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บทคัดย่อ 
การวิจยันีม้ีวตัถปุระสงคเ์พื่อ 1) ศึกษาความทา้ทายและโอกาสของการตลาดแบบอินฟลเูอนเซอรส์  าหรบัอตุสาหกรรม

ทอ่งเที่ยวของประเทศไทย  2) ศกึษาแนวทางการสรา้งเนือ้หาของการการตลาดแบบอินฟลเูอนเซอรส์  าหรบัอตุสาหกรรมท่องเที่ยว
ของประเทศไทย งานวิจยันีเ้ป็นการวิจยัเชิงคณุภาพ โดยใชว้ิธีวิทยาการวิเคราะหเ์นือ้หา รว่มกบัเทคนิคการเก็บรวบรวมขอ้มลูดว้ย
การจดัเสวนากลุม่ จากกลุม่ผูใ้หข้อ้มลูหลกัคดัเลอืกแบบเจาะจงจากหน่วยงานภาครฐัที่มีสว่นเก่ียวขอ้งกบัอตุสาหกรรมท่องเที่ยว 
อินฟลเูอนเซอรด์า้นการท่องเที่ยว และนกัท่องเที่ยวอาสาสมัครชาวไทย จ านวนทัง้หมด 23 คน ผ่านการวิเคราะหแ์ก่นสาระ  
ผลการศึกษาพบว่า 1) อินฟลเูอนเซอรเ์ปรียบเสมือนประตูด่านแรกที่สรา้งอิทธิพลต่อนกัท่องเที่ยวผ่านสื่อสงัคมออนไลนแ์ต่ละ
ประเภท ผา่นการเช่ือมโยงเหตกุารณแ์ละเรื่องราวต่างๆ ของสินคา้และบริการของผูป้ระกอบการ เพื่อน ามาถ่ายทอดใหเ้ป็นที่รูจ้กั
นกัทอ่งเที่ยว และ 2) การสรา้งเนือ้ของอินฟลเูอนเซอรต์อ้งสรา้งขึน้จากขอ้ดีและขอ้เสียของสินคา้และบริการแต่ละประเภทแบบไม่
ปรุงแต่ง เพื่อแสดงออกถึงความจริงใจของผูส้ง่สาร โดยวดัผลจากการค่าการมองเห็น และการปฏิสมัพนัธ ์สามารถแบ่งออกเป็น
ขัน้ตอนตา่งๆ ประกอบดว้ย การคน้หาตวัตน การพฒันาใหม้ีคณุภาพ การสรา้งเนือ้หา และการใชก้ลุม่อินฟลูเอนเซอร ์ 
 

ค าส าคัญ: การตลาดอินฟลเูอนเซอร ์ การตลาดเชิงเนือ้หา  อตุสาหกรรมทอ่งเที่ยว  
 

Abstract 
 The objectives of this research aimed to: 1) study the challenges and opportunities of influencer marketing for 

Thailand’s tourism industry; 2) study guideline for content creation in influencer marketing for Thailand’s tourism industry. 
It is qualitative research using the content analysis methodology. Data was collected through focus group discussions. 
The key respondents are a group of relevant government agencies in the tourism industry, tourism influencer agencies, 
and volunteer Thai tourists, totaling 23 purposive selected participants. Thematic analysis was conducted on the data. 
The study's findings revealed that: 1) influencers act as the primary gatekeepers influencing tourists through various 
online social media platforms by linking events and stories of products and services to make them known to tourists; 
and 2) effective influencer content should be authentic and transparent, presenting both the strengths and 
weaknesses of tourism products and services without manipulation, thereby fostering credibility and trust among 
audiences. The effectiveness of influencer-generated content is assessed based on reach and engagement metrics, 
with the content creation process structured into four key phases: identity establishment, quality development, content 
marketing, and influencer collaboration. 
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ความเป็นมาของปัญหา 
 การเติบโตและฟ้ืนตวัของอตุสาหกรรมทอ่งเที่ยวในช่วงหลงัการแพรร่ะบาดของไวรสัโควิด-19 พบว่า สินคา้และบริการถกู
ขบัเคลื่อนดว้ยเครื่องมือทางเทคโนโลยีหลากหลายรูปแบบที่อ  านวยความสะดวกแก่นกัท่องเที่ยวใหส้ามารถเขา้ถึงขอ้มูลจ านวน
มาก พรอ้มกบัการปรบัตวัของผูป้ระกอบการที่ตอ้งเปลี่ยนแปลงการด าเนินกิจการใหท้นัต่อสถานการณ ์ในขณะเดียวกนัสื่อสงัคม
ออนไลนย์ังเป็นเครื่องมือส าคัญเชิงการตลาดเพื่อการเขา้ถึงขอ้มูล การแสวงหาค าตอบ หรือการถ่ายทอดประสบการณ์ของ
นกัท่องเที่ยวในการใชส้ินคา้และการบริการ ท าใหเ้กิดกระบวนการเรียนรูแ้ละตดัสินใจซือ้ หรือทดลองใชส้ินคา้และการบริการใน
ที่สดุ (จฑุาพร บญุคีรรีตัน ์และณฐัภาณี จรติไทย, 2563) อีกทัง้ความส าคญัของการตลาดบนโลกอินเทอรเ์น็ตยงัคงเป็นการสื่อสาร
สมยัใหมท่ี่ตอ้งอาศยัการเขา้ถึงกลุม่นกัทอ่งเที่ยวจ านวนมากภายในระยะเวลาอนัรวดเร็ว ท าใหเ้กิดการตอบสนองกบัพฤติกรรมที่
คาดหวงั หรอืก าลงัไดร้บักระแสความนิยมอยูใ่นขณะนัน้ การพฒันาที่ไมม่ีขีดจ ากดัจึงเป็นช่องทางที่สรา้งรายไดแ้ละประโยชนจ์าก
เทคโนโลยี รวมทัง้การประยกุตใ์ชเ้ทคโนโลยีสารสนเทศนบัว่าเป็นการประยกุตใ์นรูปแบบของดิจิทลัคอนเทนต ์(Digital content) 
เพื่อสง่เสรมิการขายใหม้ีประสทิธิภาพมากขึน้ดว้ยการสรา้งสรรคเ์นือ้หาที่ตอบสนองต่อนกัท่องเที่ยว เพิ่มการรบัรูแ้ละการติดตาม
ของผูท้ี่สนใจ  (วนัฉตัร กนัหา และทิวาวรรณ ศิรเิจรญิ กนัหา, 2566) 
 ในขณะเดียวกนั ธีรารตัน ์รตันวิสทุธ์ิอมร และปิยวรรณ สิริประเสริฐศิลป์ (2564) ไดน้ าเสนอคอนเทนตห์รือเนือ้หาทาง
การตลาดของผูป้ระกอบการควรใหค้วามส าคญักบัการแสดงตวัตน การแสดงมาตรฐาน และการแสดงขอ้มูลสินคา้และบริการ 
ยอ่มสง่ผลตอ่กระบวนการตดัสนิใจซือ้ ส  าหรบัผลการศกึษาของ สธีุย ์จฬุากาญจน ์และพนัธท์ิพา คนฉลาด (2566) พบวา่ ความคุน้
ชินและการใชง้านสื่อสงัคมออนไลนใ์นชีวิตประจ าวนั เช่น แอปพลิเคชั่นเฟซบุ๊ก (Facebook) ทวิตเตอร ์ (Twitter) อินสตราแกรม
(Instagram) ยทูบู (YouTube) ติก๊ตอก (Tiktok) ไลน ์(Line) เป็นตน้ ผูใ้ชง้านใหค้วามส าคญักบัเนือ้หาที่มีความสัน้กระชบั ดงันัน้               
ผูท้รงอิทธิพลบนสือ่โซเชียลมีเดียควรพิจารณาการออกแบบเนือ้หาใหน้่าสนใจแก่สินคา้และบริการ ที่สง่ผลต่อการตดัสินใจในการ
เลอืกใชบ้รกิารตามล าดบั หรอืเรยีกวา่ “การตลาดแบบอินฟลเูอนเซอร”์ (Influencer marketing) นอกจากนี ้การตลาดแบบอินฟลู
เอนเซอรย์งัเป็นแนวทางส าคญั ที่สามารถเขา้ถึงกลุม่เปา้หมายไดอ้ยา่งตรงตามความสนใจ รวมทัง้ยงัเทคนิคดงักลา่วยงัไดร้บัความ
นิยมในการน าไปใชเ้ป็นกลยทุธท์างการตลาดทัง้ระยะสัน้และระยะยาว (Campbell and Farrell, 2020) ในสว่นของผลการศึกษา
ของ Jansen and Hinz (2022) ชีใ้หเ้ห็นเพิ่มเติมว่า การใชอ้ินฟลเูอนเซอรใ์นระดบัที่มีผูต้ิดตามจ านวนมาก (Macro influencer) 
สง่ผลใหก้ารด าเนินงานดา้นการตลาดและการประชาสมัพนัธม์ีประสทิธิภาพมากขึน้ตามไปดว้ย  
 การใชก้ารตลาดแบบอินฟลเูอนเซอรใ์นยคุดิจิทลั จากผลงานวิจยัของ การนัต ์เจริญสวุรรณ และกณัฑิมาลย ์จินดาประเสริฐ 
(2565) พบวา่ สถานการณก์ารตลาดดิจิทลัในธุรกิจโรงแรมมีการแข่งขนัสงู ผูป้ระกอบการในเมืองท่องเที่ยวหลายแหลง่พยายาม
ประยกุตใ์ชก้ารตลาดดิจิทลัเป็นเครือ่งมือทางการตลาดที่ช่วยเพิ่มรายไดเ้ขา้สูโ่รงแรม แต่การตลาดดิจิทลัมีความจ าเป็นตอ้งเขา้ใจ
พฤติกรรมผูร้บับริการหรือนักท่องเที่ยวที่อยู่บนโลกออนไลนใ์หม้ากขึน้เสียก่อน การใช้การตลาดแบบอินฟลูเอนเซอร ์จึงเป็น
เครือ่งมืออีกหนึง่ประเภทที่ตอ้งก าหนดรายละเอียดบคุคลที่เหมาะสมที่จะเขา้มารวีิว รวมทัง้ตอ้งมีทกัษะที่หลากหลาย เช่น การท า
กราฟิกดีไซน ์การตดัต่อวีดีโอ การประชาสมัพนัธโ์รงแรม เป็นตน้ โดยสว่นใหญ่แลว้กลุม่ธุรกิจโรงแรมไม่มีนโยบายจา้งหน่วยงาน
ภายนอกมาท าหนา้ที่แทน เนื่องดว้ยการผลิตสื่อมีการปรบัเปลี่ยนตลอดเวลาและตอ้งมีการท างานที่รวดเร็ว ไม่ว่าจะเป็นสถาน
ประกอบการขนาดเลก็ ขนาดกลาง ไปจนถึงโรงแรมขนาดใหญ่ ซึง่เป็นการสง่เสรมิการตลาดที่เขา้ถึงกลุม่เปา้หมายจ านวนมาก โดย
อาศยัตวับุคคลที่มีผูต้ิดตามเป็นจ านวนมาก และมีความส าคัญกับกระบวนการตัดสินใจของกลุ่มเป้าหมายต่างๆ  ไดอ้ย่างมี
ประสทิธิภาพ (Ponirah, 2020) 
 อย่างไรก็ตามการใชเ้ครื่องมือทางการตลาดอย่างอินฟลเูอนเซอรใ์หเ้ขา้มามีบทบาทช่วยน าเสนองานอีเวนตห์รืองาน
เทศกาลต่างๆ ของเมืองท่องเที่ยว ยังเป็นแรงขบัเคลื่อนความสนุกใหก้ับงานได้อย่างลงตวั โดยกลุ่มอินฟลเูอนเซอรม์ีส่วนช่วย
ประชาสมัพนัธภ์าพบรรยากาศของการจดังานท่ีน าเสนอความสนกุสนาน ความนา่ตื่นเตน้ของงาน เพื่อเป็นการสรา้งประสบการณ์
ที่ดีใหก้บันกัทอ่งเที่ยวหรอืผูเ้ขา้รว่มงาน การสรา้งประสบการณโ์ดยผา่นอินฟลเูอนเซอรน์บัว่าเป็นกลยทุธท์างการตลาดอีกรูปแบบหนึ่ง 
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มีจุดเช่ือมต่อระหว่างแหลง่ท่องเที่ยวกบันกัท่องเที่ยว โดยการสื่อสารดว้ยภาพ เสียง การจบัตอ้ง กลิ่น และรสชาติ เพื่อใหเ้กิดการรบัรู ้
ถึงคณุประโยชนค์วามรูค้วามเขา้ใจ ความประทบัใจ ทัศนคติความทรงจ า และความผูกพนัต่อแหลง่ท่องเที่ยวนัน้ๆ (ธนธร สนัติชาติ, 
เกิดศิริ เจริญวิศาล และมนสัสินี บญุมีศรีสง่า, 2564) การวางแนวคิดของการตลาดเชิงประสบการณใ์หก้บังานอีเวนตย์งัช่วยให้     
ผูจ้ดังานหลกีเลีย่งที่จะสนใจเพียงองคป์ระกอบดัง้เดิมของงานอีเวนต ์ไมว่า่จะเป็นก าหนดการจดังาน การจดัเตรยีมงาน สิ่งอ านวย
ความสะดวกตา่งๆ หรอืขอ้มลูการจดังาน ใหค้วามสนใจการสรา้งกิจกรรมและการมีสว่นรว่มของผูเ้ขา้รว่มงานเพื่อตอบสนองความ
ต้องการ และท าให้ผู้เข้าร่วมงานเกิดความพึงพอใจต่อการจัดงานมากขึน้ ผ่านประสบการณ์ทางประสาทสัมผัส ทั้งห้าใน
หลากหลายรูปแบบ และมุง่ตอบสนองความตอ้งการของนกัทอ่งเที่ยวแตล่ะคนที่มีความแตกตา่งกนัน าไปสูค่วามรูส้กึและทศันคติที่
ดีต่องานอีเวนต ์และภาพลกัษณข์องแหล่งท่องเที่ยว อีกทัง้ยงัส่งผลต่อพฤติกรรมที่จะบอกต่อหรือกลบัมาท่องเที่ยวซ า้อีกครัง้ 
(Singh and Mehraj, 2019) 
 ตามที่ไดก้ลา่วมาจะเห็นถึงความทา้ทายและโอกาสของอตุสาหกรรมท่องเที่ยว ที่มีการเปลี่ยนแปลงจากอดีตสูย่คุดิจิทลั 
สง่ผลตอ่การเปลีย่นแปลงพฤติกรรมนกัทอ่งเที่ยวยคุใหม ่ที่ใหค้วามสนใจในสือ่โซเชียลมีเดยี รวมทัง้ความเช่ือมั่นตอ่อินฟลเูอนเซอร์
ที่เป็นผูท้รงอิทธิพลและเป็นผูน้  าทางความคิด ตลอดจนการแสดงออกถึงภาพลกัษณใ์นอุตสาหกรรมท่องเที่ยว ที่ตอ้งแข่งขนักัน
อยา่งมากเพื่อสรา้งโอกาสและความทา้ทายในการแขง่ขนั ผูว้ิจยัจึงมีความสนใจที่จะศกึษางานวิจยัในประเด็น “แนวทางการสรา้ง
เนือ้หาของการตลาดแบบอินฟลเูอนเซอรส์  าหรบัอตุสาหกรรมท่องเที่ยวของประเทศไทย” ผลการศึกษาจะเป็นการต่อยอดองค์
ความรูสู้ก่ารพฒันาธุรกิจใหม้ีความพรอ้มดว้ยการบรูณาการองคค์วามรูเ้ชิงวิชาการดา้นการตลาดและน าไปประยกุตใ์ชใ้หเ้หมาะ
ส าหรบัการด าเนินกิจการใหเ้กิดมลูคา่ที่เหมาะสมกบัทรพัยากรและตน้ทนุขององคก์ร  
 

วัตถุประสงคข์องการวิจัย  
1.  เพื่อศกึษาความทา้ทายและโอกาสของการตลาดแบบอินฟลเูอนเซอรส์  าหรบัอตุสาหกรรมทอ่งเที่ยวของประเทศไทย 
2.  เพื่อศกึษาแนวทางการสรา้งเนือ้หาของการการตลาดแบบอินฟลูเอนเซอรส์  าหรบัอตุสาหกรรมท่องเที่ยว ของประเทศไทย 

 

วิธีด าเนินการวิจัย  
1.  การก าหนดกลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลัก  
 ผูว้ิจยัไดค้ดัเลอืกกลุม่ผูใ้หข้อ้มลูหลกัแบบเจาะจง จากมมุมองของหนว่ยงานภาครฐัที่มีสว่นเก่ียวขอ้งกบัอตุสาหกรรม

ท่องเที่ยว จ านวน 3 คน กลุ่มอินฟลเูอนเซอรด์า้นการท่องเที่ยวที่มียอดผูต้ิดตามมากกว่า 500,000 บัญชี  จ านวน 3 คน 
นกัท่องเที่ยวอาสาสมคัรชาวไทย จ านวน 17 คน รวมทัง้สิน้มีกลุม่ผูใ้หข้อ้มลูหลกั จ านวน 23 คน เมื่อน าประยกุตก์บัเทคนิคการ
เลือกจ านวนกลุ่มผูใ้หข้อ้มูลหลกัของ Macmillan (1971) ใหเ้กิดความน่าเช่ือถือในการเก็บขอ้มูลภาคสนาม พบว่า มีอตัราที่
ลดทอนคา่ความคาดเคลือ่นอยทูี่ 0.02 

2.  การสร้างและพัฒนาเคร่ืองมือ 
 ผูว้ิจยัไดเ้ลอืกใชเ้ครือ่งมือส าหรบัการเก็บรวบรวมขอ้มลูเริ่มตน้จากการวิจยัเอกสาร (Documentary research) จาก

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวขอ้งกับ การตลาดแบบอินฟลเูอนเซอร ์(Influencer marketing) และการตลาดแบบเนือ้หา 
(Content marketing) เพื่อสกดัเป็นขอ้ค าถามปลายเปิดส าหรบัการวิจยัตามวตัถปุระสงคข์อ้ที่ 1-2 จากนัน้จึงเขา้สูภ่าคสนามดว้ย
เทคนิคการการจดัสนทนากลุม่ (Focus group discussion) ในลกัษณะของงานสมัมนาทางวิชาการในช่ืองาน “Unlocking Thai 
Tourism by Influencer Marketing: Challenges and Opportunities for Tourism, Hotel and Event Industry” รว่มกบัการใช้
โทรศพัทม์ือถือเพื่อการบนัทกึภาพบางสว่นและบนัทกึเสยีงระหวา่งการสนทนา 

3.  การวิเคราะหแ์ละตีความข้อมูล  
 ผูว้ิจยัเลอืกใชว้ิธีวิทยาการวิเคราะหเ์นือ้หา (Content analysis) เป็นวิธีการทดสอบทฤษฎีที่มีอยู่แลว้จากการทบทวน

วรรณกรรมม รว่มกบัประเด็นหรอืปรากฏการณท์ี่ตอ้งการศกึษา โดยการลดทอนเนือ้หาดว้ยการจดัหมวดหมู่ สรา้งรหสัขอ้มลู และ
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การใชต้ีความจากนกัวจิยัภายใตข้อบเขตที่ก าหนดตามวตัถปุระสงคห์รอืค าถามการวจิยั (Elo and  Kyngäs, 2008) อีกทัง้ผูว้ิจยัยงั
ไดป้ระยุกตใ์ช้เทคนิคการวิเคราะหแ์ก่นสาระ (Thematic analysis) ดว้ยการใหค้วามยืดหยุ่นกับทฤษฎี ด าเนินการต่อจาก
กระบวนการตีความที่มาจากรหสัขอ้มลู จ าแนกหมวดหมู ่พรอ้มกบัการใหค้วามหมายที่ซอ่นอยูจ่ากการเก็บขอ้มลูภาคสนามเขา้ไป
เพิ่มเติมในลกัษณะแก่นหลกัและยอ่ย (Braun and Clarke, 2022)  

4.  การตรวจสอบความน่าเชื่อถอืของข้อมูล  
 ผูว้ิจยัเลือกใชก้ารตรวจสอบความน่าเช่ือถือของขอ้มลูโดยใชห้ลกัการของทฤษฎีแบบสามเสา้  (Triangulation) เป็น

หลกัการพิจารณาความแตกต่างของขอ้มูลแบ่งออกเป็น 3 ดา้น ตามหลกัการของ Flick (2004)  ไดแ้ก่ 1) การตรวจสอบความ
ถกูตอ้งของขอ้มลู (Data triangulation) พิจารณาจากแหลง่ขอ้มลูจากตวับคุคลที่มีความหลากหลายดา้นคณุสมบตัิ มมุมอง และ
ประสบการณ ์มีสว่นช่วยในการใหค้วามหมายที่แตกต่างกนัออกไปตามจ านวนผูใ้หข้อ้มลูหลกัที่ถกูแบ่งออกเป็น 3 กลุม่  2) การ
ตรวจสอบความถูกตอ้งของวิธีเก็บรวบรวมขอ้มูลหลากหลายเทคนิค (Between-method triangulation) พิจารณาจากการ
วิเคราะหเ์อกสารเพื่อเปรียบขอ้มลูจากการสมัภาษณเ์ชิงลกึและการสนทนากลุม่   3) การตรวจสอบความถกูตอ้งของแนวคิดและ
ทฤษฎี (Theory triangulation) พิจารณาขอ้มลูจากภาคสนามวิเคราะหร์ว่มกบัทฤษฎี เพื่ออธิบายขอ้คน้พบท่ีเหมือนหรอือาจขยาย
บางสว่นท่ีแตกตา่งออกไปจากทฤษฎีเดิม  
 

ผลการวิจัย 
การวิจยัเรือ่ง “แนวทางการสรา้งเนือ้หาของการตลาดแบบอินฟลเูอนเซอรส์  าหรบัอตุสาหกรรมทอ่งเที่ยวของประเทศไทย” 

ที่ผา่นกระบวนการวิจยัเอกสารและวรรณกรรมที่เก่ียวขอ้งตามขอบเขตดา้นเนือ้หาสามารถสรุปขอ้มลูตามตารางที่ 1 ดงันี ้
 

ตารางที่ 1 การวิจยัเอกสาร  
แนวคดิ และทฤษฎี นิยามและรายละเอียดท่ีคน้พบ แหล่งท่ีมา 
การตลาดแบบอิน
ฟลเูอนเซอร ์หรือ 
ผูมี้อิทธิพล 

- การเพิ่มยอดขายสินคา้และบรกิารผ่านผูมี้อิทธิพล - Sammis, Lincoln, and  Pomponi 
(2016) 

- กลยทุธก์ารส่ือสารผ่านตวับุคคล ตอ้งอาศยัคนท่ีมีความรู ้ความ
ช านาญ 

- Ingrassia et at. (2022); Chopra, 
Avhad and Jaju (2021) 

- วิวฒันาการของการตลาดแบบอินฟลเูอนเซอร ์
1. การสรา้งตวัละครเพ่ือใหเ้ป็นท่ีน่าจดจ าและสามารถเช่ือมโยงจิตใจ
ผูร้บัสารหรือผูช้ม 

2. การน าผูท่ี้มีช่ือเสียงมารบัรองและโนม้นา้วใหค้นเกิดความคลอ้ยตาม 
รวมทัง้สรา้งความมีช่ือเสียงใหก้บัสินคา้และบรกิาร 

3. อินฟลเูอนเซอรเ์ตบิโตและไดร้บัโอกาสจากเทคโนโลยี 

 
- Chan, Fong, and Law (2021) 
 
- Nadanyiova et al., 2020 
 
- Santiago and Castelo (2020) 

การตลาดแบบ
เนือ้หา 

- เนือ้หาท่ีสามารถดงึดดูความสนใจเผยแพรส่ื่อ ในขณะเดียวกนัเนือ้หา
ตอ้งเป็นความจรงิไม่แตง่เตมิจนก่อใหเ้กิดความเขา้ใจผิด 

- Santos,  Vasconcelo, and Ferreira 
(2023) 

- การตลาดแบบเนือ้หา เป็นการใหข้อ้มลูและความรูเ้ก่ียวกบัสถานท่ี
ทอ่งเท่ียว โรงแรม และกิจกรรมอีเวนตต์า่งๆ ตลอดจนการแบง่ปัน
ประสบการณก์ารเดนิทางและการพกัผ่อนตา่งๆ บนแพลตฟอรม์
ออนไลนใ์หแ้ก่นกัทอ่งเท่ียวไดเ้ขา้ถึงขอ้มลู เหน็ภาพ และการบอกตอ่
จากความรูส้กึท่ีเป็นจรงิ โดยมกัใชบ้คุคลที่มีอิทธิพล ควบคูไ่ปกบัการ
สรา้งเนือ้หาท่ีน่าสนใจ มีเอกลกัษณ ์และถกูตอ้ง 

- Nguyen, Pham and Truong (2023) 
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ตารางที่ 1 (ตอ่)  
แนวคดิ และทฤษฎี นิยามและรายละเอียดท่ีคน้พบ แหล่งท่ีมา 
การตลาดแบบ

เนือ้หา 
- กลยทุธก์ารตลาดเนือ้หาท่ีมีประสิทธิภาพใหส้ามารถตอบสนองความ
ตอ้งการท่ีหลากหลายของนกัทอ่งเท่ียวในอนาคต ดว้ยการท าให้
เนือ้หานัน้มีเอกลกัษณ ์ตื่นเตน้ และมีความถกูตอ้งมากท่ีสดุ  

- Dewi, Yudhistira, and  Agustina 
(2022) 

 จากตารางที่ 1 สามารถอธิบายไดว้า่ การด าเนินธุรกิจที่กา้วเขา้สูย่คุดิจิทลั และการใชง้านที่เพิ่มขึน้บนสื่อสงัคมออนไลน ์
ท าใหเ้กิดการเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมนกัท่องเที่ยว น าไปสูก่ารเพิ่มขึน้ของผูน้  าทางความคิด หรือที่เรียกว่า “อินฟลเูอนเซอร ์
(Influencer)” สามารถชกัชวนใหผู้อ้ื่นเกิดความคลอ้ยตาม นบัวา่เป็นเครือ่งมือทางการตลาดที่มีประสทิธิภาพและไดร้บัการยอมรบั
ในธุรกิจบรกิารประเภทตา่งๆ ทัง้นี ้อินฟลเูอนเซอร ์ในบรบิทของธุรกิจในอตุสาหกรรมทอ่งเที่ยวของประเทศไทย นบัวา่เป็นความทา้
ทายส าหรับนักการตลาดที่ต้องศึกษาความเข้าใจอย่างลึกซึง้ และระมัดระวังการเลือก ใช้เครื่องมือดังกล่าวให้ถูกต้องกับ
กลุม่เปา้หมาย ส าหรบัการตลาดเนือ้หาในแง่ของการทอ่งเที่ยว นกัการตลาดดา้นการทอ่งเที่ยว สามารถใชเ้ครือ่งมือการตลาดแบบ
เนือ้หา ในการสรา้งและฟ้ืนฟูภาพลกัษณข์องแหล่งท่องเที่ยวและธุรกิจบริการที่เก่ียวขอ้งผ่านขอ้มูลที่น่าสนใจ ร่วมกับการใช้
การตลาดแบบอินฟลเูอนเซอร  ์ดังนัน้ผูว้ิจัยสามารถน านิยามประเด็นดังกล่าวเพื่อน าไปใชใ้นการก าหนดขอ้ค าถามปลายเปิด
ส าหรบัการเก็บขอ้มลูภาคสนามตามวตัถปุระสงคก์ารวิจยั 2 ขอ้ ไดแ้ก่ 
 1. ความท้าทายและโอกาสของการตลาดแบบอินฟลูเอนเซอรส์  าหรบัอุตสาหกรรมท่องเที่ยวของประเทศไทย 
ผลการศึกษาพบว่า พฤติกรรมนกัท่องเที่ยวที่เปลี่ยนแปลงหลงัการแพร่ระบาดของไวรสัโควิด -19  จากการท่องเที่ยวแบบกลุ่ม
เดินทางโดยรถบสั หรอืรถน าเที่ยวนัน้ มาเป็นการทอ่งเที่ยวแบบครอบครวั กลุม่ขนาดเลก็เกิดการเคลือ่นตวัของนกัทอ่งเที่ยวจ านวน
ไมม่าก ดงันัน้การใชอ้ิทธิพลดา้นบคุคลที่มีช่ือเสยีงที่มาช่วยทางการตลาดอยา่งกลุม่อินฟลเูอนเซอร ์ตอ้งเขา้ใจในประเด็นดา้นการ
ทอ่งเที่ยวทีไ่มเ่หมือนกบัสนิคา้และบรกิารในอตุสาหกรรมอื่นๆ โดยเฉพาะการเรียนรูถ้ึงความตอ้งการที่แทจ้ริงของนกัท่องเที่ยวแต่
ละช่วงอาย ุคณุลกัษณะของสนิคา้และบรกิารท่ีขาย ตลอดจนการมองหาเทคนิคการขายที่เหมาะสม อยา่งไรก็ตามอาชีพอินฟลเูอน
เซอรช์่วยกระตุน้เศรษฐกิจได ้ท าใหน้กัท่องเที่ยวไดรู้จ้ักสถานที่ท่องเที่ยว หากเปรียบเป็นเครื่องมือทางการตลาดแลว้ อินฟลเูอน
เซอร ์จึงตอ้งมีบคุลิกที่สอดคลอ้งกับกลุม่ผูช้ม การก าหนดงบประมาณในการใชง้่าย และการใหข้อ้มลูที่เป็นความจริงตามสภาพ
ของสถานที่ท่องเที่ยวหรือจุดหมายปลายทางนัน้ๆ สอดคลอ้งกบับทสมัภาษณ ์“ผูป้ระกอบการ ชุมชน เขา้ใจตนเอง เขา้ใจกลุ่ม
ลูกคา้เป้าหมาย และเลือกใชช่้องทางการตลาดที่ถูกตอ้ง” (สมฤดี จิตรจง, 2566) ในขณะเดียวกนัการเตรียมความพรอ้มของ
ผูป้ระกอบการยังคงตอ้งรกัษาคุณภาพของสินคา้และบริการในธุรกิจตนเองให้มีสภาพตามค าแนะน าของกลุ่มอินฟลเูอนเซอร ์
สอดคลอ้งกับบทสมัภาษณ ์“อินฟูลเอนเซอร์มาร์เก็ตติง้ จะประสบความส าเร็จได ้ผูป้ระกอบการตอ้งท าใหผ้ลิตภณัฑ์และการ
บรกิารทีม่ีใหด้เีสยีก่อน” (กฤษณพงศ ์เลศิบ ารุงชยั, 2566) เช่นเดียวกบัประเด็นของแหลง่ทอ่งเที่ยวที่เป็นจดุหมายปลายทางควรให้
ความส าคญักบัการคน้หาเอกลกัษณห์รือจุดเด่นของตนเองเพื่อน าเสนอหรือใชป้ระชาสมัพนัธ์ สอดคลอ้งกับบทสมัภาษณ ์“การ
พฒันาบริการและผลิตภณัฑ์ของตนเองใหม้ีความโดดเด่น มีเอกลกัษณ์ และมีประสทิธิภาพ ตรงนีน้่าจะช่วยใหอ้ินฟูลฯ มีความ
นา่เชือ่ถอืตามไปดว้ย” (สษิฐารตัน ์ป่ีทอง, 2566) และสอดคลอ้งกบับทสมัภาษณ ์“ผูป้ระกอบการหรอืชมุชนตอ้งรูว้่าตวัเองมีอะไรด ี
แลว้อนิฟลูเอนเซอรจ์ะขยีส้ิ่งเหล่านัน้ใหถู้กจรติกบัคนดู และถ่ายทอดภาพเหล่านัน้ใหค้นรูจ้กัในวงกวา้ง” (ภวูนาท ทานะ, 2566)  
   ในขณะที่มมุมองนกัท่องเที่ยวอาสาสมคัรชาวไทยไดอ้ธิบายเพิ่มเติมว่า อินฟลเูอนเซอรเ์ป็นโอกาสที่ท  าใหธุ้รกิจ
สามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดง้่ายขึน้ โดยเฉพาะแพลตฟอรม์ออนไลนเ์รียงตามล าดบัความนิยมในอุตสาหกรรมท่องเที่ยว 
โดยเฉพาะประเทศไทยนิยมใชเ้ฟซบุ๊ก เป็นอนัดบัท่ี 1 รองลงมา คือ ยทูบู อินสตราแกรม และติก๊ตอก ตามล าดบั เนื่องจากมีความ
สะดวกและรวดเร็วในการเผยแพร่เนือ้หาเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายที่มีความสนใจในเรื่องต่างๆ ไดง้่ายขึน้ผ่านสมารท์โฟน นอกจากนี ้
นกัทอ่งเที่ยวบางสว่นนิยามวา่ อินฟลเูอนเซอรน์บัวา่เป็นผูน้  าทางความคิดและเป็นผูม้ีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้และบริการ 
ผ่านการทดลองใช้และแนะน าต่อกลุ่มเป้าหมาย หรือรีวิวแหล่งท่องเที่ยว การแบ่งปันประสบการณ์ที่ไดร้บัจากกิจกรรมการ
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ทอ่งเที่ยว งานเทศกาลตา่งๆ หรอืแมก้ระทั่งการใชบ้รกิารในโรงแรมแรม รวมทัง้รูปแบบการเดินทางดว้ยยานพาหนะแต่ละประเภท 
แต่อย่างไรไรก็ตามในบริบทดังกล่าวยังคงมีการแข่งขันกันสูงขึน้ ระหว่างกลุ่มผูป้ระกอบการในเลือกเทคนิคการตลาดแบบ
ผสมผสานมากมาย ประกอบกบันกัทอ่งเที่ยวกลุม่เปา้หมายมีตวัเลอืกในสนิคา้และบรกิารท่ีมากขึน้ตามไปดว้ย   

 2.  แนวทางการสรา้งเนือ้หาของการการตลาดแบบอินฟลูเอนเซอรส์  าหรบัอตุสาหกรรมทอ่งเที่ยวของประเทศไทย ผล
การศึกษาพบว่า การน าเสนอเนือ้หา (Content) ตอ้งมีเอกลกัษณเ์ป็นของตนเอง น าเสนอภาพนิ่งและวิดีโอที่สวยงาม เพื่อใหเ้กิด
การน าเสนอ (Presentation) ที่สวยงามและน่าประทบัใจ ตลอดจนการค านึงถึงการถ่ายทอดเรื่องราวที่จริงใจไม่หลอกผูช้ม หรือ
ขอ้มลูปรุงแต่งอื่นๆ ที่เกินความจริง เพื่อให้สามารถสรา้งภาพจ าที่ดี (Recognition) ใหก้บัผูต้ิดตามได ้ส าหรบับทบาทอินฟลเูอน
เซอรย์งัจะตอ้งเรียบเรียงเรื่องราวสัน้กระชบัและน่าติดตามตัง้แต่ในช่วงของการเริ่มตน้เนือ้หา นอกจากนี ้มุมมองของอินฟลเูอน
เซอร ์กล่าวว่า การวดัความส าเร็จของเนือ้หา หรือคอนเทนตน์ัน้ จ าเป็นตอ้งพิจารณาถึงค่าการมองเห็น (Reach) และการ
ปฏิสมัพนัธ ์(Engagement) ควบคูก่นัไป โดยคา่การมองเห็น พิจารณาไดจ้ากจ านวนผูใ้ชง้านที่มองเห็นคอนเทนตต์่างๆ ของธุรกิจ
ไดท้กุครัง้ที่มีการโพสตข์อ้มลูใหม่ลงไป สว่นการปฏิสมัพนัธ ์พิจารณาไดจ้ากการเขา้มากดถกูใจ (Like) การโตต้อบ (Comment) 
จ านวนการกดแบ่งปัน (Share) และการสรา้งป้ายก ากบั (Tag) ต่างๆ ในสว่นของการประเมินประสิทธิภาพของแต่ละเนือ้หานัน้ 
เป็นการน าจ านวนคา่การมองเห็น มาหารดว้ยคา่การปฏิสมัพนัธ ์หากผลลพัธเ์ท่ากบัรอ้ยละ 10 แสดงว่าคอนเทนตน์ัน้มีคณุภาพมี
โอกาสสรา้งการซือ้ขายไดจ้รงิ นอกจากนี ้ยงัมีเทคนิคที่อินฟลเูอนเซอรบ์างกลุม่เลอืกใชอ้ยา่งเทคนิคการจ่ายเงินคา่โฆษณา (Boost 
post) ใหก้บั Facebook เพื่อเป็นอีกตวัช่วยหนึง่ในการใหค้อนเทนตส์ามารถเขา้ถึงกลุม่เปา้หมายมากกว่าการท างานมองเห็นแบบ
ทั่วไป (Organic post) 

  ยิ่งไปกว่านัน้มมุมองของกลุม่นกัท่องเที่ยวอาสาสมคัรชาวไทยบางรายยงัคงน าเสนอรายละเอียดที่เก่ียวขอ้งกับ
การตลาดแบบอินฟลเูอนเซอร ์จะตอ้งอาศยัองคป์ระกอบทางเทคโนโลยีสารสนเทศที่มีความเหมาะสมกบับริบทของการใชง้าน 
และเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายอย่างถูกตอ้งเพิ่มเติม เนื่องจากพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวมีการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา การน า
เทคโนโลยีและนวตักรรมใหม่มาใช ้ไม่ว่าจะเป็นสื่อสงัคมออนไลนอ์าจมีการเพิ่มเติมหรือปรบัเปลี่ยนความนิยมในอนาคต การใช้
ระบบปัญญาประดิษฐ์ (AI: Artificial intelligence) รวมทัง้เทคโนโลยีภาพจ าลองเสมือนจริง (VR: Virtual Reality) เขา้มาเป็น
เครือ่งมือทางการตลาดที่ทนัตอ่สถานการณค์วบคูก่บัการตลาดแบบอินฟลเูอนเซอร ์ 

อภปิรายผล 
 1.  ความท้าทายและโอกาสของการตลาดแบบอินฟลูเอนเซอร์ส  าหรับอุตสาหกรรมท่องเที่ยว ของประเทศไทย  
ผลการศกึษาพบวา่ การตลาดแบบอินฟลเูอนเซอร ์เปรยีบเสมือนประตดูา่นแรกที่สรา้งอิทธิพลตอ่บคุคลอื่น เป็นการพฒันารูปแบบ
การส่งเสริมการขายแบบการขายโดยบุคคล (Personal selling) แบบดัง้เดิม ในฐานะองคป์ระกอบที่เช่ือมโยงเหตุการณแ์ละ
เรือ่งราวตา่งๆ เพื่อน ามาถ่ายทอดใหเ้ป็นท่ีรูจ้กัใหแ้พรห่ลายมากขึน้ แตส่ิง่ส  าคญันัน้ยงัคงเก่ียวขอ้งกบัหนา้ที่ของกลุม่ผูป้ระกอบการ
ในอตุสาหกรรมทอ่งเที่ยวที่ตอ้งพฒันาสนิคา้และบริการของตนเองใหม้ีความโดดเด่น มีเอกลกัษณ ์และเลือกใชส้ื่อสงัคมออนไลน์
แตล่ะประเภทส าหรบัเป็นช่องทางการสือ่สารใหเ้หมาะสมกบับรบิทของธุรกิจ อีกทัง้การตลาดแบบอินฟูลเอนเซอรย์งัเป็นกลยทุธท์ี่
ใหค้วามส าคญัผ่านบุคคลที่มีช่ือเสียงและมีผูต้ิดตามจ านวนมากบนสื่อสงัคมออนไลน์ เขา้มามีบทบาทส าคัญในการน าเสนอ
ประสบการณก์ารท่องเที่ยว โรงแรม หรือกิจกรรมที่เก่ียวขอ้ง ผ่านการโพสต์ขอ้ความร่วมกับภาพถ่าย วิดีโอ ใหป้รากฏบน
แพลตฟอรม์ตา่งๆ เพื่อสรา้งแรงจงูใจใหผู้ต้ิดตามอยากเดินทางไปใชบ้ริการในแหลง่ท่องเที่ยว หรือเขา้พกัในโรงแรม ตลอดจนเขา้
รว่มในอีเวนตน์ัน้ๆ สอดคลอ้งกบั Ong and Ito (2019) กลา่วว่า อินฟลเูอนเซอรจ์ะน าเสนอในรูปแบบที่แตกต่างจากการโฆษณา
ทั่วไป ที่เนน้การชวนเช่ือและน าเสนอขอ้มูล โดยใชค้  าพูดที่สื่อสารใหเ้ขา้ใจง่ายเสมือนการพูดคุยแบบคนรูจ้ัก โดยเป็นค าพูดที่
ออกมาจากตวัอินฟลเูอนเซอรเ์องจริงๆ ที่ผูป้ระกอบการไม่สามารถบงัคบัหรือรอ้งขอใหเ้ขียนเพื่อผลประโยชนท์างการคา้ได ้เป็น
ขอ้มลูที่กลุม่นกัทอ่งเที่ยวตอ้งการและใหค้วามสนใจ รวมไปถึงการวางตวัของอินฟลเูอนเซอรซ์ึง่จะตอ้งมีความเสมอตน้เสมอปลาย 
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และจริงใจต่อการน าเสนอเนือ้หา นอกจากนี ้ผลงานวิจยัของ Jang et al. (2021) ไดเ้สนอว่า การที่อินฟลเูอนเซอรม์ีการน าเสนอ
ขอ้มลูของแหลง่ทอ่งเที่ยวและที่พกัแบบเชิงลกึ สง่ผลใหก้ารเขา้ถึงแหลง่ท่องเที่ยว โรงแรม หรือแมก้ระทั่งการบริการต่างๆ นัน้ เป็น
เรื่องที่เขา้ใจไดง้่ายส าหรบักลุม่นกัท่องเที่ยวทกุกลุม่ และยงัสอดคลอ้งกบั Kilipiri, Papaioannou and Kotzaivazoglou (2023) 
พบวา่ อินฟลเูอนเซอรม์ีสว่นเพิ่มการมองเห็นจดุหมายปลายทางทางการทอ่งเที่ยวไดง้่ายยิ่งขึน้ โดยใชเ้ทคนิคการระบตุ าแหน่งทาง
ภมูิศาสตร ์หรอืพิกดัรว่มกบัการใชข้อ้ความในการดึงดดูความสนใจที่กระชบัเขา้ใจง่าย อีกทัง้ยงัเป็นเครื่องมือทางการตลาดที่เขา้
มาทดแทนการจดักิจกรรมการปรบัลดราคาแบบดัง้เดิมที่ก าลงัไดร้บัความนิยมลดลง 
 2.  แนวทางการสร้างเนื ้อหาของการตลาดแบบอินฟูลเอนเซอร์ส  าหรับอุตสาหกรรมท่องเที่ยวในประเทศไทย  
ผลการศกึษาพบวา่ การวางแผนการสรา้งเนือ้หาที่นา่สนใจนัน้ รวมทัง้การการแสดงออกถึงความจริงใจดว้ยขอ้มลูเชิงประจกัษ์แก่
กลุม่เปา้หมาย และสามารถน าเสนอขอ้มลูในรูปแบบตา่งๆ ทัง้ในสว่นของขอ้ดแีละขอ้เสยีของสนิคา้และบรกิารนัน้ เป็นการบอกเลา่
ถึงประสบการณส์่วนตวัที่เกิดขึน้จริง ชักจูงใหผู้บ้ริโภคเปลี่ยนความคิด เกิดความเช่ือถือในสินคา้และบริการ  หรือแมก้ระทั่งการ
ยอมรบัในตราสินคา้ของผูป้ระกอบการ สอดคลอ้งกบั Femenia-Serra and Gretzel (2020) กล่าวว่า อินฟลเูอนเซอรห์รือผูม้ี
อิทธิพลทางความคิด ตอ้งน าเสนอสถานที่ท่องเที่ยวจากประสบการณจ์ริง โดยด าเนินเรื่องดว้ยภาพนิ่ง หรือ วิดีโอ ท าใหก้ลุ่ม
ผูต้ิดตามไดเ้ห็นสภาพความเป็นจรงิของสถานท่ีทอ่งเที่ยวมากขึน้ รวมถึงการเขา้ใจบริบทของแหลง่ท่องเที่ยวหรือเรื่องของพืน้ที่ได้
ชัดเจน ต่อยอดถึงความเพลิดเพลินในการเปิดรบัเนือ้หา และช่วยกระตุน้การตดัสินใจในการเลือกเดินทางท่องเที่ยว ของกลุ่ม
ผูต้ิดตาม ส าหรบัในมมุมองของธุรกิจโรงแรม พบวา่ อินฟลเูอนเซอรเ์ป็นท่ียอมรบัในการท าการตลาดและประชาสมัพนัธใ์นโรงแรม
เป็นอยา่งมาก และสอดคลอ้งกบั Kapoor et al. (2022) กลา่ววา่ การท าตลาดผา่นอินฟลเูอนเซอร ์เป็นเครื่องมือชนิดหนึ่ง ที่ท  าให้
ผูร้บับรกิารเกิดความมั่นใจและแนใ่จจากสิง่ที่ตนเองมองเห็น จากการน าเสนอของอินฟลเูอนเซอรผ์่านภาพนิ่งหรือภาพเคลื่อนไหว
จากทางแพลตฟอรม์ออนไลน ์จนเกิดการตดัสินใจจองโรงแรมที่ตนเองคดัเลือกและตอ้งการจะเขา้พกั นอกจากนี ้Pinaria  and  
Sumartini (2023) อธิบายถึง การใชอ้ินฟลเูอนเซอรม์กัสรา้งปฏิสมัพนัธก์บักลุม่บญัชีผูต้ิดตามอยา่งสม ่าเสมอ ในขณะเดียวกนัการ
กดติดตามยงัเป็นการยินยอมที่จะรบัรูข้อ้มลูข่าวสารอื่นๆ ทางตรงไม่ว่าจะเป็นการใชชี้วิตหรือแมก้ระทั่งการน าเสนอสินคา้และ
บริการในกิจกรรมการท่องเที่ยวแต่ละครัง้ ดงันัน้การตดัสินใจเลือกอินฟลเูอนเซอรแ์ต่ละรายอาจตอ้งพิจารณาถึงกลุ่มบญัชีผูใ้ช้
เหลา่นัน้เป็นกลุม่เปา้หมายที่ผูป้ระกอบการตอ้งการหรอืไม ่ในขณะเดียวกนัผูท้ี่พึงพงพอใจเนือ้หาของอินฟลเูอนเซอร ์อาจเป็นสว่น
หนึง่ของกระบวนการเผยแพรข่อ้มลูขา่วสารไปยงับญัชีผูใ้ชอ้ื่นๆ ต่อไปในวงกวา้ง และเพิ่มโอกาสในการพบเห็นขอ้มลูข่าวสารของ
สนิคา้และบรกิารไดอ้ยา่งตอ่เนื่อง 
 

สรุปผลการวิจัย 
การน าอินฟลเูอนเซอรม์าช่วยในการท าการตลาดและประชาสมัพนัธ์นัน้ ผูป้ระกอบการในอุตสาหกรรมท่องเที่ยว ของ

ประเทศไทย ตลอดจนชมุชนเองในพืน้ท่ีทอ่งเที่ยว ควรตระหนกัถึงวิธีการคน้หาตวัตนและเอกลกัษณข์องสนิคา้และบรกิารท่ีมีความ
โดดเดน่ใหไ้ดเ้สยีก่อน พรอ้มกบัการพฒันาคณุภาพท่ีเหนือกวา่คูแ่ขง่ขนั หลงัจากนัน้บทบาทของอินฟลเูอนเซอรใ์นฐานะ “ผูใ้ชง้าน” 
จึงเขา้มาช่วยประชาสมัพนัธส์ินคา้และบริการดว้ยบุคลิกลกัษณะสว่นบคุคล เพื่อขยายมิติของสินคา้และบริการใหม้ีคณุสมบตัิที่
ชดัเจนและน่าติดตามมากยิ่งขึน้ อย่างไรก็ตามขอ้ควรระวงัของกลุม่ผูป้ระกอบการในการเลือกใชอ้ินฟลเูอนเซอร ์คือ จ าเป็นตอ้ง
เลอืกใหต้รงกบัสนิคา้และบรกิาร หรอืแมก้ระทั่งการหลกีเลีย่งการน าเสนอขอ้มลูที่ไมข่ดัแยง้กบัขนบธรรมเนียมหรือบริบทของพืน้ที่
ที่เป็นจดุหมายปลายทาง ผูว้ิจยัสามารถสรุปผลตามเทคนิคการวิเคราะหแ์ก่นสาระไดต้ามภาพที่ 1 ดงันี ้ 
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ภาพที ่1 แนวทางการสรา้งเนือ้หาของการการตลาดแบบอินฟลูเอนเซอรส์  าหรบัอตุสาหกรรมทอ่งเท่ียวของประเทศไทย 

 จากภาพที่ 1 พบว่า แนวทางการสรา้งเนือ้หาของการตลาดแบบอินฟูลเอนเซอรส์  าหรบัอุตสาหกรรมท่องเที่ยว ของ
ประเทศไทย ยงัสามารถประยกุตใ์ชเ้ทคโนโลยีดิจิทลัใหก้ลายเป็นกลยทุธท์างการตลาดสมยัใหมท่ี่เขา้ถึงกลุม่นกัทอ่งเที่ยวรุน่ใหม ่ท่ี
ใหค้วามเช่ือมั่นและไวว้างใจกบัขอ้มลูที่ไดร้บัจากการสื่อสารแบบปากต่อปากทางสื่ออิเล็กทรอนิกสผ์่านเครือข่ายสงัคมออนไลน ์
(eWOM) เพื่อกระตุน้การรบัรู ้และชีน้  าใหผู้ค้นเกิดความคลอ้ยตามและเกิดความตัง้ใจในการออกเดินทางท่องเที่ยว (Travel 
Intention)  
 

ข้อเสนอแนะ  
ขอ้เสนอแนะในการน าผลการวิจยัไปใช ้
1. จากผลการวิจัยพบว่า การใชส้ื่อสงัคมออนไลนใ์นอุตสาหกรรมท่องเที่ยวของประเทศไทย มีความส าคญัมากขึน้ 

เนื่องจากพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวที่เปลี่ยนแปลงไปเป็นผลมากจากการแพร่ระบาดของไวรัสโควิด -19 ที่ผ่านมา ท าให้
นกัทอ่งเที่ยวตอ้งการออกเดนิทางเพื่อหลกีหนีความเครยีดในชีวติประจ าวนั ซึง่การทอ่งเที่ยวแหง่ประเทศไทยไดบ้ญัญตัิศพัทเ์ฉพาะ
ขึน้ใหม่ ที่เรียกว่าการเที่ยวแบบลา้งแคน้ (Revenge tourism) เนื่องจากที่ผ่านมานกัท่องเที่ยวไม่สามารถเดินทางท่องเที่ยวได้
ดงัเดิม ดงันัน้การพฒันาเทคโนโลยีไดเ้ขา้มามีบทบาทอ านวยความสะดวกในการเดินทาง หรอืแมแ้ตก่ารท างานในชีวิตประจ าวนัที่
ไม่จ ากัดแค่การท างานในส านกังาน ก่อใหเ้กิดนกัท่องเที่ยวกลุ่มใหม่ที่เรียกว่า กลุ่ม “Digital nomads” มีกลุ่ม Gen Y เป็น
กลุม่เปา้หมายหลกัของนกัท่องเที่ยวที่มีก าลงัซือ้ตัง้แต่ระดบัปานกลางขึน้ไป รวมทัง้ยงัสามารถจดัเก็บรกัษาขอ้มลูเครือข่าย (Big 
data) น ามาวิเคราะหพ์ฤติกรรมและความตอ้งการเพื่อออกแบบการบรกิารใหเ้หมาะสมกบัรายบคุคล รว่มกบัการตลาดแบบอินฟลู
เอนเซอร ์โดยการสง่ผา่นขอ้มลูและการเผยแพรไ่ปยงับญัชีผูใ้ชอ้ื่นๆ ตอ่ไปอีกเป็นจ านวนมาก  

2. จากการศึกษาพบว่า การประชาสมัพนัธ์ผ่านกลุม่อินฟลเูอนเซอร์ที่มีผูต้ิดตามเป็นจ านวนมาก อาจมีระดบัราคาที่
สงูขึน้ ส  าหรบัผูป้ระกอบการขนาดกลางและขนาดย่อมที่ตอ้งแบ่งงบการตลาดประจ าปีเพิ่มมากขึน้เพื่อตอบสนองกลยุทธ์ ใน
ขณะเดียวกนักลุม่อินฟลเูอนเซอรบ์างรายยงัสามารถซือ้ยอดผูต้ิดตาม และยอดการกดถกูใจ ตลอดจนการซือ้ขายบญัชีบนสือ่สงัคม
ออนไลนเ์พื่อใหเ้กิดการปฏิสมัพนัธ ์อีกทัง้การรบัรูใ้นวงกวา้งของกลุม่นกัท่องเที่ยวอาจไม่ไดส้รา้งผลตอบรบักลบัมาให้กิจการ หรือ
เรยีกวา่มีการสรา้งปฏิสมัพนัธท์ี่สงู แต่ไม่น ามาซึ่งยอดขาย ดงันัน้ผูป้ระกอบการจึงตอ้งทบทวนและคดัเลือกกลุม่อินฟลเูอนเซอรท์ี่
เหมาะสม เริม่จากการเลอืกใหต้รงกบัประเภทกิจการ เช่น โรงแรม รา้นอาหาร ทอ่งเที่ยว รา้นของฝากของที่ระลกึ บรษัิทจดัน าเที่ยว 
เป็นตน้ พรอ้มกบัการเลอืกอินฟลเูอนเซอรท์ี่เป็นนกัขายอยา่งแทจ้รงิ (E-Selling opinion leaders) อาจเป็นกลุม่ที่มีผูต้ิดตามไมม่าก
เหมือนคนดงัทั่วไป หรอือาจเป็นกลุม่คนท่ีไมม่ีช่ือเสยีง แตส่ามารถสรา้งรายไดส้ามารถพบไดท้ั่วไปจากสือ่สงัคมออนไลนอ์ยา่งติก๊ต
อก ที่ไดร้บัความนิยามอยา่งแพรห่ลายในช่วงปี ค.ศ. 2020 เป็นตน้มา   

ขอ้เสนอแนะส าหรบัการวิจยัครัง้ตอ่ไป   
1. การศึกษาครัง้นี ้ผูว้ิจัยได้เลือกประเด็นที่เก่ียวข้องกับการตลาดแบบอินฟลูเอนเซอร ์เพื่ออธิบายปรากฏการณ์

เครือ่งมือทางการตลาดและกลยทุธข์องกลุม่ผูป้ระกอบการเทา่นัน้ การวดัประสทิธิภาพของการสือ่สารทางการตลาดจ าเป็นจะตอ้ง
ส ารวจความคิดเห็นภาพลกัษณข์องการด าเนินกิจการที่เกิดขึน้ของการเลือกใชก้ารตลาดแบบอินฟลเูอนเซอรจ์ากมุมมองของ
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นกัท่องเที่ยวหรือผูร้บับริการแต่ละกลุ่มเป้าหมาย เช่น อาย ุเพศ อาชีพ ภมูิล  าเนา ค่านิยม เป็นต้น โดยใชร้ะเบียบวิธีการวิจยัเชิง
ปรมิาณ รว่มกบัการคา่สถิติเชิงอนมุานเพื่อวิเคราะหอ์งคป์ระกอบเชิงส ารวจภาพลกัษณข์องกลุม่อินฟลเูอนเซอร ์ผลการศึกษาจะ
ช่วยยืนยนัความน่าเช่ือถือของการตดัสินใจในการเลือกใชอ้ินฟลเูอนเซอรใ์หเ้หมาะสมกบัสินคา้และบริการ ผ่านการรบัฟังความ
คิดเห็นของกลุม่เปา้หมาย ตลอดจนการน าไปใชป้รบัปรุงสนิคา้และบรกิารใหม้ีคณุภาพและรว่มสมยัมากยิ่งขึน้ 

2. การศกึษาครัง้นี ้ผูว้ิจยัไดร้วบรวบขอ้มลูที่ผา่นการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง ซึง่อาจเป็นการศกึษาใน
พียงบางประเด็นเท่านัน้  ผูว้ิจยัที่สนใจสามารถศึกษารายละเอียดเชิงลกึในวรรณกรรมหรือประเด็นที่เก่ียวขอ้งกบัอินฟลเูอนเซอร ์
เช่น การแบง่สว่นตลาด (Segmentation marketing) การตลาดแบบบรูณาการ (Integrated marketing communication) การลด
การท าการตลาด (Demarketing) เป็นตน้ ตลอดจนการขยายผลลพัธก์ารศึกษาเฉพาะกลุ่มธุรกิจแต่ละประเภทในอตุสาหกรรม
ท่องเที่ยวดว้ยวิธีวิทยาการวิเคราะหก์รณีศึกษา (Case study approach) หรือเลือกใชเ้ทคนิคการวิจัยในอนาคต (Delphi 
technique) สามารถเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุม่ผูป้ระกอบการในแต่ละภมูิภาคหรือในเขตพืน้ที่ที่สนใจ เพื่อเพิ่มเติมนิยามและ
มมุมองจากกลุม่ผูใ้หข้อ้มลูหลกัที่เป็นผูผ้ลติสนิคา้และบรกิาร  
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