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บทคัดย่อภาษาไทย 

นันท์นภัส วงศ์อัมพรลาภ : ตัวช้ีวัดความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบ
ต่อ ช่ือเ สียงอง ค์กร ในอุตสาหกรรมการ โรงแรมและสายการบิน  (Social Media 
Competence Indicators Relating to Organizational Reputation of Hospitality 
and Airline Industries) อ.ท่ีปรึกษาวิทยานิพนธ์หลัก: ผศ. ดร. ธาตรี ใต้ฟ้าพูล{, 299 หน้า. 

การศึกษาวิจัยครั้งนี้ เพื่อศึกษาเกี่ยวกับแรงจูงใจการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ พฤติกรรมการใช้
ส่ือสังคมออนไลน์ และตัวช้ีวัดความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียง
องค์กรในอุตสาหกรรมการโรงแรมและสายการบิน โดยศึกษาความแตกต่างด้านภูมิหลังทางประชากร
และเปรียบเทียบลักษณะงานของบุคลากรของท้ังสองอุตสาหกรรมตามปัจจัยข้างต้น การวิจัยนี้เป็น
การวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้วิธีวิจัยเชิงส ารวจ แบบวัดผลเพียงครั้งเดียว ด้วยเครื่องมือการเก็บข้อมูล
จากแบบสอบถาม กับกลุ่มตัวอย่างท้ังส่วนหน้า (front office) และส่วนหลัง (back office) ของ
โรงแรม 3 ดาว โรงแรม 5 ดาว สายการบินต้นทุนต่ า และสายการบินเต็มรูปแบบ กลุ่มละ 100 
คน รวมเป็น 400 คน 

พบว่าทุกกลุ่มมีระดับแรงจูงใจการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ปานกลาง และเกือบทุกกลุ่มมีระดับ
การแสดงพฤติกรรมเส่ียงบนส่ือสังคมออนไลน์น้อยท่ีสุด ส่วนตัวช้ีวัดความสามารถการใช้ส่ือสังคม
ออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรในแต่ละด้าน อันได้แก่ 1. ด้านเทคนิค 2. ด้านการ
ตระหนักถึงการมองเห็นของผู้อื่น 3. ด้านพื้นฐานความรู้ 4. ด้านการประเมินผลกระทบ และ 5. ด้าน
การส่ือสารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ พบว่า ทุกกลุ่มมีระดับความสามารถด้านท่ี 1,2,3 และ 5 อยู่ใน
เกณฑ์สูง ยกเว้นบุคลากรส่วนหลังของโรงแรม 3 ดาว มีระดับความสามารถด้านท่ี 1,2,3 และ 5 อยู่ใน
เกณฑ์ปานกลาง และทุกกลุ่มมีระดับความสามารถด้านท่ี 4 อยู่ในเกณฑ์ปานกลางเท่านั้น 

จากการศึกษาความแตกต่างด้านภูมิหลังทางประชากร พบว่ามีระดับแรงจูงใจการใช้ส่ือ
สังคมออนไลน์ไม่ต่างกัน แต่มีระดับการแสดงพฤติกรรมเส่ียงบนส่ือสังคมออนไลน์ต่างกันเมื่ออายุงาน
ต่างกัน และมีระดับความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรด้าน
เทคนิคต่างกันเมื่ออายุต่างกัน  และเมื่อเปรียบเทียบลักษณะงานท่ีต่างกัน พบว่าทุกกลุ่มมีระดับ
แรงจูงใจการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ไม่ต่างกัน แต่มีระดับการแสดงพฤติกรรมเส่ียงบนส่ือสังคมออนไลน์
ต่างกัน 3 กลุ่ม ได้แก่ 1) บุคลากรส่วนหน้าของโรงแรมเส่ียงมากกว่าส่วนหลัง 2) บุคลากรส่วนหน้า
ของสายการบินต้นทุนต่ าเส่ียงมากกว่าส่วนหน้าของสายการบินเต็มรูปแบบ 3) บุคลากรส่วนหน้าของ
โรงแรม 5 ดาวเส่ียงมากกว่าส่วนหน้าของสายการบินเต็มรูปแบบ  และบุคลากรส่วนหลังของสายการ
บินต้นทุนต่ ามีระดับความสามารถในด้านท่ี 2, 3 และ 5 ต่ ากว่าบุคลากรของสายการบินเต็มรูปแบบ  
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NANNAPAS WONGAMPORNLARP: Social Media Competence Indicators Relating 
to Organizational Reputation of Hospitality and Airline Industries. ADVISOR: 
ASST. PROF. TATRI TAIPHAPOON, Ph.D. {, 299 pp. 

The objectives of the research were to study hospitality and airline 
employees’ use and motives for using social media; and to gauge employees’ 
organizational-reputation-related social-media competence, including the frequency of 
risk behavior. In doing so, the research aimed to identify any demographic or 
occupational trends. 

The research was conducted by distributing questionnaires to 400 randomly 
selected subjects in both front office and back office in the hotel and airline industries. 
The target group was staff members who frequently use social media, specifically 
Facebook, Instagram or Twitter. The participants were categorized into four groups. 
There were 100 subjects in each group. The four groups were comprised of staff 
members at three-star hotels, five-star hotels, low-cost airlines and full-service airlines. 
Social-media competence was assessed in five categories: technical skills, visibility 
awareness, knowledge,  social-media communication and impact assessment. 

The survey found that most staff members were highly competent in terms 
of technical skills, visibility awareness, knowledge, and social-media communication; 
however, back-office staff members in three-star hotels were rated moderate in those 
categories. The data showed negative correlations between duration of employment 
and frequency of risk behavior, and between age and technical skills. The impact-
assessment competency was scored as moderate across all subject groups. In terms 
of motives for using social media, there was no significant difference among groups. 
Frequency of risk behavior was found to be low across all groups. 
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ลุล่วงได้เลย หากไม่มีผู้อยู่เบ้ืองหลังแห่งความส าเร็จนี้ 
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เพื่อให้งานเสร็จสมบูรณ์ ประธานกรรมการสอบ รศ.ดร. วรวรรณ องค์ครุฑรักษา ท่ีมีให้ท้ัง
ค าแนะน าและความเมตตา รวมไปถึงการเห็นถึงความพยายามอย่างสูงของผู้วิจัย กรรมการ
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ขอบคุณบุคลากรของโรงแรมระดับ 3 ดาว 5 ดาว และบุคลากรของสายการบินต้นทุน
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จากกลุ่มตัวอย่าง งานวิจัยนี้จะไม่ส าเร็จได้เลย ถ้าไม่มีพวกคุณช่วย และขอบคุณเพื่อนๆอีกจ านวน
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บทท่ี 1 
บทน า 

1.1 ที่มาและความส าคัญของปัญหา 

 ในปัจจุบัน โลกของเราเป็นยุคโลกาภิวัตน์ ซึ่งเป็นสังคมท่ีเต็มไปด้วยข้อมูลข่าวสาร และเป็น

ยุคของการติดต่อส่ือสารท่ีไร้พรมแดน เนื่องจากอินเทอร์เน็ตและเทคโนโลยีการส่ือสารท่ีทันสมัยท าให้

เกิดส่ือใหม่ (New Media) ท่ีสามารถเช่ือมโยงโลกท้ังใบเข้าด้วยกัน โดยปราศจากอุปสรรคด้านเวลา

และระยะทาง เพราะเหตุนี้การส่ือสารในยุคโลกาภิวัตน์ จึงมีรูปแบบท่ีเปล่ียนแปลงไปจากเดิมมาก จะ

เห็นได้ว่า การติดต่อส่ือสารระหว่างบุคคลในรูปแบบเผชิญหน้า (Face to Face) หรือการใช้โทรศัพท์

เพื่อติดต่อส่ือสารเริ่มมีบทบาทน้อยลง แต่การส่งข้อความเพื่อพูดคุยแลกเปล่ียนความคิดเห็นซึ่งกันและ

กันโดยผ่านส่ือสังคมออนไลน์กลับมีบทบาทเพิ่มขึ้นในสังคม ส่ือสังคมออนไลน์เป็นเครื่องมือท่ีมี

คุณประโยชน์อย่างมากในยุคการส่ือสารท่ีไร้พรมแดน เพราะว่าสามารถส่ือสารได้หลายระดับ ท้ังใน

ระดับการส่ือสารระหว่างบุคคล การส่ือสารระหว่างกลุ่ม การส่ือสารระหว่างองค์กร การส่ือสารมวลชน 

และการส่ือสารในระดับโลก และมีความเป็นสาธารณะ (Public) ท่ีเปิดโอกาสให้บุคคลทุกกลุ่มทุกเพศ

ทุกวัยสามารถเข้าถึงและใช้ส่ือเพื่อสร้างเนื้อหาเผยแพร่ได้ (คันธิรา ฉายาวงศ์, 2555) นอกเหนือจากนี้

ผู้ใช้งานยังใช้เพื่อรักษาความสัมพันธ์กับเพื่อนและคนรอบข้าง รวมไปถึงการติดตามข่าวสารท่ัวโลก ซึ่ง

ท าให้สามารถแลกเปล่ียนข้อมูลความรู้และส่ิงท่ีสนใจร่วมกัน (Davies et al., 2016) 

 ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีได้รับความนิยมสูงท่ีสุดในปัจจุบัน ท้ังในประเทศไทยและต่างประเทศ คือ  

เฟซบุ๊ก (Facebook) (สมาคมโฆษณาดิจิทัล (ประเทศไทย), 2559; eBizMBA Rank, 2017) โดย      

เฟซบุ๊กมีจุดมุ่งหมายเพื่อให้ผู้ใช้งานมีอ านาจในการสร้างเนื้อหาและแชร์ส่ิงท่ีสนใจหรือถูกใจ ท าให้โลก

เปิดกว้างและเช่ือมโยงเข้าถึงกันได้ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Nadkarni and Hofmann (2012) ท่ี

พบว่า มนุษย์ต้องการแรงสนับสนุนจากสังคม (Social Support) เป็นอย่างมาก ซึ่งแรงสนับสนุนทาง

สังคมนี้จะช่วยสนับสนุนทางอารมณ์ (Emotional Support) ท าให้เกิดความพึงพอใจ การยอมรับนับ

ถือ การแสดงถึงความห่วงใย (House, 1981) ความผูกพัน ความอบอุ่นใจ รวมไปถึงความรู้สึกเช่ือมั่น

และไว้วางใจ (Schaefer et al., 1981) อีกท้ังเฟซบุ๊กยังมีรูปแบบท่ีผู้ใช้งานสามารถเข้าถึงได้ 
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(accessible) ติดตามข้อมูลย้อนหลังได้ (traceable) และสามารถตอบสนองความต้องการในด้าน

ความเป็นเจ้าของ (The need to belong) และในด้านการน าเสนอตนเอง (The need for self-

presentation) บนส่ือสังคมออนไลน์อย่างเป็นรูปธรรม ซึ่งในด้านการน าเสนอตนเองนี้สัมพันธ์กับการ

สร้างแรงจูงใจในการโพสต์ข้อความเป็นอย่างมาก ผู้ใช้งานสามารถสร้างตัวตนเสมือนจริง เพื่อท าให้

บุคคลในเครือข่ายสังคมออนไลน์ของตนรับรู้ภาพและตัวตนเสมือนจริงนั้น (Walsh, 2016) 

 ท้ังนี้การส่ือสารในสังคมออนไลน์มีลักษณะการพูดแบบปากต่อปาก (Word of Mouth) 

กล่าวคือ ผู้ใช้สามารถแบ่งปันข้อมูลท่ีสนใจหรือถูกใจให้แก่เพื่อนและคนรอบข้างได้รับรู้ และสามารถ

แสดงความคิดเห็นต่อประเด็นต่างๆบนส่ือออนไลน์ได้ เมื่อเป็นการกระจายข้อมูลเช่นนี้แล้ว ถ้ามีการ

บอกต่อในส่ิงท่ีดี ก็จะเป็นพลังอันยิ่งใหญ่ ท่ีท าให้ข่าวสารนั้นๆ แพร่กระจายไปทุกท่ีอย่างรวดเร็ว แต่

ในทางตรงกันข้าม ถ้ามีการบอกต่อในส่ิงท่ีไม่ดี ก็จะท าให้เกิดความเสียหายอย่างใหญ่หลวงเช่นกัน ทุก

ส่ิงบนโลกนี้ล้วนแต่มีสองด้าน ส่ือสังคมออนไลน์ก็เช่นกัน หากประโยชน์ของมันคือการเช่ือมโยงโลกท้ัง

ใบเข้าด้วยกันแล้ว โทษท่ีจะตามมาคงมีมากมายจนเกินนับอย่างแน่นอน และโทษของการใช้ส่ือสังคม

ออนไลน์อย่างไม่สร้างสรรค์ หรือความไม่รู้เท่าทันส่ือสังคมออนไลน์ อาจก่อให้เกิดความเสียหายท้ังใน

ระดับบุคคล และในระดับองค์กรได้ 

 ประเด็นการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีส่งผลกะทบต่อช่ือเสียงองค์กร ท่ีมักเกิดขึ้นในต่างประเทศ 

โดยเฉพาะประเทศทางฝ่ังตะวันตก เช่น เรื่องการโพสต์ข้อความหรือรูปภาพท่ีเกี่ยวกับการเหยียดเช้ือ

ชาติ การแบ่งแยกศาสนา การคุกคามทางเพศ และการเมือง เป็นต้น นอกเหนือจากนี้ จะมีเรื่องการ

โพสต์ข้อความหรือรูปภาพล้อเลียนเพื่อความสนุกสนานของตนเอง โดยท่ีไม่ได้ค านึงถึงผลกระทบต่อ

ตนเองหรือองค์กรท่ีปฏิบัติงานอยู่ 

 เพราะฉะนั้น ในระดับบุคคล ผู้ใช้ส่ือสังคมออนไลน์ควรตระหนักถึงการใช้ส่ือสังคมออนไลน์

อย่างสร้างสรรค์ พยายามหลีกเล่ียงการส่ือสารท่ีสร้างความเกลียดชังหรือความแตกแยกในสังคม

ออนไลน์ ความขัดแย้งทางการเมือง ศาสนา เนื้อหาลามกท่ียั่วยุอารมณ์ทางเพศ และศึกษากฎหมาย

การใช้ส่ือออนไลน์อย่างถี่ถ้วน 
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 แต่ในระดับองค์กรนั้น แม้ว่าส่ือสังคมออนไลน์ จะช่วยให้องค์กรสามารถสร้างการมีส่วนร่วม

ในกลุ่มบุคลากร (collective) เพิ่มเชาวน์ปัญญา (intelligence) ความคิดสร้างสรรค์ (creativity) 

และความรักในงาน (passion) ให้แก่บุคลากร (Weinberg et al., 2013) และยังท าให้บุคลลากรเป็น

เสมือนทูตตราสินค้า (Brand Ambassadors) (Dreher, 2014) ท่ีสามารถปกป้ององค์กรจากเสียง

วิพากษ์วิจารณ์ท่ีโจมตีจากภายนอก (Kaptein, 1998) แต่อย่างไรก็ตาม การใช้ส่ือสังคมออนไลน์โดย

ขาดการพิจารณาอย่างถี่ถ้วนและขาดความสามารถอาจก่อให้เกิดผลกระทบในแง่ลบต่อช่ือเสียงองค์กร

ได้เช่นกัน (Iven and Schaarschmidt, 2015) 

 การเกิดโทษบนส่ือสังคมออนไลน์ท่ีส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงขององค์กร มีความเป็นไปได้ท่ีจะ

มาจากท้ังปัจจัยภายนอกท่ีเกิดจากลูกค้าหรือกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียท้ังหมด และปัจจัยภายในท่ีเกิด

จากบุคลากรในองค์กรเอง ปัจจัยภายนอกเป็นส่ิงท่ีควบคุมได้ยาก แต่องค์กรก็ต้องเตรียมแผนรับมือ

และด าเนินการเฝ้าระวังตลอด 24 ช่ัวโมง แต่ปัจจัยภายใน มักจะเกิดจาก บุคลลากรท่ีขาดความ

ตระหนักหรือความไม่รู้เท่าทันส่ือออนไลน์ อีกท้ังไม่ว่าบุคลากรจะใช้ส่ือสังคมออนไลน์ส่วนบุคคลหรือ

ใช้ในฐานะองค์กร ก็สามารถก่อให้เกิดผลกระทบเชิงลบต่อช่ือเสียงขององค์กรได้ท้ังส้ิน โดยอาจะเกิด

จากความไม่ได้ต้ังใจหรือคิดอย่างถี่ถ้วนแล้วก็ตาม (Walsh et al., 2016)   

 ปัญหาท่ีกล่าวมาข้างต้น มีความเป็นไปได้ท่ีจะเกิดขึ้นในทุกองค์กรท่ัวโลก ตัวอย่างท่ีพบ เช่น 

ปี 2011 ในรัฐมิชิแกน ประเทศสหรัฐอเมริกา บุคลากรสัญญาจ้างจากเอเยนซี่  New Media 

Strategies ท่ีดูแลบัญชีส่ือสังคมออนไลน์ให้บริษัทไคสเลอร์ (Chrysler) ประเทศสหรัฐอเมริกา ได้

โพสต์ข้อความเสียดสีดูถูกรถของบริษัทไคสเลอร์บนทวิตเตอร์ของบริษัทโดยไม่ได้ต้ังใจ เพราะเกิด

ความสับสนระหว่างทวิตเตอร์ส่วนตัวและทวิตเตอร์ขององค์กรท่ีตนเองดูแลอยู่ ผลของการกระท า

ผิดพลาดในครั้งนี้ คือ บริษัทเอเยนซี่ New Media Strategies ถูกยกเลิกสัญญาจ้าง และบุคคลากรท่ี

ท าผิดคนนี้ถูกไล่ออกจากงาน 
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ภาพที่ 1.1 รูปบุคลากรไคสเลอร์ (Chrysler) โพสต์ข้อความบนทวิตเตอร์ 

 
ท่ีมา: Qualman, E. (2011). Chrysler Fires Agency over F*** Tweet [Online]. Available  
 from: http://socialnomics.net/2011/03/14/chrysler-fires-agency-over-f-tweet/ 
 [2016, Dec 12]. 
 
 จากการโพสต์ข้อความข้างต้น จะเห็นได้ว่า บุคลากรท่ีท าผิดพลาดในครั้งนี้ เป็นผู้ท่ีปฏิบัติงาน

ท่ีเกี่ยวข้องกับส่ือสังคมออนไลน์โดยตรง แต่กลับขาดความสามารถในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ ท าให้

ส่งผลกระทบในเชิงลบต่อองค์กร และถ้าหากองค์กรไม่สามารถจัดการข้อผิดพลาดท่ีเกิดขึ้นได้เป็น

อย่างดี อาจจะเกิดเป็นวิกฤตท่ีท าให้สูญเสียลูกค้าและรายได้จ านวนมากก็เป็นได้ และยิ่งถ้าเกิดการ

บอกต่อในทางลบแล้ว องค์กรอาจจะไม่สามารถด าเนินธุรกิจได้อีกต่อไป 

 ในปี 2014 ส านักข่าว STOMP ของประเทศสิงคโปร์ ได้รายงานข่าวเกี่ยวกับบุคลากรต้อนรับ

บนเครื่องบินสายการบินสิงค์โปร์แอร์ไลน์ โพสต์รูปเธอใส่ชุดช้ันใน ลงบนอินสตราแกรม และมีรูปอื่นๆ

ท่ีเธอใส่ชุดเครื่องแบบสิงค์โปร์แอร์ไลน์ โดยทางส านักข่าวต้ังค าถามว่าพฤติกรรมแบบนี้ส่งผลกระทบ

ต่องานของเธอหรือไม่ ถึงแม้ว่ารูปถ่ายนี้จะเป็นรูปส่วนตัวที่ไม่ได้ถ่ายในท่ีท างานก็ตาม เพราะตามปกติ

แล้ว ตอนท่ีเซ็นสัญญาเข้าท างาน สายการบินจะต้องท าความเข้าใจกับบุคคลากรทุกคนว่า ทางสาย

การบินสามารถเข้ามาจัดการกับชีวิตส่วนตัวของบุคลากรได้ ถ้าการใช้ชีวิตส่วนตัวจะส่งผลกระทบต่อ

ภาพลักษณ์และช่ือเสียงขององค์กร 

 

 

http://socialnomics.net/2011/03/14/chrysler-fires-agency-over-f-tweet/
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 ในปี 2015   บุคลากรชาวอิสลามของบริษัทผู้ผลิตรถยนต์ช่ือดังระดับไฮคลาส เมอร์เซเดส

เบนซ์ (Mercedes Benz) ประเทศเยอรมัน ได้ใช้เฟซบุ๊กส่วนตัวโพสต์โต้ตอบข้อความบนเฟซบุ๊กของ

ส านักข่าวชาร์ลีเอ็บโด (Charlie Hebdo) ประเทศฝรั่งเศส เกี่ยวกับเหตุการณ์ท่ีประเทศฝรั่งเศสถูก

ผู้ก่อการร้ายโจมตี โดยพยายามแก้ตัวแทนเกี่ยวกับเหตุการณ์ผู้ก่อการร้ายโจมตีกรุงปารีส และแสดง

ความเห็นใจฆาตกรท่ีสังหารหมู่ชาวฝรั่งเศส จ านวน 12 คน เหตุการณ์นี้ท าให้บุคลากรคนนี้ถูก

วิพากษ์วิจารณ์จากสาธารณชนเป็นอย่างมาก ยิ่งไปกว่านั้น เขาเป็นสมาชิกในสภาบุคลากร  (staff 

council) เสมือนเป็นตัวแทนขององค์กร จึงท าให้เขาถูกไล่ออกจากงานโดยปริยาย เนื่องจากท าผิด

กฎหมายของรัฐบาลกลาง (Federal law) ท่ีว่าด้วยเรื่องอิสรภาพของการแสดงออก และการยอมรับ

ความคิดเห็นของผู้อื่น เรื่องไม่ได้จบแค่การถูกไล่ออก แต่บุคลากรคนนี้ถูกส่งตัวไปขึ้นศาลแรงงาน 

(industrial tribunal) เพื่อด าเนินคดีต่อไป 

 ในปีเดียวกัน  บุคลากรของฮ่องกงและเซี่ยงไฮ้แบงกิ้ง คอร์ปอเรช่ันจ ากัด (HSBC) ท่ีนครเบอร์

มิงแฮม (Birmingham) ประเทศอังกฤษ จ านวน 6 คน ในแผนกให้บริการทางกฎหมาย ถูกไล่ออก

เนื่องจากท าคลิปตัดศีรษะเย้ยหยันกลุ่มรัฐอิสลามในอิรักและซีเรีย (ISIS) ในระหว่างการฝึกทักษะการ

สร้างทีม 

 

ภาพที่ 1.2 รูปหน้าหนึ่งของหนังสือพิมพเ์ดอะซัน (The Sun) 

 
ท่ีมา: Bourke (2015). HSBC staff sacked after filmimg mock ISIS beheading in 
 Birmingham [Online]. Available from: http://www.birminghammail.co.uk/news/ 
 midlands-news/hsbc-staff-sacked-after-filming-9601910. [2016, Dec 12]. 

http://www.birminghammail.co.uk/news/
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 จากกรณีศึกษาข้างต้น พบว่า ในบริบทสังคมของต่างประเทศ การแสดงความคิดเห็นต่อ

เหตุการณ์ท่ีเป็นประเด็นทางสังคม โดยเฉพาะอย่างยิ่ง เรื่องศาสนา เป็นเรื่อง ต้องห้ามท่ีไม่ควรแสดง

ความคิดเห็นผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ อีกท้ังยังไม่ควรน าประเด็นต้องห้ามเหล่านี้มาเสียดสีหรือเย้ย

หยันผ่านส่ือสังคมออนไลน์ในรูปแบบใดๆก็ตาม 

 นอกเหนือจากเรื่องความผิดพลาดในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์โดยไม่เจตนา เรื่องการแสดง

ความคิดเห็นต่อประเด็นต้องห้าม อาทิ ศาสนา และการเมือง ผ่านส่ือสังคมออนไลน์แล้ว ยังมีเรื่อง

เกี่ยวกับการแสดงออกด้วยถ้อยค าท่ีดูถูกเหยียดหยามผู้อื่น  ก็สามารถส่งผลกระทบในทางลบต่อ

ช่ือเสียงองค์กรได้เช่นกัน ในปี 2015 เช่นกัน ท่ีเมืองซิดนีย์ ประเทศออสเตรเลีย ไมเคิล โนแลน 

หัวหน้างานดูแลอพาร์ตเมนต์ในเครือเดอะเมอร์ริตันกรุ๊ป (The Meriton Group) ถูกไล่ออกจากงาน 

เนื่องจากไปโพสต์ข้อความบนเฟซบุ๊กเพจของคลีเมนไทน์ ฟอร์ด (Clementine Ford) นักเขียน

คอลัมน์ผู้สนับสนุนสิทธิสตรีช่ือดัง โดยเขียนข้อความด่าว่าเธอเป็นโสเภณี ซึ่งอยู่ถัดจากข้อความของ

ผู้ชายคนหนึ่งท่ีใช้ถ้อยค าลามกอนาจารและหยาบคาย บนโพสต์ท่ีฟอร์ดก าลังเสนอข้อมูลเกี่ยวกับการ

เกลียดชังผู้หญิง (misogyny) และการคุกคามทางเพศออนไลน์ (online harassment)  อีกท้ังไมเคิล

ยังแสดงสถานะบนเฟซบุ๊กส่วนตัวว่าเป็นหัวหน้างานท่ีเมอร์ริตัน อพาร์ตเมนต์ (Meriton Apartment) 

ท าให้ฟอร์ดสามารถติดแท็กบริษัทท่ีไมเคิลท างาน นอกเหนือจากนี้ ยังรวบรวมข้อความต่างๆท่ีไมเคิล

เคยโพสต์เกี่ยวกับการเหยียดเช้ือชาติ และเรื่องตลกท่ีหยาบคายบนส่ือสังคมออนไลน์ ทางบริษัทจึง

ได้รับรู้ถึงพฤติกรรมท่ีไม่เหมาะสมของไมเคิลบนส่ือสังคมออนไลน์ และพิจารณาให้เขาออกจากงาน

ภายใน 3 วัน หลังจากท่ีเขาโพสต์ข้อความท่ีไม่เหมาะสมบนเฟซบุ๊กเพจของคลีเมนไทน์ ฟอร์ด 

(Clementine Ford) เพราะส่ิงท่ีไมเคิลท าส่งผลต่อภาพลักษณ์และช่ือเสียงชององค์กรเป็นอย่างมาก  

 นอกเหนือจากนี้ ยังมีกรณีชายคนหนึ่งได้จับภาพ (screenshot) หน้าจอของผู้หญิงคนหนึ่งใน

โปรแกรมหาคู่ออนไลน์ ทินเดอร์ (Tinder) และเขียนแสดงความคิดเห็นด้วยถ้อยค าเหยียดหยาม 

ข้อความนี้ถูกแพร่กระจายบนส่ือสังคมออนไลน์อย่างรวดเร็ว และถูกติดดัชนีถ้อยค า  (hashtag) ว่า  

“ความรุนแรงทางเพศ จะไม่ถูกปกปิดเป็นความลับ (Sexual violence won’t be silenced) ” เป็น

เหตุให้ชายผู้นี้ถูกไล่ออกจากงานเช่นกัน ถึงแม้ว่าเนื้อหาท่ีเขาโพสต์จะไม่ได้เกี่ยวข้องกับท่ีท างาน รวม

ไปถึงการท่ีเขาไม่ได้โพสต์ข้อความในเวลางาน แต่เหตุผลหลักคือ ส่ิงท่ีเขาโพสต์อาจก่อให้เกิดความ
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เสียหายต่อช่ือเสียงองค์กรได้  หรือแม้แต่ในกรณีการทะเลาะเบาะแว้งกันระหว่างเพื่อนร่วมงาน การใช้

ถ้อยค าอันน่ารังเกียจพูดถึงเจ้านาย ท้ังในท่ีท างานหรือเวลาส่วนตัว ก็ล้วนแต่ส่งผลให้เกิดความเส่ือม

เสียต่อช่ือเสียงองค์กรได้ (Burgess, 2015) 

 ต่อไปนี้ เป็นกรณีต่างๆท่ีเกิดขึ้นในร้านอาหารฟ้าสต์ฟู้ด (Fast food) ช่ือดังของต่างประเทศ 

ท่ีบุคลากรในร้านถูกไล่ออกจากงาน เนื่องจากใช้ส่ือสังคมออนไลน์แบบไม่เหมาะสม และส่งผลกระทบ

เชิงลบต่อช่ือเสียงของร้าน อาทิ บุคลากรของร้านทาโก เบลล์ (Taco Bell) ท่ีโพสต์ภาพก าลังเลียแป้ง

ทาโคในห้องครัวของร้าน เขาถูกไล่ออกจากงานหลังจากมีคนส่งภาพนี้ไปยังเพจของร้าน พร้อมกับ

เขียนแสดงความคิดเห็นว่า “ส่ิงนี้บอกพวกเรามากมายเกี่ยวกับบุคลากรของคุณ การดูแลอาหาร และ

ส่ิ ง ท่ีพวก เขาโพสต์บนอิน เทอร์ เน็ ต  (This sure says a lot about your employees, food 

treatment, and what they post on the internet.)”  

 

ภาพที่ 1.3 รูปบุคลากรร้านทาโก เบลล์ ก าลังเลียแป้งทาโก 

 
ท่ีมา: Broderick, R. (2013). The Taco Bell Taco Licker Has Been Fired. [Online].  
 Available from: https://www.buzzfeed.com/ryanhatesthis/the-taco-bell-taco-
 licker-has-been-fired?utm_term=.toj4lNV8#.ln2247Rq. [2017, Jan 2]. 
 
 
 

https://www.buzzfeed.com/ryanhatesthis/the-taco-bell-taco-
https://www.buzzfeed.com/ryanhatesthis/the-taco-bell-taco-
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 กรณีบุคลากรเคเอฟซี ถูกถ่ายรูปในขณะท่ีก าลังเลียมันบดในร้าน และรูปนี้ถูกโพสต์บนหน้า

เฟซบุ๊กเพจของสถานีข่าวท้องถิ่น และมียอดแชร์มากกว่า 2000 ครั้ง ยอดคอมเมนต์มากกว่า 700 

ข้อความ จึงท าให้บุคลากรคนนี้ถูกไล่ออก ซึ่งทางเคเอฟซีได้แจ้งว่ารูปดังกล่าวถูกถ่ายหลังจากร้านปิด

และอาหารท่ีถูกเลียนั้นไม่ได้น ามาขายให้ลูกค้า  

 

ภาพที่ 1.4 รูปบุคลากรร้านเคเอฟซีก าลังเลียมันบด 

 
ท่ี ม า : Engel, P. (2013). Fast Food Employees Keep Posting Gross Photos Online. 
 [Online]. Available from: http://www.businessinsider.com/fast-food- 
 employees-keep-posting-gross-photos-online-2013-7. [2017, Jan 2]. 
 

 กรณีบุคลากรร้านเบอร์เกอร์คิง ท่ีรัฐโอไฮโอ จ านวน 3 คน ถูกไล่ออก หลังจากท่ีมีรูปภาพ

บุคลากรใส่รองเท้าก าลังยืนบนผักกาดหอมท่ีอยู่ในถาด และภาพนี้ยังถูกน าไปโพสต์ท่ีหน้าเฟซบุ๊กเพจ

ของส านักข่าวท้องถิ่น เกิดเป็นภาพไวรัล นอกเหนือจากภาพข้างต้นนี้ ก่อนหน้านี้หลายปี มีคลิปบน   

ยูทิวบ์ ท่ีบุคลากรเบอร์เกอร์คิงลงไปอาบน้ าในอ่างล้างจานขนาดใหญ่ของร้าน บุคลากรคนนี้ได้โพสต์

วีดีโอนี้บนมายสเปซ (My Space) และจึงถูกไล่ออก หลังจากท่ีหน่วยงานสาธารณสุขได้เห็นภาพนี้ ซึ่ง

ส านักข่าว Fox news ก็ได้รายงานข่าวเกี่ยวกับเรื่องนี้ในขณะเดียวกัน 

 

 

 

 

http://www.businessinsider.com/fast-food-
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ภาพที่ 1.5 รูปบุคลากรร้านเบอร์เกอร์คิงก าลังยืนอยู่บนผักกาดหอม 

 
ท่ีมา: Engel, P. (2013). Fast Food Employees Keep Posting Gross Photos Online. 
 [Online]. Available from: http://www.businessinsider.com/fast-food- 
 employees-keep-posting-gross-photos-online-2013-7. [2017, Jan 2]. 
 

 อีกท้ัง ยังมีกรณีบุคลากรเสิร์ฟร้านแคลิฟอร์เนียชิลี (California Chili) ท่ีไม่พึงพอใจกับทิป   

ท่ีได้รับจากลูกค้า จึงเขียนระบายความในใจบนเฟซบุ๊กด้วยความโกรธ ว่าจะถ่มน้ าลายลงไปในอาหาร

และท่ีหน้าของลูกค้า พร้อมกับ tag เพื่อนอีก 3 คน แต่ส่ิงท่ีแย่ไปกว่านั้นคือ ด็อกเตอร์ จิมมี่ รัสเทิล 

(Dr. Jimmy Rustles) เป็นบุคคลท่ีน าข้อความของบุคลากรเสิร์ฟคนนี้ไปโพสต์ต่อใน 4Chan ซึ่งเป็น

เว็บบอร์ดช่ือดังของต่างประเทศ เป็นเหตุให้บุคลากรเสิร์ฟคนนี้ถูกไล่ออก และในท่ีสุดเธอได้ปิดเฟซบุ๊ก

ส่วนตัวของเธอลงในขณะท่ีพายุเฮอร์ริเคนบนส่ือสังคมออนไลน์ก าลังโหมกระหน่ ามาท่ีประเด็นนี้ 

ภาพที่ 1.6 รูปโพสต์ของบุคลากรเสิร์ฟร้านแคลฟิอร์เนียชิลี 

 
ท่ีมา: Huffington Post. (2012). Chili’s Server Fired After Facebook Tip Rant. [Online]. 
 Available from: http://www.huffingtonpost.com/2012/06/21/chilis-server-fired-
 facebook-rant_n_1615430.html. [2017, Jan 3]. 

http://www.businessinsider.com/fast-food-
http://www.huffingtonpost.com/2012/06/21/chilis-server-fired-%09facebook-
http://www.huffingtonpost.com/2012/06/21/chilis-server-fired-%09facebook-
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 นอกเหนือจากนี้ กรณีท่ีบุคลากรบ่นและด่าว่าเจ้านายผ่านส่ือสังคมออนไลน์ก็พบบ่อยเช่นกัน 

และยังมีกรณีทหารองครักษ์รักษาพระองค์ของราชวงศ์อังกฤษ โพสต์ด่า เคท มิดเดิลตัน พระชายา

ของเจ้าชายวิลเลียมว่า “โง่” กรณีมาสคอตตัวหนึ่งของทีมพิตต์สเบิร์ก ไพเรทส์ ถูกไล่ออก หลังโพสต์

วิจารณ์เกี่ยวกับการเลือกประธานาธิบดี รวมไปถึงเชียร์ลีดเดอร์ของทีม  นิวอิงแลนด์ แพทิออตส์ ถูกไล่

ออกจากทีม หลังจากเขียนค าเหยียดเช้ือชาติเต็มตัวเพื่อนของเธอ ในขณะท่ีเพื่อนหลับ และโพสต์รูป

ลงส่ือสังคมออนไลน์ (เพชรมายา, 2559) 

 จะเห็นได้ว่าการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ของบุคลากรนั้น ส่วนใหญ่ใช้ในฐานะส่วนบุคคลท้ังส้ิน ไม่

ว่าจะเป็นการแสดงความคิดเห็นต่างๆ การโพสต์รูปและข้อความต่างๆท่ีเกี่ยวข้องกับตนเอง แต่ถ้า

กระท าไปโดยขาดสติ หรือขาดการไตร่ตรองอย่างถี่ถ้วนแล้ว ผลกระทบท่ีตามมา อาจจะไม่ใช่แค่ต่อ

ตนเอง แต่ยังอาจจะลามไปถึงช่ือเสียงขององค์กรเช่นกัน 

 ด้วยเหตุนี้ หลายบริษัทช้ันน าในระดับนานาชาติ จึงต้องออกคู่มือการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ให้

บุคลากรปฏิบัติตาม ไม่ว่าจะเป็น Apple, BBC, Coca Cola, Dell, FedEx, IBM และ Yahoo เป็นต้น 

เพื่อบริหารและจัดการการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ของบุคลากร ไม่ให้มีข้อมูลรั่วไหลออกนอกองค์กร 

(Boudreaux and Emerick, 2013) รวมไปถึงช่วยปกป้องภาพลักษณ์และช่ือเสียงองค์กรอีกด้วย  แต่

ท้ังนี้ การห้ามบุคลากรไม่ให้โพสต์ข้อมูลใดๆ  เป็นเรื่องท่ีแทบจะเป็นไปไม่ได้เลย  เพราะแม้ว่า องค์กร

จะออกมาตรการคุมเข้มเพียงใด บุคลากรก็ยังสามารถใช้อุปกรณ์ส่วนตัว อย่างเช่น สมาร์ตโฟน รวมถึง

สามารถโพสต์นอกเวลางานได้อยู่ ดี  (Macnamara and Zerfass, 2012; Miles and Mangold, 

2014) ท าให้ Walsh et al. (2016) ได้พัฒนาแบบสอบถามท่ีวัดความรู้ชัดแจ้ง (Explicit Knowledge) 

และ ความรู้ท่ีฝังลึกในตัวบุคคล (Tacit Knowledge) รวมไปถึงวัดทักษะและพฤติกรรมต่างๆของ

บุคลากรเกี่ยวกับการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ในแนวทางท่ีไม่ท าลายช่ือเสียงองค์กร แบบสอบถามท่ีใช้วัด 

มีจุดประสงค์หลักเพื่อค้นหาบุคลากรท่ียังขาดความสามารถในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ ท่ีอาจจะส่งผล

กระทบต่อช่ือเสียงองค์กร (Company reputation-related social media competence - RSMC) 

โดยสามารถระบุว่าบุคลากรคนใดยังขาดความสามารถ และยังขาดด้านใดอยู่ ก็จัดอบรมให้บุคลากร

เหล่านั้นในด้านนั้น 
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 นอกเหนือจากการใช้แบบสอบถามเพื่อวัดความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ของบุคลากร 

เพื่อไม่ให้ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรแล้ว ในปี 2013 สายการบินคาเธย์แปซิฟิค ได้จัดท าแคมเปญ 

ภายในองค์กร เพื่อรณรงค์ให้บุคลากรต้อนรับบนเครื่องบินใช้ส่ือสังคมออนไลน์อย่างชาญฉลาด และไม่

ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กร แคมเปญนี้มีจุดประสงค์เพื่อเตือนให้ลูกเรือทุกคนตระหนักและไม่ท า

เรื่องน่าอายบนสังคมออนไลน์ท่ีจะส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงของสายการบิน แคมเปญภายในองค์กรนี้

ได้น าภาพกรณีศึกษาท่ีเกิดขึ้นจริง อาทิ ภาพบุคลากรต้อนรับชายก าลังสูบบุหรี่ ในห้องครัวบน

เครื่องบิน และภาพบุคลากรต้อนรับหญิงท่ีวางเท้าเปล่าบนที่นั่งฝ่ังตรงข้ามบนรถโดยสารของสนามบิน 

เป็นต้น มาลงในส่ือยูทิวบ์ และได้ใช้วีดีโอท่ีเป็นการ์ตูนภาพเคล่ือนไหวเป็นส่ือกลางในการส่ือสารกับ

ลูกเรือทั้งหมด เนื้อหาในวีดีโอให้ความรู้เรื่องการใช้ส่ือสังคมออนไลน์เพื่อไม่ให้ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียง

ของสายการบิน อีกท้ัง ยังย้ าเตือนให้ลูกเรือทุกคนตระหนักว่าการโพสต์ข้อความใดๆก็ตามลงบน

อินเทอร์เน็ต สามารถท าลายช่ือเสียงองค์กรได้ท้ังส้ิน นอกเหนือจากนี้ ในส่ือท่ีสายการบินท าขึ้น ยังช้ี 

ให้เห็นว่าการโพสต์ข้อความด้วยความประมาทเลินเล่อ ท้ังบนเฟซบุ๊ก วอทสแอพ และส่ือสังคม

ออนไลน์อื่นๆ อาจจะถูกน าไปเป็นข่าวอยู่บนหน้าหนังสือพิมพ์ และในบางกรณี ก็มีการด าเนินการทาง

วินัยส าหรับบุคลากรท่ีเกี่ยวข้องกับการท าลายช่ือเสียงองค์กรผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ อย่างเช่น 

กรณีบุคลากรต้อนรับชายท่ีมีรูปก าลังสูบบุหรี่อยู่ในห้องครัวบนเครื่องบิน ซึ่งแท้จริงแล้ว ชายผู้นั้นไม่ได้

สูบบุหรี่จริงๆ แต่น าบุหรี่ปลอมกับน้ าแข็งแห้งมาสร้างสถานการณ์ว่าก าลังสูบบุหรี่และถ่ายภาพโพสต์

ลงส่ือสังคมออนไลน์ โดยไม่ได้ค านึงถึงผลกระทบท่ีจะตามมาในภายหลัง รูปของเขาถูกส่งต่อ

หมุนเวียนไปยังลูกเรือคนอื่นๆ และในท่ีสุดรูปดังกล่าวก็ไปอยู่ในหนังสือพิมพ์จีนฉบับหนึ่ง ด้วยเหตุนี้

เขาจึงถูกไล่ออกจากงาน  

 สายการบินคาเธย์แปซิฟิคยังจัดท าวีดีโอความยาว 2 นาที เพื่อแนะแนวให้บุคลากรต้อนรับ

บนเครื่องบินทุกคน เคารพในตราสินค้าสายการบิน และแจ้งไม่ใส่โลโก้หรือชุดเครื่องแบบของสายการ

บินไปท าส่ิงท่ีน่าตลกขบขัน นอกเหนือจากนี้ยังมีข้อความเตือนใจย้ ากับบุคลากรต้อนรับบนเครื่องบิน

ว่าให้มั่นใจว่าส่ิงท่ีพูดออกไป จะไม่เป็นอันตรายต่อช่ือเสียงองค์กร ถ้าไม่มั่นใจว่าส่ิงท่ีแสดงออกไปใน

ส่ือสังคมออนไลน์จะเป็นอันตรายต่อช่ือเสียงองค์กร ก็อย่าท าเลยจะดีเสียกว่า หรือถ้ามีเรื่องคับข้องใจ

อยากพูด แต่ไม่พูดบนเครื่องบิน ก็ไม่ควรไปพูดบนส่ือสังคมออนไลน์ ซึ่งบุคลากรของสายการบินนี้ ก็
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ให้การสนับสนุนแคมเปญเป็นอย่างดี ส่วนทางสายการบินก็ได้ช้ีแจงเพิ่มเติมว่า พวกเขาเคารพสิทธิการ

ใช้ส่ือสังคมออนไลน์ของบุคลากร ไม่ว่าจะเป็นการโพสต์ข้อความ การพูดคุย รวมไปถึงการแสดงออก

ผ่านส่ือออนไลน์ต่างๆ (Simon Parry, 2013) 

 ส าหรับประเทศไทย อาจกล่าวได้ว่า ปัจจุบันก าลังอยู่ในยุคท่ีรัฐบาลก าลังขับเคล่ือนประเทศ

ด้วยนโยบายดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคม การใช้ส่ือสังคมออนไลน์เป็นท่ีนิยมมากท้ังในระดับบุคคล

และในระดับองค์กร  โดยส่ือสังคมออนไลน์ท่ีคนไทยใช้งานบ่อยท่ีสุด คือ เฟซบุ๊ก คิดเป็นร้อยละ 84.2 

รองลงมา ได้แก่ ไลน์  คิดเป็นร้อยละ 82.0 และอันดับสาม คือ ยูทิวบ์ คิดเป็นร้อยละ 76.9 ส่วน อิน

สตราแกรม และ ทวิตเตอร์ ถูกจัดอยู่ล าดับท่ีส่ีและห้าตามล าดับ โดยสมาร์ตโฟนยังคงเป็นอุปกรณ์

หลักท่ีผู้ใช้อินเทอร์เน็ตนิยมใช้ในการเช่ือมต่ออินเทอร์เน็ต โดยมีจ านวนผู้ใช้งานมากถึงร้อยละ 85.5 

และมีจ านวนช่ัวโมงการใช้งานโดยเฉล่ียอยู่ท่ี 6.2 ช่ัวโมงต่อวัน ซึ่งท้ังจ านวนผู้ใช้งานและจ านวนช่ัวโมง

การใช้งานของปีนี้สูงกว่าปีท่ีแล้วอย่างเห็นได้ชัด โดยในปี 2558 มีจ านวนผู้ใช้งานร้อยละ 82.1 และมี

จ านวนช่ัวโมงการใช้งานโดยเฉล่ียอยู่ ท่ี 5.7 ช่ัวโมงต่อวัน เท่านั้น (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทาง

อิเล็กทรอนิกส์, 2559) สามารถเห็นได้จากปรากฏการณ์ สังคมก้มหน้า พบได้ตามท่ีสาธารณะ เช่น บน

รถไฟฟ้าหรือรถไฟใต้ดิน บนรถโดยสารสาธารณะ หรือแม้กระท่ังในร้านอาหารท่ีตามความเป็นจริง

แล้ว บุคคลท่ีไปรับประทานอาหารร่วมกัน ควรจะมีปฏิสัมพันธ์กันด้วยการพูดคุย มองหน้ากันและกัน 

ส่วนกิจกรรมยอดนิยม 5 อันดับแรกท่ีผู้ใช้อินเทอร์เน็ตนิยมท าผ่านอุปกรณ์เคล่ือนท่ี ได้แก่ การพูดคุย

ผ่าน Social Network (ร้อยละ 86.8) รองลงมา เป็นการดูวิดีโอผ่าน YouTube (ร้อยละ 66.6), การ

อ่านหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ (ร้อยละ 55.7), การค้นหาข้อมูล (ร้อยละ 54.7) และการท าธุรกรรม

ทางการเงิน (ร้อยละ 45.9) ตามล าดับ (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2559) 

 จากสถิติข้างต้น เมื่อมีการใช้ส่ือสังคมออนไลน์มาก และส่ือสังคมออนไลน์ยังเปิดโอกาสใน

การแสดงความคิดเห็น หรือการโพสต์ข้อความต่างๆท่ีปรากฏในสังคมอย่างอิสรเสรี จึงท าให้เกิดการ

ส่ือสารท่ีไม่สร้างสรรค์บนสังคมออนไลน์ในสังคมไทยมากขึ้นในปัจจุบัน ซึ่งผู้โพสต์อาจไม่ได้ตระหนักถึง

ผลกระทบต่อตนเองและต่อองค์กร เช่น การถูกรุมต่อต้านจากกลุ่มคนในสังคมออนไลน์ การโดนไล่

ออกจากงาน หรือถ้าละเมิดพระราชบัญญัติว่าด้วยการกระท าความผิดเกี่ยวกับคอมพิวเตอร์ 2559 ก็

จะถูกด าเนินคดีตามกฎหมาย ซึ่งมีบทลงโทษท่ีชัดเจน (คันธิรา ฉายาวงศ์, 2555) 
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 ถึงแม้ว่ามีระบบควบคุมการโพสต์บนส่ือสังคมออนไลน์ แต่ก็ยังคงมีเนื้อหาหรือถ้อยค าท่ีไม่

สร้างสรรค์ปรากฏอยู่ในสังคมออนไลน์จ านวนมาก จากงานวิจัยของ คันธิรา ฉายาวงศ์ (2555) ได้

รวบรวมข้อความท่ีไม่สร้างสรรค์จากเว็บไซต์ยอดนิยมและจ าแนกได้ 20 ประเภท ซึ่ง 10 ประเภทท่ี

พบมากท่ีสุด ได้แก่ 1) การประชดประชัน เสียดสี 2) การใช้ภาษาหยาบคาย 3) การใช้ค าท่ีลดทอน

คุณค่า 4) การใช้ภาษาวิบัติ 5) การใช้ค าท่ีลดทอนศักด์ิศรีความเป็นมนุษย์ 6) ประเด็นอ่อนไหวทาง

การเมือง 7) การต้ังฉายา 8) การใช้ภาษาลามกอนาจาร 9) การกล่าวกระทบองค์กรและสถาบัน 10) 

การแสดงข้อความท่ีผิดกฎหมายหมิ่นประมาท และพบว่า การส่ือสารท่ีไม่สร้างสรรค์ในส่ือออนไลน์มี

มูลเหตุจูงใจมากจากปัจจัยภายใน ได้แก่ ความคิดเห็นท่ีแตกต่างทางการเมือง อุปนิสัย อคติส่วนบุคคล 

และปจัจัยภายนอกได้แก่ สภาพสังคมและวัฒนธรรมท่ีส่งผลกระทบต่อตนเองและผู้อื่นในสังคม  

 ยิ่งไปกว่านั้น แม้ทางรัฐบาลจะมีมาตรการควบคุมการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ในแนวทางท่ีไม่

สร้างสรรค์ แต่ก็ยังไม่สามารถควบคุมได้ท้ังหมดและอย่างแท้จริง เพราะว่านอกเหนือจากส่ิงท่ีควร

ระวังตามพระราชบัญญัติว่าด้วยการกระท าความผิดเกี่ยวกับคอมพิวเตอร์ 2559 แล้ว ยังคงต้อง

ค านึงถึงบริบทสังคมไทยด้วยเช่นกัน ซึ่งการส่ือสารท่ีต้องห้ามในบริบทสังคมไทย เช่น การนินทา

เจ้านาย การแสดงความคิดเห็นหมิ่นประมาท หรือดูถูกดูแคลนผู้อื่น หมิ่นต่อสถาบัน ชาติ ศาสนา 

พระมหากษัตริย์ และตุลาการ รวมไปถึงการโพสต์ข้อความท่ีสร้างความขัดแย้งระหว่างบุคคล องค์กร 

และวัฒนธรรม ซึ่งประเด็นทางการเมือง นับว่าเป็นประเด็นท่ีสามารถสร้างความแตกแยกให้แก่คนไทย

ต้ังแต่อดีตจนถึงปัจจุบัน เช่น การแบ่งสีในสังคมไทย หรือการวิพากษ์วิจารณ์การบริหารงานของ

นักการเมืองไทย ภายใต้การน าของตระกูลชินวัตร อย่างเช่น กรณีบุคลากรต้อนรับบนเครื่องบินของ

สายการบินคาเธย์แปซิฟิคได้โพสต์ข้อความบนเฟซบุ๊ก (Today in sky, 2012 : online)  แสดงอารมณ์

ว่าอยากสาดกาแฟใส่ นางสาว แพทองธาร ชินวัตร ซึ่งเป็นบุตรสาวของ พ.ต.ท.ทักษิณ ชินวัตร อดีต

นายกรัฐมนตรี อีกท้ังยังด่าทอตระกูลชินวัตรและน าข้อมูลส่วนตัวของลูกค้ามาเปิดเผย จึงถูกกดดันให้

รับผิดชอบโดยการลาออกจากสายการบิน เนื่องจากสร้างความเส่ือมเสียให้แก่องค์กร  
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 เหตุการณ์ครั้งนี้มีประเด็นอยู่ท่ีการน าข้อมูลส่วนบุคคลของลูกค้าไปเผยแพร่ ซึ่งผิดระเบียบข้อ

ห้ามของสายการบินทั่วไป (Crane and Marten, 2016) ถึงแม้ว่าบุคลากรต้อนรับบนเครื่องบินท่านนี้ 

จะมีสิทธิและเสรีภาพโดยสมบูรณ์ในการแสดงความคิดเห็นตามท่ีก าหนดไว้ในรัฐธรรมนูญ แต่บุคลากร

ต้อนรับบนเครื่องบินท่านนี้ก็ยังอยู่ในฐานะลูกจ้างขององค์กรด้วยเช่นกัน จึงต้องมีหน้าท่ีปฏิบัติตัวเพื่อ

รักษาผลประโยชน์และช่ือเสียงขององค์กรไว้ด้วย (Cathay Pacific City, 2012) 

 นอกเหนือจากกรณีศึกษาข้างต้น ยังมีกรณีอื่นๆ ท่ีบุคลากรไม่พอใจลูกค้าและต าหนิลูกค้า

ผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ อาทิ กรณีท่ีผู้จัดการหญิงของโรงภาพยนตร์เมเจอร์ซีนีเพล็กซ์ สาขา

เซ็นทรัลพระราม 3 ทะเลาะกับลูกค้าชายกลางห้างด้วยน้ าเสียงรุนแรง หลังจากลูกค้าชายคนดังกล่าว

เดินไปแจ้งให้ผู้จัดการโรงภาพยนตร์ทราบว่าอากาศในโรงภาพยนตร์ร้อน ท าให้ผู้จัดการคนดังกล่าว

อารมณ์เสียและตะคอกเสียงดังใส่ลูกค้า หลังจากนั้นก็มีคลิปการทะเลาะดังกล่าว เผยแพร่ทางส่ือ

สังคมออนไลน์และกลายเป็นท่ีวิพากษ์วิจารณ์อย่างกว้างขวางภายในเวลาอันรวดเร็ว ยิ่งไปกว่านั้น 

ผู้จัดการคนนี้ยังโพสต์ข้อความผ่านเฟซบุ๊กส่วนตัว ส่อเสียดลูกค้าด้วยถ้อยค าท่ีไม่เหมาะสม และ

ข้อความนี้ได้ถูกเผยแพร่ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ต่างๆ ท้ังเฟซบุ๊กและพันทิปดอทคอม ท าให้ทางเมเจอร์

ตัดสินใจพักงานผู้จัดการคนดังกล่าว กระท่ังผู้จัดการหญิงคนดังกล่าวขอรับผิดชอบต่อส่ิงท่ีเกิดขึ้นด้วย

การลาออก  

ภาพที่ 1.7 รูปโพสต์ของผู้จัดการโรงภาพยนตร์เมเจอร์ซีนีเพล็กซ์ 

 
ท่ีมา: นพพินิจ อิศรางกูล ณ อยุธยา. (2556). Facebook ดาบสองคม เมเจอร์ตัดสินใจ “ไล่ออก” 
 สองบุคลากรเมเจอร์ ท่ีโพสต์ว่าลูกค้าใน  facebook. [ออนไลน์]. แหล่งท่ีมา: https://
 www.appdisqus.com/2 0 1 3 / 0 4 / 1 9 / major-cineplex-apologize.html. [22 
 ธันวาคม 2559]. 

http://www.appdisqus.com/2013/04/19/major-cineplex-apologize.html
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 อย่างไรก็ตาม ดูเหมือนว่าเรื่องนี้จะบานปลายข้ึนอีกครั้ง เมื่อสมาชิกเว็บไซต์พันทิปดอทคอม 

ได้พบข้อความท่ีบุคลากรหลายคนของโรงภาพยนตร์เมเจอร์ฯ สาขาเซ็นทรัล พระราม 3 และสาขาอื่น 

แสดงความรู้สึกต่อเหตุการณ์ท่ีเกิดขึ้นผ่านเฟซบุ๊กส่วนตัวของบุคลากรเอง ซึ่งมีหลาย ๆ ข้อความท่ีใช้

ค าพูดต่อว่าลูกค้าอย่างรุนแรง ดังนี้ 

 
ภาพที่ 1.8 รูปโพสต์ของบุคลากรโรงภาพยนตร์เมเจอร์ซีนีเพล็กซ์ 

 

ท่ีมา: นพพินิจ อิศรางกูล ณ อยุธยา. (2556). Facebook ดาบสองคม เมเจอร์ตัดสินใจ “ไล่ออก” 
 สองบุคลากรเมเจอร์ ท่ีโพสต์ว่าลูกค้าใน facebook. [ออนไลน์]. แหล่งท่ีมา: https://
 www.appdisqus.com/2 0 1 3 / 0 4 / 1 9 / major-cineplex-apologize.html. [22 
 ธันวาคม 2559]. 
 
 อีกท้ังยังมีกรณีผู้จัดการร้านสเต็กซานตาเฟ่ โพสต์เฟซบุ๊กเหน็บแนมเรื่องส่วนตัว เพราะว่าไม่

พึงพอใจลูกค้าท่ีร้องเรียนปัญหาการให้บริการของทางร้าน เนื่องจากบุคลากรไม่ได้น าใบโปรโมช่ันมา

ให้ ผู้ร้องเรียนมองว่าเหตุการณ์นี้เป็นการแสดงเจตนารมณ์ท่ีไม่จริงใจต่อลูกค้า ท้ังๆท่ีเป็นสิทธิ์โดยชอบ

ธรรมท่ีลูกค้าจะได้รับทราบประกอบการตัดสินใจเลือกเมนู  เหตุการณ์ในลักษณะนี้ ไม่ได้เกิดขึ้นเป็น

ครั้งแรก  จึงท าให้ลูกค้าไปร้องเรียนและแจ้งปัญหาให้ทางร้านทราบ แต่เหตุการณ์ท่ีเกิดขึ้นหลังจากนั้น 

คือ ผู้จัดการร้านไปโพสต์ด่าว่าลูกค้าแบบเสียดสีถึงระดับการศึกษาและสถาบันการศึกษา รวมถึงใช้ค า

หยาบคาย โดยท่ีไม่ได้รู้จักลูกค้ามาก่อนหน้า เหตุการณ์ในครั้งนี้เป็นอีกหนึ่งกรณีศึกษาท่ีการโพสต์

ข้อความบนส่ือสังคมออนไลน์สามารถส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรได้ 

  

http://www.appdisqus.com/2013/04/19/major-cineplex-apologize.html
https://www.appdisqus.com/2013/04/19/major-cineplex-apologize.html/1-68
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ภาพที่ 1.9 รูปโพสต์ของผู้จัดการร้านซานตาเฟ่ สาขาเชียงใหม่ 

 
ท่ีมา: ผู้จัดการออนไลน์. (2559). เปิดศึก “ลูกค้า VS ผู้จัดการ” ร้านสเต็กดัง ฟาดปากผ่านเฟซบุ๊ก. 
 [ออนไลน์]. แหล่งท่ีมา: http://www.manager.co.th/HotShare/ViewNews.aspx? 
 NewsID=9590000102370. [28 ธันวาคม 2559]. 
 

 จากกรณีศึกษาท้ังหมด ท้ังท่ีเกิดขึ้นในต่างประเทศและในประเทศไทย ท่ีกล่าวมาข้างต้น จะ

เห็นได้ว่า การใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีส่งผลกระทบในทางลบต่อช่ือเสียงองค์กร สามารถเกิดขึ้นจาก

บุคลากรในทุกๆฝ่าย โดยหน่วยงานในองค์กรมักจะถูกแบ่งออกเป็น 2 หน่วยงานหลักๆ ได้แก่ 

หน่วยงานทัพหน้า (front office) คือหน่วยงานท่ีต้องมีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าโดยตรง  เช่น ฝ่ายขาย 

ฝ่ายบริการ ฝ่ายลูกค้าสัมพันธ์ เป็นต้น และหน่วยงานทัพหลัง คือหน่วยงานท่ีเป็นฝ่ายบริหารจัดการ

เพื่อสนับสนุนการด าเนินงานของหน่วยงานทัพหน้า เช่น ฝ่ายคลังสินค้า ฝ่ายการเงิน ฝ่ายทรัพยากร

บุคคล ฝ่ายสารสนเทศ และฝ่ายกฎหมาย เป็นต้น (วรวัจน์ สุวคนธ์, 2557) อีกท้ังมีปัจจัยจากท้ัง

ภายนอกและภายในตัวบุคคลท่ีเป็นแรงกระตุ้นให้เกิดการโพสต์ข้อความหรือรูปภาพไม่พึงประสงค์ 

 

 

 

http://www.manager.co.th/asp-bin/viewgallery.aspx?newsid=9590000102370&imageid=4268128
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  ด้วยเหตุนี้ ส านักงาน พัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) จึงเปิดเวที Open 

Forum ในหัวข้อ “แนวทางการใช้ Social Network เพื่อส่งเสริมเศรษฐกิจและสังคมดิจิทัลท่ียั่งยืน 

(Social Network Guidelines for Sustainable Digital Economy)” เพื่อหาความพอดีและ

เหมาะสมส าหรับการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ของบุคลากรในองค์กร ส่วนองค์กรภาครัฐวิสาหกิจ อาทิ การ

รถไฟฟ้าขนส่งมวลชนแห่งประเทศไทย ก็ได้ให้เจ้าหน้าท่ีระดับผู้อ านวยการกองส่ือสารองค์กร เข้า

สัมมนา ในหัวข้อ “ปกป้องภาพลักษณ์และช่ือเสียงจากความเส่ียงในโซเชียลมีเดีย” จัดโดย ห้าง

หุ้นส่วนจ ากัด กู๊ด คอมมิวนิเคช่ัน (การรถไฟฟ้าขนส่งมวลชนแห่งประเทศไทย, 2559)  

 อย่างไรก็ตาม จากการสอบถามบุคลากรจากองค์กรเอกชนช้ันน า ในประเทศไทย หลาย

องค์กร อาทิ บริษัท ปตท.จ ากัด (มหาชน),  บริษัท ปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด, บริษัท เครือเจริญโภคภัณฑ์, 

บริษัท เนสท์เล่ (ไทย) จ ากัด, บริษัท เอ็กซอนโมบิล จ ากัด, บริษัท การบินไทย จ ากัด, บริษัทไทยแอร์

เอเชียจ ากัด, บริษัทสกายเอเชีย จ ากัด (สายการบินนกแอร์), โรงแรมสุโขทัย, โรงแรม ดิ โอกุระ เพรส

ทีจ กรุงเทพฯ และโรงแรมโฮเทล มิวส์ เป็นต้น พบว่า องค์กรเอกชนท่ีเป็นลักษณะผู้ผลิตและผู้

จ าหน่ายสินค้า ยังไม่ได้มีการจัดอบรมให้ความรู้แก่บุคลากร เกี่ยวกับการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่

ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรอย่างเป็นกิจจะลักษณะ บางองค์กรอาจจะมีพูดถึงประเด็นนี้บ้างในท่ี

ประชุมแผนก ส่วนทางสายการบินและสายงานโรงแรม ก็ไม่มีการอบรมเช่นกัน แต่มีกฎข้อบังคับใน

การใช้ส่ือสังคมออนไลน์แจ้งให้บุคลากรทราบ ด้วยวิธีท่ีแตกต่างกันไป บางสายการบินแจ้งในช่วง

ปฐมนิเทศบุคลากรใหม่ บางโรงแรมส่ือสารนโยบายการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ด้วยลายลักษณ์อักษร ผ่าน

ทางคู่มือบุคลากร บางโรงแรมแจ้งนโยบายข้อบังคับและบทลงโทษอยู่ในสัญญาจ้างให้บุคลากรเซ็น

รับทราบ  

 ส าหรับงานวิจัยของไทยจ านวนมาก ได้มีการศึกษาเกี่ยวกับส่ือสังคมออนไลน์ในแง่มุมต่างๆ 

อย่างเช่น การเปิดรับ ทัศนคติและพฤติกรรมบนส่ือสังคมออนไลน์ พฤติกรรมการใช้ช่ือสังคมออนไลน์

ของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยต่างๆ ของคนวัยท างาน และประชาชนท่ีอยู่ในกรุงเทพมหานคร, การใช้

ส่ือสังคมออนไลน์เพื่อการศึกษา, กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ในธุรกิจประเภท

ต่างๆ คุณประโยชน์และโทษของการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท้ังส่วนบุคคลและในระดับองค์กร รวมไป

เรื่องการเปิดเผยตัวตนบนส่ือสังคมออนไลน์ เป็นต้น อีกท้ังยังมีบทความในวารสารวิชาการท่ีน าเสนอ
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ประเด็นเกี่ยวกับผลกระทบเชิงลบของส่ือสังคมออนไลน์ แนวทางป้องกันและการวางนโยบายการใช้

ส่ือสังคมออนไลน์ และการปกป้องช่ือเสียงออนไลน์ 

 ท้ังนี้ จากการทบทวนวรรณกรรม ยังไม่มีนักวิจัยศึกษาเกี่ยวกับความสามารถในการใช้ส่ือ

สังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กร ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาตัวชี้วัดความสามารถในการใช้

ส่ือสังคมออนไลน์ของบุคลากรในอุตสาหกรรมการโรงแรมและสายการบิน เนื่องจากบุคลากรท่ีท างาน

ในสองสายงานนี้มีลักษณะงานท่ีคล้ายคลึงกัน อาทิ มีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าโดยตรง เป็นงานบริการ 

ช่วงเวลาในการท างานไม่แน่นอน ต้องท างานเป็นทีมเวิร์ค มีความกดดันในการท างาน จากความ

คาดหวังของลูกค้า ยิ่งลูกค้าจ่ายเงินมากเท่าไร ก็ยิ่งคาดหวังการบริการท่ีดีเลิศมากเท่านั้น (Beard, R, 

2012) และต้องเตรียมพร้อมกับสถานการณ์ท่ีไม่คาดคิด อีกท้ังยังต้องพบบุคคลท่ีมีความแตกต่าง

ทางด้านเช้ือชาติ วัฒนธรรม พื้นฐานครอบครัว พื้นฐานการศึกษา และการใช้ชีวิตความเป็นอยู่ เป็น

ประจ าในขณะปฏิบัติงาน ปัจจัยเหล่านี้ ก่อให้เกิดความตึงเครียดในการท างาน และเมื่อเกิด

ความเครียด มนุษย์เป็นสัตว์สังคมท่ีใช้วิธีการระบายความเครียดโดยการหาคนมารับฟัง แต่สังคมใน

ปัจจุบันเป็นยุคดิจิทัล ทุกคนใช้ส่ือสังคมออนไลน์มากขึ้น จึงเกิดเป็นปรากฏการณ์การแสดงออกทาง

อารมณ์ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ อีกท้ังอุตสาหกรรมการโรงแรมและสายการบิน มีงานบริการเป็นหัวใจ

ส าคัญ (core value) บุคลากรท่ีอยู่ในสายงานนี้ จึงเปรียบเสมือนเป็นกระจกเงาสะท้อนภาพลักษณ์

ขององค์กร ซึ่งน าไปสู่ช่ือเสียงองค์กรในระยะยาว ดังนั้น ผู้วิจัยจึงสนใจท่ีจะศึกษาตัวชี้วัดความสามารถ

ในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรในกลุ่มอุตสาหกรรมดังกล่าว โดยมี

ปัญหาน าวิจัย ดังนี้ 

 

1.2 ปัญหาน าวิจัย 

1. แรงจูงใจการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ , พฤติกรรมเส่ียงบนส่ือสังคมออนไลน์ และตัวช้ีวัด

ความสามารถในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรในอุตสาหกรรมการ

โรงแรมและสายการบินประกอบด้วยอะไรบ้าง 
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2. บุคลากรของโรงแรมและสายการบินมีระดับแรงจูงใจการใช้ส่ือสังคมออนไลน์, มีระดับการ

แสดงพฤติกรรมเส่ียงบนส่ือสังคมออนไลน์และมีระดับความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผล

กระทบต่อช่ือเสียงองค์กรอย่างไร 

3. ภูมิหลังทางประชากรท่ีแตกต่างกัน มีระดับแรงจูงใจการใช้ส่ือสังคมออนไลน์, ระดับการ

แสดงพฤติกรรมเส่ียงบนส่ือสังคมออนไลน์ และระดับความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผล

กระทบต่อช่ือเสียงองค์กร ต่างกันหรือไม่ อย่างไร 

4. ลักษณะงานท่ีแตกต่างกันของบุคลากรในกลุ่มเดียวกัน, ลักษณะงานท่ีเหมือนกันของ

บุคลากรในอุตสาหกรรมเดียวกัน และข้ามอุตสาหกรรม มีระดับแรงจูงใจการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ 

ระดับการแสดงพฤติกรรมเส่ียงบนส่ือสังคมออนไลน์ และระดับความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์

ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรต่างกันหรือไม่ อย่างไร 

5. แรงจูงใจการใช้ส่ือสังคมออนไลน์และพฤติกรรมเส่ียงบนส่ือสังคมออนไลน์ มีอิทธิพลต่อ

ตัวชี้วัดความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรในแต่ละด้านหรือไม่ 

อย่างไร 

 

1.3 วัตถุประสงค์การวิจัย 

1. เพื่อศึกษาเกี่ยวกับแรงจูงใจการใช้ส่ือสังคมออนไลน์, พฤติกรรมเส่ียงบนส่ือสังคมออนไลน์ 

และตัวช้ีวัดความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรในอุตสาหกรรม

การโรงแรมและสายการบิน 

2. เพื่อศึกษาระดับแรงจูงใจการใช้ส่ือสังคมออนไลน์, ระดับการแสดงพฤติกรรมเส่ียงบนส่ือ

สังคมออนไลน์ และระดับความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กร

ของบุคลากรในอุตสาหกรรมการโรงแรมและสายการบิน 

3. เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของภูมิหลังทางประชากรกับระดับแรงจูงใจการใช้ส่ือสังคม

ออนไลน์ ระดับการแสดงพฤติกรรมเส่ียงบนส่ือสังคมออนไลน์และระดับความสามารถการใช้ส่ือสังคม

ออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรในแต่ละด้าน 
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4. เพื่อเปรียบเทียบลักษณะงานของบุคลากรในกลุ่มเดียวกัน ในอุตสาหกรรมเดียวกัน และ

ข้ามอุตสาหกรรม กับระดับแรงจูงใจการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ ระดับการแสดงพฤติกรรมเส่ียงบนส่ือ

สังคมออนไลน์ และระดับความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรใน

แต่ละด้าน 

5. เพื่อศึกษาเกี่ยวกับแรงจูงใจการใช้ส่ือสังคมออนไลน์และพฤติกรรมเส่ียงบนส่ือสังคม

ออนไลน์ ท่ีมีอิทธิพลต่อตัวช้ีวัดความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียง

องค์กรในแต่ละด้าน ของบุคลากรในอุตสาหกรรมการโรงแรมและสายการบิน 

 

1.4 สมมติฐานการวิจัย 

1. บุคลากรท่ีมีลักษณะภูมิหลังทางประชากรแตกต่างกัน มีระดับแรงจูงใจการใช้ส่ือสังคม

ออนไลน์ต่างกัน 

2. บุคลากรท่ีมีลักษณะภูมิหลังทางประชากรแตกต่างกัน มีระดับการแสดงพฤติกรรมเส่ียงบน

ส่ือสังคมออนไลน์ต่างกัน 

3. บุคลากรท่ีมีลักษณะภูมิหลังทางประชากรแตกต่างกัน มีระดับความสามารถการใช้ส่ือ

สังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรในแต่ละด้านต่างกัน 

4. บุคลากรท่ีมีลักษณะงานต่างกันภายในกลุ่มเดียวกัน มีระดับแรงจูงใจการใช้ส่ือสังคม

ออนไลน์ต่างกัน 

5. บุคลากรท่ีมีลักษณะงานต่างกันภายในกลุ่มเดียวกัน มีระดับการแสดงพฤติกรรมเส่ียงบน

ส่ือสังคมออนไลน์ต่างกัน 

6. บุคลากรท่ีมีลักษณะงานต่างกันภายในกลุ่มเดียวกัน มีระดับความสามารถการใช้ส่ือสังคม

ออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรในแต่ละด้านต่างกัน 

7. บุคลากรท่ีมีลักษณะงานเหมือนกันในอุตสาหกรรมประเภทเดียวกัน มีระดับแรงจูงใจการ

ใช้ส่ือสังคมออนไลน์ต่างกัน 

8. บุคลากรท่ีมีลักษณะงานเหมือนกันในอุตสาหกรรมประเภทเดียวกัน มีระดับการแสดง

พฤติกรรมเส่ียงบนส่ือสังคมออนไลน์ต่างกัน 
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9. บุคลากรท่ีมีลักษณะงานเหมือนกันในอุตสาหกรรมประเภทเดียวกัน มีระดับความสามารถ

การใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรในแต่ละด้านต่างกัน 

10. บุคลากรท่ีมีลักษณะงานเหมือนกันข้ามอุตสาหกรรม มีระดับแรงจูงใจการใช้ส่ือสังคม

ออนไลน์ต่างกัน 

11. บุคลากรท่ีมีลักษณะงานเหมือนกันข้ามอุตสาหกรรม มีระดับการแสดงพฤติกรรมเส่ียงบน

ส่ือสังคมออนไลน์ต่างกัน 

12. บุคลากรท่ีมีลักษณะงานเหมือนกันข้ามอุตสาหกรรม มีระดับความสามารถการใช้ส่ือ

สังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรในแต่ละด้านต่างกัน 

13. แรงจูงใจการใช้ส่ือสังคมออนไลน์และการแสดงพฤติกรรมเส่ียงบนส่ือสังคมออนไลน์มี

อิทธิพลต่อตัวช้ีวัดความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรในแต่ละ

ด้าน ของบุคลากรการโรงแรมและสายการบิน 

 

1.5 ขอบเขตการวิจัย 

 การศึกษาวิจัยครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใช้เทคนิคการวิจัย

เชิงส ารวจ (Survey Research) ด้วยวิธีการเก็บข้อมูลจากแบบสอบถาม (Questionnaires) กับกลุ่ม

ตัวอย่างท่ีเป็นบุคลากรในสายงานการโรงแรมระดับ 3 ดาว กับ 5 ดาว จ านวน 200 ตัวอย่าง และสาย

การบินต้นทุนต่ ากับสายการบินเต็มรูปแบบ จ านวน 200 ตัวอย่าง รวมเป็น 400 ตัวอย่าง  ใน

กรุงเทพมหานคร ระยะเวลาในการเก็บข้อมูล ต้ังแต่วันท่ี 30 เมษายน ถึง วันท่ี 30 พฤษภาคม 2560  

 

1.6 นิยามศัพท์ที่ใช้ในการวิจัย 

อุตสาหกรรมการโรงแรม หมายถึง อุตสาหกรรมท่ีมีการด าเนินธุรกิจในรูปแบบท่ีมีสถานท่ี

ประกอบการจัดต้ังเพื่อรับสินจ้างส าหรับคนเดินทาง หรือบุคคลท่ีหาท่ีอยู่ หรือท่ีพักมีบริการอาหารและ

เครื่องด่ืมไว้บริการคนเดินทางอย่างมีแบบแผน มีมาตรการควบคุมตามขอบข่ายของการบริการนั้น 

ด าเนินธุรกิจในประเทศไทยและผู้ถือหุ้นหลักมีสัญชาติไทย โดยถือหุ้นไม่น้อยกว่าร้อยละ 51 ในวิจัยนี้

ประกอบด้วย  
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1) โรงแรมระดับ 3 ดาว หมายถึง โรงแรมท่ีมีห้องพักขนาดไม่น้อยกว่า 18 ตารางเมตร มีส่ิง

อ านวยความสะดวกตามความจ าเป็น และมีระดับราคาห้องพักตั้งแต่ 800-1500 บาท 

2) โรงแรมระดับ 5 ดาว หมายถึง โรงแรมท่ีมีห้องพักมาตรฐานไม่ต่ ากว่า 30 ตารางเมตร 

พร้อมเตียงขนาดไม่น้อยกว่า 4 ฟุต โทรทัศน์ขนาด 20 นิ้วขึ้นไป มีห้องชุดให้เลือกใช้

บริการถึง 3 แบบ พร้อมส่ิงอ านวยความสะดวกอย่างครบครัน และมีระดับราคาห้องพัก

ต้ังแต่ 2500 บาทขึ้นไป 

 

อุตสาหกรรมสายการบิน หมายถึง อุตสาหกรรมท่ีประกอบธุรกิจขนส่งผู้โดยสารทางอากาศ

ด้วยเครื่องบิน สามารถพาผู้โดยสารจ านวนมากเดินทางไปยังจุดหมายในระยะเวลาอันส้ัน และ

ตอบสนองความพึงพอใจของผู้โดยสารด้วยงานบริการ โดยเป็นธุรกิจสายการบินสัญชาติไทย ด าเนิน

กิจการในประเทศไทย มีส านักงานใหญ่ต้ังอยู่ในประเทศไทย และมีบุคคลธรรมดาหรือนิติบุคคล

สัญชาติไทยถือหุ้นไม่น้อยกว่าร้อยละ 51 ของจ านวนหุ้นท้ังหมด ซึ่งจะพิจารณาถึงสายการบินประเภท

ดังต่อไปนี ้

1) สายการบินต้นทุนต่ า เป็นสายการบินท่ีลดต้นทุนหลายๆด้านลงให้เพื่อสามารถจ าหน่าย

บัตรโดยสารได้ในราคาท่ีถูกกว่าสายการบินแบบด้ังเดิม ไม่มีมื้ออาหารและส่ิงบันเทิง

ต่างๆให้บริการระหว่างการเดินทาง หากผู้โดยสารต้องการมื้ออาหารหรือเครื่องด่ืมต่างๆ 

จะต้องช าระเงินเพิ่มในส่วนนั้นๆ และเน้นเส้นทางบินที่มีระยะไม่ไกลมาก 

2) สายการบินเต็มรูปแบบ เป็นสายการบินท่ีเก็บค่าโดยสารด้วยราคาปกติ (full-fare) โดย

ให้บริการท้ังเท่ียวบินภายในประเทศ (domestic flight) และเท่ียวบินระหว่างประเทศ 

(international flight) ซึ่งเน้นบินตามเส้นทางหลักๆและลงจอดตามสนามบินหลัก

ตามแต่ละประเทศ 

  
ภูมิหลังทางประชากร หมายถึง ลักษณะของกลุ่มตัวอย่างท่ีวัดได้จาก เพศ อายุ อายุงาน 

และระดับความรับผิดชอบ  
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ลักษณะงานที่ปฏิบัติ หมายถึง คุณลักษณะของงานท่ีบุคลากรส่วนหน้าและส่วนหลังใน

อุตสาหกรรมการโรงแรมและสายการบินปฏิบัติ ซึ่งสามารถแบ่งเป็น 4 กลุ่ม ดังนี้ 

1) บุคลากรส่วนหน้าของโรงแรม (Hotel Front Office) หมายถึง บุคลากรท่ีต้องมี

ปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าโดยตรง ผ่านการให้บริการในรูปแบบต่างๆ ท้ังแบบเผชิญหน้า 

(face-to-face) ทางโทรศัพท์และผ่านส่ือกลางอินเทอร์เน็ต ประกอบด้วย ฝ่ายห้องพัก, 

ฝ่ายบริการส่วนหน้า, ฝ่ายบริการอาหารและเครื่องด่ืม และฝ่ายขายและการตลาด 

2) บุคลากรส่วนหลังของโรงแรม (Hotel Back Office) หมายถึง บุคลากรท่ีท างานเพื่อ

สนับสนุนให้หน่วยงานส่วนหน้าสัมฤทธิ์ผลและไปเป็นตามวัตถุประสงค์ขององค์กร 

ประกอบด้วย ฝ่ายแม่บ้าน ฝ่ายช่างซ่อมบ ารุง ฝ่ายผลิตอาหารและเครื่องด่ืม ฝ่ายบัญชี

และการเงิน ฝ่ายทรัพยากรบุคคล ฝ่ายกฎหมาย และฝ่ายรักษาความปลอดภัย   

3) บุคลากรส่วนหน้าของสายการบิน (Airline Front Office) หมายถึง บุคลากรท่ีต้องมี

ปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าโดยตรง ผ่านการให้บริการในรูปแบบต่างๆ ท้ังแบบเผชิญหน้า 

(face-to-face) ทางโทรศัพท์และผ่านส่ือกลางอินเทอร์เน็ต ประกอบด้วย ฝ่ายพนักงาน

ต้อนรับภาคพื้น ฝ่ายพนักงานต้อนรับบนเครื่องบิน และฝ่ายจองต๋ัวและประชาสัมพันธ์ 

4) บุคลากรส่วนหลังของสายการบิน (Airline Back Office) หมายถึง บุคลากรท่ีท างานเพื่อ

สนับสนุนให้หน่วยงานส่วนหน้าสัมฤทธิ์ผลและไปเป็นตามวัตถุประสงค์ขององค์กร 

ประกอบด้วย ฝ่ายการบิน ฝ่ายครัวการบิน ฝ่ายช่างซ่อมบ ารุง ฝ่ายบัญชีและการเงิน ฝ่าย

ทรัพยากรบุคคล และฝ่ายกฎหมาย  

 

สื่อสังคมออนไลน์ หมายถึง สังคมท่ีมีการเช่ือมโยงกันทางอินเทอร์เน็ต เพื่อสร้างเครือข่าย

สังคมท่ีเน้นสร้างความสัมพันธ์ในกลุ่มคนท่ีมีความสนใจ ความช่ืนชอบ มีอุดมการณ์หรือมีกิจกรรม

ร่วมกัน โดยจะให้บริการผ่านหน้าเว็บไซต์ และผู้ใช้สามารถเปิดเผยตัวตน สร้างตัวตนเสมือนจริง แสดง

ความคิดเห็นและโต้ตอบกันได้ ในการวิจัยนี้ ประกอบด้วย เฟซบุ๊ก อินสตราแกรม และทวิตเตอร์ 
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 ระดับแรงจูงใจการใช้สื่อสังคมออนไลน์  หมายถึง ระดับความสนใจท่ีเกิดจากรูปแบบเฉพาะ

ของส่ือสังคมออนไลน์ อันได้แก่ เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม และทวิตเตอร์ ท่ีสามารถตอบสนองความ

ต้องการส่วนบุคคลในด้านการสร้างความสัมพันธ์กับผู้อื่น การน าเสนอตัวตนต่อสังคม และการ

สนับสนุนทางสังคม โดยแต่ละปัจจัยมีนิยามได้ดังนี้ 

1) การสร้างความสัมพันธ์กับผู้อื่น คือ แรงจูงใจท่ีเกิดจากภายในตัวบุคคล โดยเน้นเรื่อง

กระบวนการส่งข้อมูลเพื่อสร้างความสัมพันธ์ระหว่างบุคคลผ่านอินเทอร์เน็ต 

2) การน าเสนอตัวตนต่อสังคม คือ แรงจูงใจท่ีเกิดจากภายนอกตัวบุคคล โดยเน้นเรื่อง

ความรู้สึกของการอยู่ร่วมกับผู้อื่น ซึ่งผู้ใช้งานสามารถรู้สึกถึงการมีตัวตนของผู้อื่นผ่านการ

มีปฏิสัมพันธ์ระหว่างบุคคลในกระบวนการส่ือสารผ่านอินเทอร์เน็ต และก่อให้เกิด 2 

องค์ประกอบ ได้แก่ ความรู้สึกอยู่ร่วมกันและความรู้สึกถึงความสัมพันธ์ 

3) การสนับสนุนทางสังคม คือ แรงจูงใจท่ีเกิดจากภายนอกตัวบุคคล โดยเน้นความสัมพันธ์

กับเครือข่ายทางสังคมบนส่ือสังคมออนไลน์ เพื่อให้บุคคลรู้สึกถึงการได้รับความรัก 

ความเห็นอกเห็นใจ ความเอาใจใส่ เห็นคุณค่า มีความผูกพันซึ่งกันและกัน และเป็นส่วน

หนึ่งของสังคม  

  

พฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ หมายถึง การกระท าหรือการแสดงออกบนส่ือสังคม

ออนไลน์ ในด้านอารมณ์ ความคิด และความรู้สึก อันเป็นผลมาจากการตอบสนองของส่ิงเร้าต่างๆ ซึ่ง

พฤติกรรมการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ ในงานวิจัยนี้ ประกอบด้วย การใช้งานส่ือสังคมออนไลน์ประเภท

หนึ่งเป็นประจ า, การมีเพื่อนหรือผู้ติดตามบนส่ือสังคมออนไลน์, ระยะเวลาการใช้งาน, กิจกรรมท่ีนิยม

กระท าบนส่ือสังคมออนไลน์, ความถี่ในการโพสต์ข้อความ/รูปภาพ/คลิปวีดีโอ, การต้ังค่าการโพสต์

ข้อความ/รูปภาพ/คลิปวีดีโอ, การรับแอดเพื่อน, ลักษณะการโพสต์เพื่อให้ได้ยอดถูกใจจ านวนมาก, 

การแสดงข้อมูลส่วนตัวและการสร้างตัวตนเป็นทูตตราสินค้าเพื่อสะท้อนช่ือองค์กร 
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 ระดับการแสดงพฤติกรรมเสี่ยงบนสื่อสังคมออนไลน์ หมายถึง ความบ่อยครั้งในการใช้ส่ือ

สังคมออนไลน์ท่ีมีแนวโน้มส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กร โดยท าการวัดความเส่ียงของพฤติกรรม

ต่างๆ ในขณะท่ีบุคลากรอยู่ในองค์กรปัจจุบันเท่านั้น  ซึ่งประกอบด้วยพฤติกรรม 8 ประเภท ดังนี้ 

ตลกข าขัน, การระบายอารมณ์, การเมืองหรือศาสนา, การใช้ภาษาท่ีไม่เหมาะสม, การเปิดเผยข้อมูล

ขององค์กร, การโพสต์รูปเซ็กซี่, การด่ืมแอลกอฮอล์ และการสร้างตนเองเป็นทูตตราสินค้าขององค์กร 

และพฤติกรรมเหล่านี้จะกระทบต่อช่ือเสียงองค์กร ก็ต่อเมื่อมีปัจจัยตัวชี้วัดเหล่านี้ 

1) ช่ือและนามสกุลจริงของผู้โพสต์ 

2) ช่ือองค์กรของผู้โพสต์ 

3) โลโก้ขององค์กร 

4) ต าแหน่งงานของผู้โพสต์ 

5) การเป็นทูตตราสินค้าท่ีสะท้อนถึงช่ือองค์กร 

 

ผลกระทบต่อชื่อเสียงองค์กร หมายถึง ระดับของส่ิงท่ีเกิดขึ้นอันเป็นผลมาจากการใช้ส่ือ

สังคมออนไลน์ท่ีก่อให้เกิดภาพลักษณ์ไม่ดีต่อองค์กร ก่อให้เกิดความไม่ไว้วางใจ และไม่เช่ือถือองค์กร 

รวมไปถึงการลดทอนคุณค่าของตราสินค้าองค์กรในด้านผลิตภัณฑ์และการบริการ ซึ่งระดับความ

รุนแรงของผลกระทบมีต้ังแต่ระดับต่ าไปจนถึงระดับสูง ดังต่อไปนี้  

1) ระดับต่ า คือ เกิดภาพลักษณ์ในทางลบต่อผู้ใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีเสมือนเป็นส่วนหนึ่ง

ขององค์กร และท าให้บุคคลภายนอกองค์กรเกิดภาพลักษณ์แบบเหมารวมในเชิงลบต่อ

องค์กร เกี่ยวกับการบริหารจัดการและความน่าเช่ือถือขององค์กร 

2) ระดับปานกลาง คือ เกิดการแชร์ต่อและการแสดงความคิดเห็นในเชิงลบของกลุ่มเพื่อน

หรือบุคคลท่ัวไปบนส่ือสังคมออนไลน์  

3) ระดับสูง คือ เกิดการกระจายต่อเป็นวงกว้างในเชิงลบ รวมไปถึงการน าเสนอข่าวในเชิง

ลบของส่ือมวลชน ท้ังทางโทรทัศน์ วิทยุ และทางส่ือออนไลน์ทุกประเภท เป็นต้น 
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ตัวชี้วัดความสามารถการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่ไม่ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียงองค์กร  

หมายถึง คุณลักษณะความสามารถในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงขององค์กร

ในเชิงลบ ซึ่งสามารถแบ่งเกณฑ์ตัวช้ีวัดความสามารถออกเป็น 5 ด้าน ดังนี้ 

1) ตัวชี้วัดด้านเทคนิค (Technical competence) เป็นความสามารถในการใช้งานส่ือสังคม

ออนไลน์ และสามารถเปล่ียนแปลงข้อมูลและรูปแบบทางเทคนิคท้ังหมดท่ีส่ือสังคมออนไลน์

นั้นจัดไว้ให้ด้วยความช านาญ 

2) ตัวชี้วัดด้านการตระหนักถึงการมองเห็นได้ (Visibility awareness competence) เป็น

ความสามารถท่ีตระหนักว่าการส่ือสารของบุคคลหนึ่งในส่ือสังคมออนไลน์จะปรากฏแก่ผู้อื่น

ด้วย ซึ่งรวมไปถึงคนแปลกหน้าท่ีเกี่ยวข้องอีกมากมาย 

3) ตัวชี้วัดด้านพื้นฐานความรู้ (Knowledge competence) เป็นความสามารถในการแสดง

ความคิดเห็นบนส่ือสังคมออนไลน์ ก็ต่อเมื่อมีความรู้ในด้านนั้นๆอย่างแท้จริง  

4) ตัวชี้วัดในการประเมินผลกระทบ (Impact assessment competence) เป็นการตระหนัก

ว่าการมีส่วนร่วมกับส่ือสังคมออนไลน์อาจได้รับผลกระทบท่ีไม่พึงประสงค์ บางส่ิงท่ีโพสต์ไป

อาจก่อให้เกิดความกังวลในภายภาคหน้าได้  

5) ตัวชี้วัดในการส่ือสารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ (Social media communication 

competence) คือ ลักษณะในการส่ือสารท่ีเหมาะสมในส่ือสังคมออนไลน์  

 

1.7 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1. ผลการวิจัยสามารถขยายองค์ความรู้เกี่ยวกับการป้องกันช่ือเสียงองค์กรในยุคเศรษฐกิจ

ดิจิทัล โดยจะทราบถึงตัวชี้วัดการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรในกลุ่ม

อุตสาหกรรมการโรงแรมและสายการบิน 

2. สามารถน าตัวช้ีวัดมาประเมินตัวช้ีวัดความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผล

กระทบต่อช่ือเสียงองค์กร ของบุคลากรในอุตสาหกรรมการโรงแรมและสายการบิน และช่วยก าหนด

นโยบายท่ีครอบคลุมความเส่ียงท้ังหมดในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ของบุคลากรในกลุ่มอุตสาหกรรม

การโรงแรมและสายการบิน  
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3. สามารถน าผลการวิจัยมาวางแผนเพื่อจัดสัมมนาหรือจัดอบรมบุคลากรเกี่ยวกับการใช้ส่ือ

สังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กร ในอุตสาหกรรมการโรงแรมและสายการบิน 

4. สามารถน าผลการวิจัยมาเผยแพร่และกระตุ้นผู้ใช้งานส่ือสังคมออนไลน์ท้ังประเทศ ท้ังใน

ฐานะตัวบุคคลและในฐานะองค์กรให้มีการตระหนักและมีความต้ังใจในการยกตัวช้ีวัดความสามารถ

ทางการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กร  
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บทท่ี 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 ในงานวิจัยเรื่อง “ตัวช้ีวัดความสามารถในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อ

ช่ือเสียงองค์กร ในอุตสาหกรรมการโรงแรมและสายการบิน” ผู้วิจัยได้รวบรวมกรอบแนวคิด ทฤษฎี 

และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง ดังนี้ 

2.1.  ข้อมูลเก่ียวกับอุตสาหกรรมการโรงแรม 

2.1.1 ความหมายของอุตสาหกรรมการโรงแรม 

2.1.2 การบริหารจัดการธุรกิจโรงแรมในประเทศไทย 

2.1.3 การแบ่งประเภทของโรงแรม 

2.1.4 การแบ่งโรงแรมตามมาตรฐาน 

2.1.5 โครงสร้างต าแหน่งงานของโรงแรม 

2.2.  ข้อมูลเก่ียวกับอุตสาหกรรมสายการบิน 

2.2.1 ความหมายของอุตสาหกรรมสายการบิน 

2.2.2 ธุรกิจสายการบินในประเทศไทย 

2.2.3 ประเภทสายการบิน 

2.2.4 ลักษณะเฉพาะและประเภทของบริการในธุรกิจการบิน 

2.2.5 โครงสร้างต าแหน่งงานของสายการบิน 

2.2.6 เปรียบเทียบลักษณะงานของอุตสาหกรรมการโรงแรมและสายการบิน 

2.3.  แนวคิดเก่ียวกับความแตกต่างของภูมิหลังทางประชากร 

2.3.1 เพศ 

2.3.2 อายุ 

2.3.3 อายุงาน 

2.3.4 ระดับความรับผิดชอบ 
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2.4.  แนวคิดเก่ียวกับสื่อสังคมออนไลน ์

2.4.1 ความหมายของส่ือสังคมออนไลน์ 

2.4.2 จุดเริ่มต้นและพัฒนาการของส่ือสังคมออนไลน์ 

2.4.3 กลุ่มผู้ใช้บริการส่ือสังคมออนไลน์ 

2.4.4 ประเภทส่ือสังคมออนไลน์ 

2.4.5 4.5 พฤติกรรมการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ 

2.4.6 4.6 ผลกระทบของส่ือสังคมออนไลน์ 

2.5.  แนวคิดเก่ียวกับแรงจูงใจในการใช้สื่อสังคมออนไลน์ 

2.5.1 Social Information Processing Theory 

2.5.2 Social Presence Theory 

2.5.3 Social Support Theory  

2.6.  แนวคิดเก่ียวกับการจัดการช่ือเสียงองค์กรบนโลกออนไลน์ 

2.6.1 ตัวชี้วัดช่ือเสียงขององค์กร 

2.6.2 การจัดการช่ือเสียงองค์กรบนโลกออนไลน์ ตามแนวคิดของ Rouse (2016) 

2.6.3 การจัดการช่ือเสียงองค์กรบนโลกออนไลน์ ตามแนวคิดของ Si (2012) 

2.6.4 การจัดการช่ือเสียงองค์กรบนโลกออนไลน์ ตามแนวคิดของ  Wijngaard 

and Boermans (2011) 

2.7.  แนวคิดเก่ียวกับความสามารถการใช้สื่อสังคมออนไลน ์

2.7.1 ท่ีมาของการวัดความสามารถ 

2.7.2 แนวคิดเกี่ยวกับการวัดความสามารถ 

2.7.3 กระบวนการเรียนรู้ทางสังคม 

2.7.4 ประเภทของความสามารถ 

2.7.5 ความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กร 

2.8.  กรอบแนวคิดงานวิจัย 
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2.1 ข้อมูลเก่ียวกับอุตสาหกรรมการโรงแรม 

 อุตสาหกรรมการโรงแรม ถือว่าเป็นอุตสาหกรรมหลักในการสนับสนุนการท่องเท่ียวใน

ประเทศไทย การท่องเท่ียวถือได้ว่าเป็นส่ิงท่ีช่วยขับเคล่ือนเศรษฐกิจของประเทศเป็นอย่างมาก และ

อาจกล่าวได้ว่า รายได้จากการท่องเท่ียวเป็นรายได้หลักของประเทศ (กฤติน มหพันธ์ , 2546) ดังนั้น

ผู้วิจัยจึงต้องศึกษาและท าความเข้าใจกับอุตสาหกรรมการโรงแรมในด้านของความหมาย, การบริหาร

จัดการธุรกิจโรงแรมในประเทศไทย, การแบ่งประเภทของโรงแรม, การแบ่งโรงแรมตามมาตรฐาน 

และโครงสร้างต าแหน่งสายงานในโรงแรม ดังนี้ 

 

 2.1.1 ความหมายของอุตสาหกรรมการโรงแรม 

 โรงแรม หรือ โฮเทล (Hotel) มาจากภาษาฝรั่งเศส หมายถึง คฤหาสน์ และสถานท่ีโอ่โถง

ต่างๆ ซึ่งโฮเทล (Hotel) มีรากศัพท์มาจากค าว่า “hospitality” ซึ่งแปลว่าการต้อนรับด้วยความยินดี 

ตามความหมายในปัจจุบัน โรงแรมหมายถึงสถานท่ีท่ีใช้ประกอบธุรกิจเพื่อหาก าไร โดยจัดให้มีท่ีพัก 

อาหารเครื่องด่ืม และบริการต่างๆแก่บุคคลท่ัวไปท่ีมาพักอาศัยหรือใช้บริการ  

 ค าว่า โรงแรม ตามพระราชบัญญัติโรงแรม พ.ศ. 2478 มาตรา 3 หมายความว่า สถานท่ีทุก

ชนิดท่ีจัดต้ังขึ้นเพื่อรับสินจ้างส าหรับคนเดินทางหรือบุคคลท่ีประสงค์จะหาท่ีอยู่ท่ีพักช่ัวคราว 

 ส่วนตามพระราชบัญญัติโรงแรม พ.ศ. 2547 (อ้างถึงในกรมการท่องเท่ียว, 2557)  โรงแรม 

หมายถึง สถานท่ีพักท่ีจัดต้ังขึ้นโดยมีวัตถุประสงค์ในทางธุรกิจเพื่อให้บริการท่ีพักช่ัวคราวส าหรับคน

เดินทางหรือบุคคลอื่นใดโดยมีค่าตอบแทนท้ังนี้ไม่รวมถึง 

1) สถานท่ีพักท่ีจัดขึ้นเพื่อให้บริการท่ีพักช่ัวคราว ซึ่งด าเนินการโดยส่วนราชการ หรือ

รัฐวิสาหกิจ องค์การมหาชนหรือหน่วยงานอื่นของรัฐ หรือเพื่อการกุศล หรือการศึกษา 

โดยมิใช่เป็นการหามาซึ่งผลก าไรหรือรายได้ 

2) สถานท่ีพักท่ีจัดต้ังขึ้นโดยมีวัตถุประสงค์เพื่อให้บริการท่ีพักอาศัย โดยคิดค่าพักอาศัยเป็น

รายเดือนขึ้นไปเท่านั้น 

3) สถานท่ีพักอื่นใดตามท่ีก าหนดในกฎกระทรวง 
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 ดังนั้นสามารถสรุปความหมายท่ีใช้ในงานวิจัยนี้ได้ว่า อุตสาหกรรมการโรงแรม จึงหมายถึง 

อุตสาหกรรมท่ีมีการด าเนินธุรกิจในรูปแบบท่ีมีสถานท่ีประกอบการจัดต้ังเพื่อรับสินจ้างส าหรับคน

เดินทาง หรือบุคคลท่ีหาท่ีอยู่ หรือท่ีพัก มีบริการอาหารและเครื่องด่ืมไว้บริการคนเดินทางอย่างมีแบบ

แผน มีมาตรการควบคุมตามขอบข่ายของการบริการนั้น และมีด าเนินธุรกิจในประเทศไทย รวมถึงมีผู้

ถือหุ้นหลักเป็นคนไทย 

 

 2.1.2 การบริหารจัดการธุรกิจโรงแรมในประเทศไทย 

 โรงแรมในประเทศไทยอาจแบ่งกลุ่มตามวิธีการบริหารจัดการเป็น 3 กลุ่ม ได้แก่ 1) โรงแรมท่ี

บริหารจัดการโดยเจ้าของ 2) โรงแรมท่ีบริหารจัดการโดยเครือข่ายการจัดการ (Management 

Chain) ของท้องถิ่น และ 3) โรงแรมท่ีบริหารโดยเครือข่ายนานาชาติ  

2.1.2.1 โรงแรมท่ีบริหารจัดการโดยเจ้าของ หรือโรงแรมอิสระ (Independent Hotels) 

หมายถึง โรงแรมท่ีไม่มีความเป็นเจ้าของร่วมหรือข้อผูกพันทางด้านการบริหาร

จัดการกับโรงแรมอื่น (อนุพันธ์ กิจพันธ์พานิช, 2546) เจ้าของโรงแรมจึงสามารถ

ก าหนดนโยบายและวิธีการบริหารของตนได้โดยอิสระ ท้ังนี้เจ้าของมีการว่าจ้างผู้ท่ีมี

ความรู้ และประสบการณ์มาเป็นผู้จัดการ หรือต าแหน่งอื่นๆ แต่เจ้าของมักจะ

ติดตามการท างานอย่างใกล้ชิด  

2.1.2.2 โรงแรมท่ีบริหารจัดการโดยเครือข่ายการจัดการของท้องถิ่น  (Local Chains) 

เครือข่ายโรงแรมท้องถิ่นพัฒนาขึ้นพร้อมๆ กับการเติบโตของอุตสาหกรรมท่องเท่ียว 

เจ้าของโรงแรมท่ีประสบความส าเร็จจากโรงแรมแห่งแรกของตน เริ่มขยายธุรกิจโดย

การสร้างห้องพักเพิ่มขึ้นหรือสร้างโรงแรมแห่งใหม่ของตน จึงเริ่มมีกลุ่มโรงแรมใน

ประเทศเกิดขึ้น กลุ่มโรงแรมบางกลุ่มนอกจากจะบริหารโรงแรมท่ีตนเองเป็นเจ้าของ

แล้ว ยังขยายธุรกิจด้วยการรับจ้างบริหารโรงแรมให้แก่เจ้าของอื่น  โดยรับค่าจ้าง

บริหาร (Management Fee) หรือขายสิทธิในการใช้ช่ือ และเครื่องหมายการค้า 

(Franchise) เครือข่ายเหล่านี้บางรายก็อาศัยประสบการณ์และการเรียนรู้จากการ

จ้างบริษัทต่างประเทศ เช่น เครือเซ็นทรัล ส่วนเครือดุสิตอาศัยการสร้างคู่มือการ
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บริหารจากความช่วยเหลือของนักวิชาการต่างประเทศ และเครืออมารีได้จ้างมือ

อาชีพชาวต่างประเทศมาจัดต้ังระบบงานท้ังหมด  

   เครือข่ายโรงแรมขนาดใหญ่ของไทยที่เป็นที่รู้จัก มีดังนี้ 

  เครือดุสิต เป็นเครือข่ายโรงแรมท่ีใหญ่ท่ีสุดเมื่อวัดจากจ านวน

โรงแรมและจ านวนห้อง มีโรงแรมในต่างประเทศท่ีฟิลิปปินส์ ท่ีดูไป พม่า 

และท่ีอินโดนีเซีย 2 แห่ง ส าหรับช่ือการค้าของเครือดุสิตนั้นมี 2 ช่ือ คือ 

Dusit Hotels & Resorts และ Royal Princess Hotel & Resorts  

  เครืออิมพีเรียล เป็นเครือโรงแรมไทยท่ีมีขนาดใหญ่เป็นอันดับ 2 

รองจากเครือดุสิต มีช่ือการค้า 5 ช่ือ คือ “Plaza Athenee” “Imperial” 

“Tara” “Impala” และ “Eurasia โรงแรมในต่างประเทศของเครืออิมพี

เรียลมี ท่ีนิวยอร์ก  ประเทศสหรัฐฯ คือ “Hotel Plaza Athenee New 

York” ท่ีปารีส สุลต่างแห่งบรูไนได้ซื้อไปพร้อมกับเงื่อนไขการใช้ช่ือการค้า

ในยุโรป นอกจากโรงแรมในเครือแล้ว ยังมีโรงแรมในกัมพูชาท่ีเครือ        

อิมพีเรียลเป็นเจ้าของ (โดยบริษัทนิวอิมพีเรียลโฮเต็ล จ ากัด)คือ The 

Imperial Angkor Palace Hotel  

  เครืออมารี  ไ ด้ก่อ ต้ังขึ้นในปี  พ.ศ.2508 ในช่ือ “Siam Lodge 

Group of Hotels” และได้เปล่ียนช่ือเป็น “Amari Hotel and Resorts” 

ในปี พ.ศ.2535 ซึ่งในปัจจุบัน มีห้องพักกระจายอยู่ตามแหล่งท่องเท่ียว

ต่างๆ ในประเทศไทย เช่น กรุงเทพฯ เชียงใหม่ สมุย ภูเก็ต และพัทยา โดย 

9 แห่ง ใช้ช่ือทางการค้าว่า “อมารี” และเป็นโรงแรมสมทบในเครืออีก 5 

แห่ง เช่น ซิต้ีลอดจ์ รีสอร์ตธรรมชาติอ่างขาง และโรงแรมเลยพาเลซ  
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เครือเซ็นทรัล ก่อต้ังขึ้นในปี พ.ศ.2523 โดยกลุ่มจิราธิวัฒน์ และ

เปิดด าเนินการโรงแรมแห่งแรกในปี พ.ศ.2526 โดยอยู่ภายใต้การบริหาร

จั ด ก า ร ข อ ง ก ลุ่ ม  Hyatt International Corporation โ ด ย ใ ช้ ช่ื อ ว่ า

โรงแรมไฮแอทเซ็นทรัลพลาซ่า แต่ได้ขอเลิกสัญญาการบริหาร และเปล่ียน

มาใช้การบริหารของบุคลากรคนไทยในปี พ.ศ.2531 เป็นต้นมา ช่ือการค้าท่ี

โรงแรมในเครือใช้ คือ “Central” และช่ือการค้า “Sofitel Central” และ 

“Novotel Central” ซึ่งเป็นการ Co-branding กับช่ือการค้าของ ACCOR 

ท้ังนี้ โรงแรมในเครือ ท่ี ใช้ ช่ือการค้าร่ วมกับ ACCOR มี  3 แห่ง  แต่ ท่ี

บริหารงานโดย ACCOR มีเพียงแห่งเดียว คือ โซฟิเทลเซ็นทรัลหัวหินบีชรี

สอร์ต ส่วนอีก 2 แห่งเป็นการซื้อแฟรนไชส์เท่านั้น ในปี 2550 ได้ปรับ

ภาพลักษณ์องค์กรด้วยการเปล่ียนช่ือโรงแรม และรีสอร์ทให้เป็นเซ็นทารา 

ส าหรับโรงแรมในเครือท่ีอยู่ในต่างประเทศมีเพียง 1 แห่ง คือ Central 

Maritime Hotel ซึ่งเป็นโรงแรมในเรือ ท่ีเมืองดิลี ประเทศติมอร์ตะวันออก

  เครือโรงแรมเอเชีย เครือโรงแรมเอเชียก่อต้ังขึ้นในปี พ.ศ.2509 

โดยกลุ่มตระกูลเตชะหรูวิจิตร ปัจจุบันมีโรงแรมในเครือ 3 แห่ง คือ โรงแรม

เอเชีย ซึ่งเป็นโรงแรมแห่งแรกของกลุ่ม โรงแรมเอเชียพัทยา และโรงแรม

เอเชียแอร์พอร์ท  

 เครือสยาม มีโรงแรมในเครือ 3 แห่ง คือ สยามซิต้ีกรุงเทพฯ สยามเบย์วิว

พัทยา และสยามเบย์ชอร์รีสอร์ต  

เครือแอมบาสเดอร์ เครือแอมบาสเดอร์มีโรงแรมในเครือ 2 แห่ง 

คือ แอมบาสเดอร์ซิต้ีจอมเทียน ซึ่งเป็นโรงแรมท่ีใหญ่ท่ีสุดในประเทศไทย 

เพราะมีห้องพักมากถึง 4,210 ห้อง และแอมบาสเดอร์กรุงเทพฯ 
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2.1.2.3 โรงแรมท่ีบริหารโดยเครือข่ายนานาชาติ ประเทศไทยมีเครือข่ายโรงแรมนานาชาติท่ี

ส าคัญเกือบทุกเครือข่าย ตัวอย่างเครือข่ายโรงแรมนานาชาติขนาดใหญ่ท่ีด าเนิน

ธุรกิจในประเทศไทย เช่น 

เครือ Accor มีโรงแรมในเครือท่ีต้ังอยู่ในประเทศไทย โดยจ าแนก

ตามช่ือทางการค้า ได้ดังนี้  

 - “Sofitel” 4 แห่ง ซึ่งเป็นโรงแรมในกรุงเทพฯ 2 แห่ง 

คือ “Sofitel Central Plaza” และ “Sofitel Silom” และต่างจังหวัดอีก 

2 แ ห่ ง คื อ  “Sofitel Central Hua Hin Resort” แ ละ  “Sofitel Raja 

Orchid” ขอนแก่น  

 - “Novotel” 8 แห่ง เป็นโรงแรมในกรุงเทพฯ 3 แห่ง คือ 

“Novotel Bangkok” “Novotel Lotus” “Novotel Bangna” แ ล ะ

ต่างจังหวัดอีก 5 แห่ง คือ “Novotel Chiang Mai” “Novotel Coralia 

Rim Pae” จั ง ห วั ด ร ะ ย อ ง  “Novotel Coralia Phuket” “Novotel 

Central Sukhontha” ในอ า เภอหาด ใหญ่  “Novotel Coralia Magic 

Lagoon Khao Lak” จังหวัดพังงา  

 -“Mercure” 3 แห่ ง  ไ ด้แก่  “Regency Park Bangkok 

(Associated Mercure)” “Mercure Hotel Chonburi” แ ล ะ  “Panwa 

Beach Resort(Associated Mercure)” ในจังหวัดภูเก็ต  

เครือ Starwood มีโรงแรมในเครือท่ีประเทศไทย โดยจ าแนกตาม

ช่ือทางการค้าได้ดังนี้  

 - “Westin” ได้แก่ “The Westin Grande Sukhumvit”  

 -“Sheraton Grande” ได้แก่ “Sheraton Grande 

Sukhumvit”และ“Sheraton Grande Laguna Phuket”  
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 -“Sheraton” ไ ด้ แ ก่  “The Royal Orchid Sheraton 

Hotel&Towers” “Sheraton Krabi Beach Resort” แ ละ “Sheraton 

Chiangmai”  

 - “The Luxury Collection” ได้แก่ “Rayavadee The 

Luxury Collection” ท่ีจังหวัดกระบี่  

เครือ Four Seasons โรงแรมในประเทศไทยท่ีบริหารจัดการโดย

กลุ่ม Four Seasons มี 2 แห่ง คือ โฟร์ซีซั่น รีสอร์ทเชียงใหม่ และโฟร์ซีซั่น

กรุงเทพฯ ซึ่งเป็นกิจการของบริษัทรอยัลการ์เด้น รีซอร์ท จ ากัด(มหาชน)  

เครือ Mandarin Oriental โรงแรมในประเทศไทยท่ีบริหารโดย

กลุ่ม Mandarin Oriental คือ โรงแรมโอเรียนเต็ล ซึ่งก่อตั้งในปี พ.ศ.2519 

ในนาม บริษัทไทยโรงแรม จ ากัด และกลุ่มอิตัลไทยได้เข้าซื้อกิจการในปี 

พ.ศ.2510 และกลุ่ม Mandarin Oriental ได้เข้าร่วมลงทุน และบริหาร

จัดการในป ีพ.ศ.2528   

เครือ Peninsula มีโรงแรมในเครือท่ีอยู่ ในกรุงเทพฯ คือ The 

Peninsula Bangkok ซึ่งกลุ่ม Peninsula มีสัดส่วนการถือหุ้นในโรงแรม

ดังกล่าวประมาณร้อยละ 75 (ปี พ.ศ.2545)  

เครือ Banyan Tree โรงแรมในประเทศไทยท่ีอยู่ในเครืจอของ 

Banyan Tree คือ บันยันทรีภูเก็ต และบันยันทรีกรุงเทพฯ ส าหรับบันยันท

รีภูเก็ต นั้นท่ีพักแบบจากุชช่ีวิลล่า จ านวน 121 หลัง เปิดด าเนินการเมื่อปี 

พ.ศ.2538 โดยบริษัท ลากูน่า รีสอร์ต แอนด์ โฮเท็ล จ ากัด(มหาชน) ซึ่งเป็น

ธุรกิจในกลุ่มไทยวา  
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เครือ Shangri-La โรงแรมแชงกรี-ลา กรุงเทพฯ เป็นโรงแรมเพียง

แห่งเดียวของกลุ่ม Shangri-La ในประเทศไทย โรงแรมนี้ก่อต้ังเมื่อปี  

พ.ศ.2524 จากการร่วมทุนของกลุ่มน ้าตาลไทยรุ่งเรือง และนายค๊อก ฮ๊อค 

เนียน นักลงทุนจากประเทศฮ่องกง ปัจจุบันโรงแรมนี้มีห้องพักท้ังหมด 850 

ห้อง ซึ่งถือว่าใหญ่เป็นอันดับ 3 ของโรงแรมในประเทศไทย รองจากและ

แอมบาสเดอร์ซิต้ีจอมเทียน และอิมพีเรียลควีนสปาร์ค 

 

2.1.3 การแบ่งประเภทโรงแรมโดยกรมการท่องเที่ยว 

 การประกอบธุรกิจโรงแรมตามขอบข่ายมาตรฐานท่ีพักทีได้รับอนุญาต ได้แบ่งประเภทตาม

ลักษณะทางกายภาพของโรงแรมออกเป็น 4 ประเภท ดังนี้ (กรมการท่องเท่ียว, 2557) 
 

ตารางที่ 2.1 แสดงขอบข่ายประเภทโรงแรมโดยกรมการท่องเที่ยว 
ประเภท

โรงแรม 

ห้องพัก ห้องอาหารหรือสถานที่

ส าหรับบริการอาหารหรือ

สถานที่ประกอบอาหาร 

สถานบริการ

ตามกฏหมายว่า

ด้วยสถาน

บริการ 

ห้อง

ประชุมสัมมนา 

1 √    

2 √ √   

3 √ √ o o 

4 √ √ √ √ 

หมายเหตุ: √ =มี o = มีหรือไม่มีก็ได้ 
 

 นอกเหนือจากการประเภทโรงแรมตามลักษณะทางกายภาพแล้ว สามารถแบ่งประเภท

โรงแรมตามเกณฑ์ต่างๆได้ดังนี้ (Barrows and Powers, 2008) 
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2.1.3.1 แบ่งตามราคาห้องพัก (price) เป็นการแบ่งตามราคาห้องพัก ซึ่งประกอบด้วย 

โรงแรมราคาประหยัด (budget hotels), โรงแรมระดับกลาง (miracle hotels), 

โรมแรมระดับหรูหรา luxury hotel)  

2.1.3.2 แบ่งตามลักษณะการใช้งาน (function) สามารถแบ่งได้ 2 ประเภท คือ โรงแรมท่ีมี

สถานท่ีจัดประชุมขนาดใหญ่ (convention hotels) ซึ่งมีห้องพักจ านวน 500 ห้อง

ขึ้นไป และโรงแรมเพื่อการค้า (commercial hotels) มีห้องพัก จ านวน 100-500 

ห้อง 

2.1.3.3 การแบ่งตามสถานท่ีต้ัง (Location) สามารถแบ่งเป็นโรงแรมท่ีมีสถานท่ีจัดประชุม

ขนาดใหญ่ในตัวเมืองและโรงแรมเพื่อการค้าในเขตเมือง (downtown), โรงแรมชาน

เมือง (suburban hotel), โรงแรมใกล้ทางด่วนและทางหลวงโครงข่ายพิเศษ 

(highway/interstate hotels) และโรงแรมบริเวณสนามบิน 

2.1.3.4 แบ่งตามส่วนแบ่งการตลาด (market segment) อาทิ โรงแรมท่ีเป็นศูนย์กลางการ

ประชุม (executive conference centers), รีสอร์ท (resorts), โรงแรมสปาเพื่อ

สุขภาพ (health spa hotels) และโรงแรมคาสิโน (casino hotels) 

2.1.3.5 แบ่งตามรูปแบบท่ีโรงแรมน าเสนอ (distinctiveness of style or offerings) ซึ่งแต่

ละโรงแรมมีเอกลักษณ์ท่ีแตกต่างกัน การจัดรูปแบบภายในตัวโรงแรมและห้องพักก็

ต่างกัน อาทิ โรงแรมตกแต่งแบบห้องชุด (all-suite hotels), โรงแรมส าหรับพัก

ระยะยาว (extended-stay hotel), โรงแรมบูติก (boutique hotels), และโรงแรม

ท่ีให้บริการเฉพาะท่ีพักและอาหารเช้า (bed-and-breakfast inns) หรือ B&B 

2.1.3.6 แบ่งตามขนาดหรือจ านวนห้องพัก ดังนี้ 

1) ต่ ากว่า 150 ห้อง 

2) 150-299 ห้อง 

3) 300-600 ห้อง 

4) มากกว่า 600 ห้อง 
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2.1.4 การแบ่งโรงแรมตามมาตรฐาน 

 อาจกล่าวได้ว่ายังไม่มีการจัดระดับโรงแรมท่ีเป็นมาตรฐานสากลท่ัวโลก แต่ละประเทศมี

ข้อก าหนดของตนเอง โดยหลักการพิจารณาจากรูปแบบของโรงแรม ความครบครันของส่ิงอ านวย

ความสะดวก และคุณภาพของการบริการ เช่น ประเทศฝรั่งเศส จัดแบ่งโรงแรมเป็นระดับมาตรฐาน

โดยแสดงระดับด้วยจ านวนดาว (Star) ซึ่งประกอบด้วย 5 ระดับ ดังนี้ 

2.1.4.1 โรงแรม 5 ดาว หรือเดอลุกซ์ (Five Star/ Deluxe Hotel) เป็นโรงแรมท่ีให้บริการ

สมบูรณ์แบบ และมีราคาสูง โดยมีส่ิงอ านวยความสะดวกอย่างครบครัน เช่น ห้องพัก

มีอ่างอาบน้ าส่วนตัว มีภัตตาคารระดับสูง สระว่ายน้ า สถานท่ีออกก าลังกายและ

บริการท่ีดีพร้อม  

2.1.4.2 โรงแรม 4 ดาว หรือระดับหนึ่ง (Four-Star/ First Class Hotel) เป็นโรงแรมท่ี

ให้บริการและส่ิงอ านวยความสะดวกสูงกว่ามาตรฐาน เช่น ห้องพักส่วนใหญ่มีอ่าง

อาบน้ า มีภัตตาคาร ไว้บริการ 

2.1.4.3 โรงแรม 3 ดาว (Three-Star Hotel) เป็นโรงแรมในระดับมาตรฐานเน้นความ

สะดวก  สบาย โดยปกติมีบริการอาหารและเครื่องด่ืมในโรงแรม  

2.1.4.4 โรงแรม 2 ดาว (Two-Star Hotel) ส าหรับนักท่องเท่ียวแบบประหยัด มีลิฟต์อ านวย

ความสะดวกในการขึ้นลงระหว่างช้ัน ห้องพักบางห้องมีห้องอาบน้ าแบบฝักบัว และ

อาจมีบริการอาหารและเครื่องด่ืมในโรงแรม แต่ผู้พักต้องเสียค่าบริการเพิ่ม  

2.1.4.5 โรงแรม 1 ดาว (One-Star Hotel) เป็นโรงแรมให้บริการห้องพักแบบ ประหยัด ไม่

มีลิฟต์ บริการระหว่างช้ัน ไม่มีห้องน้ าหรือห้องอาบน้ าในห้องพัก และไม่มีบริการ

อาหารและเครื่องด่ืมภายในโรงแรม  

 อย่างไรก็ตามการจัดระดับด้วยระบบดาว มีข้อจ ากัดอยู่ท่ีการไม่สามารถวัดคุณภาพท่ีแท้จริง

ของการให้บริการได้ ในหลายประเทศ เช่น อังกฤษ ออสเตรเลียหรือนิวซีแลนด์ จึงมีการน าระบบ

ประกันคุณภาพมาใช้ประกอบกับการจัดระดับระบบดาว ส าหรับประเทศไทย การท่องเท่ียวแห่ง

ประเทศไทย ร่วมกับมูลนิธิพัฒนามาตรฐานและบุคลากรในอุตสาหกรรมบริการและการท่องเท่ียว 
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สมาคมโรงแรมไทย (THA) สมาคมไทยธุรกิจการท่อง เท่ียว  (ATTA) และสถาบันการศึกษา

ระดับอุดมศึกษา ได้ด าเนินโครงการจัดท ามาตรฐานโรงแรมในประเทศไทย เพื่อยกระดับและส่งเสริม

มาตรฐานการบริการด้านท่ีพักของไทยให้ได้มาตรฐานทัดเทียมกับโรงแรมช้ันน าในต่างประเทศ สร้าง

การยอมรับและความเช่ือถือให้กับท้ังผู้บริโภคและผู้ท่ีเกี่ยวข้องในธุรกิจโรงแรม ผู้ใช้บริการสามารถ

เลือกใช้โรงแรมท่ีให้บริการได้ตรงกับความต้องการของตน ปัจจุบันมีโรงแรมเข้าร่วมโครงการซึ่งผ่าน

การรับรองมาตรฐานโรงแรมระดับ 2-5 ดาว ท่ัวประเทศ โดยการแบ่งมาตรฐานโรงแรมมีหลักพิจารณา

โดยคร่าว ๆ ดังนี้  

- มาตรฐานโรงแรมระดับ 5 ดาว มีห้องพักขนาดมาตรฐานซึ่งไม่ต่ ากว่า 30 ตาราง

เมตร พร้อมเตียงขนาดไม่น้อยกว่า 4 ฟุต โทรทัศน์ขนาด 20 นิ้วขึ้นไป ซึ่งมีรายการ

ให้ชมมากกว่า 12 ช่อง มีตู้เย็น มินิบาร์ และอุปกรณ์การติดต่อส่ือสารท่ีครบครัน 

ห้องน้ าขนาดใหญ่มีเครื่องใช้ครบถ้วน พร้อมเครื่องช่ังน้ าหนัก และโทรศัพท์พ่วงอยู่

ภายใน มีห้องชุดให้เลือกใช้บริการถึง 3 แบบ ห้องอาหารให้บริการท้ังอาหารไทย

และอาหารนานาชาติ ห้องออกก าลังกายท่ีมีอุปกรณ์มากกว่า 7 ชนิด ห้องอบไอน้ า 

อ่างอาบน้ าวน ห้องนวด สระว่ายน้ า ห้องประชุมใหญ่ท่ีมีอุปกรณ์ครบถ้วน พร้อม

ห้องประชุมย่อยอีกไม่น้อยกว่า 4 ห้อง มีระบบการตรวจเช็คความปลอดภัยและ

อุปกรณ์ท่ีทันสมัย 

- มาตรฐานโรงแรมระดับ 4 ดาว มีห้องพักมาตรฐานขนาดไม่ต่ ากว่า 24 ตารางเมตร 

พร้อมเตียงขนาดไม่น้อยกว่า 3.5 ฟุต โทรทัศน์ขนาด 20 นิ้วขึ้นไปท่ีมีรายการให้ชม

มากกว่า 8 ช่อง มีตู้เย็น มินิบาร์ และอุปกรณ์การติดต่อส่ือสารท่ีครบครัน ห้องน้ ามี

เครื่องใช้ครบถ้วน มีห้องชุดให้บริการ 2 แบบ นอกจากนั้นยังมีห้องอาหาร ห้องออก

ก าลังกายท่ีมีอุปกรณ์มากกว่า 5 ชนิด ห้องอบไอน้ า ห้องนวด สระว่ายน้ า business 

center ห้องประชุมใหญ่ และห้องประชุมย่อยอีกไม่น้อยกว่า 2 ห้อง มีระบบการ

ตรวจเช็คความปลอดภัย 
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- มาตรฐานโรงแรมระดับ 3 ดาว มีส่ิงอ านวยความสะดวกระดับปานกลาง อาทิ 

ห้องพักขนาด ไม่น้อยกว่า 18 ตารางเมตร ซึ่งมีโทรทัศน์ขนาด 14 นิ้วขึ้นไปพร้อม

รีโมทคอนโทรล ตู้เส้ือผ้า ไฟหัวเตียง เครื่องเขียน ในห้องน้ ามีอ่างอาบน้ า ระบบน้ า

ร้อนน้ าเย็น สบู่หมวกอาบน้ า แก้ว ผ้าเช็ดหน้า ผ้าเช็ดเท้า ถุงใส่ผ้าอนามัย บริการ

อื่นๆ ท่ีมี เช่น การให้บริการอาหารในห้องพัก ร้านกาแฟ ห้องประชุมและอุปกรณ์ท่ี

จ าเป็น Business Center ห้องน้ าสาธารณะ ห้องน้ าคนพิการ เป็นต้น 

- มาตรฐานโรงแรมระดับ 2 ดาว มีเฟอร์นิเจอร์ตกแต่งภายในโรงแรม และส่ิงอ านวย

ความสะดวกท่ัวไปไว้บริการ อาทิ ห้องพักท่ีมีขนาดไม่เล็กกว่า 14 ตารางเมตร มีตา

แมวโซ่คล้องประตู พร้อมเตียงขนาด 3 ฟุต กระจกแต่งหน้า ถังขยะ โต๊ะ เก้าอี้ น้ า

ด่ืม โทรทัศน์ขนาด 14 นิ้วขึ้นไป และโทรศัพท์ติดต่อภายใน ห้องน้ าแบบชักโครก มี

ผ้าเช็ดตัวและกระดาษช าระ เป็นต้น 

- มาตรฐานโรงแรมระดับ 1 ดาว มีส่ิงอ านวยความสะดวกพื้นฐานท่ัวไป อาทิ ห้องพัก

ท่ีมีขนาดไม่เล็กกว่า 10 ตารางเมตร พร้อมเตียงขนาด 3 ฟุต กระจกแต่งหน้า ถัง

ขยะ โต๊ะ เก้าอี้ ภายในห้องน้ ามีกระดาษช าระ ผ้าเช็ดตัวไว้บริการ เป็นต้น 

 จากการส ารวจราคาค่าเข้าพักของโรงแรม 3 และ 5 ดาว ในกรุงเทพมหานคร พบว่า โรงแรม 

3 ดาว มีราคาเข้าพักเฉล่ียอยู่ท่ี 800-1,500 บาท และโรงแรม 5 ดาว มีราคาเข้าพักเฉล่ียอยู่ท่ี 2,500 

บาทขึ้นไป 

 ท้ังนี้ จากการแบ่งมาตรฐานโรงแรมข้างต้น ผู้วิจัยจะใช้มาตรฐานการแบ่งของไทยท่ีจัดท าโดย

การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย ร่วมกับมูลนิธิพัฒนามาตรฐานและบุคลากรในอุตสาหกรรมบริการและ

การท่องเท่ียวสมาคมโรงแรมไทย(THA) สมาคมไทยธุรกิจการท่องเท่ียว (ATTA) และสถาบันการศึกษา

ระดับอุดมศึกษา เป็นเกณฑ์ในการแบ่งมาตรฐานโรมแรม ร่วมกับราคาค่าเข้าพัก มาใช้ในการท าวิจัย 

เพราะจะได้สอดคล้องกับบริบทของสังคมไทย 
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2.1.5 โครงสร้างต าแหน่งสายงานในโรงแรม 

 โครงสร้างการบริหารงานของแต่ละโรงแรมจะแตกต่างกันไป แต่ในส่วนนี้ผู้วิจัยจะกล่าวถึง

ต าแหน่งงานพื้นฐานในโรงแรม รวมถึงขอบเขตหน้าท่ีความรับผิดชอบของต าแหน่งงานนั้นๆ เพื่อท าให้

ผู้วิจัยสามารถเข้าใจถึงลักษณะงานแต่ละฝ่ายได้ และสามารถน ามาวิเคราะห์เกี่ยวกับความสามารถ

ของบุคลากรแต่ละฝ่ายในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กร โดยสามารถ

จ าแนกฝ่ายงานตามลักษณะการปฏิบัติงาน และยกตัวอย่างมาเป็นจ านวน 10 ฝ่ายงานหลัก ซึ่งมี

รายละเอียดตามตารางท่ี 2.2 ดังนี้ (สุพัตรา สร้อยเพ็ชร์, 2553) 

 

ตารางที่ 2.2 แสดงฝ่ายงานและลักษณะงานในสายงานโรงแรม 
ฝ่ายงานหลักในโรงแรม ลักษณะงานที่รับผิดชอบ 

บุคลากรส่วนหน้า (front office) 

1. ฝ่ายห้องพัก  

(Room Division) 

ฝ่ายห้องพักมีผู้จัดการฝ่ายห้องพักเป็นหัวหน้างาน เป็นฝ่ายท่ีดูแล

งานบริการในภาพรวม 3 แผนก คือ แผนกบริการส่วนหน้า, 

แผนกแม่บ้าน และแผนกรักษาความปลอดภัย 

2. ฝ่ายบริการส่วนหน้า 

(Front Office Department) 

มีงานท่ีรับผิดชอบ ดังนี้  

1) งานต้อนรับ ท าหน้าท่ีบริการแขกท่ีมาพัก เช็คอินและเช็คเอ้าท์ 

คอยอ านวยความสะดวกในด้านข้อมูลข่าวสารต่างๆ  

2) งานอาคันตุกะสัมพันธ์  ท าหน้าท่ีต้อนรับและดูแลแขกคน

ส าคัญของโรงแรม ต้ังแต่แขกเข้ามาในโรงแรมจนกระท่ังออกไป

จากโรงแรม จัดเตรียมเอกสารลงทะเบียนเข้าพักของแขกคน

ส าคัญ ตรวจสอบสถานภาพห้องพักท่ีเตรียมไว้ ให้การต้อนรับ น า

แขกเข้าพักในห้องพัก และน าแขกเยี่ยมชมกิจการและส่วนต่างๆ

ของโรงแรม  
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ตารางที่ 2.2 แสดงฝ่ายงานและลักษณะงานในสายงานโรงแรม (ต่อ) 

ฝ่ายงานหลักในโรงแรม ลักษณะงานที่รับผิดชอบ 

 3) งานบริการข่าวสารและบริการท่ัวไป ท าหน้าท่ีประสานงาน

บริการด้านสัมภาระของแขก ให้ข้อมูลเกี่ยวกับสถานท่ีท่องเท่ียว

ส าคัญต่างๆ แหล่งซื้อของ เป็นต้น  

4) งานสัมภาระ ท าหน้าท่ีรับ-ส่งสัมภาระของแขกให้ถึงยังห้องพัก

นอกจากนี้ยังเป็นผู้น าส่งจดหมาย ข่าวสาร แฟ็กซ์ ไปให้แขกใน

ห้องต่างๆ  

5) งานส ารองห้องพัก ให้ข้อมูลห้องพัก และรายละเอียดต่างๆ 

เกี่ยวกับโรงแรม   

6) งานโทรศัพท์ ให้ความสะดวกในการติดต่อส่ือสารระหว่างแขก

กับโรงแรม ผ่านทางโทรศัพท์  

7) งานการเงิน บันทึกค่าใช้จ่ายของแขกระหว่างท่ีมาพักอยู่ใน

โรงแรม มีการรวบรวมข้อมูลไว้อย่างเป็นระบบ เพื่อเรียกเก็บเงิน

กับแขก เป็นงานท่ีละเอียดอ่อน ต้องให้ความระมัดระวังไม่ให้เกิด

ข้อผิดพลาด  

8) งานศูนย์บริการธุรกิจ มุ่งเน้นให้บริการแก่นักธุรกิจ ได้แก่ 

เครื่องคอมพิวเตอร์และเครื่องโทรสาร  

9) งานบริการท่องเท่ียว จัดพาแขกไปเท่ียวสถานท่ีส าคัญๆ โดย

จัดเป็นแพ็คเกจให้แขกได้เลือก 

3. ฝ่ายบริการอาหารและ

เครื่องด่ืม (Food & Beverage 

Service Division) 

มีงานท่ีรับผิดชอบ ดังนี้  

1) งาน Coffee Shop เป็นห้องอาหารท่ีเปิดบริการ 24 ช่ัวโมง มี

การบริการท่ีรวดเร็ว มีการเสิร์ฟอาหารเช้าแบบบุฟเฟต์ รวมถึงมี

อาหารตามส่ังไว้บริการด้วย    
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ตารางที่ 2.2 แสดงฝ่ายงานและลักษณะงานในสายงานโรงแรม (ต่อ) 

ฝ่ายงานหลักในโรงแรม ลักษณะงานที่รับผิดชอบ 

 2) งาน Restaurant เป็นห้องอาหารของโรงแรม จะมีอาหารไว้

บริการหลากหลาย เช่น อาหารจีน อาหารญี่ปุ่น อาหารยุโรป 

อาหารเกาหลี ฯลฯ ต้องใช้บุคลากรท่ีช านาญไว้คอยแนะน า

อาหารต่างๆ และไว้คอยบริการแขก  

3) งาน Room Service จัดส่งอาหารถึงห้องพักแขกตามท่ีแขก

ต้องการ  

4) งานจัดเล้ียง Banquet ให้บริการแขกท่ีมาร่วมงานเล้ียง เช่น 

งานแต่งงาน วันเกิด สังสรรค์ ฯลฯ 

5) งานเครื่องด่ืม จัดเตรียมและผสมเครื่องด่ืม รวมถึงให้บริการ

เครื่องด่ืมแก่แขก 

4. ฝ่ายขายและการตลาด 

(Sales and Marketing 

Division) 

ท าหน้าท่ีเกี่ยวกับการวางแผนการตลาด การเพิ่มยอดขาย การ

โฆษณา ประชาสัมพันธ์ มีหน้าท่ีหาลูกค้ามาใช้บริการภายใน

โรงแรมให้ได้มากท่ีสุด ไม่ว่าจะเป็นลูกค้าส่วนของห้องพักหรือใน

ส่วนของอาหารและเครื่องด่ืม และยังมีหน้าท่ีประชาสัมพันธ์ให้

โรงแรมมีช่ือเสียงในทางท่ีดี เป็นท่ีรู้จักของคนท่ัวไป 249  

บุคลากรส่วนหลัง (back office) 

5. ฝ่ายผลิตอาหารและ

เครื่องด่ืม (Food & Beverage 

Production Division) 

แบ่งออกเป็น 2 ส่วนคือ  

1) งานครัว ดูแลรับผิดชอบเกี่ยวกับการท าอาหารต่างๆ  

2) งานเก็บล้างจาน เกี่ยวข้องกับการล้างจานและท าความสะอาด

อุปกรณ์ท้ังหมดท่ีใช้ในการประกอบอาหาร  
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ตารางที่ 2.2 แสดงฝ่ายงานและลักษณะงานในสายงานโรงแรม (ต่อ) 

ฝ่ายงานหลักในโรงแรม ลักษณะงานที่รับผิดชอบ 

6. ฝ่ายแม่บ้าน 

(Housekeeping Department) 

มีหน้าท่ีรับผิดชอบ ดังนี้  

1) งานท าความสะอาดห้องพัก อาทิ การปูเตียง การท าความ

สะอาดห้องน ้า และการดูดฝุ่นพรม เป็นต้น  

2) งานท าความสะอาดบริเวณสาธารณะ เช่นห้องโถงโรงแรม 

ห้องน ้า สระว่ายน ้า สนามเทนนิส ห้องออกก าลังกาย เป็นต้น   

3) งานห้องผ้า การท าหน้าท่ีดูแล จัดเก็บ และรับจ่ายผ้าทุกชนิด 

เช่น ผ้าขนหนู ผ้าเช็ดมือ เช็ดหนา เช็ดตัว เช็ดเท้า ผ้าปูท่ีนอน 

ปลอกหมอน เป็นต้น รวมถึงซ่อมแซมผ้าท่ีช ารุดด้วย  

4) งานห้องซักรีด นอกจากเส้ือผ้าท่ีใช้ประจ าในโรงแรมแล้ว 

จะต้องบริการซักรีดผ้าให้แขกด้วย  

5) งานห้องดอกไม้  จัดดอกไม้ส าหรับงานจัดเล้ียง  ประดับ

ห้องอาหารและประดับห้องพักของแขก  

6) งานบริการต้นห้อง ส าหรับแขกพิเศษ ต้องเป็นผู้ท่ีมีความรู้

เกี่ยวกับเรื่องงานแม่บ้าน  

7) งานสวน ดูแลในเรื่องการเล้ียงต้นไม้ การรดน ้า พรวนดิน 

ให้แก่ไม้ประดับต่างๆ 248  

8) งานมินิบาร์ จัดเตรียมไว้ให้แขกในห้องพัก ประกอบด้วย ตู้เย็น

เล็ก ซึ่งบรรจุน ้าด่ืม น ้าอัดลม นม น ้าผลไม้ น ้าแร่ โซดา ฯลฯ 

บุคลากรมีหน้าท่ีตรวจเช็ค และเติมของ และเขียนบิลส่งไปยัง

แคชเชียร์ส่วนหน้า 
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ตารางที่ 2.2 แสดงฝ่ายงานและลักษณะงานในสายงานโรงแรม (ต่อ) 

ฝ่ายงานหลักในโรงแรม ลักษณะงานที่รับผิดชอบ 

7. ฝ่ายช่างซ่อมบ ารุง 

(Engineering & 

Maintenance Division) 

ฝ่ายช่าง เป็นฝ่ายท่ีมีความส าคัญต่อโรงแรมอีกฝ่ายหนึ่งท าหน้าท่ี

รับผิดชอบเกี่ยวกับงานดูแลรักษา และซ่อมบ ารุงเครื่องมือ 

เครื่องใช้ของโรงแรมท้ังหมด แบ่งออกเป็น 2 ส่วนได้แก่  

1) งานดูแลรักษาและซ่อมบ ารุง โดยตรวจตราเครื่องมือเครื่องใช้

ตามระยะเวลาท่ีก าหนด เพื่อให้ของใช้อยู่ในสภาพท่ีดีท่ีสุด มีอายุ

การใช้งานท่ียาวนาน  

2) งานบริการ ให้บริการเมื่อมีของใช้ช ารุดในห้องพักแขก เช่น มี

น้ ารั่ว น้ าไม่ไหล เครื่องปรับอากาศไม่เย็น โทรศัพท์ใช้การไม่ได้ 

ฯลฯ จะต้องมีช่างประจ าออฟฟิศตลอด 24 ช่ัวโมง 

8. ฝ่ายบัญชีและการเงิน

(Accounting & Finance 

Division) 

เป็นฝ่ายท่ีควบคุมดูแลระบบบัญชีการเงินของโรงแรม มีการท า

รายงานให้ผู้บริหารได้ทราบถึงค่าใช้จ่ายของโรงแรม และคอย

ควบคุมการเงินให้อยู่ในงบประมาณ  

9. ฝ่ายทรัพยากรบุคคล 

(Human Resource 

Division) 

วางแผนงานบุคคลท่ีต้ังแต่การสรรหา การสัมภาษณ์ การว่าจ้าง

บุคลากรใหม่ การก าหนดเป้าหมายนโยบายด้านการฝึกอบรม

และการพัฒนาบุคลากร รวมถึงการดูแลสิทธิประโยชน์ของ

ลูกจ้างและนายจ้าง 

10. ฝ่ายกฎหมาย 

(Legal Department) 

เป็นตัวแทนของโรงแรม เจรจางานท่ีเกี่ยวข้องกับกฎหมาย

ท้ังหมด รวมถึงดูแลเอกสารต่างๆท่ีเกี่ยวข้องกับกฎหมาย เช่น 

การต่อสัญญาเช่าของร้านค้าบริเวณโรงแรม 
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ตารางที่ 2.2 แสดงฝ่ายงานและลักษณะงานในสายงานโรงแรม (ต่อ) 

ฝ่ายงานหลักในโรงแรม ลักษณะงานที่รับผิดชอบ 

11. ฝ่ายรักษาความปลอดภัย 

(Security Department) 

มีหน้าท่ีเดินตรวจตราท่ัวโรงแรมตามเวลาท่ีก าหนด โดยเฉพาะ

เวลากลางคืนเพื่อให้มั่นใจว่าทรัพย์สินต่างๆ มีความปลอดภัย 

ทางโรงแรมสามารถจ้างบริษัทท่ีเช่ียวชาญเกี่ยวกับการรักษา

ความปลอดภัย (outsource) มาปฏิบัติงานในส่วนนี้ได้ 

  

 จากตารางท่ี 2.2 หากแบ่งลักษณะการปฏิบัติงานในโรงแรมออกเป็น 2 ส่วนหลัก คือ การ

ปฏิบัติงานส่วนหน้า (Front Office) ซึ่งเป็นส่วนท่ีมีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าโดยตรง คอยช่วยเหลือดูแล

ลูกค้า แก้ไขปัญหาให้ลูกค้า และส่วนหลัง (Back Office) เป็นส่วนท่ีสนับสนุนการปฏิบัติงานของส่วน

หน้าให้ส าเร็จลุล่วง  (วรวัจน์ สุวคนธ์, 2557) สามารถจัดได้ว่า ฝ่ายห้องพัก, ฝ่ายบริการส่วนหน้า 

(Front Office Department), ฝ่ายบริการอาหารและเครื่องด่ืม และฝ่ายขายและการตลาด เป็นการ

ปฏิบัติงานส่วนหน้า และฝ่ายผลิตอาหารและเครื่องด่ืม, ฝ่ายแม่บ้าน, ฝ่ายช่างซ่อมบ ารุง, ฝ่ายบัญชี

และการเงิน ฝ่ายทรัพยากรบุคคล, ฝ่ายกฎหมาย และฝ่ายรักษาความปลอดภัย เป็นการปฏิบัติงาน

ส่วนหลัง ท่ีท าให้การบริการในส่วนหน้าได้มาตรฐานและสามารถสร้างความประทับใจให้ลูกค้าได้ 

 

2.2 ข้อมูลเก่ียวกับอุตสาหกรรมสายการบิน 

  อุตสาหกรรมสายการบิน ถือเป็นอีกหนึ่งอุตสาหกรรมท่ีช่วยส่งเสริมการท่องเท่ียวทั้ง

ในและต่างประเทศ และจัดอยู่ในธุรกิจบริการ ส าหรับธุรกิจสายการบิน (airline  business) เป็นธุรกิจ

การบริการท่ีเป็นส่วนหนึ่งของอุตสาหกรรมการบิน (aviation industry) ประกอบด้วยกลุ่มธุรกจิท่ี

ส าคัญ 5 กลุ่ม ได้แก่ 1) ธุรกิจการบนิ 2)ธุรกิจเครื่องบิน 3) ธุรกิจท่าอากาศยาน 4) ธุรกิจบริการ

เครื่องช่วยในการเดินอากาศ และ 5) หน่วยงานท่ีเกี่ยวข้องกับอุตสาหกรรมสายการบิน (บุญเลิศ จิตต้ัง

วัฒนา, 2548) โดยท้ัง 5 กลุ่มธุรกิจต้องมีการประสานงาน การสนับสนุน และการจัดการดูแลให้

อุตสาหกรรมการบินสามารถพัฒนาต่อไปได้ เพื่อให้สามารถเข้าถึงแก่นของงานวิจัยนี ้ จึงต้องศึกษา
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ข้อมูลเกี่ยวกับความหมายของอุตสาหกรรมสายการบิน, ธุรกิจสายการบินในประเทศไทย, ประเภท

สายการบิน, ลักษณะของธุรกิจสายการบิน และโครงสร้างต าแหน่งสายงานของสายการบิน ดังนี้   

 

 2.2.1 ความหมายของอุตสาหกรรมสายการบิน 

 ธุรกิจสายการบิน หมายถึง ผู้ท่ีประกอบธุรกิจขนส่งทางอากาศท้ังด้านผู้โดยสารและสินค้า  

โดยเป็นผู้ก าหนดเส้นทางการบินและใช้พื้นท่ีของท่าอากาศยานบริการชนส่งทางอากาศ เพื่อ

ตอบสนองความต้องการของผู้โดยสารและผู้ใช้บริการขนส่งสินค้า (จ ารัส ปิติกุลสถิตย์, 2546) 

 อุตสาหกรรมสายการบิน หรือการขนส่งทางอากาศ หมายถึง การชนส่งประเภทหนึ่งท่ีขนส่ง

ผู้โดยสารและสินค้าด้วยเครื่องบิน ซึ่งมีความเร็วสูง สามารถเดินทางไปถึงจุดหมายได้ในระยะเวลาอัน

ส้ัน เป็นการคมนาคมท่ีเช่ือมโยงและครอบคลุมทุกประเทศในโลก นอกจากนี้ยังส่งผลให้เกิดการ

ติดต่อกันทางเศรษฐกิจ สังคม และการเมืองระหว่างประเทศ (บุญเลิศ จิตต้ังวัฒนา, 2548) 

ส่วน พรนพ พุกกะพันธ์ (2548) ให้ค านิยามว่า ธุรกิจการบิน คือธุรกิจบริการประเภทหนึ่ง

ของการขนส่งทางอากาศ (air transportation) สามารถแบ่งประเภทออกเป็นธุรกิจสายการบิน คือ

ธุรกิจท่ีมีหน้าท่ีรับและส่งผู้โดยสารทางอากาศ และธุรกิจขนส่งทางอากาศ คือ ธุรกิจท่ีท าหน้าท่ีบริการ

ขนส่งสินค้าหรือพัสดุทางอากาศ  

 ท้ังนี้ สามารถสรุปความหมายของอุตสาหกรรมสายการบินที่ใช้ในงานวิจัยนี้ คือ อุตสาหกรรม

ท่ีประกอบธุรกิจขนส่งผู้โดยสารทางอากาศด้วยเครื่องบิน สามารถพาผู้โดยสารจ านวนมากเดินทางไป

ยังจุดหมายในระยะเวลาอันส้ัน และตอบสนองความพึงพอใจของผู้โดยสารด้วยงานบริการ  

 ในขณะท่ี ธุรกิจสายการบินสัญชาติไทย หมายถึง ธุรกิจสายการบินท่ีด าเนินกิจการในประเทศ

ไทย มีส านักงานใหญ่ต้ังอยู่ในประเทศไทย และเป็นบุคคลธรรมดาหรือนิติบุคคลสัญชาติไทยถือหุ้นไม่

น้อยกว่าร้อยละ 51 ของจ านวนหุ้นท้ังหมด (ชัยศักดิ์ อังค์สุวรรณ, 2551)  
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 2.2.2 ธุรกิจสายการบินในประเทศไทย 

 เมื่อปี 2454 เกิดการบินในประเทศไทยเป็นครั้งแรก โดยนาย Charles van den Born 

นักบินจากประเทศเบลเยียม น าเครื่องบินมาสาธิตท่ีสนามราชกรีฑาสโมสร ส่ิงท่ีเกิดขึ้นนี้ เป็นแรง

บันดาลใจท่ีท าให้พระบาทสมเด็จพระมงกุฎเกล้าเจ้าอยู่หัว รัชกาลท่ี 6 ทรงพระกรุณาโปรดเกล้าฯ ให้

จัดต้ังแผนกการบินทหารบก และให้ราชกรีฑาสโมสรเป็นสนามบิน (สมยศ วัฒนากมลชัย, 2556) 

 ส าหรับสายการบินสัญชาติไทย เริ่มต้นจากการร่วมทุนระหว่างสายการบินไทย ภายใต้ช่ือ

บริษัทเดินอากาศไทยกับสายการบินสแกนดิเนเวียนแอร์ไลน์ (Scandinavian Airline) โดยบริษัท

เดินอากาศไทยถือหุ้นร้อยละ 70 และบริษัทสายการบินสแกนดิเนเวียนแอร์ไลน์ ถือหุ้นร้อยละ 30 

ส่วนบริษัทการบินไทย จ ากัด ได้จัดต้ังและเริ่มท าการบินอย่างเป็นทางการในปี พ.ศ. 2503  

 หลังจากนั้น 17 ปีต่อมา รัฐบาลไทยได้ซื้อหุ้นคืนจากสายการบินสแกนดิเนเวียนแอร์ไลน์ 

รัฐบาลจึงกลายมาเป็นเจ้าของบริษัทเดินอากาศไทยและได้รวมกิจการเข้ากับบริษัทการบินไทย ท าให้

การบินไทยเป็นสายการบินประจ าชาติไทยอย่างเต็มตัว โดยให้บริการขนส่งทางอากาศท้ังภายในและ

ต่างประเทศ (บุญเลิศ จิตต้ังวัฒนา, 2548)  

 ในเวลานั้น การบินไทย เป็นสายการบินเพียงแห่งเดียวท่ีได้รับสิทธิการประกอบกิจการการ

บินภายในประเทศ โดยรัฐบาล การบินไทยจึงพัฒนาช่ือเสียงจนกลายเป็นสายการบินนานาชาติ 

รวมถึงเป็นหนึ่งในผู้ก่อต้ังกลุ่มเครือข่ายพันธมิตรสายการบินภายใต้ Star Alliance Group แต่ต่อมา

รัฐบาลได้ผ่อนปรนมากขึ้น จึงท าให้เกิดสายการบินอื่นๆเพิ่มขึ้น เช่น สายการบินบางกอกแอร์เวย์ส 

(Bangkok Airways) และสายการบินภูเก็ตแอร์ไลน์ (Phuket Airlines) เป็นต้น 

 จนกระท่ังปี 2545 รัฐบาลไทยได้มีนโยบายเปิดน่านฟ้าเสรี ให้สิทธิการบินมากข้ึน โดยลดและ

ยกเลิกข้อจ ากัดต่างๆในการโดยสารและขนส่งสินค้า เกิดเสรีภาพทางการชนส่ง จึงเป็นเหตุให้เกิดสาย

การบินต้นทุนต่ า (low-cost airlines) อีกท้ังบริษัทการบินต่างๆ เริ่มมั่นใจกับธุรกิจสายการบินมากขึ้น 

จึงท าให้เกิดการลงทุนท่ีเพิ่มขึ้น (พรนพ พุกกะพันธ์, 2548) 
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 ปัจจุบัน มีสายการบินสัญชาติไทยท่ีด าเนินการบินแบบประจ า ได้แก่ สายการบินไทย (Thai 

Airways), สายการบินบางกอกแอร์เวย์ส (Bangkok Airways), สายการบินไทยแอร์เอเชีย (Thai Air 

Asia), สายการบินไทยสไมล์แอร์เวยส์ (Thai Smile Airways), สายการบินนกแอร์ (Nok Air), สาย

การบินโอเรียนท์ไทย (Orient Thai Airlines), สายการบินภูเก็ตแอร์ไลน์ (Phuket Airlines), สายการ

บินแฮปป้ีแอร์ (Happy Air) และบิสิเนสแอร์ (Business Air) เป็นต้น (บริษัท ท่าอากาศยานไทย จ ากัด 

(มหาชน), 2555) ส่วนบิสิเนสแอร์ (Business Air) ปัจจุบันได้ เปล่ียนช่ือเป็น อินทิรา แอร์ไลน์ (Intira 

Airline) (อาคม 2558; ทิตา กนิษฐานนท์, 2556) 

 

 2.2.3 ประเภทสายการบิน 

 ปิยาณี รุ่งรัตน์ธวัชชัย และสินชัย วงทรัพย์ดี (2547) ได้จัดแบ่งสายการบินไว้ 3 ประเภท ซึ่ง

เหมาะแก่การนามาศึกษากับสายการบินสัญชาติไทย ได้แก่ 

2.2.3.1 สายการบินแบบด้ังเดิม (Traditional/ Conventional Airline) เป็นสายการบิน

ปก ติ ท่ี เ ก็ บ ค่า โ ดยสาร ด้วย ร าคาปก ติ  (Full-fare) ให้ บ ริ ก า ร ท้ั ง เ ท่ี ย วบิ น

ภายในประเทศ (domestic flight) และเท่ียวบินระหว่างประเทศ (international 

flight) โดยให้บริการแบบ เต็มรูปแบบ (Full-Service) จึงสามารถเรียกอีกช่ือว่า 

“สายการบินเต็มรูปแบบ” ซึ่งเน้นบินตามเส้นทางหลักๆและลงจอดตามสนามบิน

หลักตามแต่ละประเทศ เช่น สายการบินไทย (Thai Airways) และสายการบิน

บางกอกแอร์เวย์ส (Bangkok Airways)  

อย่างไรก็ตาม สายการบินบางกอกแอร์เวย์ส (Bangkok Airways)  มี

ลักษณะเฉพาะตัว (Boutique Airline) คือมีการเดินทางไปยังจุดหมายปลายทางท่ี

แตกต่างจากสายการบินอื่น เพื่อสร้างลักษณะเฉพาะของตนเองขึ้นมา อาทิ มีการบิน

ไปลงจอดท่ีสนามบินรอง (Secondary airport) ท่ีไม่ใช่สนามบินหลัก ในเมืองนั้นๆ 

ส่วนใหญ่เน้นเพื่อการท่องเท่ียวหรือเน้นท่ีกลุ่มเป้าหมายท่ีชัดเจนส าหรับปลายทาง
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เดียวกัน รวมถึงมีความชัดเจนด้านการให้บริการท่ีมีคุณค่า มีคุณภาพมากกว่าใน

ราคาท่ีสูงกว่าสายการบินอื่น เป็นต้น  

Cento (2009) ได้กล่าวเสริมถึงสายการบินท่ีให้บริการแบบเต็มรูปแบบว่า

เป็นการด าเนินธุรกิจในระดับสากล ได้ด าเนินธุรกิจหลัก (Core business) โดยการ

ขนส่งสินค้า และให้การเดินทางกับผู้โดยสาร รวมถึงการซ่อมบ ารุงอากาศยาน 

(aircraft) ด้วยตนเอง  

2.2.3.2 สายการบินต้นทุนต่ าหรือสายการบินราคาประหยัด (Low-cost/ Low-fare Airline) 

เป็นสายการบินท่ีลดต้นทุนหลายๆด้านลงให้เพื่อสามารถจ าหน่ายบัตรโดยสารได้ใน

ราคาท่ีถูกกว่าสายการบินแบบด้ังเดิม แต่ในขณะเดียวกันก็จะให้บริการลูกค้าในแบบ

จ ากัด ตัวอย่างเช่น สายการบินไทยแอร์เอเชีย (Thai Air Asia), สายการบินนกแอร์ 

(Nok Air)  และสายการบินโอเรียนท์ไทย (Orient Thai Airways) 

Doganis (2002) ได้กล่าวถึงลักษณะของสายการบินต้นทุนต่ าว่า เป็นสาย

การบินท่ีมีค่าโดยสารราคาต่ า เพื่อดึงดูดให้มีผู้มาใช้บริการ และนิยมใช้บัตรโดยสาร

อิเล็กทรอนิกส์เพื่อลดต้นทุนในการด าเนินงาน อีกท้ังเน้นช่องทางการขายโดยตรง

ระหว่างสายการบินและผู้โดยสาร เพื่อเป็นการประหยัดค่าใช้จ่ายท่ีต้องสูญเสียไป

ให้กับบริษัทเอเจนซี่ท่องเท่ียว เป็นการรักษาผลก าไรให้อยู่กับสายการบินให้มากท่ีสุด 

ไม่มีมื้ออาหารและส่ิงบันเทิงต่างๆ ให้บริการระหว่างการเดินทาง หากผู้โดยสาร

ต้องการมื้ออาหารหรือเครื่องด่ืมต่างๆ จะต้องช าระเงินเพิ่มในส่วนนั้นๆ เน้นเส้นทาง

บินที่มีระยะไม่ไกลมาก ไม่นิยมให้บริการเส้นทางท่ีซับซ้อน ให้บริการเดินทางผ่าน

ท่าอากาศยานรองท่ีมีปริมาณการจราจรทางอากาศไม่มากและเน้นเพิ่มประสิทธิภาพ

การท างานของบุคลากร เพื่อจ ากัดจานวนของบุคลากร อาจให้อัตราค่าจ้างท่ีไม่สูง

มากแต่ให้ผลประโยชน์ทางด้านอื่นแทน 
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 2.2.4 ลักษณะเฉพาะและประเภทของบริการในธุรกิจการบิน 

 อุตสาหกรรมสายการบิน เป็นธุรกิจท่ีมีลักษณะเฉพาะคือเน้นการบริการ และจัดท ารูปแบบ

การบริการเพื่อให้ตอบสนองความต้องการของผู้โดยสารอย่างแท้จริง (สมยศ วัฒนากมลชัย, 2556) ซึ่ง

การบริการถือว่าเป็นส่ิงท่ีจับต้องไม่ได้ (intangibility) ผู้โดยสารต้องใช้บริการก่อนถึงจะรับรู้ว่าการ

บริการท่ีได้รับดีหรือไม่ ไม่สามารถทดลองใช้ก่อนตัดสินใจซื้อบริการได้ ดังนั้นทางสายการบินจึงต้องใช้

กลยุทธ์ทางการตลาดเข้ามาช่วยชักจูงให้ผู้โดยสารเห็นถึงความแตกต่างของการบริการและส่ิงท่ีพวก

เขาจะได้รับประโยชน์และความพึงพอใจจากการใช้บริการ 

 ธุรกิจสายการบินนั้นต้องให้บริการกับกลุ่มบุคคลและกลุ่มสินค้าจ านวนมากในเวลาเดียวกัน 

จึงไม่สามารถแยกบริการออกจากกันได้ (inseparability) อาทิ การเดินทาง ต้องเดินทางไปพร้อมๆกัน 

ในเวลาเดียวกัน ธุรกิจสายการบินจึงต้องใช้ช่องทางการจัดจ าหน่ายต๋ัวโดยสารหลายช่องทาง เพื่อให้ได้

จ านวนผู้โดยสารในแต่ละเท่ียวบินมากท่ีสุด  

 นอกจากนี้  ธุรกิจการบินสามารถมี ลักษณะการบริการท่ีแตกต่างกันในแต่ละครั้ ง 

(heterogeneity) ขึ้นอยู่กับการรับรู้ของผู้โดยสารแต่ละคน ช่วงเวลาท่ีรับบริการ และผู้ให้บริการใน

แต่ละองค์กร จึงเป็นการยากท่ีจะตัดสินคุณภาพของการบริการ ดังนั้นทางสายการบินควรพัฒนางาน

บริการให้มีมาตรฐาน (ทิตา กนิษฐานนท์, 2556) 

 อย่างไรก็ตาม การบริการในอุตสาหกรรมสายการบิน ก็มีข้อจ ากัด คือ มีลักษณะสูญเสียง่าย 

(perishability) และไม่สามารถเก็บงานบริการเอาไว้ได้ หากไม่มี ผู้โดยสารมาใช้บริการในช่วง

ระยะเวลาใดเวลาหนึ่ง การบริการก็จะสูญส้ินและหมดมูลค่าไป อีกท้ังอุปสงค์ของผู้โดยสารก็ไม่

แน่นอน (fluctuating demand) ขึ้นอยู่กับฤดูกาลท่องเท่ียวและช่วงระยะเวลาเป็นอย่างมาก รวมไป

ถึงต้องใช้แรงงานคนจ านวนมาก งานบริการนั้น เน้น คน มากกว่า เครื่องจักร จึงท าให้ต้องควบคุม

คุณภาพของ คน ท่ีให้บริการ รวมถึงต้องหมั่นจัดอบรมและเพิ่มศักยภาพของบุคลากรในทุกๆมิติ และ

ยิ่งไปกว่านั้น อุตสาหกรรมการบินอยู่ภายใต้การควบคุมของรัฐบาล  (Under government control) 

ผู้ประกอบการจะต้องได้รับใบอนุญาตจากรัฐบาลก่อนด าเนินกิจการ และต้องได้รับสิทธิการบิน

ระหว่างประเทศ จากประเทศท่ีเกี่ยวข้อง  (ทิตา กนิษฐานนท์, 2556) 
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 หลังจากท่ีเห็นถึงลักษณะส าคัญของอุตสาหกรรมสายการบินที่ได้กล่าวมาข้างต้น ในส่วนนี้จะ

กล่าวถึงประเภทของบริการท่ีมีอยู่ในอุตสาหกรรมนี้ ซึ่งแบ่งออกเป็น 2 ประเภทใหญ่ๆ คือ การบริการ

ภาคพื้นดิน และการบริการบนเครื่องบิน โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

2.2.4.1 การบริการภาคพื้นดิน ผู้โดยสารสัมผัสกับการบริการภาคพื้นดินเป็นจุดแรก ซึ่ง

ประกอบด้วย การให้บริการส ารองท่ีนั่งและยืนยันท่ีนั่งบนเครื่องบิน รวมถึงการออก

บัตรโดยสารท่ีส านักงานใหญ่หรือตัวแทนจ าหน่ายและทางเว็บไซต์ของสายการบิน 

ให้บริการเช็คอินกับผู้โดยสาร โดยการออกต๋ัวโดยสารท่ีใช้ส าหรับยืนยันการเดินทาง

ในเท่ียวบิน และอ านวยความสะดวกในการขึ้นเครื่องท่ีประตูทางออกแก่ผู้โดยสารท่ี

ท่าอากาศยาน นอกจากนี้บริการภาคพื้นดิน ยังประกอบด้วย การให้ข้อมูลในด้าน

เวลาท่ีแน่นอนของเครื่องบินในการเข้าออกแก่ผู้โดยสาร ญาติ และผู้ท่ีเกี่ยวข้อง เพื่อ

ความสะดวกในการรับส่งและการให้บริการเกี่ยวกับสัมภาระ (Baggage Services) 

ซึ่งได้แก่ การติดตามสัมภาระท่ีผู้โดยสารไม่ได้รับหลังจากการเดินทาง รวมถึงการ

จ่ายเงินชดเชยเมื่อสัมภาระสูญหาย หรือสัมภาระได้รับความเสียหายระหว่างการ

เดินทาง 

การบริการภาคพื้นดินนี้เป็นจุดท่ีส าคัญไม่ต่างจากการบริการบนเครื่องบิน 

เพราะว่า ถ้าผู้โดยสารต้องใช้เวลารอคอยระหว่างท าการเช็คอินนานเกินไป หรือว่า

ไม่ได้ท่ีนั่งตามท่ีต้องการ หรือต้องจ่ายค่าน้ าหนักส่วนเกินของสัมภาระ ก็จะท าให้

ผู้โดยสารเกิดความไม่ประทับใจและไม่พึงพอใจกับสายการบินนั้นๆ 

2.2.4.2 การบริการบนเครื่องบิน ประกอบด้วย การบริการอาหาร เครื่องด่ืม และส่ิงบันเทิง

ต่างๆระหว่างบิน ซึ่งการบริการอาหารและเครื่องด่ืมของแต่ละสายการบิน สามารถ

สร้างความพึงพอใจและความประทับใจท่ีแตกต่างกัน ด้วยปริมาณ คุณภาพ รูปแบบ

การจัดอาหาร และความถี่ในการเสิร์ฟ ท้ังนี้ขึ้นอยู่กับนโยบายของสายการบิน และ

ความสอดคล้องกับราคาค่าโดยสารและระดับช้ันของต๋ัวโดยสาร 
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 2.2.5 โครงสร้างต าแหน่งงานของสายการบิน 

 โครงสร้างการบริหารงานของแต่ละสายการบินจะแตกต่างกันไป แต่ในส่วนนี้ ผู้วิจัยจะ

กล่าวถึงต าแหน่งงานพื้นฐานของสายการบินท่ีขนส่งผู้โดยสารเท่านั้น รวมถึงขอบเขตหน้าท่ีความ

รับผิดชอบของต าแหน่งงานนั้นๆ เพื่อท าให้ผู้วิจัยสามารถเข้าใจถึงลักษณะงานแต่ละฝ่ายได้ และ

สามารถน ามาวิเคราะห์เกี่ยวกับความสามารถของบุคลากรแต่ละฝ่ายในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่

ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กร โดยสามารถจ าแนกฝ่ายงานตามลักษณะการปฏิบัติงาน และ

ยกตัวอย่างมาเป็นจ านวน 9 ฝ่าย ซึ่งมีรายละเอียดตามตางรางด้านล่าง ดังนี้ 

 

ตารางที่ 2.3 แสดงฝ่ายงานและลักษณะงานในสายการบิน 
ฝ่ายงานหลักในสายการบิน ลักษณะงานที่รับผิดชอบ 

บุคลากรส่วนหน้า (front office) 

1. ฝ่ายบุคลากรต้อนรับภาคพื้น 

(Ground Staff) 

 

1) Ground Services / Ground Attendant / Airport 

Station Attendant มีหน้าท่ีให้บริการผู้โดยสารท่ีบริเวณ

เทอร์มินอลต่างๆ ประกาศเรียกผู้โดยสารและแจ้งข้อมูล

ต่างๆ ตอบค าถามท่ัวไป พาผู้โดยสารไปส่งยังจุดหมาย 

บริการผู้โดยสารป่วยหรือผู้โดยสารท่ีต้องนั่งรถเข็น ฯลฯ 

นอกจากนี้ยังต้องดูแลและแจ้งให้ผู้โดยสารทราบ อาทิ กรณี

เครื่องบินมาถึงล่าช้าหรือเครื่องบินตก เป็นต้น 

2) Airline Ticket Agent มีหน้าท่ีเช็คอินผู้โดยสาร ให้ท่ีนั่ง

บนเครื่ องแก่ ผู้ โดยสาร  โหลดกระเป๋าของ ผู้โดยสาร 

นอกจากนั้นอาจจะมีการขายต๋ัวให้ ผู้โดยสาร หรือการ

เปล่ียนแปลงเท่ียวบินการเดินทางให้ ผู้โดยสารตามท่ี

ผู้โดยสารต้องการด้วย ให้ข้อมูลแก่ผู้โดยสารในการไปขึ้น

เครื่องตามเท่ียวบินท่ีก าหนด 
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ตารางที่ 2.3 แสดงฝ่ายงานและลักษณะงานในสายการบิน (ต่อ) 

ฝ่ายงานหลักในสายการบิน ลักษณะงานที่รับผิดชอบ 

 3) Ground Equipment Services ดูแลอุปกรณ์ภาคพื้น

ต่างๆท่ีให้บริการแก่อากาศยานและผู้โดยสาร เช่น รถบริการ

น้ า, รถบริการเครื่องท าความเย็น  และรถลากเครื่องบิน เป็น

ต้น 

2. ฝ่ายบุคลากรต้อนรับบน

เครื่องบิน 

(Flight Attendants) 

มีหน้าหลักคือ รับผิดชอบต่อความปลอดภัยของผู้โดยสาร 

และหน้าท่ีรองคือการบริการผู้โดยสารให้ดีท่ีสุด ต าแหน่งนี้

เปรียบเสมือนเป็นด่านหน้าท่ีสะท้อนภาพลักษณ์องค์กร 

ผู้โดยสารจะพึงพอใจและประทับใจได้จากการบริการของ

บุคลากรฝ่ายนี้ เป็นหลัก และเมื่อเกิดเหตุฉุกเฉิน ต้อง

สามารถแก้ไขปัญหาเฉพาะหน้าต้องเรียนรู้ระบบความ

ปลอดภัยต่างๆบนเครื่อง และใช้ให้ถูกหลักเพื่อความ

ปลอดภัยของทุกคนบนเครื่อง 

3. ฝ่ายจองต๋ัวและประชาสัมพันธ์ 

(Reservation and Public 

Relations Division) 

1) Reservation Sales Agent มีหน้ า ท่ีท าก ารจอ ง ท่ี ให้

ผู้โดยสาร ให้ข้อมูลเกี่ยวกับการเดินทางแก่ผู้โดยสาร เพื่อวาง

แผนการเดินทาง รวมไปถึงให้ข้อมูลเกี่ยวกับท่ีว่าง บนเครื่อง 

ค่าโดยสาร ตารางการบิน การท่องเท่ียว อาหารการกิน การ

เช่ารถยนต์ และข้อมูลอื่นๆท่ีเกี่ยวกับแผนการบิน 

2) Public Relations Division มีหน้าท่ีส่งเสริมการตลาด 

เพื่อเช่ือมโยงธุรกิจการบินกับกลุ่มเป้าหมาย ให้มีความเข้าใจ

ร่วมกัน รวมถึงรู้ความเคล่ือนไหวของธุรกิจ รวมไปถึงชักจูง

ให้กลุ่มเป้าหมายเกิดทัศนคติท่ีดีต่อสายการบิน และเกิด

พฤติกรรมการซื้อ (ทิตา กนิษฐานนท์, 2556) 
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ตารางที่ 2.3 แสดงฝ่ายงานและลักษณะงานในสายการบิน (ต่อ) 

ฝ่ายงานหลักในสายการบิน ลักษณะงานที่รับผิดชอบ 

บุคลากรส่วนหลัง (back office) 

4. ฝ่ายการบิน 

(Aviation Department) 

1) นักบิน บุคลากรในฝ่ายนี้ต้องมีความรับผิดชอบสูงมาก 

ท้ังตัวเครื่องบิน และความปลอดภัยของเจ้าหน้าท่ี รวมท้ัง

ผู้โดยสารทุกคน นักบินจะต้องเป็นคนท่ีสุขุม รอบคอบ 

ไว้วางใจได้ สามารถแก้ปัญหาในยามฉุกเฉิน มีทักษะการ

ส่ือสารท่ีชัดเจนกับท้ังทีมงานบนเครื่องและหอควบคุม

การจราจรทางอากาศ นักบินก็เป็นตัวแทนของบริษัทสาย

การบิน ท่ีต้องสร้ างความเช่ือมั่น  ความเป็นมืออาชีพ 

ตลอดเวลาในต าแหน่งนี้จะประกอบด้วย  

1) กัปตัน (Captain/Commander) มีอ านาจใน

การตัดสินใจสูงท่ีสุดในระหว่างการบิน 

2) นักบินต้นเรือ (First Officer/Co-pilot) 

ควบคุมการบินไปพร้อมกับกัปตัน 

สามารถแบ่งหน้าท่ีกันระหว่างนักบินท้ัง 2 ออกเป็น  

3) Pilot Flying (PF): จะท าหน้าท่ีรับผิดชอบใน

การควบคุมเครื่องบิน เครื่องยนต์ ระบบน าทาง 

ปฏิบัติตามข้ันตอนปฏิบัติต่าง ๆ (Procedures) 

4) Pilot Monitoring (PM): จะท าหน้าท่ี

รับผิดชอบในการติดต่อส่ือสาร ตรวจสอบการ

ท างานของระบบต่าง ๆ คอยเฝ้าดู/ตรวจสอบ

การบินของ PF ว่าถูกต้อง ปลอดภัย ตาม

มาตรฐานขั้นตอนปฏิบัติหรือไม่ 
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ตารางที่ 2.3 แสดงฝ่ายงานและลักษณะงานในสายการบิน (ต่อ) 

ฝ่ายงานหลักในสายการบิน ลักษณะงานที่รับผิดชอบ 

 2) เจ้าหน้าท่ีควบคุมจราจรทางอากาศ (สังกัดบริษัทวิทยุการ

บินแห่งประเทศไทย) ท าหน้า ท่ีดูและก าหนดทิศทาง 

ความเร็ว เพดานบินของเครื่องบิน ซึ่งนักบินต้องปฏิบัติตาม 

ต้ังแต่บินขึ้นจากท่าอากาศยานต้นทาง หรือเริ่มเข้าเขต

รับผิดชอบ (เข้าเขตประเทศ) กระท่ังลงจอดท่ีท่าอากาศยาน

ปลายทาง หรือ พ้นเขตประเทศ อย่างปลอดภัย 

3) Flight Operations/ Flight Dispatcher / Load 

Controller มีหน้าท่ีเตรียมข้อมูลท่ีท าให้แน่ใจว่าเครื่องบินท่ี

จะท าการบินในเท่ียวบินนั้นๆจะปลอดภัย ด้วยการเตรียม

แผนการบิน แผนท่ีการบินต่างๆอย่างละเอียด แสดงให้เห็น

ถึงรายละเอียดของก าหนดเวลา และจุดหมายปลายทาง 

ระยะทาง จ านวนเช้ือเพลิงท่ีคาดว่าจะใช้ ดูแลให้แน่ใจว่า

ข้อมูล Weight &Balance ของเครื่องถูกต้อง รวมถึงรายงาน

น้ าหนัก maximum takeoff และ landing ของเครื่อง  

4) นักอุ ตุนิยมวิทยาด้านการบิน มีหน้าท่ีให้ข้อมูลด้าน

ภูมิอากาศด้านการบินแก่ Flight Dispatcher และนักบิน 

เกี่ยวกับลักษณะของอากาศ รวมถึงทิศทางและความเร็วของ

กระแสลมด้วย 

5) Ramp Planner มีหน้าท่ีรับผิดชอบและเป็นผู้ทราบเวลา

ท่ีเครื่องบินจะเข้าจอด และเวลาท่ีเครื่องจะออกไปบิน 

สามารถติดต่อประสานงานกับหลายหน่วยงาน เพื่อให้

เครื่องบินสามารถออกไปบินได้ตามก าหนดเวลาในเท่ียวบิน 
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ตารางที่ 2.3 แสดงฝ่ายงานและลักษณะงานในสายการบิน (ต่อ) 

ฝ่ายงานหลักในสายการบิน ลักษณะงานที่รับผิดชอบ 

5. ฝ่ายครัวการบิน 

(Catering Division) 

หน้าท่ีหลักคือ ดูแลด้านอาหารท่ีบริการให้ผู้โดยสารบน

เครื่องบิน และภาคพื้น ด้วยความสะอาดถูกหลักอนามัย 

และเป็นไปตามหลักสากล รวมไปถึงกิจกรรมต่างๆท่ี

เกี่ยวข้องกับบริการด้านอาหาร 

6. ฝ่ายช่างซ่อมบ ารุง 

(Engineering & Maintenance 

Division) 

ช่างมีหน้าท่ีซ่อมบ ารุง ตรวจสอบ เครื่องบิน เครื่องยนต์ และ

อุปกรณ์ต่างๆของเครื่องบิน ให้เป็นไปตามกฎระเบียบของ

การซ่อมบ ารุงอากาศยานท่ีออกโดยบริษัทผู้ผลิตเครื่องบิน 

เครื่องยนต์ และอุปกรณ์อากาศยาน หรือองค์กรท่ีควบคุม

อากาศยานของประเทศต่างๆท่ีเกี่ยวข้องกับการบินของ

อากาศยาน โดยช่างเครื่องบินนั้นจะต้องมีใบอนุญาตการ

ซ่อมเครื่ องบิน เ ช่น FAA  A&P Licence (Airframe and 

Powerplant) หรือ CAA Licence  

7. ฝ่ายบัญชีและการเงิน

(Accounting & Finance 

Division) 

เป็นฝ่ายท่ีควบคุมดูแลระบบบัญชีการเงินของสายการบิน มี

การท ารายงานให้ผู้บริหารได้ทราบถึงค่าใช้จ่ายของายการ

บิน และคอยควบคุมการเงินให้อยู่ในงบประมาณ 

8. ฝ่ายกฎหมาย 

(Law Division) 

มีหน้าท่ีความรับผิดชอบเกี่ยวกับงานด้านกฎหมายของสาย

การบิน ด้านคดีความและข้อพิพาทต่างๆ ท่ีสายการบินอาจ

เป็นผู้ฟ้องร้องหรือถูกฟ้อง งานสัญญาต่างๆ และงาน ท่ี

เกี่ยวกับโทษและวินัยของบุคลากร 
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ตารางที่ 2.3 แสดงฝ่ายงานและลักษณะงานในสายการบิน (ต่อ) 

ฝ่ายงานหลักในสายการบิน ลักษณะงานที่รับผิดชอบ 

9. ฝ่ายทรัพยากรบุคคล  

(Human Resource Division) 

บริหารจัดการทรัพยากรบุคคลในองค์กร, สรรหาบุคลากรท่ี

มีความสามารถและบุคลิกภาพท่ีตรงกับลักษณะงาน อาทิ 

สายการบินแอร์เอเชีย เน้นรับลูกเรือท่ีมีบุคลิกแบบสาวมั่น 

เปรี้ยวอมหวาน ส่วนไทยสไมล์เน้นลูกเรือท่ีมีบุคลิกคุณหนู 

สนุกสนาน ทันสมัย เป็นต้น แต่ละสายการบิน จึงพยายาม

คัดลูกเรือให้เหมาะกับกับรูปแบบการบริการซึ่งแตกต่างกัน

ในแต่ละสายการบิน  รวมไปถึงก าหนดนโยบายในการ

ปฏิบัติงาน, วิเคราะห์อัตราก าลัง, จัดอบรม อีกท้ังดูแลเรื่อง

ผลตอบแทนและสวัสดิการต่างๆของบุคลากร 

  

 จากตารางท่ี 2.3 หากแบ่งลักษณะการปฏิบัติงานของสายการบินออกเป็น 2 ส่วนหลัก คือ 

บุคลากรส่วนหน้า (Front Office) ซึ่งเป็นส่วนท่ีมีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าโดยตรง คอยช่วยเหลือดูแล

ลูกค้า แก้ไขปัญหาให้ลูกค้า และส่วนหลัง (Back Office) เป็นส่วนท่ีสนับสนุนการปฏิบัติงานของส่วน

หน้าให้ส าเร็จลุล่วง  (วรวัจน์ สุวคนธ์, 2557) สามารถจัดได้ว่า ฝ่ายบุคลากรต้อนรับภาคพื้น , ฝ่าย

บุคลากรต้อนรับบนเครื่องบิน รวมถึงฝ่ายจองต๋ัวและประชาสัมพันธ์ เป็นบุคลากรส่วนหน้า ส่วนฝ่าย

การบิน, ฝ่ายครัวการบิน, ฝ่ายช่างซ่อมบ ารุง, ฝ่ายบัญชีและการเงิน ฝ่ายทรัพยากรบุคคลและฝ่าย

กฎหมาย เป็นบุคลากรส่วนหลัง ท่ีท าให้การบริการในส่วนหน้าได้มาตรฐานและสามารถสร้างความ

ประทับใจให้ลูกค้าได้ 

 ดังนั้น จะเห็นได้ว่า ท้ังอุตสาหกรรมการโรงแรมและสายการบินมีงานบริการเป็นจุดเด่นท่ีเป็น

หัวใจของอุตสาหกรรม จึงสามารถสรุปลักษณะเฉพาะของงานบริการได้ดังนี้ (รวีวรรณ โปรยรุ่งโรจน์, 

2551) 
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1) การบริการเป็นส่ิงท่ีจับต้องไม่ได้ (Intangibility) การบริการไม่มีตัวตนเหมือนกับสินค้า ดังนั้น

จึงไม่สามารถจับต้องได้ การตัดสินใจใช้บริการจึงขึ้นอยู่กับความรู้สึกนึกคิด เจตคติ ค าบอก

เล่า และประสบการณ์ต่างๆท่ีเคยได้รับเป็นส าคัญ 

2) การบริการไม่มีความคงท่ีแน่นอน (Heterogeneity) คุณภาพและลักษณะของการบริการ

ขึ้นอยู่กับผู้ให้บริการซึ่งเป็น “มนุษย์” ในความเป็นจริงนั้น มนุษย์มักมีพฤติกรรมท่ีไม่คงท่ี 

ขึ้นอยู่กับบุคลิกภาพส่วนตัว อารมณ์ สภาพแวดล้อม หรือปัจจัยอื่นๆ ท่ีก าลังประสบอยู่ใน

ช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง นอกเหนือจากนี้ ในองค์กรย่อมมีผู้ปฏิบัติงานท่ีให้บริการหลายคน 

ดังนั้น ผู้ปฏิบัติงานท่ีให้บริการแต่ละคนย่อมให้บริการไม่เหมือนกัน  

3) การบริการไม่สามารถเรียกเก็บรักษาไว้ได้ (Perishability) การบริการไม่สามารถเก็บไว้เป็น

สินค้าคงคลังได้ หรือไม่สามารถเก็บบริการไว้ขายหรือใช้งานภายหลังได้ หากไม่มีผู้มาใช้

บริการภายในช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง ณ สถานท่ีใดสถานท่ีหนึ่งท่ีก าหนดไว้ การบริการท่ี

จัดเตรียมไว้ก็จะสูญเปล่า ซึ่งถ้าอุปสงค์ไม่คงท่ี การบริการก็จะเกิดปัญหา อาทิ ไม่สามารถ

ให้บริการได้ทัน หรือ มีลูกค้าใช้บริการน้อยเกินไป เป็นต้น  

4) การบริการไม่สามารถแสดงความเป็นเจ้าของได้ (Non – ownership) การบริการเป็น

กิจกรรมหรือกระบวนการท่ีเกิดขึ้นระหว่างผู้ปฏิบัติงานให้บริการและผู้รับบริการในช่วง

ระยะเวลาหนึ่งๆ ณ สถานท่ีหนึ่งๆ เท่านั้น เมื่อพ้นระยะเวลานั้นๆ ไปแล้ว หรือสถานท่ีนั้นๆ 

ไม่เอื้ออ านวยต่อการบริการแล้ว ผู้รับบริการก็ไม่สามารถน าการบริการดังกล่าวติดตัวไปด้วย

ได้  

5) การบริการต้องอาศัย “มนุษย์” เป็นหลักในการให้บริการ  เนื่องจากผู้รับบริการเป็น 

“มนุษย์” ท่ีมาพร้อมกับความต้องการท่ีไม่มีขีดจ ากัดและเปล่ียนแปลงอยู่ตลอดเวลา อีกท้ังมี

อารมณ์และความรู้สึกต่างๆ เป็นเครื่องปรุงแต่ง ดังนั้นส่ิงท่ีจะสามารถเข้าใจและตอบสนอง

ความต้องการของ “มนุษย”์ ได้ดีท่ีสุดก็คือ “มนุษย์” นั่นเอง    
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6) คุณภาพของการบริการมักต้องอาศัยองค์ประกอบทางกายภาพ  ตัวอย่างเช่น เมื่อไปพักท่ี

โรงแรมใดโรงแรมหนึ่ง การท่ีจะบอกว่าการบริการของโรงแรมนั้นดีหรือไม่ นอกจากจะต้อง

พิจารณาท่ีการบริการของบุคลากรโรงแรมแล้ว ก็มักจะพิจารณาท่ีองค์ประกอบทางกายภาพ

ประกอบด้วย เช่น ท่ีนอนนิ่มและอยู่ในสภาพดีหรือไม่ เครื่องปรับอากาศท างานดีหรือไม่ 

โทรทัศน์มีภาพท่ีชัดเจนหรือไม่ และมีการบริการเคเบิลทีวีหรือไม่ เป็นต้น หากการบริการ

อื่นๆ ของโรงแรมดี เช่น บุคลากรยิ้มแย้มแจ่มใส สุภาพ และให้บริการได้อย่างรวดเร็ว แต่ท่ี

นอนภายในห้องพักนอนไม่สบาย และเครื่องปรับอากาศส่งเสียงดังท้ังคืนและไม่เย็น 

องค์ประกอบทางกายภาพเหล่านี้ก็จะลดระดับคุณภาพของการบริการในสายตาของ

ผู้รับบริการ แต่ถ้าในทางตรงกันข้าม หากองค์ประกอบทางกายภาพดีและการบริการอื่นๆ ดี

ด้วย องค์ประกอบทางกายภาพก็จะช่วยเสริมระดับคุณภาพของการบริการให้สูงมากขึ้นตาม

ความรู้สึกของผู้รับบริการ 

 

2.2.6 เปรียบเทียบลักษณะงานของอุตสาหกรรมการโรงแรมและสายการบิน 

 ลักษณะงานท่ีปฏิบัติในทุกองค์กรจะประกอบด้วย หน่วยงานส่วนหน้า และ หน่วยงานส่วน

หลัง ซึ่ง คุณวรวัจน์ สุวคนธ์ ผู้บริหารสูงสุดกลุ่มทรัพยากรบุคคล ธนาคารไทยพาณิชย์ได้ให้ค านิยาม 

(วรวัจน์ สุวคนธ์, 2557) ดังนี้ 

 บุคลากรส่วนหน้า (Front Office) คือ ทัพหน้า ในการท าภารกิจเพื่อสร้างรายได้หล่อเล้ียง

องค์กร เช่น ฝ่ายขาย ฝ่ายบริการ ช่ือเสียงและรายได้ขององค์กรมาจากการท างานของหน่วยงานนี้ 

 บุคลากรส่วนหลัง (Back Office) คือ  ทัพหลัง ซึ่งมีหน้าท่ีบริหารจัดการอยู่เบื้องหลัง เพื่อ

สนับสนุนการท างานของทัพหน้า เช่น ฝ่ายการเงิน ฝ่ายทรัพยากรบุคคล ฝ่ายปฏิบัติการข้อมูล ฝ่าย

คลังสินค้า ฝ่ายกฎหมาย เป็นต้น  
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 ในอุตสาหกรรมการโรงแรมและสายการบิน ท่ีเน้นการบริการเป็นหัวใจหลัก ดังนั้น จึงให้

ความส าคัญกับหน่วยงานส่วนหน้าท่ีเสมือนเป็นภาพสะท้อนความเป็นองค์กร และจากงานวิจัยนี้จะดู

ความแตกต่างของภูมิหลังประชากร ซึ่งจะพิจารณาถึงบุคลากรส่วนหน้าและบุคลากรส่วนหลังของ

อุตสาหกรรมการโรงแรมและสายการบิน ดังนั้น ผู้วิจัยจึงของสรุปนิยาม ดังนี้ 

 บุคลากรส่วนหน้า คือ บุคลากรท่ีต้องมีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าโดยตรงผ่านการให้บริการใน

รูปแบบต่างๆ ท้ังแบบเผชิญหน้า (face-to-face) ทางโทรศัพท์และผ่านส่ือกลางอินเทอร์เน็ต  

 บุคลากรส่วนหลัง คือ บุคลากรท่ีท างานเพื่อสนับสนุนให้หน่วยงานส่วนหน้าสัมฤทธิ์ผลและไป

เป็นตามวัตถุประสงค์ขององค์กร  

 ดังนั้นจึงสามารถสรุปเป็นตารางลักษณะงานของบุคลากรอุตสาหกรรมการโรงแรมและสาย

การบินได้ดังนี้ 

 

ตารางที่ 2.4 แสดงหน่วยงานของบุคลากรในอุตสาหกรรมการโรงแรมและสายการบิน 
อุตสาหกรรมการโรงแรม อุตสาหกรรมสายการบิน 

บุคลากรส่วนหน้า บุคลากรส่วนหลัง บุคลากรส่วนหน้า บุคลากรส่วนหลัง 

ฝ่ายห้องพัก ฝ่ายแม่บ้าน ฝ่ายพนักงานต้อนรับภาคพ้ืน ฝ่ายการบิน 

ฝ่ายบริการส่วนหน้า ฝ่ายช่างซ่อมบ ารุง ฝ่ายพนักงานต้อนรับบนเครื่องบิน ฝ่ายครัวการบิน 

ฝ่ายบริการอาหารและเครื่องดื่ม  ฝ่ายผลิตอาหารและเครื่องดื่ม ฝ่ายจองตั๋วและประชาสัมพันธ ์ ฝ่ายช่างซ่อมบ ารุง 

ฝ่ายขายและการตลาด ฝ่ายบัญชีและการเงิน  ฝ่ายบัญชีและการเงิน 

 ฝ่ายทรัพยากรบุคคล  ฝ่ายทรัพยากรบุคคล 

 ฝ่ายกฎหมาย  ฝ่ายกฎหมาย 

 ฝ่ายรักษาความปลอดภัย   

 

นอกเหนือจากหน่วยงานส่วนหน้าและส่วนหลังขององค์กรแล้ว ลักษณะงานของท้ังการ

โรงแรมและสายการบิน มีความคล้ายคลึงกันตรงท่ี งานบริการเป็นหัวใจหลักของธุรกิจ ซึ่งงานบริการ

นั้นจะต้องใช้ทรัพยากรมนุษย์เป็นหลักในการด าเนินธุรกิจ  
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 Zeithaml and Bitner (2000) ได้อธิบายไว้ว่า บุคคล (People) หมายถึง ปัจจัยท่ีเกี่ยวกับ

บุคคลท้ังหมดท่ีมีส่วนร่วมในการน าเสนอบริการให้กับลูกค้า โดยบุคคลในท่ีนี้จะรวมถึงบุคลากรของ

กิจการหรือของลูกค้าท่ีมาใช้บริการ และลูกค้าคนอื่นๆท่ีอยู่ร่วมในส่ิงแวดล้อมของการบริการนั้น ซึ่ง

จะมีอิทธิพลต่อการรับรู้ของลูกค้า 

 อีกท้ัง บุคคล (People) ยังเป็นองค์ประกอบหนึ่งในส่วนประสมการตลาดบริการท่ีมีบทบาท

ส าคัญในการขับเคล่ือนองค์กร  และมีส่วนให้องค์กรเจริญก้าวหน้าต่อไปได้ โดยเฉพาะในธุรกิจการ

บริการ บุคลากรส่วนหน้านับว่ามีส่วนส าคัญเป็นอย่างมาก เพราะว่าเป็นผู้ท่ีติดต่อกับลูกค้าโดยตรง 

บุคลากรเป็นทรัพยากรท่ีมีคุณค่าขององค์กร โดยท่ัวไป ลูกค้าจะมองว่าบุคลากรส่วนหน้าเป็นตัวแทน

ขององค์กรและเป็นส่วนหนึ่งของการบริการอีกด้วย ส าหรับการบริการบางประเภทท่ีบุคลากรและ

ลูกค้ามีการติดต่อส่ือสารกันมาก (High contact services) บุคลากรก็คือตัวบริการนั่นเอง  

 ลักษณะส าคัญของงานบริการมักจะเกี่ยวข้องกับความคาดหวังของลูกค้า โดยเฉพาะใน

ปัจจุบันท่ีเป็นยุคแห่งส่ือดิจิทัล ลูกค้ามีข้อมูลในการตัดสินใจและมีทางเลือกในการซื้อสินค้าและ

บริการมากขึ้น จึงท าให้ลูกค้าไม่ยอมรับสินค้าหรือบริการท่ีไม่สามารถตอบสนองต่อความคาดหวังท่ีสูง

ของตนได้ ดังนั้น การบริการของบุคลากรท่ีได้มาตรฐานและสามารถตอบสนองความต้องการของ

ลูกค้าได้จะท าให้ธุรกิจงานบริการได้เปรียบคู่แข่ง 

 ความคาดหวังของลูกค้า คือ ส่ิงท่ีเกิดจากประสบการณ์ก่อนใช้สินค้าหรือบริการ เป็นส่ิงท่ีใช้

ในการประเมินคุณภาพในลักษณะภาพรวมของสินค้าและบริการ รวมถึงการเติมเต็มความต้องการ

ส่วนบุคคล ความคาดหวังจากลูกค้าเป็นตัวก าหนดความสัมพันธ์โดยตรงกับความพึงพอใจของลูกค้า 

(Anderson et al., 1994)  

 ส่วน Harris K. Elaine (2010) ได้กล่าวว่า ความคาดหวัง คือมุมมองของแต่ละคนจาก

ประสบการณ์ท่ีเคยเผชิญ ความคาดหวังอาจจะเป็นไปในทางท่ีดีหรือไม่ดี เช่น ในกรณี ท่ีลูกค้าเคย

ได้รับบริการท่ีไม่ดี และหากลูกค้าเข้ามาใช้บริการอีกครั้ง ก็จะมีความคาดหวังถึงส่ิงท่ีจะได้รับในทางท่ี

ไม่ดี ซึ่งในความเป็นจริงแล้วองค์กรสามารถวางแผนเพื่อท่ีจะตอบสนองความคาดหวังของลูกค้าได้  
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 ในขณะท่ี Beard, R (2012) ได้อธิบายเพิ่มเติมว่า ยิ่งลูกค้าจ่ายเงินมากเท่าไร ก็ยิ่งคาดหวัง

การบริการท่ีดีเลิศมากเท่านั้น ในประเทศไทย จึงมีงานวิจัยเกี่ยวกับความคาดหวังของลูกค้าท่ีมีต่อ

คุณภาพการให้บริการของการบินไทย และสายการบินช้ันน า พบว่า ลูกค้ามีความคาดหวังคุณภาพการ

บริการของสายการบินไทยสูงกว่าสายการบินช้ันน าอื่นๆ (รัฐพร หล่อลีฬหา, 2557) ดังนั้นสามารถ

สรุปความเหมือนและความต่างของลักษณะงานโรงแรมและสายการบินได้ดังนี้ 

 

ตารางที่ 2.5 แสดงลักษณะงานหลักของโรงแรมและสายการบิน 
ลักษณะงาน โรงแรม สายการบิน 

1. มีการบริการเป็นหัวใจส าคัญ √ √ 

2. ท างานเป็นกะ แต่มีตารางการท างานท่ีแน่นอน √  

3. ไม่มีตารางการท างานท่ีแน่นอน   √ 

4. ท างานเป็นทีม √ √ 

5. มีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าโดยตรง √ √ 

6. มีความกดดันในการท างานจากความคาดหวังของลูกค้า √ √ 

7. ท างานกับคนหลายเชื้อชาติ วัฒนธรรม พื้นฐานครอบครัว พื้นฐาน

การศึกษา และการใช้ชีวิตความเป็นอยู ่

√ √ 

8. ต้องเตรียมพร้อมรับสถานการณ์ที่ไม่คาดคิด √ √ 

9. ได้รับทิปหรือเซอร์วิสชาร์จจากองค์กร √  

 

จากตารางท่ี 2.5 จะเห็นได้ว่า ลักษณะงานหลักในอุตสาหกรรมการโรงแรมและสายการบิน มี

ความคล้ายคลึงกัน แต่ท่ีต่างกันคือเรื่องของแรงจูงใจในการท างานท่ีเกิดจากค่าตอบแทนเพิ่มเติม 

บุคลากรของโรงแรมได้ค่าตอบแทนจูงใจ (Incentive) ในการท างาน อาทิ ได้รับทิปจากความพึงพอใจ

จากลูกค้า หรือได้รับค่าบริการ (Service Charge) จากทางโรงแรม แต่ในทางกลับกัน บุคลากรของ

สายการบิน ไม่สามารถรับทิปจากลูกค้า และไม่ได้รับค่าบริการ (Service Charge) อีกท้ังยังพบกับ

ความคาดหวังอย่างสูงจากลูกค้า  
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 ท้ังนี้ เมื่อเกิดความเครียดและความกดดันจากการท างาน แต่ละบุคคลจะมีการแสดงออกท่ี

ต่างกัน ส่ือสังคมออนไลน์ถือว่าเป็นอีกหนึ่งรูปแบบ (platform) ท่ีเอื้อให้มนุษย์บอกเล่าเรื่องราวของ

ตนเอง รวมไปถึงความรู้สึกต่างๆ จึงสามารถตอบสนองการระบายความเครียดของมนุษย์ได้เป็นอย่าง

ดี อาทิ การใช้วิธีการเขียนระบายความเครียดให้ผู้อื่นรับทราบโดยตรง  การใช้รูปภาพหรือส่ือ

มัลติมีเดียในการส่ือสาร หรือการน าเรื่องตลกข าขันมาท าให้หายเครียด เป็นต้น จึงท าให้ส่ือสังคม

ออนไลน์มีอิทธิพลต่อผู้ใช้งานมากขึ้นเรื่อยๆ  

 

2.3 แนวคิดเก่ียวกับความแตกต่างของภูมิหลังทางประชากร 

 ประชากรศาสตร์ (Demography) หมายถึง วิชาท่ีศึกษาเกี่ยวกับลักษณะทางประชากร 

(ชัยวัฒน์ ปัญจพงษ์; ณรงค์ เทียนส่ง, 2521) แนวคิดลักษณะทางประชากรศาสตร์ เช่ือว่าคนท่ีมี

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีต่างกันจะมีพฤติกรรมและการแสดงออกที่ต่างกัน รวมไปถึงพฤติกรรม

การส่ือสารของแต่ละบุคคลด้วย   

 ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ (2542) ได้กล่าวถึงแนวคิดด้านประชากรว่าเป็นทฤษฎีท่ีใช้หลักความเป็น

เหตุและผล ซึ่งพฤติกรรมต่างๆของมนุษย์ท่ีเกิดขึ้น มาจากคุณสมบัติของประชากรท่ีแตกต่างกัน ซึ่ง

แนวคิดนี้ตรงกับทฤษฎีกลุ่มสังคม (Social Categories Theory) ของ Defleur and Bell-Rokeaoh 

(1996) ท่ีอธิบายว่า พฤติกรรมของบุคคลเกี่ยวข้องกับลักษณะท่ีแตกต่างของบุคคล ซึ่งลักษณะท่ี

แตกต่างนี้สามารถอธิบายตามหลักทฤษฎีกลุ่มสังคม (Social Categories Theory) ได้ว่า บุคคลท่ีมี

พฤติกรรมคล้ายคลึงกันมักจะอยู่ในกลุ่มเดียวกัน ดังนั้น บุคคลท่ีอยู่ในล าดับช้ันทางสังคมเดียวกัน ก็จะ

เลือกเปิดรับข่าวสารและตอบสนองต่อเนื้อหาข่าวสารในแบบเดียวกัน และสอดคล้องกับทฤษฎีความ

แตกต่างระหว่างบุคคล (Individual Differences Theory) ซึ่งถูกพัฒนามาจากแนวความคิดเรื่องการ

ตอบสนองต่อส่ิงเร้า (Stimulus response) และได้น ามาประยุกต์ใช้อธิบายเกี่ยวกับการส่ือสารว่า 

ผู้รับสารท่ีมีคุณลักษณะท่ีแตกต่างกัน จะมีความสนใจต่อข่าวสารท่ีต่างกัน 

 ปรมะ สตะเวทิน (2546) ได้อธิบายถึงคุณสมบัติเฉพาะของบุคคลท่ีแตกต่างกัน คุณสมบัติ

เหล่านี้มีอิทธิพลต่อการรับสารในการส่ือสาร ในการวิเคราะห์ผู้รับสารท่ีประกอบไปด้วยคนจ านวนมาก 

จึงเกิดการจ าแนกผู้รับสารออกเป็นกลุ่มๆ ตามลักษณะทางประชากรศาสตร์  
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อย่างไรก็ตาม งานวิจัยนี้เน้นท่ีความสามารถของบุคลากรในองค์กร จึงจ าเป็นต้องพิจารณา

ความแตกต่างทางด้านอายุงานและระดับความรับผิดชอบในองค์กร จึงขอนิยามเป็นค าว่า ภูมิหลังทาง

ประชากร แทนประชากรศาสตร์ ซึ่งตามสมมติฐานข้อท่ี1-3 มีการทดสอบเกี่ยวกับภูมิหลังทาง

ประชากรท่ีแตกต่างกันกับระดับแรงจูงใจการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ ระดับการแสดงพฤติกรรมเส่ียงบน

ส่ือสังคมออนไลน์ และระดับความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียง

องค์กร จึงสามารถสรุปใจความส าคัญจากทฤษฎีและงานวิจัยต่างๆ ของภูมิหลังทางประชากร อัน

ได้แก่ เพศ อายุ อายุงาน และระดับความรับผิดชอบ ซึ่งมีดังนี้ 

 

 2.3.1 เพศ  

 หากมองทางลักษณะทางกายภาพ อาจกล่าวได้ว่า “เพศ” (Sex) คือความแตกต่างทาง

กายภาพซึ่งสามารถแบ่งออกเป็น 2 เพศ คือ เพศชายและเพศหญิง โดยพิจารณาจากยีนในโครโมโซม 

ฮอร์โมนทางเพศและสรีระ อย่างไรก็ตาม หากเป็น “เพศภาวะ” (Gender) จะหมายถึง คุณลักษณะ

ของผู้หญิงและผู้ชายในบทบาทประกอบสร้างทางสังคม พฤติกรรม กิจกรรมและคุณลักษณะท่ีให้

สังคมพิจารณาว่าเป็นผู้ชายหรือผู้หญิง ซึ่งสังคมและวัฒนธรรมก็เป็นตัวก าหนดบทบาทและหน้าท่ีของ

ท้ังสองเพศให้แตกต่างกัน รวมไปถึงการอบรมส่ังสอนจากครอบครัว สภาพแวดล้อมและประสบการณ์

ท่ีต่างกัน จึงท าให้เพศชายและเพศหญิงมีการแสดงออกท่ีแตกต่างกัน ส าหรับในบริบทสังคมไทย เพศ

ชายต้องแสดงออกถึงความเป็นผู้น า, ความเข้มแข็ง สามารถปกป้องผู้หญิงได้, ความเป็นสุภาพบุรุษ 

และการให้เกียรติผู้หญิง ส่วนเพศหญิงต้องแสดงถึงความเป็นกุลสตรี รักนวลสงวนตัว ท าให้ผู้ชายยก

ย่อง เป็นต้น  

 จะเห็นได้ว่า เพศภาวะขึ้นอยู่กับสภาวะทางด้านจิตใจและโครงสร้างสังคมท่ีเกี่ยวข้องกับความ

เป็นชาย (Masculinity) และความเป็นหญิง (Femininity) (Delphy, 1993; Unger, 1979; West 

and Zimmermann, 1987) ซึ่งมีงานวิจัยของต่างประเทศ ได้ศึกษาเกี่ยวกับความแตกต่างทางเพศ

กับการมีตัวตนแบบ Physical Presence และ Social Presence โดยเน้นศึกษาความต่างทางเพศ

ภาวะ ด้วยวิธีการทดลอง และจ าลองส่ิงแวดล้อมเสมือนจริง ซึ่ งก่อนการทดลองมีข้อสันนิษฐานจาก

ทฤษฎีว่า Physical Presence คือแนวความคิดท่ีขึ้นอยู่กับการมีปฏิ สัมพันธ์ เป็นส่วนใหญ่ใน
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ส่ิงแวดล้อมท่ีจัดเตรียมไว้ ส่วน Social Presence จ าเป็นท่ีจะต้องมีสังคมท่ีมีอยู่จริงพร้อมกับมีการ

ส่ือสารท่ีสามารถแสดงปฏิกิริยาต่อกันและกันได้ (reciprocal communication) (Ijsselsteijn et al., 

2000)  

 ส าหรับ Physical Presence ได้มีการสร้างสภาพแวดล้อมท่ีไม่มีการมีปฏิสัมพันธ์ (non-

interactive environment) หรือสร้างสภาพแวดล้อมเสมือนจริงท่ีไม่มีการร่วมแรงร่วมใจกัน (non-

collaborative Virtual Environments) โดยใช้การดูโทรทัศน์ พบว่า ผู้หญิงมีปฏิกิริยาทางอารมณ์

และการตอบสนองท่ีรุนแรงกว่าผู้ชาย รวมไปถึงมีระดับการรับรู้การมองส่ิงต่างๆตามความเป็นจริง

มากกว่าผู้ชาย  (Bracken, 2005) อย่างไรก็ดี งานวิจัยข้างต้นนี้ก็มีข้อจ ากัด เนื่องจาก การสร้าง

สภาพแวดล้อมเสมือนจริงนั้นต้องเกี่ยวข้องกับการมีปฏิสัมพันธ์โดยตรงกับวัตถุเสมือนจริง (Virtual 

objects) และการส่ือสารกับผู้สวมบทบาทเสมือนจริง (Virtual character) ซึ่งเป็นเรื่องธรรมชาติท่ีท า

ให้การรับรู้และพฤติกรรมของบุคคลต่างไปจากการทดลองโดยการดูโทรทัศน์เพียงอย่างเดียว  

 หากมองในแง่ของ Social Presence มีนักวิจัยได้ท าการศึกษาประเด็นนี้ ด้วยแบบสอบถาม

(Self-report questionnaires) และการทดลองใช้อวตาร (Avatar) โดยดูจากระยะห่างของการมี

ปฏิสัมพันธ์ระหว่างบุคคล (Interpersonal distance) และการสบตาซึ่งกันและกัน (Mutual gaze)  

พบว่า ผู้ใช้งานเพศชาย มีความอ่อนไหวต่อการสบตาซึ่งกันและกัน (Mutual gaze)  ในขณะท่ีเพศ

หญิงมีการโต้ตอบซึ่งแสดงถึงความมีตัวตนในสังคมในระดับท่ีสูงกับอวตารเพศชาย สอดคล้องกับ

งานวิจัยของ Cyranowski et al., (2000) ท่ีกล่าวว่า โดยท่ัวไป เพศหญิงมีแนวโน้มท่ีจะใส่ใจกับการมี

ปฏิสัมพันธ์ทางสังคมและความสนิทสนมคุ้นเคยมากกว่าผู้ชาย ผู้หญิงคบหาสมาคม (socialize) 

เพื่อท่ีจะสร้างความสนิทสนมคุ้นเคยและความสัมพันธ์ท่ีใกล้ชิด ในขณะท่ีเพศชายจะแสดงออกใน

ลักษณะการแข่งขันมากกว่าเพศหญิง ดังนั้นจะเห็นได้ว่า เครือข่ายสังคมออนไลน์ได้มีการป้องกันและ

จัดเตรียมแหล่งต่างๆทางสังคม (Social resources) ไว้ส าหรับเพศหญิง (Taylor et al., 2002) และ

ยิ่งไปกว่านั้น เพศหญิงมีระดับความเห็นอกเห็นใจผู้อื่นสูงมากกว่าเพศชาย (Derntl et al., 2010; 

Toussaint and Webb, 2005)  
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2.3.2 อายุ  

 ความแตกต่างทางอายุ ก่อให้เกิดความแตกต่างในเรื่อง ความรับผิดชอบ ความสนใจ ความ

รอบรู้ ความสามารถในการแก้ไชปัญหา ความคิดและความมีเหตุมีผล จากการวิจัยทางจิตวิทยา พบว่า 

คนท่ีมีอายุมากขึ้น โอกาสท่ีจะเปล่ียนใจหรือถูกชักจูงจะน้อยลง ส่วนคนอายุน้อยมักมีความคิดเสรี 

ยึดถืออุดมการณ์ และมองโลกในแง่ดีมากกว่าคนอายุมาก ส าหรับพฤติกรรมการใช้ส่ือสังคมออนไลน์

ของบุคคลในแต่ละช่วงวัย (Generation) จะกล่าวถึงในส่วนผู้ใช้งานส่ือสังคมออนไลน์ท่ีอยู่ถัดไป 

 

2.3.3 อายุงาน  

อายุงานถือเป็นปัจจัยพื้นฐานเกี่ยวกับความผูกพันต่อองค์กร โดย Becker (1960) ได้สร้าง

ทฤษฎี Side-bet Theory ท่ีอธิบายถึงเหตุผลของบุคคลท่ีผูกพันต่อส่ิงใดส่ิงหนึ่ง  เพราะบุคคลนั้นได้

ลงทุน (Side-bet) ต่อส่ิงนั้น ๆ ไว้ เปรียบได้กับการลงทุน บางอย่างท่ีผันแปรไปตามมิติระยะเวลาเป็น

ส าคัญ โดยคุณภาพของส่ิงท่ีลงทุนไปจะมีมูลค่าสูงขึ้นตามระยะเวลาท่ีบุคคลได้เสียไปในเรื่องนั้น ๆ เช่น 

ตัวแปรท่ีเป็นอายุการท างาน หากบุคคลท างานในองค์กรนานเท่าใด ก็เกิดการสะสมทรัพยากรท่ีได้รับ

จากระบบการจ้างงานมากขึ้นเท่านั้น ซึ่งอาจเป็น เงินเดือน สวัสดิการ และอ านาจหน้าท่ี เป็นต้น ส่ิงท่ี

บุคลากรได้อุทิศให้แก่องค์กร ท้ังก าลังกายและก าลังใจ ท าให้บุคคลท่ีอยู่ในองค์กรมานาน เกิดความ

ผูกพัน มีความจงรักภักดีต่อองค์กร ไม่สร้างความเดือดร้อนและความเสียหายแก่องค์กร และการ

ตัดสินใจลาออกจากองค์กรจะท าได้ยากกว่าคนท่ีอยู่มาไม่นาน เพราะว่า หากลาออกจากองค์กรก็

เท่ากับว่าการลงทุนท่ีบุคลากรสะสมไว้ย่อมสูญเสียตามไปด้วย ซึ่งอาจไม่คุ้มกับประโยชน์ท่ีควรได้รับ

จากองค์กร  

2.3.4 ระดับความรับผิดชอบ 

 ระดับความรับผิดชอบ เป็นหนึ่งในปัจจัยท่ีก่อให้เกิดความผูกพันต่อองค์กร จากทฤษฎีสอง

ปัจจัย (Two-Factor Theory) ท่ีอธิบายถึงความพึงพอใจในงานท่ีท าและความไม่พึงพอใจในงานท่ีท า 

ซึ่งมีปัจจัยจูงใจ (Motivator factors) ท่ีกล่าวว่า เมื่อบุคคลได้รับมอบหมายให้รับผิดชอบและตัดสินใจ

เกี่ยวกับงาน จะท าให้บุคคลนั้นๆเกิดความผูกพันกับองค์กร บุคคลต้องการโอกาสท่ีจะได้มีความ
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รับผิดชอบ เมื่อมีความรับผิดชอบแล้ว การถูกควบคุมจากหัวหน้างานก็จะน้อยลง ท าให้เกิดอิสระทาง

ความคิดและการพิจารณาไต่ตรองส่ิงท่ีควรและไม่ควรกระท ามากขึ้น 

 ส าหรับการจัดโครงสร้างองค์กรเพื่อแสดงระดับความรับผิดชอบ ต้องพิจารณาถึงระดับของ

การบริหารจัดการ (Levels of Management) และระดับปฏิบัติการ (Operational Levels) ผู้วิจัย

ได้ประมวลผลจากแหล่งข้อมูลต่างๆท่ีเกี่ยวข้องกับการบริการจัดการองค์กรท้ังของไทยและ

ต่างประเทศ และแบ่งโครงสร้างระดับความรับผิดชอบในองค์กรออกเป็น 5 ระดับ ได้แก่ 

 

ภาพที่ 2.1 แสดงโครงสร้างระดับความรับผิดชอบในองค์กร 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 จากภาพท่ี 2.1 ในระดับการบริหารจัดการ ประกอบด้วย ผู้บริหารระดับสูงสุด, ผู้บริหาร

ระดับกลาง และผู้บริหารระดับต้น ซึ่งมีรายละเอียด ดังนี้ 

2.3.4.1 ผู้บริหารระดับสูงสุด  (Top Management) คือ  ผู้จัดการอาวุโสหรือผู้บริหารท่ีมี

ความส าคัญท่ีสุด   โดยจะเป็นผู้ท่ีมีความช านาญและมีประสบการณ์มานานหลายปี   

ในการบริหารงานระดับนี้ประกอบด้วยคณะกรรมการบริหาร  ( Board  of  

Directors)   ประธาน  (President)   หรือหัวหน้าผู้บริหาร  (Chief  Executive  

 
 
 
 
 
 

ผู้บริหารระดับกลาง 

ผู้บริหารระดับล่าง 

บุคลากรระดับปฏิบัติการ
(เช่ียวชาญ) 

บุคลากรระดับปฏิบัติการทั่วไป 

ผู้บริหาร 
ระดับสูง 

ระดับบริหาร 

ระดับปฏิบัติการ 
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Officers)   การบริหารงานระดับสูงจะต้องรับผิดชอบต่อการบริหารงานท้ังหมดของ

องค์การและตัดสินใจในการท าแผนงานกว้างๆขององค์กร  รวมถึงเรื่องต่างๆท่ีมี

ความส าคัญ อาทิ การรวมกิจการ  สินค้าชนิดใหม่  และการออกหุ้นทุน เป็นต้น 

2.3.4.2 ผู้บริหารระดับกลาง  (Middle  Management) ประกอบด้วย ผู้จัดการแผนก  

(Division  Managers) ผู้บริหารในระดับนี้รับผิดชอบการปรับปรุ งโครงการ

ด าเนินงานซึ่งท าขึ้นโดยฝ่ายบริหารขั้นสูงสุดให้ส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี และท าหน้าท่ี

ส่ังงานและรับรายงานจากผู้บริหารระดับต้นขององค์กรท่ีอยู่ในความรับผิดชอบของ

ตน  จึงเปรียบเสมือนตัวกลางเช่ือมโยงระหว่างผู้บริหารระดับสูง  และระดับต้น 

2.3.4.3 ผู้บริหารระดับต้น (First  Line  of  Supervisory)   คือ หัวหน้างาน (Supervisor)  

มีหน้าท่ีควบคุมดูแลบุคลากรท่ีด าเนินงานเป็นประจ า  ต้องมีทักษะเรื่องการบริหาร

คนและการวางแผน เพราะว่าต้องปฏิบัติงานใกล้ชิดกับบุคลากร แต่ผู้บริหารใน

ระดับนี้ไม่ต้องตัดสินใจเกี่ยวกับนโยบายและกฎระเบียบในการท างาน 

 

 ส าหรับระดับปฏิบัติการ ประกอบด้วย บุคลากรระดับปฏิบัติการ (เช่ียวชาญ) และบุคลากร

ระดับปฏิบัติการท่ัวไป ซึ่งมีรายละเอียด ดังนี้ 

2.3.4.4 บุคลากรระดับปฏิบัติการท่ีมีความเช่ียวชาญ คือ บุคคลท่ีท างานในส่วนใดส่วนหนึ่ง

ขององค์กรมาเป็นระยะเวลานานพอสมควร จนเกิดความเช่ียวชาญในด้านท่ี

ปฏิบัติงาน ช่ือต าแหน่งงานของบุคลากรระดับนี้อาจจะเหมือนเดิม แต่เพิ่มค าว่า

“อาวุโส”อาทิ บุคลากรขายอาวุโส, แม่บ้านอาวุโส และบุคลากรต้อนรับอาวุโส เป็น

ต้น คนท่ีอยู่ในระดับนี้ส่วนมากมีประสบการณ์ในงานมาแล้วระดับหนึ่ง ดังนั้นการ

ควบคุมดูแลจึงไม่จ าเป็น ต้องท าอย่างใกล้ชิดมากนัก เพราะด้วยประสบการณ์ท่ีมีอยู่

ท าให้คนกลุ่มนี้สามารถตัดสินใจได้ดีโดยอ้างอิงระบบ กฎเกณฑ์ และระเบียบ

ข้อบังคับขององค์กร 
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2.3.4.5 บุคลากรระดับปฏิบัติการท่ัวไป คือ บุคคลท่ีปฏิบัติงานตามนโยบายและกฎเกณฑ์

ขององค์กร เพื่อให้เป็นไปตามเป้าหมายและวิสัยทัศน์ขององค์กร ท างานภายใต้การ

ดูแลอย่างใกล้ชิดของหัวหน้างานและมีอ านาจในการตัดสินใจน้อยมาก  

   

2.4 แนวคิดเก่ียวกับสื่อสังคมออนไลน ์

 ส่ือสังคมออนไลน์ เป็นส่ือใหม่ (New Media) ท่ีสร้างปรากฏการณ์การเปล่ียนแปลงรูปแบบ

การส่ือสารของบุคคล สามารถเพิ่มความสะดวกในการติดต่อส่ือสารมากขึ้น โดยปราศจากข้อจ ากัด

ด้านสถานท่ีและเวลา   ซึ่งในปัจจุบัน ส่ือสังคมออนไลน์มีบทบาทและอิทธิพลต่อมนุษย์ในยุคเศรษฐกิจ

ดิจิทัลเป็นอย่างมาก ไม่ว่าผู้ใช้งานจะอยู่ในฐานะส่วนบุคคล สมาชิกของกลุ่ม หรือในฐานะองค์กรก็ตาม 

ล้วนแต่ใช้ช่องทางนี้ในการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร ติดต่อส่ือสารกัน แสดงความคิดเห็น และแบ่งปัน

ข้อมูลต่างๆ ให้กันและกัน มีนักวิชาการหลายท่านให้ค านิยามของส่ือสังคมออนไลน์ และผู้วิจัยได้

รวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับส่ือสังคมออนไลน์ผ่านการศึกษาพัฒนาการของดิจิทัลเทคโนโลยี รวมไปถึงการ 

ศึกษาเกี่ยวกับกลุ่มผู้ใช้บริการส่ือสังคมออนไลน์ ประเภทของส่ือสังคมออนไลน์ พฤติกรรมการใช้ส่ือ

สังคมออนไลน์และผลกระทบของส่ือสังคมออนไลน์ ดังนี้   

2.4.1 ความหมายของสื่อสังคมออนไลน ์

 ผู้วิจัยได้สืบค้นความหมายของ“ส่ือสังคมออนไลน์”จากพจนานุกรมของไทยและต่างประเทศ

ท่ีเช่ือถือได้ รวมไปถึงได้ค้นคว้างานวิจัยต่างๆ ท่ีนักวิชาการท้ังชาวไทยและต่างประเทศได้ศึกษา

เกี่ยวกับ ส่ือสังคมออนไลน์ โดยมีค านิยาม ดังนี้ 

 Kaplan and Haenlein (2011) ได้นิยามค าว่า “ส่ือสังคมออนไลน์” ว่าหมายถึง กลุ่มของ

แอพพลิเคช่ันบนอินเทอร์เน็ต ท่ีสร้างบนระบบความคิดอันเป็นรากฐานของสังคมและเทคโนโลยีของ 

Web 2.0 ซึ่งเปิดให้ผู้ใช้งานสร้างเนื้อหาและแลกเปล่ียนเนื้อหาท่ีเกิดจากผู้ใช้งาน 

 ส่วน เสิร์ชเอ็นจินอ็อปทิไมเซช่ัน. (2011) ได้อธิบายเกี่ยวกับส่ือสังคมออนไลน์ ว่าหมายถึง ส่ือ

ในสังคมออนไลน์ท่ีมีการใช้งานในรูปแบบการส่ือสารสองทาง (Interactive) ซึ่งผู้ใช้งานสามารถเข้าถึง
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ส่ือสังคมออนไลน์ประเภทต่างๆได้อย่างสะดวกและรวดเร็ว โดยผู้ใช้งานสามารถเข้ามาแบ่งปันความรู้ 

ข้อมูลข่าวสารต่างๆ ให้แก่กันได้อย่างอิสระและสามารถโต้ตอบแสดงความคิดเห็นกันได้อย่างทันที 

 นอกเหนือจากนี้ Cambridge ได้ให้ค านิยามของส่ือสังคมออนไลน์ว่า เป็นเว็บไซต์หรือ

โปรแกรมคอมพิวเตอร์ท่ีอนุญาตให้ผู้คนติดต่อส่ือสารและแบ่งปันข้อมูลบนอินเทอร์เน็ตท่ีใช้กับ

คอมพิวเตอร์หรือโทรศัพท์มือถือ 

 นักวิชาการในประเทศไทยให้ความหมายส่ือสังคมออนไลน์ว่าคือ เครือข่ายสังคมบนโลก

อินเทอร์เน็ตซึ่งผู้ใช้สามารถแบ่งปันความสนใจ เรื่องราวหรือประสบการณ์ต่างๆ ของพวกเขา โดยส่วน

ใหญ่จะใช้เว็บไซต์เป็นช่องทางส าหรับการติดต่อส่ือสาร เช่น การส่งอีเมลหรือโพสต์ข้อความลงเว็บ

บล็อก (ณัฐพร มักอุดมลาภ. 2554) 

 ส่วนพิชิต วิจิตรบุญยรักษ์ (2554) ระบุว่า ส่ือสังคมออนไลน์ คือ ส่ิงท่ีผู้ส่งสารแบ่งปันสาร ซึ่ง

อยู่ในรูปแบบต่างๆไปยังผู้รับสารผ่านเครือข่ายออนไลน์ โดยสามารถโต้ตอบกันระหว่างผู้ส่งสารและ

ผู้รับสาร หรือผู้รับสารด้วยกันเอง  

 จากงานวิจัยของ เอมิกา เหมมินทร์ (2554) กล่าวว่า ส่ือสังคมออนไลน์ คือ ส่ือสังคมท่ีผ่าน

เครือข่ายอินเทอร์เน็ต มีการท ากิจกรรมร่วมกันบนอินเทอร์เน็ต ในรูปแบบของเว็บไซต์ สามารถ

ส่ือสารได้ท้ังสองทาง โดยผู้ใช้เป็นผู้ส่ือสารเรื่องราว รูปภาพ และวีดีโอเช่ือมโยงกับความสนใจและ

กิจกรรมของผู้อื่น แบ่งปันให้ผู้อื่นท่ีอยู่ในเครือข่ายชองตนได้รับรู้ เป็นสถานท่ีพบปะสังสรรค์ออนไลน์

อีกแห่งหนึ่งท่ีให้ผู้ใช้บริการสามารถสร้างประวัติส่วนตัวเพื่อแนะน าตนเอง และสร้างเครือข่ายส่วน

บุคคลเพื่อติดต่อกับผู้อื่น 

 ส าหรับราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ. 2554 บัญญัติศัพท์ว่า ส่ือสังคม หรือท่ีคนท่ัวไปเรียกว่า ส่ือ

ออนไลน์ หรือ ส่ือสังคมออนไลน์ ในทางเทคนิค ส่ือสังคม หมายถึง โปรแกรมกลุ่มหนึ่งท่ีท างานโดยใช้

พื้นฐานและเทคโนโลยีของเว็บต้ังแต่รุ่น 2.0 อาทิ มายสเปซ เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ เป็นต้น แต่ในทางธุรกิจ 

ส่ือสังคมออนไลน์ คือ ส่ือท่ีผู้บริโภคสร้าง (consumer generated media หรือ CGM) ส าหรับกลุ่ม

บุคคลท่ีติดต่อส่ือสารกันผ่านส่ือสังคมออนไลน์ นอกจากจะส่งข่าวสารข้อมูลแลกเปล่ียนกันแล้ว ยัง

อาจท ากิจกรรมท่ีสนใจร่วมกันได้อีกด้วย (อารี พลดี, 2556)  
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 ในงานวิจัยนี้ ส่ือสังคมออนไลน์ คือ สังคมท่ีมีการเช่ือมโยงกันทางอินเทอร์เน็ต เพื่อสร้าง

เครือข่ายสังคมท่ีเน้นสร้างความสัมพันธ์ในกลุ่มคนท่ีมีความสนใจ ความช่ืนชอบ มีอุดมการณ์หรือมี

กิจกรรมร่วมกัน โดยจะให้บริการผ่านหน้าเว็บไซต์ และผู้ใช้สามารถเปิดเผยตัวตน สร้างตัวตนเสมือน

จริง แสดงความคิดเห็นและโต้ตอบกันได้ ประกอบด้วย เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม และทวิตเตอร์ 

  

 2.4.2 จุดเร่ิมต้นและพัฒนาการของสื่อสังคมออนไลน์ 

 ในยุคแห่งเทคโนโลยีท่ีมีการส่ือสารผ่านอินเทอร์เน็ต ท าให้เกิดการเปล่ียนแปลงทางการ

ส่ือสารต้ังแต่อดีตมาจนถึงปัจจุบัน ดังนั้น มนุษย์ต้องมีการปรับตัวและพัฒนาให้ทันต่อการส่ือสารยุค

ดิจิทัล อินเทอร์เน็ตเป็นเครือข่ายคอมพิวเตอร์ท่ีมีขนาดใหญ่มาก เกิดจากการเช่ือมเครือข่ ายย่อยๆ

จ านวนมากเข้าไว้ด้วยกัน ท าให้คอมพิวเตอร์ทุกเครื่องท่ัวโลกสามารถส่งผ่านและแลกเปล่ียนข้อมูลซึ่ง

กันและกันได้ จึงเป็นเครื่องมือส าคัญในการพัฒนาการส่ือสารทุกระดับ  

 อินเทอร์เน็ตถูกพัฒนาขึ้นโดยกระทรวงกลาโหมของประเทศสหรัฐอเมริกา ในปี ค.ศ. 1969 

ภายใต้ช่ือโครงการอาร์พาเน็ต (ARPANET) เป็นช่ือย่อของแผนก “Advanced Research Project 

Agency” โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อแบ่งปันผลงานวิจัยระหว่างกรมการทหาร อุตสาหกรรม และ

มหาวิทยาลัย และเพื่อจัดเตรียมระบบการติดต่อส่ือสารระหว่างหน่วยงานต่างๆ (พนิดา พานิชกุล, 

2548) อีกท้ัง ประเทศสหรัฐอเมริกาได้ร่วมมือกับมหาวิทยาลัยและองค์กรเอกชนเพื่อพัฒนาระบบ

อินเทอร์เน็ตอย่างต่อเนื่อง จนกระท่ังเกิดเป็นการบริการทางอินเทอร์เน็ตท่ีน าเสนอข้อมูลข่าวสารใน

รูปแบบมัลติมีเดีย ท่ีสามารถเผยแพร่ข้อมูลให้คนท่ัวโลกได้รับรู้ ผ่านทางอินเทอร์เน็ต โดยใช้

โปรโตรคอล HTTP ในการติดต่อส่ือสาร หรือท่ีเราเรียกกันว่า Web นั่นเอง 

 จากยุคแรก คือ Web 1.0 เป็นยุคเริ่มต้น ซึ่งมีลักษณะเป็น Static Web คือสามารถน าเสนอ

ข้อมูลได้ทางเดียว (One-Way Communication) ด้วยการแปลงข้อมูล ข่าวสาร ท่ีมีอยู่รอบๆตัวผู้คน

ให้อยู่ในรูปแบบของดิจิทัล เช่น หนังสือพิมพ์หรือนิตยสารออนไลน์ หรือการโฆษณาตามหน้าเว็บไซต์ 

โดยผู้ใช้บริการสามารถอ่านเนื้อหาได้ แต่ไม่สามารถสร้างเนื้อหาของตนเองผ่านเว็บไซต์ได้ 

แต่เมื่อก้าวเข้าสู่ยุค Web 2.0 เป็นยุคท่ีอินเทอร์เน็ตมีศักยภาพในการท างานมากขึ้น มี

ลักษณะเป็น Dynamic Web ผู้ใช้สามารถสร้างเนื้อหาลงบนเว็บไซต์และโต้ตอบกับข้อมูลท่ีอยู่บน
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เว็บไซต์ได้ (Interactive Communication) สามารถแลกเปล่ียนข้อมูลข่าวสาร หรือแบ่งปันข้อมูล

ข่าวสารต่างๆได้ทุกระดับ ต้ังแต่ระดับบุคคล ระดับกลุ่มหรือสมาชิกของหน่วยงานต่างๆ ระดับองค์กร 

รวมไปถึงระดับนานาชาติ จะเห็นได้ว่ายุคของ Web 2.0 ท าให้เกิดการส่ือสารสองทาง (Two-Way 

Communication) ซึ่งช่วยสร้างความสัมพันธ์ระหว่างผู้ใช้ในกลุ่มต่างๆ จนเกิดเป็นเครือข่ายทางสังคม

ออนไลน์ (Social Network) ท่ีเช่ือมโยงโลกท้ังใบเข้าด้วยกัน (เศรษฐพงศ์ มะลิสุวรรณ, 2552) 

ตัวอย่างเว็บไซต์ท่ีได้รับความนิยม เช่น เฟซบุ๊ก, ไฮไฟว์, ยูทิวบ์ และ สไกป์ เป็นต้น 

 เนื่องจาก Web 2.0 สร้างความสะดวกสบายให้แก่ผู้ใช้งานในการสร้างเนื้อหาต่างๆ ได้เป็น

จ านวนมาก จึงท าให้เกิดปัญหาในการค้นหาและเข้าถึงข้อมูล จึงเกิดการพัฒนาต่อยอดมาเป็น Web 

3.0 ท่ีเพิ่มความสะดวกในการค้นหาและเข้าถึงข้อมูลมากขึ้น โดยทางเว็บไซต์จะท าหน้าท่ีค้นหาข้อมูล

ท่ีผู้ใช้งานต้องการ มาน าเสนออย่างเป็นระบบระเบียบ นอกจากนี้ Web 3.0 ยังมีการเช่ือมโยงกับ

ส่ือมัลติมิเดีย ท าให้สามารถส่ือสารและให้ข้อมูลได้ท้ังภาพนิ่ง ภาพเคล่ือนไหว เสียง ตัวอั กษร ได้

หลากหลายมากขึ้น มัลติมิเดียนี้สามารถแสดงผลเป็น 3 มิติ เพื่อช่วยน าเสนอข้อมูลในเว็บไซต์ให้

น่าสนใจมากยิ่งขึ้น   

 จากการพัฒนาอย่างต่อเนื่อง จึงเข้ามาสู่ยุค Web 4.0 หรือท่ีเรียกกันว่า “A Symbiotic 

web” คือ web ท่ีมีการท างานแบบ Artificial Intelligence (AI) ซึ่งเป็นการสร้างคอมพิวเตอร์ให้

สามารถคิดได้ มีความฉลาดมากขึ้นในการอ่านท้ังเนื้อหาและรูปภาพ และสามารตอบสนองด้วยการ

ค านวณหรือสามารถตัดสินใจได้ว่าจะโหลดข้อมูลใดท่ีจะให้ประสิทธิภาพท่ีดีท่ีสุดมาให้ก่อน อีกท้ังมี

รูปแบบการน าเสนอท่ีรวดเร็ว และสามารถเช่ือมโยงกับอุปกรณ์ต่างๆได้ เช่น สมาร์ตโฟน, แท็บเล็ต 

เป็นต้น ไม่จ ากัดแต่เพียงแค่คอมพิวเตอร์เท่านั้น (พนิดา พานิชกุล, 2548)  

การท างานของ Web 4.0 นั้น จะเน้นไปท่ีกิจกรรมมากกว่าแหล่งข้อมูล ยกตัวอย่าง เช่น หาก

ต้องการจะรับประทานอาหารในละแวกท่ีเราก าลังอยู่แถวนั้น ก็สามารถกดค้นหาร้านอาหารใกล้ตัว

จากแอพพลิเคช่ัน ซึ่งจะมีข้อมูลร้านอาหารต่างๆ ระยะทางของร้าน ช่องทางการติดต่อ รวมไปถึงการ

รีวิวแบบส้ันๆ พร้อมด้วยช่องทางการจัดส่งอาหาร ในกรณีท่ีลูกค้าต้องการส่ังมารับประทานท่ีบ้าน จะ

เห็นได้ว่า การพัฒนาทางด้านเทคโนโลยีมาจนถึง Web 4.0 นี้ ท าให้ผู้คนใช้ชีวิตสะดวกสบายมากขึ้น 

เข้าถึงข้อมูลได้ง่ายข้ึน และท าให้ข่าวสารต่างๆไหลเวียนในสังคมอย่างรวดเร็ว และต่อไปนี้ เป็นตาราง
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แสดงพัฒนาการของดิจิทัลเทคโนโลยีท่ีน าไปสู่การเกิดขึ้นของส่ือสังคมออนไลน์ ซึ่งแบ่งออกเป็น 3 ยุค

ได้แก่ ยุคเริ่มแรก, ยุคกลาง และ ยุคทองท่ีมีการใช้ส่ือสังคมออนไลน์อย่างกว้างขวาง โดยมีล าดับและ

รายละเอียดดังต่อไปนี้ 

 

ตารางที่ 2.6 แสดงพัฒนาการของดิจิทัลเทคโนโลยีในแต่ละยุค 
ปี ชนิดของสื่อ ลักษณะเฉพาะของสื่อ 

ยุคแรกเร่ิม (ปี 2512-2528) 

ปี 2512-2514 E-mail (ฉบับแรกของโลก) จดหมายออนไลน์ฉบับแรกของโลก ท่ีมีการทดลอง

ส่งจากคอมพิวเตอร์ เครื่องหนึ่งไปยังอีกเครื่องหนึ่ง

ด้วยระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์อาร์พาเน็ต และ

เริ่มใช้ @ ในปี 2514 อีเมล์จึงได้รับความนิยม

จากนั้นเป็นต้นมา 

ปี 2521 Project Gutenberg ห้องสมุดดิจิทัลท่ีเก่าแก่ท่ีสุด รวบรวมหนังสือท้ัง

เล่ม (full text) ท่ีลิขสิทธิ์หมดอายุและเป็นสมบัติ

ของสาธารณชน รวมไปถึงรวบรวมวรรณกรรม

ดิ จิ ทั ล เพื่ อ ก า ร เก็ บ รั กษ าและ เผยแ พร่ แ ก่

สาธารณชน 

Bulletin Board System 

 

ท่ีแลกเปล่ียนข้อมูลข่าวสารระหว่างสมาชิกด้วย

กันเอง ผู้ใช้งานสามารถแสดงความคิดเห็นหรือต้ัง

ประเด็นให้ผู้อื่นเข้ามาตอบได้ ซึ่งในประเทศไทย

เรียกว่า “เว็บบอร์ด” นั่นเอง 

 
 

https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A7%E0%B8%A3%E0%B8%A3%E0%B8%93%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%A3%E0%B8%A1
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A7%E0%B8%A3%E0%B8%A3%E0%B8%93%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%A3%E0%B8%A1
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ตารางที่ 2.6 แสดงพัฒนาการของดิจิทัลเทคโนโลยีในแต่ละยุค (ต่อ) 

ปี ชนิดของสื่อ ลักษณะเฉพาะของสื่อ 

ปี 2522 Usenet กลุ่มสนทนา เพื่อแลกเปล่ียนข้อมูลข่าวสาร 
ผู้ใช้งานสามารถสมัครเป็นสมาชิกกลุ่มท่ีตนเอง
สนใจได้ฟรี  สามารถแสดงความคิดเห็น สอบถาม 
หรือตอบปัญหาในหัวข้อนั้นๆ ไ ด้ มี ลักษณะ
คล้ายคลึงกับเว็บบอร์ด 

ปี 2528 The Whole 

Earth’Lectronic Link 

(The Well) 

ชุมชนเสมือนจริง ท่ีรวมกลุ่มกันเพื่อส่ือสารผ่าน

เครือข่ายอินเทอร์เน็ต จนเกิดเป็นชุมชนขนาดใหญ่ 

ประกอบไปด้วยความหลากหลายของความ

คิดเห็น สามารถรวมกลุ่มบุคคลท่ีมี เป้าหมาย

เดียวกันมาอยู่ในชุมชน ก่อให้เกิดการแลกเปล่ียน

ข่าวสาร แบ่งปันข้อมูลและความรู้ระหว่างกัน 

(Hagel and Amstrong, 1997)  

ยุคกลาง (ปี2531-2543) 

ปี 2531 Internet Relay Chat 

(IRC) 

ระบบสนทนาท่ีรองรับผู้ใช้หลายคน (Multi User) 

บนอินเทอร์เน็ต จุดเด่น คือสามารถใช้ในการ

ประชุมผ่านอินเทอร์เน็ต มีห้องสนทนาจ านวนมาก 

จึงสามารถเลือกเข้าสนทนาในกลุ่มห้องท่ีสนใจได้ 

โดยไม่ต้องกังวลว่าจะไม่สามารถสนทนากับคนท่ี

ไม่รู้จักได้ เพราะ IRC เป็นเครือช่ายเปิด 
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ตารางที่ 2.6 แสดงพัฒนาการของดิจิทัลเทคโนโลยีในแต่ละยุค (ต่อ) 

ปี ชนิดของสื่อ ลักษณะเฉพาะของสื่อ 

ปี 2534 World Wide Web รูปแบบหนึ่งของระบบการเช่ือมโยงเครือข่าย

ข่าวสาร ลักษณะเด่น คือ เป็นบริการน าเสนอ

ข้อมูลข่าวสารท่ัวโลกในลักษณะ  แสดงเป็นหน้า  

หรือ เว็บเพจ ซึ่งบอกให้ผู้ใช้ทราบว่าสามารถคลิก

เพื่อเช่ือมโยงไปยังเอกสารอื่นได้อีก  ลักษณะ

ดังกล่าวเรียกว่า“Heypertext”ท าให้ผู้ใช้สามารถ

รับข้อมูลได้อย่างรวดเร็ว 

ปี 2537 Justin’s links 

 

ไดอารี่ออนไลน์ ซึ่งน าเสนอเกี่ยวกับการแนะน า

เรื่องการท่องเว็บและเน้นเรื่องราวในชีวิตของ    

จัสติน ฮอลล์ และเป็นจุดเริ่มต้นของเว็บบล็อก 

theglobe.com เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ ท่ีสร้าง โดย

นักศึกษาจากมหาวิทยาลัยคอร์เนล ประเทศ

สหรัฐอเมริกา ใช้ส าหรับจัดการข้อมูลส่วนบุคคล 

ปี 2538 GeoCities เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีเปิดให้ผู้ใช้งาน

สร้างเว็บไซต์ของตนเองบนพื้นท่ีของเว็บไซต์ 

Geocities ได้อย่างอิสระ  
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ตารางที่ 2.6 แสดงพัฒนาการของดิจิทัลเทคโนโลยีในแต่ละยุค (ต่อ) 

ปี ชนิดของสื่อ ลักษณะเฉพาะของสื่อ 

ปี 2539 icq โปรแกรมสนทนาออนไลน์ ท่ีมีการท างานใน

ลักษณะ Instant Message คือ ผู้ใช้งานสามารถ

พูดคุยโต้ตอบกันได้ทันที ผู้ใช้งานสามารถค้นหา

รายช่ือของคนท่ีต้องการติดต่อได้จากอีเมล และ

สามารถส่งข้อความไปหาผู้ใช้งานคนอื่นๆในขณะท่ี

พวกเขาไม่ได้ออนไลน์ผ่านทางอีเมลได้ 

ปี 2540 Windows Live Hotmail บริการเว็บเมล์ฟรีจากไมโครซอฟท์ และได้ขยาย

การบริการไปเป็น MSN Messenger และต่อมา

ได้เปล่ียนช่ือเป็น Windows Live Messenger  

SixDegree.com เว็บไซต์บริการส่ือสังคมออนไลน์เว็บแรก ได้

แนวคิดมาจากทฤษฎีหกสัมพันธ์ (Six Degrees of 

Separation) ท่ีอธิบายถึงขอบเขตของการมีคน

รู้จักเป็นทอดๆจะไม่เกิน 6 ช่วง ผู้ใช้งานสามารถ

ลงบัญชีรายช่ือของเพื่อนๆ สมาชิกในครอบครัว

และคนรู้จัก เพื่อส่งข้อความหรือโพสต์เนื้อหาใน

กระดานข่าวไปยังคนท่ีรู้จักช่วงท่ี 1-3 และจะเห็น

การเช่ือมโยงไปยังบุคคลอื่นๆบนเว็บไซต์ท่ีมี

ความสัมพันธ์กับคนรู้จักในช่วงท่ี 1-3 ของผู้ใช้งาน 
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ตารางที่ 2.6 แสดงพัฒนาการของดิจิทัลเทคโนโลยีในแต่ละยุค (ต่อ) 

ปี ชนิดของสื่อ ลักษณะเฉพาะของสื่อ 

 AOL Instant messenger ระบบ ส่ง ข้ อคว าม ทัน ที  (Instant Messaging 

Server) เป็นการติดต่อส่ือสารกันระหว่างบุคคล

หรื อ ระหว่ า งก ลุ่มแบบ Real time ผู้ ใ ช้ ง าน

สามารถโต้ตอบกันได้ทันที เสมือนการพูดคุยทาง

โทรศัพท์ และต่างจากการส่งอีเมล์ท่ีจะต้องมีมี

ระยะเวลาส าหรับการรออีกฝ่ายส่งกลับมา  

ปี 2541 Google เว็บไซ ต์ ท่ี ให้บริการ ค้นหาข้อมูลในโลกของ

อินเทอร์เน็ต ค้นหาจากการพิมพ์ Keyword ลงไป 

หลังจากนั้น Google จะประมวลผล และรวบรวม

เว็บไซต์  รูปภาพ และวีดีโอท่ีเกี่ยวข้องกับค า 

Keyword นั้นๆมาให้ผู้ใช้งาน 

ปี 2542 Livesjournal เว็บบล็อกส าหรับแบ่งปันข้อมูลทางวิชาการ เช่น 

วารสาร บทความ และงานวิจัยต่างๆ โดยผู้ใช้งาน

ไม่ต้องเสียค่าใช้จ่าย 

Asianave เครือข่ายสังคมออนไลน์ในกลุ่มเช้ือชาติเอเชีย-

อเมริกัน 

Blogger บริการบล็อกของ Google คิดค้นโดย ไพรา แลบส์ 

(Pyra Labs) สามารถใช้เป็นเครื่องมือการส่ือสาร

รูปแบบใหม่ เช่น การประกาศข่าวสารต่างๆ การ

แสดงความคิดเห็น และเผยแพร่ผลงาน เป็นต้น 
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ตารางที่ 2.6 แสดงพัฒนาการของดิจิทัลเทคโนโลยีในแต่ละยุค (ต่อ) 

ปี ชนิดของสื่อ ลักษณะเฉพาะของสื่อ 

 Napster บริการแลกเปล่ียนเพลงผ่านคอมพิวเตอร์ส่วน

บุคคล (PC) คิดค้นโดยชอว์น แฟนนิง (Shawn 

Fanning) โดยผู้ใช้ไม่ต้องเสียค่าใช้จ่าย แต่ตอน

หลังต้องปิดตัวลงเนื่องจากโดนค่ายเพลงฟ้องร้อง

เรื่องค่าลิขสิทธิ์ 

ปี 2543 Baidu เว็บไซต์ให้บริการค้นหาข้อมูลบนอินเทอร์เน็ต ของ

ประเทศจีน โดยบริษัทแนสแด็ก ไป่ตู้ (Nasdaq: 

BIDU) 

ยุคทอง (2544-2559) 

ปี 2544 Wikipedia สารานุกรมออนไลน์ สร้างโดยจิมมี เวลส์ (Jimmy 

Wels) และ แลร์รี แซงเจอร์ (Larry Zangger) มี

เนื้อหาท่ีให้ความรู้ด้านต่างๆในรูปแบบหลายภาษา 

จุดเด่นของ Wikipedia คือ ผู้ใช้ส่ือสังคมออนไลน์

ท่ัวโลกสามารถร่วมกันแก้ไขเนื้อหาในบทความได้

อย่างเสรี หรือสามารถแปลภาษาจากต้นฉบับให้

เป็นภาษาอื่นๆ เพื่อลดข้อจ ากัดในการอ่านข้อมูล 

 

 

 

 

 



 
 

 

80 

ตารางที่ 2.6 แสดงพัฒนาการของดิจิทัลเทคโนโลยีในแต่ละยุค (ต่อ) 

ปี ชนิดของสื่อ ลักษณะเฉพาะของสื่อ 

ปี 2545 Friendster เว็บไซต์ต้นแบบเครือข่ายสังคมออนไลน์รูปแบบ

เปิด สร้างขึ้นโดย โจนาธาน เอบรัมส์(Jonathan 

Abrams) แ ล ะ ค ริ ส  เ อ็ ม ม า นู เ อ ล  (Cris 

Emmanuel) เป็นเว็บไซต์หาคู่โดยช่วยเหลือใน

การพบกันระหว่างเพื่อนของเพื่อนมากกว่าพบคน

แปลกหน้า เคยเป็นท่ีนิยมในแถบเอเชียแปซิฟิก 

แต่กลางปี 2552 ก็ปิดตัวลงเนื่องจากแรงกดดัน

จากการเติบโตสูงขึ้นของ Facebook 

ปี 2545 Meetup เว็บไซต์ท่ีช่วยให้ผู้คนท่ีมีความสนใจและความชอบ

เหมือนกันมาพบปะกันท่ีสถานท่ีต่างๆท่ัวโลก มี

กลุ่มให้ผู้ใช้งานเลือกหลากหลาย ท้ัง การเมือง , 

หนังสือ, เกมส์, ภาพยนตร์, สุขภาพ, สัตว์เล้ียง, 

อาชีพและงานอดิเรก เป็นต้น  

ปี 2546 

 

Hi5 เครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยรามู ยาลามาญจี 

(Ramu Yalamanchi) จ า ก ม ห า วิ ท ย า ลั ย

อิลลินอยส์ ประเทศสหรัฐอเมริกา    

Skype โปรแกรมการส่ือสารออนไลน์ สามารถเห็นหน้า

และได้ยินเสียงของคู่สนทนาได้อีกท้ังผู้ใข้งานยัง

สามารถใช้โทรศัพท์ทางไกลโดยการเติมเงินเข้า

ระบบได้ 
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ตารางที่ 2.6 แสดงพัฒนาการของดิจิทัลเทคโนโลยีในแต่ละยุค (ต่อ) 

ปี ชนิดของสื่อ ลักษณะเฉพาะของสื่อ 

 Wordpress ส าหรับสร้างเว็บไซต์, บล็อก หรือชุมชนออนไลน์ 

ตอนเริ่มแรก Wordpress เป็นเครื่องมือส าหรับ

สร้างบล็อก แต่ได้รับการพัฒนาเรื่อยๆมาจน

กลายเป็นเว็บไซต์ สร้างขึ้นโดย แมท มัลเลนเว็ก  

(Matt Mullenweg) และ  ไม ค์ ลิต เ ต้ิล  (Mike 

Little) 

Myspace.com เว็บไซต์ส าหรับแบ่งปันเรื่องราวในชีวิตประจ าวัน 

สามารถเก็บภาพและไฟล์ได้ สร้างโดย ทอม แอน

เดอร์ สัน (Tom Anderson) และคริส เดอโวล์  

(Chris Dewolf) โดยไ ด้รับแรงบันดาลใจจาก 

Friendster แต่เน้นสนับสนุนให้วงดนตรีอินด้ีสร้าง

หน้าประวัติขของวงบน Myspace เพื่อพูดคุยกับ

แฟนๆได้ 

Pantip เว็บไซต์ของประเทศไทยซึ่งให้บริการกระดานข่าว 

โดย นายวันฉัตร ผดุงรัตน์ ในเว็บไซต์มีห้อง

สนทนาแบ่งตามความสนใจของผู้ใช้งาน อาทิ ห้อง

คอมพิวเตอร์, ห้องก้นครัว, ห้องสยามสแควร์ และ

ห้องบางรัก เป็นต้น 
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ตารางที่ 2.6 แสดงพัฒนาการของดิจิทัลเทคโนโลยีในแต่ละยุค (ต่อ) 

ปี ชนิดของสื่อ ลักษณะเฉพาะของสื่อ 

 Linkedin เครือข่ายสังคมออนไลน์ทางด้านอาชีพการงานท่ี

ใหญ่ท่ีสุด มีการพัฒนารูปแบบท่ีท าให้นายจ้าง 

ลูกจ้าง รวมถึงบริษัทจัดหางาน ใช้ฐานข้อมูล

เช่ือมโยงกันได้เป็นอย่างดี มีการจัดกลุ่มของบุคคล

เช่ือมโยงกันเพื่อเป็นฐานข้อมูลช่วยเหลือทางด้าน

การหางาน สร้ างโดย รีด ฮอฟฟ์แมน (Reid 

Hoffman) และทีมงาน 

Second Life โลกเสมือนจริงบนอินเทอร์เน็ต พัฒนาโดยบริษัท

ลินเดนแล็บ (Linden Lab) ผู้ ใ ช้งานสามารถ

ส่ือสารหรือแสดงปฏิสัมพันธ์กับผู้ใช้งานคนอื่นๆ

ผ่านการแสดงออกของอวตาร (Avatar) 

CouchSurfing เครือข่ายสังคมออนไลน์ส าหรับนักท่องเท่ียวท่ัว

โ ลก  ท่ี ผู้ ใ ช้ ง าน ต้อ ง ร ะบุ ข้ อ มู ล ส่ วนบุ คคล 

ความชอบและความสนใจ และแนะน าตนเองให้

ผู้ใช้งานคนอื่นๆรู้จักมากขึ้น และจุดประสงค์หลัก 

คือเพื่อขอไปพักอาศัยโดยไม่ต้องเสียค่าท่ีพัก  
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ตารางที่ 2.6 แสดงพัฒนาการของดิจิทัลเทคโนโลยีในแต่ละยุค (ต่อ) 

ปี ชนิดของสื่อ ลักษณะเฉพาะของสื่อ 

ปี 2547 

 

Facebook เครือข่ายสังคมออนไลน์ ท่ีมาร์ค ซักเคอร์เบิร์ก 

(Mark Zuckerberg) เป็นผู้ริ เริ่ม  ในช่วงเปิดตัว

ใหม่ๆมีไว้ส าหรับให้นักศึกษาในมหาวิทยาลัยฮาร์

วาร์ด ได้ติดต่อส่ือสารกัน ผู้ใช้งานสามารถระบุ

ความเป็นตัวตนได้ โดยอัพโหลดรูปภาพและ

อัพเดทเรื่องราวต่างๆในชีวิตประจ าวัน สามารถ

กดถูกใจข้อความหรือรูปภาพต่างๆ และแบ่งปัน

ข้อมูลหรือรูปภาพให้ ผู้ใช้งานท่ีเป็นเพื่อนบน

เครือข่ายเห็นได้ 

Orkut เครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีให้บริการโดย Google 

โดยออร์กัต บือยึกเคิกเทน(Orkut Büyükkökten) 

วิศวกรชาวตุรกี  มีการบริการคล้ายกับ Hi5, 

Facebook และ Myspace คือสามารถระบุตัวตน

และพูดคุยกับเพื่อนเก่าใหม่ได้ 

Podcasting การให้บริการเผยแพร่กระจายเสียงท่ีเป็นไฟล์

ออดิโอ โดยให้ ผู้ใช้งานท่ีมีคอมพิวเตอร์หรือ

อุปกรณ์เครื่องเล่นมีเดียดิจิทัล (Digital Media 

Player)ดาวน์โหลดและรับฟังข่าวสารจากเครื่อง

เล่นได้ทุกท่ีทุกเวลา สร้างโดย อดัม เคอร์รี่ และ 

เดฟ วินเนอร์ 

 



 
 

 

84 

ตารางที่ 2.6 แสดงพัฒนาการของดิจิทัลเทคโนโลยีในแต่ละยุค (ต่อ) 

ปี ชนิดของสื่อ ลักษณะเฉพาะของสื่อ 

 Flickr เว็บบล็อกส าหรับเก็บข้อมูลท่ีเป็นคลิปวีดีโอและ

ไฟล์ภาพ ซึ่งสามารถให้ผู้อื่นมาเย่ียมชมได้ พัฒนา

โดยบริษัทลูดิคอร์ป (Ludicorp)  

digg ระบบค่ันหน้าเว็บออนไลน์ หรือท่ีเรียกว่า เว็บโซ

เชียลบุ๊กมาร์ก ส าหรับโปรโมทเว็บไซต์ และบล็อก

ให้ ติดอันดับใน Google สร้างโดย เควิน โรส 

(Kevin Rose) 

ปี 2548 Facebook ได้ปรับปรุงเป็นส่ือสังคมออนไลน์ส าหรับกลุ่มนิสิต

นักศึกษาท่ีใช้กันอย่างแพร่หลาย และขยายไปสู่

กลุ่มนักเรียนมัธยมปลาย 

youtube เว็บไซต์แบ่งปันไฟล์วีดีโอ โดยแชด เฮอร์ลีย์ สตีฟท์ 

เชง (Chad Herly Steft Cheng) และ ยาวีด คา

ริม (Yavid Karim) โดยให้บริการอัพโหลดคลิป

วีดีโอและแลกเปล่ียนคลิปวีดีโอผ่านทางเว็บไซต์ 
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ตารางที่ 2.6 แสดงพัฒนาการของดิจิทัลเทคโนโลยีในแต่ละยุค (ต่อ) 

ปี ชนิดของสื่อ ลักษณะเฉพาะของสื่อ 

 twitter เครือข่ายสังคมออนไลน์แบบบล็อกขนาดเล็ก  โดย

แ จ็ก  ดอร์ ซี ย์  (Jack Dorsey), บิ ซ  สโตน  (Biz 

Stone) และ อีวาน วิลเลียมส์ (Evan Williams) 

ลักษณะเฉพาะ คือ ผู้ใช้งานสามารถเขียนข้อความ

ได้ไม่เกิน 140 ตัวอักษรและจะแสดงข้อความบน

หน้าเพจของผู้ใช้งานและเปิดให้ผู้ใช้งานมองเห็น

ข้อความต่างๆ ของคนอื่นๆ  

ปี 2549 

 

Justin.tv เว็บไซ ต์ท่ีสามารถถ่ายทอดสตรีมวี ดี โอ ผ่าน

อินเทอร์เน็ต ก่อต้ังโดย จัสติน คาน (Justin Kan) 

ได้มีการพัฒนาจนกลายมาเป็น Twitch.tv ซึ่งก็คือ

บริการถ่ายทอดสดเกมสู่โลกออนไลน์  และ 

Justin.tv ก็ได้ปิดตัวลงไปเนื่องจาก Twitch.tv 

ได้รับความนิยมมากกว่า 

slideshare เว็บไซต์ท่ีให้บริการฝากไฟล์และสามารถน าไปแชร์

ให้ผู้อื่นเข้ามาดูหรือดาวน์โหลดไปใช้ได้ นอกจากนี้

ยั งสามารถค้นหาไฟล์เอกสารเวิ ร์ดหรืองาน

น า เ สนอ  (powerpoint) ท่ี ผู้ อื่ น สร้ า ง ไ ว้ เ พื่ อ

น ามาใช้งานได้ สร้างโดย รัชมี ซินฮา (Rashmi 

Sinha) 
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ตารางที่ 2.6 แสดงพัฒนาการของดิจิทัลเทคโนโลยีในแต่ละยุค (ต่อ) 

ปี ชนิดของสื่อ ลักษณะเฉพาะของสื่อ 

 USTREAM แอพพลิเคช่ันออนไลน์ท่ีสามารถรายงานข่าวได้

อย่างอิสรเสรี ผู้ใช้งานท่ีเป็นบุคคลท่ัวไปสามารถ

ออกอากาศและมีปฏิสัมพันธ์กับชุมชนผ่านการ

แชท และมีการส ารวจความคิดเห็นต่างๆ โดย

สามารถแชร์ผ่านเฟซบุ๊ก และทวิตเตอร์ได้ จัดท า

ขึ้นโดยบริษัทไอบีเอ็ม (IBM)  

ปี 2550 

 

tumblr เครือข่ายสังคมออนไลน์ ท่ีคล้ายคลึงกับ เฟซบุ๊ก

และทวิตเตอร์ มีลักษณะเหมือนบล็อกแต่สามารถ

อัพโหลดไฟล์ได้ทุกอย่าง ท้ังไฟล์ภาพ gif, png, flv 

และ mp4 และสามารถ reblog ได้คล้ายคลึงกับ 

retweet เน้นเรื่องการอัพโหลดไฟล์รูปภาพขนาด

ใหญ่และไม่จ ากัดพื้นท่ีในการอัพโหลด ผู้ใช้งานไม่

เสียค่าใช้จ่าย สร้างโดย เดวิด คาร์พ (David Karp) 

WhatsApp โปรแกรมสนทนาออนไลน์ในแอพพลิเคช่ันบน

สมาร์ตโฟน โดยแจน กอม (Jan Koum) ใช้ส าหรับ

การสนทนา สามารถส่งข้อความ ภาพ เสียง และ

วีดีโอ ไปยังคู่สนทนาโดยไม่เสียค่าบริการ 

ปี 2552 Facebook เป็นท่ีนิยมมากขึ้นจนมีผู้ใช้งานถึง 350 ล้านคนท่ัว

โลก 
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ตารางที่ 2.6 แสดงพัฒนาการของดิจิทัลเทคโนโลยีในแต่ละยุค (ต่อ) 

ปี ชนิดของสื่อ ลักษณะเฉพาะของสื่อ 

ปี 2553 

 

pinterest เครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีเป็นเครืองมือส าหรับ

รวบรวมไอเดียส าหรับโครงการต่างๆท่ีสนใจ โดย

การปักหมุดเก็บภาพมาไว้ในบอร์ดท่ีสร้างไว้ และ

สามารถปักหมุดต่อจากสมาชิกคนอื่นๆ ซึ่งเรียกว่า 

“Repin”ก่อต้ังโดย เบน ซิลเบอร์แมนน์ (Ben 

Silbermann) และทีมงาน 

bing เครื่องมือค้นหาข้อมูล (Search Engine Tool) 

จากบริษัทไมโครซอฟ์ท (Microsoft)  เป็นเว็บไซต์

ท่ีสามารถจัดการข้อมูลท่ีเกี่ยวข้องโดยแยกเป็น

หมวดให้ผู้ใช้งาน ใช้งานได้สะดวก และรวดเร็ว

มากยิ่งขึ้น อีกท้ังสามารถเปิดการใช้งานค้นหาขั้น

สูงได้ 

Instagram แอพพลิเคช่ันส าหรับอัพเดทเรื่องราวด้วยรูปภาพ 

โดยผู้ใช้งานสามารถเขียนประวัติของตนเองอย่าง

ส้ันๆ (set up profile) และโพสต์รูปต่างๆพร้อม

ข้อความบรรยายได้ โดย เควิน ซิสตรอม (Kevin 

Systrom) แ ล ะ ไ ม เ คิ ล  ค รี เ ก อ ร์  (Michael 

Krueger) 
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ตารางที่ 2.6 แสดงพัฒนาการของดิจิทัลเทคโนโลยีในแต่ละยุค (ต่อ) 

ปี ชนิดของสื่อ ลักษณะเฉพาะของสื่อ 

ปี 2554 

 

snapchat แอพพลิเคช่ันท่ีสามารถแบ่งปันรูป หรือวีดีโอให้กับ

ผู้อื่น โดยสามารถต้ังเวลาการโชว์รูปได้ และ

หลังจากท่ีหมดเวลารูปก็จะหายไป 

Line โปรแกรมสนทนาออนไลน์ในแอพพลิเคช่ันบน

สมาร์ตโฟน โดยเนเวอร์ เจแปน คอร์ปอเรชัน 

(Naver Japan Corporation) ผู้ใช้งานสามารถส่ง

ข้อความและภาพการ์ตูนแสดงอารมณ์ความรู้สึก

(stickers) ได้ นอกจากนี้ยังสามารถแบ่งปันภาพ

และคลิปวีดีโอให้แก่คู่สนทนาและในกลุ่มได้   

Google Earth บริการแสดงแผนท่ีภาพถ่ายทางอากาศจากท่ัวโลก 

รวมทั้งแสดงผังเมือง จัดท าโดยบริษัทกูลเกิ้ล  

Google+ เครือข่ายสังคมออนไลน์ สามารถสร้างกลุ่มเพื่อน

เพื่อแลกเปล่ียนข้อมูล และก าหนดเพื่อนเป็น

กลุ่มๆและมีคนในกลุ่มได้มากกว่า 100 คน เพื่อใช้

พูดคุยกันบนโลกออนไลน์ 

Facebook ยังคงได้รับความนิยมจากผู้ใช้งานอย่างต่อเนื่อง 

จนมีผู้ใช้งานมากขึ้น อยู่ท่ี 550 ล้านคนท่ัวโลก 

Twitter ได้รับความนิยมมากขึ้น จนมีผู้ใช้งานถึง 56 ล้าน

คนท่ัวโลก 
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ตารางที่ 2.6 แสดงพัฒนาการของดิจิทัลเทคโนโลยีในแต่ละยุค (ต่อ) 

ปี ชนิดของสื่อ ลักษณะเฉพาะของสื่อ 

ปี 2555 SimSimi แอพพลิเคช่ันแชทท่ีมีลักษณะของการตอข้อความ

อัตโนมัติ (Auto Response Message) สามารถ

โต้ตอบได้เหมือนคนจริงๆ สร้างโดยประเทศเกาหลี 

Wechat โปรแกรมแชท ท่ีสามารถส่งรูป ไอคอน ไฟล์เสียง 

และสามารถพูดคุยแบบเห็นหน้า (Video Call) ได้ 

ออกแบบโดย  บริษั ท เทน เซ็น ต์  (Tencent) 

ประเทศจีน 

Vine แอพพลิเคช่ันส าหรับถ่ายวี ดีโอ และสามารถ

แบ่งปันวีดีโอให้ผู้อื่นได้ มีลักษณะเป็นเครือข่าย

สังคมออนไลน์ ลักษณะการท างาน คือ สามารถ

ถ่ายวีดีโอได้ 6 วินาที พัฒนามาจากทวิตเตอร์ โดย

ผู้ ร่ ว ม ก่ อ ต้ั ง  คื อ  ด อ ม  ฮ อ ฟ แ ม น น์  (Dom 

Hofmann) 

Facebook มี ผู้ใช้งานเพิ่มขึ้นเรื่อยๆ จนกระท่ัง ในปีนี้  มี

ผู้ใช้งานถึง 1 พันล้านคน 

Twitter ไ ด้รับความนิยมอย่าง ต่อเนื่ อง เ ช่น เ ดียวกับ 

Facebook ซึ่งในปีนี้มีผู้ใช้งานถึง 500 ล้านคน 

Google+ ได้รับความนิยมมากขึ้น จนมีผู้ใช้งานเพิ่มมากขึ้น

เป็น 400 ล้านคน 
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ตารางที่ 2.6 แสดงพัฒนาการของดิจิทัลเทคโนโลยีในแต่ละยุค (ต่อ) 

ปี ชนิดของสื่อ ลักษณะเฉพาะของสื่อ 

ปี 2556 Disqus ระบบแสดงความคิดเห็นท่ีสามารถใช้ไอดีของ

เครือข่ายสังคมออนไลน์ต่างๆมาล็อกอินใช้งานได้ 

เป็นการเพิ่มข่องทางในการสร้างปฏิสัมพันธ์ของ

ผู้เขียนบทความต่างๆและผู้แสดงความคิดเห็น 

นอกจากนี้ยังสามารถลดภาระของ server ในการ

เก็บข้อมูล 

ปี 2557 Pheed แอพพลิเคช่ันเครือข่ายสังคมออนไลน์ ท่ีสามารถ

แสดงตัวตน ด้วยสโลแกน “Express yourself” 

เน้นภาษาท่ีใช้กับกลุ่มวัยรุ่น สามารถล็อคอินผ่าน 

เฟซบุ๊ ก หรื อทวิ ต เ ตอร์ ไ ด้  ผู้ ใ ช้ ง านสามาถ

ถ่ายทอดสดผ่านอินเตอร์เน็ตได้ 

ปี 2558 Xing เว็บไซต์และแอพพลิเคช่ันส าหรับหางานท่ีมี

ลักษณะเป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยผู้ใช้งาน

สามารถใส่ข้อมูลส่วนบุคคลและสามารถหาบุคคล

อื่น บริษัทต่างๆหรือข่าวสารการรับสมัครงาน รวม

ไปถึงข่าวสารท่ีอยู่ในอุตสาหกรรมท่ีผู้ใช้งานท างาน

อยู ่
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ตารางที่ 2.6 แสดงพัฒนาการของดิจิทัลเทคโนโลยีในแต่ละยุค (ต่อ) 

ปี ชนิดของสื่อ ลักษณะเฉพาะของสื่อ 

ปี 2559 Line Bot (Messaging API) ระบบส่งข้อความอัตโนมัติของไลน์ ท่ีส่งข้อความ

ได้หลากหลายรูปแบบ ท้ังข้อความ รูปภาพ เสียง 

ต าแหน่งท่ีต้ัง สติกเกอร์ และริชเมสเสจ (การส่งรูป

ขนาดใหญ่ เต็มหน้าต่างแชท) 

Facebook Chatbot ระบบตอบแชทอัตโนมัติบนเฟซบุ๊ก หรือเรียกว่า 

“Messenger Bot” เป็นเครือมือการตลาดท่ีช่วย

องค์กรตอบค าถามเกี่ยวกับสินค้าและบริการ  

ปี 2560 Yala เครื่องมืออัตโนมัติท่ีช่วยจัดตารางการโพสต์ในส่ือ

สังคมออนไลน์ โดยจะทราบว่าช่วงเวลาไหนท่ี

เหมาะสมในการโพสต์เนื้อหาบนเฟซบุ๊กและทวิต

เตอร์ 

PostReach เครื่องมือช่วยวัดการแสดงผลของเนื้อหาท่ีโพสต์

บนส่ือสังคมออนไลน์ รวมถึงแสดงจ านวนผู้ใช้งาน

ท่ีเห็นเนื้อหาต่างๆบนส่ือสังคมออนไลน์ 

Reveal เครื่องมือการจัดการส่ือสังคมออนไลน์อัตโนมัติ 

อีกท้ังผู้ใช้งานสามารถสร้างแคมเปญโฆษณาผ่าน

ทางเฟซบุ๊กและอินสตราแกรม โดยจะมีการ

รายงานผลการแสดงโฆษณาเป็นรายวัน ราย

สัปดาห์และรายเดือน มีการแจ้งเตือนผู้ใช้งานเมื่อ

เกิดการเปล่ียนแปลงอย่างมีนัย 
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ตารางที่ 2.6 แสดงพัฒนาการของดิจิทัลเทคโนโลยีในแต่ละยุค (ต่อ) 

ปี ชนิดของสื่อ ลักษณะเฉพาะของสื่อ 

 Engaged by Twitter เครื่องมือช่วยจัดการโปร์ไฟล์ทวิตเตอร์  และ

สามารถเช่ือมต่อกับผู้มีอิทธิพล (Influencer) บน

ทวิตเตอร์ ผู้ใช้งานสามารถใช้เครื่องมือนี้ช่วยให้

เกิดการมีปฏิสัมพันธ์บนทวิตเตอร์มากขึ้น รวมไป

ถึงทราบยอดถูกใจและยอดการติดตามอย่าง

ละเอียดในรูปแผนภูมิแท่ง 

Intellifluence เครื่องมือช่วยด้านการตลาด ช่วยประเมินว่าผู้มี

อิทธิพล (Influencer) บนส่ือสังคมออนไลน์ไหนท่ี

เหมาะสมกับตราสินค้าของบริษัท ผู้ ใ ช้งาน

สามารถค้นหาผู้มีอิทธิพล (Influencer) เครือข่าย

สังคมออนไลน์ (Social Network) และ ค าคีย์

เวิร์ด (keyword) ผ่านระบบ อีกท้ังสามารถส่ง

ข้อความไปหาผู้มีอิทธิพล (Influencer) เหล่านั้น 

 

 จากตารางท่ี 2.6 จะเห็นได้ว่าในยุคเริ่มต้นของส่ือสังคมออนไลน์ ยังเป็นการแปลงข้อมูลต่างๆ

ให้อยู่ในรูปอิเล็กทรอนิกส์ เพื่อสะดวกในการใช้งานและเข้าถึง เช่น อีเมล , ห้องสมุดดิจิทัล และ

หลังจากนั้นจึงเกิดเป็นชุมชนออนไลน์ในรูปแบบท่ีเป็นบอร์ดให้ผู้ใช้งานสามารถมาพูดคุย แลกเปล่ียน

ความคิดเห็นกันได้ หลังจากนั้น เมื่อเข้าสู่ยุคกลางของส่ือสังคมออนไลน์ การเปล่ียนแปลงท่ีเห็นได้ชัด

คือ เริ่มมีระบบสนทนาท่ีรองรับผู้ใช้งานหลายคน และในยุคนี้เริ่มมีโปรแกรมสนทนาออนไลน์ท่ี

สามารถโต้ตอบกันได้ทันที เกิดเว็บไซต์ท่ีรวบรวมข้อมูลต่างๆมาให้บริการผู้ใช้งาน หรือท่ีเรียกว่า เสิร์ช

เอ็นจ้ิน (Search Engine) และมาถึงยุคทองของส่ือสังคมออนไลน์ ท่ีนอกเหนือจากการสนทนา
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ออนไลน์ท่ีโต้ตอบได้ทันทีแล้ว ยังสามารถพูดคุยแบบเห็นหน้า (Video Call) มีเว็บไซต์ท่ีบริการส่ือ  มัล

ติมิเดียมากขึ้น ในปี 2546-2547 เป็นสองปีท่ีมีส่ือสังคมออนไลน์เกิดขึ้นเป็นอย่างมาก รวมไปถึงมีส่ือท่ี

ได้รับความนิยมจนถึงปัจจุบัน และเป็นท่ีรู้จักในวงกว้าง อาทิ ไฮไฟว์ สไกป์ เวิร์ดเพรส และ       เฟ

ซบุ๊ก เป็นต้น  ส่วนปี 2559-2560 สังเกตได้ว่า เว็บไซต์หรือแอพลิเคช่ันท่ีเกิดขึ้น จะมีลักษณะเป็น

เครื่องมือต่อยอด ช่วยเหลือส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีอยู่แล้ว ให้สามารถท างานได้ดียิ่งขึ้น และเครื่องมือ

เหล่านี้มีลักษณะสอดคล้องกับ Web 4.0 ท่ีระบบคอมพิวเตอร์มีลักษณะการท างานแบบ Artificial 

Intelligence (AI) คือสามารถคิดเองและตัดสินใจว่าจะดึงข้อมูลใดท่ีให้ประสิทธิภาพสูงสุดขึ้นมาก่อน

ได้ ซึ่งพัฒนาการของส่ือสังคมออนไลน์จากอดีตสู่ปัจจุบันนี้มีปัจจัยต่างๆท่ีก่อให้เกิดการพัฒนา ดังนี้ 

1) ปัจจัยทางด้านเทคโนโลยี ท่ีมีการเพิ่มศักยภาพของเครื่องคอมพิวเตอร์และเครือข่าย

อินเทอร์เน็ต การปรับปรุงและพัฒนาโปรแกรมต่างๆ รวมไปถึงการน าเทคโน โลยีการ

ส่ือสารผ่านทางอินเทอร์เน็ตมาสู่โทรศัพท์มือถืออัจฉริยะ (Smartphone) ท่ีเพิ่มท้ังความ

สะดวกสบายและการเข้าถึงข้อมูลท่ีง่ายมากขึ้น 

2) ปัจจัยทางการเมืองและเศรษฐกิจ  เนื่องจากรัฐบายมีนโยบายผลักดันพัฒนาเศรษฐกิจ

ของประเทศด้วย แนวคิด “เศรษฐกิจดิจิทัล” ซึ่งส่งผลให้ท้ังหน่วยงานภาครัฐ รัฐวิสาหกิจ

และเอกชนท่ีจะช่วยกันพัฒนาเศรษฐกิจของประเทศ ซึ่งเศรษฐกิจดิจิทัล (Digital 

Economy) คือ เศรษฐกิจท่ีอาศัยเทคโนโลยีสารสนเทศหรืออินเทอร์เน็ตมาสร้างอาชีพ

หรือกิจกรรมทางเศรษฐกิจ รวมท้ังการใช้เทคโนโลยีการส่ือสารและโทรคมนาคมไปใช้

และพัฒนาธุรกิจหรืออุตสาหกรรมประเภทต่างๆ อย่างกว้างขวาง (แสงเดือน ผ่องพุฒ, 

2556) เมื่อรัฐบาลสนับสนุนการใช้ส่ือออนไลน์มากขึ้น จึงเป็นอีกหนึ่งปัจจัยท่ีก่อให้เกิด

การใช้ส่ือสังคมออนไลน์มากขึ้น 

3) ปัจจัยทางสังคม เกิดจากกลุ่ม Digital Native ท่ีเพิ่มมากขึ้นในสังคม Digital Native 

เป็นกลุ่มคนรุ่นใหม่ท่ีมีจ านวนประชากรค่อนข้างมาก และมีทักษะการใช้อุปกรณ์

คอมพิวเตอร์และเทคโนโลยีดิจิทัลอยู่ในระดับสูงมาก เนื่องจากพวกเขาเติบโตขึ้นมาในยุค

ท่ีเทคโนโลยีก าลังเป็นท่ีนิยม (ณัฐพัชญ์ วงษ์เหรียญทอง, 2556) จึงท าให้เกิดการใช้งาน

ส่ือสังคมออนไลน์มากขึ้นเรื่อยๆ 
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2.4.3 กลุ่มผู้ใช้บริการสื่อสังคมออนไลน ์

 ความแตกต่างทางประชากรส่งผลต่อพฤติกรรมและความหลากหลายของการใช้ส่ือสังคม

ออนไลน์ ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (2559) ได้แบ่งความแตกต่างทางประชากรจาก

ช่วงอายุ ได้เป็น 4 กลุ่มและได้กล่าวถึงพฤติกรรมของแต่ละกลุ่ม สรุปได้ดังนี้ 

2.4.3.1 กลุ่ม Generation Z คือกลุ่มท่ีเกิดต้ังแต่ปี 2544 เป็นต้นไป ซึ่งเติบโตมาในยุคท่ี

เทคโนโลยีดิจิทัลก าลังเฟื่องฟู เป็นท่ีนิยมและต้องการเป็นอย่างมาก คนกลุ่มนี้

เป็นท้ังผู้ใช้และผู้สร้างเนื้อหาบนส่ือสังคมออนไลน์ มีอุปนิสัยรักอิสระ ชอบความ

เป็นส่วนตัว พฤติกรรมการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ คือ ใช้อินเทอร์เน็ต เฉล่ีย 5.7 

ช่ัวโมงต่อวัน โดยใช้ผ่านสมาร์ตโฟนถึง 81.4 เปอร์เซ็นต์ และกิจกรรมยอดนิยม 

5 อันดับแรก คือ ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์, ดูวีดีโอผ่านยูทิวบ์, ดูโทรทัศน์หรือ

ฟังวิทยุ, ดาวน์โหลดเพลง ละคร และเกม รวมไปถึงใช้ในการค้นหาข้อมูล ส่ือ

สังคมออนไลน์เป็นช่องทางหลักของคนกลุ่มนี้ในการเรียนรู้เรื่องต่างๆด้วยตนเอง 

2.4.3.2 กลุ่ม Generation Y คือ กลุ่มท่ีเกิดต้ังแต่ปี 2524-2543 คนกลุ่มนี้ครอบคลุม

ต้ังแต่นักเรียน นักศึกษา และคนท่ีเพิ่งท างาน (First Jobber) ซึ่งพวกเขาได้

เติบโตมาพร้อมกับเทคโนโลยีท่ีทันสมัย และทันกับยุคเริ่มต้นของการส่ือสาร

แบบไร้สาย คนกลุ่มนี้มีนิสัยใจร้อน ชอบความท้าทายและการเปล่ียนแปลง นิยม

ความทันสมัย เป็นตัวของตัวเองสูง สามารถเล่นอินเทอร์เน็ตได้ทุกท่ีทุกเวลา 

สามารถท างานหลายอย่างได้ในเวลาเดียวกัน  Wilson and Field (2007 อ้าง

ใน ชนกพร ไพศาลพานิช. 2554) ได้มีการแบ่งพฤติกรรมของ Generation Y 

ออกเป็น 3 ประเภทย่อย ดังนี้ 

  - Multi-tasking คือกลุ่มคนท่ีสามารถท างานหลายๆอย่างได้ใน

 เวลาเดียวกัน เป็นกลุ่มท่ีเก่งเรื่องข้อมูลข่าวสารและพร้อมจะก าจัดข้อมูล

 ต่างๆ ท่ีรู้สึกว่าไม่เกี่ยวข้องกับตนเองได้ทันที 

  - Creativity คือกลุ่มคนท่ีชอบแสดงออก มีความคิดสร้างสรรค์ 

 รวมไปถึงการชอบเสาะหาสินค้าต่างๆท่ีสามารถแสดงถึงตัวตนได้เป็นอย่างดี 
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  - Immediacy คือกลุ่มคนท่ีชอบท าตามกระแส มีความต้องการท่ี

 จะครอบครองสินค้าได้ทันที เป็นกลุ่มท่ีให้คุณค่ากับส่ิงท่ีได้มาด้วยความ

 รวดเร็วฉับพลัน  

  จากการส ารวจพฤติกรรมของคนในกลุ่ม Generation Y พบว่า ใช้

อินเทอร์เน็ตเฉล่ีย 7.6 ช่ัวโมงต่อวัน โดยใช้ผ่านสมาร์ตโฟนถึง 90.5 เปอร์เซ็นต์ 

ส่วนกิจกรรมยอดนิยม 5 อันดับแรก ได้แก่ ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์, ดูวีดีโอ

ผ่านยูทิวบ์, รับ-ส่งอีเมล, ค้นหาข้อมูล และ อ่านหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ 

2.4.3.3 กลุ่ม Generation X คือ กลุ่มคนท่ีเกิดระหว่างปี 2508-2523 คนกลุ่มนี้เกิดใน

ยุคท่ีมีการพัฒนาไอทีให้มีความทันสมัยมากกว่ากลุ่ม Baby Boomer เป็นคนวัย

ท างานท่ีจ าเป็นต้องรับเทคโนโลยี ซึ่งจากการส ารวจพฤติกรรมการใช้ส่ือสังคม

ออนไลน์ พบว่า คนกลุ่มนี้ใช้อินเทอร์เน็ตเฉล่ียอยู่ท่ี 6.3 ช่ัวโมงต่อวัน โดยใช้งาน

ผ่านสมาร์ตโฟน คิดเป็น 86.4 เปอร์เซ็นต์ กิจกรรมยอดนิยมของคนกลุ่มนี้ 5 

อันดับแรก ได้แก่ ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์, ดูวีดีโอผ่านยูทิวบ์, รับ-ส่งอีเมล์, 

ค้นหาข้อมูล และอ่านหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ พฤติกรรมของคนในกลุ่มนี้จะ

คล้ายคลึงกับ Generation Y มาก ต่างกันตรงท่ีคนในกลุ่มนี้สามารถแบ่งเวลาใน

กาใช้ส่ือสังคมออนไลน์ได้ดีกว่า โดย 84.8 เปอร์เซ็นต์ใช้อินเทอร์เน็ตมากท่ีสุดใน

ช่วงเวลาต้ังแต่ 8 โมงถึงเท่ียงเท่านั้น 

2.4.3.4 กลุ่ม Baby Boomers หรือ Generation B คือกลุ่มคนท่ีเกิดระหว่างปี 2489-

2507 เป็นยุคท่ียังไม่เกิดการพัฒนาทางเทคโนโลยี คนกลุ่มนี้อยู่ในวัยท างานท่ี

ใกล้เกษียณ หรือเกษียณเรียบร้อยแล้ว มีประสบการณ์มาก มีความยืดหยุ่น

สามารถปรับตัวได้ดี จากการศึกษาเกี่ยวกับการใช้ชีวิต (Lifestyle) ของคนกลุ่มนี้ 

พบว่า สามารถแบ่งเป็นกลุ่มย่อยได้อีก 3 กลุ่ม ได้แก ่
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  - กลุ่ม Best (มีอายุระหว่าง 45-50ปี) เป็นกลุ่มท่ีมีความช่ืนชอบ

 ความทันสมัย และความก้าวหน้าของเทคโนโลยี ให้ความส าคัญเกี่ยวกับ

 เรื่องการดูแลสุขภาพ มักจะดูแลภาพลักษณ์ท้ังภายนอกและภายในให้ดูดี

 เสมอ คนในกลุ่มนี้สามารถติดต่อส่ือสารผ่านอินเทอร์เน็ตได้อย่างรวดเร็ว 

    - กลุ่ม Bright (มีอายุระหว่าง 49-57 ปี) คนกลุ่มนี้ให้ความส าคัญ

   กับการดูแลสุขภาพโดยวิถีทางธรรมชาติ อาทิ การปฏิบัติธรรม ออกก าลัง

   กายตามแหล่งธรรมชาติ และนิยมทานอาหารชีวจิต เน้นการใช้จ่ายอย่าง

   คุ้มค่า ไม่ฟุ่มเฟือย คนกลุ่มนี้ยังคงนิยมใช้การส่ือสารแบบด้ังเดิม ชอบใช้ส่ือ

   ส่ิงพิมพ์ เช่น หนังสือพิมพ์ นิตยสารต่างๆ ส่วนช่องทางการส่ือสารหลักเป็น

   การบอกต่อ (Word of Mouth)  

 - กลุ่ม Basic (มีอายุระหว่าง 55-63) คือ ส่วนใหญ่เป็นกลุ่มท่ี

เกษียณอายุแล้ว ใช้เวลาส่วนมากไปกับการดูโทรทัศน์ อ่านนิตยสาร

มากกว่ากลุ่ม Best และ Bright นิยมสินค้าท่ีใช้งานง่ายไม่ซับซ้อน 

ส่วนพฤติกรรมโดยรวมของคนในกลุ่มนี้ ใช้อินเทอร์เน็ตเฉล่ีย 4.5 ช่ัวโมงต่อ

วัน โดยใช้ผ่านสมาร์ตโฟน คิดเป็น 77.3 เปอร์เซ็นต์ และกิจกรรมยอดนิยม 5 

อันดับแรก ได้แก่ ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ , ค้นหาช้อมูล, รับ-ส่งอีเมล, อ่าน

หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ และดูวีดีโอผ่านยูทิวบ์ 

  

จากงานวิจัยเรื่องใครเป็นใครบนเครือข่ายสังคมออนไลน์: ความหลากหลายทางคุณลักษณะ

และพฤติกรรม ได้ช้ีให้เห็นว่า ในระหว่างปี 2554-2557 นั้น กลุ่มประชากรท่ีใช้ส่ือสังคมออนไลน์ส่วน

ใหญ่เป็นกลุ่มเยาวชน ท่ีมีอายุ 15-24 ปี แต่พบว่า มีการขยายตัวของจ านวนผู้ใช้ส่ือสังคมออนไลน์ใน

กลุ่มอื่นๆด้วย โดยเฉพาะในกลุ่มเด็กและผู้สูงอายุ ซึ่งสอดคล้องกับส านักงานพัฒนาธุรกรรมทาง

อิเล็กทรอนิกส์ท่ีได้ท าแบบส ารวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ปี 2559 โดยแบ่งผู้ตอบ

แบบส ารวจออกเป็น 4 กลุ่ม ได้แก่  Generation Z, Generation Y, Generation X และ Baby 

Boomer พบว่ากลุ่ม Generation Y เป็นกลุ่มท่ีมีการใช้งานอินเทอร์เน็ตเป็นจ านวนมากท่ีสุดเมื่อ
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เทียบกับเจนเนเรช่ันอื่นๆ ซึ่งก็คือ 53.2 ช่ัวโมงต่อสัปดาห์ เนื่องจากเป็นกลุ่มท่ีอยู่ในยุคอินเทอร์เน็ต

และส่ือสังคมออนไลน์กันอย่างแพร่หลาย จึงมีการใช้อินเทอร์เน็ตท้ังในการเรียน การท างานและใน

ชีวิตส่วนตัว อีกท้ังผู้ใช้อินเทอร์เน็ตท่ีพักอาศัยอยู่ในกรุงเทพฯ มีจ านวนช่ัวโมงการใช้อินเทอร์เน็ตสูง

กว่าผู้ท่ีพักอาศัยอยู่ในต่างจังหวัด เนื่องจากโครงสร้างพื้นฐานด้านการส่ือสารดิจิทัลของประเทศไทยยัง

ไม่ครอบคลุมทุกพื้นท่ี (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอเล็กทรอนิกส์, 2559)  

จากท่ีกล่าวมา ปัจจุบันคนไทยนิยมใช้ส่ือสังคมออนไลน์เป็นอย่างมาก ในการส ารวจของ

ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์จึงแบ่งการน าเสนอผลออกเป็น 2 มิติ ได้แก่ มิติด้านความ

นิยมในการใช้งานส่ือสังคมออนไลน์ และมิติด้านความถี่ในการใช้ ส่ือสังคมออนไลน์แต่ละประเภท 

พบว่า ยูทิวบ์ และ เฟซบุ๊ก เป็นส่ือสังคมออนไลน์ท่ีได้รับความนิยมสูงท่ีสุด มีผู้ใช้งานร้อยละ 94.8 

และรองลงมาคือ ไลน์ ซึ่งมีผู้ใช้งาน คิดเป็นร้อยละ 94.6 ส่วนอินสตาแกรมและทวิตเตอร์มาเป็นอันดับ

ท่ี 4 และ 5 นอกจากนี้  ยังพบอีกว่า กลุ่ม Generation Y และ Z เป็นกลุ่มท่ีนิยมใช้ยูทิวบ์และ

รองลงมาคือเฟซบุ๊กและไลน์ ส่วนกลุ่ม Generation X และ Baby Boomer นิยมใช้ไลน์ในการ

ติดต่อส่ือสารมากท่ีสุด และรองลงมาคือยูทิวบ์และเฟซบุ๊ก จากการส ารวจดังกล่าวท าให้ทราบถึง

บทบาทความส าคัญของส่ือสังคมออนไลน์ในสังคมไทยกับกลุ่มคนในแต่ละยุคสมัย 

 

 2.4.4 ประเภทสื่อสังคมออนไลน ์

 จากพัฒนาการของส่ือสังคมออนไลน์ จะเห็นได้ว่ามีส่ือสังคมออนไลน์หลากหลายประเภท ซึ่ง

สามารถแบ่งตามลักษณะเนื้อหาได้ 7 ประเภทดังนี้ (ทิพวัลย์ ขันธมะ, 2554) 

2.4.4.1 ประเภทแหล่งข้อมูลหรือความรู้ มีลักษณะเป็นหนังสือหรือไดอารีออนไลน์ ท่ี

ผู้ใช้งานสามารถสร้างเนื้อหาข้อมูลข่าวสารต่างๆผ่านทางเว็บบล็อก ซึ่งมีการจัด

หมวดหมู่ตาม ความสนใจของผู้ใช้งานในแต่ละบล็อก อาทิ เว็บไซต์ Google 

Earth, เว็บไซต์ Wikipedia, เว็บไซต์ answers และเว็บไซต์ Blogger.com เป็น

ต้น 

 



 
 

 

98 

2.4.4.2 ประเภทแลกเปล่ียนข้อมูล มีลักษณะเป็นเว็บไซต์ท่ีให้ผู้ใช้งานท่ีมีความสนใจ

ร่วมกันมาแสดงความคิดเห็นและพูดคุยผ่านกระดานสนทนา (Web board) ซึ่ง

ผู้ใช้งานสามารถต้ังกระทู้เพื่อเปิดประเด็นสนทนาในเรื่องต่างๆท่ีเกิดขึ้นในสังคม 

หรือเรื่องท่ีผู้ใช้งานสนใจ อาทิ เว็บไซต์ Pantip.com, เว็บไซต์ Dek-D.com, 

เว็บไซต์ kapook.com เป็นต้น 

2.4.4.3 ประเภทเกมออนไลน์ มีลักษณะการสร้างรูปแบบสถานการณ์ให้ผู้เล่นได้เข้าไป

เป็นตัวละครต่างๆ มีด่านและการสะสมคะแนนและการเพิ่มตัวชี้วัดความสามารถ

ของตัวละคร  โดยผู้ใช้งานท่ีเป็นตัวละครในเกมสามารถพูดคุยกับผู้ใช้งานคนอื่นๆ

ได้ อาทิ เกม Second  Life, เกม Audition, เกม Ragnarok เป็นต้น 

2.4.4.4 ประเภทสร้างเครือข่ายทางสังคม มีลักษณะเป็นพื้นท่ีท่ีตอบสนองความต้องการ

ของสมาชิกท่ีต้องการสร้างความสัมพันธ์กับเพื่อนเก่า หรือหาเพื่อนใหม่ ซึ่งเน้น

การ พูดคุยโต้ตอบกันเป็นหลัก และมีการส่งข้อความ คลิปเสียง คลิปวีดีโอ 

ภาพนิ่งและภาพเคล่ือนไหว สามารถน าเสนอตัวตนของผู้ใช้งาน โดยการสร้าง

โปรไฟล์ท่ีมีข้อมูลและรูปของผู้ใช้งาน สร้างกลุ่มเพื่อน อีกท้ังยังสามารถสร้าง

เครือข่ายข้ึนมาได้ด้วยตนเอง (Identity  Network) (อิสริยะ ไพรีพ่ายฤทธิ์, 2553 

อ้างใน พชร อินทร์เงิน, 2555) อาทิเว็บไซต์ไฮไฟว์, ทวิตเตอร์,  กูลเกิ้ลพลัส และ 

เฟซบุ๊ก เป็นต้น  

2.4.4.5 ประเภทฝากภาพและวีดีโอ มีลักษณะเป็นเว็บไซต์บริการฝากรูปภาพหรือวีดีโอใน

ส่ือออนไลน์ เพื่อลดการส้ินเปลืองพื้นท่ีหน่วยความจ าในคอมพิวเตอร์ และยัง

สามารถแบ่งปันรูปภาพหรือวีดีโอออนไลน์ได้อีกด้วย อาทิ อินสตาแกรม และ

เว็บไซต์ flickr.com เป็นต้น  

2.4.4.6 ประเภทส่ือ มี ลักษณะเป็นเว็บไซต์ส าหรับเผยแพร่ภาพ เสียง คลิปวีดีโอ 

ภาพยนตร์ และเพลงให้กับผู้ใช้งานคนอื่นๆท่ีสนใจเข้ามาชมหรือดาวน์โหลดได้

ตลอดเวลา และสามารถเรียกดูซ้ าได้ อาทิ เว็บไซต์ Youtube, เว็บไซต์ Yahoo, 

เว็บไซต์ Ustream.tv เป็นต้น 
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2.4.4.7 ประเภทซื้อขาย มีลักษณะเป็นเว็บไซต์ท่ีให้บริการเป็นคนกลางท่ีอยู่ในรูปแบบ

อิเล็กทรอนิกส์ รวบรวมสินค้าและร้านค้าออนไลน์จ านวนมาก ผู้ขายสามารถใช้

พื้นท่ีบนส่ือออนไลน์ประกาศขายหรือโฆษณาสินค้า ส่วนฝ่ายผู้ซื้อก็สามารถ

สอบถามและพูดคุยกันได้ และมีการแบ่งสินค้าเป็นหมวดหมู่ตามประเภทสินค้า 

อาทิ เว็บไซต์ Amazon.com, เว็บไซต์ eBay.com และเว็บไซต์ Lazada.com 

เป็นต้น 

ท้ังนี้ถ้าหากพิจารณาประเภทตามวัตถุประสงค์ของการเข้าเป็นสมาชิกใน

เครือข่ายสังคมออนไลน์ (อิสริยะ ไพรีพ่ายฤทธิ์, 2553 อ้างใน พชร อินทร์เงิน, 

2555) นอกเหนือจาก 7 ประเภทข้างต้นแล้ว ยังมีอีก 3 ประเภทเพิ่มเติม ได้แก่ 

2.4.4.8 ประเภทบุ๊กมาร์ก มีลักษณะเป็นเครื่องมือส าหรับท าบุ๊กมาร์กท่ีเว็บไซต์ท่ีผู้ใช้งาน

สนใจ โดยสามารถแบ่งปันให้ผู้อื่นดูได้ อาทิ Pinterest.com และ Digg.com 

เป็นต้น 

2.4.4.9 ประเภทการเช่ือมต่อกันระหว่าง Client กับ Client โดยตรง หรือท่ีเรียกว่า Peer 

to Peer (P2P) มีลักษณะเป็นเครือข่ายท่ีช่วยเก็บไฟล์และเช่ือมต่อกับอุปกรณ์

ต่างๆไว้ท่ีเครื่องคอมพิวเตอร์ของผู้ใช้แต่ละคน โดยไม่มีคอมพิวเตอร์ส่วนกลาง 

ผู้ใช้งานในเครือข่ายสามารถเรียกใช้ไฟล์จากคอมพิวเตอร์เครื่องอื่นได้ อาทิ 

เว็บไซต์บทิทอเรนต์ ท่ีใช้ในการแบ่งปันไฟล์ได้อย่างรวดเร็ว 

2.4.4.10 ประเภทเครือข่ายเกี่ยวกับอาชีพ มีลักษณะเป็นเว็บไซต์หรือแอพพลิเคช่ันให้

ผู้ใช้งานสามารถเผยแพร่ประวัติการท างาน ผลงานต่างๆ โดยสามารถสร้าง

เครือข่ายกับเพื่อนร่วมงาน นายจ้าง หรือคนรู้จัก นอกจากนี้ บริษัทต่างๆยัง

สามารถค้นหาผู้ร่วมงานจากประวัติผู้ใช้ในเครือข่าย ซึ่งผู้ให้บริการเครือข่าย

สังคมออนไลน์ประเภทนี้ คือ LinkedIn นั่นเอง 
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 ส่วนในมุมมองของ Stroud (อ้างใน ฌานภานุ มงคลฤทธิ์ , 2552) ได้สรุปประเภทของ

เนื้อหาท่ีมีลักษณะเฉพาะส าหรับเครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยแบ่งออกเป็น 5 ประเภท ดังนี้ 

1) โปรไฟล์ (Profile) เป็นท่ีบอกความเป็นตัวตนของผู้ใช้งาน มีการกรอกอายุ เพศ ช่อง

ทางการติดต่อ ความสนใจ และอื่นๆ สามารถมีรูปถ่าย เสียง หรือวีดีโอ โดยผู้ใช้งาน

สามารถต้ังค่าให้เป็นแบบสาธารณะหรือส่วนตัวก็ได้  

2) เครือข่ายของผู้ใช้ (Network of Contacts) ผู้ใช้สามารถตรวจสอบหรือเข้าไปดูข้อมูล

ของผู้ใช้รายอื่นๆท่ีเป็นสมาชิกเครือข่ายสังคมออนไลน์ได้ โดยในบางครั้งจะต้องได้รับ

สิทธิ์จากสมาชิกคนอื่นก่อนท่ีจะติดต่อส่ือสารกัน 

3) การส่งข้อความถึงกัน (Messaging) เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ส่วนใหญ่ จะมีระบบ

รองรับการส่งข้อความของผู้ใช้งาน หรือสามารถเขียนข้อความบนหน้าโปรไฟล์ของเพื่อน

ในเครือข่าย 

4) การแบ่งปันเนื้อหา (Content Sharing) ส่วนนี้มีลักษณะคล้ายคลึงกับการแลกเปล่ียน

ข้อความหรือเนื้อหาของกันและกัน รวมถึงการอัพโหลดรูปภาพหรือไฟล์วีดีโอบนเว็บไซต์ 

หรือการเขียนบล็อกให้ผู้อื่นเข้ามาเยี่ยมชม ในส่วนนี้เป็นการน ารูปแบบของระบบ Web 

2.0 ท่ีผู้ใช้งานสามารถสร้างเนื้อหาของตนเองขึ้นมาได้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

5) การเพิ่มคุณค่า (Add-value Content) การเพิ่มคุณค่านี้เพื่อดึงดูดให้ผู้ใช้งานมาเป็น

สมาชิกในเครือข่ายสังคมออนไลน์มากขึ้น โดยส่วนเพิ่มคุณค่านี้ จะช่วยให้โปรไฟล์ของ

ผู้ใช้งานน่าสนใจมากขึ้น และยังมีการเพิ่มกิจกรรมต่างๆให้กับผู้ใช้งาน เช่น เกมหรือ

โปรแกรมเสริมต่างๆ เป็นต้น 

 ส าหรับงานวิจัยนี้ เน้นศึกษาความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อ

ช่ือเสียงองค์กร ใน 3 รูปแบบ (platform) ได้แก่ เฟซบุ๊ก, ทวิตเตอร์ และอินสตราแกรม ซึ่งส่ือสังคม

ออนไลน์ท้ัง 3 รูปแบบนี้มีส่วนท่ีเหมือนกันคือ ผู้ใช้งานสามารถเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลหรือแสดง

ตัวตนให้ผู้ใช้งานคนอื่นๆท่ีอยู่ในเครือข่ายรับรู้ได้ แต่อย่างไรก็ตาม มีท่ีมาและลักษณะเฉพาะท่ีต่างกัน 

จึงต้องศึกษาเพิ่มเติมเกี่ยวกับความเป็นมา ลักษณะเฉพาะ และพฤติกรรมผู้ใช้งานของส่ือสังคม

ออนไลน์ท้ัง 3 รูปแบบ เพื่อท าให้ทราบถึงตัวแปรท่ีจะน ามาใช้ในการท าแบบสอบถามในบทถัดไป  



 
 

 

101 

 เฟซบุ๊ก (Facebook) 

 เมื่อปี 2547 เฟซบุ๊กก าเนิดมาจากวัตถุประสงค์ของการใช้งานส าหรับคนเฉพาะกลุ่มเท่านั้น 

นั่นคือ เฉพาะนักศึกษาของมหาวิทยาลัยฮาร์วาร์ด โดยผู้ใช้งานจะต้องใช้อีเมล ภายใต้โดเมนเนมของ

มหาวิทยาลัยในการลงทะเบียนใช้งาน ท าให้เป็นการจ ากัดกลุ่มผู้ใช้ ต่อมาจึงเปิดให้มหาวิทยาลัยอื่นๆ

ได้ใช้งาน ผ่านการลงทะเบียนจากอีเมลของสถาบันการศึกษานั้นๆ และเพื่อให้เฟซบุ๊กเป็นเครือข่าย

สังคมออนไลน์อย่างแท้จริง ในเดือนกันยายน 2547 เฟซบุ๊กจึงได้เปิดการใช้งานให้แก่นักเรียนมัธยม

ปลาย, เครือข่ายองค์กรผู้ช านาญการและในท่ีสุดบุคคลท่ัวไปก็สามารถใช้งานได้ และเฟซบุ๊กก็กลายมา

เป็นเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีได้รับความนิยมเป็นอย่างมากในปัจจุบัน เนื่องจากเฟซบุ๊กมีการ

พัฒนาอย่างต่อเนื่องเพื่อตอบสนองความต้องการของผู้ใช้งาน อีกท้ังยังมีนโยบายความเป็นส่วนตัวให้

ผู้ใช้งานต้ังค่าตามการพิจารณาของแต่ละบุคคล คุณสมบัติเด่นของเฟซบุ๊ก คือ มีรูปแบบท่ีสนับสนุนให้

ผู้ใช้งานเปิดเผยตัวตนหรือข้อมูลต่างๆ บนโลกออนไลน์และสามารถเช่ือมต่อบุคคลหลายคนเข้า

ด้วยกันจนเกิดเป็นเครือข่ายสังคมของบุคคลนั้นๆ โดยท่ีผู้ใช้งานสามารถอัพเดทสถานภาพของตนเอง 

แบ่งปันความรู้สึกนึกคิดและข้อมูลมูลต่างๆท่ีสนใจ แสดงความคิดเห็นได้อย่างอิสระและรวมไปถึงอัพ

โหลดรูปภาพต่างๆหรือเช็คอินสถานท่ีตามสถานท่ีต่างๆได้ท่ัวโลก เพื่อให้เพื่อนในเครือข่ายได้เห็น ผู้ใช้

เฟซบุ๊กสามารถเรียกดูโปรไฟล์ของบุคคลอื่นท่ีเป็นเพื่อนกันในเครือข่ายได้ ส่วนในด้านกลุ่มความสนใจ 

(Interest Groups) ขึ้นอยู่กับความสนใจของผู้ใช้งาน ซึ่งผู้ใช้งานทุกคนสามารถสร้างกลุ่มได้ โดย

ก าหนดว่าจะเป็นกลุ่มปิด (Closed Group) หรือกลุ่มเปิด (Open Group) (Liebowitz, 2007) 

 รัชญา จันทะรัง (2554) ได้วิเคราะห์ถึงเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กว่าเป็นจุดเริ่มต้นกลไก

การรวมตัวของคนในสังคมข้ึนดังนี้ 

1) การเลือกเพื่อนท่ีมีความคิดเห็นใกล้เคียงกันมาอยู่ในกลุ่มเดียวกัน ซึ่งคล้ายคลึงกับการ

เลือกคบเพื่อนในชีวิตแบบออฟไลน์ 

2) ผู้ใช้งานสามารถแสดงออกได้อย่างอิสระจากการแสดงความคิดเห็น  อีกท้ังสามารถ      

โพสต์ภาพหรือเขียนข้อความท่ีส่ือถึงความในใจได้ โดยมีเวลาคิดพิจารณาส่ิงท่ีจะน าเสนอ 

ท าใหเ้กิดประสิทธิภาพในการส่ือสารตามเป้าหมายมากยิ่งขึ้น 
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3) ผู้ใช้งานแสดงออกถึงความจริงใจได้มากกว่า แม้ว่าการส่ือสารจะเกิดจากผู้ใช้งานคนหนึ่ง

ไปยังอีกหลายคน เนื่องจากผู้ใช้งานสามารถสร้างความเป็นส่วนตัวในการใช้งานและมี

ความรู้สึกใกล้ชิดกับผู้รับสารท่ีเป็นเพื่อนท่ีอยู่ในเครือข่าย 

 นอกจากนี้ ยังมีปัจจัยท่ีส่งผลให้เฟซบุ๊กในประเทศไทย มียอดผู้ใช้บริการเพิ่มขึ้นมาจาก 

(รัชญา จันทะรัง, 2554) ดังนี้ 

1) เกมส์ (Games) เนื่องจากผู้ใช้อินเทอร์เน็ตนิยมเล่นเกมส์ออนไลน์ จึงเป็นจุดเริ่มต้นท่ี

ส่งผลมาถึงยุคเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีเพิ่มความสนุกสนานให้แก่ผู้เล่นยิ่งขึ้น โดยการ

แบ่งปันส่ิงของในเกมส์ให้แก่เพื่อนในเครือข่าย หรือการส่งค าร้องเพื่อให้เพื่อนมาเล่น

เกมส์เดียวกัน จึงท าให้เกมส์เป็นปัจจัยหนึ่งในการดึงดูดให้ผู้ใช้งานเข้ามาใช้เฟซบุ๊ก 

2) โทรศัพท์อัจฉริยะ (Smart Phone) โทรศัพท์อัจฉริยะหรือ Smart Phone เป็นอุปกรณ์ท่ี

ท าให้คนเข้าถึงอินเทอร์เน็ตได้สะดวกรวดเร็วมากยิ่งขึ้น ส่งผลให้ผู้ใช้งานเข้าถึงเครือข่าย

สังคมออนไลน์ต่าง ๆ ได้สะดวกมากขึ้น  

3) แฟนเพจ (Fan Page) ผู้ใช้งานท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายของแฟนเพจส่วนใหญ่จะมีจุดมุ่งหมาย

ทางธุรกิจ เนื่องจากในทุกวันนี้จานวนผู้ใช้เฟซบุ๊กมีอัตราท่ีสูงจึงทาให้ตราสินค้าต่าง  ๆ

อาศัยช่องทางในการประชาสัมพันธ์ข่าวสาร กิจกรรม ตลอดจนสินค้าและบริการต่าง ๆ 

เพื่อให้เข้าถึงผู้ใช้งานได้อย่างกว้างขวาง และท าให้รู้สึกใกล้ชิดกับตราสินค้ามากขึ้น หรือ

แม้กระท่ังการตั้งแฟนเพจเพื่อติดตามดารานักร้องท่ีตนช่ืนชอบก็เป็นที่นิยมเช่นกัน  

4) กรุ๊ป (Group) ผู้ใช้งานท่ัวไปสามารถสร้างกลุ่มขึ้นมาเพื่อให้ผู้ใช้งานคนอื่นท่ีมีจุดประสงค์ 

หรือความสนใจเหมือนกันมาร่วมพูดคุยและเปล่ียนความคิดเห็นซึ่งกันและกัน โดย

สามารถประยุกต์ใช้ได้หลากหลายรูปแบบ เช่น การส่ือสารภายในองค์กรระหว่างแผนก 

การส่ือสารระหว่างอาจารย์กับผู้เรียนในวิชาท่ีเกี่ยวกับการส่ังงาน หรือแบ่งปันไฟล์ความรู้

ต่างๆ เอกสารประกอบการสอน เป็นต้น ดังนั้นการต้ังกรุ๊ปนับเป็นช่องทางท่ีดีส าหรับ

กลุ่มคนท่ีสนใจในเรื่องเดียวกัน  
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ถึงแม้ว่า ผู้ใช้ส่วนใหญ่จะพยายามสร้างโปรไฟล์เพื่อสะท้อนตัวตนของในด้านต่าง  ๆ แต่ 

พฤติกรรมการใช้งานเฟซบุ๊กก็สามารถเป็นตัวบ่งช้ีความเป็นตัวตนของผู้ใช้งานได้เช่นกัน ดังนั้นงานวิจัย

เรื่อง “พฤติกรรม 9 ประเภทของกลุ่มผู้ใช้บริการเฟซบุ๊กในรูปแบบ (Infographic)” โดย Opify หนึ่ง

ในเครื่องมือการจัดการส่ือสังคมออนไลน์ได้ส ารวจพฤติกรรมของกลุ่มผู้ใช้งานและได้แบ่งผู้ใช้งาน

ออกเป็น 9 กลุ่ม ดังนี้ (David Wallace. 2013) 

1) กลุ่มนักสะกดรอย (The Stalker) ผู้ใช้งานในกลุ่มนี้ช่ืนชอบการติดตามความเคล่ือนไหว

ของเพื่อนหรือผู้ใช้งานคนอื่น ๆ ซึ่งส่วนใหญ่ใช้เวลาเฉล่ียในการใช้งานเฟซบุ๊กมากกว่า

ผู้ใช้งานท่ัวไปถึง 14 เท่า 

2) กลุ่มผู้สูงอายุ (The Baby Boomer) กลุ่มผู้สูงอายุเป็นอีกหนึ่งกลุ่มท่ีเริ่มให้ความสนใจ

และหันมาใช้เฟซบุ๊กเพิ่มมากขึ้นเรื่อย ๆ ซึ่งการใช้งานส่วนใหญ่เป็นการติดต่อส่ือสารกับ

ลูกหลานและติดตามความเคล่ือนไหวของลูกหลาน 

3) กลุ่มผู้เล่นหน้าใหม่ (The Newbie) ผู้ใช้งานกลุ่มนี้ส่วนใหญ่เป็นกลุ่มเด็กวัยรุ่นท่ีเพิ่งหัดใช้

งาน พฤติกรรมส่วนใหญ่ คือ โพสต์รูปถ่ายตนเอง ชอบกดถูกใจ และแสดงความคิดเห็น 

ผลการส ารวจพบว่าผู้เล่นหน้าใหม่กลุ่มนี้มีการกดถูกใจ สูงถึง 5 แสนครั้งภายในระยะ

เพียงแค่ 2 นาที 

4) กลุ่มท่ีรักการโพสต์และแชร์เป็นชีวิตจิตใจ (The Over-Sharer) เป็นกลุ่มท่ีผู้ใช้งานรัก

และช่ืนชอบการเช็คอินเป็นชีวิตจิตใจ โดยผลการส ารวจพบว่าผู้ใช้งานประเภทนี้มีจ านวน

มากถึง 4.8 ล้านคน 

5) กลุ่มนักประชาสัมพันธ์ (The Brand Promoter) ผู้ใช้งานกลุ่มนี้ส่วนใหญ่เป็นบุคลากร

ขององค์กร มีจุดประสงค์การใช้เฟซบุ๊กเพื่อโฆษณาและประชาสัมพันธ์ รวมไปถึงการ

แบ่งปันข่าวสารเฉพาะสินค้าขององค์กร 
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6) กลุ่มท่ีกลัวเสียความเป็นส่วนตัว (The Fearful User) ผู้ใช้งานกลุ่มนี้ค่อนข้างระมัดระวัง

กับการเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลต่อสาธารณะ เพราะกลัวเรื่องการละเมิดสิทธิส่วนบุคคล

โดยน าภาพถ่ายหรือข้อมูลส่วนตัวไปใช้โดยไม่ได้รับอนุญาต โดยส่วนใหญ่มักใช้ช่ือสมมติ

ในการใช้งาน และไม่ค่อยรับเป็นเพื่อนจากคนท่ีไม่รู้จัก ซึ่งผลการส ารวจพบว่าผู้ใช้งานท่ีมี

พฤติกรรมเหล่านี้มีจ านวนมากถึง 13 ล้านคน 

7) กลุ่มท่ีชอบโพสต์และแชร์เพื่อสร้างกระแส (The Curator) ผู้ใช้งานกลุ่มนี้มีพฤติกรรม

ชอบโพสต์รูปภาพหรือวีดีโอต่าง ๆ เพื่อใหไ้ด้ยอดถูกใจเป็นจ านวนมาก โดยลักษณะการ

โพสต์ในรูปแบบนี้พบว่าเป็นรูปแบบท่ีคนส่วนใหญ่ช่ืนชอบมากท่ีสุด  เพราะเป็นการ

เสริมสร้างความมั่นใจให้แก่ผู้ใช้งาน อีกท้ังเป็นการย้ าความสัมพันธ์อันดีระหว่างผู้ใช้งาน

กับเพื่อนในเครือข่ายของตน 

8) กลุ่มนักเล่นเกม (The Gamer) ส่วนใหญ่เน้นการใช้งานเพื่อการเล่นเกมส์บนเฟซบุ๊ก ซึ่ง

บนหน้าโปรไฟล์ของผู้ใช้งานกลุ่มนี้มักมีเพียงแค่การอัพเดทคะแนนและสถิติในการเล่น

เกมส์ต่าง ๆ 

9) กลุ่มท่ีมีเฟซบุ๊กแต่ไม่ใช้งาน (The Non-User) ผู้ใช้งานกลุ่มนี้เป็นกลุ่มท่ีมีบัญชีแต่ไม่เคย

ใช้งานหรือมีส่วนร่วมกับกิจกรรมใดๆท้ังส้ิน โดยผู้ใช้งานกลุ่มนี้คิดเป็นสัดส่วนมากถึง 

18% ของจ านวนผู้ใช้งาน Facebook ท้ังหมด 

 

การใช้เฟซบุ๊กท่ีมากกว่าส่ือสังคมออนไลน์อื่นๆ 

เนื่องจากส่ือสังคมออนไลน์ท่ีได้รับความนิยมสูงท่ีสุดในปัจจุบัน ท้ังในประเทศไทยและ

ต่างประเทศ คือ  เฟซบุ๊ก (สมาคมโฆษณาดิจิทัล (ประเทศไทย), 2559; eBizMBA Rank, 2017) ท า

ให้มีงานวิจัยของต่างประเทศท่ีศึกษาเฟซบุ๊กเกี่ยวกับทฤษฎีการสนับสนุนทางสังคม อาทิ งานวิจัย

เกี่ยวกับระบบท่ีจะเข้าถึงความเข้าใจผลกระทบของเฟซบุ๊กต่อคุณภาพของการส่ือสารระหว่างบุคคล 

(A system approach to understanding the effect of Facebook use on the quality of 

interpersonal communication) ซึ่ง Davies et al. (2016) ได้อธิบายถึงสาเหตุท่ีคนนิยมใช้เฟซบุ๊ก 

ว่า เพื่อคงสภาพการติดต่อกับเพื่อนและครอบครัว และเพื่อค้นพบส่ิงท่ีก าลังเกิดขึ้นในโลกและแสดง
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ความรู้สึกนึกคิดเกี่ยวกับส่ิงท่ีเกิดขึ้นนั้นๆ แต่ก็ได้ระบุไว้ว่ามีงานวิจัยอีกมากท่ีต้ังข้อสันนิษฐานว่าปัจจัย

ทางจิตวิทยาส่งผลต่อการใช้งานเฟซบุ๊ก ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Nadlarni and Hofmann 

(2012) ซึ่งค้นพบปัจจัยทางสังคมท่ีส าคัญซึ่งเป็นแรงจูงใจในการใช้เฟซบุ๊ก อันได้แก่ ความต้องการเป็น

ส่วนหนึ่ งของ สังคม (Need to belong) และ ความต้องการน า เสนอตัวตน (Need for self-

presentation) ถึงแม้ว่ามนุษย์มักจะขึ้นอยู่กับการสนับสนุนทางสังคมค่อนข้างสูง แต่เฟซบุ๊กก็

สามารถตอบโจทย์นี้ได้อย่างเป็นรูปธรรม โดยมีรูปแบบท่ีเข้าถึงได้ง่าย สามารถติดตามข้อมูลย้อนหลัง

ได้อีกด้วย ความสัมพันธ์ระหว่างเฟซบุ๊กกับการเช่ือมโยงทางสังคมเป็นเรื่องท่ีซับซ้อน แต่ความต้องการ

เป็นส่วนหนึ่งของสังคม เกี่ยวข้องกับการเห็นคุณค่าและการเคารพตนเองซึ่งเป็นแรงขับเคล่ือนขั้น

พื้นฐานท่ีท าให้คนใช้เฟซบุ๊ก 

 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับการใช้ประโยชน์จากเฟซบุ๊ก พบว่า ดวงกมล ชาติประเสริฐ และศศิธร 

ยุวโกศล (2556) ได้ศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมและการใช้ประโยชน์จากเว็บไซต์เครือข่ายสังคมเฟซบุ๊ก 

โดยวิธีวิจัยเชิงส ารวจ โดยเก็บข้อมูลของผู้ใช้งานเฟซบุ๊กท่ัวประเทศจ านวน 1,033 คน โดยผู้ใช้งานมี

อายุระหว่าง 13-75 ปี และใช้การสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้ใช้จ านวน 39 คน ท่ีมีอายุระหว่าง 16-53 ปี 

และสุดท้าย ใช้การสนทนากลุ่มจ านวน 2 กลุ่ม โดยใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง 

จากผลของการวิจัย สามารถจัดกลุ่มการใช้ประโยชน์ออกมาได้ 7 ด้าน ได้แก ่ 

1) เพื่อความสนุกสนานและความผ่อนคลาย เนื่องจากเฟซบุ๊กมีกิจกรรมท่ีหลากหลายซึ่งท า

ให้ผู้ใช้งานรู้สึกเพลิดเพลิน และสามารถลดความโดดเด่ียวทางจิตใจลงได้  

2) เพื่อการแสวงหาและแลกเปล่ียนข้อมูลข่าวสาร ซึ่งเกี่ยวกับการติดตามความเคล่ือนไหว

ของเพื่อน รวมถึงการติดตามข่าวสารขององค์กรต่าง ๆ ในหน้าแฟนเพจเฟซบุ๊ก  

3) เพื่อการรักษาความสัมพันธ์เดิม โดยผู้ใช้งานส่วนมาก กล่าวว่า กลุ่มคนท่ีติดต่อส่ือสาร

มากท่ีสุด คือ เพื่อนสนิทและเพื่อนท่ีเจอกันเป็นประจ า  

4) เพื่อการเรียนรู้ ซึ่งหมายถึงการเรียนรู้ทางด้านเทคโนโลยี การเข้าร่วมกลุ่มต่าง ๆ ท่ีสนใจ 

รวมถึงด้านการเรียนการสอนอีกด้วย  

5) เพื่อการสนองตัวตนและความเป็นส่วนหนึ่งของกลุ่ม 

6) เพื่อการสร้างความสัมพันธ์ใหม่ เปิดโอกาสให้ตัวเองเป็นท่ีรู้จักมากข้ึน  
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7) เพื่อการซื้อขายสินค้า เพราะผู้ใช้งานเห็นว่าเฟซบุ๊กเป็นช่องทางการซื้อขายท่ีมีความ

สะดวกรวดเร็วและน่าเช่ือถือกว่าเว็บไซต์ท่ัวไป 

 

 ทวิตเตอร์ (Twitter) 

 ทวิตเตอร์เกิดขึ้นในปี 2549 โดยแจ็ค ดอร์ซีย์ และได้รับความนิยมมากขึ้นในปี 2552 โดยใน

ปัจจุบันปี 2559 มีผู้ใช้งานนิยมใช้เป็นอันดับท่ี 5 คิดเป็นร้อยละ 35.5 ส่วนความถี่ในการเข้าใช้งาน

ทวิตเตอร์ก็อยาในล าดับท่ี 5 เช่นกัน คิดเป็นร้อยละ 36.4 (ส านักงานพัฒนาธุรกิจทางอิเล็กทรอนิกส์, 

2559) ทวิตเตอร์จัดเป็น Online Social Networking ประเภทหนึ่ง มีลักษณะเป็น Micro-Blogging 

ซึ่งเป็นรูปแบบใหม่ของการส่ือสาร โดยผู้ใช้งานสามารถเขียนข้อความได้ไม่เกิน 140 ตัวอักษร 

ข้อความท่ีเขียนอาจจะเกี่ยวข้องกับการอัพเดทสถานการณ์ว่าผู้ ใช้งานก าลังท าอะไรอยู่ จนกระท่ัง

มาถึงจุดเปล่ียนในปี 2552 ท่ีทางบิส สโตน (Biz Stone) ผู้ร่วมก่อต้ังเว็บไซต์ทวิตเตอร์ประกาศว่า 

ทวิตเตอร์จะเปล่ียนแนวคิดการโพสต์ข้อความจากเดิม คือ “คุณก าลังท าอะไรอยู่” ให้กลายมาเป็น 

“ก าลังเกิดอะไรขึ้นกับคุณ” ซึ่งท่ีมาของการเปล่ียนแปลงนี้มาจากความคิดท่ีแต่เดิมทวิตเตอร์ถูกมองว่า

เป็นเว็บไซต์ส าหรับอัพเดทสถานะของผู้ใช้ว่าก าลังท าอะไรอยู่ ซึ่งเป็นค าถามท่ีเหมาะส าหรับการ

ส่ือสารด้วยความส้ันๆ และเหมาะสมกับพฤติกรรมของมนุษย์ท่ีเป็นสัตว์สังคม มีความอยากรู้อยากเห็น

เรื่องคนผู้อื่น แต่เมื่อทวิตเตอร์เติบโตและพัฒนาขึ้น ท าให้การส่ือสารด้วยค าถามเดิมไม่สามารถ

ตอบสนองความต้องการรับรู้ข้อมูลข่าวสารของผู้ใช้งาน จึงท าให้ค าถามเปล่ียนมาเป็น “ก าลังเกิดอะไร

ขึ้น” เพื่อสะท้อนถึงธรรมชาติท่ีแท้จริงของการใช้ทวิตเตอร์ในยุคปัจจุบัน ซึ่งก็คือ การรายงานส่ิงท่ี

เกิดขึ้นรอบๆตัวให้แก่กลุ่มเครือข่ายสังคมออนไลน์ของตนทราบ อาทิ รายละเอียดงาน  อีเว้นท์ต่างๆ, 

การติดตามเข่าวสาร การแบ่งปันความรู้สึก หรือลิงค์ท่ีก าลังอยู่ในความสนใจในสังคม เป็นต้น อย่างไร

ก็ตาม สโตนไม่ได้ต้องการให้ผู้ใช้งานเปล่ียนวิธีการใช้งาน แต่ต้องการให้ผู้ใช้งานตระหนักถึงส่ิงท่ี

อยากจะบอก หรือส่ิงท่ีก าลังเกิดขึ้นในขณะนั้นมากกว่าส่ิงท่ีก าลังท าอยู่ (ทวิตเตอร์ , 2555) ซึ่ง

สอดคล้องกับผลวิจัยของ Barthel and Shearer (2015) ท่ีพบว่า เมื่อมีวิกฤต ปัญหาระดับประเทศ 

กีฬาท่ีน่าต่ืนเต้น หรือเรื่องอื้อฉาวต่างๆ ผู้ใช้งานก็จะไปรวมตัวกันท่ีทวิตเตอร์มากถึงร้อยละ 59 ท าให้

ทวิตเตอร์กลายเป็นช่องทางในการแลกเปล่ียนความคิดและติดตามข่าวได้ทุกเวลา นอกเหนือจากนี้ 
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พบว่าร้อยละ 54 ของผู้ใช้งานทวิตเตอร์ไม่ได้อ่านอย่างเดียว แต่จะแสดงความคิดเห็นหรือรีทวิต 

ข้อความเกี่ยวกับข่าวที่อ่านอย่างน้อยสัปดาห์ละครั้ง (Barthel and Shearer, 2015) 

 ทวิตเตอร์มีรูปแบบการส่ือสารแบบประชาธิปไตยท่ีเปิดโอกาสให้ผู้ใช้เป็นคนเลือกติดตามส่ิงท่ี

พวกเขาชอบ (อัจฉรา นางแย้ม, 2556) สาเหตุส าคัญท่ีทวิเตอร์ได้รับความนิยมท่ัวโลก รวมถึงประเทศ

ไทย คือ มีหลายรูปแบบ (Platform) การใช้งาน สามารถอ านวยความสะดวกให้ผู้ใช้งาน โดยผ่านท้ัง

หน้าเว็บไซต์ หรือโปรแกรมท่ีติดต้ังบนเครื่องคอมพิวเตอร์ (Tweetdeck) รวมไปถึงการมีให้ใช้งานบน

โทรศัพท์สมาร์ตโฟน ซึ่งท าให้ผู้ใช้งานทวิตเตอร์สามารถส่งข้อความได้บ่อยตามท่ีต้องการ (เมธาวี พี

ชะพัฒน์, 2553) นอกเหนือจากนี้ ทวิตเตอร์เป็นส่ือใหม่ท่ีตรงกับค ากล่าวของ มาร์แชล แมคลูฮัน 

(Marshall Mcluhan) ท่ีเคยกล่าวไว้ว่า “Medium is the message.” (ส่ือคือสาร) เป็นความคิด

เกี่ยวกับรูปแบบทางเทคโนโลยีท่ีมีศักยภาพการขยายประสาทสัมผัสทางการส่ือสารของผู้ใช้งาน ผ่าน

ทางส่ืออิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งก็คือ อินเทอร์เน็ต ท่ีรวมเวลาและสถานท่ีให้กลายเป็นหนึ่งเดียวกัน จนท าให้

ผู้คนสามารถส่ือสารกันได้ท่ัวโลก (Marshall Mcluhan, 2011) โดยเป็นการท้าทายความเช่ือด้ังเดิม

ท่ีว่า สาร ส าคัญกว่า ส่ือ แต่ส่ิงท่ีเห็นในปัจจุบัน คือ ส่ือกลางเปล่ียนแปลงธรรมชาติการส่ือสาร ท้ังส่ิงท่ี

ส่ือสารและวิธีการส่ือสาร ซึ่งเป็นลักษณะของทวิตเตอร์ ท่ีผู้ใช้งานต้องปรับตัวเข้าหาเทคโนโลยีใหม่ 

(ทวิตเตอร์, 2555) 

 เนื่องจากคุณลักษณะเฉพาะของทวิตเตอร์ท่ีเน้นเรื่องการรายงานข่าวสารต่างๆท่ีก าลังเกิดขึ้น

ได้เป็นอย่างดี ทันต่อเหตุการณ์ จึงท าให้ผู้ส่ือข่าวโทรทัศน์หันมาใช้ทวิตเตอร์ในการน าเสนอข้อมูล

ข่าวสาร โดย กนิษฐา ไชยแสง และ ขจร ฝ้ายเทศ (2556) ได้วิจัยถึงพฤติกรรมการใช้ทวิตเตอร์ของ

ผู้ส่ือข่าวโทรทัศน์ และลักษณะข้อมูลข่าวสารบนทวิตเตอร์ ซึ่งพบว่า ผู้ส่ือข่าวโทรทัศน์ให้ความส าคัญ

กับข้อมูลส่วนตัว เช่น ช่ือนามสกุล ต าแหน่งของสถานท่ีท างาน และช่ือองค์กร อีกท้ังผู้ส่ือข่าวโทรทัศน์

มีวัตถุประสงค์หลักในการแสดงข้อมูลบนทวิตเตอร์ คือ เพื่อรายงานข้อมูลข่าวสารให้ได้มากท่ีสุด 

รองลงมาคือเพื่อแสดงความคิดเห็น และสร้างความสัมพันธ์กับผู้ใช้งานทวิตเตอร์คนอื่นๆ แต่การ

ประชาสัมพันธ์องค์กรหรือตัวผู้ส่ือข่าว มีน้อยท่ีสุด ส่วนรูปแบบการน าเสนอข้อมูลข่าวสาร มีลักษณะ

เป็นข้อความมากท่ีสุด โดยข้อมูลท่ีรายงานผ่านทวิตเตอร์ มาจากการลงพื้นท่ีและจากส่ืออื่นๆท่ีเน้น

การอ้างอิงท่ีมาของแหล่งข่าว ถ้าหากพิจารณาตามประเภทของข่าว  พบว่าเนื้อหาด้านกีฬาพบมาก

ท่ีสุด รองลงมา คือ ด้านเศรษฐกิจ, ด้านต่างประเทศ, ด้านสังคมและภูมิภาค, ด้านวิทยาศาสตร์และ
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เทคโนโลยี, ด้านการเมือง, ด้านอาชญากรรม, ด้านบันเทิง, ด้านการศึกษา, ด้านสุขภาพและข่าวใน

พระราชส านักตามล าดับ 

  อย่างไรก็ตาม หากมองในแง่ของความน่าเช่ือถือ งานวิจัยของ เมธาวี พีชะพัฒน์ (2553) 

พบว่า เรื่องราวท่ีบอกต่อผ่านทวิตเตอร์มีความน่าเช่ือถือต่ า เพราะว่าผู้น าเสนอข้อมูลข่าวสารต่างๆ

ด าเนินการด้วยความรวดเร็ว และขาดการพิจารณาหรือกล่ันกรองตรวจสอบความถูกต้องก่อนการ

น าเสนอ ความน่าเช่ือถือเกิดจากผู้ใช้งานมีความไว้วางใจในความเช่ียวชาญของแหล่งสาร และมีความ

ใกล้ชิดกับแหล่งสาร โดยมีอารมณ์ความรู้สึกของผู้ใช้ในขณะรับสารนั้นเป็นส่วนประกอบของความ

น่าเช่ือถืออีกด้วย 

 นอกเหนือจากการใช้ทวิตเตอร์ในการรายงานข่าวของผู้ส่ือข่าวโทรทัศน์แล้ว องค์กรต่างๆ ก็มี

การน าทวิตเตอร์มาใช้เป็นเครื่องมือเพื่อการตลาด เพื่อสร้างตราสินค้าบุคคล (Personal Branding) 

ในแวดวงการศึกษาก็ได้น าทวิตเตอร์มาเป็นเครื่องมือช่วยส าหรับการเรียนการสอนเพื่อให้เข้าถึงและมี

ปฏิสัมพันธ์กับผู้เรียนมากขึ้น อีกท้ังยังสามารถแนะน าให้ผู้เรียนติดตามผู้เช่ียวชาญในหัวข้อท่ีเกี่ยวข้อง

กับเนื้อหาของรายวิชา หรือสามารถสร้างแท็กท่ีขึ้นต้นด้วย#ตามด้วยข้อความท่ีเกี่ยวข้องกับวิชานั้นๆ 

เปรียบเสมือนเป็นการสร้างกลุ่มส าหรับคนท่ีมีความสนใจเรื่องเดียวกัน  

 

อินสตาแกรม (Instagram) 

 อินสตาแกรม เป็นส่ือสังคมออนไลน์ ท่ีริเริ่มโดย เควิน ซิสตรอม (Kevin Systrom) และ ไมค์ 

ครีเกอร์ (Mike Krieger) ซึ่งเปิดตัวครั้งแรกเมื่อเดือนตุลาคม ปี 2553 และจากการแบ่งประเภทของ

ส่ือสังคมออนไลน์ของ Scott (2010) อินสตาแกรมจัดว่าเป็นส่ือสังคมออนไลน์ท่ีรวม 2 ประเภทเข้า

ด้วยกัน คือ การแบ่งปันภาพ (Photo sharing) ท่ีอยู่ในลักษณะเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social 

Netwoking) ท่ีอยู่ในรูปแบบแอพพลิเคช่ันบนสมาร์ตโฟน ส่วนการใช้งานหลักของอินสตาแกรมคือ 

การถ่ายรูปหรือน ารูปจากอัลบั้มชองผู้ใช้มาตกแต่งด้วยฟิลเตอร์ (Filter) เพื่อเปล่ียนโทนสีภาพ และ

น าไปแบ่งปันบนแอพพลิเคช่ัน และสามารถเช่ือมโยงกับส่ือสังคมออนไลน์อื่นๆได้ อีกท้ังผู้ใช้งาน

สามารถกดถูกใจ (like) แสดงความคิดเห็น (comment) ท่ีรูปของ ผู้ ติดตามของผู้ใช้งานไ ด้

เหมือนกับเฟซบุ๊ก  
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 จุดเด่นท่ีท าให้อินสตาแกรมเป็นท่ีนิยมอย่างมาก เนื่องมาจากการใช้งานท่ีสะดวกรวดเร็ว ไม่

ซับซ้อน มีผู้ใช้งานคนอื่นๆท่ีเป็นคนรู้จัก เพื่อน หรือครอบครัว  ท าให้สามารถติดต่อและมีปฏิสัมพันธ์

กับกลุ่มคนดังกล่าวผ่านอินสตราแกรมได้ จากข้อมูลสถิติผู้ใช้งานในประเทศไทย ปี 2559 พบว่า มี

ผู้ใช้งานอินสตราแกรมอยู่ในล าดับท่ี 4 ซึ่งมีผู้ใช้งานร้อยละ 57.6 ส่วนความถ่ีในการใช้งานอยู่ท่ีร้อยละ 

42.4 (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2559)  

 ส่วน Instagram (2013) ให้เหตุผลว่าอินสตาแกรมถูกสร้างสรรค์มาเพื่อตอบโจทย์ต่างๆดังนี้ 

1) การเพิ่มสีสันให้รูปภาพธรรมดาท่ีถ่ายจากมือถือให้ดูน่าสนใจยิ่งขึ้น โดยใช้โปรแกรม

ฟิลเตอร์ (Filters) ท่ีอยู่ในอินสตาแกรม ฟิลเตอร์สามารถท าให้สีของภาพดูเป็นภาพถ่าย

จากช่างภาพผู้เช่ียวชาญได้ 

2) การแบ่งปันรูปภาพไปสู่ส่ือสังคมออนไลน์รูปแบบอื่น เช่น การโพสต์ภาพบนอินสตาแกรม

และต้ังค่าให้เช่ือมโยงไปแสดงผลบนเฟซบุ๊กด้วยเช่นกัน เป็นการแสดงให้เห็นถึงการ

ผสมผสานประเภทของส่ือสังคมออนไลน์ ท่ีเป็นการแบ่งปันรูปภาพกับสร้างเครือข่าย

สังคมออนไลน์อย่างชัดเจน 

3) การอัพโหลดรูปภาพอย่างรวดเร็ว ตามปกติแล้วการอัพโหลดรูปภาพผ่านอินเทอร์เน็ต

ต้องใช้เวลานาน โดยเฉพาะภาพท่ีมีความละเอียดสูง ไฟล์ภาพใหญ่ แต่อินสตาแกรมได้

ถูกออกแบบมาให้ผู้ใช้งานสามารถอัพโหลดรูปภาพได้เร็วยิ่งขึ้น 

 การใช้งานอินสตาแกรมมีความคล้ายคลึงกับเฟซบุ๊กและทวิตเตอร์เป็นอย่างมาก ต่างกันตรงท่ี

เฟซบุ๊กไม่มีข้อจ ากัดด้านข้อความและไม่ได้เน้นการส่ือสารหลักด้วยรูปภาพ ในด้านของทวิตเตอร์เน้น

การส่ือสารด้วยข้อความส้ันๆ ส่วนอินสตาแกรมเน้นการส่ือสารและมีปฏิสัมพันธ์กับกลุ่มเพื่อนใน

เครือข่าย ด้วยภาพ โดยส่ิงท่ีเหมือน คือ ผู้ใช้งานสามารถสร้างข้อมูลส่วนตัวตามความเป็นจริง หรือ

ตามส่ิงท่ีอยากให้เป็น สามารถติดตามเพื่อน ดารานักแสดง หรือบุคคลท่ีสนใจได้ท่ัวโลก ในทางกลับกัน 

ผู้ใช้งานคนอื่นก็สามารถติดตามเราได้เช่นกัน สามารถแบ่งปันรูปภาพ และกดถูกใจ (Like) รวมไปถึง

แสดงความคิดเห็น (comment) ท่ีรูปของผู้ใช้งานคนอื่นๆท่ีติดตามได้ และความเหมือนอีกหนึ่ง

ประการ คือ การระบุต าแหน่งโดยการเช็คอิน (check-in) เพื่อบอกสถานท่ี (Location) ของภาพถ่าย

หรือสถานท่ีท่ีผู้ใช้งานก าลังอยู่ในขณะนั้น 
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 เนื่องจาก คุณสมบัติของอินสตาแกรมท่ีกล่าวมาข้างต้น จึงท าให้สามารถเป็นช่องทางหลัก

ของส่ือใหม่ในการประชาสัมพันธ์การตลาด จะเห็นได้จากตราสินค้าต่างๆได้ใช้ภาพถ่ายตัวสินค้าและ

น ามาแบ่งปันบนอินสตาแกรม มีท้ังใช้บัญชีของผู้ใช้งานเองและท่ีพบมากในปัจจุบัน คือ การให้บุคคล

มีช่ือเสียงหรือดาราศิลปิน ถ่ายภาพร่วมกับสินค้าและท าการน าเสนอสินค้า (Endorsement) บนบัญชี

ผู้ใช้งานท่ีเป็นดาราศิลปิน (วรรรณพร ภุชชงค์, 2556)   

 ส่ือสังคมออนไลน์ประเภทต่างๆท่ีได้กล่าวมาข้างต้น เป็นตัวบ่งช้ีถึงลักษณะเฉพาะท่ีสอดคล้อง

กับพฤติกรรมของผู้ใช้งานในแต่ละกลุ่ม ท าให้ผู้วิจัยเข้าใจถึงความสัมพันธ์ที่เป็นเหตุและผลของการใช้

ส่ือสังคมออนไลน์กับกลุ่มผู้ใช้งาน แต่อย่างไรก็ตาม ถึงส่ือสังคมออนไลน์จะมีหลากหลายประเภท และ

สามารถตอบสนองความต้องการของผู้ใช้งานหลากหลายกลุ่ม มีคุณประโยชน์ต่อการส่ือสารในยุค

โลกาภิวัตน์เป็นอย่างมาก เพราะสามารถเช่ือมโลกท้ังใบเข้าด้วยกันโดยปราศจากข้อจ ากัดด้านสถานท่ี

และเวลา อีกท้ังยังกลายมาเป็นเครื่องมือท่ีส าคัญส าหรับการจัดท าการตลาดให้แก่สินค้าหรือสามารถ

สร้างตราสินค้าขององค์กร แต่ทุกส่ิงล้วนมี 2 ด้าน เมื่อคุณประโยชน์ของส่ือสังคมออนไลน์มีมากมาย

มหาศาล อีกด้านก็สามารถเป็นอันตรายต่อผู้ใช้งานหรือองค์กรได้เช่นกัน  

 

 2.4.5 พฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ 

 พฤติกรรม หมายถึง กริยาอาการหรือการแสดงออกท่ีเกิดขึ้น เมื่อเผชิญกับส่ิงเร้าซึ่งมาจาก

ภายในร่างกายหรือภายนอกร่างกาย (อุทัย หิรัญโต, 2526:14) 

 พฤติกรรมมนุษย์ หมายถึง การกระท าหรือการแสดงออกมาทางร่างกาย กล้ามเนื้อสมอง ใน

ด้านอารมณ์ ความคิด และความรู้สึก และเป็นผลมาจากการตอบสนองต่อส่ิงเร้า (ลักขณา สรีวัฒน์, 

2544:17) 

 จากค านิยามพฤติกรรมข้างต้น ผู้วิจัยจึงขอสรุปค านิยามของ พฤติกรรมการใช้ส่ือสังคม

ออนไลน์ในงานวิจัยนี้ คือ การกระท าหรือการแสดงออกบนส่ือสังคมออนไลน์ ในด้านอารมณ์ ความคิด 

และความรู้สึก อันเป็นผลมาจากการตอบสนองของส่ิงเร้าต่างๆ ซึ่งพฤติกรรมการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ 

ในงานวิจัยนี้ ประกอบด้วย 
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 - การใช้งานส่ือสังคมออนไลน์ประเภทหนึ่งเป็นประจ า 

 - การมีเพื่อนหรือผู้ติดตามบนส่ือสังคมออนไลน์ 

 - ระยะเวลาการใช้งาน 

 - กิจกรรมท่ีนิยมกระท าบนส่ือสังคมออนไลน์ 

 - ความถ่ีในการโพสต์ข้อความ/รูปภาพ/คลิปวีดีโอ 

 - การตั้งค่าการโพสต์ข้อความ/รูปภาพ/คลิปวีดีโอ 

 - การรับแอดเพื่อน 

 - ลักษณะการโพสต์เพื่อให้ได้ยอดถูกใจจ านวนมาก 

 - การแสดงข้อมูลส่วนตัว 

 - การสร้างตัวตนเพื่อสะท้อนช่ือองค์กร 

จากการ ศึกษาเกี่ ยวกับพฤติกรรมการใ ช้ ส่ือ สังคมออนไลน์ของคนวัยท างานใน

กรุงเทพมหานคร ปณิชา นิติพรมงคล (2555) พบว่า กลุ่มตัวอย่างใช้งานเฟซบุ๊กมากท่ีสุดคิดเป็น   

ร้อยละ 46.6 และรองลงมา คือ กูเกิ้ลพลัส คิดเป็น 20.7 และทวิตเตอร์ คิดเป็นร้อยละ 14.6 ซึ่ง

อินสตาแกรมไม่ติดอันดับ 1 ใน 3 นี้  

อีกท้ังคนวัยท างานส่วนใหญ่ ร้อยละ 53 ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ 1-3 ครั้งต่อวัน รองลงมา

ใช้ 4-6 ครั้งต่อวัน คิดเป็นร้อยละ 26.5 ส่วนใหญ่ใช้เวลาเฉล่ีย 1-2 ช่ัวโมงต่อวัน  

 สถานท่ีคนท างานนิยมใช้ส่ือสังคมออนไลน์มากท่ีสุด คือท่ีพัก/หอพัก คิดเป็นร้อยละ 44.7 

รองลงมาคือท่ีท างาน คิดเป็นร้อยละ 34.9 และกิจกรรมท่ีคนวัยท างานนิยมท าบนส่ือสังคมออนไลน์ 

คือ การสนทนากับเพื่อน คิดเป็นร้อยละ 19.7 และการอัพเดตข้อมูลส่วนตัวและรูปภาพเป็นกิจกรรม

รอง คิดเป็นร้อยละ 15  

 นอกเหนือจากนี้ยังมีการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมท่ีไม่สร้างสรรค์บนส่ือสังคมออนไลน์  ซึ่ง 

คันธิรา ฉายาวงษ์ (2555) พบว่า พฤติกรรมการส่ือสารท่ีไม่สร้างสรรค์บนส่ือสังคมออนไลน์ จ าแนกได้ 

4 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มประเภทการใช้ภาษา (การประชดประชัน, การใช้ภาษาหยาบคาย, การใช้ค าท่ี

ลดทอนคุณค่า, การใช้ภาษาวิบัติ, การใช้ค าลดทอนศักด์ิศรีความเป็นมนุษย์), กลุ่มประเภทส่ือสารท่ี

สร้างความเกลียดชัง (ประเด็นอ่อนไหวทางการเมือง, การต้ังฉายา, การใช้ภาษาลามกอนาจาร, การ
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เปรียบเทียบกับผู้พิการ, การเปรียบเทียบกับอาชีพท่ีไม่ยอมรับ, การสาปแช่ง, การเหยียดรูปร่าง

หน้าตา, การเปรียบเทียบบุคคลท่ีถูกมองในแง่ลบ, การเหยียดเพศ), กลุ่มประเภทส่ือสารขัดวัฒนธรรม

องค์กรและสถาบัน (การกล่าวกระทบองค์กรและสถาบัน, การเปรียบเทียบเช้ือชาติ, การใช้ค าผิดจารีต

ประเพณี, การกล่าวกระทบต่อศาสนา) และกลุ่มประเภทส่ือสารท่ีผิดกฎหมาย (การแสดงข้อความท่ี

ผิดกฎหมาย, การหมิ่นประมาท)  

 เนื่องจากในงานวิจัยนี้ มีการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมเส่ียงบนส่ือสังคมออนไลน์ จึงขอสรุป

นิยาม ดังนี้ คือ ความบ่อยครั้งในการแสดงพฤติกรรมท่ีมีแนวโน้มส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กร ซึ่ง

ประกอบด้วยพฤติกรรม 8 ประเภท ดังนี้ ตลกข าขัน, การระบายอารมณ์, การเมืองหรือศาสนา, การ

ใช้ภาษาท่ีไม่เหมาะสม, การเปิดเผยข้อมูลขององค์กร, การโพสต์รูปเซ็กซี่, การด่ืมแอลกอฮอล์ และ

การสร้างตนเองเป็นทูตตราสินค้าขององค์กร 

 อีกท้ังความเข้าใจเกี่ยวกับปัจจัยท่ีก่อให้เกิดพฤติกรรม จะท าให้ผู้วิจัยสามารถอธิบายเกี่ยวกับ

ความแตกต่างในการแสดงพฤติกรรมบนส่ือสังคมออนไลน์ของบุคลากรในโรงแรมและสายการบินได้ 

ดังนั้น ต่อไปนี้จะเป็นเนื้อหาเกี่ยวกับปัจจัยต่างๆและแนวคิดท่ีมีอิทธิพลต่อการแสดงพฤติกรรม  

 

2.4.5.1 ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการแสดงพฤติกรรม การแสดงพฤติกรรมนั้น ไม่ไดเกิดขึ้นเอง 

แตเกิดจากส่ิงกระตุน ซึ่งส่ิงกระตุนมาจากหลายปัจจัย ดังต่อไปนี้ (สุชา จันทน์เอม, 

2529)  

1) ความเช่ือ คือ การท่ีบุคคลยอมรับขอเท็จจริงตางๆ ซึ่งอาจจะถูกตอง

หรือไมถูกตองตามความเปนจริงก็ได ความเช่ือมีอิทธิพลตอบุคคลมาก 

บุคคลใดมีความเช่ืออยางใดก็จะมีพฤติกรรม เปนไปตามความเช่ือนั้นๆ  

2) คานิยม คือ ส่ิงท่ีบุคคลพอใจหรือเห็นว่าเป็นส่ิงท่ีมีคุณค่า แล้วยอมรับ

ไว้เป็นความเช่ือ หรือความรู้สึกนึกคิดของตนเอง บุคคลทราบว่าส่ิงใดท่ี

ควรประพฤติปฏิบัติหรือไมควร ซึ่งคานิยมอาจไดมาจากการอาน, ค า

บอกเลา, ค าส่ังสอนจากครอบครัวและสังคม หรือคิดขึ้นมาเองก็ได คา

นิยมของแตละบุคคลจะไมเหมือนกัน  
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3) บุคลิกภาพ เปนคุณลักษณะของแตละบุคคลซึ่งมีหลายแบบ เชน แบบ

เผด็จการ บุคคลท่ีมีบุคลิกภาพแบบเด็จการชอบบังคับใชอ านาจ ไมเช่ือ

ใครงาย ๆ และมีอคติกับบุคคลท่ีมีบุคลิกภาพแบบประชาธิปไตยท่ีเช่ือ 

ในเรื่องสิทธิ เสรีภาพ และความเสมอภาค แบบท่ีชอบท าอะไรดวย

ตนเอง เปนตน  

4) ส่ิงท่ีมากระตุนพฤติกรรม ส่ิงท่ีมากระตุนพฤติกรรมนี้สามารถเปนอะไร

ก็ได เชน ความสวย ความหิว ค าชมหรือค าด่าเป็นต้น ส่ิงท่ีกระตุน 

พฤติกรรมนี้จะมีเขมขน แตกตางกันไป และส่ิงท่ีกระตุนพฤติกรรม

อย่างหนึ่งก็อาจมีพลังท่ีจะกระตุนพฤติกรรมของแตละบุคคลไมเทากัน  

5) เจตคติ คือ ความรู สึกหรือทาทีของบุคคลท่ีมีตอบุคคล วัตถุ ส่ิงของ 

หรือสถานการณ์ต่างๆ ความรูสึกท่ีเกิดข้ึนนี้ จะมีลักษณะพึงพอใจ หรือ

ไมพึงพอใจ ชอบหรือไมชอบ เจตคติมีความส าคัญตอการตอบสนอง

ทางสังคมของบุคคล และเปนเครื่องก าหนดใหมีพฤติกรรมเปนอยางนั้น  

6) สถานการณ หมายถึง สภาพแวดลอมหรือสภาวะท่ีบุคคลก าลังจะมี

พฤติกรรม เปนส่ิงท่ีก าหนดพฤติกรรมท่ีส าคัญมาก แตพฤติกรรมของ

บุคคลก็จะแตกตางกันไปตามลักษณะนิสัยของแต่ละบุคคลท่ีแสดง

ออกมา 

2.4.5.2 การแสดงพฤติกรรมท่ีแตกต่างกัน การแสดงพฤติกรรมท่ีแตกต่างกัน สามารถอธิบาย

ได้ด้วย แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรม ซึ่งนักพฤติกรรมศาสตร ไดสรุปแนวคิดเกี่ยวกับ

พฤติกรรมไว 3 แนวคิดหลัก คือ (เฉลิมพล ตันสกุล และ จีรศักดิ์ เจริญพันธ, 2549) 

แนวคิดท่ี 1 เช่ือวา สาเหตุของพฤติกรรมเกิดจากปัจจัยภายในตัวบุคคล ซึ่ง

มาจากการตัดสินใจของบุคคล รากฐานของแนวคิดนี้มุ่งประเด็นไปท่ีองค

ประกอบภายในตัวบุคคล อันไดแก ความรู้, เจตคติ, ความเช่ือ, คานิยม, 

แรงจูงใจ, และความต้ังใจให้เกิดพฤติกรรม เปนตน  
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ดังนั้นนักพฤติกรรมศาสตรท่ีสนใจแนวคิดนี้จึงมุ งศึกษาและสรางทฤษฏี

เกี่ยวกับ ทฤษฎีการเรียนรู ทฤษฎีเกี่ยวกับเจตคติ และการเปล่ียนแปลงเจต

คติและทฤษฎีแรงจูงใจ เปนตน  

แนวคิดท่ี 2 เช่ือวา สาเหตุของพฤติกรรมเกิดจากปจจัยภายนอกตัวบุคคล 

รากฐานของแนวคิดนี้มุ่งประเด็นไปท่ีปจจัยภายนอกตัวบุคคล ดังนั้น นัก

พฤติกรรมศาสตรกลุมนี้จึงสนใจศึกษาถึง ปจจัยตางๆทางดานส่ิงแวดลอม 

ระบบสังคม การเมืองเศรษฐกิจ การศึกษา ศาสนา องคประกอบดาน 

ประชากร ลักษณะทางภูมิศาสตร และวัฒนธรรม เปนตน  

แนวคิดท่ี 3 เช่ือวา สาเหตุของพฤติกรรมมาจากหลายปัจจัย รากฐานของ

แนวคิดนี้มุ่งประเด็นไปท่ีท้ังปจจัยภายในตัวบุคคล และปจจัยภายนอกตัว

บุคคล จะเห็นไดวาท้ัง 3 แนวคิดนี้ไดพัฒนามาจากหลักการวิเคราะหการ

เกิดของพฤติกรรมท่ีระบุว่าการแสดงออกของพฤติกรรมหนึ่งๆ อาจมาจาก

หลายสาเหตุก็เป็นได้ ดังนั้นในการ แกไขปญหาพฤติกรรมเส่ียงบนส่ือสังคม

ออนไลน์จึงตองอาศัยผูท่ีมีความรู ความช านาญมาจากหลากหลายวิชาชีพ 

เพื่อรวมกันด าเนินการแกไขปญหาร่วมกัน  

ส าหรับงานวิจัยนี้ มุ่งประเด็นไปท่ีพฤติกรรมการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ของบุคลากรใน

อุตสาหกรรมการโรงแรมและสายการบิน ดังนั้นในส่วนพฤติกรรมการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ ผู้วิจัยจึงน า

ประเด็นเกี่ยวกับระยะเวลาการใช้งานส่ือสังคมออนไลน์และรูปแบบการใช้งานส่ือสังคมออนไลน์ อัน

ได้แก่ การตั้งค่าการโพสต์, กิจกรรมต่างๆบนส่ือสังคมออนไลน์การรับแอดเพื่อน, ลักษณะโพสต์ท่ีได้รับ

ยอดถูกใจจ านวนมาก และการสร้างตัวตนเป็นทูตตราสินค้าขององค์กร มาใช้เป็นส่วนหนึ่งของ

เครื่องมือการเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถาม  

ในส่วนของพฤติกรรมเส่ียงบนส่ือสังคมออนไลน์ ผู้วิจัยจะน าพฤติกรรมเส่ียงท้ัง 8 ประเภท 

ได้แก่ ตลกข าขัน, การระบายอารมณ์, การเมืองหรือศาสนา, การใช้ภาษาท่ีไม่เหมาะสม, การเปิดเผย

ข้อมูลขององค์กร, การโพสต์รูปเซ็กซี่, การด่ืมแอลกอฮอล์ และการสร้างตนเองเป็นทูตตราสินค้าของ

องค์กร ไปใช้ทดสอบบุคลากรในโรงแรมและสายการบิน ซึ่งจะอยู่ในส่วนของแบบสอบถามเช่นกัน 
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2.4.6 ผลกระทบของสื่อสังคมออนไลน์ 

พฤติกรรมเส่ียงบนส่ือสังคมออนไลน์ สามารถสร้างผลกระทบในทางลบให้แก่ผู้ใช้งาน ให้แก่

สังคม และรวมไปถึงช่ือเสียงขององค์กรอีกด้วย จะเห็นได้ว่าการสร้างสินค้าและบริการอย่างหนึ่งออก

สู่ตลาดให้คนซื้อนั้นไม่ใช่เรื่องยาก แต่หากค านึงว่าสินค้าและบริการนั้นต้องเข้าไปอยู่ในใจของลูกค้า

เป็นส่ิงท่ียากอย่างยิ่ง เพราะการสร้างช่ือเสียงต้องใช้เงินและเวลาจ านวนมาก และเหนือส่ิงอื่นใด การ

รักษาช่ือเสียงท่ีส่ังสมมาให้คงอยู่กลับยากยิ่งกว่า ท าให้การจัดการช่ือเสียงเป็นส่ิงส าคัญท่ีหลายๆ

องค์กรค านึงเป็นอันดับต้นๆของการบริหารงาน  

การสร้างช่ือเสียงขององค์กรให้เกิดขึ้นนั้น ขึ้นอยู่กับความไว้วางใจและความเช่ือ ขณะท่ีความ

ไว้วางใจและความเช่ือก็มาจากการสร้างภาพลักษณ์และการสร้างความสัมพันธ์ท่ีดีแก่สาธารณชน 

(กรมส่งเสริมการส่งออก, 2550) โดยช่ือเสียงขององค์กรจะเกิดขึ้นได้ก็ต่อเมื่อผู้มีส่วนได้ส่วนเสียจาก

ภายนอกมององค์กรแล้วบอกว่าองค์กรเป็นอย่างไร ดังนั้นบุคลากรในองค์กรจัดได้ว่าเป็นส่วนหนึ่งของ

ภาพลักษณ์ท่ีสะท้อนองค์กร หากบุคลากรใช้ส่ือสังคมออนไลน์ในทางท่ีไม่ถูกไม่ควร ก็จะส่งผลกระทบ

ต่อช่ือเสียงขององค์กรได้เช่นกัน 

ดังนั้น ส าหรับงานวิจัยนี้ ผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กร หมายถึง ผลกระทบจากการใช้ส่ือสังคม

ออนไลน์ท่ีก่อให้เกิดภาพลักษณ์ท่ีไม่ดีต่อองค์กร ก่อให้เกิดความไม่ไว้วางใจและไม่เช่ือถือองค์กร รวม

ไปถึงการลดทอนคุณค่าของตราสินค้าองค์กรในด้านผลิตภัณฑ์และการบริการ ซึ่งระดับความรุนแรง

ของผลกระทบมีต้ังแต่ระดับต่ าไปจนถึงระดับสูง ดังต่อไปนี้  

2.4.6.1 ระดับต่ า คือ เกิดภาพลักษณ์ในทางลบต่อผู้ใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีเสมือนเป็นส่วน

หนึ่งขององค์กร และท าให้บุคคลภายนอกองค์กรเกิดภาพลักษณ์แบบเหมารวมใน

เชิงลบต่อองค์กร เกี่ยวกับการบริหารจัดการและความน่าเช่ือถือขององค์กร 

2.4.6.2 ระดับปานกลาง คือ เกิดการแชร์ต่อและการแสดงความคิดเห็นในเชิงลบของกลุ่ม

เพื่อนหรือบุคคลท่ัวไปบนส่ือสังคมออนไลน์  

2.4.6.3 ระดับสูง คือ เกิดการกระจายต่อเป็นวงกว้างในเชิงลบ รวมไปถึงการน าเสนอข่าวใน

เชิงลบของส่ือมวลชน ท้ังทางโทรทัศน์ วิทยุ และทางส่ือออนไลน์ทุกประเภท เป็นต้น 
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อีกท้ัง ประเด็นท่ีน่าสนใจ คือ ความรุนแรงของผลกระทบท่ีจะเกิดขึ้นนั้น ยังขึ้นอยู่กับปัจจัย

ด้านต าแหน่งงาน การเป็นตัวแทนองค์กร และข้อความท่ีโพสต์ ว่าเกี่ยวข้องกับสินค้าหรือบริการของ

องค์กรหรือไม่ หากผู้โพสต์หรือผู้แสดงความคิดเห็นมีต าแหน่งงานในระดับผู้บริหาร หรือเป็นตัวแทน

ขององค์กร มีแนวโน้มท่ีจะเกิดผลกระทบรุนแรงกว่าบุคลากรท่ัวไปขององค์กร (ณัฐพัชญ์ วงษ์เหรียญ

ทอง, 2560) 

  นอกเหนือจากนี้ ผลกระทบในทางลบ ยังมีเรื่องการเปรียบเทียบตนเองกับผู้อื่นในลักษณะยก

ตนข่มท่าน, การแชร์พฤติกรรมท่ีเส่ียง และโพสต์เนื้อหาด้านลบ หรือแม้กระท่ังการใช้ส่ือสังคม

ออนไลน์ในทางท่ีผิดเพียงเพราะอารมณ์ช่ัววูบ (Radovic et al., 2017) ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ 

Chou and Edge (2012) ท่ีพบว่าการใช้ส่ือสังคมออนไลน์อาจท าให้รู้สึกว่า ผู้อื่นมีชีวิตท่ีสุขสบาย

มากกว่าตนเอง และส่งผลให้มีความพึงพอใจในชีวิตของตนเองลดลง (Frison and Eggemont, 2016) 

ดังนั้นบุคคลท่ีมีความพึงพอใจในชีวิตน้อย จะมีแนวโน้มท่ีจะมีความพึงพอใจในชีวิตของตนเองยิ่ง

น้อยลงไปอีก เนื่องจากจะยิ่งเสแสร้งเพื่อเปรียบเทียบกันต่อไป (Radovic et al., 2017)  พฤติกรรม

ยกตนข่มท่านท่ีมีสาเหตุมาจากความน้อยเนื้อต่ าใจในชีวิตของตนเองเมื่อไปเปรียบเทียบกับผู้อื่นนั้น 

นับวันจะยิ่งทวีความรุนแรงมากขึ้น (Rose and Tynes, 2015; Tennant et al., 2015) และผู้คน

ส่วนใหญ่ก็เลือกท่ีจะระบายความรู้สึกออกมาผ่านส่ือสังคมออนไลน์ (Sampasa-Kanyinga and 

Hamilton, 2015) 

 การแชร์พฤติกรรมเส่ียงต่างๆ ในส่ือสังคมออนไลน์มีอยู่มากมาย อาทิ การพูดจาส่อเสียดทาง

เพศหรือการแสดงออกทางเพศผ่านส่ือสังคมออนไลน์,  การพูดจาละเมิดสิทธิผู้อื่น พฤติกรรมการด่ืม

แอลกอฮอล์ และการสูบบุหรี่ (Fournier and Clarke, 2011; Moreno et al., 2014; van Hoof et 

al., 2014) ซึ่งการแชร์พฤติกรรมเส่ียงเหล่านี้ ท าให้เกิดการลอกเลียนแบบพฤติกรรมท่ีไม่เหมาะสมใน

ชีวิตจริง (Cabrera-Nguyen et al., 2016) 

 แม้ว่าในประเทศไทยจะมีพระราชบัญญัติว่าด้วยการกระท าความผิดเกี่ยวกับคอมพิวเตอร์ 

พ.ศ. 2550 เข้ามาควบคุมส่ือสังคมออนไลน์แล้วก็ตาม แต่ก็ยังไม่ครอบคลุมผลกระทบท่ีเกิดมาจากส่ือ

สังคมออนไลน์ได้ท้ังหมด (ส านักงานศาลยุติธรรม, 2552) อีกท้ังยังปรากฏว่า มีการส่ือสารท่ีไม่

สร้างสรรค์ผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์อยู่อีกเป็นจ านวนมาก (คันธิรา ฉายาวงศ์, 2555)  
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 ดังนั้นงานวิจัยนี้ ผู้วิจัยจะเลือกน าพฤติกรรมท่ีไม่เหมาะสมและไม่สร้างสรรค์มาจากการ

รวบรวมตัวอย่างต่างๆในส่วนท่ีมาและความส าคัญ มารวมเข้ากับงานวิจัยของคันธิรา ฉายาวงศ์ 

(2555) โดยเลือกพฤติกรรมบางส่วนท่ีสอดคล้องกับบริบทสังคมไทย เพื่อท าแบบสอบถามและทดสอบ

งานวิจัยนี้ต่อไป 

 จะเห็นได้ว่า ผลกระทบของส่ือสังคมออนไลน์ท่ีเพิ่มขึ้นทุกวันนี้ ส่วนหนึ่งก็มาจากพฤติกรรม

การส่ือสารของคนยุคปัจจุบัน ท่ีหันมาใช้ส่ือสังคมออนไลน์มากกว่าแต่ก่อนหลายเท่า ดังนั้น ในหัวข้อ

ถัดไปจะเป็นการรวบรวมทฤษฎีและผลการวิจัยต่างๆท่ีสามารถตอบโจทย์ได้ว่า ท าไมผู้ใช้งานส่ือสังคม

ออนไลน์ถึงเลือกท่ีจะใช้ช่องทางนี้เป็นช่องทางหลักในการส่ือสาร การน าเสนอตัวตน และผลงาน เป็น

ต้น 

 

2.5. แนวคิดเก่ียวกับแรงจูงใจในการใช้สื่อสังคมออนไลน์ 

แรงจูงใจ หมายถึง ส่ิงท่ีมนุษย์ต้องการหรืออยากให้บรรลุวัตถุประสงค์ จึงส่งผลให้เกิด

พฤติกรรมต่างๆ ซึ่งใกล้เคียงกับ สุชาดา สุขบ ารุงศิลป์ (2553) ท่ีกล่าวว่า แรงจูงใจ คือ ส่ิงท่ีอยู่ภายใน

ตัวบุคคล เป็นพลังขับเคล่ือนให้แต่ละคนกระท าอย่างใดอย่างหนึ่งจนส าเร็จ โดยเกิดจากความคาดหวัง

ของมนุษย์ ความต้องการ และเป้าหมายในชีวิต เพราะฉะนั้น แรงจูงใจจึงมีอิทธิพลในการกระตุ้นให้

บุคคลแสดงพฤติกรรมออกมาในทิศทางใดทิศทางหนึ่ง และรักษาพฤติกรรมนั้นไว้เพื่อให้ตนได้ส่ิงท่ี

ต้องการ  

นักจิตวิทยาได้แบ่งแรงจูงใจออกเป็น 2 ประเภท คือ แรงจูงใจภายใน (Intrinsic Motivation) 

และแรงจูงใจภายนอก (Extrinsic Motivation) ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้  

แรงจูงใจภายใน (Intrinsic Motivation) หมายถึง แรงกระตุ้นภายในตัวบุคคลท่ีท าให้เกิด

พฤติกรรมต่างๆ โดยไม่คาดหวังรางวัล เป็นสภาวะของบุคคลท่ีมีความต้องการกระท า เรียนรู้หรือ

แสวงหาบางส่ิงบางอย่างด้วยตนเอง ได้แก่ 

1) ความต้องการ (Need) เป็นส่ิงท่ีอยู่ภายในท่ีท าให้เกิดแรงขับจนเกิดพฤติกรรมต่างๆขึ้น 

เพื่อให้บรรลุเป้าหมาย และความพึงพอใจ 
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2) เจตคติ (Attitude) คือ ความรู้สึกนึกคิดของบุคคลต่อส่ิงใดส่ิงหนึ่ง ซึ่งเป็นตัวช่วยให้เกิด

พฤติกรรมเช่นกัน 

3) ความสนใจพิเศษ (Special Interest) คือ ความสนใจของบุคคลในเรื่องใดเรื่องหนึ่งเป็น

พิเศษ ถือว่าเป็นแรงจูงใจให้เกิดความใส่ใจในส่ิงนั้นๆมากกว่าปกติ 

แรงจูงใจภายนอก (Extrinsic Motivation)  หมายถึง แรงกระตุ้นท่ีเกิดจากการได้รับอิทธิพล

มาจากภายนอก เป็นสภาวะของบุคคลท่ีมีความต้องการกระท าส่ิงใดส่ิงหนึ่งอันเนื่องมาจากรางวัลหรือ

แรงเสริมต่าง ๆ เช่น ค าชม ส่ิงของ เป็นต้น (ศรัณยา หวังเจริญตระกูล, 2553) 

ท้ังนี้ แรงจูงใจอาจจะเกิดจากส่ิงเร้าภายในหรือภายนอก หรือท้ังภายในและภายนอก แต่

ส าหรับกรณีแรงจูงใจการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ นภัสกร กรวยสวัสด์ิ (2553) พบว่า ลักษณะส่วนบุคคล 

แรงจูงใจ และความสามารถของบุคคลเป็นปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ ซึ่ง

สอดคล้องกับ Amichai-Hamberger and Vinitzky (2010) ท่ีพบว่า ลักษณะส่วนบุคคลมีความส าคัญ

อย่างมากต่อการเลือกใช้ส่ือสังคมออนไลน์ แต่ผลการวิจัยนี้ขัดแย้งกับงานวิจัยของ Ross et al., 

(2009) ท่ีพบว่า ปัจจัยของลักษณะส่วนบุคคลไม่มีอิทธิพลต่อการใช้งานเฟซบุ๊ก เพราะว่า การใช้งาน

ส่ือสังคมออนไลน์ ท่ีมีลักษณะเป็นเครือข่าย ไม่ได้เกิดจากลักษณะส่วนบุคคล แต่เกิดจากการได้รับ

แรงจูงใจจากเพื่อนหรือบุคคลรอบข้างท่ีอยู่ในเครือข่าย แต่ความสามารถของแต่ละบุคคลมีผลต่อ

พฤติกรรม เนื่องจากผู้ใช้ส่ือสังคมออนไลน์จ าเป็นต้องมีความรู้ความสามารถทางด้านเทคโนโลยี และ

สามารถใช้บริการส่ือสังคมออนไลน์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

นอกเหนือจากนี้ Bolar (2009 อ้างใน ฌานภานุ มงคลฤทธิ์, 2552) ได้ศึกษาถึงแรงจูงใจของ

ผู้ใช้งานส่ือสังคมออนไลน์ว่าผู้ใช้งานมีแรงจูงใจในด้านใดบ้าง ได้ศึกษาท่ีประเทศอินเดีย ด้วยวิธีการ

วิจัยเชิงส ารวจ วิธีการ คือ ใช้วิธีส่งอีเมล์ไปยังกลุ่มตัวอย่างต่าง ๆ ท่ีมีอายุระหว่าง 15-35 ปี จ านวน

ท้ังส้ิน 152 คน โดยกลุ่มตัวอย่างต้องใช้งานส่ือสังคมออนไลน์อย่างน้อยหนึ่งเว็บไซต์เป็นประจ า ผล

ของการวิจัย  ท าให้สามารถแยกประเภทของแรงจูงใจหลักในการใช้งานได้ออกเป็น 7 ปัจจัย โดย

เรียงล าดับตามแรงจูงใจมากท่ีสุด ได้แก่  
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1) เพื่อสะท้อนถึงตัวตนและสร้างภาพลักษณ์ให้แก่ตนเอง (Self-reflection and Image-

building) เนื่องจากผู้ใช้งานมีความกังวลเกี่ยวกับภาพลักษณ์ จึงต้องสร้างภาพลักษณ์ท่ีดี

ผ่านหน้าโปรไฟล์เพื่อดึงดูดให้ผู้ใช้งานคนอื่นสนใจ  

2) เพื่อประโยชน์ใช้สอย (Utility) จากการใช้บริการต่าง ๆ ตามคุณสมบัติส่ือสังคมออนไลน์  

3) ใช้เพื่อเก็บรวบรวมข้อมูล  และแก้ไขปัญหาต่าง  ๆ (Information-gathering and 

Problem-solving) มักใช้เพื่อการท างานเป็นส่วนใหญ่ เช่น แฟนเพจ (Fanpage) ของ

ตราสินค้าต่าง ๆ  

4) เพื่อเช่ือมโยงกับเครือข่าย (Networking) โดยปัจจัยนี้ถือเป็นวัตถุประสงค์หลักของ

เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ต่าง ๆ เช่น การพูดคุยกับเพื่อน การพบปะเพื่อนใหม่ 

การแบ่งปันเนื้อหาข้อมูลให้แก่ผู้อื่น และการเข้าร่วมกลุ่มท่ีผู้ใช้งานสนใจ  

5) เพื่อใช้ในเวลาว่าง (Spending Leisure Time) โดยการแสวงหาความบันเทิงต่าง ๆ จาก

โปรแกรมเสริมในเว็บไซต์นั้นๆ  

6) เพื่อย้อนร าลึกความทรงจ า (Revisiting-memories) เช่น การค้นหาเพื่อนเก่าท่ีห่างหาย

กันไป หรือการย้อนกลับไปดูรูปภาพเก่า ๆ ในอัลบั้ม  

7) การใช้ตามเพื่อน (Peer Influence) ซึ่งหมายถึงแรงจูงใจในการเล่นไม่ได้เกิดจากตนเอง

แต่เกิดจากการท าตามกลุ่มเพื่อนหรือกลุ่มคนในสังคม เนื่องจากรู้สึกว่าคนท่ีอยู่รอบตัว

ต่างใช้กัน ตนเองจึงต้องใช้ด้วย 

จะเห็นได้ว่า แรงจูงใจเป็นปัจจัยหนึ่งของการตัดสินใจท่ีจะเลือกใช้ส่ือสังคมออนไลน์และแสดง

พฤติกรรมต่างๆ ท้ังท่ีเหมาะสมและไม่เหมาะสมบนส่ือสังคมออนไลน์ โดย พิชญาวี คณะผล (2553) 

พบว่า นักศึกษาและบุคลากรของวิทยาลัยเฉลิมกาญจนา จังหวัดเพชรบูรณ์ มีทัศนคติในเชิงบวกต่อส่ือ

สังคมออนไลน์ และเห็นว่าส่ือสังคมออนไลน์เป็นช่องทางท่ีเปิดกว้างให้ผู้ใช้งานได้แสดงความคิดเห็น 

สามารถค้นหาข้อมูลต่างๆได้ มีการใช้ประโยชน์จากสังคมออนไลน์เพื่อพูดคุยกับเพื่อน ค้นหาเพื่อนเก่า 

หรือหาเพื่อนใหม่เพื่อการติดตามข่าวสารท่ีสนใจและเหตุการณ์ต่างๆ เป็นต้น 

ดังนั้นในงานวิจัยนี้ ระดับแรงจูงใจการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ จึงหมายถึง ระดับความสนใจท่ี

เกิดจากรูปแบบเฉพาะของส่ือสังคมออนไลน์ อันได้แก่ เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม และทวิตเตอร์ ท่ีสามารถ
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ตอบสนองความต้องการส่วนบุคคลในด้านการสร้างความสัมพันธ์กับผู้อื่นผ่านอินเทอร์เน็ต การ

น าเสนอตัวตนต่อสังคม และการสนับสนุนทางสังคมผ่านอินเทอร์เน็ต   

ในการอธิบายแรงจูงใจในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ จะสามารถใช้ทฤษฎีการส่ือสารผ่าน

คอมพิวเตอร์ท่ีมาจากปัจจัยท้ังภายในตัวบุคคล อันได้แก่ กลุ่มทฤษฎีการประมวลข้อมูลทางสังคม 

(Social Information Processing Theory) และปัจจัยภายนอกตัวบุคคล อันได้แก่ กลุ่ม ทฤษฎีการ

น าเสนอตัวตนต่อสังคม (Social Presence Theory) และ กลุ่มทฤษฎีการสนับสนุนทางสังคม (Social 

Support Theory) ซึ่งปัจจัยภายนอกตัวบุคคล ยังสามารถอธิบายถึงการระบายอารมณ์ผ่านส่ือสังคม

ออนไลน์ และท าหน้าท่ีเป็นส่ิงเร้าหรือตัวกระตุ้นท าให้ผู้ใช้งานนิยมใช้ส่ือสังคมออนไลน์มากกว่า

ช่องทางอื่นๆ (คันธิรา ฉายาวงศ์, 2555) ผู้วิจัยจึงได้รวบรวมทฤษฎีต่างๆท่ีสามารถอธิบายถึงปัจจัยท้ัง

สองท่ีกล่าวมาข้างต้น และเรียงตามล าดับทฤษฎีโดยเริ่มจากปัจจัยภายในตัวบุคคลไปสู่ปัจจัยภายนอก

ตัวบุคคล อันได้แก่ ทฤษฎีการประมวลข้อมูลทางสังคม (Social Information Processing Theory), 

ทฤษฎีการน าเสนอตัวตนต่อสังคม (Social Presence Theory) และ ทฤษฎีการสนับสนุนทางสังคม 

(Social Support Theory) 

 

2.5.1 ทฤษฎีการประมวลข้อมูลทางสังคม (Social Information Processing Theory)  

เป็นทฤษฎีท่ีมุ่งเน้นการส่ือสารระหว่างบุคคลโดยอธิบายถึงกระบวนการส่งข้อมูลเพื่อสร้าง

ความสัมพันธ์ระหว่างบุคคลบนอินเทอร์เน็ต ซึ่ง Walther (Walther, 1992 อ้างถึงใน Knapp and 

Daly, 2003) เป็นผู้คิดค้นทฤษฎีนี้ ได้อธิบายว่า การส่ือสารบนสังคมออนไลน์ต้องใช้เวลามากกว่าการ

ส่ือสารแบบเผชิญหน้า (Face to face) ในการสร้างความสนิทสนมกับคนอื่น เนื่องจากข้อจ ากัด

ทางด้านอวัจนภาษา ท่ีสามารถเห็นได้ในรูปแบบของข้อความและรูปไอคอนแสดงอารมณ์เท่านั้น แต่

ไม่สามารถรับรู้ถึงน้ าเสียงของผู้พูด ท่าทาง สายตา และ อวัจนภาษาอื่นๆ ได้ ด้วยเหตุนี้จึงเป็นการช่วย

สร้างความมั่นใจให้ผู้ส่ือสารมากกว่าการส่ือสารในรูปแบบเผชิญหน้า อีกท้ังยังช่วยให้ผู้ใช้งานมีเวลาคิด

พิจารณาเกี่ยวกับข้อความท่ีจะส่ือสารออกไปบนโลกออนไลน์ ก็ยิ่งเป็นการเพิ่มความมั่นใจให้มากขึ้น 

 ส าหรับคนท่ีขี้อายมักจะช่ืนชอบการส่ือสารผ่านตัวกลางคอมพิวเตอร์มากกว่าการส่ือสารแบบ

เผชิญหน้ากัน เนื่องจากเหตุผลท่ีกล่าวมาข้างต้น คือ การส่ือสารผ่านคอมพิวเตอร์จะช่วยให้ผู้ใช้งานมี
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เวลาในการเตรียมตัวพูดโดยท่ีไม่ต้องค านึงถึงสีหน้าและน้ าเสี ยง นอกจากนี้การส่ือสารผ่าน

คอมพิวเตอร์ยังช่วยเช่ือมโยงความสัมพันธ์ของคนทุกเช้ือชาติและช่วยลดอคติทางชาติพันธุ์ 

 นอกเหนือจากนี้ การส่ือสารผ่านคอมพิวเตอร์ยังมีผลเกี่ยวกับระยะเวลาของการตอบกลับ 

(Feedback) ของผู้ส่งสารกับผู้รับสาร ซึ่งไม่ได้มีการก าหนดระยะเวลาท่ีแน่นอน ผู้ส่ือสารสามารถตอบ

กลับทันทีหรืออาจตอบกลับตามความสะดวก  

 ถึงการส่ือสารผ่านส่ือกลางคอมพิวเตอร์จะมีข้อจ ากัดเรื่องอวัจภาษา แต่ในปัจจุบัน มีการ

พัฒนาให้ผู้ส่งสารสามารถถ่ายทอดอวัจนภาษาโดยการเว้นวรรค การพิมพ์ตัวอักษรภาษาอังกฤษให้

ใหญ่ท้ังหมด หมายถึง การตะโกน การมีรูปภาพแสดงสีหน้าอารมณ์ (Emoticon) ของผู้ส่งสาร หรือ

รูปการ์ตูนเคล่ือนไหวต่างๆ (คันธิรา ฉายาวงษ์, 2555) แต่อย่างไรก็ตาม ผู้ส่งสารควรส่งอวัจนภาษา

เหล่านี้ อย่างสร้างสรรค์ ควรคิดพิจารณาและไตร่ตรองถึงความเหมาะสมของกาลเทศะ โดยเฉพาะรูป

บางรูปท่ีอาจจะส่ือความหมายท่ีก ากวมหรือมีความหมายแฝง ซึ่งผู้รับสารอาจจะตีความผิดได้ เช่น รูป

ยิ้มอย่างมีเลศนัย ผู้รับส่งสารอาจจะส่งเพราะเห็นว่าน่ารักดี แต่ผู้รับสารอาจจะตีความไปว่า ผู้ส่งสาร

คิดไม่ซื่อ หรือคิดอะไรไม่ดีบางอย่างกับตน 

 แม้ว่าเทคโนโลยีจะเจริญก้าวหน้าเป็นอย่างมาก ท าให้สามารถพัฒนาอวัจภาษาท่ีแสดง

อารมณ์ ความรู้สึก สีหน้าท่าทาง รวมไปถึงการส่ือสารท่ีผู้ส่งและผู้รับสารสามารถเห็นหน้ากันได้ แต่

ท้ังนี้ การส่ือสารผ่านตัวกลางคอมพิวเตอร์ ก็ยังส่งผลให้ผู้ใช้งานแสดงตัวตนน้อยกว่าการส่ือสารแบบ

เผชิญหน้า (Face to face) (คันธิรา ฉายาวงษ์, 2555)  

 ส่วนปัจจัยภายนอกตัวบุคคล มีอีก 2 กลุ่มทฤษฎีท่ีสามารถอธิบายถึงแรงจูงใจท่ีเกิดจากปัจจัย

ภายนอก ซึ่งท้ังสองทฤษฎีนี้เป็นแรงจูงใจท่ีเกิดจากกลุ่มเพื่อน และบุคคลท่ีอยู่รอบข้างผู้ใช้งาน  ท าให้

ผู้ใช้งานเกิดความต้องการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

 

2.5.2 ทฤษฎีการน าเสนอตัวตนต่อสังคม (Social Presence Theory)  

 เป็นทฤษฎีท่ีสามารถอธิบายผลกระทบของส่ือใหม่ (New Media) และเน้นเรื่องความรู้สึก

ของการอยู่ร่วมกับผู้อื่น (Sense of being with another) ซึ่งอาจจะเป็นมนุษย์หรือปัญญาประดิษฐ์ก็

เป็นได้ จึงสามารถให้ค านิยามทฤษฎีข้างต้นได้ว่า เป็นระดับของความส าคัญในการมีปฏิสัมพันธ์กับ
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ผู้อื่นและก่อให้เกิดความสัมพันธ์ระหว่างบุคคลท่ีส าคัญ (Short et al., 1976) ส่วนในบริบทของการมี

ปฏิสัมพันธ์โดยใช้คอมพิวเตอร์เป็นส่ือกลาง สามารถให้ค านิยามได้ว่า เป็นระดับท่ีผู้ใช้งานสามารถรู้สึก

ถึงการมีตัวตนของผู้อื่นผ่านการมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างบุคคลในกระบวนการการส่ือสาร (Walther, 

1992) ทฤษฎีการน าเสนอตัวตนต่อสังคมนี้ถูกสันนิษฐานว่ามีกลไกทางจิตวิทยาท่ีพัฒนาให้เกิดการมี

ปฏิสัมพันธ์โดยไม่มีส่ือกลาง (Barkow et al, 1995) ส่วนเทคโนโลยีเองก็ถูกออกแบบให้รองรับการ

น าเสนอตัวตนต่อสังคมอย่างชัดเจน อาทิ ระบบการประชุมทางไกลด้วย Bandwidth ขนาดใหญ่ 

(High Bandwidth Teleconferencing System) (Lanier, 2001) การติดต่อระหว่างคอมพิวเตอร์

กับผู้ใช้ด้วยค าพูด (Speech Interface) (Yankelovich et al., 1995) เป็นต้น การศึกษาทฤษฎีนี้มี

มากขึ้น เนื่องจากนักวิจัยต้องการเข้าใจถึงบทบาทการน าเสนอตัวตนต่อสังคม ท่ีมีปฏิสัมพันธ์ใน

รูปแบบมนุษย์กับมนุษย์ และมนุษย์กับคอมพิวเตอร์ 

 การน าเสนอตัวตนแบบเห็นหน้ากันและกันระหว่างผู้มีปฏิสัมพันธ์ กับผ่านคอมพิวเตอร์มี

ความต่างกัน คือ ปัจจัยท่ีส่งผลต่อระดับการน าเสนอตัวตนต่อสังคม (Social Presence) ในการพบปะ

แบบเผชิญหน้า (Face to face) ผู้ส่ือสารสามารถมีการแสดงออกทางสีหน้า, ท่าทาง, การแต่งกาย, 

น้ าเสียงและอวัจนภาษาต่างๆ (Body languages) แต่ถ้าปัจจัยท่ีมีผลต่อระดับการน าเสนอตัวตนต่อ

สังคมโดยผ่านส่ือกลางจะมีความแตกต่างกันไปตามแต่ผู้ใช้งาน (Gunawardena, 1995; Perse et 

al., 1992) และควรพิจารณาถึงวัตถุประสงค์และคุณภาพท่ีต่างกันของส่ือประเภทนั้นๆ (Walther, 

1992) 

 Lombard and Ditton (1997) ได้อธิบายว่า การน าเสนอตัวตนต่อสังคม เป็นการรับรู้ถึง

ภาพท่ีสร้างขึ้นในรูปแบบท่ีเสมือนไม่มีส่ือกลาง กล่าวคือ ผู้คนสามารถส่ือสารกันผ่านตัวกลาง

คอมพิวเตอร์ แต่จะไม่ได้รับรู้ว่าการสนทนาต่างๆท่ีเกิดขึ้นอยู่บนส่ือกลางคอมพิวเตอร์ ส่วน Biocca 

and Burgoon (2003) ได้สร้างความเข้าใจแนวคิดของการน าเสนอตัวตนต่อสังคมว่าคือ ความรู้สึกท่ี

อยู่ร่วมกับผู้อื่น (Co-presence) และ ความรู้สึกผูกพันกับผู้อื่น (Sense of engagement with the 

other) โดยความรู้สึกอยู่รวมกัน หมายถึง ระดับท่ีผู้ใช้งานเช่ือว่าไม่ได้อยู่เพียงล าพังหรือแยกตัว

ออกมาอยู่คนเดียว มีความตระหนักถึงผู้อื่นและถูกตระหนักโดยผู้อื่นท้ังในระดับเป็นบุคคลรอบนอก

และเป็นบุคคลส าคัญ (Biocca and Burgoon, 2003)  
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 นอกเหนือจากนี้ จากงานวิจัยของ Eckartz (2007) ได้อธิบายรายละเอียดขององค์ประกอบ

การน าเสนอตัวตนต่อสังคม ท่ีประกอบด้วย ความรู้สึกอยู่ร่วมกัน (Co-presence) และความรู้สึกถึง

ความสัมพันธ์ (Relational presence) ดังนี้ 

1) ความรู้สึกอยู่ร่วมกัน (Co-presence) คือ ความรู้สึกของมนุษย์ท่ีรู้สึกเสมือนอยู่ร่วมกัน แต่

ในความเป็นจริงไม่ได้อยู่ร่วมกัน 

2) รู้สึกถึงความสัมพันธ์ (Relational presence) คือ ความรู้สึกทางด้านอารมณ์ท่ีตอบสนอง

กัน หรือการรับรู้ถึงความสัมพันธ์ได้อย่างเด่นชัด 

3) นักวิจัยด้านการน าเสนอตัวตนต่อสังคมหลายท่าน ได้ข้อสรุปท่ีเป็นไปในทิศทางเดียวกัน 

คือ ยิ่งมีระดับของการรับรู้ถึงการน าเสนอตัวตนต่อสังคมสูงขึ้น ยิ่งท าให้การส่ือสารผ่าน

ส่ือกลางคอมพิวเตอร์มีความใกล้เคียงกับการส่ือสารแบบเผชิญหน้ามากขึ้น และท าให้เกิด

การมีปฏิสัมพันธ์ที่มากขึ้นด้วยเช่นกัน  

4) การน าเสนอตัวตนต่อสังคม ยังถูกพบว่ามีอิทธิพลต่อการมีปฏิสัมพันธ์แบบออนไลน์ 

(Moore and Kearsley, 1996) จึงถือว่าเป็นปัจจัยท่ีท าให้ผู้ใช้งานหันมาใช้ส่ือออนไลน์

มากขึ้น โดยเฉพาะส่ือท่ีเป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์ และถูกน ามาใช้ในบริบทของการ

เรียนการสอนออนไลน์ และในบริบทของการท าธุรกิจออนไลน์ 

ต่อมา Smith and Kollock (1999) นักสังคมศาสตร์ชาวอเมริกัน ยังได้น าเสนอกรอบ

ความคิดเกี่ยวกับ แรงจูงใจในการสร้างตัวตนในเครือข่ายสังคมออนไลน์เพิ่มเติม ซึ่งมีอยู่ 4 เหตุผล 

ได้แก่ 

1) ความคาดหวังในการแลกเปล่ียนข้อมูล (Anticipated Reciprocity) คือการท่ีบุคคลหนึ่ง

ได้ให้ข้อมูล สาระความรู้กับเครือข่ายสังคมอยู่เป็นประจ า ก็มีความคาดหวังว่าในกรณีท่ี

ตนต้องการข้อมูลท่ีไม่ทราบมาก่อน จะมีคนแบ่งปันข้อมูลให้เช่นกัน 

2) การจดจ าท่ีเพิ่มขึ้น (Increased Recognition) คือ ความต้องการมีช่ือเสียงและเป็นท่ี

จดจ าของคนในเครือข่ายสังคมออนไลน์นั้นๆ 

3) ความรู้สึกภาคภูมิใจ (Sense of Efficacy) คือ การท่ีบุคคลใดๆสามารถสร้างประเด็นให้

เป็นกระแสในสังคมออนไลน์ได้ จะท าให้บุคคลนั้นเกิดความภาคภูมิใจ 



 
 

 

124 

4) ความรู้สึกถึงความเป็นชุมชน (Sense of Community) คือ การมีปฏิสัมพันธ์ซึ่งกันและ

กันหรือการแลกเปล่ียนความคิดเห็นระหว่างคนในสังคมนั้นๆ การท่ีความคิดคนหนึ่ง มี

อิทธิพลเหนือคนกลุ่มหนึ่ง หรือ การมีอารมณ์ความรู้สึกบางอย่างร่วมกัน เช่น การรวมตัว

กันเพื่อแสดงพลังทางการเมือง หรือ การรวมตัวกันเพื่อแสดงออกอะไรบางอย่างบน

สังคมออนไลน์ (Online Community) 

 ส าหรับการน าเสนอตัวตนต่อสังคมกับบริบทสังคมในประเทศไทย งานวิจัยของ ภาสกร จิตร

ใคร่ครวญ (2553) พบว่า ระดับการน าเสนอตัวตนต่อสังคมของผู้ใช้งานอยู่ในระดับค่อนข้างสูง แสดง

ให้เห็นว่า การส่ือสารผ่านเฟซบุ๊กและทวิตเตอร์นั้น สามารถท าให้มีระดับการน าเสนอตัวตนต่อสังคมท่ี

สูงได้ โดยปัจจัยท่ีส่งผลมากท่ีสุดคือ ท้ังเฟซบุ๊กและทวิตเตอร์ท าให้ผู้ใช้งานรู้สึกว่าอยู่ใกล้กัน ท้ังๆท่ีใน

ความเป็นจริงไม่ได้อยู่ใกล้กัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Eckartz (2007) ท่ีกล่าวถึงองค์ประกอบ

ของการน าเสนอตัวตนต่อสังคม จากงานวิจัยระบุว่า ความรู้สึกอยู่ร่วมกันมีค่าคะแนนเฉล่ียสูงกว่า

คะแนนความรู้สึกถึงความสัมพันธ์ อาจจะเป็นเพราะพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์

โดยท่ัวไป เพื่อการติดต่อส่ือสารระหว่างบุคคลท่ีไม่ได้อยู่ร่วมกัน เพื่อแลกเปล่ียนหรือแบ่งปันข้อมูล

ข่าวสาร ท าให้คู่สนทนาอีกฝ่ายรับรู้ถึงส่ิงท่ีเกิดขึ้น จึงท าให้ค่าคะแนนความรู้สึกอยู่ร่วมกันสูงกว่าค่า

คะแนนความรู้สึกถึงความสัมพันธ์ และยังพบอีกว่าแรงจูงใจในการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social 

Networking) คือใช้เพื่อเป็นช่องทางการติดต่อส่ือสารกับสังคมแบบไม่เป็นทางการ 

เรื่องความเป็นส่วนตัว (Privacy) ของการน าเสนอตัวตนต่อสังคม จากผลการวิจัยของภาสกร 

จิตรใคร่ครวญ (2553) พบว่า มีความเป็นส่วนตัวอยู่ในระดับสูง การตระหนักถึงความเป็นส่วนตัวใน

ปัจจุบันมีมากขึ้นกว่าในอดีต ตามงานวิจัยของ Boyd and Ellison (2007) กล่าวไว้ว่า นโยบายความ

เป็นส่วนตัว (Privacy policy) ถูกให้ความส าคัญมากขึ้น ส่งผลให้ส่ือสังคมออนไลน์ โดยเฉพาะเฟซบุ๊ก

มีการจ ากัดการเข้าถึงข้อมูลส่วนตัวตามแต่การตั้งค่าของผู้ใช้งาน  
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2.5.3 ทฤษฎีการสนับสนุนทางสังคม (Social Support Theory)  

 เป็นทฤษฎีท่ีอธิบายถึงการท่ีบุคคลมีความสัมพันธ์กับเครือข่ายทางสังคม มีวัตถุประสงค์เพื่อ

ด ารงไว้ซึ่งสถานภาพทางสังคมของตนเอง การตอบสนองความต้องการทางด้านอารมณ์ ด้าน

ทรัพยากร ด้านการแสวงหาข้อมูลเพิ่มเติม และเพื่อการให้เข้าไปสู่สังคมใหม่ๆ (Maguire, 1983) อีก

ท้ังสามารถอธิบายเพิ่มเติมได้ว่าปัจเจกบุคคล สามารถมีความสัมพันธ์กับสภาวะแวดล้อมทางสังคม 3 

ระดับ ได้แก่  

1) ระดับชุมชน โดยผ่านกลไกบูรณาการทางสังคม (Social Integration)  

2) ระดับเครือข่ายสังคม โดยผ่านการมีปฏิสัมพันธ์ทางสังคมและการแลกเปล่ียนทางสังคม 

3) ระดับสัมพันธภาพท่ีใกล้ชิด โดยเกิดจากความใกล้ชิดสนิทสนมของบุคคล การแสวงหา

ค าแนะน าและค าช้ีแนะเกี่ยวกับชีวิตความเป็นอยู่ส่วนตัว 

 ค าว่า การสนับสนุนทางสังคม (Social Support) เป็นแนวคิดท่ีนักสังคมสงเคราะห์นิยมใช้ใน

การปฏิบัติงานเพื่อช่วยเหลือผู้อื่น ต้ังแต่ยุค 1980 (Specht, 1988) มีนักวิชาการและนักวิจัยได้ให้ค า

จ ากัดความของการสนับสนุนทางสังคมไว้ดังนี้ 

 Sydney Cobb (1976) อธิบายว่าการสนับสนุนทางสังคม หมายถึง การท่ีบุคคลได้รับข้อมูล

ท่ีบ่งช้ีให้เช่ือว่า ยังมีคนรัก มีคนดูแลเอาใจใส่ มีคนยกย่อง เห็นคุณค่าและรู้สึกว่าตนเองเป็นส่วนหนึ่ง

ของสังคม รวมไปถึงมีความผูกพันเอื้ออาทรต่อกันในสังคม (สุภัสตรา เก้าประดิษฐ์, 2535)   

จินตนา ยูนิพันธ์ (2529) กล่าวว่า การสนับสนุนทางสังคมมีความส าคัญต่อการด ารงชีวิตใน

สังคมมนุษย์ การด ารงชีวิตอยู่ในสังคมต้องพึ่งพาอาศัยกัน มีการช่วยเหลือแลกเปล่ียนความคิดเห็น

และความรู้สึกต่างๆ เพื่อให้เกิดความรู้สึกมั่นคง เป็นที่รักเป็นท่ีต้องการ เมื่อเกิดเหตุการณ์ท่ีวิกฤตหรือ

มีความเครียดเกิดขึ้น การสนับสนุนทางสังคมจะช่วยบรรเทาความรุนแรง 

 วันทนีย์ วาสิกะสิน และคณะ (2541) อธิบายว่า การสนับสนุนทางสังคม คือการท่ีบุคคล

ได้รับความรัก ความเอาใจใส่ เห็นคุณค่า มีความผูกพันซึ่งกันและกัน มีความรู้สึกเป็นส่วนร่วมในสังคม

เดียวกัน มีการช่วยเหลือกันด้านต่างๆ 

 

 



 
 

 

126 

 โดยท่ี House (1981) ได้แบ่งประเภทการสนับสนุนทางสังคมออกเป็น 4 ด้านได้แก่ 

1) การสนับสนุนทางด้านอารมณ์ (Emotional support) คือ การแบ่งปันประสบการณ์ชีวิต

และเกี่ยวข้องกับการเห็นอกเห็นใจผู้อื่น (empathy) ความรัก ความไว้วางใจ และ ความ

ห่วงใย 

2) การสนับสนุนด้านเครื่องมือ (Instrumental support) คือ ความช่วยเหลือท่ีมีลักษณะ

เป็นรูปธรรม เช่น ด้านแรงงาน วัสดุอุปกรณ์ส่ิงของ เงินทอง เป็นต้น เป็นการช่วยเหลือ

บุคคลท่ีต้องการความช่วยเหลือโดยตรง ส่วนใหญ่จะมาจากเพื่อนสนิท เพื่อนร่วมงานและ

เพื่อนบ้าน 

3) การสนับสนุนด้านข้อมูลข่าวสาร (Informational support) คือ ค าแนะน าหรือข้อมูล

ต่างๆท่ีจะช่วยจัดการกับปัญหาต่างๆได้ 

4) การสนับสนุนด้านการประเมิน (Appraisal support) คือ การให้ข้อมูลป้อนกลับ 

(feedback) เพื่อน าไปใช้ในการประเมินตนเอง ซึ่งจะท าให้เกิดความมั่นใจและเป็นการ

เปรียบเทียบกับบุคคลอื่นๆในสังคม 

  แต่การจะเข้าใจการสนับสนุนทางสังคมได้ ก็ต้องเข้าใจถึงโครงสร้างของกลุ่ม ซึ่ง Norbeck 

เรียกว่า เครือข่ายสังคม (Social Networking) เป็นลักษณะของการติดต่อกันของบุคคลในสังคม ซึ่ง

เกี่ยวข้องกับองค์ประกอบต่าง ๆดังนี้ 

1) ขนาดของกลุ่มสังคม คือ จ านวนบุคคลในกลุ่ม ท่ีมีขนาดเล็กหรือใหญ่ ซึ่งจะส่งผลต่อ

แหล่งสนับสนุนท่ีต่างกัน 

2) ชนิดของความสัมพันธ์ เป็นความผูกพันซึ่งกันและกันของสมาชิกในกลุ่มสังคม ซึ่ง

ลักษณะความผูกพันอาจเป็นกลุ่มเครือญาติหรือไม่ใช่ก็ได้ แต่การมีระดับความสัมพันธ์ท่ี

แน่นแฟ้น หรือไม่แน่นแฟ้น จะส่งผลต่อการได้รับการสนับสนุน 

3) ระยะเวลาท่ีใช้ในการติดต่อ คือระยะเวลาท่ีบุคคลรู้จักและติดต่อกันต้ังแต่แรกเริ่มรู้จักกัน

และด าเนินความสัมพันธ์เรื่อยมา ส่งจะผลต่อการสนับสนุนเช่นกัน 
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4) ความถี่ในการติดต่อ คือ การติดต่อพบปะกันอย่างสม่ าเสมอ จะช่วยให้มีสานสัมพันธ์ที่ดี 

ซึ่งหากมองในแง่ของการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ผ่านทางอินเทอร์เน็ต ความถี่ในการ

ติดต่อจะอยู่ในรูปแบบการติดตามเพื่อน กดถูกใจ หรือแสดงความคิดเห็นต่างๆ มากกว่า

การพบปะกันซึ่งหน้า องค์ประกอบเรื่องความถี่ในการติดต่อนี้ส่งผลต่อการสนับสนุนทาง

สังคมบนโลกออนไลน์เป็นอย่างมาก 

5) วิธีการท่ีใช้ในการติดต่อ การติดต่อส่ือสารเป็นกระบวนการต่อเนื่องท่ีอยู่บนพื้นฐานความ

ต้องการของมนุษย์ ซึ่งมีหลากประเภท เช่น ทางจดหมาย ทางโทรศัพท์ การพบปะพูดคุย 

หรือในปัจจุบันท่ีการใช้คอมพิวเตอร์เป็นส่ือกลางในการติดต่อส่ือสารกับกลุ่มเพื่อนเป็นท่ี

นิยมอย่างมาก ท าให้ผู้ใช้งานมีพฤติกรรมการแบ่งปันความรู้สึก ท้ังดีใจ เสียใจ โกรธ และ

อื่นๆ ผ่านอินเทอร์เน็ต ซึ่งก็มีจุดประสงค์ก็คือต้องการการสนับสนุนจากสังคม ซึ่งก็ไม่ต่าง

จากการระบายความในใจให้เพื่อนฟังทางโทรศัพท์หรือต่อหน้า แต่รูปแบบเครือข่าย

สังคมออนไลน์ตอบโจทย์การสนับสนุนทางสังคมได้ดีกว่า เนื่องจากการพิมพ์ข้อความ 1 

ข้อความ ในครั้งเดียว กลุ่มเพื่อนในเครือข่ายสามารถเห็นข้อความนั้นได้พร้อมๆกันและ

สามารถแสดงความคิดเห็นหรือส่งรูปภาพ หรือการ์ตูนเพื่อให้ก าลังใจได้ 

มีท้ังงานวิจัยของต่างประเทศได้ศึกษาเกี่ยวกับทฤษฎีการสนับสนุนทางสังคม โดยเป็น

งานวิจัยเกี่ยวกับระบบท่ีจะเข้าถึงความเข้าใจผลกระทบของเฟซบุ๊กต่อคุณภาพของการส่ือสารระหว่าง

บุคคล (A system approach to understanding the effect of Facebook use on the quality 

of interpersonal communication) ซึ่ง Davies และคณะ (2016) ได้อธิบายถึงสาเหตุท่ีคนนิยมใช้

เฟซบุ๊ก ซึ่งก็คือเพื่อคงสภาพการติดต่อกับเพื่อนและครอบครัว และเพื่อค้นพบส่ิงท่ีก าลังเกิดขึ้นในโลก

และแสดงความรู้สึกนึกคิดเกี่ยวกับส่ิงท่ีเกิดขึ้นนั้นๆ แต่ก็ได้ระบุไว้ว่ามีงานวิจัยอีกมากท่ีต้ังข้อ

สันนิษฐานว่าปัจจัยทางจิตวิทยาส่งผลต่อการใช้งานเฟซบุ๊ก ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Nadlarni 

and Hofmann (2012) ซึ่งค้นพบปัจจัยทางสังคมท่ีส าคัญซึ่งเป็นแรงจูงใจในการใช้เฟซบุ๊ก อันได้แก่ 

ความต้องการเป็นส่วนหนึ่งของสังคม (Need to belong) และ ความต้องการน าเสนอตัวตน (Need 

for self-presentation) ถึงแม้ว่ามนุษย์มักจะขึ้นอยู่กับการสนับสนุนทางสังคมค่อนข้างสูง แต่เฟซบุ๊ก

ก็สามารถตอบโจทย์นี้ได้อย่างเป็นรูปธรรม โดยมีรูปแบบท่ีเข้าถึงได้ง่าย สามารถติดตามข้อมูล
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ย้อนหลังได้อีกด้วย ความสัมพันธ์ระหว่างเฟซบุ๊กกับการเช่ือมโยงทางสังคมเป็นเรื่องท่ีซับซ้อน แต่

ความต้องการเป็นส่วนหนึ่งของสังคม เกี่ยวข้องกับการเห็นคุณค่าและการเคารพตนเองซึ่งเป็นแรง

ขับเคล่ือนขั้นพื้นฐานท่ีท าให้คนใช้เฟซบุ๊ก 

 ส่วนอีกงานวิจัยหนึ่ง ได้ศึกษาเกี่ยวกับการสนับสนุนทางสังคมในรูปแบบออนไลน์กับผู้ใหญ่ท่ี

เป็นโรคอ้วน ซึ่งในส่วนการทบทวนวรรณกรรม ได้ระบุถึงค ากล่าวของแบนดูร่า (Bandura) ผู้คิดค้น

ทฤษฎีการเรียนรู้ทางปัญญาสังคม (Social cognitive theory) ไว้ว่า การสนับสนุนทางสังคมเป็นส่ิงท่ี

ต้องมาก่อนท่ีส าคัญ ส าหรับความเช่ือในความสามารถตนเอง ( self-efficacy) และก่อให้เกิดการ

เปล่ียนแปลงพฤติกรรม หลายงานวิจัยได้แสดงให้เห็นถึงความสัมพันธ์ระหว่างการให้การสนับสนุนใน

ด้านข้อมูล และด้านอารมณ์ท้ังโลกออนไลน์และออฟไลน์ แก่ผู้ป่วยโรคอ้วน แม้ว่าการสนับสนุนทาง

สังคมจะมีหลายมิติ แต่ว่าทางเครือข่ายออนไลน์มักจะอยู่ในรูปแบบการให้ข้อมูลและการให้การ

สนับสนุนทางด้านอารมณ์เป็นหลัก ซึ่งท้ังสองรูปแบบนี้ ถูกน าไปใช้ในการแก้ไขปัญหาด้านสุขภาพ

ต่างๆ หรือถูกน าไปใช้ในกลุ่มสังคมสงเคราะห์ท่ีให้การช่วยเหลือบุคคลท่ีจ าเป็นต้องได้รับการช่วยเหลือ 

เช่น ผู้ติดยาเสพติด, ผู้ป่วยหรือผู้สูงอายุท่ีเป็นโรคต่างๆ, ผู้ป่วยทางจิต หรือการปลูกฝังความเป็น

พลเมืองดีให้แก่เยาวชนด้วยทฤษฎีการสนับสนุนจากสังคม เป็นต้น 

 ส าหรับแง่มุมของการสนับสนุนทางสังคมผ่านส่ือสังคมออนไลน์นั้น ก็ไม่ต่างจากลักษณะท่ี

เป็นออฟไลน์ ผู้ใช้งานส่ือสังคมออนไลน์ส่วนใหญ่เกิดปัญหาในชีวิตประจ าวัน หรือระหว่างการ

ปฏิบัติงาน จึงต้องการแรงสนับสนุนทางสังคม ซึ่งแสดงออกโดยการเขียนข้อความหรือโพสต์รูปภาพ

ต่างๆเพื่อระบายความในใจ หรือปลดปล่อยความกดดันต่างๆ และมีความคาดหวังว่าจะมีเพื่อนใน

เครือข่ายของตนแสดงการสนับสนุนทางด้านอารมณ์หรือทางด้านข้อมูลท่ีจะช่วยแก้ปัญหานั้นๆ  

จากการทบทวนวรรณกรรมท่ีเกี่ยวข้องกับแรงจูงใจการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ สรุปว่าใน

งานวิจัยนี้ จะมุ่งประเด็นของแรงจูงใจการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ไปท่ีปัจจัยภายในตัวบุคคล ซึ่งสามารถ

อธิบายได้ด้วยทฤษฎีการประมวลข้อมูลทางสังคม (Social Information Processing Theory) 

ทฤษฎีการน าเสนอตัวตนต่อสังคม (Social Presence Theory) และปัจจัยภายนอกตัวบุคคล ซึ่ง

สามารถอธิบายได้ด้วยทฤษฎีการสนับสนุนทางสังคม (Social Support Theory) และน าทฤษฎีท้ัง 3 
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นี้มาใช้เป็นตัวแปรต้ังค าถามในแบบสอบถาม ส่วนแรงจูงใจการใช้ส่ือสังคมออนไลน์  และจะใช้

ผลการวิจัยของ Ross et al., (2009) มาใช้ในการอภิปรายผลการวิจัยนี้ 

  

2.6. แนวคิดเก่ียวกับการจัดการช่ือเสียงองค์กรบนโลกออนไลน์ 

 การจัดการช่ือเสียงเป็นกลไกส าคัญท่ีจะท าให้องค์กรอยู่ต่อไปอย่างได้รับการยอมรับ และมี

ความเช่ือมั่นต่อองค์กรอย่างยั่งยืน สามารถสร้างความสัมพันธ์อันดีระหว่างองค์กรกับกลุ่มเป้าหมายท้ัง

ภายในและภายนอกองค์กร (รุ่งนภา พิตรปรีชา, 2557) ซึ่งการจัดการช่ือเสียงองค์กร เป็นผลลัพธ์หรือ

การหลอมรวมจากการรับรู้ของกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มต่างๆ (Fombrun,1996) นอกจากนี้ยัง

สามารถหมายถึง รายงานผลการด าเนินงานขององค์กรท่ีปรากฏในใจชองสาธารชนได้เช่นกัน (รุ่งนภา 

พิตรปรีชา, 2551) 

 

 2.6.1 ตัวชี้วัดชื่อเสียงขององค์กร 

 หากต้องการให้เกิดการยอมรับและเกิดความเช่ือมั่นต่อองค์กรอย่างยั่งยืนแล้วนั้น องค์กร

จะต้องเปิดเผยตรวจสอบได้ (Openness) มีความซื่อสัตย์ โปร่งใส่ (Honesty) และมีความรับผิดชอบ 

(Responsibility) (รุ่งนภา พิตรปรีชา, 2551) ซึ่ง Cameron et al. (2008) ได้เสนอตัวช้ีวัดในการ

จัดการช่ือเสียงองค์กร ได้แก่ ผลประกอบการด้านการเงิน (Economic Performance), ความ

รับผิดชอบต่อสังคม (Social Responsiveness) และความสามารถขององค์กรในการให้ผลตอบแทนท่ี

คุ้มค่าต่อผู้ท่ีเกี่ยวข้อง (the ability to Deliver Valuable Outcome to Stakeholder) ขณะท่ี Hay 

group มีตัววัดถึง 8 ปัจจัยด้วยกันได้แก่ คุณภาพของการบริหารงาน, คุณภาพสินค้าและบริการ, 

เทคโนโลยีและนวัตกรรมใหม่ๆ, ความคุ้มค่าในการลงทุนในระยะยาว, สถานภาพทางการเงินของ

บริษัท, ความสามารถของบุคลากร, ความรับผิดชอบต่อสังคม และการใช้ทรัพยากรขององค์กรอย่าง

เป็นประโยชน์ท้ังต่อองค์กรและสังคม (Fisher, 2007 อ้างถึงใน รุ่งนภา พิตรปรีชา, 2557)  

ส่วนในประเทศไทยนั้น กรมส่งเสริมการส่งออก (2550) ได้แนะน าให้ผู้น าเข้าและส่งออกมี

การจัดการช่ือเสียงองค์กร ท่ีประกอบไปด้วย 5 ปัจจัย ได้แก่ สินค้าและบริการ (Product and 

Service), สภาพแวดล้อมในการท างาน (Workplace Environment), ความรับผิดชอบต่อสังคม 
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(Social Responsibility), วิสัยทัศน์และความเป็นผู้น า (Vision and Leadership) และสถานภาพ

ทางการเงิน (Financial Performance) ซึ่งแตกต่างกับรุ่งนภา พิตรปรีชา (2557) ท่ีได้เสนอตัวช้ีวัด 4 

ด้าน ได้แก่ ปัจจัยด้านสินค้าและบริการ, ปัจจัยด้านผลประกอบการ, ปัจจัยด้านการก ากับดูแล และ

ปัจจัยด้านความเป็นพลเมืองท่ีดี โดยหลายๆองค์กรได้ใช้การบริหารและจัดการช่ือเสียงองค์กรท่ีดี จน

ท าให้องค์กรดูมีความน่าเช่ือถือเป็นอย่างมาก และยิ่งพอน ามารวมกับเทคโนโลยีการส่ือสารอันก้าวไกล 

ท าให้สามารถส่ือสารปัจจัยท่ีส่งผลต่อช่ือเสียงขององค์กรแก่ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียเป็นไปได้ง่ายดายกว่า

แต่ก่อน ด้วยช่องทางออนไลน์ต่างๆ แนวคิดในการจัดการช่ือเสียงองค์กรจึงได้ขยายออกไปยังบนโลก

ออนไลน์  

 

2.6.2 การจัดการช่ือเสียงองค์กรบนโลกออนไลน ์ตามแนวคิดของ Rouse (2016) 

การน าแนวคิดการจัดการช่ือเสียงองค์กรแบบเดิมมาใช้กับโลกออนไลน์แล้วนั้น อาจจะไม่

สามารถอธิบายช่ือเสียงท่ีเกิดขึ้นจากโลกออนไลน์ได้ เช่น คุณภาพในการบริหารงานหรือวิสัยทัศน์การ

เป็นผู้น า ก็แทบจะไม่มีผลเมื่ออยู่ในโลกออนไลน์ ซึ่งแนวคิดในการจัดการช่ือเสียงองค์กรบนโลก

ออนไลน์ในปัจจุบันอาจมีความแตกต่างกันในรายละเอียดอยู่บ้าง แต่โดยหลักแล้วส่ือสังคมออนไลน์

เป็นส่ิงส าคัญท่ีทุกคนค านึงถึง โดย Rouse (2016)  ได้กล่าวว่า การจัดการช่ือเสียงองค์กรบนโลก

ออนไลน์ (Online Reputation Management) เป็นระเบียบวิธีปฏิบัติในการพยายามปรับเปล่ียน

การรับรู้ของสาธารณชนต่อบุคลากรขององค์กรหรือแม้แต่กระท่ังตัวองค์กรเอง โดยจูงใจด้วยข้อมูล

ทางออนไลน์ขององค์กร ส่ิงแรกท่ี Rouse (2016) ใช้คือ การเฝ้าติดตามบุคลากรหรือองค์กรผ่านส่ือ

สังคมออนไลน์และลองค้นหาค าท่ีอาจส่งผลต่อองค์กร มีการน าเครื่องมือวัดส่ือสังคมออนไลน์ (Social 

media analytics) เช่น จ านวนคนท่ีติดตามใน twitter เป็นต้น มาประกอบการพิจารณาหาประเด็น

ในสังคมในช่วงเวลานั้น จากนั้นก็จัดแคมเปญให้สอดคล้องกับข้อมูลท่ีได้ เพื่อเสริมความเห็นท่ีเป็น

ประโยชน์หรือลดบทบาทของความเห็นท่ีส่งผลเสีย อีกท้ัง Rouse (2016) ยังแนะน าว่าแนวทางในการ

จัดการช่ือเสียงท่ีมีประสิทธิภาพสูงสุดต้องรวมถึงการสนับสนุนองค์กรด้วยความสัตย์จริง, มีการบริหาร

ลูกค้าเชิงประสบการณ์ (Customer experience management- CEM) โดยใช้ส่ือสังคมออนไลน์ 
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เพื่อเข้าร่วมหรือสร้างบทสนทนากับลูกค้าเพื่อค้นหาความต้องการหรือแก้ปัญหาท่ีเกิดขึ้นกับลูกค้า 

และติดต่อกับลูกค้าออนไลน์ได้อย่างรวดเร็ว 

 

2.6.3 การจัดการช่ือเสียงองค์กรบนโลกออนไลน ์ตามแนวคิดของ Si (2012) 

ส่วนใหญ่แล้ว การจัดการช่ือเสียงองค์กรบนโลกออนไลน์ในองค์กรท่ัวไปนั้น มักเน้นไป

ทางด้านการวางกลยุทธ์ทางการตลาด Si (2012) จึงมองการจัดการช่ือเสียงองค์กรบนโลกออนไลน์ใน

ด้านการตลาดมากขึ้น โดย Si (2012) ให้นิยามว่าเป็นการจัดการทุกส่ิงท่ีเกี่ยวข้องกับตราสินค้าของ

องค์กรภายใต้ชุมชนออนไลน์ต่างๆ (online community) อาทิ โปรแกรมค้นหา (search engine), 

ห้องสนทนา, บล็อก (blog), เว็บไซต์, ส่ือสังคมออนไลน์ เป็นต้น และการจัดการช่ือเสียงองค์กรบน

โลกออนไลน์ถือเป็นส่ิงแรกท่ีต้องค านึง เพื่อให้สามารถติดอันดับในการค้นหาในโปรแกรมค้นหา โดยมี 

3 ขั้นตอนหลัก ได้แก่  

2.6.3.1 ให้ความสนใจต่อตราสินค้าทางส่ือออนไลน์ขององค์กร (เฝ้าสังเกต) จ าเป็นต้องรู้ว่ามี

อะไรท่ีเกิดขึ้นกับตราสินค้าในขณะนี้, รู้ข่าวล่าสุดท่ีเกี่ยวข้องกับตราสินค้า, ความ

คิดเห็นของบุคคลท่ัวไปกล่าวถึงตราสินค้าท่ีไหน, พูดคุยเกี่ยวกับตราสินค้าของ

องค์กรอย่างไร 

2.6.3.2 เสริมสร้างตราสินค้า (การป้องกัน) เมื่อมีการจัดการช่ือเสียงองค์กรบนโลกออนไลน์ 

เราจะต้องค านึง 6 ตัวแปรส าคัญ ได้แก่  

1) ช่ือของผู้โพสต์ คือ ช่ือท่ีปรากฏบนส่ือสังคมออนไลน์ 

2) ช่ือองค์กร คือ ช่ือขององค์กรท่ีผู้โพสต์ท างานอยู่หรือเกี่ยวข้องด้วย 

3) ตราสินค้า คือ สัญลักษณ์ รูปแบบ ดีไซน์ หรือ การส่ือสารท่ีสร้างขึ้นมาเพื่อระบุ

ถึงสินค้าหรือบริการนั้นเพื่อสร้างความแตกต่างจากคู่แข่ง 

4) สินค้า คือ ผลิตภัณฑ์ท่ีองค์กรผลิตขึ้น หรืออาจจะเป็นการบริการในสายงาน

บริการ 

5) บุคคลท่ีมีช่ือเสียงขององค์กรท่ีสะท้อนถึงตราสินค้าเช่น เมื่อพูดถึง คุณต๊อด ปิติ 

ภิรมย์ภักดี ก็จะนึกถึง เบียร์สิงห์ หรือ คุณตัน ภาสกรนที จะนึกถึง อิชิตัน  
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6) ผู้ควบคุมระบบ คือ ผู้ดูแลระบบบัญชีส่ือสังคมออนไลน์ขององค์กร 

2.6.3.3 ปรับปรุงเนื้อหาท่ีสร้างความเสียหายแก่ตราสินค้า (การท าความสะอาด)  เมื่อมี

เนื้อหาท่ีสร้างความเสียหายเกิดขึ้นและไม่มีหลักฐานในการตอบโต้ ให้ด าเนินการ

ดังนี้ 

1) จ้างท่ีปรึกษาการจัดการช่ือเสียงองค์กรบนโลกออนไลน์ 

2) ติดต่อเจ้าของเนื้อหาท่ีสร้างความเสียหายให้แก่องค์กรและขอร้องให้ลบเนื้อหา

ออกด้วยถ้อยค าท่ีสุภาพ 

3) ถ้าส่ิงท่ีเกิดขึ้นขัดต่อกฎหมาย ให้ติดต่อกับหน่วยงานรัฐท่ีเกี่ยวข้องและขอความ

ช่วยเหลือให้ด าเนินการลบเนื้อหานั้นท้ิง 

4) แจ้งไปท่ีกูเกิ้ลเพื่อลดความน่าเช่ือถือของเว็บไซต์นั้น ถ้าเว็บไซต์นั้นมีบางส่วนท่ี

ขัดกับข้อก าหนดของกูเกิ้ล 

Si (2012) แนะน าว่าการจัดการช่ือเสียงองค์กรบนโลกออนไลน์ไม่ควรจะไปถึงขึ้น “การท า

ความสะอาด” เพราะเป็นการเพิ่มภาระงานให้กับการจัดการช่ือเสียงองค์กรบนโลกออนไลน์ และ

กล่าวว่าองค์กรส่วนใหญ่มักหันมาหาการจัดการช่ือเสียงองค์กรบนโลกออนไลน์ก็ต่อเมื่อเกิดความ

เสียหายข้ึนแล้ว Si (2012) เน้นย้ าว่า การจัดการช่ือเสียงองค์กรบนโลกออนไลน์ไม่ใช่เครื่องมือควบคุม

ความเสียหายท่ีเกิดขึ้น แต่เป็นพื้นฐานในการสร้างตราสินค้าทางออนไลน์ 

 

2.6.4 การจัดการชื่อเสียงองค์กรบนโลกออนไลน์ ตามแนวคิดของ Wijngaard and 
Boermans (2011) 

ไม่เฉพาะเพียงแต่ด้านการวางกลยุทธ์ทางการตลาดเกี่ยวกับการสร้างตราสินค้า แต่เนื้อหา

การจัดการช่ือเสียงองค์กรบนโลกออนไลน์ยังได้ขยายออกไปในสายงานต่างๆ อาทิ ด้านโรงแรม ท่ี 

Wijngaard and Boermans (2011) ได้กล่าวว่าการจัดการช่ือเสียงองค์กรบนโลกออนไลน์คือทุกส่ิงท่ี

ผู้เย่ียมชมอาจเขียนเกี่ยวกับโรงแรมของคุณด้วย 3 ขั้นตอนหลัก ได้แก่  
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2.6.4.1 เกี่ยวกับข้อมูลของทางโรงแรม (Informative) ให้รู้ถึงส่ิงท่ีเกิดขึ้น, รับรู้ทัศนคติและ

ความเห็นท่ีส่งผลต่อโรงแรม อาทิ ท าให้ผู้เย่ียมชมเห็นได้ในทันทีว่าตอนนี้พวกเขาอยู่

ท่ีหน้าเฟซบุ๊กของโรงแรม ด้วยการวางโลโก้ของโรงแรมเอาไว้ในลักษณะท่ีเป็น   

แบนเนอร์ (banner) และอาจจะใส่รูปหรือวีดีโอลงไปเพื่อสร้างความน่าสนใจ 

นอกจากนี้อย่าลืมสร้างล้ิงก์ไปยังเว็บไซต์ของโรงแรม เป็นต้น 

2.6.4.2 การมีปฏิสัมพันธ์ (Reactive) เมื่อรู้ว่าผู้เข้าพักก าลังพูดถึงอะไร องค์กรมีทางเลือก

เพียง 2 ทางเลือก คือ ลงมือท าอะไรบางอย่าง หรือไม่ลงมือท าอะไรเลย ถ้าเลือกท่ี

จะลงมือท า ต้องตอบออกไปในเชิงบวกท้ังหมด แม้ว่าจะได้รับการปฏิสัมพันธ์ที่ไม่ดีก็

ตาม อาทิ เก็บข้อความท่ีผู้ช่ืนชอบและผู้เยี่ยมชมโพสต์ไว้ เพื่อน าเสนอข้อมูลของ

โรงแรมท่ีน่าสนใจ หรือน าไปประกาศตามงานอีเวนต์ (events) ในพื้นท่ีต่างๆ 

2.6.4.3 ด าเนินงานเชิงรุก (Proactive) ในขั้นตอนนี้ จ าเป็นต้องท า 2 ขั้นตอนข้างต้นให้ดี

เสียก่อน ในขั้นตอนนี้จะเป็นการเข้าไปควบคุมบรรยากาศการสนทนาท่ีเกี่ยวข้องกับ

ตราสินค้าหรือโรงแรม ขั้นตอนนี้ต้องด าเนินการอย่างต่อเนื่อง อาทิ ถามความเห็น

ของผู้เยี่ยมชมส่ือสังคมออนไลน์ท่ีเราท าไว้ เพราะมักจะมีเคล็ดลับหรือข้อแนะน าท่ี

ช่วยปรับเนื้อหาให้ดีขึ้น อีกท้ังยังต้องช่ืนชมบุคคลเพื่อให้แสดงความคิดเห็นผ่าน

ทางการส ารวจความคิดเห็นจากคนจ านวนมาก (poll) เป็นต้น 

 อย่างไรก็ตาม หลายๆโรงแรมกลับระวังตัวในการเข้าไปพูดคุยกับผู้เยี่ยมชมในส่ือสังคม

ออนไลน์ Wijngaard and Boermans (2011) จึงได้ให้เทคนิคในการตอบผู้เยี่ยมชม 6 ข้อดัวยกัน 

ได้แก่ 

1) ขอบคุณผู้รีวิวทุกคน ไม่ว่าพวกเขาจะเขียนมาว่าอย่างไรก็ตาม เพราะว่าทุกคนเสียเวลา

และอาจจะมีปัญหามาแจ้งในความคิดเห็นท่ีเกี่ยวกับโรงแรม 

2) ถ้าผู้เยี่ยมชมต าหนิโรงแรมทางออนไลน์ คุณควรเอาใจใส่เรื่องนี้เป็นพิเศษ ให้เวลาฟังผู้

เย่ียมชมและให้พวกเขารับรู้ว่า องค์กรรับเรื่องต าหนิของพวกเขาแล้ว ถ้าจะให้ดี ขอโทษ

และอธิบายว่าเราจะท าอย่างไรให้เขาเกิดความพึงพอใจ 
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3) ให้ผู้เยี่ยมชมเป็นฝ่ายถูก ถ้าพวกเขาไม่โกหก พยายามอย่าเอาตัวเองเข้าไปสู่การตอบโต้ท่ี

รุนแรงทางออนไลน์ เพราะจะเป็นการยั่วยุให้ผู้เย่ียมชมอื่นๆเกิดทัศนคติในทางลบ 

4) ช่ืนชมผู้เยี่ยมชมท่ีตอบกลับในทางบวก ด้วยการตอบกลับรายบุคคลและช่ืนชมอีกครั้งใน

หน้ารีวิว 

5) ตอบกลับส้ันๆ ไม่มีใครอยากอ่านข้อความยาวๆ 

6) อย่าใช้ระบบตอบกลับอัตโนมัติ เพราะจะท าให้คนเลิกสนใจท่ีจะเข้ามารีวิว นอกจากนี้ยัง

ท าให้คนท่ัวไปสงสัยในความสามารถของบุคลากรโรงงานในการพบปะกับลูกค้า 

Wijngaard and Boermans (2011) ยังมองว่าแนวโน้มของส่ือสังคมออนไลน์ในธุรกิจ

โรงแรมจะท าให้โรงแรมต่างๆมีเวลาและเงินมากขึ้นเมื่อใช้ส่ือสังคมออนไลน์ ช่ือเสียงองค์กรบนโลก

ออนไลน์ก็จะกลายเป็นปัจจัยส าคัญในการเลือกท่ีพัก ท่ีเพิ่มมากขึ้นเรื่อยๆ เพราะลูกค้าไม่ได้เลือกท่ีพัก

จากราคาเพียงอย่างเดียวเหมือนกับแต่ก่อน แต่เลือกจากการรีวิวของผู้เคยเข้าพักรายอื่นๆอีกด้วย โดย

ผู้ท่ีเคยเข้าพักจะเขียนรีวิวบ่อยขึ้น และเลือกท่ีจะใช้ส่ือสังคมออนไลน์เป็นช่องทางส าหรับการต าหนิ

และแสดงออกถึงความไม่พอใจ นอกจากนี้จะมีการค้นหาโรงแรมจากมือถือก็จะมากขึ้น 

 แม้แนวโน้มของส่ือสังคมออนไลน์ท่ีจะมีบทบาทเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายท่ีเพิ่มมากขึ้นอย่าง

ไม่เคยมีมาก่อน แต่แนวทางในการจัดการช่ือเสียงองค์กรบนโลกออนไลน์ในปัจจุบันกลับมองว่า

บุคคลภายนอกเป็นผู้สร้างความเสียหายให้แก่องค์กร แต่แท้ท่ีจริงแล้วบุคลากรในองค์กรกลับสามารถ

สร้างความเสียหายให้แก่ช่ือเสียงขององค์กรได้มากกว่า Miles and Mangold (2014) กล่าวว่า 

บุคลากรมีอ านาจในการส่ือสารกับลูกค้ามากเกินไป เป็นผลพวงมาจากท่ีเทคโนโลยีการส่ือสาร แม้ว่า

หลายๆองค์กรมีการจัดการช่ือเสียงขององค์กรไว้อย่างดี และได้มีการบริหารการจัดการช่ือเสียงองค์กร

บนโลกออนไลน์ไว้แล้วด้วย แต่นั่นก็เป็นเพียงมองปัจจัยภายนอกเท่านั้น การบริหารบุคคลควรมองท้ัง

ปัจจัยภายในและภายนอกไปพร้อมๆกัน (Jackson and Schuler, 1995) จึงเป็นเหตุผลท่ีว่าท าไม

บุคลากรหลายคนจึงรู้สึกว่า องค์กรมีกฎเกณฑ์ข้อบังคับในการจัดการช่ือเสียงขององค์กรมากมาย ซึ่ง

ใช้ส าหรับลูกค้า ไม่ได้ครอบคลุมถึงการแสดงความคิดเห็นของตัวเองเมื่ออยู่นอกองค์กร เช่น ท่ีบ้าน 

หรือ ในปาร์ต้ี เป็นต้น จนเกิดปัญหาบนสังคมออนไลน์ อาทิ บุคลากรสัญญาจ้างจากเอเยนซี่ New 

Media Strategies ท่ีดูแลบัญชีส่ือสังคมออนไลน์ให้บริษัทไคสเลอร์ (Chrysler) ประเทศสหรัฐอเมริกา 
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ได้โพสต์ข้อความเสียดสีดูถูกรถของบริษัทไคสเลอร์ลงบนทวิตเตอร์ของบริษัทโดยไม่ได้ต้ังใจ, บุคลากร

ต้อนรับบนเครื่องบินสายการบินสิงค์โปร์แอร์ไลน์ โพสต์รูปเธอใส่ชุดช้ันในลงบนอินสตราแกรม และมี

รูปอื่นๆท่ีเธอใส่ชุดเครื่องแบบสิงค์โปร์แอร์ไลน์ และอื่นๆอีกมากมายดังท่ีได้เคยกล่าวไว้ แต่ในทาง

กลับกัน การส่ือสารของบุคลากรในส่ือสังคมออนไลน์ก็สามารถสร้างช่ือเสียงให้กับองค์กรและสร้าง

ความสามารถในการแข่งขันได้ อาทิ Dell จัดอบรมบุคลากร 10,000 คนให้ใช้ส่ือสังคมออนไลน์เพื่อ

เพิ่มประสิทธิภาพในการท างาน เฉกเช่นเดียวกับ IBM ท่ีน าความรู้ความเช่ียวชาญขององค์กรมา

เผยแพร่ความรู้แก่บุคคลท่ัวไปตามลักษณะวัฒนธรรมองค์กร (McCarty, 2013; Rooney, 2012)  

 อย่างไรก็ตาม จากแนวคิดของผู้เช่ียวชาญด้านการจัดการช่ือองค์กรบนโลกออนไลน์ท่ีกล่าว

มาข้างต้น จะเห็นได้ว่าแนวคิดของ Si (2012) สามารถน ามาประยุกต์ใช้ในการเป็นส่วนหนึ่งของ

ตัวชี้วัดทางด้านพฤติกรรมการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ได้ โดยน าปัจจัยท่ีได้จากแนวคิดของ Si (2012) อัน

ได้แก่ ช่ือและนามสกุลจริงของผู้โพสต์, ช่ือองค์กร, โลโก้ขององค์กร, ต าแหน่งงาน และการเป็นทูตตรา

สินค้าท่ีสะท้อนถึงช่ือองค์กร มาใช้เป็นตัวช้ีวัดพฤติกรรมเส่ียงบนส่ือสังคมออนไลน์ท่ีสามารถส่งผล

กระทบต่อช่ือเสียงองค์กรบนโลกออนไลน์ 

  

2.7. แนวคิดเก่ียวกับความสามารถการใช้สื่อสังคมออนไลน ์

 การขาดความสามารถในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ อาจก่อให้เกิดผลกระทบต่อช่ือเสียงของ

องค์กร  ไม่ว่าผู้ใช้งานจะอยู่ในฐานะส่วนบุคคล สมาชิกในกลุ่ม หรือในฐานะองค์กรก็ตาม  ดังนั้น

องค์กรควรปฏิบัติงานเชิงรุก โดยการหาตัวช้ีวัดความสามารถด้านต่างๆของการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ี

ไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กร และน าไปทดสอบจริง ซึ่งถือว่าเป็นการป้องกันการถูกท าลาย

ช่ือเสียงได้อีกหนึ่งทาง  

 

 2.7.1 ที่มาของการวัดความสามารถ 

แรกเริ่มเดิมที การวัดความสามารถต่างๆ ได้รับความสนใจจากงานวิจัยด้านพฤติกรรมและ

การเรียนรู้ และยุคแรกนั้นถูกสร้างขึ้นโดยใช้หลักความรู้ (Knowledge), คุณลักษณะ (Attribute) 

และทักษะ (Skill) โดยมีแนวคิดเริ่มมาจากการน าเสนอบทความทางวิชาการของ David C. 
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McClelland นักจิตวิทยาแห่งมหาวิทยาลัยฮาวาร์ดเมื่อปี ค.ศ.1960 ท่ีกล่าวถึง ความสัมพันธ์ระหว่าง

คุณลักษณะท่ีดีของบุคคล (excellent performer) ในองค์กรกับระดับทักษะความรู้ความสามารถ 

โดยกล่าวว่า การวัดไอคิว (Intelligence Quotient) และการทดสอบบุคลิกภาพ ยังไม่เหมาะสมใน

การท านายความสามารถของบุคคล เพราะไม่ได้สะท้อนความสามารถท่ีแท้จริงออกมาได้ 

 ในปี  ค .ศ .1 970  The US State Department of Army ไ ด้ ติด ต่อบริษั ท  McBer ซึ่ ง 

McClelland เป็นผู้บริหารอยู่ ในช่วงนั้น ให้จัดหาเครื่องมือชนิดใหม่ท่ีสามารถท านายผลการ

ปฏิบัติงานของเจ้าหน้าท่ีได้อย่างแม่นย า ทดแทนแบบทดสอบเก่าท่ีไม่มีความสัมพันธ์กับผลการ

ปฏิบัติงานเลย เนื่องจากคนท่ีได้คะแนนดี กลับกลายว่าปฏิบัติงานไม่ประสบผลส าเร็จ จึงต้องมีการ

เปล่ียนแปลงวิธีการวัดผลใหม่ McClelland (1973) จึงได้เขียนบทความ Testing for competence 

rather than for intelligence ในวารสาร American Psychologist  เพื่อเผยแพร่แนวคิดและสร้าง

แบบประเมินแบบใหม่ขึ้นมา เรียกว่า Behavioral Event Interview (BEI) เป็นเครื่องมือประเมิน

ค้นหาผู้มีผลการปฏิบั ติ ง านดี ซึ่ ง  McClelland (1973) เรียก ส่ิงนี้ ว่ า  การวัดความสามารถ 

(Competency) 

 

 2.7.2 แนวคิดเก่ียวกับการวัดความสามารถ 

หลักตามแนวคิดของ McClelland (1973) นั้น การวัดความสามารถจะอยู่ด้วยกัน 5 ส่วนคือ  

2.7.2.1 ความรู้ (knowledge) คือ ความรู้ ท่ีจ าเป็นต่อการปฏิบัติงาน เช่น  ความรู้ด้าน

เครื่องยนต์, ความรู้ด้านบัญชี  เป็นต้น 

2.7.2.2 ทักษะ (skill) คือ ส่ิงท่ีต้องการให้ท าได้อย่างมีประสิทธิภาพ เช่น ทักษะทาง

คอมพิวเตอร์  ทักษะทางการถ่ายทอดความรู้ เป็นต้น ทักษะท่ีเกิดได้นั้นมาจาก

พื้นฐานทางความรู้ และสามารถปฏิบัติได้อย่างแคล่วคล่องว่องไว 

2.7.2.3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับตนเอง (self – concept) คือ เจตคติ ค่านิยม และความ

คิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณ์ของตนหรือส่ิงท่ีบุคคลเช่ือว่าตนเองเป็น เช่น ความมั่นใจ

ในตนเอง  
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2.7.2.4 บุคลิกลักษณะประจ าตัวของบุคคล (traits) เป็นส่ิงท่ีอธิบายถึงบุคคลนั้น เช่น คนท่ี

น่าเช่ือถือและไว้วางใจได้ หรือมีลักษณะเป็นผู้น า เป็นต้น 

2.7.2.5 แรงจูงใจ /เจตคติ (motives / attitude) เป็นแรงจูงใจหรือแรงขับภายใน ซึ่งท าให้

บุคคลแสดงพฤติกรรมท่ีมุ่งไปสู่เป้าหมาย หรือมุ่งสู่ความส าเร็จ เป็นต้น  

อย่างไรก็ตามท้ังทักษะและความรู้ สามารถทดสอบและพัฒนาขึ้นได้ไม่ยาก โดยอาจจะใช้วิธี

การศึกษาค้นคว้าหรือประสบการณ์ตรง และมีการฝึกฝนจนเกิดความช านาญ แต่ส่วนความคิดเห็น

เกี่ยวกับตนเอง, บุคลิกลักษณะประจ าตัวของบุคคลแรงจูงใจ/เจตคตินั้น เป็นส่ิงท่ีทดสอบและวัดได้

ยาก Parry (1997) เห็นควรจะรวมส่วนประกอบท่ีเป็นความคิดเกี่ยวกับตนเอง  คุณลักษณะและ

แรงจูงใจเข้าเป็นกลุ่มเดียวกันเรียกว่า  คุณลักษณะ (attributes) โดยมีงานวิจัยท่ีใช้หลักทักษะ ความรู้ 

และคุณลักษณะ มาอธิบายพฤติกรรมได้ อาทิ งานวิจัยของ Bandura (1977) เป็นต้น (Walsh et al., 

2016) 

 

2.7.3 กระบวนการเรียนรู้ทางสังคม 

Bandura (1977) ได้สร้าง Social Learning Theory ขึ้นโดยมีความเห็นพ้องกับทฤษฎีการ

เรียนรู้ของนักจิตวิทยาด้านพฤติกรรมท้ัง Classical Conditioning ของ Watson (1958) ท่ีบอกว่า 

พฤติกรรมของแต่ละคนมีความแตกต่างกันเนื่องจากได้รับประสบการณ์จากการเรียนรู้ท่ีแตกต่างกัน 

และ Operant Conditioning ของ Skinner (1948) ท่ีบอกว่า พฤติกรรมใดท่ีได้รับการสนับสนุนมี

แนวโน้มท่ีจะเกิดขึ้นอีก ส่วนพฤติกรรมท่ีไม่ได้รับการสนับสนุนก็จะเลือนหายไปเอง โดย  Bandura 

(1977) ได้รวมแนวคิดของท้ังสองคนนี้เข้าไว้ด้วยกัน และเพิ่มความคิดหลักเข้าไปอีก 2 ประการ คือ 

1) มีกระบวนค่ันกลาง (Mediating processes) อยู่ระหว่าง การกระตุ้นและการตอบสนอง 

2) พฤติกรรมมาจากการเรียนรู้ส่ิงรอบตัวผ่านกระบวนการการเรียนรู้โดยการสังเกต 

Social Learning Theory ของ Bandura (1977) ได้รับการยอมรับว่าเป็นส่ิงท่ีเช่ือมโยง

ระหว่างทฤษฎีการเรียนรู้พฤติกรรมและกระบวนการการรับรู้ได้เป็นอย่างดี เพราะว่า Bandura 

(1977) เน้นพิจารณาถึงปัจจัยการรับรู้ว่ามีส่วนส าคัญในการการเรียนรู้มากน้อยเพียงใด  
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อย่างไรก็ตาม แนวคิดของ Bandura (1977) ก็ยังมีความแตกต่างกับแนวคิดของ Skinner 

(1948) โดย Bandura (1977) เ ช่ือว่ามนุษย์มีการประมวลข้อมูล ท่ีไ ด้รับโดยตรงและคิดถึ ง

ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมท่ีพวกเขาแสดงออกมากับผลลัพธ์ท่ีคาดว่าจะเกิดขึ้นเสมอ ท าให้การ

เรียนรู้โดยการสังเกตจะไม่สามารถเกิดขึ้นได้ถ้ากระบวนการการรับรู้ไม่ท างาน ดังนั้นก่อนท่ีแต่ละคน

จะเลียนแบบพฤติกรรมได้นั้น จะต้องมีการตัดสินใจเสียก่อน ซึ่งกระบวนการท่ีมาค่ันกลางนี้ จะอยู่

ระหว่างการสังเกตพฤติกรรม (กระตุ้น) และจะเลียนแบบหรือไม่ (ตอบสนอง) 

Bandura (1977) ได้เสนอกระบวนการค่ันกลางท่ีจะน าไปสู่การสร้างพฤติกรรม 4 ขั้นตอน 

2.7.3.1 ความน่าสนใจ (Attention) เป็นส่ิงแรกท่ีจะบอกว่าเริ่มรับรู้ในส่ิงกระตุ้น ถ้าต้องการ

ให้พฤติกรรมถูกลอกเลียนแบบ เราจ าเป็นจะต้องสร้างความน่าสนใจ และขั้นตอนนี้

ถือเป็นส่ิงส าคัญท่ีสุดท่ีจะบอกว่าพฤติกรรมนั้นจะมีอิทธิพลต่อคนฟังหรือไม่ 

2.7.3.2 การจดจ า (Retention)  แม้ว่าจะได้เห็นพฤติกรรมนั้นไปแล้ว แต่ก็ไม่ได้หมายความ

ว่าจะจ าได้ไปตลอด ดังนั้นความทรงจ าเกี่ยวกับพฤติกรรมจะถูกสร้างขึ้นมาอีกครั้ง

ผ่านการแสดงออกของผู้สังเกต กระบวนการเรียนรู้นี้อาจจะไม่แสดงออกในทันที

หลังจากท่ีเห็น จึงจ าเป็นท่ีต้องสร้างรูปแบบในการจ าให้นึกถึงได้อีกครั้ง 

2.7.3.3 กระบวนการแสดงพฤติกรรมซ้ า (Reproduction) เป็นกระบวนการท่ีแสดง

พฤติกรรมตามตัวแบบท่ีได้เคยแสดงไว้ อย่างไรก็ตามพฤติกรรมท่ีลอกเลียนแบบนั้น

อาจจะไม่ได้เกิดขึ้นเสมอไป เพราะข้อจ ากัดทางด้านร่างกาย อาทิ ยายอายุ 90 ปี ท่ี

เดินไม่ค่อยไหว ก าลังมองดูคนเล่นสเก็ตน้ าแข็ง ซึ่งคุณยายก็อยากท่ีไปเล่น แต่

ร่างกายของเธอก็ไม่เอื้ออ านวย เป็นต้น 

2.7.3.4 แรงจูงใจ (Motivation) ความยินดีท่ีจะแสดงพฤติกรรม รางวัลและการลงโทษจะ

เป็นปัจจัยหลักท่ีท าให้ผู้สังเกตแสดงพฤติกรรม ถ้าผู้สังเกตได้รับรางวัลจากการแสดง

พฤติกรรมนั้น ผู้สังเกตก็จะยินดีท่ีจะแสดงพฤติกรรมท่ีลอกเลียนแบบนั้นต่อไป  
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จะสังเกตได้ว่า กระบวนการค่ันกลางท่ีจะน าไปสู่การสร้างพฤติกรรมท้ัง 4 ขั้นตอนของ 

Bandura (1977) เป็นไปตามท่ี McClelland (1973) ได้กล่าวไว้ โดยขั้นตอนท่ี 1 และ 2 จัดเป็นการ

ให้ความรู้ (knowledge) ท่ีรับรู้ข้อมูลต่างๆแล้วเปล่ียนมาเป็นความรู้ ส่วนขั้นตอนท่ี 3 จัดเป็นทักษะ 

(skill) ท่ีน าความรู้ท่ีได้มาปฏิบัติ และขั้นตอนท่ี 4 นั้น จัดว่าเป็น คุณลักษณะ (attributes) ท่ีขึ้นกับ

ความคิดและแรงจูงใจว่าจะแสดงพฤติกรรมออกมาอีกหรือไม่ 

แม้ว่า Social Learning Theory ของ Bandura (1977) จะสามารถอธิบายพฤติกรรมท่ี

ซับซ้อนได้เป็นอย่างดี แต่ก็ไม่สามารถอธิบายได้ถึงพฤติกรรมท่ีแสดงออกมาได้ท้ังหมด อาทิ ความคิด

และความรู้สึก เป็นต้น นอกจากนี้ยังมีบางกรณีท่ีผู้สังเกตได้รับประสบการณ์เลวร้ายต่อเนื่องมาตลอด 

เช่น การถูกทุบดี ก็ไม่ได้หมายความว่าผู้สังเกตจะต้องแสดงพฤติกรรมเช่นนั้นออกมา 

 

2.7.4 ประเภทของความสามารถ 

ต่อมางานวิจัยทางด้านเทคโนโลยีการส่ือสารและสารสนเทศ ได้น าหลักการด้ังเดิมนี้มาพัฒนา

ใหม่ โดยแยกความรู้ออกมาเป็นความรู้จากประสบการณ์ (Tacit knowledge) และความรู้จากการ

อ่านต ารา (Explicit knowledge) (Nonaka and Takeuchi, 1995) ซึ่งมีลักษณะตามตารางท่ี 2.7 

ซึ่งความรู้จากประสบการณ์ (Tacit knowledge) และความรู้จากการอ่านต ารา (Explicit 

knowledge) ถือได้ว่ากลายเป็นพื้นฐานหลักของงานวิจัยด้านเทคโนโลยีการส่ือสารและสารสนเทศไป

แล้ว โดย Nonaka and Takeuchi (1995) ได้สร้างโมเดล SECI ขึ้นเพื่ออธิบายความสัมพันธ์ระหว่าง

ความรู้จากประสบการณ์และความรู้ท่ีได้จากการอ่านต ารา ตามภาพท่ี 2.2 
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ตารางที่ 2.7 แสดงการเปรียบเทียบลักษณะระหว่างความรู้จากประสบการณ์ (Tacit 
knowledge) กับความรู้จากการอ่านต ารา(Explicit knowledge) 

ลักษณะของความรู้จากประสบการณ์ 

(Tacit knowledge) 

ลักษณะของความรู้จากการอ่านต ารา 

(Explicit knowledge) 

1. มีความสามารถในการปรับเปลี่ยนและรับมือกับสถานการณ์

พิเศษใหม่ๆได้ 

 

1. มีความสามารถในเผยแพร่ข้อมูล, สร้างข้อมูลขึ้นมาได้

อีก, เข้าถึงข้อมูลได้ง่าย และการใช้ข้อมูลซ้ าจากองค์กร

ได้ตลอด 

2. มีความช านาญในการหาข้อมูล (Know-How), รู้ว่าข้อมูลใด

ส าคัญ (Know-why) และมุ่งมั่นที่จะท าให้ส าเร็จ (Care-why) 

2. มีความสามารถในการสอนและฝึกได้ดี 

3. มีความสามารถในการท างานร่วมกัน, ร่วมก าหนดวิสัยทัศน์ 

และถ่ายทอดออกไปเป็นวัฒนธรรมองค์กรได้ 

3. มีความสามารถในการจัดการ, มีความเป็นระเบียบ และ

เปลี่ยนวิสัยทัศน์ให้เป็นกลยุทธ์เพื่อให้เป็นแนวทางใน

การด าเนินงานได้ 

4. ฝึกสอนและใ ห้ค าป รึกษาในกา รถ่ า ยทอดความ รู้ จาก

ประสบการณ์แบบตัวต่อตัว 

4. ถ่ายทอดความรู้ผ่านทางสินค้า, บริการและเอกสาร

ต่างๆได้ง่าย 

ท่ีมา:  Dalkir, K. (2005). Knowledge Management in Theory and Practice, UK: Elsevier. 
 

ภาพที่ 2.2 โมเดล SECI ของ Nonaka and Takeuchi (1995) 

 
ท่ีมา: Nonaka, I. and Takeuchi, H. (1995). The knowledge creating company: how 

Japanese companies create the dynamics of innovation, New York: Oxford University 

Press. 
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จากภาพท่ี 2.2 สามารถอธิบายได้ดังนี้ 

2.7.4.1 การแลกเปล่ียนเรียนรู้ (Socialization) S : Tacit to Tacit เป็นกระบวนการแรกท่ี 

อธิบายความสัมพันธ์ทางสังคมในการส่งต่อระหว่างความรู้จากประสบการณ์ (Tacit 

knowledge) ด้วยกัน เป็นการแบ่งปันประสบการณ์แบบส่ือสารต่อหน้าระหว่างผู้รู้ 

เช่น การประชุม การระดมสมอง ท่ีมาจากความรู้, การเรียนรู้ และประสบการณ์ของ

แต่ละบุคคล เฉพาะเรื่อง แล้วน ามาแบ่งปัน, แลกเปล่ียนเรียนรู้ในสภาพแวดล้อม

เดียวกัน โดยท่ีมิใช่เป็นเพียงการอ่านหนังสือ คู่มือ หรือต ารา 

2.7.4.2 การสกัดความรู้ ออกจากตัวคน ( Externalization) E: Tacit to Explicit เป็น

กระบวนการท่ีสอง ท่ีอธิบายความสัมพันธ์กับภายนอกในการส่งต่อระหว่างความรู้

จากประสบการณ์ (Tacit knowledge) กับความรู้จากการอ่านต ารา (Explicit 

knowledge) ท่ีอาจเป็นการน าเสนอในเวทีวิชาการ หรือบทความตีพิมพ์ เป็นการ

พัฒนาองค์ความรู้ท่ีถูกฝังอยู่ในความรู้จากประสบการณ์ให้ส่ือสารออกไปภายนอก 

อาจเป็นแนวคิด แผนภาพ แผนภูมิ เอกสารท่ีสนับสนุนให้เกิดการส่ือสารระหว่างผู้

เรียนรู้ด้วยกันท่ีเข้าใจได้ง่าย ซึ่งความรู้จากประสบการณ์จะถูกพัฒนาให้ตกผลึกและ

ถูกกล่ันกรอง แล้วน าไปสู่การแบ่งปัน เปล่ียนเป็นฐานความรู้ใหม่ท่ีถูกน าไปใช้สร้าง

ส่ิงใหม่ในกระบวนการใหม่ 

2.7.4.3 การควบรวมความรู้ (Combination) C : Explicit to Explicit เป็นกระบวนการท่ี

สาม ท่ีอธิบายความสัมพันธ์การรวมกันของความรู้จากการอ่านต ารา (Explicit 

knowledge) ท่ีผ่านการจัดระบบ และบูรณาการความรู้ท่ีต่างรูปแบบเข้าไว้ด้วยกัน 

เช่น น าความรู้ไปสร้างต้นแบบใหม่ ไปสร้างสรรค์งานใหม่ ได้ความรู้ใหม่ โดยความรู้

จากการอ่านต ารา (Explicit knowledge)  ได้จากการรวบรวมความรู้ภายในหรือ

ภายนอกองค์กร แล้วน ามารวมกัน ปรับปรุง หรือผ่านกระบวนการท่ีท าให้เกิดความรู้

ใหม่ แล้วความรู้ใหม่ก็จะถูกเผยแพร่แก่สมาชิกในองค์กร 
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2.7.4.4 การผนึกฝังความรู้ (Internalization) I: Explicit to Tacit เป็นกระบวนการท่ีส่ี ท่ี

อธิบายความสัมพันธ์ภายในท่ีมีการส่งต่อความรู้จากต ารา (Explicit knowledge) สู่

ความรู้จากประสบการณ์ (Tacit knowledge) แล้วมีการน าไปใช้ในระดับบุคคล 

ครอบคลุมการเรียนรู้และลงมือท า ซึ่งความรู้จากต าราจะถูกเปล่ียนเป็นความรู้จาก

ประสบการณ์ในระดับบุคคลแล้วกลายเป็นทรัพย์สินขององค์กรต่อไป 

Nonaka and Takeuchi (1995) ยังอธิบายว่า เมื่อจบกระบวนการท่ีส่ีแล้ว ความรู้ก็จะเข้าสู่

กระบวนการท่ีหนึ่งใหม่อีกครั้ง เป็นเช่นนี้เสมอ เพราะกระบวนการเรียนรู้จะเกิดเป็นวัฏจักรวนรอบไป

ไม่มีท่ีส้ินสุดตราบเท่าท่ีมนุษย์ยังแลกเปล่ียนความรู้กันเสมอ  

นอกจากนี้ Botha et al. (2008) ยังได้เน้นย้ าว่าความรู้จากประสบการณ์และความรู้จากการ

อ่านต าราควรท่ีจะมองไปพร้อมๆกัน ไม่ควรแยกมองทีละส่วน ดังนั้นจะน าไปปฏิบัติ จะต้องมีความรู้

ท้ังสองอย่างนี้ควบคู่กันไปด้วยเสมอ ซึ่งงานวิจัยของ Bessellier et al. (2001) ท่ีทดสอบการวัด

ความสามารถในด้านเทคโนโลยีการส่ือสารและสารสนเทศ ก็แสดงให้เห็นอย่างชัดเจนว่า ความรู้จาก

ประสบการณ์ (Tacit knowledge), ความรู้จากการอ่านต ารา (Explicit knowledge) ก็เป็นส่วนหนึ่ง

ของการวัดความสามารถ จนก่อให้เกิดองค์รวมในการวัดความสามารถในด้านนี้ ได้แก่ ความรู้จาก

ประสบการณ์, ความรู้จากการอ่านต ารา, พฤติกรรม และทักษะ โดยวัดเพื่อแสดงให้เห็นว่าบุคคลใดมี

ศักยภาพท่ีจะท างานตามหน้าท่ีได้อย่างมีประสิทธิภาพ (Draganidis and Mentzas, 2006)  

 

2.7.5 ความสามารถการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่ไม่ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียงองค์กร 

ด้วยหลักการเหล่านี้ Walsh et al. (2016) จึงได้นิยาม ความสามารถในการใช้ส่ือสังคม

ออ น ไ ลน์ ท่ี ส่ ง ผ ล ต่ อ ช่ื อ เ สี ย ง ข อ ง อ ง ค์ก ร  ( Company Reputation-related Social Media 

Competence: RSMC) ว่าเป็นลักษณะพิเศษของแต่ละบุคคลในการใช้งานส่ือสังคมออนไลน์ ซึ่งจะไม่

แตกต่างไปจากเดิมในระยะเวลาอันส้ันและอาจจะส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงขององค์กร โดยงานวิจัยใน

ด้านการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ของบุคลากรก่อนหน้านี้ ส่วนใหญ่ก็มีกรอบแนวคิดเดียวกัน แต่ใช้วิธีการท่ี

แตกต่างกันออกไป 
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ในประเด็นการวิจัยในด้านการศึกษานัยเชิงยุทธศาสตร์ ( Strategic Implication) ของ

ความเห็นจากบุคลากรท่ีมีต่อการจัดการช่ือเสียง (Miles and Mangold, 2014; Omilion-Hodges 

and Baker, 2014), ประเด็นข้อกฎหมายท่ีเกี่ยวข้องกับการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ (Elefant, 2011; 

Sanchez et al., 2012) และโครงสร้างภาพลักษณ์ขององค์กร (DuFrene and Lehman, 2014; 

Malthouse et al., 2013) งานวิจัยเหล่านี้จะมีมุมมองท่ีว่า ความคิดเห็นของบุคลากรนั้นเป็นส่ิง

ส าคัญท่ีจะน าไปใช้ก าหนดนโยบายและแผนงานท่ีจะแนะน าการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ให้แก่บุคลากรได้ 

แต่แผนงานนั้นจะประสบความส าเร็จได้ก็ต่อเมื่อมีการบังคับใช้กับบุคลากรท่ีเหมาะสมเท่านั้น ซึ่ง

จ าเป็นจะต้องมีส่ิงช้ีน าว่าบุคลากรคนใดเป็นบุคคลท่ีเหมาะสม (Walsh et al., 2016)  

เช่นเดียวกันกับการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ในประเด็นทางกฎหมาย เช่น จากหัวข้อวิจัย โอกาส

การยอมรับผิดของบุคลากรถ้าบุคลากรนั้นดูหมิ่นหรือคุกคามผู้อื่นของ McGrath (2010) ท่ีแสดงให้

เห็นว่า บุคลากรอาจท าบางอย่างท่ีอาจจะส่งผลต่อช่ือเสียงขององค์กรได้ เช่น เปิดเผยข้อมูลองค์กร

ให้แก่คู่แข่ง สอดคล้องกับ Harris and Ogbonna (2012) ท่ีได้ท าการศึกษาการบอกต่อแบบปากต่อ

ปาก (word of mouth) ในแง่ลบของบุคลากร ท่ีต้องการให้องค์กรเส่ือมเสียช่ือเสียง และงานวิจัยของ 

Stoughton et al. (2013) ท่ีเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการนินทา อย่างไรก็ตามงานวิจัยของท้ังสองช้ินนี้

กลับไม่ได้ค านึงถึงประเด็นในด้านส่ือสังคมออนไลน์อย่างชัดเจน และไม่มีการพูดถึงด้านช่ือเสียงองค์กร

เลย (Stoughton et al., 2013) 

ด้วยประเด็นข้างต้นเหล่านี้ Walsh et al. (2016) จึงได้ขยายขอบเขตงานวิจัยให้กว้างขึ้นโดย

ใช้การวัดความสามารถในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ี ไม่ ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงขององค์กร 

(Company Reputation-related Social Media Competence: RSMC) มาปิดช่องว่างของความรู้

นี้ โดย Walsh et al. (2016) ด าเนินงานวิจัยด้วยวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative), การส ารวจ 

(Exploratory) และวิธีวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative) เพื่อให้ได้ตัววัดความสามารถท่ีแม่นย าและ

น่าเช่ือถือ 
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Walsh et al. (2016) ได้เสนอตัวช้ีวัดความสามารถในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลต่อ

ช่ือเสียงขององค์กร (RSMC) 5 ด้าน อันได้แก่ 

2.7.5.1 ตัวช้ีวัดด้านเทคนิค (Technical competence) เป็นความสามารถในการใช้งานส่ือ

สังคมออนไลน์ และสามารถเปล่ียนแปลงข้อมูลและรูปแบบทางเทคนิคท้ังหมดท่ีส่ือ

สังคมออนไลน์นั้น จัดไว้ ให้ ด้วยความช านาญ ตัวอย่างค าตอบท่ีพบ อาทิ 

ความสามารถในการต้ังค่าโปรไฟล์ส่วนตัวของผู้ใช้งานส่ือสังคมออนไลน์ รวมถึงการ

ต้ังค่าความเป็นส่วนตัว ส าหรับข้อความ รูปภาพ และข้อมูลส่วนตัว เพื่อความ

ปลอดภัยของผู้ใช้งาน เป็นต้น 

2.7.5.2 ตัวช้ีวัดด้านการตระหนักถึงการมองเห็นได้ (Visibility awareness competence) 

เป็นความสามารถท่ีตระหนักว่าการส่ือสารของบุคคลหนึ่งในส่ือสังคมออนไลน์จะ

ปรากฏแก่ผู้อื่นด้วย ซึ่งรวมไปถึงคนแปลกหน้าท่ีเกี่ยวข้องอีกมากมาย ตัวอย่าง

ค าตอบท่ีพบ อาทิ การตระหนักรู้ว่าการโพสต์ข้อความ รูปภาพ หรือข้อมูลส่วนตัว

ใดๆก็ตามลงบนส่ือสังคมออนไลน์ จะท าให้ผู้ท่ีอยู่ในเครือข่ายสังคมออนไลน์ของ

ผู้ใช้งานท่ีไม่ว่าจะเป็นเพื่อนจริงๆหรือคนแปลกหน้าก็จะเห็นส่ิงท่ีโพสต์เหล่านั้น เป็น

ต้น 

2.7.5.3 ตัวช้ีวัดด้านความรู้ (Knowledge competence) เป็นแนวโน้มท่ีจะเข้าร่วมการ

สนทนาบนส่ือสังคมออนไลน์ก็ต่อมีความรู้ท่ีเพียงพอตามหัวข้อท่ีต้ังไว้ ตัวอย่าง

ค าตอบท่ีพบ อาทิ ความถูกต้องแม่นย าของข้อมูลท่ีโพสต์บนส่ือสังคมออนไลน์ รวม

ไปถึงการสะกดค า การเขียนข้อความ ท่ีถูกต้องตามหลักไวยากรณ์ของภาษานั้นๆ  

2.7.5.4 ตัวช้ีวัดในการประเมินผลกระทบ (Impact assessment competence) เป็นการ

ตระหนักว่าการมีส่วนร่วมกับส่ือสังคมออนไลน์อาจได้รับผลกระทบท่ีไม่พึงประสงค์ 

บางส่ิงท่ีโพสต์ไปอาจท าให้กังวลในภายหลังได้ ตัวอย่างค าตอบท่ีพบ อาทิ 

ความสามารถในการตระหนักรู้ถึงผลกระทบอันไม่พึงประสงค์ท่ีเกิดขึ้นจากการใช้ส่ือ

สังคมออนไลน์ 
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2.7.5.5 ตัวช้ีวัดในการส่ือสารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ (Social media communication 

competence) เป็นลักษณะในการส่ือสารท่ีเหมาะสมในส่ือสังคมออนไลน์ ตัวอย่าง

ค าตอบท่ีพบ อาทิ เช่น การใช้ภาษาท่ีสุภาพ ไม่ยั่วยุ ดูถูกดูแคลน หมิ่นประมาทหรือ 

เสียดสีผู้อื่น เป็นต้น 

Walsh et al. (2016) ยังพบว่าความสามารถในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีส่งผลต่อช่ือเสียง

ขององค์กร (RSMC) ท้ัง 5 ด้านนี้ มีความสัมพันธ์กับผลลัพธ์ท่ีส าคัญอันได้แก่ พฤติกรรมการนินทา 

และการแนะน าต่อแบบปากต่อปาก เป็นอย่างมาก ซึ่งเป็นส่ิงท่ียืนยันได้ว่า การเข้าใจความสามารถใน

การใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีส่งผลต่อช่ือเสียงขององค์กร (RSMC) มีความส าคัญในการบริหารช่ือเสียง

ขององค์กรอย่างมาก 

ผู้วิจัยได้น าตัวช้ีวัดความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กร 

ท้ัง 5 ด้านท่ีกล่าวมาข้างต้น มาเป็นตัวชี้วัดหลักในการสร้างแบบสอบถามและในการท าวิจัยครั้งนี้ เพื่อ

น ามาทดสอบกับบุคลากรท่ีท างานอยู่ในบริบทสังคมไทย  

 นอกเหนือจากนี้ จากการทบทวนวรรณกรรมท่ีเกี่ยวข้องท้ังหมด สามารถสรุปเป็นกรอบ

แนวคิดการวิจัยในครั้งนี้ โดยมีสมมติฐานท้ังหมด 13 ข้อ ดังนี้ 

H1 บุคลากรท่ีมีลักษณะภูมิหลังทางประชากรแตกต่างกัน มีระดับแรงจูงใจการใช้ส่ือสังคม

ออนไลน์ต่างกัน 

H2 บุคลากรท่ีมีลักษณะภูมิหลังทางประชากรแตกต่างกัน มีระดับการแสดงพฤติกรรมเส่ียง

บนส่ือสังคมออนไลน์ต่างกัน 

H3 บุคลากรท่ีมีลักษณะภูมิหลังทางประชากรแตกต่างกัน มีระดับความสามารถการใช้ส่ือ

สังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรในแต่ละด้านต่างกัน 

H4 บุคลากรท่ีมีลักษณะงานต่างกันภายในกลุ่มเดียวกัน มีระดับแรงจูงใจการใช้ส่ือสังคม

ออนไลน์ต่างกัน 

H5 บุคลากรท่ีมีลักษณะงานต่างกันภายในกลุ่มเดียวกัน มีระดับการแสดงพฤติกรรมเส่ียงบน

ส่ือสังคมออนไลน์ต่างกัน 
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H6 บุคลากรท่ีมีลักษณะงานต่างกันภายในกลุ่มเดียวกัน มีระดับความสามารถการใช้ส่ือสังคม

ออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรในแต่ละด้านต่างกัน 

H7 บุคลากรท่ีมีลักษณะงานเหมือนกันในอุตสาหกรรมประเภทเดียวกัน มีระดับแรงจูงใจการ

ใช้ส่ือสังคมออนไลน์ต่างกัน 

H8 บุคลากรท่ีมีลักษณะงานเหมือนกันในอุตสาหกรรมประเภทเดียวกัน มี ระดับการแสดง

พฤติกรรมเส่ียงบนส่ือสังคมออนไลน์ต่างกัน 

H9 บุคลากรท่ีมีลักษณะงานเหมือนกันในอุตสาหกรรมประเภทเดียวกัน มีระดับความสามารถ

การใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรในแต่ละด้านต่างกัน 

H10 บุคลากรท่ีมีลักษณะงานเหมือนกันข้ามอุตสาหกรรม มีระดับแรงจูงใจการใช้ส่ือสังคม

ออนไลน์ต่างกัน 

H11 บุคลากรท่ีมีลักษณะงานเหมือนกันข้ามอุตสาหกรรม มีระดับการแสดงพฤติกรรมเส่ียง

บนส่ือสังคมออนไลน์ต่างกัน 

H12 บุคลากรท่ีมีลักษณะงานเหมือนกันข้ามอุตสาหกรรม มีระดับความสามารถการใช้ส่ือ

สังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรในแต่ละด้านต่างกัน 

H13 แรงจูงใจการใช้ส่ือสังคมออนไลน์และการแสดงพฤติกรรมเส่ียงบนส่ือสังคมออนไลน์     

มีอิทธิพลต่อ ตัวชี้วัดความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรในแต่

ละด้าน ของบุคลากรการโรงแรมและสายการบิน 
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2.8 กรอบแนวคิดงานวิจัย 

ภาพที่ 2.3 กรอบแนวคิดงานวิจัย 
 
 
 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภูมิหลังทางประชากร 

- เพศ 

- อายุ 

- อายุงาน 

- ระดับความรับผิดชอบ 
 

ระดับแรงจูงใจ 

การใช้สื่อสังคมออนไลน ์

ตัวชี้วัดความสามารถในการใช้สื่อ
สังคมออนไลน์ที่ไม่ส่งผลกระทบต่อ

ชื่อเสียงองค์กรในแต่ละด้าน 
- ด้านเทคนิค 
- ด้านการตระหนักถึงการ

มองเห็นของผู้อื่น 
- ด้านพื้นฐานความรู้ 
- ด้านการประเมินผลกระทบ 
- ด้านการสื่อสารผ่านสื่อสังคม

ออนไลน ์

 

ระดับการแสดงพฤติกรรมเสี่ยง 

บนสื่อสังคมออนไลน ์

ลักษณะงาน 
ภายในกลุ่มเดียวกัน 

ลักษณะงาน 
ภายในอุตสาหกรรมเดียวกัน 

 

ลักษณะงาน 
ข้ามอุตสาหกรรม 

 

𝐻1 

𝐻2 

𝐻3 

𝐻4 

𝐻5 

𝐻6 

𝐻7 

𝐻8 

𝐻9 

𝐻10 

𝐻11 

𝐻12 

𝐻13 
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บทท่ี 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 การศึกษาวิจัยเรื่อง “ตัวช้ีวัดความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อ

ช่ือเสียงองค์กร ในอุตสาหกรรมการโรงแรมและสายการบิน” มีรูปแบบการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ 

(Quantitative Research) ด้วยการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) แบบวัดผลเพียงครั้งเดียว 

(One-shot descriptive study)  โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บ

รวบรวมข้อมูลจากบุคลากรในสายงานการโรงแรมและสายการบิน จ านวน 400 ชุด ซึ่งมีรายละเอียด 

ดังนี้ 

3.1.  กลุ่มประชากรท่ีใช้ในงานวิจัย 

3.2.  กลุ่มตัวอย่างในการวิจัย 

3.3.  วิธีการสุ่มเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

3.4.  เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย  

3.5.  การวัดค่าตัวแปรและเกณฑ์ในการให้ค่าคะแนน 

3.6.  การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือในการวิจัย 

3.7.  การเก็บรวบรวมข้อมูล 

3.8.  การวิเคราะห์ข้อมูลและการประมวลผล 

3.9.  การน าเสนอข้อมูลการวิจัย 

 

3.1 กลุ่มประชากรที่ใช้ในการวิจัย 

 การวิจัยในครั้งนี้มุ่งศึกษาตัวช้ีวัดความสามารถของบุคลากรในอุตสาหกรรมการโรงแรม

และสายการบิน ท่ีมี เ จ้าของหรือผู้ถือหุ้นเป็นคนสัญชาติไทย โดยผู้วิ จัยสนใจท่ีจะศึกษาถึง

ความสามารถของบุคลากรท่ีท างานในโรงแรม 3 ดาว และ 5 ดาว ท่ีอยู่ในกรุงเทพมหานคร และ

บุคลากรท่ีท างานในสายการบินต้นทุนต่ าและสายการบินเต็มรูปแบบ 
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3.2 กลุ่มตัวอย่างในการวิจัย 

 การเลือกกลุ่มตัวอย่างของบุคลากรท่ีท างานในโรงแรมระดับ 3 ดาว กับ 5 ดาวใน

กรุงเทพมหานครและในสายการบินต้นทุนต่ าสายการบินเต็มรูปแบบ ไม่สามารถทราบจ านวน

ประชากรท่ีแน่นอนได้ ดังนั้นผู้วิจัยจึงใช้ขั้นตอนการค านวณหากลุ่มตัวอย่างของ ธานินทร์ ศิลป์จารุ 

(2555) โดยมีสูตรค านวณ ดังนี้ 

 

n =
P(1 − P)(Z)2

e2
 

  

 เมื่อ n =  ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

       P = ค่าเปอร์เซ็นต์ท่ีต้องการจะสุ่มจากประชากรท้ังหมด 

       e = ค่าเปอร์เซ็นต์ความคลาดเคล่ือนจากการสุ่มตัวอย่าง (e = 0.05)

       Z = ระดับความเช่ือมั่นท่ีผู้วิจัยก าหนดไว้ 

 โดยค่าเปอร์เซ็นต์ท่ีต้องการจะสุ่มจากประชากรท้ังหมด ต้องไม่น้อยกว่าร้อยละ 50 

ต้องการระดับความเช่ือมั่นท่ีร้อยละ 95 และค่าเปอร์เซ็นต์ความคาดเคล่ือนจากการสุ่มตัวอย่างอยู่ท่ี 

0.05 เมื่อแทนค่าค านวณตามสูตรจะได้จ านวนของกลุ่มตัวอย่าง ดังนี้ 

 

n =
(0.50)(1 − 0.50)(1.96)2

(0.05)2
 

 

n =
0.9604

0.0025
 

 

n = 384.16 
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 จากการแทนค่าค านวณตามสูตร จะได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างจากจ านวนประชากรท่ีไม่

ทราบจ านวนท่ีแน่นอน เป็นจ านวน 384.16 คน หรือคิดเป็นขนาดของกลุ่มตัวอย่างประมาณ 385 คน 

ดังนั้น ผู้วิจัยจึงก าหนดกลุ่มตัวอย่างในการเก็บข้อมูล จ านวน 400 ตัวอย่าง 

   

3.3 วิธีการสุ่มเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

 ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยใช้การสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi-Stage Sampling) 

โดยมีวิธีการด าเนินงาน ดังนี้ 

 ขั้นตอนท่ี 1  ใช้วิธีก าหนดโควตา (Quota Sampling) โดยก าหนดโควตาของกลุ่ม

ตัวอย่างตามตารางท่ี 3.1 ดังนี้ 

ตารางที่ 3.1 แสดงโควตาของกลุ่มตัวอย่าง 
กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 

บุคลากรของโรงแรม 3 ดาว 100 คน 

บุคลากรของโรงแรม 5 ดาว 100 คน 

บุคลากรของสายการบินต้นทุนต่ า 100 คน 

บุคลากรของสายการบินเต็มรูปแบบ 100 คน 

รวมเป็นจ านวน 400 คน 

  

 การก าหนดโควตาข้างต้นนี้ เน้นบุคลากรท่ีท างานส่วนหน้า (Front Office) ประมาณร้อย

ละ 70 และบุคลากรท่ีท างานส่วนหลัง (Back Office) ประมาณร้อยละ 30  

 

 ขั้นตอนท่ี 2 ส าหรับข้ันตอนนี้ ผู้วิจัยจะใช้วิธีการเลือกตัวอย่างแบบบังเอิญ (Accidental 

Sampling) โดยมี 3 วิธี ได้แก่ 
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1) ติดต่อไปยังองค์กรท่ีอยู่ในขอบข่ายของโควตาท่ีก าหนด เพื่อขออนุญาตในการเก็บข้อมูลโดย

การแจกแบบสอบถาม ซึ่งทางองค์กรจะเป็นผู้ด าเนินการกระจายแบบสอบถามให้แก่บุคลากร 

2) ติดต่อกลุ่มเพื่อนและคนรู้จักท่ีท างานอยู่ในโรงแรมระดับ 3 ดาว และ 5 ดาว รวมไปถึงสาย

การบินต้นทุนต่ าและสายการบินเต็มรูปแบบ เพื่อให้ช่วยกระจายแบบสอบถามไปยังบุคลากร

ในองค์กร 

3) ติดต่อเพื่อนท่ีท างานในสายการบิน เพื่อพาไปยังโรงอาหารส าหรับบุคลากรสายการบินท่ีอยู่ใน

สนามบินและขอให้บุคลากรทางสายการบินท่ีก าหนดในโควตาช่วยตอบแบบสอบถาม  

ดังนั้น จึงได้บุคลากรท่ีเป็นกลุ่มตัวอย่างจากองค์กรต่างๆ ตามตารางท่ี 3.2 ดังนี้ 

 

ตารางที่ 3.2 แสดงองค์กรของกลุ่มตัวอย่าง 
กลุ่มอุตสาหกรรม รายช่ือองค์กรของกลุ่มตัวอย่าง 

โรงแรมระดับ 3 ดาว (10 แห่ง) 1) Red Planet Hotel (Surawong),  

2) Red Planet Hotel (Asoke),  

3) The Raya Surawong Hotel,  

4) True Siam Phayathai Hotel,  

5) SK Boutique Mahanakhon Hotel,  

6) Chinatown Hotel,  

7) Convenient Park Hotel,  

8) Convenient Park Hotel,  

9) Chaydon Sathorn Hotel,  

10) Swutel Hotel 

โรงแรมระดับ 5 ดาว (5 แห่ง) 1) The Okura Prestige Bangkok Hotel 

2) Centara Grand Hotel at Central World Bangkok 

3) Marriott Executive Apartments Bangkok 

4) The Sukhothai Bangkok 

5) Mandarin Oriental Bangkok 

 

https://www.google.co.th/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=1&cad=rja&uact=8&ved=0ahUKEwilxubtxZnUAhWMNY8KHauLAwEQFggwMAA&url=http%3A%2F%2Fwww.marriott.com%2Fhotels%2Ftravel%2Fbkkbp-marriott-executive-apartments-bangkok-sukhumvit-thonglor%2F&usg=AFQjCNHMGiiQxwEJfhqsLAPMiHVLFF28bA&sig2=BHqjxE7YG5QL7k5Qter9Ig
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ตารางที่ 3.2 แสดงองค์กรของกลุ่มตัวอย่าง (ต่อ) 

กลุ่มอุตสาหกรรม รายช่ือองค์กรของกลุ่มตัวอย่าง 

สายการบินต้นทุนต่ า (2 แห่ง) 1) Thai Air Asia           

2) Nok Air 

สายการบินเต็มรูปแบบ (2 แห่ง) 1) Thai Airways          

2) Bangkok Airways 

 

3.4 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 

 เครื่องมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลครั้งนี้ คือแบบสอบถาม ท่ีสร้างมาจากการทบทวน

วรรณกรรม เอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวย้อง โดยน ามาปรับใช้ในเป็นลักษณะค าถามปลายปิด (Close- 

ended questionnaire) จ านวน 1 ชุด ซึ่งในแต่ละชุดประกอบไปด้วยแบบสอบถามเพื่อคัดเลือก

ผู้ตอบแบบสอบถาม (Screening questionnaire) และแบบสอบถามหลัก (Main questionnaire) 

ซึ่งมีรายละเอียด ดังนี้ 

3.4.1 แบบสอบถามเพื่อคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างในการตอบแบบสอบถาม (Screening 

questionnaire) มีจ านวน 2 ข้อ เพื่อคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถามท่ีใช้งานส่ือสังคม

ออนไลน์ ประเภท เฟซบุ๊ก, อินสตราแกรม และทวิตเตอร์ อย่างใดอย่างหนึ่งเป็น

ประจ า และก าลังปฏิบัติงานอยู่ในอุตสาหกรรมการโรงแรมระดับ 3 ดาว, ระดับ 5 

ดาว, สายการบินต้นทุนต่ าและสายการบินเต็มรูปแบบ 

3.4.2 แบบสอบถามหลัก (Main questionnaire) ประกอบไปด้วยค าถาม 4 ส่วน ได้แก่ 

  ส่วนท่ี 1   ข้อมูลทางด้านภูมิหลังทางประชากรศาสตร์ของผู้แบบสอบถาม จ านวน 5 

ข้อ ซึ่งประกอบด้วย ระดับความรับผิดชอบ อายุงาน เพศ อายุ และลักษณะงาน ซึ่ง

ในส่วนของลักษณะงาน ข้อค าถามเป็นลักษณะการเขียนต าแหน่งของผู้ตอบ

แบบสอบถาม เพื่อท่ีผู้วิจัยจะได้มาจัดแบ่งว่าเป็นการปฏิบัติงานในส่วนหน้า (Front 

Office) หรือส่วนหลัง (Back Office) ขององค์กร  
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  ส่วนท่ี 2   ระดับแรงจูงใจการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ จ านวน 15 ข้อ โดยส่วนท่ี 2 นี้จะ

วัดแรงจูงใจการใช้ส่ือสังคมออนไลน์โดยประยุกต์มาจากทฤษฎีการประมวลข้อมูล

ทางสังคม (Social Information Processing Theory), ทฤษฎีการน าเสนอตัวตน

ต่อสังคม (Social Presence Theory), และทฤษฎีการสนับสนุนทางสังคม (Social 

Support Theory) โดยข้อค าถามล าดับท่ี 2.1, 2.5, 2.6 และ 2.15 ประยุกต์จาก

ทฤษฎีการประมวลข้อมูลทางสังคม และข้อค าถามล าดับท่ี  2.2, 2.3, 2.4, 2.13 

และ 2.14 ประยุกต์จากทฤษฎีการน าเสนอตัวตนต่อสังคม นอกเหนือจากนี้ ข้อ

ค าถามท่ี 2.7, 2.8, 2.9, 2.10, 2.11, 2.12 ประยุกต์มาจากทฤษฎีการสนับสนุนทาง

สังคม 

 

  ส่วนท่ี 3    ระดับการแสดงพฤติกรรมการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ แบ่งออกเป็น 2 ส่วน 

ได้แก่  

   ส่วนแรก คือส่วนท่ีเก็บข้อมูลพฤติกรรมการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ัวไปและ

ความถ่ีในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์เพื่อน ามาใช้เป็นข้อมูลประกอบการประเมินความ

เส่ียง ในส่วนแรกนี้ ประกอบด้วยค าถามท้ังหมด 12 ข้อ ได้แก่ 1) ส่ือสังคมออนไลน์

ท่ีใช้งานมากท่ีสุด (ตอบได้เพียงอย่างเดียว) 2) จ านวนเพื่อนหรือผู้ติดตาม 3) ความถี่

ในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ 4) ระยะเวลาการใช้งานส่ือสังคมออนไลน์ 5) กิจกรรมท่ี

ท าบนส่ือสังคมออนไลน์ 6) ความถี่ในการโพสต์รูปภาพ/ข้อความและคลิปวีดีโอ 7) 

การต้ังค่าการโพสต์รูปภาพ/ข้อความ/คลิปวีดีโอ 8) พฤติกรรมการรับแอดเพื่อน 9) 

การโพสต์เพื่อได้รับยอดถูกใจจ านวนมาก 10) ลักษณะการโพสต์ท่ีได้รับยอดถูกใจ

จ านวนมาก 11) การแสดงตัวตนบนส่ือสังคมออนไลน์ และ 12) การเป็นฑูตตรา

สินค้าขององค์กรบนส่ือสังคมออนไลน์ ซึ่งค าถามท้ัง 12 ข้อนี้ จัดอยู่ในส่วนท่ี 1 ของ

แบบสอบถาม ต้ังแต่ข้อท่ี 1.7-1.18 
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   ส่วนหลัง คือ พฤติกรรมเส่ียงบนส่ือสังคมออนไลน์ มีค าถามจ านวน 16 ข้อ 

และสามารถแบ่งเป็นพฤติกรรมเส่ียงบนส่ือสังคมออนไลน์ออกเป็น 8 ประเภท ดังนี้ 

   ประเภทท่ี 1 ตลกข าขัน เป็นพฤติกรรมท่ีผู้ใช้งานส่ือสังคมออนไลน์ไม่

คาดคิดว่าจะส่งผลกระทบต่อภาพลักษณ์ และช่ือเสียงองค์กร อยู่ในข้อค าถามท่ี 3.1, 

3.5, 3.12, 3.16  

   ประเภทท่ี 2 การระบายอารมณ์ พฤติกรรมส่วนนี้รวมไปถึงการบ่นเกี่ยวกับ

การท างาน สถานท่ีท างาน เพื่อนร่วมงาน เจ้านายและลูกค้า อยู่ในข้อค าถามท่ี 3.3, 

3.4, 3.7, 3.13 และ 3.15 

   ประเภทท่ี 3 การเมืองหรือศาสนา การโพสต์แสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับ

การเมืองและศาสนาเป็นประเด็นท่ีอ่อนไหว จึงสามารถกระทบต่อภาพลักษณ์และ

ช่ือเสียงองค์กรได้ อยู่ในข้อค าถามท่ี 3.2 

   ประเภทท่ี 4 การใช้ภาษาท่ีไม่เหมาะสม ประกอบด้วย การใช้ค าหยาบคาย 

และการใช้ภาษาประชดประชันบนส่ือสังคมออนไลน์ อยู่ในข้อค าถามท่ี 3.9 และ 

3.11 

   ประเภทท่ี 5 การเปิดเผยข้อมูลขององค์กร ในส่วนนี้ จะอยู่ในลักษณะการ

โพสต์อัพเดทเรื่องราวต่างๆท่ีเกิดขึ้นในที่ท างาน อยู่ในข้อค าถามท่ี 3.8 

   ประเภทท่ี 6 การโพสต์รูปเซ็กซี่ บนส่ือสังคมออนไลน์ อยู่ในข้อค าถามท่ี 

3.10 

   ประเภทท่ี 7 การด่ืมแอลกอฮอล์ การโพสต์เกี่ยวกับเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ มี

แนวโน้มกระทบต่อภาพลักษณ์และช่ือเสียงองค์กรได้ อยู่ในข้อค าถามท่ี 3.14 

   ประเภทท่ี 8 การสร้างตนเองเป็นทูตตราสินค้าขององค์กร พฤติกรรมส่วนนี้ 

จะท าให้กลุ่มเพื่อนของผู้ใช้งานท่ีอยู่บนส่ือสังคมออนไลน์ตระหนักอยู่เสมอว่า 

บุคลากรคนนั้นๆ เป็นเสมือนตัวแทนขององค์กร และหากมีพฤติกรรมการใช้งานส่ือ

สังคมออนไลน์ท่ีไม่เหมาะสมเกิดขึ้น ย่อมส่งผลกระทบถึงภาพลักษณ์และช่ือเสียง

องค์กร อยู่ในข้อค าถามท่ี 3.6 
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  ส่วนท่ี 4   ตัวช้ีวัดความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ มีค าถามจ านวน 22 ข้อ 

โดยแบ่งการวัดความสามารถออกเป็น 5 ด้าน ได้แก่ 

   ด้ าน ท่ี  1 ตัว ช้ี วั ด ด้ าน เทคนิค  (Technical Competence) วั ดความ 

สามารถด้านความเข้าใจในการต้ังค่าความเป็นส่วนตัว หรือต้ังค่าเพื่อให้ข้อมูลส่วน

บุคคลปลอดภัย อยู่ในข้อค าถามท่ี 4.1 – 4.6 

   ด้านท่ี 2 ตัวช้ีวัดด้านการตระหนักถึงการมองเห็นของผู้อื่น (Visibility 

awareness competence) วัดความสามารถในด้านการตระหนักรู้ว่ากิจกรรมทุก

อย่างท่ีท าบนส่ือสังคมออนไลน์ จะไม่เป็นส่วนตัวอีกต่อไป สาธารณชนและคนอีก

จ านวนมากสามารถเห็นส่ิงท่ีท าบนส่ือสังคมออนไลน์ได้ อยู่ในข้อค าถามท่ี 4.7 -4.10 

   ด้านท่ี 3 ตัวช้ีวัดด้านพื้นฐานความรู้  (Knowledge competence) วัด

ความสามารถในการมีพื้นความรู้ท่ีถูกต้องเกี่ยวกับเรื่องท่ีโพสต์และเรื่องท่ีคอมเมนต์

บนส่ือสังคมออนไลน์ อยู่ในข้อค าถามท่ี 4.11 – 4.14 

   ด้าน ท่ี  4 ตัว ช้ีวั ด ในการประ เมินผลกระทบ (Impact assessment 

competence ) วัดความสามารถในด้านการค านึงถึงผลกระทบท่ีจะตามมาหลังจาก

การท ากิจกรรมใดๆก็ตามบนส่ือสังคมออนไลน์ ไม่ว่าจะเป็นการกระทบความรู้สึก

ของผู้ใช้งานคนอื่นๆ และรวมไปถึงการถูกผู้อื่นน าความคิดเห็นไปใช้ต่อ อยู่ในข้อ

ค าถามท่ี 4.15 – 4.18 

   ด้านท่ี 5 ตัวช้ีวัดด้านการส่ือสารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ (Social media 

communication competence) วัดความสามารถด้านการใช้ภาษาในการส่ือสาร

บนส่ือสังคมออนไลน์ด้วยความเป็นมิตร และไม่โจมตีผู้อื่น อยู่ในข้อค าถามท่ี 4.19 – 

4.22 
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3.5 การวัดค่าตัวแปรและเกณฑ์ในการให้ค่าคะแนน 

 3.5.1 ตัวแปร ซึ่งตัวแปรท่ีใช้ในการวิจัยครั้งนี้ แจกแจงตามสมมติฐานได้ดังต่อไปนี้ 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 1: บุคลากรท่ีมีลักษณะภูมิหลังทางประชากรแตกต่างกัน มีระดับ

แรงจูงใจการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ต่างกัน 

ตัวแปรอิสระ คือ ภูมิหลังทางประชากร ได้แก่ เพศ อายุ อายุงาน และระดับความ 

รับผิดชอบ  

 ตัวแปรตาม คือ ระดับแรงจูงใจการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ 

 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 2: บุคลากรท่ีมีภูมิหลังทางประชากรแตกต่างกัน มีระดับการแสดง

พฤติกรรมเส่ียงบนส่ือสังคมออนไลน์ต่างกัน 

ตัวแปรอิสระ คือ ภูมิหลังทางประชากร ได้แก่ เพศ อายุ อายุงาน และระดับความ  

รับผิดชอบ  

ตัวแปรตาม คือ ระดับการแสดงพฤติกรรมเส่ียงบนส่ือสังคมออนไลน์ 

 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 3: บุคลากรท่ีมีภูมิหลังทางประชากรแตกต่างกัน มีระดับความสามารถ

การใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรในแต่ละด้านต่างกัน 

 ตัวแปรอิสระ คือ ภูมิหลังทางประชากร ได้แก่ เพศ อายุ อายุงาน และระดับความ 

รับผิดชอบ  

 ตัวแปรตาม คือ ระดับความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อ 

ช่ือเสียงองค์กรในแต่ละด้าน 

 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 4: บุคลากรท่ีมีลักษณะงานต่างกันภายในกลุ่มเดียวกัน มีระดับแรงจูงใจ

การใช้ส่ือสังคมออนไลน์ต่างกัน 

 ตัวแปรอิสระ คือ บุคลากรส่วนหน้าและส่วนหลังภายในกลุ่มเดียวกัน 

 ตัวแปรตาม คือ ระดับแรงจูงใจการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ 
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สมมติฐานการวิจัยท่ี 5: บุคลากรท่ีมีลักษณะงานต่างกันภายในกลุ่มเดียวกัน มีระดับการ

แสดงพฤติกรรมเส่ียงบนส่ือสังคมออนไลน์ต่างกัน 

 ตัวแปรอิสระ คือ บุคลากรส่วนหน้าและส่วนหลังภายในกลุ่มเดียวกัน 

 ตัวแปรตาม คือ ระดับการแสดงพฤติกรรมเส่ียงบนส่ือสังคมออนไลน์ 

 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 6: บุคลากรท่ีมีลักษณะงานต่างกันภายในกลุ่มเดียวกัน มีระดับ

ความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรในแต่ละด้านต่างกัน 

 ตัวแปรอิสระ คือ บุคลากรส่วนหน้าและส่วนหลังภายในกลุ่มเดียวกัน 

 ตัวแปรตาม คือ ระดับความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อ 

ช่ือเสียงองค์กรในแต่ละด้าน 

 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 7: บุคลากรท่ีมีลักษณะงานเหมือนกันในอุตสาหกรรมประเภทเดียวกัน 

มีระดับแรงจูงใจการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ต่างกัน 

ตัวแปรอิสระ คือ บุคลากรส่วนหน้าในอุตสาหกรรมประเภทเดียวกัน และบุคลากร 

ส่วนหลังในอุตสาหกรรมประเภทเดียวกัน 

 ตัวแปรตาม คือ ระดับแรงจูงใจการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ 

 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 8: บุคลากรท่ีมีลักษณะงานเหมือนกันในอุตสาหกรรมประเภทเดียวกัน 

มีระดับการแสดงพฤติกรรมเส่ียงบนส่ือสังคมออนไลน์ต่างกัน 

ตัวแปรอิสระ คือ บุคลากรส่วนหน้าในอุตสาหกรรมประเภทเดียวกัน และบุคลากร 

ส่วนหลังในอุตสาหกรรมประเภทเดียวกัน 

 ตัวแปรตาม คือ ระดับการแสดงพฤติกรรมเส่ียงบนส่ือสังคมออนไลน์ 
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สมมติฐานการวิจัยท่ี 9: บุคลากรท่ีมีลักษณะงานเหมือนกันในอุตสาหกรรมประเภทเดียวกัน 

มีระดับความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรในแต่ละด้านต่างกัน 

ตัวแปรอิสระ คือ บุคลากรส่วนหน้าในอุตสาหกรรมประเภทเดียวกัน และบุคลากร 

ส่วนหลังในอุตสาหกรรมประเภทเดียวกัน 

 ตัวแปรตาม คือ ระดับความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อ 

ช่ือเสียงองค์กร 

 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 10. บุคลากรท่ีมีลักษณะงานต่างกันข้ามอุตสาหกรรม มีระดับแรงจูงใจ

ในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ต่างกัน 

ตัวแปรอิสระ คือ บุคลากรส่วนหน้าข้ามอุตสาหกรรม และบุคลากรส่วนหลังหลังข้าม 

อุตสาหกรรม 

ตัวแปรตาม คือ ระดับการจูงใจในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ 

 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 11. บุคลากรท่ีมีลักษณะงานต่างกันข้ามอุตสาหกรรม มีระดับการแสดง

พฤติกรรมเส่ียงบนส่ือสังคมออนไลน์ต่างกัน 

ตัวแปรอิสระ คือ บุคลากรส่วนหน้าข้ามอุตสาหกรรม และบุคลากรส่วนหลังหลังข้าม 

อุตสาหกรรม 

ตัวแปรตาม คือ ระดับการแสดงพฤติกรรมเส่ียงบนส่ือสังคมออนไลน์ต่างกัน 

 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 12. บุคลากรท่ีมีลักษณะงานต่างกันข้ามอุตสาหกรรม มีระดับ

ความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรในแต่ละด้านต่างกัน 

ตัวแปรอิสระ คือ บุคลากรส่วนหน้าข้ามอุตสาหกรรม และบุคลากรส่วนหลังหลังข้าม 

อุตสาหกรรม 

ตัวแปรตาม คือ ระดับความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อ 

ช่ือเสียงองค์กรในแต่ละด้าน 
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สมมติฐานการวิจัยท่ี 13: แรงจูงใจในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ และการแสดงพฤติกรรมเส่ียง

บนส่ือสังคมออนไลน์ มีอิทธิพลต่อตัวช้ีวัดความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อ

ช่ือเสียงองค์กรในแต่ละด้านของบุคลากรการโรงแรมและสายการบิน 

 ตัวแปรอิสระ คือ แรงจูงใจในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์, การแสดงพฤติกรรมเส่ียงบน 

ส่ือสังคมออนไลน์ 

 ตัวแปรตาม คือ ตัวชี้วัดความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อ 

ช่ือเสียงองค์กรในแต่ละด้านของบุคลากรโรงแรมและสายการบิน 

  

3.5.2 การวัดค่าตัวแปรและการแปลความหมาย ในส่วนนี้ ผู้วิจัยได้ก าหนดเกณฑ์การแปล

ความหมายค่าคะแนน โดยการใช้สูตรการค านวณช่วงกว้างของช้ัน ดังนี้ 

ช่วงกว้างของช้ัน (Interval)  =
พิสัย (Range) 

จ านวนชั้น (Class)
 

                           

ช่วงกว้างของช้ัน (Interval) = 
คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ าสุด 

จ านวนระดับ
 

                                    

ช่วงกว้างของช้ัน (Interval) = 
5−1 

5
 = 0.8 

 

ดังนั้น การศึกษาครั้งนี้จึงก าหนดการแปลความหมายค่าคะแนน = 0.8 

 

 3.5.3 เกณฑ์ในการให้ค่าคะแนน 

1) แบบสอบถามเกี่ยวกับแรงจูงใจในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ เป็นการวัดแรงจูงใจการใช้ส่ือ

สังคมออนไลน์ โดยผู้ตอบแบบสอบถามจะประเมินแรงจูงใจของตนเอง ตามระดับความเห็นท่ีแบ่ง

ออกเป็น 5 ระดับ ดังนี้ 
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   5 คะแนน  เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

   4 คะแนน  เห็นด้วย 

   3 คะแนน  เฉยๆ 

   2 คะแนน  ไม่เห็นด้วย 

   1 คะแนน  ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

 น าผลรวมของคะแนนท้ังหมดมาหาค่าเฉล่ียและจัดระดับเกี่ยวกับแรงจูงใจการใช้ส่ือสังคม

ออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่างเป็น 5 ระดับ คือ 

เกณฑ์   แปลความหมาย 

   4.24-5.00  มีแรงจูงใจมากท่ีสุด 

   3.43-4.23  มีแรงจูงใจมาก 

   2.62-3.42  มีแรงจูงใจปานกลาง 

   1.81-2.61  มีแรงจูงใจน้อย 

   1.00-1.80  มีแรงจูงใจน้อยท่ีสุด 

2) การแสดงพฤติกรรมเส่ียงบนส่ือสังคมออนไลน์ ในส่วนนี้ผู้ตอบแบบสอบถามจะประเมิน

พฤติกรรมของตนเองนับต้ังแต่วันท่ีเข้าปฏิบัติงานในองค์กรปัจจุบัน โดยแบ่งความถี่ของพฤติกรรม

ออกเป็น 5 ระดับ ดังนี้ 

   5 คะแนน  ท าบ่อยมาก 

   4 คะแนน  ท าบ่อย 

   3 คะแนน  ท าบางครั้ง 

   2 คะแนน  ไม่ค่อยได้ท า 

   1 คะแนน  ไม่เคยท า 

 น าผลรวมของคะแนนท้ังหมดมาหาค่าเฉล่ียและจัดระดับการแสดงพฤติกรรมเส่ียงบน       

ส่ือสังคมออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่างเป็น 5 ระดับ คือ 
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   เกณฑ์   แปลความหมาย 

   4.24-5.00  แสดงพฤติกรรมมากท่ีสุด 

   3.43-4.23  แสดงพฤติกรรมมาก 

   2.62-3.42  แสดงพฤติกรรมปานกลาง 

   1.81-2.61  แสดงพฤติกรรมน้อย 

   1.00-1.80  แสดงพฤติกรรมน้อยท่ีสุด 

3) ตัวช้ีวัดความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กร 

ประกอบด้วย 5 ด้าน ได้แก่ ด้านเทคนิค ด้านการตระหนักถึงการมองเห็นของผู้อื่น ด้านความรู้ ด้าน

การประเมินผลกระทบ และด้านการส่ือสารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ โดยผู้ตอบแบบสอบถามจะตอบ

แบบสอบถามท้ัง 5 ด้านนี้ โดยตอบตามระดับความเห็นท่ีแบ่งออกเป็น 5 ระดับ ดังนี้ 

   5 คะแนน  เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

   4 คะแนน  เห็นด้วย 

   3 คะแนน  เฉยๆ 

   2 คะแนน  ไม่เห็นด้วย 

   1 คะแนน  ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

 น าผลรวมของคะแนนท้ังหมดมาหาค่าเฉล่ียและจัดระดับความสามารถการใช้ส่ือสังคม

ออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรของกลุ่มตัวอย่างเป็น 5 ระดับ คือ 

   เกณฑ์   แปลความหมาย 

   4.24-5.00  ระดับความสามารถอยู่ในเกณฑ์สูงมาก 

   3.43-4.23  ระดับความสามารถอยู่ในเกณฑ์สูง 

   2.62-3.42  ระดับความสามารถอยู่ในเกณฑ์ปานกลาง 

   1.81-2.61  ระดับความสามารถอยู่ในเกณฑ์ต่ า 

   1.00-1.80  ระดับความสามารถอยู่ในเกณฑ์ต่ ามาก 
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3.6 การตรวจสอบความเชื่อม่ันของเคร่ืองมือ 

 การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือในการวิจัย ผู้วิจัยท าการตรวจสอบความเท่ียงตรง (Validity) 

และความเช่ือถือได้ (Reliability) ของแบบสอบถาม ซึ่งมีข้ันตอน ดังนี ้

1) ทดสอบความเท่ียงตรง (Validity) ของแบบสอบถามซึ่งเป็นเครื่องมือในการท าวิจัย โดย

ขอค าแนะน าจากอาจารย์ท่ีปรึกษา คณะกรรมการสอบวิทยานิพนธ์และ คุณณัฐพัชญ์ วงษ์เหรียญทอง 

ผู้เช่ียวชาญด้านส่ือสังคมออนไลน์ ในการตรวจสอบความเท่ียงตรงของเนื้อหาและความเหมาะสมของ

ภาษาท่ีใช้ (Wording) ในการวิจัย เพื่อปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถามให้มีความชัดเจนและครอบคลุม

วัตถุประสงค์ท่ีก าหนดไว้ 

 2) ทดสอบความเช่ือถือได้ (Reliability) ด้วยการน าแบบสอบถามท่ีได้แก้ไขแล้วไปทดสอบ 

(pre-test) ใช้กับกลุ่มตัวอย่างท่ีมีลักษณะทางประชากรใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่างจริงจ านวน 30 ชุด 

และค านวณหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟา (Alpha Coefficient) ของ Cronbach และใช้โปรแกรม SPSS 

ในการค านวณ โดยก าหนดค่าความเช่ือมั่นท่ีระดับมากกว่า 0.80 ขึ้นไป 

 หลังจากการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 30 ชุด ผู้วิจัยน าผลท่ีได้ไปทดสอบ

ความน่าเช่ือถือของแบบสอบถาม ผลการทดสอบอยู่ในเกณฑ์ท่ีเช่ือถือได้ ดังนี้ 

 แรงจูงใจการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ = 0.904 

 พฤติกรรมการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ = 0.848 

 ความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กร  = 0.945 

 ค่าความเช่ือมั่นโดยรวม = 0.910 

 ดังนั้นจะเห็นได้ว่า ชุดค าถามเหล่านี้มีความเท่ียงตรงและความเช่ือมั่นท่ีจะสามารถน าไปใช้ใน

การเก็บข้อมูลได้ 
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3.7 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

 ส าหรับการรวบรวมข้อมูลในการวิจัยครั้งนี้ ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวม

ข้อมูล โดยเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นบุคลากรในสายงานการโรงแรมระดับ 3 ดาว กับ 5 ดาว 

ในกรุงเทพมหานคร จ านวน 200 ตัวอย่าง และสายการบินต้นทุนต่ ากับสายการบินเต็มรูปแบบ 

จ านวน 200 ตัวอย่าง รวมเป็นจ านวน 400 ตัวอย่าง ระยะเวลาในการเก็บข้อมูล ต้ังแต่วันท่ี 30 

เมษายน ถึง วันท่ี 30 พฤษภาคม 2560  

 

3.8 การวิเคราะห์ข้อมูลและการประมวลผล 

 เมื่อผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมข้อมูลท่ีได้จากแบบสอบถามครบถ้วน และตรวจสอบความเรียบร้อย

ของแบบสอบถามท้ัง 400 ชุด จึงน ามาลงรหัส (Coding) และน าผลไปประมวลด้วยเครื่องคอมพิวเตอร์ 

โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิ ติ SPSS (Statistical Package for the Social Science) เพื่อ

ค านวณสถิติต่างๆท่ีใช้ในการวิจัย โดยมีการวิเคราะห์ข้อมูลและสรุปผลการวิจัยตามค่าสถิติต่างๆ ดังนี้ 

3.8.1 การวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) ใช้การบรรยายข้อมูลโดยวิธีการ

แจกแจงความถี่และใช้สถิติร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

(Standard Deviation) ตามความเหมาะสมของตัวแปร เพื่ออธิบายลักษณะข้อมูลเบื้องต้นของกลุ่ม

ตัวอย่าง ดังนี้ 

3.8.1.1 ข้อมูลด้านภูมิหลังทางประชากร ได้แก่ เพศ, อายุ, อายุงาน, ระดับความรับผิดชอบ  

3.8.1.2 ข้อมูลด้านระดับแรงจูงใจการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ 

3.8.1.3 ข้อมูลด้านพฤติกรรมการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ 

3.8.1.4 ข้อมูลด้านระดับการแสดงพฤติกรรมเส่ียงบนส่ือสังคมออนไลน์ 

3.8.1.5 ข้อมูลด้านระดับความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียง

องค์กรของบุคลากรในอุตสาหกรรมการโรงแรมและสายการบิน 
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 3.8.2 การวิเคราะห์เชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เป็นการวิเคราะห์เพื่อทดสอบ

สมมติฐานท่ีต้ังไว้ โดยสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ มีดังนี้ 

3.8.2.1 สถิ ติ Multi-factor way ANOVA เพื่อน าไปเปรียบเทียบค่าเฉล่ีย (comparing 

means) ของตัวแปรตามกับตัวแปรต้นหลายตัวแปร โดยตัวแปรต้นได้แก่ เพศ อายุ 

อายุงาน และระดับความรับผิดชอบ และตัวแปรตาม ได้แก่ ระดับแรงจูงใจการใช้ส่ือ

สังคมออนไลน์ ระดับการแสดงพฤติกรรมเส่ียงบนส่ือสังคมออนไลน์ และระดับ

ความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรในแต่ละ

ด้าน ในสมมติฐานข้อท่ี 1-3 

3.8.2.2 สถิติ One-way ANOVA เพื่อน าไปเปรียบเทียบค่าเฉล่ีย (Comparing means) ของ

ตัวแปรตามกับตัวแปรต้นเพียงตัวแปรเดียว โดยตัวแปรต้นได้แก่ บุคลากรในกลุ่ม

อุตสาหกรรม และตัวแปรตาม ได้แก่ ระดับแรงจูงใจการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ ระดับ

การแสดงพฤติกรรมเส่ียงบนส่ือสังคมออนไลน์ และระดับความสามารถการใช้ส่ือ

สังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรในแต่ละด้าน ในสมมติฐานข้อท่ี 4-

12 

3.8.2.3 ส ถิ ติ สห สั ม พั น ธ์ แ บ บ เ พี ย ร สั น  (Pearson’s Correlation Coefficient) ห รื อ

สหสัมพันธ์อย่างง่าย (Simple Correlation) เพื่อค านวณหาความสัมพันธ์ระหว่าง

แรงจูงใจการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ การแสดงพฤติกรรมเส่ียงบนส่ือสังคมออนไลน์ 

และความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรในแต่

ละด้าน ในสมมติฐานข้อท่ี 13 

3.8.2.4 สถิ ติ Multiple Regression Analysis เพื่อสร้างสมการในการพยากรณ์ความ 

สามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรในแต่ละด้าน 

จากแรงจูงใจการใช้ส่ือสังคมออนไลน์และการแสดงพฤติกรรมเส่ียงบนส่ือสังคม

ออนไลน์ในสมมติฐานข้อท่ี 13 
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สามารถสรุปตารางการทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติต่างๆ ได้ดังนี้ 

ตารางที่ 3.3 สรุปการทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติต่างๆ 
สมมติฐาน สถิติทดสอบ 

1. บุคลากรที่มีลักษณะภูมิหลังทางประชากรแตกต่างกัน มีระดับ

แรงจูงใจการใช้สื่อสังคมออนไลน์ต่างกัน 

สถิติ Multi-factor way ANOVA 

2. บุคลากรที่มีลักษณะภูมิหลังทางประชากรแตกต่างกัน มีระดับ

การแสดงพฤติกรรมเสี่ยงบนสื่อสังคมออนไลน์ต่างกัน 

สถิติ Multi-factor way ANOVA 

3. บุคลากรที่มีลักษณะภูมิหลังทางประชากรแตกต่างกัน มีระดับ

ความสามารถการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่ไม่ส่งผลกระทบต่อ

ช่ือเสียงองค์กรในแต่ละด้านต่างกัน 

สถิติ Multi-factor way ANOVA 

4. บุคลากรที่มีลักษณะงานต่างกันภายในกลุ่มเดียวกัน มีระดับ

แรงจูงใจการใช้สื่อสังคมออนไลน์ต่างกัน 

สถิติ One-way ANOVA 

5. บุคลากรที่มีลักษณะงานต่างกันภายในกลุ่มเดียวกัน มีระดับ

การแสดงพฤติกรรมเสี่ยงบนสื่อสังคมออนไลน์ต่างกัน 

สถิติ One-way ANOVA 

6. บุคลากรที่มีลักษณะงานต่างกันภายในกลุ่มเดียวกัน มีระดับ

ความสามารถการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่ไม่ส่งผลกระทบต่อ

ช่ือเสียงองค์กรในแต่ละด้านต่างกัน 

สถิติ One-way ANOVA 

7. บุคลากรที่มีลักษณะงานเหมือนกันในอุตสาหกรรมประเภท

เดียวกัน มีระดับแรงจูงใจการใช้สื่อสังคมออนไลน์ต่างกัน 

สถิติ One-way ANOVA 

8. บุคลากรที่มีลักษณะงานเหมือนกันในอุตสาหกรรมประเภท

เดียวกัน มีระดับการแสดงพฤติกรรมเสี่ยงบนสื่อสังคมออนไลน์

ต่างกัน 

สถิติ One-way ANOVA 

9. บุคลากรที่มีลักษณะงานเหมือนกันในอุตสาหกรรมประเภท

เดียวกัน มีระดับความสามารถการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่ไม่ส่งผล

กระทบต่อช่ือเสียงองค์กรในแต่ละด้านต่างกัน 

สถิติ One-way ANOVA 

10. บุคลากรที่มีลักษณะงานเหมือนกันข้ามอุตสาหกรรม มีระดับ

แรงจูงใจการใช้สื่อสังคมออนไลน์ต่างกัน 

สถิติ One-way ANOVA 
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ตารางที่ 3.3 สรุปการทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติต่างๆ (ต่อ) 

สมมติฐาน สถิติทดสอบ 

11. บุคลากรที่มีลักษณะงานเหมือนกันข้ามอุตสาหกรรม มีระดับ

การแสดงพฤติกรรมเสี่ยงบนสื่อสังคมออนไลน์ต่างกัน 

สถิติ One-way ANOVA 

12. บุคลากรที่มีลักษณะงานเหมือนกันข้ามอุตสาหกรรม มีระดับ

ความสามารถการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่ไม่ส่งผลกระทบต่อ

ช่ือเสียงองค์กรในแต่ละด้านต่างกัน 

สถิติ One-way ANOVA 

13. แรงจูงใจการใช้สื่อสังคมออนไลน์ และการแสดงพฤติกรรม

เสี่ยงบนสื่อสังคมออนไลน์ มีอิทธิพลต่อตัวช้ีวัดความสามารถการ

ใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่ไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรในแต่ละ

ด้าน ของบุคลากรการโรงแรมและสายการบิน 

สถิติ Pearson’s Correlation 

Coefficient และ สถิติ Multiple 

Regression Analysis 

 

3.9 การน าเสนอข้อมูลการวิจัย 

 ส าหรับการน าเสนอผลการวิจัย ผู้วิจัยจะน าเสนอด้วยการบรรยายจากข้อมูลท่ีได้ทางสถิติ 

โดยเริ่มจากบรรยายข้อมูลทางภูมิหลังประชากร พฤติกรรมท่ัวไปและความถี่ในการใช้ส่ือสังคม

ออนไลน์ และบรรยายเพื่อตอบสมมติฐานท้ังหมด ตามวัตถุประสงค์การวิจัย และน าเสนอบทสรุป การ

อภิปรายผล รวมถึงการช้ีแจงข้อจ ากัดของงานวิจัย พร้อมท้ังให้ข้อเสนอแนะเชิงวิชาการ ข้อเสนอแนะ

เพื่อการประยุกต์ใช้ และข้อเสนอแนะเพื่อการท าวิจัยต่อไปในอนาคต 
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บทท่ี 4 
ผลการวิจัย 

การวิจัยเรื่อง “ตัวช้ีวัดความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียง

องค์กรในอุตสาหกรรมการโรงแรมและสายการบิน” เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 

research) โดยใช้วิธีวิจัยเชิงส ารวจ (Survey research method) แบบวัดผลเพียงครั้งเดียว (One-

shot descriptive study) ด้วยเครื่องมือการเก็บข้อมูลจากแบบสอบถาม (Questionnaire) กับ

บุคลากรท่ีท างานในอุตสาหกรรมการโรงแรมระดับ 3 ดาว กับระดับ 5 ดาว ในกรุงเทพมหานคร และ

บุคลากรท่ีท างานในอุตสาหกรรมสายการบินต้นทุนต่ ากับสายการบินเต็มรูปแบบ โดยให้กลุ่มตัวอย่าง

เป็นผู้ตอบแบบสอบถามด้วยตนเอง ท้ังนี้ผู้วิจัยได้แบ่งผลการวิจัยจากการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้ 

 ตอนที่  1 วิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้น โดยใช้การวิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงพรรณนา 

(Descriptive statistics) แจกแจงความถี่ (frequency) ร้อยละ (percentage) ค่าเฉล่ีย (mean) 

และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) โดยน าเสนอข้อมูลในรูปแบบตารางเพื่ออธิบาย

และเปรียบเทียบข้อมูลเบื้องต้นของกลุ่มตัวอย่างท่ีท างานในอุตสาหกรรมการโรงแรมระดับ 3 ดาว กับ

ระดับ 5 ดาวและสายการบินต้นทุนต่ ากับสายการบินเต็มรูปแบบดังนี้ 

- ลักษณะงานของกลุ่มตัวอย่าง ประกอบด้วย บุคลากรส่วนหน้าและส่วนหลังของโรงแรม

ระดับ 3 ดาว และระดับ 5 ดาว รวมไปถึง บุคลากรส่วนหน้าและส่วนหลังของสายการ

บินต้นทุนต่ า และสายการบินเต็มรูปแบบ 

- ลักษณะภูมิหลังทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งประกอบด้วย เพศ อายุ อายุงาน และ

ระดับความรับผิดชอบ 

- ระดับแรงจูงใจการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ 

- พฤติกรรมการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ 

- ระดับการแสดงพฤติกรรมเส่ียงบนส่ือสังคมออนไลน์ 

- ระดับความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรในแต่ละ

ด้าน 
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ตอนที่ 2 ทดสอบสมมติฐาน โดยใช้การวิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงอนุมาน (Inference 

statistics) น าเสนอข้อมูลในรูปแบบตารางเพื่ออธิบายข้อมูลของกลุ่มตัวอย่าง ดังนี้ 

สถิติ Multi-factor way ANOVA 

- บุคลากรท่ีมีลักษณะภูมิหลังทางประชากรแตกต่างกัน มีระดับแรงจูงใจการใช้ส่ือสังคม

ออนไลน์ต่างกัน 

- บุคลากรท่ีมีลักษณะภูมิหลังทางประชากรแตกต่างกัน มีระดับการแสดงพฤติกรรมเส่ียง

บนส่ือสังคมออนไลน์ต่างกัน 

- บุคลากรท่ีมีลักษณะภูมิหลังทางประชากรแตกต่างกัน มีระดับความสามารถการใช้ส่ือ

สังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรในแต่ละด้านต่างกัน 

สถิติ One way ANOVA 

- บุคลากรท่ีมีลักษณะงานต่างกันภายในกลุ่มเดียวกัน มีระดับแรงจูงใจการใช้ส่ือสังคม

ออนไลน์ต่างกัน 

- บุคลากรท่ีมีลักษณะงานต่างกันภายในกลุ่มเดียวกัน มีระดับการแสดงพฤติกรรมเส่ียงบน     

ส่ือสังคมออนไลน์ต่างกัน 

- บุคลากรท่ีมีลักษณะงานต่างกันภายในกลุ่มเดียวกัน มีระดับความสามารถการใช้ส่ือ

สังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรต่างกัน 

- บุคลากรท่ีมีลักษณะงานเหมือนกันในอุตสาหกรรมประเภทเดียวกัน มีระดับแรงจูงใจการ

ใช้ส่ือสังคมออนไลน์ต่างกัน 

- บุคลากรท่ีมีลักษณะงานเหมือนกันในอุตสาหกรรมประเภทเดียวกัน มีระดับการแสดง

พฤติกรรมเส่ียงบนส่ือสังคมออนไลน์ต่างกัน 

- บุคลากรท่ีมี ลักษณะงานเหมือนกันในอุตสาหกรรมประเภทเดียวกัน มี ระดับ

ความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรในแต่ละด้าน

ต่างกัน 
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- บุคลากรท่ีมีลักษณะงานเหมือนกันข้ามอุตสาหกรรม มีระดับแรงจูงใจในการใช้ส่ือสังคม

ออนไลน์ต่างกัน 

- บุคลากรท่ีมีลักษณะงานเหมือนกันข้ามอุตสาหกรรม มีระดับการแสดงพฤติกรรมเส่ียง

บนส่ือสังคมออนไลน์ต่างกัน 

- บุคลากรท่ีมีลักษณะงานเหมือนกันข้ามอุตสาหกรรม มีระดับความสามารถการใช้ส่ือ

สังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรในแต่ละด้านต่างกัน 

สถิติสหสัมพันธ์แบบเพียรสัน (Pearson Correlation Coefficient และ Multiple 

Regression Analysis 

- แรงจูงใจการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ และ การแสดงพฤติกรรมเส่ียงบนส่ือสังคมออนไลน์ มี

อิทธิพลต่อ ตัวช้ีวัดความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียง

องค์กรในแต่ละด้าน 

4.1 วิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้น โดยใช้การวิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงพรรณนา  

(Descriptive statistics) 

ผู้วิจัยได้ท าการอธิบายการประมวลผลข้อมูลเกี่ยวกับภูมิหลังทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง

จ านวน 400 ตัวอย่างท่ีอยู่ในอุตสาหกรรมการโรงแรมและสายการบิน ซึ่งอยู่ในตารางท่ี 4.1-4.2 ดังนี้ 

ตารางที่ 4.1 แสดงจ านวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง แจกแจงตามประเภทอุตสาหกรรมและ
ลักษณะการท างาน (n =400) 

จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 

ประเภทอุตสาหกรรม 

รวม ร้อยละ 
โรงแรม
ระดับ 3 

ดาว 

โรงแรม
ระดับ 5 

ดาว 

สายการ
บินต้นทุน

ต่ า 

สายการ
บินเต็ม
รูปแบบ 

ลักษณะ
การ
ท างาน 

บุคลากรส่วน
หน้า 

70 79 54 75 278 69.5 

บุคลากรส่วน
หลัง 30 21 46 25 122 30.5 

รวม 100 100 100 100 400 100 



 
 

 

170 

ตา
รา

งท
ี่ 4

.2
 แ

สด
งค

วา
มถี่

 แ
ละ

ร้อ
ยล

ะ 
แจ

กแ
จง

ตา
มภ

ูมิห
ลัง

ทา
งป

ระ
ชา

กร
 (n

 =
40

0)
 

ทั้ง
หม

ด 

5 

1.3
0%

 

13
3 

33
.30

%
 

26
2 

65
.50

%
 

19
1 

47
.80

%
 

12
7 

31
.80

%
 

58
 

14
.50

%
 

21
 

5.3
0%

 

3 

0.8
0%

 

    

สา
ยก

าร
บิน

เต
็มร

ูปแ
บบ

 

บุค
ลา

กร
ส่ว

นห
ลัง

 

0 

0.0
0%

 

20
 

5.0
0%

 

5 

1.3
0%

 

16
 

4.0
0%

 

1 

0.3
0%

 

5 

1.3
0%

 

3 

0.8
0%

 

0 

0.0
0%

 

    

บุค
ลา

กร
ส่ว

นห
น้า

 

2 

0.5
0%

 

9 

2.3
0%

 

64
 

16
.00

%
 

29
 

7.2
0%

 

28
 

7.0
0%

 

16
 

4.0
0%

 

1 

0.3
0%

 

1 

0.3
0%

 

    

สา
ยก

าร
บิน

ต้น
ทุน

ต่ า
 

บุค
ลา

กร
ส่ว

นห
ลัง

 

0 

0.0
0%

 

32
 

8.0
0%

 

14
 

3.5
0%

 

26
 

6.5
0%

 

17
 

4.3
0%

 

2 

0.5
0%

 

1 

0.3
0%

 

0 

0.0
0%

 

    

บุค
ลา

กร
ส่ว

นห
น้า

 

0 

0.0
0%

 

7 

1.8
0%

 

47
 

11
.80

%
 

29
 

7.2
0%

 

22
 

5.5
0%

 

3 

0.8
0%

 

0 

0.0
0%

 

0 

0.0
0%

 

    

โร
งแ

รม
 5

 ด
าว

 

บุค
ลา

กร
ส่ว

นห
ลัง

 

1 

0.3
0%

 

10
 

2.5
0%

 

10
 

2.5
0%

 

11
 

2.8
0%

 

12
 

3.0
0%

 

5 

1.3
0%

 

2 

0.5
0%

 

0 

0.0
0%

 

    

บุค
ลา

กร
ส่ว

นห
น้า

 

1 

0.3
0%

 

27
 

6.8
0%

 

51
 

12
.80

%
 

37
 

9.3
0%

 

26
 

6.5
0%

 

11
 

2.8
0%

 

5 

1.3
0%

 

0 

0.0
0%

 

    

โร
งแ

รม
 3

 ด
าว

 

บุค
ลา

กร
ส่ว

นห
ลัง

 

0 

0.0
0%

 

11
 

2.8
0%

 

19
 

4.8
0%

 

11
 

2.8
0%

 

12
 

3.0
0%

 

5 

1.3
0%

 

2 

0.5
0%

 

0 

0.0
0%

 

    

บุค
ลา

กร
ส่ว

นห
น้า

 

1 

0.3
0%

 

17
 

4.3
0%

 

52
 

13
.00

%
 

36
 

9.0
0%

 

18
 

4.5
0%

 

8 

2.0
0%

 

6 

1.5
0%

 

2 

0.5
0%

 

    

ภูม
ิหล

ังท
าง

ปร
ะช

าก
ร 

เก
ย์ 

 ชา
ย 

 หญ
ิง 

 22
-2

9 
ป ี

 30
-3

6 
ป ี

 37
-4

3 
ป ี

 44
-5

2 
ป ี

 53
 ป

ีขึ้น
ไป

 

     

เพ
ศ 

     อา
ยุ 

              



 
 

 

171 

ตา
รา

งท
ี่ 4

.2
 แ

สด
งค

วา
มถี่

 แ
ละ

ร้อ
ยล

ะ 
แจ

กแ
จง

ตา
มภ

ูมิห
ลัง

ทา
งป

ระ
ชา

กร
 (n

 =
40

0)
 (ต่

อ)
 

ทั้ง
หม

ด 

62
 

15
.50

%
 

12
3 

30
.80

%
 

11
1 

27
.80

%
 

23
 

5.8
0%

 

81
 

20
.30

%
 

29
5 

73
.80

%
 

43
 

10
.80

%
 

36
 

9.0
0%

 

25
 

6.3
0%

 

1 

0.3
0%

 

สา
ยก

าร
บิน

เต
็มร

ูปแ
บบ

 

บุค
ลา

กร
ส่ว

นห
ลัง

 

8 

2.0
0%

 

9 

2.3
0%

 

1 

0.3
0%

 

0 

0.0
0%

 

7 

1.8
0%

 

19
 

4.8
0%

 

0 

0.0
0%

 

1 

0.3
0%

 

5 

1.3
0%

 

0 

0.0
0%

 

บุค
ลา

กร
ส่ว

นห
น้า

 

10
 

2.5
0%

 

9 

2.3
0%

 

31
 

7.8
0%

 

2 

0.5
0%

 

23
 

5.8
0%

 

58
 

14
.50

%
 

15
 

3.8
0%

 

1 

0.3
0%

 

1 

0.3
0%

 

0 

0.0
0%

 

สา
ยก

าร
บิน

ต้น
ทุน

ต่ า
 

บุค
ลา

กร
ส่ว

นห
ลัง

 

14
 

3.5
0%

 

24
 

6.0
0%

 

2 

0.5
0%

 

4 

1.0
0%

 

2 

0.5
0%

 

43
 

10
.80

%
 

2 

0.5
0%

 

1 

0.3
0%

 

0 

0.0
0%

 

0 

0.0
0%

 

บุค
ลา

กร
ส่ว

นห
น้า

 

11
 

2.8
0%

 

14
 

3.5
0%

 

21
 

5.3
0%

 

2 

0.5
0%

 

6 

1.5
0%

 

38
 

9.5
0%

 

9 

2.3
0%

 

6 

1.5
0%

 

1 

0.3
0%

 

0 

0.0
0%

 

โร
งแ

รม
 5

 ด
าว

 

บุค
ลา

กร
ส่ว

นห
ลัง

 

2 

0.5
0%

 

3 

0.8
0%

 

8 

2.0
0%

 

4 

1.0
0%

 

4 

1.0
0%

 

15
 

3.8
0%

 

1 

0.3
0%

 

3 

0.8
0%

 

2 

0.5
0%

 

0 

0.0
0%

 

บุค
ลา

กร
ส่ว

นห
น้า

 

11
 

2.8
0%

 

35
 

8.8
0%

 

19
 

4.8
0%

 

5 

1.3
0%

 

9 

2.3
0%

 

52
 

13
.00

%
 

8 

2.0
0%

 

11
 

2.8
0%

 

8 

2.0
0%

 

0 

0.0
0%

 

โร
งแ

รม
 3

 ด
าว

 

บุค
ลา

กร
ส่ว

นห
ลัง

 

6 

1.5
0%

 

14
 

3.5
0%

 

9 

2.3
0%

 

1 

0.3
0%

 

0 

0.0
0%

 

23
 

5.8
0%

 

2 

0.5
0%

 

4 

1.0
0%

 

1 

0.3
0%

 

0 

0.0
0%

 

บุค
ลา

กร
ส่ว

นห
น้า

 

19
 

4.8
0%

 

15
 

3.8
0%

 

20
 

5.0
0%

 

5 

1.3
0%

 

11
 

2.8
0%

 

47
 

11
.80

%
 

6 

1.5
0%

 

9 

2.3
0%

 

7 

1.8
0%

 

1 

0.3
0%

 

ภูม
ิหล

ังท
าง

ปร
ะช

าก
ร 

น้อ
ยก

ว่า
 1

 ป
 ี

 1-
3 

ป ี

 4-
6 

ป ี

 7-
9 

ป ี

 ตั้ง
แต

่ 1
0 

ขึ้น
ไป

 

 บุค
ลา

กร
ทั่ว

ไป
 

 บุค
ลา

กร
ระ

ดับ
เช

ี่ยว
ชา

ญ 

ผู้บ
ริห

าร
ระ

ดบั
ล่า

ง 

ผู้บ
ริห

าร
ระ

ดบั
กล

าง
 

ผู้บ
ริห

าร
ระ

ดบั
สูง

 

อา
ยุง

าน
 

         ระ
ดบั

คว
าม

รับ
ผิด

ชอ
บ 

        



 
 

 

172 

 จากข้อมูลตารางท่ี 4.1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีลักษณะการท างานเป็นบุคลากรส่วน

หน้าถึง 278 คน คิดเป็นร้อยละ 69.5 

ซึ่งการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะประชากรกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ เพศ, อายุ, อายุงาน และระดับ

ความรับผิดชอบ สามารถแจกแจงผลได้ดังตามตารางท่ี 4.2 

จากตารางท่ี 12 พบว่ากลุ่มตัวอย่างเป็นเพศหญิงเป็นส่วนใหญ่ จ านวน 262 คน คิดเป็นร้อย

ละ 65.5 และมีกลุ่มเพศทางเลือกท่ีเป็นเกย์อยู่ 5 คน เป็นร้อยละ 1.3 โดยเพศหญิงมีจ านวนมากกว่า

เพศชายอยู่ทุกกลุ่ม ยกเว้นบุคลากรส่วนหลังของสายการบินต้นทุนต่ าและสายการบินเต็มรูปแบบ

เท่านั้นท่ีเพศชายมากกว่าเพศหญิง 

 กลุ่มตัวอย่างอยู่ในช่วงอายุ 22-29 ปี มากท่ีสุด จ านวน 191 คน คิดเป็นร้อยละ 47.8 

รองลงมาคือ 30-36 ปี ท่ีมีจ านวน 127 คน เป็นร้อยละ 31.8 ยิ่งช่วงอายุสูงขึ้น จะยิ่งมีจ านวน

ประชากรตัวอย่างในช่วงอายุเหล่านั้นน้อยลง 

 อายุงานต้ังแต่ 1-3 ปี มีจ านวน 123 คน คิดเป็นร้อยละ 30.8 ถือได้ว่าประชากรตัวอย่างอยู่

ในกลุ่มนี้มากท่ีสุด ถัดมาเป็นอายุงานต้ังแต่ 4-6 ปี ท่ีมีจ านวน 111 คน คิดเป็นร้อยละ 27.8 แต่

บุคลากรส่วนหน้าของสายการบินเต็มรูปแบบท่ีมีอายุงานต้ังแต่ 10 ปีขึ้นไปกลับมีจ านวนเป็นอันดับ

สอง รองจากบุคลากรส่วนหน้าของสายการบินเต็มรูปแบบท่ีมีอายุงานต้ังแต่ 4-6 ปี นอกจากนี้

บุคลากรในกลุ่มตัวอย่างนี้อยู่ในระดับบุคลากรท่ัวไป 295 คน เป็นร้อยละ 73.8 รองลงมาเป็นบุคลากร

ระดับเช่ียวชาญท่ีมีจ านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 10.8 
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 เมื่อผู้วิจัยได้น าแรงจูงใจการใช้ส่ือสังคมออนไลน์มาวิเคราะห์ค่าทางสถิติ ตามตารางท่ี 4.3 

พบว่า ระดับแรงจูงใจโดยรวมของบุคลากรส่วนหน้าและส่วนหลังในอุตสาหกรรมการโรงแรมและสาย

การบิน โดยภาพรวมมีระดับแรงจูงใจปานกลาง (ค่าเฉล่ีย = 2.73) ซึ่งแรงจูงใจในการใช้ส่ือสังคม

ออนไลน์ 5 อันดับแรกของทุกกลุ่ม คือ “ฉันรู้สึกว่าส่ือสังคมออนไลน์ (เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ และ อินสตา-

แกรม) ใช้ง่าย” (ค่าเฉล่ีย = 4.29), “ฉันรู้สึกว่า ส่ือสังคมออนไลน์ ช่วยให้ฉันติดต่อเพื่อนได้ง่ายขึ้น” 

(ค่าเฉล่ีย = 4.21), “ฉันอยากให้เพื่อนกดถูกใจ หรือคอมเมนต์ บนข้อความ/รูปภาพ/คลิปวีดีโอ ของ

ฉัน” (ค่าเฉล่ีย = 3.32), “ฉันสามารถแสดงตัวตนได้อย่างเต็มท่ี ผ่านส่ือสังคมออนไลน์” (ค่าเฉล่ีย = 

3.19) และ”ฉันอยากน าเสนอตัวตนท่ีอยากเป็นผ่านส่ือสังคมออนไลน์” (ค่าเฉล่ีย = 2.97)  

ยกเว้นกลุ่มบุคลากรส่วนหลังของสายการบินเต็มรูปแบบท่ีตอบว่า “ฉันรู้สึกว่าฉันกล้า

แสดงออกบนส่ือสังคมออนไลน์มากกว่าการพบเจอกันแบบเห็นหน้า” มากกว่า “ฉันอยากน าเสนอ

ตัวตนท่ีอยากเป็นผ่านส่ือสังคมออนไลน์” โดยค าตอบ “ฉันรู้สึกว่าฉันกล้าแสดงออกบนส่ือสังคม

ออนไลน์มากกว่าการพบเจอกันแบบเห็นหน้า” มาเป็นอันดับสอง (ค่าเฉล่ีย = 4.16) รองจาก “ฉัน

รู้สึกว่า ส่ือสังคมออนไลน์ ช่วยให้ฉันติดต่อเพื่อนได้ง่ายข้ึน” (ค่าเฉล่ีย = 4.48) 

ส่วนการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ ท่ีมีอยู่ด้วยกัน 2 ส่วน คือ 

พฤติกรรมการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal) จะถูกแจกแจงในตาราง

ท่ี 4.4 และพฤติกรรมเส่ียงบนส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีข้อมูลประเภทระดับช่วง (Interval Scale) จะถูก

แจกแจงในตารางท่ี 4.5  

 

 

 

 

 

 



 
 

 

177 

ตา
รา

งท
ี่ 4

.4
 แ

สด
งค

วา
มถี่

 แ
ละ

ร้อ
ยล

ะ 
แจ

กแ
จง

ตา
มพ

ฤติ
กร

รม
กา

รใ
ช้ส

ื่อส
ังค

มอ
อน

ไล
น ์

(n
 =

40
0)

 
 

ทั้ง
หม

ด 

34
9 

87
.30

%
 

18
 

4.5
0%

 

33
 

8.3
0%

 

12
0 

30
.00

%
 

12
8 

32
.00

%
 

56
 

14
.00

%
 

96
 

24
.00

%
 

11
0 

27
.50

%
 

15
9 

39
.80

%
 

41
 

10
.30

%
 

สา
ยก

าร
บิน

เต
็มร

ูปแ
บบ

 

บุค
ลา

กร
ส่ว

นห
ลัง

 

19
 

4.8
0%

 

6 

1.5
0%

 

0 

0.0
0%

 

10
 

2.5
0%

 

3 

0.8
0%

 

4 

1.0
0%

 

8 

2.0
0%

 

10
 

2.5
0%

 

10
 

2.5
0%

 

0 

0.0
0%

 

บุค
ลา

กร
ส่ว

นห
น้า

 

62
 

15
.50

%
 

2 

0.5
0%

 

11
 

2.8
0%

 

20
 

5.0
0%

 

29
 

7.2
0%

 

9 

2.3
0%

 

17
 

4.3
0%

 

15
 

3.8
0%

 

32
 

8.0
0%

 

3 

0.8
0%

 

สา
ยก

าร
บิน

ต้น
ทุน

ต่ า
 

บุค
ลา

กร
ส่ว

นห
ลัง

 

41
 

10
.30

%
 

2 

0.5
0%

 

3 

0.8
0%

 

19
 

4.8
0%

 

13
 

3.3
0%

 

7 

1.8
0%

 

7 

1.8
0%

 

16
 

4.0
0%

 

17
 

4.3
0%

 

4 

1.0
0%

 

บุค
ลา

กร
ส่ว

นห
น้า

 

45
 

11
.30

%
 

2 

0.5
0%

 

7 

1.8
0%

 

10
 

2.5
0%

 

19
 

4.8
0%

 

13
 

3.3
0%

 

12
 

3.0
0%

 

12
 

3.0
0%

 

20
 

5.0
0%

 

10
 

2.5
0%

 

โร
งแ

รม
 5

 ด
าว

 

บุค
ลา

กร
ส่ว

นห
ลัง

 

21
 

5.3
0%

 

0 

0.0
0%

 

0 

0.0
0%

 

9 

2.3
0%

 

4 

1.0
0%

 

3 

0.8
0%

 

5 

1.3
0%

 

5 

1.3
0%

 

9 

2.3
0%

 

1 

0.3
0%

 

บุค
ลา

กร
ส่ว

นห
น้า

 

68
 

17
.00

%
 

5 

1.3
0%

 

6 

1.5
0%

 

17
 

4.3
0%

 

29
 

7.2
0%

 

12
 

3.0
0%

 

21
 

5.3
0%

 

33
 

8.3
0%

 

29
 

7.2
0%

 

6 

1.5
0%

 

โร
งแ

รม
 3

 ด
าว

 

บุค
ลา

กร
ส่ว

นห
ลัง

 

30
 

7.5
0%

 

0 

0.0
0%

 

0 

0.0
0%

 

15
 

3.8
0%

 

9 

2.3
0%

 

0 

0.0
0%

 

6 

1.5
0%

 

5 

1.3
0%

 

11
 

2.8
0%

 

5 

1.3
0%

 

บุค
ลา

กร
ส่ว

นห
น้า

 

63
 

15
.80

%
 

1 

0.3
0%

 

6 

1.5
0%

 

20
 

5.0
0%

 

22
 

5.5
0%

 

8 

2.0
0%

 

20
 

5.0
0%

 

14
 

3.5
0%

 

31
 

7.8
0%

 

12
 

3.0
0%

 

พฤ
ติก

รร
มก

าร
ใช

้สื่อ
สัง

คม
ออ

นไ
ลน

์ 

เฟ
ซบุ๊

ก 

 ทว
ิตเ

ตอ
ร์ 

 อิน
สต

าแ
กร

ม 

 1-
5 

คร
ั้ง 

 6-
10

 ค
รั้ง

 

 11
-1

5 
คร

ั้ง 

 มา
กก

ว่า
 1

5 
คร

ั้งข
ึ้น

ไป
 

 น้อ
ยก

ว่า
 1

0 
นา

ท ี

 10
-1

5 
นา

ท ี

 16
-2

0 
นา

ท ี

 

ชน
ิดข

อง
สื่อ

สัง
คม

ออ
นไ

ลน
์ที่ใ

ช้ป
ระ

จ า
 

    คว
าม

ถี่ใ
นก

าร
ใช

้งา
น

ต่อ
วัน

 

      ระ
ยะ

เวล
าใ

นก
าร

ใช
้

งา
นแ

ต่ล
ะค

รั้ง
 

    

 



 
 

 

178 

ตา
รา

งท
ี่ 4

.4
 แ

สด
งค

วา
มถี่

 แ
ละ

ร้อ
ยล

ะ 
แจ

กแ
จง

ตา
มพ

ฤติ
กร

รม
กา

รใ
ช้ส

ื่อส
ังค

มอ
อน

ไล
น ์

(n
 =

40
0)

 (ต่
อ)

 
 

ทั้ง
หม

ด 

16
 

4.0
0%

 

17
 

4.3
0%

 

57
 

14
.20

%
 

75
 

18
.80

%
 

26
4 

66
.00

%
 

42
 

10
.50

%
 

8 

2.0
0%

 

5 

1.3
0%

 

6 

1.5
0%

 

16
 

4.0
0%

 

สา
ยก

าร
บิน

เต
็มร

ูปแ
บบ

 

บุค
ลา

กร
ส่ว

นห
ลัง

 

2 

0.5
0%

 

2 

0.5
0%

 

1 

0.3
0%

 

6 

1.5
0%

 

19
 

4.8
0%

 

0 

0.0
0%

 

0 

0.0
0%

 

0 

0.0
0%

 

0 

0.0
0%

 

2 

0.5
0%

 

บุค
ลา

กร
ส่ว

นห
น้า

 

2 

0.5
0%

 

2 

0.5
0%

 

21
 

5.3
0%

 

15
 

3.8
0%

 

45
 

11
.30

%
 

14
 

3.5
0%

 

1 

0.3
0%

 

0 

0.0
0%

 

0 

0.0
0%

 

2 

0.5
0%

 

สา
ยก

าร
บิน

ต้น
ทุน

ต่ า
 

บุค
ลา

กร
ส่ว

นห
ลัง

 

4 

1.0
0%

 

2 

0.5
0%

 

3 

0.8
0%

 

8 

2.0
0%

 

30
 

7.5
0%

 

5 

1.3
0%

 

3 

0.8
0%

 

0 

0.0
0%

 

0 

0.0
0%

 

4 

1.0
0%

 

บุค
ลา

กร
ส่ว

นห
น้า

 

3 

0.8
0%

 

2 

0.5
0%

 

7 

1.8
0%

 

3 

0.8
0%

 

42
 

10
.50

%
 

7 

1.8
0%

 

0 

0.0
0%

 

2 

0.5
0%

 

0 

0.0
0%

 

3 

0.8
0%

 

โร
งแ

รม
 5

 ด
าว

 

บุค
ลา

กร
ส่ว

นห
ลัง

 

0 

0.0
0%

 

3 

0.8
0%

 

3 

0.8
0%

 

7 

1.8
0%

 

13
 

3.3
0%

 

1 

0.3
0%

 

0 

0.0
0%

 

0 

0.0
0%

 

0 

0.0
0%

 

0 

0.0
0%

 

บุค
ลา

กร
ส่ว

นห
น้า

 

1 

0.3
0%

 

2 

0.5
0%

 

8 

2.0
0%

 

17
 

4.3
0%

 

49
 

12
.30

%
 

6 

1.5
0%

 

3 

0.8
0%

 

0 

0.0
0%

 

4 

1.0
0%

 

1 

0.3
0%

 

โร
งแ

รม
 3

 ด
าว

 

บุค
ลา

กร
ส่ว

นห
ลัง

 

0 

0.0
0%

 

0 

0.0
0%

 

9 

2.3
0%

 

2 

0.5
0%

 

25
 

6.3
0%

 

0 

0.0
0%

 

0 

0.0
0%

 

1 

0.3
0%

 

2 

0.5
0%

 

0 

0.0
0%

 

บุค
ลา

กร
ส่ว

นห
น้า

 

4 

1.0
0%

 

4 

1.0
0%

 

5 

1.3
0%

 

17
 

4.3
0%

 

41
 

10
.30

%
 

9 

2.3
0%

 

1 

0.3
0%

 

2 

0.5
0%

 

0 

0.0
0%

 

4 

1.0
0%

 

พฤ
ติก

รร
มก

าร
ใช

้สื่อ
สัง

คม
ออ

นไ
ลน

์ 

21
-2

5 
นา

ท ี

 26
-3

0 
นา

ท ี

 มา
กก

ว่า
 3

0 
นา

ท ี

 ไม
่โพ

สต
์เล

ย 

 1-
5 

คร
ั้ง 

 6-
10

 ค
รั้ง

 

 11
-1

5 
คร

ั้ง 

 16
-2

0 
คร

ั้ง 

 มา
กก

ว่า
 2

0 
คร

ั้ง 

  21
-2

5 
นา

ท ี

 

ระ
ยะ

เวล
าใ

นก
าร

ใช
้

งา
นแ

ต่ล
ะค

รั้ง
 

   คว
าม

ถี่ใ
นก

าร
โพ

สต
์

ต่อ
สัป

ดา
ห์ 

          ระ
ยะ

เวล
าใ

นก
าร

ใช
้

งา
นแ

ต่ล
ะค

รั้ง
 

   

 



 
 

 

179 

ตา
รา

งท
ี่ 4

.4
 แ

สด
งค

วา
มถี่

 แ
ละ

ร้อ
ยล

ะ 
แจ

กแ
จง

ตา
มพ

ฤติ
กร

รม
กา

รใ
ช้ส

ื่อส
ังค

มอ
อน

ไล
น ์

(n
 =

40
0)

 (ต่
อ)

 
 

ทั้ง
หม

ด 

34
4 

44
.10

%
 

20
5 

26
.28

%
 

10
4 

13
.33

%
 

62
 

7.9
5%

 

25
 

3.2
1%

 

23
 

2.9
5%

 

14
 

1.7
9%

 
1.7

9%
 

 3 

0.3
8%

 

สา
ยก

าร
บิน

เต
็มร

ูปแ
บบ

 

บุค
ลา

กร
ส่ว

นห
ลัง

 

25
 

3.2
1%

 

15
 

1.9
2%

 

0 

0.0
0%

 

2 

0.2
6%

 

0 

0.0
0%

 

0 

0.0
0%

 

0 

0.0
0%

 
 0 

0.0
0%

 

บุค
ลา

กร
ส่ว

นห
น้า

 

66
 

8.4
6%

 

41
 

5.2
6%

 

13
 

1.6
7%

 

7 

0.9
0%

 

1 

0.1
3%

 

1 

0.1
3%

 

1 

0.1
3%

 
 1 

0.1
3%

 

สา
ยก

าร
บิน

ต้น
ทุน

ต่ า
 

บุค
ลา

กร
ส่ว

นห
ลัง

 

41
 

5.2
6%

 

20
 

2.5
6%

 

9 

1.1
5%

 

10
 

1.2
8%

 

2 

0.2
6%

 

4 

0.5
1%

 

0 

0.0
0%

 
 0 

0.0
0%

 

บุค
ลา

กร
ส่ว

นห
น้า

 

47
 

6.0
3%

 

33
 

4.2
3%

 

21
 

2.6
9%

 

5 

0.6
4%

 

2 

0.2
6%

 

3 

0.3
8%

 

0 

0.0
0%

 
 0 

0.0
0%

 

โร
งแ

รม
 5

 ด
าว

 

บุค
ลา

กร
ส่ว

นห
ลัง

 

17
 

2.1
8%

 

8 

1.0
3%

 

11
 

1.4
1%

 

4 

0.5
1%

 

2 

0.2
6%

 

3 

0.3
8%

 

2 

0.2
6%

 
 0 

0.0
0%

 

บุค
ลา

กร
ส่ว

นห
น้า

 

71
 

9.1
0%

 

37
 

4.7
4%

 

22
 

2.8
2%

 

12
 

1.5
4%

 

4 

0.5
1%

 

4 

0.5
1%

 

3 

0.3
8%

 
 0 

0.0
0%

 

โร
งแ

รม
 3

 ด
าว

 

บุค
ลา

กร
ส่ว

นห
ลัง

 

17
 

2.1
8%

 

11
 

1.4
1%

 

13
 

1.6
7%

 

12
 

1.5
4%

 

10
 

1.2
8%

 

7 

0.9
0%

 

2 

0.2
6%

 
 0 

0.0
0%

 

บุค
ลา

กร
ส่ว

นห
น้า

 

60
 

7.6
9%

 

40
 

5.1
3%

 

15
 

1.9
2%

 

10
 

1.2
8%

 

4 

0.5
1%

 

1 

0.1
3%

 

6 

0.7
7%

 
 2 

0.2
6%

 

พฤ
ติก

รร
มก

าร
ใช

้สื่อ
สัง

คม
ออ

นไ
ลน

์ 

ติด
ตา

มค
วา

ม
เค

ลื่อ
นไ

หว
ขอ

งก
ลุ่ม

เพื่
อน

แล
ะข

่าว
สา

ร
ต่า

งๆ
 

ติด
ตา

มค
วา

ม
เค

ลื่อ
นไ

หว
ขอ

งก
ลุ่ม

เพื่
อน

แล
ะแ

สด
ง

คว
าม

คดิ
เห็

นต
่าง

ๆ 

โพ
สต

์รูป
ภา

พ/
ข้อ

คว
าม

/ค
ลิป

วดี
ีโอ

 

กด
ถูก

ใจ
หร

ือแ
ชร

์
รูป

ภา
พ/

ข้อ
คว

าม
/

คล
ิปว

ีดีโ
อ 

เช็
คอิ

น 

 รา
ยง

าน
ข่า

วส
าร

ต่า
งๆ

ที่ก
 าล

ังเกิ
ดข

ึ้น
ใน

สัง
คม

 
โฆ

ษณ
าแ

ละ
ปร

ะช
าส

ัมพั
นธ

์ 
อื่น

ๆ 
 

กิจ
กร

รม
บน

สื่อ
สัง

คม
ออ

นไ
ลน

์ 
                   

 



 
 

 

180 

ตา
รา

งท
ี่ 4

.4
 แ

สด
งค

วา
มถี่

 แ
ละ

ร้อ
ยล

ะ 
แจ

กแ
จง

ตา
มพ

ฤติ
กร

รม
กา

รใ
ช้ส

ื่อส
ังค

มอ
อน

ไล
น ์

(n
 =

40
0)

 (ต่
อ)

 
 

ทั้ง
หม

ด 

73
 

18
.30

%
 

21
3 

53
.30

%
 

11
4 

28
.50

%
 

21
 

5.3
0%

 

27
1 

67
.80

%
 

10
8 

27
.00

%
 

68
 

17
.00

%
 

30
1 

75
.30

%
 

31
 

7.8
0%

 

73
 

18
.30

%
 

สา
ยก

าร
บิน

เต
็มร

ูปแ
บบ

 

บุค
ลา

กร
ส่ว

นห
ลัง

 

4 

1.0
0%

 

9 

2.3
0%

 

12
 

3.0
0%

 

0 

0.0
0%

 

14
 

3.5
0%

 

11
 

2.8
0%

 

6 

1.5
0%

 

14
 

3.5
0%

 

5 

1.3
0%

 

4 

1.0
0%

 

บุค
ลา

กร
ส่ว

นห
น้า

 

6 

1.5
0%

 

32
 

8.0
0%

 

37
 

9.3
0%

 

0 

0.0
0%

 

52
 

13
.00

%
 

23
 

5.8
0%

 

12
 

3.0
0%

 

60
 

15
.00

%
 

3 

0.8
0%

 

6 

1.5
0%

 

สา
ยก

าร
บิน

ต้น
ทุน

ต่ า
 

บุค
ลา

กร
ส่ว

นห
ลัง

 

9 

2.3
0%

 

27
 

6.8
0%

 

10
 

2.5
0%

 

1 

0.3
0%

 

32
 

8.0
0%

 

13
 

3.3
0%

 

4 

1.0
0%

 

34
 

8.5
0%

 

8 

2.0
0%

 

9 

2.3
0%

 

บุค
ลา

กร
ส่ว

นห
น้า

 

9 

2.3
0%

 

30
 

7.5
0%

 

15
 

3.8
0%

 

1 

0.3
0%

 

40
 

10
.00

%
 

13
 

3.3
0%

 

7 

1.8
0%

 

45
 

11
.30

%
 

2 

0.5
0%

 

9 

2.3
0%

 

โร
งแ

รม
 5

 ด
าว

 

บุค
ลา

กร
ส่ว

นห
ลัง

 

4 

1.0
0%

 

10
 

2.5
0%

 

7 

1.8
0%

 

1 

0.3
0%

 

16
 

4.0
0%

 

4 

1.0
0%

 

7 

1.8
0%

 

13
 

3.3
0%

 

1 

0.3
0%

 

4 

1.0
0%

 

บุค
ลา

กร
ส่ว

นห
น้า

 

13
 

3.3
0%

 

47
 

11
.80

%
 

19
 

4.8
0%

 

9 

2.3
0%

 

41
 

10
.30

%
 

29
 

7.2
0%

 

10
 

2.5
0%

 

63
 

15
.80

%
 

6 

1.5
0%

 

13
 

3.3
0%

 

โร
งแ

รม
 3

 ด
าว

 

บุค
ลา

กร
ส่ว

นห
ลัง

 

6 

1.5
0%

 

20
 

5.0
0%

 

4 

1.0
0%

 

4 

1.0
0%

 

22
 

5.5
0%

 

4 

1.0
0%

 

2 

0.5
0%

 

27
 

6.8
0%

 

1 

0.3
0%

 

6 

1.5
0%

 

บุค
ลา

กร
ส่ว

นห
น้า

 

22
 

5.5
0%

 

38
 

9.5
0%

 

10
 

2.5
0%

 

5 

1.3
0%

 

54
 

13
.50

%
 

11
 

2.8
0%

 

20
 

5.0
0%

 

45
 

11
.30

%
 

5 

1.3
0%

 

22
 

5.5
0%

 

พฤ
ติก

รร
มก

าร
ใช

้สื่อ
สัง

คม
ออ

นไ
ลน

์ 

ท า
เป็

นป
ระ

จ า
 

 ท า
บ้า

งบ
าง

คร
ั้ง 

 ไม
่เค

ยท
 าเล

ย 

 เค
ยเ

ป็น
ปร

ะจ
 า 

 เค
ยบ้

าง
บา

งค
รั้ง

 

 ไม
่เค

ยเ
ลย

 

 เค
ยเ

ป็น
ปร

ะจ
 า 

 เค
ยบ้

าง
บา

งค
รั้ง

 

 ไม
่เค

ยเ
ลย

 

 ท า
เป็

นป
ระ

จ า
 

 

กา
รต

ั้งค
่าร

ูปภ
าพ

/
ข้อ

คว
าม

/ค
ลิป

วดี
ีโอ

 
เป็

นส
าธ

าร
ณะ

 

   กา
รรั

บแ
อด

เพื่
อน

จา
กค

นท
ี่ไม

่เค
ยร

ู้จัก
มา

ก่อ
น 

   กา
รโ

พส
ต์เ

พื่อ
ได

้รับ
ยอ

ดถ
ูกใ

จจ
 าน

วน
มา

ก 

     

 



 
 

 

181 

ตา
รา

งท
ี่ 4

.4
 แ

สด
งค

วา
มถี่

 แ
ละ

ร้อ
ยล

ะ 
แจ

กแ
จง

ตา
มพ

ฤติ
กร

รม
กา

รใ
ช้ส

ื่อส
ังค

มอ
อน

ไล
น ์

(n
 =

40
0)

 (ต่
อ)

 
 

ทั้ง
หม

ด 

16
9 

20
.92

%
 

14
 

1.7
3%

 

38
 

4.7
0%

 

23
 

2.8
5%

 

97
 

12
.00

%
 

48
 

5.9
4%

 

79
 

9.7
8%

 

21
3 

26
.36

%
 

77
 

9.5
3%

 

20
 

2.4
8%

 

สา
ยก

าร
บิน

เต
็มร

ูปแ
บบ

 

บุค
ลา

กร
ส่ว

นห
ลัง

 

4 

0.5
0%

 

0 

0.0
0%

 

2 

0.2
5%

 

0 

0.0
0%

 

7 

0.8
7%

 

0 

0.0
0%

 

2 

0.2
5%

 

14
 

1.7
3%

 

3 

0.3
7%

 

0 

0.0
0%

 

บุค
ลา

กร
ส่ว

นห
น้า

 

28
 

3.4
7%

 

0 

0.0
0%

 

3 

0.3
7%

 

2 

0.2
5%

 

7 

0.8
7%

 

6 

0.7
4%

 

14
 

1.7
3%

 

56
 

6.9
3%

 

7 

0.8
7%

 

1 

0.1
2%

 

สา
ยก

าร
บิน

ต้น
ทุน

ต่ า
 

บุค
ลา

กร
ส่ว

นห
ลัง

 

24
 

2.9
7%

 

4 

0.5
0%

 

3 

0.3
7%

 

2 

0.2
5%

 

7 

0.8
7%

 

2 

0.2
5%

 

13
 

1.6
1%

 

17
 

2.1
0%

 

7 

0.8
7%

 

5 

0.6
2%

 

บุค
ลา

กร
ส่ว

นห
น้า

 

27
 

3.3
4%

 

0 

0.0
0%

 

2 

0.2
5%

 

4 

0.5
0%

 

7 

0.8
7%

 

11
 

1.3
6%

 

11
 

1.3
6%

 

35
 

4.3
3%

 

7 

0.8
7%

 

3 

0.3
7%

 

โร
งแ

รม
 5

 ด
าว

 

บุค
ลา

กร
ส่ว

นห
ลัง

 

6 

0.7
4%

 

1 

0.1
2%

 

0 

0.0
0%

 

1 

0.1
2%

 

6 

0.7
4%

 

3 

0.3
7%

 

4 

0.5
0%

 

11
 

1.3
6%

 

2 

0.2
5%

 

0 

0.0
0%

 

บุค
ลา

กร
ส่ว

นห
น้า

 

38
 

4.7
0%

 

6 

0.7
4%

 

17
 

2.1
0%

 

10
 

1.2
4%

 

25
 

3.0
9%

 

9 

1.1
1%

 

14
 

1.7
3%

 

28
 

3.4
7%

 

18
 

2.2
3%

 

5 

0.6
2%

 

โร
งแ

รม
 3

 ด
าว

 

บุค
ลา

กร
ส่ว

นห
ลัง

 

8 

0.9
9%

 

0 

0.0
0%

 

3 

0.3
7%

 

0 

0.0
0%

 

17
 

2.1
0%

 

12
 

1.4
9%

 

13
 

1.6
1%

 

13
 

1.6
1%

 

16
 

1.9
8%

 

2 

0.2
5%

 

บุค
ลา

กร
ส่ว

นห
น้า

 

34
 

4.2
1%

 

3 

0.3
7%

 

8 

0.9
9%

 

4 

0.5
0%

 

21
 

2.6
0%

 

5 

0.6
2%

 

8 

0.9
9%

 

39
 

4.8
3%

 

17
 

2.1
0%

 

4 

0.5
0%

 

พฤ
ติก

รร
มก

าร
ใช

้สื่อ
สัง

คม
ออ

นไ
ลน

์ 

ตล
กข

 าข
ัน 

 หย
าบ

คา
ย 

 เซ็
กซี่

 

 เสี
ยด

สี 

 สา
ระ

น่า
รู ้

 ดร
าม

่า 

 ข่า
วด

 ี

 ภา
พส

วย
 

 ค า
คม

 

 อื่น
ๆ 

 

ลัก
ษณ

ะก
าร

โพ
สต

์ที่
ได

้รับ
ยอ

ดถ
ูกใ

จจ
 าน

วน
มา

ก                   

 



 
 

 

182 

ตา
รา

งท
ี่ 4

.4
 แ

สด
งค

วา
มถี่

 แ
ละ

ร้อ
ยล

ะ 
แจ

กแ
จง

ตา
มพ

ฤติ
กร

รม
กา

รใ
ช้ส

ื่อส
ังค

มอ
อน

ไล
น ์

(n
 =

40
0)

 (ต่
อ)

 
 

ทั้ง
หม

ด 

30
 

3.7
1%

 

25
5 

46
.28

%
 

13
7 

24
.86

%
 

18
 

3.2
7%

 

48
 

8.7
1%

 

93
 

16
.88

%
 

11
3 

28
.20

%
 

28
7 

71
.80

%
 

สา
ยก

าร
บิน

เต
็มร

ูปแ
บบ

 

บุค
ลา

กร
ส่ว

นห
ลัง

 

3 

0.3
7%

 

21
 

3.8
1%

 

11
 

2.0
0%

 

0 

0.0
0%

 

3 

0.5
4%

 

4 

0.7
3%

 

8 

2.0
0%

 

17
 

4.3
0%

 

บุค
ลา

กร
ส่ว

นห
น้า

 

2 

0.2
5%

 

49
 

8.8
9%

 

30
 

5.4
4%

 

7 

1.2
7%

 

18
 

3.2
7%

 

11
 

2.0
0%

 

34
 

8.5
0%

 

41
 

10
.30

%
 

สา
ยก

าร
บิน

ต้น
ทุน

ต่ า
 

บุค
ลา

กร
ส่ว

นห
ลัง

 

10
 

1.2
4%

 

22
 

3.9
9%

 

18
 

3.2
7%

 

5 

0.9
1%

 

3 

0.5
4%

 

16
 

2.9
0%

 

8 

2.0
0%

 

38
 

9.5
0%

 

บุค
ลา

กร
ส่ว

นห
น้า

 

2 

0.2
5%

 

32
 

5.8
1%

 

29
 

5.2
6%

 

1 

0.1
8%

 

6 

1.0
9%

 

12
 

2.1
8%

 

24
 

6.0
0%

 

30
 

7.5
0%

 

โร
งแ

รม
 5

 ด
าว

 

บุค
ลา

กร
ส่ว

นห
ลัง

 

1 

0.1
2%

 

14
 

2.5
4%

 

6 

1.0
9%

 

0 

0.0
0%

 

3 

0.5
4%

 

4 

0.7
3%

 

8 

2.0
0%

 

13
 

3.3
0%

 

บุค
ลา

กร
ส่ว

นห
น้า

 

6 

0.7
4%

 

52
 

9.4
4%

 

25
 

4.5
4%

 

3 

0.5
4%

 

8 

1.4
5%

 

16
 

2.9
0%

 

14
 

3.5
0%

 

65
 

16
.30

%
 

โร
งแ

รม
 3

 ด
าว

 

บุค
ลา

กร
ส่ว

นห
ลัง

 

1 

0.1
2%

 

16
 

2.9
0%

 

3 

0.5
4%

 

0 

0.0
0%

 

1 

0.1
8%

 

13
 

2.3
6%

 

3 

0.8
0%

 

27
 

6.8
0%

 

บุค
ลา

กร
ส่ว

นห
น้า

 

5 

0.6
2%

 

49
 

8.8
9%

 

15
 

2.7
2%

 

2 

0.3
6%

 

6 

1.0
9%

 

17
 

3.0
9%

 

14
 

3.5
0%

 

56
 

14
.00

%
 

พฤ
ติก

รร
มก

าร
ใช

้สื่อ
สัง

คม
ออ

นไ
ลน

์ 

ไม
่เค

ยท
 าเล

ย 

 ชื่อ
แล

ะน
าม

สกุ
ลจ

ริง
 

 ชื่อ
อง

ค์ก
ร 

 โล
โก้

อง
ค์ก

ร 

 ต า
แห

น่ง
งา

น 

 ไม
่ได

้แส
ดง

สิ่ง
ที่ร

ะบุ
ตัว

ตน
เล

ย 
 ใช

 ่

 ไม
่ใช

 ่

  

  กา
รแ

สด
งต

ัวต
นบ

น
สื่อ

สัง
คม

ออ
นไ

ลน
์ 

        กา
รเป็

นฑ
ูตต

รา
สิน

ค้า
ขอ

งอ
งค

์กร
บน

สื่อ
สัง

คม
ออ

นไ
ลน

์ 

  

 



 
 

 

183 

ตา
รา

งท
ี่ 4

.5
 แ

สด
งค

่าเฉ
ลี่ย

 แ
ละ

ส่ว
นเ

บี่ย
งเบ

นม
าต

รฐ
าน

 แ
จก

แจ
งต

าม
พฤ

ติก
รร

มเ
สี่ย

งบ
นส

ื่อส
ังค

มอ
อน

ไล
น์ 

(n
 =

40
0)

 

ทั้ง
หม

ด S.D
. 

84
7.0

 

1.1
03

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
 

1.0
29

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
ที่สุ

ด 

1.1
89

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
 

0.9
68

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
ที่สุ

ด 

0.8
69

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
ที่สุ

ด 

m
ea

n 

75
2.1

 

2.1
8 

1.6
4 

2.2
6 

1.6
1 

1.5
5 

สา
ยก

าร
บิน

เต
็มร

ูปแ
บบ

 

บุค
ลา

กร
ส่ว

นห
ลัง

 

S.D
. 

50
0.2

 

1.3
20

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
 

0.6
45

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
ที่สุ

ด 

1.1
86

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
ที่สุ

ด 

1.1
08

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
ที่สุ

ด 

0.6
14

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
ที่สุ

ด 

m
ea

n 

67
2.4

 

2.0
8 

1.2
0 

1.6
4 

1.3
2 

1.2
8 

บุค
ลา

กร
ส่ว

นห
น้า

 

S.D
. 

79
2.5

 

1.0
26

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
 

1.0
17

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
ที่สุ

ด 

1.1
97

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
 

0.9
06

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
ที่สุ

ด 

0.5
16

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
ที่สุ

ด 

m
ea

n 

82
1.2

 

1.9
7 

1.4
4 

2.0
3 

1.4
8 

1.2
4 

สา
ยก

าร
บิน

ต้น
ทุน

ต่ า
 

บุค
ลา

กร
ส่ว

นห
ลัง

 

S.D
. 

74
1.1

 

1.0
89

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
 

1.1
41

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
 

1.2
42

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
 

0.7
81

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
ที่สุ

ด 

1.0
53

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
 

m
ea

n 

65
4.2

 

2.2
8 

1.8
3 

2.4
6 

1.4
8 

1.8
5 

บุค
ลา

กร
ส่ว

นห
น้า

 

S.D
. 

10
69

. 

1.0
23

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
 

0.9
32

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
ที่สุ

ด 

1.1
97

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มป

าน
กล

าง
 1.0

42
 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
 

0.9
04

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
ที่สุ

ด 

m
ea

n 

10
00

. 

2.5
0 

1.6
7 

2.6
7 

1.8
3 

1.7
8 

โร
งแ

รม
 5

 ด
าว

 

บุค
ลา

กร
ส่ว

นห
ลัง

 

S.D
. 

30
5.7

 

0.8
11

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
ที่สุ

ด 

0.7
96

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
ที่สุ

ด 

0.9
44

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
 

0.5
39

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
ที่สุ

ด 

0.5
12

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
ที่สุ

ด 

m
ea

n 

37
1.8

 

1.5
7 

1.3
3 

1.9
0 

1.2
4 

1.1
9 

บุค
ลา

กร
ส่ว

นห
น้า

 

S.D
. 

81
2.8

 

1.0
34

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
 

0.9
67

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
ที่สุ

ด 

1.0
44

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
 

1.0
49

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
ที่สุ

ด 

0.8
96

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
ที่สุ

ด 

m
ea

n 

77
1.9

 

2.2
2 

1.7
5 

2.2
5 

1.7
7 

1.6
2 

โร
งแ

รม
 3

 ด
าว

 

บุค
ลา

กร
ส่ว

นห
ลัง

 

S.D
. 

81
7.2

 

1.0
95

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
ที่สุ

ด 

1.1
06

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
ที่สุ

ด 

1.0
29

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
 

0.9
37

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
ที่สุ

ด 

0.8
60

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
ที่สุ

ด 

m
ea

n 

68
5.2

 

1.8
0 

1.5
0 

1.9
0 

1.4
7 

1.4
7 

บุค
ลา

กร
ส่ว

นห
น้า

 

S.D
. 

99
2.5

 

1.2
09

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
 

1.1
57

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
 

1.2
59

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
 

0.9
92

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
ที่สุ

ด 

1.0
08

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
ที่สุ

ด 

m
ea

n 

70
0.2

 

2.4
0 

1.9
0 

2.5
3 

1.7
3 

1.6
4 

พฤ
ติก

รร
มเ

สีย่
งบ

นส
ื่อส

ังค
มอ

อน
ไล

น ์

จ า
นว

นเ
พื่อ

น 

ฉัน
โพ

สต
์รูป

ภา
พห

รือ
ข้อ

คว
าม

ที่ม
ีลัก

ษณ
ะ

ตล
กข

 าข
ันใ

นส
ถา

นท
ีท่ า

งา
นข

ณะ
ปฏิ

บัต
ิงา

น 

ฉัน
โพ

สต
์ข้อ

คว
าม

/ร
ูปภ

าพ
 ห

รือ
แส

ดง
คว

าม

คิด
เห็

นเ
กี่ย

วกั
บก

าร
เม

ือง
หร

ือศ
าส

นา
 

ฉัน
โพ

สต
์ระ

บา
ยอ

าร
มณ์

ต่า
งๆ

ด้ว
ยข

้อค
วา

ม/
รูป

ภา
พ/

คล
ิปว

ีดีโ
อ 

ฉัน
โพ

สต
์บ่น

เรื่อ
งก

าร
ท า

งา
นห

รือ
สถ

าน
ที่

ท า
งา

น 

ฉัน
ปล

่อย
คล

ิปห
ลุด

ขอ
งต

นเ
อง

หร
ือเ

พื่อ
น

ร่ว
มง

าน
ใน

ขณ
ะท

 าพ
ฤต

ิกร
รม

ตล
กข

 าข
ัน 

 



 
 

 

184 

ตา
รา

งท
ี่ 4

.5
 แ

สด
งค

่าเฉ
ลี่ย

 แ
ละ

ส่ว
นเ

บี่ย
งเบ

นม
าต

รฐ
าน

 แ
จก

แจ
งต

าม
พฤ

ติก
รร

มเ
สี่ย

งบ
นส

ื่อส
ังค

มอ
อน

ไล
น์ 

(n
 =

40
0)

 (ต
อ่)

 

ทั้ง
หม

ด S.D
. 

1.1
16

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
 

0.7
77

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
ที่สุ

ด 

1.1
09

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
 

0.9
63

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
ที่สุ

ด 

0.8
45

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
ที่สุ

ด 

1.0
03

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
 

0.7
76

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
ที่สุ

ด 

0.7
29

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
ที่สุ

ด 

m
ea

n 

1.9
7 

1.3
7 

1.8
7 

1.6
8 

1.4
1 

1.8
1 

1.4
0 

1.3
6 

สา
ยก

าร
บิน

เต
็มร

ูปแ
บบ

 

บุค
ลา

กร
ส่ว

นห
ลัง

 

S.D
. 

0.9
57

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
 

0.8
52

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
ที่สุ

ด 

1.2
08

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
ที่สุ

ด 

0.7
70

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
ที่สุ

ด 

0.5
77

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
ที่สุ

ด 

0.7
57

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
ที่สุ

ด 

0.4
00

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
ที่สุ

ด 

0.0
00

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
ที่สุ

ด 

m
ea

n 

2.0
0 

1.3
2 

1.7
2 

1.4
8 

1.2
0 

1.3
6 

1.0
8 

1.0
0 

บุค
ลา

กร
ส่ว

นห
น้า

 

S.D
. 

1.1
2 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
 

0.4
56

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
ที่สุ

ด 

1.0
11

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
ที่สุ

ด 

0.7
23

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
ที่สุ

ด 

0.6
54

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
ที่สุ

ด 

0.9
05

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
ที่สุ

ด 

0.3
66

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
ที่สุ

ด 

0.6
15

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
ที่สุ

ด 

m
ea

n 

2.0
4 

1.1
5 

1.7
6 

1.5
3 

1.2
4 

1.7
3 

1.1
2 

1.3
1 

สา
ยก

าร
บิน

ต้น
ทุน

ต่ า
 

บุค
ลา

กร
ส่ว

นห
ลัง

 

S.D
. 

1.1
24

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
 

0.6
95

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
ที่สุ

ด 

1.2
93

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
 

0.9
41

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
ที่สุ

ด 

0.6
21

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
ที่สุ

ด 

1.0
11

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
 

0.8
36

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
ที่สุ

ด 

0.5
13

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
ที่สุ

ด 

m
ea

n 

2.0
7 

1.3
0 

2.2
0 

1.7
8 

1.2
8 

2.0
0 

1.5
4 

1.2
2 

บุค
ลา

กร
ส่ว

นห
น้า

 

S.D
. 

1.2
65

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
 

0.9
44

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
ที่สุ

ด 

1.0
65

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
 

0.9
60

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
ที่สุ

ด 

0.9
26

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
ที่สุ

ด 

0.9
90

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
 

0.8
96

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
ที่สุ

ด 

0.7
93

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
ที่สุ

ด 

m
ea

n 

2.2
8 

1.4
3 

2.1
3 

1.7
2 

1.4
6 

1.9
6 

1.6
3 

1.4
4 

โร
งแ

รม
 5

 ด
าว

 

บุค
ลา

กร
ส่ว

นห
ลัง

 

S.D
. 

1.1
53

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
 

0.3
59

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
ที่สุ

ด 

1.3
00

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
ที่สุ

ด 

0.6
25

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
ที่สุ

ด 

0.7
30

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
ที่สุ

ด 

1.0
07

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
ที่สุ

ด 

0.7
40

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
ที่สุ

ด 

0.2
18

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
ที่สุ

ด 

m
ea

n 

1.8
6 

1.1
4 

1.7
6 

1.2
4 

1.3
3 

1.7
1 

1.3
8 

1.0
5 

บุค
ลา

กร
ส่ว

นห
น้า

 

S.D
. 

0.9
99

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
 

0.7
30

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
ที่สุ

ด 

0.9
88

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
 

1.1
18

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
 

0.9
41

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
ที่สุ

ด 

1.1
43

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
 

0.8
43

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
ที่สุ

ด 

0.9
00

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
ที่สุ

ด 

m
ea

n 

1.9
5 

1.4
6 

1.8
1 

1.9
2 

1.5
9 

2.0
3 

1.5
7 

1.5
8 

โร
งแ

รม
 3

 ด
าว

 

บุค
ลา

กร
ส่ว

นห
ลัง

 

S.D
. 

1.0
4 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
ที่สุ

ด 

0.4
61

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
ที่สุ

ด 

0.8
50

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
ที่สุ

ด 

0.6
79

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
ที่สุ

ด 

0.6
48

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
ที่สุ

ด 

0.5
83

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
ที่สุ

ด 

0.4
34

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
ที่สุ

ด 

0.4
84

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
ที่สุ

ด 

m
ea

n 

1.4
3 

1.1
7 

1.3
7 

1.2
3 

1.1
7 

1.2
7 

1.1
3 

1.2
0 

บุค
ลา

กร
ส่ว

นห
น้า

 

S.D
. 

1.1
36

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
 

1.0
48

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
ที่สุ

ด 

1.1
76

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
 

1.1
42

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
 

1.0
66

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
ที่สุ

ด 

1.0
49

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
 

0.9
59

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
ที่สุ

ด 

0.8
97

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
ที่สุ

ด 

m
ea

n 

1.8
9 

1.6
6 

1.9
1 

1.8
3 

1.6
3 

1.8
3 

1.5
0 

1.4
9 

พฤ
ติก

รร
มเ

สีย่
งบ

นส
ื่อส

ังค
มอ

อน
ไล

น ์

ฉัน
น า

ผล
ิตภั

ณฑ์
ที่ม

ีโล
โก้

ขอ
งอ

งค
์กร

มา
ถ่า

ยร
ูป

คู่กั
บฉ

ันล
งส

ื่อส
ังค

มอ
อน

ไล
น์ 

ฉัน
โพ

สต
์บ่น

เกี่
ยว

กับ
เจ้

าน
าย

หร
ือเ

พื่อ
น

ร่ว
มง

าน
 

ฉัน
โพ

สต
์อัพ

เด
ทเ

รื่อ
งร

าว
ต่า

งๆ
ที่เ

กิด
ขึ้น

ใน
ที่

ท า
งา

น 

ฉัน
ใช

้ค า
หย

าบ
คา

ยบ
นส

ื่อส
ังค

มอ
อน

ไล
น์ 

ฉัน
โพ

สต
์รูป

เซ็
กซี่

บน
สื่อ

สัง
คม

ออ
นไ

ลน
์ 

ฉัน
ใช

้ภา
ษา

ปร
ะช

ดป
ระ

ชัน
บน

สื่อ
สัง

คม
ออ

นไ
ลน

์ 

ฉัน
โพ

สต
์รูป

ภา
พล

้อเ
ลีย

นพ
ฤต

ิกร
รม

ตล
กข

 า
ขัน

ขอ
งเพื่

อน
ร่ว

มง
าน

ที่อ
ยู่ใ

นช
ุดเ

คร
ื่อง

แบ
บ 

ฉัน
โพ

สต
์บ่น

ลูก
ค้า

ที่ม
าใ

ช้บ
ริก

าร
 

 



 
 

 

185 

ตา
รา

งท
ี่ 4

.5
 แ

สด
งค

่าเฉ
ลี่ย

 แ
ละ

ส่ว
นเ

บี่ย
งเบ

นม
าต

รฐ
าน

 แ
จก

แจ
งต

าม
พฤ

ติก
รร

มเ
สี่ย

งบ
นส

ื่อส
ังค

มอ
อน

ไล
น์ 

(n
 =

40
0)

 (ต
อ่)

 

ทั้ง
หม

ด S.D
. 

1.0
75

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
ที่สุ

ด 

0.8
02

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
ที่สุ

ด 

0.6
09

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
ที่สุ

ด 

0.6
24

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
ที่สุ

ด    

m
ea

n 

1.7
7 

1.4
4 

1.2
6 

1.6
5 

   

สา
ยก

าร
บิน

เต
็มร

ูปแ
บบ

 

บุค
ลา

กร
ส่ว

นห
ลัง

 

S.D
. 

0.8
7 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
ที่สุ

ด 

1.1
14

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
ที่สุ

ด 

0.0
00

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
ที่สุ

ด 

0.4
68

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
ที่สุ

ด    

m
ea

n 

1.4
4 

1.3
6 

1.0
0 

1.4
0 

   

บุค
ลา

กร
ส่ว

นห
น้า

 

S.D
. 

0.9
83

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
ที่สุ

ด 

0.7
01

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
ที่สุ

ด 

0.3
69

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
ที่สุ

ด 

0.4
06

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
ที่สุ

ด    

m
ea

n 

1.6
3 

1.3
2 

1.1
6 

1.5
0 

   

สา
ยก

าร
บิน

ต้น
ทุน

ต่ า
 

บุค
ลา

กร
ส่ว

นห
ลัง

 

S.D
. 

0.9
48

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
ที่สุ

ด 

0.6
52

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
ที่สุ

ด 

0.6
49

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
ที่สุ

ด 

0.6
23

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
ที่สุ

ด    

m
ea

n 

1.6
5 

1.4
1 

1.3
9 

1.7
3 

   

บุค
ลา

กร
ส่ว

นห
น้า

 

S.D
. 

1.1
39

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
 

0.7
92

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
ที่สุ

ด 

0.5
89

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
ที่สุ

ด 

0.6
07

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
 

   

m
ea

n 

1.8
5 

1.4
3 

1.2
6 

1.8
1 

   

โร
งแ

รม
 5

 ด
าว

 

บุค
ลา

กร
ส่ว

นห
ลัง

 

S.D
. 

1.2
89

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
 

0.6
25

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
ที่สุ

ด 

0.0
00

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
ที่สุ

ด 

0.3
92

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
ที่สุ

ด    

m
ea

n 

1.8
1 

1.2
4 

1.0
0 

1.4
2 

   

บุค
ลา

กร
ส่ว

นห
น้า

 

S.D
. 

1.0
91

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
 

0.9
06

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
ที่สุ

ด 

0.7
47

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
ที่สุ

ด 

0.6
69

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
ที่สุ

ด    

m
ea

n 

1.9
6 

1.6
5 

1.4
4 

1.7
8 

   

โร
งแ

รม
 3

 ด
าว

 

บุค
ลา

กร
ส่ว

นห
ลัง

 

S.D
. 

0.6
26

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
ที่สุ

ด 

0.4
07

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
ที่สุ

ด 

0.2
54

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
ที่สุ

ด 

0.4
68

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
ที่สุ

ด    

m
ea

n 

1.2
3 

1.2
0 

1.0
7 

1.3
5 

   

บุค
ลา

กร
ส่ว

นห
น้า

 

S.D
. 

1.2
14

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
 

0.8
79

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
ที่สุ

ด 

0.8
17

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
ที่สุ

ด 

0.8
08

 

แส
ดง

พฤ
ติก

รร
มน

้อย
ที่สุ

ด    

m
ea

n 

2.0
6 

1.5
4 

1.3
6 

1.8
0 

   

พฤ
ติก

รร
มเ

สีย่
งบ

นส
ื่อส

ังค
มอ

อน
ไล

น ์

ฉัน
โพ

สต
์รูป

ภา
พเ

กี่ย
วกั

บเ
คร

ื่อง
ดื่ม

   
   

   
 

แอ
ลก

อฮ
อล

์ 

ฉัน
โพ

สต
์บ่น

เรื่อ
งก

าร
ท า

งา
นห

รือ
สถ

าน
ที่

ท า
งา

น 

ฉัน
โพ

สต
์รูป

ภา
พข

อง
ตน

เอ
งแ

ละ
เพื่

อน
ร่ว

มง
าน

ใน
ชุด

เค
รื่อ

งแ
บบ

ขอ
งอ

งค
์กร

ใน
รูป

แบ
บต

ลก
ข า

ขัน
 ล

้อเ
ลีย

น 
หร

ือเ
สีย

ดส
ีผู้อื่

น 

ท้ง
หม

ด 

    

 



 
 

 

186 

ส าหรับข้อมูลท่ีแจกแจงในตารางท่ี 4.4 พบว่า เฟซบุ๊ก เป็นส่ือสังคมออนไลน์หลักท่ีกลุ่ม

ตัวอย่างนิยมใช้มากท่ีสุด จ านวน 349 คน คิดเป็นร้อยละ 87.3 รองลงมาคือ อินสตาแกรม ท่ีมีผู้ใช้

เพียง 33 คน หรือร้อยละ 8.3 และทวิตเตอร์ มีผู้ใช้เพียง 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.5 

นอกจากนี้ยังมีผู้ใช้งานต้ังแต่ 6-10 ครั้งต่อวัน และ 1-5 ครั้งต่อวัน ในจ านวนท่ีใกล้เคียงกัน 

โดยผู้ใช้งานต้ังแต่ 6-10 ครั้งต่อวัน มีจ านวนมากท่ีสุดท่ี 128 คน เป็นร้อยละ 32.0 ขณะท่ีผู้ใช้งาน 1-5 

ครั้งต่อวัน ตามมาอยู่ท่ี 120 คน หรือร้อยละ 30.0 อย่างไรก็ตามหากเปรียบเทียบเฉพาะบุคลากรส่วน

หลัง กลับพบว่ามีการใช้งาน 1-5 ครั้งต่อวัน มากกว่า การใช้งาน 6-10 ครั้งในทุกกลุ่ม   

การใช้งานแต่ละครั้งอยู่ ท่ี 10-15 นาที มีจ านวนมากท่ีสุด 159 คน คิดเป็นร้อยละ 39.8 

ตามมาด้วย น้อยกว่า 10 นาทีต่อครั้งท่ีมีเพียง 110 คน หรือร้อยละ 27.5 แต่ท่ีน่าสนใจคือ ล าดับถัด

มากลับเป็นมากกว่า 30 นาทีต่อครั้ง ท่ีมีจ านวน 57 คน เป็นร้อยละ 14.2 ซึ่งโดยส่วนใหญ่แล้วกลุ่ม

ตัวอย่างจะมีการโพสต์ 1-5 ครั้งต่อสัปดาห์ จ านวน 264 คน หรือร้อยละ 66.0 ท้ิงห่างล าดับท่ีสองท่ีไม่

มีการโพสต์เลย ซึ่งมีจ านวนแค่ 75 คน คิดเป็นร้อยละ 18.8  

5 อันดับแรกท่ีกลุ่มตัวอย่างท าบนส่ือสังคมออนไลน์ ได้แก่ “ติดตามความเคล่ือนไหวของกลุ่ม

เพื่อนและข่าวสารต่างๆ” (ร้อยละ 44.10), “ติดตามความเคล่ือนไหวของกลุ่มเพื่อนและแสดงความ

คิดเห็นต่างๆ” (ร้อยละ 26.28), “โพสต์รูปภาพ/ข้อความ/คลิปวีดีโอ (ร้อยละ 13.33), กดถูกใจหรือ

แชร์รูปภาพ/ข้อความ/คลิปวีดีโอ” (ร้อยละ 7.95) และ “เช็คอิน” (รอ้ยละ 3.21) อีกท้ังยังบางส่วนท่ีมี

กิจกรรมบนส่ือสังคมออนไลน์ท่ีนอกเหนือไปจากนี้ อาทิ “ช้อปป้ิง”, “ขายของ” และ “ตามงาน” เป็น

ต้น อีกท้ังยังมีผู้ท่ีไม่เคยโพสต์เลย จ านวน 30 คน หรือร้อยละ 3.71 

นอกจากนี้ยังมี “การตั้งค่ารูปภาพ/ข้อความ/คลิปวีดีโอเป็นสาธารณะ” จ านวน 213 คน เป็น

ร้อยละ 53.3, “การรับแอดเพื่อนจากคนท่ีไม่เคยรู้จักมาก่อน” จ านวน 271 คน เป็นร้อยละ 67.8 และ 

“การโพสต์เพื่อได้รับยอดถูกใจจ านวนมากบ้างเป็นบางครั้ง” จ านวน 301 คน เป็นร้อยละ 75.3   

ลักษณะการโพสต์ท่ีกลุ่มตัวอย่างนิยมท ามากท่ีสุด เพื่อให้ได้ยอดถูกใจจ านวนมาก คือ “ภาพ

สวย” ซึ่งมีผู้ท่ีเลือกถึง 213 คน คิดเป็นร้อยละ 26.36 รองลงมาคือ “ตลกข าขัน” จ านวน 169 คน 

หรือร้อยละ 20.92 อย่างไรก็ตามลักษณะการโพสต์ท่ีมีความเส่ียง อาทิ “หยาบคาย” (จ านวน 14 คน 

ร้อยละ 1.73), “เซ็กซี่” (จ านวน 38 คน ร้อยละ 4.7), “เสียดสี” (จ านวน 23 คน ร้อยละ 2.85) และ 
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“ดราม่า” (จ านวน 48 คน ร้อยละ 5.94) ก็มีอยู่จ านวนไม่น้อย นอกจากนี้ยังมีลักษณะการโพสต์อื่นๆ 

ได้แก่ “ดนตรี”, “ความรัก”, “ครอบครัว”, “รูปไปเท่ียว”, “ขอความช่วยเหลือ”, “เรื่องสร้างสรรค์

ด้านบวก”, “รูปสัตว์”, “ภาพคู่รัก”, “ขายของออนไลน์”, “สถานท่ีเท่ียว”, “รูปลูก”, “กิจกรรม

งาน”, “รูปตัวเอง”, “กิจกรรมทางสังคม”, “รีวิวอาหาร” และ “คอนเสิร์ต” 

ในเรื่องการแสดงตัวตนบนส่ือสังคมออนไลน์ พบว่า มีการใช้ “ช่ือและนามสกุลจริง” สูงสุด 

จ านวน 255 คน คิดเป็นร้อยละ 46.28 รองลงมาคือ “ช่ือองค์กร” จ านวน 137 คน หรือร้อยละ 

24.86 และยังมีคนท่ีไม่เปิดเผยตัวตนบนส่ือสังคมออนไลน์ 93 คน คิดเป็นร้อยละ 16.88 และคนส่วน

ใหญ่ของกลุ่มตัวอย่างไม่ได้เป็น “ทูตตราสินค้าขององค์กรบนส่ือสังคมออนไลน์” ถึง 287 คน คิดเป็น

ร้อยละ 71.8 

 ส าหรับข้อมูลพฤติกรรมเส่ียงบนส่ือสังคมออนไลน์ท่ีเป็นข้อมูลประเภทระดับช่วง (Interval 

Scale) และถูกแจกแจงในตารางท่ี 4.5 ผู้วิจัยพบว่า บุคลากรส่วนหน้าของสายการบินต้นทุนต่ ามี

ค่าเฉล่ียเพื่อนในสังคมออนไลน์สูงท่ีสุดท่ี 1000.2 คน ถัดมาคือ บุคลากรส่วนหน้าของสายการบินเต็ม

รูปแบบมีค่าเฉล่ียเพื่อนในสังคมออนไลน์ท่ี 821.25 คน โดยบุคลากรส่วนหลังของโรงแรมระดับ 5 ดาว

มีค่าเฉล่ียเพื่อนในสังคมออนไลน์น้อยท่ีสุดท่ี 371.86 คน  

กลุ่มตัวอย่างโดยรวมมีพฤติกรรมเส่ียงบนส่ือสังคมออนไลน์ ในระดับน้อยท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย = 

1.65) มีเพียงแค่บุคลากรส่วนหน้าของสายการบินต้นทุนต่ าท่ีแสดงพฤติกรรมน้อย (ค่าเฉล่ีย = 1.81) 

และจากภาพรวม พฤติกรรมเส่ียงบนส่ือสังคมออนไลน์ท่ีแสดงออกมากท่ีสุด  5  อันดับแรก ได้แก่ 

“ฉันโพสต์ระบายอารมณ์ต่างๆด้วยข้อความ/รูปภาพ/คลิปวีดีโอ” (ค่าเฉล่ีย = 2.26), “ฉันโพสต์รูป

ภาพหรือข้อความท่ีมีลักษณะตลกข าขันในสถานท่ีท างานขณะปฏิบัติงาน” (ค่าเฉล่ีย = 2.18), “ฉันน า

ผลิตภัณฑ์ท่ีมีโลโก้ขององค์กรมาถ่ายรูปคู่กับฉันลงส่ือสังคมออนไลน์” (ค่าเฉล่ีย = 1,97), “ฉันโพสต์

อัพเดทเรื่องราวต่างๆท่ีเกิดขึ้นในท่ีท างาน” (ค่าเฉล่ีย = 1.87) และ”ฉันใช้ภาษาประชดประชันบนส่ือ

สังคมออนไลน์” (ค่าเฉล่ีย = 1.81) ซึ่ง“ฉันโพสต์ระบายอารมณ์ต่างๆด้วยข้อความ/รูปภาพ/คลิป

วีดีโอ” ถือเป็นอันดับหนึ่งในแทบทุกกลุ่มของประชากรตัวอย่าง ส่วนพฤติกรรมอื่นๆ มีการสลับอันดับ

กันในแต่ละกลุ่ม 
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ตัวช้ีวัดความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรท่ีแสดงให้

เห็นในตารางท่ี 4.6 แสดงให้เห็นว่า ประชากรกลุ่มตัวอย่างโดยรวมมีระดับความสามารถการใช้ส่ือ

สังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรด้านเทคนิคอยู่ในเกณฑ์สูง  (ค่าเฉล่ีย = 3.86) 

ยกเว้นบุคลากรส่วนหลังของโรงแรมระดับ 3 ดาว มีระดับความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่

ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรด้านเทคนิคอยู่ในเกณฑ์ปานกลาง (ค่าเฉล่ีย = 3.07) โดยค าตอบ 2 

อันดับแรก คือ “ฉันรู้วิธีต้ังค่าข้อมูลส่วนตัวให้มีความปลอดภัย” (ค่าเฉล่ีย = 3.93) และ”ฉันเข้าใจ

วิธีการตั้งค่าข้อมูลส่วนตัวบนส่ือสังคมออนไลน์” (ค่าเฉล่ีย = 3.90)  

กลุ่มตัวอย่างโดยรวมมีระดับความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อ

ช่ือเสียงองค์กรด้านการตระหนักถึงการมองเห็นของผู้อื่นถือได้ว่าอยู่ในระดับเกณฑ์สูง (ค่าเฉล่ีย 3.74) 

ยกเว้นบุคลากรส่วนหลังของโรงแรมระดับ 3 ดาว มีระดับความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่

ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรด้านการตระหนักถึงการมองเห็นของผู้อื่นอยู่ในเกณฑ์ปานกลาง 

(ค่าเฉล่ีย = 3.06) โดย “ฉันรู้ว่าฉันสามารถติดต่อกับโลกกว้างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ได้” เป็นค าตอบท่ี

ถูกเลือกเป็นอันดับหนึ่ง (ค่าเฉล่ีย = 3.96) รองลงมา คือ “ฉันตระหนักว่าคนอื่นๆท่ีฉันไม่รู้จัก จะ

มองเห็นคอมเมนต์ท่ีฉันแสดงในพื้นท่ีสาธารณะบนส่ือสังคมออนไลน์” (ค่าเฉล่ีย = 3.76) 

กลุ่มตัวอย่างโดยรวมมีระดับความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อ

ช่ือเสียงองค์กรด้านพื้นฐานความรู้อยู่เกณฑ์สูง (ค่าเฉล่ีย = 3.71) ยกเว้นบุคลากรส่วนหลังของโรงแรม

ระดับ 3 ดาวอยู่ในเกณฑ์ปานกลาง (ค่าเฉล่ีย = 3.11) โดย “ฉันจะโพสต์อะไรก็ตามบนส่ือสังคม

ออนไลน์ ก็ต่อเมื่อฉันมั่นใจว่าส่ิงเหล่านั้นถูกต้อง” (ค่าเฉล่ีย = 3.83) มาเป็นอันดับหนึ่ง และ “ฉันจะ

คอมเมนต์บนโพสต์ของผู้ใช้งานคนอื่นๆก็ต่อเมื่อฉันรู้เรื่องนั้นอย่างถ่องแท้แล้วเท่านั้ น” (ค่าเฉล่ีย = 

3.79) เป็นล าดับถัดมา 
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ส าหรับตัวช้ีวัดความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรด้าน

การประเมินผลกระทบ กลุ่มตัวอย่างโดยรวมอยู่ในระดับปานกลางเท่านั้น (ค่าเฉล่ีย = 3.25) และ

พบว่า “ฉันคิดล่วงหน้าว่า ส่ิงท่ีฉันโพสต์หรือแสดงความคิดเห็นจะมีผลกระทบต่อความคิดและอารมณ์

ของผู้ใช้งานคนอื่นๆ” ถูกเป็นเลือกเป็นอันดับหนึ่ง (ค่าเฉล่ีย = 3.40) ถัดมา คือ “ก่อนท่ีฉันจะเขียน

อะไรก็ตามลงบนส่ือสังคมออนไลน์ ฉันจะพิจารณาอย่างถี่ถ้วนแล้วว่า ทุกคนท่ีอยู่ในเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ของฉันจะรับรู้ส่ิงท่ีฉันเขียน” (ค่าเฉล่ีย = 3.34)  

อย่างไรก็ตามล าดับการเลือกค าตอบ มีความแตกต่างกันในระหว่างกลุ่มบุคลากรส่วนหน้า

และกลุ่มบุคลากรส่วนหลัง โดยบุคลากรส่วนหน้าของทุกกลุ่มจะให้ 2 ล าดับแรกเป็น “ฉันคิดล่วงหน้า

ว่า ส่ิงท่ีฉันโพสต์หรือแสดงความคิดเห็นจะมีผลกระทบต่อความคิดและอารมณ์ของผู้ใช้งานคนอื่นๆ” 

และ “ก่อนท่ีฉันจะเขียนอะไรก็ตามลงบนส่ือสังคมออนไลน์ ฉันจะพิจารณาอย่างถี่ถ้วนแล้วว่า ทุกคน

ท่ีอยู่ในเครือข่ายสังคมออนไลน์ของฉันจะรับรู้ส่ิงท่ีฉันเขียน” ขณะท่ีบุคลากรส่วนหลังของทุกกลุ่มจะ

ให้ 2 ล าดับแรกเป็น “ก่อนท่ีฉันจะเขียนอะไรก็ตามบนส่ือสังคมออนไลน์ ฉันพยายามพิจารณาถึง

ผลลัพธ์ที่น่าจะเกิดขึ้น” และ “ฉันคิดล่วงหน้าว่า ส่ิงท่ีฉันโพสต์หรือแสดงความคิดเห็นจะมีผลกระทบ

ต่อความคิดและอารมณ์ของผู้ใช้งานคนอื่นๆ” 

ตัวช้ีวัดความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรด้านการ

ส่ือสารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่างโดยรวมอยู่ในระดับสูง (ค่าเฉล่ีย = 3.65) ยกเว้น

บุคลากรส่วนหลังของโรงแรมระดับ 3 ดาว ท่ีจะอยู่ในระดับปานกลาง (ค่าเฉล่ีย = 3.30)  โดยเลือก 

“ฉันไม่ใช้ค าสบถหรือค าหยาบคายต่างๆ เพื่อท่ีจะเรียกร้องความสนใจในส่ิงท่ีฉันเขียนบนส่ือสังคม

ออนไลน์” (ค่าเฉล่ีย = 4.03) ถัดมาเป็น “ฉันให้ความส าคัญกับการไม่โจมตีผู้อื่นด้วยการโพสต์

ข้อความหรือคอมเมนต์บนข้อความ/รูปภาพ/คลิปวีดีโอของผู้อื่น” (ค่าเฉล่ีย = 3.98) 

อย่างไรก็ตาม กลุ่มตัวอย่างโดยรวมมีความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบ

ต่อช่ือเสียงองค์กรโดยรวมอยู่ในเกณฑ์สูง (ค่าเฉล่ีย = 3.65) ยกเว้นบุคลากรส่วนหลังของโรงแรมระดับ 

3 ดาว มีความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรโดยรวมอยู่ใน

เกณฑ์ปานกลาง (ค่าเฉล่ีย = 3.00)   
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4.2 ทดสอบสมมติฐาน โดยใช้การวิเคราะห์ข้อมูลสถิติวิเคราะห์เชิงอนุมาน (Inferential 
statistics) 

ผู้วิ จัยยังได้เปรียบเทียบภูมิหลังทางประชากร ต่อแรงจูงใจการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ , 

พฤติกรรมการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีแนวโน้มกระทบต่อช่ือเสียงองค์กร และความสามารถการใช้ส่ือ

สังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรด้านต่างๆ โดยผู้วิจัยใช้วิธี Multi-factor way 

ANOVA ตามตารางท่ี 4.7 เพื่อทดสอบ 

สมมติฐานข้อท่ี 1 บุคลากรท่ีมีลักษณะภูมิหลังทางประชากรแตกต่างกัน มีระดับแรงจูงใจการ

ใช้ส่ือสังคมออนไลน์ต่างกัน 

สมมติฐานข้อท่ี 2 บุคลากรท่ีมีลักษณะภูมิหลังทางประชากรแตกต่างกัน มีระดับการแสดง

พฤติกรรมเส่ียงบนส่ือสังคมออนไลน์ต่างกัน 

และสมมติฐานข้อท่ี 3 บุคลากรท่ีมีลักษณะภูมิหลังทางประชากรแตกต่างกัน มี ระดับ

ความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรในแต่ละด้านต่างกัน 

ตารางที่ 4.7 แสดงผลการเปรียบเทียบภูมิหลังทางประชากรที่มีผลต่อแรงจูงใจการใช้สื่อสังคม
ออนไลน์, พฤติกรรมเสี่ยงบนสื่อสังคมออนไลน์ และความสามารถการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่ไม่
ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียงองค์กรด้านต่างๆ โดยใช้วิธี Multi-factor way ANOVA 

  Sum of 
Squares 

Mean 
Square 

F p-value. 

เพศ ระดบัแรงจูงใจการใช้สื่อสังคมออนไลน์ 0.117 0.059 0.135 0.874 

 ระดบัการแสดงพฤติกรรมเสี่ยงบนสื่อสังคมออนไลน์ 0.023 0.011 0.033 0.968 

 ตัวชี้วัดความสามารถการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่ไม่ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียง
องค์กรด้านเทคนิค 

1.324 0.662 0.780 0.459 

 ตัวชี้วัดความสามารถการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่ไม่ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียง
องค์กรด้านการตระหนักถึงการมองเห็นของผู้อ่ืน 

0.253 0.127 0.160 0.852 

 ตัวชี้วัดความสามารถการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่ไม่ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียง
องค์กรด้านพื้นฐานความรู้ 

1.475 0.737 0.965 0.382 

 ตัวชี้วัดความสามารถการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่ไม่ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียง
องค์กรด้านการประเมินผลกระทบ 

0.107 0.053 0.144 0.866 

 ตัวชี้วัดความสามารถการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่ไม่ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียง
องค์กรด้านการสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

0.118 0.059 0.077 0.926 
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ตารางที่ 4.7 แสดงผลการเปรียบเทียบภูมิหลังทางประชากรที่มีผลต่อแรงจูงใจการใช้สื่อสังคม

ออนไลน์, พฤติกรรมเสี่ยงบนสื่อสังคมออนไลน์ และความสามารถการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่ไม่

ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียงองค์กรด้านต่างๆ โดยใช้วิธี Multi-factor way ANOVA (ต่อ)  

  Sum of 
Squares 

Mean 
Square 

F p-value. 

อายุ ระดบัแรงจูงใจการใช้สื่อสังคมออนไลน์ 3.828 0.957 2.210 0.068 

 ระดบัการแสดงพฤติกรรมเสี่ยงบนสื่อสังคมออนไลน์ 1.943 0.486 1.394 0.236 

 ตัวชี้วัดความสามารถการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่ไม่ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียง
องค์กรด้านเทคนิค 

9.486 2.371 2.794 0.026* 

 ตัวชี้วัดความสามารถการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่ไม่ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียง
องค์กรด้านการตระหนักถึงการมองเห็นของผู้อ่ืน 

7.568 1.892 2.391 0.051 

 ตัวชี้วัดความสามารถการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่ไม่ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียง
องค์กรด้านพื้นฐานความรู้ 

2.368 0.592 0.775 0.542 

 ตัวชี้วัดความสามารถการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่ไม่ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียง
องค์กรด้านการประเมินผลกระทบ 

1.790 0.447 1.203 0.310 

 ตัวชี้วัดความสามารถการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่ไม่ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียง
องค์กรด้านการสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

5.813 1.453 1.888 0.112 

อายุงาน ระดบัแรงจูงใจการใช้สื่อสังคมออนไลน์ 3.221 0.805 1.859 0.117 

 ระดบัการแสดงพฤติกรรมเสี่ยงบนสื่อสังคมออนไลน์ 3.585 0.896 2.572 0.038* 

 ตัวชี้วัดความสามารถการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่ไม่ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียง
องค์กรด้านเทคนิค 

3.175 0.794 .935 0.444 

 ตัวชี้วัดความสามารถการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่ไม่ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียง
องค์กรด้านการตระหนักถึงการมองเห็นของผู้อ่ืน 

4.705 1.176 1.487 0.206 

 ตัวชี้วัดความสามารถการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่ไม่ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียง
องค์กรด้านพื้นฐานความรู้ 

5.728 1.432 1.874 0.115 

 ตัวชี้วัดความสามารถการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่ไม่ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียง
องค์กรด้านการประเมินผลกระทบ 

1.962 0.491 1.319 0.263 

 ตัวชี้วัดความสามารถการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่ไม่ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียง
องค์กรด้านการสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

3.971 0.993 1.290 0.274 
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ตารางที่ 4.7 แสดงผลการเปรียบเทียบภูมิหลังทางประชากรที่มีผลต่อแรงจูงใจการใช้สื่อสังคม

ออนไลน์, พฤติกรรมเสี่ยงบนสื่อสังคมออนไลน์ และความสามารถการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่ไม่

ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียงองค์กรด้านต่างๆ โดยใช้วิธี Multi-factor way ANOVA (ต่อ)  

  Sum of 
Squares 

Mean 
Square 

F p-value. 

ระดบัความ
รับผิดชอบ 

ระดบัแรงจูงใจการใช้สื่อสังคมออนไลน์ 1.587 0.397 0.916 0.455 

ระดบัการแสดงพฤติกรรมเสี่ยงบนสื่อสังคมออนไลน์ 2.547 0.637 1.827 0.123 

 ตัวชี้วัดความสามารถการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่ไม่ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียง
องค์กรด้านเทคนิค 

3.473 0.868 1.023 0.395 

 ตัวชี้วัดความสามารถการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่ไม่ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียง
องค์กรด้านการตระหนักถึงการมองเห็นของผู้อ่ืน 

5.789 1.447 1.829 0.123 

 ตัวชี้วัดความสามารถการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่ไม่ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียง
องค์กรด้านพื้นฐานความรู้ 

5.198 1.299 1.700 0.150 

 ตัวชี้วัดความสามารถการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่ไม่ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียง
องค์กรด้านการประเมินผลกระทบ 

1.960 0.490 1.317 0.263 

 ตัวชี้วัดความสามารถการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่ไม่ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียง
องค์กรด้านการสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

1.175 0.294 0.382 0.822 

เพศและอายุ ระดบัแรงจูงใจการใช้สื่อสังคมออนไลน์ 2.194 0.548 1.266 0.283 

 ระดบัการแสดงพฤติกรรมเสี่ยงบนสื่อสังคมออนไลน์ 0.060 0.015 0.043 0.997 

 ตัวชี้วัดความสามารถการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่ไม่ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียง
องค์กรด้านเทคนิค 

3.413 0.853 1.006 0.405 

 ตัวชี้วัดความสามารถการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่ไม่ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียง
องค์กรด้านการตระหนักถึงการมองเห็นของผู้อ่ืน 

3.302 0.826 1.043 0.385 

 ตัวชี้วัดความสามารถการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่ไม่ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียง
องค์กรด้านพื้นฐานความรู้ 

4.143 1.036 1.355 0.249 

 ตัวชี้วัดความสามารถการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่ไม่ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียง
องค์กรด้านการประเมินผลกระทบ 

0.811 0.203 0.545 0.703 

 ตัวชี้วัดความสามารถการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่ไม่ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียง
องค์กรด้านการสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

2.002 0.500 0.650 0.627 
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ตารางที่ 4.7 แสดงผลการเปรียบเทียบภูมิหลังทางประชากรที่มีผลต่อแรงจูงใจการใช้สื่อสังคม

ออนไลน์, พฤติกรรมเสี่ยงบนสื่อสังคมออนไลน์ และความสามารถการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่ไม่

ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียงองค์กรด้านต่างๆ โดยใช้วิธี Multi-factor way ANOVA (ต่อ)  

  Sum of 
Squares 

Mean 
Square 

F p-value. 

เพศและอายุ
งาน 

ระดบัแรงจูงใจการใช้สื่อสังคมออนไลน์ 6.700 1.340 3.094 0.010** 

ระดบัการแสดงพฤติกรรมเสี่ยงบนสื่อสังคมออนไลน์ 3.381 0.676 1.940 0.087 

 ตัวชี้วัดความสามารถการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่ไม่ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียง
องค์กรด้านเทคนิค 

6.434 1.287 1.516 0.184 

 ตัวชี้วัดความสามารถการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่ไม่ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียง
องค์กรด้านการตระหนักถึงการมองเห็นของผู้อ่ืน 

8.629 1.726 2.181 0.056 

 ตัวชี้วัดความสามารถการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่ไม่ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียง
องค์กรด้านพื้นฐานความรู้ 

8.411 1.682 2.201 0.054 

 ตัวชี้วัดความสามารถการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่ไม่ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียง
องค์กรด้านการประเมินผลกระทบ 

3.050 0.610 1.640 0.149 

 ตัวชี้วัดความสามารถการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่ไม่ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียง
องค์กรด้านการสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

4.910 0.982 1.276 0.274 

เพศและ
ระดบัความ
รับผิดชอบ 

ระดบัแรงจูงใจการใช้สื่อสังคมออนไลน์ 0.709 0.236 0.546 0.651 

ระดบัการแสดงพฤติกรรมเสี่ยงบนสื่อสังคมออนไลน์ 0.865 0.288 0.827 0.480 

 ตัวชี้วัดความสามารถการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่ไม่ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียง
องค์กรด้านเทคนิค 

1.027 0.342 0.403 0.751 

 ตัวชี้วัดความสามารถการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่ไม่ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียง
องค์กรด้านการตระหนักถึงการมองเห็นของผู้อ่ืน 

0.390 0.130 0.164 0.920 

 ตัวชี้วัดความสามารถการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่ไม่ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียง
องค์กรด้านพื้นฐานความรู้ 

0.188 0.063 0.082 0.970 

 ตัวชี้วัดความสามารถการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่ไม่ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียง
องค์กรด้านการประเมินผลกระทบ 

0.276 0.092 0.247 0.863 

 ตัวชี้วัดความสามารถการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่ไม่ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียง
องค์กรด้านการสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

3.046 1.015 1.319 0.268 

 

 

 

 



 
 

 

199 

ตารางที่ 4.7 แสดงผลการเปรียบเทียบภูมิหลังทางประชากรที่มีผลต่อแรงจูงใจการใช้สื่อสังคม

ออนไลน์, พฤติกรรมเสี่ยงบนสื่อสังคมออนไลน์ และความสามารถการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่ไม่

ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียงองค์กรด้านต่างๆ โดยใช้วิธี Multi-factor way ANOVA (ต่อ)  

  Sum of 
Squares 

Mean 
Square 

F p-value. 

อายุและอายุ
งาน 

ระดบัแรงจูงใจการใช้สื่อสังคมออนไลน์ 4.289 0.536 1.238 0.276 

ระดบัการแสดงพฤติกรรมเสี่ยงบนสื่อสังคมออนไลน์ 1.567 0.196 0.562 0.809 

 ตัวชี้วัดความสามารถการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่ไม่ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียง
องค์กรด้านเทคนิค 

4.636 0.579 0.683 0.707 

 ตัวชี้วัดความสามารถการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่ไม่ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียง
องค์กรด้านการตระหนักถึงการมองเห็นของผู้อ่ืน 

12.081 1.510 1.909 0.058 

 ตัวชี้วัดความสามารถการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่ไม่ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียง
องค์กรด้านพื้นฐานความรู้ 

12.428 1.554 2.033 0.042* 

 ตัวชี้วัดความสามารถการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่ไม่ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียง
องค์กรด้านการประเมินผลกระทบ 

2.070 0.259 0.696 0.695 

 ตัวชี้วัดความสามารถการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่ไม่ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียง
องค์กรด้านการสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

10.456 1.307 1.698 0.098 

อายุและ
ระดบั
ความผิดชอบ 

ระดบัแรงจูงใจการใช้สื่อสังคมออนไลน์ 6.153 0.769 1.776 0.081 

ระดบัการแสดงพฤติกรรมเสี่ยงบนสื่อสังคมออนไลน์ 4.200 0.525 1.506 0.154 

 ตัวชี้วัดความสามารถการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่ไม่ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียง
องค์กรด้านเทคนิค 

4.026 0.503 0.593 0.784 

 ตัวชี้วัดความสามารถการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่ไม่ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียง
องค์กรด้านการตระหนักถึงการมองเห็นของผู้อ่ืน 

7.288 0.911 1.151 0.329 

 ตัวชี้วัดความสามารถการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่ไม่ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียง
องค์กรด้านพื้นฐานความรู้ 

11.131 1.391 1.820 0.073 

 ตัวชี้วัดความสามารถการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่ไม่ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียง
องค์กรด้านการประเมินผลกระทบ 

2.464 0.308 0.828 0.578 

 ตัวชี้วัดความสามารถการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่ไม่ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียง
องค์กรด้านการสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

7.531 0.941 1.223 0.285 
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ตารางที่ 4.7 แสดงผลการเปรียบเทียบภูมิหลังทางประชากรที่มีผลต่อแรงจูงใจการใช้สื่อสังคม

ออนไลน์, พฤติกรรมเสี่ยงบนสื่อสังคมออนไลน์ และความสามารถการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่ไม่

ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียงองค์กรด้านต่างๆ โดยใช้วิธี Multi-factor way ANOVA (ต่อ)  

  Sum of 
Squares 

Mean 
Square 

F p-value. 

อายุงานและ
ระดบัความ
รับผิดชอบ 

ระดบัแรงจูงใจการใช้สื่อสังคมออนไลน์ 7.750 0.646 1.491 0.126 

ระดบัการแสดงพฤติกรรมเสี่ยงบนสื่อสังคมออนไลน์ 6.047 0.504 1.446 0.144 

 ตัวชี้วัดความสามารถการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่ไม่ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียง
องค์กรด้านเทคนิค 

6.028 0.502 0.592 0.849 

 ตัวชี้วัดความสามารถการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่ไม่ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียง
องค์กรด้านการตระหนักถึงการมองเห็นของผู้อ่ืน 

3.690 0.308 0.389 0.967 

 ตัวชี้วัดความสามารถการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่ไม่ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียง
องค์กรด้านพื้นฐานความรู้ 

6.882 0.573 0.750 0.701 

 ตัวชี้วัดความสามารถการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่ไม่ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียง
องค์กรด้านการประเมินผลกระทบ 

4.237 0.353 0.949 0.498 

 ตัวชี้วัดความสามารถการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่ไม่ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียง
องค์กรด้านการสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

15.811 1.318 1.712 0.063 

เพศ, อายุ 
และอายุงาน 

ระดบัแรงจูงใจการใช้สื่อสังคมออนไลน์ 1.474 0.369 0.851 0.494 

ระดบัการแสดงพฤติกรรมเสี่ยงบนสื่อสังคมออนไลน์ 2.361 0.590 1.693 0.151 

 ตัวชี้วัดความสามารถการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่ไม่ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียง
องค์กรด้านเทคนิค 

1.397 0.349 0.412 0.800 

 ตัวชี้วัดความสามารถการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่ไม่ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียง
องค์กรด้านการตระหนักถึงการมองเห็นของผู้อ่ืน 

9.264 2.316 2.927 0.021* 

 ตัวชี้วัดความสามารถการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่ไม่ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียง
องค์กรด้านพื้นฐานความรู้ 

6.169 1.542 2.018 0.092 

 ตัวชี้วัดความสามารถการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่ไม่ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียง
องค์กรด้านการประเมินผลกระทบ 

4.730 1.182 3.179 0.014* 

 ตัวชี้วัดความสามารถการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่ไม่ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียง
องค์กรด้านการสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

3.262 0.815 1.059 0.377 
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ตารางที่ 4.7 แสดงผลการเปรียบเทียบภูมิหลังทางประชากรที่มีผลต่อแรงจูงใจการใช้สื่อสังคม

ออนไลน์, พฤติกรรมเสี่ยงบนสื่อสังคมออนไลน์ และความสามารถการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่ไม่

ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียงองค์กรด้านต่างๆ โดยใช้วิธี Multi-factor way ANOVA (ต่อ)  

  Sum of 
Squares 

Mean 
Square 

F p-value. 

เพศ, อายุ 
และระดับ
ความ
รับผิดชอบ 

ระดบัแรงจูงใจการใช้สื่อสังคมออนไลน์ 3.324 0.831 1.919 0.107 

ระดบัการแสดงพฤติกรรมเสี่ยงบนสื่อสังคมออนไลน์ 0.989 0.247 0.709 0.586 

 ตัวชี้วัดความสามารถการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่ไม่ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียง
องค์กรด้านเทคนิค 

2.302 0.575 0.678 0.608 

 ตัวชี้วัดความสามารถการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่ไม่ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียง
องค์กรด้านการตระหนักถึงการมองเห็นของผู้อ่ืน 

1.769 0.442 0.559 0.693 

 ตัวชี้วัดความสามารถการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่ไม่ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียง
องค์กรด้านพื้นฐานความรู้ 

3.142 0.786 1.028 0.393 

 ตัวชี้วัดความสามารถการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่ไม่ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียง
องค์กรด้านการประเมินผลกระทบ 

1.244 0.311 0.836 0.503 

 ตัวชี้วัดความสามารถการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่ไม่ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียง
องค์กรด้านการสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

0.414 0.104 0.135 0.970 

เพศ, อายุงาน  
และ ระดับ
ความ
รับผิดชอบ 

ระดบัแรงจูงใจการใช้สื่อสังคมออนไลน์ 0.931 0.186 0.430 0.828 

ระดบัการแสดงพฤติกรรมเสี่ยงบนสื่อสังคมออนไลน์ 3.772 0.754 2.164 0.058 

 ตัวชี้วัดความสามารถการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่ไม่ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียง
องค์กรด้านเทคนิค 

1.248 0.250 0.294 0.916 

 ตัวชี้วัดความสามารถการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่ไม่ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียง
องค์กรด้านการตระหนักถึงการมองเห็นของผู้อ่ืน 

7.948 1.590 2.009 0.077 

 ตัวชี้วัดความสามารถการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่ไม่ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียง
องค์กรด้านพื้นฐานความรู้ 

3.306 0.661 0.865 0.505 

 ตัวชี้วัดความสามารถการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่ไม่ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียง
องค์กรด้านการประเมินผลกระทบ 

5.612 1.122 3.017 0.011* 

 ตัวชี้วัดความสามารถการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่ไม่ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียง
องค์กรด้านการสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

3.935 0.787 1.022 0.404 
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ตารางที่ 4.7 แสดงผลการเปรียบเทียบภูมิหลังทางประชากรที่มีผลต่อระดับแรงจูงใจการใช้สื่อ

สังคมออนไลน์, ระดับการแสดงพฤติกรรมเสี่ยงบนสื่อสังคมออนไลน์ และความสามารถการใช้สื่อ

สังคมออนไลน์ที่ไม่ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียงองค์กรด้านต่างๆ โดยใช้วิธี Multi-factor way 

ANOVA (ต่อ)  

  Sum of 
Squares 

Mean 
Square 

F p-value. 

อายุ, อายุ
งาน และ
ระดบัความ
รับผิดชอบ 

ระดบัแรงจูงใจการใช้สื่อสังคมออนไลน์ 1.433 0.205 0.473 0.854 

ระดบัการแสดงพฤติกรรมเสี่ยงบนสื่อสังคมออนไลน์ 5.391 0.770 2.209 0.033 

 ตัวชี้วัดความสามารถการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่ไม่ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียง
องค์กรด้านเทคนิค 

9.977 1.425 1.679 0.113 

 ตัวชี้วัดความสามารถการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่ไม่ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียง
องค์กรด้านการตระหนักถึงการมองเห็นของผู้อ่ืน 

18.184 2.598 3.283 0.002** 

 ตัวชี้วัดความสามารถการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่ไม่ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียง
องค์กรด้านพื้นฐานความรู้ 

12.814 1.831 2.395 0.021* 

 ตัวชี้วัดความสามารถการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่ไม่ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียง
องค์กรด้านการประเมินผลกระทบ 

3.239 0.463 1.244 0.278 

 ตัวชี้วัดความสามารถการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่ไม่ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียง
องค์กรด้านการสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

6.675 0.954 1.239 0.281 

* p < 0.05, **p < 0.01 

 จากตารางท่ี 4.7 แสดงให้เห็นว่า หากพิจารณาแยกทีละปัจจัย พบว่า อายุท่ีแตกต่างกัน 

ระดับความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรด้านเทคนิคจะมีความ

แตกต่างอย่างน้อย 1 คู่ โดยมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (p<0.05) และอายุงานท่ีแตกต่างกัน 

ระดับการแสดงพฤติกรรมเส่ียงบนส่ือสังคมออนไลน์ จะมีความแตกต่างอย่างน้อย 1 คู่ โดยมีนัยส าคัญ

ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (p<0.05) 

 แต่หากพิจารณาหลายๆปัจจัยพร้อมกัน พบว่า เพศและอายุงานท่ีแตกต่างกัน ระดับแรงจูงใจ

การใช้ส่ือสังคมออนไลน์จะมีความแตกต่างอย่างน้อย 1 คู่ โดยมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 

(p<0.01), อายุและอายุงานท่ีแตกต่างกัน ระดับความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผล

กระทบต่อช่ือเสียงองค์กรด้านพื้นฐานความรู้จะมีความแตกต่างอย่างน้อย 1 คู่ โดยมีนัยส าคัญทาง

สถิติท่ีระดับ 0.05 (p<0.05), เพศ อายุ และอายุงานท่ีแตกต่างกัน ระดับความสามารถการใช้ส่ือสังคม

ออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรด้านการตระหนักถึงการมองเห็นของผู้อื่นและระดับ
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ความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรด้านการประเมินผลกระทบ

จะมีความแตกต่างอย่างน้อย 1 คู่ โดยมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (p<0.05), เพศ อายุงานและ

ระดับความรับผิดชอบท่ีแตกต่างกัน ระดับความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อ

ช่ือเสียงองค์กรด้านการประเมินผลกระทบ จะมีความแตกต่างอย่างน้อย 1 คู่ โดยมีนัยส าคัญทางสถิติ

ท่ีระดับ 0.05 (p<0.05) และ อายุ อายุงานและระดับความรับผิดชอบท่ีแตกต่างกัน ระดับ

ความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรด้านการตระหนักถึงการ

มองเห็นของผู้อื่นและด้านพื้นฐานความรู้จะมีความแตกต่างอย่างน้อย 1 คู่ โดยมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี

ระดับ 0.01 (p<0.01) และระดับ 0.05 (p<0.05) ตามล าดับ 

 เนื่องจากจ านวนกลุ่มท่ีจะท าการเปรียบเทียบมีไม่เกิน 5 กลุ่ม และเป็น multiple mean 

comparison ดังนั้นผู้วิจัยจึงเลือกใช้ Post Hoc ตามวิธี Bonferroni เพื่อท าการเปรียบเทียบรายคู่

เฉพาะอายุ และอายุงาน เนื่องจากเป็นปัจจัยท่ีท าให้เกิดความแตกต่าง และได้ค่าตามตารางท่ี 4.8  

และ 4.9 

 

ตารางที่ 4.8 แสดงผลการเปรียบเทียบอายเุป็นรายคู่ ส าหรับตัวชี้วัดความสามารถการใช้สื่อสังคม
ออนไลน์ที่ไม่ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียงองค์กรด้านเทคนิค ด้วย Post Hoc Comparisons ตามวิธี 
Bonferroni 

  22-29 ปี 30-36 ปี 37-43 ปี 44-52 ปี 53 ปีขึ้นไป 

ตัวชี้วัดความสามารถการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่
ไม่ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียงองค์กรด้านเทคนิค 

22-29 ปี  0.188 0.430* 0.973** 0.203 
30-36 ปี   0.241 0.784** 0.014 

 37-43 ปี    0.542 -0.227 
 44-52 ปี     -0.769 
 53 ปีขึ้นไป      

* p < 0.05, **p < 0.01 

จากตารางท่ี 4.8 พบว่าความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียง

องค์กรด้านเทคนิคมีความแตกต่างกันระหว่างช่วงอายุ 22-29 ปีกับ ช่วงอายุ 37-43 ปี โดยท่ีช่วงอายุ 

22-29 ปี มีตัวช้ีวัดความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรด้าน

เทคนิคสูงกว่าช่วงอายุ 37-43 ปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (p<0.05) และมีความ

แตกต่างระหว่างช่วงอายุ 22-29 ปีกับช่วงอายุ 44-52 ปีและช่วงอายุ 30-36 ปีกับช่วงอายุ 44-52 ปี 
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โดยท่ีช่วงอายุ 22-29 ปี มีตัวช้ีวัดความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียง

องค์กรด้านเทคนิคสูงกว่าช่วงอายุ 44-52 ปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 (p<0.01) และ

ช่วงอายุ 30-36 ปี มีตัวช้ีวัดความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กร

ด้านเทคนิคสูงกว่าช่วงอายุ 44-52 ปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 (p<0.01) 

 
ตารางที่ 4.9 แสดงผลการเปรียบเทียบอายุงานเป็นรายคู่ ส าหรับระดับการแสดงพฤติกรรมเสี่ยง
บนสื่อสังคมออนไลน์ ด้วย Post Hoc Comparisons ตามวิธี Bonferroni 

  น้อยกว่า 1 ป ี 1-3 ป ี 4-6 ป ี 7-9 ป ี ตั้งแต่ 10 ปีขึ้นไป 

ระดบัการแสดงพฤติกรรม 
เสี่ยงบนสื่อสังคมออนไลน์ 

น้อยกว่า 1 ป ี  0.092 0.257* 0.095 0.242 
1-3 ป ี   0.165 0.003 0.149 
4-6 ป ี    -0.161 -0.015 

 7-9 ป ี     0.146 
 ตั้งแต่ 10 ปีขึ้นไป      

* p < 0.05, **p < 0.01 

 จากตารางท่ี 4.9 พบว่าระดับการแสดงพฤติกรรมเส่ียงบนส่ือสังคมออนไลน์ มีความแตกต่าง

กันระหว่างช่วงอายุงานน้อยกว่า 1 ปี กับช่วงอายุงาน 4-6 ปี โดยท่ีช่วงอายุงานน้อยกว่า 1 ปีมีระดับ

การแสดงพฤติกรรมเส่ียงบนส่ือสังคมออนไลน์มากกว่าช่วงอายุงาน 4-6 ปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี

ระดับ 0.05 (p<0.05)  

ดังนั้นจาก สมมติฐานข้อที่ 1 บุคลากรที่มีลักษณะภูมิหลังทางประชากรแตกต่างกัน มี

ระดับแรงจูงใจการใช้สื่อสังคมออนไลน์ต่างกัน 

ผู้วิจัยพบว่า เพศ, อายุ, อายุงาน และระดับความรับผิดชอบท่ีแตกต่างกัน แต่ระดับแรงจูงใจ

ในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (p<0.05) 

 

สมมติฐานข้อที่ 2 บุคลากรที่มีลักษณะภูมิหลังทางประชากรแตกต่างกัน มีระดับการแสดง

พฤติกรรมเสี่ยงบนสื่อสังคมออนไลน์ต่างกัน 

ผู้วิจัยพบว่า เพศ, อายุ และระดับความรับผิดชอบท่ีแตกต่างกัน แต่ระดับการแสดงพฤติกรรม

เส่ียงบนส่ือสังคมออนไลน์ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (p<0.05) 



 
 

 

205 

แต่อายุงานท่ีแตกต่างกัน ระดับการแสดงพฤติกรรมเส่ียงบนส่ือสังคมออนไลน์  มีความ

แตกต่างกันอย่างน้อย 1 คู่ และยังพบว่าระดับการแสงพฤติกรรมเส่ียงบนส่ือสังคมออนไลน์ มีความ

แตกต่างกันระหว่างช่วงอายุงานน้อยกว่า 1 ปีกับช่วงอายุงาน 4-6 ปี โดยท่ีช่วงอายุงานน้อยกว่า 1 ปี 

มีการแสดงพฤติกรรมเส่ียงบนส่ือสังคมออนไลน์มากกว่าช่วงอายุงาน 4-6 ปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ

ท่ีระดับ 0.05 (p<0.05)  

 

สมมติฐานข้อที่  3 บุคลากรที่ มีลักษณะภูมิหลังทางประชากรแตกต่างกัน มีระดับ

ความสามารถการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่ไม่ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียงองค์กรในแต่ละด้านต่างกัน 

ผู้วิจัยพบว่า เพศ, อายุงาน และระดับความรับผิดชอบท่ีแตกต่างกัน ระดับความสามารถการ

ใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรในแต่ละด้านไม่มีความแตกต่างกัน อย่างมี

นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (p<0.05) 

แต่อายุท่ีแตกต่างกัน ระดับความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อ

ช่ือเสียงองค์กรในด้านเทคนิค เกิดความแตกต่างกันอย่างน้อย 1 คู่ และยังพบว่าระดับความสามารถ

การใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรด้านเทคนิคมีความแตกต่างกันระหว่าง

ช่วงอายุ 22-29 ปีกับ ช่วงอายุ 37-43 ปี โดยท่ีช่วงอายุ 22-29 ปี มีระดับความสามารถการใช้ส่ือ

สังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรด้านเทคนิคสูงกว่าช่วงอายุ 37-43 ปี อย่างมี

นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (p<0.05)  

มีความแตกต่างระหว่างช่วงอายุ 22-29 ปี กับช่วงอายุ 44-52 ปี และช่วงอายุ 30-36 ปี กับ

ช่วงอายุ 44-52 ปี โดยท่ีช่วงอายุ 22-29 ปี มีระดับความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผล

กระทบต่อช่ือเสียงองค์กรด้านเทคนิคสูงกว่าช่วงอายุ 44-52 ปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01  

(p<0.01) และช่วงอายุ 30-36 ปี มีระดับความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อ

ช่ือเสียงองค์กรด้านเทคนิคสูงกว่าช่วงอายุ 44-52 ปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 (p<0.01) 

นอกจากนี้ผู้วิจัยได้เปรียบเทียบกลุ่มอุตสาหกรรมท้ัง 4 กลุ่ม กับระดับแรงจูงใจการใช้ส่ือ

สังคมออนไลน์, ระดับการแสดงพฤติกรรมเส่ียงบนส่ือสังคมออนไลน์และตัวช้ีวัดระดับความสามารถ

การใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรในแต่ละด้าน 



 
 

 

206 

โดยผู้วิจัยใช้วิธี One way ANOVA ตามตารางท่ี 4.10 เพื่อทดสอบ 

สมมติฐานข้อท่ี 4 บุคลากรท่ีมีลักษณะงานต่างกันภายในกลุ่มเดียวกัน มีระดับแรงจูงใจการใช้

ส่ือสังคมออนไลน์ต่างกัน 

สมมติฐานข้อท่ี 5 บุคลากรท่ีมีลักษณะงานต่างกันภายในกลุ่มเดียวกัน มีระดับการแสดง

พฤติกรรมเส่ียงบนส่ือสังคมออนไลน์ต่างกัน 

สมมติฐานข้อท่ี 6 บุคลากรท่ีมีลักษณะงานต่างกันภายในกลุ่มเดียวกัน มีระดับความสามารถ

การใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรในแต่ละด้านต่างกัน 

สมมติฐานข้อท่ี 7 บุคลากรท่ีมีลักษณะงานเหมือนกันในอุตสาหกรรมประเภทเดียวกัน มี

ระดับแรงจูงใจการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ต่างกัน 

สมมติฐานข้อท่ี 8 บุคลากรท่ีมีลักษณะงานเหมือนกันในอุตสาหกรรมประเภทเดียวกัน มี

ระดับการแสดงพฤติกรรมเส่ียงบนส่ือสังคมออนไลน์ต่างกัน 

สมมติฐานข้อท่ี 9 บุคลากรท่ีมีลักษณะงานเหมือนกันในอุตสาหกรรมประเภทเดียวกัน มี

ระดับความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรในแต่ละด้านต่างกัน 

สมมติฐานข้อท่ี 10 บุคลากรท่ีมีลักษณะงานเหมือนกันข้ามอุตสาหกรรม มีระดับแรงจูงใจการ

ใช้ส่ือสังคมออนไลน์ต่างกัน 

สมมติฐานข้อท่ี 11 บุคลากรท่ีมีลักษณะงานเหมือนกันข้ามอุตสาหกรรม มีระดับการแสดง

พฤติกรรมเส่ียงบนส่ือสังคมออนไลน์ต่างกัน 

สมมติฐานข้อท่ี  12 บุคลากรท่ีมี ลักษณะงานเหมือนกันข้ามอุตสาหกรรม มี ระดับ

ความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรในแต่ละด้านต่างกัน 
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ตารางที่ 4.10 แสดงผลการเปรียบเทียบกลุ่มอุตสาหกรรมทั้ง 4 กลุ่ม ที่มีผลต่อระดับแรงจูงใจการ
ใช้สื่อสังคมออนไลน,์ ระดับการแสดงพฤติกรรมเสี่ยงบนสื่อสังคมออนไลน์ และตัวชี้วัดระดับความ 
สามารถการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่ไม่ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียงองค์กรด้านต่างๆ โดยใช้วิธี One 
way ANOVA 

  Sum of 
Squares 

Degree of 
Freedom 

Mean 
Square 

F p-value. 

ระดบัแรงจูงใจการใช้สื่อสังคมออนไลน์ Between Groups 8.206 7 1.172 2.442 0.018* 
Within Groups 188.211 392 0.480   

 Total 196.417 399    
ระดบัการแสดงพฤติกรรม 
เสี่ยงบนสื่อสังคมออนไลน์ 

Between Groups 11.668 7 1.667 4.534 0.000** 
Within Groups 144.093 392 0.368   

 Total 155.761 399    
ตัวชี้วัดความสามารถการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่
ไม่ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียงองค์กรด้านเทคนิค 

Between Groups 36.258 7 5.180 6.164 0.000** 
Within Groups 329.421 392 0.840   

 Total 365.679 399    
ตัวชี้วัดความสามารถการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่
ไม่ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียงองค์กรด้านการ
ตระหนักถึงการมองเห็นของผู้อ่ืน 

Between Groups 51.464 7 7.352 9.422 0.000** 
Within Groups 305.871 392 0.780   
Total 357.335 399    

ตัวชี้วัดความสามารถการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่
ไม่ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียงองค์กรด้านพื้น
ฐานความรู้ 

Between Groups 44.184 7 6.312 8.170 0.000** 
Within Groups 302.844 392 0.773   

 Total 347.027 399    
ตัวชี้วัดความสามารถการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่
ไม่ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียงองค์กรด้านการ
ประเมินผลกระทบ 

Between Groups 23.485 7 3.355 9.503 0.000** 

Within Groups 138.393 392 .353   

Total 161.878 399    

ตัวชี้วัดความสามารถการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่
ไม่ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียงองค์กรด้านการสื่อสาร
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

Between Groups 46.573 7 6.653 9.239 0.000** 
Within Groups 282.302 392 0.720   
Total 328.875 399    

* p < 0.05, **p < 0.01 

 จากตารางท่ี 4.10 แสดงให้เห็นว่า ระดับแรงจูงใจการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ของกลุ่ม

อุตสาหกรรมท้ัง 4 ประเภท อันได้แก่ โรงแรมระดับ 3 ดาว, โรงแรมระดับ 5 ดาว, สายการบินต้นทุน

ต่ า และสายการบินเต็มรูปแบบ มีความแตกต่างกันอย่างน้อย 1 คู่ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 

0.05 (p<0.05) 

 ขณะท่ีระดับการแสดงพฤติกรรมเส่ียงบนส่ือสังคมออนไลน์ และระดับความสามารถการใช้ส่ือ

สังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรท้ังด้านเทคนิค, ด้านการตระหนักถึงการมองเห็น
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ของผู้อื่น, ด้านพื้นฐานความรู้ , ด้านการประเมินผลกระทบ ด้านการส่ือสารผ่านส่ือสังคมออนไลน์

โดยรวม ของกลุ่มอุตสาหกรรมท้ัง 4 ประเภท มีความแตกต่างกันอย่างน้อย 1 คู่ โดยมีนัยส าคัญทาง

สถิติท่ีระดับ 0.01 (p<0.01) 

 เนื่องจากจ านวนกลุ่มท่ีจะท าการเปรียบเทียบมีถึง 8 กลุ่ม, ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของแต่ละ

กลุ่มไม่เท่ากัน และจ านวนข้อมูลของแต่ละกลุ่มก็มีไม่เท่ากัน ดังนั้นผู้วิจัยจึงเลือกใช้ Post Hoc ตามวิธี 

Games - Howell เพื่อท าการเปรียบเทียบรายคู่อีกครั้ง และได้ค่าตามตารางท่ี 4.11 

 

จากตารางท่ี 4.11 ท าให้ผู้วิจัยทดสอบสมมติฐานต้ังแต่ข้อท่ี 4 – 12 ได้ดังนี้ 

 

สมมติฐานข้อที่ 4 บุคลากรที่มีลักษณะงานต่างกันภายในกลุ่มเดียวกัน มีระดับแรงจูงใจ

การใช้สื่อสังคมออนไลน์ต่างกัน  

ระหว่างบุคลากรส่วนหน้ากับบุคลากรส่วนหลังภายในกลุ่มเดียวกัน ไม่พบระดับแรงจูงใจใน

การใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (p<0.05) 
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สมมติฐานข้อที่ 5 บุคลากรที่มีลักษณะงานต่างกันภายในกลุ่มเดียวกัน มีระดับการแสดง

พฤติกรรมเสี่ยงบนสื่อสังคมออนไลน์ต่างกัน 

 ในกลุ่มโรงแรมระดับ 3 ดาว และ กลุ่มโรงแรมระดับ 5  มีความแตกต่างกันของระดับการ

แสดงพฤติกรรมเส่ียงบนส่ือสังคมออนไลน์ โดยท่ีบุคลากรส่วนหน้าของโรงแรมระดับ 3 ดาว มีระดับ

การแสดงพฤติกรรมเส่ียงบนส่ือสังคมออนไลน์มากกว่าบุคลากรส่วนหลังของโรงแรมระดับ 3 ดาว 

อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  (p<0.05)  

บุคลากรส่วนหน้าของโรงแรมระดับ 5 ดาว มีระดับการแสดงพฤติกรรมเส่ียงบนส่ือสังคม

ออนไลน์มากกว่าบุคลากรส่วนหลังของโรงแรมระดับ 5 ดาว อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 

(p<0.01) แต่กลุ่มสายการบินต้นทุนต่ าและกลุ่มสายการบินเต็มรูปแบบกลับไม่พบความแตกต่าง

ระหว่างบุคลากรส่วนหน้าและบุคลากรส่วนหลัง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (p<0.05) 

 

สมมติฐานข้อที่ 6 บุคลากรที่มีลักษณะงานต่างกันภายในกลุ่มเดียวกัน มีความสามารถ

การใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่ไม่ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียงองค์กรในแต่ละด้านต่างกัน 

 ระหว่างบุคลากรส่วนหน้ากับบุคลากรส่วนหลังภายในกลุ่มเดียวกัน มีระดับความสามารถการ

ใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรในแต่ละด้านท่ีไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ

ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (p<0.05) ท้ังในกลุ่มอุตสาหกรรมโรงแรมระดับ 3 ดาว, โรงแรมระดับ 5 ดาว, 

สายการบินต้นทุนต่ า และสายการบินเต็มรูปแบบ  

 

สมมติฐานข้อที่ 7 บุคลากรที่มีลักษณะงานเหมือนกันในอุตสาหกรรมประเภทเดียวกัน มี

ระดับแรงจูงใจการใช้สื่อสังคมออนไลน์ต่างกัน 

บุคลากรท่ีมีลักษณะงานเหมือนกันในกลุ่มอุตสาหกรรมเดียวกัน มรีะดับแรงจูงใจในการใช้ส่ือ

สังคมออนไลน์ท่ีไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (p<0.05) ไม่ว่าจะเป็นบุคลากร

ส่วนหน้าของโรงแรมระดับ 3 ดาวกับบุคลากรส่วนหน้าของโรงแรมระดับ 5 ดาว, บุคลากรส่วนหลัง

ของโรงแรมระดับ 3 ดาวกับบุคลากรส่วนหลังของโรงแรมระดับ 5 ดาว, บุคลากรส่วนหน้าของสาย
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การบินต้นทุนต่ ากับบุคลากรส่วนหน้าของสายการบินเต็มรูปแบบ และบุคลากรส่วนหลังของสายการ

บินต้นทุนต่ ากับบุคลากรส่วนหลังของสายการบินเต็มรูปแบบ  

 

สมมติฐานข้อที่ 8 บุคลากรที่มีลักษณะงานเหมือนกันในอุตสาหกรรมประเภทเดียวกัน มี

ระดับการแสดงพฤติกรรมเสี่ยงบนสื่อสังคมออนไลน์ต่างกัน 

เมื่อเปรียบเทียบระหว่างบุคลากรส่วนหน้าของสายการบินต้นทุนต่ า กับบุคลากรส่วนหน้า

ของสายการบินเต็มรูปแบบ พบว่า มีความแตกต่างกันของระดับการแสดงพฤติกรรมเส่ียงบนส่ือสังคม

ออนไลน์ โดยบุคลากรส่วนหน้าของสายการบินต้นทุนต่ ามีระดับการแสดงพฤติกรรมเส่ียงบนส่ือสังคม

ออนไลน์มากกว่าบุคลากรส่วนหน้าของสายการบินเต็มรูปแบบ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

(p<0.05) 

ขณะท่ีบุคลากรส่วนหน้าของโรงแรมระดับ 3 ดาวกับบุคลากรส่วนหน้าของโรงแรมระดับ 5 

ดาว, บุคลากรส่วนหลังของโรงแรมระดับ 3 ดาวกับบุคลากรส่วนหลังของโรงแรมระดับ 5 ดาว และ

บุคลากรส่วนหลังของสายการบินต้นทุนต่ ากับบุคลากรส่วนหลังของสายการบินเต็มรูปแบบ ไม่พบ

ความแตกต่างของระดับการแสดงพฤติกรรมเส่ียงบนส่ือสังคมออนไลน์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี

ระดับ 0.05 (p<0.05) 

 

สมมติฐานข้อที่ 9 บุคลากรที่มีลักษณะงานเหมือนกันในอุตสาหกรรมประเภทเดียวกัน มี

ระดับความสามารถการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่ไม่ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียงองค์กรในแต่ละด้าน

ต่างกัน 

ตัวช้ีวัดความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรในด้าน

เทคนิค พบว่า ไม่มีระดับท่ีแตกต่างกันในทุกคู่อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (p<0.05) ไม่ว่า

จะเป็นบุคลากรส่วนหน้าของโรงแรมระดับ 3 ดาวกับบุคลากรส่วนหน้าของโรงแรมระดับ 5 ดาว, 

บุคลากรส่วนหลังของโรงแรมระดับ 3 ดาวกับบุคลากรส่วนหลังของโรงแรมระดับ 5 ดาว, บุคลากร

ส่วนหน้าของสายการบินต้นทุนต่ ากับบุคลากรส่วนหน้าของสายการบินเต็มรูปแบบ และบุคลากรส่วน

หลังของสายการบินต้นทุนต่ ากับบุคลากรส่วนหลังของสายการบินเต็มรูปแบบ  
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ส่วนตัวชี้วัดความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรในด้าน

การตระหนักถึงการมองเห็นของผู้อื่น พบว่า ระหว่างบุคลากรส่วนหลังของสายการบินต้นทุนต่ ากับ

บุคลากรส่วนหลังของสายการบินเต็มรูปแบบ มีระดับท่ีแตกต่างกัน โดยบุคลากรส่วนหลังของสายการ

บินต้นทุนต่ า มีความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรในด้านการ

ตระหนักถึงการมองเห็นของผู้อื่นต่ ากว่าบุคลากรส่วนหลังของสายการบินเต็มรูปแบบ อย่างมีนัยส าคัญ

ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (p<0.05)  

ขณะท่ี บุคลากรส่วนหน้าของโรงแรมระดับ 3 ดาวกับบุคลากรส่วนหน้าของโรงแรมระดับ 5 

ดาว, บุคลากรส่วนหลังของโรงแรมระดับ 3 ดาวกับบุคลากรส่วนหลังของโรงแรมระดับ 5 ดาว, 

บุคลากรส่วนหน้าของสายการบินต้นทุนต่ ากับบุคลากรส่วนหน้าของสายการบินเต็มรูปแบบ ไม่พบ

ระดับท่ีแตกต่างของความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรในด้าน

การตระหนักถึงการมองเห็นของผู้อื่น อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (p<0.05) 

ตัวช้ีวัดความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรในด้านพื้น

ฐานความรู้ พบว่า บุคลากรส่วนหน้าของสายการบินต้นทุนต่ ากับบุคลากรส่วนหน้าของสายการบิน

เต็มรูปแบบ มีระดับท่ีแตกต่างกัน โดยบุคลากรส่วนหน้าของสายการบินต้นทุนต่ า มี ระดับ

ความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรในด้านพื้นฐานความรู้ต่ ากว่า

บุคลากรส่วนหน้าของสายการบินเต็มรูปแบบ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (p<0.05)  

บุคลากรส่วนหลังของสายการบินต้นทุนต่ ากับบุคลากรส่วนหลังของสายการบินเต็มรูปแบบ ก็

มีระดับความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กร ในด้านพื้น

ฐานความรู้ท่ีแตกต่างกัน โดยบุคลากรส่วนหลังของสายการบินต้นทุนต่ า มีระดับความสามารถการใช้

ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรในด้านพื้นฐานความรู้ต่ ากว่าบุคลากรส่วนหลัง

ของสายการบินเต็มรูปแบบ  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 (p<0.01)  

ตัวช้ีวัดความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรในด้านการ

ประเมินผลกระทบ พบว่า ไม่มีระดับท่ีแตกต่างกันในทุกคู่ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

(p<0.05) ไม่ว่าจะเป็นบุคลากรส่วนหน้าของโรงแรมระดับ 3 ดาวกับบุคลากรส่วนหน้าของโรงแรม

ระดับ 5 ดาว, บุคลากรส่วนหลังของโรงแรมระดับ 3 ดาวกับบุคลากรส่วนหลังของโรงแรมระดับ 5 
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ดาว, บุคลากรส่วนหน้าของสายการบินต้นทุนต่ ากับบุคลากรส่วนหน้าของสายการบินเต็มรูปแบบ และ

บุคลากรส่วนหลังของสายการบินต้นทุนต่ ากับบุคลากรส่วนหลังของสายการบินเต็มรูปแบบ  

ตัวช้ีวัดความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรในด้านการ

ส่ือสารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ พบว่า ระหว่างบุคลากรส่วนหลังของสายการบินต้นทุนต่ ากับบุคลากร

ส่วนหลังของสายการบินเต็มรูปแบบ มีระดับท่ีแตกต่าง โดยบุคลากรส่วนหลังของสายการบินต้นทุน

ต่ า มีระดับความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรในด้านการ

ส่ือสารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ต่ ากว่าบุคลากรส่วนหลังของสายการบินเต็มรูปแบบ อย่างมีนัยส าคัญ

ทางสถิติท่ีระดับ 0.01 (p<0.01)  

ในขณะท่ีเป็นบุคลากรส่วนหน้าของโรงแรมระดับ 3 ดาวกับบุคลากรส่วนหน้าของโรงแรม

ระดับ 5 ดาว, บุคลากรส่วนหลังของโรงแรมระดับ 3 ดาวกับบุคลากรส่วนหลังของโรงแรมระดับ 5 

ดาว, บุคลากรส่วนหน้าของสายการบินต้นทุนต่ ากับบุคลากรส่วนหน้าของสายการบินเต็มรูปแบบ ไม่

พบความแตกต่างของระดับความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กร

ในด้านการส่ือสารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (p<0.05) 

สมมติฐานข้อที่ 10 บุคลากรที่มีลักษณะงานเหมือนกันข้ามอุตสาหกรรม มีระดับแรงจูงใจ

ในการใช้สื่อสังคมออนไลน์ต่างกัน 

บุคลากรท่ีมีลักษณะงานเหมือนกัน ข้ามอุตสาหกรรม มีระดับแรงจูงใจในการใช้ส่ือสังคม

ออนไลน์ท่ีไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (p<0.05) ไม่ว่าเป็นบุคลากรส่วน

หน้าของโรงแรมระดับ 3 ดาวกับบุคลากรส่วนหน้าของสายการบินต้นทุนต่ า, บุคลากรส่วนหน้าของ

โรงแรมระดับ 3 ดาวกับบุคลากรส่วนหน้าของสายการบินเต็มรูปแบบ, บุคลากรส่วนหน้าของโรงแรม

ระดับ 5 ดาวกับบุคลากรส่วนหน้าของสายการบินต้นทุนต่ า, บุคลากรส่วนหน้าของโรงแรมระดับ 5 

ดาวกับบุคลากรส่วนหน้าของสายการบินเต็มรูปแบบ, บุคลากรส่วนหลังของโรงแรมระดับ 3 ดาวกับ

บุคลากรส่วนหลังของสายการบินต้นทุนต่ า, บุคลากรส่วนหลังของโรงแรมระดับ 3 ดาวกับบุคลากร

ส่วนหลังของสายการบินเต็มรูปแบบ, บุคลากรส่วนหลังของโรงแรมระดับ 5 ดาวกับบุคลากรส่วนหลัง

ของสายการบินต้นทุนต่ า และบุคลากรส่วนหลังของโรงแรมระดับ 5 ดาวกับบุคลากรส่วนหลังของสาย

การบินเต็มรูปแบบ  
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สมมติฐานข้อที่ 11 บุคลากรที่มีลักษณะงานเหมือนกันข้ามอุตสาหกรรม มีระดับการแสดง

พฤติกรรมเสี่ยงบนสื่อสังคมออนไลน์ต่างกัน 

 บุคลากรส่วนหน้าของโรงแรมระดับ 5 ดาวกับบุคลากรส่วนหน้าของสายการบินเต็มรูปแบบ 

มีความแตกต่างกันของระดับการแสดงพฤติกรรมเส่ียงบนส่ือสังคมออนไลน์ โดยบุคลากรส่วนหน้าของ

โรงแรมระดับ 5 ดาว มีระดับการแสดงพฤติกรรมเส่ียงบนส่ือสังคมออนไลน์มากกว่าบุคลากรส่วนหน้า

ของสายการบินเต็มรูปแบบ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (p<0.05) 

แต่ไม่พบความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  (p<0.05) ระหว่างบุคลากร

ส่วนหน้าของโรงแรมระดับ 3 ดาวกับบุคลากรส่วนหน้าของสายการบินต้นทุนต่ า, บุคลากรส่วนหน้า

ของโรงแรมระดับ 3 ดาวกับบุคลากรส่วนหน้าของสายการบินเต็มรูปแบบ, บุคลากรส่วนหน้าของ

โรงแรมระดับ 5 ดาวกับบุคลากรส่วนหน้าของสายการบินต้นทุนต่ า, บุคลากรส่วนหลังของโรงแรม

ระดับ 3 ดาวกับบุคลากรส่วนหลังของสายการบินต้นทุนต่ า, บุคลากรส่วนหลังของโรงแรมระดับ 3 

ดาวกับบุคลากรส่วนหลังของสายการบินเต็มรูปแบบ, บุคลากรส่วนหลังของโรงแรมระดับ 5 ดาวกับ

บุคลากรส่วนหลังของสายการบินต้นทุนต่ า และบุคลากรส่วนหลังของโรงแรมระดับ 5 ดาวกับ

บุคลากรส่วนหลังของสายการบินเต็มรูปแบบ  

  

สมมติฐานข้อที่12 บุคลากรที่มีลักษณะงานเหมือนกันข้ามอุตสาหกรรม มีความสามารถ

การใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่ไม่ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียงองค์กรในแต่ละด้านต่างกัน 

 ตัวช้ีวัดความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรในด้าน

เทคนิค พบว่า ระหว่างบุคลากรส่วนหน้าของโรงแรมระดับ 3 ดาวกับบุคลากรส่วนหน้าของสายการ

บินเต็มรูปแบบ มีระดับท่ีแตกต่างกัน โดยบุคลากรส่วนหน้าของโรงแรมระดับ 3 ดาว มีระดับ

ความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรในด้านเทคนิคต่ ากว่า

บุคลากรส่วนหน้าของสายการบินเต็มรูปแบบ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (p<0.05) 

บุคลากรส่วนหน้าของโรงแรมระดับ 5 ดาวกับบุคลากรส่วนหน้าของสายการบินเต็มรูปแบบ 

ก็มีระดับความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรในด้านเทคนิคท่ี

แตกต่างกัน โดยบุคลากรส่วนหน้าของโรงแรมระดับ 5 ดาว มีระดับความสามารถการใช้ส่ือสังคม
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ออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรในด้านเทคนิคต่ ากว่าบุคลากรส่วนหน้าของสายการบิน

เต็มรูปแบบ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (p<0.05)   

ส่วนบุคลากรส่วนหลังของโรงแรมระดับ 3 ดาวกับบุคลากรส่วนหลังของสายการบินต้นทุนต่ า 

ก็มีระดับความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรในด้านเทคนิค

แตกต่างกัน โดยบุคลากรส่วนหลังของโรงแรมระดับ 3 ดาว มีระดับความสามารถการใช้ส่ือสังคม

ออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรในด้านเทคนิคต่ ากว่าบุคลากรส่วนหน้าของสายการบิน

ต้นทุนต่ า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 (p<0.01) 

อีกท้ัง บุคลากรส่วนหลังของโรงแรมระดับ 3 ดาวกับบุคลากรส่วนหลังของสายการบินเต็ม

รูปแบบ มีระดับความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรในด้าน

เทคนิคท่ีแตกต่างกัน โดยบุคลากรส่วนหลังของโรงแรมระดับ 3 ดาว มีระดับความสามารถการใช้ส่ือ

สังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรในด้านเทคนิคต่ ากว่าบุคลากรส่วนหน้าของสายการ

บินเต็มรูปแบบ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 (p<0.01) 

 อย่างไรก็ตาม ผู้วิจัยไม่พบความแตกต่างกันของระดับความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ี

ไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรในด้านเทคนิค อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (p<0.05) 

ระหว่างบุคลากรส่วนหน้าของโรงแรมระดับ 3 ดาวกับบุคลากรส่วนหน้าของสายการบินต้นทุนต่ า, 

บุคลากรส่วนหน้าของโรงแรมระดับ 5 ดาวกับบุคลากรส่วนหน้าของสายการบินต้นทุนต่ า, บุคลากร

ส่วนหลังของโรงแรมระดับ 5 ดาวกับบุคลากรส่วนหลังของสายการบินต้นทุนต่ า และบุคลากรส่วน

หลังของโรงแรมระดับ 5 ดาวกับบุคลากรส่วนหลังของสายการบินเต็มรูปแบบ  

 ตัวช้ีวัดความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรในด้านการ

ตระหนักถึงการมองเห็นของผู้อื่น พบว่า ระหว่างบุคลากรส่วนหน้าของโรงแรมระดับ 3 ดาวกับ

บุคลากรส่วนหน้าของสายการบินเต็มรูปแบบ มีระดับท่ีแตกต่างกัน โดยบุคลากรส่วนหน้าของโรงแรม

ระดับ 3 ดาว มีระดับความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรในด้าน

การตระหนักถึงการมองเห็นของผู้อื่นต่ ากว่าบุคลากรส่วนหน้าของสายการบินเต็มรูปแบบ อย่างมี

นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 (p<0.01) 
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บุคลากรส่วนหน้าของโรงแรมระดับ 5 ดาวกับบุคลากรส่วนหน้าของสายการบินเต็มรูปแบบ 

มีระดับความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรในด้านการตระหนัก

ถึงการมองเห็นของผู้อื่นท่ีแตกต่างกัน โดยบุคลากรส่วนหน้าของโรงแรมระดับ 5 ดาว มีระดับ

ความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรในด้านการตระหนักถึงการ

มองเห็นของผู้อื่นต่ ากว่าบุคลากรส่วนหน้าของสายการบินเต็มรูปแบบ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี

ระดับ 0.01 (p<0.01) 

ส่วนบุคลากรส่วนหลังของโรงแรมระดับ 3 ดาวกับบุคลากรส่วนหลังของสายการบินต้นทุนต่ า 

มีระดับความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรในด้านการตระหนัก

ถึงการมองเห็นของผู้อื่นแตกต่างกัน โดยบุคลากรส่วนห ลังของโรงแรมระดับ 3 ดาว มีระดับ

ความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรในด้านการตระหนักถึงการ

มองเห็นของผู้อื่นต่ ากว่าบุคลากรส่วนหลังของสายการบินต้นทุนต่ า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ

0.01 (p<0.01) 

นอกจากนี้บุคลากรส่วนหลังของโรงแรมระดับ 3 ดาวกับบุคลากรส่วนหลังของสายการบิน

เต็มรูปแบบ ก็มีระดับความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรในด้าน

การตระหนักถึงการมองเห็นของผู้อื่นแตกต่างกัน โดยบุคลากรส่วนหลังของโรงแรมระดับ 3 ดาว  มี

ระดับความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรในด้านการตระหนัก

ถึงการมองเห็นของผู้อื่นต่ ากว่าบุคลากรส่วนหลังของสายการบินเต็มรูปแบบ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ

ท่ีระดับ 0.01 (p<0.01)  

 ยังรวมถึงบุคลากรส่วนหลังของโรงแรมระดับ 5 ดาวกับบุคลากรส่วนหลังของสายการบินเต็ม

รูปแบบ มีระดับความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรในด้านการ

ตระหนักถึงการมองเห็นของผู้อื่นแตกต่างกัน โดยบุคลากรส่วนหลังของโรงแรมระดับ 5 ดาว  มีระดับ

ความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรในด้านการตระหนักถึงการ

มองเห็นของผู้อื่นต่ ากว่าบุคลากรส่วนหลังของสายการบินเต็มรูปแบบ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี

ระดับ 0.01 (p<0.01)  
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 ขณะท่ีบุคลากรส่วนหน้าของโรงแรมระดับ 3 ดาวกับบุคลากรส่วนหน้าของสายการบินต้นทุน

ต่ า, บุคลากรส่วนหน้าของโรงแรมระดับ 5 ดาวกับบุคลากรส่วนหน้าของสายการบินต้นทุนต่ า และ

บุคลากรส่วนหลังของโรงแรมระดับ 5 ดาวกับบุคลากรส่วนหลังของสายการบินต้นทุนต่ า ไม่พบความ

แตกต่างกันของระดับความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรใน

ด้านการตระหนักถึงการมองเห็นของผู้อื่น อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 (p<0.01) 

 ตัวช้ีวัดความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรในด้านพื้น

ฐานความรู้ พบว่า ระหว่างบุคลากรส่วนหน้าของโรงแรมระดับ 3 ดาวกับบุคลากรส่วนหน้าของสาย

การบินเต็มรูปแบบ มีระดับท่ีแตกต่างกัน โดยบุคลากรส่วนหน้าของโรงแรมระดับ 3 ดาว มีระดับ

ความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรในด้านพื้นฐานความรู้ต่ ากว่า

บุคลากรส่วนหน้าของสายการบินเต็มรูปแบบ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 (p<0.01) 

บุคลากรส่วนหน้าของโรงแรมระดับ 5 ดาวกับบุคลากรส่วนหน้าของสายการบินเต็มรูปแบบ 

มีความแตกต่างของระดับความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรใน

ด้านพื้นฐานความรู้ โดยบุคลากรส่วนหน้าของโรงแรมระดับ 5 ดาว มีระดับความสามารถการใช้ส่ือ

สังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรในด้านพื้นฐานความรู้ต่ ากว่าบุคลากรส่วนหน้าของ

สายการบินเต็มรูปแบบ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 (p<0.01) 

ส่วนบุคลากรส่วนหลังของโรงแรมระดับ 3 ดาวกับบุคลากรส่วนหลังของสายการบินเต็ม

รูปแบบ ก็มีระดับความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรในด้านพื้น

ฐานความรู้ท่ีแตกต่างกัน โดยบุคลากรส่วนหลังของโรงแรมระดับ 3 ดาว มีระดับความสามารถการใช้

ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรในด้านพื้นฐานความรู้ต่ ากว่าบุคลากรส่วนหลัง

ของสายการบินเต็มรูปแบบ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 (p<0.01)  

แต่ผู้วิจัยไม่พบความแตกต่างของระดับความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผล

กระทบต่อช่ือเสียงองค์กรในด้านพื้นฐานความรู้ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (p<0.05) 

ระหว่างบุคลากรส่วนหน้าของโรงแรมระดับ 3 ดาวกับบุคลากรส่วนหน้าของสายการบินต้นทุนต่ า, 

บุคลากรส่วนหน้าของโรงแรมระดับ 5 ดาวกับบุคลากรส่วนหน้าของสายการบินต้นทุนต่ า, บุคลากร

ส่วนหลังของโรงแรมระดับ 3 ดาวกับบุคลากรส่วนหลังของสายการบินต้นทุนต่ า, บุคลากรส่วนหลัง
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ของโรงแรมระดับ 5 ดาวกับบุคลากรส่วนหลังของสายการบินต้นทุนต่ า และบุคลากรส่วนหลังของ

โรงแรมระดับ 5 ดาวกับบุคลากรส่วนหลังของสายการบินเต็มรูปแบบ  

ตัวช้ีวัดความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรในด้านการ

ประเมินผลกระทบ พบว่า มีระดับท่ีแตกต่างกันระหว่างบุคลากรส่วนหลังของโรงแรมระดับ 3 ดาวกับ

บุคลากรส่วนหลังของสายการบินต้นทุนต่ า โดยบุคลากรส่วนหลังของโรงแรมระดับ 3 ดาว มีระดับ

ความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรในด้านการประเมินผล

กระทบมากกว่าบุคลากรส่วนหลังของสายการบินต้นทุนต่ า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ0.01 

(p<0.01) 

ขณะท่ีไม่พบความแตกต่างของระดับความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบ

ต่อช่ือเสียงองค์กรในด้านการประเมินผลกระทบ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  (p<0.05) 

ระหว่างเป็นบุคลากรส่วนหน้าของโรงแรมระดับ 3 ดาวกับบุคลากรส่วนหน้าของสายการบินต้นทุนต่ า, 

บุคลากรส่วนหน้าของโรงแรมระดับ 3 ดาวกับบุคลากรส่วนหน้าของสายการบินเต็มรูปแบบ, บุคลากร

ส่วนหน้าของโรงแรมระดับ 5 ดาวกับบุคลากรส่วนหน้าของสายการบินต้นทุนต่ า, บุคลากรส่วนหน้า

ของโรงแรมระดับ 5 ดาวกับบุคลากรส่วนหน้าของสายการบินเต็มรูปแบบ, บุคลากรส่วนหลังของ

โรงแรมระดับ 3 ดาวกับบุคลากรส่วนหลังของสายการบินเต็มรูปแบบ, บุคลากรส่วนหลังของโรงแรม

ระดับ 5 ดาวกับบุคลากรส่วนหลังของสายการบินต้นทุนต่ า และบุคลากรส่วนหลังของโรงแรมระดับ 5 

ดาวกับบุคลากรส่วนหลังของสายการบินเต็มรูปแบบ  

ตัวช้ีวัดความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรในด้านการ

ส่ือสารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ พบว่า ระหว่างบุคลากรส่วนหน้าของโรงแรมระดับ 3 ดาวกับบุคลากร

ส่วนหน้าของสายการบินเต็มรูปแบบ มีระดับท่ีแตกต่างกัน โดยบุคลากรส่วนหน้าของโรงแรมระดับ 3 

ดาว มีระดับความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรในด้านการ

ส่ือสารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ต่ ากว่าบุคลากรส่วนหน้าของสายการบินเต็มรูปแบบ อย่างมีนัยส าคัญ

ทางสถิติท่ีระดับ 0.01 (p<0.01) 

ยังมีบุคลากรส่วนหน้าของโรงแรมระดับ 5 ดาว กับบุคลากรส่วนหน้าของสายการบินเต็ม

รูปแบบ ท่ีมีความแตกต่างของระดับความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อ
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ช่ือเสียงองค์กรในด้านการส่ือสารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ โดยบุคลากรส่วนหน้าของโรงแรมระดับ 5 

ดาว มีระดับความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรในด้านการ

ส่ือสารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ต่ ากว่าบุคลากรส่วนหน้าของสายการบินเต็มรูปแบบ อย่างมีนัยส าคัญ

ทางสถิติท่ีระดับ 0.01 (p<0.01) 

อีกท้ัง บุคลากรส่วนหลังของโรงแรมระดับ 3 ดาว กับบุคลากรส่วนหลังของสายการบินเต็ม

รูปแบบ มีระดับความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรในด้านการ

ส่ือสารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ท่ีแตกต่างกัน โดยบุคลากรส่วนหลังของโรงแรมระดับ 3 ดาว มีระดับ

ความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรในด้านการส่ือสารผ่านส่ือ

สังคมออนไลน์ต่ ากว่าบุคลากรส่วนหลังของสายการบินเต็มรูปแบบ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ

ความเช่ือมั่น 0.01 (p<0.01) 

 แต่ผู้วิจัยไม่พบความแตกต่างของระดับความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผล

กระทบต่อช่ือเสียงองค์กรในด้านการส่ือสารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 

0.05 (p<0.05) ระหว่างบุคลากรส่วนหน้าของโรงแรมระดับ 3 ดาวกับบุคลากรส่วนหน้าของสายการ

บินต้นทุนต่ า, บุคลากรส่วนหน้าของโรงแรมระดับ 5 ดาวกับบุคลากรส่วนหน้าของสายการบินต้นทุน

ต่ า, บุคลากรส่วนหลังของโรงแรมระดับ 3 ดาวกับบุคลากรส่วนหลังของสายการบินต้นทุนต่ า, 

บุคลากรส่วนหลังของโรงแรมระดับ 5 ดาวกับบุคลากรส่วนหลังของสายการบินต้นทุนต่ า และ

บุคลากรส่วนหลังของโรงแรมระดับ 5 ดาวกับบุคลากรส่วนหลังของสายการบินเต็มรูปแบบ  

ผู้วิจัยยังได้หาความสัมพันธ์ระหว่างแรงจูงใจในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์, การแสดงพฤติกรรม

เส่ียงบนส่ือสังคมออนไลน์ และตัวช้ีวัดความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อ

ช่ือเสียงองค์กรในแต่ละด้าน 

โดยการหาความสัมพันธ์  ด้วยวิ ธี สหสัมพันธ์แบบเพียร สัน ( Pearson Correlation 

Coefficient) ตามตารางท่ี 4.12 จากนั้นเลือกสร้างสมการการพยากรณ์ตัวช้ีวัดความสามารถการใช้

ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรในแต่ละด้าน ด้วยวิธี Multiple Regression 

Analysis ตามตารางท่ี 4.13 – 4.16 เพื่อทดสอบ สมมติฐานข้อท่ี 13 แรงจูงใจการใช้ส่ือสังคม
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ออนไลน์ และ พฤติกรรมการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ มีอิทธิพลต่อความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์

ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรในแต่ละด้าน 

 

ตารางที่ 4.12 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างแรงจูงใจในการใช้สื่อสังคมออนไลน์ , การแสดง
พฤติกรรมเสี่ยงบนสื่อสังคมออนไลน์ และตัวชี้วัดความสามารถการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่ไม่ส่งผล
กระทบต่อชื่อเสียงองค์กรด้านต่างๆ โดยใช้วิธีของ Pearson’s Correlation Coefficient 
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แรงจูงใจ 
การใช้สื่อสังคม
ออนไลน์ 1.000 0.533** -0.088 -0.118* -0.045 -0.424** -0.166** 

การแสดงพฤติกรรม
เสี่ยงบนสื่อสังคม
ออนไลน์ 

 

1.000 -0.057 -0.075 -0.128* -0.875** -0.153** 

* p < 0.05, **p < 0.01 

 จากตารางท่ี 4.12 พบว่า มีความสัมพันธ์กันระหว่างแรงจูงใจในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์กับ

การแสดงพฤติกรรมเส่ียงบนส่ือสังคมออนไลน์ ในทิศทางบวก (r = 0.533) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี

ระดับ 0.01  (p<0.01) กล่าวคือหากแรงจูงใจในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์มาก การแสดงพฤติกรรม

เส่ียงบนส่ือสังคมออนไลน์ก็จะมากตามไปด้วย  

 ขณะท่ีแรงจูงใจในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์กับตัวช้ีวัดความสามารถการใช้ส่ือ

สังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรด้านการตระหนักถึงการมองเห็นของผู้อื่น  ใน

ทิศทางลบ (r = -0.118) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (p<0.05) กล่าวคือหากระดับแรงจูงใจ

ในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์สูง ความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียง
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องค์กรด้านการตระหนักถึงการมองเห็นของผู้อื่นก็จะต่ า นอกจากนี้ยังพบความสัมพันธ์กับตัวช้ีวัด

ความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรด้านการประเมินผลกระทบ 

และตัวชี้วัดความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรด้านการส่ือสาร

ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ในทิศทางลบเช่นเดียวกัน (r=-0.424 และ r=-0.166 ตามล าดับ) โดยมี

นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 (p<0.01) 

ส่วนการแสดงพฤติกรรมเส่ียงบนส่ือสังคมออนไลน์ มีความสัมพันธ์กับตัวช้ีวัดความสามารถ

การใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรด้านพื้นฐานความรู้  ในทิศทางลบ (r=-

0.128) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (p<0.05) การแสดงพฤติกรรมเส่ียงบนส่ือสังคม

ออนไลน์ยังมีความสัมพันธ์กับตัวช้ีวัดความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อ

ช่ือเสียงองค์กรด้านการประเมินผลกระทบ ในทิศทางลบ (r=-0.875) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 

0.01 (p<0.01) และตัวชี้วัดความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กร

ด้านการส่ือสารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ในทิศทางลบ (r=-0.153) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 

0.01 (p<0.01) 

จากแรงจูงใจในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์กับความสามารถการใช้ส่ือสังคม

ออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรด้านการตระหนักถึงการมองเห็นของผู้อื่นท าให้สามารถ

น าแรงจูงใจในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์มาพยากรณ์ตัวช้ีวัดความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่

ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรด้านการตระหนักถึงการมองเห็นของผู้อื่น ได้ตามตารางท่ี 4.13  

ตารางที่ 4.13 แสดงผลการพยากรณ์ตัวชี้วัดความสามารถการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่ไม่ส่งผล
กระทบต่อชื่อเสียงองค์กรด้านการตระหนักถึงการมองเห็นของผู้อื่น จากแรงจูงใจในการใช้สื่อ
สังคมออนไลน์ โดยใช้วิธี Multiple Regression Analysis 

 n R R square Adjusted 
R Square 

Std. Error of 
the Estimate 

p-value 

ตัวชี้วัดความสามารถการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่ไม่ส่งผล
กระทบต่อชื่อเสียงองค์กรด้านการตระหนักถึงการมองเห็น
ของผู้อ่ืน 

400 0.118 0.014 0.011 0.94094 0.018* 

* p < 0.05, **p < 0.01 
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การแสดงพฤติกรรมเส่ียงบนส่ือสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์กับตัวชี้วัดความสามารถการใช้

ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรด้านพื้นฐานความรู้  จึงสามารถน าแรงจูงใจใน

การใช้ส่ือสังคมออนไลน์มาพยากรณ์ตัวชี้วัดความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อ

ช่ือเสียงองค์กรด้านพื้นฐานความรู้ ได้ตามตารางท่ี 4.14 

 

ตารางที่ 4.14 แสดงผลการพยากรณ์ตัวชี้วัดความสามารถการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่ไม่ส่งผล
กระทบต่อชื่อเสียงองค์กรด้านพื้นฐานความรู้ จากการแสดงพฤติกรรมเสี่ยงบนสื่อสังคมออนไลน์ 
โดยใช้วิธี Multiple Regression Analysis 

 n R R square Adjusted 
R Square 

Std. Error of 
the Estimate 

p-value 

ตัวชี้วัดความสามารถการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่ไม่ส่งผล
กระทบต่อชื่อเสียงองค์กรด้านพื้นฐานความรู้ 

400 0.128 0.016 0.014 0.92608 0.010** 

* p < 0.05, **p < 0.01 

ท้ังแรงจูงใจในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์และการแสดงพฤติกรรมเส่ียงบนส่ือสังคมออนไลน์ มี

ความสัมพันธ์กับตัวชี้วัดความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรด้าน

การประเมินผลกระทบและด้านการส่ือสารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ท้ังคู่ ดังนั้นจึงน าแรงจูงใจในการใช้

ส่ือสังคมออนไลน์และการแสดงพฤติกรรมเส่ียงบนส่ือสังคมออนไลน์มาพยากรณ์ความสามารถเหล่านี้

ได้ตามตารางท่ี 4.15 

 

ตารางที่ 4.15 แสดงผลการพยากรณ์ตัวชี้วัดความสามารถการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่ไม่ส่งผล
กระทบต่อชื่อเสียงองค์กรด้านการประเมินผลกระทบและด้านการสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
จากแรงจูงใจในการใช้สื่อสังคมออนไลน์และการแสดงพฤติกรรมเสี่ยงบนสื่อสังคมออนไลน์ โดยใช้
วิธี Multiple Regression Analysis 

 n R R square Adjusted 
R Square 

Std. Error of 
the Estimate 

p-value 

ตัวชี้วัดความสามารถการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่ไม่ส่งผล
กระทบต่อชื่อเสียงองค์กรด้านการประเมินผลกระทบ 

400 0.876 0.767 0.766 0.30793 0.000** 

ตัวชี้วัดความสามารถการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่ไม่ส่งผล
กระทบต่อชื่อเสียงองค์กรด้านการสื่อสารผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ 

400 0.166 0.027 0.025 0.89644 0.000** 

* p < 0.05, **p < 0.01 
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จากตารางท่ี 4.13, 4.14 และ 4.15 ถ้าน าแรงจูงใจในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์มาพยากรณ์

ตัวชี้วัดความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรด้านการตระหนักถึง

การมองเห็นของผู้อื่น พบว่าสามารถอธิบายตัวช้ีวัดความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผล

กระทบต่อช่ือเสียงองค์กรด้านการตระหนักถึงการมองเห็นของผู้อื่น ได้เพียงร้อยละ 1.1 ซึ่งใกล้เคียง

กับการน าการแสดงพฤติกรรมเส่ียงบนส่ือสังคมออนไลน์ มาพยากรณ์ตัวช้ีวัดความสามารถการใช้ส่ือ

สังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรด้านพื้นฐานความรู้  พบว่าสามารถอธิบายตัวช้ีวัด

ความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรด้านพื้นฐานความรู้ แค่ร้อย

ละ 1.6 

แต่หากน าท้ังแรงจูงใจในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์และระดับการแสดงพฤติกรรมเส่ียงบนส่ือ

สังคมออนไลน์ มาพยากรณ์ตัวช้ีวัดความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียง

องค์กรด้านการประเมินผลกระทบ พบว่าสามารถอธิบายตัวชี้วัดความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์

ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรด้านการประเมินผลกระทบได้ร้อยละ 76.7 แต่กลับอธิบายตัวชี้วัด

ความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรด้านการส่ือสารผ่านส่ือ

สังคมออนไลน์ได้เพียงร้อยละ 2.7 

ดังนั้นผู้วิจัยจึงน าแรงจูงใจในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์และการแสดงพฤติกรรมเส่ียงบนส่ือ

สังคมออนไลน์ มาพยากรณ์ตัวช้ีวัดความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียง

องค์กรด้านการประเมินผลกระทบตามตารางท่ี 4.16 

 

ตารางที่ 4.16 แสดงค่าสัมประสิทธิ์ของสมการพยากรณ์ตัวชี้วัดความสามารถการใช้สื่อสังคม
ออนไลน์ที่ไม่ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียงองค์กรด้านการประเมินผลกระทบ 

 B Std. Error t p-value 

ค่าคงที ่ 4.620 0.063 73.569 0.000** 

ระดบัการแสดงพฤติกรรมเสี่ยงบนสื่อสังคมออนไลน์ (A) -0.924 0.029 -31.664 0.000** 
ระดบัแรงจูงใจในการใช้สื่อสังคมออนไลน์ (B) 0.053 0.026 2.056 0.040** 

* p < 0.05, **p < 0.01 
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 จากตารางท่ี 4.16 ท าให้สามารถเขียนสมการความสัมพันธ์ระหว่างแรงจูงใจในการใช้ส่ือ

สังคมออนไลน์, การแสดงพฤติกรรมเส่ียงบนส่ือสังคมออนไลน์ และตัวช้ีวัดความสามารถการใช้ส่ือ

สังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรด้านการประเมินผลกระทบ ได้ว่า 

Y = 4.620 – 0.924 A + 0.053 B 

โดยท่ี   

Y = ตัวชี้วัดความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียง

องค์กรด้านการประเมินผลกระทบ 

 A = การแสดงพฤติกรรมเส่ียงบนส่ือสังคมออนไลน์ 

 B = แรงจูงใจในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ 

 

ซึ่งสมการนี้สามารถใช้พยากรณ์ตัวช้ีวัดความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผล

กระทบต่อช่ือเสียงองค์กรได้อย่างแม่นย าร้อยละ 76.7 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 

(p<0.01) 

สมมติฐานข้อที่ 13 แรงจูงใจการใช้สื่อสังคมออนไลน์ และ การแสดงพฤติกรรมเสี่ยงบน

สื่อสังคมออนไลน์ มีอิทธิพลต่อตัวชี้วัดความสามารถการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่ไม่ส่งผลกระทบต่อ

ชื่อเสียงองค์กรในแต่ละด้าน 

ผู้วิจัย พบว่า สามารถท านายตัวช้ีวัดความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบ

ต่อช่ือเสียงองค์กรด้านการประเมินผลกระทบ ได้จากแรงจูงใจในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์และการ

แสดงพฤติกรรมเส่ียงบนส่ือสังคมออนไลน์ ด้วยสมการ Y = 4.620 – 0.924 A + 0.053 B ได้อย่าง

แม่นย าร้อยละ 76.7 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 (p<0.01) 

ส าหรับตัวช้ีวัดความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรใน

ด้านเทคนิค ไม่มีความสัมพันธ์ทั้งแรงจูงใจในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์และการแสดงพฤติกรรมเส่ียงบน

ส่ือสังคมออนไลน์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (p<0.05) 
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แม้ว่าตัวช้ีวัดความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรใน

ด้านตระหนักถึงการมองเห็นของผู้อื่นจะมีความสัมพันธ์กับแรงจูงใจในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ อย่างมี

นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (p<0.05) แต่สามารถอธิบายตัวช้ีวัดความสามารถการใช้ส่ือสังคม

ออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรด้านการตระหนักถึงการมองเห็นของผู้อื่น ได้เพียงร้อยละ 

1.1 เช่นเดียวกับตัวช้ีวัดความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรใน

ด้านพื้นฐานความรู้ ท่ีมีความสัมพันธ์กับการแสดงพฤติกรรมเส่ียงบนส่ือสังคมออนไลน์ อย่างมี

นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (p<0.05) ก็อธิบายความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผล

กระทบต่อช่ือเสียงองค์กรด้านพื้นฐานความรู้ ได้แค่ร้อยละ 1.6 และตัวช้ีวัดความสามารถการใช้ส่ือ

สังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรในด้านการส่ือสารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ มี

ความสัมพันธ์กับแรงจูงใจในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ กับการแสดงพฤติกรรมเส่ียงบนส่ือสังคม

ออนไลน์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 (p<0.01) แต่สามารถอธิบายตัวช้ีวัดความสามารถ

การใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรด้านการส่ือสารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ได้

เพียงร้อยละ 2.7 
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บทท่ี 5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผลการวิจัย และข้อเสนอแนะ 

การศึกษาวิจัยเรื่อง “ตัวช้ีวัดความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อ

ช่ือเสียงองค์กร ในอุตสาหกรรมการโรงแรมและสายการบิน” มีวัตถุประสงค์การวิจัยดังนี้  

1. เพื่อศึกษาเกี่ยวกับแรงจูงใจการใช้ส่ือสังคมออนไลน์, พฤติกรรมเส่ียงบนส่ือสังคมออนไลน์ 

และตัวช้ีวัดความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรในอุตสาหกรรม

การโรงแรมและสายการบิน 

2. เพื่อศึกษาระดับแรงจูงใจการใช้ส่ือสังคมออนไลน์, ระดับการแสดงพฤติกรรมเส่ียงบนส่ือ

สังคมออนไลน์ และระดับความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กร

ของบุคลากรในอุตสาหกรรมการโรงแรมและสายการบิน 

3. เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างทางด้านภูมิหลังทางประชากรกับระดับแรงจูงใจการใช้ส่ือ

สังคมออนไลน์ ระดับการแสดงพฤติกรรมเส่ียงบนส่ือสังคมออนไลน์และระดับความสามารถการใช้ส่ือ

สังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรในแต่ละด้าน 

4. เพื่อเปรียบเทียบลักษณะงานของบุคลากรในกลุ่มเดียวกัน ในอุตสาหกรรมเดียวกัน และ

ข้ามอุตสาหกรรม กับระดับแรงจูงใจการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ ระดับการแสดงพฤติกรรมเส่ียงบนส่ือ

สังคมออนไลน์ และระดับความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรใน

แต่ละด้าน 

5. เพื่อศึกษาเกี่ยวกับแรงจูงใจการใช้ส่ือสังคมออนไลน์และพฤติกรรมเส่ียงบนส่ือสังคม

ออนไลน์ ท่ีมีอิทธิพลต่อตัวช้ีวัดความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียง

องค์กรในแต่ละด้าน ของบุคลากรในอุตสาหกรรมการโรงแรมและสายการบิน 
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การศึกษาวิจัยครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใช้เทคนิคการวิจัย

เชิงส ารวจ (Survey Research) ด้วยวิธีการเก็บข้อมูลจากแบบสอบถาม (Questionnaires) กับกลุ่ม

ตัวอย่างท่ีเป็นบุคลากรในสายงานการโรงแรมระดับ 3 ดาว กับ ระดับ 5 ดาว ในกรุงเทพมหานคร และ

สายการบินต้นทุนต่ ากับสายการบินเต็มรูปแบบ เพื่อท าการส ารวจระดับแรงจูงใจการใช้ส่ือสังคม

ออนไลน์ ระดับการแสดงพฤติกรรมเส่ียงบนส่ือสังคมออนไลน์ และระดับความสามารถการใช้ส่ือสังคม

ออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กร จากตัวช้ีวัดในแต่ละด้าน ได้แก่ ความสามารถด้าน

เทคนิค, ความสามารถด้านการตระหนักถึงการมองเห็นของผู้อื่น, ความสามารถด้านพื้นฐานความรู้, 

ความสามารถด้านการประเมินผลกระทบ และความสามารด้านการส่ือสารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ โดย

มีหัวข้อดังต่อไปนี้ 

5.1 การสรุปผลข้อมูลทั่วไป 

 5.1.1 ลักษณะงานของกลุ่มตัวอย่าง 

 5.1.2 ลักษณะภูมิหลังทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 

 5.1.3 ผลการวิจัยระดับแรงจูงใจการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ 

 5.1.4 ผลการวิจัยพฤติกรรมการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ 

 5.1.5 ผลการวิจัยระดับการแสดงพฤติกรรมเส่ียงบนส่ือสังคมออนไลน์ 

5.1.6 ผลการวิจัยระดับความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียง

องค์กรในแต่ละด้าน 

5.2 การสรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 

5.3 การอภิปรายผลการวิจัย 

5.4 ข้อเสนอแนะในการน าผลวิจัยเพื่อไปประยุกต์ใช้ 

5.5 ข้อจ ากัดในการวิจัย 

5.6 ข้อเสนอแนะเพื่อท าวิจัยต่อไปในอนาคต 
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5.1 การสรุปผลข้อมูลทั่วไป 

5.1.1 ลักษณะงานของกลุ่มตัวอย่าง  

จากการวิจัยครั้งนี้มีกลุ่มตัวอย่างท้ังส้ิน จ านวน 400 คน ประกอบด้วยกลุ่มตัวอย่างท่ีเป็น

บุคลากรส่วนหน้าของโรงแรมระดับ 3 ดาว, ระดับ 5 ดาว, สายการบินต้นทุนต่ า และสายการบินเต็ม

รูปแบบ จ านวน 278 คน คิดเป็นร้อยละ 69.5 ส่วนบุคลากรส่วนหลังของโรงแรมระดับ 3 ดาว , ระดับ 

5 ดาว, สายการบินต้นทุนต่ า และสายการบินเต็มรูปแบบ จ านวน 122 คน คิดเป็นร้อยละ 30.5  

 

5.1.2 ลักษณะภูมิหลังทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง  

ลักษณะภูมิหลังทางประชากร ได้แก่ เพศ อายุ อายุงาน และระดับความรับผิดชอบ ซึ่งกลุ่ม

ตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 262 คน คิดเป็นร้อยละ 65.5 และมีกลุ่มเพศทางเลือกท่ีเป็น

เกย์อยู่ 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.3 จะเห็นได้ว่า เพศหญิงมีจ านวนมากกว่าเพศชายในทุกกลุ่มของการ

โรงแรม แต่บุคลากรส่วนหลังของสายการบินมีเพศชายมากกว่าเพศหญิง  

กลุ่มตัวอย่างอยู่ในช่วงอายุ 22-29 ปี มีจ านวนมากท่ีสุด คือ 191 คน คิดเป็นร้อยละ 47.8 

รองลงมาคือ ช่วงอายุท่ี 30-36 ปี มีจ านวน 127 คน คิดเป็นร้อยละ 31.8  

ส าหรับอายุงาน กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุงาน ต้ังแต่ 1-3 ปี ซึ่งมีจ านวน 123 คน

คิดเป็นร้อยละ 30.8 ถัดมาเป็นช่วงอายุงาน ต้ังแต่ 4-6 ปี มีจ านวน 111 คน คิดเป็นร้อยละ 27.8 แต่

ท่ีน่าสนใจคือ บุคลากรส่วนหน้าของสายการบินเต็มรูปแบบท่ีมีอายุงานต้ังแต่ 10 ปีขึ้นไป กลับมี

จ านวนมากเป็นอันดับท่ีสอง ถัดจากบุคลากรส่วนหน้าของสายการบินเต็มรูปแบบท่ีมีอายุงาน ต้ังแต่ 

4-6 ปีข้ึนไป  

ส่วนระดับความรับผิดชอบ กลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นบุคลากรท่ัวไป มีจ านวนถึง 295 คน คิดเป็น

ร้อยละ 73.8 รองลงมาเป็นบุคลากรระดับเช่ียวชาญ มีจ านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 10.8 ซึ่ง

อัตราส่วนของพนักงานท่ีได้จากการวิจัยนี้ เป็นไปตามโมเดลโครงสร้างระดับความรับผิดชอบในองค์กร 

ท่ีเป็นรูปสามเหล่ียมพีระมิด โดยมีบุคลากรท่ัวไปเป็นฐานล่างท่ีกว้างท่ีสุด และรองจากฐานล่าง เป็น

บุคลากรระดับเช่ียวชาญ ซึ่งผู้บริหารระดับล่าง ระดับกลาง และระดับสูงจะมีจ านวนน้อยลงตามล าดับ  
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5.1.3 ผลการวิจัยระดับแรงจูงใจการใช้สื่อสังคมออนไลน ์

จากการวิเคราะห์ข้อมูลของบุคลากรทุกกลุ่ม พบว่า ค่าเฉล่ียรวมของทุกกลุ่มมีระดับแรงจูงใจ

การใช้ส่ือสังคมออนไลน์ปานกลาง (ค่าเฉล่ีย = 2.73) ได้จัดล าดับแรงจูงใจการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ 5 

อันดับแรก อันได้แก่ 1) เรื่องการใช้งานท่ีง่ายของส่ือสังคมออนไลน์ 2) เรื่องการติดต่อเพื่อนได้ง่ายข้ึน 

3) เรื่องการอยากได้รับยอดถูกใจหรือคอมเมนต์บนข้อความ/รูปภาพ/คลิปวีดีโอ 4) เรื่องการแสดง

ตัวตนได้อย่างเต็มท่ีผ่านส่ือสังคมออนไลน์ และ 5) เรื่องการน าเสนอตัวตนท่ีอยากเป็นบนส่ือสังคม

ออนไลน์ แต่อย่างไรก็ตาม มีความแตกต่างของกลุ่มบุคลากรส่วนหลังของสายการบินเต็มรูปแบบ ท่ีมี

แรงจูงใจในด้านการกล้าแสดงออกบนส่ือสังคมออนไลน์มากกว่าการพบเจอแบบเห็นหน้า (ค่าเฉล่ีย    

= 4.16) รองจากประเด็นเรื่องการติดต่อเพื่อนได้ง่ายข้ึน (ค่าเฉล่ีย = 4.48)  

หากน ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีลักษณะงานต่างกัน คือเป็นบุคลากรส่วนหน้าและส่วนหลังของท้ัง

อุตสาหกรรมการโรงแรมและสายการบิน มาเปรียบเทียบด้านแรงจูงใจ สามารถสรุปเป็นตารางได้ดังนี้ 

 

ตารางที่ 5.1 สรุปผลการวิจัยของระดับแรงจูงใจการใช้สื่อสังคมออนไลน์ 
ประเภทอุตสาหกรรม ลักษณะงาน ระดับแรงจูงใจ ความหมาย 

โรงแรมระดับ 3 ดาว บุคลากรส่วนหน้า 2.90 มีแรงจูงใจปานกลาง 

บุคลากรส่วนหลัง 2.84 มีแรงจูงใจปานกลาง 

โรงแรมระดับ 5 ดาว บุคลากรส่วนหน้า 2.84 มีแรงจูงใจปานกลาง 

บุคลากรส่วนหลัง 2.47 มีแรงจูงใจน้อย 

สายการบินต้นทุนต่ า บุคลากรส่วนหน้า 2.67 มีแรงจูงใจปานกลาง 

บุคลากรส่วนหลัง 2.71 มีแรงจูงใจน้อย 

สายการบินเต็มรูปแบบ บุคลากรส่วนหน้า 2.63 มีแรงจูงใจปานกลาง 

บุคลากรส่วนหลัง 2.43 มีแรงจูงใจน้อย 

ค่าเฉลี่ยรวม 2.73 มีแรงจูงใจปานกลาง 
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ตารางข้างต้น แสดงให้เห็นว่า บุคลากรส่วนหลังเกือบทุกกลุ่มมีแรงจูงใจการใช้ส่ือสังคม

ออนไลน์น้อย โดยบุคลากรส่วนหลังของสายการบินเต็มรูปแบบมีค่าเฉล่ียแรงจูงใจน้อยท่ีสุดเมื่อเทียบ

กับกลุ่มอื่นๆ (ค่าเฉล่ีย = 2.43) 

 

5.1.4 ผลการวิจัยพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ 

ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า เฟซบุ๊กเป็นส่ือสังคมออนไลน์ท่ีกลุ่มตัวอย่างนิยมใช้มากท่ีสุด มี

จ านวน ถึง 349 คน คิดเป็นร้อยละ 87.3 และความถี่ในการใช้งาน อยู่ท่ี 6-10 ครั้งต่อวัน มีผู้ตอบ

แบบสอบถามมากท่ีสุด คือ 128 คน คิดเป็นร้อยละ 32 และ 1-5 ครั้งต่อวัน มี 120 คน หรือคิดเป็น

ร้อยละ 30 ซึ่งจ านวนผู้ตอบแบบสอบถามท้ังสองช่วงความถ่ีนี้ค่อนข้างใกล้เคียงกัน อย่างไรก็ตามหาก

เปรียบเทียบเฉพาะบุคลากรส่วนหลัง กลับพบว่า มีการใช้งาน 1-5 ครั้งต่อวันมากกว่า 6-10 ครั้งต่อวัน

ในทุกกลุ่ม ท าให้เห็นว่า บุคลากรส่วนหลังมีความถี่ในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ต่อวันน้อยกว่าบุคลากร

ส่วนหน้า  

ระยะเวลาในการใช้งานแต่ละครั้งท่ีกลุ่มตัวอย่างตอบมากท่ีสุด คือ 10-15 นาที จ านวน 159 

คน คิดเป็นร้อยละ 39.8 ตามรองลงมา คือ น้อยกว่า 10 นาที มีกลุ่มตัวอย่างจ านวน 110 คน คิดเป็น

ร้อยละ 27.5 แต่ท่ีน่าสนใจคือ ล าดับถัดมากลับเป็น มากกว่า 30 นาที มีจ านวน 57 คน คิดเป็น    

ร้อยละ 14.2  

ส าหรับความถี่ในการโพสต์ข้อความ/รูปภาพ/คลิปวีดีโอของกลุ่มตัวอย่าง ท่ีมีมากท่ีสุด คือ  

1-5 ครั้งต่อสัปดาห์ มีจ านวน 264 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 66 ท้ิงห่างจากล าดับท่ี 2 คือไม่มีการโพสต์

เลย ซึ่งมีจ านวนแค่ 75 คน คิดเป็นร้อยละ 18.8 และ 5 อันดับแรกท่ีกลุ่มตัวอย่างมักจะท าบนส่ือ

สังคมออนไลน์ ได้แก่ 1) ติดตามความเคล่ือนไหวของกลุ่มเพื่อนและข่าวสารต่างๆ (ร้อยละ 44.10) 2) 

ติดตามความเคล่ือนไหวของกลุ่มเพื่อนและแสดงความคิดเห็นต่างๆ (ร้อยละ 26.28) 3) โพสต์รูปภาพ/

ข้อความ/คลิปวีดีโอ (ร้อยละ 13.33) 4) กดถูกใจหรือแชร์รูปภาพ/ข้อความ/คลิปวีดีโอ (ร้อยละ 7.95) 

และ 5) เช็คอิน (ร้อยละ 3.21)  
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นอกเหนือจากนี้ ยังมีเรื่องการต้ังค่าความข้อความ/รูปภาพ/คลิปวีดีโอเป็นสาธารณะ มี

จ านวนกลุ่มตัวอย่างถึง 213 คน คิดเป็นร้อยละ 53.3 ซึ่งการต้ังค่าข้อความ/รูปภาพ/คลิปวีดีโอเป็น

สาธารณะ ต่อมาเป็นส่วนของการรับแอดเพื่อนจากคนท่ีไม่เคยรู้จักมาก่อน มีจ านวนถึง 271 คน คิด

เป็นร้อยละ 67.8  

ส าหรับการโพสต์เพื่อให้ได้ยอดถูกใจจ านวนมาก พบว่า มีกลุ่มตัวอย่างถึง 301 คน คิดเป็น

ร้อยละ 75.3 ท่ีโพสต์ข้อความ/รูปภาพ/คลิปวีดีโอ แล้วได้ยอดถูกใจจ านวนมากเป็นบางครั้ง และ

ลักษณะการโพสต์ท่ีได้ยอดถูกใจจ านวนมาก พบว่า ภาพสวย มีกลุ่มตัวอย่างเลือกถึง 213 คน คิดเป็น

ร้อยละ 26.36 รองลงมา คือตลกข าขัน จ านวน 169 คน คิดเป็นร้อยละ 20.92 ส่วนลักษณะการโพสต์

ท่ีมีความเส่ียง อาทิ หยาบคาย (จ านวน 14 คน ร้อยละ 1.73), เสียดสี (จ านวน 23 คน ร้อยละ 2.85), 

เซ็กซี่ (จ านวน 38 คน ร้อยละ 4.7), และดราม่า (จ านวน 48 คน ร้อยละ 5.94)  

การแสดงตัวตนบนส่ือสังคมออนไลน์ พบว่า การใช้ช่ือและนามสกุลจริงมีจ านวนสูงสุดถึง 

225 คน คิดเป็นร้อยละ 46.28 รองลงมา คือ ช่ือองค์กร จ านวน 137 คน คิดเป็นร้อยละ 24.86 ส่วน

คนท่ีไม่เปิดเผยตัวตนบนส่ือสังคมออนไลน์ มาเป็นอันดับท่ี 3 คือ 93 คน คิดเป็นร้อยละ 16.88 อีกท้ัง

พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ไม่ได้เป็นทูตตราสินค้าขององค์กร  

เรื่องจ านวนเพื่อนบนส่ือสังคมออนไลน์ จากผลการวิจัย พบว่า บุคลากรส่วนหน้าของสายการ

บินต้นทุนต่ า มีจ านวนเพื่อนเฉล่ียสูงสุดท่ี 1000 ถัดมาคือ บุคลากรส่วนหน้าของสายการบินเต็ม

รูปแบบท่ีค่าเฉล่ียเพื่อนในสังคมออนไลน์ท่ี 821.25 คน โดยบุคลากรส่วนหลังของโรงแรมระดับ 5 ดาว

มีค่าเฉล่ียเพื่อนในสังคมออนไลน์น้อยท่ีสุดท่ี 371.86 คน  

 

5.1.5 ผลการวิจัยระดับการแสดงพฤติกรรมเสี่ยงบนสื่อสังคมออนไลน์  

ข้อมูลตรงส่วนนี้จะเป็นการวัดความถี่ในการท าพฤติกรรมเส่ียงต่างๆ ว่าท ามากหรือน้อย

เพียงใด แต่ว่าไม่สามารถบอกได้ว่าท าแล้วจะส่งผลกระทบมากหรือน้อยเพียงใด เพราะผลกระทบท่ีจะ

เกิดขึ้น มากจากปัจจัยหลายด้าน อาทิ ความรุนแรงของพฤติกรรมท่ีท า, ระดับความรับผิดชอบ, การ

เป็นทูตตราสินค้า หรือการเป็นท่ียอมรับนับถือในสังคม เป็นต้น  
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จากการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า ค่าเฉล่ียโดยรวมของกลุ่มตัวอย่าง มีการแสดงพฤติกรรมเส่ียง

บนส่ือสังคมออนไลน์น้อยท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย = 1.65) ส่วนพฤติกรรมท่ีกลุ่มตัวอย่างแสดงออกมากท่ีสุด 5 

อันดับแรก ได้แก่ 1) การโพสต์ระบายอารมณ์ต่างๆด้วยข้อความ/รูปภาพ/คลิปวีดีโอ มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 

2.26 2) การโพสต์รูปภาพหรือข้อความท่ีมีลักษณะตลกขาขันในสถานท่ีท างานขณะปฏิบัติงาน  มี

ค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 2.18 3) การน าผลิตภัณฑ์ท่ีมีโลโก้ขององค์กรมาถ่ายรูปคู่กับฉันลงส่ือสังคมออนไลน์  มี

ค่าเฉล่ียอยู่ท่ี1,97 4) การโพสต์อัพเดทเรื่องราวต่างๆท่ีเกิดขึ้นในท่ีท างาน (ค่าเฉล่ีย = 1.87) และ 5) 

การใช้ภาษาประชดประชันบนส่ือสังคมออนไลน์ (ค่าเฉล่ีย = 1.81)  

เป็นท่ีน่าสังเกตว่า การโพสต์ระบายอารมณ์ต่างๆด้วยข้อความ/รูปภาพ/คลิปวีดีโอ เป็นอันดับ

หนึ่งในแทบทุกกลุ่ม ส่วนพฤติกรรมเส่ียงอื่นๆ อีก 4 ล าดับ มีการสลับอันดับกันในแต่ละกลุ่ม  

หากน ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีลักษณะงานต่างกัน คือเป็นบุคลากรส่วนหน้าและส่วนหลังของท้ัง

อุตสาหกรรมการโรงแรมและสายการบิน มาเปรียบเทียบด้านระดับการแสดงพฤติกรรมเส่ียงบน     

ส่ือสังคมออนไลน์ สามารถสรุปเป็นตารางได้ดังนี้ 

ตารางที่ 5.2 สรุประดับพฤติกรรมเสี่ยงบนสื่อสังคมออนไลน์ 
ประเภทอุตสาหกรรม ลักษณะงาน ระดับการแสดง

พฤติกรรมเสี่ยง 

ความหมาย 

โรงแรมระดับ 3 ดาว บุคลากรส่วนหน้า 1.80 แสดงพฤติกรรมน้อยที่สุด 

บุคลากรส่วนหลัง 1.35 แสดงพฤติกรรมน้อยที่สุด 

โรงแรมระดับ 5 ดาว บุคลากรส่วนหน้า 1.78 แสดงพฤติกรรมน้อยที่สุด 

บุคลากรส่วนหลัง 1.42 แสดงพฤติกรรมน้อยที่สุด 

สายการบินต้นทุนต่ า บุคลากรส่วนหน้า 1.81 แสดงพฤติกรรมน้อย 

บุคลากรส่วนหลัง 1.73 แสดงพฤติกรรมน้อยที่สุด 

สายการบินเต็มรูปแบบ บุคลากรส่วนหน้า 1.50 แสดงพฤติกรรมน้อยที่สุด 

บุคลากรส่วนหลัง 1.40 แสดงพฤติกรรมน้อยที่สุด 

ค่าเฉลี่ยรวม 1.65 แสดงพฤติกรรมน้อยที่สุด 
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โดยภาพรวมท้ังอุตสาหกรรมการโรงแรมและสายการบิน พบว่า บุคลากรมีระดับการแสดง

พฤติกรรมเส่ียงบนส่ือสังคมออนไลน์น้อยท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย = 1.65) แต่อย่างไรก็ตาม สายการบินต้นทุน

ต่ า เป็นกลุ่มเดียวท่ีมีการแสดงพฤติกรรมน้อย โดยมีค่าเฉล่ียระดับการแสดงพฤติกรรมสูงท่ีสุดเมื่อ

เปรียบเทียบกับกลุ่มอื่น (ค่าเฉล่ีย = 1.81)  

 ส่ิงท่ีน่าสนใจอีกประการหนึ่งคือ บุคลากรส่วนหลังของทุกกลุ่มอุตสาหกรรม มีระดับการแสดง

พฤติกรรมเส่ียงบนส่ือสังคมออนไลน์ น้อยกว่า บุคลากรส่วนหน้าของทุกกลุ่มอุตสาหกรรม แต่อย่างไร

ก็ตาม บุคลากรส่วนหลังของสายการบินต้นทุนต่ า มีค่าเฉล่ียของระดับการแสดงพฤติกรรมเส่ียงบน  

ส่ือสังคมออนไลน์สูงกว่าบุคลากรส่วนหลังของกลุ่มอื่นๆ (ค่าเฉล่ีย = 1.73) 

 

5.1.6 ผลการวิจัยระดับความสามารถการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่ไม่ส่งผลกระทบต่อ
ชื่อเสียงองค์กรในแต่ละด้าน  

 ในส่วนนี้ ผู้วิจัยได้ศึกษาตัวช้ีวัดความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อ

ช่ือเสียงองค์กร ซึ่งมีท้ังหมด 5 ด้าน ประกอบด้วย 1) ด้านเทคนิค 2) ด้านการตระหนักถึงการมองเห็น

ของผู้อื่น 3) ด้านพื้นฐานความรู้ 4) ด้านการประเมินผลกระทบ และ 5) ด้านการส่ือสารผ่านส่ือสังคม

ออนไลน์ ซึ่งมีผลวิจัยดังต่อไปนี้ 

 

5.1.6.1 ตัวช้ีวัดความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กร

ด้านเทคนิค 

จากผลการวิจัย พบว่า ทุกกลุ่มมีระดับความสามารถการใช้ส่ือสังคม

ออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรด้านเทคนิคอยู่ ในเกณฑ์สูง ยกเว้น

บุคลากรส่วนหลังของโรงแรมระดับ 3 ดาว มีระดับความสามารถการใช้ส่ือสังคม

ออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรด้านเทคนิคอยู่ในเกณฑ์ปานกลาง  

ตัวชี้วัดทางด้านเทคนิค 2 อันดับแรกของบุคลากรทุกกลุ่มอุตสาหกรรม ท่ีมี

ค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด คือ การรู้วิธีต้ังค่าข้อมูลให้มีความปลอดภัย (ค่าเฉล่ีย = 3.93) และ

การเข้าใจวิธีการตั้งค่าข้อมูลส่วนตัวบนส่ือสังคมออนไลน์ (ค่าเฉล่ีย = 3.90) 
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5.6.1.2 ตัวช้ีวัดความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กร

ด้านการตระหนักถึงการมองเห็นของผู้อื่น 

ระดับความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียง

องค์กรด้านการตระหนักถึงการมองเห็นของผู้อื่น ถือได้ว่าอยู่ในระดับเกณฑ์สูงหมด

ทุกกลุ่ม ยกเว้นบุคลากรส่วนหลังของโรงแรมระดับ 3 ดาว ท่ีมีระดับความสามารถ

การใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรด้านการตระหนักถึงการ

มองเห็นของผู้อื่นอยู่ในเกณฑ์ปานกลาง  

โดยตัวชี้วัดทางด้านการตระหนักถึงการมองเห็นของผู้อื่น 2 อันดับแรก คือ 

การรู้ว่าสามารถติดต่อกับโลกภายนอกผ่านส่ือสังคมออนไลน์ได้ (ค่าเฉล่ีย = 3.96)  

และ การตระหนักว่าคนอื่นๆท่ีไม่รู้ จัก จะมอง เห็นคอมเมนต์ท่ีแสดงในพื้นท่ี

สาธารณะบนส่ือสังคมออนไลน์ (ค่าเฉล่ีย = 3.76) 

 

5.6.1.3 ตัวช้ีวัดความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กร

ด้านพื้นฐานความรู้ 

ทุกกลุ่มตัวอย่างมีระดับความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผล

กระทบต่อช่ือเสียงองค์กรด้านพื้นฐานความรู้อยู่เกณฑ์สูง ยกเว้นบุคลากรส่วนหลัง

ของโรงแรมระดับ 3 ดาวที่อยู่ในเกณฑ์ปานกลาง  

โดยตัวช้ีวัดทางด้านพื้นฐานความรู้ 2 อันดับแรก คือ การโพสต์อะไรก็ตาม

บนส่ือสังคมออนไลน์ ก็ต่อเมื่อมีมั่นใจว่าส่ิงเหล่านั้นถูกต้อง (ค่าเฉล่ีย = 3.83)  และ 

การคอมเมนต์บนโพสต์ของผู้ใช้งานคนอื่นๆก็ต่อเมื่อรู้เรื่องนั้นอย่างถ่องแท้แล้ว

เท่านั้น (ค่าเฉล่ีย = 3.79) 
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5.6.1.4 ตัวช้ีวัดความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กร

ด้านการประเมินผลกระทบ 

ส าหรับระดับความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อ

ช่ือเสียงองค์กรด้านการประเมินผลกระทบโดยรวมทุกกลุ่มตัวอย่างอยู่ในเกณฑ์ปาน

กลางเท่านั้น และพบว่าตัวช้ีวัดทางด้านการประเมินผลกระทบ 2 อันดับแรก คือ 

การคิดล่วงหน้าว่า ส่ิงท่ีโพสต์หรือแสดงความคิดเห็นจะมีผลกระทบต่อความคิดและ

อารมณ์ของผู้ใช้งานคนอื่นๆ ถูกเป็นเลือกเป็นอันดับหนึ่ง (ค่าเฉล่ีย = 3.40) ถัดมา

เป็น ก่อนท่ีจะเขียนอะไรก็ตามลงบนส่ือสังคมออนไลน์ จะพิจารณาอย่างถี่ถ้วนแล้ว

ว่า ทุกคนท่ีอยู่ในเครือข่ายสังคมออนไลน์ของฉันจะรับรู้ส่ิงท่ีเขียน (ค่าเฉล่ีย = 3.34)  

อย่างไรก็ตามล าดับการเลือกเหตุผลมีความแตกต่างกันในระหว่างกลุ่ม

บุคลากรส่วนหน้าและกลุ่มบุคลากรส่วนหลัง โดยบุคลากรส่วนหน้าของทุกกลุ่มจะให้

ล าดับแรกเป็น การคิดล่วงหน้าว่า ส่ิงท่ีโพสต์หรือแสดงความคิดเห็นจะมีผลกระทบ

ต่อความคิดและอารมณ์ของผู้ใช้งานคนอื่น ขณะท่ีบุคลากรส่วนหลังของทุกกลุ่มจะ

ให้ล าดับแรกเป็น ก่อนท่ีจะเขียนอะไรก็ตามบนส่ือสังคมออนไลน์ จะพยายาม

พิจารณาถึงผลลัพธ์ที่น่าจะเกิดขึ้น  

 

5.6.1.5 ตัวช้ีวัดความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กร

ด้านการส่ือสารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 

ส่วนตัวช้ีวัดความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อ

ช่ือเสียงองค์กรด้านการส่ือสารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ พบว่า ทุกกลุ่มอยู่ในเกณฑ์สูง 

ยกเว้นบุคลากรส่วนหลังของโรงแรมระดับ 3 ดาวที่อยู่ในเกณฑ์ปานกลาง  
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ท้ังนี้จากผลวิจัย พบว่า ตัวช้ีวัดด้านการส่ือสารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 2 

อันดับแรก คือ การไม่ใช้ค าสบถหรือค าหยาบคายต่างๆ เพื่อท่ีจะเรียกร้องความ

สนใจในส่ิงท่ีฉันเขียนบนส่ือสังคมออนไลน์ มีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย = 4.03) ถัด

มาเป็น การให้ความส าคัญกับการไม่โจมตีผู้อื่นด้วยการโพสต์ข้อความหรือคอมเมนต์

บนข้อความ/รูปภาพ/คลิปวีดีโอของผู้อื่น (ค่าเฉล่ีย = 3.98) 

 

ตารางที่ 5.3 สรุประดับความสามารถการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่ไม่ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียงองค์กร

ในแต่ละด้าน 

 

ประเภท 

อุตสาหกรรม 

 

 

ลักษณะงาน 

ตัวชี้วัดความสามารถการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที ่

ไม่ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียงองค์กร 

ด้า
นเ

ทค
นิค

 

ด้า
นก

าร
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นัก

ถึง
กา

ร

มอ
งเห

็นข
อง

ผู้อ
ื่น 

ด้า
นพื้

นฐ
าน

คว
าม

รู้ 

ด้า
นก

าร
ปร

ะเ
มิน

 

ผล
กร

ะท
บ 

ด้า
นก

าร
สื่อ

สา
รผ

่าน
สื่อ

สัง
คม

ออ
นไ

ลน์
 

โรงแรมระดับ 3 ดาว บุคลากรส่วนหน้า 3.70 3.45 3.60 3.21 3.45 

บุคลากรส่วนหลัง 3.07 3.06 3.11 3.81 3.00 

โรงแรมระดับ 5 ดาว บุคลากรส่วนหน้า 3.71 3.63 3.53 2.99 3.52 

บุคลากรส่วนหลัง 3.99 3.50 3.44 3.55 3.63 

สายการบินต้นทุนต่ า บุคลากรส่วนหน้า 4.05 3.70 3.68 3.00 3.73 

บุคลากรส่วนหลัง 3.89 3.83 3.60 3.27 3.57 

สายการบินเต็ม

รูปแบบ 

บุคลากรส่วนหน้า 4.20 4.20 4.22 3.22 4.06 

บุคลากรส่วนหลัง 4.19 4.47 4.28 3.61 4.15 

ค่าเฉลี่ยโดยรวม 3.86 3.74 3.71 3.23 3.65 
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  หากน ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีลักษณะงานต่างกัน คือเป็นบุคลากรส่วนหน้าและส่วนหลังของท้ัง

อุตสาหกรรมการโรงแรมและสายการบิน มาเปรียบเทียบด้านระดับความสามารถการใช้ส่ือสังคม

ออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรในแต่ละด้าน สามารถสรุปเป็นตารางท่ี 5.3 ได้ 

 จากตารางท่ี 5.3 แสดงให้เห็นว่า บุคลากรของสายการบินเต็มรูปแบบ ท้ังส่วนหน้าและ  ส่วน

หลัง มีระดับความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรใน 4 ด้าน อัน

ได้แก่ ด้านเทคนิค, ด้านการตระหนักถึงการมองเห็นของผู้อื่น, ด้านพื้นฐานความรู้ และด้านการส่ือสาร

ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ อยู่ในเกณฑ์สูงท่ีสุดเมื่อเทียบกับบุคลากรกลุ่มอื่นๆ  

 แต่อย่างไรก็ตาม ค่าเฉล่ียโดยรวม แสดงให้เห็นว่า ระดับความสามารถด้านการประเมินผล

กระทบของบุคลากรทุกอุตสาหกรรม มีค่าเฉล่ียต่ าท่ีสุด  (ค่าเฉล่ีย = 3.13) และจัดอยู่ในเกณฑ์ปาน

กลางเท่านั้น  

 หากเปรียบเทียบความสามารถในแต่ละด้าน พบว่า บุคลากรของสายการบินมีระดับ

ความสามารถด้านเทคนิคมากกว่าบุคลากรของโรงแรม และบุคลากรส่วนหน้าของสายการบินเต็ม

รูปแบบมีระดับความสามารถด้านนี้สูงท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย = 4.20)  

ส่วนตัวชี้วัดความสามารถด้านการตระหนักถึงการมองเห็นของผู้อื่น พบว่า บุคลากรส่วนหลัง

ของสายการบินเต็มรูปแบบ มีความแตกต่างจากบุคลากรส่วนหลังของโรงแรมระดับ 3 ดาว อย่างมาก 

และหากเปรียบเทียบจากบุคลากรทุกกลุ่ม พบว่า บุคลากรส่วนหลังของสายการบินเต็มรูปแบบ มี

ระดับความสามารถด้านนี้สูงท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย = 4.47) แต่บุคลากรส่วนหลังของโรงแรมระดับ 3 ดาว มี

ระดับความสามารถด้านนี้ต่ าท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย = 3.06) 

ถัดมาคือ ตัวชี้วัดความสามารถด้านพื้นฐานความรู้ พบว่า บุคลากรส่วนหน้าเกือบทุกกลุ่ม มี

ระดับความสามารถทางด้านนี้สูงกว่าบุคลากรส่วนหลัง ยกเว้น บุคลากรส่วนหลังของสายการบินเต็ม

รูปแบบท่ีมีระดับความสามารถด้านพื้นฐานความรู้สูงกว่าบุคลากรส่วนหน้า โดยบุคลากรส่วนหลังของ

สายการบินเต็มรูปแบบมีระดับความสามารถด้านนี้สูงท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย = 4.28) แต่บุคลากรส่วนหลัง

ของโรงแรมระดับ 3 ดาวมีระดับความสามารทางด้านนี้ต่ าท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย = 3.11) 
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ส่วนด้านการประเมินผลกระทบ พบว่า บุคลากรส่วนหน้าของโรงแรมระดับ 5 ดาว มีระดับ

ความสามารถด้านนี้ต่ าท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย = 2.99) เมื่อเทียบกับกลุ่มอื่น แต่บุคลากรส่วนหลังของโรงแรม 

3 ดาวมีระดับความสามารถด้านนี้สูงท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย = 3.81)  

ด้านสุดท้าย คือ ด้านการส่ือสารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ พบว่า บุคลากรส่วนหลังของสายการ

บินเต็มรูปแบบมีระดับความสามารถด้านนี้สูงท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย = 4.15) แต่อย่างไรก็ตาม บุคลากรส่วน

หลังของโรงแรมระดับ 3 ดาว มีระดับความสามารถด้านนี้ต่ าท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย = 3.00) 

 

5.2 การสรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 

  

สมมติฐานการวิจัยที่  1 บุคลากรท่ีมีลักษณะภูมิหลังทางประชากรแตกต่างกัน  มีระดับ

แรงจูงใจในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ต่างกัน  

 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ลักษณะภูมิหลังทางประชากรท่ีต่างกัน อันได้แก่ เพศ, อายุ, 

อายุงาน และระดับความรับผิดชอบ มีระดับแรงจูงใจการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่แตกต่างกัน แต่หาก

พิจารณาจาก เพศ และอายุงาน พร้อมกัน ถึงจะเห็นระดับแรงจูงใจท่ีแตกต่างกัน  

สมมติฐานการวิจัยที่ 2 บุคลากรท่ีมีลักษณะภูมิหลังทางประชากรแตกต่างกัน มีระดับการ

แสดงพฤติกรรมเส่ียงบนส่ือสังคมออนไลน์ต่างกัน  

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า เพศ อายุ และระดับความรับผิดชอบ ท่ีแตกต่างกัน มีระดับ

การแสดงพฤติกรรมเส่ียงบนส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่แตกต่างกัน แต่อายุงานท่ีแตกต่างกัน กลับมีระดับ

การแสดงพฤติกรรมเส่ียงบนส่ือสังคมออนไลน์ท่ีแตกต่างกัน โดยพบว่า บุคลากรท่ีอยู่ในช่วงอายุงาน

น้อยกว่า 1 ปี มีพฤติกรรมเส่ียงบนส่ือสังคมออนไลน์มากกว่าบุคลากรท่ีอยู่ในช่วงอายุงาน 4-6 ปี อย่าง

มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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สมมติฐานการวิจัยที่  3 บุคลากรท่ีมีลักษณะภูมิหลังทางประชากรแตกต่างกัน มีระดับ

ความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรในแต่ละด้านต่างกัน  

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า เพศ อายุงาน และระดับความรับผิดชอบท่ีแตกต่างกันของ

กลุ่มตัวอย่าง มีระดับความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรในแต่

ละด้านไม่แตกต่างกัน แต่อายุท่ีแตกต่างกัน มีระดับความสามารถทางด้านเทคนิคท่ีแตกต่างกันอย่างมี

นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  ซึ่งพบว่ามีความต่างกันในช่วงอายุ 22-29 ปี กับช่วงอายุ 37-43 ปี 

อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และมีความแตกต่างกันในช่วงอายุ 44-52 ปี กับช่วงอายุ 22-

29 ปี และช่วงอายุ 30-36 ปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01  

โดยพบว่า ช่วงอายุ 22-29 ปี มีระดับความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบ

ต่อช่ือเสียงองค์กรด้านเทคนิคสูงกว่าช่วงอายุ 37-43 ปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 00.05 และ

ช่วงอายุ 22-29 ปี มีระดับความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กร

ด้านเทคนิคสูงกว่าช่วงอายุ 44-52 ปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 และช่วงอายุ 30-36 ปี มี

ระดับความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรด้านเทคนิคสูงกว่าช่วง

อายุ 44-52 ปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01  

หากพิจารณาภูมิหลังทางประชารท่ีต่างกันมากกว่า 1 ตัวแปร ในลักษณะพร้อมกัน พบว่ามี

ความแตกต่างทางระดับความสามารถในแต่ละด้าน และเพื่อให้เข้าใจง่ายข้ึน ผู้วิจัยจึงท าตารางสรุปได้

ตามตารางท่ี 5.4  

จากตารางท่ี 5.4 เห็นได้ว่า หากพิจารณาตัวแปรต้นท่ีมากกว่าหนึ่งตัวแปร ได้แก่ อายุ , อายุ

งาน และระดับความรับผิดชอบพร้อมกัน จะพบว่ามีระดับความสามารถด้านการตระหนักถึงการ

มองเห็นของผู้อื่น, ด้านพื้นฐานความรู้  และด้านการประเมินผลกระทบท่ีแตกต่างกัน ส่วนความ

แตกต่างทางเพศ อายุ และอายุงาน หากพิจารณาพร้อมกัน พบว่า มีระดับความสามารถด้านการ

ตระหนักถึงการมองเห็นของผู้อื่นและด้านการประเมินผลกระทบท่ีแตกต่างกัน แต่ไม่พบความแตกต่าง

ของภูมิหลังทางประชากรอันได้แก่ เพศ อายุ อายุงาน และระดับความรับผิดชอบ กับระดับ

ความสามารถด้านการส่ือสารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
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ตารางที่ 5.4 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานที่ 3 
ตัวชี้วัดความสามารถการใช้สื่อสังคมออนไลน ์

ที่ไม่ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียงองค์กรในแต่ละด้าน 

ภูมิหลังทางประชากร 

1. ด้านเทคนิค อายุ 

2. ด้านการตระหนักถึงการมองเห็นของผู้อื่น เพศ, อายุ และอายุงาน 

อายุ, อายุงาน และระดับความรับผิดชอบ 

3. ด้านพ้ืนฐานความรู้ อายุ, อายุงาน และระดับความรับผิดชอบ 

4. ด้านการประเมินผลกระทบ เพศ, อายุ และอายุงาน 

เพศ, อายุงาน และระดับความรับผิดชอบ 

5. ด้านการสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ไม่มีความแตกต่าง 

 

สมมติฐานการวิจัยที่ 4 บุคลากรท่ีมีลักษณะงานต่างกันภายในกลุ่มเดียวกัน มีระดับแรงจูงใจ

การใช้ส่ือสังคมออนไลน์ต่างกัน  

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า บุคลากรส่วนหน้ากับบุคลากรส่วนหลังภายในกลุ่มเดียวกัน 

ซึ่งประกอบด้วย บุคลากรส่วนหน้าและหลังของโรงแรมระดับ 3, บุคลากรส่วนหน้าและหลังของ

โรงแรมระดับ 5 ดาว, บุคลากรส่วนหน้าและหลังของสายการบินต้นทุนต่ า และบุคลากรส่วนหน้าและ

หลังของสายการบินเต็มรูปแบบ มีระดับแรงจูงใจการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่แตกต่างกัน อย่างมี

นัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 

สมมติฐานการวิจัยที่ 5 บุคลากรท่ีมีลักษณะงานต่างกันภายในกลุ่มเดียวกัน มีระดับการ

แสดงพฤติกรรมเส่ียงบนส่ือสังคมออนไลน์ต่างกัน  

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า บุคลากรส่วนหน้าและส่วนหลังภายในกลุ่มเดียวกัน ซึ่ง

ประกอบด้วย บุคลากรส่วนหน้าและหลังของโรงแรมระดับ 3, บุคลากรส่วนหน้าและหลังของโรงแรม

ระดับ 5 ดาว, บุคลากรส่วนหน้าและหลังของสายการบินต้นทุนต่ า และบุคลากรส่วนหน้าและหลังของ
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สายการบินเต็มรูปแบบ มีระดับการแสดงพฤติกรรมเส่ียงบนส่ือสังคมออนไลน์ท่ีแตกต่างกัน อย่างมี

นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  โดยสามารถสรุปเป็นตารางเพื่อความเข้าใจท่ีง่ายข้ึนตามตารางท่ี 5.5 

 

ตารางที่ 5.5 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานที่ 5 
ประเภทอุตสาหกรรม ลักษณะงาน ค่าเฉลี่ย สรุปผล 

โรงแรมระดับ 3 ดาว บุคลากรส่วนหน้า 1.81 แสดงพฤติกรรมต่างกัน 

บุคลากรส่วนหลัง 1.35 

โรงแรมระดับ 5 ดาว บุคลากรส่วนหน้า 1.79 แสดงพฤติกรรมต่างกัน 

บุคลากรส่วนหลัง 1.42 

สายการบินต้นทุนต่ า บุคลากรส่วนหน้า 1.81 แสดงพฤติกรรม     

 ไม่ต่างกัน 
บุคลากรส่วนหลัง 1.73 

สายการบินเต็มรูปแบบ บุคลากรส่วนหน้า 1.51 แสดงพฤติกรรม      

ไม่ต่างกัน 
บุคลากรส่วนหลัง 1.41 

จากตารางท่ี 5.5 จะเห็นได้ว่า บุคลากรของโรงแรมระดับ 3 ดาว และ บุคลากรของโรงแรม

ระดับ 5 ดาว มีระดับการแสดงพฤติกรรมเส่ียงบนส่ือสังคมออนไลน์ท่ีแตกต่างกัน แต่บุคลากรของสาย

การบินต้นทุนต่ า และ บุคลากรของสายการบินเต็มรูปแบบ มีระดับการแสดงพฤติกรรมเส่ียงบนส่ือ

สังคมออนไลน์ท่ีไม่แตกต่างกัน 

สมมติฐานการวิจัยที่  6 บุคลากรท่ีมีลักษณะงานต่างกันภายในกลุ่มเดียวกัน มีระดับ

ความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรในแต่ละด้านต่างกัน  

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า บุคลากรส่วนหน้าและส่วนหลังภายในกลุ่มเดียวกัน ซึ่ง

ประกอบด้วย บุคลากรส่วนหน้าและหลังของโรงแรมระดับ 3, บุคลากรส่วนหน้าและหลังของโรงแรม

ระดับ 5 ดาว, บุคลากรส่วนหน้าและหลังของสายการบินต้นทุนต่ า และบุคลากรส่วนหน้าและหลังของ

สายการบินเต็มรูปแบบ  มีระดับความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียง

องค์กรในแต่ละด้านท่ีไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05   
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สมมติฐานการวิจัยที่ 7 บุคลากรท่ีมีลักษณะงานเหมือนกันในอุตสาหกรรมประเภทเดียวกัน 

มีระดับแรงจูงใจการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ต่างกัน  

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า บุคลากรท่ีมีลักษณะงานเหมือนกัน ซึ่งประกอบด้วย 

บุคลากรส่วนหน้าในอุตสาหกรรมการโรงแรม, บุคลากรส่วนหน้าในอุตสาหกรรมสายการบิน, บุคลากร

ส่วนหลังในอุตสาหกรรมการโรงแรมและบุคลากรส่วนหลังในอุตสาหกรรมสายการบิน  มีระดับ

แรงจูงใจในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  

สมมติฐานการวิจัยที่ 8 บุคลากรท่ีมีลักษณะงานเหมือนกันในอุตสาหกรรมประเภทเดียวกัน 

มีระดับการแสดงพฤติกรรมเส่ียงบนส่ือสังคมออนไลน์ต่างกัน  

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า บุคลากรส่วนหลังของโรงแรมระดับ 3 ดาวกับระดับ 5 ดาว 

บุคลากรส่วนหลังของสายการบินต้นทุนต่ าและสายการบินเต็มรูปแบบ และบุคลากรส่วนหน้าของ

โรงแรมระดับ 3 ดาวกับระดับ 5 ดาว มีระดับการแสดงพฤติกรรมเส่ียงบนส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่

แตกต่างกัน แต่อย่างไรก็ตาม บุคลากรส่วนหน้าของสายการบินต้นทุนต่ ากับสายการบินเต็มรูปแบบ มี

ระดับการแสดงพฤติกรรมเส่ียงบนส่ือสังคมออนไลน์ท่ีแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 

0.05 โดยสามารถสรุปเป็นตารางได้ดังนี้ 

ตารางที่ 5.6 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานที่ 8 
ประเภทอุตสาหกรรม ลักษณะงาน ค่าเฉลี่ย สรุปผล 

โรงแรมระดับ 3 ดาว บุคลากรส่วนหน้า 1.81 แสดงพฤติกรรม 

ไม่ต่างกัน 
โรงแรมระดับ 5 ดาว บุคลากรส่วนหน้า 1.79 

สายการบินต้นทุนต่ า บุคลากรส่วนหน้า 1.81 แสดงพฤติกรรม 

ต่างกัน 
สายการบินเต็มรูปแบบ บุคลากรส่วนหน้า 1.51 

จากตารางท่ี 5.6 แสดงให้เห็นว่า บุคลากรส่วนหน้าของสายการบินต้นทุนต่ า มีระดับการ

แสดงพฤติกรรมเส่ียงบนส่ือสังคมออนไลน์ต่างจากบุคลากรส่วนหน้าของสายการบินเต็มรูปแบบ ส่วน

บุคลากรส่วนหน้าของโรงแรมระดับ 3 ดาว มีระดับการแสดงพฤติกรรมเส่ียงบนส่ือสังคมออนไลน์ไม่

ต่างจากบุคลากรส่วนหน้าของโรงแรมระดับ 5 ดาว 
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สมมติฐานการวิจัยที่ 9. บุคลากรท่ีมีลักษณะงานเหมือนกันในอุตสาหกรรมประเภทเดียวกัน 

มีระดับความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรในแต่ละด้านต่างกัน  

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า บุคลากรส่วนหน้าในอุตสาหกรรมประเภทเดียวกันและ

บุคลากรส่วนหลังในอุตสาหกรรมประเภทเดียวกัน มีระดับความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่

ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรในแต่ละด้านแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  โดย

สามารถสรุปเป็นตารางให้เห็นความแตกต่างแต่ละด้านได้ดังนี้ 

ตารางที่ 5.7 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานที่ 9 
 

 

การเปรียบเทียบรายคู่ในอุตสาหกรรมประเภท

เดียวกัน 

 

ตัวชี้วัดความสามารถการใช้สื่อสังคมออนไลน์ 

ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียงองค์กร 
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สื่อ

สา
รผ

่าน
สื่อ

สัง
คม

ออ
นไ

ลน
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บุคลากรส่วนหน้า 

โรงแรมระดับ 3 ดาว 

บุคลากรส่วนหน้า 

โรงแรมระดับ 5 ดาว 

     

บุคลากรส่วนหลัง 

โรงแรมระดับ 3 ดาว 

บุคลากรส่วนหลัง 

โรงแรมระดับ 5 ดาว 

     

บุคลากรส่วนหน้า 

สายการบินต้นทุนต่ า 

บุคลากรส่วนหน้า 

สายการบินเต็มรูปแบบ 

  √   

บุคลากรส่วนหลัง 

สายการบินต้นทุนต่ า 

บุคลากรส่วนหลัง 

สายการบินเต็มรูปแบบ 

 √ √  √ 

  

จากตารางข้างต้น เห็นได้ว่า บุคลากรส่วนหน้าของสายการบินเต็มต้นทุนต่ าและสายการบิน

เต็มรูปแบบมีความแตกต่างกันในด้านพื้นฐานความรู้  โดยหากกลับไปดูท่ีตาราง สรุปตัวช้ีวัด

ความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรในแต่ละด้าน  จะพบว่า 
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บุคลากรส่วนหน้าของสายการบินเต็มรูปแบบมีระดับความสามารถด้านพื้นฐานความรู้มากกว่า

บุคลากรส่วนหน้าของสายการบินต้นทุนต่ า นอกเหนือจากนี้ บุคลากรส่วนหลังของสายการบินต้นทุน

ต่ า และ บุคลากรส่วนหลังของสายการบินเต็มรูปแบบ ก็มีระดับความสามารถต่างกันในด้านการ

ตระหนักถึงการมองเห็นของผู้อื่น, ด้านพื้นฐานความรู้ และด้านการส่ือสารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ โดย

บุคลากรส่วนหลังของสายการบินเต็มรูปแบบมีระดับความสามารถท้ัง 3 ด้านสูงกว่าบุคลากรส่วนหลัง

ของสายการบินต้นทุนต่ า 

สมมติฐานการวิจัยที่ 10 บุคลากรท่ีมีลักษณะงานต่างกันข้ามอุตสาหกรรม มีระดับแรงจูงใจ

การใช้ส่ือสังคมออนไลน์ต่างกัน  

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า บุคลากรท่ีมีลักษณะงานต่างกันข้ามอุตสาหกรรม ซึ่ง

ประกอบด้วย บุคลากรส่วนหน้าข้ามประเภทอุตสาหกรรม และ บุคลากรส่วนหลังข้ามประเภท

อุตสาหกรรม ไม่มีระดับแรงจูงใจในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี

ระดับ 0.05     

สมมติฐานการวิจัยที่ 11. บุคลากรท่ีมีลักษณะงานต่างกันข้ามอุตสาหกรรม มีระดับการ

แสดงพฤติกรรมเส่ียงบนส่ือสังคมออนไลน์ต่างกัน  

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า บุคลากรส่วนหลังข้ามประเภทอุตสาหกรรม มีระดับการ

แสดงพฤติกรรมเส่ียงบนส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  แต่

บุคลากรส่วนหน้าข้ามประเภทอุตสาหกรรม มีระดับการแสดงพฤติกรรมเส่ียงบนส่ือสังคมออนไลน์ท่ี

แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยสามารถสรุปเป็นตารางท่ี 5.8 ได้ดังนี้ 

ตารางที่ 5.8 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานที่ 11 
ประเภทอุตสาหกรรม ลักษณะงาน ค่าเฉลี่ย สรุปผล 

โรงแรมระดับ 3 ดาว บุคลากรส่วนหน้า 1.81 ไม่ต่างกัน 

สายการบินต้นทุนต่ า บุคลากรส่วนหน้า 1.79 

โรงแรมระดับ 5 ดาว บุคลากรส่วนหน้า 1.79 ต่างกัน 

สายการบินเต็มรูปแบบ บุคลากรส่วนหน้า 1.51 
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จากตารางข้างต้น เห็นได้ว่า บุคลากรส่วนหน้าของโรงแรมระดับ 5 ดาว มีระดับการแสดง

พฤติกรรมเส่ียงบนส่ือสังคมออนไลน์ท่ีแตกต่างกันกับบุคลากรส่วนหน้าของสายการบินเต็มรูปแบบ แต่

ไม่พบความแตกต่างระหว่างบุคลากรส่วนหน้าของโรงแรมระดับ 3 ดาวกับบุคลากรส่วนหน้าของสาย

การบินต้นทุนต่ า 

สมมติฐานการวิจัยที่  12 บุคลากรท่ีมีลักษณะงานต่างกันข้ามอุตสาหกรรม มีระดับ

ความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรในแต่ละด้านต่างกัน  

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า บุคลากรส่วนหน้าข้ามประเภทอุตสาหกรรมและบุคลากร

ส่วนหลังข้ามประเภทอุตสาหกรรม มีระดับความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อ

ช่ือเสียงองค์กรในแต่ละด้านแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยสามารถสรุปเป็น

ตารางให้เห็นความต่างในแต่ละด้านได้ ตามตารางท่ี 5.9 ได้ 

 จากตารางท่ี 5.9 แสดงให้เห็นว่า บุคลากรส่วนหน้าและหลังของโรงแรมระดับ 3 ดาว กับ

บุคลากรส่วนหน้าและหลังของสายการบินเต็มรูปแบบ มีความแตกต่างทางด้านระดับความสามารถ

การใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรในทุกด้าน ยกเว้น ด้านการประเมินผล

กระทบ ส่วนบุคลากรส่วนหลังของโรงแรมระดับ 3 ดาว และบุคลากรส่วนหลังของสายการบินต้นทุน

ต่ า มีความแตกต่างทางด้านระดับความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียง

องค์กรใน 3 ด้าน ได้แก่ ด้านเทคนิค, ด้านการตระหนักถึงการมองเห็นของผู้อื่น และด้านการ

ประเมินผลกระทบ  
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ตารางที่ 5.9 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานที่ 12 
 

การเปรียบเทียบรายคู่ข้ามอุตสาหกรรม 

 

ตัวชี้วัดความสามารถการใช้สื่อสังคมออนไลน์ 

ที่ไม่ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียงองค์กร 

ด้า
นเ

ทค
นิค

 

ด้า
นก

าร
ตร

ะห
นัก

ถึง
กา

ร

มอ
งเห

็นข
อง

ผู้อ
ื่น 

ด้า
นพ

ื้นฐ
าน

คว
าม

รู้ 

ด้า
นก

าร
ปร

ะเ
มิน

 ผ
ลก

ระ
ทบ

 

ด้า
นก

าร
สื่อ

สา
รผ

่าน
สื่อ

สัง
คม

ออ
นไ

ลน
์ 

บุคลากรส่วนหน้า

โรงแรมระดับ 3 ดาว 

บุคลากรส่วนหน้า 

สายการบินเต็มรูปแบบ 

√ √ √  √ 

บุคลากรส่วนหลัง

โรงแรมระดับ 3 ดาว 

บุคลากรส่วนหลัง 

สายการบินต้นทุนต่ า 

√ √  √  

บุคลากรส่วนหลัง

โรงแรมระดับ 3 ดาว 

บุคลากรส่วนหลัง 

สายการบินเต็มรูปแบบ 

√ √ √  √ 

บุคลากรส่วนหลัง

โรงแรมระดับ 5 ดาว 

บุคลากรส่วนหลัง 

สายการบินเต็มรูปแบบ 

 √    

   

อีกท้ัง บุคลากรส่วนหลังของโรงแรมระดับ 5 ดาวและบุคลากรส่วนหลังของสายการบินเต็ม

รูปแบบ มีความแตกต่างทางระดับความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียง

องค์กรด้านการตระหนักถึงการมองเห็นของผู้อื่น เพียงด้านเดียว โดยหากพิจารณาจากตารางสรุป

ระดับความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรในแต่ละด้าน จะพบว่า

บุคลากรส่วนหลังของสายการบินเต็มรูปแบบ มีระดับความสามารถด้านการตระหนักถึงการมองเห็น

สูงกว่าบุคลากรส่วนหลังของโรงแรมระดับ 5 ดาว 

ดังนั้น เพื่อให้เห็นภาพรวมทั้งหมด จากสมมติฐานข้อท่ี 4-12 ผู้วิจัยจึงขอสรุปเป็นตาราง 

เปรียบเทียบขนาดใหญ่ ตามตารางท่ี 5.10 ได้ดังนี ้
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 ต
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ลค

วา
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ตก
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งข
อง

กา
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ยคู่
กับ

แร
งจ
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 พ
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เสี่
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สัง
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 แ

ละ
ตัว

ชี้ว
ัดค

วา
มส

าม
าร

ถใ
นด

้าน
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งๆ
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                        √     √   √   √     

                                    √       

                      √ √     √   √   √     

                        √     √   √ √ √   √ 

                              √   √ √ √     

        √ √           √           √         

      
  

                 

ปัจ
จัย

ที่แ
ตก
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งจ

าก
กา

รเป
รีย

บเ
ทีย

บร
าย

คู่ 

เป
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บบุ
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าก
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แล
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วกั
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บุค
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กร
ส่ว
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รม
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บุค
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ส่ว
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บุค
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กร
ส่ว
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งส
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กา

รบิ
นต
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นต
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บุค
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ส่ว
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กา
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กา
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บุค
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กร
ส่ว

นห
น้า

ขอ
งโร

งแ
รม

 3
 ด
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บุค
ลา

กร
ส่ว

นห
น้า

ขอ
งโร

งแ
รม

 5
 ด

าว
 

บุค
ลา

กร
ส่ว

นห
น้า

ขอ
งส

าย
กา

รบิ
นต

้นทุ
นต

่ า 

บุค
ลา

กร
ส่ว

นห
น้า

ขอ
งส

าย
กา

รบิ
นเ

ต็ม
รูป
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บ 

บุค
ลา

กร
ส่ว

นห
น้า

ขอ
งโร

งแ
รม

 3
 ด

าว
 

บุค
ลา

กร
ส่ว

นห
ลัง

ขอ
งโร

งแ
รม

 3
 ด

าว
 

บุค
ลา

กร
ส่ว

นห
น้า

ขอ
งส

าย
กา

รบิ
นต

้นทุ
นต

่ า 

บุค
ลา

กร
ส่ว

นห
ลัง

ขอ
งส

าย
กา

รบิ
นต

้นทุ
นต

่ า 

บุค
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ส่ว
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น้า

ขอ
งโร
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 ด

าว
 

บุค
ลา

กร
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งโร
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งโร
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าว
 

บุค
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กร
ส่ว

นห
ลัง

ขอ
งโร

งแ
รม

 5
 ด

าว
 

ระดับแรงจูงใจในการใช้สื่อสังคม
ออนไลน์ 

ระดับการแสดงพฤติกรรมเสี่ยง 
บนสื่อสังคมออนไลน์ 

ความสามารถการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่
ไม่ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียงองค์กรด้าน
เทคนิค 

ความสามารถการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่
ไม่ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียงองค์กรด้าน
การตระหนกัถึงการมองเห็นของผู้อื่น 

ความสามารถการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่
ไม่ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียงองค์กรด้าน
พื้นฐานความรู้ 

ความสามารถการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่
ไม่ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียงองค์กรด้าน

การประเมินผลกระทบ 

ความสามารถการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่
ไม่ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียงองค์กรด้าน
การสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
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สมมติฐานการวิจัยที่ 13 แรงจูงใจการใช้ส่ือสังคมออนไลน์และพฤติกรรมเส่ียงบนส่ือสังคม

ออนไลน์ มีอิทธิพลต่อความสามารถในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรใน

แต่ละด้าน ของบุคลากรการโรงแรมและสายการบิน 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า แรงจูงใจการใช้ส่ือสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมเส่ียงบนส่ือสังคมออนไลน์ ในทิศทางบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 กล่าวคือ 

หากระดับแรงจูงใจการใช้ส่ือสังคมออนไลน์สูง ระดับการแสดงพฤติกรรมเส่ียงบนส่ือสังคมออนไลน์ก็

จะสูงตามไปด้วย  

นอกจากนี้ จากการน าระดับแรงจูงใจการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ และระดับการแสดงพฤติกรรม

เส่ียงบนส่ือสังคมออนไลน์ มาพยากรณ์ความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ไม่ส่งผลกระทบต่อ

ช่ือเสียงองค์กรด้านการประเมินผลกระทบ โดยการสร้างสมการ พบว่า มีความแม่นย าร้อยละ 76.7 

อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ดังนั้น จึงสามารถสร้างโมเดลเพื่ออธิบายความสัมพันธ์ได้ดังนี้ 

 

ภาพที่ 5.1 โมเดลอธิบายผลการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างแรงจูงใจการใช้สื่อสังคมออนไลน์กับ
การแสดงพฤติกรรมเสี่ยงบนสื่อสังคมออนไลน์ต่อตัวชี้วัดความสามารถการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่
ไม่ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียงองค์กรในแต่ละด้าน 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ระดับแรงจูงใจการใช้สื่อ
สังคมออนไลน์ 

ระดับการแสดงพฤติกรรม
เสี่ยงบนสื่อสังคมออนไลน์ 

ตัวช้ีวัดความสามารถการใช้สื่อสังคมออนไลน์ 
ที่ไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กร 

 

 
 
 

 

 
 

1. ด้านเทคนิค 

2. ด้านการตระหนักถึงการมองเห็นของผู้อื่น 

3. ด้านพ้ืนฐานความรู้ 

4. ด้านการประเมินผลกระทบ 

5. ด้านการสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
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5.3 การอภิปรายผลการวิจัย 

 จากการสรุปผลในข้างต้น ผู้วิจัยแบ่งการวิเคราะห์และอภิปรายผลออกเป็น 5 ส่วน คือ  

5.3.1 แรงจูงใจการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ 

5.3.2 พฤติกรรมการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ 

5.3.3 พฤติกรรมเส่ียงบนส่ือสังคมออนไลน์ 

5.3.4 ตัวชี้วัดความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กร 

ในแต่ละด้าน 

5.3.5 การอภิปรายจากการทดสอบสมมติฐาน 

 

5.3.1 แรงจูงใจการใช้สื่อสังคมออนไลน ์

ผลการวิจัยพบว่า แรงจูงใจการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ 5 อันดับแรก ได้แก่  

1. การใช้งานท่ีง่ายของส่ือสังคมออนไลน์  

2. การติดต่อเพื่อนได้ง่ายข้ึน  

3. การอยากได้รับยอดถูกใจหรือคอมเมนต์บนข้อความ/รูปภาพ/คลิปวีดีโอ 

4. การแสดงตัวตนได้อย่างเต็มท่ีผ่านส่ือสังคมออนไลน์   

5. การน าเสนอตัวตนท่ีอยากเป็นบนส่ือสังคมออนไลน์  

จะเห็นได้ว่า การอยากได้รับยอดถูกใจหรือคอมเมนต์บนข้อความ/รูปภาพ/คลิปวีดีโอ, การ

แสดงตัวตนได้อย่างเต็มท่ีผ่านส่ือสังคมออนไลน์ และการน าเสนอตัวตนท่ีอยากเป็นบนส่ือสังคม

ออนไลน์ สอดคล้องกับทฤษฎีการน าเสนอตัวตนต่อสังคม (Social Presence Theory) และยิ่งไปกว่า

นั้นยังสอดคล้องกับงานวิ จัยของ Nadkami and Hofmann (2012) ท่ีระบุว่า เฟซบุ๊กสามารถ

ตอบสนองความต้องการของผู้ใช้งานในด้านการน าเสนอตนเอง (The need for self-presentation) 

บนส่ือสังคมออนไลน์อย่างเป็นรูปธรรม นอกเหนือจากแรงจูงใจ 5 อันดับข้างต้น ยังพบว่า แรงจูงใจ

ด้านการกล้าแสดงออกบนส่ือสังคมออนไลน์มากกว่าการพบเจอแบบเห็นหน้า  ตรงกับทฤษฎีการ

ประมวลผลข้อมูลทางสังคม (Social Information Processing Theory) ซึ่งเป็นทฤษฎีท่ีตอบโจทย์

เรื่องการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างบุคคลผ่านอินเทอร์เน็ต ซึ่งการส่ือสารในลักษณะนี้ มีข้อจ ากัดใน
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ด้านอวัจนภาษาท่ีเห็นได้ในรูปแบบข้อความและไอคอนแสดงอารมณ์เท่านั้น  แต่ไม่สามารถรับรู้ถึง

น้ าเสียงของผู้พูด กริยาท่าทาง การส่งสายตา และอวัจนภาษาอื่นๆ จึงเป็นการสร้างความมั่นใจให้ผู้

ส่ือสารท่ีขี้อาย มีความมั่นใจมากกว่าการส่ือสารแบบเผชิญหน้า  

นอกเหนือจากนี้ ยังพบว่า บุคลากรส่วนหลังเกือบทุกกลุ่มมีระดับแรงจูงใจการใช้ส่ือสังคม

ออนไลน์น้อย โดยบุคลากรส่วนหลังของสายการบินเต็มรูปแบบมีค่าเฉล่ียของระดับแรงจูงใจน้อยท่ีสุด

เมื่อเทียบกับกลุ่มอื่นๆ และมีระดับแรงจูงใจท่ีต่างกันระหว่างบุคลากรส่วนหน้าและส่วนหลัง ความ

แตกต่างท่ีพบจากงานวิจัยนี้ สอดคล้องกับแนวคิดความแตกต่างทางลักษณะงาน เพราะว่าบุคลากร

ส่วนหน้าของท้ังการโรงแรมและสายการบิน มีงานบริการเป็นหัวใจหลัก และงานบริการมักจะ

เกี่ยวข้องกับความคาดหวังของลูกค้า ตามท่ี Beard, R (2012) ได้กล่าวไว้ว่า ยิ่งลูกค้าจ่ายเงินมาก

เท่าไหร่ ก็ยิ่งคาดหวังการบริการท่ีดีเลิศเท่านั้น อีกท้ังยังใกล้เคียงกับงานวิจัยของรัฐพร หล่อลีฬหา 

(2552) ท่ีส ารวจเกี่ยวกับความคาดหวังของลูกค้าท่ีมีต่อคุณภาพการให้บริการของสายการบินไทยและ

สายการบินชั้นน า พบว่า ลูกค้ามีความคาดหวังคุณภาพการบริการของสายการบินไทยสูงกว่าสายการ

บินช้ันน าอื่นๆ นอกเหนือจากนี้ Campos and Marodin (2012) ยังได้ศึกษารวบรวมงานวิจัยจาก

ประเทศจีน ออสเตรเลีย และบราซิล เป็นต้น เกี่ยวกับความคาดหวังของลูกค้าของโรงแรม ซึ่งพบส่ิงท่ี

ลูกค้าคาดหวังเหมือนกัน คือ เรื่องการบริการและการแก้ไขปัญหา  ดังนั้น จากหลักฐานงานวิจัยท่ี

กล่าวมา แสดงให้เห็นว่า ความคาดหวังของลูกค้าเป็นส่ิงท่ีจับต้องไม่ได้ แต่มีอยู่จริง และแฝงอยู่ใน

สภาพแวดล้อมของการปฏิบัติงาน ซึ่งสามารถเป็นแรงกดดันและท าให้บุคลากรส่วนหน้าเกิดความตึง

เครียดในการปฏิบัติงานมากกว่าบุคลากรส่วนหลัง เมื่อเกิดความตึงเครียดจากการปฏิบัติงาน บุคลากร

ส่วนหน้าต้องการ การสนับสนุนทางสังคม เพื่อช่วยบรรเทาความตึงเครียด และช่วยให้บุคคลรู้สึกว่า 

ยังมีคนรัก คนดูแลเอาใจใส่ เกิดความรู้สึกมั่นคงและรู้สึกว่าตนเองเป็นส่วนหนึ่งของสังคม (Sydney 

Cobb,1976; จินตนา ยูนิพันธ์ , 2529; วันทนีย์ วาสิกะสินและคณะ, 2541)  ดังนั้นทฤษฎีการ

สนับสนุนทางสังคม จึงเป็นปัจจัยหนึ่งของแรงจูงใจในงานวิจัยนี้ ท่ีสามารถอธิบายเกี่ยวกับระดับ

แรงจูงใจการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ของบุคลากรส่วนหน้าท่ีมีมากกว่าบุคลากรส่วนหลังได้ 

 



 
 

 

253 

ส่วนระดับแรงจูงใจของบุคลากรส่วนหน้าและบุคลากรส่วนหลังของโรงแรมระดับ 3 ดาว อยู่

ในเกณฑ์ปานกลาง ไม่แตกต่างกัน เนื่องจากการบริหารจัดการองค์กรท่ีมีขนาดเล็ก สอดคล้องกับ

แนวคิดเกี่ยวกับความแตกต่างของภูมิหลังทางประชากร เรื่องระดับความรับผิดชอบ จะเห็นได้ว่า การ

บริหารงานของทุกองค์กร จะมีอัตราส่วนของบุคลากรท่ัวไปมากกว่าระดับผู้บริหารอย่างชัดเจน ดังนั้น

ในองค์กรขนาดเล็ก อย่างเช่น โรงแรมระดับ 3 ดาว จึงไม่มีความแตกต่างกันในเรื่องระดับความ

รับผิดชอบของบุคลากรส่วนหน้าและส่วนหลังมากนัก นอกเหนือจากนี้ ปิยะชัย จันทรวงศ์ไพศาล 

(2548) ยังกล่าวไว้ด้วยว่า องค์กรขนาดเล็กมีการเขียนค าบรรยายลักษณะงาน (Job description) ท่ี

ไม่ชัดเจน และไม่สอดคล้องกับขนาดขององค์กร จนเกิดเป็นอุปสรรคในการปฏิบัติงาน ถึงแม้ว่าจะมีค า

บรรยายลักษณะงาน (Job description) แต่ในทางปฏิบัติ บุคลากรไม่ได้ปฏิบัติงานตามค าบรรยาย

ลักษณะงาน และเป็นเหตุให้บุคลากรส่วนหลัง มีโอกาสได้สัมผัสงานส่วนหน้าและสามารถมีปฏิสัมพันธ์

กับลูกค้าโดยตรงเช่นกัน เช่น ต าแหน่งแม่บ้าน หรือช่างซ่อมบ ารุง ดังนั้น ระดับแรงจูงใจการใช้ส่ือ

สังคมออนไลน์ของบุคลากรส่วนหน้าและส่วนหลังของโรงแรมระดับ 3 ดาว จึงไม่แตกต่างกัน 

 

5.3.2 พฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ 

ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นบุคลาการของโรงแรมและสายการบิน ใช้เฟซบุ๊กมาก

ท่ีสุด ซึ่งสอดคล้องกับ ผลการวิจัยของ ปณิชา นิติพรมงคล (2555) และตรงกันกับผลการส ารวจของ

ส านักงานพัฒนาธุรกรรมอิเล็กทรอนิกส์ (2559) ท่ีระบุว่า เฟซบุ๊ก เป็นส่ือสังคมออนไลน์ท่ีได้รับความ

นิยมสูงท่ีสุดและมีความถี่ในการเข้าใช้งานมากท่ีสุด เนื่องจากเฟซบุ๊กมีจุดมุ่งหมายเพื่อให้ผู้ใช้งานมี

อ านาจในการสร้างเนื้อหาและแชร์ส่ิงท่ีสนใจหรือถูกใจ ท าให้โลกเปิดกว้างและเช่ือมโยงเข้าถึงกันได้ 

สอดคล้องกับงานวิจัยของ Nadkarni & Hofmann (2012) ท่ีพบว่า มนุษย์ต้องการแรงสนับสนุนจาก

สังคม (Social Support) เป็นอย่างมาก ซึ่งแรงสนับสนุนทางสังคมนี้จะช่วยสนับสนุนทางอารมณ์ 

(Emotional Support) ท าให้เกิดความพึงพอใจ การยอมรับนับถือ การแสดงถึงความห่วงใย (House, 

1981) ความผูกพัน ความอบอุ่นใจ รวมไปถึงความรู้สึกเช่ือมั่นและไว้วางใจ (Schaefer et al., 1981) 

อีกท้ังเฟซบุ๊กยังมีรูปแบบท่ีผู้ใช้งานสามารถเข้าถึงได้ (accessible) ติดตามข้อมูลย้อนหลังได้ 

(traceable) และสามารถตอบสนองความต้องการในด้านความเป็นเจ้าของ (The need to belong) 
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และในด้านการน าเสนอตนเอง (The need for self-presentation) บนส่ือสังคมออนไลน์อย่างเป็น

รูปธรรม ซึ่งในด้านการน าเสนอตนเองนี้สัมพันธ์กับการสร้างแรงจูงใจในการโพสต์ข้อความเป็นอย่าง

มาก ผู้ใช้งานสามารถสร้างตัวตนเสมือนจริง เพื่อท าให้บุคคลในเครือข่ายสังคมออนไลน์ของตนรับรู้

ภาพและตัวตนเสมือนจริงนั้น (Walsh, 2016) 

ส่วนกิจกรรมท่ีบุคลากรของโรงแรมและสายการบิน มักท าบนส่ือสังคมออนไลน์ คือ การ

ติดตามความเคล่ือนไหวของกลุ่มเพื่อนและข่าวสารต่างๆ ซึ่งผลการวิจัยนี้ ไม่สอดคล้องกับ ผลการวิจัย

ของ ปณิชา นิติพรมงคล (2555) ท่ีพบว่า บุคคลวัยท างานท่ีอยู่ในกรุงเทพมหานคร นิยมใช้ส่ือสังคม

ออนไลน์ในการสนทนามากท่ีสุด แต่ส่ิงท่ีสอดคล้องกัน คือ การอัพเดตข้อมูลส่วนตัวและรูปภาพ 

ส าหรับความถี่ในการใช้งานส่ือสังคมออนไลน์ต่อวัน ผลการวิจัยพบว่า บุคลากรของโรงแรม

และสายการบินส่วนใหญ่ ใช้งานส่ือสังคมออนไลน์ 1-5 ครั้งต่อวัน ซึ่งมีความถี่ใกล้เคียงกันกับ

ผลการวิจัยของ ปณิชา นิติพรมงคล (2555) ท่ีพบว่าบุคลากรวัยท างานท่ีอยู่ในกรุงเทพมหานครส่วน

ใหญ่ มีความถ่ีในการใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ 1-3 ครั้งต่อวัน 

แต่อย่างไรก็ตาม จากผลการวิจัยนี้ พบว่า ระยะเวลาการใช้งานต่อครั้งของบุคลากรการ

โรงแรมและสายการบินส่วนใหญ่ อยู่ท่ี 10-15 นาที แต่งานวิจัยของ ปณิชา นิติพรมงคล (2555) กลับ

พบว่า บุคลากรวัยท างานในกรุงเทพมหานคร ใช้เวลาต่อครั้งมากกว่า 20 นาทีขึ้นไป 

อีกท้ัง มีประเด็นเรื่องการตั้งค่าความเป็นส่วนตัว ท่ีผลการวิจัยพบว่า บุคลากรของการโรงแรม

และสายการบิน ต้ังค่ารูปภาพ/ข้อความ/คลิปวีดีโอ เป็นสาธารณะ เป็นจ านวน 213 คนจาก 400 คน 

คิดเป็นร้อยละ 53.3 จากผลการวิจัยข้างต้น จะเห็นได้ว่า กลุ่มตัวอย่างจ านวนครึ่งหนึ่งต้ังค่ารูปภาพ/

ข้อความ/คลิปวีดีโอ เป็นสาธารณะ ซึ่งไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของภาสกร จิตรใคร่ครวญ (2553) ใน

เรื่องความเป็นส่วนตัวของการน าเสนอตัวตนต่อสังคม ท่ีพบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้ใช้งานส่ือสังคมออนไลน์

มีการตระหนักถึงความเป็นส่วนตัวอยู่ในระดับสูง นอกเหนือจากนี้ การต้ังค่าเป็นสาธารณะ อาจะ

ก่อให้เกิดความเส่ียงต่อตัวผู้ใช้งานท้ังด้านการรั่วไหลของข้อมูล ด้านความปลอดภัยส่วนบุคคล และ

อาจส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรของผู้โพสต์ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ธนะธัช ตังคะประเสริฐ 

(2559) ท่ีพบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีไม่ต้ังค่าความเป็นส่วนตัว จะมีระดับการรู้เท่าทันส่ือท่ีน้อยกว่ากลุ่ม
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ตัวอย่างท่ีต้ังค่าความเป็นส่วนตัว เพราะว่าขาดประสบการณ์ตรงท่ีเกี่ยวข้อง จึงมีความตระหนักถึง

ความเส่ียงเพียงเล็กน้อย 

ผู้วิจัยได้ศึกษาถึงลักษณะการโพสต์เพื่อให้ได้ยอดถูกใจจ านวนมากของบุคลากรการโรงแรม

และสายการบิน พบว่า มีการโพสต์ในลักษณะตลกข าขัน หยาบคาย เสียดสี เซ็กซี่ และ ดราม่า ซึ่ง

สอดคล้องกับงานวิจัยของ คันธิรา ฉายาวงษ์ (2555) ท่ีได้จัดกลุ่มการส่ือสารท่ีไม่สร้างสรรค์บนส่ือ

สังคมออนไลน์ ท้ังหมด 4 กลุ่ม ได้แก่ ประเภทการใช้ภาษา อาทิ การประชดประชัน, การใช้ภาษา

หยาบคาย, ประเภทการส่ือสารท่ีสร้างความเกลียดชัง อาทิ ประเด็นอ่อนไหวทางการเมือง , การต้ัง

ฉายา, การใช้ภาษาลามกอนาจาร และการเหยียดรูปร่างหน้าตา เป็นต้น, ประเภทการส่ือสารขัด

วัฒนธรรมองค์กรและสถาบัน อาทิ การกล่าวกระทบองค์กรและสถาบัน และการเปรียบเทียบเช้ือชาติ 

เป็นต้น และประเภทการส่ือสารท่ีผิดกฎหมาย อาทิ การแสดงข้อความท่ีผิดกฎหมายและการหมิ่น

ประมาท เป็นต้น จากท่ีกล่าวมาข้างต้น จะเห็นได้ว่า  ลักษณะการโพสต์เพื่อเรียกยอดถูกใจของ

บุคลากรการโรงแรมและสายการบิน มีความใกล้เคียงกับการส่ือสารท่ีไม่สร้างสรรค์ประเภทการใช้

ภาษาและประเภทการส่ือสารท่ีสร้างความเกลียดชัง  

นอกเหนือจากนี้ ยังมีประเด็นเรื่องการแสดงตัวตนบนส่ือสังคมออนไลน์ท่ีผลการวิจัยพบว่า 

กลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นบุคลากรการโรงแรมและสายการบิน มีการใช้ช่ือนามสกุลจริง ถึง 255 คน มีการ

ระบุช่ือองค์กร จ านวน 137 คน แต่ส่วนใหญ่ไม่ได้เป็นทูตตราสินค้าท่ีสะท้อนถึงช่ือองค์กรบนส่ือสังคม

ออนไลน์ ซึ่งสอดคล้องกับจากแนวคิดเรื่องการจัดการช่ือเสียงองค์กรบนโลกออนไลน์ของ Si (2012) ท่ี

มีการระบุถึงตัวช้ีวัดช่ือเสียงองค์กรบนโลกออนไลน์ อันได้แก่ ช่ือและนามสกุลจริงของผู้โพสต์ , ช่ือ

องค์กรของผู้โพสต์, โลโก้ขององค์กร, ต าแหน่งงานของผู้โพสต์ และการเป็นทูตตราสินค้าท่ีสะท้อนช่ือ

องค์กร อีกท้ัง ในส่วนของต าแหน่งงาน จะมีส่วนเกี่ยวข้องกับระดับผลกระทบท่ีเกิดขึ้น เพราะว่าถ้า

บุคลากรมีต าแหน่งงานระดับสูง ก็จะเกิดผลกระทบมากกว่าบุคลากรท่ีมีต าแหน่งงานต่ ากว่า (ณัฐพัชญ์ 

วงษ์เหรียญทอง, 2560) 
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5.3.3 พฤติกรรมเสี่ยงบนสื่อสังคมออนไลน ์

จากผลการวิจัย พบว่า พฤติกรรมเส่ียงบนส่ือสังคมออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นบุคลากร      

การโรงแรมและสายการบิน ท่ีนิยมท าเป็นอันดับ 1 ในแทบทุกกลุ่ม คือ การโพสต์ระบายอารมณ์ต่างๆ

ด้วยข้อความ/รูปภาพ/คลิปวีดีโอ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ สุกันยา ชลาพงศ์ (2540) ท่ีพบว่า การ

ระบายอารมณ์ความรู้สึกต่างๆ เป็นองค์ประกอบหนึ่งของการเปิดเผยตนเอง ซึ่งการเปิดเผยตนเองบน

ส่ือสังคมออนไลน์ มีวัตถุประสงค์เพื่อน าเสนอตัวตนต่อสังคมและต้องการแรงสนับสนุนจากสังคม ซึ่ง

สอดคล้องกับ House (1981) ท่ีกล่าวว่า การแบ่งปันประสบการณ์ชีวิตเกี่ยวข้องกับการเห็นอกเห็นใจ

ผู้อื่น (empathy) ความรัก ความไว้วางใจและความห่วงใย นอกเหนือจากนี้ ปริณดา เริงศักด์ิ (2557) 

ยังได้ศึกษาเพิ่มเติมเกี่ยวกับ การเปิดเผยตนเองกับการส่ือสารผ่านเฟซบุ๊ก ซึ่งพบว่า หากผู้ใช้งานโพสต์

ข้อความระบายอารมณ์และเปิดเผยตนเองเกี่ยวกับสภาวะกดดันทางหน้าท่ีการงานผ่านเฟซบุ๊ก อาจะ

ส่งผลเสียต่อผู้ใช้งานเพราะนายจ้างสามารถเข้าถึงข้อมูลเฟซบุ๊กได้ ส่วน Miles and Mangold (2014) 

ได้ตระหนักถึงความส าคัญของการระบายอารมณ์และความคับข้องใจบนส่ือสังคมออนไลน์ท่ี

เปรียบเสมือนระเบิดเวลา โดยท าการวิจัยเกี่ยวกับเสียงสะท้อนของบุคลากร เพื่อน าเสียงสะท้อน

เหล่านั้นมาช่วยก าหนดนโยบายต่างๆ และเพื่อให้องค์กรเปิดโอกาสให้บุคลากรได้ระบายความในใจ

และความกดดันต่างๆจากการปฏิบัติงาน พร้อมท่ีจะรับฟังและหาทางแก้ไข จะช่วยลดปัญหาการ

ระเบิดอารมณ์บนส่ือสังคมออนไลน์ได้ 

 

5.3.4 ตัวชี้วัดความสามารถการใช้สื่อสังคมออนไลน์ ที่ไม่ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียงองค์กร
ในแต่ละด้าน 

5.3.4.1 ตัวชี้วัดด้านเทคนิค 

จากผลการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นบุคลากรส่วนหน้าและส่วนหลัง

ของโรงแรมและสายการบินเกือบทุกกลุ่มมีระดับความสามารถทางด้านเทคนิคอยู่ใน

เกณฑ์สูง โดยทราบวิธีการต้ังค่าข้อมูลส่วนตัวให้มีความปลอดภัย และเข้าใจวิธีการ

ต้ังค่าข้อมูลส่วนตัวบนส่ือสังคมออนไลน์ ประเด็นเรื่องการต้ังค่าข้อมูลส่วนตัวให้มี

ความปลอดภัย สอดคล้องกับงานวิจัยของ  Boyd and Ellison (2007)  ในเรื่องการ
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ให้ความส าคัญกับความเป็นส่วนตัว ท่ีส่งผลให้ส่ือสังคมออนไลน์ ประเภทเฟซบุ๊กมี

การจ ากัดการเข้าถึงข้อมูลส่วนตัวตามการตั้งค่าของผู้ใช้งาน 

 

5.3.4.2 ตัวชี้วัดด้านการตระหนักถึงการมองเห็นของผู้อื่น 

จากผลการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นบุคลากรส่วนหน้าและส่วนหลัง

ของโรงแรมและสายการบินเกือบทุกกลุ่มมีระดับความสามารถทางด้านการตระหนัก

ถึงการมองเห็นของผู้อื่นสูง โดยรู้ว่าสามารถติดต่อกับโลกกว้างผ่านส่ือสังคมออนไลน์

ได้ และตระหนักว่าคนอื่นๆท่ีไม่รู้จักจะมองเห็นคอมเมนต์ของผู้โพสต์บนส่ือสังคม

ออนไลน์ ซึ่งสอดคล้องกับเรื่องความเป็นส่วนตัวของการน าเสนอตัวตนต่อสังคม ของ 

ภาสกร จิตรใคร่ครวญ (2553) ท่ีพบว่า การตระหนักถึงความเป็นส่วนตัวในปัจจุบัน

มากขึ้นกว่าในอดีต อีกท้ังยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Boyd and Ellison (2007) 

ท่ีพบว่า นโยบายความเป็นส่วนตัวถูกให้ความส าคัญมากขึ้นบนส่ือสังคมออนไลน์ 

 

5.3.4.3 ตัวชี้วัดด้านพื้นฐานความรู้  

จากผลการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นบุคลากรส่วนหน้าและส่วนหลัง

ของโรงแรมและสายการบินเกือบทุกกลุ่ม มีระดับความสามารถทางด้านพื้น

ฐานความรู้อยู่ในเกณฑ์สูง โดยมีความมั่นใจในความถูกต้องของข้อมูลท่ีโพสต์ และมี

ความรู้ในเรื่องใดเรื่องหนึ่งอย่างถ่องแท้เมื่อแสดงความคิดเห็นต่างๆบนโพสต์  

สอดคล้องกับแนวคิดของ McClelland (1973) ในความสามารถด้านความคิดเห็น

เกี่ยวกับตัวเอง (Self-Concept) ท่ีบุคคลจะแสดงความมั่นใจต่อส่ิงท่ีตนเองเป็น อีก

ท้ังยังสอดคล้องกับทฤษฎีการเรียนรู้ทางสังคม ของ Skinner (1948) ท่ีอธิบายว่า 

พฤติกรรมท่ีได้รับการสนับสนุน มีแนวโน้มท่ีจะเกิดขึ้นอีก ส่วนพฤติกรรมท่ีไม่ได้รับ

การสนับสนุน ก็จะเลือนหายไป จะเห็นได้ว่า มีการสนับสนุนให้เขียนในส่ิงท่ีถูกต้อง

บนส่ือสังคมออนไลน์ และบุคลากรได้เรียนรู้พฤติกรรมท่ีได้รับการสนับสนุนนั้น จึง
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เกิดการจดจ า และท าพฤติกรรมซ้ า  จนเกิดเป็นแรงจูงใจในการตัดสินใจท า 

(Bandura, 1977) ซึ่งจากงานวิจัยของ Walsh et al. (2016) ได้ท าการสัมภาษณ์

กลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นบุคลากร ท่ีมีการใช้ส่ือสังคมออนไลน์เป็นประจ า และพบว่า พวก

เขาตระหนักถึงพื้นฐานความรู้ในการโพสต์ข้อความหรือแสดงความคิดเห็นต่างๆบน

ส่ือสังคมออนไลน์ โดยท่ีต่อไปนี้เป็นตัวอย่างข้อความของกลุ่มตัวอย่าง “ผู้คนควรจะ

มีความรู้เช่ียวชาญในส่ิงท่ีตัวเองเขียน”, “ถ้ามีคนมาอ้างอิงในส่ิงท่ีไม่ถูกต้องหรือไม่

สามารถพิสูจน์ได้ มันจะดูแย่ ไม่เพียงแต่ผู้อ้างอิงเอง ยังส่งผลต่อนายจ้างด้วย”  

 

5.3.4.4 ตัวชี้วัดด้านการประเมินผลกระทบ 

จากผลการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นบุคลากรส่วนหน้าและส่วนหลัง

ของ258โรงแรมและสายการบินเกือบทุกกลุ่มมีระดับความสามารถทางด้านการ

ประเมินผลกระทบอยู่ในเกณฑ์ปานกลาง และพบว่าความสามารถด้านการ

ประเมินผลกระทบ สอดคล้องกับทฤษฎีการเรียนรู้ทางสังคมของ Bandura (1977) 

ท่ีกล่าวว่า มนุษย์มีการประมวลผลข้อมูลท่ีได้รับโดยตรงและคิดถึงความสัมพันธ์

ระหว่างพฤติกรรมท่ีแสดงออกมากับผลลัพธ์ท่ีคาดว่าจะเกิดขึ้นเสมอ อีกท้ังยัง

สอดคล้องกับ Walsh et al. (2016) ท่ีพบว่า บุคคลมีการตระหนักถึงผลลัพธ์ก่อนท่ี

จะกดถูกใจบนส่ือสังคมออนไลน์ 

แต่ประเด็นท่ีน่าสนใจเรื่องการประเมินผลกระทบ คือ บุคลากรส่วนหน้า

ของทุกกลุ่มให้ความส าคัญกับตัวชี้วัดทางด้านผลกระทบต่อความคิดและอารมณ์ของ

ผู้ใช้งานคนอื่น ในขณะท่ีบุคลากรส่วนหลังของทุกกลุ่มจะให้ความส าคัญกับตัวช้ีวัด

ด้านการพยายามพิจารณาถึงผลลัพธ์ท่ีน่าจะเกิดขึ้น ความต่างตรงส่วนนี้ สอดคล้อง

กับแนวคิดความแตกต่างทางลักษณะงาน ซึ่งแสดงให้เห็นว่า กลุ่มบุคลากรส่วน

หน้าท่ีมีลักษณะงานบริการเป็นหลัก จะให้ความส าคัญกับเรื่องการเอาใจใส่

ความรู้สึกของผู้อื่น รวมไปถึงการกระท าท่ีจะไม่ส่งผลต่ออารมณ์และความรู้สึกของ
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ผู้อื่น ส่วนบุคลากรส่วนหลัง มีลักษณะงานท่ีเกี่ยวกับการวางแผน สนับสนุนการ

ด าเนินงานของส่วนหน้าให้ส าเร็จลุล่วง (วรวัจน์ สุวคนธ์, 2557) บุคลากรส่วนหลังนี้

จึงมุ่งประเด็นไปท่ีเรื่องผลลัพธ์ที่จะเกิดขึ้นจากการกระท า 

 

5.3.4.5 ตัวชี้วัดด้านการส่ือสารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 

จากผลการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นบุคลากรส่วนหน้าและส่วนหลัง

ของ259โรงแรมและสายการบินเกือบทุกกลุ่มมีระดับความสามารถทางด้านการ

ส่ือสารผ่านส่ือสังคมออนไลน์อยู่ในเกณฑ์สูง โดยไม่ใช้ค าสบถหรือค าหยาบคายต่างๆ

เพื่อท่ีจะเรียกร้องความสนใจบนส่ือสังคมออนไลน์ และให้ความส าคัญกับการไม่

โจมตีผู้อื่น ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ คันธิรา ฉายาวงษ์ (2555) ท่ีศึกษาเกี่ยวกับ

การส่ือสารท่ีไม่สร้างสรรค์บนส่ือสังคมออนไลน์ ประเภทการใช้ภาษา และประเภท

การส่ือสารท่ีสร้างความเกลียดชัง ซึ่งการส่ือสารท่ีไม่สร้างสรรค์นี้ ย่อมส่งผลกระทบ

ในระดับบุคคล องค์กร และสังคมได้ 

 

จากผลการวิจัยของตัวช้ีวัดท้ัง 5 ด้านข้างต้น ท่ีระบุว่า เกือบทุกกลุ่มมีตัวช้ีวัดระดับ

ความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรท้ัง 4 ด้าน ได้แก่ ตัวช้ีวัด

ด้านเทคนิค, ตัวชี้วัดด้านการตระหนักถึงการมองเห็นของผู้อื่น ตัวชี้วัดด้านพื้นฐานความรู้ และตัวชี้วัด

ด้านการส่ือสารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ อยู่ในเกณฑ์สูง แต่ ยกเว้นบุคลากรส่วนหลังของโรงแรมระดับ 3 

ดาว ท่ีมีตัวช้ีวัดระดับความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรด้าน

เทคนิคอยู่ในเกณฑ์ปานกลาง สอดคล้องกับแนวคิดด้านความแตกต่างของภูมิหลังทางประชากร ผู้วิจัย

ได้กลับไปพิจารณาบุคลากรส่วนหลังของโรงแรมระดับ 3 ดาว และพบว่า ต าแหน่งงานส่วนใหญ่ของ

บุคลากรส่วนหลังโรงแรมระดับ 3 ดาว ประกอบด้วย แม่บ้าน และช่าง ท่ีมีอายุในช่วง 37-43 ปี ซึ่ง

สอดคล้องกับ ปกภณ จันทศาสตร์ (2557) ท่ีพบว่า อายุ เป็นปัจจัยท่ีท าให้คนมีความคิดและพฤติกรรม

แตกต่างกัน และมีพื้นฐานความรู้ด้านเทคโนโลยีต่างกัน จะพบว่า กลุ่มบุคลากรท่ีอยู่ในช่วงอายุ 37-43 
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ปี มีการใช้งานส่ือสังคมออนไลน์ไม่มากเท่ากับกลุ่มบุคลากรท่ีอยู่ในช่วงอายุ 22-29 ปีและ 30-36 ปี 

ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดประเภทผู้ใช้งานส่ือสังคมออนไลน์ ท่ีแสดงให้เห็นว่า บุคคลท่ีอยู่ในกลุ่ม 

Generation X ท่ีมีอายุต้ังแต่ 37 ปี ถึง 52 ปี มีพฤติกรรมการใช้งานท่ีใกล้เคียงกับ Generation Y 

แต่สามารถแบ่งเวลาการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ได้ดีกว่า โดยร้อยละ 84.8 ใช้อินเทอร์เน็ตต้ังแต่ 8 โมงถึง

เท่ียงเท่านั้น และไม่ได้ใช้งานอย่างเช่ียวชาญหรือเข้าใจกลไกการท างานของส่ือสังคมออนไลน์อย่างดี

เย่ียม แต่หากมองในทางตรงกันข้าม บุคลากรส่วนหลังของโรงแรมระดับ 3 ดาวนี้ เป็นกลุ่มท่ีมีโอกาส

แสดงพฤติกรรมเส่ียงบนส่ือสังคมออนไลน์ท่ีน้อยกว่ากลุ่มอื่นๆ เนื่องจากใช้งานไม่คล่อง จึงไม่ได้ใช้

บ่อยเท่ากลุ่มอื่นๆ  โดยจากผลการวิจัยนี้ ท่ีแสดงค่าเฉล่ียระดับการแสดงพฤติกรรมเส่ียงบนส่ือสังคม

ออนไลน์ของบุคลากรส่วนหลังของการโรงแรม เท่ากับ 1.35 จะเห็นได้ว่า บุคลากรส่วนหลังของ

โรงแรมระดับ 3 ดาวมีระดับการแสดงพฤติกรรมเส่ียงน้อยท่ีสุดเมื่อเปรียบกับทุกกลุ่ม 

 

5.3.5 การอภิปรายจากการทดสอบสมมติฐาน 

การอภิปรายจากการทดสอบสมมติฐาน ผู้วิจัยขอรวบสมมติฐานเข้าด้วยกันและแบ่งเป็น

หัวข้อย่อยได้ดังนี้  

5.3.5.1 จากผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 1-3 พบว่า ลักษณะของภูมิหลังทางประชากรท่ี

แตกต่างกัน ในด้านเพศ อายุ อายุงาน และระดับความรับผิดชอบ มีแรงจูงใจการใช้

ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่แตกต่างกัน สอดคล้องกับ Ross et al. (2009) ท่ีพบว่า ปัจจัย

ของลักษณะส่วนบุคคลไม่มีอิทธิพลต่อการใช้งาน เฟซบุ๊ก เพราะว่า การใช้งานส่ือ

สังคมออนไลน์มีลักษณะเป็นเครือข่าย ไม่ได้เกิดจากลักษณะส่วนบุคคล แต่เกิดจาก

การได้รับแรงจูงใจจากเพื่อนหรือบุคคลรอบข้างท่ีอยู่ในเครือข่าย จึงท าให้แรงจูงใจ

การใช้ส่ือสังคมออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่างไม่แตกต่างกัน นอกเหนือจากนี้ ยัง

สอดคล้องกับ Bolar (อ้างใน ฌานภานุ มงคลฤทธิ์ , 2552) ท่ีได้ศึกษาเกี่ยวกับ

แรงจูงใจของผู้ใช้งานส่ือสังคมออนไลน์ ซึ่งมีท้ังหมด 7 ปัจจัย และหนึ่งในปัจจัยนั้นก็

คือ การใช้ตามเพื่อน ซึ่งหมายถึง แรงจูงใจในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ ไม่ได้เกิดจาก

ตนเอง แต่เกิดจากการท าตามกลุ่มเพื่อนหรือกลุ่มคนในสังคม เพราะว่าบุคคลท่ีอยู่
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รอบตัวใช้ จึงใช้ด้วย แต่ไม่สอดคล้องกับงานวิจัย นภัสกร กรวยสวัสด์ิ (2553) และ 

Amichai-Hamburger and Vinizky (2010) ท่ีพบว่า แรงจูงใจท่ีมาจากลักษณะ

ส่วนบุคคล และความสามารถมีความส าคัญอย่างมากในการเลือกใช้ส่ือสังคม

ออนไลน์  และเป็นปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ 

ส่วนด้านพฤติกรรมเส่ียงบนส่ือสังคมออนไลน์ พบว่า อายุงานท่ีต่างกัน มี

ระดับการแสดงพฤติกรรมเส่ียงแตกต่างกัน โดยพบว่า บุคลากรท่ีอยู่ในช่วงอายุงาน

น้อยกว่า 1 ปี มีระดับการแสดงพฤติกรรมเส่ียงมากกว่าบุคลากรท่ีอยู่ในช่วงอายุงาน 

4-6 ปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับความ

แตกต่างของภูมิหลังทางประชากรท่ีสามารถอธิบายได้ด้วยทฤษฎี Side-bet Theory 

ตามแนวคิด Reward-cost Rotation ของ Becker (1960) ท่ีอธิบายว่า บุคลากรท่ี

ท างานอยู่ในองค์กรมานาน จะเกิดการสะสมทรัพยากรท่ีได้รับจากระบบการจ้างงาน

มากขึ้น ซึ่งประกอบด้วย เงินเดือน สวัสดิการ และอ านาจหน้าท่ี เป็นต้น ดังนั้นส่ิงท่ี

บุคลากรได้อุทิศให้แก่องค์กร ท้ังก าลังกายและก าลังใจ จะท าให้เกิดความผูกพัน 

และไม่สร้างความเดือนร้อนและความเสียหายให้แก่องค์กร 

นอกเหนือจากนี้ ด้านตัวช้ีวัดความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่

ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กร ในอุตสาหกรรมการโรงแรมและสายการบิน 

ผลการวิจัย พบว่าอายุท่ีแตกต่างกัน มีตัวช้ีวัดความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์

ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรด้านเทคนิค ในระดับท่ีแตกต่างกัน อย่างมี

นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยบุคลากรท่ีอายุ 22-29 ปี มีระดับความสามารถ

ทางด้านเทคนิคสูงกว่าบุคลากรท่ีอายุ 37-43 ปี และบุคลากรท่ีอายุ 22-29 ปี กับ

บุคลากรท่ีอายุ 30-36 ปีมีระดับความสามารถด้านเทคนิค สูงกว่า บุคลากรท่ีอายุ 

44-52 ปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ซึ่งผลการวิจัยนี้สอดคล้องกับ

แนวคิดเกี่ยวกับประเภทผู้ใช้งานส่ือสังคมออนไลน์ ท่ีแสดงให้เห็นว่า กลุ่มคน 

Generation Y คือ บุคคลท่ีมีอายุ ต้ังแต่ 22-36 ปี เป็นกลุ่มท่ีเติบโตมากับเทคโนโลยี 

และนิยมใช้ส่ือสังคมออนไลน์เป็นอย่างมาก  ส่วนกลุ่มคน Generation X คือ บุคคล
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ท่ีมีอายุ ต้ังแต่ 37-52 ปี เป็นกลุ่มท่ีจ าเป็นต้องรับเทคโนโลยี ซึ่งไม่ใช่ว่าบุคคลในกลุ่ม

นี้จะเกิดการเรียนรู้วิธีการใช้เทคโนโลยี คนในกลุ่ม Generation X นี้ สามารถใช้ส่ือ

สังคมออนไลน์แบบพื้นฐานในการติดต่อส่ือสารกับผู้อื่น แต่ไม่สามารถใช้งานได้อย่าง

เช่ียวชาญ เมื่อเทียบกับกลุ่มคน Generation Y (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทาง

อิเล็กทรอนิกส์, 2559) 

5.3.5.2 จากการทดสอบสมมติฐานท่ี 4-12 พบว่า บุคลากรส่วนหน้าและส่วนหลังของการ

โรงแรมและสายการบิน มีระดับแรงจูงใจการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่แตกต่างกัน ซึ่ง

พบว่าแรงจูงใจการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ อยู่ในระดับปานกลาง โดยงานวิจัยนี้ มุ่ง

ประเด็นแรงจูงใจการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ไปท่ีด้านการน าเสนอตัวตนต่อสังคม การ

สนับสนุนทางสังคม และการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างบุคคลผ่านอินเทอร์เน็ต ซึ่ง

พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีแรงจูงใจท้ัง 3 ด้านไม่แตกต่างกัน แต่อย่างไรก็ตาม ปัจจัยท่ี

ก่อให้เกิดแรงจูงใจยังมีอีกหลายด้าน ซึ่งสอดคล้องกับ ศรัณยา หวังเจริญตระกูล 

(2553) ท่ีพบว่า แรงจูงใจ มี 2 ประเภทใหญ่ๆ คือแรงจูงใจภายใน และแรงจูงใจ

ภายนอก ดังนั้นยังมีปัจจัยของแรงจูงใจภายในและภายนอกอื่นๆ ท่ีงานวิจัยนี้ไม่ได้

ศึกษา อันได้แก่ เจตคติ และความสนใจของบุคคลในเรื่องใดเรื่องหนึ่งเป็นพิเศษ การ

ได้รับรางวัล หรือแรงเสริมต่างๆ จากการใช้ส่ือสังคมออนไลน์  

อีกท้ัง ยังพบว่า บุคลากรส่วนหน้าและส่วนหลังของโรงแรมระดับ 3 ดาว 

และระดับ 5 ดาว มีระดับการแสดงพฤติกรรมเส่ียงบนส่ือสังคมออนไลน์ท่ีแตกต่าง

กัน สอดคล้องกับแนวคิดเรื่องความแตกต่างของลักษณะงาน ท่ีบุคลากรส่วนหน้า

ของโรงแรมเป็นหัวใจหลักของงานบริการ และมีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าโดยตรง และ

ลักษณะส าคัญของงานบริการมักจะเกี่ยวข้องกับความคาดหวังของลูกค้า ซึ่ง

สอดคล้องกับ Anderson et al. (1994) ท่ีกล่าวว่า ความคาดหวังของลูกค้าเป็นส่ิง

ท่ีใช้ในการประเมินคุณภาพในลักษณะภาพรวมของสินค้าและบริการ เพราะเหตุนี้ 

บุคลากรส่วนหน้าของโรงแรมระดับ 3 ดาวและระดับ 5 ดาว จึงเกิดความตึงเครียด

มากกว่าบุคลากรส่วนหลังของโรงแรมระดับ 3 ดาวและ 5 ดาว  
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อีกประเด็นท่ีน่าสนใจ คือ บุคลากรส่วนหน้าของสายการบินต้นทุนต่ า และ 

บุคลากรส่วนหน้าของโรงแรมระดับ 5 ดาว มีระดับการแสดงพฤติกรรมเส่ียงบนส่ือ

สังคมออนไลน์มากกว่าบุคลากรส่วนหน้าของสายการบินเต็มรูปแบบ  ซึ่งผู้วิจัยได้

พิจารณาถึงภูมิหลังทางประชากรของบุคลากรส่วนหน้าของสายการบินต้นทุนต่ า 

และสายการบินเต็มรูปแบบ พบว่า บุคลากรส่วนหน้าของสายการบินเต็มรูปแบบ

ส่วนใหญ่มีอายุงาน 4-6 ปี ในขณะท่ีบุคลากรส่วนหน้าของสายการบินต้นทุนต่ าส่วน

ใหญ่มีอายุงานน้อยกว่า 1 ปี และบุคลากรส่วนหน้าของโรงแรมระดับ 5 ดาว ส่วน

ใหญ่มีอายุงาน 1-3 ปี ซึ่งผลการวิจัยนี้ สอดคล้องกับแนวคิดด้านความแตกต่างทาง

ภูมิหลังทางประชากร ท่ีสามารถอธิบายได้ด้วยทฤษฎี  Side-bet Theory ตาม

แนวคิด Reward-cost Rotation ของ Becker (1960) ท่ีอธิบายว่า บุคลากรท่ี

ท างานอยู่ในองค์กรมานาน จะเกิดการสะสมทรัพยากรท่ีได้รับจากระบบการจ้างงาน

มากขึ้น ซึ่งประกอบด้วย เงินเดือน สวัสดิการ และอ านาจหน้าท่ี เป็นต้น ดังนั้นส่ิงท่ี

บุคลากรได้อุทิศให้แก่องค์กร ท้ังก าลังกายและก าลังใจ จะท าให้เกิดความผูกพัน 

และไม่สร้างความเดือนร้อนและความเสียหายให้แก่องค์กร ดังนั้น จึงท าให้บุคลากร

ส่วนหน้าของสายการบินเต็มรูปแบบมีระดับการแสดงพฤติกรรมเส่ียงบนส่ือสังคม

ออนไลน์น้อยกว่าบุคลากรส่วนหน้าของสายการบินต้นทุนต่ า แต่อย่างไรก็ตาม ยังมี

ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการแสดงพฤติกรรมด้านอื่นๆ ซึ่งงานวิจัยนี้ไม่ได้ทดสอบเรื่อง

ของความเช่ือ ค่านิยม บุคลิกภาพ ส่ิงกระตุ้นพฤติกรรม เจตคติ และสภาพแวดล้อม

ท่ีบุคคลก าลังจะมีพฤติกรรม (สุชา จันทน์เอม, 2529) นอกเหนือจากนี้ยังมีความ

ใกล้เคียงกับ เฉลิมพล ตันสกุล และจีรศักดิ์ เจริญพันธ์ (2549) ท่ีสรุปแนวคิดเกี่ยวกับ

การแสดงพฤติกรรมท่ีต่างกัน มาจากท้ังปัจจัยภายในและภายนอกตัวบุคคล 
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ส าหรับตัวช้ีวัดความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อ

ช่ือเสียงองค์กรในแต่ละด้าน พบว่า บุคลากรส่วนหน้าของสายการบินเต็มรูปแบบ มี

ระดับตัวชี้วัดด้านพื้นฐานความรู้ มากกว่าบุคลากรส่วนหน้าของสายการบินต้นทุนต่ า 

และบุคลากรส่วนหลังของสายการบินเต็มรูปแบบ มีระดับตัวชี้วัดความสามารถด้าน

การตระหนักถึงการมองเห็นของผู้อื่น ด้านพื้นฐานความรู้ และด้านการส่ือสารผ่าน

ส่ือสังคมออนไลน์ ท่ีสูงกว่าบุคลากรส่วนหลังของสายการบินต้นทุนต่ า ความ

แตกต่างทางความสามารถข้างต้น แสดงให้เห็นว่า ลักษณะงานไม่ได้มีผลต่อ

ความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ แต่หากพิจารณาถึงความแตกต่างทางภูมิหลัง

ทางประชากรจะพบว่า อายุงานมีผลต่อความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่

ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กร เนื่องจาก บุคลากรส่วนหน้าและส่วนหลังของสาย

การบินต้นทุนต่ า มีบุคลากรท่ีมีอายุงานต้ังแต่ 10 ปีขึ้นไป จ านวนน้อยกว่าบุคลากร

ส่วนหน้าและส่วนหลังของสายการบินเต็มรูปแบบ ซึ่งสอดคล้องกับ ทฤษฎี Side-

bet Theory ตามแนวคิด Reward-cost Rotation ของ Becker (1960) ท่ีอธิบาย

ว่า บุคลากรท่ีท างานอยู่ในองค์กรมานาน จะเกิดการสะสมทรัพยากรท่ีได้รับจาก

ระบบการจ้างงานมากขึ้น ซึ่งประกอบด้วย เงินเดือน สวัสดิการ และอ านาจหน้าท่ี 

เป็นต้น ดังนั้นส่ิงท่ีบุคลากรได้อุทิศให้แก่องค์กร ท้ังก าลังกายและก าลังใจ จะท าให้

เกิดความผูกพัน และไม่สร้างความเดือนร้อนและความเสียหายให้แก่องค์กร แต่ถ้า

มองในแง่การเรียนรู้ทางสังคม ผลการวิจัยนี้ สอดคล้องกับ Bandura (1977) ท่ี

อธิบายว่า มนุษย์มีการประมวลข้อมูลท่ีได้รับโดยตรงและตระหนักถึงความสัมพันธ์

ระหว่างพฤติกรรมท่ีพวกเขาแสดงออก กับผลลัพธ์ท่ีคาดว่าจะเกิดขึ้นเสมอ ดังนั้น

บุคลากรท่ีอยู่ในองค์กรมานาน จะเกิดการรับรู้และซึมซับในวัฒนธรรมองค์กรอย่าง

ต่อเนื่อง และเกิดการเรียนรู้จากการสังเกต และแสดงพฤติกรรมลอกเลียนแบบ หาก

พฤติกรรมท่ีลอกเลียนแบบนั้น ได้รับแรงสนับสนุนในทางบวก ก็จะเกิดพฤติกรรมนั้น

ต่อ แต่หากได้รับบทลงโทษ พฤติกรรมเหล่านั้นก็จะลดน้อยลง จึงกลายเป็นความรู้

จากประสบการณ์ (Tacit knowledge) ท่ีสามารถปรับเปล่ียนและรับมือกับ
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สถานการณ์ท่ีแตกต่างกันได้ รวมไปถึงมีความสามารถในการท างานร่วมกัน ร่วม

ก าหนดวิสัยทัศน์ และถ่ายทอดออกไปเป็นวัฒนธรรมองค์กรได้ (Dalkir, 2005) 

ดังนั้นบุคลากรท้ังส่วนหน้าและส่วนหลังของสายการบินเต็มรูปแบบจึงมีระดับ

ความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์มากกว่าบุคลากรส่วนหน้าและส่วนหลังของ

สายการบินต้นทุนต่ า 

5.3.5.3 จากการทดสอบสมมติฐานท่ี 13 พบว่า แรงจูงใจการใช้ ส่ือสังคมออนไลน์มี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมเส่ียงบนส่ือสังคมออนไลน์ในทิศทางบวก อย่างมี

นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 กล่าวคือ หากระดับแรงจูงใจการใช้ส่ือสังคม

ออนไลน์สูง ระดับของพฤติกรรมเส่ียงบนส่ือสังคมออนไลน์ก็จะ สูงตามไปด้วย 

สอดคล้อง สุชาดา สุขบ ารุงศิลป์ (2553) ท่ีกล่าวว่า แรงจูงใจ คือส่ิงท่ีเป็นพลัง

ขับเคล่ือนให้แต่ละคนกระท าอย่างใดอย่างหนึ่งจนส าเร็จ โดยเกิดจากความคาดหวัง

ของมนุษย์ ความต้องการและเป้าหมายในชีวิต เพราะฉะนั้นแรงจูงใจจึงมีอิทธิพล

กระตุ้นให้บุคคลแสดงพฤติกรรมออกมาในทิศทางใดทิศทางหนึ่ง และรักษา

พฤติกรรมนั้นไว้เพื่อให้ตนเองได้ในส่ิงท่ีต้องการ อีกท้ังยังสอดคล้องกับ สุชา จันทน์

เอม (2529) ท่ีพบว่า การแสดงพฤติกรรมนั้นไม่ได้เกิดขึ้นเอง แต่เกิดจากส่ิงกระตุ้น 

ซึ่งส่ิงกระตุ้นมาจากหลายปัจจัย ส าหรับปัจจัยท่ีสอดคล้องกับงานวิจัยนี้ คือปัจจัย

ภายในตัวบุคคลด้านสถานการณ์ ซึ่งหมายถึงสภาพแวดล้อมท่ีบุคคลก าลังจะมี

พฤติกรรม ยกตัวอย่างเช่น บุคลากรก าลังเกิดความตึงเครียดจากการปฏิบัติงาน หรือ 

บุคลากรก าลังถูกลูกค้าด่าว่าเรื่องงานบริการ เป็นต้น ส่ิงกระตุ้น คือ ความตึงเครียด 

และการถูกด่าว่า ซึ่งเกิดขึ้นช่ัวคราว ณ เวลาใดเวลาหนึ่ง สามารถเป็นปัจจัยกระตุ้น

ให้เกิดพฤติกรรมในทางลบได้ แต่อย่างไรก็ตาม พฤติกรรมจะของบุคคลจะแตกต่าง

กันออกไป ขึ้นอยู่กับลักษณะนิสัยของแต่ละบุคคล และนอกเหนือจากนี้ยังขึ้นอยู่กับ

ปัจจัยภายนอกตัวบุคคลอีกเช่นกัน (เฉลิมพล ตันสกุล และจีรศักด์ิ เจริญพันธ์ , 

2549) 
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นอกเหนือจากนี้ จากผลการทดสอบสมมติฐาน ยังพบว่า แรงจูงใจการใช้ส่ือ 

สังคมออนไลน์ และพฤติกรรมเส่ียงบนส่ือสังคมออนไลน์ สามารถน ามาพยากรณ์

ตัวชี้วัดความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรใน

ด้านการประเมินผลกระทบได้แม่นย าร้อยละ 76.7 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ  

0.01 แต่เป็นในทิศทางลบ ซึ่งหมายความว่า หากกลุ่มตัวอย่างมีระดับแรงจูงใจการ

ใช้ส่ือสังคมออนไลน์สูง ก็จะมีระดับการแสดงพฤติกรรมเส่ียงบนส่ือสังคมออนไลน์สูง

เช่นกัน แต่ระดับความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียง

องค์กรในด้านการประเมินผลกระทบจะต่ า สอดคล้องกับ Walsh et al. (2016) ท่ี

พบว่า บุคลากรท่ีต้องการโพสต์รูปภาพหรือข้อความใดๆ มักจะไม่ได้คิดถึงผลกระทบ

ท่ีตามมา ตัวอย่างเช่น กรณีท่ีบุคลากรลาป่วยในวันศุกร์และไปโพสต์รูปไปงานปาร์ต้ี

ในวันนั้นบนส่ือสังคมออนไลน์ แสดงให้เห็นว่า บุคลากรมีแรงจูงใจการใช้ส่ือสังคม

ออนไลน์ และแสดงพฤติกรรมออกมาบนส่ือสังคมออนไลน์ โดยท่ีไม่ได้ค านึงถึง

ผลกระทบท่ีจะตามมา  

  

5.4 ข้อเสนอแนะในการน าผลวิจัยเพื่อไปประยุกต์ใช้ 

 5.4.1 ข้อเสนอแนะด้านพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ 

5.4.1.1 ข้อมูลพฤติกรรมการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ จะสามารถช่วยประเมินความเส่ียงในการ

ใช้ส่ือสังคมออนไลน์ของบุคลากร รวมไปถึงช่วยเรื่องการออกแบบสัมมนาหรือการ

จัดอบรมเพื่อเพิ่มความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ได้ ส าหรับส่ิงท่ีน่าสนใจจาก

ผลการวิจัยในส่วนระยะเวลาการใช้งานส่ือสังคมออนไลน์แต่ละครั้งและความถี่ใน

การใช้งานแต่ละวัน คือ องค์กรสามารถค านวณได้ว่า กลุ่มตัวอย่างแต่ละคนใช้เวลา

บนส่ือสังคมออนไลน์มากน้อยเพียงใด การใช้ส่ือสังคมออนไลน์มาก ย่อมมีความเส่ียง

มากกว่าการใช้น้อย หากผู้ใช้งานส่ือสังคมออนไลน์ขาดทักษะด้านต่างๆ อันได้แก่ 

ด้านเทคนิคการต้ังค่าความเป็นส่วนตัวของข้อมูล, ด้านการตระหนักถึงการมองเห็น

ของผู้อื่น, ด้านพื้นฐานความรู้, ด้านการประเมินผลกระทบและด้านการส่ือสารผ่าน
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ส่ือสังคมออนไลน์ ในทางกลับกัน การใช้ส่ือสังคมออนไลน์น้อยไม่ใช่ว่าจะไม่มีความ

เส่ียงเลย ดังนั้นการเพิ่มความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อ

ช่ือเสียงองค์กรในด้านต่างๆเป็นวิธีการหนึ่งท่ีช่วยลดความเส่ียงได้ 

5.4.1.2 ประเด็นเรื่องการต้ังค่าข้อความ/รูปภาพ/คลิปวีดีโอเป็นสาธารณะ จากผลการวิจัยท่ี

พบว่า กลุ่มตัวอย่างจ านวน 213 คน เคยต้ังค่าข้อความ/รูปภาพ/คลิปวีดีโอเป็น

สาธารณะ ซึ่งมีท้ังข้อดีและข้อเสีย ข้อดี คือ การโพสต์ส่ิงท่ีเป็นประโยชน์ต่อองค์กร

และช่วยประชาสัมพันธ์ข่าวสารต่างๆขององค์กร ท าให้ข่าวสารสามารถกระจาย

ต่อไปในวงกว้างได้ เพราะการโพสต์แบบสาธารณะ ไม่จ ากัดเพียงแค่กลุ่มเพื่อนหรือ

คนรู้จักเท่านั้น ใครก็ตามสามารถมองเห็นและแชร์ข้อความ/รูปภาพ/คลิปวีดีโอบน

ส่ือสังคมออนไลน์ของตนเองได้ ส่วนข้อเสีย คือ การโพสต์ข้อความ/รูปภาพ/คลิป

วีดีโอท่ีไม่เหมาะสม อาจก่อให้เกิดผลกระทบต่อตัวผู้ใช้งานเองและรวมไปถึงช่ือเสียง

ขององค์กรในวงกว้างเช่นกัน ท่ีน่าสนใจคือ จากหัวข้อเรื่องกิจกรรมท่ีกลุ่มตัวอย่าง

มักท าบนส่ือสังคมออนไลน์ การโฆษณาและประชาสัมพันธ์สินค้าขององค์กรไม่ติด

อยู่ใน 5 อันดับแรก ซึ่งหมายความว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ไม่นิยมท ากิจกรรม

ดังกล่าวบนส่ือสังคมออนไลน์มากนัก  

5.4.1.3 การรับแอดเพื่อนจากคนท่ีไม่เคยรู้จักมาก่อน ก็เปรียบเสมือนการยอมรับให้คนแปลก

หน้ามาติดตามความเคล่ือนไหวของผู้ใช้งานส่ือสังคมออนไลน์ แต่ผลการวิจับกลับ

พบว่า กลุ่มตัวอย่าง 271 คน เคยรับแอดเพื่อนจากคนท่ีไม่เคยรู้จักมาก่อน ซึ่งคน

แปลกหน้าไม่ได้รู้จักนิสัยใจคอของผู้ใช้งานส่ือสังคมออนไลน์อย่างแท้จริง เพียงแต่รับ

ข้อมูลต่างๆตามท่ีผู้ใช้งานน าเสนอเท่านั้น ดังนั้นหากผู้ใช้งานน าเสนอข้อมูลในด้าน

บวก ก็เป็นผลดีต่อภาพลักษณ์ของผู้ใช้งานเอง แต่ในทางตรงกันข้าม หากน าเสนอ

ข้อมูลด้านลบ ก็อาจจะท าให้คนแปลกหน้าท่ีติดตามอยู่บนส่ือสังคมออนไลน์เกิด

ทัศนคติใน เชิงลบได้เช่นกัน ไม่เพียงต่อตัวผู้ใช้งาน แต่อาจจะเหมารวมไปถึงองค์กร

ของผู้ใช้งาน และหากเกิดการแชร์ต่อ ย่อมเกิดผลกระทบตามมาอย่างแน่นอน 
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5.4.1.4 การโพสต์เพื่อให้ได้ยอดถูกใจจ านวนมาก สอดคล้องกับ แรงจูงใจการใช้ส่ือสังคม

ออนไลน์ด้านการอยากให้เพื่อนกดถูกใจหรือคอมเมนต์ จากผลการวิจัยท่ีพบว่า กลุ่ม

ตัวอย่างถึง 301 คนเคยโพสต์ข้อความ/รูปภาพและคลิปวีดีโอ แล้วได้ยอดถูกใจ

จ านวนมาก เป็นบางครั้ง และลักษณะการโพสต์ท่ีได้รับยอดถูกใจจ านวนมาก อันดับ

ต้นๆ คือ ตลกข าขัน ประเด็นนี้น่าสนใจมาก เพราะว่า คนส่วนใหญ่ไม่คิดว่า การ

โพสต์ในลักษณะตลกข าขัน จะสามารถเป็นผลร้ายต่อตัวผู้โพสต์เองได้ ต้องการโพสต์

เพียงแค่เรียกยอดถูกใจเท่านั้น หรืออยากจะแบ่งปันความตลกข าขันให้กลุ่มเพื่อนใน

เครือข่าย แต่จากข่าวท้ังในและต่างประเทศท่ีผู้วิจัยได้ยกตัวอย่างในบทท่ี 1  แสดง

ให้เห็นว่า ส่ิงท่ีบุคลากรเหล่านั้นโพสต์อย่างไม่เหมาะสม ส่วนใหญ่คือ มีลักษณะตลก

ข าขันในเชิงเสียดสีและล้อเลียน ดังนั้นในส่วนนี้ทักษะและความสามารถการใช้ส่ือ

สังคมออนไลน์ในด้านการประเมินผลกระทบถือว่าเป็นส่ิงท่ีส าคัญท่ีสุด เพื่อท่ี

บุคลากรจะได้พิจารณาว่าส่ิงท่ีกระท าบนส่ือสังคมออนไลน์จะไม่มีผลกระทบในเชิง

ลบต่อท้ังตัวผู้โพสต์เองและต่อองค์กรท่ีปฏิบัติงานในปัจจุบัน 

5.4.1.5 การแสดงตัวตนบนส่ือสังคมออนไลน์ และการเป็นทูตตราสินค้า มีผลต่อการรับรู้ของ

กลุ่มเพื่อนบนส่ือสังคมออนไลน์ ว่าผู้โพสต์ก าลังปฏิบัติงานอยู่ท่ีองค์กรใด และหากมี

พฤติกรรมท่ีไม่เหมาะสมย่อมกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรได้เช่นกัน ส่วนเรื่องจ านวน

เพื่อนบนส่ือสังคมออนไลน์ และการเป็นทูตตราสินค้าขององค์กร ส่ือถึงการมีอิทธิพล

บนส่ือสังคมออนไลน์ หากมีจ านวนเพื่อนหรือผู้ติดตามมาก หรือเป็นบุคคลท่ีมี

ช่ือเสียงท่ีสะท้อนความเป็นแบรนด์นั้นๆ หากมีการกระท าใดๆก็ตามท่ีไม่เหมาะสม

บนส่ือสังคมออนไลน์ จะส่งผลในวงกว้างมากกว่าคนท่ีมีจ านวนเพื่อนน้อยและไม่มี

ช่ือเสียงสะท้อนความเป็นแบรนด์ 

5.4.1.6 การท่ีองค์กรทราบระดับและลักษณะของการแสดงพฤติกรรมเส่ียงบนส่ือสังคม

ออนไลน์ ท าให้ช่วยก าหนดนโยบายการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ รวมไปถึงการวางแผน

จัดการให้ความรู้และฝึกอบรมให้แก่บุคลากรได้ แต่ประเด็นท่ีน่าสนใจ ไม่ได้อยู่ท่ี

ระดับการแสดงพฤติกรรมเส่ียงเพียงอย่างเดียว เพราะว่า ระดับการแสดงพฤติกรรม
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ท่ีมากหรือน้อย ก็สามารถเกิดผลกระทบต่อองค์กรได้เช่นกัน ดังนั้นพฤติกรรมเส่ียง

บนส่ือสังคมออนไลน์ท่ีสามารถส่งผลกระทบต่อองค์กรได้ จะขึ้นอยู่กับปัจจัยเหล่านี้

ด้วย (Si, 2012) อันได้แก่ ช่ือและนามสกุลจริงของผู้โพสต์, ช่ือองค์กรท่ีผู้โพสต์

ท างานอยู่ในปัจจุบัน, โลโก้ขององค์กร, ต าแหน่งงานของผู้โพสต์ และการเป็นบุคคล

ท่ีมีช่ือเสียงขององค์กรท่ีสะท้อนถึงช่ือองค์กรนั้นๆ ของผู้โพสต์ 

ส่วนระดับความรุนแรงของผลกระทบท่ีเกิดขึ้น ต้องพิจารณาจากหัวข้อท่ี

โพสต์หรือข้อความแสดงความคิดเห็นบนส่ือสังคมออนไลน์, ต าแหน่งงานของผู้โพสต์ 

ซึ่งก็คือระดับความรับผิดชอบ และการเป็นบุคคลท่ีมีช่ือเสียงขององค์กร (ณัฐพัชญ์ 

วงษ์เหรียญทอง, 2560)  

 
 5.4.2 ข้อเสนอแนะด้านการลดความเสี่ยงและเพิ่มประสิทธิภาพการใช้งานสื่อสังคม
ออนไลน์ของบุคลากร  

5.4.2.1 จากผลการวิจัย ท่ีพบว่า แรงจูงใจการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ มีความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมเส่ียงบนส่ือสังคมออนไลน์ ตรงส่วนนี้ องค์กรสามารถบริหารจัดการให้

บุคลากรมีแรงจูงใจการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีน้อยลงได้ เมื่อแรงจูงใจน้อยลง ก็จะ

ช่วยลดพฤติกรรมเส่ียงบนส่ือสังคมออนไลน์     ให้น้อยลงตาม โดยหากพิจารณา

จาก พฤติกรรมเส่ียงบนส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมาเป็นอันดับหนึ่ง คือ การโพสต์ระบาย

อารมณ์ต่างๆด้วยข้อความ/รูปภาพ/คลิปวีดีโอ จะเห็นได้ว่า การรับฟังความคิดเห็น

ของบุคลากรเป็นวิธีท่ีช่วยลดความเครียดและความกดดันจากการท างานได้ ซึ่ง

วิธีการนี้สอดคล้องกับงานวิจัย ของ Miles and Mangold (2014) ท่ีได้ศึกษาวิจัยใน

หั ว ข้ อ “Employee Voice: Untapped Resource or Social Media Time 

Bomb?”เป็นงานวิจัยท่ีศึกษาเกี่ยวกับ เสียงสะท้อนของบุคลากรท่ีมีท้ังความพึง

พอใจและไม่พึงพอใจในขณะปฏิบัติงานกับองค์กร ซึ่งเสียงสะท้อนเหล่านี้ล้วนมี

อิทธิพลต่อการบริหารจัดการภายในองค์กร สามารถท าให้สาธารณชนรับรู้ถึง

ภาพลักษณ์ท่ีดีขององค์กรได้ หรือ หากเสียงสะท้อนของบุคลากรไม่ได้ถูกน าเสนอใน
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แพลตฟอร์มท่ีเหมาะสม ไม่ได้รับการยอมรับจากผู้บริหารในองค์กร  ก็อาจจะ

กลายเป็นระเบิดเวลาท่ีพร้อมจะระเบิดได้ทุกเมื่อและสามารถสร้างความเสียหาย

อย่างใหญ่หลวงต่อช่ือเสียงองค์กร 

นอกเหนือจากการรับฟังความคิดเห็นของบุคลากรแล้ว องค์กรควรมีแผน

รับมือการเกิดวิกฤตบนส่ือสังคมออนไลน์ ซึ่งวิกฤตอาจจะไม่ได้เกิดจากความไม่พึง

พอใจชองลูกค้าเพียงฝ่ายเดียว อาจเกิดจากคนในก็เป็นได้เช่นกัน ดังนั้นควรมี

โปรแกรมเฝ้าระวังอย่างต่อเนื่อง เพื่อท่ีจะได้จัดการกับปัญหาท่ีเกิดขึ้นอย่างรวดเร็ว  

แต่อย่างไรก็ตาม ถึงองค์กรจะลดแรงจูงใจ ลดพฤติกรรมการเส่ียงในการใช้

ส่ือสังคมออนไลน์ของบุคลากร ก็ไม่สามารถยืนยันได้ร้อยเปอร์เซ็นต์ว่า บุคลากรจะ

ใช้ส่ือสังคมออนไลน์โดยไม่ท าลายช่ือเสียงขององค์กร ดังนั้น ส่ิงท่ีองค์กรควร

ด าเนินการ คือ การพัฒนาความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบ

ต่อช่ือเสียงองค์กร โดยจากผลการวิจัยท่ีพบว่า พฤติกรรมการใช้ส่ือสังคมออนไลน์

สัมพันธ์กับความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียง

องค์กรด้านการประเมินผลกระทบเป็นอย่างมาก ซึ่งหมายความว่า ถ้าบุคลากรมี

ความสามารถทางด้านการประเมินผลกระทบ ก็จะท าพฤติกรรมเส่ียงบนส่ือสังคม

ออนไลน์น้อยลงหรือไม่ท าเลย ผลการวิจัยนี้ยังแสดงให้เห็นว่า บุคลากรท่ีอยู่ใน

อุตสาหกรรมการโรงแรมและสายการบิน มีความสามารถทางด้านการประเมินผล

กระทบอยู่ในเกณฑ์ปานกลางเท่านั้น 

การเพิ่มความสามารถทางด้านนี้ท าได้โดย ใช้การส่ือสารภายในองค์กรเป็น

เครื่องมือในการปลูกฝังให้บุคลากรตระหนักถึงผลกระทบของการใช้งานส่ือสังคม

ออนไลน์ท่ีไม่เหมาะสม อาทิ การท าคลิปวีดีโอท่ีแสดงให้เห็นถึงผลกระทบจากการใช้

ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่เหมาะสม, จัดท าอินโฟกราฟฟิก เกี่ยวกับพฤติกรรมท่ีไม่

เหมาะสมบนส่ือสังคมออนไลน์ และน ากรณีศึกษาท่ีเกิดขึ้นจริงมาเผยแพร่ในรูปแบบ

ต่างๆ วิธีการนี้มีความใกล้เคียงกับสายการบินคาเธย์แปซิฟิค ท่ีได้จัดท าเคมเปญ
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ภายในองค์กร เพื่อเตือนให้บุคลากรตระหนักและไม่ท าเรื่องน่าอายบนส่ือสังคม

ออนไลน์ท่ีจะส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงของสายการบิน 

ท้ังนี้ ส่ิงหนึ่งท่ีต้องระวังในเรื่องการจัดท าส่ือส าหรับเผยแพร่ภายในองค์กร 

คือ ลักษณะการท างานของบุคลากรส่วนหน้าของสายการบิน จะต้อง เดินทางอยู่

เสมอ ไม่อยู่กับท่ี ดังนั้นองค์กรต้องหาช่องทางการส่ือสารท่ีเหมาะสมกับลักษณะงาน 

ซึ่งการส่ือสารผ่านอินเทอร์เน็ตจะมีประสิทธิภาพมากกว่าการส่ือสารด้วยส่ิงพิมพ์ 

อาทิ การส่ือสารผ่านทางไลน์กลุ่มของหน่วยงาน, เฟซบุ๊กกลุ่ม และเฟซบุ๊กแฟนเพจ

ภายในองค์กร เป็นต้น  

5.4.2.2 อีกประเด็นหนึ่งท่ีน่าสนใจ คือ ในส่วนพฤติกรรมการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ จาก

ผลการวิจัย พบว่า ตรงส่วนนี้สามารถน ามาใช้ประเมินความเส่ียงได้ในระดับหนึ่ง แต่

ในทางกลับกัน หากมองในแง่มุมท่ีว่า เปล่ียนความเส่ียงให้กลายเป็นประโยชน์ก็

สามารถท าได้เช่นกัน โดยองค์กรจะต้องเริ่มจากการสร้างวัฒนธรรมองค์กรท่ีเกี่ยวกับ

การใช้ส่ือสังคมออนไลน์ในทางสร้างสรรค์ โดยไม่ปิดกั้นหรือบังคับห้ามใช้ และมีการ

ส่ือสารภายในองค์กรท่ีชัดเจน ครอบคลุม และท่ัวถึง  ท าให้บุคลากรเข้าใจ

วัตถุประสงค์ของการด าเนินงานขององค์กร และเห็นถึงคุณค่าของงานท่ีท า  

อีกท้ัง การน าเสียงสะท้อนของบุคลากรท่ีแสดงความคิดเห็นในเรื่องต่างๆ 

มาเป็นส่วนหนึ่งในการก าหนดนโยบายต่างๆขององค์กร จะท าให้บุคลากรรู้สึกเป็น

ส่วนหนึ่งขององค์กรและมีความผูกพันกับองค์กรมากขึ้น และหากบุคลากรสามารถ

เป็นกระบอกเสียงในการส่งข่าวสารต่างๆให้แก่ลูกค้าผ่านส่ือสังคมออนไลน์ได้อย่าง

สร้างสรรค์ จะเป็นการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีประโยชน์ต่อองค์กรอย่างยิ่ง วิธีการนี้

สอดคล้องกับ  แนวคิดของ Burgess (2014) โดย Burgess กล่าวว่า เสียงสะท้อน

จากบุคลากรเสมือนเป็นเอกลักษณ์ของแบรนด์ (Brand Identity) เนื่องจาก ลูกค้า

ในปัจจุบันคาดหวังกับการมีส่วนร่วมบนโลกออนไลน์กับแบรนด์ และคาดหวังว่าจะ

ได้รับการบริการอย่างไม่แสแสร้ง ลูกค้าไม่ได้ต้องการพูดคุยกับแบรนด์ แต่ต้องการ

พูดคุยกับบุคคลจริงๆ ดังนั้น หากองค์กรจริงจังกับการสร้างวัฒนธรรมองค์กรท่ีมีการ
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ส่ือสารอย่างจริงใจ โดยเริ่มต้นจากความเช่ือท่ีส่งผลต่อพฤติกรรม (Mindset) และ

ต้องตระหนักถึงพลังของเสียงสะท้อนของบุคลากรท่ีสามารถแบ่งปันไปสู่ภายนอก  

นอกเหนือจากนี้  เสียงสะท้อนของบุคลากรยังช่วยสนับสนุนการท า

การตลาดบนโลกออนไลน์ (Digital Marketing) ในรูปแบบ Brand Advocacy ซึ่ง

เป็นช่องทางท่ีท าแล้วเกิดประสิทธิภาพมาก เพราะนอกจากจะไม่ต้องจ่ายเงินว่าจ้าง

บุคคลมีช่ือเสียงให้ช่วยโปรโมตสินค้าหรือบริการแล้ว ลูกค้ายังเช่ือถือและไว้วางใจใน

พลังของการบอกต่อมากกว่า (ณัฐพัชญ์ วงษ์เหรียญทอง, 2556)  

สายการบิน Southwest Airlines เป็นสายการบินหนึ่งของสหรัฐอเมริกาท่ี

สนับสนุนให้บุคลากรใช้ส่ือสังคมออนไลน์ในทางสร้างสรรค์ และให้ความส าคัญกับ

การจัดการและการปกป้องวัฒนธรรมองค์กร อีกท้ังภายในองค์กรมีการส่ือสารแบบ

สองทาง (Two-way communication) โดยมีระบบอินทราเน็ต SWALife เป็น

แพลตฟอร์มในการส่ือสารและรับฟังความคิดเห็นของบุคลากร 

ส่ิงท่ีควรระวังส าหรับการปรับเปล่ียนองค์กรให้เป็นองค์กรท่ีมีการใช้ส่ือ

สังคมออนไลน์อย่างสร้างสรรค์ คือ เรื่องของช่วงอายุ เพราะบุคลากรท่ีอยู่ในช่วง 

Generation X เกิดมาในยุคท่ีจ าเป็นต้องรับเทคโนโลยี แต่ก็ไม่เช่ียวชาญในการใช้

เทคโนโลยีมากเท่าบุคลากรท่ีอยู่ในช่วง Generation Y อีกท้ัง บุคลากรท่ีอยู่ในช่วง

Baby Boomer ท่ีเกิดมาในยุคท่ียังไม่เกิดการพัฒนาเทคโนโลยี จึงต้องใช้เวลามาก

ในการปรับตัวให้เข้ากับเทคโนโลยี 

ดังนั้น  จาก ท่ีก ล่าวมาข้าง ต้นในข้อ ท่ี  5.4.2.1 และ 5.4.2.2 การน า

ผลการวิจัยนี้ไปประยุกต์ใช้ และเล็งเห็นถึงความส าคัญของเสียงสะท้อนของบุคลากร 

(Employee voice) นอกจากจะเป็นการป้องกันความเส่ียงในการใช้ส่ือสังคม

ออนไลน์ท่ีอาจจะส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงขององค์กร ยังสามารถพลิกวิกฤตให้เป็น

โอกาส โดยการน า feedback ต่างๆจากบุคลากรมาช่วยก าหนดนโยบายการ

ปฏิบัติงาน และสร้างวัฒนธรรมองค์กร โดยสนับสนุนการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ในทาง

สร้างสรรค์และเป็นเชิงบวก แทนการออกกฎข้อจากัดหรือข้อบังคับ เพื่อไม่ให้ใช้ส่ือ
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สังคมออนไลน์ในระหว่างการปฏิบัติงาน ซึ่งในความเป็นจริง การห้ามเป็นส่ิงท่ีไม่

สามารถควบคุมบุคลากรได้อย่างแท้จริง แต่การปลูกฝังวัฒนธรรมองค์กรโดยการใช้

ดิจิทัลเทคโนโลยีมาเป็นเครื่องมือสนับสนุนให้การด าเนินงานส าเร็จลุล่วงไปตาม

วัตถุประสงค์ รวมไปถึงการท าให้บุคลากรมีความภาคภูมิใจและตระหนักถึงการเป็น

ส่วนหนึ่ งขององค์กร (Corporate commitment) จะท าให้ เกิดพลังของเสียง

สะท้อนเชิงบวกท่ีออกไปสู่ลูกค้าอย่างอัตโนมัติ  

5.4.2.3 กลุ่มอุตสาหกรรมการโรงแรมและสายการบิน รวมไปถึง กลุ่มธุรกิจท่ีอยู่ ใน

อุตสาหกรรมการบริการ อาทิ กลุ่มสถาบันการเงิน กลุ่มบริการสุขภาพ กลุ่ม

อุตสาหกรรมท่องเท่ียว กลุ่มบริการการศึกษา กลุ่มบริการทางวิชาชีพ เป็นต้น ฝ่าย

ทรัพยากรบุคคลสามารถประยุกต์แบบสอบถามในงานวิจัยนี้ เพื่อใช้ในการเก็บข้อมูล

บุคลากรภายในองค์กร ในเรื่องของความถี่และพฤติกรรมท่ัวไปของการใช้ส่ือสังคม

ออนไลน์ เพื่อป้องกันความเส่ียงต่างๆท่ีจะเกิดขึ้นจากบุคลากรภายในองค์กร พร้อม

กับการจัดอบรม ปฐมนิ เทศบุคลากรใหม่  หรือจัดอบรมประจ าปี  เพื่อเพิ่ม

ความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กร โดย

สามารถน าความสามารถท้ัง 5 ด้านท่ีอยู่ในงานวิจัย มาใช้ฝึกอบรมในรูปแบบต่างๆ 

ดังนี้ 

1) จัดอบรมด้านเทคนิค โดยให้บุคลากรรู้จักวิธีการต้ังค่าความเป็นส่วนตัว 

และไม่ต้ังค่าแสดงข้อมูลส่วนตัวเป็นแบบสาธารณะ เป็นต้น 

2) จัดเวิร์คช็อป โดยสร้างสถานการณ์จ าลองเพื่อให้บุคลากรรับรู้ว่า การท่ี

พวกเขาโพสต์หรือคอมเมนต์อะไรก็ตามบนส่ือสังคมออนไลน์ คนอื่นๆท่ีเป็นกลุ่ม

เพื่อนและไม่ใช่กลุ่มเพื่อนจะเห็นส่ิงเหล่านั้นด้วย ตรงส่วนนี้สามารถเพิ่มเติมในเรื่อง

การส่ือสารท่ีเป็นมิตรต่อผู้อื่น การไม่ใช้ค าหยาบคาย ไม่แดกดัน และไม่โจมตีผู้อื่น 

3) ยกตัวอย่างกรณีศึกษาท่ีเกิดจากการโพสต์หรือคอมเมนต์โดยท่ีไม่ได้มีพื้น

ฐานความรู้ในเรื่องนั้นๆอย่างเพียงพอ และเกิดเป็นผลกระทบตามมา ในส่วนนี้หากผู้

โพสต์เป็นคนท่ีมีอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ด้วยแล้ว หรือเป็นทูตตราสินค้าของ
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องค์กร ผลกระทบจะยิ่งมาก กรณีศึกษาท่ีเกิดจากการโพสต์หรือคอมเมนต์ท่ีไม่

เหมาะสมและบทลงโทษท่ีได้รับ 

5.4.3 ข้อเสนอแนะอืน่ๆเพิ่มเติม 

นอกเหนือนี้ ผู้บริหารและฝ่ายทรัพยากรบุคคลต้องหันมาเอาใจใส่เรื่องการใช้ส่ือสังคม

ออนไลน์ของบุคลากรอย่างจริงจัง องค์กรควรมีนโยบายการใช้ส่ือสังคมออนไลน์อย่างชัดเจน ซึ่งควร

จัดท าเป็นลายลักษณ์อักษรและส่ือสารให้บุคลากรทราบ รวมทั้งมีการติดตามตรวจสอบเพื่อให้มั่นใจว่า

บุคลากรทุกคนปฏิบัติตามนโยบายอย่างเคร่งครัด และยังมีประเด็นท่ีต้องค านึงถึงเพิ่มเติม ดังนี้  

5.4.3.1 ความรับผิดชอบกับส่ิงท่ีกระท าบนอินเทอร์เน็ต โดยต้องให้บุคลากรทุกคนตระหนัก

ถึงความรับผิดชอบกับส่ิงท่ีกระท าบนอินเทอร์เน็ตและไม่โพสต์ส่ิงใดก็ตามท่ีจะส่งผล

ในทางลบต่อองค์กร 

5.4.3.2 การเก็บความลับขององค์กร บุคลากรต้องเก็บความลับขององค์กร ถ้าไม่มั่นใจว่า

ข้อมูลใดสามารถน าไปเผยแพร่ได้ ก็ไม่ควรน าไปเผยแพร่สู่สาธารณชน  

5.4.3.3 การไม่น าเครื่องหมายการค้า หรือ โลโก้ขององค์กรไปใช้งานหรืออ้างอิงบนส่ือสังคม

ออนไลน์ ในกรณีท่ียังไม่ได้รับอนุญาต 

5.4.3.4 การไม่ท าผิดกฎหมาย คือ บุคลากรจะต้องไม่ไปยุ่งเกี่ยวกับกิจกรรมใดๆก็ตามท่ีผิด

กฎหมาย รวมไปถึงเรื่องการระวังเกี่ยวกับการโพสต์ท่ีมีการคุ้มครองลิขสิทธิ์  

(Copyrighted materials)  

5.4.3.5 การเฝ้าระวังให้องค์กร คือ การท่ีบุคลากรสามารถตักเตือนและรายงานพฤติกรรมท่ี

ไม่เหมาะสมบนส่ือสังคมออนไลน์ท่ีกระท าโดยบุคลากรในองค์กรเดียวกันได้   

 

 

 



 
 

 

275 

5.5 ข้อจ ากัดในการวิจัย  

5.5.1 เนื่องจากการศึกษาในครั้งนี้ ใช้กลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นบุคลากรในอุตสาหกรรมการโรงแรม

ระดับ 3 ดาว กับโรงแรมระดับ 5 ดาว ในกรุงเทพมหานคร และบุคลากรท่ีอยู่ในสายการบิน เต็ม

รูปแบบ กับ สายการบินต้นทุนต่ า เท่านั้น จึงไม่สามารถน ามาใช้อธิบายแรงจูงใจการใช้ส่ือสังคม

ออนไลน์ พฤติกรรมเส่ียงบนส่ือสังคมออนไลน์ และตัวช้ีวัดความสามารการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่

ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรของบุคลากรในอุตสาหกรรมการโรงแรมและสายการบินได้ท้ังหมด  

5.5.2 การศึกษาวิจัยนี้ ใช้วิธีเก็บข้อมูลทางสถิติเท่านั้น ท าให้ไม่สามารถอธิบายข้อมูลในเชิง

ลึกของภูมิหลังทางประชากร แรงจูงใจการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ พฤติกรรมเส่ียงบนส่ือสังคมออนไลน์ 

และตัวช้ีวัดความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรได้ ซึ่ งในส่วน

ของระดับความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรท่ีแตกต่างกัน 

ระหว่างบุคลากรของสายการบินต้นทุนต่ าและสายการบินเต็มรูปแบบ ผู้วิจัยได้สันนิษฐานว่า ปัจจัย

ด้านการส่ือสารภายในองค์กร วัฒนธรรมองค์กร นโยบายการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ การฝึกอบรมด้าน

การใช้ส่ือสังคมออนไลน์และความเข้มงวดของบทลงโทษในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ในแนวทางท่ีไม่

เหมาะสม สามารถเป็นปัจจัยท่ีท าให้บุคลากรสายการบินเต็มรูปแบบและบุคลากรสายการบินต้นทุน

ต่ า มีความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กร แตกต่างกัน แต่ต้อง

ท าการทดสอบปัจจัยต่างๆท่ีกล่าวมาในข้างต้นใน โดยการสัมภาษณ์ผู้บริหารและบุคลากรของท้ังสาย

การบินต้นทุนต่ าและสายการบินเต็มรูปแบบในงานวิจัยช้ินต่อไป ถึงจะทราบข้อมูลในเชิงลึกได้ว่า 

ปัจจัยเพิ่มเติมใดบ้างท่ีส่งผลต่อความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียง

องค์กรในแต่ละด้าน 

 

5.6 ข้อเสนอแนะเพื่อท าวิจัยต่อไปในอนาคต  

5.6.1 การศึกษาวิจัยในครั้งนี้ เป็นการศึกษาแบบภาพรวมของกลุ่มอุตสาหกรรม โดยเน้นดูท่ี

แรงจูงใจ พฤติกรรมการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ และผลลัพธ์ คือ ความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ี

ไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรของบุคลากรในอุตสาหกรรมการโรงแรมและสายการบิน แต่ทว่า ยัง

มีตัวแปรต้นท่ีน่าสนใจศึกษา อาทิ การบริหารจัดการภายในองค์กร วัฒนธรรมองค์กร และปัจจัย
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ภายในตัวบุคคลท่ีส่งผลต่อการแสดงออกบนส่ือสังคมออนไลน์  ซึ่งจะเป็นการศึกษาท่ีต้นทางของ

ความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กร  

5.6.2 การศึกษาวิ จัยในครั้ งนี้  มีขอบเขตการศึกษาอยู่ ในกรุ ง เทพมหานครเท่านั้น 

อุตสาหกรรมการโรงแรมเป็นอุตสาหกรรมท่ีใหญ่ และสร้างรายได้หลักให้แก่ประเทศ จึงมีโรงแรมทุก

ระดับกระจายตัวอยู่ท่ัวประเทศ ต้ังแต่มาตรฐาน 1 ถึง 5 ดาว จึงควรทาการศึกษาให้ครอบคลุมใน

อุตสาหกรรมโรงแรมทุกระดับ และในพื้นท่ีอื่นๆท่ัวประเทศ เพื่อให้ได้ลักษณะทางประชากรศาสตร์ท่ี

สามารถเป็นตัวแทนของบุคลากรการโรงแรมในประเทศไทยอย่างแท้จริง  

5.6.3 เพื่อให้ได้ขอ้มูลเกี่ยวกับแรงจูงใจการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ และพฤติกรรมท่ีมีแนวโน้มส่ง

ผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กรแบบเชิงลึก ควรทาการศึกษาเชิงคุณภาพควบคู่กับเชิงปริมาณ โดยการ

สุ่มสัมภาษณ์บุคลากรในสายงานโรงแรมและสายการบิน ซึ่งข้อมูลจากการสัมภาษณ์จะสามารถช่วย

สนับสนุนผลวิจัยให้เป็นรูปธรรมมากยิ่งขึ้น  

5.6.4 สามารถน าตัวช้ีวัดความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียง

องค์กรไปประยุกต์ใช้ทดสอบตัวชี้วัดความสามารถของบุคลากรท่ีอยู่ในส่วนงานบริการอื่นๆ ท้ังองค์กร

ภาครัฐ รัฐวิสาหกิจและภาคเอกชน โดยศึกษาตัวแปรเพิ่มเติมท่ีอยู่ในส่วนของแรงจูงใจการใช้ส่ือสังคม

ออนไลน์ 
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