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บทคัดย่อ 

 การวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) เพ่ือศึกษาแรงจูงใจท่ีมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจในการท่องเท่ียวตาม 

TikToker ของนักท่องเท่ียว Gen Z ชาวไทย และ 2) เพ่ือศึกษากระบวนการตัดสินใจในการท่องเท่ียวตาม TikToker 

ของนักท่องเท่ียว Gen Z ชาวไทย คํานวณกลุ่มตัวอย่างแบบไม่ทราบจํานวนท่ีแน่นอน ได้เท่ากับ 384 ตัวอย่าง  

เพ่ือป้องกันการคลาดเคล่ือนของข้อมูล ผู้วิจัยจึงกําหนดกลุ่มตัวอย่างไว้ท่ีจํานวน 400 ตัวอย่าง ด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่าง

แบบตามสะดวก วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติ การวิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงพรรณนา โดยหาค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน ด้วยวิธีการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ และแปลผลค่าเฉล่ียท่ีได้จากการวิเคราะห์นําไปเปรียบเทียบกับ

เกณฑ์ จัดเรียงระดับความสําคัญจาก มากท่ีสุดไปหาน้อยท่ีสุด และทดสอบสมติฐานความสัมพันธ์ทางสถิติ F-Test  

 ผลการวิจัยพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 22-24 ปี รายได้เฉล่ียต่อเดือน

ระหว่าง 10,001-20,000 บาท รายจ่ายเฉล่ียต่อเดือนระหว่าง 10,001-20,000 บาท และมีภูมิลําเนาอยู่ท่ีภาค

ตะวันตก มีแรงจูงใจในการท่องเท่ียวโดยเลือกการท่องเท่ียวตามความสนใจเป็นการเรียนรู้วัฒนธรรมท้องถ่ิน และ 

เลือกรูปแบบการท่องเท่ียวท่ีช่ืนชอบเป็นการท่องเท่ียวคน เป็น 2 ลําดับแรก ในด้านแรงจูงใจท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจ

ท่องเท่ียว พบว่า มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.92 โดยรวมอยู่ในระดับมาก ในด้านกระบวนการตัดสินใจในการท่องเท่ียวตาม 

TikToker ของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.97 โดยข้อคําถามท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด

คือ นักท่องเท่ียวตัดสินใจท่องเท่ียวทันทีหลังจากดูวีดีโอของ TikTok ผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ พบว่า แรงจูงใจ

ด้านความน่าเช่ือถือของ TikToker แรงจูงใจจากจํานวนผู้ติดตามหรือความนิยมของ TikToker แรงจูงใจจาก

ภาพลักษณ์ท่ีเป็นมิตรและเข้าถึงง่าย และแรงจูงใจจากความรู้หรือข้อมูลเชิงลึกท่ี TikToker นําเสนอ มีอิทธิพลต่อ

กระบวนการตัดสินใจในการท่องเท่ียวตาม TikToker ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ซ่ึงแรงจูงใจตัวแปรอิสระท้ัง 4 

ตัว สามารถร่วมอธิบายตัวแปรท่ีค่าร้อยละ 77.5 (R2 = 0.775) 
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ABSTRACT 

 This study aimed to 1) examine the motivations that influence the travel decision-making 

process based on TikToker-generated content among Thai Generation Z tourists, and 2) investigate 

the overall travel decision-making process shaped by TikTokers within this demographic group. A 

sample size of 400 respondents was selected using convenience sampling, exceeding the minimum 

required sample of 384 to ensure data accuracy. Data were analyzed using descriptive statistics, 

including mean and standard deviation, and multiple regression analysis. Hypotheses were tested 

using the F-test, and mean scores were interpreted according to predetermined criteria. 

 The results indicated that most respondents were female, aged between 22 and 24 years, 

with an average monthly income and expenditure ranging from 10,001 to 20,000 Baht. Their 

primary motivations for travel included learning about local culture based on personal interests 

and a preference for solo travel. Motivations influencing travel decisions were rated at a high level 

(mean = 3.92). Similarly, the overall travel decision-making process influenced by TikTokers was 

also rated high (mean = 3.97), with the highest-rated item indicating that tourists were likely to 

decide to travel immediately after watching a TikToker’s video. Multiple regression analysis 

revealed that four motivational factors significantly influenced the travel decision-making process 

at the 0.01 level of significance: TikToker credibility, number of followers or popularity, a friendly 

and approachable public image, and the knowledge or in-depth information presented. These four 

variables collectively explained 77.5% of the variance in travel decision-making (R² = 0.775). 
 

Keywords: TikTok, TikToker, GenZ, Tourism 

 

1. บทนํา 

 ในบรรดาแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียท่ีได้รับความนิยมในยุคดิจิทัล TikTok ถือเป็นแอปพลิเคชันท่ีมีอัตราการ

เติบโตเร็วท่ีสุดในโลก และได้รับความแพร่หลายอย่างเด่นชัด โดยเฉพาะในกลุ่มผู้ใช้งาน Generation Z ปัจจุบัน 

TikTok มีผู้ใช้งานรายเดือนมากกว่า 1,000 ล้านคนท่ัวโลก และต้ังเป้าหมายจะขยายเป็น 2,000 ล้านคนภายในส้ินปี 

พ.ศ. 2568 หากบรรลุเป้าหมายดังกล่าว TikTok จะกลายเป็นแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียท่ีมีอัตราการเติบโตสูงท่ีสุด 

และมีจํานวนผู้ใช้งานมากเป็นอันดับท่ีส่ีของโลก 

 ปัจจัยสําคัญท่ีส่งเสริมความนิยมของ TikTok คือ การประยุกต์ใช้เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ (Artificial 

Intelligence: AI) และการเรียนรู้ของเคร่ือง (Machine Learning) ในการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้ใช้งาน ต้ังแต่การเล่ือน

ดู การกดถูกใจ การหยุดชม ไปจนถึงระยะเวลาการรับชม ซ่ึงช่วยให้ระบบสามารถคัดเลือกเน้ือหาและปรับแต่งฟีด 

“For You” ให้สอดคล้องกับความสนใจเฉพาะบุคคลได้อย่างแม่นยํา คุณลักษณะดังกล่าวทําให้ TikTok กลายเป็น

ช่องทางท่ีองค์กรต่าง ๆ สามารถใช้เพ่ือเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้โดยตรง พร้อมสร้างการรับรู้แบรนด์ในวงกว้างอย่างมี

ประสิทธิภาพ อีกท้ังยังเอ้ือต่อการสร้างอัตราการมีส่วนร่วมและอัตราการเปล่ียนผ่าน (conversion rate) ท่ีสูงกว่าเม่ือ
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เทียบกับการส่ือสารการตลาดแบบด้ังเดิม ซ่ึงมักใช้วิธีการขายเชิงรุก (hard sell) ท่ีอาจสร้างความรู้สึกต่อต้านในหมู่

ผู้บริโภค (Quinn Schwartz, 2025) 

 ในขณะเดียวกัน ผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z ซ่ึงหมายถึงผู้ท่ีเกิดระหว่างปี พ.ศ. 2538–2553 (ค.ศ. 1995–

2010) ได้กลายเป็นกลุ่มประชากรท่ีมีความสําคัญทางเศรษฐกิจอย่างย่ิง กลุ่มน้ีกําลังก้าวเข้าสู่ตลาดแรงงาน และมี

อํานาจการใช้จ่ายเพ่ิมข้ึนต่อเน่ือง โดย Business Insider รายงานว่า Gen Z มีอํานาจการใช้จ่ายรวมกว่า 1.4 ล้าน

ล้านดอลลาร์สหรัฐต่อปี ท้ังยังเป็นกลุ่มท่ีให้คุณค่ากับประสบการณ์ การใช้ชีวิต และการท่องเท่ียวมากเป็นพิเศษ Gen 

Z มักใช้โซเชียลมีเดีย โดยเฉพาะ TikTok เป็นแหล่งค้นหาแรงบันดาลใจด้านการเดินทาง ไม่ว่าจะเป็นสถานท่ีท่องเท่ียว

ใหม่ ๆ การรีวิวประสบการณ์จริง การวางแผนการเดินทางแบบยืดหยุ่น เช่น การจองท่ีพักหรือเท่ียวบินในนาทีสุดท้าย 

ตลอดจนการเลือกเดินทางกับบุคคลใกล้ชิด อาทิ เพ่ือน คู่รัก หรือครอบครัว (สีน้ํา แผ่วฉิมพลี, 2023) 

 จากบริบทข้างต้น งานวิจัยน้ี จึงมีความสําคัญอย่างย่ิงในการทําความเข้าใจศักยภาพของแพลตฟอร์ม 

แนวโน้มพฤติกรรมผู้บริโภค และรูปแบบปฏิสัมพันธ์ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจของนักท่องเท่ียวยุคใหม่ โดยเฉพาะอย่างย่ิง

ในกลุ่มผู้บริโภค Generation Z การวิจัยคร้ังน้ีจึงมุ่งศึกษาบทบาทของ TikTok ในฐานะส่ือกลางท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้ 

การมีส่วนร่วม และการตัดสินใจท่องเท่ียว เพ่ือสร้างองค์ความรู้ใหม่ท่ีสามารถนําไปประยุกต์ใช้ในงานส่ือสารการตลาด

ท่องเท่ียวยุคดิจิทัลได้อย่างมีประสิทธิภาพและย่ังยืน  

 

2. วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

 2.1  เพ่ือศึกษาแรงจูงใจท่ีมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจในการท่องเท่ียวตาม TikToker ของนักท่องเท่ียว 

Gen Z ชาวไทย  

 2.2  เพ่ือศึกษากระบวนการตัดสินใจในการท่องเท่ียวตาม TikToker ของนักท่องเท่ียว Gen Z ชาวไทย 

 

3. สมมติฐาน  

3.1  ความแตกต่างระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์กับลักษณะการท่องเท่ียวท่ีชอบในกลุ่ม Gen Z ท่ีแตกต่าง

กันส่งผลให้เกิดกระบวนการตัดสินใจในการท่องเท่ียวตาม TikToker ท่ีแตกต่างกัน  

3.2  แรงจูงใจในการตัดสินใจท่องเท่ียวมีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจในการท่องเท่ียวตาม TikToker ใน

แพลตฟอร์ม TikTok ของกลุ่ม Gen Z 

 

4. ทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

4.1 แรงจูงใจในการตัดสินใจท่องเท่ียว 

ความน่าสนใจของคอนเทนต์ หมายถึง คุณลักษณะหรือองค์ประกอบ ของเน้ือหาท่ีเผยแพร่บนแพลตฟอร์มส่ือ

สังคมออนไลน์ ซ่ึงสามารถดึงดูดความสนใจของผู้ชม สร้าง ความประทับใจ และกระตุ้นให้เกิดความต้องการเดินทาง

ท่องเท่ียว ปัจจัยดังกล่าวเป็นแรงขับสําคัญท่ี มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจของผู้บริโภคยุคดิจิทัล โดยเฉพาะกลุ่ม 

Generation Z ซ่ึงเติบโต มาพร้อมกับการบริโภคส่ือรูปแบบวิดีโอส้ันและเน้ือหาเชิงโต้ตอบ (Interactive Content) 

ประกอบไปด้วยแรงจูงท่ีเก่ียวกับความน่าสนใจของคอนเทนต์ 7 แรงจูงใจ ได้แก่ 

1. แรงจูงใจในการสร้างเน้ือหาท่ีมีความกระชับ เข้าใจง่าย คอนเทนต์ท่ีมีโครงสร้างชัดเจน และ ถ่ายทอด

สาระสําคัญภายในระยะเวลาอันส้ัน ช่วยให้ผู้ชมสามารถทําความเข้าใจได้อย่าง รวดเร็ว ลดความซับซ้อนในการ
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ตัดสินใจ และเพ่ิมโอกาสท่ีผู้ชมจะรับชมจนจบนักการตลาดและผู้สร้างคอนเทนต์ต้องปรับตัวให้เข้ากับพฤติกรรมของ

ผู้บริโภค โดยการสร้างเน้ือหาท่ี ดึงดูดความสนใจต้ังแต่แรกเร่ิม และสามารถ ส่ือสารประเด็นสําคัญได้อย่างรวดเร็ว 

เพ่ือให้แน่ใจว่าข้อความจะถูกส่งถึงผู้ชมก่อนท่ีพวกเขาจะเปล่ียนไปดูอย่างอ่ืน (Microsoft (2015) งานวิจัยด้าน

การตลาดเน้ือหา (Content Marketing) พบว่าการนําเสนอข้อมูลอย่างกระชับส่งผลต่อการจดจําแบรนด์และการ

กระตุ้นพฤติกรรมซ้ือ/ใช้บริการได้อย่างมี ประสิทธิภาพ 

2. แรงจูงใจจากการสร้างคอนเทนต์ประกอบภาพให้น่าสนใจ การใช้ภาพท่ีมีคุณภาพสูง มุม กล้องสร้างสรรค์ 

และองค์ประกอบศิลป์ท่ีเหมาะสม สามารถกระตุ้นอารมณ์เชิงบวกของผู้ชม และสร้างความรู้สึกต้องการมีประสบการณ์

เช่นเดียวกับในเน้ือหา (Kim & Fesenmaier, 2017) ภาพท่ีสวยงามและสมจริงมีอิทธิพลอย่างมากต่อการรับรู้คุณค่า

ของแหล่งท่องเท่ียว 

3. แรงจูงใจด้านทักษะการพูด/การนําเสนอ คอนเทนต์ครีเอเตอร์ท่ีมีทักษะการส่ือสารท่ีชัดเจน มีน้ําเสียง

น่าสนใจ และใช้ภาษาท่ีเหมาะสม สามารถสร้างความรู้สึกเช่ือมโยงกับผู้ชมและเพ่ิมความน่าเช่ือถือของข้อมูล (Frost 

et al., 2020) การเล่าเร่ือง (Storytelling) ท่ีดีช่วยให้ผู้ชมรู้สึกมีส่วนร่วมกับประสบการณ์การท่องเท่ียวท่ีถูกถ่ายทอด 

4. แรงจูงใจในความแปลกใหม่ของคอนเทนต์ เน้ือหาท่ีมีความแปลกใหม่ (Novelty) หรือไม่ซ้ํา กับส่ิงท่ีผู้ชม

เคยเห็นมาก่อน สามารถกระตุ้นความอยากรู้อยากลอง (Curiosity) ซ่ึงเป็น แรงจูงใจพ้ืนฐานทางจิตวิทยา (Daniel E. 

Berlyne, 1960) ในบริบทการท่องเท่ียว ความแปลกใหม่อาจ มาจากการนําเสนอแหล่งท่องเท่ียวท่ีไม่เป็นท่ีรู้จัก 

(Hidden Gems) หรือกิจกรรมเฉพาะถ่ินท่ี ไม่เคยถูกนําเสนอในส่ือกระแสหลัก 

5. แรงจูงใจท่ีเน้ือหาตรงกับความสนใจส่วนบุคคล ผู้ชมมีแนวโน้มสนใจและตอบสนองต่อคอน เทนต์ท่ี

สอดคล้องกับความชอบและค่านิยมของตนเอง (Li et al., 2021) การปรับเน้ือหาให้ สอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมาย 

(Audience-Centric Content) จะช่วยเพ่ิมโอกาสท่ีผู้ชมจะเกิด แรงบันดาลใจในการเดินทาง  

6. แรงจูงใจจากการใช้เทคนิคการตัดต่อท่ีน่าติดตาม การใช้จังหวะการตัดต่อท่ีเหมาะสม เอฟ เฟกต์ภาพ 

เสียงประกอบ และการเล่าเร่ืองด้วยภาพท่ีล่ืนไหล ช่วยเพ่ิมความบันเทิงและทําให้ ผู้ชมอยากติดตามต่อ (Oh et al., 

2022) เทคนิคการตัดต่อท่ีดีสามารถสร้างอารมณ์ร่วม และ ทําให้ประสบการณ์รับชมมีความประทับใจยาวนาน 

7. แรงจูงใจจากการใช้เสียงเพลงหรือซาวด์ท่ีกําลังเป็นกระแส เสียงเพลงหรือซาวด์ท่ีกําลังได้รับ ความนิยม 

(Trending Sound) บนแพลตฟอร์ม สามารถเพ่ิมการเข้าถึงของคอนเทนต์ผ่าน ระบบแนะนํา (Algorithm) และ

กระตุ้นความรู้สึกมีส่วนร่วมทางสังคมของผู้ชม (Hu et al., 2023) งานวิจัยด้านการตลาดเชิงประสาทสัมผัส (Sensory 

Marketing) ยังช้ีว่าเสียงเพลงมี ผลต่ออารมณ์และพฤติกรรมการตัดสินใจของผู้บริโภคอย่างมีนัยสําคัญ 

4.2 ทฤษฎีกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค 

แพลตฟอร์ม TikTok ได้กลายเป็นส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีบทบาทสําคัญต่อพฤติกรรมของนักท่องเท่ียวรุ่นใหม่ 

โดยเฉพาะกลุ่ม Gen Z ท่ีคุ้นเคยกับการใช้โซเชียลมีเดียเป็นเคร่ืองมือหลักในการค้นหาข้อมูลและตัดสินใจด้านการ

ท่องเท่ียว งานวิจัยของสมปรารถนา อินทร์วิเศษ และคณะ (2025) 

นอกจากน้ี การส่ือสารบน TikTok ยังสร้างความเช่ือม่ันให้กับผู้บริโภค เน่ืองจากเน้ือหาจํานวนมากเป็นการ

สร้างโดยผู้ใช้งานจริง (User-generated Content) ซ่ึงทําให้เกิดความรู้สึกเช่ือถือได้มากกว่าการโฆษณาเชิงพาณิชย์

ท่ัวไป การนําเสนอในรูปแบบวิดีโอส้ันท่ีเน้นภาพและเสียงยังช่วยถ่ายทอดบรรยากาศของท่ีพักได้อย่างชัดเจนส่งผลต่อ

การสร้างความต้ังใจท่ีจะเลือกใช้บริการ (Purchase Intention) ของกลุ่มเป้าหมาย 
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หนังสือ Principles of Marketing ของ Philip Kotler และ Gary Armstrong เป็นตําราการตลาดระดับโลก

ท่ีใช้อ้างอิงกันอย่างแพร่หลาย โดยเฉพาะในส่วนของการทําความเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภค ซ่ึงเป็นแกนหลักของ

การตลาด ในบทท่ีว่าด้วยพฤติกรรมผู้บริโภค หนังสือเล่มน้ีได้อธิบายกระบวนการตัดสินใจซ้ืออย่างเป็นระบบ 

ประกอบด้วย 5 ข้ันตอนหลักท่ีใช้เป็นกรอบคิดสําคัญ ได้แก่ 

1. การรับรู้ความต้องการ (Need Recognition): ข้ันตอนแรกท่ีผู้บริโภคตระหนักถึงปัญหาหรือความ

ต้องการท่ีต้องได้รับการตอบสนอง เช่น รู้สึกเบ่ือหน่ายและอยากพักผ่อน ทําให้เกิดความต้องการเดินทางท่องเท่ียว 

2. การค้นหาข้อมูล (Information Search): เม่ือความต้องการเกิดข้ึน ผู้บริโภคจะเร่ิมหาข้อมูลจาก

แหล่งต่าง ๆ ท้ังภายใน (จากประสบการณ์ในอดีต) และภายนอก (จากส่ือโฆษณา, อินเทอร์เน็ต, เพ่ือน, ครอบครัว) 

เพ่ือหาทางเลือกท่ีเหมาะสม 

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives): ผู้บริโภคจะนําข้อมูลท่ีได้มาพิจารณา

เปรียบเทียบทางเลือกต่าง ๆ ท่ีมีอยู่ เช่น เปรียบเทียบสถานท่ีท่องเท่ียวแต่ละแห่งในแง่ของราคา กิจกรรม และความ

สวยงาม 

4. การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision): เม่ือประเมินทางเลือกแล้ว ผู้บริโภคจะตัดสินใจเลือกซ้ือ

สินค้าหรือบริการท่ีตรงตามความต้องการมากท่ีสุด 

5. พฤติกรรมหลังการซ้ือ (Post purchase Behavior): หลังจากซ้ือและใช้งานแล้ว ผู้บริโภคจะประเมิน

ความพึงพอใจ ซ่ึงผลลัพธ์จากข้ันตอนน้ีจะส่งผลต่อการซ้ือซ้ําในอนาคตและการแนะนําผู้อ่ืน (Philip Kotler และ Gary 

Armstrong, Principles of Marketing 2020) 

4.3 ทฤษฎีการส่งเสริมการท่องเท่ียวบนแพลตฟอร์มสมัยใหม่ 

โมเดล AIDA ในการตลาดท่องเท่ียวดิจิทัล 

ทฤษฎี AIDA (Attention–Interest–Desire–Action) ยังคงเป็นกรอบสําคัญในการวิเคราะห์พฤติกรรม

ผู้บริโภคในส่ือดิจิทัล (Kotler & Keller, 2020) TikTok ดึงดูดความสนใจ ผ่านวิดีโอส้ันท่ีกระชับ กระตุ้นความสนใจ

และความต้องการ ด้วยเน้ือหารีวิวสถานท่ีจริง ชักจูงให้เกิด การตัดสินใจเดินทาง ผ่านคอนเทนต์แบบเรียลไทม์หรือ

บอกเคล็ดลับการเดินทาง AIDA จึงเป็นกรอบท่ีอธิบายได้อย่างดีว่าทําไมผู้ใช้จึงถูกกระตุ้นให้ตัดสินใจเดินทางทันทีหลัง

รับชมส่ือจาก TikToker 

 ทฤษฎี Source Credibility และ Influencer Marketing 

ทฤษฎีความน่าเช่ือถือของผู้ให้ข้อมูล (Source Credibility Theory) ระบุว่า ความน่าเช่ือถือ (credibility) 

ความเช่ียวชาญ (expertise) และความน่าดึงดูด (attractiveness) สามารถส่งผลโดยตรงต่อพฤติกรรมการยอมรับ

ข้อมูลและการตัดสินใจของผู้บริโภค (Hovland et al., 1953) 

เม่ือนํามาใช้กับ TikTok ครีเอเตอร์ท่ีส่ือสารเป็นธรรมชาติ เพิ$มความไวว้างใจ จํานวนผู้ติดตามหรือความ

นิยม แสดงสถานะทางสงัคม (social proof) การนําเสนอข้อมูลเชิงลึก เช่น เส้นทาง ค่าใช้จ่าย เพิ$มความเชี$ยวชาญ 

กรอบทฤษฎีน้ีสอดคล้องกับผลการวิจัยจํานวนมากท่ีช้ีว่า influencer marketing มีอิทธิพลอย่างมากต่อการตัดสินใจ

ท่องเท่ียว (Lou & Yuan, 2019) 

ทฤษฎี UGT: Uses and Gratifications Theory 

UGT อธิบายว่า ผู้ใช้ส่ือเลือกใช้แพลตฟอร์มเพ่ือเติมเต็มความต้องการ เช่น รับข้อมูลท่องเท่ียว แสวงหาแรง

บันดาลใจ สร้างอัตลักษณ์ผ่านการเดินทาง ติดตามเทรนด์ งานวิจัยพบว่า Gen Z ใช้ TikTok เพ่ือค้นหาสถานท่ี
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ท่องเท่ียวใหม่ ๆ เรียนรู้ประสบการณ์จริงจากผู้ใช้อ่ืน และใช้เพ่ือวางแผนการเดินทางแบบยืดหยุ่น (Leung, 2022) ซ่ึง

สะท้อนถึงความสําคัญของแพลตฟอร์มในการสร้างความพึงพอใจทางข้อมูลและประสบการณ์ 

4.4 บทบาทของ TikTok ในการตลาดท่องเท่ียว 

ในยุคดิจิทัล ปรากฏการณ์ส่ือสังคมออนไลน์ได้ก่อให้เกิดการเปล่ียนแปลงสําคัญต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 

โดยเฉพาะในอุตสาหกรรมท่องเท่ียวท่ีเน้นประสบการณ์และความน่าสนใจของแหล่งท่องเท่ียวเป็นหลัก TikTok ใน

ฐานะแพลตฟอร์มวิดีโอส้ันได้รับความนิยมอย่างกว้างขวาง และมีอัตราการเติบโตของผู้ใช้งานสูงท่ีสุดในโลก (Quinn & 

Schwartz, 2025) จุดเด่นของ TikTok อยู่ท่ีอัลกอริทึม “For You Page (FYP)” ซ่ึงใช้เทคโนโลยี AI และ Machine 

Learning วิเคราะห์พฤติกรรมการรับชม เพ่ือแนะนําเน้ือหาท่ีสอดคล้องกับความสนใจเฉพาะบุคคล ส่งผลให้เกิดการมี

ส่วนร่วม (engagement) สูง เน้ือหาเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างรวดเร็ว และสร้างแรงจูงใจในการเดินทางได้อย่างมี

ประสิทธิภาพมากกว่าแพลตฟอร์มแบบข้อความหรือภาพน่ิง (Zhang & Lu, 2022) 

การตลาดท่องเท่ียวบน TikTok จึงได้รับการยอมรับว่าเป็นเคร่ืองมือสร้างแรงบันดาลใจ (inspiration-driven 

marketing) ท่ีสําคัญ โดยผู้ใช้งานมักตัดสินใจเดินทางจากการชมวิดีโอสถานท่ีท่องเท่ียว รีวิวร้านอาหาร การเดินทาง

แบบ 1 วัน หรือแหล่งท่องเท่ียวท่ีถูกนําเสนอในรูปแบบ “คอนเทนต์เล่าเร่ือง” (storytelling content) ซ่ึงช่วยเสริม

อารมณ์และความรู้สึกอยากเดินทาง (Kang & Gretzel, 2020) 

อีกท้ังบทบาทของ TikToker หรือครีเอเตอร์ท่องเท่ียว เป็นปัจจัยสําคัญท่ีช่วยขับเคล่ือนพฤติกรรมการ

ท่องเท่ียว โดยผู้ติดตามมีแนวโน้มเช่ือถือต่อรีวิวท่ีเป็นธรรมชาติ เข้าถึงง่าย และนําเสนอประสบการณ์จริงมากกว่า

โฆษณาเชิงพาณิชย์แบบด้ังเดิม ซ่ึงสอดคล้องกับแนวคิด influencer marketing ท่ีช้ีว่า ผู้บริโภคมีแนวโน้มเช่ือข้อมูล

จากผู้รีวิวท่ีมีความน่าเช่ือถือ (credibility) มีความเช่ียวชาญ (expertise) และมีความชอบพอ (attractiveness) 

มากกว่าส่ือแบรนด์โดยตรง (Freberg, Graham, McGaughey & Freberg, 2011) 

 

5. กรอบแนวคิดการวิจัย  

 กรอบแนวคิดการวิจัยน้ีอธิบายความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรท่ีมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจท่องเท่ียวตาม 

TikToker ของนักท่องเท่ียวชาวไทยกลุ่ม Generation Z โดยประกอบด้วยตัวแปรต้น ตัวแปรตาม และตัวแปรด้าน

ข้อมูลพ้ืนฐานของผู้ตอบแบบสอบถามท่ีช่วยขยายความเข้าใจต่อพฤติกรรมการท่องเท่ียวของกลุ่มเป้าหมาย  

 ตัวแปรส่วนแรก คือ ปัจจัยประชากรศาสตร์และลักษณะการท่องเท่ียวในกลุ่ม Gen Z ซ่ึงประกอบด้วย อายุ 

เพศ รายได้ต่อเดือน รายจ่ายต่อเดือน การท่องเท่ียวตามความสนใจ รูปแบบการท่องเท่ียวท่ีช่ืนชอบ ประเภทการ

ท่องเท่ียว และภูมิลําเนา ข้อมูลเหล่าน้ีทําหน้าท่ีเป็นตัวแปรอธิบายพ้ืนฐานท่ีช่วยให้เข้าใจความแตกต่างทางลักษณะ

บุคคลและพฤติกรรมการท่องเท่ียวของผู้ตอบแบบสอบถาม ซ่ึงอาจส่งผลต่อรูปแบบการรับส่ือและการตอบสนองต่อ

เน้ือหาการท่องเท่ียวบนแพลตฟอร์ม TikTok 

 ตัวแปรส่วนท่ีสอง คือ แรงจูงใจในการตัดสินใจท่องเท่ียว ซ่ึงแบ่งเป็น 2 มิติหลัก ได้แก่ 

1. ความน่าสนใจของคอนเทนต์ ประกอบด้วย แรงจูงใจในด้านความเข้าใจง่ายและกระชับของโครงเร่ือง 
แรงจูงใจด้านองค์ประกอบของคอนเทนต์ท่ีทําให้เกิดความน่าสนใจ แรงจูงใจจากวิธีการพูดและการนําเสนอ การใช้มุม

กล้องหรือเทคนิคการเล่าเร่ือง และรูปแบบการนําเสนอภาพลักษณ์ของสถานท่ีท่องเท่ียวท่ีตรงกับความต้องการของ

ผู้ชม 
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2. ความน่าเช่ือถือของ TikToker ได้แก่ แรงจูงใจท่ีเกิดจากภาพลักษณ์หรือความเป็นมืออาชีพของ TikToker 

ความจริงใจ การส่ือสารท่ีเป็นมิตร ความรู้หรือข้อมูลท่ีถูกต้อง แม่นยํา และประสบการณ์จริง รวมถึงจํานวนผู้ติดตาม

ซ่ึงช่วยเพ่ิมระดับความเช่ือม่ันในการตัดสินใจ 

 ตัวแปรท้ังสองมิติของแรงจูงใจน้ีทําหน้าท่ีเป็น ตัวแปรอิสระ ท่ีส่งผลต่อ กระบวนการตัดสินใจในการท่องเท่ียว

ตาม TikToker บนแพลตฟอร์ม TikTok ของกลุ่ม Gen Z ซ่ึงเป็นตัวแปรตามของงานวิจัย กระบวนการตัดสินใจน้ี

สะท้อนถึงการรับรู้ ความสนใจ การประเมินทางเลือก และการตัดสินใจเดินทางจริงหลังได้รับอิทธิพลจากคอนเทนต์

การท่องเท่ียวท่ีเผยแพร่โดย TikToker 

 

6. วิธีดําเนินการวิจัย 

6.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 การวิจัยเร่ือง อิทธิพลของ TikTok ต่อกระบวนการตัดสินใจท่องเท่ียวของ GenZ ชาวไทยเป็นการวิจัยเชิง

ปริมาณ ใช้ วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบตามสะดวก (Convenience Sampling)ซ่ึงเป็นการสุ่มแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น 

(Nonprobability Sampling) เน่ืองจากข้อมูลประชากรประเภทดังกล่าวไม่มีหน่วยงานใดได้จัดทํา หรือรวบรวมสถิติ เอาไว้ 

ดังน้ัน ผู้วิจัยจึงต้องใช้วิธีคํานวณขนาดกลุ่มตัวอย่างในกรณีท่ีไม่ทราบจํานวนท่ีแน่นอน (กัลยา วาณิชย์บัญชา, 2549) 

ดังน้ัน ควรใช้ขนาดกลุ่มตัวอย่างอย่างน้อย 384 คน จึงจะสามารถประมาณค่าร้อยละโดยมี ความผิดพลาดไม่เกิน 5% 

ท่ีระดับความเช่ือม่ัน 95% เพ่ือความสะดวกในการเก็บรวบรวมข้อมูลและ การวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยจึงกําหนดขนาด

ของกลุ่มตัวอย่างท้ังหมด 400 คน 

6.2 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 

เน่ืองจากกลุ่มตัวอย่างคือผู้ท่ีอยู่ในช่วงอายุ Gen Z ซ่ึงมีประสบการณ์ในการใช้งาน TikTok โดยทําการเก็บ

ข้อมูลผ่านแบบสอบถามออนไลน์ในรูปแบบ Google Form มีการใช้คําถามคัดกรองเบ้ืองต้นเพ่ือให้แน่ใจว่าผู้ตอบเคย

ใช้งาน TikTok แบบสอบถามประกอบด้วยคําถามปลายเปิดและปลายปิด รวม 4 ส่วน ได้แก่ ข้อมูลประชากรศาสตร์

และลักษณะการท่องเท่ียวท่ีช่ืนชอบ เช่น เพศ อายุ รายได้ รายจ่ายต่อเดือน รูปแบบการท่องเท่ียว และภูมิลําเนา  

แรงจูงใจท่ีมีผลต่อการตัดสินใจตาม TikToker จําแนกออกเป็นแรงจูงใจด้านเน้ือหา และด้านความน่าเช่ือถือ

ของอินฟลูเอนเซอร์ รวมท้ังส้ิน 36 ข้อ ใช้มาตราส่วนลิเคิร์ต 5 ระดับ ได้แก่มากท่ีสุด มาก ปานกลาง น้อย และน้อย

ท่ีสุด ซ่ึงประกอบไปด้วย ด้านความน่าสนใจของคอนเทนต์ประกอบด้วย แรงจูงใจในการสร้างเน้ือหาท่ีมีความกระชับ 

เข้าใจง่าย แรงจูงใจด้านการสร้างคอนเทนต์ประกอบภาพให้น่าสนใจ แรงจูงใจด้านทักษะการพูด/การนําเสนอ 

แรงจูงใจในความแปลกใหม่ของคอนเทนต์  แรงจูงใจท่ีเน้ือหาตรงกับความสนใจส่วนบุคคล แรงจูงใจจากการใช้เทคนิค

การตัดต่อท่ีน่าติดตาม แรงจูงใจจากการใช้เสียงเพลงหรือซาวด์ท่ีกําลังเป็นกระแส ด้านความน่าเช่ือถือของอินฟลูเอนเซ

อร์ประกอบด้วย แรงจูงใจด้านความน่าเช่ือถือของอินฟลูเอนเซอร์ แรงจูงใจจากจํานวนผู้ติดตามหรือความนิยมของ

TikToker 

การตัดสินใจในการท่องเท่ียวตาม TikToker ในแพลตฟอร์ม TikTok ของ กลุ่ม GenZ มีลักษณะเป็นคําถาม

ปลายปิดแสดงเป็นมาตราส่วนแบบลิเคิร์ต 5 ระดับ ได้แก่ มากท่ีสุด มาก ปานกลาง น้อย และ น้อยท่ีสุด ท้ังหมด

จํานวน 7 ข้อ 

ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติมจากผู้ตอบ การจัดทําแบบสอบถามในรูปแบบออนไลน์ผ่านการสแกน QR Code 
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ทําให้การเก็บข้อมูลสะดวกและรวดเร็ว ผลการวิจัยมุ่งหวังเพ่ือให้เกิดความเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภคในยุคดิจิทัล และ

สามารถนําไปประยุกต์ใช้ในการส่งเสริมการท่องเท่ียวผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียอย่างมีประสิทธิภาพ 

โดย ผู้วิจัยได้ให้ผู้ทรงคุณวุฒิจํานวน 3 ท่าน ประเมินค่าดัชชีความสอดคล้องระหว่าง ข้อคําคําถามกับ

วัตถุประสงค์ พบว่า ข้อคําถามในแบบสอบถามมีค่า IOC ท่ีมากกว่า 0.5 ทุกข้อจึงสรุปได้ว่า ข้อคําถามทุกข้อมีความ

สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย 

6.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

 วิจัยเร่ือง อิทธิพลของ TIKTOK ต่อกระบวนการตัดสินใจท่องเท่ียวของ GEN Z ชาวไทย เป็นการวิจัยเชิง

ปริมาณ  และใช้วิธีการเก็บภาคสนามโดยสุ่มตามสะดวกแบบบังเอิญและส่งลิงค์แบบสอบถามผ่าน Google Form 
จากกลุ่มตัวอย่างท่ีสมัครใจ โดยหากกลุ่มตัวอย่าง เกิดความอึดอัดหรือความไม่พร้อมทําแบบสอบถามสามารถยุติการ

ทําแบบสอบถามได้ทันที โดยข้อมูลจะถูกเก็บเป็นความลับและแบบสอบถามจะโดนทําลายท้ิง โดยมีข้อคําถามคัดกรอง

เพ่ือคัดแบบสอบถามท่ีมีคุณภาพจํานวน 400 ชุด มาวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติต่อไป  

6.4 การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติท่ีใช้ 

วิธีวิเคราะห์ข้อมูลในส่วนของ ปัจจัยประชากรศาสตร์กับลักษณะการท่องเท่ียวท่ีช่ืนชอบ จําแนกออก เพ่ือ

อธิบายถึงพฤติกรรมการท่องเท่ียวของนักท่องเท่ียวชาวไทยท่ีเดินทางมา ท่องเท่ียววิถีเมืองจังหวัดขอนแก่น โดย

วิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) โดยการแจกแจงความถ่ี (Frequency Distributions) และหาค่า

ร้อยละ (Percentage or Percent) แล้วนําเสนอในรูปแบบตาราง 

 

7. ผลการวิจัย 

 ผลการวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยประชากรศาสตร์ ลักษณะการท่องเท่ียว แรงจูงใจ และ

กระบวนการตัดสินใจในการท่องเท่ียวตาม TikToker ของกลุ่ม Generation Z บนแพลตฟอร์ม TikTok โดยกลุ่ม

ตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 22–24 ปี มีสถานภาพเป็นนักศึกษาและวัยทํางานตอนต้น และมีรายได้

เฉล่ียต่อเดือนในระดับปานกลาง การท่องเท่ียวท่ีได้รับความนิยมมากท่ีสุดในกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ การท่องเท่ียวเชิง

ธรรมชาติและวัฒนธรรม รองลงมาคือการท่องเท่ียวในเมืองและแหล่งท่องเท่ียวท่ีได้รับความนิยมบนส่ือสังคมออนไลน์ 

สะท้อนให้เห็นว่าเพศ อายุ และรายได้ เป็นปัจจัยประชากรศาสตร์ท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกรูปแบบการท่องเท่ียวของ

กลุ่ม Generation Z 

ในด้านแรงจูงใจ พบว่า โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยปัจจัยท่ีมีอิทธิพลสูงสุดได้แก่ เทคนิคการตัดต่อวิดีโอท่ีน่า

ติดตาม ความสอดคล้องของเน้ือหากับความสนใจส่วนบุคคล และทักษะการนําเสนอของ TikToker ซ่ึงล้วนส่งผลต่อ

ความน่าสนใจของคอนเทนต์ ขณะท่ีปัจจัยด้านความน่าเช่ือถือ เช่น ความสม่ําเสมอในการรีวิว การให้ข้อมูลเชิงลึก 

และจํานวนผู้ติดตาม แม้จะมีค่าเฉล่ียรองลงมา แต่ยังมีบทบาทสําคัญในการเสริมสร้างความม่ันใจในการตัดสินใจของ

ผู้บริโภค 

สําหรับกระบวนการตัดสินใจในการท่องเท่ียวตาม TikToker พบว่าอยู่ในระดับมาก โดยมีปัจจัยสําคัญท่ีสุด

คือ การได้รับแรงบันดาลใจให้ออกเดินทางทันทีหลังจากรับชมวิดีโอ รองลงมาคือการใช้ TikTok เป็นแหล่งข้อมูลหลัก

ในการค้นหาสถานท่ีท่องเท่ียว และความรู้สึกอยากเดินทางตามกระแสของสถานท่ีท่ีปรากฏในวิดีโอ โดยกลุ่มตัวอย่าง

ส่วนใหญ่มีพฤติกรรมเปรียบเทียบข้อมูลจากหลายแหล่งก่อนตัดสินใจ และมีแนวโน้มให้ความเช่ือถือเน้ือหาจาก 

TikToker ในระดับท่ีพอสมควร แม้จะไม่สูงท่ีสุดเม่ือเทียบกับแหล่งข้อมูลอ่ืน 
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ผลการวิเคราะห์ระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์และลักษณะการท่องเท่ียวกับกระบวนการตัดสินใจ พบว่า 

เพศ รายได้ต่อเดือน และประเภทการท่องเท่ียวท่ีช่ืนชอบ มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจท่องเท่ียวตาม TikToker 

อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 สะท้อนให้เห็นว่าการสร้างส่ือท่องเท่ียวผ่าน TikTok จําเป็นต้องคํานึงถึง

ลักษณะเฉพาะของกลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่ม เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพในการเข้าถึงและจูงใจให้เกิดการเดินทางจริง 

ในส่วนของแรงจูงใจท่ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจ พบว่ามีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 

โดยเฉพาะแรงจูงใจด้านการนําเสนอคอนเทนต์ท่ีมีความสร้างสรรค์ เช่น เทคนิคการตัดต่อ เน้ือหาท่ีตรงกับความสนใจ 

และการเลือกใช้เพลงหรือซาวด์ท่ีกําลังเป็นกระแส มีบทบาทสําคัญต่อการกระตุ้นแรงบันดาลใจในการเดินทาง 

นอกจากน้ี ความน่าเช่ือถือของ TikToker ยังมีอิทธิพลต่อการสร้างความม่ันใจในการตัดสินใจ แม้จะไม่ใช่ปัจจัยหลัก

ท่ีสุด แต่ก็มีบทบาทสนับสนุนกระบวนการตัดสินใจให้มีความม่ันคงมากข้ึน 

โดยสรุป งานวิจัยน้ียืนยันถึงอิทธิพลของ TikToker และคุณภาพของคอนเทนต์บน TikTok ต่อพฤติกรรมการ

ตัดสินใจท่องเท่ียวของกลุ่ม Generation Z โดยเฉพาะในด้านการสร้างแรงบันดาลใจและความน่าเช่ือถือ ท้ังน้ี การ

ออกแบบกลยุทธ์การตลาดท่องเท่ียวควรมีความเฉพาะเจาะจงต่อกลุ่มเป้าหมาย ไม่สามารถใช้แนวทางแบบเหมารวมได้ 

หากต้องการสร้างผลลัพธ์ท่ีมีประสิทธิภาพอย่างแท้จริง 

ความสัมพันธ์ทางด้าน F-test ของข้อมูลปัจจัยประชากรศาสตร์กับลักษณะการท่องเท่ียวท่ีชอบในกลุ่ม Gen 

Z ของผู้ตอบแบบสอบถามของ กลุ่มนักท่องเท่ียว Gen Z ชาวไทย ท่ีเคยรับชมวิดีโอ ของ TikToker และไปท่องเท่ียว

ตาม ผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ตารางท่ี 1 ความสัมพันธ์ของข้อมูลปัจจัยประชากรศาสตร์กับลักษณะการท่องเท่ียวท่ี

ชอบในกลุ่ม Gen Z ท่ีส่งผลให้เกิดกระบวนการตัดสินใจในการท่องเท่ียวตาม TikToker   
 

ตารางท่ี 1 ผลวิเคราะห์ข้อมูลด้านสถิติ F-test 

 

 

Model 

 

Unstandardized 

Coefficients 

 

Standardized 

Coefficients 

 

 

t 

 

 

Sig. 

 

 

VIF 

B. Std.Error Beta 

(Constant) 

ด้านการสร้างเน้ือหาท่ีมีความกระชับ 

เข้าใจง่าย ( ) 

ด้านการสร้างคอนเทนต์ประกอบภาพให้

น่าสนใจ ( ) 

ด้านทักษะการพูด/การนําเสนอ ( ) 

ด้านความแปลกใหม่ของคอนเทนต์ ( ) 

ด้านเน้ือหาตรงกับความสนใจส่วนบุคคล 

( ) 

ด้านการใช้เทคนิคการตัดต่อท่ีน่าติดตาม 

( ) 

.028 

.003 

 

.040 

 

.059 

.036 

.051 

-.032 

-.042 

 

.143 

.032 

 

.048 

 

.046 

.045 

.049 

.048 

.046 

 

 

.002 

 

.038 

 

.059 

.033 

.049 

-.030 

-.042 

 

.197 

.090 

 

.843 

 

1.273 

.794 

1.040 

-.660 

-.914 

 

.844 

.928 

 

.400 

 

.204 

.428 

.299 

.510 

.361 

 

 

1.045 

 

3.409 

 

3.507 

2.943 

3.752 

3.415 

3.470 
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Model 

 

Unstandardized 

Coefficients 

 

Standardized 

Coefficients 

 

 

t 

 

 

Sig. 

 

 

VIF 

B. Std.Error Beta 

ด้านการใช้เสียงเพลงหรือซาวด์ท่ีกําลังเป็น

กระแส ( ) 

ด้านความน่าเช่ือถือของ TikToker ( ) 

ด้านจํานวนผู้ติดตามหรือความนิยมของ 

TikToker ( ) 

ด้านภาพลักษณ์ท่ีเป็นมิตรและเข้าถึงง่าย 

( ) 

ด้านความสม่ําเสมอในการรีวิวสถานท่ี 

( ) 

ด้านความรู้หรือข้อมูลเชิงลึกท่ี TikToker 

นําเสนอ ( ) 

.152 

.120 

 

.178 

 

.015 

.411 

.046 

.045 

 

.044 

 

.046 

.043 

.150 

.119 

 

.184 

 

.016 

.421 

3.315 

2.652 

 

4.063 

 

.329 

9.479 

.001** 

.008** 

 

.000** 

 

.742 

.000** 

3.407 

3.360 

 

3.398 

 

3.735 

3.275 

หมายเหตุ:  = 0.775, Adjusted  = 0.768, D.W = 1.890, p<**0.01, *p<0.5 

จากตารางท่ี 1 พบว่า เป็นการแสดงผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Regression) พบว่า ปัจจัยท่ีมีบทบาท

สําคัญท่ีสุดในการอธิบาย/พยากรณ์ผลลัพธ์ (ตัวแปรตาม) คือ ด้านภาพลักษณ์ท่ีดีเป็นมิตรและเข้าถึงง่าย ( )

รองลงมาคือ ด้านความน่าเช่ือถือของ TikToker ( )และ ด้านการใช้เสียงเพลงหรือข่าวดีท่ีกําลังเป็นกระแส ( )ส่วน

ปัจจัยอ่ืน ๆ ส่วนใหญ่ไม่แสดงอิทธิพลท่ีมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 

Y = 0.150 X8 + 0.119 X9 + 0.184 X10 + 0.421 X12 
 

8. อภิปรายผล 

ผลการวิเคราะห์แสดงให้เห็นอย่างชัดเจนว่า คุณภาพและประโยชน์ของเน้ือหา เป็นปัจจัยหลักท่ีมีอิทธิพลต่อ

กระบวนการตัดสินใจในการท่องเท่ียวตามผู้สร้างเน้ือหาบนแพลตฟอร์ม TikTok ของกลุ่ม Gen Z โดยผู้ตอบ

แบบสอบถามให้ความสําคัญสูงสุดกับ แรงจูงใจจากความรู้หรือข้อมูลเชิงลึกท่ี TikToker นําเสนอ รองลงมาคือ

แรงจูงใจจาก ภาพลักษณ์ท่ีเป็นมิตรและเข้าถึงง่าย, ความน่าเช่ือถือของ TikToker และ จํานวนผู้ติดตามหรือความ

นิยม ตามลําดับ ผลการค้นพบน้ีตอกย้ําถึงแนวโน้มของกลุ่มผู้บริโภคยุคใหม่ (Gen Z) ท่ีแสวงหา คุณค่าเชิงประโยชน์ 

(Utilitarian Value) จากเน้ือหาบนส่ือสังคมออนไลน์เป็นหลัก แม้ว่า TikTok จะเป็นแพลตฟอร์มท่ีเน้นความบันเทิง

และกระแส (Trend-driven) แต่การตัดสินใจท่ีเก่ียวข้องกับการใช้จ่ายและการวางแผนอย่างการท่องเท่ียว ผู้บริโภคจะ

ให้น้ําหนักกับ ความเช่ียวชาญ และ ความน่าเช่ือถือ ของแหล่งข้อมูลอย่างแท้จริง ผลลัพธ์น้ีมีความสอดคล้องอย่างย่ิง

กับงานวิจัยของ ดุษยา สุขวราภิรมย์ (2565) ซ่ึงระบุว่าอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์ต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์

เคร่ืองสําอาง ไม่ได้มาจากความนิยมเพียงอย่างเดียว แต่เกิดจาก คุณภาพและประโยชน์ของเน้ือหา รวมถึง ความ
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น่าเช่ือถือ และ ความเช่ียวชาญ ซ่ึงช้ีให้เห็นว่าแนวโน้มน้ีเป็นปรากฏการณ์ร่วมท่ีเกิดข้ึนกับท้ังการตัดสินใจซ้ือสินค้าและ

การตัดสินใจเดินทางท่องเท่ียว 

การเช่ือมโยงกับทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค: การเน้นย้ําถึงปัจจัยด้าน ความรู้และข้อมูลเชิงลึก (X12) และ 

ความน่าเช่ือถือ (X8) ยังสอดคล้องกับแนวคิดในตํารา Consumer Behavior in Tourism (Swarbrooke & Horner, 

2007) ท่ีกล่าวถึง ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factors) เช่น แรงจูงใจ และ ปัจจัยด้านการตลาด เช่น ความน่าเช่ือถือ

ของแหล่งข้อมูล ว่าเป็นส่วนสําคัญท่ีมีผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวในทุกข้ันตอน ซ่ึงการนําเสนอของ TikToker ท่ีเป็น

ประสบการณ์จริง (X10) เข้ามาเสริมสร้างความน่าเช่ือถือและตอบโจทย์แรงจูงใจส่วนบุคคลได้ดีกว่าส่ือการตลาดแบบ

ด้ังเดิมบทบาทของภาพลักษณ์ท่ีเป็นมิตรและการเข้าถึงง่ายการท่ีแรงจูงใจจาก ภาพลักษณ์ท่ีเป็นมิตรและเข้าถึงง่าย 

(X10) อยู่ในลําดับความสําคัญสูง แสดงให้เห็นถึงความสําคัญของ ปฏิสัมพันธ์แบบเสมือน (Parasocial Interaction) 

การท่ี TikToker สร้างความรู้สึกใกล้ชิด ความจริงใจ และการเข้าถึงง่าย ทําให้ผู้รับสารเกิดความรู้สึกผูกพันและเช่ือถือ

ในส่ิงท่ีนําเสนอเสมือนเป็นคําแนะนําจากเพ่ือนหรือคนรู้จัก ซ่ึงปัจจัยน้ีเข้ามาเสริมสร้างความเช่ือม่ันในข้อมูลเชิงลึกท่ี 

TikToker นําเสนอ นําไปสู่การตัดสินใจตามได้ง่ายข้ึน 

ผลการศึกษาน้ีมีนัยยะสําคัญเชิงปฏิบัติท่ีนักการตลาดในอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวต้องตระหนักถึง ดังน้ี คือ 

เปล่ียนโฟกัสจากการโฆษณาเป็นการให้ความรู้: กลยุทธ์การตลาดท่ีประสบความสําเร็จในการเข้าถึงกลุ่ม Gen Z ผ่าน 

TikTok ไม่ควรเน้นท่ีการสร้างกระแสหรือจํานวนผู้ติดตามเพียงอย่างเดียว แต่ควรเน้นท่ีการนําเสนอ เน้ือหาท่ีมี

คุณภาพ ท่ีให้ ข้อมูลเชิงลึก เก่ียวกับจุดหมายปลายทางอย่างแท้จริง (เช่น ข้อมูลการเดินทางท่ีละเอียด, รีวิว

ประสบการณ์จริง, เคล็ดลับท่ีใช้ได้จริง) และ ให้ความสําคัญกับความน่าเช่ือถือและความจริงใจ: การเลือก TikToker ท่ี

จะร่วมงานด้วย ควรพิจารณาจาก ความน่าเช่ือถือ และความสามารถในการถ่ายทอด ประสบการณ์ในมุมมองจริง ท่ี

เป็นมิตรและเข้าถึงง่าย มากกว่าการพิจารณาจากจํานวนผู้ติดตามหรือความนิยมสูงสุดเพียงอย่างเดียว ซ่ึงสอดคล้อง

กับงานวิจัยของ สมปรารถนา อินทร์วิเศษ และคณะ (2025) ท่ีพบว่าเน้ือหาวิดีโอส้ันจากประสบการณ์ผู้ใช้งานมี

อิทธิพลอย่างมากต่อการตัดสินใจเลือกท่ีพัก 

 

9. สรุปผลการวิจัยและองค์ความรู้ใหม่ 

 จากการสังเคราะห์ผลการวิจัย สามารถเสนอองค์ความรู้ใหม่ว่า การตัดสินใจท่องเท่ียวตาม TikToker ของ

กลุ่ม Generation Z ดําเนินไปผ่าน “เส้นทางสองมิติของอิทธิพล” ได้แก่ มิติของแรงกระตุ้นเชิงสร้างสรรค์ซ่ึงนําไปสู่

การเกิดแรงบันดาลใจ และมิติของความน่าเช่ือถือซ่ึงช่วยยืนยันและทําให้การตัดสินใจมีความม่ันคงมากข้ึน ท้ังสองมิติน้ี

ทํางานต่อเน่ืองและเก้ือหนุนกัน สะท้อนรูปแบบการตัดสินใจแบบใหม่ท่ีถูกขับเคล่ือนท้ังด้วยความรู้สึกและเหตุผล บน

บริบทของส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีความกระชับ ฉับไว และมีความเข้มข้นของแรงจูงใจสูงอย่างแพลตฟอร์ม TikTok องค์

ความรู้น้ีช่วยขยายความเข้าใจเก่ียวกับอิทธิพลของคอนเทนต์ส่ือส้ันต่อพฤติกรรมผู้บริโภคยุคใหม่และสามารถนําไป

ประยุกต์ใช้ในการออกแบบกลยุทธ์การท่องเท่ียวและการส่ือสารการตลาดดิจิทัลได้อย่างมีประสิทธิภาพย่ิงข้ึน 

 ผลลัพธ์ดังกล่าวนําไปสู่ข้อสรุปเชิงทฤษฎีท่ีว่า ความสร้างสรรค์และคุณภาพเชิงเน้ือหาของคอนเทนต์ทําหน้าท่ี

เสมือน “ตัวเร่งการรับรู้” (Perceptual Catalyst) ซ่ึงสามารถกระตุ้นแรงจูงใจเชิงอารมณ์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการท่องเท่ียวในลักษณะฉับพลันก่อนท่ีจะมีการพิจารณาทางเหตุผลอ่ืนใด แนวคิดน้ี

ขยายความเข้าใจเก่ียวกับพฤติกรรมของ Generation Z ซ่ึงเป็นกลุ่มท่ีมีความไวต่อส่ิงเร้าทางภาพและเร่ืองราว 

ตลอดจนตอบสนองต่อคอนเทนต์ท่ีกระตุ้นจินตนาการได้อย่างรวดเร็ว 
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10. ข้อเสนอแนะ 

 10.1 ข้อเสนอแนะในการนําผลการวิจัยไปใช้ 

จากการศึกษาวิจัยเร่ือง อิทธิพลของ TikTok ต่อกระบวนการตัดสินใจท่องเท่ียวของ Gen Z พบว่าตัวแปร

ด้านแรงจูงใจและความน่าเช่ือถือของ TikToker มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจท่องเท่ียวแตกต่างกันไป โดยตัวแปรท่ีมี

ค่า Beta สูงกว่าถือว่ามีอิทธิพลมากกว่า ดังน้ันสถานประกอบการด้านการท่องเท่ียว ผู้สร้างคอนเทนต์ รวมถึงผู้ท่ี

เก่ียวข้องควรนําไปใช้เป็นแนวทางในการกําหนดกลยุทธ์ ข้อเสนอแนะสามารถเรียงลําดับได้ ดังต่อไปน้ี  

วิเคราะห์อิทธิพลเชิงลําดับข้ันของปัจจัยความน่าเช่ือถือของ TikToker แม้ว่าความน่าเช่ือถือจะมีค่าเฉล่ีย

รองลงมา แต่มีนัยสําคัญต่อความม่ันใจของผู้บริโภค การวิจัยคร้ังต่อไปควรแยกบทบาทเชิงลําดับของปัจจัยเหล่าน้ี เช่น 

การทดสอบว่า “ข้อมูลเชิงลึก” หรือ “ความสม่ําเสมอในการรีวิว” มีผลในช่วงต้นหรือช่วงท้ายของกระบวนการ

ตัดสินใจ เพ่ือพัฒนาแบบจําลองอิทธิพลตามลําดับเวลา (Sequential Influence Model) 

10.2 ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป 

1. ขยายตัวแปรด้านคุณลักษณะของคอนเทนต์ให้ครอบคลุมมิติทางอารมณ์และความสมจริง 

จากผลการวิจัยพบว่าความสร้างสรรค์และคุณภาพเชิงเน้ือหามีอิทธิพลสูงต่อแรงบันดาลใจของผู้บริโภค 

ดังน้ัน การวิจัยคร้ังต่อไปควรพิจารณาองค์ประกอบเชิงลึก เช่น ความสมจริงของประสบการณ์ในคอนเทนต์ 

(perceived authenticity) ระดับอารมณ์ท่ีคอนเทนต์ถ่ายทอด (emotional valence) และรูปแบบการเล่าเร่ือง 

(narrative style) เพ่ือทําความเข้าใจต่อกระบวนการกระตุ้นแรงบันดาลใจอย่างเป็นระบบมากข้ึน 

2. ศึกษาบทบาทของอัลกอริทึม TikTok ต่อการมองเห็นคอนเทนต์และการตัดสินใจของผู้ใช้ 

เน่ืองจาก TikTok มีระบบคัดเลือกคอนเทนต์ตามความสนใจของผู้ใช้ (content recommendation system) ซ่ึงอาจ

ส่งผลต่อความถ่ีในการเห็นรีวิวและระดับการมีส่วนร่วม การวิจัยในอนาคตควรวิเคราะห์บทบาทของอัลกอริทึมต่อการ

รับรู้ความน่าเช่ือถือและรูปแบบการตัดสินใจท่องเท่ียว เพ่ือพัฒนาแบบจําลองท่ีสะท้อนบริบทการใช้งานจริงมากย่ิงข้ึน 

3. เป รียบเทียบกลุ่มช่วงวัยหรือกลุ่มประชากรอ่ืนเพ่ือทดสอบความท่ัวไปของผลการวิจัย 

งานวิจัยปัจจุบันมุ่งเน้นเฉพาะกลุ่ม Generation Z ซ่ึงมีลักษณะเฉพาะทางพฤติกรรมการใช้ส่ือดิจิทัล ดังน้ัน การวิจัย

ในอนาคตควรขยายไปสู่กลุ่ม Millennials, Generation X หรือกลุ่มนักท่องเท่ียวต่างชาติ เพ่ือทดสอบความแตกต่าง

เชิงพฤติกรรมและเพ่ือยืนยันความสามารถในการอธิบายของแบบจําลองอิทธิพลสองมิติในบริบทท่ีหลากหลาย 

4. เพ่ิมการใช้วิธีการวิจัยเชิงผสม (Mixed Methods) เพ่ือเก็บข้อมูลเชิงลึก แม้ว่าการศึกษาเชิงปริมาณ

ช่วยระบุปัจจัยสําคัญท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจ แต่ยังมีพ้ืนท่ีสําหรับการทําความเข้าใจเชิงคุณภาพเก่ียวกับแรงจูงใจ

ภายใน กระบวนการตีความคอนเทนต์ และรูปแบบประสบการณ์ผู้ใช้ การวิจัยเชิงผสมจะช่วยให้สามารถอธิบายกลไก

เชิงจิตวิทยาท่ีอยู่เบ้ืองหลังการตอบสนองต่อคอนเทนต์ TikTok ได้ละเอียดมากข้ึน 
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