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แรงจูงใจในการแลกเปลี่ยนประสบการณผ์่านสื่อสังคมออนไลน์ของนักท่องเที่ยว 
กลุ่มแฟลชแพคเกอร์ที่เขา้พักแรมประเภทโฮสเทลในประเทศไทย 

Motivations for Sharing Experiences through Social Media of Flashpacker  
in Hostels in Thailand 
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บทคัดย่อ 

 กำรวิจัยในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ 1. เพื่อศึกษำพฤติกรรมกำรใช้ สื่อสังคมออนไลน์ของนักท่องเที่ยว 
กลุ่ม Flashpacker ที่เข้ำพักแรมประเภท Hostel ในประเทศไทย 2. เพื่อศึกษำปัจจัยด้ำนแรงจูงใจในกำร
แลกเปลี่ยนประสบกำรณ์ของนักท่องเที่ยวผ่ำนสังคมออนไลน์กลุ่ม Flashpacker ที่เข้ำพักแรม ประเภท Hostel  
ในประเทศไทย กลุ่มตัวอย่ำงที่ใช้ในกำรศึกษำ คือนักท่องเที่ยวชำวต่ำงชำติที่เดินทำงท่องเที่ยวและเข้ำพักแรม
ประเภท Hostel จ ำนวน 400 คน โดยใช้เทคนิคกำรสุ่มแบบแบบหลำยขั้นตอน (Multi - Stage Sampling) 
เครื่องมือที่ใช้คือ แบบสอบถำม สถิติที่ใช้เป็นสถิติเชิงพรรณำ ซึ่งพบว่ำ นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่ให้ควำมส ำคัญ 
มำกที่ สุดกับแรงจู ง ใจจำกควำมรู้ของแต่ละบุคคล  (Individual action and Personal cognition) โดย
นักท่องเที่ยวให้ควำมส ำคัญว่ำ สมำชิกคิดอย่ำงไรกับข้อมูลที่ใช้ในกำรแลกเปลี่ยนบนสื่อสังคมออนไลน์ 
ค าส าคัญ: 1) แฟลชแพคเกอร์ 2) สังคมออนไลน์ 3) โฮสเทล 4) แรงจูงใจ 5) กำรแลกเปลี่ยนประสบกำรณ์ 
 
Abstract 
 The purpose of this study were to study 1) the social Media behavior of Flashpackers 
staying at hostels in Thailand; 2) the motivation factor for sharing experiences on social media 
of Flashpackers staying at hostels in Thailand. There were 400 samples of international tourists, 
selected by muti-stage stratified random sampling. A questionnaire was utilized as a research 
tool. The data were analyzed using frequency. The results showed that most tourists were 
interested in individual action and personal cognition of what group members thought about 
sharing their knowledge and information through social media. 
Keywords: 1) Flashpacker 2) Social Media 3) Hostel 4) Motivation 5) Sharing Experience  
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บทน า (Introduction)  
อุตสำหกรรมกำรท่องเที่ยวมีกำรเติบโตและ

เปลี่ยนแปลงอย่ำงรวดเร็วตลอดระยะเวลำหลำยสิบปี
ที่ผ่ำนมำนี้ ซึ่งเป็นปัจจัยที่ส ำคัญในกำรขับเคลื่อน
ธุ รกิ จและสั งคมใ ห้มี ควำม เจริญก้ ำ วหน้ ำและ
นักท่องเที่ยวเป็นส่วนส ำคัญในกำรสร้ำงควำมเติบโต
ให้กับอุตสำหกรรมกำรท่องเที่ยว (Dabphet, 2015, 
p. 121) โดยที่ธุรกิจกำรท่องเที่ยวนี้เองจึงเป็นแหล่ง
รำยได้หลักของประเทศที่ก ำลังพัฒนำหลำยๆ ประเทศ
และเกิดกำรสร้ำงรำยได้จำกกำรจ้ำงงำนในภำค 
อุตสำหกรรมที่ เกี่ยวข้อง อีกจ ำนวนมำก  (World 
Tourism Organization, 2013) ห รื อ อ ง ค์ ก ำ ร 
กำรท่องเที่ยวโลกได้คำดกำรณ์ว่ำในปี 2020 จะมี
จ ำนวนนักท่องเที่ยวจำกทั่วโลกประมำณ 1,600 ล้ำนคน 
โดยออกเดินทำงระยะใกล้ภำยในภูมิภำคของตน
ประมำณ 1,200 ล้ำนคน และประมำณ 378 ล้ำนคน
จะเป็นนักท่องเที่ยวที่ เดินทำงระยะไกลออกนอก
ภู มิ ภ ำ ค  (World Tourism Organization, 2013)  
ซึ่งในปี พ.ศ. 2556 มีนักท่องเที่ยวที่เดินทำงท่องเที่ยว
ระหว่ำงประเทศมำกกว่ำปี พ.ศ. 2555 ถึง 1,035 ล้ำนคน 
โดยนักท่องเที่ยวจำกประเทศจีนเป็นกลุ่มที่ขยำยตัว
มำกที่สุด ซึ่งส่งผลต่อกำรกำรฟื้นตัวต่อกำรท่องเที่ยวโลก 
โดยคำดกำรณ์ว่ำในปี พ.ศ. 2558 เป็นต้นไป จะมีกำร
ขยำยตัวทำงกำรตลำดในกลุ่มประเทศที่ก ำลังพัฒนำ 
มีอัตรำสูงกว่ำกลุ่มประเทศที่พัฒนำแล้ว  โดยเป็น
ภูมิภำคเอเชียและแปซิฟิกจะมีอัตรำกำรขยำยตัว 
สูงที่สุด (Ministry of Tourism and Sports, 2015)  

แต่ละภูมิภำคตระหนักถึงควำมส ำคัญของ
อุตสำหกรรมกำรท่องเที่ยวที่มีควำมส ำคัญต่อกำรเติบโต
ทำงด้ำนเศรษฐกิจ ภูมิภำคอำเซียนก็ให้ควำมส ำคัญ 
ในกำรพัฒนำยุทธศำสตร์ที่ ใช้ ใน อุตสำหกรรม 
ภำคบริกำรและกำรท่องเที่ยวมีบทบำทส ำคัญต่อกำร
เติบโตด้ำนเศรษฐกิจของภูมิภำค ซึ่งมีกำรตั้งเป้ำหมำย
กำรเจรจำกำรเปิดเสรีกำรค้ำบริกำร  รวมถึงมีกำร
จัดท ำแผนงำนและข้อตกลงต่ำงๆ ที่ส่งผลกระทบอันดี
ต่ออุตสำหกรรมกำรท่องเที่ยวของกลุ่มประเทศใน
ภูมิภำคอำเซียนทั้ง 10 ประเทศ รวมถึงประเทศไทย
ด้วย (Ministry of Tourism and Sports, 2015) 

ประเทศไทยเป็นประเทศที่มีกำรขยำยตัว
ทำงด้ำนกำรท่องเที่ยวอย่ำงต่อเนื่องซึ่งเห็นได้จำกปี   
ในปี พ.ศ. 2556 มีจ ำนวนนักท่องเที่ยวมำกถึง 24.8 

ล้ำนคน ซึ่งสูงเป็นอันดับที่ 7 ของโลกและมีรำยได้ 
1.20 ล้ำนล้ำนบำท สูงสุดเป็นอันดับ 10 ของโลก และ
คำดกำรณ์ว่ำในปี พ.ศ. 2558  จะมีจ ำนวนนักท่องเที่ยว
สูงมำกกว่ำ 28.5 ล้ำนคน ซึ่งจ ำนวนนักท่องเที่ยวที่มี
จ ำนวนเพิ่มมำกขึ้นนั้นสอดคล้องกับจ ำนวนรำยได้ที่มี
อัตรำเพิ่มสูงขึ้นไปในทิศทำงเดียวกัน  (Ministry of 
Tourism and Sports, 2015) โดยมีกำรท ำแผนพัฒนำ
กำรส่ ง เสริ มกำรท่ อง เที่ ย ว  พ .ศ . 2555 -  2559  
ถูกจัดท ำขึ้นโดยกระทรวงกำรท่องเที่ยวและกีฬำ  
มีวัตถุประสงค์เพื่อฟื้นฟู กระตุ้นภำคกำรท่องเที่ยว 
ให้ขยำยตัวและท ำให้เกิดควำมยั่งยืน เพื่อเร่งรัดและ
สร้ำงศักยภำพในกำรหำรำยได้จำกกำรท่องเที่ยว 
รวมถึงวิเครำะห์แนวโน้มกำรท่องเที่ยวทั้งในประเทศไทย
และในระดับโลก เพื่อหำประเด็นที่ส ำคัญน ำมำพัฒนำ 
และส่งเสริมกำรท่องเที่ยว ประเทศไทยมีทรัพยำกร
พื้นฐำนด้ำนกำรท่องเที่ยวหลำกหลำยกระจำยอยู่ใน
ทุกจังหวัด มีเอกลักษณ์โดดเด่นต่ำงจำกภูมิภำคอ่ืน  
และที่ส ำคัญประเทศไทยยังมีสถำนที่ท่อง เที่ ยว 
อีกจ ำนวนมำกท่ีพร้อมพัฒนำศักยภำพของแหล่ง
ท่องเที่ยว ด้วยจุดแข็งเหล่ำนี้ท ำให้ประเทศไทยเป็นที่
รู้จักในระดับโลกที่สะท้อนให้เห็นว่ำกำรท่องเที่ยวของ
ประเทศไทยมีศักยภำพและมีเอกลักษณ์อันดีในระดับ
นำนำชำติ (Department of Tourism, 2014) 

แต่อย่ำงไรก็ตำม พฤติกรรมกำรท่องเท่ียวของ
นักท่องเที่ยวในปัจจุบันเปลี่ยนแปลงไป  เนื่องจำก
ควำมก้ำวหน้ำของเทคโนโลยีสำรสนเทศ และเข้ำมำมี
บทบำท กับกำ ร เ ดิ นท ำ ง และกำร ใ ช้ ชี วิ ต ของ
นักท่องเที่ยวมำกขึ้น  ท ำให้นักท่องเที่ยวสำมำรถ
เดินทำงท่องเที่ยวด้วยตนเอง  โดยใช้เทคโนโลยี
สำรสนเทศส ำหรับวำงแผนกำรท่องเที่ยว (Buhalis 
and O’ Connor, 2005, pp. 14-16) เช่น ใช้ส ำหรับ
กำรค้นหำแหล่งท่องท่องเที่ ยว ที่พัก ร้ำนอำหำร  
เป็นต้น และยังเป็นเครื่องมือในกำรสร้ำงนวัตกรรม
และสิ่งอ ำนวยควำมสะดวกทั้งในระดับปฏิบัติกำร และ
ระบบกลยุทธ์ให้กับผู้ประกอบกำรในอุตสำหกรรม 
กำรท่องเที่ยว (Damchoo, 2015, p. 168) 

อย่ำงไรก็ตำม  เทคโนโลยีสำรสนเทศที่มี
บทบำทมำกที่สุดคือ สื่อสังคมออนไลน์ (Hana and 
John, 2012, pp. 1110-1113) แพลตฟอร์มของสื่อ
สังคมออนไลน์สำมำรถให้ผู้ใช้เขียนเนื้อหำ (Content) 
และกำรมีส่วนร่วมของกำรติดต่อสื่อสำรถึงกัน และ

 

 

ผู้ใช้ยังสำมำรถร้องเรียนถึงเจ้ำของบริษัทได้โดยตรง 
อีกด้วย ควำมก้ำวหน้ำของเทคโนโลยีสำรสนเทศ 
ยังส่ งผลต่อนักท่องเที่ ยวกลุ่ ม  Backpacker และ 
ยังส่งผลให้พฤติกรรมของนักท่องเที่ยวเปลี่ยนแปลงไป
ให้เกิดนักท่องเที่ยวรูปแบบใหม่ที่เรียกว่ำนักท่องเที่ยว
กลุ่ม Flashpacker (Paris, 2011, p. 1096; Molz and 
Paris, 2015, p. 182)  

นั ก ท่ อ ง เ ที่ ย ว ก ลุ่ ม  Flashpacker เ ป็ น
นั กท่ อ ง เที่ ย ว รู ป แบบที่ แ ยกย่ อ ยม ำ จ ำกกลุ่ ม 
Backpacker หำกมองเพียงผิวเผินก็อำจจะท ำให้คิดว่ำ
เป็นนักท่องเที่ยวกลุ่ม  Backpacker เหมือนกันได้
เนื่องจำกพฤติกรรมกล่ำวคือ  สะพำยกระเป๋ำเป้ 
ขนำดใหญ่ แต่ถ้ำหำกสังเกตก็จะพบควำมแตกต่ำงกัน
คื อ นั ก ท่ อ ง เ ที่ ย ว ก ลุ่ ม  Flashpacker เ ป็ น ก ลุ่ ม
นักท่องเที่ยวที่ค่อนข้ำงมีก ำลังจ่ำยสูง  สำมำรถ 
ซื้อสินค้ำ บริกำรระหว่ำงกำรท่องเที่ยวได้ในรำคำที่สูง 
และใช้ของที่หรูหรำมีรำคำแพงขึ้นมำอีกระดับหนึ่ง 
(McCulloch, 1992, p. 24) แต่ลักษณะกำรเดินทำง
ท่ อ ง เ ที่ ย ว ยั ง ค ง ค ล้ ำ ย กั บ นั ก ท่ อ ง เ ที่ ย ว ก ลุ่ ม 
Backpacker นั ก ท่ อ ง เ ที่ ย ว ก ลุ่ ม  Flashpacker นี้ 
ยังมีอุปกรณ์ส ำหรับอ ำนวยควำมสะดวกและค้นหำ
ข้อมูลเกี่ยวกับสถำนที่ท่องเที่ยวระหว่ำงกำรเดินทำง 
ซึ่งสำมำรถเชื่อมต่อกับอินเตอร์เน็ตเพื่อเข้ำถึงสื่อสังคม
ออนไลน์ได้ เช่น โทรศัพท์มือถือ หรือ แท็บเล็ต เป็นต้น 
อีกทั้ งนักท่องเที่ ยวกลุ่ ม  Flashpacker ยังต้องใช้
โทรศัพท์มือถือในกำรติดต่อสื่อสำร และช่วยในกำร
ค้นหำข้อมูลกำรเดินทำง  เผยแพร่  รูปถ่ำยหรือ
ประสบกำรณ์ที่ได้รับระหว่ำงกำรเดินทำงท่องเที่ยว  
ไม่ว่ำจะเป็นกำรค้นหำแหล่งท่องเที่ยว ร้ำนอำหำร 
หรือที่พัก อีกทั้งมีควำมเชี่ยวชำญเทคโนโลยีและ 
มีควำมต้องกำรด้ำนนวัตกรรมสิ่งแปลกใหม่ที่ช่วย
อ ำนวยควำมสะดวกในกำรเดินทำง  (Ana, Gzilvia 
and Liping, 2013, p. 85; Molz and paris, 2015, 
pp. 181-183) ประกอบกับนักท่องเที่ยวกลุ่มดังกล่ำว
เป็นวัยรุ่นที่เดินทำงเพื่อหำประสบกำรณ์และส่วนใหญ่
นิยมใช้ที่พักแรมประเภท Hostel (Marabese, 2012,  
p. 24; Paris, 2010, p. 164) 

Hostel เป็นหนึ่งในรูปแบบที่พักแรมที่ได้รับ
ควำมนิยมจำกนักท่องเที่ยว  ซึ่ งที่พักประเภทนี ้
เป็นตัวเลือกอันดับต้นๆ ส ำหรับนักท่องเที่ยวกลุ่ม 
Flashpacker เนื่องจำก ประหยัดค่ำใช้จ่ำยระหว่ำง

กำรเดินทำงถึงแม้ว่ำกำรเข้ำพัก Hostel จะไม่ต้องจ่ำย
สู ง ม ำ กนั ก เ มื่ อ เ ที ยบกั บที่ พั กป ระ เภท  Hotel  
แต่กำรพัก  Hostel ก็ท ำให้นักท่องเที่ยวได้สัมผัส
ประสบกำรณ์ที่แปลกไปจำกกำรพักโรงแรมทั่วไป 
เพรำะพื้ นที่ ส่ วน ใหญ่ ใน  Hostel นั้ น เป็ นพื้ นที่
สำธำรณะ  คือผู้ที่ เข้ำพักจะต้องใช้พื้นที่ส่วนมำก 
เพื่อท ำกิจกรรมร่วมกัน เช่น ห้องนอน ครัว ห้องน้ ำ 
และห้องรับแขก  เป็นต้น  ซึ่งต่ำงจำกกำรเข้ำพัก 
ในโรงแรมที่มีควำมปลอดภัยและควำมเป็นส่วนตัวสูง
มำกกว่ำ  ในขณะที่กำรเข้ำพัก  Hostel จะท ำ ให้
นักท่องเที่ยวได้มีโอกำสแลกเปลี่ยนประสบกำรณ์ต่ำงๆ
กับนักท่องเที่ยวที่มำเข้ำพักด้วยกัน ผ่ำนกำรพูดคุย
และท ำกิจกรรมระหว่ำงกำรเดินทำงเที่ยว (Taskov, 
Dimitrov and Metodijeski, 2014, pp. 169-172)  

ปัจจุบันจ ำนวน Hostel ทั่วโลกมี 15,484 แห่ง 
และในประเทศไทยมี Hostel 691 แห่ง ซึ่งจังหวัด 
ที่ได้รับควำมนิยมของนักท่องเที่ยวกลุ่ม Flashpacker 
ประกอบด้วยจังหวัดเชียงใหม่ กรุงเทพมหำนคร 
เกำะสมุย (จังหวัดสุรำษฏร์ธำนี ) หัวหิน (จังหวัด
ประจวบคีรีขันธ์) และจังหวัดภูเก็ต อย่ำงไรก็ตำม 
Hostelworld ได้มอบรำงวัลให้กับผู้ประกอบธุรกิจ 
ที่พักประเภท Hostel ซึ่งประเทศไทยได้รับรำงวัล 
จำกควำมชื่นชอบของนักท่องเที่ยวที่มำใช้บริกำร 
อย่ำงต่อเนื่อง กำรมอบรำงวัลเพื่อสร้ำงควำมมั่นใจ
ให้กับผู้ใช้บริกำร (Hostelworld, 2016)  

อย่ำงไรก็ตำมปัจจุบันประเภทของเทคโนโลยี
สำรสนเทศมีมำกมำย  แต่ที่ ได้ รับควำมนิยมคือ 
สื่อสังคมออนไลน์ เนื่องจำกสื่อสังคมออนไลน์สำมำรถ
ให้ข้อมูลที่ เป็นลักษณะ  Word-of Mouth (WOM) 
โดยข้อมูลหรือสำรสนเทศต่ำงๆ  ไม่ ได้ เกิดจำก
ผู้ประกอบกำรแต่ผู้ใช้บริกำรเป็นคนให้ข้อมูล ซึ่งข้อมูล
ดังกล่ำวจะเป็นทั้งข้อมูลที่เป็นด้ำนบวกและด้ำนลบ 
ผู้ ใช้ จะแลกเปลี่ ยนประสบกำรณ์ตรงที่ รับจำก 
กำรบริกำรของธุรกิจต่ำงๆ หรือกำรสร้ำงเนื้อหำ และ
กำรรีวิวสิ่งที่ผู้ใช้ได้ประสบพบเจอมำจำกกำรให้บริกำร 
(Minazzi, 2015, pp. 37-42; Cheung and Thadani, 
2012 pp. 465-467) นักท่องเที่ยวกลุ่ม Flashbacker  
ที่เข้ำพักแรมใน Hostel จึงนิยมใช้สื่อสังคมออนไลน์
เพื่อค้นหำข้อมูลของ Hostel จำกกำรบอกเล่ำของ
ผู้ ใช้บริกำรที่มีประสบกำรณ์มำก่อนผ่ำนสื่อสังคม
ออนไลน์ (Molz and paris, 2015, p. 181)  
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ผู้ใช้ยังสำมำรถร้องเรียนถึงเจ้ำของบริษัทได้โดยตรง 
อีกด้วย ควำมก้ำวหน้ำของเทคโนโลยีสำรสนเทศ 
ยังส่ งผลต่อนักท่องเที่ ยวกลุ่ ม  Backpacker และ 
ยังส่งผลให้พฤติกรรมของนักท่องเที่ยวเปลี่ยนแปลงไป
ให้เกิดนักท่องเที่ยวรูปแบบใหม่ที่เรียกว่ำนักท่องเที่ยว
กลุ่ม Flashpacker (Paris, 2011, p. 1096; Molz and 
Paris, 2015, p. 182)  

นั ก ท่ อ ง เ ที่ ย ว ก ลุ่ ม  Flashpacker เ ป็ น
นั กท่ อ ง เที่ ย ว รู ป แบบที่ แ ยกย่ อ ยม ำ จ ำกกลุ่ ม 
Backpacker หำกมองเพียงผิวเผินก็อำจจะท ำให้คิดว่ำ
เป็นนักท่องเที่ยวกลุ่ม  Backpacker เหมือนกันได้
เนื่องจำกพฤติกรรมกล่ำวคือ  สะพำยกระเป๋ำเป้ 
ขนำดใหญ่ แต่ถ้ำหำกสังเกตก็จะพบควำมแตกต่ำงกัน
คื อ นั ก ท่ อ ง เ ที่ ย ว ก ลุ่ ม  Flashpacker เ ป็ น ก ลุ่ ม
นักท่องเที่ยวที่ค่อนข้ำงมีก ำลังจ่ำยสูง  สำมำรถ 
ซื้อสินค้ำ บริกำรระหว่ำงกำรท่องเที่ยวได้ในรำคำที่สูง 
และใช้ของที่หรูหรำมีรำคำแพงขึ้นมำอีกระดับหนึ่ง 
(McCulloch, 1992, p. 24) แต่ลักษณะกำรเดินทำง
ท่ อ ง เ ที่ ย ว ยั ง ค ง ค ล้ ำ ย กั บ นั ก ท่ อ ง เ ที่ ย ว ก ลุ่ ม 
Backpacker นั ก ท่ อ ง เ ที่ ย ว ก ลุ่ ม  Flashpacker นี้ 
ยังมีอุปกรณ์ส ำหรับอ ำนวยควำมสะดวกและค้นหำ
ข้อมูลเกี่ยวกับสถำนที่ท่องเที่ยวระหว่ำงกำรเดินทำง 
ซึ่งสำมำรถเชื่อมต่อกับอินเตอร์เน็ตเพื่อเข้ำถึงสื่อสังคม
ออนไลน์ได้ เช่น โทรศัพท์มือถือ หรือ แท็บเล็ต เป็นต้น 
อีกทั้ งนักท่องเที่ ยวกลุ่ ม  Flashpacker ยังต้องใช้
โทรศัพท์มือถือในกำรติดต่อสื่อสำร และช่วยในกำร
ค้นหำข้อมูลกำรเดินทำง  เผยแพร่  รูปถ่ำยหรือ
ประสบกำรณ์ที่ได้รับระหว่ำงกำรเดินทำงท่องเที่ยว  
ไม่ว่ำจะเป็นกำรค้นหำแหล่งท่องเที่ยว ร้ำนอำหำร 
หรือที่พัก อีกทั้งมีควำมเชี่ยวชำญเทคโนโลยีและ 
มีควำมต้องกำรด้ำนนวัตกรรมสิ่งแปลกใหม่ที่ช่วย
อ ำนวยควำมสะดวกในกำรเดินทำง  (Ana, Gzilvia 
and Liping, 2013, p. 85; Molz and paris, 2015, 
pp. 181-183) ประกอบกับนักท่องเที่ยวกลุ่มดังกล่ำว
เป็นวัยรุ่นที่เดินทำงเพื่อหำประสบกำรณ์และส่วนใหญ่
นิยมใช้ที่พักแรมประเภท Hostel (Marabese, 2012,  
p. 24; Paris, 2010, p. 164) 

Hostel เป็นหนึ่งในรูปแบบที่พักแรมที่ได้รับ
ควำมนิยมจำกนักท่องเที่ยว  ซึ่ งที่พักประเภทนี ้
เป็นตัวเลือกอันดับต้นๆ ส ำหรับนักท่องเที่ยวกลุ่ม 
Flashpacker เนื่องจำก ประหยัดค่ำใช้จ่ำยระหว่ำง

กำรเดินทำงถึงแม้ว่ำกำรเข้ำพัก Hostel จะไม่ต้องจ่ำย
สู ง ม ำ กนั ก เ มื่ อ เ ที ยบกั บที่ พั กป ระ เภท  Hotel  
แต่กำรพัก  Hostel ก็ท ำให้นักท่องเที่ยวได้สัมผัส
ประสบกำรณ์ที่แปลกไปจำกกำรพักโรงแรมทั่วไป 
เพรำะพื้ นที่ ส่ วน ใหญ่ ใน  Hostel นั้ น เป็ นพื้ นที่
สำธำรณะ  คือผู้ที่ เข้ำพักจะต้องใช้พื้นที่ส่วนมำก 
เพื่อท ำกิจกรรมร่วมกัน เช่น ห้องนอน ครัว ห้องน้ ำ 
และห้องรับแขก  เป็นต้น  ซึ่งต่ำงจำกกำรเข้ำพัก 
ในโรงแรมที่มีควำมปลอดภัยและควำมเป็นส่วนตัวสูง
มำกกว่ำ  ในขณะท่ีกำรเ ข้ำพัก  Hostel จะท ำ ให้
นักท่องเที่ยวได้มีโอกำสแลกเปลี่ยนประสบกำรณ์ต่ำงๆ
กับนักท่องเที่ยวที่มำเข้ำพักด้วยกัน ผ่ำนกำรพูดคุย
และท ำกิจกรรมระหว่ำงกำรเดินทำงเที่ยว (Taskov, 
Dimitrov and Metodijeski, 2014, pp. 169-172)  

ปัจจุบันจ ำนวน Hostel ทั่วโลกมี 15,484 แห่ง 
และในประเทศไทยมี Hostel 691 แห่ง ซึ่งจังหวัด 
ที่ได้รับควำมนิยมของนักท่องเที่ยวกลุ่ม Flashpacker 
ประกอบด้วยจังหวัดเชียงใหม่ กรุงเทพมหำนคร 
เกำะสมุย (จังหวัดสุรำษฏร์ธำนี ) หัวหิน (จังหวัด
ประจวบคีรีขันธ์) และจังหวัดภูเก็ต อย่ำงไรก็ตำม 
Hostelworld ได้มอบรำงวัลให้กับผู้ประกอบธุรกิจ 
ที่พักประเภท Hostel ซึ่งประเทศไทยได้รับรำงวัล 
จำกควำมชื่นชอบของนักท่องเที่ยวที่มำใช้บริกำร 
อย่ำงต่อเนื่อง กำรมอบรำงวัลเพื่อสร้ำงควำมมั่นใจ
ให้กับผู้ใช้บริกำร (Hostelworld, 2016)  

อย่ำงไรก็ตำมปัจจุบันประเภทของเทคโนโลยี
สำรสนเทศมีมำกมำย  แต่ที่ ได้ รับควำมนิยมคือ 
สื่อสังคมออนไลน์ เนื่องจำกสื่อสังคมออนไลน์สำมำรถ
ให้ข้อมูลที่ เป็นลักษณะ  Word-of Mouth (WOM) 
โดยข้อมูลหรือสำรสนเทศต่ำงๆ  ไม่ ได้ เกิดจำก
ผู้ประกอบกำรแต่ผู้ใช้บริกำรเป็นคนให้ข้อมูล ซึ่งข้อมูล
ดังกล่ำวจะเป็นทั้งข้อมูลที่เป็นด้ำนบวกและด้ำนลบ 
ผู้ ใช้ จะแลกเปลี่ ยนประสบกำรณ์ตรงที่ รับจำก 
กำรบริกำรของธุรกิจต่ำงๆ หรือกำรสร้ำงเนื้อหำ และ
กำรรีวิวสิ่งที่ผู้ใช้ได้ประสบพบเจอมำจำกกำรให้บริกำร 
(Minazzi, 2015, pp. 37-42; Cheung and Thadani, 
2012 pp. 465-467) นักท่องเที่ยวกลุ่ม Flashbacker  
ที่เข้ำพักแรมใน Hostel จึงนิยมใช้สื่อสังคมออนไลน์
เพื่อค้นหำข้อมูลของ Hostel จำกกำรบอกเล่ำของ
ผู้ ใช้บริกำรที่มีประสบกำรณ์มำก่อนผ่ำนสื่อสังคม
ออนไลน์ (Molz and paris, 2015, p. 181)  
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ซึ่งกำรแลกเปลี่ยนประสบกำรณ์หรือกำรบอก
เล่ ำผ่ ำนสื่ อสั งคมออนไลน์  Electronic Word-of 
Mouth นักท่องเที่ยวหรือผู้ที่ต้องกำรแลกเปลี่ยน
ประสบกำรณ์จะต้องมีแรงจูงใจเป็นสำเหตุส ำคัญที่
ผ ลักดันให้นักท่องเที่ยวเกิดประบวนกำรในกำร
ตัดสินใจเดินทำงท่องเที่ยว ตลอดจนกำรแลกเปลี่ยน
ประสบกำรณ์ผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์อีกครั้งหลังจำก
เดินทำงท่องเที่ยว (Munar and Jacobsen, 2014, 
pp. 47-50; Gretzel and Yoo, 2008, pp. 283-285) 

อย่ำงไรก็ตำมจำกกำรสืบค้นงำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง
กับนักท่องเที่ยวกลุ่ม  Flashpacker ที่ ใช้สื่อสังคม
ออนไลน์ในประเทศไทย พบว่ำยังมีจ ำนวนน้อยมำก
เมื่อเทียบกับนักท่องเที่ยวกลุ่ม อ่ืนๆ  และยังขำด
งำนวิจัยที่เกี่ยวข้องกับกำรกำรศึกษำแรงจูงใจของ
นักท่องเที่ยวกลุ่ม Flashpacker จึงท ำให้ผู้วิจัยสนใจ
ศึกษำถึงพฤติกรรมกำรใช้สื่อสังคมออนไลน์ของ
นักท่องเที่ยวกลุ่ม Flashpacker ในประเทศไทย และ
ปัจจัยด้ำนแรงจูงใจในกำรแลกเปลี่ยนประสบกำรณ์
ข อ ง นั ก ท่ อ ง เ ที่ ย ว ผ่ ำ น สั ง ค ม อ อ น ไ ล น์ ก ลุ่ ม 
Flashpacker ที่ เข้ ำพักแรม  ประเภท  Hostel ใน
ประเทศไทย  
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย (Objectives) 

1. เพื่ อศึกษำพฤติกรรมกำรใช้  สื่ อสั งคม
ออนไลน์ของนักท่องเที่ยวกลุ่ม Flashpacker ที่เข้ำพัก
แรมประเภท Hostel ในประเทศไทย  

2. เพื่ อศึกษำปัจจัยด้ ำนแรงจู ง ใจในกำร
แลกเปลี่ยนประสบกำรณ์ของนักท่องเที่ยวผ่ำน 
สั งคมออนไลน์กลุ่ ม  Flashpacker ที่ เข้ ำพักแรม 
ประเภท Hostel ในประเทศไทย 
  
แนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง (Theory) 
นักท่องเที่ยวกลุ่ม Flashpacker 

Flashpacker คือนักท่องเที่ยวที่เกิดจำกกำร
เปลี่ยนแปลงของนักท่องเที่ยวกลุ่ม  Backpacker 
(Vaals, 2013, p. 9; Xiang, Gretzel and Fesenmaier, 

2009, p. 441) ใ น ขณะ เ ดี ย ว กั น  (Paris, 2011,  
pp. 1095-1096) ได้ก ำหนดชื่อนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ว่ำ 
Backpacker Plus ซึ่ ง เ กิ ด จ ำกกำร เปลี่ ยนแปลง 
ทำงด้ำนสังคมและเทคโนโลยีและส่งผลให้พฤติกรรม
นักท่องเที่ยวกลุ่ม Backpacker เปลี่ยนแปลงไป และ
ยั ง ส อ ด ค ล้ อ ง กั บ แ น ว คิ ด ข อ ง  (Hannam and 
Diekmann, 2010, p. 175) นอกจำกนี้  (Hannam 
and Diekmann, 2010, pp. 230-237) ยังได้อธิบำย
ควำมหมำยของ Flash หมำยถึง Style อำจจะกล่ำว
ได้ว่ำ นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้คือนักท่องเที่ยวกลุ่มที่มี 
กำรท่องเที่ยวแบบมีสไตล์โดย Flaspacker ชอบกำร
เรียนรู้ผ่ำนประสบกำรณ์ในแหล่งท่องเที่ยว วัฒนธรรม
แล ะ ชุ ม ชนท้ อ ง ถิ่ น  (Vaals , 2013, pp. 15-18)  
ซึ่ งนักท่องเที่ยวกลุ่ม  Flashpacker นิยมเดินทำง
ท่องเที่ยวพร้อมกับอุปกรณ์ดิจิตอล  และเครื่องมือ 
ในกำ รติ ดต่ อสื่ อส ำ ร  (Vaals, 2013, p. 20) และ 
ยั ง ส อ ด ค ล้ อ ง กั บ  Jordan ( 2016, pp. 71-73)  
ที่ กล่ ำ วว่ ำ  นักท่ อง เที่ ย วกลุ่ ม  Flashpacker คือ 
นักท่องเที่ยวกลุ่มที่พฤติกรรมโดยมีกำรสะพำยเป้ 
และยังมีกำรพกพำอุปกรณ์ดิจิตอล เช่น Smartphone 
กล้องถ่ำยรูป  Tablad เป็นต้น  รวมไปถึงอุปกรณ์
เทคโนโลยีที่มีควำมทันสมัย เพื่อใช้ในกำรเชื่อมต่อกับ
โลกออนไลน์ตลอดเวลำในกำรเดินทำงท่องเที่ยว  
แ ล ะ ยั ง ส อ ด ค ล้ อ ง กั บ  (Vasko and Abrham,  
2015, pp. 137-140) ขณะที่  Molz (2012, p. 272) 
มีควำมคิดเห็นว่ำนักท่องเที่ยวกลุ่ม  Flashpacker  
ให้ควำมส ำคัญกับเทคโนโลยีในกำรน ำทำง  หรือ 
กำรก ำหนดรูปแบบกำรท่องเที่ยว โดยใช้ Application 
บนสมำร์ทโฟนและสื่อสังคมออนไลน์ซึ่งเป็นบทบำท 
ที่ส ำคัญในกำรท่องเที่ ยวของนักท่องเที่ ยวกลุ่ม 
Flashpacker  

อย่ำงไรก็ตำมสำมำรถเปรียบเทียบควำม
แตกต่ำงของนักท่องเที่ยวระหว่ำงนักท่องเที่ยวกลุ่ม 
Flashpacker และนักท่องเที่ยวกลุ่ม  Backpacker  
ดังตำรำง 1

 
 
 
 
 

 

 

ตาราง 1 กำรเปรียบเทียบควำมแตกต่ำงระหว่ำงนักท่องเที่ยวกลุ่ม Flashpacker และ Backpacker  

 Flashpacker Backpacker งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

อำยุ อำยุระหว่ำง 25-40 ปี  
โดยเฉลี่ยมีอำยุประมำณ 
30 ป ี

อำยุระหว่ำง 25-35 ปี (Paris, 2010, p. 71; Vaals, 2013,  
p. 8; Hannam and Diekmann, 
2010, p. 211) 

ลักษณะที่พัก เลือกที่พักที่มีควำม
สะดวกสบำย  
ชอบควำมเปน็ส่วนตัว 

ชอบอยู่ร่วมกับนักท่องเที่ยว
คนอ่ืนๆ เพื่อสร้ำงปฏสิัมพันธ ์

(Marabese, 2012, p. 105; Boztug, 
et al., 2015, p. 191; Pavelka, 2016, 
p. 95) 

ค่ำใช้จ่ำย มีควำมยืดหยุ่นของ
ค่ำใช้จ่ำย และมีค่ำใช้จ่ำย
ต่อหัวสูงกว่ำ Baclpacker 

ใช้จ่ำยอย่ำงประหยัด (Cooper, 2006, p. 139; Molz  and 
Paris, 2015, p. 182) 

อุปกรณ์
อิเล็คทรอนิกส์ 

พกพำอุปกรณ์ที่มีทันสมัย
และมีควำมหลำกหลำย
ของอุปกรณ์ 

ไม่นิยมพกพำอุปกรณ์
อิเล็กทรอนิกส์ นิยมใช้สื่อ
แบบ Offline เช่น หนังสือ
แนะน ำกำรท่องเที่ยว แผนที่ 
เป็นต้น  

(Paris, 2010, p. 124; O’Regan, 
2008, p. 112; Molz, 2012, p. 54) 

กำรค้นหำข้อมูล
ข่ำวสำรระหว่ำง 
กำรเดินทำง  
(In-Trip) 

ใช้สื่อสังคมออนไลน ์
ในกำรค้นหำข้อมูล 
ด้ำนกำรท่องเที่ยว 

ค้นหำข้อมูลผ่ำนกำรพูดคุย
กับบุคคลอื่น หรือหนังสือ 
น ำเที่ยว  

(Richard, Tiffany and Wyatt, 2009, 
p. 350; Hecht and Martin, 2006, 
pp. 74-77; Paris, 2012, pp. 123-
125; Molz, 2012, p. 211) 

 

ท่ีมำ: จำกกำรศึกษำ 
 
ที่พักประเภทโฮสเทล (Hostel) 

ที่พักประเภท Hostel เป็นที่พักที่ได้รับควำม
นิยมของนักท่องเที่ยวในยุโรปและมีกำรขยำยตัว
ค่ อนข้ ำ งสู ง  ซึ่ ง ที่ พั กแรมประ เภทนี้ เ ป็ นที่ พั ก 
ที่ตอบสนองต่อควำมต้องกำรของนักท่อง เที่ ยว 
ที่ต้องกำรประหยัดค่ำใช้จ่ำยรวมถึงนักท่องเที่ยว 
ที่ต้องกำรประสบกำรณ์ที่ดีจำกกำรมีประสบกำรณ์
ของกำรมีปฏิสัมพันธ์กับผู้เข้ำพักคนอ่ืนๆ (O’Regan, 
2008, pp. 110-112; Somlai, 2015, pp. 282-284) 
อีกทั้งที่พักประเภท Hostel จะแตกต่ำงกับที่พักอ่ืนๆ 
เช่น  ผู้ เข้ ำพัก  Hostel จะต้องช่ วย เหลือตั ว เอง 
เนื่องจำก hostel มีข้อจ ำกัดของผู้ให้บริกำร สิ่งอ ำนวย
ควำมสะดวก และมีพื้นที่ ให้ผู้ เข้ำพักท ำกิจกรรม

ร่วมกัน (Nash, Thyne and Davies, 2006, pp. 527-
530) อย่ำงไรก็ตำม ที่พักแรมประเภทนี้มีสิ่งอ ำนวย
ควำมสะดวกขั้นพื้นฐำนให้กับผู้ เข้ ำพักแรมที่มี 
ควำมคล้ำยคลึงกับที่พักแรมประเภท Hotel เพียงแต่ 
มีควำมหรูหรำ หรือสิ่งอ ำนวยควำมสะดวกที่น้อยกว่ำ 
(Somlai, 2015, pp. 288-290) 

ตำมที่ Hecht และ Martin (2006, pp. 74-77) 
กล่ำวว่ำ ที่พักประเภท Hostel เกิดขึ้นครั้งแรกเมื่อปี 
ค .ศ . 1907 ในประเทศอังกฤษ  ซึ่ งพัฒนำมำจำก
ห้องเรียนเก่ำให้กลำยเป็นท่ีพักแรมและให้บริกำรกับ
เยำวชนโดยเน้นรำคำประหยัด และที่พักแรมประเภทนี้
ได้ เติบโตอย่ำงต่อเนื่อง  ซึ่ งได้รับควำมนิยมของ
นักท่องเที่ยวกลุ่ม Flashpacker ตั้งแต่ปี ค.ศ. 1999  
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ตาราง 1 กำรเปรียบเทียบควำมแตกต่ำงระหว่ำงนักท่องเที่ยวกลุ่ม Flashpacker และ Backpacker  

 Flashpacker Backpacker งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

อำยุ อำยุระหว่ำง 25-40 ปี  
โดยเฉลี่ยมีอำยุประมำณ 
30 ป ี

อำยุระหว่ำง 25-35 ปี (Paris, 2010, p. 71; Vaals, 2013,  
p. 8; Hannam and Diekmann, 
2010, p. 211) 

ลักษณะที่พัก เลือกที่พักที่มีควำม
สะดวกสบำย  
ชอบควำมเปน็ส่วนตัว 

ชอบอยู่ร่วมกับนักท่องเที่ยว
คนอ่ืนๆ เพื่อสร้ำงปฏสิัมพันธ ์

(Marabese, 2012, p. 105; Boztug, 
et al., 2015, p. 191; Pavelka, 2016, 
p. 95) 

ค่ำใช้จ่ำย มีควำมยืดหยุ่นของ
ค่ำใช้จ่ำย และมีค่ำใช้จ่ำย
ต่อหัวสูงกว่ำ Baclpacker 

ใช้จ่ำยอย่ำงประหยัด (Cooper, 2006, p. 139; Molz  and 
Paris, 2015, p. 182) 

อุปกรณ์
อิเล็คทรอนิกส์ 

พกพำอุปกรณ์ที่มีทันสมัย
และมีควำมหลำกหลำย
ของอุปกรณ์ 

ไม่นิยมพกพำอุปกรณ์
อิเล็กทรอนิกส์ นิยมใช้สื่อ
แบบ Offline เช่น หนังสือ
แนะน ำกำรท่องเที่ยว แผนที่ 
เป็นต้น  

(Paris, 2010, p. 124; O’Regan, 
2008, p. 112; Molz, 2012, p. 54) 

กำรค้นหำข้อมูล
ข่ำวสำรระหว่ำง 
กำรเดินทำง  
(In-Trip) 

ใช้สื่อสังคมออนไลน ์
ในกำรค้นหำข้อมูล 
ด้ำนกำรท่องเที่ยว 

ค้นหำข้อมูลผ่ำนกำรพูดคุย
กับบุคคลอื่น หรือหนังสือ 
น ำเที่ยว  

(Richard, Tiffany and Wyatt, 2009, 
p. 350; Hecht and Martin, 2006, 
pp. 74-77; Paris, 2012, pp. 123-
125; Molz, 2012, p. 211) 

 

ท่ีมำ: จำกกำรศึกษำ 
 
ที่พักประเภทโฮสเทล (Hostel) 

ที่พักประเภท Hostel เป็นที่พักที่ได้รับควำม
นิยมของนักท่องเที่ยวในยุโรปและมีกำรขยำยตัว
ค่ อนข้ ำ งสู ง  ซึ่ ง ที่ พั กแรมประ เภทนี้ เ ป็ นที่ พั ก 
ที่ตอบสนองต่อควำมต้องกำรของนักท่อง เที่ ยว 
ที่ต้องกำรประหยัดค่ำใช้จ่ำยรวมถึงนักท่องเที่ยว 
ที่ต้องกำรประสบกำรณ์ที่ดีจำกกำรมีประสบกำรณ์
ของกำรมีปฏิสัมพันธ์กับผู้เข้ำพักคนอ่ืนๆ (O’Regan, 
2008, pp. 110-112; Somlai, 2015, pp. 282-284) 
อีกทั้งที่พักประเภท Hostel จะแตกต่ำงกับที่พักอ่ืนๆ 
เช่น  ผู้ เข้ ำพัก  Hostel จะต้องช่ วย เหลือตั ว เอง 
เนื่องจำก hostel มีข้อจ ำกัดของผู้ให้บริกำร สิ่งอ ำนวย
ควำมสะดวก และมีพื้นที่ ให้ผู้ เข้ำพักท ำกิจกรรม

ร่วมกัน (Nash, Thyne and Davies, 2006, pp. 527-
530) อย่ำงไรก็ตำม ที่พักแรมประเภทนี้มีสิ่งอ ำนวย
ควำมสะดวกขั้นพื้นฐำนให้กับผู้ เข้ ำพักแรมที่มี 
ควำมคล้ำยคลึงกับที่พักแรมประเภท Hotel เพียงแต่ 
มีควำมหรูหรำ หรือสิ่งอ ำนวยควำมสะดวกที่น้อยกว่ำ 
(Somlai, 2015, pp. 288-290) 

ตำมที่ Hecht และ Martin (2006, pp. 74-77) 
กล่ำวว่ำ ที่พักประเภท Hostel เกิดขึ้นครั้งแรกเมื่อปี 
ค .ศ . 1907 ในประเทศอังกฤษ  ซึ่ งพัฒนำมำจำก
ห้องเรียนเก่ำให้กลำยเป็นท่ีพักแรมและให้บริกำรกับ
เยำวชนโดยเน้นรำคำประหยัด และที่พักแรมประเภทนี้
ได้ เติบโตอย่ำงต่อเนื่อง  ซึ่ งได้รับควำมนิยมของ
นักท่องเที่ยวกลุ่ม Flashpacker ตั้งแต่ปี ค.ศ. 1999  



วารสารบริหารธุรกิจ เศรษฐศาสตรและการสื่อสาร

ปีที่ 12 ฉบับที่ 1 มกราคม - มิถุนายน 2560

94

 

 

อย่ำงไรก็ตำม ที่พักประเภท Hostel ยังมีข้อได้เปรียบ
กว่ำที่พักอ่ืนๆ มำกมำย เช่น ผู้เข้ำพักจะมีปฏิสัมพันธ์
กับผู้เข้ำพักกับคนอ่ืนๆ รำคำของที่พักค่อยข้ำงถูกกว่ำ
ที่พักโรงแรมขนำดเล็ก ซึ่งลักษณะของที่พักประเภท 
Hostel จะมีลักษณะเป็นห้องพักที่มีเตียงนอน 2 ชั้น 

และมีห้องน้ ำส่วนกลำง และมีที่นั่งเล่นพูดคุย ดูหนัง 
ฟังเพลง อ่ำนหนังสือ ที่เป็นส่วนกลำง Hostel จะให้ 
ผู้เข้ำพักบริกำรตนเอง (Brochado, Rita and Gameiro, 
2015, pp. 1845-1855) แบ่งประเภทของ  Hostel 
ออกเป็น 12 ประเภท ดังตำรำง  

 
ตาราง 2 ประเภทของ Hostel 
 

ที่ ประเภท ลักษณะ 

1 Cheap Hostel เป็นที่พักที่เหมำะส ำหรับผู้เข้ำพกัที่เน้นกำรพักผ่อน เนื่องจำกเป็นที่พัก 
ที่เน้นอ ำนวยควำมสะดวกขั้นพืน้ฐำน 

2 Family Hostel เป็นที่พักที่เนน้ส ำหรับกำรเดินทำงเป็นครอบครัวหรือมำกับกลุ่มเพื่อน 

3 Activity Hostel เป็นที่พักที่มีกิจกรรมให้ผู้เข้ำพักท ำกิจกรรมเพื่อสร้ำงประสบกำรณ์ร่วมกัน
ของผู้เข้ำพัก โดยเจ้ำของที่พักจะก ำหนดตำรำงของกิจกรรม 

4 Party Hostel เป็นที่พักที่เหมำะส ำหรับนักท่องเที่ยวที่มีพฤติกรรมชื่นชอบกำรสังสรรค์ 
โดยที่มีกำรจัดกิจกรรมสังสรรค์ให้กับผู้เข้ำพัก  

5 Cycling Hostel เป็นที่พักส ำหรับผู้เข้ำพักที่ชืน่ชอบกำรปั่นจักรยำน โดยส่วนใหญ่จะตั้งอยู่
ท่ำมกลำงธรรมชำติ และเจ้ำของจะจัดเตรียมอุปกรณ์ในกำรปัน่จักรยำน
ให้กับผู้เข้ำพัก 

6 Surf Hostel เป็นที่พักที่มีสถำนที่ตัง้อยู่ใกล้ชำยทะเล ริมน้ ำ หรือสระว่ำยน้ ำ ซึ่งที่พัก
ประเภทนี้จะมีกำรบริกำรเล่นกฬีำทำงน้ ำ โดยเฉพำะอย่ำงยิง่เซิร์ฟ (Surf) 

7 Big city Small Hostel เป็นที่พักที่ตั้งอยู่ในเมือง 

8 Scenic Hostel เป็นที่พักที่มีควำมโดดเด่นคือสำมำรถมองเห็นแลนด์มำร์กของเมือง 
ได้อย่ำงชัดเจน 

9 Flashpacking Hostel เป็นที่พักที่มีกำรตกแต่งอย่ำงโดดเด่น มีลักษณะเฉพำะตัว และมีสิ่งอ ำนวย
ควำมสะดวกมำกกว่ำที่พัก Hostel ประเภทอื่นๆ และเจำะกลุ่ม
นักท่องเที่ยวกลุ่ม Fashpacker  ที่มีก ำลังซื้อสูง 

10 Eco Hostel เป็นที่พักที่เปน็มิตรกับสิ่งแวดลอ้ม อยู่ใกล้ชิดธรรมชำติ ใช้วัสดจุำก
ธรรมชำติ และส่งเสริมกำรอนุรกัษ์สิ่งแวดล้อม 

11 Weird and Wonderful 
Hostel 

เป็นที่พักส ำหรับผู้เข้ำพักที่มีควำมชื่นชอบควำมแปลกใหม่ ให้ควำมรู้สึก
ตื่นเต้นส ำหรับผู้เข้ำพัก 

12 Desert Island Hostel เป็นที่พักที่เงียบสงบ มักตั้งอยู่บนเกำะหรือทะเลทรำย 
 

ท่ีมำ: (Brochado, Rita and Gameiro, 2015, pp. 1845-1855) 
 

 

 

แนวคิดเกี่ยวกับทฤษฎีแรงจูงใจในการแลกเปลี่ยน
ประสบการณ์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Motivations 
for sharing online Content sharing)  

Munar แล ะ  Jacobsen ( 2014, pp. 47-52) 
ได้แบ่งประเภทของกำรแลกเปลี่ยนประสบกำรณ์ของ
นักท่องเที่ยวผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์ โดยมีปัจจัยหลักๆ 
3 ประกำร คือ 1) แรงจูงใจท่ีเกิดจำกกำรกระท ำและ
องค์ควำมรู้ของแต่ละบุคคล (Individual action and 
personal cognition) 2) แรงจูงใจที่เกิดจำกตนเอง
เ ป็ น ส ำ คั ญ  (Self-centered Motivations) แ ล ะ  
3) ปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับชุมชน (Community related 
Motivations) โดยมีรำยละเอียดดังนี้  

1. แรงจูงใจที่เกิดจำกกำรกระท ำและองค์ควำมรู้
ของแต่ละบุคคล (Individual action and personal 
cognition)  

Gretzel แ ล ะ  Yoo (2008, pp. 285-286) 
กล่ำวว่ำ ควำมรู้ควำมเข้ำใจของแต่ละคนขึ้นอยู่กับ
ควำมสำมำรถ และองค์ควำมรู้ในกำรจัดกำรกับปัญหำ
ที่เกิดขึ้นในอนำคต กำรใช้สื่อสังคมออนไลน์เข้ำมำใช้
จ ะมี ผ ลต่ อ ผู้ ใ ช้ ง ำ นที่ มี ค ว ำม รู้ ค ว ำ มสำม ำรถ 
ในกำรเขียนหรือกำรอ่ำนสื่อสังคมออนไลน์ โดยผู้ที่ใช้
สื่อสังคมออนไลน์ที่มีประสบกำรณ์ผ่ ำนสื่อสังคม
ออนไลน์จะมีควำมคำดหวังในเชิงบวก ในขณะที่ผู้ที่มี
ประสบกำรณ์ผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์น้อยจะมีควำม
คำดหวังน้อย แต่อย่ำงไรก็ตำมควำมคำดหวังของผู้ใช้
สื่อสังคมออนไลน์แต่ละคนขึ้นอยู่กับแรงจูงใจของ 
แต่ละบุคคล ในขณะที่ Huang (2007) มีควำมเห็นว่ำ
ควำมรู้ควำมเข้ำใจส่วนบุคคลช่วยในกำรตัดสินใจ 
ในกำรจัดกำรกับสถำนกำรณ์ในอนำคต  ขณะที่   
Qu และ  Lee (2011, p. 1266) มีควำมคิดเห็นว่ ำ 
ควำมรู้ควำมเข้ำใจของแต่ละบุคคล  เป็นกำรเพิ่ม 
ขีดควำมสำมำรถในตัวบุคคล ยังส่งผลกระทบเชิงบวก
กับธุรกิจ เนื่องจำกท ำให้เกิดกำรแบ่งปันข้อมูลผ่ำน 
สื่อสังคมออนไลน์เพิ่มมำกขึ้น  

2. แรงจูงใจที่เกิดจำกตนเองเป็นศูนย์กลำง 
(Self -Centered Motivation) 

Baym และ Boyd (2010, p. 323) ได้กล่ำวว่ำ 
ควำมคำดหวังส่วนบุคคลอำจน ำไปสู่กำรสร้ำงแรงจูงใจ
โดยถือว่ำตนเองเป็นศูนย์กลำง เช่น กำรต้องกำรควำม
เคำรพ กำรยอมรับ กำรเพิ่มขึ้นของควำมสัมพันธ์
ระหว่ำงบุคคล กำรยอมรับคุณค่ำของตนเองและ 

ควำมเพลิดเพลินกับกิจกรรมออนไลน์ ซึ่งสอดคล้องกับ 
Gretzel แล ะ  Yoo ( 2008, pp. 289-291) ขณะที่  
Munar และ Jacobsen (2014, pp. 46-48) กล่ำวว่ำ 
ควำมคำดหวังของผู้ ใช้สื่อสังคมออนไลน์มีควำม
แตกต่ ำ งกันขึ้ นอยู่ กั บแรงจู ง ใจที่ มี ตน เอง เป็ น 
จุดศูนย์กลำง  ซึ่ งกำรสร้ำงแรงจูงใจมำจำกกำร
ด ำรงชีวิต  ทุนทำงสั งคม  หรือกำรมีปฏิสัมพันธ์ 
ทำงสังคม ขณะเดียวกัน กำรสร้ำงแรงจูงใจที่ต้องกำร
ให้ผู้อ่ืนได้รับผลประโยชน์และควำมชอบส่วนบุคคล 
และสิ่งเหล่ำนั้นคือควำมสัมพันธ์ระหว่ำงผู้ ใช้และ
ปัจ จัยในกำรสร้ำงแรงจูงใจ  (Gretzel and Yoo, 
2008, p. 285) 

3. ปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับชุมชน (Community 
related Motivations)  

แรงจูงใจที่เกี่ยวข้องกับชุมชนเกิดจำกควำม
คำดหวังของผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์ ที่น ำประสบกำรณ์
ที่บอกกล่ำวของผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์คนอ่ืนๆ ไปใช้  
ซ่ึงกำรแบ่งปันประสบกำรณ์ผ่ำนส่ือสังคมออนไลน์ 
มีควำมเกี่ยวข้องกับบรรทัดฐำนทำงสังคม ควำมสนใจ 
และเป้ำหมำย เช่น กำรช่วยเหลือชุมชนให้บรรลุ
เป้ำหมำยของคนในชุมชน หรือช่วยให้คนในชุมชน 
น ำประสบกำรณ์ที่ บอกกล่ ำ ว ไป ใช้ ในอนำคต  
(Huang, 2007) และยังสอดคล้องกับ  Munar และ 
Jacobsen (2014, pp. 47-52) ในปัจจุบันกำรแบ่งปนั
ประสบกำรณ์ผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์เป็นสิ่งส ำคัญ  
เป็นกำรสร้ำงองค์ควำมรู้จำกผู้ใช้เป็นประสบกำรณต์รง 
อีกทั้งยังเป็นประโยชน์ส ำหรับกำรตัดสินใจในกำร
เดินทำง กำรมีแรงจูงใจเพื่อสร้ำงประโยชน์ให้กับผู้ใช้ 
แต่อย่ำงไรก็ตำม ผู้ใช้บำงส่วนใช้สื่อสังคมออนไลน์ 
เพื่อระบำยควำมรู้สึกในเชิงลบ ซึ่งไม่ได้สร้ำงแรงจูงใจ
ส ำหรับบุคคลอ่ืน (Gretzel and Yoo , 2008, pp. 284-
286; Perez and Spiegelman, 2008, pp. 234-240) 
ท ำกำรวิเครำะห์แรงจูงใจของนักท่องเที่ยวเกิดจำก
ปัจจัยที่หลำกหลำยที่แตกต่ำงกันซึ่งเป็นแรงจูงใจ 
ในกำรแลกเปลี่ยนประสบกำรณ์ผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์
ประกอบด้วย 7 ปัจจัย ดังนี้ 1) กำรพิสูจน์ตนเอง 
(Proog of Life) 2) ควำมรู้ (Knowledge) 3) คุณค่ำ 
(Values) 4) กำรแนะน ำ (Advice) 5) ควำมบันเทิง 
(Fun) 6) กำรเล่ำเรื่อง (Storytelling) และ 7) ข้อมูล
เชิงลึก (Insight)  
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แนวคิดเกี่ยวกับทฤษฎีแรงจูงใจในการแลกเปลี่ยน
ประสบการณ์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Motivations 
for sharing online Content sharing)  

Munar แล ะ  Jacobsen ( 2014, pp. 47-52) 
ได้แบ่งประเภทของกำรแลกเปลี่ยนประสบกำรณ์ของ
นักท่องเที่ยวผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์ โดยมีปัจจัยหลักๆ 
3 ประกำร คือ 1) แรงจูงใจที่เกิดจำกกำรกระท ำและ
องค์ควำมรู้ของแต่ละบุคคล (Individual action and 
personal cognition) 2) แรงจูงใจที่เกิดจำกตนเอง
เ ป็ น ส ำ คั ญ  (Self-centered Motivations) แ ล ะ  
3) ปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับชุมชน (Community related 
Motivations) โดยมีรำยละเอียดดังนี้  

1. แรงจูงใจที่เกิดจำกกำรกระท ำและองค์ควำมรู้
ของแต่ละบุคคล (Individual action and personal 
cognition)  

Gretzel แ ล ะ  Yoo (2008, pp. 285-286) 
กล่ำวว่ำ ควำมรู้ควำมเข้ำใจของแต่ละคนขึ้นอยู่กับ
ควำมสำมำรถ และองค์ควำมรู้ในกำรจัดกำรกับปัญหำ
ที่เกิดขึ้นในอนำคต กำรใช้สื่อสังคมออนไลน์เข้ำมำใช้
จ ะมี ผ ลต่ อ ผู้ ใ ช้ ง ำ นที่ มี ค ว ำม รู้ ค ว ำ มสำม ำรถ 
ในกำรเขียนหรือกำรอ่ำนสื่อสังคมออนไลน์ โดยผู้ที่ใช้
สื่อสังคมออนไลน์ที่มีประสบกำรณ์ผ่ ำนสื่อสังคม
ออนไลน์จะมีควำมคำดหวังในเชิงบวก ในขณะที่ผู้ที่มี
ประสบกำรณ์ผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์น้อยจะมีควำม
คำดหวังน้อย แต่อย่ำงไรก็ตำมควำมคำดหวังของผู้ใช้
สื่อสังคมออนไลน์แต่ละคนขึ้นอยู่กับแรงจูงใจของ 
แต่ละบุคคล ในขณะที่ Huang (2007) มีควำมเห็นว่ำ
ควำมรู้ควำมเข้ำใจส่วนบุคคลช่วยในกำรตัดสินใจ 
ในกำรจัดกำรกับสถำนกำรณ์ในอนำคต  ขณะที่   
Qu และ  Lee (2011, p. 1266) มีควำมคิดเห็นว่ ำ 
ควำมรู้ควำมเข้ำใจของแต่ละบุคคล  เป็นกำรเพิ่ม 
ขีดควำมสำมำรถในตัวบุคคล ยังส่งผลกระทบเชิงบวก
กับธุรกิจ เนื่องจำกท ำให้เกิดกำรแบ่งปันข้อมูลผ่ำน 
สื่อสังคมออนไลน์เพิ่มมำกขึ้น  

2. แรงจูงใจที่เกิดจำกตนเองเป็นศูนย์กลำง 
(Self -Centered Motivation) 

Baym และ Boyd (2010, p. 323) ได้กล่ำวว่ำ 
ควำมคำดหวังส่วนบุคคลอำจน ำไปสู่กำรสร้ำงแรงจูงใจ
โดยถือว่ำตนเองเป็นศูนย์กลำง เช่น กำรต้องกำรควำม
เคำรพ กำรยอมรับ กำรเพิ่มขึ้นของควำมสัมพันธ์
ระหว่ำงบุคคล กำรยอมรับคุณค่ำของตนเองและ 

ควำมเพลิดเพลินกับกิจกรรมออนไลน์ ซึ่งสอดคล้องกับ 
Gretzel แล ะ  Yoo ( 2008, pp. 289-291) ขณะที่  
Munar และ Jacobsen (2014, pp. 46-48) กล่ำวว่ำ 
ควำมคำดหวังของผู้ ใช้สื่อสังคมออนไลน์มีควำม
แตกต่ ำ งกันขึ้ นอยู่ กั บแรงจู ง ใจที่ มี ตน เอง เป็ น 
จุดศูนย์กลำง  ซ่ึงกำรสร้ำงแรงจูงใจมำจำกกำร
ด ำรงชีวิต  ทุนทำงสั งคม  หรือกำรมีปฏิสัมพันธ์ 
ทำงสังคม ขณะเดียวกัน กำรสร้ำงแรงจูงใจที่ต้องกำร
ให้ผู้อ่ืนได้รับผลประโยชน์และควำมชอบส่วนบุคคล 
และสิ่งเหล่ำนั้นคือควำมสัมพันธ์ระหว่ำงผู้ ใช้และ
ปัจจัย ในกำรสร้ ำงแรงจู ง ใจ  (Gretzel and Yoo, 
2008, p. 285) 

3. ปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับชุมชน (Community 
related Motivations)  

แรงจูงใจที่เกี่ยวข้องกับชุมชนเกิดจำกควำม
คำดหวังของผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์ ที่น ำประสบกำรณ์
ที่บอกกล่ำวของผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์คนอ่ืนๆ ไปใช้  
ซึ่งกำรแบ่งปันประสบกำรณ์ผ่ำนส่ือสังคมออนไลน์ 
มีควำมเกี่ยวข้องกับบรรทัดฐำนทำงสังคม ควำมสนใจ 
และเป้ำหมำย เช่น กำรช่วยเหลือชุมชนให้บรรลุ
เป้ำหมำยของคนในชุมชน หรือช่วยให้คนในชุมชน 
น ำประสบกำรณ์ที่ บอกกล่ ำ ว ไป ใช้ ในอนำคต  
(Huang, 2007) และยังสอดคล้องกับ  Munar และ 
Jacobsen (2014, pp. 47-52) ในปัจจุบันกำรแบ่งปนั
ประสบกำรณ์ผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์เป็นสิ่งส ำคัญ  
เป็นกำรสร้ำงองค์ควำมรู้จำกผู้ใช้เป็นประสบกำรณต์รง 
อีกทั้งยังเป็นประโยชน์ส ำหรับกำรตัดสินใจในกำร
เดินทำง กำรมีแรงจูงใจเพื่อสร้ำงประโยชน์ให้กับผู้ใช้ 
แต่อย่ำงไรก็ตำม ผู้ใช้บำงส่วนใช้สื่อสังคมออนไลน์ 
เพื่อระบำยควำมรู้สึกในเชิงลบ ซึ่งไม่ได้สร้ำงแรงจูงใจ
ส ำหรับบุคคลอ่ืน (Gretzel and Yoo , 2008, pp. 284-
286; Perez and Spiegelman, 2008, pp. 234-240) 
ท ำกำรวิเครำะห์แรงจูงใจของนักท่องเที่ยวเกิดจำก
ปัจจัยที่หลำกหลำยที่แตกต่ำงกันซึ่งเป็นแรงจูงใจ 
ในกำรแลกเปลี่ยนประสบกำรณ์ผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์
ประกอบด้วย 7 ปัจจัย ดังนี้ 1) กำรพิสูจน์ตนเอง 
(Proog of Life) 2) ควำมรู้ (Knowledge) 3) คุณค่ำ 
(Values) 4) กำรแนะน ำ (Advice) 5) ควำมบันเทิง 
(Fun) 6) กำรเล่ำเรื่อง (Storytelling) และ 7) ข้อมูล
เชิงลึก (Insight)  
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วิธีด าเนินการ (Methods) 
กำรวิจัยในครั้ งนี้ เป็นกำรวิจัยเชิงปริมำณ 

(Quantitative Research) ประชำกรที่ใช้ในกำรศึกษำ
ครั้งนี้คือ นักท่องเที่ยวกลุ่ม Flashpacker ที่พักแรม
ประเภท Hostel ในประเทศไทย โดยเลือก 5 จังหวัด
ที่มีพักประเภท Hostel มำกที่สุดโดยอ้ำงจำกเว็บไซต์ 
(Hostelworld, 2016) ประกอบด้วย จังหวัดเชียงใหม่ 
กรุงเทพมหำนคร หัวหิน (จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ ) 
เกำะสมุย (จังหวัดสุรำษฎร์ธำนี) และจังหวัดภูเก็ต  

กลุ่มตัวอย่ำงนักท่องเที่ยวกลุ่ม Flashpacker 
ที่เข้ำพักแรมประเภท Hostel ในจังหวัดเชียงใหม่ 
กรุงเทพมหำนคร หัวหิน (จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ ) 
เกำะสมุย (จังหวัดสุรำษฎร์ธำนี) และจังหวัดภูเก็ต กำร
ค ำนวณขนำดกลุ่มตัวอย่ำงแบบไม่ทรำบจ ำนวน
ประชำกรที่แน่นอน (Infinite population) ผู้วิจัยได้ใช้
สูตรของ (Cochran, 1977, p. 274) ในกำรค ำนวณ
ประชำกรกลุ่มตัวอย่ำง โดยได้ก ำหนดควำมเชื่อมั่นที่ 
95% และได้ก ำหนดค่ำควำมคำดเคลื่อนที่ 5% จะได้
ขนำดกลุ่มตัวอย่ำง  (Sample Size) เท่ ำกับ  385 
ตัวอย่ำง แต่ผู้วิจัยจะเก็บกลุ่มตัวอย่ำงจ ำนวน 400 คน 
เพื่อป้องกันกรณีเกิดข้อผิดพลำดจำกกำรเก็บข้อมูล 

เทคนิคกำรสุ่มตัวอย่ำง กำรวิจัยครั้งนี้ใช้กำร 
สุ่ มกลุ่ มตั วอย่ ำ งแบบไม่อำศัยควำมน่ ำจะ เป็น  
(Non-Probability) ผู้วิจัยใช้กำรวิจัยแบบ กำรสุ่มแบบ
ห ล ำ ย ขั้ น ต อ น  (Multi - Stage Sampling) 
ประกอบด้วย 2 ขั้นตอน คือ ขั้นตอนที่ 1 ใช้เทคนิค
กำรสุ่มแบบโควตำ (Quota Sampling ) จังหวัดละ 
80 ตัวอย่ำง เท่ำๆ กัน เนื่องจำกจ ำนวนประชำกร 
แต่ละจังหวัดมีจ ำนวนไม่แตกต่ำงกัน ได้แก่ จังหวัด
เชียงใหม่ กรุงเทพมหำนคร สุรำษฎร์ธำนี (เกำะสมุย) 
ประจวบคีรีขันธ์ (หัวหิน) และจังหวัดภูเก็ต ขั้นตอนที่ 2 
ในแต่ละจังหวัดผู้วิจัยใช้เทคนิคกำรสุ่มแบบสะดวก 
(Convenience Sampling)  

เครื่องมือที่ใช้ในงำนวิจัย (Research Tools) 
กำรวิจัยในครั้งนี้เป็นวิจัยเชิงปริมำณ (Quantitative 
Research)   ผู้วิจัยใช้แบบสอบถำม เป็นเครื่องมือในกำร
จัดเก็บข้อมูล โดยผู้วิจัยเป็นผู้เก็บข้อมูลด้วยตนเอง 

ก ำ ร วิ เ ค ร ำ ะ ห์ ข้ อ มู ล  (Analysis of Data)  
โดยกำรใช้โปรแกรมส ำเร็จรูปส ำหรับสถิติ โดยใช้สถิติ
เชิงพรรณนำ ประกอบด้วย ควำมถี่ ร้อยละ ค่ำเฉลี่ย 
และส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน 

ผลการศึกษา (Results) 
ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลแบ่งกำรวิเครำะห์ข้อมูล

ออกเป็น 3 ตอน คือ 1) ข้อมูลด้ำนประชำกรศำสตร์ 
2) พฤติกรรมกำรใช้สื่อสังคมออนไลน์ของนักท่องเที่ยว
กลุ่ม  Flashpacker ที่พักแรมประเภท  Hostel ใน
ประเทศไทย 3) ปัจจัยแรงจูงใจในกำรแลกเปลี่ยน
ประสบกำรณ์ผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์ของนักท่องเที่ยว
ก ลุ่ ม  Flashpacker ที่ พั ก แ ร มป ร ะ เ ภท  Hostel  
ในประเทศไทย 

 
ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ 

ผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่เป็นเพศชำย
จ ำนวน 232 คน คิดเป็นร้อยละ 58.0 และเป็นเพศหญิง
จ ำนวน 168 คน คิดเป็นร้อย 42.0 มีอำยุระหว่ำง  
20 - 25 ปี ส่วนใหญ่นับถือศำสนำคริสต์ เดินทำงมำ
จำกทวีปอเมริกำ  ระดับกำรศึกษำอนุปริญญำ 
หรือเทียบเท่ำ  ประกอบอำชีพ  พนักงำนเอกชน  
มีสถำนภำพโสด  และส่วนใหญ่มีรำยได้ระหว่ำง  
1,000 - 2,000 ดอลล่ำร์ต่อเดือน 

 
พฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ของนักท่องเที่ยว
กลุ่ม Flashpacker ท่ีพักแรมประเภท Hostel ใน
ประเทศไทย 

ผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่ใช้สื่อสังคม
ออนไลน์ประเภท Facebook มำกที่สุดจ ำนวน 136 คน 
คิดเป็นร้อยละ 34.0 รองลงมำคือ Youtube จ ำนวน  
84 คน คิดเป็นร้อยละ 21.0 และ WhatApp มีผู้ใช้
จ ำนวน  80  คน  คิดเป็นร้อยละ  20.0 ตำมล ำดับ  
ดังภำพ 1 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

ภาพ 1 ประเภทสื่อสังคมออนไลน ์
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ในขณะที่ประสบกำรณ์ในกำรใช้สื่อสังคม
ออนไลน์พบว่ำส่วนใหญ่มีประสบกำรณ์ในกำรใช้งำน
ประมำณ 5-6 ปี มีจ ำนวนมำกที่สุด รองลงมำ 3 - 4 ปี 
และมีประสบกำรณ์ ในกำรใช้งำนมำกกว่ำ  6 ปี  
ตำมล ำดับ ดังภำพ 2 

ภาพ 2 ประสบกำรณ์ในกำรใชส้ื่อสังคมออนไลน์ 
 

ในขณะที่ช่วงเวลำในกำรใช้ส่ือสังคมออนไลน์
ของผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่มักจะใช้ช่วงเวลำใน
กำรใช้สื่อสังคมออนไลน์ของผู้ตอบแบบสอบถำมส่วน
ใหญ่มักจะใช้ในช่วงเวลำ 18.01 - 00.00 น. จ ำนวน 
200 คน คิดเป็นร้อยละ 50.0 รองลงมำใช้ในช่วงเวลำ 
0.01 -06.00 น. จ ำนวน 116 คน คิดเป็นร้อยละ 29.0 
และใช้ในช่วงเวลำ 06.00 – 12.00 น. จ ำนวน 60 คน 
คิดเป็นร้อยละ 15.0 ตำมล ำดับดังภำพ 3 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพ 3 ช่วงเวลำในกำรใช้สื่อสังคมออนไลน์ 
 
ส่วนสถำนที่ที่ผู้ตอบแบบสอบถำมนิยมใช้สื่อ

สังคมออนไลน์มำสุด คือ บ้ำนจ ำนวน 256 คน คิดเป็น
ร้อยละ 64.0 รองลงมำคือ ที่ท ำงำน จ ำนวน 104 คน 
คิดเป็นร้อยละ 26.0 ตำมล ำดับ ดังภำพ 4 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพ 4 สถำนที่ในกำรใช้สื่อสังคมออนไลน์ 
 

ส่วนอุปกรณ์ที่ใช่สื่อสังคมออนไลน์มำกที่สุดคือ 
โน้ตบุ๊ก แล็ปท็อป จ ำนวน 160 คน คิดเป็นร้อยละ 
40.0 รองลงมำใช้โทรศัพท์มือถือ จ ำนวน 100 คน  
คิดเป็นร้อยละ  25.0 และใช้ เครื่องคอมพิวเตอร์ 
ส่วนบุคคลในกำรใช้ส่ือสังคมออนไลน์ จ ำนวน 80 คน 
คิดเป็นร้อยละ 20.0 ตำมล ำดับ ดังภำพ 5 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพ 5 อุปกรณ์ที่ใช้สื่อสังคมออนไลน์ 
 

ข ณ ะ เ ดี ย ว กั น จ ำ น ว น ชั่ ว โ ม ง ที่ ผู้ ต อ บ
แบบสอบถำมใช้สื่อสังคมออนไลน์แต่ละวันมำกกว่ำ 6 
ชั่วโมงมำกที่สุดจ ำนวน 212  คนคิดเป็นร้อยละ 53.0 
รองลงมำ 5-6 ชั่วโมง จ ำนวน  112 คน คิดเป็นร้อยละ 
28.0 และ ใช้เวลำ3-4 ชั่วโมง จ ำนวน 64 คน คิดเป็น
ร้อยละ 16.0 ตำมล ำดับ  ดังภำพ 6 

 
 
 
 

 
 

 
ภาพ 6 จ ำนวนชั่วโมงต่อวันที่ใชส้ื่อสังคมออนไลน์ 
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6 ชั่วโมงขึ้นไป 5 – 6 ชั่วโมง 3 – 4 ชั่วโมง 1 – 2 ชั่วโมง
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ในขณะที่ประสบกำรณ์ในกำรใช้สื่อสังคม
ออนไลน์พบว่ำส่วนใหญ่มีประสบกำรณ์ในกำรใช้งำน
ประมำณ 5-6 ปี มีจ ำนวนมำกที่สุด รองลงมำ 3 - 4 ปี 
และมีประสบกำรณ์ในกำรใช้งำนมำกกว่ำ  6 ปี  
ตำมล ำดับ ดังภำพ 2 

ภาพ 2 ประสบกำรณ์ในกำรใชส้ื่อสังคมออนไลน์ 
 

ในขณะที่ช่วงเวลำในกำรใช้สื่อสังคมออนไลน์
ของผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่มักจะใช้ช่วงเวลำใน
กำรใช้สื่อสังคมออนไลน์ของผู้ตอบแบบสอบถำมส่วน
ใหญ่มักจะใช้ในช่วงเวลำ 18.01 - 00.00 น. จ ำนวน 
200 คน คิดเป็นร้อยละ 50.0 รองลงมำใช้ในช่วงเวลำ 
0.01 -06.00 น. จ ำนวน 116 คน คิดเป็นร้อยละ 29.0 
และใช้ในช่วงเวลำ 06.00 – 12.00 น. จ ำนวน 60 คน 
คิดเป็นร้อยละ 15.0 ตำมล ำดับดังภำพ 3 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพ 3 ช่วงเวลำในกำรใช้สื่อสังคมออนไลน์ 
 
ส่วนสถำนที่ที่ผู้ตอบแบบสอบถำมนิยมใช้สื่อ

สังคมออนไลน์มำสุด คือ บ้ำนจ ำนวน 256 คน คิดเป็น
ร้อยละ 64.0 รองลงมำคือ ที่ท ำงำน จ ำนวน 104 คน 
คิดเป็นร้อยละ 26.0 ตำมล ำดับ ดังภำพ 4 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพ 4 สถำนที่ในกำรใช้สื่อสังคมออนไลน์ 
 

ส่วนอุปกรณ์ที่ใช่สื่อสังคมออนไลน์มำกที่สุดคือ 
โน้ตบุ๊ก แล็ปท็อป จ ำนวน 160 คน คิดเป็นร้อยละ 
40.0 รองลงมำใช้โทรศัพท์มือถือ จ ำนวน 100 คน  
คิดเป็นร้อยละ  25.0 และใช้ เครื่องคอมพิวเตอร์ 
ส่วนบุคคลในกำรใช้สื่อสังคมออนไลน์ จ ำนวน 80 คน 
คิดเป็นร้อยละ 20.0 ตำมล ำดับ ดังภำพ 5 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพ 5 อุปกรณ์ที่ใช้สื่อสังคมออนไลน์ 
 

ข ณ ะ เ ดี ย ว กั น จ ำ น ว น ชั่ ว โ ม ง ที่ ผู้ ต อ บ
แบบสอบถำมใช้สื่อสังคมออนไลน์แต่ละวันมำกกว่ำ 6 
ชั่วโมงมำกที่สุดจ ำนวน 212  คนคิดเป็นร้อยละ 53.0 
รองลงมำ 5-6 ชั่วโมง จ ำนวน  112 คน คิดเป็นร้อยละ 
28.0 และ ใช้เวลำ3-4 ชั่วโมง จ ำนวน 64 คน คิดเป็น
ร้อยละ 16.0 ตำมล ำดับ  ดังภำพ 6 
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คุณสมบัติของสื่ อสั งคมออนไลน์ที่ ผู้ ตอบ
แบบสอบถำมเลือกใช้เนื่องมำจำก สื่อสังคมออนไลน์มี
ควำมรวดเร็วในกำรใช้งำนจ ำนวน 268 คน คิดเป็น
ร้อยละ 21.2 เมื่อเทียบกับจ ำนวนที่ถูกเลือกตอบ
ทั้งหมด และคิดเป็นร้อยละ 67.0 เมื่อเทียบกับผู้ตอบ
แบบสอบถำมทั้งหมด รองลงมำคือสื่อสังคมออนไลน์
ง่ำยต่อกำรใช้งำนจ ำนวน 252 คน คิดเป็นร้อยละ 
19.9 เมื่อเทียบกับจ ำนวนครั้งที่ถูกเลือกตอบทั้งหมด 

และคิด เป็นร้ อยละ  63.0 เมื่ อ เที ยบกับ  ผู้ ตอบ
แบบสอบถำมทั้งหมด และคุณสมบัติของสื่อสังคม
ออนไลน์ที่ผู้ตอบแบบสอบถำมเลือกคือ  ประหยัด
ค่ำใช้จ่ำย จ ำนวน 200 คน คิดเป็นร้อย 15.8 เมื่อ
เทียบกับจ ำนวนครั้งที่ถูกเลือกตอบทั้งหมด และคิด
เป็ น ร้ อ ยละ  50.0 เ มื่ อ เ ที ยบกั บจ ำนวนผู้ ต อบ
แบบสอบถำมทั้งหมด ดังตำรำง 3 

 

ตาราง 3 คุณสมบัติของสื่อสังคมออนไลน์ (เลือกตอบได้มำกกว่ำ 1 ข้อ) 
 

ข้อมูล (n = 400) จ านวน(คน) Percent of total 
responses (%) 

Percent of 
cases (%) 

มีควำมรวดเร็ว 268 21.2 67.0 
ง่ำยต่อกำรใช้งำน 252 19.9 63.0 
ประหยัดและรำคำถูก 200 15.8 50.0 
เข้ำถึงได้ทุกเวลำ 164 13.0 41.0 
ข้อมูลมีควำมทันสมัย 152 12.0 38.0 
มีแอปพลิเคชันที่หลำกหลำย 132 10.4 33.0 
มีควำมน่ำเชื่อถือและปลอดภัย 96 7.6 24.0 
จ านวนครั้งที่ถูกเลือกทั้งหมด 1,264 100.0 316.0 

 
ขณะที่กิจกรรมบนสื่อสังคมออนไลน์ที่ผู้ตอบ

แบบสอบถำมนิยมใช้มำกที่สุดคือ ค้นหำข้อมูลเกี่ยวกับ
พักประเภท Hostel จ ำนวน 212 คน คิดเป็นร้อยละ 
14.7 เมื่อเทียบจ ำนวนครั้งที่ถูกเลือกทั้งหมด และคิด
เป็นร้อยละ 53.0 เมื่อเทียบกับผู้ตอบแบบสอบถำม
ทั้งหมด รองลงมำคือใช้ในกำรเชค็อินสถำนที่ 184 คน 

คิดเป็นร้อยละ 12.8 เมื่อเทียบจ ำนวนครั้งที่ถูกเลือก
ทั้งหมด และคิดเป็นร้อยละ 46.0 เมื่อเทียบกับผู้ตอบ
แบบสอบถำมท้ังหมด และใช้สื่อสังคมออนไลน์ในกำร
แลกเปลี่ยนข้อมูลข่ำวสำร 168 คน เมื่อเทียบจ ำนวน
ครั้งที่ถูกเลือกทั้งหมด  คิดเป็น 42.0 เมื่อเทียบกับ
ผู้ตอบแบบสอบถำมทั้งหมด ดังตำรำง 4 

 

ตาราง 4 กิจกรรมที่ใช้งำนผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์   (เลือกตอบได้มำกกว่ำ 1 ข้อ) 
 

ข้อมูล (n = 400) จ านวน (คน) Percent of total 
responses (%) 

Percent of 
cases (%) 

ค้นหำข้อมูล 212 14.7 53.0 
เช็คอินสถำนที่ 184 12.8 46.0 
แลกเปลี่ยนข้อมูลข่ำวสำร 168 11.7 42.0 
ติดต่อสื่อสำร 164 11.4 41.0 
กำรจองผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์ 160 11.1 40.0 
เข้ำร่วมกิจกรรม/แคมเปญต่ำงๆ 148 10.3 37.0 
แลกเปลี่ยนข้อมูลกับผู้ใช้งำนคนอ่ืน ๆ 144 10.0 36.0 
อ่ำนรีวิว 136 9.4 34.0 
อ่ำนข่ำวสำรบนหน้ำกระดำน 124 8.6 31.0 

จ านวนครั้งที่ถูกเลือกทั้งหมด 1,440 100.0 360.0 

 

 

ปัจจัยด้านแรงจูงใจในการแลกเปลี่ ยน
ประสบการณ์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

ปั จจั ยด้ ำนแรงจู ง ใ จ ในกำรแลกเปลี่ ยน
ประสบกำรณ์ผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์ โดยใช้โมเดล 
Motivations for sharing tourism experiences 
through social media ของ  (Munar and Jacobsen, 
2014, pp. 49-54) ปั จ จั ย ด้ ำ น แ ร ง จู ง ใ จ ในกำ ร
แลกเปลี่ยนประสบกำรณ์ผ่ำนส่ือสังคมออนไลน์  

จ ำแนกออกเป็น 3 ปัจจัยหลักได้แก่ 1) แรงจูงใจจำก
ควำมรู้ของแต่ละบุคคล  (Individual action and 
personal cognition) 2) แ ร ง จู ง ใ จ จ ำ ก ต น เ อ ง 
เป็ นส ำ คัญ  (Self - Centered motivations) และ  
3) แรงจู ง ใจที่ เกี่ ยวข้องกับชุมชน  (Community-
related motivations) โ ด ย ผู้ วิ จั ย แ บ่ ง ผ ล ก ำ ร
วิเครำะห์ออกเป็นแต่ละด้ำนดังตำรำง 5 - 7 

  
ตาราง 5 ปัจจัยแรงจูงใจจำกควำมรู้ของแต่ละบุคคล (Individual action and personal cognition) 
 

 
 

ปัจจัย (n = 400) 

ระดับแรงจูงใจ 

x  S.D. ผลการ
ประเมิน 

มา
กท

ี่สุด
 

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

น้อ
ย 

น้อ
ยม

าก
 

1. สนใจว่ำสมำชิกกลุม่คิดอย่ำงไรกับ
ข้อมูลทีแ่ลกเปลี่ยนบนสื่อสังคม
ออนไลน ์

28.0% 
(112) 

29.0% 
(116) 

26.0% 
(104) 

17.0% 
(68) 

0% 
(0) 

3.68 
 

1.06 
 มำก 

2. ควำมต้องกำรเห็นพฤติกรรมและ
ทัศนคติที่เหมำะสมในกำรใช้สื่อ
สังคมออนไลน ์

2.0% 
(8) 

59.0% 
(236) 

31.0% 
(124) 

8.0% 
(32) 

0.0% 
(0) 

3.55 
 

0.67 
 มำก 

3. ได้รับค ำแนะน ำหรือให้ค ำแนะน ำ
กับคนอื่นๆ ในกลุ่มสังคม
ออนไลน ์

16.0% 
(64) 

34.0% 
(136) 

40.0% 
(160) 

10.0% 
(40) 

0.0% 
(0) 

3.56 
 

0.88 
 มำก 

4. เชื่อว่ำผู้ประกอบกำรจะน ำข้อมลู
จำกกำรแลกเปลีย่นของฉันไป
ปรับปรุงกำรบริกำร 

10.0% 
(40) 

46.0% 
(184) 

32.0% 
(128) 

10.0% 
(40) 

2.0% 
(8) 

3.52 
 

0.88 
 มำก 

5. กำรแลกเปลี่ยนประสบกำรณ์บน
สังคมออนไลนเ์พรำะฉันรู้คณุค่ำ
ของสังคมออนไลน ์

16.0% 
(64) 

31.0% 
(124) 

36.0% 
(144) 

15.0% 
(60) 

2.0% 
(8) 

3.44 
 

1.00 
 มำก 

 

 
จำกตำรำง 5 ปัจจัยด้ำนแรงจูงใจจำกควำมรู้

ของแต่ละบุคคล (Individual action and personal 
cognition)  ผู้ ตอบแบบสอบถำมมีควำมคิดเห็น  
3 ล ำดับแรกมำกสุด ได้แก่ ล ำดับที่ 1 สนใจว่ำสมำชิก
กลุ่มคิดอย่ำงไรกับข้อมูลที่แลกเปลี่ยนบนสื่อสังคม
ออนไลน์มำกที่สุด ล ำดับที่ 2 ได้รับค ำแนะน ำหรือ 
ให้ค ำแนะน ำกับคนอ่ืนๆ ในกลุ่มสังคมออนไลน์ และ 
ล ำดับที่ 3 ควำมต้องกำรเห็นพฤติกรรมและทัศนคติ 
ที่ เหมำะสมในกำรใช้สื่ อสั งคมออนไลน์  โดยมี
รำยละเอียดดังนี้ 

สนใจว่ำสมำชิกกลุ่มคิดอย่ำงไรกับข้อมูล 
ที่แลกเปลี่ยนบนส่ือสังคมออนไลน์ โดยส่วนใหญ่ 
ผู้ตอบแบบสอบถำมมีควำมระดับแรงจูงใจอยู่ใน 
ระดับมำก มีจ ำนวนมำกที่สุด คือ 116 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 29.0 รองลงมำ แรงจูงใจอยู่ในระดับมำกที่สุด 
มีจ ำนวนผู้เลือกตอบจ ำนวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 
28.0 และแรงจูงใจอยู่ในระดับปำนกลำง มีผู้เลือกตอบ
จ ำนวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 12.0 โดยมีค่ำเฉลี่ย
เท่ำกับ 3.68 ค่ำส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำนเท่ำกับ 1.06 
ผลกำรประเมินของระดับแรงจูงใจอยู่ในระดับมำก 
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ปัจจัยด้านแรงจูงใจในการแลกเปลี่ ยน
ประสบการณ์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

ปั จจั ยด้ ำนแรงจู ง ใ จ ในกำรแลกเปลี่ ยน
ประสบกำรณ์ผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์ โดยใช้โมเดล 
Motivations for sharing tourism experiences 
through social media ของ  (Munar and Jacobsen, 
2014, pp. 49-54) ปั จ จั ย ด้ ำ น แ ร ง จู ง ใ จ ในกำ ร
แลกเปลี่ยนประสบกำรณ์ผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์  

จ ำแนกออกเป็น 3 ปัจจัยหลักได้แก่ 1) แรงจูงใจจำก
ควำมรู้ของแต่ละบุคคล  (Individual action and 
personal cognition) 2) แ ร ง จู ง ใ จ จ ำ ก ต น เ อ ง 
เป็ นส ำ คัญ  (Self - Centered motivations) และ  
3) แรงจู ง ใจที่ เกี่ ยวข้องกับชุมชน  (Community-
related motivations) โ ด ย ผู้ วิ จั ย แ บ่ ง ผ ล ก ำ ร
วิเครำะห์ออกเป็นแต่ละด้ำนดังตำรำง 5 - 7 

  
ตาราง 5 ปัจจัยแรงจูงใจจำกควำมรู้ของแต่ละบุคคล (Individual action and personal cognition) 
 

 
 

ปัจจัย (n = 400) 

ระดับแรงจูงใจ 

x  S.D. ผลการ
ประเมิน 

มา
กท

ี่สุด
 

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

น้อ
ย 

น้อ
ยม

าก
 

1. สนใจว่ำสมำชิกกลุม่คิดอย่ำงไรกับ
ข้อมูลทีแ่ลกเปลี่ยนบนสื่อสังคม
ออนไลน ์

28.0% 
(112) 

29.0% 
(116) 

26.0% 
(104) 

17.0% 
(68) 

0% 
(0) 

3.68 
 

1.06 
 มำก 

2. ควำมต้องกำรเห็นพฤติกรรมและ
ทัศนคติที่เหมำะสมในกำรใช้สื่อ
สังคมออนไลน ์

2.0% 
(8) 

59.0% 
(236) 

31.0% 
(124) 

8.0% 
(32) 

0.0% 
(0) 

3.55 
 

0.67 
 มำก 

3. ได้รับค ำแนะน ำหรือให้ค ำแนะน ำ
กับคนอื่นๆ ในกลุ่มสังคม
ออนไลน ์

16.0% 
(64) 

34.0% 
(136) 

40.0% 
(160) 

10.0% 
(40) 

0.0% 
(0) 

3.56 
 

0.88 
 มำก 

4. เชื่อว่ำผู้ประกอบกำรจะน ำข้อมลู
จำกกำรแลกเปลีย่นของฉันไป
ปรับปรุงกำรบริกำร 

10.0% 
(40) 

46.0% 
(184) 

32.0% 
(128) 

10.0% 
(40) 

2.0% 
(8) 

3.52 
 

0.88 
 มำก 

5. กำรแลกเปลี่ยนประสบกำรณ์บน
สังคมออนไลนเ์พรำะฉันรู้คณุค่ำ
ของสังคมออนไลน ์

16.0% 
(64) 

31.0% 
(124) 

36.0% 
(144) 

15.0% 
(60) 

2.0% 
(8) 

3.44 
 

1.00 
 มำก 

 

 
จำกตำรำง 5 ปัจจัยด้ำนแรงจูงใจจำกควำมรู้

ของแต่ละบุคคล (Individual action and personal 
cognition)  ผู้ ตอบแบบสอบถำมมีควำมคิดเห็น  
3 ล ำดับแรกมำกสุด ได้แก่ ล ำดับที่ 1 สนใจว่ำสมำชิก
กลุ่มคิดอย่ำงไรกับข้อมูลที่แลกเปลี่ยนบนสื่อสังคม
ออนไลน์มำกที่สุด ล ำดับที่ 2 ได้รับค ำแนะน ำหรือ 
ให้ค ำแนะน ำกับคนอ่ืนๆ ในกลุ่มสังคมออนไลน์ และ 
ล ำดับที่ 3 ควำมต้องกำรเห็นพฤติกรรมและทัศนคติ 
ที่ เหมำะสมในกำรใช้สื่ อสั งคมออนไลน์  โดยมี
รำยละเอียดดังนี้ 

สนใจว่ำสมำชิกกลุ่มคิดอย่ำงไรกับข้อมูล 
ที่แลกเปลี่ยนบนสื่อสังคมออนไลน์ โดยส่วนใหญ่ 
ผู้ตอบแบบสอบถำมมีควำมระดับแรงจูงใจอยู่ใน 
ระดับมำก มีจ ำนวนมำกที่สุด คือ 116 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 29.0 รองลงมำ แรงจูงใจอยู่ในระดับมำกที่สุด 
มีจ ำนวนผู้เลือกตอบจ ำนวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 
28.0 และแรงจูงใจอยู่ในระดับปำนกลำง มีผู้เลือกตอบ
จ ำนวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 12.0 โดยมีค่ำเฉลี่ย
เท่ำกับ 3.68 ค่ำส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำนเท่ำกับ 1.06 
ผลกำรประเมินของระดับแรงจูงใจอยู่ในระดับมำก 



วารสารบริหารธุรกิจ เศรษฐศาสตรและการสื่อสาร

ปีที่ 12 ฉบับที่ 1 มกราคม - มิถุนายน 2560

100

 

 

ได้รับค ำแนะน ำหรือให้ค ำแนะน ำกับคนอ่ืนๆ ในกลุ่ม
สังคมออนไลน์ โดยส่วนใหญ่ผู้ตอบแบบสอบถำม 
มีระดับแรงจูงใจอยู่ในระดับปำนกลำง จ ำนวน 160 คน 
คิดเป็นร้อยละ 40.0 รองลงมำ แรงจูงใจอยู่ในระดับ 
มำก จ ำนวน  136 คน  คิดเป็นร้อยละ  34.0 และ 
แรงจูงใจอยู่ในระดับมำกที่สุด จ ำนวน 64 คน คิดเป็น
ร้อยละ 16.0 โดยมีค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 3.56 ส่วนเบี่ยงเบน
มำตรฐำนมีค่ำเท่ำกับ 0.67 ผลกำรประเมินแรงจูงใจ
อยู่ในระดับมำก ควำมต้องกำรเห็นพฤติกรรมและ

ทัศนคติที่เหมำะสมในกำรใช้สื่อสังคมออนไลน์ ผู้ตอบ
แบบสอบถำมส่วนใหญ่มีแรงจูงในอยู่ในระดับมำก  
มีจ ำนวน 236 คน คิดเป็นร้อยละ 59.0 รองลงมำ 
แรงจูงใจอยู่ ในระดับปำนกลำง  จ ำนวน 124 คน  
คิดเป็นร้อยละ 31.0 และแรงจูงใจอยู่ในระดับน้อย 
จ ำนวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 8 ตำมล ำดับ โดยมี
ค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ  3.55 และมีค่ำส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน
เท่ำกับ 0.67 ผลกำรประเมินแรงจูงใจอยู่ในระดับมำก
เช่นเดียวกัน 

 
ตาราง 6 ปัจจัยแรงจูงใจจำกตนเองเป็นส ำคัญ (Self - Centered motivations) 
   

 
 

ปัจจัย (n = 400) 

ระดับแรงจูงใจ 
 
 

x  

 
 

S.D. 

ผลการ
ประเมิน 

มา
กท

ี่สุด
 

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

น้อ
ย 

น้อ
ยม

าก
 

1. ควำมรู้สึกเพลิดเพลินในกำร
แลกเปลีย่นประสบกำรณ์ และ
ควำมรูผ้่ำนสื่อสังคมออนไลน ์

12.0% 
(48) 

41.0% 
(164) 

30.0% 
(120) 

15.0% 
(60) 

2.0% 
(8) 3.46 

 
0.96 

 มำก 

 2. ควำมต้องกำรแลกเปลี่ยน
ประสบกำรณ์ให้คนอื่นทรำบ 

23.0% 
(92) 

30.0% 
(120) 

37.0% 
(148) 

10.0% 
(40) 

0.0% 
(0) 

3.66 
 

0.95 
 มำก 

3. ต้องกำรเป็นท่ียอมรับมำกขึ้น 
จำกกำรแลกเปลีย่นประสบกำรณ์
ผ่ำนสังคมออนไลน ์

20.0% 
(80) 

23.0% 
(92) 

33.0% 
(132) 

22.0% 
(88) 

2.0% 
(8) 3.37 

 
1.10 

 
ปำน
กลำง 

 4. กำรแลกเปลีย่นประสบกำรณ์
ออนไลน์ ท ำให้หวนนึกถึงทริป 
กำรท่องเที่ยวอีกครั้ง 

12.0% 
(48) 

31.0% 
(124) 

37.0% 
(148) 

19.0% 
(76) 

1.0% 
(4) 

3.34 
 

0.96 
 มำก 

 5. ต้องกำรแสดงหรือค้นหำตัวตนของ
ฉันบนสังคมออนไลน ์

7.0% 
(28) 

51.0% 
(204) 

36.0% 
(144) 

5.0% 
(20) 

1.0% 
(4) 

3.58 
 

0.74 
 มำก 

 6. คำดหวังผลตอบแทนจำกกำร
แลกเปลีย่นประสบกำรณ์ออนไลน ์

21.0% 
(84) 

36.0% 
(144) 

32.0% 
(128) 

10.0% 
(40) 

1.0% 
(4) 

3.66 
 

0.96 
 มำก 

 
 

จำกตำรำง  6 ปัจจัยแรงจู ง ใจจำกตนเอง 
เป็นส ำคัญ (Self - Centered motivations) ผู้ตอบ
แบบสอบถำมมีควำมคิดเห็น 3 ล ำดับแรกมำกสุด 
ไ ด้ แ ก่  ล ำ ดั บที่  1 คว ำมต้ อ ง ก ำ ร แลก เ ป ลี่ ย น
ประสบกำรณ์ให้คนอ่ืนทรำบ ล ำดับที่ 2 คำดหวัง
ผลตอบแทนจำกกำรแลกเปลี่ยนประสบกำรณ์
ออนไลน์ ล ำดับที่ 3 ต้องกำรแสดงหรือค้นหำตัวตน
ของฉันบนสังคมออนไลน์ โดยมีรำยละเอียด ดังนี้  

ล ำ ดั บ ที่  1  ค ว ำ มต้ อ ง ก ำ ร แ ลก เปลี่ ย น
ประสบกำรณ์ให้คนอ่ืนทรำบ โดยผู้ตอบแบบสอบถำม
ส่วนใหญ่มีแรงจูงใจอยู่ในระดับปำนกลำง  จ ำนวน  
148 คน คิดเป็นร้อยละ 37.0 รองลงมำ แรงจูงใจอยู่
ในระดับมำก มีจ ำนวน 120 คน คิดเป็นร้อยละ 30.0 
และระดับแรงจูงใจอยู่ในระดับมำกที่สุด จ ำนวน 92 คน 
คิดเป็นร้อยละ 23.0 โดยมีค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 3.66 และ
ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน เท่ำกับ 0.95 ผลกำรประเมิน
แรงจูงใจอยู่ในระดับมำก ล ำดับที่ 2 คำดหวังผลตอบแทน

 

 

จำกกำรแลกเปลี่ยนประสบกำรณ์ออนไลน์ โดยผู้ตอบ
แบบสอบถำมส่วนใหญ่มีแรงจูงใจอยู่ในระดับมำก 
จ ำนวน 144 คน คิดเป็นร้อยละ 36.0 รองลงมำ อยู่ใน
ระดับปำนกลำง จ ำนวน 128 คน คิดเป็นร้อยละ 32.0 
และอยู่ในระดับ มำกที่สุดจ ำนวน 84 คน คิดเป็น 
ร้ อ ย ล ะ  21.0 มี ค่ ำ เ ฉ ลี่ ย เ ท่ ำ กั บ  3.66 แล ะค่ ำ 
ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำนเท่ำกับ 0.96 ผลกำรประเมิน
แรงจูงใจอยู่ในระดับ มำก ล ำดับที่ 3 ต้องกำรแสดง

หรือค้นหำตัวตนของฉันบนสังคมออนไลน์  ผู้ตอบ
แบบสอบถำมส่วนใหญ่มีแรงจูงใจอยู่ในระดับมำก 
จ ำนวน 204 คิดเป็นร้อยละ 51.0 รองลงมำ อยู่ใน
ระดับปำนกลำง จ ำนวน 144 คน คิดเป็นร้อยละ 36.0 
และระดับมำกที่สุด จ ำนวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 
7.0 มีค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 3.58 และมีค่ำส่วนเบี่ยงเบน
มำตรฐำนเท่ำ 0.74 ผลกำรประเมินแรงจูงใจอยู่ใน
ระดับมำก 

 
ตาราง 7 แรงจูงใจที่เก่ียวข้องกับชุมชน ( Community-related motivations) 
 

 
 

ปัจจัย (n = 400) 

ระดับแรงจูงใจ 

x  S.D. ผลการ
ประเมิน 

มา
กท

ี่สุด
 

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

น้อ
ย 

น้อ
ยม
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1. ต้องกำรช่วยเหลือคนอื่นเพื่อใหไ้ด้รับ
ประสบกำรณ์ในกำรพัก Hostel ที่ด ี

16.0% 
(64) 

46.0% 
(184) 

29.0% 
(116) 

8.0% 
(32) 

1.0% 
(4) 

3.68 
 

0.88 
 มำก 

2. ต้องกำรแลกเปลี่ยนข้อมูลเพื่อบอก
ให้คนอื่นหลีกเลีย่งกำรใช้บริกำร 
Hostel ที่ไม่ด ี

13.0% 
(52) 

35.0% 
(140) 

41.0% 
(164) 

10.0% 
(40) 

1.0% 
(4) 3.49 

 
0.88 

 มำก 

3. เชื่อว่ำกำรร้องเรียนผ่ำนสังคม
ออนไลน์ร่วมกับคนอ่ืนๆ จะมี
ประสิทธิภำพมำกกว่ำ 

24.0% 
(96) 

33.0% 
(132) 

30.0% 
(120) 

12.0% 
(48) 

1.0% 
(4) 3.64 

 
1.02 

 มำก 

4. ควำมต้องกำรเป็นส่วนหน่ึงกับ 
กลุ่มผูค้นในสังคมออนไลน ์

20.0% 
(80) 

26.0% 
(104) 

39.0% 
(156) 

14.0% 
(56) 

1.0% 
(4) 

3.50 
 

1.0 
 มำก 

5. ต้องกำรหำเพื่อนจำกสังคมออนไลน ์ 14.0% 
(56) 

33.0% 
(132) 

36.0% 
(144) 

17.0% 
(68) 

0.0% 
(0) 

3.44 
 

0.94 
 มำก 

6. ควำมต้องกำรเป็นส่วนหน่ึงในกำร
สนับสนุนหรือช่วยเหลือเว็บไซต์  
ที่มีประโยชน์กับกำรบริกำร Hostel 

17.0% 
(68) 

35.0% 
(140) 

34.0% 
(136) 

12.0% 
(48) 

2.0% 
(8) 

3.53 
 

0.98 
 

มำก 

7. เชื่อว่ำกลุ่มสังคมออนไลน์มผีลต่อกำร
เลือกพัก Hostel 

16.0% 
(64) 

42.0% 
(168) 

23.0% 
(92) 

18.0% 
(72) 

1.0% 
(4) 

3.54 
 

1.0 
 มำก 

 
จำกตำรำ ง  7 แรงจู ง ใ จที่ เ กี่ ย วข้ อ ง กั บ 

ชุมชน (Community-related motivations) ผู้ตอบ
แบบสอบถำมมีควำมคิดเห็น 3 ล ำดับแรกมำกสุด 
ได้แก ่ล ำดับที่ 1 ต้องกำรช่วยเหลือคนอื่น เพื่อให้ได้รับ
ประสบกำรณ์ในกำรใช้บริกำร Hostel ที่ดี ล ำดับที่ 2 
เชื่อว่ำกำรร้องเรียนผ่ำนสังคมออนไลน์ร่วมกับคนอ่ืนๆ 
จะมีประสิทธิภำพมำกกว่ำ  และล ำดับที่ 3 ควำม
ต้องกำรเป็นส่วนหนึ่งกับกลุ่มผู้คนในสังคมออนไลน์   
มีรำยละเอียด ดังนี้ 

ล ำดับที่ 1 ต้องกำรช่วยเหลือคนอ่ืนเพื่อให้
ได้รับประสบกำรณ์ในกำรเข้ำพัก Hostel ที่ดี ผู้ตอบ
แบบสอบถำมส่วนใหญ่มีแรงจูงใจอยู่ในระดับมำก 
จ ำนวน 184 คนคิดเป็นร้อยละ 46.0 รองลงมำ ระดับ
ปำนกลำง จ ำนวน 116 คิดเป็นร้อยละ 29.0 และ 
ระดับมำกที่สุด 64 คน คิดเป็นร้อยละ 16.0 มีค่ำเฉลี่ย
เท่ำกับ 3.68 และค่ำส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำนเท่ำกับ 
0.88 ผลกำรประเมินแรงจูงใจอยู่ในระดับมำก  
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จำกกำรแลกเปลี่ยนประสบกำรณ์ออนไลน์ โดยผู้ตอบ
แบบสอบถำมส่วนใหญ่มีแรงจูงใจอยู่ในระดับมำก 
จ ำนวน 144 คน คิดเป็นร้อยละ 36.0 รองลงมำ อยู่ใน
ระดับปำนกลำง จ ำนวน 128 คน คิดเป็นร้อยละ 32.0 
และอยู่ในระดับ มำกที่สุดจ ำนวน 84 คน คิดเป็น 
ร้ อ ย ล ะ  21.0 มี ค่ ำ เ ฉ ลี่ ย เ ท่ ำ กั บ  3.66 แล ะค่ ำ 
ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำนเท่ำกับ 0.96 ผลกำรประเมิน
แรงจูงใจอยู่ในระดับ มำก ล ำดับที่ 3 ต้องกำรแสดง

หรือค้นหำตัวตนของฉันบนสังคมออนไลน์  ผู้ตอบ
แบบสอบถำมส่วนใหญ่มีแรงจูงใจอยู่ในระดับมำก 
จ ำนวน 204 คิดเป็นร้อยละ 51.0 รองลงมำ อยู่ใน
ระดับปำนกลำง จ ำนวน 144 คน คิดเป็นร้อยละ 36.0 
และระดับมำกที่สุด จ ำนวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 
7.0 มีค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 3.58 และมีค่ำส่วนเบี่ยงเบน
มำตรฐำนเท่ำ 0.74 ผลกำรประเมินแรงจูงใจอยู่ใน
ระดับมำก 

 
ตาราง 7 แรงจูงใจที่เก่ียวข้องกับชุมชน ( Community-related motivations) 
 

 
 

ปัจจัย (n = 400) 

ระดับแรงจูงใจ 

x  S.D. ผลการ
ประเมิน 

มา
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ี่สุด
 

มา
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ปา
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1. ต้องกำรช่วยเหลือคนอื่นเพื่อใหไ้ด้รับ
ประสบกำรณ์ในกำรพัก Hostel ที่ด ี

16.0% 
(64) 

46.0% 
(184) 

29.0% 
(116) 

8.0% 
(32) 

1.0% 
(4) 

3.68 
 

0.88 
 มำก 

2. ต้องกำรแลกเปลี่ยนข้อมูลเพื่อบอก
ให้คนอื่นหลีกเลีย่งกำรใช้บริกำร 
Hostel ที่ไม่ด ี

13.0% 
(52) 

35.0% 
(140) 

41.0% 
(164) 

10.0% 
(40) 

1.0% 
(4) 3.49 

 
0.88 

 มำก 

3. เชื่อว่ำกำรร้องเรียนผ่ำนสังคม
ออนไลน์ร่วมกับคนอ่ืนๆ จะมี
ประสิทธิภำพมำกกว่ำ 

24.0% 
(96) 

33.0% 
(132) 

30.0% 
(120) 

12.0% 
(48) 

1.0% 
(4) 3.64 

 
1.02 

 มำก 

4. ควำมต้องกำรเป็นส่วนหน่ึงกับ 
กลุ่มผูค้นในสังคมออนไลน ์

20.0% 
(80) 

26.0% 
(104) 

39.0% 
(156) 

14.0% 
(56) 

1.0% 
(4) 

3.50 
 

1.0 
 มำก 

5. ต้องกำรหำเพื่อนจำกสังคมออนไลน ์ 14.0% 
(56) 

33.0% 
(132) 

36.0% 
(144) 

17.0% 
(68) 

0.0% 
(0) 

3.44 
 

0.94 
 มำก 

6. ควำมต้องกำรเป็นส่วนหน่ึงในกำร
สนับสนุนหรือช่วยเหลือเว็บไซต์  
ที่มีประโยชน์กับกำรบริกำร Hostel 

17.0% 
(68) 

35.0% 
(140) 

34.0% 
(136) 

12.0% 
(48) 

2.0% 
(8) 

3.53 
 

0.98 
 

มำก 

7. เชื่อว่ำกลุ่มสังคมออนไลน์มผีลต่อกำร
เลือกพัก Hostel 

16.0% 
(64) 

42.0% 
(168) 

23.0% 
(92) 

18.0% 
(72) 

1.0% 
(4) 

3.54 
 

1.0 
 มำก 

 
จำกตำรำ ง  7 แรงจู ง ใ จที่ เ กี่ ย วข้ อ ง กั บ 

ชุมชน (Community-related motivations) ผู้ตอบ
แบบสอบถำมมีควำมคิดเห็น 3 ล ำดับแรกมำกสุด 
ได้แก ่ล ำดับที่ 1 ต้องกำรช่วยเหลือคนอื่น เพื่อให้ได้รับ
ประสบกำรณ์ในกำรใช้บริกำร Hostel ที่ดี ล ำดับที่ 2 
เชื่อว่ำกำรร้องเรียนผ่ำนสังคมออนไลน์ร่วมกับคนอ่ืนๆ 
จะมีประสิทธิภำพมำกกว่ำ  และล ำดับที่ 3 ควำม
ต้องกำรเป็นส่วนหนึ่งกับกลุ่มผู้คนในสังคมออนไลน์   
มีรำยละเอียด ดังนี้ 

ล ำดับที่ 1 ต้องกำรช่วยเหลือคนอ่ืนเพื่อให้
ได้รับประสบกำรณ์ในกำรเข้ำพัก Hostel ที่ดี ผู้ตอบ
แบบสอบถำมส่วนใหญ่มีแรงจูงใจอยู่ในระดับมำก 
จ ำนวน 184 คนคิดเป็นร้อยละ 46.0 รองลงมำ ระดับ
ปำนกลำง จ ำนวน 116 คิดเป็นร้อยละ 29.0 และ 
ระดับมำกที่สุด 64 คน คิดเป็นร้อยละ 16.0 มีค่ำเฉลี่ย
เท่ำกับ 3.68 และค่ำส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำนเท่ำกับ 
0.88 ผลกำรประเมินแรงจูงใจอยู่ในระดับมำก  
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ล ำดับที่ 2 เชื่อว่ำกำรร้องเรียนผ่ำนสังคมออนไลน์
ร่วมกับคนอ่ืนๆ จะมีประสิทธิภำพมำกกว่ำ ผู้ตอบ
แบบสอบถำมส่วนใหญ่มีแรงจูงใจในระดับมำก จ ำนวน 
132 คิดเป็นร้อยละ 33.0 รองลงมำ ระดับปำนกลำง 
จ ำนวน 164 คิดเป็นร้อยละ 41.0 และมีแรงจูงใจ 
ในระดับมำกที่สุด จ ำนวน 96 คนคิดเป็นร้อยละ 24.0 
มีค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 3.64 ค่ำเบี่ยงเบนมำตรฐำนเท่ำกับ 
1.02 ผลกำรประเมินแรงจูงใจอยู่ในระดับมำก 

ล ำดับที่ 3 เชื่อว่ำกลุ่มสังคมออนไลน์มีผลต่อ
กำรเลือกพัก Hostel ผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่ 

มีแรงจูงใจในระดับมำก จ ำนวน 168 คิดเป็นร้อยละ 
42.0 รองลงมำ อยู่ในระดับปำนกลำง จ ำนวน 92  
คิดเป็นร้อยละ 23.0 และอยู่ในระดับมำกที่สุด จ ำนวน 
64 คน คิดเป็นร้อยละ 16.0 มีค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 3.54 
ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำนเท่ำกับ 1.0 ผลกำรประเมิน
แรงจูงใจอยู่ในระดับมำก 

เมื่อน ำข้อมูลด้ำนปัจจัยด้ำนแรงจูงใจในกำร
แลกเปลี่ยนประสบกำรณ์ผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์ทั้ง  
3 ปัจจัยมำเรียงล ำดับได้ผลดังตำรำง 8 ดังนี้ 

 

ตาราง 8 ผลกำรเรียงล ำดับข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยย่อยของแรงจูงใจในกำรแลกเปลี่ยนประสบกำรณ์ผ่ำนสื่อสังคม
ออนไลน์ของนักท่องเที่ยวกลุ่ม Flashpacker ในประเทศไทย 
 

ข้อความ x  S.D แปลค่า อันดับ 
1. สนใจว่ำสมำชิกกลุม่คิดอย่ำงไรกับข้อมูลที่แลกเปลี่ยน 3.68 1.06 มำก 1 
2. ต้องกำรช่วยเหลือคนอื่นเพื่อให้ได้รับประสบกำรณ์ในกำรบริกำร Hostel ที่ด ี 3.68 0.88 มำก 1 
3. ควำมต้องกำรแลกเปลี่ยนประสบกำรณ์ให้คนอื่นทรำบ 3.66 0.95 มำก 2 
4. คำดหวังผลตอบแทนจำกกำรแลกเปลีย่นประสบกำรณ์ออนไลน ์ 3.66 0.96 มำก 2 
5. เชื่อว่ำกำรร้องเรียนผ่ำนสังคมออนไลน์ร่วมกับคนอ่ืนๆ จะมีประสทิธิภำพ

มำกกว่ำ 
3.64 

 
1.02 

 
มำก 3 

6. ด้ำนต้องกำรแสดงหรือค้นหำตวัตนของฉันบนสังคมออนไลน ์ 3.58 0.74 มำก 4 
7. ได้รับค ำแนะน ำหรือให้ค ำแนะน ำกับคนอื่นๆ ในกลุ่มสังคมออนไลน ์ 3.56 0.88 มำก 5 
8. ควำมต้องกำรเห็นพฤติกรรมและทัศนคติที่เหมำะสมในกำรใช้สื่อสงัคม

ออนไลน ์
3.55 

 
0.67 

 
มำก 6 

9. ด้ำนควำมต้องกำรเป็นส่วนหนึ่งในกำรสนับสนุนหรือช่วยเหลือเว็บไซต์  
ที่มีประโยชน์กับกำรเดินทำงท่องเที่ยว 

3.53 
 

0.98 
 

มำก 7 

10. ด้ำนเช่ือว่ำผู้ประกอบกำรจะน ำข้อมูลจำกกำรแลกเปลี่ยนของฉันไป
ปรับปรุงกำรบริกำร 

3.52 
 

0.88 
 

มำก 8 

11. ด้ำนควำมต้องกำรเป็นส่วนหนึ่งกับกลุ่มผู้คนในสังคมออนไลน ์ 3.50 1.0 มำก 9 
12. ด้ำนเช่ือว่ำกลุม่สังคมออนไลนม์ีผลต่อกำรเลือกซื้อสินค้ำและบรกิำร 3.5 1.0 มำก 9 
13. ด้ำนต้องกำรแลกเปลี่ยนข้อมลูเพื่อบอกให้คนอื่นหลีกเลี่ยงกำรใช้

ผลิตภณัฑ์หรือบริกำรทีไ่ม่ด ี
3.49 

 
0.88 

 
มำก 10 

14. ด้ำนควำมรู้สึกเพลิดเพลินในกำรแลกเปลี่ยนประสบกำรณ์ และควำมรู ้
ผ่ำนสื่อสังคมออนไลน ์

3.46 
 

0.96 
 

มำก 11 

15. ด้ำนกำรแลกเปลี่ยนประสบกำรณ์บนสังคมออนไลน์เพรำะฉันรูคุ้ณค่ำ 
ของสังคมออนไลน ์

3.44 
 

1.00 
 

มำก 12 

16. ด้ำนควำมต้องกำรหำเพื่อนหรอืผู้ร่วมงำนจำกสังคมออนไลน ์ 3.44 0.94 มำก 12 
17. ด้ำนต้องกำรเป็นที่ยอมรบัมำกข้ึนจำกกำรแลกเปลี่ยนประสบกำรณ ์

ผ่ำนสื่อสังคมออนไลน ์
3.37 

 
1.1 

 
ปำนกลำง 13 

18. ด้ำนกำรแลกเปลี่ยนประสบกำรณ์ออนไลน์ ท ำให้หวนนึกถึงที่พักแบบ 
Hostel อีกครั้ง 

3.34 
 

0.96 
 

ปำนกลำง 14 

รวม 3.53 0.94 มาก  

 

 

จำกตำรำง 8 เมื่อด ำเนินกำรเรียงล ำดับข้อมูล
ทั้งหมด พบว่ำ ปัจจัยแรงจูงใจในกำรแลกเปลี่ยน
ประสบกำรณ์ผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์ของนักท่องเที่ยว
กลุ่ม Flashpacker ในประเทศไทย โดยภำพรวมโดย
เฉลี่ยระดับแรงจูงใจอยู่ในระดับมำก และเมื่อพิจำรณำ
เป็นปัจจัยย่อยแต่ละด้ำน พบว่ำ ปัจจัยแรงจูงใจในกำร
แลกเปลี่ยนประสบกำรณ์ผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์ของ
นักท่องเที่ ยวกลุ่ม  Flashpacker ในประเทศไทย  
ได้แก่ สนใจว่ำสมำชิกกลุ่มคิดอย่ำงไรกับข้อมูลที่
แลกเปลี่ยนและต้องกำรช่วยเหลือคนอ่ืนเพื่อให้ได้รับ
ประสบกำรณ์ในกำรบริกำร Hostel ที่ดี มีค่ำเฉลี่ย
เท่ำกับ 3.68 ปัจจัยที่เป็นแรงจูงในรองลงมำคือ ควำม
ต้องกำรแลกเปลี่ยนประสบกำรณ์ให้คนอ่ืนทรำบ และ
คำดหวังผลตอบแทนจำกกำรแลกเปลี่ยนประสบกำรณ์
ออนไลน์ ค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ  3.66 ส่วนปัจจัยที่ เป็น
แรงจูงใจในกำรแลกเปลี่ยนประสบกำรณ์มีค่ำน้อยสุด 
คือ ด้ำนกำรแลกเปลี่ยนประสบกำรณ์ออนไลน์   
ท ำให้หวนนึกถึงที่พักแบบ Hostel อีกครั้งมีค่ำเฉลี่ย
เท่ำกับ 3.34  
 
อภิปรายผลการวิจัย (Discussions) 

จำกวัตถุประสงค์ข้อที่ 1 เพื่อศึกษำพฤติกรรม
กำรใช้สื่อสังคมออนไลน์ส ำหรับนักท่องเที่ยวกลุ่ม 
Flashpacker ในประเทศไทย พบว่ำ นักท่องเที่ยว
กลุ่ม Flashpacker นิยมใช้สื่อสังคมออนไลน์ประเภท 
Facebook  มำกที่สุด และกิจกรรมที่นิยมใช้กำร
ค้นหำข้อมูลส ำหรับที่พัก ซึ่งสอดคล้องกับงำนวิจัยของ 
Hughes แล ะคณะ  ( 2012, p. 566) ที่ ก ล่ ำ ว ว่ ำ 
Facebook ได้รับควำมนิยมเป็นอย่ำงมำกนับตั้งแต่ 
ปี ค .ศ . 2011 เนื่องมำจำก  Facebook สิ่ งอ ำนวย
ควำมสะดวกและกิจกรรมให้ผู้ใช้สำมำรถใช้งำนได้
ตลอดเวลำ ส่วนใหญ่นักท่องเที่ยวนิยมใช้ โน้ตบุ๊ก 
แล็ปท็อป ส่วนใหญ่นักท่องเที่ยวใช้บ้ำนเป็นสถำนที่ 
ใช้งำน ช่วงเวลำที่นักท่องเที่ยวใช้จ ำนวนมำกที่สุดคือ 
18.01 - 0.00 น . และใช้มำกกว่ำ  6 ชั่วโมงต่อวัน  
อีกทั้งนักท่องเที่ยวมีประสบกำรณ์จำกกำรใช้สื่อสังคม
ออนไลน์ประมำณ 5 - 6 ปี สอดคล้องกับงำนวิจัยของ 
Vaals (2013, p. 27) 

ส่วนวัตถุประสงค์ข้อที่ 2 เพื่อศึกษำปัจจัยด้ำน
แรงจู ง ใจในกำรแลกเปลี่ ยนประสบกำรณ์ผ่ ำน 
สื่อสังคมออนไลน์ของนักท่องเที่ยวกลุ่ม Flashpacker  

ในประเทศไทย พบว่ำ ปัจจัยด้ำนแรงจูงใจในกำร
แลกเปลี่ยนประสบกำรณ์ผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์อยู่ใน
ระดับมำก มีค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 3.53 จะเห็นได้ว่ำปัจจัย
แรงจูงใจที่เกิดจำกนักท่องเที่ยวกลุ่ม Flashpacker  
มีผลต่อกำรแลกเปลี่ยนประสบกำรณ์ของกำรเข้ำใช้
บ ริ ก ำ ร ที่ พั กประ เภท  Hostel ในประ เทศ ไทย  
ซึ่งผู้ประกอบกำรจะต้องให้ควำมส ำคัญกับกำรสื่อสำร
ข้อมูล ข่ำวสำร ค ำแนะน ำหรือข้อร้องเรียนของ
นักท่องเท่ียวมำพิจำรณำในกำรท ำตลำดออนไลน์ 
ซึ่งสอดคล้องกับงำนวิจัยของ Qu และ Lee (2011,  
p. 1265) 

แต่อย่ำงไรก็ตำม  เมื่อพิจำรณำปัจจัยย่อย 
แต่ละด้ำน พบว่ำ กำรแลกประสบกำรณ์บนสื่อสังคม
ออนไลน์เกิดจำกปัจจัย 2 ด้ำนมำกที่สุดซึ่งมีค่ำเฉลี่ย
เท่ำกัน คือ แรงจูงใจจำกควำมรู้ของแต่ละบุคคล และ
แรงจูงใจที่เก่ียวข้องกับชุมชน ซึ่งสอดคล้องกับงำนวิจยั
ของ Munar และ Jacobsen (2014, p. 48) โดยปัจจัย
แรงจูงใจจำกควำมรู้ของแต่ละบุคคลนั้น  ส่วนใหญ่ 
เกิดจำกสมำชิกกลุ่มคิดอย่ำงไรกับข้อมูลที่แลกเปลี่ยน
บนสื่อสังคมออนไลน์ ต้องกำรรับค ำแนะน ำหรือ 
ให้ค ำแนะน ำกับคนอ่ืนๆ ในกลุ่มสังคมออนไลน์ รวมถึง
ต้องกำรเห็นพฤติกรรมและทัศนคติที่เหมำะสมในกำร
ใช้สื่อสังคมออนไลน์ของสมำชิกในกลุ่มสื่อสังคม
ออนไลน์ ขณะที่ปัจจัยแรงจูงใจที่เกี่ยวข้องกับชุมชน 
นักท่องเที่ยวมีควำมคิดเห็นว่ำ  ต้องกำรช่วยเหลือ 
คนอ่ืนเพื่อให้ได้รับประสบกำรณ์ในกำรใช้บริกำรท่ีพัก
ประเภท Host ที่ดี นักท่องเที่ยวเชื่อว่ำกำรร้องเรียน
ผ่ำนสังคมออนไลน์ร่วมกับคนอ่ืนๆ จะมีประสิทธิภำพ
มำกกว่ำ รวมถึง ต้องกำรเป็นส่วนหนึ่งในกำรสนับสนนุ
หรือช่วยเหลือสื่อสังคมออนไลน์ที่มีประโยชน์กับ 
กำรบริกำรที่พักประเภท Hostel  
 
ข้อเสนอแนะการวิจัย (Research Suggestions) 

กำรวิจัยในครั้งนี้  พบว่ำนักท่องเที่ยวกลุ่ม 
Flashpacker นิยมใช้สื่ อสั งคมออนไลน์ประเภท 
Facebook มำกที่สุด ผู้ประกอบกำรที่พักแรมประเภท 
Hostel ควรมีกำรน ำสื่อสังคมออนไลน์ดังกล่ำวมำใช้
เป็นกลยุทธ์ในกำรประชำสัมพันธ์ธุรกิจที่พัก อีกทั้ง 
นักท่ อง เที่ ย วนิ ยม ใช้ สื่ อสั งคมออนไลน์ ในกำร
แลกเปลี่ยนประสบกำรณ์ ผู้ประกอบกำรควรจัด
กิจกรรมบนสื่อสังคมออนไลน์ที่ เกี่ยวข้องกับกำร
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จำกตำรำง 8 เมื่อด ำเนินกำรเรียงล ำดับข้อมูล
ทั้งหมด พบว่ำ ปัจจัยแรงจูงใจในกำรแลกเปลี่ยน
ประสบกำรณ์ผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์ของนักท่องเที่ยว
กลุ่ม Flashpacker ในประเทศไทย โดยภำพรวมโดย
เฉลี่ยระดับแรงจูงใจอยู่ในระดับมำก และเมื่อพิจำรณำ
เป็นปัจจัยย่อยแต่ละด้ำน พบว่ำ ปัจจัยแรงจูงใจในกำร
แลกเปลี่ยนประสบกำรณ์ผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์ของ
นักท่องเที่ ยวกลุ่ม  Flashpacker ในประเทศไทย  
ได้แก่ สนใจว่ำสมำชิกกลุ่มคิดอย่ำงไรกับข้อมูลที่
แลกเปลี่ยนและต้องกำรช่วยเหลือคนอ่ืนเพื่อให้ได้รับ
ประสบกำรณ์ในกำรบริกำร Hostel ที่ดี มีค่ำเฉลี่ย
เท่ำกับ 3.68 ปัจจัยที่เป็นแรงจูงในรองลงมำคือ ควำม
ต้องกำรแลกเปลี่ยนประสบกำรณ์ให้คนอ่ืนทรำบ และ
คำดหวังผลตอบแทนจำกกำรแลกเปลี่ยนประสบกำรณ์
ออนไลน์ ค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ  3.66 ส่วนปัจจัยที่ เป็น
แรงจูงใจในกำรแลกเปลี่ยนประสบกำรณ์มีค่ำน้อยสุด 
คือ ด้ำนกำรแลกเปลี่ยนประสบกำรณ์ออนไลน์   
ท ำให้หวนนึกถึงที่พักแบบ Hostel อีกครั้งมีค่ำเฉลี่ย
เท่ำกับ 3.34  
 
อภิปรายผลการวิจัย (Discussions) 

จำกวัตถุประสงค์ข้อที่ 1 เพ่ือศึกษำพฤติกรรม
กำรใช้สื่อสังคมออนไลน์ส ำหรับนักท่องเที่ยวกลุ่ม 
Flashpacker ในประเทศไทย พบว่ำ นักท่องเที่ยว
กลุ่ม Flashpacker นิยมใช้สื่อสังคมออนไลน์ประเภท 
Facebook  มำกที่สุด และกิจกรรมที่นิยมใช้กำร
ค้นหำข้อมูลส ำหรับที่พัก ซึ่งสอดคล้องกับงำนวิจัยของ 
Hughes แล ะคณะ  ( 2012, p. 566) ที่ ก ล่ ำ ว ว่ ำ 
Facebook ได้รับควำมนิยมเป็นอย่ำงมำกนับตั้งแต่ 
ปี ค .ศ . 2011 เนื่องมำจำก  Facebook สิ่ งอ ำนวย
ควำมสะดวกและกิจกรรมให้ผู้ใช้สำมำรถใช้งำนได้
ตลอดเวลำ ส่วนใหญ่นักท่องเที่ยวนิยมใช้ โน้ตบุ๊ก 
แล็ปท็อป ส่วนใหญ่นักท่องเที่ยวใช้บ้ำนเป็นสถำนที่ 
ใช้งำน ช่วงเวลำที่นักท่องเที่ยวใช้จ ำนวนมำกที่สุดคือ 
18.01 - 0.00 น . และใช้มำกกว่ำ  6 ชั่วโมงต่อวัน  
อีกทั้งนักท่องเที่ยวมีประสบกำรณ์จำกกำรใช้สื่อสังคม
ออนไลน์ประมำณ 5 - 6 ปี สอดคล้องกับงำนวิจัยของ 
Vaals (2013, p. 27) 

ส่วนวัตถุประสงค์ข้อที่ 2 เพื่อศึกษำปัจจัยด้ำน
แรงจู ง ใจในกำรแลกเปลี่ ยนประสบกำรณ์ผ่ ำน 
สื่อสังคมออนไลน์ของนักท่องเที่ยวกลุ่ม Flashpacker  

ในประเทศไทย พบว่ำ ปัจจัยด้ำนแรงจูงใจในกำร
แลกเปลี่ยนประสบกำรณ์ผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์อยู่ใน
ระดับมำก มีค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 3.53 จะเห็นได้ว่ำปัจจัย
แรงจูงใจที่เกิดจำกนักท่องเที่ยวกลุ่ม Flashpacker  
มีผลต่อกำรแลกเปลี่ยนประสบกำรณ์ของกำรเข้ำใช้
บ ริ ก ำ ร ที่ พั กประ เภท  Hostel ในประ เทศ ไทย  
ซึ่งผู้ประกอบกำรจะต้องให้ควำมส ำคัญกับกำรสื่อสำร
ข้อมูล ข่ำวสำร ค ำแนะน ำหรือข้อร้องเรียนของ
นักท่องเท่ียวมำพิจำรณำในกำรท ำตลำดออนไลน์ 
ซึ่งสอดคล้องกับงำนวิจัยของ Qu และ Lee (2011,  
p. 1265) 

แต่อย่ำงไรก็ตำม  เมื่อพิจำรณำปัจจัยย่อย 
แต่ละด้ำน พบว่ำ กำรแลกประสบกำรณ์บนสื่อสังคม
ออนไลน์เกิดจำกปัจจัย 2 ด้ำนมำกที่สุดซึ่งมีค่ำเฉลี่ย
เท่ำกัน คือ แรงจูงใจจำกควำมรู้ของแต่ละบุคคล และ
แรงจูงใจที่เก่ียวข้องกับชุมชน ซึ่งสอดคล้องกับงำนวิจยั
ของ Munar และ Jacobsen (2014, p. 48) โดยปัจจัย
แรงจูงใจจำกควำมรู้ของแต่ละบุคคลนั้น  ส่วนใหญ่ 
เกิดจำกสมำชิกกลุ่มคิดอย่ำงไรกับข้อมูลที่แลกเปลี่ยน
บนสื่อสังคมออนไลน์ ต้องกำรรับค ำแนะน ำหรือ 
ให้ค ำแนะน ำกับคนอ่ืนๆ ในกลุ่มสังคมออนไลน์ รวมถึง
ต้องกำรเห็นพฤติกรรมและทัศนคติท่ีเหมำะสมในกำร
ใช้สื่อสังคมออนไลน์ของสมำชิกในกลุ่มสื่อสังคม
ออนไลน์ ขณะที่ปัจจัยแรงจูงใจที่เกี่ยวข้องกับชุมชน 
นักท่องเที่ยวมีควำมคิดเห็นว่ำ  ต้องกำรช่วยเหลือ 
คนอ่ืนเพื่อให้ได้รับประสบกำรณ์ในกำรใช้บริกำรท่ีพัก
ประเภท Host ที่ดี นักท่องเที่ยวเชื่อว่ำกำรร้องเรียน
ผ่ำนสังคมออนไลน์ร่วมกับคนอ่ืนๆ จะมีประสิทธิภำพ
มำกกว่ำ รวมถึง ต้องกำรเป็นส่วนหนึ่งในกำรสนับสนนุ
หรือช่วยเหลือสื่อสังคมออนไลน์ที่มีประโยชน์กับ 
กำรบริกำรที่พักประเภท Hostel  
 
ข้อเสนอแนะการวิจัย (Research Suggestions) 

กำรวิจัยในครั้งนี้  พบว่ำนักท่องเที่ยวกลุ่ม 
Flashpacker นิยมใช้สื่ อสั งคมออนไลน์ประเภท 
Facebook มำกที่สุด ผู้ประกอบกำรที่พักแรมประเภท 
Hostel ควรมีกำรน ำสื่อสังคมออนไลน์ดังกล่ำวมำใช้
เป็นกลยุทธ์ในกำรประชำสัมพันธ์ธุรกิจที่พัก อีกทั้ง 
นักท่ อง เที่ ย วนิ ยม ใช้ สื่ อสั งคมออนไลน์ ในกำร
แลกเปลี่ยนประสบกำรณ์ ผู้ประกอบกำรควรจัด
กิจกรรมบนสื่อสังคมออนไลน์ที่ เกี่ยวข้องกับกำร
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แลกเปลี่ยนประสบกำรณ์ของนักท่องเที่ยวที่เข้ำพัก
แรมประเภท Hostel อีกทั้งนักท่องเที่ยวต้องกำร
ช่ ว ย เ หลื อ คน อ่ื น เ พื่ อ ใ ห้ ไ ด้ รั บ ป ร ะ สบก ำ รณ์ 
ในกำรบริกำร Hostel ที่ดี  

อย่ำงไรก็ตำม  ในกำรศึกษำครั้งนี้ผู้วิจัยได้
ท ำกำรศึกษำเพียงแรงจูงใจ 3 ด้ำน เป็นข้อมูลเบื้องต้น
ที่ผู้ วิจัยท่ำนอ่ืนสำมำรถน ำผลกำรวิจัยไปพัฒนำ 
ในกำรศึกษำด้ำนอ่ืนๆ  เพิ่มเติม เช่น กำรยอมรับ 
สื่อสังคมออนไลน์ของนักท่องเที่ยวกลุ่ม Flashpacker 

หรือกำรมีส่วนร่วมของนักท่องเที่ยวบนสื่อสังคม
ออนไลน์ต่อไป 
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รูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตขุองปัจจัยที่ส่งผลตอ่ใจผูกพันกับงาน 
และความผกูพันต่อองคก์รของพนักงานของธุรกิจซอฟต์แวร์ในประเทศไทย 

A Causal Relationship Model of Factors Affecting Employees’ Work 
Engagement and Organizational Commitment in Software Business in Thailand 
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บทคัดย่อ 
 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อ ใจผูกพันกับงานและความผูกพันต่อองค์กร  
และรูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยที่ส่งผลต่อใจผูกพันกับงานและความผูกพันต่อองค์กรของพนักงาน 
ของธุรกิจซอฟต์แวร์ในประเทศไทย โดยกลุ่มตัวอย่างคือ พนักงานที่ปฏิบัติงานในสายงานด้านเทคโนโลยีสารสนเทศ
ของบริษัทผู้ผลิตซอฟต์แวร์ในประเทศไทยที่เป็นสมาชิกของสมาคมอุตสาหกรรมซอฟต์แวร์ไทย จ านวน 324 คน 
เครื่องมือที่ใช้คือ แบบสอบถาม วิเคราะห์ตัวแบบสมการเชิงโครงสร้างด้วยเทคนิควิธี Partial Least Square (PLS) 
ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยท่ีส่งผลต่อใจผูกพันกับงานและความผูกพันต่อองค์กรมากที่สุดคือ การรับรู้ในการสนับสนุน
ขององค์กร โดยการรับรู้ในการสนับสนุนขององค์กรมีอิทธิพลทางตรงต่อความผูกพันต่อองคก์ร และมีอิทธิพลทางอ้อม
ต่อความผูกพันต่อองค์กรโดยส่งผ่านใจผูกพันกับงาน ในขณะที่การรับรู้ในการสนับสนุนขององค์กร การรับรู้
ความสามารถของตนเอง และความภาคภูมิใจในตนเองมีอิทธิพลทางตรงต่อใจผูกพันกับงาน และยังพบว่า ความมี
อิสระในงานและการพัฒนาทรัพยากรมนุษย์ไม่มีอิทธิพลทางตรงต่อใจผูกพันกับงาน และการรับรู้ในการสนับสนุน 
ของหัวหน้างานไม่มีอิทธิพลทางตรงต่อใจผูกพันกับงานและความผูกพันต่อองค์กร 
ค าส าคัญ: 1) ใจผูกพันกับงาน 2) ความผูกพันต่อองค์กร 3) ธุรกิจซอฟต์แวร์ 4) ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ 
 
Abstract 
 This research aims to study the factors that influence employees’ work engagement and 
organizational commitment and a causal model in the software business in Thailand. The samples are 
324 staff working in the information technology field in software companies which are members in 
Software Association of Thailand. In the process of data analysis, Partial Least Square (PLS) technique 
was used to investigate the structural equation modeling. The results revealed that the most influential 
factor affecting employees’ work engagement and organizational commitment is perceived organizational 
support which directly influenced organizational commitment and indirectly influenced work 
engagement. While the perceived organizational support, self-efficacy, and self-esteem directly affected 
the work engagement, job autonomy and human resources management did not directly affect the 
work engagement. Finally, perceived supervisor support did not directly influence work engagement 
and organizational commitment. 
Keywords: 1) Work Engagement 2) Organizational Commitment 3) Software Business 4) A Causal Relationship 
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