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บทคัดย่อ 
การวิจยัครัง้นีม้ีวตัถปุระสงคเ์พื่อศึกษาพฤติกรรมการใชส้ื่อสงัคมออนไลนข์องนกัท่องเที่ยว จงัหวดัขอนแก่น และศึกษา

การตลาดเชิงเนือ้หาที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยว  จังหวัดขอนแก่น เป็นการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ โดยเก็บ
แบบสอบถามจากกลุม่นกัท่องเที่ยวที่เดินทางท่องเที่ยวในจงัหวดัขอนแก่น จ านวน 400 คน สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลูไดแ้ก่ 
ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะหส์ถิติเชิงอนุมานใชก้ารวิเคราะหถ์ดถอยพหุคณู (Multiple linear 
regression) 

 ผลการวิจยัพบว่า นกัท่องเที่ยวชาวไทยสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง อาย ุ18 – 22 ปี มีอาชีพสว่นใหญ่เป็นนกัศึกษา รายได้
เฉลี่ยต่อเดือนส่วนใหญ่มีรายไดต้  ่ากว่า 10,000 บาทและภูมิล  าเนาจากภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ พฤติกรรมการใชส้ื่อสงัคม
ออนไลนแ์อพพลิเคชันที่ใชบ้่อยมากที่สดุ คือ Instagram รอ้ยละ 38.80 โดยความถ่ีในการใชส้ื่อสงัคมออนไลนต์่อวนัสว่นใหญ่ 
มากกว่า 7 ครัง้ต่อวนั รอ้ยละ 65 ระยะเวลาในการใชส้ื่อสงัคมออนไลนส์ว่นใหญ่ คือ มากกว่า 1.30 ชั่วโมงขึน้ไป รอ้ยละ 34.30 
ช่วงเวลาที่ใชส้ือ่สงัคมออนไลนม์ากที่สดุ คือ ช่วงเวลา 20.00 - 00.00 น. รอ้ยละ 58.80 วตัถปุระสงคท์ี่ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วาม
สนใจรบัชมในสือ่สงัคมออนไลนส์ว่นใหญ่ คือ เพื่อความบนัเทิง รอ้ยละ 40.7 และ รูปแบบเนือ้หาที่ผูต้อบแบบสอบถามเลือกจดจ า
ขอ้มลูผา่นสือ่สงัคมออนไลนม์ากที่สดุ สว่นใหญ่เป็น วิดีโอ รอ้ยละ 51 การทดสอบสมมติฐานพบว่า วิดีโอคอนเทนตก์ารท่องเที่ยว 
อลับัม้รูปภาพการท่องเที่ยว โควทค์อนเทนตก์ารท่องเที่ยว มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตดัสินใจเดินทางท่องเที่ยว  จังหวดัขอนแก่น 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 0.01 และโปรโมชนัคอนเทนตก์ารท่องเที่ยวมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตดัสินใจเดินทางท่องเที่ยว จงัหวดั
ขอนแก่น อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ .05 สว่นไลฟ์สตรีมคอนเทนต ์ไม่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตดัสินใจเดินทางท่องเที่ยว จงัหวดั
ขอนแก่น อยา่งมีนยัส าคญั 

ค าส าคัญ: การตลาดเชิงเนือ้หา การตดัสนิใจเดินทางทอ่งเที่ยว จงัหวดัขอนแก่น 

Abstract 
 This study aimed to investigate the tourists’ using social media behavior in Khon Kaen province and study 
content marketing influencing the decision-making to travel to Khon Kaen Province. This was a quantitative research 
study using questionnaires collected from a group of 400 tourists who were traveling to Khon Kaen province. The 
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statistics used in the data analysis included percentages, means, and standard deviations. The inferential statistical 
analysis was a multiple linear regression analysis. 
 The research results found that most Thai tourists are female, aged 18 – 22 years, had average-income 
students. Most of them have less than 10,000 baht and domicile from the northeast. For the use of social media 
behavior, the most frequently used application was Instagram at 38.80 percent. The frequency of social media usage 
per day was mostly more than 7 times per day at 65 percent. The duration of social media usage was more than 1.30 
hours at 34.30 percent. The most use of social media period was between 20.00 - 00.00 hours at 58.80 percent. The 
purpose that most respondents were interested in on social media was for entertainment at 40.7 percent. The content 
that respondents chose to remember the most through social media was mostly video at 51 percent. For hypothesis 
testing, it was found that tourism video content, tourism photo album content, and travel quotes content had a 
significant positive influence on travel decision making to Khon Kaen province at a significant level of 0.01, and 
tourism promotion content had a positive influence on travel decision making to Khon Kaen province at a significant 
level of .05. However, live-streaming content had no significant influence on the travel decision making to Khon Kaen 
province. 

Keywords: content marketing, tourism decisions making, Khon Kaen province 

ความเป็นมาของปัญหา 
ปัจจุบนัเห็นไดช้ดัว่าเทคโนโลยีสารสนเทศเป็นสิ่งหนึ่งที่ท  าใหผู้ค้นสนใจสิ่งรอบตวั  (ปรานี ปวีณชนา, 2563) อีกทัง้ถูก

น ามาใชใ้นการจดัหาเนือ้หาขนาดใหญ่ที่เก่ียวขอ้งกับธุรกิจต่างๆ (Werthner and Ricci, 2004) ทัง้ดา้นการส่งเสริมการขาย
ผลิตภณัฑแ์ละการจัดจ าหน่าย การมีสว่นรว่มของผูบ้ริโภคในระยะยาว และความไวว้างใจ (Naidoo and Hollebeek, 2016) 
นอกจากนี ้การปรากฏตวัของสือ่สงัคมออนไลนย์งัเป็นปัจจยัผลกัดนัในการสง่เสรมิการทอ่งเที่ยวของจดุหมายปลายทางซึง่แสดงให้
เห็นวา่เป็นก าหนดการตดัสนิใจการเดินทางของนกัทอ่งเที่ยว (Morosan and Jeong, 2008) อาจกลา่วไดว้่าเป็นยคุดิจิทลัที่เติบโต
อย่างรวดเร็ว ดงันัน้การสรา้งเนือ้หาที่มีคณุภาพและน่าสนใจเป็นเรื่องที่ส  าคญัอย่างยิ่งในกลยทุธก์ารตลาดเพื่อสรา้งความดึงดูด 
สรา้งความสมัพนัธ ์และกระตุน้ใหเ้กิดการซือ้สนิคา้หรอืบรกิาร (Digimusketeers, 2023)  

 อยา่งไรก็ตาม การทอ่งเที่ยวและการบรกิารในจงัหวดัขอนแก่นมีศกัยภาพในมิติหลายดา้น ประกอบดว้ย แหลง่ท่องเที่ยว
พกัผอ่นหยอ่นใจการจดังานกิจกรรมเทศกาลงานประเพณี การผจญภยัและนนัทนาการกลางแจง้ รวมทัง้ธุรกิจรา้นอาหาร ธุรกิจที่
พกัแรม แตย่งัมีจดุอ่อนดา้นการประชาสมัพนัธแ์หลง่ท่องเที่ยวใหเ้ป็นน่าดึงดดูใจ (วสิษฐา เป่ียมสกุล, 2554) ดงันัน้ จึงตอ้งมีการ
วางแผนการประชาสมัพนัธเ์ป็นอย่างดี (Karlis and Ntzoufras, 2003) โดยใชรู้ปแบบการตลาดเชิงเนือ้หาสรา้งคอนเทนตห์รือ
เนือ้หาที่มุ่งเนน้ใหค้วามรูม้ากกว่าการขาย (พนัธกานต ์วรวฒันานนท,์  2563) ซึ่งการเผยแพรข่อ้มลูของจุดหมายปลายทางการ
ท่องเที่ยวที่ครอบคลมุทัง้เนือ้หาและเขตพืน้ที่อย่างมีความชัดเจน สามารถตอบสนองพฤติกรรมการคน้หาขอ้มลูแหล่งท่องเที่ยว
หลากหลายเพื่อใชป้ระกอบการตดัสินใจการเดินทางท่องเที่ยว รวมทัง้สื่อสงัคมออนไลนม์ีความเก่ียวขอ้งกบัการเพิ่มขึน้ของการ
ปัจจยัที่สง่ผลต่อการเขา้ถึงแหลง่ท่องเที่ยวและธุรกิจเก่ียวขอ้ง (Munar and Jacobsen, 2014) ทัง้นี ้การตลาดเชิงเนือ้หาในการ
ท่องเที่ยวมีผลต่อการสรา้งความเช่ือถือ การสรา้งแบรนดท์่องเที่ยว และการเพิ่มการมีสว่นรว่มของนกัท่องเที่ยว ในกระบวนการ
ตลาดนีเ้ป็นแนวโนม้ที่ส  าคญัที่ช่วยสรา้งประสบการณท์่องเที่ยวที่มีคณุค่าและน่าจดจ าใหก้บันกัท่องเที่ยวไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ
ขึน้ (Evans and McKercher, 2019) 

 จากที่กลา่วขา้งตน้คณะผูว้ิจัยจึงมีความสนใจศึกษาการตลาดเชิงเนือ้หาที่มีอิทธิผลต่อการตดัสินใจเดินทางท่องเที่ยว  
จงัหวดัขอนแก่น เพื่อเป็นประโยชนแ์ก่หน่วยงานที่เก่ียวขอ้ง และผูป้ระกอบการในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและการบริการ ใน
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จงัหวดัขอนแก่น สามารถจดัการกบัผลกระทบที่เปลี่ยนแปลงตลอดเวลาของสื่อสงัคมออนไลนต์่อพฤติกรรมการเดินทางและการ
ตดัสินใจ รวมถึงน าไปประยุกตใ์ชใ้นการสง่เสริมการประชาสมัพนัธก์ารท่องเที่ยวไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพเพื่อดึงดูดนกัท่องเที่ยว 
เผยแพรท่รพัยากรการทอ่งเที่ยว และสง่เสรมิการพฒันาการทอ่งเที่ยวในทอ้งถ่ิน 

 
วัตถุประสงคข์องการวิจัย  
 1.  เพื่อศกึษาพฤติกรรมการใชส้ือ่สงัคมออนไลนข์องนกัทอ่งเที่ยว จงัหวดัขอนแก่น  
 2.  เพื่อศกึษาอิทธิพลของรูปแบบการตลาดเชิงเนือ้หาที่สง่ผลตอ่การตดัสนิใจเดินทางทอ่งเที่ยว จงัหวดัขอนแก่น 
 สมมติฐาน 
 1. วิดีโอคอนเทนตก์ารทอ่งเที่ยวมีอิทธิพลเชิงบวกตอ่การตดัสนิใจเดินทางทอ่งเที่ยว จงัหวดัขอนแก่น  
 2. อลับัม้รูปภาพคอนเทนตก์ารทอ่งเที่ยวมีอิทธิพลเชิงบวกตอ่การตดัสนิใจเดินทางทอ่งเที่ยว จงัหวดัขอนแก่น 
 3. โควท์คอนเทนตก์ารทอ่งเที่ยวมีอิทธิพลเชิงบวกตอ่การตดัสนิใจเดินทางทอ่งเที่ยว จงัหวดัขอนแก่น 
 4. ไลฟ์สตรมีคอนเทนตก์ารทอ่งเที่ยวมีอิทธิพลเชิงบวกตอ่การตดัสนิใจเดินทางทอ่งเที่ยว จงัหวดัขอนแก่น 
 5. โปรโมชนัคอนเทนตก์ารทอ่งเที่ยวมีอิทธิพลเชิงบวกตอ่การตดัสนิใจเดินทางทอ่งเที่ยว จงัหวดัขอนแก่น 
 
วิธีการด าเนินงานวิจัย 
 1. ประเภทของการวิจัย   
  การวิจยัครัง้นีเ้ป็นการวิจยัเชิงปรมิาณ 
 2. ประชากรและกลุ่มตัวอยา่ง   
  ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครัง้นี ้คือนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เคยและไม่เคยเดินทางมาท่องเที่ยวจังหวัดขอนแก่น 
เนื่องจากไม่มีหน่วยงานใดท าการเก็บรวบรวมสถิตินกัท่องเที่ยวที่ชดัเจน คณะผูว้ิจยัจึงจ าเป็นใชว้ิธีการสุม่ตวัอย่างแบบไม่อาศยั
ความนา่จะเป็น (Non-probability sampling) โดยใชว้ิธีการสุม่แบบบงัเอิญกบักลุม่ตวัอยา่งตามสตูรค านวณแบบไม่ทราบจ านวน
ประชากร โดยมีระดบัค่าความเช่ือมั่นรอ้ยละ 95 หรือระดบัค่าความคลาดเคลื่อนรอ้ยละ 5 (Cochran, 1974) โดยขนาดของกลุม่
ตัวอย่างที่ต้องการอย่างน้อย 385 คน เพื่อความสะดวกในการประเมินผลและการวิเคราะห์ข้อมูล คณะผู้วิจัยจึงได้เก็บ
แบบสอบถามจ านวน 400 คน 
 3.  เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล 
  3.1 เครื่องมือที่ใชส้  าหรบัเก็บขอ้มลูในครัง้นีค้ือแบบสอบถาม โดยใชข้อ้มลูที่ใชใ้นการเก็บนัน้ประกอบดว้ย 3 สว่น 
ดงันี ้
   สว่นท่ี 1 ขอ้มลูทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม  
   สว่นท่ี 2 พฤติกรรมการใชส้ือ่สงัคมออนไลนข์องนกัทอ่งเที่ยว จงัหวดัขอนแก่น  
   สว่นท่ี 3 อิทธิพลของรูปแบบการตลาดเชิงเนือ้หาที่สง่ผลตอ่การตดัสินใจเดินทางท่องเที่ยว จงัหวดัขอนแก่น ซึ่ง
มีรูปแบบค าถามเป็นชนิดค าถามปลายปิด (Close-ended questions) และค าถามปลายเปิด (Open-ended questions) เพื่อให้
นกัทอ่งเที่ยวไดแ้สดงความคิดเห็นเพิ่มเติม 
  3.2  การทดสอบคณุภาพเครือ่งมือ  
   คณะผูว้ิจยัไดส้รา้งแบบสอบถามมีการตรวจสอบค่าความเชิงเนือ้หา (Content Validity) โดยใชค้่าดชันีความ
สอดคลอ้งตรวจสอบความเที่ยงตรงของขอ้ค าถามกบัวตัถปุระสงค์ (Item-Objective Congruence Index : IOC) โดยพิจารณา
ค่าเฉลี่ยดัชนีความสอดคลอ้งจากผูเ้ช่ียวชาญ 3 ท่าน เพื่อทดสอบว่าค าถามแต่ละขอ้สามารถสื่อความหมายไดถู้กตอ้งและ
เหมาะสมหรอืไม ่พบวา่ มีคา่ดชันีความสอดคลอ้งมากกว่า 0.5 ทกุขอ้ค าถามและน าแบบสอบถามที่ไดไ้ปท าการทดสอบหาความ
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เช่ือมั่น (Reliability) กบักลุ่มที่ไม่ใช่กลุม่ตวัอย่างจ านวน 40 คน วิเคราะหห์าค่าสมัประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบคั (Cronbach’s 
Alpha coefficient) (Cronbach, 1990) พบว่า มีระดบัความเช่ือมั่นอยู่ระหว่าง 0.723 – 0.974 ซึ่งการทดสอบหาความเช่ือมั่น
จะตอ้งไดค้า่สมัประสทิธ์ิแอลฟ่ามากกวา่ 0.7 จึงสามารถสรุปไดว้า่แบบสอบถามที่สรา้งขึน้มีคณุภาพเพียงพอที่น  าไปใชใ้นการเก็บ
ขอ้มลู 
 4.  การเก็บรวบรวมข้อมูล 
  คณะผูว้ิจยัไดเ้ก็บรวมรวมขอ้มลู ดงันี ้
  4.1  ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary data) คณะผูว้ิจัยมีการเก็บรวบรวมขอ้มูลปฐมภูมิดว้ยวิธี การแจกแบบสอบถาม 
(Questionnaire Survey) ซึง่เป็นขอ้มลูที่ไดจ้ากการตอบแบบสอบถามของกลุม่ตวัอยา่ง จ านวน 400 ชดุ 
  4.2  ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary data) คณะผูว้ิจัยไดเ้ก็บรวบรวมขอ้มูลทุติยภูมิจากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี 
เอกสารและงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง 
 5. การวิเคราะหข์้อมูล   
  5.1 การวิเคราะหส์ถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis) โดยใชส้ถิติค่าความถ่ี (Frequency) ค่ารอ้ย
ละ (Percentage) คา่เฉลีย่ (Mean) และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ในการแปลความหมายขอ้มลู  
  5.2 การวิเคราะหส์ถิติเชิงอนมุาน (Inferential Statistics) เพื่อใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน โดยใชก้ารวิเคราะหก์าร
ถดถอยเชิงเสน้พหคุณู (Multiple Linear Regression Analysis) 

 
ผลการวิจัย 

จากการเก็บรวบรวมขอ้มลูดว้ยแบบสอบถามจากกลุม่ตวัอยา่ง จ านวน 400 คน ประกอบดว้ย รายละเอียดดงันี ้
 1.  ผลการศกึษาขอ้มลูทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นรอ้ยละ 
50 มีอาย ุ18-22 ปี รอ้ยละ 67.80 มีอาชีพสว่นใหญ่เป็นนกัศึกษา รอ้ยละ 63.80 รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนสว่นใหญ่มีรายไดต้  ่ากว่า 
10,000 บาท รอ้ยละ 55.30 และอยูภ่มูิล  าเนาจากภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ รอ้ยละ 83 
 2.  ผลการศึกษาพฤติกรรมการใชส้ื่อสงัคมออนไลนข์องนกัท่องเที่ยว จงัหวดัขอนแก่น พบว่า  ผูต้อบแบบสอบถามสว่น
ใหญ่ใชแ้อพพลเิคชนับอ่ยมากที่สดุเป็น Instagram รอ้ยละ 38.80 โดยความถ่ีในการใชส้ือ่สงัคมออนไลนต์่อวนัสว่นใหญ่ มากกว่า 
7 ครัง้ตอ่วนั รอ้ยละ 65 ระยะเวลาในการใชส้ือ่สงัคมออนไลนส์ว่นใหญ่ คือ มากกว่า 1.30 ชั่วโมง ขึน้ไป รอ้ยละ 34.30 ช่วงเวลาที่
ใชส้ือ่สงัคมออนไลนม์ากที่สดุ คือ ช่วงเวลา 20.00-00.00 น. รอ้ยละ 58.80 วตัถปุระสงคท์ี่ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามสนใจรบัชม
ในสือ่สงัคมออนไลนส์ว่นใหญ่ คือ เพื่อความบนัเทิง รอ้ยละ 40.7 และ รูปแบบเนือ้หาที่ผูต้อบแบบสอบถามเลือกจดจ าขอ้มลูผ่าน
สือ่สงัคมออนไลนม์ากที่สดุ สว่นใหญ่เป็น วิดีโอ รอ้ยละ 51 

3.  ผลศึกษาอิทธิพลของรูปแบบการตลาดเชิงเนือ้หาที่สง่ผลต่อการตดัสินใจเดินทางท่องเที่ยว  จงัหวดัขอนแก่น พบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นตอ่รูปแบบการตลาดเชิงเนือ้หาที่สง่ผลตอ่การตดัสนิใจเดินทางทอ่งเที่ยว จงัหวดัขอนแก่น 
โดยรวมอยู่ในระดบัมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า ระดบัความคิดเห็นมากที่สดุคือ วิดีโอคอนเทนตก์ารท่องเที่ยว (X = 
4.25, S.D. = 0.858) รองลงมาคือ ดา้นอลับัม้รูปภาพคอนเทนตก์ารทอ่งเที่ยว (X = 4.22, S.D. = 0.867) ดา้นโปรโมชนัคอนเทนต์
การทอ่งเที่ยว (X = 4.15, S.D. = 0.842) ดา้นโควท์คอนเทนตก์ารท่องเที่ยว  (X = 4.12, S.D. = 0.956) และดา้นไลฟ์สตรีมคอน
เทนตก์ารทอ่งเที่ยว (X = 4.02, S.D. = 0.961) ตามล าดบั 

จากการวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Linear Regression Analysis) ดว้ยวิธี Stepwise คณะผูว้ิจยัไดใ้ช้
การวิเคราะหท์ี่เป็นค่าทางสถิติ Variance Inflation Factor (VIF) คือค่าสภาพของตวัแปรในสมการมีความสมัพนัธก์นั ซึ่งหากค่า 
VIF ที่เกิน 5.0 หมายความว่า ตวัแปรอิสระมีความสมัพนัธก์นัเอง (Kleinbaum et al., 2014) ผลจากการวิเคราะหป์รากฎว่า ค่า
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ของ VIF ของตวัแปรทัง้หมดมีค่าอยู่ในระดับ 2.781- 3.768 แสดงใหเ้ห็นว่ามีค่าไม่เกินเกณฑ ์5.0 ท าใหท้ราบว่าตวัแปรอิสระไม่มี
ความสมัพนัธต์อ่กนัแบบไมม่ีนยัส  าคญั (Zikmund et al., 2010) สามารถอธิบายไดด้งัตารางที่ 1 

 
ตารางที่ 1 ผลการวิเคราะหก์ารถดถอยเชิงเสน้พหคุณู (Multiple Linear Regression Analysis) 

ปัจจยั B S.E. β T Sig. VIF 
คา่คงที ่ .485 .130 - 3.743 .000 - 
วิดีโอคอนเทนต ์ .229 .042 .244 5.414 .000** 2.781 
อลับัม้คอนเทนต ์ .170 .055 .163 3.102 .002** 3.768 
โควท์คอนเทนต ์ .453 .053 .446 8.585 .000** 3.688 
ไลฟ์สตรมีคอนเทนต ์ -.054 .052 -.048 -1.040 .299 2.944 
โปรโมชนัคอนเทนต ์ .116 .053 .115 2.197 .029* 3.747 
หมายเหต ุR2 = .712, Adjusted R2 = .709,  
F = 194.994, D.W. 1.841, **p<.01,  *p<.05 
  
 จากตารางที ่1 แสดงใหเ้ห็นวา่จากการวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Linear Regression Analysis) ดว้ย
วิธี Stepwise พบว่าตวัแปรตน้สามารถพยากรณ์อิทธิพลของรูปแบบการตลาดเชิงเนือ้หาที่มีต่อการตดัสินใจเดินทางท่องเที่ยว 
จงัหวดัขอนแก่นไดแ้ละชีใ้หเ้ห็นว่า วิดีโอคอนเทนต์การท่องเที่ยว (Sig. = 0.000) อลับัม้รูปภาพคอนเทนตก์ารท่องเที่ยว (Sig. = 
0.002) โควท์คอนเทนตก์ารท่องเที่ยว (Sig. = 0.000) มีระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 โปรโมชนัคอนเทนตก์ารท่องเที่ยว 
(Sig. = 0.029) มีระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 แสดงว่าอิทธิพลดงักลา่วสามารถพยากรณอ์ิทธิพลที่สง่ผลต่อการตดัสินใจ
เดินทางท่องเที่ยว จังหวัดขอนแก่นอย่างมีนัยส าคัญ โดยตัวแปรตน้มีอ านาจพยากรณ์ดีที่สุด คือ ด้านโคว์ทคอนเทนต ์โดย                   
ค่าสมัประสิทธ์ิถดถอยของการพยากรณเ์ท่ากับ 0.446 รองลงมาคือ วิดีโอคอนเทนตก์ารท่องเที่ยว มีค่าสมัประสิทธ์ิถดถอยของ          
การพยากรณเ์ท่ากบั 0.244 อลับัม้รูปภาพคอนเทนตก์ารท่องเที่ยว มีค่าสมัประสิทธ์ิถดถอยของการพยากรณเ์ท่ากบั 0.163 และ
โปรโมชันคอนเทนต์การท่องเที่ยว มีค่าสมัประสิทธ์ิถดถอยของการพยากรณ์เท่ากับ 0.115 ตามล าดบั ท าใหท้ัง้ 4 ตวัแปรนี ้
สามารถอธิบายค่าความแปรปรวนของอิทธิพลของรูปแบบการตลาดเชิงเนือ้หาที่มีต่อการตดัสินใจเดินทางท่องเที่ยว จังหวัด
ขอนแก่น รอ้ยละ 71.80 หรือมีอ านาจพยากรณร์อ้ยละ 71.80 ส าหรบัไลฟ์สตรีมคอนเทนต์การท่องเที่ยว ไม่มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสนิใจเดินทางทอ่งเที่ยว จงัหวดัขอนแก่น 

 

ตารางที่ 2 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐาน คา่เบตา้ คา่สมัประสทิธ ์
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

วิดีโอคอนเทนตก์ารทอ่งเทีย่วมีอทิธิพลเชิงบวกตอ่การตดัสนิใจเดนิทาง
ทอ่งเที่ยว จงัหวดัขอนแก่น 

.244 .000 ยอมรบั 

อลับัม้รูปภาพคอนเทนตก์ารทอ่งเที่ยวมีอิทธิพลเชิงบวกตอ่การตดัสนิใจเดินทาง
ทอ่งเที่ยว จงัหวดัขอนแก่น 

.163 .002 ยอมรบั 

โควท์คอนเทนตก์ารทอ่งเที่ยวมีอทิธิพลเชิงบวกตอ่การตดัสนิใจเดนิทาง
ทอ่งเที่ยว จงัหวดัขอนแก่น 

.446 .000 ยอมรบั 

 



วารสารวิจัยและพัฒนา มหาวิทยาลัยราชภัฏเลย        ปีที่ 19  ฉบับที่ 68  เมษายน - มิถุนายน 2567 

https://so05.tci-thaijo.org/index.php/researchjournal-lru/ 47 

ตารางที่ 2 (ตอ่) 

สมมติฐาน คา่เบตา้ คา่สมัประสทิธ ์
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

ไลฟ์สตรมีคอนเทนตก์ารทอ่งเทีย่วมีอิทธิพลเชิงบวกตอ่การตดัสนิใจเดินทาง
ทอ่งเที่ยว จงัหวดัขอนแก่น 

-.048 .299 ไมย่อมรบั 

โปรโมชนัคอนเทนตก์ารทอ่งเที่ยวมีอิทธิพลเชิงบวกตอ่การตดัสนิใจเดินทาง
ทอ่งเที่ยว จงัหวดัขอนแก่น 

.115 .029 ยอมรบั 

 
 จากตารางที่ 2 แสดงใหเ้ห็นวา่ คณะผูว้ิจยัไดใ้ชใ้นการวิเคราะหถ์ดถอยพหคุณู (Multiple Linear Regression Analysis) 
ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า วิดีโอคอนเทนตก์ารท่องเที่ยว อลับัม้รูปภาพการท่องเที่ยว โคว์ทคอนเทนตก์ารท่องเที่ยว อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติ .01 และโปรโมชนัคอนเทนตก์ารทอ่งเที่ยว มีอิทธิพลเชิงบวกตอ่การตดัสนิใจเดินทางทอ่งเที่ยว จงัหวดัขอนแก่น 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ .05  
 
อภปิรายผล 
 จากผลการศึกษาวิจัยเรื่องอิทธิพลของรูปแบบการตลาดเชิงเนือ้หาที่ส่งผลต่อการตดัสินใจเดินทางท่องเที่ยว  จังหวัด
ขอนแก่น อภิปรายผลไดด้งันี ้ 
 จากการศึกษาพฤติกรรมการใชส้ื่อสงัคมออนไลนใ์นจงัหวดัขอนแก่น พบว่า พฤติกรรมการใชส้ื่อสงัคมออนไลน ์ผูต้อบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ที่ใช้บ่อยมากที่สุดเป็น Instagram ความถ่ีในการใช้สื่อสงัคมออนไลนต์่อวันมากกว่า  7 ครัง้ต่อวัน 
ระยะเวลาในการใชส้ือ่สงัคมออนไลนแ์ตล่ะครัง้คือ มากกวา่ 1.30 ชั่วโมง ช่วงเวลาที่ใชส้ือ่สงัคมออนไลนม์ากที่สดุสว่นใหญ่เป็นช่วง 
20.00 – 00.00 น.วตัถปุระสงคท์ี่ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามสนใจรบัชมในสื่อสงัคมออนไลนส์ว่นใหญ่ คือ เพื่อความบนัเทิง เช่น 
ดคูลปิวิดีโอคลปิตลกและ รูปแบบเนือ้หาที่ท าใหผู้ต้อบแบบสอบถามเลอืกจดจ าขอ้มลูผา่นสือ่สงัคมออนไลนม์ากที่สดุสว่นใหญ่เป็น
วิดีโอ ซึง่สอดคลอ้งกบังานวิจยัของกิติยา เดน่ชยั (2557) ไดศ้กึษาเรือ่งพฤติกรรมการใชแ้ละการรบัรูข้อ้มลูผ่านสื่อสงัคมออนไลนท์ี่
มีผลต่อการตดัสินใจเลือกแหลง่ท่องเที่ยว และสถานที่พกัของนกัทองเที่ยวชาวไทยในเมืองพทัยา ผลการศึกษา พบว่าพฤติกรรม
การใชส้ือ่สงัคมออนไลนม์ีความสมัพนัธ์โดยตรงกบัการรบัรูข้อ้มลูสถานที่ท่องเที่ยวหรือสถานที่พกัผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ และการ
รบัรูข้อมูลสถานที่ท่องเที่ยวหรือสถานที่พกัผ่านสื่อออนไลนม์ีอิทธิพลต่อการตดัสินใจในการทองเที่ยวหรือการเลือกสถานที่พัก 
นอกจากนีย้งัสอดคลอ้งกบั Jiang et al. (2022) พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่ใชส้ือ่วิดีโอก่อนเขา้รว่มกิจกรรมการทอ่งเที่ยว 
และเป็นแพลตฟอรม์การสือ่สารท่ีมีผลกระทบอยา่งมากตอ่การเลือกจุดหมายปลายทางของนกัท่องเที่ยว และจะสง่ผลต่อการรบัรู ้
ของนกัทอ่งเที่ยว 

 จากการศกึษาอิทธิพลของรูปแบบการตลาดเชิงเนือ้หาที่สง่ผลตอ่การตดัสนิใจเดินทางทอ่งเที่ยว จงัหวดัขอนแก่นสามารถ
แบง่ประเภทไดด้งันี ้ 
 1.  วิดีโอคอนเทนตก์ารทอ่งเที่ยว (β = 0.244, Sig. = .000) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตดัสินใจเดินทางท่องเที่ยว จงัหวดั
ขอนแก่น อยา่งมีนยัส าคญัที่ระดบั .05  ซึง่สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Shin and Chen (2016) พบวา่ คอนเทนตท์ี่เป็นแบบวิดีโอโม
ชนัท่ีเกิดจากการออกแบบกราฟิกที่สามารถขยบัและเคลื่อนไหวใหเ้กิดความน่าสนใจได้ เพื่อช่วยสรา้งความสนกุสนานและดึงดดู
ความสนใจไดเ้ป็นอยา่งดี นอกจากนีย้งัสอดคลอ้งกบั Cao et al. (2021) ที่พบวา่ การผลติสือ่วิดีโอสามารถเป็นกลยทุธก์ารตลาดที่
มีประสิทธิภาพส าหรบัสถานที่ท่องเที่ยวได้ และ งานวิจัยของ Yu (2020) พบว่าสื่อวิดีโอมีอิทธิพลต่อการใหข้อ้มูลที่แทจ้ริงและ
เช่ือถือได ้
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 2.  อลับัม้รูปภาพคอนเทนตก์ารทอ่งเที่ยว (β = 0.163, Sig. = .002) มีอิทธิพลเชิงบวกตอ่การตดัสนิใจเดินทางท่องเที่ยว 
จงัหวดัขอนแก่น อย่างมีนยัส าคญัที่ระดบั .05 ซึ่งสอดคลอ้งกบั Shin and Chen (2016) ไดก้ลา่วว่า รูปภาพต่างๆ ซึ่งอาจจะเป็น
คอนเทนตแ์บบรูปภาพ (Still Photo) ที่น  าเสนอรูปภาพหรือภาพถ่าย และอาจจะมีค าบรรยาย (Caption) ในรูปแบบตวัอกัษรเพื่อ
เนน้ใหเ้ห็นถึงใจความส าคญัของเนือ้หานัน้ ว่าเป็นเรื่องเก่ียวกบัอะไรก่อนที่จะอ่านเนือ้ความโดยละเอียด เป็นการดึงดดูใหค้วาม
สนใจและน าไปสูก่ารอา่นรายละเอียดตอ่ในสว่นของเนือ้หาต่อไป และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Terttunen (2017) พบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ตอ้งการดูรูปภาพเพื่อเลือกจุดหมายปลายทางก่อนที่จะเดินทางท่องเที่ยว และรูปภาพมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจเดินทางของนกัท่องเที่ยวเพื่อจองการเดินทาง และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Bufquin et al. (2019) พบว่า ขอ้มลูที่เป็น
ภาพถ่ายจะช่วยเพิ่มอารมณเ์ชิงบวกและมีอิทธิพลตอ่ความตัง้ใจซือ้ของกลุม่ลกูคา้ในโรงแรม 
 3.  โควท์คอนเทนตก์ารทอ่งเที่ยว (β = 0.446, Sig. = .000) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตดัสินใจเดินทางท่องเที่ยว จงัหวดั
ขอนแก่น อย่างมีนยัส าคญัที่ระดบั .05 ซึ่งสอดคลอ้งกบั Shin and Chen (2016) พบว่า คอนเทนตแ์บบที่เป็นเนือ้หาตวัอกัษรที่
ผูผ้ลติคอนเทนตข์องเพจเขียนขึน้เองจะท าใหก้ารน าเสนอมีองคป์ระกอบท่ีชดัเจน และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Pan, MacLaurin, 
and Crotts (2007) พบว่า ขอ้ความที่เป็นค าพดูของนกัท่องเที่ยวเก่ียวกบัแรงจูงใจในการท่องเที่ยว สง่ผลใหส้ามารถกระตุน้การ
เดินทางทอ่งเที่ยวตอ่ผูห้าขอ้มลู และสอดคลอ้งกบั Hulisi (2019) ทีพ่บวา่ ขอ้ความบนสือ่สงัคมออนไลนส์ง่ผลการตดัสนิใจเดินทาง
ที่เปลีย่นแปลงไปของผูค้น ซึง่แหลง่ทอ่งเที่ยวและธุรกิจการทอ่งเที่ยวจะตอ้งมีความละเอียดออ่นตอ่การโพสตข์อ้ความต่างๆ บนสื่อ
สงัคมออนไลน ์
 4.  ไลฟ์สตรมีคอนเทนตก์ารทอ่งเที่ยว (β = -.048, Sig. = .299) ไม่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตดัสินใจเดินทางท่องเที่ยว 
จังหวัดขอนแก่น ทัง้นีอ้าจเป็นเพราะรูปแบบเนือ้หาไลฟ์สตรีมส่วนใหญ่เป็นการขายสินคา้มากกว่าการรีวิวแหล่งท่องเที่ยว 
สอดคลอ้งกบั Shin and Chen (2016) พบวา่ คอนเทนตแ์บบที่เป็นคลิปวิดีโอที่แสดงภาพเคลื่อนไหวพรอ้มเสียงบรรยายต่างๆ ท า
ใหเ้ขา้ถึงอารมณไ์ดเ้ร็วกว่าคอนเทนตแ์บบไลฟ์วิดีโอ ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจยัของ Wongkitrungrueng and Assarut (2020) 
พบวา่ มีเพียงไลฟ์สตรมีของรา้นคา้บางรายเทา่นัน้ท่ีสามารถเปลีย่นผูช้มใหเ้ป็นผูซ้ือ้ไดใ้นท่ีสดุ  
 5.  โปรโมชนัคอนเทนตก์ารท่องเที่ยว (β = 0.115, Sig.= .029) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตดัสินใจเดินทางท่องเที่ยว 
จงัหวดัขอนแก่น ซึ่งสอดคลอ้งกบัอจัฌิรา ทิวะสิงห ์และ คณะ (2562) ไดศ้ึกษาพฤติกรรมการตดัสินใจท่องเที่ยวและการใชส้ื่อ
สงัคมออนไลนข์องนกัทอ่งเที่ยวชาวไทย ระบวุา่ การประชาสมัพนัธผ์า่นแคมเปญ หรือใชบ้คุคลที่มีช่ือเสียงเขา้รว่มกิจกรรมจะช่วย
สง่เสริมการเดินทาง ท่องเที่ยวไดม้ากยิ่งขึน้ และสอดคลอ้งกบั ฤทยั เตชะบูรณเทพาภรณ์ (2544) พบว่า ปัจจัยดา้นการสง่เสริม
การตลาด อยูใ่นระดบัท่ีมีผลตอ่การตดัสนิใจ ทัง้ในสว่นของการโฆษณา การสง่เสริมการขาย การประชมสมัพนัธแ์ละการออกข่าว 
และการตลาดทางตรง โดยการสนบัสนนุกิจกรรมตอ่สงัคมขององคก์ร จะท าใหม้ีระดบัที่มีผลต่อการสินใจมากเป็นอนัดบัแรก และ
สอดคลอ้งกบัวิจยัของ Tarigan (2022) พบวา่ การสง่เสรมิการขายผา่นสือ่สงัคมออนไลนม์ีอิทธิพลเชิงบวกตอ่การตดัสนิใจเดินทาง
ทอ่งเที่ยว 
 
สรุปผลการวิจัย 
 คณะผูว้ิจยัสรุปผลการวิจยัในประเด็นส าคญั ดงันี ้การวิจยัเรื่อง อิทธิพลของรูปแบบการตลาดเชิงเนือ้หาที่สง่ผลต่อการ
ตดัสนิใจเดินทางทอ่งเที่ยว จงัหวดัขอนแก่น เป็นการศกึษาวิจยัเชิงปรมิาณ จากการเก็บแบบสอบถามกบันกัทอ่งเที่ยวกลุม่ตวัอยา่ง 
สรุปไดว้า่ พฤติกรรมการใชส้ือ่สงัคมออนไลนข์องนกัทอ่งเที่ยว จงัหวดัขอนแก่น พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่แอพพลิเคชนั
ที่ใชบ้่อยมากที่สดุเป็น Instagram รอ้ยละ 38.80  โดยความถ่ีในการใชส้ื่อสงัคมออนไลนต์่อวนัสว่นใหญ่ มากกว่า 7 ครัง้ต่อวนั 
รอ้ยละ 65 ระยะเวลาในการใชส้ื่อสงัคมออนไลนส์ว่นใหญ่ คือ มากกว่า 1.30 ชั่วโมง ขึน้ไป รอ้ยละ 34.30 ช่วงเวลาที่ใชส้ื่อสงัคม
ออนไลนม์ากที่สดุ คือ ช่วงเวลา 20.00 - 00.00 น. รอ้ยละ 58.80 วตัถปุระสงคท์ี่ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามสนใจรบัชมในสื่อ
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สงัคมออนไลนส์ว่นใหญ่ คือ เพื่อความบันเทิง รอ้ยละ 40.7 และ รูปแบบเนือ้หาที่ผูต้อบแบบสอบถามเลือกจดจ าขอ้มลูผ่านสื่อ
สงัคมออนไลนม์ากที่สดุ สว่นใหญ่เป็น วิดีโอ รอ้ยละ 51 
 อิทธิพลของรูปแบบการตลาดเชิงเนือ้หาที่สง่ผลต่อการตดัสินใจเดินทางท่องเที่ยว  จังหวดัขอนแก่น จากการวิเคราะห์
ความถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Linear Regression Analysis) ดว้ยวิธี Stepwise การทดสอบสมมติฐานพบวา่ วิดีโอคอนเทนต์
การท่องเที่ยว อลับัม้รูปภาพการท่องเที่ยว โคว์ทคอนเทนตก์ารท่องเที่ยว มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยว  
จงัหวดัขอนแก่น อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ .01 และโปรโมชนัคอนเทนตก์ารท่องเที่ยวมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตดัสินใจเดินทาง
ทอ่งเที่ยว จงัหวดัขอนแก่น อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ .05 สว่นไลฟ์สตรีมคอนเทนต ์ไม่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตดัสินใจเดินทาง
ทอ่งเที่ยว จงัหวดัขอนแก่น อยา่งมีนยัส าคญั 
 
ข้อเสนอแนะ  
 ขอ้เสนอแนะในการน าผลการวิจยัไปใช ้
 1.  หนว่ยงานท่ีเก่ียวขอ้ง และผูป้ระกอบการดา้นการทอ่งเที่ยวและการบริการ สามารถน าผลการศึกษาไปปรบัใชใ้นการ
วางแผนการสือ่สารเพื่อตอบสนองตอ่พฤติกรรมการใชส้ือ่สงัคมออนไลนข์องนกัทอ่งเที่ยว 
 2.  หน่วยงานที่เก่ียวขอ้ง และผูป้ระกอบการดา้นการท่องเที่ยวและการบริการ สามารถน าผลการศึกษาประเภทของ
การตลาดเชิงเนือ้หาที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเดินทางท่องเที่ยว จังหวดัขอนแก่น ไปปรบัใชใ้นการผลิตสื่อที่มุ่งเนน้ทัง้รูปแบบ
วิดีโอคอนเทนต ์อลับัม้รูปภาพคอนเทนต ์โควท์คอนเทนต ์และโปรโมชนัคอนเทนต ์อย่างต่อเนื่องเพื่อประชาสมัพนัธแ์ละสรา้งการ
รบัรูเ้ก่ียวกบัแหลง่ทอ่งเที่ยวหรอืธุรกิจที่เก่ียวขอ้งกบัอตุสาหกรรมการทอ่งเที่ยวและการบรกิารในจงัหวดัขอนแกน่ใหก้บันกัทอ่งเทีย่ว 
 ขอ้เสนอแนะในการส าหรบัการวิจยัครัง้ตอ่ไป 
 1.  ควรศกึษาตวัแปรอื่นเพิ่มเติมดา้นรูปแบบเนือ้หาที่สง่ผลตอ่การตดัสินใจเดินทางท่องเที่ยว เช่น บทความเก่ียวกบัการ
ทอ่งเที่ยว พอดแคสต ์(Podcast) หนงัสอือิเลก็ทรอนิกส ์(E-books) เป็นตน้ 
 2. เนื่องจากผลการวิเคราะหม์ตีวัแปรดา้นไลฟ์สตรมีคอนเทนต ์ไมส่นบัสนนุสมมติฐาน จึงควรศกึษาเพิ่มเติมเพื่อเป็นการ
ยืนยนัผลที่ได ้เช่น ตวัแปรที่ท  าใหเ้กิดความเขา้ใจมุมมองและประสบการณข์องผูใ้ชจ้ริงที่เก่ียวขอ้งกับไลฟ์สตรีมคอนเทนต์การ
ทอ่งเที่ยว โดยเก็บจากกลุม่นกัทอ่งเที่ยวที่เคยเลอืกซือ้โปรแกรมน าเที่ยวผา่นไลฟ์สตรมีกบับรษัิททวัร์ 
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