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บทคัดย่อ

	 การวิจัยเรื่องนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาสภาพปัจจุบันและค้นหาองค์ประกอบของความ

ส�ำเร็จในการจัดการการสื่อสารของรายการท่องเท่ียวบนแอปพลิเคชันยูทูป สู่การสร้างแบบจ�ำลอง

ความส�ำเรจ็ในการจดัการการสือ่สารของรายการท่องเทีย่วบนแอปพลเิคชนัยทูปู เพือ่ใช้เป็นแนวทาง

ในการสร้าง พัฒนาช่องหรือรายการท่องเที่ยวส�ำหรับเผยแพร่บนแอปพลิเคชันยูทูป โดยการเก็บ

ข้อมูลรายการท่องเท่ียวบนแอปพลิเคชันยูทูปของประเทศไทยที่มีผู ้ติดตามหนึ่งแสนคนขึ้นไป 

ร่วมกับวิธีการสัมภาษณ์เชิงลึกในกลุ่มผู้ผลิตรายการ 8 คน และการสัมภาษณ์เชิงลึกในกลุ่มผู้รับชม

รายการ 18 คน

	 ผลการวิจยัพบว่าปัจจบัุนประเทศไทยมรีายการท่องเทีย่วบนแอปพลเิคชนัยทูปูทีม่ผีูต้ดิตาม

มากกว่า 1 แสนคน จ�ำนวน 28 รายการ ยุติการเผยแพร่รายการแล้ว 2 ช่อง เป็นรายการท่องเที่ยว

เฉพาะพื้นที่ 3 ช่อง รายการน�ำเสนอวิถีชีวิต 4 ช่อง และรายการอาหาร  5 ช่อง ไม่มีรายการใดอยู่

ในกลุ่ม Diamond Button (ผู้ติดตามมากกว่า 10 ล้านคน)  มี 2 รายการที่อยู่ในกลุ่ม Gold Button 

(ผู้ติดตามมากกว่า 1 ล้านคน) และมี 12 รายการที่อยู่ในกลุ่ม Silver Button (ผู้ติดตามมากกว่า 

1 แสนคน)  และองค์ประกอบส�ำคญัของการส่ือสารท่ีส่งผลต่อความส�ำเร็จของรายการท่องเทีย่วบน

แอปพลิเคชันยูทูป ประกอบด้วย 10 องค์ประกอบ ได้แก่ (1) “ความยาวนาน” ท�ำให้รายการเป็นที่
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รู้จักและมีผู้ติดตามเป็นจ�ำนวนมาก (2) “เผยแพร่รายการร่วมกับการใช้โซเชียลมีเดียอ่ืน ๆ” 

ในลักษณะคู่ขนาน (3) “ความมีวินัย ต่อเนื่องและสม�่ำเสมอ” ในการผลิตและเผยแพร่วิดีโอคลิปสู่

ผู้รับชม (4) “หน้าปกคลิป” ที่ประกอบไปด้วยภาพสถานที่ท่องเที่ยว ภาพเจ้าของรายการหรือ

ผู้ด�ำเนินรายการ และกราฟิกตัวอักษรอธิบายสถานที่ รายละเอียดของคลิปเล็กน้อย (5) “เนื้อหา

รายการ” เป็นสถานที่แปลกใหม่ไม่มีช่องอื่นเผยแพร่มาก่อน รวมถึงสถานท่ีที่คนท่ัวไปไม่สามารถ

เดินทางไปได้โดยง่าย (6) “ผู้ด�ำเนินรายการ” สร้างความแตกต่างและเป็นเสน่ห์ให้รายการมีความ

เฉพาะเจาะจง ด้วยรูปแบบการน�ำเสนอรายการที่น�ำเสนอตัวตนของผู้ด�ำเนินรายการ ผ่านการใช้

ภาษาพูดหรือภาษาถิ่นในการบรรยาย (7) “จ�ำนวนการดู” คลิปที่มียอดการดูหลักหมื่นขึ้นไปจนถึง

หลกัแสนเป็นการกระตุน้ให้ผูช้มกดรบัชมคลปินัน้ ๆ  มากกว่าคลปิทีม่ยีอดการดนู้อยในหลกัร้อยหรอื

หลักพัน (8) “ระยะเวลาที่เผยแพร่” ความใหม่ของวิดีโอคลิปมีความส�ำคัญต่อการเลือกรับชม คลิป

ที่เผยแพร่ใหม่แสดงระยะเวลาเป็นวัน สัปดาห์ หรือเดือน เป็นการกระตุ้นให้ผู้ชมกดรับชมมากกว่า

คลิปที่เผยแพร่มานานกว่า (9) “ความยาวคลิป” วิดีโอคลิปที่มีความยาวระหว่าง 6 ถึง 30 นาที เป็น

ช่วงเวลาที่ผู้ชมเลือกรับชมมากกว่าคลิปที่มีความยาวตั้งแต่ 30 นาทีขึ้นไป ผู้รับชมรายการท่องเที่ยว

บนแอปพลิเคชันยูทูปในกลุ่มนักเรียนและนักศึกษามักนิยมรับชมระหว่างรอท�ำกิจกรรมหลักซึ่งใช้

เวลาไม่เกนิ 30 นาทเีป็นส่วนใหญ่ เมือ่สิน้สดุการรอแม้การรับชมคลิปจะยงัไม่ส้ินสุดส่วนใหญ่จะไม่มี

การเข้ามาชมต่อหรือชมซ�้ำ (10) “การตอบกลับ” รูปแบบการกดถูกใจหรือการแสดงความคิดเห็น

ซึ่งเป็นปฏิสัมพันธ์ระหว่างกันท่ีช่องหรือผู้ด�ำเนินรายการกระท�ำเพื่อรักษาความสัมพันธ์และความ

สัมพันธ์นี้สามารถพัฒนาหรือยกระดับความสัมพันธ์ให้สูงยิ่งข้ึนได้ เป็นส่วนส�ำคัญในการรักษากลุ่ม

ผู้ชมรายการหรือผู้ติดตามรายการให้คงอยู่และพัฒนาความสัมพันธ์ให้แน่นแฟ้น น�ำไปสู่การสมัคร

สมาชิกช่องหรือสนับสนุนผู้ผลิตรายการในที่สุด

ค�ำส�ำคัญ: แบบจ�ำลองความส�ำเร็จ, การจัดการการสื่อสารของรายการท่องเที่ยว, แอปพลิเคชัน

	 ยูทูป, วิดีโอสตรีมมิ่ง

Abstract

 	 The objectives of this research are 1) to look for communication elements 

in tourism program on YouTube application, 2) to analyze the key elements which 

make a program successful, and 3) to use it as a guideline to create a role model 

for tourism program on YouTube application. This research uses data collected from 

14 programs on YouTube gold and silver channels together with in-depth interviews 

with eight producers and 18 program viewers.
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	 Research results disclose that currently, Thailand has 28 travel programs on 

the YouTube application with more than 100,000 subscribers, two channels have 

been discontinued, while three channels are travel programs specific to the areas, 

four channels are lifestyle presentations, and five channels are for food variety. 

There are none of the listings in the Diamond Button (10,000,000 subscribers), two 

channels in the Gold Button (1,000,000 subscribers), and 12 channels in the Silver 

Button (100,000 subscribers). The 10 key communication elements that affect the 

success rate on the YouTube application are as follows: 1) “Period of time” makes 

a program well-known with a large number of followers. 2) “Co-published with 

other social media platforms” is essential, 3) “Consistency and regularity of publishing 

new video clips” is also necessary, 4) “YouTube thumbnails” contains images of 

tourist attractions, moderators and key explanation for the places, 5) “Content” 

should include exotic places that are hard to access, 6) “Moderator” creates 

a distinction of the shows with individual personalities and languages, 7) “Number 

of views”, clips hitting 10,000-100,000 views will urge viewers to click and watch 

more than a clip with only 100-1,000 views, 8) “Duration released” is very important 

because freshly released clips attract more viewers, 9) “Length of clips”: clips with 

length between 6-30 minutes are more readily received than clips that are longer 

than 30 minutes. Most of YouTube application viewers are students, mostly spending 

their time watching clips during breaks (waiting for a bus, or a friend or during meals) 

which usually take no longer than 30 minutes and they usually tend to not re-visit 

the clips afterwards, 10) “Feedback” is a response from viewers in the form of 

clicking “like” or comments in chat form, it serves as an interaction between viewers 

and the channel or moderator. This helps keep a relationship to continue, with 

viewers to continue following and watching the program. This is an important part 

of maintaining the viewership of the program or the program’s followers and 

developing a strong relationship which eventually leads to channel subscriptions 

or sponsoring the program producers.

Keywords:	Success Model, Communication Management of Tour programs, YouTube 

	 Application, VIDEO Streaming
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บทน�ำ
	 ด้วยระบบการสือ่สารทีเ่ชือ่มโยงเครอืข่ายมากมายทัว่โลกเอาไว้ด้วยกนั อปุกรณ์การส่ือสาร

ขนาดเล็กที่มีประสิทธิภาพและมีความคล่องตัวสูงได้เปล่ียนรูปแบบการส่ือสารของมวลมนุษยชาติ 

จากรายงาน Digital Thailand 2020 โดย We Are Social ในค.ศ. 2019-2020 พบว่าประเทศไทย

มีผู้ใช้โทรศัพท์มือถือมากกว่า 94% เป็นแบบ Smartphone มีโทรทัศน์ที่เชื่อมต่ออินเทอร์เน็ตหรือ 

Smart TV เพิ่มขึ้นมากกว่า 8 เท่า จาก 1% กลายเป็น 8.3% ในระยะเวลาเพียงหนึ่งปี การเข้า

เวบ็ไซต์ผ่านคอมพวิเตอร์เพ่ิมขึน้สงูมากถึง 56% และคนไทยส่วนใหญ่ หนัมาใช้งานโซเชยีลมเีดียผ่าน

มือถือเพิ่มขึ้นสูงมากจาก 71% ในปี 2019 กลายเป็น 99% ในปี 2020 การใช้งานโทรศัพท์มือถือ

ของคนไทย อันดับหนึ่ง คือ การใช้งาน Chat Apps อันดับสอง คือ การใช้งาน Social media อันดับ

สาม คือ การดูวิดีโอผ่านมือถือ อันดับสี่ คือ การเล่นเกม และอันดับห้า คือ การใช้ Shopping Apps

	 นับตั้งแต่มีการแพร่ระบาดของเชื้อไวรัส โควิด 2019 หลายคนต้องยกเลิกแผนการเดินทาง

ท่องเที่ยวในช่วงวันหยุดเทศกาล หลายคนต้องเปลี่ยนแผนการท่องเที่ยวจาก “ทริปเที่ยว” มาเป็น 

“เที่ยวทิพย์” ผ่านการโพสต์รูปท่องเที่ยวจากทริปเก่า ๆ จนกลายเป็นแฮชแท็กมาแรง #เที่ยวทิพย์ 

เป็นกจิกรรมของผูค้นจ�ำนวนมากเมือ่ต้องกกัตวัในช่วงวันหยดุยาว จนเกดิวลยีอดฮติบนโซเชยีลมเีดีย

สะท้อนให้เห็นถึงความอัดอั้นของผู้คนที่ต้องการออกเดินทางท่องเท่ียว จากรายงานสถิติการ

ท่องเที่ยวประเทศไทย ประจ�ำปี 2560 โดยส�ำนักงานปลัดกระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา รายงาน

ภาพรวมการท่องเที่ยวภายในประเทศของคนไทย ในช่วงปี 2556 ถึง 2560 ขยายตัวเฉลี่ยร้อยละ 

7.75 ต่อปี โดยในปี 2556 จ�ำนวนผู้เยี่ยมเยือนชาวไทยเดินทางท่องเที่ยวภายในประเทศเพิ่มขึ้น

ต่อเนื่อง จาก 94 ล้านคน เป็น 229 ล้านคน ในปี 2562 แม้ว่าในปี 2563 จะมีจ�ำนวนผู้เยี่ยมเยือน

ชาวไทยลดลงจากการแพร่ระบาดของเชือ้ไวรัส โควดิ 2019 เมือ่ต้นปี 2563 ต่อเนือ่งถงึปี 2564 และ

ภายหลังการประกาศคลายล็อกดาวน์ เปิดประเทศเมื่อวันท่ี 1 พฤศจิกายน 2564 จ�ำนวนผู้เยี่ยม

เยือนชาวไทยเพิ่มขึ้นในปี 2565 เป็น 202 ล้านคน การขยายตัวที่เพ่ิมขึ้นของผู้เยี่ยมเยือนในทุก

ภูมภิาคมาจากหลายปัจจยั อาท ิสภาพอากาศทีห่นาวเยน็ในช่วงปลายปีต่อเนือ่งถงึต้นปี การกระตุ้น 

การท่องเที่ยวตามแคมเปญการท่องเที่ยววิถีไทยและการท่องเที่ยวในช่วงวันหยุดต่อเนื่อง 

การท่องเที่ยวจึงเป็นธุรกิจที่มีการขยายตัวอย่างต่อเนื่อง มีความส�ำคัญต่อเศรษฐกิจไทย โดยเฉพาะ

อย่างยิ่งเป็นแหล่งรายได้หลักของประเทศ ก่อให้เกิดการจ้างงาน สร้างความเจริญรุ่งเรืองสู่ท้องถ่ิน

และชุมชน ด้วยประโยชน์มหาศาลจากการท่องเที่ยว รัฐบาลได้เห็นความส�ำคัญจึงให้การสนับสนุน

ผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยวให้คิดค้นการท่องเท่ียวรูปแบบใหม่ ๆ เพ่ือดึงดูดนักท่องเที่ยวและ

พัฒนาการท่องเท่ียวของประเทศอย่างต่อเนื่อง ประเทศไทยได้รับการคัดเลือกเป็นแหล่งท่องเที่ยว

อนัดบั 1 ทีผู่ค้นชืน่ชอบทีส่ดุในเอเชยีแปซฟิิก (จากการส�ำรวจความคิดเหน็และลงคะแนนของ Travel 

Agents แคนาดา)
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	 ผู้วิจัยในฐานะนักการสื่อสารจึงมีความสนใจท่ีจะค้นหา องค์ประกอบ กระบวนการหรือ

วิธีการในการจัดการการสื่อสารของรายการท่องเที่ยวบนแอปพลิเคชันยูทูป เพ่ือให้ได้ผลลัพธ์เป็น

แบบจ�ำลองความส�ำเรจ็ในการจดัการการสือ่สารของรายการท่องเทีย่วบนแอปพลเิคชนัยทูปู สามารถ

น�ำไปปรบัใช้เพือ่พฒันารายการในรปูแบบ VDO Streaming ให้เกดิศกัยภาพ ตรงตามความต้องการ

ของผู้บริโภคและเหมาะสมในบริบทของสังคมไทย ซึ่งจะเป็นประโยชน์อย่างยิ่งส�ำหรับการพลิกฟื้น

เศรษฐกิจของประเทศ ภายหลังการสิ้นสุดการแพร่ระบาดของไวรัส โควิด 2019 โดยอาศัย

การท่องเที่ยวของคนไทย ผ่านการรับชมรายการท่องเที่ยวบนแอปพลิเคชันยูทูปที่กระตุ้นให้ผู้คน

ออกมาเดินทางท่องเท่ียว ดึงดูดผู้ชมด้วยรูปแบบและวิธีการสร้างสรรค์รายการเพ่ือตอบโจทย์

ความต้องการของผู้บริโภค อีกทั้งยังเป็นประโยชน์ส�ำหรับนักศึกษาสาขาวิชานิเทศศาสตร์หรือผู้ที่

ต้องการสร้างช่องหรือรายการในรูปแบบ VDO Streaming ของตนเองในอนาคต 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย

1.	เพื่อศึกษาสภาพปัจจุบันของรายการท่องเที่ยวบนแอปพลิเคชันยูทูป

2.	เพื่อค้นหาองค์ประกอบของความส�ำเร็จ ในการจัดการการสื่อสารของรายการท่องเที่ยว

บนแอปพลิเคชันยูทูป

3.	เพื่อสร้างแบบจ�ำลองความส�ำเร็จ ในการจัดการการสื่อสารของรายการท่องเที่ยว

บนแอปพลิเคชันยูทูป

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง

	 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องซึ่งผู้วิจัยใช้เป็นแนวทางในการศึกษาครั้งน้ี ได้แก่ แนวคิด

เกี่ยวกับปฏิสัมพันธ์แบบกึ่งมีส่วนร่วมทางสังคม ทฤษฎีการเปิดรับสื่อและพฤติกรรมการเปิดรับ

ข่าวสาร ทฤษฎีเทคโนโลยีเป็นตัวก�ำหนด ทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ	

ระเบียบวิธีวิจัย

	 งานวิจัยเรื่องแบบจ�ำลองความส�ำเร็จในการจัดการการส่ือสารของรายการท่องเที่ยวบน

แอปพลิเคชัน ยูทูป ผู้วิจัยเลือกใช้วิธีด�ำเนินการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Method) โดยด�ำเนิน

การเก็บข้อมูลหลัก 3 กลุ่ม ได้แก่

1.	กลุ่มรายการท่องเที่ยวที่เผยแพร่บนแอปพลิเคชันยูทูปในประเทศไทย ผู้วิจัยด�ำเนินการ

เก็บข้อมูลรายละเอียดของรายการโดยใช้วิธีการเลือกแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) 

ในรายการท่ีได้รบัการจดัอนัดับให้อยูใ่นกลุม่ Silver Button, Gold Button หรอื Diamond Button 

ได้กลุ่มตัวอย่าง จ�ำนวน 14 รายการ
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2.	กลุ่มผู้ผลิตรายการหรือเจ้าของรายการท่องเที่ยวที่เผยแพร่บนแอปพลิเคชันยูทูปใน

ประเทศไทย โดยใช้วิธีการเลือกแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) ในกลุ่มผู้ผลิตรายการ

หรือเจ้าของรายการท่องเที่ยวที่ได้รับการจัดอันดับให้อยู ่ในกลุ ่มรายการ Silver Button, 

Gold Button หรือ Diamond Button น�ำเสนอเนื้อหาเกี่ยวกับสถานที่ท่องเที่ยวในประเทศไทย

และเป็นรายการส่วนบุคคลไม่ได้ผลิตโดยองค์การหรืออยู่ในรูปแบบสถานีโทรทัศน์ ได้กลุ่มตัวอย่าง 

จ�ำนวน 8 คน โดยใช้วิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview)

3.	กลุม่ผูร้บัชมรายการท่องเทีย่วทีเ่ผยแพร่ผ่านแอปพลิเคชนัยทูปูในประเทศไทย โดยใช้วธิี

การเลือกแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) ในกลุ่มผู้ที่แสดงความคิดเห็นสามล�ำดับแรก

เมื่อรับชมวิดีโอคลิปล่าสุดของรายการท่องเที่ยวที่ได้รับการจัดอันดับให้อยู่ในกลุ่มรายการ Silver 

Button, Gold Button และ Diamond Button ได้กลุ่มตัวอย่าง จ�ำนวน 18 คน โดยใช้วิธีการ

สัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview)

	 วิธีการวิเคราะห์ข้อมูล น�ำข้อมูลที่ได้จากแบบบันทึกข้อมูลรายการและข้อมูลจากการ

สัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) ในกลุ่มผู้ผลิตรายการหรือเจ้าของรายการและกลุ่มผู้รับชม

รายการ น�ำมาสรปุประเดน็ส�ำคญั ตรวจสอบข้อมลูแบบสามเส้า วเิคราะห์เนือ้หา ตคีวามปรากฏการณ์ 

สกัดหาองค์ประกอบความส�ำเร็จในการจัดการการสื่อสารของรายการท่องเที่ยวบนแอปพลิเคชัน

ยูทูปและอภิปรายผลโดยวิธีรังสรรค์วิทยา

ผลการวิจัย

        1. สภาพปัจจุบันของรายการท่องเที่ยวบนแอปพลิเคชันยูทูปในประเทศไทย 

จากรายงาน Digital Thailand 2020 โดย We Are Social ในค.ศ. 2019-2020 พบว่า

ประเทศไทยมีผู้ใช้โทรศัพท์มือถือแบบ Smartphone มากกว่า 94% อันดับหนึ่ง คือ การใช้งาน 

Chat Apps อันดับสอง คือ การใช้งาน Social media อันดับสาม คือ การดูวิดีโอผ่านมือถือ อันดับสี่ 

คือ การเล่นเกม และอันดับห้า คือ การใช้ Shopping Apps ในด้านการรับชมเนื้อหาออนไลน์

ในปี 2020 พบว่าคนไทยดูวิดีโอออนไลน์สูงถึง 99% และดู Vlogs 53% คนไทยใช้ยูทูปมากกว่า 

37.3 ล้านคน

ส�ำหรับสถิติการใช้งานยูทูปในประเทศไทยจะเพิ่มขึ้นโดยตลอด ตั้งแต่ค.ศ. 2017 

ถึงค.ศ. 2021 แต่ในปี 2020 จะพบว่าสถิติการใช้ยูทูปและเฟซบุ๊กอยู่ที่ 94% เท่ากัน และในปี 2021 

ยูทูปจะน�ำเฟซบุ๊กอยู่ที่ 94.2% ส่วนเฟซบุ๊ก ได้รับความนิยมลดลงเหลือ 93.3% ซึ่งแตกต่างจากผล

การส�ำรวจของผู้คนทั่วโลกที่เฟซบุ๊กได้รับความนิยมมากกว่า
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จากการเกบ็ข้อมลูรายการยทููปในประเทศไทย กลุม่รายการท่องเทีย่วทีมี่ผูต้ดิตามมากกว่า 

1 แสนคน พบว่ามีจ�ำนวนทั้งสิ้น 28 ช่อง แต่ยุติการเผยแพร่แล้ว 2 ช่อง เป็นรายการท่องเที่ยวเฉพาะ

ประเทศญี่ปุ่น 1 ช่อง และสหรัฐอเมริกา 1 ช่อง เป็นรายการท่องเที่ยวเฉพาะในพื้นที่ 1 ช่อง รายการ

น�ำเสนอวิถีชีวิต 4 ช่อง และเป็นรายการน�ำเสนอเกี่ยวกับอาหาร 5 ช่อง จึงมีรายการที่ต้องท�ำการ

ศึกษาทั้งสิ้น 14 ช่อง ได้รับการจัดอันดับโดยยูทูปให้อยู่ในกลุ่ม Gold Button (มีผู้ติดตามมากกว่า 

1,000,000 คน) จ�ำนวน 2 รายการ และรายการที่ได้รับการจัดอันดับโดยยูทูปให้อยู่ในกลุ่ม Silver 

Button (มีผู้ติดตามมากกว่า 100,000 คน) จ�ำนวน 12 รายการ และยังไม่มีรายการใดที่ถูกจัดให้อยู่

ในกลุม่ Diamond button (ผูต้ดิตามมากกว่า 10,000,000 คน) ส�ำหรบัรายการทีม่จี�ำนวนผูต้ดิตาม

มากกว่า 100,000 คน ทุกรายการเผยแพร่บนแอปพลิเคชันยูทูปร่วมกับการเผยแพร่ผ่านโซเชียล 

มีเดียรูปแบบอื่น ๆ อย่างน้อย 1 ช่องทางและมากที่สุด 5 ช่องทาง โซเชียลมีเดียที่นิยมใช้มากเป็น

ล�ำดบัที ่1 คอื Facebook มกีารใช้ท้ังหมด 14 รายการ คดิเป็น 100% และม ี1 รายการใช้ Facebook 

ถึง 2 ช่องทางโดยเป็น Facebook Fanpage ของรายการและ Facebook ของผู้ด�ำเนินรายการ 

ล�ำดับที่ 2 คือ Instagram ซึ่งมีการใช้ 10 รายการจากทั้งหมด 14 รายการ  คิดเป็น 71.42% และ

มี 1 รายการใช้ Instagram ถึง 2 ช่องทาง โดยเป็น Instagram ของรายการและ Instagram ของ

ผู้ด�ำเนินรายการ คิดเป็น 7.14% ล�ำดับที่ 3  คือ Twitter  ซึ่งมีการใช้ 6 รายการจากทั้งหมด 14 

รายการ คิดเป็น 42.85% ล�ำดับที่ 4 คือเว็บไซต์ ซึ่งมีการใช้ 5 รายการจากทั้งหมด 14 รายการ 

คิดเป็น 35.71% ล�ำดับที่ 5 คือ Blog กับ Tiktok มีการใช้เท่ากัน คือ ช่องทางละ 1 รายการ คิดเป็น 

7.14%

	 2. องค์ประกอบของความส�ำเร็จในการจัดการการส่ือสารของรายการท่องเที่ยวบน

แอปพลิเคชันยูทูป 

จากการวิเคราะห์ แยกรายละเอียดรูปแบบการสื่อสาร พบว่ารูปแบบการสื่อสารที่ปรากฏ

อยู่ในรายการท่องเที่ยวบนแอปพลิเคชันยูทูป จ�ำแนกออกเป็น 4 รูปแบบ คือ (1) รูปแบบการสื่อสาร

จากแอปพลเิคชันยทููปไปยงัผูช้ม (2) รูปแบบการสือ่สารจากรายการไปยงัผูช้ม (3) รปูแบบการสือ่สาร

จากผู้ชมไปยังช่อง/รายการ (4) รูปแบบการสื่อสารระหว่างผู้ชมรายการด้วยกัน และพบว่าใน 4 รูป

แบบการส่ือสารข้างต้น ยังมี 10 องค์ประกอบส�ำคัญที่ส่งผลต่อความส�ำเร็จของรายการ ดังนี้ 

(1) “ความยาวนาน” (2) “เผยแพร่รายการร่วมกับการใช้โซเชียลมีเดีย อื่น ๆ” (3) “ความมีวินัย 

ต่อเนื่องและสม�่ำเสมอ” (4) “หน้าปกคลิป” ที่ประกอบไปด้วยภาพสถานที่ท่องเที่ยว ภาพผู้ด�ำเนิน

รายการและกราฟิกตวัอักษร (5) “เน้ือหารายการ” เป็นสถานทีแ่ปลกใหม่ไม่มช่ีองอืน่เผยแพร่มาก่อน 

(6) “ผู้ด�ำเนินรายการ” สร้างความแตกต่างและเป็นเสน่ห์ให้กับรายการ (7) “จ�ำนวนการดู” 

(8) “ระยะเวลาเผยแพร่” ความใหม่ของวิดีโอคลิป (9) “ความยาวคลิป” วิดีโอคลิปที่มีความยาว
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ระหว่าง 6 ถึง 30 นาที เป็นช่วงเวลาที่ผู้ชมเลือกรับชมมากกว่าคลิปที่มีความยาว ตั้งแต่ 30 นาทีขึ้น

ไป (10) “การตอบกลบั” ในรปูแบบการกดถกูใจหรือการแสดงความคดิเหน็ เป็นปฏสัิมพันธ์ระหว่าง

กันที่ช่องหรือผู้ด�ำเนินรายการกระท�ำเพื่อรักษาความสัมพันธ์ให้คงอยู่และความสัมพันธ์นี้สามารถ

พัฒนาหรือยกระดับความสัมพันธ์ได้ เป็นส่วนส�ำคัญในการรักษากลุ่มผู้ชมรายการหรือผู้ติดตาม

รายการให้คงอยู่และพัฒนาความสัมพันธ์ให้แน่นแฟ้นยิ่งขึ้นซ่ึงน�ำไปสู่การสมัครสมาชิกช่องหรือ

สนับสนุนผู้ผลิตรายการ 

	 (1) รูปแบบการสื่อสารจากแอปพลิเคชันยูทูปไปยังผู้ชมที่ส่งผลต่อการเลือกรับชม

	 จากการสัมภาษณ์เชิงลึกในกลุ่มผู้รับชมรายการท่องเท่ียวบนแอปพลิเคชันยูทูป พบว่า 

“จ�ำนวนการดู” มีความส�ำคัญต่อการเลือกรับชมเป็นล�ำดับแรก หากคลิปใดมียอดการดูมาก 

หลักหมื่นขึ้นไปจนถึงหลักแสน ก็จะเป็นการกระตุ้นให้ผู้ชมกดรับชมคลิปน้ัน ๆ มากกว่าคลิปที่มี

ยอดการดใูนหลกัร้อยหรอืหลกัพัน “ระยะเวลาทีเ่ผยแพร่” มีความส�ำคญัต่อการเลือกรับชมเป็นล�ำดับ

ที่สอง ความใหม่ของคลิป คลิปที่เผยแพร่ใหม่ในระยะเวลาวัน สัปดาห์ หรือไม่เกินหนึ่งเดือน ก็จะ

เป็นการกระตุ้นให้ผู้ชมกดรับชมคลิปนั้น ๆ  มากกว่าคลิปที่เผยแพร่มานานกว่า  “ความยาวคลิป” 

มีความส�ำคัญต่อการเลือกรับชมเป็นล�ำดับที่สาม คลิปที่มีความยาวไม่เกิน 30 นาทีหรืออยู่ระหว่าง 

6 ถึง 30 นาทีจะเป็นช่วงเวลาที่ผู้ชมเลือกกดรับชมมากกว่าคลิปที่มีความยาว ตั้งแต่ 30 นาทีขึ้นไป 

ส่วนใหญ่จะรับชมเพียงคนเดียว ขณะอยู่ที่บ้านหรือที่พักอาศัยและชมเพียงหนึ่งคลิปหรือต่อเนื่อง

ไม่เกินสามคลิป ไม่เกิน 30 นาทีในการรับชมต่อครั้ง  “ผู้ติดตาม” มีความส�ำคัญต่อการเลือกรับชม

เป็นล�ำดับที่สี่ แม้ว่าจ�ำนวนผู้ติดตามช่อง/รายการจะไม่ถูกแสดงในหน้าค้นหาแต่จะแสดงเมื่อเรากด

เข้าชมคลปินัน้แล้ว ข้อมลูทีไ่ด้จากกลุม่ผูร้บัชมรายการท่องเท่ียวบนแอปพลิเคชนัยทููป พบว่ารายการ

ท่องเที่ยวท่ีเผยแพร่มานานจะมียอดกดติดตามสูง เพราะเมื่อผู ้รับชมกดติดตามรายการแล้ว 

แทบไม่มีใครเข้าไปกดยกเลิกการกดติดตามเลย แม้แต่รายการท่องเที่ยวที่ยุติการผลิตไปแล้วก็ยังคง

มียอดการรับชมเพิ่มขึ้นรวมถึงการแสดงความคิดเห็น และพบว่าบางรายการที่ยุติการผลิตไปแล้ว 

กลบัมาผลติรายการต่อ เพ่ือดงึผูต้ดิตามให้กลบัมารบัชมรายการและใช้ประโยชน์จากผูต้ดิตามรายการ

ของตนเองอีกครั้ง

	 (2) รูปแบบการสื่อสารจากรายการไปยังผู้ชมที่ส่งผลต่อการเลือกรับชม

	 จากการสัมภาษณ์เชิงลึกในกลุ่มผู้รับชมรายการท่องเท่ียวบนแอปพลิเคชันยูทูป พบว่า 

“ปกคลิป” มีความส�ำคัญต่อการเลือกรับชมเป็นล�ำดับที่หนึ่ง ผู้ผลิตรายการและผู้รับชมเห็นพ้องว่า

หน้าปกคลิปที่ประกอบไปด้วยภาพวิวทิวทัศน์สถานที่ ภาพผู้ด�ำเนินรายการ และกราฟิกตัวอักษร

บอกสถานที่หรือรายละเอียดของคลิปเล็กน้อยสร้างแรงดึงดูดอย่างมากในการกดรับชม “ผู้ด�ำเนิน

รายการและรูปแบบการน�ำเสนอรายการ” สองส่ิงนี้ผู้ชมมองว่าเป็นสิ่งที่แยกออกจากกันไม่ได้ 
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เปรียบดังตัวตนของรายการที่สร้างความแตกต่างและเป็นเสน่ห์อย่างยิ่งในการดึงดูดผู้ชมและสร้าง

รายการนั้น ๆ ให้มีความเฉพาะเจาะจง “เนื้อหารายการ” การเลือกเนื้อหาของรายการส่วนใหญ่

ก�ำหนดโดยเจ้าของรายการเอง มาจากการพดูคุยหรอืการหาข้อมลูด้วยตนเองมากกว่าการน�ำประเดน็

หรือเนื้อหาที่มีการเผยแพร่มาก่อน เนื้อหาหรือสถานท่ีถ่ายท�ำมีความสัมพันธ์กับปริมาณการรับชม 

หากเป็นสถานที่ใหม่ ๆ ไม่มีใครหรือช่องไหนเคยไปมาก่อน หรือสถานท่ีที่ไม่สามารถเดินทางไปได้

โดยง่าย จะท�ำให้ผู้รับชมเลือกกดเข้าชมเป็นล�ำดับต้น ๆ 

	 (3) รูปแบบการสื่อสารจากผู้ชมไปยังช่อง/รายการ

	 “การกดดูวิดีโอคลิป” ส่งผลต่อจ�ำนวนการดูรวมของวิดีโอคลิปนั้น ๆ ซึ่งจะปรากฏอยู่ใต้

วิดีโอคลิป “การกดถูกใจวิดีโอคลิป” ส่งผลต่อจ�ำนวนการถูกใจรวมของวิดีโอคลิปนั้น ๆ ซึ่งจ�ำนวน

การกดถูกใจจะไม่ได้ปรากฏอยู่ในหน้าแรกแต่จะปรากฏเมื่อกดเข้าชมวิดีโอคลิป “การกดติดตาม” 

ส่งผลต่อจ�ำนวนผูต้ดิตามรวมของช่องหรอืรายการ ซึง่จ�ำนวนผูต้ดิตามจะไม่ได้ปรากฏอยูใ่นหน้าแรก

แต่จะปรากฏเมื่อกดเข้าชมวิดีโอคลิป ส�ำหรับการกดติดตามผู้รับชมรายการให้รายละเอียดเพิ่มเติม

ว่า “ช่วงที่เริ่มใช้งานแอปพลิเคชันยูทูปใหม่ ๆ  ผู้ผลิตรายการเผยแพร่บนแอปพลิเคชันยูทูปยังมีน้อย 

เมื่อผู้รับชมรายการเห็นรายการที่ตนเองสนใจแม้เพียงเล็กน้อยก็จะกดติดตามทันที” ในช่วงการ

แพร่ระบาดของไวรสั Covid-19 การประกาศ Lockdown ท�ำให้มกีารกดติดตามรายการเพิม่มากขึน้

โดยเฉพาะรายการในกลุม่ท่องเทีย่ว ปัจจบุนัสถานการณ์กลบัสูส่ภาวะปกต ิผูร้บัชมไม่เหน็ความจ�ำเป็น

ของการกดติดตามรายการเนื่องจากมีรายการใหม่เกิดข้ึนเป็นจ�ำนวนมาก อีกท้ังแอปพลิเคชันยูทูป

ได้เพิ่มเครื่องมืออ�ำนวยความสะดวกในการค้นหาหลายรูปแบบ อาทิ แถบค้นหาแบบป้อนค�ำทั้ง

การพิมพ์ปกตหิรอืการพิมพ์ด้วยเสยีง การแบ่งหมวดหมู่วดิโีอคลปิตามประเภทของรายการหรอืเน้ือหา 

หน้าปกคลปิของรายการท่ีเผยแพร่ใหม่หรอืคลปิทีม่ยีอดรบัชมสงูและคลปิ shorts การแสดงรายการ

ที่มีเนื้อหาเหมือนกันหรือใกล้เคียงกันมาให้เลือกรับชมอย่างต่อเนื่อง ตัวช่วยค้นหาเหล่านี้ช่วย

อ�ำนวยความสะดวกให้กับผู้รับชมเป็นอย่างมากจึงไม่มีความจ�ำเป็นต้องกดติดตามเหมือนแต่ก่อน 

สามารถค้นหารายการหรอืเนือ้หาทีต้่องการรบัชมได้ง่ายดายและรวดเรว็  “การกดแชร์” การกดแชร์

จะไม่ได้ปรากฏให้ผู ้รับชมรายการเห็นแต่จะแสดงให้เห็นเฉพาะผู ้ผลิตรายการ “การแสดง

ความคิดเห็น” จ�ำนวนการแสดงความคิดเห็นจะไม่ได้ปรากฏอยู่ในหน้าแรกแต่จะปรากฏเมื่อกดเข้า

ชมวิดีโอคลิป จากการสัมภาษณ์เชิงลึกในกลุ่มผู้ผลิตรายการระบุว่า ช่องหรือรายการให้ความส�ำคัญ

กบัการอ่านความคดิเหน็จากผูช้ม โดยทกุรายการอ่านความคดิเหน็ท้ังหมดแต่มรีะยะเวลาในการอ่าน

และการตอบกลับที่ไม่แน่นอนขึ้นอยู่กับความสะดวกของช่องหรือผู้ด�ำเนินรายการ กลุ่มผู้รับชม

รายการท่องเที่ยวบนแอปพลิเคชันยูทูปส่วนใหญ่เห็นว่า การกดถูกใจ การกดแชร์หรือการแสดง

ความคิดเห็น เสมือนเป็นการให้ก�ำลังใจ ขอบคุณหรือชื่นชมในฐานะผู้รับชม มีจ�ำนวนน้อยที่เห็นว่า 



 แบบจ�ำลองความส�ำเร็จในการจัดการการสื่อสารของรายการท่องเที่ยว บนแอปพลิเคชันยูทูป  

38

การแสดงความคิดเห็นจะเป็นการแนะน�ำหรือให้ข้อเสนอแนะ จึงไม่สามารถสร้างการเปล่ียนแปลง

หรือมผีลกับการผลติรายการในตอนต่อ ๆ ไป แต่อย่างไรกดี็ การแสดงความคิดเหน็แม้ไม่มผีลใด ๆ ต่อ

รายการก็ไม่ได้เป็นปัญหาในกลุ่มผู้รับชมรายการเพราะไม่ได้เป็นวัตถุประสงค์หลักในการแสดง

ความคิดเห็น แต่เป็นการสร้างและรักษาความสัมพันธ์หรือความรู้สึกที่ดีระหว่างผู้ผลิตรายการกับ

กลุม่ผู้รับชมรายการ ผ่านการแสดงความคิดเห็นโต้ตอบระหว่างกัน เป็นเหมือนการรักษาจ�ำนวน

ผู้ติดตามและจ�ำนวนการรับชมให้คงอยู่ รักษากลุ่มผู้รับชมรายการที่ชื่นชอบรายการหรือผู้ด�ำเนิน

รายการให้ยงัคงตดิตามรบัชมวดิโีอคลปิใหม่ ๆ  ของรายการและพร้อมทีจ่ะแสดงความคดิเห็นต่อเนือ่ง

ต่อไป

	 (4) รูปแบบการสื่อสารระหว่างผู้ชมรายการด้วยกัน

	 การสื่อสารระหว่างผู้รับชมรายการด้วยกันเป็นเหมือนการสื่อสารของคนที่ชอบสิ่งคล้าย ๆ  

กัน ชอบเดินทางท่องเท่ียว ชอบการพักแรม ที่ส�ำคัญคือชอบรายการและชอบผู้ด�ำเนินรายการคน

เดียวกันไม่ว่าจะเป็นการกดถูกใจความคิดเห็นของผู้ชมรายการด้วยกันหรือการตอบกลับความคิด

เห็นของผู้ชมรายการด้วยกันเหมือนเป็นการทักทายของผู้ที่ชื่นชอบในสิ่งเหมือนกัน การสื่อสาร

ระหว่างผู้รับชมรายการจึงเป็นการรักษาจ�ำนวนผู้ติดตามและจ�ำนวนการรับชมให้คงอยู่เพื่อรับชม

วิดีโอคลิปใหม่ ๆ ของรายการและพร้อมที่จะแสดงความคิดเห็นต่อเนื่องต่อไป

	 พฤติกรรมการรับชมรายการท่องเที่ยวบนแอปพลิเคชันยูทูปในประเทศไทย พบว่าการ

รับชมในกลุ่มนักเรียน นักศึกษาและวัยท�ำงานเป็นการรับชมเพ่ือความรู้และวางแผนการเดินทาง

ท่องเที่ยวเมื่อมีโอกาส ส�ำหรับการรับชมในกลุ่มผู้สูงอายุเป็นการรับชมเพื่อผ่อนคลายโดยให้เหตุผล

ว่าการรับชมรายการท่องเที่ยวบน แอปพลิเคชันยูทูปเสมือนกับว่าตนเองได้ร่วมเดินทางไปเท่ียวใน

สถานที่แห่งนั้นโดยไม่ต้องเดินทางไปเอง ไม่ล�ำบากลูกหลานและไม่เสียค่าใช้จ่าย ส่วนมากเป็นการ

รับชมผ่าน Smart TV และรับชมต่อเนื่องจนจบคลิป สอดคล้องกับพฤติกรรมการเดินทางท่องเที่ยว

ตามช่วงอายุและพฤติกรรมการเดินทางท่องเที่ยวตามอาชีพ ซึ่งส�ำรวจโดยกระทรวงการท่องเที่ยว

และกีฬา

	 โดยสรุปจากรูปแบบการสื่อสาร 4 รูปแบบข้างต้น พบว่ามีองค์ประกอบความส�ำเร็จ ได้แก่ 

ความยาวนาน, การเผยแพร่รายการร่วมกับ Social Media อื่น ๆ ในลักษณะคู่ขนาน, ความมีวินัย

ต่อเน่ืองและสม�่ำเสมอในการเผยแพร่วิดีโอคลิป, หน้าปกคลิป, เนื้อหารายการ, ผู้ด�ำเนินรายการ, 

จ�ำนวนการดู, ระยะเวลาที่เผยแพร่, ความยาวคลิป, และการตอบกลับ 

	 3. แบบจ�ำลองความส�ำเร็จ ในการจัดการการสื่อสารของรายการท่องเที่ยวบน

แอปพลิเคชันยูทูป

	 จากรูปแบบการสื่อสารทั้ง 4 รูปแบบ (1) รูปแบบการสื่อสารจากแอปพลิเคชันยูทูปไปยัง
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คงจ�ำนวนการดู
คงจ�ำนวนการถูกใจ
คงจ�ำนวนผู้ติดตาม
คงจ�ำนวนการแชร์

คงจ�ำนวนการแสดงความคิดเห็น

ผูช้ม (2) รปูแบบการสือ่สารจากรายการไปยงัผู้ชม (3) รปูแบบการสือ่สารจากผูช้มไปยงัช่อง/รายการ 

(4) รูปแบบการสื่อสารระหว่างผู้ชมรายการด้วยกัน และยังประกอบด้วยองค์ประกอบย่อยของการ

สือ่สาร 10 องค์ประกอบ ซ่ึงมคีวามสัมพนัธ์เชือ่มโยงระหว่างกนัและส่งผลต่อการเตบิโตของช่องหรอื

รายการทั้งสิ้น ผู้วิจัยจึงน�ำผลการวิจัยมาสรุปและแสดงในรูปแบบของแบบจ�ำลอง ดังต่อไปนี้

รูปที่ 1 แบบจ�ำลองความส�ำเร็จในการจัดการการสื่อสารของรายการท่องเที่ยวบนแอปพลิเคชันยูทูป

				  

อภิปรายผล

	 จากพฤติกรรมการใช้งานแอปพลิเคชันยูทูปของคนไทยที่เพิ่มสูงขึ้นจากการใช้สมาร์ตโฟน 

ท�ำให้ผูค้นดวูดิโีอออนไลน์มากเป็นอนัดบัที ่3 รองจากการแชทและใช้โซเชยีลมเีดีย (รายงาน Digital 

Thailand 2020 โดย We Are Social 2020) สอดคล้องกับทฤษฎกีารเปิดรบัสือ่ของ Assael (Assael, 

1998) ในด้านการเลือกรับสื่อที่มีอยู่และไม่ต้องใช้ความพยายามมากนักสามารถจัดหามาได้ง่ายกว่า

สื่ออื่น ๆ และการเลือกรับสื่อที่สะดวกกับตัวเองและเป็นท่ีนิยมนั่นก็คือแอปพลิเคชันยูทูปบน

สมาร์ตโฟน ทีส่ามารถใช้งานได้สะดวก รวดเรว็และไม่มค่ีาใช้จ่าย โดยเฉพาะอย่างยิง่ ในช่วงการแพร่

ระบาดของไวรัส Covid-19 ท�ำให้มีการกดติดตามรายการเพิ่มมากขึ้นโดยเฉพาะรายการในกลุ่ม

ท่องเที่ยว การประกาศ Lockdown ท�ำให้ผู้คนไม่สามารถเดินทางท่องเท่ียวได้รวมถึงรายการ

การสื่อสารจากแอปพลิเคชันไปยังผู้ชม การสื่อสารจากรายการไปยังผู้ชม การสื่อสารจากผู้ชมไปอย่างรายการ การสื่อสารระหว่างผู้ชมรายการด้วยกัน

สร้างช่อง/รายการ
เผยแพร่เนื้อหาสู่ผู้ชมให้เร็วที่สุด

การถูกใจกลับโดยรายการ
การแสดงความคิดเห็นกลับโดยรายการ

การถูกใจความคิดเห็นผู้รับชม 
การแสดงความคิดเห็นตอบกลับผู้รับชม

การถูกใจความคิดเห็นผู้รับชม 
การแสดงความคิดเห็นตอบกลับผู้รับชม

แสดงความคิดเห็นต่อรายการ

การกดดู
การกดถูกใจ

การกดติดตาม
การกดแชร์

ชื่อช่อง/รายการ
หน้าปกคลิป
อัตลักษณ์ผู้ด�ำเนินรายการ 
รูปแบบการน�ำเสนอ
ภาษาพูดภาษาถิ่นไม่เป็นทางการ
เนื้อหาใหม่ไม่ซ�้ำ
คลิปสดใหม่ ต่อเนื่อง สม�่ำเสมอ
ความยาวคลิป < 30 นาที

ความยาวคลิป
ระยะเวลาที่เผยแพร่ 
จ�ำนวนการดูจ�ำนวนการถูกใจ 
จ�ำนวนผู้ติดตาม 
จ�ำนวนการแสดงความคิดเห็น
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ไม่สามารถออกเดนิทางเพ่ือผลติเน้ือหาใหม่ ๆ ได้ การกดตดิตามเพือ่ดกูารท่องเทีย่วของผูค้นท่ีผ่านมา 

จงึเป็นทางเลอืกทีด่ท่ีีสดุในขณะนัน้ สอดคล้องกบัทฤษฎกีารใช้ประโยชน์และความพงึพอใจ ที ่Katz, 

Blumler & Gurevitch ได้อธิบายว่าบุคคลจะแสวงหาสื่อและเนื้อหาอย่างเฉพาะเจาะจงเพื่อน�ำไป

สูค่วามพงึพอใจหรอืผลลพัธ์เฉพาะตน ไม่ว่าจะเป็นความพงึพอใจในช่องทาง ความพึงพอใจในรายการ

หรอืความพงึพอใจส่วนตนและการเลอืกใช้สือ่ของพวกเขานัน้เป็นไปตามเป้าหมายท่ีพวกเขาต้องการ 

และความต้องการทางจิตใจสามารถก�ำหนดเหตผุลของผูค้นในการใช้สือ่เพือ่ตอบสนองความต้องการ

ของพวกเขาได้อย่างไร (Rubin, 2002) อีกทั้งความต้องการเหล่านี้ท�ำให้เกิดการใช้สื่ออย่างต่อเนื่อง 

(Sangwang, 2005) ซึ่งการใช้ประโยชน์และความ พึงพอใจนี้เป็นเหตุผลส�ำคัญหนึ่งซึ่งสอดคล้องกับ

ทฤษฎีเทคโนโลยีเป็นตัวก�ำหนดในมุมมองของ เอเวอร์เร็ต โรเจอร์ ท่ีมีต่อส่ือสมัยใหม่ ในลักษณะ 

interactivity และ individualize และ ค�ำกล่าวของ มาร์แชล แมคลูฮัน (Marshall McLuhan) 

“เทคโนโลยีใด ๆ ที่ใหม่และทันสมัย เมื่อเปิดตัวผู้คนในสังคมจะกระหายพร้อมจะเปิดรับ ทดลองใช้

และยอมรับเป็นส่วนหนึ่งในชีวิต โดยเฉพาะอย่างยิ่งเทคโนโลยีประเภทส่ิงอ�ำนวยความสะดวกด้าน

การสื่อสาร” จึงไม่น่าแปลกใจในพฤติกรรมการใช้งานโซเชียลมีเดียการถ่ายโอนแลกเปล่ียนข้อมูล

ระหว่างแพลตฟอร์มยืนยันความส�ำเร็จของรายการท่ีมีผู้ติดตามเกินหนึ่งแสนคน ซ่ึงทุกรายการ

เผยแพร่บนแอปพลิเคชันยูทูปร่วมกับการเผยแพร่ผ่านเฟซบุ๊กในลักษณะคู่ขนาน และจากรูปแบบ

ปฏิสัมพันธ์ที่เกิดข้ึนในรายการที่เผยแพร่บนแอปพลิเคชันยูทูปแม้ว่าจะเป็นปฏิสัมพันธ์ในลักษณะ

เดยีวกับรายการโทรทศัน์ คอื ปฏสิมัพนัธ์แบบกึง่มส่ีวนร่วมทางสงัคม Parasocial interaction (PSI) 

แต่จากการวิจัยเกี่ยวกับการแสดงความคิดเห็นบนสื่อออนไลน์โดย Rubin และ McHugh แสดงถึง

ความไว้วางใจและความน่าเชือ่ถอืของผูด้�ำเนนิรายการ การเปิดเผยตนเองและตอบกลับความคดิเหน็

อย่างตรงไปตรงมาเพิ่มทัศนคติที่ดีต่อผู้ชมและท�ำให้ผู้ชมรู้สึกว่าเขามีความส�ำคัญ เป็นความสัมพันธ์

แบบ Parasocial Relationships (PSR) มาจากความใกล้ชิดลึกซ้ึงและความสัมพันธ์ทางจิตใจ 

เมือ่ผูช้มเชือ่และเข้าใจความสมัพนัธ์จงึถกูสร้างข้ึนจากความใกล้ชดิทีพั่ฒนาผ่านส่ือ มติรภาพสะท้อน

ถึงความสัมพันธ์ในแนวนอนระหว่างคนสองคนที่คาดหวังที่จะแบ่งปันค่าใช้จ่ายโดยมองว่ามิตรภาพ

นั้นเท่าเทียมกัน ไม่มีล�ำดับชั้นและต่างตอบแทน เป็นแรงจูงใจสูงสุดส�ำหรับผู้ชมในการติดต่อกับ

ผู้ด�ำเนินรายการ	

ข้อเสนอแนะ

	 ข้อเสนอแนะทั่วไป

	 การวิจัยเรื่องแบบจ�ำลองความส�ำเร็จในการจัดการการส่ือสารของรายการท่องเท่ียวบน

แอปพลิเคชัน ยูทูป สามารถน�ำไปใช้ในการสร้างหรือพัฒนารายการท่องเที่ยวที่เผยแพร่บน

แอปพลิเคชันยูทูป รวมถึงการน�ำไปปรับใช้ในรายการที่มีเนื้อหาอื่น ๆ บนแอปพลิเคชันยูทูปหรือ
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รายการทีเ่ผยแพร่ผ่านแอปพลเิคชนัอืน่ ๆ   เนือ่งจากรปูแบบการสือ่สารและองค์ประกอบของรายการ

ที่เผยแพร่ผ่านโซเชียลมีเดียนั้นมีความคล้ายคลึงกัน และโดยเฉพาะอย่างยิ่งการศึกษาองค์ประกอบ

ของการสื่อสารที่เกิดขึ้นในรายการบนแอปพลิเคชันยูทูปอาจน�ำมาพัฒนารูปแบบการสื่อสารของ

รายการโทรทศัน์ การจดัองค์ประกอบการสือ่สารทีเ่หมาะสมอาจดึงดดูผูค้นให้กลบัมารบัชมรายการ

โทรทัศน์ได้อีกครั้ง

	 ข้อเสนอแนะส�ำหรับการท�ำวิจัยครั้งต่อไป

	 การศกึษาวจิยัเกีย่วกบัพฤตกิรรมการท่องเทีย่วในกลุม่ผูส้งูอาย ุเนือ่งจากปัจจบุนัประเทศไทย

เข้าสู่สังคมผู้สูงอายุ และผู้สูงอายุเป็นกลุ่มที่มีศักยภาพทางด้านองค์ความรู้ ประสบการณ์ และความ

มั่นคง อาจเป็นโอกาสในการพัฒนารายการท่องเที่ยวเพื่อผู้สูงอายุ สืบเนื่องไปถึงกิจกรรมการท่อง

เที่ยวเพื่อผู้สูงอายุต่อไป
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