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บทคัดย่อ 
ปัจจุบัน เป็นยุคที่เทคโนโลยีการสื่อสารผ่านอินเตอร์เน็ตมีผลกระทบทุกด้าน ผู้ประกอบการส่วนใหญ่ 
เน้นการท าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  ในด้านการสื่อสารทางการตลาด เนื่องจากจ านวนผู้ใช้บริการ 
ทางอินเตอร์เน็ตทวีคูณจ านวนขึ้นมากอย่างไม่หยุดยั้ง ผู้ประกอบการจึงต้องปรับตัว และพัฒนาให้ทัน
ต่อการเปลี่ยนแปลง จ าเป็นต้องอาศัยความเข้าใจในองค์ประกอบ และพื้นฐานแนวคิดของการสื่อสาร
แบบปากต่อปาก เพื่อการกระจายข้อมูลข่าวสารเป็นไปอย่างกว้างขวาง และรวดเร็ว การสื่อสารแบบ
ปากต่อปากจึงมีความส าคัญอย่างมาก ส าหรับการเผยแพร่แคมเปญทางการตลาด ผ่านทางเครือข่าย
สังคมออนไลน์ อย่างไรก็ตาม การท าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในด้านการสื่อสารทางการตลาด บ่อยคร้ัง
ที่ประสบความล้มเหลว มีสาเหตุมาจากการที่ไม่สามารถออกแบบการสื่อสารทางการตลาด ให้ตรง
ความต้องการของผู้บริโภคอย่างแท้จริง 
 
เพื่อเป็นการศึกษาความปรารถนาของผู้บริโภค การศึกษาในคร้ังนี้จะศึกษารูปแบบบุคลิกลักษณะ
เฉพาะบุคคล แบ่งตามทัศนคติ 4Cs (Cross-cultural Consumer Characteristics) ด้าน Psychographic 
Segmentation เพื่อเป็นการศึกษาเบื้องลึกภายในจิตใจของบุคคล รวมทั้งปัจจัยด้านทัศคติ และแรงจูงใจ 
ที่มีผลต่อแรงจูงใจในการการส่งต่อข้อมูลออนไลน์  ในเครือข่ายสังคมออนไลน์ ซึ่งสามารถสรุป
ประเด็นในแต่ละปัจจัย  ที่มีผลต่อการส่งต่อข้อมูลบนสังคมเครือข่ายออนไลน์ ตามรูปแบบ
บุคลิกลักษณะเฉพาะบุคคลแบ่งตามทัศนคติ (Psychographic Segmentation) และสุดท้ายเพื่อการ
พัฒนาสื่อทางการตลาด ในเครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยการศึกษาคร้ังนี้จะศึกษาจากผู้ที่ใช้สื่อ
ออนไลน์ทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ อายุ 18 ขึ้นไป โดยใช้เคร่ืองมือแบบสอบถามทางออนไลน์ 
จ านวน 405 กลุ่มตัวอย่าง 
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จากผลการศึกษาพบว่า โมเดลปัจจัยด้านแรงจูงใจที่ส่งผลความตั้งใจ ในการส่งต่อข้อมูลบนสังคม
เครือข่ายออนไลน์ที่มีการปรับลดโมเดล เพื่อให้โมเดลมีความสอดคล้องกัน พบว่า ความต้องการ
ทางด้านการขัดเกลาทางสังคม (Socialization) และความไม่เห็นแก้ตัว (Altruism) นั้น มีอิทธิพลต่อ
การส่งต่อข้อมูลบนสังคมเครือข่ายออนไลน์ โดยที่ปัจจัยด้านความอยากรู้อยากเห็น (Curiosity) ก็มี
อิทธิพลต่อกันกับความต้องการ ทางด้านการขัดเกลาทางสังคม (Socialization) เช่นกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
การแบ่งกลุ่มตามรูปแบบบุคลิกลักษณะเฉพาะบุคคล แบ่งตามทัศนคติ 4 Cs ทั้งหมด 7 ประเภท ได้แก่ 
Resigned, Struggler, Mainstream, Aspirer, Explorer, Succeeder และ Reformer แต่ละกลุ่มนั้นมีความ
แตกต่างด้านแรงจูงใจ ในการส่งต่อข้อมูลบนสังคมเครือข่ายออนไลน์ โดย Succeeder, Aspirer และ 
Struggler นั้น มีแรงจูงใจด้านการแสวงหาสถานะ (Status-seeking) ส่วน Reformer และ Resigned 
Poor มีแรงจูงใจด้านการแสวงหาข้อมูลข่าวสาร (Information Seeking) ในส่วนของ Explorer และ 
Mainstreamer มีแรงจูงใจด้านการขัดเกลาทางสังคม (Socialization) เป็นหลัก 
 
ค ำส ำคัญ : อินเตอร์เน็ต / สังคมเครือข่ำยออนไลน์ / เทคโนโลยี 
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Abstract 
The current age of communication technology through the internet has affected all aspects of today 
business. The majority of entrepreneurs are now focused on making e-commerce as part of their 
marketing due to the fact that the number of customers on the internet is endlessly multiplying. 
Therefore, entrepreneurs must adapt and develop to keep up with the changes and need to 
understand the word of mouth communication concept in order to disseminate information broadly 
and promptly. This is why it is extremely important for a marketing campaign today to be done 
through online social networks. However, marketing through e-commerce often suffer a failure 
because it is not designed to truly meet the needs of consumers. 
 
In order to study the needs of consumers, this research will study the attitude of individuals by using 
4Cs (Cross-cultural Consumer Characteristics) of psychographic segmentation. This objective of 
this research is to study in depth within the mind of an individual including thought and motivation 
that motivates and creates attitude for individuals to share the information by forwarding the 
information on the internet or online social networks. The results of the study will help summarize 
each issue which affects forwarding of information on social networks based on the attitude of 
individuals by using psychographic segmentation and finally to develop marketing materials in 
online social networks. Thus, this research will study people who use and share information by 
social networks with the age of 18 and above using online questionnaire sample 405. 
 
By using motivation factor model of the intention to forward information on the online social 
network that has been adjusted so that the model is valid, the need to learn and stay updated in 



 จ 

social society (Socialization) and unselfishness (Altruism) influence the forwarding of information 
online social networks. The curiosity factor (Curiosity) is also found to affect the demand to stay 
updated on social society (Socialization) at a statistical significance level of 0.05. 
 
This present study adopted the 4Cs framework for segmentation in order to assess motivation in 
forwarding information on online social networks of each segment; Resigned, Struggler, 
Mainstream, Aspirer, Explorer, Succeeder and Reformer. The results reveal different pattern of 
motivation. Succeeder, Aspirer, and Struggler are motivated from Status-Seeking. Reformer and 
Resigned Poor are found to be driven by information-seeking. Explorer and Mainstreamer have 
Socialization as main motivation. 
 
Keywords : Internet / Social Media / Technology 
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4.2 แสดงอิทธิพลของปัจจัยแฝงต่อตัวแปรผล  
จากโมเดลพื้นฐาน (Base Model) 
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4.3 แสดงโมเดลปรับลด (Reduce Model) ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ 
ของปัจจัยด้านความแตกต่างระหว่างบุคคลต่อแรงจูงใจ 
ในการส่งต่อข้อมูลบนสังคมเครือข่ายออนไลน์ 
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4.4 แสดงอิทธิพลของปัจจัยแฝงต่อตัวแปรผล 
ของโมเดลปรับลด (Reduce Model) 
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4.5 แสดงโมเดลสมการโครงสร้างปรับเปลี่ยน (Modified Model)  
เพื่อหาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ ของปัจจัยด้านความแตกต่าง 
ระหว่างบุคคลต่อแรงจูงใจ ในการส่งต่อข้อมูลบนสังคม 
เครือข่ายออนไลน์ 
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4.6 
 
 

แสดงอิทธิพลของปัจจัยแฝงต่อตัวแปรผล คือ ความถี่ในการส่งต่อข้อมูล 
บนสังคมเครือข่ายออนไลน์ 
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4.7 แสดงโมเดลสมการ เพื่อหาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัย 
ด้านความแตกต่างระหว่างบุคคล ของกลุ่มคนประเภท Reformer  
ต่อแรงจูงใจด้านความต้องการทางสังคม (Need to Belong)  
และความต้องการปัจเจกบุคคล (Need for Individuation)  
ที่มีอิทธิพลต่อการส่งต่อข้อมูลบนสังคมเครือข่ายออนไลน์ 
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4.8 แสดงโมเดลสมการเพื่อหาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัย 
ด้านความแตกต่างระหว่างบุคคล ของกลุ่มคนประเภท Reformer  
ต่อแรงจูงใจด้านความก้าวหน้าส่วนตัว (Personal Growth)  
และความอยากรู้อยากเห็น (Curiosity) ที่มีอิทธิพลต่อ 
การส่งต่อข้อมูลบนสังคมเครือข่ายออนไลน์ 

 79 

4.9 แสดงโมเดลสมการ เพื่อหาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัย 
ด้านความแตกต่างระหว่างบุคคล ของกลุ่มคนประเภท Reformer  
ต่อแรงจูงใจด้านความไม่เห็นแก่ตัว (Altruism) และการขัดเกลา 
ทางสังคม (Socialization) ที่มีอิทธิพลต่อการส่งต่อข้อมูล 
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4.10 แสดงโมเดลสมการ เพื่อหาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัย 
ด้านความแตกต่างระหว่างบุคคลของกลุ่มคนประเภท Explorer  
ต่อแรงจูงใจ ด้านความต้องการทางสังคม (Need to Belong)  
และความต้องการปัจเจกบุคคล (Need for Individuation) ที่มีอิทธิพล 
ต่อการส่งต่อข้อมูลบนสังคมเครือข่ายออนไลน์ 
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4.11 แสดงโมเดลสมการ เพื่อหาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัย 
ด้านความแตกต่างระหว่างบุคคล ของกลุ่มประเภท Explorer  
ต่อแรงจูงใจด้านความก้าวหน้าส่วนตัว (Personal Growth)  
และความอยากรู้อยากเห็น (Curiosity) ที่มีอิทธิพลต่อ 
การส่งต่อข้อมูลบนสังคมเครือข่ายออนไลน์ 
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4.12 
 
 
 
 
 

แสดงโมเดลสมการ เพื่อหาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัย 
ด้านความแตกต่างระหว่างบุคคล ของกลุ่มคนประเภท Explorer  
ต่อแรงจูงใจ ด้านความไม่เห็นแก่ตัว (Altruism) และการขัดเกลา 
ทางสังคม (Socialization) ที่มีอิทธิพลต่อการส่งต่อข้อมูล 
บนสังคมเครือออนไลน์ 
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4.13 แสดงโมเดลสมการ เพื่อหาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัย 
ด้านความแตกต่างระหว่างบุคคล ของกลุ่มคนประเภท Succeeder 
ต่อแรงจูงใจด้านความต้องการทางสังคม (Need to Belong)  
และความต้องการปัจเจกบุคคล (Need for Individuation) 
ที่มีอิทธิพลต่อการส่งต่อข้อมูล บนสังคมเครือออนไลน์ 
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4.14 แสดงโมเดลสมการ เพื่อหาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัย 
ด้านความแตกต่างระหว่างบุคคล ของกลุ่มคนประเภท Succeeder  
ต่อแรงจูงใจด้านความก้าวหน้าส่วนตัว (Personal Growth)  
และความอยากรู้อยากเห็น (Curiosity) ที่มีอิทธิพลต่อการส่งต่อ 
ข้อมูลบนสังคมเครือออนไลน์ 
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4.15 แสดงโมเดลสมการ เพื่อหาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัย 
ด้านความแตกต่างระหว่างบุคคล ของกลุ่มคนประเภท Succeeder  
ต่อแรงจูงใจด้านความไม่เห็นแก่ตัว (Altruism) และการขัดเกลา 
ทางสังคม (Socialization) ที่มีอิทธิพลต่อการส่งต่อข้อมูล 
บนสังคมเครือออนไลน์ 
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4.16 แสดงโมเดลสมการ เพื่อหาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัย 
ด้านความแตกต่างระหว่างบุคคล ของกลุ่มคนประเภท Aspirer  
ต่อแรงจูงใจด้านความต้องการทางสังคม (Need to Belong)  
และความต้องการปัจเจกบุคคล (Need for Individuation) ที่มีอิทธิพล 
ต่อการส่งต่อข้อมูลบนสังคมเครือออนไลน์ 
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4.17 แสดงโมเดลสมการ เพื่อหาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัย 
ด้านความแตกต่างระหว่างบุคคล ของกลุ่มคนประเภท Aspirer  
ต่อแรงจูงใจด้านความก้าวหน้าส่วนตัว (Personal Growth)  
และความอยากรู้อยากเห็น (Curiosity) ที่มีอิทธิพลต่อการส่งต่อ 
ข้อมูลบนสังคมเครือออนไลน์ 
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4.18 
 
 
 
 

แสดงโมเดลสมการ เพื่อหาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัย 
ด้านความแตกต่างระหว่างบุคคล ของกลุ่มคนประเภท Aspirer  
ต่อแรงจูงใจด้านความไม่เห็นแก่ตัว (Altruism) และการขัดเกลา 
ทางสังคม (Socialization) ที่มีอิทธิพลต่อการส่งต่อข้อมูลบนสังคม 
เครือข่ายออนไลน์ 
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4.19 แสดงโมเดลสมการ เพื่อหาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัย 
ด้านความแตกต่างระหว่างบุคคล ของกลุ่มคนประเภท  
Mainstreamer ต่อแรงจูงใจ ด้านความต้องการทางสังคม  
(Need to Belong) และความต้องการปัจเจกบุคคล (Need for  
Individuation) ที่มีอิทธิพลต่อการส่งต่อข้อมูลบนสังคม 
เครือข่ายออนไลน์ 
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4.20 แสดงโมเดลสมการ เพื่อหาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัย 
ด้านความแตกต่างระหว่างบุคคลของกลุ่มคนประเภท  
Mainstreamer ต่อแรงจูงใจ ด้านความก้าวหน้าส่วนตัว 
(Personal Growth) และความอยากรู้อยากเห็น (Curiosity)  
ที่มีอิทธิพลต่อการส่งต่อข้อมูล บนสังคมเครือข่ายออนไลน์ 
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4.21 แสดงโมเดลสมการ เพื่อหาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัย 
ด้านความแตกต่างระหว่างบุคคลของกลุ่มคนประเภท  
Mainstreamer ต่อแรงจูงใจ ด้านความไม่เห็นแก่ตัว (Altruism)  
และการขัดเกลาทางสังคม (Socialization) ที่มีอิทธิพลต่อการส่งต่อ 
ข้อมูลบนสังคมเครือข่ายออนไลน์ 
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4.22 แสดงโมเดลสมการ เพื่อหาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัย 
ด้านความแตกต่างระหว่างบุคคล ของกลุ่มคนประเภท Struggler  
ต่อแรงจูงใจ ด้านความต้องการทางสังคม (Need to Belong)  
และความต้องการปัจเจกบุคคล (Need for Individuation) ที่มีอิทธิพล 
ต่อการส่งต่อข้อมูลบนสังคมเครือข่ายออนไลน์ 
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4.23 แสดงโมเดลสมการ เพื่อหาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัย 
ด้านความแตกต่างระหว่างบุคคลของกลุ่มคนประเภท  
ต่อแรงจูงใจด้านความก้าวหน้าส่วนตัว (Personal Growth)  
และความอยากรู้อยากเห็น (Curiosity) ที่มีอิทธิพลต่อ  
การส่งต่อข้อมูลบนสังคมเครือข่ายออนไลน์ 
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แสดงโมเดลสมการ เพื่อหาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัย 
ด้านความแตกต่างระหว่างบุคคลของกลุ่มคนประเภท Struggler  
ต่อแรงจูงใจด้านความไม่เห็นแก่ ตัว (Altruism) และการขัดเกลา 
ทางสังคม (Socialization) ที่มีอิทธิพลต่อการส่งต่อข้อมูล 
บนสังคมเครือข่ายออนไลน์ 
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4.25 แสดงโมเดลสมการ เพื่อหาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัย 
ด้านความแตกต่างระหว่างบุคคล ของกลุ่มคนประเภท Resigned  
ต่อแรงจูงใจด้านความต้องการทางสังคม (Need to Belong)  
และความต้องการปัจเจกบุคคล (Need for Individuation)  
ที่มีอิทธิพลต่อการส่งต่อข้อมูล บนสังคมเครือข่ายออนไลน์ 

 104 

4.26 แสดงโมเดลสมการ เพื่อหาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัย 
ด้านความแตกต่างระหว่างบุคคล ของกลุ่มคนประเภท Resigned  
ต่อแรงจูงใจ ด้านความก้าวหน้าส่วนตัว (Personal Growth) 
และความอยากรู้อยากเห็น (Curiosity)ที่มีอิทธิพลต่อการส่งต่อ 
ข้อมูลบนสังคมเครือข่ายออนไลน์ 
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4.27 แสดงโมเดลสมการ เพื่อหาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัย 
ด้านความแตกต่างระหว่างบุคคล ของกลุ่มคนประเภท Resigned  
ต่อแรงจูงใจด้านความไม่เห็นแก่ตัว (Altruism) และการขัดเกลา 
ทางสังคม (Socialization) ที่มีอิทธิพลต่อการส่งต่อข้อมูล 
บนสังคมเครือข่ายออนไลน์ 
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บทที่ 1 บทน ำ 
 
ปัจจุบันมีสื่อเกิดขึ้นมากมาย ไม่เพียงแต่การรับสื่อเพียงการนั่งดูโทรทัศน์  หรือฟังวิทยุเท่านั้น แต่เป็น
ยุคที่เทคโนโลยีการสื่อสารผ่านอินเทอร์เน็ต  มีผลกระทบทุกด้านในปัจจุบัน และก าลังเป็นที่นิยม 
มนุษย์ต้องปรับตัว และพัฒนาให้ทันต่อการเปลี่ยนแปลง 
 
ผู้ประกอบการส่วนใหญ่เน้นการท าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  ในด้านการสื่อสารทางการตลาด  
ทั้งทางด้านการโฆษณา และการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ที่มีลักษณะส่งเสริมให้เกิดการแบ่งปันข้อมูล  
ซึ่งนับวันจะมีบทบาทมากขึ้น เนื่องจากจ านวนผู้ใช้บริการทางอินเทอร์เน็ต ทวีคูณจ านวนขึ้นมาก 
อย่างไม่หยุดยั้ง  
 
การท าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในด้านการสื่อสารทางการตลาด ที่จะประสบความส าเร็จได้ จ าเป็นต้อง
อาศัยความเข้าใจในองค์ประกอบ และพื้นฐานแนวคิดของการสื่อสารแบบปากต่อปาก ซึ่งได้ถูก
ยกระดับขึ้นอย่างรุนแรง ในการกระจายข้อความ สื่อต่างๆ ไปยังผู้รับสาร เกิดจากการพัฒนาของ
เทคโนโลยี ท าให้การกระจายข้อมูลข่าวสารเป็นไปอย่างกว้างขวาง และรวดเร็ว และเพื่อเป็นแนวทาง
ในการพยายามท าความเข้าใจในพฤติกรรม ของผู้รับสารผ่านอินเทอร์เน็ต ซึ่งน าไปสู่การกระตุ้น 
ให้ผู้รับสารตัดสินใจซื้อ หรือบริโภคสินค้าและบริการ ซึ่งได้จากการส่งต่อข้อมูลบนสังคมเครือข่าย
ออนไลน์ แนวคิดของการสื่อสารแบบปากต่อปากทางสื่อสังคมออนไลน์ จึงมีความส าคัญอย่างมาก 
ส าหรับการเผยแพร่แคมเปญทางการตลาด ผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์   
 
แต่อย่างไรก็ตาม การท าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในด้านการสื่อสารทางการตลาด บ่อยคร้ังที่ประสบ
ความล้มเหลว เพราะว่าไม่ได้ออกแบบการสื่อสารทางการตลาด ให้ตรงความต้องการของผู้บริโภค 
และปัจจุบันการพิจารณาสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการ มีความหลากหลายมากกว่าแต่ก่อนมาก ดังนั้นสิ่งที่ 
ท้าทายที่สุดคือ การออกแบบรูปแบบการสื่อสารทางการตลาด ที่ปรับให้ตรงกับความปรารถนาของ
ผู้บริโภคอย่างแท้จริง  
  
การศึกษาที่จะทราบถึงความปรารถนาของคนเราที่แท้จริงนั้น เป็นสิ่งที่ท าได้ยาก เนื่องจากไม่สามารถ
วัดออกมาเป็นเชิงปริมาณได้โดยตรง ซึ่งแต่ละคนนั้นก็มีพฤติกรรม ความคิด และทัศนคติภายในจิตใจ
ที่แตกต่างกัน แม้กระทั่งเพศเดียวกัน วัยเดียวกัน อาศัยอยู่ในสถานที่ใกล้เคียงกัน ก็ยังมีพฤติกรรม 
ทัศนคติ ความคิดที่ต่างกันอย่างสิ้นเชิง ผู้ศึกษาสนใจที่จะศึกษาการแบ่งส่วนการตลาดโดยหลัก
จิตวิทยา (Psychographic Segmentation) กับข้อมูลทัศนคติ ค่านิยม หรือตัวตนเบื้องลึก เพื่อศึกษาว่า



2 

รูปแบบบุคลิกเฉพาะบุคคล โดยแบ่งตามทัศนคติของแต่ละกลุ่มบุคคล มีผลต่อความตั้งใจส่งต่อข้อมูล
บนสังคมเครือข่ายออนไลน์อย่างไร การแบ่งส่วนการตลาดโดยหลักจิตวิทยา ( Psychology 
Segmentation) มีหลายรูปแบบ แต่ผู้ศึกษาเลือกรูปแบบที่เรียกว่า 4Cs (Cross Cultural Consumer 
Characterization) จากแนวความคิดของ Young and Rubicam (2011) โดยยึดหลักการจากทฤษฎี 
Maslow ในเร่ืองล าดับความต้องการของมนุษย์ ซึ่งไม่เพียงแต่ความต้องการพื้นฐานอย่างปัจจัย 4 
เท่านั้น แต่ยังมีความต้องการทางด้านจิตใจที่แตกต่าง และซับซ้อนเป็นล าดับขั้นขึ้นไปอีก ทาง Young 
and Rubicam ได้ท าการศึกษามาแล้วว่า มนุษย์บนโลกนี้สามารถแบ่งออกได้เป็น 7 ลักษณะ คือ 
Resigned, Struggler, Mainstream, Aspirer, Explorer, Succeeder และ Reformer รูปแบบนี้สามารถ
น าไปวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมายได้ ไม่ว่าจะเป็นชนชาติไหน อายุ เพศ การศึกษา ระดับรายได้ หรือ
ศาสนาใดก็ตาม และมีหลายบริษัทน าแนวทางรูปแบบของ 4Cs ไปใช้ ตัวอย่างเช่น การท่องเที่ยวแห่ง
ประเทศไทย (ททท.) ใช้โมเดล 4Cs Statement เป็นปัจจัยหลักในการแบ่งประเภทของการท่องเที่ยว ที่
ดึงดูดนักท่องเที่ยวศักยภาพสูงนั้น การก าหนดกลยุทธ์เพื่อให้เหมาะสมกับกลุ่มนักท่องเที่ยว  ที่มี
คุณลักษณะพื้นฐานแตกต่างกัน เพื่อให้ตอบสนอง ความต้องการ และมีประสิทธิภาพสูงสุด 
 
นอกจากนี้  ผู้ศึกษาได้ลองทบทวนวรรณกรรม ที่เกี่ยวกับแรงจูงใจในการส่งต่อข้อมูลบนสังคม
เครือข่ายออนไลน์ มีผู้ศึกษาหลายคนพยายามค้นหาความเป็นมาของพฤติกรรม ความตั้งใจในการ 
ส่งต่อข้อมูลบนสังคมเครือข่ายออนไลน์ แต่ก็เป็นเร่ืองยากในการจ ากัดขอบเขตของปัจจัยดังกล่าว 
เนื่องจากพฤติกรรมความตั้งใจในการส่งต่อออนไลน์นั้น มีหลากหลาย และยังพบว่าการศึกษา 
ในประเทศไทย เร่ืองแรงจูงใจในการส่งต่อข้อมูลบนสังคมเครือข่ายออนไลน์ ยังมีน้อยมาก  
 
ผู้ศึกษาจึงสนใจที่จะศึกษามูลเหตุ หรือปัจจัยภายในด้านแรงจูงใจกับความตั้งใจ ในการส่งต่อข้อมูล 
บนสังคมเครือข่ายออนไลน์ เพื่อเป็นการศึกษาต่อยอดการศึกษาของ Ho and Dempsey (2010) ที่เคย
ศึกษาปัจจัยด้านแรงจูงใจ ทั้ง 4 อย่าง ได้แก่ ความต้องการทางสังคม (Belongingness) ความต้องการ
ปัจเจกบุคคล (Difference) ความไม่เห็นแก่ตัว (Altruism) และความก้าวหน้าส่วนตัว (Personal 
Growth) ปัจจัยเหล่านี้มีผลต่อการส่งต่อออนไลน์หรือไม่  และต้องการศึกษาเพิ่มเติมว่าทั้ง 4 ปัจจัยนี้  
มีความสัมพันธ์กับปัจจัยด้านการแสวงหาสถานะ (Status-seeking) การแสวงหาข้อมูลข่าวสาร 
(Information Seeking) และการขัดเกลาทางสังคม (Socialization) อย่างไร ซึ่งทั้ง 3 ปัจจัยนี้ 
เป็นการศึกษาของ Chei Sian Lee and Long Ma (2011) ที่ศึกษาผลของปัจจัยเหล่านี้ต่อความตั้งใจ 
ในการส่งต่อข้อมูลบนสังคมเครือข่ายออนไลน์หรือไม่ โดยวัดที่จากพฤติกรรมความถี่ของการส่งต่อ
ออนไลน ์และเวลาในการใช้ในกิจกรรมออนไลน์ ตามการศึกษาของ Phelps, et al. (2004) 
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1.1 วัตถุประสงค์ของกำรศึกษำ 

 1) เพื่อศึกษาปัจจัยด้านทัศคติ และแรงจูงใจ ที่มีผลต่อความตั้งใจแชร์ออนไลน์บนสังคม
เครือข่ายออนไลน์  
 2) เพื่อศึกษารูปแบบบุคลิกลักษณะเฉพาะบุคคล แบ่งตามทัศนคติ 4Cs (Psychographic 
Segmentation) ที่มีผลต่อความตั้งใจส่งต่อข้อมูล บนสังคมเครือข่ายออนไลน์  
 3) สรุปประเด็นในแต่ละปัจจัย ที่มีผลต่อการส่งต่อข้อมูลบนสังคมเครือข่ายออนไลน์ ตาม
รูปแบบบุคลิกลักษณะเฉพาะบุคคลแบ่งตามทัศนคติ (Psychographic Segmentation)  
 

1.2 ขอบเขตกำรศึกษำ 

 1) ศึกษาเฉพาะขอบเขตด้านทัศคติ และแรงจูงใจ ในบริบทที่เกี่ยวพันกับความตั้งใจแชร์ข้อมูล 
บนสังคมเครือข่ายออนไลน์  
 2) ศึกษาเฉพาะรูปแบบบุคลิกลักษณะเฉพาะบุคคล แบ่งตามทัศนคติ 4Cs (Psychographic 
Segmentation) แบ่งออกเป็น 7 กลุ่ม ได้แก่ Resigned, Struggler, Mainstream, Aspirer, Explorer, 
Succeeder และ Reformer ตามแนวคิดของ ทาง Young & Rubicam   
 3) ศึกษาเฉพาะศึกษาเฉพาะแรงจูงใจ ด้านความต้องการทางสังคม (Need to Belong)  
ความต้องการปัจเจกบุคคล (Need for Individuation) ความก้าวหน้าส่วนตัว (Personal Growth)  
ความอยากรู้อยากเห็น (Curiosity) ความไม่เห็นแก่ตัว (Altruism) การแสวงหาข้อมูลข่าวสาร 
(Information Seeking) การขัดเกลาทางสังคม (Socialization) และการแสวงหาสถานะ (Status-
seeking) ที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการส่งต่อข้อมูล บนสังคมเครือข่ายออนไลน์เท่านั้น 
 4) ศึกษาเฉพาะขอบเขตที่กลุ่มบุคคลทั่วไป ที่ใช้สื่อทางสังคมออนไลน์ อายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป  
 

1.3 ขั้นตอนกำรด ำเนินกำรศึกษำ 
 1) ศึกษาเอกสาร และการศึกษาที่เกี่ยวข้อง (แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ) เพื่อน ามาวางกรอบการศึกษา 
ดังนี ้
 (1) การพัฒนาสื่อโซเชียลเน็ตเวิร์ค ออนไลน์ รวมทั้งเว็บ 1.0-3.0 (Web 1.0-3.0) และ
แนวคิดของการสื่อสารแบบปากต่อปาก ที่มีความสัมพันธ์กับแรงจูงใจ ที่มีผลต่อความตั้งใจส่งต่อ
ข้อมูลบนสังคมเครือข่ายออนไลน์   
 (2) การศึกษาด้านแรงจูงใจ ที่มีผลต่อความตั้งใจส่งต่อข้อมูลบนสังคมเครือข่ายออนไลน์   
 (3) รูปแบบการแบ่งส่วนทางการตลาด ผู้ศึกษาสนใจศึกษาการแบ่งส่วนการตลาด โดย
หลักจิตวิทยา (Psychographic Segmentation) กับข้อมูลทัศนคติ ค่านิยม หรือตัวตนเบื้องลึกเฉพาะ
บุคคลแบ่งตามทัศนคติรูปแบบที่เรียกว่า 4Cs (Psychographic Segmentation) แบ่งออกเป็น 7 ประเภท 



4 

คือ Reformer คุณค่าการตระหนัก รู้แจ้ง Explorer คุณค่าการค้นพบ Succeeder คุณค่าการควบคุม 
ค้นพบ Aspirer คุณค่าการมีหน้า มีตา Mainstreamer คุณค่าความมั่นคง ปลอดภัย Struggler คุณค่า  
การดิ้นรน หาทางออก และ Resigned คุณค่าการใช้ชีวิตรอด  
 2) สร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษา ในที่นี้ใช้เคร่ืองมือในการศึกษาเป็นแบบสอบถามออนไลน์ 
ซึ่งแบ่งออกเป็น 2 ขั้นตอน  คือ 
  (1) ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยด้านความแตกต่างระหว่างบุคคลต่อแรงจูงใจ ในการส่งต่อข้อมูล
บนสังคมเครือข่ายออนไลน์ 
   ก. ก าหนดประชากรและเลือกกลุ่มตัวอย่างประชากร 
   ข. สร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษา 
   ค. เก็บรวบรวมข้อมูล 
    ง. จัดท า และวิเคราะห์ข้อมูล 
   จ. วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติที่ใช้ท าข้อมูล 
  (2) เมื่อทราบถึงปัจจัยด้านความแตกต่างระหว่างบุคคลต่อแรงจูงใจ ในการส่งต่อข้อมูล 
บนสังคมเครือข่ายออนไลน์แล้ว ก็น าข้อมูลที่ได้ไปสัมภาษณ์ เพื่อให้ได้ข้อมูลที่ชัดเจนขึ้น 
 

1.4 กรอบแนวควำมคิดในกำรศึกษำ 
 
 
 

 
 
 

 
 
 

รูปท่ี 1.1  แสดงกรอบแนวคิดในการศึกษา 
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จากรูปที่ 1.1 สามารถอธิบาย ได้ดังนี้ 
 1) ตัวแปรสังเกต (Observed Variable) ตัวแปรที่ผู้ศึกษาสามารถเก็บ และวัดได้โดยตรง ได้แก่ 
ค าถามในแบบสอบถาม  
 2) ตัวแปรแฝง หรือปัจจัยแฝง (Effect Variable) เป็นตัวแปรที่ผู้เก็บ หรือวัดได้โดยตรง โดยน า
ตัวแปรที่เป็นตัวสังเกตได้มาเป็นตัวบ่งชี้  ได้แก่ การแสวงหาสถานะ (Status-seeking) การแสวงหา
ข้อมูลข่าวสาร (Information Seeking) การขัดเกลาทางสังคม (Socialization) ความต้องการปัจเจก
บุคคล (Need for Individuation) ความก้าวหน้าส่วนตัว (Personal Growth) ความอยากรู้อยากเห็น 
(Curiosity) ความไม่เห็นแก่ตัว (Altruism) และ Cross Cultural Consumer Characterization แบ่งคน
ออกได้ 7 ลักษณะ ได้แก่ Resigned, Struggler, Mainstream, Aspirer, Explorer, Succeeder และ 
Reformer 
 3) ตัวแปรผล (Effect Variable) ตัวแปรที่เปลี่ยนแปลงไป เนื่องจากตัวแปรสาเหตุ ได้แก่ 
แรงจูงใจของบุคคลทั่วไปที่ใช้สื่อออนไลน์ ต่อการส่งต่อข้อมูลบนสังคมเครือข่ายออนไลน์ ได้แก่  
การแสวงหาสถานะ (Status-seeking) การแสวงหาข้อมูลข่าวสาร (Information Seeking) การขัดเกลา
ทางสังคม (Socialization) ความต้องการปัจเจกบุคคล (Need for Individuation) ความก้าวหน้าส่วนตัว 
(Personal Growth) ความอยากรู้อยากเห็น (Curiosity) และความไม่เห็นแก่ตัว (Altruism) 
 4) ตัวแปรควบคุม เป็นการศึกษาในกลุ่มตัวอย่างประชากรที่ใช้สื่อออนไลน์ อายุตั้งแต่ 18 ป ี
ขึ้นไป  
 
อย่างไรก็ตาม ตัวแปรบางตัวเป็นได้ทั้งสองสถานะ เช่น การขัดเกลาทางสังคม (Socialization) เป็น 
ตัวแปรผล มีตัวแปรแฝงคือ ความไม่เห็นแก่ตัว (Altruism) และในขณะเดียวกัน การขัดเกลาทางสังคม 
(Socialization) ก็เป็นตัวแปรแฝงของแรงจูงใจของบุคคลทั่วไป ที่ใช้สื่อออนไลน์ต่อการส่งต่อข้อมูล 
บนสังคมเครือข่ายออนไลน์ เป็นต้น 
 

1.5 สมมติฐำนกำรศึกษำ 
 
สมมติฐำนท่ี 1 การแสวงหาสถานะ (Status-seeking) ของบุคคล ส่งผลต่อแรงจูงใจในการส่งต่อข้อมูล
บนสังคมออนไลน์ 
 
สมมติฐำนท่ี 2 ความต้องการทางสังคม (Need to Belong) ของบุคคล ส่งผลต่อการการแสวงหา
สถานะ (Status-seeking) ของบุคคล  
 



6 

สมมติฐำนท่ี 3 ความต้องการปัจเจกบุคคล (Need for Individuation) ของบุคคล ส่งผลต่อการแสวงหา
สถานะ (Status-seeking)  
 
สมมติฐำนท่ี 4 การแสวงหาข้อมูลข่าวสาร (Information Seeking) ของบุคคล จะส่งผลต่อแรงจูงใจ 
ในการส่งต่อข้อมูลบนสังคมออนไลน์  

 
สมมติฐำนท่ี 5 ความก้าวหน้าส่วนตัว (Personal Growth) ของบุคคล ส่งผลต่อการแสวงหาข้อมูล
ข่าวสาร (Information Seeking) ของบุคคล 
 
สมมติฐำนท่ี 6 ความอยากรู้อยากเห็น (Curiosity) ของบุคคล ส่งผลต่อการแสวงหาข้อมูลข่าวสาร 
(Information Seeking) ของบุคคล 
 
สมมติฐำนท่ี 7 การขัดเกลาทางสังคม (Socialization) ของบุคคล จะส่งผลต่อแรงจูงใจในการส่งต่อ
ข้อมูลบนสังคมออนไลน์  
 
สมมติฐำนท่ี 8 ความไม่เห็นแก่ตัว (Altruism) ของบุคคล ส่งผลต่อการขัดเกลาทางสังคม 
(Socialization) ของบุคคล 
 
สมมติฐำนท่ี 9 ความแตกต่างระหว่างบุคคลแบ่งตามทัศนคติ 4Cs มีความสัมพันธ์กับความต้องการ
ทางสังคม (Need to Belong) ของบุคคล 
 
สมมติฐำนท่ี 10 ความแตกต่างระหว่างบุคคลแบ่งตามทัศนคติ 4Cs มีความสัมพันธ์กับความต้องการ
ปัจเจกบุคคล (Need for Individuation) 
 
สมมติฐำนท่ี 11 ความแตกต่างระหว่างบุคคล แบ่งตามทัศนคติ 4Cs มีความสัมพันธ์กับความก้าวหน้า
ส่วนตัว (Personal Growth) 
 
สมมติฐำนท่ี 12 ความแตกต่างระหว่างบุคคล แบ่งตามทัศนคติ 4Cs มีความสัมพันธ์กับความอยากรู้
อยากเห็น (Curiosity)  
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สมมติฐำนท่ี 13 ความแตกต่างระหว่างบุคคลแบ่งตามทัศนคติ 4Cs มีความสัมพันธ์กับความไม่เห็น 
แก่ตัว (Altruism)  
 

1.6 นิยำมศัพท์ 
 1) ความต้องการทางสังคม (Need to Belong) หมายถึง รากฐานการสร้างสรรค์ทางสังคม 
และการรักษาความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล  
 2) ความต้องการปัจเจกบุคคล (Need for Individuation) หมายถึง ความต้องการที่จะแตกต่าง
จากสังคม รวมถึงบุคคลผู้ซึ่งต้องการความเป็นส่วนตัวสูง   
 3) การแสวงหาข้อมูลข่าวสาร (Information Seeking) หมายถึง การค้นหาข้อมูลต่างๆ และ
เกี่ยวเนื่องกับเร่ืองของเวลา   
 4) ความก้าวหน้าส่วนตัว (Personal Growth) หมายถึง ความต้องการส่วนบุคคลที่ต้องการหา
ประสบการณ์ โอกาสใหม่ๆ กฎระเบียบ และความสัมพันธ์   
 5) ความอยากรู้อยากเห็น (Curiosity) หมายถึง ความต้องการของบุคคลที่จะเรียนรู้ และตัว
แปรนี ้จะเสนอผลในเชิงบวกในการบริโภคสื่อออนไลน์ เกี่ยวเนื่องกับทัศนคติส่วนบุคคล  
 6) การขัดเกลาทางสังคม (Socialization) หมายถึง วิถีทางที่บุคคลเรียนรู้ ทักษะการเรียนรู้ 
ค่านิยม แรงจูงใจ และบทบาทที่เหมาะสมกับต าแหน่งของเขาในกลุ่มหรือสังคม  
 7) ความไม่เห็นแก่ตัว (Altruism) คือ ความต้องการที่แสดงออกเพื่อช่วยเหลือคนอ่ืนๆ  
เป็นความปรารถนาเชิงบวกในการสร้างความสัมพันธ์   
 8) 4 Cs (Cross Cultural Consumer Characterization) หมายถึง มนุษย์บนโลกนี้สามารถแบ่ง
ออกได้เป็น 7 ลักษณะ จึงได้เรียกว่า Cross Cultural Consumer Characterization เพราะลักษณะทั้ง  
7 ประเภทนี้ ตามค่านิยม และพฤติกรรมที่แตกต่างกัน ได้แก่ Reformer คุณค่าการตระหนัก รู้แจ้ง 
Explorer คุณค่าการค้นพบ Succeeder คุณค่าการควบคุม ค้นพบ  Aspirer คุณค่าการมีหน้า มีตา 
Mainstreamer คุณค่าความมั่นคง ปลอดภัย Struggler คุณค่าการดิ้นรน หาทางออก และ Resigned 
คุณค่าการใช้ชีวิตรอด จากการศึกษาของ Young & Rubicam โดยยึดหลักการจากทฤษฎี Maslow  
ในเร่ืองความต้องการของมนุษย์  
 9) โซเชียลเน็ตเวิร์ค ออนไลน์ หมายถึง แหล่งเชื่อมโยงข้อมูลของฝูงชนในการแลกเปลี่ยน 
และกระจายข้อมูลระหว่างกันผ่านทางเว็บไซต์ ซึ่งเป็นได้ทั้งรูปแบบของเนื้อหา รูปภาพ หรือกราฟิก
อ่ืนๆ   
 10) การส่งต่อข้อมูลบนสังคมเครือข่ายออนไลน์ หมายถึง การกระจายข้อมูลข่าวสารต่างๆ จาก
ผู้ส่งหนึ่งคนไปยังผู้รับสารได้จ านวนหลายๆ คน ผ่านทางบริการสื่อออนไลน์  
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1.7 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 
 1) เพื่อน าผลที่ได้ไปใช้ประโยชน์ทางวิชาการ เป็นการต่อยอดความรู้ทางด้านการตลาด ผลจาก
การศึกษานี้ จะเป็นการสอบทานทฤษฎีที่ได้มีการน าเสนอไว้  ในเร่ืองของปัจจัยด้านทัศคติและ
แรงจูงใจที่ มีผลต่อความตั้งใจในการส่งต่อข้อมูลบนสังคมเครือข่ายออนไลน์  
 2) สอบถามรูปแบบบุคลิกลักษณะเฉพาะบุคคลแบ่งตามทัศนคติ (Psychographic Segmentation) 
จากหน่วยตัวอย่างที่ท าการศึกษา และทดสอบผลกระทบของการแบ่งกลุ่มที่มีต่อความตั้งใจ ในการ 
ส่งต่อข้อมูลบนสังคมเครือข่ายออนไลน์  
 3) ผลสรุปจากการศึกษา สามารถท าให้เข้าใจปัจจัยต่างๆ ที่จะสามารถท าให้การออกแบบ 
ทางการตลาดผ่านสื่อออนไลน์ประสบความส าเร็จ โดยปรับให้ตรงกับความปรารถนาของผู้บริโภค
อย่างแท้จริง  
 

1.8 กำรด ำเนินกำรศึกษำ 

ตั้งแต่เดือนกรกฎาคมถึงเดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2557 ซึ่งมีรายละเอียดดังแสดงในตารางที่ 1.1 
 
ตำรำงท่ี 1.1 ด าเนินงานกิจกรรม 

 
ก.ค. ส.ค. ก.ย. ต.ค. พ.ย. 

1) การเขียนโครงร่างการศึกษา ประกอบด้วย 
 

    
(1) การก าหนดปัญหาวิจัย/ค าถามการศึกษาที่มา และ

ความส าคัญการศึกษา 

     

(2) การก าหนดวัตถุประสงค์การศึกษา      
(3) การก าหนดประโยชน์การศึกษา      
(4) การก าหนดขอบเขตการการศึกษาค้นคว้า      
(5) การก าหนดกรอบแนวคิดในการศึกษา      
(6) การก าหนดวิธีการด าเนินการศึกษา      

2) ศึกษาทฤษฎีที่ใช้ และวรรณกรรมปริทัศน์  
 

   
3) ศึกษาระเบียบการศึกษา  

 

   
4) ศึกษาสภาพโดยรวมของภาคส่วนที่ท าการศึกษา  

 

   
5) ออกแบบแบบสอบถาม     

 

 

วัน/เดือน 

กิจกรรม 
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ตำรำงท่ี 1.1 ด าเนินงานกิจกรรม (ต่อ) 
 

 
 
 
 

 
ก.ค. ส.ค. ก.ย. ต.ค. พ.ย. 

6.เก็บข้อมูล โดยการส ารวจ    
 

 
7.วิเคราะห์ผลและสรุปผล รวมทั้งข้อเสนอแนะ      
8. จัดท ารูปเล่ม     

 

วัน/เดือน 

กิจกรรม 



บทที่ 2 แนวคิด ทฤษฎ ีและการศึกษาที่เกี่ยวข้อง 
 

2.1 บทน า 
ในการศึกษาปัจจัยด้านความแตกต่างระหว่างบุคคลต่อแรงจูงใจ ในการส่งต่อข้อมูลบนสังคมเครือข่าย
ออนไลน์ ผู้ศึกษาได้ศึกษาวรรณกรรมในอดีต เพื่อสร้างความเข้าใจพื้นฐาน เกี่ยวกับประเด็นที่ต้องการ
ศึกษา โดยอาศัยแนวคิดทฤษฎี และการศึกษาที่เกี่ยวข้อง เพื่อเป็นกรอบในการศึกษา มีดังนี้  
 2.1 บทน า 
 2.2 แนวคิดเกี่ยวกับเครือข่ายสังคมออนไลน์  
 2.3 การศึกษา แนวคิดเกี่ยวกับ Viral Marketing และ Internet Meme 
 2.4 การศึกษา แนวคิดเกี่ยวกับแรงจูงใจ ในการส่งต่อข้อมูลบนสังคมเครือข่ายออนไลน์ 
 2.4.1 การแสวงหาสถานะ (Status-seeking)   
 2.4.2 ความต้องการทางสังคม (Need to Belong)   
 2.4.3 ความต้องการปัจเจกบุคคล (Need for Individuation)   
  2.4.4 การแสวงหาข้อมูลข่าวสาร (Information Seeking)   
 2.4.5 ความก้าวหน้าส่วนตัว (Personal Growth)   
 2.4.6 ความอยากรู้อยากเห็น (Curiosity) 
 2.4.7 การขัดเกลาทางสังคม (Socialization)   
 2.4.8 ความไม่เห็นแก่ตัว (Altruism)  
 2.5 การศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับส่วนแบ่งทางการตลาด  

 2.5.1 ทัศนคต ิและค่านิยมของผู้บริโภค (4 Cs–cross Cultural Consumer Characterization)  
 

2.2 แนวคิดเกี่ยวกับเครือข่ายสังคมออนไลน์  
เครือข่ายสังคมออนไลน์ คือ กลุ่มคนที่รวมกันเป็นสังคม และมีการท ากิจกรรมร่วมกันบนเครือข่าย
อินเตอร์เน็ต  ซึ่ งอยู่บนรูปแบบของเว็บไซต์มีการแพร่ขยายออกไปเ ร่ือยๆ โดยใช้ รูปแบบ 
การติดต่อสื่อสารผ่านเครือข่ายอินเตอร์เน็ต มีการสร้างเครือข่ายชุมชนเสมือนบนเครือข่าย
คอมพิวเตอร์ เพื่อเป็นเคร่ืองมือส าคัญในการติดต่อสื่อสาร การท ากิจกรรมร่วมกัน  รวมทั้งการ 
ท าประโยชน์ทางด้านการศึกษา ธุรกิจ และความบันเทิง คนในสังคมปัจจุบันส่วนใหญ่จะใช้ชีวิตอยู่ใน
สังคมออนไลน์เพิ่มมากขึ้น มีการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เพื่อบอกเล่าเร่ืองราว ประสบการณ์ 
รูปภาพ และวิดีโอ ที่ผู้ใช้จัดท าขึ้นเอง หรือพบเจอจากสื่อต่างๆ และน ามาแบ่งปันกับเพื่อน และผู้อ่ืน 
ที่อยู่ในเครือข่ายของตนได้ทราบผ่านทางเว็บไซด์ของเครือข่ายสังคมออนไลน์ (อดิเทพ บุตราช, 2553) 
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ค าว่าเครือข่ายสังคมออนไลน์ มีผู้ให้ความหมายไว้หลากหลาย แต่ในการศึกษานี้จะใช้ความหมายของ 
อดิเทพ บุตราช (2553) 
 
ในโลกของการสื่อสาร และการพัฒนาเว็บ (World Wide Web; www.) มนุษย์ต้องปรับตัว และพัฒนา
ให้ทันต่อการเปลี่ยนแปลง ซึ่งเป็นยุคที่เทคโนโลยีการสื่อสารผ่านอินเตอร์เน็ต มีผลกระทบในทุกด้าน
ในปัจจุบัน และก าลังเป็นที่นิยม  

 
 
   
 
 
 

One-Way Communication   Two-Way Communication 
 
 
 

รูปท่ี 2.1  แสดงการอธิบายการพัฒนาจาก Web 1.0 ไปยัง Web 2.0 
 
การพัฒนาจาก Web 1.0 ซึ่งมีลักษณะเป็น Static Web คือ มีการสื่อสารข้อมูลทางเดียว (One-way 
Communication) ด้วยการแปลงข้อมูล ข่าวสารที่อยู่รอบตัวเราให้เป็นรูปแบบดิจิตอล (Digital) เช่น 
หนังสือพิมพ์ การโฆษณาหน้าเว็บไซต์ นิตยสาร เป็นต้น โดยผู้ใช้บริการไม่สามารถเข้าร่วมการสร้าง
ข้อมูลได้ แต่สามารถอ่านข้อมูลได้ แต่เมื่อก้าวเข้าสู่เทคโนโลยี คือ Web 2.0 คือ เป็นยุคการสื่อสาร 
สองทาง (Two-way Communication) เป็นยุคที่อินเตอร์เน็ตมีศักยภาพในการใช้งานมากขึ้น เน้นผู้ใช้ 
มีส่วนร่วมในการสร้างสรรค์ (Co-creation) ลงบนเว็บไซตร่์วมกัน ไม่เพียงแค่การรับส่งอีเมล์ (E-mail) 
รูปภาพ หรือการดาวโหลดข้อมูลผ่าน Search Engine หรือการใช้ Web Board เท่านั้น ผู้ใช้สามารถ
โต้ตอบกับข้อมูลที่อยู่บนเว็บไซด์ได้ (Interactivity) สามารถสร้างเนื้อหา (Content) แลกเปลี่ยน 
กระจายข้อมูลข่าวสาร เพื่อแบ่งปันถึงกันได้ในระดับบุคคล กลุ่มบุคคล และองค์กร ซึ่งมีลักษณะ
เรียกว่า Dynamic Web นอกจากนี้ Web 2.0 ยังช่วยสร้างสร้างความสัมพันธ์ (Relationship) ระหว่าง
ผู้ใช้ในกลุ่มต่างๆ จนเกิดเป็นเครือข่ายทางสังคม (Social Network) บนโลกออนไลน์ที่สามารถ
เชื่อมโยงถึงกันได้อย่างไม่มีที่สิ้นสุด จนกลายเป็นสังคมเสมือนจริง (Virtual Communities) ซึ่งเป็น
สังคมหนึ่งในโลกของอินเตอร์เน็ต (เศรษฐพงศ์ มะลิสุวรรณ, 2552)  
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กระแสการเจริญเติบโตของ Social Media เจริญเติบโตอย่างไม่หยุดยั้ง ถ้าแบ่งยุคของอินเตอร์เน็ต
ในตอนนี้อาจแบ่งได้ 2 ยุค และเราก าลังก้าวไปสู่ยุคที่ 3 ในไม่ช้านี้ ในยุคแรก Web 1.0 นั้น เป็นเร่ือง
ของการที่ผู้ให้บริการน าเสนอข้อมูลให้กับบุคคลทั่วไป โดยท าในลักษณะเดียวกับหนังสือทั่วไป  
ที่ผู้อ่านมีส่วนร่วมน้อยมากในการเติมแต่งข้อมูล แต่ในยุคของ Web 2.0 บุคคลทั่วไปเป็นผู้สร้างเนื้อหา 
และน าเสนอข้อมูลต่างๆ ในยุคของ Web 2.0 ชี้ให้เห็นว่าในยุคที่ 2 นี้ เป็นเร่ืองของการแบ่งปันความรู้
ซึ่งกันและกันอย่างแท้จริง ข้อมูลทุกอย่างได้มาจากการเติมแต่งอย่างไม่มีที่สิ้นสุดจากบุคคลจ านวนมาก 
เกิดการตรวจสอบข้อเท็จจริงของข้อมูลจากแต่ละบุคคล ท าให้ข้อมูลนั้นถูกต้องมากที่สุด และจะถูก
มากขึ้นเมื่อเร่ืองนั้นถูกตรวจทานมาตามระยะเวลายาวนาน ซึ่ง Web 3.0 ก าลังจะมาเป็นการน าแนวคิด
ของ Web 2.0 มาท าให้ Web นั้นสามารถจัดการข้อมูลจ านวนมากได้ดียิ่งขึ้น ซึ่งทุกวันนี้ผู้ใช้ทั่วไป 
ที่เป็นผู้สร้างเนื้อหา ได้เพิ่มจ านวนมากขึ้น เช่น การเขียน Blog การแชร์รูปภาพ และไฟล์มัลติมีเดีย
ต่างๆ ท าให้ข้อมูลมีจ านวนมหาศาล โดยเอาข้อมูลเหล่านั้นมาจัดการให้อยู่ในรูปแบบ Metadata หรือ
ข้อมูลที่บอกรายละเอียดของข้อมูล (Data about Data) ท าให้เว็บไซต์กลายเป็น Semantic Web หรือ
เว็บไซต์ที่ใช้ Metadata มาอธิบายสิ่งต่างๆ บนเว็บไซต์ ซึ่งในตอนนี้จะเห็นกันทั่วไปในรูปของ Tag 
นั่นเอง หรือกล่าวอีกนัยหนึ่ง Semantic Web คือ การรวมควบรวมกันของฐานข้อมูลแบบอัตโนมัติ 
โดยใช้การคาดเดา การใช้หลักทางคณิตศาสตร์เข้ามาช่วย ซึ่งผลลัพธ์ของ Application ที่สร้างขึ้นบน 
Semantic Web จะถูกส่งไปยังอินเตอร์เน็ต และส่งต่อไปยัง Web Browser เช่น Internet Explorer, 
Firefox เป็นต้น โดยเว็บเบราเซอร์อาจจะถูกฝังตัวอยู่ในอุปกรณ์ต่างๆ เช่น โทรศัพท์มือถือ ตู้เย็น 
โทรทัศน์ หรือเคร่ืองคอมพิวเตอร์ ซึ่งอุปกรณ์ที่ถูกฝังเว็บเบราเซอร์ไว้ในตัวนั้น ส่วนใหญ่จะสามารถ
เชื่อมต่อเข้าสู่อินเตอร์เน็ตได้  
 
ได้มีการเปรียบเทียบไว้ว่า Web 1.0 ผู้เข้าชมสามารถอ่านได้อย่างเดียว (Read-only) แต่เมื่อมาเป็น  
Web 2.0 ผู้เข้าชมสามารถอ่านและเขียนได้ด้วย (Read-write) ส่วน Web 3.0 จะกลายเป็นอ่าน/เขียน/
จัดการ ได้ทั้งสามอย่างพร้อมกัน (Read-write-execute) ความสามารถของ Web 3.0 ก็จะมีจ านวน
มากมายมหาศาล แทนที่จะเข้าไปอ่าน และเพิ่มข้อมูล เราก็จะสามารถปรับแต่งแก้ไขข้อมูล หรือระบบ
ได้เองอย่างอิสระมากขึ้น (กุลภัสสร์ ธรรมชาติ, 2553)  
 
เว็บไซต์ให้บริการสังคมออนไลน์ ยังสามารถแบ่งได้เป็น 4 กลุ่ม ดังนี้ (สุภาภรณ์ เพชรสุภา, 2554)  
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ตารางท่ี 2.1 การแบ่งประเภทกลุ่มเว็บไซต์ให้บริการสังคมออนไลน์   
 
กลุ่มท่ี ชื่อกลุ่ม ลักษณะกลุ่ม ตัวอย่าง 

1. กลุ่มเว็บไซต์
เผยแพร่ “ตัวตน” 

1) ใช้น าเสนอตัวตน 
2) เผยแพร่เร่ืองราวของตัวเองผ่านทาง 
อินเตอร์เน็ต 

3) สร้างกลุ่มเพื่อนในห้องเรียน และสร้าง 
เครือข่าย เพื่อการเรียนรู้ขึ้นมาได้ 

- Myspace.com  
- Hi5.com 
- Facebook.com  

2. กลุ่มเว็บไซต์
เผยแพร่ “ผลงาน” 

น าเสนองานรูปแบบต่างๆ อาจเป็น
ผลงานของกลุ่มหรือของตัวเอง ว่าจะเป็น 
วีดีโอ รูปภาพ หรือไฟล์อัดเสียงอาจารย์ 

- Youtube.com 
- Yahoo, Google VDO 
- Flickr.com 

3. กลุ่มเว็บไซต์ที่มี
ความสนใจ
เกี่ยวกับเร่ือง
เดียวกัน 

1) ลักษณะ Online Bookmarking หรือ 
Social Bookmarking โดยแบ่งปันให้
เพื่อนๆ  

2) สามารถดูค่าความสนใจของเพื่อนๆ 
จากตัวเลขทางเว็บไซต์ที่ถูก 
Bookmark จากสมาชิกคนอ่ืนๆ  

- Delicious 
- Digg 
- Zickr 
- Duoore.tv 

4. กลุ่มเว็บไซต์
ส าหรับการท างาน
ร่วมกันเป็นกลุ่ม 

เปิดโอกาสใช้คนน าเสนอข้อมูล ความคิด 
และต่อยอดเร่ืองราวต่างๆ ได้ 

-WikiPedia 

 
อินเตอร์เน็ตเข้ามามีบทบาทในชีวิตประจ าวันของคนเราค่อนข้างสูง นับตั้งแต่ตื่นนอนไปจนเข้านอน 
เป็นไปตามผลการส ารวจจากประเทศสหรัฐอเมริกา ที่ยืนยันการใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่มี
ปริมาณเพิ่มสูงขึ้นอย่างต่อเน่ืองทุกปี และเติบโตเป็นอันดับต้นๆ ของโลกออนไลน์  
 
ส าหรับกระแสนิยมสังคมออนไลน์ และพฤติกรรมการใช้อินเตอร์เน็ตในประเทศไทยนั้น ส านักงาน
พัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) หรือ สพธอ. ได้ท าการส ารวจพฤติกรรมผู้ใช้
อินเตอร์เน็ตในประเทศไทย ปีพ.ศ. 2557 มีผู้ให้ความร่วมมือกับการส ารวจคร้ังนี้โดยสมัครใจ จ านวน 
16,596 คน เพื่อวิเคราะห์พฤติกรรมผู้ใช้อินเตอร์เน็ตในประเทศไทย ปีพ.ศ. 2557 (Thailand Internet 
User Profile 2014) จากข้อมูลพฤติกรรมของผู้ใช้อินเตอร์เน็ตจากการส ารวจพบว่า ค่าเฉลี่ยของการใช้
อินเตอร์เน็ตต่อสัปดาห์ เพิ่มสูงขึ้นเมื่อเทียบกับปี พ.ศ. 2556 ซึ่งมีตัวเลขการใช้งานอินเตอร์เน็ต 
โดยเฉลี่ย 32.3 ชั่วโมงต่อสัปดาห์ หรือใช้เวลาโดยประมาณ 4.6 ชั่วโมงต่อวัน  พอมาปี พ.ศ. 2557 



14 

ตัวเลขการใช้งานอินเตอร์เน็ตโดยเฉลี่ย เพิ่มขึ้นเป็น 50.4 ชั่วโมงต่อสัปดาห์ หรือใช้เวลาโดยประมาณ 
7.2 ชั่วโมงต่อวัน (หรือคิดเป็น 1 ใน 3 ของวัน เพื่อใช้งานอินเตอร์เน็ต) ดังนั้นนักการตลาดจึงมี
แนวโน้มในการเลือกใช้สื่อทางออนไลน์รูปแบบนี้มากขึ้น เพื่อให้สอดคล้องกับวิถีการด าเนินชีวิต  
ของผู้บริโภคที่เปลี่ยนไป 
 

2.3 การศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับ Viral Marketing และ Internet Meme 
 

2.3.1 Viral Marketing   
คือ กระบวนการสื่อสารแบบปากต่อปาก หรือการบอกต่อ ซึ่งถูกยกระดับโดยการใช้เครือข่าย 
ออนไลน์ หรือเรียกว่า “Network-enhanced Word-of-mouth” (Juvertsom and Draper, 1997) ได้ให้ 
ค าจ ากัดความไว้พอสังเขป นอกจากนี้ยังมีนักวิจัยอีกหลายท่าน ที่พยายามบัญญัติค าศัพท์อ่ืนขึ้น เพื่อใช้
อธิบายปรากฏการณ์ Viral Marketing เช่น “Interactive Marketing”  (Blattberg and Deighton, 1991) 
หรือ “Internet Word of Mouth” (Goldenberg, 2001) และ “Referral Marketing” (De Bruyn and 
Lillen, 2004) เป็นต้น  
  
Juvertsom and Draper (1997) ผู้ที่ท าให้ความหมายของ Viral Marketing ได้ถูกพัฒนาขึ้น ค าว่า Viral 
Marketing ถูกใช้เพื่ออธิบายลักษณะการประชาสัมพันธ์การให้บริการ Free-e-mail ของ Hotmail  
มีวิธีการโดย ขั้นแรกแจก E-mail Account ให้คนทั่วไป โดยไม่มีค่าใช้จ่าย และขั้นต่อมาได้แนบ
ข้อความที่ใต้ E-mail ทุกฉบับที่ถูกส่งออกไปว่า “Get you private, free email at www.hotmail.com” 
จากนั้นเมื่ออีเมล์ได้ถูกส่งออกไป ท าให้ผู้ที่ได้รับข้อความผ่านทาง E-mail มาสมัครเป็นสมาชิก 
Hotmail จ านวนมากขึ้นเร่ือยๆ ท าให้ Viral Massage ของ Hotmail ถูกส่งต่อกันมากขึ้นเร่ือยๆ ภายใต้
เครือข่ายสังคมของผู้ใช้บริการเดิม  
 
กฤชสกล ช่วงอรุณ และคณะ (2553) ได้ให้นิยามค าว่า การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) ว่าเป็น
แนวคิดทางการตลาดที่กล่าวถึงการกระจายของข้อความ สาร หรือข้อมูลของสินค้าและบริการ ส่งไปยัง
ผู้รับสาร หรือลูกค้าภายในระยะเวลาอันรวดเร็ว ครอบคลุมพื้นที่กว้างขวาง และตรงกลุ่มเป้าหมาย 
โดยใช้แนวคิดการสื่อสารแบบปากต่อปาก (Word of Mouth) เป็นหลักผ่านช่องทางเครือข่าย
อินเตอร์เน็ต ซึ่งนับวันจะมีบทบาทมากขึ้น เนื่องจากจ านวนผู้ใช้บริการทางอินเตอร์เน็ตทวีคูณจ านวน
ขึ้นมากอย่างไม่หยุดยั้ง การด าเนินกลยุทธ์ตามทฤษฎีการตลาดแบบไวรัลในปัจจุบัน จ าเป็นต้องอาศัย
ความเข้าใจในองค์ประกอบ และพื้นฐานแนวคิดของการสื่อสารแบบปากต่อปาก โดยเฉพาะ 
การพยายามท าความเข้าใจในพฤติกรรมของผู้รับสารผ่านอินเตอร์เน็ต และน าไปสู่การกระตุ้นให้ 

http://www.hotmail.com/
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ผู้รับสารตัดสินใจซื้อ หรือบริโภคสินค้าและบริการของผู้ส่งสาร บนพื้นฐานความสัมพันธ์ส่วนบุคคล 
และความไว้เนื้อเชื่อใจระหว่างผู้รับ และผู้ส่งสาร  
 
โดยจากค าจ ากัดความที่ได้กล่าวมาทั้งหมด ก็อาจจะสรุปได้ว่า Viral Marketing นั้น มีลักษณะคล้าย 
กระบวนการบอกกันแบบปากต่อปาก ซึ่งได้ถูกยกระดับขึ้นอย่างรุนแรงในการกระจายข้อความ  
สื่อต่างๆ ไปยังผู้รับสาร เกิดจากการพัฒนาของเทคโนโลยี  ท าให้การกระจายข้อมูลข่าวสารเป็นไป
อย่างกว้างขวาง และรวดเร็วมากกว่าการบอกต่อกันปากต่อปาก เหมือนสมัยก่อนที่เทคโนโลยียังไม่ถูก
พัฒนามากนัก และเนื่องจากความก้าวหน้าของเทคโนโลยีที่พัฒนาอย่างไม่หยุดยั้ง  ท าให้ Viral 
Marketing สามารถท าได้ในรูปแบบที่หลากหลายมากขึ้นทุกวัน ท าให้เกิดการศึกษาที่เพิ่มมากขึ้น
มากมาย เช่น Palka et al. (2009) สนับสนุนระเบียบวิธีทฤษฎีฐานราก (Grounded Theory) ของไวรัล
ทางการตลาดของโทรศัพท์ ซึ่งก าหนดไปที่การรับรู้ของผู้ใช้ในการส่งต่อข้อความทางโทรศัพท์   
        
ปัจจัยที่สนับสนุนการใช้กลยุทธ์การตลาดแบบไวรัล กับเครือข่ายทางสังคมบนอินเตอร์เน็ต Wilson 
(2005) กล่าวถึงปัจจัยที่ท าให้เกิดกลยุทธ์การตลาดแบบไวรัล ที่ใช้เครือข่ายทางสังคมบนโลก
อินเตอร์เน็ตจนประสบความส าเร็จ โดยพิจารณาลักษณะร่วมกันบางประการของการสื่อสารการตลาด
แบบไวรัล สามารถสรุปได้ ดังนี้  
 1) การตลาดแบบไวรัล เป็นการให้บริการที่ไม่มีค่าใช้จ่ายกับผู้ใช้ (Free Service) จุดเร่ิมต้นของ
ของการตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) เกิดจากการใช้บริการแบบไม่มีค่าใช้จ่าย ตั้งแต่ 
การให้บริการจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ ไม่ว่าจะเป็น ฮอทเมลล์ (Hotmail.com) เพื่อดึงดูดความสนใจ 
รวมถึงการใช้บริการข้อมูล และโปรแกรมต่างๆ ที่สามารถใช้งานได้ดีในระดับหนึ่ง  โดยแอบแฝง
วัตถุประสงค์เพื่อต้องการให้เกิดความนิยม และแพร่หลายออกไปในกลุ่มผู้ใช้อย่างรวดเร็ว เพื่อเป็น
การทรงคุณค่าของผู้ที่ใช้บริการ นอกจากนี้ยังมีบริการพื้นที่ส าหรับเผยแพร่บทความ รูปภาพ หรือ
ภาพเคลื่อนไหวต่างๆ โดยไม่มีค่าใช้จ่าย เช่นกัน  
 2) การส่งต่อของผู้ใช้เป็นสิ่งที่ท าได้โดยง่าย โดยผ่านตัวกลางที่ใช้ในการสื่อสารในกลยุทธ์ 
ทางการตลาดแบบไวรัลได้ง่ายมาก เช่น การเป็นสมาชิกบนเครือข่ายสังคมบนอินเตอร์เน็ต เพราะด้วย
ลักษณะของข้อมูลดิจิตอล (Digital Format) บริการเว็บไซต์ ซอฟต์แวร์ (Software) หรือบริการ
จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ อีกทั้งความสะดวกในการเข้าถึงที่อยู่อิเล็กทรอนิกส์ของเว็บไซต์  (Website 
URLs) ได้ง่าย ท าให้การการกระจายของข้อความเกิดขึ้นได้ในระดับทวีคูณ และประสิทธิภาพในการ
เก็บข้อมูลของอุปกรณ์ในปัจจุบันที่เพิ่มขึ้นอย่างรวดเร็ว 
 3) กลยุทธ์การตลาดแบบไวรัลมุ่งค้นหาแรงผลักดัน และพฤติกรรมร่วมกันของมนุษย์  
นักสื่อสารทางการตลาด สามารถส่งข้อความทางการตลาดที่ต้องการไปยังกลุ่มเป้าหมาย ได้อย่างมี
ประสิทธิภาพมากกว่าตัวกลางในอดีต ด้วยการเติบโตขึ้นของเครือข่ายสังคมบน อินเตอร์เน็ต 
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ประสิทธิภาพของอุปกรณ์เก็บข้อมูล และการเติบโตขึ้นแบบทวีคูณของเครือข่าย ผู้ใช้บริการที่ไม่เสีย
ค่าใช้จ่าย ยิ่งไปกว่านั้นการมุ่งเน้นข้อความที่เข้าถึงพฤติกรรม และแนวคิดของกลุ่มเป้าหมาย สามารถ
ท าให้ข้อความกระจายไปในกลุ่มทั้งใน และนอกเครือข่ายอินเตอร์เน็ตได้อย่างรวดเร็ว  
 4) การใช้ประโยชน์จากเครือข่ายของผู้ใช้บริการที่มีอยู่ก่อน การใช้การตลาดแบบไวรัล เป็น
การใช้ประโยชน์จากเครือข่ายทางสังคมที่มีอยู่แล้ว ของกลุ่มผู้ใช้บริการอินเตอร์เน็ต ด้วยแนวคิด 
การเป็นสิ่งมีชีวิตเชิงสังคมของมนุษย์ บุคคลส่วนใหญ่มีเครือข่ายตามธรรมชาติ ไม่ว่าจะเป็นครอบครัว 
เพื่อนสนิท บุคคลที่มีความสนใจในเร่ืองเดียวกัน เพื่อนร่วมสถาบันการศึกษา เป็นต้น ซึ่งอาจมีมากถึง
หนึ่งร้อยหรือพันคน ขึ้นกับต าแหน่งทางสังคมของบุคคลนั้น เห็นได้ชัดจากการสะสมที่อยู่ของ
จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ของบุคคล การสะสมที่อยู่ของเว็บไซต์ที่ชื่นชอบ (Favorite Website URLs) 
ตลอดจนการค้นหาเพื่อน หรือผู้ใช้บริการรายอ่ืน ซึ่งอาจเป็นที่ รู้จักผ่านที่อยู่ของจดหมาย
อิเล็กทรอนิกส์โดยอัตโนมัติ เพื่อส่งค าเชิญให้เข้าร่วมในเครือข่ายต่างๆ เป็นต้น วิธีดังกล่าวนี้จึงช่วย
ส่งเสริมการมีเครือข่ายทางสังคมของมนุษย์  และยังเอ้ือประโยชน์ต่อนักการตลาดที่จะส่งข้อมูล
ข่าวสารผ่านเครือข่ายดั้งเดิมเหล่านั้น ดังกล่าวนี้จึงช่วยส่งเสริมการมีเครือข่ายทางสังคมของมนุษย์  
และยังเอ้ือประโยชน์ต่อนักการตลาด ที่จะส่งข้อมูลข่าวสารผ่านเครือข่ายดั้งเดิมเหล่านั้น  
 5) การใช้ทรัพยากรของผู้อ่ืน เพื่อส่งสารทางการตลาดของตน เป็นการการตลาดแบบไวรัล
อย่างหนึ่ง ซึ่งการที่จะประสบความส าเร็จได้ส่วนใหญ่เกิดจากการวางแผน และด าเนินการ เช่น  
การเผยแพร่ภาพเคลื่อนไหวสั้นผ่านเว็บไซต์ยูทูป (www.youtube. com) ซึ่งผู้ใช้บริการสามารถท าได้
โดยไม่เสียค่าใช้จ่าย และเมื่อภาพเคลื่อนไหวดังกล่าวได้รับความสนใจ จะเกิดการบอกต่อแบบ 
ปากต่อปาก และท าให้เกิดความสนใจในหมู่สังคมออนไลน์เป็นอย่างมาก เกิดการแพร่กระจาย 
อย่างรวดเร็วมาก ในระยะเวลาอันสั้น 
 

2.3.2 Internet Meme  
ค าว่า “มีม” หรือ Meme ถือก าเนิดขึ้นในปี ค.ศ. 1976 โดยนักชีววิทยาสายวิวัฒนาการนิยม ชาวอังกฤษ
ชื่อ Richard Dawkins ได้เสนอไว้ในหนังสือ The Selfish Gene (1976) ว่า มีม (Meme) มาจากค าว่า ยีน 
(Gene) หมายถึง พันธุกรรม รวมกับ Mimic ซึ่งหมายถึงการเลียนแบบ โดยเสนอว่ากลไกในการ
ถ่ายทอดพันธุกรรม ที่ใช้ได้กับข้อมูลทางวัฒนธรรม นิสัย และประเพณีการสื่อสาร จากบุคคลหนึ่ง 
ไปยังบุคคลหนึ่ง ในระหว่างการสื่อสารจะมีการตีความ  ท าซ้ า และลอกเลียน โดยบุคคลที่สอง 
กระบวนการผลิตซ้ าทางวัฒนาธรรม Dawkins เรียกว่า “มีม” ในทางปฏิบัติโดยทั่วไป สิ่งต่างๆ  
ทางวัฒนธรรมล้วนแต่เป็นมีม เช่น รูปภาพ หนังสือ ศาสนา ภาษา ข่าวลือ ฯลฯ การกระท าซ้ า 
ทางวัฒนธรรมเกิดขึ้นเมื่อคนเลียนแบบพฤติกรรม หรือนิสัยของอีกคนหนึ่ง การเรียนรู้ความคิด 
ของคนอ่ืนคล้ายๆ กับยีน มีมที่คนเห็นว่าส าคัญ หรือเป็นประโยชน์ถือว่าเป็นมีมที่ประสบความส าเร็จ 
มีมเป็นการส่งต่อระหว่างคนสองคน คล้ายกับการคัดเลือกสายพันธุ์ตามธรรมชาติ จากพ่อแม่สู่ลูกหลาน 
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แต่ใช้เวลาเป็นรุ่นคน ซึ่งมีมจะใช้เวลาน้อยกว่า การเล่าเร่ืองให้คนฟังกันเป็นทอดๆ จะแตกต่างกันไป
เร่ือยๆ เร่ืองเล่าคนสุดท้ายจะมีความแตกต่างจากคนแรกมากที่สุด ท าให้เกิดรูปแบบทางวัฒนธรรม  
เพราะทุกคนมีความคิด ความเชื่อที่แตกต่างกัน ซึ่งแตกต่างจากดีเอนเอที่มีความเหมือนกัน เหตุที่ท าให้
มีมแพร่หลาย เป็นเพราะอินเตอร์เน็ตท าให้การส่งต่อข้อมูลข่าวสารอย่างมีประสิทธิภาพ และรวดเร็ว 
จนส่งผลต่อการลอกเลียน และการส่งต่อผ่านอินเตอร์เน็ต  เป็นการท าซ้ าที่ เต็มไปด้วยความคิด
สร้างสรรค์  
 
ตัวอย่างของอินเตอร์เน็ตมีมในยุคแรกๆ คือ “Hampster Dance” (1998) โดยนักศึกษาชาวแคนาดา  
ท าเว็บไซต์ของตัวเอง เพื่อแสดงความรักต่อสัตว์เลี้ยง คือ หนูแฮมสเตอร์และเพื่อนๆ เต้นไปเต้นมา 
แล้วใส่เพลง “Whistle Stop” จากการ์ตูนเร่ืองโรบิล ฮูด ของวอลท์ ดิสนี่ ซึ่งถึงเร่งให้เร็วขึ้น หกเดือนแรก
มีผู้เข้าชมกว่า 800 คน หลังจากนั้นเพิ่มขึ้นเป็น 15,000 คนต่อวัน จนกระทั่งได้รับความนิยม 
จากอิทธิพลของกระบวนการปากต่อปาก ผ่านทางอีเมล์ บล็อก การลอกเลียนแบบโดยไม่ผิดเพี้ยนไป 
ใช้เวลาน้อยเป็นเพราะการพัฒนาของเทคโนโลยี (HeyLighen, 1996)   
 
ตัวอย่างอินเตอร์เน็ตมีม ที่ได้รับความนิยมในช่วงปี ค.ศ. 2014 คือ Ice Bucket Challenge กิจกรรม 
เทน้ าแข็งใส่ตัวเอง โดยเร่ิมจากคนดังในต่างประเทศ อย่างเช่น Mark Zuckerburge, Bill Gate, Tim 
Cook และคนดังอีกหลายคนในวงการไอที ซึ่งมีผู้ที่ติดตามผ่านทาง Facebook, Twitter และ Social 
Media อ่ืนๆ อีกมากมาย รับค าท้าจากคลิปเพื่อนที่ท ากิจกรรมเทน้ าแข็งใส่ตัวเอง ซึ่งกิจกรรมนี้  
ในต่างประเทศนั้น เพื่อสนับสนุนการระดมทุนเพื่อต่อสู่กล้ามเนื้ออ่อนแรง (ALS) พร้อมกับให้คุณท้า
คนอ่ืนอีก 3 คน “เทน้ าแข็งใส่ตัวเอง” ซึ่งทั้ง 3 คนนี้ที่ถูกท้า จะต้องตอบรับค้ าท้าโดยโพสต์คลิป 
เทน้ าแข็งใส่ตัวเอง ภายใน 24 ชั่วโมงด้วย ซึ่งคลิปกิจกรรมดังกล่าวนี้ท้าให้คนที่คลิกชมคลิปวีดีโอ  
ได้ตื่นตัวเกี่ยวกับการช่วยเหลือสังคม โดยการบริจาคเงินช่วยบริจาคระดมทุนต่อสู้โรค ALS พร้อมกับ
รับค าท้าเทน้ าแข็งใส่ตัวเอง โพสต์คลิปขึ้น Youtube แล้วแชร์ต่อเพื่อนๆทาง Social Network กิจกรรม 
Ice Bucket Challenge Thailand ถึงแม้จะเป็น Internet Meme ก็จริง แต่การท้ากิจกรรมนี้ต้องใช้ 
ใจล้วนๆ ที่จะรับค าท้ารับน้ าแข็งและน้ าเย็น รับความอดทนที่อาจต้องเจ็บหนาว และยินดีที่จะบริจาคเงิน
ให้ความช่วยเหลือกับองค์กรสาธารณะกุศล เพื่อให้คุณภาพชีวิตของผู้ที่เดือดร้อนจากเร่ืองต่างๆ นั้น 
ดีขึ้นกว่าเดิม นับว่าเป็นมีมที่ท าให้คนทั่วไปได้ต่ืนตัว และช่วยเหลือสังคมด้วย  
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2.4 การศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับการส่งต่อข้อมูล บนสังคมเครือข่ายออนไลน์ 
การส่งต่อข้อมูลบนสังคมเครือข่ายออนไลน์ คือ การกระจายข้อมูลข่าวสารต่างๆ ผ่านทางบริการ 
สื่อออนไลน์จากผู้ส่งไปยังผู้รับสาร การส่งต่อออนไลน์มีความส าคัญอย่างมาก ส าหรับการเผยแพร่
แคมเปญทางการตลาดผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ อีกทั้งยังเป็นกระแสที่ก าลังได้รับความนิยม 
ที่มีศักยภาพสูงมาก ดังนั้นการศึกษาว่าอะไรเป็นปัจจัย ที่ส่งผลต่อการส่งต่อข้อมูลบนสังคมเครือข่าย
ออนไลน์ก าลังเป็นที่สนใจ และให้ความส าคัญทั้งทางด้านการศึกษา และทางด้านการพัฒนากลยุทธ์
ทางการตลาด ส าหรับนักการตลาด    
 
แนวคิดการส่งต่อข้อมูลบนสังคมเครือข่ายออนไลน์ (Forward Online Content) การส่งต่อข้อมูล 
บนสังคมเครือข่ายออนไลน์ การกระจายข้อมูลข่าวสารต่างๆ จากผู้ส่งหนึ่งคนไปยังผู้รับสารได้จ านวน
หลายๆ คน ผ่านทางบริการสื่อออนไลน์ จากการทบทวนวรรณกรรม E-wom (Word of mouth)  
อาจหมายถึง กระบวนการระหว่างสองแหล่ง ที่ต้องการสื่อสารข้อมูลระหว่างกัน ในขณะที่มี
หลากหลายทฤษฎีพยายามที่จะอธิบายว่า ท าไมพวกเราต้องมีปฏิสัมพันธ์การติดต่อสื่อสารระหว่างกัน 
(Schutz, 1996 อ้างถึงใน Hon Jason Y.C and M. Dempsey, 2010) ได้เสนอทฤษฎีพฤติกรรมสัมพันธ์
ภาพที่เรียกว่า FIRO (Fundamental Interpersonel) Schutz อ้างว่าคนที่มีพฤติกรรมสัมพันธ์ภาพระหว่าง
บุคคลนั้น พวกเขาเหล่านั้นมีแรงจูงใจที่มากกว่า 3 ความต้องการ ดังนี้  
 1) การรวมกลุ่ม ต้องการเป็นส่วนหน่ึงของกลุ่ม ต้องการเป็นที่สนใจในกลุ่ม  
 2) อารมณ์รัก ต้องการแสดงความชื่นชม และเกี่ยวข้องกับคนอ่ืน  
 3) การควบคุม ต้องการใช้อ านาจในสภาพแวดล้อมสังคมหนึ่ง  
 
เนื่องจากยังไม่มีการศึกษา หรือทฤษฏีใดที่บ่งได้อย่างชัดเจน เร่ืองปัจจัยด้านแรงจูงใจในการส่งต่อ
ข้อมูลบนสังคมเครือข่ายออนไลน์ รวมถึงมูลเหตุภายในเบื้องลึกความคิด ทัศนคติของบุคคลเกี่ยวกับ
พฤติกรรมการส่งต่อข้อมูลบนสังคมเครือข่ายออนไลน์จึงเป็นการยากที่จะยืนยันให้แน่ชัด  ผู้ศึกษา
หลายคนพยายามค้นหาความเป็นมาของพฤติกรรมความตั้งใจในการส่งต่อข้อมูลบนสังคมเครือข่าย
ออนไลน์ ยิ่งไปกว่านั้น พฤติกรรมความตั้งใจยังกว้างมาก ยากที่จะเชื่อมโยงเข้ากับการศึกษา 
ที่เกี่ยวเนื่องกับแรงจูงใจ แต่ก็ยังมีผู้ที่พยายามศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่อยู่ภายในของบุคคล ที่ส่งผลต่อการ
ส่งต่อข้อมูลบนสังคมเครือข่ายออนไลน์ ตัวอย่างเช่น Ho and Dempsey (2010) ได้ท าการศึกษาเร่ือง
การส่งต่อข้อมูลบนสังคมเครือข่ายออนไลน์ “Motivations to Forward Online Content” โดยศึกษาจาก
แรงจูงใจทั้ง 4 อย่าง ได้แก่ ปัจจัยการต้องการความต้องการทางสังคม (Belongingness) ความต้องการ
ปัจเจกบุคคล (Difference) ความไม่เห็นแก่ตัว (Altruism) และความก้าวหน้าส่วนตัว (Personal 
Growth) ที่ส่งผลต่อการส่งต่อข้อมูลบนสังคมเครือข่ายออนไลน์ และ Chei Sian Lee (2012) ศึกษา
เร่ือง “News Sharing in Social Media : The Effect of Gratifications and Prior Experience” ศึกษา
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ปัจจัยเร่ืองการแสวงหาสถานะ (Status-seeking) การแสวงหาข้อมูลข่าวสาร (Information Seeking) 
การขัดเกลาทางสังคม (Socialization) และปัจจัยด้านความบันเทิง (Entertainment) ที่ส่งผลต่อการ 
ส่งต่อข้อมูลบนสังคมเครือข่ายออนไลน์ และยังมีนักวิจัยที่พยายามศึกษาเร่ืองนี้จ านวนมาก จะเห็นได้
จากตารางที่ 2.2 และ 2.3 
 

ในการศึกษานี้ ผู้ศึกษาจะมุ่งเน้นไปที่การทดสอบหาความตั้งใจ ในการส่งต่อข้อมูลบนสังคมเครือข่าย
ออนไลน์ โดยผู้ศึกษาสนใจที่จะศึกษามูลเหตุ หรือปัจจัยภายในด้านแรงจูงใจที่ Ho and Dempsey 
(2010) เคยศึกษาไว้แล้วโดยศึกษาจากความต้องการทั้ง 4 อย่าง จากที่กล่าวมาแล้วข้างต้นว่าทั้ง 4 ปัจจัยนี้ 
มีความสัมพันธ์กับการแสวงหาสถานะ (Status-seeking) การแสวงหาข้อมูลข่าวสาร (Information 
Seeking) และการขัดเกลาทางสังคม (Socialization) อย่างไร ซึ่งทั้ง 3 ปัจจัยนี้เป็นการศึกษาของ Chei 
Sian Lee and Long Ma (2011) ที่ศึกษาว่าปัจจัยเหล่านี้มีผลต่อความตั้งใจ ในการส่งต่อออนไลน์ข้อมูล
บนสังคมเครือข่ายออนไลน์หรือไม่ โดยวัดที่พฤติกรรมความถี่ของการส่งต่อออนไลน์ และเวลาในการ
ใช้กิจกรรมออนไลน์ (Phelps et al., 2004; Ho and Dempsey, 2010) จากการทบทวนวรรณกรรม 
เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ของปัจจัยด้านแรงจูงใจ ในการส่งต่อข้อมูลบนสังคมเครือข่ายออนไลน์ 
สามารถสรุปได้ดังตารางที่ 2.2   
       
ตารางท่ี 2.2 ปัจจัยด้านแรงจูงใจ ในการส่งต่อข้อมูลบนสังคมเครือข่ายออนไลน์ 
 

แรงจูงใจในการส่งต่อข้อมูล 
บนสังคมเครือข่ายออนไลน์ 
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Need for Individual 
    Personal Growth 
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    Altruism 
    Curiosity  

 


    Information Seeking 
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   Status Seeking 
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ตารางท่ี 2.2 ปัจจัยด้านแรงจูงใจ ในการส่งต่อข้อมูลบนสังคมเครือข่ายออนไลน์ (ต่อ) 
 

แรงจูงใจในการส่งต่อข้อมูล 
บนสังคมเครือข่ายออนไลน์ 
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Entertainment 
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Prior Social Media Sharing Experience 
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Sender Characteristics 



  



    

Message Characteristics-surprise 
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Message Characteristics-humor 
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Self-expressiveness  
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จากการทบทวนวรรณกรรม เพื่อตรวจสอบความอิทธิพลของปัจจัยดังกล่าวที่อาจส่งผลต่อกัน และ
คาดการณ์ว่าปัจจัยเหล่านี้จะส่งผลต่อเกิดแรงจูงใจ ในการส่งต่อข้อมูลบนสังคมเครือข่ายออนไลน์ 
สามารถสรุปได้ดังตารางที่ 2.3 
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ตารางท่ี 2.3 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อปัจจัยด้านแรงจูงใจ ในการส่งต่อข้อมูล 
 บนสังคมเครือข่ายออนไลน์ 
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Need to Belong           
Status-Seeking       

 



Need for 
Individuation           

Personal Growth           

Information 
Seeking          

Altruism 
         

Curiosity           

Socialization           

 

2.4.1 การแสวงหาสถานะ (Status-seeking)   
การแสวงหาสถานะ (Status-seeking) หมายถึง อารมณ์ที่ดีที่แสดงถึงคุณค่าภายในใจ เชื่อว่าสามารถ 
ท าให้ประสบความส าเร็จได้ (Christoph and Yaozhong, 2007 อ้างถึงใน Kamran Siddiqui, 2011)  
ในการศึกษานี้ จะอธิบายเร่ืองเกี่ยวกับการแสวงหาสถานะของแต่ละบุคคล ที่จะส่งผลต่อการส่งต่อ
ข้อมูลบนสังคมเครือข่ายออนไลน์ มีการศึกษาที่แสดงว่าการที่บุคคลแชร์ความรู้ ต้องเกิดจากการ
ตระหนักรู้ของบุคคลนั้น (Hew and Hara, 2007; Kaiser and Muller-seitz, 2008 อ้างถึงใน Chei Sian 
and Long Ma, 2011) หรือเกิดจากการแสวงหาสถานะทางสังคม (Mass, 2002 อ้างถึงใน Chei Sian and 
Long Ma, 2011) นอกจากนี้การแสวงหาสถานะ เป็นการแสดงออกถึงอารมณ์ทางด้านแรงจูงใจ 
ที่แข็งแกร่งในสภาพแวดล้อมของสังคมออนไลน์ (Maslow, 2006 อ้างถึงใน Chei Sian and Long Ma, 
2011) Larose, Eastin (2004) พบว่า สังคมที่แสวงหาสถานะได้เกิดจากอารมณ์ ในการขับเคลื่อนไปที่
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การใช้อินเตอร์เน็ต (Park et., 2009; Larose, Eastin, 2004 อ้างถึงใน Chei Sian and Long Ma, 2011) 
แสดงให้เห็นว่า ระหว่างการแสวงหาสถานะ และผลลัพธ์ทางสังคมมีความสัมพันธ์กันเชิงบวก เช่น 
การมีส่วนร่วมทางการเมืองระหว่างผู้ใช้สื่อออนไลน์ และในบางกรณีการแสวงหาสถานะสามารถ 
อ้างถึงความรู้สึกที่น่าชมเชย โดยการส่งต่อข้อความ การแลกเปลี่ยนความคิดในสังคมออนไลน์ ผู้ที่ใช้
สื่อออนไลน์อาจช่วยสร้างชื่อเสียง และเป็นที่รู้จักทางสังคม (Refael and Ariel, 2008 อ้างถึงใน Chei 
Sian and Long Ma, 2011) ดังนั้น ผู้ศึกษาจะทดสอบสมมติฐาน ดังต่อไปนี้ 
 
สมมติฐานท่ี 1 การแสวงหาสถานะ (Status-seeking) ของบุคคลส่งผลต่อแรงจูงใจ ในการส่งต่อ
ข้อมูลบนสังคมออนไลน์ แทนด้วย H1 
 

2.4.2 ความต้องการทางสังคม (Need to Belong)  
คือ รากฐานการสร้างสรรค์ทางสังคม และเป็นการรักษาความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล ความต้องการ
ของบุคคล ในการแชร์ข้อมูลข่าวสารกับคนอ่ืนๆ คือ ผลจากการที่พวกเขาต้องการการได้รับการชมเชย 
และการยอมรับภายในกลุ่ม (Phelps et al., 2004; Nowman and Russell, 2006; Dwyer, 2007; De 
Bruyn and Lilen, 2008; Ho and Dempey, 2009 อ้างถึงใน Panthera, 2011)   
 

2.4.3 ความต้องการปัจเจกบุคคล (Need for Individuation)  
คือ ความต้องการที่จะแตกต่างจากสังคม รวมถึงบุคคลผู้ซึ่งต้องการความเป็นส่วนตัวสูง  อาจจะเป็น
เร่ืองอ้ือฉาว อธิบายได้ว่าความคิดเห็นของพวกเขาแตกต่างไปจากคนอ่ืนๆ (Yalcinkaya, 2008 อ้างถึงใน 
Panthera, 2011) การสื่อสารแบบปากต่อปากนั้น สามารถที่จะเพิ่มความเป็นสถานะปัจเจกบุคคลของ
บุคคลนั้นๆ ในกลุ่ม (Ho and Dempey, 2009 อ้างถึงใน Panthera, 2011) 
 
จากทฤษฎีเอกลักษณ์ทางสังคม (Social Identity Theory) โดยพื้นฐานบุคคลโดยทั่วไปมีการแสวงหา
สถานะ การศึกษาก่อนหน้านี้แสดงให้เห็นว่ามันเป็นการยาก การที่จะได้มาซึ่งสถานะทางสังคม
ส าหรับบางคน โดยการเพิ่มความพยายามการเป็นสมาชิกของกลุ่ม  และความแตกต่างของบุคคล
ภายในกลุ่มสังคม เพื่อจะได้รับความเคารพจากกลุ่มทางสังคม ซึ่งมีแนวโน้มแสดงถึงความส าเร็จ
ทางด้านสถานะทางสังคม บุคคลที่มีสถานนะทางสังคมที่ต่ าอาจจะเพิ่มความเป็นไปได้ ในการ
แสวงหากลยุทธ์ เพื่อให้มีสถานะทางสังคมที่สูงขึ้น (Tajfel and Turner, 1977 อ้างถึงใน Oneto, 2007) 
ดังนั้น ผู้ศึกษาจะทดสอบสมมติฐาน 
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สมมติฐานท่ี 2 ความต้องการทางสังคม (Need to Belong) ของบุคคล ส่งผลต่อการการแสวงหา
สถานะ (Status-seeking) ของบุคคล แทนด้วย H2 
 
สมมติฐานท่ี 3 ความต้องการปัจเจกบุคคล (Need for Individuation) ของบุคคล ส่งผลต่อการ
แสวงหาสถานะ (Status-seeking) ของบุคคล แทนด้วย H3 
 

2.4.4 การแสวงหาข้อมูลข่าวสาร (Information Seeking)   
คือ การค้นหาข้อมูลต่างๆ และเกี่ยวเนื่องกับเร่ืองของเวลา การศึกษาที่ผ่านมาพบว่า พฤติกรรมผู้ใช้ 
สื่อออนไลน์ท าให้เกิดความพึงพอใจ แสดงให้เห็นว่าการแสวงหาข้อมูลออนไลน์จะเกิดความพึงพอใจ 
(Papacharissi and Rubin, 2002 อ้างถึงใน Chei Sian and Long Ma, 2011) การค้นหาข้อมูลข่าวสาร
เป็นตัวที่บอกได้ว่า จะได้รับข้อมูลข่าวสารที่ อัพเดททันเหตุการณ์อยู่ตลอดในสื่อสังคมออนไลน์ 
ข้อมูลข่าวสารจะถูกแชร์โดยผู้ใช้ที่มีความสนใจเหมือนกัน (LaRose and Eastin, 2004 อ้างถึงใน Chei 
Sian and Long Ma, 2011) ทันทีที่แชร์ข้อมูลจะสามารถกู้คืนขึ้นมาได้เมื่อจ าเป็นต้องใช้  และพวกเขา
สามารถที่จะหาข้อมูลนั้นๆ ในอนาคตได้ (Loe, G. and Lee, 2010 อ้างถึงใน Chei Sian and Long Ma, 
2011) สื่อออนไลน์สามารถช่วยให้ผู้ใช้ในการหาข้อมูล และการดูข้อมูลในอนาคตได้จากที่กล่าวมา 
ดังนั้น ผู้ศึกษาจะทดสอบสมมติฐาน  
 
สมมติฐานท่ี 4 การแสวงหาข้อมูลข่าวสาร (Information Seeking) ของบุคคล จะส่งผลต่อแรงจูงใจ
ในการส่งต่อข้อมูลบนสังคมออนไลน์ แทนด้วย H4 
 

2.4.5 ความก้าวหน้าส่วนตัว (Personal Growth)   
คือ ความต้องการส่วนบุคคลที่ต้องการหาประสบการณ์โอกาสใหม่ๆ กฎระเบียบ และความสัมพันธ์  
ความก้าวหน้าเป็นเหตุในเกิดการส่งต่อข้อมูลผ่านสื่อออนไลน์ เช่น อีเมล์ อินเตอร์เน็ต และสันนิษฐาน
ว่าข้อมูลข่าวสารเหล่านั้น มักมีความหมายลักษณะการเพิ่มประสบการณ์การเรียนรู้ใหม่ๆ การพัฒนา
ความสัมพันธ์ และการหาโอกาส (Phelps et al., 2004; Ho and Dempsey, 2009) ตามล าดับขั้นแล้ว  
ตัวแปรทางด้านอายุจะมีความสัมพันธ์ ในทางตรงกับข้ามกับความก้าวหน้าส่วนตัว (Personal Growth) 
แต่จะมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน กับตัวแปรการบริโภคสื่อออนไลน์ เช่น เร่ืองเวลาที่ใช้ในการ
หาข้อมูล อิทธิพลออนไลน์ และการส่งต่อข้อมูลบนสังคมเครือข่ายออนไลน์   
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2.4.6 ความอยากรู้อยากเห็น (Curiosity)  
คือ ความต้องการของบุคคลที่จะเรียนรู้ และตัวแปรนี้จะเสนอผลในเชิงบวก  ในการบริโภค 
สื่อออนไลน์ การพัฒนาส่วนบุคคลในการเรียนรู้ เกี่ยวเนื่องกับทัศนคติส่วนบุคคล (Ostun, 1988  
อ้างถึงใน J. Kari, 2007) จากโมเดลของความอยากรู้อยากเห็น (Curiosity) ประกอบด้วยสองส่วน คือ 
การส ารวจ ค้นหาข้อมูลข่าวสาร ประสบการณ์ใหม่ๆ และการมีส่วนร่วมจากประสบการณ์การ 
การได้รับรางวัล Carpendale et al. (2011) ดังนั้น ผู้ศึกษาจะทดสอบสมมติฐาน  
 
สมมติฐานท่ี 5 ความก้าวหน้าส่วนตัว (Personal Growth) ของบุคคล ส่งผลต่อการแสวงหาข้อมูล
ข่าวสาร (Information Seeking) ของบุคคล แทนด้วย H5 
 
สมมติฐานท่ี 6 ความอยากรู้อยากเห็น (Curiosity) ของบุคคล ส่งผลต่อการแสวงหาข้อมูลข่าวสาร 
(Information Seeking) ของบุคคล แทนด้วย H6 
 

2.4.7 การขัดเกลาทางสังคม (Socialization)  
คือ วิถีทางที่บุคคลเรียนรู้ ทักษะการเรียนรู้ ค่านิยม แรงจูงใจ และบทบาทที่เหมาะกับต าแหน่งของเขา
ในกลุ่มหรือสังคม (พงษ์สวัสดิ์ สวัสดิ์พงษ์, 2547) จากทฤษฎี Uses and Gratification (U and G 
Theory) ปฏิกิริยาระหว่างบุคคลที่ถือว่าประสบความส าเร็จ มาจากการต้องการการยอมรับทางสังคม 
(Rubin,1986 อ้างถึงใน Chei Sian and Long Ma, 2011) ยิ่งไปกว่านั้นยังพบว่า การใช้อินเตอร์เน็ต 
เป็นทางเลือกหนึ่งในการสร้างปฏิสัมพันธ์ทางการสื่อสาร หลายคร้ังที่การศึกษายังไม่ครอบคลุม  
ในเร่ืองความสัมพันธ์ระหว่างความต้องการที่จะได้รับการยอมรับทางสังคม  กับการบริโภคสื่อ
ออนไลน์ ตัวอย่างเช่น (Howard and Corkindale, 2008 อ้างถึงใน Chei Sian and Long Ma, 2011) 
พบว่า การมีสังคมมีความสัมพันธ์กับการบริโภคข้อมูลออนไลน์ (Park, et al., 2009 อ้างถึงใน Chei 
Sian and Long Ma, 2011) ดังนั้น ผู้ศึกษาจะทดสอบสมมติฐาน 
 
สมมติฐานท่ี 7 การขัดเกลาทางสังคม (Socialization) ของบุคคล จะส่งผลต่อแรงจูงใจ ในการส่งต่อ
ข้อมูลบนสังคมออนไลน์ แทนด้วย H7 
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2.4.8 ความไม่เห็นแก่ตัว (Altruism)   
คือ ความต้องการที่แสดงออกเพื่อช่วยเหลือคนอ่ืน  เป็นความปรารถนาเชิงบวกในการสร้าง
ความสัมพันธ์ (Hsu and Li, 2008; Ho and Dempsey, 2009 อ้างถึงใน Panthera, 2011) บ่อยคร้ัง 
ที่บุคคลแสดงความต้องการแบ่งปัน ช่วยเหลือผู้อ่ืนทางสังคมแวดล้อมออนไลน์ (Phelps et al., 2004; 
Ho and Dempsey, 2009) ความไม่เห็นแก่ตัว (Altruism) คือ การเรียนรู้พฤติกรรม และการเรียนรู้ 
ทางสังคม ซึ่งสามารถช่วยให้ครอบครัวแข่งแกร่งมากขึ้น Peari Oliner (1980) ปัจจัยด้านบุคลิกภาพ 
สถานการณ์ เงื่อนไข คือสิ่งที่ส าคัญในการเกิดพฤติกรรมความไม่เห็นแก่ตัว บุคลิกภาพที่แสดงออกถึง
ความไม่เห็นแก่ตัว ประกอบไปด้วย ความหลากหลายภายในจิตใจลึกๆ ของมนุษย์  กับการมุ่งพัฒนา
สังคม ความส าคัญส่วนมากเกิดจากสังคมนั้น (Jeffries, 1998 อ้างถึงใน Elizabet Monk, et al., 2002) 
ดังนั้น ผู้ศึกษาจะทดสอบสมมติฐาน  
 
สมมติฐานท่ี 8 ความไม่เห็นแก่ตัว (Altruism) ของบุคคล ส่งผลต่อการขัดเกลาทางสังคม 
(Socialization) ของบุคคล แทนด้วย H8 
 
ปัจจุบันมีผู้ที่ให้ความสนใจเป็นอย่างมาก ในการท ากลยุทธ์ทางการตลาด โดยพิจารณาการแบ่งส่วน
การตลาดตามหลักจิตวิทยา (Phycology Segmentation) กับข้อมูลทัศนคติ ค่านิยม หรือตัวตนเบื้องลึก 
โดยเฉพาะนักครีเอทีฟ หรือ Strategic Planer และเป็นที่รู้กันว่าเนื้อในของข้อมูล Demographic  
(แยกตามเพศ อายุ รายได้ ฯลฯ) ถูกลดทอนลงอย่างมาก เนื่องจากมีผู้ใช้การแบ่งกลุ่มประเภทจ านวนมาก
ตั้งแต่ในอดีต และยังไม่สามารถตอบสนองได้ตรงความต้องการของลูกค้าอย่างแท้จริง ตัวอย่างเช่น 
คนวัยเดียวกัน เพศเดียวกัน อาศัยอยู่ในพื้นที่ใกล้เคียงกัน กลับมีลั กษณะความคิด ทัศนคติ และ
พฤติกรรมในการด าเนินชีวิตที่ต่างกันอย่างสินเชิง 
 
รูปแบบการด ารงชีวิต (Lifestyle) เป็นส่วนหนึ่งของการแบ่งส่วนตลาดที่นิยมตามหลักจิตวิทยา 
(Phycology Segmentation) รูปแบบที่ได้รับความนิยม ได้แก่ รูปแบบการด ารงชีวิต (Values and 
Lifestyle; VALS) วิธีนี้ผู้บริโภคจะถูกแยกประเภทตามค่านิยม และรูปแบบการด ารงชีวิต VALS  
จะแบ่งผู้บริโภคโดยถือเกณฑ์รูปแบบการด ารงชีวิตที่แตกต่างกัน ภาพพจน์ส่วนตัว และความพึงพอใจ 
แต่อย่างไรก็ตาม VALS ยังมีข้อจัดหลายอย่าง เช่น ไม่ได้แบ่งเพศหญิง เพศชาย เป็นเพียงการศึกษา 
ของสถาบันเท่านั้น และข้อมูลเปิดเผยจึงมีไม่มาก   
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ผู้ศึกษาจึงมีความสนใจที่จะศึกษาการแบ่งส่วนตลาด  ที่นิยมตามหลักจิตวิทยา (Phycology 
Segmentation) อีกวิธีหนึ่ง ซึ่งเป็นการศึกษาหาตัวตนของบุคคล ตามสุดยอดทฤษฎีของ Young and 
Rubicam (1996)ได้ท าการศึกษามาแล้วว่า มนุษย์บนโลกนี้สามารถแบ่งออกได้เป็น 7 ลักษณะ จึงได้
เรียกว่า Cross Cultural Consumer Characterization ลักษณะทั้ง 7 แบบนี้ ได้แก่  
 1) Resigned Poor  
 2) Struggler  
 3) Mainstreamer  
 4) Aspirer  
 5) Succeeder  
 6) Explorer  
 7) Reformer  
 
ผู้ศึกษาสนใจ และคาดการณ์ว่าความแตกต่างของบุคคลที่ใช้เกณฑ์ 4 Cs ของ Young and Rubicam 
(1996) จะมีความสัมพันธ์กับปัจจัยด้านแรงจูงใจ ในการส่งข้อมูลบนสังคมเครือข่ายออนไลน์ ตามที่
กล่าวไว้ข้างต้น ในการศึกษาของ Ho and Dmpsey (2009) เร่ือง Motivations to Forward Online 
Content ที่เคยศึกษาไว้ ดังนั้น ผู้ศึกษาจะทดสอบสมมติฐานดังนี ้ 
 
สมมติฐานท่ี 9 ความแตกต่างระหว่างบุคคลแบ่งตามทัศนคติ 4Cs มีความสัมพันธ์กับความต้องการ
ทางสังคม (Need to Belong) แทนด้วย H9 
 
สมมติฐานท่ี 10 ความแตกต่างระหว่างบุคคลแบ่งตามทัศนคติ 4Cs มีความสัมพันธ์กับความต้องการ
ปัจเจกบุคคล (Need for Individuation) แทนด้วย H10 
 
สมมติฐานท่ี 11 ความแตกต่างระหว่างบุคคลแบ่งตามทัศนคติ 4Cs มีความสัมพันธ์กับความก้าวหน้า
ส่วนตัว (Personal Growth) แทนด้วย H11   
 
สมมติฐานท่ี 12 ความแตกต่างระหว่างบุคคลแบ่งตามทัศนคติ 4Cs มีความสัมพันธ์กับความอยากรู้
อยากเห็น (Curiosity) แทนด้วย H12 
 
สมมติฐานท่ี 13 ความแตกต่างระหว่างบุคคลแบ่งตามทัศนคติ 4Cs มีความสัมพันธ์กับความไม่เห็น 
แก่ตัว (Altruism) แทนด้วย H13 
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จากการทบทวนวรรณกรรม และก าหนดสมมติฐานสามารถวางกรอบการศึกษาได้ ดังนี้  
 

 
 

รูปท่ี 2.2  แสดงสมมติฐานที่ได้จากกรอบขอบเขตการศึกษา 
 

2.5 แนวคิด และทฤษฏีที่เกี่ยวกับการแบ่งส่วนตลาด   
ปัจจุบันน้ี ธุรกิจโดยทั่วไปไม่สามารถที่จะด าเนินธุรกิจได้ทุกตลาด เนื่องจากว่าตลาดมีขนาดใหญ่มาก 
และประกอบด้วยแต่ละกลุ่มบุคคล ที่มีลักษณะย่อยที่แตกต่างกันมากมาย เช่น มีเพศที่แตกต่างกัน  
วัยที่แตกต่างกัน การศึกษาที่แตกกัน อ านาจในการซื้อสินค้าที่แตกต่างกัน หรือแม้กระทั่งทัศนคติ  
ต่อสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ที่แตกต่างกัน จึงต้องมีการศึกษาลักษณะการแบ่งส่วนการตลาด แล้วจึง
พิจารณาการเลือกส่วนการตลาดที่ธุรกิจมีความสามารถ ความถนัด  เพื่อที่จะสนองความต้องการ 
ในตลาดนั้น ในส่วนนี้จะกล่าวถึงการแบ่งส่วนตลาด หลักเกณฑ์ในการแบ่งส่วนการตลาด (ศิริวรรณ 
เสรีรัตน์ และคณะ, 2546) ได้กล่าวถึงลักษณะการแบ่งส่วนการตลาดที่ดี มีดังนี้  
 1) ต้องสามารถวัดออกมาได้ การที่จะแบ่งส่วนการตลาดออกแต่ละส่วนตลาดนั้น ในแต่ละส่วน
จะต้องวัดออกมาในเชิงปริมาณได้  
 2) ต้องสามารถเข้าถึงในการแบ่งส่วนการตลาดออกเป็นแต่ละส่วนตลาดนั้น สามารถเข้าถึงได้ 
กล่าวคือ สามารถติดต่อสื่อโฆษณา พนักงานขายหรือคนกลาง โดยใช้ค่าใช้จ่ายที่เหมาะสมในการ
เข้าถึง แต่ละส่วนการตลาด 
 3) ต้องมีขนาดที่ใหญ่เพียงพอ ในการแบ่งส่วนการตลาดแต่ละส่วนนั้น จะต้องมีความต้องการซื้อ
ที่มากพอ เช่น ส่วนแบ่งการตลาดของรองเท้าตามเกณฑ์อายุ  จะต้องพิจารณาว่าในแต่ละกลุ่มอายุ 
มีจ านวนมากพอหรือไม่ 
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หลักเกณฑ์ในการแบ่งส่วนการตลาดผู้บริโภค (Segmentation Bases for Consumer Markets) เนื่องจาก
ตลาดหลักที่ส าคัญประกอบด้วยตลาดผู้บริโภค (Consumer Market) และตลาดอุตสาหกรรม 
(Industrial Market) ในที่นี้กล่าวถึงหลักเกณฑ์ในการแบ่งส่วนตลาดของผู้บริโภค โดยมีรายละเอียด 
ดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2546) 
 1) การแบ่งส่วนตลาดทางภูมิศาสตร์ (Geographic Segmentation) ธุรกิจจ านวนมาก มีการ 
แบ่งส่วนการตลาดทางภูมิศาสตร์ เกณฑ์ภูมิศาสตร์ ประกอบด้วย ภูมิภาค ขนาดของพื้นที่ในเมือง และ
ชนบท หรือภูมิอากาศ ตัวอย่างการแบ่งส่วนการตลาด เช่น ภาคเหนือ ภาคกลาง ภาคตะวันออก ภาคใต้ 
เป็นต้น  
 2) การแบ่งส่วนตลาดทางประชากรศาสตร์ (Demographic Segmentation) การแบ่งส่วน
การตลาดของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เกือบทั้งหมด โดยอาศัยลักษณะประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ 
อายุ อาชีพ รายได้ วัฏจักรชีวิตครอบครัว เชื้อชาติ เกณฑ์ทางด้านประชากรศาสตร์ไม่จ าเป็นต้องใช้
พร้อมกันทุกตัว ลักษณะการแบ่งส่วนทางการตลาดที่ใช้มาก มีดังนี ้
 (1) อายุ (Age) มนุษย์เรามีการเปลี่ยนแปลงด้านอายุ และมีความต้องการที่เปลี่ยนแปลง 
ตามอายุ จะเห็นได้ชัดเจนอย่างมากในตลาดเสื้อผ้า ต้องมีการออกแบบให้แตกต่างกั นตามอายุ 
ของผู้บริโภค  
 (2) เพศ (Sex) เพศมีความต้องการสินค้าที่แตกต่างกัน ทั้งเพศหญิงและเพศชาย เช่น 
รองเท้า กระเป๋า เสื้อผ้า ฯลฯ ที่แตกต่างกันออกไป 
  (3) รายได้ (Income) อ านาจของการซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีมูลค่าสูง ขึ้นกับรายได้เป็นตัวก าหนด
เช่น บ้าน รถยนต์ การท่องเที่ยว ฯลฯ อาจใช้เกณฑ์รายได้ร่วมกับเกณฑ์อื่นๆ  
 3) การแบ่งส่วนตลาดตามหลักจิตวิทยา (Phycology Segmentation) เป็นการแบ่งส่วนตลาด 
โดยถือเกณฑ์วิธีการซึ่งบุคคล คิด รู้สึก และมีพฤติกรรม ประกอบด้วย 
 (4) ชนชั้นทางสังคม (Social Class) แต่ละชนชั้นจะมีความต้องการที่แตกต่างกัน เช่น 
ระดับสูงอย่างสูง (Upper-upper Class) จะนิยมใช้สินค้าฟุ่มเฟือยที่มีราคาแพง เช่น เพชร บ้านราคาแพง 
หรือถ้าเป็น (Upper-middle Class) ซื้อรถยนต์ บ้าน เพื่อสนองความต้องการด้านการยอมรับ และยกย่อง  
 (5) ลักษณะบุคลิกภาพ (Personal Characteristic) การแบ่งการตลาดโดยเกณฑ์บุคลิกภาพนี้ 
จะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของบุคคล ในแง่ทฤษฎีบุคลิกภาพสามารถ เช่น ระหว่างคนเก็บตัว และคนที่
ชอบเข้าสังคม จะบริโภคผลิตภัณฑ์ที่แตกต่างกัน  
 (6) วิถีการด า เนินชีวิต (Lifestyle) การแบ่งส่วนการตลาดเกณฑ์นี้  จะเกี่ยวข้องกับ 
ความสนใจ กิจกรรม ความคิดเห็น วิถีการด าเนินชีวิตมีคุณค่าส าหรับนักการตลาดมาก เพราะมีผลต่อ
การเลือกใช้ประเภทสินค้า และตราสินค้าของผู้บริโภค อย่างไรก็ตาม เกณฑ์ส่วนแบ่งทางการตลาด
ด้านวิถีชีวิตก็มีข้อจ ากัด เนื่องจากการวัดผลเชิงปริมาณออกมาเป็นตัวเลขไม่ได้ และยังมีข้อจ ากัด 
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เร่ืองของต้นทุนที่เหมาะสมในการเข้าถึงคุณสมบัติของแต่ละส่วนตลาด เหมือนกับเกณฑ์ทางด้าน
ลักษณะบุคลิกภาพ  
 (7) ค่านิยม (Value) เป็นการสะท้อนถึงความต้องการของบุคคล ที่ต้องมีการปรับตัว 
ในสภาพการด ารงชีวิตที่เป็นจริง รายการนิยมทั้งหมด 9 ประการ คือ  
 ก. การนับถือตัวเอง  
 ข. ความมั่งคง  
 ค. ความตื่นเต้น  
 ง. อารมณ์ขัน และความสนุกสนานในชีวิต  
 จ. การสร้างความสัมพันธ์ที่ดี  
 ฉ. ความต้องการส่วนตัว  
 ช. ความต้องการการยอมรับ  
 ซ. ความต้องการความส าเร็จ  
 ฌ. ความต้องการยกย่องนับถือ  
 
อย่างที่ได้กล่าวไปแล้วข้างต้น ปัจจุบันมีผู้ที่ ให้ความสนใจเป็นอย่างมาก ในการท ากลยุทธ์  
ทางการตลาด โดยแบ่งส่วนตลาดตามหลักจิตวิทยา (Phycology Segmentation) กับข้อมูลทัศนคติ 
ค่านิยม หรือตัวตนเบื้องลึก การแบ่งส่วนตลาดตามรูปแบบการด ารงชีวิต (Lifestyle) ที่นิยมก็จะมี 
รูปแบบการด ารงชีวิต (Values and Life stye; VALS) แต่ก็มีข้อจ ากัด VALS นั้นไม่ได้แบ่งเพศหญิง 
เพศชาย และเป็นเพียงการศึกษาของสถาบันเท่านั้น ข้อมูลเปิดเผยจึงมีไม่มาก ผู้ศึกษาจึงสนใจศึกษา
การแบ่งกลุ่มทางการตลาดทางแบบการด ารงชีวิต (Life Style) แบบทัศนคติและค่านิยมของผู้บริโภค 
(4 Cs-cross Cultural Consumer Characterization) แบ่งประเภทตัวตนของคน ซึ่งสามารถน าไป
วิเคราะห์กลุ่มเป้าหมายได้ ไม่ว่าจะเป็นชนชาติไหน อายุ เพศ การศึกษา ระดับรายได้ หรือศาสนาใด 
ก็ตาม 
 

2.5.1 ทัศนคติ และค่านิยมของผู้บริโภค (4 Cs-Cross Cultural Consumer Characterization)    
4Cs ไม่ใช่สิ่งที่ Young & Rubicam ก าหนดขึ้นมาเองอย่างไม่มีที่มาที่ไป หากยึดหลักการจากทฤษฎี 
Maslow ในเร่ืองความต้องการของมนุษย์ ซึ่งไม่เพียงแต่ความต้องการพื้นฐานอย่างปัจจัย 4 แต่ยังมี
ความต้องการทางด้านจิตใจที่แตกต่าง และซับซ้อนเป็นล าดับขั้นขึ้นไปอีก ทาง Young & Rubicam  
ได้ท าการศึกษามาแล้วว่ามนุษย์บนโลกนี้ สามารถแบ่งออกได้เป็น 7 ลักษณะ จึงได้เรียกว่า Cross 
Cultural Consumer Characterization ได้แก่ Resigned, Struggler, Mainstream, Aspirer, Explorer, 
Succeeder และ Reformer สามารถน าไปวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมายได้ ไม่ว่าจะเป็นชนชาติไหน อายุ เพศ 
การศึกษา ระดับรายได้ หรือศาสนาใดก็ตาม และมีหลายองค์กรที่น าหลักการนี้ไปใช้ในการวางแผน
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กลยุทธ์ที่มีประสิทธิภาพทางการตลาด ตัวอย่างเช่น การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) จึงได้
ด าเนินการศึกษา โครงการศึกษาตลาดท่องเที่ยวกลุ่มประเทศอาเซียน ในปีงบประมาณ พ.ศ. 2556  
โดยมีวัตถุประสงค์ของการศึกษา คือ การศึกษามุ่งเน้นที่กลุ่มนักท่องเที่ยวศักยภาพ เพื่อน าข้อมูลมาใช้
ในการวางแผนกลยุทธ์อย่างมีประสิทธิภาพ โดยใช้โมเดล 4Cs Statement (Cross Cultural Consumer 
Characterisation) เป็นปัจจัยหลัก ซึ่งสามารถแบ่งนักท่องเที่ยว ทั้งนี้ กลุ่มที่จัดอยู่ในประเภท 
ของนักท่องเที่ยวที่มีศักยภาพสูง มี 3 ประเภท ได้แก่ Reformer, Succeeder และ Mainstream เพื่อ
วางแผนกลยุทธ์ที่มีประสิทธิภาพ ให้ตรงตามกลุ่มเป้าหมาย (พิจาริณี โล่ชัยยะกูล, 2557) 
 

 
 

รูปท่ี 2.3  แสดงโครงสร้าง 4 Cs จากหลักการทฤษฎีของ Maslow 
 
พยุงศักดิ์ วิริยะบัณฑิตกุล (2548,) ได้กล่าวไว้ว่า 4 Cs (Cross Cultural Consumer Characterization) 
การศึกษาทัศนคติ และค่านิยมของผู้บริโภค เป็นการท าความเข้าใจความปรารถนา ความต้องการ 
ของผู้บริโภค 4Cs มีการจัดกลุ่มคนออกเป็น 7 ประเภท ตามค่านิยม และพฤติกรรมที่แตกต่างกัน สรุป
ได้ดังตารางที่ 2.4-2.5 ดังนี้  
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ตารางท่ี 2.4 สิ่งที่ควรสื่อสาร และไม่ควรสื่อของกลุ่มคนทั้ง 7 ประเภท ตามหลัก 4 Cs  
 

ตัวตน สิ่งท่ีควรสื่อสาร สิ่งท่ีต้องระวัง 

Reformer สิ่งที่เป็นจริง เพราะไม่นิยม 
เปลือกนอก ความยุติธรรม  
ความห่วงใยสังคม และสิ่งแวดล้อม 
ให้มีชีวิตส่วนตัว กระตุ้นต่อม 
ความอยากรู้อยากเห็น 

1) อย่าพูดอะไรซ้ าซากจ าเจ มีเลศนัย 

2) อย่าบอกให้ท าอะไร 

3) อย่าให้ข้อมูลข่าวสารมากเกินไป 

4) อย่าขายของแบบ Hard Sales 

5) อย่าใช้ Celebrity เป็นตัวน า 

Explorer ต้องท้าทายคนกลุ่มนี้ กระตุ้นต่อม 
ความอยากรู้ ต้องสร้างความแตกต่าง  
ต้องใช้ Endorser ที่เอกลักษณ์ เช่น  
บิลล์ เกตส์ หรือ ริชาร์ต แบรนต์สัน  

1) ไม่ชอบฟังเทศน์  

2) อย่าบอกอะไรโด่งๆ ซื่อเกินไป หรือ
เสี่ยว 

3) ไม่ชอบสิ่งที่เป็นกระแส  

4) อย่าพูดเร่ืองประเทศชาติ ศาสนา 

Suceeder ต้องเสนอสินค้าและบริการที่มี
คุณภาพ ต้องกระตุ้นต่อมความมี
ศักดิ์ศรี และความหรูหรา ต้องการ
ความเป็นส่วนตัว มีเฉพาะพวกเขา 
ไม่ใช่ช่องทางลดราคา ต้องมีมืออาชีพ
อย่าล้อเล่น ตรงไปตรงมากับข่าวสาร 

1) อย่าตะโกน หรือ Hard Sales  

2) อย่าให้มีขั้นตอนยุ่งยากจนเกินไป 

Aspier เปลือกนอกส าคัญมาก โดยเฉพาะ 
หีบห่อ และดีไซน์ Second Sales 
นานๆ ทีลดราคาไม่ว่ากัน ชื่นชอบ 
Celebrity เช่น ดารา นักร้องที่ดังๆ  

อย่าใช้เร่ืองราวชีวิตจริง อย่าให้ข้อมูลมาก 
และอย่า Surreal มากเกินไป 

Mainstreamer เร่ืองราวชีวิตจริง ท าอะไรให้ง่าย  
แต่ชัวร์ มีระเบียบแบบแผน  
ให้มาตรฐานสินค้าคุ้มค่ากับเงิน 
Everyday Low Price  

1) อะไรให้ง่าย แต่ชัวร์ 
2) อย่าซ้ายจัด หรือขวาจัด 
3) อย่ากบฏ เช่น อะไรที่ Nude เกินไป 
หรือ Homosexual  

4) อย่าพูดสิ่งที่เป็น Negative Approach  
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ตารางท่ี 2.4 สิ่งที่ควรสื่อสาร และไม่ควรสื่อของกลุ่มคนทั้ง 7 ประเภท ตามหลัก 4 Cs (ต่อ) 
 

ตัวตน สิ่งท่ีควรสื่อสาร สิ่งท่ีต้องระวัง 

Struggler Pay with their fantasy (เล่นกับ 
ความฝัน) ชอบชิงโชค เสี่ยงโชค 
Instant with ใช้ก าลังใจ โปรโมชั่นน า   

1) ข้อมูลข่าวสารไม่ควรซับซ้อน 
มากเกินไป 

2) ข้อมลูต้องเยอะ 
3) ใช้ชีวิตจริงเป็นตัวเดินเร่ือง 

  

    

Resigned 
Poor  

ต้องให้ความปลอดภัย คุ้นเคย คุ้มค่า 
ยึดรูปแบบเดิมๆ ไม่ควรเปลี่ยนแปลง
มากเกินไป อย่าเปลี่ยนแปลงรูปแบบ
สินค้า หีบห่อ และการสื่อสาร  
ความรักชาติ ศาสนา  

1) ยึดรูปแบบเดิมๆ ไม่ควรเปลี่ยนแปลง
มาก 

2) ไม่ควรท า Event Marketing เพราะ 
ไม่ค่อยได้ออกนอกบ้าน  

 
ตารางท่ี 2.5 คุณค่าเทียบกับตรารถยนต์ที่แตกต่างกัน ของกลุ่มคน7 ประเภทตามหลัก 4Cs 
 

 
 

คุณค่า ตัวตน ตรารถยนต์ 
1) Enlightenment  

(การตระหนัก รู้แจ้ง) 
Reformer โตโยต้า (เลกซัส) ฮอนด้า รีเจนท์ หรือรถซีดาน

ทั่วไป 
2) Discover (การค้นพบ) Explorer แลนด์โรเวอร์ 
3) Control (การควบคุม)  Succeeder เบนซ์ S Class, BMW 
4) Status (การมีหน้า มีตา) Aspirer จากัวร ์มินคิูเปอร์ 
5) Security (ความมั่นคง 
ปลอดภัย  

Mainstreamer รถซีดานทั่วไป ฮอนด้า โตโยต้า เช่น Accord, 
Civic, Camry, Vios, Altis 

6) Escape (การดิ้นรน  
หาทางออก) 

Struggler รถจักรยานยนต์ รถกระบะ  

7) Survival (การใช้ชีวิต
รอด) 

Resigned  โฟล์คเต่า 
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ประเทศไทย ทางบริษัท วายแอนด์อาร์ (ประเทศไทย) จ ากัด ได้ท าการศึกษาทัศนคติ และค่านิยมของ
ผู้บริโภคชาวไทย ระหว่างช่วงอายุ 13-65 ปี เป็นจ านวน 1,500 คน ในเขตเมืองทั่วประเทศ โดยมี
สัดส่วนดังนี ้(พยุงศักดิ์ วิริยะบัณฑิตกุล, 2548) 
 1) Reformer ร้อยละ 17 ของคนไทย มีประชากรในเขตเมืองตกอยู่ในลักษณะนี้  เป็นผู้หญิง
มากกว่าผู้ชาย และส่วนใหญ่จะเป็นนักศึกษามีการศึกษาสูงขั้นปริญญา คนกลุ่มนี้ใฝ่หาแนวทางที่จะ
พัฒนาสภาพปัจจุบันให้ดีขึ้น มีความคิดล้ าหน้า การสื่อสารกับคนกลุ่มนี้ต้องพูดด้วยวิธีชาญฉลาด 
แต่เรียบง่าย เหลือช่องว่างให้เขาคิดหาค าตอบเอง 
 (1) ลักษณะทั่วไป เป็นผู้อยากจะผลักดันสังคมไปในทางที่ดีขึ้น ต้องการจะแสดงออกถึง
ความคิดของตนเอง เช่น คนแซงแถว จะเป็นคนไปบอกให้ต่อแถว เป็นคนต่อสู้ อดทน แต่ไม่ได้
ล าบาก มีความรู้ มีรายได้ที่ดี ใฝ่หาความรู้ตลอดเวลา ห่วงใยสิ่งแวดล้อม เลือกที่จะอยู่กับครอบครัว 
หรือเพื่อนฝูง แทนที่จะท างานล่วงเวลา ชอบธรรมชาติ ท่องเที่ยว ศิลปวัฒนธรรม ความเรียบง่าย  
แยกขยะเวลาทิ้ง 
 (2) ลักษณะการอุปโภคสินค้า ใช้ตราสินค้าที่มีคุณภาพ ไม่ซื้อสินค้าตามกระแส ไม่นิยม
เปลือกนอก 
 2) Explorer ร้อยละ 7 ของคนไทย มักจะเป็นกลุ่มวัยรุ่นกรุงเทพฯ เป็นเพศชายมากกว่าเพศหญิง 
คนกลุ่มนี้จะใช้การเดินทางไปค้นพบความแปลกใหม่ทางจิตวิญญาณ หรือแนวคิดมากกว่า ไม่ชอบฟัง
การสื่อสารแบบต้องบอก ไม่ชอบการเอาดารามาบอกให้ใช้ตราสินค้านี้ พูดแบบตรงๆ เรียบง่าย  
แต่ต้องแน่ใจว่าสิ่งที่น าเสนอน้ันใหม่จริง ดีจริง 
 (1) ลักษณะทั่วไป เป็นกลุ่มคนที่ต้องการค้นพบความเร้าใจ ประสบการณ์ และความ 
ท้าทายใหม่ ไม่กลัวความเสี่ยงที่จะมาพร้อมกับโลกที่เปิดกว้างเสมอ เช่น ชอบปีนเขาสูงที่สุดในโลก 
ด าน้ าตอนกลางคืน ขับออฟโรดแล้วไม่วิ่งบนถนน แต่จะวิ่งเข้าไปในป่า เพื่อเจอวิวทิวทัศน์และผู้คน 
ชอบหาประสบการณ์ใหม่ๆ ชอบความท้าทายความเสี่ยง  
 (2) ลักษณะการอุปโภคบริโภคสินค้าสินค้า  บ่อยครั้งที่ซื้อของแบบไม่ได้ต้ังใจ 
 3) Succeeder ร้อยละ 15 ของคนไทย พบว่า หนุ่มสาววัยเร่ิมท างานถึงวัยกลางคน ตกอยู่ใน 
กลุ่มนี้พอสมควร การพูดจาโน้มน้าวให้คนกลุ่มนี้มาใช้ตราสินค้าใดๆ ต้องใช้วิธีพูดถึงความคู่ควร
ศักดิ์ศรีความเป็นผู้น า 
 (1) ลักษณะทั่วไป มีความมั่นใจ ความมุ่งมั่นเชื่อมั่นในการเป็นผู้ประสบความส าเร็จ ผู้น า 
ที่ประสบความส าเร็จด้วยตัวเอง และรับผิดชอบสูง ทุ่มเทในหน้าที่ เป็นมืออาชีพเต็มร้อย มีความ
ชัดเจนในเร่ืองงาน ครอบครัว และเร่ืองส่วนตัว รายได้สูงมาก ท างานอย่างมีจริยธรรมและคุณธรรม 
ให้รางวัลกับตัวเองเสมอ ชอบความหรูหรา มีศักดิ์ศรี สง่างาม  
 (2) ลักษณะการอุปโภคบริโภคสินค้าสินค้า ใช้ตราสินค้าที่ห่วงใย ปกป้อง และปลอดภัย
กับตัวเองตลอดเวลา เช่น ซื้อยาเสริมสุขภาพ และทุกอย่างคือธุรกิจ 
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 4) Aspirer ร้อยละ 7 ของคนไทย เป็นผู้ปรนเปรอตนเอง และใช้บริการอะไรที่บ่งบอกถึง 
“ระดับ” เพื่อขอให้ตัวเองเป็นที่กล่าวถึงความมีรสนิยม การสื่อสารกับ Aspirer ให้โดนใจต้องใช้ค าว่า 
“ความล่าสุด” หรือ “พิเศษสุดส าหรับคนอย่างคุณเท่านั้น” ล้วนเป็นค าที่คนกลุ่มนี้จะเลือกฟัง 
 (1) ลักษณะทั่วไป ผู้ที่อยากโดดเด่น คนตามกระแสนิยมในโลกแห่งภาพพจน์ เจ้าของ
ค่านิยมด้านการมีหน้ามีตา วัตถุนิยมสุดสุด ชอบปาร์ตี้สุดชีวิต โทรศัพท์มือถือรุ่นล่าสุด เต้นร าใน 
ผับบาร์ที่ทันสมัย  
 (2) ลักษณะการอุปโภคบริโภคสินค้าสินค้า สินค้าที่ใช้ต้องมีตราสินค้าเสมอ ชอบซื้อสินค้า
แนวใหม่ๆ หีบห่อส าคัญมาก 
 5) Mainstreamer ร้อยละ 34 ของคนไทยตกอยู่ในช่วงอายุ 30 กว่าๆ อาศัยอยู่ต่างจังหวัด 
เป็นผู้บริโภคที่มีความจงรักภักดีในตราสินค้าสูง การสื่อสารให้โดนใจ คือ ใช้เร่ืองราวที่พวกเขา 
ให้คุณค่า เช่น บ้าน ครอบครัว ความภูมิใจในชาต ิและคุณภาพของชีวิตที่ดี 
 (1) ลักษณะทั่วไป เป็นคนธรรมดาอยู่ในโลกของความเป็นจริง  ปฏิบัติตามคนอ่ืน  
ไม่ก้าวร้าว ยึดมั่นกับสถาบันครอบครัว ใช้เวลากับบ้านเป็นหลัก นิยมด้านความมั่นคง ปลอดภัย 
ผูกพันกับคนหมู่มาก ให้ความส าคัญกับการศึกษา และลูกมากๆ 
 (2) ลักษณะการอุปโภคบริโภคสินค้าสินค้า ชื่นชอบตราสินค้าที่คนใช้กันจ านวนมาก 
(Mass Brand) ไม่ชอบความเสี่ยง ทุกอย่างต้องคุ้มค่าเงิน 
 6) Struggler ร้อยละ 5 ของคนไทย น่าประหลาดใจที่พบว่า กลุ่มเด็กวัยรุ่น ช่วง13-18 ปี อาศัย
อยู่ในกรุงเทพฯ มีค่านิยมแบบนี้สูง หากจะท าตลาดกับคนกลุ่มนี้ ต้องใช้วิธีพูดเน้นในการให้ก าลังใจ
เพื่อสู้ชีวิต หรือการวาดฝันเพื่ออนาคตที่ดีกว่า การศึกษาค่านิยม และทัศนคติผู้บริโภค ท าให้นักการตลาด 
และนักการโฆษณาสามารถเข้าใจผู้บริโภคได้ชัดเจน และท างานได้ตรงกลุ่มเป้าหมายยิ่งขึ้น ทั้งในส่วน
ของการมองหาช่องว่างทางการตลาดต่างๆ ทั้งวิธีการสื่อสารไปยังพวกเขา 
 (1) ลักษณะทั่วไป เป็นผู้ที่อยากดิ้นรนหาทางออก เป็นคนที่ไม่พอใจกับชีวิตที่เป็นอยู่  
ดิ้นรนต้องการถีบตัวเองออกจากสภาพปัจจุบัน แต่ขาดโอกาสและความสามารถ และปัจจัยต่างๆ ที่จะ
ท าให้ตนเองหลุดพ้นไปได้ จึงชอบใช้ชีวิตแบบเสี่ยงโชค หวังรวยทางลัด  
 (2) ลักษณะการอุปโภคบริโภคสินค้าสินค้า สินค้าส่วนใหญ่ที่มีกลุ่มเป้าหมายเป็นคนกลุ่มนี้ 
มักเชิดชูพวกเขาเป็นฮีโร่ เป็นคนสู้ชีวิต ส่วนใหญ่เป็นกลุ่มผู้ใช้แรงงานขับรถบรรทุก เจ้าหน้าที่รักษา
ความปลอดภัย หาเช้ากินค่ า 
 7) Resigned Poor ร้อยละ 15 ของคนไทย จากการศึกษาพบว่ามักอยู่ในช่วงอายุระหว่าง 40-65 ป ี
กระจายอยู่ทั่วไปทั้งประเทศ คนพวกนี้ไม่ค่อยอยากเปลี่ยนประเภท หรือตราสินค้า เพราะคุ้นเคย และ 
ขี้เกียจปรับตัว การสื่อสารกับคนกลุ่มนี้ ประเด็นน าเสนอควรแสดงถึงความอบอุ่น สายสัมพันธ์ของ
ครอบครัว หรือกล่าวย้ าถึงความสบายใจกับสิ่งที่คุ้นเคย เพื่อให้คนกลุ่มนี้เป็นผู้จงรักภักดีของ 
ตราสินค้านั้นๆ อย่างเหนียวแน่น 
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 (1) ลักษณะทั่วไป เป็นผู้สิ้นหวังกับอนาคต การใช้ชีวิตไปวันๆ เจ้าของค่านิยมการใช้ 
ชีวิตรอด ไม่ยินดียินร้ายกับวันนี้ และไม่สนใจวันพรุ่งนี้ ถูกควบคุมด้วยกฎระเบียบ และธรรมเนียม 
ส่วนใหญ่เกษียณแล้ว ท้อทอยกับชีวิต สิ้นหวัง รวบอ านาจเผด็จการ ไม่ชอบเข้าสังคม ติดอยู่กับอดีต 
ต้องมีความปลอดภัย คุ้มค่า รักชาต ิศาสนา 
 (2) ลักษณะการอุปโภคบริโภคสินค้าสินค้า ชอบใช้สินค้าเดิมๆ 
 
Charlotte Mordin (2009) กล่าวไว้ใน Connecting with Consumer การสรุปถึงเคร่ืองมือชนิดหนึ่ง 
ที่สร้างความน่าเชื่อถือ และแม่นย าในการวัดสุขภาพ และคุณค่าของตราสินค้า (Brand Equity) เรียกว่า 
BAV (Brand Asset Valuator) โดยใช้เกณฑ์การแบ่งกลุ่มแบบ 4Cs (Cross Cultural Consumer 
Characterization) ในอังกฤษ ฝร่ังเศส อิตาลี สเปน เยอรมัน สวิตเซอร์แลนด์ และเนเธอร์แลนด์   
 
วายแอนด์อาร์ ใช้วิธีการแบ่งส่วนทางการตลาดของลูกค้า ที่ออกแบบมาเพื่อเพิ่มคุณค่าในการเชื่อมต่อ
กับลูกค้าเรียกว่า 4Cs เกิดจากลักษณะที่แตกต่างกันทางวัฒนธรรม ซึ่งในแต่ละประเทศก็วัฒนธรรม 
ที่หลากหลายและแตกต่างกันออกไป รวมทั้งในเร่ืองของบุคลิกลักษณะของแต่ละบุคคล  ก็มีความ
แตกต่างกันอาจจะขึ้นกับวิถีการด าเนินชีวิตของแต่ละคน 
 
จะเห็นได้ว่าคุณค่าของบุคคลแบบการมีหน้า มีตา (Status) ความมั่นคง ปลอดภัย (Security)  
การควบคุม (Control) การค้นพบ (Discover Discover) และการตระหนักรู้แจ้ง (Enlightenment) ทั้ง  
5 คุณค่านี้ เป็นกลุ่มที่เกี่ยวข้องกับการค้า การโฆษณาขนาดใหญ่ ส่วนอีก 2 คุณค่าที่เหลือ ได้แก่ การใช้
ชีวิตรอด (Survival) การดิ้นรนหาทางออก (Escape) ซึ่งน้อยที่จะเป็นกลุ่มเป้าหมายทางการค้า อธิบาย
เพิ่มเติมได้จากรูปที่ 2.4 
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 รูปท่ี 2.4 แสดงการใช้ประกอบค าอธิบาย กลุ่มบุคคลแต่ละประเภท 
 ที่ตระหนักถึงคุณค่าของตราสินค้า 

 ที่มา : Charlotte Mordin (2009)  
 
Charlotte Mordin (2009) กล่าวว่า อะไรก็ตามที่พวกเราเรียนรู้โดยปราศจากข้อมูล พวกเรายังมีอุปกรณ์
ที่เป็นรูปแบบ ซึ่งเราสามารถที่จะใช้ความเข้าใจได้ จากการทบทวนส่วนที่แตกต่าง และจากการศึกษา
พวกเขายังสามารถแบ่งกลุ่มเป้าหมายทางด้านประชากรศาสตร์  ของกลุ่มบุคคลแต่ละประเภท  
ตามเกณฑ์รูปแบบ 4Cs สรุปได้ดังตารางที่ 2.6   
 
ตารางท่ี 2.6 แนวโน้มทางด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มบุคคล 7 ประเภทตามหลัก 4Cs 
 

 

ตัวตน ลักษณะรูปแบบทางประชากรศาสตร์ 
1) Reformer กลุ่มคนท างาน โสด ช่วงอายุประมาณ 30-39 ปี  
2) Explorer นักเรียนช่วงอายุ 18-24 ปี โสด และกลุ่มคน 25-29 ป ี
3) Succeeder กลุ่มคนที่มีรายได้ที่แน่นอน แต่งงาน ผู้ชาย เป็นผู้เชี่ยวชาญ  

4) Aspirer กลุ่มวัยท างานโสด อายุ 25-29 ปี และกลุ่มนักเรียนผู้ชาย อายุ 18-24 ปี  
5) Mainstreamer แม่บ้าน แต่งงาน ผู้หญิง กลุ่มที่สามารถรับมือกับรายได้  
6) Struggler ว่างงาน ใช้แรงงาน เกษียณอายุ ผู้ชาย รายได้น้อย 
7) Resigned Poor เกษียณอายุ อายุทั่วไป 65-74 ปี ม่าย/หย่าร้าง อายุมากว่า 75 ปี ผู้ใช้แรงงาน 
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โครงสร้างของโมเดล 4 Cs เร่ิมมีการเข้าใจความแตกต่างหลัก ๆ ในคุณค่าของแต่ละกลุ่มบุคคลมีล าดับ
ขั้นความส าคัญ อาจจะเป็นในเร่ืองของความปลอดภัยมากว่าความอิสระ หรือความอิสระมากกว่า
ความปลอดภัย และในอีกมิติหนึ่งมันอาจจะรวมถึงในเร่ืองของทรัพยากรของแต่ละคน เช่น การศึกษา 
และความเป็นอยู่ในเร่ืองของอาหารการกิน ซึ่งมีผลในเร่ืองของความเชื่อมั่น รายได้ ทักษะทางสังคม 
ความต้องการวัตถุสิ่งของ ในล าดับขั้นตอนนั้น 4 Cs ได้รวมกลุ่มคุณค่าต่างๆ ที่อาจจะไปในทิศทาง
เดียวกัน อธิบายเพิ่มเติมได้จากรูปที่ 2.6 

 

 
 
 รูปท่ี 2.5 แสดงรูปแบบโมเดลของกลุ่มบุคคล 7 ประเภทตามหลัก 4Cs 
 ที่มา : Charlotte Mordin (2009)  

 
จากภาพจะเห็นได้ว่าคุณค่าของบุคคลแต่ละแบบ จ าแนกตามโครงสร้างได้ 4 รูปแบบที่ชัดเจนขึ้น ดังนี้  
 1) ความมั่นคง ปลอดภัย (Security)  ตัวตนประเภท Mainstream  
 2) มีทรัพยากรมั่งคั่ง (Well Resource)  ตัวตนประเภท Succeeder และ Reformer    
 3) มีทรัพยากรน้อย (Poor Resource)   ตัวตนประเภท Resigned และ Struggler  
 4) ความมีอิสระ (Freedom)  ตัวตนประเภท Explorer และ Aspirer   
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จากโครงสร้างในมิติเร่ืองการเปลี่ยนแปลง เร่ืองเวลา ความทันสมัยไปที่ความดั้งเดิม สิ่งใหม่ๆไปหา 
สิ่งเก่าๆเปรียบกับแนวโน้มของเส้นโค้งตามการเปลี่ยนแปลงจากใหม่ไปเก่า จากภาพจะเห็นว่า ตัวตน
ประเภท Explorer และ Reformer จะเปิดรับความคิดใหม่ๆ ตัวตนประเภท Succeeder และ Aspirer 
ชอบที่จะตามแฟชั่นตามสมัยนิยม ส่วน Mainstream ไม่ยอมรับความคิดการเปลี่ยนแปลงใหม่ๆ ง่ายๆ 
และสุดท้าย ตัวตนประเภท Resigned และ Struggler ทั้งสองคือ กลุ่มบุคคลที่เชื่องช้า กลุ่มตัวตน
ประเภท Resigned คือ พวกที่ผ่านการแต่งงานมาแล้ว กลุ่มตัวตนประเภท Struggler มองอย่างง่ายคือ 
กลุ่มที่ขาดแคลนทรัพยากรนั้นเอง อธิบายได้จากรูปที่ 2.6 

 
 

 
 
 
 
 
 

 
 
 

 รูปท่ี 2.6 แสดงการประกอบค าอธิบายแนวโน้ม การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม 
  จากแบบเก่าๆ ไปแบบใหม่ๆ ของกลุ่ม บุคคล 7 ประเภทตามหลัก 4Cs    
 ที่มา : Charlotte Mordin (2009)  
 
 
 



บทที่ 3 วิธีด ำเนินกำรศึกษำ 
 

การศึกษาเร่ือง ปัจจัยด้านความแตกต่างระหว่างบุคคลต่อแรงจูงใจ ในการส่งต่อข้อมูลบนสังคม
เครือข่ายออนไลน์ มีวัตถุประสงค์เร่ือง  
 1) เพื่อศึกษาปัจจัยด้านทัศคติและแรงจูงใจ ที่มีผลต่อความตั้งใจส่งต่อข้อมูล บนสังคมเครือข่าย
ออนไลน ์ 
 2) เพื่อศึกษารูปแบบบุคลิกลักษณะเฉพาะบุคคล แบ่งตามทัศนคติ 4Cs (Psychographic 
Segmentation) ที่มีผลต่อความตั้งใจส่งต่อข้อมูล บนสังคมเครือข่ายออนไลน์  
 3) สรุปประเด็นในแต่ละปัจจัย  ที่มีผลต่อการส่งต่อข้อมูลบนสังคมเครือข่ายออนไลน์  
ตามรูปแบบบุคลิกลักษณะเฉพาะบุคคล แบ่งตามทัศนคติ (Psychographic Segmentation) เพื่อการ
พัฒนาสื่อทางการตลาด ในเครือข่ายสังคมออนไลน์  
 
เคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษาแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ดังนี้  
 1) ส่วนการศึกษา เกี่ยวกับปัจจัยด้านความแตกต่างระหว่างบุคคลต่อแรงจูงใจ ในการส่งต่อ
ข้อมูลบนสังคมเครือข่ายออนไลน ์
 (1) ก าหนดประชากร และเลือกกลุ่มตัวอย่าง  
 (2) สร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษา 
 (3) เก็บรวบรวมข้อมูล 
 (4) จัดท า และวิเคราะห์ข้อมูล 
 (5) วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติ ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 2) เมื่อทราบถึงปัจจัยด้านความแตกต่างระหว่างบุคคลต่อแรงจูงใจ ในการส่งต่อข้อมูล 
บนสังคมเครือข่ายออนไลน์ แล้วก็น าผลที่ได้ไปสัมภาษณ์ ตามกลุ่มประเภทของบุคคล เพื่อให้ได้
ข้อมูลที่ชัดเจน  
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3.1 ส่วนกำรศึกษำเกี่ยวกับปัจจัยด้ำนควำมแตกต่ำง ระหว่ำงบุคคลต่อแรงจูงใจ 
ในกำรส่งต่อข้อมูลบนสังคมเครือข่ำยออนไลน์ 
 

3.1.1 ตัวแปร 
จากที่ได้กล่าวไว้ในบทที่ 1 ในส่วนของความหมายแต่ละตัวแปรของสมการโครงสร้างนั้น ตัวแปร 
บางตัวเป็นได้ทั้งสองสถานะ เช่น การขัดเกลาทางสังคม (Socialization) เป็นตัวแปรผล มีตัวแปรแฝง
คือ ความไม่เห็นแก่ตัว (Altruism) และในขณะเดียวกัน การขัดเกลาทางสังคม (Socialization) ก็เป็น 
ตัวแปรแฝงของแรงจูงใจ ของบุคคลทั่วไปที่ใช้สื่อออนไลน์ ในการส่งต่อข้อมูลบนสังคมเครือข่าย
ออนไลน์ เป็นต้น แต่ละตัวแปรจะท าหน้าที่ของตัวแปรนั้น จนครบโครงสร้างของโมเดล การศึกษานี้
ต้องการทดสอบสมมติฐานทั้งหมด 13 ตัว ดังแสดงในรูปที่ 3.1   
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 รูปท่ี 3.1 แสดงกรอบแนวคิดการศึกษา เฉพาะโมเดลพื้นฐาน (Base Model) 

 เพื่อประกอบการอธิบายตัวแปร 
 
เนื่องจากโมเดลจะมีตัวแปรจ านวนมาก ในการอธิบายให้ครบทุกตัวแปรในโมเดลใหญ่  ที่ได้
ตั้งสมมติฐานไว้ทั้งสิ้น 13 ตัว ผู้ศึกษาจึงขออธิบายตัวแปรในโมเดลพื้นฐาน (Base Model) จากรูปที่ 
3.1 ในกรอบสีแดง เพื่อให้เห็นเป็นตัวอย่าง โดยตัวแปรผล คือ แรงจูงใจในการส่งต่อข้อมูลบนสังคม
เครือข่ายออนไลน์ หมายถึง แรงจูงใจของบุคคลทั่วไปที่ใช้สื่อออนไลน์ ในการส่งต่อข้อมูลบนสังคม
เครือข่ายออนไลน์ มีตัวแปรแฝง ที่ประกอบด้วย พฤติกรรมในการส่งต่อข้อความออนไลน์ โดยวัดจาก
ความถี่ในการส่งต่อสัปดาห์ ที่จัดเป็นตัวแปรสังเกต 
 

Base Model 
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ตัวแปรสาเหตุ คือ ตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อตัวแปรผล คือ ด้านแรงจูงใจในการส่งต่อข้อมูลบนสังคม
เครือข่ายออนไลน์ ตัวแปรสาเหตุ ประกอบด้วย ตัวแปรภายในตัวบุคคล หมายถึง ตัวแปรด้านแรงจูงใจ
ของบุคคล ได้แก่ มีการแสวงหาสถานะ (Status-seeking) และการแสวงหาข้อมูลข่าวสาร (Information 
Seeking) มีรายละเอียดดังน้ี  
 1) การแสวงหาสถานะ (Status-seeking) หมายถึง วิถีทางที่บุคคลเรียนรู้ ทักษะการเรียนรู้ 
ค่านิยม แรงจูงใจ และบทบาทที่เหมาะกับต าแหน่งของเขาในกลุ่มหรือสังคม ที่สร้างขึ้นจากตัวแปร
สังเกตได ้7 ตัว คือ 
 (1) ฉันต้องการให้คนอ่ืนยอมรับฉัน 
 (2) ฉันมีความรู้สึกไม่ดี เมื่อฉันรู้สึกว่าคนอ่ืนๆ ไม่ยอมรับฉัน 
 (3) ฉันคิดว่าการแชทกับคนทั่วไปเป็นสิ่งที่ดี  
 (4) มิตรภาพความสัมพันธ์ของฉัน มีคุณค่าส าหรับคนในกลุ่ม  
 (5) ฉันชอบที่จะเป็นส่วนหนึ่งของกลุ่ม 
 (6) การเป็นสมาชิกในกลุ่มคือ สิ่งที่ส าคัญมากส าหรับฉัน 
 (7) ฉันใส่ใจมากกับกลุ่มในสังคมเพื่อนของฉัน  
 
ในขณะที่ การแสวงหาสถานะ (Status-seeking) ก็ท าหน้าที่เป็นตัวแปรผล และประกอบด้วยตัวแปรแฝง  
2 ตัว คือ  
 (1) ความต้องการทางสังคม (Need to Belong) หมายถึง รากฐานการสร้างสรรค์ ทางสังคม 
และเป็นการรักษาความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล ความต้องการของบุคคลในการแชร์ข้อมูลข่าวสาร 
กับคนอ่ืนๆ ที่สร้างขึ้นจากตัวแปรสังเกตได้ 7 ตัว คือ  
 ก. ฉันต้องการให้คนอ่ืนยอมรับฉัน 
 ข. ฉันมีความรู้สึกไม่ดี เมื่อฉันรู้สึกว่าคนอ่ืนๆ ไม่ยอมรับฉัน 
 ค. ฉันคิดว่าการแชทกับคนทั่วไปเป็นสิ่งที่ดี 
 ง. มิตรภาพความสัมพันธ์ของฉัน มีคุณค่าส าหรับคนในกลุ่ม 
 จ. ฉันชอบที่จะเป็นส่วนหนึ่งของกลุ่ม 
 ฉ. การเป็นสมาชิกในกลุ่มคือ สิ่งที่ส าคัญมากส าหรับฉัน 
 ช. ฉันใส่ใจมากกับกลุ่มในสังคมเพื่อนของฉัน 
 (2) ความต้องการปัจเจกบุคคล (Need for Individuation) หมายถึง ความต้องการที่จะ
แตกต่างจากสังคม รวมถึงบุคคลผู้ซึ่งต้องการความเป็นส่วนตัวสูง อาจจะเป็นเร่ืองอ้ือฉาว ที่สร้างขึ้น
จากตัวแปรสังเกตได้ 7 ตัว คือ  
 ก. ฉันไม่ชอบที่จะเหมือนคนอ่ืนๆ 
 ข. เพื่อนของฉันมักคิดว่าฉันคือ คนที่ให้ค าแนะน า และข้อมูลข่าวสารที่ดี 
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 ค. เพื่อนของฉันมักคิดว่า ฉันมีลักษณะพิเศษ 
 ง. ฉันชอบที่จะรักษาความเป็นส่วนตัว 
 จ. ความท้าทายของฉันคือ ความแตกต่างจากเพื่อนๆ ของฉัน 
 ฉ. การส่งต่อข้อมูลออนไลน์ของฉันภายในกลุ่มนั้น แตกต่างจากเพื่อนคนอ่ืนๆ 
 ช. บ่อยครั้งที่ฉันมีความคิดเห็นที่แตกต่างจากคนอ่ืน ในกลุ่มเพื่อนฉัน 
 2) การแสวงหาข้อมูลข่าวสาร (Information Seeking) หมายถึง การค้นหาข้อมูลต่างๆ และ
เกี่ยวเนื่องกับเวลา ที่สร้างขึ้นจากตัวแปรสังเกตได ้3 ตัว คือ 
 (1) ส่งต่อข้อมูลออนไลน์ มันช่วยฉันในการเก็บส ารองข้อมูล  ส าหรับการน ากลับมาใช้
ประโยชน ์
 (2) การส่งต่อข้อมูลบนสังคมเครือข่ายออนไลน์ ง่ายในการกู้คืนข้อมูลเมื่อฉันต้องการ 
 (3) การส่งต่อข้อมูลบนสังคมเครือข่ายออนไลน์  ช่วยให้ฉันได้อัพเดทข้อมูล  และ
สถานการณ์ต่างๆ อยู่เสมอ    
 
ในขณะที่  การแสวงหาข้อมูลข่าวสาร (Information Seeking) ก็ท าหน้าที่ เป็นตัวแปรผล และ
ประกอบด้วยตัวแปรแฝง 2 ตัว คือ  
 (1) ความก้าวหน้าส่วนตัว (Personal Growth) หมายถึง รากฐานการสร้างสรรค์ทางสังคม 
และเป็นการรักษาความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล ความต้องการของบุคคลในการแชร์ข้อมูลข่าวสาร 
กับคนอ่ืนๆ ที่สร้างขึ้นจากตัวแปรสังเกตได้ 8 ตัว คือ 
 ก. ฉันชอบประสบการณ์ใหม่ๆ 
 ข. ฉันชอบที่จะสร้างโอกาสใหม่ๆ ให้กับตัวเอง  
 ค. ฉันชอบความท้าทาย 
 ง. ฉันชอบเปิดรับกับความคิดใหม่ๆ  
 จ. ฉันชอบที่จะควบคุมชีวิตของฉัน  
 ฉ. ฉันมีอารมณ์ที่ดีในเร่ืองราวชีวิตของฉัน  
 ช. ฉันชอบที่จะก าหนดบทบาท/ต าแหน่งตัวเอง ในกลุ่มของฉัน 
 ซ. ฉันชอบแสดงบทบาทของผู้น า 
 (2) ความอยากรู้อยากเห็น (Curiosity) หมายถึง ความต้องการของบุคคลที่จะเรียนรู้ และ 
ตัวแปรนี้จะเสนอผลในเชิงบวก ในการบริโภคสื่อออนไลน์ การพัฒนาส่วนบุคคลในการเรียนรู้ 
เกี่ยวเนื่องกับทัศนคติส่วนบุคคล ตัวแปรสังเกตได ้4 ตัว คือ 
 ก. ฉันอยากรู้อยากเห็นเกี่ยวกับหลายๆ สิ่งหลายอย่าง 
 ข. ฉันชอบที่จะเรียนรู ้และหาความรู้เพิ่มขึ้น 
 ค. เพื่อนของฉันคิดวา่ฉันเป็นคนที่อยากรู้อยากเห็น 
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 ง. ฉันมักจะใช้เวลามาก ในการหาข้อมูลเกี่ยวกับหลายๆ สิ่ง 
 3) การขัดเกลาทางสังคม (Socialization) หมายถึง วิถีทางที่บุคคลเรียนรู้ ทักษะการเรียนรู้ 
ค่านิยม แรงจูงใจ และบทบาทที่เหมาะกับต าแหน่งของเขาในกลุ่ม หรือสังคม ที่สร้างขึ้นจากตัวแปร
สังเกตได ้3 ตัว คือ   
 (1) การส่งต่อข้อมูลบนสังคมเครือข่ายออนไลน์ ช่วยให้ฉันสามารถมีปฏิสัมพันธ์กับผู้อื่น 
 (2) การส่งต่อข้อมูลออนไลน์ ช่วยรักษาการติดต่อสื่อสารที่ดีกับคนอ่ืน  
 (3) การส่งต่อข้อมูลบนสังคมเครือข่ายออนไลน์ ช่วยฉันในการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นกับ
คนอ่ืนๆ 
 
การขัดเกลาทางสังคม (Socialization) ประกอบด้วย ตัวแปรแฝง 1 ตัว คือ ความไม่เห็นแก่ตัว 
(Altruism) หมายถึง ความต้องการที่แสดงออกเพื่อช่วยเหลือคนอ่ืนๆ เป็นความปรารถนาเชิงบวก 
ในการสร้างความสัมพันธ์ที่สร้างขึ้นจาก ตัวแปรสังเกตได้ 5 ตัว คือ   
 (1) ฉันชอบช่วยเหลือคนอ่ืนๆ 
 (2) ฉันชอบแชร์ประสบการณ์กับเพื่อนของฉัน 
 (3) ฉันชอบแชร์ความรู้สึกกับเพื่อนของฉัน 
 (4) ฉันชอบแชร์ความรู้กับคนอื่นๆ ที่ฉันชื่นชอบ 
 (5) ฉันรู้สึกสนุกเมื่อฉันได้สร้างมิตรภาพ ความสัมพันธ์กับคนอื่นๆ 

 

3.1.2 วิธีด ำเนินกำรศึกษำ 
การศึกษาคร้ังนี ้ใช้วิธีการศึกษาเชิงบรรยาย และใช้โมเดลการศึกษาแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ และ
รูปแบบการศึกษาเชิงความสัมพันธ์เปรียบเทียบ 
 

3.1.3 กำรก ำหนดประชำกรและกำรเลือกกลุ่มตัวอย่ำง  
 1) ขนาดกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาคร้ังนี้ คือ กลุ่มบุคคลทั่วไป ที่ใช้สื่อทางสังคมออนไลน์ 
ซึ่งไม่ทราบจ านวนผู้บริโภคที่แน่นอน ดังน้ันจึงใช้สูตรของ Yamane ในการค านวณขนาดกลุ่มตัวอย่าง
ที่ไม่ทราบจ านวน และได้ก าหนดค่าความเชื่อมั่นที่  ร้อยละ 95 ความผิดพลาดที่ยอมรับได้ไม่เกิน  
ร้อยละ 5 ท าให้ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 385 คน และส ารองไว้อีก ร้อยละ 5 คือ 20 คน  
โดยค านวณได้จากสูตร ดังนี้  
 
สูตร n = Z2pq 
 B2 
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โดย  n แทน ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
 B แทน ระดับความคลาดเคลื่อน 
 Z แทน ค่า Z Score ที่ระดับความเชื่อมั่น 
 p แทน ความน่าจะเป็นของประชากร 
 q แทน 1-p 
 
เมื่อแทนที่ระดับความน่าเป็นของประชากรเท่ากับ 0.5 ค่า Z ที่ระดับความเชื่อมั่น ร้อยละ 95 และมีค่า
ความคลาดเคลื่อนที่ 0.05 จะได้ผลดังนี้ (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2554) 
 
แทนค่า n = (1.96)2(0.5)(1-0.5) 

(0.05)2 
 

 = 384.16 
 
ดังนั้น ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา เท่ากับ 384.16 หรือประมาณ 385 คน และมีการเก็บ
ส ารองอีก 20 คน โดยไม่นับรวมกลุ่มตัวอย่าง การเลือกกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา การสุ่มตัวอย่าง
แบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Non Probability Sampling) ส าหรับการศึกษาในคร้ังนี้ คือ กลุ่มบุคคล
ทั่วไปที่ใช้อินเตอร์เน็ต อายุ 18 ปีขึ้นไป เพื่อให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์การศึกษา ที่ศึกษาปัจจัย 
ด้านความแตกต่างระหว่างบุคคลต่อแรงจูงใจ ในการส่งต่อข้อมูลบนสังคมเครือข่ายออนไลน์  
 

3.1.4 สร้ำงเครื่องมือที่ใช้ในกำรศึกษำ 
 1) ขั้นตอนการสร้างเคร่ืองมือการศึกษา 
 (1) ศึกษา ทบวรรณกรรม เพื่อน ามาวางกรอบ และขอบเขตในการศึกษา  
 (2) ปรับปรุง และดัดแปรงเป็นแบบสอบถามที่มีความเหมาะสม และสอดคล้องกับแนวคิด 
และทฤษฎีที่ใช้ในการศึกษา 
 (3) น าแบบสอบถามที่สร้างขึ้น ไปปรึกษา และแก้ไขตามค าแนะน าของอาจารย์ที่ปรึกษา
การค้นคว้าอิสระ และอาจารย์ที่ปรึกษาร่วม เพื่อท าการตรวจสอบความถูกต้อง และเพื่อให้ได้  
ข้อค าถามที่ตรงตามวัตถุประสงค์การศึกษา 
 (4) น าแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบ และแก้ไขไปทดลองใช้ (Try Out) กับ 
กลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะคล้ายคลึงกับกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 30 คน แล้วน าผลที่ได้ไปวิเคราะห์หา 
ความเชื่อมั่น (Reliability) ของชุดค าถามของแต่ละตัวแปร ด้วยวิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่า (Alpha 
Coefficiency) ของ Cronbanch เพื่อทดสอบความคงที่ภายในของชุดค าถาม 



45 

 (5) ปรับปรุงแบบสอบถาม แล้วน าเสนออาจารย์ที่ปรึกษาอีกคร้ังหนึ่ง เพื่อให้ได้เคร่ืองมือ 
ที่สมบูรณ์แบบ ส าหรับการเก็บรวบรวมข้อมูลต่อไป 
 
ตำรำงท่ี 3.1 ผลการวิเคราะห์หาค่าความเที่ยง ของเคร่ืองมือวัดตัวแปรในการศึกษา 
 

ตัวแปรในแบบสอบถำม จ ำนวนข้อ 
ค่ำสัมประสิทธิ์

แอลฟ่ำ 

1) ทัศนคต ิและค่านิยมของผู้บริโภค  
(4 Cs-cross Cultural Consumer Characterization) 

42 0.860 

2) ความต้องการทางสังคม (Need to Belong)   7 0.884 
3) ความต้องการปัจเจกบุคคล (Need for Individuation)   5 0.777 
4) ความก้าวหน้าส่วนตัว (Personal Growth)   10 0.900 
5) ความอยากรู้อยากเห็น (Curiosity)  5 0.801 
6) ความไม่เห็นแก่ตัว (Altruism) 5 0.823 
7) การแสวงหาข้อมูลข่าวสาร (Information Seeking)   3 0.869 
8) การขัดเกลาทางสังคม (Socialization)      3 0.868 
9) การแสวงหาสถานะ (Status-seeking)   3 0.930 

รวม 83 0.918 
 

จากขั้นตอนข้างต้น ท าให้ได้แบบสอบถามที่จะใช้ในการศึกษา แบ่งออกเป็น 4 ตอน (ดังแสดงใน
ภาคผนวกที่ 1)  
 
ตอนท่ี 1 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลด้านประชาศาสตร์ ของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่  เพศ 
อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด สถานภาพสมรส อาชีพ รายได้ต่อเดือน ความถี่ในการใช้งานอินเตอร์เน็ต
และประสบการณ์ในการใช้ออนไลน์ มีลักษณะเป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close-end Questionnaire) 
จ านวน 8 ข้อ ได้แก่  
 ข้อ 1 เพศ ได้แก่ เพศชาย และเพศหญิง เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal 
Scale)  
 ข้อ 2 อายุ ได้แก่  ≤17 ปี, 18-22 ปี, 23-35 ปี, 36-45 ปี, 46-60 ปี และ ≥60 ปี เป็นระดับการวัด
ข้อมูลประเภทอัตราส่วน (Ratio Scale)  
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  ข้อ 3 ระดับการศึกษาสูงสุด ได้แก่ ประถมศึกษา มัธยมศึกษาตอนต้น มัธยมศึกษาตอนปลาย/
ปวช. อนุปริญญา/ปวส. ปริญญาตรี และสูงกว่าปริญญาตรี เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ 
(Ordinal Scale)  
  ข้อ 4 สถานภาพสมรส ได้แก่ โสด สมรส และหม้าย/หย่า/แยกกันอยู่ เป็นระดับการวัดข้อมูล
ประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)  
 ข้อ 5 อาชีพ ได้แก่ รับราชการ พนักงานรัฐวิสาหกิจ พนักงานบริษัท เจ้าของธุรกิจ นักศึกษา 
และอ่ืนๆ เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)  
 ข้อ 6 รายได้ต่อเดือน ได้แก่ ≤10,000 บาท 10,001-15,000 บาท 15,001-30,000 บาท 30,001-
50,000 บาท 50,001-70,000 บาท และ ≥70,001 บาท เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทอัตราส่วน (Ratio 
Scale)  
 ข้อ 7 เป็นความถี่ในการเข้าใช้สื่อโซเชียลเน็ตเวิร์ค ออนไลน์ เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภท
นามบัญญัติ (Nominal Scale) ประกอบด้วย 

 หลายคร้ังต่อวัน 1 คะแนน 
 วันละคร้ัง 2 คะแนน 
 อาทิตย์ละคร้ัง 3 คะแนน 
 2-3 อาทิตย์ต่อคร้ัง 4 คะแนน 
 นานกว่า 1 เดือน ต่อคร้ัง 5 คะแนน 
 หลายเดือนต่อคร้ัง 6 คะแนน 

 ข้อ 8 ประสบการณ์ในการใช้ออนไลน์ ได้แก่ ≤3 ปี 4-7 ปี 8-11 ปี และ ≥12 ปี เป็นระดับ 
การวัดข้อมูลประเภทอัตราส่วน (Ratio Scale)  
 
ตอนท่ี 2 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับ การวิเคราะห์ลักษณะทางทัศนคติของผู้ตอบแบบสอบถาม เพื่อ
พิจารณาลักษณะทัศนคติของผู้ตอบแบบสอบถาม และแบ่งความแตกต่างระหว่างบุคคลตามหลักการ 
4Cs เป็นค าถามปลายปิดแบบ Likert Scale จ านวน 42 ข้อ ซึ่งมีทั้งสิ้น 7 กลุ่ม อธิบายได้ดังตารางที่ 3.2 
โดยเป็นข้อมูลประเภทระดับอันตรภาคชั้น (Interval Scale) ซึ่งมีเกณฑ์การให้คะแนน ประกอบด้วย  

ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 1 คะแนน 
ไม่เห็นด้วยอย่างมาก 2 คะแนน 
ไม่เห็นด้วย 3 คะแนน 
ไม่แน่ใจ 4 คะแนน 
เห็นด้วย 5 คะแนน 
เห็นด้วยอย่างมาก 6 คะแนน 
เห็นด้วยอย่างยิ่ง 7 คะแนน 
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ตำรำงท่ี 3.2 การแบ่งกลุ่มตามทัศนคติ และค่านิยมของผู้บริโภค 
 

กำรแบ่งกลุ่ม ข้อค ำถำม 
1) Reformer 1, 3, 6, 9, 10, 14, 40, 42 
2) Explorer 5, 8, 16, 19, 22, 23, 25, 33 
3) Succeeder  4, 24, 27, 35 
4) Aspirer  2, 11, 21, 28 
5) Mainstreamer  12, 17, 26, 29, 31, 34, 36, 41 
6) Struggler  7, 30, 37, 39 
7) Resigned Poor  13, 15, 18, 20, 32, 38 

    
ที่มา : อรทิชา ธุติยภาค (2549) 
 
ตอนท่ี 3 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับ ปัจจัยด้านแรงจูงใจในการส่งต่อข้อมูล บนสังคมเครือข่าย
ออนไลน ์เป็นค าถามปลายปิดแบบ Likert Scale จ านวน 41 ข้อซึ่งมีทั้งสิ้น 9 ปัจจัย ดังแสดงในตารางที่ 
3.3 โดยใช้ข้อมูลประเภทระดับอันตรภาคชั้น (Interval Scale) ซึ่งมีเกณฑ์การให้คะแนน ประกอบด้วย 

ไม่มีความส าคัญอย่างยิ่ง  1 คะแนน 
ไม่มีความส าคัญอย่างมาก 2 คะแนน 
ไม่ส าคัญ  3 คะแนน 
ไม่แน่ใจ  4 คะแนน 
มีความส าคัญ  5 คะแนน 
มีความส าคัญอย่างมาก  6 คะแนน 
มีความส าคัญอย่างยิ่ง  7 คะแนน 
 

จากการศึกษาทบทวนวรรณกรรม ปัจจัยด้านแรงจูงใจในการส่งต่อข้อมูล บนสังคมเครือข่ายออนไลน์ 
ดังที่กล่าวในบทที่ 2 ผู้ศึกษาได้น าแบบสอบถามจากการศึกษาของ Chein Lee and Long Ma (2011), 
Yi Wen Fan (2013) และ Panthera (2011) มาประยุกต์สร้างกรอบแนวคิดการศึกษาใหม่ ดังแสดงใน
ตารางที่ 3.4 
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ตำรำงท่ี 3.3 การแบ่งกลุ่มปัจจัยด้านแรงจูงใจ ในการส่งต่อข้อมูลบนสังคมเครือข่าย 
 ออนไลน์ 
 

กำรแบ่งกลุ่ม ข้อค ำถำม 
1) ความต้องการทางสังคม (Need to Belong)   1,  2, 3, 4, 5, 6, 7 
2) ความต้องการปัจเจกบุคคล (Need for Individuation)   8, 9, 10, 11, 12, 13, 14 
3) ความก้าวหน้าส่วนตัว (Personal Growth)   15, 16, 17, 18, 19, 20, 21, 22 
4) ความอยากรู้อยากเห็น (Curiosity)  23, 24, 25, 26, 27 
5) ความไม่เห็นแก่ตัว (Altruism) 28, 29, 30, 31, 32 
6) การแสวงหาข้อมูลข่าวสาร (Information Seeking)   33, 34, 35 
7) การขัดเกลาทางสังคม (Socialization)      36, 37, 38  
8) การแสวงหาสถานะ (Status-seeking)   39, 40, 41 

       
ที่มา : Chein Lee and Long Ma (2011); Yi Wen Fan (2013) and Panthera (2011) 
 
ตอนท่ี 4 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับ ประสบการณ์การส่งต่อข้อมูลบนสังคมเครือข่ายออนไลน์ และ
ความถี่ในการส่งต่อข้อมูลทางสื่อโซเชียลเน็ตเวิร์คออนไลน์ต่อสัปดาห์ เพื่อวัดความตั้งใจในการส่งต่อ
ข้อมูลบนสังคมเครือข่ายออนไลน์ มีลักษณะเป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close-end Questionnaire) 
จ านวน 2 ข้อ ได้แก่ 
 ข้อที่ 1 ประสบการณ์การส่งต่อข้อมูลบนสังคมเครือข่ายออนไลน์ ได้แก่ เคยหรือไม่เคย  
(ถ้าเคยบังคับตอบข้อที่ 2) เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)  
 ข้อที่ 2 ความถี่ในการส่งต่อข้อมูล ทางสื่อโซเชียลเน็ตเวิร์คออนไลน์ต่อสัปดาห์ เป็นระดับ 
การวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) ประกอบด้วย 
 1-5 คร้ัง 1 คะแนน 
 6-10 คร้ัง 2 คะแนน 
 11-20 คร้ัง 3 คะแนน 
 มากกว่า 20 คร้ัง 4 คะแนน 
 
ตอนท่ี 5 เก็บแบบสอบถามเกี่ยวกับค าถามปลายเปิด ที่ให้กลุ่มตัวอย่างระบุปัจจัยแรงจูงใจอ่ืนๆ ที่ 
ท าให้คุณส่งต่อข้อมูลบนสังคมเครือข่ายออนไลน์ นอกเหนือจากแรงจูงใจที่ระบุในแบบสอบถาม 
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3.1.5 กำรด ำเนินกำรเก็บข้อมูล 
การเก็บข้อมูล ผู้ศึกษาเก็บข้อมูลเป็นแบบสอบถามออนไลน์ จากบุคคลทั่วไปที่ใช้สื่อทางสังคม
ออนไลน์ และมีอายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป โดยใช้ช่องทางสื่อกลางออนไลน์ในการส่งข้อมูล เช่น อีเมล์  
Application Line, Facebook เป็นต้น    

 

3.1.6 กำรจัดท ำข้อมูล 
ผู้ศึกษาน าแบบสอบถามที่รวบรวมข้อมูลได้จากกลุ่มตัวอย่าง มาด าเนินการประมวลผลข้อมูล โดยใช้
โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS และใช้โปรแกรม AMOS เพื่อวิเคราะห์สมการที่เรียกว่า โมเดลสมการ
โครงสร้าง (Structural Equation Model; SEM) ท าการวิเคราะห์ข้อมูลตามขั้นตอน ดังนี ้
 1) การตรวจสอบข้อมูล โดยผู้ศึกษาได้ตรวจสอบความสมบูรณ์ของการตอบแบบสอบถาม 
และตัดแบบสอบถามที่ไม่สมบูรณ์ออก 
 2) การลงรหัส โดยการน าแบบสอบถามที่สมบูรณ์แล้ว มาลงรหัสตามที่ได้ก าหนดส าหรับ
ประมวลผลข้อมูล ด้วยเคร่ืองคอมพิวเตอร์ 
 3) การประมวลผลข้อมูล (Processing) 
 (1) โปรแกรม SPSS การประมวลผลข้อมูล โดยการน าข้อมูลที่ลงรหัสแล้ว ไปบันทึกใน
เคร่ืองคอมพิวเตอร์ใช้สถิติวิเคราะห์ 
 (2) โปรแกรม AMOS เพื่อวิเคราะห์สมการที่เรียกว่า โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural 
Equation Model; SEM) จะต้องน าข้อมูลที่การลงรหัสมาก าหนด หรือระบุลักษณะของโมเดล ตามที่
ได้ศึกษาทฤษฎี และทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องต่างๆ แล้วน ามาเขียนในแผนภาพเส้นทาง เพื่อหา
ความสัมพันธ์ของตัวแปรแฝง และแสดงถึงตัวแปรบ่งชี้ที่มีผลต่อตัวแปรตาม แล้วจึงประมวลผลข้อมูล 
(กัลยา วินิชย์บัญชา, 2556)  
 

3.1.7 สถิติที่ใช้ในกำรวิเครำะห์ข้อมูล   
สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลมี ดังนี ้ 
 
1. สถิติบรรยำย  
 1) การแจกแจงความถี่ และค่าร้อยละ ใช้ส าหรับการวิเคราะห์ประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด สถานภาพสมรส อาชีพ รายได้ต่อเดือน ความถี่
ในการใช้งานอินเตอร์เน็ต และประสบการณ์ในการใช้ออนไลน์ ของผู้ตอบแบบสอบถามที่เป็น 
กลุ่มตัวอย่าง  
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 2) การวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย ค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าพิสัย ใช้ส าหรับวิเคราะห์กลุ่ม 
ตามรูปแบบบุคลิกลักษณะเฉพาะบุคคล แบ่งตามทัศนคติ 4Cs (Psychographic Segmentation) ทั้ง  
7 ประเภท และกลุ่มปัจจัยด้านแรงจูงใจ ในการส่งต่อข้อมูลบนสังคมเครือข่ายออนไลน์  
 
2. สถิติอ้ำงอิง  
 1) การวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor Analysis) เพื่อวิเคราะห์ความตรงเชิงโครงสร้าง 
(Construct Validity) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) 
และเพื่อตรวจสอบความสอดคล้องกลมกลืน ตามทฤษฎีกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ระหว่างตัวแบบปัจจัย
รูปแบบบุคลิกลักษณะเฉพาะบุคคลแบ่งตามทัศนคติ  4Cs (Psychographic Segmentation) ทั้ง  
7 ประเภท และกลุ่มปัจจัยด้านแรงจูงใจ ที่ส่งผลในการส่งต่อข้อมูลบนสังคมเครือข่ายออนไลน์  
 2) เพื่อเปรียบเทียบความถี่  ในการส่งต่อข้อมูลบนสังคมเครือข่ายออนไลน์  จ าแนกตาม
สถานภาพโดยใช้สถิติทดสอบที (T-test)  
 3) การวิเคราะห์ค่าการวิเคราะห์ความแปรปรวน จ าแนกทางเดียว (One-way ANOVA) เพื่อ
เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างความถี่ ในการส่งต่อข้อมูลบนสังคมเครือข่ายออนไลน์ จ าแนกตาม
เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด สถานภาพสมรส อาชีพ รายได้ต่อเดือน ความถี่ในการใช้งาน
อินเตอร์เน็ต และประสบการณ์ในการใช้ออนไลน์  
 4) การวิเคราะห์เส้นทางอิทธิพล (Path Analysis) แสดงความสัมพันธ์ของตัวแปรที่ศึกษา เพื่อ
ศึกษาโครงสร้างความสัมพันธ์เชิงเหตุผล ของปัจจัยรูปแบบบุคลิกลักษณะเฉพาะบุคคล แบ่งตาม
ทัศนคต ิ4Cs ปัจจัย และด้านแรงจูงใจในการส่งต่อข้อมูล บนสังคมเครือข่ายออนไลน์  
 5) การตรวจสอบความสอดคล้องของตัวแบบ (Goodness-of Fit Measures) เพื่อศึกษาภาพรวม
ของตัวแบบว่าสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เพียงใด ผู้ศึกษาใช้ค่าสถิติที่จะตรวจสอบ ดังนี้ 
(Joreskog and Sorbom, 1993 อ้างถึงใน สัมฤทธิ์ กางเพ็ง, 2551)  
 (1) ค่าสถิติไค-สแควร์ (Chi-square Statistics) เป็นค่าสถิติที่ใช้ทดสอบสมมติฐานทางสถิติ
ว่าฟังก์ชั่นความสอดคล้องมีค่าเป็นศูนย์ ถ้าค่าสถิตไค-สแคว ์มีค่าต่ ามาก หรือยิ่งเข้าใกล้ศูนย์มากเท่าไร 
แสดงว่าข้อมูลโมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์  
 (2) ดัชนีวัดระดับความสอดคล้อง (Goodness-of-fit Index; GFI) ซึ่งเป็นอัตราส่วนของ
ผลต่างระหว่างฟังก์ชั่นความสอดคล้อง  จากตัวแบบก่อน และหลังปรับตัวแบบกับฟังก์ชั่น  
ความสอดคล้องก่อนปรับตัวแบบ ค่า GFI หากมีค่ามากกว่า 0.09 แสดงว่า ตัวแบบมีความสอดคล้อง
กับข้อมูลเชิงประจักษ์  
 (3) ใช้ดัชนีวัดความสอดคล้องที่ปรับแล้ว (Adjusted Goodness-of-fit Index; AGFI) ซึ่งน า 
GFI มาปรับแก้ และค านึงถึงขนาดของตัวแปร และกลุ่มตัวอย่าง ค่านี้ใช้เช่นเดียวกับ GFI และ AGFI 
ที่เข้าใกล้ 1 แสดงว่า ตัวแบบมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์  
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 (4) ค่า RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation) เป็นค่าที่บ่งบอกถึงความ 
ไม่สอดคล้องของตัวแบบที่สร้างขึ้น กับเมทริกซ์ความแปรปรวนร่วมของประชากร ซึ่ง (Browne and 
Cudeck, 1993 อ้างถึงใน สัมฤทธิ์ กางเพ็ง, 2551) ได้อธิบายว่า ค่า RMSEA ที่น้อยกว่า 0.05 แสดงว่า  
มีความสอดคล้องสนิท (Close Fit) แต่อย่างไรก็ตาม ค่าที่ใช้ได้ และถือว่าตัวแบบที่สร้างขึ้น สอดคล้อง
กับตัวแบบไม่ควรจะเกิน 0.08  
 (5) ค่าขนาดตัวอย่างวิกฤติ (Critical N; CN) ซึ่งเป็นค่าขนาดของตัวอย่าง ที่ใช้ค่าไค-สแคว์
ทดสอบข้อมูล ค่า CN ที่สูงกว่า หรือเท่ากับ 200 ของกลุ่มตัวอย่าง จะมีแนวโน้มที่ค่าไค-สแคว์ที่ไม่มี
นัยส าคัญ นั่นคือ ข้อมูลตัวแบบที่สร้างขึ้นสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์  (Bollen, 1989 อ้างถึงใน 
สัมฤทธิ์ กางเพ็ง, 2551)  
 (6) การปรับตัวแบบ (Model Adjustment) ผู้ศึกษาอาจท าการปรับตัวแบบบนพื้นฐานของ
ทฤษฎี และการศึกษาเป็นหลัก โดยใช้ดุลพินิจของผู้ศึกษาเองในการพิจารณาค่าสถิติต่างๆ ในการ
ตรวจสอบความสอดคล้อง ขั้นที่ 1 ตรวจสอบในภาพรวม ขั้นที่ 2 ตรวจสอบผลการประมาณ
ค่าพารามิเตอร์แต่ละตัว ว่ามีความสมเหตุสมผลหรือไม่ มีค่าใดแปลกเกินความเป็นจริงหรือไม่ เป็นขั้น
ที่ส าคัญ ซึ่งจะตรวจสอบอิทธิพลของตัวแปรต้น ที่มีผลต่อตัวแปรตาม และพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์เชิงให้มีความเหมาะสม รวมทั้งพิจารณาค่าความสอดคล้องรวม (Overall Fit) ของตัวแบบ
ว่าโดยภาพรวมแล้ว ตัวแบบสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เพียงใด ยังมีค่าดัชนีการปรับเปลี่ยน 
(Modification Index; MI) เป็นค่าสถิติที่ใช้ช่วยประกอบการตัดสินใจในการปรับโมเดล (กัลยา  
วานิชบัญชา, 2556) ดังนั้น เกณฑ์ในการตรวจสอบความสอดคล้อง ระหว่างตัวแบบที่ผู้ศึกษา
พัฒนาขึ้นกับข้อมูลเชิงประจักษ์ สรุปได้ดังแสดงในตารางที่ 3.5  
 
ตำรำงท่ี 3.4 เกณฑ์ในการตรวจสอบความสอดคล้อง ระหว่างตัวแบบการวิเคราะห์ 
 สมการโครงสร้าง 
 

ดัชน ี ระดับกำรยอมรับ 
ค่าไค-สแคว์ (χ2)  χ2 ที่ไม่มีนัยส าคัญ หรือค่า P-value สูงกว่า 0.05 แสดงว่า ตัวแบบมีความ

สอดคล้อง  
ค่า GFI  มีค่าตั้งแต่ 0.90 ขึ้นไป แสดงว่า ตัวแบบมีความสอดคล้อง  

ค่า AGFI  มีค่าตั้งแต่ 0.90 ขึ้นไป แสดงว่า ตัวแบบมีความสอดคล้อง  

ค่า RMSEA  น้อยกว่า 0.08 แสดงว่า ตัวแบบมีความสอดคล้อง  

ค่า CFI  มีค่าตั้งแต่ 0.90 ขึ้นไป แสดงว่า ตัวแบบมีความสอดคล้อง  
ค่า CN  ≥ 200 แสดงว่า ตัวแบบมีความสอดคล้อง  
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3.1.8 กำรวิเครำะห์ข้อมูล 
 1) การวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้น การวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้นเป็นการวิเคราะห์เพื่อศึกษาลักษณะ
ของข้อมูลแต่ละตัวแปร ตรวจสอบข้อตกลงเบื้องต้นของสถิติที่จะใช้วิเคราะห์เพื่อตอบค าถาม
การศึกษา และการวิเคราะห์โดยใช้สถิติเพื่อตรวจสอบอิทธิพลของตัวแปรที่สนใจ ซึ่งแบ่งออกเป็น 
2 ส่วน ได้แก่ การวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้นของกลุ่มตัวอย่าง และการวิเคราะห์สถิติพื้นฐานของตัวแปร  
 
การวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้นของกลุ่มตัวอย่าง การวิเคราะห์ในขั้นนี้เป็นการวิเคราะห์ เพื่อให้ทราบ
ลักษณะภูมิหลังของกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด สถานภาพสมรส อาชีพ 
รายได้ต่อเดือน ความถี่ในการใช้งานอินเตอร์เน็ต และประสบการณ์ในการใช้ออนไลน์ โดยใช้
ค่าความถี่ และค่าร้อยละ  

 
การแปลความหมายค่าเฉลี่ยใช้เกณฑ์ ดังนี ้
 ช่วงค่าเฉลี่ย ระดับพฤติกรรม 
 5.50-6.00 ระดับความส าคัญมากที่สุด 
 4.50-5.49  ระดับความส าคัญมาก 
 3.50-4.49  ระดับความส าคัญปานกลาง 
 2.50-3.49  ระดับความส าคัญน้อย 
 1.50-2.49   ระดับความส าคัญน้อยที่สุด 
 
 2) การวิเคราะห์เพื่อตอบวัตถุประสงค์การศึกษา การวิเคราะห์ในขั้นนี้เป็นการวิเคราะห์ 
เพื่อตอบวัตถุประสงค์การศึกษา 3 ข้อ ได้แก่  
 (1) เพื่อศึกษา และวิเคราะห์ปัจจัยด้านทัศคติและแรงจูงใจ ที่มีผลต่อความตั้งใจส่งต่อ
ข้อมูล บนสังคมเครือข่ายออนไลน์  
 (2) เพื่อศึกษา และวิเคราะห์รูปแบบบุคลิกลักษณะเฉพาะบุคคล แบ่งตามทัศนคติ 4Cs 
(Psychographic Segmentation) ที่มีผลตอ่ความตั้งใจส่งต่อข้อมูลบนสังคมเครือข่ายออนไลน์ 
 (3) สรุปประเด็นในแต่ละปัจจัย ที่มีผลต่อการส่งต่อข้อมูลบนสังคมเครือข่ายออนไลน์  
ตามรูปแบบบุคลิกลักษณะเฉพาะบุคคล แบ่งตามทัศนคติ (Psychographic Segmentation) เพื่อการ
พัฒนาสื่อทางการตลาด ในเครือข่ายสังคมออนไลน์ ซึ่งแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ได้แก่ การวิเคราะห์ข้อมูล
เพื่อตรวจสอบความกลมกลืนของโมเดล/สอดคล้อง เป็นการตรวจสอบข้อมูลจริงที่มีความสอดคล้อง 
หรือกลมกลืนกับโมเดลที่สร้างไว้ โดยใช้โปรแกรม Amos เพื่อวิเคราะห์สมการโครงสร้าง รายละเอียด
แต่ละส่วนมีดังนี ้(กัลยา วานิชย์บัญชา, 2556) มีขั้นตอนในการวิเคราะห์ ดังนี ้ 
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 ก. จากศึกษาถึงทฤษฎีที่ เกี่ยวข้องกับการศึกษา รวมถึงการทบทวนวรรณกรรม 
ที่เกี่ยวข้อง 
 ข. การสร้างโมเดล หรือว่าเขียนแผนภาพ ตามวัตถุประสงค์การศึกษาโดยอ้างถึง 
วรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 
 ค. การสร้างเคร่ืองมือในการเก็บแบบสอบถาม ในการศึกษานี้ใช้แบบสอบถาม 
 ง. การเก็บรวมรวมข้อมูล  
 จ. การตรวจสอบโมเดล เกณฑ์วัดความสอดคล้อง เช่น ค่าไคสแควร์/df, GFI, AGFI, 
CFI, Standardized RMR, RMSEA, CN Largest Standardized Residual, และค่า Q-plot เป็นต้น  
เพื่อตรวจสอบความสอดคล้องระหว่างตัวแบบ ที่ผู้ศึกษาพัฒนาขึ้นกับข้อมูลเชิงประจักษ์ คือ แสดง
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสองชุด คือ ตัวแปรสังเกต และตัวแปรแฝง และเพื่อการวิเคราะห์ 
ตัวประกอบเชิงยืนยัน  (CFA) 
 ฉ. การสรุปผล โดยการวิเคราะห์ผลในขั้นตอนการตรวจสอบโมเดลความสอดคล้อง
กับทฤษฎี และวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 
 

3.2 ส่วนกำรศึกษำที่เกี่ยวกับ ปัจจัยด้ำนควำมแตกต่ำงระหว่ำงบุคคลต่อแรงจูงใจ 
ในกำรส่งต่อข้อมูลบนสังคมเครือข่ำยออนไลน์  
เมื่อทราบถึงปัจจัยด้านความแตกต่างระหว่างบุคคลต่อแรงจูงใจ ในการส่งต่อข้อมูลบนสังคมเครือข่าย
ออนไลน์ แล้วก็น าผลที่ได้นั้นไปท าการสัมภาษณ์เชิงลึก เพื่อให้เข้าใจถึงตัวกระตุ้น ที่ท าให้เกิดปัจจัย
แรงจูงใจของคนแต่ละประเภทนั้นๆ 
 
ในการศึกษานี้ จะท าการสัมภาษณ์เชิงลึกกับ 2 กลุ่มตัวอย่างต่อหนึ่งประเภทองคน ซึ่งแบ่งตาม
การศึกษาทัศนคติ และค่านิยมของผู้บริโภค 4Cs (Cross Cultural Consumer Characterization) โดยใช้
แบบสอบถามในการแบ่งแยกประเภทของบุคคล ตามแนวทางของ Young and Rubicam (1996) จาก
การศึกษาของอรสิริ ทุติยภาค (2549) 
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กลุ่มตัวอย่างจะท าการสัมภาษณ์เชิงลึก กลุ่มละ 2 ตัวอย่าง ของแต่ละลักษณะ จ าแนกได้ 7 ประเภท 
ดังนี้  
 Reformer คุณค่า การตระหนัก รู้แจ้ง    
 Explorer คุณค่า การค้นพบ   
 Succeeder คุณค่า การควบคุม ค้นพบ   
 Aspirer คุณค่า การมีหน้า มีตา  
 Mainstreamer คุณค่า ความมั่นคง ปลอดภัย 
 Struggler คุณค่า การดิ้นรน หาทางออก 
 Resigned คุณค่า การใช้ชีวิตรอด  
 



บทที่ 4 ผลการศึกษา 
 
การศึกษาเร่ือง ปัจจัยด้านความแตกต่างระหว่างบุคคลต่อแรงจูงใจ ในการส่งต่อข้อมูลบนสังคม
เครือข่ายออนไลน์ ผู้ศึกษาได้น าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล โดยแบ่งเป็น 4 ส่วน ดังนี้ 
 
ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านประชาศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ
การศึกษาสูงสุด สถานภาพสมรส อาชีพ รายได้ต่อเดือน รวมทั้งพฤติกรรมความถี่ในการใช้งาน
อินเตอร์เน็ต และประสบการณ์ในการใช้ออนไลน์    
 
ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล การแบ่งกลุ่มตามรูปแบบบุคลิกลักษณะเฉพาะบุคคล แบ่งตาม
ทัศนคติ 4Cs (Psychographic Segmentation) และ ปัจจัยด้านแรงจูงใจในการส่งต่อข้อมูลบนสังคม
เครือข่ายออนไลน์ โดยการวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) แบบสถิติแบบค่าเฉลี่ย ( x ) 
และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความส าคัญ SD ของโดยรวม  
 
ส่วนที่ 3 การวิเคราะห์ความแตกต่าง ของส่งต่อข้อมูลทางสื่อโซเชียลเน็ตเวิร์คออนไลน์ต่อสัปดาห์ 
จ าแนกตามลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา
สูงสุด สถานภาพสมรส อาชีพ รายได้ต่อเดือน รวมทั้งพฤติกรรมความถี่ในการใช้งานอินเตอร์เน็ต 
และประสบการณ์ในการใช้ออนไลน์ โดยใช้สถิติวิธีทดสอบค่าที ( T-test) และการวิเคราะห์ 
ความแปรปรวนจ าแนกทางเดียว (One-way ANOVA) 
 
ส่วนที่ 4 ผลการทดสอบสมมติฐาน การวิเคราะห์สมการโครงสร้าง ในการศึกษานี้ใช้โปรม AMOS 
เพื่อตรวจสอบความสอดคล้องโมเดลเส้นทางที่สร้างขึ้น  กับของข้อมูลจริง โดยใช้สถิติหลายตัว
ประกอบการตัดสินใจ และตรวจสอบสมการความสัมพันธ์เชิงสาเหตุหลายสมการ ตามสมมติฐานที่ 
ตั้งไว ้
 
สัญลักษณ์ และอักษรที่ใช้ในการศึกษาคร้ังนี้ เพื่อให้เกิดความเข้าใจตรงกันในการน าเสนอ และ 
การแปลความหมายผลการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้ศึกษาได้ก าหนดสัญลักษณ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
จากค่าสถิติ ดังแสดงในตารางที่ 4.1  
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ตารางท่ี 4.1 การแปลความหมายผลการวิเคราะห์ข้อมูลค่าสถิติ 
 
ค่าสถิติ ความหมาย 

x  ค่าเฉลี่ย (Mean)  
SD ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
n จ านวนตัวอย่าง  

Sig ความน่าจะเป็น ส าหรับบอกนัยส าคัญในสถิติ  
df องศาของความอิสระ 
t ค่าที่ใช้พิจารณาใน T-distribution 
F ค่าที่ใช้พิจารณาใน F-distribution 

LSD Least Significant Difference 
MS ค่า Mean Square               
Sig. ค่านัยส าคัญทางสถิติ  

k จ านวนตัวแปรอิสระ 
* ความมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

SKEW ค่าความเบ้ (Skewness)  
KUR ค่าความโด่ง (Kurtosis)  

r ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient)  
R2 ค่าสหสัมพันธ์พหุคูณยกก าลังสอง (Squared Multiple Correlation) หรือสัมประสิทธิ์

การพยากรณ์  
χ2 ค่าสถิติไค-สแควร์(Chi-square)  
df องศาอิสระ (Degree of Freedom)  
p ระดับนัยส าคัญทางสถิติ  

GFI ดัชนีวัดระดับความสอดคล้อง (Goodness of Fit Index)  
AGFI ดัชนีวัดระดับความสอดคล้องที่ปรับแล้ว (Adjusted Goodness of Fit Index)  

RMSEA ค่าประมาณความคลาดเคลื่อนของรากก าลังสองเฉลี่ย (Root Mean Square Error of 
Approximation)  

CN ค่าขนาดตัวอย่างวิกฤต (Critical N)  
DE อิทธิพลทางตรง (Direct Effects)  
IE อิทธิพลทางอ้อม (Indirect Effects)  
TE อิทธิพลรวม (Total Effects) 
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4.1 วิเคราะห์ข้อมูลประชากรศาสตร์ และพฤติกรรมของผู้ตอบแบบสอบถาม  
ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด สถานภาพสมรส อาชีพ รายได้ต่อเดือน ความถี่ในการใช้งาน
อินเตอร์เน็ต ประสบการณ์ในการใช้ออนไลน์ และความถี่ในการแชร์ออนไลน์ต่อสัปดาห์ โดยการ
วิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) แบบสถิติแบบค่าร้อยละ (Percentage) 
 
ตารางท่ี 4.2 จ านวน และค่าร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม  
 จ าแนกตามข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ 
 

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ จ านวน (405 คน) ร้อยละ 

1. เพศ  

1) ชาย 115 38.3 

2) หญิง 250 61.7 

2. อายุ 

1) 18-22 ปี 54 13.3 

2) 23-35 ปี  226 55.8 

3) 36-45 ปี 89 22 

4) 46-60 ปี 33 8.1 

5) มากกว่า 60 ปี 3 0.7 

3. สถานภาพ 

1) โสด 293 72.3 

2) สมรส 92 22.7 

3) หย่า/แยกทางกัน 20 4.9 

4. ระดับการศึกษา 

1) ประถมศึกษา 11 2.7 

2) มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 33 8.1 

3) อนุปริญญา/ปวส. 18 4.4 

4) ปริญญาตรี 253 62.5 

5) สูงกว่าปริญญาตรี 90 22.2 
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ตารางท่ี 4.2 จ านวน และค่าร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม  
 จ าแนกตามข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ (ต่อ) 
 

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ จ านวน (405 คน) ร้อยละ 

5. อาชีพ  

1) รับราชการ 58 14.3 

2) พนักงานรัฐวิสาหกิจ 27 6.7 

3) พนักงานบริษัท 178 44 

4) เจ้าของธุรกิจ 39 9.6 

5) นักศึกษา 60 14.8 

6) อ่ืนๆ 43 10.6 

6. รายได้ 

1) ต่ ากว่า 10,000 บาท 62 15.3 

2) 10,001-15,000 บาท 53 13.1 

3) 15,001-30,000 บาท 157 38.8 

4) 31,000-50,000 บาท 79 19.5 

5) 50,001-70,000 บาท 27 6.7 

6) มากว่า 70,001 บาท 27 6.7 

7. ความถี่ในการใช้งานอินเตอร์เน็ต 

1) หลายคร้ังต่อวัน  361 89.1 

2) วันละคร้ัง 32 7.9 

3) 1-2 คร้ังต่อสัปดาห์ 9 2.2 

4) มากกว่า 1-2 คร้ังต่อสัปดาห์ 2 0.5 

5) เดือนละ 1-2 คร้ัง 1 0.2 

6) หลายเดือนคร้ัง 0 0.0 

8. ประสบการณ์ในการใช้งานอินเตอร์เน็ต 

1) น้อยกว่า 3 ปี  26 6.4 

2) 4-7 ปี 128 31.6 

3) 8-11 ปี 103 25.4 
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ตารางท่ี 4.2 จ านวน และค่าร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม  
 จ าแนกตามข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ (ต่อ) 
 

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ จ านวน (405 คน) ร้อยละ 

4) มากกว่า 12 ปี  148 36.5 

9. ความถี่ในการแชร์ออนไลน์ต่อสัปดาห์ 

1) ไม่เคย 44 10.9 

2) 1-5 คร้ัง 195 48.1 

3) 6 -10 คร้ัง 61 15.1 

4) 11-20 คร้ัง 24 5.9 

5) มากกว่า 20 คร้ัง 81 20.0 
 
จากตารางที่ 4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล ของผู้ตอบแบบสอบถามที่ใช้เป็นกลุ่มตัวอย่าง 
ในการศึกษาครั้งน้ี จ านวน 405 คน จ าแนกตามตัวแปรได้ดังนี้ 
 1) เพศ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย โดยที่เป็นเพศหญิง จ านวน 
115 คน (คิดเป็นร้อยละ 61.7) และเป็นเพศชายจ านวน 250 คน (คิดเป็นร้อยละ 42.42)  
 2) อายุ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีอายุ 23-35 ปี จ านวน 226 คน (คิดเป็นร้อยละ 
55.8) รองลงมามีอายุ 36-45 ปี จ านวน 89 คน (คิดเป็นร้อยละ 22.0) และน้อยที่สุดมีอายุ 60 ปีขึ้นไป 
จ านวน 3 คน (คิดเป็นร้อยละ 0.7) 
 3) สถานภาพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมากที่สุดมีสถานภาพโสด จ านวน 293 คน (คิดเป็น
ร้อยละ 72.3) รองลงมามีสถานภาพสมรส จ านวน 92 คน (คิดเป็นร้อยละ 22.7) และน้อยที่สุด 
มีสถานภาพหย่า/แยกทางกัน จ านวน 20 คน (คิดเป็นร้อยละ 4.9) 
 4) ระดับการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีระดับการศึกษาปริญญาตรี จ านวน 
253 คน (คิดเป็นร้อยละ 62.5) รองลงมามีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 90 คน (คิดเป็น
ร้อยละ 22.2) และน้อยที่สุดมีระดับการศึกษา ประถมศึกษา จ านวน 11 คน (คิดเป็นร้อยละ 2.7) 
 5) อาชีพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีอาชีพพนักงาน จ านวน 178 คน (คิดเป็น 
ร้อยละ 44.0) รองลงมาเป็นนักศึกษา จ านวน 60 คน (คิดเป็นร้อยละ 14.8) และน้อยที่สุดมีอาชีพ 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 27 คน (คิดเป็นร้อยละ 6.7) 
 6) รายได้ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมากที่สุด มีรายได้ 15,001-30,000 บาท จ านวน 157 คน 
(คิดเป็นร้อยละ 38.8) รองลงมามีรายได้ 30,001-50,000 บาท จ านวน 79 คน (คิดเป็นร้อยละ 19.5) และ
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น้อยที่สุดมีรายได้ 30,001-50,000 บาท และมากว่า 70,001 บาท ทั้งสองกลุ่มมีค่าเท่ากัน จ านวน  
27 คน (คิดเป็นร้อยละ 6.7) 
 7) ความถี่ในการใช้งานอินเตอร์เน็ต พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมากที่สุด มีในการใช้งาน
อินเตอร์เน็ตหลายคร้ังต่อวัน จ านวน 361 คน (คิดเป็นร้อยละ 89.1) รองลงมาใช้อินเตอร์เน็ตวันละคร้ัง 
จ านวน 32 คน (คิดเป็นร้อยละ 7.9) และไม่มีผู้ตอบแบบสอบถามคนใด ที่ตอบว่าความถี่ในการใช้
อินเตอร์เน็ตหลายเดือนคร้ัง  
 8) ประสบการณ์ในการใช้งานอินเตอร์เน็ต พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมากที่สุด มีประสบการณ์
ในการใช้อินเตอร์เน็ตมากกว่า 12 ปี จ านวน 148 คน (คิดเป็นร้อยละ 36.5) รองลงมามีประสบการณ์ 
ในการใช้อินเตอร์เน็ต 4-7 ปี จ านวน 148 คน (คิดเป็นร้อยละ 36.5) และน้อยที่สุดมีประสบการณ์ 
ในการใช้อินเตอร์เน็ต น้อยกว่า 3 ปี จ านวน 26 คน (คิดเป็นร้อยละ 6.4) 
 9) ความถี่ในการแชร์ออนไลน์ต่อสัปดาห์ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมากที่สุด มีการแชร์
ออนไลน์ต่อสัปดาห์ จ านวน 1-5 คร้ัง จ านวน 195 คน (คิดเป็นร้อยละ 48.1) รองลงมามีการแชร์
ออนไลน์ต่อสัปดาห์ จ านวนมากกว่า 20 คร้ัง จ านวน 81 คน (คิดเป็นร้อยละ 20.0) และน้อยที่สุดมีการ
แชร์ออนไลน์ต่อสัปดาห์ จ านวน11-20 คร้ัง จ านวน 24 คน (คิดเป็นร้อยละ 5.9) 
 

4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการแบ่งกลุ่มตามรูปแบบบุคลิกลักษณะเฉพาะบุคคล
แบ่งตามทัศนคติ 4Cs (Psychographic Segmentation) และปัจจัยด้านแรงจูงใจ
ในการส่งต่อข้อมูลบนสังคมเครือข่ายออนไลน์  
โดยการวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) แบบสถิติแบบค่าเฉลี่ย ( x ) และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน ระดับความส าคัญของ SD โดยรวม  
 
ตารางท่ี 4.3 ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความส าคัญ 
 ของแบ่งกลุ่มตามรูปแบบบุคลิกลักษณะเฉพาะบุคคล 
 แบ่งตามทัศนคติ 4Cs (Psychographic Segmentation) 
 

ประเภทบุคคล x  SD อันดับ ระดับความส าคัญ 
1) Reformer 5.75 0.64 1 มากที่สุด  

2) Explorer 5.1 0.83 4 มากที่สุด   

3) Succeeder  4.97 0.9 5 มาก  

4) Aspirer  4.32 1.05 7 ปานกลาง 
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ตารางท่ี 4.3 ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความส าคัญ 
 ของแบ่งกลุ่มตามรูปแบบบุคลิกลักษณะเฉพาะบุคคล 
 แบ่งตามทัศนคติ 4Cs (Psychographic Segmentation) (ต่อ) 
 

ประเภทบุคคล x  SD อันดับ ระดับความส าคัญ 
5) Mainstreamer  5.45 0.64 2 มาก 

6) Struggler  4.76 0.98 6 ปานกลาง 

7) Resigned Poor  5.27 0.8 3 มาก 

รวม 5.09 0.83 - มาก 

 
จากตารางที่ 4.2 พบว่า ระดับความส าคัญของการแบ่งกลุ่ม ตามรูปแบบบุคลิกลักษณะเฉพาะบุคคล 
แบ่งตามทัศนคต ิโดยรวมอยู่ในระดับความส าคัญมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 5.09 เมื่อพิจารณาเป็นรายกลุ่ม
แล้วพบว่า ให้ความส าคัญกับกลุ่มบุคคลประเภท Reformer มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 5.75 เป็นอันดับหนึ่ง  
กลุ่มบุคคลประเภท Mainstreamer มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 5.45 เป็นอันดับ 2 กลุ่มบุคคลประเภท Resigned 
Poor เป็นอันดับ 3 มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 5.27 กลุ่มบุคคลประเภท Explorer เป็นอันดับ 4 มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
5.1 กลุ่มบุคคลประเภท Succeeder เป็นอันดับ 5 มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.97 กลุ่มบุคคลประเภท Struggler 
เป็นอันดับ 6 มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.76 และกลุ่มบุคคลประเภท Aspirer เป็นอันดับสุดท้าย มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.32 ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี 4.4 ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับความส าคัญของแบ่งกลุ่ม 
 ตามรูปแบบปัจจัยด้านแรงจูงใจ ในการส่งต่อข้อมูลบนสังคมเครือข่าย 
 ออนไลน์ 
 

ปัจจัยด้านแรงจูงใจ x  SD อันดับ ระดับความส าคัญ 
1) ความต้องการทางสังคม (Need to Belong)   5.15 0.80 6 มาก  

2) ความต้องการปัจเจกบุคคล (Need for 
Individuation)   

5.29 0.79 5 
มาก  

3) ความก้าวหน้าส่วนตัว (Personal Growth)   5.61 0.81 2 มากที่สุด    

4) ความอยากรู้อยากเห็น (Curiosity)  5.52 0.91 4 มากที่สุด    

5) ความไม่เห็นแก่ตัว (Altruism) 5.55 0.88 3 มากที่สุด    
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ตารางท่ี 4.4 ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับความส าคัญของแบ่งกลุ่ม 
 ตามรูปแบบปัจจัยด้านแรงจูงใจ ในการส่งต่อข้อมูลบนสังคมเครือข่าย 
 ออนไลน์ (ต่อ) 
 

ปัจจัยด้านแรงจูงใจ x  SD อันดับ ระดับความส าคัญ 
6) การแสวงหาข้อมูลข่าวสาร (Information 

Seeking)   
5.52 0.98 4 

มาก  

7) การขัดเกลาทางสังคม (Socialization)      5.55 1.01 3  มากที่สุด   

8) การแสวงหาสถานะ (Status-seeking)   4.58 1.03 1 มาก  

รวม 5.35 0.90 - มาก 

 
จากตารางที่ 4.4 พบว่า ระดับความส าคัญการแบ่งกลุ่มตามปัจจัยด้านแรงจูงใจ ในการส่งต่อข้อมูล 
บนสังคมเครือข่ายออนไลน์โดยรวม อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 5.35 เมื่อพิจารณาเป็นรายกลุ่ม
แล้วพบว่า ให้ความส าคัญกับแรงจูงใจจากความก้าวหน้าส่วนตัว (Personal Growth) มากที่สุด  
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 5.61 เป็นอันดับหนึ่ง กลุ่มแรงจูงใจจากความไม่เห็นแก่ตัว (Altruism) และความอยากรู้
อยากเห็น (Curiosity) ทั้งสองเป็นอันดับ 2 มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 5.55 กลุ่มแรงจูงใจจากการแสวงหาข้อมูล
ข่าวสาร (Information Seeking) และความอยากรู้อยากเห็น (Curiosity) ทั้งสองเป็นอันดับ 3 และ 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 5.52 กลุ่มแรงจูงใจจากความต้องการปัจเจกบุคคล (Need for Individuation)  
เป็นอันดับ 4 มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 5.29 กลุ่มแรงจูงใจจากความต้องการทางสังคม (Need to Belong)  
เป็นอันดับ 5 มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 5.15 และกลุ่มแรงจูงใจการแสวงหาสถานะ (Status-seeking) มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.58 เป็นอันดับสุดท้าย ตามล าดับ 
 

4.3 การวิเคราะห์ความแตกต่างของการส่งต่อข้อมูล ทางสื่อโซเชียลเน็ตเวิร์ค
ออนไลน์ต่อสัปดาห์  
การวิเคราะห์นี้ จ าแนกตามลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ 
ระดับการศึกษาสูงสุด สถานภาพสมรส อาชีพ รายได้ต่อเดือน รวมทั้งพฤติกรรมความถี่ในการใช้งาน
อินเตอร์เน็ต และประสบการณ์ในการใช้ออนไลน์ โดยใช้สถิติวิธีทดสอบค่าที  ( T-test) และ 
การวิเคราะห์ความแปรปรวนจ าแนกทางเดียว (One-way ANOVA) 
 1) ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของความถี่  ในการส่งต่อข้อมูลทางสื่อโซเชียลเน็ตเวิร์ค
ออนไลน์ต่อสัปดาห์ จ าแนกตามเพศ โดยใช้วิธีทดสอบค่าที (T-test) ผลการวิเคราะห์ดังตารางที่ 4.5  
(* หมายถึง มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05) 
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ตารางท่ี 4.5 ผลการวิเคราะหค์วามแตกต่างของระดับการความถี่ ในการส่งต่อข้อมูล 
 ทางสื่อโซเชียลเน็ตเวิร์คออนไลน์ต่อสัปดาห์ จ าแนกตามเพศ  
 

ปัจจัย 
เพศชาย เพศหญิง 

t Sig. 
n x  S.D. n x  S.D. 

ความถี่ในการส่งต่อข้อมูล
ทางสื่อโซเชียลเน็ตเวิร์ค
ออนไลน์ ต่อสัปดาห์ 

155 1.65 1.33 250 1.83 1.30 -1.316* 0.939 

 
จากตารางที่ 4.5 ผลการวิเคราะห์พบว่า ความถี่ในการส่งต่อข้อมูล ทางสื่อโซเชียลเน็ตเวิร์คออนไลน์ 
ต่อสัปดาห์ ระหว่างเพศชายและเพศหญิง มีระดับการแสดงออกความถี่ในการส่งต่อข้อมูลทางสื่อ
โซเชียลเน็ตเวิร์คออนไลน์ต่อสัปดาห์ ไม่แตกต่างกัน  
 2) ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของความถี่ ในการส่งต่อข้อมูลทางสื่อโซเชียลเน็ตเวิร์ค
ออนไลน์ต่อสัปดาห์ จ าแนกตามอายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายได้ต่อเดือน 
รวมทั้งพฤติกรรมความถี่ในการใช้งานอินเตอร์เน็ต และประสบการณ์ในการใช้ออนไลน์ โดยวิธีการ
วิเคราะห์ความแปรปรวนจ าแนกทางเดียว (One-way ANOVA) 
 
 
ตารางท่ี 4.6 ผลการวิเคราะหค์วามแตกต่างของระดับการความถี่ในการส่งต่อข้อมูล 
 ทางสื่อโซเชียลเน็ตเวิร์คออนไลน์ต่อสัปดาห์ จ าแนกตามอายุ  
 

รายการ อายุ N x  SD F df Sig. 
ความถี่ในการแชร์ออนไลน์
ต่อสัปดาห์ 

18-22 ปี 54 1.37 1.05 3.80 4 0.05 
23-35 ปี  226 1.77 1.28 
36-45 ปี 89 1.82 1.39 
46-60 ปี 33 2.00 1.50 
มากกว่า 60 ป ี 3 4.00 0.00 

รวม 405 1.76 1.312 
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จากตารางที่ 4.6 ผลการวิเคราะห์พบว่า ความถี่ในการส่งต่อข้อมูลทางสื่อโซเชียลเน็ตเวิร์คออนไลน์ 
ต่อสัปดาห์ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.05 แสดงว่า ความถี่ในการส่งต่อข้อมูลทางสื่อโซเชียลเน็ตเวิร์คออนไลน์
ต่อสัปดาห์ ที่มีอายุที่แตกต่างกัน มีผลต่อการส่งต่อข้อมูลทางสื่อโซเชียลเน็ตเวิร์คออนไลน์ต่อสัปดาห์ 
ที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตารางท่ี 4.7 ผลการวิเคราะหค์วามแตกต่างของระดับการความถี่ ในการส่งต่อข้อมูล 
 ทางสื่อโซเชียลเน็ตเวิร์คออนไลน์ต่อสัปดาห์ จ าแนกตามสถานภาพ  
 

รายการ สถานภาพ N x  SD t df Sig. 

ความถี่ในการแชร์
ออนไลน์ต่อสัปดาห์ 

โสด 293 1.67 1.237 2.76 2 0.064 

สมรส 92 2.03 1.433 

หม้าย/หย่า/แยกกันอยู่ 20 1.85 1.663 
รวม 405 1.76 1.312 

 
จากตารางที่ 4.7 ผลการวิเคราะห์พบว่า ความถี่ในการส่งต่อข้อมูลทางสื่อโซเชียลเน็ตเวิร์คออนไลน์ 
ต่อสัปดาห์ มีค่า Sig. มากกว่า 0.05 แสดงว่า ความถี่ในการส่งต่อข้อมูลทางสื่อโซเชียลเน็ตเวิร์ค
ออนไลน์ต่อสัปดาห์ ที่มีสถานภาพที่แตกต่างกัน มีผลการต่อส่งต่อข้อมูลทางสื่อโซเชียลเน็ตเวิร์ค
ออนไลน์ต่อสัปดาห์ ไม่แตกต่างกัน 
 
ตารางท่ี 4.8 ผลการวิเคราะหค์วามแตกต่างของระดับการความถี่ ในการส่งต่อข้อมูล 
 ทางสื่อโซเชียลเน็ตเวิร์คออนไลน์ต่อสัปดาห์ จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

รายการ อายุ N x  SD F Df Sig. 
ความถี่ในการ
แชร์ออนไลน์
ต่อสัปดาห์ 

ประถมศึกษา 11 0.45 .522 4.14 4 0.03 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 33 1.97 1.334 
อนุปริญญา/ปวส. 18 1.83 1.689 
ปริญญาตรี 253 1.69 1.238 

สูงกว่าปริญญาตรี 90 2.02 1.398 
รวม 405 1.76 1.312 
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จากตารางที่ 4.8 ผลการวิเคราะห์พบว่า ความถี่ในการส่งต่อข้อมูลทางสื่อโซเชียลเน็ตเวิร์คออนไลน์ 
ต่อสัปดาห์ มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 แสดงว่า ความถี่ในการส่งต่อข้อมูลทางสื่อโซเชียลเน็ตเวิร์ค
ออนไลน์ต่อสัปดาห์ ที่มีระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีผลต่อการส่งต่อข้อมูลทางสื่อโซเชียลเน็ตเวิร์ค
ออนไลน์ต่อสัปดาห์ที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตารางท่ี 4.9 ผลการวิเคราะหค์วามแตกต่างของระดับการความถี่ ในการส่งต่อข้อมูล 
 ทางสื่อโซเชียลเน็ตเวิร์คออนไลน์ต่อสัปดาห์ จ าแนกตามอาชีพ 
 

รายการ อาชีพ N x  SD F Df Sig. 
ความถี่ในการแชร์
ออนไลน์ต่อสัปดาห์ 

รับราชการ 58 2.07 1.323 3.42 5 0.05 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 27 1.37 1.079 
เจ้าของธุรกิจ 178 1.81 1.369 
ปริญญาตรี 39 2.00 1.487 
นักศึกษา 60 1.25 .968 
อ่ืนๆ 43 1.88 1.258 

รวม 405 1.76 1.312 
 
จากตารางที่ 4.9 ผลการวิเคราะห์พบว่า ความถี่ในการส่งต่อข้อมูลทางสื่อโซเชียลเน็ตเวิร์คออนไลน์ 
ต่อสัปดาห์ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.05 แสดงว่า ความถี่ในการส่งต่อข้อมูลทางสื่อโซเชียลเน็ตเวิร์คออนไลน์
ต่อสัปดาห์ ที่มีอาชีพที่แตกต่างกัน มีผลต่อการส่งต่อข้อมูลทางสื่อโซเชียลเน็ตเวิร์คออนไลน์ 
ต่อสัปดาห์ที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางท่ี 4.10 ผลการวิเคราะหค์วามแตกต่างของระดับการความถี่ ในการส่งต่อข้อมูล 
 ทางสื่อโซเชียลเน็ตเวิร์คออนไลน์ต่อสัปดาห์ จ าแนกตามรายได้ 
 

รายการ รายได้ N x  SD F Df Sig. 
ความถี่ในการ
แชร์ออนไลน์
ต่อสัปดาห์ 

น้อยกว่า 10,000 บาท 62 1.26 1.039 4.38 5 0.01 
10,001-15,000 บาท 53 1.62 1.348 
15,001-30,000 บาท 157 1.78 1.304 
31,001-50,000 บาท 79 2.01 1.382 
50,001-70,000 บาท 27 1.63 1.149 
มากกว่า 70,001 บาท 27 2.48 1.397 
รวม 405 1.76 1.312 

 
จากตารางที่ 4.10 ผลการวิเคราะห์พบว่า ความถี่ในการส่งต่อข้อมูลทางสื่อโซเชียลเน็ตเวิร์คออนไลน์
ต่อสัปดาห์ มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 แสดงว่า ความถี่ในการส่งต่อข้อมูลทางสื่อโซเชียลเน็ตเวิร์ค
ออนไลน์ต่อสัปดาห์ ที่มีรายได้แตกต่างกัน มีผลต่อการส่งต่อข้อมูลทางสื่อโซเชียลเน็ตเวิร์คออนไลน์
ต่อสัปดาห์ ที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตารางท่ี 4.11 ผลการวิเคราะหค์วามแตกต่างของระดับการความถี่ ในการส่งต่อข้อมูล 
 ทางสื่อโซเชียลเน็ตเวิร์คออนไลน์ต่อสัปดาห์ จ าแนกตามความถี่ 
 ในการใช้งานอินเตอร์เน็ต 
 

รายการ 
ความถี่ในการใช้งาน

อินเตอร์เน็ต 
N x  SD F Df Sig. 

ความถี่ในการ 
แชร์ออนไลน์ 
ต่อสัปดาห์ 

หลายคร้ังต่อวัน 361 1.80 1.320 1.26 4 0.284 

วันละคร้ัง 32 1.50 1.191 
1-2 คร้ังต่อสัปดาห์ 9 1.22 1.394 
มากกว่า 1-2 คร้ังต่อสัปดาห์ 2 1.50 .707 
เดือนละ 1-2 คร้ัง 1 0.00 0.00 

รวม 405 1.76 1.312 
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จากตารางที่ 4.11 ผลการวิเคราะห์พบว่า ความถี่ในการส่งต่อข้อมูลทางสื่อโซเชียลเน็ตเวิร์คออนไลน์
ต่อสัปดาห์ มีค่า Sig. มากกว่า 0.05 แสดงว่า ความถี่ในการส่งต่อข้อมูลทางสื่อโซเชียลเน็ตเวิร์ค
ออนไลน์ต่อสัปดาห์ ที่มีการใช้งานอินเตอร์เน็ตที่แตกต่างกัน มีผลการต่อส่งต่อข้อมูลทางสื่อโซเชียล
เน็ตเวิร์คออนไลน์ต่อสัปดาห์ ไม่แตกต่างกัน 
 
ตารางท่ี 4.12 ผลการวิเคราะหค์วามแตกต่างของระดับการความถี่ ในการส่งต่อข้อมูล 
 ทางสื่อโซเชียลเน็ตเวิร์คออนไลน์ต่อสัปดาห์ จ าแนกตามประสบการณ์ 
 ในการใช้งานอินเตอร์เน็ต 
 

รายการ 
ประสบการณ์ในการ 
ใช้งานอินเตอร์เน็ต 

N x  SD F df Sig. 

ความถี่ในการแชร์
ออนไลน์ต่อสัปดาห์ 

น้อยกว่า 3 ปี 26 1.92 1.412 5.34 3 0.001 

2-7 ปี 128 1.38 1.137 

8-11 ปี 103 1.92 1.311 
มากกว่า 12 ปี 148 1.95 1.379 

รวม 405 1.76 1.312 

 
จากตารางที่ 4.12 ผลการวิเคราะห์พบว่า ความถี่ในการส่งต่อข้อมูลทางสื่อโซเชียลเน็ตเวิร์คออนไลน์
ต่อสัปดาห์ มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 แสดงว่า ความถี่ในการส่งต่อข้อมูลทางสื่อโซเชียลเน็ตเวิร์ค
ออนไลน์ต่อสัปดาห์ ที่มีประสบการณ์ในการใช้งานอินเตอร์เน็ต ที่แตกต่างกัน มีผลต่อการส่งต่อ
ข้อมูลทางสื่อโซเชียลเน็ตเวิร์คออนไลน์ต่อสัปดาห์ ที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
 

4.4 ผลการทดสอบสมมติฐาน การวิเคราะห์สมการโครงสร้าง  
ในการศึกษานี้ใช้โปแกรม AMOS เพื่อตรวจสอบความสอดคล้องโมเดลเส้นทางที่สร้างขึ้น กับของ
ข้อมูลจริง โดยใช้สถิติหลายตัวประกอบการตัดสินใจ และตรวจสอบสมการความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ
หลายสมการตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 
ตามล าดับขั้นตอนการวิเคราะห์สมการโครงสร้าง ได้กล่าวไว้ในบทที่ 3 ผู้ศึกษาได้ด าเนินตามขั้นตอน 
ตั้งแต่การเขียนแผนภาพเส้นทาง และมาระบุลักษณะของโมเดล เตรียมข้อมูลศึกษาความเป็นไปได้ 
จากการศึกษาทฤษฎี และการศึกษาที่เกี่ยวข้องต่างๆ เพื่อศึกษาหาความเป็นไปได้ เมื่อได้ข้อสรุปจึงเร่ิม
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ขั้นตอนในการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดล โดยพิจารณาจากค่าสถิติหลายตัว เพื่อปรับโมเดล
ให้มีความสอดคล้อง และขั้นตอนสุดท้ายเป็นการแปลผลลัพธ์การศึกษา  
 
การพิจารณาจากค่าสถิติหลายๆ ตัว ทั้งนี้ขึ้นอยู่กับการพิจารณาของผู้ศึกษา เพื่อตรวจสอบ 
ความสอดคล้องของโมเดล ดังนี้  
 1) ค่าไค-สแควร์(χ2) χ2 ที่ไม่มีนัยส าคัญ หรือค่า P-value สูงกว่า 0.05 แสดงว่า ตัวแบบ 
มีความสอดคล้อง 
 2) ค่า GFI    มีค่าตั้งแต่ 0.90 ขึ้นไป แสดงว่า ตัวแบบมีความสอดคล้อง 
 3) ค่า AGFI  มีค่าตั้งแต่ 0.90 ขึ้นไป แสดงว่า ตัวแบบมีความสอดคล้อง 
 4) ค่า RMSEA  น้อยกว่า 0.08 แสดงว่า ตัวแบบมีความสอดคล้อง 
 5) ค่า CFI  น้อยกว่า 0.08 แสดงว่า ตัวแบบมีความสอดคล้อง  
 

4.4.1 การตรวจสอบความสอดคล้อง วิเคราะห์และแปรผลของโมเดลพื้นฐาน (Base 
Model)  
ผู้ศึกษาได้สร้างโมเดลพื้นฐาน (Base Model) การตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดล ตามสถิติที่ได้
กล่าวไว้ข้างต้น ดังแสดงในรูปที่ 4.1 และตารางที่ 4.13 
 
ตารางท่ี 4.13 สถิติใช้ตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดล (Base Model)  
 

ค่าสถิติ ความหมาย 
NPAR = 130 จ านวนมิเตอร์ที่ต้องประมาณค่า = 130 ค่า 

CMIN =  6350.086 ค่า Likelihood Ratio Chi-square = 6350.086 

DF = 815 องศาอิสระของการทดสอบ 

P = 0 P-value ของการทดสอบ = 0 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 (α) 

CMIN/DF = 7.912 CMIN/DF = 6448.672/29 = 7.912 ซึ่งมากกว่า 2 จากค่า CMIN 

TLI = 0.508 Tucker Levis Index = 0.508 > 0.90 

CFI = 0.535 Comparative Fit Index = 0.535 > 0.90 
 
H0 : โมเดลที่คาดไว้ (Default Model) มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
H1 : โมเดลที่คาดไว้ ไม่มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์  
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จากตารางที่ 4.13 ผู้ศึกษาสนใจพิจารณาส่วนค่าสถิติที่วัดความสอดคล้อง ดังนี้  
 1) ค่าสถิติ CMIN, P-value = 0, CMIN/DF = 7.912 > 2 ซึ่งผลการทดสอบโดยใช้ค่าไค-สแควร์ 
จะสรุปว่า โมเดลไม่มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์  
 2) ค่าสถิติ GFI, TLI, CFI > 0.95  
 
จึงสรุปว่า ปฏิเสธ H0 โมเดลที่คาดไว้ไม่มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 
(α) 
 

 
 

 รูปท่ี 4.1 แสดงโมเดลพื้นฐาน (Base Model) ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ 
 ของปัจจัยด้านความแตกต่างระหว่างบุคคลต่อแรงจูงใจ 
 ในการส่งต่อข้อมูลบนสังคมเครือข่ายออนไลน์ 

 
จากรูปที่ 4.1 พบว่า โมเดลพื้นฐาน (Base Model) สามารถอิทธิพลของปัจจัยแฝงต่อตัวแปรผล  
ดังแสดงในตารางที่ 4.14 
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ตารางท่ี 4.14 สถิติใช้ตรวจสอบอิทธิพลของปัจจัยแฝงต่อตัวแปรผล 
 ของโมเดล (Base Model)  
 

ตัวแปรผล 
 

ตัวแปรแฝง 
ค่าสถิติ 

Estimate S.E. C.R. P 

Socialization <--- Altruism 1.96 0.17 11.33 * 

Information Seeking <--- Curiosity 0.25 0.04 6.56 * 

Information3 <--- Information Seeking 1.00 0.13 7.50 * 
Information2 <--- Information Seeking 0.94 0.14 6.67 * 

Forwarding per Time <--- Information Seeking 0.02 0.13 0.16 0.88 

Status Seeking <--- Need for individual 0.34 0.07 4.63 * 

Status Seeking <--- Need to Belong 1.13 0.15 7.64 * 

Information Seeking <--- Personal Growth 0.77 0.11 7.04 * 

Forwarding per Time <--- Socialization 0.44 0.07 6.34 * 

Forwarding per Time <--- Status Seeking 0.12 0.10 1.16 0.25 
 
จากการตรวจสอบอิทธิพลของปัจจัยแฝงต่อตัวแปรผล พบว่า มีเพียงตัวแปรแฝง 2 ตัว คือ Status 
Seeking และ Information Seeking ที่ไม่สัมพันธ์กับการส่งต่อข้อมูลบนสังคมเครือข่ายออนไลน์  
จะเห็นได้จากตารางที่ 4.14 เน่ืองจาก P > 0.05 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  
 

 
 
 รูปท่ี 4.2 แสดงอิทธิพลของปัจจัยแฝงต่อตัวแปรผล  
 จากโมเดลพื้นฐาน (Base Model) 
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เน่ืองจากโมเดลพื้นฐาน (Base Model) ไม่มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ผู้ศึกษาจึงมีการปรับ
ลดโมเดล เพื่อให้มีค่าสถิติที่มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ดังแสดงในรูปที่ 4.3 
 

 
 

 รูปท่ี 4.3 แสดงโมเดลปรับลด (Reduce Model) ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ 
 ของปัจจัยด้านความแตกต่างระหว่างบุคคลต่อแรงจูงใจ 
 ในการส่งต่อข้อมูลบนสังคมเครือข่ายออนไลน์ 
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ตารางท่ี 4.15 สถิติใช้ตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลที่ปรับลด (Reduce Model) 
 

ค่าสถิติ ความหมาย 

NPAR = 39 จ านวนมิเตอร์ที่ต้องประมาณค่า = 39 ค่า 

CMIN = 201.624 ค่า Likelihood Ratio Chi-square = 201.624 

DF = 38 องศาอิสระของการทดสอบ 

P = 0 P-value ของการทดสอบ = 0 ซึ่งน้อยกว่า0.05 (α) 

CMIN/DF = 5.306 CMIN/DF = 6448.672/29 = 5.306 ซึ่งมากกว่า 2 จากค่า CMIN 

TLI = 0.508 Tucker Levis Index = 0.906 > 0.90 

CFI = 0.535 Comparative Fit Index = 0.935 > 0.90 
 
H0 : โมเดลที่คาดไว้ (Default Model) มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
H1 : โมเดลที่คาดไว้ ไม่มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์  
 
จากตารางที่ 4.15 ผู้ศึกษาสนใจพิจารณาส่วนค่าสถิติที่วัดความสอดคล้อง ดังนี้  
 1) ค่าสถิติ CMIN, P-value = 0, CMIN/DF = 5.306 > 2 ซึ่งผลการทดสอบโดยใช้ค่าไค-สแควร์ 
โมเดลไม่มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์   
 2) ค่าสถิติ TLI, CFI > 0.90 แต่มีค่ามากกว่า 0.09 ถือว่าโมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมูล 
เชิงประจักษ์  
 
จึงสรุปว่า ยอมรับ H0 โมเดลที่คาดไว้มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 
(α) เนื่องจากว่าผู้ศึกษาสนในค่า TLI และ CFI เป็นค่าหลักในการตรวจสอบความสอดคล้องของ
โมเดล  
 
 
 
 
 
 
 



73 

ตารางท่ี 4.16 สถิติใช้ตรวจสอบอิทธิพลของปัจจัยแฝงต่อตัวแปรผลของโมเดล 
 ที่ปรับลด (Reduce Model)  
 

ตัวแปรผล 
 

ตัวแปรแฝง 
ค่าสถิติ 

Estimate S.E. C.R. P 

Forwarding per Time <--- Socialization 0.36 0.08 4.29 * 
Forwarding per Time <--- Altruism 0.27 0.13 2.15 * 
Forwarding per Time <--- Curiosity -0.14 0.12 -1.19 0.23 

 
จากการตรวจสอบจากอิทธิพลของปัจจัยแฝงต่อตัวแปรผล พบว่า มีเพียงตัวแปรแฝง 1 ตัว คือ 
Curiosity ที่ไม่สัมพันธ์กับการส่งต่อข้อมูลบนสังคมเครือข่ายออนไลน์ จะเห็นได้จากตารางที่ 4.16 
เน่ืองจาก P > 0.05 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  
 

 
 รูปท่ี 4.4 แสดงอิทธิพลของปัจจัยแฝงต่อตัวแปรผล 
 ของโมเดลปรับลด (Reduce Model) 
 
เน่ืองจากโมเดลพื้นฐาน (Base Model) ยังไม่สอดคล้องข้อมูลเชิงประจักษ์ จากการวิเคราะห์สถิติ และ
จากการทดสอบสัมประสิทธิ์ความถดถอย เพื่อหาความสัมพันธ์ของตัวแปรสังเกตให้สอดคล้องกัน
มากที่สุด ผู้ศึกษาจึงได้ตัดแบบสอบถามออกบางส่วน และได้เป็นโมเดลใหม่ ดังภาพที่ 4.5 
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 รูปท่ี 4.5 แสดงโมเดลสมการโครงสร้างปรับเปลี่ยน (Modified Model)  
 เพื่อหาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ ของปัจจัยด้านความแตกต่าง 
 ระหว่างบุคคลต่อแรงจูงใจ ในการส่งต่อข้อมูลบนสังคม 
 เครือข่ายออนไลน์ 
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ตารางท่ี 4.17 สถิติใช้ตรวจสอบอิทธิพลของปัจจัยแฝงต่อตัวแปรผล ของโมเดล 
 ปรับเปลี่ยน (Modified Model) จากรูปที่ 4.5 เพื่อทดสอบสมมติฐานที่ 1-8   

 

สมมติฐาน ตัวแปรผล 
 

ตัวแปรแฝง 
ค่าสถิติ 

Estimate S.E. C.R. P 
H1 Forwarding per Time <--- Status Seeking 0.02 0.13 0.17 0.87 
H2 Status Seeking <--- Need to Belong 0.66 0.08 8.34 * 
H3 Status Seeking <--- Need for Individual 0.30 0.06 5.47 * 
H4 Forwarding per Time <--- Information Seeking 0.29 0.08 3.80 * 
H5 Information Seeking <--- Personal Growth 1.25 0.10 12.91 * 
H6 Information Seeking <--- Curiosity -0.10 0.04 -2.82 * 
H7 Forwarding per Time <--- Socialization 0.27 0.07 3.78 * 
H8 Socialization <--- Altruism 2.02 0.19 10.87 * 

 
จากการตรวจสอบจากอิทธิพลของปัจจัยแฝงต่อตัวแปรผล พบว่า มีเพียงตัวแปรแฝง 1 ตัว คือ Status 
Seeking ที่ไม่สัมพันธ์กับการส่งต่อข้อมูลบนสังคมเครือข่ายออนไลน์ จะเห็นได้จากตารางที่ 4.17 
เน่ืองจาก P > 0.05 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  

 
 รูปท่ี 4.6 แสดงอิทธิพลของปัจจัยแฝงต่อตัวแปรผล คือ ความถี่ในการส่งต่อข้อมูล 
 บนสังคมเครือข่ายออนไลน์ 
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ตารางท่ี 4.18 สถิติใช้ตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลปรับเปลี่ยน  
 (Modified Model)  
  

ค่าสถิติ ความหมาย 

NPAR = 88 จ านวนมิเตอร์ที่ต้องประมาณค่า = 88 ค่า 

CMIN = 3997 ค่า Likelihood Ratio Chi-square = 3997 

DF = 346 องศาอิสระของการทดสอบ 

P = 0 P-value ของการทดสอบ = 0 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 (α) 

CMIN/DF = 11.544 CMIN/DF = 6448.672/29 = 5.306 ซึ่งมากกว่า 2 จากค่า CMIN 

TLI = 0.506 Tucker Levis Index = 0.506 < 0.90 

CFI = 0.508 Comparative Fit Index = 0.508 < 0.90 
 
H0 : โมเดลที่คาดไว้ (Default Model) มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
H1 : โมเดลที่คาดไว้ ไม่มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์  
 
จากตารางที่ 4.18 ผู้ศึกษาสนใจพิจารณาส่วนค่าสถิติที่วัดความสอดคล้อง ดังนี้  
 1) ค่าสถิติ CMIN, P-value = 0, CMIN/DF = 11.55 > 2 ซึ่งผลการทดสอบโดยใช้ค่าไค-สแควร์ 
โมเดลไม่มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์   
 2) ค่าสถิติ TLI, CFI < 0.90 มีค่าน้อยกว่า 0.09 ถือว่า โมเดลไม่มีความสอดคล้องกับข้อมูล 
เชิงประจักษ์  
 
จึงสรุปว่า ปฏิเสธ H0 โมเดลที่คาดไว้ไม่มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 
(α)  
 
จากผลสรุป โมเดลที่คาดไว้ไม่มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ เนื่องจากผู้ศึกษาต้องการหา
ความสัมพันธ์ปัจจัยด้านความแตกต่างระหว่างบุคคล ทางด้านทัศนคต ิและค่านิยมของผู้บริโภค (4 Cs-
cross Cultural Consumer Characterization) ทั้ง 7 ประเภท ต่อแรงจูงใจในการส่งต่อข้อมูลบนสังคม
เครือข่ายออนไลน์ จึงออกแบบการวิเคราะห์โมเดลได้ดังรูปที่ 4.7-4.27 
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4.4.2 วิเคราะห์ปัจจัยด้านความแตกต่างระหว่างบุคคล ทางด้านทัศนคติ และค่านิยม 
ของผู้บริโภค (4 Cs-cross Cultural Consumer Characterization) ประเภท Reformer 
ต่อแรงจูงใจในการส่งต่อออนไลน์ 
 

 
 

 รูปท่ี 4.7 แสดงโมเดลสมการ เพื่อหาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัย 
 ด้านความแตกต่างระหว่างบุคคล ของกลุ่มคนประเภท Reformer  
 ต่อแรงจูงใจด้านความต้องการทางสังคม (Need to Belong)  
 และความต้องการปัจเจกบุคคล (Need for Individuation)  
 ที่มีอิทธิพลต่อการส่งต่อข้อมูลบนสังคมเครือข่ายออนไลน์ 
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ตารางท่ี 4.19 สถิติใช้ตรวจสอบอิทธิพลของปัจจัยแฝงต่อตัวแปรผล  
 ของโมเดลกลุ่มคนประเภท Reformer ต่อแรงจูงใจ 
 ด้านความต้องการทางสังคม (Need to Belong)  
 และความต้องการปัจเจกบุคคล (Need for Individuation)  
 ที่มีอิทธิพลต่อการส่งต่อข้อมูล บนสังคมเครือข่ายออนไลน์ 
 

ตัวแปรผล 
 

ตัวแปรแฝง 
ค่าสถิติ 

Estimate S.E. C.R. P 
Status Seeking <--- Need for Individual 0.38 0.06 5.93 * 
Status Seeking <--- Need to Belong 0.57 0.07 8.07 * 
Status Seeking <--- Reformer 0.87 0.27 3.25 * 
Forwarding per Time <--- Status Seeking 0.42 0.11 3.84 * 

 
จากตารางที่ 4.19 พบว่า การตรวจสอบจากอิทธิพลของปัจจัยแฝงต่อตัวแปรผล ทุกตัวมีความสัมพันธ์กัน 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 
ตารางท่ี 4.20 สถิติใช้ตรวจสอบอิทธิพลของปัจจัยแฝงต่อตัวแปรผล ของโมเดล 
 กลุ่มคน Reformer ต่อแรงจูงใจ ด้านความก้าวหน้าส่วนตัว  
 (Personal Growth) และความอยากรู้อยากเห็น (Curiosity)  
 ที่มีอิทธิพลต่อการส่งต่อข้อมูล บนสังคมเครือข่ายออนไลน์ 
 

ตัวแปรผล 
 

ตัวแปรแฝง 
ค่าสถิติ 

Estimate S.E. C.R. P 
Information Seeking <--- Curiosity 0.26 2.38 0.11 0.91 
Information Seeking <--- Personal Growth -40.2 80.30 -0.50 0.62 
Information Seeking <--- Reformer 75.99 149.43 0.51 0.61 
Forwarding per Time <--- Information Seeking 0.52 0.08 6.40 * 

 
จากการตรวจสอบจากอิทธิพลของปัจจัยแฝงต่อตัวแปรผล พบว่า มีตัวแปรแฝง 3 ตัวคือ Curiosity, 
Personal Growth และ Reformer ที่ไม่สัมพันธ์กับ Information Seeking จะเห็นได้จากตารางที่ 4.20 
เน่ืองจาก P > 0.05 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  
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 รูปท่ี 4.8 แสดงโมเดลสมการเพื่อหาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัย 

 ด้านความแตกต่างระหว่างบุคคล ของกลุ่มคนประเภท Reformer  
 ต่อแรงจูงใจด้านความก้าวหน้าส่วนตัว (Personal Growth)  
 และความอยากรู้อยากเห็น (Curiosity) ที่มีอิทธิพลต่อ 
 การส่งต่อข้อมูลบนสังคมเครือข่ายออนไลน์ 
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 รูปท่ี 4.9 แสดงโมเดลสมการ เพื่อหาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัย 
 ด้านความแตกต่างระหว่างบุคคล ของกลุ่มคนประเภท Reformer  
 ต่อแรงจูงใจด้านความไม่เห็นแก่ตัว (Altruism) และการขัดเกลา 
 ทางสังคม (Socialization) ที่มีอิทธิพลต่อการส่งต่อข้อมูล 
 บนสังคมเครือข่ายออนไลน์ 
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ตารางท่ี 4.21 สถิติใช้ตรวจสอบอิทธิพลของปัจจัยแฝงต่อตัวแปรผล ของโมเดล 
 กลุ่มคน Reformer ต่อแรงจูงใจ ด้านความไม่เห็นแก่ตัว (Altruism)  
 และการขัดเกลาทางสังคม (Socialization) การส่งต่อข้อมูลบนสังคม 
 เครือข่ายออนไลน์ 
 

ตัวแปรผล 
 

ตัวแปรแฝง 
ค่าสถิติ 

Estimate S.E. C.R. P 
Socialization <--- Altruism 10.59 4.35 2.44 * 
Socialization <--- Reformer -15.31 7.01 -2.18 * 
Forwarding per Time <--- Socialization 0.46 0.07 6.33 * 

 
จากตารางที่  4.21 พบว่า จากการตรวจสอบจากอิทธิพลของปัจจัยแฝงต่อตัวแปรผล  ทุกตัว 
มีความสัมพันธ์กัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 

4.4.3 วิเคราะห์ปัจจัยด้านความแตกต่างระหว่างบุคคล ทางด้านทัศนคติ และค่านิยม 
ของผู้บริโภค (4 Cs-cross Cultural Consumer Characterization) ประเภท Explorer ต่อ
แรงจูงใจในการส่งต่อออนไลน์ 
 
ตารางท่ี 4.22 สถิติใช้ตรวจสอบอิทธิพลของปัจจัยแฝงต่อตัวแปรผล ของโมเดล 
 กลุ่มคนประเภท Explorer ต่อแรงจูงใจ ด้านความต้องการทางสังคม  
 (Need to Belong) และความต้องการปัจเจกบุคคล (Need for Individuation)  
 ในการส่งต่อข้อมูลบนสังคมเครือข่ายออนไลน์ 
 

ตัวแปรผล 
 

ตัวแปรแฝง 
ค่าสถิติ 

Estimate S.E. C.R. P 
Status Seeking <--- Explorer -29.30 21.64 -1.35 0.18 
Status Seeking <--- Need for Individual 22.77 16.60 1.37 0.17 
Status Seeking <--- Need to Belong 5.25 3.57 1.47 0.14 
Forwarding per Time <--- Status Seeking 0.32 0.06 5.06 * 
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จากการตรวจสอบจากอิทธิพลของปัจจัยแฝงต่อตัวแปรผล พบว่า มีตัวแปรแฝง 3 ตัว คือ Explorer, 
Need for Individual และ Need to Belong ที่ไม่สัมพันธ์ตัวแปรผล คือ Status Seeking จะเห็นได้จาก
ตารางที่ 4.22 เน่ืองจาก P > 0.05 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  
 

 
 

 รูปท่ี 4.10 แสดงโมเดลสมการ เพื่อหาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัย 
 ด้านความแตกต่างระหว่างบุคคลของกลุ่มคนประเภท Explorer  
 ต่อแรงจูงใจ ด้านความต้องการทางสังคม (Need to Belong)  
 และความต้องการปัจเจกบุคคล (Need for Individuation) ที่มีอิทธิพล 
 ต่อการส่งต่อข้อมูลบนสังคมเครือข่ายออนไลน์ 
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 รูปท่ี 4.11 แสดงโมเดลสมการ เพื่อหาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัย 
 ด้านความแตกต่างระหว่างบุคคล ของกลุ่มประเภท Explorer  
 ต่อแรงจูงใจด้านความก้าวหน้าส่วนตัว (Personal Growth)  
 และความอยากรู้อยากเห็น (Curiosity) ที่มีอิทธิพลต่อ 
 การส่งต่อข้อมูลบนสังคมเครือข่ายออนไลน์ 
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ตารางท่ี 4.23 สถิติใช้ตรวจสอบอิทธิพลของปัจจัยแฝงต่อตัวแปรผล ของโมเดล 
 กลุ่มคนประเภท Explorer ต่อแรงจูงใจ ด้านความต้องการทางสังคม  
 (Need to Belong) และความต้องการปัจเจกบุคคล (Need for Individuation)  
 ที่มีอิทธิพลต่อการส่งต่อข้อมูล บนสังคมเครือข่ายออนไลน์ 
 

ตัวแปรผล 
 

ตัวแปรแฝง 
ค่าสถิติ 

Estimate S.E. C.R. P 
Information Seeking <--- Curiosity -4.84 1.24 -3.92 * 
Information Seeking <--- Explorer -2.04 0.54 -3.80 * 
Forwarding per Time <--- Information Seeking 0.51 0.07 6.91 * 
Information Seeking <--- Personal Growth 6.72 1.49 4.52 * 

 
จากตารางที่  4.23 พบว่า จากการตรวจสอบจากอิทธิพลของปัจจัยแฝงต่อตัวแปรผล  ทุกตัว 
มีความสัมพันธ์กัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 
ตารางท่ี 4.24 สถิติใช้ตรวจสอบอิทธิพลของปัจจัยแฝงต่อตัวแปรผล ของโมเดล 
 กลุ่มคนประเภท Explorer ต่อแรงจูงใจด้านความก้าวหน้าส่วนตัว  
 (Personal Growth) และความอยากรู้อยากเห็น (Curiosity) ที่มีอิทธิพล 
 ต่อการส่งต่อข้อมูลบนสังคมเครือข่ายออนไลน์ 

 

ตัวแปรผล  ตัวแปรแฝง 
ค่าสถิติ 

Estimate S.E. C.R. P 
Socialization <--- Altruism 4.13 0.55 7.53 * 
Socialization <--- Explorer -3.00 0.53 -5.70 * 
Forwarding per Time <--- Socialization 0.47 0.07 6.38 * 

 
จากตารางที่  4.24 พบว่า จากการตรวจสอบจากอิทธิพลของปัจจัยแฝงต่อตัวแปรผล  ทุกตัว 
มีความสัมพันธ์กัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
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 รูปท่ี 4.12 แสดงโมเดลสมการ เพื่อหาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัย 
 ด้านความแตกต่างระหว่างบุคคล ของกลุ่มคนประเภท Explorer  
 ต่อแรงจูงใจ ด้านความไม่เห็นแก่ตัว (Altruism) และการขัดเกลา 
 ทางสังคม (Socialization) ที่มีอิทธิพลต่อการส่งต่อข้อมูล 
 บนสังคมเครือออนไลน์ 
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4.4.4 วิเคราะห์ปัจจัยด้านความแตกต่างระหว่างบุคคล ทางด้านทัศนคติ และค่านิยม 
ของผู้บริโภค (4 Cs-cross Cultural Consumer Characterization) ประเภท Succeeder  
ต่อแรงจูงใจในการส่งต่อออนไลน์ 
 

 
 
  รูปท่ี 4.13 แสดงโมเดลสมการ เพื่อหาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัย 

 ด้านความแตกต่างระหว่างบุคคล ของกลุ่มคนประเภท Succeeder 
 ต่อแรงจูงใจด้านความต้องการทางสังคม (Need to Belong)  
 และความต้องการปัจเจกบุคคล (Need for Individuation) 

ที่มีอิทธิพลต่อการส่งต่อข้อมูล บนสังคมเครือออนไลน์ 
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ตารางท่ี 4.25 สถิติใช้ตรวจสอบอิทธิพลของปัจจัยแฝงต่อตัวแปรผล ของโมเดล 
 กลุ่มคนประเภท Explorer ต่อแรงจูงใจด้านความก้าวหน้าส่วนตัว  
 (Personal Growth) และความอยากรู้อยากเห็น (Curiosity) ที่มีอิทธิพล 
 ต่อการส่งต่อข้อมูลบนสังคมเครือข่ายออนไลน์ 

 

ตัวแปรผล  ตัวแปรแฝง 
ค่าสถิติ 

Estimate S.E. C.R. P 
Status Seeking <--- Need for Individual -1.02 0.23 -4.48 * 
Status Seeking <--- Need to Belong -0.99 0.27 -3.68 * 
Status Seeking <--- Succeeder 4.11 0.61 6.70 * 
Forwarding per Time <--- Status Seeking 0.32 0.06 5.03 * 

 
จากตารางที่ 4.25 พบว่า จากการตรวจสอบจากอิทธิพลของปัจจัยแฝงต่อตัวแปรผล ทุกตัว 
มีความสัมพันธ์กัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 
ตารางท่ี 4.26 สถิติใช้ตรวจสอบอิทธิพลของปัจจัยแฝงต่อตัวแปรผล ของโมเดล 
 กลุ่มคนประเภท Succeeder ต่อแรงจูงใจ ด้านความก้าวหน้าส่วนตัว  
 (Personal Growth) และความอยากรู้อยากเห็น (Curiosity) ที่มีอิทธิพล 
 ต่อการส่งต่อข้อมูลบนสังคมเครือข่ายออนไลน์ 
 

ตัวแปรผล 
 

ตัวแปรแฝง 
ค่าสถิติ 

Estimate S.E. C.R. P 
Information Seeking <--- Curiosity -0.60 0.39 -1.53 0.13 
Information Seeking <--- Personal Growth -1.50 0.68 -2.19 * 
Information Seeking <--- Succeeder 5.94 1.79 3.32 * 

 
จากการตรวจสอบจากอิทธิพลของปัจจัยแฝงต่อตัวแปรผล พบว่า มีเพียงตัวแปรแฝง 1 ตัว คือ 
Curiosity ที่ไม่สัมพันธ์กับ Information Seeking จะเห็นได้จากตารางที่ 4.26 เนื่องจาก P > 0.05 อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ  
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  รูปท่ี 4.14 แสดงโมเดลสมการ เพื่อหาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัย 

 ด้านความแตกต่างระหว่างบุคคล ของกลุ่มคนประเภท Succeeder  
 ต่อแรงจูงใจด้านความก้าวหน้าส่วนตัว (Personal Growth)  
 และความอยากรู้อยากเห็น (Curiosity) ที่มีอิทธิพลต่อการส่งต่อ 
 ข้อมูลบนสังคมเครือออนไลน์ 
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 รูปท่ี 4.15 แสดงโมเดลสมการ เพื่อหาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัย 

 ด้านความแตกต่างระหว่างบุคคล ของกลุ่มคนประเภท Succeeder  
 ต่อแรงจูงใจด้านความไม่เห็นแก่ตัว (Altruism) และการขัดเกลา 
 ทางสังคม (Socialization) ที่มีอิทธิพลต่อการส่งต่อข้อมูล 
 บนสังคมเครือออนไลน์ 
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ตารางท่ี 4.27 สถิติใช้ตรวจสอบอิทธิพลของปัจจัยแฝงต่อตัวแปรผล ของโมเดล 
 กลุ่มคนประเภท Succeeder ต่อแรงจูงใจ ด้านความไม่เห็นแก่ตัว  
 (Altruism) และการขัดเกลาทางสังคม (Socialization) ที่มีอิทธิพล 
 ต่อการส่งต่อข้อมูลบนสังคมเครือข่ายออนไลน์ 
 

ตัวแปรผล 
 

ตัวแปรแฝง 
ค่าสถิติ 

Estimate S.E. C.R. P 
Socialization <--- Altruism 112.68 682.52 0.17 0.87 
Socialization <--- Succeeder -119.12 729.39 -0.16 0.87 
Forwarding per Time <--- Socialization 0.46 0.07 6.30 * 

 
จากการตรวจสอบจากอิทธิพลของปัจจัยแฝงต่อตัวแปรผล พบว่า มีเพียงตัวแปรแฝง 2 ตัว คือ Altruism 
และ Succeeder ที่ไม่สัมพันธ์กับ Socialization จะเห็นได้จากตารางที่ 4.27 เน่ืองจาก P > 0.05 อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติทางสถิติ 
 

4.4.5 วิเคราะห์ปัจจัยด้านความแตกต่างระหว่างบุคคล ทางด้านทัศนคติ และค่านิยม 
ของผู้บริโภค (4 Cs-cross Cultural Consumer Characterization) ประเภท Aspirer  
ต่อแรงจูงใจในการส่งต่อออนไลน์ 
 
ตารางท่ี 4.28 สถิติใช้ตรวจสอบอิทธิพลของปัจจัยแฝงต่อตัวแปรผล ของโมเดล 
 กลุ่มคนประเภท Aspirer ต่อแรงจูงใจด้านความต้องการทางสังคม  
 (Need to Belong) และความต้องการปัจเจกบุคคล (Need for Individuation)  
 ที่มีอิทธิพลต่อการส่งต่อข้อมูล บนสังคมเครือข่ายออนไลน์ 
 

ตัวแปรผล 
 

ตัวแปรแฝง 
ค่าสถิติ 

Estimate S.E. C.R. P 
Status Seeking <--- Aspire 4.36 0.74 5.93 * 
Status Seeking <--- Need for Individual -0.12 0.20 -0.60 0.54 
Status Seeking <--- Need to Belong -3.05 0.61 -4.96 * 
Forwarding per Time <--- Status Seeking 0.31 0.06 4.95 * 
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จากการตรวจสอบจากอิทธิพลของปัจจัยแฝงต่อตัวแปรผล พบว่า มีเพียงตัวแปรแฝง 1 ตัว คือ Need 
for Individual ที่ไม่สัมพันธ์กับการส่งต่อข้อมูล บนสังคมเครือข่ายออนไลน์ จะเห็นได้จากตารางที่ 
4.28 เน่ืองจาก P > 0.05 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  
 

 
 
 รูปท่ี 4.16 แสดงโมเดลสมการ เพื่อหาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัย 

 ด้านความแตกต่างระหว่างบุคคล ของกลุ่มคนประเภท Aspirer  
 ต่อแรงจูงใจด้านความต้องการทางสังคม (Need to Belong)  
 และความต้องการปัจเจกบุคคล (Need for Individuation) ที่มีอิทธิพล 
 ต่อการส่งต่อข้อมูลบนสังคมเครือออนไลน์ 
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 รูปท่ี 4.17 แสดงโมเดลสมการ เพื่อหาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัย 

 ด้านความแตกต่างระหว่างบุคคล ของกลุ่มคนประเภท Aspirer  
 ต่อแรงจูงใจด้านความก้าวหน้าส่วนตัว (Personal Growth)  
 และความอยากรู้อยากเห็น (Curiosity) ที่มีอิทธิพลต่อการส่งต่อ 
 ข้อมูลบนสังคมเครือออนไลน์ 
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ตารางท่ี 4.29 สถิติใช้ตรวจสอบอิทธิพลของปัจจัยแฝงต่อตัวแปรผล ของโมเดล 
 กลุ่มคนประเภท Aspirer ต่อแรงจูงใจด้านความก้าวหน้าส่วนตัว  
 (Personal Growth) และความอยากรู้อยากเห็น (Curiosity) ที่มีอิทธิพล 
 ต่อการส่งต่อข้อมูลบนสังคมเครือข่ายออนไลน์ 
 

ตัวแปรผล 
 

ตัวแปรแฝง 
ค่าสถิติ 

Estimate S.E. C.R. P 
Information Seeking <--- Aspirer 0.62 0.14 4.45 * 
Information Seeking <--- Curiosity -2.23 0.4 -5.59 * 
Forwarding per Time <--- Information Seeking 0.53 0.08 6.5 * 
Information Seeking <--- Personal Growth 2.95 0.43 7.03 * 

 
จากตารางที่ 4.29 พบว่า จากการตรวจสอบจากอิทธิพลของปัจจัยแฝงต่อตัวแปรผล ทุกตัว 
มีความสัมพันธ์กัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 
ตารางท่ี 4.30 สถิติใช้ตรวจสอบอิทธิพลของปัจจัยแฝงต่อตัวแปรผล ของโมเดล 
 กลุ่มคนประเภท Aspirer ต่อแรงจูงใจ ด้านความไม่เห็นแก่ตัว (Altruism)  
 และการขัดเกลาทางสังคม (Socialization) ที่มีอิทธิพลต่อการส่งต่อ 
 ข้อมูลบนสังคมเครือข่ายออนไลน์ 

 

ตัวแปรผล 
 

ตัวแปรแฝง 
ค่าสถิติ 

Estimate S.E. C.R. P 
Socialization <--- Altruism 2.941 0.309 9.506 * 
Socialization <--- Aspirer -1.06 0.152 -6.971 * 
Forwarding per Time <--- Socialization 0.471 0.073 6.452 * 

 
จากตารางที่  430 พบว่า จากการตรวจสอบจากอิทธิพลของปัจจัยแฝงต่อตัวแปรผล  ทุกตัว 
มีความสัมพันธ์กัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
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  รูปท่ี 4.18 แสดงโมเดลสมการ เพื่อหาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัย 

 ด้านความแตกต่างระหว่างบุคคล ของกลุ่มคนประเภท Aspirer  
 ต่อแรงจูงใจด้านความไม่เห็นแก่ตัว (Altruism) และการขัดเกลา 
 ทางสังคม (Socialization) ที่มีอิทธิพลต่อการส่งต่อข้อมูลบนสังคม 
 เครือข่ายออนไลน์ 
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4.4.6 วิเคราะห์ปัจจัยด้านความแตกต่างระหว่างบุคคล ทางด้านทัศนคติ และค่านิยม 
ของผู้บริโภค (4 Cs-cross Cultural Consumer Characterization) ประเภท Mainstreamer 
ต่อแรงจูงใจในการส่งต่อออนไลน์ 
 

 
 
 รูปท่ี 4.19 แสดงโมเดลสมการ เพื่อหาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัย 
 ด้านความแตกต่างระหว่างบุคคล ของกลุ่มคนประเภท  
 Mainstreamer ต่อแรงจูงใจ ด้านความต้องการทางสังคม  
 (Need to Belong) และความต้องการปัจเจกบุคคล (Need for  
 Individuation) ที่มีอิทธิพลต่อการส่งต่อข้อมูลบนสังคม 
 เครือข่ายออนไลน์ 
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ตารางท่ี 4.31 สถิติใช้ตรวจสอบอิทธิพลของปัจจัยแฝงต่อตัวแปรผล ของโมเดล 
 กลุ่มคนประเภท Mainstreamer ต่อแรงจูงใจ ด้านความต้องการ  
 ทางสังคม (Need to Belong) และความต้องการปัจเจกบุคคล  
 (Need for Individuation) ที่มีอิทธิพลต่อการส่งต่อข้อมูลบนสังคม 
 เครือข่ายออนไลน์ 
 

ตัวแปรผล 
 

ตัวแปรแฝง 
ค่าสถิติ 

Estimate S.E. C.R. P 
Status Seeking <--- Need for Individual 0.30 0.07 4.51 * 
Status Seeking <--- Need to Belong 0.43 0.07 6.03 * 
Status Seeking <--- Mainstrem 0.54 0.12 4.41 * 
Forwarding per Time <--- Status Seeking 0.51 0.11 4.58 * 

 
จากตารางที่ 4.31 พบว่า จากการตรวจสอบจากอิทธิพลของปัจจัยแฝงต่อตัวแปรผล  ทุกตัว 
มีความสัมพันธ์กัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 
ตารางท่ี 4.32 สถิติใช้ตรวจสอบอิทธิพลของปัจจัยแฝงต่อตัวแปรผล ของโมเดล 
 กลุ่มคนประเภท Mainstreamer ต่อแรงจูงใจ ด้านความก้าวหน้าส่วนตัว  
 (Personal Growth) และความอยากรู้อยากเห็น (Curiosity) ที่มีอิทธิพล 
 ต่อการส่งต่อข้อมูลบนสังคมเครือข่ายออนไลน์ 
 

ตัวแปรผล 
 

ตัวแปรแฝง 
ค่าสถิติ 

Estimate S.E. C.R. P 
Information Seeking <--- Curiosity 0.16 0.05 2.98 * 
Information Seeking <--- Personal Growth 0.65 0.08 8.70 * 
Information Seeking <--- Mainstrem 0.19 0.11 1.80 0.07 
Forwarding per Time <--- Information Seeking 0.53 0.12 4.58 * 

 
จากการตรวจสอบจากอิทธิพลของปัจจัยแฝงต่อตัวแปรผล พบว่า มีเพียงตัวแปรแฝง 12 ตัว คือ 
Mainstrem ที่ไม่สัมพันธ์กับ Information Seeking จะเห็นได้จากตารางที่ 4.32 เนื่องจาก P > 0.05  
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  
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 รูปท่ี 4.20 แสดงโมเดลสมการ เพื่อหาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัย 
 ด้านความแตกต่างระหว่างบุคคลของกลุ่มคนประเภท  
 Mainstreamer ต่อแรงจูงใจ ด้านความก้าวหน้าส่วนตัว 

(Personal Growth) และความอยากรู้อยากเห็น (Curiosity)  
ที่มีอิทธิพลต่อการส่งต่อข้อมูล บนสังคมเครือข่ายออนไลน์ 
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 รูปท่ี 4.21 แสดงโมเดลสมการ เพื่อหาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัย 
 ด้านความแตกต่างระหว่างบุคคลของกลุ่มคนประเภท  
 Mainstreamer ต่อแรงจูงใจ ด้านความไม่เห็นแก่ตัว (Altruism)  
 และการขัดเกลาทางสังคม (Socialization) ที่มีอิทธิพลต่อการส่งต่อ 

ข้อมูลบนสังคมเครือข่ายออนไลน์ 
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ตารางท่ี 4.33 สถิติใช้ตรวจสอบอิทธิพลของปัจจัยแฝงต่อตัวแปรผล ของโมเดล 
 กลุ่มคนประเภท Mainstreamer ต่อแรงจูงใจ ด้านความไม่เห็นแก่ตัว  
 (Altruism) และการขัดเกลาทางสังคม (Socialization) ที่มีอิทธิพล 
 ต่อการส่งต่อข้อมูลบนสังคมเครือข่ายออนไลน์ 
 

ตัวแปรผล 
 

ตัวแปรแฝง 
ค่าสถิติ 

Estimate S.E. C.R. P 
Socialization <--- Altruism -5.11 1.85 -2.76 * 
Socialization <--- Mainstrem 8.24 2.54 3.25 * 
Forwarding per Time <--- Socialization 0.46 0.07 6.28 * 

 
จากตารางที่ 4.33 พบว่า จากการตรวจสอบจากอิทธิพลของปัจจัยแฝงต่อตัวแปรผล  ทุกตัว 
มีความสัมพันธ์กัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 

4.4.7 วิเคราะห์ปัจจัยด้านความแตกต่างระหว่างบุคคล ทางด้านทัศนคติ และค่านิยม 
ของผู้บริโภค (4 Cs-cross Cultural Consumer Characterization) ประเภท Struggler 
ต่อแรงจูงใจในการส่งต่อออนไลน์ 
 
ตารางท่ี 4.34 สถิติใช้ตรวจสอบอิทธิพลของปัจจัยแฝงต่อตัวแปรผล ของโมเดล 
 กลุ่มคนประเภท Struggler ต่อแรงจูงใจ ด้านความต้องการทางสังคม  
 (Need to Belong) และความต้องการปัจเจกบุคคล (Need for Individuation)  
 ที่มีอิทธิพลต่อการส่งต่อข้อมูล บนสังคมเครือข่ายออนไลน์ 
 

ตัวแปรผล 
 

ตัวแปรแฝง 
ค่าสถิติ 

Estimate S.E. C.R. P 
Status Seeking <--- Need for Individual -0.53 0.28 -1.92 * 
Status Seeking <--- Need to Belong -2.20 0.55 -3.99 * 
Status Seeking <--- Struggle 5.24 1.16 4.50 * 
Forwarding per Time <--- Status Seeking 0.30 0.06 4.83 * 
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จากตารางที่ 4.34 พบว่า จากการตรวจสอบจากอิทธิพลของปัจจัยแฝงต่อตัวแปรผล  ทุกตัว 
มีความสัมพันธ์กัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 

 
 
 รูปท่ี 4.22 แสดงโมเดลสมการ เพื่อหาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัย 
  ด้านความแตกต่างระหว่างบุคคล ของกลุ่มคนประเภท Struggler  
  ต่อแรงจูงใจ ด้านความต้องการทางสังคม (Need to Belong)  
  และความต้องการปัจเจกบุคคล (Need for Individuation) ที่มีอิทธิพล 
  ต่อการส่งต่อข้อมูลบนสังคมเครือข่ายออนไลน์ 
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 รูปท่ี 4.23 แสดงโมเดลสมการ เพื่อหาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัย 
 ด้านความแตกต่างระหว่างบุคคลของกลุ่มคนประเภท  
 ต่อแรงจูงใจด้านความก้าวหน้าส่วนตัว (Personal Growth)  
 และความอยากรู้อยากเห็น (Curiosity) ที่มีอิทธิพลต่อ  
 การส่งต่อข้อมูลบนสังคมเครือข่ายออนไลน์ 
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ตารางท่ี 4.35 สถิติใช้ตรวจสอบอิทธิพลของปัจจัยแฝงต่อตัวแปรผล ของโมเดล 
 กลุ่มคนประเภท Struggler ต่อแรงจูงใจด้านความก้าวหน้าส่วนตัว  
 (Personal Growth) และความอยากรู้อยากเห็น (Curiosity) ที่มีอิทธิพล 
 ต่อการส่งต่อข้อมูลบนสังคมเครือข่ายออนไลน์ 
 

ตัวแปรผล 
 

ตัวแปรแฝง 
ค่าสถิติ 

Estimate S.E. C.R. P 
Information Seeking <--- Curiosity -0.38 0.20 -1.85 * 
Information Seeking <--- Personal Growth 0.44 0.19 2.36 * 
Information Seeking <--- Struggle 2.47 0.64 3.87 * 
Forwarding per Time <--- Information Seeking 0.51 0.08 6.21 * 

 
จากตารางที่  4.35 พบว่า จากการตรวจสอบจากอิทธิพลของปัจจัยแฝงต่อตัวแปรผล  ทุกตัว 
มีความสัมพันธ์กัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 
ตารางท่ี 4.36 สถิติใช้ตรวจสอบอิทธิพลของปัจจัยแฝงต่อตัวแปรผล ของโมเดล 
 กลุ่มคนประเภท Struggler ต่อแรงจูงใจด้านความไม่เห็นแก่ตัว (Altruism)  
 และการขัดเกลาทางสังคม (Socialization) ที่มีอิทธิพลต่อการส่งต่อ 
 ข้อมูลบนสังคมเครือข่ายออนไลน์ 
 

ตัวแปรผล 
 

ตัวแปรแฝง 
ค่าสถิติ 

Estimate S.E. C.R. P 
Socialization <--- Altruism -38.66 102.56 -0.38 0.71 
Socialization <--- Struggle 47.62 122.74 0.39 0.70 
Forwarding per Time <--- Socialization 0.46 0.07 6.23 * 

 
จากการตรวจสอบจากอิทธิพลของปัจจัยแฝงต่อตัวแปรผล พบว่า มีเพียงตัวแปรแฝง 2 ตัว คือ 
Altruism และ Struggle ที่ไม่สัมพันธ์กับ Socialization จะเห็นได้จากตารางที่ 4.36 เนื่องจาก P > 0.05 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  
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 รูปท่ี 4.24 แสดงโมเดลสมการ เพื่อหาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัย 
 ด้านความแตกต่างระหว่างบุคคลของกลุ่มคนประเภท Struggler  
 ต่อแรงจูงใจด้านความไม่เห็นแก่ ตัว (Altruism) และการขัดเกลา 
 ทางสังคม (Socialization) ที่มีอิทธิพลต่อการส่งต่อข้อมูล 
 บนสังคมเครือข่ายออนไลน์ 
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4.4.8 วิเคราะห์ปัจจัยด้านความแตกต่างระหว่างบุคคล ทางด้านทัศนคติ และค่านิยม 
ของผู้บริโภค (4 Cs-cross Cultural Consumer Characterization) ประเภท Resigned 
Poor ต่อแรงจูงใจในการส่งต่อออนไลน์ 
 

 
 
 รูปท่ี 4.25 แสดงโมเดลสมการ เพื่อหาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัย 

 ด้านความแตกต่างระหว่างบุคคล ของกลุ่มคนประเภท Resigned  
 ต่อแรงจูงใจด้านความต้องการทางสังคม (Need to Belong)  
 และความต้องการปัจเจกบุคคล (Need for Individuation)  
 ที่มีอิทธิพลต่อการส่งต่อข้อมูล บนสังคมเครือข่ายออนไลน์ 
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ตารางท่ี 4.37 สถิติใช้ตรวจสอบอิทธิพลของปัจจัยแฝงต่อตัวแปรผล ของโมเดล 
 กลุ่มคนประเภท Resigned ต่อแรงจูงใจด้านความต้องการทางสังคม  
 (Need to Belong) และความต้องการปัจเจกบุคคล (Need for  
 Individuation) ที่มีอิทธิพลต่อการส่งต่อข้อมูล บนสังคมเครือข่ายออนไลน์ 
 

ตัวแปรผล 
 

ตัวแปรแฝง 
ค่าสถิติ 

Estimate S.E. C.R. P 
Status Seeking <--- Needforindividual 0.35 0.07 5.31 * 
Status Seeking <--- Needtobelong 0.46 0.07 6.23 * 
Status Seeking <--- Resigned 0.40 0.11 3.80 * 
Forwarding per Time <--- StatusSeeking 0.44 0.11 3.95 * 

 
จากตารางที่  4.37 พบว่า จากการตรวจสอบจากอิทธิพลของปัจจัยแฝงต่อตัวแปรผล  ทุกตัว 
มีความสัมพันธ์กัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 
ตารางท่ี 4.38 สถิติใช้ตรวจสอบอิทธิพลของปัจจัยแฝงต่อตัวแปรผล ของโมเดล 
 กลุ่มคนประเภท Resigned ต่อแรงจูงใจด้านความก้าวหน้าส่วนตัว  
 (Personal Growth) และความอยากรู้อยากเห็น (Curiosity) ที่มีอิทธิพล 
 ต่อการส่งต่อข้อมูล บนสังคมเครือข่ายออนไลน์ 
 

ตัวแปรผล 
 

ตัวแปรแฝง 
ค่าสถิติ 

Estimate S.E. C.R. P 
Information Seeking <--- Curiosity 0.02 0.11 0.20 0.84 
Information Seeking <--- Personal Growth 0.56 0.11 5.25 * 
Information Seeking <--- Resigned 2.04 0.39 5.21 * 
Forwarding per Time <--- Information Seeking 0.50 0.09 5.70 * 

 
จากการตรวจสอบจากอิทธิพลของปัจจัยแฝงต่อตัวแปรผล พบว่า มีเพียงตัวแปรแฝง 1 ตัว คือ 
Curiosity ที่ไม่สัมพันธ์กับ Information Seeking จะเห็นได้จากตารางที่ 4.38 เนื่องจาก P > 0.05 อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ  
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 รูปท่ี 4.26 แสดงโมเดลสมการ เพื่อหาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัย 
 ด้านความแตกต่างระหว่างบุคคล ของกลุ่มคนประเภท Resigned  
 ต่อแรงจูงใจ ด้านความก้าวหน้าส่วนตัว (Personal Growth) 
 และความอยากรู้อยากเห็น (Curiosity)ที่มีอิทธิพลต่อการส่งต่อ 
 ข้อมูลบนสังคมเครือข่ายออนไลน์ 
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 รูปท่ี 4.27 แสดงโมเดลสมการ เพื่อหาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัย 

 ด้านความแตกต่างระหว่างบุคคล ของกลุ่มคนประเภท Resigned  
 ต่อแรงจูงใจด้านความไม่เห็นแก่ตัว (Altruism) และการขัดเกลา 
 ทางสังคม (Socialization) ที่มีอิทธิพลต่อการส่งต่อข้อมูล 
 บนสังคมเครือข่ายออนไลน์ 
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ตารางท่ี 4.39 สถิติใช้ตรวจสอบอิทธิพลของปัจจัยแฝงต่อตัวแปรผล ของโมเดล 
 กลุ่มคนประเภท Resigned ต่อแรงจูงใจด้านความไม่เห็นแก่ตัว (Altruism)  
 และการขัดเกลาทางสังคม (Socialization) ที่มีอิทธิพลต่อการส่งต่อ 
 ข้อมูลบนสังคมเครือข่ายออนไลน์ 
 

ตัวแปรผล 
 

ตัวแปรแฝง 
ค่าสถิติ 

Estimate S.E. C.R. P 
Socialization <--- Altruism 61.36 219.54 0.28 0.78 
Socialization <--- Resigned -74.41 271.45 -0.27 0.78 
Forwarding per Time <--- Socialization 0.46 0.07 6.26 * 

 
จากการตรวจสอบจากอิทธิพลของปัจจัยแฝงต่อตัวแปรผล พบว่า มีตัวแปรแฝง 2 ตัว คือ Altruism 
และบุคคลประเภท Resigned ไม่สัมพันธ์กับ Socialization จะเห็นได้จากตารางที่ 4.38 เนื่องจาก  
P > 0.05 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  
 
ผู้ศึกษาได้พิจารณาค่าสถิต ที่ใช้พิจารณาความสอดคล้องของโมเดล คือค่า CFI หรือดัชนีวัดระดับ
ความสอดคล้อง เปรียบเทียบรูปแบบทางทฤษฎีกับข้อมูลเชิงประจักษ์ อธิบายได้อีกอย่างว่า เป็นค่าที่
ใช้ในการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดล โดยหาค่า CFI ของประเภทของบุคคลทั้ง 7 ประเภท
กับความสัมพันธ์กับแรงจูงใจ ในการส่งต่อข้อมูลบนสังคมเครือข่ายออนไลน์ สรุปได้จากตารางที่ 
4.40 
 
ตารางท่ี 4.40 สถิติค่า CFI ใช้ตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดล 
 

ประเภทของบุคคล 
CFI 

Status-Seeking Information Seeking Socialization 
1) Reformer 0.565 0.852 0.818 
2) Explorer 0.736 0.711 0.780 
3) Succeeder  0.905 0.885 0.848 
4) Aspirer  0.888 0.845 0.809 
5) Mainstreamer  0.704 0.711 0.793 
6) Struggler  0.900 0.862 0.828 
7) Resigned Poor  0.732 0.760 0.756 
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ตารางสถิติใช้ตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดล ที่ปรับลด (Reduce Model) ในตารางที่ 4.40 
 1) กลุ่มคนประเภท Reformer มีค่าความสอดคล้องระดับมากที่สุด กับ Information Seeking ที่ 
CFI = 0.852 และ Reformer มีค่าความสอดคล้องกับ Status-seeking น้อยที่สุด ที่ CFI = 0.565 กลุ่มคน
ประเภท Explorer มีค่าความสอดคล้องระดับมากที่สุดกับ Socialization ที่ CFI = 0.78 และ Explorer  
มีค่าความสอดคล้องกับ Information Seeking น้อยที่สุด ที่ CFI = 0.711 
 2) กลุ่มคนประเภท Succeeder มีค่าความสอดคล้องระดับมากที่สุดกับ Status-seeking ที่  
CFI = 0.905 และ Succeeder มีค่าความสอดคล้องกับ Socialization น้อยที่สุด ที่ CFI = 0.848 
 3) กลุ่มคนประเภท Aspirer มีค่าความสอดคล้องระดับมากที่สุดกับ Status-seeking ที่  
CFI = 0.888 และ Aspirer มีค่าความสอดคล้องกับ Socialization น้อยที่สุด ที่ CFI = 0.809 
 4) กลุ่มคนประเภท Mainstreamer มีค่าความสอดคล้องระดับมากที่สุดกับ Socialization ที่  
CFI = 0.793 และ Mainstreamer มีค่าความสอดคล้องกับ Status-seeking น้อยที่สุด ที่ CFI = 0.704 
 5) กลุ่มคนประเภท Struggler มีค่าความสอดคล้องระดับมากที่สุดกับ Status-seeking ที่  
CFI = 0.9 และ Struggler มีค่าความสอดคล้องกับ Socialization น้อยที่สุด ที่ CFI = 0.828 
 6) กลุ่มคนประเภท Resigned Poor มีค่าความสอดคล้องระดับมากที่สุดกับ Information 
Seeking ที่ CFI = 0.76 และ Resigned Poor มีค่าความสอดคล้องกับ Status-seeking น้อยที่สุด ที่  
CFI = 0.732 
 



บทที่ 5 สรุปผลการศึกษา และข้อเสนอแนะ 
 

5.1 สรุปผลการศึกษา และข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย 
ปัจจัยด้านความแตกต่างระหว่างบุคคลต่อแรงจูงใจ ในการส่งต่อข้อมูลบนสังคมเครือข่ายออนไลน์ 
ปัจจัยด้านความแตกต่างระหว่างบุคคล ด้านรูปแบบบุคลิกลักษณะเฉพาะบุคคล แบ่งตามทัศนคติ 4Cs 
(Psychographic Segmentation) และแรงจูงที่แตกต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมของบุคคล ในการส่งต่อ
ข้อมูลบนสังคมเครือข่ายออนไลน์ที่แตกต่างกัน เนื่องด้วยเหตุผลที่ว่า บุคคลมีความมุ่งหวังที่แตกต่างกัน 
สอดคล้องตามทฤษฎีมาสโลว์ ด้านความต้องการของมนุษย์ และตามแนวคิดการศึกษาพฤติกรรมผู้ซื้อ 
อ านาจซื้อ นิสัยในการซื้อ ถิ่นที่อยู่ ความเชื่อ และวัฒนธรรม  
 
ถ้ากล่าวถึงในส่วนของพฤติกรรม ในการส่งต่อข้อมูลบนสังคมเครือข่ายออนไลน์  บุคคลแต่ละ
ประเภทก็ย่อมมีความมุ่งหวัง ในการส่งต่อข้อมูลบนสังคมเครือข่ายออนไลน์ที่แตกต่างกันไป รวมถึง
พฤติกรรมในการส่งต่อข้อมูลบนสังคมเครือข่ายออนไลน์ ธุรกิจจ านวนมากให้ความส าคัญกับเร่ือง
พฤติกรรมของลูกค้า ในการส่งต่อข้อมูลบนสังคมเครือข่ายออนไลน์ หรือแชร์ออนไลน์ เนื่องจากว่า 
ถ้าลูกค้ามีพฤติกรรมในการแชร์ออนไลน์มาก นั้นหมายถึง การกระจายของข้อความ สาร หรือข้อมูล
ของสินค้าและบริการส่งไปยังผู้รับสาร หรือลูกค้าภายในระยะเวลาอันรวดเร็ว ครอบคลุมพื้นที่
กว้างขวาง  
 
ดังนั้น ถ้าบริษัทมีความเข้าใจปัจจัยด้านทัศนคติและแรงจูงใจ ที่มีผลต่อความตั้งใจส่งต่อข้อมูล 
บนสังคมเครือข่ายออนไลน์ รวมทั้งประเด็นที่ส าคัญในแต่ละปัจจัย ที่มีผลต่อการส่งต่อข้อมูลบนสังคม
เครือข่ายออนไลน์ มีผลท าให้ธุรกิจสามารถออกแบบผลิตภัณฑ์ ให้ตรงตามกลุ่มเป้าหมายทางการค้า
ได้มากที่สุด 
 
ผลจากการศึกษา ปัจจัยด้านความแตกต่างระหว่างบุคคลต่อแรงจูงใจ ในการส่งต่อข้อมูลบนสังคม
เครือข่ายออนไลน์ จะสามารถน าผลที่ได้ไปใช้ประโยชน์ทางวิชาการ เป็นการต่อยอดความรู้ทางด้าน
การตลาด ผลจากการศึกษานี้จะเป็นการสอบทานทฤษฎีที่ได้มีการน าเสนอไว้  ในเร่ืองของปัจจัย 
ด้านทัศคติและแรงจูงใจที่  มีผลต่อความตั้งใจในการส่งต่อข้อมูลบนสังคมเครือข่ายออนไลน์  และ
สอบถามรูปแบบบุคลิกลักษณะเฉพาะบุคคล แบ่งตามทัศนคติ (Psychographic Segmentation)  
จากหน่วยตัวอย่างที่ท าการศึกษา และทดสอบผลกระทบของการแบ่งกลุ่ม ที่มีต่อความตั้งใจในการ 
ส่งต่อข้อมูลบนสังคมเครือข่ายออนไลน์ และสุดท้ายผลสรุปจากการศึกษา สามารถท าให้เข้าใจ 
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ปัจจัยต่างๆ ที่จะสามารถท าให้การออกแบบทางการตลาด ผ่านสื่อออนไลน์ประสบความส าเร็จ  
โดยปรับให้ตรงกับความปรารถนาของผู้บริโภคอย่างแท้จริง 
 1) ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย มากที่สุดมีอายุ 23-35 ปี 
รองลงมามีอายุ 36-45 ปี มีสถานภาพโสดเป็นส่วนใหญ่ รองลงมามีสถานภาพสมรส ส่วนใหญ่มีระดับ
การศึกษาระดับปริญญาตรี และมีอาชีพพนักงานบริษัท มีรายได้ส่วนใหญ่ 15,001-30,000 บาท  
มากที่สุด ในการใช้งานอินเตอร์เน็ตหลายเดือนคร้ัง และไม่มีผู้ตอบแบบสอบถามคนใดที่ตอบว่า
ความถี่ในการใช้อินเตอร์เน็ต จากการศึกษาพบว่า ความถี่ในการใช้อินเตอร์เน็ตที่ต่างกัน จะส่งผลต่อ
การส่งต่อข้อมูลออนไลน์ที่ต่างกัน ผู้ตอบแบบสอบถามมากที่สุด มีประสบการณ์ในการใช้
อินเตอร์เน็ตมากกว่า 12 ปี และน้อยที่สุดมีประสบการณ์ในการใช้อินเตอร์เน็ต น้อยกว่า 3 ป ี 
ซึ่งสอดคล้องกับผลการส ารวจจากประเทศสหรัฐอเมริกา  ที่ยืนยันการใช้บริการเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ที่มีปริมาณเพิ่มสูงขึ้นอย่างต่อเนื่องทุกปี และเติบโตเป็นอันดับต้นๆ ของโลกออนไลน์  
แต่จากการศึกษาประสบการณ์ในการใช้อินเตอร์เน็ตที่ต่างกัน ไม่ส่งผลต่อการส่งต่อข้อมูลบนสังคม
เครือข่ายออนไลน์ การแชร์ออนไลน์น่าจะขึ้นอยู่กับความชอบ และปัจจัยภายในของแต่ละบุคคล
มากกว่า ความถี่มากที่สุดในการแชร์ออนไลน์ต่อสัปดาห์จ านวน 1-5 คร้ัง พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม
น้อยที่สุด มีการแชร์ออนไลน์ต่อสัปดาห์ จ านวน 11-20 คร้ัง แสดงว่า คนส่วนใหญ่ปกติมีพฤติกรรม
การแชร์ออนไลน์ไม่มากนัก แต่ก็จะมีบุคคลบางประเภทที่ชอบแชร์จ านวนหลายคร้ัง เป็นคนที่ชอบแชร์ 
เห็นอะไรก็แชร์หมดซึ่งมีจ านวนไม่มากนัก  
 2) การแบ่งกลุ่มตามรูปแบบบุคลิกลักษณะเฉพาะบุคคล แบ่งตามทัศนคติ 4 Cs นั้น กลุ่มบุคคล
ประเภท Reformer มีค่าเฉลี่ยมากสุด จากจ านวนกลุ่มตัวอย่าง กลุ่มบุคคลประเภท Mainstreamer  
มีค่าเฉลี่ยอันดับ 2 กลุ่มบุคคลประเภท Resigned Poor เป็นอันดับ 3 และกลุ่มบุคคลประเภท Aspirer 
เป็นอันดับสุดท้ายที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด จากการศึกษาใกล้เคียงกับบริษัท วายแอนด์อาร์ (ประเทศไทย) 
จ ากัด ได้ท าการศึกษาทัศนคติ และค่านิยมของผู้บริโภคชาวไทย เป็นจ านวน 1,500 คน ในเขตเมือง 
ทั่วประเทศ โดยมีสัดส่วนดังนี้ อันดับ 1 กลุ่มคนประเภท Mainstreamer ร้อยละ 34 อันดับ 2 กลุ่มคน
ประเภท Reformer ร้อยละ 17 ของคนไทย และน้อยสุดคือ กลุ่มคนประเภท Struggler ร้อยละ 5  
(พยุงศักดิ์ วิริยะบัณฑิตกุล, 2548) ดังนั้น ธุรกิจโดยทั่วไปที่มีกลุ่มลูกค้าเป็นคนไทย ควรให้ความส าคัญ
กับกลุ่มคนประเภท Reformer และกลุ่มบุคคลประเภท Mainstreamer ซึ่งสิ่งที่ต้องพิจารณาการท า
รูปแบบการสื่อสาร ให้กับกลุ่มคนประเภท Reformer ควรจะเป็นสิ่งที่ เป็นจริง เพราะไม่นิยม 
เปลือกนอก ความยุติธรรม ความห่วงใยสังคม  และสิ่งแวดล้อม ให้มีชีวิตส่วนตัว กระตุ้นต่อม 
ความอยากรู้อยากเห็น และควรสื่อสารกับกลุ่มบุคคลประเภท Mainstreamer นั้น จะต้องเร่ืองราวชีวิตจริง 
ท าอะไรให้ง่ายแต่ชัวร์ มีระเบียบแบบแผน ให้มาตรฐานสินค้าคุ้มค่ากับเงิน Everyday Low Price  
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 3) ความส าคัญการแบ่งกลุ่มตามปัจจัยด้านแรงจูงใจ ในการส่งต่อข้อมูลบนสังคมเครือข่าย
ออนไลน ์โดยรวมอยู่ในระดับความส าคัญมาก แรงจูงใจจากความก้าวหน้าส่วนตัว (Personal Growth) 
มีค่าเฉลี่ยมากสุด จากจ านวนกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด แรงจูงใจจากความไม่เห็นแก่ตัว (Altruism)  
มีค่าเฉลี่ยเป็นอันดับ 2 และแรงจูงใจจากความต้องการทางสังคม (Need to Belong) มีค่าเฉลี่ยเป็น
อันดับ 3 และการแสวงหาสถานะ (Status-seeking) เป็นอันดับสุดท้ายที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด จะเห็นได้ว่า
จากกลุ่มตัวอย่างที่ศึกษา มีลักษณะแรงจูงใจจากความก้าวหน้าส่วนตัว (Personal Growth) มากที่สุด  
 4) จากการศึกษา ได้รูปแบบโมเดลปัจจัยด้านทัศคติและแรงจูงใจ ที่มีผลต่อความตั้งใจในการ
ส่งต่อข้อมลูบนสังคมเครือข่ายออนไลน์ ทั้งหมด 22 โมเดล ที่สามารถใช้ในการวิเคราะห์เชิงเหตุผลได้ 
โดยมีโมเดลพื้นฐาน เพื่อตอบสมมติฐานที่ 1-8 ดังนี้  
 สมมติฐานที่ 1 แรงจูงใจด้านการแสวงหาสถานะ (Status-seeking) ของบุคคล ไม่มีผลต่อ
แรงจูงใจในการส่งต่อข้อมูลบนสังคมออนไลน์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 สมมติฐานที่ 2 แรงจูงใจด้านความต้องการทางสังคม (Need to Belong) ของบุคคล ส่งผลต่อ
แรงจูงใจด้านการแสวงหาสถานะ (Status-seeking) ของบุคคล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 สมมติฐานที่ 3 แรงจูงใจด้านความต้องการปัจเจกบุคคล (Need for Individuation) ของ
บุคคล ส่งผลต่อแรงจูงใจด้านการแสวงหาสถานะ (Status-seeking) ของบุคคล อย่างมีนัยส าคัญ 
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 สมมติฐานที่ 4 แรงจูงใจด้านการแสวงหาข้อมูลข่าวสาร (Information Seeking) ของบุคคล 
ส่งผลต่อแรงจูงใจในการส่งต่อข้อมูลบนสังคมออนไลน์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 สมมติฐานที่ 5 แรงจูงใจด้านความก้าวหน้าส่วนตัว (Personal Growth) ของบุคคล ส่งผลต่อ
แรงจูงใจด้านการแสวงหาข้อมูลข่าวสาร (Information Seeking) ของบุคคล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
ที่ระดับ 0.05 
 สมมติฐานที่ 6 แรงจูงใจด้านความอยากรู้อยากเห็น (Curiosity) ของบุคคล ส่งผลต่อ
แรงจูงใจด้านการแสวงหาข้อมูลข่าวสาร (Information Seeking) ของบุคคล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
ที่ระดับ 0.05 
 สมมติฐานที่ 7 แรงจูงใจด้านการขัดเกลาทางสังคม (Socialization) ของบุคคล ส่งผลต่อ
แรงจูงใจในการส่งต่อข้อมูลบนสังคมออนไลน์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 สมมติฐานที่ 8 แรงจูงใจด้านความไม่เห็นแก่ตัว (Altruism) ของบุคคล ส่งผลต่อแรงจูงใจ
ด้านการขัดเกลาทางสังคม (Socialization) ของบุคคล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
จากสมมติฐานที่ 1-8 นั้น มีเพียง H1 ที่ปฏิเสธสมมติฐาน หมายถึง แรงจูงใจด้านการแสวงหาสถานะ 
(Status-seeking) ของบุคคลไม่มีผลต่อแรงจูงใจ ในการส่งต่อข้อมูลบนสังคมออนไลน์ อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับระดับความส าคัญของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า  
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การแสวงหาสถานะ มีค่าระดับความส าคัญน้อยสุด อาจเนื่องจากลักษณะนิสัยของคนไทย ที่ไม่กล้า 
ที่จะแสดงออกในเร่ืองการแสวงหาสถานะ เช่น ค าถามที่ใช้วัดพฤติกรรมด้านการแสวงหาสถานะ  
ถามว่า การส่งต่อข้อมูลบนสังคมเครือข่ายออนไลน์ มันช่วยให้ฉันดูดี  
 
ดังนั้น ความส าคัญของธุรกิจในการออกแบบทางการตลาด ผ่านสื่อออนไลน์ให้ประสบความส าเร็จ 
โดยการปรับให้ตรงกับความปรารถนาของผู้บริโภคอย่างแท้จริง ควรค านึงถึงปัจจัยแรงจูงใจ ด้านการ
แสวงหาข้อมูลข่าวสาร (Information Seeking) ที่จะส่งผลต่อแรงจูงใจ ในการส่งต่อข้อมูลบนสังคม
ออนไลน์ หมายถึง บุคคลชอบการค้นหาข้อมูลต่างๆ โดยมีแรงจูงใจสนับสนุน 2 ด้าน คือ ความต้องการ
ความก้าวหน้าส่วนตัว (Personal Growth) และความอยากรู้อยากเห็น (Curiosity) อีกแรงจูงใจหนึ่ง 
ด้านการขัดเกลาทางสังคม (Socialization) หมายถึง วิถีทางที่บุคคลเรียนรู้ ทักษะการเรียนรู้ ค่านิยม 
แรงจูงใจ และบทบาทที่เหมาะกับต าแหน่งของเขาในกลุ่ม  หรือสังคมของบุคคล ที่จะส่งผลต่อ
แรงจูงใจในการส่งต่อข้อมูลบนสังคมออนไลน์ โดยมีแรงจูงใจสนับสนุน คือ แรงจูงใจด้านความ 
ไม่เห็นแก่ตัว (Altruism) ของบุคคล หรือกล่าวได้ว่าความปรารถนาช่วยเหลือผู้อ่ืน ส่งผลต่อ 
ความต้องการด้านวิถีทางสังคม  
 
เนื่องจากผู้ศึกษาพยายามลองทดสอบสมมติฐานที่ 9-13 ในตอนแรก แต่ไม่สามารถที่จะประมวลผล
ข้อมูลดังกล่าวได้ เนื่องจากมีตัวแปรมากเกินไป ผู้ศึกษาจึงได้มีการปรับเปลี่ยนโมเดล เพื่อหา
ความสัมพันธ์ปัจจัยด้านความแตกต่างระหว่างบุคคล แบ่งตามทัศนคติ 4Cs มีทั้งหมด 7 ประเภท ได้แก่ 
Resigned, Struggler, Mainstream, Aspirer, Explorer, Succeeder และ Reformer ที่มีอิทธิพลต่อ
แรงจูงใจด้านการแสวงหาสถานะ (Status-seeking) แรงจูงใจด้านการแสวงหาข้อมูลข่าวสาร 
(Information Seeking) และแรงจูงใจด้านการขัดเกลาทางสังคม (Socialization) และส่งผลต่อแรงจูงใจ
ในการส่งต่อข้อมูลบนสังคมออนไลน์ สามารถออกแบบโมเดลได้ทั้งหมด 21 โมเดล สามารถสรุป 
แต่ละโมเดลได้ดังนี้ 
 1) โมเดลบุคคลแบ่งตามทัศนคติ 4Cs ประเภท Resigned พบว่า แรงจูงใจด้านการแสวงหา
สถานะ (Status-seeking) แรงจูงใจด้านการแสวงหาข้อมูลข่าวสาร (Information Seeking) ส่งผลต่อ
แรงจูงใจในการส่งต่อข้อมูลบนสังคมออนไลน์ โดยบุคคลแบ่งตามทัศนคติ 4Cs ประเภท Resigned 
ได้รับอิทธิพลในการสนับสนุน จาก 2 ตัวแปร คือ แรงจูงใจด้านการแสวงหาสถานะ (Status-seeking) 
และแรงจูงใจด้านการแสวงหาข้อมูลข่าวสาร (Information Seeking) ผู้ศึกษาจะขอยกบทสัมภาษณ์
เพิ่มเติมของกลุ่มคนประเภท Resigned จากการสัมภาษณ์ เพื่ออธิบายสนับสนุนรูปแบบโมเดลดังกล่าว 
นาย ก ต าแหน่งผู้ช่วยผู้จัดการแผนกความปลอดภัย แชร์ข้อมูลออนไลน์ด้วยเหตุผลที่ว่า “ต้องการหา
ข้อมูลที่เป็นประโยชน์ และแบ่งปันความสุขข้อมูลที่เป็นประโยชน์ให้กับผู้อ่ืน ข้อเท็จจริงบางคร้ัง 
ที่ได้มา เราไม่ทราบว่าจริงเท็จประการใด การแชร์ข้อมูลจะท าให้เราทราบความแตกต่างที่หลากหลาย” 
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และนางสาว ข ต าแหน่งผู้ช่วยผู้จัดการแผนกฝึกอบรม แชร์ข้อมูลออนไลน์ด้วยเหตุผลที่ว่า “ข้อมูล 
ที่เราส่งต่อคนอ่ืนสามารถบอกต่อ และน าไปใช้ให้เกิดประโยชน์ อยากให้ผู้อ่ืนเห็นด้วยกับเรา ข้อมูล 
ที่ตลกขบขันคลายเครียด” สามารถสรุปได้ว่า นาย ก และนางสาว ข มีแรงจูงใจในการในการส่งต่อ
ข้อมูลออนไลน์ ด้วยเหตุผลต้องการแสวงหาสถานะ (Status-seeking) หมายถึง อารมณ์ที่ดี ที่แสดงถึง
คุณค่าภายในใจ เชื่อว่าสามารถท าให้ประสบความส าเร็จได้  และแรงจูงใจด้านการแสวงหาข้อมูล
ข่าวสาร (Information Seeking) หมายถึง การค้นคว้าหาข้อมูลต่างๆ ดังนั้น การออกแบบสื่อทาง 
การตลาด ส าหรับกลุ่มคนประเภท Resigned ควรค านึงว่าความต้องการของกลุ่มคนประเภทนี้  
ควรได้รับแรงจูงใจด้านการแสวงหาสถานะ (Status-seeking) และแรงจูงใจด้านการแสวงหาข้อมูล
ข่าวสาร (Information Seeking) ซึ่งมีอิทธิพลต่อการส่งต่อข้อมูลบนสังคมเครือข่ายออนไลน์ และ 
คนกลุ่มนี้จะไม่ชอบเข้าสังคม ติดอยู่กับอดีต ต้องมีความปลอดภัย คุ้มค่า รักชาติ ศาสนา ชอบใช้สินค้า
เดิมๆ และไม่ควรท า Event Marketing เพราะไม่ค่อยได้ออกนอกบ้าน 
 2) โมเดลบุคคลแบ่งตามทัศนคติ 4Cs ประเภท Struggler พบว่า แรงจูงใจด้านการแสวงหา
สถานะ (Status-seeking) แรงจูงใจด้านการแสวงหาข้อมูลข่าวสาร (Information Seeking) และ
แรงจูงใจด้านการขัดเกลาทางสังคม (Socialization) ส่งผลต่อแรงจูงใจในการส่งต่อข้อมูลบนสังคม
ออนไลน ์โดยบุคคลแบ่งตามทัศนคติ 4Cs ประเภท Struggler มีอิทธิพลในการสนับสนุน 2 ตัวแปร คือ 
แรงจูงใจด้านการแสวงหาสถานะ (Status-seeking) และแรงจูงใจด้านการแสวงหาข้อมูลข่าวสาร 
(Information Seeking) จากการสัมภาษณ์เพื่ออธิบายสนับสนุนรูปแบบโมเดลดังกล่าว นางสาว ค 
ต าแหน่ง Reservation Agent แชร์ข้อมูลออนไลน์ด้วยเหตุผลที่ว่า “เพื่อท ากิจกรรมร่วมกัน เนื้อหาสาระ
ที่น่าสนใจทุกคนควรรู้” และนางสาว ง ต าแหน่ง Marketing Communication แชร์ข้อมูลออนไลน์ 
ด้วยเหตุผลที่ว่า “ได้ช่วยเหลือสังคม ตัวอย่างเช่น คนหาย เร่ืองที่แชร์เป็นเร่ืองประเด็นร้อน ”  
จะสามารถสรุปได้ว่า นางสาว ค และนางสาว ง มีแรงจูงใจในการในการส่งต่อข้อมูลออนไลน์ 
ด้วยเหตุผลต้องการแสวงหาสถานะ (Status-seeking) หมายถึง อารมณ์ที่ดี ที่แสดงถึงคุณค่าภายในใจ 
เชื่อว่าสามารถท าให้ประสบความส าเร็จได้ แรงจูงใจด้านการแสวงหาข้อมูลข่าวสาร (Information 
Seeking) หมายถึง การค้นคว้าหาข้อมูลต่างๆ ดังนั้น การออกแบบสื่อทางการตลาด ส าหรับกลุ่มคน
ประเภท Struggler ควรค านึงว่าความต้องการของกลุ่มคนประเภทนี้  ควรได้รับแรงจูงใจด้าน 
การแสวงหาสถานะ (Status-seeking) และแรงจูงใจด้านการแสวงหาข้อมูลข่าวสาร (Information 
Seeking) ซึ่งมีอิทธิพลต่อการส่งต่อข้อมูลบนสังคมเครือข่ายออนไลน์ และคนกลุ่มนี้จะ เป็นคนที่ 
ไม่พอใจกับชีวิตที่เป็นอยู่  ดิ้นรนต้องการถีบตัวเองออกจากสภาพปัจจุบัน ชอบใช้สินค้าเดิมๆ  
การสื่อสารข้อมูลข่าวสารไม่ควรซับซ้อนมากเกินไป ข้อมลูต้องเยอะๆ  
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 3) โมเดลบุคคลแบ่งตามทัศนคติ 4Cs ประเภท Mainstream พบว่า แรงจูงใจด้านการแสวงหา
สถานะ (Status-seeking) แรงจูงใจด้านการแสวงหาข้อมูลข่าวสาร (Information Seeking) และ
แรงจูงใจด้านการขัดเกลาทางสังคม (Socialization) ส่งผลต่อแรงจูงใจในการส่งต่อข้อมูลบนสังคม
ออนไลน ์โดยบุคคลแบ่งตามทัศนคติ 4Cs ประเภท Mainstream มีอิทธิพลในการสนับสนุน 2 ตัวแปร 
คือ การแสวงหาสถานะ (Status-seeking) และแรงจูงใจด้านการขัดเกลาทางสังคม (Socialization)  
การสัมภาษณ์ เพื่ออธิบายสนับสนุนรูปแบบโมเดลดังกล่าว นางสาว จ ต าแหน่ง ผู้จัดการห้องอาหาร 
แชร์ข้อมูลออนไลน์ด้วยเหตุผลที่ว่า “หาข้อมูลที่น่าสนใจ แบ่งปันให้คนอ่ืนเห็นด้วย” และนางสาว ฉ 
ต าแหน่ง Sale Coordinator แชร์ข้อมูลออนไลน์ด้วยเหตุผลที่ว่า “ผู้อ่ืนจะได้รับประโยชน์จากข้อมูล 
ที่แชร”์ จะสามารถสรุปได้ว่า นางสาว จ และนางสาว ฉ มีแรงจูงใจในการในการส่งต่อข้อมูลออนไลน์
ด้วยเหตุผลต้องการแสวงหาสถานะ (Status-seeking) หมายถึง อารมณ์ที่ดี ที่แสดงถึงคุณค่าภายในใจ 
เชื่อว่าสามารถท าให้ประสบความส าเร็จได้ ดังนั้น การออกแบบสื่อทางการตลาด ส าหรับกลุ่มคน
ประเภท Mainstream ควรค านึงว่าความต้องการของกลุ่มคนประเภทนี้ ควรได้รับแรงจูงใจด้านการ 
ขัดเกลาทางสังคม (Socialization) และการแสวงหาสถานะ (Status-seeking) ซึ่งมีอิทธิพลต่อการส่งต่อ
ข้อมูลบนสังคมเครือข่ายออนไลน์ และคนกลุ่มนี้จะชื่นชอบตราสินค้าที่คนใช้กันจ านวนมาก (Mass 
Brand) ไม่ชอบความเสี่ยง ทุกอย่างต้องคุ้มค่าเงิน ควรสื่อสารให้โดนใจ คือ ใช้เร่ืองราวที่พวกเขา 
ให้คุณค่า เช่น บ้าน ครอบครัว ความภูมิใจในชาต ิและคุณภาพของชีวิตที่ดี 
 4) โมเดลบุคคลแบ่งตามทัศนคติ 4Cs ประเภท Aspirer พบว่า แรงจูงใจด้านการแสวงหา
สถานะ (Status-seeking) แรงจูงใจด้านการแสวงหาข้อมูลข่าวสาร (Information Seeking) และ
แรงจูงใจด้านการขัดเกลาทางสังคม (Socialization) ส่งผลต่อแรงจูงใจในการส่งต่อข้อมูลบนสังคม
ออนไลน์ โดยบุคคลแบ่งตามทัศนคติ 4Cs ประเภท Aspirer มีอิทธิพลในการสนับสนุนทั้ง 3 ตัวแปร 
คือ แรงจูงใจด้านการแสวงหาสถานะ (Status-seeking) แรงจูงใจด้านการแสวงหาข้อมูลข่าวสาร 
(Information Seeking) และแรงจูงใจด้านการขัดเกลาทางสังคม (Socialization) เพื่ออธิบายสนับสนุน
รูปแบบโมเดลดังกล่าว นาย ช นักศึกษามหาวิทยาลัยรังสิต แชร์ข้อมูลออนไลน์ด้วยเหตุผลที่ว่า  
“อยากพูดคุยแลกเปลี่ยนความคิดกับคนอ่ืนๆ อยากให้คนอ่ืนๆ เพื่อนๆ ได้รับประโยชน์จากการแชร์ ” 
และนาย ซ ต าแหน่ง Technician แชร์ข้อมูลออนไลน์ด้วยเหตุผลที่ว่า “ช่วยเหลือสังคม สามารถสร้าง
ความคิด และแรงบันดาลใจจากข้อมูล ให้ความบันเทิงกับผู้อ่ืน” จะสามารถสรุปได้ว่า นาย ช และนาย ซ 
มีแรงจูงใจในการในการส่งต่อข้อมูลออนไลน์ ด้วยเหตุผลต้องการต้องการแสวงหาสถานะ (Status-
seeking) หมายถึง อารมณ์ที่ดี ที่แสดงถึงคุณค่าภายในใจ เชื่อว่าสามารถท าให้ประสบความส าเร็จได้  
ด้านการแสวงหาข้อมูลข่าวสาร (Information Seeking) หมายถึง การค้นคว้าหาข้อมูลต่างๆ และ 
การขัดเกลาทางสังคม (Socialization) คือ วิถีทางที่บุคคลเรียนรู้ ทักษะการเรียนรู้ ค่านิยม แรงจูงใจ 
และบทบาทที่เหมาะกับต าแหน่งของเขาในกลุ่มสังคม ดังนั้น การออกแบบสื่อทางการตลาดส าหรับ
กลุ่มคนประเภท Mainstream ควรค านึงว่าความต้องการของกลุ่มคนประเภทนี้ ควรได้รับแรงจูงใจ
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ด้านการแสวงหาสถานะ (Status-seeking) แรงจูงใจด้านการแสวงหาข้อมูลข่าวสาร ( Information 
Seeking) และแรงจูงใจด้านการขัดเกลาทางสังคม (Socialization) ซึ่งมีอิทธิพลต่อการส่งต่อข้อมูล 
บนสังคมเครือข่ายออนไลน์ และคนกลุ่มนี้ควรจะเป็นผู้ปรนเปรอตนเอง และใช้บริการอะไรที่บ่งบอก
ถึง “ระดับ” เพื่อขอให้ตัวเองเป็นที่กล่าวถึงความมีรสนิยม การสื่อสารกับ Aspirer ให้โดนใจ ต้องใช้ 
ค าว่า “ความล่าสุด” หรือ “พิเศษสุดส าหรับคนอย่างคุณเท่านั้น” ล้วนเป็นค าที่คนกลุ่มนี้จะเลือกฟัง 
จะซื้อสินค้าที่ใช้ต้องมีตราสินค้าเสมอ ชอบซื้อสินค้าแนวใหม่ๆ หีบห่อส าคัญมาก  
 5) โมเดลบุคคลแบ่งตามทัศนคติ 4Cs ประเภท Explorer พบว่า แรงจูงใจด้านการแสวงหา
สถานะ (Status-seeking) แรงจูงใจด้านการแสวงหาข้อมูลข่าวสาร (Information Seeking) และ
แรงจูงใจด้านการขัดเกลาทางสังคม (Socialization) ส่งผลต่อแรงจูงใจในการส่งต่อข้อมูลบนสังคม
ออนไลน ์โดยบุคคลแบ่งตามทัศนคติ 4Cs ประเภท Explorer มีอิทธิพลในการสนับสนุน 2 ตัวแปร คือ 
แรงจูงใจด้านการขัดเกลาทางสังคม (Socialization) และแรงจูงใจด้านการแสวงหาข้อมูลข่าวสาร 
(Information Seeking) เพื่ออธิบายสนับสนุนรูปแบบโมเดลดังกล่าว นาย ฌ ต าแหน่ง IT Manager  
แชร์ข้อมูลออนไลน์ด้วยเหตุผลที่ว่า “เป็นเร่ืองน่าสนใจ ไม่ละเมิดสิทธิ์ มีการพิสูจน์” และนาย ญ 
ต าแหน่ง E Distribution Manager แชร์ข้อมูลออนไลน์ด้วยเหตุผลที่ว่า “สิ่งที่ตัวเองชื่นชอบ 
แลกเปลี่ยนความคิดกับผู้อ่ืน” สามารถสรุปได้ว่า นาย ฌ และนาย ญ มีแรงจูงใจในการในการส่งต่อ
ข้อมูลออนไลน์ด้วย ด้านการแสวงหาข้อมูลข่าวสาร (Information Seeking) หมายถึง การค้นคว้า 
หาข้อมูลต่างๆ และการขัดเกลาทางสังคม (Socialization) คือ วิถีทางที่บุคคลเรียนรู้ ทักษะการเรียนรู้ 
ค่านิยม แรงจูงใจ และบทบาทที่เหมาะกับต าแหน่งของเขาในกลุ่มสังคม ดังนั้น การออกแบบ 
สื่อทางการตลาดส าหรับกลุ่มคนประเภท Explorer ควรค านึงว่าความต้องการของกลุ่มคนประเภทนี้ 
ควรได้รับแรงจูงใจด้านการแสวงหาสถานะ (Status-seeking) แรงจูงใจด้านการแสวงหาข้อมูลข่าวสาร 
(Information Seeking) และแรงจูงใจด้านการขัดเกลาทางสังคม (Socialization) ซึ่งมีอิทธิพลต่อการ 
ส่งต่อข้อมูลบนสังคมเครือข่ายออนไลน์ และคนกลุ่มนี้ควรจะ เป็นผู้หญิง คนกลุ่มนี้จะใช้การเดินทาง
ไปค้นพบความแปลกใหม่ทางจิตวิญญาณ หรือแนวคิดมากกว่า ไม่ชอบฟังการสื่อสารแบบต้องบอก 
ไม่ชอบการเอาดารามาบอกให้ใช้ตราสินค้านี ้พูดแบบตรงๆ เรียบง่าย แต่ต้องแน่ใจว่าสิ่งที่น าเสนอนั้น
ใหม่จริง ดีจริง ไม่ชอบสิ่งที่เป็นกระแส 
 6) โมเดลบุคคลแบ่งตามทัศนคติ 4Cs ประเภท Succeeder พบว่า แรงจูงใจด้านการแสวงหา
สถานะ (Status-seeking) แรงจูงใจด้านการแสวงหาข้อมูลข่าวสาร (Information Seeking) และ
แรงจูงใจด้านการขัดเกลาทางสังคม (Socialization) ส่งผลต่อแรงจูงใจในการส่งต่อข้อมูลบนสังคม
ออนไลน์ โดยบุคคลแบ่งตามทัศนคติ 4Cs ประเภท Succeeder มีอิทธิพลในการสนับสนุน 2 ตัวแปร 
คือ ด้านการแสวงหาสถานะ (Status-seeking) และแรงจูงใจด้านการแสวงหาข้อมูลข่าวสาร 
(Information Seeking) เพื่ออธิบายสนับสนุนรูปแบบโมเดลดังกล่าว นางสาว ฎ ต าแหน่ง Accounting 
Manager แชร์ข้อมูลออนไลน์ด้วยเหตุผลที่ “ทันสมัย รวดเร็ว ทันเวลา สามารถอัพเดทข้อมูลข่าวสาร
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ได้ตลอดเวลา” และนาย ฐ ต าแหน่ง Sale Manager แชร์ข้อมูลออนไลน์ด้วยเหตุผลที่ว่า  
“เป็นประโยชน์ต่อผู้รับสาร ค้นหาข้อมูลได้ง่าย” สามารถสรุปได้ว่า นางสาว ฎ และนาย ฐ มีแรงจูงใจ
ในการส่งต่อข้อมูลออนไลน์ด้วย ด้านการแสวงหาข้อมูลข่าวสาร (Information Seeking) หมายถึง  
การค้นคว้าหาข้อมูลต่างๆ ต้องการแสวงหาสถานะ (Status-seeking) หมายถึง อารมณ์ที่ดี ที่แสดงถึง
คุณค่าภายในใจ เชื่อว่าสามารถท าให้ประสบความส าเร็จได้  ดังนั้น การออกแบบสื่อทางการตลาด
ส าหรับกลุ่มคนประเภท Succeeder ควรค านึงว่าความต้องการของกลุ่มคนประเภทนี้ ควรได้รับ
แรงจูงใจด้านการแสวงหาสถานะ (Status-seeking) และแรงจูงใจด้านการแสวงหาข้อมูลข่าวสาร 
(Information Seeking) ซึ่งมีอิทธิพลต่อการส่งต่อข้อมูลบนสังคมเครือข่ายออนไลน์ และคนกลุ่มนี้ 
จะการพูดจาโน้มน้าวให้คนกลุ่มนี้มาใช้ตราสินค้าใดๆ ต้องใช้วิธีพูดถึงความคู่ควรศักดิ์ศรีความเป็น
ผู้น า 
 7) บุคคลแบ่งตามทัศนคติ 4Cs ประเภท Reformer พบว่า แรงจูงใจด้านการแสวงหาสถานะ 
(Status-seeking) แรงจูงใจด้านการแสวงหาข้อมูลข่าวสาร (Information Seeking) และแรงจูงใจ 
ด้านการขัดเกลาทางสังคม (Socialization) ส่งผลต่อแรงจูงใจในการส่งต่อข้อมูลบนสังคมออนไลน์ 
โดยบุคคลแบ่งตามทัศนคติ 4Cs ประเภท Reformer มีอิทธิพลในการสนับสนุนเพียง 1 ตัวแปร คือ 
ด้านการแสวงหาสถานะ (Status-seeking) เพื่ออธิบายสนับสนุนรูปแบบโมเดลดังกล่าว นาย ฒ 
ต าแหน่ง Security Manager แชร์ข้อมูลออนไลน์ด้วยเหตุผล “น่าสนใจคาดว่าน่าจะเป็นประโยชน์  
แชร์เร่ืองประสบการณส่วนตัว ตลกขบขัน” และนาย ต ต าแหน่ง Concierge แชร์ข้อมูลออนไลน์ 
ด้วยเหตุผลที่ว่า “เป็นเร่ืองแปลกใหม่น่าสนใจ ให้แง่คิด มีประโยชน์ต่อสังคม เช่น ภัยสังคมต่างๆ” 
สามารถสรุปได้ว่า นางสาว ฒ และนาย ต มีแรงจูงใจในการในการส่งต่อข้อมูลออนไลน์ต้องการ
แสวงหาสถานะ (Status-seeking) หมายถึง อารมณ์ที่ดี ที่แสดงถึงคุณค่าภายในใจ เชื่อว่าสามารถท าให้
ประสบความส าเร็จได้ ดังนั้น การออกแบบสื่อทางการตลาดส าหรับกลุ่มคนประเภท Reformer  
ควรค านึงว่าความต้องการของกลุ่มคนประเภทนี้ ควรได้รับแรงจูงใจด้านการแสวงหาสถานะ (Status-
seeking) ซึ่งมีอิทธิพลต่อการส่งต่อข้อมูลบนสังคมเครือข่ายออนไลน์ และคนกลุ่มนี้จะใฝ่หาแนวทาง 
ที่จะพัฒนาสภาพปัจจุบันให้ดีขึ้น มีความคิดล้ าหน้า การสื่อสารกับคนกลุ่มนี้ต้องพูดด้วยวิธีชาญฉลาด 
แต่เรียบง่าย เหลือช่องว่างให้เขาคิดหาค าตอบเอง 
 
จากผลการศึกษา ค่าสถิติที่ตรวจสอบระดับความสอดคล้อง โดยใช้ค่า CFI ของโมเดลทั้ง 21 โมเดล 
พบว่า ค่าระดับความสอดคล้อง CFI ของบุคคลประเภท Succeeder สอดคล้องกับแรงจูงใจในการ
แสวงหาสถานะ (Status-seeking) และบุคคลประเภท Struggler สอดคล้องกับแรงจูงใจในการแสวงหา
สถานะ (Status-seeking) ด้วยค่าสถิติ CFI > 9 เป็นค่าที่ยอมรับได้ อาจจะเนื่องมาจากสาเหตุเพราะ 
บุคคลประเภท Succeeder เป็นคนประเภททุ่มเทในหน้าที่ เป็นมืออาชีพเต็มร้อย มีความชัดเจนเร่ืองงาน 
ครอบครัว และเร่ืองส่วนตัว รายได้สูงมาก ท างานอย่างมีจริยธรรมและคุณธรรม ให้รางวัลกับตัวเองเสมอ 
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ชอบความหรูหรา มีศักดิ์ศรี สง่างาม ต้องการมีคุณค่าภายใจจิตใจ เป็นการแสวงหาสถานะในกับตัวเอง 
นิยมตราสินค้าที่ห่วงใย ปกป้อง และปลอดภัยกับตัวเองตลอดเวลา เช่น ซื้อยาเสริมสุขภาพ ทุกอย่างคือ
ธุรกิจ และบุคคลประเภท Struggler เป็นผู้ที่อยากดิ้นรนหาทางออก เป็นคนที่ไม่พอใจกับชีวิตที่เป็นอยู่ 
ดิ้นรนต้องการถีบตัวเองออกจากสภาพปัจจุบัน แต่ขาดโอกาสและความสามารถ จึงมีความต้องการ 
ในการแสวงหาสถานะให้กับตัวเอง เพื่ออยู่ในระดับที่ดีขึ้น สินค้าส่วนใหญ่ที่มีกลุ่มเป้าหมายเป็น 
คนกลุ่มนี้ มักเชิดชูพวกเขาเป็นฮีโร่ เป็นคนสู้ชีวิต ส่วนใหญ่เป็นกลุ่มผู้ใช้แรงงานขับรถบรรทุก 
เจ้าหน้าที่รักษาความปลอดภัย หาเช้ากินค่ า 
 

5.2 ข้อเสนอแนะการศึกษาในอนาคต และข้อจ ากัดการศึกษา 
 

5.2.1 ข้อจ ากัดในการศึกษา 
 1) โมเดลสมการโครงสร้าง การใช้โปรแกรม Amos ยังไม่สอดคล้องส าหรับบางโมเดล 
เน่ืองจากมีตัวแปรสังเกต หรือค าถามมีมากเกินไป และบางข้อไม่สอดคล้องกับตัวแปรที่ต้องการ  
 2) มีข้อจ ากัดเร่ืองเวลาการด าเนินการศึกษา จ านวนกลุ่มตัวอย่างในการศึกษามีน้อยเกินไป  
อาจเป็นเหตุให้โมเดลไม่สอดคล้องกัน 
 3) เป็นการยากในการตอบแบบสอบถามของกลุ่มตัวอย่าง ที่จะแสดงตัวตนที่แท้จริงออก ที่วัด
จากแบบสอบถาม อาจจะเป็นลักษณะนิสัยของคนไทย  ที่ไม่กล้าแสดงความจริงในเชิงทางลบ 
ของตัวเอง 
 

5.2.2 ข้อเสนอแนะการศึกษาในอนาคต ในเชิงการศึกษา 
 1) เนื่องจากการศึกษาในคร้ังนี้ มีขนาดกลุ่มตัวอย่างจ านวน 405 ตัวอย่าง ดังนั้นอาจศึกษา 
กลุ่มตัวอย่างที่จ านวนเพิ่มมากขึ้น เพื่อให้มีความน่าเชื่อถือของข้อมูลเพิ่มมากขั้น  
 2) ยังมีปัจจัยด้านความแตกต่างระหว่างบุคคล  ที่แบ่งทางด้านจิตวิทยา (Psychology 
Segmentation) เช่น แนวคิดทฤษฎี VALS ดังนั้น การศึกษาต่อไปควรศึกษาปัจจัยเหล่านี้ ที่อาจส่งผล
ต่อการส่งต่อข้อมูลบนสังคมเครือข่ายออนไลน์ เพื่อที่ผู้จัดท าในโครงการลักษณะอย่างนี้ จะได้น า
ปัจจัยเหล่านี้ไปผสมผสานประยุกต์ ให้เกิดประสิทธิภาพมากที่สุด  
 3) ยังมีปัจจัยนอกเหนือจากแรงจูงใจ ทัศนคติ ภายในตัวบุคคล ยังปัจจัยสภาพแวดล้อมภายนอก
ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจ ในการส่งต่อข้อมูลบนสังคมเครือข่ายออนไลน์ เช่น รูปแบบข้อความ สี 
รูปภาพต่างๆ ปัจจัยเหล่านี้ ดังน้ันการศึกษาเหล่าอาจจะศึกษาเพิ่มเติมในอนาคต เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพ
ในการออกแบบรูปแบบการสื่อสารทางการตลาด เกิดประสิทธิภาพสูงสุด 
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 4) ศึกษาปัจจัยแรงจูงใจอ่ืนๆ เช่น แรงจูงใจในเร่ืองบันเทิง ความสนุกสนาน เป็นต้น ที่อาจ
ส่งผลต่อการส่งต่อข้อมูลบนสังคมเครือข่ายออนไลน์  เนื่องจากการศึกษานี้ ศึกษาเฉพาะแรงจูงใจ 
ความต้องการทางสังคม (Need to Belong) ความต้องการปัจเจกบุคคล (Need for Individuation) 
ความก้าวหน้าส่วนตัว (Personal Growth) ความอยากรู้อยากเห็น (Curiosity) ความไม่เห็นแก่ตัว 
(Altruism) การแสวงหาข้อมูลข่าวสาร (Information Seeking) การขัดเกลาทางสังคม (Socialization) 
และการแสวงหาสถานะ (Status-seeking)  เพื่อน าข้อมูลแรงจูงใจอ่ืนๆ มาเทียบกับกรอบการศึกษานี้ 
ว่าเหมือนหรือคล้ายกัน เพราะเหตุใด 
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แบบสอบถามชุดที่............. 

 
แบบสอบถาม 

การส ารวจระดับคะแนนของปัจจัย ด้านความแตกต่างระหว่างบุคคลต่อแรงจูงใจ  
ในการส่งต่อข้อมูลบนสังคมเครือข่ายออนไลน์ 

Motivation to Forward Online Content in Social Media : The Effects of Individual Differences  
 

เร่ือง ขอความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม  
เรียน ท่านผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
แบบสอบถามนี้ มีเป้าหมายให้ผู้กรอกแบบสอบถาม พิจารณาถึงปัจจัยต่างๆ  ด้านความแตกต่าง
ระหว่างบุคคลต่อความตั้งใจ ในการส่งต่อข้อมูลบนสังคมเครือข่ายออนไลน์ เพื่อเป็นประโยชน์ 
ทางวิชาการ ส าหรับการต่อยอดความรู้ทางด้านการตลาดในอนาคต และประกอบการศึกษาค้นคว้า
อิสระของนางสาวพรรณิดา เพ็งพิกุล นักศึกษาปริญญาโท คณะวิทยาลัยการจัดการและนวัตกรรม 
สาขาการจัดการส าหรับการเป็นผู้ประกอบการ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้าธนบุรี ผู้ ศึกษา
ใคร่ขอความกรุณา และความร่วมมือจากท่านในการตอบแบบสอบถาม ทั้งนี้ข้อมูลที่ท่านตอบจะเป็น
ประโยชน์อย่างยิ่ง ส าหรับการศึกษาดังกล่าว ขอขอบคุณทุกท่านที่ให้ความร่วมมือในการตอบ
แบบสอบถาม  
 
แบบสอบถามนี้มี 4 ตอน คือ 
ตอนที่ 1 ข้อมูลเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 
ตอนที่ 2 รูปแบบบุคลิกลักษณะเฉพาะบุคคล แบ่งตามทัศนคติ 
ตอนที่ 3 ปัจจัยด้านทัศคติและแรงจูงใจ ที่มีผลต่อความตั้งใจในการส่งต่อออนไลน์  
ตอนที่ 4 ความถี่ในการส่งต่อข้อมูลทางสื่อโซเชียลเน็ตเวิร์ค ออนไลน์ต่อสัปดาห์ 
          
 
 

ขอขอบคุณ 
ผู้ศึกษา 
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ค าชี้แจง โปรดเติมค าลงในช่องว่างหรือท าเคร่ืองหมาย ลงใน  หรือเติมข้อความลงในช่องว่าง
ตามความเป็นจริงเกี่ยวกับตัวท่าน 
 
ตอนท่ี 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
1. เพศ           
   ชาย   หญิง  
  
2. อายุ 
 1)   ≤ 17 ปี 2)   18-22 ป ี 3)   23-35 ปี  
 4)   36-45 ปี 5)   46-60 ป ี 6)   ≥ 60 ปี  
  
3. ระดับการศึกษาสูงสุด 
 1)   ประถมศึกษา    2)   มัธยมศึกษาตอนต้น 
 3)   มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 4)   อนุปริญญา/ปวส. 
 5)   ปริญญาตรี   6)   สูงกว่าปริญญาตรี   
 
4. สถานภาพสมรส  
 1)   โสด 2)   สมรส 3)   หม้าย/หย่า/แยกกันอยู่ 
 
5. อาชีพ 
 1)   รับราชการ 2)   พนักงานรัฐวิสาหกิจ  
 3)   พนักงานบริษัท 4)   เจ้าของธุรกิจ  
 5)   นักศึกษา 6)   อ่ืนๆ (โปรดระบุ).......................……… 
 
6. รายได้ต่อเดือน 
 1)   ≤ 10,000 บาท 2)   10,001-15,000 บาท 3)   15,001-30,000 บาท 
 4)   30,001-50,000 บาท 5)   50,001-70,000 บาท 5)   ≥ 70,001 บาท 
 
7. ความถี่ในการใช้งาน ท่านเข้างานอินเตอร์เน็ตบ่อยเพียงใด 
 1)  หลายคร้ังต่อวัน 2)  วันละคร้ัง 
 3)  1-2 คร้ังต่อสัปดาห์         4)  มากกว่า 2 คร้ังต่อสัปดาห์ 
 5)  เดือนละ 1-2 คร้ัง 6)  หลายเดือนต่อคร้ัง 
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8. ประสบการณ์ในการใช้ออนไลน์                             
 1)   ≤ 3 ปี 2)   4-7 ปี   
 3)  8-11 ปี  4)  ≥ 12 ปี 
 

ค าชี้แจง โปรดพิจารณาประเมินและให้ท่านท าเคร่ืองหมาย O ตามความเป็นจริงเกี่ยวกับตัวท่าน 
 

ตอนท่ี 2 รูปแบบบุคลิกลักษณะเฉพาะบุคคลแบ่งตามทัศนคติ 
 
ในการพิจารณาด้านทัศนคติของท่าน ได้แบ่งการพิจารณาออกเป็น 7 ระดับคะแนนดังต่อไปนี้ 

คะแนนระดับ 7 หมายถึง เห็นด้วยมากที่สุด  คะแนนระดับ 6 หมายถึง เห็นด้วยมาก 
คะแนนระดับ 5 หมายถึง เห็นด้วย   คะแนนระดับ 4 หมายถึง ไม่แน่ใจ / เฉยๆ 
คะแนนระดับ 3 หมายถึง ไม่เห็นด้วย  คะแนนระดับ 2 หมายถึง ไม่เห็นด้วยมาก 
คะแนนระดับ 1 หมายถึง ไม่เห็นด้วยมากที่สุด 

 

ทัศนคติของท่าน 

ระดับคะแนน 

เห็นด้วย            ไม่เห็นด้วย 
มากท่ีสุด            มากท่ีสุด 

1. คุณชอบศึกษาหาความรู้ใหม่ๆ  7 6 5 4 3 2 1 
2. คุณเลือกซื้อสินค้าตาม Trend น าแฟชั่นเสมอ  7 6 5 4 3 2 1 
3. รายการ National Geographic เป็นรายการโปรดของคุณ  7 6 5 4 3 2 1 
4. คุณมักให้รางวัลกับตัวเองเสมอ 7 6 5 4 3 2 1 
5. คุณชอบหาประสบการณ์ใหม่ๆ ให้กับตัวเองเสมอ  7 6 5 4 3 2 1 
6. คุณสนใจ และห่วงใยในเร่ืองสิ่งแวดล้อม 7 6 5 4 3 2 1 

7. คุณมักอยู่กับบ้านดูทีวี 7 6 5 4 3 2 1 
8. คุณชอบขับรถออฟโรด เพื่อชมวิวทิวทัศน์ และผู้คนที่ 

แปลกใหม่ 
7 6 5 4 3 2 1 

9. คุณจะเลือกใช้สินค้าที่มีคุณภาพ  7 6 5 4 3 2 1 
10. คุณชอบท่องเที่ยวแหล่งธรรมชาติ ศิลปวัฒนธรรม  7 6 5 4 3 2 1 
11. คุณจะเลือกซื้อสินค้าที่บรรจุภัณฑ์สวยงาม น่าสนใจ  7 6 5 4 3 2 1 
12. คุณเป็นคนประนีประนอม  7 6 5 4 3 2 1 
13. ความเป็นชาติไทยเป็นสิ่งที่คุณหวงแหนที่สุด  7 6 5 4 3 2 1 

>>> 
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ทัศนคติของท่าน 

ระดับคะแนน 

เห็นด้วย            ไม่เห็นด้วย 
มากท่ีสุด            มากท่ีสุด 

14. เมื่อคุณเลือกซื้อโทรศัพท์มือถือ คุณจะค านึงถึงประโยชน์ 
การใช้สอยมากกว่าเลือกที่รุ่นล่าสุด  

7 6 5 4 3 2 1 

15. คุณไม่ชอบที่จะแข่งขันกับใคร 7 6 5 4 3 2 1 
16. คุณชอบท ากิจกรรมที่ท้าทาย 7 6 5 4 3 2 1 
17. คุณมักจะไม่มั่นใจ และระมัดระวังกับความคิดหรือสิ่งใหม่ๆ 

ที่ยังไม่เคยทดลองมาก่อน 
7 6 5 4 3 2 1 

18. คุณพอใจในกิจกรรมแบบเดิมๆ ของชีวิต ไม่อยากให้มี 
การเปลี่ยนแปลง 

7 6 5 4 3 2 1 

19. บ่อยครั้งที่คุณซื้อของแบบไม่ได้ตั้งใจ 7 6 5 4 3 2 1 
20. ศาสนามีบทบาทส าคัญมาก ในชีวิตของคุณ 7 6 5 4 3 2 1 
21. คุณเลือกซื้อสินค้าที่เป็น Brand ที่มีชื่อเสียงเสมอ 7 6 5 4 3 2 1 
22. คุณอยากลองปีนเขาที่สูงที่สุดในโลก 7 6 5 4 3 2 1 
23. คุณต้องเป็นคนแรกที่ทดลองท ากิจกรรมใหม่ๆ เสมอ 7 6 5 4 3 2 1 
24. คุณสามารถรับมือ และจัดการกับสถานการณ์ไม่แน่นอนได้ 

อย่างสบาย  
7 6 5 4 3 2 1 

25. ความมีอิสระเป็นสิ่งที่คุณให้ความส าคัญที่สุด 7 6 5 4 3 2 1 
26. คุณไม่ชอบความเสี่ยง และเลือกใช้เงินอย่างคุ้มค่าที่สุด 7 6 5 4 3 2 1 
27. คุณจะเลือกทานยาเสริมสุขภาพ 7 6 5 4 3 2 1 
28. คุณชอบไปงานปาร์ตี้ เต้นร าที่ผับบาร์ที่ดูทันสมัย 7 6 5 4 3 2 1 
29. คุณเลือกใช้สินค้าที่มีคนนิยมใช้เป็นส่วนใหญ่ 7 6 5 4 3 2 1 
30. การเสี่ยงโชค และดูดวง เป็นกิจกรรมที่คุณชอบ 7 6 5 4 3 2 1 
31. คุณเป็นคนธรรมดาคนหนึ่งในสังคม 7 6 5 4 3 2 1 
32. คุณนึกถึงเหตุการณ์ในอดีตอยู่เสมอ 7 6 5 4 3 2 1 
33. คุณชอบที่จะเข้าไปมีส่วนร่วมกับเหตุการณ์แปลกๆ ใหม่ๆ  

ที่เกิด 
7 6 5 4 3 2 1 

34. สถาบันครอบครัว เป็นสถาบันที่ส าคัญที่สุด 7 6 5 4 3 2 1 
35. คุณรู้สึกชื่นชมคนที่สามารถหาเงินซื้อรถยนต์หรูๆ และบ้าน 

ราคาแพงๆ ได้ 
7 6 5 4 3 2 1 

>>> 
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ทัศนคติของท่าน 

ระดับคะแนน 

เห็นด้วย            ไม่เห็นด้วย 
มากท่ีสุด            มากท่ีสุด 

36. สินค้าที่เป็นที่นิยมมักเป็นสินค้าคุณภาพดี 7 6 5 4 3 2 1 
37. คุณรู้สึกว่าชีวิตของคุณล าบาก 7 6 5 4 3 2 1 
38. เทคโนโลยีสมัยใหม่มีการเปลี่ยนแปลง จนคุณตามไม่ทัน 7 6 5 4 3 2 1 
39. อนาคตเป็นสิ่งที่คาดเดาไม่ได้ 7 6 5 4 3 2 1 
40. เมื่อทิ้งขยะคุณจะแยกประเภทเวลาทิ้ง 7 6 5 4 3 2 1 
41. คุณยินดีปฏิบัติตามข้อก าหนดของสังคม 7 6 5 4 3 2 1 
42. คุณเลือกที่จะอยู่กับครอบครัว มากกว่าที่จะท างานล่วงเวลา 7 6 5 4 3 2 1 

 

ค าชี้แจง โปรดพิจารณาประเมิน และให้ท่านท าเคร่ืองหมาย O ตามความเป็นจริงเกี่ยวกับตัวท่าน 
 
ตอนท่ี 3 ปัจจัยด้านทัศคติ และแรงจูงใจท่ีมีผลต่อความตั้งใจ ในการส่งต่อข้อมูลบนสังคมเครือข่าย
ออนไลน์   
 
ปัจจัยต่อไปนี ้มีผลต่อการส่งต่อข้อมูลออนไลน์ในเครือข่ายสังคมออนไลน์ของคุณ หรือไม่ 
 

ปัจจัยด้านทัศคติ และแรงจูงใจ 

ระดับคะแนน 

เห็นด้วย            ไม่เห็นด้วย 
มากท่ีสุด             มากท่ีสุด 

1. ฉันต้องการให้คนอ่ืนยอมรับฉัน 7 6 5 4 3 2 1 
2. ฉันมีความรู้สึกไม่ดี เมื่อฉันรู้สึกว่าคนอ่ืนๆ ไม่ยอมรับฉัน  7 6 5 4 3 2 1 
3. ฉันคิดว่าการแชทกับคนทั่วไปเป็นสิ่งที่ดี  7 6 5 4 3 2 1 
4. มิตรภาพความสัมพันธ์ของฉัน มีคุณค่าส าหรับคนในกลุ่ม 7 6 5 4 3 2 1 
5. ฉันชอบที่จะเป็นส่วนหนึ่งของกลุ่ม 7 6 5 4 3 2 1 
6. การเป็นสมาชิกในกลุ่ม คือ สิ่งที่ส าคัญมากส าหรับฉัน 7 6 5 4 3 2 1 
7. ฉันใส่ใจมากกับกลุ่มในสังคมเพื่อนของฉัน 7 6 5 4 3 2 1 
8. ฉันไม่ชอบที่จะเหมือนคนอ่ืนๆ 7 6 5 4 3 2 1 
9. เพื่อนของฉันมักคิดว่า ฉันคือคนที่ให้ค าแนะน า และข้อมูล

ข่าวสารที่ดี 
7 6 5 4 3 2 1 

>>> 

>>> 
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ปัจจัยด้านทัศคติ และแรงจูงใจ 

ระดับคะแนน 

เห็นด้วย            ไม่เห็นด้วย 
มากท่ีสุด             มากท่ีสุด 

10. เพื่อนของฉันมักคิดว่าฉันมีลักษณะพิเศษ 7 6 5 4 3 2 1 
11. ฉันชอบที่จะรักษาความเป็นส่วนตัว 7 6 5 4 3 2 1 
12. ความท้าทายของฉัน คือความแตกต่างจากเพื่อนๆ ของฉัน 7 6 5 4 3 2 1 
13. การส่งต่อข้อมูลออนไลน์ของฉันภายในกลุ่มนั้น แตกต่างจาก

เพื่อนคนอ่ืนๆ 
7 6 5 4 3 2 1 

14. บ่อยครั้ง ที่ฉันมีความคิดเห็นที่แตกต่างจากคนอ่ืนในกลุ่ม
เพื่อนฉัน 

7 6 5 4 3 2 1 

15. ฉันชอบประสบการณ์ใหม่ๆ 7 6 5 4 3 2 1 
16. ฉันชอบที่จะสร้างโอกาสใหม่ๆ ให้กับตัวเอง  7 6 5 4 3 2 1 
17. ฉันชอบความท้าทาย 7 6 5 4 3 2 1 
18. ฉันชอบเปิดรับกับความคิดใหม่ๆ  7 6 5 4 3 2 1 
19. ฉันชอบที่จะควบคุมชีวิตของฉัน  7 6 5 4 3 2 1 
20. ฉันมีอารมณ์ที่ดีในเร่ืองราวชีวิตของฉัน 7 6 5 4 3 2 1 
21. ฉันชอบที่จะก าหนดบทบาท/ต าแหน่งตัวเองในกลุ่มของฉัน 7 6 5 4 3 2 1 
22. ฉันชอบแสดงบทบาทของผู้น า  7 6 5 4 3 2 1 
23. ฉันชอบถามค าถาม 7 6 5 4 3 2 1 
24. ฉันอยากรู้อยากเห็นเกี่ยวกับหลายๆ สิ่งหลายอย่าง 7 6 5 4 3 2 1 
25. ฉันชอบที่จะเรียนรู้ และหาความรู้เพิ่มขึ้น 7 6 5 4 3 2 1 
26. เพื่อนของฉันคิดว่าฉันเป็นคนที่อยากรู้อยากเห็น 7 6 5 4 3 2 1 
27. ฉันมักจะใช้เวลามาก ในการหาข้อมูลเกี่ยวกับหลายๆ สิ่ง 7 6 5 4 3 2 1 
28. ฉันชอบช่วยเหลือคนอ่ืนๆ 7 6 5 4 3 2 1 
29. ฉันชอบแชร์ประสบการณ์กับเพื่อนของฉัน 7 6 5 4 3 2 1 
30. ฉันชอบแชร์ความรู้สึกกับเพื่อนของฉัน 7 6 5 4 3 2 1 
31. ฉันชอบแชร์ความรู้กับคนอ่ืนๆ ที่ฉันชื่นชอบ 7 6 5 4 3 2 1 
32. ฉันรู้สึกสนุก เมื่อฉันได้สร้างมิตรภาพ ความสัมพันธ์กับ 

คนอ่ืนๆ 
7 6 5 4 3 2 1 

33. การส่งต่อข้อมูลออนไลน์ มันช่วยฉันในการเก็บส ารองข้อมูล 
ส าหรับการน ากลับมาใช้ประโยชน์ 

7 6 5 4 3 2 1 

>>> 
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ปัจจัยด้านทัศคติ และแรงจูงใจ 

ระดับคะแนน 

เห็นด้วย            ไม่เห็นด้วย 
มากท่ีสุด             มากท่ีสุด 

34. การส่งต่อข้อมูลบนสังคมเครือข่ายออนไลน์ ง่ายในการกู้คืน
ข้อมูล เมื่อฉันต้องการ  

7 6 5 4 3 2 1 

35. การส่งต่อข้อมูลบนสังคมเครือข่ายออนไลน์ ช่วยให้ฉัน 
ได้อัพเดทข้อมูล และสถานการณ์ต่างๆ อยู่เสมอ    

7 6 5 4 3 2 1 

36. การส่งต่อข้อมูลบนสังคมเครือข่ายออนไลน์ ช่วยให้ฉัน
สามารถมีปฏิสัมพันธ์กับผู้อื่น 

7 6 5 4 3 2 1 

37. การส่งต่อข้อมูลออนไลน์ ช่วยรักษาการติดต่อสื่อสารที่ดีกับ
คนอ่ืน  

7 6 5 4 3 2 1 

38. การส่งต่อข้อมูลบนสังคมเครือข่ายออนไลน์ ช่วยฉันในการ
แลกเปลี่ยนความคิดเห็นกับคนอื่นๆ 

7 6 5 4 3 2 1 

39. การส่งต่อข้อมูลบนสังคมเครือข่ายออนไลน์ มันช่วยให้ฉัน 
มีความส าคัญ 

7 6 5 4 3 2 1 

40. การส่งต่อข้อมูลบนสังคมเครือข่ายออนไลน์ มันช่วยให้ฉัน
เพิ่มสถานะ บทบาทตัวเอง 

7 6 5 4 3 2 1 

41. การส่งต่อข้อมูลบนสังคมเครือข่ายออนไลน์ มันช่วยให้ฉันดูดี  7 6 5 4 3 2 1 
 
ค าชี้แจง โปรดเติมค าลงในช่องว่างหรือท าเคร่ืองหมาย ลงใน  หรือเติมข้อความลงในช่องว่าง
ตามความเป็นจริงเกี่ยวกับตัวท่าน 
 
ตอนท่ี 4 ความถี่ในการส่งต่อข้อมูลทางสื่อโซเชียลเน็ตเวิร์ค ออนไลน์ต่อสัปดาห ์
 
1. ท่านเคยส่งต่อข้อมูลทางสื่อโซเชียลเน็ตเวิร์คออนไลน์ หรือไม่ 
 1)   ไม่เคย  2)   เคย (ตอบค าถามข้อ 2.) 
 
2. จ านวนคร้ังในการส่งต่อข้อมูล ทางสื่อโซเชียลเน็ตเวิร์คออนไลน์ของคุณ ต่อสัปดาห์  
 1)   1-5 คร้ัง 2)   6-10 คร้ัง 
 3)   11-20 คร้ัง 3)   ≥ 20 คร้ัง 
 

>>> 



132 

ส่วนที่ 5 คุณคิดว่าปัจจัยนอกจากที่กล่าวมาข้างต้น ยังมีปัจจัยอื่นๆ ท่ีท าให้คุณส่งต่อข้อมูลบนสังคม
เครือข่ายออนไลน์ เหล่านั้นหรือไม่ 
  ไม่มี   มีโปรดระบุ
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ขอขอบทุกท่านที่กรุณาสละเวลาตอบแบบสอบถามคร้ังนี้ 
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ประวตัิผู้วจัิย 
 
ชื่อ - สกุล นางสาวพรรณิดา  เพ็งพิกุล 
 
วัน เดือน ปีเกิด 24 สิงหาคม 2531 
 
ประวัติการศึกษา 
ระดับมัธยมศึกษา ประโยคมัธยมศึกษาตอนปลาย 
 โรงเรียนบรรหารแจ่มใสวิทยา 3 พ.ศ. 2549 
ระดับปริญญาตรี วิทยาศาสตรบัณฑิต สาขาวิชาอาชีวอนามัยและความปลอดภัย 
 มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ พ.ศ. 2553 
ระดับปริญญาโท บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการส าหรับการเป็นผู้ประกอบการ  
 มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้าธนบุรี พ.ศ. 2557 
 
ประวตัิการท างาน Human Resource Office 
 Banyantree Hotel Bangkok (Thai Wah Plaza Co., Ltd.) พ.ศ. 2554-2556 
 Human Resource Specialist 
 Hotel  Muse Bangkok (Park Fico Co., Ltd.) พ.ศ. 2556-2557 
 Assistant Human Resource Manager 
 Rayavadee Krabi (Premier Resorts & Hotel Co., Ltd) พ.ศ. 2557 
  
 
 
 


