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การศึกษาน้ีมีวัตถุประสงค เพ่ือศึกษาปจจัยท่ีทําใหมีการแบงปนขอมูลบนส่ือสังคมออนไลน แนวคิดการรับรูถึง

คุณคาและอิทธิพลทางสังคมไดถูกนํามาประยุกตใชในการพัฒนากรอบแนวคิดในการวิจัย กลุมตัวอยางของ

การศึกษาน้ีเปนผูใชส่ือสังคมออนไลนท่ีเคยแบงปนขอมูลผูใชส่ือสังคมออนไลน ผลการวิเคราะหปจจัยเชิงสํารวจ

พบวา ปจจัยท่ีมีผลตอการแบงปนขอมูลบนส่ือสังคมออนไลนประกอบดวยการรับรูถึงคุณคาดานประโยชนจากขอมูล คุณคา

ความสนุกสนานและคุณคาดานการไดรับการยอมรับจากสังคมออนไลนจากการแบงปนขอมูล นอกจากน้ีอิทธิพลจากคนใน

สังคม (เพ่ือนสนิท เพ่ือนรวมงาน คนในเครือขายสังคม) รวมถึงปจจัยจากความสมัครใจของผูใชส่ือสังคมออนไลน

ผลการวิเคราะหความแปรปรวนของกลุมท่ีเคยแบงปนขอมูลปลอมและไมเคยแบงปนขอมูลปลอมพบวา ผูท่ีเคย

แบงปนขอมูลปลอมรับรูถึงคุณคาดานความสนุกสนานในสวนของการแบงปนขอมูลชวยใหปฏิสัมพันธกับคนในส่ือสังคมออนไลน

ท่ีสูงกวา นอกจากน้ีกลุมท่ีเคยแบงปนขอมูลปลอมรับรูถึงคุณคาการไดรับการยอมรับจากสังคมท่ีสูงกวากลุมท่ีไมเคยแบงปน

ขอมูลปลอม

คําสําคัญ : ส่ือสังคมออนไลน การรับรูถึงคุณคา อิทธิพลทางสังคม ขอมูลปลอม
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ABSTRACT

The objective of this study is to determine factors that drive information sharing in online 

social network. Perceived value and social influence concepts are applied to develop 

research framework. Samples of this study were online social media users who have ever 

shared information. The exploratory factor analysis showed that factors driving online social media 

information sharing consists perceived value of usefulness of news, hedonic value, and social 

value from information sharing. In addition, social influence (e.g. friends, peers, social media 

persons) and self-voluntariness of online social media users.

The analysis of variance between online social media users who have ever and never shared 

fake news found that users who have ever shared fake news perceived higher level of hedonic value in 

terms of interaction with people in online social network when sharing information. Moreover, online 

social media users who have ever shared fake news also rated higher level of social value of being 

recognized by society than the never shared fake news group.
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1. บทนํา
ส่ือสังคมออนไลน (Online Social Media) ไดถูกพัฒนาใหเปนชองทางในการส่ือสารของประชากรทุกกลุม ทุกเพศ 

และทุกวัยท่ัวโลกอยางแพรหลาย และสามารถตอบสนองความตองการใชงานของแตละบุคคลในการแบงปนขอมูลได

หลากหลายรูปแบบ ทําใหผูใชส่ือสังคมออนไลนของไทยมีการเติบโตอยางตอเน่ือง จากการศึกษาของ Hootsuite (2019) 

ไดคาดการณสถิติการใชงานอินเทอรเน็ตของประเทศไทยพบวา ประเทศไทยมีผูใชงานอินเทอรเน็ต 57 ลานคนจากประชากร 

69.24 ลานคน หรือรอยละ 82.6 ของประชากร และมีการใชเครือขายสังคมสูงถึง 51 ลานคน หรือคิดเปนรอยละ 74 

ของประชากร คนไทยใชเวลาไปกับการใชอินเทอรเน็ตเฉล่ีย 9 ช่ัวโมง 11 นาทีตอวัน โดยเปนการใชงานส่ือสังคมออนไลนถึง 

3 ช่ัวโมง 11 นาทีตอวัน ส่ือสังคมออนไลนท่ีมีการใชงานและเขาถึงมากท่ีสุดของประเทศไทยคือ Facebook.com รองลงมา

คือ Line (Hootsuite, 2019)

การใชส่ือสังคมออนไลนอยางแพรหลายมีท้ังประโยชนและผลเสีย ประโยชนของการใชส่ือสังคมออนไลนทําให

คนสามารถเช่ือมตอกับคนอ่ืน ๆ  ท่ัวโลกผานชองทางการส่ือสารผานอินเทอรเน็ตท่ีเขาถึงไดอยางรวดเร็ว สามารถรับขาวและ

ขอมูลเรียลไทมได และทําใหเกิดความสนุกสนานและความเพลิดเพลิน (Kim, Jeong & Lee, 2010) นอกจากน้ียังเปน

สรางโอกาสสําหรับธุรกิจและผูประกอบการ และองคกรวิชาชีพประเภทตาง ๆ  ใหสามารถเช่ือมตอกับลูกคาได (Cho, Chen & 

Chung, 2010)

ในขณะเดียวกันส่ือสังคมออนไลน ไดกลายเปนชองทางสําหรับผูท่ีไมปรารถนาดี ฉวยโอกาส หรือสรางความปนปวน

ในสังคมโลกผานสังคมออนไลน หน่ึงในอันตรายหรือภัยรายคือ ขอมูลปลอมหรือขาวปลอม (Fake News) ขอมูลปลอมเปน

ประเภทของการส่ือสารหรือการโฆษณาชวนเช่ือ ซ่ึงประกอบดวยขอมูลท่ีไมถูกตอง หรืออคติ การหลอกลวง ท่ีกระจายไปท้ัง

ส่ือสังคมออนไลน ขอมูลปลอมถูกเขียนข้ึนและเผยแพรโดยเจตนาท่ีจะหลอกลวงและกอใหเกิดความเสียหายตอหนวยงาน

นิติบุคคลและบุคคล เพ่ือท่ีจะหวังผลประโยชนท้ังทางการเงินหรือทางการเมือง (Himma-Kadakas & Marju, 2017; 

Vosoughi, Roy & Aral, 2018) การนําเสนอหัวขาว โดยไมคํานึงถึงความถูกตองของเร่ืองราวท่ีเผยแพรท่ีอาจสงผลตอ

ความรูสึก เพ่ือเพ่ิมจํานวนผูอานและยอดการแบงปนบนโลกออนไลน เพ่ือมีผลตอการสรางรายไดจากการคลิกและการทํา

โฆษณาผานอินเทอรเน็ต (Hunt, 2016) นอกจากน้ี ภาคธุรกิจอาจไดรับผลกระทบจากการแบงปนขอมูลบนส่ือสังคมออนไลน

ท้ังในแงบวกและลบ อาทิเชน การท่ีผูบริโภคเปนผูสรางเน้ือหาท่ีนาสนใจ ทําใหชวยสงเสริมการสรางภาพลักษณของตราย่ีหอ

ไดในวงกวาง (Herrero, Martín & Salmones, 2017) ในทางตรงกันขาม เสียงสะทอนของผูบริโภคจากการแบงปนขอมูล

บนส่ือสังคมออนไลนสงผลตอการตัดสินใจซ้ือหรือไมซ้ือสินคาได (Shang, Wu & Sie, 2017)

ผลจากการใชเวลาท่ีเพ่ิมข้ึนของการอานขอมูลหรือขาวผานส่ือสังคมออนไลนท่ีมีขอมูลท่ีหลากหลายและสามารถ

เขาถึงไดอยางรวดเร็ว เปนการแบงปนในรูปแบบบนส่ือสังคมออนไลนสงผลใหคุณภาพขอมูลหรือขาวบนส่ือสังคมออนไลน

มีคุณภาพต่ํากวาส่ือด้ังเดิมท่ีมีการตรวจกอนทําการพิมพ (Shu, Zhou, Wang, Zafarani & Liu, 2019) งานวิจัยในอดีตไดมี

การศึกษาถึงการตรวจจับขอมูลปลอมกับคุณสมบัติของผูใชบนส่ือสังคมออนไลน (Shu et al., 2019) Lee และ Ma (2012) 

ไดศึกษาถึงความสัมพันธของการแบงปนขอมูลกับประสบการณและส่ิงท่ีทําใหเกิดความพอใจของผูใชในส่ือสังคม งานวิจัย

ในอดีตยังพบวา การรับรูถึงคุณคา (Perceived Value) ของส่ือสังคมออนไลน เปนปจจัยสําคัญในการใชส่ือสังคมออนไลน 

(Cocosila & Igonor, 2012) แตยังไมมีการนํามาใชในบริบทของการแบงปนขอมูลหรือขาวบนส่ือสังคมออนไลน นอกจากน้ี

พฤติกรรมของผูใชส่ือสังคมออนไลนในการแบงปนขอมูลบนโลกออนไลนเปนส่ิงท่ีนาสนใจ ทฤษฎีการกระทําดวยเหตุผล 

(Theory of Reasoned Action: TRA) เปนทฤษฎีท่ีกลาววา สาเหตุของความต้ังใจในการกระทําพฤติกรรมหน่ึง ๆ  หรือไมทํา 

(Ajzen & Fishbein, 1977) โดยพิจารณาจากสองปจจัยคือ บรรทัดฐานทางสังคม (Subjective Norm) และทัศนคติ 

(Attitude) บรรทัดฐานทางสังคมมีอิทธิพลตอการใชส่ือสังคมออนไลน (Dunne, Lawlor & Rowley, 2010) บทความวิจัย
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ประยุกตใชแนวคิดการรับรูถึงคุณคาและบรรทัดฐานทางสังคม เพ่ือศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิผลตอการแบงปนขอมูลบนส่ือสังคม

ออนไลน เพ่ือทราบถึงปจจัยในการตัดสินใจแบงปนขอมูลบนส่ือสังคมออนไลนวา ประกอบดวยองคประกอบใดบาง รวมถึง

การวิเคราะหปจจัยดังกลาววา มีความแตกตางระหวางกลุมท่ีเคยแบงปนขอมูลปลอมและไมเคยแบงปนขอมูลปลอมวา 

มีรายละเอียดของการรับรูถึงคุณคาและบรรทัดฐานทางสังคมท่ีแตกตางกันหรือไม

2. ทบทวนวรรณกรรม

ทฤษฎีการยอมรับและการใช�เทคโนโลยี (The Unified Theory of Acceptance and Use of Technology: 
UTAUT)

เม่ือพิจารณาถึงทัศนคติของบุคคลหน่ึงท่ีจะตัดสินใจวา การกระทําพฤติกรรมหน่ึงเปนส่ิงท่ีดีหรือไม ทฤษฎีหน่ึง

ท่ีสามารถนํามาประยุกตใชไดคือ ทฤษฎีการกระทําดวยเหตุผล (Theory of Reasoned Action: TRA) เปนทฤษฎีท่ีกลาววา 

สาเหตุของความต้ังใจในการกระทําพฤติกรรมหน่ึง ๆ  หรือไมทํา (Ajzen & Fishbein, 1977) โดยพิจารณาจากสองปจจัยคือ 

ทัศนคติ (Attitude) คือ ทัศนคติตอพฤติกรรมวา การตัดสินวา การกระทําน้ันเปนส่ิงท่ีดีหรือไม และบรรทัดฐานทางสังคม 

(Subjective Norm) เปนการประเมินของบุคคลหน่ึงวา อะไรเปนส่ิงสําคัญท่ีคนอ่ืนคิดวา ควรทํา ซ่ึงอาจเปนปจจัยสําคัญท่ีสุด

สําหรับการกระทําพฤติกรรมหน่ึง ๆ  ทฤษฎีการยอมรับและการใชเทคโนโลยี (The Unified Theory of Acceptance and 

Use of Technology: UTAUT) เปนอีกทฤษฎีหน่ึงท่ีใชในการศึกษาการยอมรับเทคโนโลยี โดยศึกษาพฤติกรรมในการยอมรับ

เทคโนโลยีดวย 4 ปจจัยคือ ความคาดหวังผลการปฏิบัติงาน (Performance Expectancy) ความคาดหวังดานความพยายาม 

(Effort Expectancy) อิทธิพลทางสังคม (Social Influence) และสภาพส่ิงอํานวยความสะดวก (Facilitating Condition) 

(Venkatesh et al., 2003)

ทฤษฏีการยอมรับและการใชเทคโนโลยีไดถูกพัฒนาเปน UTAUT2 ในป ค.ศ. 2012 (Venkatesk, Thung & Wu, 

2012) โดยมีวัตถุประสงค ใหกรอบแนวคิดครอบคลุมการวัดในบริบทของการยอมรับเทคโนโลยีของผูบริโภคมากกวา

การยอมรับในระดับองคกร UTAUT2 ไดเพ่ิมการประเมินการยอมรับเทคโนโลยีอีกสามองคประกอบคือ แรงจูงใจดาน

ความสนุกสนาน (Hedonic Motivation) คุณคาดานราคา (Price Value) และอุปนิสัย (Habit) ทฤษฏีการยอมรับและ

การใชเทคโนโลยี UTAUT2 ไดถูกนํามาใชอยางแพรหลายในการประเมินการรวมการใชเทคโนโลยี อินเทอรเน็ต และ

สังคมออนไลน อาทิเชน การประเมินการยอมรับการใชอินเทอรเน็ตแบงคก้ิงของผูสูงอายุ (Arenas-Gaitán, Peral-Peral & 

Ramón-Jerónimo, 2015) การชําระเงินโรงแรมผานโทรศัพทเคล่ือนท่ี (Morosan & DeFranco, 2016) การแบงปนขาวสาร

ผานเครือขายสังคม (Herrero et al., 2017)

อยางไรก็ตาม Herrero et al. (2017) กลาววา ชองทางส่ือสังคมออนไลนเปนแอพพลิเคชันท่ีผูใชท่ัวไปสามารถเขาถึง

โดยไมตองเสียคาใชจายในการใช ดังน้ันการประเมินคุณคาดานราคา (Price Value) จึงเปนการประเมินท่ีอาจทําไดยาก 

การศึกษาน้ีพบวา ความคาดหวังผลการปฏิบัติงานหรือการใชงาน (Performance Expectancy) แรงจูงใจดานความสนุกสนาน

มีผลตอการแบงปนเน้ือหาและประสบการณบนส่ือสังคมออนไลน ซ่ึงเก่ียวของกับการรับรูถึงคุณคาจากการท่ีผูใชสรางเน้ือหา

บนเครือขายสังคมข้ึนเอง การศึกษาในอดีตยังพบวา การท่ีบุคคลหน่ึง ๆ  มีกิจกรรมตาง ๆ  หรือการส่ือสารตาง ๆ  บนเครือขาย

สังคมเกิดจากอิทธิพลทางสังคม ในขณะท่ีความคาดหวังดานความพยายาม (Effort Expectancy) อิทธิพลทางสังคม และ

สภาพส่ิงอํานวยความสะดวก (Facilitating Conditions) ไมมีผลตอการใหขอมูลบนส่ือสังคมออนไลน
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ป�จจัยท่ีมีอิทธิผลต�อการแบ�งป�นข�อมูลในสื่อสังคมออนไลน� : 
กรณีของข�อมูลจริงและข�อมูลปลอม 



ดังน้ันบทความน้ีไดขยายขอบเขตการศึกษาองคประกอบความคาดหวังผลการปฏิบัติงานหรือจากการใชงาน ซ่ึงเปน

หน่ึงในกรอบแนวคิดของ UTAUT2 ดวยกรอบแนวคิดการรับรูถึงคุณคา (Perceived Value) เพ่ือประเมินการรับรูถึงคุณคา

และอิทธิพลทางสังคม (Social Influence) ในการศึกษาปจจัยท่ีสงผลตอการแบงปนขอมูลในส่ือสังคมออนไลน (Cheung & 

Lee,2010; Herrero et al., 2017)

การรับรูถึงคุณคาในทางการตลาดเกิดจากประโยชนท่ีผูบริโภคไดรับจากสินคาหรือบริการ (Functional หรือ 

Utilitarian Value) (Zeithaml, 1988) ในยุคดิจิทัล การรับรูถึงคุณคาจากการใชเทคโนโลยีสารสนเทศไดขยายการรับรูถึง

คุณคาของผูใชในหลายมิติ เชน การรับรูถึงคุณคาจากการใชอินเทอรเน็ต มีท้ังประโยชนท่ีเกิดจากการใชงาน (Functional 

หรือ Utilitarian Value) และประโยชนท่ีทําใหเกิดความเพลิดเพลิน (Hedonic Value) (Kin, Chan & Gupta, 2007; 

Sweeney & Soutar, 2001) งานวิจัยในอดีตพบวา การตัดสินใจใชบริการหรือซ้ือสินคาของผูบริโภคเกิดจากการรับรูถึงคุณคา

ดานประโยชนในการใชงาน นอกจากน้ีการตัดสินใจใชบริการไมใชเกิดจากคุณคาดานประโยชนเทาน้ัน แตอาจเกิดจากคุณคา

ทางดานความเพลิดเพลิน (Hedonic Value) ความสุขทางใจ ความยินดี ความสนุกสนาน (Babin, Yong-Ki, Eun-Ju & Griffin, 

2005; Jones, Reynolds & Arnold, 2006; Park, Kee & Valenzuela, 2009; Turel, Serenko & Bontis, 2010)

ในบริบทของการใชเครือขายสังคม การศึกษาการรับรูถึงคุณคาไดขยายขอบเขตออกไป โดยมีประโยชนดานสังคม 

(Social Value) ซ่ึงเปนความรูสึกถึงประโยชนดานสังคมถึงความรูสึกท่ีดีและเปนท่ียอมรับท่ีไดแบงปนขอมูลใหผูอ่ืน (Dunne, 

Lawlor & Rowley, 2010; Kim, Chan & Gupta, 2007; Lee & Ma, 2012; Pork, Kea & Valenzuela, 2009)

นอกจากน้ี หน่ึงในกรอบแนวคิดของการยอมรับเทคโนโลยีของผูใชงานคือ อิทธิพลทางสังคม (Social Influence) 

เปนการรับรูถึงอิทธิพลท่ีบุคคลอ่ืนท่ีผูใชเก่ียวของมีอิทธิพลตอการคลอยตาม ไมวาจะเปนคนใกลชิดในครอบครัว เพ่ือน 

เพ่ือนรวมงาน (Venkatesh, Morris, Davis & Davis, 2003) ปจจัยอิทธิพลทางสังคมมีผลตอความต้ังใจในการกระทําพฤติกรรม

ท่ีแทจริง (Hong, Thong, Moon & Tam, 2008; Karahanna, Straub & Chervany, 1999; Tsai, Chen & Chien, 2012)

งานวิจัยทางดานส่ือสังคมออนไลนพบวา อิทธิพลจากผูใกลชิดหรือคนท่ีรูจักมีอิทธิพลตอการแบงปนขอมูล (Conradie 

& Choenni, 2014) การใชเทคโนโลยีใหมเกิดจากความสมัครใจหรืออิทธิพลจากตัวเองมากกวาอิทธิพลจากผูอ่ืน (Jetzek, 

Avital & BjornAndersen, 2014; Kawasaki & Fitzpatrick, 2014) นอกจากน้ี การศึกษาในอดีตพบวา อิทธิพลทางสังคม

มีบทบาทตอการพาณิชยอิเล็กทรอนิกสบนเครือขายสังคม (Social Commerce) (Cheung & Lee, 2010)

3. วิธีการวิจัย
การศึกษาน้ีเปนการวิจัยเชิงปริมาณเชิงสํารวจ เคร่ืองมือท่ีใชคือ แบบสอบถามท่ีพัฒนาจากการทบทวนวรรณกรรม

ในอดีต และพัฒนาใหเปนรูปแบบแบบสอบถามออนไลนผาน Google Form แบบสอบถามออนไลนมีการทดสอบแบบสอบถาม

กอนการเก็บขอมูลออนไลน เพ่ือทดสอบความเท่ียง (Reliability) ของคําถาม แบบสอบถามเพ่ือใชในการเก็บขอมูลเชิงสํารวจ 

แบงออกเปน 2 สวน ดังน้ี สวนท่ี 1 เปนคําถามเก่ียวกับการวัดคาตัวแปรของกรอบแนวคิดของงานวิจัยน้ี โดยมีการวัดขอมูล

เปนมาตรประมาณคา 5 ระดับใหผูตอบแสดงความคิดเห็น โดยระดับ 1 หมายถึง ไมเห็นดวยอยางยิ่ง และระดับ 5 หมายถึง 

เห็นดวยอยางย่ิง (Likert, 1932; Linacre, 2002) สวนท่ี 2 เปนคําถามเก่ียวกับขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถามและ

คําถามเก่ียวกับขอมูลการใชส่ือสังคมออนไลน
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ประชากรของการศึกษาน้ีเปนผูท่ีเคยใชส่ือสังคมออนไลนบนเฟสบุค (Facebook) ไลน (Line) และทวิตเตอร 

(Twitter) การสุมกลุมตัวอยางของศึกษาน้ีใชวิธีแบบเจาะจง (Judgment Sampling) เพ่ือเก็บขอมูลจากกลุมท่ีมีคุณสมบัติ

เพียงพอในการตอบแบบสอบถาม (Frey, 2018) เฉพาะผูท่ีใชส่ือสังคมออนไลนและเคยแบงปนขอมูลผานส่ือสังคมออนไลน 

โดยในแบบสอบถามจะมีคําถามแรก เพ่ือถามผูตอบแบบสอบถาม เพ่ือกรองเฉพาะผูท่ีใชส่ือสังคมออนไลนและเคยแบงปน

ขอมูลผานส่ือสังคมออนไลนเทาน้ัน

การเก็บขอมูลออนไลนใชวิธีสงอีเมลผานลิงค Google Form ไปยังอีเมลของนักศึกษาท่ีกําลังศึกษาในระดับปริญญาตรี

และปริญญาโท ผูท่ีทํางานแลว และผูรวมงานในระดับอายุตาง  ๆ  และสงลิงคดังกลาวไปยังกลุม LINE ท่ีเปนเพ่ือนสนิท 

โดยกําหนดจํานวนตัวอยางท่ีเหมาะสมกับการศึกษาน้ีเทากับ 400 ตัวอยาง และระยะเวลาในการเก็บขอมูลประมาณ 3 เดือน

ตารางท่ี 1: คุณลักษณะของผูตอบแบบสอบถาม

คุณลักษณะ จํานวน %

เพศ

หญิง 184 60.4

ชาย 121 39.6

อายุ

นอยกวา 25 ป 58 19.0

26–30 ป 58 19.0

31–40 ป 58 19.0

41–50 ป 55 18.0

51–60 ป 38 12.5

มากกวา 60 ป 38 12.5

การศึกษา

ต่ํากวาปริญญาตรี 14 4.6

ปริญญาตรี 152 49.8

ปริญญาโท 118 38.7

ปริญญาเอก 21 6.9

ประสบการณการแบงปนขอมูล

เคยแบงปนขอมูลปลอม 160 52.5

ไมเคยแบงปนขอมูลปลอม 145 47.5

คาเฉล่ียการใชส่ือสังคมออนไลนเฉล่ียตอวัน = 4.24 ช่ัวโมง
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ป�จจัยท่ีมีอิทธิผลต�อการแบ�งป�นข�อมูลในสื่อสังคมออนไลน� : 
กรณีของข�อมูลจริงและข�อมูลปลอม 



ตารางท่ี 1 แสดงขอมูลของผูท่ีตอบแบบสอบถามออนไลนท่ีตอบกลับจํานวน 305 ราย รอยละ 60.4 ของผูตอบ

แบบสอบถามเปนเพศหญิง และรอยละ 39.6 เปนเพศชาย ผูตอบแบบสอบถามมีการศึกษาในระดับปริญญาตรีในรอยละ 48.9 

และระดับปริญญาโทในสัดสวนรอยละ 39.9 กลุมตัวอยางน้ีมีสัดสวนของผูท่ีเคยแบงปนขอมูลปลอมรอยละ 52.5 ผูท่ีไมเคย

แบงปนขอมูลปลอมรอยละ 47.5 และมีจํานวนช่ัวโมงเฉล่ียในการใชส่ือสังคมออนไลนตอวันเทากับ 4.24 ช่ัวโมง

4. การวิเคราะห�ข�อมูล
ตารางท่ี 2 แสดงผลการวิเคราะหปจจัยเชิงสํารวจของปจจัยการรับรูถึงคุณคา และปจจัยบรรทัดฐานทางสังคมท่ีมี

อิทธิพลตอการแบงปนขอมูลบนส่ือสังคมออนไลน โดยการวิเคราะหใชวิธีสกัดปจจัยดวยวิธีองคประกอบหลัก (Principal 

Component Analysis) และใชเกณฑคาน้ําหนักองคประกอบ (Factor Loading) ของตัวแปรท่ีมีคามากกวา 0.50 ผลการ

วิเคราะหปจจัยเชิงสํารวจของการรับรูถึงคุณคาและบรรทัดฐานทางสังคมท่ีมีอิทธิผลตอการแบงปนขอมูลบนส่ือสังคมออนไลน 

ประกอบดวย 5 ปจจัยคือ ประโยชนจากการไดรับขอมูล ความสนุกสนานจากการแบงปนขอมูล การไดรับการยอมรับจาก

สังคมจากการแบงปนขอมูล อิทธิพลจากคนใกลชิดและสังคม และอิทธิพลจากความสมัครใจเอง ปจจัยดังกลาวสามารถอธิบาย

ความผันแปรของขอมูลไดท้ังหมด 73.81 เปอรเซ็นต การวิเคราะหปจจัยเชิงสํารวจน้ีมีความนาเช่ือถือในเปนระดับท่ียอมรับสูง 

โดยคาสัมประสิทธ์ิของครอนบาคอัลฟา (Cronbach Alpha) ของปจจัยท้ังหามีคาระหวาง .772–.858 (ตารางท่ี 2) รายละเอียด

คาน้ําหนักองคประกอบ คาเฉล่ีย คาเบ่ียงเบนมาตรฐานของปจจัยและตัวแปรของการรับรูถึงคุณคาและบรรทัดฐานทางสังคม 

มีดังน้ี

การรับรูถึงคุณคาท่ีมีความสําคัญท่ีสุดคือ ปจจัยประโยชนจากขอมูลมีคาเฉล่ียรวมสูงสุดเทากับ 3.93 (ตารางท่ี 2)

ประกอบดวยตัวแปรการแบงปนขอมูลทําใหไดขาวรวดเร็ว มีคาเฉล่ียสูงสุดเทากับ 4.28 รองลงมาคือ การแบงปนขอมูลทําให

ไดขาวท่ีหลากหลายจากหลายแหลง (คาเฉล่ียเทากับ 3.94) การแบงปนขอมูลทําใหไดขาวท่ีทันสมัย (คาเฉล่ียเทากับ 3.87) 

การแบงปนขอมูลทําใหไดขาวท่ีเปนประโยชน (คาเฉล่ียเทากับ 3.65) โดยคาสัมประสิทธ์ิของครอนบาคอัลฟา (Cronbach 

Alpha) ของปจจัยน้ีมีคาเทากับ .800

การรับรูถึงคุณคาท่ีมีความสําคัญรองลงมาคือ ปจจัยความสนุกสนานจากการแบงปนขอมูลมีคาเฉล่ียรวมเทากับ 3.49 

ปจจัยน้ีประกอบดวยตัวแปรการแบงปนขอมูลชวยใหไดอานขาวตาง ๆ  จากผูอ่ืนไดอยางเพลิดเพลินและการแบงปนขอมูล

ชวยใหปฏิสัมพันธกับคนในส่ือสังคมออนไลนมีคาเฉล่ียเทากันคือ 3.57 รองลงมาคือ การแบงปนขอมูลชวยใหแลกเปล่ียน

ความคิดกับผูอ่ืนไดอยางสนุกสนาน มีคาเฉล่ียเทากับ 3.55 โดยคาสัมประสิทธ์ิของครอนบาคอัลฟา (Cronbach Alpha) 

ของปจจัยน้ีมีคาเทากับ .858

การรับรูถึงคุณคาท่ีมีความสําคัญถัดมาคือ ปจจัยการไดรับการยอมรับจากสังคมจากการแบงปนขอมูล มีคาเฉล่ียรวม

เทากับ 3.01 ปจจัยน้ีประกอบดวยตัวแปรการแบงปนขอมูลทําใหรูสึกดีเม่ือมีการแบงปนเร่ืองราวในส่ือสังคมออนไลน มีคาเฉล่ีย

เทากับ 3.39 สวนตัวแปรการแบงปนขอมูลทําใหรูสึกวา ตัวเองมีความสําคัญเม่ือไดแบงปนขอมูลใหคนอ่ืน และการแบงปน

ขอมูลทําใหทานมีสถานภาพเปนท่ียอมรับเม่ือมีการแบงปนเร่ืองราวในส่ือสังคมออนไลน มีคาเฉล่ียท่ีต่ํากวา 3.00 โดย

คาสัมประสิทธ์ิของครอนบาคอัลฟา (Cronbach Alpha) ของปจจัยน้ีมีคาเทากับ .828
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ในดานบรรทัดฐานทางสังคมประกอบดวยปจจัยอิทธิพลจากตนเองหรือสมัครใจเอง มีคาเฉล่ียรวมเทากับ 4.11 

ปจจัยน้ีประกอบดวยตัวแปรความยินดีท่ีจะแบงปนขอมูลเอง โดยไมมีอิทธิพลจากใคร มีคาเฉล่ียสูงสุดเทากับ 4.25 รองลงมา

คือ การสมัครใจท่ีจะแบงปนขอมูลเอง โดยไมมีอิทธิพลจากใคร มีคาเฉล่ียเทากับ 4.20 และตัวแปรทานต้ังใจท่ีจะแบงปน

ขอมูลเสมอ โดยไมมีอิทธิพลจากใคร มีคาเฉล่ียเทากับ 3.90 โดยคาสัมประสิทธ์ิของครอนบาคอัลฟา (Cronbach Alpha) 

ของปจจัยน้ีมีคาเทากับ .841

ปจจัยอิทธิพลจากคนใกลชิดและสังคม มีคาเฉล่ียรวมเทากับ 3.51 ปจจัยน้ีประกอบดวยตัวแปรสังคมหรือกลุมใน

ส่ือสังคมออนไลนมีอิทธิพลตอการแบงปนขอมูลในส่ือสังคมออนไลน มีคาเฉล่ียเทากับ 3.68 รองลงมาคือ เพ่ือนสนิทมีอิทธิพล

ตอการแบงปนขอมูลในส่ือสังคมออนไลน มีคาเฉล่ียเทากับ 3.61 และเพ่ือนรวมงานมีอิทธิพลตอการแบงปนขอมูลในส่ือสังคม

ออนไลน มีคาเฉล่ียต่ําสุดเทากับ 3.22 โดยคาสัมประสิทธ์ิของครอนบาคอัลฟา (Cronbach Alpha) ของปจจัยน้ีมีคาเทากับ .722

นอกจากน้ี ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉล่ียของผูตอบแบบสอบถามสองกลุมคือ กลุมท่ีเคยแบงปนและไมเคย

แบงปนขอมูลปลอมดวย T-Test (ตารางท่ี 1 และภาคผนวก) เพ่ือวิเคราะหความแตกตางของคาเฉล่ียของท้ังสองกลุมพบวา 

คาเฉล่ียของตัวแปรของผูตอบแบบสอบถามท่ีเคยแบงปนและไมเคยแบงปนขอมูลปลอมไมมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญ

ท่ีระดับความเช่ือม่ัน 95% ยกเวนตัวแปร “การแบงปนขอมูลชวยใหปฏิสัมพันธกับคนในส่ือสังคมออนไลน” ของปจจัย

ความสนุกสนานจากการแบงปนขอมูล และตัวแปร “การแบงปนขอมูลทําใหรูสึกวา ตัวเองมีความสําคัญเม่ือไดแบงปนขอมูล

ใหคนอ่ืน” ของปจจัยการไดรับการยอมรับจากสังคมจากการแบงปนขอมูล เพียง 2 ตัวแปรเทาน้ัน โดยกลุมท่ีเคยแบงปน

ขอมูลปลอมมีคาเฉล่ียของตัวแปรท้ังสองท่ีสูงกวากลุมท่ีไมเคยแบงปนขอมูลปลอม กลุมท่ีเคยแบงปนขอมูลปลอมมีคาเฉล่ีย

ของตัวแปรการแบงปนขอมูลชวยใหปฏิสัมพันธกับคนในส่ือสังคมออนไลน เทากับ 3.57 ในขณะกลุมท่ีไมเคยแบงปนขอมูลปลอม

มีคาเฉล่ียเทากับ 3.27 สวนตัวแปรการแบงปนขอมูลทําใหรูสึกวา ตัวเองมีความสําคัญเม่ือไดแบงปนขอมูลใหคนอ่ืน กลุมท่ี

เคยแบงปนขอมูลปลอมมีคาเฉล่ียของตัวแปรสูงถึง 3.13 ในขณะกลุมท่ีไมเคยแบงปนขอมูลปลอมมีคาเฉล่ียเพียง 2.82 

(ภาคผนวก)

8 วารสารบริหารธุรกิจ

ป�จจัยท่ีมีอิทธิผลต�อการแบ�งป�นข�อมูลในสื่อสังคมออนไลน� : 
กรณีของข�อมูลจริงและข�อมูลปลอม 



ตารางท่ี 2: คาเฉล่ีย คาเบ่ียงเบนมาตรฐานและปจจัยเชิงสํารวจของการรับรูถึงคุณคาและอิทธิพลทางสังคม

ป�จจัย / คําถาม
ค�าน้ําหนัก
องค�ประกอบ

ค�าเฉล่ีย
ค�าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน

ปจจัยประโยชนจากขอมูล (Cronbach Alpha = .800) 3.93 .7548

การแบงปนขอมูลทําใหไดขาวท่ีเปนประโยชน .819 3.65 1.033

การแบงปนขอมูลทําใหไดขาวท่ีทันสมัย .834 3.87 .976

การแบงปนขอมูลทําใหไดขาวท่ีรวดเร็ว .651 4.28 .810

การแบงปนขอมูลทําใหไดขาวท่ีหลากหลายจากหลายแหลง .503 3.94 .985

ปจจัยความสนุกสนานจากการแบงปนขอมูล (Cronbach Alpha = .858) 3.49 .9248

การแบงปนขอมูลชวยใหแลกเปล่ียนความคิดกับผูอ่ืนไดอยางสนุกสนาน .858 3.55 1.026

การแบงปนขอมูลชวยใหไดอานขาวตาง ๆ  จากผูอ่ืนไดอยางเพลิดเพลิน .847 3.57 1.016

การแบงปนขอมูลชวยใหปฏิสัมพันธกับคนในส่ือสังคมออนไลน .670 3.37 1.103

ปจจัยการไดรับการยอมรับจากสังคมจากการแบงปนขอมูล 

(Cronbach Alpha = .828)

3.01 .981

การแบงปนขอมูลทําใหรูสึกวา ตัวเองมีความสําคัญเม่ือไดแบงปนขอมู

ลใหคนอ่ืน

.838 2.93 1.192

การแบงปนขอมูลทําใหรูสึกดี เม่ือมีการแบงปนเร่ืองราว

ในส่ือสังคมออนไลน

.734 3.39 1.097

การแบงปนขอมูลทําใหทานมีสถานภาพเปนท่ียอมรับ เม่ือมีการแบงปน

เร่ืองราวในส่ือสังคมออนไลน

.815 2.71 1.121

ปจจัยอิทธิผลจากคนใกลชิดและสังคม (Cronbach Alpha = .772) 3.51 .900

เพ่ือนสนิทมีอิทธิพลตอการแบงปนขอมูลในส่ือสังคมออนไลน .818 3.61 1.155

สังคมหรือกลุมในส่ือสังคมออนไลนมีอิทธิพลตอการแบงปนขอมูล

ในส่ือสังคมออนไลน

.766 3.68 .992

เพ่ือนรวมงานมีอิทธิพลตอการแบงปนขอมูลในส่ือสังคมออนไลน .813 3.22 1.109

ปจจัยความสมัครใจเอง (Cronbach Alpha = .841) 4.11 .788

ทานสมัครใจท่ีจะแบงปนขอมูลเอง โดยไมมีอิทธิพลจากใคร .916 4.20 .872

ทานยินดีท่ีจะแบงปนขอมูลเอง โดยไมมีอิทธิพลจากใคร .923 4.25 .807

ทานต้ังใจท่ีจะแบงปนขอมูลเสมอ โดยไมมีอิทธิพลจากใคร .722 3.90 1.020

คา Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy = .822 คา Bartlett’s Test of Sphericity: Approx. 

Chi-Square = 2508.459, df = 120 Sig. = .000
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5. สรุปผลการวิจัยและอภิปรายผล
การศึกษาน้ีพบวา ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการแบงปนขอมูลบนส่ือสังคมออนไลนประกอบดวย การรับรูถึงคุณคาดาน

ประโยชนจากขอมูล คุณคาดานความสนุกสนานจากการแบงบันใจ และคุณคาดานการไดรับการยอมรับจากสังคมออนไลน

จากการแบงปนขอมูล นอกจากน้ีการแบงปนขอมูลบนส่ือสังคมออนไลนเกิดจากอิทธิพลจากคนใกลชิดและสังคมท่ีสําคัญ

และความสมัครใจของผูแบงปนขอมูลเอง

การรับรูถึงประโยชนจากการขอมูลเปนปจจัยท่ีมีความสําคัญมากท่ีสุด การรับรูถึงคุณคาประโยชนท่ีทําใหไดขอมูล

ท่ีรวดเร็วมีความหลากหลายจากหลายแหลง การไดขอมูลท่ีทันสมัย รวมถึงการไดขอมูลท่ีเปนประโยชน รองลงมาคือ การรับรู

ถึงคุณคาดานความสนุกสนานจากการแบงปนขอมูล ประกอบดวยการรับรูถึงคุณคาจากการไดอานขอมูลตาง ๆ  จากผูอ่ืนได

อยางเพลิดเพลิน การไดแลกเปล่ียนความเห็นกับผูอ่ืนไดอยางสนุกสนานและการไดปฏิสัมพันธกับคนในส่ือสังคมออนไลน

การรับรูถึงคุณคาในดานการยอมรับจากสังคมจากการแบงปนขอมูลท่ีสําคัญท่ีสุดคือ การแบงปนขอมูลทําไหรูสึกดี

เม่ือมีการแบงปนเร่ืองราวในส่ือสังคมออนไลน รองลงมาคือ การแบงปนขอมูลทําใหรูสึกวา ตัวเองมีความสําคัญเม่ือไดแบงปน

ขอมูล และการรับรูถึงคุณคาในดานน้ีท่ีต่ําท่ีสุดคือ การแบงปนทําใหมีสถานภาพเปนท่ียอมรับใหส่ือสังคมออนไลน

อิทธิพลในการแบงปนขอมูลเกิดจากความสมัครใจของผูแบงปนขอมูล เปนระดับสําคัญสูงท่ีสุดในการแบงปน

ขอมูลตาง ๆ  ซ่ึงผูแบงปนขอมูลเปนผูท่ียินดีและสมัครใจท่ีจะแบงปนขอมูล รวมถึงมีความต้ังใจในการแบงปนขอมูล

อิทธิพลจากความใกลชิดและสังคมมีความสําคัญในการแบงปนขอมูลต่ํากวาความสมัครใจของผูแบงปนขอมูลเอง 

อิทธิพลจากคนใกลชิดและสังคมเกิดจากสังคมหรือกลุมในส่ือสังคมออนไลน รองลงมาคือ เพ่ือนสนิทและเพ่ือนรวมงาน

มีอิทธิพลการแบงปนขอมูลในส่ือสังคมออนไลน

เม่ือมีการวิเคราะหความแตกตาง ระหวางกลุมท่ีเคยแบงปนขอมูลปลอมและไมเคยแบงปนขอมูลปลอมพบวา ผูท่ีเคย

แบงปนขอมูลปลอมใหความสําคัญการรับคุณคาดานความสนุกสนานในสวนของการแบงปนขอมูลชวยใหปฏิสัมพันธกับ

คนในส่ือสังคมออนไลนท่ีสูงกวากลุมท่ีไมเคยแบงปนขอมูลปลอม นอกจากน้ี กลุมท่ีเคยแบงปนขอมูลปลอมรับรูถึงคุณคา

การไดรับการยอมรับจากสังคมจากการแบงปนขอมูลในดานการแบงปนขอมูล ทําใหตัวเองมีความสําคัญเม่ือไดแบงปนขอมูล

ใหคนอ่ืนท่ีสูงกวากลุมท่ีไมเคยแบงปนขอมูลปลอมอยางมีนัยสําคัญ

ผลการศึกษาน้ีใหประโยชนในเชิงวิชาการท่ีไดนําแนวคิดการรับรูถึงคุณคา 3 ดานมาศึกษาในบริบทของการแบงปน

ขอมูลจริงและขอมูลปลอมในส่ือสังคมออนไลน ประกอบดวยการรับรูถึงคุณคาดานประโยชนและดานความเพลิดเพลิน 

(Venkatesk et al., 2012) และขยายการรับรูถึงคุณคาดานการยอมรับจากสังคม ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยในบริบทท่ีเก่ียวของ

กับส่ือสังคมออนไลน (Dunne et al., 2010) การศึกษาน้ีพบวา การแบงปนขอมูลเกิดจากอิทธิพลทางสังคมท่ีสอดคลองกับ

งานวิจัยในอดีต (Herrero at al., 2017; Shang et al., 2017) และขยายประโยชนในเชิงวิชาการปจจัยอิทธิพลท่ีเกิดจาก

ผูแบงปนขอมูลเองหรือเปนความสมัครใจเอง

ประโยชนจากการศึกษาน้ีสามารถชวยสรางความตระหนักแกสังคมไทย ใหรูถึงการรับรูถึงคุณคาของผูท่ีแบงปน

ขอมูลบนส่ือสังคมออนไลน โดยเฉพาะการแบงปนขอมูลและปองกันขอมูลปลอม เพ่ือประโยชนในการนําเสนอแนวทาง

การรณรงคสงเสริมการแบงปนขอมูลบนส่ือสังคมออนไลนท่ีเกิดประโยชนตอสังคมไดท้ังท่ีเปนภาคธุรกิจและภาครัฐ จากการท่ี

ชองทางส่ือสังคมออนไลนสามารถสรางคุณคาและโอกาสทางธุรกิจ การศึกษาน้ีสามารถนําไปประยุกตใชใหเกิดประโยชน

ในเชิงบริหารกับภาคธุรกิจจากการรับรูถึงคุณคาจากการแบงปนขอมูลของผูใชส่ือสังคมออนไลน ซ่ึงจะทําใหผูรับขอมูลสามารถ

ไดรับขอมูลขาวสารท่ีรวดเร็ว มีความหลากหลาย มีความทันสมัยและเปนประโยชนตอภาคธุรกิจผานส่ือสังคมออนไลน
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หลากหลายชองทาง ทําใหเกิดการปฏิสัมพันธซ่ึงอาจเกิดการบอกตอออนไลน (E-Word of Mouth: E-WOW) รวมถึง

การใชกลยุทธการใหขอมูลสินคาหรือบริการท่ีทําใหเกิดความเพลิดเพลินและสนุกสนาน

ถึงแมวา ผูท่ีเคยแบงปนขอมูลผานส่ือสังคมออนไลนรับรูถึงคุณคาจากประโยชนจากขาว ความสนุกสนาน องคกร

ตาง ๆ  ท้ังในภาคธุรกิจและภาครัฐจะตองคํานึงถึงการแบงปนขอมูลท่ีอาจเปนขอมูลปลอมท่ีอาจเกิดผลเสียตอภาพลักษณ

ของสินคาและบริการ หรือการบิดเบือนขอมูลของภาครัฐ ซ่ึงการมีแหลงขอมูลท่ีนาเช่ือถือและใหขอมูลตาง ๆ  ท่ีทันสมัยอยาง

ตอเน่ืองพรอมระบุแหลงท่ีมาของขอมูลและผูใหขอมูลสามารถท่ีจะชวยลดปญหาการแบงปนขอมูลปลอมได

การศึกษาน้ียังพบวา ผูท่ีเคยแบงปนขอมูลเกิดจากความสมัครใจของผูแบงปนเองท่ีสูงกวาอิทธิพลทางสังคม การรับรู

ถึงประโยชนของการแบงปนขอมูลของกลุมท่ีเคยแบงปนขอมูลจริงและกลุมท่ีเคยแบงปนขอมูลปลอมไมมีความแตกตางกัน

อยางมีนัยสําคัญ แตกลุมผูท่ีเคยแบงปนขอมูลปลอมเปนผูท่ีมีการปฏิสัมพันธกับคนในส่ือสังคมออนไลนและเปนกลุมท่ีรับรูถึง

การยอมรับทางสังคมท่ีทําใหตัวเองมีความสําคัญท่ีสูงกวากลุมผูท่ีไมเคยแบงปนขอมูลปลอม ดวยเหตุน้ี ภาคธุรกิจและภาครัฐ

จะตองเขาใจพฤติกรรมของผูท่ีเคยแบงปนขอมูลบนส่ือสังคมออนไลน โดยเฉพาะผูท่ีเคยแบงปนขอมูลปลอม (ท่ีอาจเห็นวา 

มีคุณคามากกวาเจตนาสงตอขาวปลอม) และตองมีการใหขอมูลจริงท่ีรวดเร็วทันเวลาท่ีไมเกิดผลเสียตอเศรษฐกิจและสังคม

ในวงกวาง รวมถึงมีการใชเทคโนโลยีมาชวยใน เพ่ือตรวจตราและปองกันการแพรกระจายขอมูลปลอมอยางรวดเร็ว เชน Fake 

Checker Technology หรือ AI Bots เปนตน

การศึกษาน้ีมีขอจํากัดของกลุมตัวอยางท่ีอยูในกรุงเทพและปริมณฑล งานวิจัยในอนาคตสามารถขยายขอบเขตการวิจัย

ใหครอบคลุมกลุมตัวอยางท่ีหลากหลายพ้ืนท่ีท่ีมีวัฒนธรรมและความสามารถในการเขาถึงท่ีตางกันและขยายกรอบแนวคิด

ในการวิจัยเพ่ิมเติมในดานการรับรูถึงความเส่ียงในการแบงปนขอมูล โดยเฉพาะขอมูลหรือขอมูลปลอม

11คณะพาณิชยศาสตร�และการบัญชี มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร�
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ภาคผนวก
การวิเคราะห�เปรียบเทียบค�าเฉลี่ยของกลุ�มท่ีเคยแบ�งป�นและไม�เคยแบ�งป�นข�อมูลปลอม

ป�จจัย / คําถาม

ค�าเฉล่ีย ค�าเบ่ียงเบนมาตรฐาน

Sigไม�เคยแบ�งป�น
ข�อมูลปลอม

เคยแบ�งป�น
ข�อมูลปลอม

ไม�เคยแบ�งป�น
ข�อมูลปลอม

เคยแบ�งป�น
ข�อมูลปลอม

ปจจัยประโยชนจากขอมูล 

การแบงปนขอมูลทําใหไดขาวท่ีเปนประโยชน 3.59 3.78 1.034 1.021 .141

การแบงปนขอมูลทําใหไดขาวท่ีทันสมัย 3.85 3.91 .973 .985 .601

การแบงปนขอมูลทําใหไดขาวท่ีรวดเร็ว 4.27 4.29 .837 .760 .841

การแบงปนขอมูลทําใหไดขาวท่ีหลากหลาย

จากหลายแหลง

3.92 3.97 .974 1.010 .670

ปจจัยความสนุกสนานจากการแบงปนขอมูล

การแบงปนขอมูลชวยใหแลกเปล่ียนความคิดกับผูอ่ืน

ไดอยางสนุกสนาน

3.52 3.60 1.018 1.043 .524

การแบงปนขอมูลชวยใหไดอานขาวตาง ๆ  จากผูอ่ืน

ไดอยางเพลิดเพลิน

3.50 3.70 1.009 1.017 .097

การแบงปนขอมูลชวยใหปฏิสัมพันธกับคน

ในส่ือสังคมออนไลน

3.27 3.57 1.099 1.084 .026*

ปจจัยการไดรับการยอมรับจากสังคมจากการแบงปนขอมูล

การแบงปนขอมูลทําใหรูสึกวา ตัวเองมีความสําคัญ

เม่ือไดแบงปนขอมูลใหคนอ่ืน

2.83 3.13 1.218 1.109 .036*

การแบงปนขอมูลทําใหรูสึกดี เม่ือมีการแบงปนเร่ืองราว

ในส่ือสังคมออนไลน

3.40 3.38 1.105 1.079 .890

การแบงปนขอมูลทําใหทานมีสถานภาพเปนท่ียอมรับ 

เม่ือมีการแบงปนเร่ืองราวในส่ือสังคมออนไลน

2.66 2.82 1.105 1.152 .257

ปจจัยอิทธิผลจากคนใกลชิดและสังคม 

เพ่ือนสนิทมีอิทธิพลตอการแบงปนขอมูลในส่ือสังคม

ออนไลน

3.62 3.60 1.142 1.182 .908

สังคมหรือกลุมในส่ือสังคมออนไลนมีอิทธิพลตอ

การแบงปนขอมูลในส่ือสังคมออนไลน

3.65 3.73 .953 1.070 .498

เพ่ือนรวมงานมีอิทธิพลตอการแบงปนขอมูล

ในส่ือสังคมออนไลน

3.16 3.37 1.092 1.134 .126

14 วารสารบริหารธุรกิจ

ป�จจัยท่ีมีอิทธิผลต�อการแบ�งป�นข�อมูลในสื่อสังคมออนไลน� : 
กรณีของข�อมูลจริงและข�อมูลปลอม 



ป�จจัย / คําถาม

ค�าเฉล่ีย ค�าเบ่ียงเบนมาตรฐาน

Sigไม�เคยแบ�งป�น
ข�อมูลปลอม

เคยแบ�งป�น
ข�อมูลปลอม

ไม�เคยแบ�งป�น
ข�อมูลปลอม

เคยแบ�งป�น
ข�อมูลปลอม

ปจจัยความสมัครใจเอง 

ทานสมัครใจท่ีจะแบงปนขอมูลเอง โดยไมมีอิทธิพล

จากใคร

4.21 4.16 .887 .846 .679

ทานยินดีท่ีจะแบงปนขอมูลเอง โดยไมมีอิทธิพลจากใคร 4.28 4.20 .816 .786 .472

ทานต้ังใจท่ีจะแบงปนขอมูลเสมอ โดยไมมีอิทธิพล

จากใคร

3.91 3.87 1.039 .981 .715

* Sig < .05
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