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Abstract

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 below across all groups.

Keyword: 	 Social Media Competence, Indicators, Organizational Reputation, Hotel  

	 Industry, Airline Industry 
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บทคัดย่อ

	 การศึกษาวจิยัครัง้นี ้เพือ่ศึกษาเกีย่วกบัแรงจงูใจการใช้

สือ่สังคมออนไลน ์การแสดงพฤติกรรมเส่ียงบนส่ือสังคม

ออนไลน ์และตัวชีว้ดัความสามารถการใชส่ื้อสังคมออนไลน์

ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียงองค์กรในอุตสาหกรรมการ

โรงแรมและสายการบิน โดยศึกษาความแตกต่างด้านภมิูหลงั

ทางประชากรและเปรยีบเทยีบลกัษณะงานของบคุลากรของ

ทั้งสองอุตสาหกรรมตามปัจจัยข้างต้น การวิจัยนี้เป็นการ

วิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้วิธีวิจัยเชิงสำ�รวจ แบบวัดผลเพียง

คร้ังเดียว ด้วยเครื่องมือการเก็บข้อมูลจากแบบสอบถาม 

กับกลุ่มตัวอย่างทั้งส่วนหน้า (front office) และส่วนหลัง 

(back office) ของโรงแรมระดับ 3 ดาว โรงแรมระดับ 5 ดาว 

สายการบนิต้นทนุตํา่ และสายการบนิเต็มรูปแบบ กลุม่ละ 

100 คน รวมเป็น 400 คน

	 พบวา่ทุกกลุม่มีระดับแรงจงูใจการใชส้ือ่สังคมออนไลน์

ปานกลาง และเกือบทุกกลุ่มมีระดับการแสดงพฤติกรรม

เสี่ยงบนส่ือสังคมออนไลน์น้อยท่ีสุด ส่วนตัวชี้วัดความ

สามารถการใชส่ื้อสังคมออนไลน์ทีไ่ม่สง่ผลกระทบต่อชือ่

เสียงองค์กรในแต่ละด้าน อันได้แก่ 

	 1	  ด้านเทคนิค 

	 2.	 ด้านการตระหนักถึงการมองเห็นของผู้อื่น

	 3.	 ด้านพื้นฐานความรู้ 

	 4.	 ด้านการประเมินผลกระทบ 

	 5.	 ด้านการส่ือสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ พบว่า  

ทุกกลุ่มมีระดับความสามารถด้านท่ี 1,2,3 และ 5  

อยูใ่นเกณฑ์สูง ยกเวน้บุคลากรสว่นหลงัของโรงแรมระดับ 

3 ดาว มีระดับความสามารถด้านท่ี 1,2,3 และ 5 อยู่ใน

เกณฑ์ปานกลาง และทกุกลุม่มีระดับความสามารถด้านท่ี 4  

อยู่ในเกณฑ์ปานกลางเท่านั้น

	 เมื่อเปรียบเทียบลักษณะงานที่ต่างกัน พบว่าทุกกลุ่ม

มีระดับแรงจูงใจการใช้สื่อสังคมออนไลน์ไม่ต่างกัน แต่

มีระดับการแสดงพฤติกรรมเสี่ยงบนส่ือสังคมออนไลน์ 

ต่างกัน 3 กลุ่ม ได้แก่ 1) บุคลากรส่วนหน้าของโรงแรม  

มีระดับการแสดงพฤติกรรมเสี่ยงบนส่ือสังคมออนไลน์

สูงกว่าบุคลากรส่วนหลัง 2) บุคลากรส่วนหน้าของ 

สายการบินต้นทุนตํ่ามีระดับการแสดงพฤติกรรมเสี่ยง 

บนสื่อสังคมออนไลน์สูงกว่าบุคลากรส่วนหน้าของสาย

การบินเต็มรูปแบบ 3) บุคลากรส่วนหน้าของโรงแรม

ระดับ 5 ดาว มีระดับการแสดงพฤติกรรมเสีย่งบนส่ือสังคม

ออนไลน์สูงกว่าบุคลากรส่วนหน้าของสายการบินเต็ม 

รปูแบบ และสำ�หรบัตัวชีว้ดัความสามารถ พบวา่ บคุลากร

ส่วนหลังของสายการบินต้นทุนต่ํามีระดับตัวชี้วัดความ

สามารถในด้านที ่2, 3 และ 5 ตํา่กวา่บคุลากรสว่นหลงัของ

สายการบินเต็มรูปแบบ

	 นอกเหนือจากน้ียังพบว่าอายุงานมีความสัมพันธ์กับ

ระดับการแสดงพฤติกรรมเส่ียงบนส่ือสังคมออนไลน์ใน

ทิศทางลบ, อายุมีความสัมพันธ์กับระดับความสามารถ

ด้านเทคนิคในทิศทางลบเช่นกัน ส่วนแรงจูงใจการใช้สื่อ

สังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมเส่ียงบนสื่อ

สังคมออนไลน์ในทิศทางบวกแต่ท้ังสองปัจจัยข้างต้น 

มีความสัมพนัธ์กบัความสามารถด้านการประเมินผลกระทบ 

ในทิศทางลบ

คำ�สำ�คัญ:	 ตัวชี้วัด, ความสามารถการใช้สื่อสังคม 

		  ออนไลน์,ไม่ส่งผลกระทบ, ชื่อเสียงองค์กร,  

		  อุตสาหกรรมการโรงแรม, อุตสาหกรรม 

		  สายการบิน

ที่มาและความสำ�คัญของปัญหา

	 ปัจจุบันเป็นยุคโลกาภิวัตน์ ซึ่งเป็นยุคของการติดต่อ

สือ่สารทีไ่รพ้รมแดน ทำ�ใหก้ารติดต่อสือ่สารระหวา่งบคุคล

แบบเผชิญหน้า (Face to face) มบีทบาทน้อยลง แต่การสง่

ข้อความเพื่อพูดคุยผ่านส่ือสังคมออนไลน์กลับมีบทบาท

มากขึน้ในสงัคม จะเหน็ได้วา่สือ่สงัคมออนไลนเ์ปน็เครือ่ง

มือการสือ่สารทีม่คีณุประโยชนอ์ยา่งมากเพราะวา่สามารถ

สือ่สารได้หลายระดับ ทัง้ในระดับการส่ือสารระหวา่งบุคคล 

ระหวา่งกลุม่ ระหวา่งองคก์ร และการส่ือสารมวลชน อกีทัง้

มีความเป็นสาธารณะ ทีเ่ปิดโอกาสใหบ้คุคลทุกกลุม่เขา้ถึง

และสรา้งเนือ้หาเผยแพรไ่ด้ (คนัธิรา ฉายาวงศ์, 2555) และ

ส่ือสงัคมออนไลนท์ีไ่ด้รบัความนยิมสงูท่ีสดุในปจัจุบนั ท้ัง

ในประเทศไทยและต่างประเทศ คือ  เฟซบุ๊ก (Facebook) 

(สมาคมโฆษณาดิจิทัล (ประเทศไทย), 2559; eBizMBA 

Rank, 2017) โดยเฟซบุ๊กมีจุดมุ่งหมายเพื่อให้ผู้ใช้งานมี

อำ�นาจในการสร้างเนื้อหาและแชร์สิ่งที่สนใจหรือถูกใจ 
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ทำ�ให้โลกเปิดกว้างและเชื่อมโยงเข้าถึงกันได้ สอดคล้อง

กับงานวิจัยของ Nadkarni and Hofmann (2012) ที่พบว่า 

มนุษย์ต้องการแรงสนับสนุนจากสังคมเป็นอย่างมาก ซึ่ง

แรงสนับสนุนทางสังคมน้ีจะช่วยสนับสนุนทางอารมณ์ 

ทำ�ให้เกิดความพึงพอใจ การยอมรับนับถือ การแสดงถึง

ความห่วงใย (House, 1981) ความผูกพัน ความอบอุ่นใจ 

รวมไปถึงความรู้สึกเชื่อมั่นและไว้วางใจ (Schaefer et al., 

1981) อีกทั้งเฟซบุ๊กยังมีรูปแบบที่ผู้ใช้งานสามารถเข้าถึง

ได้ ติดตามข้อมูลยอ้นหลงัได้และสามารถตอบสนองความ

ตอ้งการในด้านความเปน็เจ้าของ และในดา้นการนำ�เสนอ

ตนเองบนสือ่สงัคมออนไลนอ์ยา่งเป็นรปูธรรม ซ่ึงในด้าน

การนำ�เสนอตนเองนีมี้ความสัมพนัธ์กบัการสรา้งแรงจงูใจ 

ในการโพสต์ข้อความเปน็อย่างมาก ผูใ้ชง้านสามารถสรา้งตัวตน 

เสมือนจริง เพื่อทำ�ให้บุคคลในเครือข่ายสังคมออนไลน์

ของตนรับรู้ภาพและตัวตนเสมือนจริงได้ (Walsh, 2016)

	 ในระดับองค์กร แม้ว่าสื่อสังคมออนไลน์ จะช่วย

ให้องค์กรสามารถสร้างการมีส่วนร่วมในกลุ่มบุคลากร 

(collective) เพิ่มเชาวน์ปัญญา (intelligence) ความคิด

สร้างสรรค์ (creativity) และความรักในงาน (passion) ให้

แกบ่คุลากรและยงัทำ�ใหบุ้คลากรเป็นเสมือนทูตตราสินคา้ 

(Brand Ambassadors) ที่สามารถปกป้ององค์กรจากเสียง

วพิากษ์วจิารณท์ีโ่จมตีจากภายนอก (Kaptein, 1998) แต่การ

ใชส่ื้อสงัคมออนไลน์โดยขาดการพจิารณาอยา่งถีถ่ว้นและ

ขาดความสามารถอาจกอ่ใหเ้กดิผลกระทบในแง่ลบต่อชือ่

เสียงองค์กรได้เช่นกัน (Iven and Schaarschmidt, 2015)

	 ประเด็นการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่ส่งผลกระทบต่อ

ชื่อเสียงองค์กร ท่ีมักเกิดข้ึนในประเทศทางฝั่งตะวันตก  

เปน็เรือ่งการโพสต์ข้อความหรอืรปูภาพทีเ่กีย่วกบัการเหยยีด 

เชื้อชาติ การแบ่งแยกศาสนา การคุกคามทางเพศ และ

การเมือง เป็นต้น นอกจากนี้ ยังมีเรื่องการโพสต์ข้อความ

หรอืรปูภาพลอ้เลยีนเพือ่ความสนุกสนานของตนเอง โดยท่ี

ไม่ได้คำ�นงึถึงผลกระทบต่อตนเองหรอืองค์กรทีป่ฏบัิติงานอยู่

	 ด้วยเหตุนี้ หลายบริษัทชั้นนำ�ในระดับนานาชาติ  

จงึต้องออกคู่มือการใชส้ือ่สังคมออนไลน์ใหบุ้คลากรปฏบัิติตาม  

ไม่วา่จะเปน็ Apple, Dell, FedEx, IBM และ Yahoo เป็นต้น 

เพือ่บรหิารและจดัการการใชส่ื้อสังคมออนไลนข์องบุคลากร 

ไม่ให้มีข้อมูลรั่วไหลออกนอกองค์กร (Boudreaux and 

Emerick, 2013) รวมไปถึงช่วยปกป้องภาพลักษณ์และ 

ชือ่เสยีงองคก์รอกีด้วย  แต่อยา่งไรก็ตาม การหา้มบุคลากร

ไม่ให้โพสต์ข้อมูลใดๆ  เป็นเรื่องที่แทบจะเป็นไปไม่ได้เลย  

เพราะแม้วา่ องค์กรจะออกมาตรการคุมเขม้เพยีงใด บุคลากร

ก็ยังสามารถใช้อุปกรณ์ส่วนตัว อย่างเช่น สมาร์ทโฟน 

 รวมถงึสามารถโพสต์นอกเวลางานได้อยูดี่ (Macnamara and 

Zerfass, 2012; Miles and Mangold, 2014) ทำ�ให้ Walsh 

et al. (2016) ได้พัฒนาแบบสอบถามที่วัดความรู้ชัดแจ้ง 

(Explicit Knowledge) และ ความรู้ที่ฝังลึกในตัวบุคคล 

(Tacit Knowledge) รวมไปถึงวัดทักษะและพฤติกรรม

ต่างๆ ของบุคลากรเกี่ยวกับการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ 

ในแนวทางที่ไม่ทำ�ลายชื่อเสียงองค์กร

	 สำ�หรบัในประเทศไทย ทีก่ำ�ลงัอยูใ่นยคุเศรษฐกจิดิจทิลั 

การใชส่ื้อสงัคมออนไลน์เป็นท่ีนิยมมากเชน่กันและผูใ้ชส้ือ่

สังคมออนไลน์ได้แสดงความคิดเห็น หรือโพสต์ข้อความ

ต่างๆ อย่างอสิรเสร ีจึงทำ�ใหเ้กดิการสือ่สารทีไ่ม่เหมาะสม 

บนส่ือสังคมออนไลน์จำ�นวนมาก โดยเฉพาะในกลุ่ม

อุตสาหกรรมการบริการ ที่มีการตอ่ว่า เสียดสีและประชด

ประชันลูกค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

	 ท้ังน้ี จากการทบทวนวรรณกรรม ยงัไมมี่นักวจัิยไทยศึกษา

เกีย่วกบัตัวชีว้ดัความสามารถในการใชส้ือ่สังคมออนไลน์ 

ที่ไม่ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียงองค์กร ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษา

ตัวชี้วัดความสามารถในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่ง

ผลกระทบต่อชือ่เสียงองค์กรของบคุลากรในอตุสาหกรรม

การโรงแรมและสายการบิน เน่ืองจากบุคลากรที่ทำ�งาน

ในสองสายงานน้ีมีลักษณะงานท่ีคล้ายคลึงกัน อาทิ  

มีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าโดยตรง เป็นงานบริการ ช่วงเวลา

ในการทำ�งานไม่แน่นอน ต้องทำ�งานเปน็ทีม มีความกดดัน

ในการทำ�งาน จากความคาดหวงัของลกูค้า และต้องเตรยีม

พร้อมกับสถานการณ์ที่ไม่คาดคิด อีกทั้งยังต้องพบบุคคล

ที่มีความแตกต่างทางด้านเชื้อชาติ วัฒนธรรม พื้นฐาน 

ครอบครัว พื้นฐานการศึกษา และการใช้ชีวิตความ 

เป็นอยู่ เป็นประจำ�ในขณะปฏิบัติงาน ปัจจัยเหล่านี้ ก่อให้

เกิดความตึงเครียดในการทำ�งาน และเมื่อเกิดความเครียด  

จงึเกดิเปน็ปรากฏการณก์ารแสดงออกทางอารมณ์ผา่นสือ่

สังคมออนไลน์ 
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	 อกีทัง้อตุสาหกรรมการโรงแรมและสายการบิน มีงาน

บริการเป็นหัวใจสำ�คัญ (core value)  ดังนั้นบุคลากรที่อยู่

ในสายงานนี้ จึงเปรียบเสมือนเป็นกระจกเงาสะท้อนภาพ

ลักษณ์ขององค์กร ซ่ึงนำ�ไปสู่ชื่อเสียงองค์กรอย่างยั่งยืน  

ดังนั้น ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาแรงจูงใจการใช้ส่ือสังคม

ออนไลน์ พฤติกรรมเส่ียงบนสือ่สังคมออนไลน์และตัวชีว้ดั 

ความสามารถในการใชส้ือ่สังคมออนไลนท่ี์ไม่ส่งผลกระทบ 

ต่อชื่อเสียงองค์กรของบุคลากรในกลุ่มอุตสาหกรรม 

ดังกล่าว โดยมีวัตถุประสงค์การวิจัย ดังนี้ 

	 1.	 เพื่อศึกษาแรงจูงใจการใช้ส่ือสังคมออนไลน์, 

พฤติกรรมเสี่ยงบนส่ือสังคมออนไลน์และตัวชี้วัด 

ความสามารถการใชส่ื้อสังคมออนไลนท่ี์ไม่สง่ผลกระทบต่อ 

ชือ่เสยีงองคก์รในอตุสาหกรรมการโรงแรมและสายการบิน

	 2.	 เพื่อเปรียบเทียบระดับแรงจูงใจการใช้ส่ือสังคม

ออนไลน์, ระดับการแสดงพฤติกรรมเส่ียงบนสื่อสังคม

ออนไลน์และระดับความสามารถการใชส่ื้อสังคมออนไลน์

ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียงองค์กรในแต่ละด้านของ

บุคลากรในอุตสาหกรรมการโรงแรมและสายการบิน

	 3.	 เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างแรงจูงใจการ

ใช้ส่ือสังคมออนไลน์และพฤติกรรมเสี่ยงบนส่ือสังคม

ออนไลน์ของบุคลากรในอุตสาหกรรมการโรงแรมและ 

สายการบนิ กับตัวชีวั้ดความสามารถการใชส้ือ่สังคมออนไลน์ 

ที่ไม่ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียงองค์กรในแต่ละด้าน 

แนวคิดความแตกตา่งของภูมหิลงัทางประชากร

	 ภมิูหลังทางประชากรในงานวจัิยนี ้ประกอบด้วย เพศ 

อายุ อายุงานและระดับความรับผิดชอบ ผู้วิจัยจึงได้สรุป

ใจความสำ�คัญจากทฤษฎีและงานวิจัยต่างๆ ที่เกี่ยวกับภูมิ

หลังทางประชากร ดังนี้

	 1. เพศ 

	 โดย Cyranowski et al., (2000) กล่าวว่า เพศหญิง 

มีแนวโน้มที่จะใส่ใจกับการมีปฏิสัมพันธ์ทางสังคมและ 

มีความสนิทสนมคุน้เคยมากกวา่ผูช้าย ผูห้ญิงคบหาสมาคม 

(socialize) เพือ่ทีจ่ะสรา้งความสนทิสนมคุน้เคยอยา่งใกล้ชดิ  

ในขณะท่ีเพศชายจะแสดงออกในลกัษณะการแขง่ขนัมากกว่า

เพศหญิง ดังนั้นจะเห็นได้ว่า เครือข่ายสังคมออนไลน์ได้มี

การป้องกันและจัดเตรียมแหล่งต่างๆทางสังคม (Social 

resources) ไว้สำ�หรับเพศหญิง (Taylor et al., 2002) และ

ยิ่งไปกวา่นัน้ เพศหญงิมรีะดับความเหน็อกเหน็ใจผู้อื่นสงู

มากกว่าเพศชาย (Derntl et al., 2010) 

	 2. อายุ

	 ความแตกต่างทางอาย ุกอ่ใหเ้กดิความแตกต่างในเรือ่ง 

ความรบัผดิชอบ ความสนใจ ความรอบรู ้ความสามารถใน

การแกไ้ขปัญหา ความคิดและความมีเหตุมีผล จากการวิจยั

ของ Brooks and Pinzke (1971) พบว่า คนที่มีอายุมากขึ้น 

โอกาสที่จะเปลี่ยนใจหรือถูกชักจูงจะน้อยลง ส่วนคนอายุ

นอ้ยมักมีความคิดเสร ียดึถอือดุมการณ ์และมองโลกในแง่

ดีมากกว่าคนอายุมาก

	 3. อายุงาน

	 Becker (1960) ได้สรา้งทฤษฎี Side-bet Theory ทีอ่ธิบาย

ถึงเหตุผลของบุคคลที่ผูกพันต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งไว้ว่า บุคคล

นั้นได้ลงทุน (Side-bet) ต่อสิ่งนั้นๆ ไว้โดยคุณภาพของสิ่ง

ทีล่งทุนไปจะมีมลูค่าสูงขึน้ตามระยะเวลาดังน้ันหากบุคคล

ทำ�งานในองคก์รนานเท่าใดกเ็กดิการสะสมทรพัยากรทีไ่ด้

รบัจากระบบการจ้างงานมากขึน้เท่าน้ันซึง่อาจเป็นเงินเดือน

สวัสดิการและอำ�นาจหน้าที่ เป็นต้น ดังนั้นสิ่งที่บุคลากร

ได้อุทิศให้แก่องค์กรทั้งกำ�ลังกายและกำ�ลังใจทำ�ให้บุคคล 

ที่อยู่ในองค์กรมานาน เกิดความผูกพัน มีความจงรักภักด ี

ต่อองค์กรไม่สรา้งความเดือดรอ้นและความเสยีหายแกอ่งคก์ร

	 4. ระดับความรับผิดชอบ

	 ระดับความรับผิดชอบ เป็นหนึ่งในปัจจัยที่ก่อให้เกิด

ความผูกพันต่อองค์กร จากทฤษฎีสองปัจจัย (Two-Factor 

Theory) ของ Herzberg (1968) ที่อธิบายถึงความพึงพอใจ

และความไม่พึงพอใจในลักษณะงานที่ทำ� ซึ่งมีปัจจัยจูงใจ 

(Motivator factors) ท่ีอธิบายได้ว่า เมื่อบุคคลได้รับมอบ

หมายให้รับผิดชอบและตัดสินใจเกี่ยวกับงาน จะทำ�ให้

บุคคลน้ันๆ เกิดความผูกพันกับองค์กร บุคคลต้องการ

โอกาสที่จะได้มีความรับผิดชอบ เม่ือมีความรับผิดชอบ

แล้ว การถูกควบคุมจากหัวหน้างานก็จะน้อยลง ทำ�ให้เกิด

อสิระทางความคดิและการพจิารณาไตต่รองสิง่ทีค่วรและ

ไม่ควรกระทำ�มากขึ้น
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แนวคิดเกี่ยวกับสื่อสังคมออนไลน์

	 สำ�หรับกลุ่มผู้ใช้งานส่ือสังคมออนไลน์ในงานวิจัยน้ี  

เปน็บุคลากรในสายงานโรงแรมและสายการบิน ท่ีประกอบด้วย  

กลุ่ม Generation Yและกลุ่ม Generation X เป็นส่วนใหญ่ 

ซึ่งทั้ง 2กลุ่ม มีลักษณะพฤติกรรมดังนี้ (สำ�นักงานพัฒนา

ธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2559) 

1.	 กลุ่ม Generation Y 

	 กลุ่มที่เกิดต้ังแต่ปี 2524-2543 คนกลุ่มนี้ครอบคลุม

ต้ังแต่นกัเรยีน นักศึกษา และคนท่ีเพิง่ทำ�งาน (First Jobber) 

ซึ่งคนกลุ่มนี้เติบโตมากับเทคโนโลยีที่ทันสมัย นิยมใช้สื่อ

สังคมออนไลน์เป็นอย่างมากและมีความสามารถในเรื่อง

การหาข้อมูลข่าวสาร และพร้อมจะกำ�จัดข้อมูลต่างๆ  

ที่ไม่เกี่ยวข้องกับตนเอง

2.	 กลุ่ม Generation X 

	 กลุ่มคนท่ีเกิดระหว่างปี 2508-2523 คนกลุ่มนี้เป็น

คนวัยทำ�งานที่จำ�เป็นต้องรับเทคโนโลยี พฤติกรรมของ

คนในกลุ่มนี้จะคล้ายคลึงกับ Generation Y มาก ต่างกัน

ตรงท่ีคนในกลุ่มน้ีสามารถแบ่งเวลาในการใช้สื่อสังคม

ออนไลนไ์ด้ดีกวา่ และสามารถใชส่ื้อสงัคมออนไลนใ์นการ

ติดต่อสือ่สารได้ในเบ้ืองต้น แต่ไม่สามารถต้ังคา่หรอืใชง้าน 

ขั้นสูงเหมือนกลุ่ม Generation Y

	 นอกเหนือจากนี้ยังมีการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรม 

ที่ไม่สร้างสรรค์บนสื่อสังคมออนไลน์ (คันธิรา ฉายาวงษ์, 

2555) ซึง่จำ�แนกเป็น 4 ประเภทได้แก ่ประเภทการใชภ้าษา 

(การประชดประชนั, การใชภ้าษาหยาบคาย), ประเภทการ

ส่ือสารท่ีสรา้งความเกลยีดชงั (ประเด็นออ่นไหวทางการเมือง,  

การต้ังฉายา, การใช้ภาษาลามกอนาจาร), ประเภท 

การส่ือสารขัดวัฒนธรรมองค์กรและสถาบัน (การกล่าว 

กระทบองค์กรและสถาบัน, การเปรียบเทียบเชื้อชาติ)  

และประเภทการส่ือสารท่ีผดิกฎหมาย (การแสดงขอ้ความ

ที่ผิดกฎหมาย, การหมิ่นประมาท) 

แนวคิดแรงจูงใจการใช้สื่อสังคมออนไลน์ 

	 ลักษณะส่วนบุคคล แรงจูงใจทั้งภายในและภายนอก 

รวมไปถึงความสามารถของบุคคล เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพล

ต่อพฤติกรรมการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ อีกท้ังลักษณะ 

ส่วนบุคคลยังมีความสำ�คัญอย่างมากต่อการเลือกใช้สื่อ

สังคมออนไลน์ (Amichai-Hamberger and Vinitzky, 2010)  

แต่อย่างไรกต็าม Ross et al., (2009) พบว่า ปัจจยัของลกัษณะ

ส่วนบคุคลไม่มีอทิธิพลต่อการใชง้านเฟซบุก๊เพราะการใชง้าน 

สื่อสังคมออนไลน์ ที่มีลักษณะเป็นเครือข่าย ไม่ได้เกิดจาก

ลกัษณะสว่นบุคคล แต่เกดิจากการได้รบัแรงจงูใจจากเพือ่น

หรือบุคคลรอบข้างที่อยู่ในเครือข่าย 

	 สำ�หรับการอธิบายเร่ืองแรงจูงใจการใช้ส่ือสังคม

ออนไลน์ สามารถใช้ทฤษฎีการส่ือสารผ่านคอมพิวเตอร์ 

3 ทฤษฎี อันได้แก่ ทฤษฎีการประมวลข้อมูลทางสังคม 

(Social Information Processing Theory) ทฤษฎีการนำ�

เสนอตัวตนต่อสังคม (Social Presence Theory) และ

ทฤษฎีการสนับสนุนทางสังคม (Social Support Theory)

ซึง่สามารถอธิบายถงึปรากฏการณก์ารระบายอารมณผ์า่น

ส่ือสังคมออนไลน์ และกระตุ้นทำ�ให้ผู้ใช้งานนิยมใช้ส่ือ

สังคมออนไลน์มากกว่าช่องทางอื่นๆโดยมีรายละเอียด

ของแต่ละทฤษฎี ดังนี้

	 1. ทฤษฎีการประมวลข้อมูลทางสังคม (Social 

Information Processing Theory) 

	 มุ่งเน้นการส่ือสารระหว่างบุคคลโดยอธิบายถึง

กระบวนการส่งข้อมูลเพื่อสร้างความสัมพันธ์ระหว่าง

บุคคลบนอินเทอร์เน็ต ซ่ึงWalther(1992)ได้อธิบายว่า  

การส่ือสารบนสังคมออนไลน์เป็นการช่วยสร้างความ

ม่ันใจใหผู้ส่ื้อสารมากกวา่การสือ่สารในรปูแบบเผชญิหน้า  

อกีท้ังยงัชว่ยใหผู้ใ้ชง้านมีเวลาคิดพจิารณาเก่ียวกับขอ้ความ

ที่จะส่ือสารออกไปบนโลกออนไลน์ ก็ยิ่งช่วยเพิ่มความ

มั่นใจให้มากขึ้น
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	 2. ทฤษฎกีารนำ�เสนอตวัตนตอ่สังคม (Social Presence 

Theory)

	 เป็นระดับที่ผู้ใช้งานสามารถรู้สึกถึงการมีตัวตนของ

ผู้อื่นผ่านการมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างบุคคลโดยสื่อสารผ่าน

คอมพวิเตอร(์Walther, 1992) สว่นองคป์ระกอบของการนำ�

เสนอตัวตนต่อสังคม ประกอบด้วย2 สิ่ง ได้แก่ 1) ความ

รู้สึกอยู่ร่วมกัน (Co-presence) คือ ความรู้สึกของมนุษย์ที่

รูสึ้กเสมือนอยูร่ว่มกัน แต่ในความเป็นจริงไม่ไดอ้ยูร่ว่มกนั 

และ 2) ความรู้สึกถึงความสัมพันธ์ (Relational presence) 

คือ ความรู้สึกทางด้านอารมณ์ที่ตอบสนองกัน หรือการ

รับรู้ถึงความสัมพันธ์ได้อย่างเด่นชัด

	 การนำ�เสนอตัวตนต่อสังคมน้ีถูกพบว่ามีอิทธิพล 

ต่อการมีปฏิสัมพันธ์แบบออนไลน์ (Moore and Kearsley, 

1996) จึงเป็นปัจจัยท่ีทำ�ให้ผู้ใช้งานหันมาใช้สื่อออนไลน์

มากข้ึน และการนำ�เสนอตัวตนในบริบทสังคมไทยก็อยู่

ในระดับที่สูง โดยสื่อสังคมออนไลน์ที่ส่งผลมากที่สุด คือ   

เฟซบุ๊กและทวิตเตอร์ ท่ีทำ�ให้ผู้ใช้งานรู้สึกว่าอยู่ใกล้กัน 

ทัง้ๆ ทีใ่นความเปน็จริงไมไ่ดอ้ยู่ใกลก้ันและพบว่าผู้ใช้งาน

ส่ือสังคมออนไลน์ตระหนักถึงความเป็นส่วนตัวมากกว่า

ในอดตี (ภาสกร จิตรใคร่ครวญ, 2553) อีกทั้ง งานวจิัยของ  

Boyd and Ellison (2007) กล่าวไว้ว่า นโยบายความ 

เป็นส่วนตัว (Privacy policy) ถูกให้ความสำ�คัญมากขึ้น 

จึงส่งผลให้สื่อสังคมออนไลน์   โดยเฉพาะ  เฟซบุ๊กมีการ

จำ�กัดการเข้าถึงข้อมูลส่วนตัวตามการตั้งค่าของผู้ใช้งาน

	 3. ทฤษฎีการสนับสนุนทางสังคม (Social Support 

Theory)

	 อธิบายถึงการท่ีบุคคลมีความสัมพันธ์กับเครือข่าย 

ทางสังคม โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อดำ�รงไว้ซ่ึงสถานภาพ 

ทางสังคมของตนเอง การตอบสนองความต้องการทาง 

ด้านอารมณ์ ด้านทรัพยากร ด้านการแสวงหาข้อมูลเพิ่ม

เติม และเพื่อการให้เข้าไปสู่สังคมใหม่ๆ (Maguire, 1983)  

ซ่ึงการสนับสนุนทางสงัคมน้ี มีความสำ�คญัต่อการดำ�รงชวีติ

ในสังคมมนุษย์ เน่ืองจากเป็นสังคมท่ีต้องพึ่งพาอาศัยกัน  

มีการชว่ยเหลอืแลกเปลีย่นความคดิเหน็และความรูสึ้กต่างๆ 

เพือ่ใหเ้กดิความรู้สึกม่ันคง เปน็ทีร่กัเป็นทีต้่องการ เม่ือเกดิ

เหตุการณท่ี์วกิฤตหรอืมคีวามเครยีดเกดิข้ึน การสนบัสนนุ

ทางสงัคมจะชว่ยบรรเทาความรนุแรงได้ (จนิตนา ยนูพินัธ์, 

2529) โดย House (1981) แบ่งประเภทการสนับสนุนทาง

สงัคมออกเปน็ 4 ด้าน ได้แก ่การสนับสนนุทางด้านอารมณ,์ 

การสนับสนุนด้านเคร่ืองมือ, การสนับสนุนด้านข้อมูล

ข่าวสารและการสนับสนุนด้านการประเมิน

แนวคิดการจัดการชือ่เสียงองค์กรบนโลกออนไลน์
	 การจดัการชือ่เสียงองคก์รบนโลกออนไลน ์(Si, 2012) 

มี 6 ตัวแปรสำ�คัญอันได้แก่

1)	ชื่อของผู้โพสต์บนสื่อสังคมออนไลน์

2)	ชื่อองค์กรของผู้โพสต์ ที่กำ�ลังปฏิบัติงานหรือ	

	 เกี่ยวข้องด้วย

3)	ตราสินค้าหรือสัญลักษณ์ขององค์กร

4)	สินค้าหรือบริการที่ผลิตขึ้นโดยองค์กร

5)	 บุคคลท่ีมีช่ือเสียงขององค์กรท่ีสะท้อนถงึตราสนิคา้

6)	ผู้ควบคุมระบบ คือ ผู้ดูแลระบบบัญชีสื่อสังคม	

	 ออนไลน์ขององค์กร

	 ดังนั้นงานวิจัยนี้สามารถนำ�ตัวแปรที่กล่าวมาข้างต้น 

มาเปน็ตัวชีว้ดัการส่งผลกระทบต่อชือ่เสียงองคก์รบนโลก

ออนไลน์แต่อย่างไรก็ตาม ความรุนแรงของผลกระทบ 

ท่ีจะเกิดขึ้นข้ึนอยู่กับปัจจัยด้านตำ�แหน่งงาน การเป็นทูต

ตราสินค้าขององค์กร และการโพสต์ข้อความที่เกี่ยวข้อง 

กับสินค้าหรือบริการขององค์กร ดังนั้นหากผู้โพสต์ 

มีตำ�แหนง่งานในระดับผูบ้รหิารหรอืเป็นตัวแทนขององคก์ร 

แสดงวา่มีแนวโน้มทีจ่ะเกดิผลกระทบรนุแรงกวา่บุคลากร

ทั่วไปขององค์กร (ณัฐพัชญ์ วงษ์เหรียญทอง, 2560)

แนวคิดความสามารถการใชส่ื้อสังคมออนไลนท่ี์

ไม่ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียงองค์กร

	 การขาดความสามารถในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ 

อาจก่อให้เกิดผลกระทบต่อชื่อเสียงขององค์กร  ไม่ว่า 

ผู้ใช้งานจะอยู่ในฐานะส่วนบุคคล สมาชิกในกลุ่ม หรือใน

ฐานะองค์กรก็ตามดังนั้นWalsh et al. (2016) จึงได้เสนอ

ตัวชี้วัดความสามารถในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่ง

ผลต่อชื่อเสียงขององค์กร 5 ด้าน ได้แก่
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	 1)	ตัวชี้วัดด้านเทคนิค (Technical com- petence) 

เป็นความสามารถในการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ในการ

เปลี่ยนแปลงข้อมูลและรูปแบบทางเทคนิคทั้งหมดท่ีส่ือ

สังคมออนไลน์นั้นจัดไว้ให้ด้วยความชำ�นาญ

	 2) 	ตวัชีว้ดัด้านการตระหนกัถงึการมองเห็นของผูอ้ืน่ 

(Visibility awareness com-petence) เปน็ความสามารถที่

ตระหนกัวา่การส่ือสารของบคุคลหน่ึงในส่ือสังคมออนไลน์

จะปรากฏแกผู่อ้ืน่ดว้ย ซึง่รวมไปถงึคนแปลกหน้าท่ีเกีย่วข้อง

อีกมากมาย

	 3) 	ตวัชีว้ดัด้านพ้ืนฐานความรู ้(Know-ledge competence) 

เป็นความสามารถในการแสดงความคิดเห็นบนสื่อสังคม

ออนไลน์ ก็ต่อเมื่อมีความรู้ในด้านนั้น ๆ อย่างแท้จริง 

	 4)	ตัวชี้วัดด้านการประเมินผลกระทบ (Impact 

assessment competence) เป็นการตระ-หนักว่าการมี

ส่วนร่วมบนส่ือสังคมออนไลน์อาจได้รับผลกระทบที่ไม่

พึงประสงค์ บางสิ่งท่ีโพสต์ไปอาจก่อให้เกิดความกังวล

ในภายภาคหน้าได้ 

	 5) 	ตัวชี้วัดด้านการสื่อสารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 

(Social media communication com-petence) คอื ลกัษณะ

ในการสือ่สารท่ีเหมาะสมในส่ือสงัคมออนไลนอ์าท ิการใช้

ภาษาที่สุภาพ ไม่ยั่วยุ ดูแคลน หมิ่นประมาท หรือเสียดส ี

ผู้อื่น 

	 จากการศึกษาแนวคิดดังกล่าว ผู้วิจัยได้นำ�มากำ�หนด

เป็นกรอบแนวคิดในการศึกษา เพื่ออธิบายวัตถุประสงค์

การวิจัย ตามได้ตามภาพที่ 1

	 ภาพที่ 1  กรอบแนวคิดงานวิจัย
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ระเบียบวิธีวิจัย

	 มีรูปแบบการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ ด้วยการวิจัย 

เชิงสำ�รวจ แบบวัดผลเพียงครั้งเดียว โดยใช้แบบสอบถาม

เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากบุคลากร 

ในสายงานการโรงแรมท่ีอยู่ในกรุงเทพมหานคร  

และบุคลากรในสายการบินท่ีมีเจ้าของหรือผู้ถือหุ้น 

หลักเป็นคนสัญชาติไทย จำ�นวน 400 ชุด จากการคำ�นวณ

ตามสูตรของ ธานินทร์ ศิลป์จารุ (2555)

	 ผู้วิจัยใช้การสุ่มตัวอย่างแบบหลายข้ันตอนข้ันแรก  

ใช้วิธีกำ�หนดโควตา ให้บุคลากรโรงแรมระดับ 3 ดาว, 

บุคลากรโรงแรมระดับ5 ดาวบุคลากรของสายการบิน

ต้นทุนต่ํา, บุคลากรของสายการบินเต็มรูปแบบกลุ่มละ  

100 คนโดยเน้นบุคลากรที่ทำ�งานส่วนหน้า (Front Office) 

ประมาณร้อยละ 70 และบุคลากรที่ทำ�งานส่วนหลัง  

(Back Office) ประมาณร้อยละ 30

	 ข้ันตอนท่ี 2 ใช้วิธีการเลือกตัวอย่างแบบบังเอิญ  

ซึ่งมี 3 วิธีดังนี้ 

	 1)	 ให้องค์กรเป็นผู้ดำ�เนินการกระจายแบบสอบถาม

ให้แก่บุคลากร

	 2)	ให้กลุ่มเพื่อนและคนรู้จักท่ีทำ�งานในองค์กรช่วย

กระจายแบบสอบถามไปยังบุคลากรในองค์กร 

	 3) 	ผูว้จัิยเกบ็ขอ้มูลด้วยตนเองท่ีโรงอาหารขององคก์ร

โดยเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างดังนี้

	 กลุ่มโรงแรมระดับ 3 ดาว (10 แห่ง) ได้แก่ Red Planet 

Hotel (Surawong), Red Planet Hotel (Asoke), The Raya 

Surawong Hotel, True Siam Phayathai Hotel, SK Boutique 

Mahanakhon Hotel, Chinatown Hotel, Convenient Park 

Hotel,  Convenient Park Hotel, ChaydonSathorn Hotel, 

Swutel Hotel

	 กลุ่มโรงแรมระดับ 5 ดาว (5 แห่ง) ได้แก่ The Okura 

Prestige Bangkok Hotel, Centara Grand Hotel at Central 

World Bangkok, Marriott Executive Apartments Bangkok, 

The Sukhothai Bangkok, Mandarin Oriental Bangkok

	 กลุม่สายการบนิต้นทุนตํา่ (2 แหง่) ได้แก ่Thai AirAsia 

และ Nok Air รวมถงึ กลุม่สายการบนิเต็มรปูแบบ (2 แหง่) 

ได้แก่ Thai Airways และ Bangkok Airways

	 ท้ังนี้ ผู้วิจัยทดสอบความเท่ียงตรง(Validity)  

ของแบบสอบถามโดยขอคำ�แนะนำ�จากอาจารย์ท่ีปรึกษา 

คณะกรรมการสอบวิทยานิพนธ์ และ คุณณัฐพัชญ์  

วงษ์เหรียญทอง ผู้เช่ียวชาญด้านสื่อสังคมออนไลน์  

และทดสอบความน่าเชื่อถือ(Reliability) ซึ่งพบว่า 

แบบสอบถามวัดระดับแรงจูงใจการใช้สื่อสังคมออนไลน์ 

มีค่าเท่ากับ0.904, พฤติกรรมเส่ียงบนส่ือสังคมออนไลน์ 

มีค่าเท่ากับ 0.848, ระดับความสามารถการใช้สื่อสังคม

ออนไลน์ที่ไม่ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียงองค์กร มีค่าเท่ากับ 

0.945 และค่าความเชื่อม่ันของแบบสอบถามโดยรวม 

มีค่าเท่ากับ 0.910 มีการวิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงพรรณนา 

โดยการแจกแจงความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่า 

ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์ข้อมูลสถิติ 

เชิงอนุมาน ด้วยสถิติ Multi-factor way ANOVA  

เพื่อนำ�ไปเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของตัวแปรตามกับ 

ตัวแปรต้นหลายตัวแปร, สถิติ One-way ANOVA 

 เพื่อนำ�ไปเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของตัวแปรตามกับ 

ตัวแปรต้นเพียงตัวแปรเดียว, สถิติสหสัมพันธ์แบบ 

เพียรสัน เพื่อคำ�นวณหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร  

และสถิติ Multiple Regression Analysis เพื่อสร้างสมการ

ในการพยากรณ์ค่าตัวแปร

ผลการวิจัย
	 1.	 การวิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงพรรณนา

	 	 1.1	 ภูมิหลังทางประชากร

				   กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศหญิงมากกว่าชาย  

(ร้อยละ 65.5) มีอายุ 22-29 ปี (ร้อยละ 47.8) อายุงาน

ตั้งแต่ 1-3 ปี (ร้อยละ 30.8) และระดับความรับผิดชอบอยู ่

ในระดับบุคลากรทั่วไป (ร้อยละ 73.8)

	 	 1.2 	 ระดับแรงจูงใจการใช้สื่อสังคมออนไลน์

			   ระดับแรงจูงใจของบุคลากรส่วนหน้า 

และสว่นหลงัในอตุสาหกรรมการโรงแรมและสายการบนิ 

โดยภาพรวมมีระดับแรงจูงใจปานกลาง (ค่าเฉลี่ย = 2.73) 

ซ่ึงแรงจงูใจ 5 อนัดับแรก คือ “ฉนัรูสึ้กวา่สือ่สงัคมออนไลน์ 

(เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ และ อินสตาแกรม) ใช้ง่าย” (ค่าเฉลี่ย 

= 4.29), “ฉันรู้สึกว่า สื่อสังคมออนไลน์ ช่วยให้ฉันติดต่อ
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เพื่อนได้ง่ายขึ้น” (ค่าเฉลี่ย = 4.21), “ฉันอยากให้เพื่อน 

กดถูกใจ หรือคอมเมนต์ บนข้อความ/รูปภาพ/คลิปวีดีโอ 

ของฉัน” (ค่าเฉลี่ย = 3.32), “ฉันสามารถแสดงตัวตน

ได้อย่างเต็มท่ีผ่านสื่อสังคมออนไลน์” (ค่าเฉลี่ย = 3.19)  

และ “ฉันอยากนำ�เสนอตัวตนท่ีอยากเป็นผ่านส่ือสังคม

ออนไลน์” (ค่าเฉลี่ย = 2.97)

		  1.3	 พฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์

				   เฟซบุ๊ก เป็นส่ือสังคมออนไลน์หลัก 

ท่ีกลุ่มตัวอย่างนิยมใช้มากท่ีสุด (ร้อยละ 87.3) มีการ 

ใชง้านต้ังแต่ 6-10 ครัง้ต่อวัน (รอ้ยละ 32.0) ใช้งานแต่ละครัง้ 

อยู่ที่ 10-15 นาที (ร้อยละ 39.8 )

				   โดยกิจกรรมท่ีกลุ่มตัวอย่างนิยมทำ�บนสื่อ

สังคมออนไลนม์ากท่ีสุดคือ “ติดตามความเคลือ่นไหวของ

กลุ่มเพื่อนและข่าวสารต่างๆ” (ร้อยละ 44.10) 

	 ลักษณะการโพสต์ท่ีกลุ่มตัวอย่างนิยมทำ� เพื่อให้ได้ 

ยอดถูกใจจำ�นวนมาก คือ “ภาพสวย” (ร้อยละ 26.36)  

รองลงมาคือ “ตลกขำ�ขัน” (ร้อยละ 20.92) มีการใช้  

“ชื่อและนามสกุลจริง” สูงสุด (ร้อยละ 46.28) และไม่ได้

เป็น “ทูตตราสินค้าขององค์กรบนสื่อสังคมออนไลน์” 

(ร้อยละ 71.8)

		  1.4	 พฤติกรรมเสี่ยงบนสื่อสังคมออนไลน์

				   ระดับพฤติกรรมเสี่ยงบนสื่อสังคมออนไลน์ 

ของบคุลากรส่วนหน้าและบคุลากรส่วนหลงัในอตุสาหกรรม

การโรงแรมและสายการบิน โดยรวมอยูใ่นระดับน้อยทีสุ่ด 

(คา่เฉลีย่ = 1.65) ซึง่พฤตกิรรมเสี่ยงบนสื่อสงัคมออนไลน์

ที่แสดงออกมากที่สุด คือ “ฉันโพสต์ระบายอารมณ์ต่างๆ

ด้วยข้อความ/รูปภาพ/คลิปวีดีโอ” (ค่าเฉลี่ย = 2.26) และ 

“ฉันโพสต์รูปภาพหรือข้อความท่ีมีลักษณะตลกขำ�ขัน 

ในสถานที่ทำ�งานขณะปฏิบัติงาน” (ค่าเฉลี่ย = 2.18)

		  1.5 	 ตัวชีว้ดัความสามารถการใชส่ื้อสังคมออนไลน์

ที่ไม่ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียงองค์กรในแต่ละด้าน

				   - ด้านเทคนิค

				   โดยรวมอยู่ในระดับสูง (ค่าเฉลี่ย = 3.86) 

ยกเว้นบุคลากรส่วนหลังของโรงแรมระดับ 3 ดาว อยู่ใน

ระดับปานกลาง (ค่าเฉลี่ย = 3.07)โดย2 อันดับแรก คือ 

“ฉนัรูว้ธีิต้ังค่าขอ้มลูส่วนตัวใหมี้ความปลอดภยั” (คา่เฉลีย่ 

= 3.93) และ “ฉันเข้าใจวิธีการตั้งค่าข้อมูลส่วนตัวบนสื่อ

สังคมออนไลน์” (ค่าเฉลี่ย = 3.90)

				   - ด้านการตระหนักถึงการมองเห็นของผู้อื่น

				   โดยรวมอยู่ในระดับสูง(ค่าเฉลี่ย 3.74)  

ยกเว้นบุคลากรส่วนหลังของโรงแรมระดับ 3 ดาว อยู่ใน

ระดับเกณฑ์ปานกลาง (ค่าเฉลี่ย = 3.06) โดย “ฉันรู้ว่าฉัน

สามารถติดต่อกับโลกกว้างผ่านส่ือสังคมออนไลน์ได้” 

เป็นคำ�ตอบอันดับหน่ึง (ค่าเฉลี่ย = 3.96) รองลงมา คือ 

“ฉนัตระหนกัวา่คนอืน่ๆทีฉ่นัไม่รูจ้กั จะมองเหน็คอมเมนต์ 

ที่ฉันแสดงในพื้นที่สาธารณะบนส่ือสังคมออนไลน์”  

(ค่าเฉลี่ย = 3.76)

				   - ด้านพื้นฐานความรู้

				   โดยรวมอยู่ในระดับสูง (ค่าเฉลี่ย = 3.71) 

ยกเว้นบุคลากรส่วนหลังของโรงแรมระดับ 3 ดาว 

อยู่ในระดับเกณฑ์ปานกลาง (ค่าเฉลี่ย = 3.11) โดย  

“ฉันจะโพสต์อะไรก็ตามบนส่ือสังคมออนไลน์ ก็ต่อ 

เม่ือฉันม่ันใจว่าสิ่งเหล่าน้ันถูกต้อง” (ค่าเฉลี่ย = 3.83)  

มาเป็นอันดับหนึ่ง และถัดมาเป็น “ฉันจะคอมเมนต์ 

บนโพสต์ของผูใ้ชง้านคนอ่ืนๆ กต่็อเมือ่ฉนัรูเ้รือ่งนัน้อยา่ง

ถ่องแท้แล้วเท่านั้น” (ค่าเฉลี่ย = 3.79) 

				   - ด้านการประเมินผลกระทบ

				   โดยรวมอยู่ในระดับปานกลางเท่าน้ัน  

(ค่าเฉลี่ย = 3.25) และพบว่า “ฉันคิดล่วงหน้าว่า สิ่งที่ฉัน

โพสต์หรือแสดงความคิดเห็นจะมีผลกระทบต่อความคิด 

และอารมณ์ของผู้ใช้งานคนอ่ืนๆ” ถูกเป็นเลือกเป็น 

อันดับหนึ่ง (ค่าเฉลี่ย = 3.40) ถัดมา คือ “ก่อนท่ีฉันจะ

เขียนอะไรก็ตามลงบนสื่อสังคมออนไลน์ ฉันจะพิจารณา 

อย่างถี่ถ้วนแล้วว่า ทุกคนที่อยู่ในเครือข่ายสังคมออนไลน์

ของฉันจะรับรู้สิ่งที่ฉันเขียน” (ค่าเฉลี่ย = 3.34)

				   - ด้านการสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์

				   โดยรวมอยู่ในระดับเกณฑ์สูง (ค่าเฉลี่ย = 

3.65) ยกเว้นบุคลากรส่วนหลังของโรงแรมระดับ 3 ดาว  

ทีจ่ะอยูใ่นระดับเกณฑป์านกลาง (คา่เฉลีย่ = 3.30)  โดยเลอืก  

“ฉันไม่ใชค้ำ�สบถหรอืคำ�หยาบคายต่างๆ เพือ่ท่ีจะเรยีกรอ้ง

ความสนใจในส่ิงทีฉ่นัเขียนบนส่ือสงัคมออนไลน์” (คา่เฉลีย่ 

= 4.03) ถดัมาเป็น “ฉนัใหค้วามสำ�คัญกับการไม่โจมตีผูอ้ืน่

ด้วยการโพสต์ขอ้ความหรอืคอมเมนต์บนขอ้ความ/รปูภาพ/

คลิปวีดีโอของผู้อื่น” (ค่าเฉลี่ย = 3.98)
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	 2.	 การวิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงอนุมาน

	 	 2.1 	 ผลการวเิคราะห์ขอ้มลูด้วยสถิต ิMulti-factor 

way ANOVA ตามสมมติฐานที่ 1-3

				   สมมติฐานข้อที่ 1 บุคลากรท่ีมีลักษณะภูมิ

หลังทางประชากรแตกต่างกัน มีระดับแรงจูงใจการใช้สื่อ

สังคมออนไลน์ต่างกัน

				   ผู้วิจัยพบว่า เพศ, อายุ, อายุงาน และระดับ

ความรับผิดชอบท่ีแตกต่างกัน แต่ระดับแรงจูงใจในการ

ใช้ส่ือสังคมออนไลน์ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำ�คัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 

	 	 		 สมมติฐานข้อที่ 2 บุคลากรท่ีมีลักษณะ 

ภูมิหลังทางประชากรแตกต่างกัน มีระดับการแสดง

พฤติกรรมเสี่ยงบนสื่อสังคมออนไลน์ต่างกัน

				   ผู้วิจัยพบว่า ช่วงอายุงานน้อยกว่า 1 ปี  

มีการแสดงพฤติกรรมเส่ียงบนส่ือสังคมออนไลนม์ากกวา่

ช่วงอายุงาน 4-6 ปี อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

				   สมมติฐานข้อที่ 3 บุคลากรท่ีมีลักษณะ 

ภูมิหลังทางประชากรแตกต่างกัน มีระดับความสามารถ

การใช้สื่อสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียง

องค์กรในแต่ละด้านต่างกัน

				   ผู้วิจัยพบว่า อายุ 22-29 ปี มีระดับความ

สามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบ

ต่อชื่อเสียงองค์กรด้านเทคนิคสูงกว่าอายุ 37-43 ปี  

อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.05และสูงกว่าอายุ  

44-52 ป ีอยา่งมนัียสำ�คัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 นอกจากนี้ 

อายุ 30-36 ปี มีระดับความสามารถการใช้สื่อสังคม 

ออนไลน์ที่ไม่ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียงองค์กรด้านเทคนิค

สงูกว่าอาย ุ44-52 ป ีอย่างมีนัยสำ�คัญทางสถติิท่ีระดับ 0.01 

	 	 2.2	 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติ One-way 

ANOVA ตามสมมติฐานที่ 4-12

	 	 		 สมมติฐานข้อที่ 4 บุคลากรที่มีลักษณะงาน

ต่างกันภายในกลุ่มเดียวกัน มีระดับแรงจูงใจการใช้ส่ือ

สังคมออนไลน์ต่างกัน

				   พบวา่ระหวา่งบคุลากรส่วนหนา้กบับคุลากร

ส่วนหลังภายในกลุ่มเดียวกัน มีระดับแรงจูงใจการใช้ส่ือ

สังคมออนไลน์ที่ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติ

ที่ระดับ 0.05 

				   สมมติฐานข้อที่ 5 บุคลากรที่มีลักษณะงาน

ต่างกันภายในกลุ่มเดียวกัน มีระดับการแสดงพฤติกรรม

เสี่ยงบนสื่อสังคมออนไลน์ต่างกัน

				   พบว่าบุคลากรส่วนหน้าของโรงแรมระดับ  

3 ดาว มีระดับการแสดงพฤติกรรมเสี่ยงบนส่ือสังคม

ออนไลน์มากกว่าบุคลากรส่วนหลังของโรงแรมระดับ  

3 ดาว อยา่งมีนัยสำ�คัญทางสถติิท่ีระดับ  0.05  และบคุลากร

ส่วนหน้าของโรงแรมระดับ 5 ดาว มีระดับการแสดง

พฤติกรรมเสี่ยงบนสื่อสังคมออนไลน์มากกว่าบุคลากร

ส่วนหลังของโรงแรมระดับ 5 ดาว อย่างมีนัยสำ�คัญ 

ทางสถิติที่ระดับ 0.01 

	 	 		 สมมติฐานข้อที่ 6 บุคลากรท่ีมีลักษณะ 

งานต่างกันภายในกลุ่มเดียวกัน มีระดับความสามารถ 

การใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียง

องค์กรในแต่ละด้านต่างกัน

				   พบวา่ระหวา่งบคุลากรส่วนหนา้กบับคุลากร

สว่นหลงัภายในกลุม่เดียวกนั มรีะดับความสามารถการใช้

ส่ือสังคมออนไลน์ที่ไม่ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียงองค์กร 

ในแต่ละด้านไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติ 

ที่ระดับ 0.05

	 	 		 สมมติฐานข้อที่ 7 บุคลากรท่ีมีลักษณะ 

งานเหมือนกันในอุตสาหกรรมประเภทเดียวกัน  

มีระดับแรงจูงใจการใช้สื่อสังคมออนไลน์ต่างกัน

	 พบว่าบุคลากรท่ีมีลักษณะงานเหมือนกันในกลุ่ม

อุตสาหกรรมเดียวกัน มรีะดับแรงจงูใจในการใชส่ื้อสังคม

ออนไลนท่ี์ไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนัยสำ�คัญทางสถติิท่ีระดับ 

0.05 

	 	 		 สมมติฐานข้อที่ 8 บุคลากรที่มีลักษณะงาน 

เหมือนกันในอุตสาหกรรมประเภทเดียวกัน มีระดับ 

การแสดงพฤติกรรมเสี่ยงบนสื่อสังคมออนไลน์ต่างกัน

				   พบว่าบุคลากรส่วนหน้าของสายการบิน

ต้นทุนตํ่ามีระดับการแสดงพฤติกรรมเส่ียงบนสื่อสังคม

ออนไลน์มากกว่าบุคลากรส่วนหน้าของสายการบินเต็ม

รูปแบบ อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

	 	 		 สมมติฐานข้อที่ 9 บุคลากรที่มีลักษณะงาน 

เหมือนกันในอุตสาหกรรมประเภทเดียวกัน มีระดับ 

ความสามารถการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่ไม่ส่งผลกระทบ

ต่อชื่อเสียงองค์กรในแต่ละด้านต่างกัน
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				   - ด้านเทคนิค

				   ไมพ่บความแตกต่างของบคุลากรท่ีมีลักษณะ

งานเหมือนกันในอุตสาหกรรมประเภทเดียวกัน ในทุกคู่

อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

				   - ด้านการตระหนักถึงการมองเห็นของผู้อื่น

				   พบว่าบุคลากรส่วนหลังของสายการบิน 

ต้นทนุต่ํา มีความสามารถด้านการตระหนกัถงึการมองเห็น 

ของผู้อื่นตํ่ากว่าบุคลากรส่วนหลังของสายการบินเต็ม 

รูปแบบ อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 

				   - ด้านพื้นฐานความรู้

				   พบว่าบุคลากรส่วนหน้าของสายการบิน 

ต้นทนุตํา่ มีระดับความสามารถด้านพืน้ฐานความรูต้ํา่กวา่

บุคลากรส่วนหน้าของสายการบินเต็มรูปแบบ อย่างมีนัย

สำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และบุคลากรส่วนหลังของ

สายการบนิต้นทุนตํา่ กมี็ระดับความสามารถในด้านพืน้ฐาน 

ความรู้ตํ่ากว่าบุคลากรส่วนหลังของสายการบินเต็ม 

รูปแบบ  อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.01

				   - ด้านการประเมินผลกระทบ

				   พบว่าไม่มีความแตกต่างกันของบุคลากร 

ทีมี่ลกัษณะงานเหมือนกนัในอตุสาหกรรมประเภทเดียวกนั

อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

				   - ด้านการสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์

				   พบว่าบุคลากรส่วนหลังของสายการบินต้น

ทนุตํา่ มรีะดับความสามารถด้านการส่ือสารผา่นสือ่สังคม 

ออนไลน์ตํา่กวา่บุคลากรส่วนหลงัของสายการบนิเต็มรปูแบบ  

อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

	 	 		 สมมติฐานข้อที่ 10 บุคลากรที่มีลักษณะงาน

เหมือนกันข้ามอตุสาหกรรม มีระดับแรงจงูใจในการใชสื้อ่

สังคมออนไลน์ต่างกัน

				   พบว่าบุคลากรที่มีลักษณะงานเหมือนกัน  

ขา้มอตุสาหกรรม มรีะดับแรงจงูใจในการใชส้ือ่สงัคมออนไลน์

ที่ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

	 	 		 สมมติฐานข้อที่ 11 บุคลากรที่มีลักษณะงาน

เหมือนกันข้ามอุตสาหกรรม มีระดับการแสดงพฤติกรรม

เสี่ยงบนสื่อสังคมออนไลน์ต่างกัน

				   พบว่าบุคลากรส่วนหน้าของโรงแรมระดับ  

5 ดาว มีระดับการแสดงพฤติกรรมเส่ียงบนส่ือสังคม

ออนไลน์มากกว่าบุคลากรส่วนหน้าของสายการบินเต็ม

รูปแบบ อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

	 	 		 สมมติฐานข้อที่ 12 บุคลากรที่มีลักษณะงาน

เหมือนกันข้ามอุตสาหกรรม มีระดับความสามารถการใช้

สือ่สังคมออนไลนท์ีไ่มส่่งผลกระทบต่อชือ่เสยีงองคก์รใน

แต่ละด้านต่างกัน

				   - ด้านเทคนิค

				   บุคลากรส่วนหน้าของโรงแรมระดับ 3 ดาว 

มีระดับความสามารถด้านเทคนคิตํา่กวา่บคุลากรส่วนหนา้ 

ของสายการบินเต็มรูปแบบ อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติ 

ที่ระดับ 0.05 

				   อีกท้ังบุคลากรส่วนหน้าของโรงแรมระดับ  

5 ดาว มีระดับความสามารถด้านเทคนิคต่ํากว่าบุคลากร

ส่วนหน้าของสายการบินเต็มรูปแบบ อย่างมีนัยสำ�คัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.05

				   รวมถึงบุคลากรส่วนหลังของโรงแรมระดับ 

3 ดาว มีระดับความสามารถด้านเทคนิคต่ํากว่าบุคลากร

ส่วนหน้าของสายการบินต้นทุนตํ่า อย่างมีนัยสำ�คัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.01 

				   และบุคลากรส่วนหลังของโรงแรมระดับ  

3 ดาว มีระดับความสามารถด้านเทคนิคต่ํากว่าบุคลากร

ส่วนหน้าของสายการบินเต็มรูปแบบ อย่างมีนัยสำ�คัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.01 

				   - ด้านการตระหนักถึงการเห็นของผู้อื่น

				   พบว่าบุคลากรส่วนหน้าของโรงแรมระดับ 

3 ดาว มีระดับความสามารถด้านการตระหนักถึงการมอง

เหน็ของผูอ้ืน่ต่ํากวา่บุคลากรสว่นหนา้ของสายการบนิเต็ม

รูปแบบ อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ  0.01 

				   อีกท้ังบุคลากรส่วนหน้าของโรงแรมระดับ 

5 ดาว มีระดับความสามารถด้านการตระหนักถึงการมอง

เหน็ของผูอ้ืน่ต่ํากวา่บุคลากรสว่นหนา้ของสายการบนิเต็ม

รูปแบบ อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

				   รวมถึงบุคลากรส่วนหลังของโรงแรมระดับ 

3  ดาว มีระดับความสามารถด้านการตระหนักถึงการมอง

เห็นของผู้อื่นต่ํากว่าบุคลากรส่วนหลังของสายการบิน 

ต้นทุนตํ่า อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

				   ส่วนบุคลากรส่วนหลังของโรงแรมระดับ  

3 ดาว  ก็มีระดับความสามารถด้านการตระหนักถึง 

การมองเห็นของผูอ้ืน่ตํา่กว่าบคุลากรส่วนหลงัของสายการบิน 

เต็มรูปแบบ อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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				   และบุคลากรส่วนหลังของโรงแรมระดับ  

5 ดาว  มีระดับความสามารถด้านการตระหนักถึง 

การมองเห็นของผู้อื่นตํ่ากว่าบุคลากรส่วนหลังของ 

สายการบินเต็มรูปแบบ อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ   

0.01 

				   - ด้านพื้นฐานความรู้

				   พบว่าบุคลากรส่วนหน้าของโรงแรมระดับ 

3 ดาว มีระดับความสามารถด้านพื้นฐานความรู้ต่ํากว่า

บุคลากรส่วนหน้าของสายการบินเต็มรูปแบบ อย่างมีนัย

สำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

				   อีกท้ังบุคลากรส่วนหน้าของโรงแรมระดับ 

5 ดาว มีระดับความสามารถด้านพื้นฐานความรู้ต่ํากว่า

บุคลากรส่วนหน้าของสายการบินเต็มรูปแบบ อย่างมีนัย

สำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

				   และบุคลากรส่วนหลังของโรงแรมระดับ 

3 ดาว มีระดับความสามารถด้านพื้นฐานความรู้ต่ํากว่า

บุคลากรส่วนหลังของสายการบินเต็มรูปแบบ อย่างมีนัย

สำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

				   - ด้านการประเมินผลกระทบ

				   พบว่าบุคลากรส่วนหลังของโรงแรมระดับ 

3 ดาว มีระดับความสามารถด้านการประเมินผลกระทบ

มากกวา่บคุลากรสว่นหลงัของสายการบนิต้นทุนตํา่ อยา่ง

มีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ0.01 

				   - ด้านการสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์

				   พบว่าบุคลากรส่วนหน้าของโรงแรมระดับ 

3 ดาว มีระดับความสามารถด้านการสือ่สารผา่นสือ่สังคม 

ออนไลน์ตํ่ากว่าบุคลากรส่วนหน้าของสายการบินเต็มรูป

แบบ อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

				   อีกท้ังบุคลากรส่วนหน้าของโรงแรมระดับ  

5  ดาว มรีะดับความสามารถด้านการส่ือสารผา่นสือ่สงัคม 

ออนไลน์ต่ํากว่าบุคลากรส่วนหน้าของสายการบินเต็ม 

รูปแบบ อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

				   และบุคลากรส่วนหลังของโรงแรมระดับ  

3 ดาว มีระดับความสามารถด้านการสือ่สารผา่นสือ่สังคม 

ออนไลน์ตํ่ากว่าบุคลากรส่วนหลังของสายการบินเต็ม 

รปูแบบ อยา่งมนัียสำ�คญัทางสถติิทีร่ะดับความเชือ่ม่ัน 0.01 

	 	 2.3 	 ผลการวเิคราะห์ขอ้มลูด้วยสถิติสัมประสิทธิ ์

สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน และ Multiple Regression 

Analysis ตามสมมติฐานที่ 13

				   สมมตฐิานขอ้ที ่13 แรงจงูใจการใชส้ือ่สงัคม

ออนไลน์ และ การแสดงพฤติกรรมเส่ียงบนสื่อสังคม

ออนไลน์ มีอทิธิพลต่อตัวช้ีวดัความสามารถการใช้ส่ือสังคม

ออนไลนท่ี์ไม่ส่งผลกระทบต่อชือ่เสียงองคก์รในแต่ละด้าน

				   พบว่า แรงจูงใจการใช้ส่ือสังคมออนไลน์มี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมเส่ียงบนส่ือสังคมออนไลน์ 

ในทิศทางบวก(r = 0.533)อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติท่ี

ระดับ 0.01 แต่ทว่า แรงจูงใจการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ 

กับพฤติกรรมเส่ียงบนส่ือสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์

กับตัวชี้วัดความสามารถด้านการประเมินผลกระทบใน

ทิศทางลบ (r=-0.875) อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 

0.01 ดังนั้น จึงสามารถทำ�นายตัวชี้วัดความสามารถ 

การใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียง

องค์กรด้านการประเมินผลกระทบ (Y) ได้จากแรงจูงใจ 

ในการใช้สื่อสังคมออนไลน์ (A) และการแสดงพฤติกรรม

เสี่ยงบนสื่อสังคมออนไลน์ (B) ด้วยสมการ Y = 4.620 – 

0.924 A + 0.053 B ได้อย่างแม่นยำ�ร้อยละ 76.7 อย่างมีนัย

สำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

				   ขณะทีตั่วช้ีวัดความสามารถการใช้ส่ือสงัคม

ออนไลน์ที่ไม่ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียงองค์กรด้านอื่นๆ  

ก็มีความสัมพันธ์กับแรงจูงใจการใช้ส่ือสังคมออนไลน์

และการแสดงพฤติกรรมเสี่ยงบนสื่อสังคมออนไลน์ อาทิ 

ด้านตระหนักถึงการมองเห็นของผู้อื่นจะมีความสัมพันธ์

กับแรงจูงใจในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ (r=-0.118)  

อยา่งมีนัยสำ�คญัทางสถติิท่ีระดับ 0.05,ด้านพืน้ฐานความรู ้

ที่มีความสัมพันธ์กับการแสดงพฤติกรรมเส่ียงบนส่ือ

สังคมออนไลน์ (r=-0.128) อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 และด้านการส่ือสารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 

 มีความสัมพันธ์กับแรงจูงใจในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์  

กบัการแสดงพฤติกรรมเสีย่งบนส่ือสังคมออนไลน์ (r=-0.166  

และ -0.153 ตามลำ�ดับ) อย่างมนียัสำ�คัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.01 

	 โดยผู้วิจัยได้สรุปสมมติฐานที่ 4-12 ตามตารางที่ 1  

และจากสมมติฐานข้อที่ 13 ได้สร้างโมเดลอธิบาย 

ความสัมพันธ์ตามภาพที่ 2 ดังนี้
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ภาพท่ี 2 	 โมเดลอธิบายผลการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างแรงจูงใจการใช้ส่ือสังคมออนไลน์กับการแสดงพฤติกรรม 

	 เสีย่งบนสือ่สังคมออนไลน์ต่อตัวชีว้ดัความสามารถการใชส่ื้อสงัคมออนไลน์ท่ีไม่สง่ผลกระทบต่อชือ่เสียงองคก์ร 

	 ในแต่ละด้าน

อภิปรายผลการวิจัย

	 ผู้วิจัยแบ่งการวิเคราะห์และอภิปรายผลออกเป็น  

4  ส่วน ดังนี้

	 1.	 แรงจูงใจการใช้สื่อสังคมออนไลน์

		  ผลการวจัิยพบวา่ แรงจงูใจการใช้สือ่สังคมออนไลน์

ของกลุม่ตัวอยา่ง คอื การอยากได้รบัยอดถกูใจหรอืคอมเมนต์ 

บนข้อความ/รูปภาพ/คลิปวีดีโอ, การแสดงตัวตนได้อย่าง

เต็มทีผ่า่นสือ่สังคมออนไลน์ และการนำ�เสนอตัวตนท่ีอยาก

เปน็บนสือ่สังคมออนไลน์ สอดคลอ้งกับ ทฤษฎีการนำ�เสนอ

ตัวตนต่อสังคม (Social Presence Theory) และสอดคล้อง

กับงานวิจัยของ Nadkami and Hofmann (2012) ที่ระบุ

ว่าเฟซบุ๊กสามารถตอบสนองความต้องการของผู้ใช้งาน 

ในด้านการนำ�เสนอตนเอง (The need for self-presentation) 

บนสื่อสังคมออนไลน์อย่างเป็นรูปธรรม 

	 นอกเหนือจากนี้ ยังพบว่า มีระดับแรงจูงใจในการ 

กล้าแสดงออกบนส่ือสังคมออนไลน์มากกว่าการพบเจอ 

แบบเหน็หนา้ ตรงกบัทฤษฎีการประมวลผลขอ้มูลทางสงัคม 

(Social Information Processing Theory) ซึง่การส่ือสารใน

ลักษณะนี้ช่วยสร้างความม่ันใจให้ผู้ส่ือสารมากกว่าการ

สือ่สารในรปูแบบเผชญิหน้า อกีทัง้ยงัชว่ยใหผู้ใ้ชง้านมเีวลา

คิดพิจารณาเกี่ยวกับข้อความท่ีจะส่ือสารออกไปบนโลก

ออนไลน์ ก็ยิ่งช่วยเพิ่มความมั่นใจของผู้ใช้งานให้มากขึ้น

	 ยังพบว่า บุคลากรส่วนหลังเกือบทุกกลุ่มมีระดับแรง

จูงใจการใช้สื่อสังคมออนไลน์น้อย โดยบุคลากรส่วนหลัง

ของสายการบินเต็มรปูแบบมีค่าเฉลีย่ของระดับแรงจูงใจนอ้ย 

ทีสุ่ดเม่ือเทียบกบักลุม่อืน่ๆ และมรีะดับแรงจูงใจท่ีต่างกัน

ระหว่างบุคลากรส่วนหน้าและส่วนหลัง ความแตกต่าง 

ที่พบจากงานวิจัยน้ี สอดคล้องกับแนวคิดความแตกต่าง 

ทางลกัษณะงาน เพราะวา่บุคลากรสว่นหนา้ทัง้ของโรงแรม
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และสายการบิน มีงานบริการเป็นหัวใจหลัก และงาน

บริการมักจะเกี่ยวข้องกับความคาดหวังของลูกค้า ตามท่ี 

Beard (2012) ได้กล่าวไว้ว่า ยิ่งลูกค้าจ่ายเงินมากเท่าไหร่ 

ก็ยิ่งคาดหวังการบริการท่ีดีเลิศเท่านั้น อีกท้ังยังใกล้เคียง

กบังานวจิยัของรฐัพร หล่อลีฬหา (2552) ทีส่ำ�รวจเกีย่วกบั

ความคาดหวังของลูกค้าที่มีต่อคุณภาพการให้บริการของ

สายการบินไทยและสายการบินชัน้นำ� พบวา่ ลกูค้ามีความ

คาดหวงัคุณภาพการบรกิารของสายการบินไทยสูงกวา่สาย

การบินชัน้นำ�อืน่ๆ ดงันัน้เหน็ได้วา่ ความคาดหวังของลูกคา้

แฝงอยู่ในสภาพแวดล้อมของการปฏิบัติงาน สามารถเป็น

แรงกดดนัและทำ�ใหบ้คุลากรสว่นหนา้เกดิความตงึเครยีด

ในการปฏบิติังานมากกวา่บคุลากรส่วนหลงั เม่ือเกดิความ

ตึงเครียดจากการปฏิบัติงาน บุคลากรส่วนหน้าต้องการ 

แรงสนับสนุนทางสังคม เพื่อช่วยบรรเทาความตึงเครียด 

และช่วยให้บุคคลรู้สึกว่า ยังมีคนรัก คนดูแลเอาใจใส่ เกิด

ความรูสึ้กม่ันคงและรูสึ้กว่าตนเองเปน็ส่วนหนึง่ของสงัคม 

(Cobb,1976; จินตนา ยูนิพันธ์, 2529; วันทนีย์ วาสิกะสิน

และคณะ, 2541)  ดังนั้นการสนับสนุนทางสังคม สามารถ

อธิบายเกีย่วกบัความแตกต่างของระดับแรงจูงใจการใชส้ือ่

สังคมออนไลน์ของบุคลากรส่วนหน้าท่ีมากกว่าบุคลากร

ส่วนหลังได้เช่นกัน

	 2. พฤติกรรมเสี่ยงบนสื่อสังคมออนไลน์

		  จากผลการวจิยั พบวา่ พฤติกรรมเส่ียงบนสือ่สงัคม

ออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่าง ที่นิยมมากที่สุดคือ การโพสต์

ระบายอารมณ์ต่างๆ ด้วยข้อความ/รูปภาพ/คลิปวีดีโอ  

ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ สุกนัยา ชลาพงศ์ (2540) ท่ีพบว่า  

การระบายอารมณ์ความรู้สึกต่างๆ เปน็องค์ประกอบหนึ่ง

ของการเปิดเผยตนเอง ซึ่งการเปิดเผยตนเองบนสื่อสังคม

ออนไลน์ มีวัตถุประสงค์เพื่อนำ�เสนอตัวตนต่อสังคมและ

ต้องการแรงสนับสนุนจากสังคม ซึ่งสอดคล้องกับ House 

(1981) ที่กล่าวว่า การแบ่งปันประสบการณ์ชีวิตเกี่ยวข้อง

กับการเห็นอกเห็นใจผู้อื่น (empathy) ความรัก ความไว้

วางใจและความห่วงใย และปริณดา เริงศักดิ์ (2557) ยังได้

ศึกษาเพิม่เติมเกีย่วกบั การเปดิเผยตนเองกบัการส่ือสารผา่น 

เฟซบุ๊ก ซ่ึงพบว่า หากผู้ใช้งานโพสต์ข้อความระบาย

อารมณ์และเปดิเผยตนเองเกีย่วกบัสภาวะกดดันทางหน้าที่ 

การงานผ่านเฟซบุ๊ก อาจะส่งผลเสียต่อผู้ใช้งานเพราะ 

นายจ้างสามารถเข้าถึงข้อมูลเฟซบุ๊กได้ ส่วน Miles and  

Mangold (2014) ได้ตระหนักถึงความสำ�คัญของ

การระบายอารมณ์และความคับข้องใจบนส่ือสังคม

ออนไลน์ที่เปรียบเสมือนระเบิดเวลา โดยทำ�การวิจัย

เกี่ยวกับเสียงสะท้อนของบุคลากร เพื่อนำ�เสียงสะท้อน

เหล่าน้ันมาช่วยกำ�หนดนโยบายต่างๆ และเพื่อให้

องค์กรเปิดโอกาสให้บุคลากรได้ระบายความในใจ 

และความกดดันต่าง ๆ จากการปฏิบัติงาน 

	 3.	 ตัวช้ีวัดความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์  

ที่ไม่ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียงองค์กรในแต่ละด้าน

		  -	 ด้านเทคนิค

	 พบว่า บุคลากรส่วนหน้าและส่วนหลังของโรงแรม

และสายการบินเกือบทุกกลุ่มมีระดับความสามารถทาง 

ด้านเทคนิคอยู่ในเกณฑ์สูง โดยทราบวิธีการต้ังค่าข้อมูล 

ส่วนตัวให้มีความปลอดภัย และเข้าใจวิธีการต้ังค่าข้อมูล

ส่วนตัวบนสื่อสังคมออนไลน์ ประเด็นเรื่องการต้ังค่า

ข้อมูลส่วนตัวให้มีความปลอดภัย สอดคล้องกับงานวิจัย

ของ  Boyd and Ellison (2007)  ในเรื่องการให้ความ

สำ�คัญกับความเป็นส่วนตัว ที่ส่งผลให้สื่อสังคมออนไลน์  

ประเภทเฟซบุ๊กมีการจำ�กัดการเข้าถึงข้อมูลส่วนตัวตาม

การตั้งค่าของผู้ใช้งาน

		  -	 ด้านการตระหนักถึงการเห็นของผู้อื่น

			   พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นบุคลากรส่วนหน้า 

และส่วนหลังของโรงแรมและสายการบินเกือบทุกกลุ่ม 

มีระดับความสามารถทางด้านการตระหนักถึงการมอง

เห็นของผู้อื่นสูง โดยรู้ว่าสามารถติดต่อกับโลกกว้างผ่าน

ส่ือสังคมออนไลน์ได้ และตระหนักว่าคนอื่นๆที่ไม่รู้จัก

จะมองเห็นคอมเมนต์ของผู้โพสต์บนสื่อสังคมออนไลน์ 

ซ่ึงสอดคล้องกับเรื่องความเป็นส่วนตัวของการนำ�เสนอ

ตัวตนต่อสังคม ของ ภาสกร จิตรใคร่ครวญ (2553)  

ท่ีพบว่า การตระหนักถึงความเป็นส่วนตัวในปัจจุบัน 

มากขึ้นกว่าในอดีต อีกทั้งยังสอดคล้องกับงานวิจัย 

ของ Boyd and Ellison (2007) ที่พบว่า นโยบายความ 

เป็นสว่นตัวถูกใหค้วามสำ�คัญมากขึน้บนสือ่สังคมออนไลน์
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		  -	 ด้านพื้นฐานความรู้ 

			   พบวา่ บุคลากรส่วนหน้าและสว่นหลงัของโรงแรม

และสายการบินเกือบทุกกลุ่ม มีระดับความสามารถด้าน

พื้นฐานความรู้อยู่ในเกณฑ์สูง โดยมีความม่ันใจในความ

ถูกต้องของข้อมูลทีโ่พสต์ และมคีวามรูใ้นเรือ่งใดเรือ่งหนึง่ 

อย่างถ่องแท้ตอนท่ีแสดงความคิดเห็นต่างๆ บนโพสต์  

ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎีการเรียนรู้ทางสังคม ของ Skinner 

(1948) ท่ีอธิบายวา่ พฤติกรรมท่ีได้รบัการสนับสนุน มีแนวโนม้ 

ที่จะเกิดข้ึนอีก ส่วนพฤติกรรมท่ีไม่ได้รับการสนับสนุน 

ก็จะเลือนหายไป หากองค์กรมีการสนับสนุนให้เขียนใน

สิ่งที่ถูกต้องบนสื่อสังคมออนไลน์ และบุคลากรได้เรียนรู ้

พฤติกรรมที่ได้รับการสนับสนุนนั้น จึงเกิดการจดจำ�  

และทำ�พฤติกรรมซ้ํา จนเกดิเป็นแรงจงูใจในการตัดสินใจทำ�  

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

ได้ทำ�การสัมภาษณ์กลุม่ตัวอยา่งทีเ่ปน็บคุลากร ทีม่กีารใชส่ื้อ

สงัคมออนไลน์เปน็ประจำ� และพบวา่ พวกเขาตระหนักถงึ

พืน้ฐานความรูใ้นการโพสต์ขอ้ความหรอืการแสดงความคิด

เหน็ต่างๆบนสือ่สงัคมออนไลน ์โดยทีต่่อไปนีเ้ป็นตัวอย่าง

ข้อความของกลุ่มตัวอย่าง “ผูค้นควรจะมคีวามรูเ้ชีย่วชาญ

ในสิ่งที่ตัวเองเขียน”, “ถ้ามีคนมาอ้างอิงในสิ่งที่ไม่ถูกต้อง

หรอืไม่สามารถพสูิจน์ได ้มันจะดูแย ่ไมเ่พยีงแต่ผูอ้า้งองิเอง  

ยังส่งผลต่อนายจ้างด้วย” 

		  -	 ด้านการประเมินผลกระทบ

			   พบว่า บุคลากรส่วนหน้าและส่วนหลังของ 

โรงแรมและสายการบนิเกอืบทกุกลุ่มมีระดับความสามารถ

ทางด้านการประเมนิผลกระทบอยูใ่นเกณฑป์านกลาง และ

พบวา่ความสามารถด้านการประเมินผลกระทบ สอดคลอ้ง

กบัทฤษฎีการเรยีนรู้ทางสังคมของ Bandura (1977) ท่ีกลา่ว

วา่ มนุษยมี์การประมวลผลข้อมูลท่ีได้รบัโดยตรงและคดิถงึ

ความสัมพนัธ์ระหวา่งพฤติกรรมท่ีแสดงออกมากบัผลลพัธ์

ที่คาดว่าจะเกิดขึ้นเสมอ อีกทั้งยังสอดคล้องกับ Walsh et 

al. (2016) ที่พบว่า บุคคลมีการตระหนักถึงผลลัพธ์ก่อนที่

จะกดถูกใจบนสื่อสังคมออนไลน์

			   แต่ประเด็นท่ีนา่สนใจของตัวชีว้ดัด้านการประเมิน

ผลกระทบ คือ บุคลากรส่วนหน้าของทุกกลุ่มให้ความ

สำ�คัญกบัตัวชีว้ดัทางดา้นผลกระทบต่อความคดิและอารมณ ์

ของผู้ใช้งานคนอื่น ในขณะที่บุคลากรส่วนหลังของ 

ทุกกลุ่มจะให้ความสำ�คัญกับตัวชี้วัดด้านการพยายาม 

พิจารณาถึงผลลัพธ์ที่น่าจะเกิดขึ้น ความต่างตรงส่วนนี้  

สอดคล้องกับแนวคิดความแตกต่างของลักษณะงาน  

ซ่ึงแสดงให้เห็นว่า กลุ่มบุคลากรส่วนหน้าท่ีมีลักษณะ

งานบริการเป็นหลัก จะให้ความสำ�คัญกับเร่ืองการเอาใจ

ใส่ความรู้สึกของผู้อื่น รวมไปถึงการกระทำ�ที่จะไม่ส่งผล

ต่ออารมณแ์ละความรูสึ้กของผูอ้ืน่ ส่วนบคุลากรส่วนหลงั  

มีลักษณะงานที่เกี่ยวกับการวางแผน สนับสนุน 

การดำ�เนินงานของส่วนหน้าให้สำ�เร็จลุล่วง (วรวัจน์  

สุวคนธ์, 2557) บุคลากรส่วนหลังนี้จึงมุ่งประเด็น 

ไปที่เรื่องผลลัพธ์ที่จะเกิดขึ้นจากการกระทำ�

		  -	 ด้านการสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์

			   พบว่า บุคลากรส่วนหน้าและส่วนหลัง 

ของโรงแรมและสายการบินเกือบทุกกลุ่มมีระดับ 

ความสามารถทางด้านการสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน ์

อยู่ในเกณฑ์สูง โดยไม่ใช้คำ�สบถหรือคำ�หยาบคายต่าง ๆ  

เพื่อท่ีจะเรียกร้องความสนใจบนส่ือสังคมออนไลน์ และ 

ให้ความสำ�คัญกับการไม่โจมตีผู้อื่น ซึ่งสอดคล้องกับ

งานวิจัยของ คันธิรา ฉายาวงษ์ (2555) ที่ศึกษาเก่ียวกับ 

การส่ือสารทีไ่ม่สรา้งสรรคบ์นส่ือสงัคมออนไลน์ ประเภท

การใชภ้าษา และประเภทการส่ือสารท่ีสรา้งความเกลียดชงั  

ซึง่การสือ่สารท่ีไม่สรา้งสรรค์นี ้ยอ่มส่งผลกระทบในระดับ

บุคคล องค์กร และสังคมได้

	 4.	 การอภิปรายจากการทดสอบสมมติฐาน 

	 	 สมมติฐานที่ 1-3

		  พบวา่ ลกัษณะของภมิูหลงัทางประชากรท่ีแตกต่างกนั  

ในด้านเพศ อายุ อายุงาน และระดับความรับผิดชอบ  

มีระดบัแรงจงูใจการใชส้ือ่สงัคมออนไลน์ท่ีไม่แตกต่างกนั 

สอดคลอ้งกบั Ross et al. (2009) ท่ีพบว่า ปัจจัยของลกัษณะ

ส่วนบุคคลไม่มีอิทธิพลต่อการใช้งาน เฟซบุ๊ก เพราะว่า  

การใช้งานส่ือสังคมออนไลน์มีลักษณะเป็นเครือข่าย  

ไมไ่ด้เกดิจากลกัษณะส่วนบคุคล แต่เกดิจากการได้รบัแรงจงูใจ

จากเพือ่นหรอืบคุคลรอบขา้งท่ีอยูใ่นเครอืข่าย จงึทำ�ใหแ้รง

จงูใจการใชส้ือ่สงัคมออนไลนข์องกลุม่ตัวอยา่งไมแ่ตกต่างกนั  

นอกเหนือจากนี้ ยังสอดคล้องกับ Bolar (อ้างใน ฌานภานุ  

มงคลฤทธ์ิ, 2552) ที่ได้ศึกษาเกี่ยวกับแรงจูงใจของผู้ใช้

งานสื่อสังคมออนไลน์ ซ่ึงมีทั้งหมด 7 ปัจจัย และหนึ่ง
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ในปัจจัยน้ันก็คือ การใช้ตามเพื่อน ซ่ึงหมายถึง แรงจูงใจ

ในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ ไม่ได้เกิดจากตนเอง แต่เกิด

จากการทำ�ตามกลุ่มเพื่อนหรือกลุ่มคนในสังคม เพราะว่า

บุคคลท่ีอยู่รอบตัวใช้ จึงใช้ด้วย แต่ไม่สอดคล้องกับงาน

วจิยั นภสักร กรวยสวสัด์ิ (2553) และ Amichai-Hamburger 

and Vinizky (2010) ที่พบว่า แรงจูงใจที่มาจากลักษณะ

ส่วนบุคคล และความสามารถมีความสำ�คัญอย่างมากใน

การเลือกใช้สื่อสังคมออนไลน์  และเป็นปัจจัยท่ีมีผลต่อ

พฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์

		  ส่วนด้านพฤติกรรมเส่ียงบนส่ือสังคมออนไลน์  

พบว่า ช่วงอายุงานน้อยกว่า 1 ปี มีการแสดงพฤติกรรม

เส่ียงบนสื่อสังคมออนไลน์มากกว่าช่วงอายุงาน 4-6 ปี  

ซ่ึงสอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับความแตกต่างของ 

ภูมิหลังทางประชากร ด้านอายุงาน ที่สามารถอธิบายได้

ด้วยทฤษฎี Side-bet Theory ตามแนวคิด Reward-cost 

Rotation ของ Becker (1960) ท่ีอธิบายวา่ บุคลากรท่ีทำ�งาน

อยู่ในองค์กรมานาน จะเกิดการสะสมทรัพยากรท่ีได้รับ

จากระบบการจ้างงานมากขึ้น ซึ่งประกอบด้วย เงินเดือน 

สวัสดิการ และอำ�นาจหน้าที่ เป็นต้น ดังนั้นสิ่งที่บุคลากร

ได้อทุศิใหแ้กอ่งค์กร ทัง้กำ�ลังกายและกำ�ลังใจ จะทำ�ใหเ้กดิ

ความผกูพนั และไม่สรา้งความเดือนรอ้นและความเสยีหาย 

ให้แก่องค์กร

		  นอกเหนือจากนี้ ด้านตัวชี้วัดความสามารถ 

การใช้สื่อสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียง

องค์กร ในอตุสาหกรรมการโรงแรมและสายการบิน ทีพ่บวา่  

อาย ุ22-29 ป ีมรีะดับความสามารถด้านเทคนคิสูงกวา่ชว่ง

อายุ 37-43 ปี และสูงกว่าช่วงอายุ 44-52 ปี นอกจากนี้ช่วง

อาย ุ30-36 ป ีมรีะดับความสามารถด้านเทคนคิสูงกวา่ชว่ง

อาย ุ44-52 ปี ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดเกีย่วกบักลุม่ผูใ้ชง้าน

ส่ือสงัคมออนไลน์ ท่ีแสดงใหเ้หน็วา่ กลุม่คน Generation Y  

คือ บุคคลท่ีมีอายุ ต้ังแต่ 22-36 ปี เป็นกลุ่มท่ีเติบโต 

มากบัเทคโนโลย ีและนิยมใช้ส่ือสังคมออนไลน์เป็นอยา่งมาก   

ส่วนกลุ่มคน Generation X  คือ บุคคลที่มีอายุ ต้ังแต่  

37-52 ปี เป็นกลุ่มท่ีจำ�เป็นต้องรับเทคโนโลยี ซ่ึงไม่ใช่ 

ว่าบุคคลในกลุ่มนี้จะเกิดการเรียนรู้วิธีการใช้เทคโนโลยี 

คนในกลุ่ม Generation X นี้ สามารถใช้สื่อสังคมออนไลน์

แบบพื้นฐานในการติดต่อส่ือสารกับผู้อื่น แต่ไม่สามารถ

ใช้งานได้อย่างเชี่ยวชาญ เมื่อเทียบกับกลุ่มคน Generation 

Y (สำ�นักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2559)

	 	 สมมติฐานที่ 4-12	

		  พบวา่ บุคลากรส่วนหนา้ของสายการบนิต้นทุนตํา่ 

และบุคลากรส่วนหน้าของโรงแรมระดับ 5 ดาว มีระดับ

การแสดงพฤติกรรมเสี่ยงบน

		  ส่ือสังคมออนไลน์มากกว่าบุคลากรส่วนหน้า

ของสายการบินเต็มรูปแบบ ซ่ึงผู้วิจัยได้พิจารณาถึง 

ภมิูหลงัทางประชากรของบคุลากรส่วนหน้าของสายการบิน 

ต้นทุนต่ํา และสายการบินเต็มรูปแบบ พบว่า บุคลากร 

ส่วนหน้าของสายการบินเต็มรูปแบบส่วนใหญ่มีอายุงาน  

4-6 ปี ในขณะท่ีบุคลากรส่วนหน้าของสายการบิน 

ต้นทุนตํา่ส่วนใหญมี่อายงุานน้อยกวา่ 1 ปี และบุคลากรส่วน

หน้าของโรงแรมระดับ 5 ดาว ส่วนใหญ่มีอายุงาน 1-3 ปี  

ซ่ึงผลการวิจัยน้ี สอดคล้องกับแนวคิดความแตกต่างของ

ภูมิหลังทางประชากร ด้านอายุงาน ที่สามารถอธิบายได้

ด้วยทฤษฎี Side-bet Theory  ของ Becker (1960) 

		  สำ�หรับตัวช้ีวัดความสามารถการใช้ส่ือสังคม

ออนไลนท่ี์ไม่ส่งผลกระทบต่อชือ่เสียงองคก์รในแต่ละด้าน  

พบว่า บุคลากรส่วนหน้าของสายการบินเต็มรูปแบบ  

มีระดับตัวชี้วัดด้านพื้นฐานความรู้ มากกว่าบุคลากร 

ส่วนหน้าของสายการบินต้นทุนต่ํา และบุคลากรส่วน

หลังของสายการบินเต็มรูปแบบ มีระดับตัวชี้วัดความ

สามารถด้านการตระหนักถึงการมองเห็นของผู้อื่น ด้าน

พืน้ฐานความรู ้และด้านการสือ่สารผา่นส่ือสังคมออนไลน์  

ที่สูงกว่าบุคลากรส่วนหลังของสายการบินต้นทุนต่ํา  

ความแตกต่างทางความสามารถข้างต้น แสดงให้เห็นว่า 

ลักษณะงานไม่ได้มีผลต่อความสามารถการใช้สื่อสังคม

ออนไลน์ แต่หากพิจารณาถึงความแตกต่างทางภูมิหลัง

ทางประชากรจะพบว่า อายุงานมีผลต่อความสามารถ 

การใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียง

องค์กร เน่ืองจาก สายการบินต้นทุนต่ํามีบุคลากรส่วน

หน้าและส่วนหลังที่มีอายุงานต้ังแต่ 10 ปีขึ้นไป จำ�นวน

น้อยกว่าสายการบินเต็มรูปแบบ ซึ่งสอดคล้องกับ ทฤษฎี 

Side-bet Theory ตามแนวคิด Reward-cost Rotation ของ 
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Becker (1960) อีกเช่นกัน แต่ถ้ามองในแง่การเรียนรู้ 

ทางสังคม ผลการวิจัยนี้ สอดคล้องกับ Bandura (1977) 

ท่ีอธิบายว่า มนุษย์มีการประมวลข้อมูลที่ได้รับโดยตรง

และตระหนักถึงความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมท่ีพวก

เขาแสดงออก กับผลลัพธ์ที่คาดว่าจะเกิดขึ้นเสมอ ดังนั้น

บุคลากรที่อยู่ในองค์กรมานาน จะเกิดการรับรู้และซึมซับ 

ในวัฒนธรรมองคก์รอย่างต่อเนื่อง และเกิดการเรียนรู้จาก 

การสงัเกต และแสดงพฤติกรรมลอกเลยีนแบบ หากพฤติกรรม 

ท่ีลอกเลียนแบบนั้น ได้รับแรงสนับสนุนในทางบวก  

กจ็ะเกดิพฤติกรรมนัน้ต่อ แต่หากได้รบับทลงโทษ พฤติกรรม

เหลา่น้ันกจ็ะลดน้อยลง จึงกลายเป็นความรูจ้ากประสบการณ์ 

(Tacit knowledge) ท่ีสามารถปรับเปลี่ยนและรับมือ 

กบัสถานการณ์ท่ีแตกต่างกนัได้ รวมไปถงึมีความสามารถ 

ในการทำ�งานร่วมกัน ร่วมกำ�หนดวิสัยทัศน์ และถ่ายทอด 

ออกไปเป็นวัฒนธรรมองค์กรได้ (Dalkir, 2005) ดังนั้น

บุคลากรทั้งส่วนหน้าและส่วนหลังของสายการบินเต็ม

รูปแบบจึงมรีะดบัความสามารถการใช้สื่อสงัคมออนไลน์

มากกว่าบุคลากรส่วนหน้าและส่วนหลังของสายการบิน

ต้นทุนตํ่า

	 	 สมมติฐานที่ 13	

		  พบว่า แรงจูงใจการใช้ส่ือสังคมออนไลน์มี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมเส่ียงบนส่ือสังคมออนไลน์ 

ในทิศทางบวก สอดคล้อง สุชาดา สุขบำ�รุงศิลป์ (2553) 

ที่กล่าวว่า แรงจูงใจ คือสิ่งท่ีเป็นพลังขับเคลื่อนให้ 

แต่ละคนกระทำ�อย่างใดอย่างหน่ึงจนสำ�เร็จ โดยเกิดจาก

ความคาดหวงัของมนุษย ์ความต้องการและเป้าหมายในชวีติ  

เพราะฉะนั้นแรงจูงใจจึงมีอิทธิพลกระตุ้นให้บุคคลแสดง

พฤติกรรมออกมาในทิศทางใดทิศทางหนึ่ง และรักษา

พฤติกรรมนั้นไว้เพื่อให้ตนเองได้ในส่ิงที่ต้องการ อีกท้ัง 

ยังสอดคล้องกับ สุชา จันทน์เอม (2529) ท่ีพบว่า การ

แสดงพฤติกรรมนัน้ไม่ได้เกดิข้ึนเอง แต่เกดิจากสิง่กระตุ้น  

ซึง่ส่ิงกระตุ้นมาจากหลายปัจจยั สำ�หรบัปจัจยัทีส่อดคลอ้ง

กับงานวิจัยนี้ คือปัจจัยภายในตัวบุคคลด้านสถานการณ์ 

ซ่ึงหมายถึงสภาพแวด-ล้อมที่บุคคลกำ�ลังจะมีพฤติกรรม 

ยกตัวอย่างเช่น บุคลากรกำ�ลังเกิดความตึงเครียด 

จากการปฏิบัติงาน หรือ บุคลากรกำ�ลังถูกลูกค้าด่าว่า 

เร่ืองงานบริการ เป็นต้น สิ่งกระตุ้น คือ ความตึงเครียด 

และการถูกด่าว่า ซ่ึงเกิดขึ้นชั่วคราว ณ เวลาใดเวลาหน่ึง 

สามารถเป็นปัจจัยกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมในทางลบได้  

แต่พฤติกรรมของบุคคลจะแตกต่างกันออกไป ขึ้นอยู่

กับลักษณะนิสัยของแต่ละบุคคล และยังข้ึนอยู่กับปัจจัย

ภายนอกตัวบุคคลอีกเช่นกัน (เฉลิมพล ตันสกุล, 2549 )

		  นอกจากน้ี ยงัพบวา่ แรงจงูใจการใชส้ือ่สังคมออนไลน ์

และพฤติกรรมเสี่ยงบนสื่อสังคมออนไลน์ สามารถนำ�มา

พยากรณ์ตัวชี้วัดความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ 

ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียงองค์กรในด้านการประเมิน 

ผลกระทบได้ แต่เป็นในทศิทางลบ สอดคลอ้งกบั Walsh et al.  

(2016) ที่พบว่า บุคลากรที่โพสต์รูปภาพหรือข้อความใดๆ 

มักไม่คิดถึงผลที่ตามมา 

ข้อเสนอแนะในการนำ�ผลวิจัยเพื่อไปประยุกต์ใช้

	 การลดความเสี่ยงและเพิ่มประสิทธิภาพการใช้งาน 

ส่ือสังคมออนไลน์ของบุคลากร โดยจากผลการวิจัย  

ทีพ่บวา่ แรงจงูใจการใชส่ื้อสังคมออนไลน ์มีความสัมพนัธ์

กับพฤติกรรมเส่ียงบนส่ือสังคมออนไลน์ ทำ�ให้องค์กร

สามารถบริหารจัดการให้บุคลากรมีแรงจูงใจการใช้ส่ือ

สังคมออนไลน์ที่น้อยลงได้ เมื่อแรงจูงใจน้อยลง ก็จะช่วย

ลดพฤติกรรมเส่ียงบนส่ือสงัคมออนไลน ์    ใหน้อ้ยลงตาม 

โดยหากพจิารณาจาก พฤติกรรมเส่ียงบนส่ือสงัคมออนไลน์

ที่มาเป็นอันดับหนึ่ง คือ การโพสต์ระบายอารมณ์ต่างๆ 

ด้วยข้อความ/รูปภาพ/คลิปวีดีโอ จะเห็นได้ว่า การรับฟัง

ความคิดเห็นของบุคลากรเป็นวิธีที่ช่วยลดความเครียด 

และความกดดันจากการทำ�งานได้ 

	 แต่อยา่งไรกต็าม ถงึองค์กรจะลดแรงจงูใจ ลดพฤติกรรม 

การเส่ียงในการใช้สื่อสังคมออนไลน์ของบุคลากร ก็ไม่

สามารถยนืยนัได้แนน่อนวา่ บุคลากรจะใชส้ือ่สงัคมออนไลน์ 

โดยไม่ทำ�ลายชื่อเสียงขององค์กร ดังนั้น สิ่งท่ีองค์กร 

ควรดำ�เนินการ คือ การพัฒนาความสามารถการใช้สื่อ

สังคมออนไลน์ท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียงองค์กร  

โดยจากผลการวิจัยท่ีพบว่า พฤติกรรมการใช้สื่อสังคม

ออนไลน์สัมพนัธ์กบัความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์

ที่ไม่ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียงองค์กรด้านการประเมิน 
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ผลกระทบเปน็อยา่งมาก ซ่ึงหมายความวา่ ถา้บคุลากรมีความ

สามารถทางด้านการประเมินผลกระทบ กจ็ะทำ�พฤติกรรม

เส่ียงบนส่ือสังคมออนไลน์น้อยลงหรือไม่ทำ�เลย ผลการ

วิจัยน้ียังแสดงให้เห็นว่า บุคลากรท่ีอยู่ในอุตสาหกรรม

การโรงแรมและสายการบิน มีความสามารถทางด้านการ

ประเมินผลกระทบอยู่ในเกณฑ์ปานกลางเท่านั้น

	 ความสามารถทางด้านน้ีสามารเพิม่ได้โดยใชก้ารส่ือสาร

ภายในองค์กรเป็นเครื่องมือในการปลูกฝังให้บุคลากร

ตระหนักถึงผลกระทบของการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์

ท่ีไม่เหมาะสม อาทิ การทำ�คลิปวีดีโอที่แสดงให้เห็นถึง 

ผลกระทบจากการใชส้ือ่สงัคมออนไลนท่ี์ไม่เหมาะสม และ

นำ�กรณศึีกษาท่ีเกดิข้ึนจรงิมาเผยแพรใ่นรปูแบบต่างๆ ทัง้น้ี 

ส่ิงหนึ่งที่ต้องระวังในเรื่องการจัดทำ�สื่อสำ�หรับเผยแพร่

ภายในองค์กร คือ ลักษณะการทำ�งานของบุคลากรส่วน

หน้าของสายการบิน จะต้องเดินทางอยูเ่สมอ ดังน้ันองค์กร

ต้องหาชอ่งทางการส่ือสารทีเ่หมาะสมกบัลกัษณะงาน ซ่ึง

การส่ือสารผา่นอนิเทอรเ์น็ตจะมีประสิทธิภาพมากกวา่การ

สือ่สารดว้ยสิง่พมิพ ์อาท ิการส่ือสารผา่นทางไลนก์ลุม่ของ

หนว่ยงาน, เฟซบุ๊กกลุม่ และเฟซบุก๊แฟนเพจภายในองคก์ร 

	 ในสว่นของความถีก่ารใชส้ือ่สังคมออนไลน ์ของกลุม่

ตัวอย่าง องค์กรสามารถนำ�มาใช้ประเมินความเสี่ยงได้ใน

ระดับหนึ่ง แต่ในทางกลับกัน หากมองอีกแง่มุม คือการ

เปล่ียนความเส่ียงให้กลายเป็นประโยชน์ก็สามารถทำ�ได้

เช่นกัน โดยองค์กรจะต้องเร่ิมจากการสร้างวัฒนธรรม

องค์กรทีเ่กีย่วกบัการใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในทางสรา้งสรรค ์

โดยไม่ปิดก้ันหรือบังคับห้ามใช้ และมีการส่ือสารภายใน

องค์กรท่ีชัดเจน ครอบคลุม และทั่วถึง ทำ�ให้บุคลากร

เข้าใจวัตถุประสงค์ของการดำ�เนินงานขององค์กร และ

เห็นถึงคุณค่าของงานที่ทำ� อีกทั้ง การนำ�เสียงสะท้อน 

ของบุคลากรท่ีแสดงความคิดเห็นในเรื่องต่างๆ มา

เป็นส่วนหนึ่งในการกำ�หนดนโยบายต่างๆ ขององค์กร  

จะทำ�ใหบุ้คลากรรูสึ้กเป็นส่วนหน่ึงขององค์กรและมคีวาม

ผูกพันกับองค์กรมากขึ้น และทำ�ให้บุคลากรสามารถเป็น 

กระบอกเสียงในการส่งข่าวสารต่างๆ ให้แก่ลูกค้าผ่านสื่อ

สงัคมออนไลน์ได้อยา่งสรา้งสรรค ์จะเป็นการใชส่ื้อสังคม

ออนไลน์ที่มีประโยชน์ต่อองค์กรอย่างยิ่ง 

ข้อเสนอแนะเพื่อทำ�วิจัยต่อไปในอนาคต 

	 1.	 การศึกษาวิจัยในครั้งนี้ เป็นการศึกษาเปรียบเทียบ

ภาพรวมของอตุสาหกรรม โดยมุ่งประเด็นเกีย่วกบัระดับแรง

จูงใจการใช้สื่อสังคมออนไลน์ ระดับการแสดงพฤติกรรม

เส่ียงบนส่ือสังคมออนไลน์ และระดับความสามารถการใช้

องค์กรของบุคลากรในอุตสาหกรรมการโรงแรมและสาย

การบิน แต่ทว่า ยังมีปัจจัยอื่นๆท่ีน่าสนใจศึกษาเพิ่มเติม 

อาทิ การบริหารจัดการภายในองค์กร วัฒนธรรมองค์กร 

และปัจจัยภายในตัวบุคคลท่ีส่งผลต่อการแสดงออก

บนส่ือสังคมออนไลน์ เป็นต้น ซ่ึงปัจจัยเพิ่มเติมเหล่านี้ 

อาจจะส่งผลต่อความสามารถการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ 

ที่ไม่ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียงองค์กรก็เป็นได้

	 2.	 การศึกษาวิจัยในครั้งนี้ มีขอบเขตการศึกษาอยู่ใน

กรุงเทพมหานครเท่านั้น อุตสาหกรรมการโรงแรมเป็น

อุตสาหกรรมท่ีใหญ่ และสร้างรายได้หลักให้แก่ประเทศ 

จึงมีโรงแรมทุกระดับกระจายตัวอยู่ท่ัวประเทศ ต้ังแต่

มาตรฐาน 1-5 ดาว จึงควรทำ�การศึกษาให้ครอบคลุมใน

โรงแรมทุกระดับ และในพื้นที่อื่นๆทั่วประเทศ เพื่อให้ได้

ข้อมูลภูมิหลังทางประชากรท่ีสามารถเป็นตัวแทนของ

บุคลากรการโรงแรมในประเทศไทยอย่างแท้จริง 

	 3.	 เพื่อให้ได้ข้อมูลเกี่ยวกับแรงจูงใจการใช้ส่ือสังคม

ออนไลน์ และพฤติกรรมเสี่ยงบนสื่อสังคมออนไลน์แบบ 

เชิงลึก ควรศึกษาเชิงคุณภาพควบคู่กับงานวิจัยเชิง

ปรมิาณ โดยการสมัภาษณบุ์คลากรในสายงานโรงแรมและ 

สายการบนิ ซึง่ขอ้มูลจากการสัมภาษณ์จะสามารถชว่ยสนบัสนุน 

ผลวิจัยให้เป็นรูปธรรมมากยิ่งขึ้น 

	 4.	 สามารถนำ�ตัวชี้วัดความสามารถการใช้ส่ือสังคม

ออนไลน์ที่ไม่ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียงองค์กรไปประยุกต์

ใช้ทดสอบตัวชี้วัดความสามารถของบุคลากรท่ีอยู่ใน

ส่วนงานบริการอื่นๆ ทั้งองค์กรภาครัฐ รัฐวิสาหกิจและ 

ภาคเอกชน โดยศึกษาตัวแปรด้านแรงจูงใจการใช้ส่ือสงัคม

ออนไลน์เพิ่มเติม
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