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This survey study is aimed to investigate: 1) characteristics of travel influencers on 
Facebook, and 2) their influences on followers’ attitudes and behaviors. Self-administered 
questionnaires were used to collect data from 441 males and females, aged between 25 and 34 
years old, living in Bangkok, having followed ZuvapitSnap and I Roam Alone Facebook Fanpages, 
and having read information from both fanpages during the past three months. The findings showed 
that characteristics of the influencers from both fanpages were significantly different. For 
ZuvapitSnap fanpage, influencers' credibility had the most significant influences on followers’ 
attitude towards presented contents and their travel behaviors. Meanwhile, parasocial interaction 
played the most important part on influencing followers’ attitude towards the influencers and their 
participation on Facebook. For I Roam Alone fanpage, followers’ attitudes and behaviors were 
mostly influenced by the influencers' credibility. 
 
 
 
 
Keywords: Influencers, Facebook, Parasocial relationship, Travel behavior, Survey 
 

T 



 

 

…21 วารสารนเิทศศาสตร์ ปีที่ 40 ฉบับท่ี 1 เดือนมกราคม – เมษายน 2565 

 

ที่มำและควำมส ำคัญ 
การเติบโตของอินเทอร์ เน็ตส่งผลให้สื่อสั งคม

ออนไลน์เติบโตขึ้นตามไปด้วย การใช้สื่อสังคมออนไลน์ของ
ประชากรในประเทศไทย คิดเป็น 75.0% ซึ่งสูงกว่าค่าเฉลี่ย
ของประชากรโลก โดยสื่อสังคมออนไลน์ที่คนไทยใช้มาก
ที่ สุด ได้แก่  เฟซบุ๊ ก (Facebook) ผลการส ารวจของ 
Marketbuzzz ปี พ.ศ. 2561 พบว่า 54.0% ของผู้บริโภคที่
ใช้งานสื่อสังคมออนไลน์จะค้นหาค าวิจารณ์และค าแนะน า
เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการก่อนการตัดสินใจซื้อ ประกอบกับ
คุณสมบัติของสื่อสังคมออนไลน์ที่บุคคลสามารถเป็นผู้ผลิต
และผู้ส่งสารได้ด้วยตนเอง การแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับ
สินค้าหรือบริการจึงเกิดขึ้นอย่างแพร่หลาย และเมื่อบุคคลที่
แบ่งปันข้อมูลและค าแนะน าต่าง ๆ มีกลุ่มบุคคลจ านวนหนึ่ง
ที่ ช่ืนชอบและติดตาม บุคคลนั้นจะกลายเป็นผู้น าทาง
ความคิด (Influencer) 

ผู้น าทางความคิดจะเปรียบเสมือนสื่อกลาง หรือ
ตัวแทนของตราสินค้าบนสื่อสังคมออนไลน์ในการสื่อสารกับ
ผู้บริโภค มีจุดเด่นในเรื่องของความจริงใจ เปิดเผยตัวตน 
เป็นตัวของตัวเอง และมีความเช่ียวชาญเฉพาะด้าน 
(Higgins, 2013) ผู้น าทางความคิดมีตั้งแต่ระดับบุคคล
ธรรมดาไปจนถึงศิลปิน ดารา นักแสดง กล่าวคือ ใครก็
สามารถเป็นผู้น าทางความคิดได้หากสามารถท าให้กลุ่มคนที่
ติดตามมีความเชื่อในบางสิ่งบางอย่าง และมีความสามารถ
ในการโน้มน้าวและท าให้ผู้ติดตามหรือบุคคลที่เข้าถึงข้อมูล
ของตนเองรู้สึกเช่ือถือและคล้อยตาม (Mediakix, 2018) 
ผู้น าทางความคิดถือว่าเป็นกลยุทธ์ที่ส าคัญอย่างมากในการ
ด าเนินการตลาดในปัจจุบัน เนื่องจากข้อมูลและความ
คิดเห็นของผู้น าทางความคิดมีบทบาทต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าและบริการของผู้ติดตาม และปัจจัยที่ท าให้ผู้ติดตาม
เชื่อผู้น าทางความคิดได้แก่ ความเชี่ยวชาญ ความรู้เฉพาะ
ทาง และความสัมพันธ์ระหว่างผู้น าทางความคิดและ
ผู้ติดตาม (Influencer MarketingHub, 2020) ซึ่งผู้น าทาง
ความคิดจะช่วยเพิ่มการรับรู้ ความน่าเช่ือถือ ความสัมพันธ์
ที่ดีระหว่างตราสินค้าและลูกค้า รวมไปถึงการสร้างและ
ขยายเครือข่ายให้กับตราสินค้า (Sproutsocial, 2018) 

สถิติการใช้งานเฟซบุ๊กของประชากรในประเทศไทย
สูงเป็นอันดับที่ 8 ของโลก มีสัดส่วนเป็นผู้ชายมากกว่า
ผู้หญิง และช่วงอายุที่มีการใช้งานเยอะที่สุดคือ 25 – 34 ปี 
(ณรงค์ยศ มหิทธิวาณิชชา, 2563) ซึ่งเป็นช่วงอายุของ
ประชากรเจเนอเรชันวาย เป็นกลุ่มคนที่เริ่มท างาน หรือท่ี
เรียกว่า First Jobbers ผลการศึกษาเรื่องผลกระทบของ
ผู้น าทางความคิด (Influencer Impact Study) ของ Vero 
พบว่า คนที่มีอายุระหว่าง 24 – 35 ปี เช่ือถือในตัวผู้น าทาง
ความคิดบนสื่อสังคมออนไลน์มากกว่าการรณรงค์ทาง
การตลาดขนาดใหญ่ที่ใช้การโฆษณาราคาแพง โดยผู้น าทาง
ความคิดในสื่อสังคมออนไลน์มีความเช่ียวชาญในแต่ละด้าน
แตกต่างกันไป ผลการวิจัยการตลาดออนไลน์ของวิทยาลัย
การจัดการ มหาวิทยาลัยมหิดล (CMMU) ปี พ.ศ. 2562 
พบว่า วงการที่ประชาชนให้ความสนใจและชอบติดตามมาก
ที่สุดคือ การท่องเที่ยว คิดเป็น 61.0% 

จากที่กล่าวมา ผู้ วิจัยต้องการศึกษาเกี่ ยวกับ
คุณลักษณะของผู้น าทางความคิดด้านการท่องเที่ยวบน 
เฟซบุ๊กที่ส่งผลต่อทัศนคติและพฤติกรรมของผู้ติดตาม โดย
เลือกศึกษาคุณลักษณะด้านความน่าเช่ือ ความดึงดูดใจ และ
ปฏิสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความจริงของผู้น าทางความด้านการ
ท่องเที่ยวท่ีเป็นบุคคลมีช่ือเสียงและผู้น าทางความคิดด้าน
การท่องเที่ยวที่ เป็นคนธรรมดา โดยจากการสอบถาม
เบื้องต้นกับผู้ที่มีอายุระหว่าง 25 – 34 ปี เกี่ยวกับช่ือของ
ผู้น าทางความคิดด้านการท่องเที่ยว ผลปรากฏว่า ผู้น าทาง
ความคิดด้านการท่องเที่ยวที่เป็นศิลปิน ดารา อันดับที่หนึ่ง
ที่คนนึกถึงคือ เพจอาสาพาไปหลง ของว่านไฉ-อคิร วงษ์เซ็ง 
อันดับที่สองคือ เพจ ZuvapitSnap ของเตย-สุวพิชญ์   
ไตรพรวรกิจ และอันดับที่สาม คือ เพจ Go Went Go ของ
บาส-ภาณุภัทร์ สุกัลยารักษ์ ส่วนผู้น าทางความคิดด้านการ
ท่องเที่ยวที่ เป็นบุคคลธรรมดามี เพียงเพจเดียวที่กลุ่ม
ตัวอย่างนึกถึง นั่นก็คือ เพจ I Roam Alone ของ มิ้นท์-
มณฑล กสานติกุล ซึ่งจากผลการส ารวจดังกล่าว เพื่อเป็น
การหลีกเลี่ยงทัศนคติที่มีต่อเพศและวิธีการน าเสนอที่
แตกต่างกัน ผู้วิจัยจึงเลือกศึกษาเพจ ZuvapitSnap และ  
I Roam Alone เนื่องจากผู้น าทางความคิดเจ้าของเพจเป็น
ผู้หญิงเหมือนกัน อีกทั้งงานวิจัยที่ผ่านมามุ่ งเน้นไปที่
การศึกษาอิทธิพลของผู้น าทางความคิดด้านความสวยงาม 
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 (อารีรัตน์ สุรอมรรัตน์, 2555) และอาหาร (ชนิดา กิ่งรุ้งเพชร์, 
2561) เป็นส่วนใหญ่ ยังไม่พบงานวิจัยที่ เกี่ยวข้องกับ
คุณลักษณะของผู้น าทางความคิดด้านการท่องเที่ยว 

โดยการศึกษาวิจัยครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์หลักเพื่อ
ศึกษาคุณลักษณะของผู้น าทางความคิดด้านการท่องเที่ยว
บนเฟซบุ๊ก และศึกษาอิทธิพลของคุณลักษณะของผู้น าทาง
ความคิดด้านการท่องเที่ยวบนเฟซบุ๊กต่อทัศนคติและ
พฤติกรรมของผู้ติดตาม 

 

แนวคิดเกี่ ยวกับสื่ อ ใหม่ และสื่ อสั งคม
ออนไลน ์

Burnett และ Marshall (2003) กล่าวว่า สื่อใหม่ 
(New Media) เป็นการสื่อสารแบบสองทาง (Two-way 
Communication) ที่ผู้ส่งสารและผู้รับสารสามารถส่งสาร
และรับสารได้พร้อมกัน ซึ่งในการส่งสารสามารถส่งหลาย
อย่างไปพร้อมกัน อาทิ ภาพ เสียง ข้อความ โดยสื่อใหม่จะ
สื่อสารผ่านเครือข่ายและเทคโนโลยีของสื่อดั้งเดิมร่วมกับ
ความก้าวหน้าของเทคโนโลยี ส่งผลให้มีศักยภาพแบบ
สื่อผสม (Multimedia) 

สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) เป็นสื่อเปิดกว้าง 
(Open Media) ที่ใช้ส าหรับการสื่อสารแบบมีปฏิสัมพันธ์ที่
น าโดยบุคคลธรรมดาทั่วไป ซึ่งแตกต่างจากการผลิต สื่อสาร 
และถ่ายทอดข้อมูล ข่าวสาร หรือความบันเทิงผ่านตัวกลาง
สื่อดั้งเดิมที่เป็นลักษณะการสื่อสารทางเดียว (Lee, 2010) 
Choi, Kim, Cha, Suh และ Kim (2019) กล่าวว่า สื่อสังคม
ออนไลน์ถูกออกแบบมาเพื่อการปฏิสัมพันธ์ระหว่างบุคคล 
และท าให้ผู้ใช้งานออนไลน์มีความสัมพันธ์ที่ใกล้ชิดกับตรา
สินค้า (Brand) บุคคลที่มีช่ือเสียง (Celebrities) รวมไปถึง
ความสัมพันธ์ระหว่างผู้ใช้งานด้วยกันเองที่จะมีความใกล้ชิด
กันมากยิ่งขึ้น 

Boyd และ Ellison (2008) กล่าวว่า เครือข่ายสังคม
ออนไลน์ (Online Social Networking) เป็นการบริการใน
รูปแบบเว็บไซต์ (Web-based) ที่สามารถท าให้แต่ละบุคคล
สามารถสร้างประวัติและข้อมูลส่วนตัวที่เปิดเป็นสาธารณะ
หรือกึ่งสาธารณะภายในระบบที่เกี่ยวข้องได้ รวมถึงสามารถ
รวบรวมรายการผู้ใช้รายอื่น เพื่อรักษาความเช่ือมโยงกับ

เพื่อน ครอบครัว เพื่อนร่วมงาน หรือลูกค้า ซึ่งการใช้เครือข่าย
สังคมออนไลน์สามารถเป็นไปได้เพื่อทั้งวัตถุประสงค์ทางสงัคม 
ทางธุรกิจ หรือควบคู่กันไปทั้งสองอย่าง ผ่านทางเว็บไซต์ อาทิ 
Facebook, Twitter, Instagram (Kenton, 2019) 

โดยเฟซบุ๊ก (Facebook) เป็นบริการเครือข่ายสังคม
ออนไลน์เริ่มปล่อยให้ใช้งานในปี ค.ศ. 2004 โดย Zuckerberg 
และเพื่อนร่วมมหาวิทยาลัย เฟซบุ๊กได้รับความนิยมเป็นอย่าง
มาก โดยในปี ค.ศ. 2011 มีผู้ใช้งานมากกว่าแปดร้อยล้านคน 
เฟซบุ๊กอนุญาตให้ผู้ใช้งานสร้างประวัติส่วนตัวด้วยตนเอง 
สามารถเพิ่มเพื่อนหรือเชิญชวนเพื่อนให้เข้ามามีส่วนร่วมได้ 
ผู้ใช้งานสามารถแลกเปลี่ยนข้อมูล แสดงความคิด หรือเข้า
ร่วมกลุ่มต่าง ๆ ตามความสนใจของแต่ละบุคคลได้ อาทิ 
โรงเรียน มหาวิทยาลัย สถานที่ท างาน ท าให้เฟซบุ๊กกลายเป็น
เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อสังคมและส่งผล
กระทบต่อกิจกรรมของบุคคลในรูปแบบต่าง ๆ (Taprial & 
Kanwar, 2012) 

นับตั้งแต่ก่อตั้ง เฟซบุ๊กได้พัฒนาในหลากหลายด้าน
เพื่อให้ผู้ใช้งานสามารถเข้าถึงได้ง่าย สะดวก และสนุกมาก
ยิ่งขึ้น ผู้ใช้งานสามารถใช้เป็นพื้นท่ีในการติดต่อกับเพื่อนท่ี
ห่างหายจากกกันไปหรือแม้กระทั่งติดต่อกับคนแปลกหน้าที่
มีความสนใจในเรื่องเดียวกัน ส าหรับบุคคลที่มีช่ือเสียงหรือ
ธุรกิจ เฟซบุ๊กมีการผสมผสานระหว่างหน้าแฟนเพจ 
(Fanpages) และหน้าธุรกิจ (Business Pages) เป็นกลยุทธ์
ทางการตลาดใหม่ที่สามารถใช้เป็นช่องทางในการโต้ตอบกับ
ลูกค้าได้โดยตรง ให้ข้อมูลได้เพิ่มมากข้ึนและสามารถเพิ่ม
ยอดขายได้ ท าให้เฟซบุ๊กถูกสร้างขึ้นและประสบความส าเร็จ
อย่างรวดเร็ว ซึ่งส่วนหนึ่งความส าเร็จของเฟซบุ๊กคือ การ
ตัดสินใจอนุญาตและเปิดกว้างให้ผู้ใช้งานทุกคนเป็นส่วนหนึ่ง
ในการขับเคลื่อนและพัฒนาแอปพลิเคชันโดยไม่เสียค่าใช้จ่าย 
(Mayfield, 2008) 

โดยคุณสมบัติที่ท าให้เฟซบุ๊กเป็นที่นิยมประกอบด้วย 
7 ประการดังนี้ 1) เพิ่มหรือลดรายช่ือเพื่อน (Maintain a 
Friend List) 2) อัพโหลดรูปภาพ (Upload Photos)  3) 
ปฏิสัมพันธ์ (Interactive) 4) เครื่องมือที่ใช้ในการตลาด
ส าหรับสื่ อสั งคมออนไลน์  (Vehicle for Social Media 
Marketing 5) เครือข่ายผู้พัฒนาของเฟซบุ๊ก (Facebook’s 
Developer Network) 6) การถ่ ายทอดสด (Facebook 
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Live) และ 7) การโทรพูดคุยแบบเห็นหน้า (Facebook 
Portal) (Nations, 2019) 

 

แนวคิดเกี่ยวกับแหล่งสำร 
ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้  เป็นการศึกษาเกี่ยวกับ

คุณลักษณะของผู้น าทางความคิดเป็นหลัก ซึ่งผู้น าทาง
ความคิดเปรียบเสมือนแหล่งสารที่จะส่งข้อมูลไปยังผู้ติดตาม
หรื อผู้ รั บสาร จึ งมี ความจ า เป็นที่ จะต้ องเข้ า ใจใน
กระบวนการสื่อสาร และคุณลักษณะของผู้น าทางความคิด 
โดยรายละเอียดประกอบไปด้วย กระบวนการสื่อสาร ความ
น่าเช่ือถือของแหล่งสาร ความดึงดูดใจของแหล่งสาร 
ปฏิสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความจริง และประเภทของผู้น าทาง
ความคิด ดังนี ้

แนวคิดเกี่ยวกับแหล่งสาร ประกอบด้วยคุณลักษณะ
ของแหล่งสาร 3 คุณลักษณะ โดยมีรายละเอียดดังนี้ 1) 
ความน่าเช่ือถือของแหล่งสาร (Source Credibility) เป็น
องค์ประกอบส าคัญในการวัดคุณภาพของแหล่งสารว่าแหล่ง
สารนั้น มีความช านาญ มีประสบการณ์ หรือมีความรอบรู้
มากน้อยเพียงใด และแหล่งสารนั้นจะต้องปราศจากอคติ 
ในการให้ข้อมูล โดยสามารถแบ่งออกเป็น 2 มิติ ได้แก่  
ความเช่ียวชาญ (Expertise) และ ความน่าไว้ วางใจ 
(Trustworthiness) (Hovland, Janis, & Kelly, 1953) 2) 
ความดึงดูดใจของแหล่งสาร (Source Attractiveness) 
ความดึงดูดใจเกี่ยวข้องความช่ืนชอบหรือความดึงดูดใจทาง
กายภาพของแหล่งสารที่ส่งผลต่อผู้รับสาร (Ohanian, 
1991) และ 3) ปฏิ สั มพันธ์ทางสั งคมกึ่ งความจริ ง 
(Parasocial Interaction) ปฏิสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความจริง 
เป็นความสัมพันธ์ระหว่างบุคคลที่เกิดขึ้นเพียงฝ่ายเดียว โดย
ผู้ชมโทรทัศน์ เป็นคนสร้างขึ้นจากคุณลักษณะของสื่อ 
(Media Characters) ซึ่งเปรียบเหมือนการสร้างจินตนาการ
เกี่ยวกับความรู้สึกด้านมิตรภาพ และมักเป็นความรู้สึกของ
ผู้ติดตามเพียงฝ่ายเดียว เมื่อติดตามอย่างต่อเนื่องผู้รับสาร
จะเกิดความรู้สึกว่าได้เรียนรู้บุคคลในสื่อและเกิดความรู้สึก
คุ้นเคยจนบุคคลในสื่อน้ันเปรียบเสมือนเพื่อนของผู้รับสาร 
(Isotalus, 1995) เมื่อสื่อสังคมออนไลน์เริ่มเข้ามาแทนที่สื่อ
ดั้งเดิม และอินเทอร์เน็ตเข้ามามีอิทธิพลเข้ามามีอิทธิพลใน
ชีวิตประจ าวันมากขึ้นทั้งการเข้าถึงข้อมูล การติดต่อสื่อสาร

หรื อการโต้ ตอบกันในช่องทางต่ าง  ๆ จึ งก่ อให้ เกิ ด
ความสัมพันธ์ที่เกิดขึ้นผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ความสัมพันธ์ที่
เกิดขึ้นในสื่อสังคมออนไลน์ เริ่มต้นจากการแลกเปลี่ยนข้อมูล
ซึ่งกันและกันระหว่างผู้ใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ โดยลักษณะ
ของเนื้อหาและความประทับใจที่เกิดขึ้นมักจะเกิดจากผู้ส่ง
สารรับฟังและโต้ตอบกับผู้รับสาร (Labrecque, 2014) 

ผู้น าทางความคิด (Influencer) หมายถึง บุคคลที่มี
ความรู้ที่น่าเช่ือถือ ความสนใจเกี่ยวกับเรื่องใดเรื่องหนึ่ง ซึ่ง
สามารถแสดงความคิดเห็นและถ่ายทอดให้ผู้อื่นเข้าใจได้ 
(Hoyer & MacInnis, 1997) การแสดงความคิดเห็นในเรื่อง
ใดเรื่องหนึ่งของผู้น าทางความคิดจะได้รับการยอมรับและมี
อิทธิพลในการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของบุคคลอื่น 
(Duncan & Nick, 2008) โดยผู้น าทางความคิดแบ่งออกเป็น 
3 ประเภทตามจ านวนของผู้ ติ ดตาม ได้ แก่  Macro 
Influencer หมายถึ ง ผู้ น าทางความคิดที่ มี ผู้ ติ ดตาม 
100,000 ขึ้นไป ส่วน Micro Influencer หมายถึง ผู้น าทาง
ความคิดที่มีผู้ติดตาม 10,000 คนขึ้นไป แต่น้อยกว่า 
100,000 คน และ Nano Influencer หมายถึง ผู้น าทาง
ความคิดที่มีผู้ติดตามน้อยกว่า 10,000 คน 

 

แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
Hoyer และ MacInnis (2001) กล่าวว่า พฤติกรรม

ผู้บริโภคไม่ได้หมายถึงการซื้อของผู้บริโภคเพียงอย่างเดียว
เท่านั้น แต่พฤติกรรมผู้บริโภคครอบคลุมถึงกระบวนการต่าง 
ๆ ที่มีความเกี่ยวพันกับบุคคลหรือกลุ่มบุคคล ในขั้นตอนการ
เลือก การซื้อ การใช้ หรือตัดทิ้งสินค้าและบริการ รวมถึง
ประสบการณ์ที่ได้รับจากสินค้าและบริการ เพื่อตอบสนอง
ความต้องการและความพึงพอใจของผู้บริโภค (Solomon, 
2017) แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกกรมผู้บริโภค ประกอบด้วย 
ทัศนคติของผู้บริโภค และกระบวนการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภค โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

Fishbein และ Ajzen (2010) ให้ความหมายของ
ทัศนคติว่า คืออารมณ์ที่ซ่อนเร้น หรือแนวโน้มที่จะ
ตอบสนองต่อระดับความช่ืนชอบหรือไม่ช่ืนชอบต่อสิ่งใดสิ่ง
หนึ่งของแต่ละบุคค นอกจากนั้น Schiffman และ Kanuk 
(2000) อธิบายว่า ทัศนคติเป็นสิ่งที่ไม่สามารถสังเกตได้
โดยตรง แต่ต้องอนุมานจากที่สิ่งแต่ละบุคคลพูดหรือการ
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 กระท าของแต่ละบุคค ทัศนคติเกิดจากการเรียนรู้ ดังนั้น 
การได้รับประสบการณ์โดยตรงด้วยตนเอง ข้อมูลจากการ
บอกต่อ ข้อมูลจากสื่อโฆษณาต่าง ๆ หรือข้อมูลจากตรา
สินค้า ล้วนส่งผลต่อทัศนคติและมีความส าคัญต่อการเกิด
พฤติกรรมการซื้อ โดยทัศนคติประกอบด้วย ความรู้  
ความรู้สึก และพฤติกรรม ส าหรับนักการตลาด การท าความ
เข้าใจว่าทัศนคติถูกสร้างขึ้นและเปลี่ยนไปอย่างไรจะเป็น
ประโยชน์อย่างมากในการสร้างทัศนคติที่เหมาะสมต่อตรา
สินค้าและสินค้าหรือบริการต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (Blythe, 2013) 

ส่วน Solomon (2017) กล่าวว่า กระบวนการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคประกอบไปด้วย 5 ขั้นตอน ได้แก่ 
1) การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) จะเกิดขึ้นเมื่อ
ผู้บริโภครู้สึกถึงความแตกต่างระหว่างสถานการ์ที่ตนเองอยู่
ในปัจจุบันหรือสภาวะที่เป็นจริง (Actual State) กับสภาวะ
ที่เป็นความต้องการ (Desired State) โดยความต้องการของ
ผู้บริโภคจะท าให้ทราบถึงประโยชน์และทัศนคติที่ผู้บริโภค
แสวงหาจากตราสินค้า (Assael, 2004) 2) การแสวงหา
ข้อมูล (Information Search) ในขั้นตอนนี้ผู้บริ โภคจะ
แสวงหาข้อมูลเพื่อน าไปประกอบการตัดสินใจ โดยผู้บริโภค
จะส ารวจและเก็บข้อมูลจากสภาพแวดล้อมหลากหลาย
แหล่งสาร เพื่อที่จะหาข้อมูลที่น่าเช่ือถือและสมเหตุสมผลไป
ประกอบการตัดสินใจ 3) ประเมินทางเลือก (Evaluation of 
Alternatives) ในการประเมินทางเลือกผู้บริโภคจะต้องใช้
ข้อมูลสองประเภท ประเภทแรกคือ รายช่ือของตราสินค้าที่
ผู้บริโภควางแผนไว้ว่าจะเลือก (Evoked Set) อีกประเภท
คื อ ข้ อมู ลที่ เป็ น เกณฑ์ ในการพิ จารณาต ราสิ นค้ า 
(Consideration Set) 4) การซื้อ (Purchase) Schiffman 
และ Kanuk (2000) อธิบายว่า พฤติกรรมการซื้อของ
ผู้บริ โภคมี  3 ประเภท ได้แก่  การทดลองซื้ อ ( Trial 
Purchase) การซื้ อซ้ า  ( Repeat Purchase) และการ
ตัดสินใจซื้อแบบระยะยาว (Long-Term Commitment 
Purchase) และ 5) พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase 
Behavior) หลังจากการใช้สินค้าหรือบริการ ผู้บริโภคจะเกิด
การเปรียบเทียบระดับของประสิทธิภาพท่ีตนเองได้รับกับ
ระดับความคาดหวังที่คิดว่าจะได้รับจากการใช้สินค้าหรือ
บริการ พฤติกรรมหลังการซื้อของผู้บริโภคยังสามารถบ่ง

บอกทิศทางความเป็นไปได้ในการเกิดการซื้อในอนาคตอีก
ด้วย (G. Belch & M. Belch, 2003) 

 

ระเบียบวิธีวิจัย 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง “คุณลักษณะของผู้น าทาง

ความคิดด้านการท่องเที่ยวบนเฟซบุ๊กกับทัศนคติและ
พฤติกรรมของผู้ ติ ดตาม” เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) ซึ่งใช้การวิจัยเชิงส ารวจ (Survey 
Research Method) โดยเก็บและรวบรวมข้อมู ลจาก
แบบสอบถามออนไลน์ (Online Survey) และใช้วิธีการ
โฆษณาในเฟซบุ๊ก (Advertising on Facebook) เพื่อเข้าถึง
กลุ่มตัวอย่าง ในส่วนของแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 2 ส่วน
ได้แก่ แบบสอบถามเพื่อคัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง (Screening 
Questionnaire) จ านวน 3 ข้อ และแบบสอบถามหลัก 
(Main Questionnaire) จ านวน 56 ข้อ 

 ประชากรที่ใช้ศึกษาในการวิจัยครั้งนี้ คือ กลุ่ม
ผู้ ติ ด ต า ม ผู้ น า ท า ง ค ว าม คิ ด บ น ช่ อ งท า ง เ ฟซบุ๊ ก 
“ZuvapitSnap” และ “I Roam Alone” ทั้งเพศชายและ
เพศหญิงที่มีอายุระหว่าง 25-34 ปี โดยผู้ตอบแบบสอบถาม
จะต้องเคยกดติดตามแฟนเพจเฟซบุ๊ก “ZuvapitSnap” 
และ “I Roam Alone” และภายในระยะเวลา 3 เดือนที่
ผ่านมา ผู้ตอบแบบสอบถามได้เข้าไปติดตามข้อมูลจากทั้ง
เพจ “ZuvapitSnap” และ “I Roam Alone” อย่างน้อย 3 
ครั้ง จ านวน 400 คน 

 ผู้วิจัยเลือกเครื่องมือและมาตรวัดค าถามที่ใช้วัด
แต่ละตัวแปรจากงานวิจัยในอดีต โดยตัวแปรคุณลักษณะ
ของผู้น าทางความคิด ประกอบด้วย คุณลักษณะด้านความ
น่าเช่ือถือ ผู้วิจัยเลือกใช้ค าถามจากงานวิจัยของ Sokolova 
และ Kefi (2019) ตัวแปรคุณลักษณะด้านความดึงดูดใจ 
ผู้วิจัยใช้ค าถามจากงานวิจัยของ Lee และ Watkins (2016) 
และคุณลักษณะด้านปฏิสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความจริง 
ผู้วิจัยใช้ค าถามจากงานวิจัยของ Hwang และ Zhang 
(2018) ในส่วนของตัวแปรทัศนคติของผู้ติดตาม ผู้วิจัยน ามา
จากงานวิจัยของ Sokolova และ Kefi (2019) และค าถาม
ของ Wang, Kao และ Ngamsiriudom (2017) ตัวแปร
สุดท้าย ได้แก่ พฤติกรรมของผู้ติดตาม ซึ่งประกอบด้วย 2 
มิติ ได้แก่ พฤติกรรมการมีส่วนร่วมบนเฟซบุ๊กของผู้ติดตาม 
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น ามาจากงานวิจัยของ Zheng, Cheung, Lee และ Liang, 
L. (2014). ประกอบกับงานวิจัยของ Silva (2019) และ
พฤติกรรมการท่องเที่ยวของผู้ติดตาม โดยใช้ค าถามจาก
งานวิจัยของ Dennhardt (2014) ประกอบกับงานวิจัยของ 
Tran, Yazdanparast และ Strutton, (2019) ซึ่งทุกค าถาม
มีการทดสอบค่าความเช่ือมั่น (Reliability) และความ
เที่ยงตรง (Validity) เป็นที่เรียบร้อยแล้ว และผลอยู่ในเกณฑ์
ที่ดี จึงสามารถน ามาประยุกต์ใช่ในงานวิจยัช้ินนี้ได้ 

นอกจากนี้  ผู้ วิ จั ยได้น าแบบสอบถามที่ เสร็จ
เรียบร้อยแล้วไปให้ผู้ทรงคุณวุฒิตรวจสอบความเที่ยงตรง
ของเนื้อหา (Content Validity) และน าไปแก้ไข ปรับปรุง
แบบสอบถาม เพื่อให้มีความถูกต้อง เหมาะสมกับกลุ่ม
ตัวอย่างที่ต้องการศึกษา รวมถึงให้ตรงกับวัตถุประสงค์มาก
ที่สุด โดยหลังจากที่ได้ปรับแก้เป็นที่เรียบร้อยแล้ว ผู้วิจัยได้
น าแบบสอบถามไปท าการทดสอบก่อนเก็บข้อมูลจริง (Pre-
test) กับกลุ่มประชากรที่มีลักษณะใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่าง
จ านวน 20 ชุด เพื่อตรวจสอบความเที่ยงตรงและความ
ถูกต้องของแบบสอบถาม อีกทั้งหลังจากเก็บข้อมูลเสร็จ
เรียบร้อยแล้ว ผู้วิจัยน าข้อมูลทั้งหมดไปท าการทดสอบค่า
ความเช่ือมั่น (Reliability) ของเครื่องมือด้วยสูตรของ 
Cronbach’s Alpha Coefficient โดยระดับค่าความเช่ือมั่น
ของเครื่องมืออยู่ระหว่าง .85 ถึง .94 

การเก็บรวบรวมและการประมวลผลวิเคราะห์ข้อมูล 
ผู้วิจัยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS (Statistical Package for 
the Social Sciences) for Windows ในการค านวณและ
วิเคราะห์สถิติต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับงานวิจัย เพื่อน าเสนอ
และสรุปผลการวิจัย โดยมีรายละเอียดดังนี้ 1) การวิเคราะห์
เชิงพรรณนา (Descriptive Statistical Analysis) ใช้การ
วิเคราะห์หาค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และน าเสนอ
ด้วยตารางแจกจางความถี่ (Frequency Distribution) เพื่อ
ประกอบการอธิบายข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะทางประชากร 
คุณลักษณะของผู้น าทางความคิด ทัศนคติ และพฤติกรรม
ของผู้ติดตาม และ 2) การวิเคราะห์เชิงอนุมาน (Inferential 
Statistical Analysis) ใช้หลักการทางสถิติ t-test และ F-
test ในการค านวณและวิเคราะห์ผลระดับความแตกต่าง
ของตัวแปร โดยใช้สถิติสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s 

Product Moment Correlation) ในการหาความสัมพันธ์
ของคุณลักษณะของผู้น าทางความคิด ทัศนคติ และ
พฤติกรรมของผู้ติดตาม รวมถึงการใช้สถิติแบบหาค่าถดถอย
แบบพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) แบบ Enter 
Method ในการค านวณและวิเคราะห์ความมีอิทธิพล
ระหว่างตัวแปร เพื่อใช้ในการท านายการเกิดพฤติกรรมของ
ผู้ติดตาม โดยก าหนดระดับนัยส าคัญทางสถิติไว้ท่ี .05 

 

ผลกำรวิจัย 
ผู้วิจัยเก็บข้อมูลแบบออนไลน์ (Online Survey) 

โดยกลุ่มตัวอย่างตอบแบบสอบถามทั้งหมด 542 คน 
สามารถน ามาประมวลผลได้ 441 ชุด คิดเป็นร้อยละ 81.4 
ของแบบสอบถามทั้งหมด กลุ่มตัวอย่างตอบแบบสอบถาม
ในการวิจัยครั้งนี้ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 362 คน คิด
เป็นร้อยละ 82.1 มีอายุระหว่าง 25 – 29 ปี มีจ านวน 243 
คน คิดเป็นร้อยละ 55.1 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการศึกษา
อยู่ในระดับปริญญาตรี จ านวน 262 คน คิดเป็นร้อยละ 
59.4 ส่วนมากประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน 
จ านวน 208 คน คิดเป็นร้อยละ 47.2 และส่วนมากมีรายได้
ต่อเดือนอยู่ที่ 15,001 – 30,000 บาทต่อเดือน มีจ านวน 
204 คน คิดเป็นร้อยละ 46.3 

จากการประมวลผลและวิเคราะห์ข้อมูล สามารถ
น าเสนอผลการวิจัยเป็น 2 ส่วน ดังนี้ ส่วนที่ 1 ผลการ
วิ เคราะห์คุณลักษณะของผู้น าทางความคิดด้านการ
ท่องเที่ยวบนเฟซบุ๊ก ทัศนคติและพฤติกรรมของผู้ติดตาม 
และส่วนท่ี 2 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลของคุณลักษณะของ
ผู้น าทางความคิดด้านการท่องเที่ยวบนเฟซบุ๊ก ต่อทัศนคติ
และพฤติกรรมของผู้ติดตาม 

 

คุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำร
ท่องเที่ยวบนเฟซบุ๊ก ทัศนคติและพฤติกรรมของผู้ติดตำม 

ตัวแปรคุณลักษณะของผู้น าทางความคิดด้านการ
ท่องเที่ ยวบนเฟซบุ๊ ก แบ่ งออกเป็น 3 คุณลักษณะ 
ประกอบด้วย คุณลักษณะด้านความน่าเช่ือถือ คุณลักษณะ
ด้านความดึงดูดใจ และคุณลักษณะด้านปฏิสัมพันธ์ทาง
สังคมกึ่งความจริง จากผลการวิเคราะห์ พบว่า เพจ I Roam 
Alone มีคุณลักษณะของผู้น าทางความคิดด้ านการ
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 ท่องเที่ยวบนเฟซบุ๊กมากกว่าเพจ ZuvapitSnap อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ โดยเพจ I Roam Alone มีค่าเฉลี่ยรวม
เท่ากับ 4.34 ในขณะที่เพจ ZuvapitSnap มีค่าเฉลี่ยรวม
เท่ากับ 4.17 

ล าดับถัดมา คือ ตัวแปรทัศนคติของผู้ติดตาม แบ่ง
ออกเป็น 2 ด้าน ประกอบด้วย ทัศนคติของผู้ติดตามที่มีต่อ
ผู้น าทางความคิด และทัศนคติของผู้ติดตามที่มีต่อเนื้อหาที่
ผู้น าทางความคิดน าเสนอ จากผลการวิเคราะห์ พบว่า เพจ 
ZuvapitSnap และ เพจ I Roam Alone แตกต่างกันอย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติ โดยเพจ I Roam Alone มีค่าเฉลี่ยรวม
สูงกว่าเพจ ZuvapitSnap ทั้ง 2 ด้าน ในส่วนของทัศนคติ
ของผู้ติดตามที่มีต่อผู้น าทางความคิดเพจ ZuvapitSnap มี
ค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.26 ซึ่งน้อยกว่าเพจ I Roam Alone ที่
มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.44 ขณะที่ ตัวแปรทัศนคติของ
ผู้ติดตามที่มีต่อเนื้อหาที่ผู้น าทางความคิดน าเสนอ เพจ 
ZuvapitSnap มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.27 ซึ่งน้อยกว่าเพจ I 
Roam Alone ที่มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.42 

ตัวแปรสุดท้าย คือ พฤติกรรมของผู้ติดตาม แบ่ง
ออกเป็น 2 ด้าน ประกอบด้วย พฤติกรรมการมีส่วนร่วม
บนเฟซบุ๊กของผู้ติดตาม และพฤติกรรมการท่องเที่ยวของ
ผู้ติดตาม จากผลการวิเคราะห์พบว่า ด้านพฤติกรรมการมี
ส่วนร่วมบนเฟซบุ๊กของผู้ติดตาม เพจ ZuvapitSnap และ 
เพจ I Roam Alone แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
โดยเพจ ZuvapitSnap มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.83 ซึ่งน้อย
กว่าเพจ I Roam Alone ที่มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.00 
ในขณะที่  พฤติกรรมการท่องเที่ยวของผู้ติดตามเพจ 
ZuvapitSnap และ เพจ I Roam Alone แตกต่างกันอย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติ โดยเพจ ZuvapitSnap มีค่าเฉลี่ยรวม
เท่ากับ 4.19 ซึ่งน้อยกว่าเพจ I Roam Alone ที่มีค่าเฉลี่ย
รวมเท่ากับ 4.33 

 

อิทธิพลของคุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิด
ด้ำนกำรท่องเที่ยวบนเฟซบุ๊กต่อทัศนคติและพฤติกรรม
ของผู้ติดตำม 

ตัวแปรที่ใช้ในการทดสอบอิทธิพลระหว่างตัวแปร 
ได้แก่ ตัวแปรต้น คือ คุณลักษณะของผู้น าทางความคิดด้าน
การท่องเที่ยวบนเฟซบุ๊ก ซึ่งประกอบด้วย คุณลักษณะด้าน

ความน่าเช่ือถือ คุณลักษณะด้านความดึงดูดใจ และ
คุณลักษณะด้านปฏิสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความจริง ที่มีต่อตัว
แปรตาม คือ ทัศนคติของผู้ติดตามที่มีต่อผู้น าทางความคิด 
ทัศนคติของผู้ติดตามที่มีต่อเนื้อหาที่ผู้น าทางความคิด
น าเสนอ พฤติกรรมการมีส่วนร่วมบนเฟซบุ๊กของผู้ติดตาม 
และพฤติกรรมการท่องเที่ยวของผู้ติดตาม โดยใช้การ
วิเคราะห์สถิติแบบหาค่าถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) และสามารถสรุปผลการทดสอบได้
ดังนี ้

ตั วแปรทัศนคติของผู้ ติ ดตามที่มี ต่ อผู้ น าทาง
ความคิดเพจ ZuvapitSnap โดยคุณลักษณะของผู้น าทาง
ความคิดด้านการท่องเที่ยวบนเฟซบุ๊กที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติ
ของผู้ ติ ดตามที่มี ต่ อผู้ น าทางความคิดมากที่ สุด คื อ 
คุณลักษณะด้านปฏิสัมพันธ์ทางสังคมกี่งความจริง ส าหรับ
เพจ I Roam Alone คุณลักษณะของผู้น าทางความคิดด้าน
การท่องเที่ยวบนเฟซบุ๊กที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติของผู้ติดตาม
ที่มีต่อผู้น าทางความคิดมากที่สุดคือ คุณลักษณะด้านความ
น่าเช่ือถือ 

ล าดับต่อมา ตัวแปรทัศนคติของผู้ติดตามที่มีต่อ
เนื้อหาที่ผู้น าทางความคิดน าเสนอ จากผลการวิเคราะห์ 
พบว่า เพจ ZuvapitSnap คุณลักษณะของผู้น าทางความคิด
ด้านการท่องเที่ยวบนเฟซบุ๊กที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติของ
ผู้ติดตามที่มีต่อเนื้อหาที่ผู้น าทางความคิดน าเสนอมากที่สุด 
คือ คุณลักษณะด้านความน่าเช่ือถือ เช่นเดียวกับเพจ I 
Roam Alone 

ส าหรับตัวแปรพฤติกรรมการมีส่ วนร่ วมของ
ผู้ติดตาม เพจ ZuvapitSnap คุณลักษณะของผู้น าทาง
ความคิดด้านการท่องเที่ยวบนเฟซบุ๊กที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการมีส่วนร่วมบนเฟซบุ๊กของผู้ติดตามมากที่สุด 
คือ คุณลักษณะด้านปฏิสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความจริง 
เช่นเดียวกับเพจ I Roam Alone 

ตัวแปรพฤติกรรมการท่องเที่ยวของผู้ติดตาม เพจ 
ZuvapitSnap โดยคุณลักษณะของผู้น าทางความคิดด้าน
การท่องเที่ยวบนเฟซบุ๊กที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
ท่องเที่ยวของผู้ติดตามมากท่ีสุด คือ คุณลักษณะด้านความ
น่าเช่ือถือ เช่นเดียวกับเพจ I Roam Alone 
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ในส่ วนของทั ศนคติ ของผู้ ติ ดผู้ ติ ดตาม ซึ่ ง
ประกอบด้วย ทัศนคติของผู้ติดตามที่มีต่อผู้น าทางความคิด 
และทัศนคติของผู้ติดตามที่มีต่อเนื้อหาท่ีผู้น าทางความคิด
น าเสนอ ต่อพฤติกรรมการมีส่วนร่วมบนเฟซบุ๊กของ
ผู้ติดตามและพฤติกรรมการท่องเที่ยวของผู้ติดตามเพจ 
ZuvapitSnap จากผลการวิเคราะห์ พบว่า ทัศนคติของ
ผู้ติดตามที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการมีส่วนร่วมบนเฟซบุ๊ก
ของผู้ติดตามและพฤติกรรมการท่องเที่ยวของผู้ติดตามมาก
ที่สุด คือ ทัศนคติของผู้ติดตามที่มีต่อผู้น าทางความคิด 
เช่นเดียวกับเพจ I Roam Alone 

 

อภิปรำยผลกำรวิจัย 
Hoyer และ MacInnis (1997) กล่าวว่า ผู้น าทาง

ความคิด หมายถึง บุคคลที่มีความน่าเชื่อถือ มีความสนใจ
เกี่ยวกับเรื่องใดเรื่องหนึ่ง ซึ่งสามารถแสดงความคิดเห็นและ
ถ่ายถอดออกมาให้ผู้อื่นเข้าใจได้ และความคิดเห็นของผู้น า
ทางความคิดจะมีอิทธิพลในการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของ
บุคคลอื่น (Duncan & Nick, 2008) โดยผู้น าทางความคิด
สามารถเป็นได้ทั้งบุคคลหรือกลุ่มของบุคคลทั้งที่มีช่ือเสียง
และเป็นบุคคลธรรมดา ซึ่งมีประสบการณ์ตรงกับสินค้าหรือ
บริการทั้งด้านบวกและด้านลบ จากผลการวิจัยการตลาด
ออนไลน์ของวิทยาลัยการจัดการ มหาวิทยาลัยมหิดล 
(CMMU) ปี พ.ศ. 2562 พบว่า การท่องเที่ยวเป็นเรื่องที่
ประชาชนให้ความสนใจมากท่ีสุด ดังนั้น การศึกษาและท า
ความเข้าใจเกี่ยวกับคุณลักษณะของผู้น าทางความคิดด้าน
การท่องเที่ยวบนเฟซบุ๊กที่ส่งผลทัศนคติและพฤติกรรม
ผู้ติดตาม จึงเป็นสิ่งจ าเป็นส าหรับนักการตลาด เพื่อน าไปใช้
ในการเลื อกผู้ น าทางความคิดที่ จะใช้สื่ อสารไปยั ง
กลุ่มเป้าหมายให้เกิดประสิทธิผลสูงสุด ซึ่งผู้วิจัยได้อภิปราย
เกี่ยวกับอิทธิพลของคุณลักษณะของผู้น าทางความคิดด้าน
การท่องเที่ยวบนเฟซบุ๊กที่ส่งผลต่อทัศนคติและพฤติกรรม
ของผู้ติดตาม โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

 

  
 

อิทธิพลของคุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิด
ด้ำนกำรท่องเที่ยวบนเฟซบุ๊กต่อทัศนคติของผู้ติดตำมที่มี
ต่อผู้น ำทำงควำมคิด 

คุณลักษณะแรกได้แก่ คุณลักษณะด้านความ
น่าเช่ือถือมีอิทธิพลต่อทัศนคติของผู้ติดตามที่มีต่อผู้น าทาง
ความคิดด้านการท่องเที่ยวบนเฟซบุ๊กเพจ ZuvapitSnap 
น้อยที่สุด ในขณะที่คุณลักษณะด้านความน่าเช่ือถือมี
อิทธิพลต่อทัศนคติของผู้ติดตามที่มีต่อผู้น าทางความคิด
ด้านการท่องเที่ยวบนเฟซบุ๊กเพจ I Roam Alone มากที่สุด
ข้อมูลที่ถูกน าเสนอผ่านแหล่งสารหรือผู้น าทางความคิดใน
สื่อสังคมออนไลน์ที่มีความน่าเชื่อถือจะส่งผลต่อความเช่ือ 
ความคิดเห็น ทัศนคติ และพฤติกรรมของผู้ติดตาม (Wang, 
Kao, & Ngamsiriudom, 2017) โดยคุณลักษณะด้านความ
น่าเช่ือถือ ประกอบด้วย ความเช่ียวชาญ และความน่า
ไว้วางใจ ซึ่ง McCroskey และ Teven (1999) อธิบายว่า 
ความเช่ียวชาญ เกิดจากความรู้ ประสบการณ์ของผู้น าทาง
ความคิดซึ่งเป็นปัจจัยหลักในการสร้างความน่าเช่ือถือ ส่วน
ความน่าไว้วางใจ เป็นการแสดงออกถึงความจริงใจ ความ
ปรารถนาดีที่ผู้น าทางความคิดแสดงออกต่อผู้ติดตามของ
ตนเอง (Ohanian, 1990) จากท่ีกล่าวมา อาจเป็นไปได้ว่า
ผู้น าทางความคิดด้านการท่องเที่ยวบนเฟซบุ๊กเพจ I Roam 
Alone มีประสบการณ์ในการเดินทางท่องเที่ยวค่อนข้าง
หลากหลายมากกว่าเพจ ZuvapitSnap ส่งผลให้มีข้อมูล 
เรื่องราว ประสบการณ์ในมุมมองต่าง ๆ มาแบ่งปันให้
ผู้ติดตามมากกว่า 

ส าหรับคุณลักษณะด้านความดึงดูดใจมีอิทธิพลต่อ
ทัศนคติของผู้ติดตามที่มีต่อผู้น าทางความคิดด้านการ
ท่องเที่ยวบนเฟซบุ๊กเพจ ZuvapitSnap และเพจ I Roam 
Alone ในล าดับที่สอง ความดึงดูดใจส่งผลต่อความรู้สึกชอบ
และความพึงพอใจต่อผู้น าทางความคิด ผู้น าทางความคิดที่
มีความดึงดูดใจจะสามารถเปลี่ยนแปลงทัศนคติของ
ผู้ติดตามหรือผู้รับสารได้ (Sharma, 1990) ผู้น าทางความคิด
ด้านการท่องเที่ยวบนเฟซบุ๊กเพจ ZuvapitSnap และเพจ I 
Roam Alone มีบุคลิกภาพที่ดี มีเสน่ห์ดึงดูด มีความเป็น
มิตร โดยเจ้าของเพจ ZuvapitSnap คือ เตย-สุวพิชญ์ ไตร
พรวรกิจ ซึ่งการเป็นดารานักแสดงที่มีช่ือเสียง เป็นที่รู้จัก
อย่างแพร่หลาย อาจเป็นส่วนหนึ่งที่ท าให้ผู้น าทางความคิด
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 เพจ ZuvapitSnap มีความดึงดูดใจและได้รับความสนใจ
จากผู้ติดตาม ส่วนเจ้าของเพจ I Roam Alone คือ มิ้นท์-
มณฑล กสานติกุล แม้ว่าจะเป็นบุคคลธรรมดา แต่การ
น าเสนอเนื้อหาที่เป็นกันเอง รูปแบบการน าเสนอเนื้อหาและ
การท่องเที่ยวที่เป็นเอกลักษณ์ก็เป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่ท าให้
ผู้น าทางความคิดเพจ I Roam Alone มีความดึงดูดใจและ
ผู้ติดตามรอคอยการน าเสนอเนื้อหาครั้งใหม่ๆ สอดคล้องกับ 
Erdogan (2001) ที่กล่าวว่า ความดึงดูดใจของแหล่งสารให้
ความส าคัญกับองค์ประกอบทางกายภาพ 

 คุณลักษณะด้านปฏิสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความ
จริงมีอิทธิพลต่อทัศนคติของผู้ติดตามที่ มีต่อผู้น าทาง
ความคิดด้านการท่องเที่ยวบนเฟซบุ๊กเพจ ZuvapitSnap 
มากที่สุด ในขณะที่คุณลักษณะด้านความปฏิสัมพันธ์ทาง
สังคมกึ่งความจริงมีอิทธิพลต่อทัศนคติของผู้ติดตามที่มีต่อ
ผู้น าทางความคิดด้านการท่องเที่ยวบนเฟซบุ๊กเพจ I Roam 
Alone น้อยที่สุด ที่สุด คุณลักษณะด้านปฏิสัมพันธ์ทาง
สังคมกึ่งความจริงมีอิทธิพลต่อผู้น าทางความคิดที่เป็นบุคคล
ที่มีช่ือเสียง เนื่องจากเป็นที่รู้จักและจดจ าของคนจ านวน
มาก เมื่อได้รับจากติดตามอย่างสม่ าเสมอจากผู้ติดตาม จะ
ส่งผลให้ผู้ติดตามจะเกิดความรู้สึกว่าได้เรียนรู้ผู้น าทาง
ความคิดในสื่อและเกิดความคุ้นเคยจนบุคคลในสื่อนั้น
เปรียบเสมือนเพื่อนของผู้ติดตาม (Isotalus, 1995) 

 

อิทธิพลของคุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิด
ด้ำนกำรท่องเที่ยวบนเฟซบุ๊กต่อทัศนคติของผู้ติดตำมที่มี
ต่อเนื้อหำที่ผู้น ำทำงควำมคิดน ำเสนอ 

 คุณลักษณะด้านความน่าเช่ือถือมีอิทธิพลต่อ
ทัศนคติของผู้ติดตามที่มีต่อเนื้อหาท่ีผู้น าทางความคิดด้าน
การท่องเที่ยวบนเฟซบุ๊กเพจ ZuvapitSnap และเพจ I 
Roam Alone น าเสนอมากที่สุด ทั้งนี้ เนื่องจากผู้น าทาง
ความคิดด้านการท่องเที่ยวบนเฟซบุ๊กเพจ ZuvapitSnap 
เป็นบุคคลที่มี ช่ือเสียง ดังนั้น ข้อมูลหรือการแบ่งปัน
ประสบการณ์เกี่ยวกับการท่องเที่ยวของผู้น าทางความคิดจะ
ส่งผลต่อทัศนคติของผู้ติดตามที่มีต่อเนื้อหาที่ผู้น าทาง

ความคิดน าเสนอในเชิงบวก สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Amos, Holmes และ Strutton (2008) กล่าวว่า การใช้
บุคคลที่มีช่ือเสียงจะช่วยให้เกิดทัศนคติในเชิงบวกต่อการ
โฆษณาและสินค้า รวมถึงความตั้งใจซื้ออีกด้วย โดย Chaiken 
(1980) อธิบายเพิ่มเติมว่า ความเช่ียวชาญเป็นการรับรู้ของ
ผู้รับสารถึงความสามารถและความน่าเชื่อถือของผู้น าทาง
ความคิดหรือผู้น าเสนอสินค้าหรือบริการ ซึ่งเมื่อผู้รับสารเกิด
การรับรู้ว่า แหล่งสารที่ให้ข้อมูลมีความเช่ียวชาญ และความ
น่าไว้วางใจ ผู้รับสารจะรู้สึกเช่ือถือ เมื่อแหล่งสารมีความ
น่าเช่ือถือสูงจะส่งผลต่อการโน้มน้าวใจ เปลี่ยนแปลงความ
เช่ือ ทัศนคติ และพฤติกรรมได้ 

 ในส่วนของคุณลักษณะด้านความดึงดูดใจมี
อิทธิพลต่อทัศนคติของผู้ติดตามที่มีต่อเนื้อหาที่ผู้น าทาง
ความคิดด้านการท่องเที่ยวบนเฟซบุ๊กเพจ ZuvapitSnap 
และเพจ I Roam Alone น าเสนออยู่ในล าดับที่สอง ผู้ติดตาม
ที่มีความสนใจด้านการท่องเที่ยวจะให้ความสนใจและรู้สึกว่า
เนื้ อหาที่ ผู้ น าทางความคิดด้ านการท่องเที่ ยวที่ เพจ 
ZuvapitSnap และเพจ I Roam Alone น าเสนอมีความ
ดึงดูดใจ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Eyal และ Rubin (2003) 
ที่กล่าวว่า การที่บุคคลหนึ่งเห็นว่าบุคคลอื่นมีความช่ืนชอบ
คล้ายคลึงกับตนเองจะเป็นการตอกย้ าความเชื่อของบุคคล
นั้นว่าไม่ได้มีความชอบที่แปลกไปจากบุคคลอื่น และจะเกิด
การมีส่วนร่วมระหว่างบุคคลที่มีความชอบคล้ายคลึงกันใน
เรื่องเหล่านั้น 

 คุณลักษณะด้านปฏิสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความจริง
มีอิทธิพลต่อทัศนคติของผู้ติดตามที่มีต่อเนื้อหาท่ีผู้น าทาง
ความคิดด้านการท่องเที่ยวบนเฟซบุ๊กเพจ ZuvapitSnap และ
เพจ I Roam Alone อยู่ ในล าดับสุดท้าย ทั้งนี้  เนื่องจาก
ปฏิสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความจริงเป็นการสร้างการรับรู้และ
เป็นทัศนคติที่ผู้ติดตามมีต่อผู้น าทางความคิดเพียงฝ่ายเดียว 
โดยปฏิสัมพันธ์ทางสังคมจะเกิดขึ้นกับตัวผู้น าทางความคิด
ไม่ใช่เนื้อหาที่ผู้น าทางความคิดน าเสนอ (ดูแผนภาพที่ 1 และ 
2) 
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แผนภาพที่ 1 อิทธิพลของคุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคดิด้ำนกำรท่องเที่ยวบนเฟซบุ๊กเพจ ZuvapitSnap ต่อทัศนคติและ
พฤติกรรมของผูต้ิดตำม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
หมำยเหตุ: ตวัเลขแสดงถึงค่ำสัมประสิทธิ์กำรถดถอย (*p < .05) 

 
แผนภาพที่ 2 อิทธิพลของคุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคดิด้ำนกำรท่องเที่ยวบนเฟซบุ๊กเพจ I Roam Alone ต่อทัศนคติและ

พฤติกรรมของผูต้ิดตำม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
หมำยเหตุ: ตวัเลขแสดงถึงค่ำสัมประสิทธิ์กำรถดถอย (*p < .05) 

 

คุณลักษณะด้ำน 

ควำมดึงดูดใจ 

คุณลักษณะด้ำน 

ควำมน่ำเชื่อถือ 

คุณลักษณะด้ำน 

ปฏิสัมพันธ์ทำงสังคมกึ่ง

ควำมจริง 

ทัศนคติของผู้ติดตำมที่มี

ต่อผู้น ำทำงควำมคดิ 

ทัศนคติของผู้ติดตำมที่มี

ต่อเนื้อหำท่ีผู้น ำทำง

ควำมคิดน ำเสนอ 

พฤติกรรมกำรมสี่วนร่วม

บนเฟซบุ๊กของผู้ติดตำม 

พฤติกรรมกำรท่องเที่ยว

ของผู้ติดตำม 

.24* 

.62* 

.45* 

คุณลักษณะด้ำน 

ควำมดึงดูดใจ 

คุณลักษณะด้ำน 

ควำมน่ำเชื่อถือ 

คุณลักษณะด้ำน 

ปฏิสัมพันธ์ทำงสังคมกึ่ง

ควำมจริง 

ทัศนคติของผู้ติดตำมที่มี

ต่อผู้น ำทำงควำมคดิ 

ทัศนคติของผู้ติดตำมที่มี

ต่อเนื้อหำท่ีผู้น ำทำง

ควำมคิดน ำเสนอ 

พฤติกรรมกำรมสี่วนร่วม

บนเฟซบุ๊กของผู้ติดตำม 

พฤติกรรมกำรท่องเที่ยว

ของผู้ติดตำม 

.22* 

.51* 

.49* 
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 อิทธิพลของคุณลักษณะของผู้น าทางความคิด
ด้านการท่องเที่ยวบนเฟซบุ๊กต่อพฤติกรรมการมีส่วนร่วม
บนเฟซบุ๊กของผู้ติดตาม 
 คุณลักษณะด้ำนควำมน่ำเช่ือถือของผู้น ำทำง
ควำมคิดด้ ำนกำรท่องเที่ ยวบนเฟซบุ๊ กมีอิทธิพลต่ อ
พฤติกรรมกำรมีส่วนร่วมบนเฟซบุ๊กของผู้ติดตำมเพจ 
ZuvapitSnap รองจำกคุณลักษณะด้ำนปฏิสัมพันธ์ทำง
สังคมกึ่งควำมจริง และคุณลักษณะด้ำนควำมน่ำเช่ือถือของ
ผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเที่ยวบนเฟซบุ๊กมีอิทธิพลต่อ
กำรมีส่วนร่วมบนเฟซบุ๊กของผู้ติดตำมเพจ ZuvapiSnap 
เพียงเพจเดียวเท่ำนั้น ควำมมีชื่อเสียงของแหล่งสำรหรือผู้น ำ
ทำงควำมคิดเป็นหนึ่งในองค์ประกอบที่ท ำให้ผู้ติดตำมกด
ถูกใจ (Like) โดยไม่ได้ค ำนึงถึงควำมน่ำเช่ือถือของเนื้อหำที่
น ำเสนอแม้แต่น้อย (Li & Shu, 2015) ซึ่งกำรมีส่วนร่วม
บนเฟซบุ๊กของผู้ติดตำม อำทิ กำรกดถูกใจ (Like) กำรแสดง
ควำมคิดเห็น (Comment) หรือกำรแบ่งปัน (Share) เป็น
สัญลักษณ์ที่แสดงถึงควำมสัมพันธ์ที่ผู้ติดตำมมีต่อผู้น ำทำง
ควำมคิด เมื่อพิจำรณำพฤติกรรมกำรมีส่วนร่วมบนเฟซบุ๊ก
ของผู้ติดตำมผู้น ำทำงควำมคิดเพจ ZuvapitSnap พบว่ำ มี
ควำมสอดคล้องกับที่กล่ำวไปข้ำงต้น เนื่องจำก เมื่อผู้น ำทำง
ควำมคิดเพจ ZuvapitSnap ที่เป็นบุคคลมีช่ือเสียงน ำเสนอ
ข้อมูลเกี่ยวกับกำรท่องเที่ยว ผู้ติดตำมจะกดถูกใจ (Like) 
มำกที่สุด 

 คุณลักษณะด้ำนควำมดึงดูดใจของผู้น ำทำง
ควำมคิดด้ำนกำรท่องเที่ยวบนเฟซบุ๊กมีอิทธิพลในเชิงลบต่อ
พฤติกรรมกำรมีส่วนร่วมบนเฟซบุ๊กของผู้ติดตำมเพจ 
ZuvapitSnap เนื่องจำกรูปแบบกำรน ำเสนอของผู้น ำทำง
ควำมคิดด้ำนกำรท่องเที่ยวบนเฟซบุ๊กเพจ ZuvapitSnap 
ส่วนมำกจะเป็นกำรน ำเสนอเนื้อหำในรูปแบบภำพเคลื่อนไหว 
(Video) ซึ่งจะได้กำรตอบรับจำกพฤติกรรมกำรมีส่วนร่วม
บนเฟซบุ๊กของผู้ติดตำมจะไม่ดี เท่ำกับกำรน ำเสนอด้วย
ภำพนิ่ง อย่ำงไรก็ตำม รูปแบบกำรน ำเสนอท่ีจะได้รับกำร
ตอบรับหรือพฤติกรรมกำรมีส่วนร่วมบนเฟซบุ๊กมำกที่สุด คือ 
กำรน ำเสนอในรูปแบบของภำพนิ่งผสมกับภำพเคลื่อนไหว 
(Chua & Banerjee, 2015) 

  

คุณลักษณะด้ำนปฏิสัมพันธ์ทำงสังคมกึ่งควำมจริง
ของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเที่ยวบนเฟซบุ๊กมีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมกำรมีส่วนร่วมบนเฟซบุ๊กของผู้ติดตำมเพจ 
ZuvapitSnap และ เพจ I Roam Alone มำกที่ สุ ด ซึ่ ง
คุณลักษณะด้ำนปฏิสัมพันธ์ทำงสังคมกึ่งควำมจริงเป็น
คุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดเพียงด้ำนเดียวที่มีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมกำรมีส่วนร่วมบนเฟซบุ๊กของผู้ติดตำมเพจ  
I Roam Alone เมื่อผู้ติดตำมผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำร
ท่องเที่ยวบนเฟซบุ๊กเพจ ZuvapitSnap และเพจ I Roam 
Alone ติดตำมอย่ำงต่อเนื่องจนเกิดควำมรู้สึกคุ้นเคยกับ
ผู้น ำทำงควำมคิด ผู้ติดตำมจะกล้ำแสดงควำมคิดเห็นหรือมี
ปฏิสัมพันธ์ร่วมกับผู้น ำทำงควำมคิดผ่ำนสิ่งที่ผู้น ำทำง
ควำมคิดน ำเสนอ สอดคล้องกับงำนวิจัยของ Wood และ 
Burkhalter (2014) ที่พบว่ำ กำรแบ่งปันข่ำวสำร เรื่องรำว 
ควำมรู้สึกหรือประสบกำรณ์ ในรูปแบบของข้อควำม ภำพนิ่ง 
หรือภำพเคลื่อนไหวในช่องทำงของผู้น ำทำงควำมคิด อำทิ 
เฟซบุ๊ก ท ำให้ผู้ติดตำมรู้สึกพึงพอใจและรู้สึกว่ำตนเองได้รับรู้
เรื่องรำวควำมเป็นส่วนตัวของผู้น ำทำงควำมคิด ดังนั้น กำร
มีส่วนร่วมในช่องทำงต่ำง ๆ อำทิ กำรแสดงควำมคิดเห็น 
(Comment) จึงเป็นเครื่องมือที่ท ำให้ผู้ติดตำมสำมำรถ
สื่อสำรกับผู้น ำทำงควำมคิดได้โดยตรง 
 

อิทธิพลของคุณลักษณะของผู้น าทางความคิด
ด้านการท่องเที่ยวบนเฟซบุ๊กต่อพฤติกรรมการท่องเที่ยว
ของผู้ติดตาม 

คุณลักษณะด้ำนควำมน่ำเช่ือถือมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมกำรท่องเที่ยวของผู้ติดตำมเพจ ZuvapitSnap 
และเพจ I Roam Alone มำกที่สุด ผู้น ำทำงควำมคิดใน
ช่องทำงออนไลน์ส่งผลต่อกระบวนกำรตัดสินใจซื้อและ
พฤติกรรมของผู้ติดตำมมำกกว่ำกำรให้ข้อมูลของบุคคลทั่วไป 
(Wei & Lu, 2013) โดยค่ำเฉลี่ยของคุณลักษณะด้ำนควำม
น่ำเช่ือถือของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเที่ยวบนเฟซบุ๊ก
เพจ ZuvapitSnap และ เพจ I Roam Alone แตกต่ำงกัน
เพียงเล็กน้อย จึงสำมำรถอธิบำยได้ว่ำ ผู้น ำทำงควำมคิดที่มี
ควำมเช่ียวชำญสูงจะสำมำรถชักจูงใจและมีอิทธิพลเชิงบวก
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ต่อทัศนคติ กระบวนกำรตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมของ
ผู้ติดตำม (Goldsmith, Lafferty, & Newell, 2000) 

ล ำดับต่อมำคือ คุณลักษณะด้ำนควำมดึงดูดใจมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมกำรท่องเที่ยวของผู้ติดตำมเพจ 
ZuvapitSnap และเพจ I Roam Alone น้อยที่ สุ ด จำก
งำนวิจัยของ Gong และ Li (2017) พบว่ำ คุณลักษณะของ
ผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนควำมดึงดูดใจอำจส่งผลให้ผู้ติดตำมให้
ควำมส ำคัญสิ่งที่ผู้น ำทำงควำมคิดน ำเสนอผ่ำนช่องทำงสื่อ
สังคมออนไลน์ของตนเองลดน้อยลง เนื่องจำกคุณลักษณะ
ด้ำนควำมดึงดูดใจเป็นคุณลักษณะพื้นฐำนทำงกำยภำพของ
ผู้น ำทำงควำมคิดที่ผู้ติดตำมให้ควำมสนใจ ท ำให้ในบำงครั้ง

ผู้ติดตำมให้ควำมสนใจในตัวผู้น ำทำงควำมคิดจนไม่ได้ใส่ใจใน
สิ่งที่ผู้น ำทำงควำมคิดน ำเสนอ 

คุณลักษณะด้ำนปฏิสัมพันธ์ทำงสังคมกึ่งควำมจริง
มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมกำรท่องเที่ยวของผู้ติดตำมเพจ 
ZuvapitSnap และเพจ I Roam Alone เป็นล ำดับที่สอง โดย 
Labrecque (2014) กล่ำวว่ำ กำรใช้สื่อสังคมออนไลน์เป็น
ช่องทำงในกำรสื่อสำรส่งผลให้ปฏิสัมพันธ์ทำงสังคมกึ่งควำม
จริงระหว่ำงผู้ติดตำมและผู้น ำทำงควำมคิดมีควำมแข็งแรง
มำกขึ้น เมื่อปฏิสัมพันธ์ทำงสังคมกึ่งควำมจริงของผู้ติดตำม
เพจ ZuvapitSnap และ เพจ I Roam Alone มีควำมแข็งแรง
มำกขึ้น ผู้น ำทำงควำมคิดจะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของ
ผู้ติดตำม (ดูแผนภำพที่ 3 และ 4) 

 

แผนภาพที่ 3 แสดงอิทธิพลของคุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเที่ยวบนเฟซบุ๊กเพจ ZuvapitSnap ต่อ
พฤติกรรมของผู้ติดตำม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
หมำยเหตุ: ตวัเลขแสดงถึงค่ำสัมประสิทธิ์กำรถดถอย (*p < .05) 

 
 
 
 
 
 

คุณลักษณะด้ำน 

ควำมดึงดูดใจ 

คุณลักษณะด้ำน 

ปฏิสัมพันธ์ทำงสังคมกึ่ง

ควำมจริง 

พฤติกรรมกำรมสี่วนร่วม

บนเฟซบุ๊กของผู้ติดตำม 

พฤติกรรมกำรท่องเที่ยว

ของผู้ติดตำม 

คุณลักษณะด้ำน 

ควำมน่ำเชื่อถือ 
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 แผนภาพที่ 4 แสดงอิทธิพลของคุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเที่ยวบนเฟซบุ๊กเพจ I Roam Alone ต่อ
พฤติกรรมของผู้ติดตำม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
หมำยเหตุ: ตวัเลขแสดงถึงค่ำสัมประสิทธิ์กำรถดถอย (*p < .05) 
 

อิทธิพลของทัศนคติของผู้ติดตามต่อพฤติกรรม
การมีส่วนร่วมบนเฟซบุ๊กของผู้ติดตาม 

ทัศนคติของผู้ติดตำมที่มีต่อผู้น ำทำงควำมคิดมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมกำรมีส่วนร่วมบนเฟซบุ๊กของผู้ติดตำม
ผู้น ำทำงควำมคิดเพจ ZuvapitSnap และเพจ I Roam 
Alone มำกที่สุด ส่วนทัศนคติของผู้ติดตำมที่มีต่อเนื้อหำที่
ผู้น ำทำงควำมคิดน ำเสนอมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมกำรมีส่วน
ร่ วมบนเฟซบุ๊ กของผู้ ติ ดตำมผู้ น ำทำงควำมคิดเพจ 
ZuvapitSnap และเพจ I Roam Alone เป็นล ำดับถัดมำ 
โดย Lou และ Yuan (2018) กล่ำวว่ำ ผู้น ำทำงควำมคิดใน
สื่อสังคมออนไลน์เช่ือมโยงกับกลุ่มผู้ติดตำมที่มีจ ำนวนมำก 
ซึ่งผู้น ำทำงควำมคิดสำมำรถสนับสนุนและสร้ำงควำมเช่ือ
ให้กับผู้ติดตำมได้ Freberg, Graham, McGaughey, และ 
Freberg (2011) กล่ำวว่ำ สิ่งที่ผู้น ำทำงควำมคิดในสื่อสังคม
ออนไลน์น ำเสนอหรือแบ่งปัน (Share) มีอิทธิพลต่อกำรมี
ส่วนร่วมในโพสต์นั้นของผู้ติดตำมและเป็นแรงขับเคลื่อนที่
น ำไปสู่กำรเกิดพฤติกรรม เมื่อผู้ติดตำมมีควำมรู้สึกช่ืนชอบ
และมีควำมทัศนคติที่ดีต่อผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำร
ท่องเที่ยวบนเฟซบุ๊กเพจ ZuvapitSnap และเพจ I Roam 
Alone ผู้ ติ ดตำมจะเข้ ำ ไปมี ส่ วนร่ วมกั บข้ อมู ลหรื อ

ประสบกำรณ์กำรท่องเที่ยวท่ีผู้น ำทำงควำมคิดน ำเสนอ ทั้ง
ในรูปแบบของกำรกดถูกใจ (Like) กำรแสดงควำมคิดเห็น 
(Comment) และกำรแบ่งปันโพสต์ (Share) ซึ่งทัศนคติของ
ผู้ติดตำมที่มีต่อเนื้อหำที่ผู้น ำทำงควำมคิดน ำเสนออำจ
เกิดขึ้นภำยหลังทัศนคติของผู้ติดตำมที่มีต่อผู้น ำทำง
ควำมคิด (ดูแผนภำพที่ 1 และ 2) 
 

อิทธิพลของทัศนคติของผู้ติดตามต่อพฤติกรรม
การท่องเที่ยวของผู้ติดตาม 

ทัศนคติของผู้ติดตำมที่มีต่อผู้น ำทำงควำมคิดมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมกำรท่องเที่ยวของผู้ติดตำมเพจ 
ZuvapitSnap และเพจ I Roam Alone มำกที่สุด ส่วน
ทัศนคติของผู้ติดตำมที่มีต่อเนื้อหำที่ผู้น ำทำงควำมคิด
น ำเสนอมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมกำรท่องเที่ยวของผู้ติดตำม
เพจ ZuvapitSnap และเพจ I Roam Alone เป็นล ำดับถัด
มำ ทัศนคติเกิดจำกกำรเรียนรู้ของบุคคล และทัศนคติที่
เกิดขึ้นจะคงอยู่ยำวนำน เมื่อผู้ติดตำมเกิดควำมรู้สึกช่ืนชอบ
ในตัวผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเที่ยวบนเฟซบุ๊กเพจ 
ZuvapitSnap และเพจ I Roam Alone รวมถึงไปเนื้อหำที่
ผู้น ำทำงควำมคิดน ำเสนอ จะเกิดเป็นทัศนคติที่ดีต่อผู้น ำทำง

คุณลักษณะด้ำน 

ควำมดึงดูดใจ 

คุณลักษณะด้ำน 

ปฏิสัมพันธ์ทำงสังคมกึ่ง

ควำมจริง 

พฤติกรรมกำรมสี่วนร่วม

บนเฟซบุ๊กของผู้ติดตำม 

พฤติกรรมกำรท่องเที่ยว

ของผู้ติดตำม 

คุณลักษณะด้ำน 

ควำมน่ำเชื่อถือ 
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ควำมคิดทั้งสองเพจ โดยทัศนคติในเชิงบวกที่ผู้ติดตำมมีต่อ
ผู้น ำทำงควำมคิดจะส่งผลต่อพฤติกรรมกำรท่องเที่ยวของ
ผู้ติดตำม สอดคล้องกับ Maddux และ Roger (1980) ที่
กล่ำวว่ำ ควำมช่ืนชอบในบุคคลที่มีช่ือเสียงจะส่งผลกระทบ
ต่อทัศนคติและพฤติกรรมของผู้ติดตำม จำกกำรแสดงควำม
คิดเห็น (Comment) ของผู้ติดตำมผู้น ำทำงควำมคิดทั้งสอง
เพจ พบว่ำ ผู้ติดตำมมีกำรแสดงควำมคิดเห็น (Comment) 
ว่ำจะเดินทำงท่องเที่ยวตำมข้อมูลที่มำจำกผู้น ำทำงควำมคิด 
บำงครั้ งมีกำรขอข้อมูลเพิ่ มเติมส ำหรับกำรเดินทำง  
ซึ่ งผู้ติดตำมท่ำนอื่นที่มีประสบกำรณ์ในกำรเดินทำง
ท่องเที่ยวไปยังสถำนที่เหล่ำนั้นก็จะเข้ำมำช่วยให้ข้อมูล
เพิ่มเติม เปรียบเสมือนกำรแลกเปลี่ยนข้อมูลซึ่งกันและกัน 
สอดคล้องกับแนวคิดทัศนคติแบบองค์ประกอบเดียว 
(Unidimensional View of Attitude) ซึ่ง Lutz (1991) อธิบำย
ไว้ว่ำ แนวคิดทัศนคติแบบองค์ประกอบเดียว ประกอบด้วย 
กำรรับรู้ (Cognitive) ควำมรู้สึก (Affective) และพฤติกรรม 
(Conative)  โดยเมื่ อผู้ ติ ดตำมได้ เปิ ดรั บข้ อมู ลและ
ประสบกำรณ์จำกผู้น ำทำงควำมคิด และก่อให้เกิดเป็นควำม
เช่ือ ผู้ติดตำมเกิดทัศนคติที่ดีเกี่ยวกับสถำนที่ท่องเที่ยวและ
เกิดควำมรู้สึกอยำกเดินทำงท่องเที่ยวตำมผู้น ำทำงควำมคิด 
และผู้ติดตำมออกเดินทำงท่องเที่ยวในที่สุด (ดูแผนภำพที่ 1 
และ 2) 
 

ข้อเสนอแนะส าหรับการท าวิจัยในอนาคต 
และการน าผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้ 
 ในส่วนของข้อเสนอแนะ กำรศึกษำคุณลักษณะ
ของผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรท่องเที่ยวบนเฟซบุ๊กกับ
ทัศนคติและพฤติกรรมของผู้ติดตำมเป็นประโยชน์และมี
ควำมส ำคัญส ำหรับกำรวำงแผนกำรตลำดหรือนักกำรตลำด 
เนื่องจำกผู้ติดตำมจะเปิดรับข้อมูลข่ำวสำรหรือกำรแบ่งปัน
ประสบกำรณ์จำกผู้น ำทำงควำมคิด นักกำรตลำดจึง
จ ำเป็นต้องเลือกผู้น ำทำงควำมคิดที่มีคุณลักษณะตรงกับ
ควำมต้องกำรของกลุ่มเป้ำหมำย สำมำรถเป็นสื่อกลำงใน
กำรสื่อสำรระหว่ำงตรำสินค้ำกับกลุ่มเป้ำหมำย และส่งผลให้
เกิดกำรเปลี่ยนแปลงของทัศนคติและพฤติกรรมของ
ผู้ติดตำม 

 จำกผลกำรวิจัยในครั้งนี้ แสดงให้เห็นว่ำ ในกรณีที่
นักกำรตลำดต้องกำรเลือกใช้ผู้น ำทำงควำมคิดที่เป็นบุคคลที่
มีช่ือเสียง และอยำกให้ผู้ติดตำมเกิดทัศนคติที่ดีผู้น ำทำง
ควำมคิด ควรสร้ำงหรือเลือกใช้บุคคลมี ช่ือเสียงที่มี
คุณลักษณะคุณลักษณะด้ำนปฏิสัมพันธ์ทำงสังคงกึ่งควำม
จริงเป็นล ำดับแรก คุณลักษณะด้ำนควำมดึงดูดใจเป็นล ำดับ
ถัดมำ และคุณลักษณะด้ำนควำมน่ำเช่ือถือเป็นล ำดับ
สุดท้ำย แต่หำกว่ำอยำกให้ผู้ติดตำมเกิดทัศนคติที่ดีต่อ
เนื้อหำท่ีผู้น ำทำงควำมคิดน ำเสนอ นักกำรตลำดควรสร้ำง
หรือเลือกผู้น ำทำงควำมคิดที่มีคุณลักษณะด้ำนควำม
น่ำเช่ือถือเป็นล ำดับแรก คุณลักษณะด้ำนควำมดึงดูดใจเป็น
ล ำดับถัดมำ และคุณลักษณะด้ำนปฏิสัมพันธ์ทำงสังคมกึ่ง
ควำมจริงเป็นล ำดับสุดท้ำย เนื่องจำกเป็นคุณลักษณะที่มี
อิทธิพลต่อทัศนคติและพฤติกรรมของผู้ติดตำม ส่วน
คุณลักษณะด้ำนควำมดึงดูดใจของผู้น ำทำงควำมคิด อำจ
เป็นส่วนหนึ่งที่ให้ผู้ติดตำมรู้สึกสนใจ อยำกเข้ำไปเปิดรับ
ข้อมูลจำกผู้น ำทำงควำมคิด 

ในส่วนของพฤติกรรมของผู้ติดตำม นักกำรตลำด
ควรสร้ำงหรือเลือกใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงที่มีคุณลักษณะด้ำน
ควำมน่ำเช่ือถือเป็นล ำดับแรก คุณลักษณะด้ำนปฏิสัมพันธ์
ทำงสังคมกึ่งควำมจริงเป็นล ำดับถัดมำ และคุณลักษณะด้ำน
ควำมดึงดูดใจเป็นล ำดับสุดท้ำย ซึ่งในกรณีที่ต้องกำรให้
ผู้ติดตำมเกิดพฤติกรรมกำรมีส่วนร่วมบนเฟซบุ๊ก ควรให้
ควำมส ำคัญกับคุณลักษณะด้ำนปฏิสัมพันธ์ทำงสังคมกึ่ง
ควำมและคุณลักษณะด้ำนควำมน่ำเช่ือถือเท่ำนั้น 
 ส ำหรับผู้น ำทำงควำมคิดที่เป็นบุคคลธรรมดำ ใน
กรณีที่นักกำรตลำดต้องกำรให้ผู้ติดตำมเกิดทัศนคติที่ดีทั้ง
ต่อผู้น ำทำงควำมคิดและเนื้อหำที่ผู้น ำทำงควำมคิดน ำเสนอ 
รวมถึงกำรเกิดพฤติกรรมของผู้ติดตำม นักกำรตลำดควร
สร้ำงหรือเลือกใช้ผู้น ำทำงควำมคิดที่มีคุณลักษณะด้ำนควำม
น่ำเช่ือถือเป็นล ำดับแรก คุณลักษณะด้ำนควำมดึงดูดใจเป็น
ล ำดับถัดมำและคุณลักษณะด้ำนปฏิสัมพันธ์ทำงสังคมกึ่ง
ควำมจริงเป็นล ำดับสุดท้ำย แต่ในกรณีที่ต้องกำรเน้น
พฤติกรรมกำรมีส่วนร่วมบนเฟซบุ๊กของผู้ติดตำม นักกำร
ตลำดควรเน้นไปที่กำรสร้ำงหรือเลือกผู้น ำทำงควำมคิดที่มี
คุณลักษณะด้ำนปฏิสัมพันธ์ทำงสังคมกึ่งควำมจริง 
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