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º·¤Ñ´ÂèÍ 

การวิจัยนี้นี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรม Personalization และรับรูคุณค่า Personalization ท่ี

มีความสัมพันธกับความภักดีของลูกค้า YouTube Premium โดยผู วิจัยใช้ระเบียบวิธีวิจัยแบบผสมผสาน 

(Mixed-methodology research) โดยเก็บข้อมูลดวยแบบสอบถามออนไลนกับลูกค้า YouTube Premium 

จำนวน 434 คน จากนั้นจึงคัดเลือกลูกค้ากลุมนี้มาสัมภาษณเชิงลึก โดยคัดเลือกจากอุปกรณที่ลูกค้า เลือก

ร ับชม YouTube Premium บ อยท ี ่ส ุด จำนวน 7 คน ผลว ิจ ัยพบว า 1) ล ูกค ้าจะทำพฤต ิกรรม 

Personalization ก็ตอเมื่อตองการพบเนื้อหาที่ตองการรับชมใหเจอโดยเร็ว และตองการใหเนื้อหาที่ YouTube 

Premium แนะนำตรงกับความสนใจของตนเองใหมากที่สุด 2) ลูกค้ารับรูคุณค่า Personalization ดานการใช้

งานและดานอารมณ จากการเลือกรับชมเนื้อหาไดอยางรวดเร็วผานการเลื่อนหาบนฟด และเลือกรับชมเนื้อหา

ตรงตามความสนใจของตนเอง และการรับรูคุณค่าดานสังคมจะมีผลตอการเลือกรับชมเนื้อหาบน YouTube 

Premium ก็ตอเมื่อเปนคำแนะนำจากผูที ่สนใจเหมือนกันเทานั้น 3) ลูกค้าจะไมยกเลิกการเปน YouTube 

Premium เพราะรูสึกผูกพันกับการใช้งาน ถึงแมวาจะมีการเปล่ียนแปลงราคาก็ตาม และหากลูกค้าจะแนะนำ 
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เนื ้อหาหรือช่อง YouTube ตองขึ ้นอยู กับความชื่นชอบที่ตรงกันของตนเองและผูอื ่น 4) ผลการทดสอบ

สมมติฐานพบวา การรับรู คุณค่า Personalization มีความสัมพันธกับความภักดีของลูกค้า YouTube 

Premium อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยการรับรูคุณค่าดานสังคม กับ ความภักดีดานการ

แนะนำ เปนคู่ท่ีมีระดับความสัมพันธกันมากท่ีสุด 

 

คำสำคัญ: Personalization, ยูทูบพรีเมียม, การรับรูคุณค่า, ความภักดีของลูกค้า 

 

Abstract 

This research aimed to investigate personalization behavior, the perceived value of 

personalization, and their relationship with customer loyalty among YouTube Premium customers. 

A mixed-methodology research approach was employed. Quantitative data was collected through 

an online questionnaire administered to 434 YouTube Premium subscribers. Subsequently, 7 of 

these customers were selected for in-depth interviews, based on the device they most frequently 

used to access YouTube Premium. The research findings revealed: 1) Subscribers engage in 

personalization behavior primarily when seeking to quickly find desired content and to ensure 

recommended content from YouTube Premium aligns as closely as possible with their own 

interests. 2) Customers perceive personalization's functional and emotional value from their 

ability to quickly select content by scrolling through their feed and choosing content directly 

matching their interests. The social value of personalization only influences content viewing 

choices on YouTube Premium when recommendations come from individuals with similar interests. 

3) Customers will not cancel their YouTube Premium subscription because they feel attached 

to its usage, even if price changes occur. Furthermore, if customers recommend content or 

channels, it depends on the shared preferences between themselves and others. 4) Hypothesis 

testing results indicated that the perceived value of personalization is significantly related to 

customer loyalty of YouTube Premium at the 0.01 level. Among these, perceived social value 

and recommendation loyalty showed the strongest correlation. 

 

Keywords: Personalization, YouTube Premium, Perceive value, Customer Loyalty 

 

º·¹Ó 

ปจจุบันเปนยุคที่แบรนดสามารถเข้าหาลูกค้าไดแบบไมมีพรมแดนกั้น และไมมีเงื่อนไขในเรื่องของเวลา 

ดังนั ้นนักการตลาดสามารถนำ Marketing Technology (MarTech) มาใช้เพื ่อจัดเก็บ Data และวัดผล

แคมเปญไดอยางมีประสิทธิภาพ จึงทำใหแบรนดสามารถใช้ Data ในการวิเคราะหกลุมเปาหมายไดในเชิงลึก 

และซับซ้อนได ทำใหแบรนดสามารถคาดการณพฤติกรรมของกลุมเปาหมายในอนาคต รวมถึงความตองการ

แบบเฉพาะบุคคล และนำผลลัพธท่ีไดมาใช้กับกลยุทธ Personalized Marketing เพ่ือตอบสนองความตองการ 
 



 

 3 ÇÒÃÊÒÃÇÔªÒ¡ÒÃäÍ«Õ·ÕÈÔÅ»Ò¡Ã »Õ·Õè 1 ©ºÑº·Õè 2 (¡Ã¡®Ò¤Á– Ņ̃¹ÇÒ¤Á), 2025 

¡ÒÃÈÖ¡ÉÒ¾ÄµÔ¡ÃÃÁ ¡ÒÃÃÑºÃÙé¤Ø³¤èÒ Personalization áÅÐ¤ÇÒÁÀÑ¡ Ṍ¢Í§ÅÙ¡¤éÒ YouTube Premium 
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ของลูกค้าไดอยางตอบโจทย เรียกง่าย ๆ วาเปนการอานใจลูกค้าแบบเฉพาะบุคคล และทำใหลูกค้าอยูกับเรา

ตอไปไดแบบระยะยาว (STEPS Academy, 2021) 

เทรนดการตลาดที่สามารถเข้าถึงตัวของลูกค้าไดแบบเฉพาะเจาะจง โดยการใช้ Big Data มา

วิเคราะห มีความสำคัญในปจจุบัน เพราะในขณะที ่เทคโนโลยี Big Data และขั ้นตอนการเรียนรู ของ 

Machine Learning พัฒนาขึ้นเรื่อย ๆ การทำการตลาดแบบเฉพาะบุคคล จะยังคงมีบทบาทสำคัญกับบริษัท

ทั้งขนาดใหญและเล็กสำหรับการทำการตลาดในป 2567 ซึ่งมีสวนสำคัญในการสรางผลกำไร ลูกค้าในยุค

ปจจุบันคาดหวังประสบการณที่ ปรับใหเหมาะกับตนเอง ดวยปริมาณข้อมูลที่มากมายจากแหลงตาง ๆ ไมวา

จะเปนโซเชียลมีเดีย เว็บไซต หรือแมกระท่ังรานค้าปลีก แบรนดสามารถใช้ข้อมูลเหลาน้ีโดยใช้การวิเคราะหท่ี

ซับซ้อน ทำใหเกิดกลยุทธการตลาดแบบเฉพาะเจาะจงยิ่งขึ้น โดยที่คอนเทนต ผลิตภัณฑ ข้อเสนอ และการ

ส่ือสารจะถูกปรับใหเหมาะกับลูกค้าแตละราย (Marketing Association of Thailand, 2024) 

Personalization สามารถสราง Engagement ไดจากทุกช่องทาง โดยประกอบดวย 3 สวนคือ 1) 

การตลาดแบบคนรูใจจะช่วยพัฒนาความสัมพันธระหวางแบรนดกับลูกค้า ถึง 99% 2) มีถึง 80% ที่เม่ือ

ลูกค้าไดรับการบริการแบบ Personalized Experience จะตัดสินใจซื้อสินค้า และบริการ 3) ผูบริโภคใน

อเมริกา ใหความสนใจกับคอนเทนตในรูปแบบ Personalization (STEPS Academy, 2021) 

คำแนะนำแบบเฉพาะบุคคล (Personalized Recommendations) เปนปจจัยสำคัญที่ช่วยสรางความ

แตกตางใหกับแพลตฟอรมสตรีมมิ่ง ในตลาดแพลตฟอรมที่สามารถนำเสนอเนื้อหาที่สอดคลองกับความชอบ

ของแตละบุคคลได โดยการวิเคราะหพฤติกรรมของผูใช้ ความชื่นชอบ และข้อมูลการใช้งานในอดีต ซึ่งระดับ

ของการปรับใหเหมาะสมเฉพาะบุคคลนี้ช่วยสรางประสบการณที่เปนเอกลักษณเฉพาะสำหรับผูใช้แตละราย 

สงผลใหเกิดความภักดีตอแพลตฟอรม และกระตุนใหผูใช้มีการใช้งานอยางตอเนื่องในระยะยาว จากสถิติ

ในช่วงหลังพบวา คำแนะนำแบบเฉพาะบุคคลมีผลอยางมากตอความพึงพอใจของผูใช้ และพฤติกรรมการ

บริโภคเน้ือหา (Dilshad, 2023) 

รองประธานฝ ายว ิศวกรรมของ YouTube ได อธ ิบายไว ว  า ระบบแนะนำของ YouTube 

(Recommendation System) ถูกสรางขึ้นบนหลักการ คือการช่วยใหผูใช้งานสามารถค้นหาวิดีโอที่ลูกค้า

ตองการรับชม และไดรับคุณค่าจากการรับชมเหลานั้น และเพื่อใหระบบแนะนำมีประสิทธิภาพ เริ่มตนดวย

การเข้าใจวาผูใช้งานแตละคนมีพฤติกรรมการรับชมที่แตกตางกัน จากนั้นระบบจะเปรียบเทียบพฤติกรรมการ

รับชมของคุณกับผูใช้งานคนอื่นที่มีลักษณะคลายกัน แลวใช้ข้อมูลนั้นในการแนะนำเนื้อหาที่อาจสนใจ ซ่ึง

แตกตางจากแพลตฟอรมอ่ืน ๆ YouTube ไมไดใช้เครือข่ายสังคมออนไลนเปนตัวกลางในการเช่ือมโยงผูชมกับ

เนื้อหา ความสำเร็จของระบบแนะนำของ YouTube ขึ้นอยูกับความแมนยำในการคาดการณวิดีโอที่ผูใช้งาน

ตองการรับชม (Goodrow, 2021) และเมื่อผูบริโภครูสึกวาผลิตภัณฑหรือบริการไดรับการปรับแตงเพ่ือ

ตอบสนองความตองการเฉพาะของพวกเขา พวกเขามักจะมองวามันมีคุณค่าเพิ ่มขึ ้น (Faster Capital, 

2024) 

ดวยเหตุนี้ผูวิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาในเรื่อง การศึกษาพฤติกรรม การรับรูคุณค่า Personalization 

และ ความภักดีของลูกค้า YouTube Premium เพ่ือท่ีจะไดทราบวาลูกค้า YouTube Premium ทำพฤติกรรม 

Personalization ใด และอยางไรบาง, ลูกค้า YouTube Premium รับรูคุณค่าจากการ Personalization ใน

แตละดานเปนอยางไร, ความภักดีของลูกค้า YouTube Premium เปนอยางไร และศึกษาวาการรับคุณค่า 

Personalization มีความสัมพันธกับความภักดีของลูกค้า YouTube Premium อยางไร 
 

 

 



 

 4 ÇÒÃÊÒÃÇÔªÒ¡ÒÃäÍ«Õ·ÕÈÔÅ»Ò¡Ã »Õ·Õè 1 ©ºÑº·Õè 2 (¡Ã¡®Ò¤Á– Ņ̃¹ÇÒ¤Á), 2025 

¡ÒÃÈÖ¡ÉÒ¾ÄµÔ¡ÃÃÁ ¡ÒÃÃÑºÃÙé¤Ø³¤èÒ Personalization áÅÐ¤ÇÒÁÀÑ¡ Ṍ¢Í§ÅÙ¡¤éÒ YouTube Premium 
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1. ศึกษาพฤติกรรม Personalization ของลูกค้า YouTube Premium 
2. ศึกษาการรับรูคุณค่าจากการ Personalization ของลูกค้า YouTube Premium 
3. ศึกษาความภักดีของลูกค้า YouTube Premium ท่ีไดรับมาจากการ Personalization 

 

¢Íºà¢µ¡ÒÃÇÔ¨ÑÂ 

งานวิจัยนี ้มุ งเนนไปที่การศึกษาการทำพฤติกรรมและระดับความคิดเห็นเกี ่ยวกับการรับรู คุณค่า 

Personalization และความภักดีของลูกค้า YouTube Premium ในประเทศไทย นอกจากน้ีดวยความหลากหลาย

ของเนื้อหาที่ลูกค้าสามารถเลือกรับชมได ผูวิจัยจึงตองการรายละเอียดเชิงลึก จึงสัมภาษณเพิ่มเติมเกี่ยวกับ

เน ื ้อหาท ี ่ล ูกค ้า YouTube Premium ร ับชม เหต ุผลเพ ิ ่มเต ิมของการเล ือกทำหร ือไม ทำพฤติกรรม 

Personalization ประสบการณเพิ่มเติมที่ทำใหลูกค้า YouTube Premium การรับรูคุณค่า Personalization 

และความภักดีของลูกค้า YouTube Premium รวมถึงการทดสอบค่าความสัมพันธระหวางการรับรูคุณค่าและ

ความภักดีของลูกค้า YouTube Premium ทำใหผ ู ว ิจ ัยใช้ว ิธ ีว ิจ ัยแบบผสมผสาน (Mixed Methodology 

Research) ในการศึกษา โดยเร่ิมจากการสรางแบบสอบถาม และเผยแพรแบบสอบถามบน ส่ือสังคมออนไลน ท่ี

เกี่ยวกับเนื้อหาบน YouTube จากนั้นคัดเลือกผูใหสัมภาษณจากผูที่ตอบแบบสอบถามจำนวน 4-8 คนหรือ

จนกวาของมูลอิ่มตัว โดยแบงถามอุปกรณที่ใช้งาน YouTube Premium 5 อุปกรณ คือ โทรศัพทมือถือ, แท็บ

เล็ต/ไอแพด, โนตบุค/แล็บท็อป, คอมพิวเตอรตั้งโตะ และ สมารตทีวี เนื่องจากตองการทราบเพิ่มเติมถึงความ

แตกตางของกลุมลูกค้า YouTube Premium ในแตละอุปกรณวามีพฤติกรรม การรับรูคุณค่า Personalization 

และความภักดี วามีนัยสำคัญ หรือไม อยางไร โดยทําการเก็บข้อมูลในช่วงเดือนพฤศจิกายน - เดือนธันวาคม 

ป พ.ศ. 2567 

 

àÍ¡ÊÒÃáÅÐ§Ò¹ÇÔ¨ÑÂ·Õèà¡ÕèÂÇ¢éÍ§ 

1. แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมการ  Personalization บน YouTube 

YouTube เร่ิมตนจากความเข้าใจท่ีวาแตละคนมีพฤติกรรมการรับชมท่ีแตกตางกัน ระบบของ YouTube 

จึงทำการเปรียบเทียบพฤติกรรมการรับชมของผูใช้กับผูใช้รายอื่นที่มีลักษณะคลายกัน จากนั้นจึงนำข้อมูล

เหลานั้นมาใช้ในการแนะนำเนื้อหาอื่น ๆ ที่ผูชมอาจสนใจรับชมระบบแนะนำของเรายังคงพัฒนาอยางตอเนื่อง 

โดยเรียนรูจากข้อมูลมากกวา 80 พันลานรายการในแตละวัน ซึ่งเราเรียกข้อมูลเหลานี้วา "สัญญาณ" (signals) 

โดยมีสัญญาณหลักที่สำคัญ 8 ตัว ไดแก่ ประวัติการรับชม (Watch history), ประวัติการค้นหา (Search 

history), การติดตามช่อง (Channel subscriptions), การกดถูกใจ (Likes), การกดไมถูกใจ (Dislikes), การ

เล ือก “ไม สนใจ” (Not interested), การเล ือก “ไม แนะนำช ่องน้ี” (Don’t recommend channel) และ 

แบบสอบถามความพึงพอใจ (Satisfaction surveys) (YouTube, n.d.)  

 2. แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับการรับรูคุณค่า 

การรับรูคุณค่า คือ การประเมินโดยรวมของผูบริโภคเกี่ยวกับประโยชนที่ไดรับจากผลิตภัณฑ โดย

อิงจากการรับรูถึงส่ิงท่ีไดรับและส่ิงท่ีตองแลกเปล่ียน แมวาส่ิงท่ีผูบริโภครับรูวา "ไดรับ" อาจแตกตางกันไป 
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ในแตละบุคคลและสิ่งที่ "ให" หรือแลกเปลี่ยนไปก็แตกตางกันไป คุณค่าที่รับรูจึงเปนการชั่งน้ำหนักระหวาง

องค์ประกอบท่ีเดนชัดของสิ่งท่ีใหและสิ่งท่ีไดรับ (Zeithaml, 1988) โดยใช้แนวคิดทฤษฎีการรับรูคุณค่า ที่เรียกวา 

“PERVAL” (Perceived Value) 3 ดาน ไดแก่ 1) คุณค่าทางดานการใช้งาน (Functional Value) แบงออกเปน 

2 คุณลักษณะดังนี ้ Price / Value for money และ Performance / Quality 2) คุณค่าทางดานอารมณ 

(Emotional Value) 3) คุณค่าทางดานสังคม (Social Value) (Sweeney and Soutar, 2001) 

3. แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับความภักดีในบริบทธุรกิจ Subscription Video-on-demand (SVOD) 

(Thitima, 2020) นำแนวคิดความภักดีในบริบทธุรกิจ Subscription Video-on-demand (SVOD) ของ 

(Ström and Martínez, 2013) มาปรับปรุงใหเข้ากับบริบทของงานวิจัยมากขึ้น ซึ่งไดแบงการรับรูคุณค่าไว

ทั้งหมด 3 ดาน ไดแก่ 1) การแนะนำ (Recommendation) 2) การไมหวั่นไหวตอราคา (Price Sensitivity) 3) 

อัตราการสูญเสียลูกค้า (Churn Rate) 

 

ÊÁÁµÔ°Ò¹¡ÒÃÇÔ¨ÑÂ 

การรับรูคุณค่า (Perceived Value) เมื่อผูบริโภครูสึกวาผลิตภัณฑหรือบริการไดรับการปรับแตงเพ่ือ

ตอบสนองความตองการเฉพาะของพวกเขา พวกเขามักจะมองวามันมีคุณค่าเพิ่มขึ้น (Faster Capital, 2024) 

และจากการศึกษาของ Yang and Peterson (2004) พบวาการรับรูคุณค่า (Perceived Value) มีความสัมพันธ

เชิงบวกอยางมีนัยสำคัญตอความภักดีของลูกค้า (Customer Loyalty) โดยเฉพาะในสภาพแวดลอมของการ

บริการออนไลน ซึ่งการสงมอบคุณค่าที่ลูกค้ารับรูไดสูงสามารถเพิ่มความภักดีไดอยางมีประสิทธิภาพ รวมถึงผล

การศึกษาของ Jiang, Jun and Yang (2015) ยังแสดงใหเห็นวา คุณค่าท่ีลูกค้ารับรูมีบทบาทสำคัญในการ

เพิ่มความภักดีของลูกค้าออนไลน จึงเปนที่มาของสมมติฐาน “การรับรูคุณค่า Personalization มีความสัมพันธ

กับ ความภักดีของลูกค้า YouTube Premium” 

 

¡ÃÍºá¹Ç¤Ô´¡ÒÃÇÔ¨ÑÂ 

 
ภาพที่ 1  กรอบแนวคิดการวิจัย (Conceptual Framework) 

 

จากกรอบแนวคิดการวิจัยดังภาพท่ี 1 ผูวิจัยตองการทราบวาลูกค้ามีพฤติกรรมการ Personalization 

อยางไรบาง และการรับรูคุณค่าการ Personalization น้ันมีความสัมพันธกับความภักดีอยางไร 
 

 



 

 6 ÇÒÃÊÒÃÇÔªÒ¡ÒÃäÍ«Õ·ÕÈÔÅ»Ò¡Ã »Õ·Õè 1 ©ºÑº·Õè 2 (¡Ã¡®Ò¤Á– Ņ̃¹ÇÒ¤Á), 2025 

¡ÒÃÈÖ¡ÉÒ¾ÄµÔ¡ÃÃÁ ¡ÒÃÃÑºÃÙé¤Ø³¤èÒ Personalization áÅÐ¤ÇÒÁÀÑ¡ Ṍ¢Í§ÅÙ¡¤éÒ YouTube Premium 
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ÇÔ¸Õ´Óà¹Ô¹¡ÒÃÇÔ¨ÑÂ 

เน่ืองดวยผูวิจัยใช้ระเบียบวิธีวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed-methodology research) จึงทำการนำเสนอ

ตามข้ันตอนการวิจัย ดังน้ี  

 1. วิธีวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative method)  

 ประชากรและกลุมตัวอยาง 

 ประชากรในงานวิจัยนี้ คือ ลูกค้าที่สมัครใช้งาน YouTube Premium และใช้บัญชีที่เปนชื่อของ

ตนเอง ในประเทศไทย เนื่องจากผูวิจัยไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน จึงใช้สูตรการคำนวณประชากร

เพื่อหาขนาดกลุมตัวอยางของ (Roscoe, 1969) กำหนดค่าความเชื่อมั่นที่ 95% และค่าความคลาดเคลื่อน 

5% สามารถคำนวณกลุมตัวอยางไดประมาณ 385 คน และเก็บข้อมูลจริงไดจำนวนทั้งหมด 434 คน และ

ใช้วิธีเลือกกลุมตัวอยางแบบไมใช้ความนาจะเปน (Non-probability Sampling) โดยวิธีสุมตัวอยางแบบตาม

ความสะดวก (Convenience Sampling) โดยผูวิจัยไดพิจารณาแหลงข้อมูลเพื่อการครอบคลุมกลุมตัวอยาง

เหลานี้ คือ สื่อสังคมออนไลน และกระจายแบบสอบถามดวยการโพสตลิงก์ลงในกลุม Facebook กลุม 

Discord ติดแฮชแท็กใน X และ Direct Message หาลูกค้า YouTube Premium ที่โพสตหรือแชร เนื้อหา 

ลงใน แฮชแท็ก ตาง ๆ ไดแก่ Facebook ท้ังหมด 4 กลุม คือ กลุม แฟนคลับ พ่ีจองคัลแลน, กลุม พูดคุย 

NR Sports Radio, กลุ ม ชุมชน AI ChatGPT | Thailand Community และ กลุ ม กองทัพโคตรคูล , 

Discord ทั้งหมด 1 กลุม คือ กลุม หลังบานนายอารม และ X ทั้งหมด 10 แฮชแท็ก ไดแก่ #9arm, #ใส

นัวแฟมิล่ี, #ไกลบาน, #farose, #PTMK, #พี่จองคัลแลน, #ยกกำลัง, #คำตองเชื ่อม, #ถาโลกนี้ไมมีgps 

และ#ห้ิวหวี 

 เคร่ืองมือการวิจัย 

 ผูวิจัยเลือกใช้เคร่ืองมือ แบบสอบถามออนไลน (Online questionnaire) โดยใช้แบบสอบถามประเภท

ปลายปด (Close-ended Question) ประกอบไปดวย 6 สวน ดังตอไปนี้ สวนที่ 1 คำถามคัดกรองผูตอบ

แบบสอบถาม สวนที่ 2 คำถามข้อมูลการใช้งาน YouTube Premium 5 ข้อ สวนที่ 3 คำถามเกี่ยวกับ

พฤติกรรม Personalization จำนวน 11 ข้อ เปนคำถามแบบ 2 ตัวเลือก (Dichotomous Questions)  

สวนที่ 4 คำถามเกี่ยวกับการรับรูคุณค่า Personalization จำนวน 9 ข้อ ประกอบดวย 3 ดาน คือ ดาน

การใช้งาน ดานอารมณ และดานสังคม สวนที่ 5 คำถามเกี่ยวกับความภักดีของลูกค้า YouTube Premium 

จำนวน 9 ข้อ ประกอบดวย 3 ดาน คือ ดานการแนะนำ ดานการไมหวั่นไหวตอราคา และดานอัตราการ

สูญเสียลูกค้า จำสวนท่ี 6 คำถามท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม นอกจากน้ีผูวิจัยมีการทดสอบความเท่ียงตรง

ของเครื่องมือ (Validity) ดวยการนำแบบสอบถามใหผูเชี่ยวชาญตรวจพิจารณาเพื่อตรวจสอบความเที่ยงตรง

ของข้อคำถาม และนำไปทดสอบ (Pilot-test) กับกลุมประชากรที่ศึกษา จำนวน 42 คน เพื่อทดสอบความ

เช่ือม่ันของเคร่ืองมือ (Reliability) ดวยวิธี Cronbach's Alpha พบวา ในภาพรวมอยูท่ี 0.886 แบบสอบถาม

สวนท่ี 4 อยูท่ี 0.830 และ สวนท่ี 5 อยูท่ี 0.823 ท่ีใช้มาตรวัดแบบ Likert Scales 5 ระดับ 

 การวิเคราะหข้อมูล 

 การวิเคราะหข้อมูลดวยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis) แจกแจงความถ่ี 

(Frequency) ค่ารอยละ (Percentage) ค่าเฉลี ่ย (Mean) และสวนเบี ่ยงเบนมาตรฐาน (Standard สวน

เบ่ียงเบน) 
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»ÃÕÂÒ´Ò à·ÕÂ¹ÍÃèÒÁ, ¾Ã¾ÃÃ³ àªÂ Ô̈µÃ 
 

Article ID: e252RS001 

/16 

 

 

 

 การวิเคราะหข้อมูลดวยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis) ใช้สถิติสัมประสิทธิ์แบบ

เพียรสัน (Pearson’s correlation coefficient) เพ่ือทดสอบสมมติฐาน “การรับรูคุณค่า Personalization มี

ความสัมพันธตอความภักดีของลูกค้า YouTube Premium” รวมถึงความสัมพันธรายดานของการรับรูคุณค่า 

Personalization จำนวน 3 ดาน ไดแก่ การรับรูคุณค่าดานการใช้งาน, การรับรูคุณค่าดานอารมณ และ

การรับรูคุณค่าดานสังคม กับแตละดานความภักดี ของลูกค้า YouTube Premium จำนวน 3 ดาน ไดแก่ 

ความภักดีดานการแนะนำ, ความภักดีดานการไมหวั่นไหวตอราคา และความภักดีดานอัตราการสูญเสียลูกค้า 

รวมเปนท้ังหมด 9 คู่ 

 

 2. วิธีวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative method) 

 แหลงข้อมูลท่ีใช้ในการศึกษา 

 ผูวิจัยใช้การเลือกกลุ มตัวอยางจากผู ตอบแบบสอบถาม โดยใช้วิธีแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive 

Sampling) จำนวน 4-8 คน หรือจนกวาข้อมูลจะอิ่มตัว และเมื่อสัมภาษณพบวาข้อมูลอิ่มตัวที่ 7 คน แบงตาม

สัดสวนเดียวกับผูที่ตอบแบบสอบถามและเลือกจากผูที่ยินดีใหสัมภาษณเชิงลึก จากแบบสอบถามสวนที่ 2 ข้อท่ี 

2 โดยแบงตามอุปกรณที่ใช้รับชม YouTube Premium มากที่สุด ไดแก่ โทรศัพทมือถือ, แท็บเล็ต/ไอแพด, 

โนตบุค/แล็บท็อป, คอมพิวเตอรต้ังโตะ และ สมารตทีวี 

 เคร่ืองมือการวิจัย 

 การสัมภาษณเชิงลึก (In-depth Interview) มีลักษณะเปนคำถามชนิดปลายเปด เกี่ยวกับพฤติกรรม 

การรับรู คุณค่าจากการ Personalization และความภักดีของลูกค้า YouTube Premium โดยใช้แนวคิด

ทฤษฎีที่สอดคลองกับวิธีวิจัยเชิงปริมาณ ในการสรางข้อคำถามสัมภาษณและใช้ผลการเก็บข้อมูลเชิงปริมาณ

ของกลุมตัวอยางมา เปนแนวทางเพื่อออกแบบข้อคำถามในการสัมภาษณเพิ่มเติม เพื่อใหตอบวัตถุประสงค์

การศึกษา โดยการนำข้อมูลท่ีไดจากการสัมภาษณมาอภิปรายผลรวมกับข้อมูลท่ีไดจากแบบสอบถาม และการ

ทดสอบสมมติฐาน สามารถแบงคำถามไดทั้งหมด 3 ประเด็น ดังนี้ 1) คำถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้งาน 

YouTube Premium 2) การรับรู คุณค่า Personalization 3) ความภักดีของลูกค้า YouTube Premium 

นอกจากนี้ผู วิจัยมีการทดสอบความเที ่ยงตรงของเครื ่องมือ (Validity) และความเชื ่อมั ่นของเครื ่องมือ 

(Reliability) ผานการนำคำถามสัมภาษณใหผูเชี่ยวชาญตรวจพิจารณาและตรวจสอบความเที่ยงตรง และ

ความเหมาะสมของเนื้อหา จากนั้นนำไปทดสอบความเชื่อมั่น โดยการนำไปถามกับแหลงข้อมูลที่ศึกษา 

จำนวน 2 คน เพื่อตรวจสอบวา คำถามสามารถสื่อความหมายตรงตามวัตถุประสงค์และมีความเหมาะสม

หรือไม 

 การวิเคราะหข้อมูล 

 จากการศึกษาวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Methodology) ดวยการสัมภาษณเชิงลึก (In-

depth Interview) ผู วิจัยจะทำการวิเคราะหข้อมูล นำเสนอข้อมูลในรูปแบบการวิเคราะหเชิงพรรณนา 

(Descriptive Analysis) ที ่ไดจากการสัมภาษณ เพื ่อใหทราบถึง พฤติกรรม การรับรู คุณค่าจากการ 

Personalization และความภักดีของลูกค้า YouTube Premium และนำมาอภิปรายผลรวมกับข้อมูลที่ไดจาก

แบบสอบถาม และ การทดสอบสมมติฐาน 
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¼Å¡ÒÃÇÔ¨ÑÂ 

1. ผลการเก็บข้อมูลจากวิธีวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative method) 

1.1. ข้อมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม  

กลุมตัวอยางจำนวน 434 คน พบวาเปนเพศชาย มี จำนวน 209 คน (รอยละ 48.2) ซึ่งมี

จำนวนใกลเคียงกับเพศหญิง ที่รองลงมาที่ จำนวน 204 คน (รอยละ 47.0) และ LGBTQ+ มี จำนวน 

21 คน (รอยละ 4.9) ตามลำดับ โดยกลุมตัวอยาง อันดับ 1 มีอาชีพเปนนักศึกษา มีจำนวน 162 คน 

(รอยละ 37.3) รองลงมา คือ พนักงานเอกชน มีจำนวน 133 คน (รอยละ 30.6) ธุรกิจสวนตัว มีจำนวน 

49 คน (รอยละ 11.3) ฟรีแลนซ์ มีจำนวน 37 คน (รอยละ 8.5) ข้าราชการ มีจำนวน 26 คน (รอยละ 

6.0) อาชีพอื่น ๆ มีจำนวน 14 คน (รอยละ 3.2) และ พนักงานรัฐวิสาหกิจ มี จำนวน 13 คน (รอยละ 

3.0) ตามลำดับ 

1.2 ข้อมูลการใช้งาน YouTube Premium 

1.2.1 อุปกรณท่ีใช้รับชม YouTube Premium มากท่ีสุด 

อุปกรณที ่ลูกค้า YouTube Premium เลือกใช้รับชม YouTube Premium มากที ่สุดคือ 

โทรศัพทมือถือ มีจำนวน 270 คน (รอยละ 62.2) รองลงมา คือ แท็บเล็ต/ไอแพด มีจำนวน 69 คน 

(รอยละ 15.9) คอมพิวเตอรตั้งโตะ มีจำนวน 42 คน (รอยละ 9.7), โนตบุค/แล็บท็อป มีจำนวน 32 คน 

(รอยละ 7.4)และ สมารตทีวี มีจำนวน 21 คน (รอยละ 4.8) ตามลำดับ 

 
ตารางที ่1  แสดงจำนวนรอยละของกลุมตัวอยางจำแนกตามอุปกรณที่ใช้รับชม YouTube Premium มากที่สุด 

อุปกรณ จำนวน (คน) รอยละ 
โทรศัพทมือถือ  270 62.2 
แท็บเล็ต/ไอแพด 69 15.9 
คอมพิวเตอรตั้งโตะ 42 9.7 
โนตบุค/แล็บท็อป 32 7.4 
สมารตทีว ี 21 4.8 

รวม 434 100.0 

 

1.2.2 แพ็กเกจ YouTube Premium ท่ีสมัครใช้บริการในปจจุบัน 

 แพ็จเกจที่ลูกค้า YouTube Premium สวนใหญใช้แพ็กเกจบัญชีครอบครัวแบบรายเดือน มี

จำนวน 234 คน (รอยละ 54.0) รองลงมา คือ บัญชีสวนบุคคลแบบรายเดือน มีจำนวน 143 คน (รอยละ 

32.9) บัญชีนักเรียน/นักศึกษาแบบรายเดือน มีจำนวน 34 คน (รอยละ 7.8) และ บัญชีสวนบุคคลแบบรายป 

มีจำนวน 23 คน (รอยละ 5.3) ตามลำดับ 

1.2.3 ระยะเวลาท่ีใช้รับชมเน้ือหาบน YouTube Premium ตอสัปดาห 

ลูกค้า YouTube Premium ใช้เวลารับชมมากที่สุดคือ มากกวา 10 ชั่วโมงตอสัปดาห มี

จำนวน 220 คน (รอยละ 50.7) รองลงมา คือ 4-6 ชั่วโมงตอสัปดาห มีจำนวน 95 คน (รอยละ 21.9) 7-

9 ช่ัวโมงตอสัปดาห มีจำนวน 80 คน (รอยละ 18.4) 1-3 ช่ัวโมงตอสัปดาห มีจำนวน 38 คน (รอยละ 8.8) 

และ นอยกวา 1 ช่ัวโมงตอสัปดาห มีจำนวน 1 คน (รอยละ 0.2) ตามลำดับ 
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1.2.4 ช่วงเวลาท่ีเร่ิมเปนลูกค้า YouTube Premium 

กลุมตัวอยางสวนใหญเริ่มเปนลูกค้า YouTube Premium ก่อนมีการปรับราคา มีจำนวน 407 

คน (รอยละ 93.8) รองลงมา คือ เริ่มเปนลูกค้า YouTube Premium หลังมีการปรับราคามีจำนวน 27 คน 

(รอยละ 6.2) ตามลำดับ 

 1.3 พฤติกรรม Personalization 

ผลการเก็บข้อมูลของลูกค้า YouTube Premium จำนวน 434 คน พบวาพฤติกรรมท่ีกลุมตัวอยางสวน

ใหญทำคือ พฤติกรรมค้นหาเพื่อเลือกรับชม มีจำนวน 432 คน (รอยละ 99.5) รองลงมา คือ พฤติกรรมการ

กดถูกใจ มีจำนวน 425 คน (รอยละ 97.9), พฤติกรรมการกดติดตาม มีจำนวน 415 คน (รอยละ 95.6), 

พฤติกรรมรับชมจากประวัติการรับชม มีจำนวน 413 คน (รอยละ 95.2), พฤติกรรมการยกเลิกติดตาม มี

จำนวน 344 คน (รอยละ 79.3), พฤติกรรมลบประวัติการค้นหา มีจำนวน 292 คน (รอยละ 67.3), 

พฤติกรรมการกดไมสนใจ มีจำนวน 274 คน (รอยละ 63.1), พฤติกรรมลบประวัติการรับชม มีจำนวน 243 

คน (รอยละ 56.0), พฤติกรรมการทำแบบสอบถามความพึงพอใจตอเนื้อหา มีจำนวน 225 คน (รอยละ 

51.8), พฤติกรรมการกดไมถูกใจ มีจำนวน 219 คน (รอยละ 50.5) และทำพฤติกรรมการกดไมแนะนำช่อง 

นอยท่ีสุด มีจำนวน 216 คน (รอยละ 49.8) 

 1.4 การรับรูคุณค่า Personalization 

ผลการเก็บข้อมูลของลูกค้า YouTube Premium จำนวน 434 คน พบวาการรับรู ค ุณค่าการ 

Personalization โดยรวมอยูในระดับมาก (𝑥̄ = 4.15) โดยการรับรูคุณค่าดานที่มีค่ามากที่สุดเปน อันดับ 1 
คือ ดานการใช้งาน อยูในระดับมากที่สุด (𝑥̄ = 4.46, S.D. = 0.721) เรื่องที่ลูกค้ารับรูมากที่สุดคือ “ทาน
สามารถเลือกรับชมเนื้อหาที่บน YouTube Premium ไดอยางรวดเร็ว” ในระดับมากที่สุด (𝑥̄ = 4.51, S.D. = 
0.670) การรับรูคุณค่าดานที่ไดอันดับ 2 คือ ดานอารมณ โดยรวมอยูในระดับมากที่สุด (𝑥̄ = 4.38, S.D. = 
0.736) เรื่องที่ลูกค้ารับรูมากที่สุดคือ “เนื้อหาที่ทานรับชมบน YouTube Premium ตรงกับสิ่งที่ทานอยาก

รับชม” ในระดับมากที่สุด (𝑥̄ = 4.45, S.D. = 0.685) การรับรูคุณค่าดานที่ไดอันดับ 3 คือ ดานสังคม  
โดยรวมอยูในระดับมาก (𝑥̄ = 3.60, S.D. = 1.263) เรื่องที่ลูกค้ารับรูมากที่สุดมี 2 เรื่อง คือ “ทานพูดคุย
หรือแชรความคิดเห็นเกี่ยวกับเนื้อหาที่รับชมบน YouTube Premium กับคนรอบข้าง” ในระดับมาก (𝑥̄ = 
3.64, S.D. = 1.262) และ “การพูดคุยเกี่ยวกับเนื้อหาบน YouTube Premium ช่วยใหทานรูสึกเชื่อมโยงกับ

ชุมชนหรือกลุมคนท่ีมีความสนใจเหมือนกัน” ในระดับมาก (𝑥̄ = 3.64, S.D. = 1.208) 
 1.5 ความภักดีของลูกค้า YouTube Premium 

ผลการเก็บข้อมูลของลูกค้า YouTube Premium จำนวน 434 คน พบวา ความภักดีของลูกค้า 

YouTube Premium โดยรวมอยูในระดับมาก (𝑥̄ = 3.70) โดยความภักดีดานที่มีค่ามากที่สุดเปน อันดับ 1 
คือ ดานอัตราการสูญเสียลูกค้า อยูในระดับมาก (𝑥̄ = 3.93, S.D. = 1.280) เรื่องที่ลูกค้าภักดีมากที่สุดคือ 
“ทานยังคงตออายุ YouTube Premium แมวาทานจะมีโอกาสยกเลิก” ในระดับมากที่สุด (𝑥̄ = 4.22, S.D. = 
0.965) ความภักดีดานที่ไดอันดับ 2 คือ ดานการไมหวั่นไหวตอราคา อยูในระดับมาก (𝑥̄ = 3.76, S.D. = 
1.208) เรื่องที่ลูกค้าภักดีมากที่สุดคือ “หากพบแพลตฟอรมอื่นที่มีราคาถูกกวาทานยังคงเลือกรับชม YouTube 

Premium ตอไป” ในระดับมาก (𝑥̄ = 3.85, S.D. = 1.187) ความภักดีดานท่ีไดอันดับ 3 คือ ดานการแนะนำ  
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อยูในระดับมาก (𝑥̄ = 3.49, S.D. = 1.355) เรื ่องที่ลูกค้าภักดีมากที่สุดคือ “ทานแนะนำใหผู อื ่นเลือกใช้ 
YouTube Premium ในการรับชมเน้ือหาตาง ๆ” ในระดับมาก (𝑥̄ = 3.86, S.D. = 1.144) 

 1.6 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

ผลการทดสอบสมมติฐานการหาค ่าส ัมประส ิทธ ิ ์สหส ัมพ ันธ  ระหว างการร ับร ู ค ุณค ่าการ 

Personalization กับความภักดีของลูกค้า YouTube Premium มีความสัมพันธกันอยูท่ี .625** ในความสัมพันธ

ระดับปานกลาง และค่า p-value = .000 สมมติฐานเปนจริง 

 

ตารางที ่2  แสดงค่าสหสัมพันธระหวางการรับรูคุณค่าการ Personalization กับความภักดีของลูกค้า YouTube 
Premium 

การรับรูคุณค่า 
Personalization 

ความภักดีของลูกค้า YouTube Premium 
Pearson Correlation 

(r) 
Sig. (2-tailed) 

แปลค่าระดับ
ความสัมพันธ 

.625** .000 ความสัมพันธปานกลาง 
**มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

เมื่อพิจารณาเปนรายดานของการรับรูคุณค่าทั้ง 3 ดาน ไดแก่ การรับรูคุณค่าดานการใช้งาน, การ

รับรูคุณค่าดานอารมณ และ การรับรูคุณค่าดานสังคม กับความภักดีทั้ง 3 ดาน ไดแก่ ดานการแนะนำ, 

ดานการไมหว่ันไหวตอราคา และ ดานอัตราการสูญเสียลูกค้า จะไดผลดังน้ี 

 
ตารางที ่3  แสดงค่าสหสัมพันธระหวางการรับรูคุณค่าดานการใช้งาน กับความภักดีของลูกค้า YouTube 
Premium รายดาน 

ความภักดีของลูกค้า 
YouTube Premium 

การรับรูคุณค่าดานการใช้งาน 
Pearson 

Correlation (r) 
Sig. (2-tailed) แปลค่าระดับ

ความสัมพันธ 
ดานการแนะนำ .234 ** .000 ความสัมพันธนอย 
ดานการไมหวั่นไหวตอราคา .404** .000 ความสัมพันธนอย 
ดานอัตราการสูญเสียลูกค้า .344** .000 ความสัมพันธนอย 

**มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

ตารางที ่4  แสดงค่าสหสัมพันธระหวางการรับรูคุณค่าดานอารมณ กับความภักดีของลูกค้า YouTube Premium 
รายดาน 

ความภักดีของลูกค้า 
YouTube Premium 

การรับรูคุณค่าดานอารมณ 
Pearson 

Correlation (r) 
Sig. (2-tailed) แปลค่าระดับ

ความสัมพันธ 
ดานการแนะนำ .305 ** .000 ความสัมพันธนอย 
ดานการไมหวั่นไหวตอ
ราคา 

.362** .000 ความสัมพันธนอย 

ดานอัตราการสูญเสียลูกค้า .310** .000 ความสัมพันธนอย 
**มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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ตารางที ่5  แสดงค่าสหสัมพันธระหวางการรับรูคุณค่าดานสังคม กับความภักดีของลูกค้า YouTube Premium 
รายดาน 

ความภักดีของลูกค้า 
YouTube Premium 

การรับรูคุณค่าดานสังคม 
Pearson 

Correlation (r) 
Sig. (2-tailed) แปลค่าระดับ

ความสัมพันธ 
ดานการแนะนำ .699 ** .000 ความสัมพันธปานกลาง 
ดานการไมหวั่นไหวตอ
ราคา 

.283** .000 ความสัมพันธนอย 

ดานอัตราการสูญเสียลูกค้า .232** .000 ความสัมพันธนอย 
**มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

2. ผลการเก็บข้อมูลจากวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative method) 

 ผูวิจัยไดกำหนดจำนวนผูใหสัมภาษณท่ีจำนวน 4- 8 คน และไดสัมภาษณจนข้อมูลอ่ิมตัวท่ีจำนวน 7 

คน โดยคัดเลือกจากอุปกรณท่ีลูกค้า เลือกรับชม YouTube Premium บอยท่ีสุด ไดผลการวิจัย ดังน้ี 

2.1 พฤติกรรม Personalization บน YouTube Premium 

1) เนื้อหาที่ผูสัมภาษณทุกคนรับชมนั้นแตกตางกันทุกอุปกรณและแมแตผูที่รับชมอุปกรณเดียวกัน 

ไมวาจะเปน ทองเท่ียว รายการวาไรต้ี เกม ข่าว ซีรีส ฯลฯ เน่ืองจาก YouTube Premium มีเน้ือหาใหเลือก

ชมหลากหลาย และแตละคนก็มีความชอบ ความสนใจแตกตาง และปจเจกบุคคล โดยจะมีความแตกตาง

อยางมีนัยยะในดานลักษณะของการรับชม เช่นโทรศัพทมือถือ ผูใหสัมภาษณใหความเห็นตรงกันวา “ใช้บอย

เพราะดูทุกท่ี เม่ือไหร ท่ีไหนก็ได” เช่นเดียวกับ แท็บเล็ต/ไอแพด ในสวนของ โนตบุค/แล็บท็อป คอมพิวเตอร 

จะรับชมขณะที่ใช้งานอุปกรณนั้นในลักษณะอื่นไปดวย และสมารตทีวี เปนอุปกรณเดียวที่เดนเรื่องการที่มีผู

รวมรับชมดวยกัน 

2) พฤติกรรม Personalization จะขึ้นอยูกับเหตุผลของความตองการในการใช้งาน YouTube 

Premium ของลูกค้า วาหากตองการใหเนื ้อหาออกมาใหตรงกับความตองการก็จะทำ พฤติกรรม 

Personalization ไมวาจะการลบประวัติการรับชม ลบประวัติการค้นหา การกดถูกใจ ไมถูกใจ การกด 

Subscription กดไมสนใจ กดไมแนะนำช่อง หรือแมกระทั่งการทำแบบสอบถามความพึงพอใจในเนื้อหา โดย

ผูใหสัมภาษณทุกอุปกรณ กลาวไปในทางเดียวกันวา ทำเพราะอยากใหเน้ือหาตรงกับท่ีตนเองชอบ 

2.2 การรับรูคุณค่า Personalization  

ผลการสัมภาษณ พบวา ลูกค้าทุกอุปกรณมีการรับคุณค่าดานการใช้งานคลายกัน คือ สามารถ

เลือกรับชมเนื้อหาบน YouTube Premium ไดอยางรวดเร็ว เพราะ ลูกค้าทุกอุปกรณจะเลือกรับชมบนฟด ของ

ตนเอง เพราะทำใหพบสิ่งที่ตอบการรับชมไดอยางรวดเร็ว เช่นเดียวกับการรับรูคุณค่าดานอารมณ เพราะการ

เลือกรับชมไดอยางรวดเร็วนั้นมีผลมาจากเนื้อหาที่ฟดขึ้นมาตรงกับความสนใจ แตการรับรูคุณค่าดานสังคม มี

ความแตกตางเล็กนอย โดยอุปกรณสวนใหญ (โทรศัพทมือถือ, แท็บเล็ต/ไอแพด, โนตบุค/แล็บท็อป และ

คอมพิวเตอรต้ังโตะ) ท่ีเปนอุปกรณท่ีใช้งานคนเดียวใหความเห็นคลายกัน คือ จะเลือกรับชมเน้ือหาท่ีตนเองสนใจ

เปนหลัก แตลูกค้าท่ีรับชมบนสมารตทีวีท่ีมักจะรับชมรวมกับผูอ่ืน ทำใหความแตกตางเน่ืองจากมีโอกาสไดรับชม

ในสิ่งที่เราไมไดสนใจ เพราะเปนอุปกรณที่มีผูที่ดูรวมดวย จึงทำใหตองรับชมเนื้อหาของคนที่ดูรวมกัน แสดงให

เห็นวาสมารตทีวีมีการรับรูคุณค่าดานสังคมท่ีแตกตางออกไปจากอุปกรณอ่ืน 
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2.3 ความภักดีของลูกค้า YouTube Premium 

ผลการสัมภาษณ พบวา ลูกค้าทุกอุปกรณมีความภักดีดานการแนะนำ ไปในทางเดียวกัน คือ จะ

ชวนใหผูอื่นมาใช้ YouTube Premium โดยไมไดเนนไปที่การแนะนำเนื้อหา การติดตามช่อง YouTube หรือ

การรับชมแทนทีวีดิจิทัล เนื่องจากรูสึกวาเนื้อหานั้นเปนเรื่องปจเจกบุคคล และไมรูวาผูอื่นจะมีความสนใจ

ตรงกันหรือไม จึงเลือกที่จะชวนใหใช้ YouTube Premium แตมีเพียงลูกค้าที่ใช้สมารตทีวีรับชมที่จะพบการ

แนะนำที่แตกตาง คือ การแนะนำเนื้อหาโดยไมไดตั้งใจ เนื่องจากเปนอุปกรณที่รวมรับชมกับผูอื่น ทำใหเม่ือ

ลูกค้ารับชมในสิ่งที่ตนสนใจจะเปนการแนะนำใหผูรวมรับชมไดรับชมเนื้อหานี้ไปดวย ในความภักดีดานการไม

หวั่นไหวตอราคาสวนใหญใหความเห็นวาถามีแพลตฟอรมอื่นที่ราคาถูกกวาจะยังใช้ YouTube Premium 

ตอไป และไมมีแพลตฟอรมไหนจะมาแทนได เน่ืองจากมีเน้ือหาหลากหลายใหเลือกรับชม และยังคุ้มค่ากับเงิน

ที่จ่ายไป และความภักดีดานอัตราการสูญเสียลูกค้ายังคงจะตออายุ YouTube Premium ตอไปแมมีโอกาส

ยกเลิก เนื่องจากรูสึกชินและผูกพันกับการใช้งานมาเปนเวลานาน โดยหนึ่งในผูใหสัมภาษณกลาววา “การใช้

งาน YouTube Premium กลายเปน สวนหนึ่งในรูทีนประจำวัน ตอนเช้าเปดคอมเข้า YouTube เปนกิจวัตร 

จึงไมสามารถหยุดใช้ได และ ไมอยากยกเลิก” 

 

ÍÀÔ»ÃÒÂ¼Å 
1) จากผลการวิจัยพบวา พฤติกรรม Personalization ที่ลูกค้า YouTube Premium เคยทำมาก

ที่สุดคือ การค้นหา แตจากการสัมภาษณพบวาหากตองการรับชมเนื้อหาบน YouTube Premium ไดอยาง

รวดเร็วลูกค้าจะรับชมจากหนาฟดของตนเองมากวาที่จะค้นหาเอง เพราะรูสึกวาหนาฟดที่ YouTube แนะนำ

มาใหนั้นรวดเร็วและตรงกับความสนใจมากกวา พฤติกรรม Personalization ที่ลูกค้า YouTube Premium 

เคยทำเปนอันดับ 2 และ 3 คือ พฤติกรรมการกดถูกใจ และพฤติกรรมการกดติดตาม ตามลำดับ ผล

สัมภาษณพบวา ลูกค้า YouTube Premium จะทำพฤติกรรมนี้เฉพาะกับเนื้อหาที่ตนเองชื่นชอบ หรืออยากดู

อีกครั้ง และพฤติกรรม Personalization ที่ลูกค้า YouTube Premium เคยทำนอยที่สุด คือ พฤติกรรมการ

กดไมแนะนำช่อง จากการสัมภาษณพบวา ลูกค้าจะทำก็ตอเมื่อไมชอบเนื้อหานั้น และไมตองการใจมีเนื้อหาท่ี

ไมชอบขึ้นมาบนฟดสวนใหญคนจะรูจักฟงก์ชันนี้แตไมไดมีโอกาสหรือความตองการที่จะกด เพราะไมไดมี

เนื้อหาที่ไมตรงกับความสนใจใจขึ้นมาใหเห็นบอยนัก แสดงใหเห็นวาลูกค้า YouTube Premium จะเลือกทำ

พฤติกรรม Personalization ก็ตอเมื่อตองการใหเนื้อหาที่ YouTube Premium แนะนำใหเราตรงกับความ

สนใจของตนเอง ตามที่ YouTube (n.d.) กลาววาการแนะนำเนื้อหาช่วยใหผูใช้ค้นพบวิดีโอท่ีชื่นชอบมากข้ึน 

โดยอาศัยการทำนายเนื้อหาที่ตองการรับชมไดอยางแมนยำ จากการสามารถเชื่อมโยงเนื้อหา ข้อมูล และ

ความบันเทิง อยางโดดเดนเฉพาะตัว 

2) จากผลการวิจัยการรับรูคุณค่า Personalization พบวาอันดับ 1 คือ การรับรูคุณค่าดานการใช้

งาน อยูในระดับมากที่สุด โดยลูกค้าจะรับรูคุณค่าดานการใช้งาน ขึ้นอยูกับการสามารถเลือกรับชมเนื้อหาได

อยางรวดเร็ว สอดคลองกับผลสัมภาษณ พบวา ลูกค้ามักจะเลือกรับชมเนื้อหา บน YouTube Premium ได

อยางรวดเร็วผานการเลื่อนหาบนฟด หรือหนา Home ของ YouTube Premium เปนหลักมากกวาการ

ค้นหาเพื่อเลือกรับชม เนื่องจากเนื้อหาบนหนาฟดตรงตามความสนใจอยูแลวจึงเลือกรับชมไดไมยาก เปนไป

ตามแนวคิดของ Sweeney and Soutar ( 2001)  ที ่กลาววา การรับรู ดานการใช้งาน (Functional 

Value) คือ ประโยชนใช้สอยท่ีไดจากคุณภาพท่ีรับรู และประสิทธิภาพท่ีคาดหวังของผลิตภัณฑ และถึงแมวา 
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การค้นหาบนฟดจะเปนสิ่งที่ทำใหคนรับรูคุณค่าของการใช้งานมากที่สุด อันดับ 2 คือ การรับรูคุณค่าดาน

อารมณ อยูในระดับมากที่สุด โดยลูกค้ารับรูคุณค่าดานอารมณขึ้นอยูกับเนื้อหาที่รับชมที่ตรงกับสิ่งที่อยาก

รับชม สอดคลองกับผลสัมภาษณ พบวา ลูกค้า YouTube Premium มีความรูสึก เนื้อหาที่แนะนำขึ้นมาตรง

ตามความตองการและความสนใจ รวมถึงสรางความรูสึกรวมกับประสบการณที่ไมเคยทำและเคยทำในอดีต 

โดยสอดคลองกับแนวคิดของ Sweeney and Soutar (2001) ที่กลาววา การรับรูดานอารมณ (Emotional 

Value) คือ ประโยชนที่ไดรับจากความรูสึกหรือสภาวะทางอารมณที่ผลิตภัณฑสรางขึ้น อันดับ 3 คือ การ

รับรูคุณค่าดานสังคม ในระดับเห็นดวยมาก โดยลูกค้ารับรูคุณค่าดานสังคมผานความตองการที่จะพูดคุย 

หรือแชรความเห็นเกี่ยวกับเนื้อหาที่รับชม และรูสึกวาการพูดคุยนั้นทำใหเชื ่อมโยงกับคนที่มีความสนใจ

เหมือนกันมากขึ้นในระดับเห็นดวยมาก สอดคลองกับผลสัมภาษณ ที่พบวา ลูกค้า YouTube Premium 

มักจะเลือกพูดคุยและแชรความคิดเห็นเกี่ยวกับเนื้อหาที่ตนชอบเนื่องจาก คิดวาเนื้อหาที่ตนรับชมนั้นเปน

เนื้อหาที่เฉพาะสำหรับตนเองมาก ๆ ทำใหสังคมไมไดมีผลตอการตัดสินใจรับชมมากขนาดนั้น และจะเลือก

พูดคุยหรือรับชมเนื้อหาตามคนที่สนใจหรือรับชมเนื้อหาคลายกันเทานั้น เช่นเพื่อนหรือคนใกลตัว แตลูกค้า 

YouTube Premium ท่ีใช้สมารตทีวีเปนอุปกรณหลักในการรับชมน้ัน จะมีการรับรูคุณค่าดานสังคมท่ีแตกตาง

ออกไป เนื่องจากสมารตทีวีเปนอุปกรณที่เอื้อตอการรับชมรวมกันกับผูอื่น สงผลใหการรับรูคุณค่าดานสังคม

นั้นมีผลตอการเลือกรับชมอยางเลี่ยงไมไดจากสถานการณที่ตองรับชมตามผูรวมรับชมที่ตองการดูเนื้อหาท่ี

สอดคลองกับความสนใจของตนเอง ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดของ Sweeney and Soutar (2001) ท่ีกลาววา 

การรับรู ดานสังคม (Social Value) คือ ประโยชนใช้สอยที ่ไดจากความสามารถของผลิตภัณฑ เพ่ือ

เสริมสรางแนวคิดทางสังคมของตนเอง 

3) จากผลการวิจัยความภักดีของลูกค้า YouTube Premium พบวา อันดับ 1 คือ ความภักดีดาน

อัตราการสูญเสียลูกค้า อยูในระดับมาก โดยลูกค้าจะยังคงตออายุ YouTube Premium ตอไปแมมีโอกาส

ยกเลิกการสมัคร รวมกับผลสัมภาษณ พบวา การใช้งาน YouTube Premium เข้ามาเปนสวนหนึ่งของการ

ใช้ชีวิตไปแลว จึงทำใหยากตอการยกเลิก ซึ่งสอดคลอง Frankenfield (2021) ที่กลาววา ดานอัตราการ

สูญเสียลูกค้า (Churn Rate) ไมใช่เพียงการที่ผูใช้บริการเปลี่ยนไปใช้บริการของผูใหบริการรายอื่น แตยัง

รวมถึงการท่ีผูใช้บริการยุติการใช้บริการของบริษัทภายในระยะเวลาท่ีเปนสมาชิก โดยไมไดเปล่ียนไปใช้บริการ

อื่น ๆ แทน อันดับ 2 คือ ความภักดีดานการไมหวั่นไหวตอราคา อยูในระดับมาก โดยหากลูกค้าพบ

แพลตฟอรมอื่นที่มีราคาถูกกวาจะยังคงเลือกรับชม YouTube Premium ตอไป รวมกับผลสัมภาษณ ที่พบวา 

ลูกค้าคิดวา YouTube Premium จะไมออนไหวตอราคาเลยถามีแพลตฟอรมที่ถูกกวาเข้ามา เพราะคิดวาไมมี

แพลตฟอรมใดเข้ามาแทนที่ YouTube Premium ได ในเรื่องความหลากหลายของเนื้อหา และในการปรับ

ราคาข้ึนคร้ังลาสุดของ YouTube Premium พบวาแมจะราคาข้ึนก็ไมสงผลตอการยกเลิก และมีแนวโนมวาจะ

ไมยกเลิกถาราคาขึ้นอีก ซึ่งสอดคลองกับ Ström and Martínez (2013) ที่กลาววา ผูใช้บริการที่ภักดีกับ

บริษัทจะไมหวั่นไหวตอราคาที่เปลี่ยนแปลงไป ในขณะที่ผูใช้บริการที่ไมภักดีกับบริษัทจะมีความออนไหวตอ

ราคาที่เปลี่ยนแปลงไปในการตัดสินใจ ใช้บริการกับบริษัท และอันดับ 3 คือ ความภักดีดานการแนะนำ อยู

ในระดับมาก โดยลูกค้าจะแสดงความภักดีดานการแนะนำ ผานการแนะนำใหผู อื ่นเลือกใช้ YouTube 

Premium ในการรับชมเนื้อหาตาง ๆ สอดคลองกับผลสัมภาษณ ที่พบวา ที่แนะนำใหผูอื่นเลือกใช้ YouTube 

Premium ในการรับชมเพ่ือใหไดรับอรรถรสในการรับชมไดอยางเต็มที่ มากกวาการแนะนำเนื้อหา ช่อง 

YouTube หรือ การดูแทนบนดิจิทัลทีวี เพราะลูกค้าคิดวาเนื้อหาที่จะเลือกชมนั้นเปนเรื่องปจเจกบุคคล และ

จะแนะนำเน้ือหาเฉพาะคนท่ีมีความสนใจเหมือนกันเทาน้ัน ซ่ึงสอดคลองกับ Ström and Martínez (2013) 
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ที่กลาววา การแนะนำเปนความเต็มใจของผูใช้บริการที่จะแนะนำบริการหรือผลิตภัณฑ ซึ่งเปนพฤติกรรมที่ไม 

เก่ียวข้องกับการซ้ือแตเก่ียวข้องกับความภักดี เน่ืองจากผูใช้บริการไดกลายเปนเหมือนตัวแทนของบริษัท 

4) สมมติฐานของงานวิจัยน้ี คือ การรับรูคุณค่า Personalization มีความสัมพันธตอความภักดีของ

ลูกค้า YouTube Premium และไดผลออกมาวา สมมติฐานเปนจริง แสดงใหเห็นวา YouTube Premium 

ควรใหความสำคัญกับการพัฒนาและปรับปรุงระบบ Personalization ใหมีประสิทธิภาพและตอบสนองความ

ตองการของลูกค้าอยางตอเน่ืองและแมนยำ ใหลูกค้าไดรับรูคุณค่าของประสบการณการ Personalizationท่ีดี

ขึ้นในการค้นหาและรับชมเนื้อหาที่ตรงใจ เพื่อรักษาฐานลูกค้าเดิมและเสริมสรางความภักดีในระยะยาว ซ่ึง

สอดคลองกับทั ้ง 3 งานวิจัย โดยการรับรู ค ุณค่า Personalization ความภักดีของลูกค้า YouTube 

Premium โดยรวมมีความสัมพันธกันในระดับปานกลาง และสอดคลองกับ 2 งานวิจัย ไดแก่ Yang and 

Peterson (2004) ที่พบวาการรับรูคุณค่า (Perceived Value) มีความสัมพันธเชิงบวกอยางมีนัยสำคัญตอ

ความภักดีของลูกค้า (Customer Loyalty) โดยเฉพาะในสภาพแวดลอมของการบริการออนไลน ซึ่งการสง

มอบคุณค่าที่ลูกค้ารับรูไดสูงสามารถเพิ่มความภักดีไดอยางมีประสิทธิภาพ สอดคลองกับ Jiang, Jun and 

Yang (2015) ท่ีกลาววา คุณค่าท่ีลูกค้ารับรูมีบทบาทสำคัญในการเพ่ิมความภักดีของลูกค้าออนไลน 

เมื ่อพิจารณาการทดสอบค่าความสัมพันธเพื ่อใหทราบในรายดานของการรับรู ค ุณค่าการ 

Personalization และรายดานของความภักดีของลูกค้า YouTube Premium สามารถอภิปรายผลไดดังน้ี 

การรับรูคุณค่าดานการใช้งาน มีความสัมพันธกับ ความภักดีดานการไมหวั่นไหวตอราคา เปนอันดับ1 

เช่นเดียวกับการรับรูคุณค่าดานอารมณก็มีความสัมพันธกับ ความภักดีดานการไมหวั่นไหวตอราคา เปนอันดับ 1 

ซ่ึงประกอบกับผลสัมภาษณท่ีไปในทิศทางเดียวกัน จึงแสดงใหเห็นวา ราคาน้ันจะมีผลตอการตัดสินใจสมัครใช้งาน

ก็ตอเมื่อลูกค้าเห็นวาคุ้มค่าเมื่อเทียบกับปริมาณและคุณภาพของเนื้อหาที่ไดรับชม และลูกค้ารูสึกวาราคาแพงไป 

หากไมไดรับชมเน้ือหาท่ีตรงตามความสนใจ 

ในประเด็นที่นาสนใจเกี่ยวกับความสัมพันธของการรับรูคุณค่ากับความภักดี พบวา การรับรูคุณค่า

ดานสังคมมีความสัมพันธกับความภักดีดานการแนะนำ มากที่สุดเปนอันดับ 1 ในคู่ความสัมพันธทั้ง 9 คู่ 

โดยเมื่อประกอบกับผลสัมภาษณ แสดงใหเห็นวาการ Personalization เนื้อหาใน YouTube Premium ใน

บริบทที่มีผูอื่นเข้ามามีบทบาทในการแนะนำ หรือ การพูดคุย เกี่ยวกับเนื้อหาบน YouTube Premium จะทำ

กับคนใกลตัวหรือคนที่ชอบเนื ้อหาเดียวกันเปนหลักเทานั ้น ซึ ่งสะทอนลักษณะของลูกค้าวาจะทำการ 

Personalization เพ่ือใหไดรับชมเน้ือหาท่ีเหมาะสมและตรงกับความสนใจของลูกค้าคนน้ัน ๆ 

 

ÊÃØ»áÅÐ¢éÍàÊ¹Íá¹Ð 

1.สรุปผลการวิจัย 

 การ Personalization ของ YouTube Premium สามารถตอบโจทยความคาดหวังของลูกค้าตัว

ลูกค้าเองไดเปนอยางดี ผานการรับรูคุณค่าดานการใช้งานและการรับรูคุณค่าดานอารมณที่อยูในระดับ

ความเห็นมาก และการรับรูคุณค่าดานสังคม กับความภักดีดานการแนะนำ พบวาเปนคู่ที่มีค่าความสัมพันธ

มากกวาคู่อ่ืน ๆ และเปนคู่เดียวท่ีค่าความสัมพันธอยูในระดับปานกลาง แตเปนการรับรูคุณค่า และความภักดี

ดานที่ไดระดับความคิดเห็นนอยที่สุดเมื่อเทียบกับดานอื่น ๆ ดังนั้นหากสามารถเพิ่มระดับความคิดเห็นของ

การรับรูคุณค่า ดานสังคม ก็จะทำใหความภักดีดานการแนะนำ เพิ่มขึ้นไปดวย สอดคลองกับผลสัมภาษณ 

ทำใหพบวาความภักดีดานการแนะนำ และการรับรูคุณค่าดานสังคม น้ันสงผลตอการเลือกรับชมอยางชัดเจน 
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เพราะยิ่งมีผูอื่นที่สนิทหรือใกลชิดกันจะทำใหการแนะนำ และการพูดคุยในเรื่องเดียวกันเปนสิ่งที่ง่ายขึ้น และ

ผู ว ิจ ัยพบกลุ มลูกค้า YouTube Premium ที ่ใหความเห็นเกี ่ยวกับ การ Personalization เนื ้อหาของ 

YouTube Premium แตกตางกันอยู 2 กลุม ไดแก่ 

 1) กลุมลูกค้า YouTube Premium ท่ีช่ืนชอบในการ Personalization  

 2) กลุมลูกค้า YouTube Premium ท่ีเบ่ือหนายกับเน้ือหาท่ีถูก Personalization  

 

2. ข้อเสนอแนะเชิงธุรกิจ 

 จากผลการวิจัย พบวา You Premium ควรรักษาหรือพัฒนาการรับรูคุณค่าการ Personalization 

ดานการใช้งาน และดานอารมณใหดียิ ่งขึ้น เนื่องจาก ลูกค้าชื่นชอบการ Personalization ที่ YouTube 

Premium นำเสนอมาใหตามปจเจกบุคคล และเปนสิ ่งที ่ทำใหลูกค้ายังคงเลือกรับชมและใช้ YouTube 

Premium อยางตอเนื่อง นอกจากนี้ YouTube Premium ควรพัฒนาการรับรูคุณค่าการ Personalization 

ดานสังคม ใหดียิ ่งขึ ้น กับกลุมลูกค้า YouTube Premium ที่เบื ่อหนายกับเนื้อหาที่ถูก Personalization 

เพื่อใหลูกค้ามีตัวเลือกในการรับชมตามคำแนะนำของผูอื่นเพิ่มขึ้น โดยเมื่อการรับรูของลูกค้าดีขึ้นจะทำให

ความภักดีของลูกค้าน้ันเพ่ิมข้ึนตามไปดวย  

 

3. ข้อเสนอแนะสำหรับงานวิจัยในอนาคต 

 งานวิจัยนี้มุงเนนที่กลุมลูกค้า YouTube Premium ทำใหไมสามารถเปรียบเทียบกับผูใช้ YouTube 

ปกติหรือแพลตฟอรมสตรีมมิ่งอื่นได ดังนั้นสำหรับงานวิจัยในอนาคตสามารถศึกษาเพิ่มเติม นอกเหนือจาก

Personalization ของ YouTube Premium ในธุรกิจ SVOD (Subscription Video on Demand) ซึ่งอาจ

ทำใหเห็นมุมมองการรับรูคุณค่าดานสังคม และการแนะนำที่แตกตางออกไปตามประเภทของเนื้อหา และยัง

สามารถศึกษาตอยอดบนบริบทธุรกิจอ่ืน ๆ เช่น ธุรกิจท่ีเปนออฟไลน ธุรกิจ E-commerce หรือธุรกิจบริการ 

เพ่ือจะทราบมุมมองความคิดเห็นตอการรับรูคุณค่า และการ Personalization ท่ีแตกตางกันของลูกค้า 
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º·¤Ñ´ÂèÍ 

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อพัฒนาเว็บไซต์ส่งเสริมการท่องเที่ยวที่ประยุกต์ใช้เทคโนโลยีความเป็นจริง

เสริม หรือ เออาร์ ในการนําเสนอข้อมูลสถานท่ีท่องเท่ียวจังหวัดเพชรบุรี ประเทศไทย เพ่ือสร้างประสบการณ์

ที่น่าสนใจและมีปฏิสัมพันธ์กับผู้ใช้งาน ระบบได้รับการพัฒนาด้วยภาษา PHP, CSS และ JavaScript โดยใช้ 

Web-AR.Studio ในการสร้างคิวอาร์โค้ด สําหรับเรียกดูวิดีโอเออาร์ ผ่านสมาร์ทโฟนหรือแท็บเล็ต ภายใน

เว็บไซต์มีฟังก์ชันการจัดหมวดหมู่สถานที่ ระบบรีวิว และการจัดอันดับความนิยม ผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูล 
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ความต้องการของระบบจากการสัมภาษณ์นักท่องเที่ยวจํานวน 10 คน เพื่อนํามาออกแบบ และพัฒนาระบบ 

จากนั้นจึงทดสอบและประเมินความพึงพอใจ โดยเก็บผลการประเมินจากนักท่องเที่ยวจํานวน 110 คน ผ่าน

ช่องทางออนไลน์ ตามความสะดวกของกลุ่มตัวอย่าง และผู้เชี่ยวชาญจํานวน 3 คน พบว่า ผู้ใช้มีความพึง

พอใจต่อระบบอยู่ในระดับมากถึงมากที่สุด โดยเฉพาะด้านความน่าสนใจและการเข้าถึงข้อมูลที่สะดวก งานวิจัย

นี้แสดงให้เห็นว่า การใช้เออาร์สามารถยกระดับการนําเสนอข้อมูลท่องเที่ยว ส่งเสริมการท่องเที่ยวเชิง

สร้างสรรค์ และสนับสนุนการอนุรักษ์วัฒนธรรมท้องถ่ินอย่างย่ังยืน 

 

คําสําคัญ: ความเป็นจริงเสริม, การท่องเท่ียว, เว็บไซต์, เพชรบุรี 

 

Abstract 

This research aims to develop a tourism promotion website that applies Augmented 

Reality (AR) technology to present information about tourist attractions in Phetchaburi Province, 

Thailand, in order to create an engaging and interactive user experience. The system was 

developed using PHP, CSS, and JavaScript, and Web-AR.Studio was used to generate QR 

codes for accessing AR videos via smartphones or tablets. The website features attraction 

categorization, a review system, and popularity rankings. System requirements were gathered 

through interviews with 10 tourists, which informed the design and development process. The 

system was then tested and evaluated for user satisfaction with data collected from 110 tourists 

through online channels and 3 experts. The results show that users were highly satisfied with 

the system, particularly with its engaging features and convenient access to information. This 

research demonstrates that the use of AR can enhance the presentation of tourism information, 

promote creative tourism, and support sustainable preservation of local culture. 

 

Keywords: Augmented Reality, Tourism, Website, Phetchaburi 

 

º·¹Ó 

การท่องเที่ยวถือเป็นหนึ่งในกิจกรรมที่มีบทบาทสําคัญต่อการพัฒนาเศรษฐกิจ สังคม และวัฒนธรรม

ของประเทศ โดยเฉพาะในประเทศไทยซึ ่งมีทรัพยากรธรรมชาติที ่หลากหลาย สถานที ่ท่องเที ่ยวเชิง

ประวัติศาสตร์ และวัฒนธรรมที่โดดเด่น การส่งเสริมการท่องเที่ยวจึงเป็นกลไกสําคัญในการกระตุ้นเศรษฐกิจ

ระดับท้องถิ่นและระดับชาติ (TAT, 2023) รวมถึงการสร้างโอกาสในการเรียนรู้และแลกเปลี่ยนวัฒนธรรม

ระหว่างนักท่องเท่ียวท้ังในและต่างประเทศ (UNWTO, 2023) 

ในยุคดิจิทัลที่เทคโนโลยีมีบทบาทอย่างมากต่อพฤติกรรมผู้บริโภค นักท่องเที่ยวรุ่นใหม่มีความคาดหวัง

ต่อประสบการณ์ที่มากกว่าเพียงการรับชมสถานที่ พวกเขาต้องการข้อมูลที่เข้าถึงง่าย มีความน่าสนใจ และ

สามารถโต้ตอบได้ การนําเสนอข้อมูลท่องเที่ยวในรูปแบบเดิม เช่น โบรชัวร์หรือเว็บไซต์ที่ใช้เพียงข้อความและ

ภาพน่ิง อีกท้ังการค้นหาข้อมูลสถานท่ีท่องเท่ียวต่างๆ จําเป็นต้องค้นหาหลายคร้ัง จากหลากหลายเว็บไซต์ 
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เพื่อให้ได้รับข้อมูลที่มีความถูกต้องและครบถ้วน อาจทําให้ไม่สามารถตอบสนองความต้องการของนักท่องเที่ยว

ได้อย่างมีประสิทธิภาพ  

เทคโนโลยีความเป็นจริงเสริม (Augmented Reality) หรือ เออาร์ (AR) จึงกลายเป็นเครื่องมือที่ได้รับ

ความสนใจในวงการท่องเที ่ยว AR สามารถผสานข้อมูลดิจ ิทัล เช่น ภาพ วิดีโอ และเสียง เข้ากับ

สภาพแวดล้อมจริง ทําให้เกิดประสบการณ์แบบอินเทอร์แอกทีฟที่ช่วยเสริมสร้างความเข้าใจและเพิ่มความ

น่าสนใจให้กับสถานท่ีท่องเท่ียว (Tekin, 2025; Lim et al., 2024) 

จังหวัดเพชรบุรีเป็นหนึ่งในพื้นที่ที่มีแหล่งท่องเที่ยวหลากหลาย ทั้งเชิงธรรมชาติ ประวัติศาสตร์ และ

วัฒนธรรม แต่ยังขาดการนําเสนอข้อมูลในรูปแบบที่ดึงดูดใจกลุ่มนักท่องเที่ยวรุ่นใหม่ โครงการวิจัยนี้จึงมี

แนวคิดในการพัฒนาเว็บไซต์ส่งเสริมการท่องเที่ยวที่ประยุกต์ใช้เทคโนโลยี AR เพื่อยกระดับการนําเสนอข้อมูล

ให้มีความทันสมัยและตอบสนองต่อพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวในปัจจุบัน โดยเว็บไซต์ที่ผู้พัฒนาได้สร้างขึ้นคือ 

ARoundphet ซึ่งจะรองรับการใช้งานผ่านอุปกรณ์สมาร์ทโฟนหรือแท็บเล็ต โดยผู้ใช้งานสามารถสแกน QR 

Code เพ่ือรับชมวิดีโอ AR ท่ีเก่ียวข้องกับสถานท่ีท่องเท่ียวน้ัน ๆ ได้โดยตรง นอกจากน้ียังมีระบบจัดหมวดหมู่

สถานท่ีท่องเท่ียว ฟังก์ชันการรีวิว และการจัดอันดับความนิยม ซ่ึงช่วยเพ่ิมมิติในการมีส่วนร่วมของผู้ใช้งาน 

การวิจัยนี้จึงมีความสําคัญทั้งในด้านการประยุกต์ใช้เทคโนโลยี AR เพื่อส่งเสริมการท่องเที่ยวเชิง

สร้างสรรค์ การเพิ่มมูลค่าให้กับแหล่งท่องเที่ยวผ่านสื่อดิจิทัล และการสนับสนุนการอนุรักษ์วัฒนธรรมท้องถ่ิน

ในรูปแบบท่ีเข้าถึงง่ายและย่ังยืน 

 

ÇÑµ¶Ø»ÃÐÊ§¤ì 

1. เพื่อพัฒนาเว็บไซต์ด้วยภาษา php เพื่อแนะนําแหล่งท่องเที่ยวภายในจังหวัดเพชรบุรี โดยประยุกต์ใช้
เทคโนโลยี AR ในการเพ่ิมมิติของการรับรู้ข้อมูลสถานท่ีท่องเท่ียวให้มีความน่าสนใจมากย่ิงข้ึน 

2. เพ่ือศึกษาความพึงพอใจของผู้ใช้งานปกติ และผู้เชี่ยวชาญ ด้วยวิธีการทําแบบสอบถามความพึงพอใจ
ต่อการใช้งานเว็บไซต์ และประสบการณ์การใช้งาน AR 

 

¢Íºà¢µ¡ÒÃÇÔ¨ÑÂ 

งานวิจัยนี้มีขอบเขตมุ่งเน้นในการพัฒนาเว็บไซต์ส่งเสริมการท่องเที่ยวโดยประยุกต์ใช้เทคโนโลยี AR 

เพื่อเพิ่มความน่าสนใจและประสบการณ์เชิงโต้ตอบให้กับผู้ใช้งาน โดยเน้นการแนะนําแหล่งท่องเที่ยวภายใน

จังหวัดเพชรบุรีเป็นหลัก ขอบเขตของการศึกษายังรวมถึงการศึกษาตัวอย่างงานวิจัยหรือแพลตฟอร์มเป็นจํานวน 

3 ตัวอย่าง ที่มีการประยุกต์ใช้เทคโนโลยี AR ในการส่งเสริมการท่องเที่ยว ตลอดจนการเก็บข้อมูลความ

ต้องการของนักท่องเที่ยวจํานวน 10 คน ผ่านการสัมภาษณ์ และเก็บผลการประเมินระบบจากนักท่องเที่ยว

จํานวน 110 คน ผ่านแบบสอบถาม เพ่ือพัฒนาระบบให้สอดคล้องกับพฤติกรรมของนักท่องเท่ียวในปัจจุบัน 

การออกแบบและพัฒนาระบบเว็บไซต์ดําเนินการโดยใช้ภาษา PHP, CSS และ JavaScript เป็น

เครื ่องมือหลักในการสร้างโครงสร้างและรูปแบบการแสดงผล เพื ่อให้ระบบมีความสวยงาม เหมาะสม           

ต่อการใช้งาน และ สามารถขยายหรือปรับปรุงเพิ ่มเติมได้ในอนาคต เว็บไซต์ถูกพัฒนาให้มีลักษณะเป็น 

Responsive Website ซึ่งสามารถรองรับการแสดงผลจากอุปกรณ์หลากหลายประเภท เช่น คอมพิวเตอร์ 

โทรศัพท์มือถือ และ แท็บเล็ต เพ่ืออํานวยความสะดวกแก่ผู้ใช้งานทุกกลุ่ม 
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ในส่วนของสื่อ AR มีการใช้โปรแกรม Web-AR.Studio ในการสร้างวิดีโอที่แสดงข้อมูลหรือบรรยาย

เกี่ยวกับสถานที่ท่องเที่ยว พร้อมแปลงเป็น QR Code ให้ผู้ใช้งานสามารถสแกนเพื่อรับชมผ่านกล้องสมาร์ท

โฟนหรือแท็บเล็ตได้อย่างสะดวกและรวดเร็ว โดยไม่ต้องติดต้ังแอปพลิเคชันเพ่ิมเติม 

เนื ้อหาภายในเว็บไซต์ประกอบด้วยข้อมูลแนะนําสถานที่ท่องเที ่ยวภายในจังหวัดเพชรบุรี การจัด

หมวดหมู่ของเว็บไซต์ การแนะนํา 3 อันดับสถานที่ยอดนิยม ที่ปรากฏในหน้าแรก (Homepage) ซึ่งนําเสนอ

ผ่านรูปภาพ คําบรรยาย และ QR Code สําหรับรับชมวิดีโอ AR เพื ่อเสริมสร้างความน่าสนใจและ

ประสบการณ์ที่มีคุณค่าแก่ผู้ใช้งานนอกจากนี้ยังการพัฒนาเว็บไซต์ให้สนับสนุนการมีส่วนร่วมของผู้ใช้งาน เช่น 

การสมัครสมาชิก การรีวิว และการจัดการรีวิวผู้ใช้งาน 

 

àÍ¡ÊÒÃáÅÐ§Ò¹ÇÔ¨ÑÂ·Õèà¡ÕèÂÇ¢éÍ§ 

การประยุกต์ใช้เทคโนโลยี AR เพื่อส่งเสริมการท่องเที่ยวได้รับความสนใจอย่างต่อเนื่อง เนื่องจาก

สามารถนําเสนอข้อมูลเสมือนจริงที่ผสานกับสภาพแวดล้อมจริงได้อย่างมีประสิทธิภาพ และช่วยยกระดับ

ประสบการณ์การท่องเที่ยวให้มีความน่าสนใจและจดจํามากยิ่งขึ้น งานวิจัยและกรณีศึกษาที่เกี่ยวข้องแสดงให้

เห็นท้ังข้อดีและข้อจํากัด ซ่ึงเป็นประโยชน์ในการพัฒนาระบบต้นแบบในงานวิจัยน้ี 

งานของ Jattamas et al. (2022) ที ่พัฒนาระบบสนับสนุนการท่องเที ่ยวในอําเภอหัวหิน โดย

ประยุกต์ใช้เทคโนโลยี AR กับระบบสารสนเทศภูมิศาสตร์ (GIS) พบว่าสามารถนําเสนอข้อมูลได้อย่างชัดเจนและ

ช่วยเสริมความเข้าใจด้านวัฒนธรรม แต่ยังมีข้อจํากัดด้านการเข้าถึงสําหรับผู้สูงอายุและความยุ่งยากในการ

ติดต้ังแอปพลิเคชันเฉพาะ ผลลัพธ์น้ีสะท้อนให้เห็นถึงความจําเป็นของการใช้ WebAR ท่ีเข้าถึงผ่านเบราว์เซอร์ได้

ทันที ซ่ึงตรงกับแนวทางของงานวิจัยปัจจุบันท่ีมุ่งลดอุปสรรคด้านการใช้งาน 

อีกตัวอย่างที่สําคัญคือการศึกษาของ Wannawichit et al. (2025) เกี่ยวกับการท่องเที่ยวชุมชนตําบล

ปากนํ้าประแส จังหวัดระยอง ที่เน้นการมีส่วนร่วมของชุมชนและการนํา QR Code ร่วมกับเทคโนโลยี AR มา

ใช้ ผลการศึกษาพบว่าช่วยสร้างความรู้สึกเป็นเจ้าของพื้นที่และส่งเสริมการท่องเที่ยวโดยชุมชนอย่างยั่งยืน ซ่ึง

สอดคล้องกับแนวคิดของงานวิจัยนี้ที่เน้นการออกแบบเนื้อหาเชื่อมโยงกับบริบทท้องถิ่นเพื่อสร้างความน่าเชื่อถือ 

อย่างไรก็ตาม งานดังกล่าวยังไม่มีการพัฒนาในรูปแบบ WebAR และยังไม่ศึกษาผลกระทบเชิงลึกในระยะยาว 

นอกจากนี้ยังมีแอปพลิเคชัน AmazingThailandAR ที่พัฒนาโดยการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) 

ร่วมกับ Huawei เพื่อนําเสนอข้อมูลแหล่งท่องเที่ยวและวัฒนธรรมไทยผ่านสมาร์ทโฟน โดยใช้เทคโนโลยี AR 

ร่วมกับ QR Code ข้อดีของระบบนี้คือการออกแบบที่ใช้งานง่ายและดึงดูดความสนใจของผู้ใช้งานแต่ข้อจํากัด

คือเนื้อหายังจํากัดเฉพาะสถานที่ท่องเที่ยวหลักและยังไม่ครอบคลุมเชิงลึก ซึ่งแตกต่างจากงานวิจัยปัจจุบันท่ี

มุ่งเน้นการจัดทําเนื้อหาครอบคลุมทั้งด้านธรรมชาติ ประวัติศาสตร์ และวัฒนธรรมในจังหวัดเพชรบุรี (TAT, 

2024) 

โดยสรุป งานวิจัยที่เกี่ยวข้องชี้ให้เห็นว่าแม้เทคโนโลยี AR จะช่วยเพิ่มคุณค่าการนําเสนอข้อมูลการ

ท่องเที่ยว แต่ยังมีข้อจํากัดด้านการเข้าถึงและความครอบคลุมของเนื้อหา งานวิจัยปัจจุบันจึงนําแนวคิดเหล่าน้ี

มาปรับใช้ โดยเน้นการพัฒนาเว็บไซต์แบบ WebAR ท่ีเข้าถึงง่ายผ่านสมาร์ทโฟนทุกเคร่ือง พร้อมท้ังจัดทําข้อมูล

ที่ครบถ้วนและเปิดโอกาสให้ผู ้ใช้งานมีส่วนร่วมผ่านระบบรีวิวและการจัดอันดับ เพื่อเพิ่มประสบการณ์การ

ท่องเท่ียวท่ีตอบโจทย์ความต้องการอย่างแท้จริง 
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·ÄÉ®ÕáÅÐ¤ÇÒÁÃÙé·Õèà¡ÕèÂÇ¢éÍ§ 

งานวิจัยนี้มีพื้นฐานจากองค์ความรู้ด้านเทคโนโลยีสารสนเทศ การออกแบบเว็บไซต์ และการประยุกต์ใช้

เทคโนโลยีความจริงเสริม (Augmented Reality: AR) เพื่อสร้างประสบการณ์การท่องเที่ยวเชิงโต้ตอบอย่างมี

ประสิทธิภาพ โดยเทคโนโลยี AR เป็นเทคโนโลยีที่ผสานวัตถุเสมือนเข้ากับโลกจริงแบบเรียลไทม์ผ่านอุปกรณ์

ดิจิทัล เช่น สมาร์ทโฟนและแท็บเล็ต งานวิจัยล่าสุดของ Tekin (2025) ได้สํารวจบทบาทของเทคโนโลยี AR 

ในการท่องเท่ียว โดยเน้นการประยุกต์ใช้ในด้านมรดกทางวัฒนธรรม การนําทาง การตลาด และประสบการณ์ท่ี

ปรับให้เหมาะสมกับผู้ใช้งาน ซึ่งช่วยเพิ่มการมีส่วนร่วม ประสิทธิภาพ และการเข้าถึงในอุตสาหกรรมการ

ท่องเท่ียว 

ในการออกแบบเว็บไซต์สําหรับการท่องเที่ยว ควรคํานึงถึงการนําเสนอข้อมูลที่เป็นระบบและเข้าใจง่าย 

การสร้างประสบการณ์ที่ใช้งานง่าย และการสื่อสารที่ชัดเจน ซึ่งสอดคล้องกับแนวทางของ Pratisto et al. 

(2022) ที่เน้นการใช้เทคโนโลยีที่มีความเสมือนจริงเพื่อเพิ่มประสบการณ์ของผู้ใช้งานในการเยี่ยมชมสถานท่ี

ท่องเที่ยว จากงานวิจัยของ Aggag และ Kortam (2025) ในหัวข้อ “Using Augmented Reality to Improve 

Tourism Marketing Effectiveness” (Sustainability, 2025) พบว่า Web AR มีผลต่อความตั ้งใจเยี ่ยมชม

สถานที่ เมื ่อวิเคราะห์ผ่านกรอบ SOR (Stimulus–Organism–Response), TAM และ Flow Theory อีกท้ัง

งาน systematic review ช้ีว่าความน่าเช่ือถือของข้อมูลและการมีส่วนร่วมของผู้ใช้งานในระบบรีวิวออนไลน์ยังคง

เป็นองค์ประกอบสําคัญที่ส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวและการสร้างประสบการณ์ที่มีคุณภาพ (Tom Dieck, 

2024) 

 

ÃÐàºÕÂºÇÔ¸ÕÇÔ¨ÑÂ 

กระบวนการพัฒนาระบบน้ี มุ่งเน้นการออกแบบและพัฒนาเว็บไซต์ส่งเสริมการท่องเท่ียวจังหวัดเพชรบุรี

ท่ีประยุกต์ใช้เทคโนโลยี AR ได้ดําเนินการตามข้ันตอนดังน้ี 

1. ศึกษากรณีตัวอย่างของการพัฒนาจากบทความวิจัย และแอปพลิเคชัน 
ทําการศึกษาข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับเทคโนโลยี AR การพัฒนาเว็บไซต์ และสถานที่ท่องเที่ยวในจังหวัด

เพชรบุรี รวมถึงแนวทางการส่งเสริมการท่องเที่ยวเมืองหลักและเมืองรองของภาครัฐ เพื่อเป็นแนวทางในการ

ออกแบบระบบ และกําหนดโครงสร้างฐานข้อมูล พบว่ามีบทความวิจัยและงานพัฒนาจํานวนมากที่เน้นการ

ประยุกต์ใช้เทคโนโลยี AR อย่างหลากหลาย ตัวอย่างหนึ่งที่น่าสนใจคือแอปพลิเคชัน AmazingThailandAR ซ่ึง

ใช้เทคโนโลยี AR ในการวางวัตถุเสมือน เช่น รูปปั้นชื่อดังและกระทง ให้ผู้ใช้งานสามารถทดลองสแกนใช้งาน

และมีปฏิสัมพันธ์กับวัตถุเหล่าน้ีได้อย่างสนุกสนานโดยไม่เสียค่าใช้จ่าย 

2. สํารวจความต้องการใช้ระบบจากนักท่องเท่ียวกลุ่มตัวอย่าง 
การสํารวจความต้องการใช้งานระบบจากกลุ่มนักท่องเที่ยวด้วยการสัมภาษณ์และวิเคราะห์ข้อมูล 

แบบสถิติเชิงพรรณนา โดยเลือกกลุ่มตัวอย่างเป็นนักท่องเที่ยวที่มีประสบการณ์ หรือความสนใจในการท่องเที่ยว

จังหวัดเพชรบุรี จํานวน 10 คน โดยต้องมีอายุอยู่ระหว่าง 20 – 55 ปี การคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างใช้วิธีการ

เลือกแบบไม่เฉพาะเจาะจง เพื่อให้ได้ตัวอย่างที่มีความหลากหลายและครอบคลุมความต้องการในกลุ่มเป้าหมาย

อย่างเหมาะสม 
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จากการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่มีความต้องการไปในทิศทางเดียวกัน คือ 

ต้องการให้เว็บไซต์สามารถแสดงสถานที่ท่องเที่ยวอื่น ๆ ที่อยู่ใกล้เคียง พร้อมกับรายละเอียดข้อมูลที่ครบถ้วน 

และยังมีข้อเสนอแนะเกี่ยวกับการใช้โทนสีภายในเว็บไซต์ โดยนิยมสีเขียวและสีไข่ไก่อ่อนซึ่งช่วยสร้างบรรยากาศท่ี

สบายตาและเหมาะสมกับการท่องเท่ียวเชิงธรรมชาติ 

3. วางแผนและออกแบบระบบงาน 
ในขั้นตอนนี้เป็นการวางแผนและออกแบบโครงสร้างของระบบเว็บไซต์ส่งเสริมการท่องเที่ยวโดยใช้

เทคโนโลยี AR โดยเน้นการเลือกเครื่องมือและเทคโนโลยีที่เหมาะสมสําหรับการพัฒนา รวมถึงการจัดทํา

ไดอะแกรมต่าง ๆ เพื่อกําหนดภาพรวมและรายละเอียดของระบบอย่างเป็นระบบระเบียบ เพื่อให้ทีมพัฒนามี

แนวทางชัดเจน และระบบที่พัฒนาขึ้นตรงกับความต้องการของผู้ใช้งานและเป้าหมายของโครงการ ประกอบไป

ด้วยการออกแบบไดอะแกรมต่าง ๆ และการออกแบบหน้าเว็บไซต์  

4. พัฒนาเว็บไซต์ส่งเสริมการท่องเท่ียวโดยใช้ AR 
พัฒนาเว็บไซต์ส่งเสริมการท่องเที่ยวโดยใช้เทคโนโลยี AR โดยรองรับการแสดงผลในหลายอุปกรณ์ 

(Responsive website) ตามต้นแบบ โดยเน้นการพัฒนาเว็บไซต์และ การผสาน เทคโนโลยี AR ตามแผนที่ได้

วางไว้ในขั้นตอนก่อนหน้า รวมถึงการจัดเตรียมเนื้อหา เช่น วิดีโอ รูปภาพ และข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับแหล่ง

ท่องเที่ยว เพื่อนํามาใช้ในการแสดงผล ผ่านระบบ AR โดยมีอุปกรณ์และโปรแกรมที่เกี่ยวข้อง ดังนี้ 1) เก็บฟุต

เทจด้วยตนเองเพื่อตัดต่อวิดีโอคอนเทนต์ หรือ นําคลิปวีดีโอของการท่องเที่ยว แห่งประเทศไทย (ททท.) ไปทํา

เป็น QR Code ด้วย Web-AR.Studio 2) ทําการพัฒนา Front-end ด้วย Visual Studio Code โดยใช้ภาษา 

PHP และ HTML โค้ดให้ตรงกับต้นแบบที่วางไว้ 3) พัฒนา Back-end ด้วยภาษา PHP และใช้ PHP API ใน

การโค้ดเบ้ืองหลัง 4) ทดสอบการเช่ือมฐานข้อมูล MariaDB  

5. ทดลองใช้งานเว็บไซต์ส่งเสริมการท่องเท่ียวโดยใช้เทคโนโลยี AR โดยกลุ่มนักท่องเท่ียว 
เน้นการทดสอบการใช้งานของระบบจริงกับกลุ่มเป้าหมายจํานวน 110 คน และเก็บรวบรวมความ

คิดเห็นจากผู้ใช้งานผ่าน Google Form คัดเลือกผู้ทดสอบด้วยวิธีการสุ่มแบบไม่เฉพาะเจาะจง เพื ่อนํามา

ปรับปรุงระบบให้มีความสมบูรณ์มากยิ่งขึ ้น ทั้งในด้านประสิทธิภาพ ความน่าสนใจของเนื้อหา และความ

เหมาะสมของการใช้งานในบริบทของจังหวัดเพชรบุรี 

6. ประเมินความพึงพอใจในการใช้งานเว็บไซต์ส่งเสริมการท่องเท่ียวโดยใช้ AR 
ในขั้นตอนการประเมินผล ผู้วิจัยดําเนินการทดลองใช้งานเว็บไซต์กับผู้เชี่ยวชาญด้านการท่องเที่ยว

และเทคโนโลยีดิจิทัลจํานวน 3 คน เพื่อตรวจสอบความเหมาะสมของระบบ โดยใช้แบบสอบถามความพึงพอใจ 

5 ระดับ (Rating Scale) ครอบคลุมด้านความเร็วและประสิทธิภาพของการใช้งานเว็บไซต์ ความเหมาะสมของ

การออกแบบและการนําเสนอข้อมูล การใช้งานระบบ AR และ ระบบรีวิวและตัดสินใจเลือกสถานที่ โดย

วิเคราะห์โดยหาค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) เพ่ือประเมินระดับความคิดเห็นและความพึง

พอใจของผู้ใช้งาน ส่วนข้อมูลเชิงคุณภาพจากการสัมภาษณ์เชิงลึกถูกนํามาสังเคราะห์เพื่อหาประเด็นข้อดี 

ข้อจํากัด และแนวทางในการปรับปรุงพัฒนาเว็บไซต์ต่อไป 

 

¼Å¡ÒÃÍÍ¡áºº¾Ñ²¹ÒÊ×èÍ»¯ÔÊÑÁ¾Ñ¹¸ì 

เว็บไซต์ ARoundphet ถูกออกแบบโดยคํานึงถึงการเข้าถึงข้อมูลและความสะดวกของผู้ใช้งานเป็นหลัก 

โดยการจัดเรียงเน้ือหาในลักษณะลําดับช้ัน (Hierarchical Structure) ท่ีชัดเจน โดยมีหน้าแรกแสดงข้อมูลสรุป 
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หมวดหมู่และสถานท่ีเด่น เพ่ือเช่ือมโยงไปยังหน้ารายละเอียดของแต่ละสถานท่ี (ภาพท่ี 1) ซ่ึงประกอบด้วยข้อมูล

ท่ัวไป ประวัติ ความสําคัญ ภาพประกอบ แผนท่ีการ (ภาพท่ี 2) และส่ือมัลติมีเดีย AR ท่ีสามารถเข้าถึงได้ผ่าน

การสแกน QR Code ภายในหน้าสถานที่ของเว็บไซต์ มีการจัดหมวดหมู่สถานที่ท่องเที่ยวออกเป็นประเภทท่ี

ชัดเจน ได้แก่ วัด แหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ ร้านอาหาร และแหล่งท่องเที่ยวทางประวัติศาสตร์ (ภาพที่ 3) 

เพื ่อให้นักท่องเที ่ยวสามารถเลือกค้นหาข้อมูลได้ตรงตามความสนใจและง่ายต่อการวางแผนการเดินทาง

นอกจากนี้ ยังมีการจัดทําส่วน 3 อันดับสถานที่ยอดนิยม (ภาพที่ 4) ซึ่งทําหน้าที่เป็นพื้นที่แนะนําสถานที่ท่ี

ได้รับความนิยมสูงสุดจากนักท่องเที่ยวหรือมีความโดดเด่นเป็นพิเศษ เพื่อช่วยกระตุ้นความสนใจและสร้าง

แรงจูงใจในการเดินทาง 

 

 

ภาพที่ 1  หน้าหลัก และหน้าสถานที่ของเว็บไซต ์
ที่มา: เว็บไซต์ ARoundphet. https://aroundphet2.infinityfreeapp.com/index.php 

 

 

 

ภาพที่ 2  ส่วนแผนที่ภายในเว็บไซต ์
ที่มา: เว็บไซต์ ARoundphet. https://aroundphet2.infinityfreeapp.com/index.php 
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ภาพที่ 3  ส่วนหมวดหมู่ของเว็บไซต ์
ที่มา: เว็บไซต์ ARoundphet. https://aroundphet2.infinityfreeapp.com/index.php 

 

 

 

ภาพที่ 4  ส่วน 3 อันดับสถานที่ยอดนิยม 
ที่มา: เว็บไซต์ ARoundphet. https://aroundphet2.infinityfreeapp.com/index.php 

 

ภายในเว็บไซต์ยังมีการนําเทคโนโลยี Web-AR.Studio มาใช้สร้างวิดีโอ AR เกี่ยวกับสถานที่ท่องเที่ยว 

พร้อมแปลงเป็น QR Code เพื่อให้นักท่องเที่ยวสามารถสแกนและรับชมวิดีโอ AR ผ่านสมาร์ทโฟนหรือแท็บ

เล็ตได้ทันที เพ่ิมความสมจริงและสร้างประสบการณ์การท่องเท่ียวเชิงโต้ตอบ ดังแสดงในภาพท่ี 5-7 

 

 

ภาพที่ 5  หน้าสถานที่ ส่วนแสดงคิวอาร์โค้ด 
ที่มา: เว็บไซต์ ARoundphet. https://aroundphet2.infinityfreeapp.com/index.php 
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ภาพที่ 6  ตัวอย่างคิวอาร์โค้ดภายในเว็บไซต ์
ที่มา: เว็บไซต์ ARoundphet. https://aroundphet2.infinityfreeapp.com/index.php 

 

 

 

ภาพที่ 7  การแสดงผลเมื่อสแกนคิวอาร์โค้ด 
ที่มา: เว็บไซต์ ARoundphet. https://aroundphet2.infinityfreeapp.com/index.php 

 

นอกจากนี้ เว็บไซต์มีการออกแบบให้รองรับการมีส่วนร่วมของผู้ใช้งาน เช่น ระบบรีวิวและการให้

คะแนนสถานที่ ซึ่งข้อมูลดังกล่าวจะถูกนําไปใช้ประกอบการจัดอันดับความนิยม เพื่อสะท้อนความคิดเห็นจริง

ของนักท่องเที่ยวและสร้างความน่าเชื่อถือของข้อมูล โดยการเข้าใช้งานระบบรีวิวผู้ใช้งานจะต้องสมัครสมาชิก 

(ภาพที่ 8) และเข้าสู่ระบบก่อน (ภาพที่ 9) จากนั้นผู้ใช้งานจึงจะสามารถใช้งานระบบรีวิวได้ (ภาพที่ 10) ระบบ

น้ีช่วยให้โครงสร้างเน้ือหาของเว็บไซต์มีความสมบูรณ์และหลากหลายมากย่ิงข้ึน 
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ภาพที่ 8  การสมัครสมาชิก 
ที่มา: เว็บไซต์ ARoundphet. https://aroundphet2.infinityfreeapp.com/index.php 

 

 

 

ภาพที่ 9  การเข้าสู่ระบบ 
ที่มา: เว็บไซต์ ARoundphet. https://aroundphet2.infinityfreeapp.com/index.php 

 

 

 

ภาพที่ 10  หน้าสถานที่ ส่วนรีวิว 
ที่มา: เว็บไซต์ ARoundphet. https://aroundphet2.infinityfreeapp.com/index.php 

 

เพื่อป้องกันการรีวิวที่เป็นเท็จ ไม่เหมาะสม หรือสร้างความเสียหายต่อสถานที่ภายในเว็บไซต์ จึงได้มี

การสร้างระบบจัดการรีวิวต่าง ๆ สําหรับจัดการเนื้อหารีวิว เช่น ลบ หรือแบน (banned) ผู้ใช้งานขึ้นกรณีท่ี

เกิดความไม่เหมาะสมต่าง ๆ โดยผู้พัฒนาจะเป็นผู้ให้สิทธ์ิสําหรับแอดมินผ่าน Database และมีการออกแบบหน้า 
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สําหรับจัดการผู้ใช้งานซึ่งถูกออกแบบมาเป็นลักษณะตาราง ให้สามารถตรวจสอบเนื้อหารีวิว ชื่อผู้ใช้งาน หรือ

สถานท่ีท่ีมีความคิดเห็นในเชิงไม่เหมาะสมข้ึนได้ง่าย (ภาพท่ี 11) 
 

 

ภาพที่ 11  หน้าจัดการรีวิวผู้ใช้งาน 
ที่มา: เว็บไซต์ ARoundphet. https://aroundphet2.infinityfreeapp.com/index.php 

 

โดยรวมแล้วการออกแบบโครงสร้างเว็บไซต์ในลักษณะนี้ไม่เพียงช่วยให้นักท่องเที่ยวเข้าถึงข้อมูลได้

สะดวก แต่ยังสร้างประสบการณ์การใช้งานที่ราบรื ่นและตอบสนองความต้องการของผู ้ใช้งานได้อย่างมี

ประสิทธิภาพ เว็บไซต์ถูกออกแบบมาให้รองรับหลักการ Responsive Web Design เพื่อให้สามารถใช้งานได้ท้ัง

บนคอมพิวเตอร์ สมาร์ทโฟน และแท็บเล็ต โดยใช้โทนสี รูปแบบตัวอักษร และองค์ประกอบภาพที่สอดคล้องกับ

บรรยากาศของการท่องเท่ียวในจังหวัดเพชรบุรี 
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การประเมินความพึงพอใจที่มีต่อการใช้งานสื่อปฏิสัมพันธ์ในรูปแบบเว็บไซต์ส่งเสริมการท่องเที่ยวโดย

ใช้ AR ผู้วิจัยได้ดําเนินการให้กลุ่มตัวอย่างคือนักท่องเที่ยวจํานวน 110 คน คัดเลือกด้วยวิธีสุ่มแบบไม่

เฉพาะเจาะจง ได้ทดลองใช้งานเว็บไซต์ และประเมินความพึงพอใจที่มีต่อการใช้งาน ผลการประเมินความพึง

พอใจครอบคลุม 4 ด้าน ได้แก่ ด้านความเร็วและประสิทธิภาพของเว็บไซต์ ด้านความเหมาะสมของการ

ออกแบบและการนําเสนอข้อมูล ด้านการใช้งานระบบ AR และด้านระบบรีวิวและการตัดสินใจเลือกสถานท่ี 

โดยคํานวณผลจากการหาค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน แล้วจึงแปรผลจากการใช้ความพึงพอใจ 5 

ระดับ (Rating Scale) ซึ่งแบ่งช่วงสเกลเป็น 1.00 – 1.49 (น้อยที่สุด), 1.50 - 2.49 (น้อย), 2.50 – 

3.49 (ปานกลาง), 3.50 – 4.49 (มาก), 4.50 – 5.00 (มากท่ีสุด) โดยสรุปผลได้ดังน้ี 

 ผลความพึงพอใจด้านความเร็วและประสิทธิภาพของเว็บไซต์เฉล่ียเท่ากับ 4.40 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมี

ความพึงพอใจด้านความเร็วและประสิทธิภาพของเว็บไซต์ในระดับมาก (ตารางท่ี 1) 
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ตารางที ่1  ผลความพึงพอใจด้านความเร็วและประสิทธิภาพของเว็บไซต ์

ความพึงพอใจด้านความเร็วและประสิทธิภาพของเว็บไซต์ ค่าเฉลี่ย S.D. การแปลผล 

การโหลดหน้าเว็บไซต์และเปลี่ยนหน้าทําได้รวดเร็ว ไม่หน่วง 4.61 0.69 มากที่สุด 

เว็บไซต์ใช้งานง่าย ทําให้เข้าใจเมนูต่าง ๆ ได้รวดเร็ว 4.20 0.63 มาก 

สรุปผลการประเมินความพึงพอใจด้านความเร็วและประสิทธิภาพ 
ของเว็บไซต์ 

4.40 0.66 มาก 

 

ผลความพึงพอใจด้านความเหมาะสมของการออกแบบและการนําเสนอข้อมูลเท่ากับ 4.35 พบว่า กลุ่ม

ตัวอย่างมีความพึงพอใจด้านความเหมาะสมของการออกแบบและการนําเสนอข้อมูลในระดับมาก (ตารางท่ี 2) 

 

ตารางที ่2  ผลความพึงพอใจด้านความเหมาะสมของการออกแบบและการนําเสนอข้อมูล 

ความพึงพอใจด้านความเหมาะสมของการออกแบบและการ
นําเสนอข้อมูล 

ค่าเฉลี่ย S.D. การแปลผล 

ความชัดเจนของการจัดวางเมนูและปุ่มต่าง ๆ 4.45 0.64 มาก 

ความเหมาะสมของขนาดตัวอักษร สี และรูปแบบการนําเสนอ 4.34 0.72 มาก 

ความชัดเจนของการแสดงสถานที่ในจังหวัดเพชรบุรี (ด้านหมวดหมู่) 4.28 0.73 มาก 

ความชัดเจนและความเพียงพอของภาพและรายละเอียดสถานที ่ 4.34 0.71 มาก 

สรุปผลการประเมินความพึงพอใจด้านความเหมาะสมของการ
ออกแบบและการนําเสนอข้อมูล 

4.35 0.70 มาก 

 

ผลความพึงพอใจด้านการใช้งานระบบ AR เท่ากับ 4.36 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจด้าน

การใช้งานระบบ AR ในระดับมาก (ตารางท่ี 3) 

 
ตารางที ่3  ผลความพึงพอใจด้านการใช้งานระบบ AR 

ความพึงพอใจด้านการใช้งานระบบ AR ค่าเฉลี่ย S.D. การแปลผล 

ความง่ายในการสแกน QR Code และเล่นวิดีโอ AR ผ่านอุปกรณ์ 
มือถือ 

4.49 0.71 มาก 

ความรวดเร็วและความราบรื่นของการโหลดระบบ AR 4.45 0.66 มาก 

ความแม่นยําของตําแหน่งและการแสดงผล AR 4.24 0.73 มาก 

ความสามารถของฟีเจอร์ AR ในการกระตุ้นแรงจูงใจให้เดินทางไปยัง
สถานที่จริง 

4.36 0.73 มาก 

ความน่าสนใจของเนื้อหา AR (วิดีโอ) 4.38 0.70 มาก 

ความราบรื่นของการทํางานของ AR โดยไม่สะดุด 4.25 0.76 มาก 

สรุปผลการประเมินความพึงพอใจด้านการใช้งานระบบ AR 4.36 0.71 มาก 

 

ผลความพึงพอใจด้านระบบรีวิวและการตัดสินใจเลือกสถานที่เท่ากับ 4.39 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมี

ความพึงพอใจด้านระบบรีวิวและการตัดสินใจเลือกสถานท่ีในระดับมาก (ตารางท่ี 4) 
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ตารางที ่4  ผลความพึงพอใจด้านระบบรีวิวและการตัดสินใจเลือกสถานที ่

ความพึงพอใจด้านระบบรีวิวและการตัดสินใจเลือกสถานที่ ค่าเฉลี่ย S.D. การแปลผล 

ความง่ายในการให้คะแนนและเขียนรีวิว 4.55 0.70 มากที่สุด 

ความสะดวกในการดูรีวิวของผู้ใช้งานคนอื่น 4.49 0.66 มาก 

ความสามารถของระบบรีวิวในการช่วยตัดสินใจเลือกสถานที ่ 4.24 0.65 มาก 

ประสิทธิภาพของผู้ดูแลระบบ (Admin) ในการลบ หรือจัดการรีวิวที ่
ไม่เหมาะสม 

4.28 0.79 มาก 

ความมีประโยชน์ของฟีเจอร์ 3 สถานที่ยอดนิยม ในการช่วยตัดสินใจ 4.39 0.68 มาก 

สรุปผลการประเมินความพึงพอใจด้านระบบรีวิวและการตัดสินใจ
เลือกสถานที่ 

4.39 0.70 มาก 

 

จากกราฟแสดงผลการประเมินความพึงพอใจต่อการใช้งานส่ือปฏิสัมพันธ์ (ภาพท่ี 12) พบว่าผู้ใช้งาน

มีความพึงพอใจในทุกด้านอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 4.35–4.40 ซึ่งสะท้อนว่าผู้ใช้งานเห็นว่าส่ือ

ปฏิสัมพันธ์มีความเหมาะสมท้ังด้านการออกแบบและการใช้งาน โดยเฉพาะด้านความเร็วและประสิทธิภาพของ

เว็บไซต์ที่ได้รับคะแนนสูงสุดเฉลี่ย 4.40 แสดงให้เห็นว่าระบบสามารถตอบสนองได้ดีและมีความเสถียร 

ขณะที่ด้านการออกแบบและการนําเสนอข้อมูลได้รับคะแนนเฉลี่ยใกล้เคียงกัน เท่ากับ 4.35 ซึ่งยังคงอยู่ใน

ระดับมาก ผลการประเมินโดยรวมสะท้อนว่าสื่อปฏิสัมพันธ์ที่พัฒนาขึ้นสามารถตอบสนองความต้องการของ

ผู้ใช้งานได้อย่างมีประสิทธิภาพและสร้างความพึงพอใจในภาพรวมได้เป็นอย่างดี 
 

 

ภาพที่ 12  กราฟแสดงผลประเมินความพึงพอใจต่อการใช้งานปฏิสัมพันธ์แต่ละด้าน 
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ผลการประเมินความพงึพอใจตอ่การใช้งานสื:อปฎิสมัพนัธ์แตล่ะด้าน
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ÍÀÔ»ÃÒÂ¼Å 

จากผลการวิจัยพบว่า เว็บไซต์ส่งเสริมการท่องเที่ยวโดยใช้เทคโนโลยี AR สามารถตอบสนองต่อ

วัตถุประสงค์ที ่กําหนดไว้ได้อย่างมีประสิทธิภาพ ทั ้งในด้านการนําเสนอข้อมูลที ่น่าสนใจ การสร้าง

ประสบการณ์เชิงโต้ตอบ และการอํานวยความสะดวกแก่นักท่องเที่ยว การประเมินความพึงพอใจจากผู้ใช้งาน

จริงสะท้อนให้เห็นว่าเว็บไซต์มีความเหมาะสมต่อการใช้งานและสามารถนําไปใช้ประโยชน์ได้จริง 

ผลการประเมินจากนักท่องเที่ยวส่วนใหญ่มีความพึงพอใจในระดับมาก โดยเฉพาะในด้านความสะดวก

และความน่าสนใจของสื่อ AR ซึ่งสอดคล้องกับ Song et al. (2024) ที่กิจกรรมปฏิสัมพันธ์ (Interactivity) 

ความมีชีวิตชีวา (Vividness) และ เนื้อหาสารสนเทศ (Information Content) มีผลต่อการรับรู้ถึงความมี

ประโยชน์และความสะดวกในการใช้งาน AR ส่งผลให้ เกิดความผูกพัน (Engagement), เจตนาการใช้ และ

การใช้งานจริงสูงข้ึน 

นอกจากนี้ การที่ผู้ใช้งานเห็นว่าเว็บไซต์มีความสวยงาม ใช้งานง่าย และช่วยในการวางแผนการ

ท่องเท่ียว ยังสอดคล้องกับ Lim et al. (2024) ท่ียืนยันว่าความง่ายของการใช้งานท่ีรับรู้ (Perceived Ease 

of Use) และความเป็นนวัตกรรม (Innovativeness) มีผลโดยตรงต่อความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว และยัง

สอดคล้องกับการทบทวนวรรณกรรมอย่างเป็นระบบ (Systematic Review) ของ Pratisto et al. (2022) 

ที ่เสนอว่าประสบการณ์ผู ้ใช้งาน (User Experience) ที ่ดีต้องประกอบด้วย การใช้งานได้ (Usability) 

ก ิจกรรมปฏ ิส ัมพ ันธ ์ ( Interactivity) และล ักษณะการปรากฎ (Sense of Presence) เพ ื ่อยกระดับ

ประสบการณ์ท่องเท่ียว 

อย่างไรก็ตาม จากข้อเสนอแนะของผู้เชี่ยวชาญพบว่า เนื้อหาของสื่อ AR ยังมีจํานวนจํากัดและควร

เพ่ิมความหลากหลายให้มากข้ึน ซ่ึงสอดคล้องกับข้อจํากัดท่ีพบในแอปพลิเคชัน AmazingThailandAR (2024) 

ที่มีเนื้อหาไม่ครอบคลุมสถานที่ทั้งหมด การอภิปรายในประเด็นนี้แสดงให้เห็นว่ายังมีโอกาสพัฒนาต่อยอด

ระบบให้มีความสมบูรณ์ย่ิงข้ึนในอนาคต 

โดยสรุป การพัฒนาเว็บไซต์ส่งเสริมการท่องเที่ยวโดยใช้เทคโนโลยี AR สามารถสร้างคุณค่าในการ

นําเสนอข้อมูลสถานที่ท่องเที่ยว สนับสนุนการเรียนรู้เชิงวัฒนธรรม และส่งเสริมการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์

ในจังหวัดเพชรบุรีได้อย่างมีประสิทธิภาพ แต่ยังควรพัฒนาในด้านความหลากหลายของเนื้อหาและสื่อ AR 

เพ่ือเพ่ิมศักยภาพของระบบในระยะยาว 

 

¢éÍ¨Ó¡Ñ´ 

1. การใช้ Web-AR.Studio ในการสร้างสื่อ AR ยังมีข้อจํากัดด้านการรองรับอุปกรณ์ เนื่องจาก

อุปกรณ์บางรุ่นหรือบางระบบปฏิบัติการอาจไม่สามารถใช้งานได้เต็มประสิทธิภาพ 

2. การใช้งานเว็บไซต์และส่ือ AR ต้องอาศัยการเชื่อมต่ออินเทอร์เน็ตท่ีมีความเสถียร หากอยู่ในพ้ืนท่ี

ท่ีสัญญาณอินเทอร์เน็ตไม่ดี อาจส่งผลต่อประสบการณ์ใช้งานของผู้ใช้งาน 
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á¹Ç·Ò§ã¹Í¹Ò¤µ 

1. พัฒนาระบบ AR แบบ Location-based ท่ีแสดงข้อมูลหรือส่ือเสมือนจริงตามตําแหน่งพิกัดจริงของ

ผู้ใช้งาน เพ่ือเพ่ิมความสมจริงและสร้างประสบการณ์ท่องเท่ียวแบบโต้ตอบท่ีสมบูรณ์ย่ิงข้ึน 

2. ประยุกต์ใช้ AI Chatbot เป็นผู้ช่วยเสมือน สําหรับใช้ในการตอบคําถาม แนะนําสถานที่ท่องเที่ยว 

และช่วยวางแผนการเดินทางตามความสนใจของผู้ใช้งาน เพ่ือเพ่ิมความสะดวกและความเป็นส่วนตัวในการใช้งาน 

3. เชื่อมโยงเว็บไซต์กับสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media Integration) เพื่อให้นักท่องเที่ยวสามารถแชร์

ประสบการณ์ รีวิว และสื ่อ AR ไปยังแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียได้ทันที ซึ ่งจะช่วยเพิ ่มการเข้าถึงและ

ประชาสัมพันธ์แหล่งท่องเท่ียวได้อย่างกว้างขวางข้ึน 

4. เพิ่มความหลากหลายของเนื้อหา AR ควรพัฒนาสื่อ AR ให้ครอบคลุมข้อมูลด้านประวัติศาสตร์ 

วัฒนธรรม เร่ืองเล่า ภูมิปัญญา และวิถีชีวิตท้องถ่ิน เพ่ือสร้างคุณค่าเชิงการเรียนรู้และส่งเสริมการท่องเท่ียวเชิง

สร้างสรรค์อย่างย่ังยืน 

 

¢éÍÊÃØ» 

ผลการดําเนินงานพบว่า เว็บไซต์ที่พัฒนาขึ้นสามารถนําเสนอข้อมูลสถานที่ท่องเที่ยวได้อย่างเป็น

ระบบ มีการจัดหมวดหมู่สถานที่ท่องเที่ยว การแสดงสถานที่ยอดนิยม และการสแกน QR Code เพื่อเข้าถึง

วิดีโอ AR ซึ่งช่วยให้ผู้ใช้งานสามารถรับรู้ข้อมูลเกี่ยวกับสถานที่ได้อย่างสมจริงและน่าสนใจยิ่งขึ้น นอกจากน้ี 

เว็บไซต์ยังได้รับการออกแบบให้ใช้งานง่าย มีความสวยงาม และรองรับอุปกรณ์ที่หลากหลายตามหลักการ 

Responsive Web Design 

ผลการประเมินจากกลุ่มนักท่องเที่ยวตัวอย่างสะท้อนให้เห็นว่าผู้ใช้งานมีความพึงพอใจต่อเว็บไซต์อยู่

ในระดับมาก โดยเฉพาะในด้านความสะดวกในการใช้งาน ความน่าสนใจของสื่อ AR และประโยชน์ท่ีได้รับต่อ

การวางแผนการท่องเที่ยว ขณะเดียวกัน ผู้เชี่ยวชาญด้านเทคโนโลยีและการท่องเที่ยวก็เห็นว่าเว็บไซต์มีความ

เหมาะสมต่อการประยุกต์ใช้จริงและสามารถนําไปใช้เป็นเครื่องมือประชาสัมพันธ์การท่องเที่ยวได้ อย่างไรก็

ตาม ยังมีข้อเสนอแนะในเรื่องการเพิ่มจํานวนสถานที่ให้ครอบคลุมมากขึ้น ตลอดจนพัฒนาความหลากหลาย

ของส่ือ AR เพ่ือเสริมสร้างประสบการณ์ท่ีดีย่ิงข้ึนแก่ผู้ใช้งาน 

 

¢éÍàÊ¹Íá¹Ð 

จากผลการวิจัยดังกล่าว ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะดังน้ี 

1. เพิ่มความครบถ้วนของข้อมูลสถานที่ท่องเที่ยว ควรรวบรวมข้อมูลให้ครอบคลุมมากขึ้น เช่น 
ประวัติ ความสําคัญ เวลาเปิด–ปิด สิ่งอํานวยความสะดวก และข้อมูลประกอบอื่น ๆ ที่ช่วยให้ผู้ใช้ตัดสินใจได้

ง่ายข้ึน 

2. ปรับปรุงและเพิ่มความหลากหลายของสื่อดิจิทัล เช่น ภาพ 360 องศา ภาพ 3 มิติ คลิปวิดีโอ
เชิงสารคดี หรือ AR รูปแบบใหม่ เพ่ือเพ่ิมประสบการณ์ท่ีสมจริงและน่าสนใจย่ิงข้ึน 

3. เชื่อมโยงกับเทคโนโลยีอื่นๆ เช่น ระบบแผนที่ (Google Maps) ระบบนําทาง หรือแอปพลิเคชัน

บนสมาร์ทโฟน เพ่ือให้ผู้ใช้เข้าถึงข้อมูลได้สะดวก และใช้งานร่วมกับอุปกรณ์ท่ีคุ้นเคย 
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4. เพ่ิมจํานวนและความหลากหลายของกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยอนาคต ควรศึกษาจากกลุ่มผู้ใช้งานท่ี
มีความหลากหลายมากข้ึน เช่น ผู้สูงอายุ นักท่องเท่ียวต่างชาติ กลุ่มครอบครัว ฯลฯ 

5. พัฒนาเว็บไซต์ให้ตอบสนองความต้องการของผู้ใช้ได้ดียิ่งขึ้นจากการนําข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างท่ี
หลากหลายมาปรับปรุง UI/UX ให้เหมาะสมกับกลุ่มผู้ใช้ท้ังหมด 
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Article ID: e252RS002 

/17 

 
 
Wannawichit, Y., Chanchaisinworawat, P., Kaewsathuean, K., & Wasayangkul, W. (2025). Community 

participation in the development of interactive virtual media to promote tourism in Pak Nam 
Prasae Subdistrict, Rayong Province (การมีส่วนร่วมของชุมชนในการพัฒนาสื่อเสมือนจริงแบบ
ปฏิสัมพันธ์เพื่อส่งเสริมการท่องเที่ยวตําบลปากนํ้าประแส จังหวัดระยอง). Thai Interdisciplinary and 
Sustainability Review, 14(1). https://so03.tci-thaijo.org/index.php/JIRGS/article/view/283209/ 
187117 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
   



 1 /15 

 
 

 

 

Article ID:  
e252RS003 
 
*Corresponding author: 
Paskorn Thepsanit 
thepsanit_p@su.ac.th 
 
Received: 11 November 2025 
Revised: 18 December 2025 
Accepted: 25 December 2025 
Published: 29 December 2025 

à¡Á¡ÒÃàÃÕÂ¹ÃÙé¤³ÔµÈÒÊµÃì·Õèãªéá¹Ç¤Ô´ 
Gamification º¹á¾Åµ¿ÍÃìÁâÃºÅçÍ¡«ì 
ÊÓËÃÑº¹Ñ¡àÃÕÂ¹ªÑé¹»ÃÐ¶ÁÈÖ¡ÉÒ»Õ·Õè 1–3 
 
Roblox-Based Gamified Math Learning 
Game for Primary 1–3 Students 
 
ปฏิภาณ โทนะบุตร1*, ภาสกร เทพสนิท1, มานะชัย โต๊ะชูดี 2,  
วรลักษณ์ วงศ์โดยหวัง ศิริเจริญ3 

Patiphan Thonabud1*, Paskorn Thepsanit1, Manachai Toahchoodee2, 

Waralak Vongdoiwang Siricharoen3 
 

1นกัศึกษาหลักสูตรวิทยาศาสตรบัณฑิต 
 คณะเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร มหาวิทยาลัยศิลปากร 
 Bachelor of Sciences Program Student,  
 Faculty of Information and Communication Technology, Silpakorn University 
2ผู้ช่วยศาสตราจารย ์คณะวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 
 Assistant Professor in School of Science and Technology,  
 University of the Thai Chamber of Commerce 

3ผู้ชว่ยศาสตราจารย์ สาขาวิชาเทคโนโลยีดิจิทัลเพื่อธุรกิจ 
 คณะเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร มหาวิทยาลัยศิลปากร 
 Assistant Professor in Digital Technology for Business Program, 
 Faculty of Information and Communication Technology, Silpakorn University 

 

º·¤Ñ´ÂèÍ 

งานวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ส่งเสริมทักษะการคิดวิเคราะห์และแก้ไขปัญหา 2) สอนแนวคิดพ้ืนฐาน

เกี่ยวกับการคํานวณรายรับ–รายจ่าย การวางแผนการใช้เงิน และการประหยัดและอดออม 3) เสริมสร้าง

จินตนาการและการเรียนรู้ผ่านสถานการณ์สมมติ ปัญหาที่พบคือเด็กในระดับประถมมักขาดแรงจูงใจในการ

ฝึกฝนทักษะคณิตศาสตร์ ทําให้การเรียนรู้ยังไม่ต่อเน่ืองและไม่น่าสนใจ ดังน้ันผู้วิจัยจึงได้พัฒนาเกมเพ่ือให้เด็กได้

ทั้งความสนุกสนานและสามารถทบทวนทักษะคณิตศาสตร์ไปพร้อมกัน วิธีการดําเนินงานวิจัยใช้การเก็บข้อมูล

จากครูผู้สอนและนักเรียนในระดับเป้าหมาย ผ่านแบบสอบถามและการสัมภาษณ์ รวมถึงการนําเกมต้นแบบไป

ทดลองใช้งานจริง จากนั้นจึงนําข้อมูลมาวิเคราะห์ความต้องการและพัฒนาเป็นเกมต้นแบบ โดยใช้โรบล็อกซ์

สตูดิโอ (Roblox Studio) และการเขียนสคริปต์ด้วยภาษาลูอา (Lua) ร่วมกับการออกแบบ UX/UI ให้เหมาะสม 
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กับผู้เรียนระดับประถม เครื่องมือที่ใช้ในการประเมินคุณภาพคือแบบสอบถามความพึงพอใจของผู้ใช้งาน ซึ่งใช้

มาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ ผลการวิจัยพบว่า เกมที่พัฒนาขึ้นมีคุณภาพอยู่ในระดับดีมาก โดยกลุ่ม

ผู้เชี่ยวชาญมีค่าเฉลี่ย (𝑥̅ = 4.68) และกลุ่มผู้ใช้งานทั่วไปมีค่าเฉลี่ย (𝑥̅ = 4.58) แสดงให้เห็นว่าเกมสามารถ
ตอบสนองต่อความต้องการและสร้างแรงจูงใจในการเรียนรู้คณิตศาสตร์สําหรับนักเรียนระดับประถมศึกษาได้

อย่างมีประสิทธิภาพ 

 

คําสําคัญ: เกมการศึกษา, คณิตศาสตร์ประถมศึกษา, Roblox 

 

Abstract 

This research aimed to: (1) promote analytical thinking and problem-solving skills, (2) 

teach fundamental concepts of calculating income and expenses, financial planning, and saving, 

and (3) foster imagination and learning through simulated situations. The identified problem was 

that primary school students often lack motivation to practice mathematics, resulting in 

discontinuous and unengaging learning. Therefore, the researchers developed a game to provide 

both enjoyment and opportunities for students to review and strengthen their mathematical skills 

simultaneously. The research methodology involved collecting data from teachers and target 

students through questionnaires and interviews, as well as testing the prototype game in actual 

practice. The collected data were then analyzed to determine user requirements and further 

develop the prototype. The game was created using Roblox Studio and Lua scripting, together 

with UX/UI design appropriate for primary school learners. The evaluation tool was a 5-point 

Likert scale satisfaction questionnaire. The results showed that the developed game achieved a 

very good level of quality. Expert evaluators reported an average score of (𝑥̅ = 4.68), while 
general users reported an average score of (𝑥̅ = 4.58). These findings indicate that the game 
effectively meets user needs and successfully enhances motivation for mathematics learning 

among primary school students. 

 

Keywords: Educational Game, Primary Mathematics, Roblox 
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คณิตศาสตร์เป็นทักษะที่สําคัญในการดํารงชีวิตประจําวันและการทํางานในอนาคต โดยเฉพาะอย่างย่ิง

สําหรับนักเรียนระดับประถมศึกษา ซึ่งเป็นวัยที่ต้องวางรากฐานด้านการคิดวิเคราะห์และการแก้ไขปัญหา แม้

คณิตศาสตร์จะถูกบรรจุในหลักสูตรแกนกลางการศึกษาขั้นพื้นฐาน พ.ศ. 2551 (ปรับปรุง พ.ศ. 2560) แต่

รายงานของสถาบันส่งเสริมการสอนวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี (สสวท.) ชี้ว่านักเรียนจํานวนมากยังคงมี

ผลสัมฤทธิ์ตํ่าและขาดแรงจูงใจในการเรียนรู้ (สสวท., 2565) หนึ่งในแนวทางที่ได้รับความสนใจในศตวรรษท่ี 

21 คือการประยุกต์ใช้ Gamification หรือการนํากลไกและองค์ประกอบของเกม เช่น คะแนนสะสม เหรียญ 
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รางวัล ภารกิจ ด่านความท้าทาย หรือกระดานจัดอันดับ มาเสริมในกระบวนการเรียนรู้ ซึ่งแตกต่างจาก 

Game-Based Learning ที่ใช้ตัวเกมโดยตรงเพื่อการศึกษา (Deterding et al., 2011) งานวิจัยและรายงาน

หลายชิ้นพบว่า Gamification สามารถเพิ่มแรงจูงใจ ความมีส่วนร่วม และความเพลิดเพลินของผู้เรียนได้ 

(Kapp, 2012; กระทรวงศึกษาธิการ, 2564) 

คณะผู้วิจัยจึงมีแนวคิดพัฒนา เกมเสริมทักษะคณิตศาสตร์บนแพลตฟอร์มโรบล็อกซ์โดยผสมผสานกลไก

ของ Gamification เพ่ือให้ผู้เรียนในระดับประถมศึกษาปีท่ี 1–3 ได้รับท้ังความสนุกสนานและการพัฒนาทักษะ

ทางคณิตศาสตร์ไปพร้อมกัน รูปแบบเกมออกแบบให้ผู้เรียนได้รับบทบาทสมมติเป็นเจ้าของร้านอาหาร ที่ต้อง

บริหารรายรับ–รายจ่าย วางแผนการใช้เงิน และตัดสินใจประหยัดหรือออมเงิน โดยมีระบบค่าประสบการณ์ 

ปลดล็อกวัตถุดิบ และเงินรางวัล เพื่อเสริมสร้างแรงจูงใจและทําให้การฝึกฝนทักษะคณิตศาสตร์ไม่น่าเบ่ือ 

ดังนั้น งานวิจัยนี้จึงกําหนดวัตถุประสงค์ไว้ 3 ประการ ได้แก่ 1) ส่งเสริมทักษะการคิดวิเคราะห์และแก้ไข

ปัญหา 2) สอนแนวคิดพื้นฐานเกี่ยวกับการคํานวณรายรับ–รายจ่าย การวางแผนการใช้เงิน และการประหยัด

และอดออม 3) เสริมสร้างจินตนาการและการเรียนรู้ผ่านสถานการณ์สมมติ 

 

ÇÑµ¶Ø»ÃÐÊ§¤ì 

1. เพ่ือส่งเสริมทักษะการคิดวิเคราะห์และแก้ไขปัญหา  
2. เพ่ือสอนแนวคิดพ้ืนฐานเก่ียวกับการคํานวณรายรับ-รายจ่าย การวางแผนการใช้เงิน และการประหยัด

และอดออม  

3. เพ่ือเสริมสร้างจินตนาการและการเรียนรู้ผ่านสถานการณ์สมมติ 
 

¢Íºà¢µ¡ÒÃÇÔ¨ÑÂ 

เกมการเรียนรู ้คณิตศาสตร์ที ่ใช้แนวคิด Gamification บนแพลตฟอร์มโรบล็อกซ์สําหรับนักเรียน

ประถมศึกษาปีที่ 1–3 มีวัตถุประสงค์เพื่อพัฒนาแนวทางการเรียนรู้ที่ช่วยส่งเสริมทักษะการคิดวิเคราะห์ การ

แก้ปัญหา การคํานวณรายรับ–รายจ่าย การวางแผนการใช้เงิน และการประหยัดและอดออม ตลอดจน

เสริมสร้างจินตนาการและการเรียนรู้ผ่านสถานการณ์จําลอง เนื่องจากยังไม่มีเกมต้นแบบในช่วงการวิจัย จึงใช้ 

แบบสอบถามเชิงสถานการณ์ (Scenario-Based Questionnaire) เป็นเครื่องมือหลักในการเก็บข้อมูล โดยให้ 

ครูผู ้สอนคณิตศาสตร์จํานวน 3 คน ประเมินความเหมาะสม ความน่าสนใจ และการเชื ่อมโยงเนื้อหากับ

หลักสูตร ข้อมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับ Gamification ได้จากงานวิจัยและแหล่งข้อมูลออนไลน์ที่เกี่ยวข้อง การเก็บ

ข้อมูลดําเนินการในช่วง พฤศจิกายน–ธันวาคม 2567 ข้อมูลท่ีได้จะถูกวิเคราะห์ท้ังเชิงคุณภาพจากความคิดเห็น

ของครูผู้สอน และเชิงพรรณนาเพื่อตรวจสอบความเหมาะสมของแนวทางและกลไก Gamification ในการพัฒนา

เกมการเรียนรู้คณิตศาสตร์สําหรับนักเรียนประถมศึกษา 

 

¡ÒÃ·º·Ç¹ÇÃÃ³¡ÃÃÁ 

คณิตศาสตร์เป็นทักษะพื้นฐานที่มีความสําคัญต่อการดําเนินชีวิตประจําวันและการทํางานในอนาคต 

เนื่องจากเกี่ยวข้องกับการคิดวิเคราะห์ การแก้ปัญหา และการตัดสินใจอย่างมีเหตุผล การเรียนคณิตศาสตร์ใน 
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ระดับประถมศึกษาจึงมีบทบาทสําคัญในการวางรากฐานทักษะเหล่านี้ ซึ่งหลักสูตรแกนกลางการศึกษาข้ัน

พื้นฐาน พ.ศ. 2551 (ปรับปรุง พ.ศ. 2560) ได้กําหนดให้คณิตศาสตร์เป็นหนึ่งในสาระการเรียนรู้หลักเพ่ือ

พัฒนาทักษะการคํานวณ การคิดอย่างเป็นระบบ และการประยุกต์ใช้ในชีวิตจริง (สพฐ., 2560) อย่างไรก็ตาม 

จากรายงานของสถาบันส่งเสริมการสอนวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี (สสวท.) พบว่า นักเรียนไทยจํานวนไม่น้อย

ยังคงมีผลสัมฤทธิ์ทางคณิตศาสตร์ตํ่ากว่าเกณฑ์มาตรฐาน โดยเฉพาะในด้านการคิดวิเคราะห์และการแก้ปัญหาท่ี

เป็นทักษะสําคัญในศตวรรษท่ี 21 (สสวท., 2565) การขาดแรงจูงใจในการเรียนคณิตศาสตร์เป็นปัญหาสําคัญท่ี

ต้องได้รับการแก้ไข งานวิจัยในหลายประเทศพบว่า Gamification หรือการนํากลไกเกมมาใช้ในกิจกรรมการ

เรียนการสอนช่วยเพิ่มแรงจูงใจและความสนุกสนานในการเรียนรู้ โดยสามารถช่วยให้ผู้เรียนรู้สึกสนุกกับการทํา

กิจกรรมและกระตุ้นให้ทําการเรียนรู้ต่อเนื่อง (Prensky, 2003; Kapp, 2012) Gamification มีองค์ประกอบ

หลายอย่างที่ช่วยสร้างความท้าทายให้กับผู้เรียน เช่น ระบบค่าประสบการณ์, ปลดล็อกวัตถุดิบ, และเงินรางวัล 

ซึ่งสามารถนําไปประยุกต์ใช้กับวิชาคณิตศาสตร์เพื ่อเสริมสร้างทักษะการคิดและการแก้ปัญหาของผู้เรียน 

(Hamari et al., 2016; สพฐ., 2564) การใช้ Gamification เพ่ือส่งเสริมการเรียนรู้คณิตศาสตร์ได้ถูกทดลองใช้

อย่างกว้างขวางในหลายประเทศ เช่น ในประเทศฟินแลนด์พบว่า การใช้เกมในการเรียนคณิตศาสตร์ช่วยให้

ผู้เรียนมีส่วนร่วมและมีความกระตือรือร้นมากขึ้น ซึ่งผลลัพธ์ที่ได้คือผู้เรียนสามารถเข้าใจและประยุกต์ใช้ทักษะ

คณิตศาสตร์ในชีวิตจริงได้ดีกว่า (Hakulinen et al., 2019) อีกทั้งการใช้ Gamification ยังช่วยสร้างทักษะท่ี

สําคัญในศตวรรษท่ี 21 เช่น การคิดเชิงวิเคราะห์และการแก้ปัญหาท่ีมีประสิทธิภาพ (OECD, 2019) 

ในประเทศไทย งานวิจัยของ สํานักงานกองทุนเพื่อความเสมอภาคทางการศึกษา (กสศ.) (2564) ได้

แสดงให้เห็นว่า การใช้ แพลตฟอร์มดิจิทัลที่มีกลไกของเกม เช่น การสะสมแต้มในรูปแบบออนไลน์ ช่วยให้

ผู้เรียนมีพฤติกรรมท่ีดีข้ึนและทํากิจกรรมได้มากข้ึนโดยมีความพึงพอใจต่อการเรียนรู้สูงกว่าเม่ือเทียบกับการสอน

แบบดั้งเดิม (สถาบันการศึกษาทางไกล, 2564) นอกจากนี้ยังพบว่า Gamification สามารถสร้างพฤติกรรมเชิง

บวกในเด็ก เช่น การตั้งใจเรียน การทํากิจกรรมที่ให้ประโยชน์ และการเรียนรู้อย่างต่อเนื่อง การประยุกต์ใช้ 

Gamification ในการเรียนรู้คณิตศาสตร์ผ่านแพลตฟอร์มโรบล็อกซ์ถูกเลือกเน่ืองจากสามารถสร้างโลกเสมือนจริง

ที่ผู้เรียนสามารถฝึกทักษะได้ในสถานการณ์จําลอง เช่น การบริหารร้านอาหาร การจัดการรายรับ–รายจ่าย 

และการวางแผนการใช้เงิน ซึ่งเป็นทักษะที่สําคัญในการพัฒนาความคิดเชิงตรรกะและการใช้คณิตศาสตร์ใน

ชีวิตประจําวัน (กระทรวงศึกษาธิการ, 2564; Hamari et al., 2016) การใช้โรบล็อกซ์เป็นเครื่องมือในการนํา 

Gamification มาประยุกต์ใช้กับการเรียนคณิตศาสตร์จึงเป็นแนวทางที่เหมาะสมและสามารถสร้างแรงจูงใจให้

ผู้เรียนอยากเล่นเกมซํ้า และฝึกทักษะไปในเวลาเดียวกัน ในขณะเดียวกันการใช้โรบล็อกซ์ยังเป็นทางเลือกที่ดีใน

การเรียนการสอนคณิตศาสตร์ เนื่องจากแพลตฟอร์มนี้ไม่เพียงแต่ได้รับความนิยมในหมู่เด็กและเยาวชนเท่าน้ัน 

แต่ยังช่วยให้นักพัฒนาสามารถสร้างสภาพแวดล้อมที่ช่วยเสริมการเรียนรู้ได้หลากหลายรูปแบบ ซึ่งผู้เรียน

สามารถฝึกทักษะในชีว ิตจริงอย่างการวางแผนการใช้เงิน และการคิดเชิงคํานวณอย่างสนุกสนานได้ 

(สถาบันการศึกษาทางไกล, 2564; Hamari et al., 2016) 

การประยุกต์ใช้ Gamification กับโรบล็อกซ์จึงไม่เพียงแต่ช่วยเสริมสร้างทักษะทางคณิตศาสตร์เท่าน้ัน 

แต่ยังช่วยเพ่ิมความสนใจในการเรียนรู้และทําให้ผู้เรียนเห็นความสําคัญของคณิตศาสตร์ในชีวิตจริงอย่างชัดเจน 
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ÇÔ¸Õ¡ÒÃ´Óà¹Ô¹§Ò¹ 

การวิจัยนี ้ได้กําหนดขั ้นตอนการดําเนินงานเพื ่อพัฒนาเกมการเรียนรู ้คณิตศาสตร์ที ่ใช้แนวคิด 

Gamification บนแพลตฟอร์มโรบล็อกซ์สําหรับนักเรียนประถมศึกษาปีที่ 1–3 โดยดําเนินการตามขั้นตอนที่เป็น

ระบบดังน้ี 

1. การวางแผนและกําหนดปัญหา 

การเริ ่มต้นการวิจัยจะทําการศึกษาและวิเคราะห์ปัญหาของผู้เรียนในระดับประถมศึกษาที่ขาด

แรงจูงใจในการเรียนคณิตศาสตร์ โดยมีการสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญและการสํารวจข้อมูลจากนักเรียน รวมถึง

การศึกษาปัญหาจากระบบการเรียนรู้เดิมที่ยังขาดความสนุกและความท้าทายในการเรียน (Kapp, 2012; 

Hamari et al., 2016) หลังจากนั้นจะกําหนดวัตถุประสงค์ของการพัฒนาเกม โดยเน้นการแก้ปัญหาด้านการ

ฝึกฝนทักษะคณิตศาสตร์และการเสริมสร้างความสนุกในการเรียนรู้ 

2. การเก็บข้อมูลและการวิเคราะห์ 

การดําเนินงานวิจัยครั ้งนี ้เริ ่มจากการเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพโดยการสัมภาษณ์ครูผู ้สอนวิชา

คณิตศาสตร์ระดับช้ันประถม เพ่ือขอคําแนะนําเก่ียวกับเน้ือหาท่ีเหมาะสมในการนําไปประยุกต์ใช้ในเกม ตลอดจน

ความเหมาะสมของสีสันและรูปแบบการออกแบบระบบเกม รวมทั้งรับฟังข้อเสนอแนะเพิ่มเติมที่ได้จากนักเรียน 

เช่น ความชอบด้านสีและความเข้าใจในรูปแบบการเล่นเกม จากนั้นผู้วิจัยได้ทําการศึกษาค้นคว้าข้อมูลจาก

เว็บไซต์ สื่อออนไลน์ และงานวิจัยที ่เกี ่ยวข้อง เพื ่อวิเคราะห์ตัวอย่างเกมเพื ่อการเรียนรู ้และแนวคิดด้าน 

Gamification ที่สามารถนํามาประยุกต์ใช้ในการพัฒนาเกมการเรียนรู ้ (Deterding et al., 2011; Hamari, 

Koivisto, & Sarsa, 2014) ข้อมูลที่ได้จากทั้งครู นักเรียน และแหล่งข้อมูลทุติยภูมิถูกนํามาวิเคราะห์และ

สังเคราะห์ร่วมกันเพื่อสรุปเป็นระบบเกม และนําไปออกแบบฟังก์ชันการทํางานให้สอดคล้องกับความต้องการ

ของผู้เล่นเป้าหมาย เพื่อให้เกมที่พัฒนาขึ้นสามารถสร้างประสบการณ์การเรียนรู้ที่สนุก เข้าใจง่าย และส่งเสริม

ทักษะทางคณิตศาสตร์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

3. การออกแบบและพัฒนาเกม 

การออกแบบและพัฒนาเกมใช้โรบล็อกซ์สตูดิโอ (Roblox Studio) และภาษาลูอา (Lua) ในการสร้าง

สภาพแวดล้อมที่เหมาะสมกับนักเรียนประถม โดยผสมผสานแนวคิด Gamification เช่น ระบบค่าประสบการณ์ 

การปลดล็อกวัตถุดิบ และเงินรางวัล เพื่อกระตุ้นแรงจูงใจและเพิ่มความสนุกในการเรียนรู้ (Prensky, 2003; 

Kapp, 2012) พร้อมออกแบบ UX/UI ให้เรียบง่าย สีสันสดใส และเหมาะสมกับวัยผู้เรียน อีกทั้งยังได้ใช้ Use 

Case Diagram และ Data Flow Diagram ในการวิเคราะห์โครงสร้างระบบและการไหลของข้อมูล เพื ่อให้

ฟังก์ชันการทํางานของเกมชัดเจน ตอบสนองต่อผู ้ใช้งาน และสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ทางการศึกษา 

(Pressman & Maxim, 2020) 

4. การทดสอบและแก้ไขปรับปรุง 

หลังจากได้พัฒนาเกมต้นแบบเสร็จสิ้น ได้นําเกมต้นแบบไปทดสอบกับนักเรียนระดับชั้นประถมศึกษา

ปีท่ี 1-3 โดยได้รับความอนุเคราะห์จากโรงเรียนมารีย์วิทยา เซนต์แมร่ี ให้ได้เข้าไปทดสอบเกมต้นแบบ หลังจาก

ได้รับข้อเสนอแนะจากนักเรียนเสร็จสิ้น ได้ทํางานแก้ไข และทําแบบสอบถามออนไลน์ (Google Form) เพ่ือ

สอบถามถึงประสบการณ์เล่นเกม ความถูกต้องและคุณภาพของเน้ือหาจากผู้เช่ียวชาญ และผู้ใช้งานท่ัวไป ซ่ึงเป็น

ขั้นตอนสําคัญในการพัฒนาสื่อการเรียนรู้ที่เน้นผู้ใช้งานเป็นศูนย์กลาง เพื่อปรับปรุงคุณภาพของเกมให้ตรงกับ

ความต้องการและเพ่ิมประสิทธิภาพของการเรียนรู้ (Hakulinen et al., 2019; Kankaanranta et al., 2006) 
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¼Å¡ÒÃÇÔ¨ÑÂ 

1. การออกแบบการวิจัย (Research Design) 

งานวิจัยนี ้มีวัตถุประสงค์เพื ่อพัฒนา เกมการเรียนรู ้คณิตศาสตร์ที ่ใช้แนวคิด Gamification บน

แพลตฟอร์มโรบล็อกซ์สําหรับนักเรียนประถมศึกษาปีที ่ 1–3 โดยมุ่งส่งเสริมทักษะการคิดวิเคราะห์ การ

แก้ปัญหา การคํานวณรายรับ–รายจ่าย การวางแผนการใช้เงิน และการประหยัดและอดออม ขอบเขตของ

งานวิจัยครอบคลุม นักเรียนช้ันประถมศึกษาปีท่ี 1–3 และ ครูผู้สอนคณิตศาสตร์จํานวน 3 คน การเก็บข้อมูล

ดําเนินการผ่าน แบบสอบถามเชิงสถานการณ์ (Scenario-Based Questionnaire) สําหรับครูผู้สอน และการ

รวบรวมข้อมูลสนับสนุนจากแหล่งออนไลน์เกี่ยวกับ Gamification เพื่อประเมินความเหมาะสมและความน่าสนใจ

ของเนื้อหาและกลไกเกม ข้อมูลที่ได้จะถูกวิเคราะห์ทั้งเชิงคุณภาพจากความคิดเห็นของครูผู้สอน และเชิงปริมาณ

จากสถิติพื้นฐาน เช่น ค่าเฉลี่ย (Mean) และ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่อสรุปความ

เหมาะสมและประสิทธิภาพของเกมในการส่งเสริมการเรียนรู้คณิตศาสตร์ 

 

2. การออกแบบและพัฒนาเกม (System Development) 

2.1 การวิเคราะห์ระบบและความต้องการ (System Analysis and Requirements)  

การพัฒนาเกมการเรียนรู้คณิตศาสตร์บนแพลตฟอร์มโรบล็อกซ์สําหรับนักเรียนช้ันประถมศึกษาปีท่ี 

1–3 หลังจากการวิเคราะห์ปัญหาของผู้เรียน พบว่าการเรียนคณิตศาสตร์ยังขาดแรงจูงใจและความต่อเนื่อง 

ส่งผลให้ผู้เรียนไม่สนใจในการฝึกฝนทักษะ จากการสัมภาษณ์ครูผู้สอนคณิตศาสตร์จํานวน 3 คน และการศึกษา

ข้อมูลเกี่ยวกับ Gamification พบว่าการใช้คะแนนสะสม รางวัล ด่านความท้าทาย และสถานการณ์จําลอง 

สามารถสร้างแรงจูงใจและความสนุกในการเรียนรู้ได้ หลังจากนั้นจึงกําหนดความต้องการของระบบเป็น 

Functional Requirements ได้แก่ การฝึกบวก–ลบ การคํานวณรายรับ–รายจ่าย การวางแผนการใช้เงิน และ

การประหยัด–อดออม พร้อมระบบรางวัลและคะแนนสะสม และ Non-Functional Requirements ได้แก่ UX/UI 

ที่เหมาะสม ความเสถียรในการทํางาน ความง่ายในการเข้าถึง และความปลอดภัยของข้อมูลผู้เรียน ระบบยัง

สามารถปรับปรุงตามข้อเสนอแนะจากครูผ่าน Scenario-Based Questionnaire เพื่อให้เกมต้นแบบตอบโจทย์

การเรียนรู้และเสริมสร้างทักษะการคิดวิเคราะห์ของผู้เรียนได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

2.2 การออกแบบระบบ (System Design)  

การออกแบบระบบเกมการเรียนรู้คณิตศาสตร์บนแพลตฟอร์มโรบล็อกซ์ได้วางโครงสร้างการ

ทํางานของผู้ใช้ระบบแผนภาพการทํางานของผู้ใช้ระบบ (Use Case Diagram) เพ่ือแสดงขั้นตอนและปฏิสัมพันธ์

ระหว่างผู ้เล่นและฟังก์ชันต่าง ๆ ของเกม รวมถึงใช้ แผนภาพการไหลของข้อมูล (Data Flow Diagram) 

ระหว่างโมดูลหลักของระบบ เช่น การบวก-ลบ การคํานวณรายรับ-รายจ่าย และการบันทึกคะแนนสะสม เพ่ือให้

การพัฒนาระบบสอดคล้องกับความต้องการของผู้เรียนและตอบโจทย์การเรียนรู้ที่มีประสิทธิภาพ นอกจากนี้ยัง

ออกแบบ UX/UI ภายในเกมให้เหมาะสมกับผู้เรียนระดับประถมศึกษา โดยเน้นความเรียบง่าย การเข้าถึงฟังก์ชัน

สําคัญ และความสนุกสนานในการเล่นเกม ทําให้ผู้เรียนสามารถโฟกัสกับการเรียนรู้คณิตศาสตร์ได้อย่างมี

ประสิทธิภาพเพื่อให้เห็นภาพรวมของการทํางานของผู้ใช้ระบบ แผนภาพการทํางานของผู้ใช้ระบบ (Use Case 

Diagram) ที่แสดงปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้เรียนและฟังก์ชันหลักของเกม เช่น การฝึกบวก-ลบ การคํานวณรายรับ-

รายจ่าย และระบบรางวัล แสดงดังภาพท่ี 1 
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ภาพที่ 1  แผนภาพแสดงการทํางานของผู้ใช้ระบบ 

 

จากแผนภาพแสดงการทํางานของผู้ใช้ระบบ ประกอบด้วย 1) การบันทึกบัญชี ผู้เล่นสามารถ

บันทึกรายรับ–รายจ่ายที่เกิดจากกิจกรรมในเกม โดยระบบจะทําการรวมยอดบัญชีเพื่อแสดงผลรวมรายรับ–

รายจ่ายปัจจุบัน ซ่ึงช่วยให้ผู้เรียนเข้าใจการจัดการเงินในชีวิตประจําวัน 2) Tutorial ทําหน้าท่ีเป็นส่วนช่วยเหลือ

เบื้องต้น โดยมีการขยายฟังก์ชัน (Extend) ไปยังการแนะนําวิธีเล่น การสอนบวก-ลบ และการสอนการลงบัญชี 

เพื่อให้ผู้เล่นเข้าใจวิธีการใช้งานและพื้นฐานคณิตศาสตร์ก่อนเข้าสู่การเล่นจริง 3) การคิดเงิน เป็นฟังก์ชันสําคัญ

ที่ฝึกการบวกและลบผ่านสถานการณ์การขายอาหาร ผู้เล่นจะต้องรวมราคารายการอาหารและคํานวณเงินทอน 

ซึ่งระบบจะประเมินความถูกต้องและสะท้อนผลลัพธ์กลับมาในรูปแบบค่าประสบการณ์และเงินรางวัล 4) การอัป

เกรดร้านค้า เป็นกลไก Gamification ที่ช่วยสร้างแรงจูงใจ โดยผู้เล่นสามารถใช้ทรัพยากรที่สะสมเพื่อปลดล็อค

เมนูอาหารใหม่หรือจ้างพนักงาน ซึ่งช่วยเพิ่มรายได้และทําให้ผู้เล่นอยากกลับมาเล่นซํ้า หลังจากวิเคราะห์การ

ทํางานของผู้ใช้ระบบผ่าน Use Case Diagram ซึ่งแสดงฟังก์ชันหลักของเกม เช่น การบันทึกบัญชี Tutorial 

การคิดเงิน และการอัปเกรดร้านค้า ระบบจะถูกแปลงเป็นแผนภาพการไหลของข้อมูล (Data Flow Diagram) 

เพื่อแสดงการไหลของข้อมูลระหว่างโมดูลต่าง ๆ ภายในเกม ทั้งข้อมูลที่ผู้เล่นป้อน ข้อมูลที่ระบบคํานวณ และ

ผลลัพธ์ท่ีสะท้อนกลับมาในรูปแบบค่าประสบการณ์และรางวัล ซ่ึงช่วยให้เห็นภาพรวมของการประมวลผลและการ

จัดการข้อมูลในเกมอย่างชัดเจน แสดงดังภาพท่ี 2 
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ภาพที่ 2  แผนภาพการไหลของข้อมูล 

 

จากแผนภาพการไหลของข้อมูลแสดงถึงกระบวนการหลักในการจัดการข้อมูลระหว่างผู้ใช้งาน 

ระบบย่อย และแหล่งเก็บข้อมูล โดยผู้ใช้ (User) เป็นศูนย์กลางของการทํางาน เริ่มจากการป้อนข้อมูลบัญชี

รายรับ–รายจ่ายเข้าสู่กระบวนการ P1 ระบบลงบัญชีรายรับ–รายจ่าย ซึ่งข้อมูลจะถูกบันทึกลงในแหล่งเก็บ

ข้อมูล D1 บัญชี เพ่ือนําไปใช้แสดงผลการเงินปัจจุบัน ขณะเดียวกันผู้ใช้สามารถเข้าร่วมกิจกรรมการคิดเลขผ่าน 

P3 ระบบสอบคิดเลข โดยข้อมูลแบบฝึกหัดจะถูกเชื ่อมโยงกับผู ้พัฒนา (D4 Developer) และผลการทํา

แบบฝึกหัดจะถูกส่งเข้าสู่ P2 ระบบคิดเงิน เพื่อคํานวณรางวัลในรูปแบบเงินเสมือนซึ่งเก็บไว้ใน D2 กระเป๋า

สตางค์ ผลลัพธ์ดังกล่าวยังถูกใช้ใน P4 ระบบอัปเกรดร้าน เพื่อพัฒนาความก้าวหน้าและปลดล็อกเนื้อหาในเกม 

ทั้งนี้ การอัปเกรดร้านยังเชื่อมโยงกับข้อมูลเลเวลจาก D3 เลเวล เพื่อสะท้อนผลการเรียนรู้ของผู้ใช้โดยรวม 

ดังนั้น แผนภาพนี้จึงสะท้อนการไหลเวียนของข้อมูลอย่างเป็นระบบ ตั้งแต่การบันทึกบัญชี การฝึกทักษะการคิด

เลข ไปจนถึงการได้รับรางวัลและการพัฒนาในเกม อันเป็นกลไกสําคัญในการส่งเสริมทักษะการเรียนรู้ของเด็ก

ประถม หลังจากออกแบบแผนภาพเสร็จสิ้น สิ่งที่สําคัญคือการสร้างประสบการณ์ผู้ใช้ (UX/UI) ที่เข้าใจง่าย 

เนื ่องจากเด็กยังมีทักษะการอ่านและประมวลผลข้อมูลที ่ไม่ซับซ้อน จึงทําการเน้นการใช้ปุ ่มขนาดที่ใหญ่ 

สัญลักษณ์ (Icon) ท่ีค่อนข้างจดจําได้ง่าย มีการใช้สีสันท่ีมีความสดใสอย่างมี น้ําเงิน ฟ้า ส้ม แดง เหลือง ชมพู 

แสดงดังภาพท่ี 3 
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ภาพที่ 3  หน้าหลักของระบบเกม แสดงส่วนต้อนรับและเมนูเริ่มต้นสําหรับผู้เล่น 

 

2.3 การพัฒนาระบบ (System Implementation) 

งานวิจัยนี้ได้เลือกใช้โรบล็อกซ์สตูดิโอ (Roblox Studio) เป็นแพลตฟอร์มหลักสําหรับการสร้าง

สภาพแวดล้อมเสมือนจริง เนื่องจากเป็นเครื่องมือที่เหมาะสมสําหรับการออกแบบเกมเชิงการเรียนรู้ที่เข้าถึงง่าย

ในกลุ่มนักเรียนระดับประถมศึกษา โดยใช้การเขียนสคริปต์ด้วยภาษา Lua เพื่อควบคุมกลไกและการทํางานของ

เกม ส่วนประกอบสําคัญที่ถูกพัฒนาขึ้นภายในระบบ ได้แก่ 1) ระบบค่าประสบการณ์ (Level และ EXP) แสดง

ดังภาพท่ี 4 

 

 

ภาพที่ 4  ตัวอย่างการพัฒนาระดับผู้เล่น (Level) ภายในเกม 

 

ซึ่งช่วยสะท้อนความก้าวหน้าของผู้เรียน ระดับจะให้ความหมายถึง Level และ 20/100 ให้

ความหมายเป็นค่าประสบการณ์ที่ผู้เล่นจะต้องเล่นให้ค่าประสบการณ์ถึงตามที่ระบบต้องการถึงจะไประดับถัด ๆ 

ไปได้ 2) ระบบเงินรางวัล (Money Reward) แสดงดังภาพท่ี 5 

 

 

ภาพที่ 5  หน้าจอการแสดงผลรางวัล (Money Reward) ของผู้เล่น 
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รางวัลที่มอบสิ่งตอบแทนเป็นเงิน ผู้เล่นจะสามารถได้จากผลลัพธ์ของการคิดเงิน ซึ่งเป็นความ

คล้ายในการทําแบบฝึกหัด อีกหนึ่งองค์ประกอบสําคัญของระบบคือ การปลดล็อกเมนูอาหารใหม่ (Unlock 

Items) ซึ่งทําหน้าที่เป็นแรงจูงใจให้ผู้เล่นอยากกลับมาเล่นเกมซํ้าอย่างต่อเนื่อง ผู้เล่นสามารถใช้ทรัพยากรหรือ

เงินรางวัลที่สะสมจากการทําแบบฝึกหัดไปปลดล็อกเมนูอาหารใหม่ ๆ ที่มีมูลค่าสูงขึ้น ทําให้ร้านค้ามีความ

หลากหลายและสร้างรายได้มากกว่าเดิม กลไกนี้ไม่เพียงช่วยเพิ่มความท้าทาย แต่ยังเป็นการเชื่อมโยงระหว่าง

การฝึกทักษะคณิตศาสตร์กับความสําเร็จในเกม แสดงดังภาพท่ี 6 

 

 

ภาพที่ 6  หน้าจอระบบเมนูการปลดล็อกวัตถุดิบ (Unlock Item) 

 

ซึ่งเป็นกลไกหลักของ Gamification ที่ประยุกต์ใช้ในงานวิจัยนี้ เช่น คะแนนสะสม, รางวัล, เลเวล 

และความท้าทาย (Challenges) เพื่อสร้างแรงจูงใจให้ผู้เรียนอยากเล่นเกมซํ้าและเรียนรู้ต่อเนื่อง โดยสามารถ

แทรกภาพหน้าจอของระบบในส่วนนี้ เช่น แถบแสดงค่าประสบการณ์ แสดงจํานวนเงินรางวัล หรือหน้าจอ

ปลดล็อกวัตถุดิบ ซ่ึงเป็นการอัปเกรดร้านค้าเพ่ือช่วยให้ผู้เรียนเห็นภาพรวมการทํางานได้ชัดเจนย่ิงข้ึน 

 

2.4 การสร้างต้นแบบและปรับปรุงต่อเน่ือง (Prototype and Iteration) 

หลังจากได้สร้างเกมต้นแบบ รอบ 1 (Prototype Version 1) เสร็จสิ้นช่วงวันที่ 4 เดือนเมษายน 

ปีพุทธศักราช 2568 ได้จัดทําแบบสอบถามออนไลน์ (Online Survey) การเก็บข้อมูลดําเนินการผ่าน

แบบสอบถามออนไลน์ โดยใช้ มาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ (Likert 5 Scale) ตั้งแต่ น้อยที่สุด (1) ถึง 

มากที่สุด (5) ผลการประเมินจากครูและผู้ปกครองโดยมีผู้ตอบทั้งสิ้น 14 คน แบ่งเป็นคุณครู 3 คน และ

ผู้ปกครอง 11 คน สะท้อนว่าเกมต้นแบบได้รับคะแนนอยู่ในระดับ มาก ถึง มากท่ีสุด ในเกือบทุกด้าน โดยเมนู 

Tutorial ทั้งหมวดบวกและหมวดลบมีค่าเฉลี่ยอยู่ระหว่าง 3.62–3.92 คะแนน (จาก 5.00) แสดงถึงความ

เหมาะสมกับหลักสูตรช้ันประถมและช่วยให้ผู้เรียนเรียนรู้ด้วยตนเองได้ดี ด้านการออกแบบ UI เช่น หน้าต่างการ

คิดเงินและปุ่มยืนยัน ได้ค่าเฉลี่ย 3.77 คะแนน แสดงถึงความเข้าใจง่ายและสนุกกับการฝึกคิดเลข ขณะที่เมนู

การจ้างพนักงานและการปลดล็อกเลเวลก็อยู่ในระดับ มาก เช่นกัน โดยมีข้อเสนอแนะให้ปรับปรุงขนาดตัวอักษร 
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และเพิ่มสีที่ดึงดูด เช่น สีชมพูสําหรับผู้เล่นเพศหญิง โดยรวมแล้ว เกมต้นแบบมีค่าเฉลี่ยรวม 3.56 คะแนน 

แสดงถึงความเหมาะสมทั้งด้านเนื้อหา การออกแบบ และประสบการณ์ผู้ใช้ แต่ยังมีจุดที่ควรปรับปรุงเพื่อให้

สอดคล้องกับความต้องการของผู้เรียนมากย่ิงข้ึน 

หลังจากพัฒนาแก้ไขเกมต้นแบบรอบ 2 (Prototype Version 2) ได้นําไปทดสอบกับนักเรียน

ระดับชั้นประถมศึกษาปีที่ 1–3 โดยได้รับความอนุเคราะห์จากโรงเรียนมารีย์วิทยา เซนต์แมรี่ ซึ่งการเก็บ

ข้อมูลในครั้งนี้เป็นการเก็บข้อมูลเชิงปฐมภูมิ (Primary Data Collection) ผ่านการทดลองใช้จริง (Prototype 

Testing) ร่วมกับแบบสอบถามออนไลน์ เพ่ือประเมินประสบการณ์การใช้งานและความเหมาะสมของเกม แสดง

ดังภาพท่ี 7 

 

 

ภาพที่ 7  กิจกรรมทดลองใช้งานต้นแบบที่โรงเรียนมารีย์วิทยา เซนต์แมรี ่

 

จากการเก็บข้อมูลแบบสอบถามจํานวน 14 คน พบว่า ผู้เล่นเสนอให้เพิ่มขั้นตอนการตั้งชื่อร้าน

ก่อนเริ่มเกม นักเรียนส่วนใหญ่เข้าใจวิธีการเล่นได้ดี แต่ยังมีความสับสนในการบันทึกบัญชี โดยเฉพาะเรื่องกําไร

และขาดทุน ขณะที่การออกแบบปุ่มควบคุมได้รับคําชมว่ามีความสวยงามและใช้งานง่าย ส่วนสีสันโดยรวมถือว่า

เหมาะสม แต่มีข้อเสนอแนะเพ่ิมเติมจากนักเรียนเพศหญิงว่าควรเพ่ิมองค์ประกอบสีชมพูเพ่ือเพ่ิมความน่าสนใจ 

 

3. วิวัฒนาการ (Evolution) 

ภายหลังจากการปรับปรุงแก้ไขเกมต้นแบบตามข้อเสนอแนะที่ได้รับจากแบบสอบถามเรียบร้อยแล้ว 

ผู้วิจัยได้ดําเนินการสํารวจเพิ่มเติมเพื่อประเมินคุณภาพและประสิทธิภาพของเกม โดยใช้ แบบสอบถามความพึง

พอใจมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ (5-point Likert Scale) ครอบคลุมด้านประสบการณ์ผู้ใช้ การแสดงผล

หน้าจอ ความถูกต้องและคุณภาพของเนื้อหา การใช้ Gamification ประโยชน์ทางการศึกษา และความเสถียร

ของระบบ กลุ่มผู้ประเมินคือผู้เชี่ยวชาญด้านเทคโนโลยีและหลักสูตรจํานวน 4 คน ซึ่งคัดเลือกด้วยวิธีการเลือก

แบบเจาะจง (Purposive Sampling) ผลการประเมินมีรายละเอียดดังแสดงในตารางท่ี 1 
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ตารางที ่1  ผลประเมินคุณภาพและประสิทธิภาพของแพลตฟอร์ม ในกลุ่มผู้เชี่ยวชาญด้านเทคโนโลยีฯ และหลักสูตร
จํานวน 4 คน 

หัวข้อการประเมิน 𝑥 ̄ S.D. ความคิดเห็น 

1. ด้านประสบการณ์ผู้ใช ้ 4.69 0.47 มากที่สุด 

2. ด้านการแสดงผลหน้าจอ 4.59 0.50 มากที่สุด 

3. ด้านความถูกต้องและคุณภาพของเนื้อหา 4.75 0.33 มากที่สุด 

4. การใช้ Gamification เพื่อการเรียนรู้ 4.74 0.51 มากที่สุด 

5. ด้านประโยชน์ทางการศึกษาผ่านเกม 4.69 0.52 มากที่สุด 

6. ด้านความเสถียรและประสิทธิภาพของระบบ 4.63 0.54 มากที่สุด 

ค่าเฉลี่ยรวม 4.68  มากที่สุด 

 

จากตารางที่ 1 แสดงผลการประเมินคุณภาพและประสิทธิภาพของเกมโดยกลุ่มผู้เชี ่ยวชาญด้าน

เทคโนโลยีและหลักสูตร พบว่าค่าเฉลี่ยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด (𝑥̅ = 4.68) โดยด้านที่ได้รับคะแนนสูงสุด 
คือ ความถูกต้องและคุณภาพของเนื ้อหา มีค่าเฉลี ่ยอยู ่ในระดับมากที ่สุด (𝑥̅ = 4.75, S.D. = 0.33) 
รองลงมาคือ ด้านการใช้ Gamification เพ่ือการเรียนรู้ ซ่ึงมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมากท่ีสุดเช่นกัน (𝑥̅ = 4.74, 
S.D. = 0.51) และลําดับถัดมาคือ ด้านประสบการณ์ผู้ใช้ ซึ่งมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากที่สุดเช่นกัน (𝑥̅ = 
4.69, S.D. = 0.47) ตามลําดับ 

ในการวิจัยครั ้งนี ้ ได้ดําเนินการประเมินคุณภาพและประสิทธิภาพของเกมเพิ ่มเติม โดยใช้ 

แบบสอบถามความพึงพอใจมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ (5-point Likert Scale) เพื่อวัดความเห็นของ

ผู้ใช้งานทั่วไป ครอบคลุมด้านการออกแบบและประสบการณ์ผู ้ใช้ ความถูกต้องและคุณภาพของเนื้อหา 

ประโยชน์ทางการศึกษา และความเสถียรของระบบ การเก็บข้อมูลใช้วิธีการสุ ่มตัวอย่างแบบสะดวก 

(Convenience Sampling) จากกลุ่มผู้ใช้งานทั่วไปและนักเรียนระดับประถมศึกษาปีที่ 1–3 จํานวน 34 คน 

ผลการประเมินมีรายละเอียดดังแสดงในตารางท่ี 2 

 

ตารางที ่2  ผลประเมินคุณภาพและประสิทธิภาพของแพลตฟอร์ม ในผู้ใช้งานทั่วไปและนักเรียนระดับประถมศึกษา
ปีที่ 1–3 รวมจํานวน 34 คน 

หัวข้อการประเมิน 𝑥 ̄ S.D. ความคิดเห็น 

1. ด้านการออกแบบและประสบการณ์ผู้ใช้งาน 4.50 0.60 มากที่สุด 

2. ด้านความถูกต้องและคุณภาพของเนื้อหา 4.54 0.54 มากที่สุด 

3. ด้านประโยชน์ทางการศึกษาผ่านเกม 4.55 0.54 มากที่สุด 

4. ด้านความเสถียรและประสิทธิภาพของระบบ 4.74 0.51 มากที่สุด 

ค่าเฉลี่ยรวม 4.58  มากที่สุด 

	
จากตารางที่ 2 ผลการประเมินคุณภาพและประสิทธิภาพของเกมในกลุ่ม ผู้ใช้งานทั่วไปและนักเรียน

ระดับประถมศึกษาปีท่ี 1–3 รายพบว่ามีผลประเมินค่าเฉล่ียโดยรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด (𝑥̅ = 4.58) โดย  
 



 

 13 ÇÒÃÊÒÃÇÔªÒ¡ÒÃäÍ«Õ·ÕÈÔÅ»Ò¡Ã »Õ·Õè 1 ©ºÑº·Õè 2 (¡Ã¡®Ò¤Á– Ņ̃¹ÇÒ¤Á), 2025 

à¡Á¡ÒÃàÃÕÂ¹ÃÙé¤³ÔµÈÒÊµÃì·Õèãªéá¹Ç¤Ô´ Gamification º¹á¾Åµ¿ÍÃìÁâÃºÅçÍ¡«ìÊÓËÃÑº¹Ñ¡àÃÕÂ¹ªÑé¹»ÃÐ¶ÁÈÖ¡ÉÒ»Õ·Õè 1–3 
» Ô̄ÀÒ³ â·¹ÐºØµÃ, ÀÒÊ¡Ã à·¾Ê¹Ô·, ÁÒ¹ÐªÑÂ âµêÐªÙ Ṍ, ÇÃÅÑ¡É³ì Ç§Èìâ´ÂËÇÑ§ ÈÔÃÔà¨ÃÔ­ 
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ให้คะแนนผลประเมินเป็นลําดับแรก อยู่ในระดับมากที่สุด ในหัวข้อด้านความเสถียรและประสิทธิภาพของ

ระบบ (𝑥̅ = 4.74, S.D. = 0.51) รองลงมา ได้แก่ ด้านประโยชน์ทางการศึกษาผ่านเกมมีค่าเฉลี่ยอยู่ใน
ระดับมากที่สุด (𝑥̅ = 4.55, S.D. = 0.54) และรองลงมาได้แก่ ด้านความถูกต้องและคุณภาพของเนื้อหา มี
ค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมากท่ีสุด (𝑥̅ = 4.54, S.D. = 0.54) ตามลําดับ 
 

ÊÃØ»áÅÐÍÀÔ»ÃÒÂ¼Å 

ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า เกมการเรียนรู้ที่พัฒนาขึ้นสามารถสนับสนุนวัตถุประสงค์ของงานวิจัยได้

อย่างชัดเจน โดยเฉพาะด้านการส่งเสริมทักษะการคิดวิเคราะห์และการแก้ปัญหา ผ่านกิจกรรมการคิดเงิน 

การคํานวณรายรับ–รายจ่าย และการตัดสินใจเลือกใช้ทรัพยากรภายในเกม ซึ ่งผู ้เรียนต้องวิเคราะห์

สถานการณ์ วางแผน และแก้ไขปัญหาในบริบทที ่ใกล้เคียงกับชีวิตจริง นอกจากนี ้ รูปแบบเกมที ่ใช้

สถานการณ์สมมติในบทบาทเจ้าของร้านอาหารยังช่วยเสริมสร้างจินตนาการและการเรียนรู้เชิงประสบการณ์ 

ทําให้ผู้เรียนสามารถเช่ือมโยงความรู้ทางคณิตศาสตร์กับการใช้งานจริงได้อย่างเป็นรูปธรรม 

 หลังการพัฒนา ได้นําเกมไปทดสอบกับนักเรียนโรงเรียนมารีย์วิทยา เซนต์แมรี่ พบว่านักเรียนส่วน

ใหญ่เข้าใจวิธีเล่น แต่ยังสับสนเรื่องการบันทึกบัญชี โดยเฉพาะการแยกกําไร–ขาดทุน ข้อเสนอแนะ ได้แก่ 1) 

ควรเพ่ิมข้ันตอนการต้ังช่ือร้าน แสดงดังภาพท่ี 8 

 

 

ภาพที่ 8  หน้าจอการแสดงผลขั้นตอนการตั้งชื่อร้าน 

 

หน้าจอการแสดงผลขั้นตอนการตั้งชื่อร้านจะปรากฏขึ้นหลังจากผู้เรียนกดคําว่า เล่น เมื่อผู้เรียนทํา

การตั้งชื่อร้านเรียบร้อยแล้วจะเริ่มเข้าสู่เนื้อหาเกมถัดไป 2) องค์ประกอบสีชมพูเพื่อดึงดูดนักเรียนเพศหญิง 

ดังภาพที่ 8 ส่วนขององค์ประกอบโดยรอบบริเวณร้านได้มีการตกแต่งด้วยสีชมพูเพิ ่มมากขึ้น เช่นป้าย 

Welcome (ยินดีต้อนรับ) ต้นไม้หน้าร้าน ตุ๊กตาหมีบริเวณโต๊ะคิดเงิน ส่วนปุ่มควบคุมและสีสันโดยรวมได้

รับคําชมว่ามีความเหมาะสม หลังการปรับปรุง ได้มีการประเมินโดยผู้เชี่ยวชาญ 4 คน พบว่ามีคุณภาพใน 
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ระดับมากที่สุด (𝑥̅ = 4.68) โดยเฉพาะด้านความถูกต้องของเนื้อหา (𝑥̅ = 4.75) การใช้ Gamification (𝑥̅ 
= 4.74) และประสบการณ์ผู้ใช้ (𝑥̅ = 4.69) ส่วนผู้ใช้งานท่ัวไปและนักเรียนระดับประถมศึกษาปีท่ี 1–3 34 
คนประเมินรวมที่ (𝑥̅ = 4.58) โดยให้คะแนนสูงสุดด้านความเสถียรของระบบ (𝑥̅ = 4.74) รองลงมาคือ
ประโยชน์ทางการศึกษา (𝑥̅ = 4.55) และคุณภาพของเนื้อหา (𝑥̅ = 4.54) เมื่อพิจารณาความเชื่อมโยง
ระหว่างองค์ประกอบของ Gamification กับตัวชี ้ว ัดการเรียนรู ้ พบว่า ระบบค่าประสบการณ์ (EXP) 

และเลเวลสะท้อนความก้าวหน้าในการเรียนรู้ของผู้เรียนในเชิงกระบวนการ ขณะที่ระบบเงินรางวัลและการ

ปลดล็อกวัตถุดิบช่วยกระตุ้นให้ผู้เรียนฝึกการคํานวณซํ้าอย่างต่อเนื่อง ตัวชี้วัดด้านผลการเรียนรู้ เช่น ความ

เข้าใจการบวก–ลบ การคํานวณรายรับ–รายจ่าย และการวางแผนการใช้เงิน แสดงออกผ่านผลลัพธ์ของการ

เล่นเกมและคะแนนประเมินจากผู้เชี่ยวชาญและผู้ใช้งาน ซึ่งมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากที่สุด แสดงให้เห็นว่า 

Gamification ไม่ได้ทําหน้าที่เพียงสร้างความสนุก แต่มีบทบาทเชิงวิชาการในการสนับสนุนการเรียนรู้ตาม

วัตถุประสงค์ท่ีกําหนดไว้สอดคล้องกับแนวคิดของ Deterding, Kapp และ Hamari ท่ีช้ีว่า Gamification และ 

Game-based learning มีศักยภาพในการสร้างประสบการณ์เรียนรู้ท่ีสนุกและมีคุณค่า 

 

¢éÍàÊ¹Íá¹Ð 

จากการเก็บรวบรวมข้อมูลเชิงคุณภาพผ่านการทดสอบต้นแบบและแบบสอบถาม พบข้อเสนอแนะท่ี

สําคัญ ดังน้ี 

1. เพ่ิมระบบการต้ังช่ือร้านก่อนเร่ิมเล่นเกม เพ่ือสร้างความรู้สึกเป็นเจ้าของและมีส่วนร่วมมากข้ึน 

2. ปรับปรุงเนื้อหาการบันทึกบัญชีให้เข้าใจง่ายขึ้น เนื่องจากนักเรียนบางส่วนยังไม่เข้าใจความ

แตกต่างระหว่างกําไรและขาดทุน 

3. การออกแบบปุ่มและเมนูได้รับคําชื่นชมว่ามีความสวยงาม ใช้งานง่าย แต่ควรเพิ่มสีชมพูหรือ

ตัวเลือกสีอ่ืน ๆ ตามความต้องการของผู้เล่น โดยเฉพาะนักเรียนเพศหญิง 

4. ควรพัฒนาระบบเสียง ดนตรี และกิจกรรมพิเศษ เช่น กิจกรรมจับเวลา เพ่ือเพ่ิมความต่ืนเต้นและ

ความท้าทาย 

 

ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป 

1. ควรขยายขอบเขตการวิจัยไปยังระดับชั้นประถมศึกษาปีสูงขึ้น หรือระดับมัธยม เพื่อศึกษาความ

แตกต่างของพฤติกรรมการเรียนรู้ในแต่ละช่วงวัย 

2. พัฒนาระบบออนไลน์หรือ Multiplayer เพ่ือสร้างการเรียนรู้ร่วมกันและทักษะการทํางานเป็นทีม 

3. เพิ่มเนื้อหาวิชาคณิตศาสตร์ที่หลากหลายขึ้น เช่น การคูณ หาร หรือโจทย์ประยุกต์ เพื่อเสริมสร้าง

ความเข้าใจท่ีครอบคลุมมากข้ึน 

4. ศึกษาผลลัพธ์ในระยะยาวว่าการเล่นเกมช่วยเสริมทักษะคณิตศาสตร์ของผู้เรียนได้จริงหรือไม่ ผ่าน

การวัดผลสัมฤทธ์ิทางการเรียนควบคู่ไปกับแบบสอบถาม 

5. พิจารณาการปรับใช้เกมนี้กับวิชาอื่น เช่น วิทยาศาสตร์ หรือการเงินเบื ้องต้น เพื ่อเพิ ่มความ

หลากหลายในการเรียนรู้ 
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º·¤Ñ´ÂèÍ 

บทความนี้มุ งศึกษาปรากฏการณ “การทองเที่ยวตามรอยภาพยนตร” (film-induced tourism) ใน

บริบทประเทศไทย โดยวิเคราะหความเชื่อมโยงระหวางอุตสาหกรรมภาพยนตรกับการสงเสริมการทองเที่ยว

ผานกรอบแนวคิด film-induced tourism รวมกับ cultural tourism, content tourism และ soft power โดย

ใช้ระเบียบวิธีวิจัยเอกสาร (documentary research) จากเอกสารวิชาการ หนังสือ วารสาร วิทยานิพนธ และ

รายงานข่าวที่เกี ่ยวข้อง รวมถึงกรณีศึกษาภาพยนตรที ่สงผลตอการทองเที่ยวในประเทศไทยทั้งในระดับ

นานาชาติและระดับภูมิภาค การวิเคราะหครอบคลุมทั้ง on-location film tourism และ off-location film 

tourism ผลการวิจัยชี้วา ภาพยนตรมีศักยภาพสูงในการเปนสื่อสรางสรรค์ที่สามารถกระตุนแรงจูงใจในการ

เดินทาง สรางความสนใจตอแหลงทองเที่ยว และเสริมสรางภาพลักษณเชิงวัฒนธรรมของประเทศไทย แมวา

นโยบายไทยยังคงมุงเนนการดึงดูดกองถายทำตางประเทศ แตภาครัฐเริ่มตระหนักถึงบทบาทของภาพยนตร

ไทยในฐานะเคร่ืองมือซอฟตพาวเวอรอยางไรก็ตาม การพ่ึงพิงเพียงการถายทำจากตางประเทศยังไมเพียงพอตอ

การสรางระบบนิเวศการทองเที่ยวที่ยั ่งยืน จึงควรพัฒนานโยบายเชิงบูรณาการที่เชื ่อมโยงอุตสาหกรรม

ภาพยนตรและการทองเที่ยว โดยเสนอใหประเทศไทยสงเสริมการผลิตภาพยนตรไทยที่มีศักยภาพเชิงการตลาด

และเชิงวัฒนธรรม จัดตั้งฐานข้อมูลและระบบการวัดผลกระทบของภาพยนตรตอการทองเที่ยว และพัฒนากล

ยุทธการตลาดสากลที่สอดคลองกับการขับเคลื่อนซอฟตพาวเวอรเพื่อสนับสนุนเศรษฐกิจสรางสรรค์และการ

ทองเท่ียวอยางย่ังยืน 
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Abstract 

This article examines the phenomenon of film-induced tourism within the context of 

Thailand, analyzing the interconnections between the film industry and tourism promotion through 

the conceptual frameworks of film-induced tourism, cultural tourism, content tourism, and soft 

power. The study employs a documentary research method, drawing on academic publications, 

books, journals, thesis, news reports, and case studies of films that have influenced tourism in 

Thailand at both international and regional levels. The analysis encompasses both on-location 

film tourism and off-location film tourism. Findings indicate that films possess significant potential 

as creative media capable of motivating travel, generating interest in tourist destinations, and 

enhancing the cultural image of Thailand. Although current Thai policies primarily emphasize 

attracting foreign film productions, the government has begun to recognize the role of Thai 

cinema as a tool of soft power. However, relying solely on foreign productions remains 

insufficient for building a sustainable tourism ecosystem. It is therefore recommended that 

Thailand develop integrated policies linking the film industry and tourism, including the promotion 

of marketable and culturally resonant Thai films, the establishment of databases and evaluation 

systems for measuring film-induced tourism impacts, and the design of international marketing 

strategies aligned with soft power objectives. Such measures would support the advancement 

of the creative economy and contribute to sustainable tourism development. 

 

Keywords: Film-induced tourism, On-location and off-location tourism, Cultural and content 

tourism, Soft power, Creative economy 

 
 

º·¹Ó 

การทองเท่ียวไทยเริ่มมีความเคลื่อนไหวอยางจริงจังหลังสงครามโลกครั้งท่ีสอง โดยเฉพาะในช่วงท่ีไทย

เข้าสูกระบวนการโลกาภิวัตน ซึ่งหมายถึงการที่โลกมีความเชื่อมโยงถึงกันมากขึ้นในทุกมิติผานบริบทของ

เศรษฐกิจสมัยใหมที่ใหความสำคัญกับการทองเที่ยว มีการจัดตั้งองค์การสงเสริมการทองเที่ยวแหงประเทศไทย 

(Tourist Organisation of Thailand: อสท.) ในป พ.ศ. 2502 และเปลี่ยนชื่อเปนการทองเที่ยวแหงประเทศ

ไทย (Tourism Authority of Thailand: TAT หรือ ททท.) ในป พ.ศ. 2522 (Kachin, 2022) พรอมกับการ

จัดทำแผนพัฒนาการทองเที ่ยวระดับชาติ ทั้งนี ้ แคมเปญที่ประสบความสำเร็จมากที ่สุดคือ “Amazing 

Thailand” ซ่ึงริเร่ิมในป พ.ศ. 2541 และดำเนินตอเน่ืองมาจนถึงปจจุบัน โดยใช้ส่ือหลากหลายช่องทางในการ

สื ่อสาร เช่น ภาพยนตรโฆษณา วิดีโอออนไลน นิตยสาร และโบรชัวร (King, 2018; Wasintapa และ 

Vungthong, 2019) 



 

 3 /17 

Film-Induced Tourism ¡Ñº¡ÒÃ·èÍ§à·ÕèÂÇä·Â: º·ÇÔà¤ÃÒÐËìá¹Ç¤Ô´ ¾Ñ²¹Ò¡ÒÃ áÅÐ¡Ã³ÕÈÖ¡ÉÒ 
·Ñ¾¾ìà·¾ ÀÒ»ÃÒª­ì 

ÇÒÃÊÒÃÇÔªÒ¡ÒÃäÍ«Õ·ÕÈÔÅ»Ò¡Ã »Õ·Õè 1 ©ºÑº·Õè 2 (¡Ã¡®Ò¤Á– Ņ̃¹ÇÒ¤Á), 2025 

Article ID: e252AC001  

 

 

อยางไรก็ตาม ไมใช่เพียงการโฆษณาที่มีบทบาทหลักในการประชาสัมพันธประเทศ ภาพยนตร ก็มี

บทบาทสำคัญอยางยิ่งในการกระตุนการทองเที่ยว ตัวอยางที่เห็นไดชัดคือ ภาพยนตรเรื่อง James Bond: 

The Man with the Golden Gun (ค.ศ.1974 หรือ พ.ศ.2517) ซึ่งถายทำที่เกาะตะปูในจังหวัดพังงา มี

นักทองเที่ยวมาเที่ยวตามรอยสถานที่ถายทำในภาพยนตรเรื่องนี้ และปจจุบัน เกาะตะปูยังคงถูกนำเสนอใน

แพคเกจทัวรโดยถูกเรียกวา James Bond Island (Kim และ Reijnders, 2018)  

ตอมา ภาพยนตร The Beach (ค.ศ. 2000 หรือ พ.ศ. 2543) ไดสรางปรากฏการณใหมใหกับการ

ทองเที่ยวไทยในระดับนานาชาติ แมการสรางภาพยนตรดังกลาวมิไดมีวัตถุประสงค์เพื่อสงเสริมการทองเที่ยว

โดยตรง แตกระแสของนักทองเที่ยวที่หลั่งไหลไปยังสถานที่ถายทำภายหลังการออกฉายไดรับการอธิบายวา

เปน “ปรากฏการณโดยบังเอิญ” (incidental phenomenon) (Gjorgjievski & Trpkova, 2012) ซ่ึงหมายถึง

การเดินทางทองเท่ียวท่ีเกิดข้ึนจากอิทธิพลของภาพยนตรเร่ืองหน่ึงโดยเฉพาะ ปรากฏการณน้ีไดกระตุนใหเปน

จุดเริ่มตนของการศึกษาอยางจริงจัง และไดมีการบัญญัติคำวา “การทองเที่ยวที่เกิดจากภาพยนตร” (film-

induced tourism) ขึ้นมา ขณะเดียวกัน รัฐบาลไทยเล็งเห็นโอกาสและไดนำแนวคิดดังกลาวบรรจุไวในกรอบ

นโยบายเศรษฐกิจเช ิงสรางสรรค์ (creative economy) โดยเนนการประชาสัมพันธสถานที ่ถ ายทำ

ภายในประเทศใหกับกองถายภาพยนตรตางชาติ เพื่อสรางรายไดเข้าสูประเทศ และตอยอดโอกาสดานการ

ทองเท่ียวจากความสำเร็จของ The Beach 

แมแนวคิดการทองเที่ยวตามรอยภาพยนตรจะถูกนำมาใช้อยางตอเนื่อง แตผลงานวิชาการไทยที่มุง

ศึกษาประเด็นนี้ยังมีจำนวนจำกัด งานของ Klemm (2019) ไดวิเคราะหบทบาทของสำนักงานภาพยนตร

แหงประเทศไทย (Thailand Film Office) ในการอำนวยความสะดวกแก่กองถายตางประเทศ ขณะท่ี 

Forsyth (2001) และ Law, Bunnell และ Ong (2007) มุ งศึกษาผลกระทบทางสิ ่งแวดลอมจากการ

ทองเที ่ยวตามรอย The Beach Tzanelli (2006) เสนอการตีความเชิงจินตภาพและความโรแมนติกใน

ภาพยนตรเรื่อง The Beach สวน Hutsasin (2016) เนนการพิจารณาความไดเปรียบทางเศรษฐกิจจาก

ภาพยนตร  Alexander the Great ท ี ่ เล ือกจ ังหว ัดอ ุบลราชธาน ี เป นสถานท ี ่ถ  ายทำ นอกจากน้ี 

Mostafanezhad และ Promburom (2016) ไดศึกษาปฏิสัมพันธของนักทองเที่ยวจีนที่ไดรับอิทธิพลจาก

ภาพยนตร Lost in Thailand ซึ่งนำไปสูกระแสนักทองเที่ยวจีนที่มาเที่ยวที่จังหวัดเชียงใหม ขณะที่ Shang 

(2015) และ Rasameeviangchai (2019) วิเคราะหภาพลักษณของประเทศไทยในภาพยนตรอเมริกันและ

จีนผานกรอบแนวคิดตะวันออกนิยม (Orientalism) รวมทั ้ง Tonsaithong (2022) เสนอแนวทางการ

ทองเท่ียวตามรอยภาพยนตรดวยกรอบ 5C Marketing Model เพ่ือสรางความย่ังยืนแก่ผูมีสวนไดสวนเสีย 

จากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง ผูเขียนบทความนี้จึงมุงนำเสนอภาพรวมของปรากฏการณท่ี

เกิดขึ้นอยางเปนระบบดวยนิยามของคำวา ‘การทองเที่ยวตามรอยภาพยนตร’ (film-induced tourism) เพื่อให

ผูอานไดเข้าใจถึงพลวัตระหวางภาพยนตรกับการทองเที่ยวในบริบทของประเทศไทย รวมถึงเพื่อใช้เปนกรอบใน

การวิเคราะหแนวโนมและแนวทางการพัฒนาการทองเท่ียวเชิงสรางสรรค์ผานส่ือภาพยนตรในอนาคต 

 

ÇÑµ¶Ø»ÃÐÊ§¤ì 

เพื่อศึกษาพัฒนาการและบทบาทของภาพยนตรในฐานะเครื่องมือสงเสริมการทองเที่ยวของประเทศไทย 

ตลอดจนจำแนกประเภทของการทองเท่ียวตามรอยภาพยนตรในบริบทไทยและนำเสนอแนวทางการพัฒนา 
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¢Íºà¢µ¡ÒÃÇÔ¨ÑÂ 

บทความน้ีศึกษาความสัมพันธระหวางภาพยนตรกับการทองเท่ียวไทย โดยใหความสำคัญกับแนวคิดการ

ทองเที่ยวตามรอยภาพยนตร (film-induced tourism), การทองเที่ยวเชิงวัฒนธรรม (cultural tourism) และการ

ทองเที่ยวตามคอนเทนต (content tourism) ในบริบทประเทศไทย การวิจัยติดตามพัฒนาการของปรากฏการณ

ดังกลาวตั้งแตช่วงหลังสงครามโลกครั้งที่สองจนถึงปจจุบัน ครอบคลุมทั้งกรณีศึกษาการทองเที่ยวตามรอย

ภาพยนตรภายในประเทศไทย ท้ังในรูปแบบ on-location film tourism และ off-location film tourism รวมถึง

กรณีศึกษาเปรียบเทียบจากตางประเทศท่ีมีอิทธิพลตอการกำหนดนโยบายของไทย 

 

àÍ¡ÊÒÃáÅÐ§Ò¹ÇÔ¨ÑÂ·Õèà¡ÕèÂÇ¢éÍ§ 

งานศึกษาที่ผานมาไดใหนิยามและการจำแนกประเภทของการทองเที่ยวตามรอยภาพยนตรในหลายมิติ 

โดย Beeton (2005) เสนอการแบงเปน on-location และ off-location film tourism ซ่ึงตอมาไดรับการขยาย

ความโดยงานวิจ ัยร วมสมัย เช ่น Ágnes (2018) ที ่ ใช ้คำว า filming site generated film tourism (on-

location) และ profit-oriented commercial attractions (off-location) ขณะที่ Gunesch (2017) ยกตัวอยาง 

off-location ผานกรณีทัวรสตูดิโอและธีมพารก นอกจากนี้ยังมีการเชื่อมโยงแนวคิดดังกลาวเข้ากับนโยบายการ

ทองเที่ยวเชิงวัฒนธรรมและซอฟตพาวเวอร เช่น นโยบาย Cultural Tourism และกระแส Hallyu ของรัฐบาล

เกาหลี (Kamon, 2022) รวมถึงแนวคิด Content Tourism ที่ Seaton และ Yamamura (2014) ใช้อธิบาย

การเดินทางทองเท่ียวตามส่ือและเน้ือหาในเชิงวัฒนธรรม 

 

ÇÔ¸Õ´Óà¹Ô¹¡ÒÃÇÔ¨ÑÂ 

ใช้ระเบียบวิธีว ิจ ัยเอกสาร (documentary research) โดยศึกษาจากเอกสารวิชาการ หนังสือ 

วารสาร วิทยานิพนธ และรายงานข่าวเกี่ยวกับกรณีศึกษาภาพยนตรที่สงผลตอการทองเที่ยวในประเทศไทย 

ทั้งในระดับนานาชาติและระดับภูมิภาค โดยพิจารณาจากมุมมองทางประวัติศาสตร สังคม วัฒนธรรม 

เศรษฐกิจและนโยบายจากภาครัฐ 

 

¼Å¡ÒÃÇÔ¨ÑÂ 

พัฒนาการและการจำแนกประเภทของการทองเท่ียวตามรอยภาพยนตรในประเทศไทย 

ผลงานทางวิชาการท่ีมีความสำคัญในช่วงตน เช่น Beeton (2005) อธิบายวาการเดินทางทองเที่ยว

ไปยังสถานที่ถายทำภาพยนตรและซีรีสโทรทัศนมีรากฐานมาจาก “การทองเที่ยวเชิงวรรณกรรม” (literary 

tourism) ภาพยนตรจึงถูกมองวาเปนประสบการณรูปแบบใหมที่เข้ามาแทนที่ตัวอักษร โดยคุณลักษณะเฉพาะ

ของภาพยนตรสามารถสรางสายสัมพันธทางอารมณกับผูชมไดในลักษณะเดียวกับท่ีผูอานสรางความผูกพันกับ

ตัวละครผานการเลาเร่ืองในวรรณกรรม 
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Staszak (2021) ศึกษาตัวอยางของการทองเที่ยวที่เกิดจากภาพยนตร โดยกรณีศึกษานี้เกี่ยวข้องกับ

ภาพยนตรเรื่อง Casablanca ที่ออกฉายในป ค.ศ. 1942 ซึ่งถือเปนภาพยนตรแนวหนาเรื่องหนึ่งที่นาจะเปน

จุดเริ่มตนของการทองเที่ยวที่เกิดจากภาพยนตร แมภาพยนตรจะมีอายุมากกวา 60 ปในขณะนั้น แตเจ้าหนาท่ี

หญิงชาวอเมริกันที่ทำงานอยู ณ สถานกงสุลสหรัฐในประเทศโมร็อกโกไดใช้ประโยชนจากความนิยมที่ยัง

ดำรงอยูของภาพยนตรเรื่องน้ี โดยสรางสถานท่ีจำลองของ "Rick’s Cafe" ตามภาพในภาพยนตร (Turnbull, 

2017)  

ตอมา หลายประเทศที่เปนแหลงทองเที่ยวยอดนิยมไดใช้ภาพยนตรเปนเครื่องมือสงเสริมประเทศผาน

แคมเปญทางการตลาด เช่น สหราชอาณาจักร นิวซีแลนด เกาหลีใต สหรัฐอเมริกา และออสเตรเลีย โดย

ผลงานวิชาการเหลานี้ไดระบุถึงปรากฏการณและผลกระทบของการทองเที่ยวที่เกิดจากภาพยนตร พรอมท้ัง

ใหนิยามดวยคำศัพทท่ีหลากหลายแตความหมายใกลเคียงกันและยังคงถูกใช้อยางตอเน่ืองจนถึงปจจุบัน เช่น 

‘Movie-induced Tourism’ (Riley และคณะ, 1998; Zeng และคณะ, 2023) 

‘Cinematic Tourism’ (Tzanelli, 2004; Tzanelli, 2019) 

‘Film-Induced Tourism’ (Beeton, 2005; Araújo-Vila , 2024) 

‘Media Pilgrimage’ (Couldry, 2007; Alvarado-Sizzo และคณะ, 2024) 

‘Screen Tourism’ (Kim, 2010; Jones, 2024) 

‘Media Tourism’ (Reijnders, 2011; Reijnders และคณะ, 2024) 

 

Beeton (2005), Gunesch (2017) และ Ágnes (2018) ไดจัดจำแนก “การทองเที่ยวตามรอย

ภาพยนตร” โดยอิงจากประเภทของสถานที่ที่ปรากฏในภาพยนตรและแรงจูงใจที่กระตุนใหผูชมกลายเปน

นักทองเท่ียวในสองลักษณะหลัก ไดแก่ 

(1) การทองเที่ยว ณ สถานที่ถายทำจริง (On-location film tourism) เปนการเดินทางไปยัง

สถานที่ถายทำจริงที่ปรากฏในภาพยนตร ซึ่งมักตั้งอยูในสิ่งแวดลอมตามธรรมชาติ เช่น อาคาร ถนน หรือ

สถานที่ที่มีอยูจริง โดยในบางกรณี อุปกรณประกอบฉากบางสวนจะถูกทิ้งไวหลังถายทำ จนกลายเปนจุด

ดึงดูดทางการทองเที่ยว ภาพยนตรจึงมีศักยภาพในการสงเสริมธุรกิจการทองเที่ยวใหเติบโตในพื้นที่นั้น และ

เปดโอกาสใหผู ประกอบการเอกชนพัฒนาชุดกิจกรรมทัวร รวมถึงของที่ระลึกที่เกี ่ยวข้องกับภาพยนตร 

ตัวอยางเช่น ทัวรตามรอยภาพยนตร โรงแรมหรือรานอาหารในธีมภาพยนตร  

ภายใตกรอบแนวคิดนี้ “ความแทจริง” (authenticity) และ “การสวมแทนสถานท่ี” (displacement) 

หมายถึงกรณีที่ภาพยนตรเลือกใช้สถานที่หนึ่งในการถายทำเพื่อแทนที่อีกสถานที่หนึ่ง เช่นภาพยนตรเรื่อง 

Braveheart (1995) เลาเรื่องของตัวละครที่เกิดขึ้นในสกอตแลนด แตกลับถายทำจริงในประเทศไอรแลนด 

ทวาภาพยนตรดังกลาวยังคงสงเสริมใหเกิดการทองเที่ยวไปยังสกอตแลนดได (Bolan, 2010) การถายทำใน

ลักษณะนี้มักถูกเรียกวา “runaway production” (Beeton, 2015) ซึ่งหมายถึงการถายทำในตางประเทศ

ดวยเหตุผลดานตนทุนหรือคุณภาพของทีมงานในแตละภูมิภาค แมผู ชมบางสวนอาจไมไดแสวงหา

ประสบการณท่ี “แทจริง” จากสถานท่ีจริง แตสำหรับนักทองเท่ียวท่ีไดรับอิทธิพลจากภาพยนตร การเดินทาง

ดังกลาวอาจเปนการแสวงหาประสบการณท่ีถูกสรางข้ึนจากภาพบนจอมากกวาความจริง (Bolan, 2010) 

นับต้ังแตทศวรรษ 1960 ประเทศไทยประสบความสำเร็จในการสรางภาพลักษณใหเปนผูนำดานการ

ถายทำภาพยนตรตางประเทศในเอเชียตะวันออกเฉียงใต (Klemm, 2016) บริษัท Santa International 

Film ถือเปนผูบุกเบิกในการใหบริการดานการผลิตแก่ผูสรางภาพยนตรตางชาติและมีบทบาทสำคัญในการ 
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ดึงดูดใหภาพยนตรฮอลลีวูดจำนวนมากเลือกประเทศไทยเปนสถานที่ถายทำ อาทิ The Killing Fields 

(1993), Good Morning Vietnam (1987), Air America (1989) และ James Bond 007: Tomorrow 

Never Dies(1997) นอกจากนี้ ยังมีภาพยนตรชื่อดังระดับโลก เช่น ซีรีส Rambo และภาพยนตรศิลปะการ

ตอสูของ Bruce Lee เรื่อง The Big Boss (1971) ที่ถายทำในประเทศไทย ความนิยมดังกลาวสงผลให

อุตสาหกรรมบริการดานการผลิตภาพยนตรของไทยเติบโตอยางตอเนื่อง โดยเฉพาะในช่วงก่อนป 2000 มี

จำนวนภาพยนตรตางประเทศแนวแอ็กชันและสงครามเข้ามาถายทำเพิ่มขึ้นอยางมาก (ดูตารางที่ 1) ซ่ึง

สอดคลองกับแนวคิด ‘การสวมแทนสถานที’ (displacement) 

 
ตารางที ่1  การใช้ประเทศไทยเปนสถานที่แทน (Displacement) ในภาพยนตรตางประเทศก่อนช่วงป 2000 

ป ภาพยนตรตางประเทศที่ถายทำในประเทศไทย ประเทศหรือสถานที่ที่แสดงแทน  
1978 The Deer Hunter เวียดนาม 
1984 The Killing Fields กัมพูชา 
1987 Good Morning Vietnam เวียดนาม 
1988 Rambo Part III อัฟกานิสถาน 
1989 Causalities of War เวียดนาม 
1990 Air America เวียดนาม 
1993 Heaven and Earth เวียดนาม 
1995 Operation Dumbo Drop เวียดนาม 
1997 Tomorrow Never Dies เวียดนาม 

 

ในระดับนานาชาติ The Beach (2000) มักถูกยกเปนตัวอยางสำคัญของปรากฏการณ on-location 

film tourism ในประเทศไทย Siripis (2011) ชี้วา นักทองเที่ยวจำนวนมากมีจินตภาพเกี่ยวกับประเทศไทย

ในฐานะจุดหมายปลายทางอยูแลวก่อนการรับชมภาพยนตรเร่ืองน้ี โดยจินตภาพดังกลาวเกิดจากท้ังแหลงท่ีมา

ดานการตลาดและแหลงที่มิใช่การตลาด รวมถึงภาพยนตรยอดนิยมก่อนหนานั้น เช่น James Bond: The 

Man with the Golden Gun (1973) ซึ่งไดเปลี่ยนภูเก็ตและพังงาใหกลายเปนแหลงทองเที่ยวระดับโลก 

ภาพยนตรดังกลาวถายทำในประเทศไทยเมื่อป 1973 โดยมีนักแสดงชื่อดังอยาง Christopher Lee และ 

Roger Moore สงผลใหเกาะตะปู (Ko Tapu) กลายเปนแหลงทองเที่ยวที่ไดรับการขนานนามวา “James 

Bond Island” ภาพยนตรเร่ืองน้ียังคงมีบทบาทสำคัญตอการทองเท่ียวเชิงพาณิชยในพ้ืนท่ีและไดรับการยืนยัน

ถึงปรากฏการณ media pilgrimage อยางชัดเจนในงานของ Reijnders (2010) 

กรณีศึกษาที่นาสนใจ ไดแก่ ภาพยนตรเพลง The King and I (1956) ซึ่งดัดแปลงจากละครเวที

บรอดเวยที่อิงจากบันทึกของ Anna Leonowens ครูชาวอังกฤษผูเดินทางมายังสยามในรัชกาลที่ 4 เพ่ือ

สอนภาษาอังกฤษแก่พระโอรสและพระราชธิดาในราชสำนัก เนื่องจากรัฐบาลไทยไมอนุญาตใหถายทำใน

ประเทศ ภาพยนตรจึงถายทำทั้งหมดในสหรัฐอเมริกาภายในสตูดิโอของ 20th Century Fox ผลงาน

ดังกลาวถูกหามฉายในประเทศไทย เนื่องจากมีข้อเท็จจริงทางประวัติศาสตรที ่คลาดเคลื่อน (Muangin, 

2015) โดยเฉพาะการนำเสนอภาพลักษณของพระมหากษัตริยที่ถูกมองวาลดทอนความเคารพ และสะทอน

มุมมองเชิงอคติแบบตะวันตกเหนือกวาตะวันออก ในทำนองเดียวกัน ภาพยนตร Anna and the King of 

Siam (1946) ซึ่งถายทำในรัฐแคลิฟอรเนียและออกฉายไปทั่วโลก โดยมีเนื้อหาอิงจากเรื่องราวของ Anna 

Leonowens เช่นกัน ก็ถูกหามฉายในประเทศไทยดวยเหตุผลเดียวกัน 
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เมื่อพิจารณาผานกรอบแนวคิด Orientalism ของ Said (1978) ภาพยนตรทั้งสองเรื่องสะทอนการ

สรางภาพ “สยาม” ในฐานะดินแดนท่ี “แปลกใหม” (exotic) และเต็มไปดวยความไมทันสมัย ขณะเดียวกันก็ถูก

กำกับและตีความจากสายตาตะวันตก การนำเสนอภาพลักษณเช่นนี้มิไดเพียงบิดเบือนความเปนจริงทาง

ประวัติศาสตร แตยังผลิตซ้ำโครงสรางอำนาจเชิงวัฒนธรรมท่ีวางตะวันตกไวในฐานะผูเหนือกวา ภาพยนตรท้ัง

สองเรื่องจึงเปนตัวอยางสำคัญที่ชี้ใหเห็นอิทธิพลของสื่อภาพเคลื่อนไหวในการสรางจินตภาพเกี่ยวกับประเทศ

ปลายทาง ตลอดจนเปนจุดเริ่มตนของการทำความเข้าใจวาภาพยนตรสามารถกำหนดกรอบการรับรูและ

กระตุนการทองเท่ียวไดอยางไร (Beeton, 2015) 

อีกกรณีศึกษาที่สำคัญคือ The Bridge on the River Kwai (1957) ภาพยนตรสงครามกำกับโดย 

David Lean ซึ่งเลาเรื่องการก่อสรางทางรถไฟสายมรณะในประเทศไทย โดยกองทัพญี่ปุนสรางขึ้นในช่วง

สงครามโลกครั้งที่ 2 เพื่อใช้เปนเสนทางลำเลียงไปยังยางกุ้ง (Rungchawannont, 2015) ตัวละครเอกคือ

พันเอกชาวอังกฤษที่มุงมั่นสรางสะพานใหมีคุณภาพเหนือกวากองทัพญี่ปุนแมจะเปนประโยชนตอศัตรูก็ตาม 

ภาพยนตรอางอิงเหตุการณจริงในช่วงป ค.ศ. 1942–1943 แตการถายทำจริงเกิดขึ้นในประเทศเซยลอน 

(ศรีลังกาในปจจุบัน) (AFI, 2025) ผลงานนี้ไดรับรางวัลออสการถึง 7 สาขาในป 1958 และมีบทบาท

สำคัญในการสรางความสนใจตอประวัติศาสตรของเสนทางรถไฟสายมรณะ The Bridge on the River 

Kwai ไมไดเพียงสะทอนโศกนาฏกรรมสงครามในประเทศไทย แตยังดึงดูดนักทองเที่ยวจำนวนมหาศาลจาก

ทั่วโลก (Braithwaite & Leiper, 2010) ปจจุบัน สะพานและพื้นที่โดยรอบถูกนำมาใช้เปนสวนหนึ่งของการ

สรางอัตลักษณเมืองของจังหวัดกาญจนบุรี และเปนยุทธศาสตรสำคัญของการทองเที่ยวเชิงประวัติศาสตรใน

ประเทศไทย ทั้งทางรถไฟ พิพิธภัณฑ และสุสานทหารตาง ๆ ยังคงดึงดูดความสนใจของนักทองเที่ยว

ตางชาติอยางตอเนื่อง นอกจากนี้ กรณีศึกษานี้ยังสะทอนมิติของ authenticity และ displacement ในฐานะ

องค์ประกอบยอยของ on-location film tourismเมื่อวิเคราะหผานกรอบแนวคิด dark tourism จะเห็นไดวา

สะพานแมน้ำแควและเสนทางรถไฟสายมรณะไดถูก “ทำใหกลายเปนพื้นที่ทองเที่ยว” ของโศกนาฏกรรมและ

ความเจ็บปวดในอดีต โดยประสบการณของนักทองเที่ยวที่มาเยือนมิไดจำกัดเพียงการชื่นชมทัศนียภาพหรือ

รองรอยทางกายภาพ แตยังเชื่อมโยงกับการรับรูถึงความทรงจำทางประวัติศาสตรและความสูญเสีย (Husa, 

2023) สถานที่แหงนี้จึงเปนตัวอยางที่ชัดเจนของการบรรจบกันระหวาง film-induced tourism และ dark 

tourism ที่สะทอนทั้งบทบาทของภาพยนตรในการสรางภาพจำ และการใช้โศกนาฏกรรมทางประวัติศาสตร

เพ่ือขับเคล่ือนเศรษฐกิจการทองเท่ียวในระดับพ้ืนท่ีและประเทศ 

ปรากฏการณถัดมา คือภาพยนตร The Hangover Part II (2011) ซึ่งเปนภาคตอของภาพยนตร

เรื่อง The Hangover (2009) กำกับโดย Todd Phillips ในภาคนี้มีการถายทำทั้งหมดในประเทศไทย และ

ยังคงใช้โครงสรางการเลาเร่ืองในลักษณะเดียวกับภาคแรก กลาวคือ เปนเร่ืองราวของกลุมเพ่ือนชายท่ีจัดงาน

ปารตี้สละโสดจนเกิดเหตุวุนวายตามมา ในภาคนี้ กลุมเพื่อนที่เรียกตนเองวา “Wolfpack” ไดเดินทางมายัง

ประเทศไทยเพ่ือรวมงานแตงงานของหน่ึงในสมาชิก และตองเผชิญกับเหตุการณสุดแสนวุนวายจากอาการเมา

ค้างอีกครั้ง เกิดปรากฏการณของการ “ตามรอยเสนทางของ Wolfpack” ซึ่งเชื่อมโยงกับการทองเที่ยวใน

สถานที่ถายทำจริง อาทิ บารในซอยคาวบอย (The White Lion Bar) Sky Bar ที่โรงแรม Lebua และ 

ยานไชนาทาวน ใจกลางกรุงเทพฯ (CNN, 2011) ภายหลังการออกฉาย โรงแรม Lebua ไดกลายเปน

จุดหมายดานการทองเที่ยว โดยมีการสงเสริมเชิงพาณิชยดวยเมนูพิเศษ เช่น “Hangover Suite” และ 

“Hangover Martini” ที่รานอาหาร Sirocco (Lebua.com, 2019) อยางไรก็ตาม ภาพยนตรยังเผยใหเห็น

ภาพลักษณของประเทศไทยในมุมของ “สถานบันเทิงยามค่ำคืนอันบาคล่ัง” ผานมุมมองของชาวตางชาติ ซ่ึง 
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กลายเปนประเด็นที่หลายฝายวิพากษวา เปนการตอกย้ำภาพลักษณเชิงลบของประเทศไทย แมบางสวนอาจ

สะทอนความเปนจริงอยูบางก็ตาม (AFP, 2011) 

ปรากฏการณถัดมาเกิดจากภาพยนตรจีน 2 เรื่อง ซึ่งมีบทบาทสำคัญตอการสงเสริมการทองเที่ยวไทย 

โดยเฉพาะในหมูนักทองเที่ยวชาวจีน ไดแก่ 1.Go LaLa Go! (2010) กำกับโดย Xu Jinglei นักแสดงหญิงช่ือ

ดังชาวจีนที่รวมแสดงนำในเรื่องดวย ภาพยนตรเลาเรื่องของหญิงสาวชาวจีนชนชั้นกลางยุคใหมชื่อ Lala ที่ตอง

เรียนรูการสรางสมดุลระหวางความรักและหนาที่การงานภายใตบริบทของบริษัทข้ามชาติในปกกิ่ง ฉากสำคัญ

ของเร่ืองเกิดข้ึนในระหวางการเดินทางทองเท่ียวประเทศไทยช่วงวันหยุด ซ่ึงทำใหผูชมจำนวนมากรูจัก พัทยา 

และสถานที่ตาง ๆ ในเมืองไทย โดยเฉพาะตลาดน้ำสี่ภาคพัทยา ซึ่งกลายเปนจุดสนใจหลัก (China Daily, 

2014) ฉากตลาดน้ำที่มีโครงสรางแบบเรือนไทย เช่น บานยกพื้นสูง สะพานไม ระเบียงประดับลายไม 

กลายเปนภาพแทนทางวัฒนธรรมที่ดึงดูดผูชมชาวจีนชนชั้นกลางที่แสดงอัตลักษณผานการเดินทางทองเที่ยว

เชิงแฟชั่นและพักผอน (Marsh and Li, 2016) นาย Jurgen ผูอำนวยการฝายการตลาดตางประเทศของ

ตลาดน้ำสี่ภาคพัทยาใหข้อมูลวา ภายหลังการออกฉาย ภาพยนตรช่วยสงเสริมใหตลาดน้ำแหงนี้กลายเปน

จุดหมายปลายทางยอดนิยม จำนวนนักทองเที่ยวจีนที่เดินทางมาไทยแตะระดับ 1.8 ลานคนในป ค.ศ. 

2013 (China Daily, 2014)  ภาพยนตรอีกเรื่อง Lost in Thailand (2012) เปนภาพยนตรที่กำกับโดย 

Xu Zheng ซึ่งเปนนักแสดงตลกชาวจีนชื่อดังที่รับบทนำดวย โดยเลาเรื่องของชายหนุมที่ตองการตามหา

โครงการเทคโนโลยีลับชื่อ “Super-Gas” ใหกับบริษัทตนสังกัด จุดหมายของภารกิจคือ “กรุงเทพฯ” อยางไร

ก็ตาม สถานที่ถายทำหลักของภาพยนตรอยูที่ จังหวัดเชียงใหม ผลงานเรื่องนี้ทำรายไดกวา 200 ลาน

เหรียญสหรัฐ กลายเปนภาพยนตรที ่ทำรายไดสูงสุดตลอดกาลของจีน ณ เวลานั้น (NPR.org, 2013) 

หลังจากการออกฉาย สถานกงสุลใหญ ณ นครเซ่ียงไฮ รายงานวามีชาวจีนยื่นขอวีซ่าเพ่ือเดินทางมาไทยกวา 

600,000 คนในป 2012 เพ่ิมข้ึนจากปก่อนหนาถึง 50% (Phomsiri, 2015) ภาพยนตรเรื่องน้ีถือเปนแรง

ขับเคลื่อนสำคัญตอการสงเสริมการทองเที่ยวไทย โดยเฉพาะในจังหวัดเชียงใหม Yang (2015) วิเคราะหวา 

ความนิยมของภาพยนตรเกิดจากการผสมผสานระหวางความฝนของการเดินทางและอารมณขันที่สะทอน

ความเครียดของสังคมเมืองในจีนปจจุบัน ขณะที่ Li และ Luo (2017) เสนอวาการเดินทางตามรอย

ภาพยนตรของชาวจีนมิไดเปนเพียงการแสวงหาประสบการณแปลกใหมหรือการผจญภัยเชิงอารมณเทาน้ัน 

แตยังเปนกระบวนการของการสราง "จินตนาการสวนตัว" (personalised fantasy) ที่เกิดขึ ้นจากความ

ผิดหวังใน “Chinese Dream” หรือความฝนแบบจีนในโลกสมัยใหม 

(2) การทองเที่ยวในสถานที่จำลองหรือสรางขึ้นโดยเฉพาะ (off-location film tourism) เปนอีก

หนึ่งรูปแบบของการทองเที่ยวตามรอยภาพยนตรที่ไดรับความสนใจเพิ่มขึ้นในระดับสากล หมายถึงการสราง

แหลงทองเที่ยวที่อางอิงจากภาพยนตรโดยไมจำเปนตองตั้งอยูบนพื้นที่ถายทำจริง แตมีวัตถุประสงค์เพื่อกระตุน

ความทรงจำและประสบการณรวมของผูชมตอภาพยนตร เปนการทองเที่ยวไปยังสถานที่ที่ถูกสรางขึ้นเพื่อการ

ทองเที่ยวโดยเฉพะ เช่น สตูดิโอภาพยนตรและสวนสนุกภาพยนตร ตัวอยางแรกที่เปนกรณีศึกษาที่สำคัญคือการ

เปดสวนสนุกดิสนียแลนดแหงแรกที่เมืองอนาไฮม รัฐแคลิฟอรเนีย เมื่อเดือนกรกฎาคม ค.ศ. 1955 โดย Walt 

Disney ซึ่งมีจุดประสงค์เพื่อทำใหตัวการตูนของตน “มีชีวิตขึ้นมา” และเปดโอกาสใหแฟน ๆ ไดมีปฏิสัมพันธกับ

โลกแหงจินตนาการที่พวกเขารัก สวนสนุกแหงนี้ไดรับแรงบันดาลใจจากฉากภาพยนตรที่เปนที่จดจำในผลงาน

ของดิสนีย (Birdsall, 2022) ปจจุบัน สตูดิโอภาพยนตรขนาดใหญไดพัฒนาการทองเท่ียวในลักษณะน้ี เช่น ยูนิ

เวอรแซล สตูดิโอ ในรัฐฟลอริดา มีเครื่องเลนที่อางอิงจากภาพยนตรอยาง Terminator และ E.T. รวมถึง

โซนธีมยอดนิยม เช่น Harry Potter และ Jurassic Park ขณะท่ีในญ่ีปุน สตูดิโอจิบลิใช้ตัวละครและภาพยนตร 
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แอนิเมชันเปนแรงจูงใจหลักในการดึงดูดนักทองเที่ยว นอกจากนี้ สถานท่ีเหลาน้ียังถูกใช้เปนพื้นที่จัดกิจกรรม

พิเศษ เช่น การเปดตัวภาพยนตรใหมหรือเทศกาลภาพยนตรระดับนานาชาติ อาทิ เทศกาล Sundance ที่รัฐ  

ยูทาห เทศกาล Cannes ที่ฝรั่งเศส และเทศกาล Pusan ที่เกาหลีใต ซึ่งสามารถดึงดูดผูสื่อข่าว ศิลปน และ  

ผูช่ืนชอบภาพยนตรจากท่ัวโลก (Beeton, 2005) 

ในกรณีของประเทศไทย รัฐบาลไดพยายามพัฒนาสถานที่ทองเที ่ยวในลักษณะ off-location ผาน

โครงการภาครัฐเมื่อป พ.ศ. 2556 โดยเลือกใช้ภาพยนตรตางประเทศ 2 เรื่อง ไดแก่ The Man with the 

Golden Gun (1973) และ Alexander the Great (2004) เปนฐานในการสรางแหลงทองเที่ยวจำลองในพื้นท่ี

ตาง ๆ ของประเทศเพื่อกระตุนเศรษฐกิจทองถิ่นและสรางอัตลักษณดานการทองเที่ยวเชิงสรางสรรค์ สำหรับ

กรณีแรก โครงการ James Bond 007 ไดมีการพัฒนาพื้นที่ในจังหวัดพังงา ซึ่งเปนสถานที่ถายทำจริงของ

ภาพยนตร The Man with the Golden Gun ใหเปนจุดหมายการทองเที่ยว อยางไรก็ดี โครงการดังกลาว

ประสบปญหาดานโครงสรางการบริหารจัดการ เนื่องจากกระทรวงการทองเที่ยวและกีฬายังไมสามารถโอนสิทธิ

การดูแลพื้นที่ไปยังเทศบาลตำบลกระโสมไดอยางสมบูรณ สงผลใหไมสามารถเปดใหบริการแก่นักทองเที่ยวได

ตามวัตถุประสงค์ ท้ังท่ีมีศักยภาพสูงตอการพัฒนาเชิงเศรษฐกิจ (Thai Rate, 2021) กรณีท่ีสองคือการจัดสราง 

Alexander the Great Theme Park บนพื้นที่ถายทำบางสวนของภาพยนตร Alexander the Great (2004) 

ในจังหวัดอุบลราชธานี ซึ่งภายหลังไดรับการโอนสิทธิการดูแลใหแก่หนวยงานทองถิ่นบริหารจัดการเรียบรอย 

อยางไรก็ดี Huttasin (2016) พบวา นักทองเท่ียวสวนใหญกลับรูสึกผิดหวัง เน่ืองจากสถานท่ีดังกลาวไมมีความ

สอดคลองกับธีมหรือเนื้อหาของภาพยนตร ทั้งในเชิงสถาปตยกรรม การจัดแสดง และกิจกรรมภายในสวนสนุก 

โดยสะทอนอัตลักษณทองถิ่นอีสานมากกวาการจำลองโลกกรีกโบราณตามที่ผูชมคาดหวัง หน่ึงในผูใหสัมภาษณ

ถึงกับระบุวา “มันเปนเพียงอุปกรณประกอบฉากและสิ่งของที่ไมมีชีวิตชีวา... เปนสวนสนุกที่ขาดชีวิตชีวาโดย

ส้ินเชิง” (Huttasin, 2016) 

จากทั้งสองกรณี—การพัฒนาแหลงทองเที่ยวตามรอยภาพยนตรแบบ off-location ในประเทศไทยจึง

เผชิญความทาทายทั้งดานนโยบายและการจัดการ ไมวาจะเปนความลาช้าในการถายโอนสิทธิ์ ข้อจำกัดดาน

วิสัยทัศนในการออกแบบประสบการณใหสอดคลองกับบริบทของภาพยนตร หรือการขาดกลไกทางการตลาดท่ี

สามารถเชื่อมโยงอารมณและความทรงจำของผูชมกับสถานที่จริงไดอยางมีประสิทธิภาพ เมื่อเปรียบเทียบกับ

กรณีตางประเทศ เช่น Universal Studios หรือ Disneyland ซึ่งสามารถสราง “โลกจำลอง” ที่สอดคลองกับ

เนื้อหาภาพยนตรทั้งในเชิงสุนทรียะและการมีสวนรวม (immersive experience) จะเห็นไดวาประเทศไทยยังมี

ข้อจำกัดดานการลงทุน การบูรณาการข้อมูลเชิงวัฒนธรรม และการบริหารจัดการอยางยั่งยืน ซึ่งลวนเปน

ปจจัยสำคัญตอการขับเคล่ือนภาพยนตรใหกลายเปนทรัพยากรการทองเท่ียวเชิงเศรษฐกิจไดอยางแทจริง 

 

แนวคิดการทองเท่ียวตามรอยคอนเทนต (Content Tourism) จากกรณีศึกษาประเทศญ่ีปุน 

Seaton และ Yamamura (2014) เสนอแนวคิดของ “การเดินทางจากแรงบันดาลใจของคอนเทนต” 

เพราะนับตั้งแตช่วงทศวรรษ 2000 ที่อินเทอรเน็ตไดทำใหเนื้อหาตาง ๆ เข้าถึงผูชมในวงกวาง สื่อบันเทิงเหลาน้ี

สามารถเชื่อมโยงกับการทองเที่ยวได โดยหมายถึงพฤติกรรมการเดินทางที่ไดรับแรงบันดาลใจทั้งหมดหรือ

บางสวนจากเนื้อเรื่อง ตัวละคร สถานที่ และองค์ประกอบอื่น ๆ ของสื่อบันเทิงรูปแบบตาง ๆ เช่น ภาพยนตร ซี

รีส มังงะ แอนิเมะ นวนิยาย และเกม Beeton, Yamamura และ Seaton (2013) ยังไดกลาวถึงการผสมผสาน

วัฒนธรรมตะวันตกเข้ากับมรดกทางวัฒนธรรมของญ่ีปุนในสวนสนุกดิสนีย (Tokyo) และยูนิเวอรแซล สตูดิโอ  
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(Osaka) ซึ่งนำไปสูแหลงทองเที ่ยวในรูปแบบ “glocalisation” (Khoo-Lattimore และ Mura, 2017) รวมท้ัง

เนื ้อหาในหนังสือ Film Tourism in Asia (Kim & Reijnders, 2018) ไดเสนอภาพรวมของปรากฏการณการ

ทองเที่ยวจากภาพยนตรในภูมิภาคเอเชีย โดยชี้ใหเห็นแง่มุมที่แตกตางจากงานศึกษาที่สวนใหญมุงเนนประเทศใน

โลกตะวันตก 

 

การทองเที่ยวจากภาพยนตรเสมือนการทองเที่ยวเชิงวัฒนธรรม (Film Tourism as Cultural Tourism) 

กรณีศึกษาของภาพยนตรและนโยบายของประเทศเกาหลี 

แมวาปรากฏการณการทองเที่ยวจากภาพยนตรจะเริ่มตนในโลกตะวันตก แตก็ไดขยายตัวเข้าสูภูมิภาค

ตะวันออก หลายงานวิจัยไดอางอิงถึงความสำเร็จของประเทศเกาหลีใตที่ใช้ภาพยนตรและซีรีสเปนเครื่องมือใน

การสงเสริมการทองเที่ยว เช่น Jung (2007), Rewtrakunphaiboon (2009) และ Phomsiri (2015) โดย

ภาพยนตรไมเพียงสรางแรงจูงใจใหเกิดการเดินทางไปยังสถานที่ถายทำ แตยังช่วยสงเสริมภาพลักษณของ

ประเทศเกาหลีในดานวัฒนธรรมและค่านิยมดั้งเดิม เกาะนามิไดกลายเปนแหลงทองเที่ยวยอดนิยมจากซีรีส 

Winter Sonata ซ ึ ่ ง เป นกรณ ี แรกท ี ่ ได  รั บการศ ึ กษาในงานว ิ ชาการด  านตลาดการท  อง เท ี ่ ยว 

(Rewtrakunphaiboon, 2009) ตอมาภาพยนตรเกาหลีจำนวนมากไดถูกผลิตขึ้นเพื่อสงเสริมการทองเที่ยวใน

ระดับสากล รัฐบาลเกาหลีไดเรียนรูการเปลี่ยนแปลงจากกระแสระยะสั้นไปสูการวางแผนเชิงยั่งยืน (Jung, 

2007) ซึ่งเปนสวนหนึ่งของกระแส Korean Wave หรือ Hallyu โดยหนวยงานทองเที่ยวและบริษัทผูผลิต

ภาพยนตรทำงานรวมกันตั้งแตกระบวนการผลิต เพื่อนำเสนอวัฒนธรรมผานภาพยนตร และเผยแพรอาหาร 

เช่น กิมจิ รวมถึงเคร่ืองแตงกายประจำชาติอยางฮันบกใหเปนท่ีรูจักในระดับโลก Jung (2007) กลาววา การ

จัดการวงจรชีวิตของภาพยนตร คือองค์ประกอบสำคัญท่ีช่วยใหการทองเท่ียวจากภาพยนตรประสบความสำเร็จ

อยางตอเนื่อง การทองเที่ยวจากภาพยนตรในฐานะการทองเที่ยวเชิงวัฒนธรรม (film tourism as cultural 

tourism) ทำใหนักทองเที่ยวไดสัมผัสวิถีชีวิตของทองถิ่น พรอมทั้งสรางความเข้าใจในผูคนและวัฒนธรรมของ

ประเทศน้ัน ๆ 

งานของ Kamon (2022) ไดวิเคราะหนโยบายของรัฐบาลเกาหลีใตที่เกี่ยวข้องกับการผลักดันกระแส

ฮัลลยู (Hallyu) ครอบคลุมช่วงเวลากวา 30 ป ตั้งแตสมัยประธานาธิบดี Kim Young-sam จนถึงรัฐบาล

ปจจุบัน โดยชี้ใหเห็นวาความสำเร็จของฮัลลยูมิไดเกิดขึ้นโดยบังเอิญ หากแตเปนผลจากบทบาทเชิงรุกและการ

ปรับตัวทางนโยบายของรัฐอยางตอเนื่อง จุดเดนสำคัญคือการสถาปนาสถาบันและกลไกกำกับดูแลที่ชัดเจน เช่น 

การจัดตั้ง KOCCA และ K-Culture Cooperation Committee ในฐานะ “control tower” ของอุตสาหกรรม

วัฒนธรรม การพัฒนากรอบกฎหมายและมาตรการกำกับดูแลที่ครอบคลุมหลายสาขา ทั้งเพลง รายการ

โทรทัศน ภาพยนตร และเกม ตลอดจนการออกกฎหมายคุ้มครองลิขสิทธิ์ข้ามพรมแดนที่ช่วยรักษาผลประโยชน

ทางธุรกิจ ขณะเดียวกัน รัฐบาลยังมีบทบาทเชิงรุกดานการเงินและการลงทุน ผานการจัดตั้งกองทุนเนื้อหา

ระดับโลก (Global Contents Fund) เพื่อดึงดูดการลงทุนจากภาคเอกชน อีกจุดแข็งที่สำคัญคือการผลักดันเชิง

การตลาดในระดับนานาชาติ ไมวาจะเปนการสนับสนุนการจัดแสดงคอนเทนต การซื้อสิทธิ์เพื่อเผยแพรฟรีใน

ตลาดเกิดใหม หรือการจัดคอนเสิรตและอีเวนตระดับชาติที่ช่วยสรางภาพลักษณประเทศ พรอมทั้งการเช่ือมโยง

คอนเทนตเข้ากับอุตสาหกรรมอื่น เช่น การทองเที่ยว เครื่องสำอาง และอาหาร เพื่อขยายอิทธิพลเชิงพาณิชย

และวัฒนธรรม มีการขยายตลาดสูภูมิภาคอาเซียนและปรับตัวเข้ากับยุคดิจิทัล โดยสนับสนุนคอนเทนตท่ี

เหมาะสมกับแพลตฟอรม OTT การผลิตส่ือเสมือนจริง และการสรางฐานข้อมูลฮัลลยูดวย big data เพ่ือการ 
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ตัดสินใจเชิงนโยบาย Kamon (2022) แสดงใหเห็นวา รัฐบาลเกาหลีใตสามารถสรางความสำเร็จของฮัลลยูผาน

การจัดการเชิงบูรณาการ ทั้งดานสถาบัน กฎหมาย การเงิน การตลาดสากลและการบริหารความเสี่ยง จนทำ

ใหคอนเทนตกลายเปนท้ัง “เคร่ืองยนตเศรษฐกิจ” และ “Soft Power ระดับชาติ” ท่ีมีอิทธิพลในเวทีโลก 

 

ÍÀÔ»ÃÒÂ¼Å 

แนวโนมการทองเท่ียวตามรอยภาพยนตรในประเทศไทยกับบทบาทของซอฟตพาวเวอร 

ประเทศไทยมุงใช้แนวคิดการทองเที่ยวตามรอยภาพยนตรผานกรอบอุตสาหกรรมโลเคชั่นโปรดักชันเปน

หลัก โดยการดึงดูดกองถายตางประเทศเข้ามาสรางรายไดทางเศรษฐกิจ มีข้อมูลเชิงประจักษจากป พ.ศ. 

2559–2568 (2016–2025) ที่มีการถายทำรวม 238 กองถาย สรางรายไดรวมกวา 2,558.18 ลานบาท 

(Thailand Film Office, 2025) อยางไรก็ตาม หากพิจารณาในเชิงการทองเที่ยวตามรอยวัฒนธรรม รัฐบาล

ไทยไดจัดตั้ง คณะกรรมการยุทธศาสตรซอฟตพาวเวอรแหงชาติ เพื่อผลักดันยุทธศาสตร 5F ไดแก่ Food, 

Film, Festival, Fight และ Fashion ซึ ่งสอดคลองกับนิยามของ Film Tourism as Cultural Tourism และ 

Content Tourism 

Paprach และ Hashim (2022) ชี้ใหเห็นวาภาพยนตรไทยเช่น นางนาก (1999), พี่มากพระโขนง 

(2013), องค์บาก (2003) และ ตมยำกุ้ง (2005) เปนตัวอยางที่สะทอนพลังของสื่อภาพยนตรไทยในฐานะ

เครื ่องมือกระตุ นการทองเที ่ยวเชิงวัฒนธรรม ภาพยนตรเหลานี ้มิไดทำหนาที ่เพียงเลาเรื ่องราว แตยัง

ถายทอดอัตลักษณไทยผานองค์ประกอบทางวัฒนธรรม ศาสนา ความเช่ือ วิถีชีวิต และศิลปะการตอสู ซ่ึงลวนมี

ศักยภาพในการสรางแรงจูงใจตอผูชมตางชาติใหเดินทางมายังประเทศไทย แมไมไดถูกสรางขึ้นเพื่อการโปรโมต

การทองเที่ยวโดยตรง แตก็ทำหนาที่เปน “กลไกทางออม” ที่นำไปสูความสนใจในประวัติศาสตร มรดกทาง

วัฒนธรรม หรือแมแตประสบการณอาหารไทย ซึ่งผลลัพธคือการก่อใหเกิดปรากฏการณ film-induced tourism 

ในหลายรูปแบบ ท้ัง on-location, off-location และ themed experience 

 

   

ภาพที ่1 องก์บาก Live Show (ซ้าย), ภาพยนตร ‘ธี่หยด’ รวมเปนธีมในงาน Halloween Horror Nights ที่ 

Universal Studios Singapore (ขวา) 

ที่มา: http://www.starupdate.com/?p=363238 (ซ้าย) 

https://www.facebook.com/photo/?fbid=1152721483568842&set=a.549140663926930 (ขวา) 
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กรณีศึกษาของภาพยนตร พี่มากพระโขนง ที่ประสบความสำเร็จในตลาดเอเชีย และ องค์บาก ที่จุด

ประกายความสนใจในมวยไทย ลวนสะทอนศักยภาพของภาพยนตรไทยในฐานะเครื่องมือซอฟตพาวเวอร ท่ีสราง

ทั้งภาพจำใหมและคุณค่าเชิงเศรษฐกิจและวัฒนธรรมไดพรอมกัน ภาพยนตร ชัตเตอร (2004) และ นางนาก 

(1999) ถูกนำไปสรางกิจกรรม Halloween Event ที่ Sentosa ประเทศสิงคโปร ถือเปนตัวอยางของ off-

location film tourism ซึ่งเนื้อหาภาพยนตรถูกนำไปพัฒนาเปนประสบการณทองเที่ยวนอกเหนือจากสถานท่ี

ถายทำจริง 

ในปพ.ศ.2568 มีการจัดงาน Thai Content Experience (TCX) 2025 ที่แสดงใหเห็นถึงการยกระดับ

แนวคิด film tourism ใหก้าวสูการสราง “ประสบการณเชิงวัฒนธรรม” (cultural experience creation) ผาน

โซน The Haunted Houses of Thai Horror ซึ่งนำเรื่องเลาจาก นางนาก, Shutter และ ธี่หยด มาจำลอง

เปนสภาพแวดลอมเสมือนจริงแบบ immersive ณ ศูนยประชุมแหงชาติสิริกิติ์ (Thai Content Expo, 2025) 

การที่ผูเข้ารวมสามารถปฏิสัมพันธกับองค์ประกอบของเรื่องราวโดยตรง แสดงใหเห็นถึงการเปลี่ยน “โลกในจอ” 

ไปสูพ้ืนท่ีจัดงานจริง ซ่ึงสะทอนการประยุกตใช้แนวคิด off-location film tourism อยางมีนวัตกรรม นอกจากน้ี

ยังช้ีใหเห็นวาภาพยนตรไทย โดยเฉพาะแนวสยองขวัญ สามารถสรางมูลค่าเชิงเศรษฐกิจและวัฒนธรรมไดในเวลา

เดียวกัน 

 

   

ภาพที ่2  หนาทางเข้า Immersive Experience ในงาน TCX 2025 (ซ้าย), Immersive Experience ในงาน 

TCX 2025 (ขวา) 

ที่มา: Paprach (2025). 

 

เมื่อเชื่อมโยงเข้ากับกรอบนโยบายปจจุบัน ประเทศไทยไดขยายมาตรการเชิงโครงสราง เช่น การจัดต้ัง 

THACCA, โครงการ Content Lab ของ CEA, และแคมเปญภาพยนตรของ TAT รวมถึงการเพิ่มมาตรการคืน

เงินสูงสุด 30% แก่กองถายตางชาติ (Thailand Film Office, 2025; CEA, 2024; TAT Newsroom, 2025) 

ทั้งหมดนี้สะทอนการบูรณาการเชิงนโยบายเพื่อสราง creative ecosystem ที่เชื่อมโยงภาพยนตร การทองเที่ยว 

และซอฟตพาวเวอรเข้าดวยกัน ดังนั้น เมื่อพิจารณารวมกัน ทั้งกรณีศึกษาและนโยบายดังกลาวไดตอกย้ำวา 

“การทองเที่ยวตามรอยภาพยนตร” ไมเพียงแตเปนช่องทางทางเศรษฐกิจ แตยังเปนกลไกสำคัญในการสราง  

อัตลักษณและอิทธิพลเชิงวัฒนธรรมของไทยบนเวทีโลก ซ่ึงเปนจุดเร่ิมตนท่ีเหมาะสมสำหรับการสรางความย่ังยืน

ใหประเทศไทยแลว 
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ÊÃØ»áÅÐ¢éÍàÊ¹Íá¹Ð 

การเปรียบเทียบแนวนโยบายการใช้สื่อคอนเทนตเพื่อขับเคลื่อนซอฟตพาวเวอรระหวาง ประเทศไทย 

และ เกาหลีใต พบวา ไทยยังอยูใน “ระยะเปลี่ยนผาน” ภายใตการจัดตั้ง THACCA ซึ่งมีเปาหมายบูรณาการ

บทบาทดานนโยบาย (Thacca.go.th, 2024) ในขณะที ่เกาหลีใตมี KOCCA ที ่ทำหนาที ่เปน “control 

tower” มายาวนาน ครอบคลุม R&D การลงทุน การบมเพาะบุคลากร และการเชื ่อมโยงตลาดสากล 

(Kamon, 2022) 

ดานเครื่องมือทางการเงิน ไทยเพิ่งเริ ่มใช้ cash rebate 30% สำหรับการถายทำของกองถาย

ตางชาติ (TAT, 2025) ขณะท่ีเกาหลีใตมี content funds และระบบสนับสนุนทางการเงินรวมกับธนาคารรัฐ 

(Atlantic Council, 2025) ในดานการพัฒนาคน ไทยมี Content Lab ของ CEA สวนเกาหลีใตยกระดับ

เปนระบบบมเพาะครบวงจรภายใต KOCCA รวมถึงมี สำนักงานตางประเทศ (KOCCA Overseas Offices) 

ทำหนาท่ีเจาะตลาดโลกอยางตอเน่ือง (kocca.kr, 2025) 

 
ตารางที ่2  ตารางเปรียบเทียบเชิงนโยบายซอฟตพาวเวอรไทย–เกาหลีใต 

มิติ ไทย เกาหลีใต ข้อเสนอแนะ 
สถาปตยกรรม
สถาบัน 

THACCA มีบทบาทสำคัญใน
ระยะเปลี่ยนผาน 

KOCCA เปนศูนยกลาง
แบบครบวงจร 

กำหนดบทบาท THACCA  
ใหบูรณาการกับหนวยงานอื่น  
พรอมวิสัยทัศนระยะยาว 

เครื่องมือทาง
การเงิน 

มาตรการ Cash Rebate 
30 % สำหรับกองถาย
ตางชาต ิ

 

Content Funds  

มีนโยบายการเงิน
รวมกับธนาคารรัฐ 

จัดตั้งกองทุน Content ที่มุงเปา 
การทองเที่ยวเชิงวัฒนธรรมและ
fast-track ดานกฎหมายเพื่อ
สราง ecosystem ที่เอื้อตอการ
ลงทุน 

การบมเพาะ
บุคลากร 

Content Lab โดย CEA KOCCA ครบวงจร ยกระดับ Content Lab  
ใหรองรับตลาดตางประเทศ 

การตลาดสากลและ
เครือข่าย
ตางประเทศ 

TAT และการจัดงานโชวเคส KOCCA  
Overseas Offices 

ทำแคมเปญรายป 
พรอมตัวชี้วัดตลาดสากลที่
ชัดเจน 

ฐานข้อมูลและการ
วัดผล 

THACCA เริ่มพัฒนา Data 
Hub เพื่อรวมข้อมูลคอน
เทนต 

ข้อมูล OTT  
Viewership  
ในการตัดสินใจ 
ทางนโยบาย 

จัดตั้งศูนยข้อมูลกลางสำหรับ 
การพัฒนาซอฟตพาวเวอร 
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