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บทคัดย่อ

		 การศกึษานีม้วัีตถปุระสงคเ์พ่ือศกึษาองคป์ระกอบและอทิธพิลของความไวว้างใจ ปจัจัยการรบัรูป้ระโยชน ์

และการรับรู้ความเสี่ยงในการแบ่งปันข้อมูลบนเครือข่ายสังคมออนไลน์อย่างต่อเนื่อง การศึกษานี้ใช้วิธีการวิจัย

เชิงปริมาณและแบบสอบถามออนไลน์ในการเก็บข้อมูลจากผู้ที่เคยแบ่งปันข้อมูลผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์  

เช่น เฟซบุ๊ก ไลน์ และทวิตเตอร์ การวิเคราะห์ปัจจัยเชิงสำ�รวจจากผู้ตอบแบบสอบถาม 296 ราย จากจำ�นวน  

450 ตัวอย่าง พบว่า ปัจจัยที่ทำ�ให้มีการแบ่งปันข้อมูลผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ประกอบด้วย ความไว้วางใจ 

ปัจจัยการรับรู้ประโยชน์ด้านการใช้งาน ด้านความสนุกสนาน ความเสี่ยงด้านกฎหมาย ความเสี่ยงด้านความ

ปลอดภัยและความเปน็สว่นตวั ปจัจยัการรับรู้ประโยชนด้์านการใชง้าน ด้านความสนกุสนาน และความไวว้างใจสง่

ผลเชงิบวกตอ่ความตัง้ใจในการแบ่งปนัขอ้มลูของผูใ้ชเ้ครอืขา่ยสงัคม การรบัรูค้วามเสีย่งดา้นกฎหมายสง่ผลเชงิลบ  

ในขณะที่การรับรู้ความเสี่ยงด้านความปลอดภัยและความเป็นส่วนตัวไม่ส่งผลอย่างมีนัยสำ�คัญต่อความตั้งใจใน

การแบ่งปันข้อมูลอย่างต่อเนื่อง ผลการศึกษาทำ�ให้ทราบถึงปัจจัยที่ส่งผลการแบ่งปันข้อมูลผ่านเครือข่ายสังคม

ออนไลน์อย่างต่อเนื่องที่ช่วยในการพัฒนาการตลาดดิจิทัลและข้อพึงระวัง

คำ�สำ�คัญ: เครือข่ายสังคม ความไว้วางใจ การรับรู้ประโยชน์ การรับรู้ความเสี่ยง

Abstract

		 The objective of this study was to examine the components and influences of trust, 

perceived risk and perceived benefit factors on continuous information sharing through online 

social network. This study was a quantitative research using an online questionnaire to gather 

data from online social network users who had ever shared information via Facebook, LINE, 

and Twitter. The exploratory factor analysis from 296 respondents out of 400 samples showed 

that factors identifying information sharing through online social network consisted of trust, 

perceived benefits of usage, enjoyment, legal risk, and security and privacy risk. The factors of  
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perceived benefits of usage, enjoyment, and trust had positive effects on the intention for continuous  

information sharing of social network users. Perceived legal risk had negative effect; whereas  

perceived security and privacy risk had no significant effect on the intention for continuous information  

sharing. The results identify the factors affecting continuous knowledge sharing through online 

social network that contribute to digital marketing development and concerning points.	

Keywords: Social Network, Trust, Perceived Benefit, Perceived Risk

บทนำ�

	 สื่อสังคมออนไลน์ (Online Social Media) 

เป็นช่องทางที่คนทั่วไปสามารถเชื่อมต่อและส่ือสาร

กับคนอ่ืนๆ ทั่วโลกผ่านช่องทางอินเทอร์เน็ตได้ทุกที่ 

ทุกเวลา ในปี 2020 ข้อมูลสถิติเกี่ยวกับอินเทอร์เน็ต

และสังคมออนไลน์ของประเทศไทย แสดงจำ�นวนผู้ใช้

อินเทอร์เน็ตที่เพิ่มขึ้น 2% จากปี 2019 และการใช้

สื่อสังคมออนไลน์ที่เพิ่มขึ้น 4.7% จากปี 2019 (We 

are social, 2020) ในปี 2020 ประเทศไทยมีจำ�นวน

ผู้ใช้ส่ือสังคมออนไลน์ประมาณ 52 ล้านคน เพิ่มขึ้น

ประมาณ 2.3 ลา้นคน คดิเป็น 4.7% จากปี 2019 โดย

แพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ที่มีผู้ใช้ในการแบ่งปัน 

ข้อมูลมาก ได้แก่ เฟซบุ๊ก (Facebook) 94% และ

ไลน์ (Line) 85% (We are social, 2020) ผู้ใช้สื่อ

สังคมออนไลน์สามารถรับข่าวสาร แบ่งปันข้อมูล 

ประสบการณ์ ความเห็น ความรู้สึก และเกิดความ

สนุกสนานและความเพลิดเพลิน

	 องค์การต่างๆ สามารถใช้สื่อสังคมออนไลน์

ในการสื่อสารและให้ข้อมูลสินค้าหรือบริการกับ

ลูกค้าหรือผู้ใช้บริการ สร้างโอกาสสำ�หรับธุรกิจและ 

ผู้ประกอบการ (Cho, Chen, & Chung, 2010; Kim, 

Jeong, & Lee, 2010) ในขณะเดียวกันผู้บริโภค

สามารถเป็นผู้สร้างเน้ือหาหรือแบ่งปันข้อมูลต่างๆ 

บนสื่อสังคมออนไลน์ท่ีอาจช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์ 

สะท้อนสิ่งที่ต้องปรับปรุงของสินค้าหรือบริการได้ใน 

วงกว้าง การวางแผนกลยุทธ์ด้านการตลาดดิจิทัล 

(Gregory, Ngo, & Karavdic, 2019; Herrero, Martín, 

& Salmones, 2017; Shang, Wu, & Sie, 2017)  

ผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์รับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived  

Usefulness) จากการแบ่งปันข้อมูลบนส่ือสังคม

ออนไลน์ ซึ่งมีทั้งประโยชน์นำ�ไปใช้งานหรือช่วย

ตดัสินใจในการซือ้สินคา้หรอืใชบ้รกิารของผูบ้รโิภคได ้ 

และประโยชน์ที่ทำ�ให้เกิดความเพลิดเพลิน มีการ

ปฏิสัมพันธ์กับผู้อื่น (Alsaleh et al., 2019; Chiu, 

Hsu, & Wang, 2006; Kim, Chan, & Gupta, 2007; 

Rotchanakitumnuai, 2020; Sweeney & Soutar, 

2001; Turel, Serenko, & Bontis, 2010) ในทาง

ตรงกนัขา้ม ผูใ้ชส้ือ่สงัคมออนไลนร์บัรูถ้งึความเสีย่งใน

การแบ่งปันข้อมูล เช่น ความปลอดภัย และความเป็น

ส่วนตัว (Security and Privacy Risks) การเสียเวลา 

(Time Risk) (Chang, Liu, & Shen, 2017) การรับรู ้

ถึงความเส่ียง (Perceived Risk) เป็นปัจจัยสำ�คัญที่

ผลในเชิงลบต่อการแบ่งปันข้อมูลบนสังคมออนไลน์ 

(Chang, Liu, & Shen, 2017; Zhou, 2011; Zhou 

& Li, 2014)

	 นอกจากนี้ ความไว้วางใจ (Trust) เป็นปัจจัย

สำ�คญัทีผ่ลต่อการใชส้ือ่สังคมออนไลน ์(Chang et al., 

2017; Chiu et al., 2006) ความไว้วางใจประกอบ

ดว้ยความไวว้างใจในผูใ้หบ้รกิารสือ่สงัคมออนไลน ์เชน่  

เฟซบุก๊ (Facebook) Linkedin (Chang, Liu, & Shen, 

2017; Lankton & McKnight, 2011) และความ 

ไว้วางใจในผู้ใช้บนส่ือสังคมออนไลน์ท่ีผู้ใช้รู้จักหรือ 

อาจไม่คุ้นเคยที่อาจส่งผลต่อการแบ่งปันข้อมูล 

(Chang, Liu, & Shen, 2017; Kim & Ahmad, 

2013) ในบรบิทของพาณชิยอ์เิลก็ทรอนกิส ์ผูใ้หข้อ้มลู

หรือเนื้อหา (Content Provider) และผู้ใช้ข้อมูลหรือ
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เนื้อหาสามารถสร้างความไว้วางใจได้ กล่าวคือการให้

ผู้ซื้อสินค้าหรือผู้ใช้บริการสามารถแบ่งปันข้อมูลหรือ

ประสบการณห์รอืการให้คะแนนจากการซ้ือสนิคา้หรอื

ใชบ้รกิารผา่นพาณิชยอ์เิลก็ทรอนกิสจ์ะชว่ยผูบ้รโิภคท่ี

สนใจรายอื่นๆ ในการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือใช้บริการ

ไดด้ขีึน้และสรา้งความไวว้างใจในผูข้ายหรอืผูใ้หบ้รกิาร

ออนไลน์ได้เพิ่มขึ้น (Kim & Ahmad, 2013)

	 บทความวิจัยนี้ใช้แนวคิดการรับรู้ถึงประโยชน์ 

(Perceived Usefulness) จากกรอบแนวคิดของ

การยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance  

Model - TAM) และได้ขยายขอบเขตการศึกษาที่ 

ส่งผลต่อพฤติกรรมผู้ใช้ด้วยแนวคิดการรับรู้ถึงความ

เสี่ยงและความไว้วางใจ เพื่อศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อ

การแบ่งปันข้อมูลบนสื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเนื่อง 

วัตถุประสงค์การวิจัย

	 1. 	เพื่อศึกษาปัจจัยการรับรู้ ถึงประโยชน์  

(Perceived Benefits) การรับรู้ ถึงความเสี่ยง  

(Perceived Risk) และความไว้วางใจ (Trust) ในการ

แบ่งปันข้อมูลบนสื่อสังคมออนไลน์ว่าประกอบด้วย 

องค์ประกอบอะไรบ้าง

	 2.	 เพื่อพัฒนากรอบแนวคิดของการแบ่งปัน

ข้อมูลบนสื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเน่ืองว่า ปัจจัย

การรบัรูถ้งึประโยชน ์(Perceived Benefits) การรับรู้ 

ถึงความเสี่ยง (Perceived Risk) และความไว้วางใจ 

(Trust) ส่งผลต่อการแบ่งปันข้อมูลจริงบนสื่อสังคม

ออนไลน์อย่างต่อเนื่องอย่างไร

การทบทวนวรรณกรรม

	 การรบัรูป้ระโยชน ์(Perceived Usefulness) 

	 โมเดลการยอมรบัเทคโนโลย ี(The Technology  

Acceptance Model) กลา่วถงึการยอมรบัเทคโนโลยี

ใหม่ของผู้ใช้เกิดจากการรับรู้ถึงประโยชน์จากการ 

ใช้งาน (Perceived Usefulness) และความง่าย 

ในการใชง้าน (Perceived Ease of Use) (Davis, 1989) 

จดุอ่อนของโมเดลการยอมรบัเทคโนโลยจีะเนน้ถงึการ

ยอมรับระบบสารสนเทศหรือนวัตกรรมเทคโนโลยีที่

ใช้ภายในองค์การ การศึกษาในอดีตได้ขยายการรับรู ้

ถึงประโยชน์ในการใช้อินเทอร์เน็ตที่เก่ียวข้องกับ

พฤติกรรมของผู้ใช้ด้วยการรับรู้ถึงประโยชน์มีทั้ง

ประโยชนท์ีเ่กดิจากการใชง้านของระบบ (Functional  

Benefit) และประโยชน์ที่ทำ�ให้เกิดความสนุกสนาน 

(Enjoyment Benefit) (Alsaleh et al., 2019; Kim, 

Chan, & Gupta, 2007; Sweeney & Soutar, 2001) 

	 การรับรู้ประโยชนจ์ากการใชส้ือ่สังคมออนไลน์

เปน็ประโยชนท่ี์ผู้ใชส่ื้อสังคมออนไลน์รับรูถึ้งประโยชน์

จากการใช้ตามเป้าหมายของผู้ใช้แต่ละคนหรือแต่ละ

กลุ่ม การรับรู้ประโยชน์จากการใช้งานของผู้ใช้สื่อ

สังคมออนไลน์จึงมีหลากหลายมิติ อาจเป็นเป้าหมาย

ในการใช้เป็นช่องทางการขายสินค้า การบริการและ

การติดต่อกับลูกค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่รวดเร็ว 

มากขึ้น นอกจากนี้การแบ่งปันข้อมูลผ่านสื่อสังคม

ออนไลน์มีส่วนสนับสนุนการซ้ือขายผ่านสื่อสังคม

ออนไลน์ (Social Commerce) ให้เติบโตมากขึ้น  

การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า รวมถึงการกำ�หนด

กลยทุธข์องการซือ้ขายผา่นสือ่สงัคมออนไลนไ์ดเ้พิม่ขึน้  

(Ho, Li, & Turban, 2011, 2012) 

	 นอกจากนี้ยังมีประโยชน์ด้านความเพลิดเพลิน 

ในการค้นหาและการแบ่งปันข้อมูลท่ีหลากหลาย รวมถึง 

การสร้างความสัมพันธ์กับคนในสื่อสังคมออนไลน์ได้

มากมาย (Alsaleh et al., 2019; Rauniar et al., 

2013; Rotchanakitumnuai, 2020) สิง่ทีท่า้ทายของ

ส่ือสังคมออนไลนค์อื การจูงใจใหผู้้ใช้ส่ือสังคมออนไลน์

ได้มกีารแบง่ปนัข้อมูลซ่ึงกนัและกนั การรับรู้ประโยชน์

จากการแบ่งปันข้อมูลจากบุคคลหนึ่งหรือในสื่อสังคม

ออนไลนท์ำ�ใหม้กีารแบง่ปนัข้อมลูมากขึน้ (Chiu et al.,  

2006; Ma, Lee, & Goh, 2014) ดังนั้น สมมติฐาน 

ที่ 1 ของการศึกษานี้คือ

	 สมมติฐานที่ 1: การรับรู้ถึงประโยชน์ที่มาก  

ส่งผลให้มีการแบ่งปันข้อมูลบนสื่อสังคมออนไลน์มาก

	 การรับรู้ความเสี่ยง (Perceived Risk)

	 การรับรู้ความเสี่ยงเป็นการรับรู้ของบุคคล
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หนึ่งๆ ถึงความไม่แน่นอนและผลร้ายท่ีอาจจะเกิดข้ึน

จากการกระทำ�หรือพฤติกรรมที่ได้ทำ�ไป (Dowling 

& Staelin, 1994) งานวิจัยด้านการตลาดได้มีการ

ศึกษาการรับรู้ความเสี่ยงในหลากหลายประเด็น อาทิ

เช่น ความเสี่ยงด้านประสิทธิภาพ (Performance 

Risk) ความเสี่ยงด้านสังคม (Social Risk) ความเสี่ยง 

ด้านเวลา (Time Risk) และความเสี่ยงเชิงจิตวิทยา  

(Psychological Risk) (Stone & Gronhaug, 1993) 

การซือ้สนิคา้หรอืใหบ้รกิารผา่นพาณชิยอ์เิลก็ทรอนกิส์ 

การรับรู้ถึงความเสี่ยงด้านการเงิน ความเส่ียงด้าน

สินค้า การขนส่งและการคืนสินค้า ความเสี่ยงด้าน

กฎหมายที่สนับสนุนเมื่อมีปัญหาเป็นความเสี่ยงที่

สำ�คัญในการใช้บริการผ่านอินเทอร์เน็ต (Dowling 

& Staelin, 1994; Rotchanakitumnuai, 2008; 

Rotchanakitumnuai & Speece, 2003) 

	 การรับรู้ความเสี่ยงในการใช้สื่อสังคมออนไลน์

เกี่ยวข้องกับความเป็นส่วนตัว (Privacy) ความเสี่ยง

ด้านสังคมที่อาจถูกโจมตีหรือฟ้องร้องโดยผู้ใช้อื่น 

(Chang, Liu, & Shen, 2017) การรบัรูค้วามเสีย่งเปน็

ปจัจัยทีส่ำ�คัญเชงิลบตอ่ความไวว้างใจและการยอมรบั

เทคโนโลยีใหม่หรือสื่อสังคมออนไลน์ โดยเฉพาะการ

รับรู้ความเส่ียงจากการแบ่งปันข้อมูล (Chang, Liu, 

& Lin, 2015; Chang, Liu, & Shen, 201) ดังนั้น 

สมมติฐานที่ 2 ของการศึกษานี้คือ

	 สมมติฐานท่ี 2: การรับรู้ความเส่ียงจากการแบ่งปัน 

ข้อมูลในสื่อสังคมออนไลน์มาก ส่งผลให้มีการแบ่งปัน

ข้อมูลบนสื่อสังคมออนไลน์น้อย

	 ความไว้วางใจ (Trust)

	 ปัจจัยสำ �คัญที่ ผู้ บริ โภคตัดสินใจซื้ อหรือ 

ใช้บริการเกิดจากความไว้วางใจในผู้ขายหรือผู้ให้บริการ  

ปัจจัยที่สร้างความไว้วางใจในผู้ขายหรือผู้ให้บริการ 

เกิดจากความสามารถ (Competence) ความ

เต็มใจช่วยเหลือ (Benevolence) และความซ่ือสัตย์  

(Integrity) (Morgan & Hunter, 1994) ความสามารถ

เกิดจากทักษะ ความรู้ ความสามารถของผู้ขายหรือ 

ผู้ให้บริการ รวมถึงระบบที่ผู้ขายหรือผู้ให้บริการนำ�มา

ใชท้ีม่คีวามสามารถทีจ่ะกระทำ�ในสิง่ทีผู่อ้ืน่ตอ้งการได้

สำ�เร็จลุล่วง ความเต็มใจช่วยเหลือเป็นความใส่ใจและ

ตระหนกัถงึประโยชนข์องผู้ซ้ือหรือผู้ใชบ้ริการเป็นหลกั 

ไม่ใช่เห็นเพียงผลประโยชน์ส่วนตัวของผู้ขายหรือผู้ให้ 

บริการ คำ�ม่ันสัญญา และความซ่ือสัตย์หมายถึง ความเช่ือ 

ในความซื่อสัตย์สุจริตของผู้ขายหรือผู้ให้บริการ 

ว่าจะสามารถรักษาสัญญาและจะไม่หลอกลวงผู้ซื้อ

หรือผู้ใช้บริการตามข้อตกลงโดยบอกความจริงและ

กระทำ�ตามสัญญาที่ได้ให้ไว้ 

	 การซื้อหรือใช้บริการผ่านอินเทอร์เน็ตหรือ

พาณชิยอ์เิล็กทรอนกิส์ท่ีผู้ซือ้และผู้ขายต่างไมเ่หน็หนา้ 

และไม่รู้จักกัน ความไว้วางใจเป็นปัจจัยสำ�คัญในการ

ซ้ือหรือใช้บริการผ่านอินเทอร์เน็ต ซึ่งผู้ซื้ออาจถูก

ทำ�ลายความไวว้างใจในผู้ขายหรอืผูใ้หบ้รกิารออนไลน์

ได้ง่ายมากกว่า (Jarvenpaa, Tractinsky, & Vitale, 

2000) ความไวว้างใจในผูข้ายหรอืผูใ้ห้บรกิารออนไลน์

เกิดจากความเชื่อที่น่าไว้วางใจ (Trusting Belief)  

ที่ ผู้หนึ่ ง เชื่ อ ในอีกผู้หนึ่ ง ในเรื่ องความสามารถ  

(Competency) ความซื่อสัตย์ (Integrity) และ

ความเต็มใจช่วยเหลือ (Benevolence) (McKnight, 

Cummings, & Chervany, 1998) นอกจากนี้การ

ศึกษาในอดีตพบว่า ความไว้วางใจในผู้ขายออนไลน์ที่

ทำ�พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เกี่ยวข้องกับความสามารถ 

(Ability) ความซ่ือสัตย์ (Honesty) และความเต็มใจ

ชว่ยเหลือ (Benevolence) (McKnight & Chervany, 

2001, 2002; Pavlou, 2003; Rotchanakitumnuai 

& Speece, 2009) นอกจากนี้ การที่ผู้ซื้อสินค้าหรือ 

ผู้ ใช้บริการสามารถแบ่งปันข้อมูลผ่านสื่อสังคม

ออนไลนแ์ละข้อมลูนัน้ชว่ยใหผู้้บริโภคท่ีสนใจรายอืน่ๆ 

ในการตัดสินใจซ้ือสินคา้หรอืใชบ้ริการได้ดีขึน้เปน็การ

สร้างความไว้วางใจในผู้ขายหรือผู้ให้บริการออนไลน์

ได้เช่นกัน (Kim & Ahmad, 2013; McKnight & 

Choudhury, 2006)

	 ในบริบทของสื่อสังคมออนไลน์ ความไว้วางใจ

ยิ่งเป็นปัจจัยสำ�คัญในเครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์ 

ความไว้วางใจเป็นหลักฐานที่แสดงให้เห็นว่า ใครคือ 
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ผูท้ีผู่ใ้ชค้วรไวว้างใจในการรบัขอ้มูล และใครคอืผูท้ีผู่ใ้ช้

ควรไว้วางใจในการแบ่งปันข้อมูลให้ หากเกิดความไว้

วางใจซึ่งกันและกันจะก่อให้เกิดการแบ่งปันข้อมูลใน

สื่อสังคมออนไลน์นั้นๆ (Chang, Liu, & Shen, 2017; 

Chiu, Hsu, & Wang , 2006; Kim & Ahmad, 2013) 

ดังนั้น สมมติฐานที่ 3 ของการศึกษานี้คือ

	 สมมตฐิานท่ี 3: ความไว้วางใจสือ่สงัคมออนไลน์

ที่มาก ส่งผลให้มีการแบ่งปันข้อมูลบนสื่อสังคม

ออนไลน์มาก

วิธีการวิจัย

	 การศกึษานีใ้ชว้ธิกีารวจิยัเชงิปรมิาณ เคร่ืองมอื

ที่ใช้ในการศึกษาคือ แบบสอบถามออนไลน์ที่ได้รับ

การพัฒนาผ่าน Google Form โดยพัฒนาจากการ 

ทบทวนวรรณกรรมในอดีต การวัดค่าตัวแปรของ 

กรอบแนวคิดของงานวิจัยนี้ได้วัดข้อมูลเป็นมาตร

ประมาณค่า 5 ระดับให้ผู้ตอบแสดงความคิดเห็น  

โดยระดบั 1 หมายถึง ไมเ่หน็ด้วยอยา่งยิง่ และระดับ 5  

หมายถงึ เหน็ด้วยอยา่งยิง่ สว่นที ่2 เปน็คำ�ถามเกีย่วกบั 

ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถามและคำ�ถาม 

เกี่ยวกับข้อมูลการใช้สื่อสังคมออนไลน์

	 กลุ่มตัวอย่างของการศึกษานี้ใช้วิธีแบบเจาะจง 

(Judgment Sampling) เพื่อเก็บข้อมูลจากผู้ที่ใช้ส่ือ

สังคมออนไลน์และเคยแบ่งปันข้อมูลผ่านสื่อสังคม

ออนไลน์ โดยในแบบสอบถามมีคำ�ชี้แจงในการกรอง

ผู้ตอบแบบสอบถามที่ใช้และเคยแบ่งปันข้อมูลผ่าน

สื่อสังคมออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊ก (Facebook) และ

ไลน์ (Line) ตารางที่ 1 แสดงข้อมูลของผู้ที่ตอบ

แบบสอบถามออนไลน์ที่ตอบกลับจำ�นวน 296 ราย 

จากจำ�นวน 450 ตัวอย่างที่ส่งออกไปผ่าน Google  

Form คิดเป็นร้อยละ 65.8% ของจำ�นวนที่ส่ง

แบบสอบถามออนไลน์ ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นเพศ

หญิงร้อยละ 57.8 และร้อยละ 42.2 เป็นเพศชาย มี

การศึกษาในระดับปริญญาตรีและตํ่ากว่าปริญญาตรี

คิดเป็นร้อยละ 54 ระดับปริญญาโทร้อยละ 39.5 และ

ระดับปริญญาเอกร้อยละ 6.5 และมีจำ�นวนชั่วโมง

เฉลีย่ในการใชส้ือ่สงัคมออนไลนเ์ท่ากบั 4.28 ป ีผูต้อบ 

แบบสอบถามมีการใช้อินเทอร์เน็ตเฉลี่ยต่อวันเฉล่ีย

เท่ากบั 5.82 ชัว่โมง และการใชส่ื้อสังคมออนไลนเ์ฉลีย่

ต่อวันเท่ากับ 4.28 ชั่วโมง

ตารางที่ 1 คุณลักษณะของผู้ตอบแบบสอบถาม

คุณลักษณะ จำ�นวน %
เพศ

หญิง 171 57.8
ชาย 125 42.2

อายุ
น้อยกว่า 25 ปี 57 19.3
26-30 ปี 57 19.3
31-40 ปี 57 19.3
41-50 ปี 49 16.6
51-60 ปี 38 12.8
มากกว่า 60 ปี 38 12.8

การศึกษา
ตํ่ากว่าปริญญาตรี 14 4.7
ปริญญาตรี 146 49.3
ปริญญาโท 117 39.5
ปริญญาเอก 19 6.5

ค่าเฉลี่ยการใช้อินเทอร์เน็ตเฉลี่ยต่อวัน = 5.82 ชั่วโมง
ค่าเฉลี่ยการใช้สื่อสังคมออนไลน์เฉลี่ยต่อวัน = 4.28 ชั่วโมง
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ผลการวิจัย

		  จากการวิเคราะห์ปัจจัยเชิงสำ�รวจด้วยวิธี 

องคป์ระกอบหลกั (Principal Component Analysis)  

และใช้เกณฑ์ค่าน้ําหนักองค์ประกอบ (Factor  

Loading) ของตวัแปรท่ีมค่ีามากกว่า 0.50 พบวา่ ปจัจยั 

การรับรู้ประโยชน์ ความไว้วางใจ และการรับรู้ความเส่ียง  

สามารถสกัดตัวแปรออกเป็น 5 ปัจจัยคือ ปัจจัยความ

ไว้วางใจ ตัวแปรของปัจจัยการรับรู้ประโยชน์ถูกสกัด

ออกเป็น 2 ปัจจัยประกอบด้วย การรับรู้ประโยชน์

ดา้นการใช้งาน การรบัรูป้ระโยชนด์า้นความสนกุสนาน 

ตัวแปรของปัจจัยการรับรู้ความเสี่ยงถูกสกัดออกเป็น  

2 ปัจจัย คือ การรับรู้ความเส่ียงด้านกฎหมาย และการรับรู้ 

ความเสี่ยงด้านความปลอดภัยและความเป็นส่วนตัว 

ข้อคำ�ถามที่ใช้วัดของท้ังห้าปัจจัยมีความน่าเชื่อถือ 

ในเป็นระดับที่ยอมรับสูง โดยค่าสัมประสิทธิ์ของ 

ครอนบาคอัลฟา (Cronbach Alpha) ของปัจจัย 

ทั้งห้ามีค่าระหว่าง .708 - .891 (ตารางที่ 2)

	 รายละเอียดค่านํ้าหนักองค์ประกอบ ค่าเฉล่ีย 

ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยและตัวแปรของ 

ทั้งห้าปัจจัย มีดังนี้ 

	 การรับรู้ความเสี่ยงด้านกฎหมาย เป็นปัจจัยที่

มคีา่เฉลีย่รวมสงูสดุเทา่กบั 3.98 (ตารางที ่2) ประกอบ

ด้วย ตัวแปรการแบ่งปันข้อมูลอาจจะทำ�ให้เกิดความ

เสี่ยงในการให้ข้อมูลท่ีไม่ตรงตามข้อเท็จจริง และการ

แบ่งปันข้อมูลอาจจะทำ�ให้เกิดความเสี่ยงในการถูก

ฟ้องร้องได้ที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 3.98 รองลงมา

คือ การแบ่งปันข้อมูลอาจจะทำ�ให้ความเส่ียงในการ

ให้ข้อมูลที่ทำ�ให้ผู้อื่นเสียหาย (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.97) 

โดยค่าสัมประสิทธิ์ของครอนบาคอัลฟา (Cronbach 

Alpha) ของปัจจัยนี้มีค่าเท่ากับ .891

	 การรบัรู้ประโยชนด์า้นการใชง้าน เปน็ปจัจัยท่ี

มีค่าเฉลี่ยรวมสูงรองลงมา เท่ากับ 3.93 (ตารางที่ 2) 

ประกอบด้วย ตัวแปรการแบ่งปันข้อมูลผ่านสื่อสังคม

ออนไลน์ทำ�ได้รวดเร็วมีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 4.27  

รองลงมาคือ การแบ่งปันข้อมูลผ่านสื่อสังคมออนไลน์

ให้ข้อมูลได้หลายประเภท (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.94) การ

แบ่งปนัขอ้มลูผ่านส่ือสังคมออนไลนส์ามารถใหข้อ้มลูท่ี

ทันเหตุการณ์ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.86) และการแบ่งปัน 

ข้อมูลผ่านสื่อสังคมออนไลน์ทำ�ให้เกิดประโยชน์ต่อ

การใช้งาน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.65) ตามลำ�ดับ โดย 

ค่าสัมประสิทธิ์ของครอนบาคอัลฟา (Cronbach  

Alpha) ของปัจจัยนี้มีค่าเท่ากับ .798

	 การรับรู้ประโยชน์ด้านความสนุกสนาน เป็น

ปจัจยัทีม่คีา่เฉลีย่รวมเท่ากบั 3.49 (ตารางที ่2) ประกอบ

ด้วยตัวแปรการแบง่ปนัข้อมูลทำ�ใหไ้ด้ขอ้มลูต่างๆ จาก

ผูอ้ืน่ไดอ้ยา่งเพลดิเพลนิทีม่คีา่เฉลีย่สงูสดุเทา่กบั 3.56 

รองลงมาคือ การแบ่งปันข้อมูลทำ�ให้ได้แลกเปล่ียน 

ความคิดกับผู้อื่นได้อย่างสนุกสนาน (ค่าเฉล่ียเท่ากับ 

3.55) และการแบ่งปันข้อมูลช่วยให้มีการติดต่อกับ

คนในสื่อสังคมออนไลน์ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.36) โดย

ค่าสัมประสิทธิ์ของครอนบาคอัลฟา (Cronbach  

Alpha) ของปัจจัยนี้มีค่าเท่ากับ .857

	 การรับรู้ความเสี่ยงด้านความปลอดภัยและ

ความเป็นส่วนตัว เป็นปัจจัยที่มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 

3.19 (ตารางที่ 2) ประกอบด้วยตัวแปรการแบ่งปัน 

ข้อมูลทำ�ให้เกิดความเสี่ยงด้านข้อมูลส่วนตัวที่มี  

ค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 3.41 รองลงมาคือ การแบ่งปัน

ข้อมูลทำ�ให้ไม่ปลอดภัยที่ข้อมูลของท่านอาจถูกนำ�ไป

ใชใ้นทางทีมิ่ชอบ (คา่เฉลีย่เทา่กบั 3.32) และการแบง่ปนั 

ข้อมูลทำ�ให้เกิดความเส่ียงด้านการเสียเวลาส่วนตัว  

(ค่าเฉล่ียเท่ากับ 2.86) โดยค่าสัมประสิทธิ์ของ 

ครอนบาคอัลฟา (Cronbach Alpha) ของปัจจัยนี้มี

ค่าเท่ากับ .708
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ผ่านการรับรองคุณภาพจาก TCI (กลุ่มที่ 1) สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ และฐานข้อมูล ASEAN Citation Index (ACI)

ตารางที่ 2 ค่านํ้าหนักองค์ประกอบ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของความไว้วางใจ การรับรู้ถึงความเสี่ยง 

และประโยชน์ในการแบ่งปันข้อมูลผ่านสื่อสังคมออนไลน์

ปัจจัย / คำ�ถาม
ค่าน้ําหนัก

องค์ประกอบ
ค่าเฉลี่ย

ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน

การรับรู้ความเสี่ยงด้านกฎหมาย (Cronbach Alpha = .891) 3.98 .850

การแบ่งปันข้อมูลอาจจะทำ�ให้เกิดความเสี่ยงในการให้ข้อมูล
ที่ไม่ตรงตามข้อเท็จจริง 

.875 3.98 .962

การแบ่งปันข้อมูลอาจจะทำ�ให้ความเสี่ยงในการให้ข้อมูลที่ทำ�ให้
ผู้อื่นเสียหาย

.918 3.97 .920

การแบ่งปันข้อมูลอาจจะทำ�ให้เกิดความเสี่ยงในการถูกฟ้องร้องได้ .867 3.98 .933

การรับรู้ความเสี่ยงด้านความปลอดภัยและความเป็นส่วนตัว 
(Cronbach Alpha = .708)

3.19 .871

การแบ่งปันข้อมูลทำ�ให้เกิดความเสี่ยงด้านข้อมูลส่วนตัว .814 3.41 1.027

การแบ่งปันข้อมูลทำ�ให้เกิดความเสี่ยงด้านการเสียเวลาส่วนตัว .760 2.86 1.117

การแบ่งปันข้อมูลทำ�ให้ไม่ปลอดภัยที่ข้อมูลของท่านอาจถูกนำ�ไปใช้ 
ในทางที่มิชอบ

.728 3.32 1.141

การรับรู้ประโยชน์ด้านการใช้งาน (Cronbach Alpha = .798) 3.93 .752

การแบ่งปันข้อมูลผ่านสื่อสังคมออนไลน์ทำ�ให้เกิดประโยชน์ต่อการใช้งาน .817 3.65 1.027

การแบ่งปันข้อมูลผ่านสื่อสังคมออนไลน์สามารถให้ข้อมูลที่ทันเหตุการณ์ .846 3.86 .968

การแบ่งปันข้อมูลผ่านสื่อสังคมออนไลน์ทำ�ได้รวดเร็ว .693 4.27 .812

การแบ่งปันข้อมูลผ่านสื่อสังคมออนไลน์ให้ข้อมูลได้หลายประเภท .525 3.94 .993

การรับรู้ประโยชน์ด้านความสนุกสนาน (Cronbach Alpha = .857) 3.49 .928

การแบ่งปันข้อมูลทำ�ให้ได้แลกเปลี่ยนความคิดกับผู้อื่นได้อย่าง
สนุกสนาน

.867 3.55 1.030

การแบ่งปันข้อมูลทำ�ให้ได้ข้อมูลต่างๆ จากผู้อื่นได้อย่างเพลิดเพลิน .838 3.56 1.020

การแบ่งปันข้อมูลช่วยให้มีการติดต่อกับคนในสื่อสังคมออนไลน์ .702 3.36 1.105

ความไว้วางใจ (Cronbach Alpha = .852) 2.71 .861

ท่านแบ่งปันข้อมูลเพราะไว้วางใจในผู้ให้บริการสื่อสังคมออนไลน์ .766 2.85 1.168

ท่านแบ่งปันข้อมูลเพราะเชื่อว่าคนในสื่อสังคมออนไลน์น่าเชื่อถือ .835 2.68 1.127

ท่านแบ่งปันข้อมูลเพราะหวังว่าคนในสื่อสังคมออนไลน์จะช่วยแก้ปัญหา
ให้ท่าน

.645 2.55 1.166

ท่านคิดว่าข้อมูลที่มีบนสื่อสังคมออนไลน์เชื่อถือได้ .795 2.79 .977

ท่านเชื่อว่าผู้ที่แบ่งปันข้อมูลในสื่อสังคมออนไลน์น่าเชื่อถือ .829 2.69 .974

ค่า Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy = .810 ค่า Bartlett’s Test of Sphericity: Approx. 
Chi-Square = 2649.218, df = 153 Sig. = .000
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ผ่านการรับรองคุณภาพจาก TCI (กลุ่มที่ 1) สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ และฐานข้อมูล ASEAN Citation Index (ACI)

	 ความไว้วางใจ เป็นปัจจัยที่มีค่าเฉลี่ยรวมต่ํา

ที่สุดเท่ากับ 2.71 (ตารางท่ี 2) ประกอบด้วยตัวแปร

ท่านแบ่งปันข้อมูลเพราะไว้วางใจในผู้ให้บริการสื่อ

สงัคมออนไลน์ท่ีมคีา่เฉลีย่สงูสดุเทา่กบั 2.85 รองลงมา 

คือ ทา่นคิดวา่ขอ้มูลทีม่บีนสือ่สงัคมออนไลนเ์ชือ่ถอืได ้ 

(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.79) ท่านเชื่อว่าผู้ที่แบ่งปันข้อมูล

ในสื่อสังคมออนไลน์น่าเชื่อถือ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.69) 

ทา่นแบง่ปนัขอ้มลูเพราะเชือ่วา่คนในสือ่สงัคมออนไลน์

น่าเชื่อถือ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.68) ท่านแบ่งปันข้อมูล

เพราะหวงัวา่คนในสื่อสงัคมออนไลน์จะชว่ยแก้ปญัหา

ใหท่้าน (คา่เฉลีย่เทา่กับ 2.55) โดยคา่สมัประสทิธิข์อง

ครอนบาคอัลฟา (Cronbach Alpha) ของปัจจัยนี้มี

ค่าเท่ากับ .852

	 ในส่วนของปัจจัยความตั้งใจในการแบ่งปัน

ขอ้มลูอยา่งตอ่เนือ่ง มคีา่เฉลีย่รวมเทา่กบั 4.08 (ตาราง

ที ่3) ประกอบด้วยตัวแปรทา่นยนิดีทีจ่ะแบง่ปนัขอ้มลู

ในสื่อสังคมออนไลน์ที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 4.32 

รองลงมาคือ ท่านต้ังใจท่ีจะแบ่งปันข้อมูลในส่ือสังคม

ออนไลน์เสมอ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.22) และท่านจะ 

แบ่งปันข้อมูลให้คนในสื่อสังคมออนไลน์ (ค่าเฉลี่ย

เท่ากับ 3.71) โดยค่าสัมประสิทธิ์ของครอนบาคอัลฟา 

(Cronbach Alpha) ของปัจจัยนี้มีค่าเท่ากับ .783

ตารางที่ 3 ค่านํ้าหนักองค์ประกอบ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของความตั้งใจในการแบ่งปันข้อมูลผ่าน

สื่อสังคมออนไลน์

ปัจจัย/คำ�ถาม
ค่านํ้าหนัก

องค์ประกอบ
ค่าเฉลี่ย

ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน

ความตั้งใจในการแบ่งปันข้อมูลอย่างต่อเนื่อง 
(Cronbach Alpha = .783)

4.08 .872

ท่านยินดีที่จะแบ่งปันข้อมูลในสื่อสังคมออนไลน์ .795 4.32 .903

ท่านจะแบ่งปันข้อมูลให้คนในสื่อสังคมออนไลน์ .841 3.71 1.143

ท่านตั้งใจที่จะแบ่งปันข้อมูลในสื่อสังคมออนไลน์เสมอ .872 4.22 1.074

	 การศึกษานี้ ใช้การวิ เคราะห์การถดถอย

พหุคูณ  (Multiple Regression Analysis) ในการ

ทดสอบสมมติฐานของปัจจัยการรับรู้ประโยชน์ด้าน

การใช้งาน การรับรู้ประโยชน์ด้านความสนุกสนาน 

ความไว้วางใจ การรับรู้ความเสี่ยงด้านกฎหมาย และ

การรับรู้ความเสี่ยงด้านความปลอดภัยและความเป็น

ส่วนตัวท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการแบ่งปันข้อมูล

อย่างต่อเนื่อง โดยกำ�หนดความมีนัยสำ�คัญ ณ ระดับ

ความเชื่อมั่น 95%

	 ผลการวเิคราะห์พบว่า ปัจจยัการรบัรูป้ระโยชน์

ดา้นการใชง้านสง่ผลตอ่ความตัง้ใจในการแบง่ปันข้อมูล

บนสื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเนื่องมากที่สุด โดยมี 

คา่สมัประสทิธิม์าตรฐานเทา่กบั .348 รองลงคอื การรับรู ้

ประโยชน์ด้านความสนุกสนาน โดยมีค่าสัมประสิทธิ์

มาตรฐานเทา่กบั .243 (ตารางท่ี 4) ดงันัน้ การศกึษานี ้

สนับสนุนสมมติฐานที่ 1 

	 ในส่วนของการรับรู้ความเสี่ยง การรับรู้ความ

เสี่ยงด้านกฎหมายส่งผลต่อความตั้งใจในการแบ่งปัน 

ข้อมูลบนสื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเนื่อง โดยมี 

ค่าสัมประสิทธิ์มาตรฐานเท่ากับ .233 ในขณะท่ีการ

รับรู้ความเส่ียงด้านความปลอดภัยและความเป็น 

ส่วนตัวไม่ส่งผลต่อความต้ังใจในการแบ่งปันข้อมูล

อย่างต่อเนื่องอย่างมีนัยสำ�คัญ ณ ระดับความเชื่อม่ัน 

95% ดังนั้นการศึกษานี้สนับสนุนสมมติฐานที่ 2 เพียง

บางส่วนเท่านั้น (ตารางที่ 4)

	 นอกจากนี้ความไว้วางใจที่ส่งผลต่อความตั้งใจ

ในการแบง่ปนัขอ้มลูบนสือ่สงัคมออนไลนอ์ยา่งต่อเนือ่ง 

โดยมีค่าสัมประสิทธิ์มาตรฐานเท่ากับ .111 ดังนั้น 

การศึกษานี้สนับสนุนสมมติฐานที่ 3 (ตารางที่ 4)
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ผ่านการรับรองคุณภาพจาก TCI (กลุ่มที่ 1) สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ และฐานข้อมูล ASEAN Citation Index (ACI)

ตารางที่ 4 ความไว้วางใจ การรับรู้ความเสี่ยงและประโยชน์ที่ส่งผลต่อการแบ่งปันข้อมูล

ปัจจัย
ค่าสัมประสิทธิ์

มาตรฐาน
t Sig.

ความไว้วางใจ .111 2.176 .030*

การรับรู้ความเสี่ยงด้านความปลอดภัยและความเป็นส่วนตัว -.021 -.403 .687

การรับรู้ความเสี่ยงด้านกฎหมาย .233 4.568 .000**

การรับรู้ประโยชน์ด้านการใช้งาน .348 6.832 .000**

การรับรู้ประโยชน์ด้านความสนุกสนาน .243 4.767 .000**

**Sig < .01 *Sig < .05 and R2 = .247

อภิปรายผล

	 ผลการศึกษานี้ก่อให้ เกิดประโยชน์ในเชิง

วิชาการที่สามารถใช้องค์ประกอบของการแบ่งปัน

ข้อมูลบนสื่อสังคมออนไลน์ที่ขยายขอบเขตการรับรู้

ประโยชนจ์ากโมเดลการยอมรบัเทคโนโลย ีเปน็ปจัจยั

การรับรู้ประโยชน์ด้านการใช้งาน การรับรู้ประโยชน์

ด้านความสนุกสนานจากการแบ่งปันข้อมูลบน 

สื่อสังคมออนไลน์ รวมถึงความไว้วางใจซึ่งสอดคล้อง

กับการศึกษาในอดีตเกี่ยวกับสื่อสังคมออนไลน์  

(Alsaleh et al., 2019; Chang, Liu, & Shen, 2017) 

	 นอกจากนีก้ารศกึษานีพ้บวา่ การแบง่ปนัขอ้มลู

บนสื่อสังคมออนไลน์ก่อให้เกิดความเสี่ยง การรับรู้

ความเสีย่งดา้นกฎหมาย การรบัรูค้วามเสีย่งดา้นความ

ปลอดภยัและความเปน็สว่นตัวทีส่อดคลอ้งกับงานวจัิย

ในอดีตที่ศึกษาในบริบทของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์

และการใช้สื่อสังคมออนไลน์ (Chang, Liu, & Lin, 

2015; Rotchanakitumnuai & Speece, 2003) 

และผลการศึกษาขยายประโยชน์ในเชิงวิชาการใน

ด้านการรับรู้ความเสี่ยงด้านกฎหมายจากการแบ่งปัน

ขอ้มลูบนสือ่สังคมออนไลนที์ม่อีทิธพิลมากกวา่การรับรู ้

ความเสี่ยงด้านความปลอดภัยและความเป็นส่วนตัว 

	 ในส่วนของประโยชน์เชิงบริหาร องค์การ  

ภาคธุรกิจ และภาครัฐ รวมถึงผู้ให้บริการสื่อสังคม

ออนไลน์และพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ต่างๆ สามารถ

นำ�ผลการศึกษาน้ีไปใช้ในการจัดการในหลายประเด็น 

ประโยชน์ของการแบ่งปันข้อมูลของผู้บริโภคผ่าน

สื่อสังคมออนไลน์ท่ีข้อมูลสามารถส่งผ่านได้อย่าง

รวดเร็ว ทันเหตุการณ์ และมีข้อมูลที่หลากหลาย

ท่ีเป็นประโยชน์กับผู้ขายสินค้าหรือผู้ให้บริการ ซึ่ง

ข้อมูลเหล่านี้สามารถนำ�ไปวิเคราะห์และก่อให้เกิด

ประโยชน์เพื่อใช้ในการพัฒนาสินค้าและการปรับปรุง

การให้บริการโดยเฉพาะข้อเสนอแนะหรือความ

เห็นที่ไม่พอใจได้รวดเร็วขึ้น นอกจากนี้การแบ่งปัน 

ประสบการณ์ของผู้บริ โภคมีบทบาทสำ�คัญต่อ 

ผู้บริโภคอื่นที่ยังไม่ตัดสินใจซื้อ การแบ่งปันข้อมูล

ช่วยให้การค้นหาข้อมูลที่มีการแสดงความไม่พอใจว่า

เกิดจากเหตุใด ส่วนความเห็นที่พอใจจะเป็นการช่วย

ประชาสมัพนัธ์สนิคา้หรอืการใหบ้ริการขององคก์ารได้  

ส่ิงที่ปฏิเสธไม่ได้คือ การรับรู้ถึงประโยชน์ด้านความ

สนกุสนานจากการแบ่งปันข้อมูลผา่นสือ่สงัคมออนไลน์ 

ช่วยให้ผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์มีการพูดคุย แบ่งปัน

ขา่วสาร รูปภาพ วดีิโอ ฯลฯ ซ่ึงเป็นการแสดงความเหน็ 

และประสบการณข์องผูใ้ชส้ือ่สงัคมออนไลนท์ีอ่าจเปน็

ประโยชนท์างออ้มกบัผู้เกีย่วขอ้ง ผู้ขายหรือผู้ใหบ้ริการ

ออนไลน์สามารถนำ�กลยุทธ์ทางการตลาดดิจิทัลจาก

การวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมผู้บริโภคและเลือกใช้ 

กลยุทธ์ในการกระตุ้นให้เกิดการแบ่งปันข้อมูลหรือ

เนื้อหาที่สร้างความสัมพันธ์และสร้างความสนุกสนาน

กับผู้บริโภคผ่านสื่อสังคมออนไลน์ และนำ�ไปสู่การ

ใช้กลยุทธ์ทางการตลาดดิจิทัลผ่านช่องทางส่ือสังคม

ออนไลน์ที่เหมาะสมกับผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์กลุ่ม

ต่างๆ ได้ดียิ่งขึ้น เช่น การส่งเสริมการขายออนไลน์ 

การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าผ่านช่องทางสื่อสังคม

ออนไลน์ที่ให้ประโยชน์และความสนุกสนานประเด็น 
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การรับรู้ถึงความเสี่ยงด้านกฎหมายท่ีอาจส่งผลต่อ

การแบ่งปันข้อมูลที่ลดลง ภาคธุรกิจและภาครัฐที่

เกี่ยวข้องจะต้องให้ข้อมูลท่ีถูกต้องและปรับปรุงให้

เป็นปัจจุบันและรวดเร็วที่สุด เพื่อเป็นแหล่งข่าวท่ี

สร้างความมั่นใจ ลดโอกาสการแบ่งปันข้อมูลที่ไม่ 

ถูกต้องหรือเป็นข้อมูลเท็จที่อาจเกิดผลเสียต่อ

เศรษฐกิจ การเมือง ภาพลักษณ์องค์การ สินค้า 

และบริการ ในขณะเดียวกันผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์

จะต้องเพิ่มความตระหนักว่าการแบ่งปันข้อมูลจาก

ประสบการณ์ตนเองต้องไม่ก่อให้เกิดปัญหาท่ีไม่ตรง

ตามข้อเท็จจริง การถูกฟ้องร้องและการให้ข้อมูลที่

ทำ�ให้ผู้อืน่เสยีหายได ้นอกจากนีผู้ใ้ชส้ือ่สงัคมออนไลน์

มีความไว้วางใจในผู้ให้บริการสื่อสังคมออนไลน์ที่ตํ่า 

รวมถงึความนา่เชือ่ถอืของขอ้มลูบนสือ่สงัคมออนไลน์

และผู้ท่ีแบ่งปันข้อมูลในสื่อสังคมออนไลน์ ความ 

นา่เชือ่ถอืคนทัว่ไปในสือ่สงัคมออนไลน ์การมนีโยบาย 

และการรักษาข้อมูลส่วนตัวที่ เคร่งครัดและเป็น

ธรรมของผู้ให้บริการสื่อสังคมออนไลน์ก็อาจจะเป็น 

แนวโน้มที่จะเพิ่มความไว้วางไว้ใจการแบ่งปันข้อมูล

ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ได้ การใช้เทคโนโลยีหรือ 

เครื่องมือในการคัดกรองตัวตนของผู้ที่แบ่งปันข้อมูล 

ข้อมูลและรูปภาพที่แบ่งปันเป็นข้อมูลจริงหรือเท็จ  

เช่น การตรวจสอบผ่านการยืนยันตัวตน หรือการ

ตรวจสอบข้อมูลจริงหรือปลอมด้วย Facebook หรือ  

Google news Fact-Checking เป็นต้น

	 งานวิจัยในอนาคตสามารถขยายกรอบแนวคิด

ในการวิจัยเพิ่มเติมในด้านการรับรู้ประโยชน์ การรับรู ้

ความเสี่ยงของผู้ขายหรือผู้ให้บริการจากการแบ่งปัน

ข้อมูลปลอมของผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์

สรุปผล

	 การศึกษาน้ีพบวา่ องคป์ระกอบของการแบง่ปัน 

ข้อมูลผ่านสื่อสังคมออนไลน์ประกอบด้วยปัจจัยการ

รับรู้ประโยชน์ด้านการใช้งาน การรับรู้ประโยชน์ด้าน

ความสนุกสนาน การรับรู้ความเสี่ยงด้านกฎหมาย  

การรับรู้ความเสี่ยงด้านความปลอดภัยและความเป็น

ส่วนตัว และความไว้วางใจ

	 ผู้ท่ีเคยแบ่งปันข้อมูลผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 

เห็นถึงประโยชน์จากการแบ่งปันข้อมูลในระดับที่  

สูงมาก ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นว่าการแบ่งปันข้อมูล

ผ่านสื่อสังคมออนไลน์เกิดประโยชน์ในด้านการใช้งาน

ที่สูงที่สุด ประโยชน์ในด้านการใช้งานเกิดจากการ 

แบ่งปันข้อมูลผ่านส่ือสังคมออนไลน์ท่ีสามารถทำ�ได้

รวดเร็ว ให้ข้อมูลได้หลายประเภท ให้ข้อมูลที่ทัน

เหตุการณ ์และเกิดประโยชนต่์อการใชง้านได้ รองลงมา 

คือ การรับรู้ประโยชน์ด้านความสนุกสนานที่ทำ�ให้ได้

ข้อมูลต่างๆ จากผู้อื่นได้อย่างเพลิดเพลินทำ�ให้ได้แลก

เปลี่ยนความคิดกับผู้อื่นได้อย่างสนุกสนาน ช่วยให้มี

การติดต่อกับคนในสื่อสังคมออนไลน์ 

	 ถึงแม้ว่าผู้ที่เคยแบ่งปันข้อมูลผ่านสื่อสังคม

ออนไลน์รับรู้ถึงประโยชน์ในการแบ่งปันข้อมูล ผู้ที่

เคยแบ่งปันข้อมูลผ่านส่ือสังคมออนไลน์ยังรับรู้ถึง 

ความเสี่ยงด้านกฎหมายที่สูงเช่นกัน อาทิเช่น การ 

แบ่งปันข้อมูลทำ�ให้เกิดความเสี่ยงในการให้ข้อมูลที่ 

ไม่ตรงตามข้อเท็จจริง ความเส่ียงในการถูกฟ้องร้อง 

และความเสี่ยงในการให้ข้อมูลที่ทำ�ให้ผู้อื่นเสียหายได้  

ความเสี่ยงที่รองลงมาคือ ความเสี่ยงด้านความ

ปลอดภัยและความเป็นส่วนตัว ทั้งในด้านความเสี่ยง

ด้านข้อมูลส่วนตัว ความไม่ปลอดภัยท่ีข้อมูลอาจ 

ถูกนำ�ไปใช้ในทางที่มิชอบ และความเสี่ยงด้านการ 

เสียเวลาส่วนตัวในการแบ่งปันข้อมูล	

	 สำ�หรับประเด็นความไว้วางใจ ผู้ที่เคยแบ่งปัน

ข้อมูลผ่านสื่อสังคมออนไลน์มีความไว้วางใจในระดับ

ที่ตํ่า ไม่ว่าจะเป็นด้านความไว้วางใจในผู้ให้บริการ 

สื่อสังคมออนไลน์ ความน่าเชื่อถือของข้อมูลบนส่ือ

สังคมออนไลน์ บุคคลที่แบ่งปันข้อมูลในสื่อสังคม

ออนไลน์หรือความน่าเชื่อถือคนทั่วไปในสื่อสังคม

ออนไลน์ และความคาดหวังคนในสื่อสังคมออนไลน์

ว่าจะช่วยแก้ปัญหาให้ 

	 ผลวเิคราะหค์วามสมัพันธ์ระหวา่งองคป์ระกอบ

ของการแบ่งปนัขอ้มูลผา่นสือ่สงัคมออนไลนข์า้งตน้กบั

ความต้ังใจในการแบ่งปันข้อมูลบนส่ือสังคมออนไลน์
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อย่างต่อเนื่องพบว่า ปัจจัยการรับรู้ประโยชน์ด้านการ

ใช้งานส่งผลต่อความตั้งใจในการแบ่งปันข้อมูลบนสื่อ

สังคมออนไลน์อย่างต่อเนื่องมากท่ีสุด รองลงมาคือ 

ปจัจยัการรบัรูป้ระโยชนด์า้นความสนกุสนาน การรับรู้ 

ถึงความเสี่ยงด้านกฎหมายที่สูงมากนี้ส่งผลให้ความ

ตัง้ใจในการแบง่ปนัขอ้มลูบนสือ่สงัคมออนไลนท์ีล่ดลง  

การศึกษาน้ีพบว่า การรับรู้ความเสี่ยงด้านความ

ปลอดภัยและความเป็นส่วนตัวไม่ส่งผลต่อความต้ังใจ

ในการแบง่ปนัข้อมลูบนสือ่สังคมออนไลนท์ีล่ดลง กลา่ว

อีกนัยหนึ่งคือ ความไม่ปลอดภัยของข้อมูลส่วนตัว  

ความไม่ปลอดภัยที่ข้อมูลอาจถูกนำ�ไปใช้ในทางที่ 

มิชอบ และความเสี่ยงด้านการเสียเวลาส่วนตัวที่เป็น

ตวัแปรขององคป์ระกอบดา้นความปลอดภัยและความ

เปน็ส่วนตัว ไมส่่งผลต่อความต้ังใจในการแบง่ปนัขอ้มูล

บนสื่อสังคมออนไลน์ที่ลดลงอย่างมีนัยสำ�คัญ
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