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บทที่  1 

บทนํา 

 
ที่มาและความสาํคัญของปัญหา 
 
ความสําคญัของส่ือใหม ่(New media) และเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ (Social network) 
 ปัจจบุนัส่ือใหม่ (New media) เข้ามามีบทบาทสําคญัตอ่พฤติกรรมการติดตอ่ส่ือสาร 
สืบเน่ืองมาจากความเจริญก้าวหน้าทางด้านเทคโนโลยีการสื่อสารโดยเฉพาะอย่างยิ่งการเข้าถึง
อินเตอร์เน็ตท่ีง่ายขึน้และมากขึน้ สง่ผลให้เกิดการใช้งานอินเตอร์เน็ตอย่างแพร่หลาย เห็นได้จาก
อตัราการเติบโตของจํานวนผู้ ใช้อินเตอร์เน็ตในประเทศไทยท่ีมีแนวโน้มมากขึน้อย่างเห็นได้อย่าง
ชดัเจน ตามแผนภาพท่ี 1.1 โดยเฉพาะส่ือใหม่ (New media) ประเภทเครือข่ายสงัคมออนไลน์ 
(Social network) เช่น Facebook, Twitter, Youtube เป็นต้น เห็นได้จากพฤติกรรมท่ีเปล่ียนไป
ของผู้ ใช้งานอินเตอร์เน็ต อ้างอิงจากข้อมลูการวิจยั โดยบริษัท Nielsen Internet Research เม่ือ
เดือนมิถนุายน 2553 ซึ่งสํารวจการใช้งานอินเตอร์เน็ตในประเทศสหรัฐอเมริกา ระบวุ่าผู้ ใช้งาน
อินเตอร์เน็ต ใช้เวลากบัเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) ถึง 22.7% โดยเพิ่มขึน้ถึง 7% 
เม่ือเทียบกบัช่วงเวลาเดียวกนัในปีก่อนหน้า คิดเป็นอตัราการเปล่ียนแปลงถึง 43% (ตารางท่ี 1.1 
และแผนภาพท่ี 1.2 ในภาคผนวก ก.) ในขณะท่ีการใช้งานอ่ืนๆ เช่น จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (E-
mail) หรือเว็บท่า (Portal web) มีอตัราการใช้งานท่ีลดลงเป็นอย่างมาก แสดงให้เห็นถึงการใช้งาน
ท่ีมากขึน้ของเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ (Social network)  
 ในประเทศไทย การใช้เครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) ท่ีเดน่ชดัมากใน
ขณะนี ้ได้แก่ Facebook และ Twitter เห็นได้จากจํานวนผู้ใช้งาน Facebook ในประเทศไทยนัน้ 
อตัราการเติบโตมีแนวโน้มเพิ่มมากขึน้ โดยมีอตัราการสมคัรสมาชิกประมาณ 2-3 แสนบญัชีผู้ ใช้
ใหม่ต่อเดือน และติดอนัดบั 10 ประเทศท่ีมีการเติบโตสงูสดุมาโดยตลอด จากจํานวนสมาชิก 
262,830 บญัชี ในเดือนมกราคม 2552 เป็น 2,180,000 บญัชี ในเดือนเดียวกนัของปี 2553 ซึง่เป็น
เดือนท่ีประเทศไทยมีอนัดบัอตัราการเติบโตสงูเป็นอนัดบัท่ี 2 ของโลก โดยมากถึง 10.96% หรือ
จํานวนสมาชิกใหม่ 161,300 บญัชี ในสปัดาห์นัน้ (ตารางท่ี 1.2 ในภาคผนวก ก.)  คิดเป็นจํานวน
เฉล่ีย 23,000 บัญชีท่ีสมัครใหม่ต่อวัน และเพียง 3 เดือนถัดมา ยังคงเติบโตขึน้อย่างมาก คือ 
3,200,000 บญัชี ในเดือนเมษายน 2553 ท่ีผ่านมา เปรียบเทียบการเติบโตในรอบ 12 เดือน อยู่ท่ี
ประมาณ 630% (แผนภาพท่ี 1.3 ในภาคผนวก ก.)  
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แผนภาพท่ี 1.1 กราฟแสดงจํานวนผู้ใช้อินเตอร์เน็ตในประเทศไทย 

 
ท่ีมา: Nectec. (2553). จํานวนผูใ้ชอิ้นเตอร์เน็ตในประเทศไทย Internet User in Thailand. วนัท่ี
เข้าถึงข้อมลู 3 ธนัวาคม 2553, แหลง่ท่ีมา http://internet.nectec.or.th/webstats/internetuser.iir 
?Sec=internetuser 
 
 นอกจากในแง่ปริมาณการใช้งานส่ือใหม่ (New media) และเครือข่ายสงัคมออนไลน์ 
(Social network) ซึ่งนบัว่าเป็นปริมาณท่ีมากและยงัมีแนวโน้มท่ีจะมากขึน้อย่างต่อเน่ืองตามท่ี
กล่าวไว้ข้างต้น ในแง่ของรูปแบบและคณุสมบตัิของกระบวนการส่ือสารก็มีความน่าสนใจเป็น
อย่างยิ่ง เพราะมีความแตกตา่งจากการใช้ส่ือดัง้เดิม (Traditional media) อีกทัง้เกิดปรากฎการณ์
ทางสงัคมหลายเหตกุารณ์ท่ีมีจุดเร่ิมต้นและได้รับผลกระทบจากเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social 
network) ท่ีสอดคล้องกบัแนวคิดการเปล่ียนแปลงแนวคิดและทฤษฎีในกระบวนการสื่อสารบนส่ือ
ดัง้เดิม (Traditional media) ตวัอย่างเช่น การรวมตวัคนกลุม่คนเสือ้หลากสี ผ่าน Facebook Fan 
page การรวมตวักันจดังานเพ่ือร่วมบริจาคเงินให้ประเทศเฮติ ผ่าน Twitter เป็นต้น เหล่านี ้
สอดคล้องกบัแนวคดิท่ีวา่ทฤษฎีวงเกลียวแห่งความเงียบ (Spiral of silence) กําลงัเปลี่ยนแปลงไป
บนส่ือและสงัคมออนไลน์  Van Alstyne และ Brynjolfsson (1996) กลา่วว่าเน่ืองจากอินเตอร์เน็ต
สามารถช่วยให้คนถกูปลดปลอ่ยออกจากความกลวัท่ีจะถกูโดดเด่ียวจากสงัคม (Social isolation) 
และในขณะเดียวกันก็ทําให้วงเกลียวแห่งความเงียบหายไปอีกด้วย ส่ืออินเตอร์เน็ตยอมให้คน
ค้นหาสถานท่ีท่ีจะได้พบเจอกลุม่คนท่ีมีมมุองและความเห็นท่ีสอดคล้องกนั 
 ในประเทศไทย จากข้อมลูการจดัอนัดบัเว็บไซต์ยอดนิยม 50 อนัดบัแรกของเดือน
มีนาคม 2553 แสดงให้เห็นว่าเว็บไซต์ประเภทเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) ติด
อนัดบัหลายเว็บไซต์ เช่น Facebook อยู่ในลําดบัท่ี 3 Youtube อยู่ในลําดบัท่ี 4 Hi5 อยู่ในลําดบัท่ี 
6 และ Twitter อยูใ่นลําดบัท่ี 26 เป็นต้น และเม่ือพิจารณาข้อมลูการจดัอนัดบัเว็บไซต์ยอดนิยม 50 
อนัดบัแรกของเดือนมิถนุายน 2553 แสดงให้เห็นว่าเว็บไซต์ Facebook และ Twitter อยู่ในลําดบัท่ี
สงูขึน้ คือ ลําดบัท่ี 2 (เพิ่มขึน้ 1 ลําดบั) และ ลําดบัท่ี 22 (เพิ่มขึน้ 4 ลําดบั) ตามลําดบั แต ่
Youtube และ Hi5 อยู่ในลําดบัท่ีต่ําลง คือ ลําดบัท่ี 5 (ลดลง 1 ลําดบั) และ ลําดบัท่ี 7 (ลดลง 1 
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ลําดบั) ตามลําดบั มากไปกว่านัน้ เม่ือพิจารณาข้อมลูการจดัอนัดบัย้อนหลงัเพิ่มเติม โดยใช้เดือน
มิถนุายน 2553 เป็นฐานการพิจาณา ได้แก่ การจดัอนัดบัเว็บไซต์ยอดนิยม 50 อนัดบัแรกของเดือน
มิถนุายน 2552 (ย้อนหลงั 1 ปี) และ มกราคม 2553 (ย้อนหลงั 6 เดือน) พบว่าในเดือนมิถนุายน 
2552 Hi5 อยูใ่นลําดบัท่ี 2 Youtube อยูใ่นลําดบัท่ี 4 Facebook อยู่ในลําดบัท่ี 13 และ Twitter ไม่
ติดการจดัอนัดบั และในเดือนมกราคม 2553 Facebook อยู่ในลําดบัท่ี 3 Hi5 อยู่ในลําดบัท่ี 5 
Youtube อยู่ในลําดบัท่ี 6 และ Twitter อยู่ในลําดบัท่ี 27 ข้อมลูข้างต้นแสดงให้เห็นว่าปัจจบุนั 
Facebook และ Twitter มีแนวโน้มการถกูจดัลําดบัท่ีสงูขึน้ ต่างจากเครือข่ายสงัคมออนไลน์ 
(Social network) ท่ีเคยได้รับความนิยมมาก่อนหน้านีอ้ย่าง Hi5 ท่ีมีแนวโน้มการถกูจดัลําดบัท่ี
ต่ําลง (ตารางท่ี 1.3 ในภาคผนวก ก.) จึงอาจสรุปได้ว่าในประเทศไทยเครือข่ายสงัคมออนไลน์ 
(Social network) ท่ีควรนํามาพิจารณา คือ Facebook และ Twitter  
 ดงันัน้ในปัจจบุนั องค์กร ตราสนิค้า สนิค้า หรือแม้แตบ่คุคลผู้ มีช่ือเสียงตา่งๆจาก
หลากหลายวงการ จงึหนัมาให้ความสนใจและใช้ส่ือใหม ่(New media) รวมถงึเข้ามาอยูบ่น
เครือขา่ยสงัคมออนไลน์ (Social network) เพ่ือการทําการส่ือสารการตลาดและประชาสมัพนัธ์ 
เห็นได้จากข้อมลูการจดั Facebook Fan page ของไทยท่ีมี Fans สงูสดุ 20 อนัดบัแรกเม่ือวนัท่ี 30 
มีนาคม 2553 โดยเวบ็ไซต์ MarketingOops! (http://www.marketingoops.com) ใน 20 อนัดบั
นัน้ ประกอบไปด้วยประเภทของธุรกิจท่ีหลากหลาย ตัง้แตธุ่รกิจภาพยนตร์ เชน่ GTH ซึง่เป็นอนัดบั
ท่ี 1 ธุรกิจสนิค้าอิเลคทรอนิคส์ เช่น VAIO Mania ซึง่เป็นอนัดบัท่ี 9 และ Sony Ericsson ในอนัดบั
ท่ี 10 หรือแม้แต ่ธุรกิจแฟชัน่ เช่น Club21 (Thailand) ในอนัดบัท่ี 18 (ตาราง 1.4 ในภาคผนวก ก.) 
โดยสามารถตรวจสอบ Facebook Fanpage ท่ีมีอยูไ่ด้ท่ี Discover Facebook Pages 
(http://www.facebook.com/pages/browser.php) และในสว่นของบญัชีผู้ใช้ Twitter เม่ือ
พิจารณาตามจํานวนผู้ ท่ีตดิตาม (Follower) พบวา่ ผู้ ท่ีถกูตดิตามมากท่ีสดุของไทยเป็นอนัดบัท่ี 1 
คือ นิชคณุ หรเวชกลุ สมาชิกวง 2PM (@khunnie0624) ซึง่เป็นผู้ มีช่ือเสียงจากวงการบนัเทิง 
อนัดบัท่ี 2 เป็นของ วฒุิธร มิลนิทจินดา (@Woodytalk) พิธีกรช่ือดงั ซึง่เป็นผู้ มีช่ือเสียงจากวงการ
บนัเทิง อนัดบัท่ี 3 คือ ฯพณฯ อภิสทิธ์ิ เวชชาชีวะ (@pm_abhisit) นายกรัฐมนตรีคนปัจจบุนั อนัดบั
ท่ี 4 เป็นของพระมหาวฒุิชยั (ว.วชิรเมธี) พระนกัเทศน์ช่ือดงั (@vajiramedhi) อนัดบัท่ี 5 คือ 
พ.ต.ท.ดร.ทกัษิณ ชินวตัร (@thaksinlive) อดีตนายกรัฐมนตรี ซึง่เป็นผู้ มีช่ือเสียงจากวงการ
การเมืองทัง้สองคนซึง่เป็นผู้ มีช่ือเสียงจากวงการศาสนา และอนัดบัท่ี 6 เป็นของ สทุธิชยั หยุน่ 
นกัขา่วช่ือดงั (@suthichai) ซึง่เป็นผู้ มีช่ือเสียงจากวงการส่ือสารมวลชน เป็นต้น (lab.in.th,2553 : 
ออนไลน์) ข้อมลูเหลา่นีแ้สดงให้เห็นวา่ การใช้เครือขา่ยสงัคมออนไลน์ (Social network) ทัง้ 
Facebook และ Twitter ในประเทศไทย ถกูใช้อยา่งแพร่หลายในหลากหลายวงการ การศกึษา
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เก่ียวกบัส่ือใหม ่(New media) โดยเฉพาะเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ (Social network) จงึมี
ความสําคญั และน่าสนใจเป็นอยา่งยิง่ 
 
แนวคิดการนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) ภายใต้ทฤษฎีทฤษฎีกระบวนการส่ือสาร
ผา่นส่ือกลางคอมพิวเตอร์ (Computer-mediated communication หรือ CMC) 
 ตามท่ีกล่าวไว้ในข้างต้นว่าปัจจบุนัองค์กร ตราสินค้า สินค้า หรือแม้แต่บคุคลผู้ มี
ช่ือเสียงตา่งๆจากหลากหลายวงการ หนัมาใช้เครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) เพ่ือการ
ทําการส่ือสารการตลาดและประชาสมัพนัธ์ ทําให้เกิดการส่ือสารและมีข้อมลูจํานวนมหาศาลบน
เครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network)  กลายเป็นการรบกวนการส่ือสารซึง่กนัและกนั อีกทัง้
เน่ืองจากทกุองค์กร ตราสินค้า สินค้า หรือแม้แตบ่คุคลผู้ มีช่ือเสียงตา่งๆล้วนใช้ช่องทางนีใ้นการ
ส่ือสาร ผู้บริโภคท่ีเปิดรับข่าวสารผ่านช่องทางส่ือใหม่ (New media) และเครือข่ายสงัคมออนไลน์ 
(Social network) จงึเกิดความเคยชิน เป็นสิง่หนึง่ท่ีสง่ผลทําให้”ความใหม่ของส่ือใหม่” (Newness 
of New media) ท่ีแตเ่ดิมเคยช่วยดงึดดูความสนใจในการสื่อสารนัน้ลดลง ประสิทธิภาพของการ
ส่ือสารในรูปแบบทั่วๆไปจึงลดน้อยลงตามไปด้วย ดงันัน้จึงควรท่ีจะแสวงหาแนวทางท่ีจะเพิ่ม
ประสทิธิภาพการส่ือสารให้มากขึน้  
 กระบวนการสื่อสารบนสื่อใหม่ (New media) นัน้ สามารถพิจารณาภายใต้ทฤษฎี
กระบวนการส่ือสารผ่านส่ือกลางคอมพิวเตอร์ (Computer-mediated communication หรือ 
CMC) เน่ืองจากส่ือใหม่ (New media) นัน้ล้วนแล้วแตเ่ป็นการส่ือสารโดยใช้ส่ือกลางท่ีเป็นระบบ
คอมพิวเตอร์ทัง้สิน้ ซึ่งในทฤษฎีดังกล่าวมีแนวคิดท่ีเก่ียวข้องถูกพัฒนาขึน้หลายประเด็น เช่น 
แนวคิดการนําเสนอตวัตนต่อสงัคม (Social presence), แนวคิดความหลากหลายในการนําส่ง
ข้อมลูของส่ือ (Media richness) เป็นต้น  
 แนวคิดการนําเสนอตวัตน (Social presence) เป็นหนึ่งในแนวคิดดัง้เดิมของทฤษฎี
กระบวนการสื่อสารผ่านส่ือกลางคอมพิวเตอร์ (Computer-mediated communication) ท่ีมี
ความหมายโดยรวมว่า “ความรู้สกึอยู่ร่วมกนักบัผู้ อ่ืน” (Sense of being with another) ซึง่ถกู
นําเสนอโดย Short, Williams และ Christie ในปี 1976 กลา่วว่าแนวคิดนี ้อ้างอิงอยู่บนหลกัการ
เร่ืองความสามารถในการนําพาข้อมูล (Bandwidth) ของช่องทางการสื่อสารท่ีกล่าวว่า “ส่ือ” 
(Medium) แต่ละชนิดนัน้มีความสามารถในการนําส่งข้อมลูไม่เท่าเทียมกนั และอธิบายว่า “อวจั
นภาษา” (Non verbal cues) ช่วยทําให้ผู้สง่สารสามารถส่ือสารได้อย่างมีประสิทธิภาพมากขึน้ 
“ส่ือ” ประเภทท่ีมีความสามารถในการนําพาข้อมลู (Bandwidth) สงูก็คือส่ือท่ีสามารถถ่ายทอด 
“อวจันภาษา”  ได้เป็นจํานวนมาก ซึง่จะช่วยให้ผู้สง่สารมีการนําเสนอตวัตน (Social presence) 
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สงู และหากมีระดบัการนําเสนอตวัตน (Social presence) สงูก็จะยิ่งช่วยให้ผู้ส่งสารสร้างความ
อบอุ่นและความเป็นมิตรให้แก่ผู้ รับสาร แต่การขาดอวจันภาษา และการนําเสนอตวัตน (Social 
presence) ก็จะทําให้การส่ือสารเพ่ือชักจูง โน้มน้าว และต่อรองทําได้ยากขึน้ ต่อมาแนวคิด
ดงักลา่วได้ถกูพฒันาและเปล่ียนแปลงไปตามความก้าวหน้าของเทคโนโลยีคอมพิวเตอร์ ทําให้เกิด
แนวคิดใหม่ๆขึน้มาทดแทน จนเม่ือปี 1995 Gunawardena ได้ค้นพบและนําเสนอแนวคิดการ
นําเสนอตวัตน (Social presence) ใหม่ ท่ีถกูพฒันาขึน้อนัเน่ืองมาจากความสามารถของระบบ
คอมพิวเตอร์ท่ีก้าวหน้ากว่าในยคุของ Short, Williams, และ Christie โดย Gunawardena ได้
สรุปว่ามีความเป็นไปได้ ท่ีการส่ือสารผ่านตัวกลางคอมพิวเตอร์  (Computer-mediated 
communication) นัน้จะมีคณุภาพและประสิทธิภาพใกล้เคียงกบัการส่ือสารแบบเห็นหน้า (Face-
to-face) ได้ ด้วยปัจจยัต่างๆท่ีก่อให้เกิดการนําเสนอตวัตน (Social presence) บนส่ือกลาง
คอมพิวเตอร์ (Thurlow, Lengel and Tomic, 2004) 
 ก่อนหน้านีแ้นวคิดการนําเสนอตวัตน (Social presence) เป็นแนวคิดท่ีได้รับความ
นิยมมากท่ีสดุ เพ่ือใช้อธิบายและทําความเข้าใจวา่ บคุคลและกลุม่บคุคลมีปฏิสมัพนัธ์อย่างในการ
เรียนการสอนผ่านออนไลน์ (Online learning) และเพ่ือเพิ่มประสิทธิภาพในการเรียนการสอน 
(Patrick R. Lowenthal, 2009) เห็นได้จากงานวิจยัเร่ือง “Media richness, social presence 
and technology supported communication activities in education” ของ Brian Newberry 
(2001) ท่ีระบวุา่แนวคิดการนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) แนวคิดความหลากหลาย
ในการนําส่งข้อมูลของส่ือ (Media richness) และเทคโนโลยีสมัยใหม่นัน้สามารถเพิ่ม
ประสิทธิภาพในการเรียนการสอนได้ และโดยเฉพาะงานวิจยัของ Chih-Hsiung Tu เร่ือง “The 
measurement of social presence in an online learning environment” ท่ีได้ทําการสร้าง
เคร่ืองมือวัดระดับการนําเสนอตวัตนต่อสงัคม และชีว้่าปัจจัยใดบ้างท่ีสมัพันธ์กับการนําเสนอ
ตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) ท่ีจะนําไปสูก่ารส่ือสารท่ีมีประสิทธิภาพในการเรียนการสอน
ออนไลน์ (Online learning) ในช่วงปี 2005 จนถึงปัจจบุนั มีบทความและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องกบั
การนําแนวคิดการนําเสนอตวัตนต่อสงัคม (Social presence) เข้ามาประยกุต์ใช้กบัการสื่อสาร
เพ่ือการตลาด เช่น งานวิจยัเร่ือง “Building online relationships: Relationship marketing and 
social presence as foundations for a university library blog” ของ Kathleen A. Menzie 
(2006) ซึ่งผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่าปัจจัยของแนวคิดการนําเสนอตัวตนต่อสังคม (Social 
presence) นัน้ มีความสมัพนัธ์กบัการสร้างความสมัพนัธ์ทางการตลาดของผู้บริโภคผ่านการใช้ 
Blog นอกจากนีย้งัมีงานวิจยัเร่ือง “The impact of infusing social presence in the web 
interface: an investigation across different products” ของ Khaled Hassanein และ Milena 
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Head (2005) และงานวิจยัเร่ือง “Consumer trust in B2C e-Commerce and the importance 
of social presence: experiments in e-Products and e-Services” ของ David Gefen และ 
Detmar W. Straub (2004) ซึง่งานวิจยัทัง้คูชี่ถ้ึงผลกระทบและความสําคญัของระดบัการนําเสนอ
ตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) ตอ่การซือ้-ขายผา่นเว็บไซต์ หรือ e-Commerce 
 โดยสรุปคือ แนวคิดการนําเสนอตวัตน (Social presence) เป็นคณุสมบตัิหนึ่งของ
การสื่อสารผ่านตวักลางคอมพิวเตอร์ (Computer-mediated communication) ซึง่รวมถึงส่ือใหม ่
(New media) และเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ (Social network) ซึง่จะช่วยให้เกิดแนวทางการส่ือสาร
และออกแบบสารท่ีมีเพิ่มประสิทธิภาพ ส่งผลให้ปฏิสัมพันธ์ในกระบวนการสื่อสารท่ีมีความ
แตกตา่งจากเดมิ และทําให้เกิดพฤตกิรรมในการสื่อสารของผู้ใช้ท่ีดียิ่งขึน้ 
 
เทคโนโลยีของส่ือใหม ่(New media technology) 
 นอกเหนือไปจากกระบวนการสื่อสารผ่านตัวกลางคอมพิวเตอร์ (Computer-
mediated communication) และพฤติกรรมการส่ือสารในปัจจุบนัท่ีเกิดขึน้บนส่ือใหม่ (New 
media) ล้วนเกิดขึน้ภายใต้เทคโนโลยีสมยัใหมโ่ดยเฉพาะระบบคอมพิวเตอร์ ท่ีมีลกัษณะเป็นระบบ
กระจาย (Distributed system computing) ซึ่งมีความก้าวหน้าอย่างมากในปัจจุบนั เช่น 
อินเตอร์เน็ต ท่ีเป็นลกัษณะหนึง่ของระบบกระจายเช่นกนั  
 ในแง่ผลกระทบของเทคโนโลยีสมัยใหม่ต่อแนวคิดการนําเสนอตัวตนต่อสังคม 
(Social presence) นัน้ สามารถพิจารณาได้ว่าระบบการส่ือสารและส่วนผู้ ใช้งานต่างๆนัน้ถกู
ออกแบบเพ่ือตอบสนองกระบวนการส่ือสารของมนุษย์ทัง้สิน้ โดยเทคโนโลยีท่ีหลากหลายเหล่านี ้
ตา่งมีจดุมุ่งหมายเดียวกนั คือเพ่ือเพิ่มระดบัการนําเสนอตวัตน (Social presence) ตวัอย่างของ
เทคโนโลยี เช่น Collaborative work environments, Mobile and wireless telecommunication, 
High-bandwidth teleconferencing interfaces, Agent-based e-commerce and help 
interfaces,  Speech interfaces, 3D social virtual environments เป็นต้น (Biocca, Harms 
and Burgoon, 2002)  
 ผลจากแนวคิดระบบคอมพิวเตอร์แบบเคลื่อนท่ี (Mobile computing) และระบบ
คอมพิวเตอร์แบบพบได้ทุกแห่ง (Ubiquitous computing) ท่ีมีแนวโน้มท่ีชดัเจนมากขึน้เร่ือยๆ 
สง่ผลให้การเข้าถึงเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ (Social network) มากขึน้และหลากหลายมากขึน้ โดย
จะเห็นได้จากตวัเลขวิธีการใช้ส่ือเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) ผ่านโทรศพัท์มือถือ
เพ่ือวิเคราะห์ผู้ บริโภค แสดงสถิติน่าสนใจท่ีสําคัญๆได้แก่ 25% หรือกว่า 100 ล้านคนบน 
Facebook เข้าถึงผ่านการใช้โทรศพัท์มือถือและใช้งานเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) 
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มากกว่า 2 เท่า เม่ือเทียบกบัคนเข้าใช้งานจากคอมพิวเตอร์ และยงัคงมีแนวโน้มท่ีสงูขึน้อีกด้วย 
(แผนภาพท่ี 1.4 ในภาคผนวก ก.) ซึ่งส่งผลต่อการเปิดรับเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social 
network) ท่ีน่าจะนําไปสูร่ะดบัการนําเสนอตวัตน (Social presence) ท่ีแตกตา่งออกไปด้วย 
 นอกจากนีย้งัมีงานวิจยัหลายชิน้ท่ีบง่ชีว้่าความแตกตา่งของเทคโนโลยีนัน้เป็นปัจจยั
หนึ่งท่ีทําให้ระดบัของการนําเสนอตวัตน (Social presence) ท่ีแตกต่างกัน เช่น งานวิจัยของ 
Travis B. Faas (2010) เร่ือง”An examination of social presence in video conferencing vs. 
an augmented reality conferencing application” ท่ีชีว้่า Augmented reality (AR) 
Technology นัน้ ทําให้เกิดระดบัของการนําเสนอตวัตน (Social presence) ท่ีมากกว่าการใช้  
Video conference และสง่ผลให้การเกิดปฏิสมัพนัธ์ท่ีดีกว่าอีกด้วย งานวิจยัของ Mark Keil และ 
Roy D. Johnson (2002) เร่ือง “Feedback channels: using social presence theory to 
compare voice mail to E-mail” ท่ีทําการเปรียบเทียบระดบัของการนําเสนอตวัตน (Social 
presence) ผ่าน Voice mail กบั E-mail และแสดงให้เห็นว่า Voice mail ซึง่ส่ือสารด้วยเสียง มี
ระดบัการนําเสนอตวัตนท่ีสงูวา่ E-mail ซึง่ส่ือสารด้วยตวัอกัษร เป็นต้น  
 จากตัวอย่างท่ีกล่าวมาข้างต้น ชีใ้ห้เห็นว่าเทคโนโลยีก็เป็นปัจจัยหนึ่งท่ีทําให้เกิด
ระดบัของการนําเสนอตวัตน (Social presence) ท่ีแตกตา่งกนั ซึง่ในการส่ือสารบนเครือข่ายสงัคม
ออนไลน์ (Social network) โดยเฉพาะ Facebook และ Twitter มีตวัเลือกวิธีการใช้งานและการ
เข้าถึง รวมทัง้รูปแบบการใช้งานท่ีแตกตา่งกนัมากมาย ขึน้อยู่กบัความต้องการ และความสามารถ
ของผู้ใช้งาน รวมถึงระบบพืน้ฐานท่ีรองรับการใช้งานของผู้ใช้นัน้ๆ 
 ดงันัน้จึงน่าสนใจท่ีจะศกึษาว่า เทคโนโลยีของส่ือใหม่ (New media technology) มี
ความสมัพนัธ์กบัระดบัการนําเสนอตวัตน (Social presence) และพฤติกรรมการสื่อสารของผู้ ใช้
บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) จริงหรือไม่ และระดบัการนําเสนอตวัตน (Social 
presence) นัน้ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการสื่อสารของผู้ ใช้บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
(Social network) จริงหรือไม ่โดยเป็นการศกึษาในประเดน็ของปัจจยัท่ีสง่ผลตอ่การนําเสนอตวัตน
ต่อสงัคม (Social presence) และผลกระทบท่ีเกิดจากการนําเสนอตวัตนต่อสงัคม (Social 
presence) เพ่ือนําไปสูก่ารแสวงหาแนวทางใหม่ในการสื่อสารบนเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social 
network) อยา่งมีประสทิธิภาพ 
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วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพ่ือศกึษาความสมัพนัธ์ของบริบททางสงัคม (Social context) การสื่อสารออนไลน์ (Online 
Communication) การมีปฏิสมัพนัธ์ (Interactivity) และความเป็นส่วนตวั (Privacy) กบัแนวคิด
การนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence)  

2. เพ่ือศกึษาความสมัพนัธ์ของเทคโนโลยีของส่ือใหม่ (New media technology) กบัแนวคิดการ
นําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) 

3. เพ่ือศึกษาความสมัพนัธ์ของแนวคิดการนําเสนอตวัตนต่อสงัคม (Social presence) กับ
พฤตกิรรมการสื่อสารของผู้ใช้บนส่ือเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ (Social network) 

4. เพ่ือศกึษาความสมัพนัธ์ของเทคโนโลยีของส่ือใหม่ (New media technology) และแนวคิดการ
นําเสนอตวัตนต่อสงัคม (Social presence) กบัพฤติกรรมการส่ือสารของผู้ ใช้บนเครือข่ายสงัคม
ออนไลน์ (Social network) 
 
ปัญหานําการวิจัย 
1. บริบททางสงัคม (Social context) การสื่อสารออนไลน์ (Online Communication) การมี
ปฏิสมัพนัธ์ (Interactivity) และความเป็นสว่นตวั (Privacy) มีความสมัพนัธ์กบัระดบัการนําเสนอ
ตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) หรือไม ่
2. เทคโนโลยีของส่ือใหม่ (New media technology) มีความสมัพนัธ์กบัระดบัการนําเสนอตวัตน
ตอ่สงัคม (Social presence) หรือไม ่
3. ระดบัการนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการสื่อสาร
ของผู้ใช้บนส่ือเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ (Social network) หรือไม ่
4. เทคโนโลยีของส่ือใหม่ (New media technology) และระดบัการนําเสนอตวัตนต่อสงัคม 
(Social presence) มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการส่ือสารของผู้ ใช้บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์ 
(Social network) หรือไม ่
  
ขอบเขตการวิจัย 
 การศึกษาวิจยัในครัง้นีมุ้่งศึกษาเร่ือง “เทคโนโลยีของส่ือใหม่และการนําเสนอตวัตนต่อ
สงัคมกบัพฤติกรรมการสื่อสารบนเครือข่ายสงัคมออนไลน์" โดยเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ ซึง่สํารวจ
การใช้การส่ือสารบนเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) ได้แก่ Facebook และ Twitter 



9 
 

เป็นหลกั ซึง่ใช้การสํารวจแบบออนไลน์ (Online survey) เพ่ือเจาะกลุ่มเป้าหมายท่ีใช้การส่ือสาร
บนเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ 

 
กรอบแนวคดิการวิจัย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
สมมตฐิาน 

สมมติฐานที่ 1 ความคิดเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกบับริบททางสงัคม (Social context) มี
ความสมัพนัธ์กบัระดบัการนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) 

สมมติฐานที่  2 ความคิดเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกับการส่ือสารออนไลน์ (Online 
Communication) มีความสมัพนัธ์กบัระดบัการนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) 

สมมติฐานที่ 3 ความคิดเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกับการมีปฏิสมัพนัธ์ (Interactivity) มี
ความสมัพนัธ์กบัระดบัการนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) 

สมมติฐานที่ 4 ความคิดเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกับความเป็นส่วนตวั (Privacy) มี
ความสมัพนัธ์กบัระดบัการนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) 

สมมติฐานที่ 5 ความคิดเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกบัประสิทธิภาพของเทคโนโลยีของส่ือใหม ่
(New media technology) ท่ีใช้ มีความสมัพนัธ์กบัระดบัการนําเสนอตวัตนต่อสงัคม (Social 
presence) 

บริบททางสังคม 
(Social context) 

การส่ือสารออนไลน์ 
(Online Communication) 

การมีปฏสัิมพันธ์ 
(Interactivity) 

ความเป็นส่วนตัว 
(Privacy) 

การนําเสนอตวัตนต่อสังคม 
(Social presence) 

- ความรู้สกึอยูร่่วมกนั  
(Co-presence) 
- ความรู้สกึถงึความสมัพนัธ์ 
(Relational presence) 

เทคโนโลยีของส่ือใหม่  
(New media technology) 

พฤตกิรรมการส่ือสาร  
(Behavioral communication) 
- ความไว้วางใจ (Trust)  
- พฤติกรรมของผู้บริโภค
เก่ียวกบัการตลาด 
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สมมตฐิานที่ 6 ระดบัการนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) มีความสมัพนัธ์
กบัพฤตกิรรมการสื่อสารของผู้ใช้บนเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ (Social network) 

สมมติฐานที่ 7 ความคิดเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกบัประสิทธิภาพของเทคโนโลยีของส่ือใหม ่
(New media technology) ท่ีใช้ และระดบัการนําเสนอตวัตนต่อสงัคม (Social presence) มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการสื่อสารของผู้ใช้บนเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ (Social network) 
 
ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
1. ได้ทราบถึงความสมัพนัธ์ของปัจจยัท่ีมีผลตอ่การนําเสนอตวัตนต่อสงัคม (Social presence) 
และเทคโนโลยีของส่ือใหม่ (New media technology) กับพฤติกรรมการสื่อสารของผู้ ใช้บน
เครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) เพ่ือนํามาใช้ประโยชน์ในการนําไปใช้ในการวางแผน
และออกแบบการส่ือสารบนเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ (Social network) ของวงการตา่งๆรวมถึงการ
ออกแบบทางคอมพิวเตอร์และโปรแกรมแอพพลิเคชนั (Application) ท่ีรองรับการส่ือสารบน
เครือขา่ยสงัคมออนไลน์ (Social network) 
2. ได้ทราบถึงความสมัพนัธ์ของการนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) และปัจจยัท่ีสง่ผล
ตอ่การนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) กบัพฤติกรรมการสื่อสารของผู้ ใช้บนเครือข่าย
สงัคมออนไลน์ (Social network) เพ่ือนํามาใช้ประโยชน์ในการนําไปใช้ในการวางแผนและ
ออกแบบการส่ือสารบนสื่อใหมข่องวงการตา่งๆ 
 
นิยามศัพท์ 
 

การนําเสนอตวัตนต่อสังคม (Social presence) หมายถงึ การรับรู้ถึงผู้ อ่ืนจากการมี
ปฏิสมัพนัธ์และท่ีเป็นผลมาจากความช่ืนชมอนัเกิดมาจากความสมัพนัธ์ระหวา่งบคุคล เป็น
ความรู้สกึอยูร่่วมกนั (Co-presence) และความรู้สกึถงึความสมัพนัธ์ (Relational presence) โดย
ในงานวิจยัครัง้นีไ้ด้เลือกศกึษาปัจจยัตา่งๆท่ีสง่ผลกระทบ ได้แก่ 1) บริบททางสงัคม (Social 
context) 2) การสื่อสารออนไลน์ (Online Communication) 3) การมีปฏิสมัพนัธ์ (Interactivity) 4) 
ความเป็นสว่นตวั (Privacy) และ 5) เทคโนโลยีในการใช้งานส่ือใหม ่(New media technology in 
practice) 

 
บริบททางสังคม (Social Context) หมายถงึ สภาพแวดล้อมท่ีถกูสร้างขึน้โดยลกัษณะ

และการรับรู้ของผู้ใช้การสื่อสารผา่นตวักลางคอมพิวเตอร์ (Computer-mediated 
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communication) ท่ีมีตอ่บริบทของการส่ือสารผา่นตวักลางคอมพิวเตอร์ (Computer-mediated 
communication) อนัเกิดจากความสมัพนัธ์และปฏิสมัพนัธ์ในด้านตา่งๆของผู้ ส่ือสารใน
กระบวนการสือ่สาร  

 
การส่ือสารออนไลน์ (Online Communication) หมายถึง คณุลกัษณะของกระบวนการ

ส่ือสารท่ีเกิดขึน้ในการส่ือสารผา่นตวักลางคอมพิวเตอร์ (Computer-mediated communication) 
ท่ีประกอบขึน้ด้วย ภาษาท่ีใช้ในโลกออนไลน์, และรูปแบบการใช้ภาษาบนโลกออนไลน์ รูปแบบ
การสื่อสารผา่นตวักลางคอมพิวเตอร์ (Computer-mediated communication) ท่ีใช้ข้อความ
ตวัหนงัสือเป็นหลกั 

 
การมีปฏิสัมพันธ์ (Interactivity) หมายถึง กิจกรรมตา่งๆท่ีเกิดขึน้ทัง้ในการเช่ือม

ความสมัพนัธ์ระหวา่งผู้ใช้การส่ือสารผา่นตวักลางคอมพิวเตอร์ (Computer-mediated 
communication) และรูปแบบการใช้งานของผู้ใช้  

 
ความเป็นส่วนตวั (Privacy) หมายถึง สทิธิท่ีของผู้ใช้ท่ีจะสามารถควบคมุข้อมลูของ

ตนเองในการเปิดเผยให้กบัผู้ อ่ืน โดยประกอบด้วยความเป็นสว่นตวัของระบบ (System privacy) 
และการรับรู้ถงึความเป็นสว่นตวั (Perception of privacy) 

 
เทคโนโลยีของส่ือใหม่ (New media technology) หมายถึง ความสามารถและ

คณุลกัษณะของเทคโนโลยีทางด้านการใช้งานในการส่ือสารผ่านตวักลางคอมพิวเตอร์ประเภทส่ือ
ใหม่ (New media) ซึง่ประกอบด้วยการใช้งานได้ของส่ือท่ีใช้ (Enable of medium) และคณุภาพ
เทคโนโลยีของส่ือท่ีใช้ (Quality of medium) 

 
พฤตกิรรมการส่ือสาร หมายถงึ การกระทําหรือการแสดงออกซึง่สญัลกัษณ์ท่ีมีลกัษณะ

บง่บอกวา่เป็นเคร่ืองส่ือความหมาย โดยอาศยักระบวนการถ่ายทอดและแลกเปล่ียนขา่วสาร 
ความรู้สกึนกึคดิ ทศันคต ิตลอดจนประสบการณ์ระหวา่งกนัและกนั แบง่เป็น พฤตกิรรมการปกปิด 
(Covert Behavior) โดยในงานวิจยัครัง้นีไ้ด้เลือกศกึษาประเดน็ของ “ความไว้วางใจ” (Trust) และ 
พฤตกิรรมการเปิดเผย (Overt behavior) โดยในงานวิจยัครัง้นีไ้ด้เลือกศกึษาประเดน็ของ 
“พฤตกิรรมของผู้บริโภคท่ีมีตอ่การตลาดบนเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ (Social network)” 
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ความไว้วางใจ (Trust) หมายถงึ ความตัง้ใจให้เกิดช่องโหวข่องบคุคลหนึง่ๆบนพืน้ฐาน
ความคาดหวงัท่ีเป็นบวกของผู้ อ่ืน ซึง่อาจได้รับผลจากอารมณ์ความรู้สกึในการตอบสนองซึง่กนั
และกนั (sense of emotional reciprocity) ในขณะท่ีการมีปฏิสมัพนัธ์ระหวา่งกนั โดยประกอบขึน้
ด้วย ความเช่ือมัน่ (Confidence), ความสบายใจ (Comfort) และความกล้าท่ีจะเส่ียง (Courage) 

 
พฤตกิรรมของผู้บริโภคที่มีต่อการตลาดบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social 

network) หมายถึง พฤตกิรรมของผู้บริโภคบนเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ (Social network) และการ
บอกตอ่ของผู้บริโภค (Word of Mouth) โดยมุง่เน้นประเดน็เร่ืองตราสนิค้ากบัการตดิตามและเข้า
ร่วมบนเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ (Social network) 

 
เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social network) คือ การให้บริการผา่น Web-based ท่ี

อนญุาตให้ปัจเจกบคุคลแตล่ะคนสามารถสร้างข้อมลูสว่นตวัแบบเปิดสูส่าธารณะหรือกึ่ง
สาธารณะ (Public or semi-public profile) ตามแตข่อบเขตของระบบนัน้ๆเช่ือมตอ่รายช่ือของ
ผู้ใช้อ่ืนๆท่ีอยูใ่นเครือขา่ยร่วมกนัได้ และสามารถแสดงผลและเข้าถึงรายช่ือในเครือขา่ยเหลา่นัน้ได้
ตามแตท่ี่ขอบเขตของระบบเหลา่นัน้จะอนญุาต โดยในงานวิจยัครัง้นีไ้ด้เลือกศกึษากลุม่ตวัอยา่งท่ี
เป็นสมาชิกของ Facebook และ Twitter 
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บทที่  2 

แนวคดิ ทฤษฎีและงานวจิัยที่เก่ียวข้อง 

 
ในการศึกษาวิจัยเร่ือง “เทคโนโลยีของส่ือใหม่และการนําเสนอตัวตนต่อสังคมกับ

พฤติกรรมการสื่อสารบนเครือข่ายสงัคมออนไลน์” ผู้วิจยัได้นําทฤษฎี แนวคิด รวมทัง้งานวิจยัท่ี
เก่ียวข้อง เพ่ือเป็นพืน้ฐานและแนวทางในการวิจยั ดงัตอ่ไปนี ้

1. แนวคิดและทฤษฎีการสื่อสารผ่านตัวกลางคอมพิวเตอร์ (Computer-mediated 
communication หรือ CMC) 

1.1 เทคโนโลยีการสื่อสารและพฒันาการของเทคโนโลยีการสื่อสาร 
1.2 ส่ือใหม ่(New media) และเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ (Social network) 
1.3 ทฤษฎีการสื่อสารผ่านตัวกลางคอมพิวเตอร์ (Computer-mediated 

communication หรือ CMC) และแนวคิดการนําเสนอตวัตนต่อสงัคม 
(Social presence) 

2. เทคโนโลยีในการใช้งานส่ือใหม ่(New media technology in practice) 
3. แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤตกิรรมการสื่อสาร (Behavioral communication) 

 
1. แนวคิดและทฤษฎีการส่ือสารผ่านตัวกลางคอมพิวเตอร์ (Computer-mediated 
communication: CMC) 
 
1.1 เทคโนโลยีการสื่อสารและพฒันาการของเทคโนโลยีการสื่อสาร 

เทคโนโลยีการส่ือสาร คือ ศาสตร์และศิลป์ของการใช้เคร่ืองมือ และการทํางานของ
เคร่ืองมือท่ีเกิดขึน้หรือสร้างขึน้เพ่ือช่วยให้มนุษย์แลก เปล่ียนข่าวสารกันได้โดยสะดวกรวดเร็ว 
เคร่ืองมือส่ือสารดงักลา่วอาจจําแนกได้เป็น 2 ประเภท คือ 

1. เคร่ืองมือท่ีเก็บรหสัภาษาเอาไว้ได้ในระยะเวลาท่ียาวนาน เช่น ภาพตามผนงัถํา้ หรือ
ตัวอักษรในช่วงก่อนคริสตกาล มนุษย์สามารถประดิษฐ์ตัวอักษรและกระดาษเพ่ือเก็บรหัส
บางอย่างไว้ได้ ต่อมาพฒันาเป็นเทคโนโลยีการพิมพ์ แต่ในศตวรรษท่ี 20 มนุษย์สร้างเคร่ืองมือ
ตา่งๆท่ีสามารถบนัทึกรหสัภาษาไว้ได้ในลกัษณะของภาพถ่าย ภาพยนตร์ ภาพทศัน์ เคร่ืองมือท่ีมี
ความก้าวหน้าลา่สดุก็คือ คอมพิวเตอร์ 
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2. เคร่ืองมือส่งรหสัในระยะไกล (Telecommunications) เช่น ควนัไฟ สญัญาณกระจก
สะท้อนแสง ธง เป็นต้น ในศตวรรษท่ี 20 เคร่ืองมือส่งรหัสในระยะทางไกลได้พัฒนามาเป็น
เทคโนโลยี ท่ีละเอียดอ่อนและ  สลับซับซ้อนมาก  เช่น  สายเคเบิ ล้ทองแดง  สายใยแก้ว 
วิทยกุระจายเสียง โทรทศัน์ และดาวเทียม เป็นต้น 

 
วิวัฒนาการทางเทคโนโลยีในโลก  

เทคโนโลยีในยุคแรก คือช่วงประมาณ 500,000 ปี เคร่ืองมือส่ือสารท่ีนบัว่าอยู่ในยคุนีก็้
คือ เคร่ืองมือพิเศษภายในร่างกายของมนุษย์ ท่ีสามารถส่งสารออกมาได้เป็นรหัสภาษาแทน
ความหมายในสมอง 

เทคโนโลยียุคที่สอง เร่ิมต้นประมาณเม่ือ 5,000 ปีท่ีแล้ว เม่ือมนษุย์สามารถผสมภาษา
พดูกบัภาษาภาพออกมาเป็นภาษาเขียน เท่ากบัเร่ิมรหสัภาพ (ตวัอกัษร) ให้กบัรหสัเสียง (คําพดู) 

เทคโนโลยียุคที่สาม เป็นการ สร้างรหสัภาษาพิมพ์ ในคริสตวรรษท่ี 15 ชาวเยอรมนัช่ือ 
“กเูตนเบอร์ก” ได้ประดิษฐ์ตวัพิมพ์และแท่นพิมพ์ท่ีใช้เรียงกนัเป็นคําเป็นประโยค สะดวกต่อการ
ผลิตรหสัภาษาครัง้ละจํานวนมากๆ เพ่ือใช้ส่งข่าวสารท่ีต้องการออกไปให้หลายๆ คนได้รับแม้จะ
เป็นพฒันาการอีกขัน้หนึง่ของภาษาเขียน แตส่ิ่งประดิษฐ์ของกเูตนเบอร์กสามารถกระจายข่าวสาร
และอิทธิพลของภาษาเขียน ให้กว้างไกลออกไปได้อย่างรวดเร็ว รหสัภาษาพิมพ์บนัทึกเป็นสําเนา
ลงบนกระดาษหลายๆ ใบ สง่ไปให้ไกลท่ีสดุเท่าท่ีเส้นทางคมนาคมจะอ่านวยให้ นัน่คือการเร่ิมต้น
ของเทคโนโลยีท่ีเรียกวา่ “การ ส่ือสารมวลชน”  

เทคโนโลยียุคที่ส่ี ยคุนี ้เร่ิมต้นเม่ือปลายคริสตวรรษท่ี 19 เม่ือ แซมมวล เอฟ บี มอร์ส ได้
ค้นพบการส่งรหสัมอร์ส คือ จุด (.) และ ขีด (-) หรือเสียงสัน้เสียงยาว แทนตวัอกัษร ด้วยการส่ง
สญัญาณพลงัแม่เหล็กไฟฟ้าให้วิ่งไปตามสายลวด และทดลองส่งข่าวสารครัง้แรกระหว่างเมือง
วอชิงตนักบับลัติมอร์ ในปี ค.ศ. 1844 เราเรียกเทคโนโลยีนีว้่า “โทรเลข” โทรเลขในปัจจบุนัดวู่ามี
ความสําคญัน้อยกว่าโทรศพัท์ แต่ความเจริญของโทรเลขเป็นจุดเร่ิมต้นของยคุโทรคมนาคม หรือ
ยคุแห่งเทคโนโลยีเลยทีเดียว 

ในยุคท่ี 4 ถือว่าเป็นยุคท่ีมนุษย์ค้นพบคล่ืนวิทยุท่ีทําให้เป็นยุคของการส่ือสารโทร 
คมนาคมท่ีอาศยัคล่ืนแม่เหล็กไฟฟ้า หรือคืนความถ่ีวิทยท่ีุเป็นทรัพยากรธรรมชาติในการเช่ือมโยง
การตดตอ่ส่ือสาร ระหวา่งบคุคลกบัการส่ือสารมวลชน และการส่ือสารองค์กรเข้าด้วยกนัผา่นความ
แตกต่างทางเวลาและสถานท่ีได้อย่างมี ประสิทธิภาพ (Simultaneous communication across 
time and space) 
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เทคโนโลยียุคที่ห้า ในยคุท่ี 5 เกิดเทคโนโลยีใหม่ๆ ขึน้มากมายจนเรียกได้ว่าเป็นยคุของ
คอมพิวเตอร์ เพราะตัง้แต ่ค.ศ. 1939 เป็นต้นมา คอมพิวเตอร์ได้ก้าวเข้ามามีบทบาทในการส่ือสาร
ของมนษุย์เพิ่มขึน้เป็นอเนกอนนัต์ ทําให้วิทยาการตา่งๆด้านการสื่อสารขยายตวัอย่างรวดเร็ว ได้มี
การคิดค้นเทคโนโลยีใหม่ๆขึน้มากมาย เพ่ือสนองความต้องการของมนุษย์ในสังคม เช่น การ
ส่ือสารผ่านดาวเทียม วีดีโอเท็กซ์ โทรทศัน์ โทรศพัท์ เคเบิลทีวี ฯลฯ จากเทคโนโลยีใหม่ๆทางด้าน
การสื่อสารน่ีเองท่ีทําให้การสื่อสารของมนุษย์ไม่ ว่าอยู่แห่งหนตําบลใดของโลก สามารถ
ตดิตอ่ส่ือสารกนัได้อยา่งสะดวกรวดเร็วใกล้เคียงการสื่อสารระหวา่งบคุคลเข้าไปทกุที 

เทคโนโลยีส่ือสารมวลชนท่ีสําคัญท่ีเก่ียวข้อง ได้แก่ เทคโนโลยีคอมพิวเตอร์และ
อินเตอร์เน็ต 

 
เทคโนโลยีคอมพวิเตอร์ 
 วิวฒันาการของคอมพิวเตอร์สามารถแบง่ได้เป็น 5 ยคุด้วยกนั คือ 

ยุคที่หน่ึง อยู่ระหว่างปี พ.ศ. 2488 ถึง พ.ศ. 2501 เป็นยุคของคอมพิวเตอร์ท่ีใช้หลอด
สญุญากาศซึ่งใช้กําลงัไฟฟ้าสงู จึงมีปัญหาเร่ืองความร้อนและไส้ขาดบ่อย แม้จะมีระบบระบาย
ความร้อนท่ีดีมาก การสัง่งานใช้ภาษาเคร่ืองซึง่เป็นรหสัตวัเลขท่ียุ่งยากซบัซ้อน เคร่ืองคอมพิวเตอร์
ในยคุนีมี้ขนาดใหญ่โต เช่น มาร์ค วนั (MARK I), อีนิแอค (ENIAC), ยนิูแวค (UNIVAC) 

ยุคที่ สอง อยู่ ระหว่างปี พ.ศ. 2502 ถึง พ.ศ. 2506 เป็นยุคของคอมพิวเตอร์ท่ีใช้
ทรานซสิเตอร์โดยมีแกนเฟอร์ไรท์เป็นหน่วยความจํา มีอปุกรณ์เก็บข้อมลูสํารองในรูปของสื่อบนัทึก
แมเ่หลก็ สว่นทางด้านซอฟต์แวร์ก็มีการพฒันาดีขึน้ โดยสามารถเขียนโปรแกรมด้วยภาษาระดบัสงู
ซึง่เป็นภาษาท่ีเขียนเป็นประโยคท่ีคน สามารถเข้าใจได้ เช่น ภาษาฟอร์แทรน ภาษาโคบอล เป็นต้น 
ภาษาระดบัสงูนี ้ได้มีการพฒันาและใช้งานมาจนถึงปัจจบุนั 

ยุคที่สาม อยู่ระหว่างปี พ.ศ. 2507 ถึง พ.ศ. 2512 เป็นยคุของคอมพิวเตอร์ท่ีใช้วงจรรวม 
(Integrated Circuit: IC) โดยวงจรรวมแตล่ะตวัจะมี ทรานซิสเตอร์บรรจอุยู่ภายในมากมาย ทําให้
เคร่ืองคอมพิวเตอร์จะออกแบซบัซ้อนมากขึน้ และสามารถสร้างเป็นโปรแกรมย่อยๆ ในการกําหนด
ชุดคําสัง่ต่างๆ ทางด้านซอฟท์แวร์ก็มีระบบควบคมุท่ีมีความารถสูงในรูประบบแบ่งเวลาการทํา 
งานให้กบังานหลายๆ อยา่ง 

ยุคที่ส่ี   ตัง้แต่ปี พ.ศ. 2507 ถึง พ.ศ. 2512 เป็นยคุของคอมพิวเตอร์ท่ีใช้วงจรรวมความจุ
สงูมาก (Very Large Scale Integration: VLSI) เช่น ไมโครโปรเซสเซอร์ท่ีบรรจทุรานซิสเตอร์นบั
หม่ืนนบัแสนตวัทําให้เคร่ือง คอมพิวเตอร์มีขนาดเล็กลงสามารถตัง้บนตกั ในสํานกังานหรือพกพา
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เหมือนกระเป๋าหิว้ ไปในท่ีตา่งๆได้ขณะเดียวกนัระบบซอฟท์แวร์ก็ได้พฒันาขีดความสามารถสงูขึน้
มาก มีโปรแกรมสําเร็จให้เลือกใช้กนัมาก ทําให้เกิดความสะดวกในการใช้งานอยา่งกว้างขวาง 

ยุคที่ห้า เป็นยคุของคอมพิวเตอร์ท่ีมนษุย์พยายามนําคอมพิวเตอร์เข้ามา เพ่ือช่วยในการ
ตดัสินใจและแก้ปัญหาให้ดียิ่งขึน้ โดยจะมีการเก็บความรอบรู้ต่างๆเข้าไว้ในเคร่ือง สามารถเรียก
ค้นและดงึความรู้ท่ีสะสมไว้มาใช้งานให้เป็นประโยชน์ คอมพิวเตอร์ยคุนีเ้ป็นผลจากวิทยาการด้าน
ปัญญาประดิษฐ์ (Artificial Intelligent: AI) ประเทศตา่งๆทัว่โลก ไม่ว่าจะเป็นสหรัฐอเมริกา ญ่ีปุ่ น 
และประเทศในแถบทวีปยโุรป กําลงัสนใจคว้าและพฒันาด้านนีก้นัอยา่งจริงจงั 

 
เทคโนโลยีอนิเตอร์เน็ต 

อินเตอร์เน็ตมีจุดเร่ิมต้น จากการวิจัยทางการทหารของรัฐบาลสหรัฐอเมริกา ในช่วง
ทศวรรษท่ี 1970 ภายใต้ช่ือโครงการว่า ARPAnet (The Advance Research Project Agency) 
การวิจยัดงักล่าวเป็นการทดลองสร้างเครือข่ายคอมพิวเตอร์ท่ีสามารถจะทํางานส่งต่อข้อมลูไปได้
ถึงแม้วา่จะมีการขดัข้องทางเทคนิคหรือการลม่สลายของเครือข่ายภายในบางสว่น หากดใูนบริบท
ทางประวตัิศาสตร์จะเห็นได้ว่า ARPAnet ถูกพฒันาขึน้มาภายใต้บรรยากาศอนัอึมครึมของ
สงครามเย็น (Cold War) ท่ีมีอาวธุนิวเคลียร์เป็นภยัคกุคามความรู้สึกนึกคิดของคนในยคุนัน้ 
จดุประสงค์ของการสร้าง ARPAnet ก็เพ่ือให้เป็นต้นแบบการสื่อสารทางคอมพิวเตอร์ท่ียืนยงคงทน
ตอ่การโจมตีใดๆ ARPAnet อาศยัหลกัการส่งตอ่ข้อมลูแบบแพ็กเก็ตสวิชชิง (Packet Switching) 
แบ่งข้อมูล (Data) ท่ีจะส่งไปในเครือข่ายเป็นส่วนย่อยเล็กๆ ใส่ซองท่ีเรียกว่า IP (Internet 
Protocol) Packet ซึง่จะใสท่ี่อยู่ของต้นทางของข้อมลูและปลายทางท่ีจะสง่ข้อมลูไป ถึงบนแตล่ะ
ซอง เครือข่ายอจัฉริยะ (Intelligent Network)   ของอินเตอร์เน็ตจะมีเครือข่ายช่ือว่า เราท์เตอร์ 
(Router) ทําหน้าท่ีอ่านท่ีอยู่บนแต่ละซองแล้วจดัการแบ่งข้อมลูออกเป็นซองย่อยๆ นัน้ไปตาม
เครือขา่ยท่ีโยงใยตดิตอ่กนั โดยข้อมลู (Data) หนึ่งสามารถถกูแบง่ออกเป็นหลายๆ ซอง และแตล่ะ
ซองอาจใช้เส้นทางส่งลําเลียงท่ีแตกตา่งกนั ทว่าในท้ายท่ีสดุจะทยอยมารวมกนัท่ีปลายทางโดยมี
ซอฟท์แวร์ TCP/IP (Transfer Protocol/Internet Protocol) ท่ีติดตัง้อยู่ท่ีเซิร์ฟเวอร์ (Server) ท่ี
ปลายทางเป็นตวัถอดรหสัให้ข้อมลูท่ีส่งอยู่ใน IP Packet ออกมาเป็นข้อมลูรูปแบบเดิมท่ีส่งมา 
ทัง้นี ้ตอนท่ีข้อมลูถกูสง่มาก็จะใช้ TCP/IP ท่ีเซิร์ฟเวอร์ (Server)  ต้นทางเป็นตวัแปรรหสัให้ข้อมลู
สามารถบรรจไุด้ใน IP Packet ด้วย 

ในช่วงทศวรรษท่ี 1980 อินเตอร์เน็ตเร่ิมแพร่หลายมากขึน้ในสหรัฐอเมริกา โดยทําเรียกช่ือ
ว่า อินเตอร์เน็ต ก็เพิ่งจะมาเป็นท่ีรู้จกักนัทัว่ไปในกลางทศวรรษนีน่ี้เอง ในช่วงนีก้ารใช้อินเตอร์เน็ต
เป็นไปในรูปแบบท่ีหลากหลายมากขึน้ เช่น การสืบค้นข้อมูล การส่งแฟ้มเอกสาร การเข้าถึง
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ฐานข้อมลูและนอกเหนือไปจาก E-mail ซึง่ นิยมใช้กนัมากท่ีสดุ ก่อนหน้านัน้การเช่ือมเครือข่าย
ย่อยเข้ากบัอินเตอร์เน็ตโดยเฉพาะจาก มหาวิทยาลยั สถาบนัการศกึษา และหน่วยราชการเป็นไป
อย่างกว้างขวาง จึงมีการขยายเครือข่ายรากฐาน (Backbone) เพ่ือรองรับการขยายตวัดงักล่าว 
โดยสถาบนัวิทยาศาสตร์แห่งชาติสหรัฐอเมริกา (National Science Foundation หรือ NSF) เป็น
ผู้สนบัสนนุทางการเงินบรรดาแวดวงคนภายในจงึเรียกอินเตอร์เน็ตวา่ NSFNET 

ในปี ค.ศ. 1991 มีเครือข่ายท่ีเช่ือมต่อกบั NSF Backbone อยู่กว่า 3,500 เครือข่าย ทัว่
โลก โดยแต่ละเครือข่ายจะเป็นเอกเทศในการจัดหาเงินสนับสนุนและบริหารองกรณ์ภายใน 
ตลอดจนการเช่ือมตอ่กบัเครือข่ายอ่ืน ในปี ค.ศ. 1992 มีการคิดค้นเทคโนโลยีใหม่ ช่ือว่า Graphic 
Interface ซึง่เป็นการปฏิวตัิรูปแบบเนือ้หาบนอินเตอร์เน็ตจากตวัหนงัสือ (Text) มาเป็นกราฟิก 
(Graphic) โดยโปรแกรม Graphic Interface ซึง่ต่อมาเรียกกนัว่า Hypertext ดงักล่าวใช้ช่ือ 
Mosaic และได้รับการ พฒันาขึน้ท่ีศนูย์คอมพิวเตอร์ของมหาวิทยาลยัอิลลนิอยส์ Mosaic ได้กลาย
มาเป็นต้นแบบ เวิร์ดไวด์เว็บ (World Wide Web) ท่ีเป็นรูปแบบหลกัการนําเสนอเนือ้หาบน
อินเตอร์เน็ตปัจจบุนั 

ทางด้านผู้ ใช้นอกจากการใช้ในวงการวิจัยการทหารแล้ว นักวิทยาศาสตร์ นักวิจัย 
นกัศึกษา เป็นกลุ่มผู้ ใช้หลกัในช่วงแรกๆของการพฒันาการทางอินเตอร์เน็ต จึงไม่น่าแปลกใจว่า
อินเตอร์เน็ตจะถกูมองว่าเป็นเครือข่ายของกลุ่มคนชัน้นําของสงัคม (Elite network) ระยะแรก 
อยา่งไรก็ดีเม่ือการใช้ได้แพร่กรายไปกว้างขวางมากขึน้ กลุม่ทางสงัคมอ่ืนๆ เป็นต้นวา่ กลุม่รณรงค์
ทางการเมือง กลุ่มเรียกร้องสิทธิเสรีภาพต่างๆ กลุ่มท่ีมีความสนใจเฉพาะเร่ือง (กลุ่มผู้บริโภค
อาหารมงัสวิรัต ิกลุม่นกัเขียนเร่ืองแฟนตาซีโป๊เปลือย หรือกลุม่สนบัสนนุอาวธุนิวเคลียร์) ก็ได้จดัตัง้
เครือข่ายย่อยของกลุ่มตนเองขึน้โดยในระยะท่ีอินเตอร์เน็ตยงั เป็นตวัหนงัสือ (Text) อยู่ จะสร้าง
เครือข่ายในรูปของกลุม่ข่าวสาร (News group) โดยใช้โปรแกรมBulletin Broad System หรือ 
BBS ด้วยเหตนีุว้ตัถปุระสงค์ในการใช้อินเตอร์เน็ตจึงขยายกว้างขวาง ครอบคลมุทกุหวัข้อความ
สนใจของมนษุย์ นอกเหนือจากการเป็นเครือขา่ยเพ่ือการศกึษาและวิจยัแล้ว 

มีผู้ตัง้ข้อสงัเกตไว้ว่าก่อนอินเตอร์เน็ตจะพฒันาสู่ระบบ WWW ผู้ ใช้จํานวนมากมองว่า
อินเตอร์เน็ตจะเป็นส่ือใหม่ (New media) ท่ีนําไปสูเ่สรีภาพและอิสระ ในการแสดงความคิดเห็น
แบบท่ีส่ือดัง้เดิม (Traditional media) เช่น หนงัสือพิมพ์ วิทย ุโทรทศัน์ ไม่สามารถทําได้มาก่อน 
เพราะลักษณะของเครือข่ายอินเตอร์เน็ตในตอนนัน้มีลักษณะการข้ามพรมแดนและข้ามการ
ควบคมุระดบัชาติใดๆ อีกทัง้ยงัไม่เป็นการค้าหรือแสดงลกัษณะมุ่งหวงักําไรทางธุรกิจใดๆ อย่างไร
ก็ดีความคาดหวงัดีกลา่วดจูะเลือนรางลงอย่างเห็นได้ชดัเม่ืออินเตอร์เน็ตได้เปล่ียนแปลงสู่รูปแบบ
เวิร์ดไวด์เว็บ เพราะธุรกิจต่างๆไม่ว่าจะเป็นเล็กหรือใหญ่ ระดบัชาติหรือระดบัข้ามชาติ ต่างก็มอง
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อินเตอร์เน็ตวา่เป็นพืน้ท่ีหรือส่ือใหม ่(New media) ท่ีนําเสนอหรือเปิดช่องทาง ในการพาสนิค้าและ
บริการไปสู่ผู้บริโภค เป็นการใช้เทคโนโลยี Hypertext ของเวิร์ดไวด์เว็บ ทําให้ การแสดงสินค้าต่อ
ผู้บริโภคทําได้อย่างหลากหลายและน่าดึงดดูใจ นอกจากนีก้ารพฒันาเทคโนโลยีใหม่ๆ เพ่ือการ
จดัระบบและส่ือสารข้อมลูเพ่ือการค้าบนเครือข่ายอิเล็กทรอนิกส์ (e - Commerce) ก็ช่วยสง่ผลให้
อินเตอร์เน็ตกลายเป็นเทคโนโลยีเพ่ือการค้าไปโดยปริยาย 

ถึงกระนัน้การใช้อินเตอร์เน็ตก็ไมไ่ด้จํากดัอยูเ่ฉพาะแคก่ารศกึษา การวิจยั การค้า หรือการ
สนองความสนใจเฉพาะของผู้ใช้เท่านัน้ คนจํานวนมากท่ีใช้อินเตอร์เน็ตเพ่ือความบนัเทิง เน่ืองจาก
อินเตอร์เน็ตได้พฒันาเป็นส่ือประสม (Multimedia) อย่างเต็มรูปแบบแล้ว ผู้ ใช้จึงสามารถดาวน์
โหลด (Download) ข้อมลูในทุกรูปแบบไม่ว่าจะเป็นตวัหนงัสือ ภาพน่ิง เสียง ภาพเคลื่อนไหวสู่
คอมพิวเตอร์สว่นตวัได้ วยัรุ่นส่วนมากนิยมดาวน์โหลดเพลงท่ีช่ืนชอบหรือภาพดารายอดนิยมจาก
อินเตอร์ เน็ต นอกจากนัน้หลายคนยงัใช้อินเตอร์เน็ตเป็นช่องทางในการแสวงหาความสมัพนัธ์กบั 
เพ่ือนใหม่โดยผ่านโปรแกรมอย่าง ICQ (I seek you) Pirch IRC (Internet Relay Chat) และ
โปรแกรมสนทนาอ่ืนๆ เช่น Chat room และ Webobard ทัง้นี ้Webboard มีต้นแบบมาจาก
โปรแกรม BBS ท่ีกลา่วไป ข้างต้น แต ่Webboard จะใช้ง่ายและรวดเร็วกวา่ BBS 

 
 อินเตอร์เน็ต (Internet) เป็นระบบกระจาย (Distributed system) ขนาดมหาศาลท่ีเกิด
จากการเช่ือมต่อเข้าด้วยกันระหว่างเครือข่ายคอมพิวเตอร์ ตามแผนภาพท่ี 2.1 โดยเครือข่าย
เหลา่นีมี้ความหลากหลาย ดงันัน้จึงมีการกําหนดอินเตอร์เน็ตโพรโทคอล (Internet Protocol หรือ 
IP) สําหรับใช้ในการสื่อสารกัน อินเตอร์เน็ตเป็นระบบท่ีรองรับหลากหลายแอพพลิเคชัน 
(Application) ท่ีสนบัสนนุการใช้งานร่วมกนัของทรัพยากร เช่น ระบบเวิลด์ไวด์เว็บ (WWW) อีเมล์ 
(Email) การสง่แฟ้มข้อมลู (File Transfer) 
 
แผนภาพท่ี 2.1 แบบจําลององค์ประกอบของอินเตอร์เน็ต 
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เวิลด์ไวด์เว็บ (WWW) เป็นระบบสนบัสนุนการใช้ทรัพยากรร่วมกันบนอินเตอร์เน็ตซึ่ง
นบัตัง้แต่เร่ิมต้นในปีค.ศ.1989 โดย Tim Berners-Lee เพ่ือใช้สําหรับแลกเปล่ียนเอกสารท่ีมี
โครงสร้างเช่ือมโยงกันแบบไฮเปอร์เท็กซ์ (Hypertext) ในหมู่นักฟิสิกส์ของสถาบัน CERN 
เวิลด์ไวด์เว็บได้เจริญเติบโตเป็นอย่างมากเร่ือยมาจนถึงปัจจุบนั เวิลด์ไวด์เว็บ (WWW) แสดง
ลกัษณะของระบบกระจายท่ีเป็นแบบเปิด (Open system) กล่าวคือ มีทรัพยากรหลากหลาย
ประเภททัง้เป็นแบบข้อความ โปรแกรม เอกสาร แฟ้มข้อมูลภาพและเสียง และมีการกําหนด
มาตรฐานการส่ือสารและมาตรฐานเอกสารท่ีใช้ในระบบ เอกสารจะแสดงได้ด้วยเว็บบราวเซอร์ 
(Web browser) และถกูจดัเก็บโดยเว็บเซิร์ฟเวอร์ (Web server) ซึง่อาศยัระบบแฟ้มข้อมลูในการ
จดัเก็บ การมีมาตรฐานเหลา่นัน้ทําให้สามารถมีเว็บเซิร์ฟเวอร์ (Web server) หลายแบบและเว็บ
บราวเซอร์ (Web browser) บนหลายแพลตฟอร์ม (Platform) ท่ีสามารถเข้าถึงและแลกเปล่ียน
ทรัพยากรและเอกสารท่ีหลากหลายนัน้ได้ ในอดีตทรัพยากรบนเวิลด์ไวด์เว็บ (WWW) จะเน้นไปท่ี
ข้อมลู แตปั่จจบุนัทรัพยากรสามารถอยู่ในรูปของเซอร์วิส (Service) ได้ เช่น การซือ้ขายสินค้าแบบ
อิเลก็ทรอนิกส์ (e-Comerce) 
 ดงันัน้ระบบกระจายจึงเป็นพืน้ฐานของระบบอินเตอร์เน็ต จึงมีความเก่ียวข้องกับระบบ
กระจาย (Distributed system) หมายถึงระบบคอมพิวเตอร์ท่ีเกิดจากการเช่ือมตอ่กนัของเคร่ือง
คอมพิวเตอร์หลายๆเคร่ืองผ่านระบบเครือข่าย โดยมีการกระจายทรัพยากรทัง้ฮาร์ดแวร์ 
(Hardware) ซอฟต์แวร์ (Software) และข้อมลูไปยงัเคร่ืองต่างๆ เคร่ืองคอมพิวเตอร์เหล่านีจ้ะ
ติดต่อส่ือสารกนั เพ่ือทํางานประสานกนั หรือใช้ทรัพยากรร่วมกัน โดยอาศยัการส่งผ่านข้อความ 
(Message passing) เป็นพืน้ฐานของการส่ือสาร 

ระบบกระจาย (Distributed system) มีท่ีมาจากวิวฒันาการของเคร่ืองคอมพิวเตอร์ท่ีมี
ขนาดเล็กลง ราคาถูกลง และมีประสิทธิภาพมากขึน้ จึงทําให้จํานวนผู้ เป็นเจ้าของและผู้ ใช้งาน
คอมพิวเตอร์เพิ่มขึน้ เม่ือมีปริมาณคอมพิวเตอร์มากขึน้ จงึเกิดความต้องการในการใช้ทรัพยากรท่ีมี
อยู่ในเคร่ืองต่างๆ ร่วมกนัมากขึน้ ทัง้โดยความจําเป็นในการทํางานหรือเพ่ือลดต้นทุนการทํางาน 
ทรัพยากรเหล่านีไ้ด้แก่ฮาร์ดแวร์ (Hardware)  เช่น ดิสก์หรือเคร่ืองพิมพ์ ซอฟต์แวร์ (Software) 
เช่น แอพพลิเคชนั (Application) ในการประมวลผลงาน รวมไปถึงข้อมลู ได้แก่ แฟ้มข้อมลู 
(Folder) ฐานข้อมลู (Database) อ็อบเจกต์ข้อมลู (Data object) หรือเว็บเพจ (Web page) ความ
ต้องการนีไ้ด้รับการตอบสนองผา่นวิวฒันาการของระบบเครือขา่ยซึง่ทกุวนันีมี้ประสทิธิภาพมากขึน้
และมีราคาท่ีเหมาะสม จึงทําให้เคร่ืองคอมพิวเตอร์ในท่ีต่างๆ สามารถเช่ือมโยงถึงกนัและทํางาน
ร่วมกนัได้ 
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เน่ืองจากเคร่ืองคอมพิวเตอร์ในระบบกระจายสามารถอยู่ใกล้หรือไกลกนัอย่างไรก็ได้บน
เครือข่าย ดังนัน้ระบบกระจายจะมีลักษณะท่ีแตกต่างจากระบบคอมพิวเตอร์แบบรวมศูนย์ 
(Centralized System) ดงันี ้
• เคร่ืองคอมพิวเตอร์ในระบบกระจายมกัมีความแตกต่างกัน (Heterogeneity) ทัง้ในด้าน
สถาปัตยกรรม ระบบปฏิบตัิการ ระบบเครือข่าย ภาษาโปรแกรมท่ีใช้ ทําให้การท่ีจะติดต่อส่ือสาร
กันได้ จะต้องจัดการเร่ืองความแตกต่างเหล่านี ้แต่ทัง้นีไ้ม่จําเป็นเสมอไปท่ีเคร่ืองคอมพิวเตอร์
จะต้องแตกต่างกัน ในบางระบบอาจมีแพลตฟอร์ม (Platform) ในการทํางานเหมือนกนัก็ได้ 
(Homogeneity) 
• เคร่ืองคอมพิวเตอร์แตล่ะเคร่ืองจะทํางานในลกัษณะท่ีเป็นอิสระตอ่กนั (Autonomous) กลา่วคือ
สามารถทํางานด้วยตวัเองและดแูลจดัการตวัเองได้ การเช่ือมโยงกนัมีจดุประสงค์หลกัเพ่ือใช้งาน
ทรัพยากรบางอย่างร่วมกัน ดังนัน้การเช่ือมโยงจึงเป็นไปอย่างหลวมๆ (Loosely-coupled) 
นอกจากนีค้วามขดัข้องในการทํางานของแตล่ะเคร่ืองจะเป็นอิสระจากกนั เคร่ืองหนึ่งๆยงัสามารถ
ทํางานตอ่ไปได้แม้วา่จะเกิดความขดัข้องท่ีเคร่ืองอ่ืน 
• ระบบกระจายจะไม่มีนาฬิกากลาง (Global Clock) โดยคอมพิวเตอร์แตล่ะเคร่ืองจะมีนาฬิกา
ของตวัเองซึง่เป็นนาฬิกาเชิงกายภาพ (Physical Clock) ดงันัน้แนวคิดเร่ืองเวลาท่ีแตล่ะเคร่ืองจะ
ยดึถือร่วมกนัสําหรับการตดิตอ่ประสานงานกนั จะเป็นไปได้ยากกวา่ระบบรวมศนูย์ 
• เคร่ืองคอมพิวเตอร์ท่ีใช้ทรัพยากรร่วมกนัจะมีการทํางานพร้อมๆกนัได้ (Concurrency) ซึง่การ
จดัการให้เคร่ืองเหล่านัน้ทํางานประสานกนัได้โดยไม่เกิดการแย่งใช้ทรัพยากรและแทรกแซงการ
ทํางานของกนัและกนัจงึเป็นสิง่จําเป็น 
• เคร่ืองคอมพิวเตอร์ท่ีมีทรัพยากรสําหรับให้ผู้ อ่ืนใช้จะให้บริการในลกัษณะเป็นเซอร์วิส (Service) 
กล่าวคือมีซอฟต์แวร์ (Software) คอยการจัดการการเข้าถึงทรัพยากร โดยมีการประกาศ
อินเทอร์เฟส (Interface) สําหรับการเรียกใช้ทรัพยากรหรือฟังก์ชันงานต่างๆ ตามโอเปอเรชัน 
(Operation) ท่ีกําหนด 
 นอกจากระบบกระจายจะสง่ผลให้เกิดวิวฒันาการของอินเตอร์เน็ตและระบบเวิลด์ไวด์เว็บ 
(WWW) แล้ว ยงัก่อให้เกิดแนวโน้มท่ีสําคญั ท่ีเป็นส่วนหนึ่งของช่องทางการส่ือสาร คือ ระบบ
คอมพิวเตอร์แบบเคลื่อนท่ี (Mobile computing) และระบบคอมพิวเตอร์แบบพบได้ทุกแห่ง 
(Ubiquitous computing) 
 

ระบบคอมพิวเตอร์แบบเคล่ือนที่ (Mobile computing) เป็นระบบกระจายท่ีเป็นผล
พวงจากการท่ีอปุรณ์คอมพิวเตอร์ท่ีใช้งานมีขนาดเลก็ลงจนสามารถพกพาเคลื่อนท่ีไปได้ รวมไปถึง
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การแพร่หลายของระบบการส่ือสารแบบไร้สาย (Wireless) สองปัจจยันีทํ้าให้คอมพิวเตอร์ท่ีผู้ ใช้
พกพาไปในสถานท่ีตา่งๆ สามารถเช่ือมตอ่กบัระบบส่ือสารไร้สาย ณ สถานท่ีนัน้ๆได้ ทําให้สามารถ
เข้าถึงแลกเปล่ียนข้อมลูหรือทรัพยากรท่ีอยูบ่ริเวณนัน้ได้ 

รูปท่ี 2.2 แสดงผู้ ใช้ซึ่งมีอุปกรณ์เคล่ือนท่ีได้แก่ คอมพิวเตอร์แลปทอป (Laptop) 
โทรศพัท์มือถือ (Mobile phoe) และกล้องดจิิตอล (Digital camera) กําลงัเคลื่อนท่ีเข้าสูบ่ริเวณท่ีมี
เครือข่ายไร้สายแห่งหนึ่ง ผู้ใช้สามารถใช้แลปทอป (Laptop) ติดต่ออินเตอร์เน็ตผ่านเครือข่ายไร้
สายได้ สามารถใช้โทรศพัท์มือถือ (Mobile phone) เข้าถึงอินเตอร์เน็ตผ่านแวพเกตเวย์ (WAP 
gateway) ได้ และสามารถสง่ภาพถ่ายจากกล้องดิจิตอล (Digital camera) ไปพิมพ์ยงัเคร่ืองพิมพ์
ท่ีส่ือสารผา่นอินฟราเรด (Infared) หรือบลทูธู (Bluetooth) ได้  
 
แผนภาพท่ี 2.2 ระบบคอมพวิเตอร์แบบเคลื่อนท่ี (Mobile computing) 

 
 

ระบบคอมพิวเตอร์แบบพบได้ทุกแห่ง (Ubiquitous computing) เป็นระบบกระจายท่ี
เป็นผลพวงจากการท่ีอปุรณ์คอมพิวเตอร์ท่ีใช้งานมีขนาดเล็กลงจนสามารถพกพาได้ รวมไปถึงการ
แพร่หลายของระบบการส่ือสารแบบไร้สาย (Wireless) เช่นเดียวกับระบบคอมพิวเตอร์แบบ
เคล่ือนท่ี (Mobile computing) แต่ระบบคอมพิวเตอร์แบบพบได้ทุกแห่ง (Ubiquitous 
computing) จะหมายถึงระบบท่ีการทํางานของคอมพิวเตอร์นัน้กระจดักระจายพบได้ทัว่ไปใน
ชีวิตประจําวันของเรา ระบบนีจ้ึงเน้นท่ีการนําอุปกรณ์คอมพิวเตอร์ขนาดเล็กไปติดตัง้ไว้ตาม
อปุกรณ์ต่างๆ ในชีวิตประจําวนัเพ่ือเพิ่มความสามารถในการทํางานของอปุกรณ์ โดยท่ีเราอาจจะ
ไม่รู้ตวัก็ได้ ตวัอย่างเช่น ตู้ เย็นท่ีสามารถบอกปริมาณอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีเหลืออยู่ได้เพ่ือแจ้ง
เตือนผู้ใช้หรือทําการสัง่ซือ้เพิ่มเตมิจากร้านค้าผา่นเครือขา่ยไร้สายได้เอง 
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1.2 ส่ือใหม ่(New media) และเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ (Social network) 
 
1.2.1 ส่ือใหม่ (New media) 

ส่ือใหม่ (New media) เป็นคําศพัท์ท่ีผู้ เช่ียวชาญได้ให้คําจํากดัความไว้หลากหลาย
รูปแบบ โดยยงัไม่มีข้อสรุปโดยแท้จริง ว่าคําว่าส่ือใหม่ (New media) นัน้มีคํานิยามว่าอย่างไร 
ทัง้นีอ้าจเป็นเพราะส่ือใหม่ (New media) นัน้ มีการพฒันาและเกิดการเปล่ียนแปลงอย่างรวดเร็ว
ด้วยวิวฒันาการทางเทคโนโลยี จึงเกิดส่ือใหม่ (New media) ในรูปแบบตา่งๆขึน้อยู่ตลอดเวลา ซึง่
นกัวิชาการหลายท่านได้ให้คํานิยามเก่ียวกบัส่ือใหมไ่ว้ ดงันี ้
 Everett M. Rogers นกัทฤษฎีกลุม่แนวคิดเป็นตวักําหนด ได้นิยามส่ือใหม่ (New media) 
ว่าเป็นเทคโนโลยีหรือส่ือท่ีเอือ้อํานวยให้เกิดการแลกเปล่ียนข้อมลูข่าวสารบนฐานของคนจํานวน
มากไปสู่คนจํานวนมาก (Many-to Many Basis) ผ่านระบบการส่ือสารท่ีมีคอมพิวเตอร์เป็น
ศนูย์กลาง 
 Kevin Kawamoto (1997) ให้นิยามว่าส่ือใหม่ (New media) หมายถึง ระบบการส่ือสาร 
หรือระบบท่ีมีการเช่ือมต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ของเครือข่ายในระดบัโลก เป็นส่ือท่ีเกิดขึน้จากปัจจยั
หลายๆ ปัจจัย ได้แก่ เทคโนโลยี ระบบเครือข่าย ภาคอุตสาหกรรม ปัจเจกชน รวมทัง้ชุมชนใน
เครือขา่ยอินเตอร์เน็ต เป็นต้น 

Manovich (2000) ได้กลา่วถึงคํานิยามของส่ือใหม่ (New media) ไว้ว่าเป็นกระบวนการ
ในการใช้ระบบดิจิตอลท่ีอยู่บนพืน้ฐานของระบบการเก็บข้อมลูเป็นตวัเลข (Analog) จากการป้อน
คําสัง่ผา่นอปุกรณ์ท่ีถกูควบคมุด้วยระบบคอมพิวเตอร์ และแปลงข้อมลูคําสัง่นัน้เข้าสูร่หสัฐานสอง 
(Binary Code) 
 ถึงแม้คํานิยามของส่ือใหม ่(New media) จะไมช่ดัเจนมากนกั แต ่Flew (2008) ได้อธิบาย
วา่ส่ือใหม ่(New media) ประกอบด้วยคณุสมบตัท่ีิสําคญั 8 ด้าน ได้แก่ 
1. Digital หมายถึง ความสามารถของส่ือใหม่ (New media) ในการท่ีจะสร้าง จดัเก็บ แลกเปล่ียน 
และนําสง่ข้อมลู ด้วยค่าไม่ตอ่เน่ืองผ่านทางระบบ “เลขฐานสอง” ซึง่ประกอบด้วยค่า 1 และ คา่ 0 
ในการสง่ผ่านข้อมลู ประมวลผล เก็บข้อมลู หรือการแสดงผล แตกตา่งกบัระบบ Analog ท่ีใช้ค่า
ตอ่เน่ืองของข้อมลูในการทํางาน  
2. Computerized หมายถึง ความเป็นคอมพิวเตอร์ ซึง่จําเป็นต้องมีหน่วยประมวลผลกลาง (CPU) 
แนวทางการใช้ส่ือใหม่ (New media) ท่ีต้องอาศยัการบริหารจดัการข้อมลูด้วยระบบคอมพิวเตอร์ 
เน่ืองจากตามท่ีได้กลา่วไปแล้วว่าเทคโนโลยีส่ือใหม่ (New media technology) นัน้มีพืน้ฐานอยู่
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บนการทํางานระบบ Digital ซึ่งต้องอาศยัคอมพิวเตอร์ในการท่ีจะสร้างและแปลค่าของข้อมลู
เหลา่นัน้ให้ออกมาเป็นข้อมลูท่ีมนษุย์สามารถเข้าใจได้  
3. Manipulated หมายถึง ความสามารถของส่ือใหมใ่นการเปิดโอกาสให้ “ผู้ใช้งาน” (Users) ไมว่า่
จะเป็น “ผู้สง่สาร” (Sender) หรือ “ผู้ รับสาร” (Receiver) ได้ทําการบริการจดัการข้อมลูได้อย่างเท่า
เทียมหรือเกือบเท่าเทียมกนั กล่าวคือเทคโนโลยีส่ือใหม่ (New media technology) ช่วยให้
ผู้ใช้งานทกุคนสามารถสร้าง ออกแบบ และบริหารจดัการข้อมลูของตนเองได้อย่างอิสระ ซึง่ถือเป็น
การปฏิวตัิกระบวนการสื่อสารโดยเฉพาะในสว่นของผู้ รับสารท่ีในปัจจบุนัสามารถสร้างเนือ้หาการ
ส่ือสารได้ด้วยตนเอง    
4. Networkable หมายถึง ความสามารถในเช่ือมโยงอปุกรณ์ Hardware และระบบ Software ท่ี
อยู่กระจัดกระจายในสถานท่ีต่างๆให้สามารถทํางานได้ร่วมกันผ่านทาง “เครือข่ายระบบ” 
(Network) ท่ีผู้ ใช้งานแต่ละคนท่ีอยู่คนละสถานท่ีสามารถติดต่อส่ือสารรวมถึงแลกเปล่ียนข้อมลู
ขา่วสารกนัได้อยา่งรวดเร็ว 
5. Interactive หมายถึง คณุสมบตัิท่ีเปิดโอกาสให้ผู้ ใช้งานมี “ปฏิสมัพนัธ์” โต้ตอบกนัได้ทนัที ทัง้นี ้
เน่ืองจากระบบเครือข่าย (Network) สามารถเช่ือมโยงผู้ ใช้งานท่ีอยู่คนละสถานท่ีให้สามารถ
ส่ือสารกนัได้ ดงันัน้การส่ือสารด้วยระบบท่ีสามารถโอนถ่ายสญัญาณข้อมลูด้วยความรวดเร็วน่ีเอง
ก็ช่วยให้ผู้ใช้งานสามารถมีปฏิสมัพนัธ์กนัได้ราวกบัอยูใ่นสถานท่ีเดียวกนั 
6. Dense หมายถึง คณุลกัษณะของเทคโนโลยีระบบคอมพิวเตอร์ท่ีสามารถรองรับการเช่ือมโยง
เครือข่าย (Network) จํานวนมาก ซึง่ประกอบด้วยผู้ใช้งานจํานวนมากได้ มีความสามารถในการ
บริหารจดัการ “ความหนาแน่น” (Density) ของปริมาณข้อมลูและจํานวนผู้ใช้งานนีเ้องก็ทําให้ส่ือ
ใหม ่(New media) สามารถสร้างสงัคมออนไลน์ท่ีรองรับการแลกเปล่ียนข้อมลูของผู้ ใช้งานจํานวน
มากได้ในเวลาเดียวกนั  
7. Compressible หมายถึง ความสามารถในการรองรับข้อมลูจํานวนมากมายมหาศาลได้อยา่งไม่
จํากดั ด้วยวิธีการสร้างและจดัเก็บข้อมลูในรูปแบบ Digital นัน่คือการ “บีบอดั” ข้อมลูจํานวนมาก
ให้อยูใ่นรูปของตวัเลขซึง่จะช่วยประหยดัพืน้ท่ีในการจดัเก็บข้อมลู 
8. Impartial หมายถึง ความเป็นกลางท่ีเปิดโอกาสให้ผู้ ใช้งานทุกคนได้มีบทบาทในการส่ือสาร
อย่างเท่าเทียมกัน โดยจะเห็นได้ชัดเจนจากใช้อินเตอร์เน็ตท่ีผู้ ใช้ทุกคนสามารถสร้าง “เนือ้หา” 
(content) ด้วยตนเองได้ตามต้องการ แตท่ัง้นีเ้นือ้หาท่ีสร้างจะมีความเป็นกลางหรือไมน่ัน้ขึน้อยู่กบั
ตวัของผู้ใช้งานเอง 
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 ในการแบง่ประเภทส่ือใหม่ (New media) มีวิธีการแบ่งหลายประเภท รูปแบบหนึ่ง คือ 
การแบง่รูปแบบการส่ือสารผ่านอินเตอร์เน็ตโดย Merrill Morris และ Christine Ogan (1996) แบง่
ออกเป็น 4 รูปแบบด้วยกนั ได้แก่  

 1. การส่ือสารระหว่างบุคคลแบบไม่พร้อมกัน (One-to-One asynchronous 
communication) ตวัอย่างของการส่ือสารประเภทนี ้ได้แก่ จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ หรือ E-Mail 
เป็นต้น 

2. การสื่อสารระหว่างบุคคลแบบไม่พร้อมกัน (Many-to-Many asynchronous 
communication) ตวัอย่างของการส่ือสารประเภทนีไ้ด้แก่ Usenet, Electronic Bullentin Boards 
เป็นต้น   

3.  การสื่อสารแบบพร้อมกนั (Synchronous communication) ทัง้ในแบบ One-to-One 
ไปจนถึง One-to-Many โดยสามารถคุยกันได้ในหลากหลายหัวข้อท่ีต้องการ ตวัอย่างของการ
ส่ือสารประเภทนี ้ได้แก่ การ Chat (Internet Relay Chat หรือ IRC) เป็นต้น 

4.  การสื่อสารแบบไม่พร้อมกันระหว่างผู้ รับสารและผู้ ส่งสาร (Asynchronous 
communication)  

แตใ่นแง่การใช้งานทางการตลาด Kent Wertime และ Ian Fenwick (2008) ซึง่เป็นการ
แบง่ตามการใช้งานออกเป็น 
1. เว็บ (Web) 
 เว็บ (Web) มีท่ีมาจากช่ือเต็ม คือ เวิลด์ไวด์เว็บ (World Wide Web หรือ WWW) และรู้จกั
กนัโดยทัว่ไปในช่ือเว็บ (Web) ซึง่หมายถึง ระบบ Interlinked hypertext documents ท่ีเข้าถึงได้
ผ่านอินเตอร์เน็ต ด้วยเว็บบราวเซอร์ (Web browser) ซึง่สามารถเข้าถึงข้อมลูได้ด้วยการเข้าชม
หน้าเว็บเพจ (Web page) 
 เว็บ (Web) ถือเป็นเทคโนโลยีพืน้ฐานของส่ือใหม่ (New media technology) ท่ีได้รับ
ความนิยมไปทัว่โลก ซึง่ถกูพฒันาขึน้เม่ือไมน่านมานี ้เม่ือเทียบกบัส่ืออ่ืนๆ เช่น วิทย ุหรือ ทีวี โดยมี
พฒันาการแบง่ออกเป็นหลายรูปแบบ โดยปัจจบุนัมีการแบง่ยคุของเว็บออกเป็น 4 รูปแบบ ได้แก่  
1.1 web 1.0 – เป็นยคุเร่ิมต้นของเว็บ ซึง่ใช้แสดงข้อมลูบนหน้าเว็บเพจ (Web page) เพียงอย่าง

เดียวเท่านัน้ 
1.2 web 2.0 – เป็นรูปแบบของเว็บท่ีกําลงัได้รับความนิยมในปัจจบุนั โดยผู้ ใช้ไม่เพียงเปิดรับ

ข้อมลูบนหน้าเว็บเพจ (Web page) โดยการอ่าน (Read) ได้เท่านัน้ แต่ยงัสามารถเขียน 
(Write) เพ่ือสร้างข้อมลูหรือคอนเทนต์ (Content) ลงไปได้อีกด้วย ท่ีเห็นได้ชดัในปัจจบุนัคือ
เครือขา่ยสงัคมออนไลน์ (Social network) 
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1.3 web 3.0 – เป็นรูปแบบของเว็บท่ีกําลงัเร่ิมต้นมีบทบาทในปัจจบุนั โดยผู้ ใช้สามารถเปิดรับ
ข้อมลูบนหน้าเว็บเพจ (Web page) โดยการอ่าน (Read) และสามารถเขียน (Write) ข้อมลูลง
ไปได้ แตย่งัมีความสามารถท่ีจะประมวลผล (Execute) บนหน้าเว็บได้อีกด้วย 

1.4 web 4.0 – เป็นรูปแบบของเว็บท่ีกําลงัพฒันาอยู่ในปัจจบุนั แตเ่ร่ิมมีแนวโน้มท่ีจะถกูใช้แล้ว 
โดยผู้ ใช้สามารถเปิดรับข้อมลูบนหน้าเว็บเพจ (Web page) โดยการอ่าน (Read)  สามารถ
เขียน (Write) ข้อมลูลงไปได้ และสามารถท่ีจะประมวลผล (Execute) บนหน้าเว็บได้ ซึง่คล้าย
กบั Web 3.0 แต่สิ่งท่ีแตกตา่งออกไปคือ จะความพยายามในการสร้างระบบคลงัข้อมลูท่ีจะ
ครอบคลมุข้อมลูทัว่โลก 

แผนภาพท่ี 2.3 พฒันาการและความสามารถของเว็บ (Web) แตล่ะยคุ 

 
 

2. ส่ืออินเตอร์เน็ต: ดสิเพลย์ โปรแกรมสืบค้นข้อมูล พันธมิตร และสปอนเซอร์ (Internet 
media: Display, Search, Affiliates and Sponsorships) 
 รูปแบบการโฆษณาประชาสมัพนัธ์บนสิอ่อินเตอร์เน็ตท่ีควรให้ความสําคญัได้แก่  
2.1 ดสิเพลย์ (Display) เช่น Banner ตา่งๆ ซึง่เป็นรูปแบบการโฆษณาพืน้ฐานบนอินเตอร์เน็ต 
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2.2 โปรแกรมสืบค้นข้อมลู (Search) เช่น Google, Bing เป็นต้น การท่ีนกัการตลาดต้องให้
ความสําคญักบัโปรแกรมสืบค้นข้อมลู (Search) เพราะแนวโน้มในการเข้าถึงข้อมลูของคนใน
ปัจจบุนั มีแนวโน้มท่ีจะเป็นเข้าไปหาเองมากกวา่ท่ีจะคอยให้มีการป้อนให้ สง่ผลให้ความนิยมใน  
เว็บท่า (Portal web) ลดน้อยลง 
2.3 พนัธมิตร (Affiliates) เช่น Google Adsense เป็นต้น เป็นเคร่ืองมือท่ีช่วยให้นกัการตลาด
สามารถแสดงผลโฆษณาของตวัเอง โดยไม่จําเป็นต้องติดต่อกับเว็บไซต์ต่างๆโดยตรง เพียงแต่
ติดต่อกับผู้ ให้บริการ ซึ่งมีพันธมิตรเป็นเว็บต่างๆ แล้วผู้ ให้บริการจะเป็นผู้ จัดการกับโฆษณา
เหลา่นัน้ให้ไปปรากฏบนเว็บไซต์ตา่งๆเอง 
2.4 สปอนเซอร์ (Sponsorships) เป็นรูปแบบการโฆษณาท่ีมีอยู่แล้วในส่ือดัง้เดิม (Traditional 
media) ซึง่ได้ถกูนํามาประยกุต์ใช้บนส่ือใหม่ (New media) ด้วย โดยผู้ ได้รับการสนบัสนนุก็มกัจะ
ตอบแทนการเป็นสปอนเซอร์ด้วยการแสดงโฆษณา หรือการพูดถึง กล่าวถึงผลิตภัณฑ์ของ
สปอนเซอร์  
3. อีเมลและไวรัล มาเกตติง้ (E-mail and Viral marketing) 
3.1 อีเมล (E-mail) เป็นเคร่ืองมือในการติดต่อส่ือสารพืน้ฐานบนอินเตอร์เน็ต ซึง่มีลกัษณะคล้าย
กบัจดหมายปกติ แตไ่ม่ได้อยู่ในรูปแบบของกระดาษ เป็นเพียงการแสดงผลบนหน้าเว็บเพจ (Web 
page) นกัการตลาดสามารถใช้ E-mail ในการทําการตลาดได้หลายรูปแบบ รูปแบบพืน้ฐานท่ีสดุ 
คล้ายกบัการประชาสมัพนัธ์ในโลกของความเป็นจริง นัน่คือ จดหมายขา่ว หรือ Newsletter 
3.2 ไวรัล มาเกตติง้ (Viral marketing) – คือ การสง่ตอ่ข้อมลู ข่าวสารตอ่ๆกนัไปเร่ือยๆไม่รู้จบของ
ผู้คน คล้ายกบัการแพร่กระจายของไวรัส (Virus) เป็นลกัษณะหนึง่ของการบอกปากตอ่ปาก (Word 
of mouths) ประเด็นท่ีควรจะต้องตระหนกัถึงในเร่ืองของ E-mail และ Viral marketing คือ การขอ
อนญุาตส่งข้อมลู (Opt in) โดยนกัการตลาดจะต้องไม่ละเมิดความเป็นส่วนตวัของผู้ รับ การส่ง
ข้อมลูข่าวสารมากจนเกินไป จะถกูจดัได้ว่าเป็น Spam นัน่ก็คือ การสง่ข้อความโฆษณาไปให้โดย
ไมไ่ด้รับอนญุาตจากผู้ รับ   
4. แพลตฟอร์มเคล่ือนที่ (Mobile platform)  
 เช่น โทรศพัท์มือถือ เป็นต้น เป็นรูปแบบของส่ือใหม ่(New media) ท่ีกําลงัเตบิโตและ
ได้รับความนิยมในปัจจบุนั โดยได้รับผลกระทบมาจากแนวคดิระบบคอมพิวเตอร์แบบเคลื่อนท่ี 
(Mobile computing) และระบบคอมพิวเตอร์แบบพบได้ทกุแหง่ (Ubiquitous computing) ปัจจยั
ท่ีขบัเคลื่อนการใช้งานแพลตฟอร์มเคลื่อนท่ี (Mobile platform) ได้แก่  

- ทกุคนมีโทรศพัท์มือถือได้ 
- มีการเพิ่มขีดความสามารถให้โทรศพัท์มือถือ 
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- การเพิม่ความกว้างขวางของช่วงคล่ืนความถ่ีสูย่คุ 3G 
- มีการพฒันาซอฟแวร์เฉพาะของระบบโทรศพัท์มือถือ 
- แนวคดิการผกูขาด (A walled garden) 
- ความสามารถในการดําเนินธุรกรรมพืน้ฐานบนโทรศพัท์มือถือ 

ซึง่ผลกระทบของแพลตฟอร์มเคล่ือนท่ี (Mobile platform) ได้สง่ผลขบัดนัให้เกิดนวตักรรมท่ีกําลงั
ได้รับความนิยมเพิ่มเตมิอีก เช่น QR code, AR technology และ RFID 
5. เกม (Game) 
 เกมเป็นรูปแบบโปรแกรมอย่างหนึ่งท่ีได้รับความนิยมมานานแล้ว แต่นักการตลาดได้
มองเห็นโอกาสในการนําเกมมาใช้เพ่ือการตลาด หรือสอดแทรกโฆษณา/ประชาสมัพนัธ์เข้าไปใน
เกม โดยมีสิ่งท่ีควรระลกึถึงเม่ือจะทําการตลาดในเกมหลายประการ เช่น ต้องเร่ิมจากอะไรท่ีง่ายๆ 
อยา่ทําให้เกมกร่อย ให้สทิธิใช้แบรนด์สนิค้าในเกม ต้องใช้เวลา หาโอกาสดงึผู้ เลน่เกมให้เข้ามาเป็น
สว่นหนึง่ของแบรนด์ อยา่รบกวนผู้คนในโลกเสมือนจริง ต้องแน่ใจวา่วดัประสทิธิผลได้ เป็นต้น 
6. คอนเทนต์สร้างโดยผู้บริโภค (User-generate content: UGC) 
 เป็นรูปแบบท่ีสําคญัในการทําการตลาดบนส่ือใหม่ (New media) โดยเนือ้หาท่ีปรากฏ 
นกัการตลาดจะไม่ได้เป็นผู้สร้างเอง แต่ผู้ ท่ีเข้าชมจะมีส่วนร่วมในการสร้างเนือ้หาเหล่านัน้ขึน้มา 
สามารถแบง่ออกเป็นหลายประเภท แตท่ี่มีความสําคญัในการใช้งานในประเทศไทย ได้แก่ 
6.1 วิกิ (Wiki) คือลกัษณะของเว็บไซต์แบบหนึ่งท่ีอนญุาต ให้ผู้ ใช้เพิ่มและแก้ไขเนือ้หาได้โดยง่าย 
ซึ่งบางครัง้ไม่จําเป็นต้องมีการลงทะเบียนเพ่ือแก้ไข ด้วยความง่ายในการแก้ไขและโต้ตอบ วิกิ
เว็บไซต์มกัจะถูกนํามาใช้ในการร่วมเขียนบทความ คําว่า วิกิ (Wiki) น่ียงัสามารถหมายถึงวิกิ
ซอฟต์แวร์ซึง่เป็นตวัซอฟต์แวร์รองรับการทํางานระบบนี ้หรือยงัสามารถหมายถึงตวัเว็บไซต์เองท่ี
นําระบบนีม้าใช้งาน และวิกิท่ีมีช่ือเสียงท่ีสดุคือ วิกิพีเดีย (Wikipedia; http://www.wikipedia.org)  
6.2 เว็บบอร์ด (Webboard) คือลกัษณะของเว็บไซต์ท่ีใช้สําหรับการแลกเปล่ียนบทสนทนา การ
พดูคยุ การอภิปรายในสงัคมออนไลน์ นอกจากช่ือเว็บบอร์ด (Webboard) แล้ว ยงัมีเรียกกนัหลาย
ช่ือไมว่า่ กระดานขา่ว กระดานข่าวสาร กระดานสนทนา กระดานสนทนาออนไลน์ ฟอรัม (Forum) 
เว็บฟอรัม (Forum web) เมสเซจบอร์ด (Message board) บลุลิทินบอร์ด (Bullentin board) 
ดิสคชัชนับอร์ด (Discussion board) ฯลฯ หรือเรียกอย่างสัน้ว่า บอร์ด (Board) ก็มี เร่ืองราวท่ีมี
การพดูคยุในแตล่ะเว็บบอร์ด (Webboard) แตกตา่งกนัไปในแต่ละเว็บบอร์ด (Webboard) บาง
เว็บบอร์ด (Webboard) จะมีหลายหวัข้อโดยแบ่งแยกย่อยออกไป เช่นท่ีปรากฏใน เครกส์ลิสต์ 
(Craigslist; http://www.craigslist.org) ยาฮ!ู รู้รอบ (Yahoo! Answers; http://answers.yahoo 
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.com) หรือ กเูกิล กรุ๊ปส์ (Google Groups; http://groups.google.com) หรือตวัอย่างในเว็บ
บอร์ดไทยได้แก่ พันทิป (Pantip.com; http://www.pantip.com) ประมูล (Pramool.com; 
http://www.pramool.com) และ เอ็มไทย (MThai.com; http://www.mthai.com) และหลายเว็บ
บอร์ดมีเร่ืองพูดคุยเฉพาะทางตัวอย่างเว็บบอร์ดไทยอาทิ ไทยแวร์ (THAIWARE.com; 
www.thaiware.com) นาริสา (Narisa.com; http://www.narisa.com) ในด้านคอมพิวเตอร์ หรือ 
Soccersuck (http://www.soccersuck.com) ในด้านฟตุบอล Thaigaming (http://www. 
thaigaming.com) ในด้านวิดีโอเกม ส่วนเว็บบอร์ดท่ีใหญ่ท่ีสุดในญ่ีปุ่ นคือ 2channel 
(http://www.2ch.net) 
6.3 บล็อก (Blog) เป็นคํารวมมาจากคําว่า เว็บล็อก (Weblog) เป็นรูปแบบเว็บไซต์ประเภท หนึ่ง 
ซึง่ถกูเขียนขึน้ในลําดบัท่ีเรียงตามเวลาในการเขียน ซึง่จะแสดงข้อมลูท่ีเขียนลา่สดุไว้แรกสดุ บล็อก
โดยปกติจะประกอบด้วย ข้อความ ภาพ ลิงก์ ซึง่บางครัง้จะรวมส่ือต่างๆ ไม่ว่า เพลง หรือวิดีโอใน 
หลายรูปแบบได้ จดุท่ีแตกต่างของบล็อกกบัเว็บไซต์โดยปกติคือ บล็อก (Blog) จะเปิดให้ผู้ เข้ามา
อ่านข้อมูล สามารถแสดงความคิดเห็นต่อท้ายข้อความท่ีเจ้าของบล็อกเป็นคนเขียน ซึ่งทําให้
ผู้ เขียนสามารถได้ผลตอบกลบัโดยทนัที คําว่าบล็อก (Blog) ยงัใช้เป็นคํากริยาได้ซึง่หมายถึง การ
เขียนบลอ็ก และนอกจากนีผู้้ ท่ีเขียนบลอ็กเป็นอาชีพก็จะถกูเรียกวา่ "บลอ็กเกอร์" (Blogger) บลอ็ก
เป็นเว็บไซต์ท่ีมีเนือ้หาหลากหลายขึน้อยูก่บัเจ้าของบลอ็ก โดยสามารถใช้เป็นเคร่ืองมือส่ือสาร การ
ประกาศข่าวสาร การแสดงความคิดเห็น การเผยแพร่ผลงาน ในหลายด้านไม่ว่า อาหาร การเมือง 
เทคโนโลยี หรือข่าวปัจจุบนั นอกจากนีบ้ล็อกท่ีถูกเขียนเฉพาะเร่ืองส่วนตวัหรือจะเรียกว่าไดอารี
ออนไลน์ ซึ่งไดอารีออนไลน์น่ีเองเป็นจุดเร่ิมต้นของการใช้บล็อกในปัจจุบัน นอกจากนีต้าม
บริษัทเอกชนหลายแห่งได้มีการจดัทําบล็อกของทางบริษัทขึน้ เพ่ือเสนอแนวความเห็นใหม่ใหกับั
ลูกค้า โดยมีการเขียนบล็อกออกมาในลักษณะเดียวกับข่าวสัน้ และได้รับการตอบรับจากทาง
ลกูค้าท่ีแสดงความเห็นตอบกลบัเข้าไป เพ่ือพฒันาผลติภณัฑ์ เว็บค้นหาบลอ็กเทคโนราที ได้อ้างไว้
วา่ปัจจบุนัในอินเตอร์เน็ต มีบลอ็กมากกวา่ 112 ล้านบลอ็กทัว่โลก 
6.4 เครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) เป็นรูปแบบของเว็บไซต์ ในการสร้างเครือข่าย
สังคม สําหรับผู้ ใช้งานในอินเตอร์เน็ต  เขียนและอธิบายความสนใจ และกิจการท่ีได้ทํา และ
เช่ือมโยงกบัความสนใจและกิจกรรมของผู้ อ่ืน ในบริการเครือข่ายสงัคมมกัจะประกอบไปด้วย การ
แช็ต ส่งข้อความ ส่งอีเมล วิดีโอ เพลง อปัโหลดรูป บล็อก  การทํางานคือ คอมพิวเตอร์เก็บข้อมลู
พวกนีไ้ว้ในรูปฐานข้อมลู sql สว่น video หรือ รูปภาพ อาจเก็บเป็น ไฟล์ก็ได้ บริการเครือขา่ยสงัคม
ท่ีเป็นท่ีนิยมได้แก่ ไฮไฟฟ์ มายสเปซ เฟซบุ๊ก ออร์กตั มลัติพลาย โดยเว็บเหลา่นีมี้ผู้ ใช้มากมาย เช่น 
Facebook เป็นเว็บไซต์ท่ีคนไทยใช้มากท่ีสดุ สว่นบริการเครือข่ายสงัคม ท่ีทําขึน้มาสําหรับคนไทย



29 
 

โดยเฉพาะ คือ บางกอกสเปซ ในขณะท่ีออร์กตัเป็นท่ีนิยมมากท่ีสดุในประเทศอินเดีย ซึง่ในส่วน
ของเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ (Social network) จะถกูนําไปขยายความเพิ่มเตมิในสว่นถดัไป 
 
แผนภาพท่ี 2.4 ผลกระทบและการเข้าถึงและความสามารถในการแบง่ปัน/ แลกเปล่ียนของคอน
เทนต์ท่ีสร้างโดยผู้บริโภค (User-generate content: UGC) 

 
 

7. จอภาพดจิติอล (Digital signage) 
 เป็นการใช้ประโยชน์จากจอภาพท่ีมีราคาถูกลง เพ่ือใช้แทนป้ายโฆณา หรือโปสเตอร์
รูปแบบตา่งๆในอดีต การใช้งานจอภาพดิจิตอล (Digital signage) จะช่วยให้คา่ใช้จ่ายถกูลงใน
ระยะยาว เพราะสามารถนํามาใช้ใหม่ได้ตลอดเวลา ไม่จําเป็นต้องทิง้ไปเหมือนกบัโปสเตอร์ อีกทัง้
ยงัช่วยเพิ่มศกัยภาพในการแสดงผลให้มีความน่าสนใจมากยิ่งขึน้อีกด้วย ปัจจบุนัจอภาพดิจิตอล 
(Digital signage) เร่ิมได้รับความนิยมมากขึน้ แตก็่ยงัมีข้อจํากดัเก่ียวกบัการติดตัง้ท่ียุ่งยาก และ
ต้องมีการดแูลรักษา จงึมกัพบเฉพาะในอาคารหรือสถานท่ีท่ีไมถ่กูรบกวนด้วยสภาพอากาศเท่านัน้ 
8. IPTV 
 ยอ่มาจาก Internet Protocol Television เป็นการให้บริการเนือ้หารายการโทรทศัน์ท่ีเร่ิมมี
ในปัจจุบนั ซึ่งผู้ ชมสามารถกําหนดเองได้ว่าจะดูรายการหรือเนือ้หาอะไร ไม่จําเป็นต้องรอการ
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ถ่ายทอดสญัญาณจากสถานีอีกตอ่ไป แตส่ญัญาณจะมาจากทาง Internet และผู้ชมสามารถเลือก
ได้วา่จะให้สง่เนือ้หาหรือรายการใดมาแสดง ในปัจจบุนัเร่ิมมีผู้ ให้บริการดงักลา่วแล้ว ได้แก่ Apple 
ในช่ือ Apple TV และ Google เองก็กําลงัจะให้บริการในเร็วๆนีเ้ช่นกนั 
 
1.2.2 เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social network) 
 เครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) เป็นรูปแบบนวตักรรมการสื่อสารผ่านส่ือกลาง
คอมพิวเตอร์ท่ีกําลงัเร่ิมแพร่กระจายและเข้ามามีบทบาทในสงัคมทัว่โลก รวมถึงสงัคมไทย โดยเห็น
ได้จากตัวเลขของผู้ ใช้ท่ีมากขึน้เร่ือย ผู้ ใช้จํานวนหลายร้อยล้านคนถูกดึงดูดให้เข้ามาใช้งาน
เครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) ประจําทกุวนั และเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social 
network) รูปแบบต่างๆกําลงัถกูสร้างและพฒันาตอ่ยอดมากขึน้เร่ือยๆ เช่น Facebook, Twitter, 
MySpace, Cyworld เป็นต้น จํานวนเว็บไซต์ของเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) ท่ีเป็น
ท่ียอมรับในปัจจบุนั เกือบ 200 เว็บไซต์ (Wikipedia, 2010) (ตารางท่ี 2.1 ในภาคผนวก ก.)  เป็น
สิ่งท่ียืนยนัถึงการเติบโตและความนิยมท่ีเพิ่มมากขึน้ในปัจจบุนั  เครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social 
network) แต่ละอันมีความแตกต่างกันทัง้ทางด้านเทคโนโลยี ความสามารถในการรองรับท่ี
แตกต่างกัน ขึน้อยู่กับจุดประสงค์การใช้งานและความสนใจเฉพาะด้านของเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ (Social network) นัน้ๆ (Boyd and Ellison,2007) ในปัจจบุนัเครือข่ายสงัคมออนไลน์ 
(Social network) ได้รับความสนใจจากนกัวิจยัหลายๆด้าน โดยเฉพาะนกัวิจยัทางด้านการสื่อสาร
ผ่านส่ือกลางคอมพิวเตอร์ เน่ืองจากเป็นนวตักรรมท่ีมีความแตกต่างจากนวตักรรมเดิม ทําให้เกิด
ปรากฏการณ์ท่ีแตกต่างจากในอดีต ทัง้ในแง่ทฤษฎีและการค้นคว้าวิจยั จึงมีความพยายามท่ีจะ
ศกึษาถึงลกัษณะ รูปแบบ ไปจนถึงศกัยภาพของเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) ท่ี
ปัจจบุนัยงัมีความคลมุเครือ สว่นหนึ่งอนัเน่ืองมาจากยงัมีความใหม่อยู่มาก ยงัคงได้รับการพฒันา
อยา่งตอ่เน่ืองและรวดเร็ว  

ความหมายและลักษณะของเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social network) 
 มีคําจํากดัความสําหรับเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) เป็นจํานวนมาก แตคํ่า
จํากดัความท่ีน่าสนใจ และเป็นท่ียอมรับจาก Journal of Computer-mediated communication 
นัน้ เป็นสว่นหนึ่งของงานวิจยัร่วมกนัโดย Danah m. boyd และ Nicole B. Ellison (2007) ได้ให้
ความหมายวา่ 
 เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social network) คือ การให้บริการผ่าน Web-based ท่ี
อนญุาตให้ปัจเจกบคุคลแตล่ะคนสามารถ 
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(1) สร้างข้อมลูส่วนตวัแบบเปิดสู่สาธารณะหรือกึ่งสาธารณะ (Public or semi-public 
profile) ตามแตข่อบเขตของระบบนัน้ๆ 

(2) เช่ือมตอ่รายช่ือของผู้ใช้อ่ืนๆท่ีอยูใ่นเครือขา่ยร่วมกนัได้ 
(3) สามารถแสดงผลและเข้าถึงรายช่ือเหลา่ในเครือข่ายเหลา่นัน้ได้ตามแตท่ี่ขอบเขตของ

ระบบเหลา่นัน้จะอนญุาต 

สิ่งท่ีทําให้เครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) มีความแตกต่างจากรูปแบบการ
ส่ือสารผ่านส่ือกลางคอมพิวเตอร์อ่ืนนัน้ คือการท่ีผู้ ใช้สามารถเช่ือมต่อและเข้าถึงเครือข่ายของ
สงัคมท่ีตนเองอยู่ร่วมกนั ซึง่เป็นผลให้เกิดการเช่ือมต่อระหว่างปัจเจกบคุคล ท่ีการสื่อสารแบบอ่ืน
ไม่อาจสามารถทําได้โดยง่าย สิ่งนีเ้ป็นเป้าหมายโดยทัว่ไปของเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social 
network) โดยเฉพาะการพบกันของความสัมพันธ์ท่ีอาจถูกมองข้ามไปของ “ปมท่ีมองไม่เห็น 
(Latent ties)” (Haythornthwaite, 2005) ในขณะท่ีเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) ถกู
พฒันารูปแบบการใช้งานท่ีหลากหลายมากขึน้ แตแ่กนหลกัของการทํางานยงัคงอยู่ท่ีการเปิดเผย
และแสดงผลรายช่ือของ “เพ่ือน” ท่ีใช้เครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) ร่วมกนั โดย
ข้อมลูส่วนตวัท่ีแสดงบนหน้าจอจะมีความเป็นเอกลกัษณ์ เป็นท่ีท่ี “บ่งบอกสิ่งบุคคลคนหนึ่งเป็น 
(Type oneself into being)” (Sunden, 2003) หลงัจากท่ีผู้ ใช้ได้เข้าร่วมกบัเครือข่ายสงัคม
ออนไลน์ (Social network) หนึ่งๆ ผู้ ใช้จะถกูร้องขอให้ทําการกรอกแบบฟอร์มเพ่ือระบุข้อมลู
ส่วนตวัต่างๆ เช่น อายุ, สถานท่ีท่ีอยู่, ความสนใจ หรือแม้แต่คําอธิบายตนเอง โดยส่วนใหญ่
เครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) จะกระตุ้นให้ผู้ ใช้ Upload รูปภาพแทนตวั (Profile 
photo) และบางเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) ยงัอนญุาตให้สามารถเพิ่มเนือ้หาท่ีมี
ความหลากหลายทัง้ภาพ, เสียง และภาพเคล่ือนไหว ในส่วนของข้อมลูส่วนตวัอีกด้วย หรือแม้แต่
สามารถปรับเปล่ียนสว่นของข้อมลูสว่นตวัตามแตค่วามต้องการของผู้ใช้ นอกจากนีเ้ครือขา่ยสงัคม
ออนไลน์ (Social network) อย่างเช่น Facebook นัน้ อนุญาตให้ผู้ ใช้สามารถเพิ่ม 
“Modules”(Application) เข้าไปในข้อมลูสว่นตวัของผู้ใช้ได้อีกด้วย 

การแสดงข้อมลูส่วนตวันัน้ ขึน้อยู่กับทัง้รูปแบบของเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social 
network) และความต้องการท่ีจะแสดงของผู้ ใช้เอง โดยปกติข้อมูลส่วนตัวบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ (Social network) สามารถค้นหาผ่าน Search engines สง่ผลให้ทกุๆคนสามารถเข้าถึง
ข้อมูลเหล่านี ้หรืออย่างน้อยท่ีสุดทุกๆคนท่ีมีบญัชีผู้ ใช้ของเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social 
network) นัน้ๆ แต่ปัจจบุนัประเด็นของนโยบายความเป็นส่วนตวั (Privacy policy) กําลงัถกูให้
ความสําคญัมากยิ่งขึน้ ส่งผลให้เครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) อย่างเช่น LinkedIn 
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หรือ MySpace โดยเฉพาะ Facebook มีการจํากดัการเข้าถึงข้อมลูเหลา่นี ้ตามแตเ่ง่ือนไขและการ
ปรับแตง่ตา่งๆ 

เม่ือผู้ ใช้เข้าร่วมเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) และทําการสร้างความเป็น
ตวัตนขึน้มาในระบบเรียบร้อยแล้ว สิ่งท่ีตามมาคือการค้นหาหรือสร้างความสมัพนัธ์บนเครือข่าย
สงัคมออนไลน์ (Social network) นัน้ โดยความสมัพนัธ์บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social 
network) ถกูเรียกด้วยช่ือท่ีแตกต่างกนัไป เช่น “Friends”, “Contacts” หรือ “Fans” เครือข่าย
สงัคมออนไลน์ (Social network) ส่วนใหญ่ต้องการความสมัพนัธ์จากทัง้สองทิศทาง (Bi-
directional) เพ่ือยืนยนัถึงความสมัพนัธ์เหล่านัน้ แต่ในบางกรณีก็เป็นความสมัพนัธ์ทางเดียว 
(One-directional) เช่น ความสมัพนัธ์ในรูปแบบของ “Fans”(ใน Facebook Fanpage) หรือ 
“Followers” (ใน Twitter) อย่างไรก็ตามในบางเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) 
ความหมายของ “Friends” อาจแตกต่างออกไป และไม่ได้หมายถึง “สมัพนัธภาพระหว่างเพ่ือน
(Friendship)” อนัเน่ืองมาจากความหมายของรูปแบบภาษา และเหตผุลท่ีต้องการเช่ือมถึงกนัของ
แตล่ะคนนัน้ มีความแตกตา่งหลากหลายออกไปมาก (Boyd, 2006a) 

การเปิดเผยข้อมลูสว่นตวัแก่เครือขา่ยนัน้ เป็นองค์ประกอบหนึ่งท่ีสําคญัมากของเครือข่าย
สงัคมออนไลน์ (Social network) รายช่ือเพ่ือนเหลา่นัน้ล้วนบรรจถุึงการเช่ือมตอ่ไปยงัข้อมลูและ
รายช่ือของเพ่ือนคนอ่ืนๆท่ีมากมายด้วยความสามารถของผู้ ใช้ท่ีจะเข้าถึงข้อมลูผ่านเครือข่ายของ
ตนเอง โดยสว่นใหญ่รายช่ือเพ่ือนจะถกูเปิดเผยแก่ทกุคนท่ีได้รับอนญุาตให้แสดงผลได้ แต่ก็อาจมี
การยกเว้นในบางกรณี เช่น ผู้ ใช้ต้องการซ่อนข้อมูลส่วนตวั, การปรับแต่งการอนุญาตให้เข้าถึง
ข้อมลูสว่นตวับนเครือขา่ย เป็นต้น 

ทัว่ไปแล้วเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) มีกลไกเพ่ือให้ผู้ ใช้สามารถ”ทิง้
ข้อความ (Leave message)” ให้แก่เพ่ือนของตนได้ โดยความสามารถในการทิง้ข้อความนัน้ นบั
รวมไปถึง “การแสดงความคิดเห็น (Comments)” อีกด้วย ซึง่สิ่งนีมี้ความหลากหลาย ขึน้อยู่กบั
การออกแบบของเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) นัน้เอง และมากไปกว่านัน้เครือข่าย
สงัคมออนไลน์ (Social network) มักอนุญาตให้มีการรับ-ส่ง “ข้อความส่วนตวั (Private 
messaging)” คล้ายกบั Webmail ทัง้การทิง้ข้อความ และการรับ-ส่งข้อความส่วนตวันัน้ได้รับ
ความนิยมจนกลายเป็นความสามารถหลกัอย่างหนึ่งของเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social 
network) ท่ีมีอยูใ่นปัจจบุนั 

เครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) บางอย่าง มีต้นกําเนิดจากการตอ่ยอดพฒันา
จากเคร่ืองมือการส่ือสารผา่นส่ือกลางคอมพิวเตอร์อ่ืนๆ เช่น “QQ” ซึง่แตเ่ดิมเป็นโปรแกรม Instant 
messaging ท่ีถกูพฒันาขึน้โดยชาวจีน และมีการนํามาเผยแพร่ในประเทศไทยโดยผู้ให้บริการเว็บ
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ท่ารายใหญ่ของไทย คือ Sanook.com (http://qq.sanook.com/), LunarStorm ซึง่ถกูใช้เป็นชมุชน
ออนไลน์ในช่วงเร่ิมต้น, Cyworld ซึง่เป็นกระดานสนทนาท่ีถกูพฒันาขึน้โดยชาวเกาหลี, Skyrock 
(ช่ือเดิม คือ Skyblog) ซึง่เป็นผู้ ให้บริการการใช้งาน Blog ในประเทศฝร่ังเศส ท่ีถกูเพิ่มรูปแบบการ
ทํางานของเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) ในภายหลงั, Classmate.com ผู้ให้บริการ
ค้นหาบญัชีรายช่ือของนกัเรียนจากโรงเรียนต่างๆ ท่ีเปิดตวัครัง้แรกในปี 1995 ได้เร่ิมต้นการ
สนับสนุนการเข้าถึงรายช่ือของเพ่ือนผ่านข้อมูลส่วนตัว หลังจากท่ีรูปแบบของเครือข่ายสงัคม
ออนไลน์ (Social network) เร่ิมได้รับความนิยม, AsianAvanue, MiGente และ Black Planet ซึง่
เคยเป็นชมุชนออนไลน์ท่ีได้รับความนิยมของกลุม่คนเชือ้สายตา่งๆ ได้ทําการพฒันาและเปิดตวัอีก
ครัง้ในช่วงปี 2005-2006 ด้วยรูปแบบและโครงสร้างของเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social 
network)  

นอกเหนือจาก ข้อมลูส่วนตวั, รายช่ือเพ่ือน, การแสดงความคิดเห็น, ข้อความส่วนตวั 
เครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) ยงัมีความหลากหลายในด้านรูปแบบการใช้งาน บาง
ประเภทสามารถแบ่งปันรูปภาพหรือภาพเคล่ือนไหว บางอย่างมีอปุกรณ์ในการสร้าง blog ในตวั 
และอาจมี Instant messaging ร่วมเข้าไปด้วย และยงัเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) 
บางประเภทท่ีถูกพฒันาขึน้อย่างเฉพาะเจาะจงสําหรับอุปกรณ์พกพาอย่างโทรศพัท์มือถือ เช่น 
Dodgeball, Foursquare เป็นต้น แตอ่ย่างไรก็ตามเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) 
สว่นใหญ่ท่ีเป็น Web-based ก็มีการสนบัสนนุการใช้งานบนอปุกรณ์พกพาเช่นเดียวกนั แม้จะเป็น
การใช้งานท่ีถกูจํากดัมากกว่าบน Web-based เช่น Facebook, MySpace, Cyworld เป็นต้น 
เครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) หลายประเภทท่ีมีกลุม่เป้าหมายท่ีเฉพาะเจาะจงตาม
ภมูิภาค หรือภาษาท่ีใช้ แต่ก็ไม่ได้เป็นสิ่งท่ีจํากดัสิทธิการเข้าถึงและใช้งานเสมอไป ตวัอย่างเช่น 
Orkut ท่ีถกูเปิดตวัครัง้แรกในประเทศสหรัฐอเมริกา โดยมีส่วนติดต่อผู้ ใช้เป็นภาษาองักฤษเพียง
อย่างเดียว แต่ผู้ ใช้ซึ่งใช้ภาษาโปรตุเกส และภาษาบราซิล กลับกลายเป็นผู้ ใช้กลุ่มใหญ่อย่าง
รวดเร็ว (Kopytoff, 2004) สงัคมออนไลน์ (Social network) บางอย่างถกูออกแบบอย่าง
เฉพาะเจาะจงสําหรับกลุม่เป้าหมายตามเชือ้ชาติ, ศาสนา, รสนิยมทางเพศ, ทศันคติทางการเมือง 
หรือเอกลกัษณ์ท่ีใช้บ่งชีข้องแต่ละกลุ่มชน ทําให้เกิดแม้แต่เครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social 
network) สําหรับสนุขั ท่ีช่ือว่า Dogster และ สําหรับแมว ท่ีช่ือว่า Catster แต่อย่างไรก็ตาม
เจ้าของสตัว์เลีย้งก็ยงัต้องเป็นผู้จดัการและใช้งานเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ (Social network) นีเ้อง 

อย่างไรก็ตามเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) โดยทัว่ไปถกูออกแบบสําหรับ
การเปิดกว้างให้ทุกๆคน ไม่ว่าจะเป็นใครก็ตาม เข้ามาใช้งาน แต่ก็ไม่สามารถหลีกเล่ียงแบ่งกลุ่ม
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ยอ่ยท่ีมีบางอยา่งร่วมกนั เช่น ตามเชือ้ชาติ, กลุม่อาย,ุ ระดบัการศกึษา รวมถึงปัจจยัทัว่ๆไปในการ
แบง่กลุม่สงัคม แม้จะไมไ่ด้เป็นความตัง้ใจของผู้ออกแบบระบบก็ตาม 

 
พัฒนาการของเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social network) 

 เครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) มีจุดกําเนิดย้อนกลบัไปได้มากกว่า 30 ปี 
(Borders, 2009) โดยมีต้นกําเนิดท่ีเก่ียวข้องกบัวิวฒันาการของส่ืออิเลคทรอนิคส์ซึง่เป็นพืน้ฐาน
ของส่ือดิจิตอล และในท่ีสดุก็สง่ผลตอ่การกําเนิดของเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) ท่ี
ถูกนํามาใช้ในฐานะส่ือหลกัของวฒันธรรมและโลกธุรกิจ ในยุคท่ีผู้คนเร่ิมใช้ส่ือดิจิตอลเพ่ือการ
สร้างเครือขา่ย การสร้างสงัคม และการรวบรวมข้อมลู ในปัจจบุนั  

ยคุของการบกุรุกและละเมิดการใชโ้ทรศพัท์ (The Phone Phreaking Era) - (1950’s – 
Early 90’s) 
 รูปแบบของเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ (Social network) ไมไ่ด้ถกูเร่ิมต้นบนคอมพิวเตอร์ แต่
ถือกําเนิดขึน้มาบน”สาย” สําหรับโทรศัพท์แล้วการบุกรุกหรือละเมิดการใช้โทรศัพท์ (Phone 
phreaking) ในเครือข่ายของโทรศพัท์ในประเทศสหรัฐอเมริกา แรงกระตุ้นท่ีทําให้เกิดการละเมิด
ดงักลา่ว มีจดุประสงค์เพ่ือท่ีจะให้ได้ใช้โทรศพัท์ฟรี ซึง่สง่ผลทําให้เกิดการดกัฟังโทรศพัท์ตอ่มา จาก
การละเมิดดงักล่าวมีการนําไปบุกรุกระบบฝากข้อความเสียง เพ่ือใช้ในการกระจายเสียงผ่าน
โทรศพัท์ (คล้ายกบัรูปแบบของ Podcast ในปัจจบุนั แตใ่ช้ Internet เข้ามาแทนท่ีการใช้โทรศพัท์) 

ยคุของกระดานสนทนา (Bulletin Board Systems: BBS’s) - (1979 – 1995) 
กระดานสนทนา (Bulletin Board System) หรือท่ีเรียกย่อๆว่า BBS ถกูพฒันาและเปิดตวั

ในปี 1979 โดย Ward Christensen ในช่วงเร่ิมต้น BBS หลายประเภทถกูสร้างขึน้บนคอมพิวเตอร์
ส่วนบคุคลหรือ PC ท่ีเช่ือมต่อเข้ากบั Telephone modem เพ่ือเปิดให้ผู้ ท่ีต้องการเข้าถึง BBS 
สามารถหมนุโทรศพัท์เพ่ือรับ-สง่สญัญาณข้อมลูของ BBS ซึง่ทําให้เกิดการสนทนาขึน้เป็นวงสงัคม 
และชมุชนเสมือนขึน้มา แตอ่ย่างไรก็ตามในยคุแรกของ BBS นัน้ ล้วนปราศจากสีสนัและรูปภาพ 
ถกูพฒันาด้วยเทคโนโลยีพืน้ฐานในอดีต เช่น ระบบปฏิบตักิาร MS-DOS 3.0, ภาษาคอมพิวเตอร์ท่ี
เป็นพืน้ฐานของภาษา HTML ในปัจจบุนัท่ีเรียนว่า ANSI ก่อนท่ีจะเป็นกระดานสนทนาท่ีเห็นใน
ปัจจบุนั 

ยคุธรุกิจการใหบ้ริการออนไลน์ (Commercial Online Services) - (1979 – 2001) 
 การบริการออนไลน์ถกูนํามาใช้โดยองค์กรท่ีพยายามจะนําการมีปฏิสมัพนัธ์ท่ีเกิดขึน้มาใช้
ประโยชน์ เน่ืองจากเล็งเห็นศกัยภาพของกลุม่สงัคมท่ีเกิดขึน้ในโลกเสมือนอย่างโลกออนไลน์ โดย
กระตุ้นให้เกิดการใช้งาน BBS ท่ีเป็นการบริการขององค์กร เพ่ือให้ผู้ ใช้งานได้เข้าถึงการสนทนาท่ีมี
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สภาพแวดล้อมท่ีพึง่ประสงค์และมีความปลอดภยัมากขึน้ แตอ่ย่างไรก็ตาม CompuServe ซึง่เป็น
องค์กรแรกท่ีให้บริการสนทนาออนไลน์ตัง้แต่ปี 1980 กลบัถกูมองว่าคิดค่าบริการท่ีสงูเกินไป โดย
อตัราคา่ใช้บริการอยูท่ี่ 6 เหรียญตอ่ชัว่โมงและยงัไมร่วมถึงคา่โทรศพัท์ทางไกลอีกชัว่โมงละไม่น้อย
กว่า 30 เหรียญตอ่ชัว่โมง แตอ่ย่างไรก็ตามก็ยงัมีการใช้งานระบบดงักลา่ว ซึง่นําไปสูก่ารแตง่งาน
ของคูท่ี่พบกนัในการสนทนาออนไลน์คูแ่รกอีกด้วย   
 หลงัจากนัน้ บริษัท America Online (AOL) ได้เข้าถึงกลุม่คนจํานวนมหาศาล จนในท่ีสดุ 
AOL ได้เป็นตํานานของการนําผลิตภณัฑ์เข้าไปปรากฏ (Product placement) ในภาพยนตร์เร่ือง 
“You’ve Got Mail!” ในปี 1998 ท่ีนําแสดงโดย Tom Hanks ซึง่เป็นการนําวฒันธรรมสงัคม
ออนไลน์ให้เป็นท่ีรู้จกัโดยทัว่ไป 

ยคุแห่งการเร่ิมตน้ของ World Wide Web (The Dawn of the World Wide Web) - 
(1991) 

แม้อินเตอร์เน็ตจะถกูประดิษฐ์ขึน้ตัง้แต่ภายหลงัช่วงยคุปี 1960’s ในรูปแบบของระบบ
เครือข่าย (Network) แต่ระบบ World Wide Web พึ่งจะถกูแนะนําสู่สาธารณชนในวนัท่ี 6 
สิงหาคม ค.ศ. 1991 ทําให้เป็นโอกาสท่ี BBS ได้เกิดการพฒันา และก้าวเข้ามารูปแบบการเป็นผู้
ให้บริการอินเตอร์เน็ต และเว็บชมุชนออนไลน์ ซึง่แพร่หลายและยงัคงปรากฏอยู่ทัว่โลกในปัจจบุนั 
อย่างไรก็ตามในช่วงหลงัของยุคปี 1990’s ได้เร่ิมเกิดการเข้ามาแทนท่ี BBS โดย Instant 
massager เช่น IRC และ ICQ ท่ีกลายเป็นวิธีการสนทนาท่ีได้รับความนิยมท่ีสดุในช่วงนัน้ รวมไป
ถึงการเกิดรูปแบบการแบง่ปันในกลุม่สงัคมของระบบ Peer-to-Peer (P2P) อย่างเช่น Napster อีก
ด้วย 

ยคุของเร่ิมตน้ของเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) (1997) 
 จากบทความของ Brett Borders (2009) ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยัของ Danah m. boyd 
และ Nicole B. Ellison (2006) กลา่วว่า SixDegrees,com เป็นเว็บไซต์แรกท่ีจดัว่าเป็นเครือข่าย
สงัคมออนไลน์ (Social network) ซึง่เข้ากบัหลกัเกณฑ์ตามงานวิจยัท่ีนําเสนอตามข้างต้น เว็บไซต์ 
SixDegrees.com เปิดตวัครัง้แรกในปี 1997 มีรูปแบบการใช้งานท่ีอนญุาตให้ผู้ ใช้สามารถสร้าง
ข้อมลูส่วนตวั และรายช่ือเพ่ือน ต่อมาในปีถดัมาคือ ปี 1998 ได้เร่ิมต้นอนุญาตให้ผู้ ใช้สามารถ
เข้าถึงรายช่ือเพ่ือนของเพ่ือนตนเองได้ แม้การใช้งานในรูปแบบของการสร้างรายช่ือเพ่ือนจะถกูใช้
งานอยูแ่ล้วในการใช้งานรูปแบบอ่ืนๆ เช่น Instant massage อยา่ง ICQ แตผู่้ ใช้ก็ไมส่ามารถเข้าถึง
รายช่ือเพ่ือนของเพ่ือนได้เลย เช่นเดียวกบัเว็บไซต์ Classmates.com ในอดีต ท่ีอนุญาตให้ผู้ ใช้
สามารถค้นหาเพ่ือนร่วมชัน้ในอดีตของตนเองผ่านรายช่ือเพ่ือนของผู้ อ่ืนในเครือข่าย แต่ก็ไม่ได้
อนุญาตให้ผู้ ใช้สร้างข้อมูลส่วนตวั หรือรายช่ือเพ่ือนเลย ดงันัน้จึงกล่าวได้ว่า SixDegrees.com 
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เป็นเว็บไซต์แรกท่ีได้ผนวกรูปแบบการใช้งานทัง้สองเข้าไว้ด้วยกนั SixDegrees.com ได้ทําการโปร
โมตบริการของตนเองผ่านการส่งข้อความโดยผู้ ใช้ไปยงับคุคลอ่ืนๆ จนในท่ีสดุ SixDegrees.com 
มีผู้ ใช้เป็นจํานวนหลายล้านคน แตใ่นภายหลงัต้องประสบกบัความล้มเหลวและต้องปิดตวัลงในปี 
2000 อนัเน่ืองมาจากผู้ ก่อตัง้เช่ือมัน่ว่า SixDegrees.com จะสามารถเกิดการใช้งานต่อไปได้
เร่ือยๆไม่รู้จบ ในขณะท่ีผู้คนได้รวมกลุ่มกันเป็นท่ีเรียบร้อยแล้ว โดยส่วนใหญ่มกัจะไม่ได้ทําการ
ขยายเครือข่ายของตนเองออกไปอีก เพราะไม่นิยมท่ีจะทําความรู้จักกับคนแปลกหน้า ทําให้ 
SixDegree.com เกิดการชะงกังนั และเร่ิมได้รับความสนใจน้อยลงเร่ือยๆ อย่างไรก็ตามรูปแบบ
ของ Interactive และ Social Web application รูปแบบท่ี SixDegree.com เป็นผู้ ริเร่ิม ก็ได้รับ
ความนิยมเป็นอยา่งสงู และนําไปสูรู่ปแบบของ “Web 2.0” ซึง่เป็นท่ีรู้จกักนัดี 
 ช่วงปี 1997 จนถึงปี 2001 จํานวนของเคร่ืองมือในการสร้างชมุชนออนไลน์เร่ิมต้นการ
ผนวกรูปแบบการทํางานสําหรับการสร้างข้อมลูส่วนตวั และการเข้าถึงรายช่ือเพ่ือนของเพ่ือนได้ 
AsainAvenue, BlackPlanet และ MiGente อนุญาตให้ผู้ ใช้สร้างข้อมลูส่วนตวั ระบุความ
เช่ียวชาญและความสนใจ จนถึงความสนใจในการหาคู่อีกด้วย โดยผู้ ใช้ระบุรายช่ือเพ่ือนของ
ตนเองลงไปในข้อมลูส่วนตวั โดยไม่จําเป็นต้องรอรับการยืนยนัจากอีกฝ่ายก็ได้ นอกจากนัน้ ในปี 
1999 ได้มีการเปิดตวัเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) ท่ีช่ือว่า LiveJournal ซึง่มีรูปแบบ
รายช่ือเพ่ือนของความสมัพนัธ์แบบทางเดียว (List one-directional connection) ซึง่จะถกูแสดง
บนหน้าเพจ ผู้ ก่อตัง้ LiveJournal คาดหวงัจะได้รับความนิยมผ่านการทําตามกันโดยการใช้ 
Instant Messaging เป็นเคร่ืองมือส่ือสาร การใช้งาน LiveJournal นัน้ผู้ ใช้จะทําการระบช่ืุอเพ่ือน
เพ่ือท่ีจะตดิตามบนัทกึหรือข้อเขียนตา่งๆของเพ่ือน และอนญุาตให้มีการปรับแตง่ความเป็นสว่นตวั
ได้อีกด้วย หลงัจากนัน้จึงมีการพฒันาโลกเสมือนโดยชาวเกาหลี ท่ีช่ือว่า CyWorld ในปี 1999 
เช่นเดียวกนั และมีการเพ่ือรูปแบบการทํางานของเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) ในปี 
2001 เช่นเดียวกนัเว็บไซต์ชมุชนออนไลน์ท่ีถดูพฒันาโดยชาวสวีเดนท่ีช่ือว่า LunarStrom ก็ได้ทํา
การเพิ่มรูปแบบการทํางานของเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) ในปี 2000 ในกรณีของ 
LunarStorm นัน้ ระบบจะให้ผู้ ใช้สร้างรายช่ือเพ่ือน สมดุบนัทึกเย่ียม (Guestbooks) และหน้า
บนัทกึประจําวนั (Diary pages) 
 ยคุถดัมาของเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) เร่ิมขึน้เม่ือ Ryze.com เปิดตวัใน
ปี 2001 เพ่ือช่วยผู้ใช้เก่ียวกบัการสร้างความสมัพนัธ์ทางธุรกิจ ผู้ ก่อตัง้ Ryze.com กลา่วว่าเม่ือเขา
แนะนําเว็บไซต์นีใ้ห้แก่เพ่ือน ซึ่งส่วนใหญ่เป็นสมาชิกของ San Francisco business and 
technology community รวมถึงเจ้าของกิจการและนกัลงทุน ซึ่งกลายเป็นผู้อยู่เบือ้งหลงัของ
เครือขา่ยสงัคมออนไลน์ (Social network) อีกหลายเว็บไซต์ในเวลาตอ่มา โดยเฉพาะอย่างยิ่งกลุม่
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คนท่ีอยู่เบือ้งหลงั Ryze.com, Tribe.net, LinkedIn และ Friendster ซึง่มีความสมัพนัธ์ตอ่กนัเป็น
อย่างมาก คนกลุม่นีเ้ช่ือว่าแตล่ะคนจะสามารถเกือ้กลูต่อกนัได้โดยปราศจากการแข่งขนั (Festa, 
2003) ท้ายท่ีสดุแล้ว Ryze.com กลบัไมเ่คยได้รับความนิยมในวงกว้าง และ Tribe.net เติบโตและ
ดงึดดูผู้ ใช้เฉพาะกลุ่มเท่านัน้ แต่ LinkedIn กลบักลายเป็นการบริการทางธุรกิจอนัทรงพลงั และ 
Friendster ก็ถกูระลกึถึงความสําคญัเพียงแคใ่นฐานะของ “สิ่งหนึ่งท่ีสร้างความน่าผิดหวงัให้แก่
ประวตัิศาสตร์อินเตอร์เน็ต” (Chafkin, 2007) ก่อนท่ีจะตามมาด้วยเครือข่ายสงัคมออนไลน์ 
(Social network) ท่ีได้รับความนิยมท่ีสดุในปัจจบุนัได้แก่ Myspace ในปี 2003, Facebook และ 
Twitter ในปี 2006 ตามลําดบั 
 
แผนภาพท่ี 2.5 ช่วงเวลาการเปิดตวัของเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ (Social network) ท่ีเป็นท่ียอมรับ 
และวนัท่ีเว็บไซต์ชมุชนออนไลน์ทําการเปิดตวัรูปแบบการใช้งานของเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ 
(Social network) 
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กรณีศึกษา Friendster 
 Friendster เปิดตวัเม่ือปี 2002 ในฐานะกลุ่มสงัคมท่ีขยายตวัมาจาก Ryze.com โดย
ระบบถกูออกแบบให้แข่งขนักบั Match.com ซึง่เป็นเว็บไซต์หาคูอ่อนไลน์ (Cohen, 2003) ในขณะ
ท่ีเว็บไซต์หาคูส่่วนใหญ่มุ่งเน้นในการแนะนําผู้คนให้รู้จกักบัคนแปลกหน้าท่ีมีความสนใจใกล้เคียง
กนั Friendster กลบัออกแบบให้ช่วยเหลือในการพบกนัระหว่างเพ่ือนของเพ่ือน โดยอยู่บนพืน้ฐาน
ของสมมติฐานท่ีว่าความสมัพนัธ์กบัเพ่ือนของเพ่ือน น่าจะมีโอกาสท่ีจะเกิดความโรแมนติกมาก
กว่าท่ีจะเกิดกับคนแปลกหน้า Friendster ได้รับแรงฉุดจากคนสามประเภท จากกลุ่ม Early 
adopter ซึ่งกลายเป็นผู้ ทําให้เว็บไซต์เป็นรูปเป็นร่างมากยิ่งขึน้ ได้แก่ Blogger, ผู้ เข้าร่วมงาน
เทศกาล The burning man arts และ กลุม่เกย์ (Boyd, 2004) ส่งผลให้จํานวนผู้ ใช้พุ่งสงูถึง 
300,000 คน ผ่านการบอกแบบปากต่อปาก ก่อนท่ีส่ือหลักจะหยิบยกไปนําเสนอในเดือน
พฤษภาคมปี 2003 (O’Shea, 2003) 
 ในช่วงท่ีจํานวนผู้ ใช้ Friendster กําลงัเติบโตขึน้อย่างรวดเร็ว ตวัเว็บไซต์เองกลบัประสบ
ปัญหาทางด้านเทคนิคและประเด็นทางสงัคมท่ีมีความยุ่งยาก (Boyd, 2006b) Server และ 
Database ของ Friendster เกิดความบกพร่องอนัเน่ืองมาจากไม่สามารถรองรับอตัราการเติบโตท่ี
พุ่งสูงอย่างรวดเร็ว อีกทัง้เว็บไซต์เองก็เกิดการสะดุดอนัเน่ืองมาจากประเด็นการเกิดวฒันธรรม
รูปแบบใหม่ท่ีไม่สอดคล้องกบัรูปแบบโครงสร้างสงัคมตามปกติ เพราะอตัราการเติบโตท่ีพุ่งสงูขึน้
อย่างเป็นประวตัิการณ์ส่งให้ผลให้บริบททางสงัคมหลายอย่างต้องสญูสลายไป เช่น ผู้ ใช้ต้องพบ
เจอกบัเจ้านายของตนเอง หรืออดีตเพ่ือนร่วมชัน้ พอๆกบัการพบเจอกบัเพ่ือนสนิท ซึง่ไม่สามารถ
เกิดขึน้จริงได้ในสงัคมปกต ิ 
 ดงันัน้ Friendster จึงเร่ิมต้นท่ีจะจํากดัการค้นหา และอนญุาตให้แสดงข้อมลูสว่นตวัของ
คนท่ีอยู่ในเครือข่ายไม่เกิน 4 ระดบัถดัไป (หมายถึง ระดบัสดุท้ายท่ีผู้ ใช้จะร้องขอการแสดงข้อมลู
สว่นตวัได้นัน้ คือ เพ่ือนของเพ่ือนของเพ่ือนของเพ่ือน) และเพิ่มเติมในแง่ของตวัเลือกสําหรับข้อมลู
ส่วนตวัของผู้ ใช้ ให้สามารถเพิ่มคนท่ีคุ้นเคย และความสนใจท่ีจะค้นหาคนแปลกหน้า เพ่ือขยาย
ความสามารถในการเข้าถึงกลุม่เพ่ือนใหม่ๆ  ในช่วงแรกทําให้เกิดการสะสมรายช่ือเพ่ือนเป็นจํานวน
มาก ซึง่กลายเป็นกิจกรรมยอดนิยมไปในขณะนัน้ อย่างไรก็ตามผู้ ใช้บางประเภทท่ีนิยมการสะสม
รายช่ือเพ่ือนกลบัสร้างข้อมูลส่วนตวัท่ีเป็นเท็จ เพ่ือเลียนแบบและทําให้เกิดความเข้าใจว่าเป็น
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงหรือดารา ในช่วงเวลาท่ี Friendster เร่ิมเส่ือมถอยความนิยมในประเทศ
สหรัฐอเมริกา ตวัเว็บไซต์กลบัได้รับความนิยมอย่างรวดเร็วในประเทศฟิลิปปินส์, สิงคโปร์, 
มาเลเซีย และอินโดนีเซีย (Goldberge,2007) ตวัอย่างหนึ่งท่ียืนยนัถึงความนิยม Friendster ใน
ประเทศฟิลิปปินส์และสิงคโปร์ คือ การใช้ Friendster ในฐานะสื่อออนไลน์ของแคมเปญ 
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iTalentstar – The Web 2.0 Ticket to Fame ของ Nokia โดย Nokia ร่วมมือกบั Friendster ใน
การโปรโมทหน้า การแข่งขนัของ iTalentstar เพ่ือโปรโมท โทรศพัท์มือถือ Nokia Nseries N82 สู่
วยัรุ่นทัว่เอเชียตะวนัออกเฉียงใต้ (marketingoops.com, 2009) และในท่ีสดุ กลางปี 2009 
Friendster ถกูประกาศขาย เน่ืองจากแรงกดดนัจากอตัราการเติบโตท่ีพุ่งสงูขึน้ของ Facebook 
ก่อนท่ีจะถกูขายให้บริษัท MOL Global ของประเทศมาเลเซีย ท่ีมลูคา่เพียง 26.4 ล้านดอลลาห์
สหรัฐ ทัง้ท่ีก่อนหน้านีก่้อนหน้านี ้Friendster เคยได้รับข้อเสนอท่ีมีมลูค่ามากกว่านี ้และมลูค่าใน
ตลาดเม่ือเปรียบเทียบกบั Bebo, LinkedIn และ Facebook อยู่ท่ี 98 ล้านถึง 273 ล้านดอลลาห์
สหรัฐ (techcrunch.com,  2009 : online) 
 

การเข้ามามีอทิธิพลในกระแสหลักของเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social network) 
 ตัง้แตปี่ 2003 เครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) จํานวนมากเปิดตวั พร้อมๆกบั
โปรแกรมวิเคราะห์ทางสงัคม ซึง่ Clay Shirky (2003) ได้นําเสนอคําท่ีเรียกว่า “YASNS: Yet 
Another Social Networking Service” ชีใ้ห้เห็นว่ารูปแบบสว่นใหญ่ของเครือข่ายสงัคมออนไลน์ 
(Social network) จะใช้ข้อมลูสว่นตวัเป็นศนูย์กลางและ พยายามเลียนแบบเว็บไซต์ท่ีเคยประสบ
ความสําเร็จมาก่อน เช่น Friendster หรือ มีกลุม่เป้าหมายท่ีเฉพาะเจาะจงมากกว่านัน้ ในขณะท่ี
เครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) ท่ีมีความเชียวชาญมากกว่าอย่าง LikedIn, Visible 
Path และ Xing (หรือช่ือเดมิวา่ OpenBC) กลบัมุง่ความสนใจไปกลุม่นกัธุรกิจ หรือเครือข่ายสงัคม
ออนไลน์ (Social network) บางรูปแบบท่ีใช้ความสนใจเป็นศนูย์กลาง เช่น Dogster ช่วยให้คน
แปลกหน้าสามารถพูดคุยกันโดยอยู่บนพืน้ฐานของความสนใจท่ีมีร่วมกัน Care2 ช่วยให้นัก
กิจกรรมได้มีโอกาสพบเจอกนั และ MyChurch ท่ีช่วยให้คริสตศาสนิกชนได้พบปะกนั มากไปกว่า
นัน้ยงักลายเป็นส่ือสงัคม(Social media) และทําให้เกิดปรากฏการณ์การเติบโตของเนือ้หาท่ีถกู
สร้างโดยผู้ใช้เอง(User-generated content) เว็บไซต์จําพวกนีมุ้่งความสนใจในการแบง่ปันเนือ้หา
ข้อมลู โดยเร่ิมจากการพฒันาบนเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) เช่น Flickr (แบ่งปัน
รูปภาพ), Last. FM (แบง่ปันรายช่ือเพลง) และ YouTube (แบง่ปันวีดีโอ) เป็นต้น  นอกจ าก นี ้
การพฒันาเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network)ยงั มีความอิสระและไม่ได้ถกูจํากดัด้วยข้อ
กําจัดทางสังคมแบบเดียวกับในโลกแห่งความเป็นจริง เช่น เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social 
network) ท่ีเกิดขึน้ในประเทศหนึ่ง อาจได้รับความนิยมในอีกประเทศหนึ่งแทน เช่น Orkut ของ 
Google ซึง่ถกูพฒันาขึน้ในประเทศสหรัฐอเมริกา แตไ่ม่ได้รับความนิยมโดยชาวอเมริกนัเอง กลบั
ได้รับความนิยมในกลุ่มผู้อพยพชาวบราซิล และทําให้ Orkut กลายเป็นเครือข่ายสงัคมออนไลน์ 
(Social network) ท่ีได้รับความนิยมสงูสดุของประเทศบราซิลในท่ีสดุ (Fragoso, 2006) หรือ 
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MySpace ท่ีถกูเปิดตวัเม่ือปี 2003 ใน Santa Monica ใน California ซึง่อยู่ห่างหลายร้อยไมล์จาก 
Silicon Valley ท่ีเป็นแหล่งอตุสาหกรรมทางคอมพิวเตอร์ และให้กําเนิดเครือข่ายสงัคมออนไลน์ 
(Social network) มากมาย แตส่ามารถเอาชนะเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) อ่ืนๆได้ 
เป็นต้น  สิ่งนีย้ิ่งช่วยสนับสนุนการเติบโตและการได้รับความนิยมของเครือข่ายสงัคมออนไลน์ 
(Social network) ได้ง่ายมากขึน้ 
 สิ่งท่ีทําให้ MySpace ประสบความสําเร็จ คือ การสร้างความแตกตา่งโดยอนญุาตให้ผู้ ใช้
ปรับแต่งการใช้งานพืน้ฐานตามต้องการได้เอง (boyd, 2006b) รวมถึงการปรับแต่งหน้าตาหน้า
เพจของตนเองได้อีกด้วย  กลุม่ท่ีใช้งาน MySpace มากท่ีสดุ คือ กลุม่วยัรุ่น โดยมีอตัราการใช้ท่ีสงู
มากในช่วงปี 2004 บางกลุม่มีจดุประสงค์การใช้งานเพ่ือติดตอ่กบัวงดนตรีท่ีชอบ เป็นต้น ในขณะ
ท่ีกลุ่มวยัเร่ิมต้นการใช้นัน้ ก็ให้เกิดแรงกระตุ้นให้เกิดการใช้งานตามๆกันในหมู่เพ่ือนฝูง จนในปี 
2005 MySpace ถกูซือ้ไปด้วยราคา 580 ล้านดอลลาห์สหรัฐ (BBC, 2005) ตอ่มาได้เกิดประเด็น
เก่ียวกบัความปลอดภยับน MySpace โดยเฉพาะการมีปฏิสมัพนัธ์ในประเด็นทางเพศกบัผู้ เยาว์ 
(Consumer affairs, 2006) เป็นจดุเร่ิมต้นของกระแสการต่ืนตวัทางด้านศีลธรรม จริยธรรมท่ีแพ่
กระจายออกไปเป็นวงกว้าง (Bahney, 2006) สิ่งนีชี้ใ้ห้เห็นว่าสิ่งหนึ่งท่ีควรตระหนกัเก่ียวกับ
เครือขา่ยสงัคมออนไลน์ (Social network) คือ ประเดน็เก่ียวกบัความเป็นสว่นตวั (Privacy)  
 ในขณะท่ีเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) เช่น MySpace มีต้นกําเนิดความ
นิยมจากการใช้โดยคนหมู่มาก แต่ Facebook มีต้นกําเนิดมาจากการออกแบบเพ่ือสนบัสนนุการ
ใช้งานโดยคนเฉพาะกบุ่มเท่านัน้ ก่อนท่ีจะขยายการใช้งานให้คนหมู่มากได้ใช้ ในกรณีของ 
Facebook นัน้เร่ิมขึน้ในปี 2004 เพ่ือให้เป็นเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) ของ
นกัศกึษา Harvard เท่านัน้ (Cassidy, 2006) โดยผู้ ใช้งานจะต้องใช้ e-mail ภายใต้ Domain 
name Harvard.edu ในการลงทะเบียนเพ่ือใช้งาน ทําให้จํากดัวงการใช้งานได้ในเฉพาะกลุ่ม
นักศึกษา ก่อนท่ีจะเร่ิมเปิดให้มหาวิทยาลัยอ่ืนๆเร่ิมใช้งานได้ด้วย แต่ก็ต้องใช้ e-mail ของ
สถานศกึษานัน้ๆในการลงทะเบียนเช่นกนั เพ่ือให้เครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) ของ 
Facebook เป็นชุมชนออนไลน์ท่ีมีความใกล้ชิดกันอย่างแท้จริง และในเดือนกันยายน 2005 
Facebook ได้ทําการอนญุาตการใช้งานให้แก่โรงเรียนมธัยมปลาย, เครือข่ายองค์กรผู้ ชํานาญการ 
จนท้ายท่ีสดุก็กลายเป็นบคุคลใดก็ได้ แต่การเปิดกว้างในการใช้งานดงักล่าว ไม่ได้หมายความว่า
ผู้ ใช้จะสามารถเข้าถึงข้อมลูของผู้ อ่ืนได้ง่าย ยงัคงต้องการมีการคดักรองการเข้าถึงโดยลําดบัขัน้
ตา่งๆ เช่น ผู้ลงทะเบียนข้อมลูภายใต้ Domain name .com จําเป็นจะต้องได้รับการอนญุาตโดย
ผู้จัดการระบบในการเข้าถึงข้อมูลของผู้ ใช้ในรูปแบบของสถาบนัการศึกษาเสียก่อน เป็นต้น ซึ่ง
รูปแบบการขออนญุาตดงักลา่วได้ถกูยกเลิกไปแล้วในปัจจบุนั (2010) ผู้ใช้งานไม่สามารถเปิดเผย
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ข้อมลูทัง้หมดของตนสูส่าธารณะได้  ในแง่ความแตกตา่งของ Facebook ท่ีสําคญั คือ การอนญุาต
ให้นกัพฒันาจากภายนอกสามารถสร้าง Application เพ่ือใช้งานและนํามาปรับแต่งหน้าข้อมลู
สว่นตวัของผู้ใช้ได้ อยา่งไรก็ดียงัคงมีเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ (Social network) ท่ีต้องการจํากดัให้
อยูใ่นวงการใช้แคบๆเท่านัน้ โดยใช้การจํากดัการเข้าถึง หรือแม้แตก่ารจํากดัลําดบัขัน้ในการเข้าถึง
ภายในเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social network) นัน้ๆเอง เช่น SmallWorld หรือ 
BeautifulPeople เป็นต้น 
  ปัจจบุนัไมมี่ข้อมลูท่ีแน่นอนในการบอกวา่มีผู้ใช้เครือขา่ยสงัคมออนไลน์ (Social network) 
ก่ีคน แม้กระนัน้งานวิจยัทางการตลาดยงัคงชีใ้ห้เห็นว่าเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) 
กําลงัได้รับความนิยมไปทัว่โลก (comScore, 2007) การเติบโตดงักล่าว ทําให้มีการลงทุน
ทรัพยากรต่างๆ เพ่ือการตลาดบนเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) ในขณะเดียวกัน
บริษัทต่างๆก็มีการจํากดัไม่ให้พนกังานเข้าถึงเว็บไซต์เครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) 
ในท่ีทํางานได้ เช่น กองทพัสหรัฐฯไม่อนุญาตให้ทหารเข้าถึง MySpace ได้ภายในค่ายทหาร 
(Frosch, 2007), รัฐบาลประเทศแคนาดาห้ามไม่ให้พนกังานของรัฐเข้า Facebook ในท่ีทํางานได้ 
(Benzie, 2007)  และสภาคองเกรสของสหรัฐอเมริกามีการผ่านกฎหมายเพ่ือห้ามการเข้าถึง
เครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) ภายในโรงเรียนและห้องสมดุ (H.R. 5319; S.49, 
2007) 
 การเติบโตของเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) ชีใ้ห้เห็นถึงการยกระดบัของ
ชมุชนออนไลน์ (Online community) โดยชมุชนออนไลน์ (Online community) แบบดัง้เดิมนัน้
เป็นโครงสร้างท่ีประกอบด้วยหวัข้อ (Topics) และข้อความตามลําดบัขัน้ (Hierarchies) แต่
โครงสร้างของเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) ถูกสร้างขึน้ตามแต่ละเครือข่ายของ
บุคคลนัน้ๆ โดยมีตวับุคคลเป็นจุดศูนย์กลาง ซึ่งมีความคล้ายคลึงกับโครงสร้างสงัคมท่ีแท้จริง
มากกวา่ เพราะ “โลกประกอบขึน้ด้วยเครือขา่ย ไมใ่ช่กลุม่ (the world is composed of networks, 
not groups)” (Wellman, 1988) รูปแบบการทํางานของเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social 
network) ทําให้เกิดการจัดการกรอบความคิดแบบใหม่ในการสร้างชุมชนออนไลน์ (Online 
community) นําไปสูก่ารวิจยัภายใต้บริบทใหม่ๆ อีกด้วย 

การศึกษาเก่ียวกับเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) กําลงัเพิ่มมากขึน้อนั
เน่ืองมาจากแตกตา่งจากระเบียบแบบแผนแบบเดมิ มีความครอบคลมุหลายประเดน็ และเป็นสว่น
หนึ่งในการพัฒนาเก่ียวกับการวิจัยกระบวนการส่ือสารผ่านตวักลางคอมพิวเตอร์ (Computer-
mediated communication: CMC) โดยงานวิจยั บทความ และข้อเขียนท่ีเก่ียวข้องกบัเครือข่าย
สงัคมออนไลน์ (Social network) ท่ีผา่นมามุง่สนใจไปท่ีประเดน็หลกัๆตอ่ไปนี ้
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1. การบริหารความประทับใจ (Impression management) และ ความสามารถใน
การสร้างมิตรภาพ (Friendship performance) 

เป็นการศึกษาเก่ียวกับบริบทการออนไลน์ท่ีคล้ายคลึงกับการส่ือสารรูปแบบอ่ืนๆ ท่ี
สามารถสร้างตวัแทนหรือสิง่แทนตวัในโลกเสมือน สิ่งท่ีสําคญัของประเด็นนี ้คือ การศกึษาบริบทท่ี
นําไปสู่กระบวนการของการบริหารความประทบัใจ (Impression management), การนําเสนอ
ตวัตน (Self-presentation) และ ความสามารถในการสร้างมิตรภาพ (Friendship performance) 
หนึ่งในบทความวิชาการชิน้หนึ่งของ boyd (2004) ได้ทําการทดสอบ Friendster ในฐานะสถานท่ี
สาธารณะท่ีเช่ือมต่อเครือข่ายสงัคมท่ียินยอมให้ผู้ ใช้เกิดการเจรจาและเช่ือมตอ่กนัผ่านสิ่งท่ีใช้เป็น
ตวัแทนของตนเอง ตอ่มางานวิจยัดงักล่าวถกู Donah และ boyd (2004) นํามาขยายความเพิ่ม
เพ่ือเสนอแนะเก่ียวกบัความเช่ือมโยงของเครือข่ายบนเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) 
กบัเครือขา่ยในชีวิตจริง ในขณะท่ีเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ (Social network) กระตุ้นให้ผู้ใช้สร้างสิง่
แทนตนท่ีเหมือนกับตัวตนจริงๆ แต่ผู้ ใช้ก็ตอบสนองกับความต้องการของผู้พัฒนาในระดับท่ี
ตา่งๆกนัไป Marwick (2005) พบว่าผู้ ใช้บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) 3 ประเภท 
มีกลยุทธ์ท่ีซับซ้อนในการต่อรองเก่ียวกับข้อกําหนดท่ีเข้มงวดเก่ียวกับ"การพิสูจน์ตัวตน"
(Authentic) ในขณะเดียวกนั boyd (in press-b) ทดสอบปรากฏการณ์ท่ีเรียกว่า "Fakesters" 
ตามท่ีเคยกล่าวไว้ในข้างต้น และให้เหตผุลเก่ียวกบัข้อมลูส่วนตวัท่ีไม่เป็นความจริง ส่วนมมุมอง
อ่ืนๆเก่ียวกบัสิ่งนําเสนอแทนตวัเองนัน้ ได้แก่การเช่ือมต่อระหว่างเพื่อน ซึง่เป็นสิ่งท่ีช่วยยืนยนัตวั
บคุคลของเจ้าของข้อมลูเหลา่นัน้ 

การบริหารความประทับใจ(Impression management) เป็นอีกหนึ่งเหตผุลท่ีผู้ ใช้ 
Friendster เลือกใช้กบัเฉพาะกลุม่เพ่ือนบางกลุม่เท่านัน้ (Donah and boyd, 2004) อย่างไรก็ตาม 
Zinman และ Donah (2007) ก็ได้กล่าวเก่ียวกับประเด็นความสมัพนัธ์ระหว่างกลุ่มเพ่ือนบน 
MySpace ว่า ผู้สง่โฆษณารบกวนโดยไม่ได้รับความยินยอม (Spammer) ใช้สิ่งนีเ้พ่ือเป็นพลงัอ่า
นาจในการเข้าถึงกลุม่คนท่ีพวกเค้าสนใจ หรือเป็นกลุม่เป้าหมายในการสง่โฆษณา 

นอกจากนีแ้รงจงูใจในการเป็นเพ่ือนบนเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) นัน้ 
boyd (2006a) ได้ชีว้า่ "เพ่ือน" บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) ไม่เหมือนกบั "เพ่ือน" 
ในความรู้สึกของโลกแห่งความเป็นจริง โดยเพ่ือนบนเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) 
นัน้จะถกูสร้างบริบทโดยการจินตนาการโดยอีกฝ่าย งานวิจยัท่ีใกล้เคียงกนัของ boyd และ Heer 
(2006) ได้สร้างตวัแทนสมมติขึน้มา เพ่ือทดสอบบน Friendster ซึง่นําไปสู่งานวิจยัของ Walther, 
Van Der Heide, Kim และ Westerman ท่ีทําการทดสอบบน Wall ของ Facebook ท่ีสงัเกตถึง
ผลกระทบของการท่ี Post ของเพ่ือนคนหนึง่สง่ผลกระทบไปถึงเพ่ือนคนอ่ืนๆท่ีเห็นด้วย 
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2. เครือข่ายและโครงสร้างของเครือข่าย (Networks and Networks structure) 
เครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) เป็นแหลง่ข้อมลูขนาดใหญ่เก่ียวกบัพฤติกรรม

ตามธรรมชาติ ข้อมลูสว่นตวัและข้อมลูการเช่ือมโยงบนเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) 
สามารถถูกรวบรวมโดยการใช้เคร่ืองมืออัตโนมัติหรือผ่านอุปกรณ์ท่ีผู้ ให้บริการเครือข่ายสงัคม
ออนไลน์ (Social network) มีไว้ให้ใช้งานโดยตรง ความสามารถในการวิเคราะห์เครือข่ายช่วยให้
นกัวิจยัสํารวจรูปแบบความสมัพนัธ์ การใช้งาน และตวัชีว้ดัอ่ืนๆได้ แนวโน้มการการวิเคราะห์อย่าง
ต่อเน่ืองนีน้ัน้ เร่ิมต้นจากการทดสอบบน Blog และเว็บไซต์ต่างๆ Golder, Wilkinson และ 
Huberman (2007) สํารวจข้อมลูโดยไม่ระบผุู้สง่ จํานวน 362 ล้านข้อความ ท่ีถกูแลกเปล่ียนกนั
โดยผู้ใช้ Facebook กวา่ 4 ล้านบญัชีผู้ใช้ เพ่ือวิเคราะห์ข้อมลูงิลกึของลกัษณะความเป็นเพ่ือนและ
กิจกรรมการสง่ข้อความ  นกัวิจยัเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ (Social network)ได้ศกึษาโครงสร้างของ
ความเป็นเพ่ือนในเครือขา่ยอีกด้วย โดยทําการวิเคราะห์บทบาทของผู้คนท่ีเกิดขึน้ในการเตบิโตของ
เครือข่ายของ Flickr และ Yahoo! 360’s Kumar, Novak และ Tomkins (2006) ให้เหตผุลว่ามี
สมาชิกท่ีน่ิงเฉย, นกัเชือ้เชิญ และนกัเช่ือมโยง มีสว่นอย่างยิ่งในการพฒันาเครือข่าย งานวิจยัท่ีทํา
บนเครือข่ายของ LiveJournal ได้ทําการสร้างแผนผงัการแบ่งชัน้ความสมัพนัธ์ของกลุ่มเพ่ือนอีก
ด้วย (Hsu, Lancaster, Paradesi and Weinger, 2007) การวิเคราะห์ชิน้หนึ่งได้ค้นคว้าเก่ียวกบั
บทบาทของภาษากบัรูปแบบโครงสร้างเครือขา่ยของความเป็นเพ่ือน (Herring et al., 2007) และมี
งานวิจยัท่ีให้ความสําคญัเก่ียวกบัลกัษณะภมูิศาสตร์ของเครือข่ายความเป็นเพ่ือนอีกด้วย (Liben-
Nowell, Novak, Kumar, Raghavan and Tomkins, 2005) และยงัมีการศกึษาเก่ียวกบัแรงจงูใจท่ี
ทําให้คนเข้าร่วมกบัชมุชนออนไลน์ (Backstorm, Huttenlocher, Kleinberg and  Lan, 2006) 
ด้วยการใช้ข้อมลูจาก Orkut Spertus, shami และ Büyükkökten (2005) ได้ทําการบง่ชีรู้ปแบบ
โครงสร้างของผู้ ใช้ผ่านการเป็นสมาชิกในชมุชนออนไลน์ นอกจากนี ้Liu, Maes และ Davenport 
(2006) ให้เหตผุลว่าการเป็นเพ่ือนนัน้ไม่ได้เป็นสิ่งเดียวท่ีช่วยสร้างเครือข่าย แตร่สนิยม ความช่ืน
ชอบก็เป็นอีกสิง่หนึง่ด้วย เช่น ความนิยมในเพลง หนงัสือ หรือภาพยนตร์ เป็นต้น  

 
3. การก้าวข้ามระหว่างโลกออนไลน์กับโลกแห่งความเป็นจริงของเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ (Social network) (Bridging Online and Offline Social Networks) 
 งานวิจยัสว่นใหญ่นําเสนอว่าความสมัพนัธ์บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) 
ส่วนใหญ่ เกิดขึน้เพราะมีความสัมพันธ์ทางสังคมในโลกแห่งความเป็นจริงมาก่อน Ellison, 
Steinfield และ Lampe (2007) เสนอว่าผู้ ใช้ Facebook คุ้นชินกบัการใช้งานเพ่ือสนบัสนนุการ
คงไว้ซึ่งความสมัพนัธ์ในโลกแห่งความเป็นจริง และไม่ได้ส่งเสริมให้เกิดการพบปะกบัผู้คนใหม่ๆ
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มากนกั แตอ่ย่างไรก็ดีรูปแบบความสมัพนัธ์ดงักล่าวก็เกิดขึน้ในโลกแห่งความเป็นจริงเช่นเดียวกนั 
เช่น การร่วมชัน้เรียน ซึง่มีโอกาสในการพบปะผู้คนใหม่ๆแตก็่อาจเป็นความสมัพนัธ์ท่ีเบาบาง และ
ขณะท่ีอาจเข้าร่วมชัน้เรียนเพ่ือรักษาสมัพนัธภาพระหว่างเพ่ือน เป็นต้น สิ่งนีเ้ป็นมิติท่ีสําคญัท่ีทํา
ให้เครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) แตกต่างจากการสื่อสารผ่านส่ือกลางคอมพิวเตอร์
แบบสาธารณะ (Public CMC) รูปแบบอ่ืนๆ เช่น newsgroups (Ellison et al., 2007) Ellison, 
Steinfield และ Lampe (2006) พบว่าผู้ ใช้ Facebook มกัค้นหา (Searching) ผู้คนท่ีพวกเค้ารู้จกั
ในโลกแห่งความเป็นจริง มากกวา่ท่ีจะค้นด ู(Browse) เพ่ือหาคนแปลกหน้าท่ีไมรู้่จกัเลย 
 หากกล่าวว่าเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) นัน้ ช่วยให้บุคคลบุคคลหนึ่ง
สามารถเช่ือมตอ่กบัคนอ่ืนๆได้แล้วนัน้ มนัคงไม่แปลกท่ีเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) 
จะกลายเป็นสิ่งท่ีอยู่ในชีวิตประจําวัน ในประเทศเกาหลี Cyworld กลายเป็นส่วนหนึ่งของ
ชีวิตประจําวนั (Choi, 2006) ซึง่พบว่า 85% ของกลุม่ตวัอย่างเห็นด้วยท่ีว่าแรงจงูใจหลกัในการใช้
งาน Cyworld คือ เพ่ือช่วยคงไว้และส่งเสริมความสมัพนัธ์ทางสงัคมท่ีมีอยู่ในโลกแห่งความเป็น
จริง เช่นเดียวกบังานวิจยัของ boyd (2008) ท่ีให้เหตผุลท่ีว่า MySpace และ Facebook ช่วยให้
เดก็ในประเทศสหรัฐอเมริกา มีปฏิสมัพนัธ์ทางสงัคมกบัเพ่ือนได้ แม้จะอยู่ในสถานการณ์ท่ีพวกเค้า
ไม่สามารถรวมตวักนัผ่านการสื่อสารอ่ืนๆ ชีใ้ห้เห็นว่าเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) 
เป็นการเช่ือมต่อกันสาธารณะ (Networked publics) ท่ีช่วยให้เกิดปฏิสมัพนัธ์ทางสงัคมได้ 
เช่นเดียวกบัการพบปะโดยไมผ่า่นส่ือ 

 
4. ความเป็นส่วนตวั (Privacy)  

 ประเด็นของความเป็นส่วนตวัถกูตระหนกัและให้ความสําคญัมากขึน้บนเครือข่ายสงัคม
ออนไลน์ (Social network) โดยเฉพาะเก่ียวกบัความปลอดภยัของผู้ เยาว์ (George, 2006; 
Kornblum and Marklein, 2006) นกัวิจยัได้ทําการค้นหาเก่ียวกบัความเส่ียงท่ีเกิดขึน้อนั
เน่ืองมาจากความเป็นส่วนตวับนเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) หนึ่งในงานวิจยัท่ี
ศึกษาความเป็นส่วนตวั กบัเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) เป็นของ Gross และ 
Acquisti (2005) ท่ีทําการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนตวับน Facebook ของนักษามหาวิทยาลยั 
Carnegie Mellon และสร้างภาพร่างคร่าวๆของความเส่ียงท่ีอาจเกิดขึน้เพราะข้อมลูสว่นตวัท่ีระบุ
ไว้บนเว็บไซต์ เช่น ความสามารถท่ีจะสร้างตวัเลขนิรภยั (Security number) ของผู้ ใช้ โดยอาศยั
ข้อมลูท่ีมกัพบในหน้าข้อมลูสว่นตวั อย่างบ้านเกิด หรือวนัเกิด ได้ Acquisti และ Gross (2006) 
กล่าวว่ามักมีนักเรียนท่ีตัดการเช่ือมต่อกันเพราะต้องการท่ีจะปกป้องความเป็นส่วนตัวหรือ
พฤติกรรมส่วนตวั ซึง่สิ่งนีก็้ถกูพบในการสํารวจบน Facebook ของ Stutzman (2006) เช่นกนั 
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Barne (2006) ให้คําอธิบายเก่ียวกบั ความขดัแย้งของความเป็นสว่นตวั (Privacy paradox) ท่ีมกั
เกิดขึน้เม่ือวยัรุ่นไมร่ะวงัธรรมชาตขิองความเป็นสาธารณะบนอินเตอร์เน็ต ในการวิเคราะห์เก่ียวกบั
ความไว้วางใจ (Trust) บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) Dwyer, Hiltz, และ 
Passerini (2007) กล่าวว่าความน่าเช่ือถือและเป้าหมายในการใช้งานอาจส่งผลกระทบถึงความ
ตัง้ใจในการแบ่งปันของผู้ ใช้ โดยผู้ ใช้งาน Facebook แสดงให้เห็นว่าเช่ือถือใน Facebook 
มากกว่าท่ีผู้ ใช้งาน MySpace มีให้กบั MySpace ส่งผลให้ผู้ ใช้ Facebook มีความตัง้ใจท่ีจะ
แบง่ปันข้อมลูบนเว็บไซต์มากกวา่ 
 ในการศกึษาอีกงานหนึง่ ได้ทําการทดสอบประเดน็ของความปลอดภยัและเครือขา่ยสงัคม
ออนไลน์ (Social network) โดย agatic, Johnson, Jakobsson และ Menczer (2007) ใช้การ
เข้าถึงข้อมูลส่วนตวัอย่างอิสระ เพ่ือสร้างข้อมูลปลอมและใช้หลอกลวงท่ีเร่ิมโดยเพ่ือคนหนึ่งใน
เครือข่าย ซึง่กลุ่มเป้าหมายแสดงให้ว่ามีความยินดีท่ีจะให้ข้อมลูแก่เพ่ือนปลอมคนนี ้มากกว่าท่ีจะ
รู้สกึวา่คนคนนีเ้ป็นคนแปลกหน้า นอกจากนีค้วามเป็นสว่นตวัยงัมีความเก่ียวข้องกบัความสามารถ
ของผู้ ใช้ในการจัดการความประทับใจ และการจัดการบริบททางสงัคม Preibusch, Hoser, 
Gürses และ Berendt (2007) กลา่วเก่ียวกบัตวัเลือกของการจดัการความเป็นสว่นตวับนเครือขา่ย
สงัคมออนไลน์ (Social network) นัน้ไม่ได้จดัเตรียมไว้ให้มีความยืดหยุ่นสําหรับผู้ ใช้ ท่ีซึง่ต้องการ
มันเพ่ือจัดการความขัดแย้งท่ีอาจเกิดขึน้กับเพ่ือนท่ีมีมุมมองแตกต่างกัน ดังนัน้คณะผู้ วิจัยจึง
นําเสนอกรอบแนวคดิสําหรับความเป็นสว่นตวับนเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ (Social network) ท่ีเช่ือ
ว่าจะช่วยจัดการความขัดแย้งท่ีอาจเกิดขึน้ได้ ซึ่งในปัจจุบันเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social 
network) ต่างๆ โดยเฉพาะ Facebook ก็ได้พฒันาการจดัการความเป็นสว่นตวัท่ีมีความยืดหยุ่น 
และเอือ้อา่นวยตอ่การควบคมุของผู้ใช้ได้แล้ว 
 เครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) สร้างความท้าทายเก่ียวข้องกบักฎหมายสิทธิ
สว่นบคุคลอีกด้วย Hodge (2006) กล่าวว่ากฎหมายของประเทศสหรัฐอเมริกานัน้ ไม่ได้เตรียม
เคร่ืองมือท่ีครอบคลมุถึงสิ่งท่ีเกิดขึน้บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) เช่น อาจเกิด
คําถามท่ีวา่ตํารวจมีสทิธ์ิท่ีจะเข้าถึงข้อมลูท่ีถกู Post ไว้บน Facebook โดยไม่จําเป็นต้องมีการแจ้ง
เตือนก่อนหรือไม ่สิง่เหลา่นีย้งัคงประเดน็ท่ีต้องถกเถียงกนัตอ่ไป 
 

5. งานวิจัยอ่ืนๆ 
นอกจากรูปแบบท่ีระบไุว้ข้างต้น งานวิจยัท่ีกําลงัถกูให้ความสนใจมากขึน้ในขอบเขตของ

เครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) นัน้ เก่ียวข้องกับผู้ ใช้และการใช้งาน ตวัอย่างเช่น 
งานวิจยัท่ีเก่ียวข้องกบัเชือ้ชาติและชาติพนัธุ์ (Gajjala, 2007), ศาสนา (Nyland and Near, 
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2007), เพศ (Geidner, Flook and Bell, 2007; Hjorth and Kim, 2005) และท่ีเก่ียวเน่ืองกบัเพศ
วิถี ซึง่เหลา่นีส้ง่ผลกระทบและทําให้เกิดปฏิกิริยาท่ีตา่งๆกนัไปบนเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social 
network) ซึ่งทําให้เกิดความน่าสนใจว่าจะทําการบ่งชีถ้ึงรูปแบบดงักล่าวนีไ้ด้อย่างไร Fragoso 
(2006) ทดสอบบทบาทของความเป็นอัตลักษณ์ของชาติบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social 
network) ผ่านตรวจสอบ "การรุกรานของชาวบราซิล" (Brazilian invasion) บน Orkut และผลของ
การปะทะกนัของวฒันธรรมท่ีเกิดขึน้ระหวา่งชาวบราซิลและชาวอเมริกนัในเว็บไซต์ นกัวิชาการคน
อ่ืนๆ ก็เร่ิมการวิจัยท่ีทําการเปรียบเทียบการก้าวข้ามทางวัฒนธรรมในการใช้เครือข่ายสังคม
ออนไลน์ (Social network) Hjorth และ Yuji เปรียบเทียบการใช้งาน Mixi ของชาวญ่ีปุ่ นเกาหลีกบั
การใช้งาน Cyworld ของชาวเกาหลี อย่างไรก็ตามขอบเขตการวิจัยในประเด็นนีย้งัต้องการ
การศกึษาเพิ่มเตมิอีกมาก 

งานวิจยัและเอกสารท่ีเก่ียวข้องกบัการใช้เครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) ใน
โรงเรียนมหาวิทยาลยัและห้องสมดุ ตวัอย่าง เช่น งานวิจยัท่ีทดสอบว่านกัเรียนมีความรู้สกึอย่างไร
เม่ือมีอาจารย์อยูบ่น Facebook (Hewitt and Forte, 2006) และการมีสว่นร่วมของคณะส่งผล
กระทบอยา่งไรตอ่ความสมัพนัธ์ของนกัเรียนและอาจารย์ (Mazer, Murphy and Simonds, 2007) 
Charnigo และ Barnett - Ellis (2007) พบว่าบรรณารักษ์มีอ่านาจในระแวดระวงัการใช้งาน 
Facebook และการไม่ปฏิบตัิตามกฎหมายของประเทศสหรัฐอเมริกาในการจํากัดการเข้าถึง
เครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) ของผู้ เยาว์ ในห้องสมดุ แต่ส่วนใหญ่แล้วการใช้งาน
เครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) ก็อยู่นอกเหนือขอบเขตของห้องสมดุทัง้สิน้ อย่างไรก็
ตามยงัคงมีงานวิจยั และการศึกษาอีกมากมายท่ีศึกษาเก่ียวกบัเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social 
network) ทัง้ท่ีกําลังทําการวิจัย รอการเผยแพร่ หรือไม่ได้ทําการเผยแพร่เป็นภาษาไทยหรือ
ภาษาองักฤษอีกมาก เช่น งานวิจยัของ Recuero (2005) ในเร่ืองของต้นทนุทางสงัคมกบั Orkut 
เป็นต้น 

 
Facebook  
เว็บไซต์ Facebook สนบัสนนุให้ผู้ ใช้อินเตอร์เน็ตมาเข้าร่วมเป็นสมาชิกและมีปฏิสมัพนัธ์

กนัด้วยการนําเครือข่ายสงัคมในชีวิตจริงของผู้ ใช้มาอยู่บนโลกเสมือน เว็บไซต์ Facebook ให้
ความสําคญักบัเครือข่ายท่ีเป็น "โลกจริง" ให้ผู้ ใช้สามารถเข้าถึงเครือข่ายสงัคมเหล่านัน้ผ่าน
เว็บไซต์ได้ Facebook จะสนบัสนุนให้ผู้ ใช้แสดงตวัตนผ่านเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social 
network) ท่ีตรงกบัในชีวิตจริงของพวกเขา ผ่านระบบสภาพแวดล้อมของเว็บไซต์ท่ีปลอดภยัและมี
ความเป็นส่วนตวั โดยข้อมลูสว่นบคุคลของผู้ ใช้บนหน้าข้อมลูส่วนตวัจะสามารถเข้าถึงได้เฉพาะ
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กบัเพ่ือนๆ ท่ีอยู่ในระบบรายช่ือเท่านัน้ Facebook นําเสนอความสะดวกสบาย ความปลอดภยั 
และความเป็นสว่นตวั และ ความคุ้นเคยกบัสภาพแวดล้อมสงัคมให้กบัผู้ ใช้ซึง่แสดงออกมาผ่าน
ระบบหลายๆอยา่ง ได้แก่  

1) สนบัสนนุให้ผู้ใช้ใสช่ื่อนามสกลุ ข้อมลูจริงผา่นหน้าข้อมลูสว่นตวั  
2) มีขอบเขตของหน้าข้อมลูสว่นตวัท่ีมีความเป็นสว่นตวัสงู  
3) ตวัสภาพแวดล้อมของเว็บไซต์ท่ีมีลกัษณะเหมือนหน้าจอคอมพิวเตอร์ท่ีผู้ใช้คุ้นเคย  
4) วางตวัเป็นพืน้ท่ีร่วมของส่ือตา่งๆ  
ก่อนหน้านัน้ Facebook ถือกําเนิดขึน้ในเดือนกมุภาพนัธ์ ค.ศ.2004 ด้วยฝีมือของ

นกัศกึษามหาวิทยาลยั Harvard 2 คน โดยตอนแรกมีจดุประสงค์เพียงเพ่ือให้เด็กมหาวิทยาลยั 
Harvard ใช้ติดตอ่กนัผ่านเครือข่ายเท่านัน้ แล้วจึงเปิดบริการให้นกัเรียนมธัยมหนึ่งปีหลงัจากนัน้ 
ซึง่จดุนีท่ี้ทําให้เว็บไซต์นีก้ลายเป็นท่ียอดนิยมในหมู่วยัรุ่นอย่างแพร่หลาย จนปี ค.ศ. 2006 เว็บไซต์ 
Facebook ก็มีฐานสมาชิกเป็นจํานวนมากพอท่ีจะเปิดบริการให้คนทัว่ไปใช้ในท่ีสดุ ผลสํารวจ
พบว่า 85% ของนักเรียนนักศึกษาอเมริกันมีบญัชีผู้ ใช้ Facebook เป็นของตนเอง 
(Lakshminarasimha and Vijayan, 2008) ในตอนแรกท่ีเว็บไซต์ Facebook เปิดตวัสูส่าธารณะ
ชนเป็นครัง้แรก ทกุคนต่างประหลาดใจเม่ือพบว่าทางเว็บไซต์พยายามสนบัสนนุให้ผู้ ใช้กรอกช่ือ
จริงของตนเองลงไป ซึง่โดยปกติแล้วเว็บไซต์แบบเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) อ่ืนๆ 
มกัจะพยายามให้ผู้ ใช้กรอกช่ือท่ีเหมือนเป็นนามสมมติมากกว่า ซึง่ทําให้ Facebook ดแูตกตา่ง
จากเว็บไซต์เครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) อ่ืนๆทนัที การใช้ช่ือจริงของสมาชิกใน 
Facebook ส่งผลให้ผู้ ใช้สามารถค้นหาสมาชิกในเว็บไซต์ด้วยช่ือและนามสกลุจริง ได้เหมือนกบั
การค้นหาผ่านสมดุโทรศพัท์ และยงัช่วยเพิ่มโอกาสในการค้นเจออีกด้วย Facebook จึงกลายเป็น
อีกช่องทางการส่ือสารหนึ่งท่ีผู้ ใช้สามารถบอกคนอ่ืนให้เข้าไปเช่ือมตอ่เครือข่ายกนัไว้ได้ในชีวิตจริง
หลงัจากการพบปะกนัได้ 

ขอบเขตของหน้าข้อมลูส่วนตวัท่ีมีความเป็นส่วนตวัสงู ถือเป็นระบบท่ีเรียกได้ว่าสร้าง
ความแตกต่างให้กบัเว็บไซต์ Facebook มากท่ีสดุ ระบบท่ี Facebook ใช้สาหรับการสร้าง
เครือข่ายสงัคม คือ ระบบเพ่ือน หรือ “Friend system” ในการท่ีผู้ ใช้คนหนึ่งจะสามารถเปิดข้อมลู
สว่นตวัของผู้ ใช้อีกคนหนึ่งได้จะต้องได้รับสิทธ์ิเสียก่อน ซึง่ก็คือการได้รับการยอมรับว่าเป็นเพ่ือน
ของผู้ ใช้นัน้ๆ ในขณะท่ีเว็บไซต์ Myspace หรือ Bebo จะสนบัสนนุให้สมาชิกเปิดเผยข้อมลูเป็น
แบบสาธารณะเสียมากกว่า แม้ว่า Facebook จะเรียกตวัเองว่าเป็นความสว่นตวัท่ีสามารถเข้าถึง
ได้ แตผู่้ ใช้ Facebook ก็สามารถแสดงข้อมลูสว่นตวัเป็นแบบสาธารณะได้เช่นกนั ด้วยการปรับตัง้
คําความเป็นสว่นตวัใหม ่แต ่Facebook ก็เคยถกูวิพากษ์วิจารณ์อย่างหนกัตอ่ระบบการจดัการท่ีดู
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จะลว่งเกินในเร่ืองความเป็นสว่นตวัของสมาชิก ในกรณีเหตกุารณ์ท่ีเกิดขึน้คือ “Beacon” (Perez, 
2007, as cited in Keenan and Shiri, 2009) Beacon เป็นโปรแกรมโฆษณาท่ีสง่ข้อมลูจาก
เว็บไซต์ภายนอก Facebook เข้ามายงั Facebook ซึง่ด้วยโปรแกรมนีท้าให้ Facebook สามารถ
ตรวจสอบข้อมลู, กิจกรรมของสมาชิก และยงัสามารถจดัแบ่งเป็นกลุ่มเป้าหมายสาหรับการ
โฆษณาสง่ไปสูส่มาชิกในระบบเครือข่ายได้ ซึง่ Cantone (2007, as cited in Keenan and Shiri, 
2009) ได้กลา่วว่า โปรแกรม Beacon ทําให้สมาชิกผู้ ใช้ รู้สกึโกรธ และผิดหวงัอย่างรุนแรง จนถึง
ขัน้ว่าต้องมีคําขอโทษอย่างเป็นทางการมาจาก CEO ของทาง Facebook คือ Mark Zuckerberg 
โดยกลา่วว่าเป็นความผิดพลาดอย่างมหนัต์สําหรับทาง Facebook เอง ท่ีได้ตดัสินใจสร้างระบบ
ดงักลา่วนีข้ึน้มา และสญัญาว่าจะมีการจดัการท่ีดีขึน้ ซึง่ภายหลงัระบบดงักลา่วได้ถกูเปลี่ยนช่ือ
เป็น “Social Ads” ในปัจจบุนั ซึง่สมาชิกสามารถดงึสว่นดงักล่าวออกไปจากหน้าข้อมลูสว่นตวั
ของตนเองได้ ดงันัน้สมาชิกคนใดท่ีไมไ่ด้ปรับตวัเลือกวา่จะไมรั่บโฆษณาก็จะพบโฆษณาปรากฏอยู่
บนหน้าข้อมลูสว่นตวัของตนเอง Facebook มีสิ่งท่ีดงึดดูผู้ ใช้อีกอย่างหนึ่ง ด้วยรูปแบบหน้าตา่ง
ของเว็บไซต์ซึง่มีความพยายามในการออกแบบให้สามารถใช้งานได้สะดวก โดยทาง Facebook 
ได้ออกแบบสภาพแวดล้อมของเว็บไซต์ตนเองให้มีความคล้ายคลงึกบัหน้าจอคอมพิวเตอร์ของผู้ ใช้ 
(Desktop) เพ่ือให้การใช้งานไม่ยุ่งยาก นอกจากนีท้าง Facebook ยงัมีระบบการสง่ข้อความดว่น 
หรือระบบ Chat ลงไปในเว็บไซต์อีกด้วย ซึง่สง่ผลให้ Facebook กลายเป็นเว็บไซต์ท่ีรวมทกุสิ่งทกุ
อยา่งเข้าไว้ด้วยกนั ให้ประสบการณ์ทางด้านสงัคมกบัสมาชิกผู้ ใช้ เรียกได้ว่าสนบัสนนุให้สมาชิกมี
ปฏิสมัพนัธ์ทางสงัคมผ่าน สภาพแวดล้อมในเว็บไซต์ได้ เพราะกลุม่เป้าหมายหลกัของ Facebook 
คือ กลุม่นกัเรียน นกัศกึษา ซึง่จดุนีเ้องท่ีทําให้ Facebook พยายามหาโปรแกรมเสริม และระบบ
ตา่งๆมากมายท่ีมอบความสนกุสนาน ความบนัเทิงให้กบัคนกลุม่ดงักลา่ว เช่น ระบบ Events ท่ี
สามารถแจ้งวนัสําคญัให้กบัเพ่ือนๆในเครือข่ายได้ เหมือนการประชาสมัพนัธ์ หรือการแจกบตัร
เชิญ, หรือการทกัทายเพ่ือนแบบ “poke” เป็นต้น ซึง่เราจะพบเห็นโปรแกรมเล็กๆ (Applications) 
เหล่านีม้ากมายอยู่ในระบบของ Facebook ให้ผู้ ใช้สามารถเล่น หรือใช้โปรแกรมเหล่านัน้ทํา
กิจกรรมตา่งๆ และเอาใสล่งบนหน้าข้อมลูสว่นตวัของสมาชิกได้ เพราะพืน้ฐานของ Facebook ถกู
ออกแบบให้สามารถรองรับข้อมลูจากภายนอกได้ และยงัมีสว่นหน้าเว็บไซต์ท่ีเป็นสถานท่ีไว้ซือ้ขาย
สิ่งของเหมือนตลาด (Marketplace) ท่ีอนญุาตให้สมาชิกทําโฆษณาเล็กๆ เพ่ือขายสินค้า หรือ
ประกาศหางานได้โดยไม่ต้องเสียคา่ใช้จ่ายใดๆ (Lakshminarasimha and Vijayan, 2008) อีก
กิจกรรมหนึ่งท่ีถือเป็นกิจกรรมหลกับนเว็บไซต์ Facebook คือการใช้เวลาในการเข้าไปเย่ียมชม
รูปภาพ และวิดีโอของเพ่ือนในเครือข่าย ยิ่งถ้าเพ่ือนคนใดมีรูปภาพ และวิดีโอมากมายอยู่บนหน้า
ข้อมลูส่วนตวัเขา ก็ยิ่งทําให้ผู้ ใช้สนกุในการเข้าไปดขู้อมลูของเพ่ือนเพ่ือรับส่ือเหลา่นัน้ ซึง่ยิ่งผู้ ใช้
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เข้าไปเย่ียมชมหน้าข้อมลูสว่นตวัของเพ่ือนมากเท่าใดก็เท่ากบัวา่เป็นการเข้าสงัคมกบัผู้ อ่ืนไปในตวั 
ผ่านเนือ้หาเหลา่นัน้ เว็บไซต์ Facebook มีทัง้ระบบและการพฒันาระบบท่ีสนบัสนนุการ Upload 
รูปภาพ และวิดีโอให้สามารถใช้งานง่าย ทําให้สมาชิกสามารถแบง่ปันเนือ้หาตา่งๆ ให้กนั และนํา
เนือ้หาเหลา่นัน้ใสไ่ปลงบนหน้าข้อมลูสว่นตวัของตนได้ ซึง่เม่ือมีเนือ้หาบนหน้าข้อมลูส่วนตวัมาก
ขึน้ ก็ทําให้เพ่ือนในเครือข่ายมาเย่ียมชมหน้าข้อมูลส่วนตวัของผู้ ใช้มากขึน้ จนเกิดเป็น
ประสบการณ์ผา่น Facebook ในท่ีสดุ  

โดยสรุปแล้ว เว็บไซต์ Facebook สนบัสนนุให้ผู้ ใช้อินเตอร์เน็ตมาเข้าร่วมเป็นสมาชิกและ
มีปฏิสมัพนัธ์กนัด้วยการให้ความสําคญักบั "โลกจริง" ผ่านระบบเว็บไซต์ท่ีมีความปลอดภยั และมี
ความเป็นสว่นตวัสงู 
 

Twitter  
สิ่งท่ี Twitter นําเสนอให้กบัผู้ ใช้ให้มาร่วมเป็นส่วนหนึ่งของเครือข่าย คือ "ความง่าย” 

Twitter คือบริการสําหรับเพ่ือน ครอบครัว หรือ หุ้นสว่นผู้ ร่วมงาน ให้ติดตอ่ส่ือสารซึง่กนัและกนั
อย่างรวดเร็ว และบอ่ยครัง้กบัคําถามยอดนิยมเพียงคาถามเดียวว่า "กําลงัเกิดอะไรขึน้?” (What’s 
happening?) ดงันัน้ Twitter จึงให้ความสําคญัอย่างยิ่งกบัความรวดเร็วด้วยการให้ผู้ ใช้บริการ
เขียนข้อความสัน้ๆ เพียงแค ่140 ตวัอกัษร หรือน้อยกว่านัน้เพ่ือ Update สถานะของตวัเองให้ผู้ อ่ืน
ทราบ การ Update สัน้ๆ นีถ้กูเรียกว่าการ "tweets” ด้วยความง่ายของ Twitter นีเ้องทําให้ผู้ ใช้
คุ้นเคยกบัการใช้งาน และสามารถสร้างปฏิสมัพนัธ์ตอ่กนัได้อยา่งง่ายดาย 

Twitter ก่อตัง้โดยพนกังานในบริษัท Obvious Corporation คือ Jack Dorsey, Evan 
Williams และ Biz Stone เม่ือเดือนมีนาคม ค.ศ. 2006 ก่อนท่ีจะเปิดตวัในเดือนกรกฎาคมของปี
เดียวกนั และปัจจบุนัดําเนินงานภายใต้ช่ือบริษัท Twitter Inc., ปี 2009 Twitter ได้รับความนิยม
สงูขึน้อยา่งมาก จนนิตยสาร Time ฉบบัวนัท่ี 15 มิ.ย. 2009 ได้นําเอา Twitter ขึน้ปก เป็นเร่ืองเดน่
ประจําฉบับ และบทบรรณาธิการท่ีกล่าวถึงการเปล่ียนแปลงการนําเสนอข่าว ซึ่งมีท่ีมาจาก
เทคโนโลยีใหมอ่ยา่ง Twitter  

อย่างไรก็ตาม เหมือนกบัเว็บไซต์ LinkedIn คือ Twitter มีการใช้งานท่ีมีความเป็น
เอกลกัษณ์ไม่เหมือนใคร แต่ Twitter ไม่ได้เน้นท่ีชมุชนออนไลน์ (Online community) ท่ีมี
เอกลกัษณ์ แตไ่ปให้ความสําคญักบัระบบเทคโนโลยีท่ีมีเอกลกัษณ์เสียมากกว่า ซึง่ Twitter ได้
อาศยัเทคโนโลยีดงักล่าวก้าวไปอีกขัน้หนึ่งคือ ให้ผู้ ใช้ Update ข้อความผ่านเว็บไซต์เหมือนการ
เขียนบลอ็กสัน้ๆ ให้คนอ่ืนได้รับทราบพร้อมๆกนั ด้วยการให้ความสําคญักบัเทคโนโลยีนีเ้องท่ีทําให้ 
Twitter เหมือนกบัการเขียนบล็อกขนาดเล็ก (Microblogging) ท่ีง่ายตอ่การใช้งาน และทกุคน
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สามารถทําความคุ้นเคยด้วยได้ไม่ยาก ในเว็บไซต์ Twitter การท่ีผู้ ใช้คนหนึ่งทําการตกลงติดตาม
การ Tweet ของผู้ ใช้คนอ่ืน เพ่ือรับข่าวสาร การ Update ของคนๆ นัน้จะเรียกว่าการ " Follow” 
หรือการตดิตาม แตบ่างครัง้ก่อนท่ีจะติดตามการ Update ได้นัน้ หากผู้ใช้อีกฝ่ายมีการตัง้คา่ความ
เป็นสว่นตวั (Privacy) เอาไว้ ผู้ ท่ีต้องการ Follow จําเป็นต้องได้รับอนญุาตจากเจ้าของเสียก่อน ใน
แง่ของความเป็นส่วนตวั (Privacy) Twitter มีตวัเลือกให้ผู้ ใช้สามารถปรับได้ตามความต้องการ 
ผู้ใช้สามารถปกปิดหน้า Twitter ของตนเองได้ โดยปกติแล้ว Twitter จะเลือกให้ผู้ ใช้เปิดเผยการ 
Update เป็นคา่เร่ิมต้น ท่ีสําคญัคือ Twitter ยงัสนบัสนนุการใช้งานร่วมกบัเคร่ืองมือส่ือสารแบบ
เคล่ือนท่ี หรือแบบพกพา เหตผุลหลกัท่ีทาง Twitter จํากดัการเขียนข้อความเพียงแค ่140 ตวัอกัษร 
เน่ืองจากระบบ SMS หรือ ระบบส่งข้อความในเคร่ืองมือส่ือสารแบบเคลื่อนท่ีก็จํากดัอยู่ท่ี 140 
ตวัอกัษรด้วยเช่นกนั ซึง่ข้อความท่ี Update ผ่าน Twitter สามารถสง่เข้าเคร่ืองมือส่ือสารได้ ระบบ
ดงักล่าวส่งผลให้ผู้ ใช้บริการ Twitter มีปฏิสมัพนัธ์กบัคนอ่ืนๆ ได้โดยง่ายเพราะแทบจะอยู่กบั
เครือข่ายของ Twitter ตลอดเวลา ปรากฏการณ์การ Update อย่างรวดเร็วนี ้ ถกูเรียกว่า 
"Microblogging” จากเหตกุารณ์อบุตัิเหตเุคร่ืองบินตกลงในแม่น้า Hudson ท่ีนิวยอร์คเม่ือไม่นาน
มานี ้รวมทัง้เหตกุารณ์ความไม่สงบในกรุงเทพมหานคร เม่ือเดือนพฤษภาคม 2553 ท่ีผ่านมา 
แสดงให้เห็นถึงความรวดเร็วของปรากฏการณ์ดงักล่าวได้ดี เพราะส่ือแรกท่ีรายงานความ
เคล่ือนไหวเก่ียวกบัเหตกุารณ์ดงักลา่วในทนัที คือ Twitter ซึง่รายงานก่อนรายการข่าวในส่ือดัง้เดิม
อยา่งโทรทศัน์เสียอีก (Smith, 2009)  

Twitter ใช้เวลาเพียงไม่ก่ีปีก็สร้างปรากฏการณ์ Microblogging ให้เป็นท่ีนิยมทัว่โลก จน
เป็นท่ีจบัตามองจากบริษัท และนกัการตลาด จนในปัจจบุนัสามารถพบตราสินค้า หรือบริษัท
มากมายสร้างบญัชีผู้ ใช้ Twitter เพ่ือส่งข่าวสาร Update อย่างรวดเร็วไปยงัผู้ มีส่วนเก่ียวข้อง 
(Stakeholders) และ ปีค.ศ.2008 Twitter มีสมาชิกผู้ ใช้งานมากกว่าล้านคน โดยมีการคาดเดากนั
ว่าหากนําข้อความท่ีสมาชิกทกุคนบน Twitter ในช่วงเวลาตัง้แต่เดือนสิงหาคม ปีค.ศ.2006 มา
จนถึงเดือนสงิหาคม ปีค.ศ.2008 จะสามารถพิมพ์ออกมาเป็นหนงัสือเลม่หนาได้กวา่ 100,000 เลม่
เลยทีเดียว (Jansan, Zhang, Sobel and Chowdury, 2009) แม้การเขียน Microblogging จะ
ปรากฏอยู่ในเว็บไซต์เครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) อ่ืนๆ ด้วยก็ตาม ( เช่น Facebook 
มีสว่นท่ีให้ผู้ใช้เขียน หรือ Update ข้อความสัน้ๆ ให้เพ่ือนในเครือขา่ยอา่นได้ ) แต ่Twitter สามารถ
ดงึปรากฏการณ์ดงักลา่วมาเป็นเอกลกัษณ์ของตวัเองได้ในท่ีสดุ โดย Twitter จดัได้วา่เป็นเครือข่าย
สงัคมออนไลน์ (Social network) ท่ีมีอตัราการเติบโตสงูท่ีสดุในโลก (Snyder, 2008, as cited in 
Keenan and Shiri, 2009) ปรากฏการณ์ Microblogging ของ Twitter กลายเป็นสิ่งท่ีได้รับความ
นิยม และเตบิโตอยา่งรวดเร็ว สาเหตเุพราะ "ความง่าย" ของ Twitter  
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1.3 ทฤษฎีการสื่อสารผ่านตวักลางคอมพิวเตอร์ (Computer-mediated communication: CMC) 
และแนวคดิการนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) 
 
1.3.1 ทฤษฎีการส่ือสารผ่านตัวกลางคอมพิวเตอร์ (Computer-mediated communication: 
CMC) 
 บทบาทท่ีสําคญัของเทคโนโลยีด้านหนึ่งต่อการดํารงชีวิตในปัจจุบนั คือ บทบาทในด้าน
การสื่อสาร ซึ่งเทคโนโลยีการส่ือสารเหล่านีทํ้าให้เกิดการพฒันาทฤษฎีการสื่อสารผ่านตวักลาง
คอมพิวเตอร์ (Computer-mediated communication) หรือ CMC ซึง่แต่เดิมนัน้เป็นเพียงการ
ส่ือสารท่ีใช้ข้อความเป็นหลัก (Text Base Communication) ปราศจากอารมณ์ 
(Socioemotional)ไม่มีความเป็นสว่นตวั (Impersonal) ขาดอธัยาศยัไมตรี (Sociable) ขาดความ
เป็นกนัเอง (Friendly) ขาดบริบททางสงัคม ทําให้ยากต่อการทําความเข้าใจและการใช้ (Cues-
Filtered –Out) ตลอดจนเป็นสิ่งใหม่ (Social-Oriented) ท่ีต้องอาศยัการเรียนรู้การปรับตวัให้
เข้าใจในส่ือและสารท่ีสง่ผ่านส่ือ (Task-Oriented) รวมไปถึงการขาดความนิยมและการยอมรับใน
สงัคม (Social Presence) แต่การพฒันาในเชิงเทคโนโลยีตลอดจนกระบวนการปรับตวัของ
ประชากรให้เข้ากบัเทคโนโลยีการส่ือสารผ่านคอมพิวเตอร์ระบบเครือข่ายอินเตอร์เน็ต ทําให้เกิด
ความต่ืนตวัและในการพยายามศกึษาหาความรู้ด้านคอมพิวเตอร์ จงึทําให้การสื่อสารผา่นตวักลาง
คอมพิวเตอร์ (CMC) ได้รับการยอมรับมากยิ่งขึน้ และเร่ิมทําให้ทฤษฎีการส่ือสารผ่านตวักลาง
คอมพิวเตอร์ (Computer-mediated communication) ถูกให้ความสําคญัมากขึน้เร่ือยๆ อนั
เน่ืองมาจากความแพร่หลายในการใช้ส่ือใหม่ (New media) ซึง่ก็จดัได้ว่าเป็นลกัษณะการสื่อสาร
ผา่นตวักลางคอมพิวเตอร์ประเภทหนึง่เช่นกนั 

Denis McQuail (2005) ให้ความหมายของการส่ือสารผ่านตวักลางคอมพิวเตอร์ 
(Computer-mediated communication) หรือ CMC วา่ “คือ กระบวนการสื่อสารในรูปแบบใดๆ ท่ี
กระทําผา่นเคร่ืองคอมพิวเตอร์จํานวนสองเคร่ืองขึน้ไป ซึง่เช่ือมโยงกนัผ่านทางระบบเครือข่าย” ซึง่
ในทางปฏิบตัิในปัจจบุนัแล้ว Thurlow, Lengel และ Tomic (2004) ได้หมายรวมถึงการส่ือสารท่ี
กระทําผ่านส่ือท่ีใช้ตวัอกัษรในการส่ือสารด้วยเช่นกัน เช่น การส่งข้อความสัน้ SMS ผ่านทาง
โทรศพัท์มือถือ เป็นต้น 

Herring (1999) ให้ความหมายการสื่อสารผ่านตวักลางคอมพิวเตอร์ (Computer-
mediated communication) วา่ “เป็นการส่ือสารปฏิสมัพนัธ์แบบไมต่อ่เน่ืองกนัทางคอมพิวเตอร์ ท่ี
สามารถกําหนดการติดต่อปฏิสมัพนัธ์ของมนุษย์ ตัง้แต่ 2 คนขึน้ไป หรือเป็นเครือข่ายทาง
คอมพิวเตอร์” 
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Chesebro and Bonsall (1989) ได้กล่าวว่า สิ่งสําคญัของการส่ือสารผ่านตวักลาง
คอมพิวเตอร์ (Computer-mediated communication) นัน้ก็คือ การส่งผ่านข้อมูลข่าวสาร 
เน่ืองจากเป็นระบบท่ีคอมพิวเตอร์สว่นบคุคลสามารถส่ือสารเช่ือมตอ่ไปยงัคอมพิวเตอร์อ่ืนๆได้  

Elaine B. Kerr และ Starr Roxanne Hiltz (1982) สรุปแนวคิดเก่ียวกบัระบบการส่ือสาร
ผา่นตวักลางคอมพิวเตอร์ (Computer-mediated communication) วา่  

1. ปัจจยัสําคญัในกระบวนการส่ือสารผ่านตวักลางคอมพิวเตอรได้แก่ ซอฟท์แวร์ท่ีนํามา 
ใช้ในการควบคมุระบบการส่ือสารผ่านตวักลางคอมพิวเตอร์ซึ่งซอฟท์แวร์ท่ีนํามาใช้ ต้องสามารถ
สร้างปฏิสมัพันธ์ได้ เช่น สามารถเข้าถึงข้อมูลเพ่ือการประมวลผล และมีความสามารถในการ
โต้ตอบกบัผู้ใช้ นอกจากนัน้ผู้ออกแบบต้องกําหนดคณุสมบตัิในการสร้างปฏิสมัพนัธ์ด้านการแสดง
ความคิดเห็นย้อนกลบั (Feed Back) ในรูปของข้อความ (Text Base Communication) ซึง่เป็นสิ่ง
สําคญัท่ีสดุ ในกระบวนการแลกเปล่ียนข้อมลูขา่วสารระหวา่งกนั 

2.  สร้างผลกระทบท่ีเกิดจากการใช้คอมพิวเตอร์ในระบบการสื่อสารต่อพฤติกรรมของ
บคุคล  โดยเข้าไปเก่ียวข้องกบัคณุภาพชีวิตการทํางานและการตดัสินใจ  การเพิ่มโอกาสใหม่ๆ ใน
การดําเนินชีวิต เช่น มีเวลาว่างมากขึน้,  มีทางเลือกและเวลาในการส่ือสารเพิ่มมากขึน้, 
เพลิดเพลินกับการทํางานมากขึน้, ประหยดัเวลาในการเดินทาง เป็นต้น  ในขณะเดียวกันก็อาจ
ก่อให้เกิดความเปล่ียนแปลงในด้านของกิจกรรมยามว่างหรืองานอดิเรก  เปล่ียนแปลงวิธีการจดั
ข้อมลูจากเดิมท่ีเป็นเอกสารจํานวนมาก  ส่วนผลกระทบต่อพฤติกรรมของกลุ่มได้แก่ การเพิ่มการ
ส่ือสารในกลุ่มในลกัษณะท่ีไม่เป็นทางการให้มากขึน้, การกระจายการสื่อสารออกไปได้มากขึน้
ขยายขนาดของกลุม่ให้ใหญ่ขึน้ เป็นต้น 

การสื่อสารผ่านตวักลางคอมพิวเตอร์ (Computer-mediated communication) โดยสว่น
ใหญ่มีลกัษณะเอือ้อ่านวยต่อการส่ือสารแบบสองทาง (Two-way communication)  ซึ่งเป็น
รูปแบบการสื่อสารท่ีมีการส่ือสารย้อนกลบั (Feed Back)  คือ มีการโต้ตอบระหว่างผู้สง่สารกบั
ผู้ รับสาร โดยปกติแล้วการส่ือสารของมนุษย์นัน้  มกัจะมีลกัษณะเป็นการโต้ตอบกัน  กล่าวคือ  
เม่ือมีผู้พดูก็มีผู้ ฟัง  ผู้ ฟังรู้สกึอย่างไรก็มีปฏิกิริยาตอบกลบัมา แม้ว่าในการส่ือสารในอดีตจะมีการ
ส่ือสารกลบัท่ีล่าช้า หรือโอกาสท่ีผู้ส่งสารจะได้รับการสื่อสารกลบัมีน้อย แต่ในปัจจบุนัการสื่อสาร
ผ่านตวักลางคอมพิวเตอร์ (Computer-mediated communication) โดยเฉพาะการส่ือสารผ่าน
ระบบเครือข่ายอินเตอร์เน็ต ช่วยให้การสื่อสารต่างๆอยู่ในรูปแบบของการส่ือสารแบบสองทาง 
(Two-way communication)   

Merrill Morris และ Christine Ogan (1996) จาก มหาวิทยาลยั Indiana แบง่รูปแบบการ
ส่ือสารผา่นอินเตอร์เน็ตออกเป็น 4 รูปแบบด้วยกนั ได้แก่  
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 1. การสื่อสารระหว่างบุคคลแบบไม่พร้อมกัน (One-to-One Asynchronous 
Communication) ตวัอย่างของการส่ือสารประเภทนี ้ได้แก่ จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ หรือ E-Mail 
เป็นต้น 

2. การส่ือสารระหว่างบุคคลแบบไม่พร้อมกัน (Many-to-Many Asynchronous 
Communication) ตวัอย่างของการส่ือสารประเภทนีไ้ด้แก่ Usenet, Electronic Bullentin Boards 
เป็นต้น   

3.  การสื่อสารแบบพร้อมกนั (Synchronous Communication) ทัง้ในแบบ One-to-One 
ไปจนถึง One-to-Many โดยสามารถคุยกันได้ในหลากหลายหัวข้อท่ีต้องการ ตวัอย่างของการ
ส่ือสารประเภทนี ้ได้แก่ การ Chat (Internet Relay Chat หรือ IRC) เป็นต้น 

4.  การสื่อสารแบบไม่พร้อมกันระหว่างผู้ รับสารและผู้ ส่งสาร (Asynchronous 
Communication)  

 
Ronald E. Ricea (1989) วิเคราะห์ศกัยภาพของการส่ือสารผ่านตวักลางคอมพิวเตอร์ 

(Computer-mediated communication) โดยเปรียบเทียบกบัคณุสมบตัิของการส่ือสารในรูปแบบ
ตา่งๆ ดงันี ้

1. ความเป็นอิสระจากกฎเกณฑ์และข้อจํากดั (Freedom of constraints) เช่น การ
กําหนดสถานะของผู้ส่งสาร, การผกูขาดความเป็นเจ้าของส่ือการ ไม่สามารถเลือกกลุ่มผู้ รับสาร
เฉพาะเป้าหมายได้, การกําหนดช่วงเวลาในการรับข่าวสารหรือการไม่สามารถเรียกคืนข้อมลูได้ 
เป็นต้น 

2. ขอบเขตการสื่อสาร (Mode or technical bandwidth) ซึง่หมายถึง ระยะทางระหว่างผู้
สง่สารและผู้ รับสาร หรือเนือ้หาท่ีสามารถนําเสนอได้หลายลกัษณะ ทัง้ท่ีเป็นคําพดู สญัลกัษณ์ 
หรือเสียง 

3. การสนองตอบและปฏิสมัพนัธ์ (Feedback and interactivity) ระหว่างผู้สง่สารและ
ผู้ รับสาร สามารถเกิดขึน้ได้โดยสะดวก ในระยะเวลาอนัรวดเร็ว 

4. การติดตอ่อย่างเป็นเครือข่าย (Network flows) ซึง่มีผลตอ่การกระจายตวัรวมทัง้การ
เข้าถึงส่ือและข้อมลูท่ีมีการเช่ือมโยงกนั 
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พัฒนาการและความสําคัญของทฤษฎีการส่ือสารผ่านตัวกลางคอมพิวเตอร์ 
(Computer-mediated communication) 

การเร่ิมต้นของทฤษฎีการส่ือสารผ่านตัวกลางคอมพิวเตอร์ (Computer-mediated 
communication) นัน้ มีจดุกําเนิดในช่วงท้ายของยคุปี 1980s และต้นยคุ 1990s โดยเร่ิมต้นจาก
ระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์ (Computer Networking) ซึง่ระบบดงักล่าวเม่ือถกูนํามาใช้เพ่ือการ
ส่ือสารกบับคุคลอ่ืน หรือกลุม่ อ่ืน ก็จะเรียกว่า การสื่อสารผ่านตวักลางคอมพิวเตอร์ (Computer-
mediated communication) หรือ CMC ซึง่ซานโตโร (Santoro, 1994) ได้กลา่วว่า CMC นีเ้ป็น
บริการท่ีอ่านวยความสะดวกทางการสื่อสารให้กับบุคคลหรือกลุ่มโดยตรง และในการส่ือสาร
รูปแบบนี  ้เคร่ืองคอมพิวเตอร์จะเป็นตัวกลางของการสื่อสารของมนุษย์ (Human 
Communication) เช่นเดียวกบัเครือข่ายโทรศพัท์ท่ีเรามกัใช้กนัอยู่ในปัจจบุนั ซึง่การส่ือสารผ่าน
ตวักลางคอมพิวเตอร์ท่ีมีความสําคญัอยา่งยิ่ง ก็คือเครือข่ายอินเตอร์เน็ตนัน่เอง และนกัวิจยัเร่ิมต้น
ศึกษาเก่ียวกับผลกระทบของการส่ือสารผ่านตัวกลางคอมพิวเตอร์ (Computer-mediated 
communication) ซึง่บางงานวิจยัชีว้า่การส่ือสารผา่นตวักลางคอมพิวเตอร์ (Computer-mediated 
communication) นัน้เก่ียวข้องกบัการต่อต้านสงัคม (Antisocial) และอาการขาดบุคลิกภาพ 
(Impersonal) (Walther,1996 และ Walther,Anderson and Park, 1994) ในขณะท่ี Hiltz และ 
Turoff(1993) กลบัชีว้่าความสมัพนัธ์ระหว่างบุคคลอาจเกิดขึน้ได้ผ่านการสื่อสารผ่านตวักลาง
คอมพิวเตอร์ (Computer-mediated communication) Dona L. Hoffman and Thomas P. 
Novak (1995) ได้ทําการวิจยัเก่ียวกบัภาวะการสื่อสารโดยผ่านตวักลางคอมพิวเตอร์ (Computer-
Mediated Environment: CME) ในการสื่อสารแบบHypermedia ซึง่เป็นการชีใ้ห้เห็นสภาวะการ
ส่ือสารผ่านสภาพแวดล้อมท่ีเป็นตวักลางคอมพิวเตอร์ (Hypermedia Computer-Mediated 
Environment) บนอินเตอร์เน็ตเวิลด์ไวด์เว็บ ซึง่เป็นเครือข่ายแรกท่ีใช้เป็นเคร่ืองมือในการสื่อสาร
ระดบัโลก สามารถให้คํานิยามอย่างไม่เป็นทางการเก่ียวกบั Hypermedia CME ว่าเป็นเครือข่าย
คอมพิวเตอร์สําหรับแจกจ่ายข่าวสาร ใช้เพ่ือเข้าถึงข้อมลูและจดัเตรียมเนือ้หาสาระสําหรับส่ือขัน้
สงู อย่างไรก็ตาม การสื่อสารผ่านตวักลางคอมพิวเตอร์เป็นสิ่งใหม่ในสงัคมท่ีต้องอาศยัการเรียนรู้ 
(Socially Oriented) และความไม่เจาะจงในการสื่อสารแบบ CMC ทําให้เกิดความเปล่ียนแปลงท่ี
เรียกว่า การสื่อสารท่ีไม่เจาะจงผู้ รับสารหรือปราศจากอารมณ์ในการส่ือสาร (Socio-emotional) 
ไม่เหมือนกับการส่ือสารแบบเผชิญหน้า (Face-to-Face Communication) นอกจากนัน้ การ
ส่ือสารผ่านตวักลางคอมพิวเตอร์เป็นการส่ือสารท่ีไม่เป็นกนัเอง ไม่เร้าอารมณ์ และไม่เจาะจงผู้ รับ
สาร แต่กลบัเป็นการส่ือสารท่ีค่อนข้างเป็นทางการและยากต่อการตีความ ผู้ ร่วมส่ือสารในการ
ส่ือสารแบบ CMC ต้องปรับสภาพตวัเองให้เข้ากบัการส่ือสารมากกว่าการสร้างปฏิสมัพนัธ์ในการ



55 
 

ส่ือสารแบบเผชิญหน้า ซึ่งสิ่งเหล่านีเ้ป็นความเช่ือท่ีเกิดขึน้จากงานวิจยัในช่วงต้นของการศึกษา 
และในปัจจบุนัการส่ือสารผ่านตวักลางคอมพิวเตอร์ (Computer-mediated communication) มี
การพฒันาและนํามาใช้งานในฐานะของเคร่ืองมือส่ือสารท่ีมีประสิทธิภาพมากขึน้ (Walther and 
Parks, 2002) แต่เม่ือแนวคิดการนําเสนอตวัตนต่อสงัคม (Social presence) ทําให้แนวคิด
เก่ียวกับทฤษฎีการส่ือสารผ่านตวักลางคอมพิวเตอร์ (Computer-mediated communication) 
เปล่ียนไป และเป็นรากฐานท่ีสําคญัของการพฒันากลุ่มทฤษฎีนี ้มากไปกว่านัน้ แนวคิดการ
นําเสนอตวัตนต่อสงัคม (Social presence) เองก็ยงัถกูพฒันาและนํามาใช้เก่ียวกบัการส่ือสาร
ผา่นตวักลางคอมพิวเตอร์ (Computer-mediated communication) อีกด้วย 
 ในยุคเร่ิมต้นของการศึกษาทฤษฎีการส่ือสารผ่านตัวกลางคอมพิวเตอร์ (Computer-
mediated communication) นัน้ มีการศกึษาอยู่ในขอบเขตของการใช้งานสําหรับองค์กร หรือแวด
วงธุรกิจเป็นหลกั และตอ่มากจงึมีการนํามาศกึษาในขอบเขตของการใช้ในการศกึษา โดยเฉพาะใน
ห้องเรียน ซึ่งมีความแตกต่างออกไปจากการศึกษาทฤษฎีการสื่อสารผ่านตวักลางคอมพิวเตอร์ 
(Computer-mediated communication) โดยทัว่ไป อนัเน่ืองมาจากมีลกัษณะของสารท่ีส่ือผ่าน
ตวักลางคอมพิวเตอร์ท่ีจําเพาะ (Herring, 2007) และกลา่วได้ว่าลกัษณะการใช้งานการส่ือสาร
ผ่านส่ือกลางคอมพิวเตอร์ เพ่ือการเรียนการสอนผ่านออนไลน์นัน้ แตกต่างจากการใช้งานใน
ขอบเขตของธุรกิจอยา่งสิน้เชิง (Gee, 2007)  
 ต่ อ ม า ท ฤษ ฎี ก า ร ส่ื อ ส า ร ผ่ า น ตั ว ก ล า ง ค อมพิ ว เ ต อ ร์  ( Computer-mediated 
communication) เร่ิมได้รับความสําคญัมากขึน้อนัเน่ืองมาจากการเรียนการสอนผ่านออนไลน์ 
(Online learning) ท่ีได้รับความนิยมมากขึน้ในช่วงหนึ่ง โดยเน่ืองจากการศกึษานัน้เป็นกิจกรรม
ทางสงัคมรูปแบบหนึ่ง (Lafey, Lin, and Lin, 2006; Shea, Frederickson, Pickett, and Swan, 
2001) และทําให้เกิดความเช่ือท่ีวา่การเรียนการสอนออนไลน์ไมส่ามารถทดแทนการเข้าชัน้เรียนได้ 
(Berge and Collins, 1995) ทําให้เกิดความพยายามพฒันาการเรียนการสอนออนไลน์ และทําให้
เป็นท่ียอมรับได้ในท่ีสดุ และถึงแม้จะมีการวิพากษ์วิจารณ์ในหลายๆด้าน การเรียนการสอนผ่าน
ออนไลน์ก็ยงัเตบิโตมากขึน้ในแตล่ะปี (Allen and Seaman, 2006; Tallent-Runnels et al., 2006) 

การใช้คอมพิวเตอร์ในระบบการสื่อสารพฤติกรรมของบุคคลนัน้ มีความเก่ียวข้องกับ
คณุภาพชีวิตและการตดัสินใจ การเพิ่มโอกาสใหม่ๆ ในการดําเนินชีวิต เช่น การมีเวลาว่างมากขึน้ 
มีทางเลือกและเวลาวา่งในการสื่อสารเพิ่มมากขึน้ เพลดิเพลนิมากขึน้ ประหยดัเวลาในการเดนิทาง 
เป็นต้น ส่วนผลกระทบต่อพฤติกรรมของกลุ่ม ได้แก่ การเพิ่มความต่อเน่ือง การเปลี่ยนแปลงด้าน
ขบวนการธรรมชาติของโครงสร้างทางสงัคม เช่น การเพิ่มการส่ือสารในกลุ่มในลกัษณะท่ีไม่เป็น
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ทางการให้มากขึน้ การกระจายการส่ือสารออกไป และสามารถขยายขนาดของกลุ่มให้ใหญ่ขึน้ 
เป็นต้น 

การสื่อสารผ่านตวักลางคอมพิวเตอร์ (CMC) ไม่ใช่วิธีการสื่อสารท่ีสมบรูณ์แบบท่ีสามารถ
ทดแทนการส่ือสารระหว่างบุคคลได้ เพราะว่า CMC ต้องใช้เวลาในการสื่อสารท่ีนานกว่าการ
ส่ือสารระหว่างบุคคล เพ่ือให้การส่ือสารประสบความสําเร็จ ดงันัน้ เม่ือมีความต้องการส่ือสารใน
เวลาอนัจํากดั CMC มกัจะทําให้การสื่อสารไมเ่ป็นไปตามจดุมุง่หมาย แตถ้่าเวลาไมใ่ช่สาระสําคญั
ในการสื่อสารผ่านตวักลางคอมพิวเตอร์ (CMC) ถือว่าเป็นรูปแบบการสื่อสารท่ีมีประสิทธิภาพอีก
วิธีหนึง่ 

 

แบบจาํลองการส่ือสารแบบ Computer - Mediated Communication 
การสื่อสารผ่านตวักลางคอมพิวเตอร์ (Computer-mediated communication) เป็น

ช่องทางของสารท่ีทําให้เกิดการปฏิสมัพนัธ์ขึน้รูปแบบการปฏิสมัพนัธ์ลกัษณะนีเ้รียกว่า Machine 
Inter-activity ในกรณีนี ้ตวัส่ือเป็นเพียงท่อสง่สาร (Conduit) ท่ีเช่ือมระหว่างผู้สง่สารและผู้ รับสาร 
คุณลักษณะของส่ือประเภทนีเ้ป็นส่ือท่ีถูกจํากัดรูปแบบในการส่ือสาร เช่น การสื่อสารทาง
คอมพิวเตอร์จะขาดอวจันภาษา ไม่สามารถมองเห็นสีหน้าหรือได้ยินเสียงของผู้ ร่วมส่ือสาร ดงั
แบบจําลองตอ่ไปนี ้

 
แผนภาพท่ี 2.6 แบบจําลองการส่ือสารแบบ Computer - Mediated Communication ของ 
Donna L. Hoffman and Thomas P. Novak (1995) 
 

 
 

 ตวัอย่างเช่น ส่ืออินเตอร์เน็ตซึ่งเป็นช่องทางในกระบวนการสื่อสารท่ีมีความสําคญัใน
ปัจจุบนั โดยสามารถค้นคว้าข้อมูลข่าวสารจากแหล่งต่างๆ ท่ีมีอยู่ในเอกสารท่ีเก่ียวข้องโดยไม่

Communicator 

Communicator 

Content 

Content 

Medium 
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จํากดัรูปแบบอย่างส่ืออ่ืนๆ นอกจากนี ้ส่ืออินเตอร์เน็ตยงัเป็นลกัษณะส่ือหลายแบบ (Multimedia) 
ไม่ว่าจะเป็นทางภาพ เสียง และภาพเคล่ือนไหว จะช่วยสร้างบรรยากาศในการส่ือสาร อีกทัง้ผู้ ใช้
อินเตอร์เน็ตยงัสามารถเลือกเดินทางเช่ือมต่อไปยงัแหล่งข้อมลูข่าวสารอ่ืนๆ (Link) หรือการใช้
บริการค้นหาข้อมลู (Search) ในการเปิดรับ การแสวงหาข้อมลูข่าวสารต่างๆ ตามความต้องการ 
ความสนใจของผู้ใช้อินเตอร์เน็ตก็ได้ 

 
1.3.2 แนวคดิการนําเสนอตวัตนต่อสังคม (Social presence) 

แนวคิดการนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) กําลงัถกูเผยแพร่ออกไปเป็นวง
กว้างในฐานะตวัแปรท่ีอธิบายผลกระทบของส่ือใหม ่(New media) คําจํากดัความอยา่งคร่าวๆของ
การนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) ได้ว่า “ความรู้สกึของการอยู่ร่วมกบัผู้ อ่ืน” (Sense 
of being with another) ซึง่อาจจะเป็นได้ทัง้มนษุย์ หรือปัญญาประดิษฐ์ก็เป็นได้ ดงันัน้แนวคิด
การนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) จึงเป็นการศกึษาเก่ียวกบั “ความรู้สกึของการอยู่
ร่วมกบัผู้ อ่ืน” (Sense of being with another) โดยมีตวัแทนท่ีอาศยัส่ือกลางทางด้านเทคโนโลยี
ของอีกฝ่ายท่ีทําการส่ือสาร ซึ่งอีกฝ่ายอาจจะเป็นมนุษย์อีกคนหนึ่ง หรือรูปแบบต่างๆของ
ปัญญาประดิษฐ์ รวมไปถึงลกัษณะของการเป็นตวัแทนท่ีถกูควบคมุจากระยะไกลโดยมนษุย์ ผ่าน
ทางข้อความ, รูปภาพ, วิดีโอ, รูปแทนตวั 3 มิติ หรือแม้แตปั่ญญาประดิษฐ์เลียนแบบคนหรือสตัว์ 
ทัง้เป็นสร้างเลียนแบบตวัมนุษย์จริง, คอมพิวเตอร์ และหุ่นยนต์ เช่นเดียวกับการแสดงตวัตน 
(Presence) การนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) ก็ถกูว่าสนันิษฐานมีพืน้ฐานมาจาก
กลไกทางจิตวิทยาท่ีมีการพฒันาและมีการใช้ในการมีปฏิสมัพนัธ์ท่ีไม่มีส่ือกลาง (Premack และ 
Premack, 1996) ส่ือท่ีใช้เป็นสิง่แทนตวัและเทคนิคท่ีใช้ก็มีการออกแบบท่ีก้าวหน้ามากในช่วงเวลา
ท่ีผ่านมาเพ่ือตอบสนองทางสงัคมเหลา่นี ้(Reeves และ Nass, 1996) เม่ือไม่นานมานีเ้ทคโนโลยี
รุ่นใหม่ถกูออกแบบอย่างชดัเจนเพ่ือรองรับการนําเสนอตวัตนต่อสงัคม (Social presence) เช่น 
ระบบการประชมุทางไกลด้วย Bandwidht ขนาดใหญ่ (High bandwidth teleconferencing 
systems) (Lanier 2001), สว่นติดตอ่ผู้ ใช้ด้วยคําพดู (Speech interface) (Yankelovich, Levow 
et al., 1995), หุ่นยนต์เพ่ือสงัคม (Social robots) (Brooks, 1999; Brooks, 2002) และตวัแทน
แบบฝังใน (Embodied agents) (Cassell, Sullivan et al., 2000) นกัวิจยัทางด้านการสื่อสารและ
ปฏิสมัพนัธ์ของมนษุย์กบัคอมพิวเตอร์ (Human Computng Interaction: HCI) โดยทัว่ไปสนใจ
แนวคิดการนําเสนอตวัตนต่อสงัคม (Social presence) เพราะแนวคิดนีอ้าจจะเป็นตวักลางของ
ผลกระทบของส่ืออ่ืนๆ รวมถึงทศันคติอ่ืนๆ เช่น การจงูใจ, การสร้างภาพเสมือน (Illusions of 
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reality), การเรียนรู้และการจดจํา หรือแม้แตส่ขุภาพจิต (Bailenson, 2001; Choi, 2000; Turkle, 
1997) 
 ความต้องการทฤษฎีและแนวคดิท่ีชดัเจนนัน้เพิ่มสงูขึน้ ไม่เพียงเพราะนกัวิจยัต้องการท่ีจะ
เข้าใจบทบาทของการนําเสนอตวัตนต่อสงัคม (Social presence) ในปฏิสมัพนัธ์ทัง้ในรูปแบบ
ระหว่างมนุษย์กับมนุษย์และมนุษย์กับคอมพิวเตอร์ แต่ยังเพราะการวิจัยท่ียังคงต่อเน่ืองใน
ขอบเขตนีต้้องการท่ีจะนําเสนอแนวความคิดท่ีความชดัเจนมากขึน้ มากกว่ากลุม่ของตวัแปรตา่งๆ
ท่ียงัคงไม่เป็นรูปเป็นร่าง ซึง่ตวัแปรเหล่านีย้งัคงถกูเปรียบเทียบหรือนํามาผสมกนัอยู่ นอกจากนี ้
หากต้องการท่ีจะเข้าใจถึงแนวคิดการนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) ความต้องการ
นัน้จะนําไปสู่การโต้แย้งเพ่ือหาแนวทางในการดําเนินการศกึษาตวัแปรเชิงประจกัษ์ท่ีจะทําให้เกิด
การชีว้ดัท่ีเช่ือถือได้ (Biocca, Harms and Burgoon, 2002) 
 

ความหมายของการนําเสนอตวัตนต่อสังคม (Social presence) 
 ในปัจจบุนัยงัไม่มีนิยามท่ีแน่ชดัและเป็นท่ียอมรับโดยทัว่ไปของแนวคิดการนําเสนอตวัตน
ต่อสงัคม (Social presence) อย่างไรก็ตามในการศกึษาครัง้นีจ้ะใช้ความหมายของแนวคิดการ
นําเสนอตวัตนต่อสงัคม (Social presence) ท่ีสามารถให้ความหมายได้ว่า “ระดบัของการ
ตระหนกัรู้ถึงผู้ อ่ืนในการมีปฏิสมัพนัธ์และท่ีเป็นผลมาจากความช่ืนชมอนัเกิดมาจากความสมัพนัธ์
ระหว่างบคุคล” (Short, Williams and Christie, 1976; Rice, 1993; Walther, 1992; Walther 
and Burgoon 1992) Biocca (1997) กลา่วว่า "ระดบัท่ีต่ําท่ีสดุของการนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม 
(Social presence) เกิดขึน้เม่ือเม่ือผู้ ใช้รู้สกึถึงรูปแบบ, พฤติกรรมหรือประสบการณ์ทางประสาท
สมัผสั ท่ีแสดงสถานะของปัญญาของอีกฝ่าย" ปัจจยัท่ีมีผลต่อระดบัการนําเสนอตวัตนต่อสงัคม 
(Social presence) ในการพบปะแบบเผชิญหน้า (Face to face) ได้แก่ การแสดงออกทางสีหน้า, 
ท่าทาง, การแตง่กาย, อวจันภาษาและเสียงตา่งๆ แต่ปัจจยัท่ีมีผลต่อระดบัการนําเสนอตวัตนต่อ
สงัคม (Social presence) โดยผ่านส่ือตวักลางมีความแตกต่างออกไป และอาจถกูพิจารณาให้
เป็นคณุลกัษณะของส่ือกลางก็เป็นได้ (Short, Williams and Christie, 1976) ซึง่จะแตกตา่งกนัไป
ตามแตผู่้ใช้งาน (Gunawardena, 1995; Perse et al., 1992; Young, 1999) และควรจะพิจารณา
ถึงคณุภาพท่ีแตกตา่งกนั ซึง่ขึน้อยูก่บัวตัถปุระสงค์ของคณุภาพของส่ือนัน้ๆ (Walther, 1992) 
 ตามท่ีกล่าวไปแล้วว่า ยังคงขาดความหมายท่ีเป็นท่ียอมรับโดยทั่วไป ซึ่งปัญหาท่ีใหญ่
ท่ีสดุในพฒันาตอ่ไปของแนวคิดการนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) ซึง่หมายความว่า
การวิจยัส่วนใหญ่จะเน้นไปท่ีการให้ความหมายและและการวดัระดบัการนําเสนอตวัตนต่อสงัคม 
(Social presence) มากกว่าท่ีจะศกึษาตวัแปรท่ีเป็นปัจจยัและผลกระทบของการนําเสนอตวัตน
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ตอ่สงัคม (Social presence (Biocca and Burgoon, 2003; Biocca, Harms, and Gregg, 
2001; Botella, Baños, and Alcañiz, 2003; Heeter, 2003; Ijsselsteijn, de Ridder, Freeman, 
and Avons, 2000; Ijsselsteijn, Freeman, de Ridder, Avons, and Pearson, 2000; van 
Baren, Ijsselsteijn, Markopoulos, Romero, and de Ruyter, 2004) งานวิจยัท่ีสําคญังานหนึ่งท่ี
เก่ียวกบันิยามของการนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) คือ งานวิจยัของLombard และ 
Ditton ท่ีทําให้ความหมายของการนําเสนอตวัตนต่อสงัคม (Social presence) มีความหมายถึง
การแสดงตวัตนท่ีกว้างขวางมากกวา่ความหมายท่ีเคยมีมาให้อดีต โดยหมายถึง "การรับรู้ถึงภาพท่ี
สร้างขึน้ในรูปแบบท่ีเสมือนไมมี่ส่ือกลาง" (Lombard and Ditton, 1997) กลา่วคือผู้คนท่ีส่ือสารกนั
บนการสื่อสารผ่านตวักลางคอมพิวเตอร์ (Computer-mediated communication) จะไม่ทนัได้
สงัเกตอีกตอ่ไปวา่การสนทนาท่ีเกิดขึน้นัน้อยูบ่นส่ือกลางคอมพิวเตอร์ อีกคํานิยามท่ีใหม่กว่าและมี
ความสําคญัถกูพฒันาขึน้โดยงานวิจยัของ Biocca และคณะ ท่ีสร้างความเข้าใจของแนวคิดการ
นําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) ว่าคือ "ความรู้สกึท่ีอยู่ร่วมกบัผู้ อ่ืน" (Biocca et al., 
2001) ซึง่ทําให้เกิดความหมายทางบริบทท่ีแฝงเอาไว้ คือ ความรู้สกึอยู่ร่วมกนั (Co-presence) 
และความรู้สกึผกูพนัธ์กบัผู้ อ่ืน (Sense of engagement with the other) (Biocca et al. 2001) 
โดยความรู้สกึอยูร่่วมกนั (Co-presence) หมายถึง ระดบัท่ีผู้สงัเกตเช่ือว่าผู้ถกูสงัเกตไม่ได้อยู่เพียง
ลําพงัหรือแยกตวัอยูค่นเดียว ตระหนกัถึงผู้ อ่ืนและถกูตระหนกัได้โดยผู้ อ่ืนทัง้ในระดบัรอบนอก และ
ระดบัท่ีสําคญั (Biocca et al., 2001) สว่นกลุม่งานวิจยัอ่ืนๆ ท่ีเก่ียวข้องกบัการนําเสนอตวัตนตอ่
สงัคม (Social presence) เช่น คณะของ Ijsselsteijn ซึ่งได้นําเสนอแนวความคิดเก่ียวกับการ
นําเสนอตวัตนต่อสงัคม (Social presence) สองรูปแบบด้วยกนั คือ ทางด้านกายภาพและทาง
ความสมัพนัธ์ โดย “ทางด้านกายภาพหมายถึงความรู้สกึได้อยู่ร่วมกนัในสถานท่ีหนึ่งๆ ในขณะท่ี
ทางด้านความสมัพนัธ์หมายถึงความรู้สึกของการอยู่ด้วยกันและมีการสื่อสารกันกับบุคคลใดๆ” 
(Ijsselsteijn, de Ridder et al., 2000) 
 ส่วนความหมายท่ีจะใช้ในการศึกษาครัง้นี ้จะใช้ความหมายจากงานวิจยัของ Eckartz 
(2007) ซึง่การนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) ท่ีใช้นีจ้ะประกอบด้วย ความรู้สกึอยู่
ร่วมกนั (Co-presence) และความรู้สกึถึงความสมัพนัธ์ (Relational presence) ดงันี ้
1) ความรู้สึกอยู่ ร่วมกัน (Co-presence) – ความสําคญัของความรู้สึกอยู่ร่วมกนั (Co-
presence) คือ การท่ีมนษุย์รู้สกึอยู่ร่วมกนัทัง้ท่ีความเป็นจริงแล้วไม่ได้อยู่ร่วมกนัจริงๆ (Eckartz, 
2007)  
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2) ความรู้สึกถึงความสัมพันธ์ (Relational presence) – ความรู้สึกถึงความสมัพนัธ์ 
(Relational presence) อธิบายถึงความรู้สึกทางด้านอารมณ์ท่ีตอบสนองกัน หรือการรับรู้ถึง
ความสมัพนัธ์ได้อยา่งเดน่ชดั (Eckartz, 2007) 
ผลกระทบของการนําเสนอตวัตนต่อสังคม (Effect of social presence) 
 แม้จะมีความแตกต่างในเร่ืองของคํานิยามและหลกัการ  แต่นักวิจัยด้านการนําเสนอ
ตวัตนต่อสงัคม(Social Presence) หลายคนก็ได้ข้อสรุปท่ีในแนวทางเดียวกนัของผลกระทบอนั
เน่ืองมาจากระดบัของการนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม(Social Presence) นัน่คือ ยิ่งมีระดบัการรับรู้ถึง
การนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม(Social Presence) ท่ีสงูขึน้ ยิ่งทําให้มีความสามารถท่ีจะส่ือสารผ่าน
ส่ือกลางคอมพิวเตอร์ได้ใกล้เคียงกบัการส่ือสารแบบเผชิญหน้า (Face-to-face) และท่ีสําคญัคือยิ่ง
ทําให้มีปฏิสมัพนัธ์ท่ีมากขึน้ตามไปด้วย โดยมีงานวิจยัท่ีทําในหลายบริบทและหลายสถานการณ์ 
รวมถึงส่ือกลางคอมพิวเตอร์ท่ีแตกต่างกัน แต่ล้วนได้ข้อสรุปท่ีสอดคล้องและเป็นไปในแนวทาง
เดียวกนั  

นกัวิจยัได้พบความสมัพนัธ์ระหว่างการนําเสนอตวัตนต่อสงัคม (Social presence) กบั
ความพึงพอใจของนักเรียนในสภาพแวดล้อมการเรียนการสอนออนไลน์ (Online learning) 
(Gunawardena, 1995; Gunawardena and Zittle, 1997; Hostetter and Busch, 2006; 
Richardson and Swan, 2003; Russo and Benson, 2005; Swan and Shih, 2005)   
ตวัอย่างเช่น  Richardson และ Swan (2003)  พบว่า นกัเรียนท่ีถกูระบวุ่ามีการนําเสนอตวัตนตอ่
สงัคม (Social presence) สงูนัน้ มีความพงึพอใจอย่างมากกบัอาจารย์ผู้สอนของพวกเขา มากไป
กว่านัน้ Richardson และ Swan ยงัได้พบการเช่ือมโยงระหว่างความพงึพอใจของนกัเรียนท่ีมีตอ่
อาจารย์ผู้สอนของกบัการรับรู้ด้านการเรียนรู้อีกด้วย ในขณะท่ี Russo และ Benson (2005) พบว่า
ความสมัพนัธ์ระหว่างความพึงพอใจของนกัเรียน ต่อการเรียนรู้และการแสดงตวัตนของอาจารย์
ผู้สอน คล้ายกนักบัริ Richardson และ Swan  และพบว่ามีความสมัพนัธ์อย่างเด่นชดัระหว่าง
ความพึงพอใจของนกัเรียน กบัการรับรู้ถึงการแสดงตวัตนของนกัเรียนคนอ่ืนๆ ดงันัน้จะเห็นว่ามี
ความสําคญัท่ีอาจารย์ผู้สอนและนกัเรียนท่ีจะต้องเป็นผู้สร้างและรักษาระดบัการนําเสนอตวัตนตอ่
สงัคม (Social presence) ในบริบทของการเรียนการสอนออนไลน์ (Online learning)  

การนําเสนอตวัตนต่อสงัคม (Social presence) ยงัถูกพบอีกว่ามีอิทธิพลต่อการมี
ปฏิสมัพนัธ์บนออนไลน์   โดยปฏิสมัพนัธ์ระหวา่งนกัเรียนกบันกัเรียนนัน้สามารถสร้างแรงจงูใจและ
แรงกระตุ้นให้กบันกัเรียน (Moore and Kearsley, 2005) และเป็นสิ่งจําเป็นในการเรียนรู้เช่นกนั 
(Richardson and Swan, 2003) การนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) มีความสมัพนัธ์
โดยตรงกบัปฏิสมัพนัธ์ของผู้ เรียนถึงผู้ เรียน (Tu, 2000) นัน่หมายถึง นกัเรียนต้องมีการดําเนินการ
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โต้ตอบหรือมีปฏิสมัพนัธ์กบัเพ่ือนของตน เพ่ือท่ีจะได้เป็นท่ีรับรู้ว่าอีกฝ่ายมีตวัตนอยู่ ”ท่ีนัน่” และมี
อยู่ “จริง” Tu and McIsaac (2002) ทําการศกึษาด้วยการวิจยัแบบผสมผสานท่ีทําใหพบว่า การ
นําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) มีอิทธิพลตอ่การมีปฏิสมัพนัธ์แบบออนไลน์   อย่างไร
ก็ตามยงัพบอีกว่าปริมาณหรือความถ่ีของการมีส่วนร่วมทางออนไลน์ไม่ได้มีความจําเป็นในการ
สง่ผลให้ระดบั การนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) ท่ีสงู หากแตเ่ป็นคณุภาพของการมี
ปฏิสมัพันธ์ต่างหาก ท่ีทําให้เกิดความแตกต่างขึน้ได้ และนักวิจัยได้ตรวจสอบความสมัพันธ์ท่ี
เช่ือมโยงระหว่างการนําเสนอตวัตนต่อสงัคม (Social presence) กับการเรียนรู้ของนักเรียน 
Picciano (2002) ค้นพบความสมัพนัธ์ท่ีเด่นชดัของ “การรับรู้ของนกัเรียนในการมีปฏิสมัพนัธ์
ระหว่างกนัในกลุ่ม กบัการรับรู้ของนกัเรียนในเร่ืองคณุภาพและปริมาณเก่ียวกบัการเรียนรู้” และ
เม่ือมุ่งเน้นไปท่ีการรับรู้ความเข้าใจในการเรียนรู้ท่ีมากขึน้ Richardson และ Swan (2003) พบว่า
ความสมัพันธ์ระหว่างความพึงพอใจของนักเรียนท่ีมีต่ออาจารย์ผู้ สอนกับการรับรู้เข้าใจในการ
เรียนรู้ และ Russo และ Benson (2005) พบความสมัพนัธ์อย่างมีนยัสําคญัระหว่างการรับรู้ของ
นกัเรียนท่ีมีต่อการแสดงตวัตนของตนเองกับประเด็นความรู้ท่ีพวกเขาได้รับในชัน้เรียน อย่างไรก็
ตามงานวิจยัเก่ียวกบัการนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) และการเรียนรู้แบบออนไลน์  
ตัง้อยู่บนสมมติฐานท่ีว่า การนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) ช่วยยกระดบัการเรียนรู้  
ดงันัน้ถึงแม้จะมีผลลพัธ์ท่ีออกมาจะเป็นเชิงบวกก็ตาม ก็ยงัมีความจําเป็นท่ีจะต้องมีการศกึษาวิจยั
เพิ่มเติมถึงความสมัพนัธ์เช่ือมโยงระหว่างการนําเสนอตวัตนต่อสงัคมและการเรียนรู้ของนกัเรียน 
(Swan and Shea, 2005) 

นอกเหนือจากการศึกษาการนําเสนอตวัตนต่อสงัคม (Social presence) ในบริบทของ
การเรียนการสอนออนไลน์ (Online Learning) ยงัถกูศึกษาในบริบทของการทําธุรกิจออนไลน์
อย่าง e-commerce บนเว็บไซต์อีกด้วย โดยมีการศึกษาเก่ียวกบัความไว้วางใจ (Trust) ของ
ผู้บริโภค ท่ีมีตอ่บริษัทผู้ ให้บริการ ในการธุรกิจ e-product และ e-service ซึง่พบว่าการนําเสนอ
ตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) มีอิทธิพลในด้านความไว้วางใจ (Trust)  และท่ีสําคญัทําให้
เกิดแนวโน้มท่ีจะความตัง้ใจในการซือ้มากขึน้อีกด้วย (Gefen and Strubb, 2004) และการศกึษา
ท่ีมุ่งเน้นให้ความสําคญัเก่ียวกับตวักลางคอมพิวเตอร์ท่ีใช้ในการสื่อสารอย่างเช่น การวิจัยของ 
Gilles Marcus Joseph Kockelkoren (2007) ท่ีทําการศกึษาเก่ียวกบัตวัแปรปละผลกระทบของ
การนําเสนอตวัตนต่อสงัคม (Social presence) ในการสื่อสารผ่าน Video communication 
ชีใ้ห้เห็นว่าการนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) ท่ีเกิดขึน้ในการส่ือสารรูปแบบดงักลา่ว 
ทําให้เกิดปฏิสมัพนัธ์มากขึน้ในหลายๆด้าน และปฏิสมัพนัธ์โดยรวมอีกด้วย การสื่อสารด้วย Video 
communication ซึง่มีทัง้ภาพเคล่ือนไหวและเสียง แสดงให้เห็นว่าเทคโนโลยีท่ีใช้ซึง่เป็นปัจจยัหนึ่ง
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ในการศกึษาวิจยัของ Gilles นัน้ส่งผลถึงระดบัการนําเสนอตวัตนต่อสงัคม (Social presence) 
เช่นกัน ซึ่งการศึกษาในครัง้นีก็้พิจารณาถึงปัจจยัทางด้านเทคโนโลยีในการใช้งานส่ือใหม่ (New 
media technology in practice) ซึง่ดดัแปลงมาจากงานวิจยัของ Gilles Marcus Joseph 
Kockelkoren (2007) และตามข้อเสนอในงานวิจยัของ Schmidt (2007)  

 
พัฒนาการของแนวคดิการนําเสนอตวัตนต่อสังคม (Social presence) 
 การเร่ิมต้นของทฤษฎีการส่ือสารผ่านตัวกลางคอมพิวเตอร์ (Computer-mediated 
communication) นัน้ มีจดุกําเนิดในช่วงท้ายของยคุปี 1980s และต้นยคุ 1990s นกัวิจยัเร่ิมต้นใน
การศึกษาเก่ียวกับผลกระทบของการส่ือสารผ่านตวักลางคอมพิวเตอร์ (Computer-mediated 
communication) ซึง่บางงานวิจยัชีว้า่การส่ือสารผา่นตวักลางคอมพิวเตอร์ (Computer-mediated 
communication) นัน้เก่ียวข้องกบัการต่อต้านสงัคม (Antisocial) และอาการขาดบุคลิกภาพ 
(Impersonal) (Walther,1996 และ Walther,Anderson and Park, 1994) ในขณะท่ี Hiltz และ 
Turoff(1993) กลบัชีว้่าความสมัพนัธ์ระหว่างบุคคลอาจเกิดขึน้ได้ผ่านการสื่อสารผ่านตวักลาง
คอมพิวเตอร์ (Computer-mediated communication) ซึง่สิ่งเหล่านีเ้ป็นความเช่ือท่ีเกิดขึน้จาก
งานวิจยัในช่วงต้นของการศกึษา และในปัจจบุนัการส่ือสารผา่นตวักลางคอมพิวเตอร์ (Computer-
mediated communication) มีการพฒันาและนํามาใช้งานในฐานะของเคร่ืองมือส่ือสารท่ีมี
ประสิทธิภาพมากขึน้ (Walther and Parks, 2002) แต่เม่ือแนวคิดการนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม 
(Social presence) ทําให้แนวคิดเก่ียวกับทฤษฎีการสื่อสารผ่านตวักลางคอมพิวเตอร์ 
(Computer-mediated communication) เปล่ียนไป และเป็นรากฐานท่ีสําคญัของการพฒันากลุม่
ทฤษฎีนี ้มากไปกวา่นัน้ แนวคดิการนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) เองก็ยงัถกูพฒันา
และ นํ ามา ใ ช้ เ ก่ี ย วกับกา ร ส่ื อสา รผ่ านตัว กลา งคอมพิ ว เ ตอ ร์  ( Computer-mediated 
communication) อีกด้วย 
 

แนวคิดการนําเสนอตวัตนต่อสงัคม (Social presence theory) (ค.ศ 1976) 
 แนวคิดการนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence theory) ถกูพฒันาขึน้โดย Short 
และคณะ (1976) ซึง่เคยเป็นทฤษฎีเดียวท่ีใช้อธิบายอิทธิพลของส่ือท่ีใช้ในกระบวนการสื่อสาร แต่
ในภายหลงัถกูลบล้างลงไปด้วยแนวคดิท่ีถกูพฒันาขึน้ภายหลงั ด้วยเหตผุลท่ีว่าแบบจําลองท่ีสร้าง
ขึน้ไมค่รบถ้วนสมบรูณ์ โดยทําการสร้างแนวความคดิใหมใ่ห้ทนัสมยัมากยิ่งขึน้ ตามความก้าวหน้า
ในการพฒันาของระบบคอมพิวเตอร์ แนวคิดท่ีถกูพฒันาขึน้ภายหลงัจึงมุ่งสนใจไปท่ีการบอกเป็น
นัย ท่ี ถูกขจัดออกไปในการสื่ อสารผ่ านตัวกลางคอมพิ ว เตอ ร์  ( Computer-mediated 
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communication) ซึ่งการบอกเป็นนัยดงักล่าวเป็นข้อมูลท่ีมีค่าในการส่ือสารแบบพบหน้ากัน 
(Face-to-face) (Thurlow, Lengel, and Tomic, 2004) แนวคิดการนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม 
(Social presence theory) ถกูพฒันาบนหลกัการเร่ือง Bandwidth ของช่องทางการส่ือสาร ท่ี
กลา่วว่า “ส่ือ” (Medium) แตล่ะชนิดนัน้มีความสามารถในการนําส่งข้อมลูไม่เท่าเทียมกนั “อวจั
นภาษา” (Non verbal cues) ช่วยทําให้ผู้สง่สารสามารถส่ือสารได้อย่างมีประสิทธิภาพมากขึน้ 
“ส่ือ” ประเภทท่ีมี Bandwidth สงูก็คือส่ือท่ีสามารถถ่ายทอด “อวจันภาษา”  ได้เป็นจํานวนมาก ซึง่
จะช่วยให้ผู้สง่สารมีระดบัการนําเสนอตวัตน (Social presence) สงู และหากมีระดบัการนําเสนอ
ตวัตน (Social presence) สงูก็จะยิ่งช่วยให้ผู้สง่สารสร้างความอบอุน่และความเป็นมิตรให้แก่ผู้ รับ
สาร การขาด อวจันภาษา และการนําเสนอตวัตน (social presence) จะทําให้การสื่อสารเพ่ือชกั
จงู โน้มน้าว และตอ่รองทําได้ยากขึน้    
 

แนวคิดการขาดส่ิงชีนํ้าทีบ่อกเป็นนยั (Cuelessness theory) (ค.ศ. 1984) 
แนวคิดการขาดสิ่งชีนํ้าท่ีบอกเป็นนยั (Cuelessness theory) ถกูนําเสนอโดย Rutter 

(1984, 1987; Rutter, Pennington, Dewey, and Swain, 1984; Kemp and Rutter, 1986) โดย
ใช้กรอบแนวคิดคล้ายคลึงกับของ Short และคณะ แต่แบบจําลองของ Rutter พิจารณา
ความสําคญัของการมีการสบตาด้วย ซึง่เป็นประเด็นท่ีใช้วิพากษ์วิจารณ์แนวคิดของ Short และ
คณะ แนวคิดของ Rutter เป็นจดุเร่ิมต้นของการพิจารณาบริบททางสงัคมท่ีช่วยบอกเป็นนยัอ่ืนๆ
ด้วย โดยแนวคิดการขาดสิ่งชีนํ้าท่ีบอกเป็นนยั (Cuelessness theory) นีอ้้างถึงความสําคญัของ
บริบททางสงัคมท่ีช่วยบอกเป็นนยับางอย่าง ท่ีมีผลกระทบต่อความรู้สึกเก่ียวกับระยะความใกล้
ไกลระหว่างผู้ติดตอ่กนั (Rutter et al., 1984) เช่น การได้เห็นฝ่ายตรงข้ามผ่านส่ือรูปแบบตา่งๆ, 
การได้ยินเสียงฝ่ังตรงข้ามผา่นส่ือรูปแบบตา่งๆ เป็นต้น 

 
แนวคิดความหลากหลายในการนําส่งขอ้มูลของสือ่ (Media richness) (ค.ศ. 1984) 

 แนวคิดความหลากหลายในการนําสง่ข้อมลูของส่ือ (Media richness) ถกูนําเสนอโดย 
Daft และ Lengel (1984, 1986) ซึง่เป็นช่วงเวลาเดียวกบัท่ี Rutter กําลงันําเสนอแนวคิดการขาด
สิ่งชีนํ้าท่ีบอกเป็นนยั (Cuelessness theory) Daft และ Lengel สนใจเก่ียวกบัพฤติกรรมการ
ประมวลข้อมลูข่าวสารภายในองค์เป็นหลกั โดยเฉพาะอย่างยิ่งเก่ียวกบัความคิดท่ีเรียกว่า ความ
หลากหลายของข้อมลู (Information richness) 
 คําว่า “หลากหลาย” (Richness) ถูกให้คําจํากัดความถึง ความสามารถในการนําพา
ข้อมลูขา่วสาร หากกระบวนการสื่อสารมีองค์ประกอบท่ีนําพาข้อมลู เช่น การขยิบตา ท่ีช่วยให้เกิด
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ความเข้าใจท่ีเพิ่มมากยิ่งขึน้ กระบวนการนัน้จะถกูพิจารณาว่ามีความหลากหลาย แต่หากมีสิ่งท่ี
ทําให้เข้าใจเพียงเลก็น้อย กระบวนการนัน้จะถกูพิจารณาวา่มีความหลากหลายต่ํา 
 แนวคิดนีชี้ถ้ึงองค์ประกอบของส่ือท่ีใช้ในกระบวนการสื่อสารว่าสามารถเป็นตวักําหนด
ความหลากหลายของข้อมลูได้ (Richness of information) (DaftandLengel, 1986) โดยกลา่วว่า
การสื่อสารแบบพบหน้ากนั (Face-to-face communication) เป็นการส่ือสารท่ีมีหลายหลากหลาย
สงูท่ีสดุ ในขณะท่ีการสื่อสารด้วยตวัเลข (Numeric communication เช่น ตารางตวัเลข) มีความ
หลากหลายต่ําท่ีสดุ และความสามารถของส่ือท่ีใช่ (Medium’s capacity) ทัง้การตอบกลบัได้
ในทนัที, ความหลากหลายของอวจันภาษา, การปรับเปล่ียนและออกแบสารให้เหมาะกบัแต่ละ
บคุคลได้ และความหลากหลายของภาษาท่ีใช้ ล้วนมีอิทธิพลต่อระดบัของความหลากหลายของ
ข้อมลู (Information richness)  
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แผนภาพที่ 2.7 แสดงความหลากหลายในการในการนําสง่ข้อมลูของสื่อประเภทตา่งๆ 
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แนวคิดการประมวลขอ้มูลทางสงัคม (Social information processing)(ค.ศ. 1992) 
 แนวคิดการประมวลข้อมลูทางสงัคม (Social information processing) ถกูนําเสนอโดย 
Walther (1992, 1994, 1996) ในปี ค.ศ. 1992 โดยแนวคิดแรกท่ีพฒันาขึน้เพ่ือมุ่งศกึษาการ
ส่ือสารผ่านตวักลางคอมพิวเตอร์ (Computer-mediated communication) โดยเฉพาะ แนวคิด
การประมวลข้อมลูทางสงัคม (Social information processing) ถกูพฒันาขึน้มาตอ่เน่ืองมาจาก
อีกแนวคิดหนึ่งก่อนหน้านี ้ท่ีสนใจเก่ียวกบัผลกระทบของส่ือท่ีมีความแตกตา่งกนั ซึง่มีการทดลอง
ท่ีไม่สามารถเลียนแบบการส่ือสารในโลกแห่งความเป็นจริงท่ีมีส่ือหลากหลายชนิดได้ (1992) ใน
ภายหลงัจึงมีการวิจยัท่ีสนันิษฐานว่าเป็นเพราะขาดบริบทท่ีเกิดขึน้จากการมองเห็น ซึง่นําไปสูก่าร
ความเป็นสงัคมท่ีแท้จริง ตอ่มาได้มีการทําวิจยัท่ีสนันิษฐานเก่ียวกบัการส่ือสารท่ีขาดความสมัพนัธ์
และรูปแบบของความเป็นสงัคม ในท้ายท่ีสดุได้มีการทําวิจยัท่ีเก่ียวข้องกบัการหายไปของบริบทใน
การ ส่ือสาร ท่ี เ กิดขึ น้บนการ ส่ือสารผ่ านตัวกลางคอมพิ ว เตอ ร์  (Computer-mediated 
communication) (Walther, 1996; Walther and Parks, 2002). 
 Walther (1992) ได้เสนอว่าธรรมชาติของสงัคมมนษุย์มีความเหมือนกนัทัง้บนการส่ือสาร
ผ่านตวักลางคอมพิวเตอร์ (Computer-mediated communication) และการส่ือแบบพบหน้า 
(Face-to-face communication) Walther เช่ือว่าหากให้เวลามากเพียงพอ คนเราจะพบวิธีท่ีจะ
ชดเชยบริบทท่ีหายไปบน การสื่อสารผ่านตัวกลางคอมพิวเตอร์ (Computer-mediated 
communication) ในแบบจําลองของแนวคิดการประมวลข้อมลูทางสงัคม (Social information 
processing) ชีว้่าหากมีเวลามากเพียงพอ การส่ือสารผ่านตัวกลางคอมพิวเตอร์ (Computer-
mediated communication) สามารถแสดงให้เห็นถึงบุคลิกและความเป็นตวัตนได้ หรือแม้แต่
ความเป็นตวัตนท่ีปรุงแตง่ขึน้ (Hyperpersonal) (Walther, 1992, 1996) ซึง่เป็นท่ีมาของแนวคิด
การส่ือสารด้วยความเป็นตวัตนท่ีปรุงแต่งขึน้ (Hyperpersonal communication theory) โดย
กล่าวว่าผู้ส่งสารมีโอกาสในการนําเสนอตนเองได้ในแบบท่ีตนต้องการโดยเฉพาะในแง่ของการ
สร้างความประทบัใจและการสานความสมัพนัธ์ แต่ผู้ส่งสารจะหมกมุ่นอยู่กบัการสร้างอตัลกัษณ์
อย่างมาก และอตัลกัษณ์ท่ีสร้างขึน้อาจไม่ตรงกบัความจริง ในช่วงปี 1994 Walther พบว่ามีความ
เป็นไปได้ว่าในอนาคต  การมีปฏิสมัพนัธ์ในสงัคมจะได้รับผลกระทบจากการท่ีคนมีปฏิสมัพนัธ์บน
โลกออนไลน์ โดยสรุปแล้วแนวคิดการประมวลข้อมลูทางสงัคม (Social information processing) 
ของ Walther ต้องการนําเสนอว่า “หากให้เวลาและการกระทําท่ีเท่าๆกนั ระดบัความสมัพนัธ์บน
การสื่อสารผ่านตวักลางคอมพิวเตอร์ (Computer-mediated communication) จะเหมือนกบัการ
ส่ือแบบพบหน้า (Face-to-face communication)” (Thurlow, Lengel, and Tomic, 2004) 
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การวัดระดบัของการนําเสนอตวัตนต่อสังคม (Social presence) 
เช่นเดียวกับการให้ความหมายของแนวคิดการนําเสนอตัวตนต่อสังคม  (Social 

presence) ซึง่เป็นเร่ืองยาก การวดัระดบัของการนําเสนอตวัตนต่อสงัคม (Social presence) ก็
เป็นสิ่งท่ียากไม่น้อยไปกว่ากนั ดงันัน้จึงต้องมีข้อตกลงเล็กๆเก่ียวกบัวิธีการวดัการนําเสนอตวัตน
ตอ่สงัคม (Social presence)  (Hughes, Ventura, and Dando, 2007; Lin, 2004; Stein and 
Wanstreet, 2003) ในความเป็นจริงมีนกัวิจยัจํานวนน้อยมากท่ีดําเนินการศกึษาเก่ียวกบัแนวคิด
การนําเสนอตวัตนต่อสงัคม (Social presence) ผ่านส่วนท่ีสงัเกตและวดัได้โดยตรง การสํารวจ
และรูปแบบการเขียนโปรแกรมท่ีพฒันาโดย Gunawardena (1995; Gunawardena and Zittle, 
1997) Rourke และคณะ (2001), และ Tu (2002b) มีอิทธิพลอย่างมากตอ่งานวิจยัส่วนใหญที
เก่ียวข้องกับแนวคิดการนําเสนอตวัตนต่อสังคม (Social presence) (เช่น Baskin and 
Henderson, 2005; Hostetter and Busch, 2006; Hughes, Ventura, and Dando, 2007; Lin, 
2004; Lomicka and Lord, 2007; Na Ubon and Kimble, 2004; Richardson and Swan, 
2003; So, 2005; So and Brush, 2007; Stacey, 2002; Swan, 2002, 2003a; Swan and Shih, 
2005; Wise, Chang, Duffy, and Del Valle, 2004) 

Gunawardena (1995; Gunawardena and Zittle, 1997) และ Tu (2002) สร้างแบบ
สํารวจขึน้เพ่ือวดัระดบัการนําเสนอตวัตนต่อสงัคม (Social presence) โดยมีพืน้ฐานมาจาก
งานวิจยัในขอบเขตเดียวกนัในอดีต ท่ีซึ่ง Gunawardena (1995; Gunawardena and Zittle, 
1997) และ Tu (2002) เน้นการสํารวจและการสมัภาษณ์นักเรียนเก่ียวกับการรับรู้ของและการ
แสดงตวัตนผ่านการสื่อสารผ่านตวักลางคอมพิวเตอร์ (Computer-mediated communication) 
และการนําเสนอตวัตนต่อสงัคม (Social presence) Rourke และคณะ (2001) เน้นท่ีการบ่งชี ้
พฤติกรรมท่ีใช้ซึ่งสงัเกตได้ของนักเรียนท่ีทําให้เกิดการแสดงตวัตนในฐานะของคนจริงๆ (Real 
people) มากไปกว่านัน้ Rourke และคณะได้แบง่การนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) 
ออกเป็น 3 ประเภท และตวัชีว้ดั 12 ตวั โดยใช้งานวิจยัของพวกเขาทีผ่านมา รวมถึงงานวิจยัและ
เอกสารท่ีเก่ียวข้องในขอบเขตของการนําเสนอตวัตนต่อสงัคม (Social presence) (Anderson, 
Rourke, Garrison and Archer, 2001; Garrison, Anderson and Archer, 2001; Rourke, 
Anderson, Garrison and Archer, 2001) ประเภทและตวัชีว้ดัระดบัการนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม 
(Social presence) เป็นดงัตอ่ไปนี ้
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ตารางท่ี 2.2 ประเภทและตวัชีว้ดัระดบัการนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) จาก
งานวิจยัของ Rourke และคณะ (2001) 

Categories Indicators 
Affective Expression of emotions 

Use of humor 
Self-Disclosure 

Interactive Continuing a thread 
Quoting from other messages 
Referring explicitly to other messages 
Asking questions 
Complimenting, expressing appreciation, 
expressing agreement 

Cohesive Vocatives 
Addresses or refers to the group using inclusive 
pronouns 
Phatics / Salutations 

 
ในภายหลงัได้มีการโต้แย้งและลบล้างข้อเสนอดงักล่าวว่ามีความไม่สมบูรณ์ ทําให้มีการ

พัฒนาเคร่ืองมือวัดระดับขึน้มาอีกมากมาย และในหลายบริบทของการส่ือสารผ่านตัวกลาง
คอมพิวเตอร์ (Computer-mediated communication) และในการศกึษาในครัง้นี ้การวดัระดบั
การนําเสนอตวัตนต่อสงัคม (Social presence) จะดดัแปลงจากกรอบแนวคิดของ Tu และ 
McIsaac (2002) เป็นหลกั ซึง่ศกึษาการนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) ในบริบทของ
การเรียนการสอนออนไลน์ (Online learning) ผ่านการใช้กระดานสนทนา (Discussion board) 
เน่ืองมาจาก การศกึษาในครัง้นีเ้ป็นการศกึษาบนเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) ซึง่มี
พืน้ฐานการพฒันามาจากกระดานสนทนา (Discussion board) ตามท่ีกลา่วไว้แล้วในข้างต้น โดย
งานวิจยัของ Tu และ McIsaac (2002) โต้แย้งข้อเสนอของ Rourke และคณะ (2001) และ
นําเสนอว่าการนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) นัน้มีความซบัซ้อนมากกว่าในอดีต จึง
มีการเพิ่มเติมมิติและตวัแปรของการนําเสนอตวัตนต่อสงัคม (Social presence) ลงไป โดย
เร่ิมแรกนัน้ Tu และ McIsaac ได้อธิบายแบบจําลองความสมัพนัธ์ของการนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม 
(Social presence) และ ปฏิสมัพนัธ์ (Interaction) ซึง่มีพืน้ฐานมาจากงานวิจยัของ Argyle และ 
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Dean (1965;Wiener and Mehrabian 1968) โดยมีพืน้ฐานท่ีว่า “การนําเสนอตวัตนต่อสงัคม 
(Social presence) มีความสมัพนัธ์กบัปฏิสมัพนัธ์ (Interaction) ในเชิงบวก โดยหากยิ่งมีระดบั
การนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) ท่ีสงู การมีปฏิสมัพนัธ์ (Interaction) ก็จะยิ่งมาก
ตามไปด้วย” โดยมีแบบจําลองดงันี ้
 
แผนภาพท่ี 2.8 แบบจําลองความสมัพนัธ์ของการนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) และ 
ปฏิสมัพนัธ์ (Interaction) ของ Tu และ McIsaac (2002) 
 

 
 

ซึง่การศกึษาและวิจยัหลายชิน้ของ Tu และ McIsaac ทําให้ในท้ายท่ีสดุมีการเพิม่เตมิมิตแิละตวั
แปรเพิ่มเตมิจากเดมิท่ีมี 3 ด้าน ได้แก่ บริทบททางสงัคม (Social Context), การสื่อสารออนไลน์ 
(Online Communication) และ การมีปฏิสมัพนัธ์ (Interactivity) โดยเพิ่มด้านความเป็นสว่นตวั 
(Privacy) เข้าไปในตวัแปรท่ีสง่ผลตอ่ระดบัการนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) และได้
กรอบแนวคดิของการวดัระดบัการนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) ออกมาดงัตอ่ไปนี ้
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ตารางที่ 2.3 การวดัระดบัการนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) จากงานวจิยัของ Tu และ McIsaac (2002) 

บริทบททางสังคม (Social Context) การสื่อสารออนไลน์ (Online Communication) การมีปฏิสัมพันธ์ (Interactivity) ความเป็นส่วนตวั (Privacy) 
- Familiarity with recipients 
- Assertive / Acquiescent 
- Informal/formal Relationship 
- Trust Relationships 
- Social relationships (love and 
information) 
- Psychological attitude toward 
technology 
- Access and Location 
- User’s characteristics 

- Keyboarding and accuracy skills 
- Use of emoticons and paralanguage 
- Characteristics of real-time discussion 
- Characteristics of discussion boards 
- Language skills(reading, writing) 

- Timely Response 
- Communication Styles 
- Length of Messages 
- Formal/Informal 

- Formats of CMC 
- Access and Location 
- Patterns of CMC 
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ปัจจยั 3 ด้านแรกของการนําเสนอตวัตนต่อสงัคม (Social presence) ถกูนําเสนอใน
งานวิจยัของ Tu (2000; 2001) ได้แก่ บริทบททางสงัคม (Social Context), การส่ือสารออนไลน์ 
(Online Communication) และ การมีปฏิสมัพนัธ์ (Interactivity) และในงานวิจยัต่อเน่ืองใน
ภายหลงั Tu (2002) ได้เพิ่มปัจจยัด้านความเป็นส่วนตวั (Privacy) เข้าไปในกรอบแนวคิด โดย
ปัจจยัตา่งๆมีรายละเอียดดงันี ้
 

บริบททางสังคม (Social Context) 
บริบททางสงัคม (Social Context) เช่น การมุ่งเอาภารกิจเป็นหลกั (Task orientation) 

(Steinfield,1986), ความเป็นสว่นตวั (Privacy) (Champness, 1972; Steinfield, 1986), หวัข้อ 
(Topics) (Argyle และ Dean, 1965; Walther, 1992) ผู้ รับ/ความสมัพนัธ์ทางสงัคม (Recipients/ 
Social relationships) (Walther 1992; Williams and Rice 1983), และกระบวนการทางสงัคม 
(Social process) (Walther, 1992) ท่ีล้วนส่งผลถึงระดบัการนําเสนอตวัตนต่อสงัคม (Social 
presence) เม่ือการสนทนาเป็นการมุ่งเอาภารกิจเป็นหลกัและมีความเป็นสาธารณะระดบัการ
นําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) ก็จะลดลง Walther (1992) เสนอว่ากระบวนการทาง
สงัคม (Social process), พืน้เพ (Setting) และจุดประสงค์ (Purposr) ท่ีแตกต่างกนั ล้วนเป็น
องค์ประกอบของบริบททางสงัคม (Social Context) และส่งผลต่อระดบัการนําเสนอตวัตนต่อ
สงัคม (Social presence)   

ประเภทของงาน (Task type) ก็มีอิทธิพลต่อระดบัการนําเสนอตวัตนต่อสงัคม (Social 
presence) และกระบวนการส่ือสารเช่นกนั Steinfield (1986) พบว่างานท่ีมีความซบัซ้อน, งานท่ี
ต้องพึง่พาผู้ อ่ืน, สภาพแวดล้อมท่ีไมส่ม่ําเสมอ และความต้องการท่ีจะส่ือสารระหวา่งสถานท่ี สง่ผล
เชิงบวกถึง การมุ่งเอาภารกิจเป็นหลกั (Task orientation) ในสารท่ีใช้บนการสื่อสารผ่านตวักลาง
คอมพิวเตอร์ (Computer-mediated communication) Hollingshead และ McGrath (1995) 
ระบุว่ามีงาน 4 ประเภทท่ีแตกต่างกัน ซึ่งเก่ียวข้องกบัการส่ือสารผ่านตวักลางคอมพิวเตอร์ 
(Computer-mediated communication) ได้แก่ เพ่ือสร้าง, เพ่ือเลือก, เพ่ือเจรจา และเพ่ือ
ดําเนินการ Walther (1992) เสนอว่าความสมัพนัธ์ทางสงัคม (Social relatopnship)สามารถ
กระตุ้ นให้เกิดการเปลี่ยนแปลงการมีปฏิสัมพันธ์ ผู้ ใช้การสื่อสารผ่านตัวกลางคอมพิวเตอร์ 
(Computer-mediated communication) ท่ีแนวโน้มท่ีจะมีการสื่อสารท่ีมีความสมัพนัธ์กนัน้อยใช้
ช่วงเร่ิมแรก แต่เม่ือเวลาผ่านไปผู้ ใช้การส่ือสารผ่านตวักลางคอมพิวเตอร์ (Computer-mediated 
communication)  จะถกูขบัเคลื่อนให้มีการพฒันาความสมัพนัธ์ทางสงัคมด้วยการสร้างความ
ประทับใจกับผู้ อ่ืน ผ่านการให้ข้อมูลด้วยตวัหนังสือ ผู้ เข้าร่วมมีส่วนร่วมกับการมีสงัคมมากขึน้
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หลงัจากกลายเป็นสว่นหนึง่ของการประชมุด้วยส่ือกลางคอมพิวเตอร์มากกวา่ในช่วงระยะแรก และ
การมีการแลกเปล่ียนข้อความสว่นบคุคลมากขึน้ตามมา (Gunawardena และ Zittle, 1997) 

Tu และ McIsaac (2002) กลา่วว่าบริบททางสงัคม (Social Context) ถกูสร้างขึน้โดย
ลักษณะและการ รับ รู้ผู้ ใ ช้การ ส่ือสารผ่านตัวกลางคอมพิว เตอร์  (Computer-mediated 
communication) ท่ีมีต่อบริบทของการส่ือสารผ่านตวักลางคอมพิวเตอร์ (Computer-mediated 
communication) จากการวิเคราะห์ข้อมลูเชิงคณุภาพพบว่า ปัจจยันีมี้ความซบัซ้อนมากกว่าการ
วิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ โดยสิ่งท่ีส่งผลเชิงบวกกับการนําเสนอตัวตนต่อสังคม (Social 
presence) ได้แก่ ความคุ้นเคยกบัผู้ ส่ือสาร (Familiarity with recipients), ความสมัพนัธ์ท่ีไม่เป็น
ทางการ (Informal relationships), ความสมัพนัธ์ท่ีมีความไว้วางใจอย่างสงู (Better trust 
relationships), ความสมัพนัธ์ท่ีมีการรับรู้ข้อมลูส่วนตวัระหว่างกนั (Personally informative 
relationships), ทศันคติเชิงบวกตอ่การใช้เทคโนโลยี (Positive psychological attitude toward 
to technology) และสถานท่ีท่ีมีความเป็นส่วนตวั (More-private locations) เม่ือผู้ส่งสารมี
ความคุ้นเคยกบัผู้ ท่ีรับสาร พวกเขาจะมีแนวโน้มท่ีจะมีความไม่เป็นทางการมากขึน้ และมีความ
เตม็ใจท่ีจะแบง่ปันข้อมลูสว่นตวัมากขึน้ รวมถึงมีปฏิสมัพนัธ์ท่ีมากขึน้อีกด้วย 

ประเดน็ความไว้วางใจ (Trust) มีบทบาทสําคญัอย่างมากในการมีปฏิสมัพนัธ์ออนไลน์ ใน
บริบทของการสื่อสารผ่านตวักลางคอมพิวเตอร์ (Computer-mediated communication) นัน้ 
จําเป็นต้องใช้เวลามากขึน้เพ่ือให้ทําความรู้จกักนัและพฒันาความสมัพนัธ์ท่ีไว้วางใจกนั ก่อนท่ีจะ
นําไปสูร่ะดบัการนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) ท่ีสงูขึน้ การรับรู้ถึงเทคโนโลยีการ
ส่ือสารผ่านตวักลางคอมพิวเตอร์ (Computer-mediated communication technology) บน
พืน้ฐานของภมูิหลงัทางวฒันธรรม, สถานการณ์เฉพาะ, ประสบการณ์ก่อนหน้า หรือแม้แตท่ศันคติ
ทางด้านจิตวิทยา พบว่าผู้ ใช้แตล่ะคนรับรู้ระบบการส่ือสารผ่านตวักลางคอมพิวเตอร์ (Computer-
mediated communication system) เดียวกนั แต่รู้สกึถึงคณุลกัษณะท่ีแตกต่างกนัในเวลาท่ี
แตกต่างกนั, สถานท่ีท่ีแตกต่างกนั และในบริบทท่ีแตกต่างกนั สถานท่ีท่ีใช้คอมพิวเตอร์ก็เป็น
องค์ประกอบท่ีสําคญั ผู้ ใช้ท่ีเข้าถึงการส่ือสารผ่านตวักลางคอมพิวเตอร์ (Computer-mediated 
communication) จากท่ีบ้าน มีความเป็นส่วนตวัท่ีสะดวกสบายมากขึน้ บรรยากาศท่ีผ่อนคลาย 
และความคุ้นเคยเป็นอยา่งดีกบัคอมพิวเตอร์สว่นตวั รวมถึงความสามารถในการควบคมุและความ
ยืดหยุ่นของช่วงตารางเวลา สิ่งเหล่านีช้่วยให้เกิดความเต็มใจมากขึน้และแรงจูงใจท่ีสงูขึน้เพ่ือม่ี
ส่ วน ร่วมใน กิจกรรมบนการ ส่ือสารผ่ านตัวกลางคอมพิ ว เตอ ร์  (Computer-mediated 
communication) 
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การส่ือสารออนไลน์ (Online Communication) 
 การส่ือสารออนไลน์ (Online Communication) สามารถพิจารณาได้ว่ามีคณุลกัษณะท่ี
ประกอบขึน้ด้วย ภาษาท่ีใช้ในโลกออนไลน์, และรูปแบบการใช้ภาษาบนโลกออนไลน์ รูปแบบการ
ส่ือสารผ่านตวักลางคอมพิวเตอร์ (Computer-mediated communication) ท่ีใช้ข้อความ
ตวัหนงัสือเป็นหลกันัน้ ผู้ ใช้จําเป็นต้องมีความสามารถในการใช้งานส่ือกลางคอมพิวเตอร์อยู่บ้าง 
เช่น การพิมพ์, การอ่าน และการเขียน บคุคลท่ีไม่มีทกัษะเหล่านีจ้ะสร้างความวิตกกงัวลในการ
ส่ือสาร (Gunawardena, 1991) Garramone, Harris และ Anderson (1986) สรุปว่าระดบัการ
นําเสนอตวัตนต่อสงัคม (Social presence) บนบอร์ดสนทนาสามารถรับรู้ได้โดยกลุ่มผู้ ใช้ท่ีมี
ปฏิสมัพนัธ์ต่อกนัอย่างสงู มากกว่าผู้ ใช้ท่ีมีปฏิสมัพนัธ์ท่ีน้อยกว่า Perse และคณะ (1992) พบ
ความสมัพนัธ์เชิงบวกระหว่างการนําเสนอตวัตนต่อสงัคม (Social presence) กับการความ
เช่ียวชาญทางด้านคอมพิวเตอร์ของตวันกัเรียนเอง 

Tu และ McIsaac (2002) กลา่วว่าการสื่อสารออนไลน์ (Online Communication) ถกู
สนบัสนนุด้วยตวัแปร 5 ตวั ซึง่ได้มาจากการวิเคราะห์ข้อมลูเชิงปริมาณ โดยบง่ชีว้่าการส่ือสารผ่าน
ตวักลางคอมพิวเตอร์ (Computer-mediated communication) นัน้ (1) สามารถกระตุ้น (2) ใช้
แสดงออก (3) การถ่ายทอดความรู้สึกและอารมณ์ (4) ให้ความหมาย และ (5) เข้าใจได้ง่ายโดย
ยืนยนัจากข้อมูลเชิงคุณภาพ เช่น ทักษะในการพิมพ์ด้วย Keyboard, ทักษะการแสดงออก, 
ลกัษณะเฉพาะของการสนทนา และทกัษะทางด้านภาษา ทักษะในการพิมพ์ด้วย Keyboard มี
อิทธิพลอย่างชัดเจนต่อประสิทธิภาพของผู้ ใช้ ในการสื่อสารแบบประสานเวลา (Synchronous 
communication) เพราะจําเป็นต้องมีการตอบสนองทนัที แตผ่ลทระทบนัน้สามารถสงัเกตเห็นได้
เพียงเล็กน้อยในการสื่อสารแบบไม่ประสานเวลา (Asynchronous communication) เม่ือผู้ ใช้มี
ทกัษะในการพิมพ์ด้วย Keyboard ไมม่ากนกั ในการสื่อสารแบบไม่ประสานเวลา (Asynchronous 
communication) เช่น E - mail และกระดานสนทนาจะมีความเหมาะสมมากกว่า แต่ความ
แม่นยํา (Accuracy) จะเป็นอีกประเด็นท่ีต้องกงัวล ข้อผิดพลาดจากการพิมพ์เกิดขึน้บอ่ยครัง้และ
อาจเกิดรบกวนความไมเ่ข้าใจ หรือเป็นสาเหตขุองความเข้าใจผิดได้ 

ใ นบ ริ บท ขอ ง ก า ร ส่ื อ ส า ร ผ่ า น ตั ว ก ล า ง ค อมพิ ว เ ต อ ร์  ( Computer-mediated 
communication) ช่องทางในการส่ือสารอาจไม่มีความสามารถในการนําส่งข้อมูล (Lean) 
โดยเฉพาะในรูปแบบท่ีเป็นข้อความตวัหนงัสือเพียงอย่างเดียว ซึง่ไม่สามารถส่งสารในระดบัท่ีจะ
กระตุ้นให้เกิดความต้องการได้โดยง่าย และอาจพบกับความยากลําบากในการแสดงเจตนา
ความหมาย กระบวนการในการถ่ายทอดความรู้สกึและอารมณ์เป็นสิ่งท่ีจําเป็นในการส่ือสารของ
มนุษย์ ผู้ ใช้การสื่อสารผ่านตวักลางคอมพิวเตอร์ (Computer-mediated communication) 
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พยายามค้นหาวิธีท่ีจะแสดงออกตลอดเวลา เพ่ือท่ีจะสร้างและส่งอารมณ์ ความรู้สกึเหลา่นัน้ ผู้ใช้
จึงมีการใช้ “สญัลกัษณ์แทนอารมณ์” (Emoticon) และ “ปริภาษา” (Paralanguage) เพ่ือนท่ี
ชดเชยการขาดบริบทอ่ืนๆ ในสภาพแวดล้อมของการส่ือสารออนไลน์ ผู้ ใช้ส่วนใหญ่จะแสดงการ
ตอบสนองเชิงบวกกับการใช้งานสัญลักษณ์แทนอารมณ์ (Emoticon) และปริภาษา 
(Paralanguage) นอกจากนีมี้รายงานวา่ผู้ใช้รู้สกึสบัสนในการสนทนาแบบ Multithread ทําให้เกิด
ความสบัสน งนุงง และเกิดความยากลําบากในการตดัสนิวา่ใครกําลงัคยุกบัใคร เก่ียวกบัเร่ืองอะไร 
จํานวนของผูร่่วมสนทนาเป็นสิง่ท่ีช่วยรักษาระดบัความเร็วในการสนทนาโดยไม่คํานึงถึงทกัษะการ
พิมพ์ โดยทัว่ไปผู้ ใช้มีแรงจูงใจท่ีจะ "ถอนตวั" หรือ “เพียงแค่สงัเกต” การสนทนาเหล่านี ้ปฏิกิรยา
เหล่านัน้จะสร้างผลกระทบต่อการส่ือสารออนไลน์ในเชิงลบ เช่น การสร้างความรู้สึกท่ีอยากจะ 
"ยกเลิก" จากกรณีดงักล่าวได้มีการนําเสนอกลยุทธ์เพ่ือจดัการปัญหา 2 วิธี (Winiecki and 
Chyung, 1998) 1) การใช้กลยทุธ์ตดัเลม็ (Snipping) เพ่ือจําลองการทบัซ้อนของการสนทนา และ 
2) การสร้างรูปแบบและสร้างดชันี (Formulations and indexical) เพ่ือท่ีจะเลียนแบบการสนทนา 
 

การมีปฏิสัมพันธ์ (Interactivity) 
การมีปฏิสัมพันธ์ (Interactivity) หมายรวมถึงกิจกรรมต่างๆท่ีเกิดขึน้ทัง้ในการเช่ือม

ความสัมพันธ์ระหว่างผู้ ใ ช้การ ส่ือสารผ่านตัวกลางคอมพิวเตอร์  (Computer-mediated 
communication) และรูปแบบการใช้งานของผู้ ใช้ ศักยภาพในการให้ปฏิกิริยาตอบกลับ 
(Feedback) ยอ่มสง่ผลตอ่ระดบัของการนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) อย่างเดน่ชดั
ในการมีปฏิสัมพันธ์ ความฉับพลัน (Immediacy) เป็นองค์ประกอบของการมีปฏิสัมพันธ์ 
(Interactivity) เพราะการตอบสนองในการส่ือสารผ่านตวักลางคอมพิวเตอร์แบบไม่ประสานเวลา 
(Asynchronous Computer-mediated communication)  ท่ีมีความลา่ช้าและไม่เกิดขึน้อย่าง
ฉับพลนันัน้ ทําให้เกิดความรู้สึกท่ีว่ามีการปฏิสมัพนัธ์ท่ีต่ํา และทําให้การนําเสนอตวัตนต่อสงัคม 
(Social presence) ลดน้อยลงไป รูปแบบการส่ือสาร (Communication style) อาจสง่ผลตอ่การ
นําเสนอตัวตนต่อสังคม (Social presence) Norton (1986) บ่งชีรู้ปแบบการส่ือสาร 
(Communication style) 11 แบบ (การแสดงผลออก, การโต้เถียง, ความเปิดกว้าง, ความเกินจริง, 
ความโดดเด่น, ความแม่นยํา, ความผ่อนคลาย, ความเป็นมิตร, ความเอาใจใส่, การใช้
ภาพเคลื่อนไหว และภาพของผู้ ส่ือสาร) สิ่งเหล่านีอ้าจมีความสมัพนัธ์กับการส่ือสารออนไลน์ 
(Online Communication) Gunawardena (1995) ชีค้วามแตกต่างระหว่างการมีปฏิสมัพนัธ์ 
(Interactivity) และการนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) โดยชีว้่าการนําเสนอตวัตนตอ่
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สงัคม (Social presence) นัน้ ผู้ใช้ต้องมีมากกว่าการตระหนกัถึงการมีปฏิสมัพนัธ์ (Interactivity) 
กลา่วคือ เม่ือผู้ใช้สงัเกตเห็นสิง่นัน้ แสดงวา่มีการนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) แล้ว 

Tu และ McIsaac (2002) กลา่วว่าการมีปฏิสมัพนัธ์ (Interactivity) ประกอบขึน้จากทัง้
การมีกิจกรรมร่วมกันและรูปแบบการส่ือสารท่ีใช้ ของผู้ ใช้การส่ือสารผ่านตวักลางคอมพิวเตอร์ 
(Computer-mediated communication) จากข้อมลูเชิงปริมาณชีใ้ห้เห็นวา่ประกอบด้วย 4 ตวัแปร
โดยการสื่อสารผา่นตวักลางคอมพิวเตอร์ (Computer-mediated communication) เป็น (1) เป็นท่ี
พอใจ, (2) มีความรวดเร็ว ฉบัพลนั, (3) ส่งเสริมการตอบสนอง และ (4) ช่วยให้ผู้ ใช้มีความรู้สกึ
สบายด้วยหัวข้อท่ีคุ้นเคย จากข้อมูลเชิงคุณภาพรวบรวมปัญหาต่างๆ รวมถึงเวลาท่ีใช้ในการ
ตอบสนองการส่ือสารผ่านตวักลางคอมพิวเตอร์ (Computer-mediated communication)/ทกัษะ
และขนาดของกลุ่มสนทนา โดยสิ่งท่ีส่งผลเชิงบวกกับการนําเสนอตัวตนต่อสังคม (Social 
presence) ได้แก่  การตอบสนองท่ีถูกต้อง  เหมาะสมกับสารบนการสื่อสารผ่านตัวกลาง
คอมพิวเตอร์ (Computer-mediated communication) (Timely response to CMC messages), 
การใช้รูปแบบการส่ือสารท่ีเป็นสํานวนของการส่ือสาร (Use of stylistic communication styles), 
การสนทนาอยา่งไมเ่ป็นทางการ, ใช้กลยทุธ์การสื่อสาร (Casual conversations, communication 
strategies), ความยาวของข้อความท่ีเหมาะสม (appropriate message length), การวางแผน, 
ความคิดสร้างสรรค์, การแสดงความเฉลียวฉลาดของสติปัญญา, การตดัสินใจ และหน้าท่ีทาง
สงัคม (Planning, creativity, intellectual, decision-making, and social tasks) และขนาดกลุม่
ของการสื่อสารท่ีเหมาะสม (Appropriate communication group size) 

เวลาท่ีใช้ในการตอบสนองท่ีเป็นประเดน็ท่ีมีความสําคญัตอ่การมีโต้ตอบออนไลน์ (Online 
interaction) โดย เฉพาะอย่ า งยิ่ ง ในการ ส่ือสารแบบไม่ประสาน เวลา  (Asynchronous 
communication) ถ้าบคุคลนัน้ๆไมต่อบสนองภายในกรอบเวลาท่ีคาดหวงัโดยผู้สง่สารหรือไม่ตอบ
เลย ผู้สง่สารจะรับรู้การนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) ท่ีน้อยลง มีความผิดปกติอนั
เป็นสาเหต ุ3 ประเภทท่ีส่งผลให้เกิดการตอบสนองท่ีล่าช้าหรือขากการตอบสนอง คือ 1) เพราะ
ความล่าช้าของลกัษณะเทคโนโลยีเองทัง้หมด (Pure technology delays), เพราะปัญหาส่วน
บคุคลในการใช้เทคโนโลยีท่ีไม่เช่ียวชาญ (Personal technology use difficulty) และการรับรู้ของ
ผู้สง่สารลา่ช้า/ไมต่อบสนอง (The sender’s perception regarding late/no response) 

รูปแบบการสื่อสารท่ีเป็นสํานวนของการส่ือสาร (Stylistic communication styles) ถกู
พบว่าส่งผลเชิงบวกอย่างมากกบัความรู้สกึของผู้ ใช้ท่ีมีตอ่ผู้ อ่ืน ทัง้ 9 จาก 11 รูปแบบการส่ือสาร
ของ Norton (1986) ได้แก่ ความใสใ่จ (Attentive), การทิง้ให้เกิดความประทบัใจ (Impression-
leaving), ความผ่อนคลาย (Relaxed), การเห็นพ้องป้องตาม (Acquiescent), ความเป็นมิตร 
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(Friendly), ความเปิดกว้าง (Open), การใช้ภาพเคลื่อนไหว (Animated), ความเกินจริง 
(Dramatic) และความเป็นตวัเอง (Personal)  เหลา่นีถ้กูระบวุ่ามีประโยชน์อย่างมากในการเพิ่ม
ปฏิสมัพนัธ์ในการส่ือสาร และระดบัของความเป็นทางการ (The level of formality) มีอิทธิพล
ความตัง้ใจในการตอบสนองของผู้ ใช้ เม่ือสารถกูรับรู้ถึงความเป็นทางการท่ีมากขึน้ จะทําให้เกิด
ความกลวัขึน้มาทนัที เพราะระยะทางทางจิตวิทยา (Psychological distance) ระหว่างผู้ ส่ือสาร
เพิ่มขึน้ ความเป็นกนัเองช่วยลดลงระยะทางจิตวิทยา (Psychological distance) และรู้สกึใกล้ชิด
กนั อยา่งไรก็ตามการใช้รูปแบบความเป็นทางการและไม่เป็นทางการนัน้ขึน้อยู่กบัสถานการณ์ ผล
จากการสมัภาษณ์ชีใ้ห้เห็นว่าผู้ ใช้ได้ใช้กลยทุธ์การสื่อสาร เพ่ือสนบัสนนุปฏิสมัพนัธ์ในการสื่อสาร 
เช่น การเร่ิมการสนทนาด้วย การทกัทายต้อนรับ (Greeting), การชมเชย (Praise), นํา้เสียงท่ีเชือ้
เชิญ (Inviting tones) และอ่ืนๆ การเร่ิมต้นบทสนทนาเหลา่นีแ้สดงให้เห็นว่า ผู้ ส่ือสารมีความตัง้ใจ
ท่ีจะสร้างมิตรภาพ ทําให้เกิดความเป็นมิตร มีความเป็นกนัเองมากขึน้ และรู้สกึอบอุ่นมากขึน้ ตาม
ข้อมลูจากการสมัภาษณ์พบวา่ข้อความท่ียาวมีผลตอ่การโต้ตอบระหวา่งผู้ใช้ การสนทนาแบบทนัที 
(Real-time discussion) มีความคล้ายคลงึกบัการสนทนาปากเปลา่ (Oral conversation) เพราะ
มีความสัน้ กระชบั แต่ E - mail เป็นเหมือน "การสทนาด้วยข้อเขียนท่ีไม่เป็นทางการ" (Causal 
written conversation) กระดานสนทนาถกูรับรู้ถึงการเขียนท่ีต้องเป็นทางการ ดงันัน้จงึมีแนวโน้มท่ี
จะยาวกว่า รูปแบบการเขียนควรจะเป็นทางการมากกว่า และเลือกคําในช่องปากน้อยลง ประโยค
ควรจะมีโครงสร้างและไวยากรณ์ท่ีเข้มงวดมากกวา่เน่ืองจากข้อความท่ีถาวรและอยูใ่นท่ีสาธารณะ 
ภาระหน้าท่ีหลายรูปแบบมีอิทธิพลต่อการโต้ตอบออนไลน์ (Online interaction) โดยถกูระบวุ่า 
การวางแผน (Planning), ความคิดสร้างสรรค์ (Creativity), การแสดงความเฉลียวฉลาดของ
สติปัญญา (Intellectual), การตดัสินใจ (Decision making), การรับรู้ถึงความขดัแย้ง (Cognitive 
conflict) และหน้าท่ีทางสงัคม (Social tasks) ความคุ้นเคยกบัหวัข้อในการสนทนาสง่ผลกระทบ
อย่างมากต่อปฏิสัมพันธ์ของผู้ ใช้ เม่ือผู้ ใช้คุ้ นเคยกับการสนทนาในหัวข้อนัน้ๆ จะทําให้เกิด
ความรู้สกึสบายใจมากขึน้ในการมีสว่นร่วมในการสนทนา มิฉะนัน้จะทําให้ผู้ ใช้เกิดความรู้สกึว่าถกู
ขม่ขูแ่ละมีความลงัเลท่ีจะเข้าร่วมการสนทนา นอกจากนีข้นาดของกลุม่การสนทนาก็สง่ผลกระทบ
สําคัญต่อปฏิสัมพันธ์ของผู้ ใช้เช่นกัน โดยเฉพาะอย่างยิ่งในการสนทนาแบบทันที (Real-time 
discussion) โดยกลุม่สนทนาควรจะมีผู้ ร่วมสนทนาเพียงสองหรือสามคน 
 

ความเป็นส่วนตวั (Privacy) 
ความเป็นส่วนตวัของระบบ (System privacy) และการรับรู้ถึงความเป็นส่วนตวั 

(Perception of privacy) กลายเป็นตวัแปรหลกัในการการวิเคราะห์ข้อมลูเชิงปริมาณในงานวิจยั
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ของ (Tu and McIsaac, 2002) นําไปสูส่ิ่งท่ีมีความสมัพนัธ์กบัปัจจยัความเป็นสว่นตวั (Privacy) 
ซึ่งถูกเพิ่มเข้ามาในกรอบแนวคิดการนําเสนอตวัตนต่อสงัคม (Social presence) เพิ่มเติมจาก
ปัจจยั 3 ตวัแรก  ในขณะท่ีการวิเคราะห์ข้อมลูเชิงคณุภาพแสดงให้เห็นวิธีการรับรู้ของนกัเรียนใน
ประเด็นความเป็นส่วนตัวบนโลกออนไลน์ ภายใต้ระบบการส่ือสารผ่านตัวกลางคอมพิวเตอร์ 
(Computer-mediated communication) 3 ระบบ ปรากฎว่า E - mail ถกูจดัอนัดบัให้เป็นระบบท่ี
มีความเป็นส่วนตวัมากท่ีสดุ ตามด้วยการสนทนาบุคคลต่อบุคคลแบบทนัที (One-to-one real-
time discussion) และสนทนาหลายคนแบบทนัที (Many-to-many real-time discussion) สว่น
กระดานสนทนาถกูพิจารณาวา่มีความเป็นสว่นตวัน้อยท่ีสดุ ซึง่ทําให้สามารถสรุปได้วา่การสนทนา
แบบบุคคลต่อบุคคล (One-to-one discussion) เป็นรูปแบบการส่ือสารท่ีช่วยให้สามารถแสดง
ตวัตนได้มากขึน้ อนัเน่ืองมาจากความเป็นส่วนตวัท่ีมีมากกว่า อย่างเช่น E-mail แต่การสนทนา
แบบกลุ่ม (Many-to-many discussion) ท่ีสามารถเข้าถึงได้โดยสาธารณะ จะมีการรับรู้ถึงความ
เป็นส่วนตัวท่ีน้อยกว่า และสถานท่ีท่ีนักเรียนใช้เข้าถึงการส่ือสารผ่านตัวกลางคอมพิวเตอร์ 
(Computer-mediated communication) นัน้ เป็นอิทธิพลหลกัในความรู้สกึด้านความเป็นสว่นตวั 
เพราะเม่ือสถานท่ีนัน้ยิ่งมีความเป็นสาธารณะมากขึน้ เช่น ในห้องปฏิบตัิการทางคอมพิวเตอร์ 
นกัเรียนเหลา่นัน้จะรับรู้ถึงความเป็นสว่นตวัท่ีน้อยลง 
 
 อย่างไรก็ตามงานวิจยัของ Tu และ McIsaac (2002) ก็ยงัคงมีการโต้แย้งถึงความไม่
สมบรูณ์ ซึง่งานวิจยัท่ีต่อเน่ืองในภายหลงัของ Tu (2002) ได้แสดงว่ารูปแบบของการสื่อสารผ่าน
ตวักลางคอมพิวเตอร์ (Computer-mediated communication) ท่ีแตกต่างกนั ได้แก่ E-mail, 
กระดานสนทนา (Bulletin board) และการสนทนาแบบทนัที (Real-time discussion) นัน้ มีความ
แตกตา่งเก่ียวกบัตวัแปรท่ีสง่ผลต่อระดบัการนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) เช่น ตวั
แปรด้านความเป็นส่วนตวั (Privacy) กล่าวคือ รูปแบบของการสื่อสารผ่านตวักลางคอมพิวเตอร์ 
(Computer-mediated communication) ท่ีแตกตา่งกนั ย่อมมีลกัษณะและคณุสมบตัิจะสง่ผลถึง
ระดบัการนําเสนอตวัตนต่อสงัคม (Social presence) ท่ีแตกตา่งกนัไปด้วย ดงันัน้ในการศกึษานี ้
จึงทําการดดัแปลงการนําเสนอตวัตนต่อสงัคม (Social presence) จากงานวิจยัของ Tu และ 
McIsaac (2002) โดยพิจารณาจากบริบทของเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) และทํา
การนําเสนอตวัแปรอีกตวัเพิ่มเข้าไปซึง่จะกลา่วในสว่นถดัไป 
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2. เทคโนโลยีในการใช้งานส่ือใหม ่(New media technology in practice) 
ในการงานวิจยัและกรอบแนวคิดการนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) ของ Tu 

และ McIsaac (2002) ถึงแม้จะเป็นกรอบแนวคิดท่ีสร้างขึน้บนพืน้ฐานของกระดานสนทนา 
(Discussion board) ซึง่เป็นเคร่ืองมือพืน้ฐานในการสร้างชมุชนออนไลน์ (Online community) ท่ี
คล้ายคลงึกบัเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) แตบ่ริบทแวดล้อมท่ี Tu และ McIsaac 
ศกึษานัน้เป็นบริบทของการเรียนการสอนออนไลน์ (Online learning) ซึง่มีการสร้างข้อจํากดัให้แก่
ผู้ ใช้งาน อีกทัง้เทคโนโลยีในการใช้งานส่ือใหม่ในปัจจุบัน มีความก้าวหน้ามากกว่าในช่วงท่ี
ทําการศกึษา ทําให้เห็นว่าหากใช้กรอบแนวคิดการนําเสนอตวัตนต่อสงัคม (Social presence) 
ของ Tu และ McIsaac (2002) จะพบช่องว่างท่ีเกิดขึน้ในเร่ืองปัจจยัท่ีจะส่งผลต่อระดบัการ
นําเสนอตวัตนต่อสงัคม (Social presence) บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) คือ 
ประเดน็ของเทคโนโลยีในการใช้งานส่ือใหม่ (New media technology in practice) ซึง่เป็นการให้
ความสนใจมุ่งเน้นไปท่ีส่ือกลางท่ีใช้ในการส่ือสาร งานวิจยัเก่ียวกับการนําเสนอตวัตนต่อสงัคม 
(Social presence) ในปัจจุบนัเร่ิมมุ่งความสนใจไปท่ีการบรรจบกนัของสงัคมและการพฒันา
ทางด้านเทคโนโลยี ทําให้เล่ียงไม่ได้ท่ีจะเกิดความต้องการแนวคิดและทฤษฎีรวมถึงตวัชีว้ดัท่ีจะ
นํามาใช้กบัการนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) ซึง่ได้มีการหยิบยกทฤษฎีปฏิสมัพนัธ์
ทางสงัคมผ่านส่ือกลาง (Mediated social interaction) เข้ามาช่วยอธิบาย โดยในขอบเขตของ
แนวคิดการนําเสนอตวัตนต่อสงัคม (Social presence) ได้มีการนําทฤษฎีปฏิสมัพนัธ์ทางสงัคม
ผ่านส่ือกลาง (Mediated social interaction) เข้ามาช่วยอธิบายและทําให้เกิดแนวคิดปฏิสมัพนัธ์
มนษุย์ผ่านส่ือกลางเทคโนโลยี (Technologically mediated human interaction) (Biocca, 
Harms and Burgoon, 2002) ซึง่ชีใ้ห้เห็นเพิ่มเติมว่า ”เทคโนโลยีในการใช้งานส่ือใหม่” (New 
media technology in practice) ท่ีใช้ในการสื่อสารผ่านตวักลางคอมพิวเตอร์ (Computer-
mediated communication) เป็นอีกปัจจยัหนึ่งท่ีควรหยิบยกขึน้มาพิจารณาในฐานะของปัจจยัท่ี
สง่ผลกระทบตอ่ระดบัการนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) 
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แผนภาพท่ี 2.9 แบบจําลองปฏิสมัพนัธ์ทางสงัคมผา่นส่ือกลาง (Mediated social interaction) 
 

 
 
ข้อเสนอในงานวิจยัของ Schmidt (2007) ได้พฒันาตวัแปรในแบบจําลองการนําเสนอ

ตวัตนต่อสงัคม (Social presence) แบบจําลองนีถู้กพฒันาขึน้โดยปรับปรุงจากงานวิจยัของ 
Harms (2004)  ซึง่พบวา่ความสมัพนัธ์ท่ีมีมาก่อนหน้าสง่ผลกระทบตอ่การนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม 
(Social presence)  และทฤษฎี Adaptive structuration theory ท่ีพฒันาขึน้โดย DeSanctis และ 
Poole (1994) นอกจากนี ้Lombard และ Ditton (1997) ได้เสนอว่าอิทธิพลของผู้ ใช้ส่ือก็เป็นอีกตวั
แปรหนึ่ง ซึ่งคล้ายกับลกัษณะของผู้ ใช้ (User characteristics) ในแบบจําลองของ Schmidt 
(2007) อีกด้วย และในเร่ืองของตวัแปรของ "ลกัษณะของงานหรือกิจกรรม" (Nature of task or 
activity) ก็สอดคล้องกบังานวิจยัของ Lombard และ Ditton (1997) อีกด้วย จึงเป็นกรอบแนวคิด
ของการนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) อีกรูปแบบหนึ่ง โดยสามารถแสดงได้ตามใน
แผนภาพดงัตอ่ไปนี ้
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แผนภาพท่ี 2.10 แบบจําลองการนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) ของ Schmidt 
(2007) 

 
 

Kies, Williges และ Rosson (1997) กล่าวว่า “ยิ่งส่ือท่ีใช้มีความสามารถในการนําส่ง
ข้อมลูท่ีมากกว่า (Higher bandwidth) เช่น Video conference ก็จะยิ่งเพิ่ม”การแสดงตวัตน” 
(Presence) ให้มากขึน้ยิ่งกว่า ส่ือท่ีมีความสามารถในการนําส่งข้อมูลท่ีต่ํากว่า (Lower 
bandwidth media) เช่น การใช้โทรศพัท์” แนวคิดของ Kies, Williges และ Rosson (1997) 
นําเสนอเก่ียวกับ แนวคิดความหลากหลายในการนําส่งข้อมลูของส่ือ (Media richness) ท่ี
เช่ือมโยงกบัระดบัการนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence)  

Rourke และคณะ (1999) ติดตามแนวความคิดการนําเสนอตวัตนต่อสงัคม (Social 
presence) กลบัไปยงังานวิจยัของ Mehrabian (1969) ภายใต้แนวคิด “ความรวดเร็ว ฉบัพลนั” 
(Immediacy) ซึง่หมายถึง"พฤติกรรมการส่ือสารท่ีช่วยเพิ่มความใกล้ชิด และอวจันภาษาในการ
โต้ตอบกบัผู้ อ่ืน" ตามแนวคิดของ Mehrabian การส่ือสารด้วยอวจันภาษานําไปสู่การโต้ตอบท่ี
รวดเร็วมากกวา่ และมีความใกล้ชิดทางด้านจิตใจมากกวา่ ในขณะท่ีการสนทนาท่ีไม่มีตวัชีนํ้า เช่น 
ท่าทางการแสดงออก หรือสีหน้าท่าทาง จะทําให้เกิด “ระยะห่าง” ของการปฏิสมัพนัธ์ แนวคิด
เก่ียวกบัความรวดเร็ว ฉบัพลนั (Immediacy) ได้รับการทดสอบอย่างกว้างขวางในชัน้เรียนแบบ
เผชิญหน้ากนั (Witt et al., 2004) ซึง่สว่นใหญ่เป็นปัจจยัท่ีเก่ียวกบัความสมัพนัธ์ของครูกบันกัเรียน 
Short และคณะ (1976) อธิบายความคิดเหลา่นีแ้ละตัง้สมมติฐานเพิ่มเติมว่า “ส่ือกลางท่ีใช้ในการ
ส่ือสาร ไม่สามารถถ่ายทอดอวัจนภาษาท่ีชีนํ้าให้เกิดผลกระทบด้านลบในการสื่อสารระหว่าง
บคุคลได้” นอกจากนี ้Short และคณะได้เสนอว่าการนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) 
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มีผลกระทบต่อธรรมชาติของการมีปฏิสมัพนัธ์ โดยผู้ ส่ือสารจะรู้สึกได้ถึงระดบัของการนําเสนอ
ตวัตนต่อสงัคม (Social presence) ท่ีขึน้อยู่กบัส่ือกลาง และทําให้ต้องพิจารณาถึงการวางแผน
เพ่ือท่ีจะทําการติดต่อกันเสียก่อน ดังนัน้นิยามในช่วงเร่ิมแรกของการนําเสนอตัวตนต่อสังคม 
(Social presence) เป็นผลมาจาการทดสอบท่ีว่า “คณุภาพของส่ือกลาง” (Quality of medium) 
นัน้ เพียงพอท่ีจะถ่ายทอดการชีนํ้าท่ีบอกเป็นนัย เพ่ือนท่ีจะทําให้อีกฝ่ายท่ีทําการส่ือสารด้วย 
สามารถรับรู้ได้ถึง “ความเป็นจริง” (Real) ในหลายๆ มิติของความเป็นมนษุย์ (Caspi and Blau, 
2007) 

การศึกษาหลายชิน้ได้ทําการจัดระดบัของส่ือกลางในการส่ือสาร ตามความแตกต่างท่ี
สง่ผลถึงระดบัของการนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) (Caspi and Gorsky, 2005; 
Daft and Lengel, 1984, 1986; Daft et al., 1987; Dennis and Kinney, 1998; Irmer and 
Bordia, 2003; Rice, 1992; Short et al., 1976) อย่างไรก็ตามสิ่งนีแ้สดงให้เห็นว่า “ส่ือท่ีไม่มี
ความสามารถท่ีหลากหลายในการนําส่งข้อมลู” (Lean media) นัน้ไม่มีความสามารถท่ีจะ
ถ่ายทอดการชีนํ้าท่ีบอกเป็นนยัทางสงัคม (Social cue) ได้ ซึง่จะไมไ่ด้ถกูจํากดัในการมีปฏิสมัพนัธ์
ผ่าน “ส่ือท่ีมีความหลากหลายในการนําสง่ข้อมลู” (Rich media) และในงานวิจยัท่ีสําคญัและมี
อิทธิพลอย่างมากของ Gunawardena และ Zittle (1997) ซึง่ทําการวดัความสมัพนัธ์ระหว่างการ
รับรู้การนําเสนอตวัตนต่อสงัคม (Social presence) ซึง่หมายถึงการรับรู้ถึงผู้ เรียนคนอ่ืนๆ กบั
ความพงึพอใจของผู้ เรียน และพบว่าการนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) ถกูพิจารณา
วา่เป็นตวัแปรสําคญัตอ่ความพงึพอใจของผู้ เรียน แบบสอบถามท่ีพฒันาโดย Gunawardena และ 
Zittle มีการใช้กนัอย่างแพร่หลายในการศกึษาการนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) แต่
ก็มีการโต้แย้งและวิพากษ์วิจารณ์โดย Tu (2002) และ Kreijns และคณะ (2004) 

ในด้านเทคโนโลยีในการใช้งานส่ือใหม่ (New media technology in practice) ผู้
ให้บริการเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) อย่าง Facebook เองก็ตระหนกัถึงประเด็น
ดงักลา่วเช่นกนั โดย Facebook จะทําการสํารวจความเข้ากนัได้ (Compatibility) ในการใช้งานทัง้
ด้านเข้าถึงและการแสดงผลบนอปุกรณ์ต่างๆ ท่ีใช้เข้าถึง เพ่ือสํารวจถึงข้อผิดพลาด ท่ีนําไปใช้เป็น
ข้อมลูในการพฒันา Facebook ตอ่ไป ให้มีความสมบรูณ์มากท่ีสดุ ดงันัน้ตวัแปรทางด้านในการใช้
งานส่ือใหม่ (New media technology in practice) จึงควรควรนํามาพิจารณาและเป็น
องค์ประกอบหนึ่งในการศกึษาเร่ืองการนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) บนเครือข่าย
สงัคมออนไลน์ (Social network) 
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แผนภาพท่ี 2.11 แบบสอบถามสํารวจการใช้งาน Facebook บนอปุกรณ์ส่ือสารเคล่ือนท่ี (Mobile 
device survey) ซึง่เข้าถงึโดย Nokia N97 ด้วยเครือขา่ยผู้ให้บริการของประเทศไทย 
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 ในงานวิจยัของ Lombard and Ditton (1997) ได้พิจารณาถึงคณุลกัษณะของส่ือท่ีใช้ใน
การส่ือสารผ่านตวักลางคอมพิวเตอร์ (Computer-mediated communication) ท่ีมีผลต่อการ
นําเสนอตวัตนต่อสงัคม (Social presence) ซึง่มีการบ่งชีปั้จจยัของส่ือออกมาอย่างชดัเจน โดย
คณุลกัษณะของส่ือมกัจะถกูพิจารณาว่ามีความสําคญัเป็นอย่างมากต่อระดบัการนําเสนอตวัตน
ต่อสังคม (Social presence) ซึ่งเก่ียวกับความรู้สึกถึงความหลากหลายหรือความชัดแจ้ง 
(Richness or vividness) ของส่ือ Steuer (1995) เสนอวา่ความรู้สกึถึงตวัตนท่ีถกูแสดงออกมานัน้ 
เป็นพืน้ฐานส่วนสําคญัของความชัดแจ้ง (Vividness) ของส่ือ ซึ่งหมายรวมถึงความรู้สึกท่ี 
“กว้างขวาง” ซึ่งหมายถึงจํานวนมิติของประสาทสมัผสัท่ีถกูกระตุ้นด้วยการแสดงตวัตนนัน้ๆ และ
ความรู้สกึท่ี “ลกึ” ซึง่หมายถึงความละเอียด (Resolution) ของการรับรู้แตล่ะช่องทาง นกัวิจยัคน
อ่ืนๆ มีการเห็นพ้องกับแนวคิดนี ้Zeltzer (1992) เช่ือมโยงการแสดงตวัตนไปยงัการวดัอย่าง
หยาบๆ และการวดัแบบรวบยอด ถึงจํานวนและขอบเขตของประสาทสมัผสัท่ีจะใช้ได้ ในการป้อน
ข้อมลูและให้ผลลพัธ์ท่ีเกิดขึน้จากส่ือกลางส่ือหนึ่ง Heeter (1992) ชีเ้ก่ียวกบัสิ่งนีว้่าเป็น “ขอบเขต
และความเข้มข้นในการกระตุ้นความรู้สึกของมนุษย์ ท่ีถูกสืบค้นและเข้าใจความหมายการรับรู้
ธรรมชาติของโลก” และในการศกึษาครัง้นีจ้ะใช้แนวคิดจากสว่นหนึ่งของงานวิจยัของ Caspi and 
Blau (2007) ในประเดน็ “คณุลกัษณะของส่ือกลาง” (Characteristic of a medium) โดยตระหนกั
ว่าส่ือกลางท่ีใช้นัน้มีความสามาถในการใช้งานหรือไม่สามารถใช้งาน (Enable of medium) เพ่ือ
การถ่ายทอดสารในการส่ือสารได้หรือไม่ และได้ดีขนาดไหน (Quality of medium) โดยร่วมกบั
แนวคิดของ Lombard and Ditton (1997) ท่ีนําเสนอเก่ียวกบัขอบเขตของประสาทสมัผสัท่ีสืบ
เน่ืองมาจากส่ือกลางและคุณลกัษณะของความรู้สึกของแต่ละบุคคล ได้แก่ จํานวนและความ
สม่ําเสมอของประสาทสมัผสัท่ีให้ผลลพัธ์ (Number and consistency of sensory outputs), 
คณุลกัษณะของการแสดงผลทางการมองเห็น (Visual display characteristics), คณุลกัษณะของ
การนําเสนอด้วยเสียง (Aural presentation characteristics) และการกระตุ้นประสาทสมัผสัอ่ืนๆ 
(Stimuli for other senses) นํามาดดัแปลงร่วมกบักรอบแนวคิดท่ีนําเสนอในงานวิจยัของ 
Schmidt (2007) และงานวิจยัของ Caspi and Blau (2007) เพ่ือศกึษาปัจจยัด้านเทคโนโลยีใน
การใช้งานส่ือใหม ่(New media technology in practice) 
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3. แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤตกิรรมการสื่อสาร (Behavioral communication) 
การให้คําจํากดัความของคําว่า “การสื่อสาร” นัน้มีนกัวิชาการและผู้ รู้จํานวนมากได้ให้คํา

นิยามแตกต่างกนัมากมาย เช่น อริสโตเติล (Aristotle) ได้ให้คําจํากดัความของการศกึษาวิชา
วาทศิลป์ (rhetoric) หรือการส่ือสาร (communication) ว่าคือ การแสวงหา “วิธีการชกัจงูใจท่ีพงึมี
อยู่ทกุรูปแบบ” ยอร์ช เอ มิลเลอร์ (George A. Miller) กลา่วว่า “การสื่อสาร หมายถึงการถ่ายทอด
ข่าวสารจากท่ีหนึ่งไปยงัอีกท่ีหนึ่ง” เอเวอเรท เอ็ม โรเจอร์ส และเอฟ ฟลอยด์ ชเูมเกอร์ (Everett 
M.Rogers and F.Floyd Shoemaker) เห็นว่า “การสื่อสาร คือ กระบวนการซึง่สารถกูสง่จากผู้สง่
สารไปยงัผู้ รับสาร” วิลเบอร์ แชรมม์ (Schramm, 1974) กลา่วว่า “การสื่อสาร คือ การมีความ
เข้าใจร่วมกนัต่อเคร่ืองหมายท่ีแสดงข่าวสาร (informational signs)” นิวคอมบ์ (Newcomb, 
1965) กลา่วว่า “การสื่อสาร คือรูปแบบหนึ่งของการแลกเปล่ียนซึง่กนัและกนัระหว่างบคุคล ซึง่
หากจะกลา่วในเชิงโวหารแล้ว การแลกเปล่ียนนัน้อาจทําให้บคุคลสามารถเข้าถึงจิตใจของผู้ อ่ืนได้” 
ปรมะ สตะเวทิน (2546) กลา่วว่า “การสื่อสาร คือ กระบวนการของการถ่ายทอดสาร (Message) 
จากบคุคลฝ่ายหนึ่ง ซึง่เรียกว่า ผู้สง่สาร (Source) ไปยงับคุคลอีกฝ่ายหนึ่ง ซึง่เรียกว่า ผู้ รับสาร 
(Receiver) โดยผ่านส่ือ (Channel)” จากนิยามหลากหลายรูปแบบท่ีนําเสนอในข้างต้น อาจสรุป
ได้ว่า “การสื่อสาร คือ กระบวนการของการถ่ายทอดสาร (Message) จากบคุคลฝ่ายหนึ่งซึง่
เรียกว่า ผู้สง่สาร (Source) ไปยงับคุคลอีกฝ่ายหนึ่ง ซึง่เรียกว่า ผู้ รับสาร (Receiver) โดยผ่านส่ือ 
(Channel)” 
 

ความสาํคัญของการส่ือสาร 
การสื่อสารเป็นปัจจยัท่ีสําคญัในชีวิตมนษุย์ นอกเหนือจากปัจจยัส่ี ท่ีเป็นสิ่งจําเป็นอนั

ได้แก่ อาหาร ท่ีอยู่อาศยั เคร่ืองนุ่งห่ม และยารักษาโรค เพ่ือความอยู่รอดของมนษุย์ การท่ีจะให้
ได้มาซึง่ปัจจยัส่ีนัน้ ยอ่มต้องอาศยัการสื่อสารเป็นเคร่ืองมือ เพ่ือให้บรรลวุตัถปุระสงค์ในการดําเนิน
กิจกรรมใดๆ ของตน และการอยู่ร่วมกบับคุคลอ่ืนในสงัคม การสื่อสารเป็นพืน้ฐานของการติดตอ่
ของมนษุย์ ยิ่งสงัคมมีความสลบัซบัซ้อน และประกอบไปด้วยผู้คนจํานวนมากเท่าใด การสื่อสารก็
ยิ่งมีความสําคญัมากเท่านัน้ การเปลี่ยนแปลงทางเศรษฐกิจ อตุสาหกรรม และสงัคมท่ีนํามาซึง่
ความสบัสน ก่อให้เกิดความไม่เข้าใจแก่สมาชิกของสงัคม ย่อมต้องอาศยัการสื่อสารเป็นเคร่ืองมือ
เพ่ือแก้ไขปัญหาดงักลา่ว (ปรมะ สตะเวทิน, 2546) 
การสื่อสารมีความสําคญัตอ่มนษุย์ 5 ประการ คือ 
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1. ความสําคญัต่อความเป็นสงัคม การสื่อสารเป็นเคร่ืองมือท่ีทําให้มนษุย์รวมกนัเป็น
สงัคม เพ่ือให้เกิดความเข้าใจร่วมกนั เพ่ือสร้างกฎเกณฑ์ของสงัคม และพฤติกรรมของสมาชิกของ
สงัคม อนัจะทําให้อยูร่่วมกนัอยา่งสงบสขุ 

2. ความสําคญัต่อชีวิตประจําวนั ตลอดเวลาตัง้แต่เราต่ืนนอน เราทําการส่ือสารเป็น
ประจํา ทัง้ในฐานะผู้สง่สาร ผู้ รับสาร ทัง้ในการทํางาน การสมาคมติดตอ่กบับคุคลอ่ืน และการ
พกัผอ่น 

3. ความสําคญัต่ออตุสาหกรรมและเศรษฐกิจ เช่น ใช้ในการประชาสมัพนัธ์เพ่ือสร้าง
ความสมัพนัธ์กบัลกูจ้าง ลกูค้า และบคุคลกลุม่ตา่งๆ ใช้ในการโฆษณา ชกัจงูใจผู้บริโภค และใช้
การสื่อสารในรูปแบบตา่งๆ ในการบริหารงาน และปฏิบตัิงานให้บรรลผุลสําเร็จตามเป้าหมายของ
องค์การ 

4. ความสําคญัต่อการปกครอง ในการดําเนินการปกครองนัน้ รัฐบาลจะต้องเผยแพร่
ข่าวสารให้ประชาชนทราบ เพ่ือให้เกิดความเข้าใจ และได้รับความร่วมมือจากประชาชนรวมทัง้
ตรวจสอบประชามตเิพ่ือให้ทราบความรู้สกึนกึคดิของประชาชน 

5. ความสําคญัตอ่การเมืองระหว่างประเทศ สงัคมโลกปัจจบุนัเป็นสงัคมระหว่างประเทศ 
แต่ละประเทศจําเป็นต้องหาการสนบัสนนุทางด้านการเมืองจากประเทศอ่ืน ซึง่ทําให้จําเป็นต้อง
อาศยัการสื่อสารเป็นเคร่ืองมือ 
 

องค์ประกอบของการส่ือสาร 
1. ผู้ส่งสาร (Sender) หมายถึง บุคคลหรือกลุ่มบคุคลท่ีต้องการจะทําการส่ือสาร

ความคิด ความรู้สกึ ความต้องการ ข่าวสารและวตัถปุระสงค์ของตน ผู้ส่งสารไม่ว่าจะในการ
ส่ือสารประเภทหรือระดบัใดก็ตาม ยอ่มต้องมีหน้าท่ีและบทบาทในการสื่อสารท่ีสําคญั ได้แก่ การมี
วตัถปุระสงค์ในการสื่อสารท่ีแจ่มชดั การเป็นผู้ มีความรู้ ความเข้าใจเพียงพอในเนือ้หาของเร่ืองราว
ท่ีตนจะต้องส่ือสารกบัผู้ อ่ืน และการเป็นผู้ มีความพยายามท่ีจะเข้าใจความสามารถและความ
พร้อมในการรับสารของผู้ ท่ีตนส่ือสารด้วย ตลอดจนการเป็นผู้ รู้จกัเลือกใช้วิธีการในการส่ือสารให้
เหมาะสมกบัเร่ือง โอกาส และผู้ รับสารของตน ตามแนวคิดของเดวิด เค เบอร์โล (David K. Berlo, 
1960) นัน้ ผู้สง่สารก็คือบคุคลซึง่เป็นผู้ เร่ิมต้นการส่ือสาร ทําหน้าท่ีในการเข้ารหสัสาร ผู้สง่สารจะ
ทําหน้าท่ีในการสื่อสารได้ดีหรือไมเ่พียงไรนัน้ ขึน้อยูก่บัคณุสมบตัใินด้านตา่งๆ 5 ประการ คือ 

 
1.1 ทกัษะในการส่ือสาร (Communication Skills) ได้แก่ ความสามารถในการพดู การเขียน การ
ฟัง การอ่าน และการคิดหรือการใช้เหตผุล ทกัษะในการส่ือสารเหลา่นีเ้ป็นทกัษะท่ีจําเป็นตอ่ตวัผู้
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ส่งสาร และมีอิทธิพลต่อความสามารถในการเตรียมและการมีส่วนร่วมในการส่ือสาร เช่น 
ความสามารถในการจดัระเบียบความคิดของตนเองได้อย่างชดัเจน ความสามารถในการอธิบาย
ความคิดของตนเองให้ผู้ อ่ืนทราบ ตลอดจนความสามารถในการแสดงสีหน้าและท่าทางอย่างมี
ประสิทธิผลความสามารถในการใช้ทกัษะการส่ือสารของผู้ส่งสารเป็นเร่ืองสําคญั เพราะถ้าขาด
ทกัษะเหล่านีเ้สียแล้ว ผู้ส่งสารก็จะถูกจํากดั จะไม่สามารถท่ีจะทําการส่งสารให้เป็นไปตาม
เป้าหมายท่ีตนต้องการได้หรืออาจทําได้แตไ่มป่ระสบความสําเร็จเต็มท่ีตามท่ีคาดหวงั นอกจากนัน้
การขาดทกัษะในการส่ือสารก็จะมีผลตอ่การคดิ เป็นการจํากดัความสามารถในการใช้ความคดิได้ 
อีกด้วย 
 
1.2 ทศันคติ (Attitude) หมายถึง วิธีการท่ีบคุคลประเมินสิ่งตา่งๆ โดยความโน้มเอียงของตนเอง 
เพ่ือท่ีจะเข้าถึงหรือหลีกเล่ียงสิ่งนัน้ๆ ทศันคติของผู้สง่สาร มีด้วยกนัหลายประการ เช่น ทศันคติท่ีผู้
ส่งสารมีต่อตนเอง ทัศนคติต่อเร่ืองท่ีจะทําการส่ือสาร ทศันคติต่อผู้ รับสารและทศันคติต่อ
สถานการณ์แวดล้อมการสื่อสารในขณะนัน้ ซึง่ทศันคตเิหลา่นีจ้ะมีผลโดยตรงตอ่การ ทศันคตขิองผู้
สง่สารตอ่ผู้ รับสารจะมีผลต่อการสื่อสารมาก เช่น เราจะทําการส่ือสารได้ดีกว่ากบัคนท่ีเราไว้เนือ้
เช่ือใจมากกว่าคนท่ีเราไม่คอ่ยจะรู้จกั นอกจากนัน้ ทศันคติตอ่เร่ืองท่ีเราจะพดูก็เป็นเร่ืองสําคญัท่ี
จะมีผลตอ่การส่ือสารในครัง้นัน้ๆ 
 
1.3 ระดบัความรู้ (Knowledge Level) เป็นคณุสมบตัิประการสําคญัของผู้สง่สาร โดยหมาย
รวมถึง ความรู้ของผู้สง่สารใน 3 ประเด็นคือ ความรู้เก่ียวกบัเร่ืองท่ีจะส่ือสาร ความรู้ในวิธีการท่ี
เหมาะสมท่ีจะใช้ในการสื่อสารและความรู้ในเร่ืองกระบวนการส่ือสาร ความรู้ในเร่ืองต่างๆ ทัง้ 3 
ด้านจะเป็นคณุสมบตัิอนัสําคญัท่ีจะทําให้ผู้ส่งสารได้รับการยอมรับ ความไว้วางใจจากผู้ รับสาร 
เพราะความรู้จะเป็นสว่นท่ีนํามาซึง่ความน่าเช่ือถือ อนัจะมีผลตอ่ประสทิธิภาพของการสื่อสาร 
 
1.4 ระบบสงัคม (Social System) ผู้สง่สารท่ีดีควรจะมีคณุสมบตัิของการเป็นผู้ ท่ีมีความเข้าใจใน
ผู้ อ่ืน เข้าใจถึงระบบสงัคมท่ีตวักําหนดพฤติกรรมการสื่อสารของบคุคล ทัง้นีเ้พราะผู้สง่สารทกุคน
ตา่งก็เป็นสมาชิกของสงัคม ต้องขึน้อยู่กบักลุม่ทางสงัคม ทัง้ท่ีเป็นกลุ่มปฐมภมูิและกลุม่ทตุิยภมูิ 
สิ่งท่ีผู้สง่สารจําเป็นต้องมีความเข้าใจเป็นเบือ้งแรกคือ เร่ืองของความต้องการ (Need) ของมนษุย์ 
นกัจิตวิทยาเช่ือว่า มนุษย์แต่ละคนนัน้ต่างก็มีความต้องการท่ีไม่เหมือนกันความต้องการเป็น
แรงผลกัดนัให้มนษุย์หาทางตอบสนองด้วยการแสดงพฤติกรรมตา่งๆ ผู้สง่สารท่ีหวงัในประสิทธิผล
ของการสื่อสารยอ่มต้องพยายามทําความเข้าใจถึงความต้องการในระดบัตา่งๆ 
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ของผู้ ท่ีตนจะต้องติดต่อ ส่ือสารด้วย จะช่วยทําให้ผู้สง่สารสามารถท่ีจะได้รับปฏิกิริยาตอบสนอง
ตามท่ีตนประสงค์ 
 
1.5 ระบบวฒันธรรม (Cultural System) หมายถึง ขนบธรรมเนียม ประเพณีคา่นิยม ความเช่ือ ซึง่
เป็นของมนษุย์ในสงัคม และเป็นตวักําหนดท่ีสําคญัในการส่ือสาร การส่ือสารระหว่างบคุคลตา่ง
วัฒนธรรมอาจประสบความล้มเหลวได้อันเน่ืองมาจากความคิดและความเช่ือท่ีไม่เหมือนกัน
ระหวา่งผู้สง่สารกบัผู้ รับสาร 
 

2. สาร (Message) หมายถึง ผลผลติของผู้สง่สารท่ีถ่ายทอดความคดิ ความรู้สกึ 
ความต้องการ ขา่วสารและวตัถปุระสงค์ของตนท่ีปรากฏออกมาในรูปของรหสั ในการแสดงออกซึง่
ความคดินีไ้มว่า่จะด้วยวิธีการใดๆ ก็ตาม ย่อมขึน้อยู่กบัทกัษะของผู้กระทําทัง้สิน้ ความสําคญัของ
สารท่ีถกูส่งมาจากผู้ส่งสาร ก็คือ การทําหน้าท่ีเร้าให้ผู้ รับสารเกิดการรับรู้ความหมาย และมี
ปฏิกิริยาตอบสนอง การท่ีผู้ รับจะรับสารท่ีถกูสง่มาในรูปของสญัลกัษณ์ได้หรือไม่นัน้ ก็ขึน้อยู่กบัว่า 
ผู้ รับมีทกัษะในการรับสารมากหรือน้อย ซึง่ผู้ รับจะแสดงพฤติกรรมการรับสารอย่างใดอย่างหนึ่งอนั
เป็นพฤติกรรมการรับสารท่ีตรงกบัพฤติกรรมของผู้สง่ ได้แก่ ฟัง อ่าน ด ูสงัเกต ฯลฯ ผู้ รับสารซึง่มี
ทกัษะในการรับสาร ได้แก่ ความสามารถในการคดิ พิจารณา ความเข้าใจ 
ภาษาทัง้พดูและเขียน ยอ่มจะช่วยให้พฤตกิรรมการรับสารเป็นไปได้อยา่งมีประสทิธิผล 
โดยทัว่ไปแล้ว สาร มีสว่นประกอบสําคญั 3 ประการด้วยกนั คือ 
 
2.1 รหสัสาร (Message Codes) รหสัของสารก็คือ ภาษา (Language) หรือสญัลกัษณ์ 
(Symbolic) หรือสญัญาณ (Signal) ท่ีมนษุย์คิดขึน้เพ่ือใช้แสดงออกแทนความคิดเก่ียวกบับคุคล
และสรรพสิง่ตา่งๆ เราสามารถแบง่รหสัของสารออกเป็น 2 ประเภทใหญ่ๆ คือ 

2.1.1 รหสัของสารท่ีใช้คํา (Verbal Message Codes) ได้แก่ ภาษาอนัเป็นระบบ 
สญัลกัษณ์ท่ีมนษุย์พฒันาขึน้อย่างมีประสิทธิภาพ ภาษาทกุภาษาของมนษุย์มีการสร้างขึน้และ
พฒันาสืบทอดมาโดยลําดบัเป็นระบบสญัลกัษณ์ซึง่ทําให้สารปรากฏขึน้ได้ 

2.1.2 รหสัของสารท่ีไม่ใช้คํา (Non-Verbal Message Codes) ได้แก่ ระบบสญัลกัษณ์ 
สญัญาณ หรือเคร่ืองหมายใดๆ ก็ตามท่ีไม่เก่ียวข้องกบัการใช้ถ้อยคํา เช่น อากปักิริยา ธง ไฟ ฯลฯ 
ซึง่มนษุย์ในแตล่ะสงัคม แตล่ะวฒันธรรมพฒันาขึน้ และรับรู้ความหมายร่วมกนั เช่น การพยกัหน้า 
แสดงอาการตอบรับหรือแสดงความเข้าใจ เห็นด้วย สว่นธงหรือไฟสญัญาณ ตา่งๆ ล้วนแล้วแตเ่ป็น
รหสัของสารท่ีไมใ่ช้คํา ทําหน้าท่ีเป็นสาร บอกเร่ืองราวท่ีมนษุย์ตกลงรับรู้ความหมายร่วมกนั 
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2.2 เนือ้หาสาร (Message Content) เนือ้หากอปรด้วยข้อคิดและประเด็นตา่งๆ ในข่าวสารสําหรับ
สิง่หนึง่สิง่ใดท่ีกําหนดขึน้ รหสัสารและเนือ้หาสารจะถกูเช่ือมโยงเข้าด้วยกนัอย่างหลีกเล่ียงไม่ได้ใน
กระบวนการสื่อสาร ในการเข้ารหสัข่าวสารบางข่าวสาร ผู้สง่สารจะต้องเลือกเนือ้หาให้เหมาะสม
กบักลุม่ผู้ รับสาร เราอาจแบง่เนือ้หาของสารได้เป็น 2 ประเภท คือ 

2.2.1 สารประเภทข้อเท็จจริง ได้แก่ สารท่ีรายงานให้ทราบถึงความจริงตา่งๆ ท่ีมีอยู่ในโลก
ทางกายภาพ อนัอยู่ในวิสยัท่ีมนษุย์จะตรวจสอบได้ถึงความแน่นอนถกูต้องของสารนัน้ ถ้าพิสจูน์
ตรวจสอบแล้ว สารนัน้เป็นจริง สารนัน้ก็จดัได้วา่เป็นสารท่ีมีคณุภาพ ควรแก่การเช่ือถือ 

2.2.2 สารประเภทข้อคิดเห็น ได้แก่ สารซึง่เก่ียวกบัปรากฏการณ์ท่ีเกิดขึน้ในจิตใจจากการ
ประเมินของผู้สง่สาร อาจเป็นความรู้สกึ แนวคดิ ความเช่ือท่ีบคุคลมีตอ่ตนเองตอ่บคุคลอ่ืน ตอ่วตัถ ุ
หรือตอ่เหตกุารณ์ใดๆ ก็ตาม สารประเภทนีเ้ป็นสารท่ีไม่อยู่ในวิสยัท่ีจะถกูตรวจสอบได้ว่าเป็นจริง
หรือไม่ อาจทําได้เพียงแคก่ารประเมินความน่ารับฟัง ความสมเหตสุมผลตลอดจนความเป็นไปได้
ของสารนัน้เท่านัน้  

2.2.3 การจดัสาร (Message Treatment) ผู้สง่สารจะต้องหาวิธีจดัรหสัและเนือ้หาสารท่ี
เขาเลือกและต้องทดสอบข้อคิดหรือประเด็นเหล่านัน้กบัผู้ รับท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือประโยชน์
สงูสดุ โดยประเดน็สําคญัท่ีจะช่วยในการจดัสาร คือ การจดัเรียบเรียงข้อความ 

 
3. ช่องทางหรือส่ือ (Channel or Medium) หมายถึง สิ่งท่ีนําหรือถ่ายทอดสารของผู้สง่

สาร ไปยงัผู้ รับสาร โดยทัว่ไปแล้ว สารท่ีถกูถ่ายทอดจากผู้สง่ไปยงัผู้ รับสารจะเข้าไปสูร่ะบบการรับรู้
ของมนษุย์โดยผ่านประสาทสมัผสัทางใดทางหนึ่ง หรือหลายทาง ได้แก่ ทางการเห็น โดยประสาท
ตา, ทางการได้ยิน โดยประสาทห,ู ทางการได้กลิ่น โดยประสาทจมกู, ทางการสมัผสั โดยประสาท
กาย, ทางการลิม้รส โดยประสาทลิน้ 
ในการจดัแบ่งประเภทส่ือท่ีมนุษย์ใช้ในการสื่อสารนัน้ อาจจดัแบ่งประเภทของส่ือได้หลายแบบ
ด้วยกนั ไม่มีข้อกําหนดท่ีแน่นอนตายตวั เช่น อาจแบง่โดยใช้ลกัษณะของส่ือเป็นเกณฑ์หรืออาจ
แบง่โดยใช้จํานวนและลกัษณะของการเข้าถึงผู้ รับสารเป็นเกณฑ์ เป็นต้นการแบง่ประเภทของส่ือ
โดยใช้ลกัษณะของส่ือเป็นเกณฑ์ อาจแบง่ส่ือออกได้เป็น 5 ประเภท คือ 

1) ส่ือธรรมชาติ ได้แก่ บรรยากาศท่ีอยู่รอบตวัมนษุย์อนัมีอยู่ตามธรรมชาติทําหน้าท่ีเป็น
ทางตดิตอ่ของการสื่อสารระหวา่งบคุคลแบบอยูต่อ่หน้ากนั 

2) ส่ือมนษุย์ ได้แก่ บคุคลท่ีทําหน้าท่ีเป็นส่ือนําสารไปสูผู่้ รับ เช่น คนนําสารนกัเลา่ นิทาน 
โฆษก พอ่ส่ือ แมส่ื่อ ตวัแทนการเจรจาปัญหา เป็นตน้ 
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3) ส่ือสิ่งพิมพ์ ได้แก่ ส่ือทกุชนิดท่ีอาศยัเทคนิคการพิมพ์ เช่น หนงัสือหนงัสือพิมพ์ ใบบอก 
ใบปลวิ แผน่พบั วารสาร นิตยสาร ใบประกาศหรือแจ้งความ โปสเตอร์ ภาพ ฯลฯ 

4) ส่ืออิเล็กทรอนิกส์ ได้แก่ ส่ือท่ีพฒันาขึน้โดยใช้ระบบเคร่ืองกลไกไฟฟ้าเป็นหลกั เช่น 
วิทย ุโทรศพัท์ โทรพิมพ์ เทปเสียง เทปภาพทศัน์ เคร่ืองฉายภาพ เคร่ืองฉายภาพยนตร์ ฯลฯ 

5) ส่ือระคน ได้แก่ ส่ือท่ีทําหน้าท่ีนําสารได้ แตไ่ม่อาจจดัไว้ใน 4 ประเภทข้างต้น เช่น 
หนงัสือพิมพ์กําแพง วตัถจุารึก ส่ือพืน้บ้าน เป็นต้น 

แต่หากแบ่งประเภทของส่ือโดยใช้จํานวนและลกัษณะของการเข้าถึงผู้ รับสารเป็นเกณฑ์ 
จะแบง่ส่ือออกได้เป็น 4 ประเภท คือ 

1) ส่ือระหวา่งบคุคล ส่ือบคุคลเป็นส่ือซึง่มนษุย์ใช้สําหรับการตดิตอ่ส่ือสารระหวา่งบคุคลท่ี
อยู่ห่างไกลกนั จนไม่อาจจะติดตอ่กนัโดยไม่ผ่านส่ือได้ เป็นส่ือซึง่ใช้เฉพาะบคุคล มีลกัษณะเป็น
สว่นตวั ไม่เก่ียวกบัผู้ อ่ืนท่ีไม่ได้เก่ียวข้องกบัการส่ือสารในขณะนัน้ๆ อาทิ เช่น จดหมาย โทรเลข 
โทรศพัท์ ภาพถ่ายในครอบครัว บนัทึกช่วยจํา อนทิุน ฯลฯ ทําหน้าท่ีช่วยให้การสง่สารระหว่างผู้สง่
ถึงผู้ รับท่ีอยู่ห่างไกลกนัมีความเป็นไปได้ นอกจากนัน้ ก็ยงัมีเคร่ืองมืออปุกรณ์บางชนิดท่ีจดัว่าเป็น
ส่ือใช้ในการสื่อสารระหว่างบคุคล อาทิ การประชมุกลุม่ย่อย การเรียนการสอนซึง่จําเป็นจะต้องใช้
ส่ือตา่งๆ เข้ามาเก่ียวข้องด้วย เช่น กระดานดํา แบบจําลอง หนงัสือ เอกสาร เป็นต้น 

2) ส่ือมวลชน มนษุย์คิดส่ือมวลชนขึน้เพ่ือท่ีจะติดตอ่กบัผู้ รับสารเป็นจํานวนมากในเวลา
เดียวกนัได้ โดยทัว่ไปแล้ว ส่ือมวลชน ได้แก่ หนงัสือพิมพ์ วิทยกุระจายเสียง วิทยโุทรทศัน์ 
ภาพยนตร์ ซึง่ก็ยงัมีผู้ นิยมจดัแบง่ประเภทลงไปอีกเป็น 2 ประเภทด้วยกนั คือ ส่ือมวลชนประเภท
สิ่งพิมพ์อย่างหนึ่ง และส่ือมวลชนประเภทไฟฟ้าอย่างหนึ่ง สื่อมวลชนมีประโยชน์ในแง่ของการ
เผยแพร่ขา่วสารไปยงัมวลชนได้ภายในเวลาอนัรวดเร็ว 

3) ส่ือเฉพาะกิจ คือ ส่ือซึง่ถกูพฒันาขึน้เพ่ือใช้สําหรับการส่ือสารท่ีสนบัสนนุกิจกรรมอย่าง
ใดอย่างหนึ่งโดยเฉพาะ จํานวนและกลุม่ผู้ รับสารมีลกัษณะท่ีแน่นอน เม่ือเทียบกบัส่ือมวลชนแล้ว 
สื่อเฉพาะกิจจะแคบกว่าในแง่ของการเข้าถึงผู้ รับสาร เช่น นิตยสารเพ่ือการประชาสมัพนัธ์ภายใน
หน่วยงาน การทําเทปภาพทศัน์แนะนําการใช้ผลติภณัฑ์ของบริษัทใดบริษัทหนึง่ และเทปเสียงสอน
วิธีทําสมาธิ เป็นต้น 

4) ส่ือประสม ได้แก่ การนําส่ือประเภทตา่งๆ ทัง้ 3 ประเภทข้างต้นไปใช้ในการสื่อสาร อนั
จะทําให้ประสทิธิผลในการส่ือสารครัง้นัน้ๆ เพิ่มมากขึน้ 

 
4. ผู้รับสาร (Receiver) หมายถึง บคุคลหรือกลุม่บคุคลท่ีรับสารของผู้สง่สาร ดงันัน้ผู้ รับ

สารจึงอาจเป็นคนๆ เดียว คนหลายคน เช่น กลุม่ผู้ ฟังการอภิปราย มวลชน หรืออาจเป็นสถาบนั 
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เช่น บริษัท องค์การ พรรคการเมือง เป็นต้น ในกระบวนการสื่อสารนัน้ ผู้ รับสารมีบทบาทขัน้
พืน้ฐานอยู ่2 ประการ คือ 

1) การกําหนดรู้ความหมายตามเร่ืองราวท่ีผู้สง่สารผา่นส่ืออยา่งใดอยา่งหนึง่มาถึงตน 
2) การแสดงปฏิกิริยาตอบสนองตอ่ผู้สง่สารดงันัน้ ในกระบวนการสื่อสารใดๆ ก็ตาม การ

ส่ือสารจะเกิดประสิทธิผลได้ก็ต่อเม่ือผู้ รับสารได้พัฒนาตนเองให้เป็นผู้ ท่ีมีทักษะในการส่ือสาร 
ได้แก่ การเป็นผู้ ฟัง ผู้อ่าน ตลอดจนการเป็นผู้ ท่ีสามารถคิดและรับรู้ความหมายได้ การมีทศันคติท่ี
ดีตอ่ผู้สง่สาร ตอ่เร่ืองท่ีส่ือสาร ตลอดจน 
การเป็นผู้ มีความพยายามในการรับสาร และสามารถแสดงปฏิกิริยาตอบสนองต่อผู้สง่สาร ทัง้นี ้
เพ่ือให้การสื่อสารบรรลเุป้าหมายได้ 
 

การวิเคราะห์ผู้รับสาร (Audience Analysis) 
ในการส่ือสารท่ีมีประสิทธิผลนัน้ ผู้ส่งสารจําเป็นท่ีจะต้องศกึษาเก่ียวกบัตวัผู้ รับสารเพ่ือ

ทราบถึงองค์ประกอบต่างๆ ของผู้ รับสารท่ีมีผลต่อการรับรู้และการตีความสารท่ีได้รับ ทัง้นี ้
เน่ืองจากความหมายของสารมิได้อยู่ท่ีตวัสารเอง แต่อยู่ท่ีการตีความของผู้ รับสาร ยิ่งผู้สง่สารมี
ความรู้และเข้าใจเก่ียวกบัผู้ รับสารมากเท่าใด โอกาสท่ีการสื่อสารนัน้จะประสบความสําเร็จย่อมมี
มากขึน้ การสื่อสารในแตล่ะระดบัและในแตล่ะสถานการณ์ อาจมีจดุเน้นในการวิเคราะห์ผู้ รับสาร
ตา่งกนั เช่น ขณะท่ีทําการส่ือสารแบบซึง่หน้า (Face to Face Communication) ผู้สง่สารอาจ
สามารถวิเคราะห์ความสนใจ และอวจันภาษาของผู้ รับสารได้ แต่ผู้ส่งสารไม่อาจทําได้ในการ
ส่ือสารมวลชน หรือครูซึง่กําลงัส่ือสารเพ่ือให้ความรู้แก่นกัเรียน อาจสนใจท่ีจะทราบระดบัความรู้
และประสบการณ์ของนกัเรียนเก่ียวกบัเร่ืองนัน้ๆ มากกวา่ท่ีจะวิเคราะห์ความต้องการและทศันคต ิ

ของผู้ รับเหมือนเช่นการโฆษณา หรือการส่ือสารเพ่ือโน้มน้าวใจอ่ืนๆ 
 

วัตถุประสงค์ของการส่ือสาร 
เม่ือมีการสื่อสารเกิดขึน้ ผู้ส่งสารกบัผู้ รับสารต้องมีจะต้องมีวตัถปุระสงค์ท่ีตรงกนั หรือ

สอดคล้องกนั จงึจะทําให้การสื่อสารนัน้มีประสิทธิภาพ (Effective Communication) หากผู้สง่สาร
และผู้ รับสารมีวตัถุประสงค์ในการสื่อสารต่างกัน จะก่อให้เกิดความล้มเหลวทางการส่ือสาร 
(Communication Breakdown) ได้ ดงัแสดงในรูปตอ่ไปนี ้
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แผนภาพท่ี 2.12 แสดงวตัถปุระสงค์ของการส่ือสาร และสมัฤทธิผลของการส่ือสาร 
 

วัตถุประสงค์ของผู้ส่งสาร  วัตถุประสงค์ของผู้รับสาร 

. To Inform 
 

. To Know 

. To Educate 
 

. To Learn 

. To Persuade 
 

. To Decide 

. To Entertain 
 

. To Joy 

 
 Effective Communication 

 Communication Breakdown 
  

วตัถปุระสงค์การสื่อสารสามารถอธิบายพอสงัเขปได้ดงันี ้(เกศนีิ จฑุาวิจิตร, 2542) 
1. เพ่ือแจ้งให้ทราบ (To Inform) คือ ผู้สง่สารต้องการเผยแพร่หรือบอกกลา่วเหตกุารณ์ กิจกรรม 
ความเคล่ือนไหว ฯลฯ เพ่ือให้ผู้ รับสารได้รับทราบขา่วและนําไปใช้ในชีวิตประจําวนั 
2. เพ่ือให้การศกึษา (To Educate) เป็นการสง่สารเพ่ือให้เกิดการเรียนรู้ เกิดความเข้าใจท่ีลกึซึง้
มากกวา่การได้รับทราบ 
3. เพ่ือโน้มน้าวใจ (To Persuade) เป็นการส่ือสารเพ่ือให้ผู้ รับสารเกิดความรู้สกึชอบใจ สนใจหรือ
คล้อยตาม สนบัสนนุและต้องการท่ีจะปฎิบตัติาม และใช้เป็นข้อมลูสําหรับการตดัสนิใจ 
4. เพ่ือความบนัเทิง (To Entertain) เป็นการส่ือสารเพ่ือให้ผู้ รับสารเกิดความพงึพอใจ สนกุสนาน 
เพลิดเพลินใจ และผ่อนคลายจากความเครียดอย่างไรก็ตาม แม้ว่าการส่ือสารแตล่ะครัง้ ทัง้ผู้ส่ง
สารและผู้ รับสารต่างก็มีวตัถุประสงค์ท่ีชัดเจน แต่ก็ไม่ได้หมายความว่า ทัง้สองฝ่ายจะมี
วตัถปุระสงค์อยา่งใดอยา่งหนึง่เพียงอยา่งเดียว เช่น ในการสื่อสารเพ่ือแจ้งให้ทราบ ผู้สง่สารอาจจะ
ต้องการสร้างสารเพ่ือบอกกลา่วเร่ืองราวตา่งๆ ในขณะเดียวกนัก็ต้องการให้ผู้ รับสารนําข้อมลูนัน้ไป
ใช้ประกอบการตดัสนิใจด้วยก็ได้ 
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พฤตกิรรมการส่ือสาร 
พฤตกิรรมการสื่อสาร หมายถึง การกระทําหรือการแสดงออกซึง่สญัลกัษณ์ท่ีมีลกัษณะบง่

บอกว่าเป็นเคร่ืองส่ือความหมาย โดยอาศยักระบวนการถ่าย ทอดและแลกเปล่ียนข่าวสาร 
ความรู้สกึนึกคิด ทศันคติ ตลอดจนประสบการณ์ระหว่างกนัและกนั เพ่ือวตัถปุระสงค์หลกั คือ 
ความเข้าใจร่วมกนั (ขวญัเรือน กิตตวิฒัน์, 2531) 
1. พฤติกรรมการส่ือสารมีลกัษณะเป็นกระบวนการ กล่าวคือ การแสดงออกซึ่งการติดต่อส่ือ
ความหมายของมนษุย์ในสงัคม มีการเปล่ียนแปลงอยา่งตอ่เน่ืองอยูต่ลอดเวลา เป็นปรากฏการณ์ท่ี
ไม่มีจดุเร่ิมต้น และสิน้สดุ อีกทัง้ไม่มีขอบเขตอย่างแน่ชดั ผู้ ร่วมกระทําการส่ือสารทัง้สองฝ่าย คือ 
ฝ่ายผู้ส่งสาร และผู้ รับสารต่างสบัเปลี่ยนบทบาทสลบัไปมาโดยอตัโนมตัิ ต่างฝ่ายต่างแสดง
ปฏิกิริยาโต้ตอบและตอบสนองระหว่างกันและกันจนกระทั่งเกิดความเข้าใจร่วมกันดังนัน้ 
กระบวนการแห่งพฤติกรรมการส่ือสารจึงเกิดขึน้ในลกัษณะท่ีเป็นวงจรต่อเน่ืองกันไปตลอดเวลา 
จนบางครัง้เราอาจไม่รู้สึกตวัหรือตระหนกัว่าตนเองกําลงัทํากิจกรรมด้านการสื่อสารอยู่วงจรของ
กระบวนการพฤติกรรมการสื่อสารประกอบด้วยพฤติกรรมการเข้ารหสั (Encoding behavior) 
พฤติกรรมการถ่ายทอดและการรับ (Transmitting and receiving behavior) พฤติกรรมการ
ถอดรหสั (Decoding behavior) และพฤตกิรรมการตีความหมาย (Interpretive behavior) 
2. พฤติกรรมการส่ือสารเป็นกระบวนการท่ีมีความสัมพันธ์กับกระบวนการทางจิตวิทยา 
กระบวนการทางสงัคมและกระบวนการทางวฒันธรรม การกระทําหรือการแสดงออกซึง่กิจกรรม
ด้านการติดต่อสมัพนัธ์ของมนุษย์ จึงเป็นกระบวนการท่ีซบัซ้อนยากแก่การคาดหมายและการ
วิเคราะห์ ปฏิสมัพนัธ์ในการติดต่อระหว่างมนษุย์มิได้เกิดจากพฤติกรรมการตีความหมายเฉพาะ
เนือ้หาสาระของสารซึ่งเป็นตวักระตุ้นเท่านัน้ แต่ผู้ ร่วมกระทําการส่ือสารจะสร้างหรือกําหนด
ความหมายไปตามลกัษณะปัจจยัด้านจิตวิทยาสว่นบคุคล ซึง่เป็นแรงกระตุ้นภายในตวับคุคลได้แก่
ความทรงจํา ความหวงั ทศันคต ิความกลวั เป็นต้น นอกจากนี ้ยงัมีแรงกระตุ้นจากปัจจยัภายนอก
ตวับคุคล อนัได้แก่ กรอบแห่งการดํารงชีวิตในสงัคม ซึ่งหมายถึง ปทสัถาน จารีตประเพณี 
จรรยาบรรณ กฎหมาย วฒันธรรม เป็นต้น ปัจจยัภายในและปัจจยัภายนอกตวับคุคลเหลา่นีล้้วน
เป็นตวักระตุ้น หรือแรงผลกัดนัให้การแสดงออกซึง่พฤติกรรมการสื่อสารเป็นไปตามกรอบแห่งการ
เรียนรู้ การรับรู้ อารมณ์ ความต้องการ ความเช่ือ คา่นิยม ขนบธรรมเนียม ประเพณี และวฒันธรรม 
ฯลฯ ทําให้ผลตอบสนองของพฤติกรรมการสื่อสาร เป็นไปตามลกัษณะเฉพาะตวับคุคลหรือเฉพาะ
กลุ่มสงัคม ตวัอย่างเช่น บางคนหรือบางกลุ่มสงัคมมีบุคลิกลกัษณะพร้อมท่ีจะเปิดตวัในการ
ติดตอ่ส่ือสาร ยอมรับข่าวสาร ความรู้ และแนวคิดใหม่ ๆ ได้อย่างรวดเร็ว อีกทัง้มีแนวโน้มท่ีพร้อม
จะแพร่กระจายข่าวสาร และถ่ายทอดไปสู่บคุคลอ่ืน แตใ่นทางตรงกนัข้าม บางคนหรือบางกลุ่ม
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สงัคมอาจจะมีลกัษณะเฉ่ือยชาตอ่การตดิตอ่ส่ือสาร ไมย่อมรับการเปล่ียนแปลงโดยเฉพาะอยา่งยิ่ง
แนวคิดใหม่ ๆ ท่ีขดัต่อความเช่ือถือคา่นิยมท่ียดึมัน่อยู่ดัง้เดิม บางครัง้พฤติกรรมการสื่อสารจึงมี
ผลตอบสนองไปในทางท่ีไม่ตรงกบัวตัถปุระสงค์ของผู้กระทํา การสื่อสารไม่มีกรอบแห่งการอ้างอิง
และประสบการณ์ร่วมกนั 
3. พฤติกรรมการสื่อสารเป็นกระบวนการท่ีเก่ียวกบัปัจจยัสภาพแวดล้อมนอกระบบการส่ือสาร 
หมายถึงว่า กระบวนการสื่อสารมิได้เกิดขึน้ในบรรยากาศท่ีว่างเปล่าแตเ่กิดขึน้ภายใต้เง่ือนไขของ
สถานการณ์ หรือสภาพแวดล้อมภายนอกระบบการสื่อสาร ซึง่ประกอบด้วยสภาพแวดล้อมทาง
กายภาพ การเมือง เศรษฐกิจ ฯลฯ ดงันัน้พฤติกรรมการสื่อสารระหว่างบคุคลหรือกลุม่บคุคล จะ
เกิดขึน้หรือไม่ ด้วยสาเหตปุระการใดและมีผลในลกัษณะใดบ้าง ขึน้อยู่กบัปัจจยัและความผนัแปร
ของปัจจยัสภาพแวดล้อมหรือสภาพการณ์ภายนอกระบบการส่ือสารด้วยสว่นหนึ่ง ปัจจยัดงักลา่ว
นัน้เช่น ด้านสรีระ เวลา โอกาส ระยะทาง การเงิน ฯลฯ จึงมีสว่นสําคญัยิ่งตอ่การสง่เสริมหรือสกดั
กัน้ตอ่การส่ือสาร ตวัอยา่งเช่น เป็นต้น 
4. พฤติกรรมการสื่อสารเป็นกระบวนการท่ีเกิดขึน้จากสญัชาตญาณและจากการเรียนรู้ทางสงัคม 
กล่าวคือ คนเราทกุคนมีสญัชาตญาณท่ีต้องการแสดงออกซึง่พฤติกรรมการส่ือสารมาโดยกําเนิด
ตามธรรมชาติของมนษุย์ชาติ นบัตัง้แตว่ินาทีแรกท่ีลืมตาดโูลก เด็กทารกสง่เสียงร้องเพ่ือเป็นการ
บอกกลา่วอะไรบางอยา่ง เช่น หิว ง่วงนอน ปวดท้อง เป็นต้น ครัน้เม่ือเตบิโตขึน้ เดก็ ๆ จะเร่ิมเรียนรู้
และจดจําแบบอย่างการแสดงออกซึง่พฤติกรรมการส่ือสารจากแม่แบบทางสงัคมเร่ิมตัง้แต่บคุคล 
หรือกลุม่บคุคลท่ีใกล้ชิด เช่น บิดามารดา ครูอาจารย์ เพ่ือนฝงู เป็นต้น อาจกลา่วอีกนยัหนึ่งได้ว่า
โครงสร้างและส่วนประกอบของระบบสงัคม ต่างมีส่วนในการตระเตรียมและกําหนดรูปแบบแห่ง
พฤติกรรมการสื่อสาร เพ่ือให้สมาชิกในสงัคมนัน้ได้เรียนรู้และถือเป็นแนวทางปฏิบตัิสืบทอดกนัไป 
เช่น การพนมมือไหว้เพ่ือแสดงความเคารพ ทกัทาย หรือขอบคณุ เป็นต้น 
 

รูปแบบของกระบวนการการเกิดพฤตกิรรมการส่ือสาร 
การติดต่อสัมพันธ์ระหว่างมนุษย์ในสังคมเป็นพฤติกรรมทางสังคมซึ่งจําแนกเป็น

กระบวนการใน 2 ลกัษณะคือ (ขวญัเรือน กิตตวิฒัน์, 2531) 
1. พฤติกรรมการปกปิด (Covert Behavior) หมายถึง พฤติกรรมการส่ือสารท่ีไม่สามารถ
สงัเกตเห็นได้จากภายนอก เกิดจากระบวนการภายในตวับุคคล เก่ียวข้องกบัระดบัสติปัญญา 
จิตใจ อารมณ์ ความรู้สกึ ฯลฯ พฤติกรรมการส่ือสารในรูปแบบดงักล่าวนี ้ จดัว่าเป็นพฤติกรรม
ภายใน ซึง่มิได้แสดงออกมาอย่างเปิดเผยให้สงัเกตเห็นได้อย่างชดัเจน ตวัอย่างเช่น ในการประชมุ
ชีแ้จงเก่ียวกบัโครงการใหม่ของบริษัท พนกังานผู้ เข้าร่วมประชมุทกุคนต่างนัง่ฟังประธานอธิบาย
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ด้วยท่าท่ีตัง้อกตัง้ใจ แตไ่ม่มีใครสามารถทราบว่าแตล่ะคนกําลงัคิดอะไรอยู่ เห็นด้วย ไม่เห็นด้วย 
ตดัสนิใจให้ความร่วมมือ หรือตัง้ใจจะขดัขวางโครงการ เป็นต้น 
2. พฤตกิรรมการเปิดเผย (Overt behavior) หมายถึง พฤติกรรมการสื่อสารท่ีสามารถสงัเกตได้
จากภายนอกเกิดจากกระบวนการท่ีคนเรามีปฏิสมัพนัธ์กบัปรากฎการณ์เหตกุารณ์หรือสรรพสิ่งท่ี
เกิดขึน้ในสภาพแวดล้อม อนัเป็นผลท่ีทําให้พฤติกรรมการส่ือสารปรากฏออกมาในรูปแบบท่ี
สามารถเห็นได้ เช่น พฤตกิรรมการพดู การเขียน การหวัเราะ การแสดงสีหน้าและการแตง่กาย เป็น
ต้น 

รูปแบบพฤติกรรมการสื่อสารใน 2 ลกัษณะดงักลา่วนี ้แท้จริงเกิดจากระบวนการท่ีมีความ
ตอ่เน่ืองและสมัพนัธ์กนัอย่างลกึซึง้ อีกทัง้ไม่มีหลกัฐานชีบ้ง่อย่างชดัเจนว่าเป็นกระบวนการท่ีเป็น
อิสระจากกนั บางครัง้พฤติกรรม 2 รูปแบบนีเ้กิดขึน้ในลกัษณะท่ีสอดคล้องต้องกนัแตใ่นบางครัง้ก็
มีความขดัแย้งกันอยู่ในตวั ดงัท่ีเราพบเห็นกนัอยู่เป็นประจําในกรณีท่ีปากกับใจของคนเราไม่
ตรงกนั เช่น การพดูชมว่า “วนันีเ้ธอแตง่ตวัสวยสดใสดีจริง” แตภ่ายในใจของคนพดูนัน้ไม่มีใคร
ทราบว่าเขากําลงัคิดอะไรอยู่ อาจจะคิดตรงกบัคําชม หรืออาจจะคิดในใจว่า “คนอะไรแตง่ตวัสี
ฉดูฉาดไมเ่หมาะสมกบัสีผิวของตนเองเลย” 
 

รูปแบบของบริบทแห่งพฤตกิรรมการส่ือสาร 
พฤติกรรมการสื่อสารของคนเราเกิดขึน้ภายใต้บริบท ซึ่งหมายถึงสภาพแวดล้อมหรือ

สภาพการณ์ท่ีระดบัความซบัซ้อนแตกต่างกัน ทําให้การแสดงออกซึ่งกิจกรรมการติดต่อส่ือ
ความหมายของมนษุย์มีรูปแบบท่ีแตกตา่งกนัไปตามบริบทได้ 3 ลกัษณะใหญ่ท่ีสําคญั ดงัตอ่ไปนี ้
1. พฤติกรรมการสื่อสารภายในตวับุคคล หมายถึง พฤติกรรมการส่ือสารกับตนเองภายใต้
สภาพการณ์แห่งกระบวนการคิด การตีความ การจดจํา เก่ียวกบัปรากฏการณ์และสรรพสิ่งตา่ง ๆ 
ท่ีแตล่ะบคุคลรับรู้ แล้วนําไปเช่ือมโยงกบัประสบการณ์เดิมท่ีสะสมอยู่ภายในสมอง เกิดเป็นกรอบ
แห่งความคิด ความเช่ือ ทศันคติ ฯลฯ ในรูปแบบใหม่ หรือเป็นการยํา้สิ่งเดิมท่ีมีอยู่ในกรอบแห่ง
ความคดิให้มัน่คงยิ่งขึน้ พฤตกิรรมการสื่อสารโดยทัว่ไปจงึเร่ิมต้นจากการจดัลําดบัความคิดภายใน
ตวับคุคลใดบคุคลหนึง่ เพ่ือทําการเรียบเรียงออกมาเป็นถ้อยคําในภาษาพดู หรือข้อความในภาษา
เขียน ซึ่งต้องผ่านกระบวนการเลือกสรรและการขจัดสิ่งท่ีไม่ต้องการ ปัจจยัสําคญัท่ีมีส่วน
กําหนดให้พฤติกรรมการสื่อสารภายตวับคุคลเกิดขึน้ในลกัษณะใดลกัษณะหนึ่งนัน้ ก็คือ ปัจจยัใน
แง่สภาพการณ์และสภาพแวดล้อมส่วนบุคคลในด้านระดบัสติปัญญา บุคลิกภาพและจิตวิทยา
บคุคล พฤติกรรมการสื่อสารภายในตวับคุคลท่ีพบเห็นเสมอ เช่น การคิดคํานึงกบัตนเอง การพดู
รําพงึดงั ๆ กบัตนเอง เป็นต้น 
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2. พฤติกรรมการสื่อสารระหว่างบคุคลหรือกลุม่บคุคล ปกติคนเรามิได้หยดุความคิดไว้กบัตนเอง
เพียงลําพงั สภาพการณ์ทางสงัคมมีส่วนผลกัดนัให้คนเราปรารถนาท่ีจะกระทําการแลกเปล่ียน
ข่าวสารกบัคนอ่ืน ๆ โดยอาศยัเคร่ืองหมาย สญัญาณหรือสญัลกัษณ์ เป็นรหสัในการติดตอ่ส่ือสาร
ระหว่างกนัในรูปแบบของภาษาพดู ภาษาเขียน ซึง่จดัว่าเป็นวจันสาร แต่ในบางครัง้คนเราอาจ
ติดตอ่กนัด้วยอวจันสาร เช่น สีหน้า ท่าทาง สีของเสือ้ผ้า กลิ่นนํา้หอม ฯลฯ ควบคู่กนัไปด้วย 
สภาพการณ์หรือสภาพแวดล้อมของการส่ือสารระหว่างบุคคลเร่ิมต้นจากความสมัพน์ัของบุคคล
ตัง้แต ่2 คนขึน้ไป จนถึงกลุม่บคุคล กลุม่สาธารณชน องค์การและสถาบนั 
ซึง่ปฏิสมัพนัธ์ท่ีเกิดขึน้นัน้เป็นไปทัง้ในรูปแบบของการส่ือสารเฉพาะหน้าและการส่ือสารโดยผ่าน
ส่ือขัน้กลาง (ยกเว้นส่ือมวลชน) เช่น การเขียนจดหมายตดิตอ่กนั การโทรศพัท์ โทรเลข ฯลฯ 
3. พฤตกิรรมการสื่อสารมวลชน เม่ือสงัคมมีลกัษณะขยายตวัประกอบกบัความเจริญก้าวหน้าด้าน
วิทยาการและเทคโนโลยี ทําให้รูปแบบการส่ือสารพฒันาเปล่ียนแปลงไป เพ่ือความเหมาะสม
สอดคล้องกบัลกัษณะสภาพการณ์ทางสงัคมใหม่ การสื่อสารได้ขยายขอบเขตไปสูม่วลชนจํานวน
มากมาย ทัง้ภายในและภายนอกสงัคมนัน้ โดยผ่านทางช่องทางการส่ือสารท่ีรวดเร็วซึง่เรารู้จกักนั
ดีในนามของส่ือมวลชน ได้แก่ หนงัสือพิมพ์ วิทยกุระจายเสียง วิทยโุทรทศัน์ภาพยนตร์ เป็นต้น 
ส่ือมวลชนดงักลา่วนี ้สามารถนําสารไปสูม่วลชนทกุคนทกุแห่งได้พร้อมกนัทนัทีหรือเกือบพร้อมกนั 
การแสดงออกซึ่งปฏิสมัพนัธ์ระหว่างผู้ ร่วมกระทําการส่ือสารทัง้ฝ่ายผู้ส่งสารและผู้ รับสาร ไม่
สามารถกระทําการโต้ตอบโดยตรงได้ทนัที สว่นใหญ่เป็นการโต้ตอบโดยผา่น 
ส่ือกลาง 

จอห์น เมอร์ริลล์ และราล์ฟ โลเวนสไตน์ (John C. Merrill and Ralph L. Lowenstein, 
1971 อ้างใน องอาจ ฤทธ์ิทองพิทกัษ์, 2539) ได้แสดงความเห็นว่าพฤติกรรมในการเปิดรับส่ือและ
ขา่วสารของบคุคลมีแรงผลกัดนัท่ีเป็นปัจจยัพืน้ฐาน มาจาก 
1. ความเหงา: เป็นเหตผุลทางจิตวิทยาท่ีเช่ือว่า มนษุย์ไม่ชอบท่ีจะอยู่โดดเด่ียวตามลําพงั ต้องการ
เพ่ือนต้องหนัมาส่ือสารกบัผู้ อ่ืน เน่ืองจากเกิดความรู้สกึสบัสน วิตกกงัวลหวาดกลวั ไม่อยากถกู
เมินเฉยจากสงัคม จึงชอบหรือพยายามท่ีจะรวมกลุ่มสงัสรรค์กนัเท่าท่ีโอกาสอ่านวย หากไม่
สามารถตดิตอ่สงัสรรค์กบับคุคลอ่ืนได้โดยตรง สิง่ท่ีดีท่ีสดุคือ การอยูก่บัส่ือตา่งๆ ท่ีใช้ในการสื่อสาร 
2. ความอยากรู้อยากเห็น: เป็นสญัชาตญาณและเป็นคณุสมบตัิพืน้ฐานของมนษุย์ท่ีต้องการจะ
รับรู้ข่าวสารเพ่ือตอบสนองความต้องการของตน ส่ือประเภทตา่งๆ จึงเอาความอยากรู้อยากเห็น
เป็นหลกัสําคญัอย่างหนึ่งในการเสนอข่าวสาร โดยปกติมนษุย์จะอยากรู้อยากเห็นในสิ่งท่ีอยู่ใกล้
ตวัเองมากท่ีสดุ ไม่ว่าสิ่งนัน้จะเป็นวตัถ ุ สิ่งของ ความคิดหรือการกระทํา ซึง่มีผลตอ่ตนเองทัง้
ทางตรง ทางอ้อม หรือเป็นผลกระทบตอ่ผู้ อ่ืน 
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3. ประโยชน์ใช้สอยของตนเอง: โดยพืน้ฐานแล้วมนษุย์มีความเห็นแก่ตวั ในฐานะท่ีเป็นผู้ รับสารจึง
ต้องการแสวงหาและใช้ข่าวสารบางอย่างเพื่อประโยชน์ของตนเอง เพ่ือช่วยให้ความคิดของตน
บรรลผุล เพ่ือให้ข่าวสารท่ีได้เสริมบารมี และเพ่ือให้ได้ข่าวสารท่ีจะช่วยให้ตนเองได้รับความ
สะดวกสบาย ความปลอดภยั รวมทัง้ให้ได้ข่าวสารท่ีทําให้ตนเองเกิดความสนกุสนานบนัเทิง 
ความสขุกายสบายใจ ข่าวสารเหล่านีไ้ม่ว่าจะเป็นประโยชน์ในทางปฏิบตัิ ทางการจรรโลงจิตใจ 
หรือแม้แตค่วามคดิ ก็สามารถหาได้จากส่ือมวลชนและส่ือประเภทอ่ืนๆ 
4. สาเหตจุากตวัส่ือ ซึ่งกระตุ้นชีนํ้าจนทําให้ผู้ รับข่าวสารต้องการได้รับข่าวสารนัน้ๆ จากส่ือท่ี
สามารถตอบสนองความต้องการของตนและทําให้เกิดความพงึพอใจ เช่น คนดโูทรทศัน์แทนการ
ออกนอกบ้าน เป็นต้น 
  

จากรูปแบบของกระบวนการการเกิดพฤติกรรมการสื่อสารทัง้สองรูปแบบ ในการศกึษาใน
เร่ืองเทคโนโลยีของส่ือใหม่และการนําเสนอตวัตนต่อสงัคมกบัพฤติกรรมการสื่อสารบนเครือข่าย
สงัคมออนไลน์นี ้ถกูพิจารณาว่าเป็นรูปแบบหนึ่งของการมีปฏิสมัพนัธ์ ท่ีเป็นผลจากการนําเสนอ
ตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) ตามแบบจําลองท่ีกลา่วไว้ตามข้างต้น และทําการศกึษาทัง้ 2 
รูปแบบ โดยหยิบยกพฤติกรรมบางอย่างท่ีจะเป็นประโยชน์ในการศึกษาและการใช้งานเครือข่าย
สงัคมออนไลน์ (Social network) เพ่ือการประชาสมัพนัธ์ ได้แก่ พฤติกรรมการปกปิด (Covert 
Behavior) จะศกึษาประเด็นของ”ความไว้วางใจ” (Trust) และพฤติกรรมการเปิดเผย (Overt 
behavior) จะศึกษาประเด็นของ”พฤติกรรมของผู้ บริโภคท่ีมีต่อการตลาดบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ (Social network)” 

 
ความไว้วางใจ (Trust)  

"ความไว้วางใจมกัถกูอธิบายว่าเป็นความตัง้ใจให้เกิดช่องโหว่บนพืน้ฐานความคาดหวงัท่ี
เป็นบวกของผู้ อ่ืน” (Levin, Whitener and Cross, 2005) หากระดบัการนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม 
(Social presence) อยูใ่นระดบัสงู ความสมัพนัธ์ระหวา่งบคุคลท่ีเก่ียวข้องก็จะโดดเดน่มากขึน้และ
มีอารมณ์ความรู้สกึในการตอบสนองกนั (sense of emotional reciprocity) ความไว้วางใจอาจ
ได้รับผลจากอารมณ์ความรู้สกึในการตอบสนองซึง่กนัและกนั (sense of emotional reciprocity) 
ในขณะท่ีการมีปฏิสมัพนัธ์ระหว่างกนั ผู้ ส่ือสารจะสง่ผลตอ่ความคาดหวงัของผู้ อ่ืน ความคาดหวงั
เป็นพฤติกรรมหนึ่งของมนุษย์ คือ ความต้องการท่ีจะควบคุมและการคาดเดาล่วงหน้า (หรือได้
เข้าใจเป็นอย่างน้อย) ในสิ่งแวดล้อมของสงัคม บคุคลแตล่ะคนต้องการท่ีจะ “รู้” (Know) ลว่งหน้า 
เพ่ือท่ีจะมีพฤตกิรรมอนัจะสง่อิทธิพลเหนือพฤตกิรรมของผู้ อ่ืน และวิธีท่ีพฤตกิรรมของผู้ อ่ืนจะสง่ผล
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ถึงตวัของพวกเขาเอง เม่ือคํานึงถึงพฤติกรรมหลายอย่างท่ีถกูรับรู้ว่าเป็นการครอบงํา และมีความ
เก่ียวข้องสมัพนัธ์กนั ทําให้เกิดความสลบัซบัซ้อนทางสงัคมขึน้ สิ่งหนึ่งท่ีแสดงถึงความซบัซ้อนทาง
สงัคม คือ การเข้าใจว่าผู้ อ่ืนจะมีพฤติกรรมท่ีสงัคมสามารถยอมรับได้ แต่ก็ยงัคงเกิดพฤติกรรม
บางอย่างท่ีอาจไม่เป็นท่ียอมรับ กฎเกณฑ์และกิจวัตรทางสังคมตามปกติจึงไม่เพียงพอท่ีจะ
ควบคมุสิ่งเหล่านี ้ความไว้วางใจ (Trust) จึงเป็นสิ่งท่ีเข้ามาแทนท่ีกฎเกณฑ์และกิจวตัรเหล่านัน้ 
เพ่ือท่ีจะทําให้เช่ือมัน่ว่าจะไม่เกิดผลลพัธ์ท่ีไม่คาดหวงั สมมติฐานนีเ้ป็นหลกัของความไว้วางใจ 
(Trust) โดยความไว้วางใจ (Trust) ขึน้อยู่กบับริบทในหลายมิติทางสงัคม เช่น ความตัง้ใจและการ
รับรู้ เป็นต้น ซึ่งมีงานวิจยัจํานวนมากท่ีผ่านมาพยายามจะระบุถึงมิติต่างๆของความไว้วางใจ 
(Trust) ตวัอยา่งของมิตติา่งๆของความไว้วางใจ สามารถแสดงได้ตามตารางดงัตอ่ไปนี ้ 

 
ตารางท่ี 2.4 แสดงมิตขิอง “ความไว้วางใจ” (Trust) ในงานวิจยัท่ีผา่นมา 

Source Dimensions 
Blau  Integrity, benevolence, and ability  
Gillin  Integrity, benevolence, and ability  
Rotter  Predictability 
Luhmann  Integrity, and benevolence  
Rotter  Dependability  
Schurr and Ozanne  Predictability  
Zucker Shared social expectations  
Dwyer, Schurr and Oh  Ability and willingness  
Anderson and Narus  Belief in trustworthiness  
Crosby et al.  Integrity and benevolence  
Buttler  Availability, competence (ability), 

discreteness, fairness, integrity, loyalty, 
openness, promise fulEllment, receptivity 
(all these factors are determinants of 
trustworthiness)  

Moorman et al.  Belief in trustworthiness  
Moorman et al.  Integrity and ability  
Ganesan  Experience (ability), reliability, and 
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benevolence  
Morgan and Hunt  Reliability and integrity  
Mayer et al.  Ability, benevolence, and integrity (as 

antecedents of perceived trustworthiness)  
Hosmer  Expectation of “morally correct decisions”  
Kumar et al.  Honesty (integrity) and benevolence  
Kumar et al.  Honesty (integrity) and benevolence  
Kumar  Honesty and dependability  
Korsgaard et al.  Good will and honesty (i.e., integrity)  
McAllister  Trustworthy, caring  
Mishra  Competence (ability), openness, caring 

(benevolence), reliability  
Ramaswami et al.  Belief in trustworthiness  
Hart and Saunders  Predictability, competence, openness, 

caring, and good will  
Elangovan and Shapiro  Benevolence and integrity  
Jarvenpaa et al.  Ability, integrity and benevolence  
McKnight et al.  Competence (ability), benevolence, 

honesty (integrity), and predictability  
Rousseau et al.  Positive expectations  
Gefen and Silver  Ability, integrity, and benevolence  
Jarvenpaa and Tractinsky  Combination of trustworthiness, integrity 

and benevolence.  
Kollock  Trustworthiness  
Gefen  Belief that the e-Vendor is trustworthy  
Ridings and Gefen  Ability, integrity, and benevolence  
Gefen  Belief that the e-Vendor is trustworthy  
McKnight et al.  Competence, integrity, and benevolence  
Gefen et al.  Ability, integrity, and benevolence  
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Gefen et al.  Belief that the e-Vendor is trustworthy  
Pavlou  Belief that the e-Vendor is trustworthy  

 
ความหมายของความไว้วางใจ (Definition of trust) 
Cyr, Hassanein, Head, และ Ivanov (2007) ศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างการนําเสนอ

ตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) และความไว้วางใจ โดยนําเสนอวา่ "การรับรู้ระดบัการนําเสนอ
ตวัตนต่อสงัคม (Social presence) ท่ีสงูขึน้ จะทําให้ระดบัของความไว้วางใจสงูขึน้ด้วย" (Cyr, 
Hassanein, Head and Ivanov, 2007) และสอดคล้องกบังานวิจยัของKockelkoren, Gilles 
Marcus Joseph (2007) ซึง่ศกึษาเก่ียวกบัตวัแปรและผลกระทบของการนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม 
(Social presence)  ซึ่งสนบัสนุนสมมติฐานการศึกษาความสมัพนัธ์ของการนําเสนอตวัตนต่อ
สงัคม (Social presence) ความไว้วางใจ (Trust) ในการศกึษาครัง้นี ้

Tanis และ Postmes (2005) นําเสนอผลการวิจยัท่ีบง่ชีถ้ึงความไว้วางใจ (Trust) ท่ีหมาย
รวมถึง "ความน่าเช่ือถือ" (Trustworthiness) และ"พฤติกรรมไว้วางใจ" (Trusting behaviour) ซึง่
จะใช้เป็นตัววัดระดับความไว้วางใจ (Trust) ในการศึกษาครัง้นี  ้ โดยความน่าเช่ือถือ" 
(Trustworthiness) เป็นสิ่งท่ีจําเป็นต้องมีก่อน "พฤติกรรมไว้วางใจ" (Trusting behaviour)ในกรณี
ส่วนใหญ่บุคคลหนึ่งๆ มกัถูกสร้างสิ่งนีข้ึน้แตกต่างกันไปตามแต่ละบุคคลท่ีมีความเก่ียวข้องด้วย 
ความไว้วางใจ (Trust) บ่งชีถ้ึงคุณภาพของสาระท่ีมี (เช่น ความน่าเช่ือถือ" (Trustworthiness)), 
ทิศทาง  (เช่น ฉันไว้วางใจเธอ) และความเข้มข้น (เช่น การวัดระดับความสัมพันธ์) ของ
ความสมัพนัธ์และความผกูพนัธ์ระหว่างบคุคลนัน้ๆ และความไว้วางใจ (Trust) ได้รับการอธิบาย
ด้วยสิง่ตอ่ไปนี ้
1. ความเช่ือม่ัน (Confidence) ในตวัผู้ อ่ืน – รวมทัง้ความเช่ือมัน่ว่าผู้ อ่ืนจะไม่กระทําการใดๆใน
เชิงลบหรือด้วยวิธีท่ีไมเ่ป็นมิตร และความเช่ือมัน่วา่บคุคลอ่ืนๆ สามารถช่วยเหลือได้ เช่น "มีบางสิ่ง
บางอยา่งท่ีฉนัต้องการ" อีกฝ่ายก็จะมีการตอบสนองด้วยท่ีเหมาะสมหรือช่วยเหลือได้ในบางวิธี 
2. ความสบายใจ (Comfort) ในการโต้ตอบกบัผู้ อ่ืน – รวมถึงพร้อมท่ีจะเส่ียงในการแลกเปลี่ยน
ความคิด, การเปิดเผยความเป็นส่วนตวั ฯลฯ แนวคิดนีจ้ะเก่ียวข้องกบัการสร้างสภาพแวดล้อมท่ี
ปลอดภยั 
3. ความกล้า (Courage) ท่ีจะ"ดําเนินการ" (Have a go) และมีส่วนร่วมอย่างแข็งขนัในการ
สนทนาและการทําธุรกรรมระหว่างบุคคลอ่ืนๆ สิ่งนีร้วมถึงมีความกล้าหาญท่ีจะตอบสนองอย่าง
ตรงไปตรงมาและเปิดเผยในการสนทนาอยา่งตอ่เน่ือง 
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พฤตกิรรมของผู้บริโภคที่มีต่อการตลาดบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social network) 
Li (2007) ได้อธิบายพฤติกรรมของผู้บริโภคต่อการตลาดบนเครือข่ายสงัคมออนไลน์ 

(Social network) โดยอาศยัข้อมลูจากฐานวิจยัของ Forrester ซึง่ถามผู้ใช้เครือข่ายสงัคมออนไลน์ 
(Social network) ว่ามีความสนใจท่ีจะเข้าไปดูหน้าข้อมูลส่วนตวัของศิลปิน ดารานักร้อง 
ภาพยนตร์ หรือตราสินค้าท่ีตนเองช่ืนชอบหรือไม่ ซึง่ผลพบว่ากลุม่ผู้ ใช้อายรุะหว่าง 18-26 ปี มี
ความสนใจอยากจะทําพฤติกรรมดงักลา่วมากท่ีสดุ (เกือบ 40 %) แสดงให้เห็นว่าคนกลุม่ดงักลา่ว
มีความสนใจท่ีจะเข้าไปมีความสมัพนัธ์กบัตราสินค้าท่ีตนเองช่ืนชอบ และยงัพบอีกว่ายิ่งกลุ่ม
ดงักล่าวมีการเปิดรับเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) มากเท่าใดก็จะยิ่งอยากเข้าไป
เย่ียมชมหน้าข้อมลูส่วนตวัของตราสินค้าท่ีพวกเขาช่ืนชอบมากขึน้อีกด้วย นอกจากนีย้งัได้แสดง
สถิติของพฤติกรรมของกลุ่มวยัรุ่น อายรุะหว่าง 12-21 ปีในประเทศอเมริกาด้วยว่าผู้ ใช้กลุ่ม
ดงักลา่ว มกัมองตวัเองว่าเป็น "ผู้ นําโดยธรรมชาติ” (Natural Leader) คือ จะมีพฤติกรรมชอบบอก
เพ่ือนๆ ของตนเองว่าสินค้า หรือบริการใดท่ีตนเองกําลงัให้ความสนใจอยู่ ในขณะท่ี Acarและ 
Polonsky (2007) กลา่วว่าร้อยละ 46 ของผู้ ใช้Facebook มีการแสดงตราสินค้าท่ีพวกเขาช่ืนชอบ
ไว้บนหน้าข้อมูลส่วนตวัอย่างน้อยหนึ่งตราสินค้า และมีสมาชิกผู้ ใช้เครือข่ายสงัคมออนไลน์ 
(Social network) กว่าคร่ึงท่ีเข้าร่วมท่ีกลุม่สนใจ หรือสมคัรตนเป็นผู้คลัง่ไคล้ของตราสินค้าตา่งๆ 
เพ่ือแสดงตวัตนของตนเองผ่านระบบเหลา่นัน้ ส่วน Chapman (2008) กล่าวว่า มีตราสินค้า
จํานวนมากท่ีได้ใช้เครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) อย่าง Facebook และ Myspace 
มาเป็นช่องทางในการพยายามสร้างความสมัพนัธ์กบัผู้บริโภคด้วยกลวิธีทางการตลาดผ่านระบบ
ตา่งๆ ของเว็บไซต์ แต ่Chapman พบว่ายงัมีการวิจยัไม่มากนกัท่ีศกึษาว่าผู้บริโภคมีทศันคติ และ
พฤติกรรมอย่างไรตอ่การตลาดในเว็บไซต์ดงักลา่ว ทําให้ Chapman ได้ทําการวิจยัเชิงสํารวจกบั
ผู้ ใช้เว็บไซต์ Facebook จํานวน 120 คน และผู้ใช้เว็บไซต์ Myspace จํานวน 67 คน เพ่ือค้นหาว่า
ผู้ ใช้เว็บไซต์เครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) มีทศันคติ และพฤติกรรมอย่างไรต่อตรา
สินค้า และการตลาดท่ีปรากฏอยู่ในระบบต่างๆ บนเว็บไซต์ดงักล่าว ผลวิจยัท่ีค้นพบมีประเด็น
ดงัตอ่ไปนี ้ 

2.1 ประเด็นเร่ืองตราสินค้ากบัการสมคัรตวัเป็นผู้คลัง่ไคล้ จากผลการวิจยัเม่ือถามกลุ่ม
ตวัอย่างว่าได้มีการสมคัรเป็นผู้คลัง่ไคล้ หรือเป็นเพ่ือนกบัตราสินค้าใดหรือไม่ ผลพบว่ามีผู้ ใช้ 
Facebook เพียงแคร้่อยละ 12 และผู้ใช้ Myspace เพียงร้อยละ 23 ท่ีได้มีการสมคัรหรือเป็นเพ่ือน
กบัตราสินค้าในเว็บไซต์ดงักลา่ว และผู้ใช้เว็บไซต์ Facebook จะพยายามสง่เสริมให้เพ่ือนๆ ใน
เครือขา่ยของตนสมคัรเป็นผู้คลัง่ไคล้ตราสนิค้าตามตนเอง (ร้อยละ 49) มากกว่าผู้ ใช้ Myspace (มี
เพียงร้อยละ 24) และเม่ือถามว่าหากเห็นเพ่ือนของตนสมคัรเป็นผู้คลัง่ไคล้ หรือเป็นเพ่ือนกบัตรา
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สนิค้าใดก็ตาม ตนจะสมคัรตามหรือไม ่คําตอบท่ีได้จากกลุม่ตวัอยา่งสว่นมากคือ ไมแ่น่ใจ (ร้อยละ 
58) สว่นกลุม่ตวัอย่างท่ีตอบว่ามีความเป็นไปได้สงูแบง่เป็นผู้ ใช้ Facebook มีร้อยละ 23 ในขณะท่ี
ผู้ใช้ Myspace มีเพียงร้อยละ 21 ซึง่ ผลวิจยันีแ้สดงให้เห็นวา่ยงัมีตราสนิค้าจํานวนน้อยท่ีผู้ ใช้ทัง้ 2 
เว็บไซต์เห็นว่าน่าสนใจเพียงพอ อีกทัง้ยงัไม่เข้ากบัตวัตนของผู้ ใช้มากพอท่ีจะดงึดดูให้ตนยินยอม
เป็นเพ่ือนหรือสมคัรตวัเป็นผู้คลัง่ไคล้ด้วยได้ สว่นการท่ีกลุม่ตวัอย่างไม่ทําตามเพ่ือนก็แสดงให้เห็น
ว่าผู้ ใช้ต่างคนก็ต่างรู้สกึช่ืนชอบตราสินค้าท่ีแตกต่างกนัไปตามลกัษณะของตวัตนและบคุลิกภาพ 
เม่ือถามกลุ่มตวัอย่างว่ามีความเป็นไปได้แค่ไหนในการท่ีตนจะแบ่งปันหรือส่งต่อ Applications 
หรือ Widgets ท่ีชอบไปยงัเพ่ือนๆ ผลพบว่ากว่าร้อยละ 56 ของผู้ ใช้เว็บไซต์ Facebook มีแนวโน้ม
ท่ีจะสง่ตอ่ Applications หรือ Widget ท่ีตนชอบไปให้เพ่ือนๆ สว่นผู้ใช้ Myspace มีร้อยละ 31.8 
ซึง่จดุนีแ้สดงให้เห็นถึงโอกาสความเป็นไปได้ในการทําการตลาดผ่านการใช้ Applications หรือ 
Widgets เพราะผู้บริโภคมีแนวโน้มท่ีจะส่งต่อการใช้งานไปให้เพ่ือนๆในเครือข่ายค่อนข้างสูง 
โดยเฉพาะกบัเว็บไซต์ Facebook แตบ่นเว็บไซต์ Myspace มีอตัราการสง่สิ่งตา่งๆเหลา่นีค้อ่นข้าง
น้อย Chapman อธิบายว่าอาจจะเป็นเพราะเพ่ือนในเครือข่ายส่วนมากเป็นเพ่ือนท่ีไม่สนิทหรือ
ไม่ได้รู้จกักนัในชีวิตจริงตามนโยบายของเว็บไซต์ท่ีไม่มีความเป็นสว่นตวัเท่ากบั Facebook ท่ีเน้น
ให้เพ่ือนในเครือข่ายของผู้ ใช้ คือคนรู้จกัและเพ่ือนในชีวิตจริง ผลการวิจยัยงัพบอีกว่าหากเพ่ือนๆ 
ในเครือข่ายของกลุ่มตวัอย่างพยายามจะโฆษณาสินค้า หรือบริการต่างๆให้แก่ตนเอง ผู้ ใช้ส่วน
ใหญ่จะไม่สนใจ ไม่ให้ความสําคญักบัการโฆษณานัน้ๆ (ผู้ใช้ Facebook ร้อยละ 50 และผู้ใช้ 
Myspace ร้อยละ 42) นอกจากนีย้งัพบอีกว่า หากเจ้าของตราสินค้าพยายามสง่โปรโมชัน่ หรือ
โฆษณาต่างๆ อย่างต่อเน่ืองไปยงัเพ่ือนหรือกลุ่มผู้คลัง่ไคล้ตราสินค้าก็มีแนวโน้มท่ีผู้ ท่ีเป็นเพ่ือน
หรือผู้ ท่ีสมคัรเป็นผู้คลัง่ไคล้กบัตราสินค้านัน้จะยกเลิกหรือขอถอนตวัจากการเป็นเพ่ือนหรือผู้คลัง่
ไคล้ตราสนิค้านัน้ๆ อีกด้วย ซึง่มีผู้ ใช้ Facebook ถึงร้อยละ 58 และผู้ใช้ Myspace ถึงร้อยละ 68 ท่ี
จะยกเลกิหรือถอนตวัหากพบเจอเหตกุารณ์ ดงักลา่ว กลุม่ตวัอยา่งสว่นมากยงัปฏิเสธท่ีจะซือ้สนิค้า
ตา่งๆผ่านหน้าข้อมลูสว่นตวัในเว็บไซต์ดงักลา่ว (ผู้ใช้ Facebook ร้อยละ 75 และผู้ใช้ Myspace 
ร้อยละ 79 ) และเม่ือถามว่าหากตนได้ซือ้สินค้าผ่านเว็บไซต์ดงักลา่วตนอยากให้เพ่ือนๆ รับรู้ หรือ
สงัเกตเห็นถึงการซือ้ขายนัน้หรือไม ่ผลพบวา่ผู้ใช้ Facebook ถึงร้อยละ 88 และ ผู้ใช้ Myspace ถึง
ร้อยละ 91 ไม่ต้องการให้การซือ้ขายท่ีเกิดขึน้ถกูสงัเกตเห็นโดยเพ่ือนๆในเครือข่าย ซึง่ผลการวิจยันี ้
สนับสนุนความคิดท่ีว่าผู้บริโภคใช้เครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) เพ่ือสําหรับ
ติดต่อส่ือสารกันเป็นหลกั สดุท้าย ผลการวิจยัยงัพบว่าผู้ ใช้เครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social 
network) จะรู้สกึมีความสมัพนัธ์ท่ีแน่นแฟ้นมากขึน้กบัตราสินค้าท่ีตนเป็นเพ่ือนหรือเป็นผู้คลัง่ไคล้
อยู่ หากตราสินค้าดงักล่าวตอบรับในข้อความท่ีตนส่งไปและฟังสิ่งท่ีตนพูด แบ่งเป็นผู้ ใช้ 
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Facebook ถึงร้อยละ 67 และ ผู้ใช้ Myspace ถึงร้อยละ 65 แสดงให้เห็นว่าการเข้าไปสนทนากบั
ผู้บริโภค มีผลตอ่การสร้างคณุคา่ตราสินค้าในความรู้สกึของผู้บริโภคจากทัง้ 2 เว็บไซต์ ดงันัน้สิ่ง
สําคญัสาหรับนกัการตลาดคือการเปิดใจรับฟังความคิดเห็นท่ีมาจากมมุมองของผู้บริโภค โดย 
Chapman กลา่วว่า เร่ืองดงักลา่วถือเป็นสิ่งท่ีจําเป็นหากคิดท่ีจะทําการตลาดบนเครือข่ายสงัคม
ออนไลน์ (Social network)  เพราะความคิดเห็นของผู้บริโภคจดัเป็นแหลง่ข้อมลูท่ีดีท่ีสดุสาหรับ
นกัการตลาด แตท่ัง้นีอ้่านาจในการควบคมุบทสนทนานัน้ควรจะต้องอยู่ท่ีตวัผู้บริโภคเอง ไม่ใช่ท่ี
นกัการตลาดเพราะมีกลุม่ตวัอยา่งจํานวนมากท่ียอมรับวา่ความภกัดีตอ่ตราสินค้าจะลดลงหากบท
สนทนาถกูควบคมุโดยนกัการตลาด  

2.2 ประเด็นเร่ืองตราสินค้ากับการโฆษณา ผลการวิจัยพบว่ามีกลุ่มตวัอย่างผู้ ใช้ 
Facebook และ Myspace ในจํานวนท่ีเท่ากนัคือ ร้อยละ 17 เท่านัน้ท่ีตระหนกัรู้ถึงการโฆษณา
ของตราสนิค้าท่ีปรากฏขึน้มาในหน้าข้อมลูสว่นตวัของพวกเขา นอกจากนีเ้ม่ือถามกลุม่ตวัอย่างว่า
เคยเป็นเพ่ือนหรือสมคัรเป็นผู้คลัง่ไคล้ด้วยผลจากการเห็นโฆษณาตราสินค้าท่ีปรากฏอยู่บนหน้า
ข้อมลูสว่นตวัหรือส่วนอ่ืนๆ ในระบบหรือไม่ ในจํานวนผู้ ท่ีตระหนกัถึงตราสินค้านัน้พบว่ามีเพียง
กลุม่ตวัอย่างท่ีใช้ Myspace จํานวนร้อยละ 17 คน และผู้ใช้ Facebook จํานวนร้อยละ 22 คน
เท่านัน้ท่ีตอบว่าเคยทําพฤติกรรมดงักล่าว ผลการวิจยัยงัพบอีกว่า หากกลุ่มตวัอย่างพบว่าตรา
สินค้าพยายามยดัเยียดให้ตนสมคัรเป็นผู้คลัง่ไคล้ หรือ กดตอบรับเป็นเพ่ือน กลุ่มตวัอย่างจะ
ปฏิเสธข้อเรียกร้องเหลา่นัน้ มีเพียงผู้ใช้ Facebook ร้อยละ 22 และ Myspace ร้อยละ 18 เท่านัน้ท่ี
จะยินดีกดรับการขอเป็นเพ่ือน หรือสมคัรเป็นผู้คลัง่ไคล้ตามคาเรียกร้องดงักลา่ว ซึง่ Chapman ได้
เสนอว่า ก่อนจะขอเป็นเพ่ือนกบัผู้บริโภคในเว็บไซต์ดงักล่าว ควรแสดงเนือ้หาของตราสินค้า
ภายนอกระบบของเว็บไซต์ดงักล่าวให้ชดัเจนเสียก่อน เพ่ือให้ผู้บริโภคเข้าใจว่าตราสินค้ามีความ
เก่ียวข้องกบัพวกเขาอย่างไร และตราสินค้าจะให้ประโยชน์ใดกบัพวกเขาได้หากผู้บริโภครู้สกึว่า
เก่ียวข้องกบัตนเองจึงจะยินยอมกดตอบรับการขอเป็นเพ่ือน หรือยอมสมคัรเป็นผู้คลัง่ไคล้ในท่ีสดุ 
เม่ือถามกลุม่ตวัอย่างว่ามีความรู้สกึกงัวลหรือไม่ตอ่การท่ี Myspace หรือ Facebook จะนําข้อมลู
ความสนใจต่างๆ ในหน้าข้อมลูส่วนตวัของตน และอาศยัความเป็นชมุชนท่ีตนอาศยัอยู่ไปให้กบั
นกัการตลาดหรือเจ้าของสินค้า เพ่ือท่ีคนเหล่านัน้จะทําการโฆษณามายงัตน ผลพบว่ามีผู้ ใช้ 
Facebook ร้อยละ 45 และ ผู้ใช้ Myspace ร้อยละ 56 มีความกงัวลตอ่เร่ืองดงักลา่ว แตป่รากฏว่า
มีผู้ ใช้ Facebook ถึงกว่าร้อยละ 52 และ ท่ีไม่รู้สกึกงัวลตอ่เร่ืองดงักลา่ว นอกจากนี ้ผลวิจยัยงัพบ
อีกว่ากลุม่ตวัอย่างท่ีเป็นผู้ ใช้ Facebook ร้อยละ 47 และผู้ใช้ Myspace ร้อยละ 50 รู้สกึว่าการ
โฆษณาท่ีปรากฏอยู่บนหน้าข้อมลูส่วนตวัของตนในเว็บไซต์ดงักล่าวไม่ได้เป็นสิ่งท่ีนําราคาญมาก
นกั แสดงให้เห็นว่าการโฆษณาในเว็บไซต์ดงักลา่วก็มีความจําเป็น และสามารถทําได้ แตค่วรเน้น



103 
 

ไปยงัการสร้างความสมัพนัธ์กบัผู้บริโภคมากกว่าเป็นสําคญั สดุท้ายเม่ือถามกลุม่ตวัอย่างว่ามีการ
พยายามหรือเคยคดิท่ีจะลงข้อมลูท่ีไม่ตรงกบัความจริงลงบนหน้าข้อมลูสว่นตวัของตนหรือไม่ เพ่ือ
หลีกเล่ียงการตลาดท่ีอาจจะถกูสง่มาโดยนกัการตลาด ผลพบว่ากลุม่ตวัอย่างผู้ ใช้ Facebook ร้อย
ละ 63 และ Myspace ร้อยละ 62 ไม่เคยคิดท่ีจะทําเร่ืองดงักล่าว ซึง่เป็นเพราะผู้ ใช้ส่วนใหญ่ 
ต้องการแสดงตวัตนท่ีเป็นจริงของตนเองให้เพ่ือนๆในเครือข่ายรับรู้ผ่านข้อมลูท่ีปรากฏบนเว็บไซต์
ดงักลา่วมากกวา่  

 
การบอกต่อของผู้บริโภค (Word of Mouth)  
Arndt (1967) ได้ให้นิยามของคําว่า “Word of Mouth” หรือการบอกตอ่ไว้ว่า เป็นการ

ส่ือสารระหว่างกนัของบคุคล ระหว่างผู้สง่สาร และผู้ รับสาร ซึง่ผู้ รับสารรับรู้ว่าผู้สง่สารนัน้ไม่ได้มี
ความเก่ียวข้องกบัตราสินค้าหรือบริการท่ีกลา่วถึง และไม่ได้พดูเพ่ือการโฆษณา Word of Mouth 
หรือ การบอกต่อของผู้บริโภคนัน้ ถือเป็นสารท่ีมีอิทธิพลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค
เป็นอย่างมาก โดยเฉพาะเม่ือถึงเวลาท่ีผู้บริโภคต้องการข้อมลูเก่ียวกบัสินค้า หรือบริการหรือตรา
สนิค้านัน้ๆ โดยเฉพาะกบัการตดัสนิใจซือ้แบบ Complex Decision Making หรือ เม่ือผู้บริโภคต้อง
เผชิญหน้ากบัการตดัสินใจซือ้ท่ีลําบากมากขึน้ เช่น เม่ือเป็นการซือ้สินค้าครัง้แรก หรือสินค้า
ประเภทท่ีซือ้นัน้เป็นสินค้าท่ีมีราคาสงู หรือ ผู้บริโภคพบความเส่ียงตา่งๆในการซือ้สินค้านัน้ หรือมี
เวลาท่ีจํากดั เป็นต้น ซึง่ทําให้ผู้บริโภคต้องมีการหาข้อมลูต่างๆเพิ่มมากขึน้เพ่ือมาประกอบการ
ตดัสินใจ ไม่ว่าจะเป็นการหาข้อมลูทัง้แบบ Incidental Learning คือแบบหาข้อมลูเก็บไว้เร่ือยๆ 
หรือแบบ Direct Search คือการตัง้ใจหาข้อมลูเพ่ือท่ีจะนํามาใช้ในการตดัสนิใจ (Solomon, 2007) 
เม่ือผู้บริโภคมีการตดัสินใจซือ้สินค้าใดๆ ก็ตาม ผู้บริโภคสว่นใหญ่มกัจะใช้เว็บไซต์ท่ีมีการบอกตอ่
ด้วยกนัเองของผู้บริโภคอย่างเช่น บล็อก บอร์ดสนทนา หรือ กลุม่สนใจในเครือข่ายสงัคมออนไลน์ 
(Social network) ในการหาข้อมลูเบือ้งต้น (Smith, Menon, and Sivakumar, 2005, as cited in 
Cheong and Morrison, 2008) และยงัมีการค้นพบอีกว่า ความใกล้ชิดหรือระดบัความสมัพนัธ์ท่ี
ผู้บริโภคมีต่อกนันัน้ มีบทบาทสําคญัอย่างมากสาหรับการบอกต่อ กลา่วคือยิ่งกลุ่มคนอาศยัอยู่
ด้วยกนั หรือมีโอกาสใกล้ชิดกนัมากเท่าใด โอกาสท่ีจะเกิดการบอกตอ่ก็ยิ่งเพิ่มขึน้ เห็นได้จากการ
เลือกใช้ตราสินค้าต่างๆ ท่ีมกัจะมีความใกล้เคียงกนัในหมู่ผู้ ท่ีอาศยัอยู่ด้วยกนัมากกว่ากลุ่มคนท่ี
ไม่ได้อาศยัอยู่ด้วยกนั (Reingen and Colleagues, 1984, as cited in Cheong and Morrison, 
2008) กลุม่เพ่ือน และคนรู้จกัท่ีมีการพดูคยุพบปะกนัทกุวนั หรือท่ีเรียกว่ากลุม่ Primary Informal 
Group ซึ่งเป็นกลุ่มท่ีมีอิทธิพลในแง่ของการให้ข้อมูลต่างๆรวมทัง้การบอกต่อท่ีส่งผลต่อการ
ตดัสินใจของผู้บริโภคมากท่ีสดุ (Brooks, 1975, as cited in Cheong and Morrison, 2008) โดย 
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Keller (2007) ได้สํารวจบทสนทนาของประชาชนชาวอเมริกนัในแต่ละสปัดาห์ และพบว่าชาว
อเมริกนัจะมีบทสนทนาท่ีเป็นการบอกตอ่กนัถึง 121 เร่ือง และในจํานวนนัน้ มีถึง 92 บทสนทนาท่ี
เก่ียวข้องกบัเร่ืองของสินค้าและบริการตา่งๆ และยงัพบอีกว่ากว่าร้อยละ 75 ของผู้บริโภค ชอบ
ปรึกษาหรือขอความคิดเห็นจากเพ่ือนของตนเองก่อนท่ีจะตัดสินใจซือ้สินค้าหรือบริการต่างๆ 
(Doyle, 2007) ซึง่เป็นสิ่งท่ีแสดงให้เห็นว่าการบอกต่อของผู้บริโภคนัน้เป็นสิ่งมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค และนกัการตลาดจะมองข้ามไปไม่ได้ สาหรับบนโลกอินเตอร์เน็ตส่วน
ใหญ่แล้วมกัจะเป็นการพบปะพดูคยุกนัของผู้บริโภคท่ีไม่เคยแม้แตเ่ห็นหน้าตา หรือ รู้จกักนัผ่านใน
ชีวิตจริงมาก่อน เป็นเพียงการรู้จกักนัในฐานะคนในสงัคมเสมือนเท่านัน้ แตผู่้บริโภคก็เลือกท่ีสืบหา
ข้อมลูในการตดัสินใจซือ้สินค้าต่างๆ จากคนท่ีไม่รู้จกัเหล่านีใ้นฐานะคนท่ีมีความสนใจ หรือใน
ฐานะผู้บริโภคเหมือนกนัมากกว่า (Frog and Burton, 2006, as cited in Cheong and Morrison, 
2008) ตา่งกบัรูปแบบของการบอกตอ่ของผู้บริโภคแบบเดิมๆ ท่ีเป็นการบอกตอ่กนัของคนท่ีรู้จกั
เสียมากกว่า Dellarocas (2003) เรียกการบอกตอ่ในรูปแบบนีว้่าเป็นการปฏิวตัิของการบอกต่อ 
(WOM Revolution) หรือท่ีบางคนเรียกว่า “Word of Mouse” หรือ "eWOM๖ (Electronic Word 
of Mouth) ซึง่ก็คือ Word of Mouth ในรูปแบบของการสื่อสารระหว่างผู้สง่สารและผู้ รับสารท่ีทัง้
สองคนมีความสมัพนัธ์กนัเพียงเลก็น้อยเท่านัน้ โดยจะพบการบอกตอ่ลกัษณะนีต้ามเว็บไซต์สงัคม
ต่างๆ มากมาย ซึง่สิ่งเดียวท่ีผู้บริโภคสามารถนามาเป็นเกณฑ์ในการตดัสินใจว่าข้อมลู หรือ
ข่าวสารมีความน่าเช่ือถือมากน้อยเพียงใด ก็คือบทความหรือตวัสารในเว็บไซต์เหล่านัน้เอง ซึ่ง
นกัวิจยัเช่ือกนัว่าเม่ือผู้บริโภคได้อ่านบทวิจารณ์ หรือบทความต่างๆจากผู้บริโภคด้วยกนัเองใน
เว็บไซต์ตา่งๆ โดยเฉพาะกบัการตําหนิติเตียนในเร่ืองตา่งๆ หลงัจากไม่พอใจกบัสิ่งท่ีพวกเขาได้รับ
จากสินค้าหรือบริการ หรือท่ีเรียกว่า Negative Disconfirmations ในขัน้ของ Post-purchase หรือ 
ภายหลงัการซือ้ เช่น เม่ือได้รับการบริการของร้านอาหารท่ีไมป่ระทบัใจ การพบเจอปัญหาในสินค้า
ตา่งๆ ท่ีซือ้มา หากผู้บริโภคท่ีอ่านบทความนัน้สมัผสัได้ถึงความเก่ียวข้อง (Relevance) และ
สามารถจินตนาการภาพตวัเองตกอยูใ่นสถานการณ์ตามสิง่ท่ีผู้บริโภคในบทความนัน้บอกตอ่มาได้ 
ก็จะยิ่งทําให้ผู้บริโภคท่ีอา่นข้อความนัน้ เช่ือบทความจากผู้บริโภคท่ีไม่เคยแม้แตจ่ะรู้จกักนัมาก่อน
ได้ง่ายๆ (Xia and Bechwati, 2008) Bickart และ Shindler (2001, as cited in Xia and 
Bechwati, 2008) ได้ทําการวิจยัแล้วพบว่าการบอกตอ่ของผู้บริโภคตามเว็บไซต์ตา่งๆ มีอิทธิพล
อย่างมากตอ่การตดัสินใจซือ้สินค้าแบบออนไลน์ นอกจากนีย้งัมีผลวิจยัท่ีบอกว่า ผู้บริโภคเลือกท่ี
จะเช่ือสิง่ท่ีผู้บริโภคบอกตอ่ด้วยกนัเองในเว็บไซต์ตา่งๆ มากกวา่จะเช่ือข้อความโฆษณา หรือข้อมลู
บนอินเตอร์เน็ตท่ีถกูโพสต์ลงไปโดยเจ้าของตราสินค้าหรือนกัโฆษณา ด้วยเหตผุลท่ีว่าผู้บริโภครู้สกึ
วา่การบอกตอ่กนัเองนัน้ ดมีูความน่าเช่ือถือมากกวา่สิง่ท่ีมาจากนกัโฆษณา (Wilson and Sherrel, 
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1993, as cited in Xia and Bechwati, 2008) และยิ่งหากผู้บริโภคในเว็บไซต์นัน้รู้จกักนั หรือเคย
พดูคยุกนั หรือมีความช่ืนชอบเคารพนบัถือซึง่กนัและกนั ก็ยิ่งจะทําให้ผู้บริโภครู้สกึว่าแหลง่สาร
เหลา่นัน้มีความน่าเช่ือถือมากยิ่งขึน้อีกด้วย ซึง่ Larsen, Deiner และ Cropanzana (1987, as 
cited in Xia and Bechwati, 2008) เรียกปรากฏการณ์ลกัษณะนีว้่า “Cognitive 
personalization” หรือกระบวนการทางความคิดท่ีผู้อ่านบทความตา่งๆ เกิดจินตนาการ และรู้สกึ
เหมือนกับว่าเร่ืองราวสถานการณ์ท่ีอยู่ในบทความเหล่านัน้กําลงัเกิดขึน้กับตวัผู้อ่านเองซึ่งเป็น
กระบวนการท่ีทาให้ผู้บริโภครู้สึกถึงความเก่ียวข้องกบับุคคลอ่ืนท่ีไม่รู้จกัมาก่อนมากขึน้ ความ
เก่ียวข้องนัน้ คือเร่ืองของความรู้สกึคล้ายคลงึกนัระหว่างผู้ เขียนกบัผู้อ่านและสถานการณ์ท่ีเขียน
อยูใ่นบทความนัน้ๆกบัสิง่ท่ีผู้อา่นคาดการณ์ไว้วา่จะเกิดขึน้  

Xia และ Bechwati (2008) ได้ทeการวิจยัเชิงคณุภาพด้วยการสมัภาษณ์เชิงลกึเก่ียวกบั
เร่ืองของกระบวนการ Cognitive personalization ของผู้บริโภคจากการอ่านบทความในลกัษณะ
บอกตอ่กนัเองตาม Web 2.0 ประเภทตา่งๆ ผลวิจยัพบว่าหากผู้บริโภคมีกระบวนการดงักลา่วสงู
เท่าใดก็จะยิ่งสง่ผลตอ่ความเช่ือท่ีมีตอ่บทความมากขึน้เท่านัน้ หากบทความนัน้ช่ืนชมสินค้าของ
ตราสินค้าใด ผู้บริโภคท่ีอ่านก็มีแนวโน้มท่ีไปซือ้สินค้าของตราสินค้านัน้ตามท่ีบทความนัน้เอ่ยถึง 
เป็นต้น และระดบัของ Cognitive personalization ท่ีจะเกิดขึน้ก็ยงัขึน้อยู่กบัประโยชน์ท่ีผู้บริโภค
รู้สกึว่าได้รับจากบทความออนไลน์นัน้ๆ หากผู้บริโภครู้สกึว่าบทความนัน้ไม่เก่ียวข้อง หรือไม่มี
ประโยชน์กบัตนก็จะเกิดกระบวนการ Cognitive personalization น้อยตามลงไปด้วย โดยมี 3 
ปัจจยัท่ีมีผลกระทบตอ่กระบวนการเกิด Cognitive personalization ก็คือ  
(1) Affective Intensity หมายถึง ลกัษณะทางด้านอารมณ์เฉพาะของแต่ละบคุคล ท่ีมีการ
ตอบสนองต่อสถานการณ์ต่างๆ ท่ีเกิดขึน้ โดยผู้ ท่ีมี AI (Affective Intensity) มากจะมีการ
ตอบสนองตอ่สิ่งเร้าตา่งๆทางอารมณ์มากกว่าคนปกติ เช่น ดีใจจนกระโดดโลดเต้น ร้องไห้ฟมูฟาย
ตอนเสียใจ เป็นต้น โดยสําหรับการอ่านบทความออนไลน์ท่ีเป็นการบอกตอ่ตา่งๆ โดยผู้อ่านท่ีมี AI 
(Affective Intensity) มากกว่าคนอ่ืนก็จะมีกระบวนการ Cognitive personalization ในระดบัท่ีสงู
กว่าผู้อ่านคนอ่ืนๆด้วยเช่นกนั คือ จินตนาการภาพตาม และสามารถคล้อยตามกบับทความได้
มากกวา่  
(2) Nature of the product หรือ ประเภทของสินค้าท่ีอยู่ในบทความออนไลน์นัน้ๆ โดยประเภท
ของสินค้าท่ีถกูวิจารณ์ก็สง่ผลตอ่กระบวนการ Cognitive personalization ท่ีแตกตา่งกนัด้วยโดย
สนิค้าประเภทท่ีผู้บริโภคพิจารณาถึงคณุประโยชน์ในการตดัสินใจซือ้ เช่น เคร่ืองใช้ไฟฟ้า จะสง่ผล
ตอ่กระบวนการ Cognitive personalization น้อยกว่าสินค้าประเภทท่ีผู้บริโภคใช้อารมณ์ หรือ 
ความรู้สกึ เช่น สินค้าแฟชัน่ ด้วยเหตผุลท่ีว่าสาหรับสินค้าประเภทท่ีต้องพิจารณาคณุประโยชน์
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ก่อนท่ีผู้บริโภคจะมาอ่านบทความออนไลน์ต่างๆ เพ่ือมาหาข้อมลู มกัจะมีความเอนเอียงในการ
เลือกตราสินค้าในใจก่อนอยู่แล้ว และมกัเป็นการหาข้อมลูในแง่บวก เพ่ือสนบัสนนุความคิดของ
ตนเองมากกวา่จะเป็นการหาข้อมลูเพ่ือใช้ในการตดัสนิใจซือ้สนิค้า  
(3) Type of review หรือ ชนิดของบทความออนไลน์ท่ีผู้บริโภคอ่าน ผู้บริโภคมุ่งหาข้อมลูตา่งๆจาก
ผู้บริโภคด้วยกนัเองเพ่ือเป็นแนวทางในการตดัสินใจซือ้สินค้าจากเว็บไซต์ตา่งๆ โดยท่ีไม่ได้ใสใ่จถึง
ลกัษณะทางด้านประชากร หรือพืน้เพความเป็นมาของอีกฝ่ายเท่าใดนกั ดงันัน้สิ่งท่ีผู้บริโภคจะยดึ
เป็นหลกัในการพิจารณาถึงความน่าเช่ือถือของข้อมลูนัน้ ก็คือตวับทความออนไลน์ชิน้นัน้ๆ เอง 
โดยชนิดของบทความจะมีอยู่ 2 ลกัษณะคือ 1) Factual review หรือ บทความข้อเท็จจริง จะเป็น
ลกัษณะของการเขียนถึงข้อเท็จจริง เช่น คณุสมบตัิของสินค้า และ 2) Experiential review หรือ 
บทความเชิงประสบการณ์ท่ีจะเน้นไปยงัความรู้สกึ หรือประสบการณ์ท่ีผู้บริโภคได้รับจากการใช้
สินค้าหรือบริการเสียมากกว่า ซึง่ผลวิจยัได้กลา่วไว้ว่าปัจจยั AI (Affective Intensity) ได้เข้ามามี
สว่นสําคญัในเร่ืองนี ้คือ ผู้อ่านท่ีมีระดบั AI (Affective Intensity) สงูจะมีกระบวนการ Cognitive 
personalizationได้สงูกว่าผู้อ่านท่ีมีระดบั AI (Affective Intensity) ต่ํา สําหรับในบทความ
ออนไลน์ท่ีมีลกัษณะแบบเชิงประสบการณ์ แต่แทบจะไม่มีผลต่างเลยสาหรับบทความออนไลน์
แบบเชิงข้อเท็จจริง (Schindler and Bickart, 2005, as cited in Xia and Bechwati, 2008) 
นอกจากนีย้งัมีการวิจยัท่ีพบว่าบทความออนไลน์ตามระบบ Web 2.0 ของผู้บริโภคท่ีเป็นลกัษณะ
ในแง่ลบ หรือ การตําหนิติเตียนถึงความไม่ประทบัใจต่างๆ ในสินค้าหรือบริการ จะส่งผลต่อ
กระบวนการ Cognitive personalization มากกว่าบทความในแง่ดี เช่น การชมเชย กว่าหลายเท่า 
(Kahneman and Tversky, 1984 as cited in Xia and Bechwati, 2008) เพราะผู้บริโภครู้สกึว่า
ข้อมลูในแง่ลบมีประโยชน์ตอ่การเก็บไว้พิจารณาสิ่งตา่งๆ มากกว่า และ ยงัพบว่าหากผู้บริโภคมี
เวลาจากดัในการหาข้อมลูตา่งๆ ผู้บริโภคยงัมุ่งท่ีจะเน้นการหาข้อมลูด้านลบตา่งๆ มากกว่าข้อมลู
ด้านบวกอีกด้วย (Wright, 1974, as cited in Xia and Bechwati, 2008) Riegner (2007) ได้ทํา
การวิจยัเชิงสํารวจกบัผู้บริโภคชาวอเมริกนัจํานวนทัง้สิน้ 4,190 คน โดยจากผลการศกึษาทาให้
สามารถแบ่งผู้บริโภคตามลกัษณะทางจิตวิทยาในการมีส่วนร่วมหรือมีพฤติกรรมการบอกต่อบน
ระบบ Web 2.0 ได้เป็น 5 ประเภทด้วยกนั คือ  

1) Social clickers คือกลุม่คนท่ีใช้อินเตอร์เน็ตเพ่ือติดตอ่ส่ือสาร หรือรักษาความสมัพนัธ์
กบัเพ่ือนๆ ครอบครัว หรือคนรู้จกัเป็นหลกั คนกลุม่นีส้ว่นใหญ่จะใช้เวลาในการเลน่อินเตอร์เน็ตไป
กบัการตดิตอ่ส่ือสารกบัผู้ อ่ืน หรือเข้าไปมีสว่นร่วมในชมุชนตา่งๆ (ร้อยละ 57) และคนกลุม่นีย้งัเป็น
กลุม่ท่ีมีความกระตือรือร้นในการเขียนหรือสร้างเนือ้หาลงบนบล็อก หรือ UGC (User-generate 
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content) ประเภทตา่งๆ อีกด้วย จดัว่าเป็นกลุม่คนท่ีมีอิทธิพลในการโน้มน้าวใจคนอ่ืนสงู โดยคน
กลุม่นีจ้ะยินดีให้การสนบัสนนุและบอกตอ่ข้อดีของสนิค้าหรือบริการท่ีพวกเขาช่ืนชอบ  

2) Online insider คือกลุม่คนท่ีมีความใกล้เคียงกบักลุม่ Social clickers คือชอบใช้เวลา
บนอินเตอร์เน็ตไปกบัการติดต่อส่ือสาร หรือมีปฏิสมัพนัธ์กบัผู้ อ่ืน แตมี่ความกระตือรือร้นในการ
เขียนหรือสร้างเนือ้หาต่างๆ มากกว่า และยงัชอบรับฟังความคิดเห็นของผู้ ใช้อินเตอร์เน็ตคนอ่ืน
เก่ียวกบัสินค้าหรือบริการใหม่ๆ เป็นประจําทุกวนั คนกลุ่มนีจ้ึงจดัได้ว่าเป็นกลุ่มท่ีฟังเสียงของ
ผู้บริโภคด้วยกนัเอง และมีอิทธิพลตอ่คนกลุม่อ่ืนมากท่ีสดุ  

3) Content kings คนกลุม่นีส้ว่นใหญ่มกัจะเป็นเพศชาย อายไุม่มากนกั ท่ีใช้เวลาเล่น
อินเตอร์เน็ตเพ่ือแสวงหาความบนัเทิง และไม่คอ่ยเข้าไปมีสว่นร่วมหรือพดูคยุกบัผู้บริโภคคนอ่ืนๆ
ในเว็บไซต์ตา่งๆมากนกั  

4) Everyday pros เป็นกลุม่คนท่ีเข้าไปมีสว่นร่วมกบักิจกรรมท่ีเก่ียวข้องกบัการซือ้ขายบน
อินเตอร์เน็ตอย่างมาก เช่น เข้าไปให้คะแนนสินค้าตา่งๆ หรือวิจารณ์สินค้านัน้ๆ ผ่านเว็บไซต์แสดง
สินค้า แตจ่ะไม่เขียนบล็อก ไม่สร้างเว็บไซต์สว่นตวั หรือเขียนเนือ้หาของตนขึน้มาเองและมกัเป็น
กลุม่คนท่ีมีความเก่ียวข้องกบัธุรกิจการค้าบนอินเตอร์เน็ตอีกด้วย  

5) Fast tracker เป็นกลุม่คนท่ีจะใช้อินเตอร์เน็ตก็ตอ่เม่ือมีความจําเป็นท่ีจะต้องหาข้อมลู 
หรือ ใช้บริการเว็บไซต์ตา่งๆ แบบเร่งดว่นเท่านัน้ เช่น เพ่ือตรวจสอบขา่วสาร, พยากรณ์อากาศ ฯลฯ 
มกัจะเป็นกลุม่คนท่ีวางบทบาทของตวัเองเป็นผู้ รับสารมากกว่าจะเป็นผู้สร้างสาร หรือเขียนเนือ้หา
ตา่งๆ ผลการวิจยัยงัพบอีกว่า กลุม่ตวัอย่างมีคําเฉลี่ยในการเขียนหรือสร้างเนือ้หาในระบบ Web 
2.0 ในระดบัท่ีไม่สงูมากนกั (คา่เฉลี่ย=2.4) ซึง่กิจกรรมการสร้างเนือ้หาบนเว็บไซต์ UGC (User-
generate content) ท่ีกลุ่มตวัอย่างทํามากท่ีสดุ ได้แก่ การวิจารณ์หรือเขียนบทความเก่ียวกบั
สนิค้าหรือบริการ (ร้อยละ 31) รองลงมาคือ การโพสข้อความในบอร์ดสนทนา (ร้อยละ 25) ตามมา
ด้วยการเขียนเนือ้หาลงเว็บไซต์สว่นตวั (ร้อยละ 15) และการแสดงความคิดเห็นตา่งๆ (ร้อยละ 15) 
โดยกิจกรรมท่ีกลุ่มตวัอย่างทําน้อยท่ีสดุคือ การเขียนหรือแบ่งปัน podcast (เพียงร้อยละ 2 
เท่านัน้) ตามลําดบั นอกจากนี ้ Riegner (2007) ยงัได้ทําการศกึษาเร่ืองการบอกตอ่ของผู้บริโภค
บนระบบ Web 2.0 เพ่ือศกึษาอิทธิพลของการบอกตอ่ในเว็บไซต์แบบ UGC (User-generate 
content) ท่ีมีตอ่การตดัสนิใจซือ้สนิค้าของผู้บริโภค ด้วยการวิจยัเชิงสํารวจกบัผู้บริโภคชาวอเมริกนั 
จํานวน 1,397 คน โดยพบว่าการบอกต่อของผู้บริโภคในเว็บไซต์แบบ UGC (User-generate 
content) มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้สินค้าหรือบริการของกลุม่ตวัอย่างในระยะเวลา 3 เดือนท่ี
ผ่านมาถึงร้อยละ 9 โดยในร้อยละ 9 นัน้แบง่เป็น บทความรีวิวสินค้าจากเว็บไซต์ตา่งๆ ร้อยละ 5, 
บล็อกต่างๆ ร้อยละ 3, การสนทนาผ่านโปรแกรมสนทนา ร้อยละ 2 และ จากเครือข่ายสงัคม
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ออนไลน์ (Social network) ร้อยละ 1 และจากการวิจยัยงัพบอีกว่าการบอกตอ่ของผู้บริโภคใน
เว็บไซต์แบบ UGC (User-generate content) มีอิทธิพลต่อประเภทของสินค้าและบริการท่ี
แตกต่างกนัออกไป โดยพบว่าสินค้าท่ีมีลกัษณะเป็นสินค้า High-involvement อย่างสินค้า
อิเล็กทรอนิกส์ตา่งๆ การบอกตอ่ในเว็บไซต์แบบ UGC (User-generate content) ดจูะมีอิทธิพล
ตอ่ผู้บริโภคอย่างมาก เพราะพบว่ามีกลุ่มตวัอย่างถึงร้อยละ 24 ท่ีซือ้สินค้าประเภทดงักลา่วด้วย
อิทธิพลของการบอกตอ่ โดย Riener อภิปรายว่าเพราะสินค้าดงักลา่วเป็นสินค้าท่ีมีราคาแพง มี
ความซบัซ๎อน จึงทาให้ผู้ซือ้ต้องการข้อมลูต่างๆ โดยเฉพาะกบัข้อมลูท่ีเป็นประสบการณ์การใช้
สินค้าจากผู้บริโภคคนอ่ืนๆบนเว็บไซต์เพ่ือนําข้อมลูเหล่านัน้มาประกอบในการตดัสินใจซือ้อย่าง
มาก สว่นสินค้า High-involvement ท่ีใช้อารมณ์ความรู้สกึในการซือ้อย่างเช่น เสือ้ผ้า, นํา้หอม, 
เคร่ืองสําอางค์ พบว่าการบอกตอ่ในเว็บไซต์ UGC (User-generate content) มีอิทธิพลตอ่การ
ตดัสินใจซือ้เพียงเล็กน้อยเท่านัน้ (ร้อยละ 8) เน่ืองจากสินค้าประเภทดงักลา่วเป็นสินค้าท่ีต้องใช้
ประสาทสมัผสัในการจบัต้องจริงๆ มากกว่าจะเป็นการวิเคราะห์ผ่านหน้าจอคอมพิวเตอร์ ส่วน
สนิค้าหรือบริการท่ีมีลกัษณะเป็น Low-involvement อยา่งสนิค้าท่ีใช้ในชีวิตประจําวนัทัว่ไป พบว่า
การบอกตอ่ในเว็บไซต์ UGC (User-generate content) มีอิทธิพลตอ่การตดัสนิใจซือ้เพียงเลก็น้อย
เท่านัน้ (ร้อยละ 5) เพราะเป็นสินค้าท่ีผู้บริโภคไม่ให้ความสําคญั ไม่จําเป็นต้องหาข้อมลูข่าวสาร
จากผู้บริโภคคนอ่ืนๆ จึงสรุปได้ว่า การบอกต่อของผู้บริโภคในเว็บไซต์ UGC (User-generate 
content) จะมีอิทธิพลตอ่สินค้าแบบ High-involvement ท่ีมีราคาแพง มีความซบัซ้อนในการใช้
งานได้มากกว่า สินค้าแบบ Low-involvement อย่างเช่น สินค้าอปุโภคบริโภคทัว่ๆไป สดุท้าย โดย
มมุมองของนกัการตลาดแล้ว หากสามารถรวมเนือ้หาบนัเทิงบนโลกออนไลน์ตา่งๆ ให้รวมเข้ากบั
การบอกตอ่ของผู้บริโภคได้ ก็จะเกิดผลดีอยา่งมากตอ่ตราสินค้าของตนเอง ซึง่ Piper Jaffray เรียก
การสื่อสารลกัษณะนีว้่า “Communitainment” คือเป็นรวมการสื่อสารการตลาด และสิ่งบนัเทิงเข้า
ด้วยกนับนโลกออนไลน์ Riegner (2007) จึงได้ศกึษากลุม่วยัรุ่นชาวอเมริกนั ท่ีมีอายรุะหว่าง 13-
24 ปี เก่ียวกบัเนือ้หาบนเว็บไซต์ UGC (User-generate content) ตอ่บทบาทในการเป็นสิ่งสร้าง
ความบนัเทิงบนโลกออนไลน์ให้กบัพวกเขา เพราะคนกลุ่มดงักล่าวเป็นกลุ่มคนท่ีใช้อินเตอร์เน็ต
เป็นท่ีมีจํานวนมากท่ีสดุบนระบบ Web 2.0 โดยผลการวิจยัพบว่า หนึ่งในสามของกลุม่ตวัอย่างใช้
เว็บไซต์แบบ UGC (User-generate content) เป็นแหลง่แสวงหาความบนัเทิงของตนเองเป็น
อนัดบัหนึ่งผ่านการอ่านบล็อก ใช้บริการเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network)  และดวูิดีโอ
ออนไลน์ตา่งๆ (ร้อยละ 48) ในขณะท่ีการดโูทรทศัน์ ตามมาเป็นอนัดบัสอง (ร้อยละ 31) ซึง่แสดง
ให้เห็นว่าวยัรุ่นมีการเปิดรับส่ือใหม่ๆอย่างอินเตอร์เน็ตมากกว่าส่ือดัง้เดิมอย่างโทรทศัน์เสียแล้ว 
และเม่ือถามกลุม่ตวัอย่างถึงพฤติกรรมการบอกตอ่บนเว็บไซต์ UGC (User-generate content) 
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พบว่ากลุม่ตวัอย่างมีการพดูคยุกบัเพ่ือนเก่ียวกบัประเด็นเร่ืองตราสินค้า, ดารา, สินค้าหรือบริการ
ตา่งๆมากท่ีสดุ (ร้อยละ 33 ) และตามด้วยการกระจายสง่ตอ่อีเมลล์เก่ียวกบัประเด็นดงักลา่วไปให้
คนอ่ืน (ร้อยละ 18) และเขียนเนือ้หาเก่ียวกบัประเด็นดงักลา่วลงในบล็อก หรือเว็บไซต์สว่นตวัของ
ตนเอง (ร้อยละ 15) และจึงเป็นการพูดคยุหรือพบปะกบักลุ่มคนท่ีสนใจประเด็นดงักล่าว
เหมือนๆกนั (ร้อยละ 14) โดยแรงจงูใจท่ีทําให้กลุม่ตวัอย่างมีการบอกตอ่กบัผู้บริโภคคนอ่ืนๆมาก
ท่ีสดุเป็นอนัดบัต้นๆ ได้แก่ มกัมีคนอ่ืนมาเจาะจงถามความคิดเห็นจากตนเอง (ร้อยละ 58), 
ประเด็นท่ีพดูคยุดมีูความน่าสนใจ (ร้อยละ 55) และตนรู้เร่ืองเก่ียวกบัประเด็นสนทนาเป็นอย่างดี 
(ร้อยละ 54) ซึ่งแสดงให้เห็นว่ากลุ่มวยัรุ่นเป็นกลุ่มท่ีให้ความสนใจในการพดูคยุ การบอกต่อ
เก่ียวกบัสินค้าหรือบริการกบัผู้ ใช้คนอ่ืนๆบนโลกออนไลน์เป็นอย่างมาก Smith, Coyle , Lightfoot 
และ Scott (2007) ได้ทาการศกึษาเร่ืองแรงจงูใจในการบอกต่อของผู้บริโภคในเครือข่ายสงัคม
ออนไลน์ (Social network)  โดยทาการวิจยัเชิงคณุภาพ ด้วยการสมัภาษณ์เชิงลกึกบักลุม่ตวัอย่าง
ผู้ ใช้เครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) จํานวน 18 คน เพ่ือศกึษาถึงแรงจงูใจในการบอก
ตอ่ผู้ อ่ืน พบว่าแรงจงูใจท่ีสําคญัท่ีสดุคือ มีความปรารถนาท่ีจะช่วยเหลือคนอ่ืน เพราะธรรมชาติ
ของมนษุย์จะรู้สกึดีหากตนเองเป็นท่ีต้องการ หรือมีคณุคา่ มีอิทธิพลตอ่คนอ่ืนๆ และนอกจากนี ้
Smith และคณะ (2007) ยงัได้ทําการวิจยัเชิงสํารวจกบัผู้ ใช้เว็บไซต์ medtrackalert ซึง่เป็นเว็บไซต์
ท่ีเก่ียวกบัสขุภาพ กบัผู้ ท่ีมีอายรุะหว่าง 35-65 คน จํานวน 4,947 คน ด้วยมาตรวดั 7 ระดบั (7 
point Likert Scale) เพ่ือดวู่าผู้บริโภคมีพฤติกรรมการบอกต่ออย่างไร โดยผลการวิจยัพบว่า
คา่เฉลี่ยโดยรวมแล้วหากกลุม่ตวัอย่างพบเจอโฆษณา หรือ การสง่เสริมการขายตา่งๆท่ีน่าสนใจก็
ล้วนแต่มีความตัง้ใจท่ีจะส่งต่อให้กบัเพ่ือนๆในเครือข่ายทัง้สิน้ ทัง้นีย้งัพบอีกว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมี
เพ่ือนในเครือขา่ยมากกวา่คนอ่ืนๆ มีแนวโน้มท่ีจะบอกตอ่ หรือสง่ตอ่สิ่งตา่งๆเหลา่นัน้มากกว่ากลุม่
ตวัอยา่งท่ีมีเพ่ือนในเครือข่ายน้อย ซึง่สอดคล้องกบัผลวิจยัของ Sohn (2009) ท่ีพบว่าความเข้มข้น
ของเครือข่าย (Network Density) หรือ ความสมัพนัธ์ท่ีแน่นแฟ้นของคนในเครือข่ายจะสง่ผลให้
การบอกต่อมีอิทธิพลมากขึน้ ดงันัน้การบอกต่อจึงเป็นเหมือนดาบสองคมสาหรับนกัการตลาด 
กล่าวคือ หากเป็นกระแสการบอกต่อในแง่ดีเก่ียวกบัสินค้าหรือบริการก็ถือได้ว่าเป็นการโฆษณา
อย่างหนึ่งท่ีมีประสิทธิภาพอย่างมาก ในทางตรงกนัข้ามหากเป็นกระแสในแง่ลบก็จะส่งผลเสีย
อย่างมหาศาลต่อตราสินค้าของนกัการตลาด อย่างไรก็ตามผลวิจยัยงัพบอีกว่าการบอกต่อของ
ผู้บริโภคมกัจะเป็นการพดูถึงสินค้าหรือบริการในแง่ดีมากกว่าแง่ลบ อย่างไรก็ตามผู้บริโภคจะให้
ความสนใจกบัการบอกตอ่ในแง่ลบเก่ียวกบัสนิค้าหรือบริการมากกวา่  
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ทฤษฎีการส่ือสารสองจังหวะ (The two-step flow of communication theory) 
ทฤษฎีการสื่อสารสองจงัหวะ (The two-step flow of communication theory) เป็นหนึ่ง

ในทฤษฎีการสื่อสารซึ่งท่ีมาของทฤษฎีนีม้าจากการศึกษาของ Lazarsfeld, Berelson และ 
Gaudet ท่ีได้ทําการศกึษาถึงความน่าเช่ือถือของสารในกระบวนการส่ือสารระหว่างบคุคล โดยอิง
จากช่วงการเลือกตัง้ประธานาธิบดีสหรัฐอเมริกาท่ีมณฑลอีรี มลรัฐ โอไฮโอ ในปี ค.ศ. 1940 เพ่ือ
ศกึษาวา่ ปัจจยัใดท่ีมีอิทธิพลตอ่การเลือกลงคะแนนเลือกตัง้ของผู้คนมากกวา่กนัระหวา่งการใช้ส่ือ
กบัการพดูคยุชกัจงูกนัระหว่างบคุคล และผลสํารวจพบว่าการใช้ส่ือมีอิทธิพลต่อการเลือกผู้แทน
เพียงเลก็น้อยเท่านัน้ แตใ่นทางตรงกนัข้ามการพดูคยุกนัเองของบคุคลกลบัมีอิทธิพลมากกวา่อยา่ง
น่าตกใจ ซึ่งรูปแบบของการส่ือสารแบบสองขัน้ตอนได้ถูกจาลองมาจากความคิดนีเ้อง 
(Lazarsfeld and Menzel, , as cited in Cheong and Morrison, 2008) 

 
แผนภาพท่ี 2.13 แสดงแบบจําลองการส่ือสารแบบสองขัน้ตอน 

 
 
 

 
จากภาพของแบบจําลองดงักล่าวสามารถอธิบายได้ว่า กระบวนการส่ือสารแบบปากต่อ

ปาก ซึง่รวมไปถึงลกัษณะของ Word of Mouth หรือการบอกตอ่นัน้ เป็นการเคล่ือนของข่าวสาร 2 
ขัน้ตอน คือข่าวสารจะเคล่ือนจากส่ือมวลชน (Mass Media) ไปยงัผู้ นําทางความคิด (Opinion 
Leaders) ซึง่เป็นกลุม่คนกลุม่หนึ่งได้ท่ีรับการยอมรับให้เป็นผู้ นําความคิดเห็นจากบคุคลอ่ืนๆ เป็น
ขัน้แรก และหลงัจากนัน้ผู้ นําทางความคิดเหล่านีก็้จะส่งสารไปสู่ผู้ รับสาร หรือประชาชนอ่ืนๆ 
(Recipents) เป็นขัน้ท่ีสอง โดยท่ีกลุม่ผู้ รับสารเหลา่นัน้จะมีความเช่ือว่าผู้ นําทางความคิดเป็นคนท่ี
เปิดรับข้อมลูจากส่ือตา่งๆ มากกว่าตนและเป็นบคุคลท่ีมีความน่าเช่ือถือ ซึง่ก็หมายความว่าผู้ นํา
ทางความคิดจะทําหน้าท่ีเป็นคนกลางระหว่างส่ือมวลชนกบัผู้บริโภคอ่ืนๆ โดยหวัใจสําคญัของ
ทฤษฎีนีเ้ช่ือว่าบคุคลทกุคนไม่ได้อยู่อย่างโดดเด่ียว แตต้่องมีการปฏิสมัพนัธ์ซึง่กนัและกนัในสงัคม 
และในทกุๆ สงัคมจะต้องมีกลุ่มบคุคลกลุ่มหนึ่งท่ีได้รับการยอมรับให้เป็นกลุ่มผู้ นําความคิดเห็น 
หรือ Opinion leader ซึง่คนในกลุม่นีม้กัจะเป็นคนท่ีกระตือรือล้นในการเข้าถึงข่าวสารตา่งๆ และ
มกัจะเป็นคนท่ีคอยเผยแพร่ข่าวสารท่ีได้รับมาไปยงับุคคลคนอ่ืนๆในสงัคมนัน้ๆ จุดสําคญัของ
ทฤษฎีนี ้มีอยู ่2 ปัจจยั ดงันี ้ 

Mass Media Opinion Leader Recipents 
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1. ผู้ นําความคิดเห็น (Opinion leaders) ซึง่สามารถแบง่ออกได้เป็น 2 ประเภท คือ กลุม่ผู้ นําทาง
ความคิดท่ีมีอิทธิพลต่อบคุคลอ่ืนในชํวงระยะหํางท่ีจากดั กบั กลุ่มผู้ นําทางความคิดท่ีสามารถมี
อิทธิพลตอ่บคุคลอ่ืนๆได้เป็นวงกว้าง  
2. ความสมัพนัธ์ทางสงัคมของสมาชิกในสงัคม ซึง่หลอ่หลอมให้สมาชิกในกลุม่สงัคมมีแนวคิดและ
พฤติกรรมท่ีสอดคล้องกนั รวมทัง้มีอิทธิพลในการรับข่าวสารตอ่กนั ในเร่ืองของ Opinion leader 
หรือ กลุม่ผู้ นําทางความคิดเห็นนี ้ ได้เข้ามามีบทบาทสําคญัสําหรับรูปแบบของการสื่อสารผ่านส่ือ
ใหม่ (New media) โดยเฉพาะอย่างยิ่งในโลกของอินเตอร์เน็ต ซึง่ระบบ Web 2.0 ก็มีความ
เก่ียวข้องกบัการส่ือสารรูปแบบนีด้้วยเช่นกนั โดยเฉพาะกบักลุ่มผู้ นําทางความคิดท่ีใช้ UGC 
(User-generate content) รูปแบบต่างๆในเว็บไซต์เหลา่นัน้ เช่น การเข้ากลุ่มสนใจ การเขียน
บลอ็ก หรือ การโพสรูปภาพ ซึง่สามารถเผยแพรํข่าวสารไปสูผู่้อ่านคนอ่ืนๆ เพราะเช่นเดียวกบัเร่ือง
ของการบอกต่อแบบปากต่อปาก คือ ความคิดเห็นของผู้บริโภคด้วยกนัเองมีส่วนสําคญัต่อการ
ตดัสินใจซือ้สินค้า และเป็นสิ่งท่ีนกัการตลาดนกัโฆษณาไม่สามารถควบคมุได้ (Graham and 
Havlena, 2008) ส่ือรูปแบบใหม่อย่างอินเตอร์เน็ตได้เปิดโอกาสให้ผู้บริโภคสามารถชกัจงูหรือมี
อิทธิพลต่อกนัและกนัได้อย่างท่ีส่ือดัง้เดิม(Traditional Media) ท่ีเป็นส่ือท่ีมีช่องทางการส่ือสาร
เพียงทางเดียวไม่สามารถทําได้มาก่อน ในการพดูคยุแลกเปล่ียนข่าวสารกนัแบบตวัตอ่ตวั มีการ
ค้นพบวา่ผู้ นําทางความคดิคนหนึง่จะสามารถชกัจงู หรือ มีอิทธิพลตอ่ผู้บริโภคคนอ่ืนๆ ได้ไม่ถึง 12 
คน แตด้่วยส่ือใหม่ (New media) อินเตอร์เน็ต และระบบ Web 2.0 จะทาให้ข้อจํากดัเหลา่นัน้ได้
หมดไปสง่ผลให้ผู้ นําทางความคิดสามารถชกัจงู หรือ เข้าไปมีอิทธิพล ตอ่บคุคลอ่ืนๆ ได้อย่างไม่
จํากดั (Lyon and Henderson, 2005) โดยปัจจยัท่ีทําให้ผู้บริโภคมีการสง่ผ่านความคิดเห็นของ
พวกเขาผา่นรูปแบบของการแสดงความคดิเห็นบนโลกออนไลน์มีอยูด้่วยกนั 4 ปัจจยั คือ (1) ความ
ต้องการมีปฏิสมัพนัธ์ทางสงัคมของผู้บริโภค (2) ความต้องการผลประโยชน์ทางเศรษฐกิจของ
ผู้บริโภค (3) การแสดงความห่วงใยผู้บริโภคคนอ่ืนๆ และ (4) โอกาสท่ีจะแสดงถึงคณุคา่สว่นตวั 
(Hennig-Thurau, Gwinner, walsh, and Gremler, 2004, as cited in Smith, Coyle, Lightfoot 
and Scott, 2007) Smith, Menon และ Sivakumar (2003, as cited in Cheong and Morrison, 
2008) ทําการวิจยัถึงอิทธิพลของการบอกตอ่ หรือการแนะนําสินค้าของผู้บริโภค ผลวิจยัพบว่าทัง้
การบอกตอ่ของกลุม่คนมีความเช่ียวชาญในเร่ืองนัน้ๆ (Expert) กบัการบอกตอ่ของกลุม่ผู้ นําทาง
ความคิดท่ีผู้อ่านมีความสนิทสนมด้วย มีพลงัในการเข้าไปมีอิทธิพลและส่งผลตอ่การตดัสินใจซือ้
แทบจะไม่แตกต่างกนั และยงัพบว่าผู้บริโภคมีแรงจูงใจในการเข้าไปค้นหาข้อมลูเก่ียวกบัสินค้า
และบริการต่างๆ จากกลุม่ผู้ นําทางความคิดในระบบ Web 2.0 ก่อนซือ้สินค้าด้วยเหตผุลหลาย
ประการ ซึง่จากการสํารวจพบว่าผู้บริโภคมีแรงจงูใจในเร่ืองดงักลา่วแตกตา่งกนัถึง 8 เร่ือง คือ 1) 
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เม่ือผู้บริโภคพบ Perceived Risk หรือ พบว่ามีความเส่ียงในการซือ้สินค้านัน้มาก 2) เพ่ือเรียนรู้
จากประสบการณ์ของคนอ่ืนท่ีมีต่อสินค้าหรือบริการนัน้ๆ 3) เพ่ือความรอบคอบท่ีสดุ เร่ืองราคา
ของสินค้า 4) เพ่ือสืบค้นหาข้อมลูเบือ้งต้น 5) เพ่ือสืบค้นข้อมลูไปเร่ือยๆ เผ่ือเจอข้อมลูของสินค้า
หรือบริการท่ีถกูใจ 6) เพ่ือดขู้อมลูของกลุม่ผู้ นําทางความคดิท่ีตนรู้สกึไว้วางใจในบทความออนไลน์ 
7) เพ่ือสืบค้นข้อมลูหลงัจากได้รับข้อมลูมาจากส่ืออ่ืนๆ เช่น โทรทศัน์ สิ่งพิมพ์ 8) เพ่ือหาข้อมลูใน
ขัน้ของการเตรียมตวัในการซือ้สินค้าและบริการตา่งๆ Acar และ Polonsky (2007) ทําการศกึษา
ผู้บริโภคเก่ียวกบับทบาทของการเป็นผู้ นําทางความคิด และผู้แสวงหาข้อมลูในเครือข่ายสงัคม
ออนไลน์ (Social network)  ด้วยการวิจยัเชิงสํารวจกบั นกัศกึษาจํานวน 451 คน เเบง่เป็นเพศชาย 
223 คนและเพศหญิง 228 คน โดยจากการวิจยัพบว่ากลุม่ตวัอย่างสามารถมีบทบาทเป็นได้ทัง้
ผู้ นําทางความคิด (Opinion leader) และผู้แสวงหาข้อมลู (Opinion seeker) ซึง่หากกลุม่ตวัอย่าง
มีบทบาทเป็นกลุม่ผู้แสวงหาข้อมลู ก็จะใช้เวลาในอินเตอร์เน็ตมากกว่าบทบาทการเป็นกลุม่ผู้ นํา
ทางความคดิ ในขณะท่ีกลุม่ผู้ นําทางความคดิมกัจะชอบเปิดประเด็นหรือพดูคยุเก่ียวกบัตราสินค้า
บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) ท่ีตนเองช่ืนชอบเสียมากกว่า และเพศหญิงจะมี
พฤติกรรมการบอกต่อมากกว่าเพศชาย ซึ่งหมายความว่า เครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social 
network) ถือเป็นช่องทางท่ีดีหากต้องการเข้าถึงผู้บริโภคเพศหญิง เร่ืองของกลุม่ผู้ นําทางความคิด 
ยงัมีความเก่ียวข้องกบัเร่ืองของการเขียนบล็อก (Blog) ซึง่ถือว่าเป็น UGC (User-generate 
content) ประเภทหนึ่งซึง่มีอยู่ในระบบของเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) เพราะกลุม่
ผู้ นําทางความคดิมกัจะใช้บลอ็กในการเผยแพร่ข้อมลูขา่วสารตา่งๆ ท่ีตนเองมีความเช่ียวชาญ หรือ
มกัจะนําสินค้าท่ีตนซือ้มาวิจารณ์ เผยแพร่ข้อมลูให้กบัผู้อ่านท่ีเข้ามาเย่ียมชม โดย Chu และ 
Kamel (2008) ได้ทําการวิจยัเชิงทดลองเก่ียวกบัความน่าเช่ือของบลอ็กกบัผู้บริโภค และได้ผลวิจยั
วา่เม่ือผู้บริโภคอา่นเนือ้หาของบลอ็กแล้วรู้สกึวา่เนือ้หาในบลอ็กนัน้ดไูมน่่าเช่ือถือ ผู้บริโภคจะมีการ
สืบหาข้อมลูจริงๆ เพ่ือตรวจสอบถึงความน่าเช่ือถือดงักลา่วเพิ่มเติม โดยเฉพาะการสืบข้อมลูท่ีมา
จากตราสินค้านัน้ๆ หรือข้อมลูจากเว็บไซต์ของตราสินค้านัน้ๆ ตรงกนัข้ามหากผู้บริโภครู้สึกว่า
เนือ้หาในบล็อก และผู้ เขียนมีความน่าเช่ือถือ ผู้บริโภคจะปักใจเช่ือทนัทีว่าข้อความนัน้มีความ
น่าเช่ือถือ นอกจากนัน้สําหรับบล็อกท่ีผู้บริโภครู้สกึว่าผู้ เขียน หรือเนือ้หาดไูม่น่าเช่ือถือแล้วไม่ว่า
เนือ้หาในบล็อกจะเป็นเชิงบวก หรือเชิงลบต่อตราสินค้ามากแค่ไหน ก็จะส่งผลต่อทศันคติของ
ผู้บริโภคมีตอ่ตราสินค้านัน้เพียงเล็กน้อยเท่านัน้ จากผลวิจยัทัง้หมดจึงสรุปได้ว่า Word of Mouth 
หรือ การบอกต่อกนัของผู้บริโภค ถือว่าเป็นเร่ืองสําคญั และมีความเก่ียวข้องอย่างยิ่งกบัระบบ 
Web 2.0 ทกุวนันีเ้ราสามารถพบเห็นแหลง่พบปะแลกเปลี่ยนข่าวสารของผู้บริโภคบนโลกออนไลน์
ได้มากมายนบัไม่ถ้วนซึง่รวมถึงเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) ด้วยเช่นกนั ซึง่ใน
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เว็บไซต์ดงักลา่วมีระบบการใช้งาน และเนือ้หาท่ีเอือ้ตอ่การบอกต่อของผู้บริโภคอยู่มากมาย เช่น 
การเขียนบล็อก, การตัง้ status, การโพสรูปภาพ, ข้อมลูบนหน้าข้อมลูสว่นตวัตา่งๆ, กลุม่สนใจ 
หรือ กลุ่มผู้คลัง่ไคล้ตราสินค้า ซึ่งสามารถพบการบอกต่อของผู้บริโภคตัง้แต่การพูดคยุถึง
ประสบการณ์การใช้สินค้า การวิจารณ์สินค้า หรือบริการตา่งๆท่ีได้ซือ้มา การสอบถามข้อมลูก่อน
การตดัสนิใจซือ้สนิค้าซึง่กนัและกนัเป็นประจําทกุวนั 
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สังคม (Social presence) และผลกระทบท่ีเกิดจากการนําเสนอตัวตนต่อสังคม (Social 
presence) นอกจากนีย้งัชีใ้ห้แนวทางการศึกษาวิจยัในประเด็นของการนําเสนอตวัตนต่อสงัคม 
(Social presence) ในอนาคตอีกด้วย 
  
  Khaled Hassanein และ Milena Head (2005) ศกึษาเร่ือง “The Impact of Infusing 
Social Presence in the Web Interface: An Investigation Across Different Products” ศกึษา
เก่ียวกับผลกระทบของการนําเสนอตวัตนต่อสงัคม (Social presence) ท่ีมีผลกระทบต่อการ
ออกแบบส่วนติดผู้ ใช้บนหน้าเว็บไซต์ (Web interface) ภายใต้บริบทของการซือ้ – ขาย สินค้า
ออนไลน์ท่ีแตกต่างชนิดกนั โดยพบว่าระดบัการนําเสนอตวัตนต่อสงัคม (Social presence) ท่ี
แตกต่างกัน ส่งต่อการออกแบบหน้าเว็บไซต์ ท่ีซือ้ – ขาย สินค้าออนไลน์ท่ีแตกต่างชนิดกัน ใน
ระดบัท่ีแตกตา่งกนัจริง 
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David Gefena และ Detmar W. Straubb (2004) ศกึษาเร่ือง “Consumer trust in B2C 
e-Commerce and the importance of social presence: experiments in e-Products and e-
Services” ศกึษาเก่ียวกบัผลกระทบของการนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) ท่ีสง่ผล
ถึงความไว้วางใจ (Trust) ของลกูค้าท่ีมีต่อบริษัทท่ีให้บริการ ในการธุรกิจ e-product และ e-
service ซึง่มีการซือ้ – ขายผ่านออนไลน์ ด้วยการวิจยัเชิงทดลอง โดยพบว่าการนําเสนอตวัตนต่อ
สงัคม (Social presence) มีอิทธิพลในด้านความไว้วางใจ (Trust)  และท่ีสําคญัทําให้เกิดแนวโน้ม
ท่ีจะความตัง้ใจในการซือ้มากขึน้อีกด้วย 
 

Avner Caspi และ Ina Blau (2008) ศึกษาเร่ือง “Social presence in online 
discussion groups: testing three conceptions and their relations to perceived learning” 
เป็นการวิจยัเชิงปริมาณด้วยการทดลอง เพ่ือทดสอบเก่ียวกบัแนวคิดการนําเสนอตวัตนต่อสงัคม 
(Social presence) 3 รูปแบบ ซึง่มิตหินึง่ท่ีทําการศกึษา คือ เร่ือง “คณุภาพของส่ือกลาง” (Quality 
of medium) กบัการสนทนาออนไลน์ของผู้ เรียนใน 50 รายวิชา ซึง่พบว่าการนําเสนอตวัตนต่อ
สงัคม (Social presence) ในมิติของ “คณุภาพของส่ือกลาง” (Quality of medium) นัน้มี
ความสมัพนัธ์เชิงบวกกบัปฏิสมัพนัธ์ท่ีเกิดขึน้ของผู้ เรียน 

 
Benjamin Kehrwald (2007) ศกึษาเร่ือง “The ties that bind: Social presence, 

relations and productive collaboration in online learning environments” เป็นการวิจยัเชิง
ปริมาณท่ีศึกษาผลกระทบของการนําเสนอตัวตนต่อสังคม (Social presence) ท่ีมีต่อ
ความสมัพนัธ์และประสิทธิภาพในการเรียนรู้ โดยมีการพิจารณาถึงการใช้เครือข่ายสงัคมออนไลน์ 
(Social network) เข้ามาช่วย และพบว่าการนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) นัน้สง่ผล
ตอ่ความสมัพนัธ์และลกัษณะการเรียนรู้ท่ีเกิดขึน้ในหลายๆด้าน  
 
 danah m. boyd และ Nicole B. Ellison (2007) ศกึษาเร่ือง “Social Network Sites: 
Definition, History, and Scholarship” ศกึษาเก่ียวกบัเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) 
ในเร่ือง การนิยาม (Definition), ความเป็นมา (History) และงานวิจยัต่าง (Scholarship) ผ่าน
การศึกษาเอกสารต่างๆและการสมัภาษณ์บางส่วน ซึ่งสามารถบ่งชีคุ้ณลักษณะของเครือข่าย
สงัคมออนไลน์ (Social network) ได้อย่างชัดเจน และแสดงพัฒนาการของเครือข่ายสงัคม
ออนไลน์ (Social network) ทัง้ในเชิงประวตัิศาสตร์และงานวิจยัต่างๆ ท่ีจะช่วยให้เป็นพืน้ฐานใน
การศกึษาวิจยัท่ีเก่ียวข้องกบัเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ (Social network) 
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 ศภุนาฎ บวับางพล ู(2546) ศกึษาเร่ือง “พฤติกรรมการส่ือสาร ความคาดหวงั การใช้
ประโยชน์และความพึงพอใจในเทคโนโลยีสารสนเทศ ระบบเครือข่ายอินทราเน็ตของพนกังานใน
กลุ่มบริษัทเครือเจริญโภคภัณฑ์” โดยเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ท่ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา
ความสมัพนัธ์ระหวา่งพฤตกิรรมการส่ือสาร ความคาดหวงัการใช้ประโยชน์ และความพงึพอใจของ
พนกังานในกลุ่มบริษัทเครือเจริญโภคภณัฑ์ และผลการวิจยั พบว่าพฤติกรรมการส่ือสาร ความ
คาดหวงัการใช้ประโยชน์ และความพงึพอใจของพนกังานนัน้ มีความสมัพนัธ์กนั 
 

ภทัรภร เสนไกรกลุ (2551) ศกึษาเร่ือง “การเปิดรับ แรงจงูใจในการใช้ส่ือ ทศันคติและ
พฤตกิรรมการหลีกเล่ียงโฆษณาของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ส่ือดัง้เดมิและส่ือรูปแบบใหม”่ โดยเป็นการวิจยั
เชิงสํารวจท่ีมีวตัถุประสงค์เพ่ือเปรียบเทียบการเปิดรับ, แรงจูงใจในการใช้, ทัศนคติต่อโฆษณา 
และพฤติกรรมการหลีกเล่ียงโฆษณา ส่ือดัง้เดิมและส่ือรูปแบบใหม่ของผู้ บริโภครุ่นใหม่ อายุ
ระหว่าง 18-25 ปี ซึง่ถือเป็นกลุม่ผู้บริโภครุ่นใหม่ หรือกลุม่เจเนอเรชัน่วาย (Generation Y) ซึง่ผล
วิจยัพบว่าผู้บริโภครุ่นใหม่มีการเปิดรับและมีแรงจูงใจในการใช้ส่ือดัง้เดิมน้อยกว่าส่ือรูปแบบใหม ่
แตมี่ทศันคติต่อโฆษณาท่ีดีกว่า และหลีกเล่ียงโฆษณาในส่ือดัง้เดิมน้อยกว่าโฆษณาในส่ือรูปแบบ
ใหม ่
 

ฌานภาณุ มงคลฤทธ์ิ (2552) ศึกษาเร่ือง “ทศันคติและพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีต่อ
การตลาดและการละเมิดสิทธิสว่นบคุคลบนเว็บไซต์เครือข่ายสงัคมออนไลน์” โดยเป็นการวิจยัเชิง
สํารวจท่ีใช้แบบสอบถามเก็บข้อมลูกบักลุม่ตวัอย่าง อายรุะหว่าง 18-25 ปี ซึง่ถือเป็นกลุม่ผู้บริโภค
รุ่นใหม่ หรือกลุ่มเจเนอเรชัน่วาย (Generation Y) ท่ีเติบโตมาพร้อมกบัส่ืออินเตอร์เน็ตและ
เทคโนโลยีดิจิตอลต่างๆ และเป็นกลุ่มท่ีใช๎บริการเว็บไซต์เครือข่ายสงัคมออนไลน์มากท่ีสดุ ซึง่มี
วตัถปุระสงค์ เพ่ือศกึษาการเปิดรับ แรงจงูใจ และพฤติกรรมการใช้เว็บไซต์เครือข่ายสงัคมออนไลน์
, เพ่ือศกึษาทศันคติและพฤติกรรมท่ีมีต่อการตลาดบนเว็บไซต์เครือข่ายสงัคมออนไลน์ และเพ่ือ
ศกึษาทศันคติและพฤติกรรมท่ีมีต่อการละเมิดสิทธิส่วนบคุคลบนเว็บไซต์เครือข่ายสงัคมออนไลน์ 
ซึง่ผลการวิจยัพบว่าผู้บริโภครุ่นใหม่มีการเปิดรับเว็บไซต์เครือข่ายสงัคมออนไลน์เป็นประจาทกุวนั
และใช้ระยะเวลาเปิดรับมากกว่า 3 ชัว่โมงตอ่วนั, ผู้บริโภคมีแรงจงูใจในการใช้เว็บไซต์เครือข่าย
สงัคมออนไลน์เพ่ือเก็บรวบรวมข้อมลูและแก้ไขปัญหาตา่งๆมากท่ีสดุ และพฤติกรรมท่ีผู้บริโภครุ่น
ใหม่ทํามากท่ีสดุบนเว็บไซต์  ได้แก่ พฤติกรรมการมีปฏิสมัพนัธ์กบัผู้ อ่ืน, ผู้บริโภครุ่นใหม่มีทศันคติ
และพฤติกรรมเก่ียวกับการตลาดบนเว็บไซต์เครือข่ายสงัคมออนไลน์ในระดบัปานกลาง และ
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ผู้บริโภครุ่นใหม่มีทศันคติและพฤติกรรมต่อการละเมิดสิทธิส่วนบุคคลบนเว็บไซต์เครือข่ายสงัคม
ออนไลน์ในระดบัปานกลาง  
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บทที่  3 

ระเบยีบวธีิวจิัย 

 
การวิจัยเร่ือง “เทคโนโลยีของส่ือใหม่และการนําเสนอตวัตนต่อสงัคมกับพฤติกรรมการ

ส่ือสารบนเครือข่ายสงัคมออนไลน์” นัน้เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้
วิธีการวิจยัแบบสํารวจ (Survey Research Method) แบบวดัครัง้เดียว (One Shot Study) 
เคร่ืองมือท่ีใช้สําหรับในงานวิจยัครัง้นีคื้อ แบบสอบถาม (Questionnaire) มีจํานวน 400 ชดุ โดยมี
รายละเอียดการวิจยัดงันี ้ 
 
ประชากรและกลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวิจัย 

 ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาวิจยัครัง้นี ้ได้แก่ กลุ่มตวัอย่างซึ่งเป็นผู้ ใช้งานเครือข่ายสงัคม
ออนไลน์ (Social network) ได้แก่ Facebook และ/หรือ Twitter ซึง่เป็นเครือข่ายสงัคมออนไลน์ 
(Social network) ท่ีมีจํานวนผู้ ใช้งานสงูสดุในประเทศไทย และมีแนวโน้มมากขึน้เร่ือยๆ ตามท่ี
อธิบายไว้แล้วในบทนํา ดงันัน้กลุม่ตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยันี ้จึงเป็นผู้ ใช้งาน Facebook และ/หรือ 
Twitter โดยผู้วิจยัใช้ตารางกําหนดขนาดกลุม่ตวัอย่างท่ีเหมาะสมของ Taro Yamane (1967) ซึง่
แสดงว่าหากประชากรมีจํานวนมากกว่า 100,000 คนขึน้ไป ท่ีระดับความเช่ือมั่นท่ี 95% 
ความคลาดเคล่ือนไมเ่กิน 5% นัน้ สามารถใช้กลุม่ตวัอยา่งจํานวน 400 คน 
 

วิธีการสุ่มตวัอย่าง 

ผู้ วิจัยได้กําหนดวิธีการสุ่มตัวอย่าง โดยใช้วิธีการสุ่มแบบบังเอิญ (Accidental 
Sampling) และการสุม่แบบลกูโซ ่(Snowball Sampling) คือ ทําการเก็บข้อมลูด้วยแบบสอบถาม
ออนไลน์บนเว็บไซต์ และแจกสอบถามผ่านการส่งตอ่ผ่านเครือข่าย (Network) ให้ได้กลุ่มตวัอย่าง
ครบตามจํานวนท่ีต้องการ โดยจะทําการเก็บข้อมูลจากกลุ่มคนท่ีใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
(Social network) ได้แก่ Facebook และ/หรือ Twitter  
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ตวัแปรที่ใช้ในการศึกษา 

จากวตัถุประสงค์ของการวิจยั และสมมติฐานการวิจยัท่ีระบุไว้ในบทท่ี 1 นัน้ แสดงให้
เห็นตวัแปรอิสระและตวัแปรตามท่ีใช้ในการศกึษาความสมัพนัธ์ในงานวิจยัครัง้นี ้ดงันี ้

สมมติฐานที่ 1 ความคิดเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกบับริบททางสงัคม (Social context) มี
ความสมัพนัธ์กบัระดบัการนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) 

ตวัแปรอิสระ ความคดิเห็นของผู้ใช้เก่ียวกบับริบททางสงัคม (Social context) 

ตวัแปรตาม ระดบัการนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) 

สมมติฐานที่  2 ความคิดเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกับการส่ือสารออนไลน์ (Online 
Communication) มีความสมัพนัธ์กบัระดบัการนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) 

ตวัแปรอิสระ การสื่อสารออนไลน์ (Online Communication) 

ตวัแปรตาม ระดบัการนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) 

สมมติฐานที่ 3 ความคิดเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกับการมีปฏิสมัพนัธ์ (Interactivity) มี
ความสมัพนัธ์กบัระดบัการนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) 

ตวัแปรอิสระ ความคดิเห็นของผู้ใช้เก่ียวกบัการมีปฏิสมัพนัธ์ (Interactivity) 

ตวัแปรตาม ระดบัการนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) 

สมมติฐานที่ 4 ความคิดเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกับความเป็นส่วนตวั (Privacy) มี
ความสมัพนัธ์กบัระดบัการนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) 

ตวัแปรอิสระ ความคดิเห็นของผู้ใช้เก่ียวกบัความเป็นสว่นตวั (Privacy) 

ตวัแปรตาม ระดบัการนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) 

สมมติฐานที่ 5 ความคิดเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกบัประสิทธิภาพของเทคโนโลยีของส่ือใหม ่
(New media technology) ท่ีใช้ มีความสมัพนัธ์กบัระดบัการนําเสนอตวัตนต่อสงัคม (Social 
presence) 
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ตวัแปรอิสระ ความคิดเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกับประสิทธิภาพของเทคโนโลยีของส่ือใหม ่
(New media technology) ท่ีใช้ 

ตวัแปรตาม ระดบัการนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) 

สมมตฐิานที่ 6 ระดบัการนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) มีความสมัพนัธ์
กบัพฤตกิรรมการสื่อสารของผู้ใช้บนเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ (Social network) 

ตวัแปรอิสระ ระดบัการนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) 
ตวัแปรตาม พฤติกรรมการสื่อสารของผู้ ใช้บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social 

network) 

สมมติฐานที่ 7 ความคิดเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกบัประสิทธิภาพของเทคโนโลยีของส่ือใหม ่
(New media technology) ท่ีใช้ และระดบัการนําเสนอตวัตนต่อสงัคม (Social presence) มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการสื่อสารของผู้ใช้บนเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ (Social network) 

ตวัแปรอิสระ ความคิดเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกับประสิทธิภาพของเทคโนโลยีของส่ือใหม ่
(New media technology) ท่ีใช้ และระดบัการนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) 

ตวัแปรตาม พฤติกรรมการสื่อสารของผู้ ใช้บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social 
network) 

 

เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล ซึ่งเป็นการวิจัยเชิงปริมาณนัน้ ผู้ วิจัยใช้ 
แบบสอบถาม (Questionaire) ซึง่เป็นคําถามปลายปิด (Close-ended Questions) (ดภูาคผนวก 
ข) โดยคําถามแบง่ออกเป็น 9 สว่น ดงันี ้

สว่นท่ี 1 คําถามเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรของกลุ่มตวัอย่าง ได้แก่ เพศ อาย ุระดบั
การศึกษา อาชีพ และรายได้ส่วนบุคคล ในลักษณะท่ีให้กลุ่มตัวอย่างเลือกตอบจากคําตอบท่ี
กําหนดไว้ (Multiple Choices) 

สว่นท่ี 2 คําถามเก่ียวกบัปริมาณการใช้งานเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) 
แบง่ออกเป็น 2 สว่นด้วยกนั มีคา่ความเช่ือมัน่ของเคร่ืองมืออยูท่ี่ 0.55 ได้แก่  
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2.1 ความถ่ีในการใช้งานเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) ใน 1 สปัดาห์ 
จํานวน 1 ข้อ ผู้วิจยัได้ดดัแปลงมาจากงานวิจยัของ Hargittai (2009) โดยใช้มาตรวดัแบบ 5-Point 
Likert Scale ให้กลุม่ตวัอย่างเลือกตอบจากคําตอบท่ีกําหนดไว้อยู่แล้ว (Multiple Choices) โดยมี
เกณฑ์การให้คะแนนคําตอบดงันี ้

ใช้ทกุวนั 5 คะแนน 
5-6 วนัตอ่สปัดาห์ 4 คะแนน 
3-4 วนัตอ่สปัดาห์ 3 คะแนน 
1-2 วนัตอ่สปัดาห์ 2 คะแนน 
ไมไ่ด้ใช้ทกุสปัดาห์ 1 คะแนน 

2.2 ระยะเวลาในการใช้งานเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) ในแต่ละวนั
จํานวน 1 ข้อ ดดัแปลงมาจากงานวิจยัของ Valenzuela, Park และ Kee (2009) โดยใช้มาตรวดั
แบบ 5-Point Likert Scale ให้กลุม่ตวัอย่างเลือกตอบจากคําตอบท่ีกําหนดไว้อยู่แล้ว (Multiple 
Choices) โดยมีเกณฑ์การให้คะแนนคําตอบดงันี ้

3 ชัว่โมงขึน้ไป 5 คะแนน 
มากกวา่ 2 ถึง 3 ชัว่โมง 4 คะแนน 
มากกวา่ 1 ถึง 2 ชัว่โมง 3 คะแนน 
30 นาที ถึง 1 ชัว่โมง 2 คะแนน 
น้อยกวา่ 30 นาที 1 คะแนน 

สว่นท่ี 3 คําถามเก่ียวกบัระดบัการนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) ของกลุม่
ตวัอย่างในการใช้เครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) มีลกัษณะเป็นข้อความ (Statement) 
ให้กลุ่มตวัอย่างตอบแสดงความคิดเห็น โดยผู้ วิจยัได้ปรับปรุงคําถามเร่ืองการนําเสนอตวัตนต่อ
สงัคม (Social presence) มาจากงานวิจยัของ Biocca และคณะ (2001) โดยมีคําถาม จํานวน
ทัง้สิน้ 4  ข้อ โดยใช้มาตรวดัแบบ 5-Point Likert Scale วดัความรู้สกึอยู่ร่วมกนั (Co-presence) 
และความรู้สกึถึงความสมัพนัธ์ (Relational presence) มีคา่ความเช่ือมัน่ของเคร่ืองมืออยู่ท่ี 0.84 
ซึง่มีเกณฑ์การให้คะแนนดงัตอ่ไปนี ้

เห็นด้วยอยา่งยิ่ง 5 คะแนน 
เห็นด้วย 4 คะแนน 
เฉยๆ 3 คะแนน 
ไมเ่ห็นด้วย 2 คะแนน 
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ไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิง่ 1 คะแนน 

สว่นท่ี 4 คําถามเร่ืองความคิดเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกบับริบททางสงัคม (Social context) 
ของกลุ่มตวัอย่างในการใช้เครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) มีลกัษณะเป็นข้อความ 
(Statement) ให้กลุ่มตวัอย่างตอบแสดงความคิดเห็น โดยผู้ วิจยัได้ปรับปรุงคําถามเร่ืองความ
คิดเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกบับริบททางสงัคม (Social context) มาจากงานวิจยัของของ Tu และ 
McIsaac (2002) โดยมีคําถาม จํานวนทัง้สิน้ 5 ข้อ โดยใช้มาตรวดัแบบ 5-Point Likert Scale มี
คา่ความเช่ือมัน่ของเคร่ืองมืออยูท่ี่ 0.89 ซึง่มีเกณฑ์การให้คะแนนดงัตอ่ไปนี ้

เห็นด้วยอยา่งยิ่ง 5 คะแนน 
เห็นด้วย 4 คะแนน 
เฉยๆ 3 คะแนน 
ไมเ่ห็นด้วย 2 คะแนน 
ไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิง่ 1 คะแนน 

ส่วนท่ี 5 คําถามเร่ืองความคิดเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกับการส่ือสารออนไลน์ (Online 
Communication) ของกลุ่มตวัอย่างในการใช้เครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) มี
ลกัษณะเป็นข้อความ (Statement) ให้กลุ่มตวัอย่างตอบแสดงความคิดเห็น โดยผู้วิจยัได้ปรับปรุง
คําถามเร่ืองความคิดเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกบัการส่ือสารออนไลน์ (Online Communication) มาจาก
งานวิจยัของของ Tu และ McIsaac (2002) โดยมีคําถาม จํานวนทัง้สิน้ 5 ข้อ โดยใช้มาตรวดัแบบ 
5-Point Likert Scale มีค่าความเช่ือมัน่ของเคร่ืองมืออยู่ท่ี 0.81 ซึ่งมีเกณฑ์การให้คะแนน
ดงัตอ่ไปนี ้

เห็นด้วยอยา่งยิ่ง 5 คะแนน 
เห็นด้วย 4 คะแนน 
เฉยๆ 3 คะแนน 
ไมเ่ห็นด้วย 2 คะแนน 
ไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิง่ 1 คะแนน 

สว่นท่ี 6 คําถามเร่ืองความคิดเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกบัการมีปฏิสมัพนัธ์ (Interactivity) ของ
กลุ่มตวัอย่างในการใช้เครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) มีลกัษณะเป็นข้อความ 
(Statement) ให้กลุ่มตวัอย่างตอบแสดงความคิดเห็น โดยผู้ วิจยัได้ปรับปรุงคําถามเร่ืองความ
คิดเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกบัการมีปฏิสมัพนัธ์ (Interactivity) มาจากงานวิจยัของของ Tu และ 
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McIsaac (2002) โดยมีคําถาม จํานวนทัง้สิน้ 4 ข้อ โดยใช้มาตรวดัแบบ 5-Point Likert มีคา่ความ
เช่ือมัน่ของเคร่ืองมืออยูท่ี่ 0.85 ซึง่มีเกณฑ์การให้คะแนนดงัตอ่ไปนี ้

เห็นด้วยอยา่งยิ่ง 5 คะแนน 
เห็นด้วย 4 คะแนน 
เฉยๆ 3 คะแนน 
ไมเ่ห็นด้วย 2 คะแนน 
ไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิง่ 1 คะแนน 

สว่นท่ี 7 คําถามเร่ืองความคิดเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกบัความเป็นสว่นตวั (Privacy) ของกลุม่
ตวัอย่างในการใช้เครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) มีลกัษณะเป็นข้อความ (Statement) 
ให้กลุ่มตวัอย่างตอบแสดงความคิดเห็น โดยผู้ วิจยัได้ปรับปรุงคําถามเร่ืองความคิดเห็นของผู้ ใช้
เก่ียวกบัความเป็นสว่นตวั (Privacy) มาจากงานวิจยัของของ Tu (2002) โดยประกอบด้วย คําถาม
เร่ืองความคิดเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกบัความเป็นสว่นตวัของระบบ (System privacy) จํานวนทัง้สิน้ 5 
ข้อ และคําถามเร่ืองความคิดเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกบัความรู้สึกถึงความเป็นส่วนตวั (Feeling of 
privacy) จํานวนทัง้สิน้ 5 ข้อ โดยใช้มาตรวดัแบบ 5-Point Likert Scale มีค่าความเช่ือมัน่ของ
เคร่ืองมืออยูท่ี่ 0.78 ซึง่มีเกณฑ์การให้คะแนนดงัตอ่ไปนี ้

เห็นด้วยอยา่งยิ่ง 5 คะแนน 
เห็นด้วย 4 คะแนน 
เฉยๆ 3 คะแนน 
ไมเ่ห็นด้วย 2 คะแนน 
ไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิง่ 1 คะแนน 

สว่นท่ี 8 คําถามเร่ืองความคดิเห็นของผู้ใช้เก่ียวกบัประสทิธิภาพของเทคโนโลยีของส่ือใหม ่
(New media technology) ท่ีใช้ ของกลุ่มตวัอย่างในการใช้เครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social 
network) มีลกัษณะเป็นข้อความ (Statement) ให้กลุม่ตวัอย่างตอบแสดงความคิดเห็น โดยผู้วิจยั
ได้ปรับปรุงคําถามเร่ืองความคิดเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกับประสิทธิภาพของเทคโนโลยีของสื่อใหม ่
(New media technology) ท่ีใช้ มาจากงานวิจยัของของ Schmidt (2007), Caspi and Blau 
(2007) และ Lombard and Ditton (1997) โดยประกอบด้วย คําถามเร่ืองความคิดเห็นของผู้ ใช้
เก่ียวกบัการใช้งานได้ของส่ือท่ีใช้ (Enable of medium) จํานวนทัง้สิน้ 4 ข้อ โดยคําถามข้อ 4 จะมี
การกลบัค่าคะแนน และคําถามเร่ืองความคิดเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกบัคณุภาพเทคโนโลยีของส่ือท่ีใช้ 
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(Quality of medium) จํานวนทัง้สิน้ 5 ข้อ โดยใช้มาตรวดัแบบ 5-Point Likert Scale มีคา่ความ
เช่ือมัน่ของเคร่ืองมืออยูท่ี่ 0.82 ซึง่มีเกณฑ์การให้คะแนนดงัตอ่ไปนี ้

เห็นด้วยอยา่งยิ่ง 5 คะแนน 
เห็นด้วย 4 คะแนน 
เฉยๆ 3 คะแนน 
ไมเ่ห็นด้วย 2 คะแนน 
ไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิง่ 1 คะแนน 

ส่วนท่ี 9 คําถามเร่ืองความคิดเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกับพฤติกรรมการสื่อสารของผู้ ใช้บน
เครือขา่ยสงัคมออนไลน์ (Social network) แบง่ออกเป็น 2 สว่น ได้แก่ 

9.1 คําถามเร่ืองความคดิเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกบัความไว้วางใจ (Trust) จํานวนทัง้สิน้ 5 ข้อ 
มีลกัษณะเป็นข้อความ (Statement) ให้กลุม่ตวัอยา่งตอบแสดงความคดิเห็น โดยผู้วิจยัได้ปรับปรุง
คําถามเร่ือง ความไว้วางใจ (Trust) มาจากงานวิจยัของ Tanis และ Postmes (2005) โดยใช้มาตร
วดัแบบ 5-Point Likert Scale มีคา่ความเช่ือมัน่ของเคร่ืองมืออยู่ท่ี 0.87 ซึง่มีเกณฑ์การให้คะแนน
ดงัตอ่ไปนี ้

เห็นด้วยอยา่งยิ่ง 5 คะแนน 
เห็นด้วย 4 คะแนน 
เฉยๆ 3 คะแนน 
ไมเ่ห็นด้วย 2 คะแนน 
ไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิง่ 1 คะแนน 

9.2 คําถามเร่ืองความคิดเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกบัพฤติกรรมเก่ียวกบัการตลาดและการบอก
ตอ่ในเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) โดยประกอบด้วย คําถามเร่ืองความคิดเห็นของ
ผู้ ใช้เก่ียวกบัพฤติกรรมเก่ียวกบัการตลาดบนเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) จํานวน
ทัง้สิน้ 14 ข้อ และคําถามเร่ืองความคดิเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกบัพฤติกรรมการบอกตอ่ จํานวนทัง้สิน้ 9 
ข้อ มีลกัษณะเป็นข้อความ (Statement) ให้กลุ่มตวัอย่างตอบแสดงความคิดเห็น โดยส่วนของ
คําถามนัน้ ข้อ 1-13 ดดัแปลงมาจากงานวิจยัของ Chapman (2008)  สว่นข้อ 14 ดดัแปลงมาจาก
งานวิจยัของ Li (2007) โดยคําถามข้อ 11,12, 13 จะมีการกลบัคา่คะแนน และผู้วิจยัได้ปรับปรุง
คําถามเร่ือง พฤติกรรมการบอกต่อ โดยข้อ 1-3 ดดัแปลงมาจากงานวิจยัของ Smith, Coyle, 
Lightfoot และ Scott (2007) สว่นของ 4-9 ดดัแปลงมาจากงานวิจยัของ Riegner (2007) โดยใช้
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มาตรวดัแบบ 5-Point Likert Scale มีคา่ความเช่ือมัน่ของเคร่ืองมืออยู่ท่ี 0.83 ซึง่มีเกณฑ์การให้
คะแนนดงัตอ่ไปนี ้

เห็นด้วยอยา่งยิ่ง 5 คะแนน 
เห็นด้วย 4 คะแนน 
เฉยๆ 3 คะแนน 
ไมเ่ห็นด้วย 2 คะแนน 
ไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิง่ 1 คะแนน 

 
การวัดค่าตวัแปรและเกณฑ์การให้คะแนน 

 ในการวิจัยครัง้นี ้ผู้วิจยัได้ศึกษาตวัแปรเก่ียวกับเทคโนโลยีของส่ือใหม่และการนําเสนอ
ตัวตนต่อสังคมกับพฤติกรรมการส่ือสารบนเครือข่ายสังคมออนไลน์  โดยแต่ละตัวแปร มี
รายละเอียดและเกณฑ์การให้คะแนน ดงันี ้

 ระดบัความคดิเหน็           ระดบัคะแนนของคาํถาม 
     เชิงบวก    เชิงลบ 
 มากท่ีสดุ           5       1 
 มาก        4       2 
 ปานกลาง       3       3 
 น้อย        2       4 
 น้อยท่ีสดุ       1       5 
 

เม่ือคดิคา่เฉลี่ยของคําถามแตล่ะสว่นแล้ว จึงนํามาเปรียบเทียบกบัเกณฑ์ในการประเมิน
คา่ระดบัของระดบัการนําเสนอตวัตนต่อสงัคม (Social presence) บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์ 
(Social network), เทคโนโลยีของส่ือใหม่ (New media technology) และพฤติกรรมการสื่อสาร
ของผู้ ใช้บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) ด้วยการคํานวณจากค่าเฉล่ียซึง่มีค่าอยู่
ระหว่าง 1-5 คะแนน โดยแบ่งออกเป็น 5 ช่วง ซึ่งในช่วงคะแนนเฉล่ีย 1.00 – 1.50 และ 4.51 – 
5.00 มีช่วงชัน้ท่ีแคบกว่าช่วงคะแนนท่ีเหลือ อนัเน่ืองมาจากผู้วิจยัคาดว่าค่าสดุขีด (Extreme) มี
จํานวนน้อยมาก สามารถแสดงช่วงคะแนนเฉล่ียได้ดงันี ้

 คะแนนเฉลี่ย 4.51 – 5.00 หมายถึง  มากท่ีสดุ 
 คะแนนเฉลี่ย 3.51 – 4.50 หมายถึง  มาก 
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 คะแนนเฉลี่ย 2.51 – 3.50 หมายถึง  ปานกลาง 
 คะแนนเฉลี่ย 1.51 – 2.50 หมายถึง  น้อย 
 คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.50 หมายถึง  น้อยท่ีสดุ 

 
การทดสอบความน่าเช่ือถือของเคร่ืองมือ  
  

เน่ืองจากการวิจยัครัง้นี ้ใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการวิจยั ผู้วิจยัจึงมีการทดสอบ
ความเท่ียงตรง (Validity) และความเช่ือมัน่ (Reliability) ดงันี ้ 

ขัน้ตอนท่ี 1 :  การหาค่าความเท่ียงตรง (Validity) ผู้ วิจยัได้ทําการศึกษาแนวคิดและ
ทฤษฎีท่ีเก่ียวข้อง นํามาจดัทําแบบสอบถามและขอคําแนะนําจากผู้ทรงคณุวฒุิ ให้ช่วยตรวจสอบ
ความเท่ียงตรงของเนือ้หา (Content Validity) และความเหมาะสมของสํานวนภาษา (Wording) 
เพ่ือตรวจสอบ แก้ไขให้แบบสอบถามมีความถูกต้องสมบูรณ์ยิ่งขึน้  และครอบคลุมตาม
วตัถปุระสงค์ของงานวิจยั  

ขัน้ตอนท่ี 2 :  การหาค่าความเช่ือมัน่ (Reliability) ผู้วิจยันําแบบสอบถามท่ีจะใช้ในการ
วิจยัไปทําการทดสอบ (Pre-test) กบักลุ่มคนท่ีมีลกัษณะเหมือนกบักลุ่มตวัอย่างจํานวน 30 ชุด  
คือ ผู้ใช้งานเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) ได้แก่ Facebook และ/หรือ Twitter เพ่ือ
ปรับปรุงแบบสอบถามในเร่ืองการใช้ภาษา และความเข้าใจต่อประเด็นต่างๆ และทดสอบความ
เช่ือมัน่ก่อนการเก็บข้อมลูจริงโดยนําข้อมลูท่ีได้มาทําการทดสอบความเช่ือมัน่ด้วยสตูรสมัประสิทธ์ิ
อลัฟ่า  (Coefficient Alpha) ของ Cronbach (วิเชียร เกตสุงิห์, 2537) ซึง่มีสตูรดงันี ้    
   

ߙ ൌ ݇

ሺ݇െ1ሻ
 
ሼ1 െ ∑ ܸ݅ሽ

ݐܸ
 

 
เม่ือ ߙ = ความน่าเช่ือถือ     

݇ = จํานวนข้อ  
ܸ݅ = ความแปรปรวนของคะแนนแตล่ะข้อ  
 ความแปรปรวนของคะแนนรวมทกุข้อ = ݐܸ

 
ซึง่หลงัจากผู้วจิยัได้ปรับปรุงแก้ไขเคร่ืองมือในขัน้สดุท้ายตามผลท่ีได้จากการคํานวณนี ้

แล้ว ผู้วิจยัก็ได้นําเคร่ืองมือไปใช้วดักบักลุม่ตวัอยา่งท่ีแท้จริงของงานวิจยัจํานวน 400 คนตอ่ไป 
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การเก็บรวบรวมข้อมูล 

ผู้ วิจัยทําการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตวัอย่างผ่านแบบสอบถามออนไลน์บนเว็บไซต์ และ
ผู้วิจยัใช้วิธีการส่งต่อบนเครือข่าย (Network) ของ Facebook และ Twitter ของกลุ่มตวัอย่าง 
เพ่ือให้ได้ลกัษณะตามเกณฑ์ท่ีตัง้ไว้ โดยกลุม่ตวัอย่างเป็นผู้กรอกแบบสอบถามด้วยตนเองจนครบ 
400 ตวัอย่าง โดยใช้ระยะเวลาในการเก็บข้อมลูทัง้สิน้ประมาณ 2 สปัดาห์คือ ในช่วงเดือนมีนาคม 
ถึงเดือนเมษายน พ.ศ. 2554 โดยมีรายละเอียดดงันี ้

 1) ทําการสร้างแบบสอบถามออนไลน์บนหน้าเว็บไซต์ http://ma-mew.com/s ซึง่กลุ่ม
ตวัอยา่งจะต้องทําการลงทะเบียนเข้าใช้ (Sign in) ด้วยบญัชีผู้ ใช้ของ Facebook หรือ Twitter เพ่ือ
ยืนยนัว่าเป็นผู้ ใช้ Facebook และ/หรือ Twitter จริง ซึง่เป็นการคดัเลือกกลุ่มตวัอย่างแทนการใช้
คําถามคดัเลือกผู้ ตอบแบบสอบถามหลกั (Screening questionnaire) ก่อนเข้าสู่หน้า
แบบสอบถาม  

 

แผนภาพท่ี 3.1 หน้าแรกของแบบสอบถามก่อนทําการ Sign in 
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การ Sign in ดงักลา่วเป็นเพียงการยืนยนัการมีบญัชีผู้ ใช้อยู่จริงเท่านัน้ ผู้วิจยัไม่ได้ทํา
การดึงข้อมลูส่วนตวัใดๆของกลุ่มตวัอย่าง เพ่ือไม่ให้ขดักับข้อกําหนด นโยบายความเป็นส่วนตวั
ของ Facebook และ Twitter อีกทัง้ยงัไม่เป็นการละเมิดความเป็นสว่นตวัของผู้ตอบแบบสอบถาม
อีกด้วย ซึ่งการลงทะเบียนเข้าใช้ดงักล่าว เป็นส่วนหนึ่งของระบบท่ีช่วยให้ไม่เกิดการซํา้ซ้อนของ
กลุม่ตวัอยา่ง เพ่ือไมใ่ห้ทําการตอบแบบสอบถามซํา้อยา่งเดด็ขาด 

 

1.1 หากผู้ ใช้ Sign in ด้วยบญัชีผู้ ใช้ Facebook ระบบจะทําการแสดงหน้าต่างขอ
อนุญาตเข้าถึงข้อมูล ตามแผนภาพท่ี 3.2 ซึ่งจะขออนุญาตเข้าถึงข้อมูลส่วนตวัพืน้ฐานบน 
Facebook และ E-mail ซึง่ผู้ใช้สามารถเลือกได้ท่ีจะทําการปกปิด E-mail ของตนเองได้ 

 

แผนภาพท่ี 3.2 หน้าตา่งแสดงการขออนญุาตเข้าถึงข้อมลูสว่นตวัพืน้ฐานบน Facebook และ E-
mail 
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1.2 หากผู้ใช้ Sign in ด้วยบญัชีผู้ ใช้ Twitter ระบบจะทําการแสดงหน้าตา่งขออนญุาต
เข้าถึงข้อมลู ตามแผนภาพท่ี 3.3 ซึง่จะขออนญุาตเช่ือมตอ่กบับญัชีผู้ใช้Twitter 

 

แผนภาพท่ี 3.3 หน้าตา่งแสดงการขออนญุาตเช่ือมตอ่กบับญัชีผู้ใช้Twitter 
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2) เม่ือผู้ตอบแบบสอบถามทําการอนญุาตแล้ว จะพบกบัหน้าแรกของแบบสอบถาม ซึง่
เป็นคําชีแ้จงของแบบสอบถาม โดยจะมีการแสดงช่ือ และข้อความบอกว่าทําการลงช่ือเข้าใช้เป็น
ผลสําเร็จ ตามแผนภาพท่ี 3.4 

 

แผนภาพท่ี 3.4 คําชีแ้จงของแบบสอบถาม 

 

3) หลงัจากท่ีผู้ตอบแบบสอบถามกด Start เพ่ือเร่ิมทําแบบสอบถาม จะพบกบัหน้าของ
คําถาม ซึง่แบง่เป็น 5 หน้า ตามแผนภาพท่ี 3.5 
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แผนภาพท่ี 3.5 หน้าคําถามหน้าท่ี 1 
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หากกลุม่ตวัอยา่งมีการทําแบบสอบถามซํา้ จะมีการเตือน และลบข้อมลูคําตอบเดิมออก
ก่อนท่ีจะอนญุาตให้ทําซํา้ รวมถึงหากกลุม่ตวัอย่างทําแบบสอบถามค้าง หรือไม่เสร็จในคราวเดียว 
ระบบสามารถเก็บคําตอบท่ีทําค้างไว้ เพ่ือกลบัมาทําตอ่ในภายหลงัได้  

4) ในหน้าแบบสอบถามนัน้ กลุม่ตวัอย่างท่ีตอบแบบสอบถามสามารถกดปุ่ มเพ่ือสง่ต่อ 
ด้วยการ Share แบบสอบถามบน Facebook หรือ Tweet แบบสอบถามบน Twitter ได้สะดวก
มากขึน้  

แผนภาพท่ี 3.6 หน้าคําถามหน้าสดุท้ายหลงัจากทําการสง่คําตอบ 
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การเก็บรวบรวมข้อมลูใช้ระยะเวลาทัง้สิน้ประมาณ 2 สปัดาห์ คือ ในช่วงเดือนมีนาคม 
ถึงเดือนเมษยน พ.ศ. 2554 ซึ่งจากการทําการตรวจสอบความถกูต้องของข้อมลูทัง้หมด พบว่ามี
จํานวนแบบสอบถามท่ีมีความครบถ้วนสมบูรณ์ สามารถนําไปใช้ในการประมวลผลได้จํานวน
ทัง้สิน้ 400 ชดุ จากนัน้ผู้วิจยัได้ใช้โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS (Statistical Package for the Social 
Sciences) for Windows สําหรับการวิเคราะห์และประมวลผลข้อมลูท่ีได้จากแบบสอบถาม โดยใช้
การวิเคราะห์เชิงพรรณา (Descriptive Analysis) และการวิเคราะห์เชิงอนุมาน (Inferential 
Analysis)  

 

การวิเคราะห์และนําเสนอข้อมูล 

 สําหรับการวิจยัในสว่นท่ี 2 ซึง่เป็นการวิจยัเชิงปริมาณนัน้ เม่ือทําการเก็บข้อมลูเรียบร้อย
แล้ว ผู้ วิจัยจึงทําการลงรหัส (Coding) และประมวลผลข้อมูลด้วยเคร่ืองคอมพิวเตอร์ โดยใช้
โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) for Windows เพ่ือ
คํานวณหาคา่สถิตติา่งๆ ท่ีใช้ในการวิจยัและการวิเคราะห์ข้อมลู โดยมีรายละเอียด ดงันี ้

1. การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิตเิชิงพรรณนา (Descriptive statistics analysis) โดยการแจก
แจงความถ่ี (Frequency) คา่ร้อยละ (Percentage) และหาคา่เฉลี่ย (Mean) เพ่ืออธิบายลกัษณะ
ของข้อมลูจากแบบสอบถามสว่นตา่งๆ ได้แก่ ข้อมลูทางประชากร, ลกัษณะการมีปฏิสมัพนัธ์ของ
ผู้ ใช้งานเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) ภายใต้แนวคิดการนําเสนอตวัตนต่อสงัคม 
(Social presence), เทคโนโลยีของส่ือใหม่ (New media technology), พฤติกรรมการสื่อสารของ
ผู้ใช้บนเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ (Social network) 

2. การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงอ้างอิง (Inferential statistics analysis) เพ่ืออ้างอิงตวัเลข
ทางสถิติไปสู่กลุ่มประชากร เป็นการวิเคราะห์โดยใช้ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน 
(Pearson’s product movement correlation coefficient) และการวิเคราะห์ถดถอยพหุคณู 
(Multiple regression analysis) เพ่ือวิเคราะห์ความสมัพนัธ์กนัของตวัแปร ได้แก่ การนําเสนอ
ตวัตนต่อสงัคม (Social presence) บริบททางสงัคม (Social context) การสื่อสารออนไลน์ 
(Online Communication) การมีปฏิสมัพันธ์ (Interactivity) ความเป็นส่วนตวั (Privacy) 
เทคโนโลยีของส่ือใหม่ (New media technology) และพฤติกรรมการสื่อสารของผู้ ใช้บนเครือข่าย
สงัคมออนไลน์ (Social network) 
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บทที่  4 

ผลการวจิัย 

 

การศกึษาเร่ือง "เทคโนโลยีของส่ือใหม่และการนําเสนอตวัตนตอ่สงัคมกบัพฤติกรรมการ
ส่ือสารบนเครือข่ายสงัคมออนไลน์"  เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative research) โดยใช้การ
วิจยัเชิงสํารวจ (Survey research method) แบบวดัครัง้เดียว (Single cross-sectional design) 
ซึ่งเก็บข้อมลูจากผู้ ใช้เครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) ได้แก่ Facebook และ/หรือ 
Twitter โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Online questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวม
ข้อมลู และให้กลุ่มตวัอย่างเป็นผู้ตอบแบบสอบถามด้วยตนเอง (Self-administration) จํานวน
ทัง้สิน้  400 ตวัอยาง โดยกลุ่มตวัอย่างเป็นผู้ ใช้เครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) ได้แก่ 
Facebook และ/หรือ Twitter โดยการเก็บรวบรวมข้อมลูใช้ระยะเวลาทัง้สิน้ประมาณ 2 สปัดาห์ 
คือ ในช่วงเดือนมีนาคม ถึงเดือนเมษยน พ.ศ. 2554 ซึง่จากการทําการตรวจสอบความถกูต้องของ
ข้อมูลทัง้หมด พบว่ามีจํานวนแบบสอบถามท่ีมีความครบถ้วนสมบูรณ์ สามารถนําไปใช้ในการ
ประมวลผลได้จํานวนทัง้สิน้ 400 ชุด จากนัน้ผู้ วิจัยได้ใช้โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS (Statistical 
Package for the Social Sciences) for Windows สําหรับการวิเคราะห์และประมวลผลข้อมลูท่ี
ได้จากแบบสอบถาม โดยใช้การวิเคราะห์เชิงพรรณา (Descriptive Analysis) และการวิเคราะห์
เชิงอนมุาน (Inferential Analysis) ซึง่ผลการวิจยัสามารถแบง่ออกได้เป็น 16 สว่น ดงัตอ่ไปนี ้

สว่นท่ี 1 ข้อมลูลกัษณะทางประชากรของกลุม่ตวัอยา่ง 

สว่นท่ี 2 ข้อมลูปริมาณการใช้งานเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ (Social network) 

สว่นท่ี 3 ข้อมลูระดบัการนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) 

สว่นท่ี 4 ข้อมลูความคดิเห็นของผู้ใช้เก่ียวกบับริบททางสงัคม (Social context)  

ส่วน ท่ี  5 ข้อมูลความคิด เ ห็นของผู้ ใ ช้ เ ก่ี ยวกับการ ส่ือสารออนไลน์  (Online 
Communication)  

สว่นท่ี 6 ข้อมลูความคดิเห็นของผู้ใช้เก่ียวกบัการมีปฏิสมัพนัธ์ (Interactivity)  

สว่นท่ี 7 ข้อมลูความคดิเห็นของผู้ใช้เก่ียวกบัความเป็นสว่นตวั (Privacy) 
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ส่วนท่ี 8 ข้อมูลความคิดเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกับประสิทธิภาพของเทคโนโลยีของส่ือใหม ่
(New media technology) ท่ีใช้ 

ส่วนท่ี 9 ข้อมลูความคิดเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกบัพฤติกรรมการส่ือสารของผู้ ใช้บนเครือข่าย
สงัคมออนไลน์ (Social network)  

สว่นท่ี 10 ข้อมลูการศกึษาความสมัพนัธ์ระหวา่งความคดิเห็นของผู้ใช้เก่ียวกบับริบททาง
สงัคม (Social context) กบัระดบัการนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) 

ส่วนท่ี 11 ข้อมูลการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความคิดเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกับการ
ส่ือสารออนไลน์ (Online Communication) กับระดับการนําเสนอตัวตนต่อสังคม (Social 
presence) 

ส่วนท่ี 12 ข้อมูลการศึกษาความสมัพันธ์ระหว่างความคิดเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกับการมี
ปฏิสมัพนัธ์ (Interactivity) กบัระดบัการนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) 

สว่นท่ี 13 ข้อมลูการศกึษาความสมัพนัธ์ระหวา่งความคิดเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกบัความเป็น
สว่นตวั (Privacy) กบัระดบัการนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) 

สว่นท่ี 14 ข้อมลูการศกึษาความคดิเห็นของผู้ใช้เก่ียวกบัประสทิธิภาพของเทคโนโลยีของ
ส่ือใหม ่(New media technology) ท่ีใช้ กบัระดบัการนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) 

ส่วนท่ี 15 ข้อมูลการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างระดับการนําเสนอตัวตนต่อสังคม 
(Social presence) กบัความคิดเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกบัพฤติกรรมการส่ือสารของผู้ ใช้บนเครือข่าย
สงัคมออนไลน์ (Social network) 

ส่วนท่ี 16 ข้อมูลการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความคิดเห็นของผู้ ใช้เ ก่ียวกับ
ประสิทธิภาพของเทคโนโลยีของส่ือใหม่ (New media technology) ท่ีใช้ และระดบัการนําเสนอ
ตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) กบัความคดิเห็นของผู้ใช้เก่ียวกบัพฤตกิรรมการสื่อสารของผู้ ใช้
บนเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ (Social network) 
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ส่วนที่ 1 ข้อมูลลักษณะทางประชากรของกลุ่มตวัอย่าง 

ข้อมลูลกัษณะทางประชากรของกลุ่มตวัอย่างจํานวนทัง้สิน้ 400 ตวัอย่าง  ประกอบด้วย
ข้อมลูทางด้านเพศ, อาย,ุ ระดบัการศกึษา, ระดบัรายได้ตอ่เดือน และอาชีพ โดยมีรายละเอียด
ดงัตอ่ไปนี ้
ตารางที่ 4.1 แสดงจาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอย่างจาํแนกตามเพศ 

เพศ จาํนวน ร้อยละ 
ชาย 189 47.2 
หญิง 211 52.8 
รวม 400 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.1 เม่ือจําแนกกลุ่มตวัอย่างตามเพศ พบว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นเพศหญิงมี
จํานวนมากกว่าเพศชาย โดยกลุ่มตวัอย่างเพศหญิงมีจํานวนทัง้สิน้ 211 คน คิดเป็นร้อยละ 52.8 
สว่นกลุม่ตวัอยางเพศชายมีจํานวนทัง้สิน้ 189 คน คดิเป็นร้อยละ 47.2  

 
ตารางที่ 4.2 แสดงจาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอย่างจาํแนกตามอายุ 

เพศ จาํนวน ร้อยละ 
น้อยกวา่ 17 ปี 3 0.8 

18-24 ปี 152 38.0 
25-34 ปี 223 55.8 
35-44 ปี 10 2.5 
45-54 ปี 9 2.2 

มากกวา่ 55 ปี 3 0.8 
รวม 400 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.2 เม่ือจําแนกกลุม่ตวัอย่างตามอาย ุพบว่ากลุม่ตวัอย่างในช่วงอาย ุ 25-34 
ปี มีจํานวนทัง้สิน้ 223 คน คิดเป็นร้อยละ 55.8 ซึ่งเป็นช่วงอายขุองกลุ่มตวัอย่างท่ีมีมากท่ีสดุ 
รองลงมาคือ กลุม่ตวัอย่างในช่วงอาย ุ 18-24 ปี มีจํานวนทัง้สิน้ 152 คน คิดเป็นร้อยละ 38.0 สว่น
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กลุม่ตวัอย่างในช่วงอาย ุ35-44 ปี มีจํานวนทัง้สิน้ 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.5 กลุม่ตวัอย่างในช่วง
อาย ุ45-54 ปี มีจํานวนทัง้สิน้ 9 คน คดิเป็นร้อยละ 2.2 สว่นกลุม่ตวัอยา่งในช่วงอายนุ้อยกวา่ 17 ปี 
และกลุ่มตวัอย่างในช่วงอายมุากกว่า 55 ปี มีจํานวนทัง้สิน้ 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.8 เท่ากัน 
ตามลําดบั 

คําถามเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรของกลุม่ตวัอย่างด้านอาย ุดดัแปลงมาจากการแบง่
ช่วงอายขุองผู้ ใช้เพ่ือการเก็บสถิติของ Facebook เอง ซึง่แบง่เป็น น้อยกว่า 13 ปี 14-17 ปี 18-24 
ปี 25-34 ปี 35-44 ปี 45-54 ปี 55-64 ปี และมากกว่า 65 ปี โดยในการศึกษาลักษณะทาง
ประชากรของกลุ่มตวัอย่างด้านอายใุนครัง้นี ้ทําการจดักลุ่มช่วงอายนุ้อยกว่า 13 ปี และ 14-17 ปี 
เข้าไว้ด้วยกนั เป็นช่วงอายนุ้อยกวา่ 17 ปี และทําการจดักลุม่ช่วงอาย ุ55-64 ปี และมากกว่า 65 ปี 
เข้าไว้ด้วยกนั เป็นช่วงอายมุากกวา่ 55 ปี เน่ืองจาก ทัง้ 4 กลุม่ มีจํานวนผู้ใช้น้อยมาก 

 
ตารางที่ 4.3 แสดงจาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอย่างจาํแนกตามระดบัการศึกษา 

ระดบัการศึกษา จาํนวน ร้อยละ 
ต่ํากวา่มธัยมศกึษาตอนปลาย/ปวช. 3 0.8 
มธัยมศกึษาตอนปลาย/ปวช. 6 1.5 
ปวส./อนปุริญญา 10 2.5 
ปริญญาตรี 245 61.2 
ปริญญาโทหรือสงูกวา่ 136 34.0 

รวม 400 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.3 เม่ือจําแนกกลุ่มตวัอย่างตามระดบัการศึกษา พบว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมี
ระดบัการศึกษาในระดบัปริญญาตรี มีจํานวนทัง้สิน้ 245 คน คิดเป็นร้อยละ 61.2 ซึ่งเป็นระดบั
การศึกษาของกลุ่มตวัอย่างท่ีมีมากท่ีสดุ รองลงมาคือ กลุ่มตวัอย่างท่ีมีระดบัการศึกษาในระดบั
ปริญญาโทหรือสูงกว่า มีจํานวนทัง้สิน้ 136 คน คิดเป็นร้อยละ 34.0 ส่วนกลุ่มตวัอย่างท่ีมีระดบั
การศกึษาในระดบัปวส./อนปุริญญา มีจํานวนทัง้สิน้ 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.5 กลุม่ตวัอย่างท่ีมี
ระดบัการศกึษาในระดบัมธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. มีจํานวนทัง้สิน้ 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 
และกลุม่ตวัอย่างท่ีมีระดบัการศกึษาในระดบัต่ํากว่ามธัยมศกึษาตอนปลาย/ปวช. มีจํานวนทัง้สิน้ 
3 คน คดิเป็นร้อยละ 0.8 ซึง่เป็นระดบัการศกึษาของกลุม่ตวัอยา่งท่ีมีน้อยท่ีสดุ ตามลําดบั 
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ตารางที่ 4.4 แสดงจาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอย่างจาํแนกตามระดบัรายได้ต่อเดอืน 
ระดบัรายได้ต่อเดอืน จาํนวน ร้อยละ 
ต่ํากวา่ 5,000 บาท 34 8.5 
5,000-10,000 บาท 57 14.2 

10,001-20,000 บาท 135 33.8 
20,001-30,000 บาท 72 18.0 
30,001 บาท ขึน้ไป 102 25.5 

รวม 400 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.4 เม่ือจําแนกกลุม่ตวัอย่างตามระดบัรายได้ตอ่เดือน พบว่ากลุม่ตวัอย่างท่ี
มีระดบัรายได้ตอ่เดือนในระดบั 10,001-20,000 บาท มีจํานวนทัง้สิน้ 135 คน คิดเป็นร้อยละ 33.8 
ซึง่เป็นระดบัการศกึษาของกลุม่ตวัอยา่งท่ีมีมากท่ีสดุ รองลงมาคือ กลุม่ตวัอยา่งท่ีมีระดบัรายได้ตอ่
เดือนในระดบั 30,001 บาท ขึน้ไป มีจํานวนทัง้สิน้ 102 คน คิดเป็นร้อยละ 25.5 สว่นกลุม่ตวัอย่าง
ท่ีมีระดบัรายได้ตอ่เดือนในระดบั 20,001-30,000 บาท มีจํานวนทัง้สิน้ 72 คน คดิเป็นร้อยละ 18.0 
กลุม่ตวัอย่างท่ีมีระดบัรายได้ตอ่เดือนในระดบั 5,000-10,000 บาท มีจํานวนทัง้สิน้ 57 คน คิดเป็น
ร้อยละ 14.2 และกลุม่ตวัอยา่งท่ีมีระดบัรายได้ตอ่เดือนในระดบัต่ํากวา่ 5,000 บาท มีจํานวนทัง้สิน้ 
34 คน คดิเป็นร้อยละ 8.5 ซึง่เป็นระดบัรายได้ตอ่เดือนของกลุม่ตวัอยา่งท่ีมีน้อยท่ีสดุ ตามลําดบั 

คําถามเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรของกลุ่มตวัอย่างด้านอาย ุดดัแปลงมาจากทฤษฎี
การแบง่ชัน้ทางสงัคมของ Richard P.Coleman (1983) ท่ีมีการปรับปรุงแล้ว โดยแบง่ระดบัชัน้ทาง
สงัคมตามระดบัรายได้ ซึง่ทฤษฎีการแบ่งชัน้ทางสงัคมของ Coleman ได้ทําการแบ่งระดบัชัน้ทาง
สงัคมออกเป็น 4 กลุม่ คือ Upper Class Middle Class Working Class และ Lower Class ซึง่ได้
ถกูปรับปรุงเพิ่มเติมโดยปรับแยกกลุ่มชนชัน้บน (Upper) ออกมาเป็น 2 กลุ่ม คือ Upper-Class 
และ Upper Middle-Class จงึแบง่ระดบัชัน้ทางสงัคมตามระดบัรายได้เป็น 5 กลุม่ 
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ตารางที่ 4.5 แสดงจาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอย่างจาํแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จาํนวน ร้อยละ 
นกัเรียน/นิสติ/นกัศกึษา 147 36.8 
พนกังานรัฐวิสาหกิจ/ข้าราชการ 53 13.2 
พนกังานบริษัทเอกชน 145 36.2 
ค้าขาย/กิจการสว่นตวั 36 9.0 
รับจ้างทัว่ไป 19 4.8 
อ่ืนๆ 0 0 

รวม 400 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.5 เม่ือจําแนกกลุ่มตวัอย่างตามอาชีพ พบว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาชีพเป็น
นกัเรียน/นิสิต/นักศึกษา มีจํานวนทัง้สิน้ 147 คน คิดเป็นร้อยละ 36.8 ซึ่งเป็นอาชีพของกลุ่ม
ตวัอย่างท่ีมีมากท่ีสุด รองลงมาคือกลุ่มตัวอย่างท่ีมีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน มีจํานวน
ทัง้สิน้ 145 คน คิดเป็นร้อยละ 36.2 ส่วนกลุ่มตัวอย่างท่ีมีอาชีพเป็นพนักงานรัฐวิสาหกิจ/
ข้าราชการมีจํานวนทัง้สิน้ 53 คน คิดเป็นร้อยละ 13.2 กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาชีพค้าขาย/กิจการ
สว่นตวัมีจํานวนทัง้สิน้ 36 คน คดิเป็นร้อยละ 9.0 และกลุม่ตวัอยา่งท่ีมีอาชีพรับจ้างทัว่ไป มีจํานวน
ทัง้สิน้ 19 คน คดิเป็นร้อยละ 4.8 ซึง่เป็นอาชีพของกลุม่ตวัอยา่งท่ีมีน้อยท่ีสดุ ตามลําดบั 

 
ส่วนที่ 2 ข้อมูลปริมาณการใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social network) 

ในงานวิจยัชิน้นี ้ ได้มีการสอบถามกลุ่มตวัอย่างถึงพฤติกรรมการใช้งานเครือข่ายสงัคม
ออนไลน์ (Social network) ว่า กลุ่มตวัอย่างใช้งานเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) 
ใดบ้าง รวมทัง้กลุ่มตวัอย่างมีความถ่ีในการใช้งาน และระยะเวลาในการใช้งานเครือข่ายสงัคม
ออนไลน์ (Social network) อยา่งไร โดยมีรายละเอียดดงัตอ่ไปนี ้
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ปริมาณการใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social network) 

 
ตารางที่ 4.6 แสดงการใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social network) ของกลุ่มตวัอย่าง 

เว็บไซต์ จาํนวน ร้อยละ 
Facebook 400 100.0 

Twitter 166 41.5 
Hi5 31 7.8 

Youtube 148 37 
อ่ืนๆ 38 9.5 

หมายเหต ุ: กลุม่ตวัอยา่งสามารถใช้งานเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ (Social network) ได้มากกวา่ 1 
ประเภท 
 

จากตารางท่ี 4.6 แสดงให้เห็นว่ามีกลุ่มตวัอย่างถึง 400 คน หรือกลุ่มตวัอย่างทุกคน ใช้
งาน Facebook เป็นประจํา คิดเป็นร้อยละ 100 รองลงมาคือ Twitter จํานวน 166 คน คิดเป็นร้อย
ละ 41.5 และYoutube จํานวน 148 คน คิดเป็นร้อยละ 37 และสดุท้ายคือ Hi5 มีกลุม่ตวัอย่างใช้
งานเพียง 31 คน คิดเป็นร้อยละ 7.8 ตามลําดบั นอกจากนีก้ลุม่ตวัอย่างท่ีใช้งานเครือข่ายสงัคม
ออนไลน์ (Social network) อ่ืนๆ นอกเหนือจาก Facebook, Twitter, Youtube และ Hi5 38 คน 
คดิเป็นร้อยละ 9.5 โดยประกอบด้วย Foursquare, Tumblr, Linkedin, Multiply 
 

ความถ่ีในการใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social network) 

ความถ่ีในการใช้งานเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) เป็นการแสดงค่าร้อยละ
ความถ่ีในการใช้งานเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ (Social network) ของกลุม่ตวัอยา่ง และคา่เฉลี่ยของ
ระยะเวลาในการใช้งานในแตล่ะสปัดาห์ 

 

 

 

 



142 
 

ตารางที่ 4.7 แสดงค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของ 
ความถ่ีในการใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social network) ในหน่ึงสัปดาห์ 
ความถ่ีในการใช้

งาน 
ใช้ทุก
วัน 

5-6 วัน
ต่อ

สัปดาห์ 

3-4 วัน
ต่อ

สัปดาห์ 

1-2 วัน
ต่อ

สัปดาห์ 

ไม่ได้ใช้
ทุก

สัปดาห์ 

Mean S.D. 

เครือขา่ยสงัคม
ออนไลน์ (Social 

network) 

84.0% 
(336) 

12.0% 
(48) 

4.0% 
(16) 

0% 
(0) 

0% 
(0) 

4.80 0.491 

หมายเหต ุ : การให้คะแนนเป็นแบบ 5 ระดบั ตามความถ่ีในในการใช้งานเครือข่ายสงัคมออนไลน์ 
(Social network) โดยท่ี 5 คะแนน หมายถึง ใช้งานทกุวนั 4 คะแนน หมายถึง ใช้งาน 5-6 วนัตอ่
สปัดาห์ 3 คะแนน หมายถึง ใช้งาน 3-4 วนัตอ่สปัดาห์ 2 คะแนน หมายถึง ใช้งาน 1-2 ตอ่สปัดาห์ 
และ 1 คะแนน หมายถึง ไมไ่ด้ใช้ทกุสปัดาห์ 

 
จากตารางท่ี 4.7 พบว่าค่าเฉล่ียโดยรวมในการใช้งานเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social 

network) ในหนึ่งสปัดาห์ของกลุม่ตวัอย่าง มีคา่เท่ากบั 4.80 โดยกลุม่ตวัอย่างสว่นใหญ่มีการใช้
งานเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) เป็นประจําทกุวนั (ร้อยละ 84.0) รองลงมาคือ มี
การใช้งาน 5-6 วนัตอ่สปัดาห์ (ร้อยละ 12.0) เปิดรับ 3-4 วนัตอ่สปัดาห์ (ร้อยละ 4.0) และไม่มีกลุม่
ตวัอยา่งท่ีมีการใช้งาน 1-2 วนัตอ่สปัดาห์และไมไ่ด้ใช้ทกุสปัดาห์เลย 

 

ระยะเวลาในการใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social network) 

ระยะเวลาในการใช้งานเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ (Social network) เป็นการแสดงคา่ร้อย
ละท่ีแบง่ตามระยะเวลาท่ีกลุม่ตวัอยา่งใช้งานเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ (Social network) และ
คา่เฉลี่ยของระยะเวลาในการใช้งานเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ (Social network) ในแตล่ะวนั 
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ตารางที่ 4.8 แสดงค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของ 
ระยะเวลาในการใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social network) ในแต่ละวัน 
ระยะเวลาในการ

ใช้งาน 
3 

ช่ัวโมง
ขึน้ไป 

มากกว่า 
2 ถงึ 3 
ช่ัวโมง 

มากกว่า 
1 ถงึ 2 
ช่ัวโมง 

30 
นาท ี
ถงึ 1 
ช่ัวโมง 

น้อย
กว่า 30 
นาท ี

Mean S.D. 

เครือขา่ยสงัคม
ออนไลน์ (Social 

network) 

48.2% 
(193) 

19.0% 
(76) 

22.2% 
(89) 

7.8% 
(31) 

2.8% 
(11) 

4.02 1.125 

หมายเหต ุ: การให้คะแนนเป็นแบบ 5 ระดบั ตามระยะเวลาในการใช้งานเครือข่ายสงัคมออนไลน์ 
(Social network) โดยท่ี 5 คะแนน หมายถึง ใช้งานวนัละ 3 ชัว่โมงขึน้ไป 4 คะแนน หมายถึง ใช้งาน
มากกว่า 2 ถึง 3 ชัว่โมงตอ่วนั  3 คะแนน หมายถึง ใช้งาน 1 ถึง 2 ชัว่โมงตอ่วนั 2 คะแนน หมายถึง 
ใช้งาน 30 นาทีถึง 1 ชัว่โมงตอ่วนั และ 1 คะแนน หมายถึง ใช้งานน้อยกวา่ 30 นาทีตอ่วนั 

 
จากตารางท่ี 4.8 พบว่าค่าเฉล่ียโดยรวมในการใช้งานเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social 

network) ในแตล่ะวนัของกลุม่ตวัอย่าง มีคา่เท่ากบั 4.02 โดยกลุม่ตวัอย่างสว่นใหญ่มีการใช้งาน
เครือขา่ยสงัคมออนไลน์ (Social network) วนัละมากกว่า 3 ชัว่โมงขึน้ไป (ร้อยละ 48.2) รองลงมา
คือ ใช้งานวนัละมากกว่า 2 ถึง 3 ชัว่โมง (ร้อยละ 19.0) ใช้งานวนัละมากกว่า 1 ถึง 2 ชัว่โมง (ร้อย
ละ 22.2) ใช้งานวนัละ30 นาที ถึง 1 ชัว่โมง (ร้อยละ 7.8) และใช้งานวนัละน้อยกว่า 30 นาที (ร้อย
ละ 2.8) ตามลําดบั 

 

การใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social network) โดยรวม 

 การใช้งานเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) โดยรวม เป็นการแสดงค่าเฉล่ีย 
(MEAN) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการใช้งานซึง่ ได้มาจากการรวมและหาค่าเฉลี่ย 
ระยะเวลาในการใช้งานเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) และความถ่ีในการใช้งาน
เครือขา่ยสงัคมออนไลน์ (Social network) เข้าด้วยกนั 
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ตารางที่ 4.9 แสดงค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการ
ใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social network) 
การใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social network) โดยรวม Mean S.D. 
ความถ่ีในการใช้งานเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ (Social network) โดยรวม 4.80 0.491 
ระยะเวลาในการใช้งานเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ (Social network) โดยรวม 4.02 1.125 
การใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social network) โดยรวม 4.41 0.691 

 

จากตารางท่ี 4.9 แสดงคา่การใช้งานเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) โดยรวม
ของกลุม่ตวัอยา่งมีคา่เท่ากบั 4.41 

 

ส่วนที่ 3 ข้อมูลระดบัการนําเสนอตวัตนต่อสังคม (Social presence) 

ข้อมลูระดบัการนําเสนอตวัตนต่อสงัคม (Social presence) ของกลุม่ตวัอย่าง เป็นการ
วดัระดบัการนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) ของกลุม่ตวัอย่าง ซึง่เป็นการรับรู้ถึงผู้ อ่ืน
จากการมีปฏิสมัพนัธ์และท่ีเป็นผลมาจากความช่ืนชมอนัเกิดมาจากความสมัพนัธ์ระหว่างบคุคล 
เป็นความรู้สกึอยูร่่วมกนั (Co-presence) และความรู้สกึถึงความสมัพนัธ์ (Relational presence) 
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ตารางที่ 4.10 แสดงค่าเฉล่ีย (MEAN) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของระดบัการ
นําเสนอตวัตนต่อสังคม (Social presence) 
ระดบัการนําเสนอตวัตนต่อสังคม (Social presence) MEAN S.D. 
ทําให้รู้สกึวา่อีกฝ่ายนัน้อยูใ่กล้กนั แม้แท้ท่ีจริงจะมีระยะทางท่ี
ห่างไกลกนั 

4.10 0.976 

ทําให้รู้สกึวา่อยูร่่วมกนั ในสถานท่ีเดียวกนั 3.44 0.910 
ทําให้รู้สกึวา่มีสมัพนัธภาพระหวา่งกนัอยา่งเดน่ชดั 3.66 0.925 
ทําให้รับรู้และตอบสนองทางด้านอารมณ์ ความรู้สกึกบัอีกฝ่ายได้ 3.68 0.833 
ทําให้รู้สกึวา่มีความใกล้ชิดกบัอีกฝ่าย 3.72 0.842 
ระดบัการนําเสนอตวัตนต่อสังคม (Social presence) โดยรวม 3.7195 0.653 
หมายเหต ุ: ระดบัการนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) แบง่ออกเป็น 5 ระดบั เร่ิมจาก
ไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิง่ มีคา่เท่ากบั 1 จนถงึเห็นด้วยอยา่งยิง่ มีคา่เท่ากบั 5 

 
จากตารางท่ี 4.10 แสดงคา่เฉลี่ย (MEAN) และคา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของระดบั

การนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) พบว่าค่าเฉลี่ยระดบัการนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม 
(Social presence) โดยรวมมีคา่  3.72 เรียงลําดบัดงันี ้กลุ่มตวัอย่างเห็นว่า Facebook/Twitter 
นัน้ ทําให้รู้สกึว่าอีกฝ่ายนัน้อยู่ใกล้กนั แม้แท้ท่ีจริงจะมีระยะทางท่ีห่างไกลกนั (4.10) กลุม่ตวัอย่าง
เห็นว่า Facebook/Twitter นัน้ ทําให้รู้สกึว่ามีความใกล้ชิดกบัอีกฝ่าย (3.72) กลุม่ตวัอย่างเห็นว่า 
Facebook/Twitter นัน้ ทําให้รับรู้และตอบสนองทางด้านอารมณ์ ความรู้สกึกบัอีกฝ่ายได้ (3.68) 
กลุม่ตวัอย่างเห็นว่า Facebook/Twitter นัน้ ทําให้รู้สกึว่ามีสมัพนัธภาพระหว่างกนัอย่างเดน่ชดั 
(3.66) และกลุม่ตวัอยา่งเห็นว่า Facebook/Twitter นัน้ ทําให้รู้สกึว่าอยู่ร่วมกนั ในสถานท่ีเดียวกนั 
(3.44) ตามลําดบั 

 

ส่วนที่ 4 ข้อมูลความคดิเหน็ของผู้ใช้เก่ียวกับบริบททางสังคม (Social context)   

ข้อมลูความคดิเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกบับริบททางสงัคม (Social context) ของกลุม่ตวัอย่าง 
โดยบริบททางสงัคม (Social context) คือ สภาพแวดล้อมท่ีถกูสร้างขึน้โดยลกัษณะและการรับรู้
ของผู้ ใช้การส่ือสารผ่านตวักลางคอมพิวเตอร์ (Computer-mediated communication) ท่ีมีต่อ
บริบทของการส่ือสารผ่านตวักลางคอมพิวเตอร์ (Computer-mediated communication) อนัเกิด
จากความสัมพันธ์และปฏิสัมพันธ์ในด้านต่างๆของผู้ ส่ือสารในกระบวนการส่ือสาร ได้แก่  
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ความคุ้นเคยกบัผู้ ส่ือสาร (Familiarity with recipients) ความสมัพนัธ์ท่ีไม่เป็นทางการ (Informal 
relationships) ความสมัพนัธ์ท่ีมีความไว้วางใจอย่างสงู (Better trust relationships), 
ความสมัพนัธ์ท่ีมีการรับรู้ข้อมลูสว่นตวัระหว่างกนั (Personally informative relationships) และ
ทศันคตเิชิงบวกตอ่การใช้เทคโนโลยี (Positive psychological attitude toward to technology) 

 
ตารางที่ 4.11 แสดงค่าเฉล่ีย (MEAN) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของความคดิเหน็
ของผู้ใช้เก่ียวกับบริบททางสังคม (Social context) 
ความคดิเหน็ของผู้ใช้เก่ียวกับบริบททางสังคม (Social context) MEAN S.D. 
เป็นรูปแบบการส่ือสารทางสงัคมรูปแบบหนึง่  4.52 0.529 
เป็นช่องทางการส่ือสารท่ีไมเ่ป็นทางการ มีความเป็นกนัเอง 4.29 0.708 
สามารถพดูคยุกบัคนท่ีคุ้นเคยกนัในโลกของเป็นจริง ได้อยา่งสบายใจ 3.79 0.926 
เป็นส่ือกลางท่ีมีความออ่นไหว ถกูกระทบจากสิง่อ่ืนๆได้ง่าย เชน่ 
ความสมัพนัธ์ท่ีมีตอ่กนัในโลกของความจริง 

3.97 0.845 

เป็นรูปแบบการส่ือสารท่ีเป็นสว่นตวั 2.56 1.099 
ความคดิเหน็ของผู้ใช้เก่ียวกับบริบททางสังคม (Social context) 
โดยรวม 

3.83 0.482 

หมายเหต ุ: ความคดิเห็นของผู้ใช้เก่ียวกบับริบททางสงัคม (Social context) แบง่ออกเป็น 5 ระดบั 
เร่ิมจากไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิง่ มีคา่เทา่กบั 1 จนถงึเห็นด้วยอยา่งยิ่ง มีคา่เท่ากบั 5 

 
จากตารางท่ี 4.11 แสดงแสดงคา่เฉลี่ย (MEAN) และคา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของ

ปัจจยัด้านบริบททางสงัคม (Social context) พบวา่ความคดิเห็นของผู้ใช้เก่ียวกบับริบททางสงัคม 
(Social context) โดยรวมมีคา่ 3.83 เรียงลําดบัดงันี ้กลุม่ตวัอยา่งเห็นวา่ Facebook/Twitter นัน้ 
เป็นรูปแบบการส่ือสารทางสงัคมรูปแบบหนึง่ (4.52) กลุม่ตวัอยา่งเห็นวา่ Facebook/Twitter นัน้ 
เป็นช่องทางการส่ือสารท่ีไมเ่ป็นทางการ มีความเป็นกนัเอง (4.29) กลุม่ตวัอยา่งเห็นวา่ 
Facebook/Twitter นัน้ เป็นส่ือกลางท่ีมีความออ่นไหว ถกูกระทบจากสิง่อ่ืนๆได้ง่าย เช่น 
ความสมัพนัธ์ท่ีมีตอ่กนัในโลกของความจริง (3.97) กลุม่ตวัอยา่งเห็นวา่ Facebook/Twitter นัน้ 
สามารถพดูคยุกบัคนท่ีคุ้นเคยกนัในโลกของเป็นจริง ได้อยา่งสบายใจ (3.79) และกลุม่ตวัอยา่ง
เห็นวา่ Facebook/Twitter นัน้ เป็นรูปแบบการสื่อสารท่ีเป็นสว่นตวั (2.56) ตามลําดบั 
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ส่วนที่  5 ข้อมูลความคิดเห็นของผู้ใช้เก่ียวกับการส่ือสารออนไลน์ (Online 
Communication)  

ข้อมลูความคดิเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกบัการส่ือสารออนไลน์ (Online Communication) ของ
กลุ่มตัวอย่าง โดยการส่ือสารออนไลน์ (Online Communication) คือ คุณลักษณะของ
กระบวนการส่ือสารท่ีเกิดขึน้ในการส่ือสารผ่านตัวกลางคอมพิวเตอร์ (Computer-mediated 
communication) ท่ีประกอบขึน้ด้วย ภาษาท่ีใช้ในโลกออนไลน์ และรูปแบบการใช้ภาษาบนโลก
ออนไลน์ รูปแบบการส่ือสารผ่านตวักลางคอมพิวเตอร์ (Computer-mediated communication) 
ท่ีใช้ข้อความตัวหนังสือเป็นหลักซึ่งบ่งชีว้่ามีความสามารถดังต่อไปนี  ้คือ สามารถกระตุ้ น ใช้
แสดงออก, การถ่ายทอดความรู้สกึและอารมณ์ ให้ความหมาย และเข้าใจได้ง่าย 

 
ตารางที่ 4.12 แสดงค่าเฉล่ีย (MEAN) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของความคดิเหน็
ของผู้ใช้เก่ียวกับการส่ือสารออนไลน์ (Online Communication) 
ความคดิเหน็ของผู้ใช้เก่ียวกับการส่ือสารออนไลน์ (Online 
Communication) 

MEAN S.D. 

สามารถถ่ายทอดความรู้สกึและอารมณ์ได้ 3.82 0.833 
มกัใช้ภาษาท่ีสามารถกระตุ้น/ปลกุเร้า/สง่เสริมความรู้สกึได้ 3.97 0.760 
ง่ายในการแสดงออกทางความคดิ/ความรู้สกึ 4.16 0.691 
สามารถถ่ายทอดความหมายท่ีต้องการสื่อได้ 3.82 0.776 
เข้าใจสิง่ท่ีอีกฝ่ายต้องการถ่ายทอดได้งา่ย 3.36 0.756 
ความคดิเหน็ของผู้ใช้เก่ียวกับการส่ือสารออนไลน์ (Online 
Communication) โดยรวม 

3.83 0.537 

หมายเหต ุ : ความคิดเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกบัการส่ือสารออนไลน์ (Online Communication) แบ่ง
ออกเป็น 5 ระดบั เร่ิมจากไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิ่ง มีคา่เท่ากบั 1 จนถึงเห็นด้วยอยา่งยิ่ง มีคา่เท่ากบั 5 

 
จากตารางท่ี 4.12 แสดงคา่เฉลี่ย (MEAN) และคา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของปัจจยั

ด้านการสื่อสารออนไลน์ (Online Communication) พบว่าคา่เฉล่ียความคิดเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกบั
การสื่อสารออนไลน์ (Online Communication) โดยรวมมีคา่ 3.83 เรียงลําดบัดงันี ้ กลุม่ตวัอย่าง
เห็นว่า Facebook/Twitter นัน้ ง่ายในการแสดงออกทางความคิด/ความรู้สกึ (4.16) กลุม่ตวัอย่าง
เห็นว่า Facebook/Twitter นัน้ มกัใช้ภาษาท่ีสามารถกระตุ้น/ปลกุเร้า/สง่เสริมความรู้สกึได้ (3.97) 
กลุ่มตวัอย่างเห็นว่า Facebook/Twitter นัน้ สามารถถ่ายทอดความรู้สึกและอารมณ์ได้ (3.82) 
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กลุ่มตัวอย่างเห็นว่า Facebook/Twitter นัน้ สามารถถ่ายทอดความหมายท่ีต้องการสื่อได้
 (3.82) และกลุ่มตัวอย่างเห็นว่า Facebook/Twitter นัน้ เข้าใจสิ่งท่ีอีกฝ่ายต้องการ
ถ่ายทอดได้ง่าย (3.36) ตามลําดบั ตามลําดบั 
 

ส่วนที่ 6 ข้อมูลความคดิเหน็ของผู้ใช้เก่ียวกับการมีปฏิสัมพันธ์ (Interactivity)   

ข้อมลูความคิดเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกบัการมีปฏิสมัพนัธ์ (Interactivity) ของกลุ่มตวัอย่าง 
โดยการส่ือสารออนไลน์ (Online Communication) คือ กิจกรรมต่างๆท่ีเกิดขึน้ทัง้ในการเช่ือม
ความสัมพันธ์ระหว่างผู้ ใ ช้การ ส่ือสารผ่านตัวกลางคอมพิวเตอร์  (Computer-mediated 
communication) และรูปแบบการใช้งานของผู้ ใช้ ได้แก่ เป็นท่ีพอใจ มีความรวดเร็ว ฉับพลนั, 
สง่เสริมการตอบสนอง และช่วยให้ผู้ใช้มีความรู้สกึสบายด้วยหวัข้อท่ีคุ้นเคย 

 
ตารางที่ 4.13 แสดงค่าเฉล่ีย (MEAN) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของความคดิเหน็
ของผู้ใช้เก่ียวกับการมีปฏิสัมพันธ์ (Interactivity) 
ความคดิเหน็ของผู้ใช้เก่ียวกับการมีปฏิสัมพันธ์ (Interactivity) MEAN S.D. 
สามารถใช้พดูคยุ และมีปฏิสมัพนัธ์กบัผู้ อ่ืนได้อยา่งเป็นท่ีนา่พอใจ
และน่าใช้  

4.08 0.674 

สามารถตอบกลบัได้ทนัที 4.27 0.803 
สามารถตอบสนองตอ่ข้อความได้ 4.32 0.674 
สามารถพดูคยุในหวัข้อท่ีคุ้นเคยได้อยา่งสบายใจ 3.79 0.862 
ความคดิเหน็ของผู้ใช้เก่ียวกับการมีปฏิสัมพันธ์ (Interactivity)  
โดยรวม 

  4.12 0.571 

หมายเหต ุ: ความคดิเห็นของผู้ใช้เก่ียวกบัการมีปฏิสมัพนัธ์ (Interactivity)  แบง่ออกเป็น 5 ระดบั 
เร่ิมจากไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิง่ มีคา่เทา่กบั 1 จนถงึเห็นด้วยอยา่งยิ่ง มีคา่เท่ากบั 5 

 
จากตารางท่ี 4.13 แสดงคา่เฉลี่ย (MEAN) และคา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของปัจจยั

ด้านการมีปฏิสมัพนัธ์ (Interactivity) พบวา่คา่เฉลี่ยความคดิเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกบัการมีปฏิสมัพนัธ์ 
(Interactivity) โดยรวมมีคา่ 4.12 โดยเรียงลําดบัดงันี ้กลุม่ตวัอย่างเห็นว่า Facebook/Twitter นัน้ 
สามารถตอบสนองตอ่ข้อความได้ (4.32) กลุ่มตวัอย่างเห็นว่า Facebook/Twitter นัน้ สามารถ
ตอบกลบัได้ทนัที  (4.27) กลุ่มตวัอย่างเห็นว่า Facebook/Twitter นัน้ สามารถใช้พูดคยุ และมี
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ปฏิสัมพันธ์กับผู้ อ่ืนไ ด้อย่างเ ป็น ท่ีน่าพอใจและน่าใ ช้  (4.08) และกลุ่มตัวอย่างเ ห็นว่า 
Facebook/Twitter นัน้ สามารถพดูคยุในหวัข้อท่ีคุ้นเคยได้อยา่งสบายใจ (3.79) ตามลําดบั 

 
ส่วนที่ 7 ข้อมูลความคดิเหน็ของผู้ใช้เก่ียวกับความเป็นส่วนตวั (Privacy) 
ข้อมลูความคดิเห็นของผู้ใช้เก่ียวกบัความเป็นสว่นตวั (Privacy) ของกลุม่ตวัอยา่ง โดย

ความเป็นสว่นตวั (Privacy) คือ สทิธิท่ีของผู้ใช้ท่ีจะสามารถควบคมุข้อมลูของตนเองในการ
เปิดเผยให้กบัผู้ อ่ืน โดยประกอบด้วยความเป็นสว่นตวัของระบบ (System privacy) และการรับรู้
ถึงความเป็นสว่นตวั (Perception of privacy) 

 
ตารางที่ 4.14 แสดงค่าเฉล่ีย (MEAN) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของความคดิเหน็
ของผู้ใช้เก่ียวกับความเป็นส่วนตวั (Privacy) 
ความคดิเหน็ของผู้ใช้เก่ียวกับความเป็นส่วนตวั (Privacy) MEAN S.D. 
ความคดิเห็นของผู้ใช้เก่ียวกบัความเป็นสว่นตวัของระบบ (System 
privacy) 

  

คณุคาดหวงัวา่เจ้าหน้าท่ีของ Facebook/Twitter จะไมส่ามารถ
เข้าถึงข้อความท่ี Post/Tweet ได้ 

3.66 1.117 

คณุคาดหวงัวา่การสง่ข้อความทกุครัง้ จะถึงมือผู้ รับถกูคน หรือคณุจะ
ไมไ่ด้รับข้อความจากผู้ ท่ีไมไ่ด้ตัง้ใจสง่ให้ 

4.21 0.937 

คณุคาดหวงัวา่ Twitter/Facebook มีระบบท่ีพึง่พา/ไว้ใจได้ในเชิง
เทคนิค 

4.07 0.939 

คณุคาดหวงัวา่จะเกิดความสบายใจ/ไมก่งัวลในการส่ือสาร 4.00 0.972 
คณุคาดหวงัวา่ระบบจะให้ความสําคญัเก่ียวกบัการระบตุวับคุคล วา่
เป็นคนคนนัน้จริงๆ 

3.99 1.107 

ค่าเฉล่ียรวมของความคดิเหน็ของผู้ใช้เก่ียวกับความเป็น
ส่วนตวัของระบบ (System privacy) 

3.99 0.801 

ความคดิเห็นของผู้ใช้เก่ียวกบัการรับรู้ถึงความเป็นสว่นตวั 
(Perception of privacy) 

  

คณุคาดหวงัวา่เป็นวิธีการส่ือสารท่ีช่วยรักษาความลบัเอาไว้ได้ 3.32 1.304 
คณุคาดหวงัวา่จะมีความรู้สกึเป็นสว่นตวั 3.60 1.117 
ความเป็นสว่นตวัเป็นเร่ืองท่ีคณุคดิวา่ให้ความสําคญั 4.31 0.901 
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คณุคาดหวงัวา่จะมีระดบัของความปลอดภยัหรือการรักษาความลบั
ตา่งๆ เพ่ือใช้ในการสื่อสาร เช่น Inbox message, Direct message 
สําหรับข้อความท่ีต้องการให้รู้เฉพาะบคุคล เป็นต้น 

4.50 0.749 

คณุคาดหวงัวา่จะสามารถเส่ียงท่ีจะพดูคยุเร่ืองสว่นตวั หรือเร่ืองท่ีน่า
อายได้ 

3.58 1.192 

ค่าเฉล่ียรวมของความคดิเหน็ของผู้ใช้เก่ียวกับการรับรู้ถงึความ
เป็นส่วนตวั (Perception of privacy) 

3.86 0.820 

ความคดิเหน็ของผู้ใช้เก่ียวกับความเป็นส่วนตวั (Privacy) 
โดยรวม 

3.92 0.744 

หมายเหต ุ: ความคดิเห็นของผู้ใช้เก่ียวกบัความเป็นสว่นตวั (Privacy) แบง่ออกเป็น 5 ระดบั เร่ิม
จากไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิง่ มีคา่เทา่กบั 1 จนถึงเห็นด้วยอยา่งยิง่ มีคา่เท่ากบั 5 

 

จากตารางท่ี 4.14 แสดงคา่เฉลี่ย (MEAN) และคา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของปัจจยั
ด้านความเป็นส่วนตวั (Privacy) พบว่าค่าเฉล่ียความคิดเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกับความเป็นส่วนตวั 
(Privacy) โดยรวมมีค่า 3.92 โดยค่าเฉล่ียรวมของความคิดเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกบัความเป็นส่วนตวั
ของระบบ (System privacy) (3.99) สงูกวา่คา่เฉลี่ยรวมของความคิดเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกบัการรับรู้
ถึงความเป็นส่วนตวั (Perception of privacy) (3.86) โดยค่าเฉลี่ยของความคิดเห็นของผู้ ใช้
เก่ียวกบัความเป็นสว่นตวัของระบบ (System privacy) เรียงลําดบัดงันี ้กลุ่มตวัอย่างคาดหวงัว่า
การสง่ข้อความทกุครัง้ จะถึงมือผู้ รับถกูคน หรือจะไม่ได้รับข้อความจากผู้ ท่ีไม่ได้ตัง้ใจสง่ให้ (4.21) 
กลุ่มตวัอย่างคาดหวงัว่า Twitter/Facebook มีระบบท่ีพึ่งพา/ไว้ใจได้ในเชิงเทคนิค (4.07) กลุ่ม
ตวัอย่างคาดหวงัว่าจะเกิดความสบายใจ/ไม่กงัวลในการสื่อสาร (4.00) กลุ่มตวัอย่างคาดหวงัว่า
ระบบจะให้ความสําคญัเก่ียวกบัการระบตุวับคุคล ว่าเป็นคนคนนัน้จริงๆ (3.99) และกลุม่ตวัอย่าง
คาดหวงัว่าเจ้าหน้าท่ีของ Facebook/Twitter จะไม่สามารถเข้าถึงข้อความท่ี Post/Tweet ได้ 
(3.66) ตามลําดบั  

ในส่วนค่าเฉล่ียของความคิดเห็นของผู้ ใ ช้ เ ก่ียวกับการรับรู้ถึงความเป็นส่วนตัว 
(Perception of privacy) เรียงลําดบัดงันี ้กลุม่ตวัอย่างคาดหวงัว่า Facebook/Twitter นัน้ จะมี
ระดบัของความปลอดภยัหรือการรักษาความลบัตา่งๆ เพ่ือใช้ในการสื่อสาร เช่น Inbox message, 
Direct message สําหรับข้อความท่ีต้องการให้รู้เฉพาะบคุคล เป็นต้น (4.50) กลุม่ตวัอย่างเห็นว่า 
Facebook/Twitter นัน้ ความเป็นสว่นตวัเป็นเร่ืองท่ีกลุม่ตวัอยา่งคดิวา่ให้ความสําคญั (4.31) กลุม่
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ตวัอย่างคาดหวงัว่า Facebook/Twitter นัน้ จะมีความรู้สึกเป็นส่วนตวั (3.60) กลุ่มตวัอย่าง
คาดหวงัว่าจะสามารถเส่ียงท่ีจะพดูคยุเร่ืองส่วนตวั หรือเร่ืองท่ีน่าอายได้บน Facebook/Twitter  
(3.58) และกลุ่มตวัอย่างคาดหวังว่า Facebook/Twitter นัน้ เป็นวิธีการสื่อสารท่ีช่วยรักษา
ความลบัเอาไว้ได้ (3.32) ตามลําดบั 

 

ส่วนที่ 8 ข้อมูลความคิดเหน็ของผู้ใช้เก่ียวกับประสิทธิภาพของเทคโนโลยีของส่ือ
ใหม่ (New media technology) ที่ใช้ 

ข้อมลูความคดิเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกบัประสิทธิภาพของเทคโนโลยีของส่ือใหม่ (New media 
technology) ท่ีใช้ ของกลุม่ตวัอย่าง โดยเทคโนโลยีของส่ือใหม่ (New media technology) ท่ีใช้ 
คือ ความสามารถและคณุลกัษณะของเทคโนโลยีทางด้านการใช้งานในการส่ือสารผ่านตวักลาง
คอมพิวเตอร์ประเภทส่ือใหม่ (New media) ซึง่ประกอบด้วยการใช้งานได้ของส่ือท่ีใช้ (Enable of 
medium) และคณุภาพเทคโนโลยีของส่ือท่ีใช้ (Quality of medium) 

 
ตารางที่ 4.15 แสดงค่าเฉล่ีย (MEAN) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของความคดิเหน็
ของผู้ใช้เก่ียวกับประสิทธิภาพของเทคโนโลยีของส่ือใหม่ (New media technology) ที่ใช้ 
ความคดิเหน็ของผู้ใช้เก่ียวกับประสิทธิภาพของเทคโนโลยีของ
ส่ือใหม่ (New media technology) ที่ใช้ 

MEAN S.D. 

ความคดิเห็นของผู้ใช้เก่ียวกบัการใช้งานได้ของส่ือท่ีใช้ (Enable of 
medium) 

  

คณุสามารถเข้าถึงเพ่ือใช้งานได้ตลอดเวลาท่ีต้องการ 4.36 0.755 
คณุสามารถใช้งานได้บนอปุกรณ์เคล่ือนท่ี (Mobile device) เช่น 
โทรศพัท์มือถือ เป็นต้น 

4.54 0.667 

คณุมกัใช้งานผา่นระบบเครือขา่ยความเร็วสงู เช่น อินเตอร์เนต
ความเร็วสงู (ADSL), เครือขา่ย 3G เป็นต้น 

4.39 0.827 

คณุมกัพบข้อผิดพลาด (Error) ในการใช้งาน เช่น ไมส่ามารถเปิด
หน้าท่ีต้องการได้, ไมส่ามารถดรููป/วีดีโอได้ เป็นต้น  

3.72 0.976 

ค่าเฉล่ียรวมของความคดิเหน็ของผู้ใช้เก่ียวกับการใช้งานได้
ของส่ือที่ใช้ (Enable of medium) 

4.25 0.567 

ความคดิเห็นของผู้ใช้เก่ียวกบัคณุภาพเทคโนโลยีของส่ือท่ีใช้ (Quality 
of medium) 
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มกัจะมีการใช้รูปภาพในการสื่อสารเข้ามาใช้ในการสื่อสาร 4.27 0.654 
มกัจะมีการใช้เสียงในการสือ่สารเข้ามาใช้ในการสื่อสาร 3.41 0.964 
มกัจะมีการใช้ภาพเคล่ือนไหวหรือวีดีโอเข้ามาใช้ในการสือ่สาร 3.92 0.757 
มกัจะมีการใช้เทคโนโลยีเสมือนจริง เช่น 3D technology, AR 
technology เข้ามาใช้ในการส่ือสาร เป็นต้น 

3.04 1.056 

มกัมีการใช้ส่ือผสมทางเทคโนโลยีอ่ืนๆ เข้ามาใช้ในการสือ่สาร เช่น 
แผนท่ี Google map เป็นต้น 

3.85 0.808 

ค่าเฉล่ียรวมของความคดิเหน็ของผู้ใช้เก่ียวกับคุณภาพ
เทคโนโลยีของส่ือที่ใช้ (Quality of medium) 

3.70 0.613 

ความคดิเหน็ของผู้ใช้เก่ียวกับประสิทธิภาพของเทคโนโลยีของ
ส่ือใหม่ (New media technology) ที่ใช้ โดยรวม 

3.95 0.497 

หมายเหต ุ: ความคดิเห็นของผู้ใช้เก่ียวกบัประสทิธิภาพของเทคโนโลยีของส่ือใหม ่(New media 
technology) ท่ีใช้ แบง่ออกเป็น 5 ระดบั เร่ิมจากไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิ่ง มีคา่เทา่กบั 1 จนถงึเห็นด้วย
อยา่งยิ่ง มีคา่เท่ากบั 5 

 

จากตารางท่ี 4.15 แสดงคา่เฉลี่ย (MEAN) และคา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของความ
คิดเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกบัประสิทธิภาพของเทคโนโลยีของส่ือใหม่ (New media technology) ท่ีใช้ 
พบว่าคา่เฉลี่ยความคิดเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกบัประสิทธิภาพของเทคโนโลยีของส่ือใหม่ (New media 
technology) ท่ีใช้ โดยรวมมีคา่ 3.95 โดยคา่เฉลี่ยรวมของความคดิเห็นของผู้ใช้เก่ียวกบัการใช้งาน
ได้ของส่ือท่ีใช้ (Enable of medium) (4.25) สงูกว่าคา่เฉลี่ยรวมของความคิดเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกบั
คณุภาพเทคโนโลยีของส่ือท่ีใช้ (Quality of medium) (3.70) โดยคา่เฉลี่ยของความคดิเห็นของผู้ใช้
เก่ียวกบัการใช้งานได้ของส่ือท่ีใช้ (Enable of medium) เรียงลําดบัดงันี ้กลุม่ตวัอย่างสามารถใช้
งานได้บนอปุกรณ์เคล่ือนท่ี (Mobile device) เช่น โทรศพัท์มือถือ เป็นต้น (4.54) กลุม่ตวัอย่างมกั
ใช้งานผา่นระบบเครือขา่ยความเร็วสงู เช่น อินเตอร์เนตความเร็วสงู (ADSL) เครือข่าย 3G เป็นต้น 
(4.39) กลุม่ตวัอยา่งสามารถเข้าถึงเพ่ือใช้งานได้ตลอดเวลาท่ีต้องการ (4.36) และกลุม่ตวัอย่างมกั
พบข้อผิดพลาด (Error) ในการใช้งาน เช่น ไม่สามารถเปิดหน้าท่ีต้องการได้ ไม่สามารถดรููป/วีดีโอ
ได้ เป็นต้น (3.72) ตามลําดบั  

ในส่วนค่าเฉล่ียของความคิดเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกบัคณุภาพเทคโนโลยีของส่ือท่ีใช้ (Quality 
of medium) เรียงลําดบัดงันี ้กลุ่มตวัอย่าง มกัจะมีการใช้รูปภาพในการสื่อสารเข้ามาใช้ในการ
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ส่ือสาร (4.27) กลุม่ตวัอยา่ง มกัจะมีการใช้ภาพเคล่ือนไหวหรือวีดีโอเข้ามาใช้ในการสื่อสาร (3.92) 
กลุ่มตวัอย่าง มกัมีการใช้ส่ือผสมทางเทคโนโลยีอ่ืนๆ เข้ามาใช้ในการส่ือสาร เช่น แผนท่ี Google 
map เป็นต้น (3.85) กลุม่ตวัอยา่ง มกัจะมีการใช้เสียงในการสื่อสารเข้ามาใช้ในการสื่อสาร  
(3.41) และกลุ่มตวัอย่าง มกัจะมีการใช้เทคโนโลยีเสมือนจริง เช่น 3D technology, AR 
technology เข้ามาใช้ในการสื่อสาร เป็นต้น (3.04) ตามลําดบั 

 

ส่วนที่ 9 ข้อมูลความคิดเห็นของผู้ใช้เก่ียวกับพฤติกรรมการส่ือสารของผู้ใช้บน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social network) 

ข้อมลูความคดิเห็นของผู้ใช้เก่ียวกบัพฤตกิรรมการส่ือสารของผู้ใช้บนเครือขา่ยสงัคม
ออนไลน์ (Social network) ของกลุม่ตวัอยา่ง โดยพฤตกิรรมการสื่อสารของผู้ใช้บนเครือขา่ยสงัคม
ออนไลน์ (Social network) คือ การกระทําหรือการแสดงออกซึง่สญัลกัษณ์ท่ีมีลกัษณะบง่บอกวา่
เป็นเคร่ืองส่ือความหมาย โดยอาศยักระบวนการถ่ายทอดและแลกเปล่ียนขา่วสาร ความรู้สกึนกึ
คดิ ทศันคต ิตลอดจนประสบการณ์ระหวา่งกนัและกนั โดยประกอบด้วย ความไว้วางใจ (Trust) 
พฤตกิรรมเก่ียวกบัการตลาดบนเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ (Social network) และพฤตกิรรมการบอก
ตอ่ 

 
ตารางที่ 4.16 แสดงค่าเฉล่ีย (MEAN) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของความคดิเหน็
ของผู้ใช้เก่ียวกับพฤตกิรรมการส่ือสารของผู้ใช้บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social 
network)  
ความคดิเหน็ของผู้ใช้เก่ียวกับพฤตกิรรมการส่ือสารของผู้ใช้บน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social network)  

MEAN S.D. 

ความคดิเห็นของผู้ใช้เก่ียวกบัความไว้วางใจ   
ท่านเช่ือถือในตวัอีกฝ่ายท่ีกําลงัส่ือสารด้วย 3.63 0.812 
ท่านไว้วางใจในตวัอีกฝ่ายท่ีกําลงัส่ือสารด้วย 3.55 0.874 
ท่านมีความเช่ือมัน่ในตวัอีกฝ่ายวา่จะไมแ่สดงออกในแงล่บ หรือไม่
เป็นมิตรด้วย 

3.30 0.930 

ท่านรู้สกึสบายใจท่ีจะพดูคยุหรือมีปฏิสมัพนัธ์กบัอีกฝ่าย 3.70 0.755 
ท่านกล้าท่ีจะเสี่ยงพดูคยุถึงเร่ืองท่ีเป็นสว่นตวักบัอีกฝ่าย 3.02 1.006 
ค่าเฉล่ียรวมของความคดิเหน็ของผู้ใช้เก่ียวกับความไว้วางใจ 3.44 0.717 
ความคดิเห็นของผู้ใช้เก่ียวกบัพฤตกิรรมเก่ียวกบัการตลาดในเว็บไซต์   
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เครือขา่ยสงัคมออนไลน์ 
ท่าน “ถกูใจ” (Like) Facebook Fan page หรือ “ตดิตาม” (Follow) 
ของตราสนิค้าตราสนิค้าหนึง่ Twitter  

3.80 1.035 

ท่าน “ถกูใจ” (Like) Facebook Fan page หรือ “ตดิตาม” (Follow) 
Twitter ของบคุคลใดบคุคลหนึง่ (ศลิปิน, ดารา, นกักีฬา ฯลฯ)  

3.83 1.066 

ท่าน “ถกูใจ” (Like) Facebook Fan page หรือ “ตดิตาม” (Follow) 
Twitter ของสถาบนั บริษัท หรือองค์กรใดองค์กรหนึง่  

3.84 .982 

ท่านจะพยายามสนบัสนนุให้เพ่ือนๆ ในเครือขา่ยของ ทา่น “ถกูใจ” 
(Like) Facebook Fan page หรือ “ตดิตาม” (Follow) Twitter ตาม
ท่าน  

2.98 1.155 

หากทา่นเห็นเพ่ือนๆในเครือขา่ยของทา่น “ถกูใจ” (Like) Facebook 
Fan page หรือ “ตดิตาม” (Follow) Twitter ตามเพ่ือนด้วยเช่นกนั  

3.23 1.033 

หากตราสนิค้าท่ีท่าน “ถกูใจ” (Like) Facebook Fan page หรือ 
“ตดิตาม” (Follow) Twitter ได้สร้าง Application ดีๆขึน้มา ท่านมี
แนวโน้มท่ี จะสง่ตอ่ Application เหลา่นัน้ให้เพ่ือนๆ  

3.27 1.119 

ท่านไมค่ดิท่ีจะยกเลกิการ “ถกูใจ” (Like) Facebook Fan page หรือ 
“ตดิตาม” (Follow) Twitter ตราสนิค้า ถึงแม้ตราสนิค้านัน้ๆจะสง่
โฆษณาหรือสง่ โปรโมชัน่ตา่งๆมารบกวนทา่นอยา่งตอ่เน่ือง  

2.21 1.213 

ท่านรู้สกึไว้วางใจท่ีจะซือ้สนิค้าผา่น Facebook/Twitter 2.45 0.935 
ท่านจะรู้สกึดี หากเจ้าของตราสนิค้ามาตอบข้อความ หรือรับฟังสิง่ท่ี
ท่านพดูคยุ/เขียนไว้บน Facebook Fan page หรือ พดูคยุ/Mention 
(@) ถึงบน Twitter 

3.97 0.818 

หลงัจากท่าน “ถกูใจ” (Like) Facebook Fan page หรือ “ตดิตาม” 
(Follow) Twitter ตราสนิค้า บคุคล หรือองค์กรแล้ว ทา่นเข้าไป
ตดิตามขา่วสารใน Fan page นัน้ๆ เป็นประจํา  

3.21 0.963 

ท่านมีความกงัวลวา่ Facebook / Twitter จะนําข้อมลูความสนใจใน
ข้อมลูสว่นตวัของท่าน ไปให้กบันกัการตลาด  

3.54 1.064 

ท่านคดิวา่โฆษณาหรือการตลาดตา่งๆท่ีปรากฏอยู ่บนหน้า Profile 
ของ Facebook / Timeline ของ Twitter ของท่าน เป็นสิง่ท่ีนํารําคาญ  

3.58 0.949 

ท่านคดิท่ีจะกรอกข้อมลูท่ีไมเ่ป็นความจริงลงในข้อมลูสว่นตวัของ 3.08 1.183 
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ตนเอง เพ่ือหลกีเล่ียงการตลาดหรือโฆษณาตา่งๆท่ีอาจสง่มาโดย
นกัการตลาด  
หากมีตราสนิค้าใดก็ตามมาขอเป็นเพ่ือน หรือขอเช่ือมตอ่เครือขา่ยกบั
ท่าน ท่านก็ยินดีตอบรับ  

2.40 1.004 

ค่าเฉล่ียรวมของความคดิเหน็ของผู้ใช้เก่ียวกับพฤตกิรรม
เก่ียวกับการตลาดในเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ 

3.24 0.521 

ความคดิเห็นของผู้ใช้เก่ียวกบัพฤตกิรรมการบอกตอ่   
หากทา่นพบเห็นโฆษณาสนิค้าหรือบริการท่ีเสนอสทิธิพเิศษหรือ
สว่นลดตา่งๆ ท่านจะสง่ตอ่โฆษณาเหลา่นัน้ให้เพ่ือนๆในเครือขา่ย
ของท่านทราบด้วยเช่นกนั  

2.99 1.037 

หากทา่นพบเห็นโฆษณาสนิค้าหรือบริการท่ีท่านคดิวา่น่าจะมี
ประโยชน์กบัใครคนใดคนหนึง่ ทา่นจะสง่ตอ่โฆษณานัน้ให้เพ่ือนๆใน
เครือขา่ยทราบด้วยเช่นกนั  

3.53 0.925 

หากทา่นพบเห็นโฆษณาสนิค้าหรือบริการท่ีน่าสนใจ ทา่นจะสง่ตอ่
โฆษณาเหลา่นัน้ให้เพ่ือนๆในเครือขา่ยของทา่นทราบด้วยเช่นกนั  

3.31 0.900 

ท่านพดูคยุกบัเพ่ือนๆ เก่ียวกบัสนิค้าหรือบริการตา่งๆ บน Facebook 
/ Twitter เป็นประจํา 

2.74 1.035 

ท่านเข้าไปอา่นบทวิจารณ์ (review) สนิค้าหรือบริการ ตา่งๆ จาก
ผู้บริโภคคนอ่ืนๆ บน Facebook / Twitter เป็นประจํา  

2.96 1.112 

ท่านเขียนบทวจิารณ์ (review) สนิค้าหรือบริการตา่งๆ ลงบน 
Facebook / Twitter เป็นประจํา  

2.45 1.141 

ท่านเขียนข้อความหรือแสดงความคดิเห็นเก่ียว กบัสนิค้าหรือบริการ
บน Facebook/ Twitter เป็นประจํา  

2.67 1.140 

ท่านเขียนช่ืนชม สนิค้าหรือบริการท่ีท่านพงึพอใจให้ ผู้ อ่ืนทราบผา่น 
Facebook/ Twitter เป็นประจํา 

2.78 1.189 

ท่านเขียนตําหนิ สนิค้าหรือบริการท่ีท่านไมพ่งึพอใจ ให้ผู้ อ่ืนทราบ
ผา่น Facebook/ Twitter เป็นประจํา 

2.88 1.244 

ค่าเฉล่ียรวมของความคดิเหน็ของผู้ใช้เก่ียวกับพฤตกิรรมการ
บอกต่อ 

2.92 0.789 

ความคดิเหน็ของผู้ใช้เก่ียวกับพฤตกิรรมการส่ือสารของผู้ใช้บน 3.18 0.510 
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เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social network) โดยรวม 
หมายเหต ุ: ความคดิเห็นของผู้ใช้เก่ียวกบัพฤตกิรรมการส่ือสารของผู้ใช้บนเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ 
(Social network) แบง่ออกเป็น 5 ระดบั เร่ิมจากไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิ่ง มีคา่เทา่กบั 1 จนถงึเห็นด้วย
อยา่งยิ่ง มีคา่เท่ากบั 5 

 

จากตารางท่ี 4.16 แสดงคา่เฉลี่ย (MEAN) และคา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของความ
คิดเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกับพฤติกรรมการส่ือสารของผู้ ใช้บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social 
network) พบว่าค่าเฉล่ียของคิดเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกับพฤติกรรมการส่ือสารของผู้ ใช้บนเครือข่าย
สงัคมออนไลน์ (Social network) โดยรวมมีคา่ 3.18 โดยคา่เฉลี่ยรวมของคิดเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกบั
ความไว้วางใจ (3.44) มีค่าสูงท่ีสุด รองลงมาคือ ค่าเฉล่ียรวมของคิดเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกับ
พฤตกิรรมเก่ียวกบัการตลาดในเว็บไซต์เครือข่ายสงัคมออนไลน์ (3.24) และคา่เฉลี่ยรวมของความ
คดิเห็นของผู้ใช้เก่ียวกบัพฤตกิรรมการบอกตอ่ (2.92) มีคา่น้อยท่ีสดุ 

โดยค่าเฉลี่ยของความคิดเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกับความไว้วางใจ เรียงลําดบัดงันี ้กลุ่ม
ตวัอย่างรู้สึกสบายใจท่ีจะพดูคยุหรือมีปฏิสมัพนัธ์กบัอีกฝ่าย (3.70) กลุ่มตวัอย่างเช่ือถือในตวัอีก
ฝ่ายท่ีกําลงัส่ือสารด้วย (3.63) กลุ่มตวัอย่างไว้วางใจในตวัอีกฝ่ายท่ีกําลงัส่ือสารด้วย (3.55) กลุ่ม
ตวัอย่างมีความเช่ือมัน่ในตวัอีกฝ่ายว่าจะไม่แสดงออกในแง่ลบ หรือไม่เป็นมิตรด้วย (3.30) และ
กลุม่ตวัอยา่งกล้าท่ีจะเส่ียงพดูคยุถึงเร่ืองท่ีเป็นสว่นตวักบัอีกฝ่าย (3.02) ตามลําดบั  

ส่วนของค่าเฉล่ียของความคิดเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกับพฤติกรรมเก่ียวกบัการตลาดในบน
เครือข่ายสงัคมออนไลน์  (Social network) เรียงลําดบัดงันี ้กลุ่มตัวอย่างจะรู้สึกดี หากเจ้าของ
ตราสินค้ามาตอบข้อความ หรือรับฟังส่ิงที่กลุ่มตัวอย่างพูดคุย/เขียนไว้บน Facebook Fan 
page หรือ พูดคุย/Mention (@) ถึงบน Twitter (ค่าเฉล่ีย = 3.97) กลุ่มตัวอย่าง “ถูกใจ” 
(Like) Facebook Fan page หรือ “ตดิตาม” (Follow) Twitter ของสถาบัน บริษัท หรือ
องค์กรใดองค์กรหน่ึง (ค่าเฉล่ีย = 3.84) กลุ่มตัวอย่าง “ถูกใจ” (Like) Facebook Fan page 
หรือ “ตดิตาม” (Follow) Twitter ของบุคคลใดบุคคลหน่ึง (ศิลปิน, ดารา, นักกีฬา ฯลฯ) 
(ค่าเฉล่ีย = 3.83) กลุม่ตวัอย่าง “ถกูใจ” (Like) Facebook Fan page หรือ “ติดตาม” (Follow) 
Twitter ของตราสินค้าตราสินค้าหนึ่ง (คา่เฉลี่ย = 3.80) กลุม่ตวัอย่างคิดว่าโฆษณาหรือการตลาด
ตา่งๆท่ีปรากฏอยู่ บนหน้า Profile ของ Facebook / Timeline ของ Twitter ของกลุม่ตวัอย่าง เป็น
สิ่งท่ีน่ารําคาญ (คา่เฉลี่ย = 3.58) กลุม่ตวัอย่างมีความกงัวลว่า Facebook / Twitter จะนําข้อมลู
ความสนใจในข้อมลูส่วนตวัของกลุ่มตวัอย่าง ไปให้กับนกัการตลาด (ค่าเฉล่ีย = 3.54) หากตรา
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สินค้าท่ีกลุม่ตวัอย่าง “ถกูใจ” (Like) Facebook Fan page หรือ “ติดตาม” (Follow) Twitter ได้
สร้าง Application ดีๆขึน้มา กลุ่มตวัอย่างมีแนวโน้มท่ี จะสง่ตอ่ Application เหล่านัน้ให้เพ่ือนๆ 
(ค่าเฉล่ีย = 3.27) หากกลุ่มตวัอย่างเห็นเพ่ือนๆในเครือข่ายของกลุ่มตวัอย่าง “ถูกใจ” (Like) 
Facebook Fan page หรือ “ติดตาม” (Follow) Twitter ตามเพ่ือนด้วยเช่นกนั (คา่เฉลี่ย = 3.23) 
หลงัจากกลุม่ตวัอย่าง “ถกูใจ” (Like) Facebook Fan page หรือ “ติดตาม” (Follow) Twitter ตรา
สินค้า บคุคล หรือองค์กรแล้ว กลุม่ตวัอย่างเข้าไปติดตามข่าวสารใน Fan page นัน้ๆ เป็นประจํา  
(ค่าเฉล่ีย = 3.21) กลุ่มตัวอย่างคิดท่ีจะกรอกข้อมูลท่ีไม่เป็นความจริงลงในข้อมูลส่วนตัวของ
ตนเอง เพ่ือหลีกเล่ียงการตลาดหรือโฆษณาต่างๆท่ีอาจสง่มาโดยนกัการตลาด  (คา่เฉล่ีย = 3.08) 
กลุม่ตวัอยา่งจะพยายามสนบัสนนุให้เพ่ือนๆ ในเครือข่ายของ ท่าน “ถกูใจ” (Like) Facebook Fan 
page หรือ “ติดตาม” (Follow) Twitter ตามกลุม่ตวัอย่าง (ค่าเฉลี่ย = 2.98) กลุม่ตวัอย่างรู้สกึ
ไว้วางใจท่ีจะซือ้สนิค้าผา่น Facebook/Twitter (คา่เฉลี่ย = 2.45) หากมีตราสินค้าใดก็ตามมาขอก
ลุ่มตัวอย่างเป็นเพ่ือน หรือขอเช่ือมต่อเครือข่ายกับกลุ่มตัวอย่าง กลุ่มตัวอย่างก็ยินดีตอบรับ 
(คา่เฉลี่ย = 2.40) และกลุม่ตวัอย่างไม่คิดท่ีจะยกเลิกการ “ถกูใจ” (Like) Facebook Fan page 
หรือ “ติดตาม” (Follow) Twitter ตราสินค้า ถึงแม้ตราสินค้านัน้ๆจะสง่โฆษณาหรือส่ง โปรโมชัน่
ตา่งๆมารบกวนกลุม่ตวัอยา่งอยา่งตอ่เน่ือง (คา่เฉลี่ย = 2.21) ตามลําดบั 

ในส่วนของค่าเฉล่ียของความคิดเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกบัพฤติกรรมการบอกต่อ เรียงลําดบั
ดังนี  ้หากกลุ่มตัวอย่างพบเห็นโฆษณาสินค้าหรือบริการที่กลุ่มตัวอย่างคิดว่าน่าจะมี
ประโยชน์กับใครคนใดคนหน่ึง กลุ่มตัวอย่างจะส่งต่อโฆษณานัน้ให้เพื่อนๆในเครือข่าย
ทราบด้วยเช่นกัน (ค่าเฉล่ีย = 3.53) หากกลุ่มตัวอย่างพบเห็นโฆษณาสินค้าหรือบริการที่
น่าสนใจ กลุ่มตัวอย่างจะส่งต่อโฆษณาเหล่านัน้ให้เพื่อนๆในเครือข่ายของกลุ่มตัวอย่าง
ทราบด้วยเช่นกัน (ค่าเฉล่ีย = 3.31) หากกลุ่มตัวอย่างพบเห็นโฆษณาสินค้าหรือบริการที่
เสนอสิทธิพิเศษหรือส่วนลดต่างๆ กลุ่มตัวอย่างจะส่งต่อโฆษณาเหล่านัน้ให้เพื่อนๆใน
เครือข่ายของกลุ่มตัวอย่างทราบด้วยเช่นกัน (ค่าเฉล่ีย = 2.99) กลุ่มตวัอย่างเข้าไปอ่านบท
วิจารณ์ (review) สินค้าหรือบริการ ต่างๆ จากผู้บริโภคคนอ่ืนๆ บน Facebook / Twitter เป็น
ประจํา (คา่เฉลี่ย = 2.96) กลุม่ตวัอยา่งเขียนตําหนิ สนิค้าหรือบริการท่ีกลุม่ตวัอย่างไม่พงึพอใจ ให้
ผู้ อ่ืนทราบผา่น Facebook/ Twitter เป็นประจํา (คา่เฉลี่ย = 2.88) กลุม่ตวัอย่างเขียนช่ืนชม สินค้า
หรือบริการท่ีกลุม่ตวัอย่างพงึพอใจให้ ผู้ อ่ืนทราบผ่าน Facebook/ Twitter เป็นประจํา (คา่เฉลี่ย = 
2.78) กลุม่ตวัอยา่งพดูคยุกบัเพ่ือนๆ เก่ียวกบัสินค้าหรือบริการตา่งๆ บน Facebook / Twitter เป็น
ประจํา (ค่าเฉล่ีย = 2.74) กลุ่มตวัอย่างเขียนข้อความหรือแสดงความคิดเห็นเก่ียว กบัสินค้าหรือ
บริการบน Facebook/ Twitter เป็นประจํา (คา่เฉล่ีย = 2.67) และกลุม่ตวัอย่างเขียนบทวิจารณ์ 



158 
 

(review) สินค้าหรือบริการต่างๆ ลงบน Facebook / Twitter เป็นประจํา (ค่าเฉล่ีย = 2.45) 
ตามลําดบั 
 

ส่วนที่ 10 ข้อมูลการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความคิดเห็นของผู้ใช้เก่ียวกับ
บริบททางสังคม (Social context) กับระดบัการนําเสนอตวัตนต่อสังคม (Social presence) 

ในงานวิจยัครัง้นีไ้ด้มีการนําผลการศกึษาความคิดเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกบับริบททางสงัคม 
(Social context) และระดบัการนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) ท่ีได้จากกลุม่ตวัอย่าง 
มาหาค่าความสัมพันธ์ระหว่างกันโดยใช้ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s 
product moment correlation coefficient) 

 
ตารางที่ 4.17 แสดงความสัมพันธ์ของความคิดเห็นของผู้ใช้เก่ียวกับบริบททางสังคม 
(Social context) กับระดบัการนําเสนอตวัตนต่อสังคม (Social presence) 

ตวัแปร 
ระดบัการนําเสนอตวัตนต่อสังคม 

(Social presence) 
r p 

ความคดิเห็นของผู้ใช้เก่ียวกบับริบททางสงัคม 
(Social context) 

0.309 0.00** 

** มีระดบันยัสําคญัทางสถิต ิ= 0.01 

 

จากตารางท่ี 4.17 แสดงค่าการทดสอบความสมัพนัธ์ของความคิดเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกบั
บริบททางสงัคม (Social context) กบัระดบัการนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) ผล
พบว่าความคิดเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกบัทางสงัคม (Social context) และระดบัการนําเสนอตวัตนตอ่
สงัคม (Social presence) มีความสมัพนัธ์กนัในเชิงบวก อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
โดยมีคา่ความสมัพนัธ์เท่ากบั 0.309 ซึง่หมายถึง ถ้ากลุม่ตวัอย่างมีความคิดเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกบั
บริบททางสงัคม (Social context) ท่ีดี กลุม่ตวัอยา่งจะมีระดบัการนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social 
presence) มากด้วยเช่นกนั ในขณะท่ีหากกลุม่ตวัอย่างมีความคิดเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกบับริบททาง
สงัคม (Social context) ท่ีไม่ดี กลุ่มตวัอย่างจะมีระดบัการนําเสนอตวัตนต่อสงัคม (Social 
presence) น้อยด้วยเช่นกนั 
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ส่วนที่ 11 ข้อมูลการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความคิดเห็นของผู้ใช้เก่ียวกับ
การส่ือสารออนไลน์ (Online Communication) กับระดับการนําเสนอตัวตนต่อสังคม 
(Social presence) 

ในงานวิจัยครัง้นีไ้ด้มีการนําผลการศึกษาความคิดเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกับการส่ือสาร
ออนไลน์ (Online Communication) กบัระดบัการนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) ท่ี
ได้จากกลุ่มตวัอย่าง มาหาคา่ความสมัพนัธ์ระหว่างกนัโดยใช้ค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์แบบเพียร์
สนั (Pearson’s product moment correlation coefficient) 

 
ตารางที่ 4.18 แสดงความสัมพันธ์ของความคิดเหน็ของผู้ใช้เก่ียวกับการส่ือสารออนไลน์ 
(Online Communication) กับระดบัการนําเสนอตวัตนต่อสังคม (Social presence) 

ตวัแปร 
ระดบัการนําเสนอตวัตนต่อสังคม 

(Social presence) 
r p 

ความคดิเห็นของผู้ใช้เก่ียวกบัการส่ือสารออนไลน์ 
(Online Communication) 

0.407 0.00** 

** มีระดบันยัสําคญัทางสถิต ิ= 0.01 

 

จากตารางท่ี 4.18 แสดงค่าการทดสอบความสมัพนัธ์ของความคิดเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกบั
การสื่อสารออนไลน์ (Online Communication) กับระดบัการนําเสนอตวัตนต่อสงัคม (Social 
presence) ผลพบวา่ความคดิเห็นของผู้ใช้เก่ียวกบัการส่ือสารออนไลน์ (Online Communication) 
และระดบัการนําเสนอตวัตนต่อสงัคม (Social presence) มีความสมัพนัธ์กนัในเชิงบวก อย่างมี
นยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีคา่ความสมัพนัธ์เท่ากบั 0.407 ซึง่หมายถึง ถ้ากลุม่ตวัอย่าง
มีความคิดเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกบัการส่ือสารออนไลน์ (Online Communication) ท่ีดี กลุม่ตวัอย่าง
จะมีระดบัการนําเสนอตวัตนต่อสงัคม (Social presence) มากด้วยเช่นกนั ในขณะท่ีหากกลุ่ม
ตวัอย่างมีความคิดเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกบัการส่ือสารออนไลน์ (Online Communication) ท่ีไม่ดี 
กลุม่ตวัอยา่งจะมีระดบัการนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) น้อยด้วยเช่นกนั 
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ส่วนที่ 12 ข้อมูลการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความคิดเห็นของผู้ใช้เก่ียวกับ
การมีปฏิสัมพันธ์ (Interactivity) กับระดบัการนําเสนอตวัตนต่อสังคม (Social presence) 

ในงานวิจัยครัง้นีไ้ด้มีการนําผลการศึกษาความคิดเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกับการส่ือสาร
ออนไลน์ (Online Communication) กบัระดบัการนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) ท่ี
ได้จากกลุ่มตวัอย่าง มาหาคา่ความสมัพนัธ์ระหว่างกนัโดยใช้ค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์แบบเพียร์
สนั (Pearson’s product moment correlation coefficient) 

 
ตารางที่ 4.19 แสดงความสัมพันธ์ของความคิดเห็นของผู้ใช้เก่ียวกับการมีปฏิสัมพันธ์ 
(Interactivity) กับระดบัการนําเสนอตวัตนต่อสังคม (Social presence) 

ตวัแปร ระดบัการนําเสนอตวัตนต่อสังคม 
(Social presence) 

r p 
ความคดิเห็นของผู้ใช้เก่ียวกบัการมีปฏิสมัพนัธ์ 

(Interactivity) 
0.285 0.00** 

** มีระดบันยัสําคญัทางสถิต ิ= 0.01 

 

จากตารางท่ี 4.19 แสดงค่าการทดสอบความสมัพนัธ์ของความคิดเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกบั
การมีปฏิสมัพนัธ์ (Interactivity) กบัระดบัการนําเสนอตวัตนต่อสงัคม (Social presence) ผล
พบว่าความคิดเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกบัการมีปฏิสมัพนัธ์ (Interactivity) และระดบัการนําเสนอตวัตน
ต่อสงัคม (Social presence) มีความสมัพนัธ์กันในเชิงบวก อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.01 โดยมีค่าความสมัพนัธ์เท่ากบั 0.285 ซึง่หมายถึง ถ้ากลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นของผู้ ใช้
เก่ียวกบัการมีปฏิสมัพนัธ์ (Interactivity) ท่ีดี กลุ่มตวัอย่างจะมีระดบัการนําเสนอตวัตนต่อสงัคม 
(Social presence) มากด้วยเช่นกนั ในขณะท่ีหากกลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกบั
การมีปฏิสมัพนัธ์ (Interactivity) ท่ีไมดี่ กลุม่ตวัอยา่งจะมีระดบัการนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social 
presence) น้อยด้วยเช่นกนั 
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ส่วนที่ 13 ข้อมูลการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความคิดเห็นของผู้ใช้เก่ียวกับ
ความเป็นส่วนตวั (Privacy) กับระดบัการนําเสนอตวัตนต่อสังคม (Social presence) 

ในงานวิจยัครัง้นีไ้ด้มีการนําผลการศกึษาความคดิเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกบัความเป็นสว่นตวั 
(Privacy) กบัระดบัการนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) ท่ีได้จากกลุม่ตวัอย่าง มาหา
ค่าความสมัพนัธ์ระหว่างกันโดยใช้ค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์แบบเพียร์สนั (Pearson’s product 
moment correlation coefficient) 

 
ตารางที่ 4.20 แสดงความสัมพันธ์ของความคิดเห็นของผู้ใช้เก่ียวกับความเป็นส่วนตัว 
(Privacy) กับระดบัการนําเสนอตวัตนต่อสังคม (Social presence) 

ตวัแปร ระดบัการนําเสนอตวัตนต่อสังคม 
(Social presence) 

r p 
ความคดิเห็นของผู้ใช้เก่ียวกบัความเป็นสว่นตวั 

(Privacy) 
0.220 0.00** 

** มีระดบันยัสําคญัทางสถิต ิ= 0.01 

 

จากตารางท่ี 4.20 แสดงค่าการทดสอบความสมัพนัธ์ของความคิดเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกบั
ความเป็นส่วนตวั (Privacy) กบัระดบัการนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) ผลพบว่า
ความคิดเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกบัความเป็นสว่นตวั (Privacy) และระดบัการนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม 
(Social presence) มีความสมัพนัธ์กนัในเชิงบวก อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 โดยมีคา่
ความสมัพนัธ์เท่ากบั 0.220 ซึง่หมายถึง ถ้ากลุม่ตวัอย่างมีความคิดเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกบัความเป็น
ส่วนตวั (Privacy) ท่ีดี กลุ่มตวัอย่างจะมีระดบัการนําเสนอตวัตนต่อสงัคม (Social presence) 
มากด้วยเช่นกนั ในขณะท่ีหากกลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกบัเป็นส่วนตวั (Privacy) 
ท่ีไมดี่ กลุม่ตวัอยา่งจะมีระดบัการนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) น้อยด้วยเช่นกนั 
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ส่วนที่  14 ข้อมูลการศึกษาความคิดเห็นของผู้ใช้เก่ียวกับประสิทธิภาพของ
เทคโนโลยีของส่ือใหม่ (New media technology) ที่ใช้ กับระดับการนําเสนอตัวตนต่อ
สังคม (Social presence) 

ในงานวิจยัครัง้นีไ้ด้มีการนําผลการศกึษาความคดิเห็นของผู้ใช้เก่ียวกบัประสทิธิภาพของ
เทคโนโลยีของส่ือใหม่ (New media technology) ท่ีใช้ กบัระดบัการนําเสนอตวัตนต่อสงัคม 
(Social presence) ท่ีได้จากกลุม่ตวัอยา่ง มาหาคา่ความสมัพนัธ์ระหว่างกนัโดยใช้คา่สมัประสิทธ์ิ
สหสมัพนัธ์แบบเพียร์สนั (Pearson’s product moment correlation coefficient) 

 
ตารางที่ 4.21 แสดงความสัมพันธ์ของความคิดเห็นของผู้ใช้เก่ียวกับประสิทธิภาพของ
เทคโนโลยีของส่ือใหม่ (New media technology) ที่ใช้ กับระดับการนําเสนอตัวตนต่อ
สังคม (Social presence) 

ตวัแปร ระดบัการนําเสนอตวัตนต่อสังคม 
(Social presence) 

r p 
ความคดิเห็นของผู้ใช้เก่ียวกบัประสทิธิภาพของ

เทคโนโลยีของส่ือใหม ่(New media technology) ท่ีใช้ 
0.217 0.00** 

** มีระดบันยัสําคญัทางสถิต ิ= 0.01 

 

จากตารางท่ี 4.21 แสดงค่าการทดสอบความสมัพนัธ์ของความคิดเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกบั
ประสิทธิภาพของเทคโนโลยีของส่ือใหม่ (New media technology) ท่ีใช้ กบัระดบัการนําเสนอ
ตวัตนต่อสงัคม (Social presence) ผลพบว่าความคิดเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกบัประสิทธิภาพของ
เทคโนโลยีของส่ือใหม่ (New media technology) ท่ีใช้ และระดบัการนําเสนอตวัตนต่อสงัคม 
(Social presence) มีความสมัพนัธ์กนัในเชิงบวก อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 โดยมีคา่
ความสัมพันธ์เท่ากับ 0.217 ซึ่งหมายถึง ถ้ากลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกับ
ประสิทธิภาพของเทคโนโลยีของส่ือใหม่ (New media technology) ท่ีใช้ ท่ีดี กลุม่ตวัอย่างจะมี
ระดบัการนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) มากด้วยเช่นกนั ในขณะท่ีหากกลุม่ตวัอย่าง
มีความคิดเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกับประสิทธิภาพของเทคโนโลยีของส่ือใหม่ (New media 
technology) ท่ีใช้ ท่ีไม่ดี กลุ่มตวัอย่างจะมีระดบัการนําเสนอตวัตนต่อสงัคม (Social presence) 
น้อยด้วยเช่นกนั 
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ส่วนที่ 15 ข้อมูลการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างระดับการนําเสนอตัวตนต่อ
สังคม (Social presence) กับความคิดเหน็ของผู้ใช้เก่ียวกับพฤตกิรรมการส่ือสารของผู้ใช้
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social network) 

ในงานวิจัยครัง้นีไ้ด้มีการนําผลการศึกษาทางด้านระดบัการนําเสนอตัวตนต่อสังคม 
(Social presence) กบัความคิดเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกบัพฤติกรรมการส่ือสารของผู้ ใช้บนเครือข่าย
สงัคมออนไลน์ (Social network) ท่ีได้จากกลุม่ตวัอย่าง มาหาคา่ความสมัพนัธ์ระหว่างกนัโดยใช้
คา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์แบบเพียร์สนั (Pearson’s product moment correlation coefficient) 

 
ตารางที่ 4.22 แสดงความสัมพันธ์ของระดบัการนําเสนอตวัตนต่อสังคม (Social 
presence) กับความคดิเหน็ของผู้ใช้เก่ียวกับพฤตกิรรมการส่ือสารของผู้ใช้บนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ (Social network) 

ตวัแปร ความคดิเหน็ของผู้ใช้เก่ียวกับพฤตกิรรมการส่ือสาร
ของผู้ใช้บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social network) 

r p 
ระดบัการนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม 

(Social presence) 
0.378 0.00** 

** มีระดบันยัสําคญัทางสถิต ิ= 0.01 

จากตารางท่ี 4.22 แสดงค่าการทดสอบความสมัพนัธ์ของระดบัการนําเสนอตวัตนต่อ
สงัคม (Social presence) กับความคิดเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกับพฤติกรรมการสื่อสารของผู้ ใช้บน
เครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) ผลพบว่าระดบัการนําเสนอตวัตนต่อสงัคม (Social 
presence) กับความคิดเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกับพฤติกรรมการสื่อสารของผู้ ใช้บนเครือข่ายสงัคม
ออนไลน์ (Social network) มีความสมัพนัธ์กนัในเชิงบวก อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
โดยมีค่าความสมัพนัธ์เท่ากบั 0.378 ซึ่งหมายถึง ถ้ากลุ่มตวัอย่างมีระดบัการนําเสนอตวัตนต่อ
สงัคม (Social presence) มาก กลุม่ตวัอย่างจะมีระดบัพฤติกรรมการสื่อสารของผู้ ใช้บนเครือข่าย
สงัคมออนไลน์ (Social network) มากด้วยเช่นกนั ในขณะท่ีหากกลุม่ตวัอย่างมีระดบัการนําเสนอ
ตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) น้อย กลุม่ตวัอย่างจะมีระดบัพฤติกรรมการสื่อสารของผู้ ใช้บน
เครือขา่ยสงัคมออนไลน์ (Social network)  น้อยด้วยเช่นกนั 
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ส่วนที่ 16 ข้อมูลการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความคิดเห็นของผู้ใช้เก่ียวกับ
ประสิทธิภาพของเทคโนโลยีของส่ือใหม่ (New media technology) ที่ใช้ และระดับการ
นําเสนอตัวตนต่อสังคม (Social presence) กับความคิดเห็นของผู้ใช้เก่ียวกับพฤติกรรม
การส่ือสารของผู้ใช้บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social network) 

 ในสว่นนี ้หลงัจากท่ีผู้วิจยัได้ศกึษาความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัท่ีมีผลตอ่ระดบัการนําเสนอ

ตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) ทัง้ 4 ปัจจยั ได้แก่ บริบททางสงัคม (Social context) การ

ส่ือสารออนไลน์ (Online Communication) การมีปฏิสมัพนัธ์ (Interactivity) และความเป็นสว่นตวั 

(Privacy) รวมถึงเทคโนโลยีของส่ือใหม ่(New media technology) กบัระดบัการนําเสนอตวัตนตอ่

สงัคม (Social presence) และระดบัการนําเสนอตวัตนต่อสงัคม (Social presence) กับ

พฤติกรรมการสื่อสารของผู้ ใช้บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) แล้ว ผู้ วิจัยได้

ทําการศึกษาเพิ่มเติม เพ่ือทดสอบว่าตวัแปรอิสระใด ระหว่างระดบัการนําเสนอตวัตนต่อสงัคม 

(Social presence) ซึง่เป็นตวัแปรท่ีปรากฏอยู่ในกรอบแนวคิดเดิมของ Tu และ McIsaac (2002) 

ท่ีถกูระบุไว้อย่างเด่นชดัว่ามีความสมัพนัธ์เชิงบวกกบัการมีปฏิสมัพนัธ์ผ่านตวักลางคอมพิวเตอร์ 

(Computer-mediated communication) ซึง่ในการวิจยัครัง้นี ้คือ พฤติกรรมการสื่อสารของผู้ ใช้

บนเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ (Social network) และความคิดเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกบัประสิทธิภาพของ

เทคโนโลยีของส่ือใหม่ (New media technology) ท่ีใช้ ซึง่เป็นตวัแปรท่ีถกูเพิ่มเติมเพ่ือปรับปรุง

กรอบแนวคิดเดิมของ Tu และ McIsaac (2002) ซึง่ใช้ในการวิจยัในครัง้นี ้โดยศกึษาว่าตวัแปรทัง้ 

2 ตวั ตวัใดมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการสื่อสารของผู้ ใช้บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social 

network) มากกว่ากนั โดยผู้วิจยัใช้วิธีการวิเคราะห์ถดถอยพหคุณู (Multiple Regression) ซึง่ผล

การทดสอบเพิ่มเตมิ มีดงันี ้ 
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ตารางที่ 4.23 ผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) ของความคดิเหน็ของ
ผู้ใช้เก่ียวกับประสิทธิภาพของเทคโนโลยีของส่ือใหม่ (New media technology) ที่ใช้ และ
ระดบัการนําเสนอตวัตนต่อสังคม (Social presence) กับพฤตกิรรมการส่ือสารของผู้ใช้บน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social network) 

ตวัแปรอสิระ R R2 
R2 

Change 

Regression 
Coefficients t Sig. 
B Beta 

(Constant)    1.266  6.148 0.000*** 
ระดบัการนําเสนอตวัตนตอ่
สงัคม (Social presence) 

0.378 0.143 0.143 0.255 0.326 7.074 0.000*** 

ปัจจยัเทคโนโลยีของส่ือใหม ่
(New media technology) 

0.443 0.197 .054 0.244 0.238 5.161 0.000*** 

*** มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.001 

 จากตารางท่ี 4.23 ผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) ของความ

คิดเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกบัประสิทธิภาพของเทคโนโลยีของส่ือใหม่ (New media technology) ท่ีใช้ 

กบัระดบัการนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) และพฤติกรรมการส่ือสารของผู้ ใช้บน

เครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) พบว่าทัง้ระดบัการนําเสนอตวัตนต่อสงัคม (Social 

presence) และความคิดเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกับประสิทธิภาพของเทคโนโลยีของส่ือใหม่ (New 

media technology) ท่ีใช้ เป็นตวัแปรอิสระท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการส่ือสารของผู้ ใช้บน

เครือขา่ยสงัคมออนไลน์ (Social network) อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 โดยระดบัการ

นําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) เป็นตวัแปรท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการสื่อสาร

ของผู้ ใช้บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) มากกว่าความคิดเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกับ

ประสทิธิภาพของเทคโนโลยีของส่ือใหม ่(New media technology) ท่ีใช้ สามารถอธิบายได้ร้อยละ 

14.3 และความคิดเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกบัประสิทธิภาพของเทคโนโลยีของสื่อใหม่ (New media 

technology) สามารถอธิบายเพิ่มเตมิได้อีกร้อยละ 5.4 
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บทที่  5 

สรุปผลการวจิัย อภปิรายผล และข้อเสนอแนะผลการวิจัย 

 

การศกึษาเร่ือง "เทคโนโลยีของส่ือใหม่และการนําเสนอตวัตนตอ่สงัคมกบัพฤติกรรมการ
ส่ือสารบนเครือขา่ยสงัคมออนไลน์"  มีวตัถปุระสงค์ในการวิจยัคือ 

1. เพ่ือศกึษาความสมัพนัธ์ของบริบททางสงัคม (Social context) การสื่อสารออนไลน์ (Online 
Communication) การมีปฏิสมัพนัธ์ (Interactivity) และความเป็นส่วนตวั (Privacy) กบัแนวคิด
การนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence)  

2. เพ่ือศกึษาความสมัพนัธ์ของเทคโนโลยีของส่ือใหม่ (New media technology) กบัแนวคิดการ
นําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) 

3. เพ่ือศึกษาความสมัพนัธ์ของแนวคิดการนําเสนอตวัตนต่อสงัคม (Social presence) กับ
พฤตกิรรมการสื่อสารของผู้ใช้บนส่ือเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ (Social network) 

4. เพ่ือศกึษาความสมัพนัธ์ของเทคโนโลยีของส่ือใหม่ (New media technology) และแนวคิดการ
นําเสนอตวัตนต่อสงัคม (Social presence) กบัพฤติกรรมการส่ือสารของผู้ ใช้บนเครือข่ายสงัคม
ออนไลน์ (Social network) 

เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative research) โดยใช้การวิจยัเชิงสํารวจ (Survey 
research method) แบบวดัครัง้เดียว (Single cross-sectional design)  ซึง่เก็บข้อมลูจากผู้ใช้
เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social network) ได้แก่ Facebook และ/หรือ Twitter โดยใช้
แบบสอบถามออนไลน์ (Online questionnaire) เปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมลู และให้
กลุ่มตวัอย่างเป็นผู้ตอบแบบสอบถามด้วยตนเอง (Self-administration) จํานวนทัง้สิน้  400 
ตวัอยาง โดยกลุ่มตวัอย่างต้องใช้เครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) ได้แก่ Facebook 
และ/หรือ Twitter จากนัน้ผู้วิจยัได้ใช้โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS (Statistical Package for the 
Social Sciences) for Windows สําหรับการวิเคราะห์และประมวลผลข้อมลูท่ีได้จาก
แบบสอบถาม โดยใช้การวิเคราะห์เชิงพรรณา (Descriptive Analysis) เพ่ือแสดงการแจกแจง
ความถ่ี (Frequency), คา่ร้อยละ(Percentage), คา่เฉลี่ย (Mean) และสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
(Standard deviation) ของข้อมลูลกัษณะทางประชากร ปริมาณการใช้งานเครือข่ายสงัคม
ออนไลน์ (Social network) ระดบัการนําเสนอตวัตนต่อสงัคม (Social presence) ความคิดเห็น
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ของผู้ ใช้เก่ียวกบับริบททางสงัคม (Social context) ความคิดเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกบัการส่ือสาร
ออนไลน์ (Online Communication) ความคิดเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกับการมีปฏิสัมพันธ์ 
(Interactivity) ความคิดเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกบัความเป็นส่วนตวั (Privacy) ความคิดเห็นของผู้ ใช้
เก่ียวกบัประสิทธิภาพของเทคโนโลยีของส่ือใหม่ (New media technology) ท่ีใช้ และความ
คิดเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกับพฤติกรรมการส่ือสารของผู้ ใช้บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social 
network) 

นอกจากนีย้งัใช้การวิเคราะห์เชิงอนมุาน (Inferential Analysis) โดยใช้คา่สมัประสิทธ์ิ
สหสมัพนัธ์แบบเพียร์สนั (Pearson’s product moment correlation coefficient) และการ
วิเคราะห์ถดถอยพหคุณู  (Multiple regression analysis) เพ่ือวิเคราะห์ความสมัพนัธ์กนัของตวั
แปร ได้แก่ ระดบัการนําเสนอตวัตนต่อสงัคม (Social presence) ความคิดเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกบั
บริบททางสงัคม (Social context) ความคิดเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกบัการส่ือสารออนไลน์ (Online 
Communication) ความคดิเห็นของผู้ใช้เก่ียวกบัการมีปฏิสมัพนัธ์ (Interactivity) ความคดิเห็นของ
ผู้ใช้เก่ียวกบัความเป็นสว่นตวั (Privacy) ความคดิเห็นของผู้ใช้เก่ียวกบัประสทิธิภาพของเทคโนโลยี
ของส่ือใหม่ (New media technology) ท่ีใช้ และความคิดเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกบัพฤติกรรมการ
ส่ือสารของผู้ ใช้บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) จากการวิเคราะห์และประมวลผล
ข้อมูลทัง้หมด ทําให้สามารถสรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะต่างๆ ในการศึกษาเร่ือง 
“เทคโนโลยีของส่ือใหมแ่ละการนําเสนอตวัตนตอ่สงัคมกบัพฤติกรรมการสื่อสารบนเครือข่ายสงัคม
ออนไลน์” ดงันี ้

 

สรุปผลการวิจัย  

จากผลการศกึษา สามารถสรุปผลการวิจยัได้ดงันี ้

ส่วนที่ 1 ลกัษณะทางประชากรของกลุม่ตวัอยา่ง 

ส่วนที่ 2 การใช้งานเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ (Social network) 

ส่วนที่ 3 การนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) 

ส่วนที่ 4 บริบททางสงัคม (Social context)  

ส่วนที่ 5 การสื่อสารออนไลน์ (Online Communication)  
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ส่วนที่ 6 การมีปฏิสมัพนัธ์ (Interactivity)  

ส่วนที่ 7 ความเป็นสว่นตวั (Privacy) 

ส่วนที่ 8 เทคโนโลยีของส่ือใหม ่(New media technology)  

ส่วนที่ 9 พฤตกิรรมการสื่อสารของผู้ใช้บนเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ (Social network)  

ส่วนที่ 10 ความสมัพนัธ์ระหว่างบริบททางสงัคม (Social context) กบัระดบัการนําเสนอ
ตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) 

ส่วนที่ 11 ความสมัพนัธ์ระหวา่งการสื่อสารออนไลน์ (Online Communication) กบัระดบั
การนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) 

ส่วนที่ 12 ความสมัพนัธ์ระหว่างการมีปฏิสมัพนัธ์ (Interactivity) กับระดบัการนําเสนอ
ตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) 

ส่วนที่ 13 ความสมัพนัธ์ระหว่างความเป็นสว่นตวั (Privacy) กบัระดบัการนําเสนอตวัตน
ตอ่สงัคม (Social presence) 

ส่วนที่ 14 ความสมัพนัธ์ระหว่างเทคโนโลยีของสื่อใหม่ (New media technology) กบั
ระดบัการนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) 

ส่วนที่ 15 ความสมัพนัธ์ระหว่างระดบัการนําเสนอตวัตนต่อสงัคม (Social presence) 
กบัพฤตกิรรมการสื่อสารของผู้ใช้บนเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ (Social network) 

ส่วนที่ 16 ความสมัพนัธ์ระหว่างเทคโนโลยีของส่ือใหม่ (New media technology) และ
ระดบัการนําเสนอตวัตนต่อสงัคม (Social presence) กับพฤติกรรมการสื่อสารของผู้ ใช้บน
เครือขา่ยสงัคมออนไลน์ (Social network) 
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ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ลักษณะทางประชากรของกลุ่มตวัอย่าง 

การวิจยัครัง้นี ้มีกลุ่มตวัอย่างจํานวนทัง้สิน้ 400 คน ประกอบด้วยกลุ่มตวัอย่างเพศชาย
จานวน 189 คน (ร้อยละ 47.2) กลุม่ตวัอย่างเพศหญิงจํานวน 211 คน (ร้อยละ 52.8) โดยกลุม่
ตวัอย่างสว่นใหญ่อยู่ในช่วงอาย ุ 25-34 ปี มีจํานวน 223 คน (ร้อยละ 55.8) กลุม่ตวัอย่างในช่วง
อาย ุ18-24 ปี มีจํานวน 152 คน (ร้อยละ 38.0) กลุม่ตวัอยา่งในช่วงอาย ุ35-44 ปี มีจํานวน 10 คน 
(ร้อยละ 2.5) กลุม่ตวัอย่างในช่วงอาย ุ45-54 ปี มีจํานวน 9 คน (ร้อยละ 2.2) กลุม่ตวัอย่างในช่วง
อาย ุ14-17 ปี มีจํานวน 3 คน (ร้อยละ 0.8) และกลุม่ตวัอย่างในช่วงอาย ุ55-64 ปี มีจํานวน 3 คน 
(ร้อยละ 0.8) ตามลําดบั และไม่มีกลุ่มตวัอย่างในช่วงอายุท่ีน้อยกว่า 13 ปี และกลุ่มตวัอย่าง
ในช่วงอายท่ีุมากกว่า 65 ปี เลย และกลุม่ตวัอย่างส่วนใหญ่มีระดบัการศกึษาในระดบัปริญญาตรี 
มีจํานวน 245 คน (ร้อยละ 61.2) รองลงมาคือ กลุ่มตวัอย่างท่ีมีระดบัการศกึษาในระดบัปริญญา
โทหรือสงูกว่า มีจํานวน 136 คน (ร้อยละ 34.0) กลุ่มตวัอย่างท่ีมีระดบัการศึกษาในระดบัปวส./
อนปุริญญา มีจํานวน 10 คน (ร้อยละ 2.5) กลุม่ตวัอย่างท่ีมีระดบัการศกึษาในระดบัมธัยมศกึษา
ตอนปลาย/ปวช. มีจํานวน 6 คน (ร้อยละ 1.5) และกลุ่มตวัอย่างท่ีมีระดบัการศึกษาในระดบัต่ํา
กว่ามธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. มีจํานวน 3 คน (ร้อยละ 0.8) ตามลําดบั ส่วนกลุ่มตวัอย่างท่ีมี
ระดับรายได้ต่อเดือนในระดับ 10,001-20,000 บาท มีจํานวน 135 คน (ร้อยละ 33.8) กลุ่ม
ตวัอย่างท่ีมีระดบัรายได้ต่อเดือนในระดบั 30,001 บาท ขึน้ไป มีจํานวน 102 คน (ร้อยละ 25.5) 
กลุ่มตวัอย่างท่ีมีระดบัรายได้ต่อเดือนในระดบั 20,001-30,000 บาท มีจํานวน 72 คน (ร้อยละ 
18.0) กลุม่ตวัอยา่งท่ีมีระดบัรายได้ตอ่เดือนในระดบั 5,000-10,000 บาท มีจํานวน 57 คน (ร้อยละ 
14.2) และกลุม่ตวัอยา่งท่ีมีระดบัรายได้ตอ่เดือนในระดบัต่ํากวา่ 5,000 บาท มีจํานวน 34 คน (ร้อย
ละ 8.5) ตามลําดบัและกลุม่ตวัอยา่งท่ีมีอาชีพเป็นนกัเรียน/นิสิต/นกัศกึษา มีจํานวน 147 คน (ร้อย
ละ 36.8) กลุม่ตวัอย่างท่ีมีอาชีพเป็นพนกังานบริษัทเอกชน มีจํานวน 145 คน (ร้อยละ 36.2) กลุม่
ตวัอย่างท่ีมีอาชีพเป็นพนักงานรัฐวิสาหกิจ/ข้าราชการ มีจํานวน 53 คน (ร้อยละ 13.2) กลุ่ม
ตวัอย่างท่ีมีอาชีพค้าขาย/กิจการสว่นตวัมีจํานวน 36 คน (ร้อยละ 9.0) และกลุม่ตวัอย่างท่ีมีอาชีพ
รับจ้างทัว่ไป มีจํานวน 19 คน (ร้อยละ 4.8) ตามลําดบั 

 
ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ปริมาณการใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social 

network) 

ผลการศึกษาปริมาณการใช้งานเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) ของกลุ่ม
ตวัอย่าง ได้แก่ เครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) ของกลุม่ตวัอย่าง ความถ่ีในการใช้งาน 
และระยะเวลาในการใช้งานเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ (Social network) สามารถสรุปได้ดงันี ้
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การใช้งานเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ (Social network) 
การใช้งานเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) ของกลุ่มตวัอย่าง ท่ีมีจํานวนมาก

ท่ีสดุ ได้แก่ Facebook โดยมีจํานวน 400 คน (ร้อยละ 100) รองลงมาคือ Twitter จํานวน 166 คน 
(ร้อยละ 41.5) และYoutube จํานวน 148 คน (ร้อยละ 37) และ Hi5 มีจํานวน 31 คน (ร้อยละ 7.8) 
ตามลําดบั นอกจากนีก้ลุ่มตวัอย่างท่ีใช้งานเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) อ่ืนๆ 
นอกเหนือจาก Facebook, Twitter, Youtube และ Hi5 38 คน (ร้อยละ 9.5) โดยประกอบด้วย 
Foursquare, Tumblr, Linkedin, Multiply 

ความถ่ีในการใช้งานเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ (Social network) 
ความถ่ีในการใช้งานเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) ในหนึ่งสปัดาห์ของกลุ่ม

ตวัอย่าง มีค่าเฉล่ีย = 4.80 โดยกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีการใช้งานเครือข่ายสงัคมออนไลน์ 
(Social network) เป็นประจําทกุวนั (ร้อยละ 84.0) รองลงมาคือ มีการใช้งาน 5-6 วนัตอ่สปัดาห์ 
(ร้อยละ 12.0) เปิดรับ 3-4 วนัตอ่สปัดาห์ (ร้อยละ 4.0) และไมมี่กลุม่ตวัอยา่งท่ีมีการใช้งาน 1-2 วนั
ตอ่สปัดาห์และไมไ่ด้ใช้ทกุสปัดาห์เลย 

ระยะเวลาในการใช้งานเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ (Social network) 
ความถ่ีการใช้งานเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ (Social network) ในแตล่ะวนัของกลุม่ตวัอยา่ง 

มีค่าเฉลี่ย = 4.02 โดยกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีการใช้งานเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social 
network) วนัละมากกว่า 3 ชัว่โมงขึน้ไป (ร้อยละ 48.2) รองลงมาคือ ใช้งานวนัละมากกว่า 2 ถึง 3 
ชัว่โมง (ร้อยละ 19.0) ใช้งานวนัละมากกว่า 1 ถึง 2 ชัว่โมง (ร้อยละ 22.2) ใช้งานวนัละ30 นาที ถึง 
1 ชัว่โมง (ร้อยละ 7.8) และใช้งานวนัละน้อยกวา่ 30 นาที (ร้อยละ 2.8) ตามลําดบั 

 สรุปได้ว่าการใช้งานเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) โดยรวมของกลุม่ตวัอย่าง 
ซึง่เป็นการรวมและหาคา่เฉลี่ย ระยะเวลาในการใช้งานเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) 
และความถ่ีในการใช้งานเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ (Social network) เข้าด้วยกนัมีคา่เท่ากบั 4.41 

 

ส่วนที่ 3 การวิเคราะห์การนําเสนอตวัตนต่อสังคม (Social presence) 

ผลการศกึษาการนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) ของกลุม่ตวัอย่าง เป็นการ
วดัระดบัการนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) ของกลุม่ตวัอย่าง ซึง่เป็นการรับรู้ถึงผู้ อ่ืน
จากการมีปฏิสมัพนัธ์และท่ีเป็นผลมาจากความช่ืนชมอนัเกิดมาจากความสมัพนัธ์ระหว่างบคุคล 
เป็นความรู้สกึอยู่ร่วมกนั (Co-presence) และความรู้สกึถึงความสมัพนัธ์ (Relational presence) 
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สรุปได้ว่าค่าเฉลี่ยระดบัการนําเสนอตวัตนต่อสงัคม (Social presence) โดยรวม มีค่าเฉลี่ย = 
3.72 โดยปัจจยัท่ีสง่ผลมากท่ีสดุ คือ กลุม่ตวัอย่างเห็นว่า Facebook/Twitter นัน้ ทําให้รู้สกึว่าอีก
ฝ่ายนัน้อยูใ่กล้กนั แม้แท้ท่ีจริงจะมีระยะทางท่ีห่างไกลกนั (มีคา่เฉลี่ย = 4.10) กลุม่ตวัอย่างเห็นว่า 
Facebook/Twitter นัน้ ทําให้รู้สกึว่ามีความใกล้ชิดกบัอีกฝ่าย (มีคา่เฉลี่ย = 3.72) กลุม่ตวัอย่าง
เห็นว่า Facebook/Twitter นัน้ ทําให้รับรู้และตอบสนองทางด้านอารมณ์ ความรู้สกึกบัอีกฝ่ายได้ 
(มีค่าเฉล่ีย = 3.68) กลุม่ตวัอย่างเห็นว่า Facebook/Twitter นัน้ ทําให้รู้สกึว่ามีสมัพนัธภาพ
ระหว่างกนัอย่างเดน่ชดั (มีคา่เฉลี่ย = 3.66) และกลุม่ตวัอย่างเห็นว่า Facebook/Twitter นัน้ ทํา
ให้รู้สกึวา่อยูร่่วมกนั ในสถานท่ีเดียวกนั (มีคา่เฉลี่ย = 3.44) ตามลําดบั 

 

ส่วนที่ 4 การวิเคราะห์บริบททางสังคม (Social context)  

ผลการศึกษาบริบททางสงัคม (Social context) ของกลุ่มตวัอย่าง เป็นการวดัความ
คิดเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกบับริบททางสงัคม (Social context) โดยบริบททางสงัคม (Social context) 
คือ สภาพแวดล้อมท่ีถูกสร้างขึน้โดยลักษณะและการรับรู้ของผู้ ใช้การสื่อสารผ่านตัวกลาง
คอมพิวเตอร์ (Computer-mediated communication) ท่ีมีตอ่บริบทของการส่ือสารผ่านตวักลาง
คอมพิวเตอร์ (Computer-mediated communication) อนัเกิดจากความสมัพนัธ์และปฏิสมัพนัธ์
ในด้านตา่งๆของผู้ ส่ือสารในกระบวนการส่ือสาร ได้แก่  ความคุ้นเคยกบัผู้ ส่ือสาร (Familiarity with 
recipients) ความสมัพนัธ์ท่ีไม่เป็นทางการ (Informal relationships) ความสมัพนัธ์ท่ีมีความ
ไว้วางใจอย่างมาก (Better trust relationships) การมีข้อมลูสว่นตวัในความสมัพนัธ์ (Personally 
informative relationships) และทศันคติทางจิตวิทยาเชิงบวกต่อการใช้เทคโนโลยี (Positive 
psychological attitude toward to technology) สรุปได้ว่าคา่เฉลี่ยปัจจยัด้านบริบททางสงัคม 
(Social context) มีค่าเฉล่ีย = 3.83 โดยปัจจยัท่ีส่งผลมากท่ีสดุ คือ กลุ่มตวัอย่างเห็นว่า 
Facebook/Twitter นัน้ เป็นรูปแบบการสื่อสารทางสงัคมรูปแบบหนึ่ง (ค่าเฉล่ีย = 4.52) กลุ่ม
ตวัอยา่งเห็นวา่ Facebook/Twitter นัน้ เป็นช่องทางการส่ือสารท่ีไมเ่ป็นทางการ มีความเป็นกนัเอง 
(คา่เฉลี่ย = 4.29) กลุม่ตวัอย่างเห็นว่า Facebook/Twitter นัน้ เป็นส่ือกลางท่ีมีความอ่อนไหว ถกู
กระทบจากสิง่อ่ืนๆได้ง่าย เช่น ความสมัพนัธ์ท่ีมีตอ่กนัในโลกของความจริง (คา่เฉลี่ย = 3.97) กลุม่
ตวัอย่างเห็นว่า Facebook/Twitter นัน้ สามารถพดูคยุกบัคนท่ีคุ้นเคยกนัในโลกของเป็นจริง ได้
อย่างสบายใจ (คา่เฉลี่ย = 3.79) และกลุม่ตวัอย่างเห็นว่า Facebook/Twitter นัน้ เป็นรูปแบบการ
ส่ือสารท่ีเป็นสว่นตวั (คา่เฉลี่ย = 2.56) ตามลําดบั 
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ส่วนที่ 5 การวิเคราะห์การส่ือสารออนไลน์ (Online Communication)  

ผลการศกึษาการส่ือสารออนไลน์ (Online Communication) ของกลุม่ตวัอย่าง เป็นการ
วดัความคิดเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกบัการส่ือสารออนไลน์ (Online Communication) โดยการสื่อสาร
ออนไลน์ (Online Communication) คือ คุณลกัษณะของกระบวนการส่ือสารท่ีเกิดขึน้ในการ
ส่ือสารผ่านตวักลางคอมพิวเตอร์ (Computer-mediated communication) ท่ีประกอบขึน้ด้วย 
ภาษาท่ีใช้ในโลกออนไลน์ และรูปแบบการใช้ภาษาบนโลกออนไลน์ รูปแบบการส่ือสารผ่าน
ตวักลางคอมพิวเตอร์ (Computer-mediated communication) ท่ีใช้ข้อความตวัหนงัสือเป็นหลกั
ซึง่บง่ชีว้า่มีความสามารถดงัตอ่ไปนี ้คือ สามารถกระตุ้น ใช้แสดงออก การถ่ายทอดความรู้สกึและ
อารมณ์ ให้ความหมาย และเข้าใจได้ง่าย โดยสรุปได้ว่าค่าเฉล่ียปัจจยัด้านการสื่อสารออนไลน์ 
(Online Communication) โดยรวม มีค่าเฉล่ีย = 3.83 โดยปัจจยัท่ีส่งผลมากท่ีสดุ คือ กลุ่ม
ตวัอย่างเห็นว่า Facebook/Twitter นัน้ ง่ายในการแสดงออกทางความคิด/ความรู้สกึ (คา่เฉล่ีย = 
4.16) กลุม่ตวัอย่างเห็นว่า Facebook/Twitter นัน้ มกัใช้ภาษาท่ีสามารถกระตุ้น/ปลกุเร้า/สง่เสริม
ความรู้สึกได้ (ค่าเฉลี่ย = 3.97) กลุ่มตวัอย่างเห็นว่า Facebook/Twitter นัน้ สามารถถ่ายทอด
ความรู้สกึและอารมณ์ได้ (คา่เฉลี่ย = 3.82) กลุ่มตวัอย่างเห็นว่า Facebook/Twitter นัน้ สามารถ
ถ่ายทอดความหมายท่ีต้องการสื่อได้ ( ค่ า เ ฉ ลี่ ย  = 3.82) แ ล ะ ก ลุ่ ม ตั ว อ ย่ า ง เ ห็ น ว่ า 
Facebook/Twitter นัน้ เข้าใจสิ่งท่ีอีกฝ่ายต้องการถ่ายทอดได้ง่าย (ค่าเฉลี่ย = 3.36) ตามลําดบั 
ตามลําดบั 
 

ส่วนที่ 6 การวิเคราะห์ปัจจัยด้านการมีปฏิสัมพันธ์ (Interactivity)  

ผลการศกึษาการมีปฏิสมัพนัธ์ (Interactivity) ของกลุ่มตวัอย่าง เป็นการวดัความคิดเห็น
ของผู้ ใช้เก่ียวกบัการส่ือสารออนไลน์ (Online Communication) โดยการสื่อสารออนไลน์ (Online 
Communication) คือ กิจกรรมต่างๆท่ีเกิดขึน้ทัง้ในการเช่ือมความสมัพนัธ์ระหว่างผู้ ใช้การสื่อสาร
ผ่านตวักลางคอมพิวเตอร์ (Computer-mediated communication) และรูปแบบการใช้งานของ
ผู้ใช้ ได้แก่ เป็นท่ีพอใจ มีความรวดเร็ว ฉบัพลนั สง่เสริมการตอบสนอง และช่วยให้ผู้ ใช้มีความรู้สกึ
สบายด้วยหัวข้อท่ีคุ้ นเคย โดยสรุปได้ว่าค่าเฉล่ียปัจจัยด้านการมีปฏิสัมพันธ์ (Interactivity) 
โดยรวม มีคา่เฉลี่ย = 4.12 โดยปัจจยัท่ีสง่ผลมากท่ีสดุ คือ กลุม่ตวัอย่างเห็นว่า Facebook/Twitter 
นัน้ สามารถตอบสนองตอ่ข้อความได้ ( ค่ า เ ฉ ล่ี ย  = 4.32) ก ลุ่ ม ตั ว อ ย่ า ง เ ห็ น ว่ า 
Facebook/Twitter นัน้ สามารถตอบกลบัได้ทนัที  (ค่ า เฉ ล่ี ย  = 4.27) กลุ่ มตัวอย่ า ง เ ห็นว่ า 
Facebook/Twitter นัน้ สามารถใช้พดูคยุ และมีปฏิสมัพนัธ์กบัผู้ อ่ืนได้อย่างเป็นท่ีน่าพอใจและน่า
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ใช้ (ค่าเฉล่ีย = 4.08) และกลุ่มตวัอย่างเห็นว่า Facebook/Twitter นัน้ สามารถพดูคยุในหวัข้อท่ี
คุ้นเคยได้อยา่งสบายใจ (คา่เฉลี่ย = 3.79) ตามลําดบั 

 

ส่วนที่ 7 การวิเคราะห์ปัจจัยด้านความเป็นส่วนตวั (Privacy) 
ผลการศกึษาความเป็นสว่นตวั (Privacy) ของกลุม่ตวัอยา่ง เป็นการวดัความคดิเห็นของ

ผู้ใช้เก่ียวกบัความเป็นสว่นตวั (Privacy) โดยความเป็นสว่นตวั (Privacy) คือ ซึง่เป็นสทิธิท่ีของ
ผู้ใช้สท่ีจะสามารถควบคมุข้อมลูของตนเองในการเปิดเผยให้กบัผู้ อ่ืน โดยประกอบด้วยความ
คดิเห็นของผู้ใช้เก่ียวกบัความเป็นสว่นตวัของระบบ (System privacy) และความคดิเห็นของผู้ใช้
เก่ียวกบัการรับรู้ถึงความเป็นสว่นตวั (Perception of privacy) โดยสรุปได้วา่คา่เฉลีย่ความคดิเห็น
ของผู้ใช้เก่ียวกบัความเป็นสว่นตวั (Privacy) โดยรวม มีคา่เฉลี่ย = 3.92 โดยคา่เฉล่ียรวมของ
ความคดิเห็นของผู้ใช้เก่ียวกบัความเป็นสว่นตวัของระบบ (System privacy) (3.99) สงูกวา่
คา่เฉลี่ยรวมของความคดิเห็นของผู้ใช้เก่ียวกบัการรับรู้ถึงความเป็นสว่นตวั (Perception of 
privacy) (3.86) 

ดงันัน้จะเห็นได้วา่ โดยรวมแล้วความคดิเห็นของผู้ใช้เก่ียวกบัความเป็นสว่นตวัของระบบ 
(System privacy) สง่ผลตอ่ความคดิเห็นของผู้ใช้เก่ียวกบัระดบัการนําเสนอตวัตน (Social 
presence) มากกวา่ โดยปัจจยัท่ีสง่ผลมากท่ีสดุ คือ กลุม่ตวัอยา่งคาดหวงัวา่การสง่ข้อความทกุ
ครัง้ จะถงึมือผู้ รับถกูคน หรือคณุจะไมไ่ด้รับข้อความจากผู้ ท่ีไมไ่ด้ตัง้ใจสง่ให้ (คา่เฉล่ีย = 4.21) 
กลุม่ตวัอยา่งคาดหวงัวา่ Twitter/Facebook มีระบบท่ีพึง่พา/ไว้ใจได้ในเชิงเทคนิค (คา่เฉลี่ย = 
4.07) กลุม่ตวัอยา่งคาดหวงัวา่จะเกิดความสบายใจ/ไมก่งัวลในการสื่อสาร (คา่เฉลีย่ = 4.00) กลุม่
ตวัอยา่งคาดหวงัวา่ระบบจะให้ความสําคญัเก่ียวกบัการระบตุวับคุคล วา่เป็นคนคนนัน้จริงๆ 
(คา่เฉลี่ย = 3.99) และกลุม่ตวัอยา่งคาดหวงัวา่เจ้าหน้าท่ีของ Facebook/Twitter จะไมส่ามารถ
เข้าถึงข้อความท่ี Post/Tweet ได้ (คา่เฉลี่ย = 3.66) ตามลําดบั  

ในสว่นของความคดิเห็นของผู้ใช้เก่ียวกบัการรับรู้ถึงความเป็นสว่นตวั (Perception of 
privacy) โดยปัจจยัท่ีสง่ผลมากท่ีสดุ คือ กลุม่ตวัอยา่งคาดหวงัวา่ Facebook/Twitter นัน้ จะมี
ระดบัของความปลอดภยัหรือการรักษาความลบัตา่งๆ เพ่ือใช้ในการสือ่สาร เช่น Inbox message, 
Direct message สําหรับข้อความท่ีต้องการให้รู้เฉพาะบคุคล เป็นต้น (คา่เฉลี่ย = 4.50) กลุม่
ตวัอยา่งเห็นวา่ Facebook/Twitter นัน้ ความเป็นสว่นตวัเป็นเร่ืองท่ีกลุม่ตวัอยา่งคดิวา่ให้
ความสําคญั (คา่เฉลี่ย = 4.31) กลุม่ตวัอยา่งเห็นวา่ Facebook/Twitter นัน้ คณุคาดหวงัวา่จะมี
ความรู้สกึเป็นสว่นตวั (คา่เฉล่ีย = 3.60) กลุม่ตวัอยา่งคาดหวงัวา่จะสามารถเส่ียงท่ีจะพดูคยุเร่ือง
สว่นตวั หรือเร่ืองท่ีน่าอายได้บน Facebook/Twitter (คา่เฉล่ีย = 3.58) และกลุม่ตวัอยา่งคาดหวงั
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วา่ Facebook/Twitter นัน้ เป็นวิธีการสื่อสารท่ีช่วยรักษาความลบัเอาไว้ได้ (คา่เฉลี่ย = 3.32) 
ตามลําดบั 

 

ส่วนที่ 8 การวิเคราะห์เทคโนโลยีของส่ือใหม่ (New media technology)  
ผลการศกึษาเทคโนโลยีของส่ือใหม ่(New media technology) ของกลุม่ตวัอยา่ง เป็นการ

วดัความคิดเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกับประสิทธิภาพของเทคโนโลยีของส่ือใหม่ (New media 
technology) ท่ีใช้ โดยประสิทธิภาพของเทคโนโลยีของส่ือใหม่ (New media technology) ท่ีใช้ 
คือ ความสามารถและคณุลกัษณะของเทคโนโลยีทางด้านการใช้งานในการส่ือสารผ่านตวักลาง
คอมพิวเตอร์ประเภทสื่อใหม่ (New media) ซึง่ประกอบด้วยความคิดเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกบัการใช้
งานได้ของส่ือท่ีใช้ (Enable of medium) และความคดิเห็นของผู้ใช้เก่ียวกบัคณุภาพเทคโนโลยีของ
ส่ือท่ีใช้ (Quality of medium) โดยสรุปได้ว่าค่าเฉลี่ยปัจจยัด้านเทคโนโลยีของส่ือใหม่ (New 
media technology) โดยรวม มีค่าเฉลี่ย = 3.95 โดยค่าเฉล่ียรวมของการใช้งานได้ของส่ือท่ีใช้ 
(Enable of medium) (คา่เฉลี่ย = 4.25) สงูกว่าคา่เฉลี่ยรวมของคณุภาพเทคโนโลยีของส่ือท่ีใช้ 
(Quality of medium) (คา่เฉลี่ย = 3.70)  

ดงันัน้จะเห็นได้ว่า โดยรวมแล้วความคิดเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกับการใช้งานได้ของส่ือท่ีใช้ 
(Enable of medium) สง่ผลตอ่ความคิดเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกบัประสิทธิภาพของเทคโนโลยีของส่ือ
ใหม่ (New media technology) ท่ีใช้มากกว่า โดยปัจจยัท่ีส่งผลมากท่ีสดุ คือ กลุ่มตวัอย่าง
สามารถใช้งานได้บนอปุกรณ์เคล่ือนท่ี (Mobile device) เช่น โทรศพัท์มือถือ เป็นต้น (คา่เฉลี่ย = 
4.54) กลุ่มตัวอย่างมักใช้งานผ่านระบบเครือข่ายความเร็วสูง เช่น อินเตอร์เนตความเร็วสูง 
(ADSL), เครือข่าย 3G เป็นต้น (ค่าเฉล่ีย = 4.39) กลุ่มตวัอย่างสามารถเข้าถึงเพ่ือใช้งานได้
ตลอดเวลาท่ีต้องการ (คา่เฉลี่ย = 4.36) และกลุม่ตวัอยา่งมกัพบข้อผิดพลาด (Error) ในการใช้งาน 
เช่น ไม่สามารถเปิดหน้าท่ีต้องการได้, ไม่สามารถดรููป/วีดีโอได้ เป็นต้น (ค่าเฉลี่ย = 3.72) 
ตามลําดบั  

ในส่วนของความคิดเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกับคณุภาพเทคโนโลยีของส่ือท่ีใช้ (Quality of 
medium) ปัจจยัท่ีส่งผลมากท่ีสดุ คือ กลุ่มตวัอย่าง มกัจะมีการใช้รูปภาพในการสื่อสารเข้ามาใช้
ในการสื่อสาร (คา่เฉลี่ย = 4.27) กลุม่ตวัอย่าง มกัจะมีการใช้ภาพเคลื่อนไหวหรือวีดีโอเข้ามาใช้ใน
การสื่อสาร (คา่เฉลี่ย = 3.92) กลุม่ตวัอย่าง มกัมีการใช้ส่ือผสมทางเทคโนโลยีอ่ืนๆ เข้ามาใช้ใน
การสื่อสาร เช่น แผนท่ี Google map เป็นต้น (คา่เฉลี่ย = 3.85) กลุม่ตวัอย่าง มกัจะมีการใช้เสียง
ในการสื่อสารเข้ามาใช้ในการสื่อสาร  (ค่าเฉลี่ย = 3.41) และกลุ่มตวัอย่าง มกัจะมีการใช้
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เทคโนโลยีเสมือนจริง เช่น 3D technology, AR technology เข้ามาใช้ในการส่ือสาร เป็นต้น 
(3.04) ตามลําดบั 

 

ส่วนที่ 9 การวิเคราะห์พฤตกิรรมการส่ือสารของผู้ใช้บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
(Social network)  

ผลการศกึษาพฤติกรรมการสื่อสารของผู้ ใช้บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) 
ของกลุ่มตัวอย่าง เป็นการวัดความคิดเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกับพฤติกรรมการส่ือสารของผู้ ใช้บน
เครือขา่ยสงัคมออนไลน์ (Social network) ของกลุม่ตวัอย่าง โดยพฤติกรรมการสื่อสารของผู้ ใช้บน
เครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) คือ การกระทําหรือการแสดงออกซึ่งสญัลกัษณ์ท่ีมี
ลกัษณะบ่งบอกว่าเป็นเคร่ืองส่ือความหมาย โดยอาศยักระบวนการถ่ายทอดและแลกเปล่ียน
ข่าวสาร ความรู้สกึนึกคิด ทศันคติ ตลอดจนประสบการณ์ระหว่างกนัและกนั โดยประกอบด้วย 
ความคิดเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกับความไว้วางใจ (Trust) ความคิดเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกับพฤติกรรม
เก่ียวกับการตลาดบนเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) และความคิดเห็นของผู้ ใช้
เก่ียวกบัพฤติกรรมการบอกต่อ โดยสรุปได้ว่าคา่เฉล่ียความคิดเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกบัพฤติกรรมการ
ส่ือสารของผู้ ใช้บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) โดยรวม มีค่าเฉล่ีย = 3.18 โดย
ค่าเฉล่ียรวมของความคิดเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกบัความไว้วางใจ (ค่าเฉล่ีย = 3.44) มีค่าสงูท่ีสดุ 
รองลงมาคือ ค่าเฉล่ียรวมของความคิดเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกับพฤติกรรมเก่ียวกับการตลาดบน
เครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) (คา่เฉลี่ย = 3.24) และคา่เฉลี่ยรวมของความคิดเห็น
ของผู้ใช้เก่ียวกบัพฤตกิรรมการบอกตอ่ (คา่เฉลี่ย = 2.92) มีคา่น้อยท่ีสดุ 

ดงันัน้จะเห็นได้ว่า โดยรวมแล้วความคิดเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกบัความไว้วางใจ ส่งผลต่อ
ความคิดเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกับพฤติกรรมการสื่อสารของผู้ ใช้บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social 
network) มากท่ีสดุ โดยปัจจยัท่ีส่งผลมากท่ีสดุ คือ กลุ่มตวัอย่างรู้สกึสบายใจท่ีจะพดูคยุหรือมี
ปฏิสมัพันธ์กับอีกฝ่าย (ค่าเฉล่ีย = 3.70) กลุ่มตวัอย่างเช่ือถือในตวัอีกฝ่ายท่ีกําลงัส่ือสารด้วย 
(3.63) กลุ่มตวัอย่างไว้วางใจในตวัอีกฝ่ายท่ีกําลงัส่ือสารด้วย (ค่าเฉลี่ย = 3.55) กลุ่มตวัอย่างมี
ความเช่ือมัน่ในตวัอีกฝ่ายว่าจะไม่แสดงออกในแง่ลบ หรือไม่เป็นมิตรด้วย (คา่เฉล่ีย = 3.30) และ
กลุม่ตวัอยา่งกล้าท่ีจะเส่ียงพดูคยุถึงเร่ืองท่ีเป็นสว่นตวักบัอีกฝ่าย (คา่เฉลี่ย = 3.02) ตามลําดบั  

ส่วนของความคิดเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกบัพฤติกรรมเก่ียวกับการตลาดบนเครือข่ายสงัคม
ออนไลน์ (Social network) โดย 3 ลําดบัแรก คือ  กลุม่ตวัอย่างจะรู้สกึดี หากเจ้าของตราสินค้ามา
ตอบข้อความ หรือรับฟังสิ่งท่ีกลุม่ตวัอย่างพดูคยุ/เขียนไว้บน Facebook Fan page หรือ พดูคยุ/
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Mention (@) ถึงบน Twitter (คา่เฉลี่ย = 3.97) กลุม่ตวัอยา่ง “ถกูใจ” (Like) Facebook Fan page 
หรือ “ติดตาม” (Follow) Twitter ของสถาบนั บริษัท หรือองค์กรใดองค์กรหนึ่ง (คา่เฉลี่ย = 3.84) 
กลุม่ตวัอย่าง “ถกูใจ” (Like) Facebook Fan page หรือ “ติดตาม” (Follow) Twitter ของบคุคลใด
บคุคลหนึ่ง (ศิลปิน, ดารา, นกักีฬา ฯลฯ) (คา่เฉลี่ย = 3.83) ตามลําดบั และ 3 ลําดบัสดุท้าย คือ 
กลุ่มตวัอย่างรู้สึกไว้วางใจท่ีจะซือ้สินค้าผ่าน Facebook/Twitter (ค่าเฉล่ีย = 2.45) หากมีตรา
สินค้าใดก็ตามมาขอกลุ่มตัวอย่างเป็นเพ่ือน หรือขอเช่ือมต่อเครือข่ายกับกลุ่มตัวอย่าง กลุ่ม
ตวัอย่างก็ยินดีตอบรับ (ค่าเฉล่ีย = 2.40) และกลุ่มตวัอย่างไม่คิดท่ีจะยกเลิกการ “ถกูใจ” (Like) 
Facebook Fan page หรือ “ติดตาม” (Follow) Twitter ตราสินค้า ถึงแม้ตราสินค้านัน้ๆจะส่ง
โฆษณาหรือสง่ โปรโมชัน่ตา่งๆมารบกวนกลุม่ตวัอย่างอย่างตอ่เน่ือง (คา่เฉลี่ย = 2.21) ตามลําดบั 
ซึง่ข้อมลูทัง้หมดสามารถแสดงได้ด้วยแผนภาพท่ี 5.1 ดงันี ้

แผนภาพท่ี 5.1 ค่าเฉล่ียความคิดเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกบัพฤติกรรมเก่ียวกับการตลาดในเว็บไซต์
เครือขา่ยสงัคมออนไลน์ 

 

 

ข้อท่ี 1 คือ ท่าน “ถกูใจ” (Like) Facebook Fan page หรือ “ติดตาม” (Follow) ของตราสินค้าตรา
สนิค้าหนึง่ Twitter  
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ข้อที่ 2 คือ ท่าน “ถูกใจ” (Like) Facebook Fan page หรือ “ตดิตาม” (Follow) Twitter ของ
บุคคลใดบุคคลหน่ึง (ศิลปิน, ดารา, นักกีฬา ฯลฯ)  

ข้อที่ 3 คือ ท่าน “ถูกใจ” (Like) Facebook Fan page หรือ “ตดิตาม” (Follow) Twitter ของ
สถาบัน บริษัท หรือองค์กรใดองค์กรหน่ึง  

ข้อท่ี 4 คือ ท่านจะพยายามสนบัสนนุให้เพ่ือนๆ ในเครือข่ายของ ท่าน “ถกูใจ” (Like) Facebook 
Fan page หรือ “ตดิตาม” (Follow) Twitter ตามท่าน  

ข้อท่ี 5 คือ หากท่านเห็นเพ่ือนๆในเครือข่ายของท่าน “ถกูใจ” (Like) Facebook Fan page หรือ 
“ตดิตาม” (Follow) Twitter ตามเพ่ือนด้วยเช่นกนั  

ข้อท่ี 6 คือ หากตราสินค้าท่ีท่าน “ถกูใจ” (Like) Facebook Fan page หรือ “ติดตาม” (Follow) 
Twitter ได้สร้าง Application ดีๆขึน้มา ท่านมีแนวโน้มท่ี จะสง่ตอ่ Application เหลา่นัน้ให้เพ่ือนๆ  

ข้อท่ี 7 คือ ท่านไม่คิดท่ีจะยกเลิกการ “ถกูใจ” (Like) Facebook Fan page หรือ “ติดตาม” 
(Follow) Twitter ตราสินค้า ถึงแม้ตราสินค้านัน้ๆจะส่งโฆษณาหรือสง่ โปรโมชัน่ตา่งๆมารบกวน
ท่านอยา่งตอ่เน่ือง  

ข้อท่ี 8 คือ ท่านรู้สกึไว้วางใจท่ีจะซือ้สนิค้าผา่น Facebook/Twitter 

ข้อที่ 9 คือ ท่านจะรู้สึกดี หากเจ้าของตราสินค้ามาตอบข้อความ หรือรับฟังส่ิงที่ท่าน
พูดคุย/เขียนไว้บน Facebook Fan page หรือ พูดคุย/Mention (@) ถงึบน Twitter 

ข้อท่ี 10 คือ หลงัจากท่าน “ถกูใจ” (Like) Facebook Fan page หรือ “ติดตาม” (Follow) Twitter 
ตราสนิค้า บคุคล หรือองค์กรแล้ว ท่านเข้าไปตดิตามขา่วสารใน Fan page นัน้ๆ เป็นประจํา  

ข้อท่ี 11 คือ ท่านมีความกงัวลวา่ Facebook / Twitter จะนําข้อมลูความสนใจในข้อมลูสว่นตวัของ
ท่าน ไปให้กบันกัการตลาด  

ข้อท่ี 12 คือ ท่านคิดว่าโฆษณาหรือการตลาดตา่งๆท่ีปรากฏอยู่ บนหน้า Profile ของ Facebook / 
Timeline ของ Twitter ของท่าน เป็นสิง่ท่ีนํารําคาญ  

ข้อท่ี 13 คือ ท่านคดิท่ีจะกรอกข้อมลูท่ีไมเ่ป็นความจริงลงในข้อมลูสว่นตวัของตนเอง เพ่ือหลีกเล่ียง
การตลาดหรือโฆษณาตา่งๆท่ีอาจสง่มาโดยนกัการตลาด  
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ข้อท่ี 14 คือ หากมีตราสนิค้าใดก็ตามมาขอเป็นเพ่ือน หรือขอเช่ือมตอ่เครือข่ายกบัท่าน ท่านก็ยินดี
ตอบรับ 

ในส่วนของค่าเฉลี่ยรวมของความคิดเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกบัพฤติกรรมการบอกต่อ โดย 3 
ลําดบัแรก คือ หากกลุ่มตวัอย่างพบเห็นโฆษณาสินค้าหรือบริการท่ีกลุ่มตวัอย่างคิดว่าน่าจะมี
ประโยชน์กบัใครคนใดคนหนึ่ง กลุ่มตวัอย่างจะส่งต่อโฆษณานัน้ให้เพ่ือนๆในเครือข่ายทราบด้วย
เช่นกัน (ค่าเฉล่ีย = 3.53) หากกลุ่มตวัอย่างพบเห็นโฆษณาสินค้าหรือบริการท่ีน่าสนใจ กลุ่ม
ตัวอย่างจะส่งต่อโฆษณาเหล่านัน้ให้เพ่ือนๆในเครือข่ายของกลุ่มตัวอย่างทราบด้วยเช่นกัน 
(คา่เฉลี่ย = 3.31) หากกลุม่ตวัอยา่งพบเห็นโฆษณาสนิค้าหรือบริการท่ีเสนอสทิธิพิเศษหรือสว่นลด
ต่างๆ กลุ่มตวัอย่างจะส่งต่อโฆษณาเหล่านัน้ให้เพ่ือนๆในเครือข่ายของกลุ่มตวัอย่างทราบด้วย
เช่นกัน (ค่าเฉลี่ย = 2.99) ตามลําดบั และ 3 ลําดบัสดุท้าย คือกลุ่มตวัอย่างพูดคยุกับเพ่ือนๆ 
เก่ียวกบัสินค้าหรือบริการต่างๆ บน Facebook / Twitter เป็นประจํา (ค่าเฉล่ีย = 2.74) กลุ่ม
ตวัอย่างเขียนข้อความหรือแสดงความคิดเห็นเก่ียว กบัสินค้าหรือบริการบน Facebook/ Twitter 
เป็นประจํา (คา่เฉลี่ย = 2.67) และกลุม่ตวัอย่างเขียนบทวิจารณ์ (review) สินค้าหรือบริการตา่งๆ 
ลงบน Facebook / Twitter เป็นประจํา (ค่าเฉลี่ย = 2.45) ตามลําดบั ซึง่ข้อมลูทัง้หมดสามารถ
แสดงได้ด้วยแผนภาพท่ี 5.2 ดงันี ้

 
แผนภาพท่ี 5.2 คา่เฉลี่ยของความคดิเห็นของผู้ใช้เก่ียวกบัพฤตกิรรมการบอกตอ่ 
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ข้อที่ 1 คือ หากท่านพบเหน็โฆษณาสินค้าหรือบริการที่เสนอสิทธิพเิศษหรือส่วนลดต่างๆ 
ท่านจะส่งต่อโฆษณาเหล่านัน้ให้เพื่อนๆในเครือข่ายของท่านทราบด้วยเช่นกัน  
ข้อที่ 2 คือ หากท่านพบเหน็โฆษณาสินค้าหรือบริการที่ท่านคดิว่าน่าจะมีประโยชน์กับใคร
คนใดคนหน่ึง ท่านจะส่งต่อโฆษณานัน้ให้เพื่อนๆในเครือข่ายทราบด้วยเช่นกัน  
ข้อที่ 3 คือ หากท่านพบเหน็โฆษณาสินค้าหรือบริการที่น่าสนใจ ท่านจะส่งต่อโฆษณา
เหล่านัน้ให้เพื่อนๆในเครือข่ายของท่านทราบด้วยเช่นกัน  
ข้อท่ี 4 คือ ท่านพดูคยุกบัเพ่ือนๆ เก่ียวกบัสนิค้าหรือบริการตา่งๆ บน Facebook / Twitter เป็น
ประจํา 
ข้อท่ี 5 คือ ท่านเข้าไปอา่นบทวิจารณ์ (review) สนิค้าหรือบริการ ตา่งๆ จากผู้บริโภคคนอ่ืนๆ บน 
Facebook / Twitter เป็นประจํา  
ข้อท่ี 6 คือ ท่านเขียนบทวิจารณ์ (review) สนิค้าหรือบริการตา่งๆ ลงบน Facebook / Twitter เป็น
ประจํา  
ข้อท่ี 7 คือ ท่านเขียนข้อความหรือแสดงความคดิเห็นเก่ียว กบัสนิค้าหรือบริการบน Facebook/ 
Twitter เป็นประจํา  
ข้อท่ี 8 คือ ท่านเขียนช่ืนชม สนิค้าหรือบริการท่ีท่านพงึพอใจให้ ผู้ อ่ืนทราบผา่น Facebook/ 
Twitter เป็นประจํา 
ข้อท่ี 9 คือ ท่านเขียนตําหนิ สนิค้าหรือบริการท่ีท่านไมพ่งึพอใจ ให้ผู้ อ่ืนทราบผา่น Facebook/ 
Twitter เป็นประจํา 

 

ส่วนที่ 10 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างความคิดเหน็ของผู้ใช้เก่ียวกับบริบท
ทางสังคม (Social context) กับระดบัการนําเสนอตวัตนต่อสังคม (Social presence) 

ผลการศึกษาความคิดเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกับความสัมพันธ์ระหว่างบริบททางสังคม 
(Social context) กบัระดบัการนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) ท่ีได้จากกลุม่ตวัอย่าง 
มาหาค่าความสัมพันธ์ระหว่างกันโดยใช้ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s 
product moment correlation coefficient) สามารถสรุปได้ว่า ความคิดเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกบั
บริบททางสงัคม (Social context) และระดบัการนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) มี
ความสมัพนัธ์กนัในเชิงบวก (r = 0.309) อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึง่หมายถึง ถ้า
กลุม่ตวัอย่างมีความคิดเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกบับริบททางสงัคม (Social context) ท่ีดี กลุม่ตวัอย่าง
จะมีระดบัการนําเสนอตวัตนต่อสงัคม (Social presence) มากด้วยเช่นกนั ในขณะท่ีหากกลุ่ม
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ตวัอย่างมีความคิดเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกบับริบททางสงัคม (Social context) ท่ีไม่ดี กลุม่ตวัอย่างจะ
มีระดบัการนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) น้อยด้วยเช่นกนั 

ส่วนที่ 11 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างความคิดเห็นของผู้ใช้เก่ียวกับการ
ส่ือสารออนไลน์ (Online Communication) กับระดับการนําเสนอตัวตนต่อสังคม (Social 
presence) 

ผลการศึกษาความคิดเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกับความสมัพนัธ์ระหว่างการสื่อสารออนไลน์ 
(Online Communication) กบัระดบัการนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) ท่ีได้จากกลุม่
ตัวอย่าง มาหาค่าความสัมพันธ์ระหว่างกันโดยใช้ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน 
(Pearson’s product moment correlation coefficient) สามารถสรุปได้ว่า ความคิดเห็นของผู้ ใช้
เก่ียวกบัการส่ือสารออนไลน์ (Online Communication) และระดบัการนําเสนอตวัตนต่อสงัคม 
(Social presence) มีความสมัพนัธ์กนัในเชิงบวก (r = 0.407) อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.01 ซึ่งหมายถึง ถ้ากลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกบัการส่ือสารออนไลน์ (Online 
Communication) ท่ีมีดี กลุม่ตวัอย่างจะมีระดบัการนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) 
มากด้วยเช่นกัน ในขณะท่ีหากกลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกับการส่ือสารออนไลน์ 
(Online Communication) ท่ีไม่ดี กลุ่มตวัอย่างจะมีระดบัการนําเสนอตวัตนต่อสงัคม (Social 
presence) น้อยด้วยเช่นกนั 

 

ส่วนที่ 12 การวิเคราะห์ความคิดเหน็ของผู้ใช้เก่ียวกับความสัมพันธ์ระหว่างการมี
ปฏิสัมพันธ์ (Interactivity) กับระดบัการนําเสนอตวัตนต่อสังคม (Social presence) 

ผลการศึกษาความสมัพนัธ์ระหว่างความคิดเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกับการส่ือสารออนไลน์ 
(Online Communication) กบัระดบัการนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) ท่ีได้จากกลุม่
ตัวอย่าง มาหาค่าความสัมพันธ์ระหว่างกันโดยใช้ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน 
(Pearson’s product moment correlation coefficient) สามารถสรุปได้ว่าความคิดเห็นของผู้ ใช้
เ ก่ียวกับการมีปฏิสัมพันธ์  ( Interactivity) และระดับการนําเสนอตัวตนต่อสังคม  (Social 
presence) มีความสมัพนัธ์กนัในเชิงบวก (r = 0.285) อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึง่
หมายถึง ถ้ากลุม่ตวัอยา่งมีความคดิเห็นของผู้ใช้เก่ียวกบัการมีปฏิสมัพนัธ์ (Interactivity) ท่ีดี กลุม่
ตวัอยา่งจะมีระดบัการนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) มากด้วยเช่นกนั ในขณะท่ีหาก
กลุม่ตวัอย่างมีความคิดเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกบัการมีปฏิสมัพนัธ์ (Interactivity) ท่ีไม่ดี กลุม่ตวัอย่าง
จะมีระดบัการนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) น้อยด้วยเช่นกนั 
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ส่วนที่ 13 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างความเป็นส่วนตวั (Privacy) กับระดับ
การนําเสนอตวัตนต่อสังคม (Social presence) 

ผลการศึกษาความสมัพนัธ์ระหว่างความคิดเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกับการส่ือสารออนไลน์ 
(Online Communication) กบัระดบัการนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) ท่ีได้จากกลุม่
ตัวอย่าง มาหาค่าความสัมพันธ์ระหว่างกันโดยใช้ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน 
(Pearson’s product moment correlation coefficient) สามารถสรุปได้ว่าความคิดเห็นของผู้ ใช้
เก่ียวกบัความเป็นสว่นตวั (Privacy) และระดบัการนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) มี
ความสมัพนัธ์กนัในเชิงบวก (r = 0.220)อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึง่หมายถึง ถ้า
กลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกบัความเป็นส่วนตวั (Privacy) ท่ีดี กลุ่มตวัอย่างจะมี
ระดบัการนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) มากด้วยเช่นกนั ในขณะท่ีหากกลุม่ตวัอย่าง
มีความคิดเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกบัความเป็นส่วนตวั (Privacy) ท่ีไม่ดี กลุ่มตวัอย่างจะมีระดบัการ
นําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) น้อยด้วยเช่นกนั 

 

ส่วนที่ 14 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างเทคโนโลยีของส่ือใหม่ (New media 
technology) กับระดบัการนําเสนอตวัตนต่อสังคม (Social presence) 

ผลการศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างเทคโนโลยีของส่ือใหม่ (New media technology) 
กับระดับการนําเสนอตัวตนต่อสงัคม (Social presence) ท่ีได้จากกลุ่มตัวอย่าง มาหาค่า
ความสมัพนัธ์ระหว่างกันโดยใช้ค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์แบบเพียร์สนั (Pearson’s product 
moment correlation coefficient) สามารถสรุปได้ว่า เทคโนโลยีของส่ือใหม่ (New media 
technology) และระดบัการนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) มีความสมัพนัธ์กนัในเชิง
บวก (r = 0.217) อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึง่หมายถึง ถ้ากลุม่ตวัอย่างมีปัจจยัด้าน
เทคโนโลยีของส่ือใหม่ (New media technology) ท่ีมีผลตอ่การนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social 
presence) มาก กลุม่ตวัอยา่งจะมีระดบัการนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) มากด้วย
เช่นกนั ในขณะท่ีหากกลุม่ตวัอย่างมีปัจจยัด้านเทคโนโลยีของส่ือใหม่ (New media technology) 
ท่ีมีผลต่อการนําเสนอตวัตนต่อสงัคม (Social presence) น้อย กลุ่มตวัอย่างจะมีระดบัการ
นําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) น้อยด้วยเช่นกนั 
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ส่วนที่ 15 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างระดับการนําเสนอตัวตนต่อสังคม 
(Social presence) กับพฤตกิรรมการส่ือสารของผู้ใช้บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social 
network) 

ผลการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างระดับการนําเสนอตัวตนต่อสังคม  (Social 
presence) กับความคิดเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกับพฤติกรรมการส่ือสารของผู้ ใช้บนเครือข่ายสงัคม
ออนไลน์ (Social network) ท่ีได้จากกลุ่มตวัอย่าง มาหาค่าความสมัพนัธ์ระหว่างกนัโดยใช้ค่า
สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์แบบเพียร์สนั (Pearson’s product moment correlation coefficient) 
สามารถสรุปได้ว่า ระดบัการนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) กบัพฤติกรรมการสื่อสาร
ของผู้ ใช้บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) มีความสมัพนัธ์กนัในเชิงบวก (r = 0.378) 
อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึง่หมายถึง ถ้ากลุม่ตวัอย่างมีระดบัการนําเสนอตวัตนต่อ
สงัคม (Social presence) มาก กลุม่ตวัอย่างจะมีระดบัพฤติกรรมการสื่อสารของผู้ ใช้บนเครือข่าย
สงัคมออนไลน์ (Social network) มากด้วยเช่นกนั ในขณะท่ีหากกลุม่ตวัอย่างมีระดบัการนําเสนอ
ตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) น้อย กลุม่ตวัอย่างจะมีระดบัพฤติกรรมการสื่อสารของผู้ ใช้บน
เครือขา่ยสงัคมออนไลน์ (Social network)  น้อยด้วยเช่นกนั 

 

ส่วนที่  16 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างความคิดเห็นของผู้ใช้เก่ียวกับ
ประสิทธิภาพของเทคโนโลยีของส่ือใหม่ (New media technology) ที่ใช้ และระดับการ
นําเสนอตัวตนต่อสังคม (Social presence) กับพฤตกิรรมการส่ือสารของผู้ใช้บนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ (Social network) 

ผลการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความคิดเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกับประสิทธิภาพของ
เทคโนโลยีของส่ือใหม่ (New media technology) ท่ีใช้ และระดบัการนําเสนอตวัตนต่อสงัคม 
(Social presence) กับพฤติกรรมการส่ือสารของผู้ ใช้บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social 
network) พบว่าทัง้ระดบัการนําเสนอตวัตนต่อสงัคม (Social presence) และความคิดเห็นของ
ผู้ ใช้เก่ียวกบัประสิทธิภาพของเทคโนโลยีของส่ือใหม่ (New media technology) ท่ีใช้ เป็นตวัแปร
อิสระท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการสื่อสารของผู้ ใช้บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social 
network) อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 โดยระดบัการนําเสนอตวัตนต่อสงัคม (Social 
presence) เป็นตัวแปรท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการสื่อสารของผู้ ใช้บนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ (Social network) มากกวา่ความคดิเห็นของผู้ใช้เก่ียวกบัประสทิธิภาพของเทคโนโลยีของ
ส่ือใหม ่(New media technology) ท่ีใช้ (สามารถอธิบายได้ร้อยละ 14.3)  
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อภปิรายผลการวิจัย 

จากการสรุปผลการวิจยั สามารถอภิปรายผลการวิจยัได้ดงันี ้

 

1. ลักษณะทางประชากรของกลุ่มตวัอย่าง 

จากผลการวิจยัลกัษณะทางประชากรของกลุ่มตวัอย่างในด้านเพศ พบว่ากลุ่มตวัอย่าง
เป็นเพศหญิง (ร้อยละ 52.8) มากกว่าเพศชาย (ร้อยละ 47.2) ซึง่กลุม่ตวัอย่างทกุคนเป็นผู้ มีบญัชี
ผู้ ใช้ Facebook สอดคล้อง และใกล้เคียงกับข้อมลูลกัษณะทางประชากรด้านเพศของกลุ่ม
ตวัอยา่งของผู้ มีบญัชีผู้ ใช้ Facebook ของประเทศไทย ซึง่เป็นเพศหญิง (ร้อยละ 53.5) ซึง่มากกว่า
เพศชาย (ร้อยละ 46.5) (checkfacebook.com, 2011) และกบังานวิจยัของ Hargittai (2008) ท่ี
พบว่าเพศหญิงเปิดมีการใช้งานเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) มากกว่าเพศชาย และ
งานวิจยัของ ภทัรภร เสนไกรกลุ (2551) และฌานภาณ ุมงคลฤทธ์ิ (2552) ท่ีพบว่าเพศหญิงมีการ
เปิดรับส่ือรูปแบบใหม่โดยรวมมากกว่าเพศชาย โดยอาจเป็นเพราะผู้หญิงเป็นเพศท่ีชอบพดู ชอบ
คยุ ชอบตดิตอ่ส่ือสารกบัเพ่ือนๆ ในแตล่ะวนัมากกวา่เพศชาย (“ผู้หญิงช่างฝอย..”, 2550) ซึง่สง่ผล
ให้เพศหญิงเข้ามาใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ติดต่อกับเพ่ือนๆ ในเครือข่าย (Network) 
มากกวา่เพศชาย  

เม่ือพิจารณาลกัษณะทางประชากรของกลุ่มตวัอย่างในด้านอายุ พบว่าเป็นไปตามคํา
กลา่วของ Li (2007) ท่ีกลา่วไว้วา่กลุม่เจเนอเรชัน่วาย (Generation Y) ซึง่เป็นกลุม่ท่ีนิยมใช้บริการ 
Facebook มากท่ีสดุ  

ระดบัการนําเสนอตวัตนต่อสังคม 
 (Social presence) 

เทคโนโลยีของส่ือใหม่ 
(New media technology) 

พฤตกิรรมการส่ือสารของผู้ใช้
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์  

(Social network) 

Beta = 0.326 

Beta = 0. 238 
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เม่ือพิจารณาลกัษณะทางประชากรของกลุ่มตวัอย่างในด้านระดบัการศึกษา พบว่ากลุ่ม
ตวัอยา่งสว่นใหญ่ ซึง่เป็นจํานวนเกือบทัง้หมดมีระดบัการศกึษในระดบัปริญญาตรี และปริญญาโท
หรือสงูกว่า ซึง่เป็นไปได้ว่าการใช้งานเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) จําเป็นต้องมี
ความสามารถทางด้านคอมพิวเตอร์ (Computer literacy) เป็นพืน้ฐาน อีกทัง้ยังต้องมี
ความสามารถในการใช้งานอินเตอร์เนตและโปรแกรมต่างๆ ร่วมกัน เพ่ือใช้งานเครือข่ายสงัคม
ออนไลน์ (Social network) ผู้ใช้จงึต้องเป็นผู้ ท่ีมีความรู้ ความสามารถพอสมควร 

เม่ือพิจารณาลกัษณะทางประชากรของกลุม่ตวัอย่างในด้านระดบัรายได้ตอ่เดือน พบกว่า
กลุม่ตวัอย่างสว่นใหญ่มีระดบัรายได้ 10,000 บาทขึน้ไป เป็นกลุม่ Upper Class Upper Middle-
Class และ Middle Class ทัง้สิน้ ซึง่เป็นไปได้ว่าการใช้งานเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social 
network) จําเป็นต้องมีอปุกรณ์ และบริการพืน้ฐาน เช่น เคร่ืองคอมพิวเตอร์, บริการอินเตอร์เนต 
เป็นต้น ผู้ ใช้จําเป็นต้องมีค่าใช้จ่ายสําหรับอปุกรณ์ และบริการพืน้ฐานเหล่านี ้จึงต้องเป็นกลุ่มท่ีมี
รายได้มากพอในระดบัหนึง่ 

นอกจากนีเ้ม่ือพิจารณาลกัษณะทางประชากรของกลุม่ตวัอยา่งในด้านอาชีพยงัสอดคล้อง
กบัแนวคิดของ Keenan and Shiri (2009) ท่ีได้ให้เสนอไว้ว่า Facebook มีโปรแกรมเสริม ลกูเลน่
และส่วนประกอบย่อยต่างๆ มากมายท่ีมอบความสนุกสนาน ความบนัเทิงให้กบักลุ่มผู้ ใช๎บริการ 
จงึทําให้กลายเป็นท่ีนิยมในกลุม่นกัเรียน นกัศกึษาอยา่งรวดเร็ว 

 
2. การใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social network) 

จากผลการวิจยั พบว่าเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) ท่ีมีผู้ ใช้งานเป็นประจํา
มากท่ีสดุ ได้แก่ Facebook รองลงมาคือ Twitter และ Youtube สว่น Hi5 อยู่ในลําดบัสดุท้าย ซึง่
สอดคล้องการจดัอนัดบัเว็บไซต์ยอดนิยม 50 อนัดบัแรกของไทย ของ Alexa.com (2010) และ
พบว่า สอดคล้องกบังานวิจยัของ Hargittai (2008) และ Raacke and Bonds-Racck (2008) ซึง่
กลา่ววา่ผู้ใช้งานเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ (Social network) สว่นใหญ่มีการใช้งาน Facebook เป็น
ประจําทกุวนั  

ในด้านความถ่ีในการใช้งานเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) นัน้ ผลวิจยัพบวํา
ผู้ ใช้มีการใช้งานในระดบัท่ีค่อนข้างสงู โดยกลุ่มตวัอย่างส่วนมากใช้งานเครือข่ายสงัคมออนไลน์ 
(Social network) ดงักลา่วเป็นประจําทกุวนั และใช้ระยะเวลาในการใช้งานมากกว่า 3 ชัว่โมงขึน้
ไปในแตล่ะวนั ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยัในตา่งประเทศของ Hargittai (2008) และ Raacke and 
Bonds-Racck (2008) ท่ีพบว่าผู้ ใช้ส่วนใหญ่ใช้งานเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) 
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เป็นประจําทกุวนั และใช้เวลาในการใช้งานเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) ดงักล่าว
มากกว่า 3 ชัว่โมงตอ่วนัขึน้ สว่นในประเทศไทยนัน้ งานวิจยัของ ภทัรภร เสนไกรกลุ (2551) และ
ฌานภาณ ุมงคลฤทธ์ิ (2552) ท่ีพบว่าผู้ ใช้มีการเปิดรับเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) 
ในระดบัท่ีค่อนข้างสงู และใช้บริการทกุวนัเช่นเดียวกนั แต่ในงานวิจยัของภทัรภร เสนไกรกุล 
(2551) พบว่าผู้ ใช้ มีระยะเวลาในการใช้งานเพียง 1 ถึง 2 ชัว่โมงต่อวนั ซึง่อาจเป็นเพราะในปี
พ.ศ.2550 นัน้การใช้บริการเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) ในไทยยงัไม่เติบโตมาก
เทียบเท่ากบัในปัจจบุนั และเม่ือพิจารณาผลการวิจยัของภทัรภร เสนไกรกลุ (2551) ฌานภาณ ุ
มงคลฤทธ์ิ (2552) และผลการวิจัยครัง้นี ้ซึ่งใช้กรอบแนวคิดการวิจัยด้านความถ่ีในการใช้งาน
เครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) ท่ีปรับปรุงมาจากงานวิจยัของ Valenzuela, Park และ 
Kee (2009) เช่นเดียวกนัทัง้หมด จะพบว่าผู้ ใช้ในประเทศไทยมีการใช้งานเครือข่ายสงัคมออนไลน์ 
(Social network) ท่ีมากขึน้เร่ือยๆ สอดคล้องกบัการจดัอนัดบัเว็บไซต์ยอดนิยม 50 อนัดบัแรกของ
ไทย ของ Alexa.com (2010) ท่ีพบวา่เครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) อย่าง Facebook 
และ Twitter ในประเทศไทย มียอดการใช้งานท่ีเพิ่มขึน้มากกว่าปีท่ีผ่านๆมา เป็นอย่างมาก หรือ
เห็นได้จากจํานวนผู้ ใช้งาน Facebook ในประเทศไทยนัน้ อตัราการเติบโตมีแนวโน้มเพิ่มมากขึน้ 
โดยมีอตัราการสมคัรสมาชิกประมาณ 2-3 แสนบญัชีผู้ใช้ใหมต่อ่เดือน และตดิอนัดบั 10 ประเทศท่ี
มีการเติบโตสงูสดุมาโดยตลอด ซึง่ในเดือนมกราคม 2553 เป็นเดือนท่ีประเทศไทยมีอนัดบัอตัรา
การเติบโตสูงเป็นอันดับท่ี 2 ของโลก และ ยังคงเติบโตขึน้อย่างมาก ในเดือนเมษายน 2553 
เปรียบเทียบการเตบิโตในรอบ 12 เดือน อยูท่ี่ประมาณ 630%  

 
3. การนําเสนอตวัตนต่อสังคม (Social presence) 

จากผลการวิจยั พบว่าระดบัการนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) ของผู้ ใช้อยู่
ในระดบัค่อนข้างสงู ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจยัของ Biocca และคณะ (2001) ท่ีกล่าวเก่ียวกบั
แนวคิดการนําเสนอตวัตนต่อสงัคม (Social presence) ว่าการสื่อสารผ่านตวักลางคอมพิวเตอร์ 
(Computer-mediated communication) นัน้ สามารถทําให้เกิดความรู้สึกอยู่ร่วมกนั (Co-
presence) และความรู้สกึผกูพนัธ์กบัผู้ อ่ืน (Sense of engagement with the other) ได้ ซึง่แสดง
ให้เห็นวา่ การสื่อสารผา่น Facebook และ Twitter นัน้ สามารถทําให้มีระดบัการนําเสนอตวัตนตอ่
สงัคม (Social presence) ท่ีสงูได้ และสอดคล้องกบังานวิจยัเร่ือง “Enhancing Social Presence 
in Online Learning: Mediation Strategies Applied to Social Networking Tools” โดย Joyce 
M. Kristopher และ Abbie Brown (2009) ซึง่กล่าวว่าการใช้เครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social 
network) เพ่ือช่วยการในเรียนการสอนออนไลน์ (Online learning) โดยพบว่าสามารถประยกุต์ใช้
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เครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) ในการเพิ่มระดบัการนําเสนอตวัตนต่อสงัคม (Social 
presence) ในเรียนการสอนออนไลน์ (Online learning) ได้  

โดยปัจจยัท่ีสง่ผลมากท่ีสดุ คือ กลุม่ตวัอย่างเห็นว่า Facebook/Twitter นัน้ ทําให้รู้สกึว่า
อีกฝ่ายนัน้อยู่ใกล้กัน แม้แท้ท่ีจริงจะมีระยะทางท่ีห่างไกลกัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Eckartz (2007) ซึง่เป็นผู้ ให้คํานิยามของการนําเสนอตวัตนต่อสงัคม (Social presence) ท่ีใช้
งานวิจัยครัง้นี  ้ซึ่งประกอบด้วยความรู้สึกอยู่ร่วมกัน (Co-presence) และความรู้สึกถึง
ความสมัพนัธ์ (Relational presence) โดยความรู้สึกอยู่ร่วมกนั (Co-presence) นัน้จะมีค่า
คะแนนเฉล่ียท่ีสงูกว่าค่าคะแนนของความรู้สึกถึงความสมัพนัธ์ (Relational presence) ซึ่งอาจ
เป็นไปได้ว่าการใช้เครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) โดยทัว่ไปเป็นเพ่ือการติดตอ่ส่ือสาร
ระหวา่งบคุคลท่ีไมไ่ด้อยูร่่วมกนั เพ่ือท่ีจะแลกเปล่ียน แบง่ปัน ข้อมลู ความเป็นไป และสิ่งตา่งๆของ
อีกฝ่าย เพ่ือให้อีกฝ่ายได้รับรู้ถึงสิง่ท่ีเกิดขึน้กบัอีกฝ่าย คล้ายกบัได้อยูร่่วมกนั หรืออยูไ่มห่่างกนัมาก
นกั 

 

4. บริบททางสังคม (Social context)  

จากผลการวิจยั พบว่าบริบททางสงัคม (Social context) ของผู้ ใช้อยู่ในระดบัคอ่นข้างสงู 
ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยัของ Tu และ McIsaac (2002) ซึง่เป็นผู้วิจยักรอบแนวคิดการนําเสนอ
ตวัตนต่อสงัคม (Social presence) ท่ีใช้เป็นหลกัในการวิจยัครัง้นี ้โดยปัจจยัท่ีส่งผลมากท่ีสดุ 2 
อนัดบัแรก คือ กลุ่มตวัอย่างเห็นว่า Facebook/Twitter นัน้ เป็นรูปแบบการสื่อสารทางสงัคม
รูปแบบหนึ่ง และ กลุ่มตวัอย่างเห็นว่า Facebook/Twitter นัน้ เป็นช่องทางการส่ือสารท่ีไม่เป็น
ทางการ มีความเป็นกนัเอง ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยัของ Tu (2002) ท่ีพิจารณากรอบแนวคิด
เดียวกันนี  ้ในบริบทของรูปแบบการสื่อสารผ่านตัวกลางคอมพิวเตอร์ (Computer-mediated 
communication) ท่ีแตกต่างกันออกไป  โดยพบว่าในบริบทของการส่ือสารผ่านตัวกลาง
คอมพิวเตอร์ (Computer-mediated communication) โดยรวม ประเดน็ปัจจยัท่ีสง่ผลมากท่ีสดุใน
ด้านบริบททางสงัคม (Social context) 2 อนัดบัแรก คือ การสื่อสารผ่านตวักลางคอมพิวเตอร์ 
(Computer-mediated communication) เป็นการส่ือสารกบัสงัคม และการส่ือสารผ่านตวักลาง
คอมพิวเตอร์ (Computer-mediated communication) เป็นการส่ือสารท่ีไม่เป็นทางการ 
ตามลําดบั เช่นเดียวกับการวิจยัในครัง้นี ้โดยอาจพิจารณาได้ว่าแรงจูงใจการใช้เครือข่ายสงัคม
ออนไลน์ (Social network) สว่นใหญ่ คือ ใช้เพ่ือเป็นช่องทางในการติดตอ่ส่ือสารกบัสงัคมและไม่
เป็นทางการ ซึง่เป็นไปตามงานวิจยัของฌานภาณ ุมงคลฤทธ์ิ (2552) ท่ีพบว่า ในการใช้เครือข่าย
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สงัคมออนไลน์ (Social network)นัน้ แรงจงูใจเพ่ือติดตอ่ส่ือสารกบัเพ่ือนๆ ครอบครัวหรือคนรู้จกั
มากท่ีสดุ (ค่าเฉลี่ย=4.40) รองลงมาคือ เพ่ือสนทนากบัครอบครัว เพ่ือนๆ หรือคนรู้จกั 
(คา่เฉลี่ย=3.97) และการเข้าไปดขู้อมลูด้านตา่งๆ ของเพ่ือนๆ (คา่เฉลี่ย=3.85)   

 

5. การส่ือสารออนไลน์ (Online Communication)  

จากผลการวิจยั พบว่าการส่ือสารออนไลน์ (Online Communication) อยู่ในระดบั
คอ่นข้างสงู ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยัของ Tu และ McIsaac (2002) ซึง่เป็นผู้วิจยักรอบแนวคิดการ
นําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) ท่ีใช้เป็นหลกัในการวิจยัครัง้นี ้โดยปัจจยัท่ีสง่ผลมาก
ท่ีสดุ คือ ผู้ ใช้เห็นว่า Facebook/Twitter นัน้ ง่ายในการแสดงออกทางความคิด/ความรู้สึก ซึ่ง
สอดคล้องกบังานวิจยัของ Tu (2002) ท่ีพิจารณากรอบแนวคดิเดียวกนันี ้ในบริบทของ E-mail โดย
พบว่า E-mail มีประเด็นปัจจัยท่ีส่งผลมากท่ีสุดในด้านการส่ือสารออนไลน์ (Online 
Communication) คือ เป็นเคร่ืองมือท่ีช่วยในการถ่ายทอดความรู้สกึ และอารมณ์ ซึง่อาจเป็นได้ว่า
การใช้เครือขา่ยสงัคมออนไลน์ (Social network) โดยเฉพาะ Facebook และ Twitter นัน้ เป็นการ
ส่ือสารท่ีอยู่บนพืน้ฐานของการใช้ข้อความตวัอกัษร (Text-based) แต่สามารถใช้ส่ือผสมอ่ืน เช่น 
ภาพ, เสียง, สญัลกัษณ์ส่ืออารมณ์ (Emoticon) ได้ คล้ายคลงึกบัการใช้ E-mail อีกทัง้ยงัมีให้
ความรู้สกึเป็นสว่นตวั หรือเป็นเจ้าของเคร่ืองมือท่ีใช้ในการสื่อสารเช่นเดียวกนัก็เป็นไปได้ 
 
6. การมีปฏสัิมพันธ์ (Interactivity)  

จากผลการวิจัย พบว่าการมีปฏิสมัพนัธ์ (Interactivity) อยู่ในระดบัสูง ซึ่งคล้ายคลึงกับ
งานวิจยัของ Tu และ McIsaac (2002) ซึง่เป็นผู้วิจยักรอบแนวคิดการนําเสนอตวัตนต่อสงัคม 
(Social presence) ท่ีใช้เป็นหลกัในการวิจยัครัง้นี ้ซึง่บง่ชีว้า่การมีปฏิสมัพนัธ์ (Interactivity) อยูใ่น
ระดบัสงู โดยปัจจยัท่ีสง่ผลมากท่ีสดุ คือ ผู้ใช้เห็นว่า Facebook/Twitter นัน้ สามารถตอบสนองตอ่
ข้อความได้ และผู้ ใช้เห็นว่า Facebook/Twitter นัน้ สามารถตอบกลบัได้ทันที ซึ่งเป็นปัจจยัท่ี
งานวิจยัของ Tu และ McIsaac (2002) ไม่ได้ให้ความสําคญัในการสร้างกรอบแนวคิดของการ
นําเสนอตวัตนต่อสงัคม (Social presence) มากนกั อนัเน่ืองมาจากคณะวิจยัมุ่งให้ความสําคญั
ของคุณภาพในการสื่อสาร มากกว่าปริมาณและระยะเวลา รวมถึงความถ่ีท่ีมากในการมี
ปฏิสมัพนัธ์ อย่างไรก็ตามจากงานวิจยัของ Tu (2002) ท่ีทําการวิจยัเพิ่มเติมในบริบทของรูปแบบ
การสื่อสารผ่านตวักลางคอมพิวเตอร์ (Computer-mediated communication) ท่ีแตกต่างกัน
ออกไป Tu ได้ชีใ้ห้เห็นถึงประเด็นดงักล่าวภายใต้ปัจจยัด้านการมีปฏิสมัพนัธ์ (Interactivity) โดย
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เปรียบเทียบ E-mail กบัการสนทนาการสนทนาแบบทนัที (Real-time discussion) ว่ามีความ
แตกต่างกันอย่างมาก อันเน่ืองมาจากโครงสร้างระบบท่ีแตกต่างกัน โดยการสนทนาแบบทันที 
(Real-time discussion) จะคล้ายกับการมีความคล้ายคลึงกับการสนทนาปากเปล่า (Oral 
conversation) เพราะมีความสัน้ กระชบั แต ่E - mail เป็นเหมือน "การสทนาด้วยข้อเขียนท่ีไม่เป็น
ทางการ" (Causal written conversation) การตอบสนองในทนัทีทนัใดจึงมีความสําคญัท่ีแตกตา่ง
กนั และเม่ือพิจารณาถึงการใช้งานเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) โดยเฉพาะ Twitter 
นัน้ มีลกัษณะคล้ายคลงึกบัการสนทนาแบบทนัที (Real-time discussion) เป็นอยา่งยิ่ง 

 
7. ความเป็นส่วนตวั (Privacy) 

จากผลการวิจยั พบว่าความเป็นส่วนตวั (Privacy) ในระดบัสงู ซึ่งคล้ายคลึงกบังานวิจยั
ของ Tu และ McIsaac (2002) ซึง่เป็นผู้วิจยักรอบแนวคิดการนําเสนอตวัตนต่อสงัคม (Social 
presence) ท่ีใช้เป็นหลกัในการวิจยัครัง้  ซึง่ความแตกต่างกนัดงักล่าวอาจมองได้ว่าการตระหนกั
ถึงประเด็นความเป็นส่วนตวั (Privacy) ในปัจจุบนันัน้ มีมากกว่าในช่วงท่ีงานวิจัยเดิมถูกศึกษา 
ตามงานวิจยัของ Danah m. boyd และ Nicole B. Ellison (2007) กลา่วว่า “ปัจจบุนัประเด็นของ
นโยบายความเป็นสว่นตวั (Privacy policy) กําลงัถกูให้ความสําคญัมากยิ่งขึน้ สง่ผลให้เครือข่าย
สงัคมออนไลน์ (Social network) อย่างเช่น LinkedIn หรือ MySpace โดยเฉพาะ Facebook มี
การจํากดัการเข้าถึงข้อมลูเหลา่นี ้ตามแตเ่ง่ือนไขและการปรับแตง่ตา่งๆ” และเม่ือพิจาณาในสว่น
ของปัจจยัหลกัสองประเด็น ซึง่พบว่าความเป็นสว่นตวัของระบบ (System privacy) มีผลมากกว่า
การรับรู้ถึงความเป็นส่วนตวั (Perception of privacy) ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยัของ Tu และ 
McIsaac (2002) ซึง่หมายความวา่ผู้ใช้มีแนวโน้มท่ีจะต้องการความเป็นสว่นตวั (Privacy) ท่ีระบบ
มีให้ หรือเตรียมไว้ให้ มากกว่าท่ีจะระวงัความเป็นส่วนตวั (Privacy) ด้วยตนเอง ในประเด็นนี ้
สอดคล้องกบัเหตกุารณ์ท่ีเกิดขึน้เม่ือเดือนกรกฎาคม ปี 2553 ท่ีมีการดึงข้อมลูส่วนตวัผู้ ใช้ของ 
Facebook ท่ีไม่ได้ทําการตัง้คา่ความเป็นสว่นตวัออกไปมากกว่า 100 ล้านรายช่ือ ซึง่ทําให้มีการ
เรียกร้องและทําให้ทาง Facebook ต้องมีการปรับปรุงนโยบายและระบบความเป็นส่วนตวั 
(Privacy) เพิ่มเติม (msnbc.com, 2010) เหตกุารณ์นีชี้ใ้ห้เห็นว่าผู้ ใช้ ไม่ได้ตระหนกัถึงความเป็น
สว่นตวัของตนเอง แตต้่องการใช้ระบบเป็นผู้ปกป้องความเป็นสว่นตวัให้มากกวา่ 

ปัจจยัท่ีสง่ผลมากท่ีสดุ ในสว่นของความเป็นสว่นตวัของระบบ (System privacy) คือ ผู้ใช้
คาดหวงัว่าการส่งข้อความทุกครัง้ จะถึงมือผู้ รับถูกคน หรือคณุจะไม่ได้รับข้อความจากผู้ ท่ีไม่ได้
ตัง้ใจส่งให้ ซึ่งชีใ้ห้เห็นว่าผู้ ใช้ต้องการความถูกต้อง สมบูรณ์ของระบบ เพ่ือช่วยให้การส่ือสาร
เกิดขึน้ได้อย่างสมบูรณ์และไม่มีการรบกวน และในส่วนของการรับรู้ถึงความเป็นส่วนตัว 
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(Perception of privacy) ปัจจยัท่ีสง่ผลมากท่ีสดุ คือ ผู้ใช้เห็นว่า Facebook/Twitter นัน้ คาดหวงั
ว่าจะมีระดบัของความปลอดภัยหรือการรักษาความลบัต่างๆ เพ่ือใช้ในการสื่อสาร เช่น Inbox 
message, Direct message สําหรับข้อความท่ีต้องการให้รู้เฉพาะบคุคล เป็นต้น ซึง่ชีใ้ห้เห็นว่า
ผู้ ใช้ตระหนกัถึงความสําคญัของความเป็นส่วนตวัของตนเอง (Privacy) และเลือกใช้เคร่ืองมือใน
การสื่อสารท่ีเหมาะสมกบัการส่ือสาร หรือการมีปฏิสมัพนัธ์ในครัง้นัน้ๆ 

 

8. เทคโนโลยีของส่ือใหม่ (New media technology)  
จากผลการวิจยั พบว่าเทคโนโลยีของส่ือใหม่ (New media technology) อยู่ในระดบัสงู 

ซึง่ชีใ้ห้เห็นว่าเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) อย่างเช่น Facebook และ Twitter เป็น
ส่ือใหม่ (New media) ท่ีมีประสิทธิภาพในการส่ือสาร และสามารถใช้งานได้ตลอดเวลา 
(Reliable) ตวัอย่างเช่น ระบบของ Facebook สามารถจดัได้ว่าเป็นระบบท่ีสามารถใช้งานได้
ตลอดเวลาในระดบัสงู (Reliable 99.99% uptime) เห็นจากในช่วงหลายปีท่ีผ่านมา มีเพียงไม่ก่ี
ครัง้ท่ีระบบของ Facebook ลม่ลงจริงๆ คือ เม่ือวนัท่ี 23 กนัยายน 2553 ซึง่เกิดขึน้จากมีผู้ ใช้งาน
ระบบมากจนเกินไป เป็นต้น และเม่ือพิจาณาในสว่นของปัจจยัหลกัสองประเด็น ซึง่คือ การใช้งาน
ได้ของส่ือท่ีใช้ (Enable of medium) เป็นปัจจยัท่ีมีผลมากกว่าคณุภาพเทคโนโลยีของส่ือท่ีใช้ 
(Qaulity of medium) ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยัของ Caspi and Blau (2007) ในประเด็น 
“คณุลกัษณะของส่ือกลาง” (Characteristic of a medium) ประเดน็นี ้สามารถเห็นได้อย่างชดัเจน
และเป็นปกติว่า ผู้ ใช้ย่อมคํานึงถึงการใช้งานได้ของส่ือกลางก่อนเป็นอนัดบัแรก ก่อนท่ีจะคํานึงถึง
ขีดความสามารถของส่ือกลางนัน้ 

ปัจจยัท่ีส่งผลมากท่ีสดุ ในส่วนของการใช้งานได้ของส่ือท่ีใช้ (Enable of medium) คือ 
ผู้ ใช้สามารถใช้งานได้บนอปุกรณ์เคล่ือนท่ี (Mobile device) เช่น โทรศพัท์มือถือ เป็นต้น ซึ่ง
ชีใ้ห้เห็นว่าผู้ ใช้ต้องการใช้งานเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) ในหลากหลายสถานท่ี
มากขึน้ ผ่านอปุกรณ์เคล่ือนท่ี (Mobile device) หมายรวมถึงการใช้งานเครือข่ายสงัคมออนไลน์ 
(Social network) ทกุท่ี ทกุเวลา สอดคล้องกบัแนวโน้มการใช้งานเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social 
network) ท่ีกําลงัมากขึน้เร่ือยๆ และในส่วนของคุณภาพเทคโนโลยีของส่ือท่ีใช้ (Quality of 
medium) ปัจจัยท่ีส่งผลมากท่ีสุด คือ ผู้ ใช้มักจะมีการใช้รูปภาพในการสื่อสารเข้ามาใช้ในการ
ส่ือสาร ซึง่สามารถเห็นได้อย่างชดัเจนในการใช้งานเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) 
โดยเฉพาะ Facebook และ Twitter ในปัจจบุนั โดยผู้ใช้นิยมจะ Upload รูปภาพขึน้ไปเพ่ือแบง่ปัน
กบัผู้ ใช้อ่ืนๆ โดยเฉพาะการถ่ายรูปผ่านโทรศพัท์มือถือ ซึง่สอดคล้องกบัแนวโน้มท่ีกล่าวไปข้างต้น 
คือ “ผู้ใช้สามารถใช้งานได้บนอปุกรณ์เคล่ือนท่ี (Mobile device) เช่น โทรศพัท์มือถือ เป็นต้น” ซึง่ 
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Chris Putnam หนึ่งในวิศวกรของ Facebook ได้เปิดเผยใน Blog ของ Facebook ว่าปัจจบุนัมีรูป
มากกวา่ 2.5 พนัล้านรูปถกูสง่ขึน้มาในระบบของ Facebook ทกุเดือน (Putnam, 2010) 

 

9. พฤตกิรรมการส่ือสารของผู้ใช้บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social network)  
จากผลการวิจยั พบวา่พฤตกิรรมการสื่อสารของผู้ใช้บนเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ (Social 

network) อยูใ่นระดบัคอ่นข้างสงู โดยแบง่เป็น 
1. พฤตกิรรมการปกปิด (Covert Behavior) ซึง่เป็นพฤตกิรรมการสื่อสารท่ีไมส่ามารถ

สงัเกตเห็นได้จากภายนอก เกิดจากระบวนการภายในตวับคุคล เก่ียวข้องกบัระดบัสตปัิญญา 
จิตใจ อารมณ์ ความรู้สกึ ฯลฯ พฤตกิรรมการส่ือสารในรูปแบบดงักลา่วนี ้จดัวา่เป็นพฤตกิรรม
ภายใน ซึง่มิได้แสดงออกมาอยา่งเปิดเผยให้สงัเกตเห็นได้อยา่งชดัเจน โดยในงานวิจยัครัง้นีไ้ด้
เลือกศกึษาประเดน็ของ ความไว้วางใจ (Trust) 

2. พฤตกิรรมการเปิดเผย (Overt behavior) ซึง่เป็นพฤตกิรรมการสื่อสารท่ีสามารถสงัเกต
ได้จากภายนอกเกิดจากกระบวนการท่ีคนเรามีปฏิสมัพนัธ์กบัปรากฎการณ์เหตกุารณ์หรือสรรพสิง่
ท่ีเกิดขึน้ในสภาพแวดล้อม อนัเป็นผลท่ีทําให้พฤตกิรรมการส่ือสารปรากฏออกมาในรูปแบบท่ี
สามารถเห็นได้ โดยในงานวจิยัครัง้นีไ้ด้เลือกศกึษาประเดน็ 

2.1 พฤตกิรรมเก่ียวกบัการตลาดในเว็บไซต์เครือขา่ยสงัคมออนไลน์ 
2.2 พฤตกิรรมการบอกตอ่ 

 
ความไว้วางใจ (Trust) 

จากผลการวิจยั พบวา่คา่คะแนนของความไว้วางใจ อยูใ่นระดบัปานกลาง แสดงให้เห็นว่า
ผู้ ใช้เครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) โดยเฉพาะ Facebook และ Twitter มีความ
ไว้วางใจคน หรือการมีปฏิสัมพันธ์ท่ีเกิดขึน้ อยู่ในระดับปานกลาง สอดคล้องกับงานวิจัยขอ 
Sproull และ Kiesler (1986) ซึง่กล่าวว่า “ความไว้วาง (Trust) อาจจะถกูสร้างขึน้ได้ยาก อนั
เน่ืองมาจากการมีข้อมลูทางสงัคมท่ีช่วยบอกเป็นนยั (Social cue) ท่ีจํากดั หรือน้อย ภายใตบริบท
ของการส่ือสารออนไลน์ (Online)” ซึ่งการใช้งานเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) 
โดยเฉพาะ Facebook และ Twitter ก็เป็นการส่ือสารออนไลน์ (Online) รูปแบบหนึ่งเช่นกนั และ
สามารถเห็นได้อยา่งชดัเจนวา่ ข้อมลูทางสงัคมท่ีช่วยบอกเป็นนยั (Social cue) ของผู้ใช้ ซึง่ปรากฏ
อยู่ในข้อมลูส่วนบคุคล อาจมีไม่มากนกั ตามแนวคิดการขาดสิ่งชีนํ้าท่ีบอกเป็นนยั (Cuelessness 
theory) (1984, 1987; Rutter, Pennington, Dewey, and Swain, 1984; Kemp and Rutter, 
1986) ซึ่งกล่าวโดยสรุปได้ว่า บริบททางสังคมท่ีช่วยบอกเป็นนัยบางอย่าง ท่ีมีผลกระทบต่อ
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ความรู้สกึเก่ียวกบัระยะความใกล้ไกลระหว่างผู้ติดตอ่กนั (Rutter et al., 1984) เช่น การได้เห็น
ฝ่ายตรงข้ามผา่นส่ือรูปแบบตา่งๆ, การได้ยินเสียงฝ่ังตรงข้ามผา่นส่ือรูปแบบตา่งๆ เป็นต้น นัน้ ขาด
หายไปในการสื่อสารบนเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) โดยเฉพาะ Facebook และ 
Twitter จึงทําให้เป็นอปุสรรคในการพฒันาความไว้วางใจ ระดบัของความไว้วางใจจึงอยู่ในเพียง
ระดับปานกลางเท่านัน้ โดยปัจจัยท่ีส่งผลมากท่ีสุด คือ ผู้ ใช้รู้สึกสบายใจท่ีจะพูดคุยหรือมี
ปฏิสมัพนัธ์กบัอีกฝ่าย ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยัของ Steinkuehler และ Williams (2006) ท่ีกลา่ว
เก่ียวกบัความสําคญัของความไว้วางใจ (Trust) วา่ “ความไว้วางใจ (Trust) มีความจําเป็นอย่างยิ่ง 
ท่ีจะต้องเกิดขึน้ในการมีปฏิสมัพันธ์ในพืน้ท่ีท่ีเป็นท่ีส่วนรวม ไม่มีใครคนใดคนหนึ่งเป็นเจ้าของ 
(Third places) ซึ่งผู้คนต้องใช้เวลาและทําให้เกิดการเช่ือมสมัพนัธ์จํานวนมาก ภายใต้ความ
หลากหลายของกระบวนการทางสงัคม (Social process) โดยเฉพาะอย่างยิ่งต้องการให้เกิด
ความคุ้นเคยกบัคนอ่ืนๆ” เม่ือพิจารณาการส่ือสารบนเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) 
โดยเฉพาะ Facebook และ Twitter ก็จะเห็นได้ว่า เครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) ก็
เป็นพืน้ท่ีของส่วนรวม ท่ีจําเป็นต้องมีการแบ่งปันกันกับผู้ อ่ืน ผู้ เป็นเจ้าของหน้าข้อมูลส่วนตัว 
(Profile) ไม่ได้เป็นผู้สร้างและเป็นเจ้าของผู้ มีสิทธ์ิขาดแต่เพียงผู้ เดียว แต่ผู้ ใช้คนอ่ืนๆ เป็นผู้ ร่วม
สร้างและร่วมเป็นเจ้าของ ในฐานะของผู้ ร่วมมีปฏิสมัพนัธ์กับเจ้าของหน้าข้อมลูส่วนตวั (Profile) 
ดงันัน้การเกิดความไว้วางใจ ผู้ใช้จึงน่าจะต้องการความรู้สกึสบายใจท่ีจะพดูคยุหรือมีปฏิสมัพนัธ์
กบัอีกฝ่าย ตามแนวคดิท่ีกลา่วอ้างในข้างต้น 
 
 
พฤตกิรรมเก่ียวกบัการตลาดในเว็บไซต์เครือขา่ยสงัคมออนไลน์ 

จากผลการวิจยั พบว่าค่าคะแนนของพฤติกรรมเก่ียวกบัการตลาดในเว็บไซต์เครือข่าย
สงัคมออนไลน์ อยู่ในระดบัปานกลาง โดยปัจจยัท่ีส่งผลมากท่ีสดุ คือ  ผู้ ใช้จะรู้สึกดี หากเจ้าของ
ตราสินค้ามาตอบข้อความ หรือรับฟังสิ่งท่ีผู้ ใช้พดูคยุ/เขียนไว้บน Facebook Fan page หรือ 
พดูคยุ/Mention (@) ถึงบน Twitter แสดงให้เห็นว่าผู้ ใช้สว่นใหญ่รู้สกึดี หากเจ้าของตราสินค้ามา
ตอบข้อความ หรือรับฟังสิ่งท่ีตนพดูคยุ/เขียนไว้บน Facebook Fan page หรือ พดูคยุ/Mention 
(@) ถึงบน Twitter สอดคล้องกบัแนวคิดของ Schiffman and Kanuk (2004) เร่ืองทฤษฎีลําดบัขัน้
ของความต้องการของมนษุย์ (Hierarchy of Needs) ซึง่ดดัแปลงมาจากแนวคิดของ Maslow 
(1943) ท่ีกลา่วไว้ว่ามนษุย์ทกุคนมีความต้องการอยู่ 5 ระดบัด้วยกนั แต ่Schiffman and Kanuk 
ได้ปรับปรุงเพิ่มเติมจากแนวคิดของ Maslow และระบวุ่าความต้องการทัง้ 5 ขัน้ สามารถเกิดขึน้ได้
พร้อมๆกนัโดยไมต้่องมีขัน้ตอนก่อนหน้า โดยมีความต้องการหนึ่งท่ีเรียกว่า “ความต้องการยอมรับ
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และภมูิใจในตนเอง (Ego Needs)” คือต้องการความมัน่ใจในตนเอง ต้องการได้รับการยกย่องนบั
ถือจากผู้ อ่ืน ดงันัน้การท่ีเจ้าของตราสินค้ามาตอบข้อความ หรือรับฟังสิ่งท่ีผู้ ใช้พดูคยุ/เขียนไว้บน 
Facebook Fan page หรือ พดูคยุ/Mention (@) ถึงบน Twitter ก็เป็นการแสดงออกถึงการยอมรับ 
การรับฟังอีกฝ่าย นัน่คือผู้ใช้เครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) ดงักลา่ว  ทําให้ผู้ ใช้รู้สกึถึง
การเป็นท่ียอมรับจากเจ้าของตราสินค้า ย่อมทําให้เกิดความรู้สึกดี และต้องสนองความต้องการ
ตามแนวคดิท่ีกลา่วไว้แล้วข้างต้นได้ 

นอกจากนีผ้ลวิจยัยงัพบว่าผู้ ใช้ส่วนใหญ่ มีความสนใจท่ีจะ“ถกูใจ” (Like) Facebook 
Fan page หรือ “ติดตาม” (Follow) Twitter ของสถาบนั บริษัท หรือองค์กรใดองค์กรหนึ่ง และ
บคุคลใดบคุคล ท่ีตนเองช่ืนชอบ ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยัของ Li (2007) ท่ีพบว่าผู้ ใช้มกัมีความ
สนใจท่ีจะเข้าไปมีปฏิสมัพนัธ์กบัตราสินค้า หรือศิลปิน ดาราท่ีตนเองช่ืนชอบ โดย Li ได้ให้เหตผุล
ไว้วา่เพราะคนกลุม่ดงักลา่ว มีพฤติกรรมท่ีชอบแสดงออกให้เพ่ือนๆ ของตนเองทราบว่า สินค้าหรือ
บริการใดท่ีพวกเขากาลงัให้ความสนใจอยู่ เม่ือดูพฤติกรรมการเข้าร่วมและติดตามของผู้ ใช้ใน
งานวิจัยครัง้นี ้พบว่ากลุ่มตวัอย่างเกินกว่าคร่ึง มีการเข้าร่วมหรือติดตามตราสินค้า บุคคล หรือ
องค์กรต่างๆ โดยผู้ ใช้มีการเข้าร่วมหรือติดตาม สถาบนั บริษัทหรือองค์กรใดองค์กรหนึ่งมากท่ีสดุ 
รองลงมา คือ การเข้าร่วมหรือติดตามบคุคลตา่งๆ (Public Figure) รองลงมาคือ การเข้าร่วมหรือ
ติดตามตราสินค้าต่างๆ ซึง่โดยรวมแล้วมีค่าเฉล่ียท่ีใกล้เคียงกนั คือ ค่าเฉล่ียท่ี 3.84, 3.83 และ 
3.80 ตามลําดบั สอดคล้องกบังานวิจยัของ Acar and Polonsky (2007) ท่ีพบว่าเกือบคร่ึงของ
กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ Facebook มีการแสดงตราสินค้าท่ีช่ืนชอบไว้บนหน้าข้อมลูส่วนตวั (Profile) 
อย่างน้อยหนึ่งตราสินค้า (แตร่ะบบย่อยดงักลา่วถกูถอดออก และยกเลิกไปแล้วในปัจจบุนั) และมี
ผู้ ใช้เครือข่ายสงัคมออนไลน์เกินกว่าคร่ึงท่ีเข้าร่วมกลุ่มท่ีตนเองสนใจ เพ่ือแสดงตวัตนของตนเอง
ผ่านระบบเหล่สนัน้ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของฌานภาณุ มงคลฤทธ์ิ (2552) ซึ่งค่าเฉล่ียของ
ปัจจยักลุ่มนี ้มีอยู่ในระดบัปานกลาง และใกล้เคียงกนั แตมี่ข้อแตกต่างกนัคือ ผู้ ใช้ส่วนใหญ่มีการ
เข้าร่วมหรือติดตามบุคคลต่างๆ (Public Figure) มากท่ีสดุ อาจเป็นเพราะในช่วงท่ีทําวิจยันัน้ 
สถาบนั บริษัทหรือองค์กรตา่งๆ ยงัไม่มีการทําหน้า Facebook Fanpage หรือ บญัชีผู้ ใช้ Twitter 
ขึน้มากนกั แต่บุคคลท่ีมีช่ือเสียงต่างๆ ซึ่งเป็นคนกลุ่มแรกๆ ท่ีใช้ประโยชน์จาก Facebook และ 
Twitter นัน้ ได้ทําการสร้าง Facebook Fanpage หรือ บญัชีผู้ ใช้ Twitter และมีการใช้งานอยู่แล้ว
ในช่วงเวลานัน้ ซึง่แตกตา่งจากปัจจบุนัท่ีสถาบนั บริษัทหรือองค์กรตา่งๆ เร่ิมให้ความสนใจ และใช้
งานเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) เป็นอย่างมาก ตามแนวโน้มท่ีเคยกล่าวไว้แล้ว 
อย่างไรก็ตาม ผลการวิจัยกลบัแตกต่างจากงานวิจัยของ Chapman (2008) ท่ีพบว่ามีกลุ่ม
ตวัอยา่งจํานวนไมม่ากท่ีเข้ารวมหรือตดิตามตราสนิค้า บคุคลหรือองค์กรตา่งๆ ทัง้นีอ้าจเป็นเพราะ
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กลุม่ตวัอย่สงท่ีใช้ในงานวิจยัของ Chapman นัน้เป็นผู้ ใช้ Myspace และ Facebook จํานวนเท่าๆ 
กนั ซึง่ Myspace มีระบบท่ีแตกตา่งจาก Facebook คอ่นข้างมาก อีกทัง้ในช่วงเวลานัน้การใช้งาน 
Facebook และ Facebook Fanpage มากนกั โดยเฉพาะอยา่งยิ่งเม่ือเปรียบเทียบกบัในปัจจบุนั  

สิ่งท่ีน่าสนใจอีกอย่างนึงคือ ปัจจยัท่ีว่า หากมีตราสินค้าใดก็ตามมาขอกลุม่ตวัอย่างเป็น
เพ่ือน หรือขอเช่ือมต่อเครือข่ายกบักลุ่มตวัอย่าง กลุ่มตวัอย่างก็ยินดีตอบรับ และกลุ่มตวัอย่างไม่
คิดท่ีจะยกเลิกการ “ถกูใจ” (Like) Facebook Fan page หรือ “ติดตาม” (Follow) Twitter ตรา
สินค้า ถึงแม้ตราสินค้านัน้ๆจะส่งโฆษณาหรือส่ง โปรโมชั่นต่างๆมารบกวนกลุ่มตัวอย่าง มีค่า
คะแนนท่ีต่ํามาก ชีใ้ห้เห็นวา่ผู้ใช้สว่นใหญ่ต้องการความเป็นสว่นตวั และไมต้่องการการรุกลํา้ความ
เป็นสว่นตวัจากการทําการตลาดบนเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) ซึง่สอดคล้องกบั
งานวิจยัของฌานภาณ ุมงคลฤทธ์ิ (2552) danah m. boyd และ Nicole B. Ellison (2007) และ 
Dwyer และคณะ (2007) ท่ีกล่าวถึงความเป็นส่วนตวั (Privacy) ว่าความเป็นส่วนตวั (Privacy) 
เป็นประเด็นท่ีสําคญั และกําลงัถกูให้ความสําคญัเป็นอย่างยิ่งบนเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social 
network) ในปัจจุบัน รวมถึงผลการวิจัยเม่ือเร็วๆนีข้อง ExactTarget (2011) เ ร่ือง 
SUBSCRIBERS, FANS, and FOLLOWERS ท่ีบง่ชีว้่าสาเหตหุลกัท่ีผู้ ใช้ยกเลิกการติดตามหรือ
การเข้าร่วมบน Facebook คือ “บริษัทมีการเขียนข้อความ (Post) มากจนเกินไป” โดยคิดเป็นร้อย
ละ 44 ซึ่งประเด็นดงักล่าวก็สอดคล้องกับตวัแปรความเป็นส่วนตวั (Privacy) ในแนวคิดการ
นําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) อีกด้วย 

พฤตกิรรมการบอกตอ่ 

จากผลการวิจัย พบว่าค่าคะแนนของพฤติกรรมการบอกต่อ อยู่ในระดับปานกลางซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Riegner (2007) ท่ีพบว่าผู้บริโภคทํากิจกรรม หรือสร้างเนือ้หาท่ี
เก่ียวข้องกบัการบอกตอ่บนระบบ Web 2.0 ไมส่งูมากนกั โดยปัจจยัท่ีสง่ผลมากท่ีสดุ คือ หากกลุม่
ผู้ ใช้พบเห็นโฆษณาสินค้าหรือบริการท่ีตนคิดว่าน่าจะมีประโยชน์กับใครคนใดคนหนึ่ง กลุ่ม
ตวัอย่างจะส่งต่อโฆษณานัน้ให้เพ่ือนๆในเครือข่ายทราบด้วยเช่นกนั ซึง่สอดคล้องกบัแนวคิดของ 
Lazarsfeld, Berelson และ Gaudet (1948) เร่ือง ทฤษฎีการสื่อสารสองจงัหวะ (The Two-step 
Flow of Communication Theory) กล่าวคือ ข่าวสารจะไหลจากมวลชนไปยงักลุ่มผู้ นําทาง
ความคิด (Opinion Leaders) ซึง่เป็นคนกลุม่หนึ่งท่ีได้รับการยอมรับให้เป็นผู้ นําทางความคิดจาก
บคุคลอ่ืนๆ และผู้ นําทางความคิดก็จะบอกต่อ หรือกระจายข่าวสารไปยงัประชาชน หรือผู้บริโภค
คนอ่ืนๆ ต่อไป ซึง่กลุ่มคนดงักล่าวมกัจะเป็นคนท่ีเข้าถึงข่าวสารอย่างฉบัไว และชอบท่ีจะเผยแพร่
ข่าวสารท่ีได้รับมาไปยงับุคคลอ่ืนๆ ในสงัคม อีกทัง้ในผลวิจยัพบว่าแนวโน้มในการส่งต่อโฆษณา
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สนิค้าหรือบริการท่ีกําลงัเสนอสว่นลด หรือคปูองพิเศษตา่งๆ ให้กบัเพ่ือนๆนัน้อยูใ่นระดบัปานกลาง
แตก็่ถือว่าสงูกว่าพฤติกรรมการบอกตอ่อ่ืนๆ ซึง่ Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh และ Gremler 
(2004, as cited in Smith, Coyle, Lightfoot and Scott, 2007) ได้อธิบายถึงปัจจยัท่ีทําให้
ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการบอกต่อว่ามีอยู่ 4 ปัจจยัด้วยกนั คือ ความต้องการมีปฏิสมัพนัธ์กบัผู้ อ่ืน 
ความต้องการผลประโยชน์ในการจบัจ่ายซือ้ขาย ความต้องการแสดงความห่วงใยผู้บริโภคคนอ่ืนๆ 
และความต้องการแสดงคณุค่าของตนเอง จึงเป็นสาเหตใุห้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการบอกต่อ หรือ
สง่ตอ่สิง่ท่ีมีประโยชน์ให๎แก่กนัและกนั  

จากผลวิจัยเร่ืองพฤติกรรมกรรมการบอกต่อ แสดงให้เห็นว่าผู้ บริโภคในปัจจุบันมี
สถานภาพเป็นทัง้ผู้สง่สาร และผู้ รับสารเสียเอง ตามแนวคิดของ Acar and Polonsky (2007) ท่ี
กล่าวว่า ผู้ ใช้เครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) ปัจจุบนัมีบทบาทเป็นทัง้กลุ่มผู้ นําทาง
ความคิด (Opinion Leaders) และกลุ่มผู้แสวงหาข้อมลู (Opinion Seeker) และอีกประเด็นท่ี
น่าสนใจ คือ ผลวิจัยพบว่าผู้ ใช้มีการเขียนตําหนิสินค้าหรือบริการต่างๆท่ีตนไม่พึงพอใจให้ผู้ อ่ืน
ทราบผ่านเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) มากกว่าการเขียนช่ืนชมสินค้าหรือบริการท่ี
ตนพงึพอใจ ซึง่ Wright (1984, as cited in Xia and Bechwati, 2008) อธิบายไว้ว่า ความรู้สกึไม่
พงึพอใจในสิ่งท่ีผู้บริโภคได้รับจากสินค้าหรือบริการ (Negative Disconfirmation) นัน้สง่ผลรุนแรง
อย่างมาก จนทําให้ผู้บริโภคต้องหาทางระบายออกด้วยการบอกต่อให้กับคนอ่ืนๆ นอกจากนี ้
ผู้บริโภคยงัรู้สึกว่าข้อมลูในแง่ลบของสินค้าและบริการมีประโยชน์ต่อการเก็บไว้พิจารณา ซึ่งผล
วิจยัดงักลา่วนี ้ก็สอดคล้องกบัผลการวิจยัของฌานภาณ ุมงคลฤทธ์ิ (2552) ซึง่ชีว้่าผู้ ใช้มีการเขียน
ตําหนิสินค้าหรือบริการต่างๆท่ีตนไม่พึงพอใจให้ผู้ อ่ืนทราบผ่านเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social 
network) มากกวา่การเขียนช่ืนชมสนิค้าหรือบริการท่ีตนพงึพอใจเช่นเดียวกนั 

 

10. ความสัมพันธ์ระหว่างความคิดเหน็ของผู้ใช้เก่ียวกับบริบททางสังคม (Social context) 
กับระดบัการนําเสนอตวัตนต่อสังคม (Social presence) 

จากผลการวิจยั พบวา่ความสมัพนัธ์ระหวา่งบริบททางสงัคม (Social context) กบัระดบั
การนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) มีความสมัพนัธ์กนัในเชิงบวก คือ ถ้าผู้ ใช้มีความ
คดิเห็นของผู้ใช้เก่ียวกบับริบททางสงัคม (Social context) ท่ีดี กลุม่ตวัอยา่งจะมีระดบัการนําเสนอ
ตวัตนต่อสงัคม (Social presence) มากด้วยเช่นกนั ในขณะท่ีหากกลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็น
ของผู้ ใช้เก่ียวกบับริบททางสงัคม (Social context) ท่ีไม่ดี กลุ่มตวัอย่างจะมีระดบัการนําเสนอ
ตวัตนต่อสงัคม (Social presence) น้อยด้วยเช่นกนั สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ี 1 ของการวิจยันี ้
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คือ ความคิดเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกบับริบททางสงัคม (Social context) มีความสมัพนัธ์กบัระดบัการ
นําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) ซึง่เป็นไปตามงานวิจยัของ Tu และ McIsaac (2002) 
และ Tu (2002) ซึง่บง่ชีว้่าบริบททางสงัคม (Social context) มีผลตอ่ระดบัการนําเสนอตวัตนตอ่
สงัคม (Social presence) คือ ยิ่งผู้ ใช้แต่ละฝ่ายมีความคุ้นเคยกนั มีความไว้วางใจกนั สามารถ
พดูคยุส่ือสารกนัด้วยความเป็นกนัเอง หรือไม่ต้องการความเป็นทางการ และสามารถสื่อสารเร่ือง
เหล่านัน้กนั ผ่านการสื่อสารผ่านตวักลางคอมพิวเตอร์ (Computer-mediated communication) 
ได้ ย่อมทําให้เกิดการส่ือสารท่ีมีสมัฤทธิผล ย่อมทําให้รู้สกึถึงอีกฝ่ายได้ดีมากขึน้ และสง่ผลในการ
เสริมสร้างความสมัพนัธ์กนั  

 

11. ความสัมพันธ์ระหว่างความคิดเห็นของผู้ใช้เก่ียวกับการส่ือสารออนไลน์ (Online 
Communication) กับระดบัการนําเสนอตวัตนต่อสังคม (Social presence) 

จากผลการวิจัย พบว่าความคิดเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกับการส่ือสารออนไลน์ (Online 
Communication) กบัระดบัการนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) มีความสมัพนัธ์กนัใน
เชิงบวก คือ ถ้ากลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกับการส่ือสารออนไลน์ (Online 
Communication) ท่ีดี กลุ่มตวัอย่างจะมีระดบัการนําเสนอตวัตนต่อสงัคม (Social presence) 
มากด้วยเช่นกัน ในขณะท่ีหากกลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกับการส่ือสารออนไลน์ 
(Online Communication) ท่ีไม่ดี กลุ่มตวัอย่างจะมีระดบัการนําเสนอตวัตนต่อสงัคม (Social 
presence) น้อยด้วยเช่นกนั สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ี 2 ของการวิจยันี ้คือ ความคิดเห็นของผู้ ใช้
เก่ียวกบัการส่ือสารออนไลน์ (Online Communication) มีความสมัพนัธ์กบัระดบัการนําเสนอ
ตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) ซึง่เป็นไปตามงานวิจยัของ Tu และ McIsaac (2002) และ Tu 
(2002) ซึง่บง่ชีว้่าการส่ือสารออนไลน์ (Online Communication) มีผลตอ่ระดบัการนําเสนอตวัตน
ตอ่สงัคม (Social presence) คือ หากผู้ใช้มีความสามารถในการสื่อสารผ่านตวักลางคอมพิวเตอร์ 
(Computer-mediated communication) อยา่งมีประสทิธิภาพ เช่น ผู้ใช้เองสามารถเลือกใช้ภาษา
ท่ีถ่ายทอดความหมาย ส่ือถึงอารมณ์ กระตุ้นเร้าอารมณ์ได้, มีความคล่องแคล่วในการใช้งาน
เคร่ืองมือส่ือสาร, ตวัเคร่ืองมือส่ือสารมีความสามารถในการถ่ายทอดสารได้ดี เป็นต้น เหลา่นีย้่อม
ทําให้เกิดการส่ือสารท่ีมีสมัฤทธิผลได้มากขึน้ ก็จะยิ่งทําให้รู้สกึถึงอีกฝ่ายได้ดีมากขึน้ และสง่ผลใน
การเสริมสร้างความสมัพนัธ์กนั 
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12. ความสัมพันธ์ระหว่างความคิดเห็นของผู้ใช้เก่ียวกับการมีปฏิสัมพันธ์ (Interactivity) 
กับระดบัการนําเสนอตวัตนต่อสังคม (Social presence) 

จากผลการวิจัย พบว่าความคิดเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกับการส่ือสารออนไลน์ (Online 
Communication) กบัระดบัการนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) มีความสมัพนัธ์กนัใน
เชิง คือ ถ้ากลุม่ตวัอย่างมีความคิดเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกบัการมีปฏิสมัพนัธ์ (Interactivity) ท่ีดี กลุ่ม
ตวัอยา่งจะมีระดบัการนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) มากด้วยเช่นกนั ในขณะท่ีหาก
กลุม่ตวัอย่างมีความคิดเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกบัการมีปฏิสมัพนัธ์ (Interactivity) ท่ีไม่ดี กลุม่ตวัอย่าง
จะมีระดบัการนําเสนอตัวตนต่อสังคม (Social presence) น้อยด้วยเช่นกัน สอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ี 3 ของการวิจยันี ้คือ ความคิดเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกบัการมีปฏิสมัพนัธ์ (Interactivity) มี
ความสมัพนัธ์กบัระดบัการนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) ซึง่เป็นไปตามงานวิจยัของ 
Tu และ McIsaac (2002) และ Tu (2002) ซึง่บง่ชีว้่าการมีปฏิสมัพนัธ์ (Interactivity) มีผลตอ่การ
นําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) คือ หากผู้ใช้แตล่ะฝ่ายมีการมีปฏิสมัพนัธ์ท่ีเหมาะสม 
มีการตอบสนองกนัได้ตามท่ีต้องการ และย่ิงหากมีการพดูคยุในประเด็นท่ีคุ้นเคย ก็ยิ่งทําให้มีการ
ตอบสนองตอ่การส่ือสารได้ดีกวา่พดูคยุในประเดน็ท่ีไมคุ่้นเคย ก็จะยิ่งทําให้รู้สกึถึงอีกฝ่ายได้ดีมาก
ขึน้ และสง่ผลในการเสริมสร้างความสมัพนัธ์กนั 

 

13. ความสัมพันธ์ระหว่างความคิดเห็นของผู้ใช้เก่ียวกับความเป็นส่วนตัว (Privacy) กับ
ระดบัการนําเสนอตวัตนต่อสังคม (Social presence) 

จากผลการวิจัย พบว่าความคิดเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกับการส่ือสารออนไลน์ (Online 
Communication) กบัระดบัการนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) มีความสมัพนัธ์กนัใน
เชิงบวก คือ ถ้ากลุม่ตวัอย่างมีความคิดเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกบัความเป็นสว่นตวั (Privacy) ท่ีดี กลุ่ม
ตวัอยา่งจะมีระดบัการนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) มากด้วยเช่นกนั ในขณะท่ีหาก
กลุม่ตวัอย่างมีความคิดเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกบัความเป็นสว่นตวั (Privacy) ท่ีไม่ดี กลุม่ตวัอย่างจะมี
ระดบัการนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) น้อยด้วยเช่นกนั สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ี 
4 ของการวิจยันี ้คือ ความคิดเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกบัความเป็นสว่นตวั (Privacy) มีความสมัพนัธ์กบั
ระดบัการนําเสนอตวัตนต่อสงัคม (Social presence) ซึ่งเป็นไปตามงานวิจยัของ Tu และ 
McIsaac (2002) และ Tu (2002) ซึง่บง่ชีว้่าด้านความเป็นสว่นตวั (Privacy) มีผลตอ่การนําเสนอ
ตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) คือ ยิ่งผู้ ใช้รู้สกึ หรือคาดหวงัถึงความเป็นสว่นตวั ว่ามีมากขึน้ 
การเปิดเผยตวัตน การส่ือสารท่ีเกิดขึน้ ย่อมสามารถทําได้อย่างสบายใจ และสามารถรู้สึกท่ีจะ
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เส่ียงท่ีจะส่ือสารได้มากขึน้ ซึง่เป็นไปตามคําอธิบายของ Witmer (1997) ท่ีกลา่วไว้ว่า พฤติกรรม
ดงักลา่วเรียกว่า “พฤติกรรมการยอมเส่ียง” (Risk taking behavior) ซึง่ผู้ ใช้ยอมเส่ียงท่ีจะแบง่ปัน
ข้อมลูสว่นตวั หรือความเป็นสว่นตวัให้กบัผู้ ส่ือสารอีกฝ่าย เหลา่นีย้อ่มทําให้รู้สกึถึงอีกฝ่ายได้ดีมาก
ขึน้ และสง่ผลในการเสริมสร้างความสมัพนัธ์กนั 

 

14. ความสัมพันธ์ระหว่างความคิดเห็นของผู้ใช้เก่ียวกับประสิทธิภาพของเทคโนโลยีของ
ส่ือใหม่ (New media technology) ที่ใช้ กับระดับการนําเสนอตัวตนต่อสังคม (Social 
presence) 

จากผลการวิจยั พบว่าความคิดเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกบัประสิทธิภาพของเทคโนโลยีของส่ือ
ใหม่ (New media technology) ท่ีใช้ กบัระดบัการนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) มี
ความสมัพนัธ์กนัในเชิงบวก คือ ถ้ากลุม่ตวัอย่างมีความคิดเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกบัประสิทธิภาพของ
เทคโนโลยีของส่ือใหม่ (New media technology) ท่ีใช้ ท่ีดี กลุ่มตวัอย่างจะมีระดบัการนําเสนอ
ตวัตนต่อสงัคม (Social presence) มากด้วยเช่นกนั ในขณะท่ีหากกลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็น
ของผู้ ใช้เก่ียวกบัประสิทธิภาพของเทคโนโลยีของส่ือใหม่ (New media technology) ท่ีใช้ ท่ีไม่ดี 
กลุ่มตัวอย่างจะมีระดับการนําเสนอตัวตนต่อสังคม (Social presence) น้อยด้วยเช่นกัน 
สอดคล้องกับสมมติฐานท่ี 5 ของการวิจัยนี ้คือ ความคิดเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกับประสิทธิภาพของ
เทคโนโลยีของส่ือใหม ่(New media technology) ท่ีใช้ มีความสมัพนัธ์กบัระดบัการนําเสนอตวัตน
ตอ่สงัคม (Social presence) ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยัของ Schmidt (2007), Caspi and Blau 
(2007) และ Lombard and Ditton (1997) คือ ยิ่งส่ือกลางท่ีใช้ในการสื่อสารผ่านตวักลาง
คอมพิวเตอร์ (Computer-mediated communication) มีประสิทธิภาพสงู สามารถถ่ายทอดสาร
ได้มาก มีคณุภาพและประสิทธิภาพใกล้เคียงกบัการส่ือสารแบบเห็นหน้า (Face-to-face) ก็จะยิ่ง
ทําให้การสื่อสารมีสมัฤทธิผลมากขึน้ตามไปด้วย ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยัของ Thurlow, Lengel 
และ Tomic (2004) ท่ีบง่ชีว้่ายิ่งคณุภาพและประสิทธิภาพของเทคโนโลยีท่ีใช้ในการสื่อสารผ่าน
ตวักลางคอมพิวเตอร์ (Computer-mediated communication) ของส่ือ จนเข้าใกล้ หรือเทียบเท่า
การสื่อสารแบบเห็นหน้า (Face-to-face) ก็จะส่งผลให้ระดบัการนําเสนอตวัตนต่อสงัคม (Social 
presence) สงูมากขึน้ เม่ือกบักับส่ือกลางท่ีด้อยทางด้านเทคโนโลยี นอกจากนีย้งัเป็นไปตามผล
วิจยัของ Caspi และ Gorsky (2005) Daft และ Lengel (1984, 1986) Daft และคณะ (1987) 
Dennis และ Kinney (1998)  Irmer and Bordia (2003) Rice (1992) Short และคณะ (1976) 
ในเร่ือง แนวคิดความหลากหลายในการนําสง่ข้อมลูของส่ือ (Media richness) ท่ีทําการจดัระดบั
ของส่ือกลางในการส่ือสาร ตามความแตกต่างท่ีส่งผลถึงระดบัของการนําเสนอตวัตนต่อสงัคม 
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(Social presence) กลา่วคือ ตวักลางท่ีความสามารถในการนําพาข้อมลูข่าวสารท่ีมาก สามารถ
นําพาข้อมลูตา่งๆ หลากหลายมิต ิเช่น การขยิบตา ท่ีช่วยให้เกิดความเข้าใจท่ีเพิ่มมากยิ่งขึน้ ส่ือนัน้
จะถกูพิจารณาว่ามีความหลากหลาย (Rich media) แต่หากส่ือสามารถนําพาข้อมลูหรือสาร ท่ี
ช่วยทําให้เข้าใจได้เพียงเล็กน้อย ส่ือนัน้จะถกูพิจารณาว่ามีความหลากหลายต่ํา (Lean media) 
ตวัอย่างงานวิจัยท่ีบ่งชีว้่าความแตกต่างของเทคโนโลยีนัน้เป็นปัจจัยหนึ่งท่ีทําให้ระดบัของการ
นําเสนอตวัตน (Social presence) ท่ีแตกต่างกนั เช่น งานวิจยัของ Travis B. Faas (2010) 
เร่ือง”An examination of social presence in video conferencing vs. an augmented reality 
conferencing application” ท่ีชีว้่า Augmented reality (AR) Technology นัน้ ทําให้เกิดระดบั
ของการนําเสนอตวัตน (Social presence) ท่ีมากกว่าการใช้  Video conference และสง่ผลให้
การเกิดปฏิสมัพนัธ์ท่ีดีกว่าอีกด้วย งานวิจยัของ Mark Keil และ Roy D. Johnson (2002) เร่ือง 
“Feedback channels: using social presence theory to compare voice mail to E-mail” ท่ีทํา
การเปรียบเทียบระดบัของการนําเสนอตวัตน (Social presence) ผ่าน Voice mail กบั E-mail 
และแสดงให้เห็นว่า Voice mail ซึง่ส่ือสารด้วยเสียง มีระดบัการนําเสนอตวัตนท่ีสงูว่า E-mail ซึง่
ส่ือสารด้วยตัวอักษร เป็นต้น ด้วยประเด็นทางด้านเทคโนโลยีของส่ือใหม่ (New media 
technology) เหลา่นีย้ิ่งส่ือกลางมีประสทิธิภาพท่ีสงูขึน้ ก็ยอ่มทําให้รู้สกึถึงอีกฝ่ายได้ดีมากขึน้ และ
สง่ผลในการเสริมสร้างความสมัพนัธ์กนั 

 

15. ความสัมพันธ์ระหว่างระดับการนําเสนอตัวตนต่อสังคม (Social presence) กับ
พฤตกิรรมการส่ือสารของผู้ใช้บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social network) 
 จากผลการวิจยั พบว่าการนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) กบัพฤติกรรม
การส่ือสารของผู้ ใช้บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) มีความสมัพนัธ์กนัในเชิงบวก 
คือ  ถ้ากลุม่ตวัอย่างมีระดบัการนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) มาก กลุม่ตวัอย่างจะ
มีระดบัพฤติกรรมการส่ือสารของผู้ ใช้บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) มากด้วย
เช่นกนั ในขณะท่ีหากกลุ่มตวัอย่างมีระดบัการนําเสนอตวัตนต่อสงัคม (Social presence) น้อย 
กลุ่มตัวอย่างจะมีระดับพฤติกรรมการส่ือสารของผู้ ใช้บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social 
network)  น้อยด้วยเช่นกนั สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ี 6 ของการวิจยันี ้คือ ระดบัการนําเสนอ
ตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการสื่อสารของผู้ ใช้บนเครือข่าย
สงัคมออนไลน์ (Social network) ซึง่เป็นไปตามแนวคิดเร่ืองการนําเสนอตวัตนต่อสงัคม (Social 
presence)  ของ Gunawardena (1995) Gunawardena and Zittle (1997) Rourke และคณะ 
(2001) Tu และ McIsaac (2002) Tu (2002) Stein and Wanstreet (2003) Lin (2004) Hughes, 
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Ventura, และ Dando (2007) ซึง่กลา่ววา่ยิ่งระดบัการนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) 
ยิ่งสงู การมีปฏิสมัพนัธ์ในการส่ือสารก็จะยิ่งมากตามไปด้วย โดยตวัอย่างของงานวิจยัท่ีสอดคล้อง
กนั เช่น งานวิจยัเก่ียวกบัการเพิ่มประสิทธิภาพในการเรียนการสอน ของ Patrick R. Lowenthal 
(2009) งานวิจยัเร่ือง “Media richness, social presence and technology supported 
communication activities in education” ของ Brian Newberry (2001) ท่ีระบวุ่าแนวคิดการ
นําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) แนวคิดความหลากหลายในการนําสง่ข้อมลูของส่ือ 
(Media richness) และเทคโนโลยีสมยัใหม่นัน้สามารถเพิ่มประสิทธิภาพในการเรียนการสอนได้ 
และโดยเฉพาะงานวิจยัของ Chih-Hsiung Tu เร่ือง “The measurement of social presence in 
an online learning environment” ท่ีได้ทําการสร้างเคร่ืองมือวดัระดบัการนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม 
และชีว้า่ปัจจยัใดบ้างท่ีสมัพนัธ์กบัการนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) ท่ีจะนําไปสูก่าร
ส่ือสารท่ีมีประสิทธิภาพในการเรียนการสอนออนไลน์ (Online learning) ในช่วงปี 2005 จนถึง
ปัจจบุนั มีบทความและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องกบัการนําแนวคิดการนําเสนอตวัตนต่อสงัคม (Social 
presence) เข้ามาประยกุต์ใช้กบัการส่ือสารเพ่ือการตลาด เช่น งานวิจยัเร่ือง “Building online 
relationships: Relationship marketing and social presence as foundations for a university 
library blog” ของ Kathleen A. Menzie (2006) ซึง่ผลการวิจยัแสดงให้เห็นว่าปัจจยัของแนวคิด
การนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) นัน้ มีความสมัพนัธ์กบัการสร้างความสมัพนัธ์ทาง
การตลาดของผู้บริโภคผ่านการใช้ Blog นอกจากนีย้งัมีงานวิจยัเร่ือง “The impact of infusing 
social presence in the web interface: an investigation across different products” ของ 
Khaled Hassanein และ Milena Head (2005) และงานวิจยัเร่ือง “Consumer trust in B2C e-
Commerce and the importance of social presence: experiments in e-Products and e-
Services” ของ David Gefen และ Detmar W. Straub (2004) ซึง่งานวิจยัทัง้คูชี่ถ้ึงผลกระทบและ
ความสําคญัของระดบัการนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) ตอ่การซือ้-ขายผา่นเว็บไซต์ 
หรือ e-Commerce  
 ผลการวิจัยในครัง้ นี ก็้ ชี ใ้ ห้ เ ห็นว่าระดับการนําเสนอตัวตนต่อสังคม  (Social 
presence) มีความสัมพันธ์กับการมีปฏิสัมพันธ์ ซึ่งในการวิจัยครัง้นี  ้หมายถึง พฤติกรรมการ
ส่ือสารของผู้ ใช้บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) ซึ่งประกอบด้วย พฤติกรรมการ
ปกปิด (Covert Behavior) โดยในงานวิจยัครัง้นีไ้ด้เลือกศึกษาประเด็นของ “ความไว้วางใจ” 
(Trust) และ พฤติกรรมการเปิดเผย (Overt behavior) โดยในงานวิจยัครัง้นีไ้ด้เลือกศกึษาประเด็น
ของ “พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีต่อการตลาดบนเครือข่ายสงัคมออนไลน์” และ “พฤติกรรมการ
บอกตอ่” 
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16. ความสัมพันธ์ความคิดเห็นของผู้ใช้เก่ียวกับประสิทธิภาพของเทคโนโลยีของส่ือใหม่ 
(New media technology) ที่ใช้ กับระดับการนําเสนอตัวตนต่อสังคม (Social presence) 
และพฤตกิรรมการส่ือสารของผู้ใช้บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social network) 

จากผลการวิจยั พบว่าความคิดเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกบัประสิทธิภาพของเทคโนโลยีของส่ือ
ใหม่ (New media technology) ท่ีใช้ กบัระดบัการนําเสนอตวัตนต่อสงัคม (Social presence) 
และพฤติกรรมการสื่อสารของผู้ ใช้บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) พบว่าทัง้ความ
คิดเห็นของผู้ ใช้เก่ียวกบัประสิทธิภาพของเทคโนโลยีของส่ือใหม่ (New media technology) ท่ีใช้ 
และระดบัการนําเสนอตวัตนต่อสงัคม (Social presence) เป็นตวัแปรอิสระท่ีมีความสมัพนัธ์กบั
พฤติกรรมการส่ือสารของผู้ ใช้บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) สอดคล้องกับ
สมมตฐิานท่ี 7 ของการวิจยันี ้คือ ความคดิเห็นของผู้ใช้เก่ียวกบัประสทิธิภาพของเทคโนโลยีของส่ือ
ใหม ่(New media technology) ท่ีใช้ และระดบัการนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการสื่อสารของผู้ ใช้บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) โดย
ระดบัการนําเสนอตวัตนต่อสงัคม (Social presence) เป็นตวัแปรท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม
การสื่อสารของผู้ ใช้บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) มากกว่าประสิทธิภาพของ
เทคโนโลยีของส่ือใหม่ (New media technology) ท่ีใช้  (สามารถอธิบายได้ร้อยละ 14.3) ซึง่
สอดคล้องกบังานวิจยัของ Gilles Marcus Joseph Kockelkoren (2007) ท่ีทําการศกึษาเก่ียวกบั
ตวัแปรปละผลกระทบของการนําเสนอตวัตนต่อสงัคม (Social presence) ในการสื่อสารผ่าน 
Video communication ชีใ้ห้เห็นว่าการนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) ท่ีเกิดขึน้ใน
การสื่อสารรูปแบบดงักลา่ว ทําให้เกิดปฏิสมัพนัธ์มากขึน้ในหลายๆด้าน และปฏิสมัพนัธ์โดยรวมอีก
ด้วย การส่ือสารด้วย Video communication ซึ่งมีทัง้ภาพเคล่ือนไหวและเสียง แสดงให้เห็นว่า
เทคโนโลยีท่ีใช้ซึง่เป็นปัจจยัหนึ่งในการศกึษาวิจยัของ Gilles นัน้สง่ผลถึงระดบัการนําเสนอตวัตน
ต่อสงัคม (Social presence) โดยระดบัการนําเสนอตวัตนต่อสงัคม (Social presence) มี
ความสมัพนัธ์กบัปฏิสมัพนัธ์มากกว่าปัจจยัด้านเทคโนโลยีของส่ือใหม่ (New media technology) 
โดยงานวิจัยดงักล่าวมีการหาความสมัพันธ์ระหว่างระดับการนําเสนอตัวตนต่อสังคม (Social 
presence) และเทคโนโลยีของส่ือใหม่ (New media technology) กบัความไว้วางใจ (Trust) 
เช่นเดียวกบัการวิจยัในครัง้นี ้และมีผลการวิจยัท่ีสอดคล้องกนัอีกด้วย 
 ดงันัน้จึงอาจมองได้ว่าระดบัการนําเสนอตวัตนต่อสงัคม (Social presence) นัน้ มี
ความสมัพนัธ์กบัการมีปฏิสมัพนัธ์ ซึ่งในการวิจยัครัง้นีห้มายถึง พฤติกรรมการส่ือสารของผู้ ใช้บน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social network) ซึ่งประกอบด้วย พฤติกรรมการปกปิด (Covert 
Behavior) โดยในงานวิจยัครัง้นีไ้ด้เลือกศึกษาประเด็นของ “ความไว้วางใจ” (Trust) และ 
พฤติกรรมการเปิดเผย (Overt behavior) โดยในงานวิจัยครัง้นีไ้ด้เลือกศึกษาประเด็นของ 
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“พฤติกรรมของผู้บริโภคเก่ียวกบัการตลาดบนเครือข่ายสงัคมออนไลน์” และ “พฤติกรรมการบอก
ตอ่” มากกว่าความสมัพนัธ์ระหว่างเทคโนโลยีของสื่อใหม่ (New media technology) กบัการมี
ปฏิสัมพันธ์ แต่อย่างไรก็ตาม ความสัมพันธ์ระหว่างเทคโนโลยีของส่ือใหม่ (New media 
technology) กับการมีปฏิสมัพนัธ์จากผลการวิจยัในครัง้นี ้บ่งชีใ้ห้เห็นว่า เทคโนโลยีของสื่อใหม ่
(New media technology) ก็เป็นปัจจยัหนึง่ท่ีมีความสมัพนัธ์โดยตรง อีกทัง้ยงัมีความสมัพนัธ์โดย
อ้อมผ่านระดบัการนําเสนอตวัตนต่อสงัคม (Social presence) จึงเป็นปัจจยัท่ีควรจะคํานึงถึงใน
การสื่อสารผ่านตวักลางคอมพิวเตอร์ (Computer-mediated communication) อย่างเครือข่าย
สงัคมออนไลน์ (Social network) อยา่ง Facebook และ Twitter ด้วย 
 
 จากผลการวิจยั สรุปประเดน็ตา่งๆได้ดงันี ้
 - เครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) อย่าง Facebook และ Twitter กําลงัมี
แนวโน้มในการใช้งานสูงขึน้ และจะเข้ามามีส่วนในชีวิตประจําวันมากขึน้ โดยเห็นได้จากการ
อภิปรายผลการวิจยั ในส่วนของลกัษณะทางประชากรของกลุ่มตวัอย่าง และปริมาณการใช้งาน
เครือขา่ยสงัคมออนไลน์ (Social network)  
 - บริบททางสงัคม (Social context) การสื่อสารออนไลน์ (Online Communication) การ
มีปฏิสมัพนัธ์ (Interactivity) ความเป็นส่วนตวั (Privacy) มีความสมัพนัธ์กบัระดบัการนําเสนอ
ตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) จากการอภิปรายผลการวิจยัในสว่นของความสมัพนัธ์ระหว่าง
บริบททางสงัคม (Social context) กบัระดบัการนําเสนอตวัตนต่อสงัคม (Social presence) 
ความสมัพนัธ์ระหว่างการสื่อสารออนไลน์ (Online Communication) กบัระดบัการนําเสนอตวัตน
ตอ่สงัคม (Social presence) ความสมัพนัธ์ระหว่างการมีปฏิสมัพนัธ์ (Interactivity) กบัระดบัการ
นําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) และความสมัพนัธ์ระหวา่งความเป็นสว่นตวั (Privacy) 
กบัระดบัการนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) ดงันัน้ทําให้สามารถตอบปัญหานําวิจยั
ข้อท่ี 1 ได้ว่า บริบททางสงัคม (Social context) การสื่อสารออนไลน์ (Online Communication), 
การมีปฏิสมัพนัธ์ (Interactivity) และความเป็นส่วนตวั (Privacy) มีความสมัพนัธ์กบัระดบัการ
นําเสนอตวัตนต่อสงัคม (Social presence) จริง จึงเป็นไปตามวตัถปุระสงค์ของการวิจยัข้อท่ี 1 
คือ เพ่ือศกึษาความสมัพนัธ์ บริบททางสงัคม (Social context) การสื่อสารออนไลน์ (Online 
Communication) การมีปฏิสมัพนัธ์ (Interactivity) และความเป็นส่วนตวั (Privacy) กบัแนวคิด
การนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) สามารถสรุปออกมาเป็นแผนภาพได้ดงัตอ่ไปนี ้
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 - เทคโนโลยีของส่ือใหม่ (New media technology) มีความสมัพนัธ์กบัระดบัการนําเสนอ
ตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) จากการอภิปรายผลการวิจยัในสว่นของความสมัพนัธ์ระหว่าง
เทคโนโลยีของส่ือใหม่ (New media technology) กบัระดบัการนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social 
presence) ดงันัน้ทําให้สามารถตอบปัญหานําวิจยัข้อท่ี 2 ได้ว่า เทคโนโลยีของส่ือใหม่ (New 
media technology) มีความสมัพนัธ์กบัระดบัการนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) จริง 
จึงเป็นไปตามวตัถปุระสงค์ของการวิจยัข้อท่ี 2 เพ่ือศกึษาความสมัพนัธ์ของเทคโนโลยีของส่ือใหม ่
(New media technology) กบัแนวคิดการนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) สามารถ
สรุปออกมาเป็นแผนภาพได้ดงัตอ่ไปนี ้
 
 
 
 
 
 
 

- ระดบัการนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
ส่ือสารของผู้ ใช้บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) จากการอภิปรายผลการวิจยัในสว่น
ของความสมัพนัธ์ระหว่างระดบัการนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) กบัพฤติกรรมการ
ส่ือสารของผู้ ใช้บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) ดงันัน้ทําให้สามารถตอบปัญหานํา
วิจยัข้อท่ี 3 ได้ว่า ระดบัการนําเสนอตวัตนต่อสงัคม (Social presence) มีความสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมการสื่อสารของผู้ใช้บนส่ือเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ (Social network)  จริง จึงเป็นไปตาม

บริบททางสังคม 
(Social context) 

การส่ือสารออนไลน์ 
(Online Communication) 

การมีปฏสัิมพันธ์ 
(Interactivity) 

ความเป็นส่วนตัว 
(Privacy) 

 
การนําเสนอตวัตนต่อสังคม 

(Social presence) 
 

 
การนําเสนอตวัตนต่อสังคม 

(Social presence) 
 

เทคโนโลยีของส่ือใหม่  
(New media technology) 
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วตัถปุระสงค์ของการวิจยัข้อท่ี 3 เพ่ือศกึษาความสมัพนัธ์ของแนวคิดการนําเสนอตวัตนต่อสงัคม 
(Social presence) กับพฤติกรรมการสื่อสารของผู้ ใช้บนส่ือเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social 
network) สามารถสรุปออกมาเป็นแผนภาพได้ดงัตอ่ไปนี ้

 
 
 
 
 
 
- เทคโนโลยีของส่ือใหม ่(New media technology) และระดบัการนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม 

(Social presence) มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการสื่อสารของผู้ ใช้บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์ 
(Social network) จากการอภิปรายผลการวิจยัในสว่นของความสมัพนัธ์ระหว่างเทคโนโลยีของส่ือ
ใหม่ (New media technology) และระดบัการนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) กบั
พฤติกรรมการสื่อสารของผู้ ใช้บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) ดงันัน้ทําให้สามารถ
ตอบปัญหานําวิจยัข้อท่ี 4 ได้ว่าเทคโนโลยีของส่ือใหม่ (New media technology) และระดบัการ
นําเสนอตวัตนต่อสงัคม (Social presence) มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการสื่อสารของผู้ ใช้บน
เครือขา่ยสงัคมออนไลน์ (Social network) จริง จงึเป็นไปตามวตัถปุระสงค์ของการวิจยัข้อท่ี 4 เพ่ือ
ศกึษาความสมัพนัธ์ของเทคโนโลยีของส่ือใหม่ (New media technology) และแนวคิดการ
นําเสนอตวัตนต่อสงัคม (Social presence) กบัพฤติกรรมการส่ือสารของผู้ ใช้บนเครือข่ายสงัคม
ออนไลน์ (Social network) โดยการนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) และเทคโนโลยี
ของส่ือใหม่ (New media technology) มีความสมัพนัธ์โดยตรงกบัพฤติกรรมการส่ือสารของผู้ ใช้
บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) แต่ความสมัพนัธ์ระหว่างเทคโนโลยีของส่ือใหม ่
(New media technology) กบัพฤติกรรมการสื่อสารของผู้ ใช้บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social 
network) มีความสมัพนัธ์กันน้อยกว่าความสมัพนัธ์ระหว่างการนําเสนอตวัตนต่อสงัคม (Social 
presence) กับพฤติกรรมการสื่อสารของผู้ ใช้บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) 
กล่าวคือ เทคโนโลยีของส่ือใหม่ (New media technology) มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
ส่ือสารของผู้ใช้บนเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ (Social network) ทัง้ทางตรงและทางอ้อมโดยผ่านการ
นําเสนอตวัตนต่อสงัคม (Social presence) ซึง่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการส่ือสารของผู้ ใช้
บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) ท่ีมากกว่า สามารถสรุปออกมาเป็นแผนภาพได้
ดงัตอ่ไปนี ้

 

 
การนําเสนอตวัตนต่อสังคม 

(Social presence) 
 

พฤตกิรรมการส่ือสาร  
(Behavioral communication) 
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จากการสรุปข้างต้นสามารถสรุปออกมาเป็นแผนภาพโดยรวม ซึง่แบง่สว่นของแผนภาพได้
เป็น 3 สว่นหลกัๆ ภายใต้กรอบเส้นประท่ีแตกตา่งกนั ดงัตอ่ไปนี ้

 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

จากแผนภาพ สามารถอธิบายได้ว่า กรอบ ท่ี 1) บริบททางสงัคม (Social context), การ
ส่ือสารออนไลน์ (Online Communication), การมีปฏิสมัพนัธ์ (Interactivity), ความเป็นสว่นตวั 
(Privacy) และเทคโนโลยีของส่ือใหม่ (New media technology) นัน้อยู่ในระดบัท่ีดี ระดบัการ
นําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) ก็จะยิ่งสงูมากตามไปด้วย กรอบท่ี 2) การนําเสนอ
ตัวตนต่อสังคม (Social presence) มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการสื่อสาร (Behavioral 
communication) โดยหากระดบัการนําเสนอตวัตนต่อสงัคม (Social presence) สงู ระดบัของ
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(Social presence) 
 

เทคโนโลยีของส่ือใหม่  
(New media technology) 

พฤตกิรรมการส่ือสาร  
(Behavioral communication) 

 
การนําเสนอตวัตนต่อสังคม 

(Social presence) 
 

เทคโนโลยีของส่ือใหม่  
(New media technology) 

พฤตกิรรมการส่ือสาร  
(Behavioral communication) 

กรอบท่ี 1) 

กรอบท่ี 2) 

กรอบท่ี 3) 
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พฤติกรรมการสื่อสาร (Behavioral communication) ก็จะมากตามไปด้วย และกรอบท่ี 3) การ
นําเสนอตัวตนต่อสังคม (Social presence) และเทคโนโลยีของส่ือใหม่ (New media 
technology) มีความสมัพนัธ์โดยตรงกบัพฤติกรรมการสื่อสารของผู้ ใช้บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์ 
(Social network) แตค่วามสมัพนัธ์ระหว่างเทคโนโลยีของส่ือใหม่ (New media technology) กบั
พฤติกรรมการสื่อสารของผู้ ใช้บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) มีความสมัพนัธ์กนั
น้อยกว่าความสมัพนัธ์ระหว่างการนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) กบัพฤติกรรมการ
ส่ือสารของผู้ ใช้บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) กล่าวคือ เทคโนโลยีของส่ือใหม ่
(New media technology) มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการส่ือสารของผู้ ใช้บนเครือข่ายสงัคม
ออนไลน์ (Social network) ทัง้ทางตรงและทางอ้อมโดยผ่านการนําเสนอตวัตนต่อสงัคม (Social 
presence) ซึง่มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการสื่อสารของผู้ใช้บนเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ (Social 
network) ท่ีมากกวา่ 

จากผลวิจยัทําให้มองได้ บริบททางสงัคม (Social context) การสื่อสารออนไลน์ (Online 
Communication) การมีปฏิสมัพนัธ์ (Interactivity) ความเป็นส่วนตวั (Privacy) และเทคโนโลยี
ของส่ือใหม่ (New media technology) มีความสมัพนัธ์กบัการนําเสนอตวัตนต่อสงัคม (Social 
presence) นัน้ ควรนํามาพิจารณาในการวางแผนและออกแบบการส่ือสารบนเครือข่ายสงัคม
ออนไลน์ (Social network) ของวงการต่างๆรวมถึงการออกแบบทางคอมพิวเตอร์และโปรแกรม
แอพพลเิคชนั (Application) ท่ีรองรับการส่ือสารบนเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ (Social network)และ
การนําเสนอตวัตนต่อสงัคม (Social presence) ซึง่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการสื่อสารของ
ผู้ ใช้บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) นัน้ควรนํามาพิจารณาในการวางแผนและ
ออกแบบการส่ือสารบนสื่อใหมข่องวงการตา่งๆ 

 

ข้อจาํกัดในการวิจัย 

ในการวิจยัครัง้นี ้ เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้วิธีการวิจยั
แบบสํารวจ (Survey Research Method) แบบวดัครัง้เดียว (One Shot Study) เคร่ืองมือท่ีใช้
สําหรับในงานวิจยัครัง้นีคื้อ แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งมีจํานวนค่อนข้างมาก เพ่ือครอ
คลุมผลทุกด้านท่ีเลือกมาศึกษา อาจทําให้ผู้ ตอบแบบสอบถามเกิดสับสน หรือไม่ตัง้ใจทํา
แบบสอบถาม จงึอาจทําให้คําตอบบางประการมีความคลาดเคล่ือน อีกทัง้การเก็บแบบสอบถามมี
ขึน้ในช่วงเวลาจํากัด คือ ในช่วงเดือนมีนาคม ถึงเดือนเมษายนเท่านัน้ จึงอาจมีปัจจยัอ่ืนๆท่ีมา
ส่งผลกระทบได้ อีกทัง้เคร่ืองมือท่ีใช้สําหรับในงานวิจยัครัง้นีคื้อ แบบสอบถาม (Questionnaire) 
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ผู้ ตอบแบบสอบถามจําเป็นต้องมีความรู้  ความสามารถเพียงพอในการทําความเข้าใจ
แบบสอบถาม เพ่ือท่ีจะทําแบบสอบถามได้ ทําให้การเก็บข้อมลูไม่สามารถเข้าถึงกลุม่ผู้ ใช้ท่ีมีอายุ
น้อยมากๆได้ 

 

ข้อเสนอแนะสาํหรับการวิจัยในอนาคต 

1. เน่ืองจากในงานวิจยัครัง้นีเ้ป็นการศกึษาวิจยัในเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
ดงันัน้สําหรับการวิจัยในอนาคตจึงควรมีการศึกษาในเชิงลึก ด้วยการศึกษาวิจยัเชิงคุณภาพ 
(Qualitative Research) ด้วยวิธีการสมัภาษณ์เชิงลกึ (In-depth Interview) หรือการสนทนากลุม่ 
(Focus Group Discussion) เพ่ือให้สามารถเข้าใจถึงเหตผุล หรือข้อมลูในเชิงลกึในประเด็น
ดงักลา่ว 

2. เน่ืองจากในงานวิจยัครัง้นีเ้ป็นการศกึษาวิจยัในเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
ซึง่เคร่ืองมือท่ีใช้สําหรับในงานวิจยัครัง้นีคื้อ แบบสอบถาม (Questionnaire) ผู้ตอบแบบสอบถาม
จําเป็นต้องมีความรู้ ความสามารถเพียงพอในการทําความเข้าใจแบบสอบถาม เพ่ือท่ีจะทํา
แบบสอบถามได้ และข้อมูลท่ีได้เกิดจากความคิดเห็นของผู้ ตอบแบบสอบถามซึ่งอาจมีการ
คลาดเคลื่อนได้ ดงันัน้สําหรับการวิจยัในอนาคตจึงควรมีการศึกษาเชิงทดลอง (Experimental 
Research) เพิ่มเติม เพ่ือให้ได้ข้อมลูโดยไม่มีข้อจํากดัทางด้านความรู้ความสามารถในการตอบะ
แบบสอบถาม และเป็นข้อมลูท่ีได้จากความเป็นจริง เช่นเดียวกบัการวิจยัของ Tu และ McIsaac 
(2002) ซึง่มีการทําวิจยัหลายรูปแบบเพ่ือทดสอบแนวคดิการนําเสนอตวัตน (Social presence) 

3. การวิจยัในครัง้นีเ้ป็นการศกึษาวิจยัโดยรวมซึง่ไม่ได้ทําการเปรียบเทียบความแตกตา่ง
ของกลุ่มตัวอย่าง การวิจัยในอนาคต อาจมีการศึกษาเปรียบเทียบผลของผู้ ใช้เครือข่ายสังคม
ออนไลน์ (Social network) กบัการศกึษาด้านอ่ืนๆ เพิ่มเตมิ เช่น ข้อมลูลกัษณะทางประชากรตา่งๆ 
ได้แก่ เพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้ส่วนบคุคล หรือลกัษณะและความถ่ีการใช้งาน
เครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) ของผู้ ใช้ท่ีแตกต่างกนั รวมถึงการศกึษากบักลุ่มผู้ ใช้
เครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) ท่ีแตกต่างกนั เพ่ือนําผลวิจยัของแต่ละกลุ่มนํามา
เปรียบเทียบกนั เช่นเดียวกบัการวิจยัของ Tu (2002) ซึง่มีการทําวิจยัเพ่ือทดสอบแนวคิดการ
นําเสนอตวัตน (Social presence) บนรูปแบบของการส่ือสารผ่านตวักลางคอมพิวเตอร์ 
(Computer-mediated communication) ท่ีแตกตา่งกนั 
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4. อาจมีการศกึษาเก่ียวกบัตวัแปรท่ีมีความสมัพนัธ์กบัระดบัการนําเสนอตวัตน (Social 
presence) ได้แก่ บริบททางสงัคม (Social context) การส่ือสารออนไลน์ (Online 
Communication) การมีปฏิสมัพนัธ์ (Interactivity) ความเป็นส่วนตวั (Privacy) และเทคโนโลยี
ของส่ือใหม่ (New media technology) เพิ่มเติมโดยละเอียด โดยเฉพาะตวัแปรความเป็นสว่นตวั 
(Privacy) และเทคโนโลยีของส่ือใหม ่(New media technology) ซึง่มีความชดัเจนน้อยกวา่ตวัแปร
อ่ืนๆ และในด้านความเป็นส่วนตัว (Privacy) นัน้ ก็เป็นประเด็นท่ีน่าสนใจ และกําลังถูกให้
ความสําคญัอยูใ่นปัจจบุนั 

5. อาจมีการศกึษาถึงพฤติกรรมการบอกตอ่ของผู้ ใช้โดยละเอียด เพราะในการวิจยัครัง้นี ้
เป็นเพียงการวดัว่าผู้บริโภคมีพฤติกรรมการบอกต่อหรือไม่เท่านัน้ โดยในอนาคตอาจมีการศึกษา
ประเด็นเร่ืองประเภทของสินค้าหรือบริการต่อพฤติกรรมการบอกต่อบนเครือข่ายสงัคมออนไลน์ 
(Social network) โดยเฉพาะการเปรียบเทียบสินค้าแบบ High-Involvement กบัสินค้าแบบ Low-
Involvement เพ่ือดวู่าสินค้าหรือบริการประเภทใดท่ีผู้บริโภคมีพฤติกรรมการบอกต่อมากกว่ากนั 
หรือมีขอบเขตท่ีกว้างขึน้ไปอีก เช่น พฤตกิรรมการแสดงความคดิเห็น เป็นต้น 

 

ข้อเสนอแนะในการนําผลวิจัยไปประยุกต์ใช้ 

งานวิจยันีส้ามารถจําแนกข้อเสนอได้ออกเป็น 2 ส่วนคือ 1) ข้อเสนอแนะสําหรับเจ้าของ
สินค้าหรือบริการ นักการตลาด นักส่ือสารการตลาด และนักวางแผนส่ือ และ 2) ข้อเสนอแนะ
สําหรับนกัพฒันาคอมพิวเตอร์บนเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ (Social network) 

 

ข้อเสนอแนะสําหรับเจ้าของสินค้าหรือบริการ นักการตลาด นักส่ือสารการตลาด 
และนักวางแผนส่ือ 

1. เครือขา่ยสงัคมออนไลน์ (Social network) ท่ีเหมาะสาหรับการทําการส่ือสารการตลาด 
ในปัจจบุนั ได้แก่ Facebook เพราะผลวิจยัพบว่า Facebook เป็นเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social 
network) ท่ีมีผู้ ใช้เข้าใช้งานเป็นประจํามากท่ีสดุ 

2. แนวคิดการนําเสนอตวัตนต่อสงัคม (Social presence) ซึ่งมีความสมัพนัธ์กับ
พฤติกรรมการสื่อสารของผู้ ใช้บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) นัน่ โดยการนําเสนอ
ตวัตนตอ่สงัคม (Social presence) มีความสมัพนัธ์กบั บริบททางสงัคม (Social context) การ
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ส่ือสารออนไลน์ (Online Communication) การมีปฏิสมัพนัธ์ (Interactivity) ความเป็นส่วนตวั 
(Privacy) และเทคโนโลยีของส่ือใหม่ (New media technology) ซึง่การวางแผนการส่ือสารควร
คํานึงถึงทัง้ 5 ตวัแปร เพ่ือช่วยให้การสื่อสาร สามารถทําได้อย่างมีประสิทธิภาพ เช่น ด้านบริบท
ทางสงัคม (Social context) นัน้ การพดูคยุด้วยความเป็นกนัเอง ไม่เป็นทางการ อาจจะเป็นการ
ส่ือสาร ท่ีช่ วยใ ห้ผู้ ใ ช้ เ กิดความสบายใจมากกว่ า  ด้ านการสื่ อสารออนไล น์  (Online 
Communication) นัน้ การใช้ภาษาท่ีมีการสอดแทรกอารมณ์ กระตุ้นเร้าอารมณ์ อาจจะเป็นการ
ส่ือสารท่ีช่วยให้ผู้ ใช้ รู้สึกอยากมีส่วนร่วม  หรือคล้อยตามง่ายกว่า  ด้านการมีปฏิสัมพันธ์ 
(Interactivity) นัน้ การตอบสนองการสื่อสารกันอย่างเหมาะสม พูดคุยในประเด็นท่ีคุ้ นเคย 
สามารถคยุกนัได้ทัง้สองฝ่าย อาจจะเป็นการส่ือสารท่ีช่วยให้ผู้ ใช้ต้องการท่ีจะพดูคยุด้วยมากกว่า 
ด้านความเป็นส่วนตวั (Privacy) นัน้ การหลีกเล่ียงประเด็นท่ีเป็นส่วนตวั หรือการรุกลํา้ความเป็น
สว่นตวันัน้ ย่อมทําให้ผู้ ใช้รู้สกึสบายใจมากกว่า หรือจําเป็นท่ีจะต้องเก่ียวข้อง หรือรุกลํา้ความเป็น
ส่วนตวั การขออนุญาตและการใช้ช่องทางท่ีเหมาะสม ย่อมเป็นเร่ืองท่ีจะต้องตระหนักอยู่เสมอ 
ด้านเทคโนโลยีของส่ือใหม่ (New media technology) นัน้ การออกแบบการส่ือสารให้สามารถ
ถ่ายทอดสารด้วยส่ือท่ีมีประสิทธิภาพสงู เช่น การใช้ภาพ หรือ วีดีโอเข้ามาประกอบ ก็จะช่วยให้
ผู้ใช้เข้าใจสิง่ท่ีต้องการสื่อสารง่ายขึน้ มากขึน้ การสื่อสารท่ีเกิดขึน้ยอ่มเกิดสมัฤทธิผลท่ีดีขึน้ด้วย  

3. การทําการตลาดเชิงรุก เช่น การขอเป็นเพ่ือน หรือเช่ือมตอ่เครือข่าย (Network) กบัผู้ ใช้ 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งการส่งโฆษณารบกวนผู้ ใช้ เป็นสิ่งท่ีไม่สมควรทําอย่างยิ่งในเครือข่ายสงัคม
ออนไลน์ (Social network) เพราะจากผลวิจยัพบว่า มีผู้ ใช้เพียงเล็กน้อยเท่านัน้ ท่ียินดีจะกดตอบ
รับการขอเป็นเพ่ือนจากตราสินค้า และบ่งชีว้่าผู้ ใช้อาจจะยกเลิกการติดตามหรือการเข้าร่วมกลุ่ม
นัน้ๆ เป็นไปได้สงู ดงันัน้นกัการตลาดจงึควรระลกึถึงความเป็นสว่นตวั (Privacy) ด้วย 

4. สําหรับการใช้ Fan Page หรือกลุม่สนใจบนเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) 
เพ่ือให้ผู้ ใช้มาติดตามหรือเข้าร่วม เป็นแนวทางท่ีเหมาะสม เพราะผลวิจยัพบว่ามีผู้บริโภคเกินกว่า
คร่ึงท่ีได้สมคัรตวัเป็นแฟนของตราสนิค้า บคุคลหรือองค์กรตา่งๆ  

5. ผลวิจยัพบวา่ผู้ใช้จํานวนมาก จะรู้สกึดีเป็นอย่างมาก หากเจ้าของสินค้าหรือบริการ มา
พดูคยุ หรือรับฟังสิ่งท่ีพวกเขาพดู ช่ืนชม ติเตียนหรือเสนอแนะบนเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social 
network) ดงันัน้การพูดคยุของผู้ ใช้ ถือเป็นสิ่งท่ีนกัการตลาด หรือเจ้าของสินค้าหรือบริการ 
จําเป็นต้องคํานึงถึงอยู่ตลอดเวลา เพราะผู้ ใช้ท่ียินดีและเต็มใจมาพูดคุยบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ (Social network) นัน้เปรียบได้กบักลุ่มผู้บริโภคท่ีมีความภกัดีต่อตราสินค้า ดงันัน้
บทบาทสําคญัสําหรับนกัการตลาดคือ การฟังผู้ ใช้ อีกทัง้ยงัสามารถอาศยัผู้ ใช้ใน Fan Page มา
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เป็นกลุม่ตวัอยา่งในการศกึษาวิจยั ขอความคดิเห็น ข้อเสนอแนะเก่ียวกบัสินค้าหรือบริการ และจดั
ทาโปรโมชัน่ตา่งๆ ผา่น Fan Page ให้ผู้บริโภคเหลา่นัน้ช่วยกระจายตอ่ไปยงัผู้ใช้คนอ่ืนๆ ได้อีกด้วย  

6. ในภาพรวมแล้ว ผู้ ใช้ไม่ได้รู้สกึรําคาญโฆษณาหรือการตลาดต่างๆบนเครือข่ายสงัคม
ออนไลน์ (Social network) มากนกั อย่างไรก็ตามหากต้องการทําการส่ือสารการตลาด นกัการ
ตลาดจําเป็นต้องแสดงให้ผู้บริโภคเห็นถึงประโยชน์ท่ีพวกเขาจะได้รับให้ชัดเจน เพราะผลวิจัย
พบวําผู้บริโภคสํวนใหญ่มีแนวโน้มท่ีจะสง่ต่อ โฆษณาสินค้าหรือบริการท่ีมีประโยชน์ หรือน่าสนใจ
ไปให้เพ่ือนๆ 

 

ข้อเสนอแนะสําหรับนักพัฒนาคอมพิวเตอร์บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social 
network) 

1. นกัพฒันาคอมพิวเตอร์บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) ควรเน้นหนกัไปท่ี
การสร้าง Application บน Facebook เพราะผลวิจยัพบว่า Facebook เป็นเครือข่ายสงัคม
ออนไลน์ (Social network) ท่ีมีผู้ ใช้เข้าใช้งานเป็นประจํามากท่ีสดุ อีกทัง้ Facebook ยงัเอือ้ตอ่การ
สร้างและพฒันา Application หรือระบบยอ่ยบน Platform ของ Facebook เอง 

2. แนวคิดการนําเสนอตวัตนต่อสงัคม (Social presence) ซึ่งมีความสมัพนัธ์กับ
พฤติกรรมการสื่อสารของผู้ ใช้บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) นัน่ เกิดจากตวัแปร
อิสระ 5 ด้าน ได้แก่ ได้แก่ บริบททางสงัคม (Social context), การสื่อสารออนไลน์ (Online 
Communication), การมีปฏิสมัพนัธ์ (Interactivity), ความเป็นสว่นตวั (Privacy) และเทคโนโลยี
ของส่ือใหม่ (New media technology) นกัพฒันาคอมพิวเตอร์บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์ 
(Social network) ควรคํานึงถึงทัง้ 5 ตวัแปร เพ่ือการสร้างและพฒันา Application หรือระบบย่อย 
ท่ีจะช่วยสนบัสนนุการทําการตลาดบนเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) อีกทัง้ยงัช่วยให้
คําปรึกษา และสนบัสนนุการทํางานของนกัการตลาดได้อีกด้วย 

3. ประเดน็เร่ืองความเป็นสว่นตวั (Privacy) นัน้ นกัพฒันาคอมพิวเตอร์บนเครือข่ายสงัคม
ออนไลน์ (Social network) จําเป็นต้องให้ความสําคญัเป็นอย่างยิ่ง การสร้างและพฒันาเครือข่าย
สงัคมออนไลน์ (Social network) การปกป้องข้อมลูส่วนตวัของผู้ ใช้ เช่น การปกปิดหน้าข้อมลู
สว่นตวั (Profile) ของผู้ ใช้ ระบบท่ีพฒันาขึน้จําเป็นต้องเอือ้อํานวยให้ผู้ ใช้ปกปิด และไม่ให้บคุคล
แปลกหน้าเข้าถึงได้ อีกทัง้มีผู้ ใช้จํานวนไม่น้อย ท่ีมีความวิตกกงัวลว่าทางเครือข่ายสงัคมออนไลน์ 
(Social network) จะนําข้อมลูตา่งๆ บนหน้าข้อมลูสว่นตวั (Profile) ไปให้กบันกัการตลาด เพราะ
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บนหน้าข้อมลูสว่นตวั (Profile) ของผู้ ใช้สว่นใหญ่แล้วเต็มไปด้วยข้อมลูด้านตา่งๆ มากมาย ดงันัน้
ทางเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) รวมถึงนกัพฒันาคอมพิวเตอร์บนเครือข่ายสงัคม
ออนไลน์ (Social network) ต้องมีความจริงใจ และซ่ือสตัย์ต่อสมาชิกผู้ ใช้บริการของตนเอง ด้วย
การปกป้องข้อมลูของผู้ ใช้อย่างดีท่ีสดุ รวมถึงเข้าถึงข้อมลูส่วนตวัของผู้ ใช้เท่าท่ีจําเป็น และหาก
จําเป็นต้องเข้าถึงข้อมลูเหลา่นัน้ ต้องขออนญุาตจากผู้ใช้ซึง่เป็นเจ้าของข้อมลูเหลา่นัน้เสียก่อน 
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ตารางประกอบบทที่ 1 
 
ตารางท่ี 1.1 แสดงการใช้งานอินเตอร์เน็ตของผู้ใช้งานในประเทศสหรัฐอเมริกา  

RANK Category 
Share of Time 

June 2010 
Share of Time 

June 2009 
% Change in 
Share of Time 

1 Social Networks 22.7% 15.8% 43% 
2 Online Games 10.2% 9.3% 10% 
3 E-mail 8.3% 11.5% -28% 
4 Portals 4.4% 5.5% -19% 
5 Instant Messaging 4.0% 4.7% -15% 
6 Videos/Movies 3.9% 3.5% 12% 
7 Search 3.5% 3.4% 1% 
8 Software Manufacturers 3.3% 3.3% 0% 

9 
Multi-category 
Entertainment 

2.8% 3.0% -7% 

10 Classifieds/Auctions 2.7% 2.7% -2% 
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ตารางท่ี 1.2 แสดงอนัดบัอตัราการเตบิโตของผู้ใช้ Facebook ทัว่โลกในเดือนมกราคม 2552 
(checkfacebook.com, 2010) 

Rank Country Rate of growth Account 
1 Poland 12.46% 137,900 
2 Thailand 10.96% 161,300 
3 Portugal 9.81% 80,040 
4 South Africa 9.25% 189,080 
5 Taiwan 7.82% 367,400 
6 Romania 7.65% 28,060 
7 Germany 7.54% 350,240 
8 Malaysia 7.43% 236,840 
9 Indonesia 6.84% 752,640 
10 Iraq 6.72% 6,380 
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ตารางท่ี 1.3 แสดงอนัดบัเว็บไซต์ยอดนิยม 50 อนัดบัแรกของไทย (Alexa.com, 2010) 
อันดบั
ที่ 

มิถุนายน 2552 มกราคม 2553 มีนาคม 2553 มิถุนายน 2553 

1 Google.co.th Google.co.th Google.co.th Google.co.th 

2 Hi5.com  Live.com  Live.com Facebook.com 

3 Live.com Facebook.com Facebook.com Live.com 

4 Youtube.com Google.com Youtube.com Google.com 

5 Google.com  Hi5.com Google.com Youtube.com 

6 Sanook.com Youtube.com  Hi5.com Sanook.com 

7 MSN.com Sanook.com  Sanook.com Hi5.com 

8 Pantip.com  Yahoo.com  Pantip.com Yahoo.com 

9 Yahoo.com MSN.com Yahoo.com Blogger.com 

10 Mthai.com Pantip.com  MSN.com MSN.com 

11 Blogger.com Blogger.com Blogger.com Pantip.com 

12 Kapook.com Mthai.com Mthai.com Mthai.com 

13 Facebook.com Kapook.com  Kapook.com Kapook.com 

14 Exteen.com Dek-d.com  Dek-d.com Wikipedia.org 

15 Dek-d.com  4shared.com Manager.co.th 4shared.com 

16 Manager.co.th Mediafire.com 4shared.com Manager.co.th 

17 Teenee.com  Wikipedia.org  Mediafire.com Dek-d.com 

18 Wikipedia.org Exteen.com Wikipedia.org Mediafire.com 

19 Mediafire.com Manager.co.th Teenee.com Teenee.com 

20 4shared.com  Teenee.com  Exteen.com Exteen.com 

21 Bloggang.com  Bloggang.com  Microsoft.com Amazon.com 

22 Imeem.com Microsoft.com  Travian.asia Twitter.com 

23 Microsoft.com Linkbucks.com Weloveshopping.co
m 

Microsoft.com 

24 Weloveshopping.co
m 

Weloveshopping.co
m 

Bloggang.com Weloveshopping.co
m 

25 Multiply.com Amazon.com  Amazon.com Bloggang.com 

26 Ziddu.com  Multiply.com  Twitter.com Wordpress.com 
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27 Clicksor.net Twitter.com  Linkbucks.com Travian.asia  

28 Linkbucks.com Wordpress.com  Multiply.com Linkbucks.com 

29 Siamzone.com Siamzone.com Wordpress.com Multiply.com 

30 Pramool.com Tarad.com  Siamzone.com Tarad.com 

31 Ohozaa.com  Rapidshare.com Truelife.com Siamsport.co.th  

32 Ask.com Pramool.com  Soccersuck.com Googleusercontent.
com 

33 Photobucket.com Truelife.com Gmember.com Truelife.com 

34 Rapidshare.com Soccersuck.com  Soccersuck.com Soccersuck.com  

35 Wordpress.com  Ziddu.com  Siamsport.co.th Conduit.com 

36 FreeLotto.com Siamsport.co.th  Rapidshare.com eBay.com 

37 Soccersuck.com  Torrentmove.com  Pramool.com Thaiseoboard.com 

38 Paypopup.com 1e100.net  Thairath.co.th Thairath.co.th 

39 Clicksor.com Photobucket.com  1e100.net Ask.com 

40 Gmember.com Ask.com  Ask.com Ohozaa.com 

41 Amazon.com Pantown.com eBay.com Siamzone.com 

42 Pantown.com Thairath.co.th Ohozaa.com Rapidshare.com 

43 Adsrevenue.net  Ohozaa.com  Clicksor.com Overclockzone.com  

44 Siamsport.co.th Travian.asia Ziddu.com Bing.com 

45 212cafe.com Imageshack.us  Narak.com Xtendmedia.com 

46 Imageshack.us eBay.com Livescore.com Pantipmarket.com 

47 Tarad.com Xtendmedia.com TLCthai.com Pantown.com 

48 Yenta4.com Gmember.com TrueInternet.co.th Oknation.com 

49 Truelife.com TLCthai.com Pantown.com Pramool.com 

50 Narak.com Narak.com Overclockzone.com Longdo.com 
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ตารางท่ี 1.4 แสดงการจดั Facebook Fanpage ของไทยท่ีมี Fans สงูสดุ 20 อนัดบัแรกของไทย 
อันดบัที่ Fan page No. of Fans 

1 GTH 50,063 
2 The Star Club 43,200 
3 Starbucks 27,646 
4 Kbank Live 25,651 
5 Maxim Magazine 21,451 
6 ท่องเท่ียวไทย 20,355 
7 Oishi News Station 18,888 
8 Gmember 18,429 
9 VIAO Mania 17,803 
10 Sony Ericsson 17,629 
11 Major Cineplex Group 17,439 
12 Toyota Yaris 13,804 
13 12Call 13,347 
14 Amazing Thailand 12,766 
15 BlackBerry from AIS 11,444 
16 Thai Airways 10,001 
17 Thailand Creative and Design 9,766 
18 Club 21 (Thailand) 9,214 
19 dtac internet 8,542 
20 Smirnoff Experience Thailand 8,198 

 
 

  



225 
 

แผนภาพประกอบบทที่ 1 
 
แผนภาพท่ี 1.2 กราฟแสดงอตัราการเตบิโตของการใช้งานอินเตอร์เน็ตของผู้ใช้งานในประเทศ
สหรัฐอเมริกา 

Social Networks 

Online Games 

E-mail 

Portals 

Instant Messaging 

Videos/Movies 

Search 

Software Manufacturers 
Multi-category 
Entertainment 

Classifieds/Auctions 

 
 

แผนภาพท่ี 1.3 กราฟแสดงจํานวนผู้ใช้งาน Facebook ในประเทศไทย 
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แผนภาพท่ี 1.4 กราฟแสดงจํานวนการใช้ Facebook และ Twitter ผา่นอปุกรณ์เคล่ือนท่ี  
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ตารางประกอบบทที่ 2 
 
ตารางท่ี 2.1 เว็บไซต์ของเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ (Social network) ท่ีเป็นท่ียอมรับในปัจจบุนั  

Name Description/Focus Date 
launched 

Registration Global Alex 
Page ranking 

Advogato Free and open source 
software developers 

 Open 128,340 

Amie Street   2006 Open 24,784 
ANobii Books  Open 10,734 

aSmallWorld European jet set and social 
elite world-wide 

 Invite-only 8,583 

AsianAvenue A social network for the Asian 
American community 

 1997 Open  

Athlinks Running, Swimming  Open 73,295 
Audimated.com Independent music  2010 Open 25,648 

The Auteurs Auteur cinema  Open 25,648 
Avatars United Online games March 

2008 
Open 294,575 

Badoo General, Meet new people, 
Popular in Europe and LatAm 

 Open to 
people 18 
and older 

135 

Bebo General July 2005 Open to 
people 13 
and older 

905 

Bigadda Indian Social Networking Site  Open to 
people 16 
and older 

3,176 

BigTent Organization and 
communication portal for 

groups 

 Open to 
people 18 
and older 

(13-18 
parental 

permission 
encouraged 

34,047 

Biip.no Norwegian community 2005-06- Requires 65,176 



228 
 

01 Norwegian 
phone 

number 
BlackPlanet African-Americans 1999-09-

01 
Open 2,350 

Blogster Blogging community  Open 23,485 
Bolt.com General  1996 Open 111,069 
Buzznet Music and pop-culture  2005 Open 736 

CafeMom Mothers  Open to 
moms and 

moms-to-be 

4,333 

Cake Financial Investing  Open 481,922 
Care2 Green living and social 

activism 
 1998 Open 2,594 

CaringBridge Not for profit providing free 
websites that connect family 
and friends during a serious 

health event, care and 
recovery.  

 Open to 
people 18 
and older 

4,198 

Cellufun Mobile social game network, 
Number 8 US mobile website 

 2007 Open to 
people 14 
and older 

46,773 

Classmates.com School, college, work and the 
military 

 1995 Open to 
people 18 

and older[42] 

799 

Cloob General. Popular in Iran  Open 712 
CollegeBlender A social media-based online 

community for college 
students, faculty, and alumni. 

 Requires an 
email 

address 
ending in 

.EDU 

553,453 

CouchSurfing Worldwide network for 
making connections between 

travelers and the local 
communities they visit. 

 Open 3,711 
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CozyCot East Asian and Southeast 
Asian women 

 2001 Open 38,817 

Crunchyroll Anime and forums.  Open 2,328 
Cyworld General. Popular in South 

Korea. 
 Open 923 

DailyBooth Photo-blogging site where 
users upload a photo every 

day 

2009-02-
13 

Open 5,460 

DailyStrength Medical and emotional 
support community - Physical 
health, Mental health, Support 

groups 

2007-11-
04 

Open 22,054 

Decayenne European and American 
social elite 

 2001 Invite-only 154,733 

delicious Social bookmarking allowing 
users to locate and save 

websites that match their own 
interests 

September 
2003 

Open 255 

deviantART Art community August 7, 
2000 

Open 97 

Disaboom People with disabilities 
(Amputee, cerebral palsy, 
MS, and other disabilities) 

 Open 112,712 

Dol2day Politic community, Social 
network, Internet radio 

(German-speaking countries) 

 Open 554,616 

DontStayIn Clubbing (primarily UK)  Open 19,022 
Draugiem.lv General (primarily LV, LT, HU)  Invitation 

only 
2,272 

Elftown Community and wiki around 
Fantasy and sci-fi. 

 Open, 
approval 
needed 

17,681 

Epernicus For research scientists  Open 293,955 
Eons.com For baby boomers  Open to 

people 13 
27,320 



230 
 

and older 
eSnips General  Open 2,017 

Experience 
Project 

Life experiences  Open 3,452 

Exploroo Travel Social Networking.  Open 209,868 
Facebook General. February 

2004 
Open to 

people 13 
Years and 

up 

2 

Faceparty General. Popular UK.  Invitation 
only to 

people 18 
and older 

28,760 

Faces.com British teens  Open to 
people 13 
and older 

120,665 

Fetlife People who are into BDSM  Open to 
people "of 
[legal] age 
to see adult 

content" 

5,513 

Fillos de Galicia Galicia and Galician diaspora  Open 1,630,495 
FilmAffinity Movies and TV Series  2002 Open 3,916 
FitFinder Anonymous UK Student 

Microblogging Website 
 Open 322,113 

FledgeWing Entrepreneural community 
targeted towards worldwide 

university students 

 Open to 
university 
students 

1,793,990 

Flixster Movies  2007 Open to 
people 13 
and older 

1,018 

Flickr Photo sharing, commenting, 
photography related 

networking, worldwide 

February 
2004 

Open to 
people 13 
and older 
(Yahoo! 

33 
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Login) 
Folkdirect General June 2010 Open to 

people 16 
and older 

19,932 

Fotolog Photoblogging. Popular in 
South America and Spain 

 Open 227 

Foursquare Location based mobile social 
network 

 Open 4,539 

Friends Reunited UK based. School, college, 
work, sport and streets 

 Open to 
people 13 
and older 

10,231 

Friendster General. Popular in Southeast 
Asia. No longer popular in the 

western world 

 2002 Open to 
people 16 
and older. 

No children 
allowed 

146 

Frühstückstreff General July 2001 Open 1,253,155 
Fubar dating, an "online bar" for 18 

and older 
October 

2007 
Open 9,476 

Gaia Online Anime and games  Open to 
people 13 
and older 

1,071 

GamerDNA Computer and video games 2006-09-
21 

Open 22,887 

Gather.com Article, picture, and video 
sharing, as well as group 

discussions 

 Open 3,974 

Gays.com Social network for LGBT 
community, Guide for LGBT 

bars, restaurants, clubs, 
shopping 

2008-05-
16 

Open. 
Global 

74,664 

Geni.com Families, genealogy 2007-01-
16 

Open 5,815 

Gogoyoko Fair play in Music - Social 
networking site for musicians 

 Invite only 
while in beta 

119,272 
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and music lovers 
Goodreads Library cataloging, book 

lovers 
December 

2006 
Open 2,543 

Google Buzz General  Open NA (Alexa only 
records data for 

second-level 
domains) 

Gossipreport.co
m 

Anonymous gossip  Open to 
people 16 
and older 

1,245,494 

GovLoop for people in and around 
government 

   

Grono.net Poland  Open 2,958 
Habbo General for teens. Over 31 

communities worldwide. Chat 
Room and user profiles. 

 Open to 
people 13 
and older 

6,545 

hi5 General. Popular in India, 
Mongolia, Thailand, Romania, 
Jamaica, Central Africa and 

Latin America. Not very 
popular in the USA. 

 2003 Open to 
people 13 
and older. 

No children 
allowed 

51 

Hospitality Club Hospitality  Open 38,258 
Hotlist Geo-Social Aggregator 

rooted in the concept of 
knowing where your friends 

are, were, and will be. 

 Open 28,241 

Hub Culture Global influencers focused on 
worth creation 

November 
2002 

Invite-only 515,308 

Hyves General, Most popular in the 
Netherlands. 

 Open 225 

Ibibo Talent based social 
networking site that allows to 
promote one's self and also 
discover new talent. Most 

popular in India. 

 Open 695 
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Indaba Music Online collaboration for 
musicians, remix contests, 

and networking. 

 Open and 
Global 

55,062 

IRC-Galleria Finland  Open to 
Finnish 

speaking 
people 12 
and older 

3,302 

italki.com Language learning social 
network. 100+ languages. 

 Open. 
Global. 

29,939 

InterNations International community  Invite-only 25,604 
Itsmy Mobile community worldwide, 

blogging, friends, personal 
TV-shows 

  206,437 

iWiW Hungary  Invite-only 532 
Jaiku General. Microblogging. 

Owned by Google 
February 

2006 
Open to 

people 13 
and older 

15,661 

JammerDirect.co
m 

Creative resource website  Open to the 
General 
Public 

802,536 

kaioo General, nonprofit November 
2007 

 386,200 

Kaixin001 General. In Simplified 
Chinese; caters for mainland 

China users 

 Open to the 
General 
Public 

61 

Kiwibox General. For the users, by the 
users, a social network that is 

more than a community. 

 1999 Open to 
people 13 
and older 

104,563 

Lafango Talent-Focused media 
sharing site 

 Open global 35,810 

Last.fm Music  2002 Open to any 
age or 
gender 

310 

LibraryThing Book lovers  Open to 4,529 
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people 13 
and older 

lifeknot Shared interests, hobbies  Open to 
people 18 
and older 

602,117 

LinkedIn Business and professional 
networking 

May 2003 Open to 
people 18 
and older 

29 

LinkExpats Social networking website for 
expatriates. 100+ countries. 

 Open. 
Global. 

1,668,484 

Listography Lists. Autobiography  Open 197,009 
LiveJournal Blogging. Popular in Russia 

and among the Russian-
speaking diaspora abroad. 

1999-04-
15 

Open 
(OpenID) 

81 

Livemocha Online language learning - 
dynamic online courses in 35 
languages - world’s largest 

community of native language 
speakers. 

 Open 4,079 

LunarStorm Sweden  Open 65,874 
MEETin General  Open 173,717 

Meetup.com General. Used to plan offline 
meetings for people 

interested in various activities 

 Open to 
people 18 
and older 

739 

Meettheboss Business and Finance 
community, worldwide. 

 Open 107,180 

Mixi Japan 2000-10-
25 

Invite-only 85 

mobikade mobile community, UK only  Open to 
people 18 
and older 

1,851,728 

MocoSpace mobile community, worldwide  Open to 
people 14 
and older 

3,685 

MOG Music  Open to 4,221 
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people 14 
and older 

MouthShut.com Social Network, social media, 
consumer reviews 

 Open 2,545 

Multiply "Real world" relationships. 
Popular in Asia. Not popular 

in the western world 

 Open to 
people 13 
and older. 

No children 
allowed 

246 

Muxlim Muslim portal site  2006 Open to 
people 13 
and older 

59,099 

MyAnimeList Anime themed social 
community 

 Open to 
people 13 
and older 

6,096 

MyChurch Christian Churches  Open 94,510 
MyHeritage family-oriented social network 

service 
 Open 2,953 

MyLife Locating friends and family, 
keeping in touch (formerly 

Reunion.com) 

 Open 1,481 

My Opera Blogging, mobile blogging, 
sharing photos, connecting 

with friends. Global 

 Open NA (Alexa only 
records data for 

second-level 
domains) 

MySpace General August 
2003 

Open to 
ages 13 and 

up. 

12 

myYearbook General, Charity  Open to age 
13 and up 

and Grades 
9 and up 

851 

Nasza-klasa.pl School, college and friends. 
Popular in Poland 

 Open 110 

Netlog General. Popular in Europe,  Open to 130 



236 
 

Turkey, the Arab World and 
Canada's Québec province. 
Formerly known as Facebox 

and Redbox.[196] 

people 13 
and older 

Nettby Norwegian Community 2006-09-
14 

Open 2,719 

Nexopia Canada  Open to 
people 13 
and older 

[201] 

24,071 

NGO Post Non-Profit news sharing and 
networking, mainly in India 

 Open 70,134 

Ning Users create their own social 
websites and social networks 

 Open to 
people 13 
and older 

132 

Odnoklassniki Connect with old classmates. 
Popular in Russia and former 

Soviet republics 

 Open 92 

OneClimate Not for Profit Social 
networking and Climate 

Change 

 Open to 
People of all 

ages and 
locations 

307,773 

OneWorldTV Not for Profit Video sharing 
and social networking aimed 
at people interested in social 

issues, development, 
environment, etc. 

 Open 27,434,227 

Open Diary First online blogging 
community, founded in 1998 

 1998 Open to 
people 13 
and older 

39,290 

Orkut General. Owned by Google 
Inc. Popular in India and 

Brazil.[212] 

2004-01-
22 

Open to 
people 18 
and older, 
(Google 

login) 

43 
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OUTeverywhere Gay/LGBTQ Community  Open 329,887 
PartnerUp Social networking site for 

entrepreneurs and small 
business owners 

 Open and 
Free 

29,221 

Passportstamp Travel  Open 366,598 
Pingsta Collaborative platform for the 

world's Internetwork Experts 
 Invite-only, 

only Internet 
Experts 

1,668,955 

Plaxo Aggregator  Open 1,533 
Playahead Swedish, Danish teenagers  Closed 63,081 

Plurk Micro-blogging, RSS, 
updates. Very popular in 

Taiwan 

 Open 1,072 

Present.ly Enterprise social networking 
and micro-blogging 

 Open 4,893,711 

Qapacity A a business-oriented social 
networking site and a 

business directory 

 Open to 
people 16 
and older 

96,847 

Quechup General, friendship, dating  2007 Open to 
those over 

16 

150,757 

Qzone General. In Simplified 
Chinese; caters for mainland 

China users 

 Open to the 
general 
public 

NA (Alexa only 
records data for 

second-level 
domains) 

Raptr Video games  Open 25,664 
Ravelry Knitting and crochet  Open 7,811 
Renren Significant site in China. Was 

known as 校内 (Xiaonei) 
until August 2009. 

 Open 103 

ResearchGate Social network for scientific 
researchers 

 Open 23,095 

ReverbNation.co
m 

Social network for musician 
and bands 

 Open to 
people 16 
and older 

4,422 
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Ryze Business  Open 19,839 
ScienceStage Science-oriented multimedia 

platform and network for 
scientists 

 Open 26,804 

Scispace.net Collaborative network site for 
scientists 

 By invitation, 
but can 

request an 
invitation 

1,231,795 

ShareTheMusic Music Community. Sharing 
and listening to music for free 

and legally 

 Open 471,712 

Shelfari Books 2006-10-
11 

Open 19,681 

Skyrock Social Network in French-
speaking world 

 Open 111 

SocialVibe Social Network for Charity  Open 41,927 
Something Awful General, Humor Based  Open 4,605 

Sonico.com General. Popular in Latin 
America and Spanish and 

Portuguese speaking regions. 

 Open to 
people 13 
and older 

507 

Stickam Live video streaming and 
chat. 

 Open 2,742 

StudiVZ University students, mostly in 
the German-speaking 

countries. School students 
and those out of education 
sign up via its partner sites 

schülerVZ and meinVZ. 

 Open 316 

StumbleUpon Stumble through websites 
that match your selected 

interests 

 Open 185 

Tagged General. Subject to quite 
some controversy about its e-

mail marketing and privacy 
policy 

 Open 117 
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TalentTrove Online Talent Network  Open 21,177 
Talkbiznow Business networking  Open 283,770 

Taltopia Online artistic community  Open 52,759 
Taringa! General  Open to 

people 13 
and older 

126 

TeachStreet Education / Learning / 
Teaching - More than 400 

subjects 

 Open 61,492 

TravBuddy.com Travel  2005 Open to 
people 18 
and older 

11,789 

Travellerspoint Travel  2002 Open 11,486 
tribe.net General  Open 5,706 

Trombi.com French subsidiary of 
Classmates.com 

  7,283 

Tuenti Spanish-based university and 
High School social network. 

Very Popular in Spain 

 Invite-only 291 

Tumblr General. Micro-blogging, RSS  2007 Open 245 
Twitter General. Micro-blogging, 

RSS, updates 
2006-07-

15 
Open 10 

Vkontakte Social Network for Russian-
speaking world including 
former Soviet republics. 
Biggest site in Russia 

September 
2006 

Open 39 

Vampirefreaks.co
m 

Gothic and industrial 
subculture 

 1999 Open to 
users 13 
and over 

7,577 

Viadeo Global Social Networking and 
Campus Networking available 
in English, French, German, 

Spanish, Italian and 
Portuguese 

 Open 1,118 

Virb Social network that focuses  2007 Open 22,474 
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heavily on artists, including 
musicians and photographers 

Vox Blogging  Open 1,319 
Wakoopa For computer fans that want 

to discover new software and 
games 

 Open 9,420 

Wattpad For readers and authors to 
interact and e-book sharing 

 Open 13,296 

Wasabi General  Open 95,188 
WAYN Travel and lifestyle May 2003 Open to 

people 18 
and older 

2,974 

WebBiographies Genealogy and biography  Open 734,214 
WeeWorld Teenagers - 10 to 17  Open to 

ages 13 and 
older. 

8,729 

WeOurFamily General with emphasis on 
privacy and security 

 Open, 
subscription

-based 

685,337 

Wer-kennt-wen General, largest German 
Social Network 

 General 441 

weRead Books June 2007 Open 80,233 
Windows Live 

Spaces 
Blogging (formerly MSN 

Spaces) 
 Open NA (Alexa only 

records data for 
second-level 

domains) 
WiserEarth Online community space for 

the social justice and 
environmental movement[294] 

 Open to 
people 16 
and older 

77,143 

Xanga Blogs and "metro" areas Unknown Open 768 
XING Business (primarily Europe 

(Germany, Austria, 
Switzerland) and China) 

 Open 269 

Xt3 Catholic social networking, 
created after World Youth 

 Open 459,914 
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Day 2008 
Yammer Social networking for office 

colleagues 
 Must have 

company 
email 

32,993 

Yelp, Inc. Local Business Review and 
Talk 

 Open 343 

Youmeo UK Social Network (focus on 
data portability) 

 Open 1,680,191 

Zoo.gr Greek Web Meeting point  2004 Open 8,057 
Zooppa Online Community for 

Creative Talent (host of brand 
sponsored advertising 

contests) 

 Open to 
people 14 
and older 

88,555 

ท่ีมา: Social network. (2010). วนัท่ีเข้าถึงข้อมลู 10 ตลุาคม 2553, แหลง่ท่ีมา 
http://en.wikipedia.org/wiki/Social_network 
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ภาคผนวก ข. 

 
แบบสอบถาม 

 
เร่ือง เทคโนโลยีของส่ือใหมแ่ละการนําเสนอตวัตนตอ่สงัคมกบัพฤตกิรรมการส่ือสารบนเครือขา่ย
สงัคมออนไลน์ 

 
แบบสอบถามเพื่อคัดเลือกผู้ตอบแบบสอบถามหลัก (Screening questionnaire)  
กรุณาใสเ่คร่ืองหมาย ลงใน � ท่ีตรงกบัคาตอบของทา่น  
1. ท่านมีบญัชีผู้ใช้ (Account) Facebook (http://www.facebook.com) และ/หรือ Twitter 
(http://www.twitter.com) หรือไม?่  
� ใช่  � ไมใ่ช่ (ยตุกิารตอบแบบสอบถาม) 
 
กรุณาใส่เคร่ืองหมาย เคร่ืองหมาย X ลงใน � ที่ตรงกับคาํตอบของท่าน  
 
ส่วนที่ 1 ข้อมลูสว่นบคุคล  
1.1 เพศ  
� 1) ชาย  � (2) หญิง  
1.2 อาย ุ 
� (1) น้อยกวา่ 13 ปี � (2) 14-17 ปี � (3) 18-24 ปี � (4) 
25-34 ปี 
� (5) 35-44 ปี  � (6) 45-54 ปี � (7) 55-64 ปี � (8) 
มากกวา่ 65 ปี 
1.3 ระดบัการศกึษา 
� (1) ต่ํากวา่มธัยมศกึษาตอนปลาย/ปวช. � (2) มธัยมศกึษาตอนปลาย/ปวช.  
� (3) ปวส./อนปุริญญา   � (4) ปริญญาตรี  
� (5) ปริญญาโทหรือสงูกวา่  
1.4 รายได้เฉล่ียตอ่เดือน  
� (1) ต่ํากวา่ 5,000 บาท   � (2) 5,000-10,000 บาท  
� (3) 10,001-20,000 บาท   � (4) 20,001-30,000 บาท  
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� (5) 30,001 บาท ขึน้ไป  
1.5 อาชีพ  
� (1) นกัเรียน/นิสติ/นกัศกึษา  � (2) พนกังานรัฐวิสาหกิจ/ข้าราชการ  
� (3) พนกังานบริษัทเอกชน  � (4) ค้าขาย/กิจการสว่นตวั  
� (5) รับจ้างทัว่ไป    � (6) อ่ืนๆโปรดระบ.ุ........................ 
 
ส่วนที่ 2 การใช้งานเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ (Social network) 
2.1 ทา่นใช้บริการเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ (Social network) ใดเป็นประจําบ้าง ? (ตอบได้
มากกว่า 1ข้อ)  
� (1) Facebook    � (2) Twitter  
� (3) Hi5     � (4) Youtube 
� (5) อ่ืนๆ โปรดระบ ุ..........................  
2.2 ทา่นใช้เครือขา่ยสงัคมออนไลน์ (Social network) บอ่ยครัง้เพียงใดในแตล่ะสปัดาห์ ? (เลือก
เพียงคาํตอบเดยีว) 
� (1) ใช้ทกุวนั     � (2) 5-6 วนัตอ่สปัดาห์  
� (3) 3-4 วนัตอ่สปัดาห์    � (4) 1-2 วนัตอ่สปัดาห์  
� (5) ไมไ่ด้ใช้ทกุสปัดาห์  
2.3 ระยะเวลาท่ีทา่นใช้บริการเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ (Social network) โดยเฉล่ียแต่ละวัน 
(เลือกเพียงคาํตอบเดยีว) 
� (1) 3 ชัว่โมงขึน้ไป   � (2) มากกวา่ 2 ถึง 3 ชัว่โมง  
� (3) มากกวา่ 1 ถึง 2 ชัว่โมง  � (4) 30 นาที ถงึ 1 ชัว่โมง  
� (5) น้อยกวา่ 30 นาที 
 
กรุณาใส่เคร่ืองหมาย เคร่ืองหมาย X ลงในช่องคะแนน ที่ตรงกับความคดิเหน็ของท่าน 
โดย  
(5) หมายถึง เห็นด้วยอยา่งยิ่ง (4) หมายถึง เห็นด้วย (3) หมายถงึ เฉยๆ (2) หมายถึง ไมเ่ห็นด้วย 
(1) หมายถึง ไมเ่ห็น ด้วยอยา่งยิง่ 
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ส่วนที่ 3 การนําเสนอตวัตนตอ่สงัคม 
ความคดิเหน็ 

“ในการใช้งาน Facebook/Twitter นัน้...” 
5 4 3 2 1 

1. ทําให้รู้สกึวา่อีกฝ่ายนัน้อยูใ่กล้กนั แม้แท้ท่ีจริงจะมี
ระยะทางท่ีห่างไกลกนั 

     

2. ทําให้รู้สกึวา่อยูร่่วมกนั ในสถานท่ีเดียวกนั      
3. ทําให้รู้สกึวา่มีสมัพนัธภาพระหวา่งกนัอยา่งเดน่ชดั      
4. ทําให้รับรู้และตอบสนองทางด้านอารมณ์ ความรู้สกึกบัอีก
ฝ่ายได้ 

     

5. ทําให้รู้สกึวา่มีความใกล้ชิดกบัอีกฝ่าย      
 
ส่วนที่ 4 บริบททางสงัคม  

ความคดิเหน็ 
“ในการใช้งาน Facebook/Twitter นัน้...” 

5 4 3 2 1 

1. เป็นรูปแบบการส่ือสารทางสงัคมรูปแบบหนึง่       
2. เป็นช่องทางการส่ือสารท่ีไมเ่ป็นทางการ มีความเป็นกนัเอง      
3. สามารถพดูคยุกบัคนท่ีคุ้นเคยกนัในโลกของเป็นจริง ได้
อยา่งสบายใจ 

     

4. เป็นส่ือกลางท่ีมีความออ่นไหว ถกูกระทบจากสิง่อ่ืนๆได้ง่าย 
เช่น ความสมัพนัธ์ท่ีมีตอ่กนัในโลกของความจริง 

     

5. เป็นรูปแบบการส่ือสารท่ีเป็นสว่นตวั      
 
ส่วนที่ 5 การส่ือสารออนไลน์ 

ความคดิเหน็ 
“ในการใช้งาน Facebook/Twitter นัน้...” 

5 4 3 2 1 

1. สามารถถ่ายทอดความรู้สกึและอารมณ์ได้      
2. มกัใช้ภาษาท่ีสามารถกระตุ้น/ปลกุเร้า/สง่เสริมความรู้สกึได้      
3. ง่ายในการแสดงออกทางความคดิ/ความรู้สกึ      
4. สามารถถ่ายทอดความหมายท่ีต้องการสื่อได้      
5. เข้าใจสิง่ท่ีอีกฝ่ายต้องการถ่ายทอดได้ง่าย      
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ส่วนที่ 6 การมีปฏิสมัพนัธ์ 
ความคดิเหน็ 

“ในการใช้งาน Facebook/Twitter นัน้...” 
5 4 3 2 1 

1. สามารถใช้พดูคยุ และมีปฏิสมัพนัธ์กบัผู้ อ่ืนได้อยา่งเป็นท่ี
น่าพอใจและน่าใช้  

     

2. สามารถตอบกลบัได้ทนัที      
3. สามารถตอบสนองตอ่ข้อความได้      
4. สามารถพดูคยุในหวัข้อท่ีคุ้นเคยได้อยา่งสบายใจ      
 
ส่วนที่ 7 ความเป็นสว่นตวั 

ความคดิเหน็ 
“ในการใช้งาน Facebook/Twitter นัน้...” 

5 4 3 2 1 

ความเป็นส่วนตวัของระบบ 
1. คณุคาดหวงัวา่เจ้าหน้าท่ีของ Facebook/Twitter จะ ไม่
สามารถ เข้าถึงข้อความท่ี Post/Tweet ได้ 

     

2. คณุคาดหวงัวา่การสง่ข้อความทกุครัง้ จะถึงมือผู้ รับถกูคน 
หรือคณุจะไมไ่ด้รับข้อความจากผู้ ท่ีไมไ่ด้ตัง้ใจสง่ให้ 

     

3. คณุคาดหวงัวา่ Twitter/Facebook มีระบบท่ีพึง่พา/ไว้ใจได้
ในเชิงเทคนิค 

     

4. คณุคาดหวงัวา่จะเกิดความสบายใจ/ไมก่งัวลในการส่ือสาร      
5. คณุคาดหวงัวา่ระบบจะให้ความสําคญัเก่ียวกบัการระบตุวั
บคุคล วา่เป็นคนคนนัน้จริงๆ 

     

ความรู้สึกถงึความเป็นส่วนตวั 
6. คณุคาดหวงัวา่เป็นวิธีการส่ือสารท่ีช่วยรักษาความลบัเอาไว้
ได้ 

     

7. คณุคาดหวงัวา่จะมีความรู้สกึเป็นสว่นตวั      
8. ความเป็นสว่นตวัเป็นเร่ืองท่ีคณุคดิวา่ให้ความสําคญั      
9. คณุคาดหวงัวา่จะมีระดบัของความปลอดภยัหรือการรักษา
ความลบัตา่งๆ เพ่ือใช้ในการส่ือสาร เช่น Inbox message, 
Direct message สําหรับข้อความท่ีต้องการให้รู้เฉพาะบคุคล 
เป็นต้น 
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10. คณุคาดหวงัวา่จะสามารถเส่ียงท่ีจะพดูคยุเร่ืองสว่นตวั 
หรือเร่ืองท่ีน่าอายได้ 

     

 
ส่วนที่ 8 เทคโนโลยีของส่ือใหม่ 

ความคดิเหน็ 
“ในการใช้งาน Facebook/Twitter นัน้...” 

5 4 3 2 1 

การใช้งานได้ของส่ือที่ใช้ 
1. คณุสามารถเข้าถงึเพ่ือใช้งานได้ตลอดเวลาท่ีต้องการ      
2. คณุสามารถใช้งานได้บนอปุกรณ์เคล่ือนท่ี (Mobile device) 
เช่น โทรศพัท์มือถือ เป็นต้น 

     

3. คณุมกัใช้งานผา่นระบบเครือขา่ยความเร็วสงู เช่น 
อินเตอร์เนตความเร็วสงู (ADSL), เครือข่าย 3G เป็นต้น 

     

4. คณุมกัพบข้อผิดพลาด (Error) ในการใช้งาน เชน่ ไม่
สามารถเปิดหน้าท่ีต้องการได้, ไมส่ามารถดรููป/วีดีโอได้ เป็น
ต้น  

     

คุณภาพเทคโนโลยีของส่ือที่ใช้ 
5. มกัจะมีการใช้รูปภาพในการสื่อสารเข้ามาใช้ในการสือ่สาร      
6. มกัจะมีการใช้เสียงในการส่ือสารเข้ามาใช้ในการสื่อสาร      
7. มกัจะมีการใช้ภาพเคล่ือนไหวหรือวีดีโอเข้ามาใช้ในการ
ส่ือสาร 

     

8. มกัจะมีการใช้เทคโนโลยีเสมือนจริง เชน่ 3D technology, 
AR technology เข้ามาใช้ในการสื่อสาร เป็นต้น 

     

9. มกัมีการใช้ส่ือผสมทางเทคโนโลยีอ่ืนๆ เข้ามาใช้ในการ
ส่ือสาร เช่น แผนท่ี Google map เป็นต้น 

     

 
ส่วนที่ 9 พฤตกิรรมการสื่อสารของผู้ใช้บนเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ (Social network) 
9.1 ความไว้วางใจ 

ความคดิเหน็ 
“ในการใช้งาน Facebook/Twitter นัน้...” 

5 4 3 2 1 

1. ท่านเช่ือถือในตวัอีกฝ่ายท่ีกําลงัส่ือสารด้วย      
2. ท่านไว้วางใจในตวัอีกฝ่ายท่ีกําลงัส่ือสารด้วย      
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3. ท่านมีความเช่ือมัน่ในตวัอีกฝ่ายวา่จะไมแ่สดงออกในแง่ลบ 
หรือไมเ่ป็นมิตรด้วย 

     

4. ท่านรู้สกึสบายใจท่ีจะพดูคยุหรือมีปฏิสมัพนัธ์กบัอีกฝ่าย      
5. ท่านกล้าท่ีจะเส่ียงพดูคยุถึงเร่ืองท่ีเป็นสว่นตวักบัอีกฝ่าย      
 
9.2 พฤตกิรรมเก่ียวกับการตลาดและการบอกต่อในเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ 

ความคดิเหน็ 
“ในการใช้งาน Facebook/Twitter นัน้...” 

5 4 3 2 1 

พฤตกิรรมเก่ียวกับการตลาดในเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
6. ท่าน “ถกูใจ” (Like) Facebook Fan page หรือ “ตดิตาม” 
(Follow) Twitter ของตราสนิค้าตราสนิค้าหนึง่  

     

7. ท่าน “ถกูใจ” (Like) Facebook Fan page หรือ “ตดิตาม” 
(Follow) Twitter ของบคุคลใดบคุคลหนึง่ (ศลิปิน, ดารา, 
นกักีฬา ฯลฯ)  

     

8. ท่าน “ถกูใจ” (Like) Facebook Fan page หรือ “ตดิตาม” 
(Follow) Twitter ของสถาบนั บริษัท หรือองค์กรใดองค์กรหนึง่  

     

9. ท่านจะพยายามสนบัสนนุให้เพ่ือนๆ ในเครือขา่ยของ ท่าน 
“ถกูใจ” (Like) Facebook Fan page หรือ “ตดิตาม” (Follow) 
Twitter ตามทา่น  

     

10. หากท่านเห็นเพ่ือนๆในเครือขา่ยของทา่น “ถกูใจ” (Like) 
Facebook Fan page หรือ “ตดิตาม” (Follow) Twitter ตาม
เพ่ือนด้วยเช่นกนั  

     

11. หากตราสนิค้าท่ีทา่น “ถกูใจ” (Like) Facebook Fan 
page หรือ “ตดิตาม” (Follow) Twitter ได้สร้าง Application 
ดีๆขึน้มา ท่านมีแนวโน้มท่ี จะสง่ตอ่ Application เหลา่นัน้ให้
เพ่ือนๆ  

     

12. ทา่นไมค่ดิท่ีจะยกเลกิการ “ถกูใจ” (Like) Facebook Fan 
page หรือ “ตดิตาม” (Follow) Twitter ตราสนิค้า ถงึแม้ตรา
สนิค้านัน้ๆจะสง่โฆษณาหรือสง่ โปรโมชัน่ตา่งๆมารบกวนทา่น
อยา่งตอ่เน่ือง  

     

13. ทา่นรู้สกึไว้วางใจท่ีจะซือ้สนิค้าผา่น Facebook/Twitter      
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14. ทา่นจะรู้สกึดี หากเจ้าของตราสนิค้ามาตอบข้อความ หรือ
รับฟังสิง่ท่ีท่านพดูคยุ/เขียนไว้บน Facebook Fan page หรือ 
พดูคยุ/Mention (@) ถึงบน Twitter 

     

15. หลงัจากทา่น “ถกูใจ” (Like) Facebook Fan page หรือ 
“ตดิตาม” (Follow) Twitter ตราสนิค้า บคุคล หรือองค์กรแล้ว 
ท่านเข้าไปตดิตามขา่วสารใน Fan page นัน้ๆ เป็นประจํา  

     

16. ทา่นมีความกงัวลวา่ Facebook / Twitter จะนําข้อมลู
ความสนใจในข้อมลูสว่นตวัของท่าน ไปให้กบันกัการตลาด  

     

17. ทา่นคดิวา่โฆษณาหรือการตลาดตา่งๆท่ีปรากฏอยู ่บน
หน้า Profile ของ Facebook / Timeline ของ Twitter ของทา่น 
เป็นสิง่ท่ีนํารําคาญ  

     

18. ทา่นคดิท่ีจะกรอกข้อมลูท่ีไมเ่ป็นความจริงลงในข้อมลู
สว่นตวัของตนเอง เพ่ือหลีกเล่ียงการตลาดหรือโฆษณาตา่งๆท่ี
อาจสง่มาโดยนกัการตลาด  

     

19. หากมีตราสนิค้าใดก็ตามมาขอเป็นเพ่ือน หรือขอเช่ือมตอ่
เครือขา่ยกบัทา่น ทา่นก็ยนิดีตอบรับ  

     

พฤตกิรรมการบอกต่อ  
20. หากท่านพบเห็นโฆษณาสนิค้าหรือบริการท่ีเสนอสทิธิ
พิเศษหรือสว่นลดตา่งๆ ทา่นจะสง่ตอ่โฆษณาเหลา่นัน้ให้
เพ่ือนๆในเครือขา่ยของทา่นทราบด้วยเช่นกนั  

     

21. หากท่านพบเห็นโฆษณาสนิค้าหรือบริการท่ีท่านคดิวา่
น่าจะมีประโยชน์กบัใครคนใดคนหนึง่ ทา่นจะสง่ตอ่โฆษณา
นัน้ให้เพ่ือนๆในเครือขา่ยทราบด้วยเช่นกนั  

     

22. หากท่านพบเห็นโฆษณาสนิค้าหรือบริการท่ีน่าสนใจ ทา่น
จะสง่ตอ่โฆษณาเหลา่นัน้ให้เพ่ือนๆในเครือขา่ยของทา่นทราบ
ด้วยเช่นกนั  

     

23. ทา่นพดูคยุกบัเพ่ือนๆ เก่ียวกบัสนิค้าหรือบริการตา่งๆ บน 
Facebook / Twitter เป็นประจํา 

     

24. ทา่นเข้าไปอา่นบทวิจารณ์ (review) สนิค้าหรือบริการ 
ตา่งๆ จากผู้บริโภคคนอ่ืนๆ บน Facebook / Twitter เป็น
ประจํา  
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25. ทา่นเขียนบทวิจารณ์ (review) สนิค้าหรือบริการตา่งๆ ลง
บน Facebook / Twitter เป็นประจํา  

     

26. ทา่นเขียนข้อความหรือแสดงความคดิเห็นเก่ียว กบัสนิค้า
หรือบริการบน Facebook/ Twitter เป็นประจํา  

     

27. ทา่นเขียนช่ืนชม สนิค้าหรือบริการท่ีทา่นพงึพอใจให้ ผู้ อ่ืน
ทราบผา่น Facebook/ Twitter เป็นประจํา 

     

28. ทา่นเขียนตําหนิ สนิค้าหรือบริการท่ีทา่นไมพ่งึพอใจ ให้
ผู้ อ่ืนทราบผา่น Facebook/ Twitter เป็นประจํา 
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ประวัตผู้ิเขียนวิทยานิพนธ์ 

นายภาสกร จิตรใคร่ครวญ เกิดเม่ือวนัท่ี 2 พฤษภาคม พ.ศ. 2529 สําเร็จการศกึษาระดบั
ประถมศึกษาท่ีโรงเรียนธรรมภิรักษ์ ระดบัมัธยมศึกษาตอนต้นและตอนปลายท่ีโรงเรียนมัธยม
สาธิตสถาบนัราชภฏัสวนสนุนัทา จากนัน้จึงเข้าศกึษาตอ่ระดบัปริญญาตรีท่ีคณะวิศวกรรมศาสตร์ 
ภาควิชาคอมพิวเตอร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย และศึกษาต่อในระดับมหาบณัฑิต สาขาการ
ประชาสมัพนัธ์ ภาควิชาการประชาสมัพนัธ์ คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั เม่ือปี 
พ.ศ. 2552 ปัจจบุนัทํางานท่ี บริษัท เอกพิมาน จํากดั 
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