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บทคัดย่อ 
 วัฒนธรรมการเซลฟีเป็นสิ่งที่พบได้ทั่วไปบนสื่อสังคมออนไลน์ การถ่ายภาพ โพสต์ภาพ และดูภาพเซลฟี เป็น
สิ่งที่นักท่องเที่ยวเจนวายนิยมกระท าระหว่างเดินทางท่องเที่ยว อย่างไรก็ตาม ยังไม่มีการศึกษาวิจัยที่ชัดเจน      ใน
สาเหตุของการกระท าดังกล่าวของนักท่องเที่ยว การวิจัยครั้งนี้จึงศึกษาทัศนคติของนักท่องเที่ยวเจนวายต่อการเซลฟี
บนสื่อสังคมออนไลน์ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณโดยการสอบถามนักท่องเที่ยวเจนวายที่อยู่ในแหล่งท่องเที่ยวต่าง ๆ ใน
ประเทศไทยจ านวน 400 คน สถิติที่ใช้วิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ สถิติเชิงพรรณนา เพื่ออธิบายลักษณะประชากรศาสตร์
ของนักท่องเที่ยวเจนวาย และการวิเคราะห์องค์ประกอบ  เพื่อจัดกลุ่มข้อมูลเชิงคุณลักษณะของทัศนคติของ
นักท่องเที่ยวเจนวายต่อการเซลฟีบนสื่อสังคมออนไลน์ 
 ผลการศึกษาพบว่า ทัศนคติของนักท่องเที่ยวเจนวายต่อการเซลฟีแบ่งออกเป็น 7 ด้าน ได้แก่ การแสดง
สถานะ การอวดเก่ียวกับการท่องเที่ยว การแสดงความเป็นตัวตน ทัศนคติทางลบต่อการเซลฟีตามกระแสการสื่อสาร
กับสังคม และมีความกังวลเก่ียวกับความเป็นส่วนตวั ผลการศึกษาคร้ังนี้เป็นประโยชนส์ าหรับผู้ประกอบการหลายภาค
ส่วน ทั้งด้านการประยุกต์ใช้สื่อสังคมออนไลน์และอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวที่สนใจน าผลการศึกษาพฤติกรรมการ
เซลฟีไปใช้ประโยชน์ในธุรกิจ ซึ่งจะท าให้เข้าใจนักท่องเที่ยวเจนวายได้มากข้ึน 
 
ค าส าคัญ: นักท่องเที่ยวเจนวาย การเซลฟี ทัศนคติ  
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Abstract 
 Selfies became a global phenomenon on social media. Taking, posting, and viewing selfies 
while traveling has become a habit for many Generation Y tourists. However, there are no research 
studies which lead tourists to take selfies. This research investigates the attitudes of Generation Y 
tourists to selfies on social media. A quantitative research was used with a sample of 400 
Generation Y tourists in various tourist destinations in Thailand. Descriptive statistics was used to 
describe the demographic characteristics of the tourists and factor analysis was used to examine 
tourists’ attitudes toward selfies on social media. 

The findings revealed seven attitudes toward selfies among Generation Y tourists: 
displaying status symbol, bragging about traveling, expression of identity, negative opinions toward 
selfies, following trends, social communication, and privacy concerns. The results of this study are 
useful for multi-sector stakeholders; both social media applications and the tourism industry can 
utilize the results of selfie behavior in business which will make them understand more of 
Generation Y tourists. 

Keywords: Generation Y tourist, Selfie, Attitude 

บทน า 
การถ่ายภาพระหว่างเดินทางท่องเที่ยวเป็นเครื่องมือช่วยบันทึกความทรงจ าที่ดีของการท่องเที่ยว  ในแต่ละ

คร้ัง และยิ่งในปัจจุบันที่การสื่อสารท าได้ง่ายและรวดเร็วท าให้สามารถเผยแพร่ภาพถ่ายผ่านสื่อสังคมออนไลน์ได้อย่าง
สะดวกส่งผลให้การถ่ายภาพและการเผยแพร่ภาพถ่ายกลายเป็นรูปแบบการแสดงออกและการสื่อสารที่ได้รับความ
นิยมเป็นอย่างมาก โดยเฉพาะการถ่ายภาพตนเอง/ร่วมกับผู้อ่ืนที่เรียกว่า การเซลฟี (Selfie) ในสถานที่ท่องเที่ยวหรือ
ในเหตุการณ์ต่างๆ และเผยแพร่ภาพนั้นบนดิจิทัลแพลตฟอร์ม เช่น Instagram หรือ Facebook  

ทั้งนี้ Lqani & Schroeder (2015) อธิบายลักษณะของการเซลฟีว่าเป็นการถ่ายภาพตนเอง/ร่วมกับผู้อ่ืน
ด้วยสมาร์ทโฟน (Smartphone) หรือเว็บแคม (Webcam) และการเผยแพร่ภาพบนสื่อสังคมออนไลน์ ภาพที่เผยแพร่
นั้นกล่าวได้ว่าเป็นการสื่อสารข้อความบางอย่างที่เก่ียวข้องกับตนเองให้ผู้อื่นทราบ ส าหรับอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว
การเซลฟี (Selfie) เข้ามาแทนที่การถ่ายภาพแบบเดิม ซึ่งเห็นได้จากวิธีที่นักท่องเที่ยวเลือกสถานที่ในการถ่ายภาพและ
จัดเฟรม (Frame) เพื่อสร้างดิจิทัลอัลบั้ม (Digital Album) ของการเดินทาง (Paris & Pietschnig, 2015)  

Dinhopl and Gretzel (2016) กล่าวเพิ่มเติมว่า นักท่องเที่ยวไม่ได้มองผ่านหน้าจอเพื่อจะถ่ายรูปแหล่ง
ท่องเที่ยว แต่เป็นการมองหน้าจอเพื่อถ่ายรูปตนเอง โดยมีแรงจูงใจในการท าให้ภาพถ่ายเป็น “The perfect travel 
selfie for social media to get more followers” ซึ่งหมายถึง การถ่ายภาพตนเองในสถานที่และสถานการณ์ที่
พิเศษ เพื่อเผยแพร่ในสื่อสังคมออนไลน์ โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อให้มีผู้ติดตามมากขึ้น (Axelsson, 2018, p.36) แสดง
ให้เห็นว่าปัจจุบันนี้นักท่องเที่ยวได้เปลี่ยนจากการบอกเล่าถึงความสวยงามของแหล่งท่องเที่ยว เป็นการบอกให้ผู้อ่ืน
ทราบว่าตนเองได้มาเยือนแหล่งท่องเที่ยวนี้ การเซลฟี (Selfie) จึงได้กลายเป็นผลิตภัณฑ์ส าหรับการท่องเที่ยว (A 
touristic product) ในขณะที่สถานที่ท่องเที่ยวได้กลายเป็นฉากเบื้องหลังส าหรับการบริโภคผลิตภัณฑ์ดังกล่าว 
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(Bugeja, Dingli, & Seychell, 2018) จากข้อมูลข้างต้นแสดงให้เห็นว่าการเซลฟี (Selfie)  ได้กลายเป็นส่วนหนึ่งของ
ภูมิทัศน์ทางการท่องเที่ยว และเป็นเร่ืองปกติที่จะเห็นนักท่องเที่ยวเซลฟี (Selfie) ในสถานที่ท่องเที่ยว และในบางครั้ง
เป็นการเซลฟี (Selfie) โครงสร้างพื้นฐานทางกายภาพของแหล่งท่องเที่ยว และการแชร์ภาพดังกล่าวบนสื่อสังคม
ออนไลน์  

โดยทั่วไป การเซลฟี (Selfie) และเผยแพร่ภาพบนสื่อสังคมออนไลน์เป็นสิ่งที่ได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก 
โดยเฉพาะส าหรับนักท่องเที่ยว Generation Y หรือกลุ่ม Millennials (ผู้ที่เกิดระหว่างปี พ.ศ.2523 – 2540     เป็น
กลุ่มคนที่โตมาพร้อมกับคอมพิวเตอร์ (Computer) อินเทอร์เน็ต (Internet) และเทคโนโลยี (Technology)) ที่ได้ชื่อ
ว่าเป็นกลุ่ม Generation Selfie (Vivier, 2017) แต่ถึงแม้ว่าการเซลฟี (Selfie)  ระหว่างเดินทางท่องเที่ยวเป็น
พฤติกรรมที่ได้รับความนิยมจากนักท่องเที่ยว Generation Y เป็นอย่างมาก ตลอดจนการเซลฟี (Selfie) กลายเป็น
รูปแบบใหม่ของเคร่ืองมือทางการตลาด ที่สามารถสร้างการจดจ าให้กับสถานที่ท่องเที่ยว เพราะสามารถให้ข้อมูล โน้ม
น้าวให้สนใจ และแสดงสัญลักษณ์ของพื้นที่ได้อย่างชัดเจน (Lim, 2016) แต่การศึกษาในประเด็นการเซลฟี (Selfie) ที่
เก่ียวข้องกับอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวมีค่อนข้างจ ากัด โดยเฉพาะยังขาดความรู้ความความเข้าใจถึงเหตุผลว่า ท าไม
นักท่องเที่ยวจึงเซลฟี (Selfie) และแชร์ภาพ (Iqani & Schroeder, 2015; Sung, Lee, Kim, and Choi, 2016) 
สอดคล้องกับความคิดเห็นของนักวิชาการหลายท่าน เช่น Paris & Pietschnig (2015) ที่กล่าวว่า การเดินทางแล้วเซล
ฟี (Travel Selfie) กลายเป็นรูปแบบใหม่ของนักท่องเที่ยวในยุคดิจิทัล  และการเซลฟี  (Selfie) มีอิทธิพลต่อ
ชีวิตประจ าวันและประสบการณ์สื่อสังคมออนไลน์ของบุคคลในปัจจุบัน แต่ความเข้าใจเก่ียวกับทัศนคติของบุคคลที่มี
ต่อการเซลฟี (Selfie)  จ าเป็นต้องมีการศึกษาอย่างรอบด้าน (Sung et al., 2016 ) เนื่องจากความเข้าใจในความเห็น
ของนักท่องเที่ยวที่มีต่อการเซลฟี (Selfie) มีความส าคัญต่อผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวเป็นอย่างมาก 
เพราะจะท าให้สามารถคาดการณ์ต่อพฤติกรรมการท่องเที่ยวได้อย่างชัดเจน (Bolton, 2013) ดังนั้นการศึกษาคร้ังนี้ มี
วัตถุประสงค์เพื่อศึกษาทัศนคติของนักท่องเที่ยวเจนวายกับวัฒนธรรมการเซลฟี(Selfie) บนสื่อสังคมออนไลน์ ผลของ
การศึกษาครั้งนี้ สามารถน ามาปรับใช้กับกลยุทธ์การสื่อสารทางการท่องเที่ยว เพื่อเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ ทั้งด้านเชิงคุณภาพและด้านเชิงปริมาณในการเข้าถึงข้อมูลของนักท่องเที่ยว ตลอดจนพัฒนาแหล่ง
ท่องเที่ยวให้ตรงกับความสนใจของนักท่องเที่ยว 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 เพื่อศึกษาทัศนคติของนักท่องเที่ยวเจนวายกับวัฒนธรรมการเซลฟีบนสื่อสังคมออนไลน์ 

ทบทวนวรรณกรรม 
วัฒนธรรมการเซลฟีและการท่องเที่ยว 
 การถ่ายภาพและเผยแพร่ภาพนั้น ในสื่อสังคมออนไลน์ระหว่างเดินทางท่องเที่ยว เป็นพฤติกรรมที่เห็นได้
ทั่วไปของนักท่องเที่ยว ซึ่งโดยส่วนใหญ่แล้วจะเป็นการถ่ายภาพสถานที่/เหตุการณ์ที่นักท่องเที่ยวชื่นชอบและ
ประทับใจอย่างไรก็ตาม การเซลฟี (Selfie)  ไม่ใช่เป็นเพียงการถ่ายภาพตนเองด้วยสมาร์ทโฟนหรือกล้องถ่ายรูป และ
เผยแพร่ลงในสื่อสังคมออนไลน์เท่านั้น แต่เป็นการแสดงให้เห็นถึงความเก่ียวข้องของปัจจัยต่างๆ ได้แก่ การรวมตัวกัน
ของบุคคล สถานการณ์ต่างๆ และเทคโนโลยี จึงท าให้เกิดเป็นการ เซลฟี (Selfie)  ขึ้น (Lim, 2016, p.1775) 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งเมื่อสื่อสังคมออนไลน์มีบทบาทเพิ่มมากขึ้นในการเชื่อมต่อระหว่างนักท่องเที่ยวกับผู้ที่อยู่บ้าน จน
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เกิดเป็นแนวคิดการเดินทางแบบเครือข่ายขึ้น (The concept of networked travel) ซึ่งหมายถึง การที่นักท่องเที่ยว
สามารถเชื่ อมต่อกับผู้ อ่ืนบนสื่ อสั งคมออนไลน์ ได้ทั นที  (Germann Molz & Paris, 2013; Larsen, Urry, & 
Axhausen, 2007) การเซลฟี (Selfie) จึงเป็นการถ่ายทอดความรู้สึกของบุคคล ผ่านรูปแบบของความสัมพันธ์ทางสื่อ
สังคมออนไลน์  (Bandura, 2006; Wendt, 2014) โดยความสัมพันธ์อาจเกิดขึ้นระหว่างช่างภาพและการเซลฟี
(Selfie) ระหว่างผู้ชมและการเซลฟี (Selfie) ระหว่างการเซลฟี (Selfie) และฟิลเตอร์ (filtering application) 
ระหว่างบุคคลที่ก าลังถ่ายเซลฟี (Selfie)  และระหว่างบุคคลบนสื่อสังคมออนไลน์ (Senft & Baym, 2015) 

การเซลฟี (Selfie) เป็นปรากฏการณ์ที่เกิดขึ้นจากการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยี การปฏิบัติทางสังคม และ
หน้าที่ทางสังคมของรูปถ่ายตามแนวคิดการเดินทางแบบเครือข่าย นักวิชาการหลายท่าน (Bell & Lyall, 2005, p. 
136; Lo, McKercher, Lo, Cheung, & Law, 2011) แสดงความเห็นว่าการที่นักท่องเที่ยวใช้สื่อสังคมออนไลน์มาก
ขึ้นในการแบ่งปันภาพถ่ายนั้น  เป็นการแสดงให้เห็นถึงการสื่อสารภาพถ่ายแบบเครือข่าย (networked travel 
photos) ที่ไม่ใช่แค่เป็นการบอกว่า “ฉันเคยไปที่นี่” แต่เป็นการบอกว่า “ตอนนี้ฉันอยู่ที่นี่ ก าลังได้รับประสบการณ์นี้
และภาพถ่ายคือหลักฐาน” แสดงให้เห็นถึงความส าคัญของสื่อสังคมออนไลน์ต่อการสื่อสารการแสดงออกและการ
สร้างตัวตนของนักท่องเที่ยวเป็นอย่างมาก (Shanks & Svabo, 2014) สอดคล้องกับความคิดเห็นของ Dinhopl and 
Gretzel (2016) ที่กล่าวว่า การเซลฟี (Selfie)  ของนักท่องเที่ยวเป็นสัญลักษณ์ของการเปลี่ยนแปลง “สายตาของ
นักท่องเที่ยว (Tourist Gaze)” หมายถึง การเซลฟี (Selfie) ของนักท่องเที่ยวมิใช่เพียงภาพถ่ายเหมือนในอดีต แต่
เป็นการแสดงถึงประสบการณ์ของนักท่องเที่ยว เนื่องจากความก้าวหน้าในเทคโนโลยีการสื่อสาร และโดยเฉพาะสื่อ
สังคมออนไลน์ที่ท าให้นักท่องเที่ยวสามารถเชื่อมต่อกับเครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์ขนาดใหญ่ผ่านอีเมล์ (E-mail) 
บล็อก (Block) ระบบส่งข้อความ และวีดีโอแชท (Video Chat) ท าให้ภาพถ่ายที่เกิดขึ้นไม่ใช่เพียงเป็นความเห็นจาก
สายตาของนักท่องเที่ยวเท่านั้น แต่ยังเป็นความเห็นของคนอ่ืนๆ ในสื่อสังคมออนไลน์ด้วย  

Bell and Lyall (2005) กล่าวถึงบทบาทของนักท่องเที่ยวในประเด็นนี้ว่า การเซลฟี (Selfie)  และเผยแพร่
ภาพในสังคมออนไลน์ ท าให้นักท่องเที่ยวมีบทบาททั้งในฐานะผู้แสดง (Actor) และผู้บรรยาย (Narrator) ในเวลา
เดียวกัน เพราะต้องการเล่าถึงประสบการณ์ผ่านรูปถ่ายอย่างทันที เช่นเดียวกับความคิดเห็นของ  Kim and 
Tussyadiah (2013) ที่กล่าวว่า รูปที่นักท่องเที่ยวเผยแพร่บนสื่อสังคมออนไลน์นั้นได้รับการคัดเลือกมาอย่างดี และ
อาจมีการแก้ไขเพื่อกระตุ้นให้ผู้รับชมมีปฏิกิริยาตอนสนอง เช่น ชอบรูปที่เผยแพร่ ต้องการไปยังแหล่งท่องเที่ยวตามรูป
ที่เห็น แสดงให้เห็นว่าการเซลฟี (Selfie) ของนักท่องเที่ยวมีความเกี่ยวข้องกับการตลาดของแหล่งท่องเที่ยว/การ
ท่องเที่ยวอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้  

Svelander and Wiberg (2015) แสดงความเห็นเพิ่มเติมว่า การเซลฟี (Selfie)  เป็นช่องทางในการ
แสดงออกของบุคคลในแง่ของความต้องการได้รับการชื่นชม โดยกระท าการ 3 ด้าน ได้แก่ การตอบสนองต่อสังคม 
(Social calibration: รู้ว่าสังคมต้องการเห็นอะไรจึงแชร์ภาพดังกล่าวในสื่อสังคมออนไลน์) การดัดแปลงทางสังคม 
(Social probing: การปรับ/ตัดต่อ และโพสต์ภาพบนสื่อสังคมออนไลน์) และ/หรือต้องการความคิดเห็นจากสังคม 
(Social feedback) จากข้อมูลข้างต้นแสดงให้เห็นถึงการเปลี่ยนผ่านความหมายของการถ่ายรูปแบบเดิม เป็นการเซล
ฟี (Selfie)  ในปัจจุบัน ตลอดจนความสัมพันธ์ของการเซลฟี (Selfie)  ที่มีต่อการตลาดของแหล่งท่องเที่ยว 
 ส าหรับอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวนั้น การถ่ายเซลฟี (Selfie) และแชร์ผ่านสังคมออนไลน์กลายเป็นกิจกรรม
ส าคัญที่นักท่องเที่ยวนิยม (Trinanda & Sari, 2019) โดยเฉพาะกลุ่ม Generation Y จากรายงานของบริษัท Now 
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Sourcing and Frames Direct (Vivier, 2017) พบว่า 55% ของรูปถ่ายแบบเซลฟีที่แชร์ทางสื่อสังคมออนไลนม์าจาก
กลุ่ม Generation Y ท าให้นักวิชาการ (Bergman, Fearrington, Davenport, & Bergman, 2011; Bolton, 2013) 
ต่างสนใจในพฤติกรรมการเซลฟี (Selfie)  และการใช้สื่อสังคมออนไลน์ของนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ เนื่องจากสามารถน า
ข้อมูลการเซลฟี (Selfie) ดังกล่าวมาใช้ในการคาดการณ์ของพฤติกรรมการท่องเที่ยวในอนาคตได้ อย่างไรก็ตาม ยังไม่
ทราบสาเหตุที่ชัดเจนของพฤติกรรมการเซลฟี (Selfie) ทั้งในด้านของทัศนคติและสิ่งที่นักท่องเที่ยวต้องการเซลฟี 
(Selfie) ตลอดจนสื่อสังคมออนไลน์ที่นิยมใช้ในการเผยแพร่ภาพถ่ายของนักท่องเที่ยวกลุ่ม Generation Y (Güdekli 
& Altın, 2018; Liberato, Liberato, Abreu, Alén-González, & Rocha, 2017) ในขณะที่การเดินทางแล้วเซลฟี 
(Travel Selfie) กลายเป็นสัญลักษณ์และเป็นสิ่งที่ส าคัญในสังคมการใช้โทรศัพท์มือถือ ที่แสดงให้เห็นถึงความส าคัญ     
ของการสื่อสารและการเดินทาง (Germann Molz & Paris, 2013; Hannam, Butler, & Paris, 2014) ดังนั้นความ
เข้าใจนักท่องเที่ยว โดยเฉพาะความเข้าใจในทัศนคติของนักท่องเที่ยว Generation Y ที่มีต่อการเซลฟี (Selfie)  จะ
ท าให้สามารถเข้าใจถึงพฤติกรรมของนักท่องเที่ยว เพื่อสร้างข้อได้เปรียบในการแข่งขัน รวมทั้งสามารถเสริมสร้างกล
ยุทธ์ของอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวในการส่งเสริมการขายได้อย่างชัดเจน 
 
วิธีด าเนินงานวิจัย 
 การศึกษาครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ และการค านวณขนาดของกลุ่มตัวอย่าง ได้ใช้สูตรการหาขนาดของ
กลุ่มตัวอย่างแบบไม่ทราบจ านวนประชากรของ Cochran (1977 ) โดยก าหนดระดับค่าความเชื่อมั่นร้อยละ 95 และ
ระดับค่าความคลาดเคลื่อนร้อยละ 5 ได้ขนาดตัวอย่าง 384 คน เพื่อป้องกันการไม่สมบูรณ์ของข้อมูล        ใช้ขนาด
กลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 400 ตัวอย่าง และเนื่องจากการศึกษาครั้งนี้ ได้มีการก าหนดคุณลักษณะของกลุ่มตัวอย่าง คือ 
เป็นนักท่องเที่ยวเพศชาย และหญิง ที่มีอายุระหว่าง 20- 39 ปี เคยเซลฟี (Selfie)  และเผยแพร่ภาพในสื่อสังคม
ออนไลน์ โดยมีค าถามในการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง 2 ค าถาม ได้แก่ ท่านเคยถ่ายภาพเซลฟี (Selfie) หรือไม่ และท่าน
เคยแชร์ภาพเซลฟี (Selfie) บนสื่อสังคมออนไลน์หรือไม่ โดยนักท่องเที่ยวกลุ่มตัวอย่างต้องตอบ ใช่ ในทั้ง 2 ค าถามนี้ 
จึงถือว่าเป็นกลุ่มตัวอย่างตามเกณฑ์ที่ก าหนดไว้ส าหรับการศึกษาครั้งนี้  ดังนั้นการเลือกใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบ
สะดวก (Convenience Sampling) จึงเป็นวิธีที่เหมาะสมและมีความเที่ยงตรงเพียงพอที่จะอ้างอิงถึงประชากรจริง 

ในการเก็บข้อมูลนั้น ได้ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือ โดยมีค าถามเก่ียวกับแรงจูงใจและทัศนคติในการเซลฟี
นั้น ได้พัฒนามาจาก Borgatti (1994) กับ Paris and Pietschnig (2015) แบ่งเป็นค าถามเก่ียวกับทัศนคติจ านวน 49 
ตัวแปร โดยได้เก็บรวบรวมข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างที่ระบุไว้ข้างต้น ช่วงระยะเวลาของการเก็บข้อมูลได้แก่ เดือน
สิงหาคม– กันยายน 2563 ในการศึกษาคร้ังนี้ ผู้วิจัยใช้พื้นที่ในการเก็บข้อมูล คือ สถานที่ท่องเที่ยวเมืองหลักของแต่ละ
ภูมิภาคของประเทศไทยโดยแบ่งเป็น 4 ภูมิภาค ดังนี้  ภาคเหนือ ได้แก่ จังหวัดเชียงใหม่ ภาคกลาง ได้แก่ 
กรุงเทพมหานคร ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ได้แก่ จังหวัดนครราชสีมา และภาคใต้ ได้แก่ จังหวัดภูเก็ต  เนื่องจาก 4 
จังหวัดมีจ านวนนักท่องเที่ยวเดินทางท่องเที่ยวมากที่สุดในระดับภูมิภาค (กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา กอง
เศรษฐกิจการท่องเที่ยวและกีฬา, 2562) เพื่อให้ได้ข้อมูลที่ครอบคลุมทุกภูมิภาคของประเทศไทย 

การวิเคราะห์ข้อมูลได้ใช้การวิเคราะห์ทางสถิติ ได้แก่ ค่าเฉลี่ย และร้อยละ และใช้สถิติเชิงพรรณนาในการ
อธิบายลักษณะทางประชากรศาสตร์ของนักท่องเที่ยว Generation Y และใช้เทคนิคการวิเคราะห์ปัจจัย (Factor 
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Analysis) เพื่อจัดกลุ่มข้อข้อมูลเชิงคุณลักษณะ ซึ่งหมายถึงการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อหาองค์ประกอบของทัศนคติของ
นักท่องเที่ยว Generation Y ต่อการเซลฟี (Selfie) 

ผลการวิจัย 
ผลการศึกษาทัศนคติของนักท่องเที่ยวเจนวายกับวัฒนธรรมการเซลฟีบนสื่อสังคมออนไลน์ แบ่งออกเป็น 2 

ส่วน ดังนี้ 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 จากผลการศึกษา พบว่า นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (ร้อยละ 74.3) มีช่วงอายุระหว่าง 20-24 ปี 
(ร้อยละ 48.3) มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี (ร้อยละ 69.5) มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา (ร้อยละ 40.3) มีรายได้
ต่ ากว่า 15,000 บาท (ร้อยละ 53.8) รายละเอียดปรากฏดังตารางที่ 1 

 

ตารางที่ 1 : ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของนักท่องเที่ยว Generation Y 
ลักษณะประชากรศาสตร์ นักท่องเท่ียว ลักษณะประชากรศาสตร์ นักท่องเท่ียว 

เพศ  อาชีพ  
ชาย 98 (24.5%) รับราชการ/รัฐวสิาหกิจ 67 (16.8%) 
หญิง 297 (74.3%) พนักงานองค์กร/บริษัทเอกชน 77 (19.3%) 
อาย ุ  ประกอบธุรกิจส่วนตัว 24 (6.0%) 
20-24 ปี 193 (48.3%) นักเรียน/นักศึกษา 161 (40.3% 
25-29 ปี 66 (16.5%) คนงาน/ลูกจ้าง 24 (6.0%) 
30-34 ปี 51 (12.8%) อาชีพอิสระ 19 (4.8%) 
35-39 ปี 90 (22.5%) ไม่ได้ประกอบอาชีพ 8 (2.0%) 
ระดับการศึกษา  อื่นๆ 19 (4.8%) 
ประถมศึกษา 12 (3%) รายได้  
มัธยมศึกษาตอนต้น 7 (1.8%) ต่ ากว่า 15,000 บาท 215 (53.8%) 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 20 (5.0%) 15,000-20,000 บาท 80 (20.0%) 
อนุปริญญา/ปวส. 20 (5.0%) 20,001-30,000 บาท 44 (11%) 
ปริญญาตร ี 278 (69.5%) 30,001-40,000 บาท 34 (8.5%) 
สูงกว่าปริญญาตร ี 63 (15.8%) มากกว่า 40,000 บาท 19 (4.8%) 

 

ส่วนที่ 2 ปัจจัยเก่ียวกับองค์ประกอบหลักด้านทัศนคติในการเซลฟี (Selfie) ของนักท่องเที่ยวGeneration Y 
จากการน าแบบสอบถามของนักท่องเที่ยวมาทดสอบความเหมาะสมในการวิเคราะห์ปัจจัย (Factor 

Analysis) พบว่าค่า Kaiser – Myer – Olkin Measure (KMO) เท่ากับ 0.911 และผลการทดสอบ Bartlett’s Test 
of Sphericity มีค่า P-value น้อยกว่า 0.05 แสดงว่าปัจจัยเหล่านี้  สามารถเป็นองค์ประกอบของทัศนคติของ
นักท่องเที่ยว Generation Y ที่มีต่อการเซลฟี (Selfie) ในการวิเคราะห์องค์ประกอบหลัก (Principal Component 
Analysis: PCA) ได้หมุนแกนด้วยเทคนิค Varimax ซึ่งเป็นเทคนิคที่ท าให้มีจ านวนตัวแปรที่น้อยที่สุด และมีค่า Factor 
loading มากในแต่ละองค์ประกอบ  (Hair, Black, Babin, & Anderson, 2010) สามารถสรุปทัศนคติของ
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นักท่องเที่ยว Generation Y ที่มีต่อการเซลฟีได้ทั้งหมด 13 ด้าน อย่างไรก็ตาม เมื่อวิเคราะห์   ค่าความสอดคล้อง
ภายในของแต่ละปัจจัย (Internal Consistency Reliability) พบว่า มีปัจจัยที่ค่าความสอดคล้องภายในน้อยกว่า 0.5 
แสดงว่าปัจจัยดังกล่าวมีค่าความเชื่อมั่นน้อย (Nunnally, 1978) จึงท าให้ทัศนคติของนักท่องเที่ยว Generation Y ที่
มีต่อการเซลฟีในการศึกษาคร้ังนี้มีจ านวน 7 ด้าน รายละเอียดปรากฏดังตารางที่ 2 

 

ตารางที่ 2 : ทัศนคติในการเซลฟีของนักท่องเที่ยว Generation Y 
Factor Factor 

Loading 
Commu
nality 

Eigen 
Value 

% of 
Variance 

Reliability 
Coefficient 

การแสดงสถานะ (Status Symbol)   14.98 30.57 .988 

คนมักจะเซลฟมีากเกินไป .993 .989    

คนนิยมเซลฟเีพราะท าได้ง่าย .992 .989    

การเซลฟเีป็นสิ่งที่ทันสมัย/เป็นท่ีนยิม .992 .988    

การเซลฟใีนระหว่างท่องเที่ยวเป็นวิธีที่ดีส าหรับบันทึก
ความทรงจ าในการท่องเที่ยว 

 
.992 

 
.989 

   

การเซลฟเีปรียบเสมือนสิ่งเสพติดที่ท าให้ต้องท าบ่อยๆ .992 .988    

คนจะเซลฟมีากขึ้นเมื่อเดินทางท่องเที่ยว .992 .987    

การเซลฟถีือเป็นความลุ่มหลง/หลงใหลชนิดหนึ่ง .992 .987    

คนท่ีไม่ค่อยมคีวามมั่นใจจะไมเ่ซลฟ ี .991 .985    

การเซลฟเีพื่อท าให้ผู้อื่นอิจฉา .991 .987    

การเซลฟคีวรเป็นเรื่องส่วนบุคคล .991 .984    

รูปทีเ่ซลฟใีน IG จะสวยกว่าปกต ิ .991 .985    

การเซลฟใีนระหว่างท่องเที่ยวคือ การถ่ายภาพแหล่ง
ท่องเที่ยวท่ีมีชื่อเสียง 

.871 
 

.974 
   

คนมักเซลฟเีมื่อไม่มีอะไรท า .862 .983    

คนท่ีไม่เซลฟเีพราะไม่มีกล้องหรือโทรศัพท์มือถือแบบท่ี
ถ่ายรูปได ้

.793 
.640    

การเซลฟที าให้คนมีความมั่นใจมากข้ึน .792 .635    

สาเหตุที่เซลฟ ีเนื่องจากไม่มผีู้อื่นถา่ยภาพให ้ .787 .841    

สาเหตุที่เซลฟเีพราะไมรู่้ว่าจะท าอะไร .781 .817    

การอวดเกี่ยวกับการท่องเท่ียว (Travel Show-Off)   4.17 8.51 .739 

การเซลฟเีป็นวิธีที่ดีในการแสดงให้ผู้อื่นเห็นว่าก าลัง
ท่องเที่ยวอยู่ 

.762 .633 
   

การแชร์ภาพเซลฟเีป็นการแสดงให้ผู้อื่นทราบถึงสิ่งที่
ท่านก าลังท าอยู ่

.755 
 

.622 
   

การเซลฟเีป็นวิธีที่แสดงให้เห็นว่าได้ไปในแหล่งเทีย่วท่ีมี .737     
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Factor Factor 
Loading 

Commu
nality 

Eigen 
Value 

% of 
Variance 

Reliability 
Coefficient 

ช่ือเสียงแล้ว .629 

การแชร์ภาพเซลฟเีพราะต้องการไลค์และความคดิเห็น
จากผู้อื่น 

.624 
 

.514 
   

เซลฟเีพื่อส ารวจบุคลิกภาพของตนจากภาพถ่าย .589 .556    

การเซลฟมีักจะเกิดขึ้นเวลาที่รูส้ึกดีต่อตนเอง .509 .475    

คนส่วนใหญ่จะไม่แชรภ์าพเซลฟทีีต่นเองดูไมด่ ี .474 .470    

การแสดงความเป็นตัวตน (Personal)   2.75 5.62 .892 

การเซลฟเีป็นวิธีที่ดีท่ีแสดงถึงความรู้สึกของบุคคล .962 .936    

เซลฟเีพื่อแสดงให้เห็นถึงสไตล์การแต่งตัวของบุคคล .960 .937    

การเซลฟถีือเป็นเรื่องที่ไม่เหมาะสมส าหรับบาง
วัฒนธรรมและบางศาสนา 

.841 
 

.717 
 

  

ทัศนคติทางลบต่อการเซลฟ ี(Negative opinions 
towards selfies) 

  2.16 4.41 .992 

การเซลฟเีป็นเรื่องที่น่าร าคาญ .989 .985    

คนท่ีเซลฟเีป็นคนท่ีต้องการได้รับความสนใจ .989 .985    

เกิดขึ้นตามกระแส (Trendy)   2.02 4.13 .623 

การเซลฟเีป็นกระแสนิยม .798 .700    

การเซลฟเีป็นเรื่องที่คนในสังคมท าตามกัน .743 .687    

การเซลฟเีป็นเรื่องที่ไร้สาระ .526 .610    

การเซลฟเีป็นหมู่คณะดีกว่าถ่ายแบบเดี่ยว .453 .408    

การสื่อสารกับสังคม (Communication)   1.68 3.42 .978 

การเซลฟถีือว่าเป็นการไม่ต้องการพึ่งพาคนอื่น .983 .969    

ภาพเซลฟขีองท่านมักแชร์ในสื่อสงัคมออนไลน ์ .981 .969    

ความกังวลเกี่ยวกับความเป็นส่วนตัว (Privacy 
Concerns) 

  1.45 2.95 .559 

การแชร์ภาพเซลฟคีวรแชร์เฉพาะกับเพื่อนสนิทและ
ครอบครัวเท่าน้ัน 

.751 
 

655 
   

การโพสต์ภาพเซลฟแีบบสาธารณะเป็นเรื่องที่ไม่
ปลอดภัย 

.725 
 

.608 
   

ภาพเซลฟบีางภาพควรเก็บไว้เป็นส่วนตัว .433 .557    

ค่าความแปรปรวนทั้งหมด 
(Total Variance Explained) 

 
 

 59.61  

หมายเหตุ ตัวแปรย่อยเก่ียวกับทัศนคติของนักท่องเที่ยว Generation Y ต่อการเซลฟีบางตัวแปรถูกตัดทิ้ง เนื่องจาก 
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1. มีค่า Factor loading น้อยกว่า 0.30 แสดงว่าไม่มีนัยส าคัญ ได้แก่ “การถ่ายภาพเซลฟีเป็นเร่ืองที่น่าเขิน
อาย” “การเซลฟีเพื่อแสดงให้เห็นถึงการใช้ชีวิตของตนเอง” “การเซลฟีสามารถเป็นหลักฐานได้ว่าก าลังท าสิ่งใดอยู่” 

2. มีปัจจัยที่ค่าความสอดคล้องภายในน้อยกว่า 0.5 ได้แก่ “การถ่ายภาพเซลฟีเป็นเร่ืองปกติที่ทุกคนสามารถ
ท าได้” “การถ่ายภาพด้วยตนเองเป็นเรื่องที่แปลก” “การถ่ายภาพเซลฟีเป็นวิธีที่ดีส าหรับใช้ในการบันทึก
ประสบการณ์อันน่าจดจ า” “การถ่ายภาพเซลฟีเป็นช่องทางที่ดีส าหรับการสื่อสารกับเพื่อนและครอบครัว” “คนที่มี
ความเชื่อมั่นในตนเองสูงเท่านั้นที่จะถ่ายภาพเซลฟี” “คนขี้อายมักไม่ถ่ายภาพเซลฟี” “คนมักถ่ายภาพเซลซี่เพื่ออวด” 
“การแชร์ภาพถ่ายเซลฟีเพราะต้องการมีตัวตนในสังคม” 

ทัศนคติในการเซลฟีของนักท่องเที่ยว Generation Y แบ่งออกเป็น 7 ด้าน และมีค่าความแปรปรวน (Total 
Variance Explained) ในแต่ละทัศนคติ ดังนี้ 

 ทัศนคติที่ 1 : การแสดงสถานะ (Status Symbol) มีค่าความแปรปรวน 30.57% 
 เป็นทัศนคติที่มีองค์ประกอบย่อยมากที่สุด (17 องค์ประกอบย่อย) โดยนักท่องเที่ยว Generation Y เห็นว่า

การเซลฟีเป็นการแสดงถึงสถานะบางประการให้ผู้อื่นรับรู้ เช่น การเซลฟีเป็นสิ่งที่ทันสมัยเซลฟีเพื่อท าให้ผู้อ่ืนอิจฉาคน
ที่ไม่เซลฟีเพราะไม่มีกล้องหรือโทรศัพท์มือถือแบบที่ถ่ายรูปได้ 

 ทัศนคติที่ 2 : การอวดเกี่ยวกับการท่องเที่ยว (Travel Show-Off) มีค่าความแปรปรวน 8.51% 
  นักท่องเที่ยว Generation Y เห็นว่า การเซลฟีเป็นการแสดงให้เห็นว่าบุคคลมีความสามารถในการเดินทาง
ท่องเที่ยว  

 ทัศนคติที่ 3 : การแสดงความเป็นตัวตน (Personal) มีค่าความแปรปรวน 5.62% 
  การเซลฟีเป็นสิ่งที่แสดงออกถึงความเป็นตัวตนของบุคคล เช่น แสดงให้เห็นถึงความรู้สึก แสดงให้เห็นถึงวิถี
ชีวิต และสิ่งที่บุคคลให้ความส าคัญ 

 ทัศนคติที่  4 : ทัศนคติทางลบต่อการเซลฟี  (Negative opinions towards selfies) มีค่าความ
แปรปรวน 4.41% 

 การไม่เห็นด้วยกับพฤติกรรมการเซลฟี เช่น การเซลฟีเป็นเร่ืองที่น่าร าคาญคนที่เซลฟีเป็นคนที่ต้องการได้รับ
ความสนใจ 

 ทัศนคติที่ 5 : เกิดขึ้นตามกระแส (Trendy) มีค่าความแปรปรวน 4.13% 
 การเซลฟีเป็นการกระท าตามกระแสนิยม เป็นสิ่งที่แสดงให้เห็นว่าเป็นคนทันสมัย 
 ทัศนคติที่ 6 : การสื่อสารกับสังคม (Communication) มีค่าความแปรปรวน 3.42% 
 การเซลฟีเป็นการแสดงออกให้สังคมรับรู้เกี่ยวกับตนเอง เช่น แสดงให้รู้ว่าสามารถพึ่งพาตนเองได้ (ถ่ายรูป

ด้วยตนเอง) ให้สังคมรู้ความเป็นไปของชีวิตจากรูปที่เผยแพร่ 
 ทัศนคติที่ 7 : ความกังวลเกี่ยวกับความเป็นส่วนตัว (Privacy Concerns) มีค่าความแปรปรวน 2.95% 
 เก่ียวข้องกับความกังวลกับการเผยแพร่รูปเซลฟีในสื่อสังคมออนไลน์ โดยเห็นว่าควรแชร์รูปเฉพาะกับเพื่อน

สนิทและครอบครัวเท่านั้นและบางภาพควรเก็บไว้เฉพาะส่วนตัว 

การอภิปรายผล 
 การเติบโตของเทคโนโลยีการสื่อสารเป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่ออุตสาหกรรมการท่องเที่ยวในปัจจุบัน การ 
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เผยแพร่ข้อมูลและรูปภาพของสถานที่ท่องเที่ยวช่วยกระตุ้นให้เกิดการเดินทางของนักท่องเที่ยว โดยเฉพาะส าหรับ
กลุ่ม Generation Y ที่เทคโนโลยีเข้ามามีบทบาทต่อชีวิตประจ าวันเป็นอย่างมาก ทั้งส าหรับในด้านการท างานและ
การพักผ่อน ท าให้นักการตลาดและนักวิชาการทางการท่องเที่ยวสนใจในพฤติกรรมการใช้สื่อออนไลน์ของ
นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้เป็นอย่างมาก เพราะจะท าให้สามารถคาดการณ์ถึงพฤติกรรมในอนาคตของนักท่องเที่ยว  ในเร่ือง
ต่างๆ ได้ (Bolton, 2013) เช่น การเซลฟี (Selfie)  ระหว่างเดินทางท่องเที่ยวและแชร์ภาพถ่ายดังกล่าวในสื่อออนไลน์
ท าให้ผู้ เกี่ยวข้องในสถานที่ท่องเที่ยวสามารถทราบได้ว่า แหล่งท่องเที่ยวเริ่มเป็นที่สนใจของนักท่องเที่ยวและ
คาดการณ์กิจกรรมที่นักท่องเที่ยวสนใจ ท าให้สามารถเตรียมความพร้อมเพื่อตอบสนองต่อความต้องการของ
นักท่องเที่ยวได้อย่างเหมาะสม 

ในการศึกษาถึงสาเหตุการเซลฟี (Selfie)  ของนักท่องเที่ยว เช่น Sung, Lee, Kim, & Choi (2016 ) พบว่า 
เหตุผลหลักของการเซลฟี  (Selfie) ประกอบด้วย 4 ปัจจัยหลัก ได้แก่ ความต้องการเป็นจุดสนใจ (attention 
seeking) ความต้องการสื่ อสารเพื่ อ ให้คน ในครอบครัว  เพื่ อนและคนรู้ จั ก ได้ รับ รู้ ถึ งตั วตนของผู้ โพสต์ 
(communication) ความต้องการบอกถึงความส าเร็จในโอกาสพิเศษ (archiving) และต้องการได้รับความสนุกสนาน 
(entertainment)   โดยการโพสต์รูปเซลฟี (Selfie)  มักท าในเวลาว่าง เพื่อลดความเบื่อหน่ายในช่วงเวลานั้น ๆ ส่วน
การศึกษาของ Etgar and Amichai-Hamburger (2017) พบว่า ทัศนคติของบุคคลในการเซลฟีมี 3 ด้าน ได้แก่ 
ค ว าม ชอบ /พ อ ใจ ใน ต น เอ ง  (self-approval) ต้ อ งก ารป ระสบ ก ารณ์  (Belonging) การ เป็ น ที่ ย อม รั บ 
(Documentation) จากการศึกษาข้างต้นจะเห็นได้ว่าการเซลฟีเป็นปรากฏการณ์ที่มีหลายมิติ ซึ่งมีความสอดคล้องกับ
การศึกษาในครั้งนี้ พบว่าทัศนคติของนักท่องเที่ยว Generation Y ในการเซลฟีมี 7 ด้าน ได้แก่ การแสดงสถานะ 
(Status Symbol) การอวดเกี่ยวกับการท่องเที่ ยว (Travel Show-Off) การแสดงความเป็นตัวตน (Personal) 
ทัศนคติทางลบต่อการเซลฟี (Negative opinions towards selfies) ตามกระแส (Trendy) การสื่อสารกับสังคม 
(Communication) และความกังวลเก่ียวกับความเป็นส่วนตัว (Privacy Concerns) โดยมีรายละเอียดแต่ละด้านดังนี้
 การแสดงสถานะของนักท่องเที่ยว (Status Symbol) จากการศึกษาในครั้งนี้พบว่านักท่องเที่ยวถ่ายภาพ
เซลฟีเพื่อแสดงให้ผู้อ่ืนเห็นว่าก าลังท่องเที่ยวอยู่ ได้ไปในแหล่งเที่ยวที่มีชื่อเสียงแล้ว และเป็นการบันทึกความทรงจ า 
และพวกเขาคิดอีกว่าการถ่ายภาพเซลฟีเป็นวิธีที่ดีที่สุดในการบันทึกประสบการณ์ต่างๆ ที่น่าจดจ า ซึ่งจากประเด็นนี้ 
Rettberg (2014) ได้เคยอธิบายไว้ว่า ปัจจุบันมีการใช้เทคโนโลยี เช่น การเซลฟี บล็อก และอ่ืนๆ ในการสร้างความ
เป็นตัวตนให้ผู้อ่ืนได้รับรู้ และส าหรับนักท่องเที่ยวนั้น การเผยแพร่ภาพเซลฟีในสังคมออนไลน์เป็นความต้องการที่จะ
เก็บรูปภาพของตัวเองพร้อมกับแหล่งท่องเที่ยวที่ก าลังท่องเที่ยวอยู่ ในขณะเดียวกันยังเป็นการแสดงให้ผู้อ่ืนทราบถึง
แหล่งท่องเที่ยวที่ตนก าลังท่องเที่ยว แต่ในบางครั้งนักท่องเที่ยวเพียงแค่ต้องการประกาศให้ผู้อื่นทราบว่าได้มาเที่ยวยัง
สถานที่แห่งนี้ โดยไม่ได้ต้องการที่จะแบ่งปันความสวยงามของแหล่งท่องเที่ยวด้วยซ้ าไป จากผลการศึกษาในครั้งนี้มี
ความสอดคล้องกับ Correia and Moital (2009) ที่ได้กล่าวไว้ว่า การเซลฟีเป็นกระบวนการหนึ่งที่แสดงถึงความ
ต้องการได้รับการยอมรับจากผู้อื่น เรียกได้ว่าเป็นการสื่อสารเชิงสัญญะ เช่น การได้เดินทางไปยังสถานที่ท่องเที่ยวบาง
แห่ง สามารถแสดงถึงสถานะของบุคคลในสังคมได้ เช่นเดียวกับความเห็นของ Güdekli and Altın (2018) ที่ได้
เปรียบเทียบการเซลฟีว่าเป็นการบริโภคเชิงสัญญะ (Sign Consumption) หมายถึง การเซลฟีและเผยแพร่ในสื่อ
ออนไลน์นั้น เป็นการบริโภคตามความพอใจมากกว่าจะต้องการประโยชน์ที่ได้จากการบริโภค เช่น นักท่องเที่ยวเซลฟี
ในร้านอาหารที่หรูหรา หรือในแหล่งท่องเที่ยวยอดนิยม เพราะต้องการให้ภาพเซลฟีออกมาดูดี มีรสนิยม เนื่องจาก
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ภาพดังกล่าวสามารถสะท้อนความเป็นตัวตนของบุคคลและส่งผลต่อสถานะทางสังคมได้จากข้อมูลดังกล่าวแสดงให้
เห็นว่าการเผยแพร่ภาพเซลฟีเป็นวิธีการหนึ่งในการเชื่อมโยงตัวตนและแสดงสถานะของนักท่องเที่ยวซึ่งแหล่ง
ท่องเที่ยวที่สามารถสร้างความหมายเชิงสัญญะที่ชัดเจนให้กับแหล่งท่องเที่ยว และโดยเฉพาะถ้าความหมายแฝง
ดังกล่าวสามารถสะท้อนตัวตนของนักท่องเที่ยวให้โดดเด่นและและแตกต่างจากผู้อื่นได้ จะส่งผลต่อการตัดสินใจเลือก
แหล่งท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวเป็นอย่างมาก 

การโอ้อวดถึงการท่องเที่ยว (Travel Show-Off) จากการศึกษาพบว่าองค์ประกอบในข้อนี้นั้นเป็นทัศนคติอีก
ด้านหนึ่งที่ท าให้นักท่องเที่ยว Generation Y เซลฟี เนื่องจากการแชร์ภาพบนสื่อสังคมออนไลน์เป็นวิธีการหนึ่งในการ
แสดงให้ผู้อ่ืนเห็นว่าตนได้ไปเยือนยังแหล่งท่องเที่ยวนั้น นักท่องเที่ยว Generation Y คิดว่าคนถ่ายภาพเซลฟีมีความ
ต้องการที่จะน าเสนอแหล่งท่องเที่ยวที่ตนเองได้ไปสัมผัสมา เพื่อเก็บบันทึกเร่ืองราวเหล่านั้นไว้ในความทรงจ า พวกเขา
ยังเผยอีกว่าคนที่ถ่ายภาพเซลฟีจะถ่ายภาพเซลฟีมากกว่าปกติหากพวกเขาก าลังเดินทางท่องเที่ยว โดยพวกเขา
เหล่านั้นมีจุดมุ่งหมายเพื่อเก็บภาพสถานที่ท่องเที่ยวเหล่านั้นไว้ในความทรงจ าของพวกเขาตลอดไป ถึงแม้ว่าใน
บางครั้งการถ่ายภาพเซลฟีนั้นจะตกอยู่ในความเสี่ยง พวกเขาก็ยอมเสี่ยงเพื่อให้ได้มาซึ่งรูปภาพที่พวกเขาต้องการ 
(Patrina Jessica Axelsson)  ซึ่งการค้นพบดังกล่าวสอดคล้องกับการศึกษาของ Liu (2019) ที่พบว่าผู้ที่มักจะโอ้อวด
ถึงการเดินทางท่องเที่ยวส่วนใหญ่นั้น เป็นคนรุ่นใหม่ที่ใช้นิยมใช้เทคโนโลยีและใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการเผยแพร่
เร่ืองราว และยังสอดคล้องกับผลการศึกษาของพิทักษ์ ชูมงคล (2558) ที่เผยว่า อินสตราแกรม (Instagram) เป็นพื้นที่
ไว้ส าหรับแสดงหรืออวดอ้างว่าได้ครอบครอบสินค้าต่าง  ๆ ไว้แล้ว ซึ่งจากความต้องการโอ้อวดดังกล่าวท าให้
นักท่องเที่ยวบางคนต้องการภาพเซลฟีที่น่าตื่นตาตื่นใจ/น่าหวาดเสียว เพื่อต้องการอวดคุณลักษณะบางอย่างของตน 
และต้องการความชื่นชมจากผู้อื่น เช่น การถ่ายภาพเสี่ยงตายบนอาคารสูงหรือหน้าผา Godart (2018, น.14) กล่าวว่า 
บุคคลที่มีพฤติกรรมและ “มีความรู้สึกล้อเล่นกับความตาย” บางครั้งยอมเสี่ยงเพื่อให้ได้รูปตามที่ต้องการ เพียงเพื่อ
ต้องการให้มีผู้ชมชื่นชอบ (กดไลค์) มากที่สุดเท่าที่จะมากได้ โดยเฉพาะหากได้เดินทางไปยังต่างประเทศหรือสถานที่ที่
ผู้คนต่างมุ่งหวังที่จะไป ก็จะยิ่งเป็นสิ่งกระตุ้นให้เกิดความอยากถ่ายภาพเซลฟี เพื่อให้ได้มาซึ่งภาพประกอบฉากที่
สามารถท าให้ผู้ อ่ืนอิจฉา (Flaherty & Choi, 2016) จากลักษณะดังกล่าวสามารถส่งผลไปยังพฤติกรรมการเลือก
แหล่งท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวที่เคยมีผู้ศึกษาไว้ว่าการเซลฟีส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคของนักท่องเที่ยว
โดยเฉพาะเมื่อต้องเลือกแหล่งท่องเที่ยว เพราะนักท่องเที่ยวจะมองข้ามปัจจัย อ่ืนไปหมดแต่จะตัดสินใจเลือกแหล่ง
ท่องเที่ยวจากความนิยมในอินสตราแกรม เพื่อจะอวดได้ว่าตนได้ไปยังสถานที่นั้น (Fan, 2019) 

การแสดงความเป็นตัวตน (Personal) จากการศึกษาพบว่านักท่องเที่ยวมักจะบอกเล่าความรู้สึกและ/หรือ
สร้างอัตลักษณ์ในสื่อสังคมออนไลน์ ทัศนคติด้านนี้มีความเชื่อมโยงกับด้านการสื่อสารกับสังคม (Communication) 
เพื่อให้สื่อสังคมออนไลน์รับรู้เกี่ยวกับตนเอง ซึ่งมีความสอดคล้องกับการศึกษาของนักวิชาการหลายท่าน (Stets & 
Burke, 2000; Tiidenberg & Gómez Cruz, 2015) ที่ได้กล่าวไว้ว่า การเซลฟีเป็นการแสดงตัวตนที่ท าให้ผู้อ่ืนเห็นว่า
เราเป็นยังไง และสอดคล้องกับการศึกษาของพิทักษ์ ชูมงคล (2558) ที่เคยแสดงความเห็นว่า สื่อสังคมออนไลน์เป็น
ช่องทางการสื่อสารที่ไม่เพียงท าให้เจ้าของภาพสามารถบอกเล่าความเป็นตัวตนผ่านรูปภาพที่เผยแพร่ได้อย่างสะดวก 
แต่ยังเปิดโอกาสให้บุคคลอ่ืนได้เรียนรู้ตัวตนของเจ้าของภาพได้ง่ายขึ้น เนื่องจากภาพที่ปรากฏในสื่อสังคมออนไลน์นั้น 
สามารถบอกถึงกิจกรรมที่บุคคลกระท าในชีวิตประจ าวัน และยังท าให้ผู้ชมภาพสามารถทราบได้ว่าเจ้าของภาพเป็น
บุคคลเช่นไร มีความคิดเห็นอย่างไรกับสิ่งต่างๆ เช่น สินค้า ผู้คน และสถานที่ที่ปรากฏอยู่ในภาพ เช่นเดียวกับ Weiser 
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(2015) ที่เห็นว่า รูปเซลฟีสามารถบอกถึงบางสิ่งบางอย่างเกี่ยวกับเจ้าของภาพได้ เพราะแสดงให้เห็นถึงทัศนคติ (อาจ
เป็นไปได้ทั้งทางบวกและทางลบ) ของเจ้าของภาพต่อสิ่งที่ปรากฏอยู่ในรูป Sung, Lee, Kim, and Choi (2016 ) 
กล่าวเพิ่มเติมว่า การเติบโตของอินเทอร์เน็ตเปิดโอกาสให้บุคคลสามารถสร้างและถ่ายทอดตัวตนในอุดมคติได้อย่าง
สะดวก และการเซลฟีเป็นหนึ่งในวิธีการส่งเสริมตนเอง และสร้างความประทับใจให้กับผู้อ่ืน เนื่องจากสามารถเลือก
เผยแพร่ภาพที่แสดงตัวตนตามที่ต้องการให้ผู้อื่นเห็น ส าหรับอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวนั้น ข้อมูลเหล่านี้เป็นประโยชน์
ต่อธุรกิจการท่องเที่ยวเป็นอย่างมาก เพราะสามารถทราบถึงพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวได้อย่างชัดเจนว่ามีความสนใจ
และให้ความส าคัญกับสิ่งใด มีความคิดเห็นอย่างไรต่อสินค้าและบริการทางการท่องเที่ยว ท าให้สามารถสร้างฐานของ
ลูกค้าและสร้างการรับรู้แหล่งท่องเที่ยวได้จากการท าตลาดออนไลน์  

การศึกษาครั้งนี้ ยังพบว่า การเซลฟี เป็นสิ่ งที่ เกิดขึ้นตามกระแส (Trendy) ตลอดจนนักท่องเที่ ยว 
Generation Y ก็ยังมีทัศนคติทางลบต่อการเซลฟี (Negative opinions towards selfies) และมีความกังวลเก่ียวกับ
ความเป็นส่วนตัว (Privacy Concerns) ในการเผยแพร่ภาพเซลฟีด้วยเช่นกัน โดยนักท่องเที่ยวเห็นว่าการเซลฟีเป็นสิ่ง
ที่เกิดขึ้นตามกระแสนิยมของคนในสังคมโดยเฉพาะเป็นพฤติกรรมที่เกิดขึ้นมากในหมู่วัยรุ่นและวัยผู้ใหญ่ตอนต้น ซึ่ง
สอดคล้องกับการศึกษาของ Balakrishnan and Griffiths (2018) ที่ได้อธิบายถึงเหตุผลที่ท าให้การเซลฟีกลายเป็น
กระแสนิยมว่า เนื่องจากผู้เซลฟีรู้สึกสนุก รู้สึกดีที่ได้แสดงความเป็นตัวตน ตลอดจนได้ถ่ายภาพเพื่อเก็บเป็นความทรง
จ า จึงท าให้กิจกรรมนี้เป็นที่นิยม และเมื่อเดินทางท่องเที่ยวก็จะเซลฟีและเผยแพร่ภาพดังกล่าว เพื่อให้คนอ่ืนๆ ในสื่อ
สังคมออนไลน์ได้เห็นเพื่อเป็นการแสดงให้เห็นว่าตนเองไม่ตกยุค แต่ถึงแม้ว่าการเซลฟีเป็นพฤติกรรมที่นักท่องเที่ยว 
Generation Y นิยมท าระหว่างเดินทางท่องเที่ยว แต่นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ก็ยังมีทัศนคติทางลบบางประการต่อการเซล
ฟี โดยเห็นว่าคนที่เซลฟีนั้นต้องการดึงดูดความสนใจจากสังคม และการเซลฟีเป็นเรื่องที่น่าร าคาญ สอดคล้องกับ
การศึกษาของนักวิชาการหลายท่าน (Albury, 2015; Balakrishnan & Griffiths, 2018; McCain et al., 2016) ที่
พบว่า การเซลฟีเป็นพฤติกรรมที่มีแรงผลักดันส าคัญคือ ต้องการดึงดูดความสนใจจากสังคม (attention seeking) 
และต้องการแข่งขันกับผู้ อ่ืนในสังคม (social competition) โดยสื่อสังคมออนไลน์นั้นเป็นช่องทางที่สามารถ
ตอบสนองต่อความต้องการดังกล่าวได้เป็นอย่างดี   

นอกจากนี้ ผลการศึกษายังพบว่านักท่องเที่ยว Generation Y ที่นิยมเซลฟีและเผยแพร่ภาพเซลฟีในสื่อ
สังคมออนไลน์ ก็ยังมีความกังวลเกี่ยวกับความเป็นส่วนตัวในการเผยแพร่ภาพดังกล่าว โดยมีความเห็นว่าการเผยแพร่
ภาพเซลฟีนั้น ควรถูกแชร์เฉพาะกับเพื่อนสนิทและครอบครัวเท่านั้น และบางภาพควรเก็บไว้เป็นการส่วนตัว 
เช่นเดียวกับการศึกษาของ Nosko, Wood, and Molema (2010) ที่พบว่า คน Generation Y มีความกังวลเก่ียวกับ
การใช้สื่อสังคมออนไลน์มาก จึงท าให้ไม่เปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลในสื่อสังคมออนไลน์เท่าใดนักเมื่อเทียบกับวัยผู้ใหญ่
และเด็ก และจากความกังวลดังกล่าว ท าให้คน Generation Y จัดการความเป็นส่วนตัวทางสื่อสังคมออนไลน์ เช่น 
การตั้งค่าความเป็นส่วนตัว การจ ากัดการเข้าถึงเนื้อหา/รูปที่แชร์ ซ่อนข้อมูลส่วนบุคคล มากกว่าผู้ใช้สื่อออนไลน์ที่มี
อายุระหว่าง 50 – 64 ปี (Lang & Barton, 2015; Madden & Smith, 2010) ผลการศึกษาที่พบในครั้งนี้ เป็น
ประโยชน์ต่อผู้ประกอบการหลายภาคส่วน ส าหรับผู้ประกอบการด้านการท่องเที่ยวนั้น ความเข้าใจในทัศนคติของ
นักท่องเที่ยว Generation Y ต่อการเซลฟีท าให้สามารถพัฒนาผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยวให้แตกต่าง เพื่อกระตุ้นให้
นักท่องเที่ยวต้องการเยี่ยมชมและเซลฟี รวมทั้งพัฒนาแหล่งท่องเที่ยวให้มีอัตลักษณ์ที่สามารถสะท้อนถึงความเป็น
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ตัวตนของนักท่องเที่ยวได้ ในขณะเดียวกับผู้ประกอบการด้านดิจิทัลแพลตฟอร์มปรับปรุงช่องทางการสื่อสารออนไลน์
ต่างๆ เพื่อแก้ปัญหาความกังวลของนักท่องเที่ยวที่มีต่อการใช้สื่อสังคมออนไลน์ 

สรุป 
การเซลฟีเป็นรูปแบบใหม่ของพฤติกรรมทางสังคมออนไลน์ของนักท่องเที่ยวที่มีความเก่ียวข้องกับทัศนคติใน

หลายมิติ ในการศึกษาครั้งนี้แสดงให้เห็นว่านักท่องเที่ยว Generation Y มีทัศนคติ 7 ด้าน ที่เก่ียวข้องกับการเซลฟีใน
ระหว่างเดินทางท่องเที่ยว ซึ่งความเข้าใจในทัศนคติของนักท่องเที่ยวมีความส าคัญต่อผู้ประกอบการในอุตสาหกรรม
การท่องเที่ยวเป็นอย่างมาก เพราะสามารถคาดการณ์ถึงพฤติกรรมการท่องเที่ยวและความต้องการที่จะเกิดขึ้นได้  

ข้อเสนอแนะ 
การศึกษาทัศนคติของนักท่องเที่ยวเจนวายกับวัฒนธรรมการเซลฟีบนสื่อสังคมออนไลน์ เป็นทางออกที่ดีใน

การเตรียมความพร้อมของชุมชน ผู้ประกอบการในแหล่งท่องเที่ยว หน่วยงานภาครัฐทั้งในระดับท้องถิ่นและระดับ
จังหวัด ซึ่งการศึกษาคร้ังนี้ได้เสนอรายละเอียดของทัศนคติของนักท่องเที่ยวในด้านต่างๆ รวมทั้งเสนอแนวทางในการ
เตรียมความพร้อมและพัฒนาแหล่งท่องเที่ยวให้ตรงกับความต้องการของนักท่องเที่ยวไว้อย่างชัดเจน 
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