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บทคัดยอ (Abstract) 
 บทความวิจัยฉบับนี้มีวัตถุประสงค 1) เพ่ือศึกษาอิทธิพลของ UGC ตอพฤติกรรมของนักทองเท่ียว
ชาวไทย 2) เพ่ือศึกษาระดับความเชื่อม่ันตอขอมูล UGC เปรียบเทียบกันขอมูลการประชาสัมพันธจาก
แหลงขอมูลอ่ืน ๆ 3) เพ่ือเสนอแนะแนวทางการพัฒนาการสื่อสารการตลาดผาน UGC สําหรับเทศบาลตําบล
เกาะสีชัง จังหวัดชลบุรี โดยใชระเบียบวิธีวิจัยเชิงสํารวจ และใชแบบสอบถามท่ีสังเคราะหจากการทบทวน
วรรณกรรม ซ่ึงประชากรของการศึกษาวิจัยครั้งนี้ซ่ึงเปนคนไทยท่ีมีอายุตั้งแต 18 ปบริบูรณข้ึนไปโดยใชวิธีการ
สุมตัวอยางตามสะดวก จํานวน 404 คน สถิติ ท่ีใช ไดแก สถิติเชิงพรรณนาโดยการแจกแจงความถ่ี 
(Frequency) คารอยละ (Percentage) 
 ผลการศึกษา พบวา 1) กลุมตัวอยางมีการเขาถึงขอมูล UGC เปนประจําเพ่ือใชในประกอบการ
ตัดสินใจเดินทางทองเท่ียว การเลือกสถานท่ีสําหรับเดินทางทองเท่ียว และมีการแบงปนขอมูลประสบการณ
การเดินทางของตนกับบุคคลอ่ืนผานทางชองทางสื่อออนไลนตาง ๆ ของตนเอง เชน TikTok, YouTube, 
Facebook และ Instagram เปนตน 2) กลุมตัวอยางมีความเชื่อม่ันตอ UGC มากกวาขอมูลจากสื่อแบบดั้งเดิม 
เชน ขอมูลจากบริษัท หรือองคกรธุรกิจดานการทองเท่ียว ขอมูลจากสื่อสิ่งพิมพ รวมถึงขอมูลจากโทรทัศน 
และวิทยุ 3) ปจจุบัน UGC ไดกลายเปนเครื่องมือท่ีทรงพลังมากในการทําการตลาด ผูท่ีรับผิดชอบดาน
การตลาดควรออกแบบกลยุทธดานการสื่อสารการตลาดขององคกรในรูปแบบ UGC และท่ีไมใช UGC เพ่ือทํา
ใหนักทองเท่ียวสามารถเขาถึงขอมูลของสถานท่ีทองเท่ียวไดสะดวก และมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน 
คําสําคัญ (Keywords): เนื้อหาท่ีผูบริโภคสรางข้ึนเอง; การทองเท่ียว; การตลาดดิจิทัล 
 
Abstract 
 This research article aimed 1) to study the influence of user-generated content (UGC) 
on the behavior of Thai tourists, 2) to study the levels of trust in UGC compared to information 
from other sources of publicity, and 3) to suggest guidelines for developing marketing 
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communication through UGC for Koh Sichang subdistrict municipality, Chonburi province. This 
study used survey research methodology and questionnaires as a data collection tool. In this 
research, 404 Thai tourists aged 18 years old and above were included. Statistical analysis 
techniques, including frequency and percentage, were employed. 
 The study revealed that: 1) Most respondents regularly accessed the UGC for  making 
travel decisions, choosing travel destinations, and sharing their travel experience information 
with others through their own online media channels, such as TikTok, YouTube, Facebook, 
and Instagram. 2) Most respondents trusted the UGC more than traditional media, such as 
information from tourism companies or organizations, print media, television, and radio. 3) 
This research supports the concept that the UGC has become a powerful marketing tool today. 
Therefore, marketing professionals should design the organization's marketing communication 
strategies in the form of UGC and non-UGC for tourists to access tourist information more 
easily, conveniently and effectively. 
Keywords: User Generated Content (UGC); tourism; digital marketing 
 
บทนํา (Introduction) 
 ปจจุบันนี้ความกาวหนาของเทคโนโลยี และการเชื่อมตออินเทอรเน็ตมีบทบาทสําคัญตอการดําเนิน
ชีวิตเปนอยางมาก การเขาถึงระบบอินเทอรเน็ตเปนการสรางโอกาส และอํานวยความสะดวกใหกับท้ัง
ภาคอุตสาหกรรม องคกร และผูบริโภค แตอยางไรก็ตาม เทคโนโลยีท่ีมีความทันสมัยนี้อาจจะสงผลกระทบใน
ดานลบตอองคกรได อาทิเชน การเขาถึงขอมูลไดมากข้ึน และสะดวกข้ึนเปนการเพ่ิมอํานาจการตอรองของ
ผูบริโภค ในขณะเดียวกันก็ยังเปนการสนับสนุนใหเกิดการแขงขันท่ีรุนแรงข้ึนภายในอุตสาหกรรมเดียวกัน 
(Schwarzl & Grabowska, 2015: 187-196) อุตสาหกรรมการทองเท่ียวเปนอุตสาหกรรมท่ีไดรับผลกระทบ
ท้ังดานบวก และดานลบจากความกาวหนาของเทคโนโลย ีและการเขาถึงระบบอินเทอรเน็ตโดยตรง ในปจจุบัน 
ผูประกอบการในอุตสาหกรรมการทองเท่ียวไดมีการใชเทคโนโลยีดังกลาวเพ่ือสงเสริมการขาย และดึงดูด
นักทองเท่ียวกันมากข้ึน เชน มีการจัดกิจกรรมการตลาดแบบออนไลน (Hudak & Kianickova, 2017: 342-
347) และการใชสื่อสังคมออนไลน (Social Network) เปนเครื่องมือหลักในการดําเนินการดานการตลาด ท้ังนี้
เนื่องจากกลยุทธการตลาดแบบดั้งเดิม หรือการตลาดแบบออฟไลนเหลือทางเลือกใหมไมมากพอสําหรับการอยู
รอดในธุรกิจท่ีมีการแขงขันท่ีรุนแรงอยางเชนในปจจุบัน (Schwarzl & Grabowska, 2015: 187-196) ดังนั้น 
ผูประกอบการจึงตองมีความรู และความเขาใจในดานความสําคัญของการใชเทคโนโลยีท่ีมีตอการดําเนินธุรกิจ
การทองเท่ียว โดยเฉพาะการตลาดแบบออนไลน และสื่อสังคมออนไลน รวมถึงการใชดิจิทัลคอนเทนตในการ
สรางการมีสวนรวมในการคนหาขอมูล เผยแพร สงตอเนื้อหา สงเสริมการขายของธุรกิจ และสรางแรงบันดาล
ใจ ซ่ึงพิสูจนแลววาเปนวิธีท่ีนิยมใชมากท่ีสุดในการเพ่ิมการรับรูในอุตสาหกรรมการทองเท่ียวในปจจุบัน 
(Toongsuwan, 2018: 189-200) 
 ในปจจุบัน เนื้อหาท่ีผูบริโภค หรือผู ใชสรางข้ึนเอง (User Generated Content: UGC) เชน 
ขอความ วิดีโอ รูปภาพ รีวิว ซ่ึงสรางข้ึนโดยผูใชท่ีมีประสบการณตรงตอสินคา หรือบริการ เปนรูปแบบขอมูลท่ี
ไดรับความนิยมเปนอยางมาก และปรากฏบนแพลตฟอรมดิจิทัลหลายรูปแบบ เชน โซเชียลมีเดีย เว็บบล็อก 
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และเว็บไซต เปนตน ความนิยมของ UGC เก่ียวของกับการเติบโตของอินเทอรเน็ต และโซเชียลมีเดีย 
โดยเฉพาะกับการเปนท่ีนิยมอยางมากของแพลตฟอรมอยาง YouTube Facebook และ Twitter ท่ีผูใช
สามารถสราง และแบงปนเนื้อหาไดงาย และรวดเร็ว โดย UGC ถูกมองวาเปนขอมูลเชิงลึก มีความเปนจริง 
และซ่ือตรงสูง นาเชื่อถือมากกวาเนื้อหาท่ีสรางโดยองคกร หรือภาคธุรกิจท่ีมีสวนไดเสีย เนื่องจากเนื้อหาของ 
UGC จะมาจากประสบการณ และความคิดเห็นจริงของผูบริโภค ซ่ึงขอมูลดังกลาวนี้มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ
ซ้ือของผูรับขอมูลในระดับท่ีสูงมาก (Ray & Bala, 2021: 92) นอกจากนี้ ขอไดเปรียบท่ีสําคัญขอหนึ่งของ 
UGC ท่ีมีเหนือการสื่อสารการตลาดประเภทอ่ืน ๆ ท่ีองคกร และภาคธุรกิจใหความสําคัญ ไดแกขอไดเปรียบ
ดานคาใชจาย หรือตนทุนในการผลิต ซ่ึง UGC เปนเครื่องมือการตลาดท่ีมีความคุมคา สรางข้ึนจากการใชพลัง
การสรางสรรคของผูบริโภคเอง โดย UGC ตองการเงินทุนนอยกวาการโฆษณาแบบดั้งเดิม รวมถึงองคกร หรือ
ภาคธุรกิจสามารถใชประโยชนจาก UGC เพ่ือเพ่ิมความหลากหลายในกลยุทธดานการนําเสนอเนื้อหา 
เนื่องจาก UGC ใหเนื้อหาท่ีมีความทันสมัย ทันตอเหตุการณ และมีความหลากหลาย (Kaplan & Haenlein, 
2010: 59-68) 
 เกาะสีชัง ซ่ึงเปนสถานท่ีทองเท่ียวท่ีทําการศึกษาในครั้งนี้ ตั้งอยูหางจากจังหวัดชลบุรี 36 กิโลเมตร 
และอยูหางกรุงเทพมหานครเพียง 117 กิโลเมตร ประชากรรอยละ 38 ประกอบอาชีพท่ีเก่ียวของกับการ
ทองเท่ียว ท้ังนี้รูปแบบการทองเท่ียวในปจจุบันจะเนนไปในดานการทองเท่ียวเชิงประวัติศาสตร การทองเท่ียว
เชิงธรรมชาติ และการทองเท่ียวเชิงสรางสรรค (เทศบาลตําบลเกาะสีชัง, 2565) เกาะสีชังมีสถานท่ีทองเท่ียว
ทางประวัติศาสตร และวัฒนธรรมท่ีนาสนใจหลายแหง อาทิเชน สะพานอัษฎางค ศาลเจาพอเขาใหญ มณฑป
รอยพระพุทธบาทจําลอง ชองเขาขาด หาดถํ้าพัง และวัดอัษฎางคนิมิต เปนตน อยางไรก็ดีการสํารวจพบวา
จากจํานวนผูตอบแบบสอบถามท้ังหมด 404 คน มีผูท่ีเคยเดินทางมาทองเท่ียวท่ีเกาะสีชังเพียง 92 คนเทานั้น 
ท้ังนี้จากท่ีตั้งและศักยภาพทางการทองเท่ียวของเกาะสีชังประกอบกับแผนพัฒนาการทองเท่ียวของรัฐบาลไทย
ท่ีสนับสนุนการทองเท่ียวชุมชน การทองเท่ียวเชิงสรางสรรค และแนวโนมการทองเท่ียวโลกท่ีใหความสําคัญกับ
คนท้ังมวล (Tourism for All) คณะผูวิจัยจึงตองการคนหาแนวทางการพัฒนาการสื่อสารออนไลนเพ่ือดึงดูด
นักทองเท่ียว และสงเสริมการทองเท่ียวอยางยั่งยืนบนเกาะสีชัง รวมถึงพัฒนาแนวทางการสื่อสารขอมูลท่ีเปน
จุดเดนของชุมชนอยางมีประสิทธิภาพ จากการประเมินเบื้องตนนั้น คณะผูวิจัยพบวาชองทางการสื่อสาร
ออนไลนของเทศบาลเกาะสีชัง ยังสามารถพัฒนาใหมีความนาสนใจ และครอบคลุมกลุมเปาหมายเพ่ิมข้ึนได  
 งานวิจัยนี้ศึกษาถึงความสําคัญของ UGC ท่ีมีตอกระบวนการตัดสินใจของนักทองเท่ียวชาวไทยใน
การเลือกจุดหมายปลายทางการเดินทาง และผลกระทบตอพฤติกรรมของนักเดินทาง การศึกษาในหัวขอท่ี
เก่ียวกับความสําคัญของ UGC ท่ีมีตอกระบวนการตัดสินใจเดินทางทองเท่ียวในประเทศไทยนั้นยังมีอยูอยาง
จํากัด ในขณะประเด็นดังกลาวเปนเรื่องสําคัญมากตอการดําเนินธุรกิจการทองเท่ียวในปจจุบัน ในการนี้ เพ่ือ
ศึกษาผลกระทบความสําคัญของ UGC ท่ีมีตอกระบวนการตัดสินใจเดินทางทองเท่ียว เพ่ือผูท่ีเก่ียวของสามารถ
นําองคความรูท่ีมีอยูเก่ียวกับความสําคัญของเว็บไซตท่ีมีเนื้อหาท่ีผูบริโภคสรางข้ึนเองไปใชประโยชนตอไป  
 
วัตถุประสงคการวิจัย (Research Objectives) 

1. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของ UGC ตอพฤติกรรมการเดินทางทองเท่ียวชวงกอนเดินทาง ระหวาง
เดินทาง และภายหลังการเดินทางของนักทองเท่ียวชาวไทย 
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2. เพ่ือศึกษาระดับความเชื่อม่ันของนักทองเท่ียวชาวไทยตอขอมูล UGC เปรียบเทียบกันขอมูลการ
ประชาสัมพันธจากแหลงขอมูลอ่ืน ๆ 

3. เพ่ือเสนอแนะแนวทางการพัฒนาการสื่อสารการตลาดผาน UGC สําหรับเทศบาลตําบลเกาะสีชัง 
จังหวัดชลบุรี 
 
วิธีดําเนินการวิจัย (Research Methods) 
 การวิจัยชิ้นนี้ เปนการวิจัยเชิงสํารวจ โดยมีวิธีดําเนินการวิจัยดังนี้ 

1. ขอบเขตของการวิจัย 
1.1 ขอบเขตดานเนื้อหา ผูวิจัยไดศึกษาความสําคัญของสื่อบนโซเชียลมีเดีย และ UGC ท่ีมีตอ

พฤติกรรมการตัดสินใจในการเลือกสถานท่ีทองเท่ียว ชวงกอนเดินทาง ระหวางเดินทาง และภายหลังการ
เดินทาง ของคนไทยท่ีมีอายุตั้งแต 18 ปข้ึนไป ในดานการใชขอมูลเพ่ือประกอบการตัดสินใจเดินทางทองเท่ียว 
ดานการใชขอมูลเพ่ือประเมินทางเลือก ดานการใชขอมูลเพ่ือเลือกสถานท่ีทองเท่ียว ดานการใชขอมูลเพ่ือ
ยืนยันความม่ันใจในการเลือกสถานท่ีทองเท่ียวกอนทําการชําระเงิน ดานการใชขอมูลเพ่ือหาขอมูลเพ่ิมเติมของ
สถานท่ีทองเท่ียวระหวางการเดินทาง และดานพฤติกรรมการแบงปนประสบการณทองเท่ียวบนสื่อออนไลน
ตาง ๆ 

1.2 ขอบเขตดานประชากรและกลุมตัวอยาง ประชากรของการศึกษาวิจัยครั้งนี้คือ คนไทยท่ีมี
อายุต้ังแต 18 ปบริบูรณข้ึนไปโดยใชวิธีการสุมตัวอยางตามสะดวก (Convenience Sampling) ท้ังนี้ผูวิจัย
เลือกใชวิธีการสุมตัวอยางจากการคํานวณปริมาณกลุมตัวอยางท่ีไมทราบจํานวนประชากรแนนอน โดยมีระดับ
ความเชื่อม่ันท่ี 95% และยอมใหคลาดเคลื่อนในการเลือกตัวอยาง 5% โดยใชสูตร Cochran Unknown 
Population (Singh & Masuku, 2014: 1-22) จากการคํานวณไดจํานวนการสุมตัวอยางข้ันต่ําเทากับ 385 
ราย แตในการเก็บขอมูลจริง ทําการเก็บไดจํานวน 404 ราย เนื่องจากจะทําใหขอมูลมีความถูกตองแมนยําและ
เกิดความสมบูรณมากยิ่งข้ึน เม่ือไดจํานวนแบบสอบถามตอบกลับครบถวนแลวไดตรวจสอบความถูกตองและ
ครบถวนของแบบสอบถามแตละชุด และประมวลผลโดยการใชโปรแกรมคอมพิวเตอรสําเร็จรูป จากนั้นนําเขา
ขอมูลท่ีไดจากการประมวลผลมาทําการวิเคราะห และสรุปผลขอมูลตอไป 

1.3 ขอบเขตดานพ้ืนท่ี คือ ความคิดเห็นของคนไทยท่ีมีอายุตั้งแต 18 ปข้ึนไป ท่ีอาศัยอยูใน
ประเทศไทย 

1.4 ขอบเขตดานระยะเวลา ระยะเวลาท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูลตั้งแตเดือนพฤษภาคม ถึง 
มิถุนายน 2566 

2. เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 
 เครื่องมือในการวิจัยในครั้งนี้เปนแบบสอบถาม (Questionnaire) โดยผูวิจัยไดทําการศึกษาทบทวน
วรรณกรรมตลอดจนงานวิจัยตาง ๆ ท่ีเก่ียวของ และไดจัดทําแบบสอบถาม “แบบสํารวจความคิดเห็น ความพึง
พอใจ และอิทธิพลของแหลงขอมูลตอการตัดสินใจในการเดินทางทองเท่ียว: เกาะสีชัง จังหวัดชลบุรี” ซ่ึงเปน
แบบสอบถามท่ีประยุกตมาจากแบบสอบถามของ Trust perceptions of online travel information by 
different content creators: Some social and legal implications (Burgess et al., 2011: 221-235) ท่ี
ใชสํารวจความเชื่อม่ันของนักทองเท่ียวท่ีมีตอขอมูล และเนื้อหาบนสื่อออนไลนประเภทตาง ๆ 
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 ผูวิจัยไดตรวจสอบคุณภาพแบบสอบถามโดยใหผูเชี่ยวชาญดานการทองเท่ียวตรวจสอบความ
เท่ียงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) จํานวน 3 ทาน ดวยวิธีดัชนีความสอดคลองระหวางขอคําถามและ
วัตถุประสงค  ( Item-Objective Congruence Index – IOC)  พบวาขอคําถามทุกขอมีคา IOC > 0.5 
หมายความวาขอคําถามนั้นวัดไดสอดคลองกับเนื้อหา และวัตถุประสงค จากนั้นทดสอบหาคาความเชื่อม่ัน 
(Reliability) ผูวิจัยไดทําการวัดคาความเชื่อม่ันดวยการหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s 

Alpha Coefficient : α) โดยนําเครื่องมือท่ีผานการตรวจสอบมาแกไขปรับปรุงและนําไปทดลอง (Try Out) 

จํานวน 40 คน โดยใชเกณฑสัมประสิทธิ์แอลฟา ยอมรับท่ีคา α ≥ 0.7 พบวามีคาความเชื่อม่ันอยูท่ี 0.75 
เปนไปตามเกณฑ 

3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 ผูวิจัยใชวิธีการเก็บรวบรวมความคิดเห็นดวยแบบสอบถามออนไลนผานระบบ Google Forms โดย
สงแบบสอบถามไปยังชาวไทยท่ีมีอายุ 18 ปบริบูรณข้ึนไป ผานชองทางการสื่อสารออนไลน เชน แอปพลิเคชัน 
Line และจดหมายอิเล็กทรอนิกส (E-mail) 

4. การวิเคราะหขอมูล 
 ผูวิจัยไดนําขอมูลท่ีไดจากการตอบแบบสอบถามมาวิเคราะหดวยโปรแกรมสําเร็จรูปทางคอมพิวเตอร
โดยนําเสนอขอมูลสถิติเชิงพรรณนาโดยการแจกแจงความถ่ี (Frequency) คารอยละ (Percentage) และสรุป
ขอคิดเห็นเพ่ิมเติมท่ีนาสนใจจากผูตอบแบบสอบถาม 
 
ผลการวิจัย (Research Results) 
 ขอมูลจากผูตอบแบบสอบถามท้ังสิ้น 404 คน ซ่ึงผลการวิจัยสามารถแสดงไดท้ังหมด 3 สวนตาม
วัตถุประสงคงานวิจัย ดังนี้ 
 สวนท่ี 1 อิทธิพลของ UGC ตอพฤติกรรมการเดินทางทองเท่ียวชวงกอนเดินทาง ระหวางเดินทาง 
และภายหลังการเดินทางของนักทองเท่ียวชาวไทย ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม สามารถสรุปขอมูลได
ดังนี้ 

1. ดานเพศ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิงมี จํานวน 254 คน คิดเปนรอยละ 63 
เพศชาย จํานวน 150 คิดเปนรอยละ 37 

2. ดานอายุของผูตอบแบบสอบถาม พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญอยูในชวงอายุ 18-25 ป 
จํานวน 220 คน คิดเปนรอยละ 54 รองลงมาคือชวงอายุ 46 ปข้ึนไป จํานวน 71 คน คิดเปนรอยละ 18 ชวง
อายุ 26 - 35 ป จํานวน 65 คน คิดเปนรอยละ 16 ชวงอายุ 36-45 ป จํานวน 48 คน คิดเปนรอยละ 12  

3. ดานสถานะสมรสของผูตอบแบบสอบถาม พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานะโสด 
จํานวน 329 คน คิดเปนรอยละ 81 และสมรสแลวจํานวน 75 คน คิดเปนรอยละ 19 

4. ดานอาชีพของผูตอบแบบสอบถาม พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนนักศึกษา จํานวน 
201 คน คิดเปนรอยละ 50 รองลงมาไดแกพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 123 คน หรือคิดเปนรอยละ 30 
ขาราชการจํานวน 35 หรือรอยละ 9 เจาของธุรกิจ 21 คน คิดเปนรอยละ 5 พอบานและแมบาน จํานวน 13 
คน คิดเปนรอยละ 3 และประกอบอาชีพอ่ืน ๆ จํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 3 

5. ดานรายไดเฉลี่ยตอเดือนของผูตอบแบบสอบถาม พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายได
เฉลี่ยตอเดือนไมเกิน 10,000 บาท จํานวน 163 คน คิดเปนรอยละ 40 รายไดเฉลี่ยมากกวา 45,000 บาท 
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จํานวน 93 คน คิดเปนรอยละ 23 รายไดเฉลี่ยระหวาง 10,001 ถึง 15,000 บาท จํานวน 56 คน คิดเปนรอย
ละ 14 รายไดเฉลี่ยระหวาง 25,001 ถึง 35,000 บาท จํานวน 42 คน คิดเปนรอยละ 10 รายไดเฉลี่ยระหวาง 
15,001 ถึง 25,000 บาท จํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ 8 และรายไดเฉลี่ยระหวาง 35,001 ถึง 45,000 บาท 
จํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 5 

6. ดานระดับการศึกษาสูงสุดของผูตอบแบบสอบถาม พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับ
การศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี หรือเทียบเทา จํานวน 213 คน คิดเปนรอยละ 53 รองลงมาไดแกระดับต่ํา
กวาปริญญาตรี จํานวน 91 คน คิดเปนรอยละ 23 ระดับปริญญาโท จํานวน 72 คน หรือรอยละ 18 และ
ระดับสูงกวาปริญญาโท จํานวน 28 คน หรือรอยละ 7 
 อิทธิพลของ UGC ตอการตัดสินใจเลือกในการเดินทางทองเท่ียว สามารถสรุปได ดังนี้ 
 ชวงท่ี 1: ชวงกอนการเดินทาง 

1. ระดับความถ่ีในการใชขอมูล UGC เพ่ือประกอบการตัดสินใจเดินทางทองเท่ียว 
 จากการวิเคราะหขอมูล พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญจํานวน 163 คน คิดเปนรอยละ 40.35 
มีการใชขอมูล UGC เพ่ือประกอบการตัดสินใจเดินทางทองเท่ียวเปนประจํา ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 136 
คน หรือรอยละ 33.66 มีการใชขอมูลบอยครั้ง ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 84 คน หรือรอยละ 20.79 มีการใช
ขอมูลเปนบางครั้ง ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 19 คน หรือรอยละ 4.7 มีการใชขอมูลนาน ๆ ครั้ง และผูตอบ
แบบสอบถามจาํนวน 2 คน หรือรอยละ 0.5 ไมเคยมีการใชขอมูลเพ่ือประกอบการตัดสินใจเดินทางทองเท่ียว 

2. ระดับความถ่ีในการใชขอมูล UGC เพ่ือประเมินทางเลือก และตัดตัวเลือกสถานท่ีทองเท่ียวท่ีไม
เหมาะสมออกไป 
 จากการวิเคราะหขอมูล พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ จํานวน 150 คน หรือคิดเปนรอยละ 
37.13 มีการใชขอมูลเพ่ือประเมินทางเลือก และตัดตัวเลือกสถานท่ีทองเท่ียวท่ีไมเหมาะสมออกไปบอยครั้ง 
ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 136 คน หรือรอยละ 33.66 มีการใชขอมูลเปนประจํา ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 
107 คน หรือรอยละ 26.49 มีการใชขอมูลเปนบางครั้ง ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 10 คน หรือรอยละ 2.48 
มีการใชขอมูลนาน ๆ ครั้ง และผูตอบแบบสอบถามจํานวน 1 คน หรือรอยละ 0.25 ไมเคยมีการใชขอมูล UGC 
เพ่ือประเมินทางเลือก และตัดตัวเลือกสถานท่ีทองเท่ียวท่ีไมเหมาะสมออกไป 

3. ระดับความถ่ีในการใชขอมูล UGC เพ่ือเลือกสถานท่ีทองเท่ียว 
 จากการวิเคราะหขอมูล พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ จํานวน 155 คน คิดเปนรอยละ 37.13 
มีการใชขอมูลเพ่ือเลือกสถานท่ีทองเท่ียวบอยครั้ง ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 129 คน หรือรอยละ 31.93 มี
การใชขอมูลเปนประจํา ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 106 คน หรือรอยละ 26.24 มีการใชขอมูลเปนบางครั้ง 
ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 14 คน หรือรอยละ 3.47 มีการใชขอมูลนาน ๆ ครั้ง และไมมีผูตอบแบบสอบถาม 
ไมเคยมีการใชขอมูล UGC ในการเลือกสถานท่ีทองเท่ียว 

4. ระดับความถ่ีในการใชขอมูล UGC เพ่ือยืนยันความม่ันใจในการเลือกสถานท่ีทองเท่ียว กอนทํา
การชําระเงิน 
 จากการวิเคราะหขอมูล พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ จํานวน 152 คน มีการใชขอมูลเพ่ือ
ยืนยันความม่ันใจในการเลือกสถานท่ีทองเท่ียว กอนทําการชําระเงินเปนประจํา ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 
147 คน หรือรอยละ 36.39 มีการใชขอมูลบอยครั้ง ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 97 คน หรือรอยละ 24.01 มี
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การใชขอมูลเปนบางครั้ง ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 8 คน หรือรอยละ 1.98 มีการใชขอมูลนาน ๆ ครั้ง และ
ไมมีผูตอบแบบสอบถามท่ีไมเคยมีการใชขอมูล UGC ในการเลือกสถานท่ีทองเท่ียว 
 ชวงท่ี 2: ชวงระหวางการเดินทาง 

1. ระดับความถ่ีในการใชขอมูล UGC เพ่ือหาขอมูลของสถานท่ีทองเท่ียวระหวางการเดินทาง
ทองเท่ียว 
 จากการวิเคราะหขอมูล พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ จํานวน 179 คน คิดเปนรอยละ 42.82 
มีการใชขอมูลเพ่ือหาขอมูลของสถานท่ีทองเท่ียวระหวางการเดินทางทองเท่ียวเปนประจํา ผูตอบแบบสอบถาม
จํานวน 139 คน หรือรอยละ 34.41 มีการใชขอมูลบอยครั้ง ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 79 คน หรือรอยละ 
19.55 มีการใชขอมูลเปนบางครั้ง ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 12 คน หรือรอยละ 2.97 มีการใชขอมูลนาน ๆ 
ครั้ง และผูตอบแบบสอบถามจํานวน 1 คน หรือรอยละ 0.25 ไมเคยมีการใชขอมูลขอมูล UGC เพ่ือหาขอมูล
ของสถานท่ีทองเท่ียวระหวางการเดินทางทองเท่ียว 
 ชวงท่ี 3: ชวงภายหลังการเดินทาง 

ขอคําถามดานพฤติกรรมการแบงปนขอมูลระหวางการเดินทาง และหลังการเดินทาง ประกอบดวย
1. ระดับความถ่ีในการแบงปนประสบการณการทองเท่ียวบนสื่อออนไลนตาง ๆ 

 จากการวิเคราะหขอมูล พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ จํานวน 137 คน คิดเปนรอยละ 33.91 
มีการแบงปนขอมูลบนสื่อออนไลนตาง ๆ เปนบางครั้ง ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 88 คน หรือรอยละ 21.78 
มีการแบงปนขอมูลบอยครั้ง ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 85 คน หรือรอยละ 21.04 มีการแบงปนขอมูลเปน
ประจํา ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 68 คน หรือรอยละ 68 มีการแบงปนขอมูลนาน ๆ ครั้ง และผูตอบ
แบบสอบถามจาํนวน 26 คน หรือรอยละ 6.44 ไมเคยแบงปนประสบการณการทองเท่ียวบนสื่อออนไลนตาง ๆ 

2. ระดับความถ่ีในการเปรียบเทียบประสบการณการทองเท่ียวของตนกับประสบการณการ
ทองเท่ียวของบุคคลอ่ืนบนสื่อออนไลนตาง ๆ 
 จากการวิเคราะหขอมูล พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ จํานวน 147 คน คิดเปนรอยละ 36.39 
ทําการเปรียบเทียบเปนบางครั้ง ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 90 คน หรือรอยละ 22.28 ทําการเปรียบเทียบ
นาน ๆ ครั้ง  ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 69 คน หรือรอยละ 17.08 ทําการเปรียบเทียบบอยครั้ง ผูตอบ
แบบสอบถามจํานวน 55 คน หรือรอยละ 13.61 ทําการเปรียบเทียบเปนประจํา และผูตอบแบบสอบถาม
จํานวน 43 คน หรือรอยละ 10.64 ไมเคยทําการเปรียบเทียบประสบการณการทองเท่ียวของตนกับ
ประสบการณการทองเท่ียวของบุคคลอ่ืนบนสื่อออนไลนตาง ๆ 

3. ระดับความถ่ีในการเขียนคําแนะนํา บทความ หรือสรางเนื้อหาดานการทองเท่ียวตามสื่อออนไลน
ตาง ๆ ภายหลังการเดินทาง 
 จากการวิเคราะหขอมูลดานระดับความถ่ีในการเขียนคําแนะนํา บทความ หรือสรางเนื้อหาดานการ
ทองเท่ียวตามสื่อออนไลนตาง ๆ ภายหลังการเดินทาง พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ จํานวน 103 คน 
คิดเปนรอยละ 25.5 มีการเขียนคําแนะนํา บทความ หรือสรางเนื้อหานาน ๆ ครั้ง ผูตอบแบบสอบถามจาํนวน 
102 คน หรือรอยละ 25.25 มีการเขียนคําแนะนํา บทความ หรือสรางเนื้อหาบาง ครั้ง ผูตอบแบบสอบถาม
จํานวน 71 คน หรือรอยละ 17.57 มีการเขียนคําแนะนํา บทความ หรือสรางเนื้อหาบอยครั้ง ผูตอบ
แบบสอบถามจํานวน 66 คน หรือรอยละ 16.34 มีการเขียนคําแนะนํา บทความ หรือสรางเนื้อหาเปนประจํา 
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และผูตอบแบบสอบถามจํานวน 62 คน หรือรอยละ 15.35 ไมเคยเขียนคําแนะนํา บทความ หรือสรางเนื้อหา
ดานการทองเท่ียวตามสื่อออนไลนตาง ๆ ภายหลังการเดินทาง 
 สวนท่ี 2 ระดับความเชื่อม่ันตอขอมูล UGC เปรียบเทียบกันขอมูลการประชาสัมพันธจากแหลงขอมูล
อ่ืน 
 สําหรับความเชื่อม่ันตอขอมูล UGC เปรียบเทียบกันขอมูลจากแหลงขอมูลอ่ืน ๆ ไดแก 1) ขอมูลจาก
หนวยงานดานการทองเท่ียว เชน การทองเท่ียวแหงประเทศไทย และเว็บไซตของจังหวัด เปนตน 2) ขอมูล
จากบริษัท หรือองคกรธุรกิจดานการทองเท่ียว เชน บริษัทนําเท่ียว และผูใหบริการจองหองพัก เปนตน 3) 
ขอมูลจากสื่อสิ่งพิมพ เชน แผนพับแนะนําการทองเท่ียว และนิตยสารตาง ๆ เปนตน 4) ขอมูลจากจดหมาย
อิเล็กทรอนิกส (E-mail) 5) ขอมูลจากโฆษณาสื่อตาง ๆ เชน โทรทัศน และวิทยุ เปนตน 6) ขอมูลจากหนังสือ
แนะนําการทองเท่ียว 
 ขอคําถามดานความเชื่อม่ันตอขอมูลท่ีบุคคลท่ัวไปเขียนแนะนําตามสื่อออนไลนตาง ๆ หรือจาก
เนื้อหาท่ีบุคคลท่ัวไปสรางข้ึนเอง ประกอบดวย 

1. ระดับความคิดเห็นตอความเชื่อม่ันในขอมูล UGC มากกวาขอมูลจากแหลงขอมูลของหนวยงาน
ดานการทองเท่ียว เชน การทองเท่ียวแหงประเทศไทย เว็บไซตของจังหวัด เปนตน 
 จากการวิเคราะหขอมูล พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ จํานวน 168 คน คิดเปนรอยละ 41.58 
แสดงความเห็นดวยปานกลาง ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 126 คน หรือรอยละ 31.19 แสดงความเห็นดวย
เปนอยางมาก ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 59 คน หรือรอยละ 14.60 แสดงความเห็นดวยอยางยิ่ง ผูตอบ
แบบสอบถามจํานวน 47 คน หรือรอยละ 11.63 แสดงความคิดเห็นระดับไมเห็นดวย และผูตอบแบบสอบถาม
จํานวน 4 คน หรือรอยละ 0.99 แสดงความคิดเห็นระดับไมเห็นดวยอยางยิ่ง 

2. ระดับความคิดเห็นตอความเชื่อม่ันในขอมูล UGC มากกวาขอมูลจากบริษัท หรือองคกรธุรกิจ
ดานการทองเท่ียว เชน บริษัทนําเท่ียว และผูใหบริการจองหองพัก เปนตน 
 จากการวิเคราะหขอมูล พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ จํานวน 148 คน คิดเปนรอยละ 36.63 
แสดงความเห็นดวยปานกลาง ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 128 คน หรือรอยละ 31.68 แสดงความเห็นดวย
เปนอยางมาก ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 63 คน หรือรอยละ 15.59 แสดงความคิดเห็นระดับไมเห็นดวย 
ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 62 คน หรือรอยละ 15.35 แสดงความเห็นดวยอยางยิ่ง และผูตอบแบบสอบถาม
จํานวน 3 คน หรือรอยละ 0.74 แสดงความคิดเห็นระดับไมเห็นดวยอยางยิ่ง 

3. ระดับความคิดเห็นตอความเชื่อม่ันในขอมูล UGC มากกวาขอมูลจากสื่อสิ่งพิมพ เชน แผนพับ
แนะนําการทองเท่ียว และนิตยสารตาง ๆ เปนตน 
 จากการวิเคราะหขอมูล พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ จํานวน 173 คน คิดเปนรอยละ 42.82 
แสดงความเห็นดวยปานกลาง ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 136 คน คิดเปนรอยละ 33.66 แสดงความเห็นดวย
เปนอยางมาก ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 52 คน คิดเปนรอยละ 12.87 แสดงความเห็นดวยอยางยิ่ง ผูตอบ
แบบสอบถามจํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 9.9 แสดงความคิดเห็นระดับไมเห็นดวย และผูตอบแบบสอบถาม
จํานวน 3 คน หรือรอยละ 0.74 แสดงความคิดเห็นระดับไมเห็นดวยอยางยิ่ง 

4. ระดับความคิดเห็นตอความเชื่อม่ันในขอมูล UGC มากกวาขอมูลจากจดหมายอิเล็กทรอนิกส 
(E-mail) 
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 จากการวิเคราะหขอมูล พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ จํานวน 143 คน หรือคิดเปนรอยละ 
35.4 แสดงความเห็นดวยปานกลาง ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 142 คน คิดเปนรอยละ 35.15 แสดง
ความเห็นดวยอยางยิ่ง ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 114 คน คิดเปนรอยละ 28.22 แสดงความเห็นดวย ผูตอบ
แบบสอบถามจํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 0.99 แสดงความคิดเห็นระดับไมเห็นดวย และผูตอบแบบสอบถาม
จํานวน 1 คน หรือรอยละ 0.25 แสดงความคิดเห็นระดับไมเห็นดวยอยางยิ่ง 

5. ระดับความคิดเห็นตอความเชื่อม่ันในขอมูล UGC มากกวาขอมูลจากโฆษณาสื่อตาง ๆ เชน 
โทรทัศน และวิทย ุเปนตน 
 จากการวิเคราะหขอมูล พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ จํานวน 149 คน หรือคิดเปนรอยละ 
36.88 แสดงความเห็นดวยปานกลาง ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 137 คน คิดเปนรอยละ 33.91 แสดง
ความเห็นดวยเปนอยางมาก ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 69 คน แสดงความเห็นดวยอยางยิ่ง ผูตอบ
แบบสอบถามจํานวน 49 คน แสดงความคิดเห็นระดับไมเห็นดวย และไมมีผูตอบแบบสอบถามแสดงความ
คิดเห็นระดับไมเห็นดวยอยางยิ่ง 

6. ระดับความคิดเห็นตอความเชื่อม่ันในขอมูล UGC มากกวาขอมูลจากหนังสือแนะนําการ
ทองเท่ียว 
 จากการวิเคราะหขอมูล พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ จํานวน 150 คน หรือคิดเปนรอยละ 
37.13 แสดงความเห็นดวยปานกลาง ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 120 คน คิดเปนรอยละ 29.70 แสดง
ความเห็นดวยเปนอยางมาก ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 64 คน หรือรอยละ 15.84 แสดงความคิดเห็นระดับ
ไมเห็นดวย ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 61 คน หรือรอยละ 15.10 แสดงความเห็นดวยอยางยิ่ง และผูตอบ
แบบสอบถามจํานวน 9 คน หรือรอยละ 2.23 แสดงความคิดเห็นระดับไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
 ความคิดเห็นอ่ืนๆ เกี่ยวกับขอมูล UGC 
 ในตอนท่ี 5 ของแบบสอบถามเปนคําถามปลายเปดสําหรับผูตอบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็น
เพ่ิมเติม มีผูแสดงความคิดเห็นท่ีนาสนใจจํานวน 72 คน โดยสามารถสรุปเนื้อหาสําคัญได 3 ประเด็นหลัก 
ไดแก 1) สาเหตุหลักของการใชขอมูล UGC 2) ขอควรระวังในการเลือกแหลงขอมูล UGC และ  3) ชองทางท่ี
ไดรับความนิยมในการดูขอมูล UGC 
 ประเด็นท่ี 1 สาเหตุหลักของการใชขอมูล UGC ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 35 คน ไดไดระบุความ
คิดเห็นท่ีแสดงใหเห็นถึงสาเหตุหลักของการใชขอมูล UGC เชน เปนแหลงขอมูลท่ีทันสมัย มีขอมูลครบถวน 
รวมถึงมีความนาเชื่อถือสูงเนื่องจากมีภาพ และคลิปวิดีโอท่ีถายทําจากสถานท่ีจริง โดยเชื่อวาผูสรางเนื้อหาไมมี
สวนไดเสียกับสถานประกอบการ 
 ประเด็นท่ี 2 ขอควรระวังในการเลือกแหลงขอมูล ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 23 คน ไดเสนอ
แนวคิดดานขอควรระวังในการเลือกแหลงขอมูลท่ีควรใหความสําคัญ คือ ความทันสมัยของขอมูล ความถูกตอง 
ความครบถวนของขอมูล และควรมีการตรวจสอบจากหนวยงานท่ีเก่ียวของอยางตอเนื่อง เพ่ือสรางความม่ันใจ
ในการรับขอมูล รวมถึงควรทําการเปรียบเทียบขอมูลจากสื่อท่ีหลากหลายประกอบกันกอนการทําการตัดสินใจ 
นอกจากนี้ยังมีขอเสนอแนะท่ีนาสนใจสําหรับผูท่ีจะสรางขอมูลแนะนําตามสื่อออนไลนตาง ๆ ข้ึนเอง โดยให
ศึกษาเรื่องกฎหมายท่ีเก่ียวของใหรอบคอบกอนทําการเผยแพร หรือแสดงความคิดเห็น 
 ประเด็นท่ี 3 ชองทางท่ีไดรับความนิยมในการดูขอมูล ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 14 คน ไดระบุถึง
ชองทางหลักท่ีเลือกใชในการดูขอมูลท่ีบุคคลท่ัวไปเขียนแนะนําตามสื่อออนไลนตาง ๆ หรือจากเนื้อหาท่ีบุคคล
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ท่ัวไปสรางข้ึนเอง ผลจากการวิเคราะหพบวามีการระบุถึงแอปพลิเคชัน TikTok มากท่ีสุด รองลงมาไดแก
เว็บไซต YouTube และแอปพลิเคชัน Instagram ตามลําดับ 
 
อภิปรายผลการวิจัย (Research Discussion) 

1. อิทธิพลของ UGC ตอพฤติกรรมการเดินทางทองเท่ียวชวงกอนเดินทาง ระหวางเดินทาง และ
ภายหลังการเดินทางของนักทองเท่ียวชาวไทย 
 ชวงกอนการตัดสินใจเดินทาง: ผลการศึกษาแสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีการ
เขาถึง UGC อยางสมํ่าเสมอเพ่ือหาขอมูลสําหรับใชในประกอบการตัดสินใจเลือกสถานท่ีสําหรับเดินทาง
ทองเท่ียว เม่ือวิเคราะหผลการศึกษาตามกระบวนการการตัดสินใจ (Decision Making Process) (Elbanna, 
2006: 1-20) พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีการใชขอมูลจาก UGC ในทุกข้ันตอนของกระบวนการการตัดสินใจ 
ตั้งแตข้ันตอนการกําหนดปญหา (Problem Identification) ข้ันตอนการรวบรวมขอมูล (Data Gathering) 
ข้ันตอนการวิเคราะหขอมูล (Data Analysis) ข้ันตอนการสรางทางเลือก (Alternative Generation) และ
ข้ันตอนการประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) โดยผูตอบแบบสอบถามระบุวา การท่ีดูภาพ คลิป 
ขอเสนอแนะ หรือขอมูลบนสื่อออนไลนมีผลทําใหเกิดความตองการเดินทางทองเท่ียว และเริ่มการหาขอมูล
เพ่ิมเติม มีการใชขอมูลจาก UGC ในการประเมินทางเลือก และตัดตัวเลือกสถานท่ีทองเท่ียวท่ีไมเหมาะสม
ออกไป รวมถึงใชขอมูลท่ีคัดกรองมาแลวในเลือกสถานท่ีทองเท่ียวท่ีตรงกับความตองการ ซ่ึงสอดคลองกับผล
การศึกษาของ Mendes-Filho et al. (2018: 425-436) ท่ีระบุวา ขอมูล UGC แลวทําใหนักทองเท่ียวมี
ความรูสึกสามารถควบคุมวางแผนการเดินทางของตนเองได รวมถึงทําใหเกิดความมุงม่ันท่ีจะเดินทางมาก
ยิ่งข้ึน 
 ชวงระหวางการเดินทาง: ผลการศึกษาแสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามมีการหาขอมูลของสถานท่ี
ทองเท่ียวเพ่ิมเติมจาก UGC ระหวางการเดินทางทองเท่ียว นอกจากนี้ยังมีการแบงปนขอมูล หรือทํารีวิวขณะ
เดินทางผานชองทางสื่อออนไลนของตนดวยเชนกัน ซ่ึงสอดคลองกับการศึกษาของ Haldar (2022: 2456-
3011) ท่ีระบุวานักทองเท่ียวมีการเขาถึงขอมูล UGC ระหวางการเดินทางโดยวัตถุประสงคหลักคือเพ่ือหา
ขอมูลสถานท่ีทองเท่ียวเพ่ิมเติม รวมถึงการแบงปนประสบการณระหวางการทองเท่ียว ซ่ึงขอมูลท่ีมีการคนหา 
ไดแก ขอมูลรานอาหาร ขอมูลสถานท่ีพัก ขอมูลจุดแวะทองเท่ียว และขอมูลกิจกรรมของแหลงทองเท่ียว 
เปนตน 
 ชวงภายหลังการเดินทาง: ผลการศึกษาแสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ จะทําการ
แบงปนขอมูลประสบการณการเดินทางของตนกับบุคคลอ่ืน ผานทางชองทางสื่อออนไลนตาง ๆ ของตนเอง 
เชน TikTok, YouTube, Facebook และ Instagram เปนตน โดยจะเปนเนื้อหาในรูปแบบของรูปภาพ หรือ
คลิปวิดีโอท่ีจัดเตรียมไว อยางไรก็ตาม ในดานการแสดงความคิดเห็น การเขียนคําแนะนํา การเขียนบทความ 
หรือการสรางเนื้อหาจากประสบการณท่ีไดรับมาจากการทองเท่ียว รวมถึงการเขียนรีวิวตามสื่อออนไลนท่ีมี
ชองทางใหทําการสื่อสารได เชน การแสดงความคิดเห็น (ขอคอมเมนต) การรีวิว และการใหคะแนน นั้น ผล
การศึกษาแสดงใหเห็นวาจํานวนผูท่ีตอบแบบสอบถามท่ีสรางเนื้อหาจากประสบการณท่ีไดรับ และเขียน
คําแนะนําเปนประจํานั้นไมแตกตางกับจํานวนของผูท่ีไมมีพฤติกรรมดังกลาว ท้ังนี้ การแบงปนขอมูลการ
เดินทางโดยผูท่ีมีประสบการณตรงนั้น สงผลกับพฤติกรรมการตัดสินใจของผูรับขอมูลเปนอยางมาก (Ana, 
2018: 812-830) โดยผูรับขอมูลมีแนวโนมท่ีจะชอบขอมูลดานบวกท่ีไดรับ เชน ภาพสวย คลิปวิดีโอดูท่ีดูแลวมี
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ความสุข ขอความคิดเห็นดานบวก และการกดไลค (Like) เปนตน และมีความเปนไปไดสูงท่ีจะเดินทางไป
สถานท่ีดังกลาวดวยเชนกัน (Alhabash et al., 2015: 82-96, Ray & Bala, 2021: 92) ในสวนของการ
เปรียบเทียบประสบการณท่ีไดรับกับบุคคลอ่ืนท่ีไดแบงปนขอมูลตามสื่อออนไลนนั้น ผลการศึกษาแสดงใหเห็น
วาผูตอบแบบสอบถามมีท้ังผูท่ีทําการเปรียบเทียบเปนประจํา และไมทําการเปรียบเทียบกับขอมูลของบุคคล
อ่ืน ในจํานวนท่ีใกลเคียงกัน 

2. ความเชื่อม่ันตอ UGC ผลการศึกษาแสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความเชื่อม่ัน
ตอ UGC มากกวาขอมูลจากสื่ออ่ืน ๆ ไมวาจะเปน ขอมูลจากบริษัท หรือองคกรธุรกิจดานการทองเท่ียว เชน 
บริษัทนําเท่ียว และผูใหบริการจองหองพัก ขอมูลจากสื่อสิ่งพิมพ เชน แผนพับแนะนําการทองเท่ียว และ
นิตยสารตาง ๆ ขอมูลจากจดหมายอิเล็กทรอนิกส (E-mail) ขอมูลจากโฆษณาสื่อตาง ๆ เชน โทรทัศน และ
วิทยุ และ ขอมูลจากหนังสือแนะนําการทองเท่ียว มีเพียงขอมูลจากแหลงขอมูลของหนวยงานดานการ
ทองเท่ียว เชน การทองเท่ียวแหงประเทศไทย และ เว็บไซตของจังหวัดเทานั้นท่ียังคงไดรับความเชื่อม่ันใน
ระดับท่ีสูง ซ่ึงสามารถสรุปไดวาผูบริโภคเชื่อม่ันขอมูล และคําแนะนําจากบุคคลท่ัวไปท่ีมีประสบการณตรง
มากกวาขอมูลจากสื่อแบบเดิม ซ่ึงสอดคลองกับการศึกษาของ Sukhu & Bilgihan (2014: 115-131) ท่ีระบุวา
นักทองเท่ียวโดยเฉพาะกลุม Gen Y มีความเชื่อม่ันตอขอมูลท่ีอยูในระบบออนไลน เพราะเชื่อวาแพลตฟอรมท่ี
มีมาตรฐานจะเปนแพลตฟอรมท่ีมีขอมูลท่ีนาเชื่อถือ และกลุม Gen Y มักใชเปนชองทางท่ีสามารถใชแสดง
ตัวตน แสดงผลงานการสรางสรรค และเชื่อมโยงกับบุคคลอ่ืนท่ีมีความคิด หรือความชอบคลายๆ กัน 
โดยเฉพาะในปจจุบันจะพบวา UGC ท่ีสรางข้ึนโดยกลุมคนท่ีมีอิทธิพลในโลกออนไลน (Influencer) หรือบุคคล
ท่ีมีฐานผูติดตามในแพลตฟอรมโซเชียลมีเดียเปนจํานวนมาก ซ่ึง Influencer นั้นไมจําเปนตองเปนดารา 
นักแสดง หรือผูท่ีมีชื่อเสียง โดยอาจจะเปนบุคคลท่ัวไปท่ีไดรับการยอมรับในเรื่องใดเรื่องหนึ่งเปนการเฉพาะ 
โดย Influencer เหลานี้มีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคในปจจุบันเปนอยางมาก (Martínez-
López et al., 2020: 579-607) 
 นอกจากนี้ ขอมูลจากการวิเคราะหขอเสนอแนะ และความคิดเห็นเพ่ิมเติมนั้นทําใหเห็นวา ชองทางท่ี
กําลังไดรับความนิยมสูงสุดในการเขาถึงขอมูล UGC คือ TikTok ซ่ึงสอดคลองกับผลการศึกษาของ Li (2021: 
176-186) และ Zhou et al. (2023: 101101) ท่ีระบุว ารูปแบบคลิปวิดี โอสั้นของ  TikTok เปนสื่อดาน
การตลาดท่ีสงผลตอความตองการเดินทางทองเท่ียวเปนอยางมาก เนื่องจากความชัดเจนของสิ่งท่ีตองการสื่อ 
การใชงานงาย และขอมูลมีประโยชนตอการตัดสินใจ อยางไรก็ตาม เนื่องจากยังไมมีการควบคุมท่ีเขมงวดจึงทํา
ใหผูตอบแบบสอบถามบางสวนมีความกังวลอยูบางในดานความถูกตอง และความทันสมัยของขอมูล รวมถึงมี
ความกังวลท่ีจะทําการใหคําแนะนํา หรือรีวิวตามความเปนจริง เนื่องจากกลัววาจะเปนการละเมิดขอบเขตสิทธิ 
หรือขอกฎหมายท่ีเก่ียวของ เชน พระราชบัญญัติวาดวยการกระทําความผิดเก่ียวกับคอมพิวเตอร พ.ศ. 2550 
และสิทธิ เสรีภาพในการแสดงความคิดเห็น ซ่ึงจากขอมูลทางสถิติพบวามีคดีความตาม พ.ร.บ. คอมพิวเตอร 
พ.ศ. 2550 ในดานการหม่ินประมาท มากเปนอันดับท่ีหนึ่ง (เสาวลักษณ ศรีสุวรรณ, 2020: 238-248) 
 3. ขอเสนอแนะแนวทางการพัฒนาการสื่อสารการตลาดผาน UGC สําหรับเทศบาลตําบลเกาะสีชัง 
จังหวัดชลบุรี 

3.1  ผูท่ีรับผิดชอบดานการตลาดควรคํานึงถึงการใชขอมูลรูปแบบ UGC และท่ีไมใช UGC ในการ
ออกแบบกลยุทธดานการสื่อสารการตลาดขององคกรเพ่ือทําใหนักทองเท่ียวสามารถเขาถึงขอมูลของสถานท่ี
ทองเท่ียวไดสะดวก และมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน นักทองเท่ียวจะรูสึกพึงพอใจมากหากรูวามีคนรับฟงเม่ือพวก
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เขาแสดงความคิดเห็นออกไป (Ana, 2018: 812-830) ดังนั้นผูท่ีรับผิดชอบดานการตลาดควรใหความสําคัญ
กับการสรางปฏิสัมพันธกับนักทองเท่ียวตามชองทางออนไลน และสื่อโซเชียลมีเดียตาง ๆ อยางสมํ่าเสมอ และ
รวดเร็ว 

3.2  สรางชองทางการสื่อสารสําหรับใหขอมูลบนสื่อโซเชียลมีเดียตาง ๆ โดยเฉพาะ TikTok, 
YouTube และ Instagram และมีการวางแผนการบริหารชองทางการสื่อสารการตลาดออนไลนอยางเปน
รูปธรรม 

3.3  สงเสริมการจัดกิจกรรมดานการทองเท่ียวอยางตอเนื่อง โดยเฉพาะกิจกรรมท่ีเก่ียวของกับ
ดานอาหารพ้ืนเมือง โบราณสถาน เนื่องจากมีอิทธิพลตอการมาเยือนซํ้าของนักทองเท่ียวชาวไทยเปนอยางมาก 
(Swangkong, 2023: 90-100) ท้ังนี้  กิจกรรมดังกลาวจะเปนการสนับสนุนทําใหนักทองเท่ียวสามารถ
สรางสรรคเนื้อหา UGC ไดอยางนาสนใจ และตอเนื่อง 
 โดยสรุปแลว งานวิจัยฉบับนี้สนับสนุนแนวคิดท่ีวา ในปจจุบัน UGC ไดกลายเปนเครื่องมือท่ีทรงพลัง
มากในการทําการตลาด โดยเฉพาะอยางยิ่งในกลุมคนรุนใหม เนื่องจากเขาถึงงาย ขอมูลมีความนาเชื่อถือ 
รูปแบบการนําเสนอมีความหลากหลายมากกวาสื่อการตลาดแบบเดิม ไมวาจะเปนโทรทัศน วิทยุ สิ่งพิมพ และ
จดหมายอิเลคทรอนิกส และมักจะเผยแพรบนแพลตฟอรมท่ีเปนการสื่อสารแบบสองทาง (Ana, 2018: 812-
830) นอกจากนี้ UGC ยังเปนสาเหตุหลักของการเปลี่ยนแปลงกระบวนการวางแผนการเดินทางจากเดิม 
เนื่องจาก UGC เปนแหลงขอมูลแรกท่ีมีการเขาถึงมากท่ีสุดเม่ือเทียบกับแหลงขอมูลอ่ืน ๆ ไมใชเพียงแคเพ่ือหา
แรงบันดาลใจในการเดินทาง แต UGC ยังเปนแหลงขอมูลท่ีสามารถตอบโจทยความตองการของผูบริโภคได
อยางครบถวน ไมวาจะเปนการหาขอมูลเก่ียวกับสถานท่ี ท่ีตั้ง ราคา อาหาร หรือแมกระท่ังกิจกรรมการ
ทองเท่ียวตาง ๆ ทําใหผูบริโภคมีอํานาจในการตอรอง (Bargaining Power of Buyers) มากข้ึนกวาในอดีต 
สงผลใหการแขงขันในอุตสาหกรรมการทองเท่ียวมีความรุนแรงเพ่ิมข้ึน (Dobbs, 2014; 32-45) 
 อยางไรก็ตาม ในขณะท่ีขอมูลจากผูบริโภครายอ่ืนมีความสําคัญ แตการตัดสินใจท่ีแทจริงยังคงอยูกับ
ตัวผูบริโภคเอง เนื่องจากผูบริโภคไมไดตัดสินใจจากสิ่งท่ีไดอาน หรือเห็น ผานทางผูอ่ืนเสมอไป อยางไรก็ตาม 
ความคิดเห็น หรือรีวิวเชิงลบแพรกระจายไดเร็วกวาขอมูลเชิงบวก ดังนั้น นักการตลาดจึงควรใหความสําคัญกับ
ความคิดเห็นท่ีไมดี หรือบทวิจารณแงลบท่ีเก่ียวของ และควรพยายามปรับปรุงใหดีข้ึน และตองใหความสําคัญ
กับความคาดหวังของนักทองเท่ียวแตละคน และพยายามสรางความพึงพอใจในแงมุมตาง ๆ ใหครบถวน 
(Gurung & Goswami, 2017: 6-16) 
 
องคความรูท่ีไดจากงานวิจัย (Research Knowledge) 
 UGC เปนเครื่องมือท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจในการเดินทางทองเท่ียวเปนอยางมาก ดังนั้นองคกร 
และภาคธุรกิจควรใหความสําคัญกับกลยุทธการสื่อสารการตลาดในรูปแบบดังกลาวอยางจริงจัง เพ่ือสรางขอ
ไดเปรียบในการแขงขันอยางยั่งยืน 
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ขอเสนอแนะการวิจัย (Research Suggestions) 
1. ขอเสนอแนะการนําผลการวิจัยไปใช 

1.1  หนวยงานภาครัฐท่ีเก่ียวของกับการสงเสริมการทองเท่ียว เชน กระทรวงการทองเท่ียวและ
กีฬา กระทรวงมหาดไทย สามารถนําขอมูลไปใชเพ่ือพัฒนาชองทางการสื่อสารการตลาดของสถานท่ีทองเท่ียว
ได 

1.2  ผูประกอบการธุรกิจทองเท่ียวท่ีเก่ียวของ สามารถนําขอมูลไปใชเพ่ือวางแผนจัดการสื่อสาร
การตลาดไดอยางเหมาะสม 

1.3  สถาบันการศึกษาตางๆ สามารถนําขอมูลไปใชเพ่ือออกแบบองคความรูดานตางๆ ใหกับ
ชุมชนเพ่ือเพ่ิมศักยภาพดานการสื่อสารการตลาดได 

2. ขอเสนอแนะการวิจัยครั้งตอไป 
2.1  ควรทําการศึกษาวิจัยกับเฉพาะนักทองเท่ียวท่ีมีประสบการณเดินทางไปยังเกาะสีชัง ท้ัง

นักทองเท่ียวชาวไทย และชาวตางประเทศ เพ่ือจะทําใหเห็นถึงรูปแบบพฤติกรรมการตัดสินใจในการเดินทาง
ทองเท่ียว ความคิดเห็น และความตระหนักรูท่ีแตกตางกัน 

2.2  ควรศึกษาปจจัยในการเลือกใชขอมูล UGC ของกลุมนักทองเท่ียว เพ่ือวิเคราะหวาความ
เชื่อม่ันในขอมูล UGC จะเกิดข้ึนจากปจจัยใดบาง 
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