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บทคั ดยํอ ภาษาไทย 
 พรภัทรา ภาณุนันทน์ : สื่อสังคมออนไลน์กับการเป็นพื้นที่สาธารณะในสังคมไทย . ( 

Social Media as the Public Sphere in Thai Society) อ.ที่ปรึกษาหลัก : ผศ. ดร.
ธานี ชัยวัฒน ์

  
สื่อสังคมออนไลน์ในฐานะพื้นที่สาธารณะยุคใหมํแหํงศตวรรษที่  21 เติบโตบน

แพลตฟอร์มออนไลน์ Cyberspace นับตั้งแตํชํวงหลังสงครามโลกครั้งที่ 2 เป็นต๎นมา โดยมี
รากฐานมาจากแนวคิดของ Jürgen Habermas (1989) นักทฤษฎีสังคมแบบสหวิทยาการชาว
เยอรมัน ได๎เสนอมโนทัศน์การเปลี่ยนรูปเชิงโครงสร๎างของสังคมโดยได๎อธิบายผํานพื้นที่สาธารณะ
ในยุโรปชํวงศตวรรษที่ 18 สอดคล๎องกับสื่อสังคมออนไลน์ในปัจจุบันซึ่งมีลักษณะของความเป็น
สังคม (Sociality) (Fuchs, 2014) งานวิจัยนี้ได๎ศึกษาสื่อสังคมออนไลน์ประเภท Facebook และ 
Line เพ่ือหาค าตอบวําทั้ง 2 สื่อสามารถท าหน๎าที่เป็นพ้ืนที่สาธารณะได๎จริงหรือไมํ และมุํงศึกษาวํา
มีปัจจัยใดบ๎างที่สนับสนุนและเป็นอุปสรรคตํอการท าหน๎าที่เป็นพ้ืนที่สาธารณะ โดยได๎ศึกษาด๎วยวิธี
วิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) วิเคราะห์แนวคิดทฤษฎี บทความ ขําวและงานวิจัยที่
เก่ียวข๎องกับอัลกอริธึม (Algorithms) และฟีเจอร์ (Features) รํวมกับการสังเกตการณ ์
(Observation) จากการใช๎งานจริงและสัมภาษณ์เชิงลึกกลุํมตัวอยํางแบบ Active User น าไปสูํ
การวิเคราะห์ลักษณะการท างานของสื่อและพฤติกรรมการใช๎งานของคนในสังคมวํามีการคัดเลือก
เนื้อหาสาร รวมกลุํมและแบํงแยกกลุํมที่สัมพันธ์ไปกับการออกแบบระบบการท างานสื่อโดยมีกลุํม
ทุนเป็นเจ๎าของ และยังตกอยูํภายใต๎การควบคุมของกลุํมอ านาจรัฐอีกด๎วย สะท๎อนให๎เห็นวําอิทธิพล
โครงสร๎างทางเศรษฐกิจการเมืองมีอ านาจครอบง าอยูํเบื้องหลัง นอกจากนี้ข๎อมูลของทั้ง 2 สื่อยังถูก
น ามาวิเคราะห์รํวมกับหลักเกณฑ์พ้ืนที่สาธารณะออนไลน์วํามีความสอดคล๎องกันหรือไมํ  ในสํวน
สุดท๎ายของวิทยานิพนธ์สามารถสรุปได๎วําสื่อสังคมออนไลน์ท าหน๎าที่เป็นพ้ืนที่สาธารณะได๎แตํไมํ
สมบูรณ์ เนื่องจากมีลักษณะบางประการที่ไมํสอดคล๎องกับหลักเกณฑ์พ้ืนที่สาธารณะ โดยมีปัจจัยที่
เป็นอุปสรรคคือกลไกการท างานของตัวสื่อและพฤติกรรมผู๎ใช๎งาน 

 สาขาวิชา เศรษฐศาสตร์การเมือง ลายมือชื่อนิสิต ................................................ 
ปีการศึกษา 2561 ลายมือชื่อ อ.ที่ปรึกษาหลัก .............................. 
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บทคั ดยํอ ภาษาอังกฤษ 
# # 5985279029 : MAJOR POLITICAL ECONOMY 
KEYWORD: Public Sphere, Social Media, Habermas, Political Economy 
 Pornpattra Phanunan : Social Media as the Public Sphere in Thai Society. 

Advisor: Asst. Prof. THANEE CHAIWAT, Ph.D. 
  

Social media as a new public sphere of the 21st century. It has grown on 
the online platform which called cyberspace since the post-World War II. Based on 
the concept of Jürgen Habermas, Who is German interdisciplinary social theorist 
has proposed the concept of the structural transformation of society by explaining 
through the public sphere in Europe during the 18th century. This concept related 
to social media that has the characteristics of sociality. (Fuchs, 2014) This research 
studied Facebook and Line and find out they can act as public spaces or not. I 
used qualitative mean to consist of documents research that related to social 
media's algorithms and features. Moreover, I studied by observation and in-depth 
interview with sample groups who are active users. Then I analyzed social media 
operating and people behavior in term of content selected, user grouping and 
separated grouping authorized by the capital owned and political power. That 
reflected the influence of political economic structure dominated all over social 
media. In addition, data from the study of social media were also analyzed with 
the online public sphere criteria. In the final part, the conclusion shown that social 
media can act as the public sphere but not complete because there are some 
characteristics that are not consistent with the public sphere criteria. These factors 
are the algorithms of social media and user behavior. 

 Field of Study: Political Economy Student's Signature ............................... 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

กิตติกรรมประกาศ 
  

วิทยานิพนธ์เรื่องสื่อสังคมออนไลน์กับการเป็นพ้ืนที่สาธารณะในสังคมไทย มิอาจส าเร็จลุลํวง
ได๎หากขาดบุคคลผู๎มีอุปการะ ดังคุณตํอไปนี้ ขอขอบพระคุณ ผู๎ชํวยศาสตรจารย์ ดร.ธานี ชัยวัฒน์ 
อาจารย์ที่ปรึกษา ผู๎ให๎ค าแนะน าแนวทางการศึกษานับตั้งแตํเริ่มต๎นท าวิทยานิพนธ์จนเสร็จสิ้นสมบูรณ์ 
พร๎อมทั้งรับฟังปัญหาอื่นๆ ชํวยให๎นิสิตผํานพ๎นบางสถานการณ์ที่ยากล าบากมาได๎ด๎วยดี ขอขอบพระคุณ 
ผู๎ชํวยศาสตราจารย์ ดร.กุลลินี มุทธากลิน  ประธานกรรมการสอบ พร๎อมด๎วย ศาสตรจารย์ ดร.วรเวศม์ 
สุวรรณระดา กรรมการสอบ และอาจารย์ ดร.ปรีชา เปี่ยมพงศ์ศานต์ กรรมการสอบและเป็นผู๎ชี้น า
แนวคิดของนักทฤษฎีคนส าคัญของโลกอยํางเจอร์เกนส์ ฮาเบอร์มาส ผู๎ประศาสน์แนวคิดพ้ืนที่สาธารณะ
ที่มีคุณูปการส าหรับวงการการศึกษาเชิงสังคมศาสตร์ ท าให๎นิสิตได๎เข๎าใจและน าแนวคิดดังกลําวไปใช๎ใน
งานวิทยานิพนธ์ฉบับนี้ 

นอกจากนี้นิสิตยังได๎รับความกรุณาจากคณาจารย์ทุกทํานที่ได๎ถํายทอดวิชาความรู๎ทาง
เศรษฐศาสตร์การเมือง ตลอดระยะเวลากวํา 3 ปีที่นิสิตได๎มีโอกาสศึกษาที่คณะเศรษฐศาสตร์ 
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย รวมถึงเจ๎าหน๎าที่ประจ าหลักสูตรที่คอยอ านวยความสะดวกให๎และให๎ความ
ชํวยเหลือเสมอมา ขอขอบพระคุณ ผู๎ให๎สัมภาษณ์ทั้ง 12 ทําน ที่ได๎ให๎ความกรุณาสละเวลาอันมีคํายิ่ง
เพ่ือให๎ข๎อมูล ทํานทั้งหลายถือเป็นสํวนหนึ่งของการสรรค์สร๎างองค์ความรู๎ใหมํๆ และอาจน าไปสูํการจุด
ประกายแนวคิดแกํผู๎อํานวิทยานิพนธ์ตํอไปในภายภาคหน๎า 

สํวนบุคคลอีกกลุํมหนึ่งซึ่งเป็นบํอเกิดก าลังใจอันเปี่ยมล๎น ได๎แกํ คุณพํอ คุณแมํ น๎องสาว 
เพ่ือนๆ และคนที่อยูํเคียงข๎างนิสิตทุกๆ ทําน ขอบคุณส าหรับพลังใจที่สนับสนุนในทุกๆ ก๎าวเดินและชํวย
ให๎นิสิตไปถึงปลายทางในการศึกษาระดับมหาบัณฑิตส าเร็จได๎อยํางที่หวัง 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ที่มาและความส าคัญ 
 การให๎นิยามพ้ืนที่สาธารณะมีความหมายในหลากหลายมิติ ไมํเพียงแตํหมายถึงพ้ืนที่ทาง

กายภาพที่ถูกสรรค์สร๎างขึ้นเพ่ือสํงเสริมคุณภาพชีวิตของผู๎คน โดยเป็นสถานที่ส าหรับท ากิจกรรม 

ตําง ๆ รํวมกันและชํวยสร๎างปฏิสัมพันธ์ทางสังคมเพียงเทํานั้น แตํพื้นที่สาธารณะยังยึดโยงความหมาย

ในปริมณฑลทางเศรษฐกิจและการเมืองทับซ๎อนอยูํด๎วย ซึ่งบางครั้งไมํอาจแยกสํวนออกจากกันได๎เลย 

การให๎ค านิยามพ้ืนที่สาธารณะจึงความหมายที่หลากหลาย มีทั้งรูปแบบเชิงพ้ืนที่ที่เป็นรูปธรรมและ 

เชิงนามธรรมปรากฎในทุกสังคมทั่วโลก ซึ่งพ้ืนที่สาธารณะในสังคมแตํละแหํงนั้นล๎วนมีประวัติศาสตร์

ความเป็นมาที่แตกตํางกันทั้งนี้ขึ้นอยูํกับโครงสร๎างทางสังคม เศรษฐกิจ การเมืองการปกครอง  

รวมถึงวัฒนธรรมและวิถีชีวิตในแตํละพ้ืนที่ อิทธิพลของโครงสร๎างเหลํานี้ตํางประกอบสร๎างให๎เกิด  

พ้ืนที่สาธารณะที่มีลักษณะหรือรูปแบบเฉพาะตัว ทํามกลางความเคลื่อนไหวของชีวิต ผู๎คนคือตัวละคร

หลักที่ท าหน๎าที่ขับเคลื่อนกิจกรรมตําง ๆ บนพ้ืนที่สาธารณะในแตํละยุคสมัยนับตั้งแตํอดีตเรื่อยมา

จนถึงปัจจุบัน เกิดสัมพันธ์เชื่อมโยงกันระหวํางพ้ืนที่และมนุษย์ น าไปสูํปรากฎการณ์ตําง ๆ ที่สร๎างการ

เปลี่ยนแปลงในสังคมอยํางเป็นพลวัต การท าความเข๎าใจความหมายของพ้ืนที่สาธารณะจึงต๎อง

พิจารณาอยํางรอบด๎าน ผนวกบวกรวมมุมมองเชิงพ้ืนที่ เชิงเศรษฐกิจและการเมือง รวมถึงแงํมุมทาง

ประวัติศาสตร์เข๎าด๎วยกัน จะท าให๎เข๎าใจบทบาทการเป็นพ้ืนที่สาธารณะในมิติตําง  ๆ ได๎ชัดเจนและ

รอบด๎านมากขึ้น  

อีกมิติหนึ่งพ้ืนที่สาธารณะยังสะท๎อนความหมายในฐานะแนวคิดและอุดมการณ์ตามทัศนะ

ของเจอร์เกน ฮาเบอร์มาส (Jürgen Habermas) นักทฤษฎีสังคมแบบสหวิทยาการคนส าคัญแหํงยุค

หลังสงครามโลกครั้งที่ 2 ผู๎เสนอมโนทัศน์การเปลี่ยนรูปเชิงโครงสร๎าง ในยุโรปชํวงศตวรรษที่ 18 

สะท๎อนผํานการเกิดขึ้นของชุมชนสาธารณะที่มีเหตุผลบนพ้ืนที่ใด ๆ ก็ตามที่สนับสนุนให๎พลเมือง 

มีสิทธิ เสรีภาพในการแสดงความคิดเห็นและถกเถียงพูดคุยกันโดยสมัครใจ อีกทั้งเป็นอิสระจากระบบ

การเมืองและเศรษฐกิจ เพ่ือเรียกร๎องตํอผู๎ปกครองหรือรัฐในการเปลี่ยนแปลงนโยบายตําง  ๆ ให๎ตรง

ตามที่พลเมืองต๎องการมากที่สุด อันเป็นสิ่งที่พึงกระท าได๎อยํางเทําเทียม เสมอภาค และไมํถูกกีดกัน 

จากแนวคิดนี้เองที่ท าให๎พ้ืนที่สาธารณะกลายเป็นสิ่งที่ชํวยสะท๎อนรากฐานความเป็นประชาธิปไตย

และสิทธิเสรีภาพของพลเมืองในสังคมนั้น ๆ ได๎เป็นอยํางด ี
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เมื่อสื่อคือพื้นที่สาธารณะ 

ความส าคัญของพ้ืนที่สาธารณะเชิงอุดมการณ์หรือปริมณฑลสาธารณะ (Public Sphere)  

ได๎สะท๎อนผํานงานของฮาเบอร์มาสหลายชิ้นด๎วยกัน เขาอธิบายถึงความส าคัญของบทบาทของ 

สื่อสาธารณะผํานการใช๎วาทกรรมและการสื่อสาร ฮาเบอร์มาสได๎ให๎ความส าคัญในเรื่องของภาษา 

(Linguistic Turn) ซึ่งเป็นสิ่งที่ทุกสังคมควรน ามาใช๎เพ่ือสื่อสารระหวํางกัน เรียกวํา “Ideal Speech 

Situation” หรือสถานการณ์ทางภาษาแบบอุดมคติ ฮาเบอร์มาสได๎น าแนวคิดนี้มาใช๎เป็นบรรทัดฐาน

เพ่ือพิจารณาวําสังคมนั้นเป็นอิสระหรือไมํ โดยอยูํบนฐานคิดที่วําประชาชนทุกคนพึงมีเสรีภาพในการ

แสดงออกทางความคิดเห็น ดังนั้นสังคมใดที่มีพ้ืนที่สาธารณะทางการเมืองของประชาชนโดยแท๎จริง  

ที่ซึ่งเปิดกว๎างในการถกเถียง อภิปรายใด ๆ โดยไมํถูกคุกคามจากอ านาจรัฐหรือพลังจากทุนนิยม 

จะสามารถสะท๎อนการเป็นสังคมประชาธิปไตยแบบถกเถียง (Deliberative Democracy) กลําวคือ

การแสดงความคิดเห็นของประชาชนที่มีอิสระ จะสะท๎อนคุณภาพการอภิปรายที่เป็นจริงของสังคม 

แนวคิดนี้มีความส าคัญยิ่งในทัศนะของฮาเบอร์มาส เพราะพ้ืนที่สาธารณะทางการเมืองมีความหมาย

อยํางมากตํอการพัฒนาระบบประชาธิปไตยแบบถกเถียงเนื่องจากมีบทบาทในการเชื่อมโยงรัฐและ

ประชาชนเข๎าด๎วยกัน ดังที่ปรากฎเดํนชัดมากในยุโรปตะวันตก ชํวงศตวรรษที่ 18 พ้ืนที่สาธารณะ

เกิดขึ้นเพ่ือเป็นพ้ืนที่ส าหรับการรวมตัวกันของผู๎คน ในการพูดคุย อภิปราย แลกเปลี่ยนประเด็น

ทางการเมือง รวมถึงประเด็นอ่ืน ๆ โดยเสรีและมีเหตุผล พร๎อมวิพากษ์วิจารณ์การท างานของรัฐ 

กระทั่งเกิดพลังน าไปสูํการเปลี่ยนแปลงนโยบาย ควบคุม และถํวงดุลรัฐให๎กระท าเพ่ือผลประโยชน์

สํวนรวม การเกิดขึ้นของพ้ืนที่สาธารณะในยุคนี้กํอตัวขึ้นจากพลังของบุคคลพลเมืองอยํางแท๎จริง 

แนวคิดพ้ืนที่สาธารณะที่เกิดขึ้นในศตวรรษที่ 18 หากอ๎างอิงในรูปแบบพ้ืนที่กายภาพ 

จะหมายถึงสถานที่รวมตัวกันอยํางไมํเป็นทางการของชนชั้นกลาง เชํน ร๎านกาแฟ ห๎องโถง ลานเสวนา 

สมาคมตําง ๆ และยังปรากฎบนสื่อสาธารณะประเภทสิ่งพิมพ์อีกด๎วย เนื่องจากในศตวรรษนี้เป็นยุค 

ที่เทคโนโลยีการพิมพ์ถูกพัฒนาขึ้น ชนชั้นกลางได๎ใช๎หนังสือพิมพ์ จดหมายขําว และวารสาร

วรรณกรรมเขียนขําวสารประเด็นตําง ๆ ไมํวําจะเป็นขําวธุรกิจ ข๎อมูลติดตํอการค๎า กฎระเบียบ

ราชการ ค าสั่งตัดสินพิพากษาของศาลรวมถึงประเด็นอ่ืน ๆ ที่นําสนใจในสังคม โดยได๎เผยแพรํข๎อมูล

เหลํานี้ไปยังพ้ืนที่ตําง ๆ อยํางเป็นวงกว๎าง ผู๎คนที่อํานออกเขียนได๎ตํางรับรู๎ข๎อมูลขําวสารจากสื่อ

สิ่ ง พิมพ์ เหลํ านี้ซึ่ ง เปรียบเสมือนพ้ืนที่สาธารณะตามทัศนะของฮาเบอร์มาสรูปแบบหนึ่ ง 

ที่มีประสิทธิภาพอยํางมาก เพราะผู๎คนสามารถแลกเปลี่ยนความคิดเห็นพร๎อมสํงผํานเรื่องราวตําง  ๆ  

ได๎โดยไมํถูกปิดกั้น สื่อสิ่งพิมพ์ในยุคนี้ได๎ท าหน๎าที่เป็นพ้ืนที่สาธารณะของพลเมืองโดยได๎เคลื่อนย๎าย
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ข๎อมูลขําวจากพ้ืนที่หนึ่งไปยังอีกพ้ืนที่หนึ่ง และยังเป็นสื่อกลางปลุกระดมการลุกขึ้นมารวมตัวกันของ

พลเมืองเคลื่อนที่สูํพ้ืนที่กายภาพจริงได๎ ดังนั้นสื่อสิ่งพิมพ์จึงมีความส าคัญอยํางยิ่งในการท าหน๎าที่เป็น

พ้ืนที่สาธารณะของประชาชนในชํวงศตวรรษท่ี 18 สืบเนื่องมาจนถึงปัจจุบัน โดยการพัฒนาเทคโนโลยี

ที่ทันสมัยมากขึ้นกํอเกิดสื่อรูปแบบใหมํๆมากมาย อยํางสื่ออิเล็กทรอนิกส์ เชํน วิทยุ โทรทัศน์ รวมถึง

สื่อออนไลน์ การท าหน๎าที่ของสื่อในยุคกํอนเปรียบเทียบกับยุคปัจจุบันนี้มีจุดมุํงหมายและให๎

ประสิทธิภาพที่แตกตํางกันภายใต๎ระบบเศรษฐกิจ สังคม วัฒนธรรมและการเมืองที่แปรเปลี่ยนไป  

แตํในภาพรวมนั้นสื่อยังถูกคาดหวังให๎ท าหน๎าที่เป็นเสียงสะท๎อนของภาคประชาชนไปยังผู๎อ านาจและ

สร๎างเครือขํายการรํวมมือกันของภาคประชาชนด๎วยกันเอง  

 

 

 

 

 

 

รูปที่ 1 พัฒนาการของเทคโนโลยีการพิมพ์ ในศตวรรษท่ี 18 
(ที่มา: www.forez-info.com, 2007) 

สื่อคือพ้ืนที่สาธารณะรูปแบบหนึ่ง ในงานวิจัยนี้จึงจะกลําวถึงสื่อในฐานะพ้ืนที่สาธารณะที่ถูก

ใช๎อภิปรายถกเถียงประเด็นทางเศรษฐกิจการเมืองของพลเมืองเป็นหลักส าคัญ เพ่ือให๎การศึกษา 

มีขอบเขตที่ชัดเจนมากยิ่งข้ึน และสามารถสะท๎อนรูปแบบพ้ืนที่สาธารณะในยุคปัจจุบันได๎อยํางถํองแท๎ 

หากย๎อนไปตั้งแตํชํวงศตวรรษที่ 18 สื่อสิ่งพิมพ์ได๎เกิดขึ้นในยุคในยุคนี้ซึ่งถือเป็นทุนนิยมชํวงต๎น 

ถูกใช๎กันอยํางแพรํหลาย สํวนวิทยุโทรทัศน์และสื่ออิเล็กทรอนิกส์อ่ืน ๆ ได๎เกิดขึ้นมาในยุคหลังจากนั้น 

ตามการพัฒนาเทคโนโลยีเมื่อเข๎าสูํศตวรรษที่ 19-20 ทั้งนี้บทบาทของสื่อมวลชนในการท าหน๎าที่ 

เป็นพ้ืนที่สาธารณะกลับเสื่อมถอยลง สื่อกลับกลายเป็นเครืองมือสร๎างผลประโยชน์ทางการเมืองและ

เศรษฐกิจของผู๎มีอ านาจ เชํน รัฐบาลและนายทุนใหญํ ดังจะเห็นได๎จากตัวอยํางศตวรรษที่ 20  

ในเหตุการณ์ชํวงสงครามโลก รัฐบาลนาซีในเยอรมนีและสหภาพโซเวียตได๎ครอบง าสื่อสารมวลชน  

โดยได๎ใช๎เป็นเครื่องมือควบคุมความคิดและฉันทามติของผู๎คน ความเป็นเหตุผลที่ฮาเบอร์มาสเชื่อมั่น

http://www.forez-info.com/
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ในมนุษย์เริ่มสูญหายไป ผู๎คนตํางเชื่อและท าตามแนวคิดอุดมการณ์ของรัฐเผด็จการเบ็ดเสร็จ  

สื่อไมํสามารถท าหน๎าที่เป็นตัวแทนของประชาชนได๎อีกตํอไป แตํกลับเป็นตัวครอบง าความคิดและน า

ทางผู๎คนในสังคมไปสูํเหตุการณ์สงคราม กลายเป็นกองก าลังฆําล๎างเผําพันธุ์ที่เชื่อมั่นศรัทธาใน

อุดมการณ์แหํงรัฐ  สะท๎อนมโนส านึกสาธารณะ (Public Conscience) เข๎ามาแทนที่การเหตุผลสํวน

บุคคลที่ถูกปิดกั้น กํอเกิดสงครามระดับโลกที่ยากจะแก๎ไข นอกจากนี้ในยุคที่ทุนนิยมเติบโตชํวง

ศตวรรษที่ 20 เป็นต๎นมา อุตสาหกรรมตําง ๆ ก๎าวหน๎าเป็นอยํางมาก เกิดกลุํมนายทุนใหญํ 

ที่ร่ ารวยเนื่องจากได๎รับผลประโยชน์จากการเติบโตทางเศรษฐกิจ ได๎เข๎ามาสูํอุตสาหกรรมการสื่อสาร

เพ่ือยึดครองพ้ืนที่สาธารณะนี้ เนื่องจากการครอบง าสื่อให๎อยูํภายใต๎การควบคุมจะท าให๎งํายตํอการ

เผยแพรํข๎อมูลขําวสารและมีอ านาจในการควบคุมมวลชนได๎เป็นจ านวนมาก จึงไมํแปลกที่จะเห็น

นายทุนใหญํไมํวําจะในตํางชาติหรือในประเทศไทยเองมีความพยายามที่จะเข๎าครอบง าสื่อมวลชน 

ด๎วยเหตุนี้นี่เองที่ท าให๎สื่อสาธารณะที่เคยเป็นภาพตัวแทนความคิดเห็นของประชาชน กลับกลายเป็น

สื่อของกลุํมทุนรวมถึงรัฐบาลเกือบทุกสมัยที่ผํานมา โดยถูกใช๎งานเพ่ือการโฆษณาและธุรกิจการค๎า  

เป็นหลัก รวมถึงถูกใช๎เพ่ือผลประโยชน์ทางการเมืองในการสนับสนุนกลุํมขั้วอ านาจในเหตุการณ์ทาง

การเมืองหลายครั้งหลายครา สถานะของสื่อไมํมีความเป็นกลางแตํกลับเป็นตัวยุยงสํงเสริมให๎สังคม

เกิดการแบํงแยก และทวีความรุนแรงให๎ผู๎ที่มีความคิดเห็นไมํตรงกันตํางโจมตีฝ่ายตรงข๎าม จาก

เหตุการณ์การครอบง าสื่อโดยรัฐและทุนดังที่กลําวไปทั้งหมดนี้ สอดคล๎องไปตามลักษณะแนวคิด 

ยุค Modernity บํงบอกวําพ้ืนที่สาธารณะตามทัศนะของฮาเบอร์มาสเริ่มเสื่อมถอยลงในยุคศตวรรษ 

ที่ 19 เป็นต๎นมาจนถึงปัจจุบัน สื่อดั้งเดิม (Traditional Media) อยํางหนังสือพิมพ์ วิทยุ และโทรทัศน์ 

ไมํอาจท าหน๎าเป็นพ้ืนที่สาธารณะได๎อยํางแท๎จริง  

ส าหรับอีกด๎านหนึ่งของสมัยใหมํเมื่อสังคมวิวัฒน์เข๎าสูํยุค Post-modernity โลกถูกเชื่อมโยง

กันด๎วยเครือขํายการติดตํอสื่อสารที่ทันสมัย เทคโนโลยีก๎าวไกลน าพาให๎พ้ืนที่แทบจะทั่วทุกแหํงในโลก

กลายเป็นหมูํบ๎านเดียวกัน (Global Village) ไมํวําจะอยูํหํางไกลกันคนละทวีปแตํก็สามารถเชื่อมโยง

สื่อสารถึงกันได๎ ก๎าวข๎ามผํานข๎อจ ากัดเชิงพ้ืนที่และเวลาไปโดยสิ้นเชิง เทคโนโลยีที่ถูกน ามาใช๎งานนี้  

อยูํบนโครงขํายอินเทอร์เน็ตที่เต็มไปด๎วยแพลตฟอร์มออนไลน์หลากหลายรูปแบบ หรือที่เรียกวําสื่อ

ออนไลน์ (Online Media) กํอเกิดสื่อสาธารณะรูปแบบใหมํที่พลิกโฉมหน๎าวงการสื่อสารไปโดยสิ้นเชิง 

โดยมีลักษณะการท างานที่แตกตํางไปจากสื่อเดิมอยํางหนังสือพิมพ์ วิทยุและโทรทัศน์ แม๎สื่อดั้งเดิมจะ

เติบโตอยํางมากในชํวงศตวรรษกํอนหน๎าแตํก็ไมํอาจท าหน๎าที่เป็นสื่อสาธารณะตามทัศนะของ 

ฮาเบอร์มาสได๎อยํางสมบูรณ์แบบด๎วยข๎อจ ากัดของตัวสื่อเองที่เป็นลักษณะสื่อสารทางเดียวหรือ  
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One-way communications ไมํได๎กํอให๎เกิดการแลกเปลี่ยนพูดคุยของคนในสังคมได๎อยํางทันทํวงที

และมีประสิทธิภาพมากพอ ในขณะที่การเข๎ามาของสื่อออนไลน์นับวําเป็นผลดีตํอการสรรค์สร๎างพ้ืนที่

สาธารณะตามทัศนะของฮาเบอร์มาสให๎เกิดขึ้นอีกครั้ง แม๎จะอยูํในยุคที่กลุํมทุนเป็นเจ๎าของและ 

เกิดการควบคุมสื่อโดยรัฐบาล แตํลักษณะของสื่อสังคมออนไลน์กลับมีรูปแบบการสื่อสารที่สามารถ

สะท๎อนความเป็น “สังคม (Sociality)” ได๎จริงผํานคุณลักษณะทั้ง 4 ประการ อันได๎แกํ การให๎ข๎อมูล

ขําวสาร (Cognition), การสื่อสาร (Communication), ชุมชน (Community) และการท างาน

รํวมกัน (Collaboration) (Christian Fuchs, 2014) ซึ่งคุณลักษณะเหลํานี้สอดคล๎องกับฟังก์ชัน 

การท างานของสื่อออนไลน์ประเภทสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ที่เพ่ิงเกิดขึ้นมาในชํวงปี  

ค.ศ. 2000 ภายหลังเกิดเหตุการณ์วิกฤติเศรษฐกิจฟองสบูํดอตคอม (Dot-Com Bubble Crisis)  

กลุํมบริษัทธุรกิจอินเทอร์เน็ตได๎ฟ้ืนตัวผํานการรํวมทุนของบริษัทยักษ์ใหญํที่ เข๎ามาซื้อกิจการ  

และการเกิดขึ้นของบริษัทผู๎ให๎บริการอินเทอร์เน็ตและสื่อออนไลน์ใหมํๆเพ่ิมหลายแหํง วัตถุประสงค์

การด าเนินธุรกิจในชํวงแรกเพ่ือเรียกความเชื่อมั่นกลับคืนของบรรดากลุํมธุรกิจอินเทอร์เน็ตโดย 

ได๎เรํงพัฒนาเทคโนโลยีทางการสื่อสารที่สามารถตอบโจทย์การใช๎งานของผู๎คนได๎หลากหลายมาก

ยิ่งขึ้น เพราะไมํเพียงแตํสื่อสังคมออนไลน์จะท าหน๎าที่ในการให๎ข๎อมูลขําวสารเชํนเดียวกับเว็บไซต์สื่อ

ออนไลน์อ่ืน ๆทั่วไปเทํานั้น แตํยังถูกพัฒนาให๎สามารถสื่อสารแบบสองทาง  (2 Ways 

Communications) ได๎อีกด๎วย ผู๎ใช๎งานสื่อออนไลน์สามารถเปลี่ยนแปลงสถานะของตนเองจากการ

เป็นผู๎รับสารกลายเป็นผู๎สํงสารได๎พร๎อม ๆ กัน ข๎อมูลขําวสารที่หมุนเวียนเป็นจ านวนมากบนสื่อ

ออนไลน์สามารถเกิดจากใครก็ตามที่มีเครื่องมือสื่อสารอยูํในมือ สามารถสร๎างเรื่องราวโดยใช๎ต๎นทุน  

ที่ต่ า ผู๎คนในยุคใหมํจึงเข๎าถึงข๎อมูลพร๎อมโต๎ตอบกันได๎งํายดายผํานคอมพิวเตอร์ แท็บเล็ต 

โทรศัพท์มือถือแบบสมาร์ทโฟนที่รองรับการใช๎งานโปรแกรมหรือแอปพลิเคชันออนไลน์เหลํานี้ 

นอกจากนี้ยังกํอเกิดฟังก์ชันการท างานรํวมกัน (Collaboration) ระหวํางบุคคลบนโลกออนไลน์เพ่ือ

สรรค์สร๎างงานเป็นทีมได๎อยํางมีประสิทธิภาพ เกิดเป็นชุมชน (Community) ของผู๎คนจ านวนมาก

ด ารงไว๎ซึ่งการสื่อสารและความสัมพันธ์ทางสังคมอันเป็นรูปแบบของการอยูํรํวมกันของมนุษย์ ทั้งนี้

มองได๎วําสื่อสังคมออนไลน์คือผลิตภัณฑ์ใหมํที่สามารถท าหน๎าที่ทั้ง 4 ประการของความเป็นสังคม 

(Sociality) ได๎อยํางครบถ๎วนสมบูรณ์ Christian Fuchs และ Hofkirchner (2005) ได๎สรุปฟังก์ชัน

พ้ืนฐานของสื่อสังคมออนไลน์และอินเทอร์เน็ตโดยได๎บูรณาการแนวคิดทางสังคมดังกลําวไปสูํโมเดล

ของกิจกรรมทางสังคมของมนุษย์ 3 ระดับด๎วยกัน ได๎แกํ  Cognition, Communication และ  

Co-operation โดยอ๎างอิงจากการให๎ค าอธิบายของ Durkheim’s social facts, Weber’s social 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 6 

actions and relations และ Marx’s and Tonnies’s co-operation ซึ่งอ๎างในงานของ  

Christian Fuchs (2014) ซึ่งสํวนนี้จะกลําวในบทที่ 2 เป็นล าดับตํอไป  

 

 

 

ผ  

 

 

ตารางที่  1 เว็บไซต์ยอดฮิต 20 อันดับแรกในไทยจาก Alexa.com วัดผลจากจ านวนรวมของ 
ผู้เข้าชมและ Page Views ในเดือนมกราคม 2019  

(ท่ีมา: twfdigital.com, 2019) 

 

 

 

 

 

 

 

ตารางที่  2 แสดงเว็บไซต์ยอดฮิต 20 อันดับแรกในไทยจากการใช้  Mobile App  
ข้อมูลจาก Alexa.com วัดผลโดย Active User ในเดือนมกราคม 2019  

(ท่ีมา: twfdigital.com, 2019) 

จากตาราง Top 20 Ranking Website ของประเทศไทย พบวําเว็บไซต์ที่สามารถท างานบน

ระบบ Web 2.0 หรือจัดวําเป็นสื่อสังคมออนไลน์ มีทั้งสิ้น 12 เว็บไซต์ด๎วยกัน หากพิจารณาการวัดผล

จากหลักเกณฑ์ Active User จะพบวํา Line และ Facebook จัดเป็น 2 แอปพลิเคชันที่ได๎รับความ
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นิยมสูงสุดของผู๎ใช๎โทรศัพท์มือถือ Smart Phone รองลงมาคือ Messenger และ Instagram 

ตามล าดับ 

ลักษณะที่โดดเดํนของสื่อออนไลน์คือการเข๎าถึงสามารถกระท าได๎โดยงําย ไมํวําจะอยูํที่ไหน 

เวลาใดก็ตามสามารถเปิดใช๎งานได๎อยํางงํายดายเพียงปลายนิ้วสัมผัสเทํานั้น ภายใต๎การเชื่อมตํอเข๎าสูํ

เครือขํายอินเทอร์เน็ตที่เชื่อมโยงโลกทั้งใบเข๎าไว๎ด๎วยกัน โลกออนไลน์จึงเปรียบเสมือนพ้ืนที่กว๎างใหญํ

ไพศาล เต็มไปด๎วยข๎อมูลเป็นจ านวนมาก (Big Data) ที่ผู๎คนสามารถเลือกเปิดรับและใช๎งานข๎อมูลผําน

การค๎นหาด๎วยเครื่องมือที่เรียกวํา Search Engine และยังสามารถใช๎งานแอปพลิเคชันหรือโปรแกรม

การสื่อสารที่หลากหลายในรูปแบบของเว็บไซต์ (Web site) เสมือนเป็นบ๎านแตํละหลังที่มีข๎อมูลบรรจุ

อยูํภายในหลายๆหน๎า เป็นศูนย์รวมของเว็บเพจมากมาย สามารถเลือกเปิดได๎ตามความต๎องการของ

ผู๎ใช๎งาน นอกจากนี้ลักษณะสื่อออนไลน์ยังท าให๎ผู๎ใช๎งานด ารงสถานะเป็นทั้งผู๎รับสาร (Receiver) และ

ผู๎สํงสาร (Sender) ในเวลาเดียวกัน ถือวําเป็นลักษณะพิเศษเฉพาะของสื่อออนไลน์ที่สร๎างชํองทางการ

โต๎ตอบแบบทันทีทันใดหรือจะโต๎ตอบภายหลังก็ท าได๎เชํนกัน ดังนั้นผู๎ใช๎งานจึงสามารถมีปฏิสัมพันธ์กับ

ผู๎งานคนอ่ืนได๎อยํางกว๎างขวาง ไร๎พรมแดนและยังสามารถเลือกเปิดรับข๎อมูลเฉพาะที่ตนเองสนใจได๎

อีกด๎วย สะท๎อนให๎เห็นกลไกการรวมกลุํมกันของผู๎ที่ความชอบหรือทัศนคติในแบบเดียวกัน สามารถมา

รวมตัวกันบนพ้ืนที่สาธารณะนี้ น าไปสูํการถกเถียงแลกเปลี่ยน พูดคุยกันบนพ้ืนที่สื่อสารเสมือนจริง 

(Virtual Communication) และสร๎างตัวตนบนโลกออนไลน์ขึ้นมาได๎ (Online Identity) ตามที่

ต๎องการอยากให๎เป็น  

นอกจากนี้ยังสามารถเลือกเสพข๎อมูลขําวสารและสร๎างการเปลี่ยนแปลงบางอยํางตามรสนิยม 

ความชอบ และทัศนคติของตนเองโดยไมํถูกปิดกั้น บํอยครั้งจึงจะเห็นสื่อออนไลน์ท าหน๎าที่ขับเคลื่อน

ประเด็นทางสังคมโดยผู๎ใช๎งานเป็นจ านวนมากที่มีความชอบหรือสนใจในประเด็นบางอยํางเหมือนกัน 

เกิดการรวมตัวกันเป็นกลุํมหรือชุมชนบนโลกออนไลน์ พูดคุย สนับสนุน และแสดงความคิดเห็นได๎

อยํางเสรี น าไปสูํการเคลื่อนไหวเพ่ือสร๎างการเปลี่ยนแปลงบางอยํางในโลกความจริงได๎ เชํน  

การประท๎วงและวิพากษ์วิจารณ์ทางการเมือง การรณรงค์รักษาสิ่งแวดล๎อม การระดมทุนรับบริจาค

เงินเพ่ือชํวยเหลือผู๎ยากไร๎ กระทั่งการรวมกลุํมน าไปสูํการพบปะพูดคุยในประเด็นความสนใจอ่ืน  ๆ  

บนพ้ืนที่ทางกายภาพจริง เมื่อได๎รู๎จักคนเป็นจ านวนมากก็งํายตํอการสร๎างเครือขํายในสั งคม ด๎วย

ประสิทธิภาพของสื่อออนไลน์ในการท าหน๎าที่เป็นสื่อสาธารณะนี้เองที่บํอยครั้งผู๎อ านาจ เชํน รัฐบาล 

พยายามที่จะเข๎ามาปิดกั้นการใช๎งานสื่อออนไลน์เพ่ือไมํให๎ประชาชนเกิดการรวมตัวกันขับเคลื่อน

ทางการเมืองอันจะกํอให๎เกิดพลังมวลชนที่อาจน าไปสูํการล๎มล๎างรัฐบาลได๎  แตํลักษณะโดยธรรมชาติ
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ของสื่อออนไลน์มีการควบคุมเชิงเนื้อหาและปิดกั้นการเข๎าถึงได๎ยาก รัฐแทรกแซงได๎ล าบากกวําสื่อ

หนังสือพิมพ์ วิทยุและโทรทัศน์ นอกจากจะใช๎วิธีปิดโครงขํายการใช๎งานหรือการออกกฎหมายควบคุม

อยํางเข๎มงวด แตํทั้งนี้ยํอมท าให๎ภาคประชาชนสํวนใหญํไมํยอมรับ รัฐจึงท าได๎เพียงออกกฎหมายความ

คุมบางสํวน ปิดกั้นเว็บไซต์บางประเภทและจับตาดูกลุํมนักเคลื่อนไหวรายส าคัญเทํานั้น แตํทั้งนี้  

ก็ไมํได๎ผลมากนักเนื่องจากยังมีการเกิดขึ้นมาของเว็บไซต์ตําง ๆ อยํางตํอเนื่องและผู๎ใช๎งานยังสามารถ

หาวิธีการหลีกเลี่ยงการตรวจจับเนื้อหาได๎ ท าให๎สื่อออนไลน์ยังคงเป็นที่นิยมในปัจจุบันเพ่ือถูกใช๎งาน

เป็นพ้ืนที่สาธารณะ แม๎จะไมํมีลักษณะทางกายภาพอยํางเป็นรูปธรรม แตํกลับมีฟังก์ชันการท างาน

สอดคล๎องกับความหมายตามแนวคิดของฮาเบอร์มาสมากท่ีสุด  

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

รูปที่  2 ต าแหน่งแห่งที่ของพื้นที่สาธารณะ 
(ท่ีมา : กาญจนา แก๎วเทพ และสมสุข หินวิมาน, 2551) 

สื่อออนไลน์ในการเป็นเครื่องมือการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพและสรุปได๎วํามันคือพ้ืนที่

สาธารณะรูปแบบหนึ่งที่ปรากฎในยุค Post-modernity หรือยุคตั้งแตํหลังสงครามโลกครั้งที่ 2  

เป็นต๎นมา และยังเป็นฐานคิดของหลายงานวิจัยจากหลายสาขาวิชา เชํน รัฐศาสตร์ เศรษฐศาสตร์

การเมือง นิเทศศาสตร์ เป็นต๎นจากหลายงานได๎ชี้ให๎เห็นวําสื่อสังคมออนไลน์เป็นตัวแทนของ 

ความเป็นสื่อสาธารณะตามทัศนะของฮาเบอร์มาส ซึ่งได๎ปรากฎขึ้นในศตวรรษที่ 21 นี้อีกครั้ง 
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(ตัวอยํางงานวิจัยที่เกี่ยวข๎องจะระบุในสํวนของบทที่ 2 ตํอไป) มีบรรดานักวิชาการจ านวนมาก  

ผู๎ซึ่งศึกษาแนวคิดพ้ืนที่สาธารณะของฮาเบอร์มาสในปี 1962 และงานของนักคิดส านักคิดฮาเบอร์มาส

ในยุคหลัง ได๎น าแนวคิดไปประยุกต์ใช๎กับงานวิจัยของตนเองอยํางเป็นวงกว๎าง โดยเฉพาะงานเกี่ยวกับ

สื่อออนไลน์สมัยใหมํสะท๎อนการเป็นพื้นที่แหํงการแลกเปลี่ยนความคิดเห็น และสร๎างการมีปฏิสัมพันธ์

ของผู๎คนในสังคมได๎อยํางมีประสิทธิภาพ ประเด็นที่พูดคุยกันก็มีตั้งแตํเรื่องราวในชีวิตประจ าวันทั่วไป 

ไปจนถึงประเด็นใหญํอยํางเรื่องเศรษฐกิจ การเมืองและสังคมซึ่งเกี่ยวข๎องกับชีวิตของผู๎คน 

เป็นจ านวนมาก ส าหรับวิทยานิพนธ์ฉบับนี้อยูํบนฐานคิดของเศรษฐศาสตร์การเมืองซึ่งมีมุมมอง 

ตํอสื่อสังคมออนไลน์ในฐานะพ้ืนที่สาธารณะแหํงการพูดคุย แลกเปลี่ยนประเด็นตําง ๆ ที่หลากหลาย 

แตํทั้งนี้ได๎ศึกษาเพ่ิมเติมในเรื่องพลังอ านาจของแตํละผู๎เลํนในระบบที่สํงผลตํอผลลัพธ์การใช๎งาน 

สื่อใหมํผํานปรากฎการณ์บางอยํางโดยมองลึกเข๎าไปถึงเบื้องหลัง นั่นคือการเป็นเจ๎าของสื่อของกลุํม

ทุนที่เข๎าไปมีอ านาจในการออกแบบรูปแบบการท างานเชิงเทคนิคของสื่อที่ตนครอบครอง น าไปสูํการ

ก าหนดเนื้อหา จัดหมวดหมูํและแบํงแยกผู๎ใช๎งาน บางครั้งก็เปิดชํองวํางให๎ผู๎มีเงินตราและอ านาจ

ทางการเมืองเข๎ามาใช๎ประโยชน์ได๎ทั้งทางตรงและทางอ๎อม ทั้งนี้ขึ้นอยูํกับนโยบายความเป็นสํวนตัว

ของบริษัทและลักษณะการท างานของแตํละสื่อสังคมออนไลน์ที่แตกตํางกันออกไป ทั้งนี้งานวิจัยนี้จะ

ไมํได๎เห็นด๎วยทั้งหมดกับงานวิจัยอ่ืน ๆ โดยสํวนใหญํที่มองวําสื่อสังคมออนไลน์สามารถท าหน๎าที่เป็น

พ้ืนที่สาธารณะตามทัศนะของฮาเบอร์มาสได๎อยํางไร๎ที่ติ ผู๎ศึกษาเห็นวํายังมีชํองวํางบางอยํางที่ท าให๎

มันยังท าหน๎าที่เป็นพื้นท่ีสาธารณะไมํสมบูรณ์ดังที่กลําวไปข๎างต๎น พร๎อมตั้งค าถามวําสื่อสังคมออนไลน์

สามารถเป็นพื้นที่สาธารณะตามทัศนะของฮาเบอร์มาสที่แท๎จริงได๎หรือไมํ  

งานวิจัยนี้ได๎อ๎างอิงข๎อมูลกลไกการท างานหรืออัลกอริธึม (Algorithm) และฟีเจอร์ 

(Feature) ของสื่อสังคมออนไลน์แตํละสื่อที่มีรูปแบบเฉพาะตัว โดยผู๎ศึกษาหยิบยกสื่อสังคมออนไลน์

ที่เป็นที่นิยมในประเทศไทยมาศึกษา ประกอบด๎วย Facebook และ Line ซึ่งทั้ง 2 สื่อดังกลําวมี

ลักษณะการรวมกลุํมขนาดเล็กไปจนถึงชุมชนขนาดใหญํโดยผู๎ใช๎ที่มีความสนใจในประเด็นเศรษฐกิจ

การเมือง หากมองในภาพใหญํสื่อสังคมออนไลน์เหลํานี้เปรียบเสมือนพ้ืนที่กว๎างใหญํแหํงการ

แลกเปลี่ยนความคิดเห็นโดยคนหลากหลายกลุํมที่มีทั้งความเหมือนและแตกตําง แตํมันยังมีข๎อจ ากัด

บางประการที่ท าให๎การพูดคุยแลกเปลี่ยนความคิดเห็น รวมถึงการรวมกลุํมบนพ้ืนที่สื่อสาธารณะนี้

ไมํไดเ๎ชื้อเชิญคนทุกกลุํมที่อาจมีความคิดเห็นแตกตํางเข๎ามาสูํวงอภิปรายเสมอไป เนื่องจากระบบการ

ท างานเชิงเทคนิคที่ถูกตั้งคําไว๎ก าหนดวําใครสามารถเข๎ารํวมได๎และไมํได๎ นอกจากนี้ยังมีความ
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เกี่ยวข๎องกับระดับความเป็นสํวนตัวของผู๎ใช๎งานสื่อด๎วย เพราะยิ่งเปิดเผยข๎อมูลมากก็อาจเป็นปัจจัย

เสี่ยงที่ท าให๎ผู๎ใช๎ไมํกล๎าแสดงความคิดและลดทอนประสิทธิภาพพ้ืนที่สาธารณะลง 

นอกเหนือจากการศึกษาระบบการท างานของสื่อสังคมออนไลน์แล๎ว งานวิจัยนี้ ได๎

ท าการศึกษาพฤติกรรมการสื่อสารของผู๎ใช๎งานสื่อสังคมออนไลน์รํวมด๎วย เชํน ระดับความเป็นสํวนตัว 

ความเป็นสาธารณะ ความปลอดภัยที่จะแสดงความคิดเห็น ระดับความใกล๎ชิดและความสนิทของ 

กลุํมเพ่ือน รวมถึงความคิดเห็นที่เหมือนและแตกตํางกันระหวํางผู๎ใช๎งานสื่อ เป็นต๎น ทั้งหมดนี้ล๎วนมี

ผลตํอการแสดงความคิดเห็นบนสื่อสังคมออนไลน์อยํางเลี่ยงไมํได๎ โดยอาจเป็นปัจจัยเสี่ยงที่ท าให๎

ผู๎ใช๎งานไมํกล๎าแสดงความคิดได๎อยํางเต็มที่ แตํละสื่อมีข๎อจ ากัดที่สํงผลตํอพฤติกรรมผู๎ใช๎งาน 

และไปลดทอนประสิทธิภาพพ้ืนที่สาธารณะลง ผลการศึกษาในสํวนของพฤติกรรมของผู๎ใช๎งานสื่อ

สังคมออนไลน์จะสะท๎อนสรุปให๎เห็นความสัมพันธ์ระหวํางโครงสร๎างทางเศรษฐกิจการเมืองและ 

สังคมวัฒนธรรมไทยที่มีผลตํอพฤติกรรมของผู๎คน แตํในงานวิจัยนี้ไมํได๎ลงลึกในรายละเอียดการศึกษา

เรื่องโครงสร๎างทางสังคมและวัฒนธรรม แตํจะมองปรากฎการณ์ที่เกิดขึ้นเป็นหลัก และเชื่อมโยงไปที่

ปัจจัยทางเศรษฐศาสตร์การเมืองสะท๎อนผํานแนวคิดพ้ืนที่สาธารณะของฮาเบอร์มาสและสื่อสังคม

ออนไลน์ยุคใหมํ ในฐานะพ้ืนที่แหํงการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นสรรค์สร๎างมติสาธารณะ นอกจากนี้ยัง

แสดงให๎เห็นวําในขอบเขตสื่อสังคมออนไลน์ที่ใช๎ในการศึกษาอยําง Facebook และ Line มีผู๎มีอ านาจ

อยํางกลุํมทุนผู๎เป็นเจ๎าของมีอ านาจในการก าหนดระบบการท างานและลักษณะฟีเจอร์ของสื่อให๎เอ้ือ

ตํอการใช๎งานในรูปแบบแตกตํางกันออกไป โดยมีการเปลี่ยนแปลงอยูํเสมอเรื่อยมา สํงผลให๎ผู๎ใช๎งาน

สามารถมองเห็นเนื้อหาขําวสารตามเงื่อนไขการท างานของระบบ  นอกจากนี้ยังมีความเกี่ยวข๎องกับ

อิทธิพลของความสัมพันธ์ระหวํางบุคคลและอ านาจของการรวมกลุํมผู๎ที่มีจุดยื นทางการเมืองที่

แตกตํางกันบนสื่อสังคมออนไลน์ Facebook และ Line อีกด๎วย หากผู๎ใช๎งานสื่อเกิดความรู๎สึก

ปลอดภัยและมีกลุํมให๎การสนับสนุน รับฟังและเข๎าใจในจุดยืนไมํวําจะเป็นไปในทิศทางเดียวกันหรือ

แตกตํางก็ตาม ยํอมกล๎าที่จะแสดงความคิดเห็นและถกเถียงประเด็นสาธารณะด๎วยเหตุผล  

กลําวโดยสรุปการศึกษาเรื่องสื่อสังคมออนไลน์กับการเป็นพ้ืนที่สาธารณะของสังคมไทย 

ท าการศึกษาผําน 2 สํวนทั้งด๎านระบบการท างานของสื่อและด๎านพฤติกรรมของผู๎ใช๎งาน โดยได๎

คัดเลือกสื่อสังคมออนไลน์ตัวอยํางจ านวนหนึ่งขึ้นมาใช๎ศึกษากลไกการท างานและบทบาทหน๎าที่การ

เป็นสื่อสาธารณะ พร๎อมทั้งน ามาเปรียบเทียบกับหลักเกณฑ์การเป็นพ้ืนที่สาธารณะของฮาเบอร์มาส

ในชํวงศตวรรษที่ 21 วํามีความสอดคล๎องหรือมีความสัมพันธ์กันเชํนไร สํวนที่สองเป็นการวิเคราะห์

พฤติกรรมของผู๎ใช๎งานที่ขึ้นอยูํกับปัจจัยทางเศรษฐกิจการเมือง อาทิเชํน รัฐบาล นายทุ นและ
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ความสัมพันธ์ของกลุํมสังคมอ่ืน ๆ ที่สํงผลตํอพฤติกรรมการใช๎งานสื่อของพลเมือง ดังนั้นการศึกษาใน

วิทยานิพนธ์นี้จึงน าไปสูํการค๎นหาพ้ืนที่สาธารณะแบบอุดมการณ์ตามแนวคิดของฮาเบอร์มาสวํา

สามารถเกิดขึ้นได๎ในบริบทไทยได๎หรือไมํ หากเกิดขึ้นได๎ในรูปแบบของสื่อสังคมออนไลน์สามารถท า

หน๎าที่ได๎สมบูรณ์หรือไมํเพราะเหตุใด พร๎อมทั้งค๎นหาข๎อจ ากัดและข๎อสนับสนุนนั้น สุดท๎ายจะเป็นการ

เสนอแนะแนวทางการพัฒนาเชิงนโยบายตํอสื่อในฐานะพ้ืนที่สาธารณะได๎อยํางเหมาะสม อันจะเป็น

การสนับสนุนสิทธิเสรีภาพในการแสดงออกซ่ึงความคิดเห็น การถกเถียงประเด็นตําง ๆ ของประชาชน

ได๎อยํางมีประสิทธิภาพมากขึ้นบนความแตกตํางของสังคมที่มีกลุํมคนหลากหลายเป็นพ้ืนฐาน   

1.2 วัตถุประสงค์ 

1.) เพ่ือศึกษาบทบาทของสื่อสังคมออนไลน์ในสังคมไทย สามารถท าหน๎าที่เป็นพ้ืนที่

สาธารณะได๎หรือไม ํ

2.) เพ่ือศึกษาปัจจัยที่สนับสนุนและเป็นอุปสรรคตํอการท าหน๎าที่พ้ืนที่สาธารณะของสื่อ

สังคมออนไลน์ Facebook และ Line 

1.3 ขอบเขตของการศึกษา 
1.3.1 ขอบเขตด้านพื้นที่ 

 ศึกษาฟังก์ชันการท างานของสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ซึ่งเป็นประเภทสื่อออนไลน์

ที่ได๎รับความนิยมอยํางมากในประเทศไทยผํานการจัดอันดับของส านักงานพัฒนาธุรกรรมทาง

อิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) กระทรวงดิจิทัลเพ่ือเศรษฐกิจและสังคม ในปี 2018 โดยปรากฎผล

วําคนไทยสํวนใหญํนิยมใช๎อินเทอร์เน็ตไปกับการเลํนสื่อสังคมออนไลน์มากที่สุด เฉลี่ยถึง 3 ชั่วโมง 30 

นาทีตํอวัน โดยสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media)  ที่ได๎ถูกใช๎งานมากที่สุด 3 อันดับแรกคือ 

Youtube ติดเป็น 98.8% รองลงมาคือ Line 98.6% และอันดับที่ 3 คือ Facebook  คิดเป็น 

96.0% จากสถิติ Top 3 การใช๎งาน Social Media ในประเทศไทยมีการหมุนเวียนอันดับกันด๎วย 3 

แอปพลิเคชันนี้มาตลอดระยะเวลาหลายปีที่ผํานมา สะท๎อนให๎เห็นวํา  Youtube, Line และ 

Facebook เป็นสื่อสังคมออนไลน์ที่ตอบโจทย์พฤติกรรมการรับข๎อมูลขําวสารและการสื่อสารของคน

ไทยได๎เป็นอยํางดี ในขณะที่สถิติการเข๎าชมเว็บไซต์ที่จัดอันดับโดย  www.alexa.com ก็ปรากฎข๎อมูล

เป็นไปในทิศทางเดียวกันโดยวัดจาก Web Traffic ส าหรับในประเทศไทย Youtube ติดอันดับ 2 

รองลงมาเป็น  Facebook ติดอันดับที่ 5 สํวน Line ตามมาติดๆ อยูํที่อันดับ 7  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 12 

 

รูปที่  3 สถิติการใช้ Social Media 2561 
(ที่มา: ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน)  

กระทรวงดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคม, 2562) 

 งานวิจัยนี้เลือกใช๎สื่อสังคมออนไลน์ประเภท Facebook และ Line ในการศึกษา เนื่องจาก

เป็น 2 แอปพลิเคชันที่ได๎รับความนิยมสูงในประเทศไทย  แตํทั้งนี้ผู๎วิจัยไมํได๎เลือก Youtube เข๎ามา

เป็นตัวแปรในการศึกษารํวมด๎วย เพราะมีลักษณะการท างานที่แตกตํางออกไป เน๎นการสื่อสารผําน

วิดีโอเป็นหลัก ในขณะที่ Facebook และ Line จะมีฟังก์ชันท างานหลายอยํางที่คล๎ายคลึงกัน เชํน 

หน๎าฟีดสามารถแสดงข๎อมูลขําวสารของเรากับเพ่ือน รวมถึงมีข๎อมูลขําวสารจาก Official Fanpage 

และ Official Account ในรูปแบบข๎อความ รูปภาพและวิดีโอ นอกจากนี้ยังสามารถสํงข๎อความทักหา

กันพร๎อมกับสร๎างกลุํมลับเพ่ือสื่อสารระหวํางกันได๎อีกทางหนึ่ง แตํขณะเดียวกันทั้ง 2 แอปพลิเคชัน 

มีข๎อแตกตํางกันอยูํพอสมควรโดยจะเก่ียวข๎องกับโหมดการก าหนดเนื้อหา และรูปแบบการท างานผําน 

Algorithm และ Feature ที่ออกแบบไว๎ สํงผลตํอการใช๎งาน Facebook และ Line ที่แตกตํางกัน

ตามไปด๎วย ซึ่งงานวิจัยนี้จะท าการศึกษาเฉพาะฟีเจอร์ที่เกี่ยวข๎องกับการคัดเลือกเนื้อหาสาร  

การรวมกลุํมและการแบํงแยกกลุํมของผู๎คน โดย Facebook จะศึกษา News Feed และ Line จะ

ศึกษา Chat Rooms  
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1.3.2 ขอบเขตด้านเนื้อหา 
 เนื้อหาหรือประเด็นที่ใช๎ในการศึกษาในครั้งนี้ ผู๎วิจัยได๎เลือก “สถานการณ์การเลือกตั้ง 

ปี 2562”  มาเป็นกรอบในการศึกษา เนื่องจากเป็นประเด็นสาธารณะที่ผู๎คนในสังคมไทยตํางให๎

ความส าคัญและเพ่ิงเกิดขึ้นในชํวงเวลาที่ผู๎ศึกษาได๎ท าการวิจัยวิทยานิพนธ์ฉบับนี้ ทั้งนี้ประเด็นการ

เลือกตั้ง 2562 มีความเกี่ยวข๎องกับอนาคตของประเทศไทยทั้งในด๎านของเศรษฐกิจ การเมืองและ

ความมั่นคง อีกทั้งประชาชนยังมีสิทธิ์เสียงเทําเทียมกันในการเลือกตั้งเพ่ือตัดสินอนาคตของตัวเอง  

ไมํเพียงเทํานี้การวิพากษ์วิจารณ์รัฐ การแสดงความคิดเห็นและถกเถียงตํอประเด็นทางการเมืองที่

เกิดขึ้นเป็นสิ่งที่พึงกระท าได๎ โดยได๎ปรากฎให๎เห็นอยํางชัดเจนบนสื่อสังคมออนไลน์อยําง Facebook 

และ Line ยิ่งในชํวงกํอนการเลือกตั้ง ระหวํางการเลือกตั้ง (วันที่ 17-24 มีนาคม 2562) และหลังการ

เลือกตั้ง ถือเป็นชํวงเวลาอันเข๎มข๎นที่ผู๎คนตํางให๎ความสนใจ ติดตามขําวสารทางการเมืองอยํางใกล๎ชิด 

อาทิเชํน การติดตามนโยบายของพรรคตําง ๆ ผํานเวทีดีเบต การท างานและทําทีของรัฐบาลในชํวง

เลือกตั้ง การประกาศแคนดิเดตนายกของพรรคการเมืองตําง ๆ และการท างานของกรรมการการ

เลือกตั้ง (กกต.) เป็นต๎น นอกจากนี้ยังมีประเด็นอ่ืน ๆ อีกมากมายที่ประชาชนตํางแสดงความคิดเห็น

ผํานสื่อสังคมออนไลน์ Facebook และ Line ทั้งนี้การศึกษาด๎านเนื้อหาจะพูดถึงประเด็นเลือกตั้ง 

2562 ในภาพรวม ไมํได๎เจาะจงไปที่ขําวใดขําวหนึ่ง   

1.3.3 ขอบเขตด้านเวลา 
 ระยะเวลาที่ใช๎ในการศึกษา เริ่มต๎นตั้งแตํเดือนกุมภาพันธ์ 2562 – เมษายน 2562 รวม

ระยะเวลาทั้งสิ้น 3 เดือน ครอบคลุมชํวงกํอน ระหวําง และหลังเลือกตั้ง 2562  

1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
1.4.1 เรียนรู๎และเข๎าใจระบบการท างานของสื่อออนไลน์แตํละประเภทที่อาจมีคุณสมบัติและ

ข๎อจ ากัดบางอยําง ซึ่งสํงผลตํอการก าหนดคัดเลือกเนื้อหาสาร พร๎อมทั้งรวมกลุํมและแบํงแยกคนใน

สังคมออกเป็นฝักฝ่าย ท าให๎วิเคราะห์ได๎วําสื่อสังคมออนไลน์สามารถท าหน๎าที่ ได๎สอดคล๎องกับพ้ืนที่

สาธารณะตามทัศนะของฮาเบอร์มาสหรือไมํ 

1.4.2 เรียนรู๎แนวทางการเลือกสื่อเพ่ือใช๎งานได๎อยํางเหมาะสม โดยให๎ตรงกับวัตถุประสงค์ของ

ผู๎ใช๎งาน เชํน เพ่ือรวมกลุํมพูดคุยถกเถียงประเด็นทางการเมืองที่มีความเป็นสํวนตัวและปลอดภัย หรือ

เพ่ือแสดงความคิดเห็นบนพ้ืนที่สื่อสังคมออนไลน์ที่เป็นสาธารณะ ทั้งนี้การรู๎เทําทันการท างานของสื่อ

สังคมออนไลน์จะชํวยให๎ผู๎ใช๎งานเปิดรับสารจากหลายแหลํงข๎อมูลมากขึ้น พร๎อมเรียนรู๎ความคิดเห็นที่

แตกตํางจากตนเองเพ่ือเป็นการเปิดโลกให๎กว๎างขึ้น 
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1.4.3 เข๎าใจรูปแบบการมีสํวนรํวมและพฤติกรรมของผู๎คนบนสื่อสังคมออนไลน์ น าไปสูํการค๎นหา

แนวทางการสนับสนุนการใช๎งานสื่อสังคมออนไลน์ให๎เหมาะสม และเสนอแนวทางการพัฒนาสื่อสังคม

ออนไลน์ให๎ท าหน๎าที่เป็นพ้ืนที่สาธารณะส าหรับการสํงเสริมสิทธิเสรีภาพของพลเมือง และพัฒนา

ประชาธิปไตยในสังคมไทยได๎อยํางมีประสิทธิภาพ 

1.5 นิยามศัพท์ 
พื้นที่สาธารณะ (Public Sphere) หมายถึง พ้ืนที่ใด ๆ ก็ตามที่สะท๎อนความหมายในฐานะ

แนวคิดและอุดมการณ์ตามทัศนะของเจอร์เกน ฮาเบอร์มาส (Jürgen Habermas) และสนับสนุนให๎

พลเมืองมีสิทธิ เสรีภาพในการแสดงความคิดเห็นและถกเถียงพูดคุยกันในประเด็นทางเศรษฐกิจ 

การเมืองและสังคมได๎โดยสมัครใจ น าไปสูํเรียกร๎องให๎เกิดการเปลี่ยนแปลงนโยบายตําง  ๆ ให๎ตรง

ตามที่พลเมืองต๎องการมากที่สุด อันเป็นสิ่งที่พึงกระท าได๎อยํางเทําเทียม เสมอภาค และไมํถูกกีดกัน 

อันเป็นพื้นฐานสังคมประชาธิปไตยแบบถกเถียง (Deliberative Democracy)  

สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) หมายถึง พ้ืนที่สาธารณะรูปแบบหนึ่งของยุคสมัยใหมํ 

โดยเริ่มเติบโตนับตั้งแตํชํวงปี 2000 เป็นต๎นมาจนได๎รับความนิยมอยํางมากในปัจจุบัน พัฒนาการ

ท างานด๎วยระบบ Web 2.0 ขึ้นไป สามารถให๎ข๎อมูลขําวสาร สื่อสารระหวํางกัน และท างานรํวมกันได๎ 

(Cognition, Communication และ Co-operation) นอกจากนี้ยังสอดคล๎องกับแนวคิดความเป็น

สังคม (Sociality) ทั้ง  4 ประการ อันได๎แกํ ประกอบสร๎างและก าหนดความคิดของมนุษย์ , สนับสนุน

ให๎เกิดการแลกเปลี่ยนและสื่อสารกันบนฐานความสัมพันธ์ทางสังคม, ท างานรํวมกันและสร๎างงาน 

ทีม่ีคุณคําได๎ และเป็นฟอร์มหนึ่งของมนุษย์รักษาไว๎ซึ่งความเป็นชุมชน  (Christian Fuchs, 2014) 

อัลกอริธึม  (Algorithm) หมายถึงชุดค าสั่งที่ถูกเขียนและถูกล าดับขั้นตอนไว๎โดยระบบ

คอมพิวเตอร์ มันเป็นสํวนหนึ่งของแอปพลิเคชัน Facebook ที่ก าหนดการท างานไมํวําจะเป็นการเก็บ

ข๎อมูลผู๎ใช๎งาน การแสดงผลลัพธ์โพสต์ที่ปรากฎ การคัดเลือกเนื้อหาสาร การรวมกลุํมและแบํงแยก

ผู๎ใช๎งาน เป็นต๎น  

ฟีเจอร์ (Feature) หมายถึง รูปแบบหรือลักษณะของสื่อที่ถูกออกแบบมาให๎สามารถท างาน

ได๎เฉพาะด๎าน สื่อสังคมออนไลน์หนึ่งๆอาจมีฟีเจอร์หลายอยํางโดยจะเป็นหน๎าโปรแกรมที่ผู๎ใช๎สามารถ

สัมผัส มองเห็นและเลือกใช๎ได๎เพ่ือตอบสนองการท างานได๎ตามความต๎องการ เชํน ฟีเจอร์เกี่ยวกับการ

แชท การสํงไฟล์ภาพนิ่งและเคลื่อนไหว ติดตามขําวสาร เป็นต๎น  
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หน้าฟีดข่าว (News Feed) หมายถึง เป็นฟีเจอร์หนึ่งของ Facebook เสมือนเป็นกระดาน

ขําวที่ปรากฎข๎อมูลขําวสารตําง ๆ จากหลายแหลํง เชํน เพจขําวที่ไปกดไลก์และจากเพ่ือนบน 

Facebook นอกจากนี้ยังสามารถมองเห็นจากเพจขําวและบุคลลอ่ืน ๆ ที่ไมํใชํเพ่ือนได๎อีกด๎วย  

หากวําโพสต์นั้น ๆ มีการตั้งคําให๎เป็นสาธารณะ ฟีดขําวมีการเคลื่อนไหวอยํางสม่ าเสมอ ผู๎ใช๎งาน 

Facebook สามารถมองเห็นการอัพเดตของสารในลักษณะเกําไปใหมํมาได๎ตลอดเวลา นอกจากนี้ยัง

แสดงให๎เห็นโพสต์ที่ได๎รับความนิยมและระบบคาดวําผู๎ใช๎งานรายนั้น ๆ จะให๎ความสนใจอีกด๎วย    

ห้องแชท (Chat Room) หมายถึง ฟีเจอร์หนึ่งของ Line ถูกใช๎เพ่ือสื่อสาร พูดคุยระหวําง

ผู๎ใช๎งานทั้งในลักษณะ 2 คนและรวมกลุํมมากวํา 3 คนขึ้นไปจนถึง 5,000 คน (Line Square) คล๎าย

กับเป็นห๎องปิด มีความเป็นสํวนตัวสูง สามารถพูดคุยแลกเปลี่ยนเรื่องราวตํางโดยสํงข๎อความ รูปภาพ 

คลิปวิดีโอ สติ๊กเกอร์ เสียง รวมถึงกดโทรและวิดีโอคอลได๎ฟรีอีกด๎วย 

ปฏิสัมพันธ์ (Interaction) หมายถึง การกระท าที่แสดงตํอผู๎ที่สื่อสารด๎วยบนสื่อสังคม

ออนไลน์ ได๎แกํ กดไลก์ คอมเมนต์และแชร์โพสต์ข๎อมูลขําวสารจากแหลํงขําวตําง ๆ ทั้งจากเพจขําว

และเพ่ือนบน Facebook หากเป็นในบริบทของสื่อ Line จะหมายถึงการพูดคุยสื่อสารกับเพ่ือนใน 

Chat Rooms อาทิเชํน การสํงข๎อความ รูปภาพ วิดีโอ ข๎อความเสียง แชร์ขําวสารจากแหลํงอ่ืนเข๎ามา 

รวมถึงการโทรและวิดีโอคอล 
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1.6 กรอบแนวคิดการวิจัย 
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บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎีและวรรณกรรมท่ีเกี่ยวข้อง 

 
วิทยานิพนธ์เรื่องสื่อสังคมออนไลน์กับการเป็นพ้ืนที่สาธารณะของสังคมไทย ได๎ผํานการ

ค๎นคว๎าและทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข๎องดังตํอไปนี้ 

2.1. แนวคิดพ้ืนที่สาธารณะ (Public Sphere) 

2.1.1 ความหมายของพ้ืนที่สาธารณะ 

2.1.2 แนวคิดเก่ียวกับพ้ืนที่สาธารณะ 

2.1.3 พ้ืนที่สาธารณะยุค Modernity และยุคทุนนิยมดิจิตัล 

2.2. แนวคิดพ้ืนที่ไซเบอร์ (Cyber Space) และชุมชนเสมือน (Virtual Community) 

2.3. แนวคิดสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media)  

2.3.1 เฟซบุ๏ก (Facebook) 

2.3.2 ไลน์ (Line) 

2.4. แนวคิดเศรษฐศาสตร์การเมืองของสื่อสารมวลชนในยุคทุนนิยมดิจิทัล  

       (Political Economy of Mass Communication ยุค Digital Capitalism) 

 2.4.1 ทุนนิยมดิจิทัล (Digital Capitalism) 

2.4.2 สื่อมวลชนยุคทุนนิยมดิจิทัล (Mass Communication in Digital 

Capitalism) 

2.5. งานวิจัยและบทความที่เก่ียวข๎อง 

2.5.1. Social Media and  Public Sphere (Christian Fuchs, 2014)  

2.5.2 งานวิจัยอื่น ๆ ด๎านการสื่อสารทางการเมืองและเปิดรับสื่อสังคมออนไลน์ 

2.1. พื้นที่สาธารณะ (Public Sphere) 
2.1.1 ความหมายของพื้นที่สาธารณะ 
พ้ืนที่สาธารณะ (Public Sphere) หมายถึง พ้ืนที่ใด ๆ ก็ตามที่ปัจเจกบุคคลสามารถ 

มีปฏิสัมพันธ์ระหวํางกัน (Interaction) โดยพูดคุย อภิปรายและถกเถียงกันอยํางเสรีในประเด็นปัญหา

ทางเศรษฐกิจการเมือง ซึ่งการมีปฏิสัมพันธ์ดังกลําวจะถูกเผยแพรํและแลกเปลี่ยนกันบนพ้ืนที่
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สาธารณะทั้งท่ีเป็นรูปธรรมหรือนามธรรมก็ได๎ แตํจะต๎องเปิดโอกาสให๎ทุกคนในสังคมสามารถเข๎ารํวม

ได๎โดยไมํถูกกีดกัน กํอให๎เกิดการรับรู๎รวมกันและน าไปสูํการตัดสินใจเคลื่อนไหวทางการเมือง 

หรือท ากิจกรรมบางอยํางเพ่ือสร๎างการเปลี่ยนแปลงให๎เกิดขึ้น มันคือการตํอรองและคานอ านาจ 

รัฐบาลที่มีประสิทธิภาพ แนวคิดนี้เป็นที่รู๎จักอยํางแพรํหลายผํานงานของเจอร์เกน ฮาเบอร์มาส  

(Jürgen Habermas) นักทฤษฎีสังคมแบบสหวิทยาการชาวเยอรมัน  

2.1.2 แนวคิดเกี่ยวกับพื้นที่สาธารณะ 
แนวคิดเรื่องพ้ืนที่สาธารณะตามทัศนะของเจอร์เกน ฮาเบอร์มาสถูกน าไปใช๎ในงานวิจัย 

เชิงสังคมศาสตร์อยํางแพรํหลาย เนื่องจากเป็นแนวคิดในอุดมคติของการกํอเกิดประชาธิปไตยแบบ

ถกเถียง (Deliberative Democracy) และสนับสนุนให๎พลเมืองมีสิทธิเสรีภาพในการแสดงความ

คิดเห็นตํอรัฐ รวมถึงถกประเด็นทางสังคมรํวมกันฮาเบอร์มาสได๎กลําวถึงชํวงเวลาราวปลายศตวรรษ 

ที่ 17 เรียกยุคนั้นวํายุคทุนนิยมแรกเริ่ม (Early Bourgeois) ชนชั้นกลางหรือชนชั้นกระฎุมพีได๎เข๎ามา

มีบทบาทส าคัญในสังคมยุโรปตะวันตกแทนที่ชนชั้นกษัตริย์และขุนนาง ระบบศักดินาเริ่มเสื่อมอ านาจ

ลงในขณะที่กลุํมคนที่ได๎รับประโยชน์ตามการเติบโตของเศรษฐกิจทุนนิยมคือกลุํมพํอค๎า นายทุน  

พวกเขาได๎แสวงหาพ้ืนที่สาธารณะแบบไมํเป็นทางการเพ่ือรวมตัวกันเสวนาตามสโมสร สมาคม  

ร๎านกาแฟ กระทั่งบนวารสารวรรณกรรม ปรากฏการณ์นี้ถือเป็นจุดก าเนิดพ้ืนที่สาธารณะในฐานะ

แนวคิดและอุดมการณ์ตามทัศนะของฮาเบอร์มาสที่ ได๎กลําวไว๎ ในหนังสือ The Structural 

Transformation of the Public Sphere : An Investigation of a Category of Bourgeois 

Society (1989) จุดเริ่มของงานศึกษานี้มาจากการที่เขาได๎ตั้งค าถามตํอสิ่งที่  Marx เคยกลําวไว๎ถึง

วิวัฒนาการของทุนนิยมที่มีการเติบโตเฟ่ืองฟูจนเข๎าสูํกลียุคหลังทุนนิยม สังคมจะกํอรํางสร๎างรูป

ตนเองกลายเป็นสังคมนิยมและคอมมิวนิสม์ในท๎ายที่สุด จากทัศนะของ Marx ดังกลําวท าให๎ 

ฮาเบอร์มาสเกิดค าถามวําสังคมจะแปรเปลี่ยนไปได๎อยํางไรและจะสํงผลตํอระบบการเมืองเชํนไร  

เขาจึงมุํงเน๎นหาค าตอบผํานพ้ืนที่สาธารณะที่เกิดขึ้นในยุคสมัยใหมํนี้ ซึ่งเป็นพ้ืนที่ที่ประชาชน 

รวมตัวกันเองอยํางไมํเป็นทางการในการหารือ แลกเปลี่ยนประเด็นตําง ๆ อยํางแพรํหลายและเป็น

อิสรเสรี กระทั่งได๎ขึ้นชื่อวําเป็นยุคเฟ่ืองฟูของพ้ืนที่ของประชาคมเมือง (The Rise of Civic Space)  

(ระวิวรรณ โอฬารรัตน์มณี, 2555) พ้ืนที่เหลํานี้มีความส าคัญอยํางยิ่งเนื่องจากมีนัยยะทางแนวคิด 

และอุดมการณ์แฝงอยูํ น าโดยกลุํมชนชั้นกลางหรือกระฎุมพีที่ได๎รับประโยชน์จากการเติบโตทาง

เศรษฐกิจและความก๎าวหน๎าทางเทคโนโลยี พวกเขาเริ่มรู๎จักการเขียน พิมพ์ และค๎นคว๎าอํานต ารา  

ท าให๎มีความรู๎กันมากขึ้นจนสามารถยกระดับตัวเองสูํการเป็นปัญญาชน หรือชนชั้นที่ก๎าวก๎าวออกจาก
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กรอบที่เคยมีมาแตํเดิมจากยุคศักดินา โดยเข๎าสูํการสร๎างฐานะและอ านาจผํานเศรษฐกิจใน 

ระบบตลาด ชนชั้นกลางมีความเข๎มแข็งอยํางมาก กระทั่งสามารถสถาปนาตัวเองเป็นพลเมืองได๎  

โดยได๎เริ่มสร๎างพ้ืนที่สาธารณะแบบใหมํที่มีลักษณะแบบไมํเป็นทางการนี้ขึ้นมา ใช๎เป็นพ้ืนที่พบปะกัน

อยํางสม่ าเสมอในการแลกเปลี่ยนความคิดเห็น พูดคุย ถกเถียงกันด๎วยเหตุผล มีเป้าประสงค์เพ่ือ

ขับเคลื่อน ตรวจสอบ และเปลี่ยนแปลงกฎหมาย รวมถึงวิพากษ์วิจารณ์ระบบการเมืองการปกครอง

ของผู๎มีอ านาจ รวมถึงประเด็นทางเศรษฐกิจและสังคมท่ีเกี่ยวข๎องกับสาธารณชน พ้ืนที่สาธารณะจึงถูก

ขับเคลื่อนและเต็มไปด๎วยชนชั้นกลางเป็นกลุํมหลัก  

 

รูปที่  4 บรรยากาศห้องรับแขกของชนชั้นกลางในคริสต์ศตวรรษที่ 18 
(ที่มา: http://www.voyagesphotosmanu.com, 2018) 

จากแนวคิดพ้ืนที่สาธารณะตามอุดมคติของฮาเบอร์มาสข๎างต๎นได๎เปิดกว๎างให๎ผู๎คนสามารถ

เข๎าสูํวงอภิปรายรํวมกันได๎อยํางเทําเทียมและมีเสรีภาพ ดังนั้นอาจตีความได๎วําคนทุกกลุํมไมํเพียง 

แตํชนชั้นกลาง แตํยังหมายถึงชนชั้นกรรมาชีพและกลุํมคนอ่ืน ๆ เชํน สตรี คนสีผิว คนยากจนและ 

ผู๎ที่ไมํมีการศึกษา รวมถึงคนตํางเชื้อชาติตํางศาสนาในสังคมนั้น  ๆ มีสิทธิที่จะเข๎าสูํพ้ืนที่สาธารณะ

รํวมกันได๎ แตํหากพิจารณาแนวคิดของฮาเบอร์มาสในชํวงศตวรรษที่ 18 กลับพบวําพ้ืนที่สาธารณะ

ตามลานเสวนา สโมสร ร๎านกาแฟ และวารสารวรรณกรรมนั้น เชื้อเชิญให๎แคํกลุํมชนชั้นกลาง 

ที่มีการศึกษาและมีฐานะให๎เข๎ารํวมได๎เทํานั้น สํวนกลุํมคนอ่ืน ๆ ยากที่จะเข๎าถึงได๎และถูกกีดกัน

ออกไป พ้ืนที่สาธารณะในยุคนี้จึ งกลายเป็นเพียงภาพในอุดมคติหรืออุดมการณ์ที่ลวงตา  

http://www.voyagesphotosmanu.com/
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เพราะไมํสามารถเปิดโอกาสให๎เกิดการภิปรายแกํคนทุกกลุํมได๎อยํางเทําเทียม ซึ่งนับวําเป็นจุดอํอน

ของฮาเบอร์มาสที่ถูกวิพากษ์ เรื่ อยมาถึงความย๎อนแย๎งของภาพที่ปรากฏในงานปี  1962  

สะท๎อนให๎เห็นวําแนวคิดพ้ืนที่สาธารณะมีข๎อด๎อยหลายประการถูกนักวิชาการคนอ่ืน  ๆ โต๎แย๎งวํา

เป็นไปได๎ยากท่ีจะเกิดขึ้นได๎จริง และยังมีข๎อย๎อนแย๎งในแกํนแท๎ของแนวคิดกับสิ่งที่ปรากฏอยูํไมํน๎อย  

แตํทั้งนี้ Luke Good ได๎กลําวไว๎ในหนังสือ Jurgen Habermas: Democracy and The 

Public Sphere วําแนวคิด “พ้ืนที่สาธารณะ” ศตวรรษที่ 18 ในงานเขียน The Structural 

Transformations of the Public Sphere ของฮาเบอร์มาสนั้น ควรพิจารณาที่ประเด็นส าคัญอยําง 

“Structural Transformations หรือการเปลี่ยนแปลงเชิงโครงสร๎าง” เป็นที่ตั้ง เพราะมันคือ

จุดเริ่มต๎นของการถกเถียงสาธารณะและกระบวนการทางประชาธิปไตยกํอนที่จะสะท๎อนวาทกรรม 

“ความเป็นพลเมือง” ทํามกลางระบบการเมืองอันซับซ๎อนที่ด าเนินเรื่อยมาจนถึงปัจจุบัน ภายใต๎การ

เปลี่ยนแปลงเชิงโครงสร๎างนี้เต็มไปด๎วยประเด็นอ่ืน ๆ แฝงอยูํอีกมากมาย อาทิเชํน กลยุทธ์การตลาด

ทางการเมือง วัฒนธรรมสื่อที่สัมพันธ์กับสถาบันตําง ๆ ปรารถนาจะควบคุมพลเมือง อิทธิพลทาง

การเมืองของกลุํมเชื้อชาติ รวมถึงพฤติกรรมทางการเมืองของกลุํมอ านาจตําง  ๆ เป็นต๎น กลําวคือ

แนวคิดการเปลี่ยนแปลงเชิงโครงสร๎างเป็นทั้งทฤษฎีและประวัติศาสตร์ในการท าความเข๎าใจลักษณะ 

ที่เป็นนามธรรมของทฤษฎีวิพากษ์เชํนเรื่องพ้ืนที่สาธารณะ (ซึ่งมีความเป็นอุดมคติอยํางมาก ) 

การศึกษาพ้ืนเพภูมิหลังและเข๎าใจประเด็นหลักที่แท๎จริงจึงเป็นวิธีที่เหมาะสมในการน าทางไปสูํการ

เห็นภาพพัฒนาการวาทกรรม กระบวนการปฏิบัติ การมีสํวนรํวมทางการเมืองของพลเมืองและ 

การกํอเกิดขึ้นมาของสถาบันตําง ๆ นอกจากนี้ยังสามารถน าเอาหลักการพ้ืนที่สาธารณะไปใช๎อธิบาย

ตํอประเด็นความสัมพันธ์ทางกฎหมาย หลักคุณธรรมและเหตุผล รวมไปถึงบรรทัดฐานและ 

สิทธิมนุษยชนที่เกิดขึ้นในสังคมได๎ ทั้งหมดนี้เป็นผลผลิตจากการใช๎แนวคิดของส านักคิดฮาเบอร์มาส

ยุคใหมํที่พัฒนาฐานคิดมาจากพ้ืนที่สาธารณะในศตวรรษที่ 18 ที่เคยถูกวิพากษ์วิจารณ์วํามีความเป็น

อุดมคติมากจนเกินไป แตํแล๎วงานในยุคหลังๆก็ได๎พิสูจน์ให๎เห็นวํามันสามารถน าไปใช๎ได๎ แตํต๎องผนวก

มุมมองเชิงประวัติศาสตร์ รวมถึงวิเคราะห์ผํานปรากฏการณ์ตําง ๆ ที่เกิดขึ้นเข๎าไปด๎วย 

แม๎ในชํวงแรกแนวคิดพ้ืนที่สาธารณะของฮาเบอร์มาสจะมีข๎อกังขาอยูํมากมาย แตํก็ยังได๎รับ

การยอมรับในวงการวิชาการสังคมศาสตร์หลายแขนงส าหรับการวิเคราะห์แบบสหวิทยาการ ซึ่งหาก

น ามาใช๎วิเคราะห์ลักษณะของพ้ืนที่สาธารณะของประชาคมเมืองจะเห็นถึงความมีประสิทธิภาพ 

อยํางมาก เพราะชํวยให๎เห็นภาพสถานที่ในอุดมคติซึ่งกํอให๎เกิดปฏิสัมพันธ์ทางสังคมระหวํางผู๎คน

พร๎อมน าไปสูํการเคลื่อนไหวทางการเมือง เสมือนเป็นพ้ืนที่ตํอสู๎ทางชนชั้น กาญจนา แก๎วเทพ และ 
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สมสุข หินวิมาน (2551) ได๎กลําวไว๎ในหนังสือสายธารแหํงนักคิดทฤษฎีเศรษฐศาสตร์การเมืองกับการ

สื่อสารศึกษา เกี่ยวกับหน๎าที่ของพ้ืนที่สาธารณะในยุคศตวรรษที่ 17-18 วําได๎ท าหน๎าที่เป็นพ้ืนที่ตํอสู๎

ทางการเมืองของชนชั้นกลางไปด๎วย เพราะเป็นชํองทางหนึ่งให๎ชนชั้นกลางได๎เข๎ามามีสํวนรํวม มีสิทธิ์

เสียงในชีวิตสาธารณะ (Public Life) และยังเป็นชํองทางการตรวจสอบ รวมถึงคานอ านาจรัฐบาลใน

ขณะนั้นด๎วยเห็นได๎จากตัวอยํางในหลายประเทศ ที่ชนชั้นกลางได๎ใช๎พ้ืนที่สาธารณะในการโคํนล๎ม

รัฐบาลและสังคมศักดินา เชํน ฝรั่งเศส อังกฤษและสหรัฐอเมริกา นอกจากนี้พ้ืนที่สาธารณะยังถูกใช๎

ปฏิบัติการทางการเมืองในยุคสงครามเย็น ซึ่งเป็นยุคที่แนวคิดสองขั้วอยํางเสรีนิยมประชาธิปไตยและ

สังคมนิยมก าลังตํอสู๎กันอยํางแข็งขัน พ้ืนที่สาธารณะได๎กลายเป็นพ้ืนที่ของประชาคมเมือง  

(Civil Space) ตามจัตุรัสเมืองตําง ๆ เป็นจ านวนมาก ผู๎คนได๎รวมตัวกันเคลื่อนไหว เรียกร๎องทาง

การเมืองผํานการชุมนุมและแสดงความคิดเห็นในพ้ืนที่ศูนย์กลางนี้ กํอให๎เกิดการเปลี่ยนแปลงรัฐบาล

หรือการปรับเปลี่ยนนโยบายตําง ๆ ของผู๎มีอ านาจ โดยการขับเคลื่อนของภาคประชาชนผํานใช๎พ้ืนที่

สาธารณะ ดังที่ฮาเบอร์มาส (1989) ได๎แสดงทัศนะเพ่ิมเติมเกี่ยวกับพ้ืนที่สาธารณะเอาไว๎วํา  

“พ้ืนที่สาธารณะหมายถึงพ้ืนที่ที่ผู๎คนตํางใช๎งานรํวมกัน เป็นสมบัติรํวมของคนในสังคมนั้น อันเป็น

พ้ืนที่ที่ผู๎คนสามารถแสดงออกทางความคิดได๎อยํางเสรีภายใต๎ขอบเขตที่เหมาะสม พ้ืนที่สาธารณะ

ไมํได๎มีความหมายเพียงเชิงกายภาพ แตํเป็นพ้ืนที่เชิงสัญลักษณ์ที่สื่อสารสัญญะความหมายของ 

สิทธิเสรีภาพและโอกาสในการมีชีวิตสาธารณะของคนในสังคมนั้น” (กาญจนา แก๎วเทพ และ 

สมสุข หินวิมาน, 2551)  

นอกจากนี้ตามทัศนะของฮาเบอร์มาส พ้ืนที่สาธารณะจะต๎องประกอบด๎วยคุณสมบัติ 

ที่ส าคัญ 5 ประการ อ๎างอิงจากกาญจนา แก๎วเทพ และสมสุข หินวิมาน (2551, p. 376) อันได๎แกํ: 

1.)  เป็นพ้ืนที่ที่รวมตัวกันของกลุํมปัจเจกชนบนพ้ืนฐานของความสมัครใจที่จะเข๎ามา พูดคุย 

อภิปราย โต๎แย๎งกัน ด๎วยประเด็น เนื้อหา ที่เป็นเรื่องของสํวนรวมและมีเป้าหมายเพ่ือ

ประโยชน์ของสาธารณะมิใชํเพื่อสํวนตัว 

2.) เป็นพ้ืนที่ที่เป็นอิสระจากอ านาจตําง ๆ ในสังคม เชํน อ านาจรัฐ อ านาจศาสนจักร หรือ

อ านาจเศรษฐกิจ 

3.) ต๎องมีการไหลเวียนของการใช๎เหตุผลอยํางเป็นอิสระ ไมํมีใครมีอภิสิทธิ์ ด๎วยอ านาจ

กฎเกณฑ์ตําง ๆ เหนือใครเชํนเรื่องชาติก าเนิด ยศถาบรรดาศักดิ์ 
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4.) สถาบันสื่อสารมวลชน เชํน หนังสือพิมพ์ วิทยุ โทรทัศน์เป็นปัจจัยส าคัญที่หลํอเลี้ยงให๎

การพูดคุย อภิปราย ดังกลําวเป็นไปได๎ เพราะเนื้อหาที่สื่อมวลชนเหลํานั้นเผยแพรํเป็นเรื่ อง

ของสาธารณะอยูํแล๎ว และเป็นข๎อมูลขําวสาร ส าหรับโต๎เถียงกันอยํางใช๎เหตุผล 

5.)  ผลการพูดคุยนั้น จะต๎องกํอให๎เกิดการเปลี่ยนแปลงบางอยํางตามมา มิใชํการพูดคุยเพียง

เพ่ือ “ส าเร็จความใครํทางปัญญา” เทํานั้น ดังนั้นต๎องมีการลงมือท าการบางอยํางตํอเนื่อง

ตามมา  

นอกจากนี้ Kusuma Kooyai (2556) ได๎กลําวไว๎ในบทความ Media and Society เกี่ยวกับ

แนวคิดพ้ืนที่สาธารณะที่นําสนใจ เอาไว๎วํา: 

เมื่อพิจารณาตัวแบบระบบการสื่อสารทางการเมือง องค์ประกอบส าคัญในระบบก็คือ 

ความเห็นสาธารณะ (public opinion)  เนื่องจากเป็นภาพรวมของคํานิยมและความเชื่อมั่น

รํวมกันของประชาชนตํอระบบการเมือง ท าให๎รัฐบาลสามารถรับรู๎เจตจ านงของประชาชน 

และเข๎าใจข๎อเรียกร๎องและความต๎องการของประชาชน แล๎วน าไปก าหนดนโยบายและ

ด าเนินการให๎สอดคล๎องกับเจตจ านงและความต๎องการของประชาชนนั้น ในขณะเดียวกัน 

ความเห็นสาธารณะยังเป็นเครื่องมือในการควบคุม ตํอรอง กดดัน หรือตรวจสอบรัฐบาลของ

ประชาชนได๎ด๎วย ความเห็นสาธารณะจึงเป็นกระบวนการย๎อนกลับสารเพ่ือปรับสมดุลใน

ระบบการสื่อสารและระบบการเมืองและเป็นสํวนหนึ่งของระบบการตัดสินใจนโยบาย  

แตํทั้งนี้ เรามักจะสับสนบํอย ๆ ถึงความหมายของความเห็นสาธารณะกับเสียงสํวนใหญํ 

(majority) เชํนเดียวกับที่เรามักจะสับสนระหวํางค าวํา “สาธารณะ” กับ “ฝูงชน”  

โดยลืมไปวําความเห็นสาธารณะนั้นด าเนินไปด๎วยพลังทางการเมืองและพลังของ 

ความคิดเห็นที่มักจะเป็นข๎อถกเถียง ลื่นไหล และประกอบด๎วยความแตกตํางหลากหลาย  

เชํน การเคลื่อนไหวของกลุํมแนวอนุรักษ์นิยมกับกลุํมปฏิรูปที่ไมํได๎จ ากัดอยูํแคํเฉพาะ

ความเห็นใดความเห็นหนึ่ง ของกลุํมใดกลุํมเหนึ่งเพียงกลุํมเดียว แตํเป็นพลังทางความคิด 

ที่ขับเคลื่อนในชํวงเวลาหนึ่งและจะมีสํวนในการก าหนดการตัดสินใจทางการเมืองของ 

ผู๎มีอ านาจหรือของประชาชนได๎ ความเห็นสาธารณะจึงมีความซับซ๎อนมากกวําจะถูกมอง

เพียงความเห็นของคนสํวนใหญํแล๎วละเลยความเห็นของเสียงสํวนน๎อย เนื่องจากเป็นเรื่อง

ยากที่เราจะสามารถก าหนดขอบเขตตายตัวระหวํางความเป็นปัจเจก (สํวนตัว) กับจุดรํวม 
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(สาธารณะ) ของความคิดเห็นหรือการใครํครวญตัดสิน (judgment) ดังนั้นบํอยครั้งที่เราจึง

มักเห็นคนที่มีความเห็นคล๎อยตามความเห็นของคนสํวนใหญํ หรือพบการกลําวอ๎างคิดเห็น

ของตน (สํวนตัว) วําเป็นความเห็นหรือมติของสาธารณะ    

ความเห็นสาธารณะเกิดขึ้นมาพร๎อม ๆ กับการกํอตัวของพ้ืนที่สาธารณะ ในงานของ 

ฮาเบอร์มาส เขาได๎วิเคราะห์การเกิดความเห็นสาธารณะในพ้ืนที่สาธารณะของชนชั้นกลางโดยอ๎าง 

วํา พ้ืนที่สาธารณะท าให๎เรา 1.) เข๎าถึงความเป็นสากล  2.) การถกเถียงอยํางมีเหตุมีผล และ 

3.) ลดความเหลื่อมล้ า  จากการวิพากษ์วิจารณ์ถึงอุดมคติของพ้ืนที่สาธารณะของนักวิชาการตําง  ๆ  

ที่ได๎กลําวมาแล๎วข๎างต๎น ฮาเบอร์มาสก็เหมือนจะเชื่อวํา ลักษณะทั้งสามดังกลําวไมํมีอยูํจริงอีกตํอไป

แม๎แตํในประเทศประชาธิปไตยเสรีตะวันตก เพราะปัจจุบันความคิดเห็นสาธารณะก าลังถูกครอบง า

ด๎วยชนชั้นน า (Habermas, 1993) ข๎อถกเถียงเกี่ยวกับความเห็นสาธารณะและพ้ืนที่สาธารณะเห็นได๎

จากข๎อเสนอของปิแอร์ บูร์ดิเยอ (Pierre Bourdieu) นักสังคมวิทยาชาวฝรั่งเศสที่ชี้วําตัวความคิดเห็น

ของสาธารณะนั้นเป็นสิ่งที่ถูกสร๎างเสมือน “งานฝีมือที่บริสุทธิ์และไมํซับซ๎อน” โดยท าหน๎าที่อ าพราง

ความเห็นที่เป็นผลผลิตของระบบพลังอ านาจและความตึงเครียด และการน าเสนอความเห็นในเชิง

ปริมาณด๎วยสัดสํวนร๎อยละ ก็ดูเหมือนจะเป็นวิธีการที่เหมาะสมและแนบเนียนที่สุดในการสะท๎อน

ความคิดเห็นเหลํานั้น นอกจากนี้ บูร์ดิเยอ ยังได๎เพ่ิมเติมอีกวํา ผลกระทบเบื้องต๎นของการส ารวจความ

คิดเห็นก็คือการสถาปนาความคิด (Idea) ที่มีอยูํแล๎วให๎เป็นความเห็นสาธารณะที่เป็นเอกฉันท์ ดังนั้น

มันได๎สร๎างความชอบธรรมให๎กับการเมืองและตอกย้ าถึงความสัมพันธ์ของพลังอ านาจทางการเมือง  

ที่มีอยูํในสังคม (Bourdieu, 1972) 

ความเป็นสาธารณะ (Public)    ความเป็นสํวนตัว (Private) 

การเมือง 

 

ภาคสาธารณะ 

(public sphere) 

เศรษฐกิจ 

 

ภาคสํวนตัว 

 (private  sphere)  

รูปที่  5 แสดงแบบจ าลองเส้นแบ่งระหว่างพ้ืนที่สาธารณะและพ้ืนที่ส่วนตัว 
(ที่มา: ธีรยุทธ บุญมี, 2547) 
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2.1.3 พื้นที่สาธารณะยุค Modernity และยุคทุนนิยมดิจิตัล  
 พ้ืนที่สาธารณะตามทัศนะของฮาเบอร์มาสในศตวรรษที่ 18 มีความเป็นอุดมคติสูง คือเป็น

พ้ืนที่ส าหรับการรวมตัวของผู๎คนในสังคมที่มีความเทําเทียมและมีประสิทธิภาพในการขับเคลื่อนเพ่ือ

สร๎างการเปลี่ยนแปลงในสังคมให๎เกิดขึ้น ซึ่งอาจไมํจ าเป็นต๎องปรากฏในลักษณะทางกายภาพ 

ที่เฉพาะเจาะจงเสมอไป จุดเริ่มต๎นของแนวคิดมาจากปัจเจกบุคคลที่เข๎ามารวมตัวกันเพ่ือพูดคุย

ประเด็นสํวนตัว (Private) กระทั่งขยายขอบเขตกลายเป็นประเด็นสาธารณะรํวมกันกับผู๎อ่ืน (Public) 

น าไปสูํฉันทามติของสังคมโดยเฉพาะอยํางยิ่งประเด็นเศรษฐกิจการเมืองเกี่ยวข๎องการท างานของรั ฐ 

การออกกฎระเบียบ การด าเนินนโยบายตําง ๆ ทั้งหมดนี้ล๎วนแตํเป็นประเด็นที่มีน้ าหนักและเกี่ยวข๎อง

กับความเป็นอยูํของประชาชนจ านวนมาก ซึ่งได๎ถูกหยิบยกมาอภิปรายบนพ้ืนที่สาธารณะในยุค

ศตวรรษที่ 18 ซึ่งเป็นอาจเรียกได๎วําเป็นยุคใหมํ (Modernity) ภายหลังการสิ้นสุดของยุคกลางหรือ 

ยุคมืด (The dark ages) เมื่อระบบศักดินาลํมสลายไป น าไปสูํการเปลี่ยนแปลงเชิงโครงสร๎างในสังคม

เปลี่ยนผํานเข๎าสูํยุคแหํงการรู๎แจ๎ง (Enlightenment) กํอนจะก๎าวไปสูํยุคปฏิวัติ อุตสาหกรรม  

ความเป็น Modernity เสมือนเป็นแนวคิดหรือทัศนคติที่ท าให๎ผู๎คนมองเห็นโลกแตกตํางไปจากเดิม 

Alan McKee ได๎กลําวไว๎ในหนังสือ The Public Sphere: An Introduction ถึงหลักคิดที่ส าคัญ 

ในยุคนี้หรือที่เรียกวํา Modernity Value อันประกอบไปด๎วย ความเทําเทียม เสรีภาพ ความยุติธรรม 

และความสุขสบาย (Equality, Freedom, Justice and Comfort) แนวคิด 4 ประการนี้ได๎กลาย 

เป็นพ้ืนฐานของสังคมตะวันตกที่วิวัฒนาการมาตามล าดับเรื่อยมาจนถึงปัจจุบัน ดังจะเห็นได๎วํา  

มันปรากฏอยูํในประกาศหลักสิทธิเสรีภาพพลเมืองรวมถึงรัฐธรรมนูญประเทศประชาธิปไตยมากมาย 

เพ่ือผลักดันให๎พลเมืองมีอิสรภาพ เทําเทียม และได๎รับความยุติธรรม  ด๎วยเหตุนี้เองจึงจ าเป็นอยํางยิ่ง 

ที่จะต๎องมีพ้ืนที่สาธารณะในการแสดงออกและสร๎างมั่นใจวําความคิดเห็น การถกเถียงอภิปรายตําง ๆ 

จะได๎รับการยอมรับอยํางเป็นรูปธรรม กลําวคือแนวคิดหลักส าคัญของยุคนี้ทั้ง 4 ประการข๎างต๎น 

ได๎ถูกน าไปใช๎เพ่ือสร๎างฉันทามติรํวมกัน อิทธิพลจากแนวคิดยุค Modernity นี้จึงท าให๎เกิดพ้ืนที่

สาธารณะทางการเมืองตามทัศนะของฮาเบอร์มาสขึ้นเป็นครั้งแรก เปรียบเสมือนสัญลักษณ์ที่ส าคัญยิ่ง  

ดังที่ปรากฏในประเทศฝรั่งเศส อังกฤษและเยอรมนี พ้ืนที่สาธารณะเปิดโอกาสให๎พลเมืองมีสิทธิเสียง

ในการขับเคลื่อนประเด็นตําง ๆ บนฐานแนวคิด 4 ประการดังกลําว กํอเกิดพลังมวลชนบนพ้ืนที่

สาธารณะผลักดันให๎เกิดการตํอรองอ านาจรัฐเพ่ือสร๎างการเปลี่ยนแปลงใหมํตามเสียงของสาธารณะ 

การรวมตัวกันบนพ้ืนที่นี้จึงมีความส าคัญมาก เพราะเป็นบํอเกิดประชาธิปไตยแบบถกเถียง 

(Deliberative Democracy) ซึ่งเป็นพ้ืนฐานของสังคมประชาธิปไตยทุกแหํงที่จ าเป็นต๎อง 
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มีการถกเถียง พูดคุยระหวํางกันโดยไมํถูกปิดกั้นหรือแทรกแซงจากอ านาจรัฐ ระบบตลาด  

รวมถึงวัฒนธรรมและศาสนา ในทางตรงกันข๎ามมันมีประสิทธิภาพอยํางมากเมื่อท างานภายใต๎ความ

เป็นชุมชนโดยมีลักษณะกระจายอ านาจ จากการรํวมมือของประชาชนเกิดเป็นพลังกลับไปจัดการรัฐ

ได๎ ซึ่งตรงข๎ามกับระบบแบบรวมศูนย์ที่รัฐเป็นผู๎ตัดสินใจควบคุมทุกอยําง “พ้ืนที่สาธารณะที่เปิดให๎คน

เข๎ามาพูดคุย แสดงความคิดเห็นวําพวกเขามีความสุขกับการท างานของรัฐหรือไมํ บางครั้งถูกเรียกโดย 

นักปรัชญาการเมืองวํา Civil Society หรือสังคมพลเมือง” (Calhoun, 1996, p.453)  

หากยึดโยงอุดมคติของพ้ืนที่สาธารณะตามทัศนะของฮาเบอร์มาสในศตวรรษที่ 18 เป็นที่ตั้ง  

จะพบวํามันมีพัฒนาการที่แปรเปลี่ยนไปเมื่อเข๎าสูํชํวงศตวรรษที่ 19 เป็นต๎นมา อิทธิพลจากสังคม

สมัยใหมํซึ่งมีความซับซ๎อนอยํางมาก จึงเป็นอุปสรรคในการปลดปลํอยสังคมสูํความเป็นอิสระ พ้ืนที่

สาธารณะได๎ถูกครอบง าโดยรัฐและทุนนิยม ดังนั้นสถานการณ์ดังกลําวจึงสํงผลให๎พ้ืนที่สาธารณะ 

ยุคหลังมานี้มีลักษณะที่แปรเปลี่ยนตามไปด๎วย จากการตํอสู๎ทางการเมืองชํวงชิงอ านาจระหวํางชนชั้น

ศักดินาและชนชั้นกลางได๎ยุติลง ด๎วยบทสรุปสุดท๎ายชนชั้นกลางคว๎าชัยชนะได๎ท าให๎เกิดการ

เปลี่ยนแปลงโครงสร๎างการปกครองแผํขยายในหลายประเทศในยุโรป พร๎อมกับการเติบโตเข๎าสูํสังคม

ทุนนิยมขั้นสูง (Advance Capitalist Society) ท าให๎พ้ืนที่สาธารณะในศตวรรษที่ 19 เริ่มมีบทบาท 

ที่เปลี่ยนแปลงไป กลําวคือพ้ืนที่สาธารณะเริ่มถูกระบบตลาดเข๎าครอบง าและมีบทบาทในทาง

เศรษฐกิจมากขึ้น พ้ืนที่ประชาคมเมืองที่ปรากฏในศตวรรษกํอนหน๎าถูกลดบทบาทลงอยํางมาก

ภายหลังจากชนชั้นกระฎุมพีได๎รับชัยชนะในการล๎มล๎างระบบศักดินาแล๎วขึ้นมาควบคุมอ านาจ 

ทางการเมืองเอง ดังนั้นพ้ืนที่สาธารณะจึงคล๎ายเป็นเครื่องมือที่ไมํมีความจ าเป็นตํอชนชั้นกลาง 

อีกตํอไปแตํทั้งนี้ก็ไมํอาจละทิ้งให๎มันโดยเปลําประโยชน์ จึงเกิดกระบวนการแปรเปลี่ยนพ้ืนที่

สาธารณะให๎มีบทบาทที่แตกตํางออกไป จากเดิมที่มีบทบาทในการขับเคลื่อนทางการเมืองและ

อุดมการณ์ของประชาชนเป็นหลักส าคัญ พอเข๎าสูํในศตวรรษที่ 19-20 พ้ืนที่สาธารณะกลับมีบทบาท

มิติ อ่ืน ๆ มากขึ้น ดังที่ กาญจนา แก๎วเทพ และสมสุข หินวิมาน  (2551) ได๎สรุปไว๎ในหนังสือ 

สายธารแหํงนักคิดทฤษฎีเศรษฐศาสตร์การเมืองกับการสื่อสารศึกษาถึงบทบาทพ้ืนที่สาธารณะในยุค

ปัจจุบันเอาไว๎วําถูกท าให๎เป็นเขตปลอดการเมือง (Depoliticized Area) โดยแปรรูปแบบไปเป็น

สวนสาธารณะ ศูนย์การค๎า โรงภาพยนตร์ สวนสนุก ศูนย์แสดงดนตรี และสถานที่พักผํอนแบบตําง ๆ 

ท าให๎ผู๎คนในเมืองหันมาสนใจเรื่องความสนุกสนาน ความบันเทิง การแสวงหาความรู๎ และการจับจําย

ใช๎สอยในยามวําง ประกอบกับการเข๎ามาของทุนนิยมยิ่งท าให๎เกิดการสนับสนุนพ้ืนที่สาธารณะแบบ

ใหมํนี้ให๎เติบโตและแผํขยายไปทั่วโลก พลเมืองซึ่งเป็นค านิยามผู๎คนในปริมณฑลทางการเมืองได๎
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เคลื่อนเข๎าสูํบทบาทการเป็นผู๎บริโภคซึ่งเป็นการนิยามในปริมณฑลทางเศรษฐกิจ Nicholas 

Garnham (1995) ได๎กลําวถึงสถานภาพของประชาชนที่ถูกนิยามด๎วยค าวําพลเมืองและผู๎บริโภค  

ค าวํา พลเมือง มีความหมายเป็นไปในทิศทางสํวนรวม (Collective) สะท๎อนการเป็นสมาชิกคนหนึ่ง

ของสังคม ดังนั้นผลลัพธ์การท าหน๎าที่พลเมืองในท๎ายที่สุดต๎องเพ่ือสํวนรวมเป็นที่ตั้ง ตรงกันข๎ามกับค า

วํา ผู๎บริโภคมีความหมายเป็นไปในทิศทางสํวนตัว (Individual) ด๎วยเหตุนี้คนจึงเน๎นไปที่สิทธิในการ

บริโภคตามอ านาจซื้อและรักษาผลประโยชน์สํวนตนมากกวํา น าไปสูํการแปรเปลี่ยนจากจากสถานะ

พลเมืองที่มีสํวนรํวมทางการเมืองอยํางแข็งขันไปเป็นผู๎บริโภคที่เฉยชา ดังนั้นการยกระดับเข๎าสูํ  

วงเสวนา ถกเถียง หรืออภิปรายทางการเมืองเพ่ือสร๎างให๎เกิดการเปลี่ยนแปลงเชิงโครงสร๎างอยํางเป็น

กิจวัตรบนพ้ืนที่สาธารณะนั้นไมํอาจพบเห็นได๎อีกตํอไป แนวคิดแบบปัจเจกบุคคลสํงผลให๎ผู๎คน 

ที่อยูํในสถานะผู๎บริโภค รู๎สึกเฉยชา ไมํอยากเข๎าไปข๎องเกี่ยวกับปัญหานั้น คิดวําไมํใชํกิจของตนเอง

และไมํมีความรู๎สึกเป็นสํวนหนึ่งของปรากฏการณ์สาธารณะนั้นอยํางแรงกล๎า  

การแปรเปลี่ยนของสภาพสังคมและเศรษฐกิจการเมืองของโลกยุคใหมํนับตั้งแตํชํวงศตวรรษ

ที่ 19-20 เป็นต๎นมา สามารถท าความเข๎าใจได๎อยํางชัดเจนมากข้ึนผํานงานอีกชิ้นหนึ่งของฮาเบอร์มาส 

(1981) ใน The Theory of Communicative Action โดยเขากลําวถึงโลกชีวิต (Life-World) และ

ระบบ (System) เป็นสิ่งที่เชื่อมโยงสัมพันธ์กันในสังคมมนุษย์ ระบบ (System) เป็นสิ่งที่จัดเรียง 

ครอบง าการด าเนินไปของโลกและชีวิตอยํางเลี่ยงไมํได๎ เชํน ระบบทุนนิยม อันประกอบด๎วย เงินตรา 

อ านาจ กฎหมาย เป็นต๎น สิ่งเหลํานี้ล๎วนแตํมีอิทธิพลตํอการควบคุมโลกชีวิตของผู๎คนอยํางมาก  

สํงผลให๎เกิดการบิดเบือน ครอบง า และท าลายพ้ืนฐานการสื่อสารของมนุษย์ อยํางพ้ืนที่สาธารณะเอง

ก็ยังถูกคุกคามโดยอ านาจรัฐและเงินตราภายใต๎ระบบทุนนิยมอยํางเลี่ยงไมํได๎ นอกจากนี้ยังสะท๎อน

ลักษณะพ้ืนที่สาธารณะในยุคใหมํวําแม๎จะเกิดขึ้นเป็นจ านวนมากแตํแล๎วกลับมีคุณภาพในบทบาททาง

การเมืองของประชาชนที่ลดต่ าลง ในทางตรงกันข๎ามพ้ืนที่สาธารณะยุคศตวรรษที่ 20 เป็นต๎นมาหรือ 

ที่เรียกวํายุคหลังเสรีนิยม (Post-liberal Age) พ้ืนที่สาธารณะถูกใช๎เป็นเครื่องมือทางเศรษฐกิจ 

โฆษณาเพ่ือการบริโภคและเป็นเวทีประชาสัมพันธ์ของรัฐอยํางเห็นได๎ชัด จากการที่รัฐเสรีนิยมถูกแปร

ไปเป็นรัฐสวัสดิการ การวิพากษ์แบบมีเหตุมีผลของบรรดาพลเมืองเฉกเชํนในอดีตนั้นมิอาจพบเห็น 

ได๎งํายอีกตํอไป การเกิดขึ้นของพ้ืนที่สาธารณะถูกพัฒนาโดยรัฐเพ่ือเน๎นประโยชน์ใช๎สอยในเชิง

กายภาพ สํงเสริมการใช๎พ้ืนที่ของเมือง เพ่ือการพักผํอนหยํอนใจ ความสะดวกสบายและพัฒนา

คุณภาพชีวิตของประชาชนไปพร๎อม ๆ กับนัยยะผลประโยชน์คะแนนเสียงทางการเมืองของรัฐบาล  

ไมํเพียงเทํานี้ระบบทุนนิยมที่เติบโตครอบง าแทบจะทั่วทุกประเทศในโลกในปัจจุบัน มีพลังอยํางมาก



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 27 

ในการผลักดันให๎เกิดพ้ืนที่สาธารณะทางเศรษฐกิจ กระตุ๎นการบริโภคของผู๎คนผํานการจับจํายซื้อของ

และจํายคําบริการในการเข๎ามาใช๎พื้นที่สาธารณะแบบใหมํที่มีความครบครัน สวยงาม สามารถอ านวย

ความสะดวกในการท ากิจกรรมตําง ๆ ของผู๎คนในเมือง ประชาชนแปรเปลี่ยนสถานะไปเป็นผู๎บริโภค

โดยนิยมเข๎ามาใช๎พ้ืนที่สาธารณะซึ่งมีองค์ธุรกิจเอกชนเป็นเจ๎าของ รูปแบบและวัตถุประสงค์ของการ

เป็นพ้ืนที่สาธารณะในเมืองเปลี่ยนไปอยํางเห็นได๎ชัด ไมํได๎กํอให๎เกิดการขับเคลื่อนของประชาชน 

ที่มีจุดมุํงหมายเพ่ือการสื่อสารและแลกเปลี่ยนความคิดเห็นตํอประเด็นทางการเมืองตามแนวคิดของ

ฮาเบอร์มาสอีกตํอไป แตํพื้นที่สาธารณะกลับด ารงสถานะเป็นเพียงสถานที่ทางกายภาพที่ถูกจับวางให๎

โดยรัฐและพัฒนาโดยเอกชนอันเป็นการเสนอทางเลือกให๎ผู๎บริโภคอยํางหลากหลาย แม๎จะสามารถ

ตอบสนองกิจกรรมยามวํางของผู๎คนได๎แตํกิจกรรมเหลํานั้นเน๎นไปที่การพักผํอนหยํอนใจ การท างาน 

และการบริโภคมากกวําที่จะเป็นการถกเถียงเพ่ือสร๎างการเปลี่ยนแปลงให๎เกิดขึ้นในสังคม สถานการณ์

นี้สอดคล๎องตามแนวคิดของฮาเบอร์มาสในงาน “The Structural Transformation of the Public 

Sphere” เขาได๎วิพากษ์สังคมสมัยใหมํวําเป็นสังคมที่ไมํได๎ให๎ “พ้ืนที่สาธารณะที่เป็นอิสระเสรี 

(Liberal Public Sphere)” อยํางแท๎จริง เนื่องจากถูกควบคุมโดยอ านาจ เงินตรา การวิเคราะห์ของ

ฮาเบอร์มาสมีข๎อสรุปวํา ความเชื่อเก่ียวกับเรื่องพ้ืนที่สาธารณะนั้นกฎหมายและนิติรัฐคํอนข๎างจะหมด

ความหมาย เพราะไมํมีพ้ืนฐานของสังคมมารองรับ ผู๎คนสํวนใหญํไมํได๎มีโอกาสเข๎ามามีสํวนรํวมแตํ

อยํางใด (Habermas, 1989)  

จากปรากฏการณ์การเปลี่ยนแปลงของบทบาทหน๎าที่พ้ืนที่สาธารณะในชํวงศตวรรษที่ 19 

เป็นต๎นมา ได๎สะท๎อนให๎เห็นหลักการอันชัดแจ๎งของแนวคิด Modernity ในยุคกํอนหน๎าที่ได๎ให๎

ความส าคัญกับคุณคํา 4 ประการ ได๎แกํ ความเทําเทียม เสรีภาพ ความยุติธรรม และความสุขสบาย 

(Equality, Freedom, Justice and Comfort) ซึ่งถูกน าไปใช๎เป็นหลักขับเคลื่อนสังคมในอุดมคติ 

กลําวคือมีความพยายามที่จะท าให๎ทุกคนอยูํบนบรรทัดฐานเดียวกันพร๎อมทั้งเข๎าถึงหลักทั้ง  

4 ประการนี้ แตํปัญหาคือเป็นเรื่องยากที่จะให๎เกิดขึ้นได๎จริงและทั่วถึง เชํน หากพูดถึงการสร๎างความ

เทําเทียมให๎เกิดขึ้นในสังคม สิ่งที่ท๎าทายตามมาก็คือเราจะท าอยํางให๎คนมีพ้ืนฐานที่เทําเทียมกันได๎ 

หรือเราจะให๎ความรู๎ผู๎คนที่มีความแตกตํางกันอยํางไร และการท างานหนักจะท าให๎ทุกคนได๎ซึ่งโอกาส

ที่เสมอภาคกันแท๎จริงหรือไมํ เป็นต๎น ค าถามเหลํานี้สะท๎อนให๎เห็นวําแนวคิด Modernity เป็นอุดมคติ

สูงมากจนเกินไป Modernity Value ถูกสรรค์สร๎างขึ้นเพ่ือกํอรํางสร๎างสังคมให๎สมกับเป็นยุค 

Enlightenment โดยชูความโดดเดํนด๎านหลักการและนิยามความหมายอยํางเห็นได๎ชัด แม๎ยาก 

ที่จะเห็นผลลัพธ์ออกมาอยํางเป็นรูปธรรมก็ตาม ดังนั้นฐานคิดในยุค Modernity จึงมองวําพ้ืนที่
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สาธารณะควรเป็นพ้ืนที่ที่อุดมไปด๎วยหลักการทั้ง 4 ประการนี้อยํางแข็งขัน แตํแล๎วสภาพการณ์ชํวง

ศตวรรษที่ 19 เป็นต๎นมาสภาพความเป็นจริงกลับไมํตอบโจทย์ตามหลักการนี้นัก พ้ืนที่สาธารณะถูก

มองวําด๎อยประสิทธิภาพในการขับเคลื่อนทางการเมืองและมีข๎อถกเถียงมากมายอันเนื่องมาจากระบบ

โครงสร๎างทางสังคมที่แปรเปลี่ยน โดยเปิดชํองวํางให๎อ านาจรัฐและทุนนิยมเข๎ามาควบคุมพ้ืนที่

สาธารณะของพลเมือง สื่อท าหน๎าที่บกพรํองไมํตอบสนองความเป็นอุดมคติของพ้ืนที่สาธารณะในการ

สะท๎อน Modern Value ได๎เชํนเดิมอีกตํอไป Alan Mckee (2005) ยังกลําวเพ่ิมเติมไว๎ในหนังสือ 

The Public Sphere : An Introduction เกี่ยวกับการเป็นพ้ืนที่สาธารณะของสื่อสารมวลชนรูปแบบ

ใหมํในสังคมตะวันตกซึ่งถูกมองผํานมุมมองของ Modernity สรุปลักษณะได๎ 5 ประการ อันได๎แกํ  

1.) น าเสนอประเด็นไมํมีแกํนสาร ไร๎ซึ่งสาระส าคัญ (Trivialization) 

2.) น าเสนอประเด็นเกี่ยวข๎องกับการค๎าเป็นที่ตั้ง (Commercialization) 

3.) น าเสนอประเด็นที่เป็นปรากฏการณ์เพ่ือเรียกความสนใจระยะสั้น (Spectacle) 

4.) ผู๎รับสารมีความแตกตํางและแบํงแยกกันออกเป็นกลุํมๆ (Fragmentation)   

5.) ประชาชนสํวนใหญํมักเฉยชาในการรับสาร ละเลยประเด็นสาธารณะที่ส าคัญ (Apathy) 

สาเหตุส าคัญที่ท าให๎เกิด 5 ปรากฏการณ์ดังกลําวบนพ้ืนที่สาธารณะยุคใหมํเนื่องจากเพราะ

พลังของทุนนิยมที่เข๎ามามีอิทธิพลตํอผู๎บริโภค พร๎อมกับปัจจัยความเป็นสาธารณะที่มีความแตกตําง

หลากหลายมากขึ้น วัฒนธรรมของกลุํมคนอ่ืน ๆ ในสังคมที่ถูกมองข๎ามในอดีตได๎เข๎ามามีอิทธิพลมาก

ขึ้นผํานการเคลื่อนไหวของกลุํมสังคมใหมํ (New Social Movement) รวมถึงการพัฒนาเทคโนโลยี

ใหมํๆได๎เปลี่ยนรูปแบบการสื่อสารไปจากเดิมอยํางสิ้นเชิง ปัจจัยเหลํานี้เป็นสิ่งที่ไมํอาจเลี่ยงได๎  

โลกหมุนเวียนเปลี่ยนผํานอยํางเป็นพลวัตไมํหยุดนิ่ง แนํนอนวํามันไมํอาจสอดรับกับฐานคิดแบบ 

Modernity แบบเดิมได๎ ค าถามส าคัญตํอมาที่ควรให๎น้ าหนักคือปัจจัยที่เข๎ามาสร๎างการเปลี่ยนแปลง

เหลํานี้จะสามารถสร๎างความเทําเทียมให๎เกิดขึ้นในสังคมปัจจุบันได๎หรือไมํและพ้ืนที่สาธารณะตาม

ทัศนะของฮาเบอร์มาสจะเป็นเพียงภาพในอุดมคติเทํานั้นจริงหรือ 

นับตั้งแตํศตวรรษที่ 19 เป็นต๎นมา ชํวงหลังสิ้นสุดสงครามโลกครั้งที่ 2 ยุคสมัยก าลัง

แปรเปลี่ยนเข๎าสูํยุค Post-modernity ซึ่งเป็นทั้งชํวงเวลาหนึ่งประวัติศาสตร์ที่เกิดขึ้นภายหลัง โดยมา

พร๎อมแนวคิดยุคใหมํที่ได๎ยอมรับในหลักการพ้ืนฐานของยุคแหํงการรู๎แจ๎ง (Basic Enlightenment 

Values) แตํขณะเดียวกันก็มีความเชื่อวําความจริงเป็นสิ่งที่ไมํแท๎เที่ยงและไมํได๎มีเพียงหนึ่งเดียว 
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แนวคิดนี้ส าคัญมากกวํานิยามความหมายอันโดดเดํนของชุดค าที่ถูกใช๎กํอรํางสร๎างสังคมในอุดมคติให๎

เกิดขึ้นดั่งเชํนในยุคอุดมการณ์เสรีประชาธิปไตยเบํงบานศตวรรษที่ 18 นอกจากนี้ยังมุมมองตํอพ้ืนที่

สาธารณะที่เป็นบวกโดยมีข๎อโต๎แย๎งที่ให๎ความสมเหตุสมผลเอาไว๎วํา  พ้ืนที่สาธารณะในลักษณะที่พบ

เห็นทุกวันนี้มันมีปัจจัยตําง ๆ เข๎ามาผสานอยํางเลี่ยงไมํได๎โดยเฉพาะการเติบโตของทุนนิยมและ 

เสรีนิยมประชาธิปไตยท่ีเปลี่ยนรูปแบบไปตามพัฒนาการทางเศรษฐกิจการเมืองโดยเทคโนโลยีเป็นตัว

ขับเคลื่อน ซึ่งได๎เปลี่ยนโฉมหน๎าของการสื่อสารเข๎าสูํพรมแดนที่ไร๎ขีดจ ากัดพร๎อมก๎าวสูํโลกแหํงการ

แบํงปันข๎อมูลขําวสาร บทบาทของผู๎เลํนในสังคมแปรเปลี่ยนไปโดยไมํได๎จ ากัดให๎เป็นเพียงแคํบทบาท

เดียวเทํานั้น แตํยังสามารถท าหน๎าที่อ่ืน ๆ ได๎อยํางหลากหลายบนพ้ืนที่สาธารณะ ยุคนี้จึงถูกเรียกวํา

ยุคทุนนิยมดิจิตัล (Digital Capitalism) โดยถูกพูดถึงในวงการวิชาการปัจจุบันอยํางกว๎างขวางใน

ฐานะพ้ืนที่แหํงพหุวัฒนธรรมนิยม  

ชวิตรา ตันติมาลา (2560, p.98) ได๎กลําวไว๎ในงานพ้ืนที่สาธารณะและการผลิตพ้ืนที่ 

ความหมายใหมํของความสัมพันธ์ทางสังคม เอาไว๎วํา: 

นิยามความหมายใหมํของสังคมที่เปลี่ยนแปลงไปตามยุคสมัย และสร๎างสิทธิพลเมืองให๎มี

บทบาท หรือมีพ้ืนที่มากขึ้นในสังคม อยํางไรก็ตามถึงแม๎แนวคิดนี้จะมีความที่เป็นปรัชญาและ

เป็นนามธรรม แตํมีศักยภาพในการอธิบายปรากฏการณ์ทางสังคมที่มีความหลากหลายทั้งใน

สังคมตะวันตก และสังคมตะวันออก หรือแม๎กระทั้งในสังคมเสมือนจริง แนวคิดพ้ืนที่

สาธารณะของฮาเบอร์มาสนี้ ก็ได๎รับความนิยมและเป็นที่รู๎จักอยํางแพรํหลายจึงสมควรอยําง

ยิ่งในการศึกษาให๎เขา๎ใจอยํางถํองแท๎  

ประชาธิปไตยแบบถกเถียง (Deliberative Democracy)  

 ดังที่กลําวไปในสํวนต๎นของแนวคิดพ้ืนที่สาธารณะ พ้ืนที่ใดก็ตามที่กํอให๎เกิดการถกเถียง 

แลกเปลี่ยนความคิดเห็นตํอประเด็นเศรษฐกิจการเมือง รวมถึงประเด็นสาธารณะใด ๆ โดยเปิดโอกาส

ให๎ประชาชนทุกคนสามารถเข๎ารํวมการอภิปรายได๎อยํางมีเสรีภาพ เอกภาพและเสมอภาคโดย 

ไมํถูกกีดกัน สามารถน าไปสูํการสร๎างประชาธิปไตยแบบถกเถียงหรือปรึกษาหารือได๎อยํางมี

ประสิทธิภาพ โดยแนวคิดของประชาธิปไตยรูปแบบนี้จะเปิดโอกาสให๎ประชาชนได๎มีสํวนรํวมในการ

ตัดสินใจทางการเมือง เพื่อแสดงวิสัยทัศน์ เหตุผล รวมถึงอภิปรายตํอประเด็นปัญหาตําง ๆ รํวมกันได๎ 

ท๎ายที่สุดจะน ามาซึ่งข๎อสรุปของฉันทามติบางประการที่เป็นความคิดเห็นของสังคมสํวนรวมนั้น 

 ฮาเบอร์มาสได๎กลําวถึงประชาธิปไตยแบบปรึกษาหารือวํามิได๎เกิดจากการไปร๎องขอเพ่ือสนองความ
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ต๎องการจากอ านาจที่อยูํเหนือเรา แตํเกิดจากการเข๎ามาสนทนา แลกเปลี่ยนความคิดเห็นระหวํางกัน

อยํางเสมอภาคและเทําเทียมของทุกฝ่าย นอกจากนี้ยังเน๎นไปที่การรักษาสิทธิเสรีภาพและ

ผลประโยชน์ของพลเมืองเป็นพื้นฐานส าคัญ ซึ่งอาจมีกระบวนการหรือข้ันตอนผํานบนพ้ืนที่สาธารณะ 

ช านาญ จันทร์เรือง (2553 ได๎แสดงทัศนะของความหมายของประชาธิปไตยแบบถกเถียงไว๎

ในบทความประชาธิปไตยแบบปรึกษาหารือ (Deliberative Democracy) คือทางออกประเทศไทย

เอาไว๎อยํางนําสนใจวํา “ค าวําการปรึกษาหารือ หรือ Deliberative ได๎พัฒนาความหมายไปสูํรูปแบบ

หนึ่งของประชาธิปไตยที่ให๎ความส าคัญตํอการเห็นพ๎องต๎องกัน (Consensus) ที่ประชาชนได๎จาก

กระบวนการปรึกษาหารือ มีการให๎น้ าหนักกับหลักฐาน เหตุผล ความรู๎สึก อารมณ์ และสร๎างความ

เข๎าใจในเจตนารมณ์รํวมมากกวําการตัดสินใจโดยเสียงข๎างมากแตํเพียงอยํางเดียว” 

ในประวัติศาสตร์ ประชาธิปไตยแบบปรึกษาหารือปรากฏในรูปแบบของประชุมแบบ

เผชิญหน๎า (Face to Face Communication) โดยสมาชิกผู๎เข๎ารํวมจะเห็นหน๎าคําตากัน  

และมีโอกาสถกเถียง อภิปรายตํอประเด็นตําง ๆ อยํางมีคุณภาพ ปัจจุบันยังปรากฏในการ 

ประชุมเมือง (Town Meeting) ในประเทศสหรัฐอเมริกา โดยเป็นกระบวนการที่สะท๎อนให๎เห็นถึง

เจตนารมณ์ของคนในชุมชนที่ต๎องการตัดสินใจตํอประเด็นสาธารณะรํวมกันอยํางแข็งขัน มีการ

พิจารณาเหตุผลเป็นที่ตั้งมากกวําการนับเสียงข๎างมาก (แตกตํางจากประชาธิปไตยแบบตัวแทนที่อาศัย

เสียงโหวต) เมื่อเข๎าสูํสมัยใหมํ การประชุมเมืองจึงพบเห็นได๎น๎อยลงเนื่องจากสังคมขยายใหญํขึ้น  

และมีความซับซ๎อน เป็นการยากที่พลเมืองจะรวมตัวกันเพ่ือขับเคลื่อนประเด็นสาธารณะได๎งําย 

เชํนในอดีต แตํแล๎วรูปแบบการอภิปราย ถกเถียงได๎เคลื่อนย๎ายต าแหนํงแหํงที่ไปปรากฏในรูปแบบ 

ของเวทีเสวนาและคอมลัมน์สื่อตําง ๆ แทนที่ ภายใต๎เงื่อนไขข๎อจ ากัดใหมํ ๆ เชํนเดียวกับงาน

วิทยานิพนธ์ฉบับนี้ที่ ได๎มุํงศึกษาไปที่บริบทของสื่อสังคมออนไลน์กับการเป็นพ้ืนที่สาธารณะ 

ในสังคมไทย วําจะสามารถท าหน๎าที่สาธารณะได๎แท๎จริงหรือไมํ ซึ่งจะน าไปสูํค าตอบของค าถามตํอมา

ที่วํา ประชาธิปไตยแบบถกเถียงจะเกิดขึ้นได๎บนสื่อสังคมออนไลน์บนแพลตฟอร์ม Cyberspace  

ได๎เชํนกันหรือไมํ 

2.2. ทฤษฎีพื้นที่ไซเบอร์ (Cyberspace) และชุมชนเสมือน (Virtual Community) 
2.2.1 แนวคิดเรื่องพ้ืนที่สาธารณะไซเบอร์ (Public Sphere in Cyberspace) 
เมื่อได๎ท าความเข๎าใจพ้ืนที่สาธารณะตามทัศนะของฮาเบอร์มาสไปแล๎ว หากพิจารณา 

ในบริบทยุค Post-modernity พ้ืนที่สาธารณะได๎เลื่อนเข๎าสูํเขตแดนของโลกออนไลน์ กํอเกิดพ้ืนที่  
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ที่เรียกวํา Cyberspace ผํานเทคโนโลยีทันสมัยและอินเทอร์เน็ตไร๎พรมแดน Cyberspace สามารถ

ท าหน๎าที่เป็นพ้ืนที่แหํงการถกเถียง แลกเปลี่ยนพูดคุยกันระหวํางผู๎คนที่เข๎ามาใช๎งานได๎อยําง 

มีประสิทธิภาพ แม๎ชํวงแรกอาจมีต๎นทุนการเข๎าถึงคํอนข๎างสูงในการซื้ออุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ที่รองรับ

การใช๎งาน แตํในชํวงศตวรรษที่ 21 พลเมืองโลกสํวนใหญํสามารถเข๎าถึงเครื่องมือสื่อสารได๎มากขึ้น

ด๎วยราคาต๎นทุนที่ต่ าลงกวํา 10-20 ปีที่แล๎ว  ประกอบกับรัฐบาลมีความพยายามให๎ความชํวยเหลือ 

สนับสนุนให๎ประชาชนสามารถเข๎าถึงสื่อออนไลน์มากขึ้น หากมองในระยะยาวการใช๎งานสื่อออนไลน์  

มีประโยชน์อยํางมากเพราะไมํเพียงแตํจะชํวยลดคําด าเนินการตําง ๆ ทางธุรกรรมในการเผยแพรํ

ข๎อมูลขําวสาร การท าการตลาดประชาสัมพันธ์และการสื่อสารในหลายระดับได๎แล๎ว ยังเป็นการเชื่อม

โลกทั้งใบให๎ใกล๎ชิดกันมากขึ้น ประเทศที่มีเทคโนโลยีหนุนน าจะได๎รับการพัฒนาทั้งด๎านสังคม 

เศรษฐกิจและการเมืองอยํางเห็นได๎ชัด จึงอาจสรุปได๎วําประเทศในโลกนี้สํวนใหญํตํางให๎การตอบรับ

และเปิดรับเทคโนโลยีการสื่อสารรูปแบบใหมํ Cyberspace จึงเติบโตได๎บนสื่อออนไลน์พร๎อมแทรก

ซึมเข๎าสูํชีวิตประจ าวันของประชาชนไปพร๎อม ๆ กัน  

แม๎วําพ้ืนที่ในที่นี้จะไมํได๎มีอาณาเขตที่เป็นรูปธรรมแตํกลับเป็นพ้ืนที่เชิงนามธรรมที่อุดม 

ไปด๎วยความหมายทางสังคม วัฒนธรรมและการเมือง การถกเถียงเกี่ยวกับประเด็นตําง ๆ ดังกลําวจึง

ได๎เคลื่อนย๎ายจากพ้ืนที่ในผับ สโมสร ห๎องนั่งเลํน และร๎านกาแฟของชนชั้นกลางที่ปรากฏในชํวง

ศตวรรษท่ี 18 ตามทัศนะของฮาเบอร์มาส ไปอยูํบนเครือขํายเทคโนโลยี Cyberspace โดยเปิดให๎คน

ทุกคนที่ไมํเพียงแตํชนชั้นกลางสามารถเข๎าถึงได๎ผํานเครื่องมือสื่อสารอิเล็กทรอนิกส์ พร๎อมใช๎งานตาม

เป้าประสงค์เดิมคือพูดคุย แลกเปลี่ยน ถกเถียงเพ่ือขับเคลื่อนประเด็นทางเศรษฐกิจการเมืองให๎เกิดขึ้น

ในยุคสมัยใหมํ สรุปได๎วําพ้ืนที่สาธารณะในยุคนี้ได๎เปลี่ยนย๎ายแพลตฟอร์มแตํยังคงแนวคิดหลัก 

ไว๎คล๎ายเดิม ทั้งนี้ในบทความปริทัศน์หนังสือ Law and Society Approaches to Cyberspace 

อ๎างอิงจากวารสารนิติสังคมศาสตร์ โดยทศพล ทรรศนกุลพันธ์ (2555, p.150-161) ได๎ศึกษาและแบํง

รูปแบบผลกระทบ ของ Cyberspace ที่อาจเกิดข้ึนโดยมีความสัมพันธ์กับปัจจัยด๎านตําง ๆ อันได๎แกํ   

1.) กระบวนทัศน์ทางปัญญา (Cyberspace and Intellectual Paradigms)  

2.) การเกิดบุคลาธิษฐานหรือถูกใช๎อุปมาอุปมัยในการปรับใช๎กฎหมาย  (Cyberspace and 

Metaphor) 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 32 

3.) โลกาภิวัตน์ (Cyberspace and Globalization) 

4.) สัจนิยมทางกฎหมาย (Cyberspace and Legal Realism) 

5.) เสรีภาพในการแสดงออก (Cyberspace and  Freedom of Expression) 

6.) ทรัพย์สินทางปัญญา (Cyberspace and Copyright)  

7.) ความเป็นสํวนตัว (Cyberspace and Privacy) 

8.) อัตลักษณ์ และชุมชน  (Cyberspace, Identity and Community)  

ซึ่ง Cyberspace ได๎มีทั้งข๎อดีและข๎อเสียที่สํงผลกระทบตํอด๎านตําง ๆ ดังกลําว ในเชิง

กฎหมาย การเมืองการปกครอง เศรษฐกิจและสิทธิเสรีภาพของพลเมือง ทั้งนี้ต๎องเรียนรู๎ที่จะใช๎พ้ืนที่

สาธารณะ Cyberspace อยํางเหมาะสม โดยค านึงถึงข๎อจ ากัดที่อาจท าให๎เกิดความเสี่ยงในด๎านตําง ๆ 

เนื่องจาก Cyberspace เป็นสิ่งใหมํที่เพ่ิงเข๎ามาในยุคนี้ ซึ่งอาจมีชํองวํางบางอยํางที่เรามองข๎ามและ

ไมํได๎ระแวดระวังในการใช๎งาน อันจะกํอให๎เกิดผลเสียตามมาได๎ ขณะเดียวกันการเรียนรู๎ที่จะ

ประยุกต์ใช๎ข๎อได๎เปรียบของเทคโนโลยีจะสามารถสรรค์สร๎างผลประโยชน์มากมายให๎เกิดขึ้นได๎เชํนกัน 

ดังนั้น พ้ืนที่สาธารณะบน Cyberspace ควรถูกใช๎งานอยํางรอบคอบและผู๎ ใช๎ควรเรียนรู๎ ไป 

พร๎อม ๆ กัน โดยไมํลืมวัตถุประสงค์ที่แท๎จริงของการท าหน๎าที่เป็นพ้ืนที่สาธารณะ ซึ่งจะชํวยให๎

เทคโนโลยีตอบโจทย์การใช๎ชีวิตของผู๎คนในสังคมสมัยใหมํได๎อยํางยั่งยืน 

2.2.2 แนวคิดชุมชนเสมือน (Virtual Community) 
ชุมชนเสมือน (Virtual Community) เป็นค าที่ใช๎เรียกการรวมตัวกันบนสื่อออนไลน์สมัยใหมํ 

ที่มีผู๎ใช๎งานจ านวนมากเข๎าไปมีปฏิสัมพันธ์รํวมกันโดยการรวมกลุํมพูดคุย แลกเปลี่ยน อภิปรายใน

ประเด็นที่นําสนใจ ทั้งนี้เราไมํอาจมองเห็นชุมชนเสมือนได๎ในทางกายภาพ แตํสามารรับรู๎การด ารงอยูํ

ด๎วยการมีปฏิสัมพันธ์บนพื้นที่ Cyber Space ผู๎คนที่รวมตัวกันบนชุมชนเสมือนนี้คือผู๎ใช๎งานด๎วยบัญชี

สํวนตัว (Account) บนสื่อออนไลน์ผํานเครื่องมือสื่อสารอิเล็กทรอนิกส์เชื่อมตํอระหวํางกัน ไมํจ ากัดวํา

จะอยูํหํางไกลกันแคํไหน รู๎จักกันมากํอนหรือไมํและจะเข๎ามาเวลาใดก็ตามสามารถเข๎าถึงพ้ืนที่นี้ได๎

โดยงํายเสมอ ทั้งนี้ผู๎รํวมชุมชนเสมือนสามารถเข๎ามารับสารและสํงสารได๎พร๎อม ๆ กัน หรือจะเลือก

เพียงรับสารอยํางเดียวก็ได๎โดยไมํจ าเป็นต๎องพบปะกันจริง ๆ จากรูปแบบความเป็นชุมชนเสมือน

ดังกลําวมีทั้งข๎อดีและข๎อเสียที่ปรากฏตามมา ส าหรับข๎อดีคือมันชํวยให๎การสื่อสารในยุคนี้สะดวก 
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รวดเร็ว ก๎าวข๎ามข๎อจ ากัดด๎านเวลา สถานที่และประหยัดคําใช๎จํายได๎มาก พร๎อมทั้ งเชื่อมโลกและ

สังคมอันหลากหลายให๎ใกล๎กันมากขึ้น เปิดกว๎างให๎ผู๎คนจ านวนมากได๎เข๎ามาแสดงความคิดเห็น 

แลกเปลี่ยนและเปิดรับสารได๎อยํางเสรี มองเห็นโลกใบใหญํได๎มากกวําที่เคย อีกทั้งยังสนับสนุนให๎เกิด

ประชาธิปไตยแบบถกเถียงตามแนวคิดการเป็นพ้ืนที่สาธารณะของฮาเบอร์มาส สํวนข๎อเสียของชุมชน

เสมือนคือการประกอบสร๎างตัวตนที่อาจไมํใชํความจริง 100% มีการเสริมเติมแตํงและลดทอนข๎อมูล 

รวมถึงบิดเบือนอัตลักษณ์ผู๎ใช๎งานได๎ตามใจต๎องการ ซึ่งบางครั้งอาจสํงผลตํอความนําเชื่อถือและไว๎ใจ

ซึ่งกันและกัน การฉ๎อฉลหลอกลวงอาจเกิดขึ้นได๎งํายซึ่งผู๎ใช๎ งานต๎องมีวิจารณญาณในการใช๎สื่อ

ออนไลน์และเข๎าไปรํวมชุมชนเสมือนอยํางรอบคอบ   

 

รูปที่  6 Virtual Communities and Society Model  
(ที่มา: The Factors Enabling and Inhibiting the Development of Agricultural Internet 

Virtual Communities: An Australian Case Study, Romm and Clarke, 1995) 

ผู๎คนที่อยูํบนชุมชนเสมือนไมํจ าเป็นต๎องมีความสัมพันธ์กันในโลกของความเป็นจริงก็ได๎  

ดังที่ James Beniger and Scott and Scott Peck (1987) (อ๎างในรัตนาวลี เกียรตินิยมศักดิ์ , 

2542, p.10-15)  ได๎กลําวไว๎วําชุมชนเสมือนหรือชุมชนออนไลน์มีลักษณะพิเศษ แม๎จะเป็นพ้ืนที่ที่ไร๎
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ซึ่งความสัมพันธ์ในโลกของความเป็นจริงแตํบางครั้งก็อาจน าไปสูํการสร๎างสัมพันธ์ทางอ๎อมหรือกลุํม

เชิงสัญลักษณ์ (Symbolic-Community) ในโลกของความจริงได๎เชํนกัน ผู๎คนบนชุมชนเสมือน 

อาจจะเห็นหน๎าคําตากันบางสํวนและรู๎ข๎อมูลกันเพียงเศษเสี้ยว แตํขณะเดียวกันก็อาจมีอิทธิพล 

สํงผลกระทบในระดับระดับมหภาคได๎ ทั้งด๎านสังคม เศรษฐกิจและการเมือง นอกจากนี้ลักษณะ 

อีกประการหนึ่งของชุมชนเสมือนคือไมํมีใครคาดเดาได๎วํามันจะสามารถคงอยูํได๎นานแคํไหน สรุปได๎วํา

ชุมชนเสมือนนี้กํอเกิดบนพ้ืนที่ Cyber space  ที่มนุษย์สามารถสร๎างภาพ ควบคุมและปฏิสังสรรค์ 

กับสื่อที่มีความซับซ๎อนในยุคปัจจุบันเพื่อสร๎างความเป็นจริง  

ทั้งนี้กระบวนการสร๎างความเป็นจริงผํานอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ จะต๎องประกอบไปด๎วย  

4 องค์ประกอบด๎วยกัน  

1.) สื่อที่ใช๎ต๎องสามารถสร๎างปฏิสัมพันธ์ระหวํางผู๎คนได๎   

2.) กระตุ๎นให๎ผู๎ใช๎เกิดการรับรู๎ทางประสาทสัมผัส ไมํวําจะเป็นรูปและเสียง 

3.) อุปกรณ์คอมพิวเตอร์และเครื่องมือสื่อสารอิเล็กทรอนิกส์ เชํน สมาร์ทโฟน แท็บเล็ต คือ

อุปกรณ์ท่ีเป็นตัวกลางในการเชื่อมตํอมนุษย์และพ้ืนที่ออนไลน์ (Cyberspace) 

4.) มีความพยายามที่จะน าผู๎ใช๎งานเผชิญหน๎ากับเหตุการณ์ที่เป็นความจริงเสมือน โดยฉาย

ภาพและเสียงให๎ปรากฏอยูํตรงหน๎าผู๎ใช๎งาน และท าให๎อยากเข๎าไปมีสํวนรํวมกับประเด็น

นั้นผํานการแสดงความคิดเห็นและปฏิสัมพันธ์รูปแบบอื่น ๆ 

นอกจากนี้ระดับของการเป็นชุมชนเสมือนจริง มีอยูํ 2 ระดับด๎วยกัน อันได๎แกํ 

1.) ระดับพ้ืนฐาน: เปิดโอกาสให๎ผู๎คนเข๎าไปใช๎งานเพ่ือตอบสนองผลประโยชน์สํวนตนเป็น

ที่ตั้ง และเพ่ือสรํางความมั่นคงปลอดภัยแกํชีวิต ทั้งนี้อาจไมํถึงขั้นของการรวมตัวกัน

ระดับชุมชนใหญํ ยังมีการแบํงแยกที่เห็นได๎ชัดระหวํางประโยชน์สํวนตนและประโยชน์

สาธารณะ มีแนวโน๎มที่อาจกํอให๎ เกิดการทะ เลาะวิวาทได๎หากเกิดการขัดแย๎ง

ผลประโยชน์  

2.) ระดับการพัฒนาชีวิตสูํความดีงามและสมบูรณ์แบบ: การรวมกลุํมสร๎างชุมชนเสมือน 

ที่มีเป้าประสงค์ต๎องการสรรค์สร๎างความดีงามให๎เกิดขึ้น อันจะเป็นประโยชน์ตํอสังคม

สํวนรวมเป็นจุดหมายสูงสุดโดยระหวํางทางจะมีการรํวมมือกันระหวํางผู๎ คนในชุมชน  
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มีอุดมการที่มั่นคงน าไปสูํการพัฒนาสังคมโลกให๎ดีขึ้น เห็นแกํสํวนรวมมากกวําสํวนตัว

โดยมีความเชื่อที่วํา หากสังคมสํวนรวมดีชีวิตสํวนตนก็จะดีตามไปด๎วย  

2.3. แนวคิดสื่อสังคมออนไลน์ Social Media 
 สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) เป็นสํวนหนึ่งของเทคโนโลยีที่เรียกวํา เว็บ 2.0  

(Web 2.0) ซึ่งสอดคล๎องตามแนวคิดของ Christian Fuchs (2014) ต๎องประกอบด๎วยลักษณะ 

ความเป็นสังคม (Sociality) ในฟังก์ชันด๎านการสื่อสาร (Communication) และอาจมีการเพ่ิมเติม

ฟังก์ชันของการรํวมมือกันท างาน (Co-operation) หรือลักษณะ Web 3.0 ก็ถือวําเป็นรูปแบบของ

สื่อสังคมออนไลน์เชํนกัน (Social Media) โดยสามารถกํอให๎เกิดชุมชนของผู๎ใช๎งานได๎ (Community) 

ทั้งนี้จะเข๎าสูํโลกออนไลน์ได๎ก็ต๎องมีเครื่องมือสื่อสารอิเล็กทรอนิกส์ที่สามารถรองรับท างานบน

เครือขํายอินเทอร์เน็ตและเครือขํายโทรศัพท์เคลื่อนที่ที่อนุญาตให๎แตํละบุคคลเข๎าถึงระบบออนไลน์ 

เพ่ือเข๎าไปใช๎งานเว็บไซต์หรือแอปพลิเคชันสังคมออนไลน์ที่มีอยูํอยํางมากมายในปัจจุบัน กํอเกิดการ

แลกเปลี่ยน สร๎างเนื้อหา สื่อสารกับบุคคลอ่ืน ๆ นอกจากนี้ยังเข๎ารํวมเครือขํายและชุมชนทางออนไลน์

ตําง ๆ ได๎อีกด๎วย Williamson and Andy (2013, p. 9) ได๎กลําววําปัจจุบันบริการเครือขําย

อินเทอร์เน็ตได๎ถูกน ามาใช๎เพ่ือสื่อสารระหวํางบุคคล หนํวยงานทางธุรกิจ รวมไปถึงการสื่อสารของ

หนํวยงานราชการและองค์กรอื่น ๆอยํางแพรํหลาย   

 

รูปที่  7 Three Dimensions of the web’s sociality  
(ที่มา: Social Media : A Critical Introduction ,Christian Fuchs, 2017) 
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รูปที่  8 Social Media Integration Model  
(ที่มา: http://socialmediatoday.com, Isra Garcia, 2011) 

แสงเดือน ผํองพุฒ (2556) ได๎กลําวถึงปัจจัยที่มีผลสํงให๎มีการใช๎สื่อสังคมออนไลน์เพ่ิมขึ้น  

ในบทความวิชาการเรื่องสื่อสังคมออนไลน์ แนวทางการน ามาประยุกต์ใช๎ ประกอบด๎วย: 

1.) ปัจจัยทางด๎านเทคโนโลยี ทั้งการเพ่ิมขีดความสามารถของเครือขําย การปรับปรุง พัฒนา 

โปรแกรม รวมทั้งการพัฒนาขีดความสามารถของคอมพิวเตอร์ และมือถือให๎มีประสิทธิภาพ

และการใช๎ งานได๎หลากหลายขึ้น 

2.) ปัจจัยทางสังคม ที่เกิดจากกลุํมวัยรุํนที่มีการใช๎งานสื่อสังคมออนไลน์เป็นจ านวนเพ่ิม 

มากขึ้น 

3.) ปัจจัยทางด๎านเศรษฐกิจ ได๎แกํ การซื้ออุปกรณ์คอมพิวเตอร์และซอฟแวร์เพ่ิมขึ้น 

เนื่องมาจาก การพัฒนาด๎านเทคโนโลยีที่สํงผลให๎อุปกรณ์ตําง ๆ มีประสิทธิภาพมากขึ้น 

ในขณะที่ราคาถูกลง รวมทั้ง การให๎ความสนใจตํอการน าสื่อสังคมออนไลน์ไปใช๎ในเชิงธุรกิจ

มากขึ้น  

http://socialmediatoday.com,/
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นอกจากนี้ Williamson and Andy  (2013)  (อ๎างถึงใน แสงเดือน ผํองพุฒ, 2556, p.3-5)  

ยังได๎อธิบายถึงชนิดของสื่อสังคมออนไลน์ มีหลายรูปแบบ ไมํวําจะเป็นเครื่องมือและการประยุกต์ใช๎

งานที่หลากหลาย โดยแบํงได๎ ดังนี้:  

1.) เครือขํายสังคม (Social networking site) เป็นเว็บไซต์ที่บุคคลหรือหนํวยงานสามารถ

สร๎างข๎อมูลและเปลี่ยนข๎อมูล(สถานะของตน) เผยแพรํรูปภาพ  ภาพเคลื่อนไหว  โดยที่บุคคล

อ่ืนสามารถเข๎ามาแสดงความชอบหรือสํงตํอ เผยแพร ํแสดงความเห็นโต๎ตอบการสนทนาหรือ

แสดงความคิดเห็นเพิ่มเติมได๎ เชํน Facebook, Badoo, Google, Linkdin, Orkut เป็นต๎น 

2.) ไมโครบล็อก (Micro-block) เป็นเว็บไซต์ที่ใช๎เผยแพรํข๎อมูล หรือข๎อความสั้นในเรื่องที่

สนใจเฉพาะด๎าน รวมทั้งสามารถใช๎เครื่องหมาย  # (hashtag)  เพ่ือเชื่อมตํอกับกลุํมคนที่มี

ความสนใจในเรื่องเดียวกันได๎ เชํน Twitter, Blauk, Weibo, Tout, Tumblr เป็นต๎น 

3.) เว็บไซต์ที่ให๎บริการแบํงปันสื่อออนไลน์ (Video and photo sharing website) เป็น

เว็บไซต์ที่ให๎ผู๎ใช๎สามารถฝาก หรือน าสื่อข๎อมูล รูปภาพ วีดีโอ ขึ้นเว็บไซต์เพ่ือแบํงปันแกํผู๎อ่ืน 

เชํน  Flicker, Vimero, Youtube, Instagram, Pinterest เป็นต๎น 

4.) บล็อก สํวนบุคคลและองค์กร  (Personal and corporate  blogs) เป็นเว็บไซต์ที่ผู๎เขียน

บันทึก เรื่องราวตําง ๆ เสมือนเป็นบันทึกไดอารีออนไลน์ สามารถเขียนในลักษณะไมํเป็น

ทางการและแก๎ไขได๎บํอย ซึ่งบล็อกสามารถใช๎ได๎ทั้งสํวนบุคคลและกลุํมหรือองค์กร เชํน  

Blogger, Wordpress, Bloggang, Exteen เป็นต๎น 

5.) บล็อกที่มีสื่อสิ่งพิมพ์เป็นเจ๎าของ เว็บไซต์ (Blogs hosted by media outlet) เป็น

เว็บไซต์ที่ใช๎ในการน าเสนอขําวสารของสื่อสิ่งพิมพ์ ซึ่งมีความเป็นทางการน๎อยกวําสื่อ 

สิ่งพิมพ์ แตํมีรูปแบบและความเป็นทางการมากกวําบล็อก เชํน theguardian.com เจ๎าของ

คือ หนังสือพิมพ์ The Gardian   

6.) วิกิและพ้ืนที่สาธารณะของกลุํม (Wikis and online collaborative space) เป็น

เว็บไซต์ที่เป็นพ้ืนที่สาธารณะออนไลน์เพ่ือรวบรวมข๎อมูลและเอกสาร เชํน  Wikipedia, 

Wikia เป็นต๎น 
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7.) กลุํมหรือพ้ืนที่แสดงความคิดเห็น (Forums, discussion board and group) เป็นเว็บ

ไซด์หรือกลุํมจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ที่มีการแสดงความเห็นหรือเสนอแนะ มีทั้งที่เป็ นกลุํม

สํวนตัวและสาธารณะ  เชํน  Google Groups, Yahoo Groups, Pantip เป็นต๎น 

8.) เกมส์ออนไลน์ที่มีผู๎เลํนหลายคน (Online multiplayer  gaming platform) เป็นเว็บ

ไซด์ที่เสนอรูปแบบการเลํนเกมส์ออนไลน์ผํานเครือขํายอินเทอร์เน็ต สามารถเลํนได๎คนเดียว

หรือเป็นกลุํม เชํน  Second life, World of Warcraft เป็นต๎น 

9.) ข๎อความสั้น (Instant messaging) คือการรับสํงข๎อความสั้นจากมือถือ  เชํน SMS  

(text messaging) 

10.) การแสดงตนวําอยูํ ณ สถานที่ใด (Geo-spatial tagging) เป็นการแสดงต าแหนํงที่อยูํ

พร๎อมความเห็นและรูปภาพในสื่อสังคมออนไลน์ เชํน  Facebook , Foursquare เป็นต๎น 

รูปที่  9 ชนิดของสื่อออนไลน์ 
(ที่มา: Alice C. Linsley, 2016) 

สื่อสังคมออนไลน์บางสื่อมีความสามารถและให๎บริการการใช๎มากกวําหนึ่งอยําง เชํน 

Facebook เป็นทั้งเครือขํายสังคมออนไลน์และสามารถแบํงปันรูปภาพ และภาพเคลื่อนไหวด๎วย  

หรือ Twitter ที่ เป็นทั้งเครือขํายสังคมออนไลน์และไมโครบล็อกและการแบํงปันสถานะ เป็นต๎น 
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2.3.1. เฟซบุก๊ (Facebook) 
 บริการเครือขํายสังคมออนไลน์จากประเทศสหรัฐอเมริกา กํอตั้งเมื่อวันที่ 4 กุมภาพันธ์ 2004  

โดยมาร์ก ซักเคอร์เบิร์ก (Mark Zuckerberg)  เป็นผู๎พัฒนาหลัก เขาได๎เปิดตัว Facebook เว็บไซต์

สื่อสังคมออนไลน์ที่ให๎บริการเฉพาะภายในกลุํมนักศึกษามหาวิทยาลัยฮาร์เวิร์ด สหราชอาณาจักร 

หลังจากนั้นเพียง 2 สัปดาห์ที่ได๎เปิดให๎บริการปรากฏวําได๎รับการตอบรับที่ดีมากจากกลุํมนักศึกษา 

กํอนจะมีการขยายเครือขํายบริการไปยังมหาวิทยาลัยอ่ืน ๆ และภาคสาธารณะในเวลาตํอมา  

การท างานของ Facebook คล๎ายกับหนังสือเลํมหนึ่งที่รวบรวมสมาชิกหรือผู๎ใช๎บริการที่มีโปรไฟล์

สํวนตัวอยูํในแตํละหน๎า โดยแตํผู๎ใช๎สามารถโพสต์ข๎อความ รูปภาพ และวิดีโอได๎เพ่ือเผยแพรํมัน 

ลงสูํหน๎าฟีด (News Feed) ทั้งนี้เราสามารถเปิดเผยข๎อมูลที่เราโพสต์แกํกลุํมเพ่ือนบน Facebook ได๎ 

หรือจะเปิดเผยตํอสาธารณะก็สามารถท าได๎เชํนกัน Facebook ได๎พัฒนาฟังก์ชันท างานตําง ๆ  

มาเรื่อย ๆ นับตั้งแตํปี 2004 เป็นต๎นมาจนปัจจุบันได๎กลายเป็นเว็บไซต์ยอดฮิตระดับโลก ที่มีผู๎ใช๎งาน

จ านวนมากกวํา 2,271 ล๎านคนทั่วโลก สํวนในประเทศไทยมี Active User กวํา 50 ล๎านคนตํอเดือน 

(ข๎อมูลในเดือนมกราคม 2562โดย Hootsuit Thailand)  

 

รูปที่  10 จ านวนผู้ใช้งาน Facebook ในไทย เดือนม.ค. 2019 โดย Hootsuit 
(ที่มา: twfdigital.com, 2019) 
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สาเหตุที่ Facebook ได๎รับความนิยมอยํางมากเนื่องจากเป็นเว็บไซต์สื่อสังคมออนไลน์

รูปแบบใหมํ ที่สามารถท างานได๎หลายอยําง คํอนข๎างตอบโจทย์กลุํมคนรุํนใหมํซึ่งเป็นผู๎ใช๎หลักและ

แนํนอนวําคนใช๎เว็บไซต์ประเภทนี้มากเนื่องจากปัจจุบันมีเครื่องมือสื่อสารที่มีประสิทธิภาพสูง  

เพียงใช๎เชื่อมตํอผํานเครือขํายอินเทอร์เน็ตเข๎าสูํบัญชีผู๎ใช๎ของตนเอง เทํานี้ก็สามารถรับขําวสาร  

สํงสาร รวมถึงแชทคุยสํวนตัวระหวํางกันได๎อยํางสะดวก พร๎อมเชื่อมตํอเครือขํายการท างานรํวมกัน

ระหวํางสมาชิกด๎วยการรวมกลุํม โดยอาจจะพูดคุย แลกเปลี่ยนความคิดเห็นและท ากิจกรรมตําง  ๆ  

ทั้งในโลกออนไลน์และโลกแหํงความเป็นจริงได๎ ผํานการสื่อสารโดยใช๎ Facebook เป็นตัวกลาง  

ซึ่งการรวมกลุํมกันออนไลน์นั้นสามารถสร๎างชุมชนหรือ Community เสมือนจริงที่มีประสิทธิภาพ

อยํางมาก นอกจากนี้ Facebook ยังเป็นชํองทางในการท าการตลาดและโฆษณาองค์กรแบบใหมํ 

ที่สามารถเข๎าถึงกลุํมลูกค๎าหรือผู๎ใช๎งานที่เป็นกลุํมเป้าหมายผู๎บริโภคของแบรนด์ตําง ๆ ได๎ ผํานการ

เผยแพรํข๎อมูลที่นําสนใจ ตรงใจผู๎รับสารที่เป็น Target ไมํวําจะใช๎รูปภาพ ข๎อความ หรือวิดีโอ 

ผสมผสานกันหลายรูปแบบได๎และสามารถเผยแพรํผําน Facebook Fanpage ที่ท าหน๎าที่สื่อสาร

ข๎อมูลที่ผู๎ใช๎งานกลุํมตําง ๆ จะให๎ความสนใจแตกตํางกันออกไป เชํน Page เกี่ยวกับกีฬา เครื่องส าอาง 

สุขภาพ รถยนต์ การท าธุรกิจ หรือบุคคลสาธารณะ ซึ่งองค์กรตําง ๆ รวมถึงคนธรรมดาทั่วไปสามารถ

สร๎าง Official Fan Page นี้ได๎และท าหน๎าที่ควบคุมข๎อมูลที่จะเผยแพรํ (Administration) ด๎วยตนเอง

ได๎อยํางสะดวก ทั้งนี้ผู๎ใช๎งานคนอ่ืน ๆ สามารถเข๎ามากดไลก์ Page รับข๎อมูลขําวสารพร๎อมทั้งคอม

เมนตแ์สดงความคิดเห็นและแชร์ข๎อมูลนั้นไปยังหน๎าฟีดของตนเองและของเพ่ือนได๎ตามความสนใจ 

 ไมํเพียงเทํานี้ Facebook ยังสามารถเชื่อมตํอกับเว็บไซต์หรือแอปพลิเคชันอ่ืน ๆ ได๎อีกด๎วย 

เชํน Google, Youtube และ Instagram  (ปัจจุบันเป็นแอปพลิเคชันเครือเดียวกันกับ Facebook) 

เป็นต๎น โดยการเชื่อมตํอเว็บไซต์อ่ืน ๆ ได๎อยํางหลากหลายนี้เป็นการสร๎างเครือขํายการสื่อสาร 

ให๎กว๎างขวางขึ้น ไมํจ าเป็นวําจะต๎องเป็นเว็บไซต์หรือแอปพลิเคชันภายใต๎การบริหารของบริษัท

เดียวกันเทํานั้น การรํวมมือกันระหวํางเว็บไซต์ยิ่งจะเป็นการเพ่ิมตัวเลือกในการสื่อสารและท าให๎การ

ใช๎งานสื่อสังคมออนไลน์มีความหลากหลาย ครบวงจรมากขึ้น เป็นผลดีทั้งตํอการใช๎งานทั่วไปและ

การรท าธุรกิจรูปแบบใหมํที่ต๎องอาศัยการบูรณรณาการสื่อหลายรูปแบบเข๎าด๎วยกัน ทํามกลางโลก

สมัยใหมํที่เปลี่ยนแปลงไปอยํางรวดเร็ว เมื่อเทคโนโลยีได๎เข๎ามามีบทบาทส าคัญในการเปลี่ยนแปลง
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ชีวิตของผู๎คนทั่วโลก สื่อสังคมออนไลน์และอินเทอร์เน็ตคือทางเลือกใหมํที่ดีกวํา มันคือเครื่องมือและ

ชํองทางการสื่อสารที่สะดวก รวดเร็ว ราคาถูกและสามารถก๎าวผํานข๎อจ ากัดด๎านเวลาและสถานที่ 

Facebook คือตัวอยํางหนึ่งของสื่อสังคมออนไลน์รุํนแรกๆที่เข๎ามามีบทบาทในการสื่อสารสมัยใหมํ 

ซึ่งได๎เปลี่ยนโลกแหํงการใช๎ชีวิตชํวงศตวรรษที่ 21ไปอยํางสิ้นเชิง โดยได๎แผํขยายเข๎าสูํสังคมตําง  ๆ  

ทั่วโลกเชื่อมตํอหลายชีวิตเข๎าด๎วยกัน ทั้งคนรู๎จักและไมํรู๎จักกันมากํอนสามารถพูดคุยมีปฏิสัมพันธ์กัน

ได๎อยํางงํายดาย และยังเป็นแหลํงขําวใหญํแหํงหนึ่งของเว็บไซต์ในโลกนี้ ผู๎ใช๎งานสามารถสร๎างเนื้อหา

ขําวสารตําง ๆ ได๎ด๎วยตนเอง อาจกลําวได๎วํา Facebook เป็นยุคแหํงการสร๎างตัวตนที่มีพลังอยํางยิ่ง 

ไมํเพียงแตํกลุํมทุนใหญํๆเทํานั้นที่จะสามารถเป็นเจ๎าของสื่อได๎ แตํในโลกของ Facebook คนธรรมดา

ทั่วไปสามารถเป็นผู๎น าทางความคิดเห็นได๎เชํนเดียวกัน 

 

 

 

 

 

 

 

รูปที่  11 ภาพตัวอย่าง Facebook Fanpage 
(ที่มา: Facebook.com, 2019) 
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ตารางที่  3 คุณสมบัติเบื้องต้นของ Facebook 
(ที่มา: http://crnfe2013.blogspot.com/2013/05/13-facebook.html, 2013) 

ตัวอยํางงานวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช๎งานสื่อ Facebook อธิบายผํานงานของ 

กุลนารี เสือโรจน์ (2556) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการสื่อสารของวัยรุํนในพ้ืนที่สาธารณะบนเว็บไซต์ 

เครือขํายสังคมออนไลน์ Facebook พบวํากลุํมตัวอยํางมีพฤติกรรมการใช๎ประโยชน์จาก Facebook 

ในฐานะสื่อกลางการสื่อสาร ดังนี้:  

1.) การสร๎าง สายสัมพันธ์ กลําวคือในเฟซบุ๏กทุกคนในระบบถูกเชื่อมร๎อยกันด๎วยสายสัมพันธ์ 

ที่เรียกวํา “เพ่ือน” ซึ่งการสร๎างสายสัมพันธ์แบบเพ่ือนในเฟซบุ๏กสามารถเกิดขึ้น ขยายตัว 

และจบลงได๎อยํางงํายดาย 

2.) การให๎ความบันเทิง เฟซบุ๏กมีแอพพลิเคชั่นที่หลากหลายท าให๎ผู๎ ใช๎งานเกิดความ

สนุกสนานเพลิดเพลินได๎ ทั้งการสนทนา เกม การอัพโหลดรูปภาพ คลิปวิดีโอตําง ๆ ที่เอ้ือให๎

ผู๎ใช๎เป็นได๎ท้ังผู๎สํงสารและผู๎รับสาร 

3.) การเป็นแหลํงข๎อมูลสาธารณะเฟซบุ๏กเป็นคลังข๎อมูลที่มีความหลากหลาย ทั้งแหลํงข๎อมูล

ในระดับบุคคลที่ขําวสารมาจากการโพสต์ข๎อความของผู๎ใช๎คนใดคนหนึ่ง และแหลํงข๎อมูล

สาธารณะในรูปแบบแฟนเพจ  

http://crnfe2013.blogspot.com/2013/05/13-facebook.html
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4.) เป็นชํองทางการสื่อสารประเด็นอํอนไหว พบวํากลุํมตัวอยํางใช๎เฟซบุ๏กเป็นชํองทางในการ

สื่อสารประเด็นอํอนไหว 2 ลักษณะ คือในประเด็นสํวนตัวใช๎เฟซบุ๏กเป็นพ้ืนที่ระบายอารมณ์

ความรู๎สึกหรือความไมํพึงพอใจตํอบุคคลที่มีสถานภาพเหนือกวําในโลกจริงทั้งครู อาจารย์ 

พํอแมํ และในประเด็นสํวนรวมพบวํา มีตั้งสถานะวิจารณ์เสียดสีประเด็นการเมือง ซึ่งเป็น

เรื่องท่ีไมํอาจพูดหรือสื่อสารอยํางตรงไปตรงมาได๎ในโลกจริงหรือในสื่อกระแสหลัก  

5.) การสอดสํองดูแลสังคม วิพากษ์วิจารณ์สังคมและรับเรื่องร๎องทุกข์  

6.) สะท๎อนความเป็นตัวตนของบุคคลตามความเป็นจริง กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํใช๎เฟซบุ๏กเป็น

พ้ืนที่สะท๎อนความเป็นตัวตนตามความเป็นจริงผํานแอพพลิเคชั่นตําง ๆ  

7.) สร๎างสิ่งที่อยากเป็นและอยากให๎คนอ่ืนรับรู๎ โดยที่กลุํมตัวอยํางมักสร๎างข๎อมูลแสดงตัวตน

ขึ้นมาใหมํในพ้ืนที่แสดงประวัติสํวนตัวที่ไมํตรงกับความเป็นจริง และไมํสนใจวําคนอ่ืนจะ

เชื่อถือข๎อมูลดังกลําวหรือไมํ 

2.3.2 ไลน์ (Line) 
 

 

 

 

 

 

รูปที่  12 แอปพลิเคชัน Line 
(ท่ีมา: https://line.me/th, 2019) 

แอปพลิเคชันที่ได๎รับความนิยมอยํางมากในประเทศไทย หากใครที่ใช๎สมาร์ทโฟนหรือ 

แท็บเล็ตต๎องมีแอปนี้อยูํในเครื่องอยํางแนํนอน เสมือนเป็นแอคเคาท์สํวนตัวที่ใช๎ติดตํอสื่อสาร 

https://line.me/th
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ระหวํางกันแทนการพูดคุยทางโทรศัพท์แบบเดิม เนื่องจากไลน์ใช๎ระบบอินเทอร์เน็ตหรือแพลตฟอร์ม

ออนไลน์ในการสื่อสารท าให๎ประหยัดคําใช๎จํายได๎มากและยังสามารถท างานผํานฟังก์ชันได๎อยําง

หลากหลาย ไมํวําจะเป็นการพิมพ์ด๎วยข๎อความ โทรคุย วิดีโอคอล และสํงสติ๊กเกอร์แสดงความรู๎สึก

ตําง ๆ ได๎อีกด๎วยฟังก์ชันที่หลากหลายนี้ได๎กลายเป็นทางเลือกของการสื่อสารยุคใหมํ ผู๎บริโภคจึงให๎

ความสนใจโดยเฉพาะอยํางยิ่งคนไทยเองที่มีพฤติกรรมการใช๎งานสื่อสังคมออนไลน์มาเป็นล าดับต๎นๆ

ของโลกอยูํแล๎ว แอปพลิเคชันไลน์จึงสามารถตอบโจทย์ด๎านการใช๎งานได๎เป็นอยํางดี 

 ไลน์ (Line) เปิดตัวในปี 2011 พัฒนาโดยบริษัท Naver Inc. ซึ่งเป็นบริษัทให๎บริการ

อินเทอร์เน็ตจากประเทศเกาหลีใต๎ ภายใต๎การบริหารงานของ  NHN Corporation มีเว็บไซต์ 

ในเครือมากมายทั้งที่เกี่ยวข๎องกับการสื่อสาร เกมส์ การรับบริจาคและให๎ความชํวยเหลือเด็ก เป็นต๎น 

ทั้งนี้ Line เป็นหนึ่งในผลิตภัณฑ์ที่ Naver Inc. ได๎ควบคุมดูแลอยูํ มีจุดประสงค์เพ่ือสรรค์สร๎าง 

แอปพลิเคชันการสื่อสารที่งําย สะดวกสบาย เข๎าถึงกลุํมคนได๎อยํางหลากหลายและมีบริการที่สนุก

เพลิดเพลิน พร๎อมทั้งสามารถใช๎ท าการตลาดได๎ผําน Feature ที่นําสนใจเชํน Official Line 

Account, หน๎าฟีดของ Line ที่สามารถลิงค์ไปยังเว็บไซต์อ่ืน ๆ ได๎ รวมถึงการพูดคุยผํานกลุํมหรือ 

Group ชํวยให๎ผู๎ใช๎งานรับข๎อมูลขําวสารได๎อยํางใกล๎ชิด องค์กรตําง ๆ ได๎เลือกใช๎ Line เพ่ือท า

การตลาดประชาสัมพันธ์สินค๎าและบริการอยํางแพรํหลาย สํวนผู๎ใช๎ระดับบุคคลก็สามารถโทรและสํง

ข๎อความได๎ฟรีในประเทศและตํางประเทศ สํวน Feature อ่ืน ๆ ที่ Line ท าได๎ ได๎แกํ แชร์โลเคชัน 

เลํนเกมส์ สํงคลิปวิดีโอและคลิปเสียง สร๎างโน๎ตและอัลบั้มเพ่ือเก็บข๎อมูลได๎อยํางงํายดาย แปลภาษา 

สํงข๎อมูลไปยังเพ่ือนได๎พร๎อมกันหลายๆคนทั้งแบบสํวนตัวและแบบกลุํม นอกจากนี้ชํวงปีหลังๆที่ผําน

มา Line ได๎ถูกพัฒนาให๎ท าธุรกรรมทางการเงินได๎อยํางคลํองตัวทั้งซื้อของ จํายบิล แลกสํวนลดกับ

บริษัทห๎างร๎านอ่ืน ๆ ตามเงื่อนไข โดยเชื่อมตํอกับบัตรเครดิตหรือเติมเงินผํานบัญชีสํวนตัวได๎สะดวก

รวดเร็ว การที่ Line เป็นมากกวําแอปพลิเคชันเพ่ือการสื่อสารนี้เองจึงท าให๎มันได๎รับความนิยมอยําง

มากในแถบประเทศเอเชียตะวันออกเฉียงใต๎ พร๎อมขยายฐานบริษัทลูกในประเทศตําง  ๆ ทั่วภูมิภาค 

โดยมีทีมงานเฉพาะด๎านศึกษาทั้งพฤติกรรมผู๎บริโภคในแตํละสังคม ศึกษาเทรนด์ตลาด ณ ขณะนั้น 

น าไปสูํการปรับเปลี่ยนฟังก์ชันเกํา ปลํอยฟังก์ชันใหมํและพัฒนาแอปพลิเคชันเสริมในเครือที่ชํวยให๎ทุก

การใช๎ชีวิตงํายขึ้นเสมอ 
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 ความนิยมในแอปพลิเคชัน Line แพรํหลายในกลุํมวัยรุํน ผู๎ใหญํไปจนถึงผู๎สูงอายุ โดยแตํละ

กลุํมวัยก็จะมีพฤติกรรมการใช๎ Line ที่แตกตํางกันออกไปด๎วยจุดประสงค์ตําง ๆ หลักๆคือใช๎สื่อสาร 

พูดคุยกันแบบสํวนตัวและแบบกลุํมที่มีสมาชิกหลายคน โดยอาจเป็นกลุํมครอบครัว เพ่ือนสนิท เพ่ือน

รํวมงานและกลุํมที่มีความสนใจในประเด็นที่เหมือนกัน ฯลฯ ซึ่งมีระดับความสัมพันธ์แบบแนํนแฟ้น 

ไปจนถึงระดับทางการ การสนทนาก็จะเกี่ยวกับเรื่องทั่วไป งาน ธุรกิจ กิจกรรมระยะยาวและระยะสั้น

ที่ต๎องอาศัยการสื่อสารกันอยํางฉับไว เป็นต๎น การสื่อสารผํานทางไลน์ชํวยรักษาไว๎ซึ่งความสัมพันธ์ 

เพ่ิมความใกล๎ชิดสนิทสนมกันมากขึ้นได๎ หรืออีกด๎านหนึ่งก็มีความเสี่ยงที่จะกํอให๎เกิดระดับ

ความสัมพันธ์ที่ลดลงด๎วยเชํนกันเนื่องจากสํวนใหญํเป็นสื่อสารผํานข๎อความ ผู๎สํงสารและผู๎รับสารไมํได๎

เห็นหน๎ากันและไมํได๎ยินน้ าเสียง อาจท าให๎เกิดความเข๎าใจผิดในความหมายที่สื่อผํานตัวอักษรได๎งําย 

ดังนั้นการใช๎งาน Line จ าเป็นที่จะต๎องเข๎าใจข๎อจ ากัดโดยธรรมชาติของตัวมันเองด๎วย แม๎จะมีจุดเดํน

หลายด๎านแตํก็มีจุดด๎อยที่ต๎องพึงระวังเชํนเดียวกัน 

 ฟีเจอร์ตําง ๆ ของ Line ที่สามารถใช๎งานได๎ในปัจจุบัน ยกตัวอยํางเชํน 

1.) สํงข๎อความฟรีทุกท่ีทุกเวลา 

2.) โทรและวิดีโอคอลฟรี 

3.) สํงสติกเกอร์เพ่ิมลูกเลํนให๎กับแชท 

4.) รับขําวสารลําสุดจากศิลปินที่ชื่นชอบและคูปองพิเศษจากแบรนด์สินค๎าดัง 

5.) มีไทม์ไลน์แสดงข๎อมูลขําวสารคล๎ายหน๎า News Feed ของ Facebook 

6.) บันทึกข๎อความ รูปภาพ และวิดีโอไว๎ที่ Keep ประหยัดเวลาในการค๎นหาไฟล์ได๎ 

7.) เพ่ิมการติดตํอกับเพ่ือนหรือคนรู๎จักได๎ผํานการเพิ่ม QR Code และ Line ID 

8.) Live สดวิดีโอได๎ 

9.) ใสํฟิลเตอร์ใบหน๎าและเอฟเฟกต์ 

10.)  เลํนเกม Face Play ในวิดีโอคอลได๎ 

11.)  ชมขําวสารตําง ๆ ผําน Line Today 

12.)  พูดคุยแลกเปลี่ยนข๎อมูลชกันกับชุมชน Line Square   

13.)  อ่ืน ๆ เชํน ซื้อของออนไลน์ ดูหนังออนไลน์ ผํานแอปพลิเคชันในเครือ Line มากมาย 
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 มีงานวิจัยหลายงานด๎วยกันที่มุํงศึกษาไปที่ความพึงพอใจของผู๎ใช๎งานแอปพลิเคชัน Line  

ทั้งนี้เป็นการศึกษาในแงํของการรับรู๎ ทัศนคติและพฤติกรรมการใช๎งานเป็นหลัก เพ่ือหาค าตอบวํา  

สํวนใหญํใช๎งาน Line เพ่ือวัตถุประสงค์ใดและพึงพอใจหรือไมํ เชํนในงานของอวยพร พานิช  

และทัศนีย์ ด าเกิงศักดิ์ (2557) ได๎กลําวถึงพฤติกรรมการใช๎งานและความพึงพอใจที่มีตํอแอปพลิเคชัน 

Line  เอาไว๎วํารูปแบบการท างานของ Line เป็นกระบวนการสื่อสารหนึ่งที่ถํายทอดสารผํานผู๎สํงสาร

ไปยังผู๎รับสารผํานสื่อออนไลน์ มีกระบวนการสร๎างความหมายเกิดขึ้นระหวํางคน 2 คนหรือ 

มากกวํานั้น โดยผู๎สํงสารสามารถสํงข๎อความ ภาพ สติ๊กเกอร์และอ่ืน ๆ ได๎ มีคําใช๎จํายที่ประหยัดกวํา

การโทรผํานทางโทรศัพท์และสํงข๎อความ SMS และยังสํงสารไปยังผู๎รับสารพร๎อม ๆ กันหลายคนได๎ 

สํวนประโยชน์ที่ผู๎ใช๎งานได๎รับคือน าไปใช๎ในการปฏิบัติงานและเพ่ิมพูนความรู๎ในสิ่งที่ตนเองสนใจ 

พร๎อมน าไปสื่อสารบอกตํอคนอ่ืน ๆ ได๎ มีทั้งการใช๎วัจนภาษาและอวัจนภาษา การสนทนาผํานไลน์ 

จึงเป็นพฤติกรรมที่สร๎างความหมายที่ตนเองต๎องการสื่อสารบนพ้ืนที่และสังคมเครือขํายเสมือนจริง 

สอดคล๎องกับ ธาม เชื้อสถาปนศิริ (2557, p. 206) (อ๎างถึงใน อวยพร พานิช และทัศนีย์ ด าเกิงศักดิ์ , 

2557) ที่ได๎สรุปวําแอปพลิเคชัน Line ประสบความส าเร็จมากกวําระบบสนทนาอื่น เนื่องจาก:  

1.) บุคลิก Line มีสติ๊กเกอร์ที่มีลักษณะขี้เลํน ตรงไปตรงมา จริงใจแทนอารมณ์คนในสังคม

ปัจจุบัน 

2.) บทสนทนาคือหัวใจของการสื่อสารเลําประสบการณ์ในชีวิตประจ าวัน เสริมด๎วยอารมณ์

จากสติ๊กเกอร์ไลน์ 

3.) ชุมชน Line มีห๎องสนทนาขนาดเล็ก ชุมชนขนาดยํอยและขนาดใหญํ  ซึ่งเปรียบกับเป็น

ชุมชนเสมือนจริง 

4.) เนื้อหาใน Line มีทั้งเรื่องราวของชีวิต แหลํงความรู๎ ความบันเทิงและอ่ืน ๆ อีกมากมาย 

ท าให๎ Line เป็นเครือขํายสังคมที่บูรณาการชีวิต สังคมและธุรกิจเข๎าด๎วยกันอยําง

กลมกลืน 

ทั้งนี้ Facebook และ Line ยังมีฟังก์ชันการท างานตําง ๆ มากมายรวมถึงงานวิจัยที่

เกี่ยวข๎อง ซึ่งจะขอกลําวรายละเอียดในบทที่ 4 ซึ่งเป็นเรื่องผลการศึกษาที่เกี่ยวของกับงานวิจัยนี้

โดยตรงตามล าดับตํอไป 
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2.4. Political Economy of Mass Communication ยุค Digital Capitalism 
แนวคิดเศรษฐศาสตร์การเมืองของสื่อมวลชนยุคทุนนิยมดิจิทัล  

 

รูปที่  13 ภาพกราฟฟิกท่ีสะท้อนต าแหน่งแห่งที่ของผู้คนในสังคม 
(ที่มา: www.spiked-online.com) 

2.4.1 ทุนนิยมดิจิทัล (Digital Capitalism) 
ทุนนิยมดิจิทัลเป็นแนวคิดใหมํที่เพ่ิงเกิดขึ้นเมื่อไมํกี่ทศวรรษที่ผํานมานี้ หลังจากที่เครือขําย

เทคโนโลยีสารสนเทศแผํกระจายไปทั่วโลกด๎วยเครือขํายอินเทอร์เน็ตและแพลตฟอร์มออนไลน์

รูปแบบตําง ๆ ผู๎คนทั่วไปตํางหันมาใช๎งานสื่อออนไลน์เพ่ืออ านวยความสะดวกในการใช๎ชีวิต  

ไมํวําจะเป็นด๎านการสื่อสาร การเดินทาง การจับจํายใช๎สอย การศึกษาและความบันเทิง เรียกได๎

เทคโนโลยีได๎เข๎ามีสํวนชํวยให๎โลกปัจจุบันด าเนินไปอยํางงํายดาย รวดเร็ว เต็มไปด๎วยข๎อมูลขําวสาร  

ที่น าไปใช๎ประโยชน์ตํอยอดได๎ พร๎อมทางเลือกใหมํ ๆ มากมายที่เปลี่ยนวิถีชีวิตของผู๎คนไปจากเดิม 

นอกจากนี้องค์กรธุรกิจหรือกลุํมทุนตําง ๆ ยังได๎ประยุกต์ใช๎เทคโนโลยี แพลตฟอร์มออนไลน์เหลํานี้

เพ่ือท าธุรกิจที่ขับเคลื่อนด๎วยข๎อมูลมหาศาลและต๎นทุนที่ถูกลง ในขณะที่ผลก าไรที่ได๎รับมีมูลคําสูงมาก

อยํางไมํเคยปรากฏมากํอน เรียกได๎วําเทคโนโลยีเครือขํายออนไลน์ได๎เข๎ามาเปลี่ยนการด าเนินชีวิตของ

ผู๎คนไปพร๎อม ๆ กับรูปแบบการท าธุรกิจสมัยใหมํไปอยํางสิ้นเชิง  

แนวคิดทุนนิยมดิจิตัล (Digital Capitalism) ของวิทยานิพนธ์ฉบับนี้ได๎อ๎างอิงการศึกษาของ 

Jonathan Pace (2018) โดยเขาได๎กลําวถึงทุนนิยมดิจิทัลวําเป็นแนวคิดท่ีคํอนข๎างคลุมเครือในทฤษฎี

รํวมสมัย เนื่องจากเป็นแนวคิดใหมํ ยังไมํมีขอบเขตคงที่และกระบวนการศึกษาที่มีความชัดเจน  

http://www.spiked-online.com/
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แตํการศึกษาแนวคิดนี้ เน๎นไปที่ปรากฏการณ์ที่ เกิดขึ้นหลายอยํางพร๎อมกันโดยสัมพันธ์ไปกับ  

การเปลี่ยนแปลงในเทคโนโลยีการผลิต (Fuchs, 2013), วัตถุของการผลิต (Nachtwey & Staab, 

2015), รูปแบบการท างานของแรงงาน (Schiller, 1999) และรูปแบบการบริหารจัดการของบริษัท 

(Wajcman, 2015) ทั้งหมดนี้สะท๎อนให๎เห็นประเด็นของท างานลํวงเวลา ภาพความซับซ๎อนที่เกิดขึ้น

จากการน าเอาแพลตฟอร์มดิจิทัลมาใช๎ในการผลิตสมัยใหมํได๎สร๎างความสับสนไปจากแนวคิดทุนนิยม

แบบดั้งเดิม ค าถามท่ีส าคัญก็คืออะไรคือความสัมพันธ์ระหวํางสื่อดิจิทัลกับทุนนิยม  

วัตถุประสงค์ในการศึกษาของ Pace คือต๎องการพัฒนาสํวนการศึกษาเชิงวิพากษ์และ 

เชิงประวัติศาสตร์ของลัทธิทุนนิยมดิจิทัล น าไปสูํการสรุปวิธีการนิยมและโครงสร๎างนิยม โดย Pace 

ได๎แบํงการศึกษาออกเป็น 3 สํวนด๎วยกัน ได๎แกํ 1.) ทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข๎อง  

โดยเฉพาะงานของ Schiller (1999) และ Fuchs (2013) ที่โดดเดํนในเรื่องสื่อออนไลน์เชื่อมไปยัง

เรื่องสังคมสมัยใหมํ Pace ได๎ศึกษาขยายความวิธีการศึกษาและลักษณะโครงสร๎างของงานดังกลําว

เพ่ิมเติมและพบวํามันยังไมํเพียงพอที่จะน าแนวคิดและวิธีการศึกษาไปใช๎  2.) เขาได๎นิยามความหมาย

ของระบบทุนนิยมในฐานะที่เป็นระบบนามธรรมที่มีหลักการและพัฒนาการทางประวัติศาสตร์ที่ระบุ

ไว๎อยํางชัดเจน โดย Pace ได๎อ๎างอิงจากงานของ Marx (1976) รวมถึงนักประวัติศาสตร์เศรษฐกิจ 

คนอ่ืน ๆ โดยสํวนมากพวกเขามักจะมองข๎ามบริบทของเศรษฐกิจดิจิทัลไปอยํางนําเสียดาย และ  

3.) ปรับโครงสร๎างแนวคิดของทุนนิยมดิจิทัลและรํางความสัมพันธ์ระหวํางสื่อดิจิทัลและทุนนิยมซึ่ง

เป็นจุดเริ่มต๎นส าหรับการวิจัยในอนาคต การปฏิรูปครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือแสดงให๎เห็นถึงระดับ

แนวคิดที่เกิดจากการวิเคราะห์ซึ่งสมควรด าเนินตํอไปอยํางไมํหยุดยั้ง เพ่ือมิให๎ลัทธิทุนนิยมดิจิทัล 

ต๎องมีการยุติการอภิปราย สํวนสุดท๎ายสรุปด๎วยการอภิปรายของโครงสร๎างนิยมและนิยามความหมาย

ของทุนนิยมดิจิทัลภายใต๎กรอบทฤษฎีสื่อรํวมสมัย 

ทุนนิยมเป็นระบบนามธรรมและประวัติศาสตร์ที่เป็นรูปธรรม 

 มีนักทฤษฎีหลายคนที่ศึกษาแนวคิดทุนนิยม ซึ่งแตํละคนได๎เสนอนิยามเฉพาะของโครงสร๎าง

และประวัติศาสตร์ของทุนนิยมเป็นหลัก โดยนักทฤษฎีเหลํานี้ประกอบด๎วยนักเศรษฐศาสตร์การเมือง

แบบดั้งเดิม นักเศรษฐศาสตร์ในศตวรรษที่ 20 นักเศรษฐศาสตร์สายมาร์กซิส นักเศรษฐศาสตร์

เศรษฐกิจกระแสรอง รวมถึงนักประวัติศาสตร์ที่ศึกษาเกี่ยวกับลัทธิทุนนิยม ซึ่งงานทั้งหลายข๎างต๎น

ได๎รับการฟ้ืนฟูทางศิลปวิทยาเมื่อไมํนานมานี้ อีกทั้งยังมีความแตกตํางและความคล๎ายคลึงกันใน
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ประวัติศาสตร์ทางปัญญาและทางการเมือง อยํางไรก็ตามจ าเป็นที่จะต๎องเลือกขอบเขตด๎านพ้ืนที่

เพ่ือที่จะมุํงเน๎นภาพที่เป็นเอกเทศในน าทางเราผํานความซับซ๎อนของประเด็นนี้ไปให๎ได๎  Pace  

ได๎เลือกแนวคิดของ Marx เป็นฐานคิดในการวิเคราะห์ของงาน เพราะ Marx ได๎พัฒนาความเข๎าใจ

เกี่ยวกับเศรษฐกิจในฐานะระบบของการผลิต การไหลเวียนและการบริโภค การแยกแยะระหวําง  

3 ระบบนี้จะชํวยอธิบายโครงสร๎างของระบบทุนนิยม การเปลี่ยนแปลงภายในและการเปลี่ยนแปลง

ทางประวัติศาสตร์ได๎ชัดเจนยิ่งขึ้น 

 จากงาน Capital เลํมที่ 1 ของ Marx (1976) ได๎ก าหนดระบบทุนนิยมในฐานะที่เป็นระบบ

นามธรรมประกอบด๎วยความสัมพันธ์ 3 รูปแบบ อันได๎แกํ ความสัมพันธ์ระหวํางการผลิตกับความเป็น

เจ๎าของ, ความสัมพันธ์ระหวํางแรงงานกับคําจ๎างที่ได๎รับ และความสัมพันธ์ระหวํางการแลกเปลี่ยนกับ

ตลาดสินค๎า โดยทั้ง 3 รูปแบบความสัมพันธ์นี้เป็นแบบแผนความคิดที่สรุปออกมาแบบกว๎างๆ แตํก็ไมํ

อาจครอบคลุมปรากฏการณ์ทางประวัติศาสตร์ทั้งหมด โดยเฉพาะอยํางยิ่งเมื่อโลกเคลื่อนเข๎าสูํยุค 

โลกาภิวัตน์ที่ Marx มิอาจจะจินตนาการได๎วําเป็นเชํนไรในยุคนั้นที่เขามีชีวิตอยูํ นั่นคือเป็นเหตุผลที่วํา

ท าไมแนวคิดเศรษฐศาสตร์ของ Marx ไมํสามารถอธิบายปรากฏการณ์ที่เกิดขึ้นได๎อยํางสมบูรณ์แท๎จริง 

แตํจ าเป็นอยํางยิ่งที่จะต๎องมีแนวคิดหรือทฤษฎีใหมํ ๆ มารองรับการอธิบายลักษณะของทุนนิยม

ทํามกลางบริบทสังคมสมัยใหมํที่มีความซับซ๎อนยิ่งกวํา 2 ศตวรรษที่ผํานมา จึงท าให๎ Pace  

ได๎ค๎นหานิยามความหมายของ “ทุนนิยมดิจิตัล” พร๎อมค๎นหาวิธีการศึกษาและโครงสร๎างที่จะน ามา

อธิบายได๎อยํางครอบคลุมที่สุด ขณะเดียวกันก็ไมํได๎ละทิ้งแนวคิดทุนนิยมของ Marx มันยังถูกใช๎

ส าหรับเป็นฐานการวิเคราะห์ทุนนิยมดิจิทัลในยุคปัจจุบัน อ๎างอิงจากประวัติศาสตร์ของระบบการผลิต 

การไหลเวียนและการบริโภคท่ีมีลักษณะเฉพาะตัวในแตํละยุคสมัยนับตั้งแตํศตวรรษท่ี 18 เป็นต๎นมา  

ทุนนิยมแบบดิจิทัล: วิภาษวิธีประวัติศาสตร์ 

 Pace ไดป๎ฏิรูปแนวคิดของทุนนิยมดิจิทัลและรํางความสัมพันธ์ระหวํางเทคโนโลยีดิจิทัลและ

เศรษฐกิจทุนนิยม โดยทุนนิยมดิจิทัลคือการรวบรวมกระบวนการ, เว็บไซต์ และชํวงเวลาที่เทคโนโลยี

ดิจิทัลเป็นสื่อกลางของโครงสร๎างของทุนนิยม ระบบทุนนิยมดิจิทัลเป็นเพียงโครงสร๎างหรือชํวงเวลาใน

ประวัติศาสตร์เพียงสํวนหนึ่งเทํานั้น โดยมันเป็นความซับซ๎อนที่เกิดขึ้นจริงภายใต๎กระบวนการดิจิทัล 

รวมถึงปรากฏการณ์ในท๎องถิ่นที่ได๎ท าหน๎าที่เป็นจุดเริ่มต๎นของปรากฏการณ์บางมากกวําจะเป็น

ข๎อสรุปแบบตายตัว ระบบทุนนิยมดิจิทัลไมํใชํสาเหตุเชิงโครงสร๎างของการพัฒนาบางอยําง แตํการ
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พัฒนานั้นเกิดขึ้นเมื่อมันโผลํออกมาจากจุดที่หลอมรวมกระบวนการดิจิทัลและโครงสร๎างทุนนิยมเข๎า

ด๎วยกัน Schiller (2011) กลําววําทุนนิยมดิจิทัลให๎แรงกระตุ๎นตํอการสะสมทุนสมัยใหมํ โดยเขาได๎

ตีความวําระบบทุนนิยมดิจิทัลไมํได๎ตั้งใจเป็นสาเหตุเชิงโครงสร๎างของการสะสมทุน แตํมันคือผลิตของ

ปฏิสัมพันธ์เชิงประวัติศาสตร์หรือเป็นสื่อกลางระหวํางกระบวนการดิจิทัลที่เกิดขึ้นทํามกลางสังคมทุน

นิยม สํงผลให๎เกิดการอ๎างสิทธิ์อันชอบธรรมส าหรับการสะสมทุนสํวนตัว (แนวโน๎มเชิงโครงสร๎าง),  

เกิดการลงทุนในโครงสร๎างพ้ืนฐานด๎านดิจิทัล (กระบวนการที่ถูกพัฒนาขึ้น) และการเผชิญหน๎ากับ

อุปสรรคที่เฉพาะเจาะจงอันเกิดข้ึนในกระบวนการ (การไกลํเกลี่ยเชิงวิพากษ์) สรุปได๎วําทุนนิยมดิจิทัล 

(Digital Capitalism) เป็นรูปแบบเศรษฐกิจหนึ่งที่อยูํภายใต๎โครงสร๎างระบบทุนนิยมที่มีปรับตัวใหมํ 

ให๎เข๎ากับแพลตฟอร์มดิจิทัลนั่นเอง 

 ส าหรับการอรรถขยายความรายละเอียดของแนวคิดทุนนิยมดิจิทัล Pace ได๎กลําวไว๎ตั้งแตํ

สํวนต๎นของงานวิจัยวํา ต๎องการศึกษาเหตุผลเชิงวิภาษวิธีและการเปรียบเทียบเชิงประวัติศาสตร์ของ

การศึกษาระบบทุนนิยมดิจิทัล ซึ่งควรมีอธิบายให๎ชัดเจนวําโครงสร๎างและกระบวนการโต๎ตอบใน

รูปแบบที่เฉพาะเจาะจงในอดีตเป็นอยํางไร โดยได๎เน๎นไปที่ความสัมพันธ์ระหวํางสื่อดิจิทัลและทุนนิยม 

พร๎อมทั้งแนะน าวิธีการวิเคราะห์เชิงวิภาษและวิธีเชิงประวัติศาสตร์จะด าเนินการอยํางไรตํอไป 

เนื่องจากทุนนิยมเป็นทั้งระบบนามธรรมและประวัติศาสตร์ที่เป็นรูปธรรม ค าถามต๎นก าเนิดของงาน

ชิ้นนี้จะต๎องแบํงออกเป็น 2 สํวน คือ ประการแรกเทคโนโลยีดิจิตอลมีอิทธิพลตํอระบบทุนนิยมอยํางไร

ในฐานะนามธรรม พูดงํายๆก็คือสื่อดิจิทัลไมํได๎เปลี่ยนรูปแบบความสัมพันธ์เชิงนามธรรมของทุนนิยม

ในมิติใด ๆ ความเป็นเจ๎าของยังคงครอบง าอยูํในสถานที่, แรงงานยังคงได๎รับคําจ๎างจากการท างาน 

และตลาดสินค๎าก็ยังคงด าเนินตํอไป  

 ประการที่สอง เทคโนโลยีดิจิทัลมีอิทธิพลตํอระบบทุนนิยมอยํางไรในฐานะที่เป็นรูปธรรมของ

การพัฒนาทางประวัติศาสตร์ Pace มองวําโครงสร๎างพ้ืนฐานดิจิทัลเป็นประเภทอสังหาริมทรัพย์

รูปแบบหนึ่งที่ส าคัญ เครือขํายดิจิทัลเป็นสํวนส าคัญของสินทรัพย์รวมทั่วโลกแม๎วําทุนทางการเงินและ

อุตสาหกรรมยังคงเป็นประเภทอสังหาริมทรัพย์ที่ส าคัญก็ตาม (Fuchs, 2013) ข๎อมูลที่เป็นกรรมสิทธิ์

รวมถึง Meta-data ที่รวบรวมผํานแพลตฟอร์มอินเทอร์เน็ต สกุลเงินดิจิตอล สกุลเงินเสมือน

(Cryptocurrencies) เชํน Bitcoin รวมถึงเทคโนโลยีทางการเงินในภาคธนาคารและการประกันภัย

เป็นประเภทอสังหาริมทรัพย์ที่ส าคัญเชํนกัน วิภาษวิธีของระบบทุนนิยมแบบดิจิทัลจะเกี่ยวข๎องกับการ
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ลงทุนในโครงสร๎างพ้ืนฐานดิจิทัลกับแนวโน๎มโครงสร๎างของความเป็นเจ๎าของ รวมถึงการเพ่ิม

ผลตอบแทนสูงสุด ในทางตรงกันข๎ามการด ารงอยูํของโครงสร๎างพ้ืนฐานดิจิทัลจะมีความแตกตํางจาก

การเป็นเจ๎าของกิจการปศุสัตว์ทางการเกษตรหรือโรงงานอุตสาหกรรมแบบเดิม 

 ขอบเขตของตลาดประเภทนี้ เทคโนโลยีดิจิตอลท าหน๎าที่เป็นโครงสร๎างพ้ืนฐานหมุนเวียน

ส าหรับการแลกเปลี่ยนสินค๎าบริการและการเงิน นี่เป็นกรณีที่เกิดขึ้นในภาคการเงินซึ่งมีระบบการ

ค านวณที่ซับซ๎อน กระเป๋าเงินดิจิตอลและระบบการช าระเงินแบบ Peer-to-Peer ได๎รับประกัน

เครือขํายการค๎าทั่วโลก โดยไดเ๎กดิขึ้นกับแพลตฟอร์มการแลกเปลี่ยนแบบออนไลน์ ไมํเพียงแตํเว็บไซต์

ขององค์กร เชํน Amazon และ Alibaba เทํานั้น แตํยังรวมถึงเว็บไซต์ชุมชน เชํน Craigslist และ 

Silk Road อีกด๎วย (Pace, 2017) วิพากษ์นิยมของระบบทุนนิยมดิจิทัลได๎เชื่อมโยงการท างานของ

กระบวนการแลกเปลี่ยนเหลํานี้เข๎ากับแนวโน๎มโครงสร๎างของตลาดสินค๎า เชํน การลดต๎นทุนการท า

ธุรกรรมให๎น๎อยที่สุด การเคลื่อนไหวของเงินผํานตลาดหุ๎นแบบดิจิทัล แนํนอนวํามีความแตกตํางจาก

การเคลื่อนไหวของสกุลเงินผํานเส๎นทางการค๎าขายไปอยํางสิ้นเชิง 

นอกจากนี้เทคโนโลยีดิจิทัล ยังมีบทบาทส าคัญในรูปแบบการผลิตบางอยําง สื่อดิจิทัลอาจท า

หน๎าที่ เป็นเทคโนโลยีการผลิตโดยตรง การประมวลผลของคอมพิวเตอร์ได๎สร๎างซอฟต์แวร์ , 

แพลตฟอร์มออนไลน์ได๎สร๎างข๎อมูล และกล๎องวิดีโอได๎บันทึกภาพยนตร์ ตัวอยํางเหลํานี้สะท๎อน

คุณสมบัติอันชัดเจนของเทคโนโลยีการผลิตดิจิทัล ไมํเพียงเทํานี้สื่อดิจิทัลยังท าหน๎าที่เป็นวิธีการผลิตที่

รับประกันกระบวนการผลิตทางอ๎อม โดยมีศูนย์กลางคือหุํนยนต์ควบคุมอัตโนมัติตํอการท างานของ

เครื่องจักรอุตสาหกรรม สื่อดิจิทัลท าหน๎าที่เป็นสินค๎าในกรณีของฮาร์ดแวร์ซอฟต์แวร์และสินค๎า

อุปโภคบริโภคดิจิทัลหลากหลายที่ขายในท๎องตลาด สื่อดิจิตอลเป็นฟังก์ชันพ้ืนฐานส าหรับการใช๎งาน

สินค๎าอุปโภคบริโภคตั้งแตํไมโครเวฟและเครื่องซักผ๎าไปจนถึงอินเทอร์เน็ตที่ทันสมัย วิพากษ์นิยมของ

ระบบทุนนิยมดิจิทัลยังได๎พิจารณาแนวโน๎มของโครงสร๎างของความเป็นเจ๎าของและตลาดสินค๎า 

ได๎เป็นอยํางดี  

บทสรุปสุดท๎ายก็คือ สื่อดิจิทัลในปัจจุบันมีอิทธิพลตํอรูปแบบการจัดการและรูปแบบการ

สะสมทุน เทคโนโลยีดิจิทัลท าหน๎าที่เป็นเครื่องมือในการบริหารจัดการภายในบริษัท นอกจากนี้สื่อ

ดิจิทัลยังท าหน๎าที่เป็นโครงสร๎างพื้นฐานของการสะสมทุนอีกด๎วย โดยเฉพาะอยํางยิ่งกลยุทธ์การผลิตที่

ยืดหยุํนโดยอาศัยเทคโนโลยีดิจิทัลเพ่ือสํงมอบข๎อมูลทางการตลาดแบบเรียลไทม์ ระบบทุนนิยมดิจิทัล
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ได๎เชื่อมโยงแนวโน๎มโครงสร๎างของคําจ๎างแรงงานกับการใช๎สื่อดิจิทัลภายในบริษัท เชํนเดียวกับ

แนวโน๎มโครงสร๎างของตลาดสินค๎าที่สัมพันธ์ไปกับกลยุทธ์การสะสมทุน  

2.4.2 สื่อมวลชนยุคทุนนิยมดิจิทัล (Mass Communication in Digital Capitalism) 
แนวคิดเศรษฐศาสตร์การเมืองถูกน าไปใช๎เป็นกรอบการวิ เคราะห์ในสาขาวิชาทาง

สังคมศาสตร์อยํางแพรํหลาย มันสามารถอธิบายปรากฏการณ์ทางสังคมได๎อยํางเป็นวงกว๎าง  

โดยสอดคล๎องกับสถานการณ์ตําง ๆ ที่เกิดขึ้นในโลกอยํางเป็นพลวัตนับตั้งแตํอดีตเรื่อยมาจนถึง

ปัจจุบัน ส าหรับแนวคิดด๎านสื่อสารมวลชนก็เป็นอีกศาสตร์หนึ่งที่มีความเกี่ยวข๎องกับเศรษฐศาสตร์

การเมืองที่เห็นได๎ชัด พิจารณาจากปัจจัยทางเศรษฐกิจ การเมือง สังคมวัฒนธรรมและสถาบันตําง ๆ 

ที่เข๎ามามีอ านาจในการก าหนดบทบาทการท างานของสื่อมวลชน รวมถึงออกแบบรูปแบบการน าเสนอ

ของสื่อให๎เป็นไปในทิศทางตามที่ผู๎ควบคุมต๎องการ กลําวคือแม๎บางครั้งสื่อจะถูกนิยามวําเป็นชํองทาง

การประชาสัมพันธ์ข๎อมูลขําวสารเผยแพรํสูํประชาชนอยํางตรงไปตรงมา แตํขณะเดียวกันต๎องไมํลืมวํา

ภายใต๎เบื้องหลังนั้นสื่อคือเครื่องมือสื่อสารทางการเมืองและการค๎าของกลุํมอ านาจที่ไมํอาจแยกตัว

ออกเป็นอิสระได๎เต็มร๎อย ด๎วยเหตุนี้เองพลังอ านาจที่เข๎ามามีบทบาทในการควบคุมและถือครองสื่อ 

ได๎สร๎างข๎อจ ากัดบางประการที่ท าให๎สื่อไมํสามารถท าหน๎าที่เพ่ือประชาชนได๎อยํางแท๎จริง อีกทั้งยัง

น าไปสูํการสร๎างผลผลิตทางอุดมการณ์ที่มีกรอบความคิดบางอยํางครอบอยูํเบื้องหลัง ทั้งนี้สามารถ

วิเคราะห์ผํานโครงสร๎างของสื่อ การเป็นเจ๎าของ เนื้อหาที่ถูกผลิตออกมา วัตถุประสงค์และประสิทธิผล

ที่เกิดขึ้นจากการน าเสนอสาร เป็นต๎น การศึกษาแนวคิดแนวคิดเศรษฐศาสตร์การเมืองของสื่อมวลชน

นี้ได๎ให๎น้ าหนักไปที่ความสัมพันธ์เชิงอ านาจของกลุํมทุน รัฐและประชาชนภายใต๎การใช๎งานสื่อ  

โดยสํงผลตํอการการควบคุม ตํอรองและก าหนดทิศทางการสื่อสารของมวลชนเพ่ือใช๎อธิบาย

ปรากฏการณ์ทางสังคมที่เกิดขึ้น  

Political Economy of Media เป็นกลุํมที่ยึดมั่นตามหลักการวิเคราะห์ของ Marx ที่ให๎

น้ าหนักความส าคัญแกํการวิเคราะห์สื่อผํานมิติเศรษฐกิจและการเมืองเป็นหลัก เพราะเป็นโครงสร๎าง

พ้ืนฐาน (Infrastructure) ของสังคมอันเกี่ยวข๎องกับความคิด จิตส านึก อุดมการณ์โดยสะท๎อนผําน

การใช๎สื่อสํงตํอข๎อมูลเผยแพรํสูํมวลชนที่ทรงพลังอยํางมาก  Baran and Davis (2009) จัดวําทฤษฎี

ของมาร์กซ ( Marx) นั้น อาจจะถือได๎วําเป็นหนึ่งในแนวคิด ของกลุํม Mass Society Theory โดยที่ 

Marx (1983) “ได๎มองเห็นการเปลี่ยนแปลงของสภาพสังคมยุโรป ในศตวรรษที่ 19 วําได๎กลายเป็น



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 53 

สังคมมวลชนไปแล๎ว อยํางไรก็ตามในปรากฏการณ์ของสื่อมวลชน Marx ได๎มองเห็น “ลักษณะชนชั้น” 

(Class) ซึ่งเขาเห็นวําเป็นต๎นตอของปัญหาทั้งมวลที่ตามมา” (อ๎างถึงใน ชมพูนุช ภัทรขจี, 2550, 

p.20)  เนื่องจากชนชั้นสํงผลท าให๎เกิดการครอบง าทางเศรษฐกิจโดยชนชั้นนายทุนจะเข๎าครอบง า

ปัจจัยการผลิต น าไปสูํการตํอรองอ านาจทางการเมือง ชี้น าอุดมการณ์และควบคุมสื่อมวลชน  

ทั้งหมดนี้แสดงให๎เห็นถึงประเด็นเรื่อง “อ านาจ” อันเป็นหลักคิดส าคัญของการศึกษาเศรษฐศาสตร์

การเมืองที่ขับเคลื่อนโดยนักคิดคนส าคัญอยําง Marx เขาได๎วิเคราะห์เรื่องอ านาจไว๎อยํางนําสนใจ 

วําผู๎ที่เป็นเจ๎าของปัจจัยการผลิตนั้นจะสามารถเข๎าควบคุมการเผยแพรํขําวสารเพ่ือสนับสนุนรัฐบาล 

ผู๎ปกครองและแนวคิดอุดมการณ์บางอยํางที่สอดคล๎องกับผู๎เป็นเจ๎าของสื่อได๎ ชมพูนุช ภัทรขจี (2550) 

ยังได๎กลําวถึงลักษณะการเป็นเจ๎าของปัจจัยการผลิตสื่อมวลชนมีลักษณะแบบรวมศูนย์และเนื้อหา

แบบอนุรักษ์นิยมมากข้ึนตามไปด๎วย 

การเป็นเจ๎าของสื่อ (Ownership)  การเผยแพรํเนื้อหาขําวสารของสื่อและกลไกการควบคุม

สื่อผํานระบบตลาดและการเมือง สิ่งเหลํานี้ได๎สะท๎อนความสัมพันธ์ของโครงสร๎างความสัมพันธ์ทาง

สังคมกับสถานการณ์อุตสาหกรรมสื่อได๎อยํางชัดเจนบนฐานระบบเศรษฐกิจและการเมืองอยํางแยก

ออกจากกันไมํได๎ เพราะหากมองแบบแยกสํวนก็ไมํอาจเข๎าใจการท างานของสื่อได๎อยํางถํองแท๎  

การวิเคราะห์แบบองค์รวมเชํนนี้จะชํวยให๎เราเข๎าใจสื่อวําเป็นทรัพยากรหนึ่งที่มักถูกใช๎เป็นเครื่องมือ

เพ่ือสร๎างผลประโยชน์แกํผู๎ที่ถือครองมัน เชํน นายทุน กลุํมนี้เน๎นการสะสมทุนเป็นหลักเมื่อมีสื่ออยูํมือ

ก็ต๎องการสร๎างผลก าไรจากอุตสาหกรรมสื่อให๎ได๎มากที่สุด หรือกรณีที่รัฐบาลเป็นเจ๎าของ สื่อคือ

เครื่องมือที่ถูกใช๎ชี้น าความคิดเห็นประชาชนและเผยแพรํข๎อมูลที่เป็นประโยชน์ตํอตัวรัฐ เป็นต๎น  

ดังนั้นประเด็นเนื้อหาที่ปรากฏบนสื่อจึงมีแนวโน๎มถูกก าหนดโดยจากระบบตลาดและนโยบายรัฐเป็น

หลัก ในภาพรวมอาจมองได๎วําความสัมพันธ์เชิงอ านาจคือแนวคิดหลัก (Concept) ของกลุํม Political 

Economy of Media โดยน าเอาสื่อมาเป็นตัวกลางในการวิเคราะห์นั่นเอง   

ความไมํสมดุลของข๎อมูลขําวสารจากสื่อมวลชนแตํละส านักเป็นเรื่องธรรมดาสามัญ ยากที่จะ

หาสื่อที่เป็นเป็นกลางหรือน าเสนอจริงได๎อยํางเต็มร๎อย สอดคล๎องกับความจริงที่วําสื่อจะด าเนินการได๎

อยํางเป็นอิสระภายใต๎ระบบทุนนิยมนั้นเป็นเรื่องที่เป็นไปได๎ยาก (แตํก็ใชํวําจะเกิดขึ้นไมํได๎) ทั้งนี้

เนื่องจากสถาบันทางเศรษฐกิจและการเมืองคํอนข๎างเข๎มแข็ง สํงอิทธิพลตํอการน าเสนอข๎อมูลขําวสาร
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ของสื่อบิดเบือนไปทางใดทางหนึ่งเสมอ แตํจะมากหรือน๎อยนั้นก็ขึ้นอยูํกับนโยบายหรืออุดมการณ์ของ

ผู๎เป็นเจ๎าของ รวมถึงพลังอ านาจที่เข๎ามาควบคุมอยูํในระดับใด ส าหรับแนวคิดของ Marx จัดอยูํใน

กลุํมส านักทฤษฎีวิพากษ์ หากพิจารณาในมิติเศรษศาสตร์การเมืองนั้น (Political Economy) เมื่อได๎

น ามาวิเคราะห์จับในประเด็นสื่อสามารถแบํงแนวทางส านักคิดออกเป็น 2 กลุํมด๎วยกัน ตามที่

กาญจนา แก๎วเทพ (2544) ได๎กลําวไว๎ในการศึกษาสื่อมวลชนด๎วยทฤษฎีวิพากษ์ (Critical Theory): 

แนวคิดและตัวอยํางงานวิจัย อันได๎แกํ 

1.)  กลุํมท่ีสนใจ Productive Force  

ได๎แกํ กลุํมที่ให๎ความสนใจกับความเจริญก๎าวหน๎าของพลังการผลิต ซึ่งอาจหมายถึงความ

เจริญก๎าวหน๎าของเครื่องมือ เทคโนโลยีหรือคนท างาน ในกลุํมนี้มีส านัก Toronto ที่ให๎ความ

สนใจเรื่องความเจริญก๎าวหน๎าของเทคโนโลยีการสํอสารมากเป็นพิเศษ และมีนักคิดที่เดํน ๆ 

อยูํ 2 ทํานคือ H.Innis และ L.McLuhan  

2.) กลุํมท่ีสนใจ Relation of Production  

ได๎แกํ กลุํมที่ให๎ความสนใจเรื่องความสัมพันธ์ในการผลิต เชํน ใครเป็นเจ๎าของและผู๎ควบคุม

ปัจจัยการสื่อสาร มีการจัดแบํงผลประโยชน์กันอยํางไร มีการใช๎ผลประโยชน์ที่เกิดขึ้นไป

อยํางไร เป็นต๎น 

 ทั้งนี้ทฤษฎีวิพากษ์ที่ได๎น าเอาประเด็นทางการสื่อสารเข๎ามาวิเคราะห์นั้น สามารถอธิบาย

กรอบแนวคิดที่ชัดเจนผํานโมเดลทางการสื่อสารที่ประกอบด๎วย 4 ตัวแปรหลัก ได๎แกํ ผู๎สํงสาร 

(Sender), สื่อ (Media), การสื่อสาร (Communication) และผู๎รับสาร (Receiver)  หรือที่เรียกวํา  

S-M-C-R ซึ่งมี 2 รูปแบบ พิจารณาตามลักษณะการท างานของสื่อและผู๎ใช๎งาน ดังนี้ 
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1) Transmission Model 

 

 

 

 

 

 
รูปที่  14 Transmission Model 
(ที่มา: กาญจนา แก๎วเทพ, 2544)  

เป็นการสื่อสารแบบทางเดียว (1 Way Communication) ลักษณะการไหลเวียนของข๎อมูล

ขําวสารจะถูกสํงผํานผู๎รับสาร (S) ผํานชํองทางสื่อ (M) เกิดเป็นกระบวนการสื่อสาร (C) ที่

สร๎างการรับรู๎ตํอผู๎รับสาร (R) ได๎ จากโมเดลนี้ผู๎สํงสารและผู๎รับสารจะมีอ านาจไมํเทําเทียมกัน 

โดยผู๎สํงสารจะมีอ านาจเหนือกวําผู๎รับสารในการสํงข๎อมูลตําง ๆ จากฝั่งของตนเองได๎อยําง

เต็มที่ ในขณะที่ผู๎รับสารไมํสามารถโต๎ตอบหรือสื่อสารตอบกลับได๎เลย สื่อที่มีความหมายตรง

กับโมเดลนี้ ได๎แกํ สื่อเกํา (Traditional Media) เชํน โทรทัศน์ วิทยุ  

2) Ritualistic Model 

 

 

 

 

 

รูปที่  15 Ritualistic Model 
(ที่มา: กาญจนา แก๎วเทพ, 2544)  
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โมเดลนี้จะเป็นแบบจ าลองที่อธิบายการสื่อสารแบบ 2 ทาง (2 Ways Communication)  

ซึ่งเป็นกระบวนการแลกเปลี่ยนความหมายซึ่งกันและกันระหวํางผู๎สํงสาร (S) และผู๎รับสาร 

(R) ทั้ง 2 กลุํมสามารถสลับแลกเปลี่ยนบทบาทซึ่งกันและกันได๎ ผู๎สํงสารอาจกลายเป็นผู๎รับ

สารและผู๎รับสารสามารถเป็นผู๎รับสารได๎เชํนกัน ผํานกระบวนการสื่อสาร(Communication) 

ที่เปิดโอกาสให๎ตํางคนตํางพูดได๎ ความสัมพันธ์นี้จะเสมอภาคกันและสะท๎อนลักษณะของสื่อ 

(Media) ที่พบมากในปัจจุบัน ได๎แกํ สื่อใหมํ (New Media) อยํางระบบอินเทอร์เน็ตที่ท างาน

บนอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ เชํน โทรศัพท์มือถือสมาร์โฟน แท็บเล็ต คอมพิวเตอร์  

นอกจากนี้ในงานของชมพูนุช ภัทรขจี (2550) ยังกลําวถึงผลกระทบที่เกิดขึ้นจากการที่สื่ออยูํ

ในระบบทุนนิยม ผํานการสรุปงานของนักวิชาการคนส าคัญ ๆ อยําง P. Golding G และ Murdock 

Curan สรุปออกมาในประเด็นดังตํอไปนี้:  

1.) โครงสร๎างการเป็นเจ๎าของสื่อประเภทตําง ๆ 

2.) วิธีการท างานทางการตลาดของสื่อ ซึ่งเป็นไปตามกลไกของตลาดสินค๎าอ่ืน ๆ เชํน  

ต๎องท าก าไร ต๎องให๎ได๎สัดสํวนในตลาดเพ่ิมข้ึน ต๎องขยายตลาด ต๎องสร๎างตลาดใหมํ ๆ เป็นต๎น 

3.) ปรากฏการณ์การผูกขาดสื่อมวลชน การกระจุกตัวของสื่อมวลชน เชํน ในตลาด ผู๎อําน

หนังสือพิมพ์ จะมีปริมาณหนังสือพิมพ์บางฉบับที่ครองตลาดผู๎อํานจ านวนมาก เจ๎าของทุน 

คนเดียวสามารถครอบครองสื่อหลายประเภท (สิ่งพิมพ์ วิทยุ โทรทัศน์) ตัวอยํางในระดับ

สากลก็เชํน ส านักขําวตํางประเทศระดับโลกที่มีเพียง 5 แหํงเทํานั้นที่เป็นผู๎ขายขําวรายใหญํ 

เป็นต๎น 

การท านายแนวโน๎มของสื่อมวลชน กลุํม Political Economy ได๎ท านายวํา แนวโน๎ม ของ

สื่อมวลชนที่จะเกิดขึ้นตํอไปก็คือ 

1.) อ านาจของการเป็นเจ๎าของสื่อ (Ownership) จะตกอยูํในมือของคนกลุํมน๎อย ทั้งในขอบเขต

ของประเทศและระดับโลก ซึ่งเป็นแนวโน๎มเดียวกับธุรกิจการกระจายเสียง 

2.) การควบคุมจากภาครัฐจะมีน๎อยลง ดังจะเห็นได๎จากแนวคิดเรื่อง "การผํอนคลาย  

การควบคุม" (Deregulation) การแปรรูปรัฐวิสาหกิจให๎เป็นแอกชน (Privatization) หรือ

การ อนุญาตให๎มีวิทยุ / โทรทัศน์เสรีที่มีเอกชนเป็นเจ๎าของ (Liberalization) เป็นต๎น 
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2.5. งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
2.5.1. Social Media and Public Sphere (Christian Fuchs, 2014)  
Fuchs (2014) ได๎น าเสนอถึงพ้ืนที่สาธารณะ โดยแสดงให๎เห็นถึงความเข๎าใจที่เป็นรูปธรรม

และกลับไปสูํแนวคิดดั้งเดิมของ Habermas ที่ครอบคลุมมุมมองของเศรษฐกิจการเมืองที่ส าคัญเป็น

รากฐานส าหรับการวิเคราะห์ของสิ่งที่เรียกวํา "สื่อสังคมออนไลน์" โดยนับตั้งแตํกลางทศวรรษ 2000 

เป็นต๎นมา มันได๎กลายเป็นค าศัพท์และอุดมการณ์ด๎านการตลาดเพ่ือดึงดูดผู๎ใช๎และนักลงทุนให๎หันมา

สนใจแพลตฟอร์มตําง ๆ อาทิเชํน Facebook, Twitter, YouTube, Wikipedia, LinkedIn, 

VKontakte, Blogspot, Weibo, Wordpress, Tumblr, Pinterest และ Instagram ซึ่งเว็บไซต์

เครือขํายโซเชียล,บล็อก, วิกิและไมโครบล็อกที่ถูกสร๎างขึ้นเหลํานี้ เป็นสื่อทางสังคมและมีบทบาท

อยํางมากในการก าหนดสังคม ดังนั้นจึงจ าเป็นต๎องมีทฤษฎีมาอธิบายเพ่ือให๎เข๎าใจวําสังคม (Sociality) 

คืออะไร และมีความสัมพันธ์เกี่ยวข๎องกับสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) อยํางไร  

สื่อและแพลตฟอร์มออนไลน์สะท๎อนถึงรูปแบบของสังคมในรูปแบบที่แตกตํางกัน ได๎แกํ 

1.) ความรู๎ความเข๎าใจ: การอํานหนังสือ การดูขําวหรือภาพยนตร์ทางทีวี และการฟังวิทยุ

เกี่ยวข๎องกับการใช๎งานอินเทอร์เน็ต โดยมันได๎สะท๎อนให๎เห็นถึงบริบททางสังคมที่หลากหลาย

และมีพัฒนาการ 

2.) การสื่อสาร: การสื่อสารออนไลน์ไมํใชํเรื่องใหมํ เชํน Ray Tomlinson ได๎สํงอีเมลทาง

อินเทอร์เน็ตครั้งแรกจากคอมพิวเตอร์เครื่องหนึ่งไปยังอีกเครื่องหนึ่ง นับตั้งแตํปี 1971 

3.) ความรํวมมือ: ชุมชนออนไลน์ไมํใหมํในยุค 80 มีระบบกระดานขําว มีฟังก์ชันสนับสนุนการ

ท างาน และกลายเป็นหลักวิชาการศึกษาในยุค 80 โดยได๎สะท๎อนบทบาทของคอมพิวเตอร์ใน

การท างานรํวมกัน เชํน การประชุม ACM ครั้งที่ 1 ที่จัดขึ้นที่เมืองออสตินรัฐเท็กซัสในเดือน

ธันวาคม 2529 มีการน าเสนอแนวคิดของวิกิพีเดียเป็นครั้งแรก 

สังคมออนไลน์ไมํใชํของใหมํ เชํน ลักษณะเฉพาะของ Facebook และแพลตฟอร์ม 

ที่เกี่ยวข๎องมันคือการรวมเครื่องมือที่สนับสนุนรูปแบบตําง ๆ ของ Sociality เข๎าไว๎ด๎วยกัน  

เป็นเครื่องมือในการรับรู๎การสื่อสารและความรํวมมือที่เกิดขึ้น ซึ่งในงานวิจัยนี้จะสื่อบริบททางสังคม
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ในสังคมโดยใช๎แนวคิดของพ้ืนที่สาธารณะ มันเป็นเพียงวิธีหนึ่งในการบรรลุจุดมุํงหมายในการท าความ

เข๎าใจทฤษฎีทางสังคมอ่ืน ๆ  

Web หรือ WWW เทคโนโนโลยีที่ประยุกต์เอาลักษณะความเป็นสังคม (Sociality) ขั้นตําง ๆ 

เข๎ามาใช๎งาน การผนวกบวกรวมเอา Cognition, Communication และ Co-operation  

สูํเทคโนโลยีนี้เองสามารถอธิบายผํานพัฒนาการของ Web ได๎ เริ่มตั้งแตํ Web 1.0 บนระบบเครือขําย

ตอมพิวเตอร์พ้ืนฐานเชื่อมโยงกับความรู๎ความเข๎าใจของมนุษย์ เป็นขั้นของ Cognition ตํอมาพัฒนา 

สูํ Web 2.0 ขยับขึ้นมาสูํฟังก์ชันของการสื่อสารสองทาง Communication และสุดท๎ายคือ Web 3.0 

เป็นการเชื่อมโยงเทคโนโลยีให๎สามารถท างานรํวมกันได๎ระหวํางผู๎ใช๎งานแตํละคนหรือ Co-operation 

นั่นเอง ทั้ง 3 ฟอร์มของลักษณะความเป็นสังคมข๎างต๎นได๎ประกอบสร๎างให๎ Web กลายเป็นสื่อกลาง

ในการมีปฏิสัมพันธ์ของผู๎คนในสังคมเสมือนจริง (Virtual Society) และสํงตํออิทธิพลสูํโลกความจริง

อยํางสัมพันธ์กัน ทั้งนี้การการแบํงขั้นของ Web 1.0-3.0 เพ่ือที่จะจ าแนกเว็บไซต์ตําง ๆ เข๎าสูํแตํละ

กลุํมได๎อยํางถูกต๎องและท าให๎เข๎าใจวําเว็บตําง ๆ นั้นมีลักษณะฟังก์ชันเชํนไรบ๎าง บางเว็บไซต์ 

มีคุณสมบัติเพียงฟังก์ชันเดียว บางเว็บไซต์มีคุณสมบัติ 2 ฟังก์ชัน หรือขณะที่บางเว็บไซต์มีคุณสมบัติ

ครบถ๎วนทั้ง 3 ฟังก์ชัน หากพิจารณากลุํมของสื่อสังคมออนไลน์ที่ได๎เติบโตขึ้นอยํางตํอเนื่อง 

มาเกือบ 2 ทศวรรษที่ผํานมาจะพบวําสื่อสังคมออนไลน์จะประกอบด๎วยลักษณะเริ่มต๎นแบบ  

Web 2.0 คือสามารถสร๎างความรู๎ความเข๎าใจแกํผู๎ใช๎งานผํานโปรแกรมประยุกต์ที่มีฟังก์ชันการ

แบํงปันข๎อมูลขําวสารพร๎อมเป็นชํองทางที่ชํวยให๎เกิดการสื่อสารโต๎ตอบกันระหวํางผู๎ใช๎งาน นอกจากนี้

ยังสามารถพัฒนาให๎อยูํในรูปแบบ Web 3.0 ได๎ผํานแนวคิดการออกแบบที่เน๎นผู๎ใช๎งานเป็นศูนย์กลาง 

(User-centered design) โดยสามารถสร๎างข๎อมูลขึ้นมาได๎ด๎วยตนเองและเปิดโอกาสให๎กลุํมผู๎ใช๎

หลายคนสรรค์สร๎างและแก๎ไขข๎อมูลรํวมกันได๎ ซึ่งลักษณะดังกลําวปรากฏผํานเว็บไซต์ประเภท Blog, 

Email และ Social Media โดยเว็บเหลํานี้ท างานอยูํบนหลักการของ Web 2.0 และ 3.0 โดยจะตําง

จากระบบการท างานของ Web 1.0 แบบเดิมที่ผู๎ใช๎งานจะถูกจ ากัดบทบาทให๎ท าได๎เพียงเข๎าเยี่ยมชม

หรืออํานข๎อมูลขําวสารแตํเพียงเทํานั้น หากพิจารณาสถานการณปัจจุบันจะพบวํามีการเกิดขึ้นของ

เว็บไซต์ Social Media หรือสื่อสังคมออนไลน์มากมายและได๎รับความนิยมสูง เห็นได๎จาก 20 อันดับ

แรกของการจัดอันดับเว็บไซต์ที่คนเข๎าถึงมากที่สุดในโลกโดย alexa.com (ผู๎จัดอันดับเว็บไซต์ทั่วโลก) 

ซึ่งได๎ไปปรากฏในงานวิจัย Social Media : A Critical Introduction ของ Christian Fuchs  

ที่ตีพิมพ์ในปี 2017  เขาได๎จ าแนกคุณสมบัติของเว็บไซต์ตําง ๆ ที่ติดอันดับ Top20 ของปี 2015 

เปรียบเทียบกับปี 2002  
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ตารางที่  4 การจัดอันดับและจ าแนกเว็บไซต์ Top 20 ปี 2002 เทียบกับปี 2013 
(ที่มา:  Christian Fuchs, 2017) 

จากข๎อมูลการจัดอันดับและจ าแนกประเภทของเว็บไซต์ข๎างต๎น สามารถสรุปข๎อสังเกตได๎วํา

การพัฒนาเว็บไซต์ชํวงแรกเริ่มในปี 2002 เว็บไซต์สํวนใหญํจะท าหน๎าที่ Cognition ได๎มากที่สุด 

รองลงมาคือท าหน๎าที่เพ่ิมเติมในสํวนของ Communication สํวนเว็บที่สามารถท า Co-operation 

ได๎ด๎วยพบเพียง 1 เว็บไซต์เทํานั้น 13 ปีตํอมาในปี 2013 เมื่อพิจารณาข๎อมูลการจัดอันดับกลับพบการ

เปลี่ยนแปลงอยํางมีนัยยะส าคัญ กลําวคือเว็บไซต์สํวนใหญํที่ติดอันดับมีฟังก์ชันที่สามารถท าได๎  

ทั้ง Cognition และ Communication รวมถึง Co-operation ได๎ด๎วยสถิติที่เพ่ิมมากขึ้น และ 

เป็นที่นําสังเกตวําเว็บไซต์ที่มีฟังก์ชันครบแบบฉบับ Web 3.0 มีอยูํจ านวน 5 เว็บไซต์ นอกจากนี้

ข๎อมูลในปี 2013 พบวํามีเว็บไซต์ที่มีคุณสมบัติ Cognition และ Communication หรือ Web 2.0 

ติดอันดับถึง 15 เว็บไซต์ด๎วยกัน เมื่อน ามาเปรียบเทียบข๎อมูล 20 อันดับเว็บไซต์ในปี 2002  

กลับพบวําเว็บไซต์ที่มีฟังก์ชันสื่อสารได๎ (Communication)  มีอยูํทั้งสิ้น 13 เว็บไซต์ ข๎อมูลดังกลําว

สะท๎อนให๎เห็นวําในชํวงปี 2000 ต๎นๆ สื่อสังคมออนไลน์ยังไมํเป็นที่นิยมอยํางแพรํหลายมากนัก 

กระทั่งวิกฤติเศรษฐกิจฟองสบูํดอตคอม (Dot-Com Bubble Crisis) ได๎ผํานพ๎น การฟ้ืนตัวของ 

กลุํมบริษัทอินเทอร์เน็ตและการกํอเกิดบริษัทเทคโนโลยีคลื่นลูกใหมํได๎กระตุ๎นให๎พัฒนาเว็บไซต์  
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ที่มีฟังก์ชันการท างานแบบองค์รวมเพ่ิมมากขึ้น เพ่ือรองรับพฤติกรรมการใช๎งานของผู๎สื่อสารให๎

สามารถท าอะไรตําง ๆ ได๎มากกวําแคํการรับข๎อมูลขําวสาร ทั้งนี้ เว็บไซต์ที่มีฟังก์ชัน 

Communication และ Co-operation จะสนับสนุนให๎ผู๎ใช๎มีปฏิสัมพันธ์ระหวํางกันได๎มากขึ้น  

โดยได๎พูดคุยแลกเปลี่ยนข๎อมูลตําง ๆ เสมือนสื่อสารกันโดยตรง น าไปสูํการสร๎างชุมชน 

(Community) ที่มีประสิทธิภาพและเป็นผลดีตํอการท าการตลาดขององค์กรธุรกิจเพ่ือกระตุ๎น

ยอดขาย หลังจากนั้นไมํนานเว็บไซต์แบบ Social Media จึงได๎รับความนิยมมากขึ้นเรื่อย ๆ ตลอด

ระยะเวลาหลายปีที่ผํานมา มีบริษัทเทคโนโลยีน๎องใหมํเกิดขึ้นหลายแหํงและได๎กระโดดเข๎าสูํตลาด 

Online Media ที่มีอัตราการแขํงขันกันสูงมากในปัจจุบัน บริษัทที่ขึ้นชื่อมีมูลคําตํอหุ๎นสูงมากอยําง 

Facebook และ Google คือผู๎พัฒนาสื่อสังคมออนไลน์ที่มีผู๎ใช๎งานทั่วโลกเป็นจ านวนมาก โดย

สามารถไตํอันดับขึ้นไปครองอันดับที่ 1 และ 2 ได๎อีกด๎วย พร๎อมครองแชมป์ติดตํอกันหลายสมัย 

ไดอ๎ยํางไมํต๎องสงสัย ไมํเพียงแตํบริษัทใหญํๆบางเจ๎าที่ติดโผไมํตกเทรนด์แตํยังมีบริษัทผู๎พัฒนาเว็บไซต์

และแอปพลิเคชันสื่อสังคมออนไลน์หน๎าใหมํอีกเป็นจ านวนมากที่ติด Top 20 เพ่ิมเข๎ามาทุกปี  

เพ่ือให๎เห็นการเปลี่ยนแปลงที่ชัดเจนยิ่งขึ้นผู๎วิจัยได๎หาข๎อมูลเพ่ิมเติมการจัดอันดับ Top 20 เว็บไซต์

อัพเดตลําสุดในปี 2018 พร๎อมระบุประเภทฟังก์ชันพ้ืนฐานเอาไว๎ ผํานฐานคิดลักษณะของความเป็น

สังคม Sociality ทั้ง 3 ประการ โดยปรับตารางมาจากการศึกษาของ Christian Fuchs (2017) 

Global in March 20, 2019 (One month page ranking  

based on average daily visitors and page views) 

Rank Website Primary information functions 

1 Google.com Cogn, Comm, Coop 

2 Youtube.com Cogn, Comm 

3 Facebook.com Cogn, Comm, Coop 

4 Baidu.com Cogn, Comm 

5 Wikipedia.org Cogn, Comm, Coop 

6 Qq.com Cogn, Comm 

7 Taobao.com Cogn 

8 Tmall.com Cogn 

9 Yahoo.com Cogn, Comm 

10 Amazon.com Cogn 

11 Twitter.com Cogn, Comm 

12 Sohu.com Cogn, Comm 

13 Jd.com Cogn 

14 Live.com  Cogn, Comm 

https://www.alexa.com/siteinfo/google.com
https://www.alexa.com/siteinfo/youtube.com
https://www.alexa.com/siteinfo/qq.com
https://www.alexa.com/siteinfo/amazon.com
https://www.alexa.com/siteinfo/qq.com
https://www.alexa.com/siteinfo/taobao.com
https://www.alexa.com/siteinfo/tmall.com
https://www.alexa.com/siteinfo/jd.com
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Global in March 20, 2019 (One month page ranking  

based on average daily visitors and page views) 

Rank Website Primary information functions 

15 Sina.com.cn Cogn, Comm 

16 Vk.com Cogn, Comm, Coop 

17 Instagram.com Cogn, Comm 

18 Weibo.com Cogn, Comm 

19 360.cn Cogn, Comm 

20 Reddit.com Cogn, Comm, Coop 

Cogn: 20, Comm: 16, Coop: 5 

ตารางที่  5 การจัดอันดับและจ าแนกเว็บไซต์ Top 20 เดือนม.ีค. 2019 
(ท่ีมา: Alexa.com, 2019) 

จากข๎อมูลอัพเดต 20 เว็บไซต์ที่มีผู๎เข๎าชมและ Page Views มากที่สุด ชํวงเดือนมีนาคม 

2019 พบวํา 3 เว็บไซต์ที่ครองแชมป์ Top3 ได๎แกํ Google, Youtube และ Facebook  ตามล าดับ 

ซึ่งเป็นเว็บไซต์หรือแอปพลิเคชัน  Social Media ทั้งสิ้น นอกจากนี้หากพิจารณาทั้งหมด 20  

อันดับจะพบวํามีเว็บที่มีคุณสมบัติเป็น Social Media (Web 2.0) จ านวนถึง 16 เว็บไซต์ด๎วยกัน  

คือมีฟังก์ชันการท างานแบบ Cognition และ Communication  สํวนเว็บไซต์ที่มีคุณสมบัติ  

Co-operation เพ่ิมเข๎ามามีจ านวนทั้งสิ้น 5 เว็บไซต์ ซึ่งสถิติถือวําใกล๎เคียงกับจ านวนในปี 2014  

โดยมีเพ่ิมขึ้นมาเล็กน๎อย ในขณะที่เว็บไซต์แบบ Cognition เพียงอยํางเดียวก็เริ่มไตํอันดับเข๎ามา

เพ่ิมขึ้นโดยเฉพาะเว็บไซต์ขายของออนไลน์ เชํน  Taobao, Tmall, Amazon และ Jd โดยสํวนใหญํ 

เป็นเว็บไซต์ของประเทศจีน ข๎อมูลนี้สะท๎อนให๎เห็นวําตลาดจีนมีการเติบโตทางพาณิชยกรรมออนไลน์

สูงมาก ผู๎บริโภคชาวจีน (รวมถึงในตลาดเอเชีย) นิยมซื้อของออนไลน์ทางเว็บไซต์เพ่ิมขึ้นจากปี 2014 

อยํางเห็นได๎ชัด 

 จากฟังก์ชันการท างานของสื่อสังคมออนไลน์ ที่สามารถสื่อสารในรูปแบบ Cognition, 

Communication และ Co-operation ได๎ สามารถน ามาอธิบายและสรุปออกมาเป็น Model  

ของสังคมสมัยใหมํ โดยมีปริมณฑลทางเศรษฐกิจ (Economy) รัฐ (State) วัฒนธรรม (Culture) และ

ภาคประชาสังคม (Civil Sphere)  สัมพันธ์กันผํานพ้ืนที่ทับซ๎อนของแตํละปริมณฑล กํอเกิดความ 

เป็นสังคม (Socio-) โดยพ้ืนที่ทับซ๎อนนั้นอาจเรียกวํา “ปริมณฑลสาธารณะ” มีภาคประชาสังคม 

(Civil Sphere) เข๎าไปรํวมด๎วยเสมอ เกิดเป็นพ้ืนที่ Socio-political, Socio-economic และ  
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Socio-cultural (ในสํวนทับซ๎อนเล็กใน Model ภาพที่ 16) ทั้งนี้ผู๎คนสามารถออกมาเรียกร๎อง 

เคลื่อนไหวเพ่ือขับเคลื่อนประเด็นที่เกี่ยวข๎องได๎ ทั้งทางเศรษฐกิจ การเมือง และสังคมวัฒนธรรม  

ซึ่งแตํละปริมณฑลทั้งหมดดังกลําวจะมีผู๎เลํนอยูํแตกตํางกันออกไป โดยผู๎เลํนหนึ่งๆนั้นอาจมีบทบาท 

ที่หลากหลายได๎หากเข๎าไปอยูํในปริมณฑลอ่ืน ๆ เชํน นักการเมืองคนหนึ่งอาจเป็นหัวหน๎าครอบครัว 

ท าธุรกิจสํงออกและอาจเป็นสมาชิกของชมรมกอล์ฟคลับอีกด๎วย เป็นต๎น ซึ่งผู๎เลํนในสังคมสมัยใหมํ

สามารถใช๎กระบวนการสื่อสารทั้ง 3 ระดับ (Cognition, Communication และ Co-operation)  

ได๎ตาม Model 

 

รูปที่  16 Model ของสังคมสมัยใหม่ 
(ที่มา:  Christian Fuchs, 2017) 

 นอกจากนี้งานวิจัยของ Fuchs (2014) ยังกลําววําสื่อสังคมออนไลน์เป็นสังคมผสมผสาน 

ที่รวมเป็นอันหนึ่งอันเดียวกัน สามารถท างานได๎อยํางหลากหลายฟังก์ชัน สะท๎อนบทบาททาง

เศรษฐกิจ การเมือง และสังคมได๎เป็นอยํางดี ขณะเดียวกันการเติบโตขงสังคมสมัยใหมํได๎ท าให๎สื่อ

กลายเป็นอุตสาหกรรมวัฒนธรรม กลุํมที่เข๎ามามีบทบาทอยํางมากคือกลุํมทุน โดยได๎เข๎ามาเป็น



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 63 

เจ๎าของสื่อ ควบคุมและก าหนดฟังก์ชันการท างาน ฝั่งภาครัฐเองก็พยายามออกนโยบายและแทรกซึม

การท างานของสื่อเพ่ือเข๎าควบคุมการใช๎งานของผู๎คนในสังคม มีวัตถุประสงค์เพ่ือตรวจสอบและรักษา

ไว๎ซึ่งความมั่นคงของประเทศ แตํทั้งนี้ก็เกิดการพิพาทกันระหวํางรัฐและประชาชนถึงประเด็นความ

เป็นสํวนตัวที่สื่อเองต๎องรักษาไว๎แกํผู๎ใช๎งานด๎วย เนื่องจากสื่อสังคมออนไลน์ได๎ชื่อวําเป็นพ้ืนที่

สาธารณะตามทัศนะของฮาเบอร์มาสยุคใหมํ ดังนั้นการท างานของสื่อจึงต๎องมีนโยบายความเป็น

สํวนตัวที่มีประสิทธิภาพ แตํในความเป็นจริงนั้นอ านาจของกลุํมรัฐและทุน สํงผลถึงกันและกันอยูํเสมอ 

ไมํอาจการันตีได๎ร๎อยเปอร์เซ็นต์วําผู๎ใช๎งานสื่อสังคมออนไลน์จะได๎รับความปลอดภัยในเกี่ยวกับ 

การรั่วไหลของข๎อมูลสํวนตัว และสื่อจะไมํขายข๎อมูลให๎แกํกลุํมทุนอ่ืน ๆ รวมถึงรัฐบาล ดังนั้นพ้ืนที่

สาธารณะยุคสมัยใหมํ เชํน Facebook จึงมีกลุํมผู๎เลํนในแตํละปริมณฑลข๎างต๎นเข๎าไปมีอ านาจตํอกัน 

อยูํเสมอ งานวิจัยนี้จึงได๎ท าการศึกษาความเป็นปฏิปักษ์ (Antagonism) ของผู๎เลํนแตํละปริมณฑล

มักจะมีความขัดแย๎งกันเกิดขึ้นเสมอ สะท๎อนผํานบนสื่อสังคมออนไลน์ซึ่งเป็นพ้ืนที่สาธารณะที่มีผู๎เลํน

เข๎าไปเกี่ยวข๎องด๎วยหลายระดับและหลายบทบาททั้งในมิติสาธารณะและความเป็นสํวนตัว  

อธิบายได๎ผํานตารางตํอไปนี้ 

พ้ืนที่ ปฏิปักษก์ารระหว่าง 

Economy การปกป้องข๎อมูลผู๎ใช๎ และการรับผิดชอบ

ด๎านภาษีของบริษัท 

สามารถตรวจสอบการท างานของบริษัท ให๎มีความ

โปรํงใส / ตรวจสอบสินค๎าและความลับขององค์กร

ในด๎านอื่น ๆได๎อยํางเปิดเผย 

Politics การถืออ านาจของประชาชนและความ

รับผิดชอบตํอการปกป้องการสื่อสารจาก

การเข๎าถึงข๎อมูลโดยกลุํมอ านาจบางกลุํม 

เพื่อรักษาโครงสร๎างอ านาจให๎เป็นความลับการท า

ให๎ข๎อมูลรั่ วไหลและเปิดเผยข๎อมูลใด ๆ เป็น

ความผิดทางอาญา 

Civil society สร๎างเครือขํายประท๎วงทางการสื่อสารที่

เ ป็ นสาธารณะทางการ เมื องรู ปแบบ

ออนไลน์และออฟไลน์ 

การควบคุมองค์กรและรัฐผํานการจ ากัดการใช๎งาน

สื่อสังคมออนไลน์ เพื่อไมํให๎เกิดระบบอุปถัมภ์สร๎าง

การผูกขาด ยึดครองพ้ืนท่ีสาธารณะ 

ตารางที่  6 ความเป็นปฏิปักษ์ของสื่อสังคมออนไลน์ เส้นแบ่งความเป็นส่วนตัวและสาธารณะ 
(ท่ีมา: Christian Fuchs, 2014) 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 64 

2.5.2 งานวิจัยอ่ืน ๆ ด้านการสื่อสารทางการเมืองและเปิดรับสื่อสังคมออนไลน์ 
 Paul Hitlin และ Lee Rainie (2019) จาก Pew Research Center ได๎ศึกษา Algorithm 

ของ Facebook ในงานวิจัย Facebook Algorithms and Personal Data โดยเกี่ยวข๎องกับโหมด

การคัดเลือกข๎อมูลขําวสารให๎ตรงตามความสนใจของผู๎ใช๎งาน (Facebook User) ผํานการเก็บข๎อมูล

พฤติกรรมการใช๎งานที่ถูกตั้งคําไว๎ อัตโนมัติในแอปพลิเคชัน Facebook ของแตํละ Account  

กํอนที่ข๎อมูลเหลํานี้จะถูกน าไปใช๎เพ่ือผลประโยชน์ทางธุรกิจการค๎าของกลุํมองค์กรหรือแบรนด์ตําง ๆ 

ที่ใช๎ Facebook ท าการตลาดออนไลน์ ข๎อมูลดังกลําวคือพฤติกรรมผู๎บริโภคที่ส าคัญเพราะ 

กลุํมธุรกิจสามารถระบุกลุํมเป้าหมายที่ต๎องการได๎ตรงกับโฆษณาสินค๎าหรือบริการของตนเอง ผู๎รับสาร

ที่จะเห็นข๎อมูลโฆษณานั้นจะถูกคัดเลือกโดย Algorithm ของ Facebook โดยใช๎ฐานข๎อมูลที่ถูกเก็บ

ผํานพฤติกรรมการใช๎งานสื่อ Facebook อยํางเป็นกิจวัตร เชํน การไลก์ การติดตาม การคลิกเข๎าชม

โฆษณา กลําวคือได๎เข๎าไปมีปฏิสัมพันธ์กับเพจนั้น  ๆ เป็นต๎น งานวิจัยนี้ต๎องการหาค าตอบ 

วําผู๎ใช๎ Facebook ชาวอเมริกันเข๎าใจระบบการจ าแนกประเภทของอัลกอริทึมเหลํานี้ได๎ดีเพียงใด  

และพวกเขาคิดวําความชอบ ความสนใจในชีวิตจริงกับสิ่งที่ได๎รับการจัดประเภทความสนใจโดย 

Algorithm ของ Facebook นั้นสัมพันธ์กันหรือไมํ อยํางไร ทั้งนี้ได๎ส ารวจกลุํมตัวอยํางที่เป็นตัวแทน

ผู๎ใช๎งาน Facebook จ านวน 963 ราย และได๎เก็บข๎อมูลในสํวนของบัญชีผู๎ใช๎สํวนตัว โหมด  

Ad Preference เพ่ือดูความสัมพันธ์ระหวํางความชอบจริงของผู๎ ใช๎งานและสิ่งที่ Algorithm  

ของ Facebook มักจะคัดเลือกเนื้อหามาให๎  

 ผลการศึกษาพบวํา 74% ของผู๎ใช๎ Facebook ไมํรู๎วํามีการเก็บข๎อมูลความสนใจของตนเอง

มากํอน 51% ผู๎ใช๎งานรู๎สึกไมํสบายใจที่ Facebook มีการเก็บข๎อมูลสํวนตัวของตนเองเชํนนี้ และยัง

ถูกน าไปใช๎เพ่ือคัดเลือกเนื้อหาขําวสารที่คาดวําผู๎ใช๎งานจะให๎ความสนใจ และ 27% คิดวําการคัดเลือก

ข๎อมูลขําวสารโดย Facebook นั้นไมํแมํนย าทั้งหมด  
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รูปที่  17 ข้อมูลจากงานวิจัย Facebook Algorithms and Personal Data  
(ที่มา: Paul Hitlin และ Lee Rainie, 2019) 

ซึ่งหากพิจารณาให๎ลึกขึ้นจะพบวํา Algorithm บน Facebook นอกจากจะสามารถจ าแนก

ความสนใจของผู๎ใช๎งานตามพฤติกรรมได๎แล๎ว ยังแบํงแยกลักษณะหรือจัดสังกัดกลุํมตําง ๆ ให๎ผู๎ใช๎งาน

ได๎อีกด๎วย โดยพิจารณาจากข๎อมูลพ้ืนฐานสํวนตัวที่เราได๎ให๎ไว๎กับ Facebook ทั้งนี้การจ าแนกกลุํม

ตําง ๆ นั้นคํอนข๎างงํายในหมวดดังตํอไปนี้ เชื้อชาติหรือชาติพันธุ์ 84% งานอดิเรกและความสนใจ 

79% ความสัมพันธ์ทางการเมือง 71% และ ความเชื่อทางศาสนา 65%   
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รูปที่  18 ข้อมูลจากงานวิจัย Facebook Algorithms and Personal Data  
(ที่มา: Paul Hitlin และ Lee Rainie, 2019) 

 ทั้งนี้ 28% ของผู๎ใช๎งานระบุวําเป็นการยากที่จะจ าแนกมุมมองทางเมืองได๎อยํางแมํนย า 

เนื่องจากความสนใจที่ปรากฏบน Facebook นั้นเกิดจากการเก็บข๎อมูลและค านวณของระบบที่ไมํได๎

ค านึงถึงความชอบแท๎จริงของผู๎ใช๎งานก็เป็นได๎ แตํอาจแสดงข๎อมูลของเพจหรือเรื่องราวที่มีการกดเข๎า

ไปรับชมหรือรับสารอยูํบํอย ๆ เพียงเพราะผู๎รับสารต๎องการทราบความเคลื่อนไหว เชํน เข๎าไปอําน

ข๎อมูลของฝั่งขั้วตรงข๎าม เป็นต๎น ซึ่งไมํได๎หมายความวําผู๎รับสารจะมีมุมมองทางการเมืองที่สนับสนุน

ฝ่ายนั้น ๆ เสมอไป  จากการศึกษาดังกลําวใช๎วิธีการส ารวจข๎อมูลผํานโหมด Ad Preference ซึ่งอยูํใน

ค าสั่งการตั้งคําของบัญชีผู๎ใช๎แตํละคน ซึ่งโหมดนี้จะติดตามผู๎ใช๎งานวํามีความสนใจอะไรและมีการใช๎

งานเพจอะไรบ๎าง ผํานปัจจัยหลายๆตัวด๎วยกัน แล๎วประเมินสรุปออกมาแบํงเป็นหมวดหมูํ  

เชํนในหมวดหมูแรกอยําง Your interest หรือความสนใจของเราจะประกอบด๎วยหมวดหมูํยํอย ๆ 

ได๎แกํ Business and industry, News and entertainment, Travel places and events, 

Hobbies and activities, People, Shopping and fashion, Fitness and wellness, Food and 

drink, Sports and outdoors, Technology, Education, Family and relationships, Lifestyle 

and culture และอ่ืน ๆ ซึ่งแตํละข๎อก็จะประกอบไปด๎วยรายละเอียดของเนื้อหา โฆษณาตําง ๆ  

ที่อาจมองเห็นได๎บนหน๎าฟีด เชํน ในหมวด  Business and industry ก็อาจปรากฏชื่อบริษัทอสังหาฯ 
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หรือแผนกสังกัดที่เราท างานอยูํ รวมถึงแบรนด์สินค๎าของบางเพจที่สร๎างขึ้นแล๎วระบุเอาไว๎วํามีความ

เกี่ยวข๎องกับธุรกิจ เป็นต๎น 

 

รูปที่  19 หน้า Ad Preference หมวด Your interest มีความสนใจของผู้ใช้งานปรากฏอยู่ 
(ท่ีมา: Facebook.com, 2019) 

นอกจากนี้ยังมีหมวดหมูํอ่ืน ๆ ที่ Facebook ได๎แบํงเอาไว๎เพ่ิมเติม โดยมีหมวดหมูํยํอย 

อยูํในนั้นเชํนกัน อันได๎แกํ  Advertisers, Your information และ Ad Setting (มีการเก็บข๎อมูลจาก 

Partners และ Activity ของเรา) ทั้งหมดนี้จะมีการเก็บข๎อมูลเชิงลึกจากพฤติกรรมออนไลน์ 

ผู๎ใช๎ตามความสนใจ การคลิกเข๎าชม การมีปฏิสัมพันธ์กับเพ่ือนและเพจบน Facebook ผนวกบวกรวม

ข๎อมูลพฤติกรรมทํองเว็บจากแหลํงออนไลน์อ่ืน ๆ จากนอกแพลตฟอร์ม Facebook ปัจจุบันบริษัท

และองค์กรหลายล๎านแหํงทั่วโลกมีการเปิดใช๎งาน Facebook จึงสามารถเชื่อมโยงการใช๎งานของผู๎ใช๎

เว็บไซต์ของตนเองและบันทึกกิจกรรมดังกลําวกลับไปที่ Facebook ได๎ เพ่ือก าหนดเป้าหมายการ

โฆษณาให๎ดีขึ้น นั่นคือข๎อมูลเหลํานี้จะถูกใช๎เวลาองค์กรหรือแบรนด์ท าการตลาด โฆษณาผําน 

Facebook หลังจากขั้นตอนของการเลือกกลุํมเป้าหมายเสร็จสิ้นแล๎ว เนื้อหาสารจะถูกสํงตํอขึ้นไป
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ปรากฏบนฟีดของกลุํมเป้าหมายที่มีความชอบ ความสนใจตามหมวดหมูํตามที่ถูกตั้ งคําไว๎ 

นอกเหนือจากนั้น Facebook ยังมีเครื่องมือที่ชํวยให๎ผู๎โฆษณาเชื่อมโยงการแปลงบทสนทนาออฟไลน์

และการซื้อของผู๎ใช๎ กลําวคือติดตามกิจกรรมออฟไลน์ของผู๎ใช๎งานหลังจากเห็นหรือคลิกโฆษณา 

บน Facebook และยังค๎นหาผู๎รับสารที่มีความคล๎ายคลึงกับกลุํมผู๎ใช๎ที่เป็นออฟไลน์ได๎อีกด๎วย  

ข๎อมูลตําง ๆ ที่พิจารณาจากหลายปัจจัยจะถูกน าไปแบํงแยกจัดหมวดหมูํให๎ ตามที่แสดงในโหมด  

Ad preference โดยจะพบวํามีสิ่งที่เราสนใจหลายอยํางอยูํหลายหมวดหมูํด๎วยกัน ดังปรากฏใน 

รูปที่ 19 ด๎านบน ซึ่งรายละเอียดจะพูดถึงอยํางละเอียดอีกครั้งในบทที่ 4 ตํอไป  

 

รูปที่  20 ข้อมูลจากงานวิจัย Facebook Algorithms and Personal Data  
(ที่มา: Paul Hitlin และ Lee Rainie, 2019) 

ส าหรับประเด็นความสนใจทางการเมือง พบวํา 51% ระบุวําการแบํงแยกหมวดหมูํความ

สนใจในโหมด Ad preference บน Facebook นั้น ปรากฏข๎อมูลที่เกี่ยวข๎องกับการเมือง  

เมื่อพิจารณาตํอไปพบวํา 73% ให๎ความคิดเห็นวํา Facebook มีการคัดเลือกความสนใจหรือมุมมอง

ทางการเมืองได๎คํอนข๎างแมํนย า (31% แมํนย ามากและ 42% แมํนย าบางครั้ง) ข๎อมูลจากงานวิจัย

ดังกลําวสามารถสรุปได๎วํา Facebook มี Algorithm ที่จ าแนกเนื้อหาสารรวมถึงเพจตําง ๆ ขึ้นไป

ปรากฏบนหน๎าฟีดของผู๎ใช๎แตํละรายไมํเหมือนกัน โดยขึ้นอยูํกับความสนใจและจุดยืนทางการเมือง 
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ที่แตกตํางกัน อันมีความเกี่ยวข๎องกับวิทยานิพนธ์ฉบับนี้ที่ได๎ตั้งสมมติฐานเอาไว๎วํา Algorithm  

ของ Facebook เป็นปัจจัยที่ท าให๎เกิดการรวมกลุํมของผู๎คนที่มีความคิดเห็นเหมือนกัน และ 

ยังก าหนดเนื้อหาสารที่ผู๎ใช๎งาน Facebook จะได๎รับตามความสนใจหรือสอดคล๎องไปในทิศทาง

ความคิดของตนเองอีกด๎วย 

อัญชลี เอกศาสตร์ (2555) ได๎ศึกษาพฤติกรรมการแสวงหาขําวสารทางการเมืองผํานสื่อ 

Facebook และการมีสํวนรํวมทางการเมืองของประชาชนในกรุงเทพมหานคร พบวําปัจจัยที่มีความ

เกี่ยวข๎องกับการเปิดรับสารของผู๎คนคือ ลักษณะทางประชากรศาสตร์อันประกอบด๎วย อายุ อาชีพ 

รายได๎ นอกจากนี้ยังมีปัจจัยอ่ืน ๆ คือพฤติกรรมการเปิดรับขําวสารทางการเมือง ความชื่นชอบพรรค

การเมืองและกลุํมผลประโยชน์ทางการเมือง  ซึ่งมีความเก่ียวข๎องกับระยะเวลาในการแสวงหาขําวสาร

การเมืองผําน Facebook ตํอครั้ง รวมถึงความถ่ีในการรับสารด๎วย ยิ่งระยะเวลาในการแสวงหาข๎อมูล

ขําวสารและมีความถี่ในการรับสารนั้นมาก การมีสํวนรํวมทางการเมืองตําง ๆ ข๎างต๎นที่แสดงออกมา

ผํานพฤติกรรมการเปิดรับขําวสารทางการเมือง ความชื่นชอบพรรคการเมืองและกลุํมผลประโยชน์

ทางการเมืองก็จะมากข้ึนตาม 

อาทิตย์ สุริยะวงศ์กุล (2555) ได๎กลําวถึงการเคลื่อนไหวออนไลน์ที่สํงผลตํอการเปิดพ้ืนที่

ทางการเมืองใหมํๆและศึกษาวําสังคมออนไลน์นั้นแยกขาดจากสังคมแบบออฟไลน์มากเพียงใด  

ผลคือในรูปแบบของออนไลน์มีความเกี่ยวเนื่องกับเงื่อนไขทางวัฒนธรรมและโครงสร๎างทางการเมือง

ของสังคมที่มันตั้งอยูํ ปัจจัยเหลํานี้สํงผลตํอการก ากับ ควบคุมทิศทางการเคลื่อนไหวทางการเมือง

ออนไลน์อยํางเลี่ยงไมํได๎ และต๎องอาศัยทุนในการใช๎งานเชํนเดียวกับรูปแบบออฟไลน์ แตํทั้งนี้กลับมี

ข๎อแตกตํางที่วําการเคลื่อนไหวทางออนไลน์นั้นเปิดโอกาสให๎คนทั่วไปสามารถเข๎าถึงได๎งํายกวํา 

และมีอ านาจในการควบคุมเนื้อหา เลือกเปิดรับข๎อมูลได๎อยํางเต็มที่ อีกทั้งยังสามารถสะสมทุนทาง

สังคมและทุนทางวัฒนธรรมได๎สะดวกขึ้น พร๎อมชํวยให๎คนธรรมดามีสิทธิเสรีภาพในการแสดงออก 

ซึ่งความคิดเห็นตํอประเด็นที่อาจท าได๎ยากในสังคม และกํอเกิดการรวมตัวได๎งําย ส าหรับในบริบทของ

วัฒนธรรมและการเมืองไทยนั้น การเรียกร๎องหรือแสดงความคิดเห็นทางการเมืองมีลักษณะที่ต๎อง

รักษาความสัมพันธ์ไว๎ในระดับหนึ่ง เห็นได๎ชัดผํานการเป็นเพ่ือนบน Facebook ยังมีเงื่อนไขของ

ความสัมพันธ์ทางสังคมไทยครอบง าอยูํ แม๎เราจะสามารถแสดงความคิดเห็นได๎อยํางเสรีแตํผู๎พูด 
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ก็ยังมีความเกรงใจและค านึงถึงจิตใจผู๎รับสารที่อาจเป็นเพ่ือนหรือคนที่มีความสัมพันธ์บางอยําง 

นอกจากนี้การแสดงออกทางการเมืองต๎องอาศัยทุนทางวัฒนธรรมซึ่งคํอนข๎างจ ากัดเฉพาะกลุํม  

โดยคนที่มีต๎นทุนเหลํานี้มาตั้งแตํต๎นจะสามารถเข๎าถึงและแสดงออกได๎งํายกวํามาก แตํงานวิจัยนี้ได๎

สรุปวําคนธรรมดาทั่วไปที่อาจไมํได๎มีทุนทางวัฒนธรรมหรือทุนทางสังคมมากํอนสามารถแสดงความ

คิดเห็นได๎อยํางเสรี สํงผลตํอการเปิดกว๎างทางการเมือง เปิดโอกาสให๎ผู๎คนในสังคมเข๎ารํวมได๎อยํางเทํา

เทียมและสะสมทุนเองตํอไปได๎ในอนาคต  

วีราภรณ์ ประสพรัตนสุข (2558) ศึกษาบทบาทของ Facebook ในฐานะขบวนการ

เคลื่อนไหวทางสังคมแบบใหมํที่ได๎เปรียบเทียบ Facebook เป็นพ้ืนที่สาธารณะผําน Facebook  

ของสมบัติ บุญงามอนงค์ ในประเด็นตํอต๎านพระราชบัญญัตินิรโทษกรรมฯ โดยได๎คัดเลือกกลุํม

ตัวอยํางที่น ามาศึกษาได๎อยํางนําสนใจโดยอยูํบนพ้ืนฐานการมีปฏิสัมพันธ์กับบนพ้ืนที่สาธารณะตาม

ทัศนะของฮาเบอร์มาส อันได๎แกํ 1.) กลุํมที่มีความคิดเห็นไปในทิศทางเดียวกับสมบัติ บุญงามอนงค์ 

และเข๎ารํวมกิจกรรมทางสังคม 2.) กลุํมที่ความคิดเห็นทางการเมืองไปนทิศทางเดียวกันกับสมบัติ  

บุญงามอนงค์ แตํไมํได๎เข๎ารํวมกิจกรรม และ 3.) กลุํมที่มีความคิดเห็นแตกตํางจากสมบัติ  

บุญงามอนงค์ แตํสามารถสื่อสารโต๎ตอบด๎วยเหตุผลและยอมรับจุดยืนทางความคิดของกันและกัน  

ซึ่งงานวิจัยนี้ได๎ใช๎กรอบการวิเคราะห์การสื่อสารและการมีสํวนรํวมทางการเมืองผํานสื่อสังคมออนไลน์ 

ทั้งนี้ได๎สรุปวํา ในยุค 3.0 เป็นยุคที่บุคคลทั่วไปสามารถสร๎างพ้ืนที่สาธารณะเองได๎ด๎วยตนเอง 

เพ่ือพูดคุยในปะเด็นสาธารณะในรูปแบบของเพจ เชื้อเชิญในผู๎คนมากหน๎าหลายตาเข๎ามาถกเถียง

พูดคุยกันๆได๎อยํางเสรี หากพิจารณาในปะเด็นทางการเมืองผู๎ใช๎งานสื่อสังคมออนไลน์สามารถเลือก

ข๎างทางการเมืองได๎และแสดงออกในลักษณะดังตํอไปนี้ 

1.) เนื่องจากโลกออนไลน์เป็นโลกเสมือน ผู๎ใช๎งานจึงสร๎างตัวตน บุคลิกได๎ตามที่ตนต๎องการ

โดยไมํจ าเป็นต๎องแสดงออกเชํนนั้นในโลกของความเป็นจริง 

2.) แม๎วําสื่อสังคมออนไลน์จะเป็นพ้ืนที่สาธารณะที่สามารถใช๎สื่อสารกันได๎อยํางเต็มที่มี

เสรีภาพในการแสดงความคิดเห็นมากกวําสื่อเดิม แตํทั้งนี้ก็ยังอยูํภายใต๎ของกรอบ

กฎหมาย ความรับผิดชอบตํอสังคมและนโยบายของสื่อเอง สะท๎อนให๎เห็นถึงความไมํ

สมดุลกันของผู๎เลํนในระบบ อันได๎แกํ เจ๎าของเพจและเพ่ือนสมาชิก  
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3.) สื่อสังคมออนไลน์เป็นพื้นที่ที่สะท๎อนการสื่อสารด๎วยเหตุผลและอารมณ์ จึงปรากฏให๎เห็น

ทั้งความเห็นพ๎องต๎องกันและความขัดแย๎งกันเป็นธรรมดา ดังนั้นจึงจ าเห็นอยํางยิ่งที่

ผู๎ใช๎งานสื่อสังคมออนไลน์จะต๎องมคีวามอดทนและมีเหตุผลมีผลในการเลือกข๎าง 

4.) สื่อสารมวลชนมีการน าเสนอข๎อมูลขําวสารในลักษณะที่ต๎องพ่ึงพาอาศัยกัน ต๎องการ

เผยแพรํอยํางเป็นวงกว๎างโดยเฉพาะประเด็นที่อยูํในความสนใจของประชาชน 

5.) การสื่อสารผําน Facebook ของสมบัติ สร๎างการเปลี่ยนแปลงในกลุํมของคนเสื้อแดง

มากกวําที่เปลี่ยนแปลงในระดับประเทศ 

6.) สื่อสังคมออนไลน์เป็นพ้ืนที่สาธารณะที่เปิดกว๎างเพ่ือรับฟังความคิดเห็นที่แตกตํางกัน 

ดังนั้นผู๎ใช๎งานสื่อที่เข๎ามาโต๎เถียงกันนั้นต๎องเปิดรับฟังเหตุผลของฝ้ายตรงข๎ามด๎วยจึงจะ

กํอให๎เกิดความเข๎าใจกันได๎ 

7.) สื่อสังคมออนไลน์เป็นการผสมผสานระหวํางการเคลื่อนไหวทางสังคมรูปแบบเกําและ

รูปแบบใหมํเข๎าด๎วยกัน แตํก็แสดงให๎เห็นถึงการแบํงฝ่ายเลือกข๎างทางการเมืองอยํางเห็น

ได๎ชัด มากกวําที่จะเป็นการส๎รางพ้ืนที่สาธารณะที่เป็นพ้ืนที่กลาง 

8.) เป็นพ้ืนที่ประสานระหวํางสื่อกระแสหลักและสื่อทางเลือก โดยเผยแพรํข๎อมูลขํ าวสารที่

หลากหลาย อาจเกิดผลกระทบทั้งบวกและลบตํอตัวเจ๎าของเพจ 

จากงานวิจัยของวีราภรณ์ ประสพรัตนสุข (2558) ได๎ข๎อสรุปวําการใช๎สื่อ Facebook ในการ

ตํอต๎าน พ.ร.บ. นิรโทษกรรม จัดเป็นวิธีการเคลื่อนไหวทางสังคมรูปแบบใหมํ (New Social 

Movement) ผํานสื่อใหมํที่มีปัจจัยที่ต๎องพิจารณา ดังนี้ 1.) สมรรถนะทางการสื่อสาร อันเป็นปัจจัย

ภายในของตัวสื่อเอง และ 2.) สถานการณ์บริบททางสังคม อันเป็นปัจจัยภายนอก นอกจากนี้สิ่งที่ต๎อง

ศึกษารํวมด๎วยคิดกลยุทธ์ที่ใช๎ในการสื่อสารรณรงค์เคลื่อนไหวบนสื่อสังคมออนไลน์ยุคใหมํต๎ อง

ออกแบบการสื่อสารนั้นให๎สอดคล๎องกับพฤติกรรมการรับสารของผู๎คนให๎ดี  จึงจะสามารถใช๎งานสื่อ

สังคมออนไลน์ให๎เป็นเครื่องมือที่มีประสิทธิภาพสูงสุด ส าหรับใน Facebook ของสมบัติ บุญงามอนงค์ 

มีการใช๎กลยุทธ์สร๎างวาทกรรมที่แหลมคม ประกอบกับการใช๎ภาพที่นําสนใจ เขียนค าบรรยายภาพ

ปลุกอารมณ์รํวมฮึกเหิม เสียดสี ส านวนภาษาตลกร๎าย แตํก็กระชับได๎ใจความ เข๎าใจงํายบนข๎อเท็จจริง

ที่มีเหตุผล การสื่อสารผํานกลยุทธ์เหลํานี้ชํวยให๎ Facebook ของสมบัตินําติดตาม สะท๎อนประเด็น

ทางการเมืองที่นําสนใจและสามารถสื่อสารไปยังกลุํมเป้าหมายได๎อยํางมีประสิทธิภาพ โดยวิธีนี้จัดวํา
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เป็นการเคลื่อนไหวกิจกรรมทางสังคมโดยการณรงค์ เน๎นการตํอสู๎เชิงสัญลักษณ์ ไมํใช๎ความรุนแรง 

แตํกลับใช๎กลวิธีในการสื่อสารที่มีความแปลกใหมํ ข าขันและเปิดโอกาสให๎ผู๎คนเข๎ามามีสํวนรํวม

ทางการเมืองได๎อยํางเป็นวงกว๎าง จากงานวิจัยดังกลําวสรุปได๎ วําสื่อสังคมออนไลน์ Facebook  

ได๎กลายเป็นเครื่องการสื่อสารของคนธรรมดาสามารถสร๎างตัวตนและแสดงจุดยืนความคิดเห็นทางการ

เมืองของตนเองได๎เป็นอยํางดี พร๎อมทั้งเชื้อเชิญให๎ผู๎ใช๎งานคนอ่ืน ๆ เข๎ามามีสํวนรํวมในการอภิปราย

ถกเถียง และแลกเปลี่ยนความคิดเห็นกันได๎อยํางเสรี อันเป็นการลดชํองวํางกันระหวํางรัฐ 

กับประชาชนและกํอให๎เกิดการเปลี่ยนแปลงในกลุํมคนเสื้อแดง แบํงแยกและแสดงจุดยืนทางการเมือง

อยํางเดํนชัด น าไปสูํการสร๎างการรับรู๎ในสังคมรับรู๎ได๎ในท๎ายที่สุด 

เมื่อเชื่อมโยงงานวิจัยข๎างต๎นเข๎ากับวิทยานิพนธ์ฉบับนี้จะพบวําบทสรุปความไมํสมดุลของ

อ านาจยังขยายไปในบริบทของความเป็นเจ๎าของสื่อ ผู๎ออกกฎหมายหรือนโยบายทางเทคโนโลยี 

ในระดับประเทศ รวมถึงประชาชนผู๎ใช๎งานสื่อสังคมออนไลน์ทั้งรูปแบบขององค์กรและปัจเจกบุคคล

อีกด๎วย โดยเป็นไปในลักษณะที่พลังอ านาจของแตํละผู๎ เลํนนั้นมีไมํเทํากัน ซึ่งการศึ กษาของ

วิทยานิพนธ์ฉบับนี้จะหาข๎อสรุปในท๎ายที่สุดวําสื่อสังคมออนไลน์สามารถเป็นพ้ืนที่สาธารณะ 

ในสังคมไทยได๎แท๎จริงหรือไมํ บนเงื่อนไขของความเป็นเจ๎าของสื่อก าหนดให๎ผู๎ใช๎เกิดการรวมตัวและ 

รับสารอยํางไร นอกจากนี้ผู๎ใช๎งานมีพฤติกรรมการใช๎สื่อสังคมออนไลน์อยํางไรบ๎าง ทั้งนี้อาจขึ้นอยูํกับ

ประเภทหรือรูปแบบสื่อสังคมออนไลน์ที่แตกตํางกัน เอ้ือให๎เกิดการแลกเปลี่ยน พูดคุย และถกเถียงใน

ลักษณะที่แตกตํางกันตามไปด๎วย 
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บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
การวิจัยเรื่อง “สื่อสังคมออนไลน์กับการเป็นพ้ืนที่สาธารณะของสังคมไทย กรณีศึกษา 

Facebook และ Line” เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ด๎วยวิธีการวิเคราะห์ 

ตัวบท (Textual Analysis) จากบทความ ขําวสาร แนวคิดทฤษฎีที่เก่ียวข๎อง พร๎อมเก็บรวบรวมข๎อมูล

จากการสังการสังเกตการณ์ (Observation) ของผู๎ใช๎งานจริงบนสื่อสังคมออนไลน์ Facebook และ 

Line นอกจากนี้ยังใช๎วิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก (Depth Interview)  จากกลุํมตัวอยํางเพ่ือเก็บข๎อมูล

พฤติกรรมการใช๎งานของผู๎คนในสังคม จากนั้นน าข๎อมูลมาเปรียบเทียบการท างานของทั้ง 2 สื่อ  

พร๎อมทั้งวิเคราะห์วํามีลักษณะประการใดบ๎างที่สอดคล๎องกับหลักเกณฑ์พ้ืนที่สาธารณะออนไลน์ 

ในศตวรรษที่ 21 สรุปผลวําสื่อประเภทใดสามารถท าหน๎าที่ได๎สอดคล๎องมากที่สุด ภายใต๎เงื่อนไขใด  

มีปัจจัยสนับสนุนและเป็นอุปสรรคอะไรบ๎าง และท๎ายที่สุดจะสามารถตอบค าถามวิจัยได๎วําสื่อสังคม

ออนไลน์สามารถท างานเป็นพื้นที่สาธารณะในสังคมไทยได๎หรือไมํ   

3.1 ประเด็นที่ใช้ในการศึกษา 
ประเด็นที่ถูกคัดเลือกน ามาใช๎ในการศึกษาครั้งนี้คือ การเลือกตั้งปี 2562 เนื่องจากเป็น

ประเด็นที่เกี่ยวข๎องกับปรากฏการณ์ทางเศรษฐกิจ การเมืองและสังคมไทยอยํางเห็นได๎ชัด ผู๎คนสํวน

ใหญํและสื่อมวลชนได๎ให๎ความสนใจอยํางมาก เห็นได๎จากการน าเสนอข๎อมูลขําวสารกํอนวันเลือกตั้ง 

ระหวํางเลือกตั้งและหลังเลือกตั้ง โดยวันที่ 17 และ 24 มีนาคม 2562 ถูกก าหนดให๎เป็นวันเลือกตั้ง

นอกเขตและเลือกตั้งจริงตามล าดับ ชํวงเวลาทั้งหมดดังกลําวรวมเป็นระยะเวลาหลายเดือนสืบเนื่อง  

มาจนถึงปัจจุบันที่เครือขํายสังคมออนไลน์อยําง Facebook  และ Line ได๎ปรากฏข๎อมูลขําวสาร

เผยแพรํผํานเพจส านักขําวออนไลน์ (Online Media Page) หน๎าเพจและ Facebook สํวนตัวของ 

ผู๎มีอิทธิพลทางความคิด (Influencer) รวมถึง Facebook ของผู๎ใช๎งานทั่วไป นอกจากนี้ยังเกิดการ

แชร์ขําวสารและมีผู๎ใช๎งานเข๎าไปแสดงความคิดเห็น อภิปรายในประเด็นตําง ๆ อยํางเป็นวงกว๎าง 

ทั้งท่ีเห็นด๎วยและไมํเห็นด๎วย นอกจากนี้ยังมีการพูดคุยกันผําน Line ในลักษณะของกลุํมและระหวําง

บุคคล กลําวคือสื่อสังคมออนไลน์ Facebook และ Line มีการเผยแพรํขําวสารการเลือกตั้งและ

ปฏิสัมพันธ์รูปแบบตําง ๆ ตํอประเด็นนั้น ๆ ทั้งในรูปแบบสาธารณะ (Public) และแบบสํวนตัว 

(Private)  
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รูปที่  21 บรรยากาศการปราศรัยพรรคพลังประชารัฐ 
(ที่มา: ส านักขําว BBC, 2562) 

 

รูปที่  22 บรรยากาศการปราศรัยพรรคอนาคตใหม่ 
(ที่มา: ส านักขําวผู๎จัดการออนไลน์, 2562) 

ปรากฏการณ์การเลือกตั้งในปี 2562 นี้ได๎สะท๎อนให๎เห็นการตื่นตัวทางการเมืองของ

ประชาชนไทย หลังจากที่รัฐบาลที่มาจากคณะรักษาความสงบแหํง (คสช.) ได๎เข๎ามาควบคุมอ านาจ

การบริหารยาวนานถึง 5 ปี โดยมีกลุํมที่สนับสนุนพลเอกประยุทธ์ จันทร์โอชาเป็นนายกรัฐมนตรีตํอ 

(ผํานการเป็นแคนดิเดตพรรคพลังประชารัฐ) และกลุํมที่ตํอต๎านพลเอกประยุทธ์ จันทร์โอชา  

พร๎อมสนับสนุนพรรคการเมืองฝ่ายขั้วตรงข๎ามได๎เข๎ามาบริหารประเทศแทนที่ สถานการณ์การ 
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เลือกตั้งนี้ท าให๎เห็นการแบํงแยกกลุํมคนออกเป็น 2 กลุํมอยํางเห็นได๎ชัด นอกจากนี้ยังมีเหตุการณ์ทาง

การเมืองเกิดขึ้นมากมาย เชํน ขําวการคอร์รัปชันทุจริตของรัฐมนตรีในรัฐบาลชุดปัจจุบัน การก าหนด

กฎกติการใหมํที่สํงผลให๎เกิดความไมํยุติธรรมในสนามเลือกตั้งครั้งนี้ การโต๎ตอบทางการเมืองระหวําง

ฝ่ายทหารและพรรคการเมืองฝั่งซ๎าย การสร๎างขําวโจมตีฝ่ายขั้วตรงข๎าม รวมถึงการท างานที่ไมํมี

ประสิทธิภาพของรัฐบาลและองค์กรอิสระหลายองค์กร เป็นต๎น จากเหตุการณ์ตัวอยํางดังกลําว

สะท๎อนให๎เห็นถึงความดุเดือดและตํอสู๎ชํวงชิงอ านาจการบริหารที่เกิดขึ้นในปี 2562 นี้ หลังจากมีค าสั่ง

ปลดล็อกให๎เกิดการเลือกตั้งทั่วไปขึ้นเป็นครั้งแรกในรอบ 5 ปี ทั้งนี้ขําวสารทางการเมืองได๎ไปปรากฏ

บนสื่อสังคมออนไลน์และเชื้อเชิญประชาชนผู๎ใช๎งานเข๎ามามีสํวนรํวมในการถกเถียง แสดงความ

คิดเห็นตํอประเด็นการเลือกตั้งอยํางแข็งขัน จากสถิติการใช๎งานสื่อสังคมออนไลน์ของคนไทย 

ในปี 2562 มีอัตราที่สูงขึ้นเมื่อเปรียบเทียบกับชํวงเลือกตั้งครั้งลําสุดในปี 2557 ที่ผํานมาทั้งในแงํของ

ความถี่ในการเข๎าใช๎งานของผู๎ใช๎ การเคลื่อนไหวหรือกระแสของประชาคมชาวออนไลน์และ 

การไหลเวียนของข๎อมูลขําวสาร เป็นต๎น ด๎วยสาเหตุทั้งหมดดังกลําวจึงสามารถสรุปได๎วําการเลือกตั้ง 

2562 เป็นปรากฏการณ์ที่ประชาชนให๎ความสนใจอยํางมากและเป็นประเด็นสาธารณะอยํางแท๎จริง 

โดยเกี่ยวข๎องกับการก าหนดทิศทางอนาคตของประเทศไทย 

3.2 แหล่งข้อมูลในการวิจัย 
 แหลํงข๎อมูลที่ใช๎ในการศึกษา แบํงออกเป็น 3 สํวน คือ 

3.2.1. แหล่งข้อมูลประเภทเอกสาร 
ค๎นคว๎าข๎อมูลจากเอกสาร บทความ ขําว และงานวิจัยที่เกี่ยวข๎อง (ทั้งที่เป็น Hard Copy 

และ Soft File) รูปแบบออนไลน์และออฟไลน์ ในประเด็นดังตํอไปนี้ 

1.) ลักษณะพ้ืนที่สาธารณะแบบ Cyberspace หรือพ้ืนที่สาธารณะออนไลน์ในศตวรรษที่ 21  

(ยุค Post-modern) และสรุปเกณฑ์วัดความเป็นพ้ืนที่สาธารณะ (Criteria of Public 

Sphere)  

2.) ขําวสถานการณ์การเลือกตั้ง ปี 2562 ที่ปรากฏบนสื่อสังคมออนไลน์ประเภท 

Facebook และ Line ชํวง 3 เดือนกํอน ระหวําง และหลังเลือกตั้ง (กุมภาพันธ์-เมษายน 

2562) 

3.) ข๎อมูลเกี่ยวกับสื่อสังคมออนไลน์ Facebook: รูปแบบการท างาน Algorithm ของหน๎า

ฟีดขําว (News Feed) 
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4.) ข๎อมูลเกี่ยวกับสื่อสังคมออนไลน์ Line: รูปแบบการท างาน Feature ของห๎องแชท 

(Chat Rooms)  

3.2.2 แหล่งข้อมูลสื่อสังคมออนไลน์ Facebook และ Line 
ผู๎วิจัยใช๎งานสื่อสังคมออนไลน์ Facebook และ Line เพ่ือศึกษารูปแบบการท างานของทั้ง  

2 สื่อผํานการสังเกตการณ์ด๎วยตนเอง ท าให๎เห็นภาพการเผยแพรํขําวสารที่ปรากฏ รวมถึงปฏิสัมพันธ์

ที่เกิดขึ้นของทั้ง 2 สื่อในชํวงของการเลือกตั้ง 2562 การสังเกตการณ์จะถูกบันทึกข๎อมูลและน าไป

สรุปผลรํวมกับการค๎นคว๎าลักษณะสื่อสังคมออนไลน์ผํานเอกสาร เพ่ือสนับสนุนข๎อมูลในเชิงลึกมากขึ้น 

3.2.3 แหล่งข้อมูลประเภทบุคคล 
 ใช๎วิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก (Depth Interview) จากกลุํมตัวอยํางผู๎ใช๎งาน จ านวน 12 คน 

คัดเลือกโดยวิธีแบบเจาะจง (Purposive  sampling) ตามเงื่อนไขตํอไปนี้  

1.) เป็นผู๎ใช๎งานสื่อสังคมออนไลน์ Facebook และ Line แบบ Active User โดยมีความถี่

ในการใช๎งานไมํต่ ากวําคําเฉลี่ยประเทศปี 2561 ที่ส ารวจโดยส านักงานพัฒนาธุรกรรม

ทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน)  กระทรวงดิจิทัลเพ่ือเศรษฐกิจและสังคม  

อยํางน๎อย 3 ชั่วโมงตํอวัน  

2.) ลักษณะทางประชากรศาสตร์ เป็นผู๎ที่มีอายุ 18 ปีขึ้นไปและไมํเกิน 60 ปี เพศชายและ

เพศหญิงคละกันอยํางละครึ่งหรือใกล๎เคียง ระดับการศึกษาปริญญาตรีขึ้นไป 

3.) เป็นผู๎ที่มีความสนใจในประเด็นเศรษฐกิจการเมืองของประเทศ โดยติดตามขําวสารข๎อมูล

การเลือกตั้ง 2562 ไมํต่ ากวํา 3 เดือนที่ผํานมา 

4.) เป็นผู๎ที่มีปฏิสัมพันธ์ (Interaction) บนสื่อสังคมออนไลน์ ผํานการกดแชร์หรือคอมเมนต์

อยํางใดอยํางหนึ่งเป็นอยํางน๎อย ตํอโพสต์ขําวที่เกี่ยวกับการเลือกตั้ง 2562 ทาง 

Facebook Fanpage หน๎า Feed หรือใน Group  

5.) เป็นผู๎ที่อยูํฝ่ายสนับสนุนพลเอกประยุทธ์ จันทร์โอชาเป็นนายกรัฐมนตรี หรือผู๎ที่อยูํฝ่าย

ไมํสนับสนุนพลเอกประยุทธ์ จันทร์โอชาเป็นนายกรัฐมนตรี อยํางใดอยํางหนึ่ง  

3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย  
3.3.1 ข้อมูลจากเอกสารแบบออนไลน์ 
1.) เว็บไซต์หรือแอปพลิเคชัน Facebook ใช๎หาข๎อมูลและสังเกตการณ์ 

2.) เว็บไซต์หรือแอปพลิเคชัน Line ใช๎หาข๎อมูลและสังเกตการณ์ 
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3.) เว็บไซต์อ่ืน ๆ ใช๎เพ่ือค๎นคว๎าเอกสาร บทความ ขําวและงานวิจัยที่เกี่ยวข๎อง 

3.3.2 ข้อมูลจากเอกสาร บทความและหนังสือต่าง ๆ แบบออฟไลน์ 
เอกสาร บทความ ขําวและงานวิจัยที่เกี่ยวข๎อง (ที่ไมํได๎มาจากแหลํงออนไลน์) รูปแบบ Hard 

Copy และ Soft File  

3.3.3 การสัมภาษณ์ 
 ใช๎วิธีการสุํมตัวอยํางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) และก าหนดแนวค าถามส าหรับ

การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth Interview) เกี่ยวข๎องในประเด็นพฤติกรรมการใช๎งานสื่อสังคม

ออนไลน์ Facebook และ Line มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 

1.) ศึกษา Algorithm ของสื่อสังคมออนไลน์ Facebook และ Line เพ่ิมเติม เชํน News  

     Feed ที่ปรากฏให๎เห็นเป็นเนื้อหาประเภทใด เห็นจากผู๎สํงสารคนใดหรือเพจใดบ๎าง      

     ข๎อมูล Ad preference ตรงกับความสนใจแท๎จริงหรือไมํ (ประเด็นการเลือกตั้ง 2562)  

2.) ศึกษาพฤติกรรมการสื่อสารของกลุํมตัวอยํางที่เป็นตัวแทนคนในสังคมไทย ผู๎ใช๎งานมีการ 

    สนทนาแลกเปลี่ยนข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับการเลือกตั้ง 2562 กับใครบ๎าง ในรูปแบบใด  

    และบนสื่อใด เชํน บน Facebook ผู๎รับสารมีปฏิสัมพันธ์อยํางไรบ๎าง (Like, Comment,  

    Share) กับเพ่ือนหรือเพจใด มีการเพิกเฉยหรือแสดงออกตํอโพสต์หรือเพจที่มีความ 

    คิดเห็นทางการเมืองที่แตกตํางอยํางไร  

3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล  
 ผู๎วิจัยท าการเก็บรวบรวมข๎อมูล 3 ลักษณะ คือ 

1.) ข๎อมูลจากเอกสารตําง ๆ : เป็นการเก็บข๎อมูลแบบทุติยภูมิผํานการค๎นคว๎า อําน วิเคราะห์ 

    เพ่ือท าความเข๎าใจภาพรวมจากแหลํงข๎อมูลออนไลน์และออฟไลน์ จากนั้นสรุปข๎อมูล 

    ส าคัญ 

2.) ข๎อมูลจากการสังเกตการณ์ : เป็นการเก็บข๎อมูลแบบปฐมภูมิโดยการใช๎งาน สังเกตการณ์ 

    และจดบันทึกโดยตัวผู๎วิจัยในฐานะผู๎ใช๎งานสื่อสังคมออนไลน์ Facebook และ Line  

    จากนั้นแยกหมวดหมูํหัวข๎อ สรุปลักษณะส าคัญและเขียนผลรายงาน 
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3.) ข๎อมูลจากการสัมภาษณ์ : เป็นการเก็บข๎อมูลแบบปฐมภูมิโดยท าการเก็บข๎อมูลด๎วย 

    การสุํมตัวอยํางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) และสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth  

    Interview) จากนั้นแยกหมวดหมูํหัวข๎อ แยกเนื้อหาตามหัวข๎อ วิเคราะห์ข๎อมูลและ   

    สรุปผล  

ทั้งนี้การศึกษาทั้ง 3 สํวน (3.4.1-3.4.3) จะน าข๎อมูลที่รวบรวมได๎ จ าแนกประเด็นการ

คัดเลือกเนื้อหาสาร การรวมกลุํมและแบํงแยกผู๎รับสาร  

3.5 ขั้นตอนการวิจัย 
1.) ศึกษา ค๎นคว๎าและเก็บข๎อมูลผํานแหลํงข๎อมูลประเภทเอกสาร (Documents) ทั้งรูปแบบ 

    ออนไลน์และออฟไลน์ ในประเด็นการท างานของ Algorithms บนสื่อ Facebook และ 

    การท างานของ Features บนสื่อ Line และสรุปลักษณะพ้ืนที่สาธารณะออนไลน์ศตวรรษ 

    ที่ 21 เพื่อใช๎ในการวิเคราะห์  

2.) ศึกษาผํานการใช๎งานสื่อสังคมออนไลน์ Facebook และ Line โดยตัวผู๎วิจัยได๎ 

     สังเกตการณ์จากการใช๎งานปกติเป็นประจ าทุกวัน วันละไมํต่ ากวํา 3 ชั่วโมง นับตั้งแตํ  

     ชํวงเดือนกุมภาพันธ์ – เมษายน 2562 เพ่ือติดตามขําวการเมืองผํานหน๎า News Feed  

     รวมถึงพูดคุยกับเพื่อนผําน Chat จากนั้นสรุปประเด็นลักษณะการท างานของทั้ง 2 สื่อ 

3.) สัมภาษณ์เชิงลึกกลุํมเป้าหมายเพ่ือเก็บข๎อมูลพฤติกรรมการใช๎งานสื่อ Facebook และ  

     Line โดยมีชุดค าถามสัมภาษณ์ 6 สํวน จากนั้นบันทึกข๎อมูล  

4.) น าข๎อมูลสํวนของระบบการท างาน Facebook’s Algorithm และ Line’s Feature  

     ที่ได๎จากการค๎นคว๎าและสังเกตการณ์มาสรุป พร๎อมผนวกบวกรวมเข๎ากับสํวนของ 

     พฤติกรรมการใช๎งานสื่อทั้ง 2 ประเภทจากกลุํมตัวอยํางให๎เป็นข๎อมูลชุดเดียวกัน จากนั้น 

     น าไปเปรียบเทียบการท างานระหวําง Facebook กับ Line วํามีลักษณะประการใดบ๎าง 

     ที่สอดคล๎องกับหลักเกณฑ์พ้ืนที่สาธารณะออนไลน์ในศตวรรษที่ 21 โดยวิเคราะห์ภายใต๎ 

     ประเด็นการก าหนดเนื้อหาสาร การแบํงแยกและรวมกลุํมผู๎รับสาร  

5.) สรุปผลวําสื่อประเภทใดสามารถท าหน๎าที่ได๎สอดคล๎องมากที่สุด ภายใต๎เงื่อนไขใด 

6.) วิเคราะห์หาปัจจัยที่สนับสนุนและเป็นอุปสรรคตํอการท าหน๎าที่พ้ืนที่สาธารณะของ  

     Facebook และ Line 
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3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 การวิเคราะห์ข๎อมูลของงานวิจัยนี้  อธิบายภายใต๎กรอบแนวคิดพ้ืนที่สาธารณะของ 

ฮาเบอร์มาสในยุค Post-modernity (พ้ืนที่สาธารณะออนไลน์ ศตวรรษที่ 21) เพ่ืออธิบายบทบาท

หน๎าที่ของสื่อสังคมออนไลน์วํามีคุณสมบัติหรือลักษณะที่สอดคล๎องกับการเป็นพ้ืนที่สาธารณะแท๎จริง

หรือไมํ และสื่อแบบไหนที่เหมาะสมพร๎อมตอบโจทย์การใช๎งานเพ่ือพูดคุย ถกเถียงประเด็น 

ทางการเมือง เศรษฐกิจและสังคมมากที่สุด ผํานการวิเคราะห์ข๎อมูลในสํวนของตัวสื่อ (Algorithms 

and Features) และพฤติกรรมของผู๎รับสารทํามกลางบริบทสถานการณ์การเลือกตั้ง 2562 
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บทที่ 4 
ผลการศึกษา 

 
ในบทนี้จะแบํงหัวข๎อผลการศึกษาออกเป็น 2 สํวนด๎วยกัน โดยพิจารณาใช๎เกณฑ์แบํงจาก

แหลํงข๎อมูล  ดังตํอไปนี้  1.) แหลํงข๎อมูลที่เป็นเอกสาร บทความ ขําวตําง ๆ และจากการสังเกตการณ์

ของผู๎วิจัยในฐานะผู๎ใช๎งาน Facebook และ Line (หัวข๎อที่ 4.1-4.4)  และ 2.) แหลํงข๎อมูลประเภท

บุคคลโดยใช๎วิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก (หัวข๎อที่ 4.5) โดยทั้ง 2 แหลํงข๎อมูลสามารถสรุปออกมาเป็น

หัวข๎อยํอยได๎ ดังนี้ 

4.1. สรุปลักษณะพ้ืนที่สาธารณะ  

4.2. รูปแบบการท างานของ Facebook Algorithms  

4.3. รูปแบบการท างานของ Line Algorithms  

4.4. สถานการณ์การเลือกตั้งปี 2562 ที่ปรากฏบนสื่อสังคมออนไลน์ Facebook และ Line 

4.5. พฤติกรรมการใช๎สื่อสังคมออนไลน์ Facebook และ Line ของประชาชนชํวงการ

เลือกตั้ง 2562 

 

4.1 สรุปลักษณะพื้นที่สาธารณะ  
หลังจากที่ผู๎ศึกษาได๎กลําวถึงความส าคัญของพ้ืนที่สาธารณะตามทัศนะของฮาเบอร์มาส  

ในบทที่ 1 และ 2 ไปแล๎วนั้น ในบทนี้จะสรุปความเกี่ยวกับหลักเกณฑ์ลักษณะของพ้ืนที่สาธารณะผําน

งานวิจัยที่เกี่ยวข๎องเพ่ือน าเอาหลักเกณฑ์ดังกลําวไปใช๎ในการวัดความเป็นพ้ืนที่สาธารณะของสื่อสังคม

ออนไลน์ Facebook และ Line ในวิทยานิพนธ์ฉบับนี้ แตํกํอนอ่ืนต๎องอธิบายกํอนวําแม๎การศึกษา

เรื่องพ้ืนที่สาธารณะจะมีการถกเถียงกันอยูํเสมอเกี่ยวค านิยาม ลักษณะและรูปแบบการท างาน 

วําควรเป็นเชํนไรกันแนํ จึงเป็นที่มาที่ท าให๎มีนักวิชาการจากหลายส านักและหลายศาสตร์ได๎พยายาม

ศึกษาและอธิบายพ้ืนที่สาธารณะเอาไว๎หลายแงํมุมด๎วยกัน ทั้งนี้ปฏิเสธไมํได๎วําพ้ืนที่สาธา รณะ 

ตามทัศนะของฮาเบอร์มาสนั้นถือเป็นแนวคิดหลักที่ถูกใช๎ เป็นฐานการวิ เคราะห์งานวิจัย 

อยํางแพรํหลาย แม๎วํางานของฮาเบอร์มาสในยุคแรกนั้นจะมีจุดด๎อยและถูกโต๎แย๎งหลายประการ  

แตํก็มีนักวิจัยจ านวนมากได๎ใช๎แนวคิดพ้ืนที่สาธารณะของฮาเบอร์มาสเพ่ืออธิบายปรากฏการณ์ทาง

สังคมเรื่อยมาจนถึงปัจจุบัน กระทั่งการเกิดขึ้นของพ้ืนที่สาธารณะรูปแบบใหมํที่เรียกวําสื่อสังคม

ออนไลน์ ยิ่งเป็นการท๎าทายแนวคิดดั้งเดิมของฮาเบอร์มาสที่มีตํอพ้ืนที่สาธารณะในยุคแรกเริ่ม  

หรือในชํวงศตวรรษที่ 18 อยํางมาก จริงอยูํที่ลักษณะพ้ืนที่สาธารณะยุคนั้นจะมีข๎อด๎อยอยูํพอสมควร 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 81 

อาทิเชํน ให๎ความส าคัญกับกลุํมชนชั้นกลางเป็นหลัก ไมํได๎เปิดกว๎างให๎คนทุกคนสังคมเข๎ารํวมได๎อยําง

เทําเทียม และไมํ ใชํ พ้ืนที่ที่ปราศจากอ านาจทางเศรษฐกิจการเมืองอยํางแท๎จริง  เป็นต๎น  

แตํขณะเดียวกันก็มีจุดเดํนหลายประการที่ยังคงเป็นฐานคิดส าคัญซึ่งถูกน าไปใช๎วิเคราะห์ลักษณะพ้ืนที่

สาธารณะยุคสมัยใหมํได๎อยํางมีประสิทธิภาพโดยมีนักคิดส านักฮาเบอร์รุํนใหมํๆได๎มีการน าไปขยาย

ความเพ่ิมเติมและปรับให๎เข๎ากับยุคสมัยใหมํ อยํางไรก็ตามพ้ืนที่สาธารณะในชํวงศตวรรษที่ 18 และ

ศตวรรษที่ 21 นั้นล๎วนมีจุดรํวมบางอยํางที่เหมือนกัน ซึ่งเป็นข๎อยืนยันวําแนวคิดพ้ืนที่สาธารณะ

ออนไลน์ ศตวรรษที่ 21 มีฐานคิดมาจากพ้ืนที่สาธารณะตามทัศนะของฮาเบอร์มาสเดิม ซึ่งสามารถ

น ามาใช๎ในการศึกษาวิทยานิพนธ์ฉบับนี้ได๎ 

Dounia Mahlouly (2013) ได๎สรุปผลการศึกษาไว๎ในงาน Rethinking the Public Sphere 

in a Digital Environment: Similarities between the Eighteenth and the Twenty-First 

Centuries เอาไว๎อยํางนําสนใจวํา พ้ืนที่สาธารณะในศตวรรษที่ 18 ได๎ให๎ความส าคัญกับความเป็น

สาธารณะเชํนเดียวกับในศตวรรษที่ 21 ซึ่งได๎สะท๎อนภาพทางประวัติศาสตร์และพัฒนาการของสื่อ

ดิจิตอลอยํางเห็นได๎ชัด แม๎แรกเริ่มจะมีการวิพากษ์วิจารณ์ตํอต๎านวัฒนธรรมยุคใหมํ รวมถึงมีการ

โต๎แย๎งการท างานของสื่อสังคมออนไลน์ที่มีข๎อจ ากัดโดยขึ้นอยูํกับการออกแบบทางเทคโนโลยี  

และเครื่องมือการสื่อสารสมัยใหมํ  แตํในท๎ายที่สุดมันกลับน าไปสูํผลลัพธ์ทางเศรษฐกิจที่เกิดขึ้น 

บนพ้ืนที่สาธารณะดิจิตอล ขณะเดียวกันก็แสดงให๎เห็นวําฮาเบอร์มาสเองได๎ยอมรับอิทธิพลเชิงบวก

ของพลังทางการค๎าที่เกิดขึ้นในสังคมประชาธิปไตยชํวงศตวรรษที่ 18 เชํนกัน นอกจากนี้งานวิจัยนี้ยัง

กลําวถึงสิ่งที่เกิดขึ้นในยุคดิจิทัลสํงอิทธิพลตํอวาทกรรมสาธารณะ ด๎วยการเพ่ิมขีดความสามารถของ

มือสมัครเลํนให๎มีพลังเชํนเดียวกันกับผู๎น าทางความคิดเห็นแบบดั้งเดิมที่เคยมีมา สิ่งนี้แสดงให๎เห็นวํา

พ้ืนที่สาธารณะได๎เชื่อมโยงระหวํางบรรทัดฐานความเป็นพ้ืนที่สาธารณะแบบเดิมและวัฒนธรรม 

ของยุคปัจจุบัน โดยเปิดโอกาสให๎ทุกคนในสังคมสามารถเข๎ารํวมตามวาทกรรมสาธารณะได๎อยําง 

เทําเทียม และในท๎ายที่สุดของบทความนี้ได๎น าเสนอมุมมองทางเลือกเกี่ยวกับความต๎องการของ 

ผู๎ใช๎เทคโนโลยีเพ่ือแสดงออกซึ่งความคิดเห็นหรือจุดยืนของตนเอง ทั้งนี้งานวิจัยใหมํๆที่ได๎ศึกษา

กิจกรรมทางไซเบอร์ ได๎แสดงให๎เห็นความจริงที่วําปฏิสัมพันธ์ของสื่อสังคมออนไลน์นั้นชํวยเพ่ิม 

ความนําดึงดูดในการท างานรํวมกันและสร๎างการมีสํวนรํวมทางการเมืองโดยให๎ผู๎ใช๎งานมีโอกาส 

รักษาไว๎ซึ่งความเป็นตัวตน ทํามกลางขบวนการเคลื่อนไหวใหญํในสังคมอยํางเป็นพลวัต 

โดยสรุปแล๎วงานวิจัยของ Dounia Mahlouly (2013) เมื่อพิจารณาในบริบทของยุคดิจิทัล

พบวําพ้ืนที่สาธารณะตามแนวคิดของฮาเบอร์มาส มีจุดรํวมที่เหมือนกันกับพ้ืนที่สาธารณะในศตวรรษ
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ที่ 18 ทั้งหมด 4 ประการด๎วยกัน ข๎อแรกคือตัวแปรทางเศรษฐกิจที่สํงผลตํอการออกแบบเครื่องมือ

ทางเทคโนโลยีการสื่อสารในยุคปัจจุบันเอ้ือให๎เกิดความสนใจทางการค๎าและการเมืองเป็นอยํางมาก 

โดยสนับสนุนให๎เกิดการขับเคลื่อนทางตรงน าไปสูํการสร๎างพ้ืนที่สาธารณะของชนชั้นกลางในลักษณะ

โลกเสมือน (Virtual Public Space) จุดรํวมข๎อตํอมาคือความคล๎ายคลึงกันระหวํางบรรทัดฐานของ

พ้ืนที่สาธารณะแบบดั้งเดิมและพ้ืนที่สาธารณะแบบใหมํที่ได๎ปลดปลํอยความคิดของปัจเจกบุคคล 

ในเป็นอิสระ เชํนในกรณีวัฒนธรรมการเชื่อมโยงในศตวรรษที่ 21 ปรากฏการณ์นี้ถูกตีความได๎วํา 

มีการเพ่ิมขึ้นของผู๎สมัครเลํน กลําวคือทุกคนในสังคมถือเป็นผู๎สนับสนุนที่มีศักยภาพในการเป็นสํวน

หนึ่งของวาทกรรมสาธารณะ แตํอยํางไรก็ตาม การแสดงออกของปัจเจกบุคคลนั้นถูกอธิบาย 

โดยฮาเบอร์มาสเอาไว๎วํามันคือกระบวนการที่มีประโยชน์ เพราะมันชํวยกระตุ๎นให๎เกิดการ

วิพากษ์วิจารณ์ในหมูํประชาชน แม๎บางทฤษฎีได๎โต๎แย๎งวําความเป็นปัจเจกบุคคลในทุกวันนี้ถูกแสดง

ออกมาเพียงผิวเผินเทํานั้น ซึ่งท าให๎เกิดความขัดแย๎งในเรื่องกระบวนการคิดอยํางมีเหตุผล สิ่งที่ตามมา

ก็คือการเกิดขึ้นเส๎นแบํงขอบเขตระหวํางพ้ืนที่ที่เป็นสํวนตัวและพ้ืนที่สาธารณะ (Private and  

Public Space)  ท าให๎ปัจเจกบุคคลแสดงความคิดเห็นได๎น๎อยลง และข๎อที่สามคือการเคลื่อนไหวทาง

ออนไลน์ผํานการแสดงออกของปัจเจกบุคคลถือเป็นความได๎เปรียบเนื่องจากมันชํวยให๎สมาชิกทุกคน

สามารถสะท๎อนอัตลักษณ์ของตนเองในขบวนการทางสังคมได๎ ซึ่งมีความคล๎ายคลึงกับพ้ืนที่สาธารณะ

ตามทัศนะของฮาเบอร์มาส วัฒนธรรมการเชื่อมโยงท าให๎ประชาชนตระหนักถึงอ านาจทางการเมือง

ของตนและสํงเสริมวัฒนธรรมประชาธิปไตย แตํมันยังไมํชัดเจนวําขอบเขตของการมีสํวนรํวมทางการ

เมืองในรูปแบบนี้จะมีความยั่งยืนในบริบทประชาธิปไตยแบบตัวแทนมากน๎อยแคํไหน  

เมื่อพิจารณาถึงความแตกตํางระหวํางพ้ืนที่สาธารณะของฮาเบอร์มาสในศตวรรษที่ 18 และ

พ้ืนที่สาธารณะยุคดิจิทัล ศตวรรษที่ 21 สิ่งที่เห็นได๎อยํางชัดเจนคือแนวคิดพ้ืนที่สาธารณะของชนชั้น

กลางและวาทกรรมเสรีนิยมแตํเดิมนั้นถูกสงวนไว๎ส าหรับผู๎น าทางปัญญา การเผยแพรํสาธารณะและ

มติสาธารณะถูกน าโดยชนชั้นกลางเทํานั้น ตัวอยํางเชํน เหตุการณ์การปฏิวัติฝรั่งเศสที่เกิดขึ้น 

ในชํวงศตวรรษที่  18 ถูกขับเคลื่อนขบวนการปฏิวัติโดยชนชั้นกลางที่ เรียกตนเองวําพลมือง  

ได๎ใช๎พ้ืนที่สาธารณะเพ่ือปฏิบัติการเปลี่ยนแปลงเชิงโครงสร๎างของประเทศ ในทางตรงกันข๎ามพ้ืนที่

สาธารณะดิจิทัลในศตวรรษที่ 21 ถูกใช๎โดยกลุํมคนที่มีความหลากหลายในสังคมมากกวําแคํกลุํมชน

ชั้นกลางเชํนในอดีต สิ่งที่นําสนใจนี้อาจเป็นเหตุผลวําท าไมเทคโนโลยีดิจิทัลถึงมีความโดดเดํน 

ในประเทศที่เป็นประชาธิปไตยสมัยใหมํ เชํน ตูนิเซียและอียิปต์ สื่อสังคมออนไลน์มีสํวนชํวยให๎เกิด

การปฏิวัติเชํนกัน แตํแล๎วขบวนการปฏิวัติตูนิเซียและอียิปต์พิสูจน์ให๎เห็นวํามันถูกน าโดยนักกิจกรรม
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เคลื่อนไหวทางสังคมที่มีการศึกษาต่ า (ไมํใชํชนชั้นกลางเชํนในฝรั่งเศส) ปรากฏการณ์นี้น าไปสูํจุดรํวม

ข๎อสุดท๎าย โดยได๎สะท๎อนให๎เห็นวําแม๎ผู๎น าการเปลี่ยนแปลงทั้ง 2 ชํวงเวลาจะแตกตํางกัน แตํผลลัพธ์

การเปลี่ยนแปลงเชิงโครงสร๎างที่เกิดขึ้นบนพื้นท่ีสาธารณะสังคมประชาธิปไตยยุคใหมํ คือสํวนหนึ่งของ

ผลพวงของวัฒนธรรมประชาธิปไตยจากศตวรรษท่ี 18 นั่นเอง 

ส าหรับพ้ืนที่สาธารณะในชํวงศตวรรษที่ 18 ภายหลังจากการเปลี่ยนแปลงโครงสร๎างทาง

สังคมตะวันตกจากยุคกลาง (Middle Age) ที่มีการปกครองแบบระบบศักดินา หรือระบอบฟิวดัล 

(Feudalism) ไปสูํยุคใหมํ (Modern) โดยกลุํมคนที่เข๎ามามีบทบาทอยํางมากคือชนชั้นกลาง 

ผู๎มีการศึกษา บ๎างก็ประกอบอาชีพค๎าขาย ซึ่งคนกลุํมนี้คือก าลังหลักที่ขับเคลื่อนสังคมน าไปสูํการ

เปลี่ยนเชิงโครงสร๎างการปกครองอีกครั้ง โดยได๎ใช๎พ้ืนที่สาธารณะ (Public Sphere) ตามร๎านกาแฟ  

ลานเสวนา ผับ สโมสรและพ้ืนที่อ่ืน ๆ เพ่ือรวมตัวรํวมกันแสดงความคิดเห็น ถกเถียง อภิปรายกัน 

ในประเด็นสาธารณะตําง ๆ ท๎ายที่สุดจึงกํอให๎เกิดพลังน าไปสูํการเปลี่ยนแปลงการปกครอง รวมถึง

นโยบายสาธารณะตําง ๆ ที่เกี่ยวข๎องกับผู๎คนสํวนใหญํในสังคม โดยมติสาธารณะดังกลําวได๎ควบคุม 

ให๎นโยบายเป็นไปในทิศทางที่ประชาชนต๎องการได๎อยํางมีประสิทธิภาพ พ้ืนที่สาธารณะจึงถูกใช๎เป็น

เครื่องมือในการตํอรองอ านาจของรัฐและประชาชน กํอนที่บริบทโลกตะวันตกจะพัฒนาเข๎าสูํสังคม 

ทุนนิยมขั้นสูง (Advance Capitalist) ในชํวงศตวรรษที่ 19 เป็นต๎นมา พ้ืนที่สาธารณะมีบทบาท

เปลี่ยนแปลงไปจากเดิมโดยปฏิเสธไมํได๎วําระบบเศรษฐกิจและการเมืองได๎เข๎ามาเกี่ยวข๎องอยํางเลี่ยง

ไมํได๎ เมื่อนายทุนที่มีพ้ืนฐานการเติบโตมาจากชนชั้นกลางได๎เข๎ามาครอบครองปัจจัยการผลิต  

กระทั่งมีอ านาจในการตํอรองกับรัฐเพื่อผลประโยชน์ของตนเป็นที่ตั้ง สํวนรัฐบาลเองได๎เปลี่ยนรูปแบบ

ไปเป็นรัฐสวัสดิการโดยได๎ก าหนดนโยบายตําง ๆ เพ่ือเข๎าควบคุมมวลชนมากขึ้น ขณะเดียวกัน 

พ้ืนที่สาธารณะในรูปแบบสื่อมวลชนดั้งเดิมถูกนายทุนและรัฐเข๎าควบคุมด๎วยเชํนกัน ด๎วยเหตุนี้  

หากมองบนฐานคิดของฮาเบอร์มาสตามศตวรรษที่ 18 พ้ืนที่สาธารณะกลับกลายเป็นเพียงพ้ืนที่ใน

อุดมคติและไมํอาจพบเห็นได๎อีกตํอไป แตํแล๎วนับตั้งแตํชํวงหลังสงครามโลกครั้ง 2 เป็นต๎นมา 

เทคโนโลยีการสื่อสารในรูปแบบออนไลน์ได๎เติบโตขึ้น เปลี่ยนโฉมหน๎าการสื่อสารของโลกไป 

อยํางสิ้นเชิง กลําวคือสื่อไมํได๎ถูกจ ากัดให๎อยูํในมือของนายทุนและรัฐแบบเบ็ดเสร็จเทํานั้น แตํมันได๎  

ถูกสรรค์สร๎างขึ้นเป็นแพลตฟอร์มที่ประชาชนทั่วไปสามารถเข๎าถึงและใช๎งานได๎ บางครั้งถูกเรียกวํา

โลกแหํงความจริงเสมือน (Virtual Reality) ซึ่งผู๎คนไมํจ าเป็นต๎องมารวมตัวกันบนพ้ืนที่จริงเชํนเดิม 

อีกตํอไป เพียงแคํใช๎เครื่องมือสื่อสารอิเล็กทรอนิกส์ที่รองรับการใช๎งานอินเทอร์เน็ต กํอเกิดการพูดคุย 

แลกเปลี่ยนแบบสองทาง (2 Ways Communication) ผู๎สํงสารและผู๎รับสารสามารถสลับบทบาท 
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กันได๎ อีกทั้งยังก๎าวข๎ามข๎อจ ากัดด๎านเวลาและสถานที่ เรียกได๎วํา เทคโนโลยีได๎เข๎ามาเปลี่ยนวิถีชีวิต

ของผู๎คนให๎มีความสะดวกสบายมากขึ้น พร๎อมกับเปิดโลกแหํงข๎อมูลขําวสารอยํางไร๎ขีดจ ากัด 

เชื่อมโยงทุกสํวนของโลกให๎เป็นหนึ่งเดียวได๎อยํางงํายดาย ไมํเพียงเทํานี้มันยังท าหน๎าที่เป็นพ้ืนที่

สาธารณะที่มีลักษณะใกล๎เคียงกับความเป็นอุดมคติตามทัศนะของฮาเบอร์มาสอีกด๎วย โดยสามารถ

อธิบายได๎ด๎วยเหตุผลมุมมองของยุคทุนนิยมดิจิทัล นั่นคือจริงอยูํที่วําสื่อออนไลน์สํวนใหญํมักถูกพัฒนา

โดยธุรกิจเว็บไซต์ที่เอกชนเป็นเจ๎าของ และเมื่อพิจารณาบริบทของยุคนี้พบวําลักษณะการใช๎งานของ

สื่อออนไลน์มีคุณสมบัติหรือจุดรํวมบางประการที่สอดคล๎องกับ Sociality (Fuchs, 2015) ซึ่งน ามาใช๎

อธิบายได๎วําสื่อออนไลน์ยุคใหมํสามารถท าหน๎าที่เป็นพ้ืนที่สาธารณะได๎เชํนกัน และดังที่กลําวไปแล๎ว

ในงานของ Dounia Mahlouly (2013) ข๎างต๎น โดยผู๎วิจัยขอสรุปจุดรํวมทั้ง 4 ประการอีกครั้ง ดังนี้ 

1.) สื่อออนไลน์ที่ท าหน๎าที่เป็นพ้ืนที่สาธารณะยุคปัจจุบัน มีตัวแปรทางเศรษฐกิจเข๎ามา

เกี่ยวข๎องในแงํของความเป็นเจ๎าของและยังให๎น้ าหนักไปที่ประเด็นทางการค๎าและ

การเมืองเชํนเดียวกันกับพื้นท่ีสาธารณะในศตวรรษท่ี 18 ซึ่งมีลักษณะเอ้ือแกํกลุํมชนชั้น

กลางเป็นหลัก หากมองให๎ลึกขึ้นจะพบวําคนกลุํมนี้ล๎วนแตํเป็นเจ๎าของพ้ืนที่ (เชํน สื่อ

หนังสือพิมพ์และสถานที่สาธารณะทางกายภาพอ่ืน ๆ) พร๎อมทั้งถูกใช๎เพ่ือขับเคลื่อน

ผลประโยชน์ทางการค๎าและการเมืองแกํชนชั้นกลางเป็นที่ตั้ง แม๎พวกเขาจะสถาปนา

ตนเองเรียกวําพลเมืองก็ตาม  

2.) ความคล๎ายคลึงกันของแนวคิดพ้ืนที่สาธารณะแบบดั้งเดิมและพ้ืนที่สาธารณะยุคใหมํ  

ให๎ความส าคัญกับการปลดปลํอยความคิดปัจเจกบุคคลให๎เป็นอิสระและสนับสนุนให๎

พวกเขามีสิทธิ์เสียงเทําเทียมกัน เรียกได๎วําคนธรรมดาสามารถก๎าวขึ้นมาเป็นผู๎น าทาง

ความคิดเห็นได ๎

3.) การแสดงออกของปัจเจกบุคคลผํานสื่อออนไลน์เป็นการเคลื่อนไหวรูปแบบหนึ่งที่ชํวย

ให๎สมาชิกทุกคนสะท๎อนอัตลักษณ์ของตนเองและเป็นสํวนหนึ่งในขบวนการทางสังคมได๎ 

ผู๎คนสามารถเชื่อมโยงกันและตระหนักถึงอ านาจทางการเมือง อันน าไปสูํการสํงเสริม

วัฒนธรรมประชาธิปไตยให๎เข๎มแข็งมากข้ึน 

4.) ผลลัพธ์จากการปฏิบัติการบนพ้ืนที่สาธารณะในศตวรรษที่ 21 กํอให๎เกิดการ

เปลี่ยนแปลงเชิงโครงสร๎าง สะท๎อนการเป็นสังคมประชาธิปไตยยุคใหมํ ซึ่งมันคือผลพวง

ของวัฒนธรรมประชาธิปไตยจากศตวรรษที่ 18 ที่มุํงให๎เกิดการเปลี่ยนแปลงในสังคม

เชํนเดียวกัน 
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 จากบทสรุปข๎างต๎นท าให๎เข๎าใจได๎วําพ้ืนที่สาธารณะนับตั้งแตํศตวรรษที่ 18 เป็นต๎นมาถึง

ปัจจุบันในศตวรรษที่ 21 มีวิวัฒนาการทางแนวคิดเรื่อยมา สะท๎อนความแตกตํางและความเหมือนกัน

ขึ้นอยูํกับมุมมองของบริบทแตํละยุคสมัย รวมถึงพัฒนาการทางเทคโนโลยีที่เข๎ามาเป็นปัจจัยส าคัญ 

กํอให๎เกิดการเปลี่ยนแปลงทางความคิดและฐานทฤษฎีในมุมมองที่ตํางออกไปตามกาลเวลา ทั้งนี้ก็ยัง

ถือวําใช๎ได๎ที่จะยึดเอาแนวคิดพ้ืนที่สาธารณะแบบดั้งเดิมมาใช๎วิเคราะห์ลักษณะพ้ืนที่สาธารณะในยุค

ปัจจุบัน โดยมีจุดรํวมหรือความเหมือนที่อธิบายไว๎ 4 ประการข๎างต๎นเป็นข๎อมูลยืนยันความ

สมเหตุสมผล  

ส าหรับการศึกษาในล าดับตํอไปคือค๎นหาเกณฑ์คุณลักษณะพ้ืนที่สาธารณะที่เหมาะสม 

เพ่ือน าไปใช๎ในการวัดความเป็นพ้ืนที่สาธารณะของสื่อสังคมออนไลน์ ทั้งนี้ผู๎วิจัยได๎ยึดแนวคิดในงาน

ของ Christian Fuchs (2015) เป็นฐานในการศึกษาวิทยานิพนธ์ฉบับนี้มาตั้งแตํต๎น เนื่องจากมีความ

เกี่ยวข๎องกับการศึกษาสื่อสังคมออนไลน์โดยตรงและยังประยุกต์ใช๎ทฤษฎีพ้ืนที่สาธารณะของ 

ฮาเบอร์มาสเชํนเดียวกัน นอกจากนี้ Fuchs ยังมีมุมมองพ้ืนที่สาธารณะยุคใหมํแบบ Cyber Space 

ซึ่งสามารถอธิบายลักษณะการท างานของสื่อสังคมออนไลน์ได๎เป็นอยํางดี  โดยได๎ยกเอาหลักเกณฑ์มา

จากในหนังสือ Social Media: A Critical Introduction (2015) วําด๎วยเรื่อง Twitter and 

Democracy: A New Public Sphere?  ที่ Fuchs ได๎สรุปหลักเกณฑ์เกณฑ์ลักษณะพ้ืนที่สาธารณะ 

ที่เป็นแพลตฟอร์มอินเทอร์เน็ต ซึ่งสามารถวิเคราะห์ได๎ในมิติของเศรษฐศาสตร์การเมืองและการ

สื่อสารทางการเมือง ทั้งนี้เขาได๎น าไปวิเคราะห์กับสื่อสังคมออนไลน์ประเภท Twitter  ผู๎วิจัยจึงได๎น า

เกณฑ์ดังกลําวมาปรับใช๎ในการกับสื่อสังคมออนไลน์ประเภท Facebook และ Line ในวิทยานิพนธ์

ฉบับนี้ เพ่ือหาค าตอบวําสื่อสังคมออนไลน์ทั้ง 2 ประเภทดังกลําวสอดคล๎องกับหลักเกณฑ์การเป็น

พ้ืนที่สาธารณะได๎หรือไมํอยํางไร (ซึ่งจะกลําวตํอไปในบทที่ 5) ผํานการศึกษา Algorithms และ

พฤติกรรมของผู๎ใช๎งาน 

สรุปลักษณะพื้นที่สาธารณะ  

Fuchs (2015) ได๎กลําวถึงพ้ืนที่สาธารณะในงานเขียนชํวงแรกของฮาเบอร์มาสถึงลักษณะ

ส าคัญ 4 ประการด๎วยกัน อันได๎แกํ  

1.) มีการการกํอตัวของมติสาธารณะ 

2.) ประชาชนทุกคนสามารถเข๎าถึงได๎ ปราศจากการกีดกัน 
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3.) เป็นการรวมตัวกันที่ไมํจ ากัดเสรีภาพในการชุมนุม, การแสดงออก, การสมาคมและการ

เผยแพรํความคิดเห็น ซึ่งเก่ียวข๎องกับประเด็นที่นําสนใจทั่วไป 

4.) มีการโต๎แย๎งกันเกี่ยวกับกฎหมายหรือนโยบายตําง ๆ ที่เก่ียวข๎องกับรัฐ 

ทั้งนี้แนวคิดพ้ืนที่สาธารณะดั้งเดิมของฮาเบอร์มาสนั้นมีพ้ืนฐานมาจากทฤษฎีของ Marx  

โดยมีลักษณะซึ่ง Marx เองได๎มีมุมมองเก่ียวกับพ้ืนที่สาธารณะและชนชั้น ดังตํอไปนี้  

1.) ทรัพย์สินและทักษะสํวนบุคคลถือเป็นสํวนหนึ่งของพ้ืนที่สาธารณะ แตํแรงงานกลับถูก

แบํงแยกออกจากพ้ืนที่นี้ 

2.) ชนชั้นกลางเป็นกลุํมที่ขับเคลื่อนกิจกรรมบนพ้ืนที่สาธารณะและให๎ความสนใจมากเป็น

พิเศษ เนื่องจากมีสํวนเกี่ยวข๎องกับผลประโยชน์สํวนตัวโดยตรง ไมํใชํท าเพ่ือผลประโยชน์

สํวนรวม 

3.) Marx จินตนาการถึงทางเลือกของชนชั้นกลางซึ่งเป็นกลุํมส าคัญที่ท าให๎เกิดการ

เปลี่ยนแปลงในสังคมฝรั่งเศส (มีนาคม-พฤษภาคม ค.ศ. 1871) ผํานการใช๎พ้ืนที่

สาธารณะที่มีลักษณะเฉพาะเจาะจง 

ฮาเบอร์มาสได๎แสดงเห็นถึงพ้ืนฐานแนวคิดของ Marx (ชนชั้นบนพ้ืนที่สาธารณะ) และ 

Horkheimer (การจัดการพ้ืนที่สาธารณะ) วําในโลกของความเป็นจริงนั้นพ้ืนที่สาธารณะ 

มีความส าคัญอยํางมากทํามกลางการเติบโตของสังคมทุนนิยม แตํขณะเดียวกันมันกลับไมํได๎รับการ

ตระหนักมากพอและยังถูกควบคุมการบริหารจัดการโดยกลุํมชนชั้น กลําวคือพ้ืนที่สาธารณะเป็น

การศึกษาเชิงวิพากษ์ทางอุดมการณ์ที่มีความเป็นอุดมคติสูง เมื่อเทียบกับสังคมแหํงความเป็นจริงแล๎ว

พบวํามันจะท างานได๎บนสังคมที่เปิดโอกาสให๎ผู๎คนได๎เข๎ามามีสํวนรํวมเทํานั้น แนํนอนวําเป็นไปตาม

แนวคิดเสรีนิยมที่ให๎ความส าคัญกับสิทธิเสรีภาพสํวนบุคคล ตํอการพูด , การแสดงความคิดเห็น,  

การชุมนุมและการรวมตัวกัน เสมือนเป็นสิทธิสากลที่มนุษย์พึงมี แตํแล๎วการเกิดขึ้นของชนชั้นอัน

เนื่องมาจากพัฒนาการของทุนนิยม (เมื่อผํานชํวงทุนนิยมแรกเริ่มไปหรือชํวงหลังศตวรรษที่ 18  

เป็นต๎นมา) ชนชั้นกลางได๎เข๎มแข็งมากขึ้นกระทั่งเข๎าครอบครองปัจจัยการผลิตและอ านาจตําง  ๆ 

น าไปสูํการท าลายสิทธิมนุษยชนพ้ืนฐานเหลํานี้ไปจนสิ้น และสร๎างความไมํเทําเทียมกันในการเข๎าถึง

พ้ืนที่สาธารณะ เนื่องจากข๎อจ ากัด 2 ประการตามที่ฮาเบอร์มาสเคยให๎มุมมองไว๎ หนึ่งคือข๎อจ ากัดใน

เสรีภาพของการพูดคุย แสดงความคิดเห็นของปัจเจกบุคคลที่มีระดับการศึกษาและการเข๎าถึง

ทรัพยากรที่แตกตํางกันท าให๎ไมํสามารถเข๎ารํวมพ้ืนที่สาธารณะได๎อยํางเทําเทียม และสองคือข๎อจ ากัด



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 87 

เสรีภาพในการเข๎ารํวมชุมนุม ซึ่งกลุํมทางเศรษฐกิจและการเมืองใหญํๆมักจะนิยมการผูกขาดด๎วย

อ านาจในการเผยแพรํข๎อมูลขําวสารที่มีประสิทธิภาพและกํอเกิดการรวมตัวของสมาคนตําง  ๆ 

เชื่อมโยงในประเด็นทางการเมืองเสมอ 

หลักเกณฑ์ลักษณะดังกลําวตามแนวคิดของฮาเบอร์มาสในงานชํวงแรก ซึ่งได๎รับอิทธิพลมา

จากแนวคิดของ Marx แสดงให๎เห็นถึงความเป็นอุดมคติของพ้ืนที่สาธารณะในยุคศตวรรษที่ 18  

โดยเป็นจุดอํอนที่มักจะถูกโต๎แย๎งจากนักวิชาการคนอ่ืน ๆ อยูํเสมอ เชํน Nancy Fraser นักทฤษฎี

วิพากษ์และนักสตรีนิยมชาวอเมริกันท่ีได๎วิพากษ์แนวคิดพ้ืนที่สาธารณะของฮาเบอร์มาสวํายังมีมุมมอง

ที่แคบและไมํครอบคลุมกลุํมคนทุกกลุํมในสังคมอยํางแท๎จริง โดยเฉพาะอยํางยิ่งในสังคมสมัยใหมํที่ซึ่ง

ผู๎คนได๎เคลื่อนไหวขยายไปยังบริบทสื่อมากขึ้น เกิดการถกเถียงแลกเปลี่ยนความคิดเห็นได๎อยําง

กว๎างขวางและก๎าวข๎ามข๎อจ ากัดทางชนชั้น Fraser ได๎กลําวถึงลักษณะของพ้ืนที่สาธารณะสังคม

สมัยใหมํ (อ๎างถึงใน รุ๎งนภา ยรรยงเกษมสุข, 2558, P.9) เอาไว๎วํา:  

1.) แม๎ประชาชนจะมีความแตกตํางกันในด๎านสถานภาพ อายุ การศึกษา หรือด๎านอ่ืน ๆ  

    ประชาชนทุกคนก็สามารถถกเถียงกันได๎ในภายใต๎การปกครองระบอบประชาธิปไตยบน  

    พ้ืนที่สาธารณะ นั่นหมายความวํา คนที่มีฐานะยากจนแม๎จะมีสถานะทางด๎านสังคมหรือ 

    สถานภาพการท างานที่ต่ ากวําคนที่ม่ังคั่งหรือชนชั้นกลาง แตํเขาก็จะมีโอกาสในการเข๎าไป 

    มีสํวนรํวมในการถกเถียงในพ้ืนที่สาธารณะ ไมํตํางจากคนที่มีฐานะมั่งคั่ง ประสบ 

    ความส าเร็จในอาชีพการงาน และมีสถานภาพในอาชีพที่สูงกวํา 

2.) ในสังคมประชาธิปไตยที่ดี จะต๎องเชื่อมโยงทุกคนในสังคมเข๎าด๎วยกันสูํพ้ืนที่หรืออาณา 

    บริเวณที่ทุกคนจะสามารถมาพูดคุยกันได๎ โดยสิ่งที่ทุกคนจะพูดคุยกันนั้น คือสิ่งที่ทุกคน 

    ตระหนักถึง สิ่งที่ทุกคนพิจารณาแล๎ววําเป็นสิ่งที่ดีส าหรับชุมชนรวมถึงความเชื่อรํวมกันที่มี 

    ตํอสาธารณะ นั่นคือ การพูดคุยกันในพ้ืนที่สาธารณะเดียวกันที่คนทุกกลุํมมารํวมกัน 

    พูดคุย จะท าให๎พื้นที่สาธารณะเป็นพื้นที่แกนกลางของสาระที่มีความหลากหลาย 

3.) ภายใต๎มโนทัศน์พ้ืนที่สาธารณะ มีความเชื่อพ้ืนฐานวํา ผู๎คนควรจะถกเถียงกันในสิ่งที่เป็น 

    ความสนใจของสาธารณะ และสิ่งที่ เป็นสิ่งที่ดีส าหรับทุกคนมากกวําจะเป็นเรื่อง 

    ผลประโยชน์สํวนตัวหรือสิ่งที่ดีเฉพาะบุคคล เมื่อยุคสมัยเปลี่ยนผํานเข๎าสูํศตวรรษที่ 21  

    เป็นต๎นมา เทคโนโลยีสื่อออนไลน์ได๎เข๎ามาท าหน๎าที่เป็นพื้นที่สาธารณะ ซึ่งสามารถอธิบาย 

    ได๎ด๎วยมุมมองการสื่อสารทางการเมือง 
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 ลักษณะพ้ืนที่สาธารณะยุคใหมํข๎างต๎น สอดคล๎องกับคุณสมบัติการท างานของสื่อสังคม

ออนไลน์ที่ได๎เข๎ามามีบทบาทอยํางมากในปัจจุบัน อาจเรียกได๎วําเป็นพ้ืนที่สาธารณะในศตวรรษที่ 21  

ที่ทรงประสิทธิภาพอยํางมาก ทั้งนี้ Fuchs (2015) ได๎อภิปรายถึงแพลตฟอร์มอินเทอร์เน็ตกับรูปแบบ

การเป็นพ้ืนที่สาธารณะในมิติที่กว๎างขึ้นและสะท๎อนความเป็นจริงของโลกมากขึ้น ครอบคลุมมุมมอง

การสื่อสารทางการเมืองและเศรษฐศาสตร์การเมืองในระดับตําง ๆ ซึ่งการท าเข๎าใจ 2 มิตินี้จะชํวย 

ให๎พิจารณาถึงการด ารงอยูํของพ้ืนที่สาธารณะในศตวรรษที่ 21 ได๎เป็นอยํางดี เริ่มต๎นจากการ

วิเคราะห์ในแงํมุมของการสื่อสารทางการเมืองต๎องค านึงถึงลักษณะหรือปัจจัยดังตํอไปนี้  

1.) ความเป็นเจ๎าของหรือกรรมสิทธิ์ (Ownership): ประชาชนมีกรรมสิทธิ์เป็นเจ๎าของพ้ืนที่

สาธารณะและสามารถใช๎งานพ้ืนที่ได๎  

2.) การเซ็นเซอร์ (Censorship): ต๎องปราศจากการเซ็นเซอร์ในประเด็นทางเศรษฐกิจการเมือง 

3.) การละเว๎น (Exclusion): ต๎องปราศจากการละเว๎นมิให๎วิพากษ์วิจารณ์ตํอประเด็นใด ๆ 

4.)  การผลิตเนื้อหาทางการเมือง (Political Content Production): การผลิตเนื้อหาต๎อง 

มีความหมาย มีความส าคัญและมีประโยชน์ตํอการแก๎ไขปัญหาทางเศรษฐกิจการเมือง 

สํวนในมุมมองทางเศรษฐศาสตร์การเมือง พื้นที่สาธารณะควรพิจารณาจากปัจจัยตํอไปนี้ 

1.) การเข๎าถึงที่เป็นสากล (Universal Access): พลเมืองทุกคนสามารถเข๎าถึงพ้ืนที่สาธารณะ 

และใช๎งานสื่อได๎อยํางเทําเทียมทุกคน ปราศจากการกีดกันไมํให๎เข๎าถึง 

2.) ความเป็นอิสระ (Independence): เว็บไซต์และการอภิปรายที่เกิดขึ้นนั้นต๎องเป็นอิสระ 

ปราศจากการครอบง าทางทางเศรษฐกิจและการเมือง (นายทุนและรัฐบาล) 

3.) คุณภาพทางการอภิปรายการเมือง (Quality of Political Discussion): มีวิธีการสื่อสาร 

อภิปรายกันอยํางมีคุณภาพ กลําวคือมีความจริงใจ, ถูกต๎อง, เข๎าใจได,๎ ครอบคลุมและใสํใจ 
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สรุปเกณฑ์ลักษณะพื้นที่สาธารณะ  

พื้นที่สาธารณะตาม 

ทัศนะฮาเบอร์มาส  

(งานในปี ค.ศ. 1989) 

พื้นที่สาธารณะออนไลน์:  

มุมมองการสื่อสารทางการเมือง 

(Fuch,2014) 

พื้นที่สาธารณะออนไลน์: 

มุมมองเศรษฐศาสตร์การเมือง 

(Fuch,2014) 

1. การกํอตัวของมติมหาชน 

2.  พลเมืองทุกคนเข๎าถึงได๎ 

3. ประเด็นนําสนใจทั่วไป 

4. อภิปรายกันในประเด็น

นโยบายที่เกี่ยวข๎องกับรัฐ 

1. ความเป็นเจ๎าของหรือกรรมสิทธิ์ 

2. ปราศจากการเซ็นเซอร์การเมือง 

3. ไมํมีข๎อละเว๎นการวิพากษ์วิจารณ์ 

4. การผลิตเนื้อหาต๎องมีความหมาย

ในเชิงเศรษฐกิจการเมือง 

1. เข๎าถึงได๎อยํางเป็นเป็นสากล 

2. ต๎องมีอิสระจากระบบ

เศรษฐกิจและการเมือง 

3. คุณภาพการอภิปรายการเมือง

ต๎องมีความถูกต๎อง ครอบคลุม 

ตารางที่  7 ลักษณะพ้ืนที่สาธารณะ จาก Twitter and Democracy: A New Public Sphere 
(ที่มา: Christian Fuchs, 2015) 

 เกณฑ์หรือปัจจัยที่จะน ามาใช๎ศึกษาพ้ืนที่สาธารณะบนสื่อสังคมออนไลน์ Facebook และ 

Line ในวิทยานิพนธ์ฉบับนี้ จะใช๎เกณฑ์ในตารางข๎างต๎นมาวิเคราะห์และสรุปความเป็นพ้ืนที่สาธารณะ

ของสื่อสังคมออนไลน์ที่ศึกษาวํามีลักษณะเชํนไร  

4.2 รูปแบบการท างานของ Facebook Algorithms  
 Facebook เปิดตัวเป็นครั้งแรกเมื่อปี 2004 ซึ่งฟังก์ชันการใช๎งานขณะนั้นยังไมํทันสมัย 

และไมํสามารถท างานได๎อยํางหลากหลายเทียบเทําในปัจจุบัน เห็นได๎การเกิดขึ้นของ Facebook 

ในชํวงแรกที่ยังมีรูปแบบเป็นหน๎าเว็บเพจ (Web page) ที่มีเพียงไมํกี่หน๎าพร๎อมกับข๎อความธรรมดา

ส าหรับคลิกเข๎าไป กํอนที่จะมีพัฒนาการมาเรื่อย ๆ โดยเริ่มมีฟังก์ชันภาพ วิดีโอและอ่ืน ๆ อีกมากมาย

เพ่ิมเข๎ามา รวมถึงสามารถสร๎างหน๎าโปรไฟล์ของตัวเองและเพ่ิมเพ่ือนเป็นเครือขํายขนาด 

ใหญํได๎ นอกจากนี้มันยังถูกใช๎เป็นแพลตฟอร์มทางธุรกิจที่สร๎างรายได๎ให๎แกํผู๎ ใช๎รายเล็กและ 

องค์กรใหญํๆได๎อยํางเป็นกอบเป็นก า และเป็นชํองทางการสื่อสารหลักของโลกยุคใหมํซึ่งเป็นที่นิยม

อยํางมาก ปัจจุบันมีผู๎ใช๎งาน Facebook มากกวํา 2,234 ล๎านคน ส าหรับประเทศไทยเองจัดวํา 

ติดอันดับที่ 8 ของโลกที่มีการใช๎งาน Facebook สูงที่สุด โดยมีผู๎ใช๎งานจ านวนทั้งสิ้น 52 ล๎านคน  

ทั้งนี้ Facebook ถูกใช๎งานเพ่ือวัตถุประสงค์ที่แตกตํางกันออกไป เชํน เพ่ือความบันเทิง การศึกษา 

การสื่อสารและประกอบธุรกิจออนไลน์ เป็นต๎น จากสถิติดังกลําวสะท๎อนให๎เห็นวํ า Facebook  

เป็นเว็บไซต์สื่อสังคมออนไลน์ที่ เสมือนเป็นพ้ืนที่แสดงตัวตนของปัจเจกบุคคลบนโลกเสมือน 
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ที่ทรงพลังอยํางมาก ซึ่งกวําที่จะมีรูปแบบหรือฟังก์ชันการท างานที่สามารถตอบสนองการใช๎งาน 

ของผู๎คนได๎อยํางหลากหลายเชํนนี้ Facebook ได๎ผํานการปรับเปลี่ยน User Interface (UI) มาโดย

ตลอด หรืออาจกลําวได๎วํา Facebook มีการปรับเปลี่ยน Algorithms ภายในเสมอทั้งให๎สอดรับ 

กับพฤติกรรมผู๎ใช๎งาน ขณะเดียวกันก็เพ่ือก าหนดแนวทางพฤติกรรมการผู๎ใช๎งานให๎เป็นไปตามที่ 

Facebook ต๎องการด๎วยเชํนกัน ส าหรับการศึกษาสํวนนี้จะไลํเรียงพัฒนาการของ Facebook  

วํามี Algorithms ในแตํละปีนับตั้งแตํเปิดตัวมาจนถึงปัจจุบันอยํางไรบ๎าง 

 Algorithms ของ Facebook แท๎จริงแล๎วยังไมํเป็นที่เปิดเผยทั้งหมด แม๎จะมีวิศวกร

คอมพิวเตอร์และโปรแกรมเมอร์ของ Facebook ออกมาให๎ข๎อมูลเกี่ยวกับการท างานของเว็บไซต์หรือ

แอปพลิเคชันนี้อยูํหลายครั้งก็ตาม แตํก็ไมํได๎เปิดเผยหลักการท างานของ Facebook ไปเสียทั้งหมด 

ท าให๎นักการตลาดรวมถึงนักวิจัยทางเทคโนโลยีหลายคนได๎ท าการสังเกตการใช๎งานด๎วยตนเอง  

และท าการทดลองบางอยํางเพ่ือหาค าตอบวํา Facebook มีหลักการท างานอยํางไรบ๎างโดย 

มักจะเปลี่ยนแปลงไปในแตํละปีเสมอ ส าหรับในงานวิจัยนี้จ าเป็นอยํางยิ่งที่จะต๎องมีข๎อมูลเกี่ยวกับ  

การท างานของ Algorithms สื่อ Facebook ผู๎วิจัยจึงได๎ศึกษาหาข๎อมูลผํานเว็บไซต์ 

wallaroomedia.com ซึ่งเป็นบริษัทเอเจนซี่สื่อออนไลน์ที่ท างานด๎านการวางแผนการตลาดและ

สื่อสารออนไลน์ให๎กับบรรดาธุรกิจ องค์กรน๎อยใหญํตําง ๆ ในตํางประเทศ เว็บไซต์ทางการของ 

wallaroomedia.com ได๎รวบรวมพัฒนาการของสื่อ Facebook Algorithms เอาไว๎อยํางนําสนใจ

และคํอนข๎างครบถ๎วน นอกจากนี้ผู๎วิจัยยังได๎หาข๎อมูลจากแหลํงอ่ืน ๆ มาประกอบเพ่ิมเติมด๎วย  

เพ่ือให๎ได๎ Facebook Algorithms ที่สมบูรณ์มากที่สุด อันเป็นสํวนส าคัญในการน าไปพิจารณาและ

วิเคราะห์กับเกณฑ์พ้ืนที่สาธารณะตามล าดับตํอไป  
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4.2.1 พัฒนาการของ Facebook Algorithms (2004-2019) 

 

รูปที่  23 Zuckerberg เล่าถึงพัฒนาการของ Facebook 
(ที่มา: www.eonline.com) 

 ในชํวงปีหลังๆมานี้ Facebook มักจะมีการประกาศให๎รับทราบโดยทั่วกันวําจะมีการ

ปรับเปลี่ยนระบบการท างานอะไรบ๎าง รวมถึงมีนักวิจัยการตลาดและผู๎เชี่ยวชาญด๎านสื่อออนไลน์

ออกมาพูดถึงเทรนด์ของ Facebook เป็นประจ าอยูํเสมอ ซึ่งกํอนที่จะกลําวถึง Facebook 

Algorithms ที่คํอนข๎างมีความซับซ๎อนมากอยํางที่เห็นในปัจจุบัน จ าเป็นอยํางยิ่งที่จะต๎องเรียนรู๎

พัฒนาการหรือที่มาของ Facebook Algorithms ตั้งแตํชํวงแรกนับตั้งแตํปี 2004 เพ่ือที่จะได๎เห็น

ภาพการเปลี่ยนแปลงอยํางคํอยเป็นคํอยไปของสื่อสังคมออนไลน์ยอดนิยมชนิดนี้  
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- Facebook in 2004: The Beginning of Facebook 

 

รูปที่  24 หน้า Facebook ในปี 2004 
(ที่มา:  www.rainmaker.in.th/facebook-ui-revolution, 2018) 

 Facebook ได๎เปิดตัวเป็นครั้งแรกเมื่อปี 2004 ซึ่งหน๎าตาของหน๎าเว็บจะคํอนข๎างเรียบงําย 

เต็มไปด๎วยข๎อความ (Text) สามารถกดคลิกเข๎าไปเพ่ือดูข๎อมูลตําง ๆ ซึ่งจะแสดงเพียงไมํกี่หน๎า  

จากวัตถุประสงค์การสร๎าง Facebook ของ Mark Zuckerberg และเพ่ือนของเขาขึ้นมาในชํวงแรกนี้ 

เพ่ือใช๎ภายในมหาวิทยาลัยส าหรับเชื่อมตํอเพ่ือนหรือกลุํมคนรู๎จักเกิดเป็นเครือขํายขนาดเล็ก  

ดังจะเห็นได๎จากภาพที ่24 หน๎า Facebook ได๎บอกข๎อมูลเอาไว๎อยํางชัดเจนวําสามารถใช๎ค๎นหาเพ่ือน

ที่โรงเรียนหรือมหาวิทยาลัย (ที่เข๎ารํวมเครือขําย) ได๎ ค๎นหาชั้นเรียน เพ่ือนรํวมห๎อง เพ่ือนของเพ่ือน

และดูข๎อมูลสังคมออนไลน์ของคุณ นอกจากนี้ยังมีหน๎า Profile, Groups, Friends, Message  

เป็นต๎นรวมถึงสามารถเข๎าไปตั้งคํา Account และ Privacy ของตนเองได๎อีกด๎วย กลําวโดยสรุป 

Facebook ในปี 2004 เป็นชํวงเริ่มต๎นของการสรรค์สร๎างเว็บไซต์สังคมออนไลน์ที่มีความแปลกใหมํ 

โดยเชื่อมโยงเพ่ือนและคนใน Community เดียวกันเข๎าสูํวงสนทนา เชื่อมตํอการสื่อสารกันได๎ 

อยํางงํายดายผําน Algorithms ที่เรียบงําย ตรงไปตรงมา ไมํมีความซับซ๎อนมากนัก นั่นคือแสดง

ข๎อมูลของตนเองและเ พ่ือนภายในกลุํ มหรือมหาวิทยาลัย เดียวกัน ใช๎แชทสื่ อสารกันได๎  

http://www.rainmaker.in.th/facebook-ui-revolution
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และสร๎างเครือขํายขนาดเล็ก หากกดเลือกหัวข๎อใดก็จะแสดงข๎อมูลในหมวดนั้นให๎เราตามต๎องการ 

กํอนที่ Facebook จะถูกพัฒนาในชํวงปีตํอ ๆ มาให๎มีฟังก์ชันตําง ๆ เพ่ิมมากข้ึน    

- Facebook in 2005: First time of profile usage 

 

รูปที่  25 หน้า Facebook ในปี 2005 
(ที่มา:  www.rainmaker.in.th/facebook-ui-revolution, 2018) 

หลังจากที่ Facebook ได๎เปิดทดลองให๎กลุํมผู๎ใช๎งานที่เป็นนักศึกษาได๎ใช๎ระยะหนึ่ง ผลตอบรับ 

ที่ตามมาคือได๎รับความนิยมเพ่ิมสูงขึ้นอยํางรวดเร็ว มีมหาวิทยาลัยตําง  ๆ เข๎ารํวมเครือขําย 

Facebook มากมาย กํอนที่จะเปิดให๎ผู๎ใช๎งานทั่วไปได๎เข๎ารํวมด๎วยเชํนกัน ซึ่งจุดส าคัญในปีนี้  

คือมีฟังก์ชัน Profile ให๎ใช๎งาน โดยผู๎ที่เป็นสมาชิก Facebook สามารถเข๎าไปกรอกรายละเอียดข๎อมูล

สํวนตัวได๎อยํางละเอียดมากขึ้น เชํน ข๎อมูลสํวนตัว การศึกษา ข๎อมูลการติดตํอ ความสนใจทางเพศ

และอ่ืน ๆ มุมมองทางการเมืองและศาสนา รวมถึงเพ่ิมรูปของตนเองในหน๎าประวัติสํวนตัวได๎อีกด๎วย 

Facebook จะแสดงข๎อมูลสํวนนี้เพ่ือเป็นอีกทางเลือกหนึ่งในผู๎ใช๎งานคนอ่ืน ๆ เชื่อมตํอเครือขํายกัน

กว๎างขวางมากขึ้นผํานการท าความรู๎จักกันบนหน๎า Profile แตํทั้งนี้ Visual พวกรูปนั้นยังไมํได๎ถูกให๎

น้ าหนักความส าคัญมากนัก แตํอยํางน๎อยหน๎า Profile ก็ถือเป็นก๎าวแรกที่ส าคัญอันเป็นฐานข๎อมูลของ

ผู๎ใช๎งานที่ถูกพัฒนารูปแบบมาจนถึงปัจจุบัน  

http://www.rainmaker.in.th/facebook-ui-revolution
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- Facebook in 2006: News Feed Launch & Status Updates 

 

รูปที่ 26 หน้า Facebook ในปี 2006 
(ที่มา:  www.rainmaker.in.th/facebook-ui-revolution, 2018) 

ในปีนี้ Facebook มีการเปลี่ยนแปลงมากพอสมควร โดยได๎ลดข๎อมูลที่เป็นข๎อความลง

ขณะเดียวกันก็ได๎เ พ่ิมสํวนที่ เป็นรูปภาพและไอคอนให๎มากขึ้น อาจกลําวได๎วํา Algorithms  

ของ Facebook เริ่มมีความซับซ๎อนมากขึ้นเรื่อย ๆ เมื่อพิจารณาจาก Facebook ในปี 2006 ผู๎ใช๎งาน

สามารถสัมผัสได๎ถึงความเปลี่ยนแปลงในฟังก์ชันการใช๎งานได๎อยํางชัดเจนผํานหน๎า News Feed  

ซึ่งเป็นฟีเจอร์ใหมํที่เพ่ิมเข๎ามาและประกาศใช๎เป็นครั้งแรกเมื่อวันที่ 6 กันยายน 2006 ฟีเจอร์นี้ 

เป็นเลย์เอาต์ใหมํที่จะน าเสนอข๎อมูลขําวสาร และรายการกิจกรรมตําง ๆ ของเพ่ือนบน Facebook  

ให๎ เห็นอยูํตลอดเวลา แตกตํางจากชํวงกํอนหน๎านี้หากเราต๎องการทราบข๎อมูลบางอยําง 

จ าเป็นต๎องค๎นหาด๎วยตนเอง ส าหรับในชํวงแรกที่มีการใช๎งาน News Feed ผู๎ใช๎งานจ านวนมาก 

เกิดความไมํพอใจที่ Facebook เพ่ิมฟีเจอร์เพ่ิมเข๎ามาเนื่องจากรู๎สึกวําถูกยัดเยียดข๎อมูลมากเกินไป

และมีรายละเอียดขําวสารตําง ๆ ออกมาตลอดเวลา บ๎างก็คิดวํา Facebook ได๎ละเมิดความเป็น

สํวนตัวของพวกเขา กํอนที่ Mark Zuckerberg จะได๎แถลงการณ์วําเขาไมํได๎ละเลยนโยบาย 

http://www.rainmaker.in.th/facebook-ui-revolution
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ความเป็นสํวนตัวของผู๎ใช๎งาน และยังได๎ออกจดหมายเปิดผนึกขอโทษที่ไมํได๎ชี้แจงเกี่ยวกับฟีเจอร์ใหมํ

นี้ให๎ผู๎ใช๎งานได๎เข๎าใจ พร๎อมกับได๎ปรับปรุงอัพเดต News Feed หลายครั้งนับตั้งแตํนั้นเป็นต๎นมา  

 News Feed เป็นหน๎าหลักซึ่งผู๎ใช๎งานที่จะได๎เจอโดยปรากฏเนื้อหาขําวตําง ๆ มากมาย 

บนเครือขํายมีการหมุนเวียนเปลี่ยนผํานอยํางรวดเร็วอยูํตลอดเวลาในลักษณะเกําไปใหมํมา ซึ่งข๎อมูล

ขําวสารตําง ๆ นั้น เกิดจากการสร๎างขึ้นของผู๎ใช๎งาน Facebook ที่เรียกวํา “โพสต์ (Post) ” ทั้งแบบ

ปัจเจกบุคคลและแบบแฟนเพจผํานการอัพเดตสถานะ (Status) ในรูปแบบข๎อความ ภาพและวิดีโอ 

นอกจากนี้ยังสามารถแชร์มาจากเว็บไซต์อ่ืน ๆ ก็ได๎ที่ Facebook รองรับการแสดงผล ข๎อมูลขําวสาร

ที่ปรากฏนั้นจะไหลเวียนแสดงออกมาผํานหน๎า News Feed อยูํเรื่อย ๆ (ในชํวงแรกอาจจะยัง 

มีจ านวนข๎อมูล News Feed ไมํมากนักเทําปัจจุบัน) และสิ่งที่เราอัพเดตหรือเขียนโพสต์ลงไปนั้น 

จะถูกรวมเก็บไว๎เป็นข๎อมูลตรงหน๎าวอล (Wall) บน Facebook Timeline ของเราเอง โดยโพสต์ 

ที่สร๎างขึ้นนั้นอาจเป็นเรื่องราวทั่วไปที่ผู๎ใช๎งานต๎องการสื่อสารกับเพ่ือน เป็นการประชาสัมพันธ์หรือ  

สํงตํอกิจกรรมบางอยําง หรือเป็นขําวใหญํที่อาจเกี่ยวข๎องกับมวลชนหมูํมากก็เป็นได๎ เมื่อเวลาผํานไป

นานเข๎าขําวสารบนหน๎า News Feed ที่เกิดขึ้นแทบจะตลอดเวลานี้เองท าให๎มีข๎อมูลจ านวนมหาศาล 

Facebook จึงได๎มี Algorithm ที่ใช๎ในการคัดเลือกหรืออัพเดตข๎อมูลเพียงจ านวนหนึ่งเทํานั้นมา

แสดงผลให๎กับผู๎ใช๎งาน ปัจจุบันทุก ๆ ครั้งที่ผู๎ใช๎งานเข๎าชมหน๎า News Feed ของตัวเอง อาจจะเจอ

กับโพสต์ข๎อมูลปรากฏให๎เห็นถึง 2,000 อัพเดตเลยก็เป็นได๎ จากจ านวนผู๎คนมากกวํา 2 พันล๎านคน 

ที่ใช๎งาน Facebook ในทุก ๆ เดือนกํอให๎เกิดการสร๎างเครือขํายฟีดขําวที่มีผู๎ชมมากที่สุดและ 

สํงอิทธิพลตํอวงการอุตสาหกรรมขําวยุคดิจิทัลอยํางมากเลยทีเดียว  

 Algorithm ที่ Facebook ใช๎ในการคัดเลือกข๎อมูลมาแสดงบนหน๎า News Feed นั้น 

ได๎รับการอัพเดต พัฒนาปรับปรุงอยํางตํอเนื่อง โดยเป้าหมายของ News Feed คือการสํงมอบเนื้อหา 

ที่เหมาะสมให๎กับคนที่เหมาะสมอยํางถูกที่ถูกเวลาเพ่ือให๎พวกเขาไมํพลาดเรื่องราวที่มีความส าคัญ 

หากเป็นไปได๎ตามอุดมคติของ Facebook คือต๎องการให๎ผู๎ใช๎งานได๎รับสารที่พวกเขาสนใจตามล าดับ 

ดังนั้นการพัฒนา Algorithms ถือเป็นอีกหนึ่งความส าเร็จเชิงเทคนิค จากบทความ “The Goal of 

News Feed” จาก Facebook Business ได๎ยกตัวอยํางเพ่ืออธิบายประเด็นนี้ไว๎วํา หากการเข๎าชม 

News Feed ครั้งหนึ่งๆนั้นมีเรื่องราวที่มีประสิทธิภาพเกิดข้ึนเป็นโพสต์จ านวนมากเฉลี่ย 1,500 โพสต์ 

แตํอาจมีเพียง 1 โพสต์เทํานั้นที่คุณอาจสนใจ ทั้งนี้โพสต์ตําง ๆ ที่เกิดขึ้นมาจากเพ่ือนที่ติดตาม  

จากเพจที่ต๎องการจะเห็น แตํแล๎วผู๎คนสํวนใหญํมักไมํมีเวลามากพอที่จะเห็นมันได๎พร๎อม ๆ กันทั้งหมด 

เรื่องราวเหลํานี้อาจหมายถึงภาพถํายงานแตํงงานที่ถํายโดยเพ่ือนที่ดีที่สุดไปจนถึงโพสต์ของคนรู๎จัก
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เช็คอินที่ร๎านอาหาร จะเห็นได๎วํามีเรื่องราวดี ๆ มากมายที่ผู๎คนอาจพลาดโอกาสทั้ง ๆ ที่พวกเขา

อยากจะเห็น หากวํา Facebook แสดงข๎อมูลรันตํอเนื่องไปเรื่อย ๆ โดยไมํมีการคัดเลือกหรือจัดอันดับ

การมีปฏิสัมพันธ์ของผู๎ใช๎งานที่มีตํอโพสต์นั้นจะลดน๎อยลง (เห็นได๎จากการทดสอบโดย Facebook) 

ดังนั้นการท างานของ Algorithm ของ Facebook News Feed จะให๎ผู๎ใช๎งานเปนผู๎ตัดสินใจเอง 

วําจะเชื่อมตํอกับเพ่ือนคนไหนบ๎าง ฟังความคิดเห็นและรับข๎อมูลประเภทไหน เมื่อผู๎ใช๎งานชอบหรือ

สนใจสิ่งไหน ข๎อมูลเหลํานั้นจะถูกบันทึกไว๎เสมือนเป็นความทรงจ าที่ย้ าเติน News Feed อยูํเสมอ 

วํานี่คือสิ่งที่พวกเขาต๎องการจะเห็นหรือต๎องการที่จะรับสารมากกวํานั้นในครั้งตํอไป หลายครั้งโพสต์

บางประเภทที่เราสนใจจึงปรากฏให๎เห็นถี่ขึ้นกวําเดิม นอกจากนี้ยังสามารถดักจับข๎อมูลที่เราซํอนได๎

ด๎วยและมันจะถูกตีความวําสิ่งที่เราซํอน (Hide) นั้นคือสิ่งที่เราไมํต๎องการเห็น แนํนอนวํา  

News Feed ก็จะแสดงเนื้อหาประเภทนั้นน๎อยลงหรือไมํเห็นอีกเลย Algorithm นี้ชํวยให๎สามารถ

จัดเรียงความส าคัญของเนื้อหาข๎อมูลที่จะแสดงให๎ผู๎ใช๎งานมองเห็นในแตํละวันได๎อยํางมีประสิทธิภาพ  

เชํน อาจเห็นโพสต์เฉลี่ยตํอวัน 300 โพสต์จากท้ังหมด 1,500 โพสต์ เป็นต๎น  

ข๎อมูลขําวสารที่ปรากกฎบน News Feed นั้น ถูกก าหนดและคัดเลือกมาจากปัจจัยตําง ๆ  

โดยในที่นี้จะกลําวถึงอีก Algorithm หนึ่งที่สนับสนุนการท างานของ News Feed ในยุคแรกๆ 

นั่นคือ EdgeRank ซึ่งเป็น Algorithm ที่ตัดสินวําเรื่องราวหรือเนื้อหาใดควรจะไปปรากฏบนหน๎า 

ฟีดของผู๎ใช๎งานแตํละคน พร๎อมกับชํวยซํอนเรื่องราวที่นําเบื่อด๎วย ดังนั้นเนื้อหาโพสต์ประเภทไหน 

จากเพ่ือนคนไหนที่ท าคะแนนได๎น๎อยก็จะไมํมีคนเห็นนั่นเอง ทั้งนี้จากทุก ๆ กิจกรรมบน Facebook 

ที่เกิดขึ้นโพสต์ไหนที่มีศักยภาพ นําสนใจ Facebook จะเรียกมันวํา “Edge” หรือ “ขอบ” 

หมายความวําเมื่อไหรํก็ตามที่ผู๎ใช๎มีการอัพเดตสถานะ มีเพ่ือนมาแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับสถานะนั้น

เนื่องจากมีเนื้อหาที่นําสนใจ หรืออาจจะมีการแท็กเพ่ือนคนอ่ืน ๆ เข๎าไปด๎วย กลําวคือหากโพสต์นั้น

สร๎างการมีปฏิสัมพันธ์ของผู๎ใช๎งานบน Facebook ได๎อยํางเป็นวงกว๎างจะถูกตัดสินวํามีมันมีศักยภาพ

มากพอและพร๎อมไปปรากฏบน News Feed ของผู๎ใช๎งานนั่นเอง ซึ่งจะมีการจัดอันดับความนําสนใจ

ให๎ด๎วยเป็นในลักษณะของ Rank ผํานการท านายวิเคราะห์ผลด๎วย Algorithm นี้ จากนั้นก็จะกรอง

ผลลัพธ์และแสดงเฉพาะเรื่องราวที่ติดอันดับสูงสุดไลํเรียงมาเรื่อย  ๆ ส าหรับผู๎ ใช๎แตํละราย  

สํวนรายละเอียดของ Algorithm นี้ Facebook ยังไมํได๎เปิดเผยในชํวงแรกแตํมีการพูดถึงในปี 2010 

ซึ่งผู๎วิจัยจะกลําวถึงตามล าดับตํอไป 
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- Facebook in 2007: The “Like” Button is Introduced 
 

 

รูปที่  27 ปุ่ม Like ฟีเจอร์ที่เพ่ิมเข้ามาในปี 2007 
(ที่มา:  www.abcnews.go.com) 

 Facebook มีการเพ่ิมฟีเจอร์ไลก์หรือ Like ซึ่งเป็นที่รู๎จักคุ๎นเคยกันดีส าหรับใช๎กดโพสต์ 

ที่เราถูกใจ ซึ่งในปี 2007 ได๎มีการทดลองใช๎ปุ่ม Like เป็นครั้งแรก เพ่ือให๎ผู๎ใช๎งานเกิดปฏิสัมพันธ์

โต๎ตอบกันงํายขึ้นจากเดิมกํอนหน๎าที่จะมีปุ่ม Like ผู๎ใช๎งานจ าเป็นต๎องพิมพ์แสดงความคิดเห็น 

ตํอสถานะหรือโพสต์นั้น ๆ ซึ่งเป็นวิธีเดียวที่จะสร๎างปฏิสัมพันธ์ให๎เกิดขึ้นได๎ แตํเมื่อมีการพัฒนาปุ่ ม 

Like ขึ้นมา Facebook สามารถวิเคราะห์ได๎วําเพ่ือนหรือเนื้อหาแบบไหนที่เราชื่นชอบ แบบไหน 

ที่เราไมํชอบ Algorithm นี้จึงชํวยให๎ Facebook สามารถคัดเลือกข๎อมูลเนื้อหาที่คาดวําผู๎ใช๎งาน 

จะสนใจได๎อยํางตรงจุด และสํงผลให๎การท างานของ News Feed มีความแมํนย ามากขึ้น ดังนั้น 

Algorithm ของ New Feed ในชํวงต๎นๆ จึงอาศัยการท างานของ Algorithm ถูกใจหรือ Like  

เพ่ือน าข๎อมูลไปใช๎วัดปฏิกิริยาความสนใจของผู๎ใช๎งานแตํละคน และท าการคัดเลือกเนื้อหาของเพ่ือน

รวมถึงเพจที่ติดตามข้ึนมาแสดงให๎เห็นนั่นเอง 
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- Facebook in 2008: New User Interface  

 

รูปที่  28 หน้า Facebook ในปี 2008 
(ที่มา: Kim White, Getty Images) 

ในปีนี้ Facebook มีการปรับรูปแบบการแสดงผลครั้งใหญํ โดยมีการวาง Layout ที่เรียบงําย 

แบํงแถบเมนูการใช๎งานตําง ๆ อยํางเป็นสัดสํวน ปรับความรกบนหน๎าฟีดเชํนในปีกํอนๆลง เชํน  

หน๎า Profile และ News Feed นอกจากนียังมีการเพ่ิมปุ่มแสดงความคิดเห็นตอบกลับใน 

แตํละเรื่องราวบน News Feed เพ่ือให๎ผู๎ใช๎งานสามารถให๎ข๎อมูลตอบกลับเกี่ยวกับบริการการตั้งคํา

สํวนตัวส าหรับหน๎าฟีดของพวกเขาได๎ อยํางไรก็ตามปุ่มความคิดเห็นถูกลบออกในเดือนเมษายน 

และกลับมาอีกครั้งในเดือนกรกฎาคม โดย Facebook ได๎รายงานถึงสาเหตุที่ลบตัวเลือกดังกลําว 

ไปกํอนหน๎านี้เนื่องจากสํงผลกระทบตํอความพึงพอใจของผู๎ใช๎ สํวน Algorithm อ่ืน ๆ ในปีนี้ 

ยังไมํมีการเปลี่ยนแปลงจากปีกํอน รูปแบบการท างานตําง ๆ ของระบบ Facebook ยังเหมือนเดิม 
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- Facebook in 2009: News Feed Filters and News Feed Prioritizes Popular 
Posts 

 

รูปที่  29 ภาพฟังก์ชัน Top Stories และ Most Recent 
(ที่มา: techforluddites.com) 

Facebook แนะน าตัวกรองใหมํลงในแพลตฟอร์ม สิ่งนี้ท าให๎ผู๎คนสามารถควบคุมสิ่งที่เห็น

ได๎มากขึ้น ตัวกรองนั้นคํอนข๎างมีความซับซ๎อนในการใช๎งานซึ่งท าให๎ผู๎ใช๎หลายคนละเลยที่จะใช๎มันใน

ชํวงแรกๆ กํอนที่จะมีการใช๎งานอยํางคํอยเป็นคํอยไปเกิดขึ้นในอีกหลายเดือนตํอจากนั้น การอัพเดตนี้

ยังรวมถึงความสามารถในการแสดงสถานะ (Status) ของผู๎ใช๎บน News Feed ให๎เป็นปัจจุบันและ

รวมถึงแนบมัลติมีเดียไปในโพสต์ได๎ด๎วย  พร๎อมกับสร๎างรายชื่อเพ่ือนที่เฉพาะเจาะจงซึ่งจะท าให๎

ผู๎ใช๎งานมองเห็นการอัพเดตเคลื่อนไหวจากเพ่ือนบางคนที่เลือกเทํานั้น 

นอกจากนี้ยังมีการปรับเปลี่ยน Algorithm ของ News Feed ครั้งส าคัญอีกด๎วย จากเดิม 

ที่จะมีการเรียงโพสต์เป็นรายการย๎อนหลังตามล าดับของการอัพเดต แตํรูปแบบใหมํนี้เปลี่ยนเป็นแสดง

ตามความนิยม (Top Stories) แทนโดยจะจัดเรียงตามคะแนนการมีสํวนรํวมหรือความนิยมที่มีตํอ

โพสต์นั้น ๆ ยิ่งโพสต์ไหนที่มีสํวนรํวมมากยิ่งมีโอกาสที่จะปรากฏบน News Feed มากขึ้นตามไปด๎วย 

การมีสํวนรํวมในที่นี้คือมีการกดไลก์ คอมเมนต์ และแชร์เป็นจ านวนมาก ไมํเพียงเทํานี้การอัพเดตนี้ 

ได๎ดึงเอาโพสต์บางสํวนจากผู๎ใช๎ที่ต๎องการคําเริ่มต๎นในการแสดงโพสต์ตามล าดับเวลาแบบดั้งเดิมเข๎าไป

ด๎วย ดังนั้นนับตั้งแตํปีนี้เป็นต๎นมาโพสต์ตําง ๆ บน News Feed หลายตํอหลายรายการที่ได๎รับ 

ความนิยมมากจะถูกหมุนเวียนขึ้นมาแสดงอยูํเรื่อย ๆ กลําวคือจะหายไปยากข้ึนนั่นเอง  
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รูปที่  30 หน้า Facebook ในปี 2009 
(ที่มา: www.rainmaker.in.th, 2018) 

สํวนหน๎าเพจ User Interface ของปีนี้ได๎มีการปรับการออกแบบแสดงผลอยํางเป็นระเบียบ

มากขึ้น และถูกใช๎เป็นต๎นแบบแพลตฟอร์มมาจนถึงปัจจุบัน แม๎ภายหลังจะมีสํวนอื่น ๆ เพ่ิมเติมและ

หายไปบ๎างแตํก็ยังคงคล๎ายแบบเดิม เรียกได๎วําเปลี่ยนแปลงไปไมํมากนัก  

- Facebook in 2010: EdgeRank is like a Credit Rating 

 

รูปที่  31 สูตรการท างานของ Edge Rank 
(ที่มา: Social Baker) 

หลังจากที่ Facebook ได๎เริ่มต๎นใช๎ Algorithm คัดเลือกเนื้อหาที่คาดวําผู๎ใช๎งานรายนั้น 

จะชื่นชอบผําน Edge Rank มาตั้งแตํชํวงปี 2006 ซึ่ง ณ ขณะนั้นยังไมํได๎มีการเปิดเผยรายละเอียด

http://www.rainmaker.in.th/
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เกี่ยวกับการท างานของ Algorithm นี้อยํางชัดเจน กระทั่งในการประชุมประจ าปีของ Facebook  

ในงาน Facebook F8 ซึ่งเป็นงานที่มีนักพัฒนาซอฟแวร์และผู๎ประกอบการเว็บไซต์มาเข๎ารํวม 

เป็นจ านวนมาก ส าหรับในปีนี้งานประชุมได๎จัดขึ้นเมื่อวันที่ 21 เมษายน 2010 ที่ซานฟรานซิสโก  

โดย Mark Zuckerbergได๎กลําวถึง 3 องค์ประกอบของ Edge Rank Algorithm เป็นครั้งแรก 

ซึ่งมีการอัพเดตพัฒนามาอยํางตํอเนื่อง กระทั่ง Facebook ได๎ออกมาชี้แจงเป็นครั้งแรกในปี 2010 

แม๎วําจะไมํได๎บอกถึงรายละเอียดอยํางชัดเจนแตํก็ได๎เอํยถึงสูตรการท างานไว๎อยํางนําสนใจ  

 

 จากสูตรการท างานของ Edge Rank ดังกลําว ประกอบไปด๎วย 3 ตัวแปร อันได๎แก ํ

     Affinity Score: คะแนนความสนใจระหวํางผู๎เห็นโพสต์และผู๎สร๎างโพสต์ 

    Edge Weight: น้ าหนักของแตํละฟังก์ชันปฏิสัมพันธ์ (Like, Comment และ Share) 

              Time Decay: เวลาการสลายตัวของโพสต์ 

Affinity Score: คะแนนความสนใจระหว่างผู้เห็นโพสต์และผู้สร้างโพสต์ 

 คะแนนความสนใจ มาจากระดับความสัมพันธ์ที่เชื่อมตํอผู๎ใช๎แตํละราย เชํน เรามีปฏิสัมพันธ์

กับเพ่ือนสนิทคนหนึ่งบน Facebook ผํานการโพสต์บนหน๎า Wall พูดคุยผําน Comment กด Like 

กันและกันอยูํ เสมอ ฯลฯ ท าให๎เรากับเพ่ือนมีคะแนนความสนใจตํอกันในระดับสูง Facebook  

จึงจัดเรียงล าดับความส าคัญให๎เห็นการอัพเดตโพสต์ของเพ่ือนคนนี้เป็นล าดับแรกๆ มากกวําเพ่ือน 

บน Facebook คนอ่ืน ๆ กลําวคือระบบได๎มีการค านวณคะแนนความสัมพันธ์ผํานการกระท าระหวําง

ผู๎ใช๎งานที่เห็นได๎อยํางชัดเจน อันประกอบด๎วย 

1.) ความแข็งแกรํงของปฏิสัมพันธ์หรือการกระท าระหวํางกัน 

2.) ความใกล๎ชิดระหวํางบุคคล (ผํานการมีปฏิสัมพันธ์ระหวํางกัน) 

3.) ระยะเวลาที่พวกเขาตํางใช๎ในการมีปฏิสัมพันธ์ 

การกระท าที่ชัดเจนหมายถึง การคลิก ไลก์ แท็ก แชร์ และการเป็นเพ่ือน แตํละปฏิสัมพันธ์

ดังกลําวมีน้ าหนักหรือคะแนนที่แตกตํางกันโดยจะสะท๎อนถึงความพยายาม ความยากงํายในการ 

มีปฏิสัมพันธ์รูปแบบนั้น ยิ่งผู๎ใช๎มีความพยายามมากยิ่งแสดงให๎เห็นถึงความสนใจในเนื้อหาโพสต์นั้น ๆ 
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ทั้งนี้การคอมมเม๎นท์ แสดงความคิดเห็นจะมีคะแนนมากกวําการกดไลก์ และการกดไลก์มีคะแนน

มากกวําการคลิกเข๎าชม ในที่นี้อธิบายได๎วําการอํานหรือรับสารอยํางเดียวโดยปราศจากปฏิกิริยา

โต๎ตอบใด ๆ จะไมํได๎ถูกนับคะแนนความสัมพันธ์ นอกจากนี้คะแนนความสัมพันธ์ไมํเพียงแตํ 

วัดจากผู๎ใช๎เพียงฝ่ายใดฝ่ายหนึ่งเทํานั้นแตํยังวัดจากการกระท าของเพ่ือนที่เราเข๎าไปมีปฏิสัมพันธ์ 

อีกฝั่งหนึ่งด๎วย เชํน การแสดงความคิดเห็นในโพสต์ของแฟนเพจหนึ่ง โพสต์นั้นจะได๎รับคะแนนมากขึ้น

ถ๎ามีเพ่ือนของเราไปแสดงความคิดเห็นรํวมด๎วยรวมถึงเพ่ือนของเพ่ือนเข๎ามารํวมวงสนทนาตํอโพสต์

นั้น หรือในกรณของการอัพเดตสถานะของเพ่ือนบน Facebook นั้นจะไมํเทําเทียมกัน กลําวคือ 

เราจะไมํเห็นโพสต์ของเพ่ือนทุกคนแตํมักจะเห็นเฉพาะคนที่เรามักกดเข๎าไปอํานสถานะ หรือ 

เขียนบนหน๎า Wall ของเขา เรียกได๎วําหากมีการกระท าตํอเพ่ือนคนไหนมากอยํางมีนัยส าคัญ  

เราก็มีสิทธิ์จะเห็นโพสต์ของบุคคลนั่นได๎มากกวําคนอ่ืน ๆ นั่นเอง ในขณะที่เพ่ือนบางคนที่อาจ 

เคยมีปฏิสัมพันธ์รํวมกันมากแตํเมื่อเวลาผํานไปเริ่มมีการโต๎ตอบกันและกันน๎อยลง ระบบก็จะเริ่ม

คัดเลือกโพสต์ของเพ่ือนคนนั้นมาแสดงให๎เห็นน๎อยตามไปด๎วยกระทั่งหายไปในที่สุด ในทางเทคนิค 

Facebook เพียงแคํคูณการกระท าแตํละรายการด๎วย 1 / x โดยที่ x คือเวลานับตั้งแตํมีการกระท า

เกิดข้ึน  

คะแนนความสนใจมักจะสะท๎อนออกเป็นไปในทิศทางเดียว เชํน หากเราแสดงความสนใจ

ผํานโพสต์ของเพ่ือนเพียงฝ่ายเดียว มากกวําที่เพ่ือนแสดงตํอเรา Facebook ก็จะวิเคราะห์ได๎วํา 

เรามีความสนใจตํอเพ่ือนคนนี้และตํอโพสต์ประเภทนี้ แตํจะไมํรู๎วําเพ่ือนคนดังกลําวจะสนใจเรา

เชํนเดียวกันหรือไมํ กลําวโดยสรุปคือ Edge Rank Algorithm อาจมีกระบวนการท างานที่คํอนข๎าง

ซับซ๎อนแตํหากพิจารณาให๎ดี การท างานของมันก็คล๎ายกับสามัญส านึกโดยทั่วไป (Common Sense) 

ยิ่งสนใจมากก็มักจะพบเห็นบํอยมากนั่นเอง 

Edge Weight: น้ าหนักของแต่ละฟังก์ชันปฏิสัมพันธ์ (Like, Comment และ Share) 

 Facebook ได๎ให๎น้ าหนักปฏิสัมพันธ์ (Like, Comment และ Share) แตํละประเภท 

แตกตํางกันออกไป โดย Comment จะมีน้ าหนักมากกวํา Like โดยทุก ๆ ปฏิสัมพันธ์ที่ผู๎ใช๎ได๎สร๎าง

ขึ้น ยกเว๎นการคลิกจะเป็นการสร๎างเรื่องราวที่มีศักยภาพ เชํน ผู๎ใช๎มีแนวโน๎มจะเห็นโพสต์ของเพจ 

ที่เพ่ือนได๎ Comment มากกวําไปกด Like อีกทั้ง Facebook ยังได๎เปลี่ยนน้ าหนักของแตํละฟังก์ชัน

ปฏิสัมพันธ์บนประเภทของโพสต์ตําง ๆ โดยประเภทโพสต์ที่วํานี้ ได๎แกํ รูปภาพ วิดีโอ ข๎อความและ

ลิงก์  เมื่อเกิดปฏิสัมพันธ์ขึ้นระบบจะให๎น้ าหนักแตํละประเภทโพสต์ตํางกันออกไป ตัวอยํางเชํน 
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ภาพถํายและวิดีโอจะมีน้ าหนักมากกวําลิงก์ นอกจากนี้ Facebook ยังมีระบบวิเคราะห์การให๎น้ าหนัก

ปฏิสัมพันธ์ (Edge Weight) ตํอประเภทของโพสต์ตําง ๆ ตามความนิยมของผู๎ใช๎แตํละรายอีกด๎วย 

เชํน ถ๎าผู๎ใช๎งานมีแนวโน๎มที่จะแสดงความคิดเห็นตํอโพสต์ประเภทภาพถําย ก็จะได๎รับคะแนน  

Edge Weight ของโพสต์ประเภทภาพถํายสูงขึ้น หรือหากบางคนมีแนวโน๎มแสดงความคิดเห็น 

ในโพสต์ประเภทลิงก์อยูํบํอย ๆ ก็จะได๎รับคะแนน Edge Weight โพสต์ประเภทลิงก์สูงขึ้นกวําเชํนกัน 

สํวนในกรณีแฟนเพจ Facebook จะมีการจัดอันดับการคอมเมนต์, ไลก์, เยี่ยมชมหน๎าเพจ หรือแม๎แตํ

การค๎นหาเพจแตกตํางกันออกไปโดยขึ้นอยูํกับแหลํงที่มา ตัวอยํางเชํน การโฆษณาเพจให๎คนมากดไลก์

อาจได๎รับคะแนนต่ ากวําเพจที่คนตั้งใจค๎นหาด๎วยตนเองหรือเข๎ามากดไลก์เอง เป็นต๎น สิ่งนี้อธิบายได๎

ผํานผู๎ ใช๎ที่ค๎นหาเพจด๎วยตัวเองมักมีความสนใจเรื่องราวเกี่ยวกับเพจนั้นมากกวําเพจอ่ืน  ๆ  

ที่ใช๎วิธีการโฆษณา  

 ทั้งนี้โดยทั่วไปคุณสมบัติใหมํๆของ Facebook จะมีน้ าหนักที่สูงในชํวงแรก (ที่เริ่มใช๎งาน)  

เนื่องจากต๎องการสนับสนุนให๎เกิดการใช๎งานมากขึ้น ตัวอยํางเชํน เมื่อ Facebook เปิดตัวการเช็คอิน 

(Check-in) ฟังก์ชันนี้จะมีน้ าหนักเริ่มต๎นที่สูงมากราวชํวง 2-3 เดือนแรกและ News Feed ของผู๎ใช๎

อาจเต็มไปด๎วยเรื่องราวการเช็คอินของเพ่ือน แตํหลังจากนั้นไมํกี่สัปดาห์หรือเป็นเดือน Facebook 

จะหมุนฟีเจอร์ใหมํให๎มีน้ าหนักกวําและจะแสดงให๎เห็นบํอยแทนที่ฟีเจอร์เดิม 

Time Decay: เวลาการสลายตัวของโพสต์ 

 เมื่อโพสต์บนหน๎า News Feed เริ่มเกําเพราะเวลาผํานไปนาน แนํนอนวํามันจะกลําวเป็น 

“โพสต์เกําหรือขําวเกํา” ซึ่งจะสํงผลตํอคะแนนการจัดอันดับ เนื่องจาก EdgeRank เป็นการจัดอันดับ

คะแนนที่มีลักษณะเคลื่อนไหวไปข๎างหน๎าตลอดเวลา ไมํใชํคะแนนที่ให๎เพียงครั้งเดียวดังนั้นจึงมีการ

เปลี่ยนแปลงอยูํเสมอ เมื่อผู๎ใช๎ลงชื่อเข๎าใช๎ Facebook ฟีดขําวของพวกเขาจะเต็มไปด๎วยโพสต์ที่มี

คะแนนสูงสุดในชํวงเวลานั้น โดยเฉพาะสถานะหรือโพสต์ใหมํๆจะมีสํวนดึงดูดคะแนน ณ ชํวงเวลานั้น

ได๎ดีกวําโพสต์ที่เคยเขียนไปกํอนหน๎านี้ กระบวนการนี้ถูกเรียกวําเวลาการสลายตัวของโพสต์ ( Time 

Decay) Facebook จะมีการคูณเรื่องราวด๎วย 1/ x โดยตัวแปร x คือเวลานับตั้งแตํมีการกระท า

เกิดขึ้น นี่อาจเป็นฟังก์ชันการสลายตัวเชิงเส๎นหรืออาจเป็นเลขชี้ก าลัง ซึ่งมันยังไมํชัดเจนนักวํามี

หลักการใช๎งานได๎อยํางไร นอกจากนี้ดูเหมือนวํา Facebook จะปรับปัจจัยการสลายตัวตามเวลานี้ 

ผํานการใช๎ 
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1.) ระยะเวลาที่ผู๎ใช๎ลงชื่อเข๎าใช๎ Facebook ครั้งลําสุดนานเทําใด 

2.) ความถี่ท่ีผู๎ใช๎ลงชื่อเข๎าใช๎ Facebook บํอยครั้งเพียงใด  

ทั้งนี้มีการทดลองแสดงให๎เห็นวําการสลายตัวของเวลาจะขึ้นอยูํกับความถี่ในการเข๎าสูํระบบ 

Facebook ยิ่งใช๎งานบํอยยิ่งเห็นข๎อมูลขําวสารมาก ดังนั้นโพสต์เกํา ๆ จึงหายไปเร็วพร๎อมกับ 

จะมีโอกาสเห็นโพสต์ใหมํ ๆ ได๎เร็วขึ้น 

 Edge Rank ไมํได๎ท างานได๎อยํางถูกต๎องสมบูรณ์เสมอไป แตํเราสามารถวัดผลกระทบ 

ของ EdgeRank ได๎ด๎วยการดูวํามีเพ่ือนกี่คนที่มองเห็นหรือเข๎าถึงได๎บน News Feed (ที่ Facebook 

คัดเลือกมาแสดงให๎เห็น) สํวนกรณีแฟนเพจสามารถวัดจ านวนการมีสํวนรํวมของแฟนเพจหรือ

ผู๎ติดตามโดยใช๎เครื่องมือวิเคราะห์ Facebook ได๎ แตํทั้งหมดนี้จะไมํมี "คะแนน EdgeRank ทั่วไป" 

เพราะผู๎ใช๎แตํละคนจะมีคะแนนความสัมพันธ์ที่แตกตํางกันขึ้นอยูํกับความสนใจเฉพาะและพฤติกรรม

การใช๎สื่อออนไลน์ ทั้งนี้สามารถเพ่ิมคะแนน Edge Rank ให๎เพ่ิมขึ้นได๎ด๎วยการใช๎กลยุทธ์ทางการ

สื่อสารการตลาด สรุปได๎วํา Facebook ยังคงรักษาความลับของ Algorithm และพวกเขา 

ก็ปรับเปลี่ยนมันตลอดเวลา  

 

รูปที่  32 หน้า Facebook ในปี 2010 
(ที่มา: www.rainmaker.in.th, 2018) 

 ในปี 2010 ยังพบวํา Facebook ได๎มีการออกแบบหน๎า Profile แบบใหมํโดยแบํง Section 

ให๎ชัดเจนมากขึ้น สามารถเพ่ิมรูปหน๎าปก (Cover Photo) ไว๎สํวนบนของหน๎า Profile นอกจากนี้ 

http://www.rainmaker.in.th/
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ยังเปิดให๎ใช๎ฟังก์ชัน Timeline อยํางเป็นทางการ ทุกอยํางที่เราเคยโพสต์จะถูกจัดเรียงเสมือน 

เป็นบันทึกตามล าดับชํวงเวลาเก็บไว๎ในหน๎า Wall สํวนตัวของเรา 

- Facebook in 2011: Combined News Feed 

 

รูปที่  33 หน้า Facebook ในปี 2011 
(ที่มา: www.eonline.com) 

Facebook ตอบสนองตํอความต๎องการของผู๎ใช๎เพ่ิมเติมจากการอัพเดตปี 2009 ที่ผํานมา 

โดยในเดือนกุมภาพันธ์ 2011 ได๎เพ่ิมการตั้งคําของฟีดขําวเพ่ือให๎ผู๎ใช๎ระบุวําพวกเขาต๎องการเห็น

เนื้อหาจากบุคคลที่เฉพาะเจาะจงมากขึ้นและหน๎าเว็บที่พวกเขามีปฏิสัมพันธ์ด๎วยมากกวําทุกโพสต์  

ของทุกคนบน News Feeds แม๎วําโพสต์ 2 ประเภท ทั้งโพสต์ที่ได๎รับความนิยมและโพสต์ตามล าดับ

เวลาจะถูกแสดงในฟีดขําวอยูํแล๎วกํอนหน๎านี้ แตํ Facebook ยังต๎องการให๎ผู๎ใช๎สามารถเห็นสิ่งที่ 

พวกเขาต๎องการจะเห็นตามความสนใจมากขึ้นเมื่อ Login เข๎าสูํระบบ ณ เวลานั้น ท าให๎ในเดือน

กันยายน 2011 Facebook ได๎อัพเดตฟีดเพ่ือแสดงเรื่องเดํนและเรื่องลําสุดมากกวําที่จะแสดงโพสต์

ตามล าดับเวลาอยํางเครํงครัด แนํนอนวําเมื่อผู๎ใช๎เข๎าไปเยี่ยมชม Facebook ก็ควรจะเห็นสิ่งที่สนใจ

มากที่สุดเชํนการอัพเดทสถานะจากครอบครัวและเพ่ือนสนิท  Facebook รู๎วําคนไมํได๎เข๎าสูํระบบ

ตลอดเวลา จึงมีการปรับฟีดขําวผํานการใช๎ Algorithms คอยอัพเดตอยูํเสมอและมากขึ้นกวําเดิม  
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โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือแสดงโพสต์ที่เกี่ยวข๎องและนําสนใจตํอผู๎ใช๎งานตลอดเวลา ทั้งนี้ผู๎ใช๎กลุํม 

ที่มักคุ๎นชินกับการอัพเดตโพสต์เรียงตามเวลาลําสุดต๎องมีการปรับตัวอีกครั้ง การเปลี่ยนแปลงนี้

คํอนข๎างซับซ๎อนส าหรับผู๎ใช๎ทั่วไป มีเพียงผู๎ใช๎คอมพิวเตอร์ที่เข๎าใจการเปลี่ยนแปลงอยํางสมบูรณ์ 

ตํอมาในปีเดียวกันนั้นยังได๎แนะน า  News Ticker   ซึ่งเป็นสํวนขยายแบบเรียลไทม์ของฟีดขําว  

อยูํแถบทางด๎านขวาของหน๎าจอมีไว๎เพ่ือแสดงกิจกรรมของเพ่ือนคนอ่ืน ๆ บน Facebook เชํน การ

ไลก์ การคอมเมนต์และปฏิสัมพันธ์รูปแบบอ่ืน ๆ นอกจากนี้ ในชํว งท๎ายของปี เป็นครั้งแรก 

ที่ Facebook เริ่มอนุญาตให๎โฆษณาผําน "เรื่องราวที่ได๎รับการสนับสนุน" หรือ “Sponsored”  

ในฟีดขําว โดยฟังก์ชันโฆษณานี้เริ่มเปิดตัวและเปิดให๎ใช๎งานในปีถัดไป 

ด๎านการออกแบบหน๎า User Interface ผู๎ใช๎งานยังคงสามารถเพ่ิมเติมรูปภาพหน๎าปก 

(Cover)ได๎ และแสดงสถานะของเพ่ือนที่เชื่อมตํอทางแถบด๎านขวามือ สํวนการเปลี่ยนแปลง 

ที่ใหญํที่สุดคือหน๎า Timeline ซึ่งปีนี้ได๎มีการแสดงผลข๎อมูลเพ่ิมเติมเกี่ยวกับสิ่งที่ผู๎ใช๎งานได๎แชร์ 

และโพสต์ โดยลดความส าคัญเกี่ยวกับข๎อมูลสํวนตัวลง เชํน สถานะความสัมพันธ์ เพศ อายุ ฯลฯ 

- Facebook in 2012: Advertisements started  
Facebook ได๎เริ่มปลํอยฟีเจอร์โฆษณาเป็นครั้งแรกโดยได๎เปิดตัวในวันที่ 10 มกราคม 2012 

ผู๎ที่เป็นเจ๎าของแฟนเพจเทํานั้นจึงสามารถใช๎งานฟีเจอร์นี้ได๎ โดยตั้งคําให๎โพสต์นั้นกลายเป็น "เรื่องราว

ที่ได๎รับการสนับสนุน" หรือ “Sponsored” และ “เรื่องราวที่ได๎รับการแนะน า” หรือ “Featured” 

แสดงให๎เห็นในฟีดขําวอยํางเป็นวงกว๎างยิ่งขึ้น เพ่ิมโอกาสให๎ผู๎ใช๎งานทั่วไปสามารถมองเห็นโพสต์และ

เพจนั้นได๎มากขึ้น ทั้งนี้แอดมินเพจสามารถเลือกระบุกลุํมเป้าหมายที่ต๎องการให๎โพสต์นั้นแสดงได๎อยําง

ตรงกลุํม ซึ่ง Facebook เองได๎มีการเก็บข๎อมูลสํวนตัวรวมถึงความสนใจของผู๎ใช๎งานแตํละคน 

ไว๎อยูํแล๎ว และจะน าเอาข๎อมูลจากเพจที่ได๎ท าการโฆษณาไปแสดงให๎ผู๎ใช๎ที่คาดวําจะสนใจเนื้อหานั้น  

ได๎มองเห็นงํายขึ้นนั่นเอง โดยฟีเจอร์โฆษณาบน Facebook จะมีแท็กที่เพ่ิมเติมเข๎ามาส าหรับประกาศ

สถานะการช าระเงิน  การท าโฆษณาถูกขยายให๎สามารถท าได๎บนมือถือในเดือนกุมภาพันธ์ 2012 

ในแรกเริ่มนั้น Facebook ได๎แสดงโฆษณาใน News feed ของผู๎ใช๎งานอยํางคํอยเป็นคํอยไป 

บางคนอาจจะยังไมํเห็นโฆษณาเนื่องจาก Facebook ก าลังคํอยๆปรับไปสูํฟีเจอร์นี้ โฆษณาจะ

แสดงผลโพสต์ที่ได๎จํายเงินให๎กับ Facebook โดยจะมีการแสดงผล 2 แบบด๎วยกัน คือ “เรื่องราวที่

ได๎รับการสนับสนุน" หรือ “Sponsored” ส าหรับแบบแรกนี้จะปรากฏบน News Feed ของผู๎ใช๎งาน
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ให๎เห็นในลักษณะของโพสต์เนื้อหาแบบตรง ๆ รวมถึงจะปรากฏบนแถบด๎านขวามือด๎วย ตามรูปที่  34 

และ 35 

 

         รูปที่  34 โฆษณาบน Facebook ในปี 2012 
(ที่มา: www.socialmediaexaminer.com) 

 

รูปที่ 35 โฆษณาบน Facebook ในปี 2012 
(ที่มา: oaksomwong.com) 
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สํวนอีกแบบคือ “เรื่องราวที่โดดเดํนหรือได๎รับการแนะน า” หรือ “Featured”  ซึ่งจะเป็น

การแนะน าทางแถบขวามือโผลํมาให๎เห็นบ๎างเป็นครั้งคราว รวมถึงปรากฏบนหน๎า News Feed ด๎วย

เชํนกัน ซึ่งจะปรากฏทั้งแบบโพสต์และหน๎าเพจแตํจะไมํได๎ขึ้นข๎อความวํา “ได๎รับการสนับสนุน หรือ 

Featured” เชํนแบบแรก เนื่องจากการโฆษณาแบบที่ 2 นี้ไมํได๎ถูกจํายเงินโดยผู๎โฆษณาหรือเจ๎าของ

เพจ แตํ Facebook จะมีระบบคัดเลือกเรื่องราวแสดงให๎ผู๎ใช๎เห็นเองโดยโพสต์หรือเพจที่ได๎รับการ

แนะน านั้นจะต๎องเก่ียวข๎องกับเพ่ือนหรือโพสต์ รวมถึงเพจซึ่งผู๎ใช๎เคยชอบมากํอน กลําวอีกนัยหนึ่งเรา

จะไมํเห็นโฆษณาเหลํานี้ปรากฏในฟีดขําวอยํางเป็นธรรมชาติ แตํ Facebook จะเชื่อมโยงด๎วยวิธีใด 

วิธีหนึ่งหรือหลายๆวิธี เป็นผลดีที่ผู๎ใช๎งานอาจมีแนวโน๎มกดไลก์ได๎มากกวํา เชํนในรูปที่ 35 จะมี

ข๎อความเล็ก ๆ ด๎านลําวขวามือ เขียนวํา “Featured” ที่โพสต์นี้ปรากฏเนื่องจากผู๎ใช๎งานอาจ 

ไปกดไลกเ์พจนี้มากํอน หรืออาจมีเพ่ือนชื่นชอบโพสต์นี้ก็เป็นได๎ โดยโพสต์นั้นจะถูกจัดวําเป็นเรื่องเดํน

ที่คนอาจสนใจ เราจะเห็นได๎ก็ตํอเมื่อหน๎าเพจที่ไปกดไลก์ได๎ลงโพสต์ใหมํ เมื่อเพ่ือนกดไลก ์

อะไรบางอยําง รวมถึงเมื่อเพ่ือนเช็คอินสถานที่ เลํนเกมหรือใช๎แอปพลิเคชัน เป็นต๎น 

 

รูปที่  36  โพสต์ที่คาดว่าผู้ใช้จะสนใจจะปรากฏค าว่า Featured 
(ที่มา: www.zdnet.com) 

แรกเริ่มนั้นโฆษกของ Facebook ได๎กลําวถึงรายละเอียดของฟีเจอร์โฆษณาไว๎วํา  

บริษัทหวังที่จะแสดงเรื่องราวของผู๎สนับสนุนไมํเกินหนึ่งเรื่องใน News Feeds ตํอวัน แตํแล๎ว 

มันกลับไมํเป็นเชํนนั้นเนื่องจากผู๎คนสํวนใหญํมักใช๎งานหน๎า News Feed อยูํบํอยครั้งและยาวนาน  

จึงมีโอกาสจะเห็นโพสต์โฆษณาได๎บํอยข้ึนตามไปด๎วย  
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เรื่องเดํนเป็นโพสต์ในลักษณะปกติที่ผู๎คนอาจเห็นในฟีดขําวของตัวเอง แตํนักการตลาด 

หรือแอดมินเพจมักต๎องการการเข๎าถึงและผลลัพธ์ที่มากขึ้น จึงได๎จํายเงินให๎กับฟีเจอร์โฆษณา 

ใน Facebook ประเด็นนี้อธิบายได๎ผํานบทความ Facebook starts displaying ads in the News 

Feed เขียนโดย Emil Protalinski (2012) ได๎กลําวถึงรายละเอียดเกี่ยวกับโฆษณาบน Facebook 

เอาไว๎วํา Facebook ได๎เริ่มทยอยเปิดตัวฟีเจอร์นี้และติดแท็ก พร๎อมทั้งจัดให๎โพสต์ตํางกลายเป็นเรื่อง

เดํนได๎ สํวนการแสดงผลจะเกี่ยวข๎องกับความสนใจของผู๎ใช๎และเพ่ือนเป็นหลัก ดังนั้นผู๎ใช๎จึงมองเห็น

เฉพาะเรื่องราวเดํน ๆ ที่มีความสัมพันธ์เพ่ือนบน Facebook และหน๎าเพจที่พวกเขาได๎เชื่อมตํออยูํ

แล๎ว โดยเฉพาะโฆษณาที่จัดวําเป็นเรื่องราวที่ถูกแนะน า  เพราะ Facebook ต๎องการท าให๎ผู๎ใช๎ 

มีโอกาสเห็นได๎ชัดเจนยิ่งขึ้นโดยเชื่อมโยงบนฐานความสัมพันธ์ของเนื้อหาจากเพจที่เรากดไลก์หรือจาก

บุคคลที่เป็นเพื่อนกัน นักการตลาดสามารถจํายเงินคําโฆษณาให๎โพสต์ตําง ๆ เป็นเรื่องที่มีความส าคัญ

บนหน๎าฟีดขําวของคุณได๎อยํางงํายดาย หากคุณชื่นชอบหน๎าเพจนั้นอยํางชัดเจนและมีการเชื่อมตํอ  

กับเพ่ือน สรุปได๎วํา Facebook ได๎ชํวยติดฉลาก “เรื่องราวจัดวําเดํน” ผํานการโฆษณาให๎แสดงบน 

ฟีดขําวของคุณ เพ่ือให๎สิ่งตําง ๆ นั้นมีความสอดคล๎องกับ Algorithm หลัก  

 

รูปที่  37 หน้า Facebook ในปี 2012 
(ที่มา: www.rainmaker.in.th) 
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นอกจากนี้ในปีนี้ Facebook ยังให๎ความส าคัญกับรูปภาพมากขึ้นด๎วย โดยปรับการแสดงผล

ให๎รูปภาพเดํนขึ้น เชํน เพ่ิมขนาดทั้งในสํวนของโพสต์บน Timeline และ News Feed รวมถึง 

มี Pop up ใหเกดเข๎าไปดูตํอได๎ มีการใช๎ Icon ใหมํ เป็นต๎น  

- Facebook in 2013: News Feed Update 
Facebook ในปีนี้ประกาศเปลี่ยนแปลง New Feed Algorithm ใหมํโดยได๎เปลี่ยน 

การจัดล าดับการแสดงผล จุดเปลี่ยนที่ส าคัญนั้นคือได๎ท าให๎ผู๎ใช๎ไมํสามารถมองเห็นโพสต์ที่รันไปตาม

หน๎า New Feed ซ้ าได๎เป็นครั้งที่ 2 โดยเฉพาะโพสต์ที่ได๎รับความสนใจน๎อยหรือมีปฏิสัมพันธ์ต่ า 

มักจะถูกแสดงให๎เห็นเพียงครั้งเดียวและเลื่อนหายไป ผิดกับโพสต์ที่มีคนเข๎ามาสร๎างปฏิสัมพันธ์มาก 

Facebook จะอํานคําวําเป็นเรื่องราวที่คนสํวนใหญํให๎ความสนใจ จึงยังจัดล าดับให๎แสดงขึ้นมาหน๎า

ฟีดซ้ า ๆ อยูํเสมอ การอัพเดตที่ส าคัญอีกประการหนึ่งคือได๎ให๎น้ าหนักกับการโต๎ตอบมากที่สุด  

50 รายการของผู๎ใช๎งานในเครือขํายอีกด๎วย 

การพิจารณาวําโพสต์ไหนมีความนําสนใจ จากในยุคแรก Facebook ได๎วัดการมีปฏิสัมพันธ์

ผําน Edgerank ที่เริ่มต๎นใช๎ประมาณปี 2010 เมื่อถึงปี 2013 จึงได๎หยุดใช๎ระบบ EdgeRank  

แตํหันมาใช๎ Algorithm  จากการค านวนของ Machine Learning แทน ซึ่งจะมีการใช๎ปัจจัยตําง ๆ 

กวํา 10,000 คําในการค านวนและสรุปวําโพสต์เนื้อหาที่จะแสดงบน News Feed ของผู๎ใช๎แตํละคน

นั้นควรเป็นเชํนไร ด๎วยความเปลี่ยนแปลงนี้ เองที่ท าให๎ เจ๎าของเพจจ านวนมากต๎องเจอกับ 

สถานการณ์ที่เพจมีการเข๎าถึงหรือ Reach ที่ลดลงอยํางมาก บางเพจถึงขึ้นไมํแสดงผลให๎เห็นบนหน๎า

ฟีดเลยก็วําได๎ ซึ่งหากพิจารณาหลังการท างานของ Algorithm แบบใหมํนี้พบวํา มีการใช๎วิธีการ

ค านวนจากคํา Like, Comment และ Share หรือปฏิสัมพันธ์ตําง ๆ ที่ผู๎ใช๎งานกระท าตํอโพสต์ 

หรือเพจนั้น ๆ หลาย ๆ ประเภทรวมกัน ไมํวําจะเป็น Like, Comment และ Share แตํทั้งนี้

ปฏิสัมพันธ์ที่เกิดขึ้นงํายมากที่สุดคือการกดไลก์ หลายๆเพจจึงได๎หาวิธีเพ่ิมโอกาสในการแสดงผลของ

โพสต์ผํานการเพ่ิมไลก์ จะเห็นได๎วําในชํวงนี้จะมีโพสต์ที่เชื้อเชิญให๎คนชํวยกดไลก์และยังมีธุรกิจ

ให๎บริการเพ่ิมยอดไลก์เกิดขึ้นอยํางมากมายอีกด๎วย เพราะ Facebook ได๎ให๎น้ าหนักกับการกดไลก ์ 

ยิ่งโพสต์ไหนไลก์มากก็มีโอกาสจะถูกน าไปแสดงผลได๎มากตามไปด๎วย 

จากบทความของ Belle Beth Cooper (2013)ใน The Beginner’s Guide to EdgeRank: 

How Facebook’s News Feed Algorithm Actually Works ได๎กลําวถึงการท างานของ 

Algorithm ของ Facebook ในการคัดเลือกเนื้อหาขึ้นมาแสดงบน News Feed ประกอบด๎วย
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หลักการท างาน 4 ประการด๎วยกัน ซึ่งสามารถใช๎อธิบายได๎ทั้งกรณีที่เป็นโพสต์ของปัจเจกบุคคล 

และหน๎าแฟนเพจ 

 

รูปที่  38 ปัจจัยที่มีส่วนต่อการคัดเลือกเนื้อหาโพสต์มาให้ผู้ใช้เห็น 
(ที่มา: Postrocket.com) 

1.) การโต๎ตอบที่ผํานมาของผู๎รับสารกับผู๎สํงสาร 

แสดงเนื้อหาจากเพ่ือนหรือเพจที่เรามีปฏิสัมพันธ์ด๎วยมาก เชํน กดไลก์ คอมเมนต์ และแชร์ 

ซึ่ง Facebook จะอํานคําวําโพสต์จากเพ่ือนคนนี้หรือเพจนี้เราสนใจและมีความสัมพันธ์ด๎วย 

การคัดเลือกเนื้อหาแสดงครั้งตํอไปจึงเน๎นไปที่เพ่ือนและเพจดังกลําวแสดงให๎เห็นกํอนเสมอ  

2.) การโต๎ตอบที่ผํานมาของผู๎ใช๎กับประเภทโพสต์นั้น 

ปฏิสัมพันธ์ของเราที่แสดงตํอโพสต์กํอนหน๎านี้จะเป็นตัวคัดเลือกประเภทของโพสต์ที่จะแสดง

ให๎เราเห็นบํอยขึ้นในครั้งตํอไป เชํน ผู๎ใช๎กดไลก์โพสต์ประเภทรูปภาพอยูํบํอย ๆ Facebook 

จะอํานคําวําผู๎ใช๎คนนั้นชอบเนื้อหาประเภทรูปภาพ และจะคัดเลือกโพสต์เป็นเป็นประเภทนี้

มาแสดงให๎เห็นบํอยขึ้นกวําโพสต์แบบข๎อความหรือวิดีโอ เป็นต๎น 
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3.) ปฏิกิริยาจากผู๎ใช๎ที่เห็นโพสต์นั้น 

โพสต์ไหนที่มีปฏิสัมพันธ์หรือ Engagement ของผู๎ใช๎งานมาก ผํานการไลก์ คอมเมนต์และ

แชร์ แสดงวําโพสต์นั้นนําสนใจ จึงแสดงให๎เห็นเป็นอันดับแรกและบํอยครั้งบน News Feed  

4.)  จ านวนข๎อร๎องเรียนหรือข๎อเสนอแนะเชิงลบในโพสต์นั้น 

หากวําโพสต์ไหนที่ถูกผู๎ใช๎ร๎องเรียนผํานการให๎ Feedback ระบบจะค านวนให๎แสดงผล 

โพสต์นั้นน๎อยลงและอาจจะถูกลบออกไปได๎จากผู๎ดูแล Facebook  

ผู๎ใช๎ Facebook เป็นจ านวนมากเมื่ออํานโพสต์มักกดไลก์ ซึ่งการกดไลก์เป็นปฏิสัมพันธ์ 

ที่เกิดขึ้นงํายที่สุด Algorithm ในชํวงแรกจะให๎ความส าคัญกับโพสต์ที่มีคนไลก์มาก เพราะจะแสดง 

ให๎เห็นวํามีการเข๎าถึงมากและนําสนใจ ซึ่ง Facebook นั้นไมํได๎ให๎ความส าคัญวําอะไรที่จะแสดงผล

ออกไป แตํให๎ความส าคัญวําคนที่โพสข๎อความแสดงผลนั้นเป็นใคร เรื่องนี้จะเหมือนวําเราเห็น 

เนื้อหาที่เราไมํได๎สนใจหรือเราไมํได๎ชอบเลย แตํก็ยังเห็นเนื้อหานี้ตลอดเวลา ทั้ง ๆ ที่ความจริงแล๎ว 

ในความรู๎สึก Facebook นําจะแสดงเนื้อหาที่เราชอบขึ้นมากํอน แตํกลับไมํเป็นเชํนนั้น สิ่งที่ 

Facebook เลือกแสดงคือการที่คนที่โพสต์นั้นมีปฏิสัมพันธ์มากกับคนที่เห็นมากแคํไหน ให๎สังเกตจาก 

Newsfeed  ของตนเอง หากมีปฏิสัมพันธ์กับเพ่ือนคนไหนมาก เราก็มักจะเห็นโพสต์ของเพ่ือคนนั้น

มากและบํอยตามไปด๎วย แม๎วําคน ๆ นั้นอาจจะเป็นคนที่เราไมํชอบ หรือโพสอะไรที่เราไมํได๎เห็นด๎วย

แตํถ๎าเราไปมีปฏิสัมพันธ์หรือโต๎ตอบกลับ Facebook จะอํานคําวําเพ่ือนคนนี้เราได๎มีปฏิสัมพันธ์ด๎วย 

ท าให๎เรามองเห็นเนื้อหาจากเพ่ือนคนนี้ตลอดเวลา ในทางตรงกันข๎ามเพ่ือนคนไหนที่เราไมํมี

ปฏิสัมพันธ์ด๎วยเลย สุดท๎ายเราจะไมํเห็นข๎อความหรือโพสต์ของคน ๆ นั้นอีกเลย ดังนั้นทางเลือก 

ของแบรนด์คือการกระตุ๎นให๎คนนั้นมีปฏิสัมพันธ์สม่ าเสมอกับตัวเอง หรือการให๎คนที่มีอิทธิพล 

ตํอคนอ่ืนใน Facebook กลายเป็นตัวแทนในการกระจายข๎อความออกไป 

นอกจากนี้ในปี 2013 Facebook ยังมีการปรับเปลี่ยน User Interface ให๎ใช๎งานได๎งํายขึ้น 

เชํน เปลี่ยนการออกแบบฟีดขําวเพ่ือปรับปรุงรูปลักษณ์ภายนอก และเพ่ิมการมีสํวนรํวมของผู๎ใช๎ 

- Facebook in 2014: Clickbait Control and Video Update 
จากปีการค านวนของ Algorithm ในชํวงแรกที่จะนับการมีปฏิสัมพันธ์ของโพสต์โดย 

ให๎น้ าหนักการกดไลก์มาก ท าให๎ผลที่ตามมาคือมีเพจจ านวนมากต๎องการให๎โพสต์ของตนเองมีจ านวน

ไลก์มากเพ่ือที่จะได๎ไปแสดงบนหน๎าฟีดของผู๎ใช๎ กลวิธีที่ถูกใช๎มากคือการสร๎างโพสต์แบบ Clickbait 
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ขึ้นมา ซึ่งจะมีเนื้อหารูปแบบภาพ วิดีโอ หรือลิงค์ออกไปยังเว็บไซต์อ่ืน สิ่งส าคัญคือมักจะมีการโปรย 

Head Line โดยใช๎ข๎อความที่ดึงดูดให๎คนคลิกเข๎าไปอําน แตํแท๎จริงแล๎วเป็นเว็บไซต์ที่มีเนื้อหา 

คุณภาพต่ า ใช๎กลโกงหวังให๎คนกดเข๎าไปดูเยอะๆเพ่ือให๎ระบบของเว็บไซต์สามารถจับความถี่ 

ของการคลิกเหลํานั้น ด๎วยเหตุนี้จึงหวังใช๎ชํองทาง Facebook เพ่ือดึงดูดให๎คนเห็นโพสต์นั้นมาก 

ผํานจ านวน Engagement กํอนจะตัดสินใจกดลิงค์เข๎าไปอํานหรือกดดูวิดีโอ ผู๎ที่ท าโพสต์ขึ้นมาใน

ลักษณะนี้เพ่ือหวังผลประโยชน์เงินโฆษณาจากการวัด Reach เมื่อคลิกเข๎าไปในเว็บไซต์นั่นเอง 

ตัวอยํางเนื้อหาประเภท Clickbait ที่วํานี้ ประกอบไปด๎วย 

1.) Vote baiting: โพสต์ที่ขอให๎คนโหวตด๎วยการกด Reaction 

2.) React baiting: โพสต์ที่เขียนแคปชันขอให๎คน React กันตรง ๆ 

3.) Share baiting: โพสต์ที่ขอให๎คนกดแชร์ เพ่ือแลกมาซ่ึงอะไรบางอยําง 

 

รูปที่  39 ตัวอย่าง Clickbait ของต่างประเทศ 
(ที่มา: newsroom.fb.com) 
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รูปที่  40 ตัวอย่าง Clickbait ของไทย 
(ที่มา: www.twfdigital.com) 

สิ่งที่นําสนใจที่เกิดขึ้นในปี 2013 คือมาตรการลดโพสต์ประเภท Clickbait ซึ่งโพสต์ประเภท

นี้จะมีลักษณะสร๎าง Engagement ที่ไมํเป็นธรรมชาติข๎างต๎น เนื่องจากมีกลุํมผู๎ใช๎จ านวนมาก 

รู๎สึกร าคาญโพสต์รูปแบบดังกลําวที่หวังเพ่ิมอัตราการเข๎าชมเว็บแบบ “ลํอคลิก” ในเดือนสิงหาคม 

2014  Facebook จึงได๎วิเคราะห์และจับหาโพสต์ประเภท Clickbait ผํานปัจจัยเวลาที่ผู๎ใช๎ 

ใช๎ไปกับลิงก์ที่พวกเขากดเข๎าไปชม หากผู๎ใช๎กลับมาที่ Facebook อยํางรวดเร็วหลังจากนั้น  

จะบํงบอกได๎วําลิงก์นั้นไมํใชํสิ่งที่ผู๎ใช๎ต๎องการ หรืออาจคาดเดาได๎วําเป็น Clickbait การก าจัดลิงก์

เหลํานี้สํวนหนึ่งพิจารณาจากการเปรียบเทียบกับลิงค์อ่ืน ๆ ทั่วไปที่ผู๎ใช๎ชื่นชอบและมักแชร์ 

บน Facebook รํวมกัน ลิงก์ในลักษณะที่ผู๎ใช๎แชร์อยํางเป็นวงกว๎างและกดเข๎าชมนานมักไมํใชํลิงก์

แบบ “Clickbait” นอกจากนี้สามารถสังเกตได๎จากค าบรรยายหรือแคปชันประกอบโพสต์มักเป็น

ข๎อความธรรมดา ไมํได๎ใช๎ค าเกินจริงหรือเป็นทิ้งท๎ายปริศนาลํอให๎คนเกดเข๎าไปอํานตํอ การก าจัด 

Clickbait นี้สะท๎อนให๎เห็นวํา Facebook พยายามที่จะเทน้ าหนักไปที่เรื่อง Engagement คุณภาพ

มากกวําปริมาณ แตํเดิมนั้น Facebook มักให๎ความส าคัญกับ Engagement เฉพาะยอดไลก์หรือ 

ยอด Reactions อ่ืน ๆ แตํเมื่อเกิดปัญหาร๎องเรียนจากผู๎ใช๎งานจึงเกิดการปรับแผนโดยให๎ความส าคัญ

กับตัวชี้วัดเชิงคุณภาพมากขึ้น ไมํวําจะเป็นโพสต์ที่เขียนขึ้นบน Facebook หรือแชร์มาจากลิงก์

ภายนอก จะถูกวัดจากปัจจัยหลาย ๆอยํางไมํวําจะเป็นเวลาที่ใช๎ในการดู (Time spent viewing)  

ความนําเชื่อถือของแหลํงที่มา โดย Facebook จะมีการเก็บโปรไฟล์ของเว็บตําง ๆ ไว๎เสมอวําเว็บไหน

มีคุณภาพบ๎างก็จะแสดงข๎อมูลออกมา และวัดคุณภาพจากประสบการณ์ใช๎งานเว็บไซต์ของผู๎ใช๎งาน 
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(User’s Experience) โดยใช๎ตัวชํวยจาก Google’s Algorithm ในการวัดและจัดอันดับเว็บไซต์  

หากเว็บไหนที่คล๎ายจะเป็นสแปม Facebook จะไมํน ามาแสดงหน๎าฟีด  

 

รูปที่  41 Facebook ให้ความส าคัญกับวิดีโอมากขึ้น 
(ที่มา: www.flashfly.net) 

การอัพเดตที่ส าคัญอีกอยํางหนึ่งในปีนี้คือ ให๎ความส าคัญกับการดูวิดีโอบน Facebook  

เพ่ิมมากขึ้น แตํเดิมการดูวีดีโอมักได๎รับความนิยมบน Youtube และอาจมีแชร์ผําน Facebook บ๎าง 

แตํสุดท๎ายเมื่อคนกดเข๎าไปดูก็จะลิงก์ออกไปยังเว็บไซต์ของ Youtube อยูํดี ท าให๎ Facebook 

ต๎องการท าให๎คนทั่วโลกรู๎วําสามารถดูวีดีโอในชํองทางนี้ได๎เชํนเดียวกัน จึงได๎ปรับให๎โพสต์ที่เป็นวิดีโอ

ถูกแสดงบนหน๎า News Feed บํอยข้ึนและเห็นเป็นล าดับแรกๆ (กํอนจะมีการปรับแพลตฟอร์มแสดง

ให๎เห็นโพสต์วิดีโอโดยเฉพาะในปีตํอ ๆ มา) สํวนการวัด Engagement ของวีดีโอนั้นวัดจากความลึก

หรือระดับความตั้งใจดู (ระยะเวลาที่ใช๎ดู) และการกลับมาดูซ้ าวีดีโอนั้น รวมถึงวิดีโอที่ผู๎ใช๎มีการค๎นหา

ด๎วยตนเอง ทั้งหมดนี้จะชี้วัดได๎วําวิดีโอนั้นมีความนําสนใจ Facebook จะคัดเลือกน าขึ้นมาแสดง 

ให๎ผู๎ใช๎เห็นได๎มากขึ้น ทั้งนี้ความพยายามในการผลักดันให๎วีดีโอขึ้นมาเป็นเนื้อหาที่ได๎รับความนิยม 

บน Facebook นั้นเพ่ิมขึ้นเรื่อย ๆ เมื่อคนดูวิดีโอจบจะสามารถรับชมวีดีโอตํอไปได๎ทันทีเสมือนมี

วิดีโอแนะน ามาตํอคิวให๎รอชมเป็นจ านวนมาก วิธีการนี้ชํวยดึงดูดให๎โพสต์วิดีโอบน Facebook  

ได๎รับความสนใจจากผู๎ใช๎งานมากขึ้นอยํางตํอเนื่อง กระทั่งตอนนี้มีผู๎เข๎าชมถึง 1,000 ล๎านครั้งตํอวัน 

Facebook มีแผนการน าเอาโฆษณาเข๎าไปใสํไว๎ในวีดีโอในอนาคตด๎วย เนื่องจากมองวํา 
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เป็นแพลตฟอร์มที่มีประสิทธิภาพอยํางมาก วิดีโอที่ปรากฏมีแหลํงที่มาหลากหลายไมํวําจะเป็นจาก

ผู๎ใช๎งานทั่วไป เว็บไซต์อ่ืน ๆ เพจ รวมถึงบุคคลสาธารณะ 

สํวนฟังก์ชันอื่น ๆ ที่เพ่ิมเข๎ามาในเดือนธันวาคม 2014 คือ Keyword Search สามารถค๎นหา

ค าหลักที่ผู๎ใช๎ต๎องการจากโพสต์กํอนหน๎านี้ ผํานการพิมพ์ค าหลัก (Key Word) หรือชื่อเพ่ือน  

โดยขณะนี้ผู๎ใช๎จะสามารถเข๎าถึงโพสต์เกําที่ถูกไว๎เก็บถาวรจากการแชร์ไว๎กํอนหน๎านี้โดยการค๎นหาแบบ

งําย ๆ ผลการค๎นหาจะแสดงเฉพาะโพสต์และรูปถํายที่เป็นสาธารณะหรือที่เคยแชร์ไว๎กับผู๎ใช๎คนนั้น 

รวมถึงยังสามารถมองเห็นโพสต์ที่คนอ่ืนได๎ติดแท็กผู๎ใช๎รายนั้นเอาไว๎ในโพสต์และภาพอีกด๎วย  

การค๎นหาดังกลําวสามารถใช๎ได๎กับการค๎นหาแอปพลิเคชันที่ต๎องการได๎เชํนกันผํานแถบเมนูบุ๏กมาร์ก 

“ค๎นหาแอพ” ซึ่งเป็นฟีเจอร์พิเศษที่จะมีโฆษณาแอปพลิเคชันตําง ๆ แสดงให๎เห็น Facebook  

มีสํวนชํวยน าทางให๎ผ๎ใช๎งานเชื่อมตํอไปยัง App Store ได๎อยํางงํายดายเพ่ือท าการดาวน์โหลด ทั้งนี้

การแสดงโฆษณาแอปพลิเคชันนั้นจะมีการก าหนดกลุํมเป้าหมายเป็นผู๎ที่มีความแตกตํางกันออกไป 

โดยพิจารณาจากความสนใจ นิสัย ความชอบและกิจกรรมของพวกเขา เรียกได๎วํา Facebook ชํวยให๎

บริษัทผู๎พัฒนาแอปพลิเคชันเหลํานี้สามารถเข๎าถึงกลุํมเป้าหมายได๎อยํางตรงกลุํมและมีประสิทธิภาพ

มากขึ้น  

สํวน User’s Interface ในปีนี้เริ่มที่จะคงที่โดยมีรูปแบบที่คล๎ายคลึงกับหน๎าเว็บเวอร์ชัน 

ที่เราใช๎งานอยูํในปัจจุบันมากที่สุด แม๎ในระยะตํอมาจะมีการปรับเปลี่ยนไปบ๎างแตํก็ไมํมากนัก 

ซึ่งส าหรับปรับเปลี่ยนที่วํานั้น Facebook ได๎ให๎น้ าหนักไปที่การปรับเปลี่ยนโปรแกรมแชท ไอคอน 

และโฆษณามากกวําหน๎าจอแสดงผลทั้งหมด 
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รูปที่  42 หน้า Facebook ในปี 2014 
(ที่มา: www.rainmaker.in.th, 2018) 

- Facebook in 2015: Considering the behavior of users  more in depth 
ในปี 2015 ถือวํามีการปรับเปลี่ยน Algorithms ตําง ๆ เยอะพอสมควร โดยผู๎ศึกษาจะ 

ไลํเรียงนับตั้งแตํชํวงต๎นปีไปจนถึงปลายปีดังตํอไปนี้  

เริ่มต๎นจากการลดลงของโพสต์ขายของหรือโพสต์สํงเสริมการขาย  (Promotional Post)  

เนื่องจากในปี้นี้ได๎มีการส ารวจผู๎ใช๎งาน 500,000 คนแล๎วพบวําผู๎ใช๎สํวนใหญํต๎องการเห็นโพสต์เพ่ิมเติม

จากเพ่ือนและครอบครัวมากกวําที่จะเห็นโพสต์ขายของ  แม๎วําโพสต์เหลํานั้นจะมาจากหน๎าเพจ 

ที่ผู๎ใช๎งานชื่นชอบก็ตามแตํมันเป็นการรบกวนผู๎ใช๎งานจนเกินไป ท าให๎ในเดือนมกราคม 2015 

Facebook ได๎เริ่มลดการแสดงผลโพสต์ที่พยายามผลักดันให๎แฟนเพจซื้อสินค๎าหรือบริการ  

เชื้อเชิญให๎ดาวน์โหลดแอปพลิเคชัน เข๎ารํวมการแขํงขันบางอยําง รวมถึงโพสต์ที่ใช๎ถ๎อยค าโฆษณา 

โพสต์ในลักษณะทั้งหมดข๎างต๎นเริ่มกระจายลดลงอยํางมีนัยส าคัญ  แตํแล๎ว Facebook ยังคํอนข๎าง

คลุมเครือเก่ียวกับการลดโพสต์ประเภทนี้ ท าให๎นักการตลาดทั้งหลายได๎ประเมินกลยุทธ์การโพสต์ใหมํ

เพ่ือที่พวกเขาจะไมํถูกลงโทษจาก Facebook ด๎วยการลดโพสต์ในการกระจายสินค๎าหรือขายของ 

ขําวดีที่วํานั้นก็คือการเปลี่ยนแปลงนี้ไมํสํงผลกระทบตํอโฆษณาที่ต๎องช าระเงิน 

http://www.rainmaker.in.th/
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ตํอมาในเดือนกุมภาพันธ์ 2015 Facebook ยังคงมุํงเน๎นเพ่ือลดจ านวนโพสต์หรือลิงก์

หลอกลวง เชํน ขําวปลอมสร๎างความแตกแยกและลิงก์ Clickbait ที่อาจปรากฏบน News Feed ซึ่ง

รวมถึงโพสต์ที่ผู๎ใช๎งานสร๎างขึ้นเองหรือแชร์มาจากแหลํงอ่ืน หากดูเหมือนเป็นการหลอกลวงก็จะถูก

ผู๎ใช๎คนอ่ืน ๆ รายงานวําเป็นขําวเท็จหรือเป็นการคุกคามได๎ เรียกได๎วําเป็นการดูแลสอดสํองเนื้อหา 

ตําง ๆ ด๎วยกันเองโดยกลุํมผู๎ใช๎ มีสํวนชํวยให๎โพสต์หลอกลวงเหลํานี้ลดลงอยํางมากเลยทีเดียว ในขณะ

ที่ Facebook จะไมํพยายามลบโพสต์ไปอยํางรวดเร็วแตํจะประเมินความจริงของเนื้อหากํอนเสมอ 

 

รูปที่  43 ฟังก์ชัน Report Post 
(ที่มา: www.howtogeek.com) 

 

รูปที่  44 การรายงานปัญหาที่เกิดขึ้นกับโพสต์ว่าสร้างความเสียหายต่อผู้ใช้งานอย่างไร 
(ที่มา: www.howtogeek.com) 

http://www.howtogeek.com/
http://www.howtogeek.com/
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รูปที่  45 การรายงานปัญหาที่เกิดขึ้นกับโพสต์ว่าสร้างความเสียหายต่อผู้ใช้งานอย่างไร 
(ที่มา: www.howtogeek.com) 

เดือนเมษายน 2015 Facebook ได๎พยายามให๎ผู๎ใช๎เห็นโพสต์ของเพ่ือน ๆ มากกวําเห็นโพสต์ 

โปรโมชันจากเพจ หลังจากที่เดือนมกราคม Facebook เริ่มแยกแยะหน๎าเว็บที่เผยแพรํโพสต์ 

โปรโมชันที่มีเจตนาเน๎นแตํขายของ รวมถึงโพสต์ Clickbait ออกไป  และได๎ให๎ความส าคัญก าลัง 

ให๎ความส าคัญกับโพสต์จากเพ่ือนที่ผู๎ใช๎สนใจมากที่สุด ท าให๎ชํวงนี้ผู๎ใช๎จะเห็นโพสต์เพ่ิมเติมจากเพ่ือน

สนิทในฟีดขําวของพวกเขามากกวําโพสต์ที่ท าจากหน๎าเพจที่พวกเขาติดตาม แตํอีกด๎านหนึ่ง  

มีคนตั้งข๎อสังเกตวํา Facebook ก าลังท าการเปลี่ยนแปลงนี้เพ่ือวัตถุประสงค์สนับสนุนธุรกิจที่จํายเงิน

คําโฆษณาให๎มากกวําเพจที่โปรโมทขายของแบบฟรี ขณะเดียวกันผู๎ใช๎งานก็ยังคงเป็นสํวนส าคัญ 

ที่ Facebook มักจะค านึงถึงความพึงพอใจเสมอเนื่องจากเป็นฐานการเติบโตที่ส าคัญในอนาคต  

ตํอมาในเดือนพฤษภาคม Facebook ได๎เพ่ิมฟีเจอร์ค๎นหาและเพ่ิมลิงค์ที่แชร์ได๎ในโพสต์ของผู๎ใช๎งาน 

กลําวคือฟังก์ชันใหมํนี้อนุญาตให๎ผู๎ใช๎สามารถแชร์ลิงก์ในโพสต์ พร๎อมทั้งอัพเดทสถานะของพวกเขาได๎

อยํ างรวดเร็ วและงํ ายดายโดยเฉพาะบนอุปกรณ์มือถือ ขณะนี้ การเ พ่ิมใหมํ นี้ทดลองใช๎ 

ส าหรับผู๎ใช๎จ านวนหนึ่งเทํานั้นกํอนจะทยอยเปิดตัวส าหรับผู๎ใช๎ทั้งหมดในไมํช๎า จากเดิมนั้นการแชร์

ลิงก์ตําง ๆ จะต๎องคัดลอกและวางในโพสต์ แตํฟังก์ชันใหมํนี้ผู๎ใช๎สามารถกดปุ่ม Share ในโพสต์นั้น ๆ 

ได๎เลยทันที นอกจากนี้ยังสามารถกดปุ่ม Add Link และ Share ได๎อยํางงํายดาย จากนั้น 

http://www.howtogeek.com/
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มันจะไปปรากฏบนโพสต์ของผู๎ ใช๎งานโดยอัตโนมัติ  จากฟังก์ชันดังกลําวท าให๎  Facebook  

มีอิทธิพลส าคัญในการรับสํงข๎อมูลอยํางเป็นวงกว๎างและก๎าวสูํการเป็นผู๎น าทางโซเชียลมีเดีย  

สะท๎อนผํานกระบวนการแชร์ลิงก์ข๎อมูลตําง ๆ ให๎ปรากฏบนแพลตฟอร์มนี้ได๎อยํางสะดวกรวดเร็ว  

ตํอมาในเดือนมิถุนายน 2015 Facebook ได๎มีการจัดอันดับการแสดงเนื้อหาโพสต์ 

ที่เป็นวิดีโอผํานหลักเกณฑ์ใหมํ โดยการอัพเดตใหมํนี้จะพิจารณาวิดีโอที่ดูด๎วยเสียงหรือในโหมด 

เต็มหน๎าจอเทํานั้น หลังจากการส ารวจที่ผํานมา  Facebook ได๎เรียนรู๎วําผู๎ใช๎หลายคนพบวิดีโอ 

ที่นําสนใจแตํไมํได๎กดไลก์ แสดงความคิดเห็นหรือแชร์แบํงปันกับเพ่ือน ดังนั้น Facebook  

จะตรวจสอบการมีสํวนรํวมของวิดีโอในรูปแบบอ่ืน ๆ เพ่ิมเติม เชํน เปิดเสียงหรือเปลี่ยนเป็นเต็ม

หน๎าจอหรือไมํ แตํทั้งนี้ก็ไมํมีข๎อบํงชี้วําจะเห็นการเปลี่ยนแปลงส าคัญผลอันเนื่องมาจากการอัพเดตนี้ 

อีกทั้งการอัพเดตนี้ไมํได๎หมายความวําผู๎ใช๎งานจะมีโอกาสเห็นวิดีโอเพ่ิมเติมในฟีดขําวของพวกเขา 

แตํอยํางใด ยกเว๎นกลุํมผู๎ที่เข๎าไปมีสํวนรํวมกับโพสต์ที่เป็นวิดีโอจะมีโอกาสเห็นโพสต์ประเภทนี้เพ่ิมขึ้น 

ไมํเพียงเทํานี้ Facebook ยังมีฟีเจอร์ใหมํเพ่ิมเติมเข๎ามาอีกด๎วย ในหน๎า News Feed ได๎สนับสนุน

การท างานของไฟล์ประเภท GIF หรือภาพเคลื่นอไหวแบบสั้นๆ เป็นครั้งแรก กํอนหน๎านี้   Facebook 

เคยพยายามอยํางยิ่งยวดที่จะหลีกเลี่ยงการสนับสนุน GIF เนื่องจากพวกเขารู๎สึกวํามันจะสํงผลกระทบ

ตํอหน๎าฟีดขําว แตํแล๎วก็มีการปรับเปลี่ยนให๎สามารถใช๎งานได๎โดยผู๎ใช๎สามารถวางลิงก์ GIF  

จากเว็บไซต์ภายนอก (Giphy, Imgur, Tumblr และอ่ืน ๆ ) ในโพสต์ได๎ และ Facebook จะท าให๎ 

GIF เคลื่อนไหวก็ตํอเมื่อโพสต์นั้นถูกเผยแพรํในฟีดขําว GIF จะเลํนโดยอัตโนมัติตามการตั้งคําการเลํน

วิดีโอปัจจุบันของผู๎ใช๎งาน แม๎วําการประกาศนี้จะมีขึ้นในชํวงปลายเดือนพฤษภาคม แตํผู๎ใช๎และเพจ

ทั้งหมดจะไมํสามารถอัพเดทได๎ในทันที การอัพเดตคํอยๆเป็นไปตลอดชํวงเดือนมิถุนายน  

ไมํเพียงเทํานี้ในเดือนนี้ Facebook ยังได๎ปรับการแสดงผลบนหน๎า News Feed โดยพิจารณา 

จากพฤติกรรมของผู๎ใช๎งานเชิงลึกมากขึ้น ในอดีต Facebook ได๎จัดรูปแบบ News Feeds  

ของผู๎ใช๎โดยวิเคราะห์จากการมีปฏิสัมพันธ์ Like, Comment และ Share ที่มีตํอประเภทเนื้อหาโพสต์ 

รวมถึงความสัมพันธ์ที่มีตํอเพ่ือนและเพจที่ผู๎ใช๎งานสนใจ อยํางไรก็ตามเมื่อเร็ว ๆ นี้ Facebook ได๎

เรียนรู๎ผํานการศึกษาวําผู๎ใช๎หลายคนต๎องการดูขําวที่เป็นปัจจุบัน และไมํชอบรับความเห็นหรือแชร์

ข๎อมูลจากจากเพ่ือนของตนเองมากนัก  Facebook จึงปรับการคัดเลือกเนื้อหาอีกครั้งโดยจะคอย

เฝ้าดูวําผู๎ใช๎งานใช๎เวลานานเทําไรในการดูเรื่องราวบางเรื่อง ซึ่งเวลาที่ใช๎มักจะเกี่ยวข๎องกับปัจจัยหลาย

อยําง เชํน ความเร็วอินเทอร์เน็ต ความยาวของโพสต์ เป็นต๎น แตํทั้งนี้ Facebook จะวัดวําผู๎ใช๎งาน 

ใช๎เวลาเทําไหรํในการอํานหรือเข๎าถึงโพสต์นั้น ๆ โดยน าไปเปรียบเทียบกับเรื่องราวอ่ืน ๆ ที่ปรากฏ
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บนฟีดขําว หากพบวํามีการใช๎เวลามากขึ้นกับเรื่องราวหรือโพสต์ที่เฉพาะเจาะจงแล๎ว Facebook  

จะแสดงเรื่องราวประเภทนั้นบนฟีดขําวของเพ่ือนผู๎ใช๎งานตามไปด๎วย (หลักการท างานนี้เหมือนกับ

การเข๎าไปมีปฏิสัมพันธ์กับโพสต์ผํานการไลก ์แชร์ และคอมเมนต์) 

 

รูปที่  46 ภาพ GIF บน Facebook สามารถใช้งานได้เป็นครั้งแรก 
(ที่มา: www.beartai.com) 

สิ่งที่เพ่ิมเติมเข๎ามาอีกประการหนึ่งคือ การจัดล าดับความส าคัญ News Feed ด๎วยฟีเจอร์ 

See First โดย Facebook ได๎ปรับปรุงฟีดขําวอยํางตํอเนื่องท าให๎ผู๎ใช๎สามารถควบคุมโพสต์ที่ต๎องการ

ให๎ปรากฏให๎เห็นเป็นอันดับแรกได๎ ซึ่งจะจัดให๎อยูํด๎านบนสุดของ News Feed โดยได๎ให๎ตัวเลือก 

แกํผู๎ใช๎ในการกรองโพสต์ที่พวกเขาไมํต๎องการดู และโพสต์จากเพจที่ต๎องเห็นมากที่สุดด๎วยการแนะน า 

ให๎ใช๎ปุ่ม See First สามารถใช๎ได๎กับบัญชีเพ่ือนที่เป็นปัจเจกบุคคลธรรมดาหรือจะเป็นการติดตาม

หน๎าเพจก็ได๎เชํนกัน ทั้งนี้บัญชีที่ผู๎ใช๎ได๎ติดตามแบบ See First จะไมํได๎รับการแจ๎งเตือนแตํจะแสดงให๎

เห็นเป็นโพสต์แรกทันทีที่เปิดเข๎ามาดูหน๎า News Feed การอัพเดตนี้เป็นอีกตัวอยํางหนึ่งของการรับ

ฟังความต๎องการของผู๎ใช๎งานจริง นอกจากนี้ยังมีฟังก์ชันอ่ืน ๆ ที่เพ่ิมเติมเข๎ามาพร๎อมกันด๎วยอีก  

3 ค าสั่ง ซึ่งฟังก์ชันใหมํทั้งหมดนี้จะอยูํภายใต๎การตั้งคําของฟีดขําว  รวม 4 ค าสั่งด๎วยกัน อันได๎แกํ 
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See First, Unfollow People, Reconnect with People You Unfollowed  และ Discover 

New Pages ผู๎ใช๎สามารถเลือกใช๎งานค าสั่งได๎ตามความต๎องการของตนเอง 

 

รูปที่  47 ค าสั่ง News Feed Preference 
(ที่มา: buffer.com/library/customize-my-news-feed, 2018) 
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รูปที่  48 ผู้ใช้สามารถควบคุมการเห็นโพสต์ด้วยตนเองได้ แต่ต้องท าผ่านค าสั่ง  
News Feed Preference 

(ที่มา: buffer.com/library/customize-my-news-feed, 2018) 

การปรับแตํง Preference ของบัญชีตนเองได๎ชํวยให๎ผู๎ใช๎งานสามารถคอบคุมสิ่งที่ต๎องการ

เห็นบน News Feed ได๎มากขึ้น แม๎วําโดยหลักแล๎ว Facebook’s Algorithm ยังคงท าหน๎าที่ในการ

คัดเลือกขอมูลขําวสารให๎ผู๎ใช๎โดยอัตโนมัติ (ผํานการค านวณด๎วยปัจจัยความชอบของผู๎ใช๎งานเอง 

และความนิยมของโพสต์เพจที่ได๎รับความสนใจจากเพ่ือน เป็นต๎น) นอกจากการตั้งคําค าสั่งทั้ง  

4 ข๎างต๎นแล๎ว ผู๎ใช๎งานยังสามารถยกระดับการแจ๎งเตือนได๎โดยเลือกโพสต์หรือเพจที่ชื่นชอบหรือ

ต๎องการทราบความเคลื่อนไหวอยูํเสมอ ผํานการเลือกค าสั่ง “Following” ได๎เชํนกัน นอกจากนี้ 

หากผู๎ใช๎ต๎องการที่จะเห็นเรื่องเรียงตามล าดับเวลาก็สามารถเอาชนะ Algorithm ของ Facebook  

(ที่มักจะแสดงเรื่องราวตามความชอบหรือความนิยม) ได๎ผํานการกดค าสั่ง “Most Recent” แตํแล๎ว

ค าสั่งนี้จะหายไปอัตโนมัติหากวํามีการกดเข๎าชมหน๎า Mews Feed ใหมํอีกครั้งโดยจะกลายเป็น

เรื่องราว Top Stories แสดงให๎เห็นเชํนเดิม สํวนการจัดเรียงรายชื่อเพ่ือนก็เป็นอีกหนึ่งทางเลือก

ส าหรับการควบคุมโพสต์ที่จะมองเห็นบนหน๎า News Feedได๎ โดยผู๎ใช๎สามารถจัดระเบียบ 

รายชื่อเพ่ือนไว๎ในรายการที่ต๎องการได๎ ดังนี้ 
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1.) Close Friends (เพ่ือนสนิท) 

2.) Acquaintances (คนรู๎จัก)  

3.) Restricted (คนที่ถูกจ ากัด) 

ค าสั่งเหลํานี้สามารถปรับเปลี่ยนได๎ตลอดเวลาไมํวําจะเพ่ิมเพ่ือนเข๎าสูํรายการหรือลบออก 

โดยรายชื่อเพ่ือที่ถูกแยกไว๎ในรายการตําง ๆ จะจัดเรียงให๎แสดงโพสต์บนหน๎า News Feed แตกตําง

กันออกไปตามระดับความสัมพันธ์ตามล าดับ นอกจากนี้ Facebook ยังสร๎างรายการอัจฉริยะ 

โดยจะมีรายการสมาร์ทอัพเดตอัตโนมัติอ๎างอิงตามข๎อมูลโปรไฟล์ที่เพ่ือนมีรํวมกับคุณ (เชํน โรงเรียน 

ครอบครัวและเมือง เป็นต๎น) ท าให๎สามารถเพ่ิมและลบเพ่ือนออกจากรายการสมาร์ทด๎วยตนเอง 

อยํางแมํนย าและรวดเร็วยิ่งขึ้น  

นอกเหนือจากฟีดขําวที่เห็นในหน๎าแรกยังมีฟีดอ่ืนอีกสองตัวที่ผู๎ใช๎สามารถดูได๎ ได๎แกํ  

1.) ฟีดที่ชื่นชอบ เข๎าดูด๎วยบัญชีสํวนตัวของผู๎ใช๎  

 

รูปที่  49 หน้า News Feed ที่ชื่นชอบ 
(ที่มา: https://buffer.com/library/customize-my-news-feed, 2018) 

https://buffer.com/library/customize-my-news-feed
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ฟีดนี้แสดงการอัพเดตลําสุดจากหน๎าเว็บที่ผู๎ ใช๎ชื่นชอบ การอัพเดตเหลํานี้จัดเรียงโดย 

ใช๎ Facebook’s Algorithm เนื่องจากไมํได๎จัดเรียงตามล าดับเวลา ทั้งนี้สามารถเข๎าถึงฟีดนี้  

โดยคลิกที“่ ฟีดหน๎า” ที่แถบด๎านข๎างซ๎ายภายใต๎ค าสั่ง “Explore” 

2.) ฟีดที่ชื่นชอบ เข๎าดูด๎วยหน๎าเพจของผู๎ดูแลเพจ  

 

รูปที่  50 หน้า News Feed ที่ชื่นชอบ 
(ที่มา: https://buffer.com/library/customize-my-news-feed, 2018) 

ฟีดนี้จะแสดงให๎เห็นเฉพาะโพสต์ตําง ๆ ที่เพจนั้น ๆ ชื่นชอบ นี่เป็นวิธีที่สะดวกในการเข๎า

รํวมกับหน๎าเพจอ่ืน ๆ โดยใชห๎น๎าเพจของแอดมินผู๎ดูแลเข๎าชม  

เดือนตุลาคม 2015 Facebook ได๎ขยายการค๎นหาขําวตามเวลาจริง ด๎วยวัตถุประสงค์ 

เพ่ือพยายามที่จะแขํงขันกับ Google และ Twitter ด๎วยเทรนด์ของขําวแบบทันเหตุการณ์  

ผู๎ใช๎สามารถค๎นหาเรื่องราวหรือขําวดํวนผําน Facebook และเข๎าถึงผลลัพธ์การค๎นหาที่หลากหลาย

รวมถึงโพสต์จากผู๎ใช๎รายอ่ืนที่ไมํได๎อยูํในรายชื่อเพ่ือน รวมถึงหน๎าเว็บที่ไมํได๎กด ไลก์มากํอนได๎  

ผลการค๎นหาดังกลําวจะดึงข๎อมูลจากโพสต์ที่ เกี่ยวข๎องจ านวนมากปรากฏให๎เห็น การอัพเดตนี้ 

https://buffer.com/library/customize-my-news-feed
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มีแนวโน๎มที่จะกระตุ๎นให๎ผู๎ใช๎โพสต์บํอยขึ้นเกี่ยวกับกิจกรรมตําง ๆ ที่เกิดขึ้นในชีวิตประจ าวัน 

ไมํวําจะเป็นเหตุการณ์ทั่วไปหรือสถานการณ์ดํวนเชํนเดียวกับใน Twitter 

มาดูด๎านการค๎าธุรกรรมกันบ๎าง ในปีนี้  Facebook ประกาศวําจะท าการติดตั้งปุ่มซื้อ 

ให๎กับร๎านค๎าที่ใช๎แพลตฟอร์ม E-commercer ของ Shopify ซึ่งหมายความวําผู๎ใช๎จะสามารถซื้อ

สินค๎าตําง ๆ ได๎โดยตรงจากฟีดขําว Facebook โดยไมํต๎องเปิดแอปหรือหน๎าเว็บอ่ืน ผู๎ที่ใช๎งาน  

E-commercer ผําน Shopify จะมีตัวเลือกในการแบํงปันสินค๎าผํานหน๎าเพจ หรือผํานแคมเปญ

โฆษณาแบบช าระเงิน การรวมปุ่มซื้อควรดึงดูด Shopify ของบรรดาผู๎ขายด๎วยวิธีที่รวดเร็วและ 

งํายส าหรับลูกค๎าในการซื้อสินค๎าบน Facebook อีกทั้งชํวยให๎ผู๎ใช๎สามารถช าระเงินโดยวิธีการช าระ

เงินเดียวกันกับที่ได๎ยื่นไว๎กับ Facebook หรืออาจจะป้อนข๎อมูลการช าระเงินใหมํได๎ตามต๎องการ 

ตอนนี้  Facebook ได๎วางฟังก์ชันปุ่มซื้อเพ่ือแขํงขันกับ Pinterest และ Google ที่ได๎เสนอคุณสมบัติ

ดังกลําวที่คล๎ายคลึงเชํนเดียวกัน  

ในหลายสํวนของโลกผู๎ใช๎มือถือยังคงใช๎การเชื่อมตํอสัญญาณแบบ 2G ส าหรับใช๎อินเทอร์เน็ต 

ซึ่งสัญญาณ 2G นี้จะดาวน์โหลดข๎อมูลด๎วยความเร็วที่คํอนข๎างช๎าพอสมควร Facebook จึงได๎

ปรับปรุงฟีดขําวส าหรับการเชื่อมตํอที่ช๎ากวําปกติเพ่ือพยายามเข๎าถึงผู๎ใช๎นับล๎านทั่วโลกให๎ได๎มากที่สุด 

หากการเชื่อมตํอของผู๎ใช๎อํอนแอมาก Facebook จะแสดงฟีดขําวที่โหลดไว๎กํอนหน๎านี้หรือ 

แคชเรื่องราวเก็บไว๎ภายใต๎การท างานของเครือขํายที่ความเร็วจ ากัด  Facebook จะเลือกมาเฉพาะ

เรื่องราวหรือโพสต์ที่ผู๎ใช๎งานมีความสนใจ แทนที่จะโหลดหลายๆรายการพร๎อมกัน 

- Facebook in 2016: Facebook Prioritizes Live Videos In News Feed 
การท างานที่โดดเดํนของ Facebook ในชํวงต๎นปีนี้คือ การเพ่ิมผู๎ชมแบบธรรมชาติ  

(Organic Audience Optimization) นับตั้งแตํอดีตเพจตําง ๆ บน Facebook พยายามที่จะเข๎าถึง

กลุํมเป้าหมายให๎ตรงกลุํมมากที่สุด สํวนใหญํมักจะใช๎Algorithm ของ Facebook ชํวยในการก าหนด

กลุํมเป้าหมาย ค าสั่งนี้เป็นที่รู๎จักในฐานะเครื่องมือเพ่ิมประสิทธิภาพของกลุํมผู๎ชม ส าหรับการอัพเดต

ใหมํในปีนี้จะชํวยให๎แอดมินเพจสามารถตั้งคําก าหนดก าหนดกลุํมเป้าหมายได๎ละเอียดมากขึ้น  

โดยสามารถเลือกได๎อยํางเฉพาะเจาะจงตามฐานข๎อมูลประชากรศาสตร์และที่ตั้งทางภูมิศาสตร์  

การใช๎เครื่องมือใหมํนี้ท าให๎แอดมินเพจตําง ๆ และนักการตลาดบน Facebook สามารถเข๎าถึงผู๎ชม

เป้าหมายได๎อยํางเป็นธรรมชาติยิ่งขึ้นและสะท๎อนออกมาให๎เห็นวําข๎อมูลจริง ๆ ที่พวกเขาเผยแพรํนั้น

มีประสิทธิภาพเพียงใด ไมํเพียงเทํานี้  Facebook ยังได๎เ พ่ิมน้ าหนักให๎กับโพสต์ที่ ได๎รับ 
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การปฏิสัมพันธ์หรือมีสํวนรํวมโดยผู๎ใช๎งาน การอัพเดตนี้พิสูจน์วํา  Facebook ก าลังรับฟังความ

ต๎องการของผู๎ใช๎งานอยํางตํอเนื่องและพยายามปรับปรุงประสบการณ์ของผู๎ใช๎โดยจัดล าดับ

ความส าคัญ พร๎อมทั้งปรับปรุงฟีดขําวอยูํเสมอ ด๎วยการอัพเดตลําสุดนี้ Facebook จะวัดโอกาสที่ 

ผู๎ใช๎จะให๎คะแนนโพสต์สูงหรือความนําจะเป็นที่ผู๎ใช๎จะโต๎ตอบกับโพสต์โดยการกดไลก์ คอมเมนต์ และ

แชร์ โพสต์เหลํานี้จะถูกวางไว๎ที่ด๎านบนสุดของฟีดขําวของผู๎ใช๎ เกณฑ์ทั้งสองนี้ถูกค๎นพบหลังจาก 

ที่ Facebook ท าการส ารวจอยํางกว๎างขวาง  

 ฟีเจอร์ที่นําสนใจอีกอยํางหนึ่งที่เพ่ิมเข๎ามาในปีนี้และนําจับตาอยํางยิ่งคือ Video Live  

หรือวิดีโอสตรีมสด ซึ่งได๎เปิดให๎ผู๎ใช๎งานในลักษณะของปัจเจกบุคคลและเพจสามารถถํายทอดสด 

วิดีโอแบบเรียลไทม์ได๎ โดยผู๎ที่เข๎ามาชมสามารถพิมพ์ข๎อความโต๎ตอบกับผู๎ไลฟ์ได๎อยํางทันทีทันใด 

นอกจากนี้ภายหลังการไลฟ์ วิดีโอยังถูกเก็บไว๎บน Timeline และเปิดชมย๎อนหลังในลักษณะของวีดีโอ

แบบทั่ว ๆ ไปได๎อีกด๎วย เมื่อเริ่มเปิดใช๎ฟีเจอร์นี้แนํนอนวํา Facebook ได๎ให๎ความส าคัญโพสต์ที่เป็น

วิดีโอสตรีมสดมากเป็นพิเศษ จะเห็นได๎วํามีการแจ๎งเตือนผู๎ใช๎ทันที (Notification) เมื่อเพ่ือนหรือเพจ 

ที่ติดตามอยูํมีการไลฟ์วิดีโอเกิดขึ้นและยังคงแจ๎งเตือนในลักษณะเชํนนี้กระทั่งถึงปัจจุบัน (ซึ่งภายหลัง

ได๎มีการเพ่ิมเติมฟังก์ชันการท างานอ่ืน ๆ ขึ้นมาบ๎าง) หลังจากที่ Facebook ได๎ปลํอยฟีเจอร์นี้ออกมา

พบวําผู๎ใช๎งานมีการดูวิดีโอสดนานกวําวิดีโอที่บันทึกและถูกอัพโหลดกํอนหน๎านี้ถึง 3 เทํา จากข๎อมูลนี้ 

Facebook จึงเริ่มจัดล าดับความส าคัญของวิดีโอสดบนหน๎า News Feeds ของผู๎ใช๎ จากเดิมที่เคย

จัดล าดับความส าคัญเรื่องราวที่ถือวํา "ดีที่สุด" ให๎ปรากฏกํอนโดยไมํจ าเป็นต๎องเป็นปัจจุบันมากที่สุด 

ก็ได๎ แตํการอัพเดตวิดีโอสดนี้กลับมีการเปลี่ยนแปลง เมื่อไหรํก็ตามที่มีการไลฟ์วิดีโอ Facebook  

จะอัพเดตแจ๎งเตือนแบบ Rea Time ตามเวลาจริงที่เกิดขึ้นคล๎ายหลักการท างานของ Twitter และ

วิดีโอ Periscope 
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รูปที่  51 Facebook ปล่อยฟังก์ชันวิดีโอสด (Video Live) ครั้งแรก 
(ที่มา: www.crowdspring.com) 

ในเดือนเมษายน 2016 ฟีดขําวได๎มีการปรับการท างานโดยจะน าเสนอเนื้อหาหรือโพสต์ 

ที่ผู๎ใช๎งานสนใจจริง ๆ เป็นที่ทราบกันดีอยูํแล๎ววํา News Feed จะคัดเลือกโพสต์ที่ผู๎ใช๎มีการโต๎ตอบ

หรือที่จัดวํานําสนใจไว๎บนสุดของฟีด ผํานตัวชี้วัด Like, Comment และ Share อยํางไรก็ตาม 

นี่ไมํใชํวิธีเดียวที่จะวัดความสนใจได๎ เพราะไมํได๎แปลวําผู๎ใช๎งานจะโต๎ตอบกับทุก  ๆ ขําวหรือทุก ๆ 

โพสต์ที่เป็นประเด็นส าคัญเสมอไป ขณะเดียวกันพวกเขาก็ยังคงต๎องการให๎ขําวหรือโพสต์ที่นําสนใจ

เป็นประเด็นสาธารณะนั้นเข๎าไปปรากฏบนหน๎า News Feed ของตนเอง Facebook จึงได๎ปรับ 

Algorithm วัดความสนใจตามเกณฑ์ (Criteria) ตํอไปนี้  

1.) ความสนใจของผู๎รับสารที่มีตํอผู๎สํงสาร 

2.) ประสิทธิภาพของโพสต์ที่มาจากผู๎ใช๎รายอื่น ๆ 

3.) ประสิทธิภาพเนื้อหากํอนหน๎านี้ของผู๎สํงสาร 

4.) ประเภทของโพสต์ที่ผู๎รับสารต๎องการอําน 

5.) โพสต์ลําสุดเป็นอยํางไร 

เมื่อผู๎ใช๎คลิกที่โพสต์หรือลิงก์ Facebook จะวัดระยะเวลาที่ใช๎ไปกับโพสต์นั้น ๆ แม๎วําผู๎ใช๎

อาจจะไมํชอบแสดงความคิดเห็นหรือแชร์ก็ตาม  Facebook Algorithm จะท านายและจัดล าดับ

ความส าคัญวําโพสต์ใดเป็นโพสต์ที่เราสนใจมากที่สุด 

http://www.crowdspring.com/
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รูปที่  52 การแถลงการณ์ของ Facebook เกี่ยวกับระบบการท างานใหม่ 
(ที่มา: www.singlegrain.com/news/facebook-pages-spreading-fake-news-

blocked-advertising, 2017) 

ปีนี้ Facebook ยังคงตํอสู๎กับโพสต์ Clickbait อยํางแข็งขันและตํอเนื่องมาจากหลายปีกํอน 

เพราะเป็นที่ทราบกันวํา Facebook นั้นยังเต็มไปด๎วยลิงก์ประเภทนี้ จึงมีการปรับปรุงประเภทของ

เนื้อหาที่แชร์บนแพลตฟอร์มรวมถึงวิธีการจัดการ Clickbait  อยูํเรื่อย ๆ  เนื่องจากมีเว็บไซต์ 

ที่ให๎ความส าคัญกับการคลิกที่ลิงก์เพ่ือนับ Reach แม๎วําผู๎ใช๎จะออกจากหน๎านั้นทันทีหลังจาก 

คลิกที่ลิงก์แล๎วก็ตาม ท าให๎ Facebook ต๎องชํวยจัดการปัญหานี้โดยได๎ท าการวัดระยะเวลาที่ผู๎คนใช๎

ไปกับลิงก์ท่ีแชร์ไมํวําจะเป็นในบทความทันใจ (Instant Articles) หรือในเว็บไซต์อ่ืน ๆ จากนั้นจะเริ่ม

กรองลิงก์ Clickbait ที่มีเนื้อหาไมํเป็นประโยชน์ออกไป อีกทั้งในระยะหลังมานี้ Facebook ได๎รับการ

ร๎องเรียนหลายพันรายการทุกวันเกี่ยวกับลิงก์และโพสต์ Clickbait  ประกอบกับตลอดระยะเวลา

หลายปีที่ผํานมา Facebook มี Algorithm ที่พยายามลดจ านวนโพสต์ประเภทนี้ลง  การอัพเดตใหมํ

ลําสุดนี้ได๎ชํวยให๎ Facebook สามารถรับรู๎และจัดหมวดหมูํพาดหัว (Headline) ที่คล๎ายกับ Clickbait 

ออกไปได๎งํายขึ้นเสมือนเป็นตัวกรองสแปมในอีเมล ระบบดังกลําวนี้ท าให๎ Facebook สามารถระบุ

หน๎าและบัญชีที่โพสต์ลิงก์รวมถึงหัวข๎อขําว Clickbait เป็นประจ าได๎อยํางมีประสิทธิภาพ น าไปสูํการ

ลดการจัดอันดับในฟีดขําวลงไปกระทั่งไมํให๎ปรากฏขึ้นมาได๎ นอกจากนี้ Facebook ยังต๎องการ

ลงโทษหน๎าเว็บที่ โพสต์บํอยเกินไปด๎วย สิ่งนี้ท าให๎นักการตลาดต๎องปรับตัวให๎เทําทันสื่อเพ่ือ 

http://www.singlegrain.com/news/facebook-pages-spreading-fake-news-blocked-advertising
http://www.singlegrain.com/news/facebook-pages-spreading-fake-news-blocked-advertising


 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 130 

สร๎างกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ให๎เหมาะสม ประเด็นนี้ยังเชื่อมโยงไปยังการแบนเว็บไซต์ขําวปลอม 

(Fake News) จากการใช๎โฆษณา จากปรากฏการณ์ขําวปลอมระบาดเกี่ยวกับผู๎สมัครชิงต าแหนํง

ประธานาธิบดีในสหรัฐอเมริกา Facebook จึงออกมาตรการไมํให๎เว็บไซต์ขําวปลอมใช๎การโฆษณาได๎ 

การอัพเดตนี้เป็นขั้นตอนหนึ่งในการลดความสามารถของผู๎ที่ เผยแพรํขําวปลอมผํานโพสต์บน 

Facebook แม๎วําวิธีการนี้จะไมํสามารถก าจัดขําวปลอมออกจาก News Feed ได๎อยํางสมบูรณ์  

แตํก็สํงผลให๎ผู๎ใช๎มองเห็นโฆษณาท่ีสํงเสริมโพสต์จากเว็บไซต์ขําวปลอมลดน๎อยลง 

ในเดือนมิถุนายน 2016 Facebook ได๎เพ่ิม Algorithm จัดล าดับความส าคัญของเพ่ือน 

ครอบครัวและคํานิยมหลักตําง ๆ แตํแล๎ว Facebook Algorithm ยังคงเป็นความลับอยูํ ไมํมีใคร

ทราบแนํชัดวํามันท างานอยํางไร และได๎ถูกคาดเดามานานหลายปีด๎วยการพิจารณา วิเคราะห์ผํานการ

อัพเดต Algorithm ที่เผยแพรํออกมาอยูํเรื่อย ๆ ซึ่งมีสํวนชํวยสนับสนุนทฤษฎีตําง ๆ เพ่ือใช๎อธิบาย

การท างานได๎ในระดับหนึ่ง อยํางไรก็ตามเมื่อเร็ว ๆ นี้ Facebook เปิดมํานในเรื่อง “คํานิยมหลัก 

(Core Value)” ที่ถูกน าไปใช๎ เมื่อพิจารณาสิ่งที่ปรากฏบนหน๎าฟีดของผู๎ใช๎  Facebook กลายเป็น 

ที่รู๎จักในฐานะแพลตฟอร์มโซเชียลในการเชื่อมตํอกับเพ่ือนและครอบครัว จึงเป็นสาเหตุที่  

News Feed สํวนใหญํจะเต็มไปด๎วยโพสต์จากผู๎ใช๎ที่สนใจมากที่สุดหรือมีความสัมพันธ์ด๎วยมาก 

เป็นอันดับต๎นๆ (อยํางน๎อยก็บนโลกออนไลน์) ในปีนี้ Facebook ได๎ระบุวําโพสต์จากเพ่ือนและ

ครอบครัวจะได๎รับความส าคัญสูงสุดบน News Feed ของผู๎ใช๎ นอกจากนี้ยังให๎ความส าคัญกับโพสต์ 

ที่ให๎ข๎อมูลและสร๎างความบันเทิงอีกด๎วย สํวนคํานิยมหลักอ่ืน ๆ ที่จะถูกแสดง ได๎แกํ โพสต์ที่แสดง

ความคิดหลากหลายและโพสต์สะท๎อนการสื่อสารที่แท๎จริง  Facebook ยังให๎อิสระแกํผู๎ใช๎ในการซํอน

โพสต์  เลิกติดตามเพ่ือนหรือเพจ และเลือกที่จะตั้งคํา See First เพ่ือจัดล าดับความส าคัญฟีด 

ด๎วยเรื่องหรือเพจที่ตนเองสนใจ สุดท๎าย Facebook ยังคงเน๎นที่จะปรับปรุงฟีดขําวและประสบการณ์

การใช๎งานของผู๎ใช๎เสมอ สํวนการปรับรูปแบบลูกเลํนการแสดงผลอ่ืน ๆ  

ชํวงเดือนธันวาคม 2016 Facebook ได๎เริ่มวางข๎อความที่ด๎านบนของฟีดขําวเพ่ือสํงเสริม 

ให๎เกิดการมีสํวนรํวมของผู๎ใช๎งาน เชํน การแบํงปันการ์ดธีมวันหยุดกับเพ่ือนและผู๎ติดตาม การอัพเดต

นี้มีมาแล๎วในอดีต แตํถูกออกแบบให๎แพรํหลายมากขึ้นในอนาคต ข๎อความและการ์ดเหลํานี้ชํวยเพ่ิม

ลูกเลํนให๎เทศกาลวันหยุด เหตุการณ์ประวัติศาสตร์ วัฒนธรรมหรือแม๎กระทั่งการเปลี่ยนแปลง 

ของฤดูกาล ในระยะยาวจึงจะบอกได๎วําคุณลักษณะใหมํนี้จะสามารถเป็นเครื่องมือทางการตลาด

ส าหรับแบรนด์และผู๎โฆษณาได๎หรือไมํ เพราะ ณ ขณะนั้นผู๎โฆษณาไมํสามารถสปอนเซอร์จากข๎อความ

เหลํานี้ได๎นั่นเอง สํวนการท างานของ Algorithm อ่ืน ๆ ที่ Facebook พยายามสานตํออยํางตํอเนื่อง 
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เชํน การเข๎าถึง “ ผู๎ใช๎กวําพันล๎านคน” ในปีนี้ News Feed จะแสดงเรื่องราวที่ถูกแคชลํวงหน๎า 

รวมถึงเรื่องราวใหมํที่สํงตรงจากเซิร์ฟเวอร์ของ Facebook ส าหรับผู๎ใช๎ที่มีการเชื่อมตํอเครือขําย 

ที่คํอนข๎างช๎า การอัพเดตนี้ไมํเพียงแตํชํวยปรับปรุงประสบการณ์การใช๎งานของผู๎ใช๎ในพ้ืนที่ที่การ

เชื่อมตํอเครือขํายกระจัดกระจายให๎ดีขึ้นเทํานั้น แตํจะเป็นการจูงใจผู๎ใช๎ที่อาศัยอยูํในพ้ืนที่ดังกลําว  

เพ่ือสมัครใช๎งาน Facebook เพ่ิมข้ึนตามไปด๎วย 

- Facebook in 2017: Facebook Adds “Stories” to News Feed 
ในชํวงต๎นปีมีหลายอยํางเกิดขึ้น Facebook ได๎เพ่ิมฟีเจอร์ Story บนหน๎า News Feed  

โดยผู๎ใช๎งานสามารถแชร์รูปภาพหรือวิดีโอในลักษณะของ Snapchat ได๎ ซึ่งเรื่องราวที่แชร์นั้น 

จะอยูํเพียงระยะสั้น 24 ชั่วโมงเทํานั้นและจะหายไป ทั้งนี้ผู๎ชมต๎องกดเข๎าไปดูเทํานั้นจึงจะสามารถ

มองเห็นเรื่องราวที่เพ่ือนๆตําง ๆ แชร์ กลําวคือ Story Mode จะไมํได๎ถูกคัดเลือกให๎แสดงบนหน๎า 

News Feed แบบตรง ๆ แตํต๎องอาศัยความต๎องการดูเพ่ือที่จะกดเข๎าไปรับชมตรง การท างานของ

ฟีเจอร์นี้คัดลอกการท างานมาจาก Instagram โดยน ามาปรับใช๎บนฟีดขําวเนื่องจากได๎รับความนิยม

อยํางแพรํหลายเรื่อยมาจนถึงปัจจุบัน กระทั่งในเดือนมีนาคม 2017 ฟีเจอร์ Story ถูกอัพเดตให๎

สามารถท างานได๎บนโทรศัพท์มือถือ โดยผู๎ใช๎จะเห็นไอคอนวงกลมพร๎อมรูปโปรไฟล์ของเพ่ือน 

ที่ด๎านบนของฟีดขําว ไอคอนเหลํานี้แสดงถึง“ เรื่องราว” ลําสุดที่เพ่ือน ๆ เผยแพรํซึ่งอาจมีรูปภาพ

วิดีโอภาพวาดและเอฟเฟกต์กล๎องพิเศษ หลังจาก 24 ชั่วโมงเรื่องราวเหลํานี้จะหายไปและถูกแทนที่

ด๎วยเรื่องราวใหมํ ด๎วยเรื่องราวของ Facebook ผู๎ใช๎สามารถเห็นภาพได๎ชัดเจนขึ้นวําพวกเขาเลือก 

ที่จะแบํงปันกิจกรรมและบุคลิกภาพกับเพ่ือน ๆ ได๎อยํางไร การรวมเรื่องเป็นหลักจะสร๎างฟีดขําวที่

สองภายในแอปพลิเคชัน 

 

รูปที่  53 Facebook เพ่ิมฟีเจอร์ Story บนหน้า News Feed คล้าย Instagram 
(ที่มา: www.iphonemod.net, 2017) 
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 และอีกเหตุการณ์หนึ่งที่เกิดข้ึนตามาติดๆคือ Facebook ได๎จัดล าดับความส าคัญวิดีโอในฟีด

ขําวตามอัตราความสมบูรณ์ กลําวคือบริษัทมีความพยายามที่จะปรับปรุงการจัดล าดับความส าคัญ

ของวิดีโอในฟีดขําว โดยจะวิเคราะห์อัตรา "เสร็จสมบูรณ์ร๎อยละ" ส าหรับวิดีโอทุกรายการที่ผู๎ใช๎ดู  

หากผู๎ใช๎ดูวิดีโอทั้งหมดหรือเกือบจะทั้งหมด Facebook จะจัดล าดับความส าคัญวิดีโอที่คล๎ายกัน

ในฟีดขําวของผู๎ใช๎ปรากฏให๎เห็นในอนาคต นี่คือประโยชน์ส าหรับเพจที่ผลิตวิดีโอที่มีความยาว 

ซึ่งจะดึงดูดผู๎ชมได๎ วิดีโอที่ยาวและนําสนใจ สามารถสร๎างปฏิสัมพันธ์กับผู๎ชมได๎เป็นอยํางดีจะถูก

จัดล าดับความส าคัญให๎ขึ้นบนฟีดขําวมากขึ้น (กรณีที่ผู๎ใช๎ดูวิดีโอเหลํานั้นซะสํวนใหญํ) สํวนวิดีโออ่ืน ๆ 

ที่อาจจะยาวและสั้นแตํไมํรับความสนใจ จะถูกจัดให๎เห็นการกระจายกันออกไปและลดหลั่นกันไป

ตามล าดับความส าคัญ ไมํเพียงเทํานี้ฟังก์ชันที่เพ่ิมเติมเข๎ามากับโพสต์ประเภทวิดีโอคือการเลํนภาพ

และเสียงอัตโนมัติตามคําเริ่มต๎น หลังจาก Facebook ได๎ท าการส ารวจพบข๎อมูลวําผู๎ใช๎หลายคน

ตอบสนองเชิงบวกตํอการเลํนวิดีโอพร๎อมเสียงโดยอัตโนมัติบนฟีดขําว คุณสมบัตินี้จะเกิดขึ้นเฉพาะ

เมื่อโทรศัพท์เปิดเสียง หากตั้งคําโทรศัพท์เป็น "เงียบ" หรือ "สั่น" ผู๎ใช๎จะต๎องเปิดใช๎งานเสียง 

ด๎วยตนเองในวิดีโอ  สํวนการเปลี่ยนแปลงอ่ืน ๆ ที่มาพร๎อมกับการอัพเดตนี้ ได๎แกํ วิดีโอแนวตั้ง  

จะขยายเป็นแบบเต็มหน๎าจอโดยอัตโนมัติ รวมถึงการให๎วิดีโอเลํนตํอที่ด๎านลํางของหน๎าจอ  

(ลดขนาดเป็นจอเล็ก) ในขณะที่ผู๎ใช๎ยังคงเลื่อนดูฟีดขําวตํอได๎เรื่อย ๆ  

เป็นที่ทราบกันดีวําการมี Reactions หรือปฏิสัมพันธ์ในโพสต์ใด ๆ ก็ตาม Facebook  

จะอํานคําวําโพสต์นั้นมีคุณภาพ นําสนใจและคัดเลือกให๎ปรากฏบนหน๎าฟีดอยูํเสมอ เชํน การกดไลก์ 

(Like) ซึ่งเป็นฟีเจอร์ที่เกิดขึ้นนานมาแล๎วหลายปีโดยบริษัทได๎เรียนรู๎วําการเกิดปฏิสัมพันธ์ในโพสต์นั้น

เป็นตัวบํงชี้ที่แข็งแกรํงวําผู๎ใช๎สนใจมากเพียงใด ท าให๎เกิดการพัฒนาฟีเจอร์ปฏิสัมพันธ์อ่ืน  ๆ เพ่ิมเติม

เข๎ามาโดยให๎น้ าหนักเชํนเดียวกับไลก์ นั่นคือ Facebook ก าลังปรับปรุงฟีดขําวเพ่ือเพ่ิมฟังก์ชัน 

การโต๎ตอบที่มากกวําการกดไลก์ (Like) ซึ่งประกอบด๎วย  Love, Haha, Yay, Wow, Sad และ 

Angry ผู๎ใช๎สามารถเลือกแสดงปฏิกิริยาโต๎ตอบตํอโพสต์ตําง ๆ ได๎โดยเลือกตามอารมณ์ความรู๎สึก 

ที่มีตํอเนื้อหาได๎อยํางหลากหลายมากข้ึน  
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รูปที่  54 ปฏิสัมพันธ์ในโหมด Like ที่เพ่ิมเติมอารมณ์ต่าง ๆ ได้มากข้ึน 
(ที่มา: Digitalcloud) 

หากผู๎ใช๎เลือกปฏิกิริยาแสดงความรู๎สึกตํอโพสต์ เชํน กด  Angry หรือโกรธ Facebook  

จะอํานคําวําเชํนเดียวกับการ Like และจะเริ่มแสดงเรื่องราวที่คล๎ายกันในฟีดขําว แตํหากผู๎ใช๎ต๎องการ

ที่จะเห็นโพสต์น๎อยลงทางที่ดีคือไมํควรท าอะไรเลย ไมํชอบหรือไมํควรตอบสนองตํอโพสต์นั้น  

การพัฒนาฟีเจอร์นี้ขึ้นมาท าให๎นักการตลาดต๎องใช๎กลวิธีสร๎างโพสต์ที่หลากหลายและมีลูกเลํนมากขึ้น 

เพ่ือกระตุ๎นให๎ผู๎ใช๎เกิดปฏิกิริยาโต๎ตอบได๎อยํางนําสนใจ   

ตํอมาในเดือนพฤษภาคม 2017 Facebook ได๎ทดสอบการสมัครเป็นสมาชิกเพ่ือรับขําวสาร

ในหัวข๎อหรือประเด็นในฟีดขําวได๎ ซึ่งการทดสอบใหมํนี้ผู๎ใช๎บางคนจะสามารถสมัครรับหัวข๎อที่พวก

เขาสนใจบนฟีดขําว ผลลัพธ์ของการสมัครสมาชิกหัวข๎อผู๎ใช๎จะได๎รับข๎อมูลขําวสารผํานหน๎าเพจและ
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เห็นโพสต์มากกวําปกติที่พวกเขามักติดตามอยูํแล๎ว การทดสอบดังกลําว Facebook ตั้งใจจะวัด 

วําการอัพเดตนี้จะชํวยให๎ผู๎ใช๎มีสํวนรํวมกับโพสต์ที่พวกเขาสนใจมากขึ้นหรือไมํ นอกจากนี้ยังทดสอบ

วําผู๎ใช๎จะมีการเปิดรับแนวคิดใหมํ ๆ ที่ตรงกันข๎ามความเชื่อ ความสนใจและมุมมองทางการเมือง 

ของตนเองอยํางไรบ๎าง หากการทดสอบพิสูจน์แล๎ววําท าให๎เกิดความสับสนหรือรบกวนผู๎ใช๎  

ก็เป็นไปได๎อยํางยิ่งวําการอัพเดตนี้จะไมํถูกน ามาใช๎จริง การทดสอบฟีเจอร์ใหมํยังปรากฏใน 

เดือนกรกฎาคม 2017 Facebook ได๎เพ่ิม Explore Feed หรือการค๎นหน๎าฟีดใหมํเพ่ือใช๎ใน 

การน าทางเมนู ฟีเจอร์นี้ผํานการทดสอบคุณสมบัติใหมํอยํางเงียบ ๆ ซึ่งเป็นที่รู๎จักในชื่อ “ส ารวจฟีด” 

ชํวยให๎ผู๎ใช๎ค๎นพบเนื้อหาจากบุคคลอ่ืน ๆ ที่ไมํใชํเพียงแคํเพ่ือนแตํยังรวมถึงหน๎าเว็บอ่ืน ๆ ที่พวกเขา

ไมํได๎ติดตาม คุณลักษณะนี้ก าลังเปิดตัวอยํางช๎า ๆ ดังนั้นผู๎ใช๎ทุกคนอาจยังไมํสามารถใช๎งานได๎  

แตํก าลังจะถูกน ามาใช๎เร็วๆนี้ ผู๎ใช๎สามารถพบฟีเจอร์ “ส ารวจฟีด” ได๎ในการน าทางเมนู  (ซึ่งรวมถึง

การค๎นหาสภาพอากาศ, กีฬา, Wi-Fi และอ่ืน ๆ) Facebook ตั้งใจที่จะให๎ผู๎ใช๎อยูํในเว็บไซต์หรือ 

ในแอพโดยไมํต๎องการใช๎ออกไปใช๎งานเว็บไซต์อ่ืน ๆ จากปกติที่ผู๎ใช๎งานอาจจะใช๎ Google เพ่ือค๎นหา

เนื้อหา รวมถึงการใช๎งานแอพอ่ืน ๆ แตํการพัฒนา “ส ารวจฟีด” นี้ขึ้นมาจะชํวยให๎ผู๎ใช๎มองเห็นข๎อมูล

ได๎ เชํนกันแตํจะคล๎ายคลึงกับ เนื้อหาจากเ พ่ือนและเพจที่ติดตาม  คุณลักษณะนี้ยั งถือวํ า 

เป็นการทดสอบ การวางต าแหนํงในเมนูแนะน าและการเปิดตัวที่กว๎างขึ้นอยูํในแผนในอนาคตอันใกล๎นี้ 

ปีนี้ Facebook ยังคงเดินหน๎าลด Clickbait หรือลิงก์ไปยังเว็บไซต์คุณภาพต่ าให๎ลดน๎อยลง

ในฟีดขําวผํานมาตรการที่เข๎มงวดมายิ่งขึ้น นั่นคือ การอัพเดตครั้งใหมํในอีกไมํกี่เดือนข๎ างหน๎า 

Facebook ได๎ประกาศวําจะฝังลิงก์ไปยังเว็บไซต์คุณภาพต่ าที่มาจากโพสต์หรือแม๎แตํโฆษณา 

ใน Facebook โดยจะก าหนดเว็บไซต์ที่มีคุณภาพต่ าวําเป็น “เนื้อหาที่มีเนื้อหาสาระเล็กน๎อยและ 

เป็นโฆษณาท่ีกํอกวน สร๎างความตกใจหรือเป็นอันตราย” เป็นไปได๎วําเว็บไซต์ที่มีคุณภาพสูงอาจได๎รับ

ประโยชน์จากการอัพเดตนี้ เนื่องมาจากมีการร๎องเรียนของผู๎ใช๎อยํางตํอเนื่องวําพบเนื้อหาในฟีดขําว  

ที่มักเป็นสแปมหรือเว็บไซต์ท่ีกํอกวน สร๎างความร าคาญและความเข๎าใจผิดตําง ๆ ได๎ ทั้งนี้ Facebook 

จะไมํได๎ระงับบัญชีที่แชร์บทความขําวเท็จหรือ Clickbait มากกวํา 50 รายการตํอวัน แตํจะเริ่มลด

ระดับการแสดงโพสต์เหลํานี้ลงเพ่ือให๎เนื้อหาประเภทนี้ถูกฝังในฟีดขําวของผู๎ใช๎ และจะก าหนดลิงก์

สแปมวําเป็นลิงก์ที่ "มักจะรวมเนื้อหาที่มีคุณภาพต่ าเชํน Clickbait, Sensationalism และข๎อมูล 

ที่ผิด ส าหรับหน๎าเพจที่แชร์โพสต์สแปมเหลํานี้ ผู๎ใช๎งานจะเห็นผลและมีสํวนรํวมที่ลดน๎อยลง 

ตํอมาในเดือนสิงหาคม 2017 Facebook ได๎ปรับการจัดอันดับเว็บไซต์ที่สามารถดาวน์โหลด

เข๎าอํานข๎อมูลได๎เร็วขึ้นมาสูํอันดับต๎นบนหน๎า News Feed เพ่ือชํวยคัดเลือกเว็บไซต์คุณภาพ  
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(ที่ถูกแชร์เป็นลิงก์) ให๎ผู๎ใช๎งานสามารถเข๎าถึงข๎อมูลที่ถูกแชร์จากภายนอกได๎อยํางมีประสิทธิภาพ  

โดย Facebook จะจัดล าดับความส าคัญของเว็บไซต์ที่มีเวลาโหลดเร็วปรากฏขึ้นในฟีดขําว  

จากเดิมท่ีผู๎ใช๎แสดงความหงุดหงิดหลังจากคลิกลิงก์ใน Facebook แล๎วพบปัญหาต๎องรอเว็บไซต์นั้น ๆ 

ดาวน์โหลดนาน การศึกษาแสดงให๎เห็นวําผู๎ใช๎จ านวนมากถึง 40% ออกจากเว็บไซต์หลังจากการดาวน์

โหลดมีความลําช๎า 3 วินาที บริษัท ธุรกิจและเว็บไซต์อ่ืน ๆ จึงควรปรับการโหลดหน๎าเว็บให๎เร็วขึ้น 

เพราะไมํเพียงแตํ Google จะมีมาตรการลงโทษเว็บไซต์ที่ช๎าเทํานั้น แตํตอนนี้ Facebook ก็เริ่ม

จัดการด๎วยแล๎วเชํนกัน นอกจากนี้ในเดือนเดียวกันยังมีการเปิดตัวฟีเจอร์ Trend News ให๎ใช๎งานได๎

บนมือถือ โดยจะแสดงขําวที่ได๎รับความนิยมหรือเป็นเทรนด์ ณ ขณะนั้นมาแสดงให๎เห็นเป็นรายการ

หัวข๎อขําวพร๎อมรูปภาพ ข๎อความพาดหัว แหลํงที่มาของขําวและจ านวนแหลํงขําวที่มีข๎อมูลดังกลําวนี้

อยูํ ทั้งนี้ได๎เปิดให๎บนิการบนระบบปฏิบัติการ iOS และก าลังทดสอบกับระบบ Android เป็นล าดับ

ตํอไป การทดสอบที่วํานี้ Facebook ได๎เพ่ิมเทรนด์ขําว Top3 ไว๎บนฟีดขําว 

- Facebook in 2018: Facebook to Emphasize Meaningful Interactions 
ในปีนี้ Facebook เน๎นการโต๎ตอบที่มีความหมายเริ่มต๎นตั้งแตํชํวงต๎นปี Mark Zuckerberg 

กลําวถึงการเปลี่ยนเป้าหมายโดยจะให๎ Facebook มุํงเน๎นไปที่การชํวยผู๎ใช๎งานได๎ค๎นหาเนื้อหา 

ที่เกี่ยวข๎องหรือชื่นชอบ เพ่ือสนับสนุนให๎เกิดปฏิสัมพันธ์ทางสังคมที่มีความหมายมากขึ้น ความตั้งใจ

ของ Mark น าไปสูํการอัพเดตใหมํซึ่งท าให๎นักการตลาด เจ๎าของแบรนด์ ผู๎เผยแพรํขอมูลขําวสารผําน

เพจ และส านักขําวต๎องปรับตัวตามไปด๎วยโดยจ าเป็นต๎องสรรค์สร๎างเนื้อหาที่มีคุณภาพ เพ่ือให๎

สอดคล๎องกับการท างานของ Facebook ที่จะคัดเลือกเรื่องราวคุณภาพหรือที่ผู๎งานสนใจจริง ๆ 

ปรากฏบนหน๎า News Feed ดังนั้นผู๎เผยแพรํข๎อมูลขําวสารและบรรดานักการตลาดควรมองหา

วิธีการสร๎างโพสต์ที่สร๎างการตอบกลับกับผู๎รับสารได๎ กลําวคือเน๎นให๎โพสต์นั้น  ๆ กระตุ๎นให๎เกิด

ปฏิสัมพันธ์กับผู๎ ใช๎งานจึงจะชํวยให๎การสื่อสารมีประสิทธิภาพยิ่ งขึ้น นอกจ ากนี้  Facebook  

ยังให๎น้ าหนักกับโพสต์ขําวจากแหลํงที่มาที่นําเชื่อถือได๎เทํานั้น สืบเนื่องมาจากความพยายามข๎างต๎น  

ในการสร๎างประสบการณ์ที่มีความหมายมากขึ้นแกํผู๎ใช๎งาน ดังนั้นระบบจะอัพเดตหรือน าเสนอขําว  

บน Timeline ของผู๎ใช๎งานที่แชร์มาจากแหลํงที่นําเชื่อถือเทํานั้น โดยจะท าการส ารวจผู๎ใช๎งาน 

เพ่ือพิจารณาวําชํองขําวใด เพจใดที่มีความนําเชื่อถือ และมีเนื้อหาคุณภาพ การทดสอบนี้ได๎เริ่มต๎น  

ขึ้นปลายเดือนมกราคม 2018 และจะด าเนินไปตลอดทั้งปี  หน๎าเพจที่ได๎รับความเชื่อถือจากการ

ส ารวจ ก็จะสํงผลให๎เห็นข๎อมูลจากเพจนั้น ๆ กระจายเพ่ิมขึ้น ในขณะที่หน๎าเพจที่ไมํได๎รับการโหวต 

วํานําเชื่อถือก็จะเห็นการกระจายและการเข๎าถึงผู๎ชมลดลง 
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ไมํเพียงแตํขําวทั่วไปที่ได๎รับความสนใจจากผู๎ชมเทํานั้น แตํขําวท๎องถิ่น (Local News)  

ที่เกิดขึ้นบนที่ใดพ้ืนที่หนึ่ง ซึ่งอาจมีความเกี่ยวข๎องกับผู๎ใช๎งาน จะถูกให๎ความส าคัญและจัดอันดับ 

ให๎ปรากฏบนฟีดสูงขึ้นเชํนกัน การอัพเดตนี้ได๎สํงผลกระทบตํอผู๎ใช๎โดยสํวนใหญํโดยหน๎าฟีด 

จะถูกแทนที่ด๎วยขําวในท๎องถิ่นหากวําผู๎ใช๎รายนั้นมีการติดตามผู๎ที่เผยแพรํข๎อมูลขําวสารในท๎องถิ่น  

ของตัวเอง รวมถึงได๎ติดตามเพ่ือนที่ได๎แบํงปันเรื่องราวขําวในท๎องถิ่น ผู๎ใช๎จะมีสิทธิ์เห็นโพสต์เหลํานั้น

ได๎สูงขึ้น สิ่งนี้สะท๎อนให๎เห็นวํานอกจาก Facebook จะพยายามเชื่อมโยงผู๎ใช๎งานเข๎ากับครอบครัว

และเพ่ือนอยํางแนํนแฟ้นมากขึ้นแล๎ว ยังต๎องการให๎ผู๎คนสามารถเชื่อมตํอกับชุมชนของตนเองผําน 

การรับทราบเรื่องราวขําวสารที่เกิดขึ้นอยํางใกล๎ชิดด๎วย 

ตํอมาในเดือนพฤษภาคม 2018 ได๎มีการอัพเดตฟีเจอร์ภาพ 3D จะสามารถใช๎งานได๎บนหน๎า 

News Feed โดยการอัพเดตนี้จะสมบูรณ์ในอีก 2-3 เดือนข๎างหน๎านี้ โดย Facebook จะอนุญาต 

ให๎เห็นภาพ 3D รวมถึงภาพแบบ 360 องศาได๎ ถือเป็นการสร๎างประการณ์ที่ดื่มด่ ามากขึ้นส าหรับ

ผู๎ใช๎งานที่แชร์เนื้อหารูปภาพรํวมกัน การปรับฟังก์ชันท างานยังไมํหมดเพียงเทํานี้ ในเดือนตุลาคม 

2018 Facebook ได๎ลดการแสดงเนื้อหาจากเพจที่ขโมยข๎อมูลหรือคัดลอกมาจากเพจอ่ืน ๆ  

โดยจะเริ่มลดระดับการเข๎าถึงลิงก์รวมถึงข๎อมูลโพสต์จากเพจที่ไปคัดลอกเนื้อหามาจากแหลํงอ่ืน ๆ 

สังเกตได๎งํายๆวําเพจขําวพวกนี้จะลิงก์ออกไปยังเว็บไซต์ภาพนอกโดยจะมีโฆษณาเป็นจ านวนมาก

ล๎อมรอบเนื้อหาอยูํ  ทั้งนี้แหลํงขําวที่มักตกเป็นเป้าการคัดลอกข๎อมูลคือเพจขําวที่มีคุณภาพ มีชื่อเสียง 

การปรับการท างานของ Facebook ในครั้งนี้มีความหวังวําจะลดอัตราการเข๎าชมเว็บไซต์และเพจ

หลอกลวงตําง ๆ ให๎ลดน๎อยลง  ไมํเพียงเทํานี้ Mark ยังได๎แถลงการณ์เพ่ิมเติมเกี่ยวกับนโยบายการลด

เนื้อหาที่มีความสุํมเสี่ยง มีความคลุมเครือให๎กระจายลดลงด๎วยเชํนกัน ตัวอยํางเชํน โพสต์ที่อาจ 

ดูก๎าวร๎าว แตํไมํได๎ใช๎ค าพูดแสดงความเกลียดชังโดยตรง  หรือภาพชี้น าประเด็นทางเพศ น าทางให๎คน

เข๎ามาหยอกล๎อภาพเปลือย รวมถึงสนับสนุนให๎คนเข๎าใจผิด ให๎ข๎อมูลคาดเคลื่อนทางการเมือง เป็นต๎น 

โพสต์ในลักษณะดังกลําวก็จะถูกลดคะแนนลงโดยจะกระจายไมํแสดงให๎เห็นมากนัก แม๎วําการ

เปลี่ยนแปลงนี้จะมีผลบังคับใช๎ แตํจะสํงผลเฉพาะผู๎ใช๎งานบางคน เพจบางเพจ และกลุํมบางกลุํม 

ในวงจ ากัด คาดวําในอนาคตจะบังคับใช๎ได๎อยํางแพรํหลายมากข้ึน 
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- Facebook in 2019: Facebook Introduces “Click-Gap” to Combat Fake 
News 
ในปีนี้แม๎จะผํานไปเพียง 4 เดือนแรก  (ณ เดือนที่ท าสรุปข๎อมูลวิทยานิพนธ์ฉบับนี้ - 

เมษายน 2019) Facebook มีความพยายามที่จะน าเสนอภาพลักษณ์ที่ดีโดยตํอสู๎กับการน าเสนอ

ข๎อมูลที่ผิดและขําวปลอมบนอินเทอร์เน็ต ทั้งนี้ได๎มีการน าเสนอตัวชี้วัดใหมํที่ชื่อวํา Click-Gap 

หลักการท างานคือจะวิเคราะห์เว็บไซต์และโพสต์บน Facebook เปรียบเทียบกับอินเทอร์เน็ตโดยรวม 

หากวําโพสต์นั้นดูเหมือนจะได๎รับความนิยมบน Facebook  แตํไมํได๎ปรากฏบนสื่อออนไลน์อ่ืน ๆ 

โพสต์นั้นก็จะถูกจ ากัดเฉพาะบน News Feed การอัพเดตนี้จะตํอต๎านเนื้อหาที่มีเป้าประสงค์สร๎าง

ไวรัลบน Facebook แท๎จริงแล๎วการท างานนี้เพ่ือที่จะจ ากัดการโฆษณาชวนเชื่อและเผยแพรํข๎อมูล

ผิดๆ บนแพลตฟอร์มให๎ลดลงนั่นเอง 

กลําวโดยสรุป Facebook Algorithm นั้นมีการปรับเปลี่ยนการท างานอยูํแทบจะตลอดเวลา 

นับตั้งแตํการกํอตั้ง Facebook ในปี 2004 จนถึงปัจจุบัน 2019 จะเห็นได๎วํา Facebook ได๎เพ่ิมเติม

การท างานบางอยํางเข๎ามาอยํางตํอเนื่อง และปรับลดบางอยํางออกไปด๎วยเชํนกันผํานการศึกษา

พฤติกรรม ความต๎องการของผู๎ใช๎งานเป็นหลัก ประกอบกับพิจารณาจากสถานการณ์โลกปัจจุบัน 

ตํอความเปลี่ยนแปลงตําง ๆ เพ่ือให๎ Facebook สามารถท าหน๎าที่ตอบสนองการใช๎ชีวิตโลกยุคใหมํ 

ได๎อยํางมีประสิทธิภาพมากที่สุด พร๎อมเป็นตัวแทนของผู๎คนบนสังคมเสมือนจริง (Virtual Society) 

โดยจ าเป็นที่จะต๎องมีการอัพเดต  Algorithms  ตําง ๆ ให๎เหมาะสมอยูํเสมอ ชํวยลดปัญหาตําง ๆ  

ที่มีความเสี่ยงเกิดขึ้นได๎ สรรค์สร๎างการท างานให๎เป็นระบบมากขึ้น และสะท๎อนการเป็นแพลตฟอร์ม

ออนไลน์ที่เชื่อมโยงความสัมพันธ์ของครอบครัว เพ่ือน และชุมชนตามแนวคิด Sociality ได๎อยําง

แท๎จริง ทั้งนี้ Algorithm ของ Facebook มีมากมายหลากหลายตามที่ผู๎วิจัยได๎สรุปผํานหัวข๎อตําง ๆ 

ข๎างต๎น (Facebook Algorithm 2004-2019) ซึ่งทั้งหมดนี้เป็นเพียงสํวนหนึ่งที่ยกมากลําว หากจะพูด

ถึงท้ังหมดอาจจะมีข๎อมูลมากกวํานี้แตํสาระส าคัญอาจจะไมํเกี่ยวข๎องกับวิทยานิพนธ์ฉบับนี้โดยตรงนัก 

เนื่องจากการศึกษาหัวข๎อ “สื่อออนไลน์กับการเป็นพ้ืนที่สาธารณะของสังคมไทย” จะมุํงประเด็น 

ไปที่การใช๎งานสื่อ Facebook ในฐานะพ้ืนที่สาธารณะในสังคมมากกวําจะศึกษาฟังก์ชันหรือฟีเจอร์ 

ในเชิงลึกเพ่ือท าการตลาดออนไลน์ ดังนั้นบางประเด็นที่ไมํเกี่ยวข๎องกับการศึกษา ผู๎วิจัยจึงไมํได๎ผนวก

บวกรวมข๎อมูลเข๎ามาด๎วย เพื่อไมํให๎เนื้อหายาวมากจนเกินไปและอาจกํอให๎เกิดความสับสนตํอผู๎ที่อําน

งานวิจัยนี้ได๎ 
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2004: The Beginning of Facebook  เน๎นเมนูงํายๆในลักษณะของข๎อความ (Text) 
สามารถกดคลิกเข๎าไปเพ่ือดูข๎อมูลตําง ๆ ได๎  
ซึ่ งจะแสดงเพียงไมํกี่หน๎า เชํน หน๎า Profile, 
Groups, Friends, Message 

2005: First time of profile usage  เปิดให๎ใช๎ฟังก์ชัน Profile โดยสามารถเข๎าไปกรอก
รายละเ อียดข๎อมูลสํ วนตัว ได๎  ข๎อมูลสํ วนตั ว 
การศึกษา ข๎อมูลการติดตํอ ความสนใจทางเพศ
และอ่ืน ๆ มุมมองทางการเมืองและศาสนา รวมถึง
เพ่ิมรูปของตนเองในหน๎าประวัติสํวนตัวได๎ 

2006: News Feed Launch & 

Status Updates 
 ลดข๎อมูลที่เป็นข๎อความลงขณะเดียวกันก็ได๎เพ่ิม

สํวนที่เป็นรูปภาพและไอคอนให๎มากขึ้น 

 เพ่ิมหน๎า News Feed น าเสนอข๎อมูลขําวสาร 
และรายการกิจกรรมตําง ๆ ของเพ่ือนบน 
Facebook ให๎เห็นอยูํตลอดเวลา 

 เกิดโพสต์ (Post) ผํานการอัพเดตสถานะ (Status) 
ในรูปแบบข๎อความ ภาพ วิดีโอ และแชร์มาจาก
เว็บไซต์อ่ืน ๆ ได๎ ข๎อมูลขําวสารที่ปรากฏนั้นจะ
ไหลเวียนแสดงออกมาผํานหน๎า News Feed อยูํ
เรื่อย ๆ โดยมีที่มาจากบัญชีแบบบุคคลและแฟน
เพจ 

 สิ่งที่อัพเดตหรือเขียนโพสต์ลงไปนั้นจะถูกรวมเก็บ
ไว๎เป็นข๎อมูลตรงหน๎าวอล (Wall) บน Facebook 
Timeline  

 ขําวสารมากขึ้นจึงเกิด Algorithm จัดการเนื้อหาที่
แสดงบน News Feed ให๎เห็นเฉพาะสารที่ผู๎ใช๎งาน
สนใจตามล าดับ นอกจากนี้ยังเห็นข๎อมูลจากเพ่ือน
ที่มีปฏิสัมพันธ์ด๎วยเป็นอันดับแรก  
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 สามารถดักจับข๎อมูลที่เราซํอนได๎ มันจะตีความวํา
สิ่งที่เราซํอน (Hide) นั้นคือสิ่งที่เราไมํต๎องการเห็น 
แนํนอนวํา News Feed ก็จะแสดงเนื้อหาประเภท
นั้นน๎อยลงหรือไมํเห็นอีกเลย  

 Algorithm นี้ชํวยให๎สามารถจัดเรียงความส าคัญ
ของเนื้อหาข๎อมูลที่จะแสดงให๎ผู๎ใช๎งานมองเห็นใน
แตํละวันได๎อยํางมีประสิทธิภาพ เชํน อาจเห็น
โพสต์เฉลี่ยตํอวัน 300 โพสต์จากทั้งหมด 1,500 
โพสต์ เป็นต๎น 

2007: The “Like” Button is 

Introduced 
 เพ่ิมฟีเจอรไ์ลก์หรือ Like 

 Like Algorithm ชํวยให๎ Facebook สามารถ
คัดเลือกข๎อมูลเนื้อหาที่คาดวําผู๎ใช๎งานจะสนใจได๎
อยํางตรงจุด และสํงผลให๎การท างานของ News 
Feed มีความแมํนย ามากข้ึน โดยจะน าข๎อมูลไปใช๎
วัดปฏิกิริยาความสนใจของผู๎ใช๎งานแตํละคน และ
ท าการคัดเลือกเนื้อหาข้ึนมาแสดงให๎เห็น 

2008: New User Interface  

 

 มีการปรับรูปแบบการแสดงผลครั้งใหญํ โดยมีการ
วาง Layout ที่เรียบงําย แบํงแถบเมนูการใช๎งาน
ตําง ๆ อยํางเป็นสัดสํวน 

2009: News Feed Filters and 

News Feed Prioritizes Popular 

Posts 

 แนะน าตัวกรองใหมํลงในแพลตฟอร์ม สามารถ
ควบคุมสิ่งที่เห็นได๎มากขึ้น ได๎แกํ ความสามารถใน
การแสดงสถานะ (Status) ของผู๎ใช๎บน News 
Feed ให๎เป็นปัจจุบันและรวมถึงแนบมัลติมีเดียไป
ในโพสต์ได๎ด๎วย  พร๎อมกับสร๎างรายชื่อเพ่ือนที่
เฉพาะเจาะจงซึ่งจะท าให๎ผู๎ ใช๎งานมองเห็นการ
อัพเดตเคลื่อนไหวจากเพ่ือนบางคนที่เลือกเทํานั้น 
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 ปรับเปลี่ยน Algorithm ของ News Feed ครั้ง

ส าคัญ จากเดิมที่จะมีการเรียงโพสต์เป็นรายการ

ย๎อนหลังตามล าดับของการอัพเดต แตํรูปแบบใหมํ

นี้เปลี่ยนเป็นแสดงตามความนิยม (Top Stories) 

แทนโดยจะจัดเรียงตามคะแนนการมีสํวนรํวม 

(Like, Comment และ Share) ยิ่งโพสต์ไหนที่มี

สํวนรํวมมากยิ่งมีโอกาสที่จะปรากฏบน News 

Feed มากขึ้นตามไปด๎วย 

 ขณะเดียวกันก็ยังคงโพสต์บางสํวนแบบคําเริ่มต๎น
แสดงตามล าดับเวลาแบบดั้งเดิมเข๎าไปด๎วย 

2010: EdgeRank is like a Credit 

Rating 
 ใช๎ EdgeRank ในการจัดความส าคัญของเนื้อหา

โพสต์ที่จะแสดง ประกอบด๎วย Affinity Score, 

Edge Weight และTime Decay  

 Facebook ได๎มีการออกแบบหน๎า Profile แบบ
ใหมํโดยแบํง Section ให๎ชัดเจนมากขึ้น สามารถ
เพ่ิมรูปหน๎าปก (Cover Photo) ไว๎สํวนบนของ
หน๎า Profile นอกจากนี้ยังเปิดให๎ใช๎ฟังก์ชัน 
Timeline อยํางเป็นทางการ 

2011: Combined News Feed  เพ่ิมการตั้งคําของฟีดขําวเพื่อให๎ผู๎ใช๎ระบุวําพวกเขา
ต๎องการเห็นเนื้อหาจากบุคคลที่เฉพาะเจาะจงมาก
ขึ้นและหน๎า เว็บที่พวกเขามีปฏิสัมพันธ์ด๎ วย
มากกวําที่จะเห็นจากโพสต์ของทุกคนบนฟีดขําว 

 โพสต์ที่ได๎รับความนิยมและโพสต์ตามล าดับเวลา
จะถูกแสดงในฟีดขําวอยูํแล๎วกํอนหน๎านี้  แตํ 
Facebook ยังต๎องการให๎ผู๎ใช๎สามารถเห็นสิ่งที่
พวกเขาต๎องการจะเห็นตามความสนใจมากขึ้นไป
อีก  จึงมีการปรับฟีดขําวผํานการใช๎ Algorithms 
คอยอัพเดตอยูํเสมอและมากข้ึนกวําเดิม 
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 ได๎อัพเดตฟีดเพ่ือแสดงเรื่องเดํนและเรื่องลําสุด
ปะปนกันไป  เมื่อผู๎ใช๎เข๎าไป-เยี่ยมชม Facebook 
ก็ควรจะเห็นสิ่งที่สนใจมากที่สุดเชํนการอัพเดท
สถานะจากครอบครัวและเพ่ือนสนิท  

 News Ticker   ซึ่งเป็นสํวนขยายแบบเรียลไทม์
ของฟีดขําว อยูํแถบทางด๎านขวาของหน๎าจอมีไว๎
เ พ่ื อแสดงกิ จกรรมของ เ พ่ือนคน อ่ืน  ๆ  บน 
Facebook เชํน การไลก์ การคอมเมนต์และ
ปฏิสัมพันธ์รูปแบบอื่น ๆ 

 Timeline ได๎มีการแสดงผลข๎อมูลเพ่ิมเติมเกี่ยวกับ
สิ่งที่ผู๎ใช๎งานได๎แชร์และโพสต์ โดยลดความส าคัญ
เกี่ยวกับข๎อมูลสํวนตัวลงเชํน สถานะความสัมพันธ์ 
เพศ อายุ ฯลฯ 

2012: Advertisements started  ปลํอยฟีเจอร์โฆษณาเป็นครั้งแรก  

 ความส าคัญกับรูปภาพมากขึ้นด๎วย โดยปรับการ
แสดงผลให๎รูปภาพเดํนขึ้น 

2013: News Feed Update 

 

 New Feed Algorithm ได๎เปลี่ยนการจัดล าดับ
การแสดงผล ท าให๎ผู๎ใช๎ไมํสามารถมองเห็นโพสต์ที่
รันไปตามหน๎า New Feed ซ้ าได๎เป็นครั้งที่ 2 
โดยเฉพาะโพสต์ที่ได๎รับความสนใจน๎อยหรือมี
ปฏิสัมพันธ์ต่ า มักจะถูกแสดงให๎เห็นเพียงครั้งเดียว
และเลื่อนหายไป  

 โพสต์ที่มีคนเข๎ามาสร๎างปฏิสัมพันธ์มาก และถูก
อํานคําวําเป็นเรื่องราวที่คนสํวนใหญํให๎ความสนใจ 
จึงยังจัดล าดับให๎แสดงขึ้นมาหน๎าฟีดซ้ าๆอยูํเสมอ  

 ให๎น้ าหนักกับการโต๎ตอบมากที่สุด 50 รายการของ
ผู๎ใช๎งานในเครือขํายอีกด๎วย 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 142 

Year Facebook’s Algorithm 

 หยุดใช๎ระบบ EdgeRank แตํหันมาใช๎ Algorithm  
จากการค านวนของ Machine Learning แทน ซึ่ง
จะมีการใช๎ปัจจัยตําง ๆ กวํา 10,000 คําในการ
ค านวนและสรุปวําโพสต์เนื้อหาที่จะแสดงบน 
News Feed ของผู๎ใช๎แตํละคนนั้นควรเป็นเชํนไร 

 Algorithm แบบใหมํนี้พบวํา มีการใช๎วิธีการ
ค านวนจากคํา Like, Comment และ Share 
หรือปฏิสัมพันธ์ตําง ๆ ที่ผู๎ใช๎งานกระท าตํอโพสต์
หรือเพจนั้น ๆ หลาย ๆ ประเภทรวมกัน 

 Algorithm ในชํวงแรกจะให๎ความส าคัญกับโพสต์
ที่มีคนไลกม์าก เพราะวัดได๎งํายและจะแสดงให๎เห็น
วําโพสต์นั้นมีการเข๎าถึงมากและนําสนใจ 

 การคัดเลือกเนื้อหาขึ้นมาแสดงบน News Feed 
ประกอบด๎วยหลักการท างาน 4 ข๎อ ได๎แกํ การ
โต๎ตอบที่ผํานมาของผู๎รับสารกับผู๎สํงสาร, การ
โต๎ตอบที่ ผํ านมาของผู๎ ใช๎กับประเภทโพสต์ , 
ปฏิกิริยาจากผู๎ใช๎ที่เห็นโพสต์นั้น และจ านวนข๎อ
ร๎องเรียนในโพสต์นั้น 

2014: Clickbait Control and 

Video Update 
 คงมาตรการลดโพสต์ประเภท Clickbait 

 สะท๎อนให๎เห็นวํา Facebook พยายามที่จะเท
น้ าหนักไปที่เรื่อง Engagement คุณภาพมากกวํา
ปริมาณ แตํเดิมนั้น Facebook มักให๎ความส าคัญ
กับยอดไลก์ แตํปีนี้ได๎ให๎ความส าคัญกับตัวชี้วัดเชิง
คุณภาพมากขึ้น เชํน การคอมเมนต์และการแชร์  

 โพสต์ที่ไมํมีปฏิสัมพันธ์ หรือ Reactions จะถูกวัด
จากปัจจัยหลายๆอยําง เชํน เวลาที่ใช๎ในการดู 
(Time spent viewing)  ความนําเชื่อถือของ
แหลํงที่มา โดย จะมีการเก็บโปรไฟล์ของเว็บตําง ๆ
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ไว๎เสมอ และวัดคุณภาพจากประสบการณ์ใช๎งาน
เว็บไซต์ของผู๎ใช๎งาน (User’s Experience) หาก
เว็บไหนที่คล๎ายจะเป็นสแปม Facebook จะไมํ
น ามาแสดงหน๎าฟีด 

 ปรับให๎โพสต์ที่เป็นวิดีโอถูกแสดงบนหน๎า News 
Feed บํอยขึ้นและเห็นเป็นล าดับแรกๆ สํวนการ
วัด Engagement ของวีดีโอนั้นวัดจากความลึก
หรือระดับความตั้งใจดู (ระยะเวลาที่ใช๎ดู) และการ
กลับมาดูซ้ าวีดีโอนั้น รวมถึงวิดีโอที่ผู๎ใช๎มีการค๎นหา
ด๎วยตนเอง  

 Keyword Search สามารถค๎นหาค าหลักที่ผู๎ใช๎
ต๎องการจากโพสต์กํอนหน๎านี้ ผํานการพิมพ์ค าหลัก 
(Key Word) หรือชื่อเพ่ือน  

 ค๎นหาแอปพลิเคชันที่ต๎องการได๎เชํนกันผํานแถบ
เมนูบุ๏กมาร์ก “ค๎นหาแอพ” ซึ่งเป็นฟีเจอร์พิเศษที่
จะมีโฆษณาแอปพลิเคชันตําง ๆ แสดงให๎เห็น กํอน
จะน าทางให๎ผู๎ใช๎งานเชื่อมตํอไปยัง App Store 
เพ่ือท าการดาวน์โหลด 

2015: Considering the behavior 

of users  more in depth 
 เริ่มลดการแสดงผลโพสต์ที่พยายามผลักดันให๎แฟน

เพจซื้อสินค๎าหรือบริการ เชื้อเชิญให๎ดาวน์โหลด
แอปพลิเคชัน เข๎ารํวมการแขํงขันบางอยําง รวมถึง
โพสต์ที่ใช๎ถ๎อยค าโฆษณา โพสต์ในลักษณะทั้งหมด
ข๎างต๎นเริ่มกระจายลดลงอยํางมีนัยส าคัญ 

 ยังคงมุํงเน๎นลดจ านวนโพสต์ Clickbait รวมโพสต์
สุํมเสี่ยง โดยให๎ผู๎ใช๎สามารถรีพอร์ทได๎ ในขณะที่ 
Facebook จะไมํพยายามลบโพสต์ไปอยํางรวดเร็ว
แตํจะประเมินความจริงของเนื้อหากํอนเสมอ 
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 พยายามให๎ผู๎ใช๎เห็นโพสต์ของเพ่ือน ๆ มากกวําเห็น
โพสต์จากเพจที่ขายของ ท าให๎ชํวงนี้ผู๎ใช๎จะเห็น
โพสต์เพิ่มเติมจากเพ่ือนสนิทในฟีดขําวของพวกเขา
มากกวําโพสต์จากหน๎าเพจที่พวกเขาติดตาม 

 ในทางตรงกันข๎าม Facebook ก าลังท าการ
เปลี่ยนแปลงนี้เพ่ือวัตถุประสงค์สนับสนุนธุรกิจที่
จํายเงินคําโฆษณาให๎มากกวําเพจที่โปรโมทขาย
ของแบบ-ฟรี 

 ได๎เพ่ิมฟีเจอร์ค๎นหาและเพ่ิมลิงค์ที่แชร์ได๎ในโพสต์
ของผู๎ใช๎งาน อนุญาตให๎ผู๎ใช๎สามารถแชร์ลิงก์ใน
โพสต์ พร๎อมทั้งอัพเดทสถานะของพวกเขาได๎อยําง
รวดเร็วและงํายดายโดยเฉพาะบนอุปกรณ์มือถือ 

 ได๎มีการจัดอันดับการแสดงเนื้อหาโพสต์ที่เป็นวิดีโอ
ผํานหลักเกณฑ์ใหมํ โดยการอัพเดตใหมํนี้จะ
พิจารณาวิดี โอที่ดูด๎วยเสียงหรือในโหมดเต็ม
หน๎าจอเทํานั้น และจะตรวจสอบการมีสํวนรํวม
ของวิดีโอในรูปแบบอ่ืน ๆ เพ่ิมเติมด๎วยเพ่ือวัด
คุณภาพวิดีโอนั้น ๆ ด๎วย 

 News Feed ได๎สนับสนุนการท างานของไฟล์
ประเภท GIF เป็นครั้งแรก 

 ปรับการแสดงผลบนหน๎า News Feed พิจารณา
จากพฤติกรรมของผู๎ใช๎งานเชิงลึกมากขึ้น ปรับการ
คัดเลือกเนื้อหาโดยจะคอยเฝ้าดูวําผู๎ ใช๎งานใช๎
เวลานานเทําไรในการดู เรื่ องราว โดยน าไป
เปรียบเทียบกับเรื่องราวอ่ืน ๆ ที่ปรากฏบนฟีดขําว 
แล๎วจะคัดเลือกแสดงเรื่องราวประเภทนั้น ๆ 
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 มีฟังก์ชันอื่น ๆ ที่เพ่ิมเติมเข๎ามาพร๎อมกันด๎วยอีก 4 
ค าสั่ง อันได๎แกํ See First, Unfollow People, 
Reconnect with People You Unfollowed  
และ Discover New Pages ผู๎ใช๎สามารถเลือกใช๎
งานค าสั่งได๎ตามความต๎องการของตนเอง 

 จัดเรียงโพสต์ที่ต๎องการเห็นบน News Feed ได๎
ผํานค าสั่ง “Following, Most Recent และ 
Friend List” จะจัดเรียงเนื้อหาขําวสารที่เกี่ยวข๎อง
ค าสั่งดังกลําวมาให๎เห็นเป็นอันดับแรกๆ 

 ขยายการค๎นหาขําวตามเวลาจริง เพ่ือพยายามที่
จะแขํงขันกับ Google และ Twitter ด๎วยเทรนด์
ของขําวแบบทันเหตุการณ์ ผู๎ใช๎สามารถค๎นหา
เรื่องราวหรือขําวดํวนผําน Facebook และเข๎าถึง
ผลลัพธ์การค๎นหาที่หลากหลายรวมถึงโพสต์จาก
ผู๎ใช๎รายอ่ืนที่ไมํได๎อยูํในรายชื่อเพ่ือน รวมถึงหน๎า
เว็บที่ไมํได๎กดไลก์มากํอน 

 Facebook ประกาศวําจะท าการติดตั้งปุ่มซื้อ
ให๎กับร๎านค๎าท่ีใช๎แพลตฟอร์ม E-commercer ของ 
Shopify ซึ่งหมายความวําผู๎ใช๎จะสามารถซื้อสินค๎า
ตําง ๆ ได๎โดยตรงจากฟีดขําว Facebook โดยไมํ
ต๎องเปิดแอปหรือหน๎าเว็บอื่น 

 ปรับปรุงฟีดขําวส าหรับการเชื่อมตํอที่ช๎ากวําปกติ
เพ่ือพยายามเข๎าถึงผู๎ใช๎นับล๎านทั่วโลกให๎ได๎มาก
ที่สุด โดย จะแสดงฟีดขําวที่โหลดไว๎กํอนหน๎านี้
หรือแคชเรื่องราวเก็บไว๎ภายใต๎การท างานของ
เครือขํายที่ความเร็วจ ากัด   

2016: Facebook Prioritizes Live 

Videos In News Feed 
 การเพ่ิมผู๎ชมแบบธรรมชาติ (Organic Audience 

Optimization) การอัพเดตใหมํในปีนี้จะชํวยให๎
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แอดมิ น เพจสามารถตั้ ง คํ า ก าหนดก าหนด
กลุํมเป้าหมายได๎ละเอียดมากขึ้น โดยสามารถเลือก
ไ ด๎ อ ยํ า ง เ ฉ พ า ะ เ จ า ะ จ ง ต า ม ฐ า น ข๎ อ มู ล
ประชากรศาสตร์และที่ตั้งทางภูมิศาสตร์ 

 พยายามปรับปรุงประสบการณ์ของผู๎ ใช๎ โดย
จัดล าดับความส าคัญ พร๎อมทั้งปรับปรุงฟีดขําวอยูํ
เสมอ ด๎วยการอัพเดตลําสุด Facebook จะวัด
โอกาสที่ผู๎ใช๎จะให๎คะแนนโพสต์สูงหรือความนําจะ
เป็นที่ผู๎ ใช๎จะโต๎ตอบกับโพสต์ โดยการกดไลก ์ 
คอมเมนต์ และแชร์ โพสต์เหลํานี้จะถูกวางไว๎ที่
ด๎านบนสุดของฟีดขําวของผู๎ใช๎  

 เปิดใช๎ฟีเจอร์ Video Live 

 ปรับ Algorithm ไมํใชํแคํวัดจากปฏิสัมพันธ์ความ
สนใจของผู๎รับสารที่มีตํอผู๎สํงสาร แตํยังเพ่ิมเติม
ผํานเกณฑ์ประสิทธิภาพของโพสต์ที่มาจากผู๎ใช๎ราย
อ่ืน ๆ, ประสิทธิภาพเนื้อหากํอนหน๎านี้ของผู๎สํงสาร
, ประเภทของโพสต์ที่ผู๎รับสารต๎องการอําน และ
โพสต์ลําสุดเป็นอยํางไร 

 เมื่อผู๎ใช๎คลิกที่โพสต์หรือลิงก์ Facebook จะวัด
ระยะเวลาที่ใช๎ไปกับโพสต์นั้น ๆ แม๎วําผู๎ใช๎อาจจะ
ไมํชอบแสดงความคิดเห็นหรือแชร์ก็ตาม  แตํ
ระบบจะท านายและจัดล าดับความส าคัญวําโพสต์
ใดเป็นโพสต์ที่เราสนใจมากที่สุด 

 Facebook ได๎เพ่ิม Algorithm จัดล าดับ
ความส าคัญของเพ่ือน ครอบครัวและคํานิยมหลัก
ตําง ๆถูกน าไปใช๎ เมื่อพิจารณาสิ่งที่ปรากฏบนหน๎า
ฟีดของผู๎ใช๎ นอกจากนี้ยังให๎ความส าคัญกับโพสต์ที่
ให๎ข๎อมูลและสร๎างความบันเทิงมากขึ้นอีกด๎วย 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 147 

Year Facebook’s Algorithm 

 ปรับปรุงประสบการณ์การใช๎งานของผู๎ใช๎ในพ้ืนที่ที่
การเชื่อมตํอเครือขํายกระจัดกระจายให๎ดีขึ้น
เทํานั้นอยํางตํอเนื่อง เพ่ือจูงใจผู๎ใช๎ที่อาศัยอยูํใน
พ้ืนที่ดังกลําวเพ่ือสมัครใช๎งาน Facebook เพ่ิมขึ้น
ตามไปด๎วย 

2017: Facebook Adds “Stories” 

to News Feed 
 เพ่ิมฟีเจอร์ Story บนหน๎า News Feed 

 จัดล าดับความส าคัญวิดีโอในฟีดขําวตามอัตรา 
เข๎าชมสมบูรณ์ 

 เ พ่ิมฟังก์ชันการโต๎ตอบที่มากกวําการกดไลก ์
(Like) ซึ่งประกอบด๎วย Love, Haha, Yay, Wow, 
Sad และ Angry ผู๎ใช๎สามารถเลือกแสดงการ
โต๎ตอบตํอโพสต์โดยเลือกตามอารมณ์ความรู๎สึกที่มี
ตํอเนื้อหาได๎อยํางหลากหลายมากข้ึน  

 ได๎ทดสอบการสมัครเป็นสมาชิกเพ่ือรับขําวสารใน
หัวข๎อหรือประเด็นในฟีดขําวได๎ ผลลัพธ์ของการ
สมัครสมาชิก ผู๎ใช๎จะได๎รับขําวสารผํานหน๎าเพจ
และเห็นโพสต์มากกวําปกติท่ีติดตามอยูํแล๎ว  

 ฟีเจอร์ “ส ารวจฟีด” ได๎ในการน าทางเมนู  (ซึ่ง
รวมถึงการค๎นหาสภาพอากาศ, กีฬา, Wi-Fi และ
อ่ืน ๆ) Facebook ตั้งใจให๎ผู๎ใช๎อยูํในเว็บไซต์  
โดยไมํต๎องการใช๎ออกไปใช๎งานเว็บไซต์อ่ืน ๆ  

 ลด Clickbait หรือลิงก์ไปยังเว็บไซต์คุณภาพต่ าให๎
ลดน๎อยลงในฟีดขําวผํานมาตรการเข๎มงวดมากข้ึน 

 ได๎ปรับการจัดอันดับเว็บไซต์ที่สามารถดาวน์โหลด
เข๎าอํานข๎อมูลได๎เร็วขึ้นมาสูํ อันดับต๎นบนหน๎า 
News Feed เพ่ือชํวยคัดเลือกเว็บไซต์คุณภาพให๎
ผู๎ใช๎งานสามารถเข๎าถึงข๎อมูลที่ถูกแชร์จากภายนอก
ได๎อยํางมีประสิทธิภาพ 
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2018: Facebook to Emphasize 

Meaningful Interactions 
 ให๎น้ าหนักกับโพสต์ขําวจากแหลํงที่มาที่นําเชื่อถือ

เพราะต๎องการสร๎างประสบการณ์ที่มีความหมาย
มากขึ้นแกํผู๎ใช๎งาน โดยจะท าการส ารวจผู๎ใช๎งาน
เ พ่ือพิจารณาวํ าชํองขําวใด เพจใดที่มีความ
นําเชื่อถือ และมีเนื้อหาคุณภาพ 

 ในขณะที่หน๎าเพจที่ไมํได๎รับการโหวตวํานําเชื่อถือ
จะเห็นการกระจายและการเข๎าถึงผู๎ชมลดลง 

 ให๎ความส าคัญกับขําวท๎องถิ่น (Local News) มาก
ขึ้น โดยจะเชื่อมโยงผู๎ ใช๎งานเข๎ากับครอบครัว 
เพ่ือน และชุมชนของตนเองอยํางใกล๎ชิด 

 ได๎มีการอัพเดตฟีเจอร์ภาพ 3D จะสามารถใช๎งาน
ได๎บนหน๎า News Feed อนุญาตให๎เห็นภาพ 3D 
รวมถึงภาพแบบ 360 องศาได๎  

 เริ่มลดระดับการเข๎าถึงลิงก์รวมถึงข๎อมูลโพสต์จาก
เพจที่ไปคัดลอกเนื้อหามาจากแหลํงอื่น ๆ  

 นโยบายการลดเนื้อหาที่มีความสุํมเสี่ยง หรือมี
ความคลุมเครือให๎กระจายลดลงด๎วยเชํนกัน 

2019: Facebook Introduces 

“Click-Gap” to Combat Fake 

News 

 สร๎าง Click-Gap หลักการท างานคือจะวิเคราะห์
เว็บไซต์และโพสต์บน Facebook เปรียบเทียบกับ
อินเทอร์ เน็ตโดยรวม เ พ่ือตํอต๎านเนื้อหาที่มี
เป้าประสงค์สร๎างไวรัลบน Facebook แท๎จริงแล๎ว
การท างานนี้เพ่ือที่จะจ ากัดการโฆษณาชวนเชื่อ
และเผยแพรํข๎อมูลผิดๆ บนแพลตฟอร์มให๎ลดลง 

ตารางที่  8 สรุป Facebook’s Algorithm 
4.2.2 Facebook’s Algorithm กับการคัดเลือกเนื้อหาและรวมกลุ่มผู้ใช้งาน  
ในหัวข๎อ รูปแบบการท างานของ Facebook Algorithms ข๎างต๎น ผู๎วิจัยได๎รวบรวมข๎อมูล

พัฒนาการของ Facebook’s Algorithm มาตั้งแตํชํวงต๎นจนกระทั่งถึงปีปัจจุบัน (2004-2019)  

โดยพบวํา Facebook ได๎เพ่ิมเติม ปรับเปลี่ยน และทดลองใช๎งานฟีเจอร์รวมถึงระบบการท างาน 
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ตําง ๆ หลากหลายด๎าน เพ่ือสนับสนุนการใช๎งานของผู๎ใช๎เป็นหลัก นอกจากนี้ยังเอ้ือประโยชน์ตํอกลุํม

องค์กรและธุรกิจยุคใหมํที่ ได๎หันมาใช๎สื่ อสั งคมออนไลน์ ในการท าการตลาดและโฆษณา 

ให๎มีประสิทธิภาพ การเปลี่ยนแปลงตําง ๆ นั้นยังตั้งอยูํบนบริบททางสังคมที่แปรเปลี่ยนไปใน 

แตํละชํวงเวลา พร๎อมได๎ศึกษาพฤติกรรมและความพึงพอใจของผู๎ใช๎งานอยูํเสมอ  

ทั้งนี้สิ่งที่วิทยานิพนธ์ฉบับนี้ต๎องการศึกษาคือ Algorithm ในสํวนที่มีความเกี่ยวข๎องกับการ

รับรู๎ข๎อมูลขําวสารของผู๎ใช๎งานเป็นหลัก เนื่องจากต๎องการหาค าตอบวําสื่อสังคมออนไลน์อยําง 

Facebook นั้นมีบทบาทหน๎าที่อยํางไรบ๎าง และสามารถสะท๎อนการเป็นพ้ืนที่สาธารณะสมัยใหมํได๎

หรือไมํ ดังนั้นจึงต๎องศึกษาผํานฝั่งของผู๎ใช๎งานโดยการพิจารณาจาก Algorithm ที่ผู๎ใช๎งาน 

Facebook ต๎องเจอและคุ๎นเคยกับมันอยูํเสมอ นั่นคือหน๎า News Feed ระบบการท างานของ 

สํวนนี้จะมีการเปลี่ยนแปลงอยํางสม่ าเสมอตลอดหลายปีที่ผํานมา แตํแล๎วก็ยังคงวัตถุประสงค์หลัก  

เพ่ือคัดเลือกข๎อมูลขําวสารจ านวนหนึ่งขึ้นมาแสดงให๎ผู๎ ใช๎เห็น เพราะ News Feed ไมํสามารถแสดง

ข๎อมูลการอัพเดตทั้งหมดได๎ภายในคราวเดียวที่ผู๎ใช๎เปิดใช๎งานหน๎าฟีดขําว เนื่องจากมีขําวสาร

ไหลเวียนเข๎ามาอยํางตํอเนื่องและรวดเร็ว ยิ่งเวลาผํานไปนานจ านวนสมาชิก Facebook ก็เพ่ิมมากขึ้น 

เรียกได๎วําสื่อสังคมออนไลน์ชนิดนี้มีอัตราการเติบโตที่สูงมากและแผํขยายไปทั่วโลก แนํนอนวําข๎อมูล

ขําวสารที่ถูกแชร์ขึ้นหน๎า News Feed นั้นก็มีจ านวนมหาศาล โดยมาจากหลายแหลํงไมํวําจะจาก

เพ่ือนหรือแฟนเพจ รวมถึงบุคคลและหน๎าเพจที่เราอาจไมํได๎ติดตามก็มีโอกาสปรากฏให๎เห็นได๎ตาม

ปัจจัยหลายอยําง ด๎วยเหตุนี้จึงจ าเป็นอยํางยิ่งที่ Facebook ต๎องมีระบบ Algorithm ที่เข๎ามาท า

หน๎าที่ “คัดเลือกเนื้อหาสาร” ให๎กับผู๎ใช๎งานได๎มองเห็นเฉพาะประเด็นที่มีความส าคัญ นําสนใจและ

อัพเดตตข๎อมูลตําง ๆ ให๎ทันสถานการณ์ เพราะมีความเป็นไปได๎ที่จะเกิดโพสต์ราว 2,000 ครั้งเมื่อเปิด 

แอปพลิเคชันในครั้งหนึ่งๆ การมีระบบเข๎ามาชํวยจัดการเนื้อหาดังกลําวจะน าประสบการณ์ 

ที่มีความหมายของผู๎คนมาใช๎ให๎เกิดประโยชน โดยเชื่อมโยงบนฐานความสัมพันธ์ของครอบครัวและ

เพ่ือนเป็นที่ตั้ง ฐานคิดนี้ยังสํงผลให๎ระบบท าการ “คัดเลือกเพ่ือนและเพจ” ที่ผู๎ใช๎มีความสัมพันธ์ที่ดี

หรือติดตามการเคลื่อนไหวกันอยูํเสมอขึ้นมาปรากฏให๎เห็นเป็นประจ า ถือเป็นอีกวิธีหนึ่งในการ

คัดเลือกข๎อมูลที่ Facebook คาดการณ์วําผู๎ใช๎งานจะสนใจผํานการวิเคราะห์ด๎วยความสัมพันธ์ 

ทางสังคมและความชอบ ได๎แกํ กลุํมเพ่ือน ครอบครัวรวมถึงเพจที่สนใจ ซึ่งแนํนอนวําคนที่เรามีความ

สนิทสนมด๎วย มีความสัมพันธ์ที่ดีตํอกัน และเลือกที่จะติดตามพวกเขาเหลํานั้นก็เพราะวําตํางคน 

ตํางมีความคิดเห็นเป็นไปในทิศทางเดียวกัน มีความชอบ รสนิยมที่คล๎ายคลึงกันท าให๎ตํางฝ่ายสามารถ

พูดคุย เข๎าใจและวางใจที่จะสานตํอความสัมพันธ์ ยิ่งเห็นข๎อมูลขําวสารที่สอดคล๎ องกับความคิด 
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ของตนเองยิ่งเกิดความรู๎สึก “เป็นพวกเดียวกัน” และพร๎อมที่จะอภิปรายตํอประเด็นดังกลําวได๎ 

อยํางสนิทใจมากกวําที่ถกเถียงกันด๎วยความเห็นไมํตรงลงรอยตํอประเด็นที่เห็นตรงกันข๎ามกัน 

 ความรู๎สึกเป็นพวกเดียวกันนี้ทรงพลังอยํางมาก โดยเฉพาะการด ารงไว๎ซึ่งความสัมพันธ์ 

บนโลกออนไลน์สํวนหนึ่งนั้นคือการมีปฏิสัมพันธ์ตํอกันผํานการไลก์ คอมเมนต์ แชร์และแชทแบบ

สํวนตัว หากเพ่ือนบน Facebook ตํางมีความคิดเห็นสอดคล๎องไปในทิศทางเดียวกันกับเรา ยิ่งจะเป็น

การกระตุ๎นให๎เกิดความต๎องการพูดคุย สนับสนุนตํอประเด็นๆนั้นได๎อยํางเต็มที่โดยไมํต๎องกังวลวํา 

สิ่งที่เอํยออกไปนั้นจะผิดหรือท าให๎ใครไมํพอใจ ด๎วยเหตุนี้จึงท าให๎ผู๎ใช๎ Facebook สํวนใหญํมักจะเห็น 

News Feed จากเพ่ือนที่มีรสนิยมความชอบบางอยํางเหมือนกันกับตนเอง ผํานพฤติกรรมการใช๎งาน

สื่อสังคมออนไลน์ Facebook โดยไมํรู๎ตัว เนื่องจากจะมี Algorithm ที่คอยตรวจจับประสบการณ์ 

การใช๎งานของผู๎ใช๎อยูํตลอดเวลา จากนั้นระบบจะมีการน าข๎อมูลไปค านวณอีกครั้งเพ่ือหาวําเพ่ือน 

คนไหนและเพจใดที่ผู๎ใช๎ชื่นชอบ ผํานปัจจัยการวิเคราะห์ตําง ๆ เชํน เวลาที่ใช๎ไปกับโพสต์ รูปแบบการ

มีปฏิสัมพันธ์ด๎วย เป็นต๎น ซึ่งหลักการท างานของ Algorithm นี้จะกลําวในสํวนสรุปในตารางที่ 10  

อีกครั้ง แตํแล๎วลักษณะของการคัดเลือกเพ่ือนและเพจให๎ผู๎ใช๎ตามความชอบ อาจกลําวได๎วําเป็นการ 

“รวมกลุํม” ที่ระบบของ Facebook คิดค านวณแล๎ววําผู๎ใช๎รายนี้มีแนวโน๎มที่จะติดตํอ ติดตามสาร 

และมีปฏิสัมพันธ์กับเพ่ือนคนไหนและเพจใดบ๎าง Algorithm ของมันจึงเลือกที่จะเสนอโพสต์ 

ของเพ่ือนและเพจเหลํานั้นขึ้นมาแสดงอยูํบนหน๎า News feed อยูํเสมอนั่นเอง  

จากการอธิบายระบบการท างานเบื้องต๎นของ Facebook’s Algorithm ปรากฏในลักษณะ

ของ “การคัดเลือกเนื้อหาสารและรวมกลุํมผู๎ใช๎งาน” ผู๎วิจัยจึงได๎สรุปข๎อมูลอีกครั้งผํานพัฒนาการของ 

Algorithm ตั้งแตํปี 2004-2019 โดยได๎ยึดเอาฟีเจอร์หน๎า “News Feed” เป็นขอบเขตพ้ืนที่ใน

การศึกษาของแอปพลิเคชันนี้เป็นหลัก และได๎สรุปเการท างานที่เกี่ยวข๎องเฉพาะสํวนที่ต๎องการศึกษา

ตามตารางตํอไปนี้ 

 รับสาร รวมกลุ่ม แบ่งแยก 

 

 

ความสนใจ 

1.) ข๎อมูลสํวนตัว การศึกษา มุมมอง

ทางการเมืองและศาสนา รวมถึงความ

สนใจตําง ๆ ของผู๎ใช๎งาน ใช๎เป็นฐานใน

การคัดเลือกเนื้อหาปรากฏบนหน๎าฟีด  

1.) สามารถใช๎ค าสั่งเหลํานี้ได๎เพ่ือติดตาม

เพ่ือนหรือเพจ ได๎แกํ See First, 

Unfollow People, Reconnect with 

People You , Unfollowed  และ 

Discover New Pages  
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ปฏิสัมพันธ์สูง 

2.) โพสต์ที่แสดงตามความนิยม (Top 

Stories) ผํานการมีสํวนรํวม จะค านวน

คํา Like, Comment, Share และอ่ืน 

ๆ ที่กระท าตํอโพสต์นั้น ๆ รวมกัน  

2.) จัดเรียงโพสต์ที่ต๎องการเห็นบน News 

Feed ได๎ผํานค าสั่ง “Following, Most 

Recent และ Friend List” จัดเรียงสาร

ที่เก่ียวข๎องค าสั่งนั้นมาให๎เห็นอันดับแรกๆ  

3.) โพสต์ที่มีปฏิสัมพันธ์มาก เป็นเรื่อง

ที่คนสํวนใหญํให๎ความสนใจ จะถูก

จัดล าดับแสดงขึ้นมาหน๎าฟีดอยูํเสมอ                                                               

3.) เพ่ือน หรือเพจที่มีปฏิสัมพันธ์ด๎วยมาก 

จะแสดงให๎เห็นการเคลื่อนไหวอยูํเสมอ 

โดยมักเป็นกลุํมที่เป็นที่สนใจของผู๎ใช๎งาน  

 

 

ปฏิสัมพันธ์ต่ า 

 

5.) โพสต์ปฏิสัมพันธ์ต่ าจะแสดงให๎เห็น

เพียงครั้งเดียวและหายไป  

5.) เพ่ือนที่ไมํมีปฏิสัมพันธ์ด๎วย ความ

ใกล๎ชิดต่ า จะเห็นโพสต์น๎อยหรือไมํเห็น 

6.) ดักจับข๎อมูลที่ผู๎ใช๎ซํอนได๎ โดยสิ่งที่

ซํอนนั้นคือสิ่งที่ไมํต๎องการเห็น ระบบ

จะแสดงเนื้อหานั้นน๎อยลงหรือไมํเห็น 

6.) คนที่มีความคิดเห็นตํางออกไป อาจ

น าไปสูํการเพิกเฉยจากผู๎ใช๎งาน มีแนวโน๎ม

เกิดการ Unfollow และ Unfriend ได๎ 

 

ประเภท 

ของโพสต์ 

4.) วัดปฏิสัมพันธ์ความสนใจของผู๎รับ

สารที่มีตํอผู๎สํงสาร, ประสิทธิภาพของ

โพสต์ที่มาจากผู๎ใช๎รายอื่น, 

ประสิทธิภาพเนื้อหากํอนหน๎านี้, 

ประเภทของโพสต์ที่ผู๎รับสารต๎องการ

อําน และโพสต์ลําสุด 

4.) ผู๎ใช๎จะเห็นโพสต์จากเพ่ือนและ

ครอบครัวในฟีดขําวมากกวําโพสต์จาก

หน๎าเพจที่พวกเขาติดตามหรือเพจที่เน๎น

ขายของ เนื่องจาก Facebook ให๎

ความส าคัญกับเรื่องความสัมพันธ์มาเป็น

อันดับต๎นๆ 

 

 

การโต้ตอบ

ของผู้รับสาร 

7.) การโต๎ตอบของผู๎รับสารใช๎คัดเลือก

เนื้อหาบน News Feed ได๎แก ํการ

โต๎ตอบที่ผํานมาของผู๎รับและผู๎สํงสาร,

การโต๎ตอบที่ผํานมาของผู๎ใช๎กับ

ประเภทโพสต์, ปฏิกิริยาจากผู๎ใช๎ที่เห็น

โพสต์นั้นและข๎อร๎องเรียนตํอโพสต์นั้น 

7.) ประเภทโพสต์ที่ผู๎ใช๎งานชื่นชอบจะถูก

น ามาแสดงให๎เห็นอยูํเสมอ โดยจะมีกลุํม

คนที่เห็นพ๎องต๎องกันหรือชื่นชอบเนื้อหา

โพสต์นั้นโต๎ตอบ มีปฏิสัมพันธ์กันเสมอ

เสมือนเป็นการสนับสนุนในจุดยืนเดียวกัน

ผํานโพสต์ของเพ่ือน บุคคลทั่วไปและเพจ 
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ระยะเวลาที่ใช้ 

8.) News Feed ศึกษาพฤติกรรม

ผู๎ใช๎งานเชิงลึก วัดระยะเวลาที่ใช๎ไปกับ

โพสต์นั้น และเปรียบเทียบเรื่องราวอ่ืน 

ๆ และจะจัดล าดับวําโพสต์ใดที่เรา

สนใจ 

8.) โพสต์ที่ผู๎ใช๎งานใช๎เวลานาน ถูก

ค านวนวําเป็นโพสต์ที่ชื่นชอบ โดยมาจาก

เพ่ือนหรือเพจที่มีความคิดเห็นไปใน

ทิศทางเดียวกัน กํอเกิดกลุํมหรือชุมชนที่

สนใจเรื่องเดียวกัน 

ตารางที่  9 ระบบการท างานเบื้องต้นของ Facebook’s Algorithm 
 Facebook’s Algorithm ที่สรุปมาในตารางข๎างต๎น จะถูกน าไปใช๎วิเคราะห์รํวมกับ

พฤติกรรมการใช๎งานสื่อสังคมออนไลน์ Facebook ของผู๎ใช๎งานอีกครั้งวํามีความสอดคล๎องกันหรือไมํ 

และจะสรุปข๎อมูลเพ่ือน าไปใช๎เปรียบเทียบกับเกณฑ์ Criteria พ้ืนที่สาธารณะของ Habermas และ 

Fuchs ตามล าดับตํอไป 

4.3 การท างานของ Line Features  
ส าหรับการท างานของ Line’s Algorithm แม๎ทางต๎นสังกัดจะไมํได๎เปิดเผยอยํางเป็นทางการ

และไมํได๎ปรากฏข๎อมูลจากบทความขําวตําง ๆ รวมถึงงานวิจัยที่เกี่ยวข๎องมากนัก แตํก็พอมีข๎อมูล 

ที่ผู๎ศึกษาได๎ค๎นคว๎าและรวบรวมได๎เบื้องต๎น ทั้งนี้ข๎อมูลอาจไมํได๎ละเอียดเทํา Facebook ที่มีสรุป

ลักษณะพัฒนาการของแตํละชํวงปีอยํางเห็นได๎ชัด ท าให๎หัวข๎อนี้จะน าเสนอข๎อมูลการท างานของ 

Line ในลักษณะของฟีเจอร์ตําง ๆ ที่ใช๎งานอยูํในปัจจุบันและจะสรุปโหมดการท างานที่เกี่ยวข๎อง 

กับ “คัดเลือกสารและรวมกลุํมของผู๎คน” ในสํวนท๎ายของหัวข๎อนี้ 

แอปพลิเคชัน Line เพ่ิงถูกพัฒนามาได๎ไมํนานนักโดยได๎เปิดตัวในปี 2011 ณ ประเทศญี่ปุ่น 

โดยบริษัท NHN Japan รํวมกับบริษัท Naver Japan Corporation และบริษัท Livedoor  

ซึ่งมีฟังก์ชันการใช๎งานที่หลากหลาย แตํโดยหลักแล๎วคือแอปพลิเคชันที่สร๎างมาเพ่ือ “การสนทนา” 

ของผู๎คนในลักษณะระหวํางบุคคลและแบบกลุํมปิด สามารถสํงข๎อความ รูปภาพ เสียง ลิงก์ วีดีโอ

รวมถึงโทรฟรีได๎ ยิ่งในชํวงหลังๆมานี้ Line ได๎มีการเพ่ิมฟีเจอร์ตําง ๆ อยํางหลากหลาย เพ่ืออ านวย

ความสะดวก สร๎างความบันเทิงและตอบโจทย์ในการใช๎งานของคนยุคใหมํได๎อยํางรอบด๎าน   

กระทั่งสามารถครองใจผู๎ใช๎จากทั่วโลกโดยได๎รับความนิยมสูงมากในหลายประเทศโดยเฉพาะ 

ในแถบทวีปเอเชีย อาทิเชํน ญี่ปุ่น ไทย ไต๎หวัน อินโดนีเซีย  รวมถึงประเทศในตะวันออกกลางและ

ยุโรปตะวันออก หากพิจารณาเฉพาะในประเทศไทยเองจะพบวํามียอดผู๎ใช๎งานสูงถึง 13 ล๎านคน  

ติดอันดับ Top5 ของโลก และมียอดดาวน์โหลดทั่วโลกถึง 100 ล๎านครั้งในปี 2012 ที่ผํานมา  
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จากฟังก์ชันการใช๎งานที่หลากหลายและลูกเลํนที่นําสนใจเหลํานี้ท าให๎แอปพลิเคชัน Line ได๎รับความ

นิยมอยํางแพรํหลายเรื่อยมาจนถึงปัจจุบัน จะเห็นได๎วํา Line เป็นแอปพลิเคชันที่ชาวไทยนิยม 

ใช๎งานมากที่สุดเป็นอันดับที่ 2 เลยทีเดียว (ข๎อมูลจากรายงาน Thailand Internet User Profile 

2561 โดยส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) กระทรวงดิจิทัล 

เพ่ือเศรษฐกิจและสังคม) 

การเติบโตของ Line มีวิวัฒนาการมาจากการสื่อสารขั้นพ้ืนฐานอยํางงําย คือการรับสํง

ข๎อความ กํอนที่จะมีการเพ่ิมเติมฟีเจอร์อ่ืน ๆ เข๎ามาอยูํเรื่อย ๆ ศุภศิลป์ กุลจิตต์เจือวงศ์, 2556  

(อ๎างถึงใน ขวัญฤดี ฮวดหุํน, 2560) ได๎กลําวถึงลักษณะเฉพาะของ Line เอาไว๎ดังนี้:  

1.)  เป็นการสื่อสาร 2 ทาง (Two-way Communication) ไลน์เป็นการสื่อสารโดยตรงจากผู๎ 

    สํงสาร ไปยังผู๎รับสาร โดยผู๎สํงสารสามารถสํงข๎อความ รูปภาพ เอกสาร หรือข๎อมูล 

    ขําวสารตามวัตถุประสงค์ของผู๎สํงสารเพ่ือกํอให๎เกิดการรับรู๎ และพฤติกรรมที่ ผู๎สํงสาร 

    ต๎องการ เชํน การสนทนากับเพ่ือน การสํงรูปภาพ การสํงข๎อมูลเกี่ยวกับการสํงเสริมการ 

    ขายของสินค๎าเพ่ือการตลาด เป็นต๎น อีกทั้งผู๎รับสารยังสามารถแสดงปฏิกิริยาตอบกลับ  

    (Feedback) โดยตรงได๎ทันทีท าให๎ผู๎สํงสารสามารถวัดผลของการสื่อสารได๎ทันที 

2.)  สามารถสร๎างกลุํมการสื่อสารได๎เฉพาะกลุํม (Group Communication) เมื่อผู๎ใช๎ 

    ต๎องการพื้นที่ส าหรับ สมาชิกที่ค๎ุนเคยกันโดยเฉพาะ ผู๎ใช๎สามารถตั้งคําการใช๎งาน ของไลน์ 

    ด๎วยวิธีการสร๎างกลุํมเฉพาะในแวดวงสนทนาที่มีความ เกี่ยวข๎องกันระหวํางบุคคลหลาย 

    บุคคลให๎สามารถเชื่อมตํอ และสื่อสารกันภายในกลุํม เชํน กลุํมเพ่ือนในระดับอุดมศึกษา  

    กลุํมครอบครัว กลุํมเพื่อนที่ท างาน เป็นต๎น ซึ่งเมื่อสมาชิกภายในกลุํมคนใดคนหนึ่งสํงสาร   

    ออกไปจะถึงผู๎รับสารที่เป็นสมาชิกในกลุํมได๎ทุกคน ซึ่งมักเป็นเรื่องที่สมาชิกภายในกลุํม 

    ล๎วนมีประสบการณ์รํวมกัน ท าให๎สามารถสื่อสารโต๎ตอบกันภายใต๎หัวข๎อที่สมาชิกภายใน    

    กลุํมเข๎าใจรํวมกันได๎ 

3.) สามารถเลือกกลุํมเป้าหมายได๎อยํางเฉพาะเจาะจง หลังจากที่ผู๎สํงสารมีข๎อมูลเกี่ยวกับ 

    พฤติกรรมของกลุํมผู๎รับสารเป้าหมายหลัก และลักษณะของสารที่กลุํมเป้าหมายสนใจ  

    ผู๎สํงสารสามารถสํงข๎อมูลขําวสารเหลํานั้นไปยังผู๎รับสารได๎ตรงใจตามที่ผู๎รับสารต๎องการ  

    ซึ่งในปัจจุบันมีหลายองค์กรน าคุณสมบัติในการสื่อสารของไลน์มาประยุกต์ใช๎กับการ  

    สื่อสารทางการตลาด ด๎วยวิธีการให๎ผู๎ใช๎สามารถดาวน์โหลดสติ๊กเกอร์ของตราสินค๎านั้นไป 
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    ใช๎ได๎โดยไมํเสียคําใช๎จํายใด ๆ โดยมีเงื่อนไขการตอบรับความเป็นเพ่ือนระหวํางเจ๎าของ 

    ตราสินค๎ากับผู๎ใช๎งาน ซึ่งจะท าให๎เจ๎าของตราสินค๎าสามารถ สํงข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับ 

    สินค๎าและบริการตําง ๆ มายังผู๎กลุํม ลูกค๎าที่เป็นเป้าหมายหลักโดยตรง โดยสามารถระบุ 

    ตราสินค๎า (Brand) ข๎อความจูงใจ การสํงเสริมการขาย และการโฆษณาตําง ๆ ได๎ 

4.) สามารถสื่อสารได๎ตลอดเวลา (Anytime) ผู๎สํงสารสามารถสื่อสารไปยังผู๎รับสารได๎ 

    ตลอดเวลา โดยไมํจ ากัดชํวงเวลาและระยะเวลาในการสื่อสาร โดยสามารถสํงสารรูปแบบ 

    ตําง ๆ เชํน ข๎อความ ภาพ คลิปวิดีโอและสติ๊กเกอร์ ไปยังผู๎รับสารได๎หาก ยังมีการ   

    เชื่อมตํอเครือขํายสัญญาณอินเทอร์เน็ต และคํูสื่อสารยังคงมีสถานะเป็นเพื่อนกัน 

5.) สามารถสํงรูปแบบสารได๎หลากหลาย (Multi-media) ลักษณะเฉพาะของไลน์สามารถสํง 

    สารที่มีรูปแบบหลาก หลายแตกตํางกัน โดยผู๎สํงสารสามารถเลือกสรรสารให๎เหมาะสมกับ 

    รูปแบบ และกลุํมเป้าหมายในการสื่อสารได๎ เชํน ข๎อความ รูปภาพ โปสเตอร์ การสํงลิงค์  

    เพ่ือเชื่อมตํอเว็บไซต์จากภายนอก แอปพลิเคชัน โลโก๎ (Logo) คลิปวิดีโอ รายการสินค๎า  

    สติ๊กเกอร์ ตราสินค๎า และข๎อความเสียง เป็นต๎น 

6.) สามารถเลือกปิดกั้นการสนทนาได๎ (Block) เมื่อ ผู๎รับสารไมํมีความประสงค์ที่จะรับสาร 

    นั้นอีกตํอไปหรือ ข๎อความที่สํงมานั้นรบกวนให๎กับผู๎รับสาร ผู๎รับสารสามารถเลือกปิดการ 

    สนทนากับผู๎สํงสารรายนั้นได๎อยํางเฉพาะเจาะจง 

7.) สามารถสนทนาด๎วยเสียงผํานไลน์ (Voice Call) ลักษณะเฉพาะอีกประการหนึ่งที่เพ่ิม 

    ความโดดเดํนของไลน์ คือ ความสามารถในการสนทนาผํานไลน์ เสมือนการพูดคุย ทาง 

    โทรศัพท์ไปยังสมาชิกบนเครือขํายไลน์โดยไมํเสียคําบริการ ขณะสนทนา ถึงแม๎วํา 

    ปลายทางของคูํสนทนานั้นจะอยูํไกลถึง ตํางประเทศ โดยผู๎ใช๎ไลน์สามารถสนทนาด๎วย 

    เสียงผําน Voice Call จากสมาร์ทโฟนไปยังสมาร์ทโฟน สมาร์ทโฟนไปยังคอมพิวเตอร์  

    หรือคอมพิวเตอร์ไปยังคอมพิวเตอร์ได๎โดยไมํเสียคําใช๎จํายใด ๆ เพ่ิมเติมนอกจาก 

    คําบริการ อินเทอร์เน็ต ท าให๎ลดชํองวํางของการสื่อสารถึงแม๎วําจะอยูํหํางไกลกันคนละ 

    ประเทศ แอปพลิเคชันไลน์ยังสามารถเชื่อม ตํอกันได๎อยํางทั่วถึง การสนทนาด๎วยเสียง 

    ผํานไลน์ (Voice Call) ที่มา: ไลน์ พีซี (2013) 

8.) มีสติ๊กเกอร์รูปแบบการ์ตูนที่ชํวยเพ่ิมการสนทนา ให๎ชัดเจนขึ้น สติ๊กเกอร์รูปแบบการ์ตูน 

    ของไลน์จะชํวย สนับสนุนข๎อความระหวํางคูํสื่อสารให๎ชัดเจนมากขึ้น เพราะข๎อความไมํ  
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    สามารถอธิบายได๎ด๎วยน้ าเสีย ท าให๎ไมํทราบอารมณ์ผํานน้ าสียงของคูํสนทนา สติ๊กเกอร์จึง 

    เป็นสัญลักษณ์ ในการแสดงออกแทนอารมณ์และความรู๎สึกของคูํสื่ อสาร อีกทั้งรูปแบบ 

    ของสติ๊กเกอร์ยังถํายทอดบุคลิกภาพตําง ๆ ผําน ตัวการ์ตูน เชํน การแสดงความเสียใจ  

    ดีใจ ข าขัน และบุคลิกอ่ืน ๆ ท าให๎การสื่อสารมีสีสันและชีวิตชีวามากขึ้น นอกจากนี้  

    ลักษณะของตัวการ์ตูนในรูปแบบของสติ๊กเกอร์นั้น ยังสามารถผสมผสานกับการสร๎างตัว 

    ละครการ์ตูนกับสินค๎า เพ่ือเป็นการสื่อสารตราสินค๎าไปสูํผู๎รับสารวิธีหนึ่ง จึงมีเจ๎าของ 

    สินค๎าและบริการหลายตราสินค๎าน าสติ๊กเกอร์รูปแบบการ์ตูนของไลน์มา ชํวยสร๎างกระแส 

    การสื่อสารบนสมาร์ทโฟน อีกทั้งยังเป็นการ เน๎นการจดจ าตราสินค๎าของผู๎ใช๎ที่ มีตํอ 

    เจ๎าของสินค๎าและบริการมากขึ้น 

9.) สามารถสร๎างไทม์ไลน์ได๎ เชํนเดียวกับสังคมออนไลน์อ่ืน ๆ อยํางเฟซบุ๏ก (Facebook)  

    และทวิตเตอร์ (Twitter) ผู๎ใช๎สามารถโพสต์ข๎อความ รูปภาพ หรือคลิปวิดีโอ บนหน๎าไทม์ 

    ไลน์ของตนเองได๎ตามความต๎องการ 

10.) รองรับไฟล์ข๎อมูลได๎หลากหลาย (Files Support) ในกลํองสนทนาของไลน์ นอกจาก 

    การสํงข๎อความสนทนาเป็นตัวอักษร ภาพ หรือสติ๊กเกอร์แล๎ว ผู๎ใช๎ยังสามารถ สํงแฟ้มงาน 

    เอกสารในรูปแบบของนามสกุลไฟล์ตําง ๆ ได๎ มีลักษณะคล๎ายกับการรับ-สํงอีเมล  

    (E-mail) จากผู๎สํงไปยังผู๎รับ โดยตรง ซึ่งไฟล์ที่สามารถใช๎งานรํวมกับไลน์นั้น ได๎แกํ .pdf  

    .ppt .doc .jpeg เป็นต๎น (ศุภศิลป์ กุลจิตต์เจือวงศ์, 2556) 

ปัจจุบัน Line ได๎มีการปรับเพ่ิมฟีเจอร์และฟังก์ชันการท างานเพ่ิมเติมเป็นจ านวนมาก  

โดยมีวัตถุประสงค์ตําง ๆ ไมํวําจะเพ่ือผลลัพธ์ทางการสื่อสารแบบบูรณาการที่ผสานเอาทั้งข๎อความ 

ภาพนิ่ง ภาพเคลื่อนไหว และเสียงเข๎ามาใช๎ได๎อยํางมีประสิทธิภาพ ประการตํอมาคือเพ่ือสร๎างความ

บันเทิงและพักผํอนหยํอนใจผํานหน๎าจอสมาร์ทโฟนท าให๎ผู๎คนสามารถเข๎าถึงได๎ โดยงําย  

(มีแอปพลิเคชันภายใต๎เครือขํายของ Line ให๎บริการหลายแอปพลิเคชัน) นอกจากนี้ยังเป็นการสร๎าง

เครือขํายครอบครัว เพ่ือนและชุมชนอ่ืน ๆ หลอมรวมเข๎าด๎วยกัน ประการสุดท๎ายคือเพ่ือใช๎ในการ

เผยแพรํและติดตามข๎อมูลขําวสารตําง ๆ พร๎อมแชร์ไปยังเพ่ือนหรือกลุํมเพ่ือพูดคุยแลกเปลี่ยนตํอ

ประเด็นนั้นได ๎ทั้งนี้ฟีเจอร์ของ Line ที่มีการใช๎งานอยูํในปัจจุบัน ประกอบไปด๎วย 
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Line Feature/ Function รายละเอียดคุณสมบัติ 

1. สํงข๎อความฟรีทุกท่ีทุกเวลา 

 

แลกเปลี่ยนข๎อความกับเพ่ือนๆได๎ตลอด 24 

ชั่วโมงทั่วโลก ทั้งข๎อความและสนทนาแบบกลุํม 

Line โดยสามารถใช๎ได๎บนทุกระบบปฏิบัติการ

ของโทรศัพท์มือถือ (iOS, Android, Windows 

Phone, Blackberry, PC (Windows, Mac OS) 

2. โทรและวิดีโอคอลฟรี โทรหาเพ่ือนและครอบครัวได๎บํอยและนานเทําที่

ต๎องการ นอกจากนี้ยังสามารถโทรและวิดีโอคอล

ไปตํางประเทศฟรีเชื่อมตํอกับทุกคนได๎อยําง

งํายดายพร๎อมให๎ใช๎บน iPhone, iPad, Android, 

Windows Phone, คอมพิวเตอร์ (Windows 

และ Mac) และ LINE Lite บน Android 

3. สํงสติกเกอร์เพ่ิมลูกเลํนให๎กับแชท 
 

 

 

ถํายทอดความรู๎สึกด๎วยสติกเกอร์และอิโมจิกวํา 

10,000 แบบ อีกทั้งซื้อสติกเกอร์ตัวละคร Line 

สุดฮิตและคาแรคเตอร์ดังๆได๎ที่ร๎านสติกเกอร์

Line Store โดยมีสติกเกอร์และไอเท็มเกมให๎

เป็นเจ๎าของมากมาย 

4. รับขําวสารลําสุดจากศิลปินที่ชื่นชอบ

และคูปองพิเศษจากแบรนด์สินค๎าดัง 

 

เพ่ิมบัญชีผู๎ใช๎ที่เป็นทางการของศิลปินคนโปรด 

รวมทั้งบรรดาเซเล็บ แบรนด์สินค๎าชื่อดัง และทีวี

โชว์เป็นเพ่ือน เพ่ือรับขําวสารใหมํๆ และคูปองที่

ได๎เฉพาะใน Line เทํานั้น 

5. ไทม์ไลน์ 

 

 

แชร์ เรื่ องราวของตัว เองให๎ เ พ่ือนๆได๎รู๎ ผํ าน

ข๎อความ รูป วิดีโอ และสติกเกอร์บนหน๎า Feed 

หรือจะติดตามเรื่องราวของเพ่ือนๆ ก็ได๎เชํนกัน 
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ตารางที่  10 Feature ต่าง ๆ ของ Line อัพเดตปี 2019  
(ท่ีมา: https://line.me/th, 2019) 

6. Keep บันทึกข๎อความ รูปภาพ และวิดีโอไว๎ที่ Keep 

ประหยัดเวลาในการค๎นหาไฟล์  และแชร์สิ่ ง 

ตําง ๆ กับเพ่ือนได๎อยํางงํายดาย 

7. เพ่ิมเพ่ือนได๎งําย เพ่ิมเพ่ือนได๎งํายๆ เพียงเขยําสมาร์ทโฟนเพ่ือเพ่ิม

เพ่ือน สแกนคิวอาร์โค๎ดเพ่ิมเพ่ือน หรือค๎นหา

เพ่ือนด๎วยชื่อผู๎ใช๎ Line ID ก็ได๎ 

8. Live 

 

 

แชร์ชํวงเวลาสุดพิเศษทางห๎องแชท แบบ

เรียลไทม์ด๎วยวิดีโอ Live ในสถานการณ์ตําง ๆได๎

อยํางทันใจ พร๎อมเปิดโอกาสให๎สมาชิกเข๎าชม

และแชทโต๎ตอบได๎ทันที 

9. ใสํฟิลเตอร์ใบหน๎าและเอฟเฟกต์ เพ่ิมสีสันความสดใสได๎ตามต๎องการแชทสนุกด๎วย

ฟิลเตอร์และเอฟเฟกตแ์สดงอารมณ์ได๎หลายแบบ 

10.  Face Play 

 

สนุกสนาน สร๎างบรรยากาศข าขันกับเพ่ือนๆ ได๎ที่

เกม Face Play ในวิดีโอคอลหรือห๎องแชทแล๎ว

ยังแชร์ภาพตอนก าลังสนุกทางแชท ไทม์ไลน์ 

หรือโซเชียลเน็ตเวิร์คอ่ืน ๆ ได๎อีกด๎วย 

11. Line Today ดู Line Today วันนี้ ชมขําวสาร กีฬา บันเทิง 

ภาพยนตร์ คอนเทนต์จากผู๎ใช๎ การไลฟ์ และทุก

สิ่งที่คุณสนใจ 

12. Line Square 

 

 

Line Square ชุมชนที่ไมํมีวันหลับใหล พบปะ

เพ่ือนใหมํที่สนใจในเรื่องเดียวกันที่สแควร์ แล๎ว

พูดคุยและแลกเปลี่ยนขําวสารกันอยํางเต็มที่ 

https://line.me/th
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 นอกจากนี้ Line ยังมีแอปพลิเคชันในเครืออีกหลายแอปด๎วยกัน โดยถูกพัฒนาให๎เป็นบริการ

เพ่ือความบันเทิงและสร๎างความสะดวกสบายในการใช๎ชีวิตของคนรุํนใหมํที่ใช๎สมาร์ทโฟนเป็นหลัก 

ผู๎ใช๎สามารถดาวน์โหลดแอปพลิเคชันเหลํานี้โดยจะมีการเชื่อมตํอไปยังโปรแกรม Line ได๎อยํางสะดวก 

ในกรณีที่ต๎องการแชร์ข๎อมูลจากแอพนั้น ๆ เชํน แตํงรูปภาพแล๎วสํงให๎เพ่ือนใน Line หรือจะสั่งอาหาร

และยืนยันค าสั่งใน Line ก็ได๎เชํนกัน เป็นต๎น แอปพลิเคชันภายใต๎เครือขําย Line มีระบบการท างาน

ที่เชื่อมโยงถึงกันได๎ นับวําสะดวกตํอการใช๎งานอยํางมากและยังสํงผลตํอความนําเชื่อถืออีกด๎วย 

ประกอบไปด๎วย  

แอปพลิเคชัน รายละเอียด 

1.) Look อัพเดตเทรนด์การแตํงหน๎าใหม ํๆ  

2.) B612 ถํายรูปเซลฟี่และภาพเคลื่อนไหวพร๎อมฟิลเตอร์เพิ่มลูกเลํน 

3.) Line Man สั่งอาหาร สํงเมสเซนเจอร์จากร๎านอาหารและร๎านสะดวกซ้ือ 

4.) Line Shop   รวมดีลสินค๎าและบริการลดราคาสุดคุ๎มมากมายไว๎ให๎เลือกซื้อ 

5.) Line TV ทีวีสํวนตัวฉบับพกพา เพลิดเพลินกับสุดยอดซีรีส์และคลิปพิเศษ 

6.) Line@     บัญชีที่ผู๎ใช๎งานLINEทั้งหมดสามารถสร๎างได๎ เพ่ือใช๎สํงข๎อมูลหรือธุรกิจ 

7.) Line Camera       แอพถํายรูปทีมีลูกเลํนแปลกใหมํ พร๎อมฟิลเตอร์ กรอบรูป แสตมป์

และตัวอักษร ให๎เลือกมากกวํา 5,000 แบบ อัพเดทเพ่ิมทุกสัปดาห์ 

8.) Line Tools 

            

รวมเครื่องมือสารพัดประโยชน์ ชํวยแก๎ปัญหาในบชีวิตประจ าวันได๎

มากกวํา 14 เครื่องมือรวมไว๎ในแอพเดียว ไมํวําจะเป็นนาฬิการปลุก 

นาฬิกาจับเวลา โปรแทรกเตอร์ ไม๎วัด เครื่องวัดความดันเสียง 

9.) Line Play 

                  

เกมใหมํจากคําย Naver เป็นเกมที่คล๎ายคลึงกับ The Sim และ Pet 

Society สามารถสร๎างรําง Avatar ของผู๎เลํนได๎และสนุกกับกลุํม

เพ่ือนมากมาย จ าลองการใช๎ชีวิตเสมือนเป็นตัวเรา 
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10.) Line Antivirus ปกป้องข๎อมูลสํวนตัวจากไวรัสและมัลแวร์ที่อาจแฝงอยูํในโทรศัพท์ได๎

อยํางมีประสิทธิภาพ 

11.) Line Dictionary  พจนานุกรมภาษาอังกฤษ-ภาษาไทยที่อัดแนํนไปด๎วยความรู๎มากมาย

ให๎ผู๎ใช๎พร๎อมน าไปใช๎ได๎ในทุกวัน 

12.)  Line Out 

          

บริการโทรเข๎ามือถือหรือโทรศัพท์บ๎านราคาถูก เหมาะส าหรับโทรไป

ตํางประเทศ โดยจะมีแพกเก็จให๎เลือกอยํางหลากหลาย สามารถเลือก

ราคาและระยะเวลาที่ต๎องการใช๎ได๎ตามใจชอบ 

13.) Line Game 

          

ศูนย์รวมเกมตําง ๆ มากมาย แหลํงความบันเทิงครบครัน สามารถเลํน

กับเพ่ือน ๆ ได๎อยํางสนุกสนาน โดยจะมีเกมใหมํ ๆ หมุนเวียนมา

อัพเดตให๎สม่ าเสมอ ผู๎เลํนสามารถซ้ือไอเทมอ่ืน ๆ และแชร์ให๎เพื่อนได ๎

14.)  Line News ชํองทางในการน าเสนอขําวสารที่เชื่อมตํอมาจากแหลํงขําวออนไลน์

อ่ืน ๆ โดยจะมีขําวที่นําสนใจให๎ติดตามอัพเดตตลอดเวลา 

15.)   Line Creators 

Market 

             

แพลตฟอร์มที่ให๎ผู๎ใช๎ทั่วไปสามารถออกแบบสติ๊กเกอร์ไลน์เพ่ือวางขาย

ได๎ โดยจะมีการแบํงรายได๎ให๎กับผู๎ออกแบบถึง 35% ทั้งนี้ผู๎ที่สนใจ

ออกแบบสามารถสํงแบบสติ๊กเกอร์ของตนเองไปขึ้นบัญชีกับ Line 

ญี่ปุ่นเพ่ือพิจารณาอนุมัติ กํอนจะวางขายจริถือเป็นชํองทางการสร๎าง

รายได๎ที่สะดวกอยํางมาก 

16.)  Line Manga 

 

แอปพลิเคชันที่ใช๎ซื้อการ์ตูนและสติ้เกอร์ไลน์ได๎ฟรี ผํานการใช๎เหรียญ 

Coin ส าหรับแอพ Line Manga เทํานั้นโดยจะมีเงื่อนขให๎ผู๎ใช๎แชร์

หรือท ากิจกรรมบางอยํางเพ่ือแลกเหรียญไว๎สะสม น าไปแลกการ์ตูน

และสติ๊กเกอร์ได ๎

17.)   Line 

Horoscope 

                

แอพดูดวงและเสริมโชคชะตาตามแบบฉบับความเชื่อคนไทย ไมํวําจะ

เรื่องงาน ความรัก การเงิน สามารถเสริมให๎ดีข้ึนได๎ผํานเคล็ดลับตําง ๆ 

โดยจะมีกูรูผู๎เชี่ยวชาญด๎านดวงชะตาคอยท านายและแนะน าการ

แก๎เคล็ดตําง ๆ ให๎สบายใจหายหํวง 
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ตารางที่  11 แอปพลิเคชันภายใต้เครือข่าย  Line อัพเดตปี 2019  
(ท่ีมา: https://line.me/th, 2019) 

นอกจากนี้ยังมีฟังก์ชันอ่ืน ๆ ที่ Line ได๎มีการเพ่ิมเติมเข๎ามาอ านวยความสะดวกแกํผู๎ใช๎งาน

อีกหลายอยํางด๎วยกัน เชํน  Line Schedule สามารถสร๎างตาราง Event ตําง ๆ และเชิญชวนเพ่ือน

18.)  Line Jobs 

         

แอปพลิเคชันหาคนงานที่มีประสิทธิภาพผําน Line ไมํวําจะเป็นผู๎ใช๎ที่

ต๎องการหางานท า หรือจะเป็นกลุํมธุรกิจองค์กรตําง ๆ ต๎องการหา

คนท างาน สามารถใช๎แพลตฟอร์มนี้ในการเข๎าถึงทรัพยากรบุคคลได๎

อยํางตรงเป้าหมาย โดยจะมีการอัพเดตงานใหมํๆอยํางสม่ าเสมอ 

19.)  Line Giftshop แหลํงรวมสํวนลดร๎านค๎า ร๎านอาหาร ร๎านขนมเครื่องดื่ม และบริการ

ตําง ๆ เป็นจ านวนมากกับร๎านที่รํวมรายการ ผู๎ใช๎สามารถใช๎ข๎อเสนอ

บน Line Giftshop เพ่ือรับสํวนลดพิเศษได๎ โดยจะมีร๎านค๎าน าเสนอ

บริการตําง ๆอัพเดตอยูํเสมอ 

20.)  Line Webtoon 

          

แอปพลิเคชันส าหรับอํานการ์ตูนฟรีจากทั่วโลก มีทั้งการ์ตูนจากญี่ปุ่น 

ไทยและจีน โดยสามารถเลือกอํานได๎ตามใจชอบพ๎อมภาพประกอบ

นํารักๆ แบํงออกเป็นประเภทตําง ๆ เชํน โรแมนซ์ ดรามํา แฟนซี 

ตลก ทั้งนี้แอพจะมีกการแนะน าเรื่องที่นําสนใจและจัดอันดับเรื่องยอด

นิยมด๎วย 

21.)  Line Taxi แอปพลิเคชันที่ให๎เรียกรถรับสํงไปยังจุดหมายปลายทางตําง  ๆ ทั่ว

กรุงเทพฯและปริมณฑล  โดยจะมีการสรุปราคาคําบริการให๎เสร็จ

สรรพกํอนออกเดินทางและสามรถระบุจุดรับสํงได๎อยํางสะดวกผําน

มือถือ นอกจากนี้ยังสามารถสมัครเป็นคนขับรถ Line Taxi เพ่ือสร๎าง

รายได๎ได๎อีกด๎วย 

22.)  Line Store 

         

แหลํงรวบรวมบริการสินค๎าและบริการของ Line ไว๎อยํางครบครัน 

โดยสามารถลิงค์ไปยังแอปพลิเคชันอ่ืน ๆในตารางข๎างต๎นได๎อีกด๎วย 

ทั้งนี้ Line Store สามารถเติมเงินเข๎าบัญชี Line ของตนเอง ซื้อ

สติ๊กเกอร์ ธีมและเกมได๎อยํางสะดวก 

https://line.me/th
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ให๎เข๎ารํวมได๎, Line Reward Cards สะสมแต๎มกับทางร๎านค๎าตําง ๆ ที่รํวมรายการกับ Line เพ่ือรับ

สํวนลดพิเศษ, Coupon Book รับคูปองลดราคาในการซ้ือสินค๎าและบริการจากร๎านค๎ารํวมรายการ

มากมาย โดยอาจจะต๎องรํวมกิจกรรมตามเงื่อนไขเพ่ือแลกรับสิทธิ์ อยํางการแชร์และเพ่ิมเพ่ือน  

สํวนการใช๎จํายผําน Line เชํน การซื้อสินค๎า คูปอง ดีลตําง ๆ สามารถใช๎ Line Pay ซึ่งเป็น

แพลตฟอร์มการจํายเงินของ Line ที่ถูกพัฒนามาโดยเฉพาะ ผู๎ใช๎สามารถเติมเงินเข๎าบัญชี Line Pay 

ของตนเองได๎ไมํวําจะใช๎บัตรเครดิตหรือโอนเงินสด โดยเงินที่เติมเข๎าบัญชีนี้จะสามารถใช๎จํายในแอป

พลิเคชันตําง ๆภายใต๎บริการของ Line ได๎อยํางสะดวก รวดเร็วและมีความปลอดภัย  

การพัฒนาระบบ ฟีเจอร์และแอปพลิเคชันตําง ๆ ของ Line เป็นการขยายเครือขํายของ

บริษัทให๎กว๎างขวางขึ้นและรองรับความต๎องการของผู๎ใช๎งานที่มีความแตกตํางกันในแตํละประเทศ 

สามารถสร๎างรายได๎ให๎บริษัทเติบโตไปพร๎อมกับความสัมพันธ์ที่ดีของผู๎บริโภค กํอเกิด Brand Loyalty 

ได๎ในระยะยาว ทั้งนี้บริษัท Line ได๎มีการสร๎างกลยุทธ์ที่เรียกวํา “Hyper Local” คือการเรียนรู๎

พฤติกรรมของผู๎คนในท๎องที่นั้น ๆ อยํางถํองแท๎ อยํางที่ คุณอริยะ พนมยงค์ กรรมการผู๎จัดการ LINE 

Thailand ได๎กลําวไว๎ถึงจุดยืนและการบริการกลยุทธ์ตําง ๆ ของ Line Thailand ที่ได๎รับอิสระ 

อยํางมากในการคิดค๎นบริการและพัฒนา Product ของตนเองให๎สอดคลอ๎งับความต๎องการผู๎บริโภค

คนไทย จึงไมํแปลกท่ีจะเห็นการเติบโตอยํางเข๎มแข็งของ Line ในประเทศไทยเองซึ่งเป็นแอปพลิเคชัน

ที่ได๎รับความนิยมสูงมาก สิ่งนี้อธิบายได๎ผํานกลยุทธ์ทางการตลาดบริษัทที่ “เข๎าใจ” วัฒนธรรม 

ของสังคมและรู๎ความต๎องการของผู๎คนในเชิงลึก กระทั่งสามารถพัฒนาบริการตําง  ๆ ที่หลากหลาย 

Line ไมํได๎เป็นเพียงแคํแอพเพ่ือการสื่อสารสนทนารูปแบบเดิม ๆ อีกตํอไป แตํมันได๎กลําวสูํการเป็น

แพลตฟอร์มออนไลน์ที่เข๎ามาแก๎ปัญหา Pain Point ตําง ๆ และชํวยอ านวยความสะดวกในการใช๎ชีวิต

ของคนรุํนใหมํได๎อยํางรอบด๎าน อาจกลําวได๎วําคนสํวนใหญํขาด Line ไมํได๎ เพราะไมํเพียงแตํจะใช๎

สื่อสารระหวํางกันเทํานั้นแตํยังสามารถเลือกใช๎บริการอ่ืน ๆ ได๎มากมาย ทั้งรับสํงของ สั่งอาหาร  

เรียกรถแท็กซี่ ซื้อของออนไลน์ ซื้อดีลสํวนลดตําง ๆ ท าธุรกรรมการเงิน เป็นต๎น ด๎วยเหตุนี้ท าให๎  

Line ได๎รับการตอบรับมาเป็นอันดับต๎นๆของคนไทย และมีแนวโน๎มจะเติบโตด๎วยบริการเดิมที่ดีขึ้น

และบริการใหมํเพ่ิมเติมเข๎ามาอยํางไมํหยุดยั้งในอนาคต 
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ข๎อพิสูจน์นี้เห็นได๎ชัดเจนสะท๎อนผํานบริการตัวอยํางที่เพ่ิมเติมเข๎ามาใน Line Thailand  

นั่นคือบริการ Line Man และ Line Taxi ซึ่งเกิดจากการศึกษาพฤติกรรมและความต๎องการของคน

ไทยที่ชื่นชอบความสะดวกสบาย อีกทั้งบางคนอาจจะไมํมีเวลาไปซื้อของด๎วยตนเอง ไมํสามารถเรียก

รถแท็กซ่ีได๎อยํางสะดวก ดังนั้นการเกิดแพลตฟอร์มทั้งสองนี้ขึ้นมาได๎สะท๎อนให๎เห็นวําทีมงานผู๎พัฒนา

โปรดักส์ของ Line ได๎ตระหนักถึงกลุํมผู๎บริโภคในท๎องที่นั้นเป็นที่ตั้ง แนํนอนวํา Line Man กับ Line 

Taxi ในประเทศอ่ืน ๆ เริ่มแรกนั้นอาจจะยังไมํมี แตํในประเทศไทยกลับเป็นที่แรกที่ถือก าเนิดขึ้นกํอน

จะถูกพัฒนาปรับปรุงมาเรื่อย ๆ กระทั่งมีผู๎คนนิยมใช๎งานเป็นจ านวนมาก ถือวําเป็นต๎นแบบแหํง

ความส าเร็จที่เห็นได๎อยํางชัดเจนและยังเป็นผลดีแกํกลุํมเจ๎าของกิจการและผู๎ขับแท็กซี่อีกด๎วย 

(Partner) ตัวอยํางนี้คือผลผลิตจากกลยุทธ์ Hyper Lacal ซึ่งไมํเพียงแตํในประเทศไทยแตํกลยุทธ์นี้ 

ยังถูกน าไปใช๎ใจนประเทศอ่ืน ๆ ด๎วยในลักษณะเดียวกัน นั่นคือการเรียนรู๎พฤติกรรมของผู๎บริโภค 

ในแตํละสังคมอยํางถํองแท๎เพ่ือที่จะสามารถพัฒนาบริการให๎ตรงกับความต๎องการของดีมานด์ได๎  

อยํางมปีระสิทธิภาพ ทั้งนี้ในตารางที่ 12 สามารถสรุปภาพรวมธุรกิจ Line แบํงได๎ออกเป็น 5 ประเภท

ใหญํๆด๎วยกัน อันได๎แกํ  

1.) ธุรกิจคอนเทนต์ (Line TV, Line MUSIC)  

2.) ธุรกิจองค์กร (Line Official Account, LINE@) 

3.) ธุรกิจเกม (Line Game) 

4.) ธุรกิจอีคอมเมิร์ซ (Line Giftshop) 

5.) ธุรกิจเพย์เมนต์ (Line Pay) 

ข๎อมูลข๎างต๎นสอดคล๎องเป็นไปในทิศทางเดียวกันกับการแถลงการณ์ของ Park Eui-vin  

รองประธานอาวุโสบริษัท Line ประเทศเกาหลีใต๎ที่ได๎เอํยถึงความส าเร็จของ Line ในการให๎บริการ

รับสํงข๎อความทางมือถือในประเทศแถบเอเชียและก าลังก๎าวสูํการเป็นแพลตฟอร์มใหมํที่ทรงพลัง

ขยายออกเป็นวงกว๎างมากขึ้น โดยยังเน๎นจุดแข็งบทบาทของการเป็นเทคโนโลยีภายในท๎องถิ่น  

Line ถูกขนานนามวําเป็นธุรกิจหายากของธุรกิจระดับโลกที่น าไปสูํความส าเร็จโดยบริษัท Naver 

ยักษ์ใหญํด๎านเทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตของประเทศเกาหลีใต๎ ซึ่งในปัจจุบันมีผู๎ใช๎งานมากกวํา 200 ล๎าน

รายตํอเดือนทั่วโลกซึ่งสํวนใหญํอยูํใน 4 ประเทศหลักของทวีปเอเชีย และหลังจากที่มีการเติบโต 
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อยํางรวดเร็วในฐานะผู๎สํงสารทางโทรศัพท์มือถือตอนนี้ก็หวังวําจะเติบโตเป็นแพลตฟอร์มผู๎บริโภค 

ที่มีบทบาทที่กว๎างข้ึน การเปลี่ยนแปลงหลายด๎านจะได๎รับการสนับสนุนจาก AI และแหลํงข๎อมูลขนาด

ใหญํที่เป็นประโยชน์ นอกจากนี้  Park Eui-vin ยังได๎กลําวอีกวํา Line ต๎องการขยายแพลตฟอร์ม 

ของตนเองให๎กลายเป็น “Smart Portal” ไมํใชํแคํการสํงข๎อความผํานมือถือ แตํต๎องท าสิ่งอ่ืน ๆ ได๎

ด๎วย เชํนการช าระเงินด๎วยขั้นตอนที่งํายขึ้นและการเข๎าถึงเนื้อหาโดยมีจุดประสงค์เพ่ือเชื่อมโยงผู๎ใช๎ 

กับความต๎องการในประจ าวันของพวกเขา ทั้งนี้กุญแจส าคัญคือการรํวมมือกันกับบริษัทหรือบุคคล 

ที่สามอ่ืน ๆเพ่ิมเติมเพ่ือให๎บริการที่มีอยูํนอกเหนือจาก Line จะชํวยอ านวยความสะดวกสบายให๎แกํ

ผู๎ใช๎ซึ่งเทคโนโลยี AI และข๎อมูลจะมีบทบาทส าคัญอยํางมากในการพัฒนาบริการ สํวนการพัฒนา

ฟีเจอร์ใหมํๆเพ่ิมเติมในปี 2019 นี้ยังด าเนินไปอยํางไมํหยุดยั้ง มุํงมั่นที่จะเป็นทั้งความบันเทิงและ

เทคโนโลยีที่ชํวยให๎ชีวิตคนรุํนใหมํสะดวกสบายมากยิ่งขึ้น ผํานการปรับรูปแบบการสื่อสารเนื้อหา

ขําวสาร (Content) พัฒนาแอปพลิเคชันภายใต๎เครือขํายใหมํๆโดยไมํลืมที่จะปรับปรุงแอพเกํา 

ให๎ทันสมัยขึ้นด๎วย สร๎างแพลตฟอร์มทางธุรกิจ รวมถึงให๎ความส าคัญกับกลุํม AI และการเงินมากขึ้น

อีกด๎วย 

 

รูปที่  55 บรรยากาศงานประชุม LINE Conference 2018 วันที่ 28 มิถุนายน 2018, MAIHAMA 
Amphitheater โดยผู้บริหารขึ้นกล่าวแนวคิดและความส าเร็จในปีที่ผ่านมา 

(ที่มา: http://www.brandage.com/article/5750/LINE-Token-Economy, 2018) 

http://www.brandage.com/article/5750/LINE-Token-Economy
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ในชํวงหลายปีที่ผํานมา Line และบริษัทแมํอยําง Naver ได๎รวบรวมข๎อมูลจ านวนมหาศาล 

ที่เกี่ยวข๎องกับผู๎ใช๎งานชาวเอเชีย ซึ่งมีอุปนิสัยและความต๎องการรวมถึงความสนใจที่แตกตํางไปจาก

ชาวตะวันตก Algorithm ที่เก็บข๎อมูลและวิเคราะห์ในสํวนนี้มีประสิทธิภาพอยํางมากท าให๎ Line  

มีความได๎เปรียบเหนือคูํแขํง เพราะสามารถสร๎างบริการและปรับแตํงเทคโนโลยีให๎เหมาะสม โดยใช๎

กราฟทางสังคมบนพ้ืนฐานที่มีข๎อมูลผู๎ใช๎งานแบบเรียลไทม์รองรับ สิ่งนี้ท าให๎ Line กลายเป็นหุ๎นสํวน 

ที่นําดึงดูดอยํางยิ่งและพร๎อมที่จะท างานรํวมกับบริษัทลูกในประเทศอ่ืน ๆ ในเอเชีย นอกจากนี้การ

ปรากฏตัวของ Line ในตลาดหลักทั้ง 4 ประเทศนั้นเหนือกวําการสื่อสารแบบเดิม ๆ ผํานวิธีพูดคุย

ด๎วยโทรศัพท์มือถือ รวมถึงเป็นมากกวําแฟรนไชส์ตัวละครในเกมและเว็บมาสเตอร์ ในทางตรงกันข๎าม 

Line ได๎กลายเป็นแพลตฟอร์มที่นําสนใจซึ่งสามารถเชื่อมโยงบริการอัจฉริยะใหมํ ๆ จากเหตุผล

ดังกลําวเป็นที่พิสูจน์ได๎วําเพราะเหตุใด Family Mart ในเครือร๎านสะดวกซื้อของญี่ปุ่นจึงเลือกที่จะ

ท างานรํวมกับ Line เพ่ือพัฒนาผลิตภัณฑ์และเทคโนโลยีที่ท างานรํวมกันโดยใช๎แพลตฟอร์ม AI  

ในฐานะผู๎สํงสารถึงผู๎บริโภค เป็นต๎น นับตั้งแตํอดีต Line มีแนวคิดต๎องการปรับกลยุทธ์การตลาดและ

การสื่อสารให๎เหมาะสมกับแตํละพ้ืนที่ จึงได๎เข๎าไปมีสํวนรํวมในธุรกิจสํงสารทางโทรศัพท์มือถือ 

ในเอเชียและบริษัทหวังวําการผสานกลยุทธ์นี้ตํอไปให๎ท างานสูํการเป็นแพลตฟอร์มผู๎บริ โภคที่ใหญํขึ้น 

พวกเขาเรียกมันวํา “กระบวนการกลายเป็นวัฒนธรรมหรือ  Culturalization ” ยกตัวอยําง

เปรียบเทียบกับบริษัท Apple หรือ Google จะใช๎กลยุทธ์ “หนึ่งผลิตภัณฑ์ ส าหรับตลาดทั่วโลก”  

วิธีนี้คือพยายามควบรวมผู๎ใช๎ทุกคนทั่วโลกรวมถึงผู๎ใช๎ชาวเอเชียจ าเป็นต๎องใช๎ฟังก์ชันเดียวกัน อยํางไร

ก็ตามในความเป็นจริงผู๎ใช๎ในประเทศตําง ๆ ล๎วนมีลักษณะที่แตกตํางกัน เมื่อพิจารณาถึงเรื่องนี้ Line 

จึงมุํงเน๎นไปที่การปรับแตํงผลิตภัณฑ์และบริการให๎เหมาะกับความต๎องการเฉพาะของตลาด 

กระบวนการดังกลําวยังคงท๎าทายแตํก็ยังคงด าเนินตํอไป 

 จากงานวิจัยพฤติกรรมการใช๎แอพพลิเคชั่นไลน์ ความพึงพอใจและการน าไปใช๎ประโยชน์  

ของคนกรุงเทพมหานคร ของกฤษณี เสือใหญํ ( 2559) ได๎สรุปสาระส าคัญเอาไว๎วํา คน

กรุงเทพมหานครสํวนใหญํใช๎ Line ด๎วยวัตถุประสงค์เพ่ือพูดคุยกับเพ่ือนมากที่สุด รองลงมาคือ

แลกเปลี่ยนข๎อมูลขําวสารที่นําสนใจโดยสามารถใช๎งานได๎ทุกที่ทุกเวลา ชํวยประหยัดเวลาในการ

สื่อสาร ทํามกลางความพึงพอใจตํอแอปพลิเคชัน Line ในระดับที่มาก เนื่องจากใช๎งานได๎งําย 

จึงท าให๎การสื่อสารงํายขึ้นตามไปด๎วย ด๎านลักษณะการใช๎งานจากการส ารวจพบวําผู๎คนมักใช๎  
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Line สํงข๎อความผํานแชทไปยังเพ่ือนหรือกลุํมที่ต๎องการสนทนา นอกจากนี้ยังได๎อ๎างอิงถึงงานของ 

กาญจนา แก๎วเทพ (2555) ที่ได๎กลําวเอาไว๎วํา ผู๎รับสารมักจะเลือกรับสารที่สามารถตอบสนอง 

ตํอความต๎องการของตนเอง ไมํวําจะเป็นขําวสารที่เป็นประโยชน์ สอดคล๎องกับความเชื่อ ทัศนคติ 

รวมถึงคํานิยมและประสบการณ์ใหมํๆ นอกจากนี้ยังต๎องการความสะดวกสบาย รวดเร็วในการรับสาร

อีกด๎วย ดังนั้นการศึกษาประเด็นการท างานของ Line ที่เกี่ยวข๎องกับวิทยานิพนธ์ฉบับนี้จึงจะเน๎น 

ไปที่ฟังก์ชันการสื่อสารในรูปแบบของห๎องแชท ซึ่งเป็นฟีเจอร์พ้ืนฐานของแอปพลิเคชันนี้ ( Basic 

Feature) มาตั้งแตํแรกเริ่ม ฟีเจอร์นี้สร๎างพ้ืนที่แหํงการแลกเปลี่ยนข๎อมูลขําวสาร ชํวยให๎เกิดการ

สื่อสารระหวํางกันไมํวําจะเป็นปัจเจกบุคคลหรือกลุํม ผู๎คนในยุคออนไลน์ตํางมีปฏิสัมพันธ์  

ที่แนํนแฟ้นตํอกันได๎ด๎วยการใช๎งานแอปพลิเคชัน Line เป็นอีกทางเลือกหนึ่งที่เชื่อมโยงผู๎คนแม๎อยูํไกล

กันให๎สามารถพูดคุยกันได๎อยํางงํายได๎ ประหยัดเวลาและคําใช๎จําย ทั้งนี้สามารถสื่อสารกันในรูปแบบ

ของข๎อความ ภาพนิ่ง ภาพเคลื่อนไหวและเสียง มีความเป็นสํวนตัวคํอนข๎างสูง เหตุผลเหลํานี้อธิบาย

ได๎สอดคล๎องกับข๎อมูลงานวิจัยของกฤษณีที่สรุปวําผู๎คนมักใช๎งานแอปพลิ เคชัน Line เพ่ือพูดคุย 

กับเพ่ือนโดยการสํงข๎อความแบบสํวนตัวหรือแบบกลุํมมากท่ีสุดนั่นเอง    

นอกจากนี้พฤติกรรมการใช๎งาน Line ของผู๎ใช๎งานยังสะท๎อนผํานของเกศปรียา แก๎วแสน

เมืองและพรจิต สมบัติพานิช (2015) ที่ได๎ศึกษา  “พฤติกรรมการใช๎และความพึงพอใจ 

จากแอพพลิเคชั่นไลน์ (Line) ของผู๎ท างานในเขตกรุงเทพมหานคร” พบวํากลุํมอยํางมีการใช๎งาน 

Line เพ่ือใช๎ประโยชน์และติดตามเหตุการณ์ตําง ๆ ในระดับมาก โดยเลํน Line เพ่ือวัตถุประสงค์

แบํงปันขําวสาร ความรู๎ได๎มากที่สุด รองลงมาคือเลํน Line  ชํวยสร๎างความบันเทิง เพลิดเพลินและ

อันดับสามคือเลํน Line เพ่ือชํวยให๎รู๎ทันขําวสาร เหตุการณ์ตําง ๆ ที่เกิดขึ้น จากข๎อมูลงานวิจัยทั้ง  

2 งานข๎างต๎น สามารถสรุปได๎วําผู๎คนมักใช๎งาน Line เพ่ือสื่อสารระหวํางกันเป็นหลัก นอกนั้น 

ก็ใช๎ติดตามรับข๎อมูลขําวสารที่เป็นประโยชน์และเพ่ือความบันเทิงรูปแบบอ่ืน ๆ ดังนั้นวิทยานิพนธ์

ฉบับนี้จึงให๎น้ าหนักไปที่การศึกษาฟีเจอร์ “Chat” ที่ใช๎รับสํงข๎อความเป็นหลัก  
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4.3.1 Line กับฟีเจอร์สื่อสารรับส่งข้อความ  
1.) หน้า Friends 

 เริ่มต๎นจากหน๎าบัญชีของผู๎ใช๎ที่ระบุวําเป็นหน๎า “Friends” หน๎านี้จะแสดงรายชื่อ Friends, 

Line Append Service, Friend Recommendations, Favorites และGroups  

 

รูปที่  56 หน้า Friend Lists ของแอป Line 
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รูปที่  57 หน้า Friend Lists ของแอป Line 
 

ตัวอย่างรายช่ือทีช่ื่นชอบ  
หรือ Favorites 

 

ตัวอย่างกลุ่มทีเ่ป็น
สมาชิก  

หรือ Groups 
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รูปที่  58 หน้า Friend Lists ของแอป Line 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ตัวอย่างรายช่ือเพ่ือน  
หรือ Friends 
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2.) หน้า Chats 

หน๎านี้จะเป็นห๎องแชทโดยจะแสดงประวัติการสนทนาของเพ่ือนหรือผู๎ติดตํอที่ผู๎ใช๎งาน 

ได๎พูดคุยด๎วย ไลํเรียงตามเวลาลําสุดในลักษณะทั้งแบบสํวนตัว (พูดคุย 2 ตํอ 2) และแบบกลุํม 

(สมาชิกไมํเกิน 500 คน รวมผู๎สร๎างกลุํม) ทั้งนี้ผู๎ใช๎จะได๎รับการแจ๎งเตือน (Notification) หากวํา 

มีแชทจากใครหรือกลุํมใดเริ่มบทสนทนา ในขณะที่ผู๎ใช๎ก็สามารถกลับไปค๎นประวัติห๎องแชทกับคน

หรือกลุํมที่ต๎องคุยด๎วยและเริ่มบทสนทนาใหมํได๎เชํนกัน นอกจากนี้ผู๎ใช๎ยังสามารถค๎นหาแชทเกํา 

หรือจะลบประวัติการสนทนา บล็อกเพ่ือนและออกจากกลุํมได๎อีกด๎วย 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

รูปที่  59 หน้าห้องแชท (Chat Rooms)  ของแอป Line 
 

แถบเมนูของ Line  

ตัวอย่างห้องแชทที่
ผู้ใช้สนทนากบัเพ่ือน

และกลุ่ม 
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รูปที่  60 หน้าห้องแชท (Chat Rooms) ของแอป Line 

เมนูตั้งค่าแชทส่วน
บุคคล 

 

ตัวอย่างการสนทนา
ระหว่างบุคคลในห้องแชท 

มีความเป็นส่วนตัว 
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รูปที่  61 หน้าห้องแชท (Chat Rooms) และค าสั่ง ของแอป Line 

หน้ารายละเอยีดของห้องแชทแบบ
กลุ่ม สามารถกดเข้าดูรายละเอยีด 
ตั้งค่าช่ือกลุ่ม เปลีย่นรูป เพิม่สมาชิก
และออกจากกลุ่มได้ 

 

ตัวอย่างการสนทนาระหว่างสมาชิกหลาย
คนในห้องแชทแบบกลุ่ม ทั้งนีร้ะดับความ
เป็นส่วนตัวของกลุ่มอาจมีได้หลายระดับ 
ขึน้อยู่กบัความเป็นทางการ ความสนิทชิด

เช้ือของสมาชิกในกลุ่มน้ัน ๆ 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 172 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

รูปที่  62 หน้าห้องแชท (Chat Rooms)  ของแอป Line 
 

ตัวอย่างหน้ารายช่ือสมาชิกกลุ่ม หาก
เป็นกลุ่มธรรมดาจะมีสมาชิกสูงสุด 500 
คน หากเป็น Line Square จะมีสมาชิก

สูงสุด 5,000 คน 

ตัวอย่างการสนทนาในห้องแชท 
แบบกลุ่ม 

และ Line Square 
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3.) หน้า Timeline 

หน๎านี้จะแสดงโพสต์ตําง ๆ ของผู๎ใช๎งาน ไมํวําจะเป็นการอัพเดตสถานะ การเปลี่ยนรูปโปร

ไฟล์ รูปหน๎าปก แชร์วิดีโอและขําวจากแหลํงอื่น รวมถึงการกดไลก์ในโพสต์ขําวหรือของเพ่ือนคนอ่ืน ๆ 

ก็จะแสดงให๎เห็นปฏิสัมพันธ์ดังกลําว คนที่เป็นเพ่ือนกันใน Line เทํานั้นจึงจะเห็นการอัพเดตของกัน

และกันได๎ นอกจากนี้แถบเมนู 2 อันสุดท๎าย คือ Line Today และ Wallet ซึ่งเป็นโหมดการใช๎งาน 

ที่ไมํเก่ียวข๎องกับงานวิจัยในสํวนนี้ จึงจะข๎ามไปไมํกลําวถึงรายละเอียด  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

รูปที่  63 หน้า Timeline ของแอป Line 
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 การเริ่มต๎นใช๎งานแชท ผู๎ใช๎จะต๎องแอดเพ่ือนระหวํางกันกํอนไมํวําจะผํานการบันทึกเบอร์

โทรศัพท์ การเพ่ิม ID Line และการสแกน QR Code เมื่อเป็นเพ่ือนกันแล๎ว จึงจะเริ่มต๎นพูดคุยกันใน

ห๎องแชทได๎ นอกจากนี้ยังสามารถคุยพร๎อมกันหลายๆคนได๎ผํานห๎องแชทแบบกลุํม  โดยการเชิญ

สมาชิกเข๎าสูํการสนทนาได๎สูงสุดตามจ านวนที่ก าหนด การพูดคุยในแชท Line นั้นมีหลายระดับ 

ขึ้นอยูํกับระดับความสนิทหรือความคุ๎นเคยระหวํางผู๎สนทนาไมํวําจะเป็นแบบ 2 คน หรือแบบกลุํม

มากกวํา 2 คนขึ้นไป อีกทั้งยังขึ้นอยูํกับจ านวนผู๎ที่เป็นสมาชิกในกลุํมด๎วย จากสมมติฐานของผู๎วิจัย 

ได๎มองวํากลุํมที่มีจ านวนสมาชิกมากกวํากลุํมที่มีจ านวนสมาชิกน๎อยจะมีระดับความใกล๎ชิดหรือความ

สนิทในระดับที่น๎อยกวํา ซึ่งจะสํงผลตํอการพูดคุยแสดงความคิดเห็นในแชทตามไปด๎วย โดยจะ

สังเกตเห็นได๎วํากลุํมที่มีสมาชิกเป็นจ านวนมากหลายร๎อยคน มักจะมีการพูดคุยกันไมํบํอยเทํากลุํม

เพ่ือนสนิท 3-4 คน และพบวําคนที่สนทนากันอยูํบํอย ๆ ในกลุํมใหญํมักจะมีอยูํเพียงไมํกี่คนเทํานั้น 

4.3.2 Feature เกี่ยวกับการคัดเลือกเนื้อหา แบ่งแยกและรวมกลุ่มผู้ใช้งาน 
ทั้งนี้ในสํวนของ Line ได๎มีการสรุปลักษณะการท างานที่ส าคัญของ Chat Rooms Feature  

ที่เกี่ยวข๎องกับการคัดเลือกเนื้อหาสาร รวมและแบํงแยกผู๎ใช๎งาน เพ่ือให๎เป็นไปในทิศทางเดียวกันกับ

การวิเคราะห์ Algorithms ของ Facebook ดังตารางตํอไปนี้ 

Line รับสาร รวมกลุ่ม แบ่งแยก 

 

ความสนใจ 

1.) ผู๎ใช๎งานคัดเลือกเนื้อหาสารผําน

การตั้งประเด็นด๎วยตนเองหรือแชร์

จากแหลํงอื่นมาเข๎ามาพูดคุยใน 

Chat Rooms 

1.) รวมกลุํมคนที่ความสนิท หรือสนใจ

ประเด็นบางอยํางเข๎ามารํวมพูดคุยกัน โดยมี

สมาชิกมากกวํา 3 คนข้ึนไป 

 

ปฏิสัมพันธ์สูง 

2.) ผู๎ใช๎งานรับสารและมีปฏิสัมพันธ์

ผํานการพูดคุยระหวํางกัน ตํอ

ประเด็นที่สมาชิกคนใดคนหนึ่งได๎

หยิบยกข้ึนมา 

2.) สมาชิกกลุํมที่สนิทหรือมีความคิดเห็น

เหมือนกันมักจะมีปฏิสัมพันธ์ภายในกลุํม

มากตามไปด๎วย 

 

ปฏิสัมพันธ์ต่ า 

 

 

3.) ผู๎ใช๎งานสามารถเลือกท่ีจะไมํมี

ปฏิสัมพันธ์ใน Chat Rooms ได๎ โดย

อาจโต๎ตอบบ๎างเล็กน๎อย หรือเลือกที่

เพิกเฉยหากเนื้อหาที่คุยไมํนําสนใจ  

3.) ลักษณะของการรวมกลุํม จะกีดกันคนที่

ไมํสนิทหรือเห็นตํางจะออกไปจากกลุํม

หรือไมํเข๎ารํวม หากมีการรวมกลุํม คนที่เห็น

ตํางมักจะไมํแสดงความเห็นในกลุํมที่ไมํสนิท 
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Line รับสาร รวมกลุ่ม แบ่งแยก 

 

ประเภท 

ของเนื้อหา 

4.) เนื้อหาสารที่พูดคุยกันใน Chat 

Rooms มีหลากหลายประเภท 

ขึ้นอยูํกับความสนใจของสมาชิกท่ี

น ามาอภิปรายหรือแชร์กัน 

4.) กลุํมท่ีมีการพูดคุยประเด็นการเมือง 

มักจะมีจุดยืนคล๎ายคลึงกัน หรือกลุํมที่สนิท

กันมากแม๎จะมีความคิดเห็นที่แตกตํางแตํมี

แนวโน๎มพูดคุยและรับฟังกันด๎วยเหตุผล 

 

การโต้ตอบ

ของผู้รับสาร 

5.) ผู๎ใช๎แตํละรายมีการโต๎ตอบ แสดง

ความคิดเห็นทางการเมืองระหวําง

กันโดยขึ้นอยูํกับความสนใจตํอ

ประเด็นเนื้อหาที่น ามาอภิปรายกัน

ในแชท 

5.) กลุํมท่ีสมาชิกมีระดับความสนิทกันมาก

จะมีการโต๎ตอบระหวํางในระดับที่มากและ

สม่ าเสมอมากกวํากลุํมท่ีสนิทกันน๎อย 

เชํนเดียวกับคนที่เห็นตําง มักจะเพิกเฉย 

 

ระยะเวลาที่ใช้ 

6.) ไมํจ ากัดระยะเวลาการรับสาร 

ขึ้นอยูํกับตัวผู๎ใช๎งานและผู๎สนทนาวํา

จะสนใจ และต๎องการมีการพูดคุยตํอ

ประเดน็นั้นนานแคํไหน 

6.) ไมํจ ากัดระยะเวลาในการรวมกลุํม 

ขึ้นอยูํกับตัวผู๎ใช๎งานและสมาชิก หากเป็น

กลุํมท่ีสนิทกันมาก มักจะรวมกลุํมกัน

ยาวนานและมีปฏิสัมพันธ์กันเสมอ 

ตารางที่  12 ลักษณะการท างานเบื้องต้นของ Line’s Feature 
 Line’s Feature กับการคัดเลือกเนื้อหาและรวมกลุํมผู๎ใช๎งาน จะศึกษาอยํางละเอียดอีกครั้ง

ในสํวนของพฤติกรรมผู๎บริโภค ในบทที่ 5 ซึ่งจะสรุปให๎เห็นถึงระดับความเป็นสํวนตัวและความเป็น

สาธารณะบนพ้ืนที่ออนไลน์แอปพลิเคชัน Line ที่ใช๎พูดคุยกัน มีความสัมพันธ์กับปัจจัยการรวมตัวกัน

ของกลุํมและเนื้อหาสารที่ถูกหยิบยกมาถกเถียงระหวํางกันอยํางเลี่ยงไมํได๎ การส ารวจพฤติกรรม

ผู๎บริโภคนี้จะศึกษากับสื่อสังคมออนไลน์ Facebook ด๎วยเชํนกันจากนั้นจะน าข๎อมูลทั้ง 2 สื่อ 

สังคมออนไลน์ มาวิเคราะห์รํวมกับหลักเกณฑ์การเป็นพ้ืนที่สาธารณะตามทัศนะของฮาเบอร์มาสและ

ตามยุคทุนนิยมดิจิทัลเพ่ือหาข๎อสรุปในท๎ายที่สุดวําทั้ง Facebook และ Line สื่อไหนท าหน๎าที่

สอดคล๎องกับเกณฑ์ยุคไหนและอยํางไรบ๎าง 

4.4 สถานการณ์การเลือกตั้ง ปี 2562 ที่ปรากฏบนสื่อสังคมออนไลน์ Facebook และ Line 
 การเลือกตั้งในปี 2562 นับวําเป็นอีกครั้งหึ่งของการเลือกตั้งครั้งใหญํใประวัติศาสตร์ไทย 

ภายใหลังที่คณะรักษาความสงบแหํงชาติ (คสช.) น าโดยพลเอกประยุทธ์ จันทรโอชา ประกาศกฎ

อัยการศึก เมื่อวันที่ 20 พฤษภาคม 2557 และได๎ท าการรัฐประหาร ยึดอ านาจการปกครองในเวลา

ตํอมา เมื่อวันที่  22 พฤษภาคม 2557 มีผลให๎รัฐบาล ณ ขณะนั้นคือรัฐบาลเพ่ือไทย  
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มีนางสาวยิ่งลักษณ์ ชินวัตร เป็นนายกรัฐมนตรี ต๎องยุติหน๎าที่โดยทันที ทั้งนี้มีสาเหตุมาจาก 

ความขัดแย๎งทางการเมืองที่ยืดเยื้อมาอยํางยาวนานจากความไมํลงรอยกันของหลายฝ่าย ไมํวําจะเป็น 

ฝ่ายรัฐบาลพรรคเพ่ือไทย ฝ่ายค๎านพรรคประชาธิปปัตย์ วุฒิสภา คณะกรรมการเลือกตั้ง รวมถึงกลุํม 

ผู๎ชุมนุม นปช. และ กปปส. ที่ได๎ออกมาสนับสนุนพรรคการเมืองฝ่ายตนเองและตํอต๎านฝ่ายตรงข๎าม

อยํางแข็งขัน มีการปิดและยึดสถานที่ราชการหลายแหํง พร๎อมการชุมนุมประท๎วงบนถนนเส๎นส าคัญ

หลายสายเป็นระยะเวลายาวนาน กลายเป็นปัญหาเรื้อรังท่ีสํงผลกระทบทางลบตํอเสถียรภาพประเทศ

ไทยในหลากหลายด๎าน ด๎วยเหตุนี้จึงท าให๎คณะรักษาความสงบแหํงชาติ (คสช.) ได๎เรียกประชุม

ตัวแทนของฝ่ายตําง ๆ เข๎ารํวมหารือเพ่ือหาทางออก แตํแล๎วผลการหารือไมํสามารถหาข๎อสรุปได๎  

เป็นผลให๎ พลเอกประยุทธ์ จันทร์โอชาและผู๎น าเหลําทัพ อาศัยอ านาจของกฎอัยการศึกและ 

ท าการรัฐประหารในที่ประชุม มีผลให๎ตัวแทนของฝ่ายที่เข๎ารํวมประชุมนั้นถูกกักกันตัว กํอนที่  

จะประกาศสูํสาธารณะให๎ทราบโดยทั่วกัน ทั้งนี้คณะรักษาความสงบแหํงชาติ (คสช.) ได๎ระบุถึงสาเหตุ

ที่ต๎องท าการรัฐประหารในครั้งนั้นผํานใบปลิว (2557) ที่ได๎ประชาสัมพันธ์ให๎ประชาชนรับทราบโดยทั่ว

กัน เอาไว๎วํา:  

1.) มีความขัดแย๎งทางความคิดการเมืองอยํางรุนแรง หยั่งลึกจากระดับประเทศไปถึงระดับ

ครอบครัวคนไทย 

2.) การใช๎อ านาจการปกครองที่กระท าอยูํเดิม ไมํสามารถแก๎ไขปัญหาความขัดแย๎ง ความ

แตกแยก และการกระท าผิดของกลุํมตําง ๆ ได๎อีกตํอไป 

3.) แนวทางการเลือกตั้งในรูปแบบเดิมมีการตํอต๎านอยํางกว๎างขวาง ถ๎าเลือกตั้งตํอไปใน

สถานการณ์เชํนนี้ อาจเกิดปัญหาความวุํนวายไมํจบสิ้น 

4.) การชุมนุมทางการเมืองของทั้ง2ฝ่าย ที่มีตํอเนื่องมาถึง 6 เดือน ซึ่งมีสาเหตุมาจากความ

ขัดแย๎งทางความคิด และการแกํงแยํงผลประโยชน์ทางการเมือง ตลอดระยะเวลา 9 ปีที่

ผํานมา (วิกฤตการณ์การเมืองไทย พ.ศ. 2548–2553 และพ.ศ. 2556–2557) สํงผล

กระทบตํอการใช๎ชีวิตของประชาชนทุกหมูํเหลํา ท าให๎ประชาชนแตกความสามัคคีไมํเป็น

อันหนึ่งอันเดียว จนไมํอาจปรองดองกันได๎ 

5.) ปัญหาทุจริต มีคดีความจ านวนมากอยูํในชั้นศาล และยังรอกระบวนการยุติธรรมตัดสิน 

6.) การบังคับใช๎กฎหมายตํอปัญหาข๎างต๎น บังคับใช๎ไมํได๎ทุกกลุํม ท าให๎ เกิดความ

หวาดระแวง เกลียดชังกันในหมูํประชาชนเป็นวงกว๎าง ความเคลื่อนไหวของทุกฝ่าย 
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โดยเฉพาะแกนน าที่มีความผิด ตามกระบวนการยุติธรรม น าไปสูํการยุยงปลุกปั่นแนว

รํวมของฝ่ายตน ให๎พร๎อมที่จะกระท าการใด ๆ ตํอฝ่ายตรงข๎ามด๎วยความรุนแรง 

7.) การบริหารราชการแผํนดินในห๎วงที่ผํานมาไมํสามารถกระท าได๎อยํางเด็ดขาด สํงผล

กระทบตํอเศรษฐกิจของชาติ และกํอปัญหาความเดือดร๎อนตํอประชาชนทุกระดับจนถึง

รากหญ๎า 

8.) มีการลํวงละเมิดสถาบันกษัตริย์ตามมาตรา 112 ทั้งทางลับและเปิดเผย สร๎างความไมํ

พอใจและเกลียดชังของประชาชนโดยรวม ที่มีความจงรักภักดีตํอสถาบันฯ 

9.) การปลุกระดมมวลชนที่มุํ ง เอาชนะฝ่ายตรงข๎ามของทั้ง  2 ฝ่ายโดยไมํค านึงถึง

ผลประโยชน์ของคนสํวนใหญํทวีความรุนแรงและเป็นไปอยํางกว๎างขวางทั่วประเทศ 

10.) ปรากฏชัดวํามีการจัดตั้งและใช๎กองก าลังติดอาวุธรวมถึงการตระเวนอาวุธสงคราม

จ านวนมาก เพ่ือปฏิบัติการอยํางรุนแรงตํอฝ่ายตรงข๎ามของตน โดยไมํค านึงถึงความ

ปลอดภัยของประชาชนผู๎บริสุทธิ์  ซึ่งกองทัพจะไมํยอมให๎เกิดเรื่องเชํนนั้นขึ้นใน

ประเทศชาติโดยเด็ดขาด 

ด๎วยสาเหตุทั้งหมดดังกลําวท าให๎คณะรักษาความสงบแหํงชาติ (คสช.) ต๎องยึดอ านาจ  

พร๎อมปรับโครงสร๎างการบริหาร แก๎ไขรัฐธรรมนูญ และเปลี่ยนคณะท างานใหมํทั้งหมด ก๎าวสูํการเป็น

รัฐบาลชั่วคราว  วางแผนด าเนินการบริหารด๎านตําง ๆ ตาม Road Map เพ่ือกระตุ๎นเศรษฐกิจ  

สร๎างความเชื่อมั่นให๎ชาวตํางชาติและสร๎างเสถียรภาพทางการเมืองไทยให๎ดีขึ้น ตั้งใจคืนความสุข 

ให๎ประชาชนโดยเร็ว แตํเมื่อวันเวลาผํานพ๎นไปแล๎วหลายเดือน กระทั่งหผํานไปลายปีก็ยังไมํเห็นวี่แวว

ของการเลือกตั้ง หลังจากที่มีการก าหนดไทม์ไลน์วันเลือกตั้งไว๎หลายครั้ง เชํน ต๎นปี 2559 กลางปี 

2560 และปลายปี 2560  แตํเมื่อถึงเวลานั้นต๎องมีเหตุจ าเป็นให๎เลื่อนออกไปเสียทุกครั้ง นอกจากนี้ยัง

มีการรํางรัฐธรรมนูญฉบับใหมํ โดยมีกระบวนการรํางหลายขั้นตอน มีการปรับแก๎อีกหลายครั้งเชํนกัน 

กวําจะมีการบังคับใช๎รัฐธรรมนูญฉบับปี 2560 ได๎คือวันที่ 6 เมษายน พ.ศ. 2560 แตํทั้งนี้ต๎องจัดท า

กฎหมายลูกอีกราว 8 เดือน และกํอนจะถึงการเลือกตั้งอีกราว 5 เดือนหลังจากนั้น นอกจากนี้รัฐบาล 

คสช.ยังได๎จัดท าแผนยุทธศาสตร์ชาติ 20 ปี เพ่ือก าหนดกรอบและแนวทางการพัฒนาประเทศ 

ด๎านตําง ๆผํานนโยบายที่บังคับให๎หนํวยงานของรัฐต๎องด าเนินการตาม หวังให๎ประเทศไทยมีความ

มั่นคง มั่งคั่งและยั่งยืน แตํก็ใชํวําแผนยุทธศาสตร์ชาติรวมถึงนโยบายตําง ๆ ของรัฐบาลจะเป็นที่เห็น

ด๎วยของทุกคน แนํนอนวําระยะเวลาที่ผํานมา 4-5 ปีนั้นคนไทยจ านวนไมํน๎อยไมํได๎รู๎สึกพอใจนัก 

กับการที่มีรัฐบาลทหารเข๎ามาควบคุมการบริหาร หรือเข๎ามาเป็นรัฐบาลจากการปฏิวัติ การตั้งไทม์ไลน์
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ไมํสามารถบรรลุตามที่ตั้งได๎จริง โดยเฉพาะอยํางยิ่งเมื่อวันเวลาผํานไปยิ่งเป็นการพิสูจน์ให๎ประชาชน

ได๎เห็นความจริงหลายประการวํารัฐบาลไมํมีประสิทธิภาพมากพอในการเข๎ามาบริหารประเทศ เห็นได๎

ชัดเจนมากที่สุดสะท๎อนผํานภาวะเศรษฐกิจไทยที่แม๎วําจะมีการประกาศตัวเลขทางเศรษฐกิจในยุค

รัฐบาล คสช. มาคํอนข๎างสูง แตํในมุมมองของนักวิชาการหลายทํานยังเห็นตํางด๎วยสาเหตุหลาย

ประการ เชํน บทสัมภาษณ์จาก รศ.ดร.นวลน๎อย ตรีรัตน์ ผู๎อ านวยการสถาบันเอเชียศึกษาและ

อาจารย์ประจ าคณะเศรษฐศาสตร์  จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ได๎กลําวถึงรูปแบบและพัฒนาการทาง

เศรษฐกิจของรัฐบาล คสช.เอาไว๎อยํางนําสนใจวํา มีลักษณะเป็นไปอยํางช๎า ๆ และไมํมีแนวทางที่

ชัดเจนมากนัก แม๎วําตัวเลขทางเศรษฐกิจจะเติบโตขึ้น แตํก็เพียงปนีละ 2-3% เทํานั้น ซึ่งถือวํา 

อยูํในระดับที่น๎อยมากหากเทียบกับศักยภาพของประเทศที่สามารถเติบโตได๎มากกวํานี้ ถึงแม๎วํา

รัฐบาลจะมีความพยายามในการผลักดันการกํอสร๎างโครงสร๎างพ้ืนฐานผํานเมกะโปรเจ็กต์หลากหลาย

โครงการด๎วยกัน สํวนหนึ่งเพ่ือกระตุ๎นการเบิกจํายให๎เม็ดเงินไหลเวียนในระบบเศรษฐกิจมากขึ้น  

สร๎างงานให๎แกํกลุํมแรงงาน และสรรค์สร๎างระบบโครงสร๎างพ้ืนฐานที่มีประสิทธิภาพครอบคลุม 

ทั่วประเทศ แตํในมุมมองของนักวิชาการเกิดค าถามตามมาวําโครงการตําง  ๆ ที่เรํงเบิกจําย

งบประมาณกันอยูํนี้ภายใต๎แผนงานเพียง 3-5 ปีนั้นมีความคุ๎มทุนหรือไมํ โดยได๎วิเคราะห์วําระยะเวลา

ที่ผํานมานั้นยังไมํเพียงพอที่จะพัฒนาโครงสร๎างพ้ืนฐานตําง ๆ ให๎เกิดขึ้นได๎อยํางทันทํวงทีเพราะต๎อง

ด าเนินการแบบระยะยาว เพียงรัฐบาลเพียงฝ่ายเดียวนั้นคงไมํสามารถท าทุกอยํางได๎ด๎วยตนเองได๎

ทั้งหมด แตํควรออกแบบกฎกติกาให๎เหมาะสมและเอ้ือตํอกลุํมนักลงทุนเอกชนให๎สามารถแขํงขันกัน

ได๎ทุกระดับ แตํสิ่งที่พบในรัฐบาลชุดนี้คือการออกกฎระเบียบที่เอ้ือประโยชน์ให๎เฉพาะกลุํมทุนใหญํๆ 

ไมํได๎กระจายไปสูํธุรกิจขนาดตําง ๆ ในตลาดอยํางแท๎จริง ปัญหาที่กํอเกิดคามมาคือความไมํเทําเทียม

กันทางเศรษฐกิจ  นอกจากนี้การออกนโยบายด๎านตําง ๆ ของรัฐบาลนั้นยังไมํมีประสิทธิภาพมากพอ 

สะท๎อนผํานการด าเนินงานของกลุํมธุรกิจที่คํอนข๎างเติบโตได๎ช๎าและสํงผลกระทบไปยังภาคประชาชน

ในฐานะผู๎บริโภคอีกด๎วย 

เมื่อเวลาผํานไปเกือบครบรอบ 5 ปี ตลอดระยะเวลาด าเนินงานของรัฐบาลคณะรักษาความ

สงบแหํงชาติยังคงถูกตั้งค าถามจากฝ่ายตําง ๆ วํามีศักยภาพเพียงพอที่จะท าหน๎าที่ตํอหรือไมํ และ 

ถึงเวลาแล๎วหรือยังที่ คสช.จะคืนอ านาจอธิปไตยสูํประชาชนเพ่ือเลือกตั้งรัฐบาลใหมํขึ้นมาท าหน๎าที่

บริหารประเทศ รัฐบาลที่มาจากการเสียงของประชาชนชาวไทยอยํางแท๎จริง ทั้งนี้กํอนจะเดินทาง

มาถึงการเลือกตั้ งได๎นั้น เป็นที่ทราบกันดีวํารัฐบาล คสช.ที่น าโด ยนายกรัฐมนตรี  พลเอก 

ประยุทธ์ จันทร์โอชาและคณะได๎ด ารงต าแหนํงอยํางยืดเยื้อยาวนาน ไมํสามารถก าหนดวันเลือกตั้ง  
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ได๎อยํางแนํนอนในขณะที่สถานการณ์ทางการเมืองมีหลายฝ่ายกดดันมากขึ้นเรื่อย ๆ กระทั่งท๎ายที่สุด

แล๎วประกาศพระราชกฤษฎีกาก าหนดให๎มีการเลือกตั้ง ส.ส.โดยได๎ประกาศลงในราชกิจจานุเบกษา 

คณะกรรมการการเลือกตั้งออกมาประกาศวําจะจัดให๎มีการเลือกตั้งในวันที่ 24 มีนาคม 2562 และ

เลือกก าหนดวันเลือกตั้งลํวงหน๎ารวมถึงเลือกตั้งนอกเขตพ้ืนที่ในวันที่ 17 มีนาคม 2562 หลังจากการ

ประกาศก าหนดการอยํางชัดเจนเป็นที่เรียบร๎อยแล๎ว หลายพรรคการเมืองทั้งพรรคเกําและพรรคใหมํ

ได๎วางแผนและเคลื่อนไหวหาเสียงอยํางตํอเนื่องภายใต๎การผํอนคลายของระเบียบข๎อบังคับที่มีความ

ยืดหยุํนยิ่งขึ้น สิ่งที่นําสนใจของการเลือกตั้งในครั้งนี้คือการจัดตั้งพรรคการเมืองใหมํ “พลังประชารัฐ” 

ที่มีข้ัวการเมืองสนับสนุนรัฐบาลทหารเดิมและหนุนพลเอกประยุทธ์ จันทร์โอชาเป็นนายกรัฐมนตรีตํอ 

สร๎างข๎อกังขาสูํพรรคการเมืองอ่ืน ๆ และประชาชนจ านวนไมํน๎อย เกิดการตั้งค าถามถึงความ

เหมาะสมเนื่องจากท าให๎เห็นภาพการสืบทอดอ านาจของ คสช.อยํางชัดเจนในสนามการเลือกตั้งครั้งนี้ 

พร๎อมแสดงให๎เห็นวําแท๎จริงแล๎วตลอดระยะเวลา 5 ปีที่รัฐบาล คสช.เข๎ามามีอ านาจบริหารก าหนด

นโยบายตําง ๆ แก๎ไขรัฐธรรมนูญรวมถึงวางแผนยุทธศาสตร์ชาติ 20 ปี มีเป้าประสงค์คือต๎องการวาง

แนวทางให๎พรรคพลังประชารัฐสามารถท างานได๎ตํอหากวําชนะการเลือกตั้ง และยังมีพรรคการเมือง

เล็ก ๆ อีกมากมายที่ให๎การสนับสนุนฝ่ายอ านาจนี้ แตํไมํเพียงเทํานี้ฝั่งการเมืองขั้วตรงข๎ามก็พร๎อมสู๎ศึก

เชํนกันโดยมีพรรคการเมืองน๎องใหมํมาแรงเกิดขึ้น อยํางพรรคอนาคตใหมํ น าโดยคุณธนาธร  

จึงรุํงเรืองกิจ ที่ได๎ก๎าวขึ้นมาเป็นหัวหน๎า พร๎อมมรวบรวมสมาชิกพรรคเป็นกลุํมคนที่มีความ

หลากหลาย ฐานเสียงส าคัญคือคนรุํนใหมํ เนื่องจากพรรคมีแนวคิดที่นําสนใจ มีการน าเสนอนโยบาย 

ที่ทันสมัยผํานสื่อที่เข๎าถึงผู๎คนได๎งําย ตอบโจทย์ความต๎องการของสังคมไทยในรูปแบบที่แปลกใหมํไป

จากเดิม นอกจากนี้ยังมีพรรคการเมืองเดิมฝ่ายขั้วตรงข๎ามทหารอยํางพรรคเพ่ือไทย และพรรคอ่ืน  ๆ 

อีกจ านวนหนึ่งพร๎อมชิงคะแนนเสียงประชาชนสูํการเลือกตั้ง 2562 นี้ไปพร๎อม ๆ กัน 

จากการรอคอยมาอยํางยาวนานถึง 5 ปี จึงไมํแปลกที่ประชาชนสํวนใหญํจะให๎ความสนใจ 

กับการเลือกตั้งในปี 2562 นี้อยํางมาก หากจ าแนกเสียงของประชนจะแบํงได๎ออกเป็น 2 กลุํมใหญํๆ 

คือกลุํมคนที่สนับสนุนพรรคประชารัฐและพรรคการเมืองที่ต๎องการให๎พลเอกประยุทธ์ จันทร์โอชา 

เป็นนายกรัฐมนตรีตํอ สํวนอีกกลุํมหนึ่งนั้นคือกลุํมคนที่สนับสนุนพรรคการเมืองที่ปฏิเสธการสืบทอด

อ านาจของ คสช. และไมํต๎องการให๎พลเอกประยุทธ์ จันทร์โอชาเป็นนายกรัฐมนตรี การแบํง ฝ่าย 

ของคน 2 กลุํมใหญํในสังคมไทยเริ่มเห็นชัดแจนยิ่งขึ้นในชํวงเวลากํอนการเลือกตั้ง จากการรวมตัวกัน

ปราศรัยของพรรคการเมืองหลายพรรค การรายงานข๎อมูลของบรรดาเพจส านักขําวตําง ๆ และการให๎

ความคิดเห็นของผู๎เชี่ยวชาญซึ่งเป็นบุคคลสาธารณะหลายทําน ทั้งหมดล๎วนชี้ให๎เห็นวํ าหากฝ่ายหนึ่ง
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ฝ่ายใดชนะการเลือกตั้ง ก็จะมีสิทธิ์ ในการบริหารประเทศตามทิศทางอุดมการณ์ของตนเอง  

ชํวงนี้ ได๎เกิดการรวมตัวกันของพรรคการเมืองที่มีจุดประสงค์และจุดยืนเหมือนกันเพ่ือแสดง 

ให๎ประชาชนได๎เห็น เชื้อเชิญให๎ตัดสินใจได๎งํายขึ้น ฉะนั้นในชํวงกํอนการเลือกตั้ง 1-2 เดือนเราจึง 

จะเห็นกิจกรรมการหาเสียงเลือกตั้งของพรรคการเมืองตําง ๆ อยํางแข็งขัน ซึ่งแตํละพรรคนั้นตําง 

ก็มีกลยุทธ์การสื่อสารที่แตกตํางกันออกไปหลายรูปแบบ แตํกลยุทธ์หนึ่งนั้นที่ทุกพรรคต๎องใช๎อยําง

แนํนอน คือการใช๎สื่อสังคมออนไลน์ Facebook เป็นชํองทางหลักในการให๎ข๎อมูลขําวสาร นโยบาย

ตําง ๆ รวมถึงแนะน าสมาชิกภายในพรรคให๎เป็นที่รู๎จักสูํสาธารณชน นอกจากนี้ยังมีกลุํมส านักขําว  

ตําง ๆ และบุคคลสาธารณะใช๎หน๎าเพจ Facebook รายงานขําวสารอยํางสม่ าเสมอ รวมถึงบุคคล

ธรรมดาทั่วไปที่สนใจการเมืองได๎มีการโพสต์และแชร์ขําวสารการเลือกตั้งบนหน๎า News Feed ของ

ตัวเองอยํางคึกคักในชํวงเวลาดังกลําว โดยทั้งเพจขําว บุคคลสาธารณะและบุคคลทั่วไปตํางมีจุดยืน

ทางการเมืองที่หลากหลาย ตํางใช๎พ้ืนที่สื่อ Facebook ในการแสดงออกทางการเมืองสนับสนุนพรรค

การเมืองที่ตนชอบ บ๎างก็แชร์ข๎อมูลและเขียนโพสต์วิพากษ์วิจารณ์พรรคการเมืองฝั่งตรงข๎ามอีกด๎วย 

สถานการณ์ดังกลําวด าเนินมานับตั้งแตํกํอนเลือกตั้ง ชํวงวันเลือกตั้ง มาจนหลังการเลือกตั้ง โดยแตํละ

ชํวงเวลาจะมีขําวใหมํๆออกมาอยํางสม่ าเสมอทั้งที่สนับสนุนฝ่ายพรรคการเมืองของตน รวมถึงขําว

ด๎านลบจากขั้วการเมืองตรงข๎าม 

สิ่งที่เห็นได๎ชัดเจนวําชํวงเลือกตั้งเป็นชํวงเวลาที่ผู๎คนบนสื่อสังคมออนไลน์ Facebook  

ให๎ความสนใจอยํางมาก ขณะเดียวกันก็มีการแบํงแยกและรวมกลุํมผู๎คนที่มีความคิดเห็นทางการเมือง

ออกเป็นกลุํม 2 กลุํมใหญํดังที่กลําวไปแล๎วข๎างต๎น อันได๎แกํ กลุํมคนที่สนับสนุนพรรคพลังประชารัฐ 

ต๎องการให๎พลเอกประยุทธ์เป็นนายกรัฐมนตรีตํอไปและกลุํมคนที่สนับสนุนพรรคการเมืองฝ่ายตรงข๎าม

ทหาร ไมํต๎องการการสืบทอดอ านาจจาก คสช. ประชาชนทั้ง 2 ฝ่ายได๎แสดงออกทางการเมืองผําน

การสนับสนุนผู๎ที่มีความคิดเห็นไปในทิศทางเดียวกันกับตนเองและได๎โต๎แย๎ง โจมตีฝ่ายตรงข๎ามผํ าน

การแสดงความคิดเห็น ถกเถียง และอภิปรายโดยใช๎สื่อสังคมออนไลน์ Facebook เป็นสื่อกลางในการ

สื่อสารระหวํางกัน เนื่องจากคนสํวนใหญํตํางมีบัญชี Facebook สํวนตัวอยูํแล๎ว สามารถเปิดรับสาร

จากพรรคการเมือง องค์กรทางการเมือง เพจขําวตําง ๆ บุคคลสาธารณะรวมถึงเพ่ือนบน Facebook 

ได๎ อีกด๎านหนึ่งยังสามารถด ารงสถานะเป็นผู๎สํงสารได๎เชํนเดียวกัน ทั้งนี้โพสต์ขําวสารตําง ๆ ได๎ปรากฏ

บนฟีเจอร์ News Feed ซึ่งเป็นกระดานขําวที่มีข๎อมูลไหลเวียนอยํางสม่ าเสมอ มี Algorithm  

คัดเลือกเนื้อหาสารให๎ปรากฏตามเวลาอัพเดตและความสนใจของผู๎ใช๎งานโดยเฉพาะ นอกจากนี้ยัง

ขึ้นอยูํกับปฏิสัมพันธ์ระหวํางผู๎ใช๎งานกับเพ่ือนและเพจที่ไปกดติตดตามอีกด๎วย อีกทั้งผู๎ใช๎งานสามารถ
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แสดงปฏิสัมพันธ์ผํานการกดไลก์ คอมเมนต์และแชร์โพสต์จากเพจหรือโพสต์ของเพ่ือนได๎  

ไมํวําจะเป็นการสนับสนุนหรือตํอต๎านก็ตาม ดังที่ผู๎วิจัยได๎สังเกตุการณ์หน๎า News Feed ของตนเอง

และได๎พบปฏิสัมพันธ์ของผู๎ใช๎งานบน Facebook ในลักษณะตําง ๆ ทั้งการรวมกลุํมสนับสนุนและ

แบํงแยกฝ่ายโต๎แย๎งระหวํางกันในโพสต์ตําง ๆ จึงขอยกตัวอยํางมาประกอบ ดังตํอไปนี้ 

 

รูปที่  64  เพจข่าวที่สนับสนุนพรรคการเมืองฝ่ายพลเอกประยุทธ์ จันทร์โอชา มักมีผู้ใช้งานที่
สนับสนุนเข้ามาแสดงความคิดเห็น และโจมตีพรรคการเมืองฝ่ายตรงข้าม 
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รูปที่ 65 เพจข่าวที่สนับสนุนพรรคการเมืองฝ่ายพลเอกประยุทธ์ จันทร์โอชา มักมีผู้ใช้งานที่สนับสนุน
เข้ามาแสดงความคิดเห็น และโจมตีพรรคการเมืองฝ่ายตรงข้าม 
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รูปที่  66 เพจข่าวที่สนับสนุนพรรคการเมืองฝ่ายประชาธิปไตย มักมีผู้ใช้งาน Facebook ทีส่นับสนุน
ฝ่ายการเมืองเดียวกันเข้ามาคอมเมนต์แสดงความคิดเห็น และโจมตีพรรคการเมืองที่เป็นฝ่ายตรงข้าม 

 

รูปที่ 67 เพจข่าวที่สนับสนุนพรรคการเมืองฝ่ายประชาธิปไตย มักมีผู้ใช้งาน Facebook ที่สนับสนุน
ฝ่ายการเมืองเดียวกันเข้ามาคอมเมนต์แสดงความคิดเห็น และโจมตีพรรคการเมืองที่เป็นฝ่ายตรงข้าม 
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รูปที่  68 เพจข่าวที่สนับสนุนพรรคการเมืองฝ่ายใดฝ่ายหนึ่ง บางครั้งก็มีผู้ใช้งาน Facebook ที่มี

จุดยืนทางการเมืองที่แตกต่างเข้ามาคอมเมนต์แสดงความคิดเห็นด้วยเช่นกัน 

 

รูปที่  69 เพจข่าวกลางๆทั่วไป น าเสนอข้อมูลข่าวสารที่ค่อนข้างตรงไปตรงมา มีผู้ใช้งาน Facebook 
เข้ามาวิพากษ์วิจารณ์ฝ่ายการเมืองของพลเอกประยุทธ์ จันทร์โอชาในสัดส่วนที่มากกว่าการสนับสนุน 
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รูปที่ 70 เพจข่าวกลางๆทั่วไป น าเสนอข้อมูลข่าวสารที่ค่อนข้างตรงไปตรงมา มักพบผู้ใช้งาน 
Facebook เข้ามาแสดงความคิดเห็นสนับสนุนพรรคการเมืองฝ่ายประชาธิปไตยเป็นจ านวนมาก  

 

 

รูปที่ 71 เพจข่าวกลางๆทั่วไป น าเสนอข้อมูลข่าวสารที่ค่อนข้างตรงไปตรงมา มักพบผู้ใช้งาน 
Facebook เข้ามาแสดงความคิดเห็นสนับสนุนพรรคการเมืองฝ่ายประชาธิปไตยเป็นจ านวนมาก  
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รูปที่  72 เพ่ือนใน Facebook (บัญชีผู้ใช้งานส่วนบุคคล) เขียนโพสต์เกี่ยวกับการเลือกตั้ง มักจะมี
เพ่ือนและบุคคลอ่ืน ๆ เข้ามาแสดงความคิดเห็นที่มักเป็นไปในทิศทางเดียวกัน 

 

รูปที่  73 เพ่ือนใน Facebook (บัญชีผู้ใช้งานส่วนบุคคล) เขียนโพสต์เกี่ยวกับการเลือกตั้ง โดยมัก 
จะมีเพ่ือนและบุคคลอ่ืน ๆ เข้ามาแสดงความคิดเห็นอย่างหลากหลาย แต่ส่วนใหญ่จะเห็นด้วย 

ในทิศทางเดียวกัน 
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 ไมํเพียงแตํการใช๎งานสื่อ Facebook เทํานั้น ผู๎คนสํวนใหญํยังมีการสื่อสารกัน แลกเปลี่ยน

ขําวสารทางการเมืองผํานการพูดคุยในสื่อ Line ชํวงเลือกตั้ง 2562 อีกด๎วย ซึ่งการพูดคุยกันใน Line 

จะเป็นรูปแบบของ Chat Rooms หรือการแชทกันในห๎องปิด ผู๎ใช๎งานสามารถแสดงความคิดเห็น 

แลกเปลี่ยนข๎อมูลระหวํางบุคคลและแบบกลุํมได๎อยํางเป็นสํวนตัว บางครั้งอาจมีการแชร์ข๎ อมูล 

จากเว็บไซต์อ่ืน ๆ รวมถึงโพสต์จาก Facebook เข๎ามาถกเถียงกันตํอในชํองทางนี้ เนื่องจากมีความ

สะดวก เป็นสํวนตัวและปลอดภัยที่จะแสดงความคิดเห็นมากกวําพูดออกไปบน Facebook โดยตรง 

สมมติฐานนี้พิสูจน์ได๎จากการสัมภาษณ์เชิงลึกกลุํมเป้าหมายเพ่ือศึกษาพฤติกรรมการใช๎งานสื่อสังคม

ออนไลน์ในหัวข๎อถัดไป ทั้งนี้ผู๎วิจัยไมํสามารถยกตัวอยํางมาประกอบได๎เนื่องจาก Chat Rooms  

ของแอพ Line จ ากัดการเขา๎ถึงโดยการพูดคุยกับใครหรือต๎องการเข๎ารํวมกลุํมใด ๆ เพ่ือสนทนานานั้น 

ต๎องผํานกระบวนการเพ่ิมเพ่ือนหรือสมาชิกหลายขั้นตอน มิเชํนนั้นจะไมํสามารถมองเห็นข๎อมูล 

เชํน โพสต์หน๎า News Feed ของ Facebook ได ๎

4.4.1 ข้อมูลจากการสังเกตุการณ์การใช้งานสื่อสังคมอออนไลน์ ช่วงการเลือกตั้ง 2562 
จากการสังเกตุการณ์ใช๎งานสื่อสังคมออนไลน์ Facebook ในชํวงการเลือกตั้ง 2562 ทั้งจาก

โพสต์ในเพจขําว บุคคลสาธารณะรวมถึงเพ่ือน สํวน Line จะเป็นการคุยกันในห๎องแชทระหวํางเพ่ือน

และสมาชิกกลุํมตําง ๆ ผู๎วิจัยสามารถสรุปการมีปฏิสัมพันธ์ระหวํางผู๎ใช๎งานที่เกิดขึ้นบนสื่อทั้ง 2 ได๎ 

ในหลายประเด็นดังตํอไปนี้  

1.) ผู๎ใช๎งานมักจะกดไลก ์โพสต์จากเพจที่ตนได๎ติดตาม โดยเพจที่ติดตามนั้นจะเป็นเพจที่มีจุดยืน

ทางการเมืองสอดคล๎องไปในทิศทางเดียวกันตนเอง บางคนอาจมีปฏิสัมพันธ์ที่มากขึ้นผําน

การคอมเมนต์ ซึ่งสํวนใหญํแล๎วมักเลือกที่จะคอมเมนต์ในโพสต์ที่ผู๎ใช๎งานคนอ่ืน ๆ แสดง

ความคิดเห็นไปในทิศทางเดียวกัน กลําวคือมีกลุํมผู๎ที่คิดเหมือนกัน สนับสนุนความคิดเห็น

ฝ่ายเดียวกันรวมกลุํมกันในโพสต์ๆหนึ่งอยูํแล๎ว ผู๎ใช๎งานจึงกล๎าที่จะแสดงจุดยืนทางการเมือง

ผํานการคอมเมนต์เพ่ิมเติม  

2.) ผู๎ใช๎งานบางคนเลือกที่จะกดติดตามเพจขําวที่มีจุดยืนทางการเมืองแตกตํางจากตนเอง เพ่ือ

ติดตามข๎อมูลของฝ่ายตรงข๎าม แตํบางคนก็ไมํได๎กดติตดตามเสมอไปแตํจะเข๎ามาอํานโพสต์

บ๎าง หากบังเอิญเจอหรือตั้งใจเข๎ามาค๎นหา ซึ่งโพสต์จากเพจหรือเพ่ือนที่เห็นตําง ผู๎ใช๎ไมํคํอย 

มีปฏิสัมพันธ์นัก  แตํจะอํานโพสต์แล๎วเลื่อนผําน อาจมีกดไลก์และกดปฏิสัมพันธ์อ่ืน ๆ บ๎าง

รํวมด๎วยแตํไมํมากนัก อาจมีบ๎างบางกรณีที่โพสต์นั้นมีผู๎ใช๎งานจ านวนมากแสดงความ 
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คิดเห็นตํอต๎าน โต๎แย๎ง ซึ่งอาจสอดคล๎องไปในทิศทางเดียวกันกับผู๎ใช๎ งาน เมื่อนั้นผู๎ใช๎งาน 

ก็อาจตัดสินใจคอมเมนต์วิพากษ์วิจารณ์ในโพสต์นั้นรํวมด๎วย 

3.) โพสต์ที่ตรงข๎ามกับความคิดเห็นบางครั้งก็ถูกแชร์มาหน๎าวอลของผู๎ใช๎งานเพ่ือนเขียน

วิพากษ์วิจารณ์หรือโต๎แย๎งตํอ เนื่องจากการแชร์มาในลักษณะนี้มีความปลอดภัยมากกวําที่จะ

เข๎าไปคอมเมนต์แสดงความคิดเห็นในโพสต์นั้นโดยตรง เพราะอยํางน๎อยผู๎แชร์ก็สามารถเลือก

กลุํมผู๎รับสารและตั้งคําปิดการเป็นสาธารณะได๎ 

4.) ในโพสต์สํวนบุคคลที่เขียนเรื่องการเมือง มักจะมีเพ่ือนคนอ่ืน ๆ มาแสดงความคิดเห็น

สอดคล๎องไปในทิศทางเดียวกับผู๎เขียนโพสต์ โดยจะพบเห็นคอมเมนต์ที่สนับสนุความคิดเห็น

ดังกลําว บ๎างก็มีความคิดเห็นแตกตํางบ๎างแตํจะคอมเมนต์น๎อยเพราะคนเรามักจะหลีกเลี่ยง

ความขัดแย๎งระหวํางบุคคล สํวนกรณีที่ผู๎ ใช๎งานเห็นแตกตํางจากเพ่ือนสํวนใหญํใน 

Facebook มักจะไมํแสดงตัวผํานการโพสต์หรือแชร์ข๎อมูลบนหน๎าวอลของตัวเอง เนื่องจาก 

มีความเสี่ยงที่เพ่ือนๆคนอ่ืนอาจเข๎ามาคอมเมนต์ในทางลบและเกิดอคติได๎ เว๎นแตํผู๎ใช๎งาน 

รายนั้นจะมีความรู๎สึกปลอดภัยที่จะแสดความคิดเห็น แม๎วําความเห็นนั้นจะไมํตรงใจคนอ่ืน ๆ 

มากนักก็ตาม แตํหากมีเพ่ือนจ านวนหนึ่งให๎การสนับสนุนผํานการแสดงปฏิสัมพันธ์โพสต์  

ออกไป ก็พร๎อมที่จะแสดงออก 

5.) ผู๎ใช๎งาน Facebook มีจุดยืนทางการเมืองที่หลากหลาย ทั้งนี้การแสดงออกนั้นขึ้นอยูํกับ

ทัศนคติพฤติกรรมสํวนบุคคลและปัจจัยแวดล๎อม ผู๎ใช๎งานสามารถเลือกที่จะแสดงออกผําน

การมีปฏิสัมพันธ์หลายระดับตั้งแตํมากไปจนถึงไมํเปิดเผยจุดยืนเลยก็มี  

6.) สื่อ Line ถูกใช๎พูดคุยกับเก่ียวกับประเด็นทางการเมืองที่มีความหลากหลาย และสามารถแชร์

ข๎อมูลขําวสารจากแหลํงอ่ืน ๆ ได๎ โดยการพูดคุยทางการเมืองนั้นผู๎ใช๎งานจะคุยกันเฉพาะ 

กับบุคคลหรือกลุํมท่ีมีสมาชิกที่ไว๎ใจ เนื่องจากเป็นประเด็นที่ละเอียดอํอน อีกท้ังวิธีการสื่อสาร

ผํานการแชทนั้นมีความใกล๎ชิด โต๎ตอบกันได๎ทันทีทันใด ดังนั้นการพูดคุยในกลุํมคนที่มีความ

สนิทจึงมีความปลอดภัยและเหมาะสมมากกวํา 

7.) คนสํวนใหญํไมํคํอยแสดงความคิดเห็นหรือพูดคุยประเด็นทางการเมืองใน Line กับสมาชิก 

ที่มีระดับความสนิทกันคํอนข๎างน๎อย เชํน กลุํมที่ท างาน กลุํมเพ่ือนที่ไมํสนิ ท เป็นต๎น 

เนื่องจากไมํต๎องการสร๎างความขัดแย๎งกับใครเมื่อต๎องสนทนาประเด็นทางการเมืองที่อาจ 

มีคนไมํเห็นพ๎องต๎องกัน นอกจากนี้ไมํอยากให๎ใครเกิดอคติที่ไมํดีกับตนเองด๎วย 
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8.) ผู๎ใช๎งานทั้ง Facebook และ Line มีการใช๎งานสื่อทั้ง 2 ในบริบทที่แตกตํางกัน กลําวคือ 

Facebook ถูกใช๎เพ่ือติดตามข๎อมูลขําวสารจากแหลํงขําวตําง ๆ พร๎อมสามารถแสดงความ

คิดเห็นหรือจุดยืนทางการเมืองผํานการกดไลก์ คอมเมนต์และแชร์ได๎อยํางเปิดเผย  

แสดงจุดยืนทางการเมืองได๎อยํางเป็นสาธารณะ สํวน Line ถูกใช๎เพ่ือสื่อสารคุย 

ในรายละเอียดเชิงลึกกับคนที่สนิท ไว๎ใจ เพราะผู๎ใช๎รู๎สึกปลอดภัยกวําเมื่อได๎สนทนากันในห๎อง

ปิด ทั้งนี้ผู๎ใช๎งานทั้ง 2 สื่อจะแสดงความคิดเห็นออกมาหรือไมํนั้นขึ้นอยูํกับความรู๎สึก

ปลอดภัย หากเขารู๎สึกวําพ้ืนที่นั้นเป็น Safe Space ที่จะใช๎งานไมํกํอให๎เกิดปัญหา 

ความขัดแย๎งตามมาหรือรู๎แนํวําจะมีคนให๎การสนับสนุน เขาก็จะกล๎าแสดงความคิดเห็น

ออกมาบนสื่อนั้นนั่นเอง 

4.5 พฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ Facebook และ Line ของประชาชนช่วงการ 
เลือกตั้ง 2562 
 งานวิจัยนี้ได๎ศึกษาพฤติกรรมการใช๎สื่อสังคมออนไลน์ของกลุํมตัวอยํางรํวมด๎วย  ซึ่งเป็น 

ผู๎ที่ติดตามข๎อมูลขําวสารการเมืองชํวงเลือกตั้ง 2562 (กุมภาพันธ์-เมษายน 2562) อยํางสม่ าเสมอ 

และมีปฏิสัมพันธ์ผํานการกดไลก์ คอมเมนต์และแชร์ หรืออยํางใดอยํางหนึ่งผํานหน๎า News Feed 

บนสื่อ Facebook รวมถึงมีการสนทนาประเด็นการเมืองบนสื่อ Line ผํานฟีเจอร์ Chat Rooms 

ในชํวงเวลาดังกลําว ทั้งนี้ประเด็นเลือกตั้งได๎กลายเป็นเรื่องที่ได๎รับความสนใจและถูกพูดถึงอยํางมาก

ไมํวําจะเป็นกลุํมวัยรุํน วัยท างานไปจนถึงวัยเกษียณ ทั้งนี้แตํละคนนั้นล๎วนแสดงออกซึ่งความคิดเห็น

และจุดยืนทางการเมืองในระดับที่มากน๎อยแตกตํางกันออกไป นอกจากนี้ยังมีวิธีการแสดงออก 

บนสื่อสังคมออนไลน์ในรูปแบบเฉพาะตัวอีกด๎วย โดยขึ้นอยูํกับพฤติกรรมสํวนบุคคล องค์กรที่สังกัด 

สังคมรอบข๎างรวมถึงปัจจัยอ่ืน ๆ ที่เข๎ามามีอิทธิพลก าหนดการตัดสินใจที่จะแสดงความคิดเห็น  

พูดคุย ถกเถียงประเด็นทางการเมืองตามความต๎องการของตนเอง การศึกษาในสํวนนี้มีจุดประสงค์

เพ่ือรวบรวมข๎อมูลพฤติกรรมการใช๎งานสื่อสังคมออนไลน์ของกลุํมตัวอยําง สะท๎อนการใช๎งาน

แพลตฟอร์มพ้ืนที่สาธารณะออนไลน์ของคนในสังคมที่ยึดโยงอยูํภายใต๎เงื่อนไขทางเศรษฐกิจการเมือง

สังคมวัฒนธรรม รวมถึงข๎อลักษณะและข๎อจ ากัดของตัวสื่อเองเมื่อท าความเข๎าใจพฤติกรรม 

ของผู๎ใช๎งานแล๎วจึงน าไปสูํการวิเคราะห์รํวมกับสํวนการท างานของ Algorithms และ Features  

สื่อ Facebook และ Line ที่ได๎จ าแนกไปแล๎วข๎างต๎นในหัวข๎อที่ 4.2-4.3 สํวนในบทสุดท๎ายของ

งานวิจัยนี้จะสรุปผลได๎วําสื่อสังคมออนไลน์สามารถท าหน๎าที่เป็นพื้นที่สาธารณะในสังคมไทยได๎หรือไมํ 

ปรากฏในรูปแบบใดและเพราะเหตุใดถึงเป็นเชํนนั้น 
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ทั้งนี้ผู๎วิจัยได๎ออกแบบค าถามหลายสํวนด๎วยกันเพ่ือสัมภาษณ์เชิงลึกพฤติกรรมการใช๎งานสื่อ

สังคมออนไลน์โดยประกอบด๎วย 6 สํวนหลัก ดังตํอไปนี้ 

1.) ข๎อมูลโดยทั่วไปของกลุํมตัวอยําง 

2.) ปัจจัยการท างานของ Facebook 

3.) ปัจจัยพฤติกรรมการใช๎งานสื่อ Facebook 

4.) ปัจจัยการท างานของ Line 

5.) ปัจจัยพฤติกรรมการใช๎งานสื่อ Line 

6.) เปรียบเทียบการใช๎งานสื่อ Facebook และ Line 

กํอนจะเข๎าสูํเนื้อหาผลการสัมภาษณ์ ขอกลําวถึงความหมายของค าศัพท์เฉพาะที่อาจพบเห็น

ได๎ในผลสรุป เนื่องจากเป็นค าท่ีมีที่มาจากผู๎สัมภาษณ์โดยตรงหลายทําน จึงรวบรวมเพ่ือขยายความให๎

เป็นที่เข๎าใจกันกํอน ได๎แกํ 

1.) พรรคการเมืองฝ่ายประชาธิปไตย หมายถึง พรรคการเมืองที่ไมํสนับสนุนพรคคการเมือง 

พลังประชารัฐเป็นรัฐบาล รวมถึงไมํสนับสนุนพลเอกประยุทธ์ จันทร์โอชาเป็นนายก 

รัฐมนตรีตํอ  

2.) ปฏิสัมพันธ์ Like หมายถึง การกด Like รวมถึง Reactions อ่ืน ๆ ที่รวมอยูํในฟีเจอร์นี้ ได๎แกํ 

Love, Haha, Yay, Wow, Sad และ Angry เพ่ือแสดงอารมณ์ ความรู๎สึกท่ีหลากหลาย 

3.) Ad Preference หมายถึง ฟีเจอร์หนึ่งของ Facebook ที่มีการเก็บข๎อมูลความสนใจของ

ผู๎ใช๎งานผํานการกดไลก์เพจ เนื้อหา รวมถึงการค๎นหาจากแหลํงตําง ๆ แล๎วมี Algorithm  

ท าหน๎าที่จัดเก็บและจ าแนกความสนใจของผู๎ใช๎งานจัดออกเป็นหมวดหมูํตําง  ๆ ในที่นี้ 

จะศึกษาเฉพาะหมวดหมูํเนื้อหาที่เกี่ยวข๎องกับประเด็นทางการเมือง 

4.5.1 สรุปผลการสัมภาษณ์  
1.) ข้อมูลทั่วไป 

กลุํมตัวอยํางจ านวนทั้งสิ้น 12 คน เป็นกลุํมสนับสนุนพรรคการเมืองงฝ่าย

ประชาธิปไตย 6 คน สนับสนุนพรรคฝ่ายพลเอกประยุทธ์ จันทร์โอชา จ านวน 6 คน  จัดเป็น

กลุํมอายุ 21-30 ปี ฝ่ายละ 6 คน อายุระหวําง 31-40 ปี จ านวน 3 คน และอายุมากกวํา 40 

ปีขึ้นไป จ านวน  3 คน แบํงเป็นเพศหญิงจ านวน 8 คน และเพศชายจ านวน 4 คน  

(หญิงฝ่ายละ 4 คน และชายฝ่ายละ 2 คน) 
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การศึกษาขึ้นต่ าของกลุํมตัวอยําง คือระดับปริญญาตรี มีบัญชี Facebook และ 

Line โดยใช๎งานเป็นประจ าทุกวัน เฉลี่ยวันละ 3 ชั่วโมงขึ้นไป และมีการติดตามขําวสารการ

เลือกตั้ง 2562 มาโดยตลอดนับตั้งแตํกํอน ระหวํางและหลังเลือกตั้ง นอกจากนี้ยังเคยมี

ปฏิสัมพันธ์ (Like, Comment, Share) เกี่ยวกับประเด็นทางการเมืองในชํวงเลือกตั้ง 2562 

2.) ปัจจัยการท างานของ Facebook 

2.1) ข่าวสารที่ปรากฏบนหน้า News Feed เป็นโพสต์สนับสนุนการเมืองฝ่าย

ใด/ มาจากเพื่อนหรือเพจ/ เพจอะไร 

โพสต์ที่เห็นบนหน๎า News Feed ของผู๎ตอบทั้งหมด มักเห็นโพสต์จากเพ่ือนและ 

เพจที่สนับสนุนพรรคการเมืองฝ่ายประชาธิปไตยในสัดสํวน 50% ขึ้นไป (ข๎อมูลผู๎ตอบ 11 

จาก 12 คน) แม๎ผู๎ตอบบางทํานจะเป็นฝ่ายพรรคการเมืองที่สนับสนุนพลเอกประยุทธ์ จันทร์

โอชาก็ตาม ก็จะเห็นโพสต์ที่มาจากเพ่ือน รวมถึงเพจตําง ๆ ที่พูดถึงพรรคอนาคตใหมํและ 

พรรคอ่ืน ๆ พร๎อมกับขําวที่โจมตีพรรคสนับสนุนพลเอกประยุทธ์อยูํบํอยครั้ง นอกจากนี้  

เพจที่กลุํมตัวอยํางติดตาม ได๎แกํ เพจของส านักขําวทั่ว  ๆ ไปที่มีความหลากหลาย เชํน 

ไทยรัฐ, One, Workpoint, The Standard, The Momentum รวมถึงเพจขําวที่เชียร์ฝ่าย

การเมืองฝั่งใดฝั่งหนึ่งเป็นพิเศษ หากเป็นฝ่ายประชาธิปไตย เชํน ขําวสด, มติชน, Voice สํวน

อีกฝ่ายจะเป็น Nation, Blue Sky นอกจากนี้ยังมีเพจล๎อเลียนตลกร๎าย รวมถึง Facebook 

สํวนตัวของบุคคลสาธารณะที่กลุํมเป้าหมายแตํละคนสนใจอยากติดตาม เชํน นักการเมือง 

นักวิชาการ พิธีกรรายการ อาจารย์ เป็นต๎น 

2.2) โพสต์ที่ปรากฏบนหน้า News Feed ส่วนใหญ่เป็นไปในทิศทางเดียวกัน 

กับความคิดเห็นของคุณหรือไม่ และสามารถจ าแนกได้ในสัดส่วนเท่าไร 

กลุํมเป้าหมายที่สนับสนุนพรรคการเมืองฝ่ายประชาธิปไตย สํวนใหญํตอบวําโพสต์ 

ที่ปรากฏบนหน๎า News Feed ตรงกับความคิดเห็นทางการเมืองของตนเองมากเกินกวํา 

50% โดยมาจากเพ่ือนและเพจมีการโพสต์และแชร์สนับสนุนอยูํเสมอ แม๎จะพบโพสต์ 

ที่สนับสนุนฝ่ายตรงข๎ามแตํก็มีจ านวนน๎อยมาก ทั้งนี้ยังพบวําโพสต์ของฝ่ายตรงข๎ามมักถูกแชร์

มาโดยเพ่ือนหรือเพจเพื่อวิพากษ์วิจารณ์หรือล๎อเลียนเพ่ือเป็นการโต๎ตอบมากกวํา 
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ด๎านกลุํมที่สนับสนุนฝ่ายพลเอกประยุทธ์ตอบวําเจอโพสต์ที่ตรงกับความคิดเห็นของ

ตนเอง 50% เพียง 1 คนเทํานั้น นอกจากนั้นพบวําผู๎ตอบสํวนใหญํพบโพสต์ที่ตรงกับ 

ความคิดเห็นทางการเมืองของตนเองในสัดสํวน 10-30% โดยมาจากเพ่ือนที่มีจุดยืนทาง

การเมืองเหมือนกันและเพจที่ตนไปกดไลก์ติดตาม โดยจะเป็นโพสต์ที่สนับสนุนพรรค

การเมืองฝ่ายพลเอกประยุทธ์  พบเห็นบางโพสต์ของเพ่ือนและเพจที่เห็นตํางได๎แชร์ข๎อมูล

หรือตั้งโพสต์โต๎ตอบ วิพากย์วิจารณ์พรรคการเมืองฝ่ายที่ตนเองสนับสนุน  อีกทั้งพวกเขา 

ตํางคิดวํา News Feed ที่ปรากฏเนื้อหาของฝ่ายตรงข๎ามมากกวํา 50% ขึ้นไปนั้น เนื่องจาก

พรรคเหลํานั้นมีการท าการตลาดที่ดี เข๎าถึงกลุํมคนที่เลํนสื่อสังคมออนไลน์ จึงเป็นไปได๎วํา  

จะเห็นข๎อมูลของพรรคการเมืองประชาธิปไตยมากกวําตามไปด๎วย  

2.3) ข้อมูลความสนใจทางการเมืองในหมวด Ad Preference ตรงกับมุมมอง

ทางเมืองของคุณในระดับใด (มากที่สุด/ มาก/ ปานกลาง/ น้อย/ น้อยท่ีสุด) 

      มาก ตรงกับมุมมองทางการเมืองตัวเอง  

3.) ปัจจัยพฤติกรรมการใช้งานสื่อ Facebook 

3.1) เคยมีปฏิสัมพันธ์ต่อประเด็นข่าวสารการเลือกตั้ง 2562 ที่ตรงกับแนวคิด 

ทางการเมืองของคุณหรือไม่/ รูปแบบใด/ ต่อเพื่อนหรือเพจ 

กลุํมตัวอยํางเคยปฏิสัมพันธ์ตํอโพสต์บน Facebook ที่มีความคิดเห็นไปในทิศทาง

เดียวกับตนเอง โดย 6 ใน 12 คน เคยกดไลก์ คอมเมนต์ และแชร์โพสต์ของเพ่ือนและ 

เพจ นอกจากนี้ 3 ใน 12 คน มีปฏิสัมพันธ์โดยการกดไลก์เพียงอยํางเดียว สํวน 3 ใน 12 คน

เคยกดไลก์และแชร์โพสต์ที่ชื่นชอบไปบนหน๎าวอลของตนเอง แตํเหตุที่ไมํ คอมเมนต์ 

เนื่องจากมีความกังวลเรื่องที่ท างาน รวมถึงไมํอยากให๎เพ่ือนใน Facebook มองตนไมํดีหรือ 

มีอคติจึงเลี่ยงที่จะคอมเมนต์หรือโพสต์โดยตรงเพ่ือไมํให๎เกิดปัญหาความขัดแย๎งที่จะตามมา 

3.2) เคยมีปฏิสัมพันธ์ต่อประเด็นข่าวสารการเลือกตั้ง 2562 ที่ตรงข้ามกับ

แนวคิดทางการเมืองของคุณหรือไม่ / รูปแบบใด/ ต่อเพื่อนหรือเพจ 

สํวนโพสต์ที่ตรงข๎ามกับความคิดเห็นของกลุํมตัวอยําง พบวํา 4 ใน 12 คนไมํแสดง

ปฏิสัมพันธ์ใด ๆ โดยจะอํานเนื้อหาโพสต์และอํานคอมเมนต์และปลํอยผําน บางคนมีเลิก

ติดตามเพ่ือนที่เห็นตํางบ๎าง นอกจากนี้ยังพบวํา 5 ใน 12 มีปฏิสัมพันธ์ผํานการกดไลก ์ 

คอมเมนต์และแชร์ในโพสต์เพ่ือนรวมถึงเพจ ทั้งนี้มีการแสดงความคิดเห็นเพ่ือโต๎แย๎งบ๎าง  
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โดยบ๎างครั้งก็เพียงแตํกดไลก์ บ๎างก็แชร์มาวิพากษ์วิจารณ์ที่หน๎าวอลของตัวเอง สํวนผู๎ตอบ 

อีก 3 คนมักมีปฏิสัมพันธ์อยํางใดอยํางหนึ่ง เชํน มีการไลก์ให๎ก าลังใจโพสต์ที่เห็นตํางเพ่ือให๎

ก าลังใจ ในกรณีที่เพ่ือนคนนั้นมีความสนิทสนมกันพอสมควร บ๎างก็คอมเมนต์ในโพสต์นั้น ๆ 

แตํจะมีการดูกระแสความคิดเห็นอ่ืน ๆ ในโพสต์นั้น ๆ กํอน หากตรงกับจุดยืนของตนจะรํวม

แสดงความคิดเห็นด๎วย บ๎างก็แชร์มาวิพากษ์วิจารณ์หน๎าวอลของตนเอง 

3.3) เคยเพิ่มเพื่อน กดติดตามเพจหรือบุคคลสาธารณะ รวมถึงบุคคลที่มีความ

คิดเห็นทางการเมืองไปในทิศทางเดียวกันหรือแตกต่างจากคุณหรือไม่ เพราะเหตุ

ใด/ มีปฏิสัมพันธ์อย่างไรบ้าง 

กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํมีการกดไลก์เพจและกดติดตามบุคคลสาธารณะ บุคคล 

ที่นําสนใจที่มีบทบาททางการเมืองในชํวงการเลือกตั้ง อาทิเชํน นักการเมือง นั กวิชาการ 

อาจารย์ พิธีกร รวมถึงเพจขําว เพจพรรคการเมือง และเพจสนับสนุนฝ่ายการเมืองใด  ๆ 

เพ่ิมเติมในชํวงของการเลือกตั้งที่ผํานมา เนื่องจากต๎องการติตดามข๎อมูลขําวสารเพ่ิมเติม 

อยากทราบความคิดเห็นจากผู๎เชี่ยวชาญหรือผู๎ที่เกี่ยวข๎องโดยตรงกับประเด็นบางอยําง  

โดยสํวนใหญํจะเป็นกลุํมที่มีจุดยืนทางการเมืองที่ตรงกับความคิดเห็นของตนเอง สํวนบุคคล 

พรรค และฝ่ายการเมืองใด ๆ ที่เห็นตําง กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํไมํได๎กดติดตาม เนื่องจากไมํ

ต๎องรับทราบข๎อมูลที่ไมํตรงกับความคิดเห็นของตนเอง มองวําเสียเวลาและรู๎สึกไมํดีเสียเปลํา 

มีเพียง 4 ใน 12 คนเทํานั้นที่มีกดติดตามฝ่ายตรงกันข๎ามเพราะต๎องการทราบวําอีกฝ่าย 

มีความคิดเห็นเชํนไร อยากทราบข๎อมูลอีกแงํมุมหนึ่ง 

3.4) รู้สึกอย่างไรเม่ือเห็นโพสต์ที่มีมุมมองทางการเมืองแตกต่างจากคุณ/  

ท าอย่างไรต่อจากนั้น  

กลุํมตัวอยํางเกือบทั้งหมดมีความรู๎สึกเป็นไปในทิศทางลบเมื่อเห็นความคิดเห็นหรือ

โพสต์ที่แตกตํางจากจุดยืนทางการเมืองของตนเอง เชํน หงุดหงิด ตะขิดตะขวงใจ สงสัยวํา

ท าไมคนอ่ืนถึงคิดเชํนนั้น ไมํชอบ ไมํเข๎าใจ กระทั่งน าไปสูํการเลิกติดตามและ Unfriend ได๎ 

มีเพียงไมํกี่คนเทํานั้นที่รู๎สึกเฉยๆ ปลํอยผํานเพราะเข๎าใจในความแตกตํางของความคิดเห็น 

บ๎างก็ไมํได๎ใสํใจมากขนาดนั้น 
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3.5) เคยค้นหาข่าวสารจากบุคคลหรือเพจที่มีมุมมองทางการเมืองทั้งเป็นไปใน

ทิศทางเดียวกันและแตกต่างจากคุณหรือไม่ ท าอย่างไรบ้าง 

กลุํมตัวอยําง 6 ใน 12 คนมีการค๎นหาประเด็นทางการเมืองผําน Facebook  

(ชํองค๎นหา) โดยค๎นผําน Key Word และ Hash Tag บางอยําง สํวน 6 ใน 12 ไมํเคยค๎นหา 

เพราะคิดวําแพลตฟอร์ม Facebook ไมํเหมาะกับการเป็น Search Engine แตํจะนิยมใช๎ 

Google มากกวํา เพราะจะได๎แหลํงข๎อมูลที่มีความหลากหลายมากกวําแคํข๎อมูลจาก 

Facebook บ๎างก็มาจากแหลํงที่มีความนําเชื่อถือมากกวํา ไมํใชํเพียงความคิดเห็นของ

ผู๎ใช๎งานบน Facebook 

4.) ปัจจัยการท างานของ Line 

4.1) มีจ านวนเพื่อนใน Line จ านวนเท่าใด และเป็นสมาชิกของกลุ่ม Line 

ประเภทใดบ้าง ประกอบด้วยสมาชิกจ านวนเท่าไหร่ 

กลุํมตัวอยํางมีเพ่ือนใน Line จ านวนตั้งแตํ 200-2,000 คนขึ้นไป ทั้งนี้ขึ้นอยูํกับงาน

ที่ท าด๎วยวําอยูํสายงานใด หากใครได๎ติดตํอกับผู๎คนเป็นจ านวนมากก็จะมีเพ่ือนใน Line  

มากตามไปด๎วย แตํในภาพรวมสามารถจ าแนกเพ่ือนใน Line ออกได๎หลายกลุํม ดังตํอไปนี้  

ครอบครัว เพ่ือนสนิท เพ่ือนที่ท างาน เพ่ือนโรงเรียนและมหาวิทยาลัย ลูกค๎า กลุํมเฉพาะกิจ 

เป็นต๎นโดยกลุํมที่สังกัดเป็นสมาชิกจ านวนน๎อยที่สุดคือ 3 คน จัดเป็นกลุํมที่ตั้งขึ้นมาเฉพาะ

กิจ สํวนกลุํมที่มีจ านวนสมาชิกมากที่สุดคือ 50 คนขึ้นไปจนถึงมากกวํา 500 คน จัดเป็นกลุํม

ที่สมาชิกมีความสนิทสนมกันน๎อย เชํน กลุํมที่ท างาน กลุํมขายของออนไลน์ กลุํม

สถาบันการศึกษา เป็นต๎น 

4.2) เป็นสมาชิกของกลุ่มใด ๆ ที่มีการพูดคุยทางการเมืองบ้างหรือไม่/ กลุ่มที่

พูดคุยในประเด็นทางการเมืองจัดว่าเป็นกลุ่มแบบใด มีสมาชิกกลุ่มกี่คน 

กลุํมตัวอยํางเป็นสมาชิกของกลุํมที่มีการพูดคุยทางการเมืองแทบจะทั้งหมด  

โดยมักจะอยูํในกลุํมของเพ่ือนสนิทที่พูดคุยกันเกือบจะทุกเรื่องอยูํแล๎ว เมื่อถึงชํวงเลือกตั้งจึง

ได๎พูดคุยประเด็นทางการเมืองมากเป็นพิเศษ ทั้งนี้สมาชิกในกลุํมที่พูดคุยทางการเมืองนี้  

มักเป็นเพ่ือนสนิทจากมหาวิทยาลัยและโรงเรียนเกํา มีความสนิทสนมกันในระดับมาก ไว๎ใจ

ซึ่งกันและกัน สมาชิกในกลุํมมีทั้งคนที่เห็นพ๎องต๎องกันและคนที่มีความคิดเห็นทางการเมือง
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แตกตําง แตํก็สามารถสนทนากันได๎เพราะตํางคนตํางรู๎นิสัยใจคอกันเป็นอยํางดีแล๎ว 

ขณะเดียวกันการพูดคุยในประเด็นที่อาจเห็นตํางสมาชิกในกลุํมล๎วนไมํต๎องการสร๎างความ

แตกแยก ดังนั้นจึงมักมีเหตุผลมาสนับสนุนเสมอและไมํได๎เน๎นถกเถียงกันอยํางรุนแรง  

แตํจะคุยเพ่ือแลกเปลี่ยนพร๎อมแชร์ข๎อมูลขําวสารมากกวํา นอกจากนี้บรรยากาศยังเป็นไปใน

โหมดตลก ข าๆ เพ่ือสร๎างบรรยากาศที่ดี รักษาไว๎ซึ่งความสัมพันธ์ จ านวนสมาชิกในกลุํม 

ที่มีการพูดคุยทางการเมืองหรือกลุํมเพ่ือนสนิท มักมีจ านวนสมาชิกไมํเกิน 15-18 คน  

บ๎างก็เป็นกลุํมเล็ก 5-6 คน มีกลุํมตัวอยํางเพียง 1 คนเทํานั้นที่ไมํมีการพูดคุยในประเด็นทาง

การเมืองแบบกลุํม แตํเลือกที่จะพูดคุยแบบแชทตัวตํอตัวมากกวํา 

4.3) เคยรับข่าวสารทางการเมืองจาก Line@ หรือ Line Official ของกลุ่ม 

ใด ๆ หรือไม่    

ทั้งหมดไมํเคย 

5.) ปัจจัยพฤติกรรมการใช้งานสื่อ Line 

5.1) เคยสนทนาเกี่ยวกับประเด็นทางการเมืองในแอพ Lineหรือไม่  

บ่อยแค่ไหน (ในช่วง 3 เดือนก่อน ระหว่างและหลังเลือกตั้ง 2562) 

กลุํมตัวอยํางมีการสนทนาทางการเมืองใน Line ชํวงเลือกตั้ง ความถี่น๎อยที่สุดคือ  

1 ครั้งตํอสัปดาห์ ความถี่ปานกลางคือสัปดาห์ละ 3-5 ครั้ง สํวนความถี่มากที่สุดคือสนทนา

ทุกวัน วันละหลายครั้ ง โดยมักจะสนทนากับเพ่ือนที่มีความสนิท ไว๎ เนื้อเชื่อใจกัน  

ทั้งแบบสํวนตัวและแบบกลุํม บางคนมีการสนทนาในกลุํมครอบครัวบ๎างเล็กน๎อยแตํไมํบํอย

นัก ไมํมีการพูดคุยในกลุํมที่ท างานรวมถึงกลุํมอ่ืน ๆ ที่ไมํใชํเพ่ือนสนิท เนื่องจากอาจเกิดอคติ

จากสมาชิกคนอ่ืน ๆ น าไปสูํการไมํลงรอยกันและขัดแย๎งได๎งําย จึงเลี่ยงที่จะไมํคุยดีกวํา 

เพ่ือความปลอดภัยของตนเองและรักษาไว๎ซึ่งความสัมพันธ์ 

5.2) มีการพูดคุยประเด็นการเลือกตั้งใน Line แบบตัวต่อตัวหรือไม่  

และกับใคร/ เพราะอะไร 

สํวนใหญํมี โดย 8 ใน 12 คนมักสนทนาแบบสํวนตัวในแชท Line กับเพ่ือนสนิท 

แฟน รวมถึงคนที่ไว๎ใจ พูดคุยกันด๎วยเหตุผล มีเพียง 4 คนเทํานั้นที่ไมํคุยแชทสํวนตัว  

แตํจะคุยในกลุํมเพื่อนสนิทมากกวํา 
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5.3) เคยสนทนาประเด็นทางการเมืองในกลุ่มที่มีสมาชิกมีมุมมองไปในทิศทาง

เดียวกันกับคุณหรือไม่ เพราะเหตุใด 

เกือบทั้งหมด 11 ใน 12 คนของกลุํมตัวอยําง สนทนาประเด็นทางการเมืองกับ

สมาชิกกลุํมที่มีความคิดเห็นเหมือนกัน เนื่องจากมีความเข๎าใจกัน เห็นพ๎องต๎องกัน ไมํขัดแย๎ง

กัน ยิ่งกลุํมที่มีความสนิทกันมากจะคุยได๎อยํางเต็มที่ ไมํต๎องกังวลผลกระทบที่จะตามมา  

คุยสนุกสนาน ตลก ยกเว๎น 1 คนไมํเคยคุยเรื่องการเมืองผํานกลุํม Line 

5.4) เคยสนทนาประเด็นทางการเมืองในกลุ่มที่มีสมาชิกมีมุมมองทางการเมือง

ตรงข้ามกับคุณหรือไม่ เพราะเหตุใด 

กลุํมตัวอยํางครึ่งตํอครึ่งไมํพูดคุยทางการเมืองในกลุํมที่เห็นตําง เพราะไมํต๎องการ

สร๎างความขัดแย๎งและไมํอยากถกเถียงกับคนที่อยูํฝ่ายตรงข๎ามเพราะบางครั้งไมํได๎ใช๎เหตุผล

คุยกัน สํวน 5 ใน 12 คนมีการคุยประเด็นทางการเมืองในกลุํมที่เห็นตําง เพราะอยูํในกลุํม

เพ่ือนสนิทอยูํแล๎ว สมาชิกทุกคนไมํได๎เป็นฝ่ายเดียวกันเสมอไป แตํตํางคนตํางเคารพซึ่งกัน

และกัน ไมํทะเลาะกันจึงสามารถพูดคุยกันได๎แม๎จะเห็นตํางกัน นอกจากนี้ยังมีกลุํมตัวอยําง  

1 คนไมํเคยคุยทางการเมืองในกลุํม Line      

5.5) มีปฏิสัมพันธ์อย่างไรบ้าง เม่ือสมาชิกในกลุ่มมีความคิดเห็นทางการเมือง

ตรงกันข้ามกับคุณ 

สํวนใหญํจะไมํมีปฏิสัมพันธ์ แตํจะเงียบ เลือกที่จะนิ่งเฉยมากกวํา แตํจะตามอําน

แชท ไมํตอบโต๎ใด ๆ เพราะไมํอยากสร๎างความขัดแย๎งกับใคร 

5.6) หากมีสมาชิกคนอ่ืนในกลุ่มที่มีความคิดเห็นเป็นไปในทิศทางเดียวกัน 

กับคุณ ได้พูดคุยในกลุ่มที่มีสมาชิกเห็นต่างร่วมด้วย คุณจะสนับสนุนเขาหรือไม่  

เพราะเหตุใด 

สํวนใหญํจะสนับสนุน แตํออกตัวแรงมากแรงน๎อยขึ้นอยูํกับบุคลและความสนิท 

ของสมาชิก 
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5.7) เคยขอเข้าร่วมกลุ่ม เพื่อวัตถุประสงค์พูดคุยทางการเมืองหรือไม่  

และเป็นกลุ่มแบบใด 

ทั้งหมดไมํเคย 

6.) เปรียบเทียบการใช้งานสื่อ Facebook และ Line 

6.1) เม่ือเปรียบเทียบการแสดงความคิดเห็นบน Facebook และ Line  

คุณกล้าที่จะถกเถียงเรื่องการเมืองกับคนที่เห็นต่างจากคุณบนสื่อไหนมากกว่า

กัน/ เพราะเหตุใด 

กลุํมเป้าหมาย 9 ใน 12 คน กล๎าที่จะถกเถียงหรือแสดงความคิดเห็นทางการเมือ 

งในแอปพลิเคชัน Line มากกวํา Facebook เนื่องจากมองวํามีความเป็นสํวนตัวมากกวํา 

สามารถสื่อสารได๎กับคนที่ไว๎วางใจ เชํน เพ่ือนสนิท ซึ่งเป็นบุคคลที่คัดเลือกมาแล๎ว  

หากรวมกลุํมกันก็ไมํต๎องเป็นกังวลวําสิ่งที่พูดออกไปใน Chat Rooms จะสํงกระทบเพราะ 

อยูํใน Safe Zone ทุกคนตํางสบายใจที่จะพูดคุยได๎อยํางเต็มที่ ในขณะที่ Facebook ถูกมอง

วําเป็นสื่อที่มีความเป็นสาธารณะมากกวําเมื่อโพสต์ลงบน News Feed เราอาจมีเพ่ือน 

ที่ไมํรู๎จักและไมํสนิทเป็นจ านวนมาก ดังนั้นการโพสต์ แชร์หรือคอมเมนต์ใด ๆ บนสื่อนี้ 

มีความเสี่ยงที่จะเข๎าใจผิด เกิดอคติได๎งําย และท าให๎เกิดความไมํปลอดภัย แตํทั้งนี้ก็ขึ้นอยูํกับ

พฤติกรรมสํวนบุคคลวําจะกล๎าแสดงความคิดเห็นในระดับใด สํวน 3 ใน 12 คน ตอบวํากล๎า

ที่จะแสดงความคิดเห็นบน Facebook มากกวํา เพราะมองวําสื่อนี้สนับสนุนการแสดงออก

ซึ่งจุดยืนทางการเมืองของตนเองได๎ชัดเจน สามารถแลกเปลี่ยนข๎อมูลระหวํางกันได๎  

อยํางกว๎างขวาง ไมํจ ากัดเฉพาะกลุํม แม๎จะมีความเสี่ยงบางอยําง แตํหากผู๎ใช๎งานมีความรู๎สึก

ปลอดภัยที่จะแสดงความคิดเห็นหรือจุดยืนทางการเมืองของตนเอง เชํน มีเพ่ือนที่เป็นฝ่าย

เดียวกัน คนสํวนใหญํเห็นพ๎องต๎องกันกับตัวเขา ก็จะกล๎าโพสต์ แชร์ และคอมเมนต์ 

บน Facebook 
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6.2) พูดคุย ถกเถียงประเด็นการเลือกตั้ง 2562 บนสื่อใดมาก 

กว่ากัน/ กับใครหรือกลุ่มใด 

ใช๎ Line มากจ านวน 7 คน ใช๎ Facebook มากจ านวน 2  คน และใช๎ทั้ง 

Facebook และ Line มากพอๆกัน จ านวน 3 คน โดยมีวัตถุประสงค์ใช๎งานแตกตํางกัน

ออกไป 

6.3) คิดว่า Facebook และ Line มีข้อดีและข้อเสียอย่างไรบ้าง 

Facebook ข๎อดีคือ เป็นแหลํงข๎อมูลขําวสารมากมาย จากหลายแหลํง ผู๎ใช๎งาน

สามารถรับสารและสํงสารได๎ในเวลาเดียวกัน สามารถเป็นผู๎สํงสารโดยการเขียนโพสต์ขึ้นมา

ได๎ด๎วยตนเองและแชร์ข๎อมูลตําง ๆ ได๎อยํางเป็นวงกว๎าง นอกจากนี้ยังสนับสนุนการแสดง

จุดยืนทางการเมืองของตนเองได๎อยํางเปิดเผย โดยอาจมีเพ่ือนบน Facebook ที่เห็นพ๎อง

ต๎องกัน รวมกลุํมกันสร๎าง Community แบบสาธารณะขึ้นมาได๎ ท าให๎รู๎สึกปลอดภัย 

ที่จะแสดงออกทางการเมือง สํวนข๎อเสียคือความเป็นสาธารณะของ Facebook อาจท าให๎

เกิดผลกระทบตามมา เชํน เกิดการกระทบกระทั่งกันกับคนอ่ืน ๆ ที่เห็นตําง อาจตกเป็น 

เป้าโจมตีได๎งําย และสร๎างความขัดแย๎งให๎เกิดขึ้น อีกทั้งข๎อมูลขําวสารที่รับมาอาจเป็นขําวลวง

ได๎ ต๎องใช๎วิจารณญาณในการรับสารให๎ดี  

Line ข๎อดีคือใช๎สื่อสารได๎งําย แชทสะดวก รวดเร็ว และกลุํมเป้าหมายสํวนใหญํ 

มีพฤติกรรมเคยชินกับการใช๎ Line เพ่ือพูดคุยอยูํแล๎ว จึงสามารถแลกเปลี่ยนข๎อมูลขําวสาร

กันได๎อยํางสะดวกใน Chat Rooms เสมือนอยูํในห๎องปิด มีความเป็นสํวนตัวสูงกวํา 

Facebook โดยมีกระบวนการเปิดรับสมาชิกหลายขั้นตอน ท าให๎ผู๎ใช๎สามารถเลือกที่จะคุย

หรือไมํคุยกับใครก็ได๎ตามต๎องการ ทั้งนี้กลุํมตัวอยํางมักพูดคุยทางการเมืองกับกลุํมเพ่ือนสนิท

ทั้งแบบสํวนตัวและแบบกลุํมที่มีสมาชิกหลายคน ข๎อเสียคือคํอนข๎างปิด กวําจะพูดคุยกับใคร

ได๎นั้นต๎องมีการแอดเฟรนหรือเข๎ากลุํมก็ต๎องถูกเชิญโดยสมาชิกคนอ่ืน ๆ ภายในกลุํมกํอนจึง

จะเข๎าไปสนทนาได๎ ซึ่งคํอนข๎างขัดกับแนวคิดความเป็นสาธารณะ นอกจากนี้ Line เป็นการ

สื่อสารลักษณะของแชท จึงโต๎ตอบกันได๎ทันทีทันใด ดังนั้น เวลาที่พูดคุยกันอาจน าไปสูํ 

ความขัดแย๎งได๎เชํนกันหากไมํระมัดระวัง เป็นเหตุผลให๎หลายคนที่อยูํในกลุํมไมํกล๎าที่จะ

ถกเถียงทางการเมืองมากนัก หากไมํได๎อยูํในกลุํมที่มีความสนิทกัน สํวนข๎อเสียอ่ืน  ๆ ผู๎ตอบ

สํวนใหญํมองวําไมํมี  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 199 

ในภาพรวมแล๎วนั้นผู๎ตอบคิดวําทั้ง 2 สื่อ Facebook และ Line มีข๎อดีคือชํวยให๎คน

มีมารยาทในการใช๎งานเสื่อสังคมออนไลน์มากขึ้น เกิดความระมัดระวังในการพูดคุยเพ่ือไมํให๎

เกิดความกระทบกระทั่งระหวํางกัน สํวนข๎อเสียคือมองวําไมํมีความปลอดภัยหรือความเป็น

สํวนตัวที่แท๎จริง มักถูกจับตาโดยกลุํมผู๎มีอ านาจดูอยูํเสมอและอาจถูกตรวจสอบเมื่อใดก็ได๎ 

6.4) คิดว่า Facebook หรือ Line สนับสนุนการแสดงออกทางความคิดเห็นหรือ

จุดยืนทางการเมืองมากกว่ากัน โดยอยู่บนเงื่อนไขใด 

กลุํมตัวอยําง 2 ใน 12 คน ตอบวํา Line สนับสนุนการแสดงความคิดเห็นทางการ

เมืองมากกวํา เนื่องจากคนกล๎าที่จะพูดคุยได๎อยํางเต็มที่ มีความเป็นสํวนตัวสูง มีความ

ปลอดภัยกวํา สํวนกลุํมตัวอยําง 5 คนตอบวํา Facebook สนับสนุนมากกวําเพราะคน

สามารถแสดงจุดยืนของตนเองได๎อยํางชัดเจนและเปิดเผยบนสื่อนี้ เป็นศูนย์รวมข๎อมูล

มากมายให๎เลือกอํานและสํงตํอ สํวนอีก 5 คนตอบวําทั้ง Facebook และ Line สนับสนุน 

ทั้งคูํแตํอยูํในรูปแบบที่แตกตํางกัน โดย Facebook เป็นแพลตฟอร์มที่สนับสนุนให๎เปิดเผย

จุดยืนทางการเมือง เป็นแหลํงข๎อมูลขําวสาร มีความเป็นสาธารณะ สํวน Line จะสนับสนุน

ให๎เกิดการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นได๎อยํางเต็มที่ มีความเป็นสํวนตัวสูงกวํา กลําวโดยสรุป 

คือสื่อทั้งสองมีรูปแบบแพลตฟอร์มที่แตกตํางกัน กํอให๎เกิดการใช๎งานในรูปแบบเฉพาะตัว

ด๎วยวัตถุประสงค์ที่แตกตํางกันตามไปด๎วย 

จากข๎อมูลสัมภาษณ์ทั้งหมดดังกลําว ผู๎วิจัยได๎สรุปมุมมองที่ส าคัญที่ปรากฏบน News Feed 

สื่อ Facebook โดยสํวนใหญํแล๎วโพสต์สนับสนุนพรรคการเมืองฝ่ายประชาธิปไตย เชํน พรรคอนาคต

ใหมํ มีการใช๎สื่อสังคมออนไลน์ในการท าประชาสัมพันธ์ เน๎นเข๎าถึงผู๎ที่เลํน Facebook ประกอบกับ

เพจขําวตําง ๆ ได๎ให๎ความสนใจอยํางมาก ท าให๎ News Feed ของผู๎ใช๎งานไมํวําจะสนับสนุนพรรค

การเมืองฝั่งใด ๆ มักจะเห็นสารจากฝ่ายนี้เป็นหลักทั้งจากเพจขําวและจากเพ่ือนแชร์ เว๎นแตํผู๎ใช๎งาน

จะมีการกดติดตามเพจ รวมถึงมีเพ่ือนที่สนับสนุนฝ่ายพลเอกประยุทธ์เป็นจ านวนมาก พร๎อมทั้ง

หลีกเลี่ยงการรับสารของฝ่ายการเมืองข๎างต๎น จึงจะมองเห็นเนื้อหาสารสนับสนุนพลเอกประยุทธ์และ

โจมตีฝ่ายตรงข๎ามในสัดสํวนที่มากกวํา 50% ซึ่งจากการสัมภาษณ์พบข๎อมูลผู๎ให๎สัมภาษณ์เพียง 1 คน

เทํานั้นที่มีพฤติกรรมในลักษณะนี้ ส าหรับกลุํมตัวอยํางที่สนับสนุนพรรคการเมืองฝ่ายประชาธิปไตย 

มองเห็นโพสต์บน News Feed ตรงกับความคิดเห็นของตนเองในสัดสํวน 50% ขึ้นไป และเห็นโพสต์

ฝ่ายตรงข๎ามน๎อยมาก ซึ่งเป็นไปในทิศทางเดียวกันกับกลุํมตัวอยํางที่สนับสนุนพรรคการเมืองฝ่ายพล

เอกประยุทธ์ตํางเห็น News Feed เป็นขําวสารจากฝ่ายข๎างต๎นในสัดสํวนมากเชํนเดียวกัน  
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เว๎นแตํบางคนจะมีการใช๎งาน Facebook ในเชิงรุก โดยไปกดไลก์เพจและติดตามเพ่ือนเฉพาะกลุํม 

ที่ตรงกับจุดยืนทางการเมืองของตนเอง พยายามไมํรับสารจากฝ่ายตรงข๎าม จึงจะมองเห็นโพสต์  

บน News Feed ที่มีเนื้อหาสนับสนุนฝ่ายที่แตกตํางออกไป 

 กลุํมตัวอยํางทั้งหมดเคยมีปฏิสัมพันธ์บน Facebook ในชํวงเลือกตั้ง 2562 ในรูปแบบ 

ที่แตกตํางกันออกไป ผู๎ตอบจ านวนครึ่งหนึ่งเคยทั้งกดไลก ์คอมเมนต์และแชร์ โพสต์ของเพ่ือนและเพจ 

แตํยังมีผู๎ตอบอีกครึ่งหนึ่งที่จะแสดงปฏิสัมพันธ์โดยการกดไลก์เพียงอยํางเดียวหรือหรือแชร์รํวมด๎วย 

แตํจะไมํคอมเมนต์เนื่องจากกังวลวําคนรอบข๎างจะมีอคติตํอตน จึงเลี่ยงที่จะไมํแสดงความคิดเห็น

ทางการเมืองบนเพจหรือโพสต์ของเพ่ือน กลําวคือการแสดงปฏิสัมพันธ์ขึ้นอยูํกับพฤติกรรมสํวนบุคคล 

และปัจจัยแวดล๎อมที่เกี่ยวข๎องโดยเฉพาะคนรอบข๎าง อาทิเชํน คนในที่ท างาน รวมถึงเพ่ือนคนอ่ืน  ๆ

บน Facebook  สํวนกรณีโพสต์ที่ตรงข๎ามกับความคิดเห็น กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํมักมีปฏิสัมพันธ์ 

ผํานการกดไลก์ คอมเมนต์และแชร์ในระดับที่น๎อยกวํา นอกจากนี้ยังพบวํากลุํมตัวอยํางจ านวนหนึ่ง 

ไมํมีปฏิสัมพันธ์ใด ๆ โดยจะอํานโพสต์เพียงอํานเดียวแล๎วปลํอยผําน หรือบางคนอาจมีปฏิสัมพันธ์บ๎าง

แตํเพียงอยํางใดอยํางหนึ่งเทํานั้น ทั้งหมดนี้จะพยายามไมํกํอให๎เกิดการกระทบกระทั่งกับเพ่ือน 

ใน Facebook เว๎นแตํการมีปฏิสัมพันธ์นั้น ๆ จะสอดคล๎องกับความคิดเห็นของคนสํวนใหญํ มี

ความรู๎สึกเป็นกลุํมเดียวกันและรู๎สึกปลอดภัยที่จะแสดงออก พวกเขาจึงจะกล๎าแสดงปฏิสัมพันธ์

ออกมาอยํางเต็มที่มากขึ้น ไมํวําจะตํอโพสต์ของตัวเอง เพ่ือนรวมถึงเพจสาธารณะ นอกจากนี้ 

กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํมักติดตามเพจหรือบุคคลสาธารณะที่มีความคิดเห็นหรือจุดยืนทางการเมือง 

ที่สอดคล๎องไปในทิศทางเดียวกับตนเอง เพ่ือรับทราบข๎อมูลขําวสารเพ่ิมเติมจากกลุํมที่เรียกได๎วํา  

เป็นผู๎เชี่ยวชาญ สํวนกลุํมตัวอยํางอีกจ านวนหนึ่งยังมีการเปิดรับข๎อมูลจากเพจหรือบุคลคลสาธารณะที่

มีความคิดเห็นตรงกันข๎ามกับตนเองอีกด๎วย เนื่องจากอยากรู๎มุมมองความคิดเห็นในอีกแงํที่แตกตําง 

ในขณะที่มีบางคนไมํได๎ติดตามบุคคลหรือเพจเพ่ิมเติมเลย เนื่องจากไมํอยากรับสารที่ตนไมํเห็นด๎วย

นั่นเอง ส าหรับการค๎นหาข๎อมูลขําวสารบนสื่อ Facebook ผลจากการสัมภาษณ์พบวําครึ่งตํอครึ่ง 

เคยค๎นหาผําน Key Word บางอยําง รวมถึงชื่อบุคคลและเหตุการณ์ส าคัญ สํวนอีกครึ่งหนึ่งเลือกใช๎

เครื่องมือ Search Engine ที่ได๎รับความนิยมอยําง Google แทนเพราะมองวําถูกออกแบบมาให๎ 

ใช๎งานเพื่อค๎นหาข๎อมูลโดยเฉพาะ มีความครอบคลุมมากกวํา 

 สํวนสื่อ Line ได๎ศึกษาฟีเจอร์ Chat Rooms โดยกลุํมตัวอยํางได๎ใช๎งานสื่อนี้เพ่ือพูดคุย

สื่อสารระหวํางบุคคลและกลุํมที่มีสมาชิกหลายคน หากพิจารณาการพูดคุยประเด็นทางการเมืองสํวน

ใหญํเกินกวําครึ่งมีคุยประเด็นการเมืองกับบุคคลอ่ืน ๆ ในรูปแบบแชทสํวนตัว (2 คน) เพราะมีความ
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เป็นสํวนตัวสูง รู๎สึกปลอดภัยและเลือกคนที่จะคุยด๎วยได๎แบบเจาะจง นอกจากนี้ยังเกิดขึ้นในกลุํม

เพ่ือนสนิทอยํางน๎อย 1 กลุํม ที่มีสมาชิก 5-6 คนหรือไมํเกิน 15-18 คน กลําวคือเป็นกลุํมที่มีสมาชิก

จ านวนไมํมากนัก สนิทสนมและไว๎ใจซึ่งกันและกันที่จะสนทนาประเด็นละเอียดอํอนได๎ สมาชิกในกลุํม

มีความคิดเห็นทางการเมืองทั้งที่ตรงกันและไมํตรงกันแตํก็สามารถพูดคุย ถกเถียงกันด๎วยเหตุผล 

พร๎อมรับฟังกันเสมอ เพราะตํางคนตํางต๎องการรักษาความสัมพันธ์และบรรยากาศที่ดีเอาไว๎ ทั้งนี้  

Chat Rooms ใน Line ยังถูกใช๎เป็นพ้ืนที่แหํงการแลกเปลี่ยนข๎อมูลขําวสารที่บางครั้งกลุํมเป้าหมาย

อาจไมํกล๎าแชร์หรือพูดคุยบน Facebook อีกด๎วย โดยกลุํมตัวอยํางทั้งหมดมีการคุยในกลุํมกับสมาชิก

ที่มีความคิดเห็นทางการเมืองเหมือนกัน เพราะตํางคนตํางกล๎าที่แสดงจุดยืนของตนเองพร๎อม

สนับสนุนกัน ไมํขัดแย๎งกัน คุยสนุกและได๎สร๎างบรรยากาศที่ดี สํวนกลุํมที่สมาชิกแตํละคนอาจมีความ

คิดเห็นทางการเมืองที่แตกตําง หากเป็นกลุํมที่สมาชิกมีความสนิทกันมาก จ านวนสมาชิก 5 -6 คน 

กล๎าที่จะพูดคุยประเด็นทางการเมืองในกลุํมได๎อยํางเปิดเผยแม๎สมาชิกทุกคนจะไมํได๎เห็นพ๎องต๎องกัน 

ก็ตาม กลําวคือแม๎จุดยืนตํางแตํก็สนทนากันได๎ด๎วยเหตุผล มีข๎อมูลขําวสารมาแชร์กันเสมอและชํวยกัน

วิเคราะห์ สํวนบางคนก็ไมํได๎พูดคุยในกลุํมเพ่ือนสนิทที่เห็นตําง อาจมีคุยบ๎างเล็กน๎อยแตํชอบที่จะอําน

แชท ติดตามอยํางเงียบๆดีกวํา เชํน กลุํมที่มีสมาชิก 15-16 คน สรุปได๎วํากลุํมตัวอยํางจะมีการพูดคุย

ประเด็นการเมืองกับสมาชิกที่มีความคิดเห็นที่แตกตํางกันหรือไมํนั้น ขึ้นอยูํกับระดับความสนิท 

จ านวนสมาชิกและพฤติกรรมสํวนบุคคลของสมาชิกแคํละคน 

 เมื่อเปรียบเทียบสื่อ Facebook กับ Line กลุํมตัวอยํางมีการใช๎มีทั้ง Line, Facebook และ

ทั้ง 2 สื่อ  กลุํมตัวอยํางตอบวําสื่อ Line สนับสนุนการแสดงอกทางการเมืองมากที่สุด เนื่องจาก

ลักษณะเป็น Chat Rooms มีความเป็นสํวนตัวสูง สามารถเลือกที่จะคุยกับเพ่ือนหรือคนที่ต๎องการ 

ได๎ ในทางตรงกันข๎ามหากไมํต๎องการพูดคุยกับใครก็สามารถเลี่ยงได๎เชํนเดียวกัน สํวนการรวมกลุํมกัน

พูดคุยประเด็นทางการเมืองนั้นจะเป็นกลุํมเพ่ือนสนิทที่ไว๎ใจกันอยูํแล๎ว จึงสามารถแสดงความคิดเห็น

ของตนเองออกมาได๎อยํางเต็มที่แม๎ความคิดเห็นจะแตกตํางกัน นอกจากนี้ยังมีกลุํมตัวอยํางสํวนน๎อยที่

มองวํา Facebook สนับสนุนการแสดงออกซ่ึงความคิดเห็นทางการเมืองได๎มากกวํา เนื่องจากผู๎ใช๎งาน

สามารถแสดงจุดยืนของตนเองอยํางเป็นสาธารณะกวํา Line  ทั้งนี้ขึ้นอยูํภายใต๎เงื่อนไขของความ

ปลอดภัยและการสนับสนุนของเพ่ือนบน Facebook ด๎วยเชํนกัน หากมีเพ่ือนที่อยูํผํายขั้วการเมือง

เดียวกันเป็นจ านวนมาก ผู๎ใช๎งานจะรู๎สึกปลอดภัยและกล๎าที่จะแสดงความคิดเห็นอยํางเปิดเผย 

บน Facebook  
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กลุํมตัวอยํางเกือบครึ่งหนึ่งมีความคิดเห็นวําทั้ง Facebook และ Line สนับสนุนการแสดง

ความคิดเห็นทางการเมืองทั้งคูํไมํเพียงแตํสื่อใดสื่อหนึ่งเทํานั้น สํวนผู๎ตอบอีกกลุํมหนึ่งในสัดสํวนเกือบ

ครึ่งเชํนเดียวกันเทน้ าหนักไปที่สื่อ Facebook เพียงสื่อเดียวที่สนับสนุนการแสดงออกมากกวํา  

สํวน Line มีผู๎เห็นด๎วยเพียงเล็กน๎อย ทั้งนี้สรุปได๎วําทั้ง 2 สื่อสนับสนุนการแสดงออกทางความคิดเห็น

ประเด็นการเมืองแตํอยูํภายใต๎เงื่อนไขที่แตกตํางกัน โดย Facebook จะสนับสนุนให๎แสดงจุดยืน 

ที่ชัดเจนและเปิดโอกาสให๎ผู๎คนเข๎ามาถกเถียงแลกเปลี่ยนกันได๎อยํางเป็นสาธารณะ ภายใต๎เงื่อนไขที่วํา

การแสดงจุดยืนผํานปฏิสัมพันธ์รูปแบบตําง ๆ นั้น ต๎องมีความรู๎สึกปลอดภัยและสบายใจที่จะ

แสดงออก ซึ่งอาจขึ้นอยูํกับสังคมเพ่ือนบน Facebook ต๎องคิดเห็นไปในทิศทางเดียวกัน พร๎อมจะ

สนับสนุนกัน เป็นต๎น แตํส าหรับ Line จะสนับสนุนการแสดงความคิดเห็นทางการเมืองในเชิงลึก

มากกวําเพราะเป็น Chat Rooms สํวนตัว ผู๎สนทนามีความใกล๎ชิดกัน  ทั้งนี้ขึ้นอยูํกับระดับ

ความสัมพันธ์ระหวํางผู๎สื่อสารทั้งแบบเดี่ยวและแบบกลุํมด๎วยวําสนิทที่จะเปิดเผย แสดงความคิดเห็น

ในประเด็นนี้มากน๎อยแตกตํางกันไป 

 ตารางตํอไปนี้คือข๎อสรุปพฤติกรรมของผู๎ใช๎งานที่แสดงออกกบนสื่อ Facebook และ Line 

ซึ่งข๎อมูลสํวนนี้จะเข๎ามาขยายให๎เห็นภาพลักษณะการท างานของแตํละสื่อได๎อยํางชัดเจนมากยิ่งขึ้น  

ไมํเพียงแตํการสังเกตหรือศึกษาผําน Algorithms และ Features เพียงเทํานั้น จากการสัมภาษณ์เชิง

ลึกของผู๎ใช๎งานสะท๎อนให๎ผู๎วิจัยเห็นถึงวิธีการคิด การตัดสินใจและพฤติกรรมของผู๎ใช๎งานที่แตกตํางกัน

ไป ขึ้นอยูํกับลักษณะนิสัยสํวนบุคคล ปัจจัยแวดล๎อม รวมถึงลักษณะแพลตฟอร์มของตัวสื่อสังคม

ออนไลน์ทั้ง 2 สื่อ ดังตํอไปนี้ 

ส่ือ สรุปการท างานของสื่อ 

 

 

Facebook 

 

 

-สนับสนุนการแสดงจุดยืนทางการเมืองได๎อยํางเปิดเผยและเป็นสาธารณะ โดยผู๎ที่

แสดงออกนี้ต๎องมีความรู๎สึกปลอดภัยในระดับหนึ่ง จึงกล๎าที่จะใช๎พ้ืนที่สาธารณะนี้ใน

การประกาศวําตนเองสนับสนุนฝ่ายการเมืองใด พร๎อมวิพากษ์วิจารณ์ฝ่ายตรงข๎ามไมํ

วําจะเป็นทางตรงหรือทางอ๎อมก็ตาม ปัจจัยที่สนับสนุนการแสดงออก เชํน กลุํม

เพ่ือนใน Facebook มีความคิดเห็นเป็นไปในทิศทางเดียวกันตนเอง เมื่อแชร์ขําว

หรือโพสต์เกี่ยวกับประเด็นทางการเมืองแล๎วเพ่ือนให๎การตอบรับในทางบวก (ได๎รับ

การยอมรับ) ในทางตรงกันข๎ามหากฝ่ายที่ตนเองสนับสนุนไมํได๎รับการยอมรับจาก

เพ่ือนหรือจากสังคมสํวนใหญํ ผู๎ใช๎งานก็จะพยายามเลี่ยงที่จะไมํแสดงตัวอยํางเดํนชัด



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 203 

ส่ือ สรุปการท างานของสื่อ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Facebook 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บน Facebook มากนัก เพ่ือความปลอดภัยของตนเองและไมํอยากให๎เกิดปัญหา

ความขัดแย๎งตามมา   

-กลุํมตัวอยํางมองวําการแสดงออกซึ่งจุดยืนทางการเมืองบน Facebook มีความ

ละเอียดอํอนและสุํมเสี่ยง เนื่องจากมีความเป็นสาธารณะ การโพสต์ คอมเมนต์หรือ

แชร์ข๎อมูลตําง ๆ ลงบนหน๎าวอลของตัวเอง หรือการไปมีปฏิสัมพันธ์ในโพสต์ของ

เพ่ือนหรือเพจ อาจะตกเป็นเป้าหมายโจมตี ตอบโต๎ของคนที่เห็นตําง เกิดอคติได๎

โดยงําย น าไปสูํความขัดแย๎งระหวํางบุคคล สํงผลตํอภาพลักษณ์ของตนเอง องค์กร 

รวมถึงสังคมแวดล๎อมที่เกี่ยวข๎องกับบุคคลนั้น ดังนั้นหลายคนจึงเลือกที่จะไมํ

แสดงออกบน Facebook เพ่ือป้องกันปัญหาที่จะเกิดข้ึนตามมา 

-การแสดงออกทางการเมืองบนพ้ืนที่สาธารณะ บางครั้งกํอให๎เกิดความขัดแย๎ง

รุนแรงและผลกระทบด๎านลบตําง ๆ ตามมามากกวําผลดี บางครั้งการรับสารเพียงผิว

เผินไมํได๎สะท๎อนความเข๎าใจและอุดมการณ์ที่แม๎จริงของตนเอง ขําวสารจากบุคคล

สาธารณะและเพจขําวตําง ๆ สํงอิทธิพลตํอความเชื่อ ทัศนคติและพฤติกรรมทางการ

เมืองของผู๎คนได๎อยํางรวดเร็ว ปัจจุบันผู๎คนมีแนวโน๎มที่จะเชื่อข๎อมูลขําวสารบนสื่อ

ออนไลน์ได๎งํายมากโดยขาดวิจารณญาณ บํอยครั้งที่การโพสต์ คอมเมนต์หรือแชร์

ข๎อมูลตําง ๆ ไมํได๎เป็นความจริง กลับกลายเป็นบํอนท าลายและสร๎างความเกลียดชัง

ระหวํางขั้วการเมืองให๎เกิดขึ้น อีกทั้งคนที่แสดงออกนั้นยังดูขาดวุฒิภาวะและความรู๎ 

ความเข๎าใจที่แท๎จริงอีกด๎วย 

-แม๎วําสื่อ Facebook จะสนับสนุนให๎ผู๎คนกล๎าที่จะแสดงจุดยืนทางการเมือง อยํางไร

ก็ตามในบริบทของสังคมไทยเองยังไมํสามารถก๎าวข๎ามการ Bully คนที่เห็นตํางได๎ 

การมีเหตุมีผลไมํได๎ถูกน ามาใช๎เพ่ือถกเถียงพูดคุยในประเด็นทางการเมืองได๎อยํางมี

ประสิทธิภาพมากพอ เนื่องจากแตํละคนตํางมีความเชื่อบางอยํางอยูํในใจอยูํแล๎ว 

อคติน าไปสูํการเปิดรับแนวคิดที่สอดคล๎องและปฏิเสธการแนวคิดที่ตําง เกิดการ

รวมกลุํมและแบํงแยกคนออกเป็นกลุํมๆอยํางเลี่ยงไมํได๎ โดยอาจเกี่ยวข๎องกับ

โครงสร๎างทางสังคมและวัฒนธรรมไทย (ซึ่งอยูํนอกเหนือขอบเขตของงานวิจัยนี้) 

สํงผลตํอให๎เกิดข๎อจ ากัดบนสื่อสังคมออนไลน์ไมํสามารถท าหน๎าที่ของมันได๎อยําง
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ส่ือ สรุปการท างานของสื่อ 

 

Facebook 

 

แท๎จริง แม๎แนวคิดในเชิงอุดมคติจะสอดคล๎องกับพ้ืนที่สาธารณะของฮาเบอร์มาสก็

ตาม นี่จึงเป็นเหตุผลหนึ่งที่ท าให๎สื่อสังคมออนไลน์ไมํสามารสร๎างการเปลี่ยนและ

ขับเคลื่อนประเด็นสาธารณะโดยเฉพาะที่เกี่ยวข๎องกับการเมืองให๎เกิดขึ้นได๎จริงใน

สังคมไทย 

 

 

 

 

 

 

Line 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

-Line สนับสนุนการแสดงความคิดเห็นเชิงลึกและเป็นพ้ืนที่ปลดปลํอยความรู๎สึกที่มี

ตํอประเด็นทางการเมืองได๎อยํางเต็มที่มากกวํา Facebook เพราะลักษณะเป็นห๎อง

แชท มีความเป็นสํวนตัวสูงเลือกคุยกับสมาชิกกลุํมที่มีความสนิท ไว๎ใจกันหรือจะคุย

แบบ 2 คนก็ได๎เชํนกัน ดังนั้นพบวําคนจ านวนมากแม๎จะไมํได๎แสดงจุดยืนบน 

Facebook แตํพวกเขากลับเลือกที่จะพูดคุยประเด็นเหลํานั้นบน Line มากกวํา 

-การสนทนาประเด็นการเมืองบน Line ถูกเข๎าใจวํามีความปลอดภัยมากกวํา 

Facebook แม๎วําจะมีฟีเจอร์ Chat Rooms เหมือนกันก็ตาม ประกอบกับ Line 

เป็นแอปพลิเคชันที่ถูกพัฒนามาเพ่ือการสื่อสารแบบแชทมาตั้งแตํต๎น ผู๎คนจึงมีความ

เคยชินที่จะใช๎งานสื่อนี้เพ่ือพูดคุย สนทนากันแบบสํวนตัวหรือกลุํมมากใช๎แชทของ

แอพ Facebook 

-เพ่ือนและกลุํมที่มีการพูดคุยประเด็นทางการเมืองกันบน Line หากเป็นกลุํมที่สนิท

ใกล๎ชิดกันมากอยูํแล๎ว ตํางคนตํางกล๎าที่จะแสดงความคิดเห็นของตนเองออกมาได๎

อยํางเต็มที่ แม๎วําจะไมํได๎มีความคิดเห็นหรือจุดยืนทางการเมืองเหมือนกันก็ตาม 

ทั้งนี้สมาชิกกลุํมมักจะรักษาความสัมพันธ์ระหวํางกันไว๎ ไมํต๎องการถกเถียงเพ่ือ

เอาชนะแตํพยายามหาข๎อมูลมาอธิบาย วิเคราะห์รํวมกันด๎วยเหตุผลมากกวํา 

บางครั้งอาจมีการโต๎ตอบกันคํอนข๎างรุนแรงแตํจะหยุดกํอนที่จะกลายเป็นการ

ทะเลาะเบาะแว๎ง โดยสมาชิกจะเบี่ยงเบนสูํประเด็นอ่ืน ปรับบรรยากาศการพูดคุยให๎

ตลกข าขันหรืออาจหยุดการสนทนาชั่วคราว สํวนกรณีกลุํมที่มีสมาชิกมีระดับความ

สนิทกันน๎อย มักพูดคุยประเด็นทางการเมืองกันน๎อยมากหรือแทบจะไมํคุยเลย 

เพราะประเด็นละเอียดอํอน ตํางคนตํางไมํรู๎วําสมาชิกคนอ่ืน ๆ คิดเห็นอยํางไร อยูํ

ฝ่ายไหน เมื่อพูดประเด็นการเมืองอาจกํอให๎เกิดการไมํพอใจและเข๎าใจผิดกันได๎ 
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ส่ือ สรุปการท างานของสื่อ 

 

 

Line 

-หากมองในแงํแนวคิดพ้ืนที่สาธารณะที่เปิดกว๎างให๎คนทุกคนสามารถเข๎ารํวมได๎ 

Line ยังมีข๎อจ ากัดและไมํสอดคล๎องกับแนวคิดนี้ เพราะต๎องอาศัยมีกระบวนการ

หลายขั้นตอนกวําจะเพ่ิมเพ่ือนกันได๎และเข๎าเป็นสมาชิกกลุํม ถ๎าไมํได๎รับค าเชิญก็ไมํ

สามารถเข๎ารํวมวงอภิปรายได๎ ดังนั้นรูปแบบการท างานของสื่อ Line ประกอบกับ

พฤติกรรมของผู๎ใช๎งานที่มักเลือกสนทนาเฉพาะคนที่สนิทหรือไว๎ใจ จึงไมํได๎สะท๎อน

ภาพการเป็นพ้ืนที่สาธารณะเทํากับ Facebook แตํในแงํของการแสดงความคิดเห็น

ทั้ง 2 สื่อ ผู๎ใช๎ต๎องรู๎สึกปลอดภัยจึงจะกล๎าแสดงจุดยืนและแสดงความคิดเห็นไป

พร๎อม ๆ กัน 

ตารางที่  13 สรุปผลการสัมภาษณ์ของกลุ่มตัวอย่างซึ่งเป็นผู้ใช้งาน Facebook และ Line 
4.5.2 สรุปพฤติกรรมผู้ใช้งานกับปัจจัยการคัดเลือกเนื้อหาสาร การรวมกลุ่มและการแบ่งแยก

กลุ่มบนพื้นที่สื่อสังคมออนไลน์ Facebook และ Line  
1.) Facebook 

- เพื่อนบน Facebook 

เนื้อหาสารมาจากเพ่ือนบน Facebook ทั้งโพสต์เอง แชร์ขําวหรือคอมเมนต์ในโพสต์ 

ของเพจใด ๆ ก็ตาม แล๎วโพสต์นั้นได๎ปรากฏขึ้นมาบน News Feed ของเรา สํวนการรวมกลุํมเกิด

จากการมีปฏิสัมพันธ์มากกับเพ่ือนที่มีความคิดเห็นทางการเมืองไปในทิศทางเดียวกัน ท าให๎เกิด

การรวมกลุํมโดยทางอ๎อมเพราะผู๎ใช๎งานจะมองเห็นการอัพเดตของเพ่ือนที่สนใจอยํางสม่ าเสมอ 

แตํหากมีปฏิสัมพันธ์น๎อยหรือไมํมีเลยกับเพ่ือนที่มีจุดยืนทางการเมืองตรงกันข๎าม ตํางคนตํางมี

ปฏิสัมพันธ์เฉพาะเนื้อหาที่ตนเองสนใจ เกิดการแบํงแยกกลุํมอยํางชัดเจน เพิกเฉยตํอกัน  

อาจน าไปสูํการเลิกติดตามกันได๎ในท๎ายที่สุด 

- หน้าเพจที่ติดตาม 

เนื้อหาขําวสารมาจากเพจที่ผู๎ใช๎งานกดไลก์ติดตาม สํวนมากจะเป็นเพจที่น าเสนอ

ขําวสารตรงกับจุดยืนทางการเมืองของตน บางคนติดตามเพจที่สนับสนุนฝ่ายตรงข๎าม  

เพราะต๎องการรับสารหลากหลายแงํมุม สํวนการรวมกลุํมมาจากคนที่ติดตามเพจใด ๆ มักมีจุดยืน

ทางการเมืองเป็นไปในทิศทางเดียวกันกับเพจนั้น การมีปฏิสัมพันธ์ในเพจได๎สร๎างกิจกรรม 

ของกลุํมและการเป็น Community ที่สนับสนุนแนวคิดเดียวกันและรํวมกันตํอต๎านฝ่ายตรงข๎าม 
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ด๎านเพจที่มีจุดยืนทางการเมืองตรงกันข๎าม ผู๎ใช๎งานมักไมํได๎ติดตามหรืออาจกดติดตามบ๎าง 

แตํไมํมีปฏิสัมพันธ์ ท าให๎ถูกแบํงแยกโดยทางอ๎อม เพจนั้น ๆ จะกลายเป็นศูนย์รวมของคน 

ที่คิดเห็นทางการเมืองอีกแบบหนึ่งที่แตกตํางจากเรา 

- กลยุทธ์สื่อสารการตลาด 

ขําวสารจากเพจตําง ๆ ทั้งส านักขําว รวมถึงเพจพรรคการเมืองน าเสนอข๎อมูลชํวง

เลือกตั้งผํานการวางกลยุทธ์ทางการสื่อสารการตลาดเพ่ือเข๎าถึงผู๎สนับสนุนและโจมตีฝ่ายตรงข๎าม 

หนึ่งในนั้นคืออาศัยกลไกการซื้อพ้ืนที่สื่อออนไลน์และออกแบบเนื้อหาที่กระตุ๎นความสนใจ 

ของมวลชน สํวนพรรคหรือฝ่ายการเมืองใดที่มีการวางแผนการสื่อสารประชาสัมพันธ์ชํองทาง

ออนไลน์ที่ดี จะสามารถเข๎าถึงกลุํมผู๎รับสารได๎อยํางมีประสิทธิภาพ กํอให๎เกิดการรวมกลุํม 

ของผู๎สนับสนุนที่มีจุดยืนทางการเมืองเดียวกันอยํางเข๎มแข็งบน Facebook นอกจากนี้พรรคหรือ

ฝ่ายการเมืองใดท่ีวางแผนการสื่อสารทางออนไลน์ไมํมีประสิทธิภาพ อาจสํงผลให๎กลุํมผู๎สนับสนุน

กระจัดกระจายตัวกันออกไป ไมํสามารถสร๎าง Community ที่เข๎มแข็งมากพอ อาจท าให๎ฝ่ายตรง

ข๎ามเข๎ามาโจมตีในเพจได๎งําย 

- ปฏิสัมพันธ์ 

การมีปฏิสัมพันธ์ตํอเพจหรือเพ่ือน สํงผลตํอระบบ Algorithm ท าให๎ผู๎ใช๎งานมองเห็น

เนื้อหานั้นและจากแหลํงที่มานั้นอยูํเสมอ การเข๎าไปมีปฏิสัมพันธ์ทางบวกในโพสต์ของเพจหรือ

เพ่ือนอยูํบํอยครั้ง มีแนวโน๎มที่ความคิดเห็นจะเป็นไปในทิศทางเดียวกัน ลักษณะเป็นการรวมกลุํม

สนับสนุนกันและมองเห็นความเคลื่อนไหวกันเสมอ ในทางตรงกันข๎ามโพสต์จากเพจหรือเพ่ือน 

ที่เข๎าไปมีปฏิสัมพันธ์ทางลบหรือเพิกเฉย เนื่องจากไมํพึงพอใจกับเนื้อหาสารนั้น ๆ อาจท าให๎เกิด

ความขัดแย๎ง กํออคติและแบํงแยกกลุํมกันในท๎ายที่สุด 

- ระดับความสัมพันธ์ 

เพ่ือนบน Facebook ที่มีความสนิทกันในระดับมากมักจะติดตามกันอยูํเสมอ โดยจะเห็น

ข๎อมูลขําวสารที่เพ่ือนอัพเดตในแตํละวัน ไมํวําข๎อมูลนั้นจะตรงกับความคิดเห็นหรือตรงกันข๎ามกัน

ก็ตาม โดยเพ่ือนที่มีความสัมพันธ์สนิทกันอยูํแล๎ว มักจะรวมกลุํมกันทั้งในโลกของความจริงและ

บนโลกออนไลน์ ไมํวําความคิดเห็นจะเป็นไปในทิศทางเดียวกันหรือไมํก็ตาม สํวนเพ่ือนที่มีระดับ

ความสัมพันธ์บน Facebook น๎อย เมื่อสนับสนุนฝ่ายการเมืองขั้วตรงข๎าม  ผู๎ใช๎งานมักจะเลี่ยง
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แสดงความคิดเห็น เพิกเฉย บ๎างก็เลิกติดตาม กลายเป็นการแบํงแยกกลุํมคนที่มีจุดยืนทาง

การเมืองที่แตกตํางวิธีหนึ่ง 

- ความรู้สึกปลอดภัย 

เนื้อหาสารมาจากบริบทแวดล๎อมหรือสังคมที่ตนเองสังกัดอยูํ สะท๎อนถึงความสัมพันธ์  

บนโลกออนไลน์ ไมํวําจะเป็นเพ่ือนสนิท เพ่ือนรํวมงาน คนรู๎จัก รวมถึงเพจตําง  ๆ ที่สนใจไป

ติดตาม ทั้งนี้ผู๎ใช๎งานจะแสดงความคิดเห็นและจุดยืนทางการเมือง เมื่อรู๎สึกปลอดภัยได๎รับการ

ยอมรับจากเพ่ือนบน Facebook เพราะได๎รับการสนับสนุน อีกด๎านหนึ่งผู๎ใช๎งานจะไมํแสดงความ

คิดเห็นและจุดยืนทางการเมือง เมื่อรู๎สึกไมํปลอดภัย ไมํได๎รับการยอมรับจากเพ่ือนบน 

Facebook และมีความเสี่ยงที่จะถูกคุกคามจากกลุํมคนที่เห็นตําง 

- การชี้น าของบุคคลสาธารณะ 

บุคคลสาธารณะ มีสํวนในการชี้น าความคิดเห็นผํานเนื้อหาขําวสารที่ตนเองเขียนขึ้นมา

หรือน ามาแชร์ เนื่องจากสิ่งที่เขาพูดมักมีคนเชื่อถือเสมอ ด๎านของการรวมกลุํม เกิดการรวมกลุํม

คนที่เห็นพ๎องกับฝ่ายการเมืองที่บุคคลสาธารณะนั้นสนับสนุน และยังเกิดการแบํงแยกคนที่เห็น

แตกตํางจากฝ่ายการเมืองที่บุคคลสาธารณะนั้นสนับสนุนอีกด๎วย 

- อารมณ์ 

อารมณ์มีสํวนตํอการเปิดรับสาร ผู๎ใช๎งานรับสารอยํางไรขึ้นอยูํกับปัจจัยด๎านอารมณ์  

ณ ขณะนั้นเป็นที่ตั้งด๎วย ทั้งนี้อารมณ์ในทางบวก สนับสนุนการรวมกลุํมมากกวํา สํวนอารมณ์ลบ 

ยิ่งท าให๎เกิดการแบํงแยกและเลิกติดตามตํอกัน 

2.) Line 

-     ความสนใจของสมาชิก 

เนื้อหาขําวสารมาจากเพ่ือนใน Line ทั้งรายบุคคลและในกลุํม ได๎แชร์ขําวสารและ 

เขียนประเด็นทางการเมืองเพ่ือสนทนารํวมกันตามความสนใจของสมาชิก เกิดการรวมกลุํมคนที่มี

ความสนใจแบบเดียวกัน หรืออาจเป็นกลุํมมากํอนหน๎านี้แล๎ว แตํชํวงเลือกตั้งได๎มีการพูดคุย

ประเด็นที่ก าลังได๎รับความสนใจมากเป็นพิเศษ นอกจากนี้ยังได๎แบํงแยกคนที่มีความสนใจ 
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ไมํเหมือนกันออกไป ไมํพูดคุยประเด็นทางการเมืองกับบุคคลที่ไมํสนิทหรือในกลุํมที่มีความ

ไว๎วางใจกันน๎อย 

- ระดับความสัมพันธ์ของสมาชิก 

เพ่ือนหรือสมาชิกในกลุํมที่ได๎แชร์ข๎อมูลขําวสารจากแหลํงตําง ๆ รวมถึงได๎ตั้งประเด็น 

พูดคุยแลกเปลี่ยนระหวํางกันใน Chat Rooms การรวมกลุํมของเพ่ือนสนิทหรือกลุํมที่มีสมาชิก 

มีความสัมพันธ์ใกล๎ชิดกันมาก มักจะรวมกกลุํมกันพูดคุยในประเด็นทางการเมืองมากกวํากลุํมอ่ืน 

ๆ เนื่องจากมีความไว๎ใจตํอกันและรู๎สึกปลอดภัยที่จะสื่อสารจุดยืนของตนเอง สํวนเพ่ือนหรือกลุํม

ที่ไมํสนิท มักไมํได๎พูดคุยกันเรื่องการเมืองเนื่องจากเป็นเรื่องละเอียดอํอน จึงเกิดการแบํงแยกกลุํม

เหลํานี้ออกไป มีการพูดคุยเฉพาะเรื่องเชํน เรื่องงาน หรือหากมีการคุยทางการเมืองกัน สมาชิก  

จะเพิกเฉย ไมํสนใจ 

- ความรู้สึกปลอดภัย 

ประเด็นทางการเมืองถูกน ามาพูดคุยกันใน Line แบบเชิงลึกมากขึ้น บางประเด็นไมํได๎

พูดคุยบน Facebook แตํกลับถูกน ามาอภิปรายในกลุํม Line กลุํมที่สมาชิกมีความสนิท ไว๎ใจกัน 

แตํละคนจะรู๎สึกปลอดภัยและกล๎าที่จะแสดงความคิดเห็นทางการเมืองบนพ้ืนที่นี้  สํวนสมาชิก 

ในกลุํมที่มีระดับสนิทกันน๎อย มักไมํพูดคุยเรื่องการเมืองเพราะรู๎สึกไมํปลอดภัย ไมํรู๎ใจคนอ่ืน ๆ  

วําคิดเห็นอยํางไร หากมีจุดยืนตรงข๎ามกันก็อาจจะน าไปสูํความขัดแย๎งและเกิดอคติได๎ 

- การยอมรับในความแตกต่าง 

      คัดเลือกสารที่เป็นประเด็นนําสนใจ ทั้งที่ตรงกับความคิดเห็นและแตกตําง โดยสมาชิ ก

คาดหวังผลลัพธ์จากการสนทนาและวิเคราะห์ประเด็นนั้นด๎วยเหตุผล สมาชิกกลุํมที่สนิทกันจะ

เข๎าใจซึ่งกันและกัน พร๎อมรับฟังเหตุผลของเพ่ือนแม๎ความคิดเห็นจะแตกตําง มีความพยายามที่

จะรักษาบรรยากาศการพูดคุย ไมํทะเลาะกัน แตํจะชํวยกันวิเคราะห์ด๎วยเหตุผลหลากหลาย

มุมมอง สํวนการแบํงแยกสมาชิกที่ไมํสนิทและมีจุดยืนทางการเมืองที่แตกตํางออกไป โดยจะ

ไมํได๎อภิปรายทางการเมืองรํวมกันในกลุํม เป็นการลดความขัดแย๎งกันได๎งํายกวําบน Facebook 
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3.) เปรียบเทียบสื่อ Facebook และ Line 

   -    รูปแบบการท างานของระบบ Facebook 

มีการคัดเลือกเนื้อหาโดย Algorithm ในสัดสํวนที่มาก โดยระบบจะคัดเลือกที่สิ่งคาดวํา

ผู๎ใช๎งานจะสนใจมาปรากฏให๎เห็นหน๎า News Feed เกิดการรวมกลุํมกันบนคอมเมนต์ โพสต์และเพจ

ที่แสดงให๎เห็น โดยมีจุดยืนทางการเมืองไปในทิศทางเดียวกัน สํวนการแบํงแยกเพ่ือน คนที่เห็นตําง  

บนเพจหรือโพสต์ตําง ๆ ด๎วยการโต๎แย๎งและวิพากษ์วิจารณ์ตํอกันอยํางรุนแรง บางฝ่ายต๎องเงียบไว๎

เพ่ือความปลอดภัย 

- รูปแบบการท างานของระบบ Line 

Line มีการคัดเลือกเนื้อหาโดยตัวผู๎ใช๎งานเองเป็นผู๎แชร์ ลักษณะการท างานเป็นแบบ 

Manual เกิดการรวมกลุํมแบบ Manual กลําวคือมีการคัดเลือกสมาชิกและเข๎ารํวมกลุํมกันด๎วยความ

สมัครใจ นอกจากนี้ยังเกิดการแบํงแยกกลุํมคนที่ไมํสนิทหรือคนที่มีความสนใจแตกตํางกันออกไป  

โดยผู๎ใช๎งานสามารถเลือกท่ีจะไมํเข๎ารํวมกลุํมเพื่อสนทนาทางการเมืองในกลุํมใด ๆ ได๎ด๎วยตนเอง 

- รูปแบบเนื้อหาบน Facebook 

เนื้อหามีความหลากหลาย จากแหลํงที่มาหลายแหลํงให๎เลือกติดตาม บ๎างก็จะเห็นจากการ

แชร์ของเพ่ือน Facebook เกิดการรวมกลุํมแสดงจุดยืนอยํางชัดเจน เป็นสาธารณะ แตํอาจน าไปสูํ

การสนทนาตํอได๎เพียงระดับหนึ่งเทํานั้น และยังแบํงแยกคนที่เห็นตํางอยํางเห็นได๎ชัด ปรากฏผําน 

คอมเมนตห์รือแชร์ผํานโพสต์ตําง ๆ วําสนับสนุนฝ่ายใด 

- รูปแบบเนื้อหาบน Line 

เนื้อหามาจากการแชร์จากแหลํงอ่ืนหรือเกิดจากการตั้งประเด็นขึ้นมาเองของสมาชิก  

บางประเด็นมีความละเอียดอํอนไมํสามารถพูดคุยหรือแชร์บน Facebook ได๎ เกิดการรวมกลุํมคนที่

สนิทบนฐานของความสัมพันธ์เป็นที่ตั้ง แม๎วําจะมีสมาชิกทั้งที่ เห็นด๎วยและไมํเห็นด๎วยก็ตาม  

แตํสามารถพูดคุยในรายละเอียดเชิงลึกได๎อยํางตรงไปตรงมา แสดงความคิดเห็นได๎อยํางเต็มที่ 

ขณะเดียวกันก็ได๎แบํงแยกคนที่เห็นตํางเพราะไมํได๎สนทนารวมกันตั้งแตํแรกอยูํแล๎ว หรือหากมีการ

พูดคุยอยูํบ๎างก็ไมํได๎แสดงความคิดเห็นในเชิงลึก สํวนใหญํเลือกท่ีจะหลีกเลี่ยง ไมํพูดมากกวํา 
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บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัย 

 
 การศึกษาสื่อสังคมออนไลน์ จากสํวนของระบบการท างานทั้ง Algorithms ของ Facebook 

และ Features ของ Line ท าให๎เห็นถึงความสัมพันธ์ของ 2 ปัจจัยส าคัญ อันได๎แกํ ระบบปฏิบัติการ

ของตัวสื่อที่ถูกก าหนดโดยบริษัทผู๎ผลิต ควบคุมการแสดงผลและออกแบบการใช๎งานให๎มีลักษณะ

เฉพาะตัว ปัจจัยตํอมาคือพฤติกรรมของผู๎ใช๎งานคนในสังคมไทยที่มีการแสดงออกซึ่งความคิดเห็น

ทางการเมืองแตกตํางกัน ขึ้นอยูํกับบริบทแวดล๎อมทางสังคมที่สังกัดอยูํ ทัศนคติและพฤติกรรมสํวน

บุคคล รวมถึงความรู๎สึกปลอดภัยและผลกระทบที่อาจเกิดขึ้น ทั้งหมดนี้มีผลตํอการใช๎งานสื่อสังคม

ออนไลน์ทั้งสิ้น หากพิจารณาให๎ดีจะพบวําระบบเศรษฐกิจการเมืองและสังคมวัฒนธรรมได๎ครอบง าสื่อ

และคนในสังคมอยํางแยกออกจากกันไมํได๎  เมื่อได๎ท าความเข๎าใจปัจจัยทั้ง 2 สํวนดังกลําวแล๎ว  

ในบทสุดท๎ายนี้จึงเป็นบทสรุปวําสื่อสังคมออนไลน์ (จากการศึกษาผํานระบบการท างานสื่อและ

พฤติกรรมผู๎ใช๎งาน) มีคุณสมบัติที่สอดคล๎องกับการเป็นพ้ืนที่สาธารณะในสังคมหรือไมํ และเป็นไปใน

ลักษณะใด โดยผู๎วิจัยได๎น าหลักเกณฑ์พ้ืนที่สาธารณะยุคใหมํในศตวรรษที่ 21 ของ Fuchs (2015)  

ซึ่งมีแนวคิดพ้ืนฐานตามทัศนะของฮาเบอร์มาส มาเป็นหลักเกณฑ์ในการพิจารณา ประกอบด๎วยหัวข๎อ

ดังตํอไปนี้ 

5.1 สรุปลักษณะของสื่อสังคมออนไลน์และพฤติกรรมของผู๎ ใช๎งาน เปรียบเทียบกับ

หลักเกณฑ์พ้ืนที่สาธารณะ  

5.2 สรุปภาพรวมการท าหน๎าที่พ้ืนที่สาธารณะของสื่อสังคมออนไลน์ในสังคมไทย 

5.3 ปัจจัยที่สนับสนุนและปัจจัยที่เป็นอุปสรรคตํอการเป็นพ้ืนที่สาธารณะของสื่อสังคม

ออนไลน์ 

5.4 ข๎อจ ากัดของการศึกษาและข๎อเสนอแนะ 

5.1 สรุปลักษณะของสื่อสังคมออนไลน์และพฤติกรรมของผู้ใช้งาน เปรียบเทียบกับหลักเกณฑ์
พื้นที่สาธารณะ 

ข๎อมูลจากการศึกษาระบบการท างานของ Facebook’s Algorithm และ Line’s Feature 

รวมถึงพฤติกรรมการสื่อสารของกลุํมตัวอยํางผู๎ใช๎งาน ได๎ถูกน ามาวิเคราะห์กับหลักเกณฑ์พ้ืนที่

สาธารณะออนไลน์ ศตวรรษที่ 21 (Fuchs, 2015) ที่มีฐานคิดพัฒนามาจากแนวคิดพ้ืนที่สาธารณะ

ของฮาเบอร์มาสในศตวรรษที่ 18 เพ่ือพิจารณาวํา Facebook และ Line มีลักษณะที่สอดคล๎องกับ
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การเป็นพ้ืนที่สาธารณะในประเด็นใดบ๎างและไมํสอดคล๎องในประเด็นใด เพราะอะไร นอกจากนี้ยัง

น าไปสูํการหาข๎อสรุปในภาพรวมในหัวข๎อถัดไปเพ่ือตอบค าถามวําสื่อสังคมออนไลน์สามารถท าหน๎าที่

เป็นพื้นที่สาธารณะในสังคมไทยได๎หรือไมํ ภายใต๎เงื่อนไขใดบ๎างท่ีสนับสนุนและเป็นอุปสรรค  

  Online 

 แนวคิด Facebook (News Feed) Line (Chat Rooms) 
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1.) ความเป็น
เจ๎าของหรือ
กรรมสิทธิ์ 

เป็น: บริษัทเป็นเจ๎าของสื่อ ก าหนด
กลไกการท างาน คัดเลือกสารและ
รวมกลุํมผู๎ใช๎ ประชาชนเป็นเจ๎าของ
บัญชี มีสิทธิ์ใช๎งานตามข๎อก าหนด 

เป็น: บริษัทเป็นเจ๎าของสื่อซึ่งเป็น
ผู๎ออกแบบฟีเจอร์ของสื่อ ประชาชน
เป็นเจ๎าของบัญชี มีสิทธิ์ใช๎งานได๎
ตามข๎อก าหนด 

2.) การ
เซ็นเซอร์ทาง
การเมือง 

ไมํเป็น: บํอยครั้งเนื้อหาการเมือง
จากเพจหรือบุคคลสาธารณะถูก
เซ็นเซอร์โดยกลุํมอ านาจที่ควบคุม
สื่ออยูํและบิดเบือนข๎อมูลขําวสาร 
นอกจากนี้ผู๎ใช๎งาน Facebook  
มักไมํคํอยแสดงความคิดเห็นใน
ประเด็นที่ละเอียดอํอนมากนัก  

เป็น: เซ็นเซอร์ได๎ยากเนื่องจาก 
Chat Rooms มีความเป็นสํวนตัว
สูง เว๎นแตํจะมีการเซ็นเซอร์กันเอง
ผํานการใช๎งานของสมาชิกในกลุํม 

3.) ข๎อละเว๎นใน
การวิพากษ์ 
วิจารณ์ 

ไมํเป็น: มีการละเว๎นการน าเสนอ
สาร รวมถึงการพิพากษ์วิจารณ์ใน
ประเด็นที่บอบบาง ผํานการ
ตรวจสอบโดยผู๎ดูแลเพจ อีกทั้ง
ผู๎ใช๎งานไมํแสดงความคิดเห็นอยําง
ตรงไปตรงมาบน Facebook  
เนื่องจากกังวลเรื่องความปลอดภัย 

เป็น: มีความเป็นสํวนตัว จึงสามารถ
วิพากษ์วิจารณ์ได๎ทุกประเด็น คุย 2 
คนหรือกลุํมที่มีความไว๎วางใจกันสูง 
สมาชิกสามารถแสดงความคิดเห็น
ในเชิงลึกได๎และแสดงจุดยืนได๎อยําง
เต็มที่ เพราะเชื่อวํามีความเป็น
สํวนตัวและปลอดภัยมากกวํา 

4.) การผลิต
เนื้อหาเก่ียวกับ
ประเด็น
เศรษฐกิจ
การเมือง 

เป็น: ผู๎ใช๎งานบุคคลและองค์กร 
ตําง ๆ ใช๎บัญชีสํวนตัวหรือเพจ ผลิต
เนื้อหาผํานฟีดขําว บางครั้งใช๎ 
กลยุทธ์น าเสนอเนื้อหาแกํ
ผู๎สนับสนุนและโจมตีฝ่ายตรงข๎าม 

เป็น: เนื้อหาสารมาจากสมาชิกที่
สนทนากัน ตั้งประเด็นหรือแชร์ขําว
มาจากแหลํงอ่ืน กลุํมที่สนิทกันมัก
แลกเปลี่ยนความคิดเห็นอยํางมี
เหตุผล แม๎จะมีจุดยืนตํางกันก็ตาม 
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  Online 

 แนวคิด Facebook (News Feed) Line (Chat Rooms) 
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รเม
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1.) การเข๎าถึงท่ี
เป็นสากล 
ปราศจากการ
กีดกัน 

 

ไมํเป็น: มีกลไกคัดเลือกเนื้อหาที่
เฉพาะเจาะจงตามความสนใจของ
ผู๎ใช๎งานและตามความนิยม รวมถึง
พฤติกรรมผู๎ใช๎งานมักเปิดรับสาร
และมีปฏิสัมพันธ์ในกลุํมท่ีเห็นไปใน
ทิศทางเดียวกันมากกวําตรงกันข๎าม 
ท าให๎ผู๎ใช๎แตํละรายเข๎าถึงสาร
ทางการเมืองและรวมกลุํมได๎
แตกตํางกัน นอกจากนี้ผู๎ใช๎งานยัง
สามารถอันเฟรนเพ่ือนได๎อีกด๎วย 

ไมํเป็น: ผู๎ใช๎ไมํสามารถเข๎าถึงการ
สนทนาใน Chat Rooms กลุํมนั้น
ได๎หากไมํได๎รับการเชิญให๎เข๎ารํวม 
และไมํสามารถมองเห็นกลุํมได๎หาก
ไมํได๎เป็นสมาชิก อีกท้ังยังสามารถ
ตอบรับหรือปฏิเสธการเข๎ารํวมกลุํม
และการสนทนาได๎ตามความ
ต๎องการ นอกจากนี้ผู๎ใช๎ยังสามารถ 
ลบและ Block เพ่ือนได๎ หากไมํ
ต๎องการสนทนาด๎วยอีกตํอไป 

2.) ความเป็น
อิสระจาก
เศรษฐกิจและ
การเมือง 

ไมํเป็น: บุคคลและเพจสาธารณะ 
ล๎วนมีจุดยืนทางการเมือง สื่อเป็น
เครื่องมือเอ้ือประโยชน์ผํานการ
เผยแพรํสารสูํสาธารณะ บางครั้ง
แทรกแซงด๎วยกลวิธีตําง ๆ ควบคุม
เนื้อหาและจัดการกลุํมเป้าหมาย 

เป็น: ผู๎ใช๎งานสามารถรวมตัวกันได๎
อยํางอิสระ ประกอบด๎วยสมาชิกท่ี
เฉพาะเจาะจง พูดคุยกันแบบ
สํวนตัวและรู๎สึกปลอดภัยจากการ
แทรกแซงของผู๎ดูแลเนื่องจากเป็น
ห๎องปิด สมาชิกดูแลกันเอง 

3.) คุณภาพการ
อภิปราย
การเมือง 

ไมํเป็น: การโพสต์และปฏิสัมพันธ์
บน News Feed เป็นสาธารณะ 
อาจเปิดเผยโปรไฟล์ของผู๎ใช๎ สิ่งนี้
จ ากัดการแสดงความคิดเห็น ผู๎ใช๎มี
แนวโน๎มหลีกเลี่ยงวิจารณ์ที่ไมํตรง
กับความคิดของตนเอง สะท๎อนการ
สื่อสารที่ไมํมีประสิทธิภาพ 

เป็น: เนื่องจากเป็นกลุํมแบบปิด 
เป็นสํวนตัว ยิ่งมีระดับความใกล๎ชิด
สูง สมาชิกยิ่งกล๎าแสดงความคิด 
เห็นเต็มตรงไปตรงมาโดยไมํต๎องกลัว
ผลกระทบ การอภิปรายจึงสะท๎อน
ความคิดเห็นทางการเมือง 
ที่เป็นจริง ไมํบิดเบือน 

ตารางที่  14 สรุปลักษณะของสื่อสังคมออนไลน์และพฤติกรรมของผู้ใช้งาน เปรียบเทียบกับ 
หลักเกณฑ์พ้ืนที่สาธารณะตามแนวคิดของ Fuchs 

(ที่มา: Christian Fuchs, 2015) 
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ตารางที่  15 สรุปสื่อสังคมออนไลน์กับการเป็นพื้นที่สาธารณะ 
 

5.2 สรุปภาพรวมการท าหน้าที่พื้นที่สาธารณะของสื่อสังคมออนไลน์ในสังคมไทย 
พ้ืนที่สาธารณะตามทัศนะของฮาเบอร์มาสในชํวงศตวรรษที่ 18 มีความเป็นอุดมคติสูง 

เนื่องจากเป็นพ้ืนที่แบบออฟไลน์ มีความเรียบงํายและไมํซับซ๎อน แตํเมื่อพิจารณาพ้ืนที่สาธารณะ 

แบบออนไลน์ในชํวงศตวรรษที่ 21 กลับพบวําอยูํบนฐานของการสื่อสารทางการเมืองและในมิติ

เศรษฐกิจการเมืองที่กว๎างขึ้น อ๎างอิงตามโลกความจริงมากขึ้น เมื่อน าสื่อสังคมออนไลน์มาวิเคราะห์  

กับหลักเกณฑ์ดังกลําวได๎ผลลัพธ์ออกมาอยํางนําสนใจ โดยพบวํา Line สามารถท าหน๎าที่พ้ืนที่

สาธารณะได๎มากกวํา Facebook โดยมีลักษณะที่สอดคล๎องกับหลักเกณฑ์เกือบทั้งหมดยกเว๎นการ

เข๎าถึงที่เป็นสากล  

ประเด็นการเข๎าถึงที่เป็นสากล เป็นหลักเกณฑ์ไมํสอดคล๎องกับการท างานของระบบและ

รูปแบบการใช๎งานของ Facebook และ Line โดยได๎กลายเป็นข๎อจ ากัดการท าหน๎าที่พ้ืนที่สาธารณะ

ของทั้ง 2 สื่อ ซึ่งมีลักษณะ “การกีดกัดออนไลน์” ระบบเชิงเทคนิคของตัวสื่อถูกออกมาให๎มีรูปแบบ

การเข๎าไปสูํพ้ืนที่เพ่ือใช๎งานอยํางเฉพาะเจาะจง ท าให๎ผู๎ใช๎เข๎าถึงเนื้อหาสารและมีปฏิสัมพันธ์บนหน๎า 

News Feed กับ Chat Rooms ได๎อยํางจ ากัดโดยจะต๎องได๎รับการเพ่ิมเพ่ือน หรือเชิญให๎เข๎ารํวมกลุํม

กํอนจึงจะเข๎าไปมีปฏิสัมพันธ์ได๎  นอกจากนี้ฟังก์ชันของสื่อยังเ อ้ือให๎ผู๎ ใช๎งานสามารถกดเลิก 

เป็นเพ่ือน (Unfriend) และบล็อก (Block) การติดตํอผู๎ใช๎งานคนอ่ืน ๆ ได๎อีกอยํางถาวรอีกด๎วย   

ซึ่งแตกตํางจากพ้ืนที่สาธารณะในศตวรรษที่ 18 ตามหลักการแล๎วทุกคนจะไมํถูกกีดกันในการเข๎ารํวม

วงสนทนา แตํพ้ืนที่นั้นจะต๎องเปิดกว๎างและเปิดโอกาสให๎ผู๎คนเข๎ารํวมได๎โดยสมัครใจ ทั้งนี้ลักษณะของ



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 214 

การสื่อสารเป็นแบบเผชิญหน๎า สํงผลให๎ต๎นทุนในการกีดกันหรือขับไลํสมาชิกคนอ่ืน ๆ สูงกวําการ 

กีดกันบนออนไลน์ (เพียงกดปุ่มเดียวก็สามารถปิดโอกาสการสนทนากับผู๎ใช๎รายอ่ืน ๆ ได๎) สะท๎อนให๎

เห็นวําสื่อสังคมออนไลน์ยังมีลักษณะการเข๎าถึงที่ไมํเป็นสากล ท าให๎ไมํสามารถไมํสามารถท าหน๎าที่

เป็นพื้นที่สาธารณะได๎อยํางสมบูรณ์แม๎กระทั่งสื่อ Line ที่มีคุณสมบัติสอดคล๎องเกือบทั้งหมดก็ตาม  

สํวนสื่อ Facebook ท าหน๎าที่เป็นพ้ืนที่สาธารณะได๎ไมํสอดคล๎องกับหลักเกณฑ์ในศตวรรษ 

ที่ 21 หลายประการด๎วยกัน เนื่องจากต๎องเผชิญกับการแทรกแซงทางการเมืองกํอให๎เกิดการเซ็นเซอร์

เนื้อหาและควบคุมการวิพากษ์วิจารณ์ สะท๎อนให๎เห็นวําสื่อ Facebook นั้นไมํเป็นอิสระจาก 

กลุํมอ านาจทางเศรษฐกิจและการเมือง มีการจ ากัดการเข๎าถึงการอภิปรายทางการเมืองด๎วยการใช๎ 

Algorithms แบํงแยกผู๎ใช๎ออกเป็นกลุํมๆ อีกทั้งเนื้อหาสารที่ปรากฏบนสื่อยังไมํมีคุณภาพมากพอ  

อาจเป็นขําวปลอมที่ถูกสร๎างขึ้นมาโจมตีฝ่ายตรงข๎ามได๎ ซึ่งการรับสารต๎องใช๎วิจารณญาณให๎ดี  

สํวนเกณฑ์ที่สอดคล๎องมีเพียงการเป็นเจ๎าของกรรมสิทธิ์ในบัญชีผู๎ใช๎และการผลิตเนื้อหาที่เกี่ยวข๎อง  

กับประเด็นทางเศรษฐกิจทางการเมืองเทํานั้น 

ทั้งนี้สามารถสรุปลักษณะสื่อสังคมออนไลน์ได๎วํา รูปแบบการท างานของ Line เสมือนเป็น

พ้ืนที่ห๎องโถงใหญํที่เปิดโอกาสให๎สมาชิกได๎เข๎ามาถกเถียงกัน (คล๎ายกับรูปแบบพ้ืนที่สาธารณะของ 

ชนชั้นกลางในศตวรรษที่ 18) รองรับการใช๎งานของผู๎คนแบบ Active User สํงผลให๎ผู๎ใช๎งานสามารถ

ควบคุมการคัดเลือกเนื้อหาสาร การรวมกลุํมและแบํงแยกกลุํมได๎ด๎วยตนเอง โดยสามารถสื่อสารได๎

ตามระดับความสัมพันธ์ระหวํางผู๎สนทนาหรือสมาชิกในกลุํม ยิ่งสนิท ไว๎ใจกันมาก ยิ่งมีแนวโน๎มพูดคุย

ตํอประเด็นทางการเมืองมากกวํากลุํมที่ไมํสนิท สะท๎อนให๎เห็นคุณภาพของการอภิปรายที่มีเหตุผล 

เพราะสมาชิกจะพยายามรักษาความสัมพันธ์ระหวํางกันไว๎ พร๎อมรับฟังความคิดเห็นที่แตกตํางกัน

มากกวํา สํวนประเด็นที่มีความอํอนไหวจะถูกแชร์หรือน ามาอภิปรายในห๎องแชทมากกวําพูดคุยผําน 

News Feed เพราะผู๎ใช๎รู๎สึกวํามีความเป็นสํวนตัวสูงกวําบน Facebook แตํลักษณะการสื่อสารของ 

Line นั้นยังไมํสอดคล๎องกับการเป็นพ้ืนที่สาธารณะในฐานะพ้ืนที่ที่เปิดกว๎างให๎ทุกคนเข๎ามารํวม

อภิปรายกันได๎อยํางเทําเทียม ยังมีการจ ากัดการเข๎าถึงโดยกลุํมผู๎ใช๎งานด๎วยกันเองและกลไกการ

ท างานของตัวสื่อที่เป็นลักษณะปิดนั่นเอง 

ในทางตรงกันข๎าม Facebook เป็นการสื่อสารผํานหน๎า News Feed ที่มี Algorithms 

คัดเลือกเนื้อหาสาร รวมกลุํมและแบํงแยกผู๎รับสารให๎โดยอัตโนมัติ ผู๎ใช๎งานต๎องตกอยูํภายใต๎ระบบ 

การท างานนี้ที่ถูกออกแบบโดยบริษัทผู๎พัฒนา แม๎จะสามารถตั้งคําการใช๎งานได๎แตํก็ท าได๎เพียง 
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ระดับหนึ่งเทํานั้น นอกจากนี้เนื้อหาโพสต์ที่ผู๎ใช๎เข๎าไปมีปฏิสัมพันธ์จะถูกมองเห็นได๎อยํางเป็นวงกว๎ าง 

กลําวคือมีความเป็นสาธารณะแม๎จะตั้งคําให๎เห็นเฉพาะเพ่ือนก็ตาม เมื่อพูดคุยประเด็นที่มีความ

อํอนไหวทางการเมืองอาจถูกจับตาและแทรกแซงโดยกลุํมอ านาจได๎ ท าให๎พฤติกรรมการสื่อสารของ

ผู๎ใช๎งานบน Facebook คํอนข๎างมีความระมัดระวัง ยกเว๎นคนที่รู๎สึกปลอดภัยที่จะแสดงออกซึ่งจุดยืน

ทางการเมืองของตนเอง เชํน มีเพ่ือนจ านวนมากบน Facebook เป็นกลุํมที่คิดเห็นไปในทิศทาง

เดียวกัน ให๎การสนับสนุนกันและสามารถรับมือกับการโจมตีของฝ่ายตรงข๎ามได๎ พร๎อมที่จะแสดง

จุดยืนของตนเองอยํางเปิดเผย เป็นต๎น เห็นได๎วําโดยสํวนมากผู๎ใช๎งานมักจะใช๎ Facebook เพ่ือเปิดรับ

ข๎อมูลขําวสาร (ที่มีแนวโน๎มตรงกับความคิดเห็นของตนเอง) มากกวําใช๎เพ่ือสื่อสารทางการเมือง

โดยตรง หลายคนเลือกที่จะไมํมีปฏิสัมพันธ์ทางการเมืองที่ขัดแย๎งกับเพ่ือนสํวนใหญํบน Facebook 

เพราะอาจกํอให๎เกิดความขัดแย๎งและผลกระทบด๎านลบอื่น ๆ ตามมาได๎ ด๎วยเหตุนี้ผู๎ที่มีความคิดเห็นที่

แตกตํางอาจเพิกเฉยตํอกัน รวมถึงเลิกติดตามกันได๎ในท๎ายที่สุด 

พื้นที่สาธารณะตามอุดมคติไม่มีอยู่จริง แต่ความจริงคือพื้นที่สาธารณะในโลกนี้ล้วนไม่ 

สมบูรณ์แบบ  

บทสรุปของงานวิจัยนี้อธิบายได๎วําสื่อสังคมออนไลน์สามารถท าหน๎าที่เป็นพ้ืนที่สาธารณะ 

ได๎ แตํไมํสมบูรณ์ จริงอยูํที่วําพ้ืนที่สาธารณะออนไลน์ในศตวรรษที่ 21 ที่มีฐานคิดมาจากทัศนะของ 

ฮาเบอร์มาสซึ่งมีความเป็นอุดมคติสูงมาก ยืนหยัดในอุดมการณ์ที่ชัดเจน เมื่อน าไปวิเคราะห์กับ

ลักษณะของสื่อสังคมออนไลน์แม๎จากหลายงานวิจัยเชิงสังคมศาสตร์จะชี้ชัดวํามันคือพ้ืนที่สาธารณะ

แหํงศตวรรษนี้ แตํภายใต๎บริบทสังคมหรือประเทศตําง ๆ กลับสะท๎อนให๎เห็นวําความเป็นอุดมคตินั้น

ไมํมีอยูํจริง เพราะสื่อในฐานะพ้ืนที่สาธารณะล๎วนตกอยูํภายใต๎เงื่อนไขโครงสร๎างตําง ๆ เชํน ระบบ

เศรษฐกิจ การเมือง สังคม วัฒนธรรมและสถาบันของแตํละประเทศ ท าให๎การท าหน๎าที่เป็นพ้ืนที่

สาธารณะนั้นมีข๎อจ ากัดเสมอ โดยแตํละพ้ืนที่ล๎วนมีปัจจัยที่สํงผลที่แตกตํางกันออกไป และ 

ไมํสอดคล๎องทั้งหมดร๎อยเปอร์เซ็นต์ จริงอยูํที่งานของ Fuchs และนักวิชาการเชิงนิเทศศาสตร์หลาย

ทํานจะได๎พิสูจน์ข๎อสรุปประเด็นนี้มากํอนแล๎ววําสื่อสังคมออนไลน์คือพ้ืนที่สาธารณะรูปแบบหนึ่ง  

แตํก็ยังเกิดข๎อโต๎แย๎งขึ้น จากการวิเคราะห์หลักเกณฑ์พ้ืนที่สาธารณะเชิงลึกงานวิทยานิพนธ์ฉบับนี้

พบวํามีความไมํสอดคล๎องหลายประการ ท าให๎ต๎องย๎อนกลับมาทบทวนในหลักเกณฑ์ของฮาเบอร์มาส

อีกครั้งพร๎อมกับค าถามใหมํที่เกิดขึ้นวํา 
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1.) โลก Cyberspace รวมถึงสื่อสังคมออนไลน์เป็นพ้ืนที่สาธารณะจริงหรือไมํ โดยต๎อง

พิจารณาจากการเข๎ารํวมอภิปราย พูดคุยบนพ้ืนที่นั้น ๆ ซ่ึงพบวํามีลักษณะที่แตกตําง

จากพ้ืนที่สาธารณะของชนชั้นกลางในศตวรรษที่ 18 ในยุคนั้นการแลกเปลี่ยนความ

คิดเห็นมักน ามาซึ่งข๎อสรุปและมีระเบียบแบบแผนบางอยํางเสมอ เพราะสมาชิกผู๎เข๎ารํวม

สื่อสารกันแบบเผชิญหน๎า (Face to Face) นอกจากนี้รูปแบบของการชุมนุมกันบนพ้ืนที่

สาธารณะเชิงกายภาพยังสนับสนุนให๎เกิดประชาธิปไตยแบบถกเถียงมากกวําการสื่อสาร

บนโลกออนไลน์อีกด๎วย   

2.) หลักเกณฑ์พ้ืนที่สาธารณะของฮาเบอร์มาสสามารถน าไปใช๎ได๎กับพ้ืนที่ Cyberspace 

รวมถึงสื่อสังคมออนไลน์หรือไมํ หากฮาเบอร์มาสยังยืนยันในหลักการพ้ืนที่สาธารณะ 

ที่เป็นอุดมคตินี้ เมื่อน าไปปรับใช๎กับพื้นท่ีสาธารณะออนไลน์ประเภทตําง ๆ ภายใต๎บริบท

โครงสร๎างทางเศรษฐกิจการเมืองและสังคมวัฒนธรรมของแตํละประเทศแล๎ว ยํอมแสดง

ให๎เห็นวําไมํมีสื่อไหนในสังคมใดที่จะมีลักษณะสอดคล๎องกับแนวคิดของฮาเบอร์มาส 

ได๎อยํางสมบูรณ์แบบ ท าให๎ต๎องย๎อนกลับมาทบทวนหลักเกณฑ์พ้ืนที่สาธารณะเดิม และ

อาจน าไปสูํการปรับปรุงหลักเกณฑ์ใหมํให๎เข๎ากับบริบทของ Cyberspace เพ่ือให๎พ้ืนที่

สาธารณะออนไลน์สามารถท าหน๎าที่ได๎อยํางอยํางสอดคล๎องภายใต๎เงื่อนไขรูปแบบ 

ที่มีความเฉพาะตัว 

จากค าถามใหมํที่เกิดขึ้นทั้ง 2 ประการดังกลําว น ามาซึ่งข๎อเสนอแนะในงานวิจัยตํอไป 

ภายภาคหน๎า เพราะวิทยานิพนธ์ฉบับนี้ยังไมํสามารถตอบค าถามดังกลําวได๎ครอบคลุมทุกมิติ  

แตํเน๎นไปในขอบเขต “เชิงพ้ืนที่” เป็นหลัก โดยยังขาดการศึกษาในมิติของ “ผู๎คนในสังคมและ

โครงสร๎างเชิงวัฒนธรรม” ซึ่งทั้ง 2 สิ่งนี้เป็นปัจจัยส าคัญที่อยูํบนพ้ืนที่นั้นและเป็นสํวนหนึ่งของพ้ืนที่

สาธารณะโดยไมํอาจแยกออกจากการวิเคราะห์ได๎  

ท๎ายที่สุดเมื่อกลับมาพิจารณาตามทัศนะของฮาเบอร์มาส แนวคิดพ้ืนที่สาธารณะ 

ยังมีความชัดเจนในอุดมการณ์ของตัวเอง ความเป็นอุดมคติสูงสํงผลให๎ ณ ขณะนี้ยังไมํสามารถค๎นหา

พ้ืนที่ใด ๆ ในโลกนี้ที่ท าหน๎าที่พ้ืนที่สาธารณะได๎อยํางสมบูรณ์ แตํมันก็ควรคําอยํางยิ่งที่จะแสวงหา

ตํอไป ฮาเบอร์มาสเชื่อวําสังคมในโลกของความจริงยังเดินทางไปไมํถึงจุดนั้นซึ่งอาจต๎องอาศัย

ระยะเวลามากกวํานี้ เพ่ือเปลี่ยนรูปเชิงโครงสร๎างของสถาบันและหลํอเลี้ยงสังคมให๎เป็นอิสระ  

น าไปสูํการสถาปนาสถาบันรูปแบบใหมํที่สนับสนุนประชาธิปไตยให๎เข๎มแข็ง เทํากับวําเมื่อนั้นพ้ืนที่
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สาธารณะของพลเมืองจะเกิดขึ้นได๎และมีประสิทธิภาพแท๎จริงโดยสามารถก๎าวข๎ามอุปสรรคอยําง

อ านาจทุนนิยมและรัฐไปได๎โดยอยูํเหนือเงื่อนไขท้ังปวง 

5.3 ปัจจัยท่ีสนับสนุนและปัจจัยท่ีเป็นอุปสรรคต่อการเป็นพื้นที่สาธารณะของสื่อสังคมออนไลน์ 
ปัจจัยที่เป็นอุปสรรคเข๎ามาท าให๎สื่อสังคมออนไลน์ Facebook และ Line ท าหน๎าที่ได๎ 

ไมํสอดคล๎องตามหลักเกณฑ์พ้ืนที่สาธารณะได๎ทั้งหมด โดยอุปสรรคท่ีวํานั้น ได๎แกํ 

1.) เงื่อนไขระบบการท างานของสื่อ ถูกออกแบบมาให๎เกิดการคัดเลือกสาร รวมกลุํมและ

แบํงแยกผู๎คน เกิดเป็นข๎อจ ากัดให๎ผู๎คนเข๎าถึงข๎อมูลและแสดงความคิดเห็นในประเด็นสาธารณะรํวมกัน

ได๎ไมํเต็มที่ จึงไมํสอดคล๎องกับหลักการเป็นพ้ืนที่สาธารณะที่เปิดโอกาสให๎ทุกคนเข๎าถึงได๎อยําง 

เทําเทียมและแลกเปลี่ยนความคิดเห็นกันได๎อยํางเสรี ทั้งนี้ระบบการท างานของสื่ออยูํภายใต๎การ

ควบคุมของนายทุนหรือบริษัทผู๎เป็นเจ๎าของสื่อ รวมถึงอาจแทรกแซงโดยรัฐได๎ 

2.) เงื่อนไขด๎านพฤติกรรมผู๎ใช๎งานในสังคมไทย ขึ้นอยูํกับบริบททางสังคม การเมือง 

วัฒนธรรม องค์กรที่สังกัด รวมถึงความสัมพันธ์ทางครอบครัวและเพ่ือนที่เชื่อมโยงกันบน Facebook 

และ Line อยํางแยกออกจากกันไมํได๎จากชีวิตในโลกของความเป็นจริง ดังนั้นการแสดงความคิดเห็น

และมีปฏิสัมพันธ์ของผู๎ใช๎งานสื่อจึงไมํสามารถแสดงออกได๎อยํางเต็มที่และมีประสิทธิภาพมากพอ 

เพราะอาจกํอให๎เกิดความขัดแย๎งและไมํปลอดภัยได๎ 

3.) หลักเกณฑ์ของพ้ืนที่สาธารณะตามทัศนะของฮาเบอร์มาสมีความเป็นอุดมคติสูงและ 

เป็นหลักการมากเกินไป เมื่อน ามาใช๎เปรียบเทียบกับสื่อสังคมออนไลน์ซึ่งสัมพันธ์ไปกับบริบท

โครงสร๎างทางสถาบันตําง ๆ ในสังคมแหํงความจริงที่มีข๎อจ ากัดเฉพาะตัว จึงพบวํายังไมํสามารถท า

หน๎าที่พื้นทีส่าธารณะได๎อยํางสอดคล๎องสมบูรณ์แบบ  

สํวนปัจจัยที่สนับสนุนการเป็นพื้นที่สาธารณะของ Facebook และ Line อยูํด๎วยเชํนกัน  

อันได๎แกํ  

1.) ในภาพรวมลักษณะการใช๎งานของสื่อสังคมออนไลน์ Facebook และ Line ยังเอ้ือให๎เกิด

การพูดคุย แลกเปลี่ยนความคิดเห็นได๎ทั้งกับที่เห็นแตกตํางหรือมีความคิดเห็นไปในทิศทางเดียวกัน 

ผํานระบบการท างานและฟีเจอร์ที่มีคุณสมบัติบางประการสอดคล๎องกับการเป็นพ้ืนที่สาธารณะ 

ดังที่กลําวไปในตารางผลการศึกษา 
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2.) พฤติกรรมของผู๎ใช๎งานที่มีคุณภาพ ชํวยสนับสนุนให๎เกิดการแลกเปลี่ยนความคิดเห็น

ประเด็นสาธารณะที่มีประสิทธิภาพ โดยขึ้นอยูํกับทัศนคติและพฤติกรรมของบุคคลที่เข๎ารํวมการ

อภิปรายวําเปิดกว๎างมากพอหรือไมํ พวกเขาใช๎เหตุผลรับฟังและเข๎ารํวมการสนทนาทํามกลางสมาชิก

ที่มีจุดยืนทางการเมืองที่แตกตํางกันมากแคํไหน หากสมาชิกมีเหตุผลมากพอพร๎อมรับฟังความคิดเห็น

ซึ่งกันและกัน ก็เป็นไปได๎วําผู๎คนจะสามารถใช๎สื่อสังคมออนไลน์ในการขับเคลื่อนประเด็นสาธารณะ 

ให๎เกิดประสิทธิผลได๎ 

5.4 ข้อจ ากัดของการศึกษาและข้อเสนอแนะ 
เนื่องจากงานวิจัยนี้เป็นการศึกษาเกี่ยวกับสื่อสังคมออนไลน์ Facebook และ Line  

ซึ่งทั้ง 2 ตํางเป็นสื่อยอดนิยมท่ีถูกใช๎งานมากในสังคมไทย ด๎วยวัตถุประสงค์เพ่ือความบันเทิง ใช๎ในเชิง

ธุรกิจ สื่อสารการตลาดและประชาสัมพันธ์ขององค์กรตําง ๆ รวมถึงสื่อสารการเมืองอีกด๎วย แม๎วํา

ผู๎ใช๎งานจะมีกรรมสิทธิ์ในบัญชีผู๎ใช๎แตํก็ต๎องยอมรับในนโยบายการใช๎งาน การก าหนดฟีเจอร์และ

ระบบปฏิบัติการตําง ๆ ของสื่อขึ้นอยูํกับบริษัทผู๎พัฒนา ดังนั้นในฐานะผู๎ใช๎งานจ าต๎องยอมรับ 

ในการเปลี่ยนแปลงของระบบการท างาน Facebook และ Line อยูํเสมอ จะเห็นได๎วําตลอด

ระยะเวลาหลายปีที่ผํานมานับตั้งแตํสื่อทั้ง 2 ได๎เข๎ามาเปิดตัวให๎บริการก็มักมีการปรับเปลี่ยนฟีเจอร์ 

รวมถึงระบบการท างานตําง ๆ อยูํบํอยครั้ง โดยมีการเก็บข๎อมูลพฤติกรรมการใช๎งานและความ

ต๎องการของผู๎ใช๎ ผลประโยชน์ทางธุรกิจการค๎า และผสานความเป็นชุมชนที่ใหญํขึ้นของโลก 

Facebook และ Line ได๎พิจารณาจากฐานข๎อมูลเหลํานี้เพ่ือสรรค์สร๎าง พัฒนาระบบการท างาน 

ที่มีประสิทธิภาพพร๎อมตอบโจทย์ความต๎องการของผู๎ใช๎งานและความต๎องการทางธุรกิจการค๎ามาก

ยิ่งขึ้น โดยเทรนด์ความต๎องการนั้นมีการเคลื่อนไหวเปลี่ยนแปลงอยูํตลอดเวลา จึงไมํแปลกที่สื่อสังคม

ออนไลน์จะมีการปรับเปลี่ยนให๎สอดคล๎องกับสถานการณ์เหลํานั้นตามไปด๎วย ด๎วยเหตุนี้จึงท าให๎  

เกิดข๎อจ ากัดทางการศึกษาที่เกี่ยวข๎องกับสื่อสังคมออนไลน์เชํนในงานวิจัยนี้ เนื่องจาก Algorithms 

และ Features ของสื่อดังกลําวมีแนวโน๎มที่จะเปลี่ยนแปลงอีกในอนาคต ผู๎วิจัยได๎ศึกษาสื่อสังคม

ออนไลน์นับตั้งแตํชํวงปีที่เปิดตัวเรื่อยมาจนถึงปัจจุบันคือชํวงเดือนเมษายน 2562 เทํานั้น หาก 

Facebook และ Line มีการปรับเปลี่ยนระบบการท างานอีก ก็จะสํงผลให๎การวิเคราะห์รูปแบบการ

เป็นพื้นที่สาธารณะนั้นมีความคลาดเคลื่อนไปบ๎าง อาจกลําวได๎วําผลลัพธ์ของงานวิจัยจะไมํได๎แนํนอน

เชํนนี้เสมอไปแตํจะขึ้นอยูํกับการเปลี่ยนแปลงระบบการท างานของสื่อสังคมออนไลน์ในแตํละ 

ชํวงเวลานั่นเอง 
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สํวนข๎อเสนอแนะเพ่ิมเติมในงานวิจัยนี้ ควรมีการศึกษาสื่อสังคมออนไลน์อ่ืน ๆ เพ่ิมเติมด๎วย 

เชํน Twitter, Instagram, Messenger เป็นต๎น เพ่ือให๎เห็นภาพการท าหน๎าที่พ้ืนที่สาธารณะยุคใหมํ 

ที่มีแพลตฟอร์มที่หลากหลายยิ่งขึ้น และไมํเพียงแตํพิจารณาในมุมมองเชิงเศรษฐกิจการเมืองเทํานั้น 

แตํควรศึกษาในมิติของโครงสร๎างทางสังคมวัฒนธรรมในบริบทไทยเพ่ิมเติมด๎วยเชํนกัน เนื่องจาก 

เป็นรากฐานส าคัญที่สํงผลตํอพฤติกรรมผู๎ของผู๎คนในสังคมให๎มีลักษณะเฉพาะตัว หากท าความเข๎าใจ

ในสํวนโครงสร๎างสังคมวัฒนธรรมรํวมด๎วยจะน าไปสูํการขยายค าตอบของงานวิจัยได๎วําการสื่อสาร 

ของผู๎คนสํงผลให๎พ้ืนที่สาธารณะออนไลน์ในสังคมไทยไมํสมบูรณ์เพราะเหตุใด พร๎อมหาแนวทาง 

ในการใช๎งานสื่อสังคมออนไลน์ให๎ท าหน๎าเป็นพ้ืนที่สาธารณะได๎อยํางมีประสิทธิภาพและเหมาะสม 

กับบริบทไทยตํอไปในอนาคต ด๎านของข๎อเสนอแนะเชิงนโยบายบริษัทผู๎พัฒนาสื่อ สามารถใช๎

ประโยชน์จากการวิเคราะห์เรื่องพ้ืนที่สาธารณะกับสื่อสังคมออนไลน์ในงานวิจัยนี้ โดยการน าไปปรับ

ใช๎เพื่อพัฒนา Algorithms และ Features ตําง ๆ ของสื่อสังคมออนไลน์ให๎เหมาะสม ลดอุปสรรคและ

สนับสนุนการสรรค์สร๎างพ้ืนที่สาธารณะในสังคมไทยให๎เกิดขึ้นได๎อยํ างมีประสิทธิภาพ อีกทั้ง 

ทุกภาคสํวนในสังคมควรผลักดันให๎เกิดการสรรค์สร๎างสื่อยุคใหมํที่สามารถท าหน๎าที่เป็นพ้ืนที่

สาธารณะที่เป็นอิสระจากระบบเศรษฐกิจการเมือง โดยให๎ภาคประชาชนเป็นเจ๎าของได๎อยํางแท๎จริง

ตํอไปในอนาคต  
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รายการค าถามสัมภาษณ์ 

สํวนที่ 1 ข๎อมูลทั่วไป 

1.) ชื่อ-นามสกุล 

2.) อายุ 

3.) เพศ 

4.) ระดับการศึกษา 

5.) ใช๎อุปกรณ์สื่อสารอิเล็กทรอนิกส์อะไรบ๎าง+เครือขํายโทรศัพท์ที่ใช๎ 

6.) มีบัญชี Facebook และ Line หรือไมํ 

7.) ระยะเวลาที่ใช๎ไปกับการใช๎งานแอปพลิเคชัน Facebook และ Line (ชม./วัน) 

8.) ติดตามขําวสารการเลือกตั้ง 2562 มาตั้งแตํชํวงไหน และปัจจุบันยังติดตามหรือไมํ 

9.) เคยมีปฏิสัมพันธ์อะไรบ๎าง (Like, Comment และ Share) ตํอประเด็นขําวสารทางการเมือง

เกี่ยวกับประเด็นเลือกตั้ง 2562 ทั้งทาง Facebook และ Line 

สํวนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับสื่อสังคมออนไลน์ Facebook 

*หมายเหตุ: มุมมองหรือความคิดเห็นทางการเมืองในชุดค าถาม หมายถึงประเด็นการเลือกตั้ง 2562 

2.1 ปัจจัยการท างานของ Facebook 

1.) ขําวสารที่ปรากฏบนหน๎า News Feed ที่มาจากเพ่ือนและเพจ เป็นโพสต์สนับสนุนการเมือง

ฝ่ายใด 

2.)  โพสต์ที่ปรากฏบนหน๎า News Feed สํวนใหญํเป็นไปในทิศทางเดียวกันกับความคิดเห็นของ

คุณหรือไมํ  

3.) โพสต์ขําวทางการเมืองบนหน๎า News Feed ที่ตรงกับความคิดเห็นของคุณ พบประมาณก่ี

โพสต์ตํอวัน สํวนใหญํมาจากใครและเพจขําวใด 

4.) โพสต์ขําวทางการเมืองบนหน๎า News Feed ที่ตรงกันข๎ามกับความคิดเห็นของคุณ พบ

ประมาณกี่โพสต์ตํอวัน สํวนใหญํมาจากใครและเพจขําวใด 

5.) ข๎อมูลความสนใจทางการเมืองในหมวด Ad Preference ตรงกับมุมมองทางเมืองของคุณใน

ระดับใด (มากที่สุด/มาก/ปานกลาง/น๎อย/น๎อยที่สุด) 
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2.2 ปัจจัยพฤติกรรมการใช๎งาน Facebook 

1.) คุณเคยมีปฏิสัมพันธ์ (Like, Comment และ Share) ตํอประเด็นขําวสารการเลือกตั้ง 2562 

ที่ตรงกับแนวคิดทางการเมืองของคุณหรือไมํ รูปแบบใด ตํอเพ่ือนหรือเพจไหน 

2.) คุณเคยมีปฏิสัมพันธ์ (Like, Comment และ Share) ตํอประเด็นขําวสารการเลือกตั้ง 2562 

ทีต่รงกันข๎ามกับแนวคิดทางการเมืองของคุณหรือไมํ รูปแบบใด ตํอเพ่ือนหรือเพจไหน 

3.) คุณเคยเพ่ิมเพ่ือนและติดตามเพจ รวมถึงบุคคลที่มีความคิดเห็นทางการเมืองไปในทิศทาง

เดียวกันกับคุณหรือไมํ เพราะเหตุใดและมีปฏิสัมพันธ์อยํางไรบ๎าง 

4.) คุณเคยเพ่ิมเพ่ือนและติดตามเพจ รวมถึงบุคคลที่มีความคิดเห็นทางการเมืองแตกตํางจากคุณ

หรือไมํ เพราะเหตุใดและมีปฏิสัมพันธ์อยํางไรบ๎าง 

5.) คุณรู๎สึกอยํางไรเมื่อเห็นโพสต์จากเพ่ือนหรือเพจที่มีมุมมองทางการเมืองแตกตํางจากคุณ และ

คุณท าอยํางไรตํอจากนั้น 

6.) คุณเคยค๎นหาขําวสารจากบุคคลหรือเพจที่มีมุมมองทางการเมืองทั้งเป็นไปในทิศทางเดียวกัน

และแตกตํางจากคุณหรือไมํ อยํางไรบ๎าง 

สํวนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับสื่อสังคมออนไลน์ Line 

*หมายเหตุ: มุมมองหรือความคิดเห็นทางการเมืองในชุดค าถาม หมายถึงประเด็นการเลือกตั้ง 2562 

3.1 ปัจจัยการท างานของ Line 

1.) เพ่ือนใน Line ของคุณมีจ านวนกี่คน และจัดวําเป็นคนประเภทใดบ๎าง (เพ่ือนสนิท/

ครอบครัว/คนรู๎จัก/คนไมํรู๎จัก) และแอดเพ่ือนกันเพราะเหตุใด  

2.) คุณเป็นสมาชิกของกลุํมแบบใดบ๎าง (ไมํเป็นทางการ เชํน ครอบครัว เพื่อนสนิท และเป็น

ทางการ เชํน องค์กร กลุํมท างานที่สมาชิกมีระดับความใกล๎ชิดกันต่ า)  

3.) จ านวนสมาชิกของกลุํมท่ีคุณสังกัดน๎อยที่สุดและมากท่ีสุด อยํางละเทําไหรํ 

4.) คุณเป็นสมาชิกของกลุํมใด ๆ ที่มีการพูดคุยทางการเมืองบ๎างหรือไมํ และกลุํมท่ีพูดคุยใน  

    ประเด็นทางการเมืองจัดวําเป็นกลุํมแบบใด  มีสมาชิกกลุํมกี่คน 

5..) คุณเคยรับขําวสารทางการเมืองจาก Line@ หรือ Line Official ของกลุํมใด ๆ หรือไมํ    
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3.2 ปัจจัยพฤติกรรมการใช๎งาน Line 

1.) คุณเคยสนทนาเกี่ยวกับประเด็นทางการเมืองในแอพ Line หรือไมํ บํอยแคํไหน (ในชํวง 3  

    เดือนกํอน ระหวํางและหลังเลือกตั้ง 2562)  

2.) คุณมักสนทนาประเด็นทางการเมืองกับใคร เพราะอะไร และบํอยแคํไหน 

3.) คุณเคยสนทนากับคนที่มีความคิดเห็นทางการเมืองที่แตกตํางจากคุณหรือไมํ อยํางไร  

    และบํอยแคํไหน 

4.) คุณเคยสนทนาประเด็นทางการเมืองในกลุํมหรือไมํ เป็นกลุํมแบบไหน และมีสมาชิกก่ีคน 

5.) คุณสนทนาประเด็นทางการเมืองในกลุํมท่ีมีสมาชิกมีมุมมองไปในทิศทางเดียวกันกับคุณ 

    หรือไมํ เพราะเหตุใด  

6.) คุณสนทนาประเด็นทางการเมืองในกลุํมท่ีมีสมาชิกมีมุมมองทางการเมืองตรงข๎ามกับคุณ 

    หรือไมํ เพราะเหตุใด  

7.) คุณมีปฏิสัมพันธ์อยํางไรบ๎าง เมื่อสมาชิกในกลุํมมีความคิดเห็นทางการเมืองตรงกันข๎าม 

    กับคุณ  

8.) หากมีสมาชิกคนอ่ืนในกลุํมที่มีความคิดเห็นเป็นไปในทิศทางเดียวกันกับคุณ ได๎พูดคุยใน 

    กลุํมท่ีมีสมาชิกเห็นตํางรํวมด๎วย คุณจะสนับสนุนเขาหรือไมํ เพราะเหตุใด 

9.) คุณจะแสดงจุดยืนทางการเมืองของคุณในกลุํมแบบใด และเป็นกลุํมที่มีความคิดเห็น 

    ทางการเมืองเหมือนหรือแตกตํางจากคุณ เพราะเหตุใด 

10.) คุณเคยขอเข๎ารํวมกลุํม เพ่ือวัตถุประสงค์พูดคุยทางการเมืองหรือไมํ และเป็นกลุํมแบบ 

    ใด 

สํวนที่ 4 เพ่ิมเติม 

1.) เมื่อเปรียบเทียบการแสดงความคิดเห็นบน Facebook และ Line คุณกล๎าที่จะถกเถียง

เรื่องการเมืองกับคนที่เห็นตํางจากคุณบนสื่อไหนมากกวํากัน ในรูปแบบใด และเพราะ

เหตุใด 

2.) คุณพูดคุย ถกเถียงประเด็นการเลือกตั้ง 2562 บนสื่อใดมากกวํากัน และกับใคร กลุํมใด  

3.) คุณคิดวํา Facebook หรือ Line มีความเป็นสํวนตัวมากกวํากัน มีข๎อดีและข๎อเสีย

อยํางไรบ๎าง 
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4.) คุณคิดวํา Facebook หรือ Line สนับสนุนการแสดงออกทางความคิดเห็นหรือจุดยืน

ทางการเมืองมากกวํากัน และอยูํบนเงื่อนไขใดบ๎าง 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ประวัติผ๎ูเขียน 
 

ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ-สกุล นางสาวพรภัทรา ภาณุนันทน์ 
วัน เดือน ปี เกิด 5 ตุลาคม 2535 
สถานที่เกิด จังหวัดพะเยา 
วุฒิการศึกษา - ปริญญาตรี วารสารศาสตร์บัณฑิต สาขาประชาสัมพันธ์ คณะวารสาร

ศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์  
- ปริญญาโท ศิลปศาสตร์มหาบัณฑิต สาขาเศรษฐศาสตร์การเมือง คณะ
เศรษฐศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 

ที่อยู่ปัจจุบัน 85 หมูํ 2 ต าบลปงเตา อ าเภองาว จังหวัดล าปาง   
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