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Abstract  

 This research aimed to investigate the selfie posting behaviour and to examine factors 

influencing the selfie posting behaviour. This study employed a quantitative research design and 

the sample group consisted of 328 Thai Gen Z tourists traveling to Phuket Province. Questionnaires 

were used as the data collection instrument. Data analysis was conducted using computer 

software to calculate frequency, percentage, mean values, and multiple regression analysis.  

The findings revealed that Instagram was the most popular platform, with the primary reasons  

for posting selfies being memory preservation and sharing experiences with friends. Regarding 

factors affecting selfie posting behaviour, social expression factors and self-disclosure factors 

significantly influenced the selfie posting behaviour of Thai Gen Z tourists. The results of this study 

provide benefits for tourism businesses and sectors related to the tourism industry. 
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บทคัดยอ  

 งานวิจ ัยครั ้งนี ้ม ีว ัตถุประสงค์เพื ่อศึกษาพฤติกรรมการโพสตเซลฟของนักทองเที ่ยวชาวไทย 

กลุม Gen Z ในจังหวัดภูเก็ต และเพื่อศึกษาปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการโพสตเซลฟของนักทองเที่ยวชาวไทย

กลุม Gen Z ในจังหวัดภูเก็ต การศึกษาครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ กลุมตัวอยาง คือ นักทองเที่ยวชาวไทย

กลุ ม Gen Z ที ่เดินทางมาทองเที ่ยวในจังหวัดภูเก็ต จำนวน 328 คน การวิจัยครั ้งนี ้ใช้แบบสอบถาม 

เปนเครื่องมือในการเก็บข้อมูล ทำการวิเคราะหข้อมูลดวยโปรแกรมคอมพิวเตอรในการหาค่าความถี่ รอยละ 

ค่าเฉลี ่ย และการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ ผลการศึกษาพบวา Instagram เปนแพลตฟอรมที ่ไดรับ 

ความนิยมสูงสุด ทั้งเหตุผลหลักในการโพสตเซลฟคือการเก็บความทรงจำและการแบงปนประสบการณ 

กับเพื่อน สำหรับปจจัยที่สงผลตอพฤติกรรมการโพสตเซลฟนั้น ปจจัยการแสดงออกทางสังคมและปจจัย 

การเปดเผยตัวเองมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการโพสตเซลฟของนักทองเที ่ยวชาวไทยกลุ ม Gen Z อยาง 

มีนัยสำคัญทางสถิติ  ผลการศึกษาครั้งนี้ ประโยชนสำหรับธุรกิจการทองเที่ยวและภาคสวนที่เกี่ยวข้องกับ 

ธุรกิจการทองเที่ยว  
 

คำสำคัญ: พฤติกรรมนักทองเที่ยว, เซลฟ, Gen Z, นักทองเที่ยวชาวไทย 
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ความสำคัญและที่มาของปญหา  

 การเติบโตของแพลตฟอรมโซเชียลมีเดีย เช่น Instagram TikTok และ Facebook เปนตน สงผลให

การถายภาพและการแบงปนภาพถายกลายเปนกระแสสำคัญในยุคดิจิทัล โดยเฉพาะการถายภาพตนเอง หรือ

ที่เรียกวา “เซลฟ” (Selfie) ซึ่งมักเกิดขึ้นรวมกับกิจกรรมตาง ๆ รวมทั้งกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับการทองเที่ยว

และนำไปเผยแพรบนแพลตฟอรมดิจิทัลดังกลาวข้างตน ความนิยมของการถายภาพเซลฟเพิ่มขึ้นอยางมากจน

ในป พ.ศ. 2558 คำวา “เซลฟ” ไดรับการยอมรับจาก Oxford Dictionary ใหเปนคำแหงป โดยอธิบายวาเปน 

“ภาพถายที่บุคคลถายเองผานสมารทโฟนหรือเว็บแคม แลวเผยแพรบนโซเชียลมีเดีย” อีกทั้ง Iqani and 

Schroeder (2015) ยังระบุเพิ่มเติมวา การถายเซลฟสามารถเปนการสื่อสารข้อมูลเกี่ยวกับตัวบุคคลไปยังผูอื่น

ผานภาพถายดังกลาว สำหรับนักทองเที่ยว การถายภาพระหวางการเดินทางถือเปนวิธีการเก็บรักษาความทรง

จำ ซึ่งในปจจุบันความสะดวกของเทคโนโลยีช่วยใหการเผยแพรภาพถายเปนไปอยางรวดเร็วและง่ายดาย  

การกระทำดังกลาวไดกลายเปนวิธีการแสดงตัวตนและการสื่อสารที่ไดรับความนิยมในปจจุบัน (ธีรภัทร ดีเอม 

และคณะ, 2564) 

  การเซลฟไดเข้ามามีบทบาทสำคัญในอุตสาหกรรมการทองเที่ยว โดยนักทองเที่ยวมักเลือกสถานที่และ

จัดองค์ประกอบภาพเพื ่อสรางอัลบั ้มดิจิทัลแทนการถายภาพแบบดั ้งเดิม (Paris & Pietschnig, 2015) 

นอกจากนี้ Axelsson (2018) ชี้ใหเห็นวา นักทองเที ่ยวจำนวนไมนอยมีแรงจูงใจที ่จะสราง “ภาพเซลฟ 

ที ่สมบูรณแบบ” สำหรับเผยแพรบนสื ่อสังคมออนไลนเพื ่อเพิ ่มจำนวนผู ต ิดตามของตน (followers)  

การเปลี่ยนแปลงนี้สะทอนถึงการเปลี่ยนแปลงจากการถายภาพเพื่อแสดงความงดงามของสถานที่ทองเที่ยว 

มาเปนการสื่อถึงการที่บุคคลไดเดินทางไปเยือนสถานที่นั้น ๆ ซึ่งใช้สถานที่ทองเที่ยวเปนฉากหลังสำหรับ 

การถายภาพเซลฟ (ธีรภัทร ดีเอม และคณะ, 2564) ดังนั้น ปรากฏการณการถายภาพเซลฟจึงกลายเปน 

สวนสำคัญของวัฒนธรรมสื่อสังคมออนไลน โดยเฉพาะในกลุมคนเจเนอเรชัน Z (Gen Z) ซึ่งเปนกลุมที่เกิด 

หลังป พ.ศ. 2541 และเติบโตมาพรอมกับเทคโนโลยีที่พัฒนาอยางรวดเร็ว คนกลุมนี้มีความสามารถในการใช้

งานเทคโนโลยีไดอยางชำนาญ และสามารถปรับตัวเข้ากับการเปลี่ยนแปลงไดอยางรวดเร็ว (ณิชกุล เสนาวงษ, 

2564) โดยในบริบทการทองเที่ยว นักทองเที่ยวกลุมนี้มักถายภาพเซลฟเพื่อสรางภาพลักษณสวนบุคคล 

มากกวาที ่จะเนนความโดดเดนของจุดหมายปลายทาง (Gamage, 2022) พฤติกรรมดังกลาวแสดงถึง 

ความมุงเนนในตัวเอง ซึ่งอาจสรางความทาทายตอกลยุทธการตลาดของจุดหมายปลายทาง เนื่องจากลด 

ความสนใจในเอกลักษณและเสนหเฉพาะของสถานที่เหลานั้น 

  จากการทบทวนวรรณกรรม พบการศึกษาวิจัยจำนวนมากที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการโพสตเซลฟ 

ในบริบทของนักทองเที่ยวเช่น Kim et al. (2016) ประยุกตทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนและค้นพบวา ทัศนคติ 

บรรทัดฐานสวนตัว การรับรู การควบคุมพฤติกรรมตนเอง และความหลงตัวเองมีอ ิทธิพลอยางมาก 

ตอความตั้งใจของบุคคลในการโพสตเซลฟบนแพลตฟอรมโซเชียลมีเดีย ซึ่งในที่สุดจะสามารถทำนายพฤติกรรม

การโพสตเซลฟที ่แทจริงได สวน Gamage (2022) แรงจูงใจหลักของนักทองเที ่ยวในการโพสตเซลฟ 

บนแพลตฟอรมโซเชียลมีเดีย คือ การนำเสนอตนเอง และการหลงตนเอง เปนตน ทั้งนี้ การศึกษาในบริบท
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เฉพาะกลุม เช่น กลุมบุคคลเจนเนอเรชั่นตาง ๆ ยังมีอยูอยางจำกัด เช่น งานวิจัยของ ธีรภัทร ดีเอม และคณะ 

(2564) ไดทำการศึกษาทัศนคติของนักทองเที่ยว Gen Y ตอการเซลฟ ดังนั้น งานวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรม 

การโพสตเซลฟของนักทองเที่ยวจากวัฒนธรรมและบริบทที่แตกตางกัน โดยเฉพาะนักทองเที่ยวชาวไทย 

กลุม Gen Z ผูซึ ่งนิยมกิจกรรมการทองเที่ยวที่เนนการพักผอนหยอนใจ และนิยมถายทอดประสบการณ 

การทองเที ่ยวผานสื ่อสวนบุคคล (สมรศรี คำตรง, 2566) สามารถนำมาซึ ่งข้อมูลเชิงลึกที ่มีประโยชน 

ตอการสรางประสบการณการทองเที ่ยวและการจัดการตลาดการทองเที ่ยวสำหรับจุดหมายปลายทาง 

การทองเที่ยวได ดังที่ Gamage (2022) ระบุวา ผูประกอบการดานการทองเที่ยวสามารถประยุกตใช้ความรู

จากการวิจัยเหลานี้ในการพัฒนากลยุทธการตลาด นอกจากนี้ หนวยงานภาครัฐและผูประกอบการสามารถ 

นำข้อมูลดังกลาวเหลานี้ในการออกแบบและตกแตงจุดถายภาพ (Photo Spot) หรือจุดเช็กอินใหโดดเดน 

มีองค์ประกอบที่สวยงาม มีความแปลกใหม หรือเชื่อมโยงกับอัตลักษณของพื้นที่เพื่อดึงดูดกลุมเปาหมาย 

อยางมีประสิทธิภาพ  

  ถึงแมวาการทบทวนวรรณกรรมสะทอนใหเห็นงานวิจัยจำนวนหนึ่งไดศึกษาเกี ่ยวกับพฤติกรรม 

การโพสตเซลฟในบริบทของนักทองเที่ยว และอธิบายปรากฏการณดังกลาวผานกรอบแนวคิดดานจิตวิทยา

สังคม เช่น ความหลงตัวเอง การนำเสนอตนเอง หรือแรงจูงใจทางสังคม เปนตน แตยังงานวิจัยในวงจำกัด 

ไดเนนศึกษาพฤติกรรมการโพสตเซลฟของนักทองเที่ยวชาวไทยกลุม Gen Z ในบริบทของจังหวัดภูเก็ต ซึ่งเปน

แหลงทองเที ่ยวสำคัญที ่ม ีความเปนสากล อีกทั ้งย ังขาดการศึกษาอิทธิพลของปจจัยทางพฤติกรรม  

เช่น การแสดงออกทางสังคม (Social Expression) การเปดเผยตนเอง (Self-Disclosure) และการนับถือ

ตนเอง (Self-Esteem) ตอพฤติกรรมการโพสตเซลฟของนักทองเที่ยวกลุมนี้ในพื้นที่เฉพาะ 

  ในการศึกษาครั้งนี้ เลือกพื้นที่จังหวัดภูเก็ตเปนบริบทของการวิจัยปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการโพสต

เซลฟของนักทองเที่ยว ซึ่งจังหวัดภูเก็ตมิไดเปนเพียงจุดหมายปลายทางดานการทองเที่ยวระดับโลก แตยัง 

มีลักษณะเฉพาะที ่สอดคลองกับพฤติกรรมของนักทองเที ่ยวกลุ ม Gen Z ในหลายมิติ เช่น เปนจังหวัด 

ที่มีสถานที่ทองเที่ยวที่โดดเดนดานภาพลักษณ ความสวยงาม และมีสิ่งแวดลอมที่เอื้อตอการถายภาพเซลฟ  

อีกทั้งยังเปนพื้นที่ที่มีการใช้เทคโนโลยีในการสงเสริมการทองเที่ยว เช่น การทำการตลาดผาน Instagram  

หรือ TikTok โดยหนวยงานทองถิ่น รวมทั้งมีการจัดกิจกรรมที่ดึงดูดนักทองเที่ยวกลุมศักยภาพอยูเสมอ 

นอกจากนี้ ภูเก็ตยังเปนจังหวัดนำรองดานการทองเที่ยวดิจิทัลในหลายโครงการ จึงเหมาะสมในการศึกษา

พฤติกรรมการโพสตเซลฟในบริบทที ่มีความเคลื ่อนไหวสูงทางเทคโนโลยีและวัฒนธรรมดิจิทัล ดังนั้น  

ผลการศึกษาในครั ้งนี ้จะช่วยใหธ ุรกิจทองเที ่ยวสามารถออกแบบกลยุทธที ่ตอบสนองความตองการ 

ของนักทองเที่ยวไดดีขึ้น อีกทั้งยังช่วยสงเสริมการประชาสัมพันธผานสื่อสังคมออนไลนโดยใช้การถายเซลฟ 

เปนเครื่องมือ และเพิ่มองค์ความรูเกี่ยวกับการใช้สื่อสังคมออนไลนในกลุมเยาวชนไทยไดอีกดวย 
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วัตถุประสงค์ของการวิจัย  

1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการโพสตเซลฟของนักทองเที่ยวชาวไทยกลุม Gen Z ในจังหวัดภูเก็ต 

2. เพื ่อศึกษาปจจัยที ่มีผลตอพฤติกรรมการโพสตเซลฟของนักทองเที ่ยวชาวไทยกลุ ม Gen Z  

ในจังหวัดภูเก็ต 

 

ขอบเขตของการวิจัย  

ขอบเขตประชากร ประชากรที ่ใช้ในการศึกษาครั ้งนี้ ไดแก่ นักทองเที ่ยวชาวไทยกลุ ม Gen Z  

ที่เดินทางมาทองเที่ยวในจังหวัดภูเก็ต และมีประสบการณในการใช้สื่อสังคมออนไลนเพื่อโพสตภาพถายเซลฟ 

ซึ่งมีจำนวนมาก แตไมทราบจำนวนที่แนนอน 

ขอบเขตเนื้อหา งานวิจัยมุงศึกษาพฤติกรรมการโพสตเซลฟ และปจจัยที่สงผลตอพฤติกรรมดังกลาว 

โดยเน นเฉพาะ 3 ปจจ ัยทางจ ิตว ิทยาส ังคม ได แก่ การแสดงออกทางส ังคม (Social Expression)  

การเปดเผยตัวเอง (Self-Disclosure) การนับถือตนเอง (Self-Esteem) ที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

โพสตเซลฟของนักทองเที่ยวกลุม Gen Z 

ขอบเขตเวลา ระยะเวลาในการเก็บรวบรวมข้อมูลสำหรับงานวิจัยระหวางเดือนตุลาคม-พฤศจิกายน 2567 

 

การทบทวนวรรณกรรม   

  การเซลฟ หมายถึง การถายภาพตนเองดวยกลองดิจิทัลหรือสมารทโฟน โดยผูถายเปนผูกำหนด 

มุมกลองและองค์ประกอบภาพดวยตนเอง (Oxford Dictionary, 2013) โดยสามารถแบงประเภทของ 

การเซลฟไดหลายรูปแบบ ไดแก่ 1) Solo Selfie หมายถึง การถายภาพตนเองเพียงคนเดียว 2) Group Selfie 

คือ การถายภาพตนเองรวมกับผู อื ่น 3) Location Selfie ซึ่งเปนการถายภาพตนเองโดยมีสถานที่สำคัญ 

เปนฉากหลัง 4) Activity Selfie หรือ การถายภาพตนเองขณะทำกิจกรรมตาง ๆ และ 5) Mirror Selfie  

เปนการถายภาพตนเองผานกระจก วัฒนธรรมการเซลฟมีพัฒนาการมาอยางตอเนื ่องตั ้งแตการเริ ่มตน 

ของการถายภาพดิจิทัล โดยไดรับความนิยมอยางแพรหลายในช่วงป พ.ศ. 2553 เปนตนมา พรอมกับ 

การเติบโตของสื่อสังคมออนไลนและสมารทโฟนที่มีกลองหนาคุณภาพสูง (Senft & Baym, 2015) การเซลฟ

ไดกลายเปนสวนหนึ่งของการสื่อสารในยุคดิจิทัล และเปนวิธีการนำเสนอตัวตนที่สำคัญของคนรุนใหม 

  จากปรากฏการณดังกลาว นักวิจัยจำนวนไมนอยจึงไดทำการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการเซลฟ 

และการโพสตเซลฟของคนกลุมตาง ๆ เช่น Vincent (2014) ทำการศึกษาพฤติกรรมของผูชื่นชอบการถาย 

เซลฟ และแบงกลุมประเภทผูชื ่นชอบกิจกรรมดังกลาวตามจำนวนเซลฟที่ถายและโพสตบนโซเชียลมีเดีย

ออกเปน 3 ประเภท ไดแก่ เซลฟแบบก้ำกึ ่ง (Borderline Selfie) เซลฟแบบเฉียบพลัน (Acute Selfie)  

และเซลฟแบบเร ื ้อร ัง (Chronic Selfie) นอกจากนี้ Pounders et al. (2016) พบวา การโพสตเซลฟ 

ในกล ุ มผ ู หญ ิงกล ุ ม  Millennials ส วนใหญ ม ักเก ิดจากการสร างความประท ับใจ  ความส ุข  และ 
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รูปลักษณภายนอก โดย Facebook เปนแพลตฟอรมอันดับหนึ่งสำหรับการเซลฟแบบกลุมและ WhatsApp 

สำหรับการเซลฟแบบรายบุคคล (Ansari & Azhar, 2022) 

  พฤติกรรมการโพสตเซลฟของนักทองเที่ยวถือเปนพฤติกรรมการทองเที่ยวที่สะทอนการมีสวนรวม 

ในประสบการณ ท องเท ี ่ยว  (Tourist Engagement) และเป นการผล ิตเน ื ้อหาด านการท องเท ี ่ยว 

โดยนักทองเที่ยวเอง (User-Generated Content) ซึ่งสงผลตอการรับรูและการตัดสินใจของนักทองเที่ยว 

รายอื่น (Gretzel, 2017; Dinhopl & Gretzel, 2016) โดยเฉพาะในยุคปจจุบันที่นักทองเที่ยวใหความเชื่อมั่น

กับภาพลักษณของจุดหมายปลายทางที่สรางสรรค์จากกลุมนักทองเที่ยวดวยกันเองมากกวาการประชาสัมพันธ

จากภาครัฐหรือภาคเอกชน ดังนั้น จะเห็นไดวา นักวิจัยบางกลุมไดทำการศึกษาดานแรงจูงใจในการโพสต 

ภาพถายเซลฟ เช่น สำหรับนักทองเที่ยวชาวจีนการสรางการจดจำ การนำเสนอตนเอง และการแสดงออก

รวมถึงการเข้าสังคมเปนเหตุผลหลักในการถายภาพเซลฟและโพสตลงในสื่อสังคมออนไลน (Nong et al., 

2023) ในปตอมา Nurmalinda et al. (2024) ไดทำการศึกษานักทองเที่ยว Gen Z ในการถายภาพเซลฟ 

ขณะเดินทางทองเที่ยวในเมืองจาการตา พบวา จาการตาดึงดูดความสนใจของคนรุน Gen Z ที่ชื ่นชอบ

กิจกรรมเซลฟตามสถานที ่ต างๆ และแชรภาพถายนั ้น ๆ บนสื ่อสังคมออนไลน ผลการวิจ ัยระบุวา  

สถานที ่ทองเที ่ยวในจาการตาที ่เหมาะกับการเซลฟนั ้นไดรับอิทธิพลจากการบอกตอแบบปากตอปาก 

ผานระบบอิเล็กทรอนิกส (E-WOM) ซึ่งยังสงผลตอความตั้งใจที่จะกลับมาเที่ยวซ้ำ 

  นอกจากนี้ งานวิจัยบางกลุมพบวา พฤติกรรมการโพสตเซลฟของนักทองเที่ยวไดรับอิทธิพลจากปจจัย

ทางจิตวิทยาและปจจัยดานสิ ่งแวดลอม เช่น Pounders et al. (2016) พบวา การโพสตเซลฟในผู หญิง 

กลุ ม Millennials สวนใหญม ักเก ิดจากการสรางความประทับใจ ความสุข และรูปลักษณภายนอก  

ตอมาการศึกษาของ Gretzel (2017) พบปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการโพสตเซลฟของนักทองเที่ยว ไดแก่ 

ความสะดวกทางเทคโนโลยี และการเปลี่ยนโฟกัสจากจุดหมายปลายทางมาเปนการนำเสนอตนเอง โดยเนน 

ที่การแบงปนประสบการณกับผูชมออนไลนนอกจากนี้ Gamage (2022) พบวา พฤติกรรมการโพสตเซลฟ 

ของนักทองเที่ยวไดรับอิทธิพลจากความตองการมีตัวตนสงผลใหนักทองเที่ยวปรับรูปภาพอยางมีกลยุทธ 

โดยตัดหรือลดความสำคัญของคุณลักษณะของสถานที่ทองเที่ยว 

  จากการทบทวนวรรณกรรมที ่เกี ่ยวข้อง ยังพบตอไปวา ปจจัยหลักที ่ม ีอ ิทธิพลตอพฤติกรรม 

การโพสตเซลฟ ไดแก่ ความหลงตัวเอง การแสดงออกทางสังคม การเปดเผยตนเอง และการนับถือตนเอง เช่น 

Kim et al. (2016) พบทัศนคติในการแสดงออกตอสังคมและการนำเสนอตนเองมีอิทธิพลตอพฤติกรรม 

การถายเซลฟบนเว็บไซตโซเชียลเน็ตเวิรก โดยความพึงพอใจที่มีตอรูปลักษณของตนเองจะสงผลตอจำนวน 

การถายเซลฟ นอกจากนี้ การศึกษาจาก Taylor (2020) พบวา ความหลงตัวเอง ความอิจฉา และ 

การแสดงออกทางสังคมเปนปจจัยสำคัญที่สงผลตอพฤติกรรมของนักทองเที่ยวในการแชรเซลฟขณะเดินทาง

บนโซเชียลมีเดีย แรงจูงใจเหลานี้ผลักดันใหผูคนนำเสนอประสบการณของตนเองและปรับปรุงภาพลักษณ 

ทางสังคมของตนเองผานภาพถาย การแชรภาพถายเซลฟถือเปนรูปแบบหนึ ่งของการเปดเผยตัวเอง  

โดยนักทองเที ่ยวจะเปดเผยประสบการณบางประการของตนใหผู อื ่นทางออนไลนทราบ ช่วยสงเสริม 
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การเชื่อมโยงและการมีสวนรวม (Taylor, 2020) เช่นเดียวกับ Gamage (2022) พบวา พฤติกรรมการโพสต

เซลฟของนักทองเที่ยวไดรับอิทธิพลจากความตองการมีตัวตนสงผลใหนักทองเที่ยวปรับรูปภาพอยางมีกลยุทธ

โดยตัดทอนความสำคัญของคุณลักษณะของสถานที่ทองเที่ยว  

  นอกจากนี้ การศึกษาของ Vincent (2014)  และ Pounders et al. (2016) พฤติกรรมการโพสต

เซลฟบนแพลตฟอรมโซเชียลมีเดียเกิดจากความนับถือตนเองและบุคคลแสดงความตองการเปนที่ยอมรับ 

ของสังคมผานการโพสตเซลฟ ซึ่งนำไปสูการยกยองและชื่นชม ทั้งนี้ ข้อเสนอแนะบนโซเชียลมีเดียในรูปแบบ

ของความคิดเห็นและการกดไลค์ช่วยเพิ่มความมั่นใจและทำใหพวกเขารูสึกวาเปนที่ตองการ (Chua & Chang, 

2016) สอดคลองกับ Ansari & Azhar (2022) ที่พบวา ความนับถือตนเองและความหลงตัวเองสามารถทำนาย

พฤติกรรมการโพสตเซลฟในหมูคนหนุมสาวชาวอินเดียไดอยางมีนัยสำคัญ Veldhuis et al (2020) บอกวา 

การนับถือตนเองในระดับที่ลดลงที่ต่ำลงสงผลตอระดับของพฤติกรรมการถายเซลฟที่เพิ่มขึ้นในกลุมผูหญิง 

  จากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง จะเห็นไดวามีงานวิจัยจำนวนมากที่ไดศึกษาปจจัยที่สงผล 

ตอพฤติกรรมการโพสตเซลฟในบริบทของคนหนุ มสาว งานวิจัยในกลุ มนี ้สวนใหญประยุกตใช้ตัวแปร 

ดานจิตวิทยาเพื่อศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการแสดงพฤติกรรมดังกลาว ซึ่งสามารถสรุปไดดังตารางที ่1 

 

ตารางที่ 1 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับปจจัยที่สงผลตอพฤติกรรมการโพสตเซลฟ 

 

นักวิจัย บริบทการศึกษา ปจจัยที่มีอิทธิพล 

Veldhuis et al (2020) ผูหญิงวัยรุนอายุ 18 – 25 ป การนับถือตนเองในระดับต่ำ 

Fox et al. (2021) ผูหญิงในมหาวิทยาลัยแหงหนึ่ง การนับถือตนเองในระดับต่ำ 

Richa et al. (2021) ประชากรอายุระหวาง 12 – 30 ป การเปดเผยตนเอง และ 

การแสดงออกทางสังคม 

Ansari & Azhar (2022) คนหนุมสาว ความนับถือตนเองและความ

หลงตัวเอง 

Zhang et al. (2022) นักทองเที่ยว การแสดงออกทางสังคม และ

ความเพลดิเพลินใจ 

Nong et al. (2023) นักทองเที่ยวชาวจีน การแสดงออกถึงความสำเร็จ 

การแสดงออกทางสังคม  

การยอมรับทางสังคม 

Roy et al. (2024) ประชาชน Gen Z อาย ุ19 – 27 ป การนับถือตนเอง การหลง

ตนเอง และการนำเสนอตนเอง 

Imran et al. (2024) นักศึกษาอายุระหวาง 12 – 30 ป การนับถือตนเองในระดับต่ำ 

ภาวะการหลงตัวเอง 
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 ปที่ 21 ฉบบัที่ 2 กรกฎาคม - ธันวาคม 2568 

  จากตารางที่ 1 พบวางานวิจัยที่ผานมาศึกษาปจจัยหลากหลายที่สงผลตอพฤติกรรมการโพสตเซลฟ 

เช่น ความนับถือตนเอง ความหลงตัวเอง  การเปดเผยตนเอง และแรงจูงใจในการแสดงออกทางสังคม โดย 

สวนใหญเนนศึกษากลุมเพศหญิง นักศึกษามหาวิทยาลัย หรือประชากรทั่วไปในบริบทตางประเทศ เชน่ อินเดีย 

จีน หรือสหรัฐอเมริกา อยางไรก็ตาม ยังปรากฏงานวิจัยนอยมากที่ไดศึกษาแบบผสมผสานปจจัยดังกลาว

รวมกัน ภายใตบริบทของนักทองเที ่ยวชาวไทยกลุ ม Gen Z โดยเฉพาะในพื ้นที ่ทองเที ่ยวสำคัญอยาง 

จังหวัดภูเก็ต ซึ่งมีความโดดเดนดานพฤติกรรมดิจิทัล และเปนแหลงทองเที่ยวที่นักทองเที่ยวมักใช้ภาพถาย 

เพื่อสื่อสารประสบการณ ซึ่งเปนที่ทราบกันดีวา Gen Z เปนกลุมประชากรที่เกิดและเติบโตมาพรอมกับ

เทคโนโลยีดิจิทัล ประชากรกลุมนี้มีความเชี่ยวชาญในการใช้เทคโนโลยีและสามารถปรับตัวกับการเปลี่ยนแปลง

ไดอยางรวดเร็ว ทำใหเปนกำลังสำคัญในการขับเคลื่อนนวัตกรรมและเทคโนโลยีใหม การเข้าใจและตระหนัก 

ถึงความสำคัญของ Gen Z จึงมีความจำเปนอยางยิ ่งสำหรับทุกภาคสวน เนื ่องจากจะเปนกำลังสำคัญ 

ในการขับเคลื ่อนสังคมและเศรษฐกิจในอนาคต ในสวนของภาคธุรกิจนั ้น Gen Z มีอิทธิพลอยางมาก 

ตอตลาดและเทรนดการบริโภค พวกเขาใหความสำคัญกับความจริงใจของแบรนด ความยั่งยืน และจริยธรรม 

ในการดำเนินธุรกิจ ทำใหบริษัทตาง ๆ ตองปรับตัวเพื่อตอบสนองความตองการของคนกลุมนี้ (Priporas et al. 

(2017); Sakdiyakorn et al. (2021) 

 

กรอบแนวคิดการวิจัย   

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที ่1 กรอบแนวคิดการวิจัย  

 

ระเบียบวิธีการวิจัย   

 ประชากรและกลุมตัวอยาง 

นักทองเที ่ยวชาวไทยกลุม Gen Z ในจังหวัดภูเก็ตที ่ใช้งานสื ่อสังคมออนไลนในการโพสตเซลฟ  

สำหรับการกำหนดขนาดของกลุมตัวอยางนั้น การทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับการกำหนดกลุมตัวอยาง 

พบวา ขนาดกลุมตัวอยางระหวาง 100 – 300 ชุด ถือวาเปนขนาดที่มีความเหมาะสมที่จะสามารถนำชุดข้อมูล

ไปว ิ เคราะห ทางสถ ิต ิได ตามข ้อแนะนำของ  Hair, Black, Babin and Anderson (2010) โดยผ ู ว ิจัย 

การแสดงออกทางสังคม 

พฤติกรรมการโพสต2เซลฟ7 

การนับถือตนเอง 

การเป=ดเผยตัวเอง 
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 ปที่ 21 ฉบบัที่ 2 กรกฎาคม - ธันวาคม 2568 

ไดเลือกกลุมตัวอยางจากกลุมนักทองเที่ยวชาวไทย Gen Z  ในจังหวัดภูเก็ต จำนวน 400 คนและใช้วิธีการสุม

ตัวอยางแบบสะดวกในการเก็บข้อมูล 

เครื่องมือการวิจัย 

เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยที่มีผลพฤติกรรมการโพสต

เซลฟของนักทองเที่ยวชาวไทยกลุม Gen Z ในจังหวัดภูเก็ต ซึ่งไดแบงออกเปน 5 สวนดังนี ้

สวนที ่1 ข้อมูลทั่วไปทางดานปจจัยสวนบุคคล  

สวนที ่2 ข้อมูลเกี่ยวกับปจจัยดานการแสดงออกทางสังคม  

สวนที ่3 ข้อมูลเกี่ยวกับปจจัยดานการเปดเผยตนเอง  

สวนที ่4 ข้อมูลเกี่ยวกับปจจัยดานความนับถือตนเอง 

สวนที ่5 ข้อมูลเกี่ยวกับปจจัยดานพฤติกรรมการโพสตเซลฟ 

ข้อคำถามในงานวิจ ัยน ี ้ด ัดแปลงมาจาก Richa et al. (2021) และ Imran et al. (2024)  โดย 

ข้อคำถามสวนที่ 1 เปนข้อคำถามแบบตัวเลือก สวนข้อคำถามสวนที่ 2 – 5 เปนข้อคำถามแบบสอบถาม 

ระดับความคิดเห็นตอข้อคำถามนั ้นๆ ตั ้งแต 1 – 5 (5-point Likert Scales) โดย (1) นอยที ่ส ุด (2) นอย  

(3) ปานกลาง (4) มาก และ (5) มากที่สุด 

วิธีการเก็บข้อมูล 

นักวิจ ัยไดทำการทดสอบแบบสอบถามกับกลุ มนักทองเที ่ยวชาวไทย Gen Z จำนวน 30 คน 

ก่อนการนำไปใช้จริง วัตถุประสงค์ของการทดสอบแบบสอบถามเพื่อตรวจสอบคำผิดและความยากง่าย 

ตอการทำความเข้าใจในข้อคำถามตาง ๆ ผลการทดสอบครั้งนี้ พบวา แบบสอบถามมีความชัดเจน เข้าใจง่าย 

จากนั้นผูวิจัยไดแจกแบบสอบถามใหกับกลุมตัวอยางในจังหวัดภูเก็ตจำนวน 400 คน และไดรับแบบสอบถาม

กลับคืนทั้งหมด และพบวามีแบบสอบถามจำนวน 328 ชุดที่สามารถมีข้อมูลครบถวน สมบูรณ และสามารถ

นำไปใช้ในการวิเคราะหข้อมูลตอได 

วิธีการวิเคราะหข้อมูล 

งานวิจัยครั้งนี ้ใช้การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนาและเชิงอนุมานดวยโปรแกรมวิเคราะหทางสถิติ  

โดยการวิเคราะหข้อมูลเชิงพรรณนาใช้สถิติค่าความถี่ รอยละและค่าเฉลี่ยเลขคณิต สวนการวิเคราะหสถิติ 

เชิงอนุมานใช้การวิเคราะหองค์ประกอบ เพื ่อนำไปหาการวิเคราะหการถดถอย โดยใช้ระดับนัยสำคัญ 

ทางสถิติที ่0.05 เปนเกณฑในการยอมรับสมมติฐานและเพื่อตอบวัตถุประสงค์ของการวิจัย 

 

ผลการศึกษาวิจัย  

ผลการว ิ เคราะห สถ ิต ิ เช ิ งพรรณนาเพ ื ่ อหาค ่าความถี่  ร อยละ  ค ่า เฉล ี ่ ย เลขคณ ิต  และ 

สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยในการนำเสนอผลการวิเคราะหข้อมูลในครั้งนี้ จะแบงออกเปน 5 ตอน คือ  

1) ข้อมูลทั่วไปของผูตอบ 2) การแสดงออกทางสังคม 3) การเปดเผยตัวเอง 4) ความนับถือตนเอง และ  

5) พฤติกรรมการโพสตเซลฟตามลำดับดังตอไปนี ้
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 ปที่ 21 ฉบบัที่ 2 กรกฎาคม - ธันวาคม 2568 

ตารางที่ 2 ข้อมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

 

ตัวแปร จำนวน (คน) รอยละ 

เพศ ชาย 105 32.01 

 หญิง 215 65.55 

 ไมตองการระบ ุ 8 2.44 

 รวม 328 100.00 

อาย ุ 18-20 ป 181 55.18 

 21-24 ป 147 22.82 

 รวม 328 100.00 

ระดับการศึกษา มัธยมศึกษา 33 10.06 

 ประกาศนียบัตรวิชาชีพ(ปวช.) 11 3.35 

 ประกาศนียบัตรวิชาชีพชั้นสูง(ปวส.) 20 6.10 

 ปริญญาตร ี 264 80.49 

 รวม 328 100.00 

ความถี่ในการแชร

รูปเซลฟบนสื่อ

สังคมออนไลน 

ทุกครั้งที่มีโอกาส 92 28.05 

บางครั้ง 117 35.60 

นาน ๆ ครั้ง 113 34.45 

ไมเคย 6 1.83 

 รวม 328 100.00 

เหตุผลที่โพสต 

รูปเซลฟบน 

สื่อสังคมออนไลน 

เพื่อแบงปนประสบการณกับเพื่อนๆ 224 68.29 

เพื่อสรางภาพลักษณทางสังคม 102 31.10 

เพื่อเปนความทรงจำรวมกัน 274 83.54 

 เพื่อไดรับการยอมรับจากสังคม  

(ไลค์/คอมเมนต) 

58 17.68 

ประเภทของสื่อ

ออนไลนที่ใช ้

Facebook 267 81.40 

Instagram 304 92.68 

Twitter 94 28.66 

 TikTok 269 82.01 

 อื่นๆ (WhatsApp, WeChat) 41 12.50 
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 ปที่ 21 ฉบบัที่ 2 กรกฎาคม - ธันวาคม 2568 

 จากตารางที่ 2 พบวา ผู ตอบแบบสอบถามเพศหญิงมีสัดสวนสูงกวาเพศชายประมาณสองเทา  

โดยกลุมอายุที่ตอบแบบสอบถามมากที่สุดอยูในช่วง 18-20 ป ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษา

ปริญญาตรี ประเภทสื่อสังคมออนไลนที่กลุม Generation Z ใช้มากที่สุดคือ Instagram รองลงมาคือ TikTok 

ตามดวย Facebook และ Twitter สำหร ับพฤติกรรมการแชร ร ูปเซลฟในส ื ่อส ังคมออนไลน พบวา 

กลุม Generation Z สวนใหญแชรรูปเซลฟบางครั้งเมื่อมีโอกาส รองลงมาคือนานๆ ครั้ง เหตุผลหลักที่กลุมนี้ 

โพสตรูปเซลฟบนสื ่อสังคมออนไลน ไดแก่ การเก็บเปนความทรงจำรวมกัน รองลงมาคือการแบงปน

ประสบการณกับเพื่อน ๆ การสรางภาพลักษณทางสังคม 

 ดังที่ไดกลาวมาแลวข้างตน งานวิจัยเรื่องนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการเซลฟ

ของนักทองเที ่ยวชาวไทยกลุม Gen Z ในจังหวัดภูเก็ต ดังนั ้น ก่อนการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุคูณ  

ข้อมูลทั้ง 328 ชุดไดถูกนำไปวิเคราะหองค์ประกอบโดยใช้เทคนิคการวิเคราะหองค์ประกอบหลัก (Principal 

Component Analysis: PCA) รวมกับเทคนิคการหมุนแกนดวยวิธี Orthogonal แบบ Varimax จุดประสงค์

ของการวิเคราะหองค์ประกอบคือ เพื ่อลดจำนวนตัวแปรโดยผลของการวิเคราะหองค์ประกอบจะทำให 

เกิดการรวมตัวแปรหลาย ๆ ตัวที่มีความหมายในแนวทางเดียวกันเข้าดวยกัน นอกจากนี้ การวิเคราะห

องค์ประกอบทำใหผู วิจัยสามารถอธิบายความหมายของแตละปจจัยตามความหมายของตัวแปรตาง ๆ  

ในปจจัยนั ้น ๆ ได ทั้งนี ้การวิเคราะหองค์ประกอบในงานวิจัยฉบับนี้เกี ่ยวข้องกับปจจัยทั ้งสิ ้น 4 ปจจัย 

ดังที่ไดนำเสนอในภาพที่เกี่ยวกับกรอบแนวคิดการวิจัย นั่นคือ การแสดงออกทางสังคม (SE) การเปดเผยตัวเอง 

(SD) การนับถือตนเอง (SET) และพฤติกรรมการโพสตเซลฟ (SELFIE_BEH) โดยก่อนเข้าสู กระบวนการ

วิเคราะหองค์ประกอบ ผู ว ิจัยไดทำการตรวจสอบข้อมูลเกี ่ยวกับความเหมาะสมของข้อมูลดิบสำหรับ 

การวิเคราะหองค์ประกอบ อาทิ จากการวิเคราะหค่าสหสัมพันธพบวา ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเพียรสัน 

(Pearson’s Correlation Coefficient) มีค่ามากกวา 0.30 ทุกคู่ตัวแปร 
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ตารางที่ 3  การวิเคราะหองค์ประกอบ 

 

ข้อคำถาม น้ำหนักองค์ประกอบ ค่าความแปรปรวน 

(%) 

ความเช่ือม่ัน 

(α) 

การแสดงออกทางสังคม (SE)  60.47 0.78 

SE1 0.73   

SE2 0.84   

SE3 0.78   

SE4 0.77   

การเปดเผยตัวเอง (SD)  63.08 0.80 

SD1 0.74   

SD2 0.78   

SD3 0.84   

SD4 0.81   

การนับถือตนเอง (SET)  70.58 0.86 

SET1 0.83   

SET2 0.87   

SET3 0.82   

SET4 0.84   

พฤติกรรมการโพสตเซลฟ 

(SELFIE_BEH) 

 71.01 0.79 

SELFIE_BEH1 0.82   

SELFIE_BEH2 0.89   

SELFIE_BEH3 0.82   

 

 จากตารางที่ 3 ตัวแปรทุกตัวมีค่าน้ำหนักองค์ประกอบมากกวา 0.70 องค์ประกอบทุกองค์ประกอบ

สามารถอธิบายความผันผวนไดเปนรอยละ 60.47 ถึง 71.10 และองค์ประกอบทุกตัวมีค่าความเชื ่อมั่น 

ในระดับ 0.78 ถึง 0.86 ทั้งนี้ ในภาพรวมของการวิเคราะหองค์ประกอบ พบวา ปจจัยที่เกี่ยวข้องทุกปจจัย 

มีค่าทางสถิติอยูในเกณฑที่ยอมรับได กลาวคือ ค่า KMO ของทุกปจจัยมีค่ามากกวา 0.70 ซึ่งเข้าใกล 1.00  

ซึ่งถือวาอยูในเกณฑดี สรุปไดวา ข้อมูลที่มีอยูเหมาะสมที่จะใหเทคนิคการวิเคราะหองค์ประกอบตามคำแนะนำ

ของ Field (2009)  ผลการว ิ เคราะห ทางสถ ิต ิพบว า ทุกป จจ ัยม ีค ่า Bartlett’s test of sphericity  

อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที ่ระดับ 0.01 แสดงวาปจจัยเหลานี ้สามารถเปนปจจัยที ่มีผลตอพฤติกรรม 

การโพสตเซลฟไดอยางมีประสิทธิภาพ นอกจากนี้ ค่าน้ำหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) มีค่ามากกวา 

0 .50 ท ุกต ัวแปร  รวมถ ึงปรากฏค ่า  communality scores ส ูงกว า  0 .40 ค ่าระด ับความเช ื ่อมั่น 
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ขององค์ประกอบอยูที่ระดับค่ามากกวา 0.70 ทุกองค์ประกอบ ซึ่งถือวามีระดับความเชื่อมั่นระดับดีอางถึง 

Field (2009) 

 

ตารางที่ 4 การวิเคราะหการถดถอยของปจจัยที่สงผลตอพฤติกรรมการโพสตเซลฟของนักทองเที่ยวชาวไทย

กลุม Gen Z 

 

ตัวแปร β* t Sig. 

SE 0.53 9.78 0.00 

SD 0.13 2.12 0.03 

SET -0.01 -0.20 0.84 

F 63.89   

Model significance 0.00   

Adjusted R2 0.37   

 

หมายเหต:ุ β* = Standardised regression coefficient; Significant factors are in boldface. 

  

 จากตารางที่ 4 พบวา ตัวแปรอิสระทั้งสามตัว คือ การแสดงออกทางสังคม (SE) การเปดเผยตัวเอง 

(SD) และการนับถือตนเอง (SET) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการโพสตเซลฟ (SELFIE_BEH) ทั้งนี ้จากตาราง

พบวา ค่า Adjusted R2 หรือค่าอธิบายความแปรปรวนที ่ปรับแลว ตัวแปรทั ้งสามตัวสามารถอธิบาย 

ความผันแปรของพฤติกรรมการโพสตเซลฟของนักทองเที่ยวชาวไทยกลุม Gen Z ไดรอยละ 37 แสดงวา 

ยังปรากฏปจจัยอื่น ๆ อีกรอยละ 63 ที่ไมสามารถอธิบายไดจากโมเดลนี้ ซึ่งอาจหมายรวมถึงการหลงตัวเอง 

หรืออิทธิพลจากกลุมเพื่อน เปนตน ทั้งนี ้ในบริบทของการศึกษาครั้งนี้ พบวา ตัวแปรสองตัว คือ ปจจัย 

การแสดงออกทางสังคม และปจจัยการเปดเผยตัวเองสงผลตอพฤติกรรมการโพสตเซลฟอยางมีนัยสำคัญ 

ทางสถ ิติ ที่ p < 0.01 โดยปจจ ัยการแสดงออกทางส ังคมมีอ ิทธ ิพลต อพฤติกรรมการโพสตเซลฟ  

ของนักทองเที่ยวชาวไทยกลุม Gen Z มากที่สุด 

 จากตัวแปรทั้งสามตัว พบวา ปจจัยการแสดงออกทางสังคม และปจจัยการเปดเผยตัวเองมีอิทธิพล 

ตอพฤติกรรมการโพสตเซลฟของนักทองเที่ยวชาวไทยกลุม Gen Z มากที่สุด (β = 0.53) หมายความวา  

การแสดงออกทางสังคมที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการโพสตเซลฟเพิ่มขึ้น 1 หนวย พฤติกรรมการโพสตเซลฟ

ของนักทองเที่ยวชาวไทยกลุม Gen Z จะเพิ่มขึ้น 0.53 หนวย 
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อภิปรายผลการวิจัย  

จากผลการศึกษาพบพฤติกรรมการใช้แพลตฟอรมโซเชียลมีเดียของนักทองเที่ยวชาวไทยกลุม Gen Z 

นั่นคือ Instagram เปนแพลตฟอรมที่ไดรับความนิยมสูงสุด (92.68%) ตามดวย TikTok (82.01%) และ 

Facebook (81.40%) สะทอนใหเห็นวา กลุม Gen Z นิยมแพลตฟอรมที่เนนการสื่อสารผานภาพและวิดีโอ

มากกวาข้อความ โดยเฉพาะกลุมที่ชื ่นชอบการถายรูปตนเอง ซึ่งการวิจัยครั้งนี ้ไมสอดคลองกับการวิจัย 

ที่ผานมาจาก Ansari and Azhar (2022) ที่พบวา Facebook เปนแพลตฟอรมอันดับหนึ่งสำหรับการเซลฟ

แบบกลุมและ WhatsApp สำหรับการเซลฟแบบรายบุคคล ทั้งนี้ งานวิจัยของ Ansari and Azhar (2022) 

เปนการศึกษาจากกลุมผูใช้สื่อสังคมออนไลนชาวอินเดียแตไมไดระบุข้อมูลเชิงประชากรศาสตร 

นอกจากนี้ งานวิจัยเรื่องนี้ พบวา เหตุผลหลักในการโพสตเซลฟ คือ การเก็บความทรงจำ (83.54%) 

และการแบงปนประสบการณกับเพื่อน (68.29%) แสดงใหเห็นวา การถายภาพเซลฟเปนสวนหนึ่งของ 

การบันทึกประสบการณการทองเที่ยว ซึ่งข้อค้นพบนี้ตอยอดประเด็นความรูเชิงวิชาการจากงานวิจัยอื่นๆ  

ที ่พบวา ความตองการไดร ับความสนใจ การสื ่อสารกับสมาชิกในครอบครัวและเพื ่อน และการสราง 

ความสนุกสนาน (Sung et al., 2016) 

สำหรับปจจัยที ่สงผลตอพฤติกรรมการโพสตเซลฟนั ้น ปจจัยการแสดงออกทางสังคม (Social 

Expression) มีอ ิทธิพลสูงสุด (β = 0.53) สะทอนวา Gen Z ใช้การถายภาพเซลฟเปนเครื ่องมือใน 

การแสดงตัวตนและสรางปฏิส ัมพันธ ทางสังคม สอดคลองกับ Kim et al. (2016) ที ่พบวาทัศนคติ 

ในการแสดงออกตอสังคมและการนำเสนอตนเองมีอ ิทธิพลตอพฤติกรรมการถายเซลฟบนเว็บไซต 

โซเชียลเน็ตเวิรก และสอดคลองกับลักษณะของ Gen Z ตามที่ Priporas et al. (2017) และ Sakdiyakorn 

et al. (2021) อธิบายวาเปนกลุมที่เติบโตมาพรอมเทคโนโลยีดิจิทัลและมีความเชี่ยวชาญในการใช้เทคโนโลยี 

จึงใช้การเซลฟเปนเครื่องมือในการแสดงออกทางสังคมไดอยางเปนธรรมชาต ิ

สวนการเปดเผยตัวเอง (Self-Disclosure) มีอ ิทธ ิพลรองลงมา (β = 0.13) แสดงใหเห ็นวา 

การถายภาพเซลฟเปนช่องทางในการนำเสนอตัวตนและความคิดสรางสรรค์ ซึ่งงานวิจัยนี้สอดคลองกับ 

ผลการศึกษาของ Pounders et al. (2016) ที ่พบวาการโพสตเซลฟม ักเก ิดจากความตองการสราง 

ความประทับใจและนำเสนอตัวตน โดยทั้ง Taylor (2020) และ Gamage (2022) ระบุวาการแชรภาพถาย

เซลฟเปนรูปแบบหนึ่งของการเปดเผยตัวเอง ช่วยสงเสริมการเชื่อมโยงและการมีสวนรวมในสังคมออนไลน 

ทั้งนี้ ผลการศึกษาครั้งนี้ แสดงใหเห็นวาสำหรับนักทองเที่ยวชาวไทยกลุม Gen Z การแสดงออก 

ทางสังคมมีความสำคัญมากกวาการเปดเผยตัวเอง (β = 0.53 vs 0.13) ซึ่งอาจสะทอนวา Gen Z ใช้การเซลฟ

เปนเครื ่องมือในการสรางปฏิสัมพันธและการมีสวนรวมในสังคมมากกวาการเพียงแค่นำเสนอตัวตน  

ซึ่งสอดคลองกับลักษณะของ Gen Z ที่เติบโตมาในยุคดิจิทัลและใช้เทคโนโลยีเปนสวนหนึ่งของการสื่อสาร 

ในชีว ิตประจำวันอยางไรก็ตาม ปจจ ัยการนับถือตนเองไมม ีอ ิทธ ิพลตอพฤติกรรมการโพสตเซลฟ 

ของนักทองเที ่ยวชาวไทยกลุ มนี ้อยางมีนัยสำคัญทางสถิติ อาจมาจากลักษณะเฉพาะของกลุ ม Gen Z  
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ซึ่งมีแนวโนมที่จะมีระดับความนับถือตนเองในระดับค่อนข้างคงที่ จากการเติบโตในสภาพแวดลอมที่เปดกวาง

ทางเทคโนโลยีและการแสดงออก ทำใหความนับถือตนเองไมใช่ตัวแปรที ่ส งผลโดยตรงตอพฤติกรรม 

การโพสตภาพเซลฟมากเทากับปจจัยอื่น เช่น การแสดงออกทางสังคม หรือการเปดเผยตัวเอง นอกจากนี้  

กลุ ม Gen Z อาจใช้การโพสตภาพเซลฟเพื ่อสื ่อสาร แบงปน หรือสรางปฏิสัมพันธมากกวาการยืนยัน

ภาพลักษณตนเอง จึงไมสอดคลองกับแนวคิดที ่ว า คนที ่มีความนับถือตนเองต่ำจะตองการโพสตภาพ 

เพื่อเรียกรองการยอมรับจากสังคม ดังเช่นที่พบในบางบริบทของกลุมวัยรุนหญิง (เช่น Veldhuis et al., 2020) 

 

องค์ความรูใหมจากงานวิจัย  

งานวิจัยนี้ไดนำเสนอองค์ความรูใหมเกี่ยวกับพฤติกรรมการโพสตเซลฟของนักทองเที่ยวชาวไทย 

กลุม Gen Z ในจังหวัดภูเก็ต ซึ่งเปนประเด็นที่ยังไมไดรับการศึกษาอยางลึกซึ้งในบริบทของการทองเที่ยวไทย  

ผลการศ ึกษาช ี ้ ให  เห ็นว า Instagram เป นแพลตฟอร มหลักท ี ่กล ุ ม Gen Z ใช ้ในการเผยแพร เซลฟ  

โดยมีแรงจูงใจหลักคือการเก็บความทรงจำและการแบงปนประสบการณ ซึ่งสะทอนถึงบทบาทของสื่อสังคม

ออนไลนในการกำหนดพฤติกรรมและรูปแบบการทองเที่ยวของนักทองเที่ยวรุนใหม 

นอกจากนี้ องค์ความรู ใหมที ่ไดจากงานวิจัยครั ้งนี้ คือ การอธิบายพฤติกรรมการโพสตเซลฟ 

ของนักทองเที่ยวกลุม Gen Z ผานปจจัยดานจิตวิทยาสังคมในบริบทการทองเที่ยวโดยตรง ซึ่งยังไมเคย 

มีงานวิจัยใดศึกษารวมกันมาก่อน โดยเฉพาะในพื้นที่แหลงทองเที่ยวไทย นั่นคือ แนวคิดใหมเกี่ยวกับปจจัย 

ที่สงผลตอพฤติกรรมการโพสตเซลฟ โดยพบวาการแสดงออกทางสังคมเปนปจจัยที่มีอิทธิพลสูงสุด รองลงมา

คือ การเปดเผยตนเอง ซึ ่งสอดคลองกับลักษณะของ Gen Z ที ่ใช้การเซลฟเปนเครื ่องมือแสดงตัวตน 

และสรางปฏิสัมพันธในสังคมออนไลน ข้อค้นพบนี้ขยายองค์ความรู เกี ่ยวกับพฤติกรรมการทองเที ่ยว 

ในยุคดิจิทัล และสามารถนำไปใช้เปนแนวทางสำหรับธุรกิจการทองเที่ยวในการออกแบบกลยุทธการตลาด 

ที่ตอบสนองความตองการของกลุมนักทองเที่ยว Gen Z ไดอยางมีประสิทธิภาพ เช่น การทำแคมเปญสงเสริม

การตลาดแบบมีสวนรวม การจัดประกวด “เซลฟในภูเก็ต” ดวย hashtag เฉพาะ (#MyPhuketSelfie) 

รวมมือกับ influencer หรือ micro-influencer ในกลุ ม Gen Z เพื ่อกระตุ นการบอกตอแบบ Organic 

นอกจากนี้ จากผลการศึกษาที ่พบวา Instagram และ TikTok เปนแพลตฟอรมยอดนิยมของ Gen Z 

หนวยงานทองเที่ยวสามารถเนนการทำโฆษณาและเนื้อหาบนแพลตฟอรมดังกลาวมากขึ้น เช่น การผลิตวิดีโอ

สั้นที่มีเพลง/ฟลเตอรที่เปนเทรนด เพื่อกระตุนใหเกิดการเลียนแบบหรือแชรตอ เปนตน รวมถึงการพัฒนา

แหลงทองเที ่ยวที ่เอื ้อตอพฤติกรรมการถายภาพและการแชรบนสื ่อสังคมออนไลน ซึ่งเปนปจจัยสำคัญ 

ที่สงผลตอการตัดสินใจเดินทางของนักทองเที่ยวในปจจุบัน  

อีกทั้งผลการศึกษาครั้งนี้เปนการสนับสนุนแนวคิดการบูรณาการสื่อสังคมออนไลนเข้ากับพฤติกรรม

การทองเที่ยว ซึ่งงานวิจัยนี้เนนใหเห็นความสำคัญของแพลตฟอรมดิจิทัล เช่น Instagram และ TikTok  

ของนักทองเที่ยว Gen Z ซึ่งไมเพียงแค่เปนช่องทางแบงปนประสบการณ แตยังเปนเครื่องมือในการกำหนด

รูปแบบการเดินทาง จุดหมายปลายทาง และกิจกรรมที่เลือกทำ ซึ่งขยายองค์ความรูเกี่ยวกับการทองเที่ยว 
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ที่ขับเคลื่อนโดยสื่อสังคมออนไลน (Social Media-Driven Tourism) โดยแสดงใหเห็นวานักทองเที่ยวไมได

เพียงแค่บริโภคประสบการณทองเที่ยว แตยังมีบทบาทเปนผูผลิตเนื้อหา (Content Creators) ที่สงอิทธิพล 

ตอคนอื่นอีกดวย  
 

ข้อเสนอแนะการวิจัย  

 ข้อเสนอแนะในการนำผลการวิจัยไปใช้ 

ผลการศึกษาครั้งนี้ ประโยชนสำหรับธุรกิจการทองเที่ยวหลายประการ ธุรกิจการทองเที่ยวสามารถ

ตอบสนองความตองการของกลุม Gen Z ไดดียิ ่งขึ ้น และใช้พฤติกรรมการถายภาพเซลฟเปนเครื ่องมือ 

ในการสงเสริมการตลาดและสรางการรับรู การบริการ หรือแหลงทองเที ่ยว จุดหมายปลายทางได 

อยางมีประสิทธิภาพ นั่นคือ พฤติกรรมการโพสตเซลฟของนักทองเที่ยวสามารถนำไปใช้พัฒนาแหลงทองเที่ยว

ใหสอดคลองกับความคาดหวังของกลุม Gen Z เช่น การจัดการจุดถายรูป การออกแบบกิจกรรมที่สนับสนุน 

การแบงปนภาพถาย เช่น  

1. การพัฒนาจุดถายภาพ ผูมีสวนไดสวนเสีย ผูประกอบการธุรกิจการทองเที่ยวควรออกแบบพื้นที่

หร ือจ ุดถ ายภาพที ่สวยงาม เป นเอกล ักษณ เหมาะสำหร ับการถ ายเซลฟ นอกจากนี้ ควรจ ัดแสง 

และองค์ประกอบที่เอื้อตอการถายภาพที่สวยงาม 

2. การตลาดผานแพลตฟอรมโซเชียลมีเด ีย ควรใหความสำคัญกับ Instagram และ TikTok  

เปนช่องทางหลักในการสื่อสารกับกลุม Gen Z สรางแคมเปญที่สงเสริมการแชรภาพเซลฟของนักทองเที่ยว 

เช่น การประกวดภาพถาย หรือแฮชแท็กเฉพาะ 

3. การพัฒนาผลิตภัณฑและบริการ ออกแบบแพ็คเกจทัวรที ่รวมจุดถายภาพสวยงาม จัดเตรียม
อุปกรณเสริมสำหรับการถายภาพ เช่น ไมเซลฟ แสงไฟ หรือฉากหลังที่นาสนใจ 

4. การสรางประสบการณ พัฒนากิจกรรมที่เอื้อตอการถายภาพและแชรประสบการณ สรางเรื่องราว
หรือคอนเซ็ปตที่นาสนใจเพื่อดึงดูดการถายภาพและแชรบนแพลตฟอรมโซเชียลมีเดีย เปนตน นอกจากนี้  

อาจสงเสริมการแสดงออกทางสังคมใหแก่นักทองเที่ยวกลุม Gen Z เช่น แคมเปญการมีสวนรวมในการ 

โพสตภาพสถานที่ทองเที่ยวกับอิริยาบถในการเดินทางของนักทองเที่ยว เปนตน 

5. การวางแผนพัฒนาเมืองอัจฉริยะดานการทองเที่ยว ซึ่งผลการวิจัยสามารถสนับสนุนการออกแบบ
นโยบายของจังหวัดภูเก็ตในการก้าวสูความเปนเมืองอัจฉริยะดานการทองเที่ยว โดยเชื่อมโยงข้อมูลพฤติกรรม

ผู ใช้จริงกับแนวทางการวางระบบ Wi-Fi, QR code พาเที ่ยว หรือแผนที ่จ ุดเซลฟที ่สามารถเก็บข้อมูล 

และสงเสริมการใช้เทคโนโลยีควบคู่กับการทองเที่ยว 
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  ข้อเสนอแนะสำหรับการวิจัยครั้งตอไป 

1. ควรศึกษาเพิ่มเติมเกี ่ยวกับความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการโพสตเซลฟกับความพึงพอใจ 
ในการทองเที่ยว เพื่อเข้าใจผลกระทบตอประสบการณการทองเที่ยวโดยรวม 

2. ควรขยายขอบเขตการศึกษาไปยังแหลงทองเที่ยวอื่นๆ ในประเทศไทย เพื่อเปรียบเทียบพฤติกรรม
การถายภาพเซลฟในบริบทที่แตกตางกัน หรือมีการเปรียบเทียบกับนักทองเที่ยวกลุมอื่นๆ 

3. ควรมีการศึกษาถึงผลกระทบเชิงบวกที่เกิดขึ้นจากปจจัยการแสดงออกทางสังคมและการเปดเผย
ตนเองที่สงผลตอพฤติกรรมการโพสตเซลฟ 

4. งานวิจัยครั้งนี้ใช้วิธีการสุมตัวอยางแบบสะดวก ดังนั้น กลุมตัวอยางอาจจะไมสามารถเปนตัวแทน
ของประชากรทั้งหมด ดังนั้น งานวิจัยครั้งตอไปอาจพิจารณาการสุมตัวอยางอาศัยความนาจะเปน 
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