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บทคัดย่อ  

บทความนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาพฤติกรรมและรูปแบบการท่องเที่ยวของกลุ่ม Gen Z 2) เพ่ือ
ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมการตลาด 4E ที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนของ
กลุ่ม Gen Z และ 3) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมการตลาด 4E ที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจ
ท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนของกลุ่ม Gen Z โดยมีการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงเป็นตัวแปรกำกับ รูปแบบการวิจัยเป็น
การวิจัยเชิงปริมาณ ใช้แนวคิดส่วนประสมทางการตลาด 4E และกระบวนการตัดสินใจซื้อเป็นกรอบการวิจัย 
โดยรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง Gen Z ชาวไทย จำนวน 400 คน ใช้วิธีคัดเลือกแบบสะดวก(Convenience 
Sampling) เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถาม สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือค่าร้อย
ละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน และการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ 

ผลการวิจัยพบว่า 1) กลุ่ม Gen Z ส่วนใหญ่ท่องเที่ยวเพ่ือพักผ่อน โดยจะเลือกแหล่งท่องเที่ยวธรรมชาติ 
มีค่าใช้จ่ายต่อครั้งประมาณ 3,000-5,000 บาท และชอบเที่ยวในประเทศกับเพื่อน 2) ส่วนประสมการตลาด 4E
ส่งผลเชิงบวกกับกระบวนการตัดสินใจท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนของกลุ่ม Gen Z ที่ R2= 0.683 และ 3) เมื่อมีการ
คล้อยตามกลุ่มอ้างอิงเป็นตัวแปรกำกับยังคงส่งผลให้ส่วนประสมการตลาด 4E ส่งผลเชิงบวกกับกระบวนการ
ตัดสินใจท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนของกลุ่ม Gen Z ที่ R2= 0.744 และเมื่อทำการศึกษาส่วนประสมทางการตลาด 4E 
แต่ละด้าน ก็ยังคงพบว่าค่า R2 เพ่ิมขึ้น  

ข้อค้นพบจากงานวิจัยนี ้พบว่า กลุ ่ม Gen Z ในปัจจุบันนี ้มีกระบวนการตัดสินใจท่องเที ่ยวที ่ให้
ความสำคัญกับเรื ่องการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืน ใส่ใจกับสิ่งแวดล้อม และมีช่องทางการรับรู้เรื่องราวต่างๆได้
หลากหลายทำให้ได้รับอิทธิพลจากกลุ่มอ้างอิงได้ง่าย ดังนั้นภาครัฐและภาคธุรกิจควรวางแผนส่วนประสมทาง
การตลาด 4E ให้เหมาะสม โดยสามารถใช้ประโยชน์จากกลุ่มอ้างอิง เช่น ดาราที่อยู่ในกระแส อินฟลูเอ็นเซอร์ 
หรือบุคคลที่มีชื่อเสียง เพ่ือสื่อสารถึงกลุ่ม Gen Z ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

 
คำสำคัญ: ส ่วนประสมการตลาด 4E, การคล้อยตามกลุ ่มอ้างอิง , กระบวนการตัดสินใจท่องเที ่ยว ,  

การท่องเที่ยวอย่างยั่งยืน 
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Abstract  
This article aimed to study (1) the behaviour and tourism patterns of Gen Z, (2) examine 

the relationship between the 4E marketing mix and the sustainable tourism decision-making 
process of Gen Z, and (3)  study the relationship between the 4E marketing mix and the 
sustainable tourism decision-making process of Gen Z, with reference groups as a moderating 
variable. The research is quantitative, using the 4E marketing mix concept and the purchasing 
decision process as the research framework.  Data was collected from a sample of 400 Thai 
Gen Z individuals, selected using convenience sampling.  The data collection tool was a 
questionnaire. The statistics used for data analysis were percentage, mean, standard deviation, 
Pearson’s correlation coefficient, and multiple regression analysis.  

The research results were as follows: 1) Most Gen Z travel for leisure, choosing natural 
attractions, with an expenditure per trip of approximately 3,000- 5,000 baht, and prefer 
domestic travel with friends.  2)The 4E marketing mix positively affects Gen Z's sustainable 
tourism decision-making process, with R2 = 0.683.  3)  With reference groups as a moderating 
variable, the 4E marketing mix still positively affects Gen Z's sustainable tourism decision-
making process, with R2 = 0. 744. When studying each aspect of the 4E marketing mix 
individually, the R2 value still increases. 

The findings of this research indicate that the current Gen Z places importance on 
sustainable tourism in their decision-making process is environmentally conscious, and has 
multiple channels for receiving information, making them easily influenced by reference 
groups.  Therefore, government and business sectors should plan the 4E marketing mix 
appropriately. They can leverage reference groups, such as trending celebrities, influencers, or 
famous individuals, to effectively communicate with Gen Z. 

 
Keywords:  The 4 E Marketing Mix, Conformity to Reference Groups, The Tourism Decision-

Making Process, Sustainable Tourism  
 
บทนำ 

ในปัจจุบันรูปแบบและพฤติกรรมการท่องเที่ยวมีให้เลือกหลากหลายรูปแบบ เช่น การท่องเที่ยว
ธรรมชาติ การผจญภัย การเข้าวัดสวดมนต์ การท่องเที่ยวพร้อมเล่นกีฬา การท่องเที่ยวพร้อมลองอาหารแปลก
ใหม่ เป็นต้น อีกท้ังช่องทางสื่อสารก็มหีลากหลายและเข้าถึงได้อย่างสะดวกและมีต้นทุนที่ต่ำทำให้นักท่องเที่ยว
ค้นหาข้อมูลข่าวสารได้อย่างรวดเร็ว และตรงความต้องการมากขึ้น จากการที่ผู ้บริโภคมีความต้องการที่
เปลี่ยนไป ต้องการความรวดเร็วแปลกใหม่โดยเฉพาะ Gen Z ที่เกิดระหว่างปี 1997-2013 (U.S. Census 
Bureau, 2022) และเป็นกลุ่มที่มีการเพ่ิมขึ้นของการท่องเที่ยวเป็นอันดับแรกๆ หลังสถานการณ์โควิดคลี่คลาย
ลง (Bangkok Inside, 2566) ทำให้มีการพัฒนารูปแบบแนวคิดทางการตลาดในด้านส่วนประสมการตลาด 
4P’s ของ Kotler & Armstrong (2018) ที่กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมการตลาด 4P’s ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ 
(Product), ราคา (Price), ช่องทางจัดจำหน่าย (Place) และการส่งเสริมการขาย (Promotion) มาเป็น
รูปแบบส่วนประสมการตลาดสมัยใหม่ 4E’s ซึ่งประกอบด้วยการสร้างประสบการณ์ (Experience), การสร้าง
คุณค่า (Exchange), การเข้าถึงผู้บริโภค (Everyplace) และการสร้างความสัมพันธ์ (Evangelism) ซึ่งเริ่มต้น
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จากแนวคิดของ Fetherstonhaugh (2009) จากบทความของ Epuran, Ivasciuc & Micu (2015) ทรงพร  
อ้างถึงใน เจตน์ เลิศจรูญวิทย์ (2566) เช่น ผู้บริโภคกลุ่ม Gen Z หากไม่สามารถซื้อตั๋วเพื่อชื่นชมศิลปินที่
ตนเองชื่นชอบได้ในประเทศ ก็ยินดีที่จะซื้อตั๋วเครื่องบินไปต่างประเทศเพื่อติดตามผลงานของศิลปินดังกล่าว 
แสดงให้เห็นว่าราคาที่ถูกอย่างเดียวไม่เพียงพอต่อความต้องการของกลุ่ม  Gen Z อีกต่อไปแล้ว เช่นเดียวกับ 
อินทัช เอื้อสุนทรวัฒนา (2561) และนภาพร วงษ์วิชิต และคณะ (2566) ที่กล่าวว่าในปัจจุบันความต้องการ
ของผู้บริโภคในการท่องเที่ยวเปลี่ยนแปลงไป และส่วนประสมการตลาด 4E ส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยว
ของนักท่องเที่ยวกลุ่ม Gen Z ชาวไทย นอกจากนี้ Brand Inside (2562) วิเคราะห์แนวโน้มพฤติกรรมการ
ท่องเที่ยวของคนกลุ่ม Gen Z ว่าหันมาให้ความสำคัญกับการท่องเที่ยวแบบยั่งยืนและใส่ใจสิ่งแวดล้อมซึ่งเป็น
ค่านิยมกระแสหลักในสังคมปัจจุบันมากขึ้น กันติชา เลิศพงษ์มณี (2565) พบว่าชุมชนควรดำเนินการเพิ่มการ
ประชาสัมพันธ์แหล่งท่องเที่ยวผ่านช่องทางการสื่อสารที่ทันสมัย เช่น เว็บไซต์ อินเทอร์เน็ต เพื่อให้สอดคล้อง
กับพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวที่นิยมค้นหาข้อมูลต่าง ๆ จากสื่อออนไลน์ เพราะนักท่องเที่ยวในปัจจุบัน
ต้องการความสะดวก รวดเร็วในการรับทราบข้อมูล แสดงให้เห็นว่าส่วนประสมการตลาด 4E ด้านการเข้าถึง
ลูกค้าจะส่งผลถึงกระบวนการตัดสินใจท่องเที่ยวอย่างยั่งยืน นอกเหนือจาก ส่วนประสมการตลาด 4E ที่ส่งผล
กับกระบวนการตัดสินใจท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนของกลุ่ม Gen Z แล้ว ในสังคมดิจิทัลปัจจุบันยังต้องพิจารณาถึง
อิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงไม่ว่าจะเป็น ดารา อินฟลูเอ็นเซอร์ คนที่มีชื่อเสียงที่ส่งผ่านมาทางรูปภาพ คลิปวิดีโอ 
คอมเม้นท์ และรีวิวต่าง ๆ   

ดังนั้นจากที่กล่าวมาข้างต้นผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาอิทธิพลของตัวแปรกำกับด้านการคล้อยตามกลุ่ม
อ้างอิงที่ส่งผลต่อส่วนประสมการตลาด 4E กับกระบวนการตัดสินใจท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนของกลุ่ม Gen Z ซึ่ง
ผลการศึกษาจะทำให้เข้าใจถึงกระบวนการตัดสินใจท่องเที่ยวของกลุ่ม Gen Z มากขึ้นและจะเป็นประโยชน์ทั้ง
ต่อภาครัฐและภาคธุรกิจ 

 
วัตถุประสงคข์องการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมและรูปแบบการท่องเที่ยวของกลุ่ม Gen Z  
2. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมการตลาด 4E ที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจท่องเที่ยว

อย่างยั่งยืนของกลุ่ม Gen Z  
3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมการตลาด 4E ที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจท่องเที่ยว

อย่างยั่งยืนของกลุ่ม Gen Z โดยมกีารคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงเป็นตัวแปรกำกับ 
 
สมมติฐานการวิจัย  

สมมติฐานที่ 1 ส่วนประสมการตลาด 4E ส่งผลเชิงบวกต่อกระบวนการตัดสินใจท่องเที่ยวอย่างยั่งยืน
ของกลุ่ม Gen Z  

สมมติฐานที่ 2 ส่วนประสมการตลาด 4E มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนของ
กลุ่ม Gen Z โดยมีการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงเป็นตัวแปรกำกับ 

 
การทบทวนวรรณกรรม 

ส่วนประสมการตลาด 4E  
ส่วนประสมการตลาด 4E คือ กลยุทธ์การตลาดยุคใหม่ท่ีพัฒนามาจากแนวคิดของ Fetherstonhaugh 

(2009) ซึ ่งเป็นการต่อยอดจากกลยุทธ์การตลาด 4P ที่เปลี ่ยนจากการปรับผลิตภัณฑ์ให้เป็นการสร้าง
ประสบการณ์ที ่ดีให้กับลูกค้าจะช่วยให้ลูกค้าอยู ่กับเราได้นานขึ ้น (Experience) เปลี ่ยนราคาเป็นการ
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แลกเปลี่ยนที่คุ้มค่า (Exchange) รวมถึงการเปิดกว้างเรื่องช่องทางการจำหน่าย เชื่อมโยงกับลูกค้าทั้งออนไลน์
และออฟไลน์ กับช่องทางโซเชียลมีเดียเพื่อให้เข้าถึงลูกค้า (Everywhere) และเป็นการสร้างความสัมพันธ์ที่ดี
ต่อลูกค้าไม่ใช่เพียงแค่การลด แลก แจก แถม แต่ให้ลูกค้าซื้อและซื้อซ้ำ แล้วมีการแนะนำต่อ และปกป้องสินค้า
นั ้น ๆ เมื ่อมีคนมาวิจารณ์สินค้า (Evangelism) เพราะเป็นสิ ่งที ่จำเป็นในยุคดิจิทัลที ่การสื ่อสารไวมาก 
สอดคล้องกับ Poteet (2017) และสุรเชษฐ์ โซวเกียรติรุ ่ง (2565) ที่กล่าวว่า ปัจจุบันการดำเนินธุรกิจให้
ประสบความสำเร็จต้องมุ่งเน้นการสื่อสารกับลูกค้า เพ่ือตอบโจทย์ความต้องการและพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มี
การเปลี่ยนแปลงไปในยุคดิจิทัล 

กระบวนการตัดสินใจท่องเที่ยว และกระบวนการตัดสินใจท่องเที่ยวของกลุ่ม Gen Z 
กระบวนการตัดสินใจท่องเที่ยวประกอบด้วย 5 ขั้นตอน คือ 1) การยอมรับความต้องการ (Need 

Recognition) เป็นจุดเริ ่มต้นของกระบวนการตัดสินใจ โดยความต้องการที ่สูงขึ ้นจะเกิดจากสิ ่งกระตุ้น
ภายนอกได้ 2) การแสวงหาทางเลือก ( Information Search) เป็นการหาทางเลือกหรือข้อมูลเกี ่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์/ บริการที่ต้องการ เพ่ือใช้ประกอบการตัดสินใจของผู้บริโภค 3) การประเมินทางเลือก (Evaluation 
of Alternatives) เกิดข้ึนเมื่อผู้บริโภคเปรียบเทียบข้อดีและข้อเสียของทางเลือกต่างๆก่อนการตัดสินใจ 4) การ
ตัดสินใจซื้อและการตัดสินใจที่เกี่ยวข้องกับการซื้อ (Purchase Decision) เมื่อตัดสินใจได้แล้ว ผู้บริโภคจะทำ
การซื้อผลิตภัณฑ์/บริการ และ 5) พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post-Purchase Behavior) เป็นการประเมินคุณค่า
หรือประโยชน์ของผลิตภัณฑ์/ บริการที่ได้ซื้อไปแล้ว ซึ่งจะมีผลต่อการตัดสินใจซื้อในครั้งต่อ ๆ ไป (Kotler et 
al., 2010; Law et al., 2009; Zeithaml et al, 2012) นอกจากกระบวนการตัดสินใจ 5 ขั ้นตอนยังมี
การศึกษาที ่เกี ่ยวข้องกับกระบวนการตัดสินใจท่องเที ่ยวอื ่นๆ เช่น  Correia & Pimpa˜o (2008) พบว่า
กระบวนการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวโปรตุเกสที่จะเดินทางไปแอฟริกา (สถานที่ที ่มีข้อมูลเดินทางน้อย) 
นักท่องเที่ยวจะต้องมีความตั้งใจจะไปที่นั่นก่อนที่จะคำนึงถึงความพึงพอใจทางอารมณ์และความรู้ความเข้าใจ
เกี่ยวกับสถานที่นั้นๆ และ Kevin, Ho & See-To (2017) พบว่าเนื้อหาบนหน้าเพจที่มีทั้งความบันเทิง การให้
ข้อมูลอย่างเพียงพอ และความสุขจากการเชื่อมโยงกับสังคมมีผลกระทบกับทัศนคติของผู้ใช้งาน ซึ่งในท่ีสุดจะมี
ผลต่อความตั้งใจที่จะไปเยี่ยมชมแหล่งท่องเที่ยวนั้น และนักท่องเที่ยวจะมองหาสิ่งที่กระตุ้นทางอารมณ์เพ่ิม
มากขึ้น แสวงหาประสบการณ์ที่เป็นส่วนตัว มุ่งหวังที่จะได้รับประสบการณ์อย่างใกล้ชิด และมีความซับซ้อน 
(Sousa & Simoes, 2018) และกิตติยา ดาวเวียงกัน และลัดดา ปินตา  (2563) ที ่กล่าวว่าการตัดสินใจ
ท่องเที่ยว คือ กระบวนการเลือกทางใดทางหนึ่งจากหลายทางเลือกที่ได้พิจารณาหรือประเมินอย่างดีแล้วว่า
ทางนั้นจะทำให้บรรลุวัตถุประสงค์ และเป้าหมายของบุคคลนั้น ๆ ได ้

ส่วนประสมการตลาด 4E ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจท่องเที่ยว 
Sukprasoet et al. (2024) และ อินทัช เอื้อสุนทรวัฒนา (2561) กล่าวว่าส่วนประสมการตลาด 4E 

ส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวไทยในกรุงเทพมหานคร  เป็นไปตามแนวคิดปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด 4E ของ Fetherstonhaugh (2009) ที่กล่าวว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4E  
ทำให้สอดคล้องต่อความต้องการของผบู้ริโภคในยุคใหม่มากขึ้น ซึ่งการสร้างประสบการณ์ (Experience) นั้น
เป็นการนำเสนอประสบการณ์ที่มุ่งเน้นสร้างประสบการณ์ให้กับลูกค้าตั้งแต่ต้นจนจบกระบวนการ ตัดสินใจ 
รวมทั้งผลการศึกษาของ Pinto et al. (2019) ที่พบว่าปัจจัยที่ลูกค้าออนไลน์จะใช้ในกระบวนการตัดสินใจ
เรื่องท่ีพักในการท่องเที่ยวนอกจากเรื่องราคายังให้ความสำคัญกับเรื่องการรีวิวบนแพลทฟอร์มอีกด้วย 

กลุ่มอ้างอิงมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจท่องเที่ยว  
นักท่องเที่ยวมักพ่ึงพาสังคมรอบตัว เช่น เพ่ือนหรือครอบครัวที่มีการแชร์ประสบการณ์และข้อมูลต่างๆ

ผ่านทางช่องทางโซเชียลมีเดียทั้งหลายซึ่งมีผลต่อกระบวนการหาข้อมูลในการท่องเที่ยว  (Shyle & Hysi, 
2015) สอดคล้องกับงานวิจัยของทรงพร นิรพาธ (2562) ที่กล่าวว่าการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงมีผลต่อการ
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ตัดสินใจท่องเที่ยวเชิงเกษตร รวมถึงวนัสนันทน์ โพธิ์เพชร (2562) ก็พบว่าสื่อมวลชนมีบทบาทและส่งผลต่อ
การตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวเป็นอย่างมาก เช่นเดียวกับสุพัตรา จันทนะศิริ และคณะ(2566) ที่พบว่าผู้สูงอายุ
อ้างอิงข้อมูลจากเพ่ือน ญาติ ครอบครัว และสื่อต่าง ๆ ในโซเชียลมีเดียในการตัดสินใจท่องเที่ยว นอกจากนี้ยังมี
การศึกษาของ Gulati (2024) ที่ศึกษาพฤติกรรมการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวอินเดียพบว่ามีการใช้สื่อ
สังคมออนไลน์ทั้งกระบวนการท่องเที่ยว คือกระบวนการก่อนการท่องเที่ยว (pre-travel stage) ระหว่างการ
ท่องเที่ยว (during travel stage) และหลังการท่องเที่ยว (post-travel stage) เพื่อการตัดสินใจเกี่ยวกับการ
ท่องเที่ยว  

การท่องเที่ยวอย่างย่ังยืน 
The World Tourism Organization (UNWTO) ให้นิยามการท่องเที่ยวยั่งยืนว่าคือ การท่องเที่ยวที่

คำนึงถึงผลกระทบทางสิ่งแวดล้อม เศรษฐกิจ และสังคม ทั้งในปัจจุบันและอนาคต รวมถึงตอบสนองต่อความ
ต้องการของนักท่องเที่ยว อุตสาหกรรม สิ่งแวดล้อมและชุมชนท้องถิ่น เพ่ือสร้างสมดุลที่เหมาะสม โดยยึดหลัก
ประสบการณ์นันทนาการที่มีคุณค่าแก่นักท่องเที่ยว มีการเน้นการผสมผสานการท่องเที่ยวแบบยั่งยืนสู่
แผนพัฒนาระดับท้องถิ่น ภูมิภาค และระดับประเทศ โดยคำนึงถึงขีดความสามารถในการรองรับของธรรมชาติ 
ชุมชน ขนบธรรมเนียมประเพณี และวิถีชีวิตที่เกี่ยวกับการท่องเที่ยว เพื่อปกป้อง สงวนรักษาและพัฒนาสิ่ง
เหล่านี้ให้อนุชนคนรุ่นหลัง สอดคล้องกับ สีน้ำ แผ่วฉิมพลี (2566) ที่กล่าวว่าคน Gen Z ไม่เพียงเดินทาง
ท่องเที่ยวเพื่อพักผ่อน พวกเขาต้องการท่องเที่ยวแบบยั่งยืน เพื่อสร้างรายได้ การจ้างงาน และการอนุรักษ์
ระบบนิเวศในท้องถิ่นที่ไปเยือน และส่วนใหญ่ชอบการเดินทางและที่พักที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เพื่อลด
ผลกระทบด้านลบต่อการท่องเที่ยว และสนับสนุนแบรนด์ที่มีแนวทางปฏิบัติที่ยั่งยืนอีกด้วย นอกจากนี้คนในเจ
เนอเรชั่นนี้ยังให้ความสำคัญกับการท่องเที่ยวที่ยั่งยืน โดยคำนึงถึงผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม และสนับสนุน
ท้องถิ่นที่พวกเขาเดินทางไป อีกทั้งพวกเขามีแนวโน้มยอมจ่ายให้กับแบรนด์ที ่ยั ่งยืนมากกว่า เพื่อสังคม 
สิ่งแวดล้อม และโลกท่ีดีขึ้น 

จากที่กล่าวมาข้างต้นจะพบว่าส่วนประสมการตลาด 4E มีความสัมพันธ์กับกระบวนการตัดสินใจ
ท่องเที่ยวของกลุ่ม Gen Z นอกจากนี้กลุ่ม Gen Z ยังพึ่งพากลุ่มอ้างอิงเพื่อค้นหาข้อมูลเพื่อใช้ประกอบในการ
ตัดสินใจท่องเที่ยว และกลุ่ม Gen Z ยังให้ความสำคัญกับการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนอีกด้วย ดังนั้นจึงเกิดเป็น
กรอบแนวคิดการวิจัยเพ่ือศึกษาการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงที่ส่งผลต่อส่วนประสมการตลาด 4E กับกระบวนการ
ตัดสินใจท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนของกลุ่ม Gen Z  
 
กรอบแนวคิดการวิจัย 
 งานวิจัยนี้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ผู้วิจัยกำหนดกรอบแนวคิดการวิจัยโดยกำหนดให้ส่วนประสมทาง
การตลาด 4E เป็นตัวแปรอิสระ และกระบวนการตัดสินใจท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนเป็นตัวแปรตาม และการคล้อย
ตามกลุ่มอ้างอิงเป็นตัวแปรกำกับ รายละเอียดดังนี้ 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

ส่วนประสมการตลาด 4E 
• การสร้างประสบการณ์ (Experience)  
• การสร้างความคุ้มค่า (Exchange)  
• การเข้าถึงผู้บรโิภค (Everywhere)   
• การสร้างความสัมพันธ์ (Evangelism)  

กระบวนการตัดสินใจท่องเท่ียวอย่างย่ังยืน 
(Need Recognition, Information Search, Evaluation of 
Alternatives, Purchase, Post-Purchase Behavior) 

การคล้อยกลุ่มอ้างอิง 
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วิธีดำเนินการวิจัย  
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรของการวิจัยในครั้งนี้ คือ กลุ่มประชากรไทยกลุ่ม Gen Z ที่เกิดระหว่าง 2540 - 2556 อาศัย

อยู่ในประเทศไทย จำนวน 9,592,110 คน (สำนักงานสถิติแห่งชาติ, 2566) เนื่องจากประชากรมีเป็นจำนวนมาก 
และไม่ทราบจำนวนที่แน่นอนในขณะที่ทำการศึกษาวิจัย ดังนั้นกลุ่มตัวอย่างสามารถคำนวณได้จากสูตรที่ไม่
ทราบขนาดตัวอย่างของ Cochran (1953) และกําหนดให้ยอมรับค่าความคลาดเคลื่อนของกลุ่มตัวอย่างที่ร้อย
ละ 5 ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ทำให้กลุ่มตัวอย่างที่จะทำการศึกษาในครั้งนี้ต้องมีจำนวนอย่างน้อย 385
ตัวอย่าง ผู้วิจัยจึงทำการส่งแบบสอบถามไปยังกลุ่มตัวอย่างจำนวน 429 ตัวอย่าง ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก 
(Convenience Sampling) โดยนำแบบสอบถามออนไลน์ไปให้เพ ื ่อนหรือบุคคลที ่ร ู ้จ ักที ่ช ่วยส่งต่อ
แบบสอบถามไปยังเพื่อนหรือคนใกล้ชิดหรือคนอื่นที่มีคุณสมบัติตามที่กำหนดเพื่อให้ได้จำนวนตัวอย่างตามที่
กำหนดไว้   

เครื่องมือในการวิจัย 
เครื่องมือที่ใช้ในศึกษาวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถามในรูปแบบออนไลน์ โดยเป็นแบบสอบถามมาตรา

ส่วนประมาณค่า (Likert scale 5 ระดับ) แบบสอบถามแบ่งเป็น 5 ส่วน ดังนี้  
ส่วนที่1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม เป็นแบบเลือกตอบ (Check list) จำนวน 6 ข้อ 
ส่วนที่ 2 ข้อมูลพฤติกรรมและรูปแบบการท่องเที่ยวของกลุ่ม Gen Z เป็นแบบเลือกตอบ (Check list) 

จำนวน 6 ข้อ 
ส่วนที่ 3 ส่วนประสมการตลาด 4E ได้แก่ การสร้างประสบการณ์(Experience) การสร้างความคุ้มค่า

(Exchange) การเข้าถึงผู้บริโภค(Everywhere)  และการสร้างความสัมพันธ์(Evangelism)  จำนวนรวม 21 ข้อ 
ส่วนที่ 4 ด้านการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง (ได้แก่ บุคคลที่มีชื่อเสียง  ผู้เชี่ยวชาญ บุคคลที่มีพฤติกรรม

ชอบท่องเที่ยว ครอบครัว/ญาติ เพ่ือน/คู่รัก/คนใกล้ชิด และบุคลที่เป็นที่รู้จักในสื่อสาธารณะ) จำนวนรวม 6 ข้อ 
ส่วนที่ 5 ด้านกระบวนการตัดสินใจท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนของกลุ่ม Gen Z (ได้แก่ การตระหนักและรับรู้

ความต้องการ(Need recognition) การค้นหาข้อมูล(Information search)  การประเมินผลทางเล ือก
(Evaluation of Alternatives)  การตัดสินใจท่องเที่ยว (Decision Making)  และพฤติกรรมหลังการท่องเที่ยว
(Post Behavior)  จำนวนรวม 15 ข้อ เช่น ท่านสนใจเข้าร่วมกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวแบบยั่งยืน 
ท่านมักจะค้นหาแหล่งท่องเที่ยวที่ให้ความสำคัญกับการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม ท่านให้ความสำคัญกับแหล่ง
ท่องเที่ยวที่คำนึงถึงการลดการปล่อยคาร์บอนออกสู่บรรยากาศ ท่านมักจะท่องเที่ยวอย่างมีความรับผิดชอบต่อ
สังคมและสิ่งแวดล้อม เช่น รักษาระบบนิเวศน์ ท่านมักแชร์ประสบการณ์หลังการท่องเที่ยวและสร้างแรง
บันดาลใจให้กับสังคมอยู่เสมอ เป็นต้น 

แบบสอบถามในส่วนที่ 3-5 เป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Likert scale 5 ระดับ) โดย 5 หมายถึง 
เห็นด้วยอย่างยิ่ง (strongly agree) และ 1 หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง (strongly disagree)  

โดยผู้วิจัยได้ส่งข้อคำถามให้กับผู้เชี ่ยวชาญจำนวน 3 ท่านเพื่อตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา
(Content Validity) และนำมาหาค่าความสอดคล้อง (Index of Consistency: IOC) ของแบบสอบถาม  
และได้ค่าคะแนนเท่ากับ 1 และทดสอบค่าความเชื่อมั่น (Reliability) โดยการทดสอบค่าสัมประสิทธิ์อัลฟา
ของครอนบาค (Cronbach's Alpha Coefficient) จำนวน 30 ชุด โดยค่าที่ได้มีดังนี้ ด้านการสร้างประสบการณ์ 
0.877 ความคุ้มค่า 0.824 การเข้าถึงผู้บริโภค 0.862 และการสร้างความสัมพันธ์ 0.867 กระบวนการตัดสินใจ
ท่องเที่ยวอย่างยั่งยืน 0.940 ด้านการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง 0.861 และค่าโดยรวมทั้งแบบสอบถาม 0.972 
ซึ่งทุกค่าที่ได้สอดคล้องกับเกณฑ์ที่ยอมรับตั้งแต่ 0.70 ขึ้นไป (Cronbach, 1984) 
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การเก็บรวบรวมข้อมูล 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลสถานภาพทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 429 คน แต่เป็นแบบสอบถามที่

ผ่านการคัดกรองจำนวน 400 คน ซึ่งมากกว่าจำนวนขนาดตัวอย่างที่ยอมรับได้ 
1. ข้อมูลปฐมภูมิ ได้จากการจัดทำแบบสอบถามในรูปแบบ Google form แล้วส่งต่อให้กับกลุ่ม

ตัวอย่าง กำหนดให้อีเมล์หนึ่งสามารถตอบแบบสอบถามได้เพียงครั้งเดียว และกำหนดเวลาของการเปิดรับ
คำตอบ คือ ระหว่าง 1 พฤษภาคม 2567 – 30 พฤษภาคม 2567 โดยในช่วงเวลาที่กำหนดได้รับผลการตอบ
กลับจำนวน 429 ตัวอย่าง และทำการตัดทิ้งการตอบกลับที่ไม่เหมาะสม เช่น เลือกคำตอบเป็นช่องเดียวกันทั้ง
แบบสอบถาม ใช้ระยะเวลาในการตอบสั้นกว่า 3 นาที ดังนั้นจึงเหลือผลการตอบกลับที่สามารถยอมรับได้
จำนวน 400 ตัวอย่าง ซึ่งมากกว่าจำนวนกลุ่มตัวอย่างที่กำหนดไว้ของการศึกษาในครั้งนี้คือ 385 จากนั้นจึงนํา
ข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์หาค่าทางสถิติต่อไป 

2. ข้อมูลทุติยภูมิ ได้จากการค้นคว้า และการรวบรวมข้อมูลจากเอกสารต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง เช่น เอกสาร
จากผู้วิจัยท่านอ่ืนที่ได้ศึกษาไว้ก่อนแล้ว รวมทั้งแนวคิดทฤษฎีต่าง ๆที่เกี่ยวข้องจากตําราทางวิชาการ สื่อสิ่งพิมพ์
ต่าง ๆ และข้อมูลจากทางอินเตอร์เน็ต 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
การวิเคราะห์ข้อมูลของการศึกษาในครั้งนี้ ผู้วิจัยนําข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามมาประมวลผลด้วย

โปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ โดยใช้สถิติวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้ 
1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) ได้แก่ ค่าความถี่ และค่าร้อยละ (Frequency and 

Percentage) เพื ่อใช้อธิบายความถี ่และร้อยละของข้อมูลส่วนบุคคลของผู ้ตอบแบบสอบถามที ่ได ้จาก
แบบสอบถามส่วนที่ 1 ค่าเฉลี่ย (Mean) เพื่อใช้อธิบายพฤติกรรมและรูปแบบการท่องเที่ยวของกลุ่ม Gen Z  
ซึ่งข้อมูลได้จากแบบสอบถามส่วนที่ 2  และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)เพื่อใช้อธิบายการ
กระจายของข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถาม  

2. สถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ สถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson Correlation Coefficient) 
และสถิติวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณแบบเชิงชั้น (Hierarchical Enter Multiple Regression Analysis) เพื่อใช้
วิเคราะห์ความสัมพันธ์และพยากรณ์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ ตัวแปรตามและตัวแปรกำกับ โดยจะ
ใช้ข้อมูลของของแบบสอบถามจากส่วนที่ 3, 4 และ 5  
 
ผลการวิจัย  

ผลการศึกษาวิจัยด้านปัจจัยส่วนบุคคล พบว่าสถานภาพทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามกลุ่ม Gen Z
จำนวน 400 คน ร้อยละ 60.50 เป็นเพศหญิง รองลงมาคือเพศชาย และเพศทางเลือกร้อยละ 29.75 และ 
9.75 ส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุมากกว่า 20-23 ปี คิดเป็นร้อยละ 53 รองลงมาคือ มากกว่า 23-26 ปี มากกว่า 
17-20 ปี และ 11-17 ปี คิดเป็นร้อยละ 24.50 18.56 และ 4.00 ตามลำดับ เป็นผู้ที่กำลังศึกษาในระดับ
อนุปริญญา/ปริญญาตรีมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 83 และพักอาศัยอยู่กับบิดา/มารดามากที่สุดถึงร้อยละ 36 
รองลงมาคือพักอาศัยคนเดียว ร้อยละ 29.50 พักอาศัยอยู่กับญาติ และเพื่อนในสัดส่วนเท่ากันคือร้อยละ 
17.25 สำหรับระดับรายรับรวมต่อเดือนอยู่ระหว่าง 10 ,001-15,000 บาทมากที่สุดคิดเป็นร้อยละ 36.50 
รองลงมาคือ 15,001-20,000 บาท มากกว่า 20,000 บาท ระหว่าง 5,001-10,000 บาท และน้อยกว่า 5,000 
บาทคิดเป็นร้อยละ 20.75 19.75 14.50 และ 8.50 ตามลำดับ ด้านแหล่งที่มาของรายได้ มาจากการทำงาน
ประจำถึงร้อยละ 56.50 รองลงมาคือจากผู้ปกครอง การทำงานพิเศษ เงินออม/เงินเก็บ คิดเป็นร้อยละ 21.00 
19.50 และ 3.00 ตามลำดับ  

วัตถุประสงค์ที่ 1 ผลการวิจัยพบว่าพฤติกรรมและรูปแบบการท่องเที่ยวของกลุ่ม Gen Z เป็นดังนี้  



วารสารการวจิัยการบริหารการพัฒนา ปีท่ี 14 ฉบับท่ี 4 (ตุลาคม-ธันวาคม 2567)        | 1645 

 
ISSN: 2730-2075 (Online) 

 

ผู้วิจัยพบว่ากลุ่มGen Z มีวัตถุประสงค์หลักในการเดินทางท่องเที่ยวคือ เพ่ือความเพลิดเพลิน/พักผ่อน 
มากที่สุดคือคิดเป็นร้อยละ 37 รองลงมาคือ เพื่อทำงาน/เรียนหนังสือ เพื่อหาความรู้และประสบการณ์เชิง
ประวัติศาสตร์ เพื่อสัมผัสและใกล้ชิดธรรมชาติ เพื่อเยี่ยมเพื่อน/ญาติ และเพื่อสุขภาพ คิดเป็ นร้อยละ 19.50, 
14.50,  13.00,  9.50 และ 6.50  โดยแหล่งธรรมชาติเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่ชอบมากที่สุดคิดเป็นร้อยละ 45.25 
รองลงมาคือ แหล่งบันเทิง แหล่งศิลปะวัฒนธรรมประเพณี แหล่งประวัติศาสตร์ และแหล่งให้ความรู้ คิดเป็น
ร้อยละ 17.25, 13.50, 13.25, และ 8.25 นอกจากนี้กลุ่ม Gen Z ที่ทำการศึกษาส่วนใหญ่มีค่าใช้จ่ายในการ
เดินทางท่องเที่ยวอยู่ในระหว่าง 3,000-5,000 บาทต่อครั้งและเกินกว่าร้อยละ 50 นิยมเดินทางท่องเที่ยวกับ
ผู้อื่นในประเทศไทย โดยมีความกังวลกับอุปสรรคเรื่องความไม่สะดวกสบายในการเดินทางท่องเที่ยวมากที่สุด 
รองลงมาคือความแตกต่างด้านวัฒนธรรม การไม่สามารถสื่อสารกันได้ และเรื่องที่พัก/อาหาร/เครื่องดื่ม คิด
เป็นร้อยละ 31.50, 27.50, 20.75 และ 20.25 รวมถึงกลุ่ม Gen Z ส่วนใหญ่มีรูปแบบการท่องเที่ยวแบบเน้น
บรรยากาศธรรมชาติ (Natural) มากที่สุดคือร้อยละ 31.50 ของผู้ตอบแบบสอบถามท้ังหมด  

วัตถุประสงค์ที่ 2 ผลการวิจัยพบว่าส่วนประสมการตลาด 4E ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจท่องเที่ยว
อย่างยั่งยืนของกลุ่มGen Z  
ตารางที ่1 ค่าสถิติของตัวแปรที่ใช้ในการศึกษาในครั้งนี้ 

ตัวแปร ค่าเฉลี่ย SD Min Max Skewness Kurtosis VIF Tolerance 
การสร้างประสบการณ์ (EXP) 4.331 0.598 1.500 5.000 -1.106 1.813 3.036 0.329 
การสร้างความคุ้มค่า (EXC) 4.324 0.624 1.400 5.000 -1.068 1.632 3.764 0.266 
การเข้าถึงลูกค้า (EVE) 4.338 0.618 1.400 5.000 -1.077 1.505 3.907 0.256 
การสร้างความสัมพันธ์ (EVA) 4.368 0.583 2.000 5.000 -1.125 1.641 2.681 0.373 
การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง 4.346 0.570 2.000 5.000 -.990 1.203 2.577 0.388 
กระบวนการตัดสินใจ (PRO) 4.322 0.591 1.467 5.000 -.944 1.099   

จากตารางที่ 1 แสดงให้เห็นว่า ค่าความเบ้ (Skewness) และค่าความโด่ง (Kurtosis) ทุกตัวไม่เกิน 
+/- 2  แสดงว่ากลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี ้มีการแจกแจงปกติ (Normal Distribution) และเมื่อ
พิจารณาจากค่า Variance Inflation Factor (VIF) หรือค่า Tolerance พบว่าตัวแปรอิสระทุกตัวอยู่ในเกณฑ์
ที่ยอมรับได้ คือ VIF ที่มีค่าที่มากที่สุด คือ 3.907  ไม่เกิน 4.000 หากเกินกว่านี้แสดงว่า ตัวแปรอิสระมี
ความสัมพันธ์กันเอง (Miles & Shevlin, 2001) และ Tolerance ค่าที่น้อยที่สุดคือ 0.256 ซึ่งไม่น้อยกว่า 0.2 
ดังนั้นตัวแปรอิสระที่ทำการศึกษาในครั้งนี้ไม่มีความสัมพันธ์กันหรือไม่เกิด Multicollinearity (Pedhazur, 
1997) ผู้วิจัยจึงทำการศึกษาความสัมพันธ์โดยใช้วิธีการถดถอยเชิงพหุ 
ตารางที่ 2 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระ (ส่วนประสมการตลาด 4E จำนวน 4 ตัวแปร) กับตัว

แปรตาม (กระบวนการตัดสินใจท่องเที่ยวอย่างยั่งยืน 1 ตัวแปร) และการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง
(จำนวน 1 ตัวแปร) 

ตัวแปร 1 2 3 4 5 6 
1. กระบวนการตัดสินใจ (PRO) - 0.743 0.737 0.743 0.737 0.797 
2. การสร้างประสบการณ์ (EXP)  - 0.769 0.740 0.672 0.705 
3. การสร้างความคุ้มค่า (EXC)   - 0.810 0.669 0.707 
4. การเข้าถึงลูกค้า (EVE)    - 0.749 0.683 
5. การสร้างความสัมพันธ์ (EVA)     - 0.688 
6. การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง      - 

จากตารางที่ 2 แสดงผลการของการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (Pearson correlation) ของ
การสร้างประสบการณ์ (EXP) การสร้างความคุ้มค่า (EXC) การเข้าถึงลูกค้า (EVE) และการสร้างความสัมพันธ์ 
(EVA) กับกระบวนการตัดสินใจท่องเที่ยวอย่างยั่งยืน (PRO) ของกลุ่ม Gen Z และการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง
พบว่าค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรแต่ละคู่อยู่ระหว่าง 0.669-0.810 มีความสัมพันธ์เชิงบวกระหว่าง
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กันและค่าสัมประสิทธิ์อยู่ในช่วงที่ยอมรับได้ แสดงให้เห็นว่าตัวแปรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้มีความเหมาะสม 
และสามารถนำไปทำการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) ได ้
ตารางที ่3 ผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณแบบเชิงชั้น (Hierarchical Enter Multiple Regression Analysis) 

ระหว่างปัจจัยส่วนประสมการตลาด 4E และแยกแต่ละด้านกับกระบวนการตัดสินใจท่องเที่ยวอย่าง
ยั่งยืนของกลุ่ม Gen Z โดยมีการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงเป็นตัวแปรกำกับ 

ตัวแปร  โมเดล 1 โมเดล 2 โมเดล 3 โมเดล 4 
  B Sig B Sig B Sig B Sig 
Constant  0.41 0.002** 0.23 0.218 0.354 0.010** 0.969 0.111 
4E  0.901 0.000** 0.536 0.000**     
การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง    0.369 0.000**   0.192 0.210 
Experience (EXP)      0.265 0.000** 1.273 0.000** 
Exchange (EXC)      0.193 0.000** -1.340 0.000** 
Everywhere (EVE)      0.142 0.008** 0.808 0.004** 
Evangelism (EVA)      0.313 0.000** -0.391 0.115 
4E x การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง    0.009 0.303     
EXP x การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง        -0.267 0.000** 
EXC x การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง        0.352 0.000** 
EVE x การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง        -0.168 0.015* 
EVA x การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง        0.135 0.026* 
 R 0.826 0.862 0.829 0.874 
 R2 0.683 0.744 0.687 0.763 
 F Change 856.132 383.201 216.828 139.831 
* มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ** มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  

 
วัตถุประสงค์ที่ 3 ผู้วิจัยได้ทำการศึกษาวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณโดยมีกลุ่มอ้างอิงเป็นตัวแปรกำกับ

เปรียบเทียบระหว่าง 4 โมเดล ดังแสดงในตาราง 3 ดังนี้  
โมเดล 1 แสดงให้เห็นว่าส่วนประสมการตลาด 4E แบบรวมส่งผลเชิงบวกต่อกระบวนการตัดสินใจ

ท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนของกลุ่ม Gen Z ที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.01 โดยสามารถทำนายผลกระบวนการ
ตัดสินใจท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนได้ร้อยละ 68.30 (R2 = 0.683) และแสดงเป็นสมการพยากรณ์ได้ดังนี้ Y = 0.41 
+ 0.901(ส่วนประสมการตลาด 4E แบบรวม)  

โมเดล 2 เมื่อมีนำการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงเป็นตัวแปรกำกับ แสดงให้เห็นว่าความสัมพันธ์ของส่วน
ประสมการตลาด 4E แบบรวมยังคงส่งผลเชิงบวกต่อกระบวนการตัดสินใจท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนของกลุ่ม Gen 
Z โดยสามารถทำนายผลกระบวนการตัดสินใจท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนได้ร้อยละ 74.40 (R2 = 0.744) ซึ่งค่า R2 มี
ค่ามากข้ึนเมื่อมีการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงเป็นตัวแปรกำกับ และแสดงเป็นสมการพยากรณ์ได้ดังนี้ Y = 0.23 + 
0.536 (ส่วนประสมการตลาด 4E แบบรวม) + 0.369 (การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง) + 0.009 (4Exการคล้อย
ตามกลุ่มอ้างอิง)  

เนื ่องจากผู ้ว ิจัยต้องการศึกษาว่าส่วนประสมการตลาดแต่ละตัวส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจ
ท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนของกลุ่ม Gen Z แตกต่างกันอย่างไรเมื่อมีการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงเป็นตัวแปรกำกับ 
ดังนั้นผู้วิจัยจึงทำการวิเคราะห์ส่วนประสมการตลาด 4E แต่ละด้านดังแสดงในโมเดล 3 และโมเดล 4  

โมเดล 3 แสดงให้เห็นว่าส่วนประสมการตลาด 4E แบบแยกแต่ละด้านส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจ
ท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนของกลุ่ม Gen Z พบว่า ส่วนประสมการตลาดแบบแยกแต่ละด้านส่งผลเชิงบวกกับ
กระบวนการตัดสินใจท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนในระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.01 โดยสามารถทำนายผลกระบวนการ
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ตัดสินใจท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนได้ร้อยละ 68.70  (R2 = 0.687) และแสดงเป็นสมการพยากรณ์ได้ดังนี้ Y = 
0.354 + 0.265(EXP)+0.193(EXC)+0.142(EVE)+0.313(EVA)  

โมเดล 4 เมื่อมีนำการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงมาเป็นตัวแปรกำกับ แสดงให้เห็นว่าความสัมพันธ์ของส่วน
ประสมการตลาด 4E แยกแต่ละด้านส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนของกลุ่ม Gen Z 
แตกต่างจากเมื่อไม่มีตัวแปรกำกับ เมื่อพิจารณา 4E แต่ละด้านจะพบว่า ด้านการสร้างความคุ้มค่า(EXC) และ
ด้านการสร้างความสัมพันธ์(EVA)ยังคงส่งผลเชิงบวกกับกระบวนการตัดสินใจท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนของกลุ่ม 
Gen Z แต่ด้านการสร้างประสบการณ์(EXP) และด้านการเข้าถึงลูกค้า(EVE) กลับส่งผลเชิงลบกับกระบวนการ
ตัดสินใจท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนของกลุ่ม Gen Z  โดยสามารถทำนายผลกระบวนการตัดสินใจท่องเที่ยวอย่าง
ยั่งยืนได้ร้อยละ 76.30 (R2 = 0.763) ซึ่งค่า R2 มีค่ามากขึ้นเมื่อเปรียบเทียบกับโมเดล 3 ที่ไม่มีตัวแปรกำกับ 
และแสดงเป็นสมการพยากรณ์ได้ดังนี้ Y = 0.969 + 0.192 (การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง) + 1.273(EXP)-
1.340(EXC)+0.808(EVE)-0.391(EVA)-0.267(EXPxการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง)+0.352(EXCxการคล้อยตาม
กลุ่มอ้างอิง)-0.168(EVExการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง)+0.135(EVAxการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง) 

จากผลการวิเคราะห์ข้างต้นแสดงให้เห็นว่าการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงเป็นตัวแปรกำกับที่มีอิทธิพลต่อ
ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมการตลาด 4E กับกระบวนการตัดสินใจท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนของกลุ่ม Gen Z 
เพ่ิมข้ึน ไม่ว่าจะเป็นการศึกษาส่วนประสมการตลาด 4E แบบรวม หรือศึกษาแยกเป็นแต่ละด้าน   
 
อภิปรายผล  

วัตถุประสงค์ที่ 1 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 20-23 ปี กำลังศึกษาในระดับ
ปริญญาตรี สอดคล้องกับอินทัช เอื้อสุนทรวัฒนา (2561) ที่กล่าวว่าเพศหญิงจะมีการตัดสินใจท่องเที่ยว
มากกว่าเพศชายเนื่องจากเพศหญิงมักใช้อารมณ์ในการตัดสินใจเมื่อเห็นสิ่งสวยงาม ทำให้เกิดการตัดสินใจ
ท่องเที่ยวได้ง่ายกว่าเพศชาย และผู้ที ่ศึกษาในระดับปริญญาตรีจะมีการตัดสินใจท่องเที่ยวมากกว่าระดับ
การศึกษาต่ำกว่าโดยการศึกษาในระดับปริญญาตรีจะมีการตัดสินใจท่องเที ่ยวมากที่สุด เนื่องจากระดับ
การศึกษาปริญญาตรีมีเวลาและเงินมากขึ้นทำให้สามารถใช้จ่ายได้มากหรือมีเวลาในการตัดสินใจท่องเที่ยว
มากกว่าระดับอื่น และกลุ่ม Gen Z มีวัตถุประสงค์หลักในการเดินทางท่องเที่ยวคือ เพื่อความเพลิดเพลิน/
พักผ่อนมากที่สุด ชอบท่องเที่ยวแบบเน้นบรรยากาศแหล่งธรรมชาติในประเทศไทยซึ่งสอดคล้องกับ Brand 
inside (2562) ที่กล่าวว่า Gen Z ให้ความสำคัญกับการท่องเที่ยวมาเป็นอันดับหนึ่ง  และต้องการออกไป
สำรวจโลกกว้างที่เน้นสิ่งแวดล้อม เช่นเดียวกับกันติชา สุขช่วย และ จตุราพร สีหาบุตร (2565) ที่กล่าวว่า 
ประชากร GenZ นิยมท่องเที่ยวเพื่อความเพลิดเพลินและการพักผ่อนหย่อนใจ และเน้นความสวยงามของ
แหล่งท่องเที่ยวตามธรรมชาติ  

วัตถุประสงค์ที่ 2 ส่วนประสมการตลาด 4E ส่งผลในเชิงบวกต่อกระบวนการตัดสินใจท่องเที่ยวอย่าง
ยั่งยืนของกลุ่ม Gen Z ไม่ว่าจะเป็นการศึกษาจากส่วนประสมการตลาด 4E แบบรวม หรือจะทำการศึกษาส่วน
ประสมการตลาดแยกเป็นแต่ละด้าน สอดคล้องกับงานวิจัยของนภาพร วงษ์วิชิต และคณะ (2566) ที่กล่าวว่า 
ส่วนประสมการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเที ่ยวเชิงอนุรักษ์ของกลุ่ม GenZ  เนื่องจากกลุ ่ม GenZ 
ต้องการสัมผัสประสบการณ์และความประทับใจจากการท่องเที่ยวและให้ความสำคัญกับการท่องเที่ยวพักผ่อน
อย่างยั่งยืน ใส่ใจสิ่งแวดล้อม และมีความเชื่อว่า ตนเองสามารถแสดงความรับผิดชอบเกี่ยวกับการท่องเที่ยว
อย่างยั่งยืนได้ โดยหากแยกพิจารณาเป็นด้าน จะพบว่า GenZ ให้ความสำคัญกับส่วนประสมการตลาดด้านการ
สร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าเป็นอันดับหนึ่ง รองลงมาคือการสร้างประสบการณ์ ความคุ้มค่า และการเข้าถึง
ผู้บริโภคตามลำดับ สอดคล้องกับอินทัช เอ้ือสุนทรวัฒนา (2561) ที่กล่าวว่า เมื่อนักท่องเที่ยวชาวไทยเกิดความ
ประทับใจในแหล่งท่องเที่ยว จะนิยมบอกต่อหรือชักจูงให้เพื่อน ผู้ใกล้ชิด หรือบุคคลอื่นตัดสินใจท่องเที่ยว
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ได้มากขึ้น รวมถึงงานวิจัยของวนัสนันทน์ โพธิ์เพชร (2562) ที่กล่าวว่า การใช้สื่อเทคโนโลยีสารสนเทศ เพ่ือ
ประชาสัมพันธ์ให้นักท่องเที่ยวได้รับความรู้เกี่ยวกับแหล่งท่องเที่ยว จะช่วยเพิ่มการตัดสินใจท่องเที่ยวอุทยาน
เชิงประวัติศาสตร์มากขึ้น รวมถึงผู้บริโภคกลุ่ม GenZ จะมีการค้นหาและเปรียบเทียบข้อมูลจากสื่อออนไลน์
เพ่ือทำการตัดสินใจท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์ของตนเอง นอกจากนี้ผู้วิจัยยังพบว่าผู้บริโภคกลุ่ม GenZ ส่วนใหญ่จะ
มีพฤติกรรมในการค้นหาข้อมูลในการเดินทางผ่านเว็บไซด์แอปพลิเคชัน และให้ความสำคัญกับเรื ่องการ
โฆษณาการท่องเที่ยวผ่านสื่อต่างๆ มากสอดคล้องกับสมรศรี คำตรง (2566) ที่กล่าวว่าการหาข้อมูลของกลุ่ม 
GenZ ผ่านเว็บไซด์ หรือแอปพลิเคชันส่งผลต่อการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวเนื่องจากนักท่องเที่ยวกลุ่ม 
GenZ มีการใช้งานอินเทอร์เน็ตในชีวิตประจำวันเป็นปกติอยู่แล้ว และสามารถค้นหาข้อมูลการท่องเที่ยวได้
ตั ้งแต่ก่อนการเดินทาง ระหว่างเดินทางและหลังการเดินทาง ดังนั ้นจากผลการศึกษาข้างต้นจึงยอมรับ
สมมติฐานที่ 1  

วัตถุประสงค์ที่ 3 เมื่อมีการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงมาเป็นตัวแปรกำกับยิ่งส่งผลให้ส่วนประสมการตลาด 
4E ส่งผลกับกระบวนการตัดสินใจท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนของกลุ่มGen Z มากขึ้นสอดคล้องกับงานวิจัยของทรง
พร นิรพาธ (2562) ที่กล่าวว่ากลุ่มอ้างอิงที่เป็นบุคคลทั่วไปที่มีพฤติกรรมในการชอบท่องเที่ยว ผู้เชี่ยวชาญ หรือ
บุคคลที่มีชื่อเสียงจะช่วยประชาสัมพันธ์และเชิญชวนให้เกิดความสนใจต่อสถานที่ท่องเที่ยวนำไปสู่กระบวนการ
ตัดสินใจท่องเที่ยวเชิงเกษตรของนักท่องเที่ยวชาวไทย เช่นเดียวกับงานวิจัยของวนัสนันทน์ โพธิ์เพชร (2566) 
ที่กล่าวว่า แรงจูงใจระหว่างบุคคลเช่น เพื่อน หรือคนรู้จักมีอิทธิพลเป็นอย่างมากต่อการตัดสินใจเดินทาง
ท่องเที่ยวอุทยานประวัติศาสตร์พระนครศรีอยุธยา และกลุ่ม Gen Z จะมีการเปิดรับการหาข้อมูลข่าวสารผ่าน
ทางโซเชียลมีเดียเพื่อใช้ประโยชน์กับบุคคลหรือกลุ่มที่มีความสนใจตรงกัน เนื่องจากเป็นกลุ่มวัยที่มีโลกทัศน์
สากล (สมรศรี คำตรง, 2566) สอดคล้องกับสีน้ำ แผ่วฉิมพลี (2566) ที่กล่าวว่า  Gen Z มักจะพึ่งพาและใช้
โซเชียลมีเดีย ไม่ว่าจะเป็น TikTok หรือ Instagram จากอินฟลูเอนเซอร์สายท่องเที่ยว และมีความต้องการ
เดินทางเพื่ออยากได้ประสบการณ์เดียวกันกับคนที่พวกเขาติดตาม และงานวิจัยเชิงคุณภาพของหิรัญญา  
กลางนุรักษ์ และสันติธร ภูริภักดี (2567) พบว่าพฤติกรรมท่องเที่ยวตามรอยนักแสดงของแฟนคลับชาวไทย
เกิดข้ึนเพราะต้องการที่จะแสดงความจงรักภักดีในการสนับสนุนสิ่งที่นักแสดงได้เป็นและต้องการให้นักแสดงได้
มีงานต่อเนื่อง ดังนั้นนักแสดงมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการท่องเที่ยวของแฟนคลับเป็นอย่างมาก ดังนั้นจากผล
การศึกษาข้างต้นจึงยอมรับสมมติฐานที่ 2 

หากมีการวิเคราะห์เป็นส่วนประสมการตลาดแต่ละด้านจะพบว่า เมื่อมีการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงจะทำ
ให้ส่วนประสมการตลาดด้านความคุ้มค่าและด้านการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าส่งผลเชิงบวก แต่ด้านการ
สร้างประสบการณ์ และด้านการเข้าถึงลูกค้ากลับส่งผลเชิงลบต่อกระบวนการตัดสินใจท่ องเที่ยวอย่างยั่งยืน 
เช่นเดียวกับ แพรวไพลิน มณีขัติย์ และ พรพรหม สุธาทร (2563) ที่กล่าวว่าหากผู้บริโภคเกิดประสบการณ์ที่ไม่
ดีกับตัวสินค้า เกิดความไม่พอใจในตัวสินค้าหรือบริการจะไม่กลับมาซื้อหรือใช้บริการซ้ำอีก และอาจเกิดการ
บอกต่อในแง่ลบซึ่งเป็นผลเสียต่อสินค้าและบริการได้ สอดคล้องกับปิยพรหม สมบูรณ์สุนิธิ (2561) ที่กล่าวว่า
หากธุรกิจมีการโฆษณาผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพมาก ๆ เพ่ือจะบอกว่าสินค้าไม่หลอกหลวง ไม่ขัดต่อศีลธรรมและ
จริยธรรมนั้นจะทำให้ผู้บริโภคกลับตัดสินใจซื้อสินค้านั้น ๆ ลดลง นอกจากนี้การบอกเล่าประสบการณ์ที่ไม่ดี
เกี่ยวกับการโอนเงินเพื่อซื้อสินค้าหรือบริการของธุรกิจ โดยเฉพาะจากคนใกล้ชิด เช่น ครอบครัวหรือเพื่อน
ย่อมจะส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนของกลุ่ม Gen Z อย่างแน่นอน อีกท้ังแพลทฟอร์มที่
เปิดกว้างของธุรกิจทำให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงการรีวิวได้ง่าย หากเป็นรีวิวเชิงลบจะส่งผลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจท่องเที่ยวของกลุ่ม Gen Z ได้ สอดคล้องกับ Gulati (2024) ที่ศึกษาพฤติกรรมการท่องเที่ยวของ
นักท่องเที่ยวชาวอินเดีย และให้ข้อเสนอแนะว่าเนื่องจากนักท่องเที่ยวพึ่งพาการประเมินประสบการณ์การ
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ท่องเที่ยวของผู้อื่น และ Word of Mouth (WOM) เป็นอย่างมาก ดังนั้นธุรกิจท่องเที่ยวควรมีความสามารถใน
การจัดการรีวิวด้านลบ และข้อร้องเรียนเพ่ือช่วยให้นักท่องเที่ยวตัดสินใจท่องเที่ยวได้ดีขึ้น  
 
องค์ความรู้ใหม่จากการวิจัย 

 
 
 
 
 
 
 

ถึงแม้ว่าส่วนประสมการตลาด 4E โดยรวมจะส่งผลเชิงบวกต่อกระบวนการตัดสินใจท่องเที่ยวอย่าง
ยั่งยืนของกลุ่ม Gen Z เมื่อมีการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงเป็นตัวแปรกำกับ แต่ เมื่อทำการศึกษาส่วนประสม
การตลาด 4E แยกเป็นรายด้านกลับพบว่า ด้านความคุ้มค่าและด้านการสร้างความสัมพันธ์ยังคงส่งผลเชิงบวก 
แต่ด้านการสร้างประสบการณ์และด้านการเข้าถึงของลูกค้ากลับส่งผลเชิงลบ  
 
สรุป 

จากงานวิจัยนี้พบว่า กลุ่ม Gen Z ในปัจจุบันนี้มีกระบวนการตัดสินใจท่องเที่ยวที่ให้ความสำคัญกับ
เรื่องการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืน ใส่ใจกับสิ่งแวดล้อม และการมีช่องทางการหาข้อมูล และรับรู้เรื่องราวต่างๆได้
หลากหลายทำให้ได้รับอิทธิพลจากกลุ่มอ้างอิงได้ง่าย ดังนั้นภาครัฐและภาคธุรกิจควรวางแผนส่วนประสมทาง
การตลาด 4E แต่ละด้านให้เหมาะสม ใช้ประโยชน์จากกลุ่มอ้างอิง เช่น ดาราที่อยู่ในกระแส อินฟลูเอ็นเซอร์ 
หรือบุคคลที่มีชื่อเสียงสื่อสารถึงกลุ่ม Gen Z เพ่ือให้การดำเนินธุรกิจได้อย่างมีประสิทธิภาพมากข้ึน 

 
ข้อเสนอแนะ  

จากผลการวิจัย ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะ ดังนี้ 
1. ข้อเสนอแนะในการนำผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์  
ผลจากการวิจัยวัตถุประสงค์ที่ 1 พบว่า กลุ่ม Gen Z มีรูปแบบและพฤติกรรมการท่องเที่ยวที่ให้

ความสำคัญกับการท่องเที่ยวแบบยั่งยืนมากขึ้น เช่น ชอบท่องเที่ยวแหล่งธรรมชาติ แหล่งประวัติศาสตร์ และ
แหล่งศิลปะวัฒนธรรม ประเพณีเพื่อหาความรู้และประสบการณ์เชิงประวัติศาสตร์ เพื่อสัมผัสและใกล้ชิดกับ
ธรรมชาติ และความเป็นอยู่ผู ้คนในท้องถิ่นนั้นๆ ดังนั้นหน่วยงานที่เกี ่ยวข้องสามารถออกแบบแผนการ
ท่องเที่ยวเพื่อให้เหมาะสมกับกลุ่ม Gen Z โดยเน้นในราคาที่ไม่สูงมากนัก และให้ความรู้พร้อมทั้งปลูกฝัง
ค่านิยมการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนเพื่อเป็นประโยชน์ในอนาคต  

ผลจากการวิจัยวัตถุประสงค์ที่ 2 พบว่าส่วนประสมการตลาด 4E ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจ
ท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนในกลุ่ม Gen Z ดังนั้นภาคเอกชนควรมีการวางแผนส่วนประสมการตลาดที่สอดคล้องกับ
ความต้องการของกลุ่ม Gen Z เช่น การเปิดโอกาสให้กลุ่ม Gen Z ได้สร้างประสบการณ์ร่วมกับชุมชนมากข้ึน 
การสื่อสารทางช่องทางที่หลากหลายเพื่อสร้างความมั่นใจให้กับกลุ่มลูกค้า การกำหนดราคาที่ไม่สูงเน้นความ
คุ้มค่าเพ่ือให้สามารถเข้าถึงลูกค้ากลุ่ม Gen Z ได้    

การสร้างประสบการณ์ (Experience) 

ความคุ้มค่า (Exchange) 

การเข้าถึง (Everywhere) 

การสร้างความสมัพันธ์ (Evangelism) 

กระบวนการตัดสินใจท่องเที่ยว 
อย่างยั่งยืนของกลุ่ม Gen Z 

การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง 
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ผลจากการวิจัยวัตถุประสงค์ที่ 3 พบว่าการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงส่งผลต่อความสัมพันธ์ระหว่างส่วน
ประสมการตลาด 4E กับกระบวนการตัดสินใจท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนของกลุ่ม Gen Z ดังนั้นควรใช้บุคคลที่มี
ชื่อเสียงหรือมีความชำนาญในด้านการท่องเที่ยวเพื่อทำการประชาสัมพันธ์การท่องเที่ยวอย่างยั่งยืน 

2. ข้อเสนอแนะในการทำวิจัยครั้งต่อไป 
การทำวิจัยในครั้งต่อไป ผู้ทำวิจัยสามารถศึกษากระบวนการตัดสินใจท่องเที่ยวที่เป็นตัวแปรตามแยก

เป็นแต่ละด้าน เพื่อให้ผลของการวิเคราะห์และพยากรณ์สามารถทำได้แม่นยำมากขึ้นว่าส่วนประสมการตลาด
ด้านใดส่งผลต่อกระบวนการการตัดสินใจท่องเที่ยวอย่างไรและในด้านใด นอกจากนี้กลุ่มตัวอย่างของการศึกษา
ในครั้งนี้คือกลุ่ม Gen Z ดังนั้นการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงจึงมีอิทธิพลค่อนข้างมาก ผู้วิจัยสามารถศึกษา Gen Y 
หรือ Gen X เพ่ือทำการเปรียบเทียบได ้

งานวิจัยนี้ได้ข้อค้นพบที่สำคัญ คือ นอกเหนือจากส่วนประสมการตลาด 4E จะส่งผลเชิงบวกกับ
กระบวนการตัดสินใจท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนของกลุ่ม Gen Z แล้ว การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงก็เป็นปัจจัยที่สำคัญ
ที่มีอิทธิพลต่อความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมการตลาดกับกระบวนการตัดสินใจท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนของ
กลุ่ม Gen Z ดังนั้นภาคธุรกิจควรให้ความสำคัญกับการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงโดยเฉพาะอย่างยิ่งผู้บริโภคกลุ่ม 
Gen Z   
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