท่องเท่ียวเสมือนจริงจากวดีีโอตรงนั้น...” [ผูใ้หส้ัมภาษณ์ เพศชาย อาย ุ24 ปี  
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ล าดบัท่ี 1] 
“...คน้หาจาก Youtube เพราะมีคลิปเยอะ มีรีวิว ดูเขา้ใจง่ายเพราะเป็นการพูดวีดีโอ

ไม่ใช่การเขียน ดูแปบเดียวก็จะรู้เลยวา่ อ๋อ อนัน้ีคือการท่องเท่ียวเสมือนจริงนะ...” [ผูใ้ห้สัมภาษณ์ 
เพศหญิง อาย ุ20 ปี ล าดบัท่ี 9] 

“...คน้หาจาก Youtube เพราะเป็นการท่องเท่ียวมนัเหมาะกบัการรีววิผา่น Youtube อยู่
แลว้ ดูเพลินๆกบัพวกรีววิ Youtuber เขาจะท าคลิปตลก สนุกแลว้ก็อาจจะท าใหแ้บบอยากไปแลว้ได้
ขอ้มูลเยอะข้ึนกบัการท่องเท่ียวเสมือนจริง...” [ผูใ้หส้ัมภาษณ์ เพศหญิง อาย ุ21 ปี ล าดบัท่ี 15] 
 

4.3.2 คุณคิดว่า ความยาวของคลิป Video Content บนช่องทาง Youtube ใช้ระยะเวลา
กีน่าททีีจ่ะสามารถดึงดูดความสนใจในการรับชมส่ือคลปิการท่องเทีย่วเสมือนจริง เพราะเหตุใด 

จากการให้ขอ้มูลการสัมภาษณ์ของกลุ่มตวัอย่าง ทั้งหมด 29 คน กลุ่มเจนเนอเรชัน่ซี
เก่ียวกบัความยาวของคลิป Video Content บนช่องทาง Youtube ใชร้ะยะเวลาก่ีนาทีท่ีจะสามารถ
ดึงดูดความสนใจในการรับชมส่ือคลิปการท่องเท่ียวเสมือนจริงได ้ ซ่ึงมีผลการวจิยั ดงัน้ี 

 
ตาราง 4.13  ขอ้มูลเก่ียวกบัการตดัสินใจเลือกการท่องเท่ียวเสมือนจริงผ่านการรับชมส่ือ Video 
Content บนช่องทาง Youtube  –  คุณคิดวา่ ความยาวของคลิป Video Content บนช่องทาง Youtube 
ใช้ระยะเวลาก่ีนาทีท่ีจะสามารถดึงดูดความสนใจในการรับชมส่ือคลิปการท่องเท่ียวเสมือนจริง 
เพราะเหตุใด 
ความยาวของ Video Content 

บนช่องทาง Youtube 
จ านวน (คน) ร้อยละ 

5 – 10 นาที 3 10.34 
10 – 15 นาที 14 48.28 

30 นาที 7 24.14 
1 ชัว่โมง 2 6.90 

ไม่เกิน 5 นาที 3 10.34 
รวม 29 100.00 

 
จากตาราง  4.13  ขอ้มูลเก่ียวกบัการตดัสินใจเลือกการท่องเท่ียวเสมือนจริงผา่นการ

รับชมส่ือ Video Content บนช่องทาง Youtube  –  คุณคิดวา่ ความยาวของคลิป Video Content บน
ช่องทาง Youtube ใช้ระยะเวลาก่ีนาทีท่ีจะสามารถดึงดูดความสนใจในการรับชมส่ือคลิปการ
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ท่องเท่ียวเสมือนจริง เพราะเหตุใด พบวา่บุคคลส่วนใหญ่สามารถดูคลิป Video Content บนช่องทาง 
Youtube 10 -15 นาทีมากท่ีสุดจ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 48.28 รองลงมาคือความยาวคลิป
โดยประมาณ 30 นาทีจะสามารถดูคลิปจนจบไดจ้ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 24.14 ถดัไปคือความ
ยาวคลิปประมาณ 5 – 10 นาทีและไม่เกิน 5 นาทีท่ีกลุ่มตวัอยา่งสามารถเลือกชม Video Content บน
ช่องทาง Youtube ไดจ้นจบคลิปจ านวน 3 คนในแต่ละความยาวคลิป คิดเป็นร้อยละ 10.34 และ
ล าดบัสุดทา้ยความยาวคลิปเก่ียวกบัการท่องเท่ียวเสมือนจริง 1 ชัว่โมง จะท าให้กลุ่มตวัอยา่งเลือกชม 
Video Content น้ีจ  านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 6.90 

นอกจากน้ีได้มีผูใ้ห้สัมภาษณ์เชิงลึกบอกเล่าถึงเหตุผลในการเลือกรับชม Video 
Content บนช่องทาง Youtube จนจบดว้ยความยาวของคลิปขา้งตน้ ดงัน้ี 

“...ไม่ต ่ากว่า 15 นาที แต่ก็ตอ้งไม่เกินชั่วโมง เพราะว่าถ้าระยะเวลาน้อยไปอาจจะ
อธิบายเก่ียวกับการท่องเท่ียวเสมือนจริงได้ไม่ครอบคลุม ยาวไปก็ไม่อยากดูต่อแล้ว...” [ผูใ้ห้
สัมภาษณ์ เพศหญิง อาย ุ 24  ปี ล าดบัท่ี 26] 

“...ไม่เกิน 5 นาที เพราะจะท าใหค้นสนใจดูคลิปไดจ้นจบ แลว้บางทีจะท าใหรู้้สึกอยาก
ดูต่อมากกวา่ 5 นาที หากคลิปนั้น มีความน่าสนใจแลว้ถา้ถูกใจคลิปก็อาจจะมีการกดไลคค์ลิปหรือ
แชร์คลิปต่อได.้..” [ผูใ้หส้ัมภาษณ์ เพศชาย อาย ุ 24  ปี ล าดบัท่ี 8] 

“...คลิปประมาณ 10 – 20 นาทีก าลงัดี เหมาะกบัเวลาในการรับชมคลิปใหจ้บเลย เพราะ
จะไดบ้อกรายละเอียดการท่องเท่ียวเสมือนจริงไดค้รบถว้น...” [ผูใ้หส้ัมภาษณ์ เพศหญิง อาย ุ 21 ปี 
ล าดบัท่ี 20] 

“...10 – 15 นาที ไม่สั้นไป จะไดค้รอบคลุมเน้ือหา แลว้ก็แบบสามารถใช ้Highlight ใน
การโปรโมทช่วงแรกของคลิปเพื่อดึงใหค้นดูไปเร่ือย ๆ ได.้..” [ผูใ้หส้ัมภาษณ์ เพศหญิง อาย ุ 21 ปี 
ล าดบัท่ี 23] 
 

4.3.3 คุณคิดว่า ส่ิงใดคือเหตุผลส าคัญที่ท าให้เกิดการรับชมส่ือ Video Content บน
ช่องทาง Youtube เกีย่วกบัการท่องเทีย่วเสมือจริง  

จากการให้ขอ้มูลการสัมภาษณ์ของกลุ่มตวัอย่าง ทั้งหมด 29 คน กลุ่มเจนเนอเรชัน่ซี
เก่ียวกบัส่ิงท่ีเป็นเหตุผลส าคญัท่ีท าให้เกิดความตอ้งการในการรับชมส่ือ Video Content บนช่องทาง 
Youtube เก่ียวกบัการท่องเท่ียวเสมือนจริง  ผูใ้ห้สัมภาษณ์แต่ละรายไดอ้ธิบายความคิดเห็นส่วน
บุคคลไวใ้นงานวจิยั ดงัน้ี 

“...เพื่อดูว่า ถ้าจะไปท่องเท่ียวเสมือนจริงแบบน้ี จะตอ้งเร่ิมเตรียมตวัอย่างไรบา้ง...” 
[ผูใ้หส้ัมภาษณ์ เพศหญิง อาย ุ 21  ปี ล าดบัท่ี 23] 
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“...เพื่อดูรีวิวว่าเป็นแบบไหนก่อนตดัสินใจเลือกไปท่องเท่ียวเสมือนจริง...” [ผูใ้ห้
สัมภาษณ์ เพศหญิง อาย ุ 24  ปี ล าดบัท่ี 29] 

“...อยากรู้อยากเห็นส่ิงใหม่ ๆ ถ้าไปแลว้จะรู้สึกอย่างไร ตรงตามท่ีเห็นในคลิปวีดีโอ
ไหม...” [ผูใ้หส้ัมภาษณ์ เพศชาย อาย ุ 23  ปี ล าดบัท่ี 6] 

“...อยากดูคลิปเพราะอยากเปิดประสบการณ์การรับรู้ส่ิงใหม่ ๆ วา่การท่องเท่ียวเสมือน
จริงจะมีกิจกรรมอะไรบา้ง ราคาเท่าไหร่ น่าไปขนาดไหน...” [ผูใ้ห้สัมภาษณ์ เพศหญิง อายุ  24  ปี 
ล าดบัท่ี 7] 

“..เผื่อว่าจะได้เห็นคลิปอะไรท่ีแปลกใหม่ ไม่เหมือนกันกับของคนอ่ืน ๆ Content 
เก่ียวกบัการท่องเท่ียวเสมือนจริงจะส่ืออกมาในรูปแบบไหน น่าสนใจรึป่าว ท าให้อยากไปมากข้ึน
ไหม อะไรแบบน้ี...” [ผูใ้หส้ัมภาษณ์ เพศชาย อาย ุ 24  ปี ล าดบัท่ี 1] 

“...อยากรู้อยากเห็นส่ิงใหม่ ๆ อยากลองท าอไรท่ีแปลกใหม่ดูบา้ง อยากดูคลิปว่าแบบ
มนัจะน่าไปขนาดไหน...” [ผูใ้หส้ัมภาษณ์ เพศหญิง อาย ุ 24  ปี ล าดบัท่ี 3] 

“...อยากเห็นจุดเด่นของการท่องเท่ียวเสมือนจริง อยากลองอะไรใหม่ ๆ มีอะไรในการ
ท่องเท่ียวเสมือนจริงใหม่ ๆ ท่ีท าใหน่้าสนใจเลือกไปแบบเท่ียวไหม...” [ผูใ้หส้ัมภาษณ์ เพศหญิง อาย ุ 
23  ปี ล าดบัท่ี 10] 

“...อยากเห็นคลิปเพื่อดูเทคโนโลยีใหม่ ๆ ท่ีแตกต่างไปจากเดิม ท่ีใช้กบัการท่องเท่ียว
เสมือนจริง...” [ผูใ้หส้ัมภาษณ์ เพศหญิง อาย ุ 23  ปี ล าดบัท่ี 12] 

“...เพราะว่าบนคลิปวีดีโอใน Youtube ส่วนใหญ่จะถูกสรุปขอ้มูลไวแ้ล้ว ก็จะได้ดู
ภาพรวมของการท่องเท่ียวเสมือนจริงวา่เป็นแบบไหน จะไดต้ดัสินใจวา่ เออ มนัน่าไปนะ...” [ผูใ้ห้
สัมภาษณ์ เพศหญิง อาย ุ 24  ปี ล าดบัท่ี 16] 

“...เลือกดูคลิปเพราะสนใจการท่องเท่ียวเสมือนจริง อยากรู้วา่มนัเป็นยงัไง ก่อนท่ีจะไป
เลือกท่องเท่ียวเสมือนจริง...” [ผูใ้หส้ัมภาษณ์ เพศชาย อาย ุ 17  ปี ล าดบัท่ี 22] 

“...เลือกดูคลิปเพราะ Youtuber อาจจะมีการเอาการท่องเท่ียวเสมือนจริงไป create 
คลิปออกมาตลก ๆ สร้างสรรค์ แปลก ๆ ฮา ๆ อะไรแบบนั้นก็ท าให้อยากดูแล้วก็สนใจท่องเท่ียว
เสมือนจริงดว้ย ก็จะท าใหอ้ยากไปมากข้ึนนะ...” [ผูใ้หส้ัมภาษณ์ เพศชาย อาย ุ 23  ปี ล าดบัท่ี 26] 

 
4.3.4 คุณมักจะเลือกรับชมส่ือ Video Content บนช่องทาง Youtube เกี่ยวกับการ

ท่องเทีย่วเสมือนจริงบนอุปกรณ์ใด 
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จากการให้ขอ้มูลการสัมภาษณ์ของกลุ่มตวัอย่าง ทั้งหมด 29 คน กลุ่มเจนเนอเรชัน่ซี
เก่ียวกบัการเลือกรับชมส่ือ Video Content บนช่องทาง Youtube ของการท่องเท่ียวเสมือจริงบน
อุปกรณ์ใด  ซ่ึงมีผลการวจิยั ดงัน้ี 

 
ตาราง 4.14  ขอ้มูลเก่ียวกบัการตดัสินใจเลือกการท่องเท่ียวเสมือนจริงผ่านการรับชมส่ือ Video 
Content บนช่องทาง Youtube  –  คุณมกัจะเลือกรับชมส่ือ Video Content บนช่องทาง Youtube 
เก่ียวกบัการท่องเท่ียวเสมือนจริงบนอุปกรณ์ใด 
อุปกรณ์ในการรับชม Video Content 
บนช่องทาง Youtube เกีย่วกับการ

ท่องเทีย่วเสมือนจริง 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

Tablet 1 3.45 
Smartphone 17 58.62 
Computer 3 10.34 
Notebook 2 6.90 

Ipad 6 20.69 
รวม 29 100.00 

 
จากตาราง  4.14  ขอ้มูลเก่ียวกบัการตดัสินใจเลือกการท่องเท่ียวเสมือนจริงผา่นการ

รับชมส่ือ Video Content บนช่องทาง Youtube  –  คุณมกัจะเลือกรับชมส่ือ Video Content บน
ช่องทาง Youtube เก่ียวกบัการท่องเท่ียวเสมือนจริงบนอุปกรณ์ใด พบวา่บุคคลส่วนใหญ่เลือกการ
รับชมส่ือ Video Content บนช่องทาง Youtube เก่ียวกบัการท่องเท่ียวเสมือนจริงใน Smartphone 
มากท่ีสุดจ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 58.62 รองลงมาคือ Ipad จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 20.69 
บุคคลท่ีเลือกรับชม Video Content จ านวน 3 คนบนอุปกรณ์ Computer คิดเป็นร้อยละ 10.34 
ส าหรับบุคลลท่ีรับชม Video Content บนอุปกรณ์ Notebook มีจ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 6.90 
และสุดทา้ยบุคคลท่ีรับชมผา่นอุปกรณ์ Tablet จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 3.45 
 

4.3.5 คุณคิดว่าใน 1 วัน คุณจะใช้เวลาในการเสพส่ือ Video Content บนช่องทาง 
Youtube นานแค่ไหน 
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จากการให้ขอ้มูลการสัมภาษณ์ของกลุ่มตวัอย่าง ทั้งหมด 29 คน กลุ่มเจนเนอเรชัน่ซี
เก่ียวกบัการเลือกรับชมส่ือ Video Content บนช่องทาง Youtube ใน 1 วนัจะใชเ้วลาเสพส่ือนานแค่
ไหน ซ่ึงมีผลการวจิยั ดงัน้ี 

 
ตาราง 4.15  ขอ้มูลเก่ียวกบัการตดัสินใจเลือกการท่องเท่ียวเสมือนจริงผ่านการรับชมส่ือ Video 
Content บนช่องทาง Youtube  –  คุณคิดวา่ใน 1 วนั คุณจะใชเ้วลาในการเสพส่ือ Video Content บน
ช่องทาง Youtube นานแค่ไหน 
จ านวนระยะเวลาทีเ่สพ Video 
Content บนช่องทาง Youtube 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

จ านวน 1 – 2 ชัว่โมง 10 34.48 
จ านวน 3 – 4 ชัว่โมง 8 27.58 
จ านวน 5 – 6 ชัว่โมง 5 17.24 
มากกวา่ 6 ชัว่โมง 6 20.69 

รวม 29 100.00 

 
จากตาราง  4.15  ขอ้มูลเก่ียวกบัการตดัสินใจเลือกการท่องเท่ียวเสมือนจริงผา่นการ

รับชมส่ือ Video Content บนช่องทาง Youtube  –  คุณคิดวา่ใน 1 วนั คุณจะใชเ้วลาในการเสพส่ือ 
Video Content บนช่องทาง Youtube นานแค่ไหน พบวา่บุคคลส่วนใหญ่เลือกการรับชมส่ือ Video 
Content บนช่องทาง Youtube มากท่ีสุด โดยใชเ้วลา 1 – 2 ชัว่โมงจ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 
34.48 รองลงมาคือเวลา 3 – 4 ชัว่โมงจ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 27.58 ส าหรับบุคลท่ีเลือกรับชม 
Video Content บนช่องทาง Youtube โดยใชเ้วลามากกว่า 6 ชัว่โมงจ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 
20.69 และคนท่ีรับชมในเวลา 5 – 6 ชัว่โมงจ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 17.24 
 

4.3.6 คุณมักจะชอบรับชม Video Content บนช่องทาง Youtube ในเวลาใดบ้าง  
จากการให้ขอ้มูลการสัมภาษณ์ของกลุ่มตวัอย่าง ทั้งหมด 29 คน กลุ่มเจนเนอเรชัน่ซี

เก่ียวกบัการเลือกรับชมส่ือ Video Content บนช่องทาง Youtube ในช่วงเวลาไหนบา้ง  ซ่ึงมี
ผลการวจิยั ดงัน้ี 
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ตาราง 4.16  ขอ้มูลเก่ียวกบัการตดัสินใจเลือกการท่องเท่ียวเสมือนจริงผ่านการรับชมส่ือ Video 
Content บนช่องทาง Youtube  –  คุณมกัจะชอบรับชม Video Content บนช่องทาง Youtube ในเวลา
ใดบา้ง 
ช่วงเวลาในการรับชม Video Content 

บนช่องทาง Youtube 
จ านวน (คน) ร้อยละ 

ช่วงเชา้ 1 3.45 
ช่วงกลางวนั 1 3.45 
ช่วงเยน็ 3 10.34 
ช่วงท่ีวา่ง 8 27.59 

ช่วงก่อนนอน 12 41.38 
ทั้งวนั 4 13.79 
รวม 29 100.00 

 
จากตาราง  4.16  ขอ้มูลเก่ียวกบัการตดัสินใจเลือกการท่องเท่ียวเสมือนจริงผา่นการ

รับชมส่ือ Video Content บนช่องทาง Youtube  –  คุณมกัจะชอบรับชม Video Content บนช่องทาง 
Youtube ในเวลาใดบา้ง พบวา่บุคคลส่วนใหญ่เลือกท่ีจะรับชมส่ือ Video Content ในช่วงเวลาก่อน
นอนมากท่ีสุดจ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 41.38 ส าหรับบุคคลท่ีรับชมในช่วงเวลาท่ีตนเองวา่ง
จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 27.59 ส่วนบุคคลท่ีรับชมส่ือ Video Content ทั้งวนัจ านวน 4 คน คิด
เป็นร้อยละ 13.79 ในช่วงเวลาเยน็ จะมีบุคคลท่ีรับชมส่ือจ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 10.34 และ
ส าหรับบุคคลท่ีเลือกรับชมส่ือในช่วงเวลาเช้าและกลางวนัจ านวน 1 คนในแต่ละช่วงเวลา คิดเป็น
ร้อยละ 3.45 

นอกจากน้ีได้มีผูใ้ห้สัมภาษณ์เชิงลึกบอกเล่าถึงเหตุผลในการเลือกรับชม Video 
Content บนช่องทาง Youtube ในช่วงเวลาต่าง ๆ ดงัน้ี 

“...เลือกช่วงเวลาเยน็ ตอนทานขา้วก็จะเปิด Youtube ดูไปดว้ยเพลิน ๆ ระหวา่งกิน ให้
มนัมีอะไรดูบา้ง...” [ผูใ้หส้ัมภาษณ์ เพศชาย อาย ุ 24  ปี ล าดบัท่ี 11] 

“...จะดูในช่วงก่อนนอน เพราะว่าเป็นช่วงท่ีวา่งท่ีสุด ประมาณ 2 3 ทุ่ม จะดูเพลิน ๆ 
กล่อมนอนหลบัไปเลย...” [ผูใ้หส้ัมภาษณ์ เพศหญิง อาย ุ 20  ปี ล าดบัท่ี 9] 

“...ช่วงเวลากลางวนั เพราะว่าเป็นเวลาในการพกัผ่อนก็จะเปิดดู Youtube สักหน่อย 
ก่อนกลบัไปท างานต่อ...” [ผูใ้หส้ัมภาษณ์ เพศหญิง อาย ุ 23  ปี ล าดบัท่ี 12] 
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“...เวลาก่อนนอน เพราะวา่เป็นเวลาวา่ง ตอนเชา้หรือกลางวนัท างานมนัดูไม่ไดอ้ยูแ่ลว้
ไม่มีเวลา ก็จะเปิดก่อนนอนมากสุด ดูจนหลบัอะ...” [ผูใ้หส้ัมภาษณ์ เพศชาย อาย ุ 24  ปี ล าดบัท่ี 1] 
 

4.3.7 คุณมักจะชอบรับชม Video Content บนช่องทาง Youtube ประเภทใด 
จากการให้ขอ้มูลการสัมภาษณ์ของกลุ่มตวัอย่าง ทั้งหมด 29 คน กลุ่มเจนเนอเรชัน่ซี

เก่ียวกบัการเลือกรับชมส่ือ Video Content บนช่องทาง Youtube มกัจะชอบรับชม Content ประเภท
ใด ซ่ึงมีผลการวจิยั ดงัน้ี 

 
ตาราง 4.17  ขอ้มูลเก่ียวกบัการตดัสินใจเลือกการท่องเท่ียวเสมือนจริงผ่านการรับชมส่ือ Video 
Content บนช่องทาง Youtube  –  คุณมกัจะชอบรับชม Video Content บนช่องทาง Youtube 
ประเภทใด 

ประเภท Content บนช่องทาง 
Youtube ทีช่อบรับชม 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

เร่ืองตลก 13 44.83 
เร่ืองเกร็ดความรู้ 5 17.24 

เกมส์ 2 6.90 
เพลง 2 6.90 

เร่ืองการท่องเท่ียว 5 17.24 
เร่ืองอะไรก็ไดท่ี้สนใจในตอนนั้น 2 6.90 

รวม 29 100.00 

 
จากตาราง  4.17  ขอ้มูลเก่ียวกบัการตดัสินใจเลือกการท่องเท่ียวเสมือนจริงผา่นการ

รับชมส่ือ Video Content บนช่องทาง Youtube  –  คุณมกัจะชอบรับชม Video Content บนช่องทาง 
Youtube ประเภทใดพบวา่บุคคลส่วนใหญ่มกัชอบรับชม Content ท่ีเป็นเร่ืองตลกจ านวน 13 คน คิด
เป็นร้อยละ 44.83 รองลงมาคือ Content เก่ียวกบัเร่ืองราวของเกร็ดความรู้และเร่ืองการท่องเท่ียว
จ านวน 5 คนในแต่ละรูปแบบของ Content คิดเป็นร้อยละ 17.24 และสุดทา้ยเลือกรับชม Content 
เกมส์ เพลง และเร่ืองอะไรก็ไดท่ี้ตนเองสนใจในตอนนั้นจ านวน 2 คนของแต่ละ Content คิดเป็น
ร้อยละ 6.90 
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4.3.8 คุณคิดว่าช่อง Youtube ใดเหมาะสมส าหรับการ Review หรือ โปรโมทการ
ท่องเทีย่วเสมือนจริง 

จากการให้ขอ้มูลการสัมภาษณ์ของกลุ่มตวัอย่าง ทั้งหมด 29 คน กลุ่มเจนเนอเรชัน่ซี
เก่ียวกบัค าแนะน าของผูใ้หส้ัมภาษณ์วา่ช่อง Youtube ใดเหมาะสมส าหรับการ Review หรือโปรโมท
การท่องเท่ียวเสมือนจริง ผูใ้ห้สัมภาษณ์แต่ละรายไดอ้ธิบายความคิดเห็นส่วนบุคคลไวใ้นงานวิจยั 
ดงัน้ี 

“...ช่องเสือร้องไห้ เพราะวา่ เขาท าคลิปแบบ Real ดี แลว้ส่วนตวัชอบของกิน เขารีวิว
ของกินเยอะดว้ยเลยชอบดู แลว้ก็มีรีวิวท่องเท่ียวเยอะ คิดว่าเขา้กบัการท่องเท่ียวแบบน้ี...” [ผูใ้ห้
สัมภาษณ์ เพศหญิง อาย ุ 21  ปี ล าดบัท่ี 23] 

“...ช่องพิ้งกะพลอย เขาจะท าพวกรายการท่องเท่ียวอยู่แลว้ค่ะ ตลกดว้ย ข าดี...” [ผูใ้ห้
สัมภาษณ์ เพศหญิง อาย ุ 21  ปี ล าดบัท่ี 20] 

“...ช่องอะไรก็ได้ท่ีอยากดู แบบว่าเวลาพิมพ์คน้หาอะไรใน Youtube แล้วคลิปนั้น
ข้ึนมาก็จะดูเลย ถา้แบบหนา้ปกโอเค ชอบ...” [ผูใ้หส้ัมภาษณ์ เพศหญิง อาย ุ 22  ปี ล าดบัท่ี 14] 

“...มนัไม่ไดอ้ยูท่ี่ช่องนะ ดูท่ีหนา้ปกคลิปเลย คลิปก่ีนาทีดว้ย ถา้แบบยาวไปก็ไม่ดู ช่อง
อะไรก็ไดท่ี้มีเน้ือหาท่ีท าใหอ้ยากดู ...” [ผูใ้หส้ัมภาษณ์ เพศชาย อาย ุ 22  ปี ล าดบัท่ี 4] 

“...ช่องบ้ี เดอะร์สกา เพราะว่าตลกดี Real มากด้วย มนัเป็นแบบลุย ๆ ดูเหมาะกับ
มาโปรโมทการท่องเท่ียวเสมือนจริง ...” [ผูใ้หส้ัมภาษณ์ เพศหญิง อาย ุ 22  ปี ล าดบัท่ี 24] 

“...เลือกดูวา่ตอนนั้น คลิปของใครก าลงัดงั มาแรงเลย ติดเทรนอยูก่็คิดวา่ช่องแบบนั้น
เหมาะสมนะ ...” [ผูใ้หส้ัมภาษณ์ เพศชาย อาย ุ 24  ปี ล าดบัท่ี 28] 

“...ช่องอะไรก็ได ้ข้ึนอยูก่บัวา่ใครโปรโมทดีแค่ไหน น่าสนใจ ต่ืนเตน้ไรง้ี ก็คิดวา่ช่อง
นั้นแหละท่ีน่าสนใจไปโปรโมท ...” [ผูใ้หส้ัมภาษณ์ เพศหญิง อาย ุ 24  ปี ล าดบัท่ี 31] 

“...ไม่มีช่องอะไรในใจเลย ดู Channel ไหนก็ได้ท่ีคอนเทนต์น่าสนใจ ...” [ผูใ้ห้
สัมภาษณ์ เพศหญิง อาย ุ 24  ปี ล าดบัท่ี 29] 

“...ไม่ไดเ้จาะจง Channel ดูคลิปท่ีตวัเองสนใจเลย...” [ผูใ้ห้สัมภาษณ์ เพศหญิง อายุ  17  
ปี ล าดบัท่ี 23] 

“...ช่อง I roam alone เพราะวา่คนติดตามเป็นคนชอบเท่ียวนะ คิดวา่แบบนั้น เพราะวา่
เขาจะท าคลิปเก่ียวกบัท่องเท่ียว แลว้ Real มากดว้ย ...” [ผูใ้ห้สัมภาษณ์ เพศหญิง อายุ  21  ปี ล าดบัท่ี 
15] 
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4.3.9 คุณสนใจข้อมูลรูปแบบไหนเกี่ยวกับการท่องเที่ยวเสมือนจริงบนช่องทาง 
Youtube 

จากการให้ขอ้มูลการสัมภาษณ์ของกลุ่มตวัอย่าง ทั้งหมด 29 คน กลุ่มเจนเนอเรชัน่ซี
เก่ียวกบั ขอ้มูลรูปแบบไหนเก่ียวกบัการท่องเท่ียวเสมือนจริงบนช่องทาง Youtube ท่ีกลุ่มตวัอย่าง
สนใจ ซ่ึงมีผลการวจิยั ดงัน้ี 

 
ตาราง 4.18  ขอ้มูลเก่ียวกบัการตดัสินใจเลือกการท่องเท่ียวเสมือนจริงผ่านการรับชมส่ือ Video 
Content บนช่องทาง Youtube  –  คุณสนใจขอ้มูลรูปแบบไหนเก่ียวกบัการท่องเท่ียวเสมือนจริงบน
ช่องทาง Youtube 
ข้อมูลทีน่่าสนใจเกีย่วกบัการท่องเทีย่ว
เสมือนจริงบนช่องทาง Youtube 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

กิจกรรมการท่องเท่ียวเสมือนจริง 3 10.34 
รายละเอียดค่าใชจ่้าย 3 10.34 

การท่องเท่ียวเสมือนจริง                      
มีรูปแบบไหนบา้ง 

6 20.69 

โปรโมชัน่ในการท่องเท่ียว            
เสมือนจริง 

3 10.34 

การรีววิ 3 10.34 
Spot Highlight 5 17.24 

การอธิบายขอ้มูลในการใชอุ้ปกรณ์การ
ท่องเท่ียวเสมือนจริง 

2 6.90 

ควรครอบคลุมทุกขอ้มูล 4 13.79 
รวม 29 100.00 

 
จากตาราง  4.18  ขอ้มูลเก่ียวกบัการตดัสินใจเลือกการท่องเท่ียวเสมือนจริงผา่นการ

รับชมส่ือ Video Content บนช่องทาง Youtube  –  คุณสนใจขอ้มูลรูปแบบไหนเก่ียวกบัการ
ท่องเท่ียวเสมือนจริงบนช่องทาง Youtube พบว่าบุคคลส่วนใหญ่ให้ความสนใจกับขอ้มูลการ
ท่องเท่ียวเสมือจริงมีรูปแบบไหนบา้งมากท่ีสุดจ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 20.69 รองลงมาจะให้
ความสนใจกบัขอ้มูลท่ีเป็นลกัษณะของ Spot Highlight จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 17.24 ถดัไป
กลุ่มตวัอย่างไดใ้ห้ความสนใจกบัทุกหัวขอ้ท่ีเป็นขอ้มูลเก่ียวกบัการท่องเท่ียวเสมือนจริง จ านวน 4 
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คน คิดเป็นร้อยละ 13.79 ส าหรับขอ้มูลกิจกรรมการท่องเท่ียวเสมือนจริง รายละเอียดค่าใช้จ่าย 
โปรโมชัน่ในการท่องเท่ียวเสมือนจริงและการรีววิการท่องเท่ียวเสมือนจริงจ านวน 3 ในแต่ละขอ้มูล
ท่ีกลุ่มตวัอยา่งใหค้วามสนใจ คิดเป็นร้อยละ 10.34 และในส่วนของขอ้มูลการอธิบายการใชอุ้ปกรณ์
การท่องเท่ียวเสมือนจริงจ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 6.90 
 

4.3.10 คุณคิดว่าการโปรโมทการท่องเที่ยวเสมือนจริงด้วย Video Content บนช่องทาง 
Youtube จะส่งผลต่อการตัดสินใจในการเลอืกท่องเทีย่วเสมือจริงกีเ่ปอร์เซนต์ เต็ม 100% เพราะเหตุ
ใด 

จากการให้ขอ้มูลการสัมภาษณ์ของกลุ่มตวัอย่าง ทั้งหมด 29 คน กลุ่มเจนเนอเรชัน่ซี
เก่ียวกบัการ   โปรโมทการท่องเท่ียวเสมือนจริงดว้ย Video Content บนช่องทาง Youtube จะส่งผล
ต่อการตดัสินใจในการเลือกท่องเท่ียวเสมือนจริงก่ีเปอร์เซนต์ เต็ม 100% เพราะเหตุใด ซ่ึงมี
ผลการวจิยั ดงัน้ี 

 
ตาราง 4.19  ขอ้มูลเก่ียวกบัการตดัสินใจเลือกการท่องเท่ียวเสมือนจริงผ่านการรับชมส่ือ Video 
Content บนช่องทาง Youtube  –  คุณคิดวา่การโปรโมทการท่องเท่ียวเสมือนจริงดว้ย Video Content 
บนช่องทาง Youtube จะส่งผลต่อการตดัสินใจในการเลือกท่องเท่ียวเสมือจริงก่ีเปอร์เซนต์ เต็ม 
100% เพราะเหตุใด 
คะแนน 100 % จากการดู Video content บน
ช่องทาง Youtube เกีย่วกบัการท่องเทีย่วเสมือน

จริง จะสามารถท าให้เกดิการตัดสินใจไป
ท่องเทีย่วเสมือนจริงกีเ่ปอร์เซนต์ 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

ต ่ากวา่ 50 % 1 3.45 
50 % 6 20.69 

มากกวา่ 50 % 22 75.86 
รวม 29 100.00 

 
จากตาราง  4.19  ขอ้มูลเก่ียวกบัการตดัสินใจเลือกการท่องเท่ียวเสมือนจริงผา่นการ

รับชมส่ือ Video Content บนช่องทาง Youtube - คุณคิดวา่การโปรโมทการท่องเท่ียวเสมือนจริงดว้ย 
Video Content บนช่องทาง Youtube จะส่งผลต่อการตดัสินใจในการเลือกท่องเท่ียวเสมือจริงก่ี
เปอร์เซนต์ เต็ม 100 พบว่าบุคคลส่วนใหญ่ตดัสินใจเลือกการท่องเท่ียวเสมือนจริงผ่านการรับชม



111 

 

คลิป Video Content บนช่องทาง Youtube มากกวา่ 50 % จ านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 75.86 ส่วน
บุคคลท่ีเลือกการท่องเท่ียวเสมือนจริง 50:50 % ผ่านการรับชมคลิป Video Content บนช่องทาง 
Youtube จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 20.69 และกลุ่มบุคคลท่ีตดัสินใจเลือกการท่องเท่ียวเสมือนจริง
ผา่นการรับชมคลิป Video Content บนช่องทาง Youtube ต ่ากวา่ 50% เพียงจ านวน 1 คนเท่านั้น คิด
เป็นร้อยละ 3.45 

นอกจากน้ีได้มีผูใ้ห้สัมภาษณ์เชิงลึกบอกเล่าถึงเหตุผลท่ีเลือกตดัสินใจท่องเท่ียวใน
รูปแบบการท่องเท่ียวเสมือนจริงผา่นการรับชมคลิป Video Content บนช่องทาง Youtube  ดงัน้ี 

“...ใหค้ะแนน 80 – 90%  เลย เพราะวา่อยากจะเปิดโลกของตวัเองให้กวา้งข้ึน ปกติ
เวลาจะท าอะไรก็ศึกษาจาก Youtube ก่อนอยูแ่ลว้ ก็เลยคิดวา่ ถา้ดูคลิปก็จะท าให้อยากไปมากข้ึนนะ
...” [ผูใ้หส้ัมภาษณ์ เพศหญิง อาย ุ 21  ปี ล าดบัท่ี 20] 

“...80% ครับ เพราะวา่ถา้ดูคลิปแลว้น่าจะท าให้อยากไป...” [ผูใ้ห้สัมภาษณ์ เพศชาย 
อาย ุ 17  ปี ล าดบัท่ี 22] 

“...ให้ 80 เลย เพราะว่ามนัน่าลองไปนะ ถา้ไดแ้บบศึกษาก่อนใน Youtube...” [ผูใ้ห้
สัมภาษณ์ เพศหญิง อาย ุ 23  ปี ล าดบัท่ี 12] 

“...50% ค่ะ เพราะว่าถึงมนัจะไดดู้คลิปแลว้น่าไปก็ตอ้งมีองคป์ระกอบอ่ืน ๆ ร่วมดว้ย 
เช่นการเดินทางไปยงัสถานท่ีท่องเท่ียวเสมือนจริงสะดวกไหม ไกลไหม ตั้งท่ีไหน หรือแบบ
ค่าใชจ่้าย เสียแพงไหม เราสามารถจ่ายไดแ้ลว้มนัคุม้รึป่าวค่ะ...” [ผูใ้หส้ัมภาษณ์ เพศหญิง อาย ุ 20  ปี  
ล าดบัท่ี 9] 

“...แค่ 20% พอ เพราะคิดวา่น่าจะไปดูจากช่องทางอ่ืนมากกวา่ Youtube อาจจะคน้หา
ในYoutube ถา้สนใจมาก ๆ เพื่อดูคลิปแบบขยายความ แต่ส่วนใหญ่เรามกัจะเห็นพวกโฆษณาหรือท่ี
เขาส่ือสารกนัใน platform อ่ืนๆมากกวา่...” [ผูใ้หส้ัมภาษณ์ เพศชาย อาย ุ 24  ปี ล าดบัท่ี 8] 

“...60% เพราะมองว่าถึงจะอยากไปท่องเท่ียวเสมือนจริงจากการได้เห็นคลิปใน 
Youtube แต่ก็อยากไปสัมผสัในสถานท่ีตั้งการท่องเท่ียวเสมือนจริงเลยมากกว่าเพื่อดูวา่คร้ังหนา้จะ
ยงัสนใจจะไปอีกไหม...” [ผูใ้หส้ัมภาษณ์ เพศชาย อาย ุ 24  ปี ล าดบัท่ี 1] 

“...90% นะ เพราะเวลาท่ีอยากไปไหนก็จะชอบไปดูคลิปใน Youtube แหละ แลว้เวลา
ท่ีจะตดัสินใจไปเท่ียวไหนจริง ๆ ก็มาจากการดูใน Youtube เลยคิดวา่ ถา้มีการโปรโมทการท่องเท่ียว
เสมือนจริงใน Youtube ก็คงอยากไปมาก ๆ  ...” [ผูใ้หส้ัมภาษณ์ เพศหญิง อาย ุ 24  ปี ล าดบัท่ี 3] 

“...60 – 70% เลย เพราะโดยปกติเวลาไปในก็คน้หาจาก Youtube เพื่อดูรีวิวในหลายๆ
เร่ืองวา่มนัดีรึป่าวก่อนเลือกท่ีจะไปไรง้ี ถา้คลิปท่องเท่ียวเสมือนจริงใน Youtube มนัน่าสนใจจริง ๆ 
ก็คงท าใหอ้ยากไปเลย...” [ผูใ้หส้ัมภาษณ์ เพศหญิง  อาย ุ 24 ปี ล าดบัท่ี 21] 
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“...50% เพราะเวลาดู หากคลิปมนัมีความน่าสนใจก็จะท าให้อยากไปค่ะ แต่อีก 50% 
อยากไปลองสัมผสัเองจริงๆ มากกวา่ ว่าจะท าให้อยากไปอีกไหมหรือชวนใคร แนะน าใครไปไหม
ค่ะ...” [ผูใ้หส้ัมภาษณ์ เพศหญิง อาย ุ 21 ปี ล าดบัท่ี 15] 

“...50:50 นะ เน่ืองจากวา่ยงัไม่เคยเห็นมาก่อน ไม่เคยไดท้ดลองไปก็เลยไม่รู้วา่จะท าให้
อยากไปไหม แต่การมีคลิปใน Youtube ให้ดูก็อาจจะช่วยท าให้อยากไปไดน้ะ...” [ผูใ้ห้สัมภาษณ์ 
เพศชาย อาย ุ 24 ปี ล าดบัท่ี 28] 
 
 

4.4 การวเิคราะห์ข้อมูลเกีย่วกบักลุ่มตัวอย่างทีต่อบปฏเิสธการท่องเทีย่วเสมอืนจริง 
4.4.1 คุณคิดว่า ส่ิงใดที่คุณต้องการหรืออยากได้รับตอบแทนจากการท่องเที่ยวและคุณ

เลอืกการท่องเทีย่วเพือ่ส่ิงใด 
จากการให้ขอ้มูลการสัมภาษณ์ของกลุ่มตวัอย่าง ทั้งหมด 35 คน กลุ่มเจนเนอเรชัน่ซี 

พบว่า มีผูใ้ห้สัมภาษณ์ท่ีเกิดการปฏิเสธการท่องเท่ียวเสมือนจริง 6 ราย โดยผูใ้ห้สัมภาษณ์แต่ละ
รายไดอ้ธิบายความคิดเห็นส่วนบุคคลเก่ียวกบัเหตุผลท่ีตอ้งการหรืออยากไดรั้บตอบแทนจากการ
ท่องเท่ียวและเลือกการท่องเท่ียวเพื่อส่ิงใด ซ่ึงไดมี้การอธิบายในการวจิยั ดงัน้ี 

“...ไม่สนใจการไปท่องเท่ียวแบบน้ี เพราะวา่โดยส่วนตวัตอ้งการไปเห็นสถานท่ีจริง ๆ 
มากกว่า อยากไปสัมผสัแหล่งท่องเท่ียวนั้นจริง ๆ ...” [ผูใ้ห้สัมภาษณ์ เพศหญิง อายุ  23  ปี           
ล าดบัท่ี 30] 

“...ไม่อยากไป เพราะเราไม่ไดเ้ห็นกบัตาจริง ๆ เพราะเราชอบการเดินทาง ชอบเก็บ
ความทรงจ าระหว่างทางมากกว่าเวลาไดไ้ปเท่ียวจริง ๆ ...” [ผูใ้ห้สัมภาษณ์ เพศหญิง อายุ  24  ปี              
ล าดบัท่ี 25] 

“...ไม่อยากลองไป เพราะเวลาไปเท่ียวคือเน้นของกินอย่างเดียว คิดวา่ไปแบบเสมือน
จริงต่อให้มีแบบให้ชิม ๆ แต่มนัก็เหมือนจ าลองป่ะ ไม่ไดแ้บบไดกิ้นเยอะ ๆ แบบจุใจจริง ๆ ไรง้ี...”               
[ผูใ้หส้ัมภาษณ์ เพศหญิง อาย ุ 21  ปี ล าดบัท่ี 18] 

“...ไม่อยากไปเพราะมนัไม่ไดดู้วา้วหรือน่าสนใจขนาดนั้น การไดไ้ปท่ีจริงๆ มนัน่าจะ
ต่ืนเตน้มากกวา่ท่ีแบบส่าเราไดล้องไปสัมผสัเลยกบัท่ีท่ีนั้นจริงๆนะ...” [ผูใ้ห้สัมภาษณ์ เพศหญิง อาย ุ 
15  ปี ล าดบัท่ี 33] 

“...ยงัคิดว่าไม่สนใจจะลอง เพราะถ้ามนัมีค่าใช้จ่ายด้วย ก็สู้ไปแบบจริง ๆ เลยดีกว่า
ไหมอ่ะ 555 แลว้บางทีมนัก็รู้อยูแ่ลว้วา่ไม่ไดไ้ปท่ีนัน่จริง ๆ อาจจะไม่ไดรู้้สึกวา่ เหย้ เราไดอ้ยูใ่นจุดๆ 
ท่ีท่องเท่ียวนั้นนะ...” [ผูใ้หส้ัมภาษณ์ เพศหญิง อาย ุ 24  ปี ล าดบัท่ี 35] 
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“...ไม่คิดวา่จะไปลองอ่า เพราะวา่ใจอยากลงพื้นท่ีไปส ารวจท่ีจริง ๆ เลยมากกวา่ แบบ
ชอบไปทะเล ไปเล่นน ้าค่ะ...” [ผูใ้หส้ัมภาษณ์ เพศหญิง อาย ุ 21  ปี ล าดบัท่ี 19] 
 

4.4.2 คุณคิดว่า ส่ิงใดที่การท่องเที่ยวเสมือนจริงน้ัน ไม่สามารถกระท าเพื่อตอบสนอง
ความต้องการของคุณได้ 

จากการให้ขอ้มูลการสัมภาษณ์ของกลุ่มตวัอยา่ง ทั้งหมด 6 รายท่ีปฏิเสธการท่องเท่ียว
เสมือนจริง ผูใ้หส้ัมภาษณ์แต่ละรายไดอ้ธิบายความคิดเห็นส่วนบุคคลเก่ียวกบัความสามารถของการ
ท่องเท่ียวเสมือนจริงท่ีไม่สามารถด าเนินการเพื่อตอบสนองความตอ้งการจากการท่องเท่ียวได ้ซ่ึงได้
มีการอธิบายในการวจิยั ดงัน้ี 

“...คิดวา่มนัคงไม่สามารถสัมผสัไดถึ้งความรู้สึกจริง ๆ ขนาดนั้น เผลอ ๆ มนัอาจจะดู
เหน่ือยดว้ยซ ้ า เพราะวา่ตอ้งไปติดอุปกรณ์เยอะ มนัเหมือนไปเล่นกิจกรรมมากกวา่การเลือกไปเท่ียว
เพื่อพกัผอ่น เพราะคนเราไปเท่ียวก็ตอ้งอยากพกัผอ่น...” [ผูใ้ห้สัมภาษณ์ เพศหญิง อายุ  23  ปี ล าดบั
ท่ี 30] 

“...ความอ่ิมเอมใจ การท่องเท่ียวเสมือนจริงไม่สามารถท าไดน้ะ คิดวา่แบบนั้น เพราะ
มนัจะไม่ได้อ่ิมเอมไปกบัพวกบรรยากาศร้าน ท่ีท่องเท่ียว ส่ิงสวยงาม อาหารหรือความสุขมนัไม่
น่าจะมากพบเท่ากบัการไดไ้ปสัมผสัจริง ๆ เหมือนมนัไม่สามารถสร้างมิตรภาพระหวา่งการเดินทาง
ได ้มนัสร้างฝันในจินตนาการของเรามากกว่า เพราะเราจะแค่ใส่อุปกรณ์ ถึงจะติดต่อกบัคนอ่ืนได ้
แต่มนัก็ไม่ไดพ้ดูคุยแบบยงัไงอ่ะ จริง ๆ อ่ะ ...” [ผูใ้หส้ัมภาษณ์ เพศหญิง อาย ุ 24  ปี ล าดบัท่ี 25] 

“...คิดวา่เพราะบรรยากาศท่ีมนัไม่สามารถสัมผสัไดจ้ริงแบบ Real ขนาดนั้น คิดว ัน่ไม่
สามารถท าให้เกิดความสนุกไดเ้ท่ากบัการอยากไปไหนไปเลยจริง ๆ...” [ผูใ้ห้สัมภาษณ์ เพศหญิง 
อาย ุ 21  ปี ล าดบัท่ี 18] 

“...ไม่ได้เข้าถึงกบัสถานท่ีจริง ๆ มนัก็ไม่ได้รู้สึกว่าเขา้ใจกับส่ิงท่ีอยากพบเจอในท่ี
ท่องเท่ียวนั้นจริง ๆ ค่ะ...” [ผูใ้หส้ัมภาษณ์ เพศหญิง อาย ุ 15  ปี ล าดบัท่ี 33] 

“...น่าจะเร่ืองของอารมณ์ ความรู้สึกท่ีแบบมนัจะไม่สามารถ Touch ใจเราไดข้นาดนั้น
ไหม ...” [ผูใ้หส้ัมภาษณ์ เพศหญิง อาย ุ 24  ปี ล าดบัท่ี 35] 

“...ความไดอ้ยูก่บัเพื่อน หรือครอบครัว กบัแฟนไรง้ี เพราะมนัตอ้งติดอุปกรณ์ตลอดอ่ะ 
ยงัไงดี มนัก็มีผลทางความรู้สึกไม่เท่ากบัไปท่ีจริงมั้ง...” [ผูใ้ห้สัมภาษณ์ เพศหญิง อายุ  21  ปี               
ล าดบัท่ี 19] 
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4.4.3 คุณคิดว่า จะมีการท่องเที่ยวรูปแบบใดที่จะสามารถจินตนาการให้กลายเป็นการ
ท่องเทีย่วรูปแบบเสมือนจริงได้บ้าง 

จากการให้ขอ้มูลการสัมภาษณ์ของกลุ่มตวัอยา่ง ทั้งหมด 6 รายท่ีปฏิเสธการท่องเท่ียว
เสมือนจริง ผูใ้หส้ัมภาษณ์แต่ละรายไดอ้ธิบายความคิดเห็นส่วนบุคคลเก่ียวกบัรูปแบบการท่องเท่ียว
ท่ีจะพอเป็นไปไดใ้นจินตนาการใหก้ลายเป็นการท่องเท่ียวเสมือนจริง ซ่ึงไดมี้การอธิบายในการวิจยั 
ดงัน้ี 

“...Adventure พวกการผจญภยั ปีนเขา ด าน ้ า โดดร่มประมาณน้ี เพราะอยา่งท่ีบอกไป
วา่มนัเหมือนการไปเล่นกิจกรรมมากกว่าการไปเท่ียวเพราะฉะนั้นถา้ไปเท่ียวแบบไม่อยากพกัผอ่น 
แต่อยากไปหาความแบบต่ืนเตน้เกินเบอร์ เหน่ือย ๆ ก็คงแบบผจญภยัเน่ียแหละ...” [ผูใ้ห้สัมภาษณ์ 
เพศหญิง อาย ุ 23  ปี ล าดบัท่ี 30] 

“...คิดว่าเหมาะกบัพวกเน้นวิว เน้นความสนุก เช่น สวนสนุกน่าจะโอเคนะ หรือพวก
ความสวยงามของวิววบรรยากาศหายาก ไม่ค่อยมีก็อาจจะท าไดเ้หมาะกบัการเท่ียวกบัคนท่ีเขาไม่
ค่อยมีเวลาไปดู...” [ผูใ้หส้ัมภาษณ์ เพศหญิง อาย ุ 24  ปี ล าดบัท่ี 25] 

“...ก็คงสวนสนุก หรือแบบด าน ้ า ปีนเขา อะไรท่ีมนัเป็นการเท่ียวท่ีตอ้งใชก้ าลงัเยอะ ๆ 
อ่ะ 5555 อารมณ์ต้องเรียนก่อนถึงจะเท่ียวแบบนั้นได้...” [ผูใ้ห้สัมภาษณ์ เพศหญิง อายุ  21  ปี                 
ล าดบัท่ี 18] 

“...คิดว่าสวนสนุกไม่ก็แบบ Adventure ต่ืนเตน้ ๆ หน่อยค่ะ...” [ผูใ้ห้สัมภาษณ์ เพศ
หญิง อาย ุ 15  ปี ล าดบัท่ี 33] 

“...น่าจะเป็นพวกสถานท่ีท่ีแบบตอ้งโลดโผนม่ะ เล่นเกมส์ง้ี เล่นเกมส์ในกาญจบุรีอ่ะ 
เคยไปแบบ เขาเรียกวา่ไรนะ ล่องแก่งอ๋อ แลว้มนัจะน่ากลวั ไม่กลา้เล่น ถา้ไปมีกบัท่องเท่ียวเสมือน
จริงก็น่าจะท าใหค้นอยากเล่นมากข้ึน พวกท่ีเสียว ๆ อ่ะ น่าจะเหมาะ แบบเขา้ถ ้า ไปดอยสูง ๆ บางทีก็
ไม่กลา้ไปยืนถ่ายรูปหรอก กลวั ก็น่าจะเหมาะกบัแบบน้ีนะ...” [ผูใ้ห้สัมภาษณ์ เพศหญิง อายุ  24  ปี 
ล าดบัท่ี 35] 

“...อืม มองวา่น่าจะเป็นพวกท่ีตอ้งพยายามในการไปเท่ียวเยอะ ๆ 5555 งงป่ะ แบบปีน
เขา โดดร่มก็ไดท่ี้เคยเห็นเขาตอ้งไปเรียนก่อนถึงจะไปเท่ียวไดจ้ริง คือถา้เอาไปใชก้บัอะไรแบบนั้นก็
น่าจะรอดนะ คนก็อาจจะไปดูการท่องเท่ียวเสมือนจริงเพราะข้ีเกียจตอ้งไปเรียนเพิ่ม คือไม่ตอ้งเรียน
แลว้ก็ปลอดภยัดว้ย ส่วนตวัข้ีกลวัก็คิดวา่เท่ียวแบบน้ีก็น่าจะโอเค แต่ท่ีไม่เลือกไปเท่ียวแบบน้ีเพราะ
ไม่ชอบเท่ียวแบบ Adventure อยู่แล้วไง 5555 ชอบแบบสายกิน สายลุยลงพื้นท่ีเจอบรรยากาศ
มากกวา่...” [ผูใ้หส้ัมภาษณ์ เพศหญิง อาย ุ 21  ปี ล าดบัท่ี 19] 
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บทที ่5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 

การวิจยัเร่ือง “การส่ือสารการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) ท่ีส่งผลต่อการ
ตดัสินใจเลือกการท่องเท่ียวเสมือนจริง Virtual Tour บนช่องทาง Youtube ของกลุ่ม Gen Z” เป็น
งานวจิยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เพื่อการศึกษาในเร่ืองของการส่ือสารการตลาดเชิงเน้ือหา
บนช่องทาง Youtube รูปแบบใดท่ีจะช่วยส่งผลให้กลุ่มนกัท่องเท่ียวเจนเนอเรชนัซีเกิดการตดัสินใจ
ท่องเท่ียวรูปแบบเสมือนจริงและเพื่อศึกษาในเร่ืองของผลตอบรับ กรณีท่ีมีการท่องเท่ียวเสมือนจริง
เขา้มาเปิดธุรกิจในประเทศไทย จะท าให้กลุ่มเจนเนอเรชั่นซีเกิดความสนใจท่ีจะเลือกท่องเท่ียว
เสมือนจริงหรือไม่ จากการศึกษาทั้ง 2 รูปแบบจะสามารถน าไปสู่กระบวนการคิดวิเคราะห์กลยุทธ์
ทางการตลาดเพื่อดึงดูดใหน้กัท่องเท่ียวกลุ่มเจนเนอเรชัน่ซีเกิดความสนใจเลือกการท่องเท่ียวเสมือน
จริง รวมไปถึงสามารถใช้ขอ้มูลเพื่อวิเคราะห์กลยุทธ์ทางการส่ือสารการตลาดในการใช้ Content 
Marketing กบัการเลือกช่องทางส่ือสารอยา่ง Youtube เพื่อสามารถสร้างสรรคผ์ลงานทางการตลาด
ส่ือสารดึงดูดใจกลุ่มนักท่องเท่ียวเจนเนอเรชั่นซี เม่ือได้เสพ Content Marketing บนช่องทาง 
Youtube จะสามารถช่วยตดัสินใจใหเ้ลือกการท่องเท่ียวเสมือนจริง 

การวิจยัคร้ังน้ี มีการใชข้อ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) คือ ขอ้มูลท่ีไดจ้ากการสัมภาษณ์
เชิงลึก (In-Depth Interview) จากกลุ่มนักท่องเท่ียวเจนเนอเรชั่นซี และมีการใช้ขอ้มูลทุติยภูมิ 
(Secondary Data) คือ ขอ้มูลท่ีไดจ้ากการศึกษาคน้ควา้งานวิจยัก่อนหน้า ทั้งเอกสาร ส่ิงตีพิมพ ์
วิทยานิพนธ์ และขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งจากทางอินเทอร์เน็ต โดยกลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังน้ีมี
จ านวน 35 คน โดยเก็บรวบรวมขอ้มูลดว้ยวิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก(In-Depth Interview) ซ่ึงเป็นการ
สัมภาษณ์รายบุคคลและน าผลการสัมภาษณ์ใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงเน้ือหาโดยการท า Content 
Analysis  

 
 

5.1 การสรุปผลการวจิัยเชิงคุณภาพ 
การวิจยัเร่ือง “การส่ือสารการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) ท่ีส่งผลต่อการ

ตดัสินใจเลือกการท่องเท่ียวเสมือนจริง Virtual Tour บนช่องทาง Youtube ของกลุ่ม Gen Z” มีพื้นท่ี
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การศึกษากลุ่มประชากรท่ีอาศยัอยูใ่นเขตพื้นท่ีประเทศไทย ทั้งเพศชายและเพศหญิงท่ีมีช่วงอายุอยู่
ใน Generation Z โดยเป็นการสุ่มถามแบบสะดวก โดยสามารถสรุปผลการศึกษางานวจิยั ไดด้งัน้ี 
 

5.1.1 ข้อมูลทัว่ไปของกลุ่มตัวอย่างผู้เข้าร่วมสัมภาษณ์ 
จากการเก็บขอ้มูลกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 35 คน พบวา่ผูใ้ห้สัมภาษณ์เพศหญิงจ านวน 25 

คน และผูใ้ห้สัมภาษณ์เพศชายจ านวน 10 คน ซ่ึงอยูใ่นกลุ่มอายุช่วงเจนเนอเรชัน่ซี โดยแบ่งเป็น 2 
ช่วงอาย ุไดแ้ก่ กลุ่มเจอเนอเรชัน่ซีช่วงอายุ 15 – 20 ปี จ  านวน 3 คน และกลุ่มเจนเนอเรชัน่ซีช่วงอาย ุ
21 – 24 ปี จ  านวน 32 คน ซ่ึงประกอบอาชีพนกัเรียน จ านวน 2 คน นกัศึกษา 10 คน พนกังาน
บริษทัเอกชน 18 คน พนกังานรัฐ 1 คนและธุรกิจส่วนตวั 4 คน 
 

5.1.2 ความสนใจในการท่องเทีย่วรูปแบบเสมือนจริง 
จากการสัมภาษณ์กบักลุ่มตวัอยา่งจ านวน 35 คน พบวา่ 
 
ความรู้จักการท่องเทีย่วเสมือนจริง 
พบวา่กลุ่มตวัอยา่งจ านวนเพียง 4 คนเท่านั้นท่ีรู้จกัการท่องเท่ียวเสมือนจริง จากการเคย

ไดย้ินการโฆษณาหรือประชาสัมพนัธ์การท่องเท่ียวเสมือนจริงบนอินเทอร์เน็ต และกลุ่มตวัอย่าง
จ านวน 31 คนท่ีไม่รู้จกัการท่องเท่ียวเสมือนจริงมาก่อน แต่เคยไดย้ินการน าการท่องเท่ียวเสมือนจริง
มาปรับใชก้บัการเล่นเกมส์เท่านั้น 
 

ความต้องการท่องเทีย่วรูปแบบเสมือนจริง 
พบวา่บุคคลส่วนใหญ่เลือกการท่องเท่ียวเสมือนจริง เน่ืองจากการท่องเท่ียวเสมือนจริง

เป็นการท่องเท่ียวรูปแบบใหม่ท่ีไม่เคยเกิดข้ึนมาก่อน จึงท าให้เกิดความรู้สึกตอ้งการทดลองไป
ท่องเท่ียวในรูปแบบดงักล่าว ท่ีน่าจะมีความต่ืนเต้นและแปลกใหม่เป็นรูปแบบการท่องเท่ียวท่ี
แตกต่างไปจากเดิม รวมไปถึงปัจจยัอ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวข้อง ได้แก่ เร่ืองค่าใช้จ่าย ความปลอดภยั การ
อนุรักษพ์ื้นท่ีสงวนจากการถูกคุมคามการท่องเท่ียว การลดความเหน่ือยลา้จากการเดินทางไกลหรือ
ใช้ระยะเวลานานในการท่องเท่ียว อีกทั้งท าให้เกิดอารมณ์ความรู้สึกท่ีอยากจะไปท่องเท่ียวเพิ่มข้ึน 
จึงเป็นเหตุผลท่ีท าใหต้ดัสินใจเลือกการท่องเท่ียวเสมือนจริง 

 
การท่องเทีย่วเสมือนจริงรูปแบบไหนทีอ่ยากให้เกดิขึน้จริง 
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พบว่าส่วนใหญ่เลือกการท่องเท่ียวรูปแบบเชิงธรรมชาติมากท่ีสุด โดยส่วนใหญ่ให้
เหตุผลท่ีคลา้ยคลึงกนัในเร่ืองของการใชก้ารท่องเท่ียวเชิงธรรมชาติเพื่อบ าบดัความเครียด ตอ้งการ
ผ่อนคลายและดว้ยความท่ีการท่องเท่ียวเชิงธรรมชาติจะตอ้งใช้เวลาและค่าใช้จ่ายในการเดินทาง
พอสมควร จึงท าให้เกิดความรู้สึกว่า หากน าการท่องเท่ียวเชิงธรรมชาติมาอยู่ในรูปแบบของการ
ท่องเท่ียวเสมือนจริง จะช่วยให้การท่องเท่ียวเขา้ถึงไดง่้ายข้ึนและตอบโจทยค์วามตอ้งการอยา่งมาก 
รองลงมาพบวา่การท่องเท่ียวเสมือนจริงเชิงประวติัศาสตร์ไดรั้บนิยมจ านวน 4 คน เน่ืองจากสถานท่ี
เชิงประวติัศาสตร์ควรได้รับการอนุรักษ์ หากใช้การท่องเท่ียวเสมือนจริงจะเป็นส่วนหน่ึงท่ีช่วย
อนุรักษ์สถานท่ีท่องเท่ียวเพื่อไม่ให้เกิดความเสียหายได ้ส่วนการท่องเท่ียวเสมือนจริงเชิงศิลปะมี
กลุ่มตวัอยา่งท่ีให้คนสนใจจ านวน 3 คน ดว้ยความรู้สึกท่ีตอ้งการสัมผสังานศิลป์บางงานท่ีมกัจะไม่
สามารถให้จบัตอ้งได้ การท่องเท่ียวเสมือนจริงจะเข้ามาช่วยให้ได้ใกล้ชิดกับผลงานทางศิลปะ
เพิ่มข้ึน และการท่องเท่ียวเสมือนจริงเชิงวฒันธรรม วทิยาศาสตร์และสถานท่ีใดก็ไดท่ี้น่าสนใจจะไป 
พบวา่ไดรั้บความตอ้งการเพียงสถานท่ีละ 1 คนเท่านั้น ดว้ยเหตุผลความชอบส่วนตวั 

 
สถานทีท่่องเทีย่วทีอ่ยากให้เกดิขึน้ในการท่องเทีย่วเสมือนจริง 
พบว่าสถานท่ีท่องเท่ียวลกัษณะทะเลและภูเขาไดรั้บความนิยมสูงสุดกบักลุ่มเจนเนอ

เรชัน่ซี ดว้ยเหตุผลส่วนใหญ่ท่ีกลุ่มคนวยัน้ีช่ืนชอบการท่องเท่ียวทะเลอยา่งมากเพราะเป็นธรรมชาติ
ท่ีสามารถหาชมได้ง่าย แต่ถึงอย่างไรก็มีขอ้จ ากดัในเร่ืองของระยะทาง เวลา และค่าใช้จ่ายในการ
ท่องเท่ียว ดงันั้นหากน ามาใชก้บัการท่องเท่ียวเสมือนจริงจะท าให้รู้สึกไดเ้ท่ียวบ่อยข้ึน ส่วนสถานท่ี
ท่องเท่ียวลกัษณะข้ึนดอย ด าน ้า เป็นสถานท่ียอดฮิตรองจากสถานท่ีสองลกัษณะแรกดว้ยเหตุผลท่ีน่า
ลองไปเท่ียวแบบน้ีผา่นการเท่ียวเสมือจริง ส่วนสถานท่ีท่องเท่ียวลกัษณะน ้ าตก ศาสนสถาน สถานท่ี
ทางประวติัศาสตร์ สวนสนุก สวนสัตว ์กิจกรรมผจญภยั รวมไปถึงสถานท่ีใดก็ไดท่ี้รู้สึกอยากไป
ไดรั้บความนิยมรองลงมา 

 
บุคคลทีเ่ลอืกไปท่องเทีย่วเสมือนจริงร่วมกนั 
พบว่าส าหรับวยัเจนเนอเรชัน่ซีท่ีมีอายุตั้งแต่ 13 – 24 ปี ให้ความสนใจกบัการไป

ท่องเท่ียวเสมือนจริงกบัเพื่อนมากท่ีสุด เน่ืองจากการร่วมเดินทางไปกบัเพื่อน จะสามารถลุยไดเ้ต็มท่ี 
ไม่ตอ้งมีความกงัวลหรือเป็นห่วงผูร่้วมเดินทางดว้ยมากเกินไปและสามารถเลือกไปท่องเท่ียวเสมือน
จริงท่ีไหนก็ไดท่ี้ตอ้งการจะไป จะสร้างความสนุกสนานและเฮฮามากท่ีสุด ส่วนความสนใจในการ
พาครอบครัวไปท่องเท่ียวเสมือนจริงได้รับการตอบรับรอบจากเพื่อน ด้วยการให้เหตุผลว่าการ
ท่องเท่ียวเสมือนจริงสามารถเป็นกิจกรรมหน่ึงท่ีช่วยสานสัมพนัธ์ครอบครัวไดแ้ละบางครอบครัวท่ี
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มีผูสู้งอายุภายในบา้นก็จะสามารถพาพวกท่านไปเท่ียวไดง่้ายกวา่การไปท่องเท่ียวจริง ๆ ตอบโจทย์
ส าหรับผูสู้งอายท่ีุตอ้งการความปลอดภยัในการท่องเท่ียว รองลงมาคือการไปเท่ียวเสมือนจริงกบัคน
รัก ในกรณีท่ีตอ้งการสร้างบรรยากาศพิเศษหรือการพาคู่รักไปเท่ียวในสถานท่ีใดก็ไดท่ี้เขาอยากไป 
ช่วยสร้างความสุขระหว่างกนัขณะเท่ียวเสมือนจริงได ้และพบวา่ส่วนนอ้ยท่ีเลือกท่องเท่ียวเสมือน
จริงโดยการเดินทางไปคนเดียว ซ่ึงอธิบายวา่ตอ้งการไปทดลองก่อนเพื่อท่ีจะตดัสินใจพาบุคคลอ่ืน ๆ 
ไปดว้ยในภายหลงั 
 

ช่วงเวลาทีเ่ลอืกท่องเทีย่วเสมือนจริง 
พบว่าส่วนน้อยท่ีจะเลือกท่องเท่ียวเสมือนจริงในวนัเทศกาลต่าง ๆ หรือวนัใดก็ได้ท่ี

อยากไป แต่จะเลือกไปท่องเท่ียวในช่วงวนัหยุดเสาร์ อาทิตย์มากท่ีสุดและเวลาว่างรองลงมา 
เน่ืองจากกลุ่มตวัอยา่งท่ีใหส้ัมภาษณ์ส่วนใหญ่อยูใ่นช่วงอาย ุ21 -24 ปีในวยัเจนเนอเรชัน่ซี ซ่ึงจะเห็น
ไดว้่าเร่ิมเขา้สู่วยัท างานท าให้ไม่ไดมี้เวลาวา่งมากนกัท่ีจะไปท่องเท่ียวเสมือนจริงไดใ้นวนัธรรมดา 
แต่ก็ไดรั้บความสนใจในการเลือกท่องเท่ียวเสมือนจริงวนัหยุดนกัขตัฤกษ ์โดยให้เหตุผลวา่ ในการ
ท่องเท่ียววนัหยุดนกัขตัฤกษ์ มกัจะมีผูค้นเดินทางไปท่องเท่ียวสถานท่ีต่าง ๆ จ านวนมาก ซ่ึงท าให้
สถานท่ีนั้น ๆ เกิดความแออดั หรือร าคาญใจในการไปเท่ียว แต่ถา้หากเลือกการท่องเท่ียวเสมือนจริง
ท่ีสวมใส่อุปกรณ์ของแต่ละบุคคลแลว้สามารถไปเท่ียวท่ีไหนก็ได ้ไดส้ัมผสัจริง ๆ และไม่ตอ้งพบ
เจอความแออดัหรือคนเยอะ ๆ ก็จะตอบโจทยใ์นการเท่ียวเสมือนจริงวนัหยดุนกัขตัฤกษ ์

 
ราคาทีเ่หมาะสมส าหรับการท่องเทีย่วเสมือนจริง 
พบวา่เลือกให้ความสนใจการท่องเท่ียวเสมือนจริง โดยไม่ไดส้นใจเร่ืองของราคาเป็น

ส าคญั สามารถจ่ายเท่าไหร่ก็ได ้เน่ืองจากการรับรู้ของกลุ่มเจนเนอเรชัน่ซีท่ีไดอ้ธิบายเก่ียวกบัการ
ท่องเท่ียวเสมือนจริงและเกิดการตีความหมาย กลุ่มตวัอยา่งจึงเกิดความเขา้ใจวา่ หากจ าเป็นตอ้งใช้
อุปกรณ์ในการสัมผสัไดถึ้งความเป็นจริงของสถานท่ีท่องเท่ียวนั้น ๆ ราคาเท่าไหร่ก็ยินดีจะจ่าย อีก
ทั้งหากสามารถไปไดใ้นทุกสถานท่ีท่ีน่าสนใจทั้งในประเทศและต่างประเทศคิดว่าต่อให้ตอ้งจ่าย
แพงกับการท่องเท่ียวเสมือนจริงก็คุ ้มกว่าการต้องจ่ายให้กับการท่องเท่ียวจริง ๆ ซ่ึงในการคิด
ค่าใชจ่้ายกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ให้ความคิดเห็นคลา้ยคลึงกนัในเร่ืองของลกัษณะของการท่องเท่ียว
เสมือนจริงวา่ ราคาจะคุม้ค่าอยูท่ี่การค านึงถึงชัว่โมงท่ีจะไดเ้ขา้ชมการท่องเท่ียวเสมือนจริง สถานท่ีท่ี
ไปพิเศษหรือโดดเด่นขนาดไหน รวมไปถึงความรู้สึกท่ีสัมผสัเป็นส่ิงส าคญั ส่วนกลุ่มตวัอย่างท่ี
สนใจเร่ืองของราคาเป็นส าคัญในการตัดสินใจเลือกการท่องเท่ียวเสมือนจริง พบว่าค่าใช้จ่าย
โดยประมาณท่ี 700 – 900 บาทมีความคุม้ค่าท่ีจะไดรั้บการตอบรับท่ีดี 
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เหตุผลทีท่ าให้เกดิการตัดสินใจเลอืกการท่องเทีย่วเสมือนจริง 
พบว่าเหตุผลส่วนใหญ่จะอา้งอิงไปถึงการเปิดโลกทศัน์ใหม่ ๆ ท่ีไม่เคยไดส้ัมผสัหรือ

รู้จกัมาก่อน รวมไปถึงกลุ่มตวัอยา่งเจนเนอเรชัน่ซีท่ีเติบโตมากบัความกา้วหนา้ของเทคโนโลยี จึงท า
ใหเ้กิดความรู้สึกอยากทดลองท่องเท่ียวเสมือนจริงเพื่อให้เกิดการรับรู้วา่จะสามารถสร้างบรรยากาศ
ท่ีเขา้ถึงความเป็นจริงของสถานท่ีท่องเท่ียวนั้น ๆ ได้มากน้อยเพียงใด รวมไปถึงเหตุผลทางด้าน
ความปลอดภยัจากการท่องเท่ียวเป็นส าคญั ส าหรับการท่องเท่ียวท่ีจะตอ้งศึกษาเป็นพิเศษ อาทิเช่น 
การด าน ้ า โดดร่ม ปีนเขา เป็นตน้ ส าหรับการท่องเท่ียวเสมือนจริง ไม่จ  าเป็นตอ้งกลวัอนัตรายเม่ือ
เลือกท่องเท่ียวแบบน้ี เพราะเป็นการเท่ียวแบบเสมือนจริง จึงท าให้กลุ่มตวัอยา่งรู้สึกมีทางเลือกใน
การท่องเท่ียวรูปแบบต่าง ๆ ไดม้ากกว่าการท่องเท่ียวในสถานท่ีจริง รวมไปถึงหากตดัสินใจเลือก
การท่องเท่ียวเสมือนจริงในต่างประเทศ จะท าใหรู้้สึกหมดกงัวลในเร่ืองของค่าใชจ่้ายท่ีมากเกินก าลงั 
ระยะทาง passport และภาษา จะท าให้เปิดโลกกวา้งมากข้ึนในการไปเท่ียวต่างประเทศตั้งแต่อายุยงั
นอ้ย โดยไม่ตอ้งเก็บตงัไปเท่ียวจนอายมุาก ๆ ได ้จึงท าใหเ้กิดความสนใจเลือกท่องเท่ียวเสมือนจริง 

 
5.1.3 การตัดสินใจเลอืกการท่องเทีย่วเสมือนจริงผ่านการรับชมส่ือ Video Content บน

ช่องทาง Youtube  
การเลอืกค้นหาข้อมูลการท่องเทีย่วเสมือนจริงบนช่องทาง Youtube 
พบว่าส่วนใหญ่เลือกการคน้หาเก่ียวกบัการท่องเท่ียวเสมือนจริงบนช่องทาง Youtube 

โดยบอกถึงความเหมาะสมของเน้ือหาสาระท่ีน าเสนอเป็นบริการการท่องเท่ียวเสมือนจริง ดงันั้น จึง
ควรสร้างคอนเทนต์ในรูปแบบวีดีโอเพื่อให้เห็นภาพท่ีชดัเจนและสามารถท าความเขา้ใจในการรับ
สารไดง่้ายกว่าการอ่านหรือดูแค่ภาพถ่ายเท่านั้น ซ่ึง Youtube คือแพลตฟอร์มท่ียงัคงไดรั้บกระแส
นิยมจากกลุ่มเจนซีในการแสดงพฤติกรรมเสพวดีีโอคอนเทนต ์ส่วนกลุ่มตวัอยา่งท่ีเลือกเขา้ Youtube 
โดยการคน้หาผ่าน Google ให้เหตุผลว่า โดยปกติของมนุษยใ์นยุคท่ีมีอินเทอร์เน็ตจะคน้หาขอ้มูล
เม่ือใด จะตอ้งนึกถึง Google เป็นอนัดบัแรก จึงท าให้พวกเขาตดัสินใจเขา้ Google ก่อนในการศึกษา
การท่องเท่ียวเสมือนจริง อีกทั้งเม่ือคน้หาผา่น Google จะสามารถเขา้ถึงคอนเทนตรู์ปแบบวีดีโอบน
ช่องทาง Youtube ได้เช่นกันและมีส่วนน้อยท่ีเลือกการค้นหาการท่องเท่ียวเสมือนจริงบน
แพลตฟอร์มอ่ืน ๆ เน่ืองจากการพฒันาแอพพลิเคชัน่ต่าง ๆ หรือแพลตฟอร์มต่าง ๆ บนโลกออนไลน์ 
ท าใหเ้กิดโซเชียลมีเดียท่ีหลากหลายเพิ่มข้ึน จึงท าใหพ้วกเขารู้สึกวา่ หากเร่ืองใด ๆ ก าลงัเป็นกระแส
นิยมและไดรั้บการยอมรับจะท าให้เกิดการโปรโมทหรือบอกต่อผา่นทางโซเชียลอ่ืน ๆ ดงันั้นหากมี
การโปรโมทหรือโฆษณาเก่ียวกบัการท่องเท่ียวเสมือนจริง หากได้รับความสนใจจะมีกลุ่มคนท่ี
น าไปแชร์ต่อในแพลตฟอร์มต่าง ๆ โดยไม่จ  าเป็นตอ้งเขา้ไปดูบน Youtube เพียงช่องทางเดียว 
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ระยะเวลาของ Video Content บนช่องทาง Youtube ที่จะสามารถดึงดูดความสนใจ
การรับชมส่ือการท่องเทีย่วเสมือนจริงจนจบคลปิ 

พบวา่กลุ่มตวัอยา่งคร่ึงหน่ึงของจ านวนผูใ้ห้สัมภาษณ์ทั้งหมดเลือกเสพ Video Content 
บนช่องทางYoutube ในระยะเวลา 10 – 15 นาทีเก่ียวกบัการท่องเท่ียวเสมือนจริง เพราะเห็นว่า
ระยะเวลา 10 – 15 นาทีนั้น สามารถน าเสนอคอนเทนตเ์ก่ียวกบัการท่องเท่ียวเสมือนจริงไดค้รบทุก
เน้ือหาสาระท่ีจ าเป็นต่อการบอกเล่าสู่กลุ่มคน  เน่ืองจากกลุ่มเจนซีท่ีเติบโตมาพร้อมกบัเทคโนโลย ี
จึงท าให้เกิดพฤติกรรมท่ีเบ่ือง่ายและไม่ชอบท าอะไรนาน ๆ หากเร่ืองนั้น ๆ ไม่ได้รับความสนใจ
อย่างแทจ้ริง จึงท าให้การจดจ่ออยู่กบัคอนเทนต์ใด คอนเทนต์หน่ึงไดไ้ม่นาน กลุ่มตวัอย่างเห็นว่า
ระยะเวลาดงักล่าวมีความเหมาะสมท่ีจะท าให้เกิดการตดัสินใจดูคลิปการท่องเท่ียวเสมือนจริงจนจบ
คลิป ส่วนกลุ่มตวัอย่างอีกคร่ึงหน่ึงมีทั้งกลุ่มท่ีตอ้งการให้คลิปสั้นกว่าระเวลา 10 นาที โดยการ
น าเสนอเฉพาะขอ้มูลท่ีน่าสนใจเท่านั้น ไม่ตอ้งการเสพคอนเทนต์วีดีโอท่ียาวเกินไป และกลุ่มท่ี
ตอ้งการให้คลิปมีความยาวประมาณ 30 นาที – 1 ชัว่โมง มีมุมมองวา่ตอ้งการให้ส่ือสารขอ้มูลโดย
ชดัเจนและสามารถเพิ่มเติมรายละเอียดท่ีอธิบายเก่ียวกบัการท่องเท่ียวเสมือนจริงใหค้รอบคลุมได ้

 
เหตุผลส าคัญที่ท าให้เกิดการรับชม Video Content บนช่องทาง Youtube เกี่ยวกับการ

ท่องเทีย่วเสมือนจริง 
กลุ่มตวัอยา่งให้เหตุผลวา่การเสพวีดีโอคอนเทนตเ์ก่ียวกบัการท่องเท่ียวเสมือนจริงนั้น 

เพื่อตอ้งการทราบถึงขอ้มูลอย่างแทจ้ริงเก่ียวกบัการท่องเท่ียวรูปแบบน้ี ไม่ว่าจะเป็นการเตรียมตวั
เพื่อท่องเท่ียวเสมือนจริง ความอยากรู้อยากเห็นเทคโนโลยีสมยัใหม่ท่ีเขา้มาใช้กบัการท่องเท่ียว 
ต้องการเปิดประสบการณ์ในการรับรู้ส่ิงใหม่ ๆ ว่าการท่องเท่ียวเสมือนจริงนั้นมีกิจกรรมใดท่ี
น่าสนใจบา้ง อีกทั้งการรับชมคอนเทนตบ์น Youtube มกัเป็นเน้ือหาท่ีเขา้ใจง่ายและถูกสรุปขอ้มูลให้
เขา้ใจได้อย่างรวดเร็ว ดงันั้นหากตอ้งการรู้ขอ้มูลเก่ียวกบัการท่องเท่ียวเสมือนจริงก็จะช่วยในการ
ตดัสินใจเลือกท่องเท่ียวได้ เน่ืองจากการเขา้มาของโลกอินเทอร์เน็ต ท าให้การคน้ควา้หาข้อมูล
ข่าวสารต่าง ๆ เป็นไปไดอ้ยา่งง่ายดาย พร้อมทั้งกลุ่มเจนซีมกัมีนิสัยท่ีชอบศึกษาขอ้มูลจ านวนหน่ึง
เพื่อใหไ้ดค้วามรู้และความเขา้ใจเก่ียวกบัส่ิงนั้นท่ีชดัเจน น าไปประกอบการตดัสินใจซ้ือหรือเลือกใช้
ผลิตภณัฑ์ต่าง  ๆ ดงันั้น การน าเสนอคอนเทนตว์ีดีโอเก่ียวกบัการท่องเท่ียวเสมือนจริงจะมีอิทธิพล
อยา่งมากท่ีจะช่วยกระตุน้ใหก้ลุ่มเจนซีเกิดการตดัสินใจเลือกการท่องเท่ียวเสมือนจริง 

 
อุปกรณ์ทีจ่ะใช้รับชม Video Content บน Youtube เกีย่วกบัการท่องเทีย่วเสมือนจริง 
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พบว่ากลุ่มตวัอย่างจ านวนเกินคร่ึงของผูใ้ห้สัมภาษณ์ทั้งหมดเลือกการรับชม Video 
content ผา่น Smartphone จะเห็นไดว้า่ ปัจจุบนัโทรศพัทมื์อถือไดเ้ขา้มาเปรียบเสมือนปัจจยัท่ี 5 ของ
การด ารงชีวิตมนุษยไ์ปแลว้ จึงมีความสอดคลอ้งกบัการท่ีกลุ่มตวัอย่างจะเลือกเสพคอนเทนต์ผ่าน 
Smartphone มากท่ีสุด โดยไดอ้ธิบายวา่การใชโ้ทรศพัทมื์อถือเพียงเคร่ืองเดียวก็สามารถเขา้ถึงขอ้มูล
ข่าวสารท่ีหลากหลายบนโลกออนไลน์ได ้อีกทั้งการรับชมวีดีโอคอนเทนตบ์น Youtube นั้น หากใช้
โทรศพัทมื์อถือในการรับชมก็จะสามารถเสพไดทุ้กท่ีทุกเวลา พกพาง่ายสะดวก เม่ือมีเวลาวา่งก็หยิบ
โทรศพัท์มือถือข้ึนมาเพื่อรับชมส่ือไดใ้นทนัที ส่วนการรับชม Video Content ผ่านอุปกรณ์อ่ืน ๆ 
รองลงมาจาก Smartphone กลุ่มตวัอย่างไดเ้ลือกการใช ้Ipad เป็นอนัดบัท่ี 2 เพราะ Ipad ถือเป็น
อุปกรณ์ท่ีได้รับความนิยมเกือบเทียบเท่าโทรศพัท์มือถือ เน่ืองจากมีฟังก์ชั่นท่ีเหมือนกัน อีกทั้ง
สามารถมองเห็นภาพในขนาดท่ีใหญ่กว่าเดิม รองลงมากลุ่มตวัอย่างได้เลือกการใช้คอมพิวเตอร์ 
โนต้บุ๊คและแท็บเล็ต ตามล าดบัดว้ยการให้เหตุผลท่ีคลา้ยคลึงกนัวา่จะเลือกใชท้ั้ง 3 อุปกรณ์ต่อเม่ือ
ตอ้งการรับชม Youtube เป็นหลกัแหล่ง ถึงแมว้่าจะสามารถรับชมไดด้ว้ยจอกวา้งและเห็นภาพได้
ชัดเจน สบายตา แต่การพกพาท่ีล าบาก จึงเป็นเหตุผลท่ีท าให้กลุ่มตวัอย่างเลือกรับชมผ่านทั้ง 3 
อุปกรณ์น้ี นอ้ยท่ีสุด 

 
การใช้เวลาเสพ Video Content บนช่องทาง Youtube  
กลุ่มเจนซีใชเ้วลาในการอยูบ่น Youtube เพื่อเสพคอนเทนตต่์าง ๆ มากท่ีสุดคือ จ านวน 

1 – 2  ชัว่โมง ดว้ยกลุ่มตวัอยา่งเจนซีท่ีให้สัมภาษณ์นั้นส่วนใหญ่มีอายุ 20 – 24 ปี เป็นช่วงท่ีเร่ิม
ท างาน ดงันั้น จึงท าใหไ้ม่ไดมี้เวลามากนกัท่ีจะเขา้ไปอยูใ่นโลกอินเทอร์เน็ต แต่ในกลุ่มเจนซีอายุ 20 
– 24 ปี ยงัมีคนท่ีสามารถอยูบ่นโซเชียลหรือโลกออนไลน์ไดต้ั้งแต่ 3 ชัว่โมงข้ึนไป เน่ืองจากใชเ้วลา
ว่างท่ีตนเองมี เขา้ไปเสพส่ือบน Youtube โดยให้เหตุผลว่าวีดีโอคอนเทนต์บน  Youtube มี
หลากหลายประเภท ซ่ึงสามารถให้การผอ่นคลายจากความเครียด เป็นการพกัผอ่นรูปแบบหน่ึงของ
พวกเขา ส่วนเจนซีท่ีมีอายุตั้งแต่ 13 – 19 ปี พวกเขาเลือกท่ีจะอยูบ่น Youtube ไดม้ากกวา่ 2 ชัว่โมง
ข้ึนไป เน่ืองจากไม่ไดมี้ขอ้จ ากดัทางดา้นเวลามากนกั  

 
ช่วงเวลาทีเ่ลอืกรับชม Video Content บนช่องทาง Youtube 
พบว่าส่วนใหญ่เลือกรับชม Video Content ช่วงก่อนนอนมากท่ีสุด โดยไดอ้ธิบาย

เหตุผลวา่ช่วงเวลาวา่งถือเป็นช่วงท่ีไดรั้บการพกัผอ่นมากท่ีสุด กลุ่มเจนซีจึงมกัเลือกตดัสินใจรับชม
คอนเทนต์บน Youtube ก่อนนอน รองลงมาจะเป็นช่วงเวลาว่างเวลาไหนก็ได้ท่ีสามารถหยิบ
โทรศพัท์มือถือหรืออุปกรณ์ต่าง ๆ ข้ึนมาดู Youtube ซ่ึงพฤติกรรมของมนุษยใ์นปัจจุบนัจะเห็นได้
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ชดัว่า นิยมอยู่บนโลกออนไลน์ในทุกขณะท่ีตนว่าง ไม่ว่าจะเป็นตอนเดินทางไปเรียนหรือท างาน 
ช่วงรอเวลาต่าง ๆ และอ่ืน ๆ ซ่ึงกลุ่มเจนซีก็เป็นส่วนหน่ึงท่ีมีพฤติกรรมการติดอยูบ่นโลกออนไลน์
ช่วงเวลาท่ีวา่งเช่นกนั และในช่วงเวลาเชา้ กลางวนั เยน็ ส่วนใหญ่กลุ่มเจนซีจะเลือกรับชม Youtube 
ในตอนท่ีตนเองรับประทานอาหาร โดยมีความตอ้งการอยากได้รับความรู้สึกผ่อนคลาย เฮฮา จึง
เลือกเสพคอนเทนตส์ร้างสรรคบ์น Youtube ในช่วงเวลาดงักล่าว 

 
ประเภท Video Content ทีเ่ลอืกรับชมบนช่องทาง Youtube 
แน่นอนวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เลือกการรับชม Video Content ประเภทตลกขบขนั 

เน่ืองจากการรับชมส่ือบน Youtube ค่านิยมในสังคมส่วนใหญ่มกัเพื่อตอ้งการสร้างความบนัเทิง
ให้แก่ตนเองทั้งส้ิน ซ่ึงเน้ือหาสาระท่ีจะสามารถตอบสนองความบนัเทิงอยา่งแทจ้ริงก็คือ เร่ืองตลก 
เบาสมอง ไม่ตอ้งคิดตามมากมาย จึงเป็นเหตุผลส าคญัท่ีท าให้กลุ่มเจนซีเลือกชมคอนเทนต์ตลก แต่
ส าหรับกลุ่มบุคคลอ่ืน ๆ คอนเทนต์เพื่อความบนัเทิงนั้นก็ไม่ได้หมายถึงคอนเทนต์ตลกเสมอไป 
เพราะยงัมีคอนเทนต์เก่ียวกับเกร็ดความรู้และการท่องเท่ียวท่ีกลุ่มเจนซีให้ความสนใจเช่นกัน 
เน่ืองจากการสร้างสรรคค์อนเทนตเ์กร็ดความรู้ในสมยัใหม่ ไม่ไดก้ระท าในเชิงวิชาการ แต่จะสร้าง
คอนเทนตท่ี์แปลกใหม่ในขณะเดียวกนัแฝงไปดว้ยความรู้ท่ีควรไดรั้บ ส่วนคอนเทนตก์ารท่องเท่ียว 
กลุ่มเจนซีให้เหตุผลในการเลือกรับชมประเภทคอนเทนตน้ี์ เพราะความ Real ท่ีเกิดข้ึน ขณะถ่ายท า
คอนเทนต์ รวมไปถึงพวกร้านอาหาร ของกินต่าง ๆ หรือแหล่งท่องเท่ียวท่ีน่าสนใจจะเป็นแรง
กระตุน้ท่ีท าให้เกิดการตดัสินใจรับชมคอนเทนต์ และมีกลุ่มตวัอย่างบางส่วนเลือกรับชมคอนเทน์
ตามรูปแบบเฉพาะความสนใจของตนเองไม่วา่จะเป็นเกมส์ เพลง หรือคอนเทนต์ใด ๆ ก็ไดท่ี้ก าลงั
เป็นกระแสนิยม จะเป็นส่ิงเร้าท่ีช่วยกระตุน้ความอยากรู้อยากเห็นวา่ตอนน้ีในสังคมก าลงัพูดถึงเร่ือง
ใด จึงเป็นเหตุท่ีท าใหเ้กิดการรับชมคอนเทนตน์ั้น ๆ บนช่องทาง Youtube 

 
 ช่อง Youtube ทีเ่หมาะสมกบัการ Review หรือโปรโมทการท่องเทีย่วเสมือนจริง 
ภาพรวมส่วนใหญ่ส าหรับกลุ่มเจนซี มีมุมมองเก่ียวกบัการสร้างคอนเทน์ท่ีจะใชใ้นการ             

โปรโมทหรือรีวิวจากช่องใด ๆ ก็ได้ ไม่เฉพาะเจาะจงช่องใดช่องหน่ึง เน่ืองจากแต่ละช่องจะมี 
Character ของช่องท่ีแตกต่างกนัออกไปตามความ Creative จึงมองวา่ หากช่องใดสามารถแนะน า
การท่องเท่ียวเสมือนจริงไดน่้าต่ืนตาต่ืนใจ พร้อมทั้งความ Real ของคลิปนั้น ๆ และการน าเสนอท่ี
แปลกไม่เหมือนใครก็จะท าใหเ้กิดการตดัสินใจเลือกรับชมคลิปการท่องเท่ียวเสมือนจริงของช่องนั้น 
แต่ก็มีความคิดเห็นจากกลุ่มเจนซีอีกกลุ่มหน่ึงท่ีแนะน าการโปรโมทการท่องเท่ียวเสมือนจริงกบัช่อง 
Youtube ท่ีสร้างคอนเทนตเ์ก่ียวกบัการท่องเท่ียวโดยตรง ดว้ยเหตุผลเร่ืองของฐานผูติ้ดตามหรือแฟน
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คลบัท่ีจะเป็นกลุ่มเป้าหมายตอบโจทยก์ารท่องเท่ียวเสมือนจริงโดยตรง เช่น กลุ่มคนท่ีชอบเท่ียว
แน่นอนท่ีจะรับชมคอนเทนตก์ารท่องเท่ียวใน Youtube เป็นตน้ ซ่ึงช่องท่ีแนะน าไดแ้ก่ เสือร้องไห ้
พิ้งกะพลอย ไอโรมอะโลน และอ่ืน ๆ  ส่วนเจนซีอีกจ านวนหน่ึงแนะน าช่อง Youtube ท่ีก าลงัเป็น
กระแส ณ ขณะนั้นหรือช่องท่ีมีกลุ่มอายุตั้งแต่ 13 – 24 ปีท่ีเป็นเจนซีเลือกรับชมก็จะท าให้ตรงกบั
กลุ่มเป้าหมายในการส่ือสารเก่ียวกบัการท่องเท่ียวเสมือนจริงต่อกลุ่มเจนซี อาทิเช่น บ้ี เดอะร์สกา 
สไปร์ซเดอร์ เป็นตน้ 

 
ข้อมูลทีน่่าสนใจเกีย่วกบัการท่องเทีย่วเสมือนจริงบนช่องทาง Youtube 
พบวา่กลุ่มเจนซีส่วนใหญ่ให้ความสนใจในเน้ือหาสาระเก่ียวกบัการท่องเท่ียวเสมือน

จริงนั้น มีรูปแบบใดบา้งมากท่ีสุด กล่าวคือ สถานท่ีหรือแหล่งท่องเท่ียวนั้น ๆ มีความน่าดึงดูดหรือ
น่าหลงใหลท าใหเ้กิดความรู้สึกตอ้งการไปสัมผสัการท่องเท่ียวเสมือนจริงกบัการท่องเท่ียวรูปแบบน้ี 
กลุ่มเจนซีดว้ยความท่ีมีพฤติกรรมช่ืนชอบการรับข่าวสารท่ีเขา้ใจง่าย กระชับ ไม่เวิ้นเวอร์ จึงเกิด
ความตอ้งการขอ้มูลท่ีเป็นเฉพาะ Spot or Highlight จุดเด่น ๆ ของการท่องเท่ียวเสมือนจริง เพื่อใชใ้น
การตดัสินใจได้ทนัทีว่าจะเลือกเท่ียวรูปแบบน้ีหรือไม่ และในส่วนข้อมูลเก่ียวกับกิจกรรมการ
ท่องเท่ียวเสมือนจริง รายละเอียดค่าใชจ่้าย โปรโมชัน่ การรีวิว การอธิบายการใช้อุปกรณ์ท่องเท่ียว
เสมือนจริง ทุกขอ้มูลลว้นมีความส าคญัในการน าเสนอดว้ยการสร้างสรรคค์อนเทนต์แบ่งออกเป็น
ตอน ๆ หรือคลิปเดียวจบ ซ่ึงกลุ่มเจนซีให้ความคิดเห็นเดียวกนัว่าควรมีขอ้มูลท่ีครบถ้วนทั้งหมด
เก่ียวกบัการท่องเท่ียวเสมือนจริงในการสร้างคลิปวีดีโอ เพราะการจะตดัสินใจไปท่องเท่ียวจริง ๆ 
นั้น ข้ึนอยูก่บัหลายปัจจยัท่ีใชใ้นการพิจารณา ดงันั้น จึงไม่ควรให้รายละเอียดเก่ียวกบัการท่องเท่ียว
เสมือนจริงในการโปรโมท โฆษณา ประชาสัมพนัธ์หรือเผยแพร่ขอ้มูลท่ีนอ้ยจนเกินไป 

 
หากให้เปอร์เซ็นต์การตัดสินใจกับกลุ่มตัวอย่างเต็ม 100 % เมื่อรับชม Video Content 

บนช่องทาง Youtube เกี่ยวกับการท่องเที่ยวเสมือนจริง กลุ่มตัวอย่างจะให้กี่เปอร์เซนต์ที่ท าให้เกิด
การตัดสินใจเลอืกการท่องเทีย่วเสมือนจริง 

พบวา่ส่วนใหญ่มากกวา่ 50 % เลือกการท่องเท่ียวรูปแบบเสมือนจริงจากการรับชม 
Video Content บนช่องทาง Youtube โดยให้เหตุผลวา่การสร้างคอนเทนตบ์น Youtube หากมีความ
สร้างสรรคห์รือแปลกใหม่และเป็นเร่ืองท่ีไม่เคยเกิดข้ึนมาก่อน จะท าให้เกิดแรงดึงดูดท่ีท าให้กลุ่ม
เจนซีเกิดความสนใจท่ีจะรับชมคอนเทนตบ์น Youtube เก่ียวกบัการท่องเท่ียวเสมือนจริง เน่ืองจาก
กลุ่มเจนซีมกัชอบการเสพคอนเทนต์ท่ีมีเน้ือหาสาระเป็นท่ีนิยม เร่ืองราวใหม่ ๆ น่าต่ืนเตน้หรือ
น่าสนใจ ไม่ใช่เน้ือหาเชิงวิชาการมากนกั ดงันั้นจึงท าให้การสร้างคอนเทนตท่ี์แตกต่างเพื่อน าเสนอ
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การท่องเท่ียวเสมือนจริงได้รับความสนใจจากกลุ่มเจนซี ส่วนมุมมองของกลุ่มเจนซีท่ีให้ 50 % 
ส าหรับการเสพคอนเทนตบ์น Youtube แลว้เกิดการตดัสินใจเลือกท่องเท่ียวเสมือนจริง ไดอ้ธิบายวา่
ถึงจะสามารถเสพคอนเทนตท์ าใหเ้กิดความรู้สึกอยากไปแลว้ แต่ก็มีปัจจยัอ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง ไม่วา่จะ
เป็นเร่ืองของระยะทางในการเดินทางไปยงัสถานท่ีท่องเท่ียวเสมือนจริง ค่าใช้จ่าย ความคุม้ค่าจาก
การไปถึงสถานท่ีท่องเท่ียวเสมือนจริง และปัจจยัอ่ืน ๆ ร่วมดว้ย ท่ีจะเป็นส่วนหน่ึงของเหตุผลท่ี
เลือกตดัสินใจท่องเท่ียวเสมือนจริง ส าหรับกลุ่มเจนซีท่ีให้ต ่ากว่า 50% อธิบายว่า การรับชมคอน
เทนตเ์พียงอยา่งเดียวไม่สามารถใชต้ดัสินใจไดว้า่จะไปท่องเท่ียวเสมือนจริง อีกทั้งมีช่องทางอ่ืน ๆ ท่ี
สามารถเลือกรับชมการท่องเท่ียวเสมือนจริงดว้ยคอนเทนตท่ี์แปลกใหม่ 
 

5.1.4 ข้อมูลกลุ่มตัวอย่างทีเ่ลอืกตอบปฏิเสธการท่องเทีย่วเสมือนจริง 
ส่ิงทีต้่องการหรืออยากได้รับตอบแทนจากการท่องเทีย่วเสมือนจริง 
กลุ่มตวัอย่างเจนซีท่ีเลือกปฏิเสธการท่องเท่ียวเสมือนจริง เพราะส่ิงท่ีตนเองตอ้งการ

จากการท่องเท่ียวคือ การไดล้งพื้นท่ีเพื่อสัมผสักบัแหล่งท่องเท่ียวนั้น ๆ จริง ตอ้งการสถานท่ีพกัผอ่น
หยอ่นใจ อีกทั้งตอ้งการประสบการณ์จากการเดินทางไปใหเ้ห็นสถานท่ีท่องเท่ียวต่าง ๆ กบัตาตนเอง 
ท าให้เกิดการจดจ าและเก็บความทรงจ าระหว่างการเดินทาง กลุ่มเจนซีกลุ่มน้ี มองว่าการท่องเท่ียว
เสมือนจริงไม่ไดมี้ความน่าสนใจหรือแตกต่างจากการไปเท่ียวสถานท่ีจริง ๆ  

 
ส่ิงทีก่ารท่องเทีย่วเสมือนจริงไม่สามารถกระท าเพือ่ตอบสนองความต้องการได้ 
กลุ่มเจนซีท่ีไม่ตอ้งการท่องเท่ียวรูปแบบเสมือนจริง เพราะการท่องเท่ียวเสมือนจริงไม่

สามารถสนองตอบความตอ้งการในเร่ืองของความอ่ิมเอมใจไปกบับรรยากาศของสถานท่ีท่องเท่ียว 
ร้านอาหาร ความสนุกสนานจากสถานท่ีท่องเท่ียวนั้น ๆ พร้อมทั้งการท่องเท่ียวเสมือนจริงไม่
สามารถสร้างมิตรภาพระหวา่งทางได ้เพราะเป็นการท่องเท่ียวท่ีต่างฝ่ายต่างติดอุปกรณ์ ถึงแมว้า่จะ
ไดไ้ปเท่ียวดว้ยกนักบัครอบครัว เพื่อน แฟนหรือคนอ่ืน ๆ แต่สุดทา้ยไม่ไดท้  าให้รู้สึกใกลชิ้ดหรือได้
อยู่ร่วมกนักบัคนอ่ืน ๆ ในสถานท่ีท่องเท่ียวจริง ๆ และไม่สามารถเขา้ถึงอารมณ์ ความรู้สึกท่ีได้
สัมผสั 
  

การท่องเทีย่วทีส่ามารถจินตนาการให้เป็นการท่องเที่ยวเสมือนจริง 
พบวา่ การท่องเท่ียวท่ีจะสามารถเป็นไปไดใ้นการท่องเท่ียวเสมือนจริงนั้น จะเป็นการ

ท่องเท่ียวรูปแบบผจญภยั อาทิเช่น การปีนเขา ด าน ้ า โดดร่ม และอ่ืน ๆ ท่ีจะตอ้งอาศยัทกัษะเฉพาะ
ทางในการเลือกท่องเท่ียวประเภทน้ี เน่ืองจากเป็นการท่องเท่ียวท่ีอนัตราย ดงันั้นจะตอ้งมีการเรียน
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วธีิการโดดร่มหรือด าน ้าลึก หรือปีนเขาเสียก่อน ถึงจะสามารถลงพื้นท่ีจริงได ้กลุ่มตวัอยา่งจึงเล็งเห็น
วา่ หากน าการท่องเท่ียวเสมือนจริงมาใชก้บัการท่องเท่ียวผจญภยั จะท าใหเ้กิดความน่าสนใจและเปิด
ประสบการณ์การท่องเท่ียวให้กบักลุ่มเจนซีได ้อีกทั้งเจนซีคือ กลุ่มบุคคลท่ีกลา้ ทา้ ลองกระท าบาง
ส่ิงบางอยา่งท่ีน่าต่ืนเตน้และทา้ทาย น่ีจึงเป็นเหตุผลท่ีจะท าใหดึ้งดูดใจนกัท่องเท่ียวเจนซีเพิ่มข้ึน 

 
 

5.2 การอภิปรายผล 
จากการสรุปผลงานวจิยั พบวา่ การส่ือสารการตลาดเชิงเน้ือหาดว้ย Video Content บน

ช่องทาง Youtube จะสามารถกระตุน้ให้กลุ่มเจนซีเกิดความสนใจและตดัสินใจเลือกการท่องเท่ียว
รูปแบบเสมือนจริง ดงันั้นงานวิจยัน้ี จึงได้มีการศึกษางานวิจยัก่อนหน้าในเร่ืองของอิทธิพลการ
ส่ือสารการตลาดในยทููบท่ีมีผลต่อพฤติกรรมกลุ่มเจนซีของ วรวรรณ องคค์รุฑรักษา (2563) เพื่อมอง
หาแนวทางในการพฒันาการส่ือสารใหเ้กิดประสิทธิภาพเพื่อดึงความสนใจของกลุ่มเจนซีกระตุน้ให้
เกิดการท่องเท่ียวเสมือนจริง โดยสามารถน าแบบจ าลองการส่ือสาร AISAS เขา้มาปรับใช้กบัการ
ส่ือสารดว้ยวดีีโอคอนเทนตเ์ก่ียวกบัการท่องเท่ียวเสมือนจริง ดงัน้ี 

1. ขั้นของการรับรู้ 
1.1 ความสนใจ (Attention) การออกแบบเน้ือหาสาระในการสร้างวีดีโอ

คอนเทนต์ดว้ยการน าเสนอจุดเด่น ความแตกต่างของการท่องเท่ียวเสมือนจริงเม่ือเปรียบเทียบกบั
การท่องเท่ียวทัว่ไป เพื่อแสดงให้เห็นถึงความแปลกใหม่ของสถานท่ีท่องเท่ียวเสมือนจริง ด้วย
สโลแกน ถึงตวัไม่ได้ไป แต่ได้สัมผสัยงัพื้นท่ีจริง จะท าให้กลุ่มเจนซีเกิดความรู้สึกถึงความน่า
ต่ืนเตน้และความน่าสนใจท่ีจะเลือกท่องเท่ียวเสมือนจริง 

2. ขั้นของความรู้สึก 
2.1 ความใส่ใจ (Interest) การท่ีจะกระตุ้นให้กลุ่มเจนซีเกิดความ

กระตือรือร้นในการเปิดรับส่ือวดีีโอคอนเทนตเ์ก่ียวกบัการท่องเท่ียวเสมือนจริง นกัการตลาดจะตอ้ง
ใส่ใจในรายละเอียดทุกกระบวนการสร้างสรรคค์อนเทนต์ ไม่วา่จะเป็นตั้งแต่หนา้ปกคลิป แคปชัน่ 
รายละเอียดค าโปรยท่ีจะดึงดูดใหเ้กิดการคลิกรับชมคลิป แมก้ระทั้งการใส่เพลงประกอบ Effect ต่าง 
ๆ การเล่าดว้ย Story Telling ในการด าเนินเร่ืองโปรโมทการท่องเท่ียวเสมือนจริงในคลิปวีดีโอ เม่ือ
กลุ่มเจนซีเกิดการรับชมคลิป จะแสดงพฤติกรรมตดัสินใจเลือกการท่องเท่ียวเสมือนจริงได ้

2.2 การคน้หา (Search) เม่ือกลุ่มเจนซีเกิดความสนใจในการท่องเท่ียว
เสมือนจริง จะท าใหเ้กิดการกระท าเลือกคน้หาคอนเทนตจ์ากแพลตฟอร์มต่าง ๆ เพื่อเสพขอ้มูลท่ีเป็น
ประโยชน์ต่อการท าความรู้จกั รับรู้ เรียนรู้ น าไปสู่การตดัสินใจเลือกการท่องเท่ียวเสมือนจริง ดงันั้น 
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นกัการตลาดจะตอ้งพยายามศึกษาพฤติกรรมของกลุ่มเจนซีในทุก Touchpoint เพื่อสามารถน าคลิป
วีดีโอคอนเทนตเ์ก่ียวกบัการท่องเท่ียวเสมือนจริงในช่องทาง Youtube ตามติดกลุ่มเจนซีท าให้เกิด
การคลิกรับชมคลิปแลว้ตดัสินใจเลือกการท่องเท่ียวรูปแบบน้ีในท่ีสุด 

3. ขั้นของการปฏิบติั 
3.1 การแสดงออก (Action) เม่ือไหร่ท่ีกลุ่มเจนซีไดรั้บชมคลิปวีดีโอคอน

เทนต์บนช่องทาง Youtube เก่ียวกับการท่องเท่ียวเสมือนจริง จนกระทั้งเกิดการตดัสินใจเลือก
ท่องเท่ียวลกัษณะน้ี ดงันั้นในขั้นตอนต่อไป นกัการตลาดจะตอ้งสร้างกลยทุธ์ทางการตลาดเพื่อท าให้
กลุ่มเจนซี เม่ือลงพื้นท่ีไปยงัสถานท่ีท่องเท่ียวเสมือนจริงแลว้ จะเกิดกระแสตอบรับท่ีดีจนน าไปสู่
การบอกต่อกลุ่มบุคคลอ่ืน ๆ ซ่ึงอาจจะจดัท าโปรโมชัน่ในการท่องเท่ียวเสมือนจริงตามเทศกาลต่างๆ 
หรือแพคเกจต่าง ๆ เกิดกระตุ้นให้เกิดการท่องเท่ียวเสมือนจริงซ ้ า หรือการเลือกสร้างสถานท่ี
ท่องเท่ียวเสมือนจริงท่ีเป็น Unseen หรือ Amazing พร้อมดว้ยการบริการของพนกังาน อาทิเช่น 
ความเช่ียวชาญในการสอนสวมใส่อุปกรณ์ เม่ือนักท่องเท่ียวเจนซีเกิดปัญหา ขณะท่องเท่ียวจะ
สามารถเขา้ช่วยและแกไ้ขปัญหาให้ไดโ้ดยเร็วท่ีสุด ส่ิงเหล่าน้ี จะช่วยท าให้กลุ่มเจนซีเกิดความปรับ
ใจในการท่องเท่ียวเสมือนจริง 

3.2 การแบ่งปัน (Share) เม่ือนกัการตลาดสามารถสร้างคลิปวีดีโอคอน
เทนตเ์ก่ียวกบัการท่องเท่ียวเสมือนจริง โปรโมทผา่นส่ือ Youtube ดว้ยคอนเทนตท่ี์ท าให้กลุ่มเจนซี
รู้สึกวา่ตอบโจทยก์บัความตอ้งการในการเลือกท่องเท่ียวเสมือนจริง จะท าให้พวกเขาเร่ิมแชร์ต่อคลิป
ไปยงัแพลตฟอร์มอ่ืน ๆ หรือมีการชวนและแนะน าให้เพื่อน ๆ รับชมความน่าต่ืนตาต่ืนใจของคลิป
การท่องเท่ียวเสมือนจริง จนน าไปสู่การท่องเท่ียวเสมือนจริง 

 
นอกจากการส่ือสารการตลาดเชิงเน้ือหาบนช่องทาง Youtube ท่ีจะเขา้มาช่วยท าให้

กลุ่มเจนซีเกิดการตดัสินใจเลือกการท่องเท่ียวเสมือนจริงแล้วนั้น การท่ีจะท าให้กลุ่มเจนซีเกิด
ความรู้สึกช่ืนชอบและประทบัใจในการสัมผสับรรยากาศการท่องเท่ียวเสมือนจริง จนน าไปสู่การ
บอกต่อหรือเกิดความจงรักภกัดีต่อการเลือกท่องเท่ียวประเภทน้ี ดงันั้นจึงมีการศึกษางานวิจยัท่ีมี
ความสอดคลอ้งในการสร้าง TOUR Model เก่ียวกบันวตักรรมการส่ือสารกบัอุตสาหกรรมการ
ท่องเท่ียวยคุประเทศไทย 4.0 ของพชัรภรณ์ สุนทรวบิูลย ์(2561) ดงัน้ี 

1. นกัท่องเท่ียว (T: Tourism) การท่องเท่ียวเสมือนจริงไดเ้ลือกจบักลุ่มเป้าหมายท่ีเป็น
เจนเนอเรชั่นซี เน่ืองจากกลุ่มเจนซีนั้น มีพฤติกรรมท่ีเปิดกวา้งกบัการน าเทคโนโลยีเขา้มาใช้กบั
กิจกรรมต่าง ๆ หรือผลิตภณัฑ์ต่าง ๆ ดว้ยเหตุผลการเป็นเจนท่ีเติบโตมาพร้อมกบัการเปล่ียนแปลง
ทางดา้นเทคโนโลยเีขา้มาช่วยเหลือในชีวิตประจ าวนัของมนุษย ์ซ่ึงจากการวิจยัในคร้ังน้ี ช้ีให้เห็นวา่



127 

 

กลุ่มเจนซีมีความสนใจและเลือกท่ีจะทดลองการท่องเท่ียวเสมือนจริงเพราะความแปลกใหม่ เป็น
การช่วยให้พวกเขาสามารถเปิดโลกทศัน์ท่ีกวา้งข้ึนในการท่องเท่ียวไดท้ัว่โลก ดงันั้น จะเห็นไดว้่า
การเลือกกลุ่มนักท่องเท่ียวของการท่องเท่ียวเสมือนจริง จะสามารถได้รับผลตอบรับท่ีดีแน่นอน 
หากกลุ่มเป้าหมายนั้น คือคนเจนซี นัน่เอง 

2. การสร้างความแตกต่าง (O: Opposite) การสร้างความแตกต่างให้กบัการท่องเท่ียว
เสมือนจริง โดยการพฒันาโปรแกรมการท่องเท่ียวเสมือนจริงให้สามารถสัมผสัไดถึ้งความรู้สึกจริง
กระทบกบัประสาทสัมผสัทั้ง 5 เสมือนไดเ้ขา้ใกลย้งัสถานท่ีนั้น ๆ จริง เพื่อให้เกิดความน่าต่ืนเตน้
และเร้าใจ อีกทั้งการจดัท าโปรโมชัน่ค่าเขา้ชมท่ีจะสามารถดึงดูดความตอ้งการของนกัท่องเท่ียวเจน
ซีได ้

3. การเขา้ถึงขอ้มูล (U: Ubiquitous) เป็นท่ีเขา้ใจกนัดีวา่ในการพฒันาการส่ือสารยุค
เทคโนโลยนีั้น จะตอ้งอาศยัขอ้มูลท่ีเขา้ถึงง่าย ท าความเขา้ใจง่าย ไดรั้บขอ้มูลท่ีรวดเร็ว และท่ีส าคญั
จะตอ้งเป็นเน้ือหาสาระท่ีทนัสมยั ดงันั้น การน ามาปรับใชใ้ห้เขา้กบัการท่องเท่ียวเสมือนจริง คงเป็น
ในเร่ืองของการจองเขา้รับชมท่องเท่ียวเสมือนจริงไดผ้า่นออนไลน์ เพื่อไม่ให้เกิดการเสียเวลาในการ
เดินทางและเร่ืองของการอพัเดทสถานท่ีท่องเท่ียวเสมือนจริงใหม่ ๆ เสมอ เพื่อไม่ให้เกิดความน่าเบ่ือ 
ซ ้ าหรือจ าเจ จะช่วยท าใหก้ลุ่มเจนซีรู้สึกตอ้งการท่องเท่ียวเสมือนจริงไดต้ลอดเวลา 

4. การให้ขอ้มูลยอ้นกลบั (R: Response) จะเป็นในเร่ืองของการสอบถาม Feedback 
ของกลุ่มนกัท่องเท่ียวเจนซีเพื่อให้พวกเขารู้สึกว่าตนเองไดรั้บความใส่ใจ และสามารถน าขอ้มูลท่ี
ไดม้าปรับใชก้บัการพฒันาระบบการท่องเท่ียวเสมือนจริงไปเร่ือย ๆ  

 
อยา่งไรก็ตาม เม่ือนกัการตลาดมีการวางแผนการส่ือสารการตลาด รวมไปถึงวางแผน

กลยุทธ์ทางการตลาดส าหรับการท่องเท่ียวเสมือนจริงแล้วนั้น จะต้องท าการศึกษาในเร่ืองของ
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีเลือกการท่องเท่ียวเสมือนจริงดว้ย โดยการใชแ้บบจ าลองตอบสนองต่อส่ิง
เร้า – ส่ิงมีชีวิตท่ีเพิ่มข้ึนตรงกบังานวิจยัก่อนหนา้ของ Myung Ja Kim, Choong-Ki Lee and Timothy 
Jung (2018) เพื่อใชใ้นการคิด วิเคราะห์ แสวงหาส่ิงกระตุน้ให้กลุ่มเจนซีเกิดการตดัสินใจเลือกการ
ท่องเท่ียวเสมือนจริง โดยกรอบทฤษฎีความสัมพนัธ์ระหว่างประสบการณ์จริง (ส่ิงกระตุน้) การ
ตอบสนองทางปัญญาและอารมณ์ (ส่ิงมีชีวติ) การยึดติดกบั VR และความตั้งใจเยี่ยมชมปลายทางใน
เน้ือหา VR (การตอบสนอง) ซ่ึงจะเห็นไดว้า่การสร้างเน้ือหาดว้ยวีดีโอคอนเทนตท่ี์ออกแบบโดยการ
สร้างรีวิวแบบ Real หรือการใช ้Youtuber ท่ีมีความสร้างสรรคใ์นการสร้างความบนัเทิงจากการโป
รโมทการท่องเท่ียวเสมือนจริง จะเป็นส่ิงกระตุ้นท่ีท าให้กลุ่มเจนซีได้รับชมแล้วสัมผ ัสถึง
ประสบการณ์จริงจากการรับชมคลิปการท่องเท่ียวเสมือนจริง ส่งผลให้เกิดการตอบสนองทาง
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อารมณ์ความรู้สึกท่ีเกิดความอยากจะทดลองหรือเขา้ร่วมการท่องเท่ียวเสมือนจริงเพื่อคน้พบว่าส่ิง
นั้นสามารถตอบสนองความตอ้งการในการท่องเท่ียวไดจ้ริงหรือไม่ เน่ืองจากการท่องเท่ียวเสมือน
จริงไดมี้การการันตีในจุดเด่นเร่ืองของการรับประสาทสัมผสัทั้ง 5 ไดย้ิน ไดก้ล่ิน สัมผสั รับรส และ
มองเห็น ดงันั้น หากกลุ่มเจนซีไดท้ดลองท่องเท่ียวเสมือนจริงและสามารถท าให้รู้สึกเหมือนเขา้ไป
ท่องเท่ียวในพื้นท่ีนั้น จริง ๆ จะช่วยท าให้กลุ่มเจนซีเกิดการเก็บรวบรวมขอ้มูลเพื่อใช้พิจารณาการ
ท่องเท่ียวเสมือนจริงในการเลือกท่องเท่ียวเสมือนต่อไป 
 
 

5.3 ข้อเสนอแนะส าหรับผู้ประกอบการธุรกจิการท่องเที่ยวเสมือนจริงและข้อเสนอแนะ
เกี่ยวกับการสร้าง Content Marketing บนช่องทาง Youtube เกี่ยวกับการท่องเที่ยว
เสมอืนจริง 

จากผลการวิจัยท่ีได้ศึกษาเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดเชิงเน้ือหา ท าให้เกิดการ
ตดัสินใจเลือกการท่องเท่ียวรูปแบบเสมือนจริงบนช่องทาง Youtube ของกลุ่มเจนซี จะสามารถน า
ผลวจิยัมาคิด วิเคราะห์เพื่อสรุปหาแนวทางในการสร้างกลยุทธ์ทางการส่ือสารการตลาดเพื่อกระตุน้
ใหก้ลุ่มเจนซีเกิดความสนใจการท่องเท่ียวเสมือนจริง ดงัน้ี 

1. ความตอ้งการของกลุ่มเจนซี ส่วนใหญ่ให้ความสนใจและนิยมการท่องเท่ียวเสมือน
จริงในรูปแบบเชิงธรรมชาติและประวติัศาสตร์มากกวา่การท่องเท่ียวในรูปแบบอ่ืน ๆ ดงันั้น หากมี
การท าเทคโนโลยีการท่องเท่ียวเสมือนจริงเขา้มาในประเทศไทย นกัธุรกิจหรือนกัการตลาดควรเร่ิม
จากการเนน้สถานท่ีท่องเท่ียวเสมือนจริงท่ีเป็นแหล่งเชิงธรรมชาติ อาทิเช่น ภูเขา ทะเล น ้ าตก เมือง
โบราณ สถานท่ีส าคญัทางประวติัศาสตร์ และอ่ืน ๆ ทั้งในประเทศและต่างประเทศ โดยอาจจะชู
จุดเด่นในเร่ืองของสถานท่ีท่ีเขา้ถึงยาก ไม่สามารถเขา้ไปสัมผสัไดจ้ริง แต่การท่องเท่ียวเสมือนจริง
สามารถน าพาคุณไปสัมผสัได ้ก็จะช่วยกระตุน้ความตอ้งการไปท่องเท่ียวเสมือนจริงของกลุ่มเจนซี 

2.  กลุ่มเจนซีมีพฤติกรรมท่ีเลือกการท่องเท่ียวเสมือนจริง โดยไปกบักลุ่มเพื่อนมาก
ท่ีสุด รองลงมาคือ ครอบครัว และ แฟน ดงันั้น การท่องเท่ียวเสมือนจริงสามารถท าการตลาดโดยจดั
โปรโมชัน่ ไปเป็นแก๊ง 5 คนจ่ายเพียง 4 คนเท่านั้น หรือโปรโมชัน่ส าหรับครอบครัวท่ีมีลูกเด็กหรือ
ผูสู้งอายจุะไดร้าคาเท่ียวท่ีถูกกวา่ราคาปกติ หรือการจดัท าโปรโมชัน่ช่วงเทศกาลวาเลนไทน์ ส าหรับ
คู่รักท่ีมาท่องเท่ียวเสมือนจริง 1 สถานท่ี เราแถมเท่ียวเพิ่มอีก 2 สถานท่ี เป็นตน้ 

3. ทศันคติของกลุ่มเจนซีกบัค่าใชจ่้ายส าหรับการท่องเท่ียวเสมือนจริง กลุ่มเจนซีมอง
วา่ยินดีท่ีจะจ่ายเงินเท่าไหร่ก็ได ้หากสถานท่ีนั้น ๆ มีความคุม้ค่าท่ีจะไดไ้ปเท่ียวเสมือนจริง นกัการ
ตลาดอาจจะมีการจดัท าแพค็เกจรายเดือนหรือรายปี เช่น เท่ียวกนัยาว ๆ เหมาทั้งปี ในราคาเพียงเท่าน้ี 
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เป็นต้น พร้อมทั้งจัดท าสถานท่ีท่องเท่ียวท่ีเป็น Unseen ท่ีไม่เคยมีใครเห็นมาก่อนทั้งในและ
ต่างประเทศ หรือสถานท่ีท่องเท่ียว Amazing บนโลกใบน้ี พร้อมทั้งวางรูปแบบกิจกรรมสุดคลูท่ีน่า
ต่ืนตาต่ืนใจ ท าใหเ้จนซีเกิดความตอ้งการท่องเท่ียวเสมือนจริง รวมถึงท าให้เกิดการเท่ียวซ ้ าหรือบอก
ต่อไปยงักลุ่มอ่ืน ๆ   

4. กลุ่มเจนซีมกัมีค่านิยมท่ีไม่ชอบอะไรซ ้ า ๆ หรือ น่าเบ่ือ จะชอบในความแปลกใหม่ 
ทนัสมยั และไม่เหมือนใคร ดงันั้น ควรมีการจดัท าสถานท่ีท่องเท่ียวเสมือนจริงท่ีหลากหลาย อาจจะ
มีการสร้างหรือเพิ่มสถานท่ีท่องเท่ียวเสมือนจริงในแต่ละปีเพื่อดึงดูดใจให้เกิดการอยากไปเท่ียว
เสมือนจริงซ ้ า ๆ รวมไปถึงเทคโนโลยท่ีีสามารถท าใหเ้กิดการสัมผสัดว้ยประสาทสัมผสัทั้ง 5 ไดจ้ริง 
ไม่วา่จะเป็นการรับรส ไดก้ล่ิน ไดย้นิ มองเห็นหรือสัมผสั 

5.นกัท่องเท่ียวเจนซีมีพฤติกรรมในการเสพส่ือเน้ือหาสาระไดไ้ม่นานนกั ดงันั้นหาก
คอนเทนตบ์นช่อง Youtube ไม่ไดรั้บความสนใจหรือไม่สามารถดึงดูดใจให้กระตุน้ความรู้สึกอยาก
รับชมคอนเทนต์ได ้กลุ่มเจนซีจะกระท าการปิดคลิปนั้น ๆ ทนัที เพราะฉะนั้นในการโปรโมทการ
ท่องเท่ียวเสมือนจริงผ่านการสร้างคอนเทนต์คลิปวีดีโอ ควรใช้เฉพาะข้อมูลท่ีน่าสนใจอย่าง 
Highlight จุดเด่นท่ีไม่เคยมีการท่องเท่ียวใดท ามาก่อนน าเสนอในช่วง 3 – 8 วินาทีแรก เพื่อหยุดให้
กลุ่มเจนซีดูคลิปต่อจนจบ 

6. กลุ่มเจนซีให้ความสนใจกบัคอนเทนต์ตลก เกร็ดความรู้แบบเฮฮาอย่างมาก เพราะ
ตอ้งการไดรั้บความบนัเทิงจากการเสพส่ือให้ผอ่นคลายอารมณ์จากสภาวะความเครียดต่าง ๆ พร้อม
ทั้งมีพฤติกรรมเลือกรับชมคอนเทนต ์Real ท่ีไม่มีสคลิปเยอะ ๆ ในการส่ือสารการตลาดเก่ียวกบัการ
ท่องเท่ียวเสมือนจริงจึงควรใช้กลุ่ม Youtuber และ Influencer ท่ีสามารถ Entertain และมีความคิด
สร้างสรรค์ในการผลิตวีดีโอคอนเทนต์แปลกใหม่และน่ารับชม เพื่อโน้มน้าวใจให้กลุ่มเจนซี เกิด
การตดัสินใจท่องเท่ียวเสมือนจริง และหากมีผูท่ี้มีอิทธิพลสามารถท าให้คลิปการท่องเท่ียวเสมือน
จริงเกิดเป็น Viral ไดน้ั้น จะส่งผลให้กลุ่มเจนซีเกิดการกระท าตาม เกิดกระแสตอบรับท่ีดีในการ
เลือกการท่องเท่ียวรูปแบบเสมือนจริง 

7. กลุ่มเจนซีมกัมีพฤติกรรมรับชมวีดีโอคอนเทนต์บนช่องทาง Youtube ในช่วงเวลา
ก่อนนอนมากท่ีสุด ดงันั้นในการปล่อยคลิปเพื่อส่ือสารให้เข้าถึงกลุ่มเจนซี ควรลงคลิปในช่อง 
Youtube เวลาประมาณ 3 ทุ่ม ถึงเท่ียงคืน เพราะถือเป็นช่วงเวลาท่ีกลุ่มเจนซีวา่งมากท่ีสุด พวกเขาจะ
เลือกเขา้ไปใน Youtube เพื่อหาคลิปวีดีโอท่ีน่าสนใจเปิดรับชมก่อนนอน อีกทั้งเจนซีชอบเสพคอน
เทนตท่ี์ตามกระแสนิยมหรือก าลงัมาแรง ณ ขณะนั้น การผลิตวีดีโอคอนเทนต์ก็ควรท าให้น่าสนใจ
มากข้ึน เช่น การสร้างวีดีโอคอนเทนตรู์ปแบบ 3D เพื่อให้สอดคลอ้งกบัการโปรโมทการท่องเท่ียว
เสมือนจริงกระตุน้ใหพ้วกเขาเกิดการตดัสินใจท่องเท่ียวรูปแบบดงักล่าว 
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8.ในการเลือกรับชมวีดีโอคอนเทนต์บนช่องทาง Youtube ของกลุ่มเจนซี พวกเขามกั
ตดัสินใจเลือกรับชมคลิปจากหน้าปกและแคปชัน่ท่ีดึงดูด ท าให้เกิดการอยากเขา้ไปดูต่อ ดงันั้นใน
การจดัท าหน้าปกคลิปควรค านึงถึงรูปแบบในการจดัวางภาพเป็นส าคญัและเร่ืองของจิตวิทยาสีใน
การเบนความสนใจ ท าใหเ้กิดการกดรับชมคลิป พร้อมเขียนแคปชัน่ท่ีกระแทกใจ เช่น การท่องเท่ียว
เสมือนจริงท่ีคนไทยไม่เคยสัมผสัมาก่อน เป็นตน้ เพื่อกระตุน้ให้พวกเขาเกิดการตดัสินใจรับชมคลิป
จนน าไปสู่การเลือกท่องเท่ียวรูปแบบเสมือนจริง 
 
 

5.4 ข้อเสนอแนะในการวจิัยคร้ังต่อไป 
1. ควรศึกษากลุ่มตวัอย่างให้หลากหลายเพิ่มข้ึน อาทิเช่น การสัมภาษณ์กลุ่มตวัอย่าง

ต่างจงัหวดัหรือการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอย่างในเจอเนอเรชั่นอ่ืน ๆ ท่ีจะสามารถตดัสินใจเลือกการ
ท่องเท่ียวเสมือนจริงได้ เป็นตน้ เพราะด้วยสภาพแวดล้อมทางภูมิศาสตร์ท่ีแตกต่างกัน ลักษณะ
ประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนั รวมไปถึงพฤติกรรมท่ีแตกต่างของกลุ่มคนแต่ละเจนเนอเรชัน่อาจจะ
ส่งผลใหมี้ความสนใจและการตดัสินใจเลือกการท่องเท่ียวเสมือนจริงดว้ยปัจจยัท่ีหลากหลายและไม่
เหมือนกนั 

2. ควรมีการศึกษาเฉพาะกลุ่มในเร่ืองของประเภทของการท่องเท่ียวเสมือนจริง อาทิ
เช่น การศึกษาความสนใจส าหรับการท่องเท่ียวเสมือนจริงในรูปแบบเชิงธรรมชาติ การศึกษาความ
สนใจส าหรับการท่องเท่ียวเสมือนจริงในรูปแบบการผจญภยั เป็นตน้ เน่ืองจากแต่ละรูปแบบของ
การท่องเท่ียวเสมือจริงนั้น จะสามารถตอบสนองความตอ้งการของกลุ่มนกัท่องเท่ียวท่ีแตกต่างกนั 
ดงันั้นความสนใจในการเลือกการท่องเท่ียวเสมือนจริงของแต่ละบุคคลก็จะแตกต่างกนั 

3. ควรมีการศึกษาช่องทางอ่ืน ๆ ในการส่ือสาร Content Marketing ท่ีนอกเหนือจาก 
Youtube platform เน่ืองจากปัจจุบนัมีการเขา้มาของโซเชียลมีเดียท่ีหลากหลายแพลตฟอร์ม ดงันั้น
ในการสร้าง Content Marketing เก่ียวกบัการท่องเท่ียวเสมือนจริงท่ีใชส่ื้อสารในแต่ละแพลตฟอร์ม
จะมีความแตกต่างกนั อาทิเช่น หากส่ือสารผ่านเว็บไซต์ อาจจะตอ้งสร้าง content เก่ียวกบัการ
ท่องเท่ียวเสมือนจริงในเชิงบทความหรือหากเลือกส่ือสารผ่านอินสตาร์แกรม อาจจะต้องสร้าง 
content เก่ียวกบัการท่องเท่ียวเสมือนจริงในเชิงรูปภาพ เป็นตน้ และอาจจะส่งผลให้การตดัสินใจ
เลือกการท่องเท่ียวเสมือนจริงจากการรับชม Content ในแต่ละแพลตฟอร์มท่ีใหเ้หตุผลแตกต่างกนั 

4. ควรจดัท าวิจยัเชิงปริมาณเพื่อยืนยนัว่าความสนใจต่าง ๆ เก่ียวกบัการท่องเท่ียว
เสมือนจริงและการตดัสินใจเลือกการท่องเท่ียวเสมือนจริงจากการเสพส่ือ Content บนช่องทาง 
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Youtube ท่ีพบในกลุ่มตวัอยา่งนกัท่องเท่ียวเจอเนอเรชัน่ซีขนาดใหญ่มีความสอดคลอ้งกบัการวิจยัน้ี
หรือไม่ 
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ภาคผนวก 
 
 

ค าถามทีใ่ช้ในการสัมภาษณ์ 
โดยการแบ่งค าถามงานวจิยัออกเป็น 3 ส่วน 
 

ส่วนที ่1 ข้อมูลส่วนตัว 
1. ขอ้มูลส่วนบุคคล 
 

ส่วนที ่2 ข้อมูลความสนใจในการท่องเทีย่วรูปแบบเสมือนจริง 
1. คุณรู้จกัการท่องเท่ียวเสมือนจริงหรือไม่ 
2. หากมีการท่องเท่ียวเสมือนจริงเกิดข้ึน คุณจะอยากท่องเท่ียวในรูปแบบน้ีหรือไม่ 
3. การท่องเท่ียวแบบไหนท่ีอยากใหเ้กิดข้ึนในการท่องเท่ียวเสมือจริง อาทิเช่น การ 

ท่องเท่ียวเชิงธรรมชาติ, การท่องเท่ียวเชิงนิเวศ, การท่องเท่ียวเชิงประวติัศาสตร์, การท่องเท่ียวเชิง
วฒันธรรม, การท่องเท่ียวเชิงศิลปะ, และการ่องเท่ียวเชิงสมยัใหม่ 

4. คุณคิดวา่อยากเท่ียวแบบไหนในการท่องเท่ียวเสมือนจริง อาทิเช่น ภูเขา, ข้ึนดอย, 
น ้ าตก, ทะเล, ด าน ้ า, ศาสนสถาน, สถานท่ีทางประวติัศาสตร์, สวนสนุก, ผบั บาร์, สวนสัตว,์ แหล่ง
การชอปป้ีง 

5. ถา้คุณไปท่องเท่ียวเสมือนจริง คิดว่าอยากจะไปท่องเท่ียวเสมือนจริงกบับุคคลใด 
อาทิเช่น เดินทางคนเดียว, ครอบครัว, เพื่อน, คนรัก 

6. คุณคิดว่าช่วงเวลาไหนท่ีท าให้อยากไปท่องเท่ียวเสมือนจริง อาทิเช่น วนัธรรมดา, 
วนัหยดุเสาร์-อาทิตย,์ วนัหยดุนกัขตัฤกษ,์ ช่วงเวลาวา่ง, วนัเทศกาลต่าง ๆ 

7. หากการท่องเท่ียวเสมือนจริงมีการคิดค่าเขา้ชม ราคาไหนท่ีคุณคิดวา่มีก าลงัเพียงพอ
จะจ่ายเพื่อเขา้ชมการท่องเท่ียวเสมือนจริง อาทิเช่น 300-500, 700-900, 1000-1300, 1500-2000  

8. คุณคิดวา่เหตุผลใด ท่ีท าให้คุณเกิดการตดัสินใจเลือกการท่องเท่ียวรูปแบบเสมือน
จริง อาทิเช่น การเปิดประสบการณ์เรียนรู้ส่ิงใหม่ ๆ, ตอ้งการการพกัผอ่น ไม่อยากเดินทางไกล ๆ, 
ช่ืนชอบการท่องเท่ียว, ไม่ต้องเกิดอารมณ์หงุดหงิด ในการพบเจอผูค้นจ านวนมากในสถานท่ี
ท่องเท่ียว, ไดไ้ปเท่ียวในทุกท่ีท่ีสนใจจะไป, ค่าใชจ่้ายถูกกวา่การเดินทางไปยงัสถานท่ีจริง 
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ส่วนที่  3 ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกท่องเที่ยวเสมือนจริงผ่านการรับชมส่ือ Video Content 
บนช่องทาง Youtube 

1. หากมีการท่องเท่ียวเสมือนจริงเกิดข้ึน คุณจะเลือกคน้หาขอ้มูลจากช่องทาง Youtube 
หรือไม่ เพราะเหตุใด 

2. คุณคิดวา่ ความยาวของคลิป Video Content บนช่องทาง Youtube ใชร้ะยะเวลาก่ี
นาทีท่ีจะสามารถดึงดูดความสนใจในการรับชมส่ือคลิปการท่องเท่ียวเสมือนจริง เพราะเหตุใด อาทิ
เช่น 10-15 นาที, 30 นาที, 1 ชม., การ Live สดไปเร่ือย ๆ  

3. คุณคิดวา่ ส่ิงใดคือเหตุผลส าคญัท่ีท าใหเ้กิดการรับชมส่ือ Video Content บนช่องทาง 
Youtube เก่ียวกบัการท่องเท่ียวเสมือจริง อาทิเช่น ความสนใจเก่ียวกบัการท่องเท่ียวเสมือนจริง, 
ความอยากรู้อยากเห็นเก่ียวกบัการท่องเท่ียวเสมือนจริง, ช่ืนชอบการท่องเท่ียวรูปแบบใหม่ ๆ 

4. คุณมกัจะเลือกรับชมส่ือ Video Content บนช่องทาง Youtube เก่ียวกบัการท่องเท่ียว
เสมือนจริงบนอุปกรณ์ใด อาทิเช่น แทบ็เล็ต, สมาร์ทโฟน, คอมพิวเตอร์, โนต้บุค๊ 

5. คุณคิดวา่ใน 1 วนั คุณจะใชเ้วลาในการเสพส่ือ Video Content บนช่องทาง Youtube 
นานแค่ไหน 

6. คุณมกัจะชอบรับชม Video Content บนช่องทาง Youtube ในเวลาใดบา้ง อาทิเช่น 
ช่วงเชา้, ช่วงพกักลางวนั, ช่วงเยน็, ช่วงท่ีวา่ง, ช่วงก่อนนอน 

7. คุณมกัจะชอบรับชม Video Content บนช่องทาง Youtube ประเภทใด อาทิเช่น เร่ือง
ตลกขบขนั, เร่ืองดราม่า, เร่ืองเกร็ดความรู้, เกมส์, เพลง 

8. คุณคิดวา่ช่อง Youtube ใดเหมาะสมส าหรับการ Review หรือ โปรโมทการท่องเท่ียว
เสมือนจริง อาทิเช่น ช่องBearHug, ช่องYes I Go, ช่อง GoyNattyDream, ช่อง I Roam Alone 

9. คุณคิดวา่ คุณสนใจขอ้มูลรูปแบบไหนเก่ียวกบัการท่องเท่ียวเสมือนจริงบนช่องทาง 
Youtube อาทิเช่น กิจกรรมการท่องเท่ียวเสมือนจริง, รายละเอียดค่าใชจ่้าย, การท่องเท่ียวเสมือนจริง
มีรูปแบบไหนบา้ง, สถานท่ีตั้งของการท่องเท่ียวเสมือนจริง, โปรโมชัน่, การรีววิ, การไลฟ์สด 

10. คุณคิดว่าการโปรโมทการท่องเท่ียวเสมือนจริงดว้ย Video Content บนช่องทาง 
Youtube จะส่งผลต่อการตดัสินใจในการเลือกท่องเท่ียวเสมือจริงก่ีเปอร์เซ็น เตม็ 100% เพราะเหตุใด 

 
กรณีกลุ่มตัวอย่างเกิดการปฏิเสธการท่องเที่ยวเสมือนจริง จะมีการสัมภาษณ์ถึงเหตุผลในการ
ตัดสินใจเลอืกไม่ให้ความสนใจการท่องเทีย่วเสมือนจริงด้วยชุดค าถาม ทั้งหมด 3 ข้อ ดังต่อไปนี ้

1. คุณคิดว่า ส่ิงใดท่ีคุณตอ้งการหรืออยากไดรั้บตอบแทนจากการท่องเท่ียวและคุณ
เลือกการท่องเท่ียวเพื่อส่ิงใด 
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2. คุณคิดว่า ส่ิงใดท่ีการท่องเท่ียวเสมือนจริงนั้น ไม่สามารถกระท าเพื่อตอบสนอง
ความตอ้งการของคุณได ้

3. คุณคิดว่า จะมีการท่องเท่ียวรูปแบบใดท่ีจะสามารถจินตนาการให้กลายเป็นการ
ท่องเท่ียวรูปแบบเสมือนจริงไดบ้า้ง 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 


