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บทคัดย่อ 

การศึกษาค้นคว้าอิสระนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรมการจองที่พักผ่านแพลตฟอร์ม    
ติ๊กต็อกของกลุ่มเจเนอเรชันแซด และวิเคราะห์ปัจจัยด้านแหล่งที่มาและเนื้อหาของการรีวิวที่มีอิทธิพล
ต่อความตั้งใจจองที่พัก กลุ่มตัวอย่างประกอบด้วยผู้ใช้งานติ๊กต็อกชาวไทยในช่วงเจเนอเรชันแซด 
จ านวน 408 คน ที่ตอบแบบสอบถามออนไลน์ โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบตามสะดวก เครื่องมือ
เก็บข้อมูลเป็นแบบสอบถามที่พัฒนาขึ ้นเอง ผ่านการตรวจสอบความตรงเชิงเนื ้อหา ( IOC) จาก
ผู้เชี่ยวชาญ ซึ่งร้อยละ 95.12 ของข้อค าถามมีค่าความตรงเชิงเนื้อหามากกว่า 0.5 แบบสอบถามมีค่า
ความเชื่อมั่น (Cronbach’s Alpha) ของตัวแปรทุกด้านมากกว่า 0.70 การวิเคราะห์ข้อมูลใช้สถิติเชิง
พรรณนา ได้แก่ ร้อยละ (Percentage), ความถี ่ (Frequency), ค่าเฉลี ่ย (Mean), ส่วนเบี ่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) และความแปรปรวน (Variance) เพื่ออธิบายลักษณะทั่วไปของ
กลุ่มตัวอย่าง ส่วนการวิเคราะห์เชิงอนุมานใช้การวิเคราะห์ค่าสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson 
Correlation) และการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) เพื ่อศึกษาความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรและทดสอบสมมติฐาน ผลการศึกษาพบว่า พฤติกรรมการจองที่พักของเจเนอเรชัน
แซดได้รับอิทธิพลจากเนื้อหาและรีวิวหลายประเภท โดยเฉพาะเนื้อหาที่ให้ข้อมูลและความบันเทิง 
รวมถึงรีวิวจากไมโครอินฟลูเอนเซอร์ ซึ่งส่งผลต่อความเชื่อมั่นและความตั้งใจจองที่พัก โมเดลการ
ถดถอยสามารถอธิบายความตั้งใจจองได้ประมาณร้อยละ 36 และไม่มีปัญหาความสั มพันธ์ซ ้าซ้อน
ระหว่างตัวแปรในโมเดล ผลการวิเคราะห์จึงมีความน่าเชื่อถือและสามารถใช้ประเมินพฤติกรรมการ
จองท่ีพักผ่านติ๊กต็อกของกลุ่มเจเนอเรชันแซดได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

ค าส าคัญ: ที่พัก, เจเนอเรชันแซด, ติ๊กต็อก, การรีวิว, ความตั้งใจจอง 
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ABSTRACT 

  This independent study examines Generation Z’s accommodation booking 
behavior on TikTok and the effects of review sources and content on their booking 
intentions. The sample comprised 408 Thai Generation Z TikTok users who completed 
an online questionnaire through convenience sampling. The research instrument was 
validated by experts, with 95.12% of the items attaining an Item-Objective Congruence 
(IOC) index of 0.5 or higher. The questionnaire demonstrated high reliability, with 
Cronbach’s Alpha values exceeding 0.70 across all variables. Descriptive statistics were 
employed to describe the general characteristics of the sample, while Pearson’s 
correlation and multiple regression analyses were used to examine relationships 
among variables and to test the hypotheses. The results revealed that informational 
and entertaining content, together with reviews from micro-influencers, significantly 
influenced Generation Z’s trust and booking intentions. The regression model 
accounted for approximately 36 percent of the variance in booking intention, and no 
multicollinearity issues were observed. These findings provide a reliable and valid 
assessment of Generation Z’s accommodation booking behavior on TikTok. 

Keywords: Accommodation, Generation Z, TikTok, Review, Booking Intention 



  

 

สารบัญ 

บทที่ หน้า 
1  บทน า 1 

1.1  ที่มาและความส าคัญของปัญหา 1 
1.2  วัตถุประสงค์ของการวิจัย 3 
1.3  ค าถามวิจัย 3 
1.4  สมมติฐาน 4 
1.5  ขอบเขตการวิจัย 5 
1.6  นิยามศัพท์เฉพาะ 5 
1.7  กรอบแนวคิดในการวิจัย 7 
1.8  ผลประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 7 

2  แนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 8 
2.1  แนวคิดและทฤษฎีด้านพฤติกรรมการจองที่พักบนติ๊กต๊อกของ 
      เจนเนอเรชันแซด 

8 

2.2  แนวคิดและทฤษฎีด้านเนื้อหารีวิวที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจจองท่ีพัก 
      บนแพลตฟอร์มติ๊กต็อกของเจเนอเรชันแซด 

11 

2.3  แนวคิดและทฤษฎีด้านแหล่งที่มาของการรีวิวที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
จองท่ีพักบนแพลตฟอร์มติ๊กต็อกของเจเนอเรชันแซด 

13 

2.4  งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 15 
3  ระเบียบวิธีวิจัย 19 

3.1  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 19 
3.2  ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 19 
3.3  เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 20 
3.4  ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 21 
3.5  การทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 23 
3.6  การเก็บรวบรวมข้อมูล 24 
3.7  การวิเคราะห์ข้อมูล 25 
3.8  สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล  25 



  

 

สารบัญ 

บทที่ หน้า 
4  ผลของการค้นคว้า 26 

4.1  ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 26 
4.2  พฤติกรรมการเลือกจองที่พักออนไลน์ของเจเนอเรชันแซด 28 
4.3  การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร (Correlation Analysis) 34 
4.4  การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 37 

5  สรุปและอภิปรายผล 42 
5.1  สรุปผลการศึกษา 42 
5.2  อภิปรายผล 43 
5.3  ข้อเสนอแนะ 44 

รายการอ้างอิง   46 
ภาคผนวก 53 

ภาคผนวก  ก  แบบสอบถามการวิจัย เรื่อง อิทธิพลของแหล่งที่มาและเนื้อหา
ของการรีวิวต่อความตั้งใจจองที่พักบนติ๊กต็อกของ 

                  กลุ่มเจเนอเรชันแซด  

53 

ภาคผนวก  ข  หนังสือเชิญเป็นผู้ทรงคุณวุฒิตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือการวิจัย 59 
ประวัติผู้ประพันธ์ 62 

 

 

 

 

 

 

 



  

 

สารบัญตาราง 

ตาราง หน้า 
2.1  การทบทวนทฤษฎี แนวคิด และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 17 
3.1  ตัวแปรและค าถามในการศึกษา 21 
3.2  ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา (Cronbach’s Alpha) 24 
3.3  ระเบียบวิธีวิจัย 25 
4.1  ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 27 
4.2  ข้อมูลช่วงอายุ 29 
4.3  แนวโน้มการจองท่ีพักผ่านติ๊กต็อกในอนาคต 29 
4.4  ความถี่ในการใช้ติ๊กต็อก เพ่ือค้นหารีวิวหรือจองที่พัก 30 
4.5  เนื้อหาที่ผู้ตอบแบบสอบถามสนใจเกี่ยวกับท่ีพักในติ๊กต็อก 30 
4.6  เหตุผลที่ผู้ตอบแบบสอบถามใช้ติ๊กต็อกในการจองที่พัก 31 
4.7  เหตุผลที่ผู้ตอบแบบสอบถามใช้ติ๊กต็อกในการค้นหาที่พัก 32 
4.8  กลุ่มผู้สร้างที่ผู้ตอบแบบสอบถามมักเลือกดูเนื้อหาจากติ๊กต็อก 32 
4.9  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกจอง 
      ที่พักออนไลน์ของเจเนอเรชันแซด 

33 

4.10  ตัวแปรที่ใช้เพื่อวิเคราะห์ 35 
4.11  ค่าสหสัมพันธ์ (Correlation Analysis) 36 
4.12  ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนของปัจจัยในการตัดสินใจจองท่ีพักบนติ๊กต็อก 
        ของเจเนอเรชันแซด  

38 

4.13  ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของปัจจัยในการตัดสินใจจองที่พัก 
        บนติ๊กต็อกของเจเนอเรชันแซด 

39 

4.14  ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย (Collinearity Statistics) 40 
4.15  ตารางสรุปปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจจองที่พักบนติ๊กต็อกของ 
        เจเนอเรชันแซด 

41 

 

 



  

 

สารบัญภาพ 

ภาพ หน้า 
1.1  สมมติฐาน 4 
1.2  กรอบแนวคิดในการวิจัย 7 
4.1  สรุปผลการวิเคราะห์และกรอบแนวคิดการค้นคว้า 41 

 



1 

 

บทที่ 1 

บทน ำ 

1.1 ที่มำและควำมส ำคัญของปัญหำ 

การท่องเที่ยวเป็นอุตสาหกรรมหลักที่สร้างรายได้มหาศาลให้กับประเทศไทย ซึ่งปี พ.ศ. 2566 
รายได้จากการท่องเที่ยวอยู่ที่ 1.2 ล้านล้านบาท ปี พ.ศ. 2567 คาดการณ์ว่าจะเพิ่มขึ้นเป็น 2.3 ล้าน
ล้านบาท ส าหรับแนวโน้มการท่องเที่ยวในปัจจุบันเอนเอียงไปทางนักท่องเที่ยวกลุ่มหรูหรา (Luxury 
Tourism) กลุ่มสุขภาพ (Wellness Tourism) และการท่องเที่ยวเชิงยั่งยืน (Sustainable Tourism) 
ที่ได้รับความนิยมมากขึ้น เช่น ชุมชนท่องเที่ยวและการท่องเที่ยวเชิงนิเวศ (Bangkok Post, 2024) 

ในประเทศไทยที่พักถือเป็นหนึ่งในแหล่งรายได้หลักของอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว โดยข้อมูล
ของกระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬาระบุว่า ในบางปีประมาณร้อยละ 30-40 ของรายได้จากการ
ท่องเที่ยวทั้งหมดมาจากที่พัก การใช้จ่ายในที่พักส่วนใหญ่จะครอบคลุมถึง การจองห้องพัก การ
รับประทานอาหารในโรงแรมและบริการเสริมต่าง ๆ ที่โรงแรมมี เช่น การจัดกิจกรรมธุรกิจและการ
ท่องเที่ยวเชิงองค์กร (MICE) สปา หรือบริการอื่น ๆ  (กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา, 2567) 

ข้อมูลเปรียบเทียบอัตราเข้าพักเฉลี่ยของสถานการณ์การท่องเที ่ยวภายในประเทศ ใน
ระยะเวลา 10 ปีที่ผ่านมาของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยพบว่า เดือนมกราคม พ.ศ. 2568 มีอัตรา
การเข้าพักของนักท่องเที่ยวอยู่ที่ 35,916,745 คนต่อครั้ง หรือมีมูลค่า 269,910.05   ล้านบาท ซึ่ง
เพิ ่มขึ ้นเป็นร้อยละ 75.83 เมื ่อเทียบกับเดือนมกราคม พ.ศ. 2558 ที ่มีอัตราการเข้าพักของ
นักท่องเที่ยวอยู่ที่ 20,427,037 คนต่อครั้ง หรือมีมูลค่า 135,217.70 ล้านบาท (การท่องเที่ยวแห่ง
ประเทศไทย, 2568) ส าหรับปัญหาเรื่องค่าครองชีพที่สูงขึ้นและการแข่งขันที่เพิ่มขึ้นในส่วนของที่พัก
นั้นเป็นทั้งความท้าทายและโอกาสส าหรับการปรับปรุงโครงสร้างพื้นฐานเพื่อการดึงดูดนักท่องเที่ยว 
(Bangkok Post, 2024)  

จากการส ารวจของ TripAdvisor (2568) พบว่า ร้อยละ 79 ของนักท่องเที่ยวมองว่าที ่พัก
เป็นปัจจัยส าคัญที่ท าให้การเดินทางสมบูรณ์และน่าจดจ า นักท่องเที่ยวให้ความส าคัญกับที่พักตั้งแต่
ขั้นตอนวางแผนและช่วงวาดฝันของการเดินทาง โดยที่พักมีบทบาทก าหนดทิศทางการเดินทาง การ
เติบโตของตลาดที่พักในไทยท าให้อัตราการเข้าพักโรงแรมในไทยปี พ.ศ. 2567 อยู่ที่ร้อยละ 70-80 ใน
เมืองท่องเที่ยวหลัก เช่น กรุงเทพฯ ภูเก็ต และเชียงใหม่ โดยกระแสส าคัญของตลาดที่พักในไทย คือ ที่
พักเชิงยั่งยืนที่ให้ความส าคัญกับนโยบายด้านสิ่งแวดล้อมากขึ้น ที่พักทางเลือก (Airbnb) ซึ่งเป็นการ
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แข่งขันกับแพลตฟอร์มเช่าที่พักระยะสั้น-ยาวที่ก าลังเพิ่มขึ้น ในด้านของความท้าทายอื่น ๆ คือ การที่
โรงแรมหรูในไทยเริ่มใช้ระบบปัญญาประดิษฐ์ (Artificial Intelligence : AI) เพื ่อการปรับปรุง
ประสบการณ์ของลูกค้า โรมแรมขนาดเล็กต้องปรับตัวเพื ่อดึงดูดนักท่องเที่ยวเจเนอเรชันแซดที่
ต้องการประสบการณ์เฉพาะตัวเพ่ิมมากขึ้น (CBRE Thailand, 2567) 

ในปัจจุบันนักท่องเที่ยวมีแนวโน้มใช้แพลตฟอร์มดิจิทัล เช่น ติ๊กต็อก  เฟซบุ๊ค เว็บไซต์ รวมถึง
รีว ิว เป็นแหล่งข้อมูลก่อนเดินทาง  (The Nation, 2567) การเติบโตของติ ๊กต็อกในท่ามกลาง
แพลตฟอร์มออนไลน์อื่น ๆ ถือเป็นเรื่องที่น่าจับตามอง ติ๊กต็อกกลายเป็นแพลตฟอร์มที่เติบโตอย่าง
รวดเร็วโดยมีผู้ใช้งานทั่วโลกเพ่ิมขึ้นจาก 500 ล้านคนในปี พ.ศ. 2562 เป็นมากกว่า 1.5 พันล้านคนใน
ปี พ.ศ. 2566 (Smith, 2023) เนื ่องจากติ ๊กต็อกสามารถสร้างกระแสและดึงดูดผู ้ใช้ได้มากขึ้น 
โดยเฉพาะในกลุ่ม เจเนอเรชันแซด (Generation Z) ซึ่งเป็นกลุ่มเยาวชนที่ต้องการเนื้อหาที่รวดเร็ว
และไม่ซับซ้อน และมักจะใช้ติ๊กต็อกเพ่ือสร้างคอนเทนต์สั้น ๆ ที่บันเทิง มีความสร้างสรรค์ นอกจากนี้
ยังมีการใช้แพลตฟอร์มนี้ในด้านการตลาดและการสร้างแบรนด์ที่มีอิทธิพลสูง โดยติ๊กต็อกใช้เทคโนโลยี
ปัญญาประดิษฐ์ที่มีประสิทธิภาพในการแนะน าเนื้อหาที่ตรงกับความสนใจของผู้ใช้งาน ท าให้ผู้ ใช้
สามารถพบเนื้อหาที่ต้องการได้อย่างรวดเร็ว (Dube, 2021) ธุรกิจหลาย ๆ แบรนด์หันมาใช้ติ๊กต็อก
เป็นช่องทางในการตลาด เนื่องจากกลุ่มเจนแซดเป็นกลุ่มที่มีอิทธิพลต่อการซื้อสินค้ามาก โดยเฉพาะ
เมื่อผู้มีอิทธิพล (influencer) ที่พวกเขาชื่นชอบมาโปรโมตสินค้า (Smith, 2023) 

นอกจากนั้นติ๊กต็อกยังร่วมกับแพลตฟอร์มออนไลน์ส าหรับการจองที่พักและการเดินทาง
อย่างอโกด้า (Agoda) เปิดตัวฟังก์ชันใหม่ที่อนุญาตให้ผู้ใช้งานจองห้องพักจากวิดีโอรีวิวโรงแรมใน     
ติ๊กต็อกโดยสามารถดูรายละเอียดที่พัก สถานที่ และคะแนนความพึงพอใจจากผู้ใช้งานอื่น ๆ  ก่อน
ตัดสินใจจองห้องพักในอโกด้า ติ๊กต็อกมีบทบาทส าคัญในตลาดอีคอมเมิร์ซและการจองโรงแรม โดย
การเปิดตัวฟังก์ชันนี้ช่วยเสริมสร้างประสบการณ์การจองห้องพักที่สะดวกและรวดเร็ว พร้อมข้อมูล
ครบครันในวิดีโอรีวิว ฟังก์ชั่นนี้ท าให้การตัดสินใจจองห้องพักมีความสะดวกและเชื่อถือได้มากขึ้น เมื่อ
เทียบกับการดูข้อมูลในเว็บไซต์เพียงอย่างเดียว (ประชาชาติธุรกิจ, 2567) 

นักท่องเที่ยวกลุ่มเจเนอเรชันแซดให้ความส าคัญกับการค้นหาข้อมูลผ่านเว็บไซต์และแอป
พลิเคชันในการวางแผนท่องเที่ยวอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้จะค้นหาข้อมูลตั้งแ ต่
ก่อนการเดินทาง ระหว่างการเดินทาง และหลังการเดินทางอย่างต่อเนื่อง (สมรศรี ค าตรง , 2566) 
นักท่องเที่ยวเจเนอเรชันแซดเน้นความสะดวกสบายจึงมักจะใช้โทรศัพท์มือถือในการส ารวจข้อมูล 
และท าการจองห้องพัก โดยใช้แอปพลิเคชันที่รองรับการจองห้องพัก หรือจองห้องพักผ่านเว็บไซ ต์ 
รวมถึงช่องทางออนไลน์อื่น ๆ ใช้โซเชียลมีเดียในการติดตามและศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับสถานที่ท่องเที่ยว
และที่พัก พฤติกรรมของเจเนอเรชันแซด ที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจ ได้แก่ การบอกต่อสินค้า 
หรือการแนะน าสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์และการซื ้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ ซึ่งเป็น
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ช่องทางหลักที ่พวกเขาใช้ โดยมีอิทธิพลจากกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลที ่ช่วยกระตุ ้นการตัดสินใจ 
(Songmuang, 2023) 

กล่าวโดยสรุปแล้วการท่องเที่ยวของเจเนอเรชันแซด มักจะถูกขับเคลื่อนด้วยความต้องการ
ค้นหาประสบการณ์ใหม่ ๆ ที่ไม่เหมือนใครและการใช้สื ่อออนไลน์ในการวางแผนท่องเที่ยว โดย       
เจเนอเรชันแซด มักจะใช้ติ ๊กต็อกในการค้นหาข้อมูลและแรงบันดาลใจในการเดินทาง พวกเขามี
แนวโน้มที่จะเลือกสถานที่ที่มีการแชร์ประสบการณ์ที่น่าสนใจและมีความทันสมัย ซึ่งกลยุทธ์การตลาด
ผู้มีอิทธิพล (Influencer Marketing) ที่เหมาะกับเจเนอเรชันแซด คือการใช้ผู้มีอิทธิพลบนสื่อสังคม
ออนไลน์ที่มีผู้ติดตามจ านวนน้อย (Nano-Influencers) บนติ๊กต็อกท่ีมีการมีส่วนร่วม (Engagement) 
สูง เพราะช่วยสร้างความน่าเชื่อถือและความจริงใจในการรีวิวสินค้า (Salika, 2023) ในด้านของการ
จองที่พักกลุ ่มเจเนอเรชันแซด มีพฤติกรรมการจองโรงแรมที่แตกต่างจากรุ่นก่อน ๆ เน้นการใช้ 
โทรศัพท์มือถือและแอปพลิเคชันออนไลน์ ในการส ารวจข้อมูลและจองห้องพัก เช่นเดียวกับการเลือก
จองผ่านเว็บไซต์และช่องทางดิจิทัลอ่ืน ๆ พวกเขายังมีแนวโน้มที่จะใช้ สื่อสังคมออนไลน์และรีวิว เพ่ือ
ศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับที่พัก ซึ่งมีบทบาทส าคัญในการตัดสินใจจองห้องพัก (RoomScope, 2566) 

ดังนั้นจึงเป็นเหตุผลส าคัญที่ท าให้ผู ้ศึกษามีความสนใจและตัดสินใจท าการศึกษาเกี่ยวกับ 
อิทธิพลของแหล่งที่มาและเนื้อหาของการรีวิวต่อความตั้งใจจองที่พักบนติ๊กต็อกของกลุ่มเจเนอเรชัน
แซด เพื่อเป็นโอกาสส าหรับผู้ประกอบการที่พักในการปรับกลยุทธ์การตลาดและพัฒนาแนวทางการ
บริการที่ตอบสนองต่อความต้องการของกลุ่มลูกค้าต่อไปในอนาคต 

 

1.2 วัตถุประสงค์ของกำรวิจัย 

1.2.1 เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการจองที่พักบนติ๊กต็อกของกลุ่มเจเนอเรชันแซด 

1.2.2 เพื่อศึกษาปัจจัยด้านแหล่งที่มาและเนื้อหาของการรีวิวที่มีอิทธิพลต่อการตั้งใจจอง   
ทีพั่กบนติ๊กต็อกของกลุ่มเจเนอเรชันแซด 

1.3 ค ำถำมวิจัย 

1.3.1 พฤติกรรมการจองที่พักบนติ๊กต็อกของกลุ่มเจเนอเรชันแซดเป็นอย่างไร 

1.3.2 ปัจจัยด้านแหล่งที่มาและเนื้อหาของการรีวิวมีอิทธิพลต่อการตั้งใจจองห้องพักบน   
ติ๊กต็อกของกลุ่มเจเนอเรชันแซดอย่างไร
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1.4 สมมติฐำน 

1.4.1 เนื้อหาที่ให้ข้อมูล มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการตั้งใจจองห้องพักบนติ๊กต็อกของ
กลุ่มเจเนอเรชันแซด (H1) 

1.4.2 เนื้อหาที่ให้ความบันเทิง มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการตั้งใจจองห้องพักบนติ๊กต็อก
ของกลุ่มเจเนอเรชันแซด (H2) 

1.4.3 การรีวิวโดยผู้เชี่ยวชาญ มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการตั้งใจจองห้องพักบนติ๊กต็อก
ของกลุ่มเจเนอเรชันแซด (H3) 

1.4.4 การรีวิวโดยแบรนด์หรือบริษัท มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการตั้งใจจองห้องพักบน  
ติ๊กตอ็กของกลุ่มเจเนอเรชันแซด (H4) 

1.4.5 การรีวิวโดยลูกค้า มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการตั้งใจจองห้องพักบนติ๊กต็อกของ
กลุ่มเจเนอเรชันแซด (H5) 

1.4.6 การรีวิวโดยผู้มีอิทธิพลประเภท ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อ
การตั้งใจจองห้องพักบนติ๊กต็อกของกลุ่มเจเนอเรชันแซด (H6) 

1.4.7 การรีวิวโดยผู้มีอิทธิพลประเภท แมคโครอินฟลูเอนเซอร์ มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อ
การตั้งใจจองห้องพักบนติ๊กต็อกของกลุ่มเจเนอเรชันแซด (H7) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

H1 

เนื้อหาที่ให้ข้อมูล 

เนื้อหาที่ให้ความบันเทิง 

การรีวิวโดยผู้เชี่ยวชาญ 

การรีวิวโดยผู้มีอทิธิพล ไมโครอินฟลเูอนเซอร ์

การรีวิวโดยแบรนด์หรือบริษัท 

การรีวิวโดยลูกค้า 

การรีวิวโดยผู้มีอทิธิพล แมคโครอนิฟลูเอนเซอร์ 

การตัดสินใจจองที่พักบนแพลตฟอรม์ 

ติ๊กต๊อกของเจนเนอเรชันแซด 

H2 

H3 

H4 

H5 

H6 

H7 

ภำพที่ 1.4 สมมติฐาน 
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1.5 ขอบเขตกำรวิจัย 

1.5.1 ขอบเขตด้านการศึกษา 
1.5.1.1 ศึกษาพฤติกรรมการจองที่พักของเจเนอเรชันแซด 
1.5.1.2 ศึกษาปัจจัยด้านแหล่งที่มาและเนื้อหาของการรีวิวมีอิทธิพลต่อการตั้งใจจอง

ห้องพักบนติ๊กต็อกของกลุ่มเจเนอเรชันแซด โดยใช้แนวคิดด้านเนื้อหาของการรีวิวและแหล่งที่มาของ
การรีวิวเพ่ือศึกษา 

1.5.2 ขอบเขตด้านประชากร 
 ประชาชนเจเนอเรชันแซดผู ้ที ่ใช้งานแอปพลิเคชันติ ๊กต็อกที ่อาศัยอยู ่ในประเทศไทยทั้ง     
เพศหญิงและเพศชาย ทุกสายอาชีพ 

1.5.3 ขอบเขตด้านพื้นที ่
 จ ากัดเฉพาะผู้ใช้งานที่อาศัยอยู่ในประเทศไทย 

1.5.4 ขอบเขตด้านเวลา 
 เก็บข้อมูลตั้งแต่เดือนกรกฎาคม–สิงหาคม 2568 

1.5.5 ขอบเขตด้านวิธีการ 
 ใช้แบบสอบถามออนไลน์และวิเคราะห์ข้อมูลด้วยคอมพิวเตอร์ 

 
1.6 นิยำมศัพท์เฉพำะ 

1.6.1 การรีวิว หมายถึง การแสดงความคิดเห็นหรือการถ่ายทอดประสบการณ์เกี่ยวกับที่
พักบนแพลตฟอร์มติ๊กต็อกโดยผู้ใช้จริงหรือผู้มีอิทธิพลทางความคิด (Influencer) ซึ่งอาจอยู่ในรูปแบบ
ข้อความ รูปภาพ หรือวิดีโอ เพื่อแสดงรายละเอียดและความพึงพอใจต่อบริการที่ได้รับ การรีวิว
ดังกล่าวมีบทบาทในการสร้างความรับรู้ ทัศนคติ และมีอิทธิพลต่อความตั้งใจจองที่พักของกลุ่มเจ
เนอเรชันแซด  

1.6.2 สื่อสังคมออนไลน์ หมายถึง แพลตฟอร์มดิจิทัลที่เปิดโอกาสให้ผู้ใช้สามารถสร้าง 
แบ่งปันและโต้ตอบกับเนื้อหาต่าง ๆ รวมถึงสื่อสารและแลกเปลี่ยนประสบการณ์กับผู้อ่ืนผ่านเครือข่าย
อินเทอร์เน็ต โดยเฉพาะแพลตฟอร์มติ๊กต็อก ซึ่งเป็นช่องทางส าคัญในการเผยแพร่และรับรู้ข้อมูลรีวิวที่
พักของกลุ่มเจเนอเรชันแซด 

1.6.3 ผู้มีอิทธิพลด้านที่พัก หมายถึง บุคคลที่มีบทบาทส าคัญในการน าเสนอ แนะน า หรือ
รีว ิวโรงแรม รีสอร์ท โฮสเทล หรือที ่พักประเภทต่าง ๆ ผ่านช่องทางออนไลน์ โดยเฉพาะบน
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แพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์อย่างติ๊กต็อก ซึ่งสามารถสร้างการรับรู้และมีอิทธิพลต่อทัศนคติ รวมถึง
ความตั้งใจจองที่พักของกลุ่มเจเนอเรชันแซด 

1.6.4 เจเนอเรชันแซด (Generation Z หรือ Gen Z) หมายถึง กลุ่มคนที่เกิดระหว่างปี 
พ.ศ. 2538 – 2555 ซึ่งเติบโตมาพร้อมกับเทคโนโลยีดิจิทัลและอินเทอร์เน็ต มีความคุ้นเคยกับ  
สมาร์ทโฟน สื่อสังคมออนไลน์ และการสื่อสารแบบเรียลไทม์ ลักษณะเด่นของเจเนอเรชันแซดคือให้
ความส าคัญกับความเป็นตัวตน ความยั่งยืน และความหลากหลายทางความคิด สนใจประเด็นด้าน
สิ่งแวดล้อมและความเท่าเทียม มีแนวโน้มคิดเชิงผู้ประกอบการ นิยมการสร้างรายได้ผ่านแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ และชื ่นชอบเนื ้อหาที ่สั ้น กระชับ และเข้าถึงได้รวดเร็ว เช่น เนื ้อหาที ่เผยแพร่ผ่าน
แพลตฟอร์มติ๊กต็อก  

1.6.5 แพลตฟอร์มติ๊กต็อก (TikTok) หมายถึง แพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ที่มุ่งเน้นการ
สร้างและเผยแพร่วิดีโอสั้น (Short-form Video) โดยมีระบบแนะน าเนื้อหาอัจฉริยะ (For You Page: 
FYP) ที่น าเสนอวิดีโอตามความสนใจของผู้ใช้ เนื้อหามีความยาวตั้งแต่ 15 วินาทีจนถึงประมาณ 10 
นาที ภายในแพลตฟอร์มมีเครื่องมือตัดต่อ ฟิลเตอร์ เอฟเฟกต์ ดนตรี และเสียงไวรัล เพื่อสนับสนุน
การสร้างสรรค์เนื้อหาและการมีส่วนร่วมของผู้ใช้ 

1.6.6 อินฟลูเอนเซอร์ (Influencer) คือ บุคคลที่มีอิทธิพลบนติ๊กต็อก สามารถสร้างเนื้อหา
และมีผลต่อความคิดเห็นหรือการตัดสินใจของผู้ติดตาม พวกเขาสร้างเนื้อหาในหมวดหมู่เฉพาะ เช่น 
ท่องเที่ยว ที่พัก หรือการรีวิว และสามารถกระตุ้นให้ผู้ติดตามท าตามแนวทางหรือพฤติกรรมที่น าเสนอ 

1.6.6.1 ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ (Micro Influencer) คือ อินฟลูเอนเซอร์ที่มียอดติดตาม 
10,000–50,000 คน เป็นกลุ่มที่สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ดี เพราะมีความเชี่ยวชาญเฉพาะดา้น 
มีความน่าเชื่อถือและช่วยสร้างการมีส่วนร่วมได ้

1.6.6.2 แมคโครอินฟลูเอนเซอร์ (Macro Influencer) คือ อินฟลูเอนเซอร์ที่มีจ านวน
ผู้ติดตาม 500,000 - 1,000,000 คน เหมาะส าหรับบุคคลที่มีชื่อเสียง เหมาะกับการโปรโมตให้เข้าถึง
คนจ านวนมาก และช่วยสร้างการรับรู้บนโซเชียลมีเดียได้อย่างมีประสิทธิภาพ 



7 

 

1.7 กรอบแนวคิดในกำรวิจัย 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

1.8 ผลประโยชน์ที่ได้รับ 

1.8.1 ทราบถึงพฤติกรรมการเลือกจองท่ีพักของเจเนอเรชันแซด 
1.8.2 ทราบถึงอิทธิพลของสื่อรีวิวบนแพลตฟอร์มติ๊กต็อกท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจจองที่พัก 

ของเจนเนเรชันแซด 
1.8.3 ธุรกิจที่พักสามารถน าผลการศึกษาไปใช้ในการปรับปรุงและพัฒนากลยุทธ์การตลาด 

ที่มีประสิทธิภาพ เพื่อเพิ่มความสามารถในการแข่งขันและตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ดี
ยิ่งขึ้น โดยมุ่งเน้นที่ลักษณะและความต้องการเฉพาะของที่พัก

ตัวแปรอิสระ 

ตัวแปรตำม 

พฤติกรรมกำรจองที่พักบนติ๊กต็อกของเจเนอเรชันแซด 

1. ความถี่บ่อยในการจองที่พักบนติก๊ต็อก 
2. เหตุผลที่เลือกจองที่พักบนติ๊กตอ็ก 
3. ปัจจัยในการเลือกที่พกั 
4. เลือกจองตามระดับการบริการของที่พัก 
5. เลือกจองตามราคาต่อคืนของที่พกั 

การตัดสินใจจองที่พักบน

แพลตฟอร์มต๊ิกต็อกของเจ

เนอเรชันแซด 

แหล่งที่มำของกำรรีวิว 

1. การรีวิวโดยผู้เชี่ยวชาญ (H3) 
2. การรีวิวโดยแบรนด์หรือบริษัท (H4) 
3. การรีวิวโดยลูกค้า (H5) 
4. การรีวิวโดยผู้มีอิทธิพล ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ (H6) 
5. การรีวิวโดยผู้มีอิทธิพล แมคโครอินฟลูเอนเซอร์ (H7) 

เนื้อหำรีวิวที่มีอิทธิพล 

1. เนื้อหาที่ให้ข้อมูล (H1) 
2. เนื้อหาที่ให้ความบันเทิง (H2) 

ภำพที่ 1.7 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
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บทที่ 2 
 

แนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 
 ในการศึกษาครั้งนี้มุ่งเน้นไปที่พฤติกรรมการเลือกจองที่พักออนไลน์ของเจเนอเรชันแซดและ 
อิทธิพลของแหล่งที่มาและเนื้อหาของการรีวิวต่อความตั้งใจจองที่พักบนติ๊กต็อกของกลุ่มเจเนอเรชัน
แซด ดังนั้นผู้ศึกษาจึงได้ท าการศึกษาและค้นคว้าเกี่ยวกับแนวคิด ทฤษฎี รวมถึงผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีด้านพฤติกรรมการจองที่พักบนติ๊กต๊อกของเจนเนอเรชันแซด 

2.1.1 แนวคิดเก่ียวกับสื่อสังคมออนไลน์ 
 จิราภรณ์ ศรีนา (2556, น. 13-19) กล่าวถึงสื่อสังคมออนไลน์ว่าเป็นแพลตฟอร์มที่เปิดโอกาส
ให้ผู้ใช้งานสร้างและแบ่งปันเนื้อหาผ่านอินเทอร์เน็ต ซึ่งต่างจากสื่อแบบดั้งเดิมที่เป็นการสื่อสารทาง
เดียว (one-to-many) เพราะสื่อสังคมออนไลน์เป็นแบบการสื่อสารหลายทาง (many-to-many) ผู้ใช้
สามารถแสดงความคิดเห็น ตอบกลับ หรือสร้างเนื้อหาเองได้ เป็นเครื่องมือสื่อสารที่เปลี่ยนแปลง
วิธีการเผยแพร่ข้อมูลและมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค โดยช่วยให้ทุกคนมีเสียงและสร้าง
อิทธิพลต่อสังคมได้ ไม่ว่าจะเป็นการแบ่งปันเนื้อหา แสดงความคิดเห็น หรือสร้างชุมชนออนไลน์ 
ดวงใจ จิวะคุณานันท์ (2561, น.7) ให้ความหมายของสื ่อออนไลน์ว่าเป็นสื ่อดิจิทัลที ่ใช้ในการ
ติดต่อสื ่อสารผ่านเครือข่ายคอมพิวเตอร์ส าหรับการค้นคว้าและแลกเปลี ่ยนข้อมูลข่าวสารการ
ท่องเที่ยว รวมถึงเครื่องมือต่าง ๆ เช่น Search Engine, Social Network, เว็บไซต์ (Website), เว็บ
บอร์ด (Web board), และบล็อก (Blog) เป็นเครื่องมือส าคัญที่ช่วยให้ผู้ใช้งานค้นหา แบ่งปัน หรือ
พูดคุยเก่ียวกับข้อมูลการท่องเที่ยวได้สะดวกและรวดเร็ว 

2.1.2 แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 วรัญญา ยศสง่า ศึกษาเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ (Online Consumer Behavior) 
ได้อ้างถึงงานของริชาร์ดและเชอบาทซึ่งกล่าวถึงการที่อินเทอร์เน็ตได้กลายเป็นเครื่องมือส าคัญที่ชว่ย
ให้ผู้บริโภคสามารถติดต่อกับผู้ขายได้อย่างสะดวกและมีประสิทธิภาพ อินเทอร์เน็ตช่วยให้ผู้บริโภค
สามารถเข้าถึงข้อมูลต่าง ๆ ได้ง่ายและต้นทุนต ่า ท าให้พวกเขามีโอกาสในการตัดสินใจซื้อง่ายขึ้น 
รวมถึงอินเทอร์เน็ตยังเป็นแหล่งข้อมูลที่มีความหลากหลาย ท าให้ผู้บริโภคสามารถค้นหาข้อมูลสินค้า
หรือบริการเพื ่อลดความเสี ่ยงและความไม่แน่นอนก่อนการตัดสินใจซื ้อได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
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พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์สามารถแบ่งออกเป็นหลายแง่มุม โดยมุ่งเน้นไปที่ การรับรู้ข้อมูลทาง
ออนไลน์ เช่น การอ่านรีวิวจากผู้ใช้คนอื่น ๆ หรือการเข้าถึงข้อมูลผลิตภัณฑ์ผ่านเว็บไซต์หรือโซเชียล
มีเดีย ซึ่งช่วยในการตัดสินใจซื้อสินค้าได้ดีขึ้น อีกท้ังยังมีการศึกษาท่ีเกี่ยวข้องกับอารมณ์ของผู้บริโภคที่
เกิดจากการใช้บริการออนไลน์ ซึ่งเป็นการตอบสนองต่อข้อมูลที่ได้รับจากการใช้เทคโนโลยี เช่น ความ
พึงพอใจหรืออารมณ์ที่เกิดขึ้นจากการได้รับบริการที่มีคุณภาพสูงหรือประสบการณ์ที่ดีจากการใชง้าน 
ปัจจัยที่ส าคัญอีกประการคือ ความบันเทิงทางออนไลน์ ซึ่งหมายถึงประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์หรือ
บริการที่ท าให้ผู้บริโภครู้สึกสนุกสนานและพึงพอใจในการใช้งานออนไลน์ เช่น การชมวิดีโอรีวิว การ
เล่นเกมออนไลน์ หรือการมีส่วนร่วมในกิจกรรมต่าง ๆ ที่ท าให้ผู้บริโภครู้สึกเชื่อมโยงกับแบรนด์หรือ
ผลิตภัณฑ์ สุดท้ายคือ ความต่อเนื่อง (Flow) ซึ่งกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกอยากใช้บริการหรือ
กลับมาใช้งานเว็บไซต์หรือแอปพลิเคชันนั้น ๆ อย่างต่อเนื่อง เช่น การใช้งานแอปพลิเคชันที่มีฟีเจอร์ที่
น่าสนใจและท าให้เกิดความติดใจ ทัศนคติออนไลน์ หมายถึงความคิด ความเชื่อ ความรู้สึก และ
พฤติกรรมที่ผู้บริโภคมีต่อสินค้าและบริการที่ซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ ซึ่งอาจเป็นในด้านบวกหรือลบ 
ขึ้นอยู่กับประสบการณ์ของผู้บริโภคจากการซื้อสินค้าหรือบริการผ่านช่องทางออนไลน์ดังกล่าว 
พฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์เป็นการผสมผสานระหว่างการรับรู้ข้อมูลจากอินเทอร์เน็ต อารมณ์
จากการสัมผัสประสบการณ์ออนไลน์ ความสนุกจากการใช้บริการ และการสร้างความรู้สึกต่อเนื่องใน
การใช้งาน ซึ่งทั้งหมดนี้จะมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการในที่สุด ภรภัทร ธัญญเจริญ 
(2564) สรุปไว้ว่า พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคจะขึ้นอยู่กับพ้ืนฐานและตัวตนของพวก
เขาเอง แต่พฤติกรรมการซื้ออาจมีการเปลี่ยนแปลงเมื่อได้รับแรงจูงใจหรือสิ ่งกระตุ้นจากปัจจัย
ภายนอก กนกวรรณ กลับวงศ์ (2561) พบว่าพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อนั้นได้รับอิทธิพลจากทั้งปัจจัย
ภายในและภายนอก ปัจจัยภายในประกอบด้วยการสืบค้นข้อมูล การรับรู ้ปัญหา การประเมิน
ทางเลือก การตัดสินใจซื ้อ และความรู ้สึกหลังซื ้อ ส่วนปัจจัยภายนอก ได้แก่ วัฒนธรรม สังคม 
มิตรภาพ กลุ่มอ้างอิง และปัจจัยส่วนบุคคล ซึ่งทั้งหมดนี้มีบทบาทส าคัญในการกระตุ้นการตัดสินใจซื้อ
สินค้า ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับอารมณ์ทางออนไลน์ เนื่องจากสามารถเลือกซื้อสินค้าได้อย่างอิสระ
มากกว่าการซื้อที่ร้าน การรับรู้ความง่ายในการใช้งานเทคโนโลยีเป็นปัจจัยส าคัญท่ีมีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อเพราะผู้บริโภคสามารถเข้าถึงข้อมูลได้ตลอด 24 ชั่วโมง และช่องทางการช าระเงินที่หลากหลาย
และสะดวกยังเป็นสาเหตุหลักท่ีผู้บริโภคให้ความส าคัญในการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ 

2.1.3 ทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค  
 ในด้านของพฤติกรรมผู้บริโภค (6W1H) สุภานัน เลาหมี่ (2568) ได้สรุปข้อเสนอแนะไว้ดังนี้  
(1) What คือ พฤติกรรมการซื ้อสินค้าผ่านติ๊กต็อกมักเน้นที ่สินค้าที ่ตอบโจทย์ความต้องการใน
ชีวิตประจ าวัน เช่น เสื้อผ้าและเครื่องแต่งกายที่มักเป็นสินค้าที่มีความนิยมสูง ตามด้วยสินค้ าในกลุ่ม
อาหารของกิน เครื่องส าอางหรือสุขภาพและความงาม รวมถึงเครื่องใช้ในบ้านและกระเป๋าหรือ
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เครื่องประดับ (2) Why คือ ผู้บริโภคมักตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านติ๊กต็อกเนื่องจากหลายปัจจัย เช่น ราคา
ที่คุ้มค่า สินค้าที่ใช้ในชีวิตประจ าวัน หรือสินค้าที่มีคุณภาพดี นอกจากนี้ยังมีการซื้อสินค้าช่วงเวลา
พิเศษ เช่น ของขวัญในวันเกิดหรือเทศกาลต่าง ๆ รวมถึงโปรโมชันพิเศษที่ลดราคาหรือข้อเสนอที่ดี ซึ่ง
เป็นปัจจัยส าคัญที่กระตุ้นการตัดสินใจซื้อ (3) Where คือ ช่องทางหลักที่ผู้บริโภคใช้ในการซื้อสินค้า
คือผ่านแอปพลิเคชันติ๊กต็อก โดยเฉพาะการดูรีวิวจากผู้ใช้จริงและการบริการที่ดีของผู้ขาย ซึ่งมีผลต่อ
การตัดสินใจ นอกจากนี้ยังมีปัจจัยที่ผู้บริโภคต้องการอัพเดตแฟชั่นหรือสิ่งใหม่ ๆ ซึ่งติ๊กต็อกมีเนื้อหาที่
ทันสมัยและสามารถตอบสนองความต้องการนี้ได้ (4) When คือ ผู้บริโภคมักซื้อสินค้าผ่านติ๊กต็อกใน
ช่วงเวลาที่ต้องการทันที เช่น ช่วงเวลา 15.00-18.00 น. หรือในวันหยุดสุดสัปดาห์ที่มีเวลาว่าง 
นอกจากนี้ยังมีการซื้อสินค้าช่วงเทศกาลหรือโปรโมชันพิเศษ เช่น คูปองส่วนลดหรือฟรีจัดส่ง ซึ่งจะ
กระตุ้นให้ผู้บริโภคซื้อสินค้าในช่วงเวลานั้น ๆ (5) Whom คือพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน    
ติ๊กต็อกของผู้บริโภคมักได้รับอิทธิพลจากคนที่มีบทบาทในสังคม เช่น เพ่ือน สมาชิกในครอบครัว หรือ 
Influencer ที่มีชื่อเสียง นอกจากนี้โฆษณาจากติ๊กต็อกและกระแสนิยมของแอปก็มีผลกระทบอย่าง
มากในการตัดสินใจซื้อสินค้า (6) How คือการช าระเงินในการซื้อสินค้าผ่านติ๊กต็อกมักท าผ่านระบบ
บริการธนาคารผ่านมือถือซึ่งสะดวกและรวดเร็ว ผู้บริโภคยังมักเลือกซื้อสินค้าจากหลาย ๆ ร้านที่มี
ความหลากหลายเพื่อเปรียบเทียบราคาและค้นหาสินค้าที่ดีที่สุด นอกจากนี้บางคนยังเลือกการเก็บ
เงินปลายทางเป็นวิธีการช าระเงินในบางครั้ง สรุปได้ว่าพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านติ๊กต็อกของ
ผู้บริโภคจะขึ้นอยู่กับหลายปัจจัย เช่น ราคา คุณภาพ ความสะดวกสบายในการซื้อ และการมีอิทธิพล
จากบุคคลที่มีบทบาทในสังคม 

2.1.4 แนวคิดเก่ียวกับระบบการจองห้องพักออนไลน์ 
 การจองห้องพักออนไลน์ผ่านอินเทอร์เน็ตเป็นระบบที่ช่วยให้นักท่องเที่ยวสามารถจองห้องพัก
ได้ง่ายและสะดวกจากทุกที่ทุกเวลา โดยไม่จ าเป็นต้องพัฒนาระบบเอง ผ่านตัวกลางที่เชื่อมโยงระหว่าง
นักท่องเที่ยวและสถานประกอบการต่าง ๆ ซึ่งไม่ว่าจะเป็นธุรกิจขนาดเล็กหรือใหญ่ ผู้ประกอบการ
สามารถใช้บริการนายหน้าในรูปแบบการท าธุรกิจระหว่างธุรกิจกับธุรกิจ (Business to Business : 
B2B) และแบ่งปันค่าคอมมิชันจากการจองห้องพัก การบริการในลักษณะนี้ท าให้การจองห้องพัก
สะดวกและง่ายขึ้นส าหรับนักท่องเที่ยว ปัจจุบันผู้ประกอบการส่วนใหญ่เลือกที่จะพัฒนาระบบจอง
ห้องพักออนไลน์ของตนเอง ซึ่งต้องมีการลงทุนทั้งในด้านการพัฒนาและบ ารุงรักษาระบบ อย่างไรก็
ตาม ยังมีระบบจองห้องพักออนไลน์ส าเร็จรูปที่สามารถสมัครใช้งานได้ทันที โดยไม่ต้องสร้างระบบใหม่ 
ซึ่งมีข้อดีหลายประการ เช่น ไม่ต้องลงทุนพัฒนาระบบเอง  สามารถใช้งานได้ทันที ข้อมูลมีความ
ปลอดภัยสูง และไม่ต้องจ่ายค่าบ ารุงรักษา แต่ข้อเสียคือ ผู้ประกอบการต้องจ่ายค่าบริการรายปี แม้ว่า
จะไม่มีลูกค้าใช้บริการ การตลาดและการท่องเที่ยวผ่านอินเทอร์เน็ตในปัจจุบันมีบทบาทส าคัญในการ
กระตุ้นความต้องการของผู้บริโภคในการเดินทางเพื่อพักผ่อนหรือหาประสบการณ์ใหม่ โดยช่องทาง
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ออนไลน์ช่วยให้การเชื่อมโยงกิจกรรมต่าง ๆ ที่เก่ียวข้องกับการเดินทางและธุรกรรมต่าง ๆ เป็นเรื่องที่
ง่ายและสะดวกยิ่งขึ้น การหาข้อมูลเกี่ยวกับการท่องเที่ยวก็สามารถท าได้ง่ายผ่านอินเทอร์เน็ต ซึ่งช่วย
กระตุ้นความต้องการในการเดินทางของผู้บริโภคและท าให้การเข้าถึงข้อมูลสะดวกมากขึ้น (สรายุทธ 
วังกุ่ม, 2560) และ พรกมล ลิ้มโรจน์นุกูล (2560) พบว่าจากการส ารวจพฤติกรรมการเลือกใช้บริการ
จองห้องพักออนไลน์ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกโรงแรมระดับ 3 ดาว และใช้บริการจองห้องพักผ่าน
ตัวกลางออนไลน์ประมาณ 1-2 ครั้งต่อปี โดยมีระยะเวลาเข้าพักเฉลี่ย 1-2 คืน โดยบุคคลที่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจมากที่สุดคือผู้ใช้เอง ในการจองห้องพักผ่านเว็บไซต์หรือแอปพลิเคชัน พบว่าอโกด้า
เป็นตัวกลางที่ได้รับความนิยมมากที่สุด โดยเหตุผลหลักที่ท าให้กลุ่มตัวอย่างเลือกจองห้องพักผ่าน
ตัวกลางออนไลน์คือ ความสะดวกในการเปรียบเทียบข้อมูลโรงแรมต่าง ๆ และความรวดเร็วในการ
จอง นอกจากนี้ ผลการวิเคราะห์ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการจองห้องพักผ่านตัวกลาง
ออนไลน์พบว่า ปัจจัยส าคัญมี 2 กลุ่ม ได้แก่ ปัจจัยด้านการเปรียบเทียบราคา โปรโมชั่น ความรวดเร็ว
ในการแก้ปัญหาและการรักษาความลับของข้อมูล และปัจจัยด้านประชาสัมพันธ์และความต้องการ
เฉพาะบุคคล 
 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีด้านเนื ้อหารีวิวที ่ม ีอิทธิพลต่อการตัดสินใจจองที ่พักบน
แพลตฟอร์มติ๊กต็อกของเจเนอเรชันแซด 

 
2.2.1 แนวคิดเก่ียวกับแพลตฟอร์มติ๊กต็อก 
เบญจมาศ มุ่งอุ่นกลาง (2565) กล่าวถึงแพลตฟอร์มติ๊กต็อกโดยรวมว่าเป็นแอปพลิเคชันสื่อ

สังคมออนไลน์จากประเทศจีนที่เน้นการสร้างและแชร์วิดีโอสั้น ๆ มีจุดเด่นในการน าเสนอคลิปเต้น 
เลียนแบบเสียงร้องเพลง หรือสร้างเนื้อหาตลกและการแข่งขัน (Challenge) เพื่อความบันเทิง แอปนี้
เปิดตัวครั้งแรกในปี 2559 ภายใต้ชื่อโตวอิน (Douyin) ก่อนจะเปลี่ยนชื่อเป็นติ๊กต็อก (TikTok) และ
กลายเป็นแอปพลิเคชันที่ได้รับความนิยมทั่วโลก มียอดดาวน์โหลดสูงสุดในปี 2561 และมีผู้ใช้งาน
จ านวนมากจากหลายประเทศ เป็นแพลตฟอร์มที่เปิดโอกาสให้นักสร้างสรรค์เนื้อหาสามารถสร้าง
วิดีโอสั้น ๆ ด้วยเครื่องมือต่าง ๆ เช่น การถ่ายภาพ ตัดต่อ ใส่เอฟเฟกต์ และเพลงประกอบ รวมถึง
ระบบแนะน าเนื้อหาที่ช่วยให้ผู้ชมสามารถเข้าถึงคลิปจากนักสร้างสรรค์ได้ง่ายและรวดเร็ว ท าให้เกิด
กระแสความนิยมและการสร้างตัวตนจากผู้ใช้ทั่วไป นอกจากนี้ติ๊กต็อกยังเพิ่มฟีเจอร์การถ่ายทอดสด 
(Live Streaming) เพื่อเพิ่มประสบการณ์การโต้ตอบกับผู้ชมแบบทันที ซึ ่งจากการศึกษาได้มีการ
แนะน าในด้านของการใช้ประโยชน์ไว้ว่าแอปพลิเคชันติ๊กต็อกเป็นช่องทางการตลาดที่มีประสิทธิภาพ
สูง นักการตลาดควรสร้างสรรค์และเผยแพร่เนื้อหาที่มีประโยชน์เกี่ยวกับแบรนด์หรือผลิตภัณฑ์เพ่ื อ
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สร้างการรับรู้ของแบรนด์ในวงกว้าง ผ่านการใช้ฟีเจอร์ต่าง ๆ บนติ๊กต็อก  นฤมล อินสว่าง และคณะ 
(2568) พบว่า พฤติกรรมการใช้แอปพลิเคชันติ๊กต็อกของผู้ใช้ส่วนใหญ่ ผู้ใช้มีทัศนคติที่ดีและรู้สึก
สนุกสนาน เพลิดเพลินกับการใช้งาน เนื่องจากแอปพลิเคชันนี้เป็นช่องทางที่ช่วยให้ผู้คนได้แสดงออก
ตัวตนและรับความบันเทิงในโลกที่มีความเครียดจากการต่อสู้ในชีวิตประจ าวัน เช่น เศรษฐกิจ สังคม 
การศึกษา การท างาน และการเมือง รวมถึงการที่ติ๊กต็อกยังเป็นแหล่งข่าวสารที่ทันสมัยและสามารถ
เผยแพร่ข้อมูลได้รวดเร็ว ท าให้ผู ้ใช้สามารถติดตามข่าวสารและเรื่องราวต่าง ๆ ในสังคมได้อย่าง
ทันท่วงท ี

2.2.2 แนวคิดเก่ียวกับรูปแบบการรีวิว 
 ฐปนนันท์ สัญญากรณ์ และคณะกล่าวว่า ข้อมูลที่ถูกสร้างโดยผู้ใช้จริง (User Generated 
Content : UGC) คือเนื ้อหาเกี่ยวข้องกับการรีวิวโดยที่ผู ้บริโภคสร้างขึ ้นเอง บนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ผ่านการโพสต์ข้อความ รูปภาพ วิดีโอ หรือการแชร์ข้อมูลและแสดงความคิดเห็น โดยเนื้อหา
เหล่านี้มักสะท้อนประสบการณ์ส่วนตัวและความคิดเห็นจริงของผู้ใช้  ซึ่งข้อมูลที่ถูกสร้างโดยผู้ใช้จริงมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภครายอื่น เนื่องจากสร้างความน่าเชื่อถือและท าให้เกิดความ
คล้อยตาม ส่งผลในเชิงบวกต่อทั้งธุรกิจและผู้บริโภคที่ก าลังมองหาข้อมูลก่อนตัดสินใจซื้อสินค้าหรือ
บริการ โซเชียลมีเดียช่วยให้ลูกค้าสามารถแบ่งปันประสบการณ์ของตนกับผู้อื่นได้ง่ายขึ้น ท าให้การ
บอกต่อแบบอิเล็กทรอนิกส์ (e-WOM) มีอิทธิพลมากกว่าการบอกต่อแบบดั้งเดิม งานวิจัยส่วนใหญ่
ยืนยันว่าโซเชียลมีเดียเพิ่มผลกระทบ โดยช่วยให้ลูกค้าแชร์ความคิดเห็นเกี่ยวกับแบรนด์และสินค้าได้
อย่างกว้างขวาง ปัจจัยส าคัญที่มีผลได้แก่ ความน่าเชื่อถือ เครือข่ายสังคม และขนาดชุมชนออนไลน์ 
ซึ่งส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค โดยเฉพาะในอุตสาหกรรมท่องเที่ยวที่ลูกค้ามีแนวโน้มจะแชร์
ประสบการณ์เชิงบวกและแนะน าแบรนด์ผ่านโซเชียลมีเดีย  (Felix et al., 2017) จากงานของ 
Cherniece et al. (2017) ได้ข้อสรุปว่าในยุคออนไลน์ที่เติบโตอย่างรวดเร็ว ผู้บริโภคมีพลังที่ส าคัญใน
การตัดสินใจผ่านการบอกต่อแบบอิเล็กทรอนิกส์ที ่มีอิทธิพลต่อแบรนด์และธุรกิจ โดยอาศัย
แหล่งข้อมูลต่าง ๆ เช่น พลังจากกลุ่มผู้บริโภคท่ีรวมข้อมูลที่หลากหลาย พลังจากเครือข่ายผู้คนที่มีการ
แชร์ข้อมูล พลังจากความต้องการในตลาดผ่านโซเชียลมีเดียและพลังจากข้อมูลที่ผู้บริโภคสร้างและ
บริโภคเอง เนื่องจากผู้บริโภคสามารถสร้างและแชร์เนื้อหาผ่านโซเชียลมีเดียได้ ท าให้การบอกต่อแบบ
อิเล็กทรอนิกส์กลายเป็นเครื่องมือที่มีพลังในการกระจายข้อมูลแบรนด์ไปในวงกว้างและมีอิทธิพลมาก
ขึ้น การใช้โซเชียลมีเดียท าให้ผู้บริโภคสามารถเชื่อมโยงกันได้ง่ายขึ้น และมีอิทธิพลมากกว่าการสื่อสาร
ในรูปแบบดั้งเดิม ผลกระทบของการบอกต่อแบบอิเล็กทรอนิกส์  เกี่ยวข้องกับการดึงดูดลูกค้า การ
ตัดสินใจซื ้อ แหล่งที ่มาของข้อความ พฤติกรรมซึ ่งแรงจูงใจในการเข้าร ่วมการบอกต่อแบบ
อิเล็กทรอนิกส์ โดยส่วนใหญ่ของการศึกษา มักเน้นที่แหล่งข้อมูลที่ไม่รู้จักมาก่อน เช่น เว็บไซต์อี
คอมเมิร์ซ ฟอรัม หรือเว็บไซต์รีวิวต่าง ๆ การบอกต่อแบบอิเล็กทรอนิกส์สามารถมีผลกระทบในเชิง
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บวกหรือลบที่ส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค และองค์กรต้องให้ความส าคัญกับการรับรู ้ของ
ผู้บริโภคในสิ่งที่พวกเขาสื่อสารผ่านโซเชียลมีเดียเพื่อให้การตลาดประสบความส าเร็จ  

2.2.3 ทฤษฎีเกี่ยวกับรูปแบบการรีวิว 
 ในด้านเนื้อหาที่ให้ความบันเทิง (Affect Infusion Model: AIM) อธิบายว่าอารมณ์มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อ โดยการรีวิวที่ให้ความบันเทิงสามารถสร้างอารมณ์เชิงบวกที่ส่งผลต่อการประเมิน
ผลิตภัณฑ์ (Forgas, 1995) การรีวิวจากผู้เชี ่ยวชาญตาม (Heuristic-Systematic Model : HSM) 
อธิบายว่าผู้บริโภคจะเลือกใช้ข้อมูลอย่างง่าย (heuristics) หรือข้อมูลละเอียด (systematic) ในการ
ตัดสินใจ โดยการรีวิวจากผู้เชี่ยวชาญจะช่วยลดความซับซ้อนในการตัดสินใจ (Chen & Chaiken, 
1999) การรีว ิวจากแบรนด์หรือบริษัทคือการที ่แบรนด์เปิดเผยข้อมูลเกี ่ยวกับผลิตภัณฑ์และ
กระบวนการผลิตอย่างตรงไปตรงมาท าให้เกิดความไว้วางใจและความน่าเชื่อถือ (Rawlins, 2008) 
การรีวิวจากลูกค้าตามผลกระทบจากเครือข่าย คือมูลค่าของผลิตภัณฑ์หรือบริการที่เพิ่มขึ้นเมื่อมีผู้ใช้
มากขึ้น ซึ่งการรีวิวจากลูกค้าจ านวนมากช่วยสร้างความน่าสนใจและกระตุ้นให้ผู้บริโภครายใหม่เข้า
ร่วม (Katz & Shapiro, 1985) การรีวิวจากผู้มีอิทธิพล (ไมโครอินฟลูเอนเซอร์) ตามความสัมพันธ์ที่
ผู้บริโภคหรือผู้ชมรู้สึกใกล้ชิดและมีปฏิสัมพันธ์กับบุคคลที่มีชื่อเสียง (Parasocial Interaction : PSI) 
ส่งผลต่อการยอมรับและเชื่อถือข้อมูลที่ได้รับ (Horton & Wohl, 1956) การรีวิวจากผู้มีอิทธิพล (แมค
โครอินฟลูเอนเซอร์) ตามทฤษฎีการก าหนดประเด็น (Agenda-Setting Theory) สื่อมีอิทธิพลในการ
ก าหนดประเด็นที่ผู้คนให้ความสนใจ โดยอินฟลูเอนเซอร์สามารถใช้แพลตฟอร์มของตนในการสร้าง
ความตระหนักและผลักดันวาระต่าง ๆ (McCombs & Shaw, 1972) 
 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีด้านแหล่งที่มาของการรีวิวที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจจองที่พัก
บนแพลตฟอร์มติ๊กต็อกของเจเนอเรชันแซด 

 
2.3.1 แนวคิดเก่ียวกับการตลาดผ่านผู้มีอิทธิพล 
จากการศึกษาเก่ียวกับการสื่อสารทางการตลาดผ่านผู้มีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ที่มีผลต่อ

ความเข้ากันของตราสินค้าและทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้ใช้บริการสื่อสังคมออนไลน์แพลตฟอร์ม
อินสตาแกรม (Instagram) ในประเทศไทย พบว่าการสื่อสารทางการตลาดผ่านผู้มีอิทธิพลบนสื่อสังคม
ออนไลน์ (Influencer Endorsement) หมายถึงการใช้บุคคลที่มีความสามารถในการโน้มน้าวความ
คิดเห็นของผู ้อื ่น เพื่อพูดถึงหรือแนะน าสินค้าและบริการ ซึ่งแตกต่างจากการโฆษณาที่ต้องเสีย
ค่าใช้จ่าย เนื่องจากเป็นการได้รับการพูดถึงจากลูกค้าหรือบุคคลที่มีชื่อเสียงในลักษณะของสื่ อที่ไดร้ับ
มาโดยไม่เสียค่าใช้จ่าย (Earned Media) ทั้งนี้พบว่าการใช้ผู้มีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์สร้างคุณค่า
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ได้มากกว่าเนื่องจากผู ้บริโภคมักให้ความสนใจและเชื่อถือสินค้าและบริการที่ผู ้มีอิทธิพลใช้จริง 
มากกว่าการรับรองเพียงแค่การโฆษณา ดังนั้นการสื่อสารทางการตลาดผ่านผู้มีอิทธิพลบนสื่อสังคม
ออนไลน์เป็นกลยุทธ์ส าคัญที่ช่วยสร้างความเชื่อมั่นให้กับผู้บริโภค ทั้งจากความน่าเชื่อถือ ความนิยม 
ความเชี่ยวชาญและอัตลักษณ์ของผู้มีอิทธิพล ซึ่งส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการผ่านสื่อ
ออนไลน์ (ชฎาพร เชื้อปัญญาวิทย์, 2565) ทั้งนี้ ทิพฤทธิ์ ศิริ (2566) กล่าวถึงการตลาดผ่านผู้มีอิทธิพล
ว่าเป็นการท าการตลาดผ่านผู้มีอิทธิพล เช่น ดารา บล็อกเกอร์ หรือเน็ตไอดอล โดยใช้ความน่าเชื่อถือ
และความเชี่ยวชาญของบุคคลเหล่านี้ในการสื่อสารและสร้างความไว้วางใจแก่ผู้บริโภค ซึ่งช่วยกระตุ้น
การรับรู้ เปลี่ยนแปลงทัศนคติ และกระตุ้นการตัดสินใจซื้อ ปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อประสิทธิภาพของ
การตลาดประเภทนี้ ได้แก่ ความน่าเชื่อถือของข้อมูล ความเชี่ยวชาญเฉพาะด้าน และความน่า
ไว้วางใจของผู้มีอิทธิพล ซึ่งสามารถส่งเสริมทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าและเพิ่มโอกาสในการซื้อของ
ผู้บริโภค และจากการศึกษาพบว่าปัจจัยที่ส่งผลโดยตรงต่อการรับรู้และความเชื่อมั่นของผู้บริโภค
ขึ้นอยู่กับสองปัจจัยหลักของผู้มีชื่อเสียง (Influencer) ได้แก่ ความน่าเชื่อถือของข้อมูล (Information 
Credibility) และความไว้วางใจในตัวบุคคล (Trustworthiness) ในการศึกษาของ พงศกร ปัญญา 
ทรานนท์ (2559) ผู้น าทางความคิดหมายถึงบุคคลหรือองค์กรที่มีชื ่อเสียงและมีศักยภาพในการ
ก าหนดทิศทางความคิดเห็นของสาธารณชน ทั้งยังมีบทบาทส าคัญในการถ่ายทอดและแลกเปลี่ยน
ข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับแบรนด์บนสื่อออนไลน์ โดยอิทธิพลของผู้น าทางความคิดที่ส่งผลต่อทัศนคติและ
การตัดสินใจของผู้บริโภคสามารถอธิบายได้จากหลายปัจจัย เช่น ความน่าเชื่อถือในการเป็นผู้แทนของ
กลุ่ม ซึ่งสะท้อนผ่านความสามารถในการสื่อสารแบบเผชิญหน้าอย่างมีประสิทธิภาพ การมีอิทธิพลใน
การแสดงความคิดเห็นทั้งในเชิงบวกและเชิงลบอย่างตรงไปตรงมา และการเป็นกลุ่มที่เปิดรับสื่อได้
มากกว่าผู้อ่ืน จึงสามารถเข้าถึงข้อมูลจ านวนมาก มีปฏิสัมพันธ์อย่างกว้างขวาง และน าข้อมูลเหล่านั้น
มาวิเคราะห์ก่อนถ่ายทอดต่อไปยังสาธารณชน จากการศึกษาของ สุชัญญา สายชนะ และกิติยา  
สะตือบา (2566) พบว่า การประยุกต์ใช้กลยุทธ์การตลาดผ่านบุคคลที่มีชื่อเสียงมีผลต่อการรับรู้คุณค่า
ตราสินค้าของผู้บริโภคในธุรกิจอีมาร์เก็ตเพลสในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเฉพาะอย่างยิ่งผู้บริโภคมัก
พบเห็นโฆษณาท่ีใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์และมีแนวโน้มที่จะตัดสินใจใช้บริการด้วยตนเอง
เนื่องจากความสะดวกในการเข้าถึงแพลตฟอร์ม ทั้งนี้ปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้า 
ได้แก่ ความไว้วางใจ ความเคารพ ความเชี่ยวชาญ ตลอดจนความคล้ายคลึงกับกลุ่มเป้าหมาย โดย
บุคคลที่มีชื่อเสียงซึ่งมีคุณสมบัติน่าเชื่อถือ น่าเคารพ มีความเชี่ยวชาญในด้านที่เก่ียวข้อง และมีวิถีชีวิต
ที่สอดคล้องกับผู้บริโภค จะช่วยเสริมสร้างภาพลักษณ์ของตราสินค้าและกระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจใช้
บริการอีมาร์เก็ตเพลสได้อย่างมีนัยส าคัญ 
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2.3.1.1 แนวคิดเก่ียวกับการตลาดผ่านผู้มีอิทธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร์  
ในด้านแนวคิดเรื่องความน่าเชื่อถือและความไว้วางใจ (Trustworthiness & Credibility 

Theory) ไมโครอินฟลูเอนเซอร์มักถูกมองว่ามีความน่าเชื่อถือและเข้าถึงง่ายกว่าผู้มีอิทธิพลขนาดใหญ่ 
เนื่องจากมีปฏิสัมพันธ์กับผู้ติดตามใกล้ชิดและดูจริงใจมากกว่า ความน่าเชื่อถือส่งผลต่อการรับรู้แบ
รนด์และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค (Djafarova & Rushworth, 2017) ในด้านแนวคิดเรื่องการมีส่วน
ร ่วมและปฏิส ัมพันธ ์ (Engagement Theory) ไมโครอินฟลูเอนเซอร ์ม ีอ ัตราการมีส ่วนร ่วม 
(Engagement Rate) สูงกว่าผู้มีอิทธิพลขนาดใหญ่ เนื่องจากมีฐานผู้ติดตามเล็กและสามารถโต้ตอบ
กับผู ้ติดตามได้มากขึ ้น อัตราการมีส่วนร่วมสูงช่วยให้แบรนด์สื ่อสารกับกลุ ่มเป้าหมายอย่างมี
ประสิทธิภาพและเพ่ิมโอกาสโน้มน้าวใจ (De Veirman et al., 2017) 
ด้านแนวคิดการบอกต่อแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ เนื้อหาที่สร้างโดยไมโครอินฟลูเอนเซอร์
สามารถกระตุ้นการบอกต่อออนไลน์ ส่งผลต่อการรับรู้และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค เมื่อผู้ บริโภค
รับรู้ว่าไมโครอินฟลูเอนเซอร์ใช้ผลิตภัณฑ์จริงและแชร์ประสบการณ์ การบอกต่อจะมีน ้าหนักและ
ความน่าเชื่อถือมากขึ้น (Erkan & Evans, 2016) 

2.3.1.2 แนวคิดเก่ียวกับการตลาดผ่านผู้มีอิทธิพลแมคโครอินฟลูเอนเซอร์ 
ทฤษฎีเกี ่ยวกับแมคโครอินฟลูเอนเซอร์เป็นทฤษฎีด้านความสามารถในการเข้าถึง

กลุ่มเป้าหมายขนาดใหญ่ (Reach & Exposure Theory) แมคโครอินฟลูเอนเซอร์มีผู้ติดตามจ านวน
มาก ท าให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้รวดเร็วและมีประสิทธิภาพ มีความสามารถสร้างการรับรู้แบรนด์สูง 
เนื่องจากเนื้อหามักถูกแชร์และมองเห็นได้ในหลายแพลตฟอร์ม (Jin et al., 2019) 
 

2.4 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการกระตุ้นการซื้อสินค้าผ่านติ๊กต็อกของกลุ่มเจเนอเรชันแซดในประเทศ
ไทยจากการศึกษาของ ปิยนุช จึงสมานุกูล (2563) พบว่า ได้แก่ ความน่าเชื่อถือของโพสต์จากบุคคลที่
มีชื่อเสียง ความคิดเห็นเชิงบวก จ านวนการแชร์ และเนื้อหาของโฆษณา ปัจจัยเหล่านี้มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อของผู้ใช้ติ๊กต็อก เช่นเดียวกับ เกตน์สิรี ปัญญาดี (2566) พบว่าปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าจากโฆษณาบนติ๊กต็อก ได้แก่ การให้ข้อมูลที่มีประโยชน์หรือความรู้ ความบันเทิง สิ่งที่อาจ
ท าให้รู้สึกร าคาญ ความน่าเชื่อถือของโฆษณา สิ่งดึงดูดความสนใจ การสร้างเนื้อหาที่เหมาะสมกับแต่
ละบุคคล และการใช้คนมีชื่อเสียงโปรโมทสินค้า ผลการศึกษาพบว่าความน่าเชื่อถือของโฆษณามี
อิทธิพลมากที่สุดต่อการตัดสินใจซื้อ ดังนั้นจึงแนะน าว่าผู้ประกอบการควรมุ่งเน้นการสร้างโฆษณาที่
น่าเชื่อถือ โดยน าเสนอข้อมูลถูกต้อง ใช้รีวิวจากลูกค้าจริง หรือเลือกผู้มีอิทธิพลที่น่าเชื่อถือ ซึ่งช่วยให้
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ผู้ประกอบการเข้าใจความส าคัญของคุณค่าของโฆษณาแต่ละมิติ และน าไปใช้ในการออกแบบโฆษณา
ที่ตรงกับความต้องการผู้บริโภค เพื่อสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันและช่องทางการตลาดที่เอ้ื อ
ต่อผลประกอบการในอนาคต 
 ในการด้านของการรีวิว อมรรัตน์ ปรีชารัตน์ และ วอนชนก ไชยสุนทร (2562) พบว่า  การ
รีวิวร้านอาหารบนแพลตฟอร์มออนไลน์ โดยเฉพาะติ๊กต็อก มีบทบาทส าคัญในการดึงดูดผู้บริโภค จาก
การศึกษาของ จตุพล พรจาตุรงค์ (2563) พบว่า ข้อมูลจากการรีวิวมีผลอย่างมากต่อการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภค เช่นเดียวกับ มาริน ทองเจือ (2565) พบว่า รูปแบบการสร้างเนื้อหาของนักรีวิวอาหารที่
สร้างความเป็นกันเองและเพิ่มความสนุกสนาน มีเทคนิคการตัดต่อเน้นความกระชับ เปลี่ยนฟุต       
เทจรวดเร็ว ใช้เอฟเฟกต์เร่งหรือช้า และใส่เสียงประกอบและกราฟิกข้อความส าคัญเพื่อให้เข้าใจง่าย
และดึงดูดความสนใจ 
 ในส่วนของการรีวิวจากผู้มีอิทธิพล ลดาอ าไพ กิ้มแก้ว (2560) พบว่า ไมโครอินฟลูเอนเซอร์มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเมื่อสินค้าถูกจดจ าได้ เนื่องจากผู้ติดตามรู้สึกเข้าถึงง่ายและมีแนวโน้ม
เลียนแบบพฤติกรรม เช่นเดียวกับ ศรัณย์ เหนือจักรวาล (2562) พบว่า บุคลิกภาพ เนื้อหา และ
รูปแบบการน าเสนอของไมโครอินฟลูเอนเซอร์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกรับชมสตรีมมิ่งบนทวิตช์ 
(Twitch) ในประเทศไทย โดยปัจจัยเหล่านี้ส่งผลต่อความสนใจและความไว้วางใจของผู้ชม น าไปสู่การ
ติดตามและการมีส่วนร่วมมากขึ้น นอกจากนี้ วรเมธ โอสถากุล (2562) ยังพบว่า ไมโครอินฟลูเอน
เซอร์มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้ชม ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ที่เป็นกันเองและมีความน่าเชื่อถือสามารถ
ส่งผลต่อทัศนคติที่ดีต่อแบรนด์และกระตุ้นความตั้งใจซื้อได้ เนื้อหาที่เพลิดเพลินยังช่ วยกระตุ้นการ
บอกต่อแบบปากต่อปากทางออนไลน์ 

พสชนัน วรรณสอน (2564) พบว่า ปัจจัยส าคัญท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์
ผ ่านแมคโครอินฟลูเอนเซอร์ได ้แก่ คุณภาพของข้อมูล ( Informative Value) ความไว้วางใจ 
(Trustworthiness) ความเชี่ยวชาญ (Expertise) และความน่าดึงดูด (Attractiveness) ซึ่งทั้งหมดมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ (Behavioral Intention) ในระดับสูง แสดงให้เห็นว่า แมคโคร   
อินฟลูเอนเซอร์มีบทบาทส าคัญในการโน้มน้าวใจและสร้างความเชื่อมั่นให้กับผู้บริโภคในสินค้าที่มีการ
ตัดสินใจซื้อสูง (High Involvement) เช่น อสังหาริมทรัพย์ และผลการศึกษาของ อรปวีณ์ (2562) 
แก้วประดับ พบว่าแมคโครอินฟลูเอนเซอร์ มีอิทธิพลสูงสุดต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค โดย
ผู้บริโภคมองว่าแมคโครอินฟลูเอนเซอร์ มีความน่าสนใจและเข้าใจได้ง่าย มีเนื้อหาหลายรูปแบบที่ไม่
จ ากัดแค่การรีวิวสินค้าหรือบริการ แต่ยังมีความหลากหลายในการน าเสนอ นอกจากนี้แมคโครอินฟลู
เอนเซอร์ยังสามารถดึงดูดผู้ติดตามให้เกิดความรู้สึกว่าเป็นบุคคลที่มีความเข้าใจและเชี่ยวชาญในสินค้า
หรือบริการที่รีวิว มีความเป็นกันเอง และไม่รู้สึกเหมือนการพยายามขายสินค้าเกินไป 
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ในการศึกษานี้ได้น าแนวคิดต่าง ๆ มาอ้างอิงเพื่อสนับสนุนการวิเคราะห์และอธิบายข้อมูล 
เช่น การเข้าถึงแหล่งข้อมูลบนสื่อสังคมออนไลน์ การสร้างอารมณ์และความสนุกจากเนื้อหา การ
เปิดเผยข้อมูลอย่างตรงไปตรงมา การมีอิทธิพลจากผู้บริโภคและผู้ติดตาม การสร้างความสัมพันธ์
ใกล้ชิดกับผู้มีอิทธิพล การเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายจ านวนมาก การมีส่วนร่วมของผู้ติดตาม 
ตารางท่ี 2.1 การทบทวนทฤษฎี แนวคิด และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  

หมวด แนวคิด/ทฤษฎ ี ปัจจัย ผู้เสนอ ประเดน็ส าคัญ / ตัวแปร 

พฤติกรรมการใช้
สื่อสังคม
ออนไลน์ 

สื่อสังคม
ออนไลน์ 

H1, H2, H4, 
H5, H6, H7 

จิราภรณ์ ศรีนา (2556) การสื่อสารหลายทาง, การสร้างเน้ือหา, การ
แลกเปลี่ยนความคิดเห็น, การสร้างชุมชน

ออนไลน์ 

สื่อออนไลน์
ส าหรับข้อมูล

ท่องเที่ยว 

H1, H3, H4, 
H5 

ดวงใจ จิวะคุณานันท์ 
(2561) 

ใช้ Search Engine, Social Network, 
Webboard, Blog เพื่อค้นหา/แบ่งปันข้อมูล 

พฤติกรรม
ผู้บริโภค
ออนไลน์ 

Online 
Consumer 
Behavior 

H1, H2, H3, 
H4, H5 

วรัญญา ยศสง่า การรับรู้ข้อมูล, อารมณ์, ความบันเทิง, ความ
ต่อเน่ือง (Flow), ทัศนคติออนไลน์ 

ปัจจัยภายในและ
ภายนอก 

H1, H2, H4, 
H5, H6, H7 

ภรภัทร ธัญญเจริญ 
(2564), กนกวรรณ กลับ

วงศ์ (2561) 

ข้อมูล, การรับรู้ปัญหา, การประเมิน
ทางเลือก, อารมณ,์ วัฒนธรรม, กลุ่มอ้างอิง, 

การเข้าถึงเทคโนโลยี 
พฤติกรรม 

6W1H 
H1, H2 สุภานัน เลาหม่ี (2568) What, Why, Where, When, Whom, 

How – การตดัสินใจซื้อสินค้าผ่าน TikTok 
ระบบจอง

ห้องพักออนไลน์ 
Online 
Booking 
System 

H5 สรายุทธ วังกุ่ม (2560) ความสะดวก, การเปรียบเทียบข้อมูล, การ
เข้าถึงและความปลอดภัยของข้อมูล 

พฤติกรรมการ
เลือกจองห้องพัก 

H1, H2, H3, 
H4, H5, H6, 

H7 

พรกมล ลิ้มโรจน์นุกูล 
(2560) 

เลือกโรงแรม 3 ดาว, ใช้ตัวกลางออนไลน์, 
ปัจจัยราคาส่วนลด, โปรโมช่ัน, ความรวดเร็ว

ในการจอง 
แพลตฟอร์ม 

ติ๊กต็อก 
TikTok 

Platform 
H1, H2, H3, 
H4, H5, H6, 

H7 

เบญจมาศ มุ่งอุ่นกลาง 
(2565) 

การสร้าง/แชร์วิดีโอสั้น, Live Streaming, 
ระบบแนะน าเน้ือหา 

พฤติกรรมผู้ใช้ 
TikTok 

H1, H2, H3, 
H4, H5, H6, 

H7 

นฤมล อินสว่าง และคณะ 
(2568) 

ทัศนคติบวก, สนุกสนาน, แสดงตัวตน, รบั
ข่าวสารทันสมัย 

รูปแบบการรีวิว User 
Generated 

Content (UGC) 

H1, H3, H4, 
H5 

ฐปนนันท์ สัญญากรณ์ รีวิวจากผู้ใช้จริง, e-WOM, ความน่าเช่ือถือ 

AIM H3 Forgas (1995) รีวิวท่ีให้ความบันเทิงสร้างอารมณ์เชิงบวกต่อ
ผลิตภัณฑ ์

HSM H3 Chen & Chaiken (1999) รีวิวผู้เช่ียวชาญเป็น heuristic ลดความ
ซับซ้อนในการตัดสินใจ 
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ตารางท่ี 2.1 (ต่อ) 
หมวด แนวคิด/ทฤษฎ ี ปัจจัย ผู้เสนอ ประเดน็ส าคัญ / ตัวแปร 

Transparency 
Theory 

H1, H3, H5 Rawlins (2008) รีวิวโดยแบรนด์/บริษัท ช่วยสร้างความ
ไว้วางใจ 

Network Effect H1, H3, H5 Katz & Shapiro (1985) รีวิวจ านวนมากเพิ่มความน่าสนใจและ
กระตุ้นผู้บริโภครายใหม่ 

PSI H4, H6, H7 Horton & Wohl (1956) รีวิวไมโครอินฟลูเอนเซอร์ สร้าง
ความสัมพันธ์ใกล้ชิดและเช่ือถือได้ 

Agenda-
Setting Theory 

H7 McCombs & Shaw 
(1972) 

รีวิวแมคโครอินฟลูเอนเซอร์ ก าหนดประเด็น
ที่ผู้คนสนใจ 

TikTok 
Purchase 

Motivation 

H2, H6, H7 ปิยนุช จึงสมานุกูล (2563) ความน่าเช่ือถือของโพสต์, ความคิดเห็นเชิง
บวก, จ านวนแชร์, เน้ือหาโฆษณา 

Ad 
Effectiveness 

on TikTok 

H2, H4 เกตน์สิรี ปัญญาด ี(2566) ข้อมูลที่มีประโยชน์, ความบันเทิง, ความ
น่าเช่ือถือ, การใช้ Influencer 

ผู้มีอิทธิพล/
Influencer 
Marketing 

Influencer 
Endorsement 

H6, H7 ชฎาพร เช้ือปัญญาวิทย์ 
(2565) 

สร้างความเช่ือม่ัน, โน้มน้าวความตั้งใจซื้อ, 
Credibility & Trust 

Micro-
Influencer 

H6 Djafarova & Rushworth 
(2017); De Veirman et 

al. (2017); Erkan & 
Evans (2016) 

ความน่าเช่ือถือ, ความไว้วางใจ, การมีส่วน
ร่วมสูง, e-WOM 

Macro-
Influencer 

H7 Jin, Muqaddam & Ryu 
(2019) 

Reach & Exposure, Brand Awareness, 
เข้าถึงผู้ติดตามจ านวนมาก 

Review 
Content & 

Engagement 

H1, H2, H3, 
H4, H5, H6, 

H7 

มาริน ทองเจือ (2565); 
อมรรัตน์ ปรีชารัตน์ & 
วอนชนก ไชยสุนทร 

(2562); ลดาอ าไพ กิ้มแก้ว 
(2560); ศรัณย์ เหนือ

จักรวาล (2562) 

รูปแบบเน้ือหา, การพากย์, ความสนุก, 
ความเป็นกันเอง, คุณภาพรีวิว, ความ

ไว้วางใจผู้ชม 
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บทที่ 3 
 

ระเบียบวิธีวิจัย 
 

การศึกษาเรื่อง “อิทธิพลของแหล่งที่มาและเนื้อหาของการรีวิวต่อความตั้งใจจองที่พักบนติ๊
กต็อกของกลุ ่มเจเนอเรชันแซด” เป็นการวิจ ัยเช ิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือหลักในการศึกษา ซ่ึงก าหนดระเบียบวิธีการวิจัย ดังนี้ 

 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครั้งนี้ได้แก่ ประชาชนเจนเนเรชันแซดที่ใช้งาน   
แอปพลิเคชันติ๊กต็อก และอาศัยอยู่ในประเทศไทย ไม่จ ากัดเพศ ทุกสายอาชีพ  ผู้วิจัยจะท าการแจก
แบบสอบถามออนไลน์ให้กับกลุ่มตัวอย่างโดยการโพสต์ผ่านแพลตฟอร์มติ๊กต็อก 
 

3.2 ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง  

 การเลือกกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครั้งนี้ ได้แก่ ผู้ใช้งานแอปพลิเคชันติ๊กต็อกเป็นชาวไทย
และอยู่ในเจเนอเรชันแซด เนื่องจากประชากรมีขนาดใหญ่และไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 
ดังนั้น ขนาดตัวอย่างจึงสามารถค านวณได้จากสูตรของ W.G. Cochran โดยก าหนดระดับความ
เชื่อมั่นคือร้อยละ 95 และระดับความคลาดเคลื่อนท่ียอมรับได้คือร้อยละ 5 (Cochran, 1953) 

 

  สูตร  𝑛 =
𝑝(1−𝑝)𝑧2

𝑑2  

 
n แทน จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 
P แทน สัดส่วนของประชากร (0.5) 
Z แทน ความมั่นใจที่ผู้ศึกษาก าหนดไว้ 
Z ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 มีค่าเท่ากับ 1.96 (มั่นใจ 95%) 
d แทน สัดส่วนของความคลาดเคลื่อนที่ยอมให้เกิดขึ้นได้ (0.05) 
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 ดังนั้นเมื่อแทนค่าในสูตรจะได้กลุ่มตัวอย่างอยู่ที่ n = 384.16 ~ n = 385 คน ทั้งนีผู้้ศึกษาท า
การเก็บข้อมูลจากจ านวน 408 คน และท าการสุ่มตัวอย่างแบบตามความสะดวก (Convenience 
Sampling) 

 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

3.3.1 แบบสอบถาม 
เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 

 โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaires) และแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 6 ส่วน ดังนี้ 
ส่วนที่ 1 ค าถามคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 2 ข้อ 
ส่วนที่ 2 ค าถามด้านพฤติกรรมการเลือกจองที่พักออนไลน์ของเจเนอเรชันแซด จ านวน 5 ข้อ 
ส่วนที่ 3 ค าถามด้านเนื้อหาของรีวิวที่มีอิทธิพลการตัดสินใจจองที่พักบนแพลตฟอร์มติ๊กต็อก

ของเจเนอเรชั่นแซด จ านวน 11 ข้อ แบ่งเป็น 2 ด้านย่อย ได้แก่ 
1. เนื้อหาที่ให้ข้อมูล (Informative Content) 
2. เนื้อหาที่ให้ความบันเทิง (Entertaining Content) 

ส่วนที่ 4 ค าถามด้านแหล่งที่มาของรีวิวที่มีอิทธิพลการตัดสินใจจองที่พักบนแพลตฟอร์ม      
ติ๊กต็อกของเจเนอเรชันแซด จ านวน 18 ข้อ แบ่งเป็น 6 ด้านย่อย ได้แก่ 

1. รีวิวโดยผู้เชี่ยวชาญ (Expert Reviewers) 
2. รีวิวโดยแบรนด์หรือบริษัท (Branded Content) 
3. รีวิวโดยลูกค้า (Real Customers) 
4. รีวิวโดยผู้มีอิทธิพลแบบไมโคร (Micro-influencers) ผู้ติดตาม 1,000–100,000 คน 
5. รีวิวโดยผู้มีอิทธิพลแบบแมคโคร (Macro-influencers) ผู้ติดตาม >100,000 คน 
6. การตัดสินใจจองที่พักบนแพลตฟอร์มติ๊กต็อกในอนาคต 

ส่วนที่ 5 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม (ลักษณะทางประชากร) จ านวน 4 ข้อ 
ส่วนที่ 6 ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติม จ านวน 1 ข้อ 

 ทั้งนี้ ลักษณะของแบบสอบถามในส่วนที่ 3 และ 4 ใช้ แบบสอบถามแบบ Likert’s Scale 5 
ระดับ โดยแต่ละระดับมีความหมายดังนี้ 

1 หมายถึง ไม่เห็นด้วย  
2 หมายถึง ไม่ค่อยเห็นด้วย 
3 หมายถึง ปานกลาง 
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4 หมายถึง เห็นด้วย 
5 หมายถึง เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

 3.3.2  การแปรผล 
3.3.2.1 แปลผลจากการค านวณความกว้างของอันตรภาคชั้น ( Interval Width) จาก

สูตรความกว้างของอันตรภาคชั้น = 0.8 
 

ความกว้างของชั้น =
ค่ามากสุด −  ค่านอ้ยสุด

จ านวนชั้นที่ต้องการ
 

 
3.3.2.2 แปลผลแบบสอบถามท ี ่ม ีหลายค  าตอบ (Multiple Choice Question) 

แบบสอบถามแบ่งระดับความส าคัญเป็น 5 ระดับ (แครียา ภูพัฒน์, 2551) ซึ่งในการค้นคว้าอิสระนี้คือ
ระดับความเห็นด้วยทั้ง 5 ระดับ 

3.4 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 

ตัวแปรอิสระ  
1. พฤติกรรมการจองที่พักบนติ๊กต่อของเจเนอเรชันแซด 
2. เนื้อหารีวิวที่มีอิทธิพล 
3. แหล่งที่มาของการรีวิว 

 
ตัวแปรตาม 

การตัดสินใจจองที่พักบนแพลตฟอร์มติ๊กต็อกของเจเนอเรชันแซด 
ตารางท่ี 3.1 ตัวแปรและค าถามในการศึกษา 
ตัวแปร (h) ค าถาม 

เนื้อหาที่ให้ข้อมูล 
(Informative Content) 

1.1 ความชัดเจนในการน าเสนอของรีวิวมีผลต่อการตัดสินใจจองที่พักของท่าน 

1.2 รีวิวที่มีภาพหรือวิดีโอประกอบส่งผลต่อการตัดสินใจจองที่พักของท่าน 

1.3 รีวิวที่ให้ข้อมูลครบถว้น เช่น สิ่งอ านวยความสะดวก สถานที่ตั้ง และการเดินทาง ช่วย
ให้ท่านตัดสินใจจองที่พักได้ง่ายขึ้น 

1.4 ความน่าชื่อถอืของข้อมูลที่น าเสนอในรีววิของติ๊กต็อกเมื่อพิจารณาจองที่พัก   

1.5 ท่านให้ความส าคัญกับข้อมูลจริงและประสบการณ์ส่วนตัวของผู้รีวิว เช่น วันที่เขา้พัก
หรือเหตุการณ์จริง   

1.6 รีวิวที่มีการเปรียบเทียบขอ้ดีข้อเสีย ช่วยให้ท่านตัดสินใจจองที่พักได้ง่ายขึ้น 
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ตารางท่ี 3.1 (ต่อ) 
ตัวแปร (h) ค าถาม 

เนื้อหาที่ให้ความบันเทิง 
(Entertaining Content) 

2.1 ความคิดสร้างสรรค์ในการน าเสนอรีวิว (เช่น มุมกล้อง ดนตรี การเล่าเร่ือง) ส่งผลต่อ
ความรู้สึกอยากไปพกัจริง 

2.2 รีวิวที่พักที่ท าออกมาแบบน่ารกั สนุก หรือมีความคิดสร้างสรรค์ มีโอกาสโน้มนา้วใจ
ท่านได้มากกว่า 

2.3 ท่านรู้สึกสนใจอยากลองจองที่พกัเมื่อดูรีวิวที่มีเนื้อหาเพลิดเพลิน 

2.4 รีวิวที่มีเนื้อหาความบันเทิงสามารถสร้างความเชื่อมโยงทางอารมณ์ระหว่างท่านกับที่
พักได้มากขึ้น 

2.5 ท่านเคยตัดสินใจจองที่พักเพราะรู้สกึ "อยากไปตามรอย" จากคลิปรีวิวที่นา่สนใจ 

รีวิวโดยผู้เชีย่วชาญ 
(Expert Reviewers) 

3.1 รีวิวจากผู้มีประสบการณ์ด้านการท่องเท่ียวมีความน่าเช่ือถือมากที่สุดส าหรับท่าน 

3.2 ในความคิดเห็นของท่านผู้มีประสบการณ์มักน าเสนอข้อดี-ขอ้เสียอย่างเป็นกลาง ซ่ึง
ช่วยเพิ่มความน่าเช่ือถือในการรีววิ 

3.3 เมื่อเป็นการรีวิวจากผู้มีประสบการณ์จะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจจองที่พักของทา่น
มากขึ้น 

รีวิวโดยแบรนด์หรือบริษัท 
(Branded Content) 

4.1 ท่านเช่ือมั่นในข้อมูลที่มาจากติ๊กตอ็กของบริษัทหรือแบรนด์ที่พักโดยตรง 

4.2 รีวิวจากแบรนด์มภีาพและข้อมูลที่ชัดเจนท าให้ท่านเข้าใจทีพ่ักมากขึ้น 

4.3 ท่านมีแนวโน้มจะเล่ือนผ่านรวีิวจากบัญชีของแบรนด์ เพราะรู้สึกว่าไม่เป็นกลาง 

รีวิวโดยลกูค้า 
(Real Customers) 

5.1 ท่านเช่ือว่ารวีิวจากลูกคา้ที่เข้าพกัจริงให้มุมมองที่น่าเช่ือถือ 

5.2 ค าแนะน าจากลูกคา้ทั่วไปบนติ๊กตอ็กส่งผลต่อการเลือกที่พกัของท่าน 

5.3 ท่านมองว่ารีววิของลูกค้าเป็นเสียงสะทอ้นที่ตรงไปตรงมา 

รีวิวโดยผู้มอีิทธิพลแบบไมโคร 
(Micro-influencers) 
*ผู้ติดตาม 1,000–100,000 คน 

6.1 ท่านรู้สึกว่ารวีิวจากไมโครอินฟลูเอนเซอร์มีความใกล้เคียงกับประสบการณ์จริงในการ
เข้าพัก 

6.2 ท่านชอบดูคอนเทนต์ที่โปรดักชันดีและน่าสนใจจากไมโครอินฟลูเอนเซอร์ 

6.3 ท่านจะจองที่พักเพราะรู้สึกเชื่อใจค าแนะน าจากไมโครอินฟลูเอนเซอร์ 

รีวิวโดยผู้มอีิทธิพลแบบแมคโคร 
(Macro-influencers) 
*ผู้ติดตาม >100,000 คน 

7.1 ท่านรู้สึกว่ารวีิวจากแมคโครอินฟลูเอนเซอร์มีความใกล้เคียงกับประสบการณ์จริงใน
การเข้าพกั 

7.2 ท่านชอบดูคอนเทนต์ที่โปรดักชันดีและน่าสนใจจากแมคโครอินฟลูเอนเซอร์ 

7.3 ท่านจะจองที่พักเพราะรู้สึกเชื่อใจค าแนะน าจากแมคโครอินฟลูเอนเซอร์ 

การตัดสินใจจองที่พักบน
แพลตฟอร์มต๊ิกต็อกในอนาคต 

8.1 ท่านมีแนวโน้มจะจองที่พักผ่านแพลตฟอร์มติ๊กต็อกในระยะเวลาอันใกล้นี้ 

8.2 ท่านมีแนวโน้มจะใช้แพลตฟอร์มติ๊กต็อกในการจองที่พักมากขึ้นในอนาคต 

8.3 ท่านพิจารณาใช้แพลตฟอร์มต๊ิกต็อกเปน็หนึ่งในทางเลือกหลักในการจองที่พักใน
อนาคต 
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3.5 การทดสอบเคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษา 

 ในการศึกษาครั้งนี้ ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือหลักในการเก็บรวบรวมข้อมูล เพื่อให้ได้
แบบสอบถามที ่มีคุณภาพ จึงจะมีการด าเนินการทดสอบคุณภาพของแบบสอบถามใน 2 ด้าน 
ได้แก่ ความเที่ยงตรง (Validity) และ ความน่าเชื่อถือ (Reliability) 

3.5.1 ทดสอบความเท่ียงตรง (Validity)  
เพื่อประเมินว่าแบบสอบถามสามารถวัดตัวแปรหรือประเด็นที่ตั้งใจจะศึกษาหรือวัดได้อย่างเหมาะสม
และตรงประเด็น ในการศึกษาครั ้งนี ้จึงใช้วิธีตรวจสอบความตรงเชิงเนื ้อหา  (Item-Objective 
Congruence: IOC) ซึ่งเป็นวิธีการที่ให้ผู้เชี่ยวชาญทั้งหมด 3 ท่าน ประเมินแต่ละข้อค าถามตามความ
สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย 
โดยผู้เชี่ยวชาญแต่ละคนจะให้คะแนนข้อค าถามแต่ละข้อดังนี้ 

+1 หมายถึง ข้อตรงกับวัตถุประสงค์ 
 0  หมายถึง ข้อไม่ชัดเจน 
-1  หมายถึง ข้อไม่ตรงกับวัตถุประสงค์ 

หลังจากนั้นจะค านวณค่าเฉลี่ยของคะแนนที่ได้จากผู้เชี่ยวชาญทั้งหมดเพื่อหาค่าความตรงเชิงเนื้อหา 
ของแต่ละข้อ ข้อใดมีค่ามากกว่า 0.5 ถือว่ามีความสอดคล้องเพียงพอและสามารถน าไปใช้ใน
แบบสอบถามจริงได้ 
 3.5.2 ทดสอบความน่าเชื่อถือ (Reliability) 

เพ่ือประเมินความสม ่าเสมอและความน่าเชื่อถือของแบบสอบถาม ซึ่งบ่งชี้ว่าแบบสอบถามให้ 
ผลลัพธ์ที่คงที่หากน าไปใช้ซ ้าในกลุ่มตัวอย่างหรือสภาพแวดล้อมเดียวกัน ในการศึกษาครั้งนี้ใช้วิธี 
Cronbach’s Alpha ซึ่งเป็นวิธีที่นิยมใช้ในการวัดความสอดคล้องภายในของข้อค าถามที่วัดตัวแปร

เดียวกัน ค่า Cronbach’s Alpha มีค่าอยู ่ระหว่าง 0 ถึง 1 โดยทั ่วไป หากค่า α ≥ 0.7 ถือว่า
แบบสอบถามมีความน่าเชื่อถือในระดับยอมรับได้ ในการศึกษาครั้งนี้จะพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์
แอลฟาจากโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ (Statistical Package for the Social Sciences : SPSS) 
 3.5.3 ผลการวิเคราะห์เครื่องมือ 
 ในการค านวณค่าเฉลี่ยของคะแนนที่ได้จากผู้เชี่ยวชาญทั้งหมดเพื่อหาค่าความตรงเชิงเนื้อหา
ของแต่ละข้อค าถาม มีค าถามร้อยละ 95.12 ที่มีค่ามากกว่า 0.5 ที่สามารถน ามาใช้ได้ ในส่วนของ
ค าถามที่มีค่าน้อยกว่าผู้ศึกษาได้ท าการปรับค าถามตามค าแนะน าของผู้เชี่ยวชาญก่อนการน ามาใช้ใน
แบบสอบถาม ในส่วนของการวิเคราะห์ความน่าเชื่อถือของเครื่องมือ ผู้วิจัยได้ใช้ Cronbach’s Alpha 
เพื่อทดสอบความสอดคล้องภายในของค าถามในแต่ละตัวแปร โดยพิจารณาว่าค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา
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ที่ยอมรับได้ต้องมีค่า มากกว่า 0.7 จึงจะถือว่าตัวแปรนั้นมีความน่าเชื่อถือสูงและสามารถน าไปใช้ใน
การวิจัยเพื่อทดสอบสมมติฐานในขั้นตอนถัดไปได้ ผลการประมวลผลด้วยโปรแกรม SPSS พบว่าตัว
แปรทุกตัวมีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟามากกว่า 0.7 ดังปรากฏรายละเอียดในตาราง 3.2 
ตารางท่ี 3.2 ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา (Cronbach’s Alpha) 

ตัวแปร จ านวน 
ข้อค าถาม 

ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา 
(Cronbach’s Alpha) 

เนื้อหาที่ให้ข้อมูล (Informative Content) 6 0.953 

เนื้อหาที่ให้ความบันเทิง (Entertaining Content) 5 0.904 

รีวิวโดยผู้เชีย่วชาญ (Expert Reviewers) 3 0.854 

รีวิวโดยแบรนด์หรือบริษัท (Branded Content) 3 0.764 

รีวิวโดยลกูค้า (Real Customers) 3 0.830 

รีวิวโดยผู้มอีิทธิพลแบบไมโคร (Micro-influencers) 
*ผู้ติดตาม 1,000–100,000 คน 

3 0.884 

รีวิวโดยผู้มอีิทธิพลแบบแมคโคร (Macro-influencers) 
*ผู้ติดตาม >100,000 คน 

3 0.920 

 ผลการทดสอบความเชื่อมั่นของเครื่องมือวิจัยด้วยค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค 
(Cronbach’s Alpha) พบว่า ตัวแปรทุกด้านมีค่ามากกว่า 0.70 ซึ่งอยู่ในระดับที่ยอมรับได้ โดยมีค่า
อยู่ระหว่าง 0.764 ถึง 0.953 แสดงให้เห็นว่าเครื่องมือวิจัยมีความเชื่อมั่นสูง สามารถน าไปใช้วัดปัจจัย
ที่เก่ียวข้องกับการตัดสินใจจองที่พักออนไลน์ของเจเนอเรชันแซดได้อย่างมีประสิทธิภาพและน่าเชื่อถือ 
 

3.6 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

3.6.1  แหล่งปฐมภูมิ (Primary Data)  
 การเก็บรวบรวมข้อมูลแหล่งปฐมภูมิในการศึกษาวิจัยครั้งนี้จะด าเนินการผ่านขั้นตอนการแจก
แบบสอบถามแก่กลุ่มตัวอย่าง โดยวิธีการแนบลิงก์แบบสอบถามออนไลน์ไว้บนแพลตฟอร์มติ๊กต็อก 

3.6.2  แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data)  
การด าเนินการศึกษา ค้นคว้า และรวบรวมข้อมูลจากแหล่งต่าง ๆ เกี่ยวกับแนวคิดและทฤษฎี 

ด้านเนื้อหาและแหล่งที่มาของรีวิว เพ่ือน ามาใช้เป็นแนวทางในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ 
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3.7 การวิเคราะห์ข้อมูล 

 หลังจากเก็บข้อมูลครบถ้วนจะท าการตรวจสอบความสมบูรณ์และความถูกต้องของ
แบบสอบถาม จากนั้นจึงน าแบบสอบถามมาด าเนินการประมวลผลด้วยคอมพิวเตอร์ 
 

3.8 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

 3.8.1 สถิติวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis) 
มีการใช้ค่าร้อยละ (Percentage) ความถี ่ (Frequency) ค่าเฉลี ่ย (Mean) ค่าเบี ่ยงเบน

มาตรฐาน (Standard Deviation) และค่าความแปรปรวน (Variance) พร้อมน าเสนอข้อมูลในตาราง
เพ่ืออธิบายเบื้องต้นเก่ียวกับกลุ่มตัวอย่าง 
 3.8.2 สถิติวิเคราะห์เชิงอนุมาน (Inferential Statistical Analysis) 
 เพื่อทดสอบสมมติฐานการวิจัยและวิเคราะห์ล าดับความมีอิทธิพลของแหล่งที่มาและเนื้อหา
ของการรีวิวที ่ส่งผลต่อการตัดสินใจในการเลือกที ่พักของเจเนอเรชันแซด โดยใช้ค่าสหสัมพันธ์ 
(Correlation coefficient) เพื ่อดูทิศทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร และใช้การวิเคราะห์การ
ถดถอยเชิงพหุ (Multiple regression) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 
ตารางท่ี 3.3 ระเบียบวิธีวิจัย 

 
 

 
 

วัตถุประสงค์การวิจัย ผู้ให้ข้อมูล/ประชากร ขนาดกลุ่มตัวอย่าง วิธีการเก็บข้อมูล การวิเคราะหข์้อมูล 

เพื่อศึกษาพฤตกิรรมการ
จองที่พักบนติ๊กตอ็กของ

กลุ่มเจเนอเรชันแซด 

ประชาชนเจนเนเรชันแซดที่ใช้
งานแอปพลิเคชันติ๊กต็อก และ
อาศัยอยู่ในประเทศไทย ไม่
จ ากัดเพศ ทุกสายอาชีพ 

408 คน แบบส ารวจ
ออนไลน ์

การวิเคราะห์ขอ้มูล
เชิงพรรณนา และ

การวิเคราะหอ์นุมาน 

เพื่อศึกษาปัจจัยดา้น
แหล่งที่มาและเนื้อหา
ของการรีวิวที่มอีิทธพิล
ต่อการตั้งใจจองที่พัก
บนติ๊กต็อกของกลุ่มเจ

เนอเรชันแซด 

ประชาชนเจนเนเรชันแซดที่ใช้
งานแอปพลิเคชันติ๊กต็อก และ
อาศัยอยู่ในประเทศไทย ไม่
จ ากัดเพศ ทุกสายอาชีพ 

408 คน แบบส ารวจ
ออนไลน ์

การวิเคราะห์ขอ้มูล
เชิงพรรณนา และ

การวิเคราะหอ์นุมาน 
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บทที่ 4 

ผลของการค้นคว้า 

ในการค้นคว้าอิสระเรื่อง “อิทธิพลของแหล่งที่มาและเนื้อหาของการรีวิวต่อความตั้งใจจองท่ี
พักบนติ๊กต็อกของกลุ่มเจเนอเรชันแซด” ผู้ศึกษาได้ใช้แบบสอบถามออนไลน์เป็นเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล โดยกลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ที่มีอายุอยู่ในช่วงเจเนอเรชันแซด ใช้งานแอปพลิเคชันติ๊กต็อกใน
ชีวิตประจ าวัน อาศัยอยู่ในประเทศไทย ไม่จ ากัดเพศ และไม่จ ากัดสายอาชีพ จากนั้นได้น าข้อมูลที่
ได้มาวิเคราะห์ผล และน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลตามหัวข้อ ดังนี้ 

4.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
4.2 พฤติกรรมการเลือกจองท่ีพักออนไลน์ของเจเนอเรชันแซด 
4.3 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร (Correlation Analysis) 
4.4 การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

 

4.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ในการส ารวจผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 408 คน พบว่า ลักษณะทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง
สามารถสรุปได้ดังนี้ ด้านเพศ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 275 คน คิด
เป็นร้อยละ 67.35 รองลงมาคือ เพศชาย 108 คน คิดเป็นร้อยละ 26.47 ส่วนกลุ่ม LGBTQ+ จ านวน 
19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.66 และไม่ระบุเพศ 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.47 ด้านอาชีพพบว่ากลุ่ม
นักเรยีน/นักศึกษาเป็นสัดส่วนมากที่สุด จ านวน 189 คน คิดเป็นร้อยละ 46.32 รองลงมาคือพนักงาน
บริษัท 86 คน คิดเป็นร้อยละ 21.08 ส่วนที่เหลือกระจายอยู่ในกลุ่มพนักงานมหาวิทยาลัย พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ พนักงานราชการ รับจ้างทั่วไป ธุรกิจส่วนตัว อาชีพอิสระ อินฟลูเอนเซอร์ และอาชีพอ่ืน ๆ 
โดยแต่ละกลุ่มมีสัดส่วนระหว่างร้อยละ 0.5–5.9 ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนพบว่าผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่มีรายได้ไม่เกิน 10,000 บาท จ านวน 181 คน คิดเป็นร้อยละ 44.36 รองลงมาคือกลุ่ม 
15,001–20,000 บาท จ านวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 16.67 และกลุ่ม 10,001–15,000 บาท จ านวน 
67 คน คิดเป็นร้อยละ 16.42 ส่วนกลุ่มที่มีรายได้สูงกว่า 60,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 0.49 ด้าน
ภูมิล าเนาพบว่า ผู้ตอบส่วนใหญ่ 324 คน คิดเป็นร้อยละ 79.41 มาจากภาคเหนือ รองลงมาคือภาค
กลาง 29 คน คิดเป็นร้อยละ 7.11 กรุงเทพฯ/ปริมณฑล 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.37 ภาคอีสาน 15 
คน คิดเป็นร้อยละ 3.68 และภาคใต้ 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.43 ดังตารางที่ 4.1 
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ตารางท่ี 4.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ จ านวน (คน) ร้อยละ (%) 
เพศ 
ชาย 108 26.47 
หญิง 275 67.35 
LGBTQ+ 19 4.66 
ไม่ระบ ุ 6 1.47 
อาชีพ 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 15 3.68 
พนักงานมหาวิทยาลัย 23 5.64 
พนักงานราชการ 16 3.92 
รับจ้างท่ัวไป 24 5.88 
ธุรกิจส่วนตัว 14 3.43 
เกษตรกร 2 0.49 
อาชีพอิสระ 18 4.41 
นักเรียน/นักศึกษา 189 46.32 
คอนเทนต์ครีเอเตอร ์ 0 0.00 
อินฟลูเอนเซอร ์ 2 0.49 
พนักงานบริษัท 86 21.08 
อื่น ๆ 19 4.66 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน (บาท) 
ไม่เกิน 10,000 181 44.36 
10,001–15,000 67 16.42 
15,001–20,000 68 16.67 
20,001–25,000 39 9.56 
25,001–30,000 36 8.82 
30,001–40,000 5 1.23 
40,001–60,000 10 2.45 
60,001–100,000 0 0.00 
มากกว่า 100,000 2 0.49 
ภูมิล าเนา 
กรุงเทพฯ/ปรมิณฑล 26 6.37 
ภาคกลาง 29 7.11 
ภาคเหนือ 324 79.41 
ภาคอีสาน 15 3.68 
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ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ จ านวน (คน) ร้อยละ (%) 
ภาคใต ้ 14 3.43 

4.2 พฤติกรรมการเลือกจองที่พักออนไลน์ของเจเนอเรชันแซด 

 ผู้ศึกษาได้ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามออนไลน์เป็นเครื่องมื อในการ
ค้นคว้า โดยเผยแพร่แบบสอบถามผ่านแพลตฟอร์มติ๊กต็อกซ่ึงเป็นช่องทางที่มีกลุ่มเป้าหมายสอดคล้อง
กับหัวข้อในการศึกษาและสามารถเข้าถึงกลุ ่มตัวอย่างได้อย่างสะดวกและรวดเร็ว การเผยแพร่
แบบสอบถามด าเนินการในระหว่างวันที่ 30 กรกฎาคม พ.ศ. 2568 ถึงวันที่ 20 สิงหาคม พ.ศ. 2568 
จากการเก็บรวบรวมข้อมูลดังกล่าว ได้รับแบบสอบถามกลับมาทั้งสิ้น 413 ชุด แต่มีแบบสอบถามที่ไม่
ผ่านเกณฑ์การคัดกรองจ านวน 5 ชุด กล่าวคือช่วงอายุไม่ได้อยู ่ในเจเนอเรชันแซด ส่งผลให้มี
แบบสอบถามที่สามารถน าไปใช้ในการวิเคราะห์ได้จริงจ านวน 408 ชุด ซึ่งมากกว่าจ านวนกลุ่ม
ตัวอย่างขั้นต ่าที่ก าหนดไว้ที่ 385 ชุด 

ส าหรับข้อมูลในการคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม ได้มีการน าเสนอในลักษณะของอายุและ
แนวโน้มในการจองที่พักผ่านติ๊กต็อก และส าหรับข้อมูลด้านพฤติกรรมการเลือกจองที่พักออนไลน์ของ
เจเนอเรชันแซดได้มีการน าเสนอในลักษณะของ ความถี่ในการใช้ติ๊กต็อก เพื่อค้นหารีวิวหรือจองที่พัก 
เนื้อหาที่ผู้ตอบแบบสอบถามสนใจเกี่ยวกับที่พักในติ๊กต็อก เหตุผลที่ผู้ตอบแบบสอบถามใช้ติ๊กต็อกใน
การจองที่พัก เหตุผลที่ผู้ตอบแบบสอบถามใช้ติ ๊กต็อกในการค้นหาที่พัก และกลุ่มผู้สร้างที่ผู ้ตอบ
แบบสอบถามมักเลือกดูเนื้อหาจากติ๊กต็อก ซึ่งรายละเอียดทั้งหมดสามารถสรุปได้ตามตารางและ
ค าอธิบายต่อไปนี้ 

ในการเก็บรวบรวมข้อมูลผู้ตอบแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 408 คน พบว่ากลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นผู้ที่มีอายุอยู่ในช่วง 25-30 ปี จ านวน 168 คน คิดเป็นร้อยละ 41.18 รองลงมา
คือ กลุ่มอายุ 19-24 ปี จ านวน 144 คน คิดเป็นร้อยละ 35.29 และกลุ่มอายุน้อยที่สุดคือ 13-18 ปี 
จ านวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 23.53 ผลการศึกษาชี้ให้เห็นว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นนักศึกษา
และวัยเริ่มต้นท างาน ซึ่งสอดคล้องกับคุณลักษณะของเจเนอเรชันแซดที่มีอายุโดยเฉลี่ยอยู่ระหว่าง 
13-30 ปี ทั้งนี้ อายุของผู้ตอบแบบสอบถามมีผลต่อรูปแบบการใช้บริการจองที่พักออนไลน์ โดยเฉพาะ
กลุ่มวัย 13-30 ปีที่คุ้นชินกับการใช้งานสมาร์ทโฟนและแอปพลิเคชัน ท าให้มีความถี่และความสะดวก
ในการจองสูงกว่ากลุ่มอายุอื่น ๆ ดังตารางที่ 4.2 
 
 

ตารางท่ี 4.1 (ต่อ)  
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ตารางท่ี 4.2 ข้อมูลช่วงอายุ 

ช่วงอายุ จ านวน (คน) ร้อยละ 

25-30 (เกิดระหว่างปี พ.ศ. 2538-2543) 168 41.18 
19-24 (เกิดระหว่างปี พ.ศ. 2544-2549) 144 35.29 
13-18 (เกิดระหว่างปี พ.ศ. 2550-2555) 96 23.53 

รวม 408 100.00 

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ตอบว่า “ไม่แน่ใจ” จ านวน 246 คน คิดเป็นร้อยละ 60.29 ขณะที่
ผู้ตอบแบบสอบถามที่แสดงเจตนาชัดเจนว่าจะ “จอง” มีจ านวน 162 คน คิดเป็นร้อยละ 39.71 ผล
การวิเคราะห์ดังกล่าวสะท้อนว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมากยังอยู่ในช่วงการพิจารณา โดยยังไม่
มั่นใจต่อการใช้ติ๊กต็อกเป็นแพลตฟอร์มหลักในการจองที่พัก อย่างไรก็ตามการที่มีผู้ตอบถึง ร้อยละ 
39.71 แสดงเจตนาว่าจะ “จอง” บ่งชี้ว่าติ๊กต็อกมีศักยภาพที่จะพัฒนาเป็นช่องทางการจองที่พักใหม่
ในอนาคต หากสามารถสร้างความมั่นใจและเพ่ิมประสบการณ์การใช้งานที่สะดวกและปลอดภัยได้ ดัง
ตารางที่ 4.3 
ตารางท่ี 4.3 แนวโน้มการจองที่พักผ่านติ๊กต็อกในอนาคต 

แนวโน้มการจอง จ านวน (คน) ร้อยละ 

จอง 162 39.71 
ไม่แน่ใจ 246 60.29 

รวม 408 100.00 

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้ติ๊กต็อก เพื่อค้นหารีวิวหรือจองที่พัก น้อยกว่า 1 ครั้งต่อสัปดาห์ 
จ านวน 253 คน คิดเป็นร้อยละ 61.99 รองลงมาคือกลุ่มที่ใช้ 1–2 ครั้งต่อสัปดาห์ จ านวน 84 คน คิด
เป็นร้อยละ 20.59 กลุ่มท่ีใช้มากกว่า 4 ครั้งต่อสัปดาห์ จ านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 11.03 และ 3–
4 ครั้งต่อสัปดาห์ จ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.37 ผลการวิเคราะห์สะท้อนว่า แม้กลุ่มตัวอย่าง
ส่วนใหญ่จะยังไม่ได้ใช้ติ๊กต็อกเป็นประจ าเพื่อค้นหารีวิวหรือจองที่พัก แต่ก็มีสัดส่วนหนึ่ งที่เริ ่มใช้
แพลตฟอร์มนี้อย่างสม ่าเสมอ แสดงให้เห็นถึงศักยภาพของติ๊กต็อกในการเป็นแหล่งข้อมูลด้านการ
ท่องเที่ยว โดยเฉพาะเมื่อผู้บริโภครุ่นใหม่ให้ความส าคัญกับเนื้อหารีวิวจากผู้ใช้งานจริงซึ่งสามารถสร้าง
ความน่าเชื่อถือและกระตุ้นการตัดสินใจจองที่พักได้ ดังตารางที ่4.4  
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ตารางท่ี 4.4 ความถี่ในการใช้ติ๊กต็อก เพื่อค้นหารีวิวหรือจองที่พัก 
ความถ่ีในการใช้งาน จ านวน (คน) ร้อยละ 

น้อยกว่า 1 ครั้งต่อสัปดาห์ 253 61.99 

1-2 ครั้งต่อสัปดาห์ 84 20.59 

3-4 ครั้งต่อสัปดาห์ 26 6.37 

มากกว่า 4 ครั้งต่อสัปดาห์ 45 11.03 

รวม 408 100.00 

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความสนใจกับบรรยากาศที่พักมากที่สุด จ านวน 339 คน คิดเป็น
ร้อยละ 83.09 รองลงมาคือความเห็นของผู้รีวิว จ านวน 283 คน คิดเป็นร้อยละ 69.36 และสถานที่ตั้ง
ของที่พัก จ านวน 272 คน คิดเป็นร้อยละ 66.67 ส่วน โปรโมชันและส่วนลดได้รับความสนใจ 233 คน 
คิดเป็นร้อยละ 57.06 ขณะที่การเดินทางมีผู้ให้ความสนใจ 216 คน คิดเป็นร้อยละ 52.94 ผลการ
วิเคราะห์สะท้อนว่าเจเนอเรชันแซดให้ความส าคัญกับการรับรู้ประสบการณ์การเข้าพักมากกว่าเพียง
แค่ข้อมูลเชิงธุรกรรม เช่น ราคา หรือโปรโมชั่น โดยเฉพาะ “บรรยากาศที่พัก” และ “ความเห็นของผู้
รีวิว” ที่อยู่ในสัดส่วนสูง แสดงถึงการพึ่งพาคอนเทนต์ที่สามารถถ่ายทอดประสบการณ์จริงผ่านภาพ 
เสียง และวิดีโอ ซึ่งเป็นลักษณะเด่นของแพลตฟอร์ม ติ๊กต็อก กล่าวได้ว่าติ๊กต็อกมีศักยภาพในการเป็น
แหล่งข้อมูลเชิงประสบการณ์และสร้างแรงบันดาลใจในการเลือกที่พักมากกว่าการท าหน้าที่เป็นเพียง
แพลตฟอร์มส าหรับการจองเท่านั้น ดังตารางที่ 4.5  
ตารางท่ี 4.5 เนื้อหาที่ผู้ตอบแบบสอบถามสนใจเกี่ยวกับที่พักในติ๊กต็อก 

เนื้อหาที่สนใจ จ านวน (คน) ร้อยละ 

สถานท่ีตั้ง 272 66.67 
บรรยากาศท่ีพัก 339 83.09 

โปรโมชัน / ส่วนลด 233 57.06 
ความเห็นของผู้รีวิว 283 69.36 

การเดินทาง 216 52.94 
รวม 408 100.00 

เหตุผลที่ได้รับการกล่าวถึงมากที่สุดคือ การมีรีวิวจากผู้ใช้จริง จ านวน 320 คน คิดเป็นร้อย
ละ 78.43 รองลงมาคือการมีรูปภาพและวิดีโอดึงดูด จ านวน 314 คน คิดเป็นร้อยละ 76.96 และมี
เนื ้อหาที ่เข้าใจง่ายเห็นภาพจริง จ านวน 227 คน คิดเป็นร้อยละ 55.64 เหตุผลด้านการแชร์
ประสบการณ์ท่ีน่าสนใจ มีจ านวนผู้เลือก 174 คน คิดเป็นร้อยละ 42.65 ความสะดวกในการหาข้อมูล 
163 คน คิดเป็นร้อยละ 39.95 และโปรโมชันเฉพาะติ๊กต็อก จ านวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 22.28 
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ตามล าดับ ผลการวิเคราะห์สะท้อนว่าผู้ใช้เจเนอเรชันแซดให้ความส าคัญกับคอนเทนต์ที่มีความ
น่าเชื่อถือและสื่อสารผ่านสื่อภาพและวิดีโอซึ่งเป็นจุดเด่นของแพลตฟอร์มติ๊กต็อก โดยการรีวิวจากผู้ใช้
จริงและการน าเสนอภาพ/วิดีโอที่สมจริงช่วยสร้างความมั่นใจและมีอิทธิพลโดยตรงต่อการตัดสินใจ
จองที่พัก ในขณะที่ปัจจัยด้านโปรโมชั่นแม้จะมีผลต่อการดึงดูดแต่กลับไม่ได้เป็นเหตุผลหลักในการ
เลือกใช้แพลตฟอร์ม กล่าวได้ว่าการสื่อสารเชิงประสบการณ์และความน่าเชื่อถือของข้อมูลเป็นปัจจัย
ส าคัญที่ท าให้ติ๊กต็อกแตกต่างจากแพลตฟอร์มทั่วไปและสามารถเข้ามามีบทบาทต่อพฤติกรรมการ
จองท่ีพักของผู้บริโภครุ่นใหม่ได้ ดังตารางที่ 4.6 
ตารางท่ี 4.6 เหตุผลที่ผู้ตอบแบบสอบถามใช้ติ๊กต็อกในการจองที่พัก 
เหตุผลในการใช้ต๊ิกต็อก จ านวน (คน) ร้อยละ 

มีรูปภาพ / วิดีโอดึงดูด 314 76.96 

มีเนื้อหาที่เข้าใจง่าย เห็นภาพจริง 227 55.64 

มีการรีวิวจากผู้ใช้จริง 320 78.43 

มีการแชร์ประสบการณ์ที่น่าสนใจ 174 42.65 

มีความสะดวกในการหาข้อมูล 163 39.95 

มีโปรโมชันเฉพาะติ๊กต็อก 91 22.28 

รวม 408 100.00 

เหตุผลที่ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกใช้ติ๊กต็อกเพื่อค้นหาที่พักมากที่สุดคือเพื่อดูวีดีโอสถานที่ 
จ านวน 351 คน คิดเป็นร้อยละ 86.03 รองลงมาคือเพื่ออ่านข้อความรีวิว จ านวน 238 คน คิดเป็น
ร้อยละ 58.33 และเพื่อเปรียบเทียบราคา จ านวน 142 คน คิดเป็นร้อยละ 34.80 ผลการวิเคราะห์
สะท้อนว่า ผู้ใช้เจเนอเรชันแซดให้ความส าคัญกับการรับรู้ภาพและเนื้อหาที่เป็นจริงผ่านสื่อวีดีโอและ
รีวิว ซึ่งช่วยให้ผู้บริโภคสามารถประเมินและตัดสินใจได้อย่างรวดเร็วและมั่นใจมากขึ้น แสดงให้เห็นว่า
ประสบการณ์เสมือนจริง เป็นปัจจัยส าคัญในการค้นหาที่พักผ่านติ๊กต็อก ดังตารางที่ 4.7 
ตารางท่ี 4.7 เหตุผลที่ผู้ตอบแบบสอบถามใช้ติ๊กต็อกในการค้นหาที่พัก 

เหตุผลในการใช้ต๊ิกต็อก จ านวน (คน) ร้อยละ 

เพื่อดูวีดีโอสถานท่ี 351 86.03 

เพื่ออ่านข้อความรีวิว 238 58.33 

เพื่อเปรียบเทยีบราคา 142 34.80 

รวม 408 100.00 
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กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกดูเนื้อหาจากผู้ใช้งานทั่วไปจ านวน 220 คน คิดเป็นร้อยละ 53.92 
รองลงมาคืออินฟลูเอนเซอร์ด้านการท่องเที่ยว จ านวน 157 คน คิดเป็นร้อยละ 38.48 ส่วนเจ้าของที่
พักมีจ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 5.64 และผู้ตอบที่ระบุ “ไม่เจาะจง / ตามฟีด (Feed) แนะน า” 
จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 1.96 ผลการวิเคราะห์สะท้อนว่า ผู้ใช้เจเนอเรชันแซดมีแนวโน้มเชื่อถือ
และติดตามเนื้อหาจากผู้ใช้งานจริงมากกว่าผู้สร้างเนื้อหามืออาชีพหรือเจ้าของที่พัก แสดงให้เห็นว่า
ความน่าเชื่อถือจากเพื่อนผู้ใช้งานและเนื้อหาที่เกิดจากประสบการณ์จริงมีอิทธิพลต่อการเลือกดูและ
ตัดสินใจเกี่ยวกับที่พักมากกว่าการตลาดแบบตรงไปตรงมาจากเจ้าของธุรกิจ ดังตารางที่ 4.8 
ตารางท่ี 4.8 กลุ่มผู้สร้างที่ผู้ตอบแบบสอบถามมักเลือกดูเนื้อหาจากติ๊กต็อก 
กลุ่มผู้สร้างเนื้อหา จ านวน (คน) ร้อยละ 
อินฟลูเอนเซอร์ด้านการท่องเที่ยว 157 38.48 
ผู้ใช้งานท่ัวไป 220 53.92 
เจ้าของที่พัก 23 5.64 
ไม่เจาะจง / ตามฟีด (Feed) แนะน า 8 1.96 

รวม 408 100.00 

ในส่วนของข้อเสนอแนะของผู้ตอบแบบสอบถามพบว่า การรีว ิวที ่พักบนติ ๊กต็อกจะมี
ประโยชน์มากหากเป็น รีวิวจากผู้ใช้จริง พร้อมภาพหรือวิดีโอประกอบ ซึ่งช่วยให้ที่พักดูน่าเข้าพักและ
เข้าใจสภาพจริงของห้องพักได้ดียิ่งขึ้น เนื้อหารีวิวควรตรงไปตรงมา ไม่เกินจริง และให้ข้อมูลครบถ้วน
เกี่ยวกับ ราคา, ที่ตั้ง, จุดเด่น, สิ่งอ านวยความสะดวก, วิว และโปรโมชั่น ควรมีการรีวิวหลายมุมมอง 
ทั้งด้านความสะอาด การบริการ และความคุ้มค่า รวมถึงการใช้ผู้รีวิวหลากหลายประเภท เช่น ผู้ใช้
ทั่วไป อินฟลูเอนเซอร์ และแบรนด์ เพื่อให้ข้อมูลประกอบการตัดสินใจครบถ้วน ผู้ตอบแบบสอบถาม
ยังเสนอให้ มีระบบยืนยันตัวตนของผู้รีวิวและที่พัก เพื่อสร้างความน่าเชื่อถือ ขณะเดียวกันควรมี 
ความสะดวกในการค้นหาและจอง ผ่านแพลตฟอร์ม เช่น การช าระเงินออนไลน์และระบบการจอง 
รวมถึงการควบคุมเนื้อหาที่อาจไม่ตรงตามความจริง และการสร้างมาตรฐานการรีวิวที่น่าเชื่อถือ
นอกจากนี้ การรีวิวควร สั ้น กระชับ และจริงใจ เพื ่อให้ผู ้ชมเข้าใจได้เร็ว และผู ้ใช้งานควรใช้ 
วิจารณญาณในการตัดสินใจและตรวจสอบหลายแหล่งก่อนจอง 

เพื่อให้เห็นภาพรวมของพฤติกรรมการเลือกจองที่พักออนไลน์ ข้อมูลจากแบบสอบถามถูก
วิเคราะห์ด้วยสถิติพรรณนา (Descriptive Statistics) โดยแสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (SD) ของแต่ละปัจจัย โดยใช้มาตราส่วนลิเคิร์ท (Likert Scale) 5 ระดับ (1 = ไม่เห็นด้วย | 
2 = ไม่ค่อยเห็นด้วย | 3 = ปานกลาง | 4 = เห็นด้วย | 5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง) เพื่อวัดระดับความเห็น
ด้วยของผู้ตอบแบบสอบถาม รวมถึงมีการตีความเพ่ืออธิบายแนวโน้มและความส าคัญของแต่ละปัจจัย 

(ต่อ)  
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จากผลการวิเคราะห์พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับ เนื้อหาที่ให้ข้อมูล ( Informative 
Content) ของรีวิวมากที่สุด โดยเฉพาะรีวิวที่ให้ข้อมูลครบถ้วน เช่น สิ่งอ านวยความสะดวก สถาน
ที่ตั้ง และการเดินทาง มีค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ที่ 4.20 รองลงมาคือ รีวิวที่มีภาพหรือวิดีโอประกอบ (Mean 
= 4.11) และความชัดเจนในการน าเสนอ (Mean = 3.98) ส  าหรับเนื ้อหาที ่ให ้ความบันเทิง 
(Entertaining Content) ผู้ตอบให้ความส าคัญกับความคิดสร้างสรรค์ในการน าเสนอรีวิวมากที่สุด 
(Mean = 4.16) ส่วนรีวิวที่ท าออกมาน่ารัก สนุก หรือเพลิดเพลิน มีค่าเฉลี่ยอยู่ระหว่าง 3.78–3.90 
แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบมีแนวโน้มให้ความสนใจและถูกโน้มน้าวด้วยเนื้อหาที่มีความเพลิดเพลิน  ในด้าน
แหล่งที่มาของรีวิว ผู้ตอบเห็นว่าการรีวิวจากผู้เชี่ยวชาญและแบรนด์/บริษัท มีความน่าเชื่ อถือและมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจค่อนข้างสูง (Mean ≈ 3.98–4.08) ขณะที่รีวิวจากไมโครและแมคโครอินฟลู
เอนเซอร์มีค่าเฉลี่ยอยู่ระหว่าง 3.50–3.65 ซึ่งสะท้อนว่าผู้ตอบมองว่าการรีวิวจากผู้มีอิทธิพลทั้งสอง
กลุ่มมีความใกล้เคียงกับประสบการณ์จริง แต่ระดับความเชื่อใจอยู่ในเกณฑ์ปานกลางและในส่วนของ 
แนวโน้มการจองที่พักบนแพลตฟอร์มติ๊กต็อกในอนาคต ผู้ตอบมีแนวโน้มที่จะใช้ติ๊กต็อกเป็นหนึ่งใน
ช่องทางหลักในการจองที่พัก โดยระดับความโน้มเอียงอยู่ในเกณฑ์ปานกลาง โดยค่าเฉลี่ยอยู่ระหว่าง 
3.33–3.65 รายละเอียดข้อมูลของตัวแปรทั้งหมดแสดงดัง ตารางที่ 4.9 
ตารางท่ี 4.9  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกจองที่พัก                   
                 ออนไลน์ของเจเนอเรชันแซด 

ปัจจัย 𝒙̅ S.D. 
3.1 เนื้อหาท่ีให้ข้อมูล (Informative Content) 

  

3.1.1 ความชัดเจนในการน าเสนอ 3.98 0.87 
3.1.2 รีวิวท่ีมีภาพหรือวิดีโอประกอบ 4.11 0.96 
3.1.3 รีวิวท่ีให ้ข้อมูลครบถ้วน  4.20 0.87 
3.1.4 ความน่าช่ือถือของข้อมูล 4.05 0.90 
3.1.5 ข้อมูลจริงและประสบการณส์่วนตัวของผู้รีวิว 4.10 0.90 
3.1.6 รีวิวท่ีเปรียบเทียบข้อดีข้อเสยี 3.99 0.88 
3.2 เนื้อหาท่ีให้ความบันเทิง (Entertaining Content) 

  

3.2.1 ความคิดสร้างสรรค์ในการน าเสนอ 4.16 0.86 
3.2.2 รีวิวท่ีท าออกมาน่ารัก สนุก หรือสรา้งสรรค์ 4.02 0.91 
3.2.3 เนื้อหาเพลิดเพลิน 3.78 0.97 
3.2.4 สร้างความเชื่อมโยงทางอารมณ ์ 3.90 0.95 
3.2.5 อยากไปตามรอย 3.81 0.92 
4.1 รีวิวโดยผูเ้ชี่ยวชาญ (Expert Reviewers) 

  

4.1.1 ความน่าเชื่อถือ 3.89 0.89 
4.1.2 การน าเสนอข้อดี-ข้อเสียเปน็กลาง 3.83 1.07 
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ปัจจัย 𝒙̅ S.D. 
4.1.3 อิทธิพลต่อการตัดสินใจ 3.98 0.81 
4.2 รีวิวโดยแบรนด์หรือบริษัท (Branded Content) 

  

4.2.1 ความเชื่อมั่นในข้อมูล 3.91 0.96 
4.2.2 ความชัดเจนของภาพและขอ้มูล 3.84 0.90 
4.2.3 แนวโน้มเลื่อนผ่านรีวิว 3.64 0.86 
4.3 รีวิวโดยลูกค้า (Real Customers) 

  

4.3.1 มุมมองน่าเชื่อถือ 3.91 0.84 
4.3.2 ค าแนะน ามีผลต่อการเลือก 3.63 0.99 
4.3.3 เสียงสะท้อนตรงไปตรงมา 4.02 0.92 
4.4 รีวิวโดยไมโครอินฟลูเอนเซอร ์(Micro-influencers) 

  

4.4.1 ใกล้เคียงประสบการณ์จริง 4.04 0.80 
4.4.2 คอนเทนต์โปรดักชันด ี 4.08 0.84 
4.4.3 ความเชื่อใจค าแนะน า 3.58 0.91 
4.5 รีวิวโดยแมคโครอินฟลเูอนเซอร์ (Macro-influencers) 

  

4.5.1 ใกล้เคียงประสบการณ์จริง 3.66 0.94 
4.5.2 คอนเทนต์โปรดักชันด ี 3.50 0.91 
4.5.3 ความเชื่อใจค าแนะน า 3.53 0.91 
4.6 การตัดสินใจจองที่พักบนติ๊กตอ็กในอนาคต 

  

4.6.1 แนวโน้มจองในระยะอันใกล ้ 3.65 0.97 
4.6.2 ใช้แพลตฟอร์มติ๊กต็อกมากขึ้น 3.50 1.04 
4.6.3 พิจารณาเป็นทางเลือกหลัก 3.33 1.16 

4.3 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร (Correlation Analysis) 

สถิติที ่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ “การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis)” โดยการศึกษาครั้งนี้ก าหนดระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 (ระดับความ
เชื่อมั่นร้อยละ 95) ดังนั้นจะพิจารณายอมรับสมมติฐานก็ต่อเมื่อค่าระดับนัยส าคัญ (Sig.) มีค่าน้อยกว่า 
0.05 ผลการวิเคราะห์พบว่า โมเดลการถดถอยพหุคูณที่สร้างขึ้นสามารถอธิบายความแปรปรวนของ
ตัวแปรตามได้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

 
 
 

ตารางท่ี 4.9 (ต่อ) 
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ตารางท่ี 4.10 ตัวแปรที่ใช้เพื่อวิเคราะห์ 
ตัวแปร ค าถาม 

เนื้อหาที่ให้ข้อมูล h1 h1.1 ความชัดเจนในการน าเสนอของรีวิวมีผลต่อการตัดสินใจจองที่พักของท่าน 
h1.2 รีวิวที่มีภาพหรือวิดีโอประกอบส่งผลต่อการตัดสินใจจองที่พักของท่าน 
h1.3 รีวิวที่ให้ข้อมูลครบถว้น เช่น สิ่งอ านวยความสะดวก สถานที่ตั้ง และการ

เดินทาง ช่วยให้ท่านตัดสินใจจองที่พักได้ง่ายขึ้น 
h1.4 ความน่าชื่อถอืของข้อมูลที่น าเสนอในรีววิของติ๊กต็อกเมื่อพิจารณาจองที่พัก   
h1.5 ท่านให้ความส าคัญกับข้อมูลจริงและประสบการณ์ส่วนตัวของผู้รีวิว เช่น 

วันที่เข้าพักหรือเหตุการณ์จริง   
h1.6 รีวิวที่มีการเปรียบเทียบขอ้ดีข้อเสีย ช่วยให้ท่านตัดสินใจจองที่พักได้ง่ายขึ้น 

เนื้อหาที่ให้ความบันเทิง h2 h2.1 ความคิดสร้างสรรค์ในการน าเสนอรีวิว (เช่น มุมกล้อง ดนตรี การเล่าเร่ือง) 
ส่งผลต่อความรู้สึกอยากไปพักจริง 

h2.2 รีวิวที่พักที่ท าออกมาแบบน่ารกั สนุก หรือมีความคิดสร้างสรรค์ มีโอกาสโน้ม
น้าวใจท่านได้มากกว่า 

h2.3 ท่านรู้สึกสนใจอยากลองจองที่พกัเมื่อดูรีวิวที่มีเนื้อหาเพลิดเพลิน 
h2.4 รีวิวที่มีเนื้อหาความบันเทิงสามารถสร้างความเชื่อมโยงทางอารมณ์ระหว่าง

ท่านกับที่พกัได้มากขึ้น 
h2.5 ท่านเคยตัดสินใจจองที่พักเพราะรู้สกึ "อยากไปตามรอย" จากคลิปรีวิวที่

น่าสนใจ 
การรีวิวโดยผู้เชี่ยวชาญ h3 h3.1 รีวิวจากผู้มีประสบการณ์ด้านการท่องเท่ียวมีความน่าเช่ือถือมากที่สุดส าหรับ

ท่าน 
h3.2 ในความคิดเห็นของท่านผู้มีประสบการณ์มักน าเสนอข้อดี-ขอ้เสียอย่างเป็น

กลาง ซ่ึงช่วยเพิ่มความนา่เช่ือถือในการรีวิว 
h3.3 เมื่อเป็นการรีวิวจากผู้มีประสบการณ์จะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจจองที่พัก

ของท่านมากขึ้น 

การรีวิวโดยแบรนด์หรือบริษัท h4 h4.1 ท่านเช่ือมั่นในข้อมูลที่มาจากติ๊กตอ็กของบริษัทหรือแบรนด์ที่พักโดยตรง 
h4.2 รีวิวจากแบรนด์มภีาพและข้อมูลที่ชัดเจนท าให้ท่านเข้าใจทีพ่ักมากขึ้น 
h4.3 ท่านมีแนวโน้มจะเล่ือนผ่านรวีิวจากบัญชีของแบรนด์ เพราะรู้สึกว่าไม่เป็น

กลาง 
การรีวิวโดยลูกค้า h5 h5.1 ท่านเช่ือว่ารวีิวจากลูกคา้ที่เข้าพกัจริงให้มุมมองที่น่าเช่ือถือ 

h5.2 ค าแนะน าจากลูกคา้ทั่วไปบนติ๊กตอ็กส่งผลต่อการเลือกที่พกัของท่าน 
h5.3 ท่านมองว่ารีววิของลูกค้าเป็นเสียงสะทอ้นที่ตรงไปตรงมา 

การรีวิวโดยผู้มีอิทธิพล 
ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ 

h6 h6.1 ท่านรู้สึกว่ารวีิวจากไมโครอินฟลูเอนเซอร์มีความใกล้เคียงกับประสบการณ์
จริงในการเข้าพัก 

h6.2 ท่านชอบดูคอนเทนต์ที่โปรดักชันดีและน่าสนใจจากไมโครอินฟลูเอนเซอร์ 
h6.3 ทา่นจะจองที่พักเพราะรู้สึกเชื่อใจค าแนะน าจากไมโครอินฟลูเอนเซอร์ 

การรีวิวโดยผู้มีอิทธิพล 
แมคโครอินฟลูเอนเซอร์ 

h7 h7.1 ท่านรู้สึกว่ารวีิวจากแมคโครอินฟลูเอนเซอร์มีความใกล้เคียงกับประสบการณ์
จริงในการเข้าพัก 

h7.2 ท่านชอบดูคอนเทนต์ที่โปรดักชันดีและน่าสนใจจากแมคโครอินฟลูเอนเซอร์ 
h7.3 ท่านจะจองที่พักเพราะรู้สึกเชื่อใจค าแนะน าจากแมคโครอินฟลูเอนเซอร์ 



36 

 

ตัวแปร ค าถาม 
การตัดสินใจจองที่พักบนติก๊ต็อก
ของเจเนอเรชันแซด 

h8 h8.1 ท่านมีแนวโน้มจะจองที่พักผ่านแพลตฟอร์มติ๊กต็อกในระยะเวลาอันใกล้นี้ 
h8.2 ท่านมีแนวโน้มจะใช้แพลตฟอร์มติ๊กต็อกในการจองที่พักมากขึ้นในอนาคต 
h8.3 ท่านพิจารณาใช้แพลตฟอร์มต๊ิกต็อกเปน็หนึ่งในทางเลือกหลักในการจองที่พัก

ในอนาคต 

ในการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรเชิงปริมาณทั้ง 8 ตัวแปร (เนื้อหาที่ให้ข้อมูล 
(h1)–การตัดสินใจจองที่พักบนติ๊กต็อกของเจเนอเรชันแซด (h8)) ดังตารางที่ 4.10 ผู้ศึกษาได้ใช้ การ
วิเคราะห์ค่าสหสัมพันธ์แบบ Pearson (Pearson Correlation) เพื ่อศึกษาว่าตัวแปรแต่ละตัวมี
แนวโน้มสัมพันธ์กันมากน้อยเพียงใด จากการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรทั้ง 8 ตัว พบว่าตัว
แปรทั้งหมดมีความสัมพันธ์ในทิศทางบวกและมีนัยส าคัญทางสถิติ (p < .05) โดยค่าความสัมพันธ์อยู่
ในระดับต ่าถึงสูง ตัวอย่างเช่น การตัดสินใจจองที่พักบนแพลตฟอร์มติ๊กต็อกของเจเนอเรชันแซดมี
ความสัมพันธ์เชิงบวกในระดับปานกลางกับเนื้อหาที่ให้ความบันเทิง (r = .538) และรีวิวโดยไมโครอิน
ฟลูเอนเซอร์ (r = .510) ในขณะที่พบความสัมพันธ์สูงสุดระหว่างรีวิวโดยไมโครอินฟลูเอนเซอร์กับรีวิว
โดยแมคโครอินฟลูเอนเซอร์ (r = .818) ผลการวิเคราะห์สะท้อนให้เห็นว่าหากค่าของตัวแปรหนึ่ง
เพิ่มขึ้น ตัวแปรอื่น ๆ ก็มีแนวโน้มเพิ่มขึ้นตามไปด้วย ซึ่งข้อมูลเหล่านี้สามารถน าไปใช้เป็นฐานในการ
สร้างโมเดลการท านายหรือการวิเคราะห์เชิงลึกต่อไปได้ ดังตารางที่ 4.11 
ตารางท่ี 4.11 ค่าสหสัมพันธ์ (Correlation Analysis) 

Correlations 
 

การตัดสินใจ
จองทีพ่ักบนต๊ิ
กต็อกของเจ
เนอเรชันแซด 

(h8) 

เนื้อหาที่
ให้ข้อมูล 

(h1) 

เนื้อหาที่
ให้ความ
บันเทงิ 
(h2) 

การรีวิวโดย
ผู้เช่ียวชาญ 

(h3) 

การรีวิว
โดยแบ

รนด์หรือ
บริษัท 
(h4) 

การรีวิว
โดยลูกค้า 

(h5) 

การรีวิวโดย
ผู้มีอิทธิพล

ไมโครอินฟลู
เอนเซอร์ 

(h6) 

การรีวิวโดย
ผู้มีอิทธิพล
แมคโครอิน
ฟลูเอนเซอร์ 

(h7) 

Pearson 

Correlation 

การตัดสินใจ
จองท่ีพักบนต๊ิ
กต็อกของเจ
เนอเรชันแซด 

(h8) 

1.000        

เนื้อหาท่ีให้
ข้อมูล (h1) 

.133 1.000       

เนื้อหาท่ีให้
ความบันเทิง 

(h2) 

.538 .531 1.000      

การรีวิวโดย
ผู้เชี่ยวชาญ 

(h3) 

.367 .631 .705 1.000     

การรีวิวโดยแบ
รนด์หรือบริษัท 

(h4) 

.376 .330 .578 .592 1.000    

ตารางท่ี 4.10 (ต่อ)  
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Correlations 
 

การตัดสินใจ
จองทีพ่ักบนต๊ิ
กต็อกของเจ
เนอเรชันแซด 

(h8) 

เนื้อหาที่
ให้ข้อมูล 

(h1) 

เนื้อหาที่
ให้ความ
บันเทงิ 
(h2) 

การรีวิวโดย
ผู้เช่ียวชาญ 

(h3) 

การรีวิว
โดยแบ

รนด์หรือ
บริษัท 
(h4) 

การรีวิว
โดยลูกค้า 

(h5) 

การรีวิวโดย
ผู้มีอิทธิพล

ไมโครอินฟลู
เอนเซอร์ 

(h6) 

การรีวิวโดย
ผู้มีอิทธิพล
แมคโครอิน
ฟลูเอนเซอร์ 

(h7) 

การรีวิวโดย
ลูกค้า (h5) 

.283 .610 .524 .655 .529 1.000   

การรีวิวโดยผู้มี
อิทธิพลไมโคร

อินฟลูเอน
เซอร์ (h6) 

.510 .334 .692 .698 .659 .496 1.000 
 

การรีวิวโดยผู้มี
อิทธิพลแมค

โครอินฟลูเอน
เซอร์ (h7) 

.472 .351 .657 .647 .584 .427 .818 1.000 

หมายเหตุ ค่า Sig. ทั้งหมด < 0.05 แสดงว่าความสัมพันธ์ทั้งหมดมีนัยส าคัญทางสถิติและการ        
             วิเคราะห์ค่าสหสัมพันธ์นี้ใช้ ค่าจริงในแต่ละเซลล์ข้อมูล ไม่ใช่ค่าท่ีฟอร์แมตแล้ว 

4.4 การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

เพื่อให้เข้าใจถึงความสัมพันธ์ระหว่างอิทธิพลของแหล่งที่มาและเนื้อหาของการรีวิวต่อการ
ตัดสินใจจองที่พักบนติ๊กต็อก ได้อย่างชัดเจน ผู้ศึกษาจึงได้ด าเนินการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) โดยมีตัวแปรอิสระ ได้แก่ เนื้อหาที่ให้ข้อมูล เนื้อหาที่ให้ความ
บันเทิง การรีวิวโดยผู้เชี่ยวชาญ การรีวิวโดยแบรนด์หรือบริษัท การรีวิวโดยลูกค้า การรีวิวโดยผู้มี
อิทธิพล ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ และ การรีวิวโดยผู้มีอิทธิพล ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ มีตัวแปรตามคือ
การตัดสินใจจองที่พักบนแพลตฟอร์มติ๊กต็อกของเจเนอเรชันแซด ทั้งนี้การวิเคราะห์ดังกล่าวมี
วัตถุประสงค์เพื่อตรวจสอบว่าตัวแปรอิสระสามารถท านายการตัดสินใจจองที่พักบนแพลตฟอร์ม      
ติ๊กต็อกของเจเนอเรชันแซดได้มากน้อยเพียงใด รวมถึงตรวจสอบนัยส าคัญทางสถิติและปัญหา
ความสัมพันธ์ซ ้าซ้อนระหว่างตัวแปรก่อนที่จะรายงานผลการวิเคราะห์เชิงสถิติอย่างละเอียด 

จากผลการวิเคราะห์ความแปรปรวน โมเดลถดถอยที่สร้างขึ้นจากตัวแปรอิสระทั้ง  7 ตัว 
ได้แก่ เนื้อหาที่ให้ข้อมูล (h1), เนื้อหาที่ให้ความบันเทิง (h2), การรีวิวโดยผู้เชี่ยวชาญ (h3), การรีวิว
โดยแบรนด์หรือบริษัท (h4), การรีวิวโดยลูกค้า (h5), การรีวิวโดยไมโครอินฟลูเอนเซอร์ (h6) และการ
รีวิวโดยแมคโครอินฟลูเอนเซอร์ (h7) สามารถท านายการตัดสินใจจองที่พักบนติ๊กต็อกของเจเนอเรชัน
แซด (การตัดสินใจจองที่พักบนติ๊กต็อกของเจเนอเรชันแซด (h8)) ได้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยมี
ค่า F(7, 408) = 32.333, p < 0.001 ผลดังกล่าวชี้ให้เห็นว่าตัวแปรอิสระทั้ง 7 เมื่อน ามาพิจารณา
ร่วมกัน มีอิทธิพลอย่างมีนัยส าคัญต่อการเปลี่ยนแปลงของตัวแปรตาม กล่าวคือพฤติกรรมการ

ตารางท่ี 4.11 (ต่อ)  
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ตัดสินใจจองที่พักบนติ๊กต็อกของผู้ใช้เจเนอเรชันแซดได้รับอิทธิพลจากเนื้อหาและรีวิวทั้ง 7 ประเภท
อย่างชัดเจน โมเดลนี้จึงสามารถใช้ในการวิเคราะห์เชิงพยากรณ์และประเมินปัจจัยที ่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการจองที่พักได้อย่างเหมาะสม ดังตารางที่ 4.12 
ตารางท่ี 4.12  ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนของปัจจัยในการตัดสินใจจองท่ีพักบนติ๊กต็อกของ 

เจเนอเรชันแซด 
ANOVAa 

Model Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig. 

Regression 157.135 7 22.448 32.333 <.001b 

Residual 277.708 408 .694 
  

Total 434.843 408 
   

หมายเหตุ  a. Dependent Variable: การตัดสินใจจองที่พักบนติ๊กต็อกของเจเนอเรชันแซด (h8) 
b. Predictors: (Constant), การรีวิวโดยผู้มีอิทธิพลแมคโครอินฟลูเอนเซอร์ (h7), เนื้อหา
ที่ให้ข้อมูล (h1), การรีวิวโดยแบรนด์หรือบริษัท (h4), การรีวิวโดยลูกค้า (h5), เนื้อหาทีใ่ห้
ความบันเทิง (h2), การรีวิวโดยผู้เชี่ยวชาญ (h3), การรีวิวโดยผู้มีอิทธิพลไมโครอินฟลูเอน
เซอร์ (h6) 

จากผลการวิเคราะห์ความแปรปรวน ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุพบว่าตัวแปรอิสระ
บางตัวมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจจองที่พักบนติ๊กต็อกของเจเนอเรชันแซดอย่างมีนัยส าคัญทา งสถิติ 

ได้แก่ เนื้อหาที่ให้ข้อมูลมีค่าสัมประสิทธิ์มาตรฐาน β = -0.215, p < .001 มีอิทธิพลในทิศทางลบ 

เนื้อหาที่ให้ความบันเทิง β = 0.466, p < .001 มีอิทธิพลในทิศทางบวก การรีวิวโดยผู้มีอิทธิพลไมโคร

อินฟลูเอนเซอร์ β = 0.193, p = .019 มีอิทธิพลในทิศทางบวก 
ในทางตรงกันข้าม ตัวแปร การรีวิวโดยผู้เชี่ยวชาญ, การรีวิวโดยแบรนด์หรือบริษัท, การรีวิว

โดยลูกค้าและ การรีวิวโดยผู้มีอิทธิพลแมคโครอินฟลูเอนเซอร์ ไม่พบว่ามีอิทธิพลอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติต่อ การตัดสินใจจองที่พักบนติ๊กต็อกของเจเนอเรชันแซด จึงสรุปได้ว่า ตัวแปรอิสระบางตัวมี
บทบาทส าคัญต่อพฤติกรรมการจองที่พักบนติ๊กต็อก ขณะที่บางตัวไม่มีผลชัดเจน ผลลัพธ์นี้ช่วยระบุ
ปัจจัยที ่ควรให้ความส าคัญเมื ่อต้องวิเคราะห์หรือพยากรณ์พฤติกรรมของผู ้ใช้เจเนอเรชันแซด           
ดังตารางที่ 4.13 
 
 
 



39 

 

ตารางท่ี 4.13  ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของปัจจัยในการตัดสินใจจองที่พักบน 
ติ๊กต็อกของเจเนอเรชันแซด 

Coefficientsa 

Model Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. Collinearity 
Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance 

1 (Constant) 1.030 .269 
 

3.826 <.001 
 

เนื้อหาท่ีให้ข้อมูล (h1) -.279 .076 -.215 -
3.691 

<.001 .470 

เนื้อหาท่ีให้ความบันเทิง (h2) .594 .082 .466 7.205 <.001 .382 

การรีวิวโดยผู้เชี่ยวชาญ (h3) -.102 .096 -.079 -
1.061 

.289 .290 

การรีวิวโดยแบรนด์หรือ
บริษัท (h4) 

-.012 .081 -.008 -.146 .884 .491 

การรีวิวโดยลูกค้า (h5) .117 .079 .087 1.480 .140 .465 

การรีวิวโดยผู้มีอิทธิพลไมโคร
อินฟลูเอนเซอร์ (h6) 

.242 .103 .193 2.357 .019 .237 

การรีวิวโดยผู้มีอิทธิพลแมค
โครอินฟลูเอนเซอร์ (h7) 

.119 .084 .102 1.421 .156 .309 

จากผลการวิเคราะห์ความแปรปรวน การตรวจสอบปัญหาความสัมพันธ์ซ  ้าซ ้อนใน
แบบจ าลองถดถอยเชิงพหุระหว่างตัวแปรอิสระทั้งเจ็ดตัวกับตัวแปรตามพบว่า ตัวแปรอิสระทั้งหมดมี
ค่าอัตราการเพ่ิมความแปรปรวน (VIF) อยู่ระหว่าง 2.037–4.211 ซ่ึงต า่กวา่เกณฑ์ 5 ท่ีมักใช้พิจารณา
ความรุนแรงของความสัมพันธ์ซ ้าซ้อนระหว่างตัวแปรอิสระ ดังนั ้น จึงสรุ ปได้ว ่า ไม่มีปัญหา
ความสัมพันธ์ซ ้าซ้อนที่รุนแรง รายละเอียดเพิ่มเติมพบว่า 

1. ไม่มีตัวแปรใดที่มีค่า VIF เกิน 5 ซึ่งยืนยันได้ว่า ตัวแปรอิสระทั้งหมดไม่ซ ้าซ้อนกัน
เกินไป 

2. ตัวแปร การรีวิวโดยผู้มีอิทธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร์ (h6) มีค่า VIF สูงสุดที่ 4.211 
บ่งชี้ว่ามีความสัมพันธ์กับตัวแปรอิสระอ่ืนค่อนข้างมาก แต่ยังอยู่ในเกณฑ์ยอมรับได้ 

ดังนั้น โมเดลถดถอยเชิงพหุนี้เหมาะสมและเชื่อถือได้ สามารถน าไปใช้วิเคราะห์และตีความ
อิทธิพลของตัวแปรอิสระต่อการตัดสินใจจองที่พักบนติ๊กต็อกของเจเนอเรชันแซดได้อย่างมั่นใจ โดยไม่
ต้องกังวลว่าผลวิเคราะห์จะได้รับผลกระทบจากความสัมพันธ์ซ ้าซ้อนของตัวแปรอิสระ ดังตารางที่ 
4.14 
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ตารางท่ี 4.14 ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย (Collinearity Statistics) 
Coefficientsa 

Model Collinearity Statistics 

VIF 

1 (Constant) 
 

เนื้อหาท่ีให้ข้อมูล (h1) 2.126 

เนื้อหาท่ีให้ความบันเทิง (h2) 2.621 

การรีวิวโดยผูเ้ชี่ยวชาญ (h3) 3.446 

การรีวิวโดยแบรนด์หรือบริษัท (h4) 2.037 

การรีวิวโดยลูกคา้ (h5) 2.152 

การรีวิวโดยผูม้ีอิทธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร์ (h6) 4.211 

การรีวิวโดยผูม้ีอิทธิพลแมคโครอินฟลูเอนเซอร์ (h7) 3.234 

ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจจองที่พักบนติ๊กต็อกของเจเนอเรชันแซด โมเดลสามารถอธิบาย
ความแปรปรวนของการตัดสินใจจองที่พักออนไลน์ของเจเนอเรชันแซดได้ร้อยละ 36.1 (R² = 0.361, 
Adjusted R² = 0.350) และมีนัยส าคัญทางสถิติรวมทั้งโมเดล (Sig. F < .001) เมื่อพิจารณาตัวแปร
อิสระแต่ละตัว พบว่าตัวแปรเนื้อหาที่ให้ข้อมูล (H1) มีอิทธิพลเชิงลบต่อการตัดสินใจจองอย่างมี

นัยส าคัญ (β = -0.279, p < .001) ซึ่งแสดงว่าเมื่อเนื้อหาที่ให้ข้อมูลมากเกินไปเจเนอเรชันแซด อาจ
รู้สึกว่ามีข้อมูลซับซ้อนหรือมากเกินไป จึงลดความสนใจในการตัดสินใจจองลง ส่วนตัวแปรเนื้อหาที่ให้

ความบันเทิง (H2) มีอิทธิพลเชิงบวกและสูงที่สุด (β = 0.594, p < .001) หมายความว่าเนื้อหาที่ให้
ความบันเทิงช่วยกระตุ้นความสนใจและเพิ่มความตั้งใจในการจองได้มากที่สุด อีกทั้งตัวแปรการรีวิว

โดยผู้มีอิทธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร์ (H6) ก็มีอิทธิพลเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญ (β = 0.242, p = 
.019) แสดงว่าการรีวิวจากผู้มีอิทธิพลระดับเล็กสามารถสร้างแรงจูงใจให้เจเนอเรชันแซดตัดสินใจจอง
ได้ ในขณะที่ตัวแปรอ่ืน ได้แก่ การรีวิวโดยผู้เชี่ยวชาญ (H3), การรีวิวโดยแบรนด์หรือบริษัท (H4) การ
รีวิวโดยลูกค้า (H5) และการรีวิวโดยผู้มีอิทธิพลแมคโครอินฟลูเอนเซอร์ (H7) ไม่พบว่ามีอิทธิพลอย่าง
มีนัยส าคัญต่อการตัดสินใจจอง ดังนั้นสามารถสรุปได้ว่า ปัจจัยหลักที่ส่งผลต่อการตัดสินใจจองที่พัก
ออนไลน์ของเจเนอเรชันแซด ได้แก่ เนื้อหาที่ให้ข้อมูล เนื้อหาที่ให้ความบันเทิง และการรีวิวโดยผู้มี
อิทธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร์ ซึ่งสามารถสรุปผลการวิเคราะห์ดังภาพที ่4.1 และตารางท่ี 4.15 
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ตารางท่ี 4.15  ตารางสรุปปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจจองที่พักบนติ๊กต็อกของเจเนอเรชันแซด 
ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอย 

(Beta) 
t Sig. สรุปผล 

เนื้อหาที่ให้ข้อมูล (h1) -.279 -3.691 <.001 มีอิทธิพลเชิงลบ 
มีนัยส าคัญทางสถิต ิ

เนื้อหาที่ให้ความบันเทิง (h2) .594 7.205 <.001 มีอิทธิพลเชิงบวก 
มีนัยส าคัญทางสถิต ิ

การรีวิวโดยผู้เชี่ยวชาญ (h3) -.102 -1.061 .289 ไม่มีนัยส าคัญ 
การรีวิวโดยแบรนด์หรือบริษัท (h4) -.012 -.146 .884 ไม่มีนัยส าคัญ 

การรีวิวโดยลูกค้า (h5) .117 1.480 .140 ไม่มีนัยส าคัญ 
การรีวิวโดยผู้มีอิทธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร์ (h6) .242 2.357 .019 มีอิทธิพลเชิงบวก 

มีนัยส าคัญทางสถิต ิ
การรีวิวโดยผู้มีอิทธิพลแมคโครอินฟลูเอนเซอร์ 

(h7) 
.119 1.421 .156 ไม่มีนัยส าคัญ 

R² = 0.361, Adjusted R² = 0.350, Sig. F = <.001b 

 

 

ภาพที่ 4.1 สรุปผลการวิเคราะห์และกรอบแนวคิดการค้นคว้า 

 
 
 

 

เนื้อหาท่ีให้ข้อมูล 

เนื้อหาท่ีให้ความบันเทิง 

การรีวิวโดยผู้เชี่ยวชาญ 

การรีวิวโดยผู้มีอิทธิพล ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ 

การรีวิวโดยแบรนด์หรือบริษัท 

การรีวิวโดยลูกค้า 

การรีวิวโดยผู้มีอิทธิพล แมคโครอินฟลูเอน

การตัดสินใจจองท่ีพักบน
แพลตฟอร์ม 

ติ๊กต๊อกของเจนเนอเรชันแซด 
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บทที่ 5 

สรุปและอภิปรายผล 

ในการค้นคว้าอิสระเรื่อง “อิทธิพลของแหล่งที่มาและเนื้อหาของการรีวิวต่อความตั้งใจจองท่ี
พักบนติ๊กต็อกของกลุ่มเจเนอเรชันแซด” ครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรมการจองที่พักบน
แพลตฟอร์มติ๊กต็อกของกลุ่มเจเนอเรชันแซดในประเทศไทย รวมถึงการศึกษาปัจจัยด้านเนื้อหาและ
แหล่งที่มาของรีวิวที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจจองที่พัก โดยเน้นไปที่สองมิติหลัก ได้แก่ เนื้อหาของรีวิว
และแหล่งที่มาของรีวิว กลุ่มตัวอย่างประกอบด้วยผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 408 คน โดยเก็บข้อมูล
ผ่านแบบสอบถามออนไลน์และวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติพรรณนา รวมถึงการวิเคราะห์เชิงอนุมาน 
ได้แก่ การวิเคราะห์ความสัมพันธ์แบบ Pearson Correlation และการวิเคราะห์ถดถอยพหุ 
(Multiple Regression) โดยสามารถสรุปและอภิปรายผลได้ดังต่อไปนี้ 
 

5.1  สรุปผลการศึกษา 

 ผลการศึกษาด้านพฤติกรรมการจองที่พักบนติ๊กต็อกของกลุ่มเจเนอเรชันแซด พบว่ากลุ่ม
ตัวอย่างเจเนอเรชันแซดที่มีการใช้ติ๊กต็อกเพ่ือค้นหารีวิวและข้อมูลที่พักอย่างน้อย 1–2 ครั้งต่อสัปดาห์ 
และพบกลุ่มตัวอย่างเจเนอเรชันแซดร้อยละ 11.03 ที่ใช้งานมากกว่า 4 ครั้งต่อสัปดาห์ โดยเนื้อหาที่
สนใจเกี่ยวกับที่พักหลัก ๆ ได้แก่ บรรยากาศของที่พัก ความเห็นของผู้รีวิว และสถานที่ตั้ง ซึ่งเหตุผล
หลักในการใช้ติ๊กต็อกในการจองที่พัก ได้แก่ การรีวิวจากผู้ใช้จริง รวมถึงการที่การรีวิวจากแพลตฟอร์ม
มีรูปภาพ/วิดีโอที่ดึงดูด ส่วนเหตุผลในการค้นหาที่พัก ได้แก่ การดูวีดีโอสถานที่ การอ่านข้อความรีวิว 
และการเปรียบเทียบราคา 

ผลการศึกษาปัจจัยด้านแหล่งที่มาและเนื้อหาของการรีวิวที่มีอิทธิพลต่อการตั้งใจจองที่ พัก
บนติ๊กต็อกของกลุ่มเจเนอเรชันแซด พบว่าเนื้อหาการรีวิวที่ให้ความบันเทิงมีอิทธิพลเชิงบวกอย่างมี
นัยส าคัญต่อความตั้งใจจอง  ขณะที่เนื้อหาที่ให้ข้อมูลมีอิทธิพลเชิงลบอย่างมีนัยส าคัญต่อความตั้งใจ
จอง ส าหรับด้านแหล่งที่มาของการรีวิว พบว่าการรีวิวโดยผู้มีอิทธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร์มีอิทธิพล
เชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญต่อความตั้งใจจองที่พัก ส่วนแหล่งที่มาอื่น ๆ เช่น การรีวิวโดยผู้เชี่ยวชาญ  
แบรนด์ หรือผู้บริโภคทั่วไป ไม่พบอิทธิพลที่มีนัยส าคัญต่อความตั้งใจจอง สรุปได้ว่าความตั้งใจจองที่
พักของกลุ่มเจเนอเรชันแซดบนติ๊กต็อกได้รับอิทธิพลจาก ประเภทเนื้อหา และ แหล่งที่มาของผู้รีวิว 
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โดยเฉพาะเนื้อหาที่ให้ความบันเทิงและรีวิวจากไมโครอินฟลูเอนเซอร์มีผลเชิงบวกชัดเจนต่อความตั้งใจ
จอง ในขณะที่เนื้อหาที่ให้ข้อมูลอย่างเดียวหรือรีวิวจากแหล่งอ่ืนมีผลน้อยหรือไม่ชัดเจน 

5.2  อภิปรายผล 

 5.2.1 พฤติกรรมการจองท่ีพักบนแพลตฟอร์มติ๊กต็อกของเจเนอเรชันแซด 
 จากการศึกษาพบว่าเจเนอเรชันแซดใช้สื ่อสังคมออนไลน์โดยเฉพาะติ๊กต็อกเป็นหนึ ่งใน
ช่องทางของการหาข้อมูลและตัดสินใจจองที่พัก ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ จิราภรณ์ ศรีนา (2556, 
น. 13-19)  และ ดวงใจ จิวะคุณานันท์ (2561 , น. 7) ที่กล่าวว่าสื่อออนไลน์ช่วยให้ผู้บริโภคเข้าถึง
ข้อมูลได้ง่ายและสามารถแลกเปลี่ยนความคิดเห็นกับผู้อื่นได้ และพบว่าพฤติกรรมของผู้บริโภคเจ
เนอเรชันแซดที่เลือกที่พักจากรีวิวหรือคลิปวิดีโอที ่สร้างประสบการณ์สนุกสนานและเชื่อถือได้ 
สอดคล้องกับ การศึกษาของ วรัญญา ยศสง่า และภรภัทร ธัญญเจริญ (2564) โดยกล่าวว่าการ
ตัดสินใจจองที่พักขึ้นอยู่กับทั้งการรับรู้ข้อมูลออนไลน์ อารมณ์ความพึงพอใจและความบันเทิงจากสื่อ
ออนไลน์ และสอดคล้องกับงานวิจัยที่พบว่ากลุ่มเจเนอเรชันแซดมักตัดสินใจเลือกซ้ือหรือจองที่พักหลัง
ดูรีวิววิดีโอสั้นที่มีท้ังความบันเทิง (Li Zhang & Wang, 2024) 
 5.2.2 เนื้อหาของการรีวิวต่อความตั้งใจจองที่พักบนติ๊กต็อกของกลุ่มเจเนอเรชันแซด 
 ผลการศึกษาพบว่า รูปแบบเนื้อหารีวิวมีผลต่อพฤติกรรมการจองที่พัก โดยเฉพาะอย่างยิ่ง 
เนื้อหาของการรีวิวที่ให้ความบันเทิง เช่น คลิปรีวิวที่มีการเล่าเรื ่องที่น่าสนใจ ใช้เพลงหรือเสียง
ประกอบที่เป็นที่นิยม และมีการน าเสนอที่สร้างสรรค์ ซึ่งสามารถดึงดูดความสนใจของกลุ่มเจเนอเรชัน
แซดได้มากกว่าเนื้อหารีวิวที่เป็นเพียงข้อมูลเชิงข้อเท็จจริงหรือเนื้อหาที่มีลักษณะเป็นเชิงโฆษณา
โดยตรง ผลดังกล่าว สอดคล้องกับงานของ Cherniece et al. (2017) ที่ชี้ให้เห็นว่ากลุ่มผู้บริโภครุ่น
ใหม่จะตอบสนองต่อเนื้อหาที่มีความบันเทิงสูง เพราะช่วยสร้างประสบการณ์ที่น่าสนใจและเข้ากับ
รูปแบบการใช้สื่อของตนมากกว่า การที่เนื้อหามีความบันเทิงจึงเป็นตัวกระตุ้นส าคัญที่ท าให้ผู้บริโภค
รู้สึกใกล้ชิดและมีความรู้สึกบวกต่อข้อมูลที่น าเสนอ ซึ่งในกรณีนี้ได้ส่งผลต่อ ความตั้งใจจองที่พัก ของ

กลุ่มเจเนอเรชันแซดบนแพลตฟอร์มติ๊กต็อกอย่างชัดเจน (β = 0.594, p < .001) และสอดคล้องกับ
งานวิจัยที ่พบว่าเนื ้อหาที ่ม ีความบันเทิงควบคู ่ก ับข้อมูลจริงสามารถเพิ ่ม Engagement และ 
Conversion Rate ของกลุ่มผู้ใช้เจเนอเรชันแซดบนแพลตฟอร์มวิดีโอสั้นได้สูงกว่าการให้ข้อมูลเพียง
อย่างเดียว (Li Zhang & Wang, 2024) 
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 5.2.3 แหล่งที่มาของการรีวิวต่อความตั้งใจจองที่พักบนติ๊กต็อกของกลุ่มเจเนอเรชันแซด 
 ผลการศึกษาพบว่า ผู้มีอิทธิพลระดับไมโครอินฟลูเอนเซอร์มีบทบาทส าคัญต่อการตัดสินใจ
จองที่พักบนติ๊กต็อกของกลุ่มเจเนอเรชันแซด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (Sig. = 0.019) ซึ่งสอดคล้อง
กับงานของ (Djafarova & Rushworth, 2017) ที่ชี้ว่าความใกล้ชิดและความน่าเชื่อถือของผู้รีวิวเป็น
ปัจจัยส าคัญที่ท าให้ผู้บริโภคเกิดความไว้วางใจ และสอดคล้องกับแนวคิด Parasocial Interaction 
(PSI) ซึ่งอธิบายว่าผู้บริโภคสามารถรู้สึกถึงความสัมพันธ์เชิงบุคคลกับอินฟลูเอนเซอร์ แม้ จะไม่ได้มี
ปฏิสัมพันธ์ในชีว ิตจริงของ (Horton & Wohl, 1956) รวมถึงแนวคิดของ (De Veirman et al., 
2017) กล่าวถึงการมีปฏิสัมพันธ์และการมีส่วนร่วมระหว่างอินฟลูเอนเซอร์กับผู้ติดตามสามารถ
กระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมการบริโภคที่เป็นรูปธรรม รวมถึงผลการศึกษาน้สอดคล้องกับงานวิจัยที่พบว่า
ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ที่มีผู้ติดตามเฉพาะกลุ่ม มักสร้างความเชื่อถือสูงและกระตุ้นพฤติกรรมการจอง
จริงได้มากกว่าแมคโครอินฟลูเอนเซอร์หรือรีวิวจากแบรนด์ (Chen & Chaiken, 1999) นอกจากนั้น
การศึกษาครั้งนี้ พบว่าการรีวิวจากผู้เชี่ยวชาญ การรีวิวจากแบรนด์หรือบริษัท การรีวิวโดยลูกค้า และ
การรีวิวจากแมคโครอินฟลูเอนเซอร์ไม่ได้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจมากนัก (Sig. > 0.05) 
 

5.3 ข้อเสนอแนะ 

 5.3.1 ข้อเสนอแนะจากการศึกษา 
 จากผลการศึกษาครั้งนี้ เพื่อให้สามารถเปรียบเทียบรูปแบบการตัดสินใจและแรงจูงใจที่
แตกต่างกันได้ แนะน าให้ขยายกลุ่มตัวอย่างให้ครอบคลุมกลุ่มอื่น ๆ นอกเหนือจากเจเนอเรชันแซด 
รวมถึงแพลตฟอร์มอื ่น ๆ เช่น YouTube, Instagram หรือแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซ นอกจากนี้
การศึกษารีวิวในรูปแบบข้อความ รูปภาพ และวิดีโอ จะช่วยวิเคราะห์ผลกระทบของเนื ้อหาต่อ
พฤติกรรมการจองได้อย่างครบถ้วนและลึกซึ้งมากขึ้น 
 5.3.2 ข้อเสนอแนะส าหรับการศึกษาในอนาคต 
 การศึกษาในอนาคตควรใช้วิธีการแบบผสมผสานระหว่างการส ารวจและการสังเกตพฤติกรรม
จริง เช่น การวิเคราะห์การเข้าชม การคลิก หรือการจองบนแพลตฟอร์ม เพื่อให้ได้ข้อมูลเชิงลึกและมี
ความแม่นย ามากขึ้น อีกทั้งสามารถท าการศึกษาแบบทดลองหรือทดลองภาคสนามเพื่อตรวจสอบ
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างประเภทรีวิว อินฟลูเอนเซอร์ และพฤติกรรมผู้บริโภค นอกจากนี้ควร
พิจารณาศึกษาอัลกอริทึมของแพลตฟอร์มเพื่อวิเคราะห์วิธีการแนะน าเนื้อหาและผลกระทบต่อ
พฤติกรรมการเข้าถึงและการตัดสินใจของผู ้บริโภค ซึ ่งจะช่วยเสริมความน่าเชื ่อถือและความ
ครอบคลุมของผลการศึกษา 
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 5.3.3 ข้อเสนอแนะส าหรับธุรกิจ 
 ส าหรับผู้ประกอบการควรเลือกรีวิวและอินฟลูเอนเซอร์ให้สอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมายและ
แพลตฟอร์ม ใช้เนื ้อหาที ่สร้างอารมณ์เชิงบวกและความสนุกสนาน เพื ่อเพิ ่มความไว้วางใจและ
แรงจูงใจในการจอง นอกจากนี้การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพฤติกรรมผู้บริโภคบนแพลตฟอร์มจะช่วยให้
สามารถพัฒนากลยุทธ์การตลาดที ่ตรงกับความต้องการและพฤติกรรมของผู ้บริโภคได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ 
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ภาคผนวก ก 

แบบสอบถามการวิจัย เร่ือง อิทธิพลของแหล่งทีม่าและเนื้อหาของการรีวิว            
ต่อความตั้งใจจองที่พักบนติ๊กต็อกของกลุ่มเจเนอเรชันแซด 

ค าชี ้แจง : แบบสอบถามฉบับนี ้เป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาวิจัยอิสระในหลักสูตรบริหารธุรกิจ
มหาบัณฑิต สาขาวิชาบริหารธุรกิจ สํานักวิชาการจัดการมหาวิทยาลัยแม่ฟ้าหลวง ในหัวข้อเรื่อง 
“อิทธิพลของแหล่งที่มาและเนื้อหาของการรีวิวต่อความตั้งใจจองที่พักบนติ๊กต็อกของกลุ่มเจเนอเรชัน
แซด” โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเลือกจองที ่พักผ่านแพลตฟอร์มติ๊กต็อก และ
วิเคราะห์อิทธิพลของรูปแบบการนําเสนอรีวิวและแหล่งที่มาของรีวิวต่อความตั้งใจในการจองที่พักของ
กลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชันแซด 
 
แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 6 ส่วนดังนี้ 
ส่วนที่ 1 คําถามคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 2 คําถามด้านพฤติกรรมการเลือกจองท่ีพักออนไลน์ของเจเนอเรชันแซด 
ส่วนที่ 3 คําถามด้านเนื้อหาของรีวิวที่มีอิทธิพลการตัดสินใจจองที่พักบนแพลตฟอร์มติ๊กต็อกของเจน
เนอเรชันแซด 
ส่วนที่ 4 คําถามด้านแหล่งที่มาของรีวิวที่มีอิทธิพลการตัดสินใจจองที่พักบนแพลตฟอร์มติ๊กต็อกของ
เจเนอเรชันแซด 
ส่วนที่ 5 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม (ลักษณะทางประชากร) 
ส่วนที่ 6 ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติม 

 
ข้อมูลที่ท่านให้จะถูกใช้เพื่อวัตถุประสงค์ทางวิชาการเท่านั้น และจะถูกเก็บรักษาไว้เป็น

ความลับอย่างเคร่งครัด โดยไม่มีการเปิดเผยชื่อหรือข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ขอ
ความกรุณาท่านตอบแบบสอบถามตามความเป็นจริงเพื ่อให้ผลการวิจัยมีความถูกต้องและเป็น
ประโยชน์ทางวิชาการสูงสุด ขอขอบพระคุณในความร่วมมือเป็นอย่างยิ่ง 
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ส่วนที่ 1 ค าถามคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง : โปรดระบุข้อมูลที่ตรงกับความเป็นจริงของท่าน      
1.1 ท่านอยู่ในช่วงอายุใด?  

🔘13-18 ปี   

🔘 19-24 ปี   

🔘 25-30 ปี  

🔘น้อยกว่า 13 ปี หรือ มากกว่า 30 ปี (ยุติการทําแบบสอบถาม) 
 

1.2 ในอนาคตท่านมีแนวโน้มจะจองที่พักผ่านติ๊กต็อกหรือไม่?  

🔘จอง 

🔘ไม่แน่ใจ 
 
ส่วนที่ 2 ค าถามด้านพฤติกรรมการเลือกจองท่ีพักออนไลน์ของเจเนอเรชันแซดบนติ๊กต็อก 
ค าชี้แจง : โปรดระบุข้อมูลที่ตรงกับความเป็นจริงของท่าน      
2.1 ท่านใช้ติ๊กต็อกเพ่ือค้นหารีวิวหรือจองที่พักบ่อยเพียงใด?  

🔘น้อยกว่า 1 ครั้งต่อสัปดาห์  

🔘 1-2 ครั้งต่อสัปดาห์  

🔘3-4 ครั้งต่อสัปดาห์   

🔘มากกว่า 4 ครั้งต่อสัปดาห์  
 

2.2 ท่านสนใจเนื้อหาแบบใดเกี่ยวกับที่พักในติ๊กต็อก? (เลือกได้มากกว่า 1 ข้อ) 

🔘สถานที่ตั้ง   

🔘บรรยากาศที่พัก  

🔘โปรโมชัน / สว่นลด 

🔘ความเห็นของผู้รีวิว  

🔘การเดินทาง   

🔘อ่ืน ๆ โปรดระบุ......... 
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2.3 เหตุผลที่ท่านใช้ติ๊กต็อกในการจองท่ีพักคืออะไร? (เลือกได้มากกว่า 1 ข้อ) 

🔘มีรูปภาพ / วิดีโอดึงดูด   

🔘มีเนื้อหาที่เข้าใจง่าย เห็นภาพจริง  

🔘มีการรีวิวจากผู้ใช้จริง  

🔘มีการแชร์ประสบการณ์ที่น่าสนใจ  

🔘มีความสะดวกในการหาข้อมูล  

🔘มีโปรโมชันเฉพาะติ๊กต็อก  

🔘อ่ืน ๆ โปรดระบุ......... 
 

2.4 เหตุผลที่ท่านใช้ติ๊กต็อกในการค้นหาที่พักคืออะไร? (เลือกได้มากกว่า 1 ข้อ) 

🔘เพ่ือดูวีดีโอสถานที่    

🔘เพ่ืออ่านข้อความรีวิว   

🔘เพ่ือเปรียบเทียบราคา    

🔘อ่ืน ๆ โปรดระบุ......... 
 
2.5 ท่านมักเลือกดูเนื้อหาจากใครมากที่สุด?  

🔘อินฟลูเอนเซอร์ด้านการท่องเที่ยว  

🔘ผู้ใช้งานทั่วไป  

🔘เจ้าของที่พัก    

🔘ไม่เจาะจง / ตามฟีด(Feed)แนะนํา โปรดระบุ...............  
 

ส่วนท่ี 3  ค าถามด้านเนื้อหาของรีวิวท่ีมีอิทธิพลการตัดสินใจจองท่ีพักบนแพลตฟอร์มติ๊กต็อกของเจเนอเรชันแซด 

ค าช้ีแจง : 
หากท่านเคยจองที่พักหรือมีแผนจะจองที่พักหลังจากการดูรีวิวในแอปพลิเคชั่นต๊ิกต็อก โปรดระบุระดับความเห็นด้วยของท่านต่อข้อความ
ต่อไปนี้ (โดย 1 = ไม่เห็นด้วย | 2 = ไม่ค่อยเห็นด้วย | 3 = ปานกลาง | 4 = เห็นด้วย | 5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง) 

3.1 เนื้อหาที่ให้ข้อมูล (Informative Content) 1 2 3 4 5 

3.1.1 
ความชัดเจนในการนําเสนอของรีวิวมีผลต่อการตัดสินใจ
จองที่พักของท่าน 🔘 🔘 🔘 🔘 🔘 

3.1.2 
รีวิวที่มีภาพหรือวิดีโอประกอบส่งผลต่อการตัดสินใจจอง
ที่พักของท่าน 🔘 🔘 🔘 🔘 🔘 

3.1.3 
รีวิวที่ให้ข้อมูลครบถ้วน เช่น สิ่งอํานวยความสะดวก 
สถานที่ตั้ง และการเดินทาง ช่วยให้ท่านตัดสินใจจองที่
พักได้ง่ายข้ึน 

🔘 🔘 🔘 🔘 🔘 
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3.1.4 
ความน่าชื่อถือของข้อมูลที่นําเสนอในรีวิวของต๊ิกต็อก
เมื่อพิจารณาจองที่พัก   🔘 🔘 🔘 🔘 🔘 

3.1.5 
ท่านให้ความสําคัญกับข้อมูลจริงและประสบการณ์
ส่วนตัวของผู้รีวิว เช่น วันที่เข้าพักหรือเหตุการณ์จริง   🔘 🔘 🔘 🔘 🔘 

3.1.6 
รีวิวที่มีการเปรียบเทียบข้อดีข้อเสีย ช่วยให้ท่านตัดสินใจ
จองที่พักได้ง่ายข้ึน 🔘 🔘 🔘 🔘 🔘 

3.2 เนื้อหาที่ให้ความบันเทิง (Entertaining Content) 1 2 3 4 5 

3.2.1 
ความคิดสร้างสรรค์ในการนําเสนอรีวิว (เช่น มุมกล้อง 
ดนตรี การเล่าเรื่อง) ส่งผลต่อความรู้สึกอยากไปพักจริง 🔘 🔘 🔘 🔘 🔘 

3.2.2 
รีวิวที่พักที่ทําออกมาแบบน่ารัก สนุก หรือมีความคิด
สร้างสรรค์ มีโอกาสโน้มน้าวใจท่านได้มากกว่า 🔘 🔘 🔘 🔘 🔘 

3.2.3 
ท่านรู้สึกสนใจอยากลองจองที่พักเมื่อดูรีวิวที่มีเนื้อหา
เพลิดเพลิน 🔘 🔘 🔘 🔘 🔘 

3.2.4 
รีวิวที่มีเนื้อหาความบันเทิงสามารถสร้างความเชื่อมโยง
ทางอารมณ์ระหว่างท่านกับที่พักได้มากข้ึน 🔘 🔘 🔘 🔘 🔘 

3.2.5 
ท่านเคยตัดสินใจจองที่พักเพราะรู้สึก "อยากไปตามรอย" 
จากคลิปรีวิวที่น่าสนใจ 🔘 🔘 🔘 🔘 🔘 

ส่วนท่ี 4 ค าถามด้านแหล่งท่ีมาของรีวิวท่ีมีอิทธิพลการตัดสินใจจองท่ีพักบนแพลตฟอร์มติ๊กต่อกของเจนเนอเรชันแซด 

ค าช้ีแจง : 
หากท่านเคยจองที่พักหรือมีแผนจะจองที่พักหลังจากการดูรีวิวในแอปพลิเคชั่นต๊ิกต็อก โปรดระบุระดับความเห็นด้วยของท่านต่อข้อความ
ต่อไปนี้ (โดย 1 = ไม่เห็นด้วย | 2 = ไม่ค่อยเห็นด้วย | 3 = ปานกลาง | 4 = เห็นด้วย | 5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง) 

4.1 รีวิวโดยผู้เช่ียวชาญ (Expert Reviewers) 1 2 3 4 5 

4.1.1 
รีวิวจากผู้มีประสบการณ์ด้านการท่องเที่ยวมีความ
น่าเชื่อถือมากที่สุดสําหรับท่าน 🔘 🔘 🔘 🔘 🔘 

4.1.2 
ในความคิดเห็นของท่านผู้มีประสบการณ์มักนําเสนอ
ข้อดี-ข้อเสียอย่างเป็นกลาง ซึ่งช่วยเพิ่มความน่าเชื่อถือใน
การรีวิว 

🔘 🔘 🔘 🔘 🔘 

4.1.3 
เมื่อเป็นการรีวิวจากผู้มีประสบการณ์จะมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจจองที่พักของท่านมากข้ึน 🔘 🔘 🔘 🔘 🔘 

4.2 รีวิวโดยแบรนด์หรือบริษัท (Branded Content) 1 2 3 4 5 

4.2.1 
ท่านเชื่อม่ันในข้อมูลที่มาจากต๊ิกต็อกของบริษัทหรือแบ
รนด์ที่พักโดยตรง 🔘 🔘 🔘 🔘 🔘 

4.2.2 
รีวิวจากแบรนด์มีภาพและข้อมูลที่ชัดเจนทําให้ท่าน
เข้าใจที่พักมากข้ึน 🔘 🔘 🔘 🔘 🔘 

4.2.3 
ท่านมีแนวโน้มจะเลื่อนผ่านรีวิวจากบัญชีของแบรนด์ 
เพราะรู้สึกว่าไม่เป็นกลาง 🔘 🔘 🔘 🔘 🔘 

4.3 รีวิวโดยลูกค้า (Real Customers) 1 2 3 4 5 

4.3.1 
ท่านเชื่อว่ารีวิวจากลูกค้าที่เข้าพักจริงให้มุมมองที่
น่าเชื่อถือ 🔘 🔘 🔘 🔘 🔘 

4.3.2 
คําแนะนําจากลูกค้าทั่วไปบนต๊ิกต็อกส่งผลต่อการเลือกที่
พักของท่าน 🔘 🔘 🔘 🔘 🔘 

4.3.3 
ท่านมองว่ารีวิวของลูกค้าเป็นเสียงสะท้อนที่
ตรงไปตรงมา 🔘 🔘 🔘 🔘 🔘 

4.4 
รีวิวโดยผู้มีอิทธิพลแบบไมโคร (Micro-influencers) 
*ผู้ติดตาม 1,000–100,000 คน 

1 2 3 4 5 

4.4.1 
ท่านรู้สึกว่ารีวิวจากไมโครอินฟลูเอนเซอร์มีความ
ใกล้เคียงกับประสบการณ์จริงในการเข้าพัก 🔘 🔘 🔘 🔘 🔘 



57 

 

4.4.2 
ท่านชอบดูคอนเทนต์ที่โปรดักชันดีและน่าสนใจจากไม
โครอินฟลูเอนเซอร์ 🔘 🔘 🔘 🔘 🔘 

4.4.3 
ท่านจะจองที่พักเพราะรู้สึกเชื่อใจคําแนะนําจากไมโคร
อินฟลูเอนเซอร์ 🔘 🔘 🔘 🔘 🔘 

4.5 
รีวิวโดยผู้มีอิทธิพลแบบแมคโคร (Macro-
influencers) *ผู้ติดตาม >100,000 คน 

1 2 3 4 5 

4.5.1 
ท่านรู้สึกว่ารีวิวจากแมคโครอินฟลูเอนเซอร์มีความ
ใกล้เคียงกับประสบการณ์จริงในการเข้าพัก 🔘 🔘 🔘 🔘 🔘 

4.5.2 
ท่านชอบดูคอนเทนต์ที่โปรดักชันดีและน่าสนใจจากแมค
โครอินฟลูเอนเซอร์ 🔘 🔘 🔘 🔘 🔘 

4.5.3 
ท่านจะจองที่พักเพราะรู้สึกเชื่อใจคําแนะนําจากแมคโคร
อินฟลูเอนเซอร์ 🔘 🔘 🔘 🔘 🔘 

4.6 
การตัดสินใจจองท่ีพักบนแพลตฟอร์มติ๊กต็อกใน
อนาคต 

1 2 3 4 5 

4.6.1 
ท่านมีแนวโน้มจะจองที่พักผ่านแพลตฟอร์มต๊ิกต็อกใน
ระยะเวลาอันใกล้นี้ 🔘 🔘 🔘 🔘 🔘 

4.6.2 
ท่านมีแนวโน้มจะใช้แพลตฟอร์มต๊ิกต็อกในการจองที่พัก
มากข้ึนในอนาคต 🔘 🔘 🔘 🔘 🔘 

4.6.3 
ท่านพิจารณาใช้แพลตฟอร์มต๊ิกต็อกเป็นหนึ่งในทางเลือก
หลักในการจองที่พักในอนาคต 🔘 🔘 🔘 🔘 🔘 

 
ส่วนที่ 5 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม (ลักษณะทางประชากร) 
ค าชี้แจง : โปรดระบุข้อมูลที่ตรงกับความเป็นจริงของท่าน      
5.1 เพศ  

🔘ชาย  🔘หญิง  

🔘LGBTQ+  🔘 ไม่ระบุ   
 
5.2 อาชีพ  

🔘พนักงานรัฐวิสาหกิจ  

🔘พนักงานมหาวิทยาลัย  

🔘พนักงานราชการ  

🔘รับจ้างทั่วไป  

🔘ธุรกิจส่วนตัว   

🔘 เกษตรกร   

🔘อาชีพอิสระ   

🔘นักเรียน/นักศึกษา 
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🔘คอนเทนต์ครีเอเตอร์  

🔘อินฟลูเอนเซอร์  

🔘พนักงานบริษัท  

🔘อ่ืน ๆ  
 
 
5.3 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  

🔘 ไม่เกิน 10,000 บาท 

🔘 10,000–15,000 บาท 

🔘 15,001–20,000 บาท 

🔘 20,001–25,000 บาท 

🔘 25,001–30,000 บาท 

🔘 30,001–40,000 บาท 

🔘 40,001–60,000 บาท 

🔘 60,001–100,000 บาท 

🔘 มากกว่า 100,000 บาท 
 
5.4 ภูมิลําเนา 

🔘กรุงเทพฯ/ปริมณฑล  🔘ภาคกลาง  

🔘ภาคเหนือ   🔘ภาคอีสาน  

🔘ภาคใต้  
        
ส่วนที่ 6 ข้อเสนอแนะเพิ่มเติม       
6.1 ท่านมีความคิดเห็นหรือข้อเสนอแนะเพ่ิมเติมเก่ียวกับการรีวิวที่พักบนติ๊กต็อกหรือไม่? (โปรดระบุ) 
............................................................................................................................. ...................................
................................................................................................................................ ................................ 
.................................................................................................. .............................................................. 
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ภาคผนวก ข 

หนังสือเชิญเป็นผู้ทรงคุณวุฒิตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือการวิจัย 
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ประวัติผู้ประพันธ์ 

ชื่อ แสงดาว เลาโซ้ง 
ประวัติการศึกษา  
2565 ปริญญาตรี วิทยาศาสตรบัณฑิต 

อาชีวอนามัยและความปลอดภัย มหาวิทยาลัยแม่ฟ้าหลวง 
ประวัติการท างาน  

2568-ปัจจุบัน นักวิทยาศาสตร์ 
มหาวิทยาลัยแม่ฟ้าหลวง เชียงราย 

2565-2567 เทรนเนอร์ 
 บริษัท ทรานสคอสมอส (ไทยแลนด์) จ ากัด เชียงใหม่ 

2565 เจ้าหน้าที่ความปลอดภัยระดับวิชาชีพ 
บริษัท ทีเออาร์เอฟ จ ากัด กรุงเทพฯ 
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