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 The purposes of this survey were: (1) to study consumer๔s media exposure, 
motives and behavior on social networking websites, (2) to study consumer๔s attitude 
and behavior related to marketing on social networking websites and (3) to study 
consumer๔s attitude and behavior related to privacy violation on social networking 
websites. Self-administered questionnaire were used to collect data from 400 males 
and females, 18-25 years old, living in Bangkok who are considered to be Generation 
Y, growing up in internet and digital era and also using social networking websites 
the most. 
 
 Results showed that : (1) consumer exposes social networking websites 
everyday, over 3 hours a day, consumer ๓s motives behind the use of social 
networking websites are mostly information-gathering and problem-solving and the 
most behavior on social networking websites is social connection,  (2) consumer has 
a moderate attitude and behavior towards marketing on social networking, finally, (3) 
consumer has a moderate attitude and behavior towards privacy violation on social 
networking websites.   
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บทที่ 1 
 

บทน า 
 
 

ที่มาและความส าคัญของปัญหา 
 
 ในยุคนี้เป็นยุคแหํงการแขํงขันทางเศรษฐกิจขององค๑กร เจ๎าของสินค๎า และผู๎ประกอบการ
ตํางๆ สิ่งส าคัญที่ขาดไมํได๎ส าหรับองค๑กรเหลํานั้น ไมํวําจะเป็นสินค๎าหรือบริการ ก็คือ  เรื่องของ
การตลาด และการใช๎กลยุทธ๑ตํางๆ ในการชํวงชิงลูกค๎าและก าไรจากคํูแขํงหรือผู๎ประกอบการอ่ืนๆ   
ท าให๎ในปัจจุบันการใช๎เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดตํางๆ ได๎เข๎ามามีบทบาทส าคัญในการ
สร๎างการตระหนักรู๎ สร๎างความสนใจ  และสื่อสารสิ่งที่ผู๎ประกอบการต๎องการจะบอกไปสูํผู๎บริโภค  
โดยในปัจจุบันเทคโนโลยีตํางๆ ก็ได๎ถูกพัฒนาขึ้นอยํางรวดเร็ว  โดยเฉพาะอยํางยิ่งเทคโนโลยี
ทางด๎านการสื่อสารท่ีมีชํองทางการสื่อสารใหมํๆ เกิดขึ้นมากมาย  ที่เห็นได๎ชัดเจนส าหรับยุค
ดิจิตอลก็คือ  สื่อใหมํ (New Media)  อยํางสื่อออนไลน๑ประเภทตํางๆ ซึ่งเกิดจากการรวม
เทคโนโลยีทางการสื่อสารเข๎ากับสื่อดิจิตอลอยํางคอมพิวเตอร๑  
 สื่อใหมํ ถือเป็นสื่อที่เพิ่งเกิดขึ้นในยุคแหํงเทคโนโลยีสารสนเทศ นับเป็นเคร่ืองมือการ
สื่อสารทางการตลาดที่นักการตลาด และนักโฆษณาหลายคนตํางจับตามอง และเชื่อวําสื่อใหมํนี้
ก าลังจะกลายเป็นทางเลือกแหลํงใหมํในการสื่อสารกับผู๎บริโภค และเป็นพื้นที่ขนาดใหญํส าหรับ
สื่อโฆษณา ที่ก าลังเติบโตมากขึ้นเรื่อยๆ ในแตํละปี  ท าให๎ผู๎ประกอบการตํางๆ เริ่มจะผันตัวเอง  
เปลี่ยนจากการใช๎โฆษณาผํานสื่อด้ังเดิมตํางๆ อยํางโทรทัศน๑ วิทยุ หรือสื่อสิ่งพิมพ๑ เชํน 
หนังสือพิมพ๑ และนิตยสาร  ฯลฯ มาสูํการใช๎สื่อใหมํในการสื่อสารไปยังผู๎บริโภคมากขึ้น เห็นได๎จาก
สถิติของทางเว็บไซต๑  eMarketer ที่ท าการวิจัยในหัวข๎อ ๕2009 Media Survey Result & 
Analysis๖ ที่พบวําในปีค.ศ. 2009   ผู๎ประกอบการตํางๆ ในประเทศอเมริกาได๎ปรับงบโฆษณาจาก
การใชส๎ื่อด้ังเดิมมาสูํสื่อใหมํ หรือสื่อดิจิตอลรูปแบบตํางๆ มากขึ้นอยํางเห็นได๎ชัด   และสื่อที่ถูกตัด
งบประมาณในการโฆษณาออกไปมากที่สุด ได๎แกํ สื่อสิ่งพิมพ๑ (ลดลงกวํา 46.6%) ตามด๎วยสื่อ
โทรทัศน๑ตามล าดับ (ลดลงกวํา 24.5%)  ในขณะที่สื่อใหมํอยําง E-mail Marketing, Interactive 
หรือการใช๎ Search Engines กลับเติบโตขึ้นอยํางเห็นได๎ชัด โดยการใช๎ E-mail Marketing มียอด
โฆษณาเพิ่มขึ้นถึง 40% สํวน   Interactive ก็มียอดเพิ่มขึ้น 31.3% และ  Search Engines เพิ่มขึ้น 
23.5% ตามล าดับ (๕US กับการใช๎สื่อ..,๖ 2009) (ดังตารางที่ 1.1)  
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แผนภาพท่ี 1.1   แสดงงบโฆษณา ของสื่อแตํละประเภทในประเทศอเมริกาในปี ค.ศ. 2009  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา  :  US กับการใช๎สื่อ Social Media 2007-2009. (2009).   
            วันที่เข๎าถึงข๎อมูล 11 มกราคม 2551, แหลํงที่มา   
            http://www.marketingoops.com/media-ads/social- media-4/ 
 
 จากวิกฤตเศรษฐกิจท าให๎ผู๎ประกอบการต๎องใช๎สื่อตํางๆ อยํางรัดกุมมากขึ้น รวมถึงนักการ
ตลาดที่ต๎องปรับแผนการตลาด และแผนการสื่อสารการตลาดของตนให๎สอดคล๎องกับพฤติกรรม
ของผู๎บริโภคที่เริ่มจะใช๎เวลาอยูํบนหน๎าจอโทรทัศน๑น๎อยลง  แตํกลับไปใช๎เวลาในชีวิตประจ าวันกับ
คอมพิวเตอร๑มากขึ้น  โดยจากสถิติของเว็บไซต๑  internetworldstats ที่รวบรวมข๎อมูลทางสถิติ
เกี่ยวกับผู๎ใช๎อินเทอร๑เน็ตทั่วโลก ได๎เปิดเผยวําใน ปีค.ศ. 2009 ที่ผํานมานี้ มีจ านวนผู๎ใช๎
อินเทอร๑เน็ตท่ัวโลกรวมแล๎วกวํา 1,733,993,741 คน เมื่อเทียบกับปี ค.ศ. 2000 ที่มีผู๎ใช๎ทั่วโลก
เพียง 360,985,492  คนเทํานั้น  และส าหรับในประเทศไทยเองพบวําปี ค.ศ. 2009 มียอดผู๎ใช๎
อินเทอร๑เน็ตท่ัวประเทศกวํา 16,100,000 คน เมื่อเทียบกับปี ค.ศ. 2000 ที่มียอดผู๎ใช๎เพียง 
2,300,000 คนเทํานั้น ซึ่งถือเป็นการเติบโตแบบก๎าวกระโดดในชํวงระยะเวลาเพียงไมํกี่ปีกวํา  
483.3% เลยทีเดียว 
 รูปแบบของสื่อใหมํชนิดหนึ่งที่ก าลังได๎รับความนิยมในหมูํผู๎ใช๎อินเทอร๑เน็ต และก าลังได๎รับ
ความสนใจอยํางมากส าหรับนักการตลาดในขณะนี้  ก็คือเว็บไซต๑ที่มีรูปแบบการให๎บริการแบบ     
๕Social Networking”  หรือเว็บไซต๑แบบเครือขํายสังคมออนไลน๑ ซึ่งเว็บไซต๑ดังกลําวอาจเรียกได๎
วําเป็นสังคมรูปแบบหน่ึงของผู๎บริโภคที่เกิดขึ้นมาใหมํบนโลกยุคดิจิตอล นอกเหนือจากการใช๎       
ชวีิตอยูํในสังคมที่แท๎จริง  ซึ่งเราสามารถพบกิจกรรมตํางๆ มากมาย จากการท่ีผู๎บริโภคมาพบปะ
กันผํานบริการของเว็บไซต๑ดังกลําว  ซึ่งสาเหตุที่นักการตลาดให๎ความสนใจกับเว็บไซต๑เครือขําย
สังคมออนไลน๑อยํางมาก เนื่องจากเว็บไซต๑ดังกลําวมียอดการใช๎งานของสมาชิกที่เพิ่มขึ้นอยําง
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รวดเร็ว และยังมีอัตราการเติบโตที่สูงขึ้นอยํางตํอเนื่อง โดยสถิติจากเว็บไซต๑ Alexa (2009) พบวํา
เว็บไซต๑ยอดนิยม 20 อันดับแรกที่คนทั่วโลกเปิดรับมากที่สุดเมื่อปลายปี  ค.ศ. 2009 มีเว็บไซต๑แบบ
เครือขํายสังคมออนไลน๑ติดอันดับอยูํถึง 3 เว็บไซต๑ด๎วยกัน ได๎แกํ  Facebook (อันดับที่ 2 ) , 
Twitter (อันดับที่ 13) และ  Myspace (อันดับที่ 14)  โดยหากนับเฉพาะยอดสมาชิก ของเว็บไซต๑
เครือขํายสังคมออนไลน๑ที่มีผู๎ใช๎บริการมากที่สุดในโลกอยําง Facebook ทั่วโลกรวมกันแล๎ว จะ
สามารถเทียบเทํากับประเทศที่มีประชากรมากที่สุดเป็นอันดับที่ 4 ของโลกเลยทีเดียว 
(TechCrunch, 2009)  สํวนในประเทศไทยจากการวัดสถิติในเดือนธันวาคม ปี  ค.ศ. 2009 
เกี่ยวกับเว็บไซต๑ยอดนิยม 50 อันดับแรกของประเทศก็พบวํามีเว็บไซต๑ประเภทเครือขํายสังคม
ออนไลน๑ติดอันดับอยูํถึง 3 เว็บไซต๑คือ  Hi5 อยูํอันดับที่ 4, Facebook อยูํอันดับที่ 5 และTwitter 
อยูํอันดับที่ 30 (ดูตารางที่ 1.2 ประกอบ) โดยเฉพาะเว็บไซต๑ Facebook  ที่ประเทศไทยนับวํามี
ยอดการเติบโตของสมาชิกเพิ่มขึ้นอยํางรวดเร็วในแตํละรอบ 1 สัปดาห๑เป็นอันดับที่ 2 ของโลกในปี 
ค.ศ. 2009 ซึ่งคิดเป็นอัตราการเติบโตถึงร๎อยละ 10.96 ตํอสัปดาห๑ (checkfacebook, 2009)  
 
แผนภาพท่ี 1.2   แสดงเว็บไซต๑ยอดนิยม 50 อันดับแรกของประเทศไทย  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา  : Alexa. (2009). Top Sites in Thailand. วันที่เข๎าถึงข๎อมูล 11 มกราคม 2551, แหลํงที่มา 
 http://www.alexa.com/topsites/countries/TH 
 

http://www.alexa.com/topsites/countries/TH
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 ด๎วยเหตุผลนี้เองท าให๎นักการตลาด และผู๎ประกอบการเริ่มพยายามคิดหากลยุทธ๑ทาง
การตลาดตํางๆ ในการท าการสื่อสารการตลาด สินค๎าหรือบริการของตนเองไปยังผู๎บริโภ คจ านวน
มากที่อยูํในเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑มากขึ้น โดยผลส ารวจของ Neilson (2009) พบวํางบ
โฆษณาบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ในเดือนสิงหาคมปี ค .ศ. 2008 จนถึงปี ค.ศ. 2009  น้ัน
มียอดเติบโตขึ้นกวํา 119% และสํวนแบํงของงบโฆษณาบนเว็บไซต๑ประเภทดังกลําวมีอัตราการ
เติบโต จากเดิมอยูํที่ 7% ในปีค.ศ. 2008  ก็ขึ้นมาเป็น 15% ในปคี.ศ. 2009  
 ทั้งนี้ กลุํมผู๎บริโภคที่มีการใช๎บริการเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ในปริมาณมากท่ีสุด 
คือกลุํมเจเนอเรชั่นวาย (Generation Y) โดยเจเนอเรชั่นวายคือ กลุํมคนที่มีอายุระหวําง 18-26 ปี
ในปัจจุบัน ซึ่งเป็นกลุํมคนท่ีมีความเป็นตัวของตัวเองสูงมาก  เพราะเติบโตมากับการเป็น
ศูนย๑กลางของครอบครัว ท าให๎คนกลุํมนี้กล๎าคิด กล๎าท า มีทัศนคติและการใช๎ชีวิตที่แตกตํางจาก
กลุํมคนรุํนกํอนๆอยํางชัดเจน  กลุํมเจเนอเรชั่นวายเป็นกลุํมที่เติบโตมากับอินเทอร๑เน็ตและการใช๎
เทคโนโลยีดิจิตอลตํางๆ ท าให๎คนกลุํมดังกลําวเป็นกลุํมที่ชอบทดลอง ชอบเปิดรับสิ่งใหมํๆ และมี
ทักษะในการใช๎เทคโนโลยีดิจิตอลตํางๆ อยํางคลํองแคลํว  นอกจากน้ียังเป็นกลุํมที่มีความต๎องการ
ติดตํอสื่อสารกับเพื่อนๆ ของตนเองอยูํตลอดเวลา (Herbison & Boseman, 2009) ด๎วยเหตุน้ี จึง
เป็นสาเหตุใหเ๎ว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑เป็นที่นิยมในคนกลุํมนี้ เพราะสามารถตอบสนอง
ความต๎องการดังกลําวได๎เป็นอยํางดี 
 เมื่อเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑เป็นที่นิยมมากขึ้น ท าให๎เกิดความวิตกกังวลในแงํ
จริยธรรมตํางๆ เกิดขึ้น โดยเฉพาะกับเรื่องการละเมิดสิทธิสํวนบุคคล  เชํน การโจรกรรมข๎อมูล, 
การแอบอ๎างข๎อมูล หรือการละเมิดสิทธิสํวนบุคคลตํางๆ เพราะเว็บไซต๑ดังกลําวเปรียบได๎กับสมุด
บันทึกประวัติสํวนตัวที่รวบรวมข๎อมูลขําวสารของผู๎บริโภคแตํละคนเอาไว๎มากมาย ซึ่งข๎อมูล
เหลํานั้นอาจตกไปอยูํในน้ ามือของกลุํมบุคคลที่สาม เชํน นักโจรกรรมข๎อมูล, คนแปลกหน๎า หรือ
นักการตลาดได๎  ยิ่งเมื่อพิจารณาถึงกลุํมผู๎ใช๎บริการหลักของเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ ท่ียัง
เป็นกลุํมวัยรุํน ซึ่งอาจถือได๎วํายังไมํบรรลุนิติภาวะ หรือมีความระมัดระวังเพียงพอตํอภัยอันตราย
ที่อาจจะเกิดขึ้นจากการใช๎บริการเว็บไซต๑ดังกลําว ท าให๎การละเมิดสิทธิสํวนบุคคลกลายเป็น
ประเด็นที่มีความส าคัญอีกประเด็นหนึ่งในการศึกษาเกี่ยวกับเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑  
  ในสํวนของนักวิชาการเองจึงได๎มีการศึกษาแงํมุมตํางๆของเว็บไซต๑เครือขํายสังคม
ออนไลน๑มากมาย ไมํวําจะเป็นเรื่องการเปิดรับของ Valkenburg, Peter และ Schouten (2006), 
Li (2007), Hargittai (2008), Raacke และ Bonds-Raacke (2008) และ  Valenzuela, Park 
และ Kee (2009) ท่ีท าการวิจัยเพื่อศึกษาวําผู๎บริโภครุํนใหมํมีการเปิดรับเว็บไซต๑เครือขํายสังคม
ออนไลน๑อยํางไร รวมถึงความแตกตํางทางด๎านลักษณะประชากร เชํน เพศ อายุ การศึกษา และ
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เชื้อชาติมีผลให๎ผู๎บริโภคแตํละคนมีการเปิดรับเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ที่แตกตํางกัน
อยํางไร,  เรื่องแรงจูงใจในการใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ของ Lampe, Ellison & 
Steinfield (2006, 2007), Gangadharbatla (2007), Daugherty, Eastin และ Bright (2008) , 
Raacke และ Bonds-Raacke (2008),  Joinson (2008), Coyle และ Vaughn (2008), Bolar 
(2009) , Valenzuela, Park และ Kee (2009) เรื่องพฤติกรรมการใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคม
ออนไลน๑ของ Li (2007), Joinson (2008),  Whiteside (2008)  และ  Valenzuela, Park และ Kee 
(2009) ประเด็นเรื่องการละเมิดสิทธิสํวนบุคคลตํางๆ Gross และ Acquisti (2005), Acquisti และ 
Gross (2006), Richardson และ Hessey (2008), Souza และ Dick (2008), Whiteside 
(2008), Stutzman (2009), Young และ Quan-Haase (2009)  นอกจากนี้ยังมีการศึกษาเว็บไซต๑
เครือขํายสังคมออนไลน๑ในมุมมองตามศาสตร๑แขนงตํางๆ อีกมากมายไมํวํา จะเป็นจิตวิทยา , 
สังคมวิทยา หรือ ประเด็นทางด๎านศีลธรรม หรือจริยธรรม เป็นต๎น   
  อยํางไรก็ตาม งานวิจัยเหลํานั้นมักจะมุํงศึกษาเพียงเรื่องใดเรื่องหนึ่งเทํานั้น ไมํมี
การศึกษาเป็นภาพกว๎าง และยังพบวํามีงานวิจัยท่ีศึกษาถึงเรื่องการตลาดตํางๆ ที่ปรากฏอยํูบน
เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ โดยเฉพาะกับมุมมองของผู๎บริโภคที่มีตํอการตลาดบนเว็บไซต๑
เหลํานั้นอยูํเพียงเล็กน๎อยเทํานั้น  ด๎วยเหตุนี้ผู๎วิจัยจึงมีความสนใจอยํางยิ่งที่จะท าการศึกษาถึง
ทัศนคติและพฤติกรรมของผู๎บริโภคที่มีตํอการตลาดบนเว็บไซต๑ประเภทดังกลําว ตลอดจนศึกษา
ถึงเรื่องการเปิดรับ แรงจูงใจ พฤติกรรมการใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑  ทัศนคติและ
พฤติกรรมตํอการละเมิดสิทธิสํวนบุคคลของผู๎บริโภคกลุํมเจเนอเรชั่นวายในประเทศไทย เพื่อน าไป
เปรียบเทียบกับผลวิจัยของตํางประเทศอีกด๎วย   
 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
  
    1.  เพื่อศึกษาการเปิดรับ แรงจูงใจ และพฤติกรรมการใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ของ 
        ผู๎บริโภครุํนใหมํ 
     2.  เพื่อศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมที่มีตํอการตลาดในเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ของ 
          ผู๎บริโภครุํนใหมํ 
     3.  เพื่อศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมตํอการละเมิดสิทธิสํวนบุคคลในเว็บไซต๑เครือขํายสังคม  
          ออนไลน๑ของผู๎บริโภครุํนใหมํ 
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ปัญหาน าการวิจัย 
 
      1. ผู๎บริโภครุํนใหมํมีการเปิดรับ แรงจูงใจ และพฤติกรรมการใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคม 
           ออนไลน๑อยํางไร 
       2. ผู๎บริโภครุํนใหมํมีทัศนคติและพฤติกรรมที่มีตํอการตลาดในเว็บไซต๑เครือขํายสังคม  
           ออนไลน๑อยํางไร 
       3.  ผู๎บริโภครุํนใหมํมีทัศนคติและพฤติกรรมตํอการละเมิดสิทธิสํวนบุคคลในเว็บไซต๑เครือขําย  
           สังคมออนไลน๑อยํางไร 
 
 
ขอบเขตการวิจัย 
 
 การศึกษาวิจัยในครั้งนี้มุํงศึกษาถึงเรื่อง "ทัศนคติและพฤติกรรมตํอการตลาด และการ
ละเมิดสิทธิสํวนบุคคลของผู๎บริโภคในเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑๖  เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative research) โดยใช๎วิธีการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey)  โดยได๎เลือกศึกษากับกลุํม
ผู๎บริโภคเพศชาย และเพศหญิง ที่มีอายุระหวําง 18-25 ปี อาศัยอยูํในเขตกรุงเทพมหานครจ านวน
ทั้งสิ้น 400 คน  เนื่องจากกลุํมตัวอยํางในชํวงอายุดังกลําว ถือเป็นกลุํมที่มีการเปิดรับเว็บไซต๑
เครือขํายสังคมออนไลน๑เป็นจ านวนมากที่สุด (checkfacebook, 2009) โดยการวิจัยครั้งนี้จะท า
การเก็บข๎อมูลในชํวงเดือนกุมภาพันธ๑ พ.ศ. 2553    
 
นิยามศัพท์ 
 
 ผู้บริโภครุ่นใหม่ หมายถึง ผู๎บริโภคกลุํมที่เติบโตขึ้นมากับการใช๎อินเทอร๑เน็ต และ
เทคโนโลยีดิจิตอลสมัยใหมํตํางๆ และมีความค๎ุนเคยกับการใช๎บริการ เว็บไซต๑เครือขํายสังคม
ออนไลน๑ อีกทั้งยังเปิดรับเว็บไซต๑ดังกลําวเป็นประจ า  โดยในงานวิจัยครั้งนี้ ได๎เลือกศึกษากลุํมคน
รุํนใหมํ หรือที่เรียกวํากลุํมเจเนอเรชั่นวาย (Generation Y) ที่มีอายุระหวําง 18-25  ปี เพื่อให๎
ครอบคลุมกับกลุํมคนรุํนใหมํ ที่เป็นผู๎ใช๎บริการหลักของเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ในประเทศ
ไทย 
  
 เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์   หมายถึง  เว็บไซต๑ระบบ Web 2.0 ประเภทหนึ่งที่
ให๎บริการแกํผู๎ใช๎ในการสร๎างโพรไฟล๑สาธารณะ หรือกึ่งสาธารณะของตนเองขึ้นมาภายใต๎ระบบที่
เชื่อมตํอกัน และเชื่อมตํอกับผู๎ใช๎คนอ่ืนๆ ท่ีมีความสัมพันธ๑รํวมกันจนเป็นเครือขํายสังคมขึ้น  โดย
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สามารถดูข๎อมูล สื่อสาร หรือแลกเปลี่ยนข๎อมูลขําวสารตํางๆ กับผู๎ใช๎คนอ่ืนๆที่มาเชื่อมตํอกับผู๎ใช๎
ภายในระบบเดียวกันได๎ ได๎แกํเว็บไซต๑ Facebook, Myspace, Hi5 และ Twitter ฯลฯ 
 
 การเปิดรับ  หมายถึง  กระบวนการที่เกิดขึ้นเมื่อประสาทสัมผัสของผู๎บริโภคถูกกระตุ๎น 
ในระดับที่มากพอ จนผู๎บริโภคสามารถรู๎สึกได๎จากการใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑  โดย
ผู๎บริโภคสามารถกระท าได๎อยํางอิสระ โดยงานวิจัยชิ้นนี้จะมุํงศึกษาถึงความถี่ในการเปิดรับ
เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ในแตํละสัปดาห๑ และระยะเวลาในการใช๎บริการสื่อดังกลําวโดย
เฉลี่ยในแตํละวัน 
 
 แรงจูงใจ  หมายถึง  กระบวนการที่เกิดขึ้นเมื่อผู๎บริโภคได๎รับการกระตุ๎นจากความ
ต๎องการที่ไมํได๎รับการเติมเต็ม โดยจะเป็นแรงผลักดันให๎ผู๎บริโภค พยายามแสดงออกซึ่งพฤติกรรม
ที่ตอบสนองความต๎องการให๎กับตนเอง และเมื่อได๎รับความพึงพอใจจากพฤติกรรมดังกลําวแล๎ว 
ความต๎องการก็จะหมดไป โดยในงานวิจัยครั้งนี้ได๎ศึกษาความต๎องการในการใช๎บริการเว็บไซต๑
เครือขํายสังคมออนไลน๑ของผู๎บริโภคเพื่อบรรลุวัตถุประสงค๑ทั้งหมด  7 ด๎าน ได๎แกํ 1) เพื่อสะท๎อน
ตัวตนและสร๎างภาพลักษณ๑ตนเอง, 2) เพื่อประโยชน๑ใช๎สอยตํางๆ, 3) เพื่อเก็บรวบรวมข๎อมูลและ
แก๎ไขปัญหาตํางๆ, 4) เพื่อเชื่อมตํอเครือขํายกับผู๎อ่ืน, 5) เพื่อความบันเทิง 6) เพื่อย๎อนระลึกความ
ทรงจ า และ 7) เพื่อใช๎ตามกลุํมเพื่อน   
 
 ทัศนคติ   หมายถึง   การประเมินคําในภาพรวมตํอสิ่งใดสิ่งหนึ่งของผู๎บริโภคแล๎วแสดง
ออกมาในแงํของความรู๎สึกชื่นชอบหรือไมํชื่นชอบ  พอใจหรือไมํพึงพอใจตํอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง  เป็นบวก
หรือเป็นลบ หรือชี้น าให๎บุคคลมีทิศทางตํอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง  โดยในงานวิจัยครั้งนี้ มุํงศึกษาถึง
ความรู๎สึกโดยรวมของผู๎บริโภคที่มีตํอการตลาด และการละเมิดสิทธิสํวนบุคคลในเว็บไซต๑
เครือขํายสังคมออนไลน๑ 
 
 พฤติกรรม  หมายถึง  การกระท าใดๆก็ตามที่เกิดขึ้นจากการใช๎บริการเว็บไซต๑เครือขําย
สังคมออนไลน๑ โดยในงานวิจัยครั้งนี้ ได๎ศึกษาการกระท าตํางๆ ของผู๎บริโภคในการใช๎บริการ
เว็บไซต๑ไว๎  3 ประการ ได๎แกํ 1) พฤติกรรมการใช๎บริการเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑,   2) 
พฤติกรรมที่มีตํอการตลาดในเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ และ 3) พฤติกรรมที่มีตํอการละเมิด
สํวนบุคคลในเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ 
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 การละเมิดสิทธิส่วนบุคคล  หมายถึง  การกระท าใดๆ ก็ตามที่ผู๎ใช๎บริการเว็บไซต๑
เครือขํายสังคมออนไลน๑คนอ่ืนๆ หรือบุคคลแปลกหน๎าใช๎สิทธิเสรีภาพที่เกินขอบเขตด๎วยการแอบ
ลักลอบ หรือลํวงล้ าเข๎ามาดูข๎อมูลตํางๆ ที่ปรากฏอยํูในเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑   โดยไมํได๎
รับความยินยอม หรือได๎รับอนุญาตจากผู๎ใช๎น้ันๆ มากํอนลํวงหน๎า  ซึ่งอาจกํอให๎เกิดความเสียหาย 
หรือผลกระทบตํางๆขึ้นกับผู๎ใช๎น้ันๆ ได๎ 
 
ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 
 1.  เพื่อเพิ่มองค๑ความรู๎ทางวิชาการ และเป็นแนวทางในการวิจัยอันเป็นประโยชน๑ตํอ
นักวิชาการด๎านการโฆษณา และการสื่อสารการตลาดที่จะน าไปศึกษาในเรื่อ งทัศนคติ และ
พฤติกรรมของผู๎บริโภคตํอการตลาด และการละเมิดสิทธิสํวนบุคคลในเว็บไซต๑เครือขํายสังคม
ออนไลน๑ของผู๎บริโภครุํนใหมํตํอไปในอนาคต 
 2.  เพื่อเป็นแนวทางส าหรับเจ๎าของสินค๎าหรือบริการ  นักการตลาด นักสื่อสารการตลาด 
และนักวางแผนสื่อ ในการพิจารณาเลือกใช๎กลยุทธ๑ทางการตลาดที่เหมาะสมกับสื่อเว็บไซต๑
เครือขํายสังคมออนไลน๑ในการเข๎าถึงกลุํมเป้าหมายที่เป็นกลุํมผู๎บริโภครุํนใหมํอยํางมีประสิทธิภาพ
และประสิทธิผล 
 3. เพื่อเป็นแนวทางแกํภาครัฐในการก าหนดกฎระเบียบ ตลอดจนนโยบายตํางๆ เพื่อ
ป้องกันการลํวงละเมิดสิทธิสํวนบุคคลที่อาจเกิดขึ้นในเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑   รวมถึง
เจ๎าของเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑เองในการพิจารณาก าหนดกฎระเบียบ หรือนโยบายตํางๆ
ของเว็บไซต๑ เพื่อค๎ุมครองสิทธิสํวนบุคคลของผู๎ใช๎บริการเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑   
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บทที่ 2 
 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 

  ในการศึกษาวิจัยเรื่อง ๕ทัศนคติและพฤติกรรมของผู๎บริโภคที่มีตํอการตลาดและการ
ละเมิดสิทธิสํวนบุคคลบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑๖  ผู๎วิจัยได๎ใช๎ทฤษฎี แนวคิด รวมทั้ง
งานวิจัยที่เกี่ยวข๎อง เพื่อเป็นพื้นฐานและแนวทางในการวิจัย ดังตํอไปนี้  

1. แนวคิดเกี่ยวกับสื่อออนไลน๑ 
2. แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู๎บริโภค 
3. แนวคิดเกี่ยวกับการละเมิดสิทธิสํวนบุคคลบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑  
4.   แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติ 

 

1. แนวคิดเกี่ยวกับสื่อออนไลน์ (Online Media) 

  

 ในปีค.ศ. 2006 นิตยสาร TIMES ได๎ประกาศต าแหนํงบุคคลแหํงปีให๎แกํ  ๕YOU๖  ซึ่ง
หมายถึง ตัวผู๎อํานทุกๆ คน โดยนิตยสาร TIMES ได๎ให๎เหตุผลวําเพราะทุกคนตํางได๎รวมพลังกัน 
ชํวยกันสร๎างสังคมขนาดใหญํขึ้นมาบนโลกออนไลน๑  สํงผลให๎เกิดการสื่อสาร การแลกเปลี่ยน
ข๎อมูลขําวสารรูปแบบใหมํผํานสังคมออนไลน๑ที่ได๎เปลี่ยนแปลงวิถีของโลกไปโดยสิ้นเชิง 
(Grossman, 2006)  โดยปรากฏการณ๑ดังกลําวน้ี นิตยสาร TIMES ได๎ระบุวําเกิดขึ้นด๎วยระบบของ 
Web 2.0 ท่ีสํงผลให๎มีสื่อแบบสังคมออนไลน๑เกิดขึ้น (Social Media) ซึ่งเข๎าไปมีอิทธิพลตํอผู๎ใช๎
อินเทอร๑เน็ตต้ังแตํเรื่องของการสื่อสาร การเรียนรู๎  การตัดสินใจซื้อสินค๎า  การแสวงหาความ
บันเทิงในรูปแบบตํางๆ รวมไปถึงการแลกเปลี่ยนข๎อมูลขําวสาร และการมีปฏิสัมพันธ๑ซึ่งกันและกัน 

แตกตํางไปจากเดิมที่เป็นระบบ Web 1.0 ที่ผู๎ใช๎อินเทอร๑เน็ตสามารถอํานเนื้อหาบนเว็บไซต๑ได๎
เพียงอยํางเดียวเทํานั้น 

 

 Constantinides และ Fountain (2007) ได๎ให๎ความหมายของ Web 2.0 ไว๎วํา เป็นแหลํง
เก็บรวบรวมข๎อมูล โปรแกรมประยุกต๑ตํางๆ (Applications) ที่ผู๎ใช๎สามารถควบคุมได๎เองอยําง
อิสระซึ่งจะขยายวงกว๎างมากขึ้นจากการท่ีผู๎ใช๎อินเทอร๑เน็ตมีปฏิสัมพันธ๑กัน และยังเป็นแหลํงรวม
ประสบการณ๑ ความรู๎ และอ านาจในตลาดของผู๎บริโภคที่ได๎จากการเข๎ารํวมกระบวนการทางสังคม  
หรือท ากิจกรรมตํางๆ  โดยโปรแกรมประยุกต๑บนระบบ Web 2.0 มักจะถูกเรียกอีกอยํางหนึ่งวํา  
User-Generated Content (UGC) หรือ เนื้อหาที่สร๎างขึ้นเองโดยผู๎ใช๎    ซึ่งโปรแกรมประยุกต๑
เหลํานี้จะเอื้อตํอการให๎ผู๎ใช๎อินเทอร๑เน็ตสามารถสร๎างเนื้อหา ปรับปรุงแก๎ไขเนื้อหาสาระตํางๆ ผําน
เครือขํายของตนเอง  และยังสามารถสํงตํอ แบํงปันเนื้อหานั้นๆ ไปยังผู๎ใช๎คนอ่ืนได๎ โดยงําย ผู๎ใช๎  
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อินเทอร๑เน็ตเองจึงนับวํามีบทบาทส าคัญใน Web 2.0 ไมํใชํเป็นเพียงแตํในฐานะผู๎เยี่ยมชม แตํยัง
เป็นผู๎สร๎างและผู๎ปรับปรุงเนื้อหาด๎วยเชํนกัน   
 โดย Constantinides และ Fountain (2007) แบํงประเภทของโปรแกรมประยุกต๑ หรือ  
UGC  บนระบบ Web 2.0  ได๎  5 ประเภท ดังนี้  

  1. บล็อก (Blogs) หรือ เว็บ ล็อก (Web Log)  เปรียบได๎กับสิ่งพิมพ๑ออนไลน๑ที่ผู๎บริโภค
สามารถสร๎าง และควบคุมเนื้อหาได๎ด๎วยตนเอง  มีการเติบโตอยํางรวดเร็ว และมีจ านวนผู๎สร๎าง
บล็อกเพิ่มขึ้นเรื่อยๆ จากการส ารวจในเดือนเมษายน พ.ศ. 2551 ของเว็บไซต๑ Technorati.com ซึ่ง
เป็นเว็บไซต๑ที่ใช๎ค๎นหาบล็อก พบวํา 70 ล๎านบล็อกมีการใช๎บริการ RSS (Radar Screen Service) 
โดยมีการประมาณการวําจะมีการโพสเนื้อหาใหมํๆ 1.6 ล๎านเนื้อหาตํอวัน และจะมีบล็อกใหมํๆ 
เกิดขึ้นกวํา120,000 บล็อกบนอินเทอร๑เน็ต ซึ่งการเติบโตของบล็อกนี้ถือวําเติบโตอยํางรวดเร็ว โดย
มีการรายงานวําจ านวนบล็อกเพิ่มขึ้นเป็น 100 เทําจากปีค.ศ. 2003 ถึงกลางปีค.ศ. 2006  (Sifry, 
2006)  ซึ่งบล็อกตํางๆจะสร๎างขึ้นโดยนักสร๎างบล็อก (Bloggers) ซึ่งเป็นผู๎สร๎างและจัดการเนื้อหา
ตํางๆ ในบล็อกด๎วยตนเอง โดยเนื้อหาเหลํานั้นมักเขียนขึ้นมาจากความรู๎ ประสบการณ๑ที่
หลากหลายของผู๎สร๎างเอง เชํน เรื่องราวที่พบเจอในชีวิตประจ าวัน  การน าขําวสารท่ีนําสนใจมา
แบํงปัน  หรือ การบอกเลําประสบการณ๑จากการใช๎สินค๎าหรือบริการตํางๆ เป็นต๎น ซึ่งบล็อกนั้น
เป็นเหมือนกับรูปแบบของการสื่อสารระหวํางผู๎บริโภคกับผู๎บริโภค (Zhao, X., Fang, F. & 
Andrew B. W., 2006)    จากการที่มีผู๎เป็นเจ๎าของบล็อกเพิ่มขึ้นนี้เองท าให๎บล็อกกลายเป็นสื่อ
ส าคัญสื่อหนึ่งที่นักการตลาดน ามาใช๎ในการสื่อสารไปยังผู๎บริโภคโดยอาศัยกลวิธีตํางๆ  เชํน  การ
แฝงตัวเองไปกับกลุํมผู๎บริโภค ด๎วยการสร๎างบล็อกปลอมขึ้น (Flogs) เป็นต๎น บล็อกในปัจจุบบัน
มักจะมีการใช๎รํวมไปกับ Podcast หรือ  ภาพ วิดีโอ และ เสียงในรูปแบบของไฟล๑ดิจิตอลที่
สามารถสํงไปเก็บบนเว็บไซต๑ เพื่อให๎ผู๎อื่นสามารถดาวน๑โหลดเข๎าไปยังเครื่องมือสื่อสารแบบพกพา
ตํางๆ ได๎ 
  2. เครือขํายสังคมออนไลน๑ (Social Networking) เป็นรูปแบบของ UGC  ที่สามารถให๎
ผู๎ใช๎สร๎างเว็บไซต๑สํวนตัวของตนเองขึ้นมา และเชื่อมตํอเป็นเครือขํายกับผู๎ใช๎คนอ่ืนๆ  โดยสามารถ
ให๎คนในเครือขํายของตนเองสามารถเข๎ามาเยี่ยมชม แลกเปลี่ยนข๎อมูลขําวสารซึ่งกันและกันได๎   
  3. ชุมชนออนไลน๑  (Online Community)  เป็นรูปแบบเว็บไซต๑ที่สร๎างขึ้นมาโดยให๎ผู๎ใช๎
อินเทอร๑เน็ตแตํละคนรํวมมือกัน ชํวยกันสร๎างเนื้อหา ชํวยกันท างาน จัดการ รวมทั้งแลกเปลี่ยน
ข๎อมูลซึ่งกันและกันตามเนื้อหาประเภทตํางๆ ของเว็บไซต๑ได๎ เชํน  รูปถําย ไฟล๑วิดีโอ  เป็นต๎น  หรือ 
อาจเรียกเว็บไซต๑ประเภทนี้วําเว็บไซต๑แบบสังคม(Social Website) คือ ผู๎ใช๎มีการรวมกลุํมท า
กิจกรรมกันเป็นสังคมบนโลกออนไลน๑  ซึ่งอาจจะดูคล๎ายกับเว็บไซต๑แบบเครือขํายสังคมออนไลน๑ 
(Social Networking) แตํแตกตํางกันตรงที่การให๎ความส าคัญของการใช๎งาน  โดยเว็บไซต๑แบบ
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เครือขํายสังคมออนไลน๑จะเน๎นการใช๎งานเพื่อติดตํอสื่อสาร หรือสร๎างความสัมพันธ๑ตํางๆกับผู๎ใช๎ใน
เครือขํายคนอ่ืนๆ และมีกิจกรรมตํางๆเป็นสิ่งเสริม  ในขณะที่เว็บไซต๑แบบสังคมจะมุํงเน๎นความ
สนใจไปยังกิจกรรมที่ท าบนเว็บไซต๑มากกวํา เชํน การแลกเปลี่ยนรูปภาพ การแลกเปลี่ยนไฟล๑เพลง 
สํวนการติดตํอสื่อสารกับผู๎ใช๎คนอ่ืนๆในเครือขํายกลายเป็นสิ่งที่เสริมเข๎ามาแทน (Keenan & Shiri, 
2009)  
  4. ฟอรั่ม (Forum) หรือ (Bulletin Board) เป็นเว็บไซต๑ส าหรับการแลกเปลี่ยนความ
คิดเห็น และ ข๎อมูลขําวสาร ซึ่งมักจะขึ้นอยํูกับความสนใจในด๎านตํางๆ มีผลการวิจัยของ Frog 
และ Burton (2006) ที่พบวําในการสืบหาข๎อมูลตํางๆ จากเว็บไซต๑นั้น ผู๎บริโภคสํวนใหญํจะเข๎าไป
ตามฟอรั่ม หรือ เว็บบอร๑ดเป็นหลัก  (Discussion Board) เพราะเว็บบอร๑ดสาธารณะตํางๆนั้น เป็น
เหมือนแหลํงข๎อมูลชั้นดี ที่มีประโยชน๑มากส าหรับผู๎บริโภคในการเข๎าไปค๎นหาข๎อมูล หรือ
แลกเปลี่ยนความคิดเห็นจากผู๎บริโภคด๎วยกันเองเกี่ยวกับสินค๎าหรือบริการ  ซึ่งสามารถสํงผลตํอ
ความต้ังใจซื้อได๎ด๎วย   ทั้งนี้ผู๎บริโภคมักจะสืบหาข๎อมูลกํอนการตัดสินใจซื้อสินค๎าโดยเฉพาะกับ
สินค๎าที่มีความเกี่ยวพันสูง (Solomon, 2007) เชํน บ๎าน เครื่องคอมพิวเตอร๑ รถยนต๑ หรือสินค๎า
ราคา แพงตํางๆ เป็นต๎น    ในเว็บบอร๑ดเหลํานั้นจะพบลักษณะของการบอกตํอแบบปากตํอปาก 
และมีกลุํมผู๎น าทางความคิดมากมาย (Opinion leaders) คือเป็นลักษณะของ UGC  ที่มีทั้ง
ผู๎บริโภคที่มาเพื่อสอบถามข๎อมูลชํวงกํอนการตัดสินใจซื้อสินค๎า (Pre-purchase) และกลุํม
ผู๎บริโภคที่ได๎ซื้อสินค๎าไปแล๎ว (Post-purchased) แตํเข๎ามาเพื่อแลกเปลี่ยนประสบการณ๑เกี่ยวกับ
สินค๎านั้นๆให๎กับผู๎บริโภคอ่ืนๆ 
  5. แหลํงรวบรวมเนื้อหา (Content Aggregator) เป็นเว็บไซต๑ที่สร๎างขึ้นเพื่อให๎ผู๎ใช๎
อินเทอร๑เน็ตสามารถเลือกรับขําวสาร หรือเนื้อหาสาระของเว็บไซต๑ที่ตนต๎องการเปิดรับได๎ตามใจ
ชอบ โดยอาศัยเทคโนโลยี Real Simple Syndication หรือ Rich Site Summary (RSS) ที่เป็น
บริการสํงข๎อมูลขําวสารบนอินเทอร๑เน็ต โดยบริการดังกลําวจะสํงข๎อมูล (Feeds) ที่เป็นเรื่องยํอโดย
สรุปให๎กับผู๎ใช๎อินเทอร็เน็ตที่เป็นสมาชิกในเว็บไซต๑เหลํานี้  
 ระบบ Web 2.0 ท าให๎พฤติกรรมการใช๎อินเทอร๑เน็ตของผู๎บริโภคทั้งแบบรายบุคคล และ 
แบบรวมกลุํมเปลี่ยนแปลงไปจากเดิมโดยสิ้นเชิง นอกเหนือจากนี้ Web 2.0 ยังมีผลกระทบไป
นักการตลาดด๎วยเชํนเดียวกัน  สื่อสังคมออนไลน๑ได๎สร๎างปรากฏการณ๑ใหมํที่เอื้อประโยชน๑ตํอ
ผู๎บริโภคมากขึ้น  สื่อเหลํานี้ท าให๎ผู๎บริโภคมีอ านาจมากขึ้น มีแหลํงข๎อมูลขําวสาร และแหลํงรวม
ความคิดสร๎างสรรค๑ที่ดูนําเชื่อถือและมีอิทธิพล  ผลลัพธ๑ที่เห็นได๎ชัดเจนจากการที่ผู๎บริโภคมีอ านาจ
มากขึ้น คือการท่ีสื่อแบบด้ังเดิม และการตลาดรูปแบบเกําๆ เริ่มไมํสามารถเข๎าไปมีอิทธิพลตํอ
พฤติกรรมของผู๎บริโภคได๎อีกตํอไป จากผลส ารวจในปีค.ศ. 2004 ของ Yankelovick Monitor 
พบวํา 60% ของผู๎บริโภคชาวอเมริกันมีทัศนคติในแงํลบตํอภาพการตลาด และ 70% ของผู๎บริโภค



 12 

ชาวอเมริกันยังกดเปลี่ยนชํองบนหน๎าจอโทรทัศน๑เมื่อพบโฆษณา ซึ่งถือเป็นสถิติที่เพิ่มขึ้นกวําปีที่
ผํานมาอีกด๎วย เพราะผู๎บริโภคไมํให๎ความเชื่อถือกับการตลาดรูปแบบเดิมๆ  อีกตํอไป ในขณะที่ผล
วิจัยของ Deloitte Touche USA กลับเผยวํา 62% ของผู๎บริโภคชาวอเมริกันชอบอํานบทวิจารณ๑
แบบออนไลน๑ในอินเทอร๑เน็ต และ 98% ให๎ความเชื่อถือกับบทวิจารณ๑ดังกลําว อีกทั้ง 80% ของ
ผู๎บริโภคเหลํานั้นยังบอกอีกวํา บทความออนไลน๑นั้น มีอิทธิพลตํอความต้ังใจซื้อของพวกเขา 
(Constantinides & Fountain, 2007)   
  Cheong และ Morrison (2008) ได๎ท าการวิจัยเชิงคุณภาพ เพื่อส ารวจวํา เว็บไซต๑
ประเภทใดที่ผู๎บริโภคเลือกที่จะสืบหาข๎อมูลตํางๆ เกี่ยวกับสินค๎าหรือบริการ และระหวําง  User-
Generated Content (เนื้อหาที่ผู๎บริโภคด๎วยกันเองเป็นคนเขียน) กับ Product-Generated 
Content (เนื้อหาที่มาจากนักการตลาด หรือตราสินค๎าเป็นคนเขียน) วํา เนื้อหาแบบใดที่ผู๎บริโภค
รู๎สึกมั่นใจ และให๎ความเชื่อถือมากกวํา ผลปรากฏวําผู๎บริโภครู๎สึกวํา User-Generated Content  
มีความนําเชื่อถือกวํา Product-Generated Content    โดยผู๎บริโภคที่เข๎ารํวมการวิจัยตํางให๎
เหตุผลวําพวกเขาเชื่อสิ่งที่ผู๎บริโภคด๎วยกันเองบอก เพราะวําผู๎บริโภคไมํได๎บอกกลําวเพียงแคํ
ข๎อมูลด๎านบวกเก่ียวกับสินค๎า หรือบริการเพียงด๎านเดียว อีกทั้งการได๎ฟังประสบการณ๑การใช๎
สินค๎านั้นๆ  เป็นสิ่งที่พวกเขาย่ิงให๎ความสนใจ จึงท าให๎ผู๎บริโภครู๎สึกให๎ความเชื่อถือเนื้อหาเหลํานั้น
มากขึน้  ซึ่งแสดงให๎เห็นวําผู๎บริโภคให๎ความส าคัญกับสิ่งเหลํานี้มากกวําการดูโฆษณาสินค๎าเสีย
อีก (Goldsmith & Horowitz, 2006, as cited in Cheong & Morrison, 2008)  ผู๎บริโภคที่เข๎ารํวม
การวิจัยครั้งนี้ยังกลําวอีกวํา พวกเขาเลือกที่จะให๎กลุํมผู๎เขียนบทความออนไลน๑ตํางๆ  เป็นกลุํมผู๎น า
ทางความคิดของตนเองถึงแม๎จะไมํเคยรู๎จักกับผู๎เขียนในบทความนั้นมากํอนก็ตาม  และถึงแม๎บาง
กรณีพวกเขาจะไมํเห็นด๎วยกับเนื้อหาในบทความนั้น แตํก็ยังเก็บข๎อมูลเหลํานั้นไว๎พิจารณาอีกด๎วย 
ซึ่งทั้งหมดนี้เป็นสิ่งที่แสดงให๎เห็นวํา อ านาจทางการตลาดได๎เปลี่ยนไปอยํูในมือของผู๎บริโภคแทน
นักการตลาดเสียแล๎ว  เทคโนโลยีระบบ Web 2.0 ท าให๎นักการตลาดต๎องมีการปรับเปลี่ยนกลยุทธ๑ 
และบทบาทของตัวเองใหมํ เพื่อที่ตนจะสามารถสื่อสารกับผู๎บริโภคที่อยูํบนโลกออนไลน๑ได๎ดียิ่งขึ้น 
รวมไปถึงการให๎ตราสินค๎าของตนเองเป็นท่ีชื่นชอบ เป็นที่ยอมรับในหมูํผู๎บริโภคบนโลกออนไลน๑ 
อันจะน าไปสูํพฤติกรรมการซื้อสินค๎าของตน ท่ีอาจเกิดขึ้นในอนาคตได๎ในที่สุด  

 ระบบ Web 2.0  ถือเป็นชํองทางใหมํส าหรับนักการตลาดในการติดตํอสื่อสารกับผู๎บริโภค  
และเอ้ือตํอการสร๎างกลยุทธ๑การสื่อสารการตลาดได๎หลากหลายรูปแบบ เพิ่มเติมจากระบบ Web 
1.0 ท่ีจากเดิมที่การโฆษณาบนอินเทอร๑เน็ตมักจะเป็นเพียงชํองพื้นที่ที่แปะอยูํบนหน๎าจอ หรือที่
เรียกวํา แบนเนอร๑ (Banner Ads) หรือ Pop-up Ads ซึ่งเป็นสิ่งที่มักจะปรากฏขึ้นมาแบบอัตโนมัติ 
มารบกวนหน๎าจอ รบกวนการใช๎อินเทอร๑เน็ตของผู๎บริโภค ซึ่งจะสํงผลให๎ผู๎บริโภคยิ่งมีทัศนคติที่ไมํ
ดีตํอสินค๎าหรือตราสินค๎าที่อยูํในโฆษณาเหลํานั้นได๎  เพราะผู๎บริโภครู๎สึกวํานั่นคือการยัดเยียดสิ่งที่
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พวกเขาไมํต๎องการ  และโฆษณาเลอะเทอะบนหน๎าจอเหลํานั้นยังไปฉุดความเร็วของการดาวน๑
โหลดข๎อมูลตํางๆ อีกด๎วย (Cho & Chein, 2004)  ส าหรับการตลาดผํานระบบ Web 2.0 นั้น สิ่ง
แรกที่นักการตลาดต๎องท าคือ การท าความเข๎าใจวําผู๎บริโภครู๎สึกวําได๎รับคุณคํา และมีแรงจูงใจ ใน
การใชร๎ะบบ Web 2.0 อยํางไร  ซึ่งคุณคําและแรงจูงใจเหลํานั้นคือ การที่ผู๎บริโภคได๎มีปฏิสัมพันธ๑
กับผู๎บริโภคคนอ่ืนๆ  (Interaction)  เมื่อผู๎บริโภคได๎พูดคุยกันเกี่ยวกับสินค๎าหรือบริการในระบบ 
Web 2.0  สามารถกํอให๎เกิดความต๎องการขึ้นได๎ (โดยเฉพาะกับสินค๎าที่มีความเฉพาะเจาะจงเป็น
พิเศษ) และน าไปสูํ  ทัศนคติที่ท าให๎เกิดพฤติกรรมการซื้อสินค๎าได๎ในที่สุด และมากไปกวํานั้น 
ความชื่นชอบในตราสินค๎า และการตัดสินใจของผู๎บริโภคมักจะอิงจากปัจจัยน าเข๎าตํางๆ (Input) 
บนระบบ Web 2.0  เชํน  การน าเสนอสินค๎าหรือบริการของผู๎บริโภคคนอ่ืนๆ ผํานบล็อก ,  การบอก
ตํอจากผู๎บริโภคคนอ่ืนๆ, ค าติชมสินค๎าหรือบริการในฟอรั่มตํางๆ หรือ ในเว็บไซต๑เครือขํายสังคม
ออนไลน๑ เป็นต๎น ซึ่งเป็นสิ่งที่นักการตลาดไมํสามารถเข๎าไปควบคุมได๎ เห็นได๎จากแบบจ าลอง
กระบวนการตัดสินใจซื้อของ ผู๎บริโภค (ดูแผนภาพที่ 2.1) 

 

แผนภาพที่ 2.1   แบบจ าลองกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค๎าของผู๎บริโภคบนระบบ Web 2.0   
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
ที่มา : Constantinides & Fountain. (2008). Web 2.0: Conceptual foundations and  
  marketing issues. Journal of Direct, Data and Digital marketing pracitce. 9(3),  
  P. 231-244 
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 จากภาพแผนแบบจ าลอง  ต าแหนํง (A) และ (B) แสดงถึงอิทธิพลของพฤติกรรมที่
ผู๎บริโภคได๎รับจากสิ่งทั่วไปซึ่งมีทั้งสิ่งที่นักการตลาดสามารถควบคุมได๎ (A) และ สิ่งที่นักการตลาด
ไมํสามารถควบคุมได๎ (B)  แตํในปัจจุบันเมื่อมีเทคโนโลยีดิจิตอลอยํางอินเทอร๑เน็ต และระบบ 
Web 2.0 เกิดขึ้น ท าให๎เกิดปัจจัยน าเข๎าเพิ่มขึ้นมาอีก 2 ปัจจัย ที่อาจจะมีอิทธิพลตํอพฤติกรรมการ
ซื้อของผู๎บริโภคได๎ ซึ่งก็คือ (C) สํวนประสมทางการตลาดแบบออนไลน๑ เชํน เว็บไซต๑ขององค๑กร , 
การสื่อสารการตลาดจากนักการตลาดบนเว็บไซต๑ ซึ่งเป็นสิ่งที่นักการตลาดสามารถควบคุมได๎ ซึ่ง
แตกตํางจาก (D) คืออิทธิพลตํอผู๎บริโภคที่เหนือเกินกวําที่นักการตลาดจะไปควบคุมได๎บน Web 
2.0 เชํน การบอกตํอของผู๎บริโภค เป็นต๎น 
 ระบบ Web 2.0 ท าให๎กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค๎าของผู๎บริโภคเพิ่มความซับซ๎อนมาก
ขึ้นกวําเดิม  นักการตลาดในยุคนี้มักจะพบปัญหาวําการโน๎มน๎าวใจให๎ผู๎บริโภคซื้อสินค๎าของตน 
ด๎วยการใช๎สื่อแบบด้ังเดิม หรือการตลาดแบบเดิมๆ เริ่มไมํมีประสิทธิภาพอีกตํอไป ท าให๎นั กการ
ตลาดต๎องมีการปรับเปลี่ยนกลยุทธ๑ของตนตามเทคโนโลยี และพฤติกรรมของผู๎บริโภคให๎ทันด๎วย
การผสมผสานการใช๎สื่อแบบด้ังเดิม และสื่อใหมํอยําง Web 2.0 ให๎เกิดประสิทธิภาพมากขึ้น โดย
ในการสร๎างการตระหนักรู๎ (Awareness) ยังคงใช๎สื่อด้ังเดิมอยํางโทรทัศน๑ วิทยุ สิ่งพิมพ๑ ฯลฯ เป็น
หลัก แตํสื่อสังคม (Social Media) จะเริ่มมีบทบาทส าคัญในการกระตุ๎นผลักดันให๎ผู๎บริโภคเกิด 
พฤติกรรม  หรือเกิดความต้ังใจซื้อ  รวมไปถึงความพยายามสร๎างประสบการณ๑รํวมระหวํางตรา
สินค๎ากับผู๎บริโภค (Brand Engagement) ให๎เกิดขึ้นในสังคมของโลกเครือขํายดิจิตอล  โดยกุญแจ
ส าคัญของความส าเร็จในการท าการสื่อสารการตลาดส าหรับระบบ Web 2.0 ได๎แกํ  การหา
หนทางในการสร๎างประสบการณ๑ของตราสินค๎าให๎แกํผู๎บริโภค รวมทั้งการวางตัวเปลี่ยนบทบาท
ตนเองจากผู๎พูดเป็น "ผู๎ฟัง๖ รับฟังสิ่งที่ผู๎บริโภคต๎องการ และสนองสิ่งนั้นให๎กับผู๎บริโภคให๎ได๎ 
(Meadows-Klue, 2008) และต๎องไมํลืมวําค าบอกเลําของผู๎บริโภคด๎วยกันเองนั้นมีพลังมากกวํา
การสื่อสารของนักการตลาดอยํางมหาศาล    

 
เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Networking Sites) 
 
 เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑อยําง Facebook, Myspace, Cyworld  หรือ Hi5 จัดเป็น
เว็บไซต๑รูปแบบหนึ่งบนระบบ Web 2.0  เว็บไซต๑เหลํานี้ดึงดูดผู๎ใช๎อินเทอร๑เน็ตจ านวนนับล๎านๆ 
รายให๎เข๎ามาเป็นสมาชิก และเปิดรับใช๎งานเว็บไซต๑เหลํานี้แทบทุกวันในชีวิตประจ าวัน  ปัจจุบันมี
เว็บไซต๑แบบเครือขํายสังคมออนไลน๑จ านวนนับร๎อยๆ โดยแตํละเว็บไซต๑ก็มี กลวิธี  มีเทคโนโลยี 
และมีวัตถุประสงค๑ของการใช๎งานที่แตกตํางกันออกไปซึ่งเว็บไซต๑สํวนใหญํมุํงให๎ผู๎ใช๎รักษาหรือ
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คงไว๎ซึ่งความสัมพันธ๑กับบุคคลที่รู๎จัก  ในขณะที่บางเว็บไซต๑มุํงให๎ผู๎ใช๎แปลกหน๎ามาท าความรู๎จัก
ผํานเครือขํายเพื่อแลกเปลี่ยนสิ่งที่สนใจ งานอดิเรก หรือท ากิจกรรมรํวมกัน  บางเว็บไซต๑สร๎างขึ้น
เพื่อต๎องการให๎ผู๎ใช๎อินเทอร๑เน็ตทุกคนมาเข๎ารํวม ในขณะที่บางเว็บไซต๑ก็เลือกสนองตอบตํอ
กลุํมเป้าหมายเฉพาะโดยอิงจาก เชื้อชาติ ภาษา และศาสนา ที่แตกตํางกัน  
   Boyd และ Ellison (2008) ให๎ความหมายของเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑วํา คือ 
บริการรูปแบบหนึ่งของเว็บไซต๑ที่จัดให๎ผู๎ใช๎แตํละคน (1) สร๎างโพรไฟล๑สาธารณะ หรือกึ่งสาธารณะ
ของตนเองขึ้นมาภายใต๎ระบบที่เชื่อมตํอกัน  (2) เชื่อมตํอกับผู๎ใช๎คนอ่ืนๆ ที่มีความสัมพันธ๑รํวมกัน 
และ (3) สามารถดูข๎อมูล หรือสื่อสารกับผู๎อ่ืนที่มาเชื่อมตํอกับผู๎ใช๎ภายในระบบด๎วยได๎ 
 สิ่งที่ท าให๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑มีความเป็นเอกลักษณ๑ไมํเหมือนใครไมํใชํเพราะ 
เว็บไซต๑เหลํานั้นเปิดโอกาสให๎ผู๎ใช๎สามารถพบเจอกับคนแปลกหน๎าได๎ แตํเป็นเพราะ เว็บไซต๑
ดังกลําวท าให๎ผู๎ใช๎สามารถเผยเครือขํายสังคมในชีวิตจริงออกมาแสดงบนโลกออนไลน๑ได๎  ในการ
เข๎ารํวมเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ไมํได๎หมายความวํา เป็นการเข๎าไปเพื่อต๎องการขยาย
เครือขํายเพิ่ม หรือพบปะ รู๎จักผู๎คนใหมํๆ แตํกลับกันมีผู๎ใช๎เว็บไซต๑เหลํานี้จ านวนมากที่ใช๎บริการ
เพียงเพื่อต๎องการติดตํอสื่อสารกับผู๎คนในเครือขํายสังคมที่พวกเขามีมากํอนอยูํแล๎วในชีวิตจริง  

 

 สํวนหลักส าคัญของเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ที่เปรียบได๎กับกระดูกสันหลังก็คือ
หน๎าโพรไฟล๑ (Profile) ของผู๎ใช๎   โดยโพรไฟล๑นั้นถือเป็นหน๎าเฉพาะที่ผู๎ใช๎สามารถสร๎างตัวตนขึ้นมา
ได๎ (Sunden, 2003, as cited in Boyd & Ellison, 2008) โดย Boyd (2007) ได๎นิยามค าวําโพร
ไฟล๑ (profile) ไว๎วํา เป็นรูปแบบหน๎าเว็บไซต๑ของแตํละบุคคล ซึ่งสามารถแสดงออกหรืออธิบายซึ่ง
ความเป็นสมาชิกแตํละคนได๎ 
 เมื่อผู๎ใช๎อินเทอร๑เน็ตตัดสินใจสมัครใช๎บริการเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ ผู๎สมัครจะ
ถูกขอให๎กรอกรายละเอียดบนชุดค าถามที่เกี่ยวกับตนเอง ซึ่งค าตอบจากค าถามเหลํานั้นจะถูก
แปลงเป็นข๎อมูลในโพรไฟล๑ของผู๎ใช๎   ซึ่งมักจะเป็นการให๎ผู๎ใช๎อธิบายตัวตน เชํน อายุ  ที่อยูํอาศัย 
ความสนใจสํวนตัว และ สํวนที่เกี่ยวกับประวัติของตนเองทั่วไป (About Me) หลังจากกรอกข๎อมูล
เสร็จเว็บไซต๑สํวนใหญํจะเสนอให๎ผู๎ใช๎ใสํรูปที่จะปรากฏเป็นรูปหลักบนหน๎าโพรไฟล๑ ในบางเว็บไซต๑
ยังเปิดโอกาสให๎ผู๎ใช๎ใสํเนื้อหาที่เป็นรูปแบบมัลติมิเดียลงไปในหน๎าโพรไฟล๑หรือจัดตกแตํงหน๎าโพร
ไฟล๑ของตนเองได๎ตามใจชอบ และในบางเว็บไซต๑อยํางเชํน facebook ยังอนุญาตให๎ผู๎ใช๎ใสํ
โปรแกรมประยุกต๑ตํางๆ (Application) ลงไปในหน๎าโพรไฟล๑ตนเองได๎อีกด๎วย  ส าหรับเรื่องการ
เปิดเผยข๎อมูลในโพรไฟล๑ตํอสาธารณะนั้นจะขึ้นอยูํกับนโยบายของเว็บไซต๑ และการตัดสินใจของ
ผู๎ใช๎เอง เชํน  เว็บไซต๑  Friendster จะเปิดเผยข๎อมูลในโพรไฟล๑ให๎ทุกคนรับรู๎หมด และยังสามารถ
ค๎นหาโพรไฟล๑ของผู๎ใช๎ผํานเว็บไซต๑ค๎นหาข๎อมูล (Search Engines) ได๎    ในขณะที่เว็บไซต๑ 
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Myspace ผู๎ใช๎สามารถเลือกได๎วํา อยากให๎หน๎าโพรไฟล๑ของตนเป็นหน๎าสาธารณะ หรือหน๎าที่
สามารถเข๎าถึงได๎เฉพาะเพื่อนที่อยูํในเครือขําย  สํวน facebook มีนโยบายท่ีแตกตํางออกไป คือ
อนุญาตให๎ผู๎ใช๎ที่ยังมีสํวนที่อยูํในเครือขํายเดียวกันสามารถเข๎าไปดูข๎อมูล  เชํน รูปภาพของกันและ
กันได๎แม๎จะไมํได๎เชื่อมตํอเครือขํายกันโดยตรงก็ตาม ยกเว๎นแตํผู๎ใช๎เลือกที่จะปฏิเสธ โดยการไปกด
เลือกเปลี่ยนระบบของเว็บไซต๑   ซึ่งการเปิดเผยข๎อมูลสิทธิสํวนบุคคล (Privacy) ถือเป็นนโยบาย
ของแตํละเว็บไซต๑ที่ท าให๎เว็บไซต๑มีความแตกตํางกันอยํางหนึ่ง  
 หลังจากสมัครเข๎ารํวมเป็นสมาชิกของเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑แล๎ว ผู๎ใช๎สามารถ
เข๎าไปดูข๎อมูลของผู๎ใช๎คนอ่ืนในระบบที่มีความสัมพันธ๑กันอยูํได๎  ค านิยามของความสัมพันธ๑ใน
ลักษณะนี้ขึ้นอยูํกับวําเว็บไซต๑ จะให๎ค านิยามวําอยํางไร นิยามที่เว็บไซต๑สํวนใหญํนิยมใช๎ คือค าวํา 
"Friends๖ หรือ "Contacts๖ ซึ่งเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑สํวนใหญํมักจะต๎องมีการให๎ผู๎ใช๎ทั้ง 
2 ฝ่ายกดยืนยันความสัมพันธ๑กันกํอน เรียกลักษณะแบบนี้วําเป็นรูปแบบความสัมพันธ๑ แบบ Bi-
directional ในขณะที่หากเป็นความสัมพันธ๑แบบ One-directional คือไมํต๎องการกดยืนยัน
ความสัมพันธ๑จากอีกฝ่าย มักจะถูกนิยามให๎เป็นค าวํา "Fans๖ หรือ "Followers๖ มากกวํา แตํก็ยังมี
หลายเว็บไซต๑ที่นิยามความสัมพันธ๑ลักษณะนี้วําเป็น "Friends๖ เชํนกัน   ในความหมายของค าวํา 
"เพื่อน" หรือ "Friends๖ ในเว็บไซต๑เหลํานี้ ไมํได๎หมายถึงเพื่อนจริงๆ เสมอไป เครือขํายท่ีเกิดขึ้นอาจ
ไมํได๎มีความจ าเป็นวําในชีวิตจริงผู๎ใช๎ทั้ง 2 คนต๎องเป็นเพื่อนกันจริงๆ เพราะยังมีเหตุผลอีก 
มากมายที่ผู๎คนตัดสินใจเชื่อมตํอเครือขํายซึ่งกันและกัน (Boyd, 2006, as cited in Boyd & 
Ellison, 2008) สํวนประกอบส าคัญอีกอยํางของเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ คือ  รายชื่อเพื่อน
ในเครือขํายของผู๎ใช๎ หรือมักเรียกวํา ๕Friends list๖ ซึ่งก็คือ แหลํงรวมลิงค๑ไปสูํหน๎าโพรไฟล๑ของ
เพื่อนๆแตํละคน  ผู๎ใช๎สามารถทํองไปตามเครือขํายได๎ผํานการคลิ๊กลิงค๑ใน Friends list เหลํานั้น   
ซึ่งการจะเข๎าไปดูข๎อมูลโพรไฟล๑ของเพื่อนใน Friends list  สํวนมากแล๎วต๎องได๎รับอนุญาตจากเจ๎า
ตัวเสียกํอน 
 เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑สํวนใหญํยังได๎จัดหาระบบไว๎ให๎ผู๎ใช๎สามารถฝากข๎อความ
ถึงกันและกัน ลงบนหน๎าโพรไฟล๑ได๎  ซึ่งระบบนี้ถูกนิยามวําการฝาก "Comments๖ ซึ่งระบบนี้ก็มี
ลูกเลํน มีความแตกตํางกันออกไปในแตํละเว็บไซต๑ นอกจากระบบคอมเม๎นท๑แล๎ว เว็บไซต๑สํวน
ใหญํยังจัดหาระบบการสํงข๎อความสํวนตัว (Private Messaging) ซึ่งใกล๎เคียงกับการสํงอีเมล๑    
ถึงแม๎วําระบบเหลํานี้จะเป็นที่นิยมอยํางมากในเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ทั่วๆ ไป แตํก็มีอีก
หลายเว็บไซต๑ที่ไมํปรากฏระบบดังกลําวอยํูบนเว็บไซต๑เลย และระบบเหลํานี้อาจจะไมํได๎ปรากฏอยูํ
บนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑บางเว็บไซต๑ต้ังแตํเริ่มต๎นด๎วยซ้ า เชํน เว็บไซต๑ QQ เริ่มจากการ
เป็นเว็บไซต๑บริการสํงข๎อความแบบดํวนของประเทศจีน, LunarStorm เริ่มต๎นจากการเป็นเว็บไซต๑ 
ชุมชนออนไลน๑มากํอน  หรือ  Cyworld ที่เริ่มต๎นเป็นเพียงแคํเว็บบอร๑ดของประเทศเกาหลี เป็นต๎น 
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 นอกเหนือจากโพรไฟล๑, Friends, ระบบการคอนเม๎นท๑แล๎ว ยังมีลูกเลํนตํางๆ ที่แตํละ
เว็บไซต๑เพิ่มเติมเข๎าไปให๎ผู๎ใช๎อีก เชํน  บางเว็บไซต๑เพิ่มระบบการแบํงปันแลกเปลี่ยนรูปภาพ หรือ
ไฟล๑วิดีโอให๎กับผู๎ใช๎  บางเว็บไซต๑ก็มีสํวนที่เป็นบล็อก หรือระบบการสํงข๎อความเรํงดํวน (Chat)  
บางเว็บไซต๑ก็มุํงเน๎นการใช๎งานส าหรับสื่อเคลื่อนที่อยํางโทรศัพท๑มือถือโดยเฉพาะ เชํน  
Dodgeball  (แตํปัจจุบันก็มีหลายเว็บไซต๑อยํางเชํน facebook, myspace หรือ Cyworld ท่ี
สามารถใช๎งานรํวมกับระบบโทรศัพท๑มือถือด๎วยเชํนกัน) ซึ่งระบบเสริมในเนื้อหาของเว็บไซต๑เหลํานี้ 
มักจะขึ้นอยูํกับกลุํมเป้าหมายของผู๎ใช๎ของแตํละเว็บไซต๑ที่มีความแตกตํางกันออกไป (Boyd & 
Ellison, 2008) 
 
 Stroud (2008) ได๎สรุปประเภทของเนื้อหาที่ปรากฏอยํูบนเว็บไซต๑แบบเครือขํายสังคม
ออนไลน๑ โดยอิงจากบทความของ Boyd ไว๎ทั้งหมด 5 ประเภทด๎วยกัน ได๎แกํ 

  

 1) โพรไฟล๑ (Profiles) ทั้งแบบสาธารณะ หรือ สํวนตัว เป็นหน๎าเว็บไซต๑ที่ให๎ผู๎ใช๎แตํละคน
บํงบอกตัวตนของตนเอง  เชํน อายุ เพศ ที่อยูํอาศัย ความสนใจสํวนตัว  ฯลฯ ในหน๎าโพรไฟล๑ยัง
เป็นแหลํงรวมเนื้อหาตํางๆ มากมาย เชํน ภาพถําย เสียง หรือไฟล๑วิดีโอ ตามที่ผู๎ใช๎จัด โดยที่หน๎า
โพรไฟล๑สามารถต้ังคําให๎เป็นแบบสํวนตัว หรือแบบสาธารณะก็ได๎ตามความพอใจของผู๎ ใช๎ 
 

 2) เครือขํายของผู๎ใช๎ (Network of Contacts) หลังจากผู๎ใช๎เข๎ารํวมเป็นสมาชิกของ
เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑แล๎ว ผู๎ใช๎สามารถตรวจสอบ หรือดูข๎อมูลของผู๎ใช๎คนอ่ืนๆ  ที่เป็น
สมาชิกเหมือนกันได๎  โดยบางครั้งกํอนจะสามารถสื่อสารถึงกันและกันในรูปแบบตํางๆ  ได๎นั้นต๎อง
ได๎รับสิทธิ์จากสมาชิกคนอ่ืนกํอน  

 

 3) การสํงข๎อความถึงกัน (Messaging)  เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑สํวนใหญํมักจะมี
ระบบให๎ผู๎ใช๎สํงข๎อความ หรือ ฝากเนื้อหาบางอยํางไว๎บนหน๎าโพรไฟล๑ของเพื่อนสมาชิกได๎ ซึ่ง
เปรียบได๎กับการสํงอีเมล๑ 
 

 4) การแบํงปันเนื้อหา (Content Sharing) เหมือนกับการแลกเปลี่ยนข๎อความ หรือเนื้อหา
ซึ่งกันและกัน ซึ่งยังรวมไปถึงการอัพโหลดรูปภาพ หรือไฟล๑วิดีโอเข๎าไปในเว็บไซต๑ หรือการเขียน
บล็อกของผู๎ใช๎เองไว๎ให๎เพื่อนสมาชิกมาเยี่ยมชม เป็นต๎น  ซึ่งเนื้อหาในสํวนนี้ก็เหมือนการน า
รูปแบบของ User-Generated Content ของระบบ Web 2.0 มาใสํรวมไว๎ในเว็บไซต๑เครือขําย
สังคมออนไลน๑รูปแบบของระบบ Web2.0 ดังกลําว ได๎แกํ 
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 - การเขียนบล็อก (Blog) 
 - กลุํมความสนใจ (Interest Groups) คือ ผู๎ใช๎มีอิสระในการเข๎ารํวมเป็นสมาชิกของกลุํม
ตามความสนใจ ซึ่งมีนับไมํถ๎วนตามหัวข๎อความสนใจตํางๆ ที่ปรากฏบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคม
ออนไลน๑ 
 - การเขียนคอนเม๎นท๑ ฝากข๎อความ หรือวิจารณ๑บทความ  
 - เนื้อหาที่เป็นรูปภาพ หรือไฟล๑วิดีโอ 

 

 5) สํวนเพิ่มคุณคํา (Add-value content) เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑จ านวนมาก 
พยายามจัดหา หรือเสริมสํวนดังกลําวเข๎าไปในเว็บไซต๑เพื่อดึงดูดให๎ผู๎คนมาเป็นสมาชิกของ
เว็บไซต๑ตนเอง โดยสํวนเพิ่มคุณคําเหลํานี้ชํวยท าให๎โพรไฟล๑ของผู๎ใช๎ดูสวยงาม นําสนใจมากขึ้น  
หรือเป็นการเพิ่มกิจกรรมให๎กับผู๎ใช๎ในการเข๎ามาใช๎บริการเว็บไซต๑ เชํน  เกมส๑  หรือโปรแกรมเสริม
เล็กๆบนหน๎าโพรไฟล๑ (Widgets) เป็นต๎น    
 ทั้งหมดที่กลําวมานั้น คือ สํวนประกอบหลักที่มักจะพบเห็นในเว็บไซต๑เครือขํายสังคม
ออนไลน๑สํวนใหญํ แตํทั้งนี้ก็ขึ้นอยูํกับรูปแบบการใช๎งาน จุดประสงค๑และนโยบายของแตํละ
เว็บไซต๑อีกเชํนกันวําจะมีเนื้อหาอะไรบ๎างส าหรับการบริการผู๎ใช๎    
 

 จากผลส ารวจของเว็บไซต๑ส ารวจข๎อมูล Alexa (2009) ที่ได๎ส ารวจสถิติเว็บไซต๑ที่มีผู๎ใช๎
อินเทอร๑เน็ตเข๎าเยี่ยมชมมากที่สุด  พบวําเว็บไซต๑รูปแบบเครือขํายสังคมออนไลน๑อยํางเชํน 
Facebook, Myspace หรือ Twitter   เป็นกลุํมเว็บไซต๑ที่มียอดผู๎เยี่ยมชมติด 20 อันดับต๎นๆ จาก
ทุกเว็บไซต๑บนอินเทอร๑เน็ต และยังมีอัตราการเติบโต อยํางมหาศาลเมื่อเทียบกับปีที่ผํานมา และ
ยังคงมีแนวโน๎มที่จะเติบโตเพิ่มขึ้นเรื่อยๆ อีกด๎วย ซึ่งเมื่อเทียบอัตราการเติบโตกับระยะเวลาที่
เว็บไซต๑เหลํานี้ถือก าเนิด อาจจะถือได๎วําเป็นรูปแบบเว็บไซต๑ที่มีการเติบโตที่รวดเร็วที่สุดใน
ประวัติศาสตร๑เลยทีเดียว (Smith, 2009) 
 Keenan และ Shiri (2009) ได๎ท าการวิเคราะห๑เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ทั้งหมด 4 
เว็บไซต๑ด๎วยกัน ได๎แกํ เว็บไซต๑ Facebook, Myspace, LinkedIn และ Twitter โดยมีจุดประสงค๑
เพื่อต๎องการดูวําแตํละเว็บไซต๑มีวิธีการดึงดูดให๎ผู๎ใช๎อินเทอร๑เน็ตเข๎ามามีสํวนรํวม มาปฏิสัมพันธ๑กัน
ด๎วยวิธีใด วิธีการที่ใช๎คือการเข๎าไปมีสํวนรํวมกับการใช๎บริการเว็บไซต๑เหลํานี้ และศึกษาต ารา หรือ
บทความที่เกี่ยวข๎องเป็นระยะเวลาชํวงหนึ่ง   โดยสาเหตุที่ เลือก  Facebook และ Myspace 
เพราะเป็นเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ที่เป็นท่ีนิยมสูงสุด สามารถพบรูปแบบของการเข๎าสังคม
ตํางๆในเว็บไซต๑ได๎มากมาย ในขณะที่เลือก LinkedIn และ Twitter มาเพราะทั้งสองเว็บไซต๑ เป็น
เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ที่มีการใช๎งานที่มีความเป็นเอกลักษณ๑ไมํเหมือนใคร  ซึ่งผลการ
วิเคราะห๑มีรายละเอียดดังตํอไปนี้ 
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Facebook 

 

 เว็บไซต๑ Facebook สนับสนุนให๎ผู๎ใช๎อินเทอร๑เน็ตมาเข๎ารํวมเป็นสมาชิกและมีปฏิสัมพันธ๑
กันด๎วยการน าเครือขํายสังคมในชีวิตจริงของผู๎ใช๎มาอยูํบนโลกเสมือน  เว็บไซต๑ facebook ให๎
ความส าคัญกับเครือขํายท่ีเป็น "โลกจริง" ให๎ผู๎ใช๎สามารถเข๎าถึงเครือขํายสังคมเหลํานั้นผําน
เว็บไซต๑ได๎    Facebook จะสนับสนุนให๎ผู๎ใช๎แสดงตัวตนผํานเครือขํายสังคมออนไลน๑ที่ตรงกับใน
ชีวิตจริงของพวกเขา ผํานระบบสภาพแวดล๎อมของเว็บไซต๑ที่ปลอดภัยและมีความเป็นสํวนตัว โดย
ข๎อมูลสํวนบุคคลของผู๎ใช๎บนหน๎าโพรไฟล๑จะสามารถเข๎าถึงได๎เฉพาะกับเพื่อนๆ ที่อยูํในระบบ
รายชื่อเทํานั้น    Facebook น าเสนอความสะดวกสบาย ความปลอดภัย และความเป็นสํวนตัว 
และ ความคุ๎นเคยกับสภาพแวดล๎อมสังคมให๎กับผู๎ใช๎ซึ่งแสดงออกมาผํานระบบหลายๆอยําง ได๎แกํ  
 1) สนับสนุนให๎ผู๎ใช๎ใสํชื่อนามสกุล ข๎อมูลจริงผํานหน๎าโพรไฟล๑ 
 2) มีขอบเขตของหน๎าโพรไฟล๑ที่มีความเป็นสํวนตัวสูง 
 3) ตัวสภาพแวดล๎อมของเว็บไซต๑ ที่มีลักษณะเหมือนหน๎าจอคอมพิวเตอร๑ที่ผู๎ใช๎คุ๎นเคย  
 4) วางตัวเป็นพื้นที่รํวมของสื่อตํางๆ 
 กํอนหน๎านั้น Facebook ถือก าเนิดขึ้นในเดือนกุมภาพันธ๑ ปีค.ศ. 2004 ด๎วยฝีมือของ
นักศึกษามหาวิทยาลัย  Harvard 2 คน โดยตอนแรกมีจุดประสงค๑เพียงเพื่อให๎เด็กมหาวิทยาลัย 
Harvard ใช๎ติดตํอกันผํานเครือขํายเทํานั้น  แล๎วจึงเปิดบริการให๎นักเรียนมัธยมหนึ่งปีหลังจากน้ัน 
ซึ่งจุดนี้ที่ท าให๎เว็บไซต๑นี้กลายเป็นที่ยอดนิยมในหมูํวัยรุํนอยํางแพรํหลาย จนปีค .ศ. 2006 เว็บไซต๑ 
Facebook ก็มีฐานสมาชิกเป็นจ านวนมากพอที่จะเปิดบริการให๎คนทั่วไปใช๎ในที่สุด  ซึ่งในเดือน
พฤศจิกายนปีค.ศ. 2007 ที่ผํานมา Facebook มีสมาชิกทั้งหมด 57 ล๎านคนอยูํในเครือขํายของตน 
และผลส ารวจพบวํา 85% ของนักเรียนนักศึกษาชาวอเมริกันมีหน๎าโพรไฟล๑ Facebook เป็นของ
ตนเอง (Lakshminarasimha & Vijayan, 2008)  
 ในตอนแรกที่เว็บไซต๑ Facebook เปิดตัวสูํสาธารณะชนเป็นครั้งแรก ทุกคนตํางประหลาด
ใจเมื่อพบวําทางเว็บไซต๑พยายามสนับสนุนให๎ผู๎ใช๎กรอกชื่อจริงของตนเองลงไป ซึ่งโดยปกติแล๎ว
เว็บไซต๑แบบเครือขํายสังคมออนไลน๑อ่ืนๆ มักจะพยายามให๎ผู๎ใช๎กรอกชื่อที่เหมือนเป็นนามสมมุติ
มากกวํา ซึ่งถือเป็นการพลิกตัวที่ท าให๎ Facebook ดูแตกตํางจากเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑
อ่ืนๆ ทันที  การใช๎ชื่อจริงของสมาชิกใน Facebook สํงผลให๎ผู๎ใช๎สามารถค๎นหาสมาชิกในเว็บไซต๑
ด๎วยชื่อและนามสกุลจริงๆ ได๎เหมือนกับการค๎นผํานสมุดโทรศัพท๑ และยังชํวยเพิ่มโอกาสในการ
ค๎นหาเจออีกด๎วย  Facebook จึงกลายเป็นอีกชํองทางการสื่อสารหนึ่งที่ผู๎ใช๎สามารถบอกคนอ่ืนให๎
เข๎าไปเชื่อมตํอเครือขํายกันไว๎ได๎ในชีวิตจริงหลังจากการพบปะกันได๎   
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 ขอบเขตของหน๎าโพรไฟล๑ที่มีความเป็นสํวนตัวสูง ถือเป็นระบบที่ เรียกได๎วําสร๎างความ
แตกตํางให๎กับเว็บไซต๑ Facebook มากที่สุด ระบบที่ Facebook  ใช๎ส าหรับการสร๎างเครือขําย
สังคมคือระบบเพื่อน หรือ ๕friend system๖  ในการที่ผู๎ใช๎คนหนึ่งจะสามารถเปิดข๎อมูลโพรไฟล๑ของ
ผู๎ใช๎อีกคนหนึ่งได๎จะต๎องได๎รับสิทธิ์เสียกํอน ซึ่งก็คือการได๎รับการยอมรับวําเป็นเพื่อนของผู๎ใช๎โพร
ไฟล๑นั้นๆ  ในขณะที่เว็บไซต๑ Myspace หรือ Bebo จะสนับสนุนให๎สมาชิกเปิดเผยข๎อมูลเป็นแบบ
สาธารณะเสียมากกวํา     แม๎  Facebook จะเรียกตัวเองวําเป็นความสํวนตัวที่สามารถเข๎าถึงได๎
แตํผู๎ใช๎ Facebook ก็สามารถแสดงโพรไฟล๑เป็นแบบสาธารณะได๎เชํนกัน ด๎วยการปรับต้ังคําความ
เป็นสํวนตัวใหมํ   แตํ Facebook ก็เคยถูกวิพากวิจารณ๑อยํางหนักตํอระบบการจัดการท่ีดูจะ
ลํวงเกินในเรื่องความเป็นสํวนตัวของสมาชิก ในกรณีเหตุการณ๑ที่เกิดขึ้นคือ ๕Beacon๖ (Perez, 
2007, as cited in Keenan & Shiri, 2009) Beacon เป็นโปรแกรมโฆษณาที่สํงข๎อมูลจากเว็บไซต๑
ภายนอก Facebook เข๎ามายัง Facebook  ซึ่งด๎วยโปรแกรมนี้ท าให๎ Facebook สามารถ
ตรวจสอบข๎อมูล, กิจกรรมของสมาชิก และยังสามารถจัดแบํงเป็นกลุํมเป้าหมายส าหรับการ
โฆษณาสํงไปสูํสมาชิกในระบบเครือขํายได๎ ซึ่ง Cantone (2007, as cited in Keenan & Shiri, 
2009)  ได๎กลําววํา โปรแกรม Beacon ท าให๎สมาชิกผู๎ใช๎ รู๎สึกโกรธ และผิดหวังอยํางรุนแรง  จนถึง
ขั้นวําต๎องมีค าขอโทษอยํางเป็นทางการมาจาก CEO ของทางบริษัทเว็บไซต๑ Facebook คือ Mark 
Zuckerberg บอกวํา เป็นความผิดพลาดอยํางมหันต๑ส าหรับทาง Facebook เองที่ได๎ตัดสินใจ
สร๎างระบบดังกลําวนี้ขึ้นมา และสัญญาวําจะมีการจัดการท่ีดีขึ้น   ซึ่งภายหลังระบบดังกลําวได๎ถูก
เปลี่ยนชื่อเป็น ๕Social Ads๖ ในปัจจุบัน  ซึ่งสมาชิกสามารถดึงสํวนดังกลําวออกไปจากหน๎าโพร
ไฟล๑ของตนเองได๎ ดังนั้นสมาชิกคนใดที่ไมํได๎ปรับตัวเลือกวําจะไมํรับโฆษณาก็จะพบโฆษณา
ปรากฏอยูํบนหน๎าโพรไฟล๑ของตนเอง 
 Facebook มีสิ่งที่ดึงดูดผู๎ใช๎อีกอยํางหนึ่ง ด๎วยรูปแบบหน๎าตํางของเว็บไซต๑ลําสุด  โดยทาง 
Facebook ได๎ออกแบบสภาพแวดล๎อมของเว็บไซต๑ตนเองให๎มีความคล๎ายคลึงกับหน๎ าจอคอมพิว 
เตอร๑ของผู๎ใช๎ (desktop) ด๎วยการรวม Applications หรือโปรแกรมเสริมตํางๆ ให๎ไปในสํวนที่อยูํใน
ต าแหนํงเดียวกับ start menu ของระบบไมโครซอฟวินโดวส๑ หรือ Dock ของระบบ Apple OS X  
และยังรวมไปถึงแถบเลือกที่ใช๎งานงํายด๎วยการแบํงประเภทของเนื้อหาของผู๎ใช๎ออกเป็นสํวนๆ เชํน 
รูปภาพ, ไฟล๑วิดีโอ,  เหตุการณ๑ส าคัญ (Events) ฯลฯ ท าให๎การใช๎งานไมํยุํงยาก นอกจากน้ีทาง 
Facebook ยังได๎เพิ่มเติมระบบการสํงข๎อความดํวน หรือระบบ Chat ลงไปในเว็บไซต๑อีกด๎วย ซึ่ง
สํงผลให๎ Facebook กลายเป็นเว็บไซต๑สังคมที่รวมทุกสิ่งทุกอยํางเข๎าไว๎ด๎วยกัน ให๎ประสบการณ๑
ทางด๎านสังคมกับสมาชิกผู๎ใช๎ เรียกได๎วําสนับสนุนให๎สมาชิกมีปฏิสัมพันธ๑ทางสังคมผําน 
สภาพแวดล๎อมในเว็บไซต๑ได๎ 
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 เพราะกลุํมเป้าหมายหลักของ Facebook คือ กลุํมนักเรียน นักศึกษา ซึ่งจุดนี้เองที่ท าให๎ 
Facebook พยายามหาโปรแกรมเสริม และระบบตํางๆมากมายที่มอบความสนุกสนาน ความ
บันเทิงให๎กับคนกลุํมดังกลําว เชํน  โปรแกรมสํงของขวัญ (Giving Gifts) แบบเป็น Icon เล็กๆ ให๎
กันและกัน,  ระบบ Events ที่สามารถแจ๎งวันส าคัญให๎กับเพื่อนๆในเครือขํายได๎ เหมือนการ
ประชาสัมพันธ๑ หรือการแจกบัตรเชิญ, หรือการทักทายเพื่อนแบบ ๕poke๖ เป็นต๎น  ซึ่งเราจะพบ
เห็นโปรแกรมเล็กๆ  (Applications) เหลํานี้มากมายกวํา 7000 โปรแกรมอยํูในระบบของ 
Facebook ให๎สมาชิกสามารถเลํน หรือใช๎โปรแกรมเหลํานั้นท ากิจกรรมตํางๆ และเอาใสํลงบน
หน๎าโพรไฟล๑ ของสมาชิกได๎ เพราะพื้นฐานของ Facebook ถูกออกแบบให๎สามารถรองรับข๎อมูล
จากภายนอกได๎ และยังมีสํวนหน๎าเว็บไซต๑ที่เป็นสถานที่ไว๎ซื้อขายสิ่งของเหมือนตลาด 
(Marketplace) ที่อนุญาตให๎สมาชิกท าโฆษณาเล็กๆ เพื่อขายสินค๎า หรือประกาศหางานได๎โดยไมํ
ต๎องเสียคําใช๎จํายใดๆ (Lakshminarasimha & Vijayan, 2008)  
 อีกกิจกรรมหนึ่งที่ถือเป็นกิจกรรมหลักบนเว็บไซต๑ Facebook คือการใช๎เวลาในการเข๎าไป
เยี่ยมชมรูปภาพ และไฟล๑วิดีโอของเพื่อนๆ ในเครือขําย ยิ่งถ๎าเพื่อนคนใดมีรูปภาพ และไฟล๑วิดีโอ
มากมายอยูํบนหน๎าโพรไฟล๑เขา ก็ย่ิงท าให๎ผู๎ใช๎สนุกในการเข๎าไปดูโพรไฟล๑ของเพื่อนเพื่อรับสื่อ
เหลํานั้น  ซึ่งยิ่งผู๎ใช๎เข๎าไปเยี่ยมชมโพรไฟล๑ของเพื่อนมากเทําใดก็เทํากับวําเป็นการเข๎าสังคมกับ
ผู๎อื่นไปในตัว ผํานเนื้อหาเหลํานั้น  เว็บไซต๑ Facebook มีระบบที่สนับสนุนการอัพโหลดรูปภาพ 
และไฟล๑วิดีโอที่ใช๎งานงําย ซึ่งท าให๎สมาชิกสามารถแบํงปันเนื้อหาตํางๆ ให๎กัน และน าเนื้อหา
เหลํานั้นใสํไปลงบนโพรไฟล๑ของตนได๎ ซึ่งเมื่อมีเนื้อหาบนหน๎าโพรไฟล๑มากขึ้น ก็ท าให๎เพื่อนใน
เครือขํายมาเยี่ยมชมหน๎าโพรไฟล๑ของผู๎ใช๎มากขึ้น จนเกิดเป็นประสบการณ๑ผําน Facebook ใน
ที่สุด    
 Lakshminarasimha และ Vijayan (2008) ได๎เสนอแบบจ าลองคุณคําที่ผู๎ใช๎ได๎รับจากการ
ใช๎บริการเว็บไซต๑ Facebook ดังแผนภาพที่ 2.2   อยํางแรกเลยคือมีคุณประโยชน๑ที่สมาชิก
ปรารถนา (Customer Value Requirements)  คือมีระบบของเว็บไซต๑และโปรแกรมเสริมที่มีความ
หลากหลาย ชํวยในการสื่อสาร และงํายตํอการใช๎  อยํางที่สองคือเรื่องของการออกแบบ และการ
พัฒนา (Design and Development) ที่มีความยึดหยุํน สามารถปรับได๎ตามความชื่นชอบของผู๎ใช๎ 
รวมถึงระบบของเว็บไซต๑ที่เปิดกว๎าง รับโปรแกรมเสริมตํางๆ ได๎  อยํางที่สาม คือเรื่องของการจัดหา
ที่รัดกุม (Procurement) โดยผู๎ใช๎ต๎องได๎รับการยอมรับจากเพื่อนเสียกํอน จึงจะสามารถเชื่อมตํอ
เครือขํายกันได๎ อีกทั้งยังมีสภาพแวดล๎อมบนเว็บไซต๑ที่มีความสร๎างสรรค๑   ตํอมาคือในแงํ ของการ
ผลิต (Production)  ใน Facebook มีโปรแกรมเสริมตํางๆ ที่หลากหลายจ านวนนับไมํถ๎วน อีกทั้ง
ยัง สนับสนุนให๎ผู๎ใช๎ใสํลูกเลํนลงไปบนหน๎าโพรไฟล๑ได๎มากมาย สํงผลให๎ทาง Facebook สามารถ
จ าแนกผู๎ใช๎ออกได๎เป็นกลุํมๆ ได๎ชัดเจน  และสุดท๎ายคือในแงํการตลาด  นักการตลาดสามารถท า
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การตลาดผําน Group หรือกลุํมยํอย ใน Facebook ได๎ รวมถึงการใช๎ Social Ad รวมไปถึงการท า 
Viral Marketing ผํานสื่อตํางๆ เชํน ใช๎รูปภาพ ไฟล๑วิดีโอ เพื่อให๎เกิดการบอกตํอแบบปากตํอปาก 
คุณประโยชน๑เหลํานี้จะสํงไปสูํสมาชิกใน Facebook จนเกิดเป็นคุณคําที่สมาชิกรู๎สึกวําได๎รับจาก
การใช๎บริการในที่สุด 

 

แผนภาพที่ 2.2   แบบจ าลองคุณคําที่ผู๎ใช๎ได๎รับจากการใช๎บริการเว็บไซต๑ Facebook 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา :  Lakshminarasimha & Vijayan. (2008) Value chain analysis: Social networking  
  communities. Journal of Marketing management.  3(3),P. 34-42. 
 

โดยสรุปแล๎ว   เว็บไซต๑ facebook สนับสนุนให๎ผู๎ใช๎อินเทอร๑เน็ตมาเข๎ารํวมเป็นสมาชิกและ
มีปฏิสัมพันธ๑กันด๎วยการให๎ความส าคัญกับ "โลกจริง"  ผํานระบบเว็บไซต๑ที่มีความปลอดภัย และมี
ความเป็นสํวนตัวสูง 
 
Myspace 

 

 Myspace ถือก าเนิดขึ้นในปี ค.ศ. 2003 ด๎วยความรํวมมือกันระหวําง Tom Anderson 
และ  Chris DeWolfe  โดยมีจุดประสงค๑เพื่อให๎กลุํมนักดนตรีมีพื้นที่ในการแลกเปลี่ยนขําวสาร 
หรือ ติดตํอกับแฟนเพลงได๎ ระบบของเว็บไซต๑ Myspace สนับสนุนให๎สมาชิกสามารถสร๎างสรรค๑
หน๎าโพรไฟล๑ของตนได๎อยํางอิสระ และไมํต๎องเสียคําใช๎จํายใดๆ  หน๎าโพรไฟล๑ของสมาชิกจะถูก
แบํงเป็นสํวนๆ เชํน  สํวนประวัติของผู๎ใช๎โดยยํอ (About Me), ความสนใจสํวนบุคคล (Interests), 
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คนที่อยากพบปะพูดคุยด๎วย(Who i'd like to meet) ฯลฯ ซึ่งรวมไปถึงที่อยูํอาศัย และรูปภาพโพร
ไฟล๑ของผู๎ใช๎   สมาชิก Myspace สามารถจัดแตํงสํวนตํางๆ ของหน๎าโพรไฟล๑ได๎ตามใจชอบ ซึ่ง
รวมไปถึงการปรับสีสัน กราฟฟิกตํางๆ  เขียนเนื้อหาในบล็อก อํานคอมเมนท๑ของเพื่อนที่มาแสดง
ความคิดเห็น และยังรวมถึงระบบสํงข๎อความแบบเรํงดํวน หรือระบบ chat ท่ี Myspace มีเป็นของ  
ตัวเองอีกด๎วย  โดยรวมแล๎วแทบจะมีทุกสิ่งที่เทียบเคียงกับเว็บไซต๑ facebook  แตํแตกตํางกันที่
นโยบาย และกลุํมเป้าหมาย  (Kuhn & Burns, 2008) 

 เว็บไซต๑ Myspace ดึงดูดความสนใจของผู๎ใช๎อินเทอร๑เน็ตให๎มาเข๎ารํวมเป็นสมาชิกผําน 
"ความชัดเจน "  สิ่งที่ Myspace ให๎ความส าคัญคือการสนับสนุนการแสดงออกที่บํงบอกความเป็น
ตัวเองของผู๎ใช๎ให๎สาธารณชนรับรู๎ผํานสภาพแวดล๎อมบนอินเทอร๑เน็ต  โดยเฉพาะกับหน๎าโพรไฟล๑
ของผู๎ใช๎ที่สามารถเข๎าถึงข๎อมูลได๎โดยผู๎ใช๎ทุกคนแม๎แตํคนที่ไมํได๎เป็นสมาชิกของเว็บไซต๑ Myspace 
ก็ตาม  รูปแบบการมีปฏิสัมพันธ๑กันของผู๎คนในเว็บไซต๑ Myspace จึงมีความแตกตํางจากเว็บไซต๑ 
Facebook  ระบบการท างานของเว็บไซต๑ Myspace จึงเน๎นไปที่ 
 1)  การมีหน๎าโพรไฟล๑ที่เป็นสาธารณะ 
 2)  ความสามารถในการจัดแตํงหน๎าโพรไฟล๑ของสมาชิกได๎ตามใจชอบ 
 3) แฝงเนื้อหาที่เป็นสื่อสังคมตํางๆเข๎าไปได๎ด๎วย 
 ดังนั้นจะเห็นได๎วํา ระบบของเว็บไซต๑หลักๆ คือการเสริมให๎โพรไฟล๑ของสมาชิกดูมีความ
นําสนใจ มีลูกเลํนมากขึ้นซึ่งหน๎าโพรไฟล๑เหลํานี้จะปรากฏให๎ผู๎เลํนอินเทอร๑เน็ตทั่วไปเข๎าถึงได๎   
สามารถค๎นหาโพรไฟล๑ผํานระบบสืบค๎นข๎อมูลอยําง Google ได๎  พูดงํายๆ คือ เป็นโพรไฟล๑ที่เป็น
สาธารณะอยํางเต็มที่  ในการค๎นหาโพรไฟล๑ของผู๎ใช๎ยังสามารถค๎นหาผํานข๎อมูลเพียงเล็กน๎อยได๎ 
อยํางเชํน  เมืองที่ผู๎ใช๎อยูํอาศัย, สิ่งที่พวกเขาสนใจ หรือ อายุ เป็นต๎น แสดงให๎เห็นวําทุกข๎อมูลที่อยูํ
บนหน๎าโพรไฟล๑ของสมาชิก Myspace สามารถสืบค๎น และเข๎าถึงได๎หมด  พลังในการเข๎าถึงข๎อมูล
สํงผลให๎ผู๎ใช๎อินเทอร๑เน็ตสามารถสืบข๎อมูลแบบเจาะจงหาบุคคลที่ต๎องการใน Myspace ได๎  ด๎วย
ระบบความเป็นสาธารณะนี้เอง ที่ท าให๎เว็บไซต๑ Myspace เป็นที่ดึงดูดใจอยํางมากในกลุํมของนัก
ดนตรี ทั้งนักดนตรีอิสระ และนักดนตรีที่มีคํายสังกัด  ซึ่งเราจะพบนักดนตรีมากมายสมัครเป็น
สมาชิกอยูํในเว็บไซต๑ Myspace แทบจะเป็นชุมชนนักดนตรีออนไลน๑   กลุํมนักดนตรีถือเป็นกลุํมที่
เติบโตอยํางมากในเว็บไซต๑ Myspace จนทาง Myspace เองถึงกับจัดรูปแบบโพรไฟล๑ที่เรียกวํา 
"Myspace Music๖ ให๎ส าหรับคนกลุํมนี้โดยเฉพาะ (Sandoval, 2008, as cited in Keenan & 
Shiri, 2009)  
 Myspace จัดเป็นชํองทางที่ดีส าหรับนักดนตรีในการติดตํอสื่อสารกับกลุํมแฟนเพลง แจง
รายละเอียด การแสดงคอนเสิร๑ตหรือกิจกรรมตํางๆ หรือแม๎แตํการอัพโหลดเพลงตัวอยํางใหมํๆ ให๎
แฟนเพลงฟังกํอนใคร ความชัดเจนเหลํานี้ยังสํงผลให๎เกิดชํองทางใหมํๆ อยําง Fan Pages เกิดขึ้น
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อีก ซึ่ง Fan pages คือหน๎า Myspace ที่สร๎างขึ้นโดยกลุํมแฟนเพลงเพื่อเป็นเกียรติแกํศิลปิน หรือ
นักดนตรีที่พวกเขาชื่นชอบซึ่งบํอยครั้งหน๎าโพรไฟล๑เหลํานี้ก็สร๎างความเข๎าใจผิดให๎กับคนทั่วไปวํา
เป็นโพรไฟล๑ที่สร๎างขึ้นโดยบุคคลจริงๆ 
 อยํางไรก็ตาม เว็บไซต๑ Myspace กํอให๎เกิดความกังวลในประเด็นเรื่องสิทธิสํวนบุคคล
เกิดขึ้น ถึงแม๎วําในปัจจุบันทางเว็บไซต๑จะมีระบบให๎สมาชิกพิจารณาถึงความเหมาะสมในการ
เปิดเผยข๎อมูลตํางๆของตนเองแกํสาธารณะชนได๎อยํางอิสระ  ผู๎ใช๎ Myspace สามารถต้ังหน๎าโพร
ไฟล๑ของตนเป็นแบบสํวนตัวได๎ให๎เฉพาะเพื่อน หรือ คนในเครือขํายของตนสามารถเข๎ามาเยี่ยมชม
ได๎เทํานั้น  แตํโดยสํวนใหญํแล๎วโพรไฟล๑ของผู๎ใช๎ใน Myspace สํวนมากมักจะตั้งเป็นแบบ
สาธารณะ  ซึ่งจุดนี้เองที่โพรไฟล๑ของสมาชิกยํอมสามารถถูกเปิดดูข๎อมูล หรือตรวจสอบจากกลุํม
คนที่ไมํนําไว๎วางใจ หรือหวังผลประโยชน๑บางอยํางได๎ ซึ่งรวมไปถึงกลุํมคนในบริษัทที่ท างานของ
สมาชิกเอง  ในหนังสือพิมพ๑ New York Times  ได๎ตีพิมพ๑ประเด็นเรื่องความเป็นสํวนตัวของ
เว็บไซต๑ Myspace เมื่อวันที่ 11 มิถุนายน ปีค.ศ. 2006 ไว๎วํา ๕สิ่งที่แสดงถึงตัวตนบนโลกออนไลน๑
มสีํวนในการบั่นทอน หรือ ลดคุณคําประวัติการท างานของสมาชิกผู๎ใช๎ได๎ ๕  เพราะมีบริษัท
มากมายได๎ใช๎เว็บไซต๑แบบเครือขํายสังคมออนไลน๑ ในการสืบเสาะค๎นหาข๎อมูล หรือเบื้องหลังของ
ผู๎ที่มาสมัครงานบริษัทตนผํานเว็บไซต๑สืบค๎นข๎อมูลตํางๆ และหากทางบริษัทพบวําผู๎ที่มาสมัครงาน
ได๎แสดงตัวตน ทัศนคติ หรือพฤติกรรมที่ไมํเหมาะสมผํานบนหน๎าโพรไฟล๑ของพวกเขา เชํน การ
นินทาวําร๎ายบุคคลอื่น, น าเสนอภาพโป๊เปลือย หรือไฟล๑วิดีโอที่ไมํเหมาะสม, ใช๎ค าพูดจาที่ไมํ
สุภาพผํานโพรไฟล๑  ฯลฯ   ทางบริษัทก็จะไมํเลือกบุคคลเหลํานั้นเข๎าท างานหรือหากบริษัท
ตรวจสอบโพรไฟล๑ของผู๎มาสมัครงาน และพบวําข๎อมูลในแงํของวิถีชีวิตดูเข๎ากันได๎กับบริษัทตนก็
อาจเก็บมาพิจารณาในการรับเข๎าท างาน เป็นต๎น   ซึ่งเห็นได๎ชัดวํามีบริษัทมากมายที่ใช๎เว็บไซต๑
เหลํานี้เป็นสายลับในการสืบค๎นประวัติข๎อมูลเบื้องลึกของพนักงานของตนเอง 
 อีกสิ่งหนึ่งที่เป็นจุดเดํนของ Myspace คือ  ความสามารถในการจัดแตํงหน๎าโพรไฟล๑ของ
สมาชิกได๎อยํางอิสระ ต้ังแตํชื่อของ URL ไปจนถึงการจัดวางของหน๎าโพรไฟล๑ เรียกได๎วําเว็บไซต๑ 
Myspace เป็นศูนย๑กลางความปรารถนาของผู๎ใช๎ เมื่อผู๎ใช๎สมัครเข๎ารํวมเป็นสมาชิกของ Myspace 
ก็สามารถพิมพ๑ชื่อ URL ที่เป็นเอกลักษณ๑ไมํซ้ าใครได๎ตราบใดที่ชื่อ URL นั้นไมํผิดในแงํของลิขสิทธ๑  
พอหลังจากพิมพ๑ชื่อ URL ของตนเองเสร็จแล๎ว ทาง Myspace ยังอนุญาตให๎ผู๎ใช๎ปรับเปลี่ยน 
HTML ของหน๎าเว็บไซต๑ได๎ตามใจชอบ ให๎ผู๎ใช๎แตํละคนออกแบบ รูปแบบโพรไฟล๑ที่สวยงาม
แตกตํางกันออกไปได๎  เรียกได๎วําแสดงความเป็นตัวของตัวเองตั้งแตํชื่อไปจนถึงการสร๎างสรรค๑ใน
โพรไฟล๑  นอกจากน้ีในโพรไฟล๑ของสมาชิกยังสามารถเพิ่มเนื้อหาตํางๆ เชํน ใสํรูปภาพ หรือไฟล๑
วิดีโอ  เข๎าไปได๎   สิ่งที่กลุํมนักดนตรีนิยมใสํกันอยํางมากบนโพรไฟล๑ คือ  ไฟล๑วิดีโอ (Video) เชํน 
มวิสิควิดีโอ หรือ ไฟล๑การแสดงคอนเสิร๑ตในงานตํางๆ และไฟล๑เสียง (Audio) เชํน  เพลงที่ตนเอง
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ร๎อง   ความสนุกสนานเหลํานี้เองที่ท าให๎สมาชิกของเว็บไซต๑ Myspace หมกมุํนกับเสียงเพลง หรือ
ไฟล๑  วิดีโอที่พวกเขาชื่นชอบ ซึ่งเป็นการแสดงความเป็นตัวตนของตนเองได๎ในแงํหนึ่ง  
 Myspace กํอให๎เกิดกระบวนการสังคมกรณ๑ผํานประสบการณ๑การแบํงปันสื่อ  ซึ่งจุดนี้เอง
ที่ชํวยสร๎างโอกาสในแงํธุรกิจกับกลุํมนักดนตรี และศิลปินมากมาย  ด๎วยโพรไฟล๑สาธารณะที่ทุก
คนเข๎าถึงได๎   ความอิสระในการจัดแตํงปรับเปลี่ยนหน๎าโพรไฟล๑ และลูกเลํนที่สามารถแฝงเนื้อหา
ตํางๆ เชํน รูปภาพ ไฟล๑เสียง ไฟล๑วิดีโอ  หรือ แฟลช   จึงสรุปได๎วํา Myspace ดึงดูดผู๎ใช๎ให๎มารํวม 
ปฏิสัมพันธ๑กันผําน "ความชัดเจน" เปรียบได๎กับพื้นที่สาธารณะบนโลกออนไลน๑   Myspace มี
อัตราการเติบโตพุํงขึ้นอยํางรวดเร็วจากเดือนสิงหาคม ปีค .ศ. 2006 มีผู๎มาลงทะเบียนเป็นสมาชิก
กวํา 100 ล๎านคน กลายเป็น 172 ล๎านคนภายในเดือนเมษายนปีถัดมา (Morrissey, 2007 as 
cited in Kuhn & Burns, 2008) โดย Myspace ไมํได๎เติบโต เพียงแคํอัตราคนที่เข๎ามาเป็นสมาชิก
เทํานั้น แตํยังรวมถึงมีลักษณะสมาชิกที่มีความหลากหลายชํวงอายุเพิ่มขึ้นอีกด๎วย จนเรียกได๎วํา
เว็บไซต๑ Myspace จัดเป็นเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ที่มีผู๎ลงทะเบียนมากที่สุดเป็นอันดับที่
สองรองจากเว็บไซต๑ Facebook  ซึ่งเป็นอันดับหน่ึงเลยทีเดียว 

  
LinkedIn 

 

 ส าหรับเว็บไซต๑ LinkedIn สิ่งที่น าเสนอให๎ผู๎ใช๎อยากเข๎ามามีปฏิสัมพันธ๑กันคือ การวางตัว
เป็นเครือขํายสังคมออนไลน๑แบบมืออาชีพเป็นเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ที่มุํงเน๎นการใช๎งาน
เพื่อธุรกิจ การงาน หรือพูดอีกแงํหนึ่งก็คือการมุํงเน๎นความสัมพันธ๑แบบมืออาชีพจริงๆ  และยังมี
จุดประสงค๑อีกอยํางคือให๎สมาชิกรักษาเครือขํายทางธุรกิจการงานของตนไว๎ หรือเชื่อมตํอกับ
ผู๎รํวมงานที่พวกเขาเชื่อใจ โดยกลุํมเป้าหมายหลักของเว็บไซต๑ LinkedIn คือกลุํมคนวัยท างาน 
และนักธุรกิจอายุต้ังแตํ 30 ปีขึ้นไป   ในเดือนพฤศจิกายน ปีค.ศ. 2007 เว็บไซต๑ LinkedIn ก็มี
สมาชิกมากกวํา 16 ล๎านคน กวํา 150 อุตสาหกรรม ซึ่งมาจากแหลํงที่อยํูอาศัยที่แตกตํางกันกวํา 
400 ภูมิภาค (Lakshminarasimha & Vijayan, 2008)  LinkedIn มีระบบหลักส าคัญในเว็บไซต๑ 
อยูํ 3 ระบบด๎วยกัน คือ 
 1) สามารถเชื่อมตํอความสัมพันธ๑กับเพื่อนรํวมงาน หรือบุคคลที่เกี่ยวข๎องกับผู๎ใช๎ได๎  
 2) สามารถตรวจสอบค๎นหา ต าแหนํงงาน หรือหางานผํานเครือขํายของผู๎ใช๎ได๎ 
 3) สามารถสร๎างความสัมพันธ๑กับผู๎เชี่ยวชาญในอาชีพการงานสาขาตํางๆ ได๎ 
 ซึ่งระบบเหลํานี้มีไว๎เพื่อประโยชน๑ในการติดตํอ การสร๎างโอกาสทางธุรกิจ หรือการได๎รับ
โอกาสท างานที่ดีแกํผู๎ใช๎บริการเว็บไซต๑ LinkedIn  เปรียบได๎กับเป็นการแลกเปลี่ยนนามบัตร และ
ข๎อมูลของตนเองกับผู๎ใช๎คนอ่ืนๆ  เว็บไซต๑ LinkedIn จัดวําเป็นเว็บไซต๑ที่มีความเป็นเอกลักษณ๑ไมํ
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เหมือนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑อ่ืนๆ คือเน๎นไปที่บริการเครือขํายเพื่อโอกาสทางธุรกิจ หรือ
การงาน  ซึ่งจุดนี้เองที่ท าให๎ LinkedIn อาจจะดูคล๎ายกับเว็บไซต๑แบบสังคม (Social Website) 
เพราะเน๎นไปที่ระบบการใช๎งาน หรือกิจกรรมเฉพาะด๎าน ซึ่งเว็บไซต๑แบบสังคมอื่นๆ จะเน๎นที่ 
รูปภาพ เพลง หรือ ไฟล๑วิดีโอ  แตํ LinkedIn เน๎นที่การแสวงหางาน หรือธุรกิจในฝันของผู๎ใช๎ 
 ส าหรับในเรื่องความเป็นสํวนตัวของผู๎ใช๎  LinkedIn มีระบบการท างานในด๎านนี้ที่เป็น
เอกลักษณ๑ คือ กํอนจะเปิดเข๎าชมหน๎าโพรไฟล๑ของผู๎ใช๎คนอ่ืน จะต๎องได๎รับค าอนุญาตเสียกํอน
เหมือนกับมีประตูรั้วกั้นไว๎กํอน   LinkedIn ยังอนุญาตให๎ผู๎ใช๎ที่ลงทะเบียนแล๎วสามารถสร๎าง
รายการที่ติดตํอของผู๎คนที่พวกเขารู๎จักและเชื่อถือในการท าธุรกิจ   ผู๎คนในรายการน้ีเรียกวํา 
"Connections" (เปรียบได๎กับ "Friends๖ ของเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑อ่ืนๆ) ซึ่งผู๎ใช๎สามารถ
เชิญใครก็ได๎โดยไมํจ าเป็นวําจะต๎องเป็นผู๎ใช๎บริการ LinkedIn เทํานั้น เข๎ามาเป็น connection ได๎  
นอกจากน้ันทาง LinkedIn เองยังได๎มีระบบค๎นหาสมาชิกในเครือขําย ที่คาดวํามีสํวนเกี่ยวข๎องใน
ด๎านอาชีพการงานกับผู๎ใช๎อีกด๎วย  
 สิ่งที่ LinkedIn แตกตํางจากเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑อ่ืนๆ อีกก็คือ LinkedIn มี
ทางเลือกแบบจํายเงินส าหรับสมาชิกผู๎ใช๎ ซึ่งในแบบที่จํายเงินการใช๎บริการระบบตํางๆ และการ
ค๎นหางานจะมีประสิทธิภาพมากกวํา เชํน ผู๎ที่ก าลังหางาน สามารถเข๎าไปดูหน๎าโพรไฟล๑ของผู๎
วําจ๎างงาน และตรวจสอบคน หรือ connections ในเครือขํายเพื่อหาทางติดตํอกับผู๎วําจ๎างงานได๎ 
หรือทางเว็บไซต๑มีการแจ๎งขําวให๎สมาชิกทราบทันทีเมื่อมีการประกาศรับสมัครงานใหมํเป็นต๎น 
ทั้งหมดนี้แสดงให๎เห็นวําเว็บไซต๑ LinkedIn ดึงดูดให๎ผู๎ใช๎เข๎ามารํวมเป็นสมาชิก มีปฏิสัมพันธ๑กัน
ผํานการวางตัวเป็นเครือขํายสังคมออนไลน๑แบบมืออาชีพนั่นเอง  
 
Twitter 
 

 สิ่งที่ Twitter น าเสนอให๎กับผู๎ใช๎ให๎มารํวมเป็นสํวนหนึ่งของเครือขําย คือ "ความงําย๖  
อ๎างอิงจากข๎อมูลบนเว็บไซต๑ของ Twitter  Twitter คือบริการส าหรับเพื่อน ครอบครัว หรือ หุ๎นสํวน
ผู๎รํวมงาน ให๎ติดตํอสื่อสารซึ่งกันและกันอยํางรวดเร็ว และบํอยครั้งกับค าถามยอดนิยมเพียง
ค าถามเดียววํา "ก าลังท าอะไรอยูํ ?๖(What are you doing?)  ดังนั้นเว็บไซต๑ Twitter  จึงให๎
ความส าคัญอยํางยิ่งกับความรวดเร็วด๎วยการให๎ผู๎ใช๎บริการเขียนข๎อความสั้นๆ เพียงแคํ 140 
ตัวอักษร หรือน๎อยกวํานั้นเพื่ออัพเดทสถานะของตัวเองให๎ผู๎อ่ืนทราบ  การอัพเดทสั้นๆ  นี้ถูก
เรียกวําการ "tweets๖  ด๎วยความงํายของเว็บไซต๑ Twitter นี้เองท าให๎ผู๎ใช๎คุ๎นเคยกับการใช๎งานใน
เว็บไซต๑ดังกลําว และสามารถสร๎างปฏิสัมพันธ๑ตํอกันได๎อยํางงํายดาย 
 



 27 

 อยํางไรก็ตาม เหมือนกับเว็บไซต๑ LinkedIn คือเว็บไซต๑ Twitter เป็นเว็บไซต๑ที่มีการใช๎งาน
ที่มีความเป็นเอกลักษณ๑ไมํเหมือนใคร แตํ  Twitter ไมํได๎เน๎นที่ชุมชนออนไลน๑ที่มีเอกลักษณ๑ แตํไป
ให๎ความส าคัญกับระบบเทคโนโลยีที่มีเอกลักษณ๑เสียมากกวํา ซึ่ง Twitter ได๎อาศัยเทคโนโลยี
ดังกลําวก๎าวไปอีกขั้นหนึ่งคือ ให๎ผู๎ใช๎อัพเดทข๎อความผํานเว็บไซต๑เหมือนการเขียนบล็อกสั้นๆ  ให๎
คนอ่ืนๆ ได๎รับทราบพร๎อมๆ กัน    ด๎วยการให๎ความส าคัญกับเทคโนโลยีนี้ เองที่ท าให๎ Twitter 
เหมือนกับการเขียนบล็อกขนาดเล็กที่งํายตํอการใช๎งาน และทุกคนสามารถท าความค๎ุนเคยด๎วยได๎
ไมํยาก   ในเว็บไซต๑ Twitter การท่ีผู๎ใช๎คนหนึ่งไปลงนามขอติดตามการ Tweet ของผู๎ใช๎คนอ่ืน เพื่อ
รับขําวสาร การอัพเดทของคนๆ นั้นจะเรียกวําการ " follow๖ หรือการติดตาม โดยผู๎ใช๎คนอ่ืนๆ หรือ
เพื่อนๆ สามารถมาสมัครเป็นสมาชิกเว็บไซต๑ได๎จากทั้งอีเมล๑ หรือการเชื้อเชิญจากผู๎ใช๎เอง  ซึ่ง
เว็บไซต๑ Twitter มีระบบที่สามารถตรวจสอบบันทึกรายชื่ออีเมล๑ของผู๎ใช๎ได๎วํารายชื่ออีเมล๑คนใดใน
บันทึกเป็นสมาชิกของเว็บไซต๑ Twitter บ๎าง  ซึ่งกํอนที่จะเป็นเพื่อนกับผู๎ใช๎ Twitter คนอ่ืน หรือขอ
ติดตามการอัพเดทได๎นั้นต๎องได๎รับอนุญาตจากเจ๎าของเสียกํอน   ในแงํของความเป็นสํวนตัว 
เว็บไซต๑ก็มีตัวเลือกให๎ผู๎ใช๎สามารถปรับได๎ตามความต๎องการ  ผู๎ใช๎สามารถปกปิดหน๎า Twitter ของ
ตนเองได๎ แม๎โดยปกติแล๎วทางเว็บไซต๑จะเลือกให๎ผู๎ใช๎เปิดเผยการอัพเดทข๎อมูลอัตโนมัติที่ส าคัญ
คือ Twitter ยังสนับสนุนการใช๎งานรํวมกับเครื่องมือสื่อสารแบบเคลื่อนที่ หรือแบบพกพา  เหตุผล
หลักที่ทางเว็บไซต๑ Twitter จ ากัดการเขียนข๎อความเพียงแคํ 140 ตัวอักษร ก็เพราะระบบ SMS 
หรือ ระบบสํงข๎อความในเคร่ืองมือสื่อสารแบบเคลื่อนที่ก็จ ากัดอยูํ 140 ตัวอักษรด๎วยเชํนกัน  ซึ่ง
ข๎อความที่อัพเดทผํานเว็บไซต๑ Twitter สามารถสํงเข๎าเครื่องมือสื่อสารดังกลําวได๎ ระบบดังกลําว
สํงผลให๎ผู๎ใช๎บริการ Twitter มีปฏิสัมพันธ๑กับคนอ่ืนๆ ได๎โดยงํายเพราะแทบจะอยํูกับเครือขํายของ
เว็บไซต๑ Twitter ตลอดเวลา  ปรากฏการณ๑การอัพเดทอยํางรวดเร็วนี้ ถูกเรียกวํา "micro-
blogging๖  จากเหตุการณ๑อุบัติเหตุเครื่องบินตกลงบนแมํน้ า Hudson ที่นิวยอร๑คเมื่อไมํนานมานี้ 
แสดงให๎เห็นถึงความรวดเร็วของปรากฏการณ๑ดังกลําวได๎ดี เพราะสื่อแรกที่รายงานความ
เคลื่อนไหวเกี่ยวกับอุบัติเหตุดังกลําวในทันทีทันใด คือ เว็บไซต๑ Twitter ซึ่งรายงานกํอนรายการ
ขําวในสื่อด้ังเดิมอยํางโทรทัศน๑เสียอีก (Smith, 2009) 
 เว็บไซต๑ twitter ถือก าเนิดขึ้นเมื่อวันที่ 13 เดือนกรกฎาคม ปีค.ศ. 2006 และใช๎เวลาเพียง
ไมํกี่ปีก็สร๎างปรากฏการณ๑ micro-blogging ให๎เป็นท่ีนิยมทั่วโลก จนเป็นที่จับตามองจากบริษัท 
และนักการตลาด จนในปัจจุบันเราสามารถพบตราสินค๎า หรือบริษัทมากมายสร๎างหน๎า twitter 
เพื่อสํงขําวสารอัพเดทอยํางรวดเร็วไปยังผู๎มีสํวนเกี่ยวข๎อง (stakeholders) และ ปีค.ศ. 2008 
เว็บไซต๑ twitter ก็มียอดสมาชิกเกินกวําล๎านคนในที่สุด โดยมีการคาดเดากันวําหากน าข๎อความที่
สมาชิกทุกคนในเว็บไซต๑มารวบยอด ในชํวงเวลาตั้งแตํเดือนสิงหาคม ปีค .ศ. 2006 มาจนถึงเดือน
สิงหาคม ปีค.ศ. 2008 จะสามารถพิมพ๑ออกมาเป็นหนังสือเลํมหนาได๎กวํา 100,000 เลํมเลย



 28 

ทีเดียว (Jansan, Zhang, Sobel & Chowdury, 2009) 
 แม๎การเขียน micro-blogging จะปรากฏอยูํในเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑อ่ืนๆ ด๎วยก็
ตาม ( เชํน ในเว็บไซต๑ facebook มีสํวนที่ให๎ผู๎ใช๎เขียน หรืออัพเดทข๎อความสั้นๆ ให๎เพื่อนใน
เครือขํายอํานได๎ ) แตํ  twitter ก็สามารถดึงปรากฏการณ๑ดังกลําวมาเป็นเอกลักษณ๑ของตัวเองได๎
ในที่สุด  โดยเว็บไซต๑ twitter จัดได๎วําเป็นเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ที่มีอัตราการเติบโตสูง
ที่สุดในโลก (Snyder, 2008, as cited in Keenan & Shiri, 2009)  ปรากฏการณ๑ micro-blogging 
ของเว็บไซต๑ twitter กลายเป็นสิ่งที่ได๎รับความนิยม และเติบโตอยํางรวดเร็ว สาเหตุก็เพราะ "ความ
งําย" ของเว็บไซต๑ 
 จะเห็นได๎วําชํองวํางของความเป็นโลกเสมือนในอินเทอร๑เน็ต และโลกจริงของผู๎บริโภค
ก าลังมีแนวโน๎มที่จะจางลงเรื่อยๆ   ผู๎บริโภคพูดคุยกันเกี่ยวกับเรื่องชีวิตจริง   มีการแสดงอารมณ๑
จริงผํานการสื่อสารในเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ตํางๆ เทคโนโลยีอินเทอร๑เน็ตเองก็สามารถ
เชื่อมตํอได๎งํายขึ้นแทบทุกสถานที่ ทุกเวลาและมีแนวโน๎มที่จะถูกพัฒนาอีกตํอไปนั่นคือสัญญาณ
วําเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑เกิดขึ้นและจะคงอยํูตลอดไป (Vogh & Knapman, 2008) 
 
การตลาดในเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 
 สื่อสังคมในระบบเว็บ Web 2.0 ท าให๎นักการตลาดต๎องพลิกบทบาทตัวเองใหมํ จากเดิมที่
เป็นฝ่ายควบคุมการสื่อสาร ต๎องเปลี่ยนมารับฟังสิ่งที่ผู๎บริโภคต๎องการแทน เพราะทุกวันนี้ผู๎บริโภค
ในโลกออนไลน๑รับบทบาทเป็นทั้งผู๎สํงสาร และผู๎อํานสารเสียเอง บริษัทใดที่ไมํยอมเปลี่ยนบทบาท
ทางการตลาดของตนเองจะถูกผู๎บริโภคคํอยๆ ทอดทิ้งในที่สุด  การรับฟังผู๎บริโภคเป็นเพียงแคํ
ขั้นต๎น หลังจากนั้นนักการตลาดจึงคํอยพูด หรือกระท า  ซึ่งหมายถึงการหาหนทางตอบสนองสิ่งที่
ผู๎บริโภคต๎องการ  การสร๎างความสัมพันธ๑กับผู๎บริโภคบนโลกออนไลน๑ ถือเป็นกุญแจส าคัญใน
การตลาดของสื่อสังคมที่จะสํงผลดีตํอตราสินค๎าในระยะยาว (Smith, 2009) ซึ่ง Constantinides 
และ Fountain (2007) ได๎เสนอกลยุทธ๑ส าหรับการตลาดที่เหมาะสมส าหรับระบบ Web 2.0 ไว๎คือ 

 

 1) การใช๎ประโยชน๑จากกลุํมผู๎น าทางความคิด (Opinion Leaders)   คุณสมบัติหนึ่งที่ท า
ให๎ระบบ Web 2.0 ทรงพลังอยํางยิ่ง ก็คือการมีลักษณะของการเป็น  Viral นั่นคือสามารถแตกตัว
เติบโตและถํายทอดข๎อมูลขําวสารไปยังสาธารณชนตํางๆ ได๎อยํางรวดเร็ว  ซึ่งส าหรับนักการตลาด
คือการใช๎การตลาดแบบบอกตํอ  (Word of Mouth Marketing) หรือ Buzz Marketing ส าหรับ
กลุํมผู๎น าทางความคิดแล๎ว คนกลุํมนี้มักจะมีแรงจูงใจในตัว คือ อยากเป็นที่ชื่นชม และอยาก
ชํวยเหลือคนอ่ืนๆ ด๎วยการแบํงปันประสบการณ๑ให๎ผู๎บริโภคคนอ่ืนเข๎ามาอํานบทความออนไลน๑
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พวกเขา เพื่อชํวยเหลือในการตัดสินใจซื้อสินค๎า เป็นต๎น  สิ่งที่นักการตลาดจะท าได๎ เชํน  การ
คัดเลือกหานักเขียนบทความออนไลน๑ที่ได๎รับการยอมรับจากผู๎บริโภคเหลํานั้นให๎มาเป็นแนวรํวม 
(Xia & Bechwati, 2008)  ซึ่งหากนักการตลาดสามารถค๎นหาได๎วําใครเป็นผู๎น าทางความคิดเห็น
ของสินค๎าของตน ยํอมหมายถึงการสามารถสื่อสารสิ่งตํางๆ ไปยังกลุํมเป้าหมายเฉพาะได๎อยํางมี
ประสิทธิภาพมากขึ้น โดยไมํต๎องอาศัยสื่อด้ังเดิมที่มีราคาสูง  ดังนั้นการวางแผนเลือกลงสื่อ
โฆษณาในบล็อกของผู๎น าทางความคิด หรือในเว็บไซต๑สืบค๎นข๎อมูล (Search Engines) ท่ี
เหมาะสมดูจะเป็นทางเลือกที่นําสนใจซึ่งสามารถชํวยประหยัดคําใช๎จํายในการท าการสื่อสาร
การตลาดลงได๎  แตํสิ่งที่ต๎องค านึงถึงคือควรใช๎ประโยชน๑จากกลุํมผู๎น าทางความคิดเหลํานี้แบบไมํ
จงใจโฆษณามากจนเกินไป  หรือ เข๎าข๎างตราสินค๎าหรือบริการมากจนเกินไปเพราะหากเมื่อใดที่
ผู๎บริโภคคนอ่ืนๆ จับได๎วํามีคนกลุํมหนึ่งเป็นคนที่เป็นหน๎าม๎าของตราสินค๎าใด ท่ีจะสํงผลให๎เกิด
ทัศนคติในแงํลบอยํางมหาศาลตํอตราสินค๎านั้นๆ จึงควรระมัดระวังเป็นพิเศษ (Kaikati & Kaikati, 
2004, as cited in Cheong & Morrison, 2008)   

 

 2) การสร๎างความสัมพันธ๑กับผู๎บริโภคผํานระบบ Web 2.0 ด๎วยการฟัง และสนองตอบ 
อยํางที่กลําวไปข๎างต๎นวําสิ่งส าคัญส าหรับการตลาดบนระบบ Web 2.0 คือการ ๖ฟัง๖ เสียงของ
ผู๎บริโภค  รับฟังสิ่งที่ผู๎บริโภคกลําวถึงสินค๎า หรือองค๑กรจากในบล็อก , ฟอรั่ม, เครือขํายสังคม
ออนไลน๑หรือชุมชนออนไลน๑ตํางๆ   ในระบบ Web 2.0 นั้น เราจะพบผู๎บริโภคแลกเปลี่ยนความ
คิดเห็น แบํงปันประสบการณ๑เกี่ยวกับสินค๎าหรือบริการขององค๑กรตํางๆ หรื อ ติชมเสนอแนะให๎
ค าแนะน าซึ่งกันและกันอยูํเป็นประจ า ซึ่งเป็นการพูดคุยที่ถือวําเป็นสิ่งที่มีคําอยํางยิ่งส าหรับ
นักการตลาด เพราะเปรียบได๎กับการท าวิจัยเชิงคุณภาพ แตํได๎ข๎อมูลตํางๆ ที่เป็นประโยชน๑โดยไมํ
ต๎องเสียคําใช๎จํายใดๆเลย  และยังสามารถน าเสียงตอบรับของผู๎บริโภคเหลํานั้นไปพัฒนาปรับปรุง
สินค๎าของตนเอง หรือ สร๎างเป็นกลยุทธ๑การสื่อสารใหมํๆ ได๎อีกด๎วย ตัวอยํางเชํน  เมื่อเว็บไซต๑ 
Youtube  แสดงให๎เห็นวําผู๎บริโภคหลายๆคน ชอบน าลูกอม Mentos ไปใสํในเครื่องดื่มโค๎ก ด๎วย
ปฏิกิริยาเคมีบางอยําง สํงผลให๎น้ าในขวดพุํงออกมาเหมือนน้ าพุ  บริษัทเครื่ องดื่มน้ าด าอยําง 
Coca-Cola จึงได๎ไอเดีย ถึงกับจัดการแขํงขัน 'Coca Cola Challenge' ขึ้นโดยให๎ผู๎ชมทั่วไปสํงไฟล๑
วิดีโอเกี่ยวกับการน าเครื่องดื่มโค๎กไปใช๎กับเครื่องมือตํางๆในบ๎านอยํางสร๎างสรรค๑ เป็นต๎น    
นอกจากน้ีระบบ Web 2.0 ยังเปิดโอกาสให๎นักการตลาดสร๎างสื่อสังคมของตนเองขึ้นมาเพื่อให๎
ผู๎บริโภคเข๎ามาพูดคุยกันเกี่ยวกับสินค๎าหรือบริการของตนเองได๎อีกด๎วย เชํน การต้ัง กลุํมสนใจของ 
(group) สินค๎าของตนผํานเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑เพื่อให๎ผู๎บริโภคมาเข๎ารํวม หรือการ
สร๎างชุมชนตราสินค๎าแบบออนไลน๑ (Brand Community) หรือ บล็อกของตัวสินค๎าเองขึ้นมาให๎
ผู๎บริโภคเข๎ามารํวมพูดคุยเสนอแนะสิ่งตํางๆเกี่ยวกับสินค๎าหรือบริการ    โดยสรุปแล๎วส าหรับ Web 
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2.0 กลยุทธ๑ทางการตลาดควรจะเน๎นการสร๎างความสัมพันธ๑กับผู๎บริโภคแบบระยะยาวมากกวํา
การออกแคมเปญการตลาดในระยะสั้นๆ (Meadows-Klue, 2008)  
 
 

 3) การสร๎างการตลาดแบบตัวตํอตัวกับผู๎บริโภค  ระบบ Web 2.0 สามารถปรับใช๎เป็นกล
ยุทธ๑ทางการตลาดทางตรงได๎ (Direct Marketing Strategy) เพราะสามารถเข๎าถึงผู๎บริโภคแตํละ
คน รวมทั้งสามารถรับความคิดเห็น พูดคุยกับผู๎บริโภคเป็นรายบุคคลผํานสื่อสังคมตํางๆ  ได๎ 
นอกเหนือจากนั้น ยังถือเป็นโอกาสของนักการตลาดในการตอบสนองความต๎องการของผู๎บริโภค
แตํละคนที่มีความแตกตํางกัน  เชํนการท า Personalised Product  หรือการท าสินค๎าที่สามารถ
ตอบสนองความต๎องการของผู๎บริโภคแตํละคนได๎ตามต๎องการผํานโลกออนไลน๑ ตัวอยํางเชํน  
HEINZ ซอสมะเขือเทศ ได๎จัดท าเว็บไซต๑ส าหรับให๎ผู๎บริโภคสามารถเลือกตกแตํงฉลากของขวด
ซอสมะเขือเทศได๎เองตามใจชอบ หรืออยํางเครื่องดื่มน้ าด า Pepsi ที่ได๎จัดประกวดออกแบบ 
ลวดลายบนกระป๋องผํานเว็บไซต๑  เป็นต๎น  ซึ่งกลยุทธ๑นี้สอดคล๎องกับความคิดของ Dzamic 
(2009) ที่บอกวํา Web 2.0 เปรียบได๎กับศูนย๑การบริการลูกค๎าแบบออนไลน๑ เป็นการสื่อสารแบบ
สองทาง โดยสํวนใหญํจะเป็นการรับฟังปัญหา หรือข๎อคิดเห็นของทางฝั่งผู๎บริโภคเสียมากกวํา ซึ่ง
หากนักการตลาดรีบน าผลตอบรับเหลํานั้นไปแก๎ไข หรือพัฒนาสินค๎าของตนเองก็จะเป็นโอกาสที่ดี
ในการสร๎างความรู๎สึกดีๆ ให๎เกิดขึ้นกับผู๎บริโภคได๎   
  Dzamic (2009) ยังได๎เสริมอีกวําระบบ Web 2.0 น้ันสร๎างโอกาสที่ดีส าหรับนักการตลาด 
เพราะสามารถพบเห็นการสนทนาของผู๎บริโภคที่เกี่ยวข๎องกับตราสินค๎า สินค๎าหรือบริการของ
นักการตลาดอยูํมากมายนับล๎านๆ เว็บไซต๑ และอีกทางเลือกหนึ่งส าหรับนักการตลาดคือ การ
กระต๎ุนให๎ผู๎บริโภคเข๎ามามีสํวนรํวมกับตราสินค๎าของตนผํานสื่อสังคมให๎ผู๎บริโภคได๎รับ
ประสบการณ๑รํวมไปกับตราสินค๎าผํานโลกออนไลน๑ โดยเฉพาะกับอุตสาหกรรมด๎านความบันเทิง
ในปัจจุบันที่เราจะพบเห็นการใช๎สื่อสังคมมาเป็นสื่อกลางในการวางแผนท าการสํงเสริมการขาย
มากขึ้น   โดยภาพรวมแล๎วเส๎นทางของการเรียนรู๎ พัฒนา สร๎างสรรค๑กลยุทธ๑ตํางๆบนสื่อสังคม
ออนไลน๑ ยังนับวําอีกยาวไกล การตลาดบนสื่อสังคมในปัจจุบันยังถือเป็นเพียงแคํการเริ่มต๎นบน 
การเดินทางที่ยาวไกล เทําน้ัน  การเกิดสื่อสังคมออนไลน๑เกิดขึ้นในปีค .ศ. 2005 มาจนถึงปัจจุบัน
ได๎เปลี่ยนแปลงบทบาทของผู๎บริโภคไปอยํางสิ้นเชิง ซึ่งเป็นสิ่งที่แสดงให๎เห็นวําเทคโนโลยีสื่อ
ดิจิตอลสามารถเข๎ามามีอิทธิพลตํอโลกได๎รวดเร็วขนาดไหน  (Meadows-Klue, 2008)  
 
 เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑นั้นเกิดขึ้นและคงอยูํตลอดไป  ไมํใชํเป็นเพียงกระแสนิยม
ที่จะเสื่อมสลายไปตามเวลา สิ่งที่อันตรายท่ีสุดส าหรับนักการตลาดคือความเข๎าใจที่วําเว็บไซต๑
เครือขํายสังคมออนไลน๑นั้นเป็นเพียงกระแสความนิยมเพียงชั่วครูํของผู๎บริโภค เพราะเว็บไซต๑
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ดังกลําวยังคงมียอดการเติบโตของสมาชิกที่เพิ่มขึ้น และขยายวงกว๎างอยํางตํอเนื่องซึ่งหมายถึง
การยอมรับของผู๎บริโภคตํอเว็บไซต๑ดังกลําววํามีประโยชน๑จริงและจะเป็นเทคโนโลยีที่คงอยูํตํอไป 
ดังนั้นสิ่งที่นักการตลาดควรหาค าตอบให๎ได๎ คือ โอกาสและอุปสรรคใดที่อาจสํงผลตํอธุรกิจของตน
ที่เกิดขึ้นจากเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ ซึ่งหนทางเดียวท่ีนักการตลาดจะเข๎าใจเว็บไซต๑
ประเภทนี้ได๎ ก็คือการเข๎าไปทดลองและมีสํวนรํวม เพราะหากไมํเคยได๎ทดลองใช๎ก็คงไมํมีทางเข๎า
ใจความรู๎สึกของผู๎บริโภคได๎อยํางถํองแท๎   ต๎องเข๎าใจวําสิ่งที่มากับระบบ Web 2.0 นั้นเคลื่อนที่ไป
อยํางรวดเร็ว มากจนสื่อแบบด้ังเดิมไมํสามารถเทียบได๎ (Stroud, 2008) 
 

 Hall (2008) ได๎เสนอวําที่เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ ถือเป็นชํองทางที่ส าคัญในการ
สร๎างโอกาสทางการตลาดให๎กับตราสินค๎าของนักการตลาด เพราะมีลักษณะเฉพาะที่ส าคัญอยํู 4 
ประการ คือ  
 (1) การเข๎ารํวม (Cogregation)  คือ เปิดโอกาสให๎ผู๎บริโภครวมกลุํมกันได๎เป็นจ านวนมาก 
ซึ่งสิ่งส าคัญส าหรับการตลาดในสื่อสังคมคือการท าความเข๎าใจถึงปัจจัยทางด๎านจิตวิทยาที่
ผลักดันให๎ผู๎คนมารวมกันในเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ ซึ่งสาเหตุก็เพราะสื่อดังกลําวสามารถ
ตอบสนองความต๎องการของผู๎บริโภค 2 ประการส าคัญได๎โดยงําย คือ ความต๎องการรวมกลุํม และ 
ความต๎องการในการมีสํวนรํวมเพื่อแสดงออกถึงมูลคํา และคุณคําของตนเอง  
 (2) การเป็นผู๎ริเริ่ม (Origination) การเป็นผู๎ริเริ่มในที่นี้หมายถงึ การสร๎างหรือเขียนเนื้อหา
ที่ผู๎บริโภคท าขึ้นเองได๎ ซึ่งรวมไปถึงข๎อมูลขําวสาร การเขียนบล็อก และการแสดงความคิดเห็น  ซึ่ ง
นักการตลาดสามารถเข๎าไปควบคุม หรือมีอิทธิพลได๎เพียงเล็กน๎อยเทํานั้น  ซึ่งแตกตํางจากสื่อ
ด้ังเดิม และที่ส าคัญคือ การจะเข๎าไประงับ หรือหยุดข๎อมูลขําวสารในสื่อดังกลําวยังท าได๎อยําง
ยากล าบาก 
 (3) การรวมตัวกัน (Aggregation)  ข๎อมูลขําวสารตํางๆสามารถเข๎าถึงผู๎บริโภคได๎งํายขึ้น 
มีการรวมกลุํมกันเป็นชุมชนออนไลน๑ หรือต้ังเป็นกลุํมความสนใจตํางๆ ขึ้นมาในเว็บไซต๑ดังกลําว  
สิ่งที่ผู๎บริโภคพูดคุยกันอาจมีทั้งเป็นข๎อคิดเห็นที่เป็นประโยชน๑ และไร๎ประโยชน๑ตํอตราสินค๎า ซึ่ง
นักการตลาดต๎องแยกแยะเนื้อหาเหลํานั้นออกจากกันให๎ได๎ 
 (4) การมีปฏิสัมพันธ๑กัน (Interaction) ส าหรับนักการตลาด การฟังจะเข๎ามามีบทบาท
ส าคัญมากกวําการพูด เว็บไซต๑ดังกลําวท าให๎ผู๎บริโภคและนักการตลาดสามารถมีปฏิสัมพันธ๑กัน
ได๎โดยงําย ซึ่งหากนักการตลาดสามารถฟังสิ่งที่ผู๎บริโภคต๎องการ และตอบสนองได๎ ก็จะกํอให๎เกิด
ความสัมพันธ๑ที่ดีเกิดขึ้น และน าไปสูํผลประโยชน๑ตํอตราสินค๎าของตนได๎ในอนาคต  ลักษณะของ
การมีปฏิสัมพันธ๑กันนี้เป็นสัญญาณวําผู๎บริโภคจะเริ่มมีความคาดหวังตํอการพูดคุย แลกเปลี่ยน
ความคิดเห็นกับนักการตลาดมากขึ้นเรื่อยๆ 
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 การท าการสื่อสารการตลาดในเว็บไซต๑ดังกลําวมีคําใช๎จํายที่ ไมํแพง เมื่อเทียบผลส าเร็จที่
อาจจะได๎รับ อีกทั้งยังมีกลุํมเป้าหมายเป็นจ านวนมากท่ีรวมตัวกันอยูํในฐานระบบ โดยเฉพาะกับ
กลุํมผู๎บริโภคที่เป็นวัยรุํนที่ปกติจะเข๎าถึงได๎ยากกวําในสื่อแบบด้ังเดิม และยังสามารถแบํงสํวน 
การตลาดในการสื่อสารกับผู๎บริโภคตามกลุํมความสนใจ (Groups) หรือ ตามลักษณะทาง
ประชากร (Demographics) ได๎โดยงําย  และเจ๎าของตราสินค๎าเองยังสามารถสร๎างโพรไฟล๑ของ
ตัวเองขึ้นมาเพื่อติดตํอสื่อสารกับผู๎บริโภคที่มาขอเชื่อมเครือขํายเป็นเพื่อนด๎วยได๎ เรียกได๎วํา
เว็บไซต๑ดังกลําวกลายเป็นสิ่งจ าเป็นส าหรับธุรกิจมากมายในปัจจุบันโดยเฉพาะกับธุรกิจด๎านความ
บันเทิง (Whiteside, 2008) 

 

  ถึงแม๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑จะสามารถสร๎างโอกาสให๎กับนักการตลาดได๎ แตํก็
ใชํวําจะกระท าได๎โดยปราศจากการวางแผนที่ดีเพียงพอ  โดย Vogt และ Knapman (2008) เสนอ
สิ่งที่นักการตลาดควรจะต๎องพิจารณากํอนท าการสื่อสารการตลาดบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคม
ออนไลน๑ไว๎ ดังนี้ 
 

1.  ความเกี่ยวข๎อง (Relevance)  

 

 สิ่งส าคัญประการแรกคือ ต๎องดูวําตราสินค๎ามีความเกี่ยวข๎องกับสภาพแวดล๎อมของสื่อ
มากน๎อยขนาดไหน จากผลวิจัยกํอนหน๎านี้พบวําสินค๎าที่มีความเกี่ยวพันสูง (High-involvement) 
ดูจะสามารถปรับตัว และอยํูรอดในระบบของเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ได๎งํายกวําสินค๎าที่มี
ความเกี่ยวพันต่ า (Low-involvement) เพราะผู๎บริโภคให๎ความสนใจ และอยากให๎ตนเองดู
เกี่ยวข๎องกับตราสินค๎าที่มีความเกี่ยวพันสูงมากกวํา  

 

2. อ านาจการควบคุม (Control) 

 

 ต๎องระลึกเสมอวําสารที่ถูกสํงออกไป อาจจะถูกบิดเบือน  และหากเกิดข๎อผิดพลาดก็จะ
ตามแก๎ไขได๎ยาก เพราะอ านาจในการสํงตํอ หรือควบคุมเนื้อหานั้นอยูํที่ผู๎บริโภค ซึ่งจุดนี้เองท าให๎
การท าการสื่อสารการตลาดในเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑นั้นแตกตํางจากสื่อด้ังเดิม เพราะ
อ านาจอยูํในมือของผู๎บริโภค และสารที่สํงไปอาจะถูกปรับเปลี่ยน หรือบิดเบือนได๎โดยงําย  

 

3. เนื้อหา (Context) 

 

 เนื้อหาของตราสินค๎าที่จะสื่อสารออกไปมีความโดดเดํน หรือแตกตํางพอหรือไมํ  จากผล
ส ารวจของ IPA ในทวีปยุโรปพบวํามี  Widgets และ Applications ของตราสินค๎าตํางๆ ในเว็บไซต๑
เครือขํายสังคมออนไลน๑จ านวนมากท่ีไมํเคยได๎ถูกใช๎งานเลย และกลุํมสนใจ (Group) ของตรา
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สินค๎าที่ต้ังขึ้นโดยนักการตลาดมากมายก็มีสมาชิกไมํถึง 1,000 คนด๎วยซ้ า ความท๎าทายที่เกิดขึ้น
คือจะกระต๎ุนความสนใจของผู๎บริโภคได๎อยํางไร  ดังนั้นเนื้อหาที่มาจากนักการตลาดจะต๎องมี
ความนําสนใจ ดูมีประโยชน๑ที่จับต๎องได๎ และไมํยุํงยากจนเกินไป  ที่ส าคัญคือ ต๎องระลึกไว๎วํา
เทคโนโลยี และการออกแบบของโปรแกรมเสริมในเว็บไซต๑เป็นเพียงแคํสํวนหนึ่งในการสร๎าง
ประสบการณ๑กับผู๎บริโภคเทํานั้น  ดังนั้นความชัดเจนและความมีเอกลักษณ๑ของการด าเนินงาน
ทางการตลาด และคุณภาพของสิ่งที่น าเสนอออกมา (Execution) คือสิ่งที่จะวัดวําประสบ
ความส าเร็จ หรือล๎มเหลว (Stroud, 2008) 
 
4. การลุกล้ า (Intrusion) 

 

 ต๎องค านึงวํา ผู๎บริโภคจะยินยอม หรืออนุญาตให๎สารจากตราสินค๎าของเราลุกล้ าไปสูํหน๎า
โพรไฟล๑ของเขาหรือไมํ ซึ่งเป็นประเด็นเรื่องของความเป็นสํวนตัว และสิทธิสํวนบุคคล ซึ่งทางผู๎ วิจัย
จะกลําวโดยละเอียดในแนวคิดตํอๆ ไป 
 นอกจากน้ี  Stroud (2008) ยังได๎เสริมอีกวํา นักการตลาดควรจะต๎องทิ้งพฤติกรรมการ
มองแบบเหมารวมออกไป (Stereotypes)   การเหมารวมผู๎เลํนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑วํา
เป็นพวกคนหมกมุํน คนไร๎สาระ หรือเป็นเพียงคนกลุํมใดกลุํมหนึ่ง ถือเป็นการมองแบบเหมารวมที่
ไมํถูกต๎อง เพราะปัจจุบันสมาชิกของเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ เต็มไปด๎วยความหลากหลาย
ในด๎านลักษณะทางประชากร อายุหรือสถานภาพทางสังคม จึงไมํใชํหลักการท่ีดีเพียงพอส าหรับ
การคาดเดาวําผู๎บริโภคจะแสดงพฤติกรรมตํอเว็บไซต๑เหลํานี้อยํางไร และ สิ่งตํอมาส าหรับนักการ
ตลาด คือการพิจารณาทางเลือกที่มีในเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑  โดยแนวทางหลักๆ ที่
นักการตลาดสามารถท าได๎ เชํน การสร๎าง  Widget หรือ Application หรือการสร๎างหน๎าโพรไฟล๑
ของ ตราสินค๎าตนเองขึ้นมาเพื่อจัดหาเนื้อหาตํางๆ มาใสํในหน๎าหลักนั้น  
 
 Webb และ Burgoyne (2009) ได๎แบํงการด าเนินการการสื่อสารการตลาดบนเว็บไซต๑
เครือขํายสังคมออนไลน๑ ออกเป็น 3 ประเภท ดังนี้  

 -  แนวทางแรก คือการใช๎โพรไฟล๑ของผู๎บริโภคในเว็บไซต๑ให๎เป็นสื่อโฆษณาเสียเอง  ตรา
สินค๎ามากมายในเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ที่ได๎ให๎โอกาสผู๎บริโภคในการน าโลโก๎ตราสินค๎า
ไปตกแตํงหน๎าโพรไฟล๑เองได๎  เชํน  Lynx ได๎ออกแบบลวดลายตกแตํง (Skin) ของตนเองไว๎ใน
เว็บไซต๑ Bebo  และมีสมาชิกของเว็บไซต๑ดังกลําวน าลวดลายตกแตํง ของ Lynx ไปใสํเกือบ 8,000 
โพรไฟล๑  เป็นต๎น หรือในเว็บไซต๑  facebook ที่สมาชิกผู๎ใช๎สามารถเข๎าไปกดสมัครตนเป็นผู๎คลั่ง
ไคล๎ (Become a fan) ตราสินค๎าที่ชื่นชอบหรือที่คิดวําเหมาะสมกับตนเอง และน าไปแสดงบนหน๎า
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โพรไฟล๑เพื่อให๎เพื่อนๆ ในเครือขํายเห็นวําตัวเองรู๎สึกมีความผูกพัน ชื่นชอบหรือดูเกี่ยวข๎องตรา
สินค๎าใดได๎  
 

 - แนวทางตํอมา คือการน าตราสินค๎าของตนเองให๎เข๎าไปอยูํในระบบเครือขําย  โดยวิธีแรก
คือการสร๎างโพรไฟล๑ของตราสินค๎าตนเองขึ้นมา  แนวทางดังกลําวถูกน าไปใช๎โดยตราสินค๎า หรือ
ศิลปินที่มีชื่อเสียงมากมาย เพื่อใช๎เก็บรวบรวมกลุํมผู๎บริโภคที่มีความภักดีตํอตนเองอยํูแล๎วให๎มามี
ปฏิสัมพันธ๑กับตราสินค๎าของตนผํานหน๎าโพรไฟล๑  อีกวิธีหนึ่งคือการสร๎างโปรแกรมเสริมเล็กๆ  
(Widgets or Applications) ขึ้นมาให๎สมาชิกในเว็บไซต๑เลํน เชํน  โปรแกรม ๕Send Strabucks๖ 
ของกาแฟ Starbucks ที่ให๎สมาชิกเลือกสํงกาแฟสนุกๆถึงกันและกันในเครือขําย  
 

 - แนวทางสุดท๎าย คือการให๎ความส าคัญกับทุกการกระท าที่เกี่ยวข๎องกับตราสินค๎า และ
วางตัวเป็นเจ๎าของชํองทางการสื่อสาร  ถึงแม๎หลายๆ ครั้งที่เจ๎าของตราสินค๎ามักจะเป็นฝ่ายสร๎าง
โพรไฟล๑ หรือกลุํมของตนเองขึ้นมาให๎ผู๎บริโภคเข๎ามาพูดคุย แลกเปลี่ยนความคิดเห็นซึ่งกันและกัน  
แตํก็มีอยํูหลายกรณีที่โพรไฟล๑หรือกลุํมเหลํานี้ ถูกสร๎างขึ้นมาโดยผู๎บริโภคที่ชื่นชอบในตราสินค๎า
นั้นๆเสียเอง และเจ๎าของตราสินค๎าก็ยินดีเข๎ามารับฟังความคิดเห็นจากผู๎บริโภคในกลุํมเหลํานั้น 
เชํน กรณีของ Cadbury ที่ยินดีออกสินค๎าช็อกโกแลตบาร๑ออกมาตามค าเรียกร๎องของผู๎บริโภคใน 
group ที่ชื่นชอบ Cadbury ในเว็บไซต๑ facebook เป็นต๎น 
 

 นอกเหนือจากแนวทางที่กลําวมา James (2009) ได๎เสริมวิธีด าเนินการการท าการสื่อสาร
การตลาดอีก 2 ประเภท คือ การสื่อสารการตลาดแบบรบกวน (Interruption) ได๎แกํ  สื่อโฆษณา
บนอินเทอร๑เน็ตเดิมๆ อยํางการใช๎แบนเนอร๑  หรือ โฆษณา flash  ซึ่งการโฆษณาดังกลําวมักจะอยูํ
ในเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออลไลน๑ที่มีระบบสนับสนุนให๎บริษัทผู๎จะลงโฆษณา สามารถเลือก
กลุํมเป้าหมาย ซึ่งก็คือสมาชิกในเครือขํายของเว็บไซต๑ที่เหมาะสมกับโฆษณาเชํน เว็บไซต๑ 
Myspace หรือ facebook (Stroud, 2008)  สํวนอีกแนวทางหนึ่งคือ การสื่อสารการตลาดแบบ
สร๎างประสบการณ๑รํวม (Engagement) เชํน  การท า Viral หรือ  กระต๎ุนให๎เกิดการสํงตํอ, การใช๎ 
การบอกตํอของผู๎บริโภค, การประกวด หรือ การท าการสํงเสริมการขายตํางๆ ผํานเว็บไซต๑
เครือขํายสังคมออนไลน๑ 
 
 ส าหรับโทรทัศน๑และสื่อด้ังเดิมอื่นๆ ความส าเร็จของโฆษณามักจะดูจากการวัดความนิยม 
(Rating) หรือยอดการเปิดรับในชํวงเวลาใดเวลาหนึ่งเป็นหลัก คือดูภาพโดยกว๎างของยอดผู๎ชมที่
อาจเปิดรับโฆษณาในระยะเวลาที่ต้ังไว๎ จุดประสงค๑ของนักการตลาดส าหรับการโฆษณาบน
โทรทัศน๑ ได๎แกํ การสร๎างการตระหนักรู๎ (Awarness),  การสร๎างภาพลักษณ๑ (Image), การสร๎าง
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ความต๎องการ (Desire) ไปจนถึงการกํอให๎เกิดความต้ังใจซื้อ (Action) แกํกลุํมเป้าหมายแตํละคน  
โดยนักการตลาดจะต๎องสํงสารไปยังกลุํมเป้าหมายให๎ได๎มากที่สุดตามงบประมาณที่มีอยูํจ ากัดจึง
จะถือวําประสบความส าเร็จ ตามแผนภาพท่ี 2.3  
 
แผนภาพท่ี 2.3   แสดงการวัดผลความส าเร็จของการสื่อสารการตลาดของสื่อด้ังเดิม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา : Webb & Burgoyne. (2009). You've got a friend: Measuring the value of brand  
   friending on social networking. Warc Report. Retrieve November 17, 2009,  
  from http://www.warc.com/ 

 

 ในทางตรงกันข๎าม ส าหรับเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ จุดประสงค๑ของการสื่อสาร
การตลาดมีอยูํ 3 ประการ อยํางแรกคือ ต๎องการให๎ผู๎บริโภคยินดีเปิดรับ หรือยอมรับสารจากตรา
สินค๎าเสียกํอน เชํน  ผู๎บริโภคกดตอบรับการขอเป็นเพื่อน หรือเข๎ามารํวมกลุํมของตราสินค๎า เป็น
ต๎น  ประการตํอมามีความเหมือนกับสื่อด้ังเดิม คือ ท าทุกวิ ถีทางให๎ผู๎บริโภครู๎สึกดีกับตราสินค๎าจน
สามารถน าไปสูํพฤติกรรมการซื้อได๎ในอนาคต และประการสุดท๎าย ถือเป็นสิ่งที่ส าคัญที่สุด คือ 
ต๎องสามารถกระตุ๎นให๎ผู๎บริโภคสํงตํอ หรือเผยแพรํสารนั้นตํอๆ ไปยังสมาชิกคนอ่ืนในเครือขําย
ในทางใดทางหนึ่งอีกด๎วย ดังนั้นการวัดความส าเร็จของสื่อด้ังเดิมในแผนภาพที่ 2.3 จึงไมํสามารถ
ใช๎ได๎กับบริบทของโลกออนไลน๑     ส าหรับความส าเร็จของการท าการสื่อสารการตลาดบนเว็บไซต๑ 
เครือขํายสังคมออนไลน๑จะขึ้นอยูํกับการ friending หรือระบบเครือขํายเพื่อนเสียมากกวํา  ดัง
แผนภาพที่ 2.4  ภาพทางด๎านซ๎ายแสดงให๎เห็นถึงลักษณะของแคมเปญการสื่อสารการตลาดที่
ประสบความส าเร็จในเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ คือแทบจะไมํต๎องเสียคําใช๎จํายใดๆ 
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เพียงแตํท าสารผํานโพรไฟล๑ของตราสินค๎า  หรือออกแคมเปญให๎มีความนําสนใจเพียงพอจนเกิด
การสํงตํอ และกลายเป็น  Viral ในที่สุด ในขณะที่ภาพทางด๎านขวาแสดงถึงลักษณะของแคมเปญ
การสื่อสารการตลาดที่ล๎มเหลวในเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ คือ ใช๎งบประมาณมาก แตํกลับ
เกิดการสํงตํอเพียงเล็กน๎อยเทํานั้น (Webb & Burgoyne, 2009) 
 
แผนภาพท่ี 2.4   แสดงการวัดผลความส าเร็จของการสื่อสารการตลาดของเว็บไซต๑เครือขําย 
   สังคมออนไลน๑ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา : Webb & Burgoyne. (2009). You've got a friend: Measuring the value of brand  
   friending on social networking. Warc Report. Retrieve November 17, 2009,  
  from http://www.warc.com/ 
 
 ในสํวนตํอไป จะเป็นข๎อเสนอแนะในการด าเนินการทางการตลาดในเว็บไซต๑เครือขําย
สังคมออนไลน๑ซึ่งได๎ทบทวนมาจากนักการตลาดหลายๆ คน (Gangadharbatla, 2008; Vogt & 
Knapman, 2008; Blenkinsop, 2009; Holzner, 2009) โดยทางผู๎วิจัยได๎น าผลวิจัยของ 
Chapman (2008) มาเป็นสํวนหลัก แล๎วจึงน าแนวคิด หรือข๎อแนะน าจากนักการตลาดคนอ่ืนๆมา
สรุปเรียบเรียง รวมกลุํม และสอดแทรกเข๎าไปเพื่อให๎ผู๎อํานไมํสับสน และสามารถท าความเข๎าใจได๎
งํายยิ่งขึ้น 

 

 Chapman (2008) ได๎ท าการสัมภาษณ๑เชิงลึก (Depth Interview) กับนักการตลาด
ระดับสูงที่มีหน๎าที่รับผิดชอบในการสร๎างตราสินค๎าผํานสื่อดิจิตอลทั้งหมด 5 คน ในประเด็น
เกี่ยวกับเรื่องการท าแคมเปญการตลาดบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ 2 เว็บไซต๑ ได๎แกํ 
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Myspace และ Facebook  รวมถึงความรู๎สึกตํอการท าการตลาด การสร๎างประสบการณ๑ของตรา
สินค๎ากับผู๎บริโภคผํานเว็บไซต๑ดังกลําว ซึ่งสรุปออกมาเป็นประเด็นส าคัญๆ ได๎ดังนี้ 
 

1.  การท าการตลาดผํานเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑  
 

 นักการตลาดสํวนใหญํเห็นวํา Myspace และ Facebook  มีความส าคัญตํอการท า
การตลาดแบบดิจิตอล เพราะทั้งสองเว็บไซต๑มีระบบที่เอ้ือตํอการให๎นักการตลาดแฝง หรือสํงตรา
สินค๎าในรูปแบบตํางๆ ไปสูํกลุํมเป้าหมายได๎โดยเฉพาะ เชํน โพรไฟล๑ของตราสินค๎า  แตํก็ต๎อง
ค านึงถึงความเกี่ยวข๎องของตราสินค๎ากับสมาชิกในเว็บไซต๑ดังกลําวด๎วย  แตํอยํางไรก็ตามสํวนที่
นักการตลาดให๎ความส าคัญมากท่ีสุดในการท าการตลาดแบบออนไลน๑ ก็คือ หน๎าเว็บไซต๑หลักของ
องค๑กร ซึ่งมักจะเป็นศูนย๑กลางในการจัดกิจกรรมตํางๆ ขึ้น  โดยเว็บไซต๑ที่นักการตลาดมักจะ
เลือกใช๎ในการท าการตลาดมากที่สุดคือ Myspace และ Facebook แตํในการวางแผนระยะยาว
มักจะท ากับเว็บไซต๑ Myspace มากกวํา  
 เหตุผลหนึ่งที่ทั้ง 2 เว็บไซต๑มีความส าคัญตํอตราสินค๎าของนักการตลาด เพราะทั้ง 2 
เว็บไซต๑สามารถรวบรวมกลุํมผู๎บริโภคที่มีความภักดีตํอตราสินค๎าของตนมารวมกลุํมกันได๎ ซึ่งชํวย
ประหยัดเวลาส าหรับนักการตลาดในการสื่อสารกับกลุํมคนเหลํานี้ อีกทั้งยังสามารถใช๎กลุํมคน
ดังกลําวในการชํวยท าการวิจัยได๎อีกด๎วย เชํน การสอบถามความคิดเห็นของสินค๎าที่จะออกสูํ
ตลาดในอนาคต หรือรับฟังค าติชมที่ผู๎บริโภคเสนอมา 
 -  ระบบกลุํมสนใจ (Groups) ถือเป็นระบบหนึ่งที่เอื้อตํอลักษณะดังกลําว ซึ่งเป็นระบบที่มี
อยูํในทั้ง 2 เว็บไซต๑  ซึ่งใน Myspace และ Facebook ผู๎ใช๎ทุกคนสามารถสร๎าง Group หรือกลุํม
ตํางๆขึ้นมาได๎เอง  รวมทั้งยังสามารถค๎นหาและเข๎ารํวมกลุํมตํางๆที่ตนเองสนใจได๎อยํางอิสระ โดย
ทางเว็บไซต๑เองจะไมํไปก าหนดข๎อบังคับ หรือควบคุมใดๆทั้งสิ้น (Gangadharbatla, 2008)   
 -  ระบบกลุํมผู๎คลั่งไคล๎ (Pages)  ถือเป็นระบบท่ีมีเฉพาะในเว็บไซต๑ Facebook  แตํก็มี
ความส าคัญส าหรับการท าแคมเปญการตลาด ระบบดังกลําวมีความใกล๎เคียงกับ Groups มาก
แตํ Page จะให๎ความส าคัญที่ตัวบุคคล(ดารา ศิลปิน นักกีฬา ฯลฯ) หรือตราสินค๎าในเชิงธุรกิจเสีย
มากกวํา ในขณะที่ Groups จะรวมถึงกลุํมทั่วไปในสังคมของผู๎ใช๎ด๎วย เชํน กลุํมสถาบันโรงเรียน 
มหาวิทยาลัย เป็นต๎น  การเข๎ามารํวมเป็นสมาชิกของหน๎า Pages จะถูกเรียกวํา ๕Become a fan๖ 
หรือ ขอสมัครใจเป็นผู๎คลั่งไคล๎  และนอกจากนี้ผู๎ใช๎ยังสามารถใช๎งาน หรือโปรแกรมเสริม 
(Applications) ตํางๆเข๎าไปบน  Pages ได๎แตํไมํสามารถท าได๎ในระบบ Groups ที่ส าคัญคือหน๎า 
Pages ยังไปปรากฏอยํูในหน๎าโพรไฟล๑ของผู๎ที่มาสมัครเข๎ารํวมอยํางเดํนชัดอีกด๎วย ซึ่งมักจะเป็น
รูปสัญลักษณ๑หรือโลโก๎ ตราสินค๎าของ Pages นั้นๆ  ซึ่งส าหรับนักการตลาดแล๎วถึงวําเป็นสิ่งที่มี
ประโยชน๑อยํางมาก เพราะถือวําเป็นการชํวยกระตุ๎นให๎เกิด Viral หรือการบอกตํอได๎ทางหนึ่ง 
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เพราะมีโอกาสที่เมื่อเพื่อนในเครือขํายของผู๎บริโภคมาเห็นก็อาจจะสมัครตามเพื่อนด๎วย เป็นต๎น  
สิ่งที่แตกตํางจาก Groups อีกอยํางคือ Pages ไมํสามารถสํงเมล๑เชิญชวนให๎เพื่อนๆเข๎ามาสมัคร
ได๎เหมือนกับ Groups  ต๎องอาศัยการบอกตํอเทํานั้น (Holzner, 2009) 
 
 ดังนั้นนักการตลาดจึงสามารถสร๎าง Groups หรือ Pages ของตราสินค๎าตนเองขึ้นมาเพื่อ
ใช๎เป็นชํองทางรวบรวมกลุํมผู๎บริโภคเพื่อการติดตํอขําวสารหรือสร๎างปฏิสัมพันธ๑กับผู๎บริโภคให๎
เกิดผลดีทางการตลาดได๎   

 แตํการท่ีผู๎บริโภคมาสมัครเข๎ารํวมใน Groups หรือ Fans page ไมํได๎หมายความวํา
ผู๎บริโภคต๎องการจะเข๎ามามีปฏิสัมพันธ๑กับตราสินค๎า หรือพูดคุยกับคนอ่ืนๆในชุมชนเสมอไป 
เพราะบํอยครั้งที่ผู๎บริโภคสมัครเข๎ารํวมชุมชนดังกลําวเพียงเพื่อต๎องการสะท๎อนตัวตน (Identity) 
หรือ ภาพลักษณ๑ (Self-image) ของตนเองให๎เพื่อนๆ ในเครือขํายเห็นโดยอาศัยตราสินค๎ามาชํวย
สะท๎อนเรื่องดังกลําว เชํน มีผู๎บริโภคหลายๆ คนเข๎าไปเป็น Fans ตราสินค๎าแบรนด๑เนมตํางๆ เพียง
เพื่ออยากจะสะท๎อนบุคลิกวําตัวเองเป็นคนมีรสนิยม ทั้งที่จริงๆ อาจจะไมํเคยซื้อสินค๎าหรือบริการ
น้ันเลยในชีวิตจริง เป็นต๎น (Vogt & Knapman, 2008) 

 ดังนั้นสิ่งที่น ามาวัดความส าเร็จในการท าแคมเปญการตลาดบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคม
ออนไลน๑ของนักการตลาดจึงไมํใชํเฉพาะจ านวน fans หรือ  friend  ที่ปรากฏอยํูบนหน๎าโพรไฟล๑
ของตราสินค๎าตน แตํเป็นการที่ผู๎บริโภคมารํวมเเสดงความคิดเห็น  มีปฏิสัมพันธ๑ด๎วยรวมถึงการสํง
ตํอการเกิดการกระจายตํอ (Viral) หรือการบอกตํอ ถือเป็นสิ่งที่นักการตลาดให๎ความส าคัญมาก
ที่สุดในเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑  ซึ่งการสร๎างปรากฏการณ๑นั้นได๎ ต๎องอาศัยแคมเปญทาง
การตลาดที่มีความนําสนใจ และมีพลังมากพอท่ีจะดึงดูดให๎สมาชิกในเว็บไซต๑ดังกลําวเกิดการ
กระจายตํอได๎ โดยเว็บไซต๑ Myspace และ Facebook ถือเป็นเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ที่
นักการตลาดน ามาใช๎ในการท าการสื่อสารการตลาดมากที่สุด โดยใน Facebook จะมี News 
Feeds คือ สํวนที่แสดงการอัพเดททุกกิจกรรมความเคลื่อนไหวของสมาชิกทุกคนในเครือขํ ายของ
ผู๎ใช๎  ซึ่งถือเป็นชํองทางที่ดีในการสร๎างการกระจายตํอ  ในขณะที่ Myspace มีระบบที่สนับสนุน
การสํงตํอเนื้อหาที่เป็นไฟล๑เสียง  ไฟล๑วิดีโอ หรือ เกมส๑ เป็นต๎น 
 สํวนการโฆษณาบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑แบบรบกวน เชํน การใช๎แบนเนอร๑ น้ัน 
นักการตลาดมักจะใช๎เพียงเพื่อเป็นการเน๎นการสร๎างการตระหนักรู๎ของตราสินค๎าเป็นหลัก แตํหาก
มีผู๎บริโภคสนใจกดคลิ๊กเข๎าไปดูก็ถือวําการโฆษณาชิ้นนั้นประสบความส าเร็จมากขึ้น  และสิ่งที่
นักการตลาดก าลังจับตามองอยํู คือการท าธุรกิจซื้อขายผํานหน๎าเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑  
ในปัจจุบันผู๎บริโภคกล๎าแสดงตัวตนที่แท๎จริงผํานเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑กันมากขึ้น  ไมํวํา
จะเป็นข๎อมูลสํวนบุคคล รูปถํายสํวนตัว หรือแม๎แตํสถานภาพความสัมพันธ๑ของตนเองซึ่งเป็น
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สัญญาณที่ดีวําผู๎บริโภคอาจจะกล๎าซื้อของแบบออนไลน๑ผํานการใช๎บัตรเครดิตในอนาคต  

  

2.  การสร๎างความสัมพันธ๑ และความภักดีตํอตราสินค๎าผํานเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑  
 

 การเข๎าไปสร๎างความสัมพันธ๑กับผู๎บริโภคแตํละคนแบบตัวตํอตัวน้ัน ถือเป็นเรื่องที่ส าคัญ
อยํางมาก แตํเป็นเรื่องที่ต๎องใช๎เวลากวําจะได๎ผลตอบรับที่ดี เพราะโดยสํวนใหญํแล๎วผู๎บริโภคจะใช๎
เวลาอยูํในเว็บไซต๑ดังกลําวเพื่อสร๎างปฏิสัมพันธ๑ หรือติดตํอสื่อสารกับเพื่อนๆ ในเครือขํายของ
ตนเองเสียมากกวํา ดังนั้นนักการตลาดต๎องหาวิธีการในการกระต๎ุนให๎ผู๎บริโภคมาพูดคุยกัน
เกี่ยวกับตราสินค๎าของตนเอง โดยสํวนมากแล๎วจะเป็นการสร๎างประเด็นหรือต้ังค าถามชี้น า
ผู๎บริโภคกํอน แล๎วหลังจากนั้นจึงปลํอยให๎ผู๎บริโภคเเสดงความคิดเห็นพูดคุยกันในหมูํผู๎บริโภค
กันเองตํอไป ซึ่งอาจจะมีทั้งข๎อคิดเห็นในแงํบวก หรือลบตํอตราสินค๎าของตน ซึ่งส าหรับความ
คิดเห็นในแงํลบที่ 
เกิดขึ้น ทางนักการตลาดก็ไมํควรละเลยหรือลบข๎อความนั้นทิ้งแตํควรรีบตอบค าถามโดยเร็ว    
 อยํางไรก็ตามถึงแม๎การสร๎างประเด็น หรือต้ังบทสนทนากํอนจะเป็นเรื่องที่ดี อยํางไรก็ตาม
ประเด็นเหลํานั้นจะต๎องมีความนําสนใจเพียงพอที่จะท าให๎ผู๎บริโภคมารํวมสนทนา  ซึ่งในเรื่องนี้ 
Blenkinsop (2009)ได๎เสริมหลักในการสนทนากับผู๎บริโภคที่มาเข๎ารํวม group หรือ  fans page 
จนกลายเป็นชุมชนผู๎บริโภคของตราสินค๎าในเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ไว๎วํา  
 (1) ต๎องหมั่นอัพเดทขําวสารทุกเรื่องของตราสินค๎าให๎ผู๎บริโภคในชุมชนอยํูเสมอ ไมํวําจะ
เป็นการท าการสํงเสริมการขาย, การออกสินค๎าชนิดใหมํ หรือแจ๎งขําวสารใดๆ ก็ตาม ซึ่งนักการ
ตลาดยังสามารถให๎สิทธิพิเศษบางอยํางกับเฉพาะกลุํมผู๎บริโภคในชุมชนของตน เพื่อสร๎างความ
ประทับใจ และกระต๎ุนให๎ผู๎บริโภคคนอ่ืนๆ อยากมารวมกลุํมกับ group หรือ fans page ของตรา
สินค๎าได๎อีกด๎วย การท่ีมีกลุํมผู๎บริโภคที่มีความภักดีตํอตราสินค๎ามารวมตัวกันอยูํแล๎วถือเป็นข๎อ
ได๎เปรียบส าหรับนักการตลาด  เพราะสามารถแจ๎งขําวสารท่ีเกี่ยวข๎องกับตราสินค๎าได๎ทุกเรื่องโดย
มีกลุํมคนที่พร๎อมจะรับฟัง และให๎การสนับสนุนอยํูแล๎ว 
 (2)  จัดให๎มีศูนย๑บริการลูกค๎าออนไลน๑ในชุมชนดังกลําว  คือสร๎างการสื่อสารแบบสองทาง
ให๎เกิดขึ้น  เมื่อมีการต้ังค าถาม หรือข๎อสงสัยจากผู๎บริโภคในชุมชนเกิดขึ้น ก็ควรมีการโต๎ตอบ
โดยเร็วให๎ทุกคนสามารถอํานได๎ เหมือนกับเป็นศูนย๑บริการลูกค๎าขนาดยํอยที่คอยรับฟังปัญหา 
หรือข๎อติชมของลูกค๎าทุกๆคน 
 (3)  สร๎างความใกล๎ชิดกับผู๎บริโภคให๎มากขึ้น เพราะเมื่อผู๎บริโภคเป็นฝ่ายเข๎ามารํวมใน
ชุมชนของตราสินค๎าเองยํอมหมายถึงวํา ตราสินค๎าได๎รับการยอมรับแล๎วสํวนหนึ่ง ซึ่งถือเป็นโอกาส
ที่นักการตลาดจะสามารถเจาะลึกเพื่อเข๎าถึงข๎อมูลของสมาชิกในชุมชนได๎มากขึ้น เชํน การขอ
เชื่อมตํอเครือขําย การขอเป็นเพื่อนกับผู๎บริโภคในชุมชนเพื่อเข๎าไปดูข๎อมูลในหน๎าโพรไฟล๑ รวมท้ัง
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ตราสินค๎ายังสามารถยื่นข๎อเสนอตํางๆ ให๎กับผู๎บริโภคในชุมชนเหลํานั้นเพื่อสร๎างความสัมพันธ๑อัน
ดีให๎เกิดขึ้นกับทั้งสองฝ่ายได๎ 
 (4) หมั่นฟังเสียงตอบรับของผู๎บริโภค  การรับฟังเสียงตอบรับของผู๎บริโภคไมํวําจะแงํบวก 
หรือแงํลบถือเป็นสิ่งส าคัญส าหรับนักการตลาด เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑มีระบบที่เอื้อให๎
การรับฟังเสียงตอบรับจากผู๎บริโภคท าได๎งํายดายขึ้น นักการตลาดจึงควรใช๎โอกาสนี้ในการเก็บ
รวบรวมข๎อมูลอันเป็นประโยชน๑ เพื่อน ามาปรับปรุง หรือพัฒนากลยุทธ๑ของตนเองในอนาคต  
นักการตลาดต๎องเข๎าใจเสมอวําอ านาจทางการตลาดได๎ตกอยูํ ในฝั่งผู๎บริโภคแทนเสียแล๎ว การ
พูดคุยสื่อสารกันของผู๎บริโภคใน group หรือ fans page ของตราสินค๎าเป็นเรื่องที่ไมํสามารถ
ควบคุมได๎ แตํสิ่งดังกลําวก็ถือเป็นเรื่องดี โดยเฉพาะในแงํของการท าวิจัยเพราะถือเป็นเสียงตอบ
รับท่ีมีคําส าหรับตราสินค๎าในการน าไปปรับปรุงสินค๎า หรือสร๎างกลยุทธ๑ทางการตลาดตํางๆได๎  
 การพูดคุยกับผู๎บริโภคดังกลําว อาจะเรียกวําเป็น ๕Conversational Marketing๖ หรือ 
การตลาดแบบพูดคุยสนทนา ซึ่งหมายถึง การเข๎าไปมีบทบาทในการพูดคุย สนทนากับผู๎บริโภคใน
ชุมชนของตราสินค๎าในเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ ด๎วยการเปลี่ยนมุมมอง และปฏิบัติกับ
ผู๎บริโภคให๎เป็นเหมือน "เพื่อน" คนหนึ่ง มากกวําจะเป็น "ลูกค๎า"  ซึ่งในที่สุดผู๎บริโภคก็จะเห็นตรา
สินค๎าเป็นเหมือนเพื่อนคนหนึ่งด๎วยเชํนกัน (Vogt & Knapman, 2008) 

 

3. การบริหารจัดการการตลาดในเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑  
 

 นอกเหนือจากการพยายามสร๎างความสัมพันธ๑กับผู๎บริโภคแล๎ว นักการตลาดเองยังต๎อง
พยายามหาทางรักษาความสัมพันธ๑ที่ดีกับผู๎บริโภคให๎คงอยูํไว๎ด๎วย  ตราสินค๎าที่ประสบ
ความส าเร็จในเรื่องดังกลําวจะสังเกตได๎วําในหน๎า fans page หรือ group ของตราสินค๎าเหลํานั้น
จะมีสมาชิกเข๎ามาสมัครอยูํเป็นจ านวนมาก และยังยินดีที่จะให๎การสนับสนุนตราสินค๎าทุกวิถีทาง 
รวมถึงอาสาเป็นผู๎ชํวยแก๎ตํางให๎กับความคิดเห็นในแงํลบที่เกิดขึ้นในหมูํผู๎บริโภคด๎วยกันเองอีก
ด๎วย 
 ด๎วยความที่ผู๎บริโภคเป็นผู๎มีอ านาจในเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑  จึงมีบํอยครั้งที่ตรา
สินค๎าของนักการตลาดมักจะถูกผู๎บริโภคในเครือขํายน าไปใช๎ท ากิจกรรมตํางๆ ในแบบของพวก
เขาเอง แตํบางทีเนื้อหาดังกลําวก็อาจจะมีคลาดเคลื่อนไปจากความเป็นจริงอยูํบ๎าง ในจุดนี้พบวํา
นักการตลาดสํวนใหญํไมํคํอยกังวลกับเรื่องดังกลําว  ในทางตรงกันข๎ามนักการตลาดจะคํอนข๎าง
กังวลมากกวําหากตราสินค๎าของพวกเขาไมํได๎รับความสนใจจากผู๎บริโภค คืออยูํอยํางนิ่งเฉย ไมํมี
การกระท าใดๆเกิดขึ้นกับตราสินค๎าจากผู๎บริโภค  
 นอกจากน้ี  Vogt และ Knapman (2008) ยังกลําวถึงเรื่องการวางแผนสื่อในเว็บไซต๑
เครือขํายสังคมออนไลน๑ไว๎วําเป็นสิ่งที่ผู๎บริโภคมีอ านาจมากกวํานักการตลาด เพราะผู๎บริโภคจะ
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เป็นคนก าหนดเองวําจะเปิดรับสื่อเมื่อใด และมากน๎อยแคํไหน และเป็นฝ่ายท่ีจะสํงตํอขําวสาร
ตํางๆ ไปยังผู๎บริโภคคนอ่ืนเองอีกด๎วย และนักการตลาดต๎องไมํลืมวําสิ่งตํางๆสามารถเกิดขึ้นอยําง
รวดเร็วมากในเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ หากเกิดกระแสในแงํลบตํอตราสินค๎าก็นักการ
ตลาดก็คงจะไมํสามารถที่จะตามหยุดกระแสเหลํานั้นไว๎ได๎ ดังนั้นการด าเนินการการสื่อสาร
การตลาดในเว็บไซต๑ดังกลําวจึงควรแสดงออกอยํางจริงใจ ซื่อสัตย๑  ไมํหลอกลวงผู๎บริโภค และที่
ส าคัญต๎องปฏิบัติตัวตามระเบียบของเว็บไซต๑ตามมารยาทของการใช๎บริการให๎เหมือนกับเป็น
สมาชิกที่ดีคนหนึ่งในเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑  
 
2. แนวคิดเรื่องพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) 
 

 การศึกษาพฤติกรรมผู๎บริโภค หมายถึง  การศึกษากระบวนการตัดสินซื้อสินค๎าหรือบริการ
ของผู๎บริโภคทั้งแบบเฉพาะตัวบุคคลหรือแบบกลุํมต้ังแตํเรื่องการเลือกสินค๎า การซื้อสินค๎า การใช๎
หรือจัดการกับสินค๎า หรือบริการ  รวมถึงมุมมองความคิดตํางๆ หรือประสบการณ๑ที่มาเติมเต็ม
ความพึงพอใจ และตอบสนองความต๎องการของผู๎บริโภคได๎ (Assael, 2004) โดยพฤติกรรมตํางๆ
ของผู๎บริโภคนั้นสามารถเปลี่ยนแปลงได๎อยูํตลอดเวลา และผู๎บริโภคแตํละคนก็มีลักษณะของ
พฤติกรรมที่แตกตํางกันออกไป 
 ส าหรับการวิจัยในครั้งนี้  ผู๎วิจัยได๎รวบรวมทฤษฎีและผลวิจัยที่เกี่ยวข๎องกับพฤติกรรม
ผู๎บริโภคไว๎ทั้งหมด 5 ประเด็น ได๎แกํ เจเนอเรชั่นวาย (Generation Y),  การเปิดรับสื่อ (Media 
Exposure), แรงจูงใจ (Motivation), พฤติกรรมการใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ และการ
บอกตํอของผู๎บริโภค(Word of mouth) 
 
เจเนอเรชั่นวาย (Generation Y) 
 
 กลุํมเจเนอเรชั่นวาย (Generation Y)  หรือที่เรียกกันวํา  Gen Y คือกลุํมประชากรที่เกิด
ในชํวงปีค.ศ. 1978-1999 โดยคนกลุํมนี้เป็นรุํนลูกของกลุํมเบบ้ี บูมเมอร๑ (Baby Boomers) ผู๎ซึ่ง
เกิด ระหวํางปีค.ศ. 1946-1964  โดยคนกลุํมเจเนอเรชั่นวายเรียกได๎วํามีความคิด ทัศนคติ การ
มองโลก และการใช๎ชีวิตที่แตกตํางจากคนรุํนกํอนๆ แบบพลิกหน๎ามือเป็นหลังมือเลยทีเดียว 
(เสาวนีย๑ พิสิฐานุสรณ๑, 2550)   
 ส าหรับลักษณะโดยทั่วไปของเจเนอเรชั่นวายน้ัน  Herbison และ Boseman (2009) 
กลําววํา ต๎องเข๎าใจวํา คนกลุํมเจเนอเรชั่นวายมีความทะเยอทะยานและเป็นตัวของตัวเองสูงมาก 
เพราะเติบโตมาทํามกลางการแขํงขันทางการศึกษา เห็นได๎จากจ านวนกลุํมเจเนอเรชั่นวายที่เข๎า
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ศึกษาตํอในระดับมหาวิทยาลัยนั้น มีมากกวําคนรุํนเบบ้ี บูมเมอร๑กวําเกือบ 2 เทําตัว   การถูก
กดดันจากภาวะการแขํงขันดังกลําวสํงผลให๎คนกลุํมดังกลําวมีความต๎องการประสบความส าเร็จ
ในชีวิตภายในระยะเวลาที่รวดเร็วท าให๎พวกเขากล๎าเรียกร๎องบริษัทที่ท างาน เพื่อขอเงินเดือนที่มาก
ขึ้น โดยไมํสนใจวําคนรุํนกํอนๆ จะมีแบบแผน หรือระเบียบเป็นอยํางไร นอกจากน้ี เจเนอเรชั่นวาย
ยังเป็นกลุํมที่ต๎องพูดคุยติดตํอสื่อสารกับกลุํมเพื่อนสนิทหรือคนรู๎จักอยูํตลอดเวลาผํานการใช๎ 
เทคโนโลยีอยํางเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ หรือ อุปกรณ๑เครื่องมือการสื่อสารที่ไฮเทคเพื่อสํง
ข๎อความถึงกัน อยํางเชํนการใช๎ Blackberry หรือ iphone เป็นต๎น ซึ่งแสดงให๎เห็นวําคนกลุํม
ดังกลําวเป็นคนที่เปิดรับและชื่นชอบการใช๎เทคโนโลยี ตํางๆ มากกวําการพูดคุยกันแบบตัวตํอตัว 
หรือผํานทางโทรศัพท๑เสียแล๎ว  เพราะเติบโตขึ้นมาพร๎อมกับการพัฒนาแบบก๎าวกระโดดของ
เทคโนโลยีทางการสื่อสารตํางๆ 
 ผู๎ปกครองของเจเนอเรชั่นวาย หรือกลุํมเบบี้ บูมเมอร๑ เลี้ยงดู ดูแลเอาใจใสํลูกๆของพวก
ตนเป็นอยํางดี เพราะอยากให๎ลูกของตนเองได๎รับสิ่งที่ดีๆ ไมํต๎องยากล าบากเหมือนกับสมัยตนเอง 
ดังนั้นพํอแมํผู๎ปกครองของเจเนอเรชันวายจึงเปรียบได๎กับเพื่อนสนิทของพวกเขา พวกเขาสามารถ
แสดงความคิดเห็น พูดคุยกับพํอแมํและแสดงความรู๎สึกออกมาได๎อยํางจริงใจ นอกจากน้ี
ผู๎ปกครองยังคอยปกป้องและคอยชํวยเหลือคนกลุํมนี้ให๎รอดพ๎นจากปัญหาตํางๆ  ที่พวกเขากํอ
ขึ้นมาเองในชีวิตอีกด๎วย (Herbison & Boseman, 2009) และนอกจากนี้เจเนอเรชั่นวายยังเติบโต
ขึ้นมาด๎วยการถูกปลูกฝังจากกลุํมพํอแมํให๎พวกเขาตํอต๎านระเบียบแบบแผน หรือ ความไมํ
ยุติธรรมตํางๆ ในสังคม อีกทั้งคนกลุํมดังกลําวยังได๎เปิดรับสื่อ จึงเห็นตัวอยํางของความไมํยุติธรรม
หรือความโหดร๎ายทางสังคมมาต้ังแตํเล็กผํานโทรทัศน๑หรืออินเทอร๑เน็ตทุกวัน  ไมํวําจะเป็นขําวสาร
ทางด๎านการเมือง ขําวสะเทือนใจในสังคม  เหตุการณ๑ร๎ายแรงตํางๆ บนโลก  ไมํวําจะเป็น
เหตุการณ๑กํอการร๎ายท่ีเมืองนิวยอร๑ค ประเทศสหรัฐอเมริกาเมื่อ 11 กันยายน  หรือ เหตุการณ๑ที่
มหาวิทยาลัย Columbia เมื่อเด็กนักเรียนกํอการร๎ายยิงกราดเพื่อนนักเรียนด๎วยกัน  เป็นต๎น   
สํงผลให๎เจเนอเรชั่นวายรู๎สึกวําภัยคุกคามในยุคของพวกเขาสามารถเกิดขึ้นกับใครก็ได๎และไมํ
สามารถคาดเดาสิ่งตํางๆ ที่อาจจะเกิดขึ้นกับพวกเขา หรือคนใกล๎ตัวของพวกเขาได๎ จึงท าให๎เจเนอ
เรชั่นวายมีนิสัยอีกอยํางคือ การพยายามใช๎ชีวิตที่มีความสุขที่สุดเทําที่ตนสามารถจะท าได๎ในแตํ
ละวัน  และแสวงหาความบันเทิงเพื่อผํอนคลายชีวิตที่มีแตํความเครียดโดยถือวําเมื่อตนใช๎ชีวิต
อยํางเหนื่อยล๎าแล๎วก็ต๎องพักผํอนหรือให๎ความสุข เป็นรางวัลชีวิตตนเองอยํางมากด๎วยเชํนกัน  
 นอกจากน้ี ด๎วยความที่เจเนอเรชั่นวายได๎เปิดรับสื่ออยํางกว๎างขวางมาต้ังแตํเล็ก ท าให๎
พวกเขามีความค๎ุนเคย ยอมรับและเคารพในความหลากหลายของเรื่องเพศ สีผิว และเชื้อชาติ  
พวกเขาเป็นกลุํมคนท่ีไมํแบํงแยก เพศ สีผิว หรือเชื้อชาติ  พวกเขาไมํเชื่อในบทบาทของเพศที่ถูก
ปลูกฝังมาจากคนรุํนกํอนๆ  พวกเขาจะตั้งค าถามเสมอวําท าไมคนรุํนกํอนๆต๎องมาต้ังคํานิยม หรือ
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ก าหนดบทบาทเรื่องเพศวําต๎องเป็นแบบนั้นแบบนี้  (เสาวนีย๑ พิสิฐานุสรณ๑, 2550)  กรณีที่เห็นได๎
ชัดเจนที่สุดคือการเลือกต้ังประธานิบดีสหรัฐอเมริกาที่ผํานมาลําสุด โดยผลส ารวจจาก Gallup 
Poll ที่พบวํามีถึงร๎อยละ 65 ของผู๎มีสิทธิลงคะเเนนเสียงระหวํางอายุ 19-29 ปี มีจ านวนมากถึง 44 
ล๎านคนที่ลงคะแนนให๎กับประธานาธิบดีผิวสีอยําง Obama ถือได๎วําคนกลุํมเจเนอเรชั่นวาย เป็น
ฐานคะเเนนเสียงที่ใหญํมากกลุํมหนึ่งของ Obama ("การเลือกต้ังปธน.", 2008  อ๎างถึงใน AFP, 
2008) เนื่องจากเจเนอรเรชั่นวาย คาดหวังที่จะเห็นการเปลี่ยนแปลงใหมํๆ และนับถือคนที่
ความสามารถไมํใชํที่อายุ เพศ และเชื้อชาติอีกตํอไป  

 

 Eisner (2009) ได๎กลําวถึงบทบาทของเจเนอเรชั่นวายตํอการท างานในองค๑กรไว๎วํา  คน
กลุํมดังกลําวโดยสํวนใหญํแล๎วมุํงให๎ความสนใจกับความก๎าวหน๎าของตนเอง มากกวําจะเป็น
ความก๎าวหน๎าขององค๑กร  พวกเขารู๎สึกวําเมื่อพวกเขาทุํมเทสิ่งตํางๆ ให๎กับองค๑กรแล๎วก็ต๎องได๎รับ
สิ่งตอบแทนหรือรางวัลที่เหมาะสมกับการท างานหนักเหลํานั้นตอบแทนคืนมาอยํางยุติธรรมด๎วย  
ลักษณะนิสัยการท างานอีกอยํางคือ เจเนอเรชั่นวายจะทุํมเทให๎กับสิ่งที่ตนเองสนใจ หรือรู๎สึกวํา
เหมาะสมกับตัวเองอยํางเต็มที่ไมํวํางานนั้นจะยากล าบากเพียงใดก็ตาม แตํหากต๎องไปอยูํกับงาน
ที่ตนไมํชอบ หรือต๎องฝืนใจท า หรือเจอสภาพแวดล๎อมที่ตนเองไมํชอบ ก็จะไมํอดทน และพร๎อมที่
จะล๎มเลิกหรือพาตัวเองออกจากสภาพแวดล๎อมเหลํานั้นโดยทันที  การลาออกจากงานภายใน
ระยะเวลาเพียงไมํกี่เดือนถือเป็นเรื่องปกติส าหรับคนกลุํมเจเนอเรชั่นวาย  เพราะคนเหลํานี้มีความ
ภักดีตํอองค๑กรที่ต่ ามากกวําคนกลุํมอื่นๆ  ซึ่งบํอยครั้ง ท่ีลักษณะนิสัยเหลํานี้มักจะสร๎างความ
ร าคาญ หรือความไมํพอใจให๎กับคนรุํนกํอนๆ ในที่ท างาน เพราะไมํเข๎าใจความคิด บุคลิกลักษณะ
ของคนรุํนดังกลําว (Alati, 2004, as cited in Eisner, 2009) 
 อยํางไรก็ตาม การเข๎ามาท างานของคนกลุํมเจเนอเรชั่นวายก็เป็นสิ่งที่องค๑กรตํางๆ ไมํ
สามารถหลีกเลี่ยงได๎ สิ่งส าคัญที่สุดส าหรับองค๑กรคือการท าความเข๎าใจคนกลุํม น้ี  แล๎วจึงปรับตัว 
และวางนโยบายใหมํ เพื่อรองรับคนกลุํมดังกลําวมากขึ้น  เดิมที่สิ่งที่ดึงดูดให๎คนรุํนกํอนๆ อยํางเบ
บี้ บูมเมอร๑มาท างานในองค๑กร คือ ภาระคําใช๎จํายที่ต๎องดูแลครอบครัว  แตํสิ่งเหลํานี้ไมํใชํสิ่งที่จะ
ดึงดูดให๎คนเจเนอเรชั่นวายมาท างานด๎วยได๎อีกตํอไป   (เสาวนีย๑ พิสิฐานุสรณ๑, 2550)   ถึงแม๎คน
กลุํมเจเนอเรชั่นวาย จะดูเป็นกลุํมคนที่มักจะสร๎างแตํปัญหาให๎กับองค๑กร และก๎าวร๎าว ชอบ
ตํอต๎านกฏระเบียบ  แตํหากองค๑กรมองข๎ามเรื่องเหลํานั้น และมองถึงข๎อดีของคนกลุํมดังกลําว ก็
จะพบวําคนกลุํมนี้มีความเพรียบพร๎อมและมีศักยภาพในการท างานที่สูงมากกวําคนรุํนเกําๆ อยําง
มาก  เจเนอเรชั่นวายมีความถนัดในการท างานรํวมกันเป็นทีม มีความเพรียบพร๎อมด๎านความรู๎ 
และทักษะในการใช๎เทคโนโลยีตํางๆอยํางเชี่ยวชาญ สามารถพัฒนาศักยภาพในการท างานตํางๆ 
ที่พึ่งเริ่มต๎นท าได๎อยํางรวดเร็ว  เป็นกลุํมคนที่มีกระตือรือร๎น และรู๎จักใช๎ชีวิตอยํางมีสมดุลย๑ 
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(Eisner, 2009)  นอกจากน้ียังเป็นกลุํมที่กล๎าแสดงความคิดเห็น  กล๎าพูด กล๎าคิด กล๎า
เปลี่ยนแปลง กล๎าท าอะไร ที่ฉีกรูปแบบเดิมๆ จากคนรุํนกํอน และมีความคิดนอกกรอบที่แปลก
แหวกแนว (เสาวนีย๑ พิสิฐานุสรณ๑, 2550)   
 คุณคําจากองค๑กรที่คนกลุํมเจเนอเรชั่นวายถือเป็นเรื่องส า คัญ คือ การให๎อิสระในการ
แสดงความเห็น และการให๎พวกเขาท างานในสิ่งที่พวกเขาปรารถนา  สิ่งที่ผู๎บริหารควรท าคือ การ
บริหารคนกลุํมนี้ด๎วยรูปแบบ "พี่เลี้ยงสอนงาน" (Coaching style) ที่คอยให๎ค าปรึกษา มอบหมาย
งานที่ไมํนําเบื่อ และสร๎างความสัมพันธ๑ที่ดีกับคนกลุํมเหลํานี้ให๎คนกลุํมนี้สามารถพูดคุย และ
เข๎าถึงตัวได๎  ไมํใชํการวางตัวเหนือลูกน๎องแบบเกําๆ (Sujansky, 2002, as cited in Eisner, 
2009) และในการท างาน เมื่อพวกเขาประสบความส าเร็จก็ต๎องมีการชื่นชมยินดีเป็นรายบุคคล 
หรือให๎รางวัลอยํางเหมาะสม รวมทั้งต๎องให๎อิสระกับพวกเขาในการติดตํอสื่อสาร หรือพูดคุยกับ
เพื่อนผํานเทคโนโลยีอยํางอินเทอร๑เน็ตอยูํตลอดเวลา  การน าเทคโนโลยีอินเทอร๑เน็ตมาใช๎ในการ
ติดตํอสื่อสารกันในองค๑กร หรือสร๎างกิจกรรมผํานเว็บไซต๑ก็ถือเป็นวิธีที่จะดึงดูดเจเนอเรชั่นวายได๎ดี
อีกวิธีหนึ่ง (Eisner, 2009)  
 
 O'Dennell (2006, as cited in Sullivan & Heitmeyer, 2008) กลําววําผู๎บริโภคเจเนอ
เรชั่นวาย ให๎ความส าคัญกับการจับจํายซื้อของเพื่อสนองความต๎องการของตนเอง โดยพบวํา
ผู๎บริโภคเจเนอเรชั่นวายกวํา 81%  มีอิทธิพลตํอคนในครอบครัวในการซื้อสินค๎าที่แสดงถึง
รูปลักษณ๑  เชํน เสื้อผ๎า กระเป๋า หรือเครื่องแตํงกาย รวมถึงเฟอร๑นิเจอร๑ของแตํงบ๎าน และ
นอกจากน้ียังเริ่มใช๎สินค๎าของประเทศฝั่งตะวันออกมากขึ้นกวําคนรุํนกํอนๆ  โดยคนกลุํมเจเนอ
เรชั่นวายมักจะบอกวําตนซื้อของโดยอิงจากประโยชน๑การใช๎สอยเป็นหลัก  แตํตนก็ค๎ุนเคยกับการ
ใช๎สินค๎าหรือบริการที่ฟุ่มเฟือย และมักจะซื้อของเพื่อให๎ตนได๎รู๎สึกได๎ประสบการณ๑ที่เชื่อมตํอกับ
ความบันเทิงและบุคคลที่มีชื่อเสียงอยํางดารานักร๎องเป็นหลัก สินค๎าที่เหมาะสมส าหรับกลุํมเจเนอ
เรชั่นวาย จึงเป็นสินค๎าที่มีราคาถูกและคนกลุํมดังกลําวร๎ูสึกวําคุณภาพดี โดย Wolburg และ 
Pokrywczyniski (2001, as cited in Sullivan & Heitmeyer, 2008) กลําววําคนกลุํมเจอเนอเรชั่น
วายมีความเป็นตัวเองสูงมาก พวกเขาจะเลือกใช๎สินค๎าหรือบริการที่คิดวําตนเองอยากใช๎ ซึ่งเป็น
ผลให๎การโฆษณาไมํคํอยมีผลกับคนกลุํมดังกลําว แตํสิ่งที่มีผลตํอคนกลุํมเจอเนอเรชั่นวายคือ การ
รู๎สึกเป็นสํวนหนึ่งของกลุํม นั่นก็คือกลุํมเพื่อนสนิทของตนเองเป็นส าคัญ  
 

 สํวนเจอเนอเรชั่นวายในประเทศไทยน้ัน จากการศึกษาของณัฐวุฒิ ศรีกตัญ๒ู (2540) ท่ี
ท าการวิจัยเชิงส ารวจกับเจเนอเรชั่นวายในกรุงเทพมหานคร โดยพบวํากลุํมเจเนอเรชั่นวายใน
ประเทศไทย มีรูปแบบการด าเนินชีวิตก็มีความใกล๎เคียงกับเจเนอเรชั่นวายของประเทศอเมริกา คือ
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เป็นคนตามกระแสแฟชั่นชอบแตํงตัวด๎วยเสื้อผ๎าจากตํางประเทศ สวมใสํเสื้อผ๎ากีฬาและกางเกง
ยีนส๑ และชอบเลํนกีฬา   ให๎ความส าคัญกับเรื่องของการศึกษาเพราะอยากมีอนาคตที่ดี  และมี
ความต๎องการสิทธิเสรีภาพและการได๎รับการยอมรับจากคนในสังคม แตํท้ังนี้งานวิจัยดังกลําวถือ
วําเป็นการศึกษาเจอเนอเรชั่นวายของประเทศไทยในยุคที่อินเทอร๑เน็ตเพิ่งจะได๎รับความนิยมใน
ประเทศไทย ในขณะที่มีการเปิดรับสื่อโทรทัศน๑ ซึ่งเป็นสื่อด้ังเดิมถึงร๎อยละ 80  ซึ่งหากท าการวิจัย
เรื่องดังกลําวในยุคปัจจุบันก็คงจะเห็นผลที่แตกตํางออกไป เพราะเทคโนโลยีมีการพัฒนาไปอยําง
รวดเร็วมากซึ่งสํงผลให๎รูปแบบการใช๎ชิวิตของผู๎บริโภคมีการเปลี่ยนแปลงอยํูตลอดเวลา  ดังจะเห็น
ได๎จากงานวิจัยของ ภัทรภร เสนไกรกุล (2551) ที่ได๎ท าการวิจัยเปรียบเทียบการเปิดรับ แรงจูงใจ 
ทัศนคติและพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาของผู๎บริโภคเจเนอเรชั่นวาย ที่มีตํอสื่อด้ังเดิมและสื่อ
รูปแบบใหมํ โดยผลวิจัยพบวําคนกลุํมดังกลําวมีการเปิดรับ และแรงจูงใจในการใช๎สื่อด้ังเดิมน๎อย
กวําสื่อรูปแบบใหมํ  แตํกลับมีทัศนคติตํอโฆษณาในสื่อด้ังเดิมดีกวําโฆษณาในสื่อรูปแบบใหมํ 
และยังมีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อรูปแบบใหมํ มากกวําสื่อด้ังเดิมอีกด๎วย  
 
การเปิดรับสื่อ (Media Exposure) 
 
 Baran และ Davis (2009) ได๎อธิบายถึงกระบวนการเลือกเปิดรับสื่อในทฤษฎีการสื่อสาร
ไว๎วํา เปรียบเสมือนกับการป้องกันตัวของผู๎บริโภคที่มีไว๎เพื่อปกป้องตนเองจากข๎อมูลขําวสารตํางๆ 
ที่ไมํนําไว๎วางใจ  ในขณะที่มีนักจิตวิทยาบางกลุํมก็กลําววําเป็นกระบวนการที่เกิดขึ้นเป็นประจ าใน
ชีวิตประจ าวันของผู๎บริโภคเพื่อส าหรับคัดเลือกข๎อมูลขําวสารจ านวนมหาศาลที่ถูกสํงมายังพวก
เขาจากสื่อตํางๆ โดยกระบวนการดังกลําว สามารถแบํงได๎ออกเป็น 3 ขั้นตอนใหญํๆได๎แกํ 
 

 1) การเลือกเปิดรับ  (Selective Exposure) หมายถึง แนวโน๎มของผู๎บริโภคตํอการเลือก
รับสื่อ หรือรับข๎อมูลขําวสารท่ีตนให๎การยอมรับ เพราะรู๎สึกวําขําวสารน้ันๆตรงกับความคิดและ
ทัศนคติของตนเอง หรือเห็นวํามีความนําสนใจมากเพียงพอ  ซึ่งหากผู๎บริโภคได๎หลีกเลี่ยงข๎อมูล
ขําวสารดังกลําวอาจท าให๎เกิดความลังเลใจในจิตใจ (dissonance) ขึ้นมาในภายหลังได๎ 
 2) การเลือกจดจ า (Selective Retention) หมายถึง กระบวนการที่ผู๎บริโภคเลือกที่จะ
จดจ าข๎อมูลขําวสารท่ีดีที่สุดไว๎จากบรรดาข๎อมูลขําวสารท้ังหมด ซึ่งมักจะเป็นข๎อมูลขําวสารท่ีตรง
กับความสนใจ และตรงกับทัศนคติของตนเอง หรือไมํก็เป็นข๎อมูลขําวสารท่ีผู๎บริโภคให๎
ความส าคัญ รู๎สึกวํามีความหมายเก่ียวข๎องกับตนมากๆ 
 3) การเลือกตีความ (Selective Perception) หมายถึง การที่ผู๎บริโภคมีการตีความ หรือมี
การปรับเปลี่ยนความหมายของข๎อมูลขําวสารนั้นๆ เพื่อให๎เข๎ากับความเชื่อ และทัศนคติของตนเอง  
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 โดย Solomon (2007) กลําววํา กระบวนการเปิดรับ (Exposure) จะเกิดขึ้นเมื่อสิ่งเร๎า 
(Stimulus) มากระตุ๎นอวัยวะรับความรู๎สึกหรือประสาทสัมผัสของผู๎บริโภค ในระดับที่มากพอจน
สามารถรู๎สึกได๎ ซึ่งสิ่งเร๎าในที่นี้ ได๎แกํ รูป รส กลิ่น เสียง และประสาทสัมผัส  โดยที่ผู๎บริโภคมีการ
ให๎ความสนใจในสิ่งเร๎าบางอยํางแตํก็มีการมองข๎ามหรือพยายามหลีกเลี่ยงสิ่งเร๎าบางอยํางที่
ตนเองไมํสนใจด๎วยเชํนกัน 
 
การเปิดรับเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 
 เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ได๎รับความนิยม และเป็นที่ยอมรับของผู๎บริโภคอยําง
แพรํหลาย อยํางที่กลําวไปเมื่อข๎างต๎นวําเว็บไซต๑ประเภทดังกลําวเกิดขึ้นและคงอยูํตลอดไป ไมํใชํ
เป็นเพียงกระแสนิยมชั่วครูํเทําน้ัน โดย Boyd และ Ellison (2008) ได๎กลําววํา เมื่อเกิดกระแส
ความนิยม จึงท าให๎มีเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑จ านวนมากเกิดขึ้น โดยแตํละเว็บไซต๑ก็มีการ
วางกลุํมเป้าหมายของผู๎ใช๎  จุดประสงค๑ และ ระบบการใช๎งานที่แตกตํางกันออกไป  เว็บไซต๑หนึ่ง
อาจจะเป็นสิ่งล๎าสมัยส าหรับวัฒนธรรมหนึ่งแตํกลับเป็นสิ่งที่ก าลังเติบโต และนิยมในอีกวัฒนธรรม
หนึ่งก็เป็นได๎ อยํางเชํน เว็บไซต๑ Friendster ที่เสื่อมความนิยมลงในทวีปอเมริกา แตํกลับไปเติบโต
ข้ึนในทวีปเอเชีย  หรือ อยํางเว็บไซต๑ Hi5 ที่ไมํคํอยเติบโตในทวีปอเมริกา แตํกลับเป็นที่นิยมอยําง 
มากในประเทศเเถบอเมริกาใต๎, แอฟริกาใต๎ และ เอเชียตะวันออกเฉียงใต๎ ซึ่งรวมถึงประเทศไทย
ด๎วย เป็นต๎น  
 
 Hargittai (2008) ได๎ท าการศึกษาความแตกตํางระหวํางผู๎ใช๎บริการจากเว็บไซต๑เครือขําย
สังคมออนไลน๑ วํามีความแตกตํางกันในด๎านลักษณะทางประชากรอยํางไร ด๎วยวิธีการวิจัยเชิง
ส ารวจกับกลุํมตัวอยํางที่เป็นนักศึกษามหาวิทยาลัย Illinois รัฐชิคาโก ประเทศสหรัฐอเมริกา อายุ
ระหวําง 18-19 ปี จ านวนทั้งสิ้น 1,060 คน โดยผลส ารวจพบวํากลุํมตัวอยํางโดยรวมใช๎เวลาใน
การใช๎อินเทอร๑เน็ต (ไมํรวม การเข๎าใช๎บริการ e-mail หรือ chat) เฉลี่ย 15.5 ชั่วโมงตํอสัปดาห๑ และ
ส าหรับการใช๎บริการเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑นั้น พบวําร๎อยละ 88 ของกลุํมตัวอยําง
ทั้งหมดเป็นผู๎ใช๎บริการเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ และในจ านวนนั้น มีถึงร๎อยละ 74 ที่ใช๎
เว็บไซต๑ดังกลําวอยํางต่ าหนึ่งเว็บไซต๑เป็นประจ าทุกวัน โดยเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ที่กลุํม
ตัวอยํางใช๎บริการมากที่สุดเป็นอันดับหน่ึงคือ เว็บไซต๑ Facebook (ร๎อยละ 78.8 และใช๎ประจ าทุก
วัน ร๎อยละ 62.8) และตามมาด๎วย Myspace (ร๎อยละ 54.6 และใช๎เป็นประจ าทุกวัน ร๎อยละ 38.4) 
และเว็บไซต๑อ่ืนๆนอกจากน้ีได๎แกํ  Xanga, Friendster, Orkut และ Bebo พบวํามีกลุํมตัวอยํางที่
ใช๎บริการไมํถึงร๎อยละ 10 จากกลุํมตัวอยํางทั้งหมด 
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 สํวนในตารางที่ 2.1   เป็นการแสดงลักษณะทางด๎านประชากรของกลุํมตัวอยํางที่ใช๎
บริการเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑  ที่นําสังเกตคือ ผู๎หญิงจะมีคําเฉลี่ยการใช๎บริการเว็บไซต๑
ดังกลําวมากกวําผู๎ชาย แตํก็ขึ้นอยูํกับการให๎บริการของแตํละเว็บไซต๑ด๎วยเชํนกัน โดยพบวํา
นักศึกษาเพศหญิงผิวขาวจะใช๎บริการเว็บไซต๑ Myspace มากเป็นพิเศษ  แตํในขณะที่การใช๎
บริการเว็บไซต๑อ่ืนๆ อยําง Facebook, Xanga หรือ Friendster มีความแตกตํางระหวํางเพศหญิง
และเพศชายเพียงเล็กน๎อยเทํานั้น   ส าหรับด๎านเชื้อชาติของผู๎ใช๎บริการพบวํานักศึกษาเชื้อสาย
ละตินอเมริกาจะใช๎เว็บไซต๑ Facebook น๎อยกวําคนกลุํมอื่นๆแตํกลับไปใช๎บริการจากเว็บไซต๑ 
Myspace มากกวําคนเชื้อชาติอ่ืนๆ  ในขณะที่นักศึกษาเชื้อชาติอเมริกัน , เอเชีย, แอฟริกา และ 
อินเดียแดงจะใช๎บริการจากเว็บไซต๑ Facebook มากกวําเว็บไซต๑อ่ืนๆ  และโดยภาพรวมแล๎ว
เว็บไซต๑ Xanga และ Friendster  จะมีการใช๎บริการที่น๎อยกวําเว็บไซต๑อ่ืนๆ  โดย  Hargittai 
(2008) ได๎ให๎เหตุผลไว๎วําคงเป็นเพราะผู๎คนชอบที่จะเข๎าไปมีสํวนรํวมและใช๎เวลาเข๎าสังคมกับกลุํม
คนที่มีลักษณะเหมือนกับตนเอง ดังนั้นคงเป็นเหตุผลให๎นักศึกษาที่มีพื้นฐานเชื้อชาติเดียวกัน
พยายามใช๎บริการเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑เดียวกัน 
 
ตารางที่ 2.1  แสดงพฤติกรรมการเปิดรับสื่อสังคมออนไลน๑ของกลุํมตัวอยํางที่มีลักษณะ 
                    ทางประชากรที่แตกตํางกัน  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา :    Hargittai. (2008). Whose Space? Differences among users and non-users of 
social network  sites. Journal of Computer-mediated Communication. 13, P.276–297. 
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  นอกจากน้ี ยังพบอีกวํามีความแตกตํางในปัจจัยด๎านการศึกษาของผู๎ปกครองที่มีตํอการ
ใช๎บริการเว็บไซต๑ดังกลําว โดยพบวํากลุํมตัวอยํางที่มีผู๎ปกครอง ท่ีมีการศึกษาต่ ากวําระดับ
มัธยมศึกษาตอนปลายจะใช๎บริการเว็บไซต๑  Myspace มากกวํา Facebook ในขณะที่หาก
ผู๎ปกครองของกลุํมตัวอยํางมีการศึกษาในระดับที่สูงต้ังแตํปริญญาตรี หรือ ปริญญาโท กลุํม
ตัวอยํางจะใช๎บริการจากเว็บไซต๑ Facebook มากกวํา Myspace อยํางมีนัยส าคัญ  ซึ่งเป็นเพราะ
เว็บไซต๑ Facebook  มีระบบการใช๎งานที่เหมาะสมกับผู๎ใช๎ที่มีระดับการศึกษาที่สูงกวํา Myspace 
และผลการวิจัยยังพบอีกวํานักศึกษาที่อาศัยอยูํที่หอพัก จะใช๎บริการเว็บไซต๑ Facebook มากกวํา
นักศึกษาที่อยูํบ๎านกับผู๎ปกครอง โดย Hargittai (2008) ได๎ให๎เหตุผลไว๎วําคงเป็นเพราะนักศึกษาที่
อยูํบ๎านกับผู๎ปกครองคงรู๎จักเพื่อนๆ หรือมีโอกาสได๎ท าความรู๎จักกับคนรํวมมหาวิทยาลัยเดียวกัน
น๎อยกวํานักศึกษาที่อาศัยอยูํที่หอพักของมหาวิทยาลัย ท าให๎ไมํกระตือรือร๎นที่จะใช๎บริการจาก
เว็บไซต๑ดังกลําวที่ออกแบบมาเพื่อให๎นักศึกษาเชื่อมตํอเครือขํายซึ่งกันและกัน 
 
 Valenzuela, Parkและ Kee (2009)  ได๎ท าการวิจัยเชิงส ารวจกับผู๎ใช๎เว็บไซต๑ Facebook 
ที่มีอายุระหวําง 18-29 ปี จ านวนทั้งสิ้น 2,603 คน เพื่อดูวํากลุํมตัวอยํางมีความเข๎มข๎นในการใช๎ 
Facebook (Intensity of Facebook Use) มากน๎อยเพียงใด  ซึ่งจากผลส ารวจพบวํากลุํมตัวอยําง
มีจ านวนเพื่อนที่อยูํในเครือขํายมากที่สุดคือต้ังแตํ 400 คนขึ้นไป (ร๎อยละ 26.0)  รองลงมาคือ 
150-199 คน (ร๎อยละ 12.2)  และมีกลุํมตัวอยํางเพียงร๎อยละ 2 เทํานั้นที่มีเพื่อนในเครือขํายอยูํ
น๎อยกวํา 10 คน  และเมื่อสอบถามกลุํมตัวอยํางวําในแตํละวัน ได๎ใช๎ระยะเวลาไปกับการเปิดรับ
เว็บไซต๑ดังกลําวมากน๎อยแคํไหน ผลพบวํากลุํมตัวอยํางใช๎เวลา 10-30 นาทีมากที่สุด (ร๎อยละ 
34.9) และใช๎เวลามากกวํา 30นาทีไปถึง1 ชั่วโมงเป็นอันดับรองลงมา (ร๎อยละ 22.2)  ตามด๎วยใช๎
เวลา น๎อยกวํา 10นาทีในการใช๎บริการเว็บไซต๑ดังกลําว (ร๎อยละ 18.2) และตั้งแตํ 1ชั่วโมงขึ้นถึง 2 
ชั่วโมง (ร๎อยละ 14.3)  
 นอกจากน้ี  Valenzuela และคณะ (2009) ยังได๎ถามกลุํมตัวอยํางอีกวํา มีความเข๎มข๎นใน
การใช๎กลุํมสนใจในเว็บไซต๑ Facebook มากน๎อยเพียงใด (Intensity of Facebook Groups use) 
โดยผลส ารวจพบวํากลุํมตัวอยํางถึงร๎อยละ 51.5 ไมํเคยเข๎าไปอํานหรือโพสข๎อความลงในหน๎าโพร
ไฟล๑ของกลุํมสนใจ (group) เลยในแตํละวัน  แตํมีร๎อยละ 37.2 ที่เข๎าไปอํานบ๎างแตํใช๎เวลาน๎อย
กวํา 10 นาที  และมีเพียงร๎อยละ 8.6 ที่ใช๎เวลามากกวํา 30 นาทีถึง1ชั่วโมงในแตํละวัน  
 
 นอกจากน้ี ยังมีผลการวิจัยเกี่ยวกับการเปิดรับเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ของ 
Raacke และ Bonds-Raccke (2008) ท่ีได๎ท าการศึกษากับนักศึกษามหาวิทยาลัยจ านวน 160 
คน อายุเฉลี่ยประมาณ19 ปี ด๎วยการวิจัยเชิงส ารวจ โดยพบวํากลุํมตัวอยํางจ านวน 101 คน หรือ
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คิดเป็นร๎อยละ 87.1 ได๎สมัครใช๎บริการทั้งเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ และจากกลุํมตัวอยําง
ดังกลําวพบวํามีร๎อยละ 83.2 ที่ใช๎บริการของ Myspace และ ร๎อยละ 90.1 ที่ใช๎บริการของ 
Facebook  และร๎อยละ 74.3 ที่ใช๎บริการของทั้งสองเว็บไซต๑  นอกจากน้ันยังพบอีกวําในแตํละวัน 
กลุํมตัวอยํางมีการใช๎บริการเว็บไซต๑ดังกลําวในหน๎าโพรไฟล๑ของตนเองเฉลี่ยแล๎ว 1.46 ชั่วโมง และ
กวํา 1.10 ชั่วโมงบนหน๎าโพรไฟล๑ของคนอ่ืน  และกลุํมตัวอยํางยัง log in เข๎าไปในชื่อบัญชีของ
ตนเองกวํา 4.19 ครั้งตํอวัน 
 Raacke และ Bonds-Raccke (2008) ยังพบอีกวําตัวแปรเรื่องเพศ มีผลตํอการเปิดรับ
เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ที่แตกตํางกัน โดยพบวําเพศชายมีการ log in เข๎าไปในชื่อบัญชี
ของตนเองมากกวําเพศหญิง (เฉลี่ย 5.00 ครั้ง ตํอ 3.45 ครั้งตํอวัน) แตํพบวําเพศหญิงมีการ
ปรับเปลี่ยนหน๎าโพรไฟล๑ของตนเองบํอยกวําเพศชาย (เฉลี่ย 3.38 ในการวัดแบบลิเคิรด๑ 7 แต๎ม ตํอ 
2.26) และเพศหญิงจะปรับโพรไฟล๑ของตนเองให๎มีความเป็นสํวนตัวสูงกวําเพศชาย (ร๎อยละ 63.5 
ตํอ ร๎อยละ 38.8) 
 
 สํวน Li (2007) ได๎น าเสนอสถิติการเปิดรับเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ 2 เว็บไซต๑
ได๎แกํ Facebook และ Myspace ของผู๎บริโภคประเทศสหรัฐอเมริกาจากฐานข๎อมูล Forrester's 
NACTAS และสรุปอภิปรายไว๎เป็นประเด็นดังตํอไปนี้  
 -  จากสถิติพบวํากลุํมวัยรุํนมีอัตราการใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑มากกวํากลุํม
ผู๎ใหญํ โดยพบวําเกือบร๎อยละ 60 ของวัยรุํนอายุ 12-17 ปี และ ร๎อยละ 80 ของวัยรุํนตอนปลาย
อายุระหวําง 18-21 ปี ใช๎บริการเว็บไซต๑ดังกลําว  ในทางตรงกันข๎าม มีกลุํมผู๎ใหญํ (อายุ 18 ปีขึ้น
ไป) เพียงร๎อยละ 30 เทํานั้นที่ใช๎บริการจากเว็บไซต๑ดังกลําว และมีเพียงร๎อยละ 20 ที่ใช๎เว็บไซต๑
เหลํานั้นเพื่อติดตํอสื่อสารกับผู๎อ่ืน 
 -   จากสถิติพบวํากลุํมวัยรุํนใช๎บริการเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑บํอยครั้งกวํากลุํม
ผู๎ใหญํ โดยจากสถิติพบวําร๎อยละ 60 ของวัยรุํน และร๎อยละ 67 ของวัยรุํนตอนปลายเปิดรับ
เว็บไซต๑ดังกลําวเป็นประจ าทุกวัน แตํในทางตรงกันข๎าม มีเพียงร๎อยละ 42 ของกลุํมผู๎ใหญํเทํานั้นที่
เปิดรับเว็บไซต๑ดังกลําวประจ าทุกวัน และ 1 ใน 4 ของจ านวนผู๎ใหญํมักจะเปิดรับเว็บไซต๑ดังกลําว
เดือนละครั้งเสียมากกวํา 
 -   จากสถิติพบวําเว็บไซต๑ Myspace เป็นเว็บไซต๑ที่มีจ านวนผู๎ใช๎บริการมากที่สุดทั้งจาก
กลุํมวัยรุํนและกลุํมผู๎ใหญํมากกวําครึ่งหนึ่งของวัยรุํนที่เป็นผู๎ใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑
อายุระหวําง 12-21 ปี มีการเปิดรับเว็บไซต๑ Myspace ทุกวัน  ในขณะที่เว็บไซต๑ Facebook จะ
ได๎รับความนิยมจากคนกลุํมเจเนอเรชั่นวาย (Generation Y) วัยรุํนที่มีอายุระหวําง 18-26 ปี
มากกวํา เพราะ Facebook มุํงเน๎นระบบการใช๎งานที่เหมาะสมกับ กลุํมผู๎ศึกษาในมหาวิทยาลัย  
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ส าหรับกลุํมผู๎ใหญํพบวํามีการเปิดรับเว็บไซต๑ Myspace น๎อยกวํากลุํมวัยรุํน โดยหากแบํงออกเป็น
กลุํม ก็พบวําร๎อยละ 69  เป็นกลุํมเจเนอเรชั่นวาย (18-26 ปี) และร๎อยละ 54 เป็นกลุํมเจเนอเรชั่น
เอ็กซ๑ (Generation X อายุ 27-40 ปี) ในประเทศสหรัฐอเมริกาที่ใช๎บริการเว็บไซต๑ Myspace 
 - สุดท๎ายพบวํากลุํมผู๎ใหญํเลือกใช๎บริการจากเว็บไซต๑ดังกลําวเพื่อต๎องการติดตํอสื่อสาร
กับกลุํมเพื่อน และครอบครัวของตนเองเป็นเหตุผลหลัก แตํก็มีกวําร๎อยละ 26 ที่ให๎เหตุผลวําอยาก
ทดลองสิ่งใหมํๆ คืออยากรู๎วําเว็บไซต๑ดังกลําวเป็นอยํางไรจึงทดลองใช๎บริการดู และมีกวําร๎อยละ 
15 ต๎องการดูวําคนรู๎จักของพวกเขาเป็นสมาชิกอยํูในเว็บไซต๑เหลํานี้หรือไมํ และมีเพียงร๎อยละ 5 
เทํานั้นที่ใช๎เว็บไซต๑ดังกลําวเพื่อหาคํู  

  

 ในขณะที่  Valkenburg, Peter และ Schouten (2006) ได๎ท าการวิจัยเชิงส ารวจกับผู๎ใช๎
อินเทอร๑เน็ตชาวเนเธอร๑แลนด๑ จ านวน 881 คนที่มีอายรุะหวําง 10-19 ปี โดยเป็นเพศชายร๎อยละ 
45 และเพศหญิงร๎อยละ 55 ที่มีหน๎าโพรไฟล๑บนเว็บไซต๑ CU2  โดยผลส ารวจพบวํากลุํมวัยรุํนชาว
เนเธอร๑แลนด๑เข๎าใช๎บริการเว็บไซต๑ดังกลําว เฉลี่ยแล๎ว 3 วันตํอสัปดาห๑มากที่สุด (คําเฉลี่ย=3.09)  
และใช๎เวลาอยํูบนเว็บไซต๑ดังกลําวครั้งละประมาณครึ่งชั่วโมง  ซึ่ง Valkenburg และคณะ (2006) 
ยังค๎นพบอีกวํายิ่งกลุํมตัวอยํางมีการเปิดใช๎บริการเว็บไซต๑ดังกลําวมาก ก็จะสํงผลให๎เกิดกระแส
ตอบรับกลับมายังหน๎าโพรไฟล๑ของกลุํมตัวอยํางมากขึ้นตามไปด๎วย  ซึ่งหากเป็นกระแสตอบรับใน
แงํบวก (positive feedback) เชํน ค าทักทาย ค าชม ความเอาใจใสํจากเพื่อนๆ ก็จะชํวยท าให๎กลุํม 
ตัวอยํางเกิดความภาคภูมิใจในตนเองในสังคม (social self-esteem) และรู๎สึกมีชีวิตที่มีความสุข 
(well-being) มากขึ้นจากการใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑อีกด๎วย ในทางตรงกันข๎ามหาก
ได๎รับกระแสตอบรับจากคนอ่ืนในแงํลบ (negative feedback) เชํน ค าดํา ค าตักเตือน  การไมํ
สนใจใยดีก็จะบั่นทอนสิ่งเหลํานั้นได๎เชํนกัน  

 

 นอกจากน้ียังมีผลการวิจัยของภัทรภร เสนไกรกุล (2551) ที่ท าการศึกษาเรื่องการเปิดรับ
สื่อด้ังเดิมและสื่อรูปแบบใหมํของผู๎บริโภค อายุระหวําง 18-30 ปี ในกรุงเทพมหานคร จ านวน 410 
คน โดยผลการวิจัยพบวํากลุํมตัวอยํางมีความถี่โดยรวมในการเปิดรับสื่อรูปแบบใหมํคํอนข๎างมาก 
(คําเฉลี่ย=3.63) โดยพบวํากลุํมตัวอยํางมีการเปิดรับโทรศัพท๑มือถือมากที่สุด (คําเฉลี่ย=4.68) 
และสํวนใหญํมีการเปิดรับทุกวัน (ร๎อยละ 80.93)  รองลงมาคือการใช๎อีเมลล๑ (คําเฉลี่ย=80.93) มี
การเปิดรับทุกวันเชํนเดียวกัน (ร๎อยละ 55.37) และกลุํมตัวอยํางยังมีการเปิดรับเว็บไซต๑สื่อสังคม 
(คําเฉลี่ย=3.63) โดยร๎อยละ 37.32 มีการเปิดรับทุกวัน และเปิดรับเว็บไซต๑ทั่วไป (คําเฉลี่ย=3.62) 
โดยร๎อยละ 37.32 มีความถี่การเปิดรับทุกวัน สํวนระยะเวลาในการเปิดรับสื่อรูปแบบใหมํในแตํละ
วันของกลุํมตัวอยํางอยํูในระดับปานกลาง (คําเฉลี่ย=3.22) โดยมีการเปิดรับเว็บไซต๑สื่อสังคมใน
แตํละวัน (คําเฉลี่ย=2.94) โดยสํวนใหญํใช๎เวลามากกวํา 1 ชั่วโมงถึง 2 ชั่วโมง (ร๎อยละ 26.83)   
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 โดยสรุปแล๎ว ลักษณะทางด๎านประชากร เชํน เพศ อายุ เชื้อชาติ และการศึกษาของ
ผู๎บริโภค มีผลท าให๎ผู๎บริโภคแตํละคนมีการเปิดรับเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑แตกตํางกัน
ออกไป แตํโดยภาพรวมแล๎วถือวําเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ได๎รับความนิยมจากผู๎บริโภคทั่ว
โลกและการเปิดรับเว็บไซต๑ดังกลําวได๎กลายเป็นเหมือนสํวนหนึ่งของชีวิตประจ าวันของผู๎บริโภคไป
เสียแล๎ว ซึ่งเป็นสิ่งที่ยืนยันได๎วําเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ นั้นได๎เกิดขึ้นและจะคงอยํู
ตลอดไป 
 
แรงจูงใจ 

 
 Schiffman และ Kanuk (2004) ได๎ให๎ความหมายของแรงจูงใจ (Motivation) วําเป็น
แรงผลักดันที่กํอให๎เกิดพฤติกรรมของผู๎บริโภคแตํละคน  ซึ่งเกิดขึ้นจากระดับความตึงเครียดจาก
ความต๎องการที่ไมํได๎รับการเติมเต็ม (unfulfilled needs) โดยผู๎บริโภคจะพยายามหาหนทางใน
การลดระดับความตึงเครียดลงผํานพฤติกรรมตํางๆ ซึ่งพวกเขาคาดหวังวําจะสามารถเติมเต็ม
ความต๎องการ และลดระดับความเครียดที่พวกเขารู๎สึกลงได๎จากแผนภาพที่  2.5  แสดงให๎เห็น
กระบวนการของแรงจูงใจที่เกิดขึ้นในผู๎บริโภคแตํละคน     
 

แผนภาพที่  2.5    แสดงกระบวนการของแรงจูงใจที่เกิดขึ้นในผู๎บริโภคแตํละคน 

 
  
      Learning 
 
 
   Unfulfilled Needs,             Tension                Drive      Behavior       Goal or 
    Wants and desires       Need Fulfillment 
  
            Cognitive Process 
 
 
             Tension reduction 
 

ที่มา : Schiffman & Kanuk. (2004). Consumer behavior(8th ed.). Upper Saddle River,  
            NJ: Pearson/Prentice Hall. P.88 
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  จากแผนภาพท่ี 2.5  เมื่อมีความต๎องการที่ไมํได๎รับการตอบสนองเกิดขึ้น จะน าไปสูํความ
ตึงเครียดซึ่งเป็นเหมือนแรงผลักดันให๎ผู๎บริโภคแตํละคนเกิดพฤติกรรมตํางๆ ซึ่งพวกเขาคาดหวังวํา
จะตอบสนองความต๎องการและลดระดับความตึงเครียดนั้นลงได๎ การท่ีจะตอบสนองความ
ต๎องการได๎มากน๎อยเพียงใดก็ขึ้นอยูํกับการกระท าของพวกเขา  โดยความต๎องการ (Needs) น้ัน
แบํงออกเป็น 2 ประเภทคือ ความต๎องการขั้นพื้นฐาน  (Primary needs) ซึ่งได๎แกํ ปัจจัย 4 ในการ
ด ารงชีวิต รวมไปถึงความต๎องการขั้นพื้นฐานตํางๆ ของรํางกายมนุษย๑ และความต๎องการขั้นรอง 
(Secondary needs) ซึ่งได๎แกํ ความต๎องการทางด๎านจิตใจ, ความต๎องการที่เรียนรู๎จากวัฒนธรรม 
หรือสภาพแวดล๎อมตํางๆ เชํน ความภูมิใจในตนเอง, ความต๎องการอ านาจ และความต๎องการ
ความรัก เป็นต๎น   
 ทฤษฎีล าดับขั้นของความต๎องการ (Hierarchy of Needs) ของ Maslow ได๎กลําววํา 
มนุษย๑มีระดับของความต๎องการอยูํ 5 ระดับด๎วยกัน ซึ่งเป็นความต๎องการที่ ติดตัวมาต้ังแตํเกิด 
และความต๎องการเหลํานี้จะเรียงเป็นล าดับขั้น ต้ังแตํขั้นแรกซึ่งเกี่ยวกับปัจจัยในการด ารงชีวิต ไปสูํ
ความต๎องการขั้นสูงที่เกี่ยวกับจิตใจขึ้นตํอไปเป็นล าดับ  เพราะเมื่อมนุษย๑ได๎รับความพึงพอใจในสิ่ง
หนึ่งแล๎ว ก็จะยังคงเรียกร๎องความพึงพอใจในสิ่งอ่ืนๆ ตํอไปเป็นธรรมชาติของมนุษย๑ทุกคน  โดย
ความต๎องการทั้ง 5 ข้ัน ได๎แกํ 
 

 1. ความต๎องการทางด๎านรํางกาย ( Physiological needs ) ถือเป็นความต๎องการขั้นต๎น
ของมนุษย๑ทุกคน ได๎แกํ ปัจจัยที่จ าเป็นตํอรํางกาย และการด ารงชีวิตของมนุษย๑ เชํน น้ า อาหาร 
อากาศ ที่อยูํอาศัย ยารักษาโรค เครื่องนุํงหํม หรือการมีเพศสัมพันธ๑ เป็นต๎น หากขาดสิ่งเหลํานี้ 
มนุษย๑ก็จะไมํสามารถด ารงชีวิตอยูํได๎ 
 2. ความต๎องการความปลอดภัย ( Safety and security needs )  ความต๎องการในขั้น
ตํอมาได๎แกํ ความรู๎สึกปลอดภัย ซึ่งไมํได๎หมายถึงเฉพาะกับรํางกาย แตํยังรวมถึงความปลอดภัย
ทางด๎านอ่ืนๆ เชํน ความรู๎สึกมั่นคงในชีวิต  ความสะดวกสบายในชีวิตประจ าวัน  หรือ ความรู๎สึก
ค๎ุนเคยอํุนใจกับสภาพแวดล๎อมที่อยูํ  
 3. ความต๎องการด๎านสังคม ( Social needs ) ความต๎องการขั้นนี้จะเกิดขึ้นตํอเมื่อความ
ต๎องการใน 2 ขั้นแรกได๎รับการตอบสนองแล๎ว ได๎แกํ ความต๎องการเรื่องความรัก ความอบอํุนจาก
คนรอบข๎าง การได๎รับการยอมรับในสังคม การได๎มีปฏิสัมพันธ๑กับบุคคลอื่นในสังคม เป็นต๎น 
 4. ความต๎องการการยอมรับและภูมิใจในตนเอง ( Ego needs )  กลําวคือมนุษย๑ทุกคน
ต๎องการที่จะได๎รับความยกยํองนับถือ ซึ่งแบํงได๎เป็นความต๎องการนับถือตนเอง เชํน ต๎องการ
อ านาจ ต๎องการความมั่นใจในตัวเอง ต๎องการอิสระในการแสดงออก และความต๎องการการได๎รับ
การยกยํองนับถือจากผู๎อ่ืน เชํน ต๎องการเกียรติยศ ชื่อเสียง ต๎องการได๎รับค ายกยํองจากคนอ่ืน 
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 5. ความต๎องการที่จะเข๎าใจตนอยํางแท๎จริง ( Self-actualization needs ) เป็นความ
ต๎องการในล าดับขั้นสุดท๎าย ซึ่งจะเกิดขึ้นเมื่อความต๎องการขั้นอ่ืนๆได๎รับการตอบสนองครบแล๎ว 
คือเป็นความต๎องการที่จะเข๎าใจในตนเอง รู๎ถึงความสามารถ รู๎แจ๎งในพลังของตนและทุกสิ่งทุก
อยําง ความปรารถนาใดๆ ก็ตามที่หวังไว๎ได๎รับการตอบสนองอยํางแท๎จริง แตํ Maslow กลําววํามี
มนุษย๑เพียงน๎อยคนนักที่จะสามารถไตํขึ้นไปจนถึงระดับขั้นสูงสุดนี้ได๎  
 

 สํวนผลลัพธ๑ที่เกิดขึ้นจากพฤติกรรมที่มีแรงผลักดัน เรียกวํา เป้าหมาย (Goals) ซึ่งแบํงได๎
เป็น 2 ประเภท ได๎แกํ Generic Goals หรือเป้าหมายโดยทั่วไปส าหรับผู๎บริโภค และ Product-
specific Goal หรือ เป็นสิ่งที่ตราสินค๎าหรือสินค๎าและบริการสามารถตอบสนองแกํผู๎บริโภคได๎  
 
 แรงจูงใจยังสามารถแบํงได๎ออกเป็น 2 ประเภท คือ แรงจูงใจในด๎านบวก (Positive 
Motivation) ซึ่งเป็นแรงผลักดันของมนุษย๑มีทั้งเพื่อพยายามไขวํคว๎าสิ่งของบางอยํางที่ปรารถนา  
และ แรงจูงใจในด๎านลบ (Negative Motivation) คือความพยายามในการหลี่กเลี่ยงสิ่งของ
บางอยําง  นักจิตวิทยาบางกลุํมเรียกแรงจูงใจในด๎านบวกวํา ความต๎องการหรือความปรารถนา 
ในขณะที่เรียกแรงจูงใจในด๎านลบวํา ความกลัว (fear) หรือความรังเกียจสิ่งตํางๆ (aversion) แตํ
นักวิจัยมักจะถือรวมแรงจูงใจทั้ง 2 ประเภทวําเป็นความต๎องการ (Needs) เพียงแตํเป็นความ
ต๎องการที่มีเป้าหมาย(Goal) ที่แตกตํางกัน คือต๎องการเข๎าหาสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (Approach Object) 
หรือ ต๎องการหลีกเลี่ยงสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (Avoidance Object)  
 นักวิชาการในส านักพฤติกรรมผู๎บริโภคบางกลุํมยังแบํงประเภทของแรงผลักดัน (motive) 
ไว๎ 2 ประเภท คือแรงผลักดันด๎านเหตุผล (Rational motives)  และแรงผลักดันทางด๎านอารมณ๑  
(Emotional motives)  ซึ่งส าหรับทางการตลาดแล๎ว  เมื่อผู๎บริโภคมีแรงผลักดันด๎านเหตุผลจะ
หมายถึงการท่ีผู๎บริโภคต้ังเป้าหมายโดยอิงจากข๎อเท็จจริง และเหตุผลของสินค๎าและบริการเป็น
หลัก เชํน ขนาดของสินค๎า, ราคา, น้ าหนัก เป็นต๎น  ในขณะที่หากผู๎บริโภคมีแรงผลักดันด๎าน
อารมณ๑ ผู๎บริโภคจะต้ังเป้าหมายโดยอิงจากความรู๎สึก ความชอบ สถานภาพ ภาพลักษณ๑ที่จะ
ได๎รับ  เป็นต๎น  โดยในการเลือกซื้อสินค๎าหรือบริการผู๎บริโภคจะพยายามเลือกสิ่ งที่พวกเขาคิดวํา
สามารถสร๎างความพึงพอใจได๎มากที่สุด 
 
แรงจูงใจในการใช้เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 
 Daugherty, Eastin และ Bright (2008) ได๎ศึกษาเรื่องแรงจูงใจของผู๎บริโภคตํอเว็บไซต๑ที่
มีเนื้อหาประเภทที่สร๎างขึ้นเองโดยผู๎ใช๎ (User-generated content) ในระบบ Web 2.0  ด๎วยการ
วิจัยเชิงส ารวจผํานเว็บไซต๑กับกลุํมตัวอยํางจ านวนทั้งสิ้น 325 คน  อ๎างอิงจากทฤษฏีหน๎าที่นิยม 
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(Functional theory) ของ Katz (1960)  กลําววํา แรงจูงใจต๎องก าเนิดมาจากหน๎าที่ทั้ง 4 อยํางใน
จิตใจมนุษย๑อยํางใดอยํางหนึ่ง ได๎แกํ  1)  หน๎าที่แสวงหาประโยชน๑ (Utilitarian function) คือ 
มนุษย๑ต๎องการแสวงหารางวัล และหลีกเลี่ยงการถูกลงโทษในสภาพแวดล๎อมตํางๆ  2) หน๎าที่
แสวงหาความรู๎ (Knowledge function) คือมนุษย๑มีความต๎องการที่จะเรียนรู๎ และเข๎าใจ
สภาพแวดล๎อมของตนเอง 3) หน๎าที่ป้องกันตนเอง (Ego-defensive) คือ มนุษย๑ต๎องการการ
ป้องกันตนเองจากอุปสรรคภายนอก และภายในจิตใจตนเอง และ 4) หน๎าที่แสดงคุณคําตนเอง 
(Value-expressive function) คือ มนุษย๑ต๎องการแสดงคุณคํา แสดงภาพลักษณ๑แสดงตัวตนที่ตรง
กับความเชื่อในจิตใจของตนเองให๎ผู๎อ่ืนทราบ   ซึ่งตํอมานักจิตวิทยาคนอ่ืนๆ ได๎เพิ่มหน๎าที่ด๎าน
สังคม (Social function) ซึ่งก็คือความต๎องการในการมีปฏิสัมพันธ๑กับผู๎อ่ืนเข๎าไปอีก โดย
ผลการวิจัยพบวํา หน๎าที่ป้องกันตนเอง (Ego-defensive)  และหน๎าที่ด๎านสังคม (Social function) 
ถือเป็นแรงจูงใจที่ท าให๎กลุํมตัวอยํางใช๎เว็บไซต๑ประเภทดังกลําวมากที่สุด โดย Daugherty และ
คณะ (2008) ให๎เหตุผลวํา เพราะเว็บไซต๑ดังกลําวชํวยให๎ผู๎บริโภคมามีปฏิสัมพันธ๑ซึ่งกันและกัน 
สํงผลให๎ผู๎บริโภคลดความกังวล หรือลดความสงสัยเกี่ยวกับสินค๎าหรือบริการตํางๆ  ลงได๎ และ
ยังให๎ผู๎บริโภคร๎ูสึกวําตัวเองมีสํวนรํวมในการเป็นสํวนหนึ่งของชุมชนอีกด๎วย  
 
 Bolar (2009) ได๎ท าการศึกษาแรงจูงใจของผู๎ใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑
โดยเฉพาะ วําผู๎ใช๎บริการมีแรงจูงใจในด๎านใดบ๎าง โดยท าการศึกษาในประเทศอินเดีย  ด๎วยวิธีการ
วิจัยเชิงส ารวจโดยการสํงอีเมลล๑ไปยังกลุํมตัวอยํางอายุระหวําง 15-35 ปี จ านวนทั้งสิ้น 152 คน 
โดยก าหนดวํากลุํมตัวอยํางต๎องใช๎บริการเว็บไซต๑ดังกลําวอยํางน๎อยหนึ่งเว็บไซต๑เป็นประจ า จาก
ผลวิจัยท าให๎สามารถแยกประเภทของแรงจูงใจในการใช๎เว็บไซต๑ดังกลําวได๎ออกเป็น 7 ปัจจัยหลัก
ด๎วยกัน ได๎แกํ (1) เพื่อสะท๎อนตัวตนและสร๎างภาพลักษณ๑ตนเอง (Self-reflection and Image-
building) คือ ผู๎ใช๎มีความวิตกกังวลเกี่ยวกับภาพลักษณ๑จึงพยายามสร๎างภาพลักษณ๑ที่ดีผํานหน๎า
โพรไฟล๑ ซึ่งอาจดึงดูดผู๎ใช๎คนอ่ืนได๎ (2) เพื่อประโยชน๑ใช๎สอย (Utility) ด๎วยการใช๎ระบบหรือ
โปรแกรมตํางๆในเว็บไซต๑  เป็นการใช๎บริการตามคุณสมบัติของเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑
ทั่วไป  (3) เพื่อใช๎เก็บรวบรวมข๎อมูล และแก๎ไขปัญหาตํางๆ (Information-gathering and 
problem-solving) เป็นการตามหาข๎อมูลขําวสารท่ีถูกต๎องจากผู๎สํงสารที่เหมาะสม ซึ่งมักจะเป็น
การใชเ๎พื่อการท างานเป็นสํวนใหญํ  (4) เพื่อเชื่อมตํอเครือขําย (Networking)  ซึ่งปัจจัยนี้ถือได๎วํา
เป็นวัตถุประสงค๑หลักของเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑  การเชื่อมตํอเครือขําย เชํน การหา
เพื่อนใหมํ, การพูดคุยกับเพื่อน หรือแบํงปันสิ่งที่นําสนใจกับผู๎ใช๎คนอ่ืนๆ และรวมถึงการเข๎ารํวม
กลุํมสนใจตํางๆอีกด๎วย (5) เพื่อฆําเวลาวําง (Spending leisure time) คือ ใช๎บริการเว็บไซต๑เพื่อ
ใช๎เวลาวํางหรือแสวงหาความบันเทิงจากโปรแกรมเสริมในเว็บไซต๑ (6) เพื่อย๎อนระลึกความทรงจ า 
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(Revisiting-memories) ถือเป็นแรงจูงใจที่นําสนใจ เชํน การค๎นหาเพื่อนเกําท่ีขาดการติดตํอไปใน
อดีต หรือดูภาพถํายเกําๆ ในอัลบั้มรูป เป็นต๎น  และสุดท๎ายคือ (7) เพื่อใช๎ตามเพื่อน (Peer 
Influence) คือเป็นแรงจูงใจที่ไมํได๎เกิดการกระตุ๎นขึ้นภายในจิตใจตนเอง แตํเป็นการท าตามกลุํม
เพื่อน หรือ กลุํมคนในสังคม เพราะเห็นวําคนอ่ืนๆ ใช๎บริการเว็บไซต๑ดังกลําว เลยใช๎ตามเพื่อน  
เป็นต๎น โดยแรงจูงใจที่ผู๎ใช๎ มีมากที่สุด ได๎แกํ เพื่อสะท๎อนตัวตนและการสร๎างภาพลักษณ๑ตนเอง 
และเพื่อประโยชน๑ใช๎สอยตามล าดับ ดังตารางที่ 2.1 

 

ตารางที่ 2.2   แสดงแรงจูงใจของผู๎บริโภคที่มีตํอการใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา :   Bolar. (2009). Motives behind the use of social networking sites:  An Empirical     
            Study. The Icfaian Journal of Management Research. 8(1), P.75-84. 
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 สํวน  Lampe, Ellison และ Steinfield (2006) ได๎กลําวไว๎วําเว็บไซต๑เครือขํายสังคม
ออนไลน๑มีระบบที่ชํวยเรื่องการสื่อสารระหวํางบุคคล เชํน ใน Facebook มีระบบซึ่งเหมือนกับเป็น
การติดตามที่สนับสนุนให๎ผู๎ใช๎สร๎างความสัมพันธ๑ตํอกันได๎ พูดได๎วําผู๎ใช๎สามารถติดตามความ
เคลื่อนไหวของเพื่อนในเครือขํายของตนได๎  ไมํวําจะเป็นเรื่องความสนใจ ความเชื่อ หรือการ
กระท าใดๆ ก็ตาม อาจเรียกวําเกิดเป็น ๕Peripheral awareness๖  หรือ การตระหนักรู๎รอบด๎าน 
(Resnick, 2001, as cited in Lampe et al., 2006) โดยระบบการติดตามคนอ่ืนสามารถแบํงได๎
เป็น 2 ประเภท  คือเป็น  social searching คือผู๎ใช๎ใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑เพื่อ
ตรวจสอบ หรือเรียนรู๎สิ่งตํางๆ เกี่ยวกับเพื่อนๆ ในชีวิตจริงมากขึ้นผํานหน๎าโพรไฟล๑ของเพื่อน
เหลํานั้น และ  social browsing  คือผู๎ใช๎ใช๎เว็บไซต๑ดังกลําวเพื่อหาผู๎คน หรือกลุํมตํางๆ ที่พวกเขา
อยากพบเจอ หรือต๎องการมีสํวนรํวมด๎วยในโลกชีวิตจริง หรือพูดงํายๆ  ก็คือไว๎ส าหรับหาคนที่ไมํ
รู๎จักกันมากํอน   การติดตามทั้ง 2 ประเภทนี้จึงเหมือนเป็นแรงจูงใจอยํางหนึ่งท่ีดึงดูดให๎ผู๎คนมาใช๎ 
เว็บไซต๑ดังกลําว  
 Lampe และคณะ (2006) ได๎ท าการวิจัยเชิงส ารวจกับนักศึกษาในมหาวิทยาลัย MSU 
ของประเทศสหรัฐอเมริกา  โดยงานวิจัยใช๎กลุํมตัวอยํางทั้งหมด 1,085 คนที่เป็นสมาชิกของ
เว็บไซต๑ facebook  โดยเมื่อถามกลุํมตัวอยํางวํา คิดวําคนกลุํมไหนจะเข๎ามาดูหน๎าโพรไฟล๑ของตน  
ผลพบวําเป็นกลุํมเพื่อนมัธยม (ร๎อยละ 93) และเพื่อนๆ ในห๎องเรียน (ร๎อยละ 86) มากที่สุด ตํอมา
คือผู๎คนท่ีพบเจอในงานเลี้ยง หรือเทศกาลตํางๆ (ร๎อยละ 70) และ คนแปลกหน๎าจากมหาวิทยาลัย
เดียวกัน (ร๎อยละ 69) แตํค าตอบที่น๎อยที่สุด ได๎แกํ กลุํมอาจารย๑ (ร๎อยละ 5) ฝ่ายกฏหมาย (ร๎อยละ 
3) และ ฝ่ายบริหารของมหาวิทยาลัย (ร๎อยละ 3) แสดงให๎เห็นวําผู๎ใช๎เว็บไซต๑ดังกลําวเห็นวําผู๎ที่จะ
เข๎ามาเยี่ยมชมหน๎าโพรไฟล๑ของตนเองคือ กลุํมเพื่อน หรือกลุํมคนรู๎จักที่พบเจอกันในชีวิตจริง  
 เมื่อถามกลุํมตัวอยํางถึงแรงจูงใจตํอการใช๎บริการเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ ผลวิจัย
พบวํา กลุํมตัวอยํางใช๎เว็บไซต๑ดังกลําวเพื่อติดตํอสื่อสารกับเพื่อนเกําๆ หรือคนรู๎จักมากที่สุด
(คําเฉลี่ย=4.63) และเพื่อไว๎ส าหรับดูโพรไฟล๑ของเพื่อนหรือคนที่พบเจอเป็นประจ า 
(คําเฉลี่ย=4.51)  ตามด๎วยเพื่อหาข๎อมูลเกี่ยวกับบุคคลที่อาศัยอยูํในหอพัก หรือชมรมเดียวกัน 
(คําเฉลี่ย=4.00) เพื่อส าหรับดูข๎อมูลของเพื่อนในห๎องเรียนเดียวกัน (คําเฉลี่ย=3.65) และไว๎ส าหรับ
ติดตามงาน หรืองานเลี้ยงตํางๆ ในมหาวิทยาลัย (คําเฉลี่ย=2.85) ในขณะที่กลุํมตัวอยํางตอบวํา
ใช๎เว็บไซต๑ดังกลําวเพื่อหาคํูรํวมนอน มีคําเฉลี่ยเพียงแคํ 1.32 และ เพื่อหาคํูเดทมีคําเฉลี่ยเพียงแคํ 
1.99  ผลวิจัยนี้แสดงให๎เห็นวําผู๎คนใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑เพื่อติดตามผู๎อื่นแบบ  social 
searching คือเรียนรู๎เพื่อนๆ หรือคนรู๎จักของตนเองผํานเว็บไซต๑เหลํานั้นมากกวําที่จะไว๎พูดคุยหรือ
นัดพบกับคนแปลกหน๎า และยังถือวําตรงกับวัตถุประสงค๑ของเว็บไซต๑ facebook ที่สร๎างขึ้นมา
เพื่อให๎ผู๎ใช๎ดึงเครือขํายสังคมในชีวิตจริงมาไว๎บนโลกออนไลน๑ 
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 Lampe และคณะ (2007) ยังคงศึกษาเรื่องแรงจูงใจตํอเว็บไซต๑ดังกลําวในเรื่องต๎นทุนทาง
สังคม (Social Capital) ซึ่งหมายถึง ทรัพยากรตํางๆ ที่ถูกสะสมไว๎ผํานความสัมพันธ๑ของผู๎คน  
(Coleman,1988, as cited in Lampe et al., 2007) ด๎วยวิธีการวิจัยเชิงส ารวจกับนักศึกษา
มหาวิทยาลัย Michigan State ประเทศสหรัฐอเมริกาจ านวน 800 คนที่ใช๎บริการเว็บไซต๑ 
Facebook  เป็นประจ า  ผลวิจัยพบวํายิ่งกลุํมตัวอยํางมีการเปิดรับการใช๎บริการเว็บไซต๑เครือขําย
สังคมออนไลน๑มากเทําใด ก็สํงผลให๎ระดับต๎นทุนทางสังคมเพิ่มขึ้น ซึ่งหมายถึงการชํวยคงระดับ
ความสัมพันธ๑ และเพิ่มระดับความสัมพันธ๑ให๎มีมากยิ่งขึ้น และนอกจากนั้นยังพบด๎วยวํา ระดับการ
เปิดรับเว็บไซต๑ดังกลําวยังชํวยให๎ผู๎ที่ขาดความมั่นใจในตนเองหรือความพึงพอใจในชีวิ ตมี
สุขภาพจิตที่ดีขึ้นอีกด๎วย  
 
 แรงจูงใจในการใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ยังเกี่ยวข๎องกับทฤษฎีทางจิตวิทยา 
ได๎แกํ ทฤษฎีมโนภาพแหํงตน หรือ Self-concept theory โดย Solomon (2007) ได๎อธิบายทฤษฎี
ดังกลําวไว๎วํา เป็นภาพรวมของตนเองที่เกิดจากความคิด ทัศนคติทั้งหมดที่คนๆ หนึ่งใช๎ในการ
ประเมินตนเองวําตนมีลักษณะเป็นอยํางไร  โดยเชื่อกันวําบุคคลแตํละคนนั้นจะมีลักษณะตัวตนที่
เป็นของตนเอง และตัวตนนั้นจะสํงผลตํอการแสดงออกทางพฤติกรรมตํางๆ รวมไปถึงการเลือกใช๎
สินค๎า การซื้อสินค๎า  และการด าเนินชีวิตอีกด๎วย โดยแนวคิดนี้แบํงออก เป็น 4 มิติ  คือ 
 (1)  Actual  Self  หรือ  ความเป็นตนเองตามอัตภาพที่มีอยูํ  คือสิ่งที่บุคคลนั้นเป็นอยูํ
จริงๆ หรือมีลักษณะจริงๆ โดยที่ไมํได๎อิงกับการได๎รับการยอมรับ หรือไมํได๎การยอมรับจากบุคคล
รอบข๎าง  เชํน มีความสามารถอะไร  มีความสัมพันธ๑กับบุคคลรอบข๎างแบบใด  มีความรู๎สึกนึกคิด
อยํางไรกับการด าเนินชีวิตอยูํในขณะนี้  บทบาทของเขาในชีวิตครอบครัว หรือที่ท างาน เป็นต๎น  
 (2) Ideal Self  คือ ภาพบุคคลที่อยากเห็น และสิ่งที่อยากเป็นในอนาคต ซึ่งแตํละคนจะมี
ระดับแตกตํางกันออกไป บางคนที่มีภาพที่ชัดเจน ก็จะรู๎ถึงจุดมุํงหมายและเป้าหมายของชีวิต และ
พยายามที่จะมุํงไปให๎ถึงจุดนั้น  แตํบางคนก็มีภาพที่ไมํชัดเจน หรือในขณะที่บางคนก็มีภาพที่ไมํ
สอดคล๎องกับความป็นจริง หรือเป็นไปไมํได๎   ซึ่งถ๎าสามารถปฏิบัติตามภาพที่ตัวบุคคลตั้งไว๎ได๎ ก็
จะรู๎สึกภาคภูมิใจชื่นชมในตนเอง ตรงกันข๎ามหากไมํได๎ก็จะรู๎สึกเศร๎า หดหูํ จนถึงขั้นเกลียดตนเอง 
หรือหมดหวังในชีวิต 
 ทั้ง Actual Self และ Ideal Self  จัดเป็น Private Self คือ ภาพลักษณ๑ที่เกี่ยวข๎องกับ
ตนเองเพียงเทํานั้น ซึ่งนอกเหนือจากนี้แล๎วยังมีสํวนของภาพลักษณ๑ที่เกี่ยวข๎องกับบุคคลรอบข๎าง 
หรือคนอ่ืน อีก 2 สํวน คือ Social Self  คือ  สิ่งที่สังคมมองบุคคลนั้นวําเป็นคนอยํางไรจริงๆ เป็น
ตัวตนที่ปรากฏตํอผู๎อื่น  เชํน เป็นคนเอาจริงเอาจังในการท างานเกินไป เป็นคุณครูท่ีโรงเรียน และ 
Ideal Social Self  คือ สิ่งที่บุคคลนั้นอยากให๎คนอ่ืนมองตนเองวําเป็นอยํางไร เป็นคนแบบไหน  
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เชํน บุคคลนั้นอยากให๎คนอ่ืนมองวําเป็นคนทันสมัย เป็นคนมีระดับ    การแสดงออกของผู๎บริโภค
ตํอคนที่รู๎จัก หรือสังคมรอบข๎างสํวนหนึ่งก็คือการเลือกใช๎สินค๎าหรือบริการ   การเลือกใช๎ตราสินค๎า
ตํางๆ หรือที่เรียกวํา Self-Extension  เชํน  อยากให๎คนอ่ืนรู๎วําตนเองเป็นคนรวยจึงเลือกซื้อรถยนต๑
หรือสินค๎าแบรนด๑เนมแพงๆ   ซึ่งก็เหมือนกับเป็นการแสดงออกในสิ่งที่ตนเองเป็น  หรือเสริมสร๎าง
ภาพลักษณ๑ของตนเองผํานการใช๎สินค๎าหรือบริการตํางๆ (Extended-Self) หรือบางกรณีก็คือ การ
แสดงออกให๎สังคมทราบถึงสิ่งที่ตนอยากจะเป็น (วิเลิศ ภูริวัชร, 2551) 
 แนวคิดนี้มีความเกี่ยวข๎องกับเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ตรงที่เว็บไซต๑ดังกลําวมักจะ
เปิดโอกาสให๎ผู๎บริโภคสร๎างหน๎าโพรไฟล๑ของตนเองได๎อยํางอิสระ  เพื่อให๎บุคคลรอบข๎างเข๎ามา
เยี่ยมชมได๎ ซึ่งเป็นการเอ้ืออ านวยให๎ผู๎บริโภคสามารถแสดงตัวตนผํานทางเว็บไซต๑เหลํานี้ได๎ อยําง
งํายดายท้ังในแงํของตัวตนที่เป็นจริงๆ (Actual Self)  หรือ สิ่งที่ตนเองจินตนการไว๎วําอยากเป็น  
(Ideal Self)  หรือต๎องการให๎คนในสังคมรับรู๎ (Ideal Social Self) วําตนเองเป็นอยํางไร เชํน การ
ตกแตํงหน๎าโพรไฟล๑ของตนเองเป็นสีที่ตนเองชอบ  การเลือกรูปถํายของตนเองที่ดูดีเทํานั้น หรือ
การเข๎าไปรํวมกลุํมหรือขอเป็นผู๎คลั่งไคล๎ตราสินค๎าใดเพื่อให๎ปรากฏบนหน๎าโพรไฟล๑ตนเอง เป็นต๎น  
(Vogt & Knapman, 2008) ดังนั้นผู๎บริโภคจึงสามารถใช๎บริการจากเว็บไซต๑ดังกลําว เพื่อแสดง
ตัวตน (Self-identity) ของตนเอง รวมถึงสร๎างภาพลักษณ๑ (Self-image) ได๎อยํางอิสระ  
 
 ทฤษฎีการใช๎ประโยชน๑และความพึงพอใจตํอสื่อ (Uses and Gratifications) ถือเป็นอีก
ทฤษฎีที่เกี่ยวข๎องกับเรื่องของพฤติกรรมของผู๎บริโภคในแงํของการเลือกใช๎สื่อโดย  Assael (2004) 
ได๎อธิบายทฤษฎีดังกลําวไว๎วํา ผู๎บริโภคเป็นผู๎กระตือรือร๎น เป็นฝ่ายกระท า และมีจุดมุํงหมายตํอ
การเลือกใช๎สื่อตํางๆเพื่อตอบสนองความต๎องการแตํละอยํางของพวกเขาเอง ทฤษฎีนี้จึงเห็นวําสื่อ
ไมํมีผลกระทบตํอมนุษย๑ แตํมนุษย๑ตํางหากที่มีอิสระในการเลือกใช๎สื่อเอง  โดย Valenzuela, Park 
และ Kee (2009) ได๎ศึกษาเกี่ยวกับเรื่องต๎นทุนทางสังคม (social capital) ของผู๎ใช๎เว็บไซต๑
เครือขํายสังคมออนไลน๑ และพบวํามีผู๎ใช๎จ านวนมากที่ใช๎เว็บไซต๑ดังกลําวด๎วยแรงจูงใจที่วํา 
ต๎องการเพิ่มทุนทางสังคมให๎แกํตัวเองซึ่งได๎แกํ ความพึงพอใจในชีวิต ความเชื่อใจ และการมีสํวน
รํวมกับคนอ่ืนๆ โดย Valenzuela และคณะ (2009) ได๎พบวํา เว็บไซต๑อยําง Facebook สามารถ
เพิ่มต๎นทุนทางสังคมให๎กับผู๎ใช๎ที่ขาดความนับถือตนเอง (Self-esteem) และ ความพึงพอใจใน
ชีวิตได๎ (Life satisfaction) เพราะการใช๎ประโยชน๑จาก Facebook  ชํวยกํอให๎ความพึงพอใจขึ้นได๎ 
4 ประการด๎วยกัน ได๎แกํ 
 (1) เว็บไซต๑ Facebook ชํวยในการสร๎างตัวตนได๎ (identity) ด๎วยระบบที่ชํวยให๎ผู๎ใช๎รับ
เสียงตอบรับแบบสองทาง และสามารถติดตํอสื่อสารกับเพื่อนอยูํตลอดเวลา รวมถึงการเขียน
ข๎อมูลตํางๆในเว็บไซต๑ และการได๎รับการกดยอมรับจากเพื่อน เหลํานี้ชํวยให๎ผู๎ใช๎รู๎สึกวําตนมีต๎นทุน
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ทางสังคมเพิ่มขึ้นได๎ 
 (2) เว็บไซต๑ Facebook ให๎ข๎อมูลที่ผู๎ใช๎ต๎องการได๎ เชํน ระบบ News Feed ที่มีการอัพเดท
ขําวสาร หรือกิจกรรมของเพื่อนในเครือขํายให๎กับผู๎ใช๎อยํูตลอดเวลา หรือระบบกลุํมสนใจ (Group) 
หรือ กลุํมผู๎คลั่งไคล๎ (Page) ที่ผู๎ใช๎สามารถเข๎ารํวมเพื่อรับขําวสารจากสมาชิกในกลุํมได๎อยูํ
ตลอดเวลา อีกทั้งเมื่อได๎ปฏิสัมพันธ๑กับสมาชิกคนอ่ืนๆ ในกลุํม ก็เป็นการชํวยเพิ่มต๎นทุนทางสังคม
ได๎อีกทางหนึ่งเชํนกัน 
 (3) เว็บไซต๑ Facebook ชํวยสร๎างความบันเทิงให๎กับผู๎ใช๎ด๎วยกิจกรรมสร๎างสรรค๑มากมาย 
จากระบบและโปรแกรมประยุกต๑ตํางๆ (Applications or Widgets) รวมถึงเกมส๑ และการเยี่ยมชม
รูปภาพ หรือลิงค๑ของเพื่อนๆ ในเครือขําย 
 (4) เว็บไซต๑ Facebook  ชํวยตอบสนองความต๎องการมีปฏิสัมพันธ๑กับผู๎อ่ืนได๎  ไมํวําจะ
เป็นกลุํมครอบครัว กลุํมเพื่อน หรือแม๎แตํกลุํมคนที่ไมํรู๎กันในกลุํมสนใจตํางๆ  
 ซึ่งทั้งหมดนี้คือเหตุผลวําท าไมเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ ชํวยเพิ่มต๎นทุนทางสังคม
ให๎กับผู๎ใช๎ได๎ และถือเป็นแรงจูงใจอยํางหนึ่งที่ส าคัญที่ท าให๎ผู๎คนตัดสินใจใช๎บริการจากเว็บไซต๑
ประเภทดังกลําว 
  

 Raacke & Bonds-Raacke (2008) ได๎น าทฤษฏีการใช๎ประโยชน๑และความพึงพอใจตํอ
สื่อ (Uses and Gratifications) มาศึกษาพฤติกรรมการใช๎ของคนที่ใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคม
ออนไลน๑อยําง Myspace และ facebook ท าอะไร  และดูลักษณะของผู๎ใช๎บริการวําเป็นคน
อยํางไร รวมถึงเมื่อใช๎บริการแล๎วผู๎ใช๎เกิดความพึงพอใจใดจากทฤษฎีดังกลําว  โดยท าการศึกษา
กับนักศึกษามหาวิทยาลัยจ านวน 160 คน อายุเฉลี่ยประมาณ 19 ปี ด๎วยการวิจัยเชิงส ารวจ ผล
พบวํากลุํมตัวอยํางจ านวนมากได๎สมัครใช๎บริการเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ (ร๎อยละ 87.1) 
พอกัน ทั้งเพศหญิงและเพศชาย แตํพบวําผู๎ที่สมัครใช๎บริการจะมีอายุท่ีต่ ากวําผู๎ที่ไมํใช๎บริการ
เว็บไซต๑ดังกลําว ทั้งนี้อาจเป็นเพราะผู๎ใช๎อายุน๎อยกวําจะมีความค๎ุนเคย และรู๎จักใช๎ประโยชน๑จาก
สื่อออนไลน๑มากกวําคนที่อายุมากกวํา  โดยสิ่งที่ผู๎ใช๎สํวนมากเลือกใช๎ประโยชน๑จากสื่อคือ   ไว๎ใช๎
ติดตํอสื่อสารกับเพื่อนเกํา (ร๎อยละ96), ไว๎ใช๎ติดตํอสื่อสารกับเพื่อนปัจจุบัน (ร๎อยละ 91) และไว๎
ส าหรับหาเพื่อนใหมํ  (ร๎อยละ 54.5) แสดงให๎เห็นวําผู๎ใช๎ต๎องการใช๎เว็บไซต๑ดังกลําวเพื่อตอบสนอง
ความต๎องการในเรื่อง "เพื่อน" เป็นหลัก  นอกจากน้ี ยังพบอีกวําผู๎ใช๎มีแรงจูงใจ คือ  ไว๎โพสรูปภาพ 
หรือดูรูปภาพ (ร๎อยละ 57.4), ไว๎ศึกษาเรียนรู๎  ดูงานส าคัญ หรือกิจกรรมที่ก าลังจะมีขึ้น (ร๎อยละ 
33.7) และ ไว๎โพสข๎อมูลทางสังคมตํางๆ (ร๎อยละ 21.8) แสดงให๎เห็นวําผู๎ใช๎ต๎องการใช๎เว็บไซต๑
ดังกลําวเพื่อตอบสนองความต๎องการในเรื่อง "ข๎อมูลขําวสาร" ด๎วยเชํนกัน 
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 สํวน Joinson (2008) ได๎ท าการวิจัยเชิงส ารวจแบบออนไลน๑กับผู๎ใช๎เว็บไซต๑ Facebook 
จ านวน 137 คน เพื่อดูวํากลุํมตัวอยํางใช๎บริการเว็บไซต๑ดังกลําวเพื่อประโยชน๑ใดบ๎าง  โดย
ผลการวิจัยพบวํากลุํมตัวอยํางใช๎เว็บไซต๑ Facebook เพื่อไว๎ติดตํอสื่อสารกับเพื่อนๆ หรือคนรู๎จัก
มากที่สุด (จ านวนผู๎ตอบ 52 คน) รองลงมาคือ  เพื่อไว๎ส าหรับติดตามความเคลื่อนไหวของผู๎อื่น 
(จ านวนผู๎ตอบ 19 คน) และที่กลุํมตัวอยํางตอบน๎อยที่สุด คือ เพื่อไว๎ส าหรับหาเพื่อนหรือติดตํอคน
ใหมํๆ (จ านวนผู๎ตอบเพียง 5 คนเทํานั้น) 
 ซึ่งสอดคล๎องกับผลวิจัยของ Coyle และ Vaughn (2008) ที่ได๎ท าการวิจัยเพื่อศึกษา
เหตุผลทีน่ักศึกษาในประเทศอเมริกาใช๎บริการเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ โดยใช๎การวิจัยเชิง
ปริมาณ คือ ใช๎แบบสอบถามปลายเปิดส ารวจความคิดเห็นนักศึกษาในมหาวิทยาลัยจ านวน 68 
คน อายุระหวําง 18-22 ปี โดยพบวํานักศึกษาจ านวนมากต๎องการใช๎เว็บไซต๑ดังกลําวเพื่อไว๎
ติดตํอสื่อสารกับเพื่อนๆ มากที่สุด (ร๎อยละ 41) โดยไมํมีนักศึกษาคนใดเลยที่ระบุวําต๎องการใช๎
เว็บไซต๑ดังกลําวเพื่อหาเพื่อนใหมํ  ผลวิจัยนี้จึงสรุปวําผู๎คนใช๎บริการจากเว็บไซต๑เครือขํายสังคม
ออนไลน๑เพื่อติดตํอสื่อสารกับผู๎คนที่พวกเขารู๎จักอยูํแล๎ว  
 นอกจากน้ี  Coyle และ Vaughn (2008) ยังได๎ท าการวิจัยเชิงคุณภาพด๎วย คือใช๎การ
สนทนากลุํมทั้งหมด 2 กลุํม โดยแตํละกลุํมมีผู๎รํวมสนทนากลุํมละ 6-7 คนจากนักศึกษาใน
มหาวิทยาลัย 2 แหํงในรัฐ New Jersey โดยประเด็นส าคัญที่พบคือ  เว็บไซต๑เครือขํายสังคม
ออนไลน๑มักจะไว๎ใช๎ส าหรับการติดตํอสื่อสารแบบไมํจริงจังไมํเป็นทางการ เหมือนเป็นเพียงการ
พูดคุยทักทาย หรืออัพเดทขําวสารซึ่งกันและกันเพื่อรักษาความสัมพันธ๑ไว๎ เสียมากกวํา  
 
 Gangadharbatla (2007) ได๎ศึกษาถึงปัจจัยที่มีผลตํอทัศนคติของวัยรุํนตํอการใช๎บริการ
เว็บไซต๑ เครือขํายสังคมออนไลน๑ โดยท าการวิจัยเชิงส ารวจกับนักศึกษาที่เป็นผู๎ใช๎เว็บไซต๑ 
Facebook จ านวน 237 คน อายุระหวําง 18-30 ปี มีอายุเฉลี่ยคือ 22.63 ด๎วยการใช๎การวัดแบบ
จัดอันดับ 7 อันดับ (Seven-point semantic differential scale) ผลพบวํากลุํมตัวอยํางมีทัศนคติ
ในเชิงบวกกับเว็บไซต๑ Facebook  ด๎วยคําเฉลี่ย 4.90 และมีความต้ังใจจะเข๎ารํวมเป็นสมาชิก
เว็บไซต๑เครือสังคมออนไลน๑ด๎วยคําเฉลี่ย 5.19 โดย 4 ปัจจัยส าคัญที่เหมือนเป็นแรงจูงใจที่ท าให๎
กลุํมตัวอยํางเข๎ารํวมเว็บไซต๑ดังกลําว ซึ่งได๎แกํ 1) ความสามารถในการใช๎อินเทอร๑เน็ตของแตํละ
คน (Internet Self-Efficacy) มีคําเฉลี่ย 4.74  2) ความต๎องการแสวงหาความรู๎ของแตํละคน 
(Need for cognition) มีคําเฉลี่ย 4.00    3) ความต๎องการเป็นสํวนหน่ึงของกลุํมสังคม (Need to 
Belong) มีคําเฉลี่ย 4.68 และสุดท๎ายคือ   4) มุมมองตํอตนเอง (Collective Self-Esteem) ซึ่ง
หมายถึงมุมมองตํอตนเองที่ได๎รับมาจากการเข๎าไปรวมกลุํมกับคนอ่ืนๆ ในกลุํมสังคม ทั้งในแงํของ
คุณคําและความรู๎สึกที่มีตํอการได๎เป็นสมาชิกในกลุํมกลุํมนั้นมีคําเฉลี่ย 5.28    (Crocker and 
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Luhtanen, 1990, as cited in Gangadharbatla, 2007)  
 
  ภัทรภร เสนไกรกุล (2551) ได๎ท าการศึกษาเรื่องแรงจูงใจของผู๎บริโภคไทย เพศชายและ
หญิง อายุระหวําง 18-30 ปี ที่อาศัยอยูํในกรุงเทพมหานครที่มีตํอการใช๎เว็บไซต๑สื่อสังคมโดยรวม 
(ซึ่งมีเว็บไซต๑ประเภทเครือขํายสังคมรวมอยํูด๎วย) ด๎วยวิธีการวิจัยเชิงส ารวจกับกลุํมตัวอยําง
จ านวน 410 คน  โดยผลวิจัยที่พบแตกตํางจากผลวิจัยอ่ืนๆ คือ พบวํากลุํมตัวอยํางใช๎เว็บไซต๑
ดังกลําวเพื่อความบันเทิงมากที่สุด (คําเฉลี่ย=3.92) และรองลงมาจึงจะเป็นการใช๎เพื่อ
ติดตํอสื่อสารหรือมีสํวนรํวมกับผู๎อื่น (คําเฉลี่ย=3.85)  
 
 จากเรื่องแรงจูงใจในการใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑  จะเห็นภาพรวมได๎วํา
แรงจูงใจที่ผู๎วิจัยทุกคนล๎วนกลําวถึง ได๎แกํ เพื่อใช๎ในการติดตํอสื่อสารกับผู๎อ่ืน ซึ่งเป็นกลุํมคนที่ทาง
ผู๎ใช๎รู๎จักมากํอน หรือมีความสัมพันธ๑อยํูกํอนแล๎วในชีวิตจริง ไมํใชํคนแปลกหน๎า นอกเหนือจากนั้น
จึงเป็นแรงจูงใจในด๎านอ่ืนๆ ซึ่งมีแตกตํางกันออกไป  

  

พฤติกรรมการใช้เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 
   ในสํวนของพฤติกรรมการใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ ทางผู๎จัดท าวิทยานิพนธ๑ขอ
แยกออกเป็น 2 สํวนหลักๆ ได๎แกํ  พฤติกรรมการใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ทั่วไปของ
ผู๎บริโภคและพฤติกรรมของผู๎บริโภคที่มีตํอการตลาดในเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑  
 
1)  พฤติกรรมการใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ทั่วไปของผู๎บริโภค  

 

 Joinson (2008) ได๎ท าการวิจัยเชิงส ารวจผํานเว็บไซต๑ออนไลน๑ กับผู๎ใช๎บริการเว็บไซต๑ 
Facebook จ านวน 241 คน ซึ่งแบํงเป็นเพศชาย 80 คน และเพศหญิง 161 คน อายุเฉลี่ยคือ 
25.97 ปี เพื่อศึกษาวําผู๎คนมีการใช๎ประโยชน๑จากเว็บไซต๑ดังกลําวในปัจจัยด๎านตํางๆ ทั้งหมด 7 
ปัจจัยอยํางไร ซึ่งผลวิจัย มีดังนี้ 
 - ปัจจัยด๎านการมีปฏิสัมพันธ๑กับผู๎อ่ืน (Social Connection) คือ ปัจจัยที่เกี่ยวข๎องกับการ
พูดคุยติดตํอสื่อสารกับผู๎อ่ืน หรือรักษาความสัมพันธ๑ไว๎ โดยผลวิจัยพบวํากลุํมตัวอยํางใช๎เว็บไซต๑
ดังกลําวในการรักษาความสัมพันธ๑กับกลุํมคนรู๎จักที่ไมํคํอยได๎พบเจอกันมากที่สุด (คําเฉลี่ย=5.71)  
และตามมาด๎วยการใช๎เพื่อเชื่อมตํอเครือขํายกับคนรู๎จักที่กลัวจะขาดการติดตํอกัน 
(คําเฉลี่ย=5.53) จากนั้นจึงเป็นการใช๎เพื่อติดตํอสื่อสารกับเพื่อนๆ ท่ีจากบ๎านไปไกล 
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(คําเฉลี่ย=5.46) และ ใช๎ตามหาเพื่อนที่ไมํได๎พบเจอกันมานาน (คําเฉลี่ย=5.41) ตามล าดับ  
 - ปัจจัยด๎านการแลกเปลี่ยนตัวตน (Shared Identities) เกี่ยวข๎องกับการเข๎ารํวมกลุํม
สนใจ, การจัดต้ังหรือเข๎ารํวมงานส าคัญ (Event) และ การพูดคุยสื่อสารกับคนที่มีความสนใจด๎าน
เดียวกัน  โดยไมํมีความจ าเป็นวําต๎องรู๎จักกันในชีวิตจริง โดยผลวิจัยพบวํากลุํมตัวอยํางมีการใช๎
ประโยชน๑จากปัจจัยดังกลําวอยูํในระดับปานกลาง โดยเป็นการใช๎เพื่อติดตํอสื่อสารกับกลุํมคนที่มี
ความสนใจด๎านเดียวกันมากที่สุด (คําเฉลี่ย=3.82) รองลงมาคือ ใช๎เข๎ารํวมกลุํมตํางๆ 
(คําเฉลี่ย=3.52) และสุดท๎ายคือใช๎จัดต้ังหรือเข๎ารํวมงานส าคัญ(Event) ตํางๆ (คําเฉลี่ย=3.42) 
 - ปัจจัยด๎านรูปภาพ (Photographs) ปัจจัยนี้เกี่ยวข๎องกับพฤติกรรมการโพสรูปภาพ หรือ 
เข๎าไปเยี่ยมชมรูปภาพของเพื่อนๆในเครือขําย จากผลวิจัยพบวํากลุํมตัวอยํางใช๎เว็บไซต๑ดังกลําว
เพื่อดูรูปภาพตํางๆมากท่ีสุด (คําเฉลี่ย=5.03)  รองลงมาคือ ใช๎แบํงปันรูปภาพ หรือโพสรูปภาพลง
ในเว็บไซต๑ (คําเฉลี่ย=4.58) ตามด๎วย ไว๎ส าหรับให๎คนอ่ืน tag ตนเองในภาพถํายตํางๆ 
(คําเฉลี่ย=4.24) และ tag เพื่อนๆลงในรูปภาพ (คําเฉลี่ย=3.96) โดยรวมแล๎วถือวําปัจจัยดังกลําว
มีคําเฉลี่ยที่คํอนข๎างสูง แสดงให๎เห็นวํามีผู๎ใช๎ประโยชน๑ในปัจจัยดังกลําวเป็นจ านวนมาก 
 - ปัจจัยด๎านเนื้อหา (Content)  คือ การใช๎งานโปรแกรมเสริม หรือเนื้อหาตํางๆในเว็บไซต๑
เครือขํายสังคมออนไลน๑ที่มีอยํูมากมาย  ผลวิจัยพบวํากลุํมตัวอยํางใช๎เว็บไซต๑ดังกลําว เพื่อเลํน
หรือใช๎งานโปรแกรมเสริมตํางๆ (Applications) มากที่สุด (คําเฉลี่ย=2.85) รองลงมาคือ ไว๎ค๎นหา
โปรแกรมเสริมตํางๆ มาเลํนหลังจากเห็นเพื่อนเลํนกํอน (คําเฉลี่ย=2.64) ตามด๎วยใช๎เพื่อเลํนเกมส๑  
(คําเฉลี่ย=1.86) และท าแบบสอบถามสนุกๆ (คําเฉลี่ย=1.85) โดยรวมถือวําปัจจัยนี้มีคําเฉลี่ยที่ไมํ
สูงมากนัก 
 - ปัจจัยด๎านการเข๎าสังคม (Social Investigation) เกี่ยวข๎องกับการพบปะผู๎คนใหมํๆ ผําน
เว็บไซต๑ หรือ การใช๎เว็บไซต๑เพื่อเรียนรู๎เกี่ยวกับคนรู๎จักมากขึ้น  โดยในปัจจัยนี้พบวํา กลุํมตัวอยําง
ใช๎เว็บไซต๑ดังกลําวเพื่อดูภาพรวมของผู๎คนในเครือขําย (คําเฉลี่ย=3.31) ตามด๎วย ใช๎ส าหรับพบปะ
ผู๎คนใหมํๆ (คําเฉลี่ย=2.91)  จากนั้นจึงเป็นการใช๎ระบบค๎นหาในเว็บไซต๑หาผู๎คนท่ีเจาะจงไว๎ 
(คําเฉลี่ย=2.56) และสุดท๎ายคือ ไว๎แอบติดตามคนอ่ืน (คําเฉลี่ย=2.13)  
 - ปัจจัยการทํองเครือขํายสังคม (Social Network Surfing)  ปัจจัยนี้เป็นลักษณะเฉพาะ
ของเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ คือการเข๎าไปเยี่ยมชมเครือขํายสังคมของเพื่อน หรือเข๎าไปดู
เพื่อนของเพื่อน ในผลการวิจัยพบวํากลุํมตัวอยํางใช๎เว็บไซต๑ดังกลําวเพื่อดูรายชื่อเพื่อนของเพื่อน
ตนเองคํอนข๎างสูง (คําเฉลี่ย= 3.89) และยังใช๎เพื่อเข๎าไปดูหน๎าโพรไฟล๑ของเพื่อนของเพื่อนตนเอง
ด๎วยเหมือนกัน (คําเฉลี่ย=3.34) และสุดท๎ายคือ ใช๎เข๎าไปดูหน๎าโพรไฟล๑ของผู๎คนที่ไมํรู๎จักมากํอน 
(คําเฉลี่ย=2.48) 
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 - ปัจจัยการอัพเดทสถานภาพตนเอง (Status Updates)  เป็นปัจจัยสุดท๎าย โดยปัจจัย
ดังกลําวเกี่ยวกับระบบการอัพเดทข๎อมูลของตนเองให๎สมาชิกคนอ่ืนในเครือขํายทราบ ไมํวําจะเป็น 
ระบบ News Feed หรือ สถานะบนหน๎าโพรไฟล๑ของตนเอง รวมทั้งการดูสถานะของเพื่อนใน
เครือขํายด๎วย โดยผลวิจัยพบวํากลุํมตัวอยํางมีการใช๎เว็บไซต๑ดังกลําวเพื่ออัพเดทสถานภาพ 
(Status) ของตนเองมากท่ีสุด (คําเฉลี่ย=3.85) ตามมาด๎วยการใช๎เพื่อดูสถานะของเพื่อนๆ ใน
เครือขําย (คําเฉลี่ย=3.84) และสุดท๎ายเป็นการใช๎ระบบ News Feed (คําเฉลี่ย=3.79)  

 

 จากปัจจัยทั้งหมดจะเห็นวํา ปัจจัยด๎านการมีปฏิสัมพันธ๑กับผู๎อ่ืนมีคําเฉลี่ยที่สูงที่สุด    
สํวนปัจจัยที่ถือวํามีคําเฉลี่ยอยํูในระดับที่สูงเชํนกัน ได๎แกํ ปัจจัยด๎านรูปภาพ และ ปัจจัยการ
อัพเดทสถานภาพของตนเอง  ปัจจัยเหลํานี้อาจจะเรียกวําได๎เป็นพฤติกรรมที่ผู๎บริโภคมีมากท่ีสุด
บนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ 
 
 Whiteside (2008) ได๎เสนอสถิติจาก Ofcom เกี่ยวกับพฤติกรรมของผู๎บริโภคชาวอังกฤษ
ตํอการใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ กับกลุํมผู๎ใหญํที่มีหน๎าโพรไฟล๑เป็นของตนเองจ านวน 
347 คน ดังแผนภาพที่    โดยเป็นการต้ังค าถามให๎กลุํมตัวอยํางเลือกตอบวําตนใช๎เว็บไซต๑ดังกลําว
เพื่อท าพฤติกรรมใดบ๎าง 

 

แผนภาพที่ 2.6     แสดงพฤติกรรมของผู๎บริโภคในการใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา :    Whiteside. (2008). Social networking in the UK: a summary of an Ofcom  
  report into attitudes, behaviours and use. Warc Report. Retrieved November  
  17, 2009, from http://www.warc.com/ 
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 จากแผนภาพ 2.6 จะเห็นวําพฤติกรรมการใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ที่มีมากท่ีสุด
คือ การใช๎เว็บไซต๑ดังกลําวพูดคุยกับเพื่อนหรือครอบครัวที่ตนพูดคุยด๎วยบํอยๆ (ร๎อยละ 69)  
รองลงมาคือการใช๎เพื่อพูดคุยกับเพื่อน หรือครอบครัวที่ตนไมํคํอยได๎พบเจอกันบํอย (ร๎อยละ 65) 
ตํอมาคือใช๎เว็บไซต๑ดังกลําวในการตามหาเพื่อนเกําๆ ที่ขาดการติดตํอกันไป  (ร๎อยละ 47) และ ใช๎
เข๎าไปดูโพรไฟล๑คนอ่ืนโดยไมํทิ้งข๎อความใดไว๎ (ร๎อยละ 40) ตามมาด๎วยใช๎พูดคุยกับเพื่อนของ
เพื่อน (ร๎อยละ35)  และจึงเป็นการใช๎เว็บไซต๑ดังกลําวในการฟังเพลง หรือหาข๎อมูลเกี่ยวกับตรา
สินค๎าตํางๆ (ร๎อยละ29)  การใช๎เว็บไซต๑เพื่อพูดคุยกับคนแปลกหน๎าถือวําเป็นสํวนน๎อย (เพียงร๎อย
ละ 17)  เชํนเดียวกับใชัเพื่อดูการรณรงค๑หรือค าร๎องเรียนตํางๆ  (ร๎อยละ6)  และสุดท๎ายเป็นการใช๎
เพื่อจุดประสงค๑อ่ืนๆ (ร๎อยละ 4) 
 
 ในขณะที่ Li (2007) ได๎ท าการศึกษาวํากลุํมวัยรุํน อายุระหวําง 12-21ปี ในประเทศ
สหรัฐอเมริกาวํามีพฤติกรรมการใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ใดบ๎าง  โดยอาศัยข๎อมูลจาก
ฐานวิจัยของ Forrester ซึ่งถามกลุํมตัวอยํางวํา พฤติกรรมลําสุดที่ได๎ท าบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคม
ออนไลน๑ ในบรรดากิจกรรมตํางๆ ที่ยกขึ้นมาให๎เลือกตอบวํากลุํมตัวอยํางได๎ท ากิจกรรมใดบ๎าง 
โดยสามารถตอบได๎หลายค าตอบ  ผลเป็นดังแผนภาพที่  2.7 
  จากแผนภาพ 2.7 จะเห็นได๎วําพฤติกรรมที่วัยรํุนท ามากที่สุด 5 อันดับ  อันดับหน่ึง ได๎แกํ
การเข๎าไปดูโพรไลฟ์ รองลงมาจึงเป็นการอัพเดทหน๎าโพรไฟล๑ของตนเอง แล๎วตามด๎วยการค๎นหา
ใครสักคน และการสํงอีเมลล๑ถึงใครสักคน และการเข๎าไปโพสตอบในหน๎าโพรไฟล๑ของคนอ่ืน  
จากนั้นจึงเป็นการท ากิจกรรมกับเนื้อหาในเว็บไซต๑ที่มีลักษณะเป็นสื่อ อยํางเชํน การเขียนบล็อก , 
การฟังเพลง, ดูวันส าคัญตํางๆ รวมไปถึงการดูไฟล๑วิดีโอ และพฤติกรรมท่ีวัยรุํนท าน๎อยที่สุด คือ
การสร๎างความสัมพันธ๑กับคนที่ไมํรู๎จัก แสดงให๎เห็นวําเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ได๎กลายเป็น
สํวนหนึ่งของชีวิตวัยรุํนไปเสียแล๎ว เพราะเป็นแหลํงที่มีเพื่อนอยูํจ านวนมากอยูํ ดังนั้นการใช๎
เว็บไซต๑ดังกลําวจึงเป็นการใช๎เพื่อการติดตํอสื่อสารเป็นหลักและไมํได๎ใช๎เพื่อบริโภคสื่อ 
 
  Li (2007) ยังคงศึกษาเรื่องความคิดเห็นของผู๎บริโภคที่มีตํอเว็บไซต๑เครือขํายสังคม
ออนไลน๑ โดยอาศัยข๎อมูลสถิติจากฐานวิจัยของ Forrester ที่ใช๎กลุํมตัวอยํางวัยรุํนอายุระหวําง 12-
21 ปีในประเทศอเมริกา โดยผลการวิจัยพบวํากลุํมตัวอยํางถึงร๎อยละ 72 เชื่อวําเพื่อนๆของพวก
เขาใช๎บริการเว็บไซต๑ดังกลําวเป็นประจ าและร๎อยละ 48 คิดวําเว็บไซต๑ดังกลําวสามารถพึ่งพาได๎ใน
เรื่องการไว๎ติดตามเพื่อนของพวกเขา และมีร๎อยละ 40 ที่เห็นวําเว็บไซต๑ดังกลําวเป็นหนทางที่ดีใน
การพบปะผู๎คนใหมํๆอีกด๎วย  
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Valenzuela และคณะ (2009) ได๎ท าการวิจัยเชิงส ารวจกับผู๎ใช๎เว็บไซต๑ Facebook อายุระหวําง 
18-29 ปี จ านวนทั้งสิ้น 2,603 คน เพื่อดูวํากลุํมตัวอยํางมีความเข๎มข๎นในการใช๎ Facebook 
(Intensity of Facebook Use) มากน๎อยเพียงใด ซึ่งในตัวแปรดังกลําวรวมถึงการวัดทัศนคติตํอ
เว็บไซต๑ดังกลําวด๎วย โดยผลการวิจัยพบวํากลุํมตัวอยํางโดยรวมมีทัศนคติที่ดีตํอการใช๎เว็บไซต๑
ดังกลําวคํอนข๎างสูง โดยกลุํมตัวอยํางจะรู๎สึกเสียใจหากเว็บไซต๑ Facebook ถูกปิดลง 
(คําเฉลี่ย=4.61) และกลุํมตัวอยํางยังรู๎สึกวํา Facebook เป็นสํวนหน่ึงของกิจวัตรในชีวิตประจ าวัน  
 
แผนภาพที่  2.7    แสดงพฤติกรรมของผู๎บริโภคที่ท าครั้งลําสุดในเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา :    Li. (2007) How consumer use social networks. Forrester Research. 
 Retrieve October 31, 2009, from http://www.forrester.com 
 
(คําเฉลี่ย=4.54) และเป็นกิจกรรมที่ต๎องท าทุกวัน (คําเฉลี่ย=4.54)  และกลุํมตัวอยํางยังรู๎สึกดีเมื่อ
ได๎ บอกคนอ่ืนวําตนเป็นสมาชิกเว็บไซต๑ Facebook (คําเฉลี่ย=4.27)  
 นอกจากน้ี  Valenzuela และคณะ (2009) ยังได๎ถามกลุํมตัวอยํางอีกวํา มีความเข๎มข๎นใน
การใช๎กลุํมสนใจในเว็บไซต๑ Facebook มากน๎อยเพียงใด  (Intensity of Facebook Groups Use) 
และพบวําพฤติกรรมที่กลุํมตัวอยํางท าในการเข๎ารํวมกลุํมสนใจมากท่ีสุด ได๎แกํ ๕การเข๎าไปเยี่ยม

http://www.forrester.com/
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ชมหน๎าโพรไฟล๑ของกลุํมเฉยๆ๕ (ร๎อยละ 64.3) รองลงมาจึงเป็น ๕การอํานข๎อความที่โพสลงบน 
wall หรือกระดานสนทนาของกลุํมเฉยๆ๕ (ร๎อยละ 16.8) และตามด๎วย ๕อํานข๎อความเป็นสํวนใหญํ
แตํก็โพสข๎อความลงบน wall หรือกระดานสนทนาเป็นบางครั้ง๕ (ร๎อยละ 15.1) และ ๕อํานและ
เขียนข๎อความลงบน wall หรือกระดานสนทนากลุํมเป็นประจ า๕ (ร๎อยละ 2.5) อันดับสุดท๎ายคือ
เป็น ๕การเขียนหัวข๎อ หรือต้ังกระทู๎ใหมํลงบน wall หรือกระดานสนทนา๕ (มีเพียงร๎อยละ 1.4) 
 
 นอกจากน้ี Whiteside (2008) ยังได๎แบํงประเภทของผู๎ใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑
ตามพฤติกรรมที่มีตํอเว็บไซต๑ดังกลําวไว๎ทั้งหมด 5 ประเภท โดยอิงจากสถิติของ Ofcom ซึ่งได๎แกํ 
 

 1. กลุํมนักสมาคม (Alpha socializers) ซึ่งผู๎ใช๎ในกลุํมนี้สํวนใหญํจะเป็นเพศชายที่มีอายุ 
ต่ ากวํา 25 ปี โดยมักจะใช๎เว็บไซต๑ดังกลําวเพื่อการสมาคมกับผู๎อ่ืน ซึ่งรวมถึงคนที่ไมํรู๎จักกันมา
กํอน  เชํน การพยายามจะเข๎าไปพูดคุยกับเพื่อนของเพื่อนหรือมองหาเจ๎าของโพรไฟล๑ที่หน๎าตาดี
เพื่อท าความรู๎จัก เป็นต๎น  โดยมักจะพบผู๎ใช๎ประเภทนี้ในเว็บไซต๑ Bebo, Myspace และ Hi5 
 2. กลุํมเรียกร๎องความสนใจ (Attention seekers) มักจะเป็นเพศหญิง ท่ีมีอายุต่ ากวํา  
35 ปี คนกลุํมนี้จะมีความคิดที่วําเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑มีผลกระทบอยํางมากตํอตัวตน 
(identity) ของพวกเขา ดังนั้นจึงเน๎นการใช๎งานเว็บไซต๑ดังกลําวเพื่อความบันเทิง และสนองอัตตา 
(ego) ของตัวเองเป็นหลัก  โดยในโพรไฟล๑ของผู๎ใช๎ลักษณะดังกลําวมักจะถูกตกแตํงอยํางสวยงาม 
และมีการแสดงตัวตนผํานหน๎าโพรไฟล๑อยํางสมบูรณ๑แบบเพียบพร๎อม กิจกรรมที่มักจะท าใน
เว็บไซต๑ดังกลําว คือการโพสรูปภาพ หรือเรียกร๎องความสนใจจากเพื่อนๆ ในเครือขําย เพื่อให๎ได๎
คอมเม๎นท๑จากผู๎ใช๎คนอ่ืนโดยเฉพาะกับกลุํมนักสมาคม 
 3. กลุํมผู๎ตาม (Followers) เป็นกลุํมคนประเภทที่มีมากท่ีสุดในเว็บไซต๑เครือขํายสังคม
ออนไลน๑กลุํมหนึ่ง เป็นคนทุกเพศทุกวัยท่ีใช๎เว็บไซต๑ดังกลําวเพื่อติดตํอสื่อสารกับกลุํมเพื่อน  แตํ
ไมํได๎เป็นกลุํมคนที่เป็นผู๎บุกเบิกการใช๎บริการเว็บไซต๑ดังกลําว เพราะเป็นผู๎ตามกระแสเสียมากกวํา 
จึงพบคนกลุํมดังกลําวอยูํในเว็บไซต๑แบบเครือขํายสังคมออนไลน๑แทบทุกเว็บไซต๑  
 4. กลุํมผู๎ศรัทธา (Faithfuls) เป็นทั้งเพศหญิง และเพศชาย อายุต้ังแตํ 20 ปีขึ้นไป เป็น
กลุํมที่พบในเว็บไซต๑ Facebook มากที่สุด โดยจะใช๎งานเว็บไซต๑ดังกลําวเพื่อใช๎ติดตํอสื่อสารกับ
เพื่อน และตามหาเพื่อนเกําที่ขาดการติดตํอกันไปในอดีต จากโรงเรียน หรือในมหาวิทยาลัย 
เหมือนเปน็การรักษาเครือขํายสังคมเดิมของตนที่มีในชีวิตจริงเอาไว๎  ถือเป็นกลุํมผู๎ใช๎ที่มีจ านวน
มากที่สุดอีกกลุํมหนึ่ง 
 5. กลุํมใช๎งานเฉพาะ (Functionals) คนกลุํมนี้มักจะเป็นเพศชาย อายุ 20 ปีขึ้นไปเสียสํวน
ใหญํ โดยจะใช๎เว็บไซต๑ดังกลําวเพื่อจุดประสงค๑เดียวเทํานั้น  บางคนมีไว๎เพื่อหาเพลงที่ชื่นชอบ 
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หรือ บางคนก็มีไว๎เพื่อเลํนเกมส๑ เป็นต๎น โดยหน๎าโพรไฟล๑ของคนกลุํมนี้มักจะถูกปลํอยทิ้งไว๎เป็น
ระยะเวลาชํวงหนึ่งแล๎วนานๆ ทีจึงจะเข๎าไปดูหรือปรับปรุงหน๎าโพรไฟล๑ของตนและคนกลุํมนี้จะใช๎
เวลาในการใช๎เว็บไซต๑ดังกลําวเพียงครูํเดียวเทํานั้น นอกจากน้ีคนกลุํมนี้ยังมักจะถูกรบกวนจาก
ผองเพื่อนในเครือขํายให๎เข๎ามาใช๎บริการเว็บไซต๑ดังกลําวอยํูบํอยครั้ง  

 

ตารางที่ 2.3   แสดงประเภทของผู๎ใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑แบํงตามทัศนคติ  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา :    Whiteside. (2008). Social networking in the UK: a summary of an Ofcom  
  report into attitudes, behaviours and use. Warc Report. Retrieve November  
  17, 2009, from http://www.warc.com/ 

 
2) พฤติกรรมของผู๎บริโภคที่มีตํอการตลาดในเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑  
 

  Li (2007) ได๎อธิบายพฤติกรรมของผู๎บริโภคตํอการตลาดในเว็บไซต๑เครือขํายสังคม
ออนไลน๑ โดยอาศัยข๎อมูลจากฐานวิจัยของ Forrester ซึ่งถามผู๎ใช๎เว็บไซต๑ดังกลําววํามีความสนใจ
ที่จะเข๎าไปดูหน๎าโพรไฟล๑ของศิลปิน ดารานักร๎อง ภาพยนตร๑ หรือตราสินค๎าที่ตนเองชื่นชอบหรือไมํ 
ซึ่งผลพบวํากลุํมผู๎ใช๎ Gen Y (อายุระหวําง 18-26 ปี) มีความสนใจอยากจะท าพฤติกรรมดังกลําว
มากที่สุด (ร๎อยละเกือบ 40)  แสดงให๎เห็นวําคนกลุํมดังกลําวมีความสนใจที่จะเข๎าไปมี
ความสัมพันธ๑กับตราสินค๎าที่ตนเองชื่นชอบ และยังพบอีกวํายิ่งกลุํมดังกลําวมีการเปิดรับเว็บไซต๑
เครือขํายสังคมออนไลน๑มากเทําใดก็จะยิ่งอยากเข๎าไปเยี่ยมชมโพรไฟล๑ของตราสินค๎าที่พวกเขาชื่น
ชอบมากขึ้นอีกด๎วย  
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 นอกจากน้ัน Li (2007) ยังได๎แสดงสถิติพฤติกรรมของกลุํมวัยรุํน อายุระหวําง 12-21 ปีใน
ประเทศอเมริกาด๎วยวําผู๎ใช๎กลุํมดังกลําวซึ่งสํวนใหญํเป็นกลุํมเจเนอเรชั่นวายนั้น ยังมักมองตัวเอง
วําเป็น "ผู๎น าโดยธรรมชาติ๖(Natural Leader) คือจะมีพฤติกรรมชอบบอกเพื่อนๆ ของตนเองวํา
สินค๎า หรือบริการใดที่พวกเขาก าลังให๎ความสนใจอยูํ  
 
   ในขณะที่ Acarและ Polonsky (2007) ได๎กลําววําร๎อยละ 46 ของผู๎ใช๎เว็บไซต๑ facebook
มีการแสดงตราสินค๎าที่พวกเขาชื่นชอบไว๎บนหน๎าโพรไฟล๑อยํางน๎อยหนึ่งตราสินค๎า และมีสมาชิก
ผู๎ใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑กวําครึ่งที่เข๎ารํวมกลุํมสนใจ หรือ สมัครตนเป็นผู๎คลั่งไคล๎ของ
ตราสินค๎าตํางๆ เพื่อแสดงตัวตนของตนเองผํานระบบเหลํานั้น  
  
 สํวน Chapman (2008) ได๎กลําววํา มีตราสินค๎าจ านวนมากที่ได๎ใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคม
ออนไลน๑อยําง Facebook และ Myspace มาเป็นชํองทางในการพยายามสร๎างความสัมพันธ๑กับ
ผู๎บริโภคด๎วยกลวิธีทางการตลาดผํานระบบตํางๆ ของเว็บไซต๑  แตํ Chapman พบวํายังมีบทวิจัย
จ านวนน๎อยที่ศึกษาวําผู๎บริโภคมีทัศนคติ และพฤติกรรมอยํางไรตํอการตลาดในเว็บไซต๑ดังกลํา ว 
ท าให๎ Chapman ได๎ท าการวิจัยเชิงส ารวจกับผู๎ใช๎เว็บไซต๑ Facebook จ านวน 120 คน และผู๎ใช๎
เว็บไซต๑ Myspace จ านวน 67 คนเพื่อต๎องการค๎นหาวําผู๎ใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑มี
ทัศนคติ และพฤติกรรมอยํางไรตํอตราสินค๎า และการตลาดที่ปรากฏอยํูในระบบตํางๆ  ในเว็บไซต๑
ดังกลําว ผลวิจัยที่ค๎นพบมีประเด็นดังตํอไปนี้  
 
2.1  ประเด็นเรื่องตราสินค๎ากับการสมัครตัวเป็นผู๎คลั่งไคล๎  

 

 จากผลการวิจัยเมื่อถามกลุํมตัวอยํางวําได๎มีการสมัครเป็นผู๎คลั่งไคล๎ หรือเป็นเพื่อนกับ
ตราสินค๎าใดหรือไมํ  ผลพบวํามีผู๎ใช๎ Facebook เพียงแคํร๎อยละ 12  และผู๎ใช๎ Myspace เพียงร๎อย
ละ 23 ที่ได๎มีการสมัครหรือเป็นเพื่อนกับตราสินค๎าในเว็บไซต๑ดังกลําว  และผู๎ใช๎เว็บไซต๑ facebook 
ดูจะพยายามสํงเสริมให๎เพื่อนๆ ในเครือขํายของตนสมัครเป็นผู๎คลั่งไคล๎ตราสินค๎าตามตนเอง (ร๎อย
ละ 49) มากกวําผู๎ใช๎ Myspace (มีเพียงร๎อยละ 24)  และเมื่อถามวําหากเห็นเพื่อนของตนสมัคร
เป็นผู๎คลั่งไคล๎ หรือเป็นเพื่อนกับตราสินค๎าใดก็ตาม ตนจะสมัครตามหรือไมํ  ค าตอบที่ได๎จากกลุํม
ตัวอยํางสํวนมากคือ ไมํแนํใจ (ร๎อยละ 58) สํวนกลุํมตัวอยํางที่ตอบวํามีความเป็นไปได๎สูงแบํงเป็น
ผู๎ใช๎ Facebook มีร๎อยละ 23  ในขณะที่ผู๎ใช๎  Myspace มีเพียงร๎อยละ 21 ซึ่ง ผลวิจัยนี้แสดงให๎
เห็นวํายังมีตราสินค๎าจ านวนน๎อยที่ผู๎ใช๎ทั้ง 2 เว็บไซต๑เห็นวํานําสนใจเพียงพอ อีกทั้งยังไมํเข๎ากับ
ตัวตนของผู๎ใช๎มากพอที่จะดึงดูดให๎ตนยินยอมเป็นเพื่อนหรือสมัครตัวเป็นผู๎คลั่งไคล๎ด๎วยได๎ สํวน
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การท่ีกลุํมตัวอยํางไมํท าตามเพื่อนก็แสดงให๎เห็นวําผู๎ใช๎ตํางคนก็ตํางรู๎สึกชื่นชอบตราสินค๎าที่
แตกตํางกันไปตามลักษณะของตัวตนและบุคลิกภาพ 
 เมื่อถามกลุํมตัวอยํางวํามีความเป็นไปได๎แคํไหนในการที่ตนจะแบํงปันหรือสํงตํอ 
Applications หรือ Widgets ที่ชอบไปยังเพื่อนๆ ผลพบวํากวําร๎อยละ 56 ของผู๎ใช๎เว็บไซต๑ 
Facebook มีแนวโน๎มที่จะสํงตํอ Applications หรือ Widget ที่ตนชอบไปให๎เพื่อนๆ สํวนผู๎ใช๎ 
Myspace มีร๎อยละ 31.8   ซึ่งจุดนี้แสดงให๎เห็นถึงโอกาสความเป็นไปได๎ในการท าการตลาดผําน
การใช๎ Applications หรือ Widgets เพราะผู๎บริโภคมีแนวโน๎มที่จะสํงตํอการใช๎งานไปให๎เพื่อนๆใน
เครือขํายคํอนข๎างสูง โดยเฉพาะกับเว็บไซต๑ Facebook  แตํที่เว็บไซต๑ Myspace มีอัตราการสํงสิ่ง
ตํางๆเหลํานี้คํอนข๎างน๎อย Chapman อธิบายวําอาจจะเป็นเพราะเพื่อนในเครือขํายสํวนมากเป็น
เพื่อนที่ไมํสนิทหรือไมํได๎รู๎จักกันในชีวิตจริงตามนโยบายของเว็บไซต๑ที่ไมํมีความเป็นสํวนตัวเทํากับ 
Facebook  ที่เน๎นให๎เพื่อนในเครือขํายของผู๎ใช๎ คือคนรู๎จักและเพื่อนในชีวิตจริง   
 ผลการวิจัยยังพบอีกวําหากเพื่อนๆ ในเครือขํายของกลุํมตัวอยํางพยายามจะโฆษณา
สินค๎า หรือบริการตํางๆให๎แกํตนเอง ผู๎ใช๎สํวนใหญํจะไมํสนใจ ไมํให๎ความส าคัญกับการโฆษณา
น้ันๆ (ผู๎ใช๎ Facebook ร๎อยละ 50 และผู๎ใช๎ Myspace ร๎อยละ 42)  นอกจากน้ียังพบอีกวํา หาก
เจ๎าของตราสินค๎าพยายามสํงโปรโมชั่น หรือโฆษณาตํางๆ อยํางตํอเนื่องไปยังเพื่อนหรือกลุํมผู๎คลั่ง
ไคล๎ตราสินค๎าก็มีแนวโน๎มที่ผู๎ที่เป็นเพื่อนหรือผู๎ที่สมัครเป็นผู๎คลั่งไคล๎กับตราสินค๎านั้นจะยกเลิก
หรือขอถอนตัวจากการเป็นเพื่อนหรือผู๎คลั่งไคล๎ตราสินค๎านั้นๆ อีกด๎วย ซึ่งมีผู๎ใช๎ Facebook ถึง
ร๎อยละ 58 และผู๎ใช๎ Myspace ถึงร๎อยละ 68 ที่จะยกเลิกหรือถอนตัวหากพบเจอเหตุการณ๑ 
ดังกลําว  
 กลุํมตัวอยํางสํวนมากยังปฏิเสธที่จะซื้อสินค๎าตํางๆผํานหน๎าโพรไฟล๑ในเว็บไซต๑ดังกลําว 
(ผู๎ใช๎ Facebook ร๎อยละ 75 และผู๎ใช๎ Myspace ร๎อยละ 79 )  และเมื่อถามวําหากตนได๎ซื้อสินค๎า
ผํานเว็บไซต๑ดังกลําวตนอยากให๎เพื่อนๆ รับรู๎ หรือสังเกตุเห็นถึงการซื้อขายน้ันหรือไมํ ผลพบวําผู๎ใช๎ 
Facebook ถึงร๎อยละ 88 และ ผู๎ใช๎ Myspace ถึงร๎อยละ 91  ไมํต๎องการให๎การซื้อขายที่เกิดขึ้นถูก
สังเกตเห็นโดยเพื่อนๆในเครือขําย ซึ่งผลการวิจัยนี้สนับสนุนความคิดที่วําผู๎บริโภคใช๎เว็บไซต๑
เครือขํายสังคมออนไลน๑เพื่อส าหรับติดตํอสื่อสารกันเป็นหลัก  
 สุดท๎าย ผลการวิจัยยังพบวําผู๎ใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑จะรู๎สึกมีความสัมพันธ๑ที่
แนํนแฟ้นขึ้นกับตราสินค๎าที่ตนเป็นเพื่อนหรือเป็นผู๎คลั่งไคล๎อยํู หากตราสินค๎าดังกลําวตอบรับใน
ข๎อความที่ตนสํงไปและฟังสิ่งที่ตนพูด แบํงเป็นผู๎ใช๎ Facebook ถึงร๎อยละ 67 และ ผู๎ใช๎ Myspace 
ถึงร๎อยละ 65  แสดงให๎เห็นวําการเข๎าไปสนทนากับผู๎บริโภค มีผลตํอการสร๎างคุณคําตราสินค๎าใน
ความรู๎สึกของผู๎บริโภคจาก 2 เว็บไซต๑ ดังนั้นสิ่งส าคัญส าหรับนักการตลาดคือการเปิดใจรับฟัง
ความคิดเห็นที่มาจากมุมมองของผู๎บริโภค โดย Chapman กลําววํา เรื่องดังกลําวถือเป็นสิ่งที่
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จ าเป็นหากคิดที่จะท าการตลาดในเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑  เพราะความคิดเห็นของ
ผู๎บริโภคจัดเป็นแหลํงข๎อมูลที่ดีที่สุดส าหรับนักการตลาด แตํทั้งนี้อ านาจในการควบคุมบทสนทนา
นั้นควรจะต๎องอยูํที่ตัวผู๎บริโภคเอง ไมํใชํที่นักการตลาดเพราะมีกลุํมตัวอยํางจ านวนมากที่ยอมรับ
วําความภักดีตํอตราสินค๎าจะลดลงหากบทสนทนาถูกควบคุมโดยนักการตลาด  
  
2.2 ประเด็นเรื่องตราสินค๎ากับการโฆษณา  
 
 ผลการวิจัยพบวํามีกลุํมตัวอยํางผู๎ใช๎ Facebook และ Myspace ในจ านวนที่เทํากันคือ 
ร๎อยละ 17 เทํานั้นที่ตระหนักรู๎ถึงการโฆษณาของตราสินค๎าที่ปรากฏขึ้นมาในหน๎าโพรไฟล๑ของพวก
เขา  นอกจากน้ีเมื่อถามกลุํมตัวอยํางวําเคยเป็นเพื่อนหรือสมัครเป็นผู๎คลั่งไคล๎ด๎วยผลจากการเห็น
โฆษณาตราสินค๎าที่ปรากฏอยํูบนหน๎าโพรไฟล๑หรือสํวนอ่ืนๆ ในระบบหรือไมํ ในจ านวนผู๎ที่
ตระหนักถึงตราสินค๎านั้นพบวํามีเพียงกลุํมตัวอยํางที่ใช๎ Myspace จ านวนร๎อยละ 17 คน และผู๎ใช๎ 
Facebook จ านวนร๎อยละ 22 คนเทํานั้นที่ตอบวําเคยท าพฤติกรรมดังกลําว 
 ผลการวิจัยยังพบอีกวํา หากกลุํมตัวอยํางพบวําตราสินค๎าพยายามยัดเยียดให๎ตนสมัคร
เป็นผู๎คลั่งไคล๎ หรือ กดตอบรับเป็นเพื่อน  กลุํมตัวอยํางจะปฏิเสธข๎อเรียกร๎องเหลํานั้น  มีเพียงผู๎ใช๎ 
Facebook ร๎อยละ 22 และ Myspace ร๎อยละ 18 เทํานั้นที่จะยินดีกดรับการขอเป็นเพื่อน หรือ
สมัครเป็นผู๎คลั่งไคล๎ตามค าเรียกร๎องดังกลําว ซึ่ง Chapman ได๎เสนอวํา กํอนจะขอเป็นเพื่อนกับ
ผู๎บริโภคในเว็บไซต๑ดังกลําว ควรแสดงเนื้อหาของตราสินค๎าภายนอกระบบของเว็บไซต๑ ดังกลําวให๎
ชัดเจนเสียกํอน เพื่อให๎ผู๎บริโภคเข๎าใจวําตราสินค๎ามีความเกี่ยวข๎องกับพวกเขาอยํางไร และตรา
สินค๎าจะให๎ประโยชน๑ใดกับพวกเขาได๎หากผู๎บริโภครู๎สึกวําเกี่ยวข๎องกับตนเองจึงจะยินยอมกดตอบ
รับการขอเป็นเพื่อน หรือยอมสมัครเป็นผู๎คลั่งไคล๎ในที่สุด 
 เมื่อถามกลุํมตัวอยํางวํามีความรู๎สึกกังวลหรือไมํตํอการท่ี Myspace หรือ Facebook จะ
น าข๎อมูลความสนใจตํางๆ ในหน๎าโพรไฟล๑ของตน และอาศัยความเป็นชุมชนที่ตนอาศัยอยูํไป
ให๎กับนักการตลาดหรือเจ๎าของสินค๎า เพื่อที่คนเหลํานั้นจะท าการโฆษณามายังตน ผลพบวํามีผู๎ใช๎ 
Facebook ร๎อยละ 45 และ ผู๎ใช๎ Myspace ร๎อยละ 56 มีความกังวลตํอเรื่องดังกลําว แตํปรากฏวํา
มีผู๎ใช๎ Facebook ถึงกวําร๎อยละ 52 และ ที่ไมํรู๎สึกกังวลตํอเรื่องดังกลําว 
 นอกจากน้ี ผลวิจัยยังพบอีกวํากลุํมตัวอยํางที่เป็นผู๎ใช๎ Facebook ร๎อยละ 47 และผู๎ใช๎ 
Myspace ร๎อยละ 50 รู๎สึกวําการโฆษณาที่ปรากฏอยูํบนหน๎าโพรไฟล๑ของตนในเว็บไซต๑ดังกลําว
ไมํได๎เป็นสิ่งที่นําร าคาญมากนัก แสดงให๎เห็นวําการโฆษณาในเว็บไซต๑ดังกลําวก็มีความจ าเป็น 
และสามารถท าได๎ แตํควรเน๎นไปยังการสร๎างความสัมพันธ๑กับผู๎บริโภคมากกวําเป็นส าคัญ 
 สุดท๎ายเมื่อถามกลุํมตัวอยํางวํามีการพยายามหรือเคยคิดที่จะลงข๎อมูลที่ไมํตรงกับความ
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จริงลงบนหน๎าโพรไฟล๑ของตนหรือไมํ เพื่อหลีกเลี่ยงการตลาดที่อาจจะถูกสํงมาโดยนักการตลาด 
ผลพบวํากลุํมตัวอยํางผู๎ใช๎ Facebook ร๎อยละ 63 และ Myspace ร๎อยละ 62  ไมํเคยคิดที่จะท า
เรื่องดังกลําว ซึ่งเป็นเพราะผู๎ใช๎สํวนใหญํ ต๎องการแสดงตัวตนที่เป็นจริงของตนเองให๎เพื่อนๆใน
เครือขํายรับรู๎ผํานข๎อมูลที่ปรากฏบนเว็บไซต๑ดังกลําวมากกวํา 
 
การบอกต่อของผู้บริโภค  (Word of Mouth)  
  
  Arndt (1967) ได๎ให๎นิยามของค าวํา Word of Mouth หรือการบอกตํอไว๎วํา เป็นการ
สื่อสารระหวํางกันของบุคคล  ระหวํางผู๎สํงสาร และผู๎รับสาร ซึ่งผู๎รับสารรับรู๎วําผู๎สํงสารนั้นไมํได๎มี
ความเกี่ยวข๎องกับตราสินค๎าหรือบริการที่กลําวถึง และไมํได๎พูดเพื่อการโฆษณา  
 

   Word of Mouth หรือ การบอกตํอของผู๎บริโภคนั้น ถือเป็นสารที่มีอิทธิพลตํอกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคเป็นอยํางมาก โดยเฉพาะเมื่อถึงเวลาที่ผู๎บริโภคต๎องการข๎อมูลเกี่ยวกับ
สินค๎า หรือบริการหรือตราสินค๎านั้นๆ โดยเฉพาะกับการตัดสินใจซื้อแบบ Complex Decision 
Making  หรือ เมื่อผู๎บริโภคต๎องเผชิญหน๎ากับการตัดสินใจซื้อที่ล าบากมากขึ้น  เชํน  เมื่อเป็นการ
ซื้อสินค๎าครั้งแรก หรือสินค๎าประเภทที่ซื้อนั้นเป็นสินค๎าที่มีราคาสูง หรือ ผู๎บริโภคพบความเสี่ยง
ตํางๆในการซื้อสินค๎านั้น  หรือมีเวลาที่จ ากัด เป็นต๎น ซึ่งท าให๎ผู๎บริโภคต๎องมีการหาข๎อมูลตํางๆ
เพิ่มมากขึ้นเพื่อมาประกอบการตัดสินใจ  ไมํวําจะเป็นการหาข๎อมูลทั้งแบบ Incidental Learning 
คือแบบหาข๎อมูลเก็บไว๎เรื่อยๆ หรือแบบ Direct Search  คือการต้ังใจหาข๎อมูลเพื่อที่จะน ามาใช๎ใน
การตัดสินใจ (Solomon, 2007)  เมื่อผู๎บริโภคมีการตัดสินใจซื้อสินค๎าใดๆ ก็ตาม ผู๎บริโภคสํวน
ใหญํมักจะใช๎เว็บไซต๑ที่มีการบอกตํอด๎วยกันเองของผู๎บริโภคอยํางเชํน บล็อก บอร๑ดสนทนา หรือ 
กลุํมสนใจในเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ในการหาข๎อมูลเบื้องต๎น (Smith, Menon, & 
Sivakumar, 2005, as cited in Cheong & Morrison, 2008) และยังมีการค๎นพบอีกวํา ความ
ใกล๎ชิดหรือระดับความสัมพันธ๑ที่ผู๎บริโภคมีตํอกันนั้น มีบทบาทส าคัญอยํางมากส าหรับการบอก
ตํอ  กลําวคือยิ่งกลุํมคนอาศัยอยูํด๎วยกัน หรือมีโอกาสใกล๎ชิดกันมากเทําใด โอกาสที่จะเกิดการ
บอกตํอก็ย่ิงเพิ่มขึ้น  เห็นได๎จากการเลือกใช๎ตราสินค๎าตํางๆ ที่มักจะมีความใกล๎เคียงกันในหมูํผู๎ที่
อาศัยอยูํด๎วยกันมากกวํากลุํมคนที่ไมํได๎อาศัยอยูํด๎วยกัน (Reingen & Colleagues, 1984, as 
cited in Cheong & Morrison, 2008) กลุํมเพื่อน และคนรู๎จักที่มีการพูดคุยพบปะกันทุกวัน  หรือ
ที่เรียกวํากลุํมPrimary Informal Group  ซึ่งเป็นกลุํมที่มีอิทธิพลในแงํของการให๎ข๎อมูลตํางๆ
รวมทั้งการบอกตํอที่สํงผลตํอการตัดสินใจของผู๎บริโภคมากที่สุด (Brooks, 1975, as cited in 
Cheong & Morrison, 2008)  โดย Keller (2007) ได๎ส ารวจบทสนทนาของประชาชนชาวอเมริกัน
ในแตํละสัปดาห๑ และพบวําชาวอเมริกันจะมีบทสนทนาที่เป็นการบอกตํอกันถึง 121 เรื่อง และใน
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จ านวนนั้น มีถึง 92 บทสนทนาที่เกี่ยวข๎องกับเรื่องของสินค๎าและบริการตํางๆ และยังพบอีกวํากวํา
ร๎อยละ 75 ของผู๎บริโภค ชอบปรึกษาหรือขอความคิดเห็นจากเพื่อนของตนเองกํอนที่จะตัดสินใจ
ซื้อสินค๎าหรือบริการตํางๆ (Doyle, 2007) ซึ่งเป็นสิ่งที่แสดงให๎เห็นวําการบอกตํอของผู๎บริโภคนั้น
เป็นสิ่งมีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค และนักการตลาดจะมองข๎ามไปไมํได๎  

 

 ส าหรับบนโลกอินเทอร๑เน็ตสํวนใหญํแล๎วมักจะเป็นการพบปะพูดคุยกันของผู๎บริโภคที่ไมํ
เคยแม๎แตํเห็นหน๎าตา หรือ รู๎จักกันผํานในชีวิตจริงมากํอน  เป็นเพียงการร๎ูจักกันในฐานะคนใน
สังคมเสมือนเทํานั้น  แตํผู๎บริโภคก็เลือกที่สืบหาข๎อมูลในการตัดสินใจซื้อสินค๎าตํางๆ จากคนที่ไมํ
รู๎จักเหลํานี้ในฐานะคนท่ีมีความสนใจ หรือในฐานะผู๎บริโภคเหมือนกันมากกวํา (Frog & Burton, 
2006, as cited in Cheong & Morrison, 2008)  ตํางกับรูปแบบของการบอกตํอของผู๎บริโภค
แบบเดิมๆ ที่เป็นการบอกตํอกันของคนที่รู๎จักเสียมากกวํา  Dellarocas (2003)  ถึงกับเรียกการ
บอกตํอในรูปแบบนี้วําเป็นการปฏิวัติของการบอกตํอ (WOM Revolution) หรือที่บางคนเรียกวํา 
๕Word of Mouse๖ หรือ "eWOM๖ (Electronic Word of Mouth)  ซึ่งก็คือ  Word of Mouth ใน
รูปแบบของการสื่อสารระหวํางผู๎สํงสารและผู๎รับสารที่ทั้งสองคนมีความสัมพันธ๑กันเพียงเล็กน๎อย
เทํานั้น โดยจะพบการบอกตํอลักษณะนี้ตามเว็บไซต๑สังคมตํางๆ มากมาย  ซึ่งสิ่งเดียวที่ผู๎บริโภค
สามารถน ามาเป็นเกณฑ๑ในการตัดสินใจวําข๎อมูล หรือขําวสารมีความนําเชื่อถือมากน๎อยเพียงใด 
ก็คือบทความหรือตัวสารในเว็บไซต๑เหลํานั้นเอง ซึ่งนักวิจัยเชื่อกันวําเมื่อผู๎บริโภคได๎อํานบทวิจารณ๑ 
หรือบทความตํางๆจากผู๎บริโภคด๎วยกันเองในเว็บไซต๑ตํางๆ โดยเฉพาะกับการต าหนิติเตียนในเรื่อง
ตํางๆ หลังจากไมํพอใจกับสิ่งที่พวกเขาได๎รับจากสินค๎าหรือบริการ หรือที่เรียกวํา  Negative 
Disconfirmations ในขัน้ของ Post-purchase หรือ ภายหลังการซื้อ  เชํน เมื่อได๎รับการบริการของ
ร๎านอาหารท่ีไมํประทับใจ การพบเจอปัญหาในสินค๎าตํางๆ ที่ซื้อมา    หากผู๎บริโภคที่อํานบทความ
นั้นสัมผัสได๎ถึงความเกี่ยวข๎อง (Relevance) และสามารถจินตนาการภาพตัวเองตกอยูํใน
สถานการณ๑ตามสิ่งที่ผู๎บริโภคในบทความนั้นบอกตํอมาได๎ ก็จะยิ่งท าให๎ผู๎บริโภคที่อํานข๎อความ
นั้น เชื่อบทความจากผู๎บริโภคที่ไมํเคยแม๎แตํจะรู๎จักกันมากํอนได๎งํายๆ (Xia & Bechwati, 2008) 
 
 Bickart และ Shindler (2001, as cited in Xia & Bechwati, 2008) ได๎ท าการวิจัยแล๎ว
พบวําการบอกตํอของผู๎บริโภคตามเว็บไซต๑ตํางๆ มีอิทธิพลอยํางมากตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎า
แบบออนไลน๑  นอกจากน้ียังมีผลวิจัยที่บอกวํา ผู๎บริโภคเลือกที่จะเชื่อสิ่งที่ผู๎บริโภคบอกตํอด๎วย
กันเองในเว็บไซต๑ตํางๆ มากกวําจะเชื่อข๎อความโฆษณา  หรือข๎อมูลบนอินเทอร๑เน็ตท่ีถูกโพสลงไป
โดยเจ๎าของตราสินค๎าหรือนักโฆษณา ด๎วยเหตุผลที่วําผู๎บริโภครู๎สึกวําการบอกตํอกันเองนั้น ดูมี
ความนําเชื่อถือมากกวําสิ่งที่มาจากนักโฆษณา (Wilson & Sherrel, 1993, as cited in Xia & 
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Bechwati, 2008)  และยิ่งหากผู๎บริโภคในเว็บไซต๑นั้นรู๎จักกัน หรือเคยพูดคุยกัน หรือมีความชื่ น
ชอบเคารพนับถือซึ่งกันและกัน ก็ยิ่งจะท าให๎ผู๎บริโภครู๎สึกวําแหลํงสารเหลํานั้นมีความนําเชื่อถือ
มากยิ่งขึ้นอีกด๎วย  ซึ่ง Larsen, Deiner และ Cropanzana (1987, as cited in Xia & Bechwati, 
2008) เรียกปรากฏการณ๑ลักษณะนี้วํา  ๕Cognitive Personalization๖  หรือกระบวนการทาง
ความคิดที่ผู๎อํานบทความตํางๆ เกิดจินตนาการ และรู๎สึกเหมือนกับวําเรื่องราวสถานการณ๑ที่อยูํใน
บทความเหลํานั้นก าลังเกิดขึ้นกับตัวผู๎อํานเองซึ่งเป็นกระบวนการที่ท าให๎ผู๎บริโภครู๎สึกถึงความ
เกี่ยวข๎องกับบุคคลอื่นที่ไมํรู๎จักมากํอนมากขึ้น   ความเกี่ยวข๎องนั้น คือเรื่องของความรู๎สึก
คล๎ายคลึงกันระหวํางผู๎เขียนกับผู๎อํานและสถานการณ๑ที่เขียนอยูํในบทความนั้นๆกับสิ่งที่ผู๎อําน
คาดการณ๑ไว๎วําจะเกิดขึ้น   
 

 Xia และ Bechwati (2008) ได๎ท าการวิจัยเชิงคุณภาพด๎วยการสัมภาษณ๑เชิงลึกเกี่ยวกับ
เรื่องของกระบวนการ  Cognitive Personalization  ของผู๎บริโภคจากการอํานบทความในลักษณะ
บอกตํอกันเองตาม Web 2.0  ประเภทตํางๆ  ผลวิจัยพบวําหากผู๎บริโภคมีกระบวนการดังกลําวสูง
เทําใดก็จะยิ่งสํงผลตํอความเชื่อที่มีตํอบทความมากขึ้นเทํานั้น  หากบทความนั้นชื่นชมสินค๎าของ
ตราสินค๎าใด ผู๎บริโภคที่อํานก็มีแนวโน๎มที่ไปซื้อสินค๎าของตราสินค๎านั้นตามที่บทความนั้นเอํยถึง  
เป็นต๎น   และระดับของ Cognitive Personalization ที่จะเกิดขึ้นก็ยังขึ้นอยูํกับประโยชน๑ที่ผู๎บริโภค
รู๎สึกวําได๎รับจากบทความออนไลน๑นั้นๆ หากผู๎บริโภครู๎สึกวําบทความนั้นไมํเกี่ยวข๎อง หรือไมํมี
ประโยชน๑กับตนก็จะเกิดกระบวนการ Cognitive Personalization  น๎อยตามลงไปด๎วย โดยมี 3 
ปัจจัยที่มีผลกระทบตํอกระบวนการเกิด Cognitive Personalization ก็คือ 

 

 (1) Affective Intensity   หมายถึง ลักษณะทางด๎านอารมณ๑เฉพาะของแตํละบุคคล ที่มี
การตอบสนองตํอสถานการณ๑ตํางๆ ที่เกิดขึ้น โดยผู๎ที่มี   AI (Affective Intensity)  มากจะมีการ
ตอบสนองตํอสิ่งเร๎าตํางๆทางอารมณ๑มากกวําคนปกติ เชํน ดีใจจนกระโดดโลดเต๎น  ร๎องไห๎ฟูม
ฟายตอนเสียใจ เป็นต๎น   โดยส าหรับการอํานบทความออนไลน๑ที่เป็นการบอกตํอตํางๆ  โดยผู๎อําน
ที่มี AI มากกวําคนอ่ืนก็จะมีกระบวนการ Cognitive Personalization ในระดับที่สูงกวําผู๎อํานคน
อ่ืนๆด๎วยเชํนกัน  คือ จินตนาการภาพตาม และสามารถคล๎อยตามกับบทความได๎มากกวํา  

 

 (2) Nature of the Product  หรือ ประเภทของสินค๎าที่อยูํในบทความออนไลน๑นั้นๆ  โดย
ประเภทของสินค๎าที่ถูกวิจารณ๑ก็สํงผลตํอกระบวนการ Cognitive Personalization ที่แตกตํางกัน
ด๎วยโดยสินค๎าประเภทที่ผู๎บริโภคพิจารณาถึงคุณประโยชน๑ในการตัดสินใจซื้อ  เชํน เครื่องใช๎ไฟฟ้า  
จะสํงผลตํอกระบวนการ Cognitive Personalization น๎อยกวําสินค๎าประเภทที่ผู๎บริโภคใช๎อารมณ๑ 
หรือ ความรู๎สึก เชํน  สินค๎าแฟชั่น ด๎วยเหตุผลที่วําส าหรับสินค๎าประเภทที่ต๎องพิจารณา
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คุณประโยชน๑กํอนที่ผู๎บริโภคจะมาอํานบทความออนไลน๑ตํางๆ เพื่อมาหาข๎อมูล  มักจะมีความเอน
เอียงในการเลือกตราสินค๎าในใจกํอนอยูํแล๎ว และมักเป็นการหาข๎อมูลในแงํบวก เพื่อสนับสนุน
ความคิดของตนเองมากกวําจะเป็นการหาข๎อมูลเพื่อใช๎ในการตัดสินใจซื้อสินค๎า  
 

 (3) Type of Review  หรือ  ชนิดของบทความออนไลน๑ที่ผู๎บริโภคอําน   ผู๎บริโภคมุํงหา
ข๎อมูลตํางๆจากผู๎บริโภคด๎วยกันเองเพื่อเป็นแนวทางในการตัดสินใจซื้อสินค๎าจากเว็บไซต๑ตํางๆ 
โดยที่ไมํได๎ใสํใจถึงลักษณะทางด๎านประชากร หรือพื้นเพความเป็นมาของอีกฝ่ายเทําใดนัก ดังนั้น
สิ่งที่ผู๎บริโภคจะยึดเป็นหลักในการพิจารณาถึงความนําเชื่อถือของข๎อมูลนั้น ก็คือตัวบทความ
ออนไลน๑ชิ้นนั้นๆ เอง โดยชนิดของบทความจะมีอยูํ 2 ลักษณะคือ 1) Factual Review หรือ 
บทความข๎อเท็จจริง จะเป็นลักษณะของการเขียนถึงข๎อเท็จจริง เชํน คุณสมบัติของสินค๎า และ  2) 
Experiential Review หรือ บทความเชิงประสบการณ๑ที่จะเน๎นไปยังความรู๎สึก หรือประสบการณ๑ที่
ผู๎บริโภคได๎รับจากการใช๎สินค๎าหรือบริการเสียมากกวํา  ซึ่งผลวิจัยได๎กลําวไว๎วําปัจจัย  AI 
(Affective Intensity) ได๎เข๎ามามีสํวนส าคัญในเรื่องนี้  คือ ผู๎อํานที่มีระดับ AI สูงจะมีกระบวนการ 
Cognitive Personalizationได๎สูงกวําผู๎อํานที่มีระดับ AI ต่ า ส าหรับในบทความออนไลน๑ที่มี
ลักษณะแบบเชิงประสบการณ๑  แตํแทบจะไมํมีผลตํางเลยส าหรับบทความออนไลน๑แบบเชิง
ข๎อเท็จจริง (Schindler & Bickart, 2005, as cited in Xia & Bechwati, 2008)   
 นอกจากน้ียังมีการวิจัยที่พบวําบทความออนไลน๑ตามระบบ Web 2.0 ของผู๎บริโภคที่เป็น
ลักษณะในแงํลบ หรือ การต าหนิติเตียนถึงความไมํประทับใจตํางๆ ในสินค๎าหรือบริการ จะสํงผล
ตํอกระบวนการ Cognitive Personalization  มากกวําบทความในแงํดี เชํน การชมเชย กวําหลาย
เทํา (Kahneman & Tversky, 1984 as cited in Xia & Bechwati, 2008) เพราะผู๎บริโภครู๎สึกวํา
ข๎อมูลในแงํลบมีประโยชน๑ตํอการเก็บไว๎พิจารณาสิ่งตํางๆ มากกวํา และ ยังพบวําหากผู๎บริโภคมี
เวลาจ ากัดในการหาข๎อมูลตํางๆ ผู๎บริโภคยังมุํงที่จะเน๎นการหาข๎อมูลด๎านลบตํางๆ มากกวําข๎อมูล
ด๎านบวกอีกด๎วย (Wright, 1974, as cited in Xia & Bechwati, 2008)   
 
 Riegner (2007)  ได๎ท าการวิจัยเชิงส ารวจกับผู๎บริโภคชาวอเมริกันจ านวนทั้งสิ้น 4,190 
คน โดยจากผลการศึกษาท าให๎สามารถแบํงผู๎บริโภคตามลักษณะทางจิตวิทยาในการมีส วนรํวม
หรือมีพฤติกรรมการบอกตํอบนระบบ Web 2.0 ได๎เป็น 5 ประเภทด๎วยกัน คือ  

 

 1) Social Clickers  คือกลุํมคนที่ใช๎อินเทอร๑เน็ตเพื่อติดตํอสื่อสาร หรือรักษา
ความสัมพันธ๑กับเพื่อนๆ ครอบครัว หรือคนรู๎จักเป็นหลัก  คนกลุํมนี้สํวนใหญํจะใช๎เวลาในการเลํน
อินเทอร๑เน็ตไปกับการติดตํอสื่อสารกับผู๎อ่ืน หรือเข๎าไปมีสํวนรํวมในชุมชนตํางๆ (ร๎อยละ 57) และ
คนกลุํมนี้ยังเป็นกลุํมที่มีความกระตือรือร๎นในการเขียนหรือสร๎างเนื้อหาลงบนบล็อก หรือ UGC  
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ประเภทตํางๆ อีกด๎วย จัดวําเป็นกลุํมคนที่มีอิทธิพลในการโน๎มน๎าวใจคนอ่ืนสูง โดยคนกลุํมนี้จะ
ยินดีให๎การสนับสนุนและบอกตํอข๎อดีของสินค๎าหรือบริการที่พวกเขาชื่นชอบ  
 2) Online Insider  คือกลุํมคนที่มีความใกล๎เคียงกับกลุํม  Social Clickers คือชอบใช๎
เวลาบนอินเทอร๑เน็ตไปกับการติดตํอสื่อสาร หรือมีปฏิสัมพันธ๑กับผู๎อ่ืน แตํมีความกระตือรือร๎นใน
การเขียนหรือสร๎างเนื้อหาตํางๆ มากกวํา และยังชอบรับฟังความคิดเห็นของผู๎ใช๎อินเทอร๑เน็ตคน
อ่ืนเกี่ยวกับสินค๎าหรือบริการใหมํๆ เป็นประจ าทุกวัน  คนกลุํมนี้จึงจัดได๎วําเป็นกลุํมที่ฟังเสียงของ
ผู๎บริโภคด๎วยกันเอง และมีอิทธิพลตํอคนกลุํมอื่นมากท่ีสุด 
 3) Content Kings  คนกลุมํนี้สํวนใหญํมักจะเป็นเพศชาย อายุไมํมากนัก ที่ใช๎เวลาเลํน
อินเทอร๑เน็ตเพื่อแสวงหาความบันเทิง  และไมํคํอยเข๎าไปมีสํวนรํวมหรือพูดคุยกับผู๎บริโภคคนอ่ืนๆ
ในเว็บไซต๑ตํางๆมากนัก 
 4) Everyday Pros  เป็นกลุํมคนที่เข๎าไปมีสํวนรํวมกับกิจกรรมที่เกี่ยวข๎องกับการซื้อขาย
บนอินเทอร๑เน็ตอยํางมาก เชํน เข๎าไปให๎คะแนนสินค๎าตํางๆ หรือวิจารณ๑สินค๎านั้นๆ ผํานเว็บไซต๑
แสดงสินค๎า  แตํจะไมํเขียนบล็อก ไมํสร๎างเว็บไซต๑สํวนตัว หรือเขียนเนื้อหาของตนขึ้นมาเองและ
มักเป็นกลุํมคนที่มีความเกี่ยวข๎องกับธุรกิจการค๎าบนอินเทอร๑เน็ตอีกด๎วย  
 5) Fast Tracker  ถือเป็นกลุํมสุดท๎าย  คือเป็นกลุํมคนที่จะใช๎อินเทอร๑เน็ตก็ตํอเมื่อมีความ
จ าเป็นที่จะต๎องหาข๎อมูล หรือ ใช๎บริการเว็บไซต๑ตํางๆ แบบเรํงดํวนเทํานั้น เชํน เพื่อตรวจสอบ
ขําวสาร, พยากรณ๑อากาศ ฯลฯ มักจะเป็นกลุํมคนที่วางบทบาทของตัวเองเป็นผู๎รับสารมากกวําจะ
เป็นผู๎สร๎างสาร หรือเขียนเนื้อหาตํางๆ 
 ผลการวิจัยยังพบอีกวํา กลุํมตัวอยํางมีคําเฉลี่ยในการเขียนหรือสร๎างเนื้อหาในระบบ Web 
2.0 ในระดับที่ไมํสูงมากนัก (คําเฉลี่ย=2.4)  ซึ่งกิจกรรมการสร๎างเนื้อหาบนเว็บไซต๑ UGC ที่กลุํม
ตัวอยํางท ามากที่สุด ได๎แกํ การวิจารณ๑หรือเขียนบทความเกี่ยวกับสินค๎าหรือบริการ (ร๎อยละ 31) 
รองลงมาคือ การโพสข๎อความในฟอรั่ม (ร๎อยละ 25) ตามมาด๎วยการเขียนเนื้อหาลงเว็บไซต๑
สํวนตัว (ร๎อยละ 15) และการแสดงความคิดเห็นตํางๆ (ร๎อยละ 15) โดยกิจกรรมที่กลุํมตัวอยํางท า
น๎อยที่สุดคือ การเขียนหรือแบํงปัน podcast (เพียงร๎อยละ 2 เทํานั้น) ตามล าดับ 
 

 นอกจากน้ี  Riegner (2007) ยังได๎ท าการศึกษาเรื่องการบอกตํอของผู๎บริโภคบนระบบ 
Web 2.0 เพื่อศึกษาอิทธิพลของการบอกตํอในเว็บไซต๑แบบ UGC ที่มีตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎า
ของผู๎บริโภค ด๎วยการวิจัยเชิงส ารวจกับผู๎บริโภคชาวอเมริกัน จ านวน 1,397 คน  โดยพบวําการ
บอกตํอของผู๎บริโภคในเว็บไซต๑แบบ UGC มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าหรือบริการของกลุํม
ตัวอยํางในระยะเวลา 3 เดือนที่ผํานมาถึงร๎อยละ 9  โดยในร๎อยละ 9 นั้นแบํงเป็น บทความรีวิว
สินค๎าจากเว็บไซต๑ตํางๆ ร๎อยละ 5, บล็อกตํางๆ ร๎อยละ 3, การสนทนาผํานโปรแกรมสนทนา ร๎อย
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ละ 2 และ จากเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ร๎อยละ 1 และจากการวิจัยยังพบอีกวําการบอกตํอ
ของผู๎บริโภคในเว็บไซต๑แบบ UGC มีอิทธิพลตํอประเภทของสินค๎าและบริการที่แตกตํางกันออกไป 
โดยพบวําสินค๎าที่มีลักษณะเป็นสินค๎า High-involvement อยํางสินค๎าอิเล็กโทรนิกส๑ตํางๆ การ
บอกตํอในเว็บไซต๑แบบ UGC ดูจะมีอิทธิพลตํอผู๎บริโภคอยํางมาก  เพราะพบวํามีกลุํมตัวอยํางถึง
ร๎อยละ 24 ที่ซื้อสินค๎าประเภทดังกลําวด๎วยอิทธิพลของการบอกตํอ โดย Riener อภิปรายวําเพราะ
สินค๎าดังกลําวเป็นสินค๎าที่มีราคาแพง มีความซับซ๎อน จึงท าให๎ผู๎ซื้อต๎องการข๎อมูลตํางๆ 
โดยเฉพาะกับข๎อมูลที่เป็นประสบการณ๑การใช๎สินค๎าจากผู๎บริโภคคนอ่ืนๆบนเว็บไซต๑เพื่อน าข๎อมูล
เหลํานั้นมาประกอบในการตัดสินใจซื้ออยํางมาก  สํวนสินค๎า High-involvement ที่ใช๎อารมณ๑
ความรู๎สึกในการซื้ออยํางเชํน เสื้อผ๎า น้ าหอม เครื่องส าอางค๑ พบวําการบอกตํอในเว็บไซต๑ UGC มี
อิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อเพียงเล็กน๎อยเทํานั้น (ร๎อยละ 8) เนื่องจากสินค๎าประเภทดังกลําวเป็น
สินค๎าที่ต๎องใช๎ประสาทสัมผัสในการจับต๎องจริงๆ มากกวําจะเป็นการวิเคราะห๑ผํานหน๎า
จอคอมพิวเตอร๑  สํวนสินค๎าหรือบริการที่มีลักษณะเป็น Low-Involvement  อยํางสินค๎าที่ใช๎ใน
ชีวิตประจ าวันทั่วไป พบวําการบอกตํอในเว็บไซต๑ UGC มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อเพียงเล็กน๎อย
เทํานั้น (ร๎อยละ 5) เพราะเป็นสินค๎าที่ผู๎บริโภคไมํให๎ความส าคัญ ไมํจ าเป็นต๎องหาข๎อมูลขําวสาร
จากผู๎บริโภคคนอ่ืนๆ จึงสรุปได๎วํา การบอกตํอของผู๎บริโภคในเว็บไซต๑ UGC จะมีอิทธิพลตํอสินค๎า
แบบ High Involvement ที่มีราคาแพง มีความซับซ๎อนในการใช๎งานได๎มากกวํา สินค๎าแบบ Low 
Involvement อยํางเชํน สินค๎าอุปโภคบริโภคทั่วๆไป  

  สุดท๎าย โดยมุมมองของนักการตลาดแล๎ว  หากสามารถรวมเนื้อหาบันเทิงบนโลก
ออนไลน๑ตํางๆ ให๎รวมเข๎ากับการบอกตํอของผู๎บริโภคได๎ ก็จะเกิดผลดีอยํางมหาศาลกับตราสินค๎า
ของตนเอง ซึ่ง Piper Jaffray  เรียกการสื่อสารลักษณะนี้วํา ๕Communitainment๖ คือเป็นรวมการ
สื่อสารการตลาด และสิ่งบันเทิงเข๎าด๎วยกันบนโลกออนไลน๑  Riegner (2007) จึงได๎ศึกษากลุํม
วัยรุํนชาวอเมริกัน ที่มีอายุระหวําง 13-24 ปี เกี่ยวกับเนื้อหาบนเว็บไซต๑ UGC ตํอบทบาทในการ
เป็นสิ่งสร๎างความบันเทิงบนโลกออนไลน๑ให๎กับพวกเขา เพราะคนกลุํมดังกลําวเป็นกลุํมคนท่ีใช๎
อินเทอร๑เน็ตเป็นจ านวนมากท่ีสุดบนระบบ Web 2.0  โดยผลการวิจัยพบวํา หนึ่งในสามของกลุํม
ตัวอยํางใช๎เว็บไซต๑แบบ UGC เป็นแหลํงแสวงหาความบันเทิงของตนเองเป็นอันดับหน่ึงผํานการ
อํานบล็อก ใช๎บริการเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ และดูไฟล๑วิ ดีโอออนไลน๑ตํางๆ (ร๎อยละ 48)  
ในขณะที่การดูโทรทัศน๑ ตามมาเป็นอันดับสอง (ร๎อยละ 31) ซึ่งแสดงให๎เห็นวําวัยรุํนมีการเปิดรับ
สื่อใหมํๆอยํางอินเทอร๑เน็ตมากกวําสื่อด้ังเดิมอยํางโทรทัศน๑เสียแล๎ว และเมื่อถามกลุํมตัวอยํางถึง
พฤติกรรมการบอกตํอบนเว็บไซต๑ UGC  พบวํากลุํมตัวอยํางมีการพูดคุยกับเพื่อนเกี่ยวกับประเด็น
เรื่องตราสินค๎า, ดารา, สินค๎าหรือบริการตํางๆมากท่ีสุด (ร๎อยละ 33 ) และตามด๎วยการกระจายสํง
ตํออีเมลล๑เกี่ยวกับประเด็นดังกลําวไปให๎คนอ่ืน (ร๎อยละ 18) และเขียนเนื้อหาเกี่ยวกับประเด็น
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ดังกลําวลงในบล็อก หรือเว็บไซต๑สํวนตัวของตนเอง (ร๎อยละ 15) และจึงเป็นการพูดคุยหรือพบปะ
กับกลุํมคนที่สนใจประเด็นดังกลําวเหมือนๆกัน (ร๎อยละ 14)  โดยแรงจูงใจที่ท าให๎กลุํมตัวอยํางมี
การบอกตํอกับผู๎บริโภคคนอ่ืนๆมากที่สุดเป็นอันดับต๎นๆ ได๎แกํ มักมีคนอ่ืนมาเจาะจงถามความ
คิดเห็นจากตนเอง (ร๎อยละ 58), ประเด็นที่พูดคุยดูมีความนําสนใจ (ร๎อยละ 55) และตนรู๎เรื่อง
เกี่ยวกับประเด็นสนทนาเป็นอยํางดี (ร๎อยละ 54) ซึ่งแสดงให๎เห็นวํากลุํมวัยรุํนเป็นกลุํมที่ให๎ความ
สนใจในการพูดคุย การบอกตํอเกี่ยวกับสินค๎าหรือบริการกับผู๎ใช๎คนอ่ืนๆบนโลกออนไลน๑เป็นอยําง
มาก 
 
 Smith, Coyle , Lightfoot และ Scott (2007) ได๎ท าการศึกษาเรื่องแรงจูงใจในการบอกตํอ
ของผู๎บริโภคในเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ โดยท าการวิจัยเชิงคุณภาพ ด๎วยการสัมภาษณ๑เชิง
ลึกกับกลุํมตัวอยํางผู๎ใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑จ านวน 18 คน เพื่อศึกษาถึงแรงจูงใจใน
การบอกตํอผู๎อื่น พบวําแรงจูงใจที่ส าคัญที่สุดคือ มีความปรารถนาที่จะชํวยเหลือคนอ่ืน  เพราะ
ธรรมชาติของมนุษย๑จะรู๎สึกดีหากตนเองเป็นที่ต๎องการ หรือมีคุณคํา มีอิทธิพลตํอคนอ่ืนๆ  และ
นอกจากน้ี  Smith และคณะ (2007) ยังได๎ท าการวิจัยเชิงส ารวจกับผู๎ใช๎เว็บไซต๑ medtrackalert  
ซึ่งเป็นเว็บไซต๑ที่เกี่ยวกับสุขภาพ กับผู๎ที่มีอายุระหวําง 35-65 คน จ านวน 4,947 คน ด๎วยมาตรวัด 
7 ระดับ (7 point Likert Scale) เพื่อดูวําผู๎บริโภคมีพฤติกรรมการบอกตํออยํางไร โดยผลการวิจัย
พบวําคําเฉลี่ยโดยรวมแล๎วหากกลุํมตัวอยํางพบเจอโฆษณา หรือ การสํงเสริมการขายตํางๆที่
นําสนใจก็ล๎วนแตํมีความตั้งใจที่จะสํงตํอให๎กับเพื่อนๆในเครือขํายท้ังสิ้น  ทั้งนี้ยังพบอีกวํากลุํม
ตัวอยํางที่มีเพื่อนในเครือขํายมากกวําคนอ่ืนๆ มีแนวโน๎มที่จะบอกตํอ หรือสํงตํอสิ่งตํางๆเหลํานั้น
มากกวํากลุํมตัวอยํางที่มีเพื่อนในเครือขํายน๎อย 
 ซึ่งสอดคล๎องกับผลวิจัยของ Sohn (2009) ที่พบวําความเข๎มข๎นของเครือขําย (Network 
Density) หรือ ความสัมพันธ๑ที่แนํนแฟ้นของคนในเครือขํายจะสํงผลให๎การบอกตํอมีอิทธิพลมาก
ขึ้น  ดังนั้นการบอกตํอจึงเป็นเหมือนดาบสองคมส าหรับนักการตลาด  กลําวคือ หากเป็นกระแส
การบอกตํอในแงํดีเกี่ยวกับสินค๎าหรือบริการก็ถือได๎วําเป็นการโฆษณาอยํางหนึ่งที่มีประสิทธิภาพ
อยํางมาก ในทางตรงกันข๎ามหากเป็นกระแสในแงํลบก็จะสํงผลเสียอยํางมหาศาลตํอตราสินค๎า
ของนักการตลาด อยํางไรก็ตามผลวิจัยยังพบอีกวําการบอกตํอของผู๎บริโภคมักจะเป็นการพูดถึง
สินค๎าหรือบริการในแงํดีมากกวําแงํลบ อยํางไรก็ตามผู๎บริโภคจะให๎ความสนใจกับการบอกตํอใน
แงํลบเกี่ยวกับสินค๎าหรือบริการมากกวํา 
 
 อีกทฤษฎีหนึ่งที่มีความส าคัญและเกี่ยวข๎องกับการบอกตํอของผู๎บริโภค คือ ทฤษฎีการ
สื่อสารสองจังหวะ (The two-step flow of communication theory) ซึ่งเป็นหนึ่งในทฤษฎีการ
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สื่อสารซึ่งที่มาของทฤษฎีนี้มาจากการศึกษาของ Lazarsfeld, Berelson และ Gaudet  ที่ได๎
ท าการศึกษาถึงความนําเชื่อถือของสารในกระบวนการสื่อสารระหวํางบุคคล  โดยอิงจากชํวงการ
เลือกต้ังประธานาธิบดีสหรัฐอเมริกาที่มณฑลอีรี มลรัฐ โอไฮโอ ในปี ค .ศ. 1940 เพื่อศึกษาวํา 
ปัจจัยใดที่มีอิทธิพลตํอการเลือกลงคะแนนเลือกต้ังของผู๎คนมากกวํากันระหวํางการใช๎สื่อกับการ
พูดคุยชักจูงกันระหวํางบุคคล และผลส ารวจพบวําการใช๎สื่อมีอิทธิพลตํอการเลือกผู๎แทนเพียง
เล็กน๎อยเทํานั้น แตํในทางตรงกันข๎ามการพูดคุยกันเองของบุคคลกลับมีอิทธิพลมากกวําอยํางนํา
ตกใจ  ซึ่งรูปแบบของการสื่อสารแบบสองขั้นตอนได๎ถูกจ าลองมาจากความคิดนี้เอง (Lazarsfeld 
& Menzel, , as cited in Cheong & Morrison, 2008) 

 

แผนภาพที่  2.8    แสดงแบบจ าลองการสื่อสารแบบสองขั้นตอน 
 
 
  Mass Media     Opinion Leader   Recipents 
 
 
ที่มา :    Solomon, M.R. (2007). Consumer behavior: buying, having, and being (7 th ed.). 
  Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall. P.341  
 
 จากภาพของแบบจ าลองดังกลําวสามารถอธิบายได๎วํา  กระบวนการสื่อสารแบบปากตํอ
ปาก ซึ่งรวมไปถึงลักษณะของ Word of Mouth หรือการบอกตํอนั้น   เป็นการเคลื่อนของขําวสาร 
2 ขั้นตอน คือขําวสารจะเคลื่อนจากสื่อมวลชน (Mass Media) ไปยังผู๎น าทางความคิด (Opinion 
Leaders) ซึ่งเป็นกลุํมคนกลุํมหนึ่งได๎ที่รับการยอมรับให๎เป็นผู๎น าความคิดเห็นจากบุคคลอื่นๆ  เป็น
ขั้นแรก และหลังจากนั้นผู๎น าทางความคิดเหลํานี้ก็จะสํงสารไปสูํผู๎รับสาร หรือประชาชนอื่นๆ  
(Recipents) เป็นขั้นที่สอง โดยที่กลุํมผู๎รับสารเหลํานั้นจะมีความเชื่อวําผู๎น าทางความคิดเป็นคนที่
เปิดรับข๎อมูลจากสื่อตํางๆ มากกวําตนและเป็นบุคคลที่มีความนําเชื่อถือ   ซึ่งก็หมายความวําผู๎น า
ทางความคิดจะท าหน๎าที่เป็นคนกลางระหวํางสื่อมวลชนกับผู๎บริโภคอ่ืนๆ  โดยหัวใจส าคัญของ
ทฤษฎีนี้เชื่อวําบุคคลทุกคนไมํได๎อยูํอยํางโดดเดี่ยว แตํต๎องมีการปฏิสัมพันธ๑ซึ่งกันและกันในสังคม 
และในทุกๆ สังคมจะต๎องมีกลุํมบุคคลกลุํมหนึ่งที่ได๎รับการยอมรับให๎เป็นกลุํมผู๎น าความคิดเห็น 
หรือ Opinion Leader ซึ่งคนในกลุํมนี้มักจะเป็นคนที่กระตือรือล๎นในการเข๎าถึงขําวสารตํางๆ และ
มักจะเป็นคนที่คอยเผยแพรํขําวสารที่ได๎รับมาไปยังบุคคลคนอ่ืนๆในสังคมนั้นๆ  จุดส าคัญของ



 79 

ทฤษฎีน้ี มีอยูํ 2 ปัจจัย ดังนี้  
 
 1.  ผู๎น าความคิดเห็น (Opinion leaders)  ซึ่งสามารถแบํงออกได๎เป็น 2 ประเภท คือ กลุํม
ผู๎น าทางความคิดที่มีอิทธิพลตํอบุคคลอ่ืนในชํวงระยะหํางที่จ ากัด กับ  กลุํมผู๎น าทางความคิดที่
สามารถมีอิทธิพลตํอบุคคลอ่ืนๆได๎ในระยะกว๎าง 
 2.  ความสัมพันธ๑ทางสังคมของสมาชิกในสังคม ซึ่งหลํอหลอมให๎สมาชิกในกลุํมสังคมมี
แนวคิดและพฤติกรรมที่สอดคล๎องกัน รวมทั้งมอิีทธิพลในการรับขําวสารตํอกัน  
 
 ในเรื่องของ Opinion Leader หรือ กลุํมผู๎น าทางความคิดเห็นนี้  ได๎เข๎ามามีบทบาทส าคัญ
ส าหรับรูปแบบของการสื่อสารผํานสื่อรูปแบบใหมํ (New Media)  โดยเฉพาะอยํางยิ่งในโลกของ
อินเทอร๑เน็ต ซึ่งระบบ Web 2.0 ก็มีความเกี่ยวข๎องกับการสื่อสารรูปแบบนี้ด๎วยเชํนกัน โดยเฉพาะ
กับกลุํมผู๎น าทางความคิดที่ใช๎ User-generate Content รูปแบบตํางๆในเว็บไซต๑เหลํานั้น เชํน การ
เข๎ากลุํมสนใจ  การเขียนบล็อก หรือ การโพสรูปภาพ ซึ่งสามารถเผยแพรํขําวสารไปสูํผู๎อํานคน
อ่ืนๆ  เพราะเชํนเดียวกับเรื่องของการบอกตํอแบบปากตํอปาก คือ  ความคิดเห็นของผู๎บริโภค
ด๎วยกันเองมีสํวนส าคัญตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎า และเป็นสิ่งที่นักการตลาดนักโฆษณาไมํสามารถ
ควบคุมได๎ (Graham & Havlena, 2008)  สื่อรูปแบบใหมํอยํางอินเทอร๑เน็ตได๎เปิดโอกาสให๎
ผู๎บริโภคสามารถชักจูงหรือมีอิทธิพลตํอกันและกันได๎อยํางที่สื่อ ด้ังเดิม(Traditional Media) ที่เป็น
สื่อที่มีชํองทางการสื่อสารเพียงทางเดียวไมํสามารถท าได๎มากํอน  ในการพูดคุยแลกเปลี่ยน
ขําวสารกันแบบตัวตํอตัว มีการค๎นพบวําผู๎น าทางความคิดคนหนึ่งจะสามารถชักจูง หรือ มีอิทธิพล
ตํอผู๎บริโภคคนอ่ืนๆ ได๎ไมํถึง 12 คน แตํด๎วยสื่อรูปแบบใหมํอยํางอินเทอร๑เน็ต และระบบ Web 2.0 
จะท าให๎ข๎อจ ากัดเหลํานั้นได๎หมดไปสํงผลให๎ผู๎น าทางความคิดสามารถชักจูง หรือ เข๎าไปมีอิทธิพล 
ตํอบุคคลอื่นๆ ได๎อยํางไมํจ ากัด (Lyon & Henderson, 2005)  
            โดยปัจจัยที่ท าให๎ผู๎บริโภคมีการสํงผํานความคิดเห็นของพวกเขาผํานรูปแบบของการ
แสดงความคิดเห็นบนโลกออนไลน๑มีอยูํด๎วยกัน  4 ปัจจัย คือ (1) ความต๎องการมีปฏิสัมพันธ๑ทาง
สังคมของผู๎บริโภค  (2) ความต๎องการผลประโยชน๑ทางเศรษฐกิจของผู๎บริโภค (3) การแสดงความ
หํวงใยผู๎บริโภคคนอ่ืนๆ และ (4) โอกาสที่จะแสดงถึงคุณคําสํวนตัว (Hennig-Thurau, Gwinner, 
walsh, and Gremler, 2004, as cited in Smith, Coyle, Lightfoot & Scott, 2007) 
 
 Smith, Menon และ Sivakumar (2003, as cited in Cheong & Morrison, 2008) ยังได๎
ท าการวิจัยถึงอิทธิพลของการบอกตํอ หรือการแนะน าสินค๎าของผู๎บริโภค ผลวิจัยพบวําทั้งการ
บอกตํอของกลุํมคนมีความเชี่ยวชาญในเรื่องนั้นๆ (expert) กับการบอกตํอของกลุํมผู๎น าทาง
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ความคิดที่ผู๎อํานมีความสนิทสนมด๎วย  มีพลังในการเข๎าไปมีอิทธิพลและสํงผลตํอการตัดสินใจซื้อ
แทบจะไมํแตกตํางกัน  และยังพบวําผู๎บริโภคมีแรงจูงใจในการเข๎าไปค๎นหาข๎อมูลเกี่ยวกับสินค๎า
และบริการตํางๆ จากกลุํมผู๎น าทางความคิดในระบบ Web 2.0  กํอนซื้อสินค๎าด๎วยเหตุผลหลาย
ประการ  ซึ่งจากการส ารวจพบวําผู๎บริโภคมีแรงจูงใจในเรื่องดังกลําวแตกตํางกันถึง 8 เรื่อง  คือ  
 1)   เมื่อผู๎บริโภคพบ Perceived Risk หรือ พบวํามีความเสี่ยงในการซื้อสินค๎านั้นมาก 
 2)   เพื่อเรียนรู๎จากประสบการณ๑ของคนอ่ืนที่มีตํอสินค๎าหรือบริการนั้นๆ  
 3)   เพื่อความรอบคอบที่สุด เรื่องราคาของสินค๎า 
 4)   เพื่อสืบค๎นหาข๎อมูลเบื้องต๎น  
 5)   เพื่อสืบค๎นข๎อมูลไปเรื่อยๆ เผื่อเจอข๎อมูลของสินค๎าหรือบริการที่ถูกใจ  
 6)   เพื่อดูข๎อมูลของกลุํมผู๎น าทางความคิดที่ตนรู๎สึกไว๎วางใจในบทความออนไลน๑  
 7)   เพื่อสืบค๎นข๎อมูลหลังจากได๎รับข๎อมูลมาจากสื่ออ่ืนๆ เชํน โทรทัศน๑ สิ่งพิมพ๑ 
 8)   เพื่อหาข๎อมูลในขั้นของการเตรียมตัวในการซื้อสินค๎าและบริการตํางๆ 
 
 Acar และ Polonsky (2007) ท าการศึกษาผู๎บริโภคเกี่ยวกับบทบาทของการเป็นผู๎น าทาง
ความคิด และผู๎แสวงหาข๎อมูลในเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ ด๎วยการวิจัยเชิงส ารวจกับ 
นักศึกษาจ านวน 451 คน เเบํงเป็นเพศชาย 223 คนและเพศหญิง 228 คน โดยจากการวิจัยพบวํา
กลุํมตัวอยํางสามารถมีบทบาทเป็นได๎ทั้งผู๎น าทางความคิด (Opinion leader) และผู๎แสวงหา
ข๎อมูล (Opinion seeker) ซึ่งหากกลุํมตัวอยํางมีบทบาทเป็นกลุํมผู๎แสวงหาข๎อมูล ก็จะใช๎เวลาใน
อินเทอร๑เน็ตมากกวําบทบาทการเป็นกลุํมผู๎น าทางความคิด ในขณะที่กลุํมผู๎น าทางความคิดมักจะ
ชอบเปิดประเด็นหรือพูดคุยเกี่ยวกับตราสินค๎าบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ที่ตนเองชื่นชอบ
เสียมากกวํา และเพศหญิงจะมีพฤติกรรมการบอกตํอมากกวําเพศชาย ซึ่งหมายความวํา เว็บไซต๑
เครือขํายสังคมออนไลน๑ถือเป็นชํองทางที่ดีหากต๎องการเข๎าถึงผู๎บริโภคเพศหญิง  
 
 เรื่องของกลุํมผู๎น าทางความคิด ยังมีความเกี่ยวข๎องกับเรื่องของการเขียนบล็อก (Blog)  
ซึ่งถือวําเป็น User-Generated Content ประเภทหนึ่งซึ่งมีอยูํในระบบของเว็บไซต๑เครือขํายสังคม
ออนไลน๑เพราะกลุํมผู๎น าทางความคิดมักจะใช๎บล็อกในการเผยแพรํข๎อมูลขําวสารตํางๆ ที่ตนเองมี
ความเชี่ยวชาญ หรือมักจะน าสินค๎าที่ตนซื้อมาวิจารณ๑ เผยแพรํข๎อมูลให๎กับผู๎อํานที่เข๎ามาเยี่ยมชม 
โดย Chu และ Kamel (2008) ได๎ท าการวิจัยเชิงทดลองเกี่ยวกับความนําเชื่อของบล็อกกับ
ผู๎บริโภค และได๎ผลวิจัยวําเมื่อผู๎บริโภคอํานเนื้อหาของบล็อกแล๎วรู๎สึกวําเนื้อหาในบล็อกนั้นดูไมํ
นําเชื่อถือ  ผู๎บริโภคจะมีการสืบหาข๎อมูลจริงๆ เพื่อตรวจสอบถึงความนําเชื่อถือดังกลําวเพิ่มเติม  
โดยเฉพาะการสืบข๎อมูลที่มาจากตราสินค๎าน้ันๆ หรือข๎อมูลจากเว็บไซต๑ของตราสินค๎าน้ันๆ  
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ตรงกันข๎ามหากผู๎บริโภครู๎สึกวําเนื้อหาในบล็อก และผู๎เขียนมีความนําเชื่อถือ ผู๎บริโภคจะปักใจเชื่อ
ทันทีวําข๎อความนั้นมีความนําเชื่อถือ   นอกจากน้ันส าหรับบล็อกที่ผู๎บริโภครู๎สึกวําผู๎เขียน หรือ
เนื้อหาดูไมํนําเชื่อถือแล๎วไมํวําเนื้อหาในบล็อกจะเป็นเชิงบวก หรือเชิงลบตํอตราสินค๎ามากแคํไหน  
ก็จะสํงผลตํอทัศนคติของผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎านั้นเพียงเล็กน๎อยเทํานั้น 
  จากผลวิจัยทั้งหมดจึงสรุปได๎วํา Word of Mouth หรือ การบอกตํอกันของผู๎บริโภค ถือวํา
เป็นเรื่องส าคัญ และมีความเกี่ยวข๎องอยํางยิ่งกับระบบ Web 2.0 ทุกวันนี้เราสามารถพบเห็นแหลํง
พบปะแลกเปลี่ยนขําวสารของผู๎บริโภคบนโลกออนไลน๑ได๎มากมายนับไมํถ๎วนซึ่งรวมถึงเว็บไซต๑
เครือขํายสังคมออนไลน๑ด๎วยเชํนกัน  ซึ่งในเว็บไซต๑ดังกลําวมีระบบการใช๎งาน และเนื้อหาท่ีเอื้อตํอ
การบอกตํอของผู๎บริโภคอยูํมากมาย เชํน  การเขียนบล็อก , การต้ัง status, การโพสรูปภาพ, ข๎อมูล
บนโพรไฟล๑ตํางๆ, กลุํมสนใจ หรือ กลุํมผู๎คลั่งไคล๎ตราสินค๎า ซึ่งสามารถพบการบอกตํอของ
ผู๎บริโภคต้ังแตํการพูดคุยถึงประสบการณ๑การใช๎สินค๎า  การวิจารณ๑สินค๎า หรือบริการตํางๆที่ได๎ซื้อ
มา การสอบถามข๎อมูลกํอนการตัดสินใจซื้อสินค๎าซึ่งกันและกันเป็นประจ าทุกวัน 
 
3. แนวคิดเรื่องการละเมิดสิทธิส่วนบุคคลบนเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Privacy  
Invasion On Social Netowkring Sites) 

 
 

 ส าหรับค าวํา"สิทธิสํวนบุคคล"  โดยทั่วไปแล๎วจะหมายถึง สิทธิที่จะอยูํตามล าพังและมี
ความหมายที่เกี่ยวข๎องกับการอยูํโดยล าพัง (solitude), การเก็บสงวนให๎เป็นความลับ (Secrecy) 
และความเป็นอิสระ (Autonomy) แตํส าหรับในแงํมุมทางการตลาดแล๎ว ค าวําสิทธิสํวนบุคคลนั้น
จะเกี่ยวข๎องกับเรื่องของข๎อมูลสํวนบุคคล (Personal Information)  สํวนการละเมิดสิทธิสํวน
บุคคลนั้น (Invasion of Privacy) มกัจะถูกตีความวําหมายถึง การเก็บรวบรวมข๎อมูล การเปิดเผย
ข๎อมูล และการใช๎ประโยชน๑จากข๎อมูลสํวนบุคคลโดยไมํได๎รับอนุญาต โดยสามารถแบํงประเภท
ของข๎อมูลสํวนบุคคลที่มีสํวนเกี่ยวข๎องกับเรื่องการละเมิดสิทธิสํวนบุคคลได๎เป็น 2 ประเภทใหญํๆ 
ได๎แกํ 
  1) ข๎อมูลสํวนบุคคลที่ไมํมีการเปลี่ยนแปลงไปตามเวลา หรือที่เรียกวํา Static Private 
Information  เชํน ข๎อมูลประวัติการเงิน, ข๎อมูลสุขภาพสํวนบุคคล เป็นต๎น และ   
             2) ข๎อมูลสํวนบุคคลที่มีการเปลี่ยนแปลงไปตามเวลา หรืออาจเรียกวํา Dynamic 
Personal  Information หมายถงึ ข๎อมูลสํวนตัวที่สามารถเปลี่ยนแปลงได๎ เมื่อระยะเวลาผํานไป 
แตํอยํางไรก็ตามก็สามารถตรวจสอบและวิเคราะห๑ข๎อมูลเดิมได๎ หากมีรํองรอย หรือหลักฐานของ
ข๎อมูลเดิมที่มากเพียงพอ (H. Wang, Lee, & C. Wang, 1998)  
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 ซึ่งความหมายดังกลําวมีความสอดคล๎องกับความหมายที่ Taylor และคณะ (1995) ได๎
นิยามไว๎วําสิทธิสํวนบุคคลมีความหมายโดยทั่วไปหมายถึง "สิทธิที่จะอยูํตามล าพัง" (The right to 
be left alone)  แตํส าหรับมุมมองของนักการตลาดแล๎ว  ค าวําสิทธิสํวนบุคคลของผู๎บริโภคจะ
เกี่ยวข๎องกับความสามารถของผู๎ขายในการเก็บรวบรวมข๎อมูลและเผยแพรํข๎อมูลทั้งในเชิงจิตวิทยา 
และลักษณะทางประชากรในการซื้อขายท่ีเจาะจงเฉพาะครั้งใดครั้งหนึ่ง  

 

 Foxman และ Kilcoyne (1993, as cited in Taylor et al., 1995) ได๎ขยายความหมาย
ของค าวําสิทธิสํวนบุคคลในความหมายเชิงปฏิบัติการและเชิงพฤติกรรม เพื่อน าเรื่องดังกลําวไป
รวมในบริบททางการตลาด โดยเสนอวําส าหรับเรื่องสิทธิสํวนบุคคลของผู๎บริโภคนั้นควรมี
องค๑ประกอบหลักส าคัญ 2 ประการ ได๎แกํ การควบคุม (Control) และความรู๎ (Knowledge)  โดย
ความรู๎นั้น หมายถึงการที่ผู๎บริโภคได๎รับรู๎วําข๎อมูลของตนนั้นถูกเก็บรวบรวมไว๎โดยนักการตลาด 
สํวนการควบคุมหมายถึงการควบคุมการแพรํกระจายข๎อมูลของผู๎บริโภคไปยังบุคคลอ่ืน ซึ่งหาก
สิทธิสํวนบุคคลของผู๎บริโภคมีองค๑ประกอบทั้ง 2 ดังกลําวก็จะถือวํา ไมํเป็นการละเมิดสิทธิสํวน
บุคคล 
 
ประเด็นเร่ืองสิทธิส่วนบุคคลกับเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 

 เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ได๎รับการยอมรับจากผู๎บริโภค และมีอัตราการเติบโตของ
ยอดสมาชิกอยํางรวดเร็ว เรียกได๎วําการใช๎บริการจากเว็บไซต๑ดังกลําวได๎กลายเป็นเหมือนกิจวัตร
ประจ าวันที่ส าคัญอยํางหนึ่งในชีวิตประจ าวันของผู๎บริโภคไปเสียแล๎ว  โดยเว็บไซต๑เครือขํายสังคม
ออนไลน๑แตํละเว็บไซต๑ก็มีการให๎บริการและระบบการใช๎งานที่อาจจะใกล๎เคียงกัน หรือแตกตํางกัน
ออกไป และแตํละเว็บไซต๑ก็มีกลุํมเป้าหมาย จ านวนของผู๎ใช๎บริการที่ตํางกันออกไปด๎วยเชํนกัน 
โดยสิ่งที่จะน ามาวัดวําเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ใดที่ประสบความส าเร็จ และได๎รับการ
ยอมรับจากผู๎บริโภค ก็คือ จ านวนสมาชิกในเว็บไซต๑ที่ต๎องมียอดการสมัครใช๎บริการที่เพิ่มขึ้นเรื่อยๆ 
และเติบโตอยํางไมํหยุดนิ่ง  ซึ่งในประวัติศาสตร๑ของเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ก็ ได๎แสดงให๎
เห็นแล๎ววําถึงแม๎เว็บไซต๑หนึ่งๆ จะเคยมีการเติบโตอยํางมากในอดีต แตํเมื่อผู๎บริโภคหันเหไปใช๎
บริการอีกเว็บไซต๑หนึ่งที่อาจเกิดขึ้นใหมํ หรือมีระบบการใช๎งานที่ดีกวํามากๆ เข๎า ก็ท าให๎เว็บไซต๑
ดังกลําวเสื่อมความนิยมไปในท่ีสุด เชํน เว็บไซต๑ Friendster ที่เคยโดํงดังมากในอดีต เป็นต๎น  
(Boyd & Ellison, 2008)  
 การเติบโตของเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑นั้น พิจารณาได๎จากพฤติกรรมการเปิดรับ
สื่อของวัยรุํนที่เปิดรับสื่อด้ังเดิมอยํางโทรทัศน๑น๎อยลง แตํกลับใช๎บริการเว็บไซต๑ดังกลําวทุกวัน 
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เหมือนเป็นสิ่งที่ขาดไมํได๎ในชีวิตประจ าวัน รวมถึงในการติดตํอสื่อสารกับเพื่อนยังนิยมใช๎การคอม
เม๎นท๑ หรือสํงข๎อความกันในเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑มากกวําการใช๎บริการจากเว็บไซต๑
อีเมลล๑ตํางๆ (Gefter, 2006, as cited in Souza & Dick, 2008)  แตํการเติบโตอยํางรวดเร็วนี้ยํอม
กํอให๎เกิดประเด็นความวิตกกังวลในแงํจริยธรรมด๎านสิทธิสํวนบุคคลเกิดข้ึน   เชํน การเปิดเผย
ข๎อมูลที่มากเกินความจ าเป็น, การละเมิดสิทธิสํวนบุคคล, การโจรกรรมข๎อมูล หรือ การกํออาชญ
กรรมข๎อมูลตํางๆ ผํานเว็บไซต๑ดังกลําว โดยเมื่อพิจารณาถึงกลุํมผู๎ใช๎หลักของเว็บไซต๑ดังกลําว 
พบวําสํวนใหญํแล๎วเป็นกลุํมเด็ก และกลุํมวัยรุํนที่อาจจะยังถือได๎วํายังไมํบรรลุนิติภาวะหรือยัง
ขาดความระมัดระวังมากพอตํอภัยอันตรายท่ีอาจเกิดขึ้นจากการใช๎บริการเว็บไซต๑เหลํานั้น  
 
 Acquisti และ Gross (2006) กลําววํา ไมํมีผู๎บริโภคคนใดที่ถูกบังคับให๎จ าใจต๎องเข๎ารํวม
เป็นสมาชิกของเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑  และเว็บไซต๑เหลํานั้นก็ไมํเคยบังคับให๎ผู๎ใช๎ต๎อง
เปิดเผยข๎อมูลสํวนตัวตํางๆ เชํน วันเกิด เบอร๑โทรศัพท๑มือถือ หรือที่อยูํอาศัย ฯลฯ  ซึ่งการท่ีจะเลือก
เปิดเผยหรือใสํข๎อมูลตํางๆ ของตนลงไปมากน๎อยเพียงใด ก็อยูํที่วิจารณญาณของผู๎ใช๎แตํละคนเอง
ทั้งสิ้น  ด๎วยกระแสทางวัฒนธรรมที่เปลี่ยนไป รวมถึงความคุ๎นเคยและความมั่นใจของผู๎บริโภคที่มี
ตํอเทคโนโลยีดิจิตอลและการขาดความหวาดกลัวตํอภัยอันตรายตํางๆที่อาจเกิดจากการเปิดเผย
ข๎อมูลสํวนบุคคล ท าให๎ปัจจุบันสามารถพบเห็นปรากฏการณ๑การเปิดเผยข๎อมูล (Information 
Revelation) ได๎มากมายบนโลกออนไลน๑ทางอินเทอร๑เน็ต  
 ซึ่งเหตุผลที่เป็นไปได๎ท่ีท าให๎ผู๎ใช๎บริการเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑มีความยินยอมที่
จะใสํข๎อมูลสํวนบุคคลของตนเองลงไปในเว็บไซต๑เหลํานั้น  คือผู๎ใช๎ต๎องการที่เปิดเผยหรือแสดง
ข๎อมูลตํางๆ ที่คัดสรรมาแล๎วของตนเอง เพื่อให๎ตนดูดีในสายตาของคนอ่ืน โดย Tufekci (2008, as 
cited in Young & Quan-Haase, 2009) ถึงกับบอกไว๎วํากลุํมนักศึกษาเห็นวําการเปิดเผยข๎อมูล
สํวนบุคคลเป็นเรื่องจ าเป็นตํอการใช๎ประโยชน๑จากเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ และกลุํมวัยรุํน
ตํางเห็นวําจะมีหน๎าโพรไฟล๑ของตนไปท าไมหากไมํสามารถบํงบอกความเป็นตัวตนของตนเองได๎   
นอกจากน้ี ประโยชน๑จากการใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ก็มีมากพอที่จะท าให๎ผู๎ใช๎ตัดสินใจ
ที่จะยอมถูกละเมิดสิทธิสํวนบุคคลจากผู๎ใช๎หรือบุคคลอื่นๆ ยกตัวอยํางเชํน ในเว็บไซต๑ Myspace 
ที่ผู๎เป็นสมาชิกมักจะโพสรูปภาพกิจกรรมตํางๆ ของตัวเอง รวมถึงเปิดเผยข๎อมูลความสนใจตํางๆ 
เชํน ดนตรี หรือภาพยนตร๑ที่ชื่นชอบ เพื่อที่จะให๎ผู๎ใช๎คนอ่ืนๆ เข๎ามาดูได๎ โดยถึงแม๎ในชํวงหลัง
เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ตํางๆได๎มีการปรับนโยบาย เพื่อค๎ุมครองเรื่องสิทธิสํวนบุคคลของ
ผู๎ใช๎ในวัยเด็กหรือวัยรุํนมากขึ้น เชํน ในเว็บไซต๑ Myspace บังคับให๎ผู๎ใช๎อายุต่ ากวํา 15 ปีต๎องตั้ง
โพรไฟล๑เป็นแบบสํวนตัว (Private) คือให๎เพื่อนในเครือขํายดูได๎เทํานั้น  แตํบํอยครั้งก็พบวํามีกลุํม
เด็กและกลุํมวัยรุํนต้ังใจกรอกประวัติแบบผิดๆ หรือจงใจโกหกอายุของตนเองในขั้นตอนการสมัคร
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อยูํดี (Souza & Dick, 2008) แสดงให๎เห็นวําระบบการควบคุมดูแลเรื่องความปลอดภัยตํางๆ ของ
เว็บไซต๑ดังกลําวยังถือวํามีความอํอนแออยูํ เมื่อเทียบกับระบบการแบํงปันข๎อมูล ระบบเครือขําย
การสมัครเข๎ารํวมเป็นสมาชิกและการเก็บรวบรวมข๎อมูลที่กลับมีต๎นทุนเรื่องความยากล าบากตํางๆ
ที่ลดลงเรื่อยๆ ดังนั้นเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑จึงเปรียบได๎กับแหลํงข๎อมูลสํวนบุคคล
สาธารณะชั้นดีที่จะปรากฏไปเรื่อยๆ ตราบใดที่ผู๎ใช๎มีความต้ังใจที่จะเก็บรักษาข๎อมูลของตนเอาไว๎ 
(Acquisti & Gross, 2006)  
 ส าหรับการกระท าที่เกี่ยวข๎องกับการละเมิดสิทธิสํวนบุคคล (Privacy Implication) จะ
สามารถท าได๎มากหรือน๎อยก็ขึ้นอยูํกับระดับของข๎อมูลที่บํงบอกตัวตนของผู๎ใช๎ที่ใสํลงไปในเว็บไซต๑
ตํางๆ ถึงแม๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑จะไมํได๎เปิดเผยข๎อมูลตัวตนของผู๎ใช๎มาก  แตํบํอยครั้ง
ก็พบวําเป็นข๎อมูลที่เพียงพอตํอการสืบหาหรือระบุตัวตนของเจ๎าของโพรไฟล๑นั้นๆ ได๎ และ
นอกจากน้ัน ข๎อมูลตํางๆ ของผู๎ใช๎ที่ถูกกรอกลงไปในเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ยังสามารถ
เข๎าถึงได๎โดยคน 3 กลุํมใหญํๆ ด๎วยกัน ได๎แกํ เจ๎าของเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑นั้นๆเอง ซึ่ง
อาจจะมีการน าข๎อมูลของผู๎ที่มาสมัครใช๎บริการไปใช๎ประโยชน๑ในหลายทาง  กลุํมที่สองคือ กลุํม
เพื่อนหรือผู๎ที่อยํูในเครือขํายของผู๎ใช๎ ซึ่งอาจได๎เห็นข๎อมูลหรือกิจกรรมตํางๆ ที่กระท าโดยผู๎ใช๎ได๎ 
และกลุํมสุดท๎าย คือกลุํมบุคคลที่สาม (Third parties) เชํน กลุํมนักโจรกรรมข๎อมูล, หนํวยงานของ
รัฐบาลหรือนักการตลาดที่ใช๎วิธีการพิเศษในการสืบค๎นข๎อมูลของผู๎ใช๎ผํานเว็บไซต๑เหลํานั้นได๎  
(Gross & Acquisti, 2005) 
 สุดท๎าย  Richardson และ Hessey (2008) ได๎กลําวถึงประเด็นเรื่อง "เพื่อน" ในเว็บไซต๑
เครือขํายสังคมออนไลน๑ โดยกลําววําถึงแม๎เว็บไซต๑ดังกลําวอยํางเชํน Facebook จะมียอดผู๎ใช๎กวํา 
8 ล๎านคนเฉพาะแคํในอังกฤษประเทศเดียว แตํก็ถูกต้ังข๎อพิพาทวําล๎มเหลวในเรื่องของการสร๎าง
ความสัมพันธ๑ที่เป็นจริง เพราะเพื่อนในเครือขํายของผู๎ใช๎จ านวนมากที่มีบทบาทเป็นเพียงเพื่อนใน 
Facebook แตํไมํใชํเพื่อนแท๎ในชีวิตจริง  หรือบางครั้งเพื่อนในเครือขํายบางคนก็เป็นเพียงคนที่พบ
เจอกันบ๎างในชีวิตจริงแตํไมํใชํเพื่อนที่พูดคุยกันอยํางสนิทใจ  ซึ่งนโยบายของแตํละเว็บไซต๑ก็มี
บทบาทส าคัญในเรื่องความสัมพันธ๑ระหวํางผู๎ใช๎บริการในเครือขําย เชํน ใน  Facebook สํวนใหญํ
แล๎วผู๎ใช๎บริการมักจะต๎องเคยเห็นตัวจริงหรือรู๎จักกับผู๎ที่มาขอเชื่อมตํอเครือขํายกํอนจึงจะยอมกด
ตอบรับการขอเป็นเพื่อน แตํในขณะที่ผู๎ใช๎บริการ Myspace มักจะกดตอบรับทุกคนที่มาขอเป็น
เพื่อน เพราะต๎องการแบํงปันสิ่งสนใจ เชํน เพลงที่แตํง หนังสั้นที่ถํายท าให๎ทุกคนเข๎ามาดูได๎ เป็นต๎น 
ซึ่ง Spencer และ Pahl (2006, as cited in Richardson & Hessey, 2008) ได๎แสดงความคิดเห็น
ไว๎วําเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ท าให๎ความคิดเกี่ยวกับรูปแบบความสัมพันธ๑ของเพื่อนมี
ความผิดแปลกไปจากสมัยกํอน   
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 Richardson และ Hessey (2008) ยังได๎ท าการวิจัยเชิงคุณภาพด๎วยวิธีการสนทนากลุํม 
(Focus Group) กับนักศึกษามหาวิทยาลัยตํางๆ และผู๎บริโภคทั่วไปจ านวนหน่ึงที่ใช๎เว็บไซต๑
เครือขํายสังคมออนไลน๑ แล๎วพบวํากลุํมตัวอยํางสํวนมากมักจะโพส หรือบันทึกข๎อมูลตํางๆที่มี
ความเป็นกลาง และปลอดภัยมากพอที่ถึงแม๎ผู๎ใช๎ในเครือขํายคนอ่ืนๆ จะมาเห็นก็ไมํรู๎สึกกังวล
อะไร  และนอกจากนี้ยังพบวํากลุํมตัวอยํางชอบที่จะเข๎าไปตรวจสอบหน๎าโพรไฟล๑ หรือ คอมเม๎นท๑
ตํางๆ ของเพื่อนๆ ที่เขียนถึงกันและกัน ซึ่งหน๎าโพรไฟล๑ของเพื่อนๆ แตํละคนก็เปรียบได๎กับข๎อมูล
เบื้องลึก (Insight) ของผู๎ใช๎แตํละคน ซึ่งระบบดังกลําวได๎กลายเป็นหนทางใหมํส าหรับผู๎บริโภคใน
การเรียนรู๎ชีวิตของผู๎อ่ืน  โดยสรุปแล๎วเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑จึงเปรียบเสมือนสมุดบัน ทึก
ข๎อมูลของผู๎ใช๎ซึ่งประกอบด๎วยข๎อมูลส าคัญ 2 สํวนใหญํๆ ได๎แกํ  ข๎อมูลโดยทั่วไปของผู๎ใช๎ (อาทิเชํน 
เบอร๑โทรศัพท๑ อีเมลล๑ เพื่อนในเครือขําย) และ ข๎อมูลที่เป็นภาพสะท๎อนชีวิตของผู๎ใช๎คนนั้นๆอีก
ด๎วย (เชํน คอมเม๎นท๑, รูปภาพ, สิ่งสนใจ) 

  

 Gross และ Acquisti (2005)  ได๎แบํงประเภทของการกระท าที่เกี่ยวข๎องกับประเด็นเรื่อง
การละเมิดสิทธิสํวนบุคคล (Privacy Implication) ได๎ออกเป็น 4 พฤติกรรมใหญํๆ ด๎วยกัน ได๎แกํ 
 1) การยํองตาม (Stalking)  เพียงแคํอาศัยข๎อมูลที่ปรากฏอยํูบนหน๎าโพรไฟล๑ของเว็บไซต๑
เครือขํายสังคมออนไลน๑ตํางๆ บางครั้งก็สามารถบอกที่อยูํอาศัย ระบุต าแหนํงสถานที่ของเจ๎าของ
โพรไฟล๑ในแตํละวันได๎ ยกตัวอยํางเชํน ในเว็บไซต๑ Facebook ที่กลุํมนักศึกษามหาวิทยาลัย
สามารถกรอกข๎อมูลตารางสอน ห๎องเรียน หรืองาน event ตํางๆ ที่ตนจะเข๎ารํวมไว๎อยํางเดํนชัดให๎
เพื่อนๆ ในเครือขํายรับทราบได๎   
 2) การดึงข๎อมูลเกํามาแสดงตัวตน (Re-identification) คือ การดึงข๎อมูลที่เคยถูกบันทึกไว๎
จากหลายๆ ท่ีข้ึนมาอีกคร้ังหน่ึง โดยข๎อมูลเหลาํน้ันไมํได๎เป็นข๎อมูลทีมี่ความชัดเจนมากนัก แตํเมือ่
น าเอาข๎อมูลจากหลายๆ แหลํงมารวมกัน ข๎อมูลก็มีความแนํนและชัดเจนมากขึ้น เชํน  ดึงเอา
ข๎อมูลโพรไฟล๑ของผู๎ใช๎คนหนึ่งจากเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑แหํงหนึ่ง  มารวมเข๎ากับข๎อมูล
ของอีกเว็บไซต๑หนึ่งเป็นต๎น 
 3) การสร๎างฐานข๎อมูลดิจิตอลไว๎ (Building a Digital Dossier) การใสํข๎อมูลลงไปใน
เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ตํางๆ อาจเป็นเหมือนการเก็บรวบรวมข๎อมูลสํวนบุคคลตํางๆ ของ
ตนเองไว๎บนโลกออนไลน๑ได๎ ซึ่งหากเป็นข๎อมูลที่ไมํเหมาะสม หรือมีความละเอียดอํอน เมื่อถูกค๎น
เจอเข๎าก็อาจจะสํงผลตํอหน๎าที่การงานในอนาคตได๎ เชํน เวลาสมัครงานบางครั้งบริษัทที่ไปสมัคร
อาจมีการแอบค๎นหาข๎อมูลของผู๎สมัครผํานการเข๎าไปดูหน๎าโพรไฟล๑ของผู๎สมัครในเว็บไซต๑ตํางๆ
เหลํานี้ได๎ หากพบข๎อความที่ไมํเหมาะสมก็จะสํงผลตํอการตัดสินใจเลือกผู๎สมัครให๎เข๎ารับท างาน 
เป็นต๎น 



 86 

 4) การท าลายระบบป้องกันการละเมิดสิทธิสํวนบุคคล (Fragile Privacy Protection) คือ 
การพยายามฝ่าฝืนนโยบาย หรือระบบการป้องกันการละเมิดสิทธิสํวนบุคคลของเว็บไซต๑เครือขําย
สังคมออนไลน๑ด๎วยการใช๎วิธีตํางๆ อาทิเชํน การใช๎อีเมลล๑ปลอมสมัคร account ใหมํขึ้นมา หรือ ใช๎
โปรแกรมค๎นหาที่มีประสิทธิภาพสูงดึงภาพหรือข๎อมูลจากหน๎าโพรไฟล๑ของคนในเว็บไซต๑แม๎จะ
ไมํได๎เป็นเพื่อนกัน  เป็นต๎น 

 

 นอกจากน้ี  Gross และ Acquisti (2005) ยังได๎ท าการศึกษาเรื่องการเปิดเผยข๎อมูลของ
นักศึกษามหาวิทยาลัย Carnegie Mellon ด๎วยการติดตาม ตรวจสอบวิเคราะห๑หน๎าโพรไฟล๑
เว็บไซต๑ Facebook ของนักศึกษามหาวิทยาลัยดังกลําวจ านวน  4,540 คนในประเด็นเรื่องการ
เปิดเผยข๎อมูลประเภทตํางๆ บน Facebook  โดยผลการวิจัยพบวําร๎อยละ 90.8 ของกลุํมตัวอยําง
ใสํรูปถํายของตนเองลงไปในหน๎าโพรไฟล๑ และร๎อยละ 87.8 ได๎เปิดเผยวันเดือนปีเกิดของตนเอง 
และมีกลุํมตัวอยํางร๎อยละ 39.9 ที่ใสํเบอร๑โทรศัพท๑มือถือของตนเองลงไป และกวําร๎อยละ 50.8 ท่ี
ระบุที่อยูํอาศัยของตนเองลงไปในหน๎าโพรไฟล๑ด๎วย  และผลวิจัยยังพบอีกวํา กลุํมตัวอยําง 
สํวนมากกล๎าเปิดเผยสถานะเรื่องความสัมพันธ๑ของตนเอง โดยพบวํา ร๎อยละ 62.9 ได๎เปลี่ยน
สถานะความสัมพันธ๑ของตนเองเป็นอยํางอื่นที่ไมํใชํ โสด (single) และสํวนใหญํยังกล๎า ใสํลิงค๑ 
หรือระบุชื่อคนรักของตนเองลงไปด๎วย 
 - ในประเด็นเรื่องการระบุชื่อ-นามสกุล ผลการวิจัยพบวํากลุํมตัวอยํางถึงร๎อยละ 89 ที่ระบุ
ทั้งชื่อและนามสกุลจริงของตนเองมีเพียงร๎อยละ 3 เทํานั้นที่ระบุเฉพาะชื่อ ไมํระบุนามสกุล  และมี
เพียงร๎อยละ 8 เทํานั้น ท่ีใช๎ชื่อปลอมหรือชื่อที่ไมํตรงกับความเป็นจริง  ซึ่งสามารถสรุปได๎วําผู๎ใช๎
เว็บไซต๑ Facebook ยินยอมที่จะระบุชื่อและนามสกุลของตนลงไปเองโดยไมํมีการบังคับใดๆ จาก
ทางเว็บไซต๑ 
 -  สํวนประเด็นการเปิดเผยรูปภาพของตนเองในหน๎าโพรไฟล๑ ผลวิจัยพบวํา กวําร๎อยละ 
61 เป็นรูปถําย หรือรูปภาพที่สามารถบํงบอกตัวตนที่แท๎จริงของเจ๎าของโพรไฟล๑ได๎อยํางชัดเจน 
และร๎อยละ 19 ใช๎รูปที่พอจะบํงบอกตัวตนของเจ๎าของโพรไฟล๑ได๎ โดยมีเพียงร๎อยละ12 เทํานั้นที่ใช๎
รูปภาพที่ไมํมีความเกี่ยวข๎องกับเจ๎าของโพรไฟล๑เลย 
 - ส าหรับประเด็นเรื่องการต้ังระบบค๎ุมครองการละเมิดสิทธิสํวนบุคคล (Privacy setting) 
พบวํามีกลุํมตัวอยํางเพียงแคํร๎อยละ 1.2 เทํานั้นที่ได๎มีการเข๎าไปเปลี่ยนแปลงระบบ หรือต้ังคําหน๎า
โพรไฟล๑ใหมํให๎ผู๎ใช๎คนอ่ืนๆ หรือบุคคลทั่วไปไมํสามารถค๎นหาหน๎าโพรไฟล๑ของตนเองได๎ (Profile 
searchability)  และมีกลุํมตัวอยํางเพียงร๎อยละ 0.06  (3 โพรไฟล๑) เทํานั้นที่มีการเข๎าไปจ ากัดการ
เข๎าถึงหน๎าโพรไฟล๑ของตนเอง ให๎เป็นเฉพาะกับผู๎ใช๎จากสถาบันเดียวกันเทํานั้น (Profile visibility)  
ซึ่งสามารถสรุปได๎วํา มีผู๎ใช๎เว็บไซต๑ Facebook จ านวนเพียงเล็กน๎อยเทํานั้นที่จะเข๎าไปปรับเปลี่ยน
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ระบบการค๎ุมครองของตนเอง โดยสํวนมากแล๎วจะปลํอยทิ้ง ไว๎ ไมํมีการปรับเปลี่ยนใดๆ ทั้งสิ้นอีก
ทั้งสํวนมากแล๎วผู๎ใช๎ Facebook ยังระบุข๎อมูลรวมถึงรูปภาพที่ตรงกับความเป็นจริงของตนเอง 
 

 ในปีตํอมา Acquisti และ Gross (2006) ยังได๎ศึกษาประเด็นเกี่ยวกับเรื่องของสิทธิสํวน
บุคคลบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑อีกครั้ง ในหัวข๎อวํา ๕Imagined Communities: 
Awareness, Information sharing and Privacy on the Facebook๖  โดยใช๎การวิจัยเชิงส ารวจ
กับนักศึกษาชาวอเมริกัน ในมหาวิทยาลัย North American College จ านวน 409 คน  เกี่ยวกับ
เรื่องทัศนคติของกลุํมตัวอยํางตํอประเด็นเรื่องการละเมิดสิทธิสํวนบุคคล พบวํากลุํมตัวอยํางมี
ความวิตกกังวลในประเด็นดังกลําวมากกวําเรื่องปัญหาโลกร๎อน และการกํอการร๎ายเสียอีก โดย
เมื่อใช๎มาตรวัดแบบ 7 point Likert scale วัดทัศนคติในประเด็นเหลํานั้น ผลพบวํากลุํมตัวอยํางมี
ความวิตกกังวลอยางมากหากคนแปลกหน๎ารู๎ที่อยูํอาศัยหรือตารางชีวิตในแตํละวันของตน 
(คําเฉลี่ย=5.78) และรองลงมาคือ รู๎สึกกังวลหากคนแปลกหน๎าสามารถสืบค๎นข๎อมูลเกี่ยวกับ
สถานภาพทางเพศ, สถานภาพความสัมพันธ๑, ชื่อ-นามสกุล ของตนหรือของคูํรัก และมุมมอง
ทางการเมืองตํางๆ (คําเฉลี่ย=5.55)   และผลวิจัยยังพบวํากวําร๎อยละ 89.74 ของกลุํมตัวอยําง
ถึงแม๎จะมีความวิตกกังวลตํอประเด็นเรื่องการถูกละเมิดสิทธิสํวนบุคคล แตํก็ยังคงใช๎บริการ
เว็บไซต๑ Facebook อยูํดี 
 ส าหรับประเด็นการเปิดเผยข๎อมูลของกลุํมตัวอยําง ผลวิจัยนี้พบวํากลุํมตัวอยํางสํวนใหญํ
จะใสํข๎อมูลวันเดือนปีเกิดของตนเองลงไปใน Facebook มากที่สุด (ร๎อยละ 84)  และใสํเบอร๑
โทรศัพท๑บ๎านของตนเองลงไปใน Facebook น๎อยที่สุด (เพียงร๎อยละ 24) โดยพบอีกวํากลุํม
ตัวอยํางที่เป็นเพศหญิงดูจะมีการเปิดเผยข๎อมูลสํวนตัวตํางๆ มากกวํากลุํมตัวอยํางเพศชาย 
 นอกจากน้ีเมื่อถามกลุํมตัวอยํางถึง การตระหนักรู๎ตํอนโยบายการค๎ุมครองสิทธิสํวนบุคคล
ในเว็บไซต๑ Facebook และระบบการต้ังคําหน๎าโพรไฟล๑ (Profile Visibility) ผลพบวํามีกลุํม
ตัวอยํางถึงร๎อยละ 30 ที่ไมํรู๎วํา Facebook มีระบบในการต้ังคําหน๎าโพรไฟล๑ที่สามารถควบคุมการ
เข๎ามาดูข๎อมูลของคนแปลกหน๎าได๎  นอกจากน้ีกลุํมตัวอยํางที่ เปิดรับ Facebook บํอยๆยังเชื่อวํา 
หน๎าโพรไฟล๑ของตนเองมีการควบคุมดูแลที่ปลอดภัยดีแล๎วอีกด๎วย  และมีกลุํมตัวอยํางถึงร๎อยละ 
22 ที่ไมํรู๎วําระบบการต้ังคําหน๎าโพรไฟล๑ของ Facebook คืออะไร หรือจ าไมํได๎วําตนเคยเข๎าไป
ปรับเปลี่ยนระบบดังกลําวหรือไมํ และมีกลุํมตัวอยํางประมาณร๎อยละ 25 ที่ไมํรู๎เสียด๎วยซ้ าวํา
ต าแหนํงในการเข๎าไปปรับเปลี่ยนระบบของ Facebook อยูํตรงสํวนไหนของหน๎าจอ และเมื่อถาม
กลุํมตัวอยํางที่ไมํเคยเข๎าไปปรับเปลี่ยนคําโพรไฟล๑ของตนเองวําทราบหรือไมํวําหน๎าโพรไฟล๑ของ
ตนเองสามารถถูกค๎นหาหรือเข๎ามาดูได๎โดยคนแปลกหน๎า พบวํามีเพียงร๎อยละ 24 ของกลุํม
ตัวอยํางดังกลําวที่ไมํเชื่อวําจะมีใครเข๎ามาดูหน๎าโพรไฟล๑ของตนเอง และสํวนมากรับรู๎และ
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ตระหนักดีวําคนทั่วไปก็สามารถเข๎ามาดูหน๎าโพรไฟล๑ของตนเองได๎ และกลุํมตัวอยํางเกินกวําครึ่ง
รู๎สึกพึงพอใจกับการต้ังคําหน๎าโพรไฟล๑ของตนเองอยํูดี สุดท๎ายผลวิจัยยังพบอีกวํามีกลุํมตัวอยําง
ถึงร๎อยละ 77 ที่กลําววําตนไมํเคยอํานนโยบายเรื่องสิทธิสํวนบุคคลของเว็บไซต๑ Facebook มา
กํอน และกลุํมตัวอยํางถึงร๎อยละ 56 ที่เชื่อวําเว็บไซต๑ Facebook จะไมํน าข๎อมูลสํวนบุคคลของตน
ไปให๎กับกลุํมบุคคลที่สาม  
 
 ในขณะที่ Whiteside (2008) ได๎เสนอสถิติจาก Ofcom เกี่ยวกับพฤติกรรมของผู๎บริโภค
ชาวอังกฤษตํอประเด็นเรื่องสิทธิสํวนบุคคลในเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ โดยสรุปพฤติกรรม
ที่มีความเสี่ยงตํอการถูกละเมิดสิทธิสํวนบุคคลออกมาเป็น 4 พฤติกรรมใหญํๆด๎วยกัน ได๎แกํ  

 

 1)  ปลํอยให๎การติดต้ังระบบป้องกันการละเมิดสิทธิสํวนบุคคล (Privacy setting) ของ
ตนเองเป็นปกติ หรือเป็นอิสระส าหรับทุกคน  โดย Ofcom ได๎พบวํามีเด็กๆที่ใช๎เว็บไซต๑เครือขําย
สังคมออนไลน๑กวําร๎อยละ 41 และผู๎ใหญํที่มีอายุระหวําง 16-24 ปีกวําร๎อยละ 56 ที่ปลํอยให๎หน๎า
โพรไฟล๑ของตนเองสามารถเข๎าถึงได๎โดยผู๎ชมทุกคน 
 2) กรอกข๎อมูลที่มีความเสี่ยง หรือมีความเป็นสํวนตัวสูงลงไปในหน๎าโพรไฟล๑ตนเอง อาทิ
เชํน เบอร๑โทรศัพท๑มือถือ ที่อยูํอาศัยปัจจุบัน เป็นต๎น โดย Ofcom พบวําผู๎ใช๎เว็บไซต๑เครือขําย
สังคมออนไลน๑กวําร๎อยละ 25 ที่ใสํข๎อมูลเหลํานั้นลงไปบนหน๎าโพรไฟล๑ของตนเอง 
 3) ใสํเนื้อหาตํางๆ (โดยเฉพาะรูปภาพ) ที่ไมํเหมาะสม ซึ่งอาจะกํอให๎เกิดอันตรายใน
อนาคตได๎ เชํน การใสํรูปภาพตนเองสูบบุหรี่ หรือท าทําทางกิริยาที่ไมํเหมาะสมตํางๆ  ซึ่งอาจถูก
ผู๎ปกครอง หรือผู๎ใช๎อินเทอร๑เน็ตที่ไมํรู๎จักกันมากํอนเข๎ามาพบเจอได๎ เป็นต๎น 
 4) สุดท๎าย คือ พูดคุยติดตํอสื่อสารกับบุคคลที่ไมํรู๎จักกันมากํอน หรือ การกดตอบรับเพื่อน
ที่ไมํรู๎จัก โดย Ofcom พบวํามีผู๎ใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ถึงร๎อยละ 17 ที่มักจะพูดคุย 
หรือสํงข๎อความถึงกันและกันกับคนที่ไมํรู๎จักกันมากํอน และมีถึงร๎อยละ 35 ท่ีกลําววําตนมักจะ
พูดคุยกับเพื่อนของเพื่อนเป็นประจ า  

 

 โดยเหตุผลที่ผู๎ใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ ไมํมีความวิตกกังวลกับเรื่องการถูก
ละเมิดสิทธิสํวนบุคคล ก็เพราะการขาดความตระหนักรู๎ถึงภัยอันตรายท่ีอาจเกิดขึ้นจากการใช๎
บริการ และผู๎ใช๎สํวนใหญํยังมองวําเว็บไซต๑ดังกลําวมีระบบการค๎ุมครอง และป้องกันที่ดีเพียงพอ 
กวําการใช๎เว็บไซต๑ประเภทอ่ืนๆ บนโลกออนไลน๑อีกด๎วย 
  
 Young และ Quan-Haase (2009) ได๎ท าการวิจัยในหัวข๎อวํา ๕Information Revealation 
and Internet Privacy Concerns on Social Network Sites: A case study of Facebook.๖  โดย
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ท าการวิจัยเชิงส ารวจกับนักศึกษามหาวิทยาลัยในประเทศอังกฤษและแคนาดา จ านวนทั้งสิ้น 77 
คน  ที่มีอายุระหวําง 17-25 ปี หรือมีคําเฉลี่ยอายุเทํากับ 19.68 ปี  โดยผลการวิจัยพบเป็นประเด็น
ดังตํอไปนี้ 
 - ประเด็นการเปิดเผยข๎อมูล พบวํา 2 ใน 3 ของกลุํมตัวอยํางได๎มีการเปิดเผยสถานภาพ
ทางเพศ, สถานภาพความสัมพันธ๑ และความสนใจตํางๆของตนเอง  และยังพบวํามีกลุํมตัวอยําง
กวําร๎อยละ 92.2 ที่เปิดเผยวันเดือนปีเกิดของตนเอง,  ร๎อยละ 97.4 เปิดเผยสถาบันการศึกษาของ
ตนเอง, ร๎อยละ 83.1 เปิดเผยอีเมลล๑ของตนเอง และร๎อยละ 80.5 เปิดเผยชื่อเมืองและชื่อประเทศ
ที่ตนอาศัยอยูํ และพบวําร๎อยละ 98.7 ได๎โพสรูปภาพถํายของตนเองลงไปในเว็บไซต๑ และร๎อยละ 
96.1 โพสรูปถํายเพื่อนๆของตนเองลงไปด๎วยเชํนกัน  ในขณะที่มีกลุํมตัวอยํางเปิดเผยที่อยํูอาศัย
ของตนเองเพียงร๎อยละ 7.9  และเปิดเผยเบอร๑โทรศัพท๑มือถือของตนเองเพียงร๎อยละ 10.5 เทํานั้น 
 -  ประเด็นเรื่องการต้ังคําหน๎าโพรไฟล๑ของตนเอง พบวํากลุํมตัวอยํางกวําร๎อยละ 64 ได๎
ปรับ Facebook ของตนเองให๎สามารถเข๎าถึงได๎เฉพาะคนที่เป็นเพื่อนเทํานั้น (only friends) และ
ร๎อยละ 14.5 ปรับให๎ Facebook ของตนเองสามารถเข๎าถึงได๎โดยคนในเครือขํายเดียวกันและ
เพื่อนทุกคน (All networks and all friends)   ในขณะที่กลุํมตัวอยํางที่ปลํอยให๎หน๎าโพรไฟล๑ของ
ตนเองสามารถเข๎าถึงได๎โดยผู๎ใช๎ทุกคน (anyone) มีเพียงแคํร๎อยละ 7.9 เทํานั้น 
 -   ส าหรับพฤติกรรมการป้องกันการละเมิดสิทธิสํวนบุคคลของกลุํมตัวอยําง พบวํากลุํม
ตัวอยํางมีการสํงข๎อความลับ (Private message) ถึงกันแทนการโพสข๎อความลงบน wall เพื่อ
ป้องกันไมํให๎ผู๎อื่นมาเห็นมากที่สุด (คําเฉลี่ย=4.72) รองลงมาจึงเป็นการต้ังคําหน๎าโพรไฟล๑ 
(Privacy settings) ของตนเองไมํให๎คนแปลกหน๎าเข๎ามาดูได๎ (คําเฉลี่ย=4.33) และ ท าการ
พิจารณาข๎อมูลสํวนบุคคลของตนเองกํอนใสํลงในเว็บไซต๑ Facebook  เพื่อป้องกันคนแปลกหน๎า
เข๎ามาอํานข๎อมูลดังกลําว (คําเฉลี่ย=4.08)  และ ท าการปลด tagged รูปภาพ หรือวิดีโอที่
เกี่ยวข๎องกับตนเองที่โพสโดยเพื่อนๆ ในเครือขํายออกไป (คําเฉลี่ย=3.85)  ตามด๎วยการลบ
ข๎อความที่โพสลงบน wall ของโพรไฟล๑ตนเองทิ้งไป เพื่อป้องกันคนอ่ืนมาตามอําน 
(คําเฉลี่ย=3.64)  โดยพฤติกรรมที่กลุํมตัวอยํางท าน๎อยที่สุด ได๎แกํ การใสํข๎อมูลสํวนตัวที่ไมํตรงกับ
ความเป็นจริง เพื่อป้องกันคนแปลกหน๎าเข๎ามาอํานข๎อมูลดังกลําว (คําเฉลี่ย=1.66)  
 -  นอกจากน้ีผลวิจัยยังพบอีกวํา ปัจจัยที่สํงผลกระทบตํอการตัดสินใจเปิดเผยข๎อมูลของ
กลุํมตัวอยํางมี 3 ปัจจัยด๎วยกัน  คือ (1)  หากกลุํมตัวอยํางยิ่งมีการใช๎งานหรือเปิดรับเว็บไซต๑ 
Facebook มากเทําใด ก็ท าให๎กลุํมตัวอยํางยิ่งมีการเปิดเผยข๎อมูลสํวนบุคคลของตนเองมากขึ้น  
ซึ่งเป็นเพราะผู๎ที่ใช๎งาน Facebook บํอยๆ มักจะทิ้งข๎อมูลหรือรํองรอยของการท ากิจกรรมตํางๆ ไว๎
ในระบบเครือขํายโดยที่ตนไมํรู๎ตัว ซึ่งท าให๎งํายตํอการติดตาม หรือสืบหาข๎อมูลตํางๆ  ได๎  และ หาก
กลุํมตัวอยํางมีขนาดของเครือขํายมากเทําใด ก็จะท าให๎ย่ิงเปิดเผยข๎อมูลสํวนบุคคลของตนเอง
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มากขึ้นเทํานั้น   เพราะเมื่อผู๎ใช๎ยิ่งมีเพื่อนในเครือขํายมากเทําใด ก็ท าให๎มีการปฏิสัมพันธ๑กันทาง
สังคมมากขึ้น  และการใสํข๎อมูลสํวนบุคคลลงบนหน๎าโพรไฟล๑ยังเป็นเหมือนการสร๎างภาพลักษณ๑
ของตนเองให๎เพื่อนๆ ในเครือขํายรับรู๎ได๎ดีวิธีหนึ่ง  ดังนั้นจึงสํงผลให๎การเปิดเผยข๎อมูลตํางๆ ของ
ตนเองมีมากขึ้นตามไปด๎วย ในขณะที่ (2) ความวิตกกังวลตํอเรื่องการถูกละเมิดสิทธิสํวนบุคคล 
จะสํงผลให๎การเปิดเผยข๎อมูลใน Facebook  ของกลุํมตัวอยํางลดน๎อยลง แตํความวิตกกังวลตํอ
กลุํมผู๎ชมที่ไมํเป็นท่ีต๎องการ (Unwanted audiences) กลับไมํมีผลให๎กลุํมตัวอยํางเปิดเผยข๎อมูล
น๎อยลง แสดงให๎เห็นวําถึงแม๎ผู๎ใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑จะมีความกังวลตํอการถูกกลุํม
ผู๎ชมที่ไมํเป็นที่ต๎องการเข๎ามาดูข๎อมูลของตน  ผู๎ใช๎ก็ยังจะเปิดเผยข๎อมูลสํวนบุคคลของตนเองอยํูดี  
โดยผู๎ใช๎จะเน๎นไปที่การหาวิธีการป้องกัน หรือปรับเปลี่ยนคําโพรไฟล๑ของตนใหมํไมํให๎กลุํมผู๎ชมที่
ไมํต๎องการเข๎ามาดูข๎อมูลของตนได๎มากกวําจะเป็นการเลิกเปิดเผยข๎อมูลในหน๎าโพรไฟล๑ของตน  
และปัจจัยสุดท๎าย คือ (3) การเข๎าถึงได๎ของหน๎าโพรไฟล๑ (Profile visibility) โดยผลการวิจัยพบวํา
หากหน๎าโพรไฟล๑ของกลุํมตัวอยํางยิ่งเข๎าถึงได๎งํายเพียงใด ก็ท าให๎มีการเปิดเผยข๎อมูลสํวนบุคคล
ของกลุํมตัวอยํางมากขึ้นตามไปด๎วย ซึ่งหมายความวําผู๎ใช๎ Facebook ที่มีความกังวลเรื่องการถูก 
ละเมิดสิทธิสํวนบุคคล และได๎ท าการต้ังคําโพรไฟล๑ของตนเป็นแบบสํวนตัว จะเปิดเผยข๎อมูลสํ วน
บุคคลน๎อยกวํากลุํมผู๎ใช๎ที่ไมํได๎ต้ังคําโพรไฟล๑ดังกลําว 
  
 สํวน Stutzman (2009) ได๎ท าการวิจัยเก่ียวกับเรื่องการแบํงปัน หรือแลกเปลี่ยนตัวตนของ
ผู๎บริโภคในเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ ในหัวข๎อวํา ๕An Evaluation of Identity-Sharing 
Behavior in Social Network Communities.๖ ด๎วยการวิจัยเชิงส ารวจกับกลุํมตัวอยํางผู๎ที่ใช๎
เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑เป็นประจ า จ านวน ทั้งสิ้น 200 คน (แตํมีกลุํมตัวอยํางที่ตอบ
แบบสอบถามครบถ๎วนเพียง 38คน)  โดยผลวิจัยพบวําผู๎ที่ใช๎เว็บไซต๑ Facebook มีการเปิดเผย
ข๎อมูลสํวนตัวของตนเองมากท่ีสุด มากกวําการเปิดเผยข๎อมูลในเว็บไซต๑ Myspace และ 
Friendster  และยังพบวําเว็บไซต๑ Facebook มีระดับการเข๎ารํวมเป็นสมาชิกของกลุํมเด็ก
มหาวิทยาลัยมากที่สุดอีกด๎วย โดยข๎อมูลที่กลุํมตัวอยํางเปิดเผยมากที่สุดในเว็บไซต๑ดังกลําว  ได๎แกํ 
ชื่อนามสกุลของตนเอง และสิ่งที่ดูจะเปิดเผยน๎อยที่สุดคือ เว็บไซต๑สํวนตัว และ เบอร๑
โทรศัพท๑มือถือ ดังแผนภาพที่ 2.9 

   เมื่อถามถึงทัศนคติของกลุํมตัวอยํางตํอการเปิดเผยข๎อมูลสํวนตัวของตนในเว็บไซต๑
เครือขํายสังคมออนไลน๑ด๎วยการใช๎ 5 point Likert scale ผลพบวํากลุํมตัวอยํางรู๎สึกยินยอมที่จะ
ให๎เพื่อนๆ ของตนเองเข๎ามาดูข๎อมูลมากที่สุด (คําเฉลี่ย=4.55)  รองลงมาคือ สมาชิกในครอบครัว
ของตนเอง (คําเฉลี่ย=3.78) ตามด๎วยกลุํมเพื่อนรํวมห๎อง (คําเฉลี่ย=3.76) และกลุํมสุดท๎ายคือ 
กลุํมคนแปลกหน๎า (คําเฉลี่ย=3.15) นอกจากน้ีกลุํมตัวอยํางยังรู๎สึกอีกวํา การปกป้องข๎อมูล
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สํวนตัวที่แสดงตัวตนเหลํานี้เป็นสิ่งส าคัญ (คําเฉลี่ย=4.21) และในอนาคตกลุํมตัวอยํางก็ยังรู๎สึกมี
แนวโน๎มที่จะเปิดเผย หรือแสดงตัวตนผํานโลกออนไลน๑ให๎คนอ่ืนเห็น (คําเฉลี่ย 3.34) และมีความ
วิตกกังวลตํอผลลัพธ๑ของการแบํงปันข๎อมูลผํานเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ (คําเฉลี่ย 

 

แผนภาพที่ 2.9  :  แสดงระดับข๎อมูลประเภทตํางๆที่กลุํมตัวอยํางเปิดเผยบนเว็บไซต๑  Facebook 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา :   Stutzman, . (2009). An evaluation of identity-sharing behavior in social network 
communities. Journal of Computer-mediated Communication. 14, P.875-910. 
 
=3.29) และสุดท๎าย กลุํมตัวอยํางรู๎สึกวําข๎อมูลสํวนตัวของตนเองถูกปกป้องอยํางดีเพียงพอแล๎ว  
ด๎วยคําเฉลี่ยเพียง 2.66 เทํานั้น  ผลการวิจัยนี้แสดงให๎เห็นวํามีข๎อมูลตํางๆมากมายที่ถูกเปิดเผย
ผํานเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑  
 
 ยังมีผลวิจัยของ Souza และ Dick (2008) ในหัวข๎อ ๕Information disclosure on 
Myspace- the what, the why and the implications.๖  ที่ท าการศึกษาเกี่ยวกับระดับและ
แรงจูงใจในการเปิดเผยข๎อมูลของกลุํมวัยรุํน อายุระหวําง 12-18 ปีในประเทศออสเตรเลียที่ใช๎
เว็บไซต๑ Myspace ด๎วยการวิจัยเชิงส ารวจกับกลุํมตัวอยํางทั้งสิ้น 236 คน โดยผลการวิจัยพบวํา 
Myspace มีข๎อมูลให๎ผู๎ใช๎กรอกรายละเอียดทั้งสิ้น 32 อยํางด๎วยกัน  โดยพบวําประเภทข๎อมูลที่
กลุํมตัวอยํางใสํลงไปบนหน๎าโพรไฟล๑ของตนเองน๎อยที่สุด 4 อันดับได๎แกํ ที่อยูํอาศัย (ร๎อยละ 12.5) 
เบอร๑โทรศัพท๑ (ร๎อยละ 12.5) เหตุการณ๑หรืองานเทศกาลที่ตนเข๎ารํวมในอนาคต (ร๎อยละ 27) และ
รายได๎ (28.9)  โดยพบวํากลุํมตัวอยํางที่มีอายุน๎อยกวําจะกล๎าใสํข๎อมูลสํวนตัวตํางๆ มากกวํากลุํม
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ตัวอยํางที่มีอายุสูงกวํา 
 นอกจากน้ี  Souza และ Dick (2008) ยังได๎ใช๎มาตรวัดแบบ 5 point Likert Scale เพื่อดู
วํากลุํมวัยรุํนดังกลําวมีแรงจูงใจอยํางไรในการเปิดเผยข๎อมูลสํวนตัวของตนเอง โดยผลการวิจัย
พบวํากวําร๎อยละ 50 ของกลุํมตัวอยํางต๎องการสร๎างภาพลักษณ๑ในแงํบวกเกี่ยวกับตนเองผํานการ
ใสํข๎อมูลบนหน๎าโพรไฟล๑เหลํานั้น มีเพียงกวําร๎อยละ 10 เทํานั้นที่ไมํเห็นด๎วย  และยังพบอีกวํา 
เพื่อนมีอิทธิพลตํอการเปิดเผยข๎อมูลของกลุํมตัวอยําง โดยกลุํมตัวอยํางเกินกวําครึ่งที่เปิดเผย
ข๎อมูลของตนเองในเว็บไซต๑ Myspace เพราะเพื่อนๆ ตํางก็ท ากัน  โดยเฉพาะกับกลุํมตัวอยํางที่
อายุระหวําง 14-18 ปีที่เพื่อนดูจะมีอิทธิพลอยํางมาก  และมีกลุํมตัวอยํางมากกวําครึ่งเชํนกันที่
เปิดเผยข๎อมูลของตนเองลงไปในเว็บไซต๑เพราะเห็นวําในเว็บไซต๑มีพื้นที่ให๎ใสํ จึงนึกวํามีความ
จ าเป็นต๎องใสํข๎อมูลลงไปให๎ครบถ๎วน  และส าหรับเรื่องทัศนคติตํอการถูกละเมิดสิทธิสํวนบุคคล 
พบวํากลุํมตัวอยํางเกินกวําครึ่งรู๎สึกไมํเห็นด๎วยกับข๎อความที่วํา "ข๎อมูลขําวสารของตนเองใน 
Myspace มีความปลอดภัยเพียงพอ"  และกลุํมตัวอยํางกวําร๎อยละ 60 ก็ไมํเห็นด๎วยกับประโยค
ที่วํา ๕ฉันรู๎วําการเลํน Myspace อาจมีประเด็นเรื่องการละเมิดสิทธิสํวนบุคคล แตํฉันก็ไมํสนใจ๖ 
แสดงให๎เห็นวํากลุํมวัยรุํนคํอนข๎างมีความกังวลตํอเรื่องการถูกละเมิดสิทธิสํวนบุคคลในการใช๎
เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ และยังพบอีกวํากลุํมตัวอยํางมีความกังวลตํอการถูกยํอง 
(stalking) เข๎ามาดูข๎อมูลโดยบุคคลตํางๆ โดยกลุํมตัวอยํางเกินกวําครึ่งเห็นวําการเลํน Myspace 
อาจท าให๎มีความเสี่ยงตํางๆ เกิดขึ้นจากการถูกยํองเข๎ามาดูข๎อมูลสํวนตัวที่ตนเปิดเผยไว๎  และ
ข๎อมูลสํวนบุคคลที่ตนโพสไว๎ในเว็บไซต๑นั้นอาจน าภัยอันตรายมาสูํตนเองได๎ในอนาคต  
 
 โดยสรุปแล๎วแรงจูงใจที่ท าให๎ผู๎ใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ยินยอมเปิดเผยข๎อมูล
ของตนเอง ก็คือความต๎องการสร๎างภาพลักษณ๑, ท าตามเพื่อน และท าตามค าแนะน าหรือตาม
รูปแบบของเว็บไซต๑ และผู๎ใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ สํวนมากรู๎วิธีที่จะป้องกัน หรือ
ปรับเปลี่ยนต้ังคําหน๎าโพรไฟล๑ของตนเอง เพื่อป้องกันการเข๎ามาดูข๎อมูลโดยคนแปลกหน๎า  มีเพียง
สํวนน๎อยเทํานั้นท่ีไมํมีการตระหนักรู๎ในเรื่องดังกลําว  และถึงแม๎กลุํมตัวอยํางจะมีความวิตกกังวล
ในเรื่องการถูกละเมิดสิทธิสํวนบุคคล แตํก็ยังคงใช๎บริการเว็บไซต๑ เครือขํายสังคมออนไลน๑เป็น
ประจ าอยูํดี เพราะผู๎ใช๎สํวนมากรับรู๎อยูํแล๎ววําเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ เกี่ยวข๎องกับการ
แลกเปลี่ยนข๎อมูลขําวสารตํางๆ เพียงแตํตนจะพยายามเลือกใสํข๎อมูลที่คิดวํามีความจ าเป็น หรือมี
ประโยชน๑เพียงพอลงไปเทําน้ัน 
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4. แนวคิดเรื่องทัศนคติ (Attitude) 

 
 

 แนวคิดเรื่องทัศนคติมีความเกี่ยวข๎องกับเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ เพราะเมื่อบุคคล
มีการเปิดรับสื่อไมํวําจะเป็นสื่อด้ังเดิม (Traditional media) หรือสื่อรูปแบบใหมํ (New media) 
ตํางล๎วนกํอก็ให๎เกิดทัศนคติไมํวําจะเป็นในแงํบวกหรือแงํลบ ซึ่งอาจมีผลตํอรูปแบบพฤติกรรม
ตํางๆที่จะเกิดขึ้นในภายภาคหน๎าได๎ โดยในงานวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาทัศนคติของผู๎บริโภคที่มี
การตลาด และ การละเมิดสิทธิสํวนบุคคลในเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑  ซึ่งผู๎วิจัยได๎รวบรวม
เนื้อหาและทฤษฎีที่เกี่ยวข๎องกับทัศนคติไว๎ ได๎แกํ  ความหมายของทัศนคติ (Definition of 
attitude)องค๑ประกอบของทัศนคติ (Attitude component) หน๎าที่ของทัศนคติ (The functions of 
attitudes) ปัจจัยตํอการพัฒนาทัศนคติ (Attitude development) ความสัมพันธ๑ระหวํางความเชื่อ 
ทัศนคติและพฤติกรรม (Relationships of beliefs, attitudes and behavior) และ การเสริมแรง
และการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ (Attitude reinforcement and change)  
 
ความหมายของทัศนคติ (Definition of attitude)  
 
 Solomon (2007)  กลําววําทัศนคตินั้นหมายถึงการประเมินวัตถุ, สิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรือ
ประเด็นตํางๆ โดยทั่วไปของบุคคลๆหนึ่งในระยะยาว  โดยทัศนคติเป็นสิ่งที่มีความยั่งยืนอยําง
ยาวนาน เพราะมักจะผํานการสะสมหรือเรียนร๎ูในชํวงระยะเวลาใดระยะเวลาหนึ่ง และทัศนคติยัง
มีสํวนในการก าหนดพฤติกรรมของบุคคลหนึ่งในภายภาคหน๎าได๎ 
 
  สํวน Schiffman  และ Kanuk (2004)  ได๎ให๎ความหมายของทัศนคติไว๎วําเป็นการเรียนรู๎
ที่กํอให๎เกิดความโน๎มเอียงในการกระท า ซึ่งประกอบด๎วยความรู๎สึกชื่นชอบหรือไมํชื่นชอบตํอสิ่งใด
สิ่งหนึ่ง  โดยส าหรับในแงํมุมของการศึกษาผู๎บริโภคแล๎ว สิ่งเหลํานั้นควรจะมีความเกี่ยวข๎องกับ
เรื่องของการบริโภค หรือแนวคิดทางการตลาดตํางๆ เชํน ทัศนคติตํอสินค๎าหรือบริการ , ประเภท
ของผลิตภัณฑ๑, การใช๎สินค๎า, สื่อโฆษณา, ตราสินค๎า, ชํองทางการจัดจ าหนําย หรือผู๎บริโภค เป็น
ต๎น  ซึ่งจะเห็นได๎วําโดยภาพรวมแล๎วทัศนคติคือ การประเมินโดยสรุปของผู๎บริโภคตํอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง  

 

 ที่ส าคัญทัศนคติต๎องเกี่ยวข๎องกับการเรียนรู๎ (learned) ซึ่งอาจกํอให๎เกิดแนวโน๎มของ
พฤติกรรมในอนาคตได๎ เชํน ทัศนคติตํอสินค๎าใดสินค๎าหนึ่งอาจเกิดขึ้นมาจากประสบการณ๑การใช๎
สินค๎านั้นโดยตรง, การเห็นโฆษณาหรือการบอกตํอของผู๎บริโภคคนอ่ืนๆ  เป็นต๎น และทัศนคติยัง
เป็นสิ่งที่มีความเสมอต๎นเสมอปลาย (consistency)  กับพฤติกรรมที่บุคคลหนึ่งแสดงออกมาอีก
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ด๎วย  อยํางไรก็ตาม ทัศนคติก็เป็นสิ่งที่ไมํมีความคงที่ และเปลี่ยนแปลงได๎ตลอดเวลา และ
นอกจากน้ีสถานการณ๑ตํางๆ ยังเป็นปัจจัยที่เกี่ยวข๎องตํอการเกิดหรือเปลี่ยนแปลงทัศนคติได๎ เชํน 
พฤติกรรมการเปลี่ยนตราสินค๎า (brand switching) ที่ผู๎บริโภคอาจจะตัดสินใจไปเลือกใช๎สินค๎า
ของอีกตราสินค๎าหนึ่งเพียงเพราะเห็นวําอีกตราสินค๎าหนึ่งก าลังลดราคาอยูํ เป็นต๎น  
 
 
องค์ประกอบของทัศนคติ (Attitude component) 
 
  ส าหรับเรื่ององค๑ประกอบของทัศนคตินั้น ถูกแบํงออกเป็น 2 มุมมองหลักด๎วยกัน โดย
มุมมองแรกเรียกวํา "ทัศนคติแบบ 3 องค๑ประกอบ" (Tripartite view of attitude) คือมองวํา
ทัศนคติประกอบขึ้นด๎วยองค๑ประกอบ 3 องค๑ประกอบ ได๎แกํ ความรู๎ความเข๎าใจ (Cognition)  
ความรู๎สึก (Affect) และการกระท า(Conation)  สํวนอีกมุมมองหนึ่งเรียกวํา "ทัศนคติแบบ
องค๑ประกอบเดียว" (Unidimensionalist view of attitude) ที่มองวําทัศนคติมีความรู๎สึกเป็น
องค๑ประกอบเพียงอยํางเดียวเทํานั้น  ถึงแม๎ทั้ง 2 มุมมองจะมองเรื่องทัศนคติแตกตํางกัน แตํโดย
ภาพรวมแล๎ว ถือวําทั้ง 2 มุมมองนี้ยังคงมีความสอดคล๎องกันอยูํ ซึ่งทั้งสองมุมมองมีรายละเอียด
ดังตํอไปนี้ 
 
 ทัศนคติแบบ 3 องค์ประกอบ (Tripartite view of attitude) 
 
 มุมมองนี้ มองวําทัศนคติต๎องประกอบด๎วยองค๑ประกอบส าคัญ 3 ประการ ได๎แกํ ความรู๎ 
ความเข๎าใจ (Cognition)  ความรู๎สึก (Affect) และ การกระท า (Conation)  (Lutz, 1991; 
Schiffman & Kanuk, 2004; Assael, 2004)  โดยแตํละองค๑ประกอบมีรายละเอียดดังตํอไปนี้  
 

 1. ความรู๎ความเข๎าใจ (Cognition)  เป็นองค๑ประกอบที่เกี่ยวข๎องกับความรู๎ และความเชื่อ
ทั้งมวลที่แตํละบุคคลมีตํอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง  เชํน ผู๎บริโภคเชื่อวําเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑มี
ความปลอดภัย,  ผู๎บริโภคมีความรู๎ในการใช๎บริการเว็บไซต๑ twitter หรือรู๎วําเว็บไซต๑ Myspace เป็น
เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ที่มียอดผู๎ใช๎บริการท่ัวโลกสูงสุด เป็นต๎น  โดยส าหรับสิ นค๎าหรือ
บริการ ความเชื่อดังกลําวจะสะท๎อนมาจากคุณสมบัติ (Attribute) ของตราสินค๎า แตํความเชื่อ
เหลํานั้นในความเป็นจริงแล๎วอาจไมํถูกต๎องก็เป็นไปได๎ 
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 2. ความรู๎สึก (Affect) เป็นองค๑ประกอบที่เกี่ยวข๎องกับอารมณ๑ (Emotional) และ
ความรู๎สึก (Feeling) ไมํวําจะเป็นในแงํบวกหรือแงํลบตํอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง  และเป็นการประเมินโดย
ภาพรวมทั้งหมด  เชํน  ชื่นชอบตราสินค๎าบางอยํางหรือเกลียดตราสินค๎าบางอยําง เป็นต๎น  ซึ่งการ
ประเมินโดยรวมนั้นอาจสํงตํอพฤติกรรมที่จะเกิดขึ้นในอนาคตได๎ 
 
 3. การกระท า (Conation) เป็นองค๑ประกอบสุดท๎ายท่ีเกี่ยวข๎องกับพฤติกรรม หรือ ความ
ต้ังใจในการกระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งตํอสิ่งของนั้นๆ  เชํน การตัดสินใจที่จะใช๎บริการเว็บไซต๑เครือขําย
สังคมออนไลน๑  หรือ ความต้ังใจในการบอกตํอ หรือสํงตํอรูปภาพที่นําสนใจไปให๎เพื่อนๆใน
เครือขํายของตนทราบ เป็นต๎น 
 
แผนภาพที่ 2.10  แบบจ าลององค๑ประกอบของทัศนคติ (Attitude components model)  
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา :  Shiffman, L.G., & Kanuk, L.L. (2007). Consumer behavior (8th ed.) Upper Saddle  
  River, NJ: Pearson/Prentice Hall, P. 256. 
 
 

 มุมมองนี้เห็นวํา ทั้ง 3 องค๑ประกอบเหลํานี้เป็นสํวนประกอบส าคัญของทัศนคติ  โดย
ทัศนคติจะต๎องมี 3 องค๑ประกอบนี้อยูํด๎วยเสมอ เพียงแตํอาจจะมีระดับของแตํละองค๑ประกอบที่
มากน๎อยตํางกันออกไป และทั้ง 3 องค๑ประกอบนี้ยังแสดงถึงความสอดคล๎องของทัศนคติตํอการ
ชื่นชอบ หรือ ไมํชื่นชอบตํอสิ่งใดสิ่งหนึ่งอีกด๎วย เชํน เมื่อผู๎บริโภคมีความเชื่อวําการใช๎เว็บไซต๑ 
Facebook มีความเหมาะสมกับตัวเอง (Cognition) ผู๎บริโภคก็จะรู๎สึกชื่นชอบ มีความรู๎สึกที่ดีตํอ
เว็บไซต๑ Facebook (Affect) และสุดท๎ายก็ตัดสินใจสมัครใช๎บริการเว็บไซต๑ Facebook ในที่สุด 
(Conation)  
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 ทัศนคติแบบองค์ประกอบเดียว (Unidimensionalist view of attitude)  
 
 Lutz (1998) ได๎อธิบายมุมมองดังกลําวไว๎วํา เป็นมุมมองที่พัฒนาตํอเนื่องมาจากมุมมอง
ทัศนคติแบบ 3 องค๑ประกอบ โดยทั้ง 3 องค๑ประกอบ ได๎แกํ ความรู๎ความเข๎าใจ (Cognition) 
ความรู๎สึก (Affect)  และ การกระท า (Conation) ยังคงปรากฏอยูํในมุมมองนี้  เพียงแตํทั้ง 3 สํวน
นั้นแยกออกจากกันอยํางชัดเจน และมุมมองนี้มองวําทัศนคติมีเพียงองค๑ประกอบเดียวที่ส าคัญ 
คือ ความรู๎สึก (Affect) เทํานั้น  สํวนความรู๎ ความเข๎าใจ (Cognition) เป็นสิ่งที่เกิดขึ้นกํอน 
(Antecedent) และการกระท า (Conation) ถือเป็นผลลัพธ๑ที่เกิดขึ้นจากการเกิดความรู๎สึก 
(Consequence) ดังแผนภาพที่ 2.11 
 
แผนภาพที่ 2.11   ทัศนคติแบบองค๑ประกอบเดียว (Unidimensionalist view of attitude)  
 
 
 
 
 
ที่มา :   Lutz, R.J. (1998). The role of attitude theory in marketing. In H.H. Kassarjian & 
   T.S. Robertson (Eds.), Perspectives in consumer behavior (4th ed.). Englewood  
   Clffes, NJ: Prentice Hall, P. 320 
 
 จะเห็นได๎วํามุมมองนี้มองวําองค๑ประกอบตํางๆ มีความเกี่ยวเนื่องตํอกันเป็นแบบล าดับ
ขั้น โดยความรู๎ความเข๎าใจ กํอให๎เกิดทัศนคติ และทัศนคติก็กํอให๎เกิดความต้ั งใจในการกระท า 
และสุดท๎ายก็เกิดเป็นพฤติกรรมในที่สุด  
  
 อยํางไรก็ตาม  Solomon (2007) ได๎น าองค๑ประกอบท้ัง 3 สํวน ได๎แกํ ความรู๎ความเข๎าใจ 
(Cognition) ความรู๎สึก (Affect) และการกระท า (Conation) มาสร๎างเป็นแบบจ าลองทัศนคติแบบ 
ABC (ABC model of attitudes) ซึ่งแบบจ าลองดังกลําวได๎สะท๎อนให๎เห็นถึงความสัมพันธ๑ของทั้ง 
3 องค๑ประกอบที่กลําวมาข๎างต๎น โดยทั้ง 3 องค๑ประกอบนั้น ไมํจ าเป็นจะต๎องเกิดขึ้นเรียงล าดับกัน
เสมอไป ทั้งนี้ขึ้นอยูํกับระดับแรงจูงใจของผู๎บริโภค ระดับการใช๎งาน หรือปัจจัยอ่ืนๆ ที่มีตํอสิ่งใดสิ่ง
หนึ่งอีกด๎วย  ซึ่งสามารถสรุปออกมาได๎เป็นแนวคิดเรื่องล าดับขั้นของการเกิดทัศนคติ (Hierarchy 
of effects) ที่มีด๎วยกัน  3 รูปแบบ ได๎แกํ 
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1. ล าดับขั้นการเรียนรู๎แบบมาตรฐาน (Standard learning hierarchy)  เป็นการตัดสินใจซื้อสินค๎า
จากกระบวนการแก๎ปัญหาของผู๎บริโภค  คือผู๎บริโภคมีความเชื่อเกี่ยวกับคุณสมบัติของสินค๎าอยําง
ใดอยํางหนึ่ง  จากนั้นจึงเริ่มประเมินสินค๎าดังกลําวด๎วยความรู๎สึกโดยรวม แล๎วสุดท๎ายก็ตัดสินใจ
วําจะซื้อสินค๎านั้นในที่สุดหรือไมํ   โดยส าหรับล าดับขั้นน้ี มักจะเกิดขึ้นในสถานการณ๑ที่ผู๎บริโภค
ต๎องตัดสินใจซื้อสินค๎าที่มีความเกี่ยวพันสูง จึงท าให๎ผู๎บริโภคต๎องหาข๎อมูลตํางๆ เพิ่มขึ้นเพื่อมาชั่ง
น้ าหนักทางเลือกของตนและท๎ายที่สุดจึงพิจารณาตัดสินใจอยํางละเอียดรอบคอบ ดังนั้นทัศนคติที่
เกิดขึ้นจากล าดับขั้นน้ีจึงมาจากกระบวนการตัดสินใจ และการพิจารณาความรู๎ความคิดตํางๆ
อยํางรอบคอบ 
 
แผนภาพที่ 2.12  แผนภาพจ าลองแนวคิดเรื่องล าดับขั้นของการเกิดทัศนคติ (The hierarchy of 
                 effects) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา  :   Solomon, M.R. (2007). Consumer behavior:buying, having and being (7th ed.). 
   Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall, P. 238. 
 
 2. ล าดับขั้นแบบความเกี่ยวพันต่ า (Low-Involvement hierarchy) ตรงกันข๎ามกับล าดับ
ขั้นแบบแรก ซึ่งล าดับขั้นแบบความเกี่ยวพันต่ าน้ีจะเกิดขึ้นกับสถานการณ๑ที่ผู๎บริโภคไมํใสํใจ ไมํให๎
ความส าคัญกับรายละเอียดหรือคุณสมับัติของสินค๎าหรือบริการมากนัก  ซึ่งมักจะเป็นป ระเภท
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สินค๎าที่มีความเกี่ยวพันต่ า โดยถึงแม๎ผู๎บริโภคจะมีความรู๎ความเข๎าใจตํอสินค๎าที่จ ากัด แตํก็เลือกที่
จะซื้อมาใช๎กํอนแล๎วจึงคํอยประเมินวําตนชื่นชอบ หรือไมํชื่นชอบ พึงพอใจหรือไมํพึงพอใจ ซึ่งเป็น
ผลลัพธ๑จากการใช๎สินค๎านั้น ทัศนคติในล าดับขั้นน้ีจึงมาจากกระบวนการการเรียนรู๎ผํานการกระท า
ตํางๆ นั่นเอง 
 3.  ล าดับขั้นแบบอาศัยประสบการณ๑ (Experiential hierarchy)  เป็นการกระท า หรือการ
ตัดสินใจซื้อสินค๎าของผู๎บริโภคที่เกิดขึ้นจากอารมณ๑ความรู๎สึกเป็นหลัก  และเป็นการซื้อสินค๎าจาก
คุณสมบัติที่จับต๎องไมํได๎ของผลิตภัณฑ๑อยํางเชํน ซื้อเพราะบรรจุภัณฑ๑สวยงาม ซื้อเพราะชอบ
โฆษณา หรือ เพราะเป็นสินค๎าแบรนด๑เนมที่มีชื่อเสียง เป็นต๎น ซึ่งเมื่อเกิดการซื้อหรือการกระท า
แล๎ว ผู๎บริโภคจึงสร๎างความเชื่อตํอสินค๎านั้นๆ ตามขึ้นมาทีหลัง 
 
 ดังนั้นส าหรับนักการตลาดแล๎ว จึงต๎องตระหนักไว๎วําคุณสมบัติของสินค๎า (Attribute) 
เพียงอยํางเดียวไมํใชํสิ่งที่จะท าให๎ตราสินค๎าของตนประสบความส าเร็จเสมอไป เพราะส าหรับ
กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค๎าของผู๎บริโภคแล๎ว ผู๎บริโภคเองที่จะเป็นฝ่ายสร๎างทัศนคติตํอสินค๎าใด
สินค๎าหนึ่งขึ้นมา และทัศนคติเหลํานั้นก็สํงผลไปสูํการกระท าหรือพฤติกรรมการซื้อสินค๎าใน
อนาคตได๎ในที่สุด 
 
หน้าที่ของทัศนคติ (The functions of attitudes)  
 
 นักจิตวิทยาชื่อ Danial Katz ได๎คิดทฤษฎีหน๎าที่ของทัศนคติ (Functional theory of 
attitudes) ขึ้น เพื่อน ามาอธิบายวําทัศนคติสํงผลตํอพฤติกรรมของมนุษย๑ในสังคมอยํางไร โดย  
ทัศนคตินั้นถูกก าหนดขึ้นผํานแรงจูงใจภายในตัวของบุคคล  โดยผู๎บริโภคมีการสร๎างทัศนคติขึ้น
เมื่อผํานเหตุการณ๑หนึ่งๆ และจะจดจ าทัศนคติเหลํานั้นไว๎ เพื่อน ามาชํวยตัดสินใจพิจารณาการ
กระท าตํางๆ เมื่อผู๎บริโภคต๎องเผชิญหน๎ากับสถานการณ๑เดียวกันหรือคล๎ายคลึงกันในอนาคตอีก
ครัง้  (Lutz, 1998; Schiffman & Kanuk, 2004; Assael, 2004; Solomon, 2007;) โดย Danial 
Katz ได๎แบํงหน๎าที่ของทัศนคติ ออกเป็น 4 หน๎าทีห่ลักๆ ได๎แกํ 
  

 1. หน๎าที่ในการแสวงหาผลประโยชน๑  (Utilitarian function)  คือ ทัศนคติชํวยชี้น า หรือ
สร๎างแนวโน๎มของพฤติกรรมการแสวงหาความพึงพอใจ ความต๎องการได๎รับรางวัลตอบแทน 
(reward) หรือหลีกเลี่ยงการถูกลงโทษ (punishment) จากสิ่งใดสิ่งหนึ่งของผู๎บริโภค เชํน เมื่อ
ผู๎บริโภครู๎สึกชื่นชอบระบบการใช๎งานของเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ ผู๎บริโภคก็จะมีทัศนคติที่
ดีตํอการใช๎เว็บไซต๑ดังกลําว และใช๎บริการเว็บไซต๑นั้นเป็นประจ า เป็นต๎น 
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 2. หน๎าที่ในการแสดงออกซึ่งคุณคําของตน (Value-expressive function)  คือทัศนคติ
ชํวยท าให๎บุคคลสามารถแสดงออกถึงตัวตน และคุณคําของตนเองได๎  บํอยครั้งที่ผู๎บริโภคสร๎าง
ทัศนคติตํอสินค๎าตํางๆ ไมํใชํเพราะคุณประโยชน๑ที่จับต๎องได๎ของมัน แตํเป็นเพราะการใช๎สินค๎า
เหลํานั้นสามารถบํงบอกหรือสะท๎อนความเป็นตัวตนของตนให๎คนอ่ืนๆ รับรู๎ได๎ ดังนั้นหน๎าที่นี้จึง
คํอนข๎างเกี่ยวข๎องกับเรื่องของวิถีชีวิต (lifestyle) ของผู๎บริโภคแตํละคน ต้ังแตํกิจกรรมที่ชื่นชอบ 
ความสนใจ ไปจนถึงความคิดเห็นที่แสดงออกในสังคม 
 3. หน๎าที่ในการป้องกันตนเอง (Ego-defensive function) เป็นหน๎าที่ของทัศนคติในการ 
ปกป้องตนเอง จากปัญหาหรืออุปสรรคภายนอก และความกังวลภายในจิตใจของบุคคลหนึ่ง หรือ
อาจบอกได๎วําเป็นหน๎าที่ที่ตรงกันข๎ามกับหน๎าที่การแสดงออกซึ่งคุณคําของตนเอง คือหน๎าที่ นี้จะ
คอยปกปิดความรู๎สึกหรือความปรารถนาที่ไมํเป็นที่ยอมรับของคนในสังคม เชํน  ผู๎บริโภคสมัคร
เข๎าใช๎บริการเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ เพราะเพื่อนๆ ทุกคนสมัครกันหมดและตนไมํอยาก
ถูกมองวําไมํเหมือนคนอ่ืนหรือเป็นคนล๎าสมัย เป็นต๎น   
 4. หน๎าที่แสวงหาความรู๎ (Knowledge function) คือ ทัศนคติที่ถูกสร๎างขึ้นมาโดยอิงจาก
ความต๎องการ เข๎าใจหรือมีความรู๎เกี่ยวกับสภาพแวดล๎อมที่ตนอาศัยอยูํของบุคคลหนึ่ง ซึ่งเป็น
ทัศนคติที่จะเกิดขึ้นเมื่อผู๎บริโภคต๎องเผชิญหน๎ากับสถานการณ๑ที่คลุมเครือ เชํน  เมื่อมีเว็บไซต๑ 
twitter ซึ่งเป็นเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ที่มีระบบการใช๎งานที่แตกตํางจาก Myspace หรือ 
Facebook  ท าให๎ผู๎บริโภคต๎องการเรียนรู๎ และหาข๎อมูลเกี่ยวกับเว็บไซต๑ดังกลําว เป็นต๎น  
 โดยบํอยครั้งที่ทัศนคติสามารถท าหน๎าที่ได๎มากกวําหน่ึงหน๎าที่  แตํก็จะมีเพียงหน๎าที่เดียว
เทํานั้นที่มีความโดดเดํนออกมาอยํางเดํนชัดที่สุด ดังนั้นส าหรับนักการตลาดแล๎วควรวิเคราะห๑
ตรวจสอบวําสินค๎าของตน สามารถสร๎างประโยชน๑ใดให๎กับผู๎บริโภคได๎บ๎าง และเลือกสิ่งที่คิดวํา
สามารถสร๎างประโยชน๑ให๎กับผู๎บริโภคได๎ดีที่สุด แล๎วพยายามเน๎นย้ าจุดขายของสินค๎าดังกลําวใน
การสื่อสารผํานชํองทางการสื่อสารตํางๆ และให๎ผู๎บริโภคเกิดทัศนคติที่ดีตํอโฆษณา และตํอตัว
ผลิตภัณฑ๑ที่มีความสอดคล๎องกัน 
 
ปัจจัยต่อการพัฒนาทัศนคติ (Attitude development) 
 
 ในการท าความเข๎าใจถึงบทบาทของทัศนคติที่มีตํอพฤติกรรมผู๎บริโภค ควรมีความเข๎าใจ
กํอนวําทัศนคติถูกสร๎างขึ้นอยํางไร โดย Assael (2004) ได๎อธิบายวําทัศนคตินั้นเป็นสิ่งที่ถูก
พัฒนาขึ้นอยํูตลอดเวลาผํานกระบวนการเรียนรู๎ตํางๆ ที่ได๎อิทธิพลมาจากสมาชิกในครอบครัว 
กลุํมเพื่อน ข๎อมูลขําวสารตํางๆ ประสบการณ๑ และรวมถึงบุคลิกภาพสํวนตัวของแตํละบุคคล โดย
มีรายละเอียดดังตํอไปนี้ 
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 -  อิทธิพลจากสมาชิกในครอบครัว (Family influences)  ครอบครัวถือวํามีอิทธิพลส าคัญ
ตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าของผู๎บริโภค โดยพบวําทัศนคติของเด็กๆ กับพํอแมํตํอสินค๎าตํางๆมักจะ
มีความสอดคล๎องกัน  แตํจะเริ่มเห็นความแตกตํางก็เมื่อเด็กๆ เหลํานั้นเติบโตเป็นวัยรุํนแล๎ว ซึ่ง
เป็นชํวงที่กลุํมเพื่อนจะเข๎ามามีอิทธิพลแทนที่พํอแมํ  ตัวอยํางของอิทธิพลที่มาจากพํอแมํที่เห็นได๎
ชัดเจน เชํน พฤติกรรมการกินลูกกวาด โดยหากในวัยเด็กพํอแมํของเด็กคนไหนมักจะใช๎ลูกกวาด
เป็นเครื่องมือในการท าโทษหรือให๎รางวัล ก็จะสํงผลตํอเด็กๆ เหลํานั้น เมื่อเติบโตขึ้นจิตใต๎ส านึก
ของพวกเขาจะสํงผลให๎พวกเขามีความลังเลทุกครั้งที่จะกินลูกกวาด เป็นต๎น  
 -  อิทธิพลจากกลุํมเพื่อน (Peer group influences)  มีผลวิจัยมากมายที่แสดงให๎เห็นวํา 
อิทธิพลจากกลุํมเพื่อนมีบทบาทส าคัญตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าตํางๆ โดยผลวิจัยของ Katz และ 
Lazarsfeld ถึงกับพบวํากลุํมเพื่อนสามารถเข๎าไปมีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าได๎มากวําการ
โฆษณาเสียอีก และยังมีผลวิจัยของ Coleman ที่พบวํากลุํมเพื่อนสามารถท าให๎ผู๎บริโภคยอมรับ
ผลิตภัณฑ๑ใหมํๆ ได๎อยํางรวดเร็ว ซึ่งแสดงให๎เห็นวํา กลุํมเพื่อนมีอิทธิพลอยํางมากในการสร๎าง
ทัศนคติตํอสินค๎าหรือบริการตํางๆ 
 -  อิทธิพลจากข๎อมูลและประสบการณ๑ตํางๆ (Information and Experience)  
ประสบการณ๑ในอดีตตํางๆ ของผู๎บริโภคยํอมมีอิทธิพลตํอทัศนคติตํอตราสินค๎า  โดยเมื่อพิจารณา
จากทฤษฎีการเรียนรู๎ของผู๎บริโภค (Learning theory) จะเห็นวาํประสบการณ๑ที่ผู๎บริโภคได๎รับจะ
เป็นเงื่อนไขที่จะกํอให๎เกิดพฤติกรรมในอนาคต  ซึ่งข๎อมูลขําวสารตํางๆ ก็ถือวํามีบทบาทส าคัญใน
การสร๎างทัศนคติด๎วยเชํนกัน 
 - อิทธิพลจากบุคลิกภาพ (Personality)  สุดท๎ายบุคลิกภาพของผู๎บริโภคก็สามารถสํงผล
ตํอการสร๎างทัศนคติได๎เชํนกัน  โดยบุคลิกภาพตํางๆ เชํน เป็นคนก๎าวร๎าว  เป็นคนอยากรู๎อยากเห็น  
เป็นคนอํอนน๎อมถํอมตน หรือเป็นคนบ๎าอ านาจเผด็จการ ล๎วนสามารถสํงผลกระทบตํอทัศนคติตํอ
ตราสินค๎าหรือผลิตภัณฑ๑ตํางๆ ได๎ทั้งสิ้น ยกตัวอยํางเชํน คนที่มีบุคลิกภาพเป็นคนชอบเข๎าสังคม
ยํอมเป็นคนที่ชอบการพบปะเพื่อนฝูงใหมํๆ ในเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ ท าให๎กดตอบรับ
การขอเป็นเพื่อนจากทุกคนแม๎จะไมํรู๎จักกัน เป็นต๎น ซึ่งในกรณีนี้ก็แสดงให๎เห็นวําทัศนคติที่มีตํอ
การขอเป็นเพื่อนจากคนแปลกหน๎า เป็นผลมาจากบุคลิกภาพของบุคคลนั้น  
 นอกจากน้ี Schiffman และ Kanuk (2004) ยังได๎เสริมอีกวํา อิทธิพลของการเปิดรับสื่อ
ตํางๆ ไมํวําจะเป็นสื่อด้ังเดิม (Traditional media) หรือ สื่อรูปแบบใหมํ (New media)  ก็สามารถ
สํงผลตํอการเกิดทัศนคติของผู๎บริโภคได๎ด๎วยเชํนกัน 
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ความสัมพันธ์ระหว่างความเชื่อ ทัศนคติ และพฤติกรรม (Relationships of beliefs, 
attitudes and behavior) 
 
 Assael (2004) กลําววํา นักการตลาดควรให๎ความส าคัญเป็นอยํางมากตํอเรื่องของ
ความสัมพันธ๑ระหวําง 3 องค๑ประกอบ ได๎แกํ  ความเชื่อ (beliefs) ทัศนคติ (attitudes) และ 
พฤติกรรม (Behavior) เพราะเป็นสิ่งที่จะวัดได๎วํากลยุทธ๑ทางการตลาดนั้น ประสบความส าเร็จ
หรือไมํ หากโฆษณาสามารถสร๎างความเชื่อดีๆ เกี่ยวกับตราสินค๎าของนักการตลาดได๎  ผู๎บริโภค
ยํอมมีแนวโน๎มที่จะเกิดความรู๎สึกที่ดีตํอตราสินค๎าและตัดสินใจซื้อสินค๎าในที่สุด  และหากผู๎บริโภค
มีความพึงพอใจกับการใช๎ตราสินค๎านั้น ก็จะยิ่งสํงผลให๎เกิดทัศนคติที่ดีตํอตราสินค๎านั้นๆ ขึ้นไปอีก 
และสุดท๎ายก็น าไปสูํพฤติกรรมการซื้อสินค๎าซ้ า (Repurchase) ได๎ในที่สุด  
 
 โดยเรื่องของความสัมพันธ๑ระหวําง 3 องค๑ประกอบนั้น สามารถอธิบายได๎เป็น 4 รูปแบบ
ด๎วยกัน ได๎แกํ (1) ความสัมพันธ๑ระหวํางความเชื่อกับทัศนคติ (2) ความสัมพันธ๑ระหวํางทัศนคติกับ
พฤติกรรม (3) ความสัมพันธ๑ระหวํางความต้ังใจซื้อและพฤติกรรม และสุดท๎ายคือ (4) 
ความสัมพันธ๑ของพฤติกรรมที่น าไปสูํทัศนคติ โดยมีรายละเอียดดังตํอไปนี้  
 1)  ความสัมพันธ๑ระหวํางความเชื่อกับทัศนคติ (Relationships between beliefs and 
attitudes) มีทฤษฎีที่กลําวถึงความสัมพันธ๑ดังกลําว อยูํ 2 ทฤษฎีด๎วยกัน ได๎แกํ ทฤษฎีความ
สมดุลย๑ของ Heider (Heider's balance theory) และทฤษฎีหลากคุณลักษณะของ Fishbein 
(Fishbein's multiattribute model)  

 

 - ทฤษฎีความสมดุลย์ของ Heider (Heider's balance theory)  เป็นทฤษฎีที่เชื่อวํา
บุคคลหนึ่งพยายามหาความสมดุลย๑ระหวํางความนึกคิด ความเชื่อ (beliefs) และความรู๎สึก 
(evaluation) ของตนเอง ซึ่ง Lutz (1998) ได๎น าแผนภาพจ าลองทฤษฎีดังกลําวมาแสดง (ดัง
แผนภาพที่ 2.13 ) แล๎วอธิบายวําเป็นความสัมพันธ๑ระหวํางตัวบุคคล (P) และสิ่งที่บุคคลนั้นมี
ทัศนคติด๎วย (O) ซึ่งสิ่งนั้นอาจมีการเชื่อมโยงไปถึงอีกสิ่งหนึ่งที่มีความเกี่ยวข๎องกับตัวบุคคลด๎วย 
(X)  โดยในแผนภาพดังกลําวสิ่งที่มีความรู๎สึกที่ดีตํอกันจะแสดงด๎วยสัญลักษณ๑บวก (+)  และสิ่งที่
มีความรู๎สึกในแงํลบตํอกันจะแสดงด๎วยสัญลักษณ๑ติดลบ ( - )  โดยเมื่อมีความไมํสมดุลย๑เกิดขึ้น
ภายในจิตใต๎ส านึกของบุคคล   บุคคลก็จะมีการปรับหาจุดสมดุลย๑ในที่สุด  
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 แผนภาพที่ 2.13  ภาพประกอบทฤษฎีความสมดุลย๑ของ Heider (Illustration of Heider's 
balance theory) 
 
 
 
 
ที่มา:  Assael, H. (2004). Consumer behavior: A strategic approach. Boston, MA:  
  Houghton Mifflin, P. 224. 
 
  โดยตัวอยํางที่ Assael (2004) ได๎ยกมาเป็นกรณีศึกษา คือเสื้อผ๎ายี่ห๎อ JCPenny  ท่ี
พยายามจะยกระดับภาพลักษณ๑ของสินค๎าตนเองด๎วยการวําจ๎างดีไซเนอร๑ที่มีชื่อเสียงอยําง 
Halston ให๎มาออกแบบเสื้อผ๎าของตน  ซึ่งผู๎บริโภคสํวนใหญํมีความรู๎สึกในแงํบวกกับภาพลักษณ๑
ของ Halston แตํมีความรู๎สึกในแงํลบกับภาพลักษณ๑ของเสื้อย่ีห๎อ JCPenny  (ดังแผน ภาพที่   
สามเหลี่ยมด๎านซ๎ายมือ) ท าให๎ผู๎บริโภคเกิดความไมํสมดุลย๑ภายในจิตใจขึ้น   JCPenny จึงหวังวํา
ผู๎บริโภคจะจัดการกับความไมํสมดุลย๑นี้ด๎วยการสร๎างความรู๎สึกในแงํบวกกับตราสินค๎าของตนเอง
มากขึ้น (ดังรูปสามเหลี่ยมตรงกลาง) แตํสิ่งที่เกิดขึ้นกลับกลายเป็นวําผู๎บริโภคยังคงความรู๎สึกใน
แงํลบตํอเสื้อผ๎ายี่ห๎อ JCPenny และสร๎างความรู๎สึกในแงํลบกับ Halston ตามไปด๎วย (ดังรูป
สามเหลี่ยมด๎านขวามือ)  การเปลี่ยนแปลงความรู๎สึกนี้ชํวงสร๎างความสมดุลย๑ขึ้นในระบบทาง
ความคิดของผู๎บริโภค (Cognitive system) ซึ่งไมํใชํความสมดุลย๑ที่ทาง JCPenny ต๎องการให๎
เกิดขึ้น 
 
แผนภาพที่ 2.14    ภาพประกอบทฤษฎีความสมดุลย๑ของ Heider (Illustration of Heider's  
                  balance theory) 
 
 
 
 
 
 
 ที่มา:   Assael, H. (2004). Consumer behavior: A strategic approach. Boston, MA:  
           Houghton Mifflin, P. 224. 
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 -  ทฤษฎีหลากคุณลักษณะของ Fishbein (Fishbein's multiattribute model)  ทฤษฎี
นี้อธิบายการสร๎างทัศนคติไว๎วํา เป็นการท างานด๎านความเชื่อของผู๎บริโภคตํอคุณสมบัติ 
(Attribute) และคุณประโยชน๑ (Benefit) ของตราสินค๎า  โดยทฤษฎีเอ้ือประโยชน๑ให๎นักการตลาด
สามารถวิเคราะห๑ตรวจสอบจุดเเข็งหรือจุดอํอนของตราสินค๎าของตนเองได๎โดยเปรียบเทียบกับ
ตราสินค๎าคํูแขํงด๎วยการดูวําผู๎บริโภคมีการประเมินตราสินค๎าที่เป็นตัวเลือกจากการให๎
ความส าคัญของคุณสมบัติตํางๆของตราสินค๎าเหลํานั้นอยํางไร  
 โดยในแผนภาพที่ 2.15   เป็นการแสดงให๎เห็นวําผู๎บริโภคเริ่มท าการประเมินคุณสมบัติ
ตํางๆของสินค๎า (เชํน มีการทดสอบทางการแพทย๑พบวําน้ ายาบ๎วนปากดีตํอสุขภาพ) จากนั้น
ผู๎บริโภคจึงเริ่มสร๎างความเชื่อตํอสินค๎าจากคุณสมบัติเหลํานั้น (เชื่อวําน้ ายาบ๎วนปากย่ีห๎อ 
Listerine มีการทดสอบจากทางการแพทย๑) ซึ่งทัศนคติที่มีตํอสินค๎าตํางๆ ถือเป็นการสรุปโดย
ภาพรวมของความเชื่อ และคุณคําที่ไมํได๎มาจากเพียงคุณสมบัติเดียว แตํเป็นคุณสมบัติโดยรวม
ทั้งหมดที่เกี่ยวข๎อง  ดังนั้นผู๎บริโภคจึงอาจประเมินวําน้ ายาบ๎วนปากย่ีห๎อ Listerine ดีกวําน้ ายา
บ๎วนปากย่ีห๎ออ่ืนๆ เพราะวํามีทั้งการทดสอบทางการแพทย๑ และยังชํวยให๎ปากสดชื่นอีกด๎วย ซึ่ง
เป็นคุณสมบัติของสินค๎าที่ผู๎บริโภคเห็นวํามีความจ าเป็น  โดยหากผู๎บริโภคไมํใช๎น้ ายาบ๎วนปาก 
Listerine ก็อาจจะเป็นเพราะผู๎บริโภคให๎ความส าคัญกับคุณสมบัติอ่ืนๆ เชํน Listerine ท าให๎
ระคายเหงือก เป็นต๎น 
 
แผนภาพที่  2.15   แบบจ าลองหลายคุณลักษณะของ Fishbein (Fishbein's multiattribute  
                             model) 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา:   Assael, H. (2004). Consumer behavior: A strategic approach. Boston, MA:  
           Houghton Mifflin, P. 224. 
 
 โดยสรุปแล๎วอาจกลําวได๎วํา ทฤษฎีนี้เป็นแบบจ าลองของการชดเชยทัศนคติตํอตราสินค๎า 
คือผู๎บริโภคสามารถชดเชยข๎อด๎อยของตราสินค๎าหนึ่งจากคุณสมบัติหนึ่ง โดยใช๎อีกคุณสมบัติหนึ่ ง
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ที่แข็งแรงกวําขึ้นมาแทนที่  คุณสมบัติตํางๆ ของตราสินค๎าทั้งหมดจะถูกน ามาสรุปเพื่อก าหนดวํา
ตราสินค๎าใดเป็นที่ชื่นชอบหรือไมํชื่นชอบของผู๎บริโภค โดยแบบจ าลองดังกลําวถือเป็นการแสดง
ความสัมพันธ๑ระหวํางการประเมินตราสินค๎ากับความต้ังใจซื้อ หรือพฤติกรรมการซื้อสินค๎ าจริงๆ  
หากผู๎บริโภคมีทัศนคติที่ดีตํอตราสินค๎ายํอมสํงผลให๎ผู๎บริโภคมีความตั้งใจซื้อสินค๎าเพิ่มขึ้นได๎  
 แตํพบวําในบางกรณีก็มีปัจจัยบางอยํางที่สามารถยับยั้งความสัมพันธ๑ระหวํางความเชื่อ
และทัศนคติได๎ เชํน ถ๎าผู๎บริโภคมีการซื้อสินค๎าที่ใช๎อารมณ๑ความรู๎สึก (hedonic) เพราะทัศนคติ
โดยรวมจะถูกสร๎างขึ้นกํอน และอีกเหตุผลหนึ่งที่ท าให๎ความเชื่อและการประเมินโดยรวมของ
ผู๎บริโภคไมํมีความเกี่ยวข๎องกัน ก็เพราะความเชื่อเหลํานั้นไมํเกี่ยวข๎องกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ของผู๎บริโภค เชํน ถึงแม๎ผู๎บริโภคจะเชื่อวํา Mcdonald เป็นร๎านอาหารฟาสฟู้ดที่เหมาะส าหรับ
ครอบครัว แตํหากผู๎บริโภคคนนั้นเป็นคนชื่นชอบการกินอาหารเย็นตามร๎านอาหารหรูๆ มากกวํา 
เมื่ออยูํในขั้นพิจารณาตัวเลือกร๎านอาหารร๎าน Mcdonald ก็จะไมํถูกยกมาพิจารณาด๎วย เป็นต๎น  

 

 2) ความสัมพันธ๑ระหวํางทัศนคติกับพฤติกรรม (Relationship between attitude and 
behavior) ความสัมพันธ๑ในรูปแบบนี้มีทฤษฎีที่ส าคัญได๎แกํ ทฤษฎีการกระท าที่มีเหตุผลของ 
Fishbein (Fishbein's theory of reasoned action)  ซึ่งปรับปรุงมาจากทฤษฎีหลากคุณลักษณะ
ของ Fishbein  โดยทฤษฎีดังกลําวมองวําการจะคาดเดาพฤติกรรมของผู๎บริโภคให๎แมํนย าขึ้นนั้น 
ควรให๎ความส าคัญที่ทัศนคติตํอการจะซื้อสินค๎ามากกวําจะไปวัดที่ทัศนคติตํอตัวสินค๎าหรือตรา
สินค๎าโดยตรง เพราะถึงแม๎ผู๎บริโภคจะมีทัศนคติที่ดีตํอตราสินค๎า แตํก็อาจจะไมํซื้อสินค๎านั้น  
เพราะมีราคาแพงก็เป็นได๎ และนอกจากนี้ยังมีสิ่งที่เข๎ามามีอิทธิพลตํอทันคติของผู๎บริโภคตํอตรา
สินค๎าและพฤติกรรมได๎อีก ได๎แกํ ปัจจัยอิทธิพลทางด๎านสังคม (Social influences) เชํน สมาชิก
ในครอบครัว หรือกลุํมเพื่อนที่มีสํวนในการปลูกฝังความเชื่อ และแรงจูงใจของตัวผู๎บริโภคด๎วย
กระบวนการขัดเกลาทางสังคมตํางๆ  ซึ่งสรุปแล๎วทัศนคติตํอการซื้อสินค๎าสามารถคาดเดา
พฤติกรรมของผู๎บริโภคได๎ดีกวําทัศนคติตํอตราสินค๎าหรือสินค๎าโดยตรง  

 

 3)  ความสัมพันธ๑ระหวํางความต้ังใจซื้อและพฤติกรรม (Relationship between intention 
to buy and behavior) ความต้ังใจซื้อเป็นสิ่งที่สอดแทรกขึ้นมาอยูํระหวํางทัศนคติและพฤติกรรม  
ซึ่งความต้ังใจซื้อเป็นผลมาจากทัศนคติที่ดีตํอสินค๎า  ซึ่งเมื่อผู๎บริโภคมีความตั้งใจซื้อสินค๎าเกิดขึ้น 
ก็อาจจะมีพฤติกรรมการซื้อสินค๎าขึ้นในอนาคตได๎   ซึ่งทั้งนักการตลาดและนักเศรษฐศาสตร๑ตํางก็
ใช๎ความตั้งใจซื้อ (intention to buy) มาคาดเดาพฤติกรรมของผู๎บริโภคที่จะเกิดขึ้นในอนาคต โดย
นักการตลาดมักน าความต้ังใจซื้อของผู๎บริโภคมาประเมินพิจารณาทางเลือกในการน าผลิตภัณฑ๑
ใหมํที่จะออกสูํท๎องตลาดและประเมินรูปแบบของโฆษณาที่เหมาะสม  สํวนนักเศรษฐศาสตร๑จะใช๎
ความต้ังใจซื้อของผู๎บริโภคมาคาดเดาสถานการณ๑ทางเศรษฐกิจในอนาค  
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 4) ความสัมพันธ๑ของพฤติกรรมที่น าไปสูํทัศนคติ (Relationship of behavior to 
attitudes) ทัศนคติไมํได๎เป็นเพียงฝ่ายเดียวท่ีมีอิทธิพลตํอพฤติกรรมของผู๎บริโภคได๎ เพราะ
พฤติกรรมเองก็สามารถมีอิทธิพลตํอทัศนคติได๎ด๎วยเชํนกัน โดยสามารถอธิบายลักษณะดังกลําว
ได๎ออกเป็ 3 สถานการณ๑ด๎วยกัน ได๎แกํ ความขัดแย๎งทางความคิด (Cognitive dissonance) การ
เรียนรู๎แบบเฉื่อย (Passive learning) และ การไมํเป็นไปตามความคาดหวัง (Disconfirmation of 
expectations) โดยมีรายละเอียด คือ 

 

 - ความขัดแย๎งทางความคิด (Cognitive dissonance) มีบางครั้งที่ทัศนคติของผู๎บริโภค 
จะถูกปรับเปลี่ยนให๎สอดคล๎องกับพฤติกรรมกํอนหน๎าที่เกิดขึ้น เพื่อลดความขุํนข๎องใจกับ
พฤติกรรมที่ได๎เกิดขึ้นไปแล๎ว เชํน เมื่อต้ังคําหน๎าโพรไฟล๑ให๎คนแปลกหน๎าสามารถเข๎ามาดูหน๎าโพร
ไฟล๑ของตนเองได๎ แตํกลับร๎ูสึกลังเล เป็นต๎น ผู๎บริโภคจึงมีการปรับทัศนคติของตนเพื่อสนับสนุน
พฤติกรรมการดังกลําวเพื่อให๎รู๎สึกสบายใจมากขึ้นเชํนคิดเข๎าข๎างตนเองวํา คงไมํมีอันตรายอะไร
เกิดขึ้น 
 - การเรียนรู๎แบบเฉื่อย (Passive learning) เกิดขึ้นภายใต๎การซื้อสินค๎าที่มีความเกี่ยวพัน
ต่ า (Low-involvement) เพราะการเปลี่ยนแปลงทัศนคติไมํมีความจ าเป็น และไมํสํงผลตํอการ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู๎บริโภคแตํอยํางใด เพียงแคํมีความตระหนักรู๎กับตราสินค๎าใหมํๆ ก็
เพียงพอแล๎วส าหรับผู๎บริโภคในการลองเปลี่ยนไปใช๎สินค๎านั้นๆ เพราะต๎องการความหลากหลาย
ในตัวเลือก แล๎วผู๎บริโภคถึงจะสร๎างทัศนคติตํอสินค๎านั้นหลังจากการซื้อไปทดลองใช๎แล๎ว โดยจาก
ผลวิจัยของ Ginter พบวําผู๎บริโภคจะชื่นชอบหรือจะสร๎างทัศนคติตํอสินค๎าที่มีความเกี่ยวพันต่ า
ประเภทสุขภัณฑ๑ท าความสะอาดบ๎าน ก็ตํอเมื่อได๎ซื้อมาทดลองใช๎แล๎ว 
 - การไมํเป็นไปตามความคาดหวัง (Disconfirmation of expectations) พบเมื่อผู๎บริโภคมี
ความคาดหวังตํอการใช๎สินค๎า แตํเมื่อซื้อสินค๎ามาใช๎แล๎วกลับพบวําไมํเป็นไปตามที่ตนคาดหวังไว๎ 
ท าให๎ผู๎บริโภคเกิดทัศนคติที่ไมํดีตํอสินค๎านั้นๆ  โดยหากผู๎บริโภคมีความผิดหวังไมํมากนักก็อาจจะ
มีการปรับเปลี่ยนความคาดหวังเสียใหมํ และทัศนคติที่ไมํดีก็คํอยๆกลับสูํปก ติได๎ แตํหากผู๎บริโภค
มีความผิดหวังอยํางมาก ยํอมสํงผลให๎ผู๎บริโภคเกิดทัศนคติที่ไมํดีตํอสินค๎ามากขึ้นตามไปด๎วย  
  
 นอกจากน้ี  Assael (2004) ยังได๎กลําวถึงปัจจัยที่สามารถยับย้ังความสัมพันธ๑ระหวําง
ความเชื่อ ทัศนคติ และพฤติกรรมได๎อีก (Factors inhibiting the relationship between beliefs, 
attitudes and behavior)  ได๎แกํ 
 - การขาดความเกี่ยวพัน (Lack of involvement)  ทัศนคติของผู๎บริโภคไมํคํอยจะ
เกี่ยวข๎องกับการเกิดพฤติกรรม ซึ่งมักจะเกิดขึ้นโดยเฉพาะกับสินค๎าที่มีความเกี่ยวพันต่ า  
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 - การขาดก าลังซื้อ (Lack of purchase feasibility) คือถึงแม๎ผู๎บริโภคจะมีทัศนคติที่ดีตํอ
ตราสินค๎า หรือสินค๎าอยํางมาก แตํก็ไมํสามารถซื้อได๎เพราะมีราคาแพงเกินไป แสดงให๎เห็นวํา
ทัศนคติไมํสํงผลให๎เกิดพฤติกรรม 
 - การขาดประสบการณ๑ทางตรงกับสินค๎า (Lack of direct product experience) จาก
การศึกษาของ Bergen และ Mitchell พบวําหากผู๎บริโภคมีประสบการณ๑โดยตรงกับสินค๎า เชํน ได๎
เคยใช๎สินค๎าหรือบริการมากํอน ก็จะท าให๎เกิดทัศนคติขึ้นมาภายหลังพฤติกรรมเหลํานั้น แตํหากไมํ
เคยมีประสบการณ๑กับสินค๎านั้นมากํอนก็จะไมํเกิดทัศนคติขึ้น 
 - การขาดความสัมพันธ๑ระหวํางคุณคําและความเชื่อ (Lack of relation between values 
and beliefs) ทัศนคติดูจะไมํมีความเกี่ยวข๎องกับพฤติกรรม หากความเชื่อของตราสินค๎าไมํมี
ความสอดคล๎องกับคุณคําที่เกิดขึ้นในใจของผู๎บริโภค 
 - การเปลี่ยนแปลงเงื่อนไขทางการตลาดตํางๆ (Changing market conditions)  เชํน การ
เพิ่มราคาสินค๎าของตราสินค๎าที่ผู๎บริโภคชื่นชอบ อาจสํงผลให๎ผู๎บริโภคไปใช๎ตราสินค๎าอ่ืน โดยที่
ทัศนคติตํอตราสินค๎านั้นไมํได๎มีการเปลี่ยนแปลงใดๆ รวมถึงการลดราคาสินค๎าของคูํแขํงที่
ผู๎บริโภคชื่นชอบรองลงมา  ก็อาจสํงผลให๎ผู๎บริโภคเกิดพฤติกรรมการซื้อโดยที่ทัศนคติไมํมีการ
เปลี่ยนแปลงได๎เชํนกัน 
 - การเข๎าถึงทัศนคติได๎น๎อย  (Poor attitude accessibility) ผู๎บริโภคได๎จดจ าความเชื่อ
ตํางๆเกี่ยวกับตราสินค๎าไว๎ในความทรงจ า เพื่อน ามาเชื่อมโยงกับตราสินค๎าที่ตนเองชื่นชอบ ซึ่งการ
ประเมินตราสินค๎าตํางๆ ก็ต๎องอาศัยการดึงข๎อมูลความเชื่อเหลํานี้มาจากความทรงจ าของผู๎บริโภค  
โดยการศึกษาของ Fazio และคณะ พบวําการขาดความสัมพันธ๑ระหวํางทัศนคติและพฤติกรรม 
บางครั้งก็เป็นผลมาจากการที่ผู๎บริโภคมีทัศนคติที่อํอนแอ เพราะไมํสามารถเข๎าถึงข๎อมูลในความ
ทรงจ าได๎หรือเข๎าถึงได๎น๎อย แตํหากผู๎บริโภคมีทัศนคติที่แข็งแรงก็ยํอมน าข๎อมูลเกี่ยวกับสินค๎าใน
ความทรงจ ามาใช๎ได๎ทันทีที่ต๎องการ 
 
การเสริมแรงและการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ (Attitude reinforcement and change)  
 
 Assael (2004) ได๎ยกการศึกษาของ Raj เรื่องทัศนคติ โดยการศึกษานั้นค๎นพบวําการ
เสริมทัศนคติในด๎านบวก (positive attitude)ให๎กับผู๎บริโภคที่ใช๎ตราสินค๎าของนักการตลาดนั้น  
สามารถท าได๎งํายกวําการพยายามเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผู๎บริโภคที่ไมํได๎ใช๎ตราสินค๎านั้น 
(nonusers) เป็นอยํางมาก ซึ่งผลการศึกษานี้แสดงให๎เห็นวําการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผู๎บริโภค
ท าได๎ยากกวําการเสริมแรงทัศนคติที่มีอยูํกํอนแล๎ว แตํอยํางไรก็ตามการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของ
ผู๎บริโภคก็เป็นเรื่องที่สามารถเป็นไปได๎ส าหรับนักการตลาด ซึ่งการเปลี่ยนแปลงความเชื่อของ
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ผู๎บริโภคตํอตราสินค๎า ทัศนคติตํอตราสินค๎าอาจมีการเปลี่ยนแปลงไปได๎ ภายใต๎เงื่อนไขดังตํอไปนี้  
 1. ความเชื่อเปลี่ยนแปลงได๎งํายกวําความต๎องการคุณประโยชน๑ตํางๆ (Beliefs are 
easier to change than desired benefits) เพราะความต๎องการคุณประโยชน๑ตํางๆ นั้น มีความ
คงทน ฝังลึกกวําความเชื่ออยํางมาก เพราะคุณประโยชน๑เหลํานั้นมีความใกล๎ชิดกับคุณคํา 
(value) ที่ผู๎บริโภครู๎สึกวําตนได๎รับจากตราสินค๎าตํางๆ ดังนั้นนักการตลาดจึงควรมุํงเปลี่ยนความ
เชื่อเกี่ยวกับตราสินค๎าของผู๎บริโภคได๎ และจากการศึกษาของ Lutz ยังพบอีกวําหากสามารถ
เปลี่ยนความเชื่อของผู๎บริโภคโดยรวมได๎ ก็จะสํงผลให๎ผู๎บริโภคประเมินสินค๎าเปลี่ยนตามไปด๎วย  
 2. ความเชื่อตํอตราสินค๎าเปลี่ยนแปลงได๎งํายกวําทัศนคติตํอตราสินค๎า (Brand beliefs 
are easier to change than brand attitude) เรื่องของความคิดความเข๎าใจสามารถเปลี่ยนแปลง
ได๎งํายกวําอารมณ๑ความรู๎สึก จะเห็นได๎วําโฆษณาสํวนมากจึงมักจะมุํงไปที่การพยายาม
เปลี่ยนแปลงความเชื่อของผู๎บริโภคด๎วยการแสดงคุณสมบัติตํางๆ ของสินค๎าจากตราสินค๎าใน
โฆษณาเหลํานั้น 
 3. ส าหรับสินค๎าแบบอาศัยอารมณ๑ความรู๎สึก ทัศนคติดูจะมีแนวโน๎มที่จะเปลี่ยนแปลงได๎
มากกวําความเชื่อ (For hedonic products, attitudes are a more relevant vehicle for change 
than beliefs) เมื่อผู๎บริโภคซื้อสินค๎าโดยอิงจากอารมณ๑ความรู๎สึกของตน ผู๎บริโภคจะอาศัยทัศนคติ 
(Attitude) มากกวําความรู๎ ความเข๎าใจ (Cognition) และยังมีแนวโน๎มที่จะเปลี่ยนแปลงได๎งําย
กวําความเชื่ออีกด๎วย  เห็นได๎จากสินค๎าหลายๆ ประเภทพยายามจะสร๎างภาพลักษณ๑ของสินค๎า
ตนเองให๎มีความเกี่ยวข๎องกับเรื่องของอารมณ๑ ความรู๎สึก เข๎าไปด๎วยนอกเหนือจากเรื่องคุณสมบัติ
ตํางๆ ที่จับต๎องได๎ 
 4. ทัศนคติเปลี่ยนแปลงได๎งํายกวําเมื่อสินค๎ามีระดับความเกี่ยวพันต่ า (Attitudes are 
easier to change when there is a low level of involvement)  เพราะส าหรับสินค๎าที่มีความ
เกี่ยวพันสูง ผู๎บริโภคจะพยายามรับข๎อมูลขําวสารตํางๆ ที่สอดคล๎องกับความเชื่อของตนเอง หรือ
พยายามสนับสนุนความเชื่อของตนเองเทํานั้น แตํในขณะที่สินค๎าที่มีความเกี่ยวพันต่ า ผู๎บริโภคดู
จะมีแนวโน๎มที่จะเปิดรับข๎อมูลขําวสารตํางๆอยํางไมํจ ากัด แม๎สารเหลํานั้นจะไมํสอดคล๎องกับ
ความเชื่อของตนก็ตาม 
 5. ทัศนคติที่อํอนแอเปลี่ยนแปลงได๎งํายกวําทัศนคติที่แข็งแรง (Weak attitudes are 
easier to change than strong ones) หากทัศนคติที่ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎าไมํมีความแข็งแรง
มากนัก  นักการตลาดก็สามารถหาสิ่งตํางๆ มาเชื่อมตํอกับตราสินค๎าตนเองได๎งํายขึ้น ตรงกันข๎าม
หากผู๎บริโภคมีทัศนคติที่แข็งแรงตํอตราสินค๎าหรือองค๑กร ก็จะเปลี่ยนแปลงสิ่งตํางๆ ได๎ยาก 
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 6. ทัศนคติที่ผู๎บริโภคมีเป็นทัศนคติที่ความมั่นใจในการประเมินตราสินค๎า ก็สามารถ
เปลี่ยนแปลงได๎งําย (Attitudes held by consumers who have less confidence in their brand 
evaluations are easier to change) เพราะผู๎บริโภคที่ไมํมีความมั่นใจ มักจะหาข๎อมูลขําวสาร
เกี่ยวกับสินค๎าหรือบริการจากโฆษณาหรือสื่อตํางๆ มากขึ้น  ซึ่งสามารถสํงผลให๎ทัศนคติ
เปลี่ยนแปลงไปด๎วยได๎  
 7. ทัศนคติจะเปลี่ยนแปลงได๎งํายขึ้นเมื่ออยูํบนพื้นฐานของข๎อมูลที่คลุมเครือ (Attitudes 
are easier to change when they are based on ambiguous information)  เมื่อผู๎บริโภคต๎อง
เผชิญหน๎ากับข๎อมูลขําวสารท่ีคลุมเครือเกี่ยวกับสินค๎าหรือบริการ หรือวําพบเจอข๎อมูลขําวสารท่ี
ท าความเข๎าใจได๎ยาก ขาดความชัดเจน ก็จะท าให๎เกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติขึ้นได๎  โดยมี
การศึกษาที่พบวําย่ิงข๎อมูลขําวสารมีความคลุมเครือมากเทําใด ผู๎บริโภคก็จะยิ่งเปลี่ยนแปลง
ทัศนคติตํอสินค๎าอ่ืนๆได๎งํายมากขึ้นเทํานั้น ดังนั้นนักการตลาดควรสื่อสาร ข๎อมูลขําวสารท่ีงําย 
และมีความชัดเจนไปสูํผู๎บริโภค 
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บทที่ 3 
 

ระเบียบวิธีวิจัย 
  

 การศึกษาเรื่อง "ทัศนคติและพฤติกรรมของผู๎บริโภคตํอการตลาด และการละเมิดสิทธิสํวน
บุคคลในเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑"  เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) โดย
ใช๎การวิจัยเชิงส ารวจ (Survey research method) แบบวัดครั้งเดียว (Single cross-sectional 
design) โดยใช๎แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข๎อมูล และให๎
กลุํมตัวอยํางเป็นผู๎ตอบแบบสอบถามด๎วยตนเอง (Self-administration) แล๎วจึงน าผลข๎อมูลที่
ได๎มาวิเคราะห๑ เพื่อหาข๎อสรุปตามแนวทางของวัตถุประสงค๑ในการวิจัย ซึ่งมีรายละเอียดดังตํอไปนี้  
 
ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย 
 
 ส าหรับประชากรเป้าหมายในการศึกษาครั้งนี้ ได๎แกํ ผู๎บริโภคเพศชายและเพศหญิง ที่มี
อายุระหวําง 18-25 ปี และอาศัยอยูํในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยสาเหตุที่เลือกกลุํมผู๎บริโภคในชํวง
อายุดังกลําวเนื่องจาก เป็นผู๎บริโภคกลุํมเจเนอเรชั่นวาย (Generation Y) ซึ่งตามงานวิจัยของ 
Herbison และ Boseman (2009) ได๎ระบุไว๎วํากลุํมเจเนอเรชั่นวายเป็นกลุํมที่มีพื้นฐานความ
ต๎องการในการติดตํอสื่อสารกับเพื่อนหรือคนรู๎จักอยูํตลอดเวลา และมีความค๎ุนเคยกับการใช๎สื่อ
อินเทอร๑เน็ต และการใช๎เทคโนโลยีดิจิตอลตํางๆ อยํางคลํองแคลํว ซึ่งรวมถึงการใช๎บริการจาก
เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ ด๎วยเชํนกัน  เห็นได๎จากสถิติการเข๎าใช๎บริการเว็บไซต๑เครือขําย
สังคมออนไลน๑อยําง Facebook ทั่วโลกในปี ค.ศ. 2009 พบวํากลุํมผู๎ใช๎อายุ ระหวําง 18-21 ปีเป็น
กลุํมที่ใช๎บริการมากที่สุดเป็นอันดับหน่ึง ตามมาด๎วยกลุํมผู๎ใช๎อายุระหวําง 22-25 ปี ซึ่งเมื่อดูจาก
ชํวงอายุแล๎วก็ถือวําเป็นกลุํมเจเนอเรชั่นวายทั้งสิ้น (ดูแผนภาพที่ 3.1)   
 นอกจากน้ี จากการส ารวจข๎อมูลการเปิดรับสื่อตํางๆ ของผู๎บริโภคในกรุงเทพมหานคร ยัง
พบอีกวํา ผู๎บริโภคเพศชายและหญิงกลุํมเจเนอเรชั่นวาย หรืออายุระหวําง 18-25 ปี เป็นกลุํมที่มี
พฤติกรรมการเปิดรับสื่ออินเทอร๑เน็ตในปริมาณมากด๎วยเชํนกัน (ดูตารางที่ที่ 3.1)  
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แผนภาพที่ 3.1  แผนภาพแสดงสถิติอายุของกลุํมผู๎ใช๎บริการเว็บไซต๑ Facebook ทั่วโลก 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา :  http://technomarketer.typepad.com/technomarketer/2009/03/the-face-of-facebook-global-

report---q1-2009.html 
 
 
 
 

ตารางที่ 3.1    ตารางการเปิดรับสื่อชนิดตํางๆของผู๎บริโภคในประเทศไทย ระหวํางเดือนตุลาคม 
2551-กันยายน 2552 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา :  เอกสารจากบริษัท ACNielsen จ ากัด (2553, 19 มกราคม) 
 

http://technomarketer.typepad.com/technomarketer/2009/03/the-face-of-facebook-global-
http://technomarketer.typepad.com/technomarketer/2009/03/the-face-of-facebook-global-
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กลุ่มตัวอย่าง 
 
 ส าหรับกลุํมตัวอยํางในงานวิจัยครั้งนี้คือ เพศชายและเพศหญิงที่มีอายุระหวําง 18-25 ปี 
ที่อาศัยอยูํในกรุงเทพมหานครจ านวนทั้งสิ้น 400 คน   อยํางไรก็ตาม เนื่องจากไมํมีข๎อมูลเกี่ยวกับ
จ านวนประชากรท่ีมีอายุระหวําง 18-25 ปีในกรุงเทพมหานครภายใน 3 เดือนที่ผํานมา ผู๎วิจัยจึงได๎
ใช๎ตารางแสดงขนาดกลุํมตัวอยํางของ Yamane (1973, อ๎างถึงใน ศิริชัย กาญจนวาสี และคณะ, 
2544) เปน็แนวทางในการก าหนดจ านวนกลุํมตัวอยํางที่เหมาะสมส าหรับการวิจัยในครั้งนี้  ซึ่ง 
Yamane นั้นได๎กลําววํา หากประชากรมีจ านวนมากกวํา 100,000 คน ขนาดของกลุํมตัวอยํางที่
เหมาะสมคือจ านวน 400 คน โดยมีคําความคลาดเคลื่อนของการสุํมตัวอยํางเทํากับร๎อยละ  5 หรือ 
0.05 
 
วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
 
 ในการวิจัยครั้งนี้  ผู๎วิจัยได๎เลือกกลุํมตัวอยํางโดยวิธีการใช๎การสุํมตัวอยํางแบบหลาย
ขั้นตอน (Multi-stage Sampling) โดยท าการสุํมตัวอยํางทั้งแบบที่ใช๎ความนําจะเป็น (Probability 
Sampling) และแบบที่ไมํใช๎ความนําจะเป็น (Non-probability Sampling) ซึ่งมีขั้นตอนดังตํอไปนี้ 
 
ขั้นตอนท่ี 1 :  สุํมตัวอยํางแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling)  
 เริ่มจากการใช๎แผนที่แสดงการแบํงเขตการปกครองของกรุงเทพมหานคร ซึ่งแบํงออกเป็น 
12 เขต ได๎แกํ เขตอนุรักษ๑เมืองเกํากรุงรัตนโกสินทร๑ , เขตศูนย๑กลางธุรกิจการค๎าและการบริการ 
และการทํองเที่ยวระดับภูมิภาค, เขตเศรษฐกิจใหมํ แหลํงจ๎างงาน ยํานการค๎าอุตสาหกรรม, เขต
อนุรักษ๑กรุงธนบุรี แหลํงวิถีชีวิตชุมชนดั้งเดิม และแหลํงทํองเที่ยงเชิงประวัติศาสตร๑และ
ศิลปวัฒนธรรม, เขตเศรษฐกิจการจ๎างงานใหมํ และที่อยํูอาศัยหนาแนํน มาก และรับรองศูนย๑
คมนาคม, ศูนย๑ธุรกิจพาณิชยกรรม และศูนย๑ราชการของกรุงเทพมหานครด๎านตะวันตก, เขตที่อยูํ
อาศัยรองรับการขยายตัวของเมืองด๎านตะวันออกตอนใต๎ , เขตเกษตรกรรมและที่อยูํอาศัย
สภาพแวดล๎อมดี, เขตชุมชนชานเมืองรองรับสนามบินสุวรรณภูมิ, เขตเกษตรกรรมและที่อยูํอาศัย
สภาพแวดล๎อมดี ผสมผสานพื้นที่เกษตรกรรม และเขตเกษตรกรรมอุตสาหกรรม ที่อยูํอาศัยและ
แหลํงทํองเที่ยวเชิงนิเวศน๑ (ส านักผังเมือง กรุงเทพมหานคร, 2549)  
 โดยส าหรับงานวิจัยครั้งนี้ ผู๎วิจัยได๎เจาะจงเลือกพื้นที่พาณิชยกรรม เนื่องจากเป็นยําน
ธุรกิจที่เป็นแหลํงศูนย๑รวมของห๎างสรรพสินค๎า อาคารส านักงาน ร๎านอาหาร สถานบันเทิง และ
แหลํงชุมชนตํางๆ ซึ่งผู๎บริโภคที่มีคุณสมบัติตรงตามประชากรที่ใช๎ในงานวิจัยมักจะท ากิจกรรม
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ตํางๆอยูํตามสถานที่เหลํานั้น ท าให๎สามารถเข๎าถึงและเก็บข๎อมูลได๎อยํางสะดวกรวดเร็ว โดยที่ดิน
ในเขตดังกลําวมีจ านวน 18 เขตยํอย ได๎แกํ เขตปทุมวัน, เขตสาทร, เขตบางรัก, เขตวัฒนา, เขต
จตุจักร, เขตบางซื่อ, เขตพญาไท , เขตดินแดง, เขตห๎วยขวาง, เขตราชเทวี, เขตคลองเตย, เขตบาง
คอแหลม, เขตยานนาวา , เขตพระโขนง, เขตบางนา, เขตภาษีเจริญ, เขตจอมทอง และเขตราษฎร๑
บูรณะ  
 
ขั้นตอนท่ี 2  :  สุํมตัวอยํางแบบงําย (Simple random Sampling)  
 ผู๎วิจัยใช๎วิธีการจับฉลากเลือกเขตพื้นที่พาณิชยกรรมขึ้นมา 9 เขต ซึ่งคิดเป็นร๎อยละ 50 
ของจ านวนเขตพาณิชยกรรมทั้งหมด โดยเขตที่ได๎รับการจับฉลากเลือกขึ้น ได๎แกํ  เขตสาทร , เขต
จตุจักร, เขตยานนาวา, เขตบางรัก, เขตราชเทวี, เขตพญาไท, เขตบางคอแหลม และเขตดินแดง 
 
ขั้นตอนท่ี 3 : สุํมตัวอยํางแบบก าหนดตัวอยําง (Quota Sampling)  
 จากกลุํมตัวอยํางทั้งหมด 400 คน ผู๎วิจัยได๎ก าหนดให๎เก็บรวบรวมข๎อมูลจากกลุํมตัวอยําง
แบํงตามลักษณะทางประชากรคือเพศ และอายุ โดยแบํงกลุํมละเทําๆกัน  
 
ขั้นตอนท่ี 4 : สุํมตัวอยํางแบบตามสะดวก (Convenience Sampling)  
 ส าหรับในขั้นตอนสุดท๎าย ผู๎วิจัยใช๎วิธีการเก็บข๎อมูลโดยการสุํมตัวอยํางตามสะดวก คือ 
เดินทางไปเก็บรวบรวมข๎อมูลตามสถานที่ตํางๆ ที่คาดวําจะพบกลุํมตัวอยําง เชํน ศูนย๑การค๎าและ
ห๎างสรรพสินค๎า, อาคารส านักงาน, ร๎านอาหาร, สถานบันเทิง และแหลํงชุมชนตํางๆ โดยเก็บ
รวบรวมข๎อมูลจากสถานที่เหลํานี้จากทั้ง 9 เขตตามที่ก าหนดไว๎ในขั้นตอนที่ 2 จนครบ 400 คน 
 
ประเภทของสื่อที่ใช้ในการวิจัย 
 
 ในการวิจัยครั้งนี้ ผู๎วิจัยได๎ก าหนดสื่อที่ใช๎ในการศึกษา ได๎แกํ  เว็บไซต๑เครือขํายสังคม
ออนไลน๑ซึ่งถือเป็นรูปแบบของเว็บไซต๑ UGC (User-Generated Content) ประเภทหนึ่งบนระบบ 
Web 2.0  ตามที่ Constantinides และ Fountain (2007) ได๎แบํงประเภทเอาไว๎   
 
 
 
 



 113 

 
ตัวแปรที่ใช้ในการวัดผลในการวิจัย 
 
การเปิดรับ 
 งานวิจัยชิ้นนี้วัดผลเรื่องการเปิดรับเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ของผู๎บริโภคในแงํ
ความถี่ในการเปิดรับ  และระยะเวลาในการเปิดรับเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ โดยน าค าตอบ
ที่ได๎มาหาคําเฉลี่ย เพื่อทราบถึงพฤติกรรมการเปิดรับสื่อของผู๎บริโภคกลุํมเจเนอเรชั่นวาย  
 
แรงจูงใจในการใช้สื่อ 
 เป็นการวัดแรงจูงใจของผู๎บริโภคในการใช๎ประโยชน๑จากเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ 
โดยวัดผลแรงจูงใจในลักษณะของการใช๎เว็บไซต๑ดังกลําวแบํงเป็นทั้งหมด 7 ประเภทด๎วยกัน ได๎แกํ 
1) เพื่อสะท๎อนตัวตนและสร๎างภาพลักษณ๑ตนเอง 2) เพื่อประโยชน๑ใช๎สอยตํางๆ 3) เพื่อเก็บ
รวบรวมข๎อมูลและแก๎ไขปัญหาตํางๆ  4)  เพื่อเชื่อมตํอเครือขํายกับผู๎อ่ืน 5) เพื่อความบันเทิง 6) 
เพื่อย๎อนระลึกความทรงจ า และ 7) เพื่อใช๎ตามกลุํมเพื่อน  โดยน าค าตอบที่ได๎มาหาคําเฉลี่ยเพื่อ
ทราบถึงแรงจูงใจในการใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ 
 
พฤติกรรมการใช้เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 เป็นการวัดพฤติกรรมการใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ของผู๎บริโภคโดยทั่วๆ ไป  
ได๎แกํพฤติกรรมการมีปฏิสัมพันธ๑กับผู๎อ่ืน (Social Connection), พฤติกรรมการแลกเปลี่ยนตัวตน 
(Shared Identities), พฤติกรรมที่เกี่ยวข๎องกับรูปภาพ (Photographs), พฤติกรรมที่เกี่ยวข๎องกับ
เนื้อหา (Content), พฤติกรรมการเข๎าสังคม (Social Investigation), พฤติกรรมการทํองเครือขําย 
(Social Network Surfing), และพฤติกรรมการอัพเดทสถานภาพของตนเอง (Status Updates),  
และยังรวมถึงจ านวนเพื่อนที่อยูํบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ของผู๎บริโภค  
 
ทัศนคติต่อการตลาดบนเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 ส าหรับทัศนคติตํอการตลาดในเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑จะเป็นการวัดความรู๎สึก
ของผู๎บริโภคตํอการตลาดตํางๆ ที่ปรากฏอยํูบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑  โดยวัดผลของ
ทัศนคติในลักษณะของความชอบ ไมํชอบตํอการตลาดบนเว็บไซต๑ดังกลําว  
 
พฤติกรรมต่อการตลาดบนเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ 

พฤติกรรมตํอการตลาดในเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑นั้น เป็นการวัดผลพฤติกรรมที่
เกี่ยวข๎องกับการตลาดบนเว็บไซต๑ ได๎แกํ  พฤติกรรมการสมัครตนเป็นผู๎คลั่งไคล๎ตราสินค๎า 
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(become a fans) เชํน การสมัครตัวเป็นกลุํมผู๎คลั่งไคล๎ของศิลปินที่ชื่นชอบ, การยกเลิกการสมัคร
ตัวเป็นกลุํมผู๎คลั่งไคล๎ เป็นต๎น และพฤติกรรมการบอกตํอ (Word of Mouth) เชํน การสํงตํอ
โฆษณาสินค๎าหรือบริการที่นําสนใจให๎เพื่อน, การเขียนรีวิวสินค๎า เป็นต๎น 
 
ทัศนคติต่อการละเมิดสิทธิส่วนบุคคลบนเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 ทัศนคติตํอการละเมิดสิทธิสํวนบุคคล เป็นการวัดเพื่อดูวําผู๎บริโภคมีความรู๎สึกอยํางไรตํอ
ประเด็นการเปิดเผยข๎อมูล และการละเมิดสิทธิสํวนบุคคลตํางๆ ที่ปรากฏบนเว็บไซต๑เครือขําย
สังคมออนไลน๑  โดยวัดผลของทัศนคติในลักษณะของความรู๎สึกวิตกกังวล หรือไมํวิตกกังวลตํอ
การถูกละเมิดสิทธิสํวนบุคคล 
 
พฤติกรรมต่อการละเมิดสิทธิส่วนบุคคลบนเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 พฤติกรรมตํอการละเมิดสิทธิสํวนบุคคลนั้น เป็นการวัดเพื่อดูวําผู๎บริโภคมีพฤติกรรม
อยํางไรตํอประเด็นการละเมิดสิทธิสํวนบุคคลบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑  ซึ่งได๎แกํ  
พฤติกรรมการเปิดเผยข๎อมูลของผู๎บริโภคบนเว็บไซต๑ดังกลําว  และพฤติกรรมการปกป้องตนเอง
จากการถูกละเมิดสิทธิสํวนบุคคล 
 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 
 เครื่องมือที่ใช๎ส าหรับเก็บรวบรวมข๎อมูลในการวิจัยครั้งนี้  คือ แบบสอบถาม 
(Questionnaire) ที่ให๎ผู๎ตอบแบบสอบถามเป็นผู๎กรอกข๎อมูลตํางๆด๎วยตนเอง (Self 
Administration)  โดยเป็นค าถามปลายปิด (Close-ended Question) และค าถามปลายเปิด 
(Open-ended Question) ซึ่งแบบสอบถามแตํละชุดจะประกอบด๎วยแบบสอบถามเพื่อคัดเลือก
กลุํมตัวอยํางในการตอบ (Screening Questionnaire) และแบบสอบถามหลัก (Main 
Questionnaire) โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
 
 1) แบบสอบถามเพื่อคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างในการตอบแบบสอบถาม (Screeing 
questionnaire)  ประกอบด๎วยค าถามเกี่ยวกับชํวงอายุของกลุํมเป้าหมาย และค าถามเกี่ยวกับการ
ใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ โดยผู๎ที่จะถูกคัดเลือกให๎ตอบแบบสอบถามหลักจะต๎องเป็นผู๎ที่
มอีายุระหวําง 18-25 ปี และใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑เป็นประจ า (ดูภาคผนวก ก) 
 2) แบบสอบถามหลัก (Main Questionnaire) ประกอบด๎วยโครงสร๎างค าถามทั้งหมด 6 
สํวน (ดูภาพผนวก ข) ดังนี้ 
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 ส่วนที่ 1  ค าถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรของกลุํมตัวอยําง ได๎แกํ เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได๎สํวนบุคคล ในลักษณะที่ให๎กลุํมตัวอยํางเลือกตอบจากค าตอบที่
ก าหนดไว๎ (Multiple Choices) 
 
 ส่วนที่ 2  ค าถามเกี่ยวกับการเปิดรับเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ แบํงออกเป็น 2 สํวน
ด๎วยกัน มีคําความเชื่อมั่นของเครื่องมืออยูํที่ 0.58  ได๎แกํ 
  2.1 ความถี่ในการเปิดรับเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ใน 1 สัปดาห๑ จ านวน 1 ข๎อ 
ผู๎วิจัยได๎ดัดแปลงมาจากงานวิจัยของ Hargittai (2009) โดยใช๎มาตรวัดแบบ 5-Point Likert Scale 
แตํให๎กลุํมตัวอยํางเลือกตอบจากค าตอบที่ก าหนดไว๎อยูํแล๎ว (Multiple Choices)  โดยมีเกณฑ๑การ
ให๎คะแนนค าตอบดังนี้  
 

   ใช๎ทุกวัน   5 คะแนน 
   5-6 วันตํอสัปดาห๑ 4 คะแนน 
   3-4 วันตํอสัปดาห๑ 3 คะแนน 
   1-2 วันตํอสัปดาห๑ 2 คะแนน 
   ไมํได๎ใช๎ทุกสัปดาห๑ 1 คะแนน 
 
  2.2  ระยะเวลาที่ใช๎ในการเปิดรับเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ในแตํละวันจ านวน 1 ข๎อ 
ดัดแปลงมาจากงานวิจัยของ Valenzuela, Park และ Kee (2009) โดยใช๎มาตรวัดแบบ 5-Point 
Likert Scale แตํให๎กลุํมตัวอยํางเลือกตอบจากค าตอบที่ก าหนดไว๎อยูํแล๎ว (Multiple Choices) 
โดยมีเกณฑ๑การให๎คะแนนค าตอบดังนี้ 
  

   3 ชั่วโมงขึ้นไป  5 คะแนน 
   มากกวํา 2 ถึง 3 ชั่วโมง 4 คะแนน 
   มากกวํา 1 ถึง 2 ชั่วโมง 3 คะแนน 
   30 นาที ถึง 1 ชั่วโมง 2 คะแนน 
   น๎อยกวํา 30 นาท ี 1  คะแนน 
 
 ส่วนที่ 3  ค าถามเกี่ยวกับแรงจูงใจในการใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคม มีลักษณะเป็น
ข๎อความ (Statement) ให๎ผู๎บริโภคตอบแสดงความคิดเห็น โดยผู๎วิจัยได๎ปรับปรุงค าถามเรื่อง
แรงจูงใจในการใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑มาจากงานวิจัยของ Bolar (2009) โดยมีค าถาม
จ านวนทั้งสิ้น 16  ข๎อโดยใช๎มาตรวัดแบบ   5-Point Likert Scale วัดแรงจูงใจในการใช๎ประโยชน๑
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จากเว็บไซต๑ดังกลําวทั้งหมด 7 แรงจงูใจหลักๆ ได๎แกํ 1) เพื่อสะท๎อนตัวตนและสร๎างภาพลักษณ๑
ตนเอง 2) เพื่อเชื่อมตํอเครือขํายกับคนรู๎จัก 3) เพื่อเก็บรวบรวมข๎อมูล และแก๎ไขปัญหาตํางๆ 4) 
เพื่อเชื่อมตํอเครือขํายกับผู๎อ่ืน 5) เพื่อความบันเทิง 6) เพื่อย๎อนระลึกความทรงจ า และ 7 เพื่อใช๎
ตามกลุํมเพื่อน มีคําความเชื่อมั่นของเครื่องมืออยูํที่ 0.74   ซึ่งมีเกณฑ๑การให๎คะแนนดังตํอไปนี้ 
 
    มากที่สุด 5 คะแนน 
    มาก  4 คะแนน 
    ปานกลาง 3 คะแนน 
    น๎อย  2 คะแนน 
    น๎อยที่สุด 1 คะแนน 
  
 ส่วนที่ 4   ค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑  แบํงออกเป็น 
3 สํวนด๎วยกันได๎แกํ  
  4.1  พฤติกรรมการใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑จ านวน 20 ข๎อ ดัดแปลงมาจาก
งานวิจัยของ Joinsan (2008) โดยใช๎มาตรวัดแบบ 5-Point Likert Scale   วัดเรื่องพฤติกรรมใน
การใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ทั่วไป ซึ่งเป็นการวัดวํากลุํมตัวอยํางมีพฤติกรรมในการใช๎
เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑อยํางไรบ๎าง มีลักษณะเป็นข๎อความ (Statement) มีคําความ
เชื่อมั่นของเครื่องมืออยูํที่ 0.85  โดยมีเกณฑ๑การให๎คะแนนคือ 
 
    ท าเป็นประจ า  5 คะแนน 
    ท าคํอนข๎างบํอย  4 คะแนน 
    ท าบางครั้ง  3 คะแนน 
    นานๆ ครั้ง  2 คะแนน 
    ไมํเคยท า  1 คะแนน 
 
  4.2  จ านวนเพื่อนในเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑จ านวน 1 ข๎อ โดยใหก๎ลุํมตัวอยําง
เลือกเว็บไซต๑ที่มีจ านวนเพื่อนมากที่สุดจากบรรดาเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ทั้งหมดที่ใช๎
บริการเป็นประจ า  โดยค าถามดัดแปลงมาจากงานวิจัยของ Valenzuela, Park และ Kee (2009)  
ให๎กลุํมตัวอยํางเลือกตอบจากค าตอบที่ก าหนดไว๎อยูํแล๎ว (Multiple Choices) และใช๎มาตรวัด
แบบ 5-Point Likert Scale  โดยมีเกณฑ๑การให๎คะแนนดังนี้ 
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     400 คนขึ้นไป  5 คะแนน 
    300 ถึง 399คน  4 คะแนน 
    200 ถึง 299 คน  3 คะแนน 
    100 ถึง 199 คน  2 คะแนน 
    1 ถึง 99 คน  1 คะแนน 
 
   4.3 เป็นค าถามปลายเปิดให๎ผู๎บริโภคตอบแสดงความคิดเห็นอีก 1 ข๎อ  
 
 ส่วนที่ 5  ค าถามเกี่ยวกับทัศนคติและพฤติกรรมตํอการตลาดในเว็บไซต๑เครือขํายสังคม
ออนไลน๑  แบํงออกเป็น 3 สํวนด๎วยกัน ได๎แกํ 
   5.1 ทัศนคติและพฤติกรรมตํอการตลาดในเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑  มีจ านวน
ทั้งสิ้น 16 ข๎อ  โดยสํวนของค าถามนั้น ข๎อ 1-15 ดัดแปลงมาจากงานวิจัยของ Chapman (2008) 
สํวนข๎อ16  ดัดแปลงมาจากงานวิจัยของ  Li (2007) โดยค าถามข๎อ 12, 13, 14  จะมีการกลับคํา
คะแนน  โดยใช๎มาตรวัดแบบ 5-Point Likert Scale  มีลักษณะเป็นข๎อความ (Statement)  มีคํา
ความเชื่อมั่นของเครื่องมืออยูํที่ 0.80   โดยมีเกณฑ๑การให๎คะแนนดังนี้  
 

     เห็นด๎วยอยํางยิ่ง  5 คะแนน 
    เห็นด๎วย   4 คะแนน 
    เฉยๆ   3 คะแนน 
    ไมํเห็นด๎วย  2 คะแนน 
    ไมํเห็นด๎วยอยํางยิ่ง 1 คะแนน 
 
   5.2 พฤติกรรมการบอกตํอจ านวน 9 ข๎อ โดยข๎อ 1-3 ดัดแปลงมาจากงานวิจัยของ Smith, 
Coyle, Lightfoot และ Scott (2007) สํวนข๎อ 4-9 ดัดแปลงมาจากงานวิจัยของ Riegner (2007) 
โดยใช๎มาตรวัดแบบ 5-Point Likert Scale (Statement)  มีคําความเชื่อมั่นของเครื่องมืออยูํที่ 0.87
โดยมีเกณฑ๑การให๎คะแนนดังนี้   มีเกณฑ๑การให๎คะแนนดังนี้ 
 

     เห็นด๎วยอยํางยิ่ง  5 คะแนน 
    เห็นด๎วย    4 คะแนน 
    เฉยๆ   3 คะแนน 
    ไมํเห็นด๎วย  2 คะแนน 
    ไมํเห็นด๎วยอยํางยิ่ง 1 คะแนน 
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  5.3 ค าถามปลายเปิดให๎ผู๎บริโภคตอบแสดงความคิดเห็นอีก 1 ข๎อ     
 
 ส่วนที่ 6  ค าถามเกี่ยวกับทัศนคติและพฤติกรรมตํอการละเมิดสิทธิสํวนบุคคลในเว็บไซต๑
เครือขํายสังคมออนไลน๑  แบํงออกเป็น 3 สํวนด๎วยกัน ได๎แกํ 
  6.1 ทัศนคติตํอการละเมิดสิทธิสํวนบุคคลบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ จ านวน
ทั้งสิ้น 9 ข๎อ โดยค าถามที่น ามาใช๎ในสํวนของทัศนคติตํอการละเมิดสิทธิสํวนบุคคลนั้ นมีลักษณะ
เปน็ข๎อความ (Statement) เป็นประโยคปฏิเสธ ให๎ผู๎บริโภคตอบแสดงความคิดเห็น โดยค าถามข๎อ 
1-4 และข๎อ 7-9  ดัดแปลงมาจากงานวิจัยของ  Stutzman (2009) สํวนข๎อ 5-6 นั้นดัดแปลงมา
จากงานวิจัยของ Souza และ Dick (2008) ข๎อ  ใช๎มาตรวัดแบบ 5-Point Likert Scale มีคําความ
เชื่อมั่นของเครื่องมืออยูํที่ 0.72  โดยเรื่องทัศนคติตํอการละเมิดสิทธิสํวนบุคคลบนเว็บไซต๑
เครือขํายสังคมออนไลน๑ ทางผู๎วิจัยจะท าการกลับคําคะแนนทั้งหมด สํงผลให๎มีเกณฑ๑การให๎
คะแนน ดังนี้ 
 

    ไมํเห็นด๎วยอยํางยิ่ง 5 คะแนน 
    ไมํเห็นด๎วย  4 คะแนน 
    เฉยๆ   3 คะแนน 
    เห็นด๎วย   2 คะแนน 
    เห็นด๎วยอยํางยิ่ง  1 คะแนน 
 
  6.2 พฤติกรรมการเปิดเผยข๎อมูลจ านวน 1 ข๎อ  ดัดแปลงมาจากงานวิจัยของ Stutzman 
(2009) โดยมลีักษณะให๎กลุํมตัวอยํางเลือกตอบจากค าตอบ ที่ก าหนดไว๎ (Multiple choices) 
 
   6.3 พฤติกรรมป้องกันการละเมิดสิทธิสํวนบุคคลบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ 
จ านวน 9 ข๎อ มีลักษณะเป็นข๎อความ (Statement) โดยค าถามทั้งหมดดัดแปลงมาจากงานวิจัย
ของ Young และ Quan-Haase (2009)  ใช๎มาตรวัดแบบ 5-Point Likert Scale  มีคําความเชื่อมั่น
ของเครื่องมืออยูํที่ 0.72  มีเกณฑ๑การให๎คะแนนดังนี้ 
 

    ท าเป็นประจ า  5 คะแนน 
    ท าคํอนข๎างบํอย  4 คะแนน 
    ท าบางครั้ง  3 คะแนน 
    นานๆ ครั้ง  2 คะแนน 
    ไมํเคยท า  1 คะแนน 
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การทดสอบความน่าเชื่อถือของเครื่องมือ 
 
 เนื่องจากการวิจัยครั้งนี้ได๎ใช๎แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการวิจัย  ผู๎วิจัยจึงมีการทดสอบ
ความเที่ยงตรง (Validity) และความเชื่อมั่น (Reliability) ดังนี้ 
 

ขั้นตอนท่ี 1  :  การหาคําความเที่ยงตรง(Validity) ผู๎วิจัยได๎ท าการศึกษาแนวคิดและ
ทฤษฎีที่เกี่ยวข๎องน ามาจัดท าแบบสอบถามและขอค าแนะน าจากผู๎ทรงคุณวุฒิ ซึ่งก็คืออาจารย๑ที่
ปรึกษา  ให๎ชํวยตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content Validity) และความเหมาะสมของ
ส านวนภาษา (Wording) เพื่อตรวจสอบ แก๎ไขให๎แบบสอบถามมีความถูกต๎องสมบูรณ๑ยิ่งขึ้น และ
ครอบคลุมตามวัตถุประสงค๑ของงานวิจัย 
 ขั้นตอนท่ี 2 :  การหาคําความเชื่อมั่น (Reliability)  ผู๎วิจัยน าแบบสอบถามที่จะใช๎ในการ
วิจัยไปท าการทดสอบ (Pre-test) กับกลุํมคนที่มีลักษณะเหมือนกับกลุํมตัวอยํางจ านวน 20 ชุด ซึ่ง
ก็คือผู๎บริโภคชายและหญิงที่มีอายุระหวําง 18-25 ปีที่อาศัยอยูํในเขตกรุงเทพมหานคร และไมํได๎
เป็นกลุํมตัวอยํางของงานวิจัยครั้งนี้  เพื่อปรับปรุงแบบสอบถามในเรื่องการใช๎ภาษา และความ
เข๎าใจตํอประเด็นตํางๆ และทดสอบความเชื่อมั่นกํอนการเก็บข๎อมูลจริงโดยน าข๎อมูลที่ได๎มาท า
การทดสอบความเชื่อมั่นด๎วยสูตรสัมประสิทธิ์อัลฟ่า (Coefficient Alpha) ของ Cronbach (วิเชียร 
เกตุสิงห๑, 2537) ซึ่งมีสูตรดังนี้    
 
 

                  = k    1-  vi 
                            (k-1)         Vt 
 

     เมื่อ                   =    ความนําเชื่อถือ    
           k        =   จ านวนข๎อ 
                                          Vi     =     ความแปรปรวนของคะแนนแตํละข๎อ 
                                          Vt     =     ความแปรปรวนของคะแนนรวมทุกข๎อ 
 
การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 
 ผู๎วิจัยจะท าการเก็บข๎อมูลจากกลุํมตัวอยํางตามเขตพื้นที่ที่ได๎ก าหนดไว๎ ตามเขตที่สุํม
เลือกเอาไว๎จ านวน 9 เขตในตอนต๎น และผู๎วิจัยจะสังเกตุหากลุํมตัวอยํางที่มีลักษณะตามเกณฑ๑
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ที่ต้ังไว๎ จากนั้นจึงชี้แจงที่มาและวัตถุประสงค๑ในการแจกแบบสอบถามให๎กับกลุํมตัวอยํางได๎ทราบ 
จากนั้นจึงให๎กลุํมตัวอยํางเป็นผู๎กรอกแบบสอบถามด๎วยตนเองจนครบ 400 ตัวอยําง โดยใช๎
ระยะเวลาในการเก็บข๎อมูลทั้งสิ้นประมาณ 1 เดือน คือในชํวงเดือนกุมภาพันธ๑ พ.ศ. 2553  
 
การวิเคราะห์และประมวลผลข้อมูล 
 
 หลักจากเก็บข๎อมูลเรียบร๎อยแล๎ว ผู๎วิจัยจะลงรหัส (Coding) และประมวลผลของข๎อมูล
ด๎วยเครื่องคอมพิวเตอร๑ โดยใช๎โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS (Statistical package for the social 
sciences) for windows เพื่อหาคําค านวณทางสถิติตํางๆที่เกี่ยวข๎องกับงานวิจัย  จากนั้นจึงท า
การวิเคราะห๑ข๎อมูล ซึ่งมีรายละเอียดดังตํอไปนี้   
 
 1.  สถิติวิเคราะห๑เชิงพรรณนา (Descriptive statistics)  ซึ่งได๎แกํ คําความถี่ 
(Frequency) คําร๎อยละ (Percentage) คําเฉลี่ย (Mean) และสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) เพื่ออธิบายลักษณะข๎อมูลในด๎านตํางๆ ได๎แกํ  ข๎อมูลทางประชากร, การเปิดรับ, 
แรงจูงใจ, พฤติกรรมการใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ทั่วไป, ทัศนคติและพฤติกรรมตํอ
การตลาดในเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ และทัศนคติและพฤติกรรมตํอการละเมิดสิทธิสํวน
บุคคลบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ 
 
 2. สถิติวิเคราะห๑เชิงอนุมาน (Inferential statistical)   เป็นการวิเคราะห๑โดยใช๎คําสถิติ     
t-test  และ One-way ANOVA เพื่อวิเคราะห๑เปรียบเทียบความแตกตํางกันระหวํางคําเฉลี่ยของ
ตัวแปร และใช๎คําสถิติสัมพันธ๑เพียร๑สัน (Pearson's product moment correlation) ในการ
วิเคราะห๑ความสัมพันธ๑ของตัวแปรตํางๆ ได๎แกํ การเปิดรับ แรงจูงใจ พฤติกรรมทั่วไป ทัศนคติและ
พฤติกรรมตํอการตลาดบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑  ทัศนคติและพฤติกรรมตํอการละเมิด
สิทธิสํวนบุคคลบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑วํามีความสัมพันธ๑กันอยํางไร 
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บทที่ 4 
 

ผลการวิจัย 
  

 การศึกษาเรื่อง "ทัศนคติและพฤติกรรมของผู๎บริโภคตํอการตลาด และการละเมิดสิทธิสํวน
บุคคลในเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑"  เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) โดย
ใช๎การวิจัยเชิงส ารวจ (Survey research method) แบบวัดครั้งเดียว (Single cross-sectional 
design)  ซึ่งเก็บข๎อมูลจากผู๎บริโภครุํนใหมํทั้งเพศชายและเพศหญิงอายุต้ังแตํ  18-25 ปีที่อาศัยอยูํ
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช๎แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวม
ข๎อมูล และให๎กลุํมตัวอยํางเป็นผู๎ตอบแบบสอบถามด๎วยตนเอง (Self-administration) จ านวน
ทั้งสิ้น  400 ตัวอยําง โดยกลุํมตัวอยํางต๎องใช๎บริการเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑อยํางน๎อย
หนึ่งเว็บไซต๑เป็นประจ า 
 โดยผู๎วิจัยได๎ท าการแจกแบบสอบถามในบริเวณแหลํงธุรกิจ อาคารส านักงาน 
สถาบันการศึกษา ห๎างสรรพสินค๎า ในชํวงเดือนกุมภาพันธ๑ พ.ศ. 2553 จ านวนทั้งสิ้น  410  ชุด ซึ่ง
จากการก าหนดกลุํมตัวอยํางให๎มีจ านวนใกล๎เคียงกันทั้งเพศและอายุ และท าการตรวจสอบความ
ถูกต๎องของข๎อมูลทั้งหมด พบวํามีจ านวนแบบสอบถามที่มีความครบถ๎วนสมบูรณ๑ สามารถ
น าไปใช๎ในการประมวลผลได๎จ านวนทั้งสิ้น 400 ชุด  จากน้ันผู๎วิจัยได๎ใช๎โปรแกรมส าเร็จรูป  SPSS 
(Statistical Package for the Social Sciences) for Windows ส าหรับการวิเคราะห๑และ
ประมวลผลข๎อมูลที่ได๎จากแบบสอบถาม โดยใช๎การวิเคราะห๑เชิงพรรณา (Descriptive Analysis) 
และการวิเคราะห๑เชิงอนุมาน (Inferential Analysis) ซึ่งผลการวิจัยสามารถแบํงออกได๎เป็น  8  
สํวน ดังตํอไปนี้ 
 

 สํวนที่ 1  ผลข๎อมูลลักษณะทางประชากรของกลุํมตัวอยําง 
 สํวนที่ 2  ผลการเปิดรับเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ 
 สํวนที่ 3  ผลการวัดแรงจูงใจในการใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑  
 สํวนที่ 4  ผลการวัดพฤติกรรมการใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑  

สํวนท่ี 5  ผลการวัดทัศนคติและพฤติกรรมตํอการตลาดบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคม    
              ออนไลน๑ 
สํวนที่ 6  ผลการวัดทัศนคติและพฤติกรรมตํอการละเมิดสิทธิสํวนบุคคลบนเว็บไซต๑  
              เครือขํายสังคมออนไลน๑ 
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สํวนที่ 7  ผลการเปรียบเทียบลักษณะทางประชากร การเปิดรับ แรงจูงใจ พฤติกรรมการ  
               ใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ ทัศนคติและพฤติกรรมตํอการตลาด และ  
               การละเมิดสิทธิสํวนบุคคลบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑  
สํวนที่ 8   ผลการศึกษาความสัมพันธ๑ระหวํางการเปิดรับ แรงจูงใจ พฤติกรรมการใช๎  
     เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ ทัศนคติและพฤติกรรมตํอการตลาด และการ 
               ละเมิดสิทธิสํวนบุคคลบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑  
 

ส่วนที่ 1 ผลข้อมูลลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 
 
ผลการวิจัยทางด๎านลักษณะทางประชากรของกลุํมตัวอยํางจ านวนทั้งสิ้น 400 ตัวอยําง 

ประกอบด๎วยข๎อมูลทางด๎านเพศ, อายุ, ระดับการศึกษา,  ระดับรายได๎ตํอเดือน และอาชีพ โดยมี
รายละเอียดดังตํอไปนี้ 
 
ตารางท่ี 4.1 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามเพศ 
 

      เพศ                       จ านวน              ร้อยละ 

     ชาย         176           44.0 
     หญิง                         224                                              56.0 
     รวม        400                                  100 
 
จากตารางที่ 4.1  เมื่อจ าแนกกลุํมตัวอยํางตามเพศ พบวํากลุํมตัวอยํางที่เป็นเพศหญิงมี  

จ านวนมากกวําเพศชาย โดยกลุํมตัวอยํางเพศหญิงมีจ านวนทั้งสิ้น  224 คน คิดเป็นร๎อยละ 56    
สํวนกลุํมตัวอยํางเพศชายมีจ านวนทั้งสิ้น 176 คน คิดเป็นร๎อยละ 44 

  
ตารางท่ี 4.2 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอายุ 
  

      อายุ                       จ านวน              ร้อยละ 

    18-21        182          45.5 
     22-25                        218                                 54.5 
     รวม        400                                   100 
 

  จากตารางที่ 4.2  เมื่อจ าแนกกลุํมตัวอยํางตามชํวงอายุ  พบวํามีการกระจายตัวของกลุํ ม
ตัวอยํางในทุกชํวงอายุที่ก าหนดไว๎ในจ านวนใกล๎เคียงกัน โดยกลุํมตัวอยํางในชํวงอายุ 18-21 ปีมี
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จ านวนทั้งสิ้น 182 คน คิดเป็นร๎อยละ 45.5  สํวนกลุํมตัวอยํางในชํวงอายุ 22-25 ปีมีจ านวนทั้งสิ้น 
218 คน คิดเป็นร๎อยละ 54.5   

 
ตารางท่ี 4.3 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับการศึกษา 
  

         ระดับการศึกษา                         จ านวน              ร้อยละ 

ต่ ากวํามัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.                2                      0.5 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.                    29                                7.2 
ปวส./อนุปริญญา            1                                           0.2             
ปริญญาตรี                                                  309                                         77.2 
ปริญญาโท                                                    59                                         14.8  

     รวม         400                                 100 
 

  จากตารางที่ 4.3  เมื่อจ าแนกกลุํมตัวอยํางตามระดับการศึกษา พบวํากลุํมตัวอยํางสํวน
ใหญํมีระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรี มีจ านวนทั้งสิ้น 309 คน คิดเป็นร๎อยละ 77.2 รองลงมา
คือระดับปริญญาโท มีจ านวนทั้งสิ้น 59 คน คิดเป็นร๎อยละ 14.8  และระดับมัธยมศึกษาตอน
ปลาย/ปวช. จ านวน 29 คน คิดเป็นร๎อยละ 7.2 สํวนระดับต่ ากวํามัธยมศึกษาตอน/ปลาย/ปวช. มี
จ านวนเพียง 2 คน คิดเป็นร๎อยละ 0.5 และระดับปวส./อนุปริญญามีจ านวนเพียง 1 คน คิดเป็น
ร๎อยละ 0.2 ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี 4.4 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับรายได้ต่อเดือน 
  

    ระดับรายได้ต่อเดือน               จ านวน              ร้อยละ 

ต่ ากวํา 5,000 บาท                             108                    27.0 
5,000-10,000 บาท                              153                               38.2 
10,001-20,000 บาท         102                                         25.5             
20,001-30,000 บาท                                    22                                           5.5 
30,001 บาท ขึ้นไป                                       15                                           3.8 

     รวม         400                                 100 
 
  จากตารางที่ 4.4  เมื่อจ าแนกกลุํมตัวอยํางตามระดับรายได๎ตํอเดือน พบวํากลุํมตัวอยําง
สํวนใหญํมีระดับรายได๎  5,000-10,000 บาทตํอเดือน โดยมีจ านวนทั้งสิ้น 153 คน คิดเป็นร๎อยละ 
38.2  รองลงมาคือระดับรายได๎ต่ ากวํา 5,000 บาทตํอเดือน มีจ านวน 108 คนคิดเป็นร๎อยละ 27  
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และระดับรายได๎ 10,001-20,000 บาท จ านวน 102 คน คิดเป็นร๎อยละ 25.5  สํวนระดับรายได๎  
20,001-30,000 บาทตํอเดือน มีจ านวน 22 คน คิดเป็นร๎อยละ 5.5 และระดับรายได๎ 30,001 บาท 
ขึ้นไป มีจ านวนเพียง 15 คน คิดเป็นร๎อยละ 3.8 ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี 4.5 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอาชีพ 
  

                 อาชีพ                              จ านวน             ร้อยละ 

นักเรียน / นิสิต / นักศึกษา                          313                  78.2 
พนักงานบริษัทเอกชน          66                                         16.5             
รับจ๎างทั่วไป                                                  9                                           2.2 
ค๎าขาย / กิจการสํวนตัว                                 5                                            1.2 
อ่ืนๆ (เชํน นักดนตรี)                                      4                                            1.0 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ / ข๎าราชการ                    3                                          0.8 

     รวม         400                                 100 
 
  จากตารางที่ 4.5  เมื่อจ าแนกกลุํมตัวอยํางตามอาชีพ  พบวํากลุํมตัวอยํางสํวนใหญํ เป็น
นักเรียน นิสิต หรือนักศึกษา โดยมีจ านวนทั้งสิ้น 313 คน คิดเป็นร๎อยละ 78.2  รองลงมาคือ กลุํม
ตัวอยํางที่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีจ านวนทั้งสิ้น 66 คน คิดเป็นร๎อยละ 16.5  
รับจ๎างทั่วไปจ านวน 9 คน คิดเป็นร๎อยละ 2.2   ค๎าขายหรือประกอบกิจการสํวนตัวจ านวน 5 คน 
คิดเป็นร๎อยละ 1.2  ประกอบอาชีพอ่ืนๆ จ านวน 4 คน คิดเป็นร๎อยละ 1.0  และสุดท๎ายคือ อาชีพ
พนักงานรัฐวิสาหกิจ หรือข๎าราชการ มีจ านวนเพียง 3 คน คิดเป็นร๎อยละ  0.8 ตามล าดับ    
 
ส่วนที่ 2  ผลการเปิดรับเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์  
 
 ในงานวิจัยชิ้นนี้ ได๎มีการสอบถามกลุํมตัวอยํางถึงพฤติกรรมการเปิดรับเว็บไซต๑เครือขําย
สังคมออนไลน๑วํา กลุํมตัวอยํางเปิดรับเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ใดบ๎าง รวมทั้งกลุํมตัวอยําง
มีความถี่ในการเปิดรับ และระยะเวลาในการเปิดรับเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑อยํางไร  
 
การเปิดรับเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์  
 
 จากตารางที่ 4.6  แสดงให๎เห็นวํามีกลุํมตัวอยํางถึง 399 คน ที่เปิดรับเว็บไซต๑  Facebook  
เป็นประจ า คิดเป็นร๎อยละ 99.8   รองลงมาคือเว็บไซต๑ Hi5  
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ตารางท่ี 4.6 แสดงเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่กลุ่มตัวอย่างเปิดรับเป็นประจ า 
  

    เว็บไซต์                                     จ านวน              ร้อยละ 

   Facebook                                               399       99.8 
        Hi5                                          143                              35.8 
     Twitter                                                   79                              19.8 
    Myspace                     25                              6.2             
 

หมายเหตุ :  กลุํมตัวอยํางสามารถเปิดรับเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ ได๎มากกวํา 1 เว็บไซต๑ 
 

จ านวน 143 คน คิดเป็นร๎อยละ 35.8  และเว็บไซต๑ Twitter  จ านวน 79 คน คิดเป็นร๎อยละ 19.8 
และสุดท๎ายคือเว็บไซต๑  Myspace มีกลุํมตัวอยํางเปิดรับเพียง  25 คน คิดเป็นร๎อยละ  6.2 

ตามล าดับ 
 
ความถี่ในการเปิดรับเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 
  ความถี่ในการเปิดรับเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ เป็นการแสดงคําร๎อยละที่แบํงตาม
ความถี่ในการเปิดรับเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ของกลุํมตัวอยําง และคําเฉลี่ยในการเปิดรับ
ในแตํละสัปดาห๑ 
 
ตารางท่ี 4.7 แสดงค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของ 
         ความถีใ่นการเปิดรับเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ในหนึ่งสัปดาห์ 
  

ความถ่ีใน        ใช้ทุกวัน     5-6 วัน        3-4 วัน       1-2 วัน      ไม่ได้ใช้       Mean            S.D. 
การเปิดรับ                    ต่อสัปดาห ์  ต่อสัปดาห ์ ต่อสัปดาห ์ ทุกสัปดาห ์
 

เว็บไซต๑เครือ 

ขํายสังคม             65.5%     13.5%        12.5%         4.8%          3.8%          4.32            1.09 

ออนไลน๑                             
 

 หมายเหตุ : การให๎คะแนนเป็นแบบ 5 ระดับตามความถี่ในการเปิดรับเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ โดยที่ 5 
คะแนน หมายถึงเปิดรับทุกวัน,  4 คะแนน หมายถึงเปิดรับ 5-6 วันตํอสัปดาห๑,   3 คะแนน หมายถึงเปิดรับ 3-4 
วันตํอสัปดาห๑,  2 คะแนน หมายถึงเปิดรับ 1-2 ตํอสัปดาห๑ และ 1 คะแนนหมายถึงไมํได๎ใช๎ทุกสัปดาห๑ 
 

  จากตารางที่ 4.7 พบวําคําเฉลี่ยโดยรวมในการเปิดรับเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ของ
กลุํมตัวอยําง มีคําเทํากับ 4.32  โดยกลุํมตัวอยํางสํวนใหญํมีการเปิดรับเว็บไซต๑เครือขํายสังคม
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ออนไลน๑เป็นประจ าทุกวัน (ร๎อยละ 65.5) รองลงมาคือเปิดรับ 5-6 วันตํอสัปดาห๑ (ร๎อยละ 13.5) 
เปิดรับ 3-4 วันตํอสัปดาห๑ (ร๎อยละ 12.5) ตามด๎วยเปิดรับ 1-2 ตํอสัปดาห๑  (ร๎อยละ 4.8) และ
สุดทา๎ยคือ ไมํได๎ใช๎ทุกสัปดาห๑  (ร๎อยละ 3.8) ตามล าดับ 
 
ระยะเวลาในการเปิดรับเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 
  ระยะเวลาในการเปิดรับเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ เป็นการแสดงคําร๎อยละที่แบํง
ตามระยะเวลาที่กลุํมตัวอยํางใช๎เพื่อเปิดรับสื่อ และคําเฉลี่ยของระยะเวลาในการเปิดรับเว็บไซต๑
เครือขํายสังคมออนไลน๑ในแตํละวัน 
 
ตารางท่ี 4.8 แสดงค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของ 
         ความถี่ในการเปิดรับเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ในหนึ่งสัปดาห์ 
  

ระยะเวลาใน    3 ชั่วโมง     มากกว่า 2    มากกว่า 1      30 นาที      น้อยกว่า      Mean       S.D. 
การเปิดรับ         ขึ้นไป    ถึง 3 ชั่วโมง  ถึง 2 ชั่วโมง  ถึง 1 ชั่วโมง    30 นาที        
  

เว็บไซต๑ 

เครือขําย             37.8 %        18.2%          21.0%         17.0%         6.0%          3.64          1.29 

สังคมออนไลน๑  
 

 หมายเหตุ :  การให๎คะแนนเป็นแบบ 5 ระดับตามระยะเวลาในการเปิดรับเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ โดยที่ 
5 คะแนน หมายถึงเปิดรับวันละ 3 ชั่วโมงขึ้นไป,   4 คะแนน หมายถึงเปิดรับมากกวํา 2 ถึง 3 ชั่วโมงตํอวัน ,  3 
คะแนนหมายถึงเปิดรับ 1 ถึง 2 ชั่วโมงตํอวัน,    2 คะแนน หมายถึงเปิดรับ 30 นาทีถึง 1 ชั่วโมงตํอวัน และ 1 
คะแนน หมายถึงเปิดรับน๎อยกวํา 30 นาทีตํอวัน 
 

จากตารางที่ 4.8  คําเฉลี่ยโดยรวมของระยะเวลาในการเปิดรับเว็บไซต๑เครือขํายสังคม
ออนไลน๑ของกลุํมตัวอยํางมีคําเทํากับ  3.64  โดยพบวํากลุํมตัวอยํางสํวนใหญํใช๎ระยะเวลาในการ
เปิดรับเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑มากกวํา 3 ชั่วโมงขึ้นไป (ร๎อยละ 37.8) รองลงมาคือใช๎
ระยะเวลามากกวํา 1 ถึง 2 ชั่วโมงตํอวัน (ร๎อยละ 21.0)  ใช๎ระยะมากกวํา 2 ถึง 3 ชั่วโมงตํอวัน 
(ร๎อยละ 18.2) ใช๎ระยะเวลา 30 นาทีถึง 1 ชั่วโมงตํอวัน (ร๎อยละ 17)  และน๎อยที่สุดคือ ใช๎
ระยะเวลาน๎อยกวํา 30 นาทีตํอวัน (ร๎อยละ 6) ตามล าดับ 
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การเปิดรับเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์โดยรวม 
 
  การเปิดรับเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑โดยรวม เป็นการแสดงคําเฉลี่ย (MEAN) และ
คําเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการเปิดรับซึ่งได๎มาจากการรวม ระยะเวลาในการเปิดรับเว็บไซต๑
เครือขํายสังคมออนไลน๑ และความถี่ในการใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑เข๎าด๎วยกัน 

 
ตารางท่ี 4.9 แสดงค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของ 
         การเปิดรับเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ 

 
การเปิดรับเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์โดยรวม                    Mean                S.D. 
ความถี่ในการเปิดรับเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑โดยรวม                  4.32                    1.09 
ระยะเวลาในการเปิดรับเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑โดยรวม           3.64                1.29 

              

การเปิดรับเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์โดยรวม           3.98                    0.99 
 

จากตารางที่ 4.9 แสดงคําการเปิดรับเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ โดยรวมของกลุํม
ตัวอยํางมีคําเทํากับ 3.98          

 
ส่วนที่ 3  ผลการวัดแรงจูงใจในการใช้เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์      
 
 ในงานวิจัยนี้ ได๎สอบถามกลุํมตัวอยํางถึงแรงจูงใจในการใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคม
ออนไลน๑ไว๎ทั้งหมด 7 ด๎านด๎วยกัน   คือ 1) เพื่อสะท๎อนตัวตนและสร๎างภาพลักษณ๑ตนเอง 2) เพื่อ
ประโยชน๑ใช๎สอยตํางๆ 3) เพื่อเก็บรวบรวมข๎อมูลและแก๎ไขปัญหาตํางๆ  4)  เพื่อเชื่อมตํอเครือขําย
กับผู๎อื่น 5) เพื่อใช๎เวลาวําง 6) เพื่อย๎อนระลึกความทรงจ า และ 7) เพื่อใช๎ตามกลุํมเพื่อน     
 
แรงจูงใจในการใช้เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 
  จากตารางที่ 4.10  คําเฉลี่ยโดยรวมในการใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ของกลุํม
ตัวอยํางมีคําเทํากับ  3.27  โดยผลการวิจัยพบวํากลุํมตัวอยํางมีแรงจูงใจในการใช๎เว็บไซต๑
เครือขํายสังคมออนไลน๑ดังตํอไปนี้ คือ  เพื่อเก็บรวบรวมข๎อมูลและแก๎ไขปัญหาตํางๆ (3.85)  
เพื่อประโยชน๑ใช๎สอยตํางๆ (3.64)  เพื่อใช๎เวลาวําง (3.40)  เพื่อย๎อนระลึกความทรงจ า (3.26) 
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ตารางท่ี 4.10  แสดงค่าเฉลี่ย (MEAN) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.)  ของแรงจูงใจใน 
            การใช้เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 
  

แรงจูงใจ  MEAN S.D. 
เพื่อสะท๎อนตัวตน  

เพื่อแสดงออกถึงความเป็นตัวของตัวเอง 3.28 0.83  

เพื่อสะท๎อนบุคลิกภาพของตนเอง  3.17 0.85 

เพื่อสร๎างภาพลักษณ๑ให๎กับตนเอง   2.97 0.92 

คําเฉล่ียรวมของแรงจูงใจเพื่อสะท๎อนตัวตน 3.14 0.75 

เพื่อเชื่อมตํอเครือขํายกับคนรู๎จัก 

เพื่อติดตํอส่ือสารกับเพื่อนๆ ครอบครัวหรือคนรู๎จัก  4.40 0.71 

เพื่อสนทนากับเพื่อนๆ ครอบครัว หรือคนรู๎จัก 3.97 1.00 

เพื่อโพสรูปภาพ หรือภาพถํายตํางๆ 3.53 1.03 

เพื่อความบนัเทิงด๎านตํางๆ เชํน เลํนเกมส๑ 3.53 1.26 

เพื่อชํวยเตือนวันเกิดของคนร๎ูจัก  2.90 1.17 

เพื่อแบํงปัน แลกเปล่ียนรูปภาพ หรือไฟล๑วิดีโอกับเพื่อนๆ 3.49 1.06 

คําเฉล่ียรวมของแรงจูงใจเพื่อเชือ่มตํอเครือขํายกับคนรู๎จัก 3.64 0.61 

เพื่อเก็บรวบรวมข๎อมูลและแก๎ไขปัญหาตําง  ๆ

เพื่อเข๎าไปดูข๎อมูลด๎านตํางๆของเพื่อนๆ 3.85 0.89 

 

คําเฉล่ียรวมของแรงจูงใจเพื่อเก็บรวบรวมและแก๎ไขปัญหาตํางๆ 3.85 0.89 

เพื่อเชื่อมตํอเครือขํายกับผ๎ูอื่น  

เพื่อหาเพื่อนใหมํๆ  2.27 1.13 

เพื่อเข๎ารํวมชุมชน หรือกลํุมสนใจตํางๆบนเว็บไซต๑เหลํานั้น 2.71 1.06 

 

คําเฉล่ียรวมของแรงจูงใจเพื่อเชื่อมตํอเครือขํายกับผ๎ูอื่น 2.49 0.93 

เพื่อใช๎เวลาวําง  

เพื่อฆําเวลา  3.40 1.17 

 

คําเฉล่ียรวมของแรงจูงใจเพื่อใช๎เวลาวําง 3.40 1.17 

เพื่อย๎อนระลึกความทรงจ า  

เพื่อตามหาเพื่อนที่ขาดการติดตํอไปในอดีต                                         3.26      1.09 

คําเฉล่ียรวมของแรงจูงใจเพื่อย๎อนระลึกความทรงจ า                         3.26        1.09 
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แรงจูงใจ  MEAN S.D. 
เพื่อใช๎ตามกลํุมเพื่อน  

เพราะมีเพื่อนชวนให๎ฉนัสมัครใช๎บริการ 3.02 1.15 

เพราะเพื่อนๆหลายคนใช๎กัน จึงใช๎ตาม 3.29 1.10 

 

คําเฉล่ียรวมของแรงจูงใจเพื่อใช๎ตามกลํุมเพื่อน 3.16 1.00 

แรงจูงใจในการใช้เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์โดยรวม  3.27 0.49 

 

หมายเหตุ :  แรงจูงใจในการใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ แบงํออกเป็น 5 ระดับ เริ่มจากน๎อยที่สุดมีคํา
เทํากับ 1  จนถึงมากที่สุด มีคําเทํากับ 5 
   

เพื่อใช๎ตามกลุํมเพื่อน (3.16)  เพื่อสะท๎อนตัวตน (3.14)  และสุดท๎ายคือ เพื่อใช๎เชื่อมตํอเครือขําย
กับผู๎อื่น (2.49)  
 
ส่วนที่ 4  ผลการวัดพฤติกรรมการใช้เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 
  ส าหรับพฤติกรรมการใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ในงานวิจัยนี้ เป็นการวัด
พฤติกรรมการใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ของผู๎บริโภคโดยทั่วๆไป  ได๎แกํ  พฤติกรรมการมี
ปฏิสัมพันธ๑กับผู๎อ่ืน (Social Connection), พฤติกรรมการแลกเปลี่ยนตัวตน (Shared Identities), 
พฤติกรรมที่เกี่ยวข๎องกับรูปภาพ (Photographs), พฤติกรรมที่เกี่ยวข๎องกับเนื้อหา (Content), 
พฤติกรรมการเข๎าสังคม (Social Investigation), พฤติกรรมการทํองเครือขําย (Social Network 
Surfing), และพฤติกรรมการอัพเดทสถานภาพของตนเอง (Status Updates)  นอกจากน้ียัง
รวมถึงเรื่องจ านวนเพื่อนบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ของกลุํมตัวอยําง และโปรแกรม
ประยุกต๑  (Widget หรือ Application) ที่กลุํมตัวอยํางใช๎งานเป็นประจ า 
 
พฤติกรรมการใช้เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 
  ตารางที่ 4.11  แสดงคําเฉลี่ยของพฤติกรรมการใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑
โดยรวมของกลุํมตัวอยํางมีคํา 3.05  โดยพฤติกรรมที่กลุํมตัวอยํางท ามากที่สุด ได๎แกํการเข๎าไป
ติดตามความเคลื่อนไหวของเพื่อนๆ (3.94)  ตามด๎วยการเข๎าไปเยี่ยมชมรูปภาพของเพื่อนๆใน
เครือขําย (3.92)  การถูกเพื่อนๆในเครือขํายแท็ก (Tagged) รูปตนเอง (3.68)  การเข๎าดูสถานภาพ 
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(Status)  ของเพื่อนๆในเครือขําย (3.53)  การเข๎าไปโพสรูปภาพ หรือภาพถํายตํางๆลงไปใน 
 
ตารางท่ี 4.11  แสดงค่าเฉลี่ย (MEAN) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.)  ของพฤติกรรม 
            การใช้เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 
 
 

  พฤติกรรมการใช้เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์            MEAN  S.D. 
เข๎าไปติดตามความเคลื่อนไหวของเพื่อนๆ 3.94 0.86 
เข๎าไปเยี่ยมชมรูปภาพของเพื่อนๆในเครือขําย  3.92 0.91 
ถูกเพื่อนๆในเครือขํายแท็ก (Tagged) รูปตนเอง 3.68 1.00 

ดูสถานภาพ (Status)  ของเพื่อนๆในเครือขําย 3.53 1.10 

โพสรูปภาพ หรือภาพถํายตํางๆลงไปในเว็บไซต๑ 3.47 1.07  
อัพเดทสถานภาพ (Status) ของตนเอง 3.43 1.16 
เข๎าไปดูหน๎าโพรไฟล๑ของเพื่อนของเพื่อนตนเอง 3.38 1.09 
เลํนเกมส๑บนเว็บไซต๑ดังกลําว 3.34 1.39 
แท็ก (Tag) รูปภาพของเพื่อนๆในเครือขําย 3.31 1.18 
ตรวจสอบ Friend Request 3.29 1.06 
ค๎นหา (Search) หน๎าโฟรไฟล๑ของผู๎คนที่ตนได๎เจาะจงไว๎ 2.95 1.11 
พยายามเชื่อมตํอเครือขํายกับคนที่คิดวําจะขาดการติดตํอกันในอนาคต 2.89 1.01 

เข๎าไปตามหาเพื่อนหรือคนรู๎จักที่ขาดการติดตํอกันไปแล๎ว 2.87 1.00 

ใช๎งาน  Widget หรือ Application ตํางๆบนเว็บไซต๑ดงักลําว 2.81 1.18 
ใช๎งาน  Widget หรือ Application ตามเพื่อน 2.69 1.08 

เข๎ารํวมกลุํมสนใจตํางๆ (Group) หรือสมัครตนเป็นแฟน (Fan page) 2.56 1.02 

เข๎าไปดูหน๎าโพรไฟล๑ของคนท่ีไมํรู๎จักกันมากํอน 2.45 1.10 

จัดตั้ง Event ส าคัญๆ (Organize) หรือเข๎ารํวม Event (Join) ดังกลําว 2.40 1.10  

พูดคุยกับผ๎ูคนที่ไมํรู๎จักกันมากํอน  2.07 1.10 

พูดคุยกับผ๎ูคนในกลํุมสนใจ (Group) หรือผ๎ูคนใน  Fan page 2.07 1.05 

ที่ตนได๎สมัครเป็นแฟนไว๎ (Become a fan) 

  

พฤติกรรมการใช้เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์โดยรวม 3.06 0.56 

หมายเหตุ :  พฤติกรรมการใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ แบํงออกเป็น 5 ระดับ เริ่มจากไมํท าเลย มีคํา
เทํากับ 1  จนถึงท าเป็นประจ า มีคําเทํากับ 5 
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เว็บไซต๑ (3.47)  การอัพเดทสถานภาพ (Status) ของตนเอง (3.43)  การเข๎าไปดูหน๎าโพรไฟล๑ของ
เพื่อนของเพื่อนตนเอง (3.38)  การเลํนเกมส๑บนเว็บไซต๑ดังกลําว (3.34) การแท็ก (Tag) รูปภาพ
ของเพื่อนๆในเครือขําย  (3.31) และ การตรวจสอบ Friend Request (3.29)  สํวนพฤติกรรมที่
กลุํมตัวอยํางท าน๎อยที่สุด ได๎แกํ การพูดคุยกับผู๎คนที่ไมํรู๎จักกันมากํอน (2.07)  รวมถึงการพูดคุย
กับผู๎คนในกลุํมสนใจ (Group) หรือผู๎คนใน  Fan page ที่ตนได๎สมัครเป็นแฟนไว๎  (2.07) และการ
จัดต้ัง  Event ส าคัญๆ (Organize) หรือเข๎ารํวม Event (Join) ดังกลําว  (2.40) ตามล าดับ 
 
จ านวนเพื่อนบนเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่าง 
 
  จากตารางที่ 4.12  แสดงจ านวนเพื่อนบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ของกลุํม
ตัวอยําง จากผลวิจัยพบวํากลุํมตัวอยํางสํวนใหญํมีจ านวนเพื่อนในเครือขํายต้ังแตํ  400 คนขึ้นไป 
(ร๎อยละ 32 ) รองลงมาคือ  200 ถึง 299 (ร๎อยละ 23.2)  300 ถึง 399 (ร๎อยละ 20.8)  
100 ถึง 199 (ร๎อยละ 17.5) และสุดท๎ายคือ  1 ถึง 99 คน มีเพียงร๎อยละ 6.5 เทํานัน้ 
 
ตารางท่ี 4.12 แสดงร้อยละ ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของ   
                   จ านวนเพื่อนบนเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่าง 
                  
  

จ านวนเพื่อน    400 คน     300 ถึง       200 ถึง        100 ถึง       1 ถึง          Mean           S.D.                       
                      ขึ้นไป       399 คน      299 คน      199 คน        99 คน            
  
เว็บไซต๑ 

เครือขําย                32%        20.8%       23.2%        17.5%         6.5%           3.54           1.27 

สังคมออนไลน๑  
 

หมายเหตุ :  การให๎คะแนนเป็นแบบ 5 ระดับตามจ านวนเพื่อนบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ของกลุํม
ตัวอยําง โดยที่ 5 คะแนน หมายถึงมีจ านวนเพื่อน 400 คนขึ้นไป     4 คะแนน หมายถึงมีเพื่อน  300 ถึง 399 คน  
3 คะแนน หมายถึงมีเพื่อน  200 ถึง 299 คน    2 คะแนน หมายถึงมีเพื่อน 100 ถึง 199 คน และ 1 คะแนน
หมายถึงมีเพื่อน 1 ถึง 99 คน 

 
โปรแกรมประยุกต์ (Widget หรือ Application) ที่กลุ่มตัวอย่างใช้งานเป็นประจ า 
 

 ส าหรับค าถามในสํวนโปรแกรมประยุกต๑ (Widget หรือ Application) ที่กลุํมตัวอยํางใช๎
งานเป็นประจ า มีลักษณะเป็นค าถามปลายเปิดให๎กลุํมตัวอยํางสามารถเขียนตอบได๎อยํางอิสระ 
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โดยผลการเก็บแบบสอบถามพบวํามีกลุํมตัวอยํางที่ตอบค าถามดังกลําวจ านวนทั้งสิ้น 300 คน
จากกลุํมตัวอยํางทั้งหมด 400 คน คิดเป็นร๎อยละ 75  โดยทางผู๎วิจัยได๎น าค าตอบเหลํานั้นมาจัด
กลุํม จ าแนกเป็นประเภทของโปรแกรมประยุกต๑ตํางๆได๎ทั้งหมด 2 กลุํมด๎วยกัน โดยผลที่แสดงใน
ตารางตํอไปนี้  เลือกเฉพาะโปรแกรมประยุกต๑ที่กลุํมตัวอยํางกลําวถึงตั้งแตํ  7 คนขึ้นไป 
 
ตารางท่ี 4.13 แสดงจ านวนของโปรแกรมประยุกต์ (Widget หรือ Application) ที ่
           กลุ่มตัวอย่างใช้งานเป็นประจ า 
 
  

 โปรแกรมประยุกต์                                          จ านวน                ร้อยละ                  

เกมส๑ 
FarmVille 7  2.3 
Country Story 8  2.6 
Bejeweled 9 4.5 
Happy Farm 9 4.5 
Café World 10 3.3 
Mafia Wars 15  5.0 
Pet Society 22  7.3 
Restaurant City 32  10.6 
 
โปรแกรมทั่วไป 
Annita๔s Predict 8 2.6 
Send Starbucks 12 4.0 
Friends for Sale 71 23.6 
Quiz 165                            55                                   

          
  จากตารางที่ 4.13  แสดงให๎เห็นโปรแกรมประยุกต๑ (Widget หรือ Application) ที่กลุํม
ตัวอยํางใช๎งานเป็นประจ า โดยภาพรวมกลุํมตัวอยํางใช๎งานโปรแกรมประยุกต๑ประเภทเกมส๑  ได๎แกํ
เกมส๑  Restaurant City  ร๎อยละ 10.6  Pet Society ร๎อยละ 7.3  และ  Mafia Wars  ร๎อยละ 5 
ตามล าดับ  สํวนโปรแกรมทั่วไปที่กลุํมตัวอยํางใช๎งานมากที่สุดได๎แกํ  Quiz  ร๎อยละ 55 และ 
Friends for Sale ร๎อยละ 23.6   
 

ส่วนที่ 5  ผลการวัดทัศนคติและพฤติกรรมต่อการตลาดบนเว็บไซต์เครือข่าย 
     สังคมออนไลน์ 
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  ผลการวิจัยด๎านทัศนคติและพฤติกรรมตํอการตลาดบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑
ของกลุํมตัวอยําง เป็นการวัดทัศนคติและพฤติกรรมที่กลุํมตัวอยํางมีตํอการตลาดตํางๆที่ปรากฏ
อยูํบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑  และยังรวมถึงการสมัครตนเป็นแฟน (become a fan) ของ
กลุํมตัวอยํางและพฤติกรรมการบอกตํอด๎วยเชํนกัน 
 
ทัศนคติต่อการตลาดบนเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 
  จากตารางที่  4.14  แสดงคําเฉลี่ยของทัศนคติโดยรวมของกลุํมตัวอยํางที่มีตํอการตลาด
บนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑มีคําเทํากับ  2.81  โดยกลุํมตัวอยํางจะรู๎สึกดีหากเจ๎าของตรา
สินค๎ามาตอบข๎อความ หรือรับฟังสิ่งที่ตนพูดคุยหรือเขียนไว๎ใน fan page มากที่สุด (3.41)  
รองลงมาคือ  กลุํมตัวอยํางรู๎สึกกังวลวําเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑จะน าข๎อมูลความสนใจใน
หน๎าโพรไฟล๑ของตนไปให๎กับนักการตลาด (2.89) กลุํมตัวอยํางรู๎สึกวําการตลาดตํางๆที่ปรากฏอยูํ
บนหน๎าโพรไฟล๑เป็นสิ่งนําร าคาญ (2.58) และสุดท๎ายกลุํมตัวอยํางรู๎สึกไว๎วางใจที่จะซื้อสินค๎าผําน
เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ (2.36) ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี 4.14  แสดงค่าเฉลี่ย (MEAN) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.)  ของทัศนคติต่อ 
            การตลาดบนเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 

ทัศนคติต่อการตลาดบนเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์         MEAN S.D.  
ทํานจะรู๎สึกดีหากเจ๎าของตราสินค๎ามาตอบข๎อความหรือรับฟังส่ิงที่ทําน 3.41 0.98 

พูดคุยหรือเขียนไว๎ใน fan page  
ทํานไมํกังวลวําเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑จะน าข๎อมูลความ 2.89 0.93 

สนใจในหน๎าโพรไฟล๑ของทําน ไปให๎กับนักการตลาด    
ทํานคิดวําโฆษณา หรือการตลาดตํางๆที่ปรากฏอยูํบนหน๎าโพรไฟล๑ 2.58 0.94 

ของทํานไมํเป็นส่ิงที่นําร าคาญ   

ทํานรู๎สึกไว๎วางใจที่จะซื้อสินค๎าผํานเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ 2.36 0.94  

 

ทัศนคติต่อการตลาดบนเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์โดยรวม 2.81 0.53  

หมายเหตุ :  ทัศนคติตํอการตลาดบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ แบํงออกเป็น 5 ระดับ เริ่มจากไมํเห็นด๎วย
อยํางยิ่ง มีคําเทํากับ 1  จนถึงเห็นด๎วยอยํางยิ่ง มีคําเทํากับ 5    
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พฤติกรรมต่อการตลาดบนเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 
                 จากตารางที่  4.15  แสดงคําเฉลี่ยพฤติกรรมโดยรวมของกลุํมตัวอยํางที่มีตํอการตลาด
บนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑มีคําเทํากับ  2.84  โดยพฤติกรรมตํอการตลาดที่กลุํมตัวอยําง
ท ามากมีดังตํอไปนี้  กรอกข๎อมูลที่ไมํเป็นความจริงลงบนหน๎าโพรไฟล๑ เพื่อหลีกเลี่ยงโฆษณาหรือ
การตลาดตํางๆที่สํงมาโดยนักการตลาด (3.28)สนใจที่จะเข๎ารํวมกลุํมสนใจ หรือสมัครตนเป็น
แฟนของตราสินค๎า บุคคล หรือองค๑กรที่ชื่นชอบ (3.26)  การสมัครตัวเป็นแฟนของบุคคลใดบุคคล
หนึ่ง  (3.22)สมัครตัวเป็นแฟนของสถาบัน บริษัทหรือองค๑กรใดองค๑กรหน่ึง   (3.19) และสมัครตัว  
 
ตารางท่ี 4.15  แสดงค่าเฉลี่ย (MEAN) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.)  ของพฤติกรรม    
                   ต่อการตลาดบนเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 

พฤติกรรมต่อการตลาดบนเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์      MEAN S.D. 
ทํานไมํคิดจะกรอกข๎อมูลที่ไมํเป็นความจริงลงในหน๎าโพรไฟล๑ของตนเอง 3.28 1.00 

เพื่อหลีกเล่ียงการตลาด หรือโฆษณาตํางๆที่อาจะสํงมาโดยนักการตลาด  

ทํานมีความสนใจที่จะเข๎ารํวมกลุํมสนใจ(Group) หรือสมัครตนเป็นแฟน 3.26 1.04 

(become a fan) ของตราสินค๎า บุคคล หรือองค๑กรท่ีทํานชื่นชอบ  

ทํานสมัครตัวเป็นแฟนของบุคคลใดบุคคลหน่ึง 3.22 1.04 

ทํานสมัครตัวเป็นแฟนของสถาบัน บริษัทหรือองค๑กรใดองค๑กรหนึ่ง 3.19 0.99 

ทํานสมัครตัวเป็นแฟนของตราสินค๎าใดตราสินค๎าหน่ึง 3.10 1.05 
หากตราสินค๎าที่ทํานสมัครตนเป็นแฟน ไดส๎ร๎าง (Widget หรือ Application) 2.91 1.04 

ดีๆขึ้นมา ทํานมีแนวโน๎มที่จะสํงตํอ Widget หรือ Application เหลํานั้นให ๎
เพื่อนๆด๎วยเชํนกัน 

ทํานไมํคิดที่จะยกเลิกการสมัครตัวเป็นแฟนของตราสินค๎า ถึงแม๎ตราสินค๎า 2.60 1.03 

นั้นๆจะสํงโฆษณาหรือสํงโปรโมชั่นตํางๆมารบกวนทํานอยํางตํอเนื่อง   

หลังสมัครตัวเป็นแฟนของตราสินค๎า บุคคล หรือองค๑กรแล๎ว ทํานเข๎าไป 2.54 0.96 

ติดตามขําวสารใน Fan page นั้นๆเป็นประจ า  

ทํานจดจ าตราสินค๎าที่โฆษณอยูํบนแบนเนอร๑ ในหน๎าโพรไฟล๑ของทํานได๎ 2.52 0.95 

อยํางแมํนย า    

ทํานจะพยายามสนับสนุนให๎เพื่อนๆในเครือขํายของทําน สมัครตัว 2.49 0.90 

เป็นแฟนตามทําน  

หากมีตราสินค๎าใดก็ตามมาขอเป็นเพื่อน หรือเชื่อมตํอเครือขํายกับทําน 2.49 0.95 

ทํานยินดีที่จะกดตอบรับ   
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หากทํานเห็นเพือ่นๆในเครือขํายของทําน สมัครตัวเป็นแฟน ทํานจะ 2.47 0.96 

สมัครตัวเป็นแฟนตามเพื่อนด๎วยเชํนกัน  
  

 พฤติกรรมต่อการตลาดบนเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์โดยรวม 2.84 0.58  

หมายเหตุ :  พฤติกรรมตํอการตลาดบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ แบํงออกเป็น 5 ระดับ เริ่มจากไมํเห็น
ด๎วยอยํางยิ่ง มีคําเทํากับ 1  จนถึงเห็นด๎วยอยํางยิ่ง มีคําเทํากับ 5 
 

เป็นแฟนของตราสินค๎าใดตราสินค๎าหนึ่ง (3.10) สํวนพฤติกรรมที่กลุํมตัวอยํางท าน๎อยที่สุด ได๎แกํ 
การสมัครตัวเป็นแฟนตามเพื่อนๆในเครือขําย (2.47) การกดตอบรับการขอเป็นเพื่อนจากตรา
สินค๎า (2.49) และการสนับสนุนให๎เพื่อนๆในเครือขํายสมัครตนเป็นแฟนตามกลุํมตัวอยําง  (2.49) 
ตามล าดับ 
 

การสมัครตนเป็นแฟน (Become a fan) ของกลุ่มตัวอย่าง 
 

  ส าหรับค าถามในสํวนของการสมัครตนเป็นแฟนของตราสินค๎า บุคคล หรือองค๑กรของ
กลุํมตัวอยําง มีลักษณะเป็นค าถามปลายเปิดให๎กลุํมตัวอยํางสามารถเขียนตอบได๎อยํางอิสระ 
โดยผลการเก็บแบบสอบถามพบวํามีกลุํมตัวอยํางที่ตอบค าถามดังกลําวจ านวนทั้งสิ้น  252 คน
จากกลุํมตัวอยํางทั้งหมด 400 คน คิดเป็นร๎อยละ 52  โดยทางผู๎วิจัยได๎น าค าตอบเหลํานั้นมาจัด
กลุํม จ าแนกเป็นประเภทได๎ทั้งหมด 6  กลุํมด๎วยกัน  โดยผลที่แสดงในตารางตํอไปนี้  เลือกเฉพาะ
ตราสินค๎า บุคคล หรือองค๑กรที่กลุํมตัวอยํางกลําวถึงตั้งแตํ  7 คนขึ้นไป 
 

ตารางท่ี 4.16 แสดงจ านวนและร้อยละของตราสินค้า บุคคล หรือองค์กรท่ีกลุ่มตัวอย่าง   
  สมัครตนเป็นแฟน 
 
  

 ตราสินค้า บุคคล หรือองค์กร                              จ านวน                ร้อยละ                  

สถาบันการศึกษา 
โรงเรียนอัสสัมชัญ 5  1.9 
มหาวิทยาลัย เกษตรศาสตร๑ 5 1.9 
จุฬาลงกรณ๑ มหาวิทยาลัย 8  3.1 
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร๑ 9  3.5 

 

องค๑กร 
GTH 9 3.5 
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บริการ 
K Bank 9 3.5 
Starbucks 20 7.9 

 

ตราสินค๎า 
A day Magazine 7 2.7 
CLUB 21 7 2.7 
Paul Smith 7 2.7 
Adidas 7 2.7 
Comme des Garcons 7 2.7 
ZARA 8  3.1 
Topshop 9  3.5 
MUJI 14  5.5 

  

บุคคลสาธารณะ 
ว.วชิรเมธ ี 7 2.7 
Krukie Monster 9  3.5 
อภิสิทธิ์ เวชชาชีวะ 11  4.3 

 

ศิลปิน ดารานักร๎อง 
เคน ธีรเดช 7  2.7 
โอปอล๑ 7 2.7 
Groove Riders 7 2.7 
วู๏ดดี้ 9  3.5 
 
 

  จากตารางที่  4.16  แสดงตราสินค๎า บุคคล หรือองค๑กรที่กลุํมตัวอยํางสมัครตนเป็นแฟน  
โดย Fan Page  ที่กลุํมตัวอยํางมีการสมัครตัวเป็นแฟนมากที่สุดได๎แกํ   Starbucks ร๎อยละ 7.9  
MUJI ร๎อยละ 5.5  และอภิสิทธิ์ เวชชาชีวะร๎อยละ 4.36  ตามล าดับ  สํวนประเภทของ Fan Page 
ที่กลุํมตัวอยํางสมัครเป็นแฟนมากที่สุดได๎แกํ  ตราสินค๎า ร๎อยละ  26.2   ศิลปินดารานักร๎อง ร๎อยละ 
11.9  และบริการ ร๎อยละ 11.5  ตามล าดับ   
 
พฤติกรรมการบอกต่อ 

 

  จากตารางที่  4.17  แสดงคําเฉลี่ยพฤติกรรมการบอกตํอโดยรวมของกลุํมตัวอยํางมีคํา
เทํากับ  2.76  โดยกลุํมตัวอยํางมีพฤติกรรมการบอกตํอเรียงล าดับดังนี้  เมื่อกลุํมตัวอยํางเห็น
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โฆษณาสินค๎าหรือบริการที่คิดวํานําจะมีประโยชน๑ตํอใครคนใดคนหนึ่ง ก็จะสํงตํอให๎เพื่อนๆ ทราบ
ด๎วยเชํนกัน (3.46)  เมื่อกลุํมตัวอยํางเห็นโฆษณาสินค๎าหรือบริการที่นําสนใจ ก็จะสํงตํอให๎เพื่อนๆ
ทราบด๎วยเชํนกัน (3.23)  เมื่อกลุํมตัวอยํางเห็นโฆษณาสินค๎าหรือบริการที่เสนอสํวนลด หรือคูปอง
พิเศษตํางๆ ก็จะสํงตํอให๎เพื่อนๆ ทราบด๎วยเชํนกัน (3.07)  การเข๎าไปอํานบทวิจารณ๑ (review) 
สินค๎าหรือบริการตํางๆจากผู๎บริโภคคนอ่ืนๆ ในเว็บบอร๑ด หรือบล็อกเป็นประจ า (2.97) และการ

พูดคุยออนไลน๑ (chat) กับเพื่อนๆ เกี่ยวกับสินค๎าหรือบริการตํางๆ เป็นประจ า (2.59)  โดย
พฤติกรรมการบอกตํอที่กลุํมตัวอยํางท าน๎อยที่สุดคือ การเขียนบทวิจารณ๑ (review) สินค๎าหรือ
บริการตํางๆ ลงในเว็บบอร๑ด เว็บไซต๑สํวนตัว หรือบล็อกสํวนตัวเป็นประจ า (2.20) การเข๎าไปโพสต๑
ข๎อความหรือแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับสินค๎าหรือบริการในเว็บบอร๑ด หรือบล็อกตํางๆ เป็นประจ า 
(2.38) และ การเขียนชื่นชมสินค๎าหรือบริการตํางๆ ที่พึงพอใจให๎ผู๎อื่นทราบผํานเว็บไซต๑ เว็บบอร๑ด
หรือบล็อกสํวนตัวตํางๆ (2.47)  ตามล าดับ 
 

ตารางท่ี 4.17  แสดงค่าเฉลี่ย (MEAN) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.)  ของพฤติกรรม 
            การบอกต่อ 

 
 
 

  พฤติกรรมการบอกต่อ MEAN  S.D. 
หากทํานพบเห็นโฆษณาสินค๎าหรือบริการท่ี เสนอสํวนลด 3.07 0.97 
หรือคูปองพิเศษตํางๆ ทํานจะสํงตํอโฆษณาเหลํานั้นให๎เพื่อนๆ 
ในเครือขํายทราบด๎วยเชํนกัน  

หากทํานพบเห็นโฆษณาสินค๎าหรือบริการท่ีทํานคิดวํานําจะมี 3.46 0.90 

ประโยชน๑กับใครคนใดคนหน่ึง ทํานจะสํงตํอโฆษณานั้นให๎เพื่อนๆ 
ในเครือขํายทราบด๎วยเชํนกัน 

หากทํานพบเห็นโฆษณาหรือสินค๎าหรือบริการท่ีนําสนใจ ทํานจะ 3.23 0.94 

สํงตํอโฆษณาเหลํานั้นให๎เพื่อนๆในเครือขํายทราบด๎วยเชํนกัน 

ทํานพูดคุยออนไลน๑ (chat) กับเพื่อนๆเกี่ยวกับสินค๎าหรือบริการตํางๆ 2.59 0.95 

เป็นประจ า 

ทํานเข๎าไปอํานบทวิจารณ๑ (review) สินค๎าหรือบริการตํางๆจาก 2.97 1.10 

ผ๎ูบริโภคคนอื่นๆในเว็บบอร๑ด หรือบล็อกเป็นประจ า 

ทํานเขียนบทวิจารณ๑ (review) สินค๎าหรือบริการตํางๆลงใน 2.20 1.05 

เว็บบอร๑ด เว็บไซต๑สํวนตัว หรือบล็อกสํวนตัวเป็นประจ า 

ทํานเข๎าไปโพสต๑ข๎อความ หรือแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับสินค๎าหรือ 2.38 1.05 

บริการในเว็บบอร๑ด หรือบล็อกตํางๆเป็นประจ า 



 138 

ทํานเขียนชื่นชม สินค๎าหรือบริการท่ีทํานพึงพอใจให๎ผ๎ูอื่นทราบผําน 2.47 1.04 

เว็บไซต๑ เว็บบอร๑ดหรือบล็อกตํางๆ 

ทํานเขียนต าหนิ สินค๎าหรือบริการท่ีทํานไมํพึงพอใจให๎ผ๎ูอื่นทราบผําน 2.52 1.09 

เว็บไซต๑ เว็บบอร๑ดหรือบล็อกตํางๆ 
 

พฤติกรรมการบอกต่อโดยรวม 2.76 0.72 

หมายเหตุ :  พฤติกรรมการบอกตํอ แบํงออกเป็น 5 ระดับ เริ่มจากไมํเห็นด๎วยอยํางยิ่ง มีคําเทํากับ 1  จนถึงเห็น
ด๎วยอยํางยิ่ง มีคําเทํากับ 5 

 

ส่วนที่ 6  ผลการวัดทัศนคติและพฤติกรรมต่อการละเมิดสิทธิส่วนบุคคลบนเว็บไซต์ 
              เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 

   ผลการวิจัยด๎านทัศนคติและพฤติกรรมตํอการละเมิดสิทธิสํวนบุคคลบนเว็บไซต๑เครือขําย
สังคมออนไลน๑ของกลุํมตัวอยําง เป็นการวัดทัศนคติและพฤติกรรมที่กลุํมตัวอยํางมีตํอการละเมิด
สิทธิสํวนบุคคลบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ และยังรวมถึงพฤติกรรมการเปิดเผยข๎อมูลของ
กลุํมตัวอยํางด๎วยเชํนกัน 
 
ทัศนคติต่อการละเมิดสิทธิส่วนบุคคลบนเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 

  จากตารางที่  4.18 แสดงคําเฉลี่ยทัศนคติตํอการละเมิดสิทธิสํวนบุคคลโดยรวมของกลุํม
ตัวอยํางมีคําเทํากับ  3.19   โดยทัศนคติที่มีคําเฉลี่ยสูงสุด ได๎แกํ  คิดวําการปกป้องข๎อมูลของ
ตนเองจากคนแปลกหน๎า ไมํใชํเรื่องที่ส าคัญ  (3.74) ตามด๎วยรู๎สึกไมํสบายใจ เมื่อเพื่อนๆเข๎ามา  

 

ตารางท่ี 4.18  แสดงค่าเฉลี่ย (MEAN) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.)  ของทัศนคติ 
            ต่อการละเมิดสิทธิส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง 

 
 
 

ทัศนคติต่อการละเมิดสิทธิส่วนบุคคลบนเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน ์    MEAN  S.D. 
ฉันคิดวําการปกป้องข๎อมูลของตนเองจากคนแปลกหน๎า เป็นเรื่องที่ส าคัญ  3.74 1.06 

ฉันร๎ูสึกสบายใจ เมื่อเพื่อนๆเข๎ามาดูหน๎าโพรไฟล๑ของฉัน    3.64 0.80  

ฉันร๎ูสึกสบายใจ เมื่อคนรู๎จักที่ไมํสนิทกันเข๎ามาดูหน๎าโพรไฟล๑ของฉัน   3.21 0.90 

ถึงรู๎วํามีความเส่ียงตํอการถูกละเมิดสิทธิสํวนบุคคล ฉันก็ยังคงใช๎เว็บไซต๑  3.17 1.05 

เครือขํายสังคมออนไลน๑ 

ฉันคิดวําในอนาคตจะยังคงเปิดเผยข๎อมูลตํางๆลงบนหน๎าโพรไฟล๑ของตนเองอีก 3.16 0.88 
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ฉันร๎ูสึกสบายใจ เมื่อพํอแมํ ผ๎ูปกครองเข๎ามาดูหน๎าโพรไฟล๑ของฉัน    3.10 1.02  

ฉันคิดวําข๎อมลูตํางๆบนหน๎าโพรไฟล๑ของฉันมีความปลอดภัยเพียงพอ  2.93 0.91 

ฉันร๎ูสึกสบายใจ เมื่อมีคนแปลกหน๎าเข๎ามาดูหน๎าโพรไฟล๑ของฉัน   2.88 1.02  

ฉันไมํคิดวําการเปิดเผยข๎อมูลบนหน๎าโพรไฟล๑ จะน าภัยอันตรายมาสํูตัวฉันได๎  2.83 0.96  

 

ทัศนคติต่อการละเมิดสิทธิส่วนบุคคลบนเว็บไซตเ์ครือข่ายสังคม  3.19 0.53 

ออนไลนโ์ดยรวม 
หมายเหตุ :  ทัศนคติตํอการละเมิดสิทธิสํวนบุคคลบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ แบํงออกเป็น 5 ระดับ เริ่ม
จากไมํเห็นด๎วยอยํางยิ่ง มีคําเทํากับ 1  จนถึงเห็นด๎วยอยํางยิ่ง มีคําเทํากับ 5 
 

ดูหน๎าโพรไฟล๑ของตนเอง (3.64)   ร๎ูสึกไมํสบายใจ เมื่อคนรู๎จักที่ไมํสนิทกันเข๎ามาดูหน๎าโพรไฟล๑
ของตน (3.21)  เมื่อรู๎วํามีความเสี่ยงตํอการถูกละเมิดสิทธิสํวนบุคคลจะไมํใช๎เว็บไซต๑เครือขําย
สังคมออนไลน๑อีกตํอไป (3.17) กลุํมตัวอยํางคิดวําในอนาคตจะไมํเปิดเผยข๎อมูลตํางๆลงบนหน๎า
โพรไฟล๑ของตนเองอีกตํอไป  (3.16) และรู๎รู๎สึกไมํสบายใจ เมื่อพํอแมํ ผู๎ปกครองเข๎ามาดูหน๎าโพร
ไฟล๑ของตน (3.10) โดยทัศนคติที่มีคําเฉลี่ยน๎อยที่สุดคือ  การเปิดเผยข๎อมูลบนหน๎าโพรไฟล๑ จะน า
ภัยออันตรายมาสูํตัวได๎ (2.83) เมื่อมีคนแปลกหน๎าเข๎ามาดูหน๎าโพรไฟล๑ของตน (2.88) และคิดวํา
ข๎อมูลบนหน๎าโพรไฟล๑ของตนไมํมีความปลอดภัยเพียงพอ (2.93) ตามล าดับ 
 
พฤติกรรมการเปิดเผยข้อมูล 

 

  จากตารางที่ 4.19  แสดงให๎เห็นพฤติกรรมการเปิดเผยข๎อมูลของกลุํมตัวอยํางทั้งหมด 400 
คน โดยข๎อมูลที่กลุํมตัวอยํางเปิดเผยมากที่สุด 5 อันดับแรก ได๎แกํ ๕วันเกิด๖ เปิดเผย  370 คน คิด
เป็นร๎อยละ 92.5 ตามมาด๎วย ๕อายุ ๕307 คน คิดเป็นร๎อยละ 76.8   ๕ประเทศที่อยูํอาศัย๖ 280  คน  

 

ตารางท่ี 4.19 แสดงข้อมูลที่กลุ่มตัวอย่างเปิดเผยบนหน้าโพรไฟล์ 
  

       ข้อมูล                                   จ านวน ร้อยละ 
วันเกิด 370 92.5 

อาย ุ  307 76.8 

ประเทศที่อยูํอาศัย 280 70.0 

สถานภาพ 279 69.8 

ชื่อและนามสกุลจริง 261 65.2 

เมืองที่อยูํอาศัย 252 63.0 

สถาบันการศึกษา 252 63.0 
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Email 217 54.2 

งานอดิเรก/ส่ิงสนใจ 167 41.8 

อาชีพ 158 39.5 

เพลง/หนัง/รายการ/หนังสือโปรด 154 38.5 

รสนิยมทางเพศ 58 14.5 

เว็บไซต๑สํวนตัว 57 14.5 

สถานท่ีท างาน 56 14.0 

เบอร๑โทรศัพท๑ 33  8.2 

ที่อยูํอาศัย 27  6.8 

 
คิดเป็นร๎อยละ 70  ๕สถานภาพ๖ 279  คน คิดเป็นร๎อยละ 69.8  ๕ชื่อและนามสกุลจริง๖ เปิดเผย  
261 คน  คิดเป็นร๎อยละ 65.2 สํวนข๎อมูลที่กลุํมตัวอยํางเปิดเผยน๎อยที่สุดได๎แกํ ๕ที่อยูํอาศัย๕  
เปิดเผย 27 คน คิดเป็นร๎อยละ 6.8   ๕เบอร๑โทรศัพท๑ ๕ เปิดเผย 33 คน คิดเป็นร๎อยละ  8.2 และ 

๕สถานที่ท างาน๕  เปิดเผย 56 คน คิดเป็นร๎อยละ 14.0 

 

พฤติกรรมป้องกันการละเมิดสิทธิส่วนบุคคลบนเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 

  จากตารางที่  4.20 แสดงคําเฉลี่ยพฤติกรรมป้องกันการละเมิดสิทธิสํวนบุคคลโดยรวม
ของกลุํมตัวอยําง มีคําเทํากับ  2.90  โดยพฤติกรรมที่กลุํมตัวอยํางท ามากที่สุด ได๎แกํ การ
พิจารณาข๎อมูลสํวนบุคคลของตนเองอยํางรอบคอบกํอนโพสต๑ลงไปในหน๎าโพรไฟล๑ของตนเอง 
(3.81) ตามด๎วยการไมํกดตอบรับการขอเป็นเพื่อนจากคนแปลกหน๎า หรือคนที่ไมํรู๎ จัก (3.76) การ
ต้ังคําหน๎าโพรไฟล๑ของตนเอง (privacy settings) ให๎เป็นเฉพาะเพื่อนเทํานั้นที่เข๎ามาดูหน๎าโพร
ไฟล๑ได๎ (3.53) การบล็อก หรือลบคนแปลกหน๎าและเพื่อนที่ไมํค๎ุนเคยใน Friend list ท้ิง (3.15) 
และการสํงข๎อ ความทางตรง (private message) ถึงเพื่อนๆ ในเครือขํายแทนการโพสต๑ข๎อความ
หรือคอมเม๎นท๑ลงบนหน๎าโพรไฟล๑ของเพื่อน (2.93)  สํวนพฤติกรรมที่กลุํมตัวอยํางท าน๎อยที่สุด
ได๎แกํ  การลบข๎อความ หรือคอมเม๎นท๑ตํางๆที่โพสลงบนหน๎าโพรไฟล๑ของตนเองทิ้ง เพื่อป้องกัน
ผู๎อื่นมาอําน (2.14)  การกรอกข๎อมูลที่ไมํตรงกับความเป็นจริงบนหน๎าโพรไฟล๑ (2.08) และการ
ปลด Tagged รูปภาพ หรือวิดีโอที่เกี่ยวข๎องกับตนเองที่โพสโดยเพื่อนๆออกไป (2.00) ตามล าดับ 
 

ตารางท่ี 4.20  แสดงค่าเฉลี่ย (MEAN) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.)  ของพฤติกรรม 
            ป้องกันการละเมิดสิทธิส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง 
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พฤติกรรมป้องกันการละเมิดสิทธิส่วนบุคคลบนเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน ์    MEAN    S.D. 
 

ฉันจะพิจารณาข๎อมูลสํวนบุคคลของตนเองอยํางรอบคอบกํอนท่ีจะใสํลงไป         3.81   0.94 

ในหน๎าโพรไฟล๑ของเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑เสมอ 

ฉันไมํกดตอบรับการขอเป็นเพื่อนจากคนแปลกหนา๎ หรือคนท่ีฉันไมํรู๎จัก        3.76   1.19 

ฉันตั้งคําหน๎าโพรไฟล๑ของตนเอง (privacy settings) ให๎เป็นเฉพาะเพื่อน         3.53   1.39 

ในเครือขํายเทํานั้น ที่สามารถเข๎ามาดูหน๎าโพรไฟล๑ของฉันได ๎

ฉันบล็อก หรือลบคนแปลกหน๎าและเพื่อนท่ีไมํคุ๎นเคยใน Friend list ทิ้ง เพื่อป้องกัน         3.15   1.27 

ไมํให๎พวกเขามาดูหน๎าโพรไฟล๑ของฉัน 

ฉันใช๎การสํงข๎อความทางตรง (private message) ถึงเพื่อนๆ ในเครือขํายแทนการ         2.93   1.09 

โพสข๎อความหรือคอมเม๎นท๑ลงบนหน๎าโพรไฟล๑ของเพื่อน เพื่อป้องกันไมํให๎ผ๎ูอื่นเห็น 

ฉันตั้งคําหน๎าโพรไฟล๑ของตนเอง ให๎เพื่อนในเครือขํายบางคน ดูข๎อมูลบนหน๎าโพรไฟล๑         2.71   1.31 

ของฉันได๎อยํางจ ากัด 

ฉันลบข๎อความ หรือคอมเม๎นท๑ตํางๆที่โพสลงบนหน๎าโพรไฟล๑ของตนเองทิ้ง เพื่อป้องกัน         2.14   1.04 

ผ๎ูอื่นมาอําน 

ฉันกรอกข๎อมูลที่ไมํตรงกับความเป็นจริงบนหน๎าโพรไฟล๑ เพื่อป้องกัน         2.08   1.06 

คนแปลกหน๎าเข๎ามาอํานข๎อมูลของฉัน 

 ฉันท าการปลด Tagged รูปภาพ หรือวิดีโอที่เกี่ยวข๎องกับตนเองที่โพสโดยเพื่อนๆใน         2.00   1.08 

เครือขํายออกไป 
  

พฤติกรรมป้องกันการละเมิดสิทธิส่วนบุคคลบนเว็บไซต์        2.90   0.64 
เครือข่ายสังคมออนไลนโ์ดยรวม 
หมายเหตุ :  พฤติกรรมตํอการละเมิดสิทธิสํวนบุคคลบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ แบํงออกเป็น 5 ระดับ 
เริ่มจากไมํท าเลย มีคําเทํากับ 1  จนถึงท าเป็นประจ า มีคําเทํากับ 5 
 

ส่วนที่ 7  ผลการเปรียบเทียบ การเปิดรับ แรงจูงใจ พฤติกรรมการใช้เว็บไซต์เครือข่าย
สังคมออนไลน์ ทัศนคติและพฤติกรรมต่อการตลาด และ การละเมิดสิทธิส่วนบุคคลบน
เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 

ตอนที่  7.1  ผลการเปรียบเทียบการเปิดรับ แรงจูงใจ พฤติกรรมการใช้เว็บไซต์เครือข่าย
สังคมออนไลน์ ทัศนคติและพฤติกรรมต่อการตลาด และการละเมิดสิทธิส่วนบุคคลบน
เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ จ าแนกตามลักษณะทางประชากร 
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 ในการศึกษาเพื่อเปรียบเทียบการเปิดรับ แรงจูงใจ พฤติกรรมการใช๎เว็บไซต๑เครือขําย
สังคมออนไลน๑ ทัศนคติและพฤติกรรมตํอการตลาด และการละเมิดสิทธิสํวนบุคคลบนเว็บไซต๑
เครือขํายสังคมออนไลน๑ โดยจ าแนกตามลักษณะทางประชากรนั้น ผู๎วิจัยได๎น าข๎อมูลค าตอบจาก
แบบสอบถามที่ได๎จากกลุํมตัวอยํางทางด๎านลักษณะทางประชากรมาท าการจัดกลุํมและแบํง
หมวดหมูํลักษณะทางประชากรในด๎านตํางๆ ของกลุํมตัวอยํางขึ้นใหมํ เพื่อความสะดวกและ
เหมาะสมในการศึกษาเปรียบเทียบข๎อมูล ดังนี้  
 
 เพศ – ข๎อมูลค าตอบของแบบสอบถามที่ได๎จากกลุํมตัวอยํางแบํงออกเป็น 2 เพศคือ เพศ
ชายและเพศหญิง ซึ่งเป็นข๎อมูลที่สามารถน าไปใช๎ในการศึกษาเปรียบเทียบได๎โดยไมํต๎องท าการ
จัดกลุํมหรือแบํงหมวดหมูํแตํอยํางใด 
 อายุ – ข๎อมูลค าตอบแบบสอบถามที่ได๎จากกลุํมตัวอยํางแบํงชํวงอายุออกเป็น 2 ชํวงคือ 
18-21 ปีและ 22-25 ปี ซึ่งเป็นข๎อมูลที่สามารถน าไปใช๎ในการศึกษาเปรียบเทียบได๎โดยไมํต๎องท า
การจัดกลุํมหรือแบํงหมวดหมูํแตํอยํางใด 

 อาชีพ – ข๎อมูลค าตอบของแบบสอบถามที่ได๎จากกลุํมตัวอยํางแบํงอาชีพออกเป็น 6 
อาชีพด๎วยกัน คือ   (1) นักเรียน นิสิต นักศึกษา (2) พนักงานรัฐวิสาหกิจ หรือข๎าราชการ (3) 
พนักงานบริษัทเอกชน (4)ค๎าขาย หรือกิจการสํวนตัว (5) รับจ๎างทั่วไป และ (6) อ่ืนๆ  ผู๎วิจัยได๎ท า
การจัดกลุํมและแบํงหมวดหมูํด๎านอาชีพของกลุํมตัวอยํางขึ้นใหมํเป็น 2 ระดับ คือ  กลุํมที่ไมํ
ท างาน (นักเรียน นิสิต และนักศึกษา) กับกลุํมที่ท างานแล๎ว (พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ข๎าราชการ, 
พนักงานบริษัทเอกชน, ค๎าขาย/กิจการสํวนตัว, รับจ๎างทั่วไป และอาชีพอ่ืนๆ) 
 
ตอนที่  7.1.1  เพศ 
 
ผลการเปรียบเทียบ การเปิดรับ แรงจูงใจ พฤติกรรมการใช้เว็บไซต์เครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ทัศนคติและพฤติกรรมต่อการตลาด และการละเมิดสิทธิส่วนบุคคลบนเว็บไซต์
เครือข่ายสังคมออนไลน์ จ าแนกตามเพศของกลุ่มตัวอย่าง 
 
 ในงานวิจัยนี้ ได๎มีการน าผลการศึกษาทางด๎านเพศ การเปิดรับ แรงจูงใจ พฤติกรรมการใช๎
เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ ทัศนคติและพฤติกรรมตํอการตลาด และการละเมิดสิทธิสํวน
บุคคลบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ ที่ได๎จากกลุํมตัวอยําง มาท าการเปรียบเทียบความ
แตกตํางโดยใช๎สถิติแบบ Independent Sample t-test 
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  จากตารางที่  4.21 แสดงคําการทดสอบความแตกตํางระหวํางการเปิดรับสื่อ แรงจูงใจ 
พฤติกรรมการใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ ทัศนคติและพฤติกรรมตํอการตลาดและการ
ละเมิดสิทธิสํวนบุคคลบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ จ าแนกตามเพศของกลุํมตัวอยํางโดยใช๎
สถิติแบบ Independent Sample t-test  ผลพบวํากลุํมตัวอยํางทั้ง  2 เพศมีความแตกตํางกันใน
ด๎านการเปิดรับอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  โดยเพศหญิงมีการเปิดรับ (4.09) สูงกวํา
เพศชาย (3.84) และมีความแตกตํางกันในด๎านทัศนคติตํอการตลาดอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05  โดยเพศหญิงมีทัศนคติตํอการตลาด (2.87) สูงกวําเพศชาย (2.73) 
 
ตารางท่ี 4.21  แสดงการทดสอบค่าเฉลี่ย (t-test) ระหว่างการเปิดรับสื่อ แรงจูงใจ 
พฤติกรรมการใช้เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ ทัศนคติและพฤติกรรมต่อการตลาด   
และการละเมิดสิทธิส่วนบุคคลบนเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์กับเพศของกลุ่ม
ตัวอย่าง 

 

ตัวแปร ชาย หญิง t p 
 MEAN      S.D. MEAN       S.D. 

การเปิดรับ                                                  
แรงจูงใจ 
พฤติกรรมการใช๎เว็บไซต๑ 
ทัศนคติตํอการตลาด 
พฤติกรรมตํอการตลาด 
พฤติกรรมการบอกตํอ 
ทัศนคติตํอการละเมิดสิทธิสํวนบุคคล 
พฤติกรรมตํอการละเมิดสิทธิสํวนบุคคล 

              3.84         1.16     
             3.30          0.50 
             3.09          0.57 
             2.73          0.52 
             2.84          0.64 
             2.76          0.75  
             3.21          0.58 
             2.86          0.69 

             4.09           1.04 
             3.26           0.49 
             3.02           0.55 

          2.87          0.54 
           2.84           0.53 
           2.77           0.70 
           3.16           0.50 
          2.93           0.61 

-0.24 
0.91 
1.26 
-2.44 
0.00 

-0.062 
0.89 
-1.07 

0.01* 
0.36 
0.20 

0.01* 
0.99 
0.95 
0.37 
0.28 

*มีระดับนัยส าคัญทางสถิติ = 0.05 
 

ตอนที่  7.1.2  อายุ 
 
ผลการเปรียบเทียบ การเปิดรับ แรงจูงใจ พฤติกรรมการใช้เว็บไซต์เครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ทัศนคติและพฤติกรรมต่อการตลาด และการละเมิดสิทธิส่วนบุคคลบนเว็บไซต์
เครือข่ายสังคมออนไลน์ จ าแนกตามอายุของกลุ่มตัวอย่าง 
  

  ในงานวิจัยน้ี ได๎มีการน าผลการศึกษาทางด๎านอายุ การเปิดรับ แรงจูงใจ พฤติกรรมการใช๎
เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ ทัศนคติและพฤติกรรมตํอการตลาด และการละเมิดสิทธิสํวน
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บุคคลบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ ที่ได๎จากกลุํมตัวอยําง มาท าการเปรียบเทียบความ
แตกตํางโดยใช๎สถิติแบบ Independent Sample t-test 
 
ตารางท่ี 4.22  แสดงการทดสอบค่าเฉลี่ย (t-test) ระหว่างการเปิดรับสื่อ แรงจูงใจ 
พฤติกรรมการใช้เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ ทัศนคติและพฤติกรรมต่อการตลาด
และการละเมิดสิทธิส่วนบุคคลบนเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์จ าแนกตามอายุของ
กลุ่มตัวอย่าง  

 

ตัวแปร 18-21 ปี 22-25 ปี t p 
 MEAN      S.D. MEAN       S.D. 

การเปิดรับ                                                  
แรงจูงใจ 
พฤติกรรมการใช๎เว็บไซต๑ 
ทัศนคติตํอการตลาด 
พฤติกรรมตํอการตลาด 
พฤติกรรมการบอกตํอ 
ทัศนคติตํอการละเมิดสิทธิสํวนบุคคล 
พฤติกรรมตํอการละเมิดสิทธิสํวนบุคคล 

              3.82         1.08     
             3.31          0.50 
             3.06          0.55 
             2.77          0.51 
             2.76          0.56 
             2.76          0.69  
            3.17           0.53 
            2.90           0.67 

             4.11           0.90 
             3.25           0.49 
             3.05           0.56 
          2.84          0.56 
           2.90           0.59 
           2.77           0.74 
           3.20           0.54 
           2.91           0.63 

-0.28 
1.14 
0.27 
-1.18 
-2.45 
-0.23 
-0.45 
-0.32 

0.00* 
0.25 
0.78 
0.23 

0.01* 
0.81 
0.65 
0.74 

*มีระดับนัยส าคัญทางสถิติ = 0.05 
 

  จากตารางที่  4.22 แสดงคําการทดสอบความแตกตํางระหวํางการเปิดรับสื่อ แรงจูงใจ 
พฤติกรรมการใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ ทัศนคติและพฤติกรรมตํอการตลาดและการ
ละเมิดสิทธิสํวนบุคคลบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ จ าแนกตามอายุของกลุํมตัวอยํางโดยใช๎
สถิติแบบ Independent Sample t-test  ผลพบวํากลุํมที่มีอายุท่ีแตกตํางกันมีคําเฉลี่ยในการ
เปิดรับ และพฤติกรรมตํอการตลาดแตกตํางกันอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  โดยกลุํม
ตัวอยํางที่มีอายุ 22-25 ปี มีการเปิดรับ (4.11)  สูงกวํากลุํมอายุ 18-21 ปี (3.82) และกลุํมตัวอยําง
ที่มีอายุ 22-25 ปี มีพฤติกรรมตํอการตลาด (2.90)  สูงกวํากลุํมอายุ 18-21 ปี (2.76) 
 
ตอนที่  7.1.3  อาชีพ 

 

ผลการเปรียบเทียบ การเปิดรับ แรงจูงใจ พฤติกรรมการใช้เว็บไซต์เครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ทัศนคติและพฤติกรรมต่อการตลาด และการละเมิดสิทธิส่วนบุคคลบนเว็บไซต
เครือข่ายสังคมออนไลน์ จ าแนกตามอาชีพของกลุ่มตัวอย่าง 
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  ในงานวิจัยนี้ ได๎มีการน าผลการศึกษาทางด๎านอาชีพ การเปิดรับ แรงจูงใจ พฤติกรรมการ
ใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ ทัศนคติและพฤติกรรมตํอการตลาด และการละเมิดสิทธิสํวน
บุคคลบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ ที่ได๎จากกลุํมตัวอยําง มาท าการเปรียบเทียบความ
แตกตํางโดยใช๎สถิติแบบ Independent Sample t-test  

  จากตารางท่ี  4.23 แสดงคําการทดสอบความแตกตํางระหวํางการเปิดรับสื่อ แรงจูงใจ 
พฤติกรรมการใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ ทัศนคติและพฤติกรรมตํอการตลาดและการ
ละเมิดสิทธิสํวนบุคคลบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ จ าแนกตามอาชีพของกลุํมตัวอยํางโดย
ใช๎สถิติแบบ Independent Sample t-test  ผลพบวํากลุํมตัวอยํางทั้งที่ท างาน และไมํได๎ท างานมี
ความแตกตํางกันอยํางไมํมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 
ตารางท่ี 4.23 แสดงการทดสอบค่าเฉลี่ย (t-test) ระหว่างการเปิดรับสื่อ แรงจูงใจ 
พฤติกรรมการใช้เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ ทัศนคติและพฤติกรรมต่อการตลาด
และการละเมิดสิทธิส่วนบุคคลบนเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์จ าแนกตามอาชีพของ
กลุ่มตัวอย่าง  

 

ตัวแปร ไมํได๎ท างาน ท างาน t p 
 MEAN      S.D. MEAN       S.D. 

การเปิดรับ                                                  
แรงจูงใจ 
พฤติกรรมการใช๎เว็บไซต๑ 
ทัศนคติตํอการตลาด 
พฤติกรรมตํอการตลาด 
พฤติกรรมการบอกตํอ 
ทัศนคติตํอการละเมิดสิทธิสํวนบุคคล 
พฤติกรรมตํอการละเมิดสิทธิสํวนบุคคล 

           3.96        1.02     
           3.27         0.49 
           3.03         0.56 
           2.79         0.54 
           2.82         0.57 
           2.78         0.68  
           3.18         0.53 
           2.90         0.65 

              4.07           0.88 
             3.29           0.50 
             3.12           0.54 

          2.87          0.52 
           2.93           0.60 
           2.70           0.84 
           3.21           0.55 
          2.88           0.64 

-0.88 
-0.29 
-1.19 
-1.13 
-1.68 
0.79 
-0.47 
0.36 

0.37 
0.77 
0.23 
0.25 
0.09 
0.43 
0.63 
0.72 

*มีระดับนัยส าคัญทางสถิติ = 0.05 

 
ส่วนที่ 8  ผลการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับ แรงจูงใจ พฤติกรรมการใช้
เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ ทัศนคติและพฤติกรรมต่อการตลาด และการละเมิด
สิทธิส่วนบุคคลบนเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 
ตอนที่ 8.1 ผลการศึกษาความสัมพันธ์ของการเปิดรับและแรงจูงใจในการใช้เว็บไซต์
เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
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 ในงานวิจัยครั้งนี้ ได๎มีการน าผลการศึกษาทางด๎านการเปิดรับ และแรงจูงใจในการใช๎
เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ที่ได๎จากกลุํมตัวอยําง มาหาคําความสัมพันธ๑ระหวํางกันโดยใช๎
สถิติความสัมพันธ๑เพียร๑สัน (Pearson๔s product moment correlation coefficient)  
 
ตารางท่ี 4.24  แสดงความสัมพันธ์ของการเปิดรับและแรงจูงใจในการใช้เว็บไซต์
เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 

 
ตัวแปร 

แรงจูงใจโดยรวมในการใช้เว็บไซต ์
เครือข่ายสังคมออนไลน ์

r p 

การเปิดรับโดยรวม 0.19 0.00* 

* มีระดับนัยส าคัญทางสถิติ = 0.05   

 

   จากตารางที่  4.24 แสดงคําการทดสอบความสัมพันธ๑ของการเปิดรับและแรงจูงใจในการ
ใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑  ผลพบวํา การเปิดรับเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑และ
แรงจูงใจมีความสัมพันธ๑กันในเชิงบวก อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  โดยมีคํา
ความสัมพันธ๑เทํากับ 0.19  ซึ่งหมายถึง ถ๎ากลุํมตัวอยํางมีการเปิดรับเว็บไซต๑เครือขํายสังคม
ออนไลน๑มาก กลุํมตัวอยํางจะมีแรงจูงใจในการใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑มากด๎วยเชํนกัน 
ในขณะที่หากกลุํมตัวอยํางมีการเปิดรับน๎อย กลุํมตัวอยํางจะมีแรงจูงใจในการใช๎เว็บไซต๑เครือขําย
สังคมออนไลน๑น๎อยด๎วยเชํนกัน 

 
ตอนที่ 8.2 ผลการศึกษาความสัมพันธ์ของแรงจูงใจในการใช้เว็บไซต์เครือข่ายสังคม
ออนไลน์และพฤติกรรมการใช้เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์  
 
  ในงานวิจัยครั้งนี้ ได๎มีการน าผลการศึกษาทางด๎านแรงจูงใจในการใช๎เว็บไซต๑เครือขําย
สังคมออนไลน๑ และพฤติกรรมการใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ที่ได๎จากกลุํมตัวอยําง มาหา
คําความสัมพันธ๑ระหวํางกันโดยใช๎สถิติความสัมพันธ๑เพียร๑สัน (Pearson๔s product moment 
correlation coefficient)  
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ตารางท่ี 4.25  แสดงความสัมพันธ์ของแรงจูงใจในการใช้เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์
และพฤติกรรมการใช้เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 

 
ตัวแปร 

พฤติกรรมการใช้เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน ์

r p 

แรงจูงใจโดยรวมในการใช๎เว็บไซต๑
เครือขํายสังคมออนไลน๑โดยรวม 

0.61 0.00* 

* มีระดับนัยส าคัญทางสถิติ = 0.05   

 
  จากตารางที่  4.25 แสดงคําการทดสอบความสัมพันธ๑ของแรงจูงใจในการใช๎เว็บไซต๑
เครือขํายสังคมออนไลน๑และพฤติกรรมการใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ ผลพบวํา แรงจูงใจ
และพฤติกรรมการใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑มีความสัมพันธ๑กันในเชิงบวก อยํางมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  โดยมีคําความสัมพันธ๑เทํากับ 0.61  ซึ่งหมายถึง ถ๎ากลุํมตัวอยําง
มีแรงจูงใจในการใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑มาก กลุํมตัวอยํางจะมีพฤติกรรมการใช๎
เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑มากด๎วยเชํนกัน ในขณะที่หากกลุํมตัวอยํางมีแรงจูงใจน๎อย กลุํม
ตัวอยํางจะมีพฤติกรรมการใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑น๎อยด๎วยเชํนกัน  

 
ตอนที่ 8.3 ผลการศึกษาความสัมพันธ์ของการเปิดรับและพฤติกรรมการใช้เว็บไซต์
เครือข่ายสังคมออนไลน์ 

 
ตารางท่ี 4.26  แสดงความสัมพันธ์ของการเปิดรับและพฤติกรรมการใช้เว็บไซต์เครือข่าย
สังคมออนไลน์ 
 

 
ตัวแปร 

พฤติกรรมการใช้เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน ์

r p 

การเปิดรับโดยรวม 0.34 0.00* 

* มีระดับนัยส าคัญทางสถิติ = 0.05   
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  จากตารางที่  4.26 แสดงคําการทดสอบความสัมพันธ๑ของการเปิดรับเว็บไซต๑เครือขําย
สังคมออนไลน๑และพฤติกรรมการใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ ผลพบวํา การเปิดรับและ
พฤติกรรมการใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑มีความสัมพันธ๑กันในเชิงบวก อยํางมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ  0.05  โดยมีคําความสัมพันธ๑เทํากับ 0.34  ซึ่งหมายถึง ถ๎ากลุํมตัวอยํางมีการ
เปิดรับเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑มาก กลุํมตัวอยํางจะมีพฤติกรรมการใช๎เว็บไซต๑เครือขําย
สังคมออนไลน๑มากด๎วยเชํนกัน ในขณะที่หากกลุํมตัวอยํางมีการเปิดรับน๎อย กลุํมตัวอยํางจะมี
พฤติกรรมการใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑น๎อยด๎วยเชํนกัน  
 
ตอนที่ 8.4 ผลการศึกษาความสัมพันธ์ของการเปิดรับและทัศนคติต่อการตลาดบน
เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 
  ในงานวิจัยครั้งนี้ ได๎มีการน าผลการศึกษาทางด๎านการเปิดรับ และทัศนคติตํอการตลาด
บนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ที่ได๎จากกลุํมตัวอยําง มาหาคําความสัมพันธ๑ระหวํางกันโดยใช๎
สถิติความสัมพันธ๑เพียร๑สัน (Pearson๔s product moment correlation coefficient)  

 
ตารางท่ี 4.27  แสดงความสัมพันธ์ของการเปิดรับและทัศนคติต่อการตลาดบนเว็บไซต์
เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 

 
ตัวแปร 

ทัศนคติต่อการตลาดบน 
เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน ์

r p 

การเปิดรับโดยรวม 0.04 0.33 

* มีระดับนัยส าคัญทางสถิติ = 0.05   
 
 จากตารางที่  4.27 แสดงคําการทดสอบความสัมพันธ๑ของการเปิดรับ และทัศนคติตํอ
การตลาดบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ ผลพบวํา การเปิดรับและทัศนคติตํอการตลาดบน
เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑มีความสัมพันธ๑กันอยํางไมํมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05    
 

ตอนที่ 8.5 ผลการศึกษาความสัมพันธ์ของทัศนคติต่อการตลาดบนเว็บไซต์เครือข่าย
สังคมออนไลน์และพฤติกรรมต่อการตลาดบนเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
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  ในงานวิจัยครั้งนี้ ได๎มีการน าผลการศึกษาทางด๎านทัศนคติตํอการตลาดบนเว็บไซต๑
เครือขํายสังคมออนไลน๑ และพฤติกรรมตํอการตลาดบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ที่ได๎จาก
กลุํมตัวอยําง มาหาคําความสัมพันธ๑ระหวํางกันโดยใช๎สถิติความสัมพันธ๑เพียร๑สัน (Pearson๔s 
product moment correlation coefficient)  
 
  จากตารางที่  4.28 แสดงคําการทดสอบความสัมพันธ๑ของทัศนคติตํอการตลาดบน
เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑และพฤติกรรมตํอการตลาดบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ 
ผลพบวํา ทัศนคติและพฤติกรรมตํอการตลาดบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑มีความสัมพันธ๑
กันในเชิงบวก อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  โดยมีคําความสัมพันธ๑เทํากับ 0.34  ซึ่ง
หมายถึง ถ๎ากลุํมตัวอยํางมีทัศนคติที่ดีตํอการตลาดบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ กลุํม
ตัวอยํางก็จะมีพฤติกรรมตํอการตลาดบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑มากด๎วยเชํนกัน ในทาง
ตรงกันข๎ามหากกลุํมตัวอยํางมีทัศนคติที่ไมํดีตํอการตลาดบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ 
พฤติกรรมตํอการตลาดบนเว็บไซต๑ดังกลําวก็จะน๎อยด๎วยเชํนกัน  

 
ตารางท่ี 4.28  แสดงความสัมพันธ์ของทัศนคติต่อการตลาดบนเว็บไซต์เครือข่ายสังคม
ออนไลน์และพฤติกรรมต่อการตลาดบนเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์  
 

 
ตัวแปร 

พฤติกรรมต่อการตลาดบน 
เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน ์

r p 

ทัศนคติตํอการตลาดบนเว็บไซต๑
เครือขํายสังคมออนไลน๑โดยรวม 

0.34 0.00* 

* มีระดับนัยส าคัญทางสถิติ = 0.05   

 
ตอนที่ 8.6 ผลการศึกษาความสัมพันธ์ของการเปิดรับและพฤติกรรมต่อการตลาดบน
เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 

  ในงานวิจัยครั้งนี้ ได๎มีการน าผลการศึกษาทางด๎านการเปิดรับและพฤติกรรมตํอการตลาด
บนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ที่ได๎จากกลุํมตัวอยําง มาหาคําความสัมพันธ๑ระหวํางกันโดยใช๎
สถิติความสัมพันธ๑เพียร๑สัน (Pearson๔s product moment correlation coefficient)  
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ตารางท่ี 4.29  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับและพฤติกรรมต่อการตลาด 
            บนเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 

 
ตัวแปร 

พฤติกรรมต่อการตลาดบน 
เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน ์

r p 

การเปิดรับโดยรวม 0.22 0.00* 

* มีระดับนัยส าคัญทางสถิติ = 0.05   

 
  จากตารางที่  4.29 แสดงคําการทดสอบความสัมพันธ๑ของการเปิดรับและพฤติกรรมตํอ
การตลาดบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ ผลพบวํา การเปิดรับและพฤติกรรมตํอการตลาดบน
เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑มีความสัมพันธ๑กันในเชิงบวก อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  
0.05  โดยมีคําความสัมพันธ๑เทํากับ 0.22  ซึ่งหมายถึง ถ๎ากลุํมตัวอยํางมีการเปิดรับมาก  กลุํม
ตัวอยํางก็จะมีพฤติกรรมตํอการตลาดบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑มากด๎วยเชํนกัน ในทาง
ตรงกันข๎ามหากกลุํมการเปิดรับน๎อย   พฤติกรรมตํอการตลาดบนเว็บไซต๑ดังกลําวก็จะน๎อยด๎วย
เชํนกัน 

 
ตอนที่ 8.7 ผลการศึกษาความสัมพันธ์ของการเปิดรับและทัศนคติต่อการละเมิดสิทธิส่วน
บุคคลบนเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 
  ในงานวิจัยครั้งนี้ ได๎มีการน าผลการศึกษาทางด๎านการเปิดรับ และทัศนคติตํอการละเมิด
สิทธิสํวนบุคคลบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ที่ได๎จากกลุํมตัวอยําง มาหาคําความสัมพันธ๑
ระหวํางกันโดยใช๎สถิติความสัมพันธ๑เพียร๑สัน (Pearson๔s product moment correlation 
coefficient)  
 

  จากตารางที่  4.30  แสดงคําการทดสอบความสัมพันธ๑ของการเปิดรับ และทัศนคติตํอการ
ละเมิดสิทธิสํวนบุคคลบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ ผลพบวํา การเปิดรับและทัศนคติตํอ
การละเมิดสิทธิสํวนบุคคลบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑มีความสัมพันธ๑กัน อยํางไมํมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05   
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ตารางท่ี 4.30  แสดงความสัมพันธ์ของการเปิดรับและทัศนคติต่อการละเมิดสิทธิส่วน
บุคคลบนเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 

 
ตัวแปร 

ทัศนคติต่อการละเมิดสิทธิส่วนบุคคล 
บนเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน ์

r p 

การเปิดรับโดยรวม -0.04 0.36 

* มีระดับนัยส าคัญทางสถิติ = 0.05    

 
ตอนที่ 8.8 ผลการศึกษาความสัมพันธ์ของทัศนคติต่อการละเมิดสิทธิส่วนบุคคลบน
เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ และพฤติกรรมป้องกันการละเมิดสิทธิส่วนบุคคลบน
เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 
  ในงานวิจัยครั้งนี้ ได๎มีการน าผลการศึกษาทางด๎านทัศนคติตํอการละเมิดสิทธิสํวนบุคคล
บนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ และพฤติกรรมป้องกันการละเมิดสิทธิสํวนบุคคลบนเว็บไซต๑
เครือขํายสังคมออนไลน๑ที่ได๎จากกลุํมตัวอยํางมาหาคําความสัมพันธ๑ระหวํางกันโดยใช๎สถิติ
ความสัมพันธ๑เพียร๑สัน (Pearson๔s product moment correlation coefficient)  

 
ตารางท่ี 4.31  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อการละเมิดสิทธิส่วนบุคคลบน
เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์และพฤติกรรมป้องกันการละเมิดสิทธิส่วนบุคคลบน
เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 

 
ตัวแปร 

พฤติกรรมป้องกันการละเมิดสิทธิส่วนบุคคล 
บนเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน ์

r p 

ทัศนคติตํอการละเมิดสิทธิสํวนบุคคล 
บนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑โดยรวม 

-0.29 0.00* 

* มีระดับนัยส าคัญทางสถิติ = 0.05   
 

  จากตารางที่  4.31 แสดงคําการทดสอบความสัมพันธ๑ของทัศนคติตํอการละเมิดสิทธิสํวน
บุคคลบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑และพฤติกรรมป้องกันการละเมิดสิทธิสํวนบุคคลบน
เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ ผลพบวํามีความสัมพันธ๑กันในเชิงลบ อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่
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ระดับ  0.05  โดยมีคําความสัมพันธ๑เทํากับ -0.29  ซึ่งหมายถึง ถ๎ากลุํมตัวอยํางมีทัศนคติที่ดีตํอ
การละเมิดสิทธิสํวนบุคคลบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑   กลุํมตัวอยํางก็จะมีพฤติกรรม
ป้องกันการละเมิดสิทธิสํวนบุคคลบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑น๎อย  ในทางตรงกันข๎าม 
หากกลุํมมีทัศนคติที่ไมํดีตํอการละเมิดสิทธิสํวนบุคคลบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑  
พฤติกรรมป้องกันการละเมิดสิทธิสํวนบุคคลบนเว็บไซต๑ดังกลําวก็จะมากตามด๎วยเชํนกัน  

 
ตอนที่ 8.9 ผลการศึกษาความสัมพันธ์ของทัศนคติต่อการตลาดและทัศนคติต่อการ
ละเมิดสิทธิส่วนบุคคลบนเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 
  ในงานวิจัยครั้งนี้ ได๎มีการน าผลการศึกษาทางด๎านทัศนคติตํอการตลาด และทัศนคติตํอ
การละเมิดสิทธิสํวนบุคคลบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ที่ได๎จากกลุํมตัวอยํางมาหาคํา
ความสัมพันธ๑ระหวํางกันโดยใช๎สถิติความสัมพันธ๑เพียร๑สัน (Pearson๔s product moment 
correlation coefficient)  
 
ตารางท่ี 4.32  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อการตลาดบนเว็บไซต์เครือข่าย
สังคมออนไลน์และทัศนคติต่อการละเมิดสิทธิส่วนบุคคลบนเว็บไซต์เครือข่ายสังคม
ออนไลน์ 
 

 
ตัวแปร 

ทัศนคติต่อการละเมิดสิทธิส่วนบุคคลบน 
เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน ์

r p 

ทัศนคติตํอการตลาดบนเว็บไซต๑ 
เครือขํายสังคมออนไลน๑โดยรวม 

0.09 0.07 

* มีระดับนัยส าคัญทางสถิติ = 0.05   
 

 จากตารางที่  4.32  แสดงคําการทดสอบความสัมพันธ๑ระหวํางทัศนคติตํอการตลาดบน
เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ และทัศนคติตํอการละเมิดสิทธิสํวนบุคคลบนเว็บไซต๑เครือขําย
สังคมออนไลน๑ ผลพบวําทัศนคติตํอการตลาด และทัศนคติตํอการละเมิดสิทธิสํวนบุคคลบน
เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑มีความสัมพันธ๑กันอยํางไมํมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 
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ตอนที่ 8.10 ผลการศึกษาความสัมพันธ์ของพฤติกรรมต่อการตลาดบนเว็บไซต์เครือข่าย
สังคมออนไลน์ และพฤติกรรมป้องกันการละเมิดสิทธิส่วนบุคคลบนเว็บไซต์เครือข่าย
สังคมออนไลน์ 
 
  ในงานวิจัยครั้งนี้ ได๎มีการน าผลการศึกษาทางด๎านพฤติกรรมตํอการตลาด และพฤติกรรม
ตํอการละเมิดสิทธิสํวนบุคคลบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ที่ได๎จากกลุํมตัวอยํางมาหาคํา
ความสัมพันธ๑ระหวํางกันโดยใช๎สถิติความสัมพันธ๑เพียร๑สัน (Pearson๔s product moment 
correlation coefficient)  
 
  จากตารางที่  4.33  แสดงคําการทดสอบความสัมพันธ๑ของพฤติกรรมตํอการตลาดและ
พฤติกรรมตํอการละเมิดสิทธิสํวนบุคคลบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ ผลพบวํา พฤติกรรม
ตํอการตลาด และพฤติกรรมป้องกันการละเมิดสิทธิสํวนบุคคลบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑
มีความสัมพันธ๑กันในเชิงบวก อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  โดยมีคําความสัมพันธ๑
เทํากับ 0.11  ซึ่งหมายถึง ถ๎ากลุํมตัวอยํางมีพฤติกรรมตํอการตลาดมาก  กลุํมตัวอยํางก็จะมี
พฤติกรรมป้องกันการละเมิดสิทธิสํวนบุคคลบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑มากด๎วยเชํนกัน 
ในทางตรงกันข๎าม หากพฤติกรรมตํอการตลาดน๎อย พฤติกรรมป้องกันการละเมิดสิทธิสํวนบุคคล  
บนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ก็จะมีน๎อยด๎วยเชํนกัน 
 
ตารางท่ี 4.33  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมต่อการตลาดบนเว็บไซต์เครือข่าย
สังคมออนไลน์และพฤติกรรมต่อการละเมิดสิทธิส่วนบุคคลบนเว็บไซต์เครือข่ายสังคม
ออนไลน์ 
 

 
ตัวแปร 

พฤติกรรมต่อการละเมิดสิทธิส่วนบุคคล 
บนเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน ์

r p 

พฤติกรรมตอํการตลาดบนเว็บไซต๑เครือขําย
สังคมออนไลน๑โดยรวม 

0.11 0.02* 

* มีระดับนัยส าคัญทางสถิติ = 0.05   
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ตอนที่ 8.11 ผลการศึกษาความสัมพันธ์ของทัศนคติต่อการละเมิดสิทธิส่วนบุคคลบน
เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ และพฤติกรรมต่อการตลาดบนเว็บไซต์เครือข่ายสังคม
ออนไลน์ 
 
  ในงานวิจัยครั้งนี้ ได๎มีการน าผลการศึกษาทางด๎านทัศนคติตํอการละเมิดสิทธิสํวนบุคคล 
และพฤติกรรมตํอการตลาดบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ที่ได๎จากกลุํมตัวอยํางมาหาคํา
ความสัมพันธ๑ระหวํางกันโดยใช๎สถิติความสัมพันธ๑เพียร๑สัน (Pearson๔s product moment 
correlation coefficient)  

 
ตารางท่ี 4.34  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อการละเมิดสิทธิส่วนบุคคลบน
เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์และพฤติกรรมต่อการตลาดบนเว็บไซต์เครือข่ายสังคม
ออนไลน์ 
 

 
ตัวแปร 

พฤติกรรมต่อการตลาด 
บนเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน ์

r p 

ทัศนคติตํอการละเมิดสิทธสํิวนุบคคล 
บนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑โดยรวม 

0.14 0.00* 

* มีระดับนัยส าคัญทางสถิติ = 0.05   
 

  จากตารางที่  4.34  แสดงคําการทดสอบความสัมพันธ๑ของทัศนคติตํอการละเมิดสิทธิสํวน
บุคคลและพฤติกรรมตํอการตลาดบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ ผลพบวําทัศนคติตํอการ
ละเมิดสิทธิสํวนบุคคลและพฤติกรรมตํอการตลาดบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑มี
ความสัมพันธ๑กันในเชิงลบ อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  โดยมีคําความสัมพันธ๑เทํากับ 
0.14  ซึ่งหมายถึง ถ๎ากลุํมตัวอยํางมีทัศนคติที่ดีตํอการละเมิดสิทธิสํวนบุคคล  กลุํมตัวอยํางก็จะมี
พฤติกรรมตํอการตลาดบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑มาก ในทางตรงกันข๎าม หากกลุํม
ตัวอยํางมีทัศนคติที่ไมํดีตํอการละเมิดสิทธิสํวนบุคคล ก็จะมีพฤติกรรมตํอการตลาดน๎อย  

 
ตอนที่ 8.12 ผลการศึกษาความสัมพันธ์ของการเปิดรับ และจ านวนเพื่อนของกลุ่ม 
ตัวอย่างบนเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
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  ในงานวิจัยครั้งนี้ ได๎มีการน าผลการศึกษาทางด๎านการเปิดรับ และจ านวนเพื่อนของกลุํม
ตัวอยํางบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ที่ได๎จากกลุํมตัวอยํางมาหาคําความสัมพันธ๑ระหวําง
กันโดยใช๎สถิติความสัมพันธ๑เพียร๑สัน (Pearson๔s product moment correlation coefficient)  

 
ตารางท่ี 4.35  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับ และจ านวนเพื่อนของกลุ่ม 
ตัวอย่างบนเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 

 
ตัวแปร 

จ านวนเพื่อนบนเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน ์

r p 

การเปิดรับโดยรวม 0.30 0.00* 

* มีระดับนัยส าคัญทางสถิติ = 0.05   
 

  จากตารางที่  4.35  แสดงคําการทดสอบความสัมพันธ๑ของการเปิดรับ และจ านวนเพื่อน
บนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ ผลพบวําการเปิดรับ และจ านวนเพื่อนของกลุํมตัวอยํางบน
เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑มีความสัมพันธ๑กันในเชิงบวกอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  
0.05  โดยมีคําความสัมพันธ๑เทํากับ 0.30  ซึ่งหมายถึง ถ๎ากลุํมตัวอยํางมีพฤติกรรมการเปิดรับมาก  
กลุํมตัวอยํางก็จะมีจ านวนเพื่อนบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑มากด๎วยเชํนกัน   ในทาง
ตรงกันข๎ามหากพฤติกรรมการเปิดรับน๎อย จ านวนเพื่อนบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ของ
กลุํมตัวอยํางก็จะมีน๎อยด๎วยเชํนกัน 
 
ตอนที่ 8.13 ผลการศึกษาความสัมพันธ์ของจ านวนเพื่อนของกลุ่มตัวอย่างบนเว็บไซต์
เครือข่ายสังคมออนไลน์ และพฤติกรรมการฝช้เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 
  ในงานวิจัยครั้งนี้ ได๎มีการน าผลการศึกษาทางด๎านจ านวนเพื่อนของกลุํมตัวอยํางบน
เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ และพฤติกรรมการใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ที่ได๎จาก
กลุํมตัวอยํางมาหาคําความสัมพันธ๑ระหวํางกันโดยใช๎สถิติความสัมพันธ๑เพียร๑สัน (Pearson๔s 
product moment correlation coefficient)  
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ตารางท่ี 4.36  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างจ านวนเพื่อนของกลุ่มตัวอย่างบนเว็บไซต์
เครือข่ายสังคมออนไลน์ และพฤติกรรมต่อการตลาดบนเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 

ตัวแปร พฤติกรรมการใช้เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน ์

r p 

จ านวนเพื่อนของกลํุมตัวอยํางบนเว็บไซต๑ 
เครือขํายสังคมออนไลน๑โดยรวม 

0.33 0.00* 

* มีระดับนัยส าคัญทางสถติิ = 0.05   
 

  จากตารางที่  4.36  แสดงคําการทดสอบความสัมพันธ๑จ านวนเพื่อนบนเว็บไซต๑เครือขําย
สังคมออนไลน๑ และพฤติกรรมการใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑   ผลพบวําจ านวนเพื่อนของ
กลุํมตัวอยําง และพฤติกรรมการใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑   มีความสัมพันธ๑กันในเชิงบวก
อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  โดยมีคําความสัมพันธ๑เทํากับ 0.33   ซึ่งหมายถึงหาก
กลุํมตัวอยํางมีจ านวนเพื่อนบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑มาก  ก็จะมีพฤติกรรมการใช๎
เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ มากด๎วยเชํนกัน  ในขณะที่หากกลุํมตัวอยํางมีจ านวนเพื่อนบน
เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑น๎อย   ก็จะมีพฤติกรรมการใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑   
น๎อยด๎วยเชํนกัน 
 
ตอนที่ 8.14 ผลการศึกษาความสัมพันธ์ของจ านวนเพื่อนของกลุ่มตัวอย่างบนเว็บไซต์
เครือข่ายสังคมออนไลน์ และพฤติกรรมต่อการตลาดบนเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 
  ในงานวิจัยครั้งนี้ ได๎มีการน าผลการศึกษาทางด๎านจ านวนเพื่อนของกลุํมตัวอยํางบน
เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ และพฤติกรรมตํอการตลาดบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ที่
ได๎จากกลุํมตัวอยํางมาหาคําความสัมพันธ๑ระหวํางกันโดยใช๎สถิติความสัมพันธ๑เพียร๑สัน 
(Pearson๔s product moment correlation coefficient)  

 
  จากตารางที่  4.37  แสดงคําการทดสอบความสัมพันธ๑จ านวนเพื่อนบนเว็บไซต๑เครือขําย
สังคมออนไลน๑ และพฤติกรรมตํอการตลาดบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑   ผลพบวํา
จ านวนเพื่อนของกลุํมตัวอยําง และพฤติกรรมตํอการตลาดบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑มี 
ความสัมพันธ๑กันในเชิงบวกอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  โดยมีคําความสัมพันธ๑
เทํากับ0.16   ซึ่งหมายถึงหากกลุํมตัวอยํางมีจ านวนเพื่อนบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ 
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ตารางท่ี 4.37  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างจ านวนเพื่อนของกลุ่มตัวอย่างบนเว็บไซต์
เครือข่ายสังคมออนไลน์ และพฤติกรรมต่อการตลาดบนเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 

ตัวแปร พฤติกรรมต่อการตลาดบน 
เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน ์

r p 

จ านวนเพื่อนของกลํุมตัวอยํางบนเว็บไซต๑ 
เครือขํายสังคมออนไลน๑โดยรวม 

0.16 0.00* 

* มีระดับนัยส าคัญทางสถติิ = 0.05   
 

มาก ก็จะมีพฤติกรรมตํอการตลาดบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑มากด๎วยเชํนกัน  ในขณะที่
หากกลุํมตัวอยํางมีจ านวนเพื่อนบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑น๎อย   ก็จะมีพฤติกรรมตํอ
การตลาดบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑น๎อยด๎วยเชํนกัน 
 
ตอนที่ 8.15 ผลการศึกษาความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการใช้เว็บไซต์เครือข่ายสังคม
ออนไลน ์และทัศนคติต่อการตลาดบนเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 
  ในงานวิจัยครั้งนี้ ได๎มีการน าผลการศึกษาทางด๎านพฤติกรรมการใช๎เว็บไซต๑เครือขําย
สังคมออนไลน๑ และทัศนตคติตํอการตลาดบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ที่ได๎จากกลุํม
ตัวอยํางมาหาคําความสัมพันธ๑ระหวํางกันโดยใช๎สถิติความสัมพันธ๑เพียร๑สัน (Pearson๔s product 
moment correlation coefficient)  
 
ตารางท่ี 4.38  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการใช้เว็บไซต์เครือข่ายสังคม
ออนไลน์ และทัศนคติต่อการตลาดบนเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 

 
ตัวแปร 

ทัศนคติต่อการตลาดบน 
เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน ์

r p 

พฤติกรรมการใชเ๎ว็บไซต๑ 
เครือขํายสังคมออนไลน๑โดยรวม 

0.14 0.00* 

* มีระดับนัยส าคัญทางสถิติ = 0.05   
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  จากตารางที่  4.38  แสดงคําการทดสอบความสัมพันธ๑ของพฤติกรรมการใช๎เว็บไซต๑
เครือขํายสังคมออนไลน๑ และทัศนคติตํอการตลาดบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑   ผลพบวํา
พฤติกรรมการใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ของกลุํมตัวอยําง และทัศนคติตํอการตลาดบน
เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑มีความสัมพันธ๑กันในเชิงบวกอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  
0.05  โดยมีคําความสัมพันธ๑เทํากับ 0.14  ซึ่งหมายถึงหากกลุํมตัวอยํางมีพฤติกรรมการใช๎เว็บไซต๑
เครือขํายสังคมออนไลน๑มาก  ก็จะมีทัศนคติที่ดีตํอการตลาดบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑
ด๎วยเชํนกัน  ในขณะที่หากกลุํมตัวอยํางมีพฤติกรรมการใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑น๎ อย   
ก็จะมีทัศนคติตํอการตลาดบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ ไมํดีด๎วยเชํนกัน 
 
ตอนที่ 8.16 ผลการศึกษาความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการใช้เว็บไซต์เครือข่ายสังคม
ออนไลน ์และพฤติกรรมต่อการตลาดบนเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 
  ในงานวิจัยครั้งนี้ ได๎มีการน าผลการศึกษาทางด๎านพฤติกรรมการใช๎เว็บไซต๑เครือขําย
สังคมออนไลน๑ และพฤติกรรมตํอการตลาดบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ที่ได๎จากกลุํม
ตัวอยํางมาหาคําความสัมพันธ๑ระหวํางกันโดยใช๎สถิติความสัมพันธ๑เพียร๑สัน (Pearson๔s product 
moment correlation coefficient)  
 
ตารางท่ี 4.39  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการใช้เว็บไซต์เครือข่ายสังคม
ออนไลน์ และพฤติกรรมต่อการตลาดบนเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 

 
ตัวแปร 

พฤติกรรมต่อการตลาดบน 
เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน ์

r p 

พฤติกรรมการใชเ๎ว็บไซต๑ 
เครือขํายสังคมออนไลน๑โดยรวม 

0.39 0.00* 

* มีระดับนยัส าคัญทางสถิติ = 0.05   
 
  จากตารางที่  4.39 แสดงคําการทดสอบความสัมพันธ๑ของพฤติกรรมการใช๎เว็บไซต๑
เครือขํายสังคมออนไลน๑ และพฤติกรรมตํอการตลาดบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑   ผล
พบวําพฤติกรรมการใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ของกลุํมตัวอยําง และพฤติกรรมตํอ
การตลาดบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑มีความสัมพันธ๑กันในเชิงบวกอยํางมีนัยส าคัญทาง
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สถิติที่ระดับ  0.05  โดยมีคําความสัมพันธ๑เทํากับ 0.39  ซึ่งหมายถึงหากกลุํมตัวอยํางมี
พฤติกรรมการใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑มาก  ก็จะมีพฤติกรรมตํอการตลาดบนเว็บไซต๑
เครือขํายสังคมออนไลน๑มากด๎วยเชํนกัน  ในขณะที่หากกลุํมตัวอยํางมีพฤติกรรมการใช๎เว็บไซต๑
เครือขํายสังคมออนไลน๑น๎อย   ก็จะมีพฤติกรรมตํอการตลาดบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑
น๎อยด๎วยเชํนกัน 

 
 

ตอนที่ 8.17 ผลการศึกษาความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการใช้เว็บไซต์เครือข่ายสังคม
ออนไลน์ และพฤติกรรมป้องกันการละเมิดสิทธิส่วนบุคคลบนเว็บไซต์เครือข่ายสังคม
ออนไลน์ 
 
  ในงานวิจัยครั้งนี้ ได๎มีการน าผลการศึกษาทางด๎านพฤติกรรมการใช๎เว็บไซต๑เครือขําย
สังคมออนไลน๑ และพฤติกรรมตํอการละเมิดสิทธิสํวนบุคคลบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ที่
ได๎จากกลุํมตัวอยํางมาหาคําความสัมพันธ๑ระหวํางกันโดยใช๎สถิติความสัมพันธ๑เพียร๑สัน 
(Pearson๔s product moment correlation coefficient)  
 
ตารางท่ี 4.40 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการใช้เว็บไซต์เครือข่ายสังคม
ออนไลน์ และพฤติกรรมป้องกันการละเมิดสิทธิส่วนบุคคลบนเว็บไซต์เครือข่ายสังคม
ออนไลน์ 
 

 
ตัวแปร 

พฤติกรรมป้องกันการละเมิดสิทธิส่วนบุคคล 
บนเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน ์

r p 

พฤติกรรมการใชเ๎ว็บไซต๑ 
เครือขํายสังคมออนไลน๑โดยรวม 

0.18 0.00* 

* มีระดับนัยส าคัญทางสถิติ = 0.05   

 
 

  จากตารางที่  4.40  แสดงคําการทดสอบความสัมพันธ๑ของพฤติกรรมการใช๎เว็บไซต๑
เครือขํายสังคมออนไลน๑ และพฤติกรรมป้องกันการละเมิดสิทธิสํวนบุคคลบนเว็บไซต๑เครือขําย
สังคมออนไลน๑   ผลพบวําพฤติกรรมการใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ของกลุํมตัวอยําง และ
พฤติกรรมป้องกันการละเมิดสิทธิสํวนบุคคลบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑มีความสัมพันธ๑กัน
ในเชิงบวกอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  โดยมีคําความสัมพันธ๑เทํากับ 0.18  ซึ่ง
หมายถึงหากกลุํมตัวอยํางมีพฤติกรรมการใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑มาก  ก็จะมี
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พฤติกรรมป้องกันการละเมิดสิทธิสํวนบุคคลบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑มากด๎วยเชํนกัน  
ในขณะที่หากกลุํมตัวอยํางมีพฤติกรรมการใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑น๎อย   ก็จะมี
พฤติกรรมป้องกันการละเมิดสิทธิสํวนบุคคลบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑น๎อยด๎วยเชํนกัน 
 
ตอนที่ 8.18 ผลการศึกษาความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการบอกต่อ และพฤติกรรมการใช้
เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 
  ในงานวิจัยครั้งนี้ ได๎มีการน าผลการศึกษาทางด๎านพฤติกรรมการบอกตํอ และพฤติกรรม
การใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ที่ได๎จากกลุํมตัวอยํางมาหาคําความสัมพันธ๑ระหวํางกันโดย
ใช๎สถิติความสัมพันธ๑เพียร๑สัน (Pearson๔s product moment correlation coefficient)  
 
ตารางท่ี 4.41 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการบอกต่อ และพฤติกรรมการใช้บ
เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 

 
ตัวแปร 

พฤติกรรมการใช้เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์
โดยรวม 

r p 

พฤติกรรมการบอกตํอโดยรวม 0.29 0.00* 

* มีระดับนัยส าคัญทางสถิติ = 0.05   

 

  จากตารางที่  4.41  แสดงคําการทดสอบความสัมพันธ๑ของพฤติกรรมการบอกตํอ และ
พฤติกรรมตํอการใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑   ผลพบวําพฤติกรรมการบอกตํอ และ
พฤติกรรมตํอการใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ของกลุํมตัวอยําง มีความสัมพันธ๑กันในเชิง
บวกอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  โดยมีคําความสัมพันธ๑เทํากับ 0.29  ซึ่งหมายถึงหาก
กลุํมตัวอยํางมีพฤติกรรมการบอกตํอมาก  ก็จะมีพฤติกรรมการใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑
มากด๎วยเชํนกัน  ในขณะที่หากกลุํมตัวอยํางมีพฤติกรรมการบอกตํอน๎อย   ก็จะมีพฤติกรรมตํอการ
ใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑น๎อยด๎วยเชํนกัน 
 
ตอนที่ 8.19 ผลการศึกษาความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการบอกต่อ และทัศนคติต่อ
การตลาดบนเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
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  ในงานวิจัยครั้งนี้ ได๎มีการน าผลการศึกษาทางด๎านพฤติกรรมการบอกตํอ และทัศนคติตํอ
การตลาดบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ที่ได๎จากกลุํมตัวอยํางมาหาคําความสัมพันธ๑ระหวําง
กันโดยใช๎สถิติความสัมพันธ๑เพียร๑สัน (Pearson๔s product moment correlation coefficient)  
  จากตารางที่  4.42  แสดงคําการทดสอบความสัมพันธ๑ของพฤติกรรมการบอกตํอ และ
ทัศนคติตํอการตลาดบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑   ผลพบวําพฤติกรรมการบอกตํอ และ
ทัศนคติตํอการตลาดบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ของกลุํมตัวอยําง มีความสัมพันธ๑กันใน
เชิงบวกอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  โดยมีคําความสัมพันธ๑เทํากับ 0.28   ซึ่ง
หมายถึงหากกลุํมตัวอยํางมีพฤติกรรมการบอกตํอมาก  ก็จะมีทัศนคติที่ดีตํอการตลาดบนเว็บไซต๑
เครือขํายสังคมออนไลน๑ด๎วยเชํนกัน  ในขณะที่หากกลุํมตัวอยํางมีพฤติกรรมการบอกตํอน๎อย   ก็
จะมีทัศนคติตํอการตลาดบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ ไมํดีด๎วยเชํนกัน 

 
ตารางท่ี 4.42 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการบอกต่อ และทัศนคติต่อ
การตลาดบนเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 

 
ตัวแปร 

ทัศนคติต่อการตลาดบน 
เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์โดยรวม 

r p 

พฤติกรรมการบอกตํอโดยรวม 0.28 0.00* 

* มีระดับนัยส าคัญทางสถิติ = 0.05   

 

 
ตอนที่ 8.20 ผลการศึกษาความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการบอกต่อ และพฤติกรรมต่อ
การตลาดบนเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 
  ในงานวิจัยครั้งนี้ ได๎มีการน าผลการศึกษาทางด๎านพฤติกรรมการบอกตํอ และพฤติกรรม
ตํอการตลาดบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ที่ได๎จากกลุํมตัวอยํางมาหาคําความสัมพันธ๑
ระหวํางกันโดยใช๎สถิติความสัมพันธ๑เพียร๑สัน (Pearson๔s product moment correlation 
coefficient)  
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ตารางท่ี 4.43 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการบอกต่อ และพฤติกรรมต่อ
การตลาดบนเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 

 
ตัวแปร 

พฤติกรรมต่อการตลาดบน 
เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์โดยรวม 

r p 

พฤติกรรมการบอกตํอโดยรวม 0.52 0.00* 

* มีระดับนัยส าคัญทางสถิติ = 0.05   

 

  จากตารางที่  4.42  แสดงคําการทดสอบความสัมพันธ๑ของพฤติกรรมการบอกตํอ และ
พฤติกรรมตํอการตลาดบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑   ผลพบวําพฤติกรรมการบอกตํอ และ
พฤติกรรมตํอการตลาดบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ของกลุํมตัวอยําง มี ความสัมพันธ๑กันใน
เชิงบวกอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  โดยมีคําความสัมพันธ๑เทํากับ 0.52   ซึ่ง
หมายถึงหากกลุํมตัวอยํางมีพฤติกรรมการบอกตํอมาก  ก็จะมีพฤติกรรมตํอการตลาดบนเว็บไซต๑
เครือขํายสังคมออนไลน๑มากด๎วยเชํนกัน ตรงกันข๎าม หากกลุํมตัวอยํางมีพฤติกรรมการบอกตํอ
น๎อย ก็จะมีพฤติกรรมตํอการตลาดบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ด๎วยเชํนกัน 
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บทที่ 5 
 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
  

 การศึกษาเรื่อง "ทัศนคติและพฤติกรรมของผู๎บริโภคที่มีตํอการตลาดและการละเมิดสิทธิ
สํวนบุคคลในเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑"  มีวัตถุประสงค๑ในการวิจัยคือ 
 
1. เพื่อศึกษาการเปิดรับ แรงจูงใจ และพฤติกรรมการใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ของ   
    ผู๎บริโภครุํนใหมํ 
2. เพื่อศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมที่มีตํอการตลาดบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ของ   
    ผู๎บริโภครุํนใหมํ 
3. เพื่อศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมที่มีตํอการละเมิดสิทธิสํวนบุคคลบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคม  
    ออนไลน๑ของผู๎บริโภครุํนใหมํ 
 
  รูปแบบของการศึกษา เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) โดยใช๎การวิจัย
เชิงส ารวจ (Survey research method) แบบวัดครั้งเดียว (Single cross-sectional design)  ซึ่ง
เก็บข๎อมูลจากผู๎บริโภครุํนใหมํทั้งเพศชายและเพศหญิงอายุต้ังแตํ  18-25 ปีที่อาศัยอยูํในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใช๎แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข๎อมูล 
และให๎กลุํมตัวอยํางเป็นผู๎ตอบแบบสอบถามด๎วยตนเอง (Self-administration) จ านวนทั้งสิ้น  400 
ตัวอยําง โดยกลุํมตัวอยํางต๎องใช๎บริการเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑อยํางน๎อยหนึ่งเว็บไซต๑เป็น
ประจ า จากนั้นผู๎วิจัยได๎ใช๎โปรแกรมส าเร็จรูป  SPSS (Statistical Package for the Social 
Sciences) for Windows ส าหรับการวิเคราะห๑และประมวลผลข๎อมูลที่ได๎จากแบบสอบถาม โดย
ใช๎การวิเคราะห๑เชิงพรรณา (Descriptive Analysis) เพื่อแสดงการแจกแจงความถี่ (Frequency), 
คําร๎อยละ(Percentage), คําเฉลี่ย (Mean) และสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 
ของข๎อมูลลักษณะทางประชากร การเปิดรับ แรงจูงใจ ทัศนคติและพฤติกรรมตํอการตลาด และ
การละเมิดสิทธิสํวนบุคคลบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ 
  นอกจากน้ียังใช๎การวิเคราะห๑เชิงอนุมาน (Inferential Analysis) โดยใช๎คําสถิติ t-test  เพื่อ
วิเคราะห๑เปรียบเทียบความแตกตํางระหวําง ลักษณะทางประชากรกับการเปิดรับ แรงจูงใจ 
ทัศนคติและพฤติกรรมตํอการตลาด และการละเมิดสิทธิสํวนบุคคลบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคม
ออนไลน๑  นอกจากน้ียังใช๎คําสถิติสหสัมพันธ๑เพียร๑สัน (Pearson's product moment correlation) 
ในการวิเคราะห๑ความสัมพันธ๑ของตัวแปร จากการวิเคราะห๑และประมวลผลข๎อมูลทั้งหมด ท าให๎
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สามารถสรุป อภิปรายผล และข๎อเสนอแนะตํางๆ ในการศึกษาเรื่อง "ทัศนคติและพฤติกรรมของ
ผู๎บริโภคที่มีตํอการตลาดและการละเมิดสิทธิสํวนบุคคลในเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ " ดังนี้ 
 
สรุปผลการวิจัย 

 

 จากการวิเคราะห๑ข๎อมูลที่ได๎จากกลุํมตัวอยําง ได๎ผลการศึกษาดังนี้  
 

ส่วนที่ 1  ลักษณะทางประชากรของกลุํมตัวอยําง 
ส่วนที่ 2  การเปิดรับเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ 
ส่วนที่ 3  แรงจูงใจในการใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ 
ส่วนที่ 4  พฤติกรรมการใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ 
ส่วนที่ 5  ทัศนคติและพฤติกรรมตํอการตลาดบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ 
ส่วนที่ 6  ทัศนคติและพฤติกรรมตํอการละเมิดสิทธิสํวนบุคคลบนเว็บไซต๑  
               เครือขํายสังคมออนไลน๑ 
ส่วนที่ 7  ความสัมพันธ๑ระหวํางการเปิดรับ แรงจูงใจ พฤติกรรมการใช๎ 
     เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ ทัศนคติและพฤติกรรมตํอการตลาด และการ 
               ละเมิดสิทธิสํวนบุคคลบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑  
 
 

ส่วนที่ 1  ลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 
 

  การวิจัยครั้งนี้ มีกลุํมตัวอยํางทั้งสิ้น 400 คน  ประกอบด๎วยกลุํมตัวอยํางเพศชายจ านวน 
176 คน (ร๎อยละ 44 ) กลุํมตัวอยํางเพศหญิงจ านวน 224 คน (ร๎อยละ 56 ) โดยกลุํมตัวอยํางที่มี
อายุในชํวง 18-21 ปี มีจ านวน 182 คน (ร๎อยละ 45.5)  และกลุํมตัวอยํางอายุในชํวง  22-25 ปีมี
จ านวน 218 คน (ร๎อยละ 54.5)  โดยกลุํมตัวอยํางสํวนใหญํมีการศึกษาอยูํในระดับปริญญาตรี มี
จ านวน 309 คน (ร๎อยละ 77.2)  รองลงมาคือ ระดับปริญญาโท มีจ านวน 59 คน (ร๎อยละ 14.8)  
และกลุํมตัวอยํางมีระดับรายได๎อยูํที่  5,000-10,000 บาทตํอเดือนมากที่สุด จ านวน 153 คน (ร๎อย
ละ 38.2) รองลงมาคือระดับรายได๎อยูํที่ ต่ ากวํา 5,000 บาทตํอเดือน มีจ านวน 108 คน (ร๎อยละ 
27.0) และ รายได๎ 10,001-20,000 บาทตํอเดือน มีจ านวน 102 คน (ร๎อยละ 25.5) ตามล าดับ 
สํวนอาชีพของกลุํมตัวอยําง กลุํมตัวอยํางเกินกวําครึ่งเป็น นักเรียน นิสิต นักศึกษา มีจ านวน 313 
คน (ร๎อยละ 78.2) รองลงมาคืออาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีจ านวน  66  คน (ร๎อยละ16.5) 
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ส่วนที่ 2  การเปิดรับเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 

  ผลการศึกษาการเปิดรับเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ของกลุํมตัวอยําง ซึ่งได๎แกํ
เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ที่กลุํมตัวอยํางเปิดรับเป็นประจ า ความถี่ในการเปิดรับ และ
ระยะเวลาในการเปิดรับ สามารถสรุปได๎ดังนี้ 
 
การเปิดรับเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑   
 

  เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ที่กลุํมตัวอยํางเปิดรับเป็นประจ ามากที่สุด ได๎แกํเว็บไซต๑  
Facebook  โดยมีจ านวนถึง  399  คน (ร๎อยละ 99.8)  รองลงมาคือเว็บไซต๑ Hi5 มีจ านวนทั้งสิ้น  
143 คน (ร๎อยละ 35.8) และเว็บไซต๑ Twitter มีจ านวนทั้งสิ้น 79 คน (ร๎อยละ  19.8)  ตามล าดับ 
 
ความถี่ในการเปิดรับเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑  
 

  ส าหรับความถี่ในการเปิดรับเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ สรุปได๎วํา กลุํมตัวอยํางมี
ความถี่โดยรวมในการเปิดรับเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ คําเฉลี่ย=4.32 โดยสํวนใหญํมี
ความถี่ในการในการเปิดรับเว็บไซต๑ดังกลําวทุกวัน (ร๎อยละ 65.5)         
 
ระยะเวลาในการเปิดรับเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑  
    

  สํวนระยะเวลาในการเปิดรับเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ของกลุํมตัวอยําง พบวําอยูํมี
คําเฉลี่ย=3.64   โดยกลุํมตัวอยํางสํวนใหญํใช๎ระยะเวลา 3 ชั่วโมงขึ้นไป   ในการเปิดรับเว็บไซต๑
ดังกลําวมากที่สุด (ร๎อยละ 37.8) 

 

  สรุปได๎วําการเปิดรับเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑โดยรวมของกลุํมตัวอยําง ซึ่งเป็นการ
รวมความถี่ในการเปิดรับและระยะเวลาในการเปิดรับ มี คําเฉลี่ย=3.98 

 
การเปรียบเทียบการเปิดรับเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์โดยรวม จ าแนกตามลักษณะ
ทางประชากร 
 
  ลักษณะทางประชากรด๎านเพศ  พบวํากลุํมตัวอยํางเพศชายและเพศหญิงมีการเปิดรับ
เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ที่แตกตํางกันอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  โดยเพศ
หญิงมีการเปิดรับเว็บไซต๑ดังกลําว (คําเฉลี่ย=4.09) สูงกวําเพศชาย (คําเฉลี่ย=3.84) 
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  ด๎านอายุ กลุํมตัวอยํางอายุ 18-21 ปี และ 22-25 ปี มีการเปิดรับเว็บไซต๑เครือขํายสังคม
ออนไลน๑ที่แตกตํางกันอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 โดยกลุํมตัวอยํางที่มีอายุ  22-25  ปี
มีการเปิดรับเว็บไซต๑ดังกลําว (คําเฉลี่ย=4.11) มากกวํากลุํมอายุ 18-21 ปี (คําเฉลี่ย=3.82)  
 

  สํวนด๎านอาชีพ ระหวํางกลุํมตัวอยํางที่ยังไมํได๎ท างาน กับกลุํมตัวอยํางที่ท างานแล๎ว มี
การเปิดรับเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ที่แตกตํางกันอยํางไมํมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 
 
ส่วนที่ 3  แรงจูงใจในการใช้เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 

  ผลการศึกษาแรงจูงใจในการใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ของกลุํมตัวอยําง ทั้งหมด 
7 ด๎าน ได๎แกํ  1) เพื่อสะท๎อนตัวตนและสร๎างภาพลักษณ๑ตนเอง 2) เพื่อประโยชน๑ใช๎สอยตํางๆ 3) 
เพื่อเก็บรวบรวมข๎อมูลและแก๎ไขปัญหาตํางๆ  4)  เพื่อเชื่อมตํอเครือขํายกับผู๎อ่ืน 5) เพื่อใช๎เวลาวําง 
6) เพื่อย๎อนระลึกความทรงจ า และ 7) เพื่อใช๎ตามกลุํมเพื่อน  สรุปได๎ดังนี้ 
 
แรงจูงใจในการใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑  
 

  กลุํมตัวอยํางมีแรงจูงใจในการใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑โดยรวมมี 
คําเฉลี่ย=3.27  โดยแรงจูงใจที่กลุํมตัวอยํางมีมากท่ีสุด คือ เพื่อเก็บรวบรวมข๎อมูลและแก๎ไขปัญหา
ตํางๆ  (คําเฉลี่ย=3.85)  เพื่อประโยชน๑ใช๎สอยตํางๆ  (คําเฉลี่ย=3.64) เพื่อใช๎เวลาวําง 
(คําเฉลี่ย=3.40)  เพื่อย๎อนระลึกความทรงจ า  (คําเฉลี่ย=3.26) เพื่อใช๎ตามกลุํมเพื่อน  
(คําเฉลี่ย=3.16) เพื่อสะท๎อนตัวตน (คําเฉลี่ย=3.14) และเพื่อเชื่อมตํอเครือขํายกับผู๎อ่ืน 
(คําเฉลี่ย=2.49)  ตามล าดับ 
  ดังนั้นจะเห็นได๎วํา โดยรวมแล๎วกลุํมตัวอยํางมีแรงจูงใจในการใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคม
ออนไลน๑เพื่อเก็บรวบรวมข๎อมูลและแก๎ไขปัญหาตํางๆ มากที่สุด  แตํเมื่อพิจารณาดูตัวแปรยํอย
ของแรงจูงใจทั้งหมด จะพบวํากลุํมตัวอยํางมีแรงจูงใจเพื่อติดตํอสื่อสารกับเพื่อนๆ ครอบครัวหรือ
คนรู๎จักมากที่สุด  (คําเฉลี่ย=4.40) รองลงมาคือ เพื่อสนทนากับครอบครัว เพื่อนๆ หรือคนรู๎จัก 
(คําเฉลี่ย=3.97) และการเข๎าไปดูข๎อมูลด๎านตํางๆ ของเพื่อนๆ (คําเฉลี่ย=3.85) สํวนแรงจูงใจที่
กลุํมตัวอยํางมีน๎อยที่สุดได๎แกํ  แรงจูงใจเพื่อหาเพื่อนใหมํๆ  (คําเฉลี่ย=2.27) 
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การเปรียบเทียบแรงจูงใจในการใช้เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์โดยรวม จ าแนกตาม
ลักษณะทางประชากร 

 

  ผลการเปรียบเทียบแรงจูงใจในการใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑โดยรวม จ าแนก
ตามลักษณะทางประชากรของกลุํมตัวอยํางทั้งด๎านเพศ  อายุ  และอาชีพของกลุํมตัวอยําง  สรุป
ได๎วํามีแรงจูงใจในการใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑แตกตํางกันอยํางไมํมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ  0.05 

 
ส่วนที่ 4  พฤติกรรมการใช้เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 
  ผลการศึกษาพฤติกรรมการใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ของกลุํมตัวอยําง ซึ่งรวมถึง
เรื่องจ านวนเพื่อนบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ของกลุํมตัวอยําง และโปรแกรมประยุกต๑  
(Widget หรือ Application) ที่กลุํมตัวอยํางใช๎งานเป็นประจ า สรุปได๎ดังนี้ 
 
 

พฤติกรรมการใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑  
 

  กลุํมตัวอยํางมีพฤติกรรมการใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑โดยรวมมี คําเฉลี่ย=3.05
โดยพฤติกรรมที่กลุํมตัวอยํางท ามากที่สุด ได๎แกํ การเข๎าไปติดตามความเคลื่อนไหวของเพื่อนๆ 
(คําเฉลี่ย=3.94)  ตามด๎วยการเข๎าไปเยี่ยมชมรูปภาพของเพื่อนๆ ในเครือขําย (คําเฉลี่ย=3.92)  
และการถูกเพื่อนๆ ในเครือขํายแท็ก (Tagged) รูปตนเอง (คําเฉลี่ย=3.68)  สํวนพฤติกรรมที่กลุํม
ตัวอยํางท าน๎อยที่สุด ได๎แกํ  การพูดคุยกับผู๎คนที่ไมํรู๎จักกันมากํอน (คําเฉลี่ย=2.07)  รวมถึงการ
พูดคุยกับผู๎คนในกลุํมสนใจ (Group) หรือผู๎คนใน  Fan page ที่ตนได๎สมัครเป็นแฟนไว๎  
(คําเฉลี่ย=2.07) และการจัดต้ัง  Event ส าคัญๆ (Organize) หรือเข๎ารํวม Event (Join) ดังกลําว  
(คําเฉลี่ย=2.40)  ตามล าดับ 
  ดังนั้นสรุปได๎วําพฤติกรรมการใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ ที่กลุํมตัวอยํางมีมาก 
ได๎แกํ พฤติกรรมการมีปฏิสัมพันธ๑กับผู๎อ่ืน (Social Connection) และ พฤติกรรมที่เกี่ยวข๎องกับ
รูปภาพ (Photographs)  สํวนพฤติกรรมที่เกี่ยวข๎องกับการตลาดในเว็บไซต๑เครือขํายสังคม
ออนไลน๑พบวํากลุํมตัวอยํางมีพฤติกรรมไมํสูงมากนัก ได๎แกํ  การใช๎งาน  Widget หรือ 
Application ตํางๆ บนเว็บไซต๑ดังกลําว  (คําเฉลี่ย=2.81) และการรํวมกลุํมสนใจตํางๆ (Group) 
หรือสมัครตนเป็นแฟน (Fan page)  (คําเฉลี่ย=2.56) 
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จ านวนเพื่อนบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ของกลุํมตัวอยําง  

 

  กลุํมตัวอยํางมีจ านวนเพื่อนบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑โดยรวมมี คําเฉลี่ย=3.54
โดยกลุํมตัวอยํางสํวนใหญํมีจ านวนเพื่อนในเครือขํายเป็นจ านวนมาก คือต้ังแตํ  400 คนขึ้นไป 
(ร๎อยละ 32 ) ในขณะที่กลุํมตัวอยํางที่มีเพื่อนจ านวนน๎อย คือ 1 ถึง 99 คนอยูํเพียงเล็กน๎อยเทํานั้น 
(ร๎อยละ 6.5) 
 
โปรแกรมประยุกต๑  (Widget หรือ Application) ที่กลุํมตัวอยํางใช๎งานเป็นประจ า  

 

  กลุํมตัวอยํางที่ใช๎งานโปรแกรมประยุกต๑ (Widget หรือ Application) มีจ านวนทั้งสิ้น  300 
คนจากกลุํมตัวอยํางทั้งหมด 400 คน คิดเป็นร๎อยละ 75 โดยโปรแกรมประยุกต๑ประเภทเกมส๑ ท่ี
กลุํมตัวอยํางใช๎งานมากที่สุด ได๎แกํ  Restaurant City  ร๎อยละ 10.6  Pet Society ร๎อยละ 7.3  
และ  Mafia Wars  ร๎อยละ 5 ตามล าดับ สํวนโปรแกรมทั่วไปที่กลุํมตัวอยํางใช๎งานมากที่สุดได๎แกํ  
Quiz  ร๎อยละ 55 และ Friends for Sale ร๎อยละ 23.6   
 
การเปรียบเทียบพฤติกรรมการใช้เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์โดยรวม จ าแนกตาม
ลักษณะทางประชากร 
 
  สรุปผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑โดยรวม จ าแนก
ตามลักษณะทางประชากรของกลุํมตัวอยํางทั้งด๎านเพศ  อายุ  และอาชีพของกลุํมตัวอยําง  พบวํา
มีพฤติกรรมการใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑แตกตํางกันอยํางไมํมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  
0.05 
 
ส่วนที่ 5  ทัศนคติและพฤติกรรมต่อการตลาดบนเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 
  ผลการศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมตํอการตลาดบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ของ
กลุํมตัวอยําง  โดยส าหรับทัศนคติ จะเป็นการวัดทัศนคติที่กลุํมตัวอยํางมีตํอการตลาดตํางๆ ที่
ปรากฏอยูํบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑  สํวนพฤติกรรม เป็นการดูวํากลุํมตัวอยํางมี
พฤติกรรมตํอการตลาดบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑อยํางไรบ๎าง และยังรวมถึงการสมัครตน
เป็นแฟน (become a fan) ของกลุํมตัวอยํางและพฤติกรรมการบอกตํอ สรุปได๎ดังนี้ 
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ทัศนคติตํอการตลาดบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑  
 

 ส าหรับทัศนคติตํอการตลาดบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑    ผลวิจัยพบวํา กลุํม
ตัวอยํางสํวนมาก มีทัศนคติตํอการตลาดบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑มี คําเฉลี่ย=2.81 โดย
กลุํมตัวอยํางจะรู๎สึกดีหากเจ๎าของตราสินค๎ามาตอบข๎อความ หรือรับฟังสิ่งที่ตนพูด หรือเขียนใน  
fan page (คําเฉลี่ย=3.41) และไมํได๎รู๎สึกกังวลตํอการท่ีข๎อมูลบนหน๎าโพรไฟล๑ของตนจะถูกน าไป
ให๎นักการตลาดมากนัก (คําเฉลี่ย=2.89)  และไมํได๎รู๎สึกวําการตลาดๆ ตํางบนหน๎าโพรไฟล๑เป็นสิ่ง
ที่นําร าคาญมากนัก (คําเฉลี่ย=2.58)  แตํกลุํมตัวอยํางสํวนมากรู๎สึกไมํไว๎วางใจที่จะซื้อสินค๎าผําน
เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ (คําเฉลี่ย=2.36) 
 
การเปรียบเทียบทัศนคติต่อการตลาดบนเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์โดยรวม 
จ าแนกตามลักษณะทางประชากรประชากร  

 
  ด๎านเพศ พบวํา กลุํมตัวอยํางเพศชาย และเพศหญิงมีทัศนคติตํอการตลาดบนเว็บไซต๑
เครือขํายสังคมออนไลน๑ที่แตกตํางกันอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 โดยกลุํมตัวอยําง
เพศหญิงมีทัศนคติตํอการตลาดบนเว็บไซต๑ดังกลําว (คําเฉลี่ย=2.87) ดีกวําเพศชาย 
(คําเฉลี่ย=2.73) 

 

  สํวนด๎านอายุ  และอาชีพของกลุํมตัวอยําง พบวํากลุํมตัวอยํางมีพฤติกรรมการบอกตํอที่
แตกตํางกันอยํางไมํมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 

 
พฤติกรรมตํอการตลาดบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑  
 

  กลุํมตัวอยํางมีพฤติกรรมตํอการตลาดบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑โดยรวมมี
คําเฉลี่ย=2.84  โดยกรอกข๎อมูลที่ไมํเป็นความจริงลงบนหน๎าโพรไฟล๑ เพื่อหลีกเลี่ยงโฆษณาหรือ
การตลาดตํางๆ ที่สํงมาโดยนักการตลาด (คําเฉลี่ย=3.28) มากที่สุด รองลงมาคือ สนใจที่จะเข๎า
รํวมกลุํมสนใจ หรือสมัครตนเป็นแฟนของตราสินค๎า บุคคล หรือองค๑กรที่ชื่นชอบ (คําเฉลี่ย=3.26)  
สมัครตัวเป็นแฟนของบุคคลใดบุคคลหนึ่ง  (คําเฉลี่ย=3.22)สมัครตัวเป็นแฟนของสถาบัน บริษัท
หรือองค๑กรใดองค๑กรหน่ึง (คําเฉลี่ย=3.19) และสมัครตัวเป็นแฟนของตราสินค๎าใดตราสินค๎าหนึ่ง 
(คําเฉลี่ย=3.10) และสํงตํอ Widget หรือ Application ดีๆ ที่มาจากตราสินค๎าที่ตนสมัครเป็นแฟน
ไว๎ให๎กับเพื่อนๆ (คําเฉลี่ย=2.91) สํวนพฤติกรรมที่กลุํมตัวอยํางท าน๎อยที่สุด ได๎แกํ สมัครตัวเป็น
แฟนตามเพื่อนๆ ในเครือขําย (คําเฉลี่ย=2.47) กดตอบรับการขอเป็นเพื่อนจากตราสินค๎า 
(คําเฉลี่ย=2.49) และสนับสนุนให๎เพื่อนๆ ในเครือขํายสมัครตนเป็นแฟนตามกลุํมตัวอยําง  
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(คําเฉลี่ย=2.49) ตามล าดับ 
  จะเห็นได๎วํากลุํมตัวอยํางสํวนใหญํไมํคิดที่จะกรอกข๎อมูลที่ไมํเป็นความจริงลงบนหน๎าโพร
ไฟล๑ เพื่อหลีกเลี่ยงโฆษณาหรือการตลาดตํางๆ และกลุํมตัวอยํางยังมีความสนใจที่จะเข๎ารํวมกลุํม 
หรือสมัครตนเป็นแฟนกับตราสินค๎า บุคคลหรือองค๑กรที่ตนชื่นชอบอีกด๎วย  แตํกลับพบวําหลังจาก
กลุํมตัวอยํางสมัครตนเป็นแฟนของตราสินค๎า บุคคลหรือองค๑กรเหลํานั้ นแล๎ว  กลุํมตัวอยําง
สํวนมากกลับเข๎าไปติดตามขําวสารใน Fan page นั้นๆ เป็นประจ าคํอนข๎างน๎อย (คําเฉลี่ย=2.54)  
 
การสมัครตนเป็นแฟน (become a fan) ของกลุํมตัวอยําง 

 

  ตราสินค๎าที่กลุํมตัวอยํางมีการสมัครตัวเป็นแฟนนั้น มีความหลากหลายและแตกตํางกัน
ออกไปตามวิถีชีวิตของกลุํมตัวอยํางแตํละคน  โดยประเภทของ Fan Page ที่กลุํมตัวอยํางสมัคร
เป็นแฟนมากที่สุดได๎แกํ ตราสินค๎า ร๎อยละ 26.2   ศิลปินดารานักร๎อง ร๎อยละ 11.9  และบริการ 
ร๎อยละ 11.5  ตามล าดับ  โดยตราสินค๎า บุคคลหรือองค๑กรที่กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํสมัครเป็นแฟน
มากที่สุดได๎แกํ ได๎แกํ   Starbucks ร๎อยละ 7.9  และ  MUJI ร๎อยละ 5.5  และอภิสิทธิ์ เวชชาชีวะ
ร๎อยละ 4.36   
 
พฤติกรรมการบอกตํอ 
 

  ผลการศึกษาพฤติกรรมการบอกตํอของกลุํมตัวอยําง สรุปได๎วํา กลุํมตัวอยํางมีพฤติกรรม
การบอกตํอโดยรวมมีคําเฉลี่ย=2.76   โดยพฤติกรรมที่กลุํมตัวอยํางมีมากที่สุดเรียงตามล าดับ 
ได๎แกํ  หากพบโฆษณาสินค๎าหรือบริการที่คิดวํานําจะมีประโยชน๑ตํอใครคนใดคนหนึ่ง ก็จะสํงตํอ
ให๎เพื่อนๆทราบด๎วยเชํนกัน (คําเฉลี่ย=3.46)  หากพบโฆษณาสินค๎าหรือบริการที่นําสนใจ ก็จะสํง
ตํอให๎เพื่อนๆทราบด๎วยเชํนกัน (คําเฉลี่ย=3.23)  หากพบเห็นโฆษณาสินค๎าหรือบริการที่เสนอ
สํวนลด หรือคูปองพิเศษตํางๆ ก็จะสํงตํอให๎เพื่อนๆ ทราบด๎วยเชํนกัน  (คําเฉลี่ย=3.07)  เข๎าไปอําน
บทวิจารณ๑ (review) สินค๎าหรือบริการตํางๆ จากผู๎บริโภคคนอ่ืนๆ ในเว็บบอร๑ด หรือบล็อกเป็น
ประจ า (คําเฉลี่ย=2.97) สํวนพฤติกรรมการบอกตํอที่กลุํมตัวอยํางท าน๎อยที่สุดคือ เขียนบท
วิจารณ๑ (review) สินค๎าหรือบริการตํางๆ ลงในเว็บบอร๑ด เว็บไซต๑สํวนตัว หรือบล็อกสํวนตัวเป็น
ประจ า (คําเฉลี่ย=2.20) เข๎าไปโพสต๑ข๎อความหรือแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับสินค๎าหรือบริการใน
เว็บบอร๑ด หรือบล็อกตํางๆ เป็นประจ า (คําเฉลี่ย=2.38) และเขียนชื่นชมสินค๎าหรือบริการตํางๆ ที่
พึงพอใจให๎ผู๎อื่นทราบผํานเว็บไซต๑ เว็บบอร๑ดหรือบล็อกสํวนตัวตํางๆ (คําเฉลี่ย=2.47)  ตามล าดับ 
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การเปรียบเทียบพฤติกรรมต่อการตลาดบนเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์โดยรวม 
จ าแนกตามลักษณะทางประชากร 

 

   สรุปผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการบอกตํอโดยรวม จ าแนกตามลักษณะทางประชากร
ของกลุํมตัวอยํางทั้งด๎านเพศ  และอาชีพของกลุํมตัวอยําง พบวํามีพฤติกรรมการบอกตํอแตกตําง
กันอยํางไมํมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 
 
  สํวนด๎านอายุ พบวํา กลุํมตัวอยํางอายุ 18-21 ปี และ 22-25 ปี พฤติกรรมตํอการตลาดบน
เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ที่แตกตํางกันอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 โดยกลุํม
ตัวอยํางอายุ  22-25  ปีมีพฤติกรรมตํอการตลาดบนเว็บไซต๑ดังกลําว (คําเฉลี่ย=2.90) มากกวํา
กลุํมอายุ 18-21 ปี (คําเฉลี่ย=2.76)  
 
การเปรียบเทียบพฤติกรรมการบอกต่อโดยรวม จ าแนกตามลักษณะทางประชากร 

 

   สรุปผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการบอกตํอโดยรวม จ าแนกตามลักษณะทางประชากร
ของกลุํมตัวอยํางทั้งด๎านเพศ  อายุ  และอาชีพของกลุํมตัวอยําง  พบวํามีพฤติกรรมการบอกตํอ
แตกตํางกันอยํางไมํมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 
 
ส่วนที่ 6  ทัศนคติและพฤติกรรมต่อการละเมิดสิทธิส่วนบุคคลบนเว็บไซต์ 
     เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 
  ผลการศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมตํอการละเมิดสิทธิสํวนบุคคลบนเว็บไซต๑เครือขําย
สังคมออนไลน๑ของกลุํมตัวอยําง เป็นการวัดทัศนคติและพฤติกรรมที่กลุํมตัวอยํางมีตํอการละเมิด
สิทธิสํวนบุคคลบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ และยังรวมถึงพฤติกรรมการเปิดเผยข๎อมูลของ
กลุํมตัวอยํางด๎วยเชํนกัน    สามารถสรุปผลได๎ ดังนี้ 
 
ทัศนคติการละเมิดสิทธิสํวนบุคคลบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑  
 

  ส าหรับทัศนคติตํอการละเมิดสิทธิสํวนบุคคลบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑  สรุปได๎
วํา กลุํมตัวอยํางสํวนมาก มีทัศนคติตํอการละเมิดสิทธิสํวนบุคคลบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคม
ออนไลน๑ มีคําเฉลี่ย=3.19  โดยกลุํมตัวอยํางสํวนใหญํเห็นวําการปกป้องข๎อมูลของตนเอง จากคน
แปลกหน๎าเป็นเรื่องที่ส าคัญ (คําเฉลี่ย=3.74) กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํไมํรู๎สึกกังวลเมื่อเพื่อนๆ เข๎า
มาดูหน๎าโพรไฟล๑ของตนเอง (คําเฉลี่ย=3.64) รวมถึงคนรู๎จักที่ไมํสนิทกันเข๎ามาดูหน๎าโพรไฟล๑ของ
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ตน  (คําเฉลี่ย=3.21) และถึงจะรู๎วําการใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑มีความเสี่ยงตํอการถูก
ละเมิดสิทธิสํวนบุคคล แตํก็ไมํคิดที่จะเลิกใช๎บริการเว็บไซต๑ดังกลําว  (คําเฉลี่ย=3.17)  กลุํม
ตัวอยํางสํวนใหญํยังรู๎สึกคํอนข๎างกังวลในประเด็นที่วําการเปิดเผยข๎อมูลบนหน๎าโพรไฟล๑ จะน าภัย
อันตรายมาสูํตัวได๎ (คําเฉลี่ย=2.83) และรู๎สึกคํอนข๎างกังวลหากมีคนแปลกหน๎าเข๎ามาดูหน๎าโพร
ไฟล๑ของตนเอง  (คําเฉลี่ย=2.88)  แตํรู๎สึกเฉยๆ ในประเด็นที่วําข๎อมูลบนหน๎าโพรไฟล๑ของตนไมํมี
ความปลอดภัยเพียงพอ (คําเฉลี่ย=2.93) 
 
พฤติกรรมการเปิดเผยข๎อมูล  

 

  ส าหรับพฤติกรรมการเปิดเผยข๎อมูลของกลุํมตัวอยําง สรุปได๎วําข๎อมูลที่กลุํมตัวอยําง
เปิดเผยมากที่สุด ได๎แกํ ๕วันเกิด๖ เปิดเผย  370 คน คิด  (ร๎อยละ 92.5) ตามมาด๎วย ๕อายุ ๕ 307 
คน (ร๎อยละ 76.8)    ๕ประเทศที่อยูํอาศัย๖ 280  คน   (ร๎อยละ 70)   สํวนข๎อมูลที่กลุํมตัวอยําง
เปิดเผยน๎อยที่สุด ได๎แกํ ๕ที่อยูํอาศัย๕  เปิดเผย 27 คน (ร๎อยละ 6.8)    ๕เบอร๑โทรศัพท๑ ๕ เปิดเผย 33 
คน (ร๎อยละ  8.2)  และ ๕สถานที่ท างาน๕  เปิดเผย 56 คน (ร๎อยละ 14.0) 
 
พฤติกรรมตํอการละเมิดสิทธิสํวนบุคคลบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑  
 

   ส าหรับพฤติกรรมตํอการละเมิดสิทธิสํวนบุคคลบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑  สรุป
ได๎วํา กลุํมตัวอยํางสํวนมากมีพฤติกรรมตํอการละเมิดสิทธิสํวนบุคคลบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคม
ออนไลน๑มีคําเฉลี่ย=2.90  โดยพฤติกรรมที่กลุํมตัวอยํางท ามากที่สุด ได๎แกํ การพิจารณาข๎อมูล
สํวนบุคคลของตนเองอยํางรอบคอบกํอนโพสต๑ลงไปในหน๎าโพรไฟล๑ของตนเอง (คําเฉลี่ย=3.81) 
ตามด๎วยการไมํกดตอบรับการขอเป็นเพื่อนจากคนแปลกหน๎า หรือคนที่ไมํรู๎จัก (คําเฉลี่ย=3.76) 
การต้ังคําหน๎าโพรไฟล๑ของตนเอง (privacy settings) ให๎เป็นเฉพาะเพื่อนเทํานั้นที่เข๎ามาดูหน๎าโพร
ไฟล๑ได๎ (คําเฉลี่ย=3.53)  สํวนพฤติกรรมที่กลุํมตัวอยํางท าน๎อยที่สุดได๎แกํ  การปลด Tagged 
รูปภาพ หรือวิดีโอที่เกี่ยวข๎องกับตนเองที่โพสโดยเพื่อนๆ ออกไป (คําเฉลี่ย=2.00)  การกรอกข๎อมูล
ที่ไมํตรงกับความเป็นจริงบนหน๎าโพรไฟล๑ (คําเฉลี่ย=2.08) และการลบข๎อความ หรือคอมเม๎นท๑
ตํางๆ ที่โพสลงบนหน๎าโพรไฟล๑ของตนเองทิ้ง เพื่อป้องกันผู๎อื่นมาอําน (คําเฉลี่ย=2.14)  ตามล าดับ 
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การเปรียบเทียบทัศนคติต่อการละเมิดสิทธิส่วนบุคคลบนเว็บไซต์เครือข่ายสังคม
ออนไลน์โดยรวม จ าแนกตามลักษณะทางประชากรประชากร  

 

  สรุปผลการเปรียบเทียบทัศนคติตํอการละเมิดสิทธิสํวนบุคคลโดยรวม จ าแนกตาม
ลักษณะทางประชากรของกลุํมตัวอยํางทั้งด๎านเพศ  อายุ  และอาชีพของกลุํมตัวอยําง  พบวํามี
ทัศนคติตํอการละเมิดสิทธิสํวนบุคคลแตกตํางกันอยํางไมํมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 

 

การเปรียบเทียบพฤติกรรมต่อการละเมิดสิทธิส่วนบุคคลบนเว็บไซต์เครือข่ายสังคม
ออนไลน์โดยรวม จ าแนกตามลักษณะทางประชากรประชากร  

 

  สรุปผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมตํอการละเมิดสิทธิสํวนบุคคลโดยรวม จ าแนกตาม
ลักษณะทางประชากรของกลุํมตัวอยํางทั้งด๎านเพศ  อายุ  และอาชีพของกลุํมตัวอยําง  พบวํามี
พฤติกรรมตํอการละเมิดสิทธิสํวนบุคคลแตกตํางกันอยํางไมํมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 
 
ส่วนที่ 7  ความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับ แรงจูงใจ พฤติกรรมการใช้เว็บไซต์เครือข่าย 
     สังคมออนไลน ์ทัศนคติและพฤติกรรมต่อการตลาด และการละเมิดสิทธิส่วน 
     บุคคลบนเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 
  ผลการศึกษาความสัมพันธ๑ระหวํางการเปิดรับ แรงจูงใจ พฤติกรรมการใช๎เว็บไซต๑
เครือขํายสังคมออนไลน๑ ทัศนคติและพฤติกรรมตํอการตลาด และการละเมิดสิทธิสํวนบุคคลบน
เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑  สามารถสรุปได๎วํา 
 
   1. การเปิดรับเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑และแรงจูงใจมีความสัมพันธ๑กันในเชิงบวก 
(r=0.19)  อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05   ซึ่งหมายถึง ถ๎ากลุํมตัวอยํางมีการเปิดรับ
เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑มาก กลุํมตัวอยํางจะมีแรงจูงใจในการใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคม
ออนไลน๑มากด๎วยเชํนกัน ในขณะที่หากกลุํมตัวอยํางมีการเปิดรับน๎อย กลุํมตัวอยํางจะมีแรงจูงใจ
ในการใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑น๎อยด๎วยเชํนกัน  
 
  2.  แรงจูงใจและพฤติกรรมการใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑มีความสัมพันธ๑กันใน
เชิงบวก (r=0.61) อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  ซึ่งหมายถึง ถ๎ากลุํมตัวอยํางมีแรงจูงใจ
ในการใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑มาก กลุํมตัวอยํางจะมีพฤติกรรมการใช๎เว็บไซต๑เครือขําย
สังคมออนไลน๑มากด๎วยเชํนกัน ในขณะที่หากกลุํมตัวอยํางมีแรงจูงใจน๎อย กลุํมตัวอยํางจะมี
พฤติกรรมการใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑น๎อยด๎วยเชํนกัน  
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   3. การเปิดรับและพฤติกรรมการใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑มีความสัมพันธ๑กันใน
เชิงบวก (r=0.34) อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  ซึ่งหมายถึง ถ๎ากลุํมตัวอยํางมีการ
เปิดรับเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑มาก กลุํมตัวอยํางจะมีพฤติกรรมการใช๎เว็บไซต๑เครือขําย
สังคมออนไลน๑มากด๎วยเชํนกัน ในขณะที่หากกลุํมตัวอยํางมีการเปิดรับน๎อย กลุํมตัวอยํางจะมี
พฤติกรรมการใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑น๎อยด๎วยเชํนกัน  
 
  4. การเปิดรับและทัศนคติตํอการตลาดบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑มีความสัมพันธ๑
กันอยํางไมํมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 
 
  5. ทัศนคติและพฤติกรรมตํอการตลาดบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑มีความสัมพันธ๑
กันในเชิงบวก (r=0.34)  อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  ซึ่งหมายถึง ถ๎ากลุํมตัวอยํางมี
ทัศนคติที่ดีตํอการตลาดบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ กลุํมตัวอยํางก็จะมีพฤติกรรมตํอ
การตลาดบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑มากด๎วยเชํนกัน ในทางตรงกันข๎ามหากกลุํมตัวอยําง
มีทัศนคติที่ไมํดีตํอการตลาดบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ พฤติกรรมตํอการตลาดบน
เว็บไซต๑ดังกลําวก็จะน๎อยด๎วยเชํนกัน 
 
  6. การเปิดรับและพฤติกรรมตํอการตลาดบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑มี
ความสัมพันธ๑กันในเชิงบวก (r=0.22) อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  ซึ่งหมายถึง ถ๎า
กลุํมตัวอยํางมีการเปิดรับมาก  กลุํมตัวอยํางก็จะมีพฤติกรรมตํอการตลาดบนเว็บไซต๑เครือขําย
สังคมออนไลน๑มากด๎วยเชํนกัน ในทางตรงกันข๎ามหากกลุํมการเปิดรับน๎อย   พฤติกรรมตํอ
การตลาดบนเว็บไซต๑ดังกลําวก็จะน๎อยด๎วยเชํนกัน  
 
  7. การเปิดรับและทัศนคติตํอการละเมิดสิทธิสํวนบุคคลบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคม
ออนไลน๑มีความสัมพันธ๑กัน อยํางไมํมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05   
 
  8. ทัศนคติและพฤติกรรมตํอการละเมิดสิทธิสํวนบุคคลบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคม
ออนไลน๑มีความสัมพันธ๑กันในเชิงลบ (r= -0.29)  อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  ซึ่ง
หมายถึง ถ๎ากลุํมตัวอยํางมีทัศนคติที่ดีตํอการละเมิดสิทธิสํวนบุคคลบนเว็บไซต๑เครือ ขํายสังคม
ออนไลน๑  กลุํมตัวอยํางก็จะมีพฤติกรรมตํอการละเมิดสิทธิสํวนบุคคลบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคม
ออนไลน๑น๎อย     ในทางตรงกันข๎าม หากกลุํมมีทัศนคติที่ไมํดีตํอการละเมิดสิทธิสํวนบุคคลบน
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เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑  พฤติกรรมตํอการละเมิดสิทธิสํวนบุคคลบนเว็บไซต๑ดั งกลําวก็จะ
มากตามด๎วยเชํนกัน 
 
  9. ทัศนคติตํอการตลาด และทัศนคติตํอการละเมิดสิทธิสํวนบุคคลบนเว็บไซต๑เครือขําย
สังคมออนไลน๑มีความสัมพันธ๑กันอยํางไมํมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 
. 
  10. พฤติกรรมตํอการตลาด และพฤติกรรมตํอการละเมิดสิทธิสํวนบุคคลบนเว็บไซต๑
เครอืขํายสังคมออนไลน๑มีความสัมพันธ๑กันในเชิงบวก (r=0.11)  อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ   
ซึ่งหมายถึง ถ๎ากลุํมตัวอยํางมีพฤติกรรมตํอการตลาดมาก  กลุํมตัวอยํางก็จะมีพฤติกรรมตํอการ
ละเมิดสิทธิสํวนบุคคลบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑มากด๎วยเชํนกัน ในทางตรงกันข๎าม หาก
พฤติกรรมตํอการตลาดน๎อย พฤติกรรมตํอการละเมิดสิทธิสํวนบุคคลบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคม
ออนไลน๑ก็จะมีน๎อยด๎วยเชํนกัน 
 
  11. ทัศนคติตํอการละเมิดสิทธิสํวนบุคคลและพฤติกรรมตํอการตลาดบนเว็บไซต๑เครือขําย
สังคมออนไลน๑มีความสัมพันธ๑กันในเชิงลบ (r=0.14) อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  ซึ่ง
หมายถึง ถ๎ากลุํมตัวอยํางมีทัศนคติที่ดีตํอการละเมิดสิทธิสํวนบุคคล  กลุํมตัวอยํางก็จะมี
พฤติกรรมตํอการตลาดบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑มาก ในทางตรงกันข๎าม หากกลุํม
ตัวอยํางมีทัศนคติที่ไมํดีตํอการละเมิดสิทธิสํวนบุคคล ก็จะมีพฤติกรรมตํอการตลาดน๎อย 
 
  12. การเปิดรับ และจ านวนเพื่อนของกลุํมตัวอยํางบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑มี
ความสัมพันธ๑กันในเชิงบวก (r=0.30) อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  ซึ่งหมายถึง ถ๎า
กลุํมตัวอยํางมีพฤติกรรมการเปิดรับมาก  กลุํมตัวอยํางก็จะมีจ านวนเพื่อนบนเว็บไซต๑เครือขําย
สังคมออนไลน๑มากด๎วยเชํนกัน   ในทางตรงกันข๎ามหากพฤติกรรมการเปิดรับน๎อย จ านวนเพื่อน
บนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ของกลุํมตัวอยํางก็จะมีน๎อยด๎วยเชํนกัน  
 
  13. จ านวนเพื่อนของกลุํมตัวอยําง และพฤติกรรมการใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑มี
ความสัมพันธ๑กันในเชิงบวก (r=0.33) อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  ซึ่งหมายถึง  ย่ิง
กลุํมตัวอยํางมีจ านวนเพื่อนบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑มาก  ก็จะมีพฤติกรรมการใช๎
เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑มากด๎วยเชํนกัน ตรงกันข๎ามหากกลุํมตัวอยํางมีจ านวนเพื่อนบน
เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑น๎อย   พฤติกรรมการใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑  ของกลุํม
ตัวอยํางก็จะมีน๎อยด๎วยเชํนกัน 
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  14. จ านวนเพื่อนของกลุํมตัวอยําง และพฤติกรรมตํอการตลาดบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคม
ออนไลน๑มีความสัมพันธ๑กันในเชิงบวก (r=0.16)  อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05    ซึ่ง
หมายถึงหากกลุํมตัวอยํางมีจ านวนเพื่อนบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑มาก  ก็จะมี
พฤติกรรมตํอการตลาดบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑มากด๎วยเชํนกัน  ในขณะที่หากกลุํม
ตัวอยํางมีจ านวนเพื่อนบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑น๎อย   ก็จะมีพฤติกรรมตํอการตลาดบน
เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑น๎อยด๎วยเชํนกัน 
 
  15.  พฤติกรรมการใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ของกลุํมตัวอยําง และทัศนคติตํอ
การตลาดบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑มีความสัมพันธ๑กันในเชิงบวก (r=0.14) อยํางมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05    ซึ่งหมายถึงหากกลุํมตัวอยํางมีพฤติกรรมการใช๎เว็บไซต๑
เครือขํายสังคมออนไลน๑มาก  ก็จะมีทัศนคติที่ดีตํอการตลาดบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑
ด๎วยเชํนกัน  ในขณะที่หากกลุํมตัวอยํางมีพฤติกรรมการใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑น๎อย   
ก็จะมีทัศนคติตํอการตลาดบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ไมํดีด๎วยเชํนกัน 
 
  16. พบวําพฤติกรรมการใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ของกลุํมตัวอยําง และ
พฤติกรรมตํอการตลาดบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑มีความสัมพันธ๑กันในเชิงบวก (r=0.39) 
อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  ซึ่งหมายถึงหากกลุํมตัวอยํางมีพฤติกรรมการใช๎เว็บไซต๑
เครือขํายสังคมออนไลน๑มาก  ก็จะมีพฤติกรรมตํอการตลาดบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑
มากด๎วยเชํนกัน  ในขณะที่หากกลุํมตัวอยํางมีพฤติกรรมการใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑
น๎อย   ก็จะมีพฤติกรรมตํอการตลาดบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑น๎อยด๎วยเชํนกัน 
 
  17.  พฤติกรรมการใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ของกลุํมตัวอยําง และพฤติกรรมตํอ
การละเมิดสิทธิสํวนบุคคลบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑มีความสัมพันธ๑กันในเชิงบวก 
(r=0.18) อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  ซึ่งหมายถึงหากกลุํมตัวอยํางมีพฤติกรรมการใช๎
เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑มาก  ก็จะมีพฤติกรรมตํอการละเมิดสิทธิสํวนบุคคลบนเว็บไซต๑
เครือขํายสังคมออนไลน๑มากด๎วยเชํนกัน  ในขณะที่หากกลุํมตัวอยํางมีพฤติกรรมการใช๎เว็บไซต๑
เครือขํายสังคมออนไลน๑น๎อย   ก็จะมีพฤติกรรมตํอการละเมิดสิทธิสํวนบุคคลบนเว็บไซต๑เครือขําย
สังคมออนไลน๑น๎อยด๎วยเชํนกัน 
 
  18. พฤติกรรมการบอกตํอ และพฤติกรรมการใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ของกลุํม
ตัวอยําง มีความสัมพันธ๑กันในเชิงบวก (r=0.29) อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  ซึ่ง
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หมายถึงหากกลุํมตัวอยํางมีพฤติกรรมการบอกตํอมาก  ก็จะมีพฤติกรรมการใช๎เว็บไซต๑เครือขําย
สังคมออนไลน๑มากด๎วยเชํนกัน  ในขณะที่หากกลุํมตัวอยํางมีพฤติกรรมการบอกตํอน๎อย   ก็จะมี
พฤติกรรมตํอการใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑น๎อยด๎วยเชํนกัน 
 
  19. ผลพบวําพฤติกรรมการบอกตํอ และทัศนคติตํอการตลาดบนเว็บไซต๑เครือขํายสั งคม
ออนไลน๑ของกลุํมตัวอยําง มีความสัมพันธ๑กันในเชิงบวก (r=0.28) อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ  0.05    ซึ่งหมายถึงหากกลุํมตัวอยํางมีพฤติกรรมการบอกตํอมาก  ก็จะมีทัศนคติที่ดีตํอ
การตลาดบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ด๎วยเชํนกัน  ในขณะที่หากกลุํมตัวอยํางมีพฤ ติกรรม
การบอกตํอน๎อย   ก็จะมีทัศนคติตํอการตลาดบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ ไมํดีด๎วยเชํนกัน 
 
  20. พฤติกรรมการบอกตํอ และพฤติกรรมตํอการตลาดบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคม
ออนไลน๑ของกลุํมตัวอยําง มีความสัมพันธ๑กันในเชิงบวก (r=0.52) อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ  0.05  ซึ่งหมายถึงหากกลุํมตัวอยํางมีพฤติกรรมการบอกตํอมาก  ก็จะมีพฤติกรรมตํอ
การตลาดบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑มากด๎วยเชํนกัน ตรงกันข๎าม หากกลุํมตัวอยํางมี
พฤติกรรมการบอกตํอน๎อย ก็จะมีพฤติกรรมตํอการตลาดบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ด๎วย
เชํนกัน 
 
อภิปรายผลการวิจัย 
 
  จากผลการวิจัย สามารถอภิปรายผลได๎ดังนี้ 
 
ส่วนที่ 1  การเปิดรับเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ 
ส่วนที่ 2  แรงจูงใจในการใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ 
ส่วนที่ 3  พฤติกรรมการใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑  
ส่วนที่ 4  ทัศนคติและพฤติกรรมตํอการตลาดบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ 
ส่วนที่ 5  ทัศนคติและพฤติกรรมตํอการละเมิดสิทธิสํวนบุคคลบนเว็บไซต๑  
               เครือขํายสังคมออนไลน๑ 
ส่วนที่ 6  ความสัมพันธ๑ระหวํางการเปิดรับ แรงจูงใจ พฤติกรรมการใช๎ 
     เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ ทัศนคติและพฤติกรรมตํอการตลาด และการ 
               ละเมิดสิทธิสํวนบุคคลบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑  
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ส่วนที่ 1  การเปิดรับเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 
 จากผลการวิจัย พบวําเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ที่ผู๎บริโภครุํนใหมํเปิดรับมากที่สุด 
คือเว็บไซต๑  Facebook  สอดคล๎องกับงานวิจัยของ ของ Hargittai (2008) และ  Raacke & 
Bonds-Racck (2008)  ที่พบวําผู๎บริโภครุํนใหมํสํวนใหญํเปิดรับเว็บไซต๑ Facebook เป็นประจ า
ทุกวัน    ซึ่งเป็นไปตามค ากลําวของ  Li (2007) ที่กลําวไว๎วํากลุํมเจเนอเรชั่นวาย ซึ่งเป็นกลุํมที่นิยม
ใช๎บริการเว็บไซต๑ Facebook มากที่สุด  นอกจากน้ียังสอดคล๎องกับแนวคิดของ Keenan & Shiri 
(2009) ท่ีได๎ให๎เหตุผลไว๎วําเว็บไซต๑ Facebook  มีโปรแกรมเสริม ลูกเลํนและระบบตํางๆ มากมาย
ที่มอบความสนุกสนาน ความบันเทิงให๎กับกลุํมผู๎ใช๎บริการ จึงท าให๎กลายเป็นที่นิยมส าหรับกลุํม
นักเรียน นักศึกษาอยํางรวดเร็ว 
  ส าหรับการเปิดรับเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑นั้น  ผลวิจัยพบวําผู๎บริโภครุํนใหมํมีการ
เปิดรับเว็บไซต๑ดังกลําวในระดับที่คํอนข๎างสูง โดยกลุํมตัวอยํางสํวนมากใช๎บริการเว็บไซต๑ดังกลําว
เป็นประจ าทุกวัน และใช๎ระยะเวลา 3 ชั่วโมงขึ้นไปในการใช๎บริการในแตํละวัน  ซึ่งสอดคล๎องกับ
งานวิจัยในตํางประเทศของ Hargittai (2008) และ  Raacke & Bonds-Racck (2008)  ที่พบวํา
ผู๎บริโภครุํนใหมํสํวนใหญํเปิดรับเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ เป็นประจ าทุกวัน และใช๎เวลาใน
การเปิดรับเว็บไซต๑ดังกลําวกวํา 3 ชั่วโมงตํอวันขึ้นไป  สํวนในประเทศไทยนั้น มีงานวิจัยของ ภัทร
ภร เสนไกรกุล (2551) ที่พบวําผู๎บริโภครุํนใหมํมีการเปิดรับเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ใน
ระดับที่คํอนข๎างสูง และใช๎บริการทุกวันเชํนเดียวกัน แตํใช๎ระยะเวลาในการเปิดรับเพียง 1 ถึง 2 
ชั่วโมงตํอวัน ซึ่งคงเป็นเพราะวําในปีพ.ศ.2550 น้ันการใช๎บริการเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑
ของคนไทยยังไมํเติบโตมากเทียบเทํากับในปัจจุบัน  อ๎างอิงจากสถิติของ   Alexa (2010)  ในเดือน
มกราคมปีพ.ศ. 2553  พบวําเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑อยําง  Facebook และ  Twitter ใน
ประเทศไทยตํางมียอดการเปิดรับท่ีเพิ่มขึ้นกวําปีกํอนๆ เป็นอยํางมาก  หรือสถิติจากเว็บไซต๑  
Checkfacebook (2009) ที่พบวําประเทศไทยมียอดการเติบโตของสมาชิกเพิ่มขึ้นอยํางรวดเร็วใน
แตํละ สัปดาห๑เป็นอันดับที่ 2 ของโลกในปีพ.ศ. 2551  
  ผลการวิจัยยังพบอีกวํา เพศหญิง มีการเปิดรับเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑มากกวํา
เพศชาย  ซึ่งสอดคล๎องกับงานวิจัยของ  Hargittai (2008) ที่พบวําเพศหญิงเปิดรับเว็บไซต๑
เครือขํายสังคมออนไลน๑มากกวําเพศชาย และงานวิจัยของ ภัทรภร เสนไกรกุล (2551) ที่พบวํา
เพศหญิงมีการเปิดรับสื่อรูปแบบใหมํโดยรวมมากกวําเพศชาย โดยสาเหตุนําจะเป็นเพราะผู๎หญิง
เป็นเพศที่ชอบพูด ชอบคุย ชอบติดตํอสื่อสารกับเพื่อนๆ ในแตํละวันมากกวําเพศชาย (๖ผู๎หญิงชําง
ฝอย..,๖ 2550) ซึ่งสํงผลให๎เพศหญิงเข๎ามาใช๎บริการเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑เพื่อคอมเม๎นท๑ 
หรือพูดคุยกับเพื่อนๆ ในเครือขํายมากกวําเพศชาย  นอกจากน้ีกลุํมผู๎ใช๎อายุ 22-25 ปี ยังมีการ
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เปิดรับเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑มากกวํากลุํมอายุ 18-21 ปีด๎วยเชํนกัน ซึ่งอาจเป็นเพราะวํา
กลุํมผู๎ใช๎อายุ 22-25 ปีนั้น ถือวําอยูํในชํวงของวัยเริ่มต๎นท างาน (First Jobber) มีความรับผิดชอบ
พอที่จะไมํต๎องถูกควบคุมกิจวัตรประจ าวันจากผู๎ปกครอง หรืออาจารย๑ มากกวํากลุํมวัยอายุ 18-
21 ปีที่ยังถือวําเป็นนักเรียน นิสิต นักศึกษาอยูํ อีกทั้งกลุํมนักเรียน นักศึกษาอาจใช๎เวลาในการใช๎
คอมพิวเตอร๑ไปกับการท ากิจกรรมตํางๆ เชํน การเลํนเกมส๑ หรือเข๎าชมเว็บไซต๑สังคมทั่วไปอยําง  
youtube เพื่อดูไฟล๑วีดิโอ หรือเข๎าเว็บไซต๑เพื่อฟังเพลง โหลดเพลง ดูข๎อมูลประกอบการท ารายงาน 
มากกวําการใช๎บริการเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑เพียงอยํางเดียว (๖ผลส ารวจพฤติกรรม...,๖ 
2550) 
 
ส่วนที่ 2  แรงจูงใจในการใช้เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 
  ผลการวิจัยพบวําผู๎บริโภครุํนใหมํมีแรงจูงใจในการใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑เพื่อ
เก็บรวบรวมข๎อมูล และแก๎ไขปัญหาตํางๆ มากที่สุด  ซึ่งได๎แกํการเข๎าดูข๎อมูลด๎านตํางๆ ของเพื่อนๆ   
ซึ่งสอดคล๎องกับที่  Lampe, Ellison & Steinfield (2006) ได๎กลําววําเว็บไซต๑เครือขํายสังคม
ออนไลน๑มีระบบที่เอื้อตํอการให๎ผู๎ใช๎เข๎าไปตรวจสอบ เรียนรู๎สิ่งตํางๆ เกี่ยวกับเพื่อนๆ ในชีวิตจริง 
ผํานหน๎าโพรไฟล๑ของเพื่อนบนเว็บไซต๑ดังกลําวได๎ ไมํวําจะเป็นด๎านข๎อมูลสํวนตัว ความสนใจ 
ความเชื่อ หรือการกระท าใดๆ ก็ตาม หรือเรียกการติดตามคนอ่ืนในลักษณะนี้วํา  ๕Social 
searching๖   จนผู๎ใช๎บริการเกิดความตระหนักรู๎ ที่เรียกความตระหนักรู๎รอบด๎านขึ้นได๎  
(Peripheral Awareness)  จึงนําจะเป็นสาเหตุให๎ผู๎บริโภครุํนใหมํมีแรงจูงใจในการใช๎เว็บไซต๑
ดังกลําวเพื่อเก็บรวบรวมข๎อมูล หรือเข๎าไปดูข๎อมูลตํางๆ ของเพื่อนๆ มากท่ีสุด  นอกจากน้ี ยัง
สอดคล๎องกับแนวคิดของ  Katz (1960) ท่ีกลําวถึง  ต๎นก าเนิดของแรงจูงใจภายใต๎จิตใจของมนุษย๑ 
4 ประการ   โดย 1 ในนั้นมีหน๎าที่หนึ่งที่เรียกวํา หน๎าที่แสวงหาความรู๎ (Knowledge Function) คือ 
มนุษย๑มีความต๎องการที่จะเรียนรู๎ และเข๎าใจชีวิต เข๎าใจสภาพแวดล๎อมของตนเอง  ซึ่งรวมถึงการ
เรียนรู๎ การศึกษาเพื่อนของตนผํานเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ด๎วยเชํนกัน 
  เมื่อพิจารณาดูตัวแปรยํอยของแรงจูงใจทั้งหมด จะพบวําผู๎บริโภครุํนใหมํมีแรงจูงใจเพื่อ
ติดตํอสื่อสารกับเพื่อนๆ ครอบครัวหรือคนรู๎จักมากที่สุด รองลงมาคือ เพื่อสนทนากับครอบครัว 
เพื่อนๆ หรือคนรู๎จัก  ผลวิจัยนี้สอดคล๎องกับค ากลําวของ Herbison & Boseman (2009) ที่กลําว
ไว๎วํา กลุํมเจเนอเรชั่นวาย เป็นกลุํมที่มีความต๎องการพูดคุย ติดตํอสื่อสารกับกลุํมเพื่อนสนิท หรือ
คนรู๎จักอยูํตลอดเวลาผํานการใช๎เทคโนโลยีทางการสื่อสารตํางๆ อยํางเชํนการใช๎ Blackberry หรือ  
iphone  เป็นต๎น   สํวนแรงจูงใจที่กลุํมผู๎บริโภครุํนใหมํมีน๎อยที่สุดในงานวิจัยนี้ ได๎แกํ  แรงจูงใจเพื่อ
หาเพื่อนใหมํๆ  ซึ่งล๎วนแตํสอดคล๎องกับผลวิจัยในตํางประเทศอยํางของ  Lampe, Ellison & 
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Steinfield (2006), Raacke & Bonds-Racck (2008), Joinson (2008), Coyle & Vaughn 
(2008)  ที่พบวําผู๎บริโภคสํวนใหญํใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑เพื่อติดตํอสื่อสารกับผู๎คนที่
ตนรู๎จักกันมากํอนอยูํแล๎ว มากกวําจะไว๎ใช๎พื่อหาเพื่อนใหมํๆ หรือพูดคุยกับคนที่ไมํรู๎จักกันมากํอน  
   นอกจากน้ีผลการเปรียบเทียบลักษณะทางประชากร ไมํวําจะเป็น เพศ อายุ หรืออาชีพ
ของผู๎บริโภครุํนใหมํ ตํางก็มีแรงจูงใจในการใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ที่ไมํแตกตํางกัน  ซึ่ง
เป็นไปตามค ากลําวของ Schiffman & Kanuk (2004) ในทฤษฎีล าดับขั้นความต๎องการ ของ 
Marslow ที่กลําวไว๎วํามนุษย๑ทุกคนตํางมีระดับความต๎องการในจิตใจอยูํด๎วยกันทั้งสิ้ น 5 ระดับ 
และความต๎องการเหลํานั้นจะเรียงเป็นล าดับขั้น ต้ังแตํขั้นแรกซึ่งเกี่ยวกับปัจจัยในการด ารงชีวิต 
ไปสูํความต๎องการขั้นสูงขึ้นซึ่งเกี่ยวกับเรื่องของจิตใจ ดังนั้นเมื่อมนุษย๑ทุกคนตํางมีความต๎องการ
เหมือนกัน จึงท าให๎ผู๎บริโภคทุกคนตํางมีแรงจูงใจในการใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ที่ไมํ
แตกตํางกัน 
 
ส่วนที่ 3  พฤติกรรมการใช้เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 
  พฤติกรรมที่ผู๎บริโภครุํนใหมํท ามากที่สุดบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ ได๎แกํ  การ
เข๎าไปติดตามความเคลื่อนไหวของเพื่อนๆ  รองลงมาก็คือ การเข๎าไปเยี่ยมชมรูปภาพของเพื่อนๆ
ในเครือขําย  และการถูกเพื่อนๆ ในเครือขํายแท็ก (Tagged) รูปตนเอง  ซึ่งพฤติกรรมทั้งหมดก็
สอดคล๎องกับค ากลําวของ  Keenan & Shiri (2009) ที่ได๎กลําวไว๎วํา กิจกรรมหลักบนเว็บไซต๑ 
Facebook อยํางหนึ่ง คือการเข๎าไปเยี่ยมชมรูปภาพ และไฟล๑วิดีโอของเพื่อนๆ ในเครือขําย ยิ่ง
ผู๎บริโภคคนใดมีรูปภาพ หรือไฟล๑วิดีโออยูํบนหน๎าโพรไฟล๑มาก ก็จะยิ่งท าให๎ผู๎ใช๎คนอ่ืนๆ รู๎สึก
สนุกสนานในการเข๎าไปเยี่ยมชม รับสื่อ หรือติดตามความเคลื่อนไหวของเพื่อนๆ ในเครือขําย
เหลํานั้น   สํวนพฤติกรรมที่กลุํมตัวอยํางท าน๎อยที่สุดได๎แกํ  การพูดคุยกับผู๎คนท่ีไมํรู๎จักกันมากํอน 
รวมถึงการพูดคุยกับผู๎คนในกลุํมสนใจ (Group) หรือผู๎คนใน  Fan page ที่ตนได๎สมัครเป็นแฟนไว๎   
ซึ่งผลวิจัยนี้ สอดคล๎องกับผลวิจัยของ  Joinson (2008) ที่พบวําพฤติกรรมที่ผู๎บริโภครุํนใหมํมีมาก
ที่สุดในการใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ ได๎แกํ พฤติกรรมการมีปฏิสัมพันธ๑กับผู๎อ่ืน (Social 
Connection) และ พฤติกรรมที่เกี่ยวข๎องกับรูปภาพ (Photographs)   หรือของ Whiteside (2008) 
ที่พบวําผู๎บริโภคใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ เพื่อการพูดคุยกับเพื่อน หรือครอบครัวที่ตน
พูดคุยด๎วยบํอยๆ ในชีวิตจริงอยูํแล๎ว  และการใช๎เว็บไซต๑ดังกลําวเพื่อพูดคุยกับคนแปลกหน๎าถือ
เป็นสํวนน๎อยเทํานั้น  นอกจากน้ียังสอดคล๎องกับงานวิจัยของ  Valenzuela, Park และ Kee 
(2009) ที่ศึกษาเกี่ยวกับกลุํมสนใจ (Group) ในเว็บไซต๑  Facebook และพบวําผู๎บริโภครุํนใหมํ
สํวนใหญํท าเพียงแคํเข๎าไปเยี่ยมชมหน๎าโพรไฟล๑ของกลุํมสนใจเฉยๆ  แตํมีเพียงจ านวนน๎อยนิด
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เทํานั้นที่โพสข๎อความ หรือพูดคุยกับกับผู๎คนในกลุํมสนใจ (Group) หรือผู๎คนใน  Fan page ที่ตน
ได๎สมัครเป็นแฟนไว๎   
  สํวนพฤติกรรมที่เกี่ยวข๎องกับการตลาดในเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑นั้นพบวํา
ผู๎บริโภครุํนใหมํมีพฤติกรรมดังกลําวไมํสูงมากนัก  ได๎แกํ  การใช๎งาน  Widget หรือ Application 
ตํางๆ บนเว็บไซต๑ดังกลําว  และการรํวมกลุํมสนใจตํางๆ (Group) หรือสมัครตนเป็นแฟน (Fan 
page)  ซึ่งผลวิจัยสอดคล๎องกับค ากลําวของ  Vogt & Knapman (2008)  ที่กลําวถึงการตลาด
ตํางๆ บนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ไว๎ โดยอ๎างถึงผลสถิติของทาง IPA ในทวีปยุโรปวํา  มี  
Widget หรือ Application ของตราสินค๎าตํางๆ บนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑จ านวนมากท่ี
ไมํเคยถูกใช๎งานเลย และยังมีกลุํมสนใจ (Group) หรือ  Fan page ของนักการตลาดจ านวนมากที่
มีสมาชิกไมํถึง 1,000 คนเลยด๎วยซ้ า 
  สํวนเรื่องจ านวนเพื่อนในเครือขํายน้ัน  พบวําผู๎บริโภครุํนใหมํสํวนใหญํแล๎ว มีจ านวนเพื่อน
บนเครือขํายในเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑มากกวํา 400  ขึ้นไป ซึ่งสอดคล๎องกับงานวิจัยของ 
Valenzuela, Park และ Kee (2009)  ที่พบวําผู๎บริโภคสํวนใหญํมีจ านวนเพื่อนในเว็บไซต๑ 
Facebook ต้ังแตํ 400  ขึ้นไป  สํวนโปรแกรมประยุกต๑ (Widget หรือ Application) ท่ีผู๎บริโภครุํน
ใหมํใช๎งานเป็นประจ าในผลวิจัยคร้ังนี้ โดยภาพรวมแล๎ว เป็นโปรแกรมประยุกต๑ประเภทเกมส๑ เชํน 
Restaurant City, Pet Society  หรือ  Mafia Wars หรือ โปรแกรมสนุกๆ ที่มีสํวนรํวมกับเพื่อนใน
เครือขํายได๎ เชํน โปรแกรมสร๎างค าถาม ตอบค าถาม  (Quiz) เป็นต๎น  โดยที่โปรแกรมเหลํานี้ถูกใช๎
งานคํอนข๎างมาก อาจเป็นเพราะสามารถสร๎างความบันเทิงให๎แกํผู๎บริโภครุํนใหมํได๎ ดังค ากลําว
ของ เสาวนีย๑ พิสิฐานุสรณ๑ (2550) ที่กลําววํา ผู๎บริโภครุํนใหมํ หรือกลุํมเจเนอเรชั่นวาย เป็นกลุํมที่
แสวงหาความบันเทิงให๎กับชีวิต เพื่อผํอนคลายชีวิตที่เต็มไปด๎วยความเครียด โดยถือวําเมื่อตนใช๎
ชีวิตอยํางเหนื่อยล๎าแล๎ว ก็ต๎องพักผํอนหรือให๎ความสุข เป็นรางวัลแกํชีวิตตนมากด๎วยเชํนกัน ซึ่งใน
ที่นี้ ได๎แกํการเลํนเกมส๑ หรือการใช๎โปรแกรมสนุกๆ กับเพื่อนๆ ในเครือขํายน่ันเอง 
 
ส่วนที่ 4  ทัศนคติและพฤติกรรมต่อการตลาดบนเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์  
 
ทัศนคติตํอการตลาดบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑  
 
  ส าหรับทัศนคติตํอการตลาดบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ พบวําผู๎ บริโภครุํนใหมํ 
สํวนใหญํมีทัศนคติตํอการตลาดบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ในระดับปานกลาง คือรู๎สึก
เฉยๆ  โดยจะรู๎สึกดีหากเจ๎าของตราสินค๎ามาตอบข๎อความ หรือรับฟังสิ่งที่ตนพูดคุยหรือเขียนไว๎ใน  
fan page มากที่สุด  ซึ่งตรงกับงานวิจัยเรื่องการตลาดบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ของ 
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Chapman (2008) ที่พบวําผู๎ใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑จะรู๎สึกมีความสัมพันธ๑ที่แนํนแฟ้น
ขึ้นกับตราสินค๎าที่ตนเป็นแฟน หากตราสินค๎าดังกลําวตอบรับในข๎อความที่ตนสํงไป และฟังสิ่งตน
พูด แสดงให๎เห็นวําการเข๎าไปสนทนากับผู๎บริโภค มีผลตํอการสร๎างคุณคําตราสินค๎าในความรู๎สึก
ของผู๎บริโภค  นอกจากน้ียังสอดคล๎องกับค ากลําวของ Vogt & Knapman (2008) ที่เสนอไว๎วําการ
พูดคุยดังกลําวเรียกวํา การตลาดแบบสนทนา (Conversational Marketing) คือการท่ีเจ๎าของ
สินค๎าเข๎าไปมีบทบาทในการพูดคุย สนทนากับผู๎บริโภคในชุมชนตราสิน ค๎าในเว็บไซต๑เครือขําย
สังคมออนไลน๑ ด๎วยการปฏิบัติตัวกับผู๎บริโภคให๎เป็นเหมือนเพื่อนคนหนึ่ง  จนท าให๎ผู๎บริโภคเกิด
ทัศนคติที่ดีตํอตราสินค๎า และเห็นตราสินค๎าเป็นเพื่อนคนหนึ่งของตนด๎วยเชํนกัน  
    นอกจากน้ีผลวิจัยยังพบวํา ผู๎บริโภครุํนใหมํไมํได๎รู๎สึกกังวลวําข๎อมูลความสนใจของตนเอง
บนหน๎าโพรไฟล๑ จะถูกน าไปให๎กับนักการตลาดมากนัก  และไมํรู๎สึกวําการตลาดตํางๆที่ปรากฏอยูํ
บนหน๎าโพรไฟล๑เป็นสิ่งนําร าคาญมากเชํนเดียวกัน ซึ่งผลวิจัยนี้สอดคล๎องกับงานวิจัยของ 
Chapman (2008) ด๎วยเชํนเดียวกัน  โดยเหตุผลที่ผู๎บริโภคไมํรู๎สึกร าคาญ หรือกังวลตํอการตลาด
มากนั้น  Vogt & Knapman (2008) ได๎กลําววําเป็นเพราะการตลาดสํวนใหญํบนเว็บไซต๑เครือขําย
สังคมออนไลน๑ผู๎บริโภคจะเป็นคนก าหนดเองวําจะเปิดรับ หรือมีสํวนรํวมเมื่อใด และมากน๎อยแคํ
ไหน ซึ่งเมื่อผู๎บริโภคเป็นฝ่ายเข๎ามารํวมในการตลาดตํางๆ เชํน  การสมัครตัวเป็นแฟนของตรา
สินค๎า ยํอมหมายถึงผู๎บริโภคให๎การยอมรับแล๎วสํวนหนึ่ง จึงท าให๎ผู๎บริโภคไมํรู๎สึกกังวล หรือ
ร าคาญการตลาดตํางๆ มากนัก (Blenkinsop, 2009) และสุดท๎ายผลวิจัยพบวํา ผู๎บริโภคสํวนใหญํ
ไมํรู๎สึกไว๎วางใจที่จะซื้อสินค๎าผํานเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑  ซึ่งสอดคล๎องกับผลวิจัยของ  
Chapman (2008) ด๎วยเชํนเดียวกัน โดย Chapman  กลําววําเป็นเพราะผู๎บริโภคใช๎เว็บไซต๑
เครือขํายสังคมออนไลน๑ส าหรับการติดตํอการสื่อสารกันเป็นหลักเทํานั้น  
  ผลการวิจัยยังพบอีกวํา เพศหญิง มีทัศนคติตํอการตลาดบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคม
ออนไลน๑ที่ดีกวําเพศชาย  ทั้งนี้อาจเป็นเพราะวําเพศหญิงเป็นเพศที่มีการวางแผนการซื้อสินค๎า
ตํางๆ มากกวําเพศชาย ในขณะที่เพศชายจะเน๎นการซื้อสินค๎าแบบงํายๆ และรวดเร็ว จึงท าให๎เพศ
หญิงชอบที่จะรับข๎อมูลขําวสารของสินค๎าหรือบริการตํางๆ จากนักการตลาดมากกวําเพศชาย  
(Williams, Absher & Hoffman, 1997)  รวมทั้งเพศหญิงยังเป็นเพศที่ชื่นชอบการเดินช็อปปิ้ง 
มากกวําเพศชายอีกด๎วย จึงอาจท าให๎รู๎สึกชื่นชอบการสื่อสารการตลาดตํางๆของสินค๎าหรือบริการ
ที่มาจากผู๎ประกอบการตํางๆ มากกวําเพศชาย (๖ยั้งงั้ย ยังไงหญิง..,๖ n. a.) 
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พฤติกรรมตํอการตลาดบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑  
 

  ผู๎บริโภครุํนใหมํมีพฤติกรรมตํอการตลาดบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑โดยรวมใน
ระดับปานกลาง  โดยจากผลวิจัยพบวํา ผู๎บริโภคสํวนใหญํไมํคิดที่จะกรอกข๎อมูลที่ไมํเป็นจริงลงบน
หน๎าโพรไฟล๑เพื่อหลีกเลี่ยงการตลาดตํางๆที่อาจะถูกสํงมาโดยนักการตลาด  ซึ่งสอดคล๎องกับผล
วิจัยของ Chapman (2008) ด๎วยเชํนเดียวกัน โดย Chapman ได๎ให๎เหตุผลไว๎วํา อาจเป็นเพราะ 
ผู๎ใช๎บริการเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑สํวนใหญํต๎องการแสดงตัวตนที่เป็นจริงของตนเอง 
ให๎กับเพื่อนๆ ในเครือขํายรับรู๎ ผํานข๎อมูลที่ปรากฏอยํูบนหน๎าเว็บไซต๑ดังกลําวมากกวํา จึงไมํเห็น
ความจ าเป็นในการกรอกข๎อมูลที่เป็นเท็จลงไปเพื่อหลีกเลี่ยงการตลาดตํางๆมากนัก   ซึ่งผลวิจัย
เรื่องการละเมิดสิทธิสํวนบุคคลบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ของ Souza & Dick (2008) ก็
ยืนยันข๎อเท็จจริงนี้ได๎เชํนกัน โดยพบวํากวําครึ่งของกลุํมตัวอยํางมีแรงจูงใจที่จะเปิดเผยข๎อมูลที่
เป็นจริงลงบนหน๎าโพรไฟล๑ของตนเอง และมีกลุํมตัวอยํางจ านวนเล็กน๎อยเทํานั้นท่ีไมํอยากเปิดเผย
ข๎อมูลที่เป็นจริงลงในเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ 
  ผลวิจัยยังพบวําผู๎บริโภครุํนใหมํมีความสนใจที่จะเข๎ารํวมกลุํมสนใจ หรือสมัครตนเป็น
แฟนของตราสินค๎า บุคคล หรือองค๑กรที่ตนชื่นชอบ ซึ่งสอดคล๎องกับงานวิจัยของ Li (2007) ท่ี
พบวําผู๎บริโภครุํนใหมํ หรือกลุํมเจเนอเรชั่นวายมีความสนใจที่จะเข๎าไปมีความสัมพันธ๑กับตรา
สินค๎า หรือศิลปิน ดาราที่ตนเองชื่นชอบ โดย Li ได๎ให๎เหตุผลไว๎วําเพราะคนกลุํมดังกลําว มี
พฤติกรรมที่ชอบแสดงออกให๎เพื่อนๆ ของตนเองทราบวํา สินค๎าหรือบริการใดที่พวกเขาก าลังให๎
ความสนใจอยูํ  
  เมื่อดูพฤติกรรมการสมัครตัวเป็นแฟนของผู๎บริโภครุํนใหมํในงานวิจัยน้ี พบวํากลุํม
ตัวอยํางเกินกวําครึ่ง มีการสมัครตนเป็นแฟนของตราสินค๎า บุคคล หรือองค๑กรตํางๆ โดยผู๎บริโภค
รุํนใหมํสมัครตัวเป็นแฟนของบุคคลตํางๆ มากท่ีสุด (Public Figure) ตามมาด๎วยสมัครตัวเป็นแฟน
ของสถาบัน บริษัทหรือองค๑กรใดองค๑กรหน่ึง และจึงเป็นการสมัครตัวเป็นแฟนของตราสินค๎าตํางๆ 
ซึ่งโดยรวมแล๎วมีคําเฉลี่ยไมํแตกตํางกันมากนัก คือมีพฤติกรรมการสมัครตัวเป็นแฟนในระดับปาน
กลาง  สอดคล๎องกับงานวิจัยของ  Acar & Polonsky (2007)  ที่พบวําเกือบครึ่งของกลุํมตัวอยํางที่
ใช๎เว็บไซต๑  Facebook  มีการแสดงตราสินค๎าที่ชื่นชอบไว๎บนหน๎าโพรไฟล๑อยํางน๎อยหนึ่งตราสินค๎า 
และมีสมาชิกเครือขํายสังคมออนไลน๑เกินกวําครึ่งที่เข๎ารํวมกลุํมสนใจ หรือสมัครตัวเป็นแฟนของ
ตราสินค๎าตํางๆ เพื่อแสดงตัวตนของตนเองผํานระบบเหลํานั้น      อยํางไรก็ตาม กลับแตกตํางจาก
งานวิจัยของ Chapman (2008) ที่พบวํามีกลุํมตัวอยํางจ านวนไมํมากที่ได๎สมัครตัวเป็นแฟนของ
ตราสินค๎า บุคคลหรือองค๑กรตํางๆ   ทั้งนี้อาจเป็นเพราะกลุํมตัวอยํางที่ใช๎ในงานวิจัยของ 
Chapman นั้นเป็นผู๎ใช๎เว็บไซต๑  Myspace และ Facebook จ านวนเทําๆ กัน  
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  ผลวิจัยนี้สอดคล๎องกับแนวคิดของ O๔Dennell (2006) ที่กลําวไว๎วํา กลุํมผู๎บริโภครุํนใหมํ 
หรือเจเนอเรชั่นวายนั้น มักจะซื้อสินค๎าหรือบริการตํางๆ เพื่อให๎ตนได๎รู๎สึกถึงประสบการณ๑ที่
เชื่อมตํอกับบุคคลที่มีชื่อเสียงอยํางเชํน ดารานักร๎อง หรือศิลปินเป็นหลักจึงนําจะเป็นเหตุให๎การ
สมัครตัวเป็นแฟนของบุคคลตํางๆ นั้นมีมากท่ีสุด และแนวคิดของ  Schiffman & Kanuk (2004) 
เรื่องทฤษฎีล าดับขั้นของความต๎องการของมนุษย๑ (Hierarchy of Needs) ที่กลําวไว๎วํามนุษย๑ทุก
คนมีความต๎องการอยูํ 5 ระดับด๎วยกัน  โดยมีความต๎องการหนึ่งที่เรียกวําความต๎องการยอมรับ
และภูมิใจในตนเอง (Ego Needs) คือต๎องการความมั่นใจในตนเอง ต๎องการได๎รับการยกยํองนับ
ถือจากผู๎อ่ืน ดังนั้นการอาศัยตราสินค๎า บุคคล หรือองค๑กรตํางๆ มาเชื่อมตํอตนเองผํานหน๎าโพร
ไฟล๑บนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ให๎คนอ่ืนเห็น ให๎ได๎รับการยกยํอง หรือได๎แสดงออกถึง
ความเป็นตัวเองอยํางอิสระ จึงเป็นพฤติกรรมที่เกิดขึ้นของผู๎บริโภครุํนใหมํบนเว็บไซต๑เครือขําย
สังคมออนไลน๑ 
  นอกจากน้ียังมีแนวคิดเรื่องทฤษฎีมโนภาพแหํงตน หรือ Self-concept Theory ของ 
Solomon (2007) ที่สอดคล๎องกับพฤติกรรมการสมัครตัวเป็นแฟนของผู๎บริโภครุํนใหมํ  ซึ่งทฤษฎี
ดังกลําวได๎อธิบายถึงการประเมินภาพรวมของตนเองที่เกิดจากความคิด ความเชื่อ ทัศนคติของคน
คนหนึ่ง โดยเชื่อวําบุคคลแตํละคนมีการประเมินภาพรวมตนเองที่แตกตํางกัน และการประเมินนั้น
สํงผลให๎การแสดงออกทางพฤติกรรมของแตํละคนมีความแตกตํางกันออกไป เชํนการเลือกใช๎
สินค๎า การชื่นชอบตราสินค๎า และการด าเนินชีวิต  ซึ่งเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑เปิดโอกาสให๎
ผู๎บริโภคสามารถสร๎างหน๎าโพรไฟล๑ของตนเอง เลือกสมัครตัวเป็นแฟน หรือเข๎ารํวมกลุํมสนใจของ
ตราสินค๎า บุคคล หรือองค๑กรตํางๆ ได๎อยํางอิสระเพื่อให๎บุคคลรอบข๎างเข๎ามาเยี่ยมชมได๎ ดังนั้นจึง
เป็นเหมือนการเอ้ือประโยชน๑ให๎ผู๎บริโภคสามารถแสดงตัวตน  (Self-identity) และสร๎าง
ภาพลักษณ๑ (Self-image) ได๎โดยงํายทั้งในแงํของตัวตนที่เป็นอยูํจริงๆ (Actual Self)  หรือสิ่งที่
ผู๎บริโภคจินตนาการภาพไว๎วําอยากเป็น  (Ideal Self)  หรือต๎องการให๎คนในสังคมรับรู๎วําตนเอง
เป็นอยํางไร (Ideal Social Self)   
  ถึงแม๎ผู๎บริโภครุํนใหมํจะมีพฤติกรรมการสมัครตัวเป็นแฟน แตํผลวิจัยกลับพบวําหลังจาก
ผู๎บริโภคสมัครตัวเป็นแฟนของตราสินค๎า บุคคลหรือองค๑กรเหลํานั้นแล๎ว กลับเข๎า ไปติดตาม
ขําวสารใน Fan page นั้นๆ เป็นประจ าคํอนข๎างน๎อย ซึ่งตรงกับค ากลําวของ  Vogt & Knapman 
(2008) ที่กลําววําบํอยครั้งที่ผู๎บริโภคสมัครตัวเป็นแฟนกับตราสินค๎า บุคคล หรือองค๑กรไมํได๎
ต๎องการเข๎ามาปฏิสัมพันธ๑กับตราสินค๎า หรือพูดคุยกับคนอ่ืนๆในชุมชนเสมอไป แตํสมัครหรือเข๎า
รํวมเพียงเพื่อต๎องการสะท๎อนตัวตน (Identity) หรือสร๎างภาพลักษณ๑ (Self-image) ของตนเองให๎
เพื่อนๆ ในเครือขํายเห็น โดยอาศัยตราสินค๎ามาชํวยสะท๎อนเรื่องดังกลําว  



 185 

  ส าหรับการสํงตํอ Widget หรือ Application ดีๆที่มาจากตราสินค๎าให๎เพื่อนๆ ในเครือขําย 
พบวําผู๎บริโภครุํนใหมํมีพฤติกรรมดังกลําวในระดับปานกลาง  ซึ่งสอดคล๎องกับงานวิจัยของ 
Chapman (2008)  ที่แสดงให๎เห็นวํา Widget หรือ Application ตํางๆ ที่มาจากตราสินค๎าดูจะ
ได๎รับการยอมรับจากผู๎บริโภค ซึ่งถือเป็นแนวทางในการท าการตลาดที่ดีแนวทางหนึ่งบนเว็บไซต๑
เครือขํายสังคมออนไลน๑ตามที่  Webb & Burgoyne (2009)  ได๎แบํงแนวทางเอาไว๎ แนวทาง
ดังกลําวเป็นการน าตราสินค๎าของตนเองให๎ไปอยูํในระบบเครือขํายของผู๎บริโภค โดยที่ไมํได๎เป็น
การตลาดที่สร๎างความร าคาญให๎แกํผู๎บริโภคอยํางการใช๎แบนเนอร๑ หรือโฆษณา Flash ตํางๆ  จึง
สํงผลให๎ผู๎บริโภคมีพฤติกรรมตํอการตลาดดังกลําวมากกวําการใช๎วิธีแบบอ่ืนๆ  
  สํวนพฤติกรรมตํอการตลาดบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ด๎านอ่ืนๆ เชํน การสมัคร
ตัวเป็นแฟนของตราสินค๎าตามเพื่อน  การสนับสนุนให๎เพื่อนๆ สมัครตัวเป็นแฟนตามตนเอง  การ
จดจ าแบนเนอร๑สินค๎าบนหน๎าโพรไฟล๑ได๎ หรือการกดตอบรับการขอเป็นเพื่อนจากตราสินค๎าพบวํา
ผู๎บริโภครุํนใหมํมีพฤติกรรมดังกลําวเพียงเล็กน๎อยเทํานั้น  ซึ่งล๎วนแตํสอดคล๎องกับผลวิจัยของ 
Chapman (2008)  ด๎วยเชํนเดียวกัน 
  ผลวิจัยยังพบอีกวําผู๎บริโภครุํนใหมํที่มีอายุ  22-25  ปี มีพฤติกรรมตํอการตลาดบน
เว็บไซต๑ดังกลําว มากกวําผู๎บริโภคที่มีอายุ 18-21 ปี  ทั้งนี้อาจเป็นเพราะคนชํวงอายุ 22-25  ปี 
เป็นกลุํมที่เริ่มท างาน (First Jobber) และมีรายได๎เป็นของตนเองแล๎ว จึงท าให๎มีอ านาจในการซื้อ
สินคา๎หรือบริการตํางๆ มากกวําผู๎บริโภคชํวงอายุ 18-21 ปี จึงอาจสํงผลให๎มีพฤติกรรมตํอ
การตลาดในสื่อตํางๆ รวมถึงในเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑มากกวําผู๎บริโภคชํวงอายุ 18-21 ปี
ที่สํวนมากแล๎วยังเป็นนิสิต นักศึกษา ที่ยังต๎องขอเงินจากพํอแมํ หรือผู๎ปกครองอยูํ  
  สุดท๎ายส าหรับตราสินค๎าที่ผู๎บริโภครุํนใหมํสมัครตัวเป็นแฟนนั้น มีความหลากหลายและ
แตกตํางกันออกไปตามวิถีชีวิตของกลุํมตัวอยํางแตํละคน  โดยตราสินค๎าที่ผู๎บริโภคสํวนใหญํสมัคร
เป็นแฟนมากที่สุดในงานวิจัยชิ้นนี้  ได๎แกํ  ตราสินค๎า  Starbucks  ซึ่งสอดคล๎องกับสถิติของ  
Marketing Oops! เมื่อวันที่ 30 มีนาคม พ.ศ.2553  ที่พบวําตราสินค๎า Starbucks มีอัตราการ
เติบโตของจ านวนแฟนใน Fan Page  ที่รวดเร็วมาก โดยมีจ านวนมากถึง 27,646 คนภายในเวลา
ไมํถึง 5เดือน และถือเป็นตราสินค๎าที่มีคนไทยสมัครตัวเป็นแฟนมากที่สุดเป็นอันดับ 3 ของ
ประเทศ (๕Top 20 Facebook Fan..,๖ 2553) 
 
พฤติกรรมการบอกตํอ  

 
  ผู๎บริโภครุํนใหมํมีพฤติกรรมการบอกตํอโดยรวมอยูํในระดับปานกลาง ซึ่งสอดคล๎องกับ
งานวิจัยของ Riegner (2007)  ที่พบวําผู๎บริโภคท ากิจกรรม หรือสร๎างเนื้อหาที่เกี่ยวข๎องกับการ
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บอกตํอบนระบบ Web 2.0 ไมํสูงมากนัก  โดยผลวิจัยนี้พบวําผู๎บริโภคสํวนใหญํมีพฤติกรรมการ
เข๎าไปอํานบทวิจารณ๑ (review) สินค๎าหรือบริการตํางๆ จากผู๎บริโภคคนอ่ืนๆ ในเว็บบอร๑ด หรือ
บล็อกเป็นประจ าอยูํในระดับปานกลาง ในขณะที่การเขียนบทวิจารณ๑ (review) สินค๎าหรือบริการ
ตํางๆ ลงในเว็บบอร๑ด เว็บไซต๑สํวนตัว หรือบล็อกสํวนตัวเป็นประจ านั้น อยูํในระดับคํอนข๎างต่ า  ซึ่ง
สอดคล๎องกับแนวคิดของ Lazarsfeld, Berelson และ Gaudet (1948) เรื่องทฤษฎีการสื่อสารสอง
จังหวะ (The Two-step Flow of Communication Theory) กลําวคือ ขําวสารจะไหลจากมวลชน
ไปยังกลุํมผู๎น าทางความคิด (Opinion Leaders)  ซึ่งเป็นคนกลุํมหนึ่งที่ได๎รับการยอมรับให๎เป็น
ผู๎น าทางความคิดจากบุคคลอื่นๆ และผู๎น าทางความคิดก็จะบอกตํอ หรือกระจายขําวสารไปยัง
ประชาชน หรือผู๎บริโภคคนอ่ืนๆ ตํอไป ซึ่งกลุํมคนดังกลําวมักจะเป็นคนที่เข๎าถึงขําวสารอยํางฉับไว 
และชอบที่จะเผยแพรํขําวสารท่ีได๎รับมาไปยังบุคคลอื่นๆ ในสังคม  ดังนั้นโดยธรรมชาติผู๎ที่ เขียน
บทวิจารณ๑ (review) สินค๎าหรือบริการตํางๆ จึงมีน๎อยกวําผู๎ที่เข๎ามาอํานบทวิจารณ๑ตํางๆ เป็น
ธรรมดา 
 ผลวิจัยพบวํา ผู๎บริโภคสํวนใหญํมีแนวโน๎มที่จะสํงตํอโฆษณาสินค๎าหรือบริการที่เห็นวํามี
ประโยชน๑ตํอใครคนใดคนหนึ่ง หรือนําสนใจ ก็จะสํงตํอให๎กับเพื่อนๆ ของตนคํอนข๎างสูง ในขณะที่
แนวโน๎มในการสํงตํอโฆษณาสินค๎าหรือบริการที่ก าลังเสนอสํวนลด หรือคูปองพิเศษตํางๆ ให๎กับ
เพื่อนๆนั้นอยูํที่ระดับปานกลางแตํก็ถือวําสูงกวําพฤติกรรมการบอกตํออ่ืนๆ เชํนเดียวกัน  ซึ่ง 
Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh และ Gremler  (2004, as cited in Smith, Coyle, Lightfoot 
& Scott, 2007) ได๎อธิบายถึงปัจจัยที่ท าให๎ผู๎บริโภคมีพฤติกรรมการบอกตํอวํามีอยูํ 4 ปัจจัย
ด๎วยกัน คือ ความต๎องการมีปฏิสัมพันธ๑กับผู๎อ่ืน  ความต๎องการผลประโยชน๑ในการจับจํายซื้อขาย  
ความต๎องการแสดงความหํวงใยผู๎บริโภคคนอ่ืนๆ และความต๎องการแสดงคุณคําของตนเอง จึง
เป็นสาเหตุให๎ผู๎บริโภคมีพฤติกรรมการบอกตํอ หรือสํงตํอสิ่งที่มีประโยชน๑ให๎แกํกันและกัน  และ
จากผลวิจัยเรื่องพฤติกรรมกรรมการบอกตํอ แสดงให๎เห็นวําผู๎บริโภคในปัจจุบันมีสถานภาพเป็นทั้ง
ผู๎สํงสาร และผู๎รับสารเสียเอง  ตามแนวคิดของ  Acar & Polonsky (2007) ที่กลําววํา ผู๎บริโภคใน
เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ ปัจจุบันมีบทบาทเป็นทั้งกลุํมผู๎น าทางความคิด (Opinion 
Leaders)  และกลุํมผู๎แสวงหาข๎อมูล  (Opinion Seeker)  
  ที่นําสนใจ ผลวิจัยพบวําผู๎บริโภครุํนใหมํ เขียนต าหนิสินค๎าหรือบริการตํางๆที่ตนไมํพึง
พอใจให๎ผู๎อื่นทราบผํานเว็บไซต๑ หรือเว็บบอร๑ดตํางๆ มากกวําการเขียนชื่นชมสินค๎าหรือบริการที่ตน
พึงพอใจ ซึ่ง  Wright (1984, as cited in Xia & Bechwati, 2008) อธิบายไว๎วํา ความรู๎สึกไมํพึง
พอใจในสิ่งที่ผู๎บริโภคได๎รับจากสินค๎าหรือบริการ (Negative Disconfirmation) นั้นสํงผลรุนแรง
อยํางมาก จนท าให๎ผู๎บริโภคต๎องหาทางระบายออกด๎วยการบอกตํอให๎กับคนอ่ืนๆ นอกจากน้ี
ผู๎บริโภคยังรู๎สึกวําข๎อมูลในแงํลบของสินค๎าและบริการมีประโยชน๑ตํอการเก็บไว๎พิจารณา และยัง
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พบวําหากผู๎บริโภคมีเวลาจ ากัดในการหาข๎อมูลตํางๆ ผู๎บริโภคยังมุํงเน๎นไปที่การหาข๎อมูลด๎านลบ
มากกวําข๎อมูลด๎านบวกอีกด๎วย 
  
ส่วนที่ 5  ทัศนคติและพฤติกรรมต่อการละเมิดสิทธิส่วนบุคคลบนเว็บไซต์ 
     เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 
ทัศนคติตํอการละเมิดสิทธิสํวนบุคคลบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ 
 
  ผู๎บริโภครุํนใหมํสํวนใหญํมีทัศนคติตํอการละเมิดสิทธิสํวนบุคคลบนเว็บไซต๑เครือขําย
สังคมออนไลน๑โดยรวมอยูํในระดับปานกลาง คือรู๎สึกเฉยๆ  ไมํได๎รู๎สึกกังวลตํอประเด็นดังกลําว
มากนัก เป็นไปตามที่ Souza & Dick (2008) กลําวไว๎วํา กลุํมผู๎ใช๎หลักของเว็บไซต๑เครือขํายสังคม
ออนไลน๑ คือกลุํมเด็กและกลุํมวัยรุํนที่อาจถือได๎วํายังไมํบรรลุนิติภาวะ และยังขาดความกังวลตํอ
ภัยอันตรายท่ีอาจเกิดขึ้นจากการใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑     โดยในงานวิจัยนี้ ผู๎บริโภค
รุํนใหมํสํวนใหญํรู๎สึกเฉยๆ ตํอประเด็นที่วําการเปิดเผยข๎อมูลลงบนหน๎าโพรไฟล๑จะน าภัยอันตราย
มาสูํตนได๎ เชํนเดียวกับประเด็นที่วําข๎อมูลตํางๆ บนหน๎าโพรไฟล๑ไมํมีความปลอดภัยเพียงพอ  ซึ่ง
ผลวิจัยนี้กลับแตกตํางจากงานวิจัยของ Souza & Dick (2008) ที่พบวํากลุํมวัยรุํนคํอนข๎างรู๎สึก
กังวลตํอการถูกละเมิดสิทธิสํวนบุคคลในการใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑   โดยผลวิจัยที่
แตกตํางกันอาจเป็นเพราะในงานวิจัยของ Souza & Dick (2008) นั้นใช๎กลุํมตัวอยํางจากเว็บไซต๑  
Myspace เป็นหลัก ในขณะที่งานวิจัยน้ีกลุํมตัวอยํางแทบทุกคนจะใช๎เว็บไซต๑ Facebook  เป็น
หลัก โดย  Richardson & Hessey (2008) ให๎เหตุผลไว๎วําเป็นเพราะผู๎บริโภคสํวนใหญํที่ใช๎งาน
เว็บไซต๑ Facebook   มักจะโพส หรือบันทึกข๎อมูลตํางๆ ที่มีความเป็นกลาง และปลอดภัยมากพอ
อยูํแล๎วตามดุลพินิจของตน ที่ถึงแม๎บุคคลอื่น หรือเพื่อนๆ ในเครือขํายจะมาเห็น ก็ไมํรู๎สึกกังวล
อะไรมากนัก  ในขณะที่เว็บไซต๑ Myspace นั้นผู๎ใช๎งานสํวนใหญํมักจะกดตอบรับทุกคนที่มาขอ
เป็นเพื่อน  
  ผลวิจัยยังพบอีกวําผู๎บริโภครุํนใหมํสํวนใหญํคิดวําจะยังคงเปิดเผยข๎อมูลตํางๆ ลงบนหน๎า
โพรไฟล๑ของตนเองตํอไป  รวมถึงยังคงยืนยันท่ีจะใช๎บริการเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ตํอไป 
ถึงแม๎จะรู๎วํามีความเสี่ยงตํอการถูกละเมิดสิทธิสํวนบุคคลก็ตาม  ซึ่งสอดคล๎องกับงานวิจัยของ 
Acquisti & Gross (2006) ที่พบวําถึงแม๎วําผู๎บริโภคจะกังวลตํอการถูกละเมิดสิทธิสํวนบุคคล
ตํางๆ แตํก็ยังคงจะใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ตํอไปอยูํดี   ซึ่งสาเหตุนําจะเป็นตามค า
กลําวของ Tufekci (2008, as cited in Young & Quan-Haase, 2009) ที่กลําวไว๎วํา กลุํมวัยรุํน
เห็นวําการเปิดเผยข๎อมูลสํวนบุคคลเป็นเรื่องที่จ าเป็นตํอการใช๎ประโยชน๑จากเว็บไซต๑เครือขําย
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สังคมออนไลน๑ และกลุํมวัยรุํนตํางเห็นวํา จะมีหน๎าโพรไฟล๑ของตนเองไปท าไม หากไมํสามารถบํง
บอกความเป็นตัวของตัวเองได๎ นอกจากน้ีกลุํมวัยรุํนยังรู๎สึกวําประโยชน๑จากการใช๎เว็บไซต๑
เครือขํายสังคมออนไลน๑ยังมีมากพอที่จะท าให๎ผู๎ใช๎ตัดสินใจที่จะยอมถูกละเมิดสิทธิสํวนบุคคลจาก
บุคคลอื่นๆ อีกด๎วย  ซึ่งสอดคล๎องกับแนวคิดของ  Assael (2004) เรื่องทฤษฎีหลากคุณลักษณะ
ของ Fishbein คือผู๎บริโภคมีการประเมินคุณสมบัติของสิ่งใดสิ่งหนึ่งด๎วยภาพรวมของความเชื่อ 
และคุณคําที่ไมํได๎มาจากคุณสมบัติเดียว กลําวคือเป็นการชดเชยข๎อด๎อยของคุณสมบัติของสิ่งใด
สิ่งหนึ่ง ด๎วยการน าคุณสมบัติที่ดีกวํามาแทนที่ แล๎วคุณสมบัติตํางๆ จะถูกสรุปวําผู๎บริโภคจะมี
ทัศนคติในแงํบวก หรือลบตํอสิ่งนั้น ซึ่งในที่นี้ก็คือ เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑เสี่ยงตํอการถูก
ละเมิดสิทธิสํวนบุคคลเป็นคุณสมบัติด๎อย  แตํก็แทนที่ด๎วยคุณสมบัติที่ดีอยํางประโยชน๑ตํางๆ ใน
การใช๎บริการมากมาย จนสุดท๎ายผู๎บริโภคก็ตัดสินใจใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ตํอไป  
   นอกจากน้ี ผลวิจัยพบวํากลุํมคนที่ผู๎บริโภครุํนใหมํรู๎สึกไมํสบายใจ  หากเข๎ามาดูหน๎าโพร
ไฟล๑ของตน ได๎แกํ  กลุํมคนแปลกหน๎า และกลุํมพํอแมํผู๎ปกครองตามล าดับ โดยส าหรับกลุํมคน
แปลกหน๎านั้น สอดคล๎องกับผลวิจัยของ  Acquisti & Gross (2006) ที่พบวํา ผู๎บริโภคมีความ
กังวลตํอประเด็นการถูกละเมิดสิทธิสํวนบุคคลมากกวําเรื่องปัญหาโลกร๎อน หรือการกํอการร๎าย
เสียอีก   สํวนกลุํมผู๎ปกครองนั้น  Whiteside (2008) ให๎เหตุผลไว๎วํา เพราะวัยรุํนมักจะใสํเนื้อหา 
หรือรูปภาพที่อาจดูไมํเหมาะสมส าหรับกลุํมผู๎ปกครอง ลงไปในเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ 
เชํน ภาพตนเองกินเหล๎า สูบบุหรี่ หรือ ค าพูด  รวมถึงท าทําทางกิริยาที่ไมํเหมาะสมลงไป จึงท าให๎
รู๎สึกกังวลวําจะถูกพบเห็นโดยผู๎ปกครองได๎  สํวนกลุํมคนท่ีผู๎บริโภคไมํรู๎สึกกังวลใจเลย ได๎แกํ กลุํม
เพื่อน ซึ่งสอดคล๎องกับงานวิจัยของ Stutzman (2009) ที่พบวําผู๎บริโภครู๎สึกยินยอมที่จะให๎เพื่อนๆ
ของตนเองเข๎ามาดูหน๎าโพรไฟล๑ของตนเองมากที่สุด 
 
พฤติกรรมการเปิดเผยข๎อมูล 
 
  ส าหรับพฤติกรรมการเปิดเผยข๎อมูลของผู๎บริโภครุํนใหมํโดยรวมพบวํา ผู๎บริโภคสํวนใหญํ 
เปิดเผยข๎อมูลตํางๆ มากมายลงบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑  โดยพบวําข๎อมูลที่กลุํม
ตัวอยํางเกินกวําครึ่งเปิดเผยนั้น ได๎แกํ  ชื่อและนามสกุลจริง  สถานภาพของตนเอง อายุ วันเกิด  
เมืองที่อาศัย ประเทศที่อาศัย อีเมล๑ และสถาบันการศึกษา  ซึ่งงานวิจัยทั้งหมดแสดงให๎เห็นวํามี
ข๎อมูลตํางๆ มากมายที่ถูกเปิดเผยผํานเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑   ซึ่ง  Acquisti & Gross 
(2006) ได๎อธิบายไว๎วําด๎วยกระแสทางวัฒนธรรมที่เปลี่ยนไป รวมถึงผู๎บริโภคมีความคุ๎นเคยและมี 
ความมั่นใจตํอเทคโนโลยีทางด๎านการสื่อสารตํางๆ มากขึ้น ท าให๎เกิดปรากฏการณ๑การเปิดเผย
ข๎อมูล (Information Revelation) ได๎มากมายบนโลกของเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ 
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   โดยข๎อมูลที่ผู๎บริโภคเปิดเผยมากที่สุด ได๎แกํ ๕วันเกิด๖ ตามมาด๎วย อายุ ประเทศที่อยูํ
อาศัย  สํวนข๎อมูลที่กลุํมตัวอยํางเปิดเผยน๎อยที่สุด ได๎แกํ  ที่อยูํอาศัย และ เบอร๑โทรศัพท๑ ซึ่ง
สอดคล๎องกับงานวิจัยของ  Acquisti & Gross (2006) และ  Young & Quan-Haase (2009) ท่ี
พบวําผู๎บริโภคสํวนใหญํใสํข๎อมูลวันเกิดของตนเองลงไปในเว็บไซต๑ Facebook  มากที่สุด  และใสํ
เบอร๑โทรศัพท๑ลงไปน๎อยที่สุด เชํนเดียวกับงานวิจัยของ Souza & Dick (2008) ที่พบวําข๎อมูลที่
ผู๎บริโภคเปิดเผยน๎อยที่สุด ได๎แกํ เบอร๑โทรศัพท๑ และที่อยูํอาศัย  สํวน Stutzman (2009) พบวํา
ข๎อมูลที่ผู๎บริโภคเปิดเผยมากที่สุดคือ ชื่อและนามสกุลของตนเอง สํวนสิ่งที่เปิดเผยน๎อยที่สุดได๎แกํ 
เว็บไซต๑สํวนตัว และเบอร๑โทรศัพท๑ ตามล าดับ   
 
พฤติกรรมตํอการละเมิดสิทธิสํวนบุคคลบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ 
 
  ผู๎บริโภครุํนใหมํสํวนมากมีพฤติกรรมตํอการละเมิดสิทธิสํวนบุคคลบนเว็บไซต๑เครือขําย
สังคมออนไลน๑ในระดับปานกลาง   โดยพฤติกรรมท่ีท ามากที่สุด ได๎แกํ การพิจารณาข๎อมูลสํวน
บุคคลของตนเองอยํางรอบคอบกํอนโพสต๑ลงไปในหน๎าโพรไฟล๑ของตนเอง  ตามด๎วยการไมํกด
ตอบรับการขอเป็นเพื่อนจากคนแปลกหน๎า หรือคนที่ไมํรู๎จัก ซึ่งสอดคล๎องกับแนวคิดของ  
Richardson & Hessey (2008) ที่กลําวไว๎วําผู๎บริโภคสํวนใหญํ มักจะโพส หรือบันทึกข๎อความ
ตํางๆที่มีความเป็นกลาง และปลอดภัยมากพอที่ถึงแม๎บุคคลอื่นเข๎ามาเห็น ตนก็ไมํรู๎สึกกังวลอะไร
อยูํแล๎ว  และผู๎ใช๎ Facebook  สํวนใหญํมักจะต๎องเคยเห็นตัวจริง หรือรู๎จักกับผู๎ที่มาขอเชื่อมตํอ
เครือขํายกํอน จึงจะยอมกดตอบรับการขอเป็นเพื่อน จึงเป็นเหตุให๎ผู๎บริโภครุํนใหมํสํวนใหญํไมํ
ยอมกดตอบรับการขอเป็นเพื่อนจากคนแปลกหน๎า   
  ผู๎บริโภครุํนใหมํสํวนใหญํต้ังคําหน๎าโพรไฟล๑ของตนเอง (privacy settings) ให๎เป็นเฉพาะ
เพื่อนเทํานั้นที่สามารถเข๎ามาดูหน๎าโพรไฟล๑ได๎  ซึ่งสอดคล๎องกับงานวิจัยของ Young & Quan-
Haase (2009) และ  Acquisti & Gross (2006)  ที่พบวําผู๎บริโภคสํวนใหญํมีการต้ังคําหน๎าโพร
ไฟล๑ของตน ให๎เป็นเฉพาะเพื่อนที่เข๎ามาดูหน๎าโพรไฟล๑ของตนได๎เชํนเดียวกัน  โดย Whiteside 
(2008) กลําววําการต้ังคําหน๎าโพรไฟล๑ของตนเอง (privacy settings)ให๎เป็นแบบสาธารณะนั้น 
สํงผลให๎เกิดความเสี่ยงอยํางมากตํอการถูกละเมิดสิทธิสํวนบุคคลโดยกลุํมบุคคลที่สาม  ด๎วยเหตุ
นี้เองจึงนําจะเป็นสาเหตุให๎ผู๎บริโภครุํนใหมํมีพฤติกรรมดังกลําวคํอนข๎างมาก 
  สํวนพฤติกรรมตํอการละเมิดสิทธิสํวนบุคคลที่กลุํมตัวอยํางท าน๎อย ได๎แกํ การปลด 
Tagged รูปภาพ หรือวิดีโอที่เกี่ยวข๎องกับตนเองที่โพสโดยเพื่อนๆ ออกไป และการกรอกข๎อมูลที่ไมํ
ตรงกับความเป็นจริงบนหน๎าโพรไฟล๑  ซึ่ง  Richardson & Hessey (2008) อธิบายไว๎วําเว็บไซต๑
เครือขํายสังคมออนไลน๑เปรียบได๎กับสมุดบันทึกชีวประวัติของผู๎ใช๎ ซึ่งประกอบด๎วยข๎อมูลทั่วไป 
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(เชํน วันเกิด ที่อยูํอาศัย อีเมล๑ ฯลฯ ) และข๎อมูลที่เป็นภาพสะท๎อนชีวิตของผู๎ใช๎คนนั้นด๎วยเชํนกัน 
(เชํน ภาพถําย สิ่งสนใจ รูปภาพตํางๆ) ด๎วยเหตุนี้เอง จึงนําจะเป็นสาเหตุให๎ผู๎บริโภคสํวนใหญํ
ยังคงกรอกข๎อมูลที่เป็นจริง รวมถึงไมํลบรูปภาพที่เกี่ยวข๎องกับตนเองออกไป เพื่อแสดงตัวตนและ
สร๎างภาพลักษณ๑ของตนเองผํานหน๎าโพรไฟล๑ตํอไป 
 
ส่วนที่ 6  ความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับ แรงจูงใจ พฤติกรรมการใช้เว็บไซต์เครือข่าย 
     สังคมออนไลน์ ทัศนคติและพฤติกรรมต่อการตลาด และการละเมิดสิทธิส่วน 
     บุคคลบนเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 
ความสัมพันธ๑ระหวํางการเปิดรับและแรงจูงใจในการใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑  
 
  การเปิดรับเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ กับแรงจูงใจในการใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคม
ออนไลน๑ มีความสัมพันธ๑กันในเชิงบวก คือ ย่ิงผู๎บริโภคมีแรงจูงใจมาก ก็จะยิ่งเปิดรับเว็บไซต๑
เครือขํายสังคมออนไลน๑มาก แตํถ๎ามีแรงจูงใจน๎อยก็จะเปิดรับน๎อยด๎วยเชํนกัน ซึ่งเป็นไปตาม
แนวคิดของ Solomon (2007)  ที่กลําววํา การเปิดรับจะเกิดขึ้นเมื่อมีสิ่งเร๎า (Stimulus) มากระตุ๎น
อวัยวะรับความรู๎สึก หรือประสาทสัมผัสของผู๎บริโภค ดังนั้นหากผู๎บริโภคถูกกระต๎ุนด๎วยความ
ต๎องการติดตํอสื่อสารกับเพื่อนๆ จึงมีพฤติกรรมการเปิดรับเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ เป็นต๎น 
จึงเป็นเหตุให๎การเปิดรับ และแรงจูงใจในการใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ มีทิศทางไปในเชิง
บวก เพราะเมื่อผู๎บริโภคมีแรงจูงใจในการใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ เพื่อตอบสนอง
จุดประสงค๑ตํางๆ มาก ก็สํงผลให๎ยิ่งมีพฤติกรรมการเปิดรับใช๎บริการเว็บไซต๑ดังกลําวมากด๎วย
จนกวําจะบรรลุผลที่นําพึงพอใจ 
 
ความสัมพันธ๑ระหวํางแรงจูงใจ และพฤติกรรมการใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ 
 
  แรงจูงใจในการใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ และพฤติกรรมการใช๎เว็บไซต๑เครือขําย
สังคมออนไลน๑ มีความสัมพันธ๑กันในเชิงบวก  ซึ่งสอดคล๎องกับแนวคิดของ Schiffman & Kanuk 
(2004) ที่กลําวไว๎วํา แรงจูงใจ เป็นแรงผลักดันให๎เกิดพฤติกรรมของผู๎บริโภค ซึ่งเกิดจากความตึง
เครียดจากความต๎องการที่ไมํได๎รับการเติมเต็ม  ท าให๎ผู๎บริโภคพยายามแสวงหาหนทางในการลด
ความเครียดลงผํานพฤติกรรมตํางๆ ที่คาดหวังวําจะเติมเต็มความต๎องการ และลดระดับ
ความเครียดลงได๎  เชํน เมื่อผู๎บริโภคมีความต๎องการในการแลกเปลี่ยนรูปภาพ หรือไฟล๑วิดีโอกับ
เพื่อนๆ   ก็จะน าไปสูํความตึงเครียดซึ่งเป็นแรงผลักดันให๎ผู๎บริโภคหาหนทางในการตอบสนอง
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ความต๎องการดังกลําว เกิดเป็นพฤติกรรมการใช๎ระบบตํางๆ ในเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ 
เป็นต๎น  
 
ความสัมพันธ๑ระหวํางการเปิดรับ และพฤติกรรมการใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ 
 
  การเปิดรับเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ มีความสัมพันธ๑ในเชิงบวกกับพฤติกรรมการใช๎
เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑  กลําวคือ ย่ิงผู๎บริโภคมีการเปิดรับมาก ก็จะยิ่งมีพฤติกรรมการใช๎
เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑มากด๎วยเชํนกัน ตรงกันข๎าม หากผู๎บริโภคมีการเปิดรับน๎อย ก็จะมี
พฤติกรรมการใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑น๎อยด๎วยเชํนกัน  ผลวิจัยนี้สอดคล๎องกับ
ค าอธิบายของ Whiteside (2008) ที่ได๎แบํงประเภทของผู๎ใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ตาม
พฤติกรรมไว๎  5 ประเภทด๎วยกัน  โดยมีคนกลุํมสุดท๎ายเรียกวํากลุํมใช๎งานเฉพาะ (Funtionals) ซึ่ง
มักจะใช๎เว็บไซต๑ดังกลําวเพียงเพื่อจุดประสงค๑ไมํกี่อยํางเทํานั้น เชํน ไว๎หาเพลง หรือไว๎เลํนเกมส๑ 
เป็นต๎น  ในขณะที่ผู๎ใช๎กลุํมอ่ืนๆ จะใช๎งานระบบตํางๆ ของเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑
มากมาย ซึ่งหน๎าโพรไฟล๑ของคนกลุํมนี้ มักจะถูกปลํอยให๎ร๎างเป็นระยะเวลาชํวงหนึ่ง แล๎วนานๆ ที
จึงจะมีการอัพเดท หรือมีความเคลื่อนไหวเกิดขึ้น  ซึ่งค าอธิบายนี้แสดงให๎เห็นวําย่ิงผู๎บริโภคมีการ
เปิดรับเว็บไซต๑ดังกลําวน๎อย ก็จะเกิดพฤติกรรมตํางๆ น๎อยด๎วยเชํนกัน  ดังนั้นการเปิดรับ และ
พฤติกรรมการใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ จึงมีความสัมพันธ๑กันไปในเชิงบวก 
 
ความสัมพันธ๑ระหวํางการเปิดรับ และทัศนคติตํอการตลาดบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ 
 
  การเปิดรับเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ และทัศนคติตํอการตลาดบนเว็บไซต๑เครือขําย
สังคมออนไลน๑ มีความสัมพันธ๑กันอยํางไมํมีนัยส าคัญ กลําวคือการเปิดรับเว็บไซต๑เครือขํายสังคม
ออนไลน๑ ไมํเกี่ยวข๎องกับทัศนคติที่ผู๎บริโภคมีตํอการตลาดบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑   
สอดคล๎องกับค าอธิบายของ Keenan & Shiri (2008) เรื่องความผิดพลาดของเว็บไซต๑ Facebook  
ในอดีตเกี่ยวกับโปรแกรม Beacon ซึ่งเป็นโปรแกรมโฆษณาที่จะสํงข๎อมูลจากเว็บไซต๑ภายนอกมา
สูํ Facebook ได๎ ซึ่งโปรแกรมดังกลําวท าให๎สมาชิกผู๎ใช๎บริการเป็นประจ าจ านวนมากรู๎สึกโกรธ 
และผิดหวังอยํางรุนแรง จนถึงกับต๎องมีประกาศขอโทษอยํางเป็นทางการจากผู๎บริหารระดับสูง
ของทางเว็บไซต๑ Facebook  และดึงโปรแกรมนั้นออกไปในที่สุด  เหตุการณ๑นี้แสดงให๎เห็นวํา การ
เปิดรับเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑เป็นประจ า  ไมํได๎สํงผลให๎ผู๎ใช๎มีทัศนคติตํอการตลาดบน
เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ที่ดีขึ้น  
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ความสัมพันธ๑ระหวํางทัศนคติตํอการตลาด และพฤติกรรมตํอการตลาดบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคม
ออนไลน๑ 
 
  ทัศนคติตํอการตลาดบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ กับพฤติกรรมตํอการตลาดบน
เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ มีความสัมพันธ๑กันในเชิงบวก คือ หากผู๎บริโภคมีทัศนคติที่ดีตํอ
การตลาด ก็จะยิ่งมีพฤติกรรมตํอการตลาดตํางๆ บนเว็บไซต๑เครือขํายสั งคมออนไลน๑มาก แตํถ๎ามี
ทัศนคติที่ไมํดี ก็จะมีพฤติกรรมตํอการตลาดบนเว็บไซต๑ดังกลําวน๎อยด๎วยเชํนกัน   ซึ่งเป็นไปตาม
แนวคิดของ Lutz (1998) ที่กลําวไว๎วําทัศนคติมีเพียงความรู๎สึก (Affect) เป็นองค๑ประกอบเทํานั้น 
สํวนความรู๎ความเข๎าใจ (Cognition) เป็นสิ่งที่เกิดขึ้นกํอน  และพฤติกรรม (Conation) คือผลลัพธ๑
ที่ตามมาจากความรู๎สึกอีกทีหนึ่ง โดยองค๑ประกอบในด๎านความรู๎สึกในที่นี้ ก็คือ ทัศนคติตํอการ 
ตลาด ซึ่งหากผู๎บริโภคมีทัศนคติที่ดีตํอการตลาดบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ ก็จะเกิด
พฤติกรรมตํอการตลาดบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ในปริมาณมากด๎วยเชํนกัน ในทาง
ตรงกันข๎ามหากมีทัศนคติที่ไมํดีตํอการตลาดดังกลําว ก็จะเกิดพฤติกรรมตํอการตลาดบนเว็บไซต๑
เครือขํายสังคมออนไลน๑ในปริมาณน๎อยด๎วยเชํนกัน 
 
ความสัมพันธ๑ระหวํางการเปิดรับ และพฤติกรรมตํอการตลาดบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ 
 
  การเปิดรับเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ มีความสัมพันธ๑ในเชิงบวกกับพฤติกรรมตํอ
การตลาดบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑  คือยิ่งผู๎บริโภคมีการเปิดรับมาก ก็จะยิ่งมีพฤติกรรม
การใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑มากด๎วยเชํนกัน  ซึ่งสอดคล๎องกับงานวิจัยของ Li (2007) ท่ี
พบวํายิ่งวัยรุํนมีการเปิดรับเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑มากเทําใด ก็จะยิ่งอยากเข๎าไปเยี่ยมชม
หน๎าโพรไฟล๑ของตราสินค๎าตํางๆ ที่พวกเขาชื่นชอบมากขึ้นด๎วย  โดยสาเหตุเพราะผู๎ที่มีการใช๎
บริการเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑เป็นประจ า  จะมีความคุ๎นเคยกับการตลาดตํางๆ ที่ อยูํบน
เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑  รวมทั้งมีโอกาสพบเห็น หรือท าพฤติกรรมที่เกี่ยวข๎องกับ
การตลาดตํางๆ มากด๎วยเชํนกัน  ในทางตรงกันข๎ามหากผู๎บริโภคมีการเปิดรับน๎อย จึงท าให๎มี
พฤติกรรมตํอการตลาดตํางๆ บนเว็บไซต๑ดังกลําวน๎อยลงไปด๎วยเชํนเดียวกัน  
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ความสัมพันธ๑ระหวํางการเปิดรับ และทัศนคติตํอการละเมิดสิทธิสํวนบุคคลบนเว็บไซต๑เครือขําย
สังคมออนไลน๑ 
 
  การเปิดรับเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ และทัศนคติตํอการละเมิดสิทธิสํวนบุคคลบน
เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ มีความสัมพันธ๑กันอยํางไมํมีนัยส าคัญ กลําวคือการเปิดรับ
เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ ไมํเกี่ยวข๎องกับทัศนคติที่ผู๎บริโภคมีตํอการละเมิดสิทธิสํวนบุคคล
บนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑  เห็นได๎จากผลวิจัยของ Acquisti & Gross (2006) ที่ท าการ
วิจัยกับนักศึกษาชาวอเมริกัน ที่ใช๎เว็บไซต๑ Facebook เป็นประจ า แตํกลับพบวํากลุํมตัวอยํางมี
ความวิตกกังวลตํอการถูกละเมิดสิทธิสํวนบุคคลมากกวําปัญหาโลกร๎อน หรือการกํอการร๎ายเสีย
อีก อีกทั้งกลุํมตัวอยํางยังมีความวิตกกังวลอยํางมากหากคนแปลกหน๎ารู๎ข๎อมูลตํางๆ เกี่ยวกับ
ตนเอง ซึ่งแสดงให๎เห็นวําถึงแม๎กลุํมตัวอยํางการเปิดรับเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑เป็นประจ า 
แตํก็ยังมีความวิตกกังวล หรือ มีทัศนคติที่ไมํดีตํอการละเมิดสิทธิสํวนบุคคลอยํูดี  ดังนั้นการเปิดรับ 
และทัศนคติตํอการละเมิดสิทธิสํวนบุคคลบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑จึงมีความสัมพันธ๑กัน
อยํางไมํมีนัยส าคัญ 
 
ความสัมพันธ๑ระหวํางทัศนคติตํอการละเมิดสิทธิสํวนบุคคล และพฤติกรรมตํอการละเมิดสิทธิสํวน
บุคคลบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ 
 
  ทัศนคติตํอการละเมิดสิทธิสํวนบุคคลและพฤติกรรมตํอการละเมิดสิทธิสํวนบุคคลบน
เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑มีความสัมพันธ๑กันในเชิงลบ ซึ่งหมายความวํา หากผู๎บริโภคมี
ทัศนคติในแงํบวกตํอการละเมิดสิทธิสํวนบุคคล ก็จะมีพฤติกรรมตํอการละเมิดสิทธิสํวนบุคคลบน
เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑น๎อย ตรงกันข๎ามหากผู๎บริโภคมีทัศนคติในแงํลบตํอการละเมิด
สิทธิสํวนบุคคล ก็จะมีพฤติกรรมตํอการละเมิดสิทธิสํวนบุคคลมากด๎วยเชํนกัน โดยผลวิจัยนี้
สอดคล๎องกับงานวิจัยของ Young & Quan-Haase (2009) ที่พบวําย่ิงผู๎บริโภคมีความวิตกกังวล
วําจะถูกละเมิดสิทธิสํวนบุคคลมากเทําใด ก็จะสํงผลให๎เกิดพฤติกรรมการเปิดเผยข๎อมูลน๎อยลง ซึ่ง
หมายถึงเป็นพฤติกรรมตํอการละเมิดสิทธิสํวนบุคคลบนเว็บไซต๑ดังกลําวที่มากขึ้นนั่นเอง 
 ซึ่งแนวคิดของ Schiffman & Kanuk (2004) อธิบายไว๎วําทัศนคติเป็นสิ่งชี้น าให๎บุคคลมีทิศทางตํอ
สิ่งใดสิ่งหนึ่งอยูํเสมอ ไมํวําจะเป็นในด๎านบวก หรือด๎านลบ คือมีการประเมินคําสิ่งใดสิ่งหนึ่งแล๎ว
แสดงออกเป็นความชอบ ไมํชอบ  ความพึงพอใจ หรือไมํพึงพอใจ เป็นต๎น โดยทัศนคติเองจะเป็น
แนวโน๎มให๎เกิดพฤติกรรม ซึ่งในงานวิจัยน้ีหมายถึง ทัศนคติตํอการละเมิดสิทธิสํวนบุคคลเป็น
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ทิศทางให๎เกิดพฤติกรรมตํอการละเมิดสิทธิสํวนบุคคลบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ใน
ปริมาณที่มากหรือน๎อย ก็ขึ้นอยูํกับทิศทางของทัศนคติของผู๎บริโภค    
 
ความสัมพันธ๑ระหวํางทัศนคติตํอการตลาด และทัศนคติตํอการละเมิดสิทธิสํวนบุคคลบนเว็บไซต๑
เครือขํายสังคมออนไลน๑ 
 

  ทัศนคติตํอการตลาด และทัศนคติตํอการละเมิดสิทธิสํวนบุคคลบนเว็บไซต๑เครือขําย
สังคมออนไลน๑มีความสัมพันธ๑กันอยํางไมํมีนัยส าคัญ ซึ่งหมายความวํา ถึงแม๎ผู๎บริโภคจะรู๎สึกดี
หรือไมํดีตํอการตลาดบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ ก็ไมํสํงผลให๎เกิดความรู๎สึกที่ดีหรือไมํดี
ตํอการละเมิดสิทธิสํวนบุคคล  ดังนั้นถึงแม๎ผู๎บริโภคจะมีทัศนคติที่ดีตํอการตลาด แตํก็อาจจะไมํ
ยินยอมที่จะถูกละเมิดสิทธิสํวนบุคคลจากการสื่อสารการตลาดที่สํงมาโดยนักการตลาดก็เป็นได๎
โดยสาเหตุนําจะเป็นดังค าอธิบายของ  Vogt & Knapman (2008) ที่อธิบายไว๎วํา ในเว็บไซต๑
เครือขํายสังคมออนไลน๑ ผู๎บริโภคมีอ านาจมากกวํานักการตลาด เพราะเป็นผู๎ก าหนดเองวํา จะ
เปิดรับสื่อเมื่อใด เวลาไหน และปริมาณมากน๎อยแคํไหน และยังเป็นฝ่ายที่จะสํงตํอขําวสารไปยัง
ผู๎บริโภคคนอ่ืนๆ เองด๎วย ดังนั้นทัศนคติตํอการตลาดที่ดีของผู๎บริโภค อาจไมํได๎หมายถึงการ
ยินยอม หรือรู๎สึกดีกับการถูกละเมิดสิทธิสํวนบุคคลโดยนักการตลาดด๎วยเชํนกัน  
 
ความสัมพันธ๑ระหวํางพฤติกรรมตํอการตลาด และพฤติกรรมตํอการละเมิดสิทธิสํวนบุคคลบน
เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ 
 
  พฤติกรรมตํอการตลาด และพฤติกรรมตํอการละเมิดสิทธิสํวนบุคคลบนเว็บไซต๑เครือขําย
สังคมออนไลน๑มีความสัมพันธ๑กันในเชิงบวก ซึ่งหมายความวําย่ิงผู๎บริโภคมีพฤติกรรมตํอการตลาด
มากเทําใด ก็จะมีพฤติกรรมการป้องกันการละเมิดสิทธิสํวนบุคคลบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคม
ออนไลน๑มากด๎วยเชํนกัน   โดยสาเหตุนําจะเป็นดังค าอธิบายของ  Vogt & Knapman (2008) ท่ี
อธิบายไว๎วํา ในเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ ผู๎บริโภคจะเป็นฝ่ายก าหนดพฤติกรรมตํอ
การตลาดเองวํา จะเปิดรับเมื่อใด เวลาไหน และปริมาณมากน๎อยแคํไหน และยังเป็นฝ่ายที่จะสํง
ตํอขําวสารไปยังผู๎บริโภคคนอ่ืนๆ เองด๎วย ดังนั้นเมื่อมีพฤติกรรมตํอการตลาด ผู๎บริโภคนําจะยังคง
มีความวิตกกังวลตํอการถูกละเมิดสิทธิสํวนบุคคลโดยนักการตลาดตํางๆ อยํูด๎วยเชํนกัน จึงท าให๎
ต๎องหาทางป้องกันตนเองจากนักการตลาด  หรือมีพฤติกรรมการป้องกันการละเมิดสิทธิสํวน
บุคคลมากตามไปด๎วย เพราะผู๎บริโภคเป็นผู๎ก าหนดพฤติกรรมตํอการตลาดตํางๆ บนเว็บไซต๑
เครือขํายสังคมออนไลน๑ได๎ด๎วยตนเอง 
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ความสัมพันธ๑ระหวํางทัศนคติตํอการละเมิดสิทธิสํวนบุคคล และพฤติกรรมตํอการตลาดบน
เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ 
 
  ทัศนคติตํอการละเมิดสิทธิสํวนบุคคลและพฤติกรรมตํอการตลาดบนเว็บไซต๑เครือขําย
สังคมออนไลน๑มีความสัมพันธ๑กันในเชิงบวก ซึ่งหมายความวําหากผู๎บริโภคมีทัศนคติที่ดีตํอการ
ละเมิดสิทธิสํวนบุคคล ก็จะมีพฤติกรรมตํอการตลาดบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑มาก 
ในขณะที่หากมีทัศนคติที่ไมํดีตํอการละเมิดสิทธิสํวนบุคคล ก็จะมีพฤติกรรมตํอการตลาดบน
เว็บไซต๑ดังกลําวน๎อย  ซึ่งเป็นไปตามแนวคิดของ Lutz (1998) ที่กลําวไว๎วําทัศนคติมีเพียง
ความรู๎สึก (Affect) เป็นองค๑ประกอบเทํานั้น สํวนความรู๎ความเข๎าใจ (Cognition)เป็นสิ่งที่เกิดขึ้น
กํอน  และพฤติกรรม (Conation) คือผลลัพธ๑ที่ตามมาจากความรู๎สึกอีกทีหนึ่ง โดยองค๑ประกอบใน
ด๎านความรู๎สึกในที่นี้ ก็คือ ทัศนคติตํอการ ตลาด ซึ่งหากผู๎บริโภคมีทัศนคติที่ดีตํอการละเมิดสิทธิ
สํวนบุคคลบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ ก็จะเกิดพฤติกรรมตํอการตลาดบนเว็บไซต๑
เครือขํายสังคมออนไลน๑ในปริมาณมากด๎วยเชํนกัน ในทางตรงกันข๎ามหากมีทัศนคติที่ไมํดีตํอการ
ละเมิดสิทธิสํวนบุคคล  ก็จะเกิดพฤติกรรมตํอการตลาดบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ใน
ปริมาณน๎อยด๎วยเชํนกัน 
 
ความสัมพันธ๑ระหวํางการเปิดรับ และจ านวนเพื่อนของกลุํมตัวอยํางบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคม
ออนไลน๑ 
 
  การเปิดรับ และจ านวนเพื่อนของกลุํมตัวอยํางบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑มี
ความสัมพันธ๑กันในเชิงบวก ซึ่งหมายความวํา หากผู๎บริโภคเปิดรับเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑
มากก็จะมีจ านวนเพื่อนในเครือขํายมาก  ตรงกันข๎ามหากมีการเปิดรับน๎อย ก็จะมีจ านวนเพื่อนใน
เครือขํายน๎อยด๎วยเชํนกัน  ซึ่งสอดคล๎องกับงานวิจัยของ Valenzuela, Park & Kee (2009) ในเรื่อง
ความเข๎มข๎นในการใช๎เว็บไซต๑ Facebook (Intensity of Facebook Use) โดยพบวํากลุํมตัวอยําง
ที่ใช๎เว็บไซต๑  Facebook เป็นประจ า สํวนใหญํแล๎วจะมีจ านวนเพื่อนในเครือขํายเป็นจ านวนมาก 
ทั้งนี้อาจเป็นเพราะวําเมื่อผู๎บริโภคมีการเข๎าไปใช๎บริการเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑มาก ท าให๎
มีโอกาสได๎เชื่อมตํอเครือขํายกับคนรู๎จัก หรือเพื่อนๆ มากขึ้น โดยหากเป็นคนที่ไมํคํอยใช๎บริการ
เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ ก็จะไมํคํอยได๎มีโอกาสเชื่อมตํอเครือขํายกับคนอ่ืนๆ เทําใดนัก 
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ความสัมพันธ๑ระหวํางจ านวนเพื่อนของกลุํมตัวอยําง และพฤติกรรมการใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคม
ออนไลน๑ 
 
  จ านวนเพื่อนของกลุํมตัวอยําง และพฤติกรรมการใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑มี
ความสัมพันธ๑กันในเชิงบวก ซึ่งหมายความวํา หากผู๎บริโภคมีจ านวนเพื่อนในเครือขํายมาก ก็จะมี
พฤติกรรมการใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑มาก ตรงกันข๎ามหากมีจ านวนเพื่อนน๎อย ก็จะมี
พฤติกรรมการใช๎เว็บไซต๑ดังกลําวน๎อยด๎วยเชํนกัน  ซึ่ง Hall (2008) ได๎อธิบายไว๎วําเพราะเว็บไซต๑
เครือขํายสังคมออนไลน๑มีลักษณะที่ส าคัญอยํู 4 ประการด๎วยกัน ได๎แกํ  การเข๎ารํวม, การเป็นผู๎
ริเร่ิม, การรวมตัวกัน และการมีปฏิสัมพันธ๑กัน  ซึ่งล๎วนแตํเป็นลักษณะของพฤติกรรม ที่ท าให๎
ผู๎ใช๎บริการได๎มีปฏิสัมพันธ๑ หรือมีสํวนรํวมกับเพื่อนๆ  ดังนั้นผู๎ใช๎ที่มีจ านวนเพื่อนในเครือขํายมาก 
จึงท าให๎สามารถใช๎งานระบบตํางๆ หรือโปรแกรมเสริมตํางๆ ได๎สนุกสนาน หรือคลํอง ตัวมากกวํา 
ผู๎ใช๎ที่มีจ านวนเพื่อนในเครือขํายน๎อย  ดังนั้นจ านวนเพื่อนในเครือขําย จึงสํงผลให๎พฤติกรรมการใช๎
เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑มีมาก หรือน๎อยได๎ 
 
ความสัมพันธ๑ระหวํางจ านวนเพื่อนของกลุํมตัวอยําง และพฤติกรรมตํอการตลาดบนเว็บไซต๑
เครือขํายสังคมออนไลน๑ 
 
  จ านวนเพื่อนของกลุํมตัวอยําง และพฤติกรรมตํอการตลาดบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคม
ออนไลน๑มีความสัมพันธ๑กันในเชิงบวก ซึ่งหมายความวําหากผู๎บริโภคมีจ านวนเพื่อนในเครือขําย
มาก ก็จะมีพฤติกรรมตํอการตลาดบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑มาก  ในขณะที่หากมี
จ านวนเพื่อนในเครือขํายน๎อย ก็จะมีพฤติกรรมตํอการตลาดน๎อยด๎วยเชํนกัน  โดยสาเหตุนําจะดัง
ค าอธิบายของ  Webb & Burgoyne (2008) ที่อธิบายไว๎วํา การตลาดบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคม
ออนไลน๑ คือการอาศัยโพรไฟล๑ของผู๎บริโภคให๎เป็นสื่อโฆษณา อยํางเชํนการใช๎ Fan Page ซึ่งเปิด
โอกาสให๎สมาชิกผู๎ใช๎สามารถกดสมัครตัวเป็นแฟนกับตราสินค๎า บุคคล หรือองค๑กรที่ตนชื่นชอบ 
แล๎วน าไปแสดงในหน๎าโพรไฟล๑ได๎ ซึ่ง  Vogt & Knapman (2008) อธิบายไว๎วํามีผู๎ใช๎จ านวนมากที่
สมัครตัวเป็นแฟนของตราสินค๎า บุคคลหรือองค๑กรตํางๆ เพื่อต๎องการสะท๎อนตัวตน หรือสร๎าง
ภาพลักษณ๑ให๎กับตนเองผํานการใช๎ตราสินค๎ามาชํวยสะท๎อนเรื่องดังกลําว  จุดนี้เองเมื่อผู๎ใช๎คนใด
มีจ านวนเพื่อนในเครือขํายมาก จึงอาจท าให๎ผู๎ใช๎อยากแสดงตัวตนผํานการตลาดบนเว็บไซต๑
เครือขํายสังคมออนไลน๑ให๎เพื่อนๆ เห็นได๎มากขึ้น  ในขณะที่หากผู๎ใช๎มีจ านวนเพื่อนน๎อย ก็ท าให๎
พฤติกรรมดังกลําวเกิดขึ้นน๎อยด๎วยเชํนกัน 
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ความสัมพันธ๑ระหวํางพฤติกรรมการใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑   และทัศนคติตํอการตลาด
บนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ 
 
  พฤติกรรมการใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ของกลุํมตัวอยําง และทัศนคติตํอ
การตลาดบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑มีความสัมพันธ๑กันในเชิงบวก หมายความวําหาก
ผู๎บริโภคมีพฤติกรรมการใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑มาก ก็จะมีทัศนคติที่ดีตํอการตลาดบน
เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ เชํนเดียวกันหากมีพฤติกรรมการใช๎น๎อย ก็จะมีทัศนคติตํอ
การตลาดบนเว็บไซต๑ดังกลําวน๎อยด๎วยเชํนกัน  ซึ่งผลวิจัยนี้สอดคล๎องกับแนวคิดเรื่องทฤษฎีการใช๎
ประโยชน๑จากสื่อและความพึงพอใจ (Uses and Gratifications) ดังที่  Assael (2004) อธิบายไว๎
วํา ผู๎บริโภคเป็นผู๎กระตือรือร๎น เป็นฝ่ายกระท า และมีจุดมุํงหมายในการใช๎สื่อตํางๆเพื่อตอบสนอง
ความต๎องการของพวกเขาเอง ซึ่งสื่อในงานวิจัยนี้ได๎แกํ เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ ซึ่งเมื่อ
ผู๎บริโภคตัดสินใจที่จะใช๎เว็บไซต๑ดังกลําวท าพฤติกรรมตํางๆ เพื่อตอบสนองความต๎องการของตน
แล๎ว  ยํอมเกิดความค๎ุนเคยกับสภาพแวดล๎อมตํางๆ บนเว็บไซต๑ดังกลําว รวมถึงการตลาดตํางๆที่
ปรากฏอยูํบนเว็บไซต๑ จึงอาจเป็นเหตุผลที่ท าให๎ผู๎บริโภคไมํรู๎สึกร าคาญ หรือมีความรู๎สึกในแงํลบ
กับการตลาดตํางๆ เพราะเห็นวําเป็นเรื่องปกติและตนเป็นฝ่ายเลือกใช๎สื่อน้ีเอง  ในขณะที่หาก
ผู๎บริโภคบางคนร าคาญโฆษณาตํางๆที่อยํูในนั้น ก็อาจจะไปเลือกใช๎เว็บไซต๑อ่ืนๆ หรือสื่ออ่ืนๆ
ตามแตํท่ีตนพึงพอใจได๎ด๎วยเชํนกัน  
 
ความสัมพันธ๑ระหวํางพฤติกรรมการใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑  และพฤติกรรมตํอ
การตลาดบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑  
 
  พฤติกรรมการใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ของกลุํมตัวอยําง และพฤติกรรมตํอ
การตลาดบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑มีความสัมพันธ๑กันในเชิงบวก หมายความวําหาก
ผู๎บริโภคมีพฤติกรรมการใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑มาก ก็จะมีพฤติกรรมตํอการตลาดบน
เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑มาก เชํนเดียวกันหากมีพฤติกรรมการใช๎น๎อย ก็จะมีพฤติกรรมตํอ
การตลาดบนเว็บไซต๑ดังกลําวน๎อยด๎วยเชํนกัน   ซึ่งในงานวิจัยครั้งนี้ กลุํมตัวอยํางเกือบทุกคนใช๎
บริการเว็บไซต๑ Facebook   ซึ่งแนวคิดของ  Lakshminarasimha & Vijayan (2008) ได๎อธิบายถึง
คุณคําที่ผู๎บริโภคได๎รับจากการใช๎เว็บไซต๑ Facebook ไว๎หลายประการ โดยที่ส าคัญคือเว็บไซต๑ 
Facebook มีระบบของเว็บไซต๑ที่เปิดกว๎าง สามารถรับโปรแกรมเสริมตํางๆ ได๎  อีกทั้งยังมีการ
ออกแบบให๎ผู๎ใช๎บริการใช๎งานได๎งําย สะดวก มีลูกเลํนตํางๆ จนเกิดเป็นพฤติกรรมการใช๎เว็บไซต๑
ตํางๆ มากมาย ซึ่งรวมถึงในแงํการตลาด คือนักการตลาดสามารถท าการตลาดผํานเว็บไซต๑
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ดังกลําวได๎ ควบคํูไปกับการใช๎งานเว็บไซต๑ตามปกติของผู๎บริโภค  ดังนั้น เมื่อผู๎บริโภคมีพฤติกรรม
การใช๎เว็บไซต๑ Facebook  มาก จึงนําจะท าให๎ผู๎บริโภคมีความค๎ุนเคยกับระบบตํางๆ รวมถึงการ
เข๎าถึงการตลาดตํางๆ บนเว็บไซต๑อยํางคลํองแคลํวด๎วยเชํนกัน  ตรงกันข๎ามหากไมํค๎ุนเคยกับการ
ใช๎บริการ หรือไมํคุ๎นเคยกับระบบตํางๆ ก็สํงผลให๎เกิดพฤติกรรมตํอการตลาดน๎อยด๎วยเชํนกัน 
 
ความสัมพันธ๑ระหวํางพฤติกรรมการใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ของกลุํมตัวอยําง และ
พฤติกรรมตํอการละเมิดสิทธิสํวนบุคคลบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑  
 
  พฤติกรรมการใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ของกลุํมตัวอยําง และพฤติกรรมตํอการ
ละเมิดสิทธิสํวนบุคคลบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑มีความสัมพันธ๑กันในเชิงบวก  ซึ่ง
หมายถึงหากผู๎บริโภคมีพฤติกรรมการใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑มาก ก็จะมีพฤติกรรมการ
ป้องกันการละเมิดสิทธิสํวนบุคคลมาก ตรงกันข๎ามหากมีพฤติกรรมการใช๎เว็บไซต๑ดังกลําวน๎อย ก็
จะมีพฤติกรรมตํอการละเมิดสิทธิสํวนบุคคลน๎อยด๎วยเชํนกัน  ซึ่งอาจจะเป็นเพราะเมื่อผู๎บริโภคมี
พฤติกรรมการใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑มาก ยํอมหมายถึงความเสี่ยงของข๎อมูลสํวน
บุคคลตํางๆ เชํน รูปภาพ คอมเม๎นท๑ตํางๆ หรือตารางเวลา ตารางชีวิต ฯลฯ จะรั่ วไหล และถูกพบ
เห็นโดยบุคคลที่ไมํรู๎จักได๎  จึงสํงผลให๎ผู๎บริโภคที่มีพฤติกรรมการใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคม
ออนไลน๑มาก ต๎องหาทางป้องกันตนเอง หรือมีพฤติกรรมตํอการละเมิดสิทธิสํวนบุคคลตํางๆ
มากกวําผู๎ใช๎ที่มีพฤติกรรมการใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑น๎อย  ซึ่งงานวิจัยของ Acquisti & 
Gross (2006) พบวํามีกลุํมตัวอยํางที่ใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑เป็นประจ าเพียงร๎อยละ 
22 เทํานั้น ที่ไมํมีความรู๎เรื่องระบบการป้องกัน หรือต้ังคําหน๎าโพรไฟล๑ ซึ่งสามารถยืนยันเหตุผล
ดังกลําวได๎  
 
ความสัมพันธ๑ระหวํางพฤติกรรมการบอกตํอ และพฤติกรรมตํอการใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคม
ออนไลน๑ 
 
  พฤติกรรมการบอกตํอ และพฤติกรรมการใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ของกลุํม
ตัวอยําง มีความสัมพันธ๑กันในเชิงบวก คือถ๎าผู๎บริโภคมีพฤติกรรมการใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคม 
ออนไลน๑มาก ก็จะมีพฤติกรรมการบอกตํอมาก แตํถ๎ามีพฤติกรรมการใช๎เว็บไซต๑ดังกลําวน๎อย ก็จะ
มีพฤติกรรมการบอกตํอน๎อย  ซึ่งสาเหตุนําจะเป็นเพราะวํา เมื่อผู๎ใช๎มีพฤติกรรมการใช๎เว็บไซต๑
เครือขํายสังคมออนไลน๑มาก ยํอมหมายถึงการได๎รับสิ่งเร๎าที่เกี่ยวข๎องกับสินค๎าหรือบริการจากตรา
สินค๎าตํางๆ เชํน รูปภาพสินค๎า, โลโก๎ของตราสินค๎า,  ค าพูดของเพื่อนๆ หรือ Status ของเพื่อนๆ
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เกี่ยวกับสินค๎าหรือบริการจากระบบตํางๆ ในเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑มากกวําผู๎ใช๎ที่มี
พฤติกรรมดังกลําวน๎อย  จึงอาจสํงผลให๎เกิดแรงจูงใจในการบอกตํอมากตามไปด๎วย จนเกิดเป็น
พฤติกรรมการบอกตํอในที่สุด  ซึ่งสอดคล๎องกับผลวิจัยของ Sohn (2009) ที่พบวําหากผู๎บริโภคมี
ความเข๎มข๎นของเครือขํายมาก (Network Density) ซึ่ง รวมถึงพฤติกรรมการใช๎งานระบบตํางๆบน
เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑มาก ก็จะยิ่งมีพฤติกรรมการบอกตํอมากขึ้นไปด๎วย 
 
ความสัมพันธ๑ระหวํางพฤติกรรมการบอกตํอ และทัศนคติตํอการตลาดบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคม
ออนไลน๑ 
 
  พฤติกรรมการบอกตํอ และทัศนคติตํอการตลาดบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ของ
กลุํมตัวอยําง มีความสัมพันธ๑กันในเชิงบวก คือถ๎าผู๎บริโภคมีพฤติกรรมการบอกตํอมาก ก็จะมี
ทัศนคติตํอการตลาดบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ในแงํบวก แตํถ๎ามีพฤติกรรมการบอกตํอ
น๎อย  ก็จะมีทัศนคติการตลาดบนเว็บไซต๑ดังกลําวน๎อยด๎วยเชํนกัน ซึ่งสาเหตุนําจะเป็นเพราะ
ผู๎บริโภคที่มีพฤติกรรมการบอกตํอมาก ยํอมหมายถึงการมีบทบาทเป็นกลุํมผู๎น าทางความคิด 
(Opinion Leader) คือเป็นกลุํมคนที่มีความรวดเร็วในการเข๎าถึงขําวสารตํางๆ และคอยเผยแพรํ
ขําวสารตํางๆให๎เพื่อนๆทราบเป็นประจ า จึงท าให๎คนกลุํมนี้ไมํรู๎สึกตํอต๎าน หรือเห็นวําการตลาด
ตํางๆบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑เป็นเรื่องที่นําร าคาญ  ซึ่งสอดคล๎องกับแนวคิดของ Webb 
& Burgoyne (2009) ที่กลําววํา หากผู๎บริโภคยอมรับ และมีทัศนคติที่ดีตํอการตลาดแล๎ว ก็อาจจะ
เกิดพฤติกรรมการบอกตํอ เกิดการกระจายตํอ (Viral) ไปยังผู๎บริโภคคนอ่ืนๆอยํางไมํมีที่สิ้นสุดได๎  
 
ความสัมพันธ๑ระหวํางพฤติกรรมการบอกตํอ และพฤติกรรมตํอการตลาดบนเว็บไซต๑เครือขําย
สังคมออนไลน๑ 
 
  พฤติกรรมการบอกตํอ และพฤติกรรมตํอการตลาดบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑
ของกลุํมตัวอยําง มีความสัมพันธ๑กันในเชิงบวก คือถ๎าผู๎บริโภคมีพฤติกรรมการบอกตํอมาก ก็จะมี
พฤติกรรมตํอการตลาดบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑มาก   แตํถ๎ามีพฤติกรรมการบอกตํอ
น๎อย  ก็จะมีพฤติกรรมตํอการตลาดบนเว็บไซต๑ดังกลําวน๎อยด๎วยเชํนกัน  ซึ่งสาเหตุนําจะเป็นเพราะ
ผู๎บริโภคที่มีพฤติกรรมการบอกตํอมาก ยํอมหมายถึงการมีบทบาทเป็นกลุํมผู๎น าทางความคิด 
(Opinion Leader) คือเป็นกลุํมคนที่มีความรวดเร็วในการเข๎าถึงขําวสารตํางๆ และคอยเผยแพรํ
ขําวสารตํางๆ ให๎เพื่อนๆ ทราบเป็นประจ า จึงท าให๎มีพฤติกรรมตํอการตลาดบนเว็บไซต๑เครือขําย
สังคมออนไลน๑มากตามไปด๎วย  ซึ่ง Riegner (2007)  เรียกกลุํมคนพวกน้ีวํา  Online Insider  คือ
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เป็นกลุํมคนที่ชอบใช๎เวลาบนอินเทอร๑เน็ตเพื่อรับขําวสารเก่ียวกับสินค๎าหรือบริการตํางๆเป็นประจ า
ทุกวัน และยังชอบที่จะสร๎างเนื้อหาตํางๆ หรือเขียนบล็อก หรือพูดคุยกับเพื่อนๆเกี่ยวกับสินค๎าหรือ 
บริการเป็นประจ าอีกด๎วย ในขณะที่ผู๎บริโภคที่มีพฤติกรรมการบอกตํอน๎อย ก็จะไมํสนใจที่จะท า
พฤติกรรมที่เกี่ยวข๎องกับการตลาดบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑  
 
ข้อจ ากัดในการวิจัย 
 
  ในการวิจัยครั้งนี้  เนื่องจากผู๎วิจัยต๎องการศึกษาประเด็นเกี่ยวกับเว็บไซต๑เครือขํายสังคม
ออนไลน๑ในภาพรวม ได๎แกํ การเปิดรับ  แรงจูงใจ  ทัศนคติและพฤติกรรมของผู๎บริโภคตํอการตลาด 
และการละเมิดสิทธิสํวนบุคคลบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑โดยละเอียด จึงสํงผลให๎ข๎อ
ค าถามในแบบสอบถามนั้นมีจ านวนมาก เพื่อให๎ครอบคลุมผลในทุกด๎านที่เลือกมาศึกษา  จึง
อาจจะเป็นสาเหตุให๎ผู๎ท าแบบสอบถามเกิดความเบื่อหนํายขึ้น หรือไมํตั้งใจท าแบบสอบถาม  
จึงอาจท าให๎ค าตอบบางประการมีความคลาดเคลื่อน  
  
ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยในอนาคต 
 
  1.  เนื่องจากในงานวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาวิจัยในเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
ดังนั้นส าหรับการวิจัยในอนาคตจึงควรมีการศึกษาในเชิงลึกเกี่ยวกับเหตุผลของการเปิดรับ  
แรงจูงใจ ทัศนคติตํอการตลาดและการละเมิดสิทธิสํวนบุคคลบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ 
ด๎วยการศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ด๎วยวิธีการสัมภาษณ๑เชิงลึก (In-depth 
Interview) หรือการสนทนากลุํม (Focus Group Discussion) เพื่อให๎สามารถเข๎าใจถึงเหตุผล 
หรือข๎อมูลในเชิงลึกในประเด็นดังกลําว 
  2. การวิจัยในครั้งนี้ เป็นการเก็บข๎อมูลจากกลุํมตัวอยํางที่มีชํวงอายุเดียวกันเทํานั้น คือ
อายุ 18-25 ปี และยังเป็นการศึกษาเฉพาะกับผู๎ที่ใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ใดเว็บไซต๑หนึ่ง
เป็นประจ า ซึ่งเป็นกลุํมอายุที่มีการเปิดรับเว็บไซต๑ดังกลําวมากที่สุด อยํางไรก็ตาม การวิจัยใน
อนาคต อาจมีการศึกษากับผู๎บริโภคในหลายชํวงอายุ หรือเปรียบเทียบผลของผู๎ใช๎เว็บไซต๑
เครอืขํายสังคมออนไลน๑ในแตํละชํวงอายุ รวมถึงท าการศึกษากับกลุํมผู๎ใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคม
ออนไลน๑แตํละเว็บไซต๑โดยเฉพาะ เพื่อน าผลวิจัยที่ได๎ของแตํละเว็บไซต๑มาเปรียบเทียบกัน 
  3.   อาจมีการศึกษาถึงพฤติกรรมการบอกตํอของผู๎บริโภคโดยละเอียด เพราะในการวิจัย
ครั้งนี้ เป็นเพียงการวัดวําผู๎บริโภคมีพฤติกรรมการบอกตํอหรือไมํเทํานั้น โดยในอนาคตนําจะ
ศึกษาประเด็นเรื่องประเภทของสินค๎าหรือบริการตํอพฤติกรรมการบอกตํอ โดยเฉพาะการ
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เปรียบเทียบสินค๎าแบบ High-Involvement  กับสินค๎าแบบ Low-Involvement  เพื่อดูวําสินค๎า
หรือบริการประเภทใดที่ผู๎บริโภคมีพฤติกรรมการบอกตํอมากกวํากัน  หรือมีขอบเขตที่กว๎างขึ้นไป
อีก เชํน  พฤติกรรมการแสดงความคิดเห็น  พฤติกรรมการหาข๎อมูล  เป็นต๎น  
  4. ในปัจจุบันการใช๎อุปกรณ๑การสื่อสาร ที่ติดต้ังระบบของเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑
ก าลังเป็นที่นิยมอยํางมากในกลุํมผู๎บริโภค เชํน   การใช๎  iphone หรือ Blackberry ที่ผู๎บริโภค
สามารถใช๎บริการเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑อยําง Facebook หรือ Twitter ผํานอุปกรณ๑
สื่อสารได๎โดยทันที  และยังสามารถพกพาติดตัวไปไหนก็ได๎  จึงนําจะมีประเด็นเกี่ยวกับเรื่อง
ทัศนคติและพฤติกรรมการใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ผํานระบบอุปกรณ๑การสื่อสารที่
นําสนใจส าหรับท าการวิจัยในอนาคตได๎ 

 
ข้อเสนอแนะในการน าผลวิจัยไปประยุกต์ใช้ 
 
  งานวิจัยนี้สามารถจ าแนกข๎อเสนอได๎ออกเป็น 2  สํวนคือ 1) ข๎อเสนอแนะส าหรับเจ๎าของ
สินค๎าหรือบริการ นักการตลาด นักสื่อสารการตลาด และนักวางแผนสื่อ  และ 2) ข๎อเสนอแนะ
ส าหรับเจ๎าของเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ 
 
ข้อเสนอแนะส าหรับเจ้าของสินค้าหรือบริการ นักการตลาด นักสื่อสารการตลาด และนัก
วางแผนสื่อ 
 

1. เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ที่เหมาะส าหรับการท าการสื่อสารการตลาด ส าหรับ  

ผู๎บริโภครุํนใหมํในปัจจุบัน  ได๎แกํ เว็บไซต๑  Facebook  เพราะผลวิจัยพบวําเว็บไซต๑ดังกลําวเป็น
เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ที่ผู๎บริโภคใช๎บริการมากที่สุด  
  2. ผลวิจัยพบวํา หากตราสินค๎าสร๎าง Widget หรือ Application ที่ดีๆ ขึ้นมา ผู๎บริโภคมี
แนวโน๎มที่จะให๎ความสนใจและสํงตํอไปให๎เพื่อนๆ อีกด๎วย จึงนับวําเป็นแนวทางในการท าการ
สื่อสารการตลาดที่นําสนใจบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑   โดย  Widget หรือ Application 
ที่ได๎รับความนิยมจากผู๎บริโภครุํนใหมํคือรูปแบบของเกมส๑  ซึ่งต๎องเป็นเกมส๑ที่สามารถมีสํวน
รํวมกับเพื่อนๆในเครือขํายได๎ 
  3.  การท าการตลาดเชิงรุก  เชํนการขอเป็นเพื่อน หรือเชื่อมตํอเครือขํายกับผู๎บริโภค เป็น
สิ่งที่ไมํสมควรท าอยํางยิ่งในเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ เพราะจากผลวิจัยพบวํา มีผู๎บริโภค
เพียงเล็กน๎อยเทํานั้น ที่ยินดีจะกดตอบรับการขอเป็นเพื่อนจากตราสินค๎า  
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  4.  ส าหรับการใช๎ Fan Page หรือกลุํมสนใจบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑  เพื่อให๎
ผู๎บริโภคมาสมัครตัวเป็นแฟนนั้น  เป็นแนวทางที่เหมาะสม เพราะผลวิจัยพบวํามีผู๎บริโภคเกินกวํา
ครึ่งที่ได๎สมัครตัวเป็นแฟนของตราสินค๎า บุคคลหรือองค๑กร ตํางๆ  
 5. ผลวิจัยพบวําผู๎บริโภคจ านวนมาก จะรู๎สึกดีเป็นอยํางมาก หากเจ๎าของสินค๎าหรือ
บริการ มาพูดคุย หรือรับฟังสิ่งที่พวกเขาพูด ชื่นชม ติเตียนหรือเสนอแนะใน Fan Page ดังนั้นการ
พูดคุยของผู๎บริโภคใน Fan Page ถือเป็นสิ่งที่นักการตลาด หรือเจ๎าของสินค๎าหรือบริการ ห๎าม
มองข๎ามเป็นอันขาด  เพราะผู๎บริโภคที่ยินดีและเต็มใจมาพูดคุยใน Fan Page นั้นเปรียบได๎กับ
กลุํมผู๎บริโภคที่มีความภักดีตํอตราสินค๎า   ดังนั้นบทบาทส าคัญส าหรับนักการตลาดคือการฟัง
ผู๎บริโภคเหลํานั้น  (อีกทั้งยังสามารถอาศัยผู๎บริโภคใน Fan Page มาเป็นกลุํมตัวอยํางในการท า
วิจัย  ขอความคิดเห็น ข๎อเสนอแนะเกี่ยวกับสินค๎าหรือบริการ และจัดท าโปรโมชั่นตํางๆ ผําน Fan 
Page  ให๎ผู๎บริโภคเหลํานั้นชํวยกระจายตํอไปยังผู๎บริโภคคนอ่ืนๆ ได๎อีกด๎วย) 
  6. ในภาพรวมแล๎ว ผู๎บริโภครุํนใหมํไมํได๎รู๎สึกร าคาญตํอโฆษณาหรือการตลาดตํางๆบน
เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑มากนัก  อยํางไรก็ตามหากต๎องการท าการสื่อสารการตลาดต๎อง
แสดงให๎ผู๎บริโภคเห็นถึงประโยชน๑ที่พวกเขาจะได๎รับให๎ชัดเจน เพราะผลวิจัยพบวําผู๎บริโภคสํวน
ใหญํมีแนวโน๎มที่จะสํงตํอ โฆษณาสินค๎าหรือบริการที่นําสนใจไปให๎เพื่อนๆ  
 
ข้อเสนอแนะส าหรับเจ้าของเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 
  1.  ผู๎บริโภครุํนใหมํสํวนใหญํ เห็นวําการปกป้องข๎อมูลของตนเองจากคนแปลกหน๎า เป็น
เรื่องที่ส าคัญ และยังรู๎สึกไมํสบายใจหากมีคนแปลกหน๎าเข๎ามาดูหน๎าโพรไฟล๑ของตน  อีกทั้งยังมี
ผู๎บริโภคกวําครึ่งเห็นวําข๎อมูลตํางๆ ที่เปิดเผยบนหน๎าโพรไฟล๑ของตนเองนั้น ยังไมํมีความปลอดภัย
เพียงพอ ดังนั้นทางเจ๎าของเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ต๎องมีนโยบาย หรือระบบป้องกันการ
ถูกละเมิดสิทธิสํวนบุคคลแกํสมาชิกที่ปลอดภัย และนําเชื่อถือมากเพียงพอเพื่อสร๎างความเชื่อมั่น
ให๎แกํผู๎ใช๎บริการ   
  2. มีผู๎บริโภคจ านวนไมํน๎อยเชํนเดียวกัน ที่มีความวิตกกังวลวําทางเจ๎าของเว็บไซต๑
เครือขํายสังคมออนไลน๑จะน าข๎อมูลตํางๆ บนหน๎าโพรไฟล๑ของพวกเขาไปให๎กับนักการตลาด 

เพราะบนหน๎าโพรไฟล๑ของผู๎บริโภคสํวนใหญํแล๎วเต็มไปด๎วยข๎อมูลด๎านตํางๆ มากมาย ดังนั้นทาง
เจ๎าของเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ต๎องมีความจริงใจ และซื่อสัตย๑ตํอสมาชิกผู๎ใช๎บริการของ
ตนเอง ด๎วยการปกป้องข๎อมูลของสมาชิกอยํางดีที่สุด 
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รายการอ้างอิง 
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ภาคผนวก ก 
 
แบบสอบถามเพื่อคัดเลือกผู้ตอบแบบสอบถามหลัก (Screening questionnaire)  
 
กรุณาใสํเครื่องหมาย    ลงใน    ที่ตรงกับค าตอบของทําน 
 
1.  ทํานมีอายุอยูํในชํวงระหวําง 18-25 ปี หรือไมํ ? 
 
 ใชํ      ไมํใชํ (ยุติการตอบแบบสอบถาม) 
 
 
2.  ทํานใช๎บริการเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑อยํางน๎อยหนึ่งเว็บไซต๑เป็นประจ า หรือไมํ ? 
      ( Facebook, Myspace, Hi5, Twitter ฯลฯ)  
 

ใชํ      ไมํใชํ (ยุติการตอบแบบสอบถาม) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 212 

ภาคผนวก ข 
 

แบบสอบถาม 
 

 
เรื่อง การเปิดรับ แรงจูงใจ ทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภคต่อการตลาด 

และการละเมิดสิทธิส่วนบุคคลบนเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์  
 

ค าชี้แจง:   แบบสอบถามนี้เป็นสํวนหนึ่งในการท าวิทยานิพนธ๑ของนิสิตปริญญาโท 
 สาขาการโฆษณา ภาควิชาประชาสัมพันธ๑ คณะนิเทศศาสตร๑ จุฬาลงกรณ๑มหาวิทยาลัย 

 

กรุณาใส่เครื่องหมาย เครื่องหมาย  X ลงใน  ที่ตรงกับค าตอบของท่าน 
 
ส่วนที่ 1   ข้อมูลส่วนบุคคล 

 

1. เพศ 
       (1) ชาย         (2) หญิง 
 
2. อายุ 
   (1) 18-21 ปี     (2) 22-25 ปี 
      
 
3.ระดับการศึกษา 
  (1) ต่ ากวํามัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.            (2) มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 
  (3)  ปวส./ อนุปริญญา    (4) ปริญญาตรี  
  (5) ปริญญาโท     (6) ปริญญาเอก 
 
4. รายได๎เฉลี่ยตํอเดือน 
  (1) ต่ ากวํา 5,000 บาท    (2) 5,000-10,000 บาท 
  (3) 10,001-20,000 บาท    (4) 20,001-30,000 บาท 
  (5) 30,001 บาท ขึ้นไป    
  



 213 

5. อาชีพ 
  (1) นักเรยีน / นิสิต /นักศึกษา   (2) พนักงานรัฐวิสาหกิจ / ข๎าราชการ  
  (3) พนักงานบริษัทเอกชน   (4) ค๎าขาย/กิจการสํวนตัว 
  (5) รับจ๎างทั่วไป       (6) อ่ืนๆโปรดระบุ......................... 
 

ส่วนที่ 2  พฤติกรรมการเปิดรับเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 
2.1  ทํานใช๎บริการเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ใดเป็นประจ าบ๎าง ? (ตอบได้มากกว่า 1ข้อ)  

 

  (1) Facebook    (2) Hi5 
  (3) Myspace    (4) Twitter 
  (5) อ่ืนๆ โปรดระบุ.........................  . 
 
2.2    ทํานเข๎าไปใช๎บริการเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑บํอยครั้งเพียงใด ในแตํละสัปดาห๑ ?   
        (เลือกเพียงค าตอบเดียว) 

 

  (1) ใช๎ทุกวัน     (2) 5-6 วันตํอสัปดาห๑ 
  (3) 3-4 วันตํอสัปดาห๑   (4) 1-2 วันตํอสัปดาห๑ 
  (5) ไมํได๎ใช๎ทุกสัปดาห๑   
 
2.3   ระยะเวลาที่ทํานใช๎บริการเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ โดยเฉลี่ยแตํละวัน      
 (เลือกเพียงค าตอบเดียว) 
 
  (1) 3 ชั่วโมงขึ้นไป    (2)  มากกวํา 2 ถึง 3 ชั่วโมง 
  (3) มากกวํา 1 ถึง 2 ชั่วโมง   (4)  30 นาที ถึง 1 ชั่วโมง 
  (5) น๎อยกวํา 30 นาที    
 
ส่วนที่ 3  แรงจูงใจในการใช้เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 

3.1  กรุณาระบุค าตอบโดยการใสํเครื่องหมาย X  ในข๎อที่ตรงกับความคิดเห็นของคุณ 
 
๕ ฉันใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑….............. ๕ 
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ความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด (5)  

 

มาก 
(4) 

 

ปาน
กลาง 
(3) 

 

น๎อย 
(2) 

 

น๎อย
ที่สุด 
(1) 

 
1. เพ่ือแสดงออกถึงความเป็นตัวของตัวเอง 
 

     

2. เพ่ือสะท๎อนบุคลิกภาพของตนเอง      
 

3. เพ่ือสร๎างภาพลักษณ๑ให๎กับตนเอง      
 

4. เพ่ือติดตํอสื่อสารกับเพ่ือนๆ ครอบครัว หรือคนรู๎จัก       
 

5. เพ่ือสนทนา (Chat) กับเพ่ือนๆ ครอบครัว หรือคนรู๎จัก      
 

6. เพ่ือโพสรูปภาพ หรือภาพถํายตํางๆ      
 

7.  เพ่ือความบันเทิงด๎านตํางๆ เชํน เลํนเกมส๑       
 

8.  เพ่ือชํวยเตือนวันเกิดของคนรู๎จัก      
 

9.  เพ่ือแบํงปัน แลกเปลี่ยนรูปภาพ หรือไฟล๑วิดีโอกับ   
      เพ่ือนๆ 

     

10. เพ่ือเข๎าไปดูข๎อมูลตํางๆ ของเพื่อนๆ 
 

     

11.  เพ่ือหาเพ่ือนใหมํๆ 
 

     

12.  เพ่ือเข๎ารํวมชุมชน หรือกลุํมสนใจตํางๆ ในเว็บไซต๑ 
        เหลํานั้น (เชํน join group หรือ become a fans ใน 
        Fan page ตํางๆ) 

     

13.  เพ่ือฆําเวลา      
 

14.  เพ่ือตามหาเพ่ือนที่ขาดการติดตํอกันไปในอดีต  
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ความคิดเห็น 

 
๕ ฉันใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑................. ๕ 

มาก
ที่สุด (5)  

 

มาก 
(4) 

 

ปาน
กลาง 
(3) 

 

น๎อย 
(2) 

 

น๎อย
ที่สุด 

(1) 
 

15.  เพราะมีเพ่ือนมาชวนให๎ฉันสมัครเข๎าใช๎บริการ      
 

16.  เพราะเพ่ือนๆ หลายคนใช๎กัน จึงใช๎ตาม      
 

 
 

ส่วนที่ 4  พฤติกรรมการใช้เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ัวไป 
 
4.1  กรุณาระบุค าตอบโดยการใสํเครื่องหมาย  X   ในข๎อที่ตรงกับความคิดเห็นของคุณ 
 
 ๕เมื่อเปิดเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑   ฉัน..........๖ 
 

 
พฤติกรรมการใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ 

โดยทัว่ไป 

ท าเป็น
ประจ า 

(5)  
 

ท าคํอน 
ข๎าง
บํอย 
(4) 

 

ท า
บางครั้ง 

(3) 
 

นานๆ
ครั้ง 
(2) 

 

ไม่ท า
เลย 
(1) 

 

1. เข๎าไปติดตามขําวคราวความเคลื่อนไหวของเพื่อนๆ      
2. เข๎าไปตามหาเพ่ือนหรือคนรู๎จักที่ขาดการติดตํอกันไปแล๎ว      
3. พยายามเช่ือมตํอเครือขํายกับคนที่คิดวําอาจจะขาดการ
ติดตํอกันในอนาคต 

     

4. ตรวจสอบ Friend Request      
5. จัดตั้ง Event ส าคัญๆ  (Organize)  หรือเข๎ารํวม Event  
ส าคัญๆ (Join) ผํานเว็บไซต๑ดังกลําว  

      

6. เข๎ารํวมกลุํมสนใจตํางๆ (Group) หรือ สมัครตนเป็นแฟน   
(become a fan ใน Fan page) 

     
 

7.  พูดคุยกับผู๎คนในกลุํมสนใจ (Group) หรือ ผู๎คนใน Fan  page 
ที่ตนได๎สมัครเป็นแฟนไว ๎ (become a fan)   

     

8.  เข๎าไปเยี่ยมชมรูปภาพของเพื่อนๆ ในเครือขําย      
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พฤติกรรมการใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ 

โดยทัว่ไป 

ท าเป็น
ประจ า 

(5)  
 

ท าคํอน 
ข๎าง
บํอย 
(4) 

 

ท า
บางครั้ง 

(3) 
 

นานๆ
ครั้ง 
(2) 

 

ไม่ท า
เลย 
(1) 

9.  แท็ก (Tag) รูปภาพเพื่อนๆ ในเครือขําย      
10.  ถกูเพ่ือนๆ ในเครือขายแท็ก (Tagged) รูปตนเอง      

 
11.  โพสรูปภาพ หรือภาพถํายตํางๆ ลงไปในเว็บไซต๑      
12.  ใช๎งาน  Widget  หรือ Application ตํางๆบน 
        เว็บไซต๑ดังกลําว (เชํน Send Starbucks, Quiz,  
      Friends for sale, Photo of the Day ฯลฯ ) 

     

13.  ใช๎งาน  Widget  หรือ  Application ตามเพ่ือน        
 

14.  เลํนเกมส๑บนเว็บไซต๑ดังกลําว (เชํน  Pet society,  
        Restaurant city, Fameville , Mafia Wars ฯลฯ ) 

     
 

15.  พูดคุยกับผู๎คนที่ไมํรู๎จักกันมากํอน ผํานเว็บไซต๑ดังกลําว      
 

16.  ค๎นหา(search) หน๎าโพรไฟล๑ของผู๎คนที่ตนได๎เจาะจงไว๎      
 

17.  เข๎าไปดูหน๎าโพรไฟล๑ของเพื่อนของเพื่อนตนเอง      
 

18.  เข๎าไปดูหน๎าโพรไฟล๑ของคนที่ไมํร๎ูจักกันมากํอน      
 

19.  อัพเดทสภานภาพ (status) ของตัวเอง      
 

20.  ดูสภานภาพ (status) ของเพื่อนๆในเครือขําย      
 

 
 

4.2  จ านวนเพื่อนในเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑ที่ทํานใช๎บริการเป็นประจ า มีจ านวนเทําใด? 
(หากใช๎บริการหลายเว็บไซต๑ ให๎อิงจากเว็บไซต๑ที่มีจ านวนเพื่อนมากที่สุด) (เลือกเพียงค าตอบเดียว) 
 

  (1) 400คนขึ้นไป    (2)  300 ถึง 399คน  
  (3) 200 ถึง 299 คน    (4)   100 ถึง 199 คน 
  (5) 1 ถึง 99 คน  
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4.3   ทํานใช๎งาน Widget  หรือ Application ใดบนเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑เป็นประจ า?  
(เชํน Send Starbucks, Quiz, Superpoke, Friends for sale  ฯลฯ ) (เขียนตอบได้มากกว่า 1 อย่าง) 
______________________________________________________________________________
______________________________________________________________________________ 

 

ส่วนที่ 5  ทัศนคติและพฤติกรรมต่อการตลาดในเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 

5.1  กรุณาระบุค าตอบโดยการใสํเครื่องหมาย  X  ในข๎อที่ตรงกับความคิดเห็นของคุณ 
 

 
 

ความคิดเห็น 

เห็น 
 ด๎วย 
อยําง 
ยิ่ง 
(5)  

 เห็น 
 ด๎วย  

(4) 
 

เฉยๆ 
(3) 

 

ไมํเห็น
ด๎วย 
(2) 

 

ไมํเห็น    
ด๎วย

อยํางยิ่ง 
(1) 

 
1.  ทํานสมัครตัวเป็นแฟน (become a fan)  
      ของตราสินค๎าตราสินค๎าหนึ่ง 

     
 

2.  ทํานสมัครตัวเป็นแฟน (become a fan)  
     ของบุคคลใดบุคคลหนึ่ง (ศิลปิน, ดารา, นักกีฬา ฯลฯ) 

     

3. ทํานสมัครตัวเป็นแฟน (become a fan) ของ 
    สถาบัน บริษัท หรือองค๑กรใดองค๑กรหนึ่ง 

     

4. ทํานจะพยายามสนับสนุนให๎เพ่ือนๆในเครือขํายของ 
    ทําน  สมัครตัวเป็นแฟน (become a fan)  ตามทําน 
 

     

5. หากทํานเห็นเพ่ือนๆในเครือขํายของทําน สมัครตัวเป็น 
    แฟน (become a fan) ทํานจะสมัครตัวเป็นแฟน 
    ตามเพ่ือนด๎วยเชํนกัน  

     

6. หากตราสินค๎าที่ทํานสมัครตนเป็นแฟน ได๎สร๎าง 
   Widget หรือ Application ดีๆขึ้นมา ทํานมีแนวโน๎มที ่
   จะสํงตํอ  Widget หรือ Application เหลํานั้นให๎เพ่ือนๆ 

     

7. ทํานไมํคิดที่จะยกเลิกการสมัครตัวเป็นแฟนของ 
    ตราสินค๎า  ถึงแม๎ตราสินค๎านั้นๆจะสํงโฆษณาหรือสํง 
    โปรโมชั่นตํางๆมารบกวนทํานอยํางตํอเนื่อง 

      

8. ทํานรู๎สึกไวว๎างใจที่จะซื้อสินค๎าผํานเว็บไซต๑เครือขําย 
    สังคมออนไลน๑ 

     

9.  ทํานจะรู๎สึกดี หากเจ๎าของตราสินค๎ามาตอบข๎อความ 
    หรือรับฟังสิ่งที่ทํานพูดคุยหรือเขียนไว๎ใน Fan page  
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ความคิดเห็น 

เห็น 
 ด๎วย 
อยําง 
ยิ่ง 
(5)  

 เห็น 
 ด๎วย  

(4) 
 

เฉยๆ 
(3) 

 

ไมํเห็น
ด๎วย 
(2) 

 

ไมํเห็น    
ด๎วย

อยํางยิ่ง 
(1) 

 
10.  ทํานจดจ าตราสินค๎าที่โฆษณาอยูํบนแบนเนอร๑ ใน 
     หน๎าโพรไฟล๑ของทํานได๎อยํางแมํนย า  

     

11.  หลังจากสมัครตัวเป็นแฟน (become a fan) 
    ของตราสินค๎า บุคคล หรือองค๑กรแล๎ว   ทํานเข๎าไปติด 
     ตามขําวสารใน Fan page นั้นๆ เป็นประจ า 

     

12. ทํานมีความกังวลวําเว็บไซต๑เครอืขํายสังคมออนไลน๑ 
      จะน าข๎อมูลความสนใจในหน๎าโพรไฟล๑ของทําน ไป 
      ให๎กับนักการตลาด  

     

13. ทํานคิดวํา โฆษณา หรือ การตลาดตํางๆที่ปรากฏอยู ํ
      บนหน๎าโพรไฟล๑ของทําน เป็นสิ่งที่นําร าคาญ 

     

14.  ทํานคิดที่จะกรอกข๎อมูลที่ไมํเป็นความจริงลงในหน๎า 
       โพร๑ไฟล๑ของตนเอง เพ่ือหลีกเลี่ยงการตลาด หรือ 
       โฆษณาตํางๆที่อาจสํงมาโดยนักการตลาด 

     

15.  หากมีตราสินค๎าใดก็ตาม มาขอเป็นเพ่ือน หรือขอ 
       เช่ือมตํอเครือขํายกับทําน ทํานก็ยินดีจะกดตอบรับ 
       (Accept friend request ) 

     

16.   ทํานมีความสนใจที่จะเข๎ารํวมกลุํมสนใจ (group)  
       หรือ สมัครตนเป็นแฟน (become a fan) ของ 
       ตราสินค๎า หรือบุคคล (ดารา ศิลปิน นักกีฬา ฯลฯ ) 
       หรือองค๑กร ที่ทํานชื่นชอบ 

     

 
 

5.2  ทํานเข๎าไปสมัครตนเป็นแฟน (become a fan)  ของตราสินค๎า บุคคล หรือองค๑กรใดบ๎าง โปรด
ยกตัวอยําง (ตอบได้มากกว่า 1 อย่าง) 
___________________________________________________________________________
________________________________________________________________________ 

 
 

5.3  พฤติกรรมการบอกตํอ 
 

  กรุณาระบุค าตอบโดยการใสํเครื่องหมาย  X  ในข๎อที่ตรงกับความคิดเห็นของคุณ 
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ความคิดเห็น 

เห็น 
 ด๎วย 
อยําง 
ยิ่ง 
(5)  

 เห็น 
 ด๎วย  

(4) 
 

เฉยๆ 
(3) 

 

ไมํเห็น
ด๎วย 
(2) 

 

ไมํเห็น    
ด๎วย

อยํางยิ่ง 
(1) 

 
1.  หากทํานพบเห็นโฆษณาสินค๎าหรือบริการทีเ่สนอสํวนลด 
หรือคูปองพิเศษตํางๆ ทํานจะสํงตํอโฆษณาเหลํานั้นให๎เพ่ือนๆ
ในเครือขํายของทํานทราบด๎วยเชํนกัน 

     

2.  หากทํานพบเห็นโฆษณาสินค๎าหรือบริการที่ทํานคิดวํานําจะ
มีประโยชน๑กับใครคนใดคนหนึ่ง ทํานจะสํงตํอโฆษณานั้นให๎
เพ่ือนๆในเครือขํายทราบด๎วยเชํนกัน 

     

3.  หากทํานพบเห็นโฆษณาสินค๎าหรือบริการทีน่ําสนใจ  ทํานจะ
สํงตํอโฆษณาเหลํานั้นให๎เพ่ือนๆในเครือขํายของทํานทราบด๎วย
เชํนกัน 

     
 
 

4. ทํานพูดคุยออนไลน๑ (chat) กับเพ่ือนๆ เกี่ยวกับสินค๎า  
    หรือบริการตํางๆ เป็นประจ า  

     

5. ทํานเข๎าไปอํานบทวิจารณ๑ (review) สินค๎าหรือบริการ 
    ตํางๆ จากผู๎บริโภคคนอ่ืนๆ ในเว็บบอร๑ด หรือบลอ็ก 
    เป็นประจ า 

     

6. ทํานเขียนบทวิจารณ๑ (review) สินค๎าหรือบริการตํางๆ  
   ลงในเว็บบอร๑ด เว็บไซต๑สํวนตัว หรือบล็อกสํวนตัว 
   เป็นประจ า 

     

7. ทํานเข๎าไปโพสต๑ข๎อความ หรือแสดงความคิดเห็นเกี่ยว 
    กับสินค๎าหรือบริการในเว็บบอร๑ด หรือบล็อกตํางๆเป็น 
    ประจ า 

     
 

8.  ทํานเขียนชื่นชม สินค๎าหรือบริการที่ทํานพึงพอใจให๎ 
     ผู๎อ่ืนทราบผํานเว็บไซต๑ เว็บบอร๑ดหรือ บล็อกตํางๆ 

     

9.  ทํานเขียนต าหนิ สินค๎าหรือบริการที่ทํานไมํพึงพอใจ 
     ให๎ผู๎อ่ืนทราบผํานเว็บไซต๑ เว็บบอร๑ดหรือ บล็อกตํางๆ 

     

 
 

ส่วนที่ 6  ทัศนคติและพฤติกรรมต่อการละเมิดสิทธิส่วนบุคคลในเว็บไซต์เครือข่าย 
             สังคมออนไลน์ 
 
6.1  ทัศนคติตํอการละเมิดสิทธิสํวนบุคคลในเว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑  
 

กรุณาระบุค าตอบโดยการใสํเครื่องหมาย  X  ในข๎อที่ตรงกับความคิดเห็นของคุณ  
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ความคิดเห็น 

เห็น 
 ด๎วย 
อยําง 
ยิ่ง 
(1)  

  เห็น 
 ด๎วย  
(2) 

 

เฉยๆ 
(3) 

 

ไมํเห็น
ด๎วย 
(4) 

 

  ไมํเห็น    
ด๎วย

อยํางยิ่ง 
(5) 

 
1.  ฉันรู๎สึกไมํสบายใจ เม่ือเพ่ือนๆเข๎ามาดูหน๎าโพรไฟล๑ของฉัน 
 

     

2.  ฉันรู๎สึกไมํสบายใจ เม่ือพํอ แมํ ผู๎ปกครองเข๎ามาดูหน๎า 
      โพรไฟล๑ของฉัน 

     
 

3.  ฉันรู๎สึกไมํสบายใจ เม่ือคนรู๎จักที่ไมํสนิทกันเข๎ามาดูหน๎า 
      โพรไฟล๑ของฉัน 

     
 

4.  ฉันรู๎สึกไมํสบายใจ  เม่ือมีคนแปลกหน๎าเข๎ามาดูหน๎า 
      โพรไฟล๑ของฉัน 

     
 

5.  ฉันคิดวําข๎อมูลตํางๆบนหน๎าโพรไฟล๑ของฉัน 
      ไมํมีความปลอดภัยเพียงพอ 

      

6. ฉันคิดวําการเปิดเผยข๎อมูลบนหน๎าโพรไฟล๑ จะน าภัย 
     อันตรายมาสูํตัวฉันได๎ 

     

7.  ฉันคิดวําการปกป้องข๎อมูลของตนเองจากคนแปลกหน๎า 
     ไมํใชํเร่ืองที่ส าคัญ 

     

8.  ฉันคิดวําในอนาคตฉันจะไมํเปิดเผยข๎อมูลตํางๆลงบนหน๎า 
     โพรไฟล๑ของตนเองอีกตํอไป 

     

9. เม่ือรูว๎ํามีความเสี่ยงตํอการถูกละเมิดสิทธิสํวนบุคคล ฉันจะ 
     ไมํใช๎เว็บไซต๑เครือขํายสังคมออนไลน๑อีกตํอไป 

     

 
 

6.2   พฤติกรรมการเปิดเผยข๎อมูล  

 

ในบรรดาข๎อมูลตํอไปนี้  ทํานเปิดเผยข๎อมูลอะไรในหน๎าโพรไฟล๑ของทํานบ๎าง  

 

  (1)  ชื่อ และนามสกุลจริง   (2)  สถานภาพ (เชํน โสด, ไมํโสด) 
  (3)  อายุ     (4)  วันเกิด 
  (5)  เมืองที่อยูํอาศัย    (6)  ประเทศที่อยูํอาศัย 
  (7)  E-mail      (8)   เว็บไซต๑สํวนตัว 
  (9)  งานอดิเรก/สิ่งที่สนใจ    (10) เพลง/หนัง/รายการทีวี/หนังสือโปรด 
  (11) อาชีพ     (12) รสนิยมทางเพศ 
  (13) สถาบันการศึกษา   (14) สถานที่ท างาน 
  (15)  ที่อยูํอาศัย    (16) เบอร๑โทรศัพท๑   
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6.3  พฤติกรรมการป้องกันตนเองจากการถูกละเมิดสิทธิสํวนบุคคล 
 

กรุณาระบุค าตอบโดยการใสํเครื่องหมาย  X  ในข๎อที่ตรงกับความคิดเห็นของคุณ 
 

 
พฤติกรรมการป้องกันตนเอง 

จากการถกูละเมิดสิทธิสํวนบุคคล 

ท าเป็น
ประจ า 

(5)  
 

ท าคํอน 
ข๎าง
บํอย 
(4) 

 

ท า
บางครั้ง 

(3) 
 

นานๆ
ครั้ง 
(2) 

 

ไมํท า
เลย 
(1) 

 

1.  ฉันกรอกข๎อมูลที่ไมํตรงกับความเป็นจริงลงบนหน๎าโพรไฟล๑ 
     เพ่ือป้องกันคนแปลกหน๎าเข๎ามาอํานข๎อมูลของฉัน 

     

2.  ฉันจะพิจารณาข๎อมูลสํวนบุคคลของตนเองอยํางรอบคอบ  
     กํอนที่จะใสํลงไปในหน๎าโพรไฟล๑ของเว็บไซต๑เครือขําย 
     สังคมออนไลน๑เสมอ 

     

3.  ฉันใช๎การสํงข๎อความทางตรง (private message) ถึง 
     เพ่ือนๆในเครือขํายแทนการโพสข๎อความ หรือคอมเม๎นท๑ลง 
     บนหน๎าโพรไฟล๑ของเพื่อน เพื่อป้องกันไมํให๎ผู๎ อ่ืนเห็น 

     

4.  ฉันบล็อก หรือลบคนแปลกหน๎าและเพ่ือนที่ไมํคุ๎นเคยใน  
   Friend list ทิ้ง  เพื่อป้องกันไมํให๎พวกเขามาดูหน๎าโพรไฟล๑  
     ของฉัน 

     

5.  ฉันตั้งคําหน๎าโพรไฟล๑ (privacy settings) ของตนเองให๎ 
     เป็นเฉพาะเพ่ือนในเครือขํายเทํานั้น ที่สามารถเข๎ามาดูหน๎า 
     โพรไฟล๑ของฉันได๎  

      

6.  ฉันลบข๎อความ หรือคอมเม๎นท๑ตํางๆที่โพสลงบนหน๎า 
     โพรไฟล๑ของตัวเองทิ้ง เพื่อป้องกันผู๎อ่ืนมาอําน 

     

7.  ฉันท าการปลด Tagged รูปภาพ หรือวิดีโอที่เกี่ยวข๎องกับ 
     ตนเองที่โพสโดยเพ่ือนๆในเครือขํายออกไป 

     

8.  ฉันตั้งคําหน๎าโพรไฟล๑ของตนเอง ให๎เพื่อนในเครือขํายบาง 
     คน ดูข๎อมูลบนหน๎าโพรไฟล๑ของฉันได๎อยํางจ ากัด 

     

9.  ฉันไมํกดตอบรับการขอเป็นเพ่ือนจากคนแปลกหน๎า หรือ 
      คนที่ฉันไมํรู๎จัก 

     

 
 
 

** ขอบคุณที่ช่วยสละเวลาตอบแบบสอบถามครับผม ** :) 
 
 



 222 

 
ประวัติผู้เขียนวิทยานิพนธ์ 

 
  นาย ฌานภาณุ  มงคลฤทธิ์ เกิดเมื่อวันที่ 4 ตุลาคม พ.ศ. 2528  ส าเร็จการศึกษาระดับ
ประถมศึกษาที่โรงเรียนอัสสัมชัญแผนกประถม ระดับมัธยมศึกษาตอนต๎นและตอนปลายที่
โรงเรียนอัสสัมชัญ จากนั้นจึงเข๎าศึกษาตํอระดับปริญญาตรีที่คณะวารสารศาสตร๑และ
สื่อสารมวลชน สาขาวิชาการโฆษณา ที่มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร๑ในปีการศึกษา 2550 และศึกษา
ตํอในระดับมหาบัณฑิต สาขาวิชาการโฆษณา ภาควิชาการประชาสัมพันธ๑ คณะนิเทศศาสตร๑ 
จุฬาลงกรณ๑มหาวิทยาลัย เมื่อปีพ.ศ.2551 
 
 
 
 
 
 
 
 
 


	หน้าปก (ไทย)
	หน้าปก (อังกฤษ)
	หน้าอนุมัติ
	บทคัดย่อ (ไทย)
	บทคัดย่อ (อังกฤษ)
	กิตติกรรมประกาศ
	สารบัญ
	สารบัญตาราง
	สารบัญภาพ
	บทที่ 1
	บทที่ 2
	บทที่ 3
	บทที่ 4
	บทที่ 5
	รายการอ้างอิง
	รายการอ้างอิง

