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บทคัดย่อ
	 ภาพยนตร์เป็นเครื่องมืออันทรงพลังในการกระตุ้นการท่องเท่ียวตามรอยภาพยนตร์	 ซ่ึงเป็นกลุ่ม 
นักท่องเที่ยวที่มีศักยภาพเป็นที่น่าดึงดูดให้หลายประเทศทั่วโลก	 รวมถึงประเทศไทยมีความต้องการหา
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อนักท่องเที่ยวกลุ่มตามรอยภาพยนตร์	บทความนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาแนวคิด	ทฤษฎี	
เพ่ือวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัวแปร	“อิทธิพลความเกี่ยวพันของดารา”	ต่อการรับรู้คุณค่าสู่ความต้ังใจ 
ในการท่องเที่ยวตามรอยภาพยนตร์	 จากแบบจ�าลองการวิจัยทดสอบสมมติฐานจากความสัมพันธ์ของ
ตัวแปรดังกล่าว	 โดยมีตัวแปรส่งผ่านคือ	ภาพลักษณ์และความผูกพันกับสถานท่ีในบริบทของนักท่องเท่ียว 
เพื่อน�ามาเป็นหลักฐานเชิงประจักษ์ในการน�าแนวคิดของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อนักท่องเที่ยวตามรอย
ภาพยนตร์ในการส่งเสริมการท่องเที่ยวของประเทศไทยในอนาคต

ค�าส�าคัญ	:		อิทธิพลดารา	การรับรู้คุณค่า	ความตั้งใจเดินทางท่องเที่ยว	ภาพลักษณ์สถานที่	การท่องเที่ยว 
	 	 	 	 ตามรอยภาพยนตร์
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Abstract
	 Movies	are	excellent	sources	of	travel	inspiration.	Tourists	who	are	inspired	by	movies 
and travel are potentially attracting other tourists to travel to several countries around 
the	world,	 including	Thailand.	There	have	been	demands	 for	 factors	 influencing	people	
to	travel,	as	inspired	by	movies.	As	such,	the	objective	of	this	article	is	to	study	concepts	
and	theories	to	analyze	the	relationship	between	the	factor	of	“celebrities’	 influences”	 
and value perception in relation to intentions for travel inspired by movies. The study  
was conducted by replicating a hypothesis to test the relationship between the factors.  
In	 the	context	of	 tourists,	mediator	variables	 include	 images	and	attachments	to	travel	 
destinations. The data was then used as empirical evidence for the research. The results 
of the study will be used to further develop concepts about factors affecting tourists  
who travel because they were inspired by movies in order to promote tourism in Thailand 
in the future.

Keywords	:		celebrity’	 influences,	value	perception,	 intentions	 for	 traveling,	destination	 
	 	 	 	 	 image,	film	tourism

บทน�า
	 อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวเป็นอุตสาหกรรมหลักในการน�ารายได้เข้าประเทศ	หลายประเทศทั่วโลก
ยังคงมุ่งเน้นต้องการนักท่องเที่ยวคุณภาพที่มีศักยภาพในการใช้จ่ายเงินในการท่องเที่ยวสูง	นักท่องเที่ยวตาม
รอยภาพยนตร์เป็นอีกหน่ึงกลุ่มนักท่องเท่ียวเฉพาะ	เต็มไปด้วยศักยภาพที่นานาประเทศก�าลังให้ความส�าคัญ
เพิ่มมากขึ้นทุกปี	ในปี	ค.ศ.	2017	พบว่า	มีนักท่องเที่ยวจ�านวนมากกว่า	80	ล้าน	เป็นนักเดินทางท่องเที่ยว
ตามรอยภาพยนตร์หรือซีรีส์	 (Traveldailynews,	2018)	 เนื่องจากเป็นท่ียอมรับว่าภาพยนตร์สามารถสร้าง
แรงจูงใจเฉพาะเพื่อการท่องเที่ยวจากการชมภาพยนตร์เรื่องใดเรื่องหนึ่ง	
	 Lee	&	Bai	 (2016);	 Rewtrakunphaiboon	 (2009);	 Kim	&	Kim	 (2017);	 Chen	 (2018);	 
Rittichainuwat	et	al.	 (2018);	Kim	et	al.	 (2019)	 ให้ทัศนะว่าภาพยนตร์เป็นส่วนหนึ่งของนักท่องเที่ยว
กลุ่มเฉพาะท่ีเดินทางท่องเท่ียวตามรอยภาพยนตร์	ด้วยเครื่องมืออันทรงพลังนี้สามารถดึงดูดนักท่องเที่ยว
กลุ่มนี้เข้าประเทศเพื่อเพิ่มมูลค่าทางเศรษฐกิจ	นอกเหนือจากรายได้ของการเข้าชมภาพยนตร์เร่ืองนั้น	ๆ	
ตัวอย่างความส�าเร็จของภาพยนตร์จากสหรัฐอเมริกาที่ผ่านมาตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบัน	 เช่น	Jaws (1975) 
ภาพยนตร์ตื่นเต้นเกี่ยวกับปลาฉลาม	Back to the Future (1985)	ภาพยนตร์แฟนตาซี	รวมถึง	Jurassic  
Park (1993)	ภาพยนตร์สนุกสนานเก่ียวกับไดโนเสาร์	 เป็นต้น	ซึ่งภาพยนตร์เหล่าน้ีน�าไปสู่การท่องเที่ยว 
โรงถ่ายจ�าลองเสมือนจริงตามแบบภาพยนตร์	 เช่น	Universal	Studio	หรือ	Disneyworld	Studio	ฯลฯ	
รวมถึงอัตราการเพิ่มขึ้นของนักท่องเที่ยวในแหล่งท่องเที่ยวเดียวกันกับสถานที่ถ่ายท�าภาพยนตร์หลัง
จากภาพยนตร์ออกฉาย	ความส�าเร็จจากนักท่องเที่ยวที่มาเยือนสถานที่ถ่ายท�าภาพยนตร์เกิดเป็นกระแส
ปรากฏการณ์อันเด่นชัดในประเทศทั่วโลก	เช่น	ในปี	ค.ศ.	1996	หนึ่งปีหลังจากภาพยนตร์เรื่อง	Braveheart  
(1995)	 ออกฉาย	จ�านวนนักท่องเท่ียวเดินทางไปประเทศสกอตแลนด์เพิ่มขึ้น	 300%	หรืออิทธิพลจาก 
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การชมภาพยนตร์เรื่อง	Mission Impossible 2 (2000)	ท�าให้เมืองซิดนีย์	ประเทศออสเตรเลีย	ในปี	ค.ศ.	
2000	ต้อนรับนักท่องเที่ยวจากทั่วโลกเพิ่มจากเดิมถึง	200%	(Juskelyte,	2016;	Garrison	&	Wallace,	
2021)	ส่วนทางแถบเอเชียนั้น	ปรากฏการณ์เหล่านี้เคยเกิดขึ้นหลายครั้งเช่นกัน	 ได้แก่	ประเทศจีน	อินเดีย	
ญี่ปุ่น	และเกาหลีใต้	 โดยนักท่องเท่ียวจะมีการเดินทางไปยังประเทศต้นทางหลังภาพยนตร์ออกฉายแล้ว	 
ดังน้ันภาพยนตร์จึงกลายเป็นหนึ่งในซอฟต์พาวเวอร์ที่ทั่วโลกตระหนักถึงการให้ความส�าคัญของการเป็น
นโยบายทางการทูตของประเทศนั้น	ๆ	(Nye,	2021)	เนื่องจากภาพยนตร์เป็นสินค้าส่งออกประเภทสื่อในการ
เผยแพร่ภาพยนตร์และวัฒนธรรมข้ามประเทศ	 (Juskelyte,	2016;	Liu	et	al.	2020;	Vila	et	al.,	2021)	
แม้กระทั่งประเทศไทยในอดีตพบว่า	มีปรากฏการณ์ที่นักท่องเที่ยวจ�านวนมากเดินทางเข้าประเทศเช่นเดียว
กับอีกหลายประเทศ	จากความส�าเร็จอย่างงดงามของภาพยนตร์เรื่อง	The Beach (2000) และ	Lost in 
Thailand (2012) ที่ดึงดูดนักท่องเที่ยวจ�านวนมากเดินทางเข้ามาในประเทศไทยหลังภาพยนตร์ออกฉาย	
(Rattanaphinanchai	&	Rittichainuwat,	2018;	Du	et	al.,	2019)
	 การท่องเที่ยวตามรอยภาพยนตร์จึงเป็นท่ียอมรับและมีความส�าคัญกับหลาย	ๆ	ประเทศท่ีพยายาม 
แข่งขันในการหาแนวทาง	 เพื่อน�านักท่องเที่ยวกลุ่มน้ีเข้ามาท่องเท่ียวภายในประเทศด้วยการใช้ภาพยนตร์	
รวมถึงสื่อบันเทิงอื่น	 ๆ	มาท�ากลยุทธ์ทางการตลาด	 เพื่อสร้างการรับรู ้และกระตุ้นแรงจูงใจให้เกิดการ 
ท่องเที่ยวตามรอยภาพยนตร์หรือสื่อบันเทิงที่วางแผนไว้	ทั้งนี้	ในบริบทเรื่องการท่องเที่ยวตามรอยภาพยนตร์
ในบทความวิจัยต่างประเทศ	มุ่งเน้นงานวิจัยออกเป็น	2	แนวทางหลัก	คือ	
	 1)	 ด้านอุปทาน	 (Supply)	คือความต้องการขายของผู้ผลิตหรือผู้ให้บริการได้แก่	ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 
ในอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวและอุตสาหกรรมการผลิตภาพยนตร์	 โดยมุ ่งเน้นการหาผลการวิจัยเชิง
ประจักษ์ในเรื่องการหาแนวทางในการสร้างความส�าเร็จทางการตลาด	รวมถึงการหาเคร่ืองมือและกลยุทธ์	
เพื่อน�ามาใช้ส่งเสริมการตลาดและกระตุ้นให้เกิดการท่องเที่ยวตามรอยภาพยนตร์	 (Lopukhova,	2015;	
Domínguez–Azcue	et	al.,	2021)
	 2)	 ด้านอุปสงค์	 (Demand)	คือความต้องการของนักท่องเที่ยว	ซึ่งบทความส่วนใหญ่มุ่งน�าเสนอ
แนวคิดเชิงประจักษ์	 การหาแรงจูงใจจากตัวแปรท่ีมีอิทธิพลต่อการเกิดการท่องเท่ียวตามรอยภาพยนตร์	 
หากมองในบริบทของประเทศไทย	การศึกษาของ	Rewtrakunphaiboon	(2009)	 ให้ทัศนะว่างานวิจัยใน
เร่ืองการท่องเท่ียวตามรอยภาพยนตร์ท่ีผ่านมา	มีการศึกษาถึงกลยุทธ์การตลาดเพื่อส่งเสริมการท่องเที่ยว
ตามรอยภาพยนตร์	 รวมถึงศึกษาเพื่อหาผลลัพธ์เชิงประจักษ์เร่ืองอิทธิพลท่ีมีต่อการท่องเท่ียวตามรอย
ภาพยนตร์ในประเทศไทยยังมีอยู่น้อยมาก
	 ดังน้ัน	 ผู ้วิจัยจึงมุ ่งศึกษาความสัมพันธ์เพ่ือการส่งเสริมการท่องเที่ยวตามรอยภาพยนตร์ด้วย 
การก�าหนดแนวคิดเพื่อสร้างแรงจูงใจในการออกเดินทางท่องเท่ียว	 โดยค้นพบว่างานวิจัยหลากหลายใน 
ต่างประเทศได้มีการทดสอบหาทฤษฎีหรือแนวคิดที่มีนัยส�าคัญการหาความสัมพันธ์ของตัวแปรอิทธิพลของ
ดาราต่อการรับรู้คุณค่าสู่ความตั้งใจแสดงพฤติกรรมออกเดินทางท่องเท่ียว	 ในขณะท่ีบางงานวิจัยอ้างถึง
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิทธิพลดาราส่งผ่านตัวแปรภาพลักษณ์และความผูกพันของสถานที่	 (Place	
Attachment)	 สู่การรับรู้คุณค่าเพื่อความต้ังใจออกเดินทางท่องเที่ยวมาสร้างความส�าเร็จ	 เพื่อผลลัพธ์ 
การสร้างแรงจูงใจในการท่องเท่ียว	 แม้ว่าการแสดงหลักฐานผลวิจัยเชิงประจักษ์จากสมมติฐานจากกลุ่ม 
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ตัวอย่างที่เป็นชาวต่างประเทศ	 ผู ้วิจัยเล็งเห็นว่าการเสนอสมมติฐานความสัมพันธ์ของอิทธิพลตัวแปร 
แต่ละตัวมีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส�าคัญ	ซึ่งสามารถน�าผลลัพธ์จากความสัมพันธ์ดังกล่าวมาต่อยอด	 
ส่งเสริมการท่องเที่ยวสู่จุดหมายปลายทางของการท่องเที่ยวตามรอยภาพยนตร์ในประเทศไทยต่อไป

วัตถุประสงค์
	 เพื่อศึกษาแนวคิด	ทฤษฎี	วิเคราะห์ความสัมพันธ์อย่างมีนัยส�าคัญของตัวแปรอิทธิพลความเกี่ยวพัน
ของดาราต่อการรับรู้คุณค่าสู่ความตั้งใจในการท่องเที่ยวตามรอยภาพยนตร์	 จากการทบทวนวรรณกรรม 
และสร้างแบบจ�าลองการวิจัย	ก�าหนดสมมติฐานจากความสัมพันธ์ของตัวแปรดังกล่าว	โดยมีตัวแปรส่งผ่าน
คือ	ภาพลักษณ์และความผูกพันกับสถานที่ในบริบทของนักท่องเที่ยวชาวไทย

ทบทวนวรรณกรรม	
	 การท่องเที่ยวตามรอยภาพยนตร์
	 แรงจูงใจของนักท่องเท่ียวท่ีออกเดินทางตามรอยภาพยนตร์มีจ�านวนเพิ่มขึ้นอย่างมีนัยส�าคัญทั่วโลก	
ถือเป็นปรากฏการณ์ในศตวรรษที่	21	 (Vila	et	al.,	2021)	ด้วยปัจจัยหนุนจากการเข้าถึงการสื่อสารด้วย
เทคโนโลยีอันทันสมัยท�าให้ภาพยนตร์เข้าถึงผู้คนนับล้านในเวลาอันรวดเร็วและอายุของภาพยนตร์แต่ละ
เรื่องยาวนานหลายสิบปีสามารถกลับมาเรียกดูซ�้าได้ไม่จ�ากัดจ�านวนครั้ง	ท�าให้ภาพยนตร์กลายเป็นเคร่ืองมือ
อันทรงอิทธิพลในการเป็นซอฟต์พาวเวอร์น�าเสนอรูปธรรมชัดเจน	ทั้งด้านศิลปะ	การแต่งกายขนบธรรมเนียม
ประเพณี	วิถีชีวิตความเป็นอยู่ของชุมชนให้กับประเทศต้นทาง	ถือเป็นการเผยแพร่เอกลักษณ์	วัฒนธรรม 
ของประเทศน้ัน	ๆ	 เป็นอย่างดี	 นอกจากน้ีภาพยนตร์มีอิทธิพลอย่างมากต่อผู้ชมท่ีเป็นนักท่องเที่ยว 
เชิงภาพยนตร์	 ภาพยนตร์สร้างเรื่องราวเนื้อหาให้เกิดการรับรู ้	 คล้อยตาม	 เพ่ิมคุณค่าและอารมณ์ร่วม	 
และเกิดความเชื่อถือบางอย่างขององค์ประกอบในภาพยนตร์	เพิ่มแรงจูงใจในออกเดินทางท่องเที่ยวตามรอย
ภาพยนตร์	 โดยเฉพาะหากมีการวางกลยุทธ์ทางการตลาด	ก�าหนดกลุ่มเป้าหมายท่ีชัดเจน	สร้างความผูกพัน	 
ความคาดหวังของนักท่องเที่ยว	และประสบการณ์ความประทับใจในการเดินทางมาถึงแหล่งท่องเที่ยวถือเป็น 
โอกาสและความท้าทายใหม่ให้กับแหล่งท่องเที่ยวเพื่อความได้เปรียบทางการแข่งขันของจุดหมายปลายทาง 
การท่องเที่ยว	 (Ruiz	–Real	et	al.,	 2020)	 ตัวอย่างคือ	การสวมใส่ชุดไทยท่องเที่ยวที่วัดไชยวัฒนาราม	 
จังหวัดอยุธยาตามรอยละครเรื่องบุพเพสันนิวาส	หรือการใช้ชีวิตบนดอยที่บ้านดินชื่อกระท่อมตะวันไรวินท	์
บ้านขุนแปะ	จังหวัดเชียงใหม่	ตามรอยละครเรื่องคือเธอ	ออกอากาศทางสถานีโทรทัศน์ช่อง	3
	 การตระหนักถึงความส�าคัญของภาพยนตร์น�ามาสู่การท่องเที่ยวตามรอยภาพยนตร์	นักวิจัยทั่วโลกจึง
ท�าการศึกษาวิจัย	 เพื่อสร้างโอกาสทางการตลาดเพิ่มจ�านวนนักท่องเที่ยวตามรอยภาพยนตร์ให้กับประเทศ
ของตน	ทั้งทางด้านการศึกษาเรื่องแรงจูงใจของนักท่องเท่ียวด้วยแนวคิดแรงจูงใจผลักจากตัวนักท่องเที่ยว
ที่ต้องการสิ่งแปลกใหม่	ท้าทายและหลีกหนีความจ�าเจจากสิ่งเดิม	ๆ	ในชีวิตประจ�าวัน	 (Rittichainuwat	&	
Rattanaphinanchai,	2015)	และแนวคิดแรงจูงใจดึงในการเดินทางท่องเที่ยวได้รับการกระตุ้นจากการชม
ภาพยนตร์ซึ่งประกอบด้วยสถานที่ถ่ายท�าเป็นฉากหลังในภาพยนตร์	อิทธิพลบทบาทการแสดงของนักแสดง	
และองค์ประกอบของภาพยนตร์	 (Macionis,	2004;	Gjorgievski&	Trpkova,	2012;	 Juskelyte,	2016;	
Sousa	et	al.,	 2021)	นอกจากนี้การอธิบายถึงแรงจูงใจผลักและแรงจูงใจดึงของการท่องเท่ียวตามรอย
ภาพยนตร์สามารถอธิบายตามรายละเอียด	ดังนี้
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ตารางที่	1	 แรงจูงใจผลักและแรงจูงใจดึงของการท่องเที่ยวตามรอยภาพยนตร์

แรงจูงใจดึง	
สถานที่ถ่ายท�าภาพยนตร์

บุคลิกลักษณะ การด�าเนินเรื่อง
แรงจูงใจผลัก

การขับเคลื่อนจากภายใน

•	 คุณลักษณะเด่นของ 
	 สถานที่
•	 บรรยากาศสถานที่
•	 วิวทิวทัศน์
•	 ภูมิอากาศ
•	 วัฒนธรรมท้องถิ่น
•	 ชุมชนพื้นบ้าน
•	 กิจกรรมท้องถิ่น

•	 นักแสดง
•	 บทบาทการแสดง
•	 ดาราผู้มีชื่อเสียง

•	 พล็อตเรื่อง
•	 สาระส�าคัญของเรื่อง
•	 ประเภทของเรื่อง

•	 ตัวตนของตัวเอง
•	 หลีกหนีความจ�าเจ
 เพื่อหาประสบการณ์ใหม่
•	 หาความแปลกใหม่
•	 เพิ่มความแฟนซี

ที่มา	:	Gjorgievski&	Trpkova	(2012)

	 Macionis	 (2004)	แสดงหลักฐานเชิงประจักษ์ของแนวคิดแรงจูงใจแบบดึงของการท่องเที่ยวตาม 
รอยภาพยนตร์ประกอบด้วยคุณลักษณะท่ีส�าคัญมีความเกี่ยวพันกันที่เรียกว่า	 3P’s	 ได้แก่สถานที่ที่ปรากฏ
เป็นฉากหลังของภาพยนตร์	 (Place)	บทบาทการแสดงของดารา	 (Personal)	และองค์ประกอบโดยรวม 
ของภาพยนตร์	 (Performance)	 เช่น	 เนื้อเร่ือง	การถ่ายภาพ	ดนตรีประกอบ	 เครื่องแต่งกาย	อุปกรณ ์
ประกอบฉาก	ฯลฯ	และพบว่าดารานักแสดงเป็นจุดเริ่มต้นของการจดจ�าภาพยนตร์ในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง	 
ซึ่งดาราถูกน�ามาเพื่อการโฆษณาประชาสัมพันธ์ให้ผู ้ชมรับรู ้ก่อนการชมภาพยนตร์	 ขณะชมภาพยนตร ์
นักแสดงที่สามารถเข้าถึงตัวละครสร้างการรับรู้ให้ผู ้ชมเกิดความคล้อยตามได้มาก	ท�าให้เกิดพฤติกรรม 
การท่องเที่ยวตามรอยภาพยนตร์จากสถานที่ถ่ายท�าภาพยนตร์	ความสัมพันธ์ทั้งดารานักแสดงและสถานที่
ถ่ายท�าภาพยนตร์จึงมีอิทธิพลต่อการท่องเที่ยวตามรอยภาพยนตร์
	 อทิธพิลความเกีย่วพนักบัดาราสูก่ารรบัรู้คณุค่า	(Celebrity	Involvement	–	Perceived	Value)	
	 ดารานักแสดง	คือ	บุคคลผู้ที่มีชื่อเสียงในสังคมจากการแสดงภาพยนตร์	ละคร	หรือซีรีส์	บางคนอาจม ี
ชื่อเสียงจากการเป็นนักกีฬาหรือผู ้มีอิทธิพลทางสังคมจากสื่อออนไลน์	 (Influencers)	บุคคลเหล่านี้ม ี
ความโดดเด่น	คุณลักษณะน่าสนใจ	เป็นที่นิยมชื่นชมของผู้คนในสังคม	(Yen	&	Teng,	2015;	Lee	&	Bai,	
2016;	Yen	&	Croy,	2016;	Kim	&	Kim,	2017;	Chen,	2018;	Kim	et	al.,	2019)	ส�าหรับงานวิจัยนี ้
ความเก่ียวพันกับดาราของผู้ชื่นชอบดาราจากการชมภาพยนตร์เกิดการรับรู้คุณค่าของการชมภาพยนตร์
หรือการรับรู้กิจกรรมต่าง	ๆ	ของดาราที่ตนเองชื่นชอบ	โดย	Yen	&	Teng	(2015);	Gkritzali	et	al.	(2016)	 
ให้ทัศนะว่าเม่ือเกิดความสัมพันธ์ของความเกี่ยวพันดารา	การรับรู ้คุณค่าสามารถสร้างปฏิสัมพันธ์กัน 
ทางสังคม	การเรียนรู้คุณค่าทางวัฒนธรรม	และพฤติกรรมทางสังคม	ซึ่งน�ามาให้เกิดการท่องเที่ยวตามรอย
ภาพยนตร์เฉกเช่นเดียวกับนักแสดงในเรื่องที่นักท่องเที่ยวได้รับชมภาพยนตร์เรื่องดังกล่าว	การทดสอบ 
หาความสัมพันธ์จากอิทธิพลของความเกี่ยวพันกับดาราที่	McIntyre	&	Pigram	 (1992)	ก�าหนดมิติของ 
ความเกี่ยวพันกับดาราใน	3	ด้าน	คือ	มิติของความดึงดูดน่าสนใจของตัวดารานักแสดงต่อกิจกรรมที่ดารา
กระท�า	มิติของการท่ีดาราเป็นศูนย์กลางท่ีอาจก่อให้เกิดการลอกเลียนแบบ	และมิติการแสดงออกของ
ตนเองต่อการมีส่วนร่วมในกิจกรรมของดารา	 ในขณะที่การรับรู้คุณค่าต่อนักแสดงมีการวัดในส่วนของ 
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ดารานักแสดง	และบทบาทท่ีนักแสดงเหล่านั้นแสดงออกมาได้สมกับการสวมบทบาทในภาพยนตร์	คุณค่า
เหล่านี้สร้างให้เกิดการรับรู้ในพลังของนักแสดง	 ซ่ึงน�ามาสู่ความสนใจหรือสร้างจินตนาการต่อภาพยนตร์
เรื่องนั้น	ๆ	โดยมีงานวิจัยการทดสอบของมิติเหล่านี้พบว่ามีความสอดคล้องกัน	(Yen	&	Teng,	2015;	Yen	&	
Croy,	2016;	Chen,	2018)
	 ความผูกพันสถานที่สู่การรับรู้คุณค่า	(Place	Attachment	–	Perceived	Value)
	 ความผูกพันกับสถานที่เป็นอารมณ์ที่อยู่ร่วมกันระหว่างบุคคลและสถานที่	 ซึ่งในแต่ละสถานที่เอื้อ 
ให้บุคคลก�าหนดความรู้สึก	ความสัมพันธ์หรือทัศนคติจากสถานที่ที่เคยมีประสบการณ์ของความผูกพันนั้น
จากการศึกษาความผูกพันกับสถานที่	Williams	et	al.	(1992);	Wong	&	Lai	(2015)	ให้แนวคิดว่าสถานที่ 
ที่สามารถสร้างความผูกพันมี	2	มิติ	คือ	
	 1)		เอกลกัษณ์ของสถานที	่(Place	Identity)	เป็นความผูกพันกบัสถานท่ีทางด้านอารมณ์	(Emotional 
Attachment)	 เป็นความรู้สึกเฉพาะบุคคลกับสถานที่ที่มีเอกลักษณ์ไม่มีสถานที่ใดเสมอเหมือน	หรือทดแทน
ได้มีความผูกพันกับผู้คนให้คุณค่าบางอย่างในเชิงสัญลักษณ์	 เช่น	 โบราณสถานในประวัติศาสตร์ของผู้คน 
ในชาตินั้น	ๆ	
	 2)		การพึ่งพาอาศัยสถานที่	 (Place	Dependence)	 เป็นลักษณะความผูกพันกับสถานท่ีทางด้าน
กายภาพ	(Functional	Attachment)	คือ	สถานที่ที่บ่งบอกถึงการใช้ประโยชน์หรือการพึ่งพาของสถานที่นั้น 
ที่เกิดขึ้นกับบุคคลนั้นมีความรู้สึกผูกพันเมื่อพึ่งพา	คุ้นเคย	และรู้สึกพอใจเมื่อเปรียบเทียบกับสถานที่อื่น 
(Chen,	 2018)	นอกจากนี้ความส�าคัญของสถานที่ยังเป็นหนึ่งในแรงจูงใจดึงของการท่องเที่ยวอีกด้วย	
(Dann,	1977;	Crompton,	1979)	ภาพยนตร์จึงเป็นเครื่องมือที่ส�าคัญในการถ่ายทอดสถานที่ท่องเที่ยว	
สร้างแรงจูงใจให้ผู้ชมออกเดินทางไปในสถานที่เดียวกับสถานที่ถ่ายท�าในภาพยนตร์	 สอดคล้องกับหลักฐาน
เชิงประจักษ์ของ	Macionis	 (2004);	Gjorgievski&	Trpkova	 (2012);	 Juskelyte	 (2016);	Wong	et	al.	 
(2018);	 Sousa	et	al.	 (2021)	 เมื่อผู้ชมได้ชมภาพยนตร์เกิดความซึมซับในเนื้อหาของภาพยนตร์โดยม ี
ฉากหลังคือ	สถานท่ีท่ีเกิดเรื่องราว	ท�าให้ผู้ชมสามารถจดจ�าสถานที่	และความประทับใจ	 เชื่อมโยงเข้ากับ 
สถานที่ในอดีตของตนเองจากประสบการณ์หรือเข้าใจในสถานท่ีจินตนาการของภาพยนตร์ท่ีผู ้สร้าง
ภาพยนตร์ตั้งใจสื่อสาร	จึงท�าให้เกิดการรับรู้คุณค่าของสถานที่น�ามาสู่การเกิดพฤติกรรมการท่องเที่ยว 
ตามรอยภาพยนตร์	(Wong	&	Lai,	2015)
	 ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางสู่การรับรู้คุณค่า	(Destination	Image	–	Perceived	Value)
	 แนวคิดเรื่องภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางเป็นภาพที่เกิดจากความนึกคิดหรือทัศนคติต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง
ในสถานที่ท่องเที่ยวน้ัน	ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางจึงการจินตภาพจากความคิดของนักท่องเท่ียวที่มี 
ต่อสถานที่ท่องเที่ยว	ภาพยนตร์เป็นสื่อส�าคัญในการสร้างการรับรู้คุณค่าของจุดหมายปลายทางการท่องเที่ยว 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ	 Yen	&	Croy	 (2016);	 Rewtrakunphaiboon	 (2017);	 Chen	 (2018);	 
Rattanaphinanchai	&	Rittichainuwat	 (2018)	 เนื่องจากภาพยนตร์สามารถสร้างภาพลักษณ์ของ 
องค์ประกอบได้ทั้ง	2	ลักษณะดังนี้
	 1.		ภาพลักษณ์ท่ีเกิดจากการรับรู้	 (Cognitive	 Image)	คือ	ภาพลักษณ์ที่ได้รับจากข้อมูลข่าวสาร	 
เกี่ยวกับสถานที่ท่องเที่ยว	สภาพแวดล้อม	ลักษณะของสถานที่	กิจกรรมในสถานที่ท่องเที่ยว	
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	 2.		ภาพลักษณ์ที่เกิดจากอารมณ์ความรู้สึก	 (Affective	 Image)	คือ	ภาพลักษณ์ที่เกิดจากการคล้อย
ตามอารมณ์ความรู้สึกหลังได้รับการชมภาพยนตร์	นักแสดงเป็นปัจจัยหนึ่งของการมีส่วนร่วมของผู้ชม 
ให้เกิดความคล้อยตามทางอารมณ์จนเกิดการท่องเที่ยวตามรอยภาพยนตร์ในเรื่องที่ชม	
	 ดงันัน้ภาพลกัษณ์จดุหมายปลายทางการรับรู้ในเชงิบวกของสถานท่ีถ่ายท�าภาพยนตร์	จึงมคีวามสัมพันธ์ 
ในการพัฒนาความผูกพันระหว่างความเกี่ยวพันดารา	และการรับรู้คุณค่าสู่ความต้ังใจแสดงพฤติกรรมการ 
ท่องเทีย่วตามรอยภาพยนตร์	(Rittichainuwat	&	Rattanaphinanchai,	2015;	Juskelyte,	2016)
	 การรับรู้คุณค่าสู่ความตั้งใจเดินทางท่องเที่ยว	(Behavioral	Intention)	
	 การรับรู้คุณค่าสร้างระดับความพึงพอใจทางอารมณ์	และพฤติกรรมท�าให้เกิดการมีส่วนร่วมของผู้ชม
ภาพยนตร์สู่ความตั้งใจในการเดินทางท่องเที่ยวตามรอยภาพยนตร์	การศึกษาท่ีผ่านมาของ	Yen	&	Teng	
(2015);	Yen	&	Croy	 (2016);	Kim	&	Kim	(2017)	พบว่า	การรับรู้คุณค่าจากบทบาทการแสดง	หรือการ 
มีส่วนร่วมกับความสัมพันธ์กับนักแสดงท�าให้เกิดพฤติกรรมการท่องเที่ยวเชิงภาพยนตร์	 นอกจากนี้การรับรู้ 
คุณค่าของความผูกพันกับสถานที่ที่ปรากฏในภาพยนตร์กลายเป็นปัจจัยท่ีน�าไปสู่ภาพลักษณ์ของจุดหมาย
ปลายทาง	และท้ายสุดคือ	การแสดงพฤติกรรมความตั้งใจในการออกเดินทางท่องเที่ยวตามรอยภาพยนตร์

นิยามศัพท์	
 1.	 อิทธิพลความเกี่ยวพันกับดารา	 (Celebrity	 Involvement)	หมายถึงดาราหรือนักแสดงที่มี 
ชื่อเสียง	และเป็นที่รู้จักของผู้คนในสังคม	หรือนักแสดงที่สวมบทบาทการแสดงในภาพยนตร์	ละคร	หรือซีรีส์	
สามารถท�าให้ผู้ชมเข้าถึงการรับรู้เนื้อหาของภาพยนตร์	และอารมณ์ของบทบาทที่นักแสดงท่านนั้นแสดงออก
ท�าให้เกิดต้นแบบกระตุ้นแรงจูงใจในการท�าตามอย่างในภาพยนตร์
	 2.	 การรับรู้คุณค่า	 (Perceived	Value)	หมายถึงการรับรู้คุณค่าจากการชมภาพยนตร์	ละคร	หรือ
ซีรีส์จากคุณค่าทางอารมณ์ในด้านดารานักแสดงและการสวมบทบาทการแสดง	 เนื้อหาเรื่องราวที่ต้องการ
สื่อสารให้ผู้ชม	และด้านองค์ประกอบ	 เช่น	 เสื้อผ้า	อุปกรณ์ประกอบฉาก	สถานที่ถ่ายท�า	ฯลฯ	ทั้งหมด 
เกิดในทิศทางบวก	และทัศนคติที่ดีเป็นการกระตุ้นแรงจูงใจผลักให้เกิดการท่องเที่ยวตามรอยภาพยนตร์
	 3.	 ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง	 (Destination	 Image)	หมายถึง	การรับรู้สถานที่ท่องเที่ยว
ผ่านสถานที่ถ่ายท�าภาพยนตร์	ภาพลักษณ์ของจุดหมายปลายทาง	แบ่งออกเป็นภาพลักษณ์ท่ีเกิดจากการรับ
ข่าวสาร	ข้อมูล	(Cognitive	Image)	และภาพลักษณ์ที่เกิดจากอารมณ์ของนักท่องเที่ยว	(Affective	Image)
	 4.	 ความผูกพันกับสถานที่	 (Place	Attachment)	หมายถึง	ความสัมพันธ์ของอารมณ์ความรู้สึก
ระหว่างนักท่องเที่ยวและสถานที่	 ลักษณะความความสัมพันธ์แบ่งออกเป็น	2	ลักษณะคือ	ความสัมพันธ์ 
ความผูกพันทางด้านอารมณ์	และความสัมพันธ์แบบพึ่งพาอาศัยกัน	(เป็นความสัมพันธ์ที่เป็นลักษณะรูปธรรม
ที่เกิดกับสถานที่ท่องเที่ยว)
	 5.	 ความตั้งใจแสดงพฤติกรรม	(Behavioral	 Intention)	หมายถึง	ความตั้งใจในการออกเดินทาง
ท่องเที่ยวตามรอยภาพยนตร์	ละคร	หรือซีรีส์	โดยสถานที่ท่องเที่ยวนั้นเป็นสถานที่เดียวกับสถานที่ถ่ายท�า



วารสารการบริการและการท่องเที่ยวไทย

85

ปีที่ 19 ฉบับที่ 1 (มกราคม – มิถุนายน 2567)

กรอบแนวคิด	
	 บทความนี้ขอน�าเสนอแบบจ�าลองจากแนวคิดการทบทวนวรรณกรรม	 เอกสาร	และงานท่ีเกี่ยวข้อง	
ในการหาความสัมพันธ์ระหว่างอิทธิพลดาราต่อการรับรู ้คุณค่าสู ่ความตั้งใจเดินทางท่องเที่ยว	 โดยมี 
ภาพลักษณ์	และความผูกพันสถานที่เป็นตัวแปรส่งผ่าน	ดังแผนภาพ	Concept	Model

รูปที่	1	กรอบแนวคิดทฤษฎีในการวิจัย	(Theoretical	Framework)

	 ในกรอบแนวคิดดังกล่าว	มีรายละเอียดระเบียบวิธีวิจัย	(Research	Methodology)	ดังนี้

วิธีด�าเนินการวิจัย
	 การวิจัยเป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ	โดยใช้แบบวัดอิทธิพลของความเกี่ยวพันกับดาราสู่การรับรู้คุณค่า
สนองต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวตามรอยภาพยนตร์
	 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง
	 ประชากรในการวิจัย	คือ	นักท่องเที่ยวในสถานที่ท่องเที่ยวทางธรรมชาติ	หรือสถานที่ท่องเที่ยว 
เชิงวัฒนธรรมสถานที่ใดสถานที่หนึ่ง	 โดยสถานท่ีแห่งนั้นจ�าเป็นต้องเป็นสถานท่ีเดียวกันกับสถานท่ีถ่ายท�า 
ในภาพยนตร์	ละคร	หรือซีรีส์	และการสุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น	(Non–probability	Sampling)	 
โดยการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ	 เนื่องจากไม่ทราบจ�านวนประชากรที่แน่นอน	 จึงใช้การค�านวณของ	
Cochran	(1977);	Vanichbuncha	(2002)
	 เครื่องมือในการวิจัย
	 เครื่องมือในการวิจัยใช้แบบสอบถาม	แบ่งออกเป็น	2	ส่วน	โดยมีกรอบลักษณะข้อค�าถามดังนี้
 ส่วนที่	 1	 ข้อมูลเบ้ืองต้นของผู้ตอบแบบสอบถาม	 ได้แก่	 เพศ	อายุการศึกษา	 รายได้	 สถานภาพ	 
และอาชีพ	การแสดงตัวตนของการเป็นแฟนคลับของดารา

Celebrity  
Involovement

Perceived
Value

Behavior
Intention

Place Attachment

Image

Place Identity

Place Dependence

Cognitive Image

Affective	Image

Attraction

Centrality

Self	Expression

Character	&	
Celebrity

Massage
Beauty of 
Backdrops

McIntyre	&	Pigram	(1992);	
Lee	(2008);	Yen	&	Teng	(2015)

William	&	Soutar	(2004);	
Chen	&	Tsai	(2007)

Kim	&	Kim	(2018)
Balaglu	&	McCleary	(1999)

Kyle	et	al.	(2004);	
Weng	&	Lai	(2005)

H5

H3

H1

H2
H4

H6
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	 ส่วนที่	2	ข้อค�าถามท่ีเป็นการวัดแนวความคิดหรือพฤติกรรมตามที่ได้ทบทวนวรรณกรรม	ข้อค�าถาม
ทั้งหมดเก่ียวข้องกับความเกี่ยวพันของดาราต่อการรับรู้คุณค่า	และการตั้งใจแสดงพฤติกรรมการท่องเที่ยว 
โดยมีตัวแปรส่งผ่านคือ	ภาพลักษณ์	และความผูกพันต่อสถานที่	ข้อค�าถามทั้งหมดใช้การวัดแบบมาตราส่วน 
ประมาณค่าตามแบบของ	Likert	Scale	เป็นการวัดแบบ	5	ระดับ	ตั้งแต่เห็นด้วยอย่างยิ่ง	 (5)	 เห็นด้วย	 (4)	 
ไม่แน่ใจ	(3)	ไม่เห็นด้วย	(2)	ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง	(1)	และการแบ่งส่วนข้อค�าถามเป็นส่วน	ๆ	ดังนี้
	 1)		การวัดค�าถามของความเก่ียวพันของกับดาราใน	3	มิติ	 (Attraction,	Centrality	of	Lifestyle	
and	Self–Expression)	จ�านวนค�าถาม	12	ข้อของ	McIntyre	&	Pigram	(1992);	Lee	et	al.	 (2008);	 
Yen	&	Teng	(2015)
	 2)		การวัดค�าถามเกี่ยวกับความผูกพันของสถานที่	 ใน	 2	 มิติ	 (Place	 Identity	 and	 Place	 
Dependence)	จ�านวนค�าถาม	8	ข้อของ	Kyle	et	al.	(2004);	Wong	&	Lai	(2015)
	 3)		การวัดค�าถามท่ีเกี่ยวข้องกับภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางมี	2	มิติ	 (Cognitive	 Image	and	 
Affective	Image)	จ�านวนค�าถาม	18	ข้อของ	Baloglu	&	McCleary	(1999)
	 4)		การวัดการตั้งใจแสดงพฤติกรรมการท่องเท่ียวหรือท�ากิจกรรมด้วยการวัดข้อค�าถามจ�านวน	3	ข้อ
ของ	William	&	Soutar	(2009);	Chen	&	Tsai	(2007)
	 5)		การวัดค�าถามเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าใน	3	มิติ	(Character	and	Celebrity,	Massage,	Beauty	
of	Backdrops)	จ�านวน	11	ข้อของ	Kim	&	Kim	(2017)
	 การตรวจสอบเครื่องมือการวิจัย
	 การวิจัยใช้เครื่องมือการวิจัยคือ	แบบสอบถาม	และท�าการตรวจสอบความเที่ยงตรง	และความเชื่อมั่น
ของแบบสอบถามดังนี้
	 1.	 การหาความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาด้วยการใช้วิธีให้ผู ้เชี่ยวชาญหรือผู้ทรงคุณวุฒิที่เกี่ยวข้องกับ 
งานวิจัยจ�านวน	5	คน	 เพื่อท�าการวิเคราะห์หาค่าดัชนีความสอดคล้อง	ท�าการตรวจสอบแบบสอบถามว่า 
ตรงตามเนื้อหาท่ีต้องการหรือไม่	ด้วยการก�าหนดค่าดัชนีความสอดคล้องท่ีมีค่ามากกว่า0.5	ขึ้นไป	 เพื่อให้
แน่ใจว่าข้อค�าถามมีความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา	(Rovinelli	&	Hambleton,	1976)	
	 2.		 การตรวจสอบความเชื่อมั่นใช้วิธีการหาค่า	 Cronbach’s	 Alpha	Coefficient	 จากการน�า 
เอาแบบสอบถามท่ีได้ผ่านการปรับปรุง	 แก้ไขเน้ือหาจากผู้ทรงคุณวุฒิหรือผู้เชี่ยวชาญท่ีได้อ่านพบว่า	 
การตรวจสอบมีความเที่ยงตรงและน�ามาท�าการทดสอบกับกลุ ่มตัวอย่างท่ีเป็นนักท่องเที่ยวตามรอย
ภาพยนตร์ในสถานที่ท่ีเคยเป็นสถานที่ถ่ายท�าในอดีตที่ผ่านมาเป็นสถานที่ตัวอย่าง	 ส�าหรับการตรวจสอบ
ความเชื่อมั่น	 และเป็นกลุ่มตัวอย่างที่ไม่ใช่กลุ ่มนักท่องเที่ยวเดียวกับที่ต้องการวิจัย	 ประมาณ	30	คน	
ถือว่าไม่ใช่กลุ่มประชากรในการวิจัยที่แท้จริง	 เพ่ือหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาให้ค่าเข้าใกล้	 1	 เพ่ือแสดงว่า
แบบสอบถามมีความเชื่อมั่นสูง	และโดยทั่วไปควรได้ค่าสัมประสิทธิ์มากกว่า	0.70		
	 การวิเคราะห์ข้อมูล
	 สถิติในการใช้วิเคราะห์ข้อมูล	
	 1.		 สถิติเชิงพรรณนาได้แก่	ความถี่	 ร้อยละ	ค่าเฉลี่ย	และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานในการอภิปรายผล
ข้อมูลคุณลักษณะ	และพฤติกรรมประชากร	
	 2.		การใช้สถิติการวิเคราะห์ความสัมพันธ์แบบเพียร์สัน
	 3.		การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ
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บทสรุป
	 บทความนี้น�าเสนอแนวคิดจากการทบทวนวรรณกรรม	เพื่อให้ได้ผลลัพธ์จากท�าการทดสอบสมมติฐาน 
จากตัวแปรอิทธิพลของความเกี่ยวพันกับดาราต่อการรับรู้คุณค่า	และส่งผลต่อการต้ังใจแสดงพฤติกรรม	
(Yen	&	Teng,	2015;	Yen	&	Croy,	2016;	Kim	&	Kim,	2017)	 โดยมีตัวแปรส่งผ่านคือ	ความผูกพัน 
กับสถานที่	 (Wong	&	Lai,	2015)	และภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง	 (Chen,	2018;	Kim	et	al.,	2019)	 
เพื่อน�าผลวิจัยท่ีได้จากการศึกษากลุ ่มตัวอย่างนักท่องเที่ยวชาวไทยในบริบทการท่องเที่ยวตามรอย
ภาพยนตร์	 ละคร	 ซีรีส์ในประเทศไทย	 ซ่ึงเป็นสถานท่ีถ่ายท�าของบริษัทผู้สร้าง	 น�ามาเป็นแนวคิดใน 
การอ้างอิงส�าหรับการส่งเสริมการท่องเที่ยวตามรอยภาพยนตร์ต่อไป	ดังที่หลาย	ๆ	ประเทศทั่วโลกก�าลัง
พยายามท�าให้เกิดขึ้นอย่างจริงจัง	 (Hudson	&	Ritchie,	2006;	Polianskaia	et	al.,	2016;	Qiao	et	al.,	
2016;	Domínguez–Azcue	et	al.,	2021;	Garrison	&	Wallace,	2021)	ซึ่งผู้วิจัยมองว่าต้องมีการศึกษา
หาผลวิจัยเพิ่มเติมในบริบทใกล้เคียงกัน	คือการศึกษานักท่องเที่ยวต่างชาติที่เดินทางเข้ามาในประเทศไทย
ตามรอยภาพยนตร์ต่างประเทศท่ีเข้ามาถ่ายท�าในประเทศไทย	เพราะผู้มีส่วนได้ส่วนเสียหลักคือ	กรมการ
ท่องเที่ยว	ขณะที่บริษัทผู้สร้างภาพยนตร์ไทยในประเทศข้ึนตรงกับกระทรวงวัฒนธรรม	แต่ละครและซีรีส์
จะขึ้นตรงกับส�านักงานคณะกรรมการกิจการกระจายเสียง	กิจการโทรทัศน์และกิจการโทรคมนาคมแห่งชาติ	 
(กสทช.)	ดังนั้นจึงต้องมีงานวิจัยเพ่ือได้หลักฐานเชิงประจักษ์สนับสนุนการสร้างกลยุทธ์	 เพื่อส่งเสริมการ 
ท่องเที่ยวตามรอยภาพยนตร์ให้เป็นรูปธรรมในอนาคต	โดยมีข้อจ�ากัดในงานวิจัยคือ	ควรก�าหนดเวลาใน 
การเก็บแบบสอบถามที่เหมาะสมของการฉายภาพยนตร์	ละครหรือซีรีส์	ที่อาจมีก�าหนดฉายไม่แน่นอน
ขึ้นอยู่กับบริษัทผู้สร้างภาพยนตร์	ละคร	หรือซีรีส์	 ในขณะเดียวกันอาจมีความไม่แน่นอนถึงความส�าเร็จ
ในภาพยนตร์	ละครหรือซีรีส์	 ในเรื่องดังกล่าวหลังการออกฉาย	ต่างจากในอดีตของความส�าเร็จในการเกิด 
ปรากฎการณ์การท่องเที่ยวตามรอยเหมือนละครบุพเพสันนิวาส (พ.ศ. 2561)	หรือซีรีส์แปลรักฉันด้วยใจเธอ 
(พ.ศ. 2563)

ผลที่คาดว่าจะได้รับ	(Expected	Results)	
	 หลังจากการทราบผลการวิจัยและสรุปผลการวิจัยสามารถน�าไปต่อยอด	 เพื่อการใช้ประโยชน์ใน 
ด้านอื่น	ๆ	ดังนี้
	 1.		 ผู้วิจัยศึกษาน�าผลวิเคราะห์งานวิจัยความสัมพันธ์ของตัวแปรอย่างมีนัยส�าคัญ	 ระหว่างการศึกษา
จากงานวิจัยนี้เปรียบเทียบกับนักท่องเที่ยวไทยในการตามรอยภาพยนตร์ต่างประเทศ	 (งานวิจัยส่วนใหญ่
เป็นการท่องเที่ยวในประเทศเกาหลี)	และนักท่องเที่ยวชาติอื่น	ๆ	ในการท่องเที่ยวตามรอยในต่างประเทศ
	 2.		 การก�าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดและการส่งเสริมการท่องเที่ยวตามรอยภาพยนตร์	จากปัจจัยของ
การวิเคราะห์ตัวแปรว่าปัจจัยใดมีความส�าคัญ	และมีความสัมพันธ์มากน้อยอย่างไร	 เพื่อน�ามาวางแผนศึกษา
ก�าหนดนโยบายต่อไป
	 3.		 การน�าผลการวิจัยเพื่อประโยชน์ในการน�าแนวคิดเร่ืองที่ศึกษามาวิเคราะห์พฤติกรรมของผู้บริโภค
ในสินค้า	หรือบริการอื่น	ๆ	ไม่เพียงเฉพาะการท่องเที่ยวตามรอยภาพยนตร์เท่านั้น
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