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บทคัดยอ 

 

 การศึกษาเรื่องพฤติกรรมและความคิดเห็นเกี่ยวกับผลกระทบจากการใชเครอืขายสังคม

ออนไลนอินสตาแกรมมีวัตถุประสงคเพื่อ (1) ศึกษาลักษณะทางประชากรของผูใชเครือขายสงัคม

ออนไลนอินสตาแกรม (2) ศึกษาพฤติกรรมของกลุมผูใชเครอืขายสังคมออนไลนอินสตาแกรมและ  

(3) ศึกษาผลกระทบทีก่ลุมผูใชบริการไดรับจากการใชเครือขายสังคมออนไลนอินสตาแกรมโดยเกบ็

รวบรวมขอมูลจากประชาชนที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 ตัวอยาง เครื่องมอืที่ใช

ในการเกบ็รวบรวมขอมลูคือ แบบสอบถามสถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมลู ไดแก คาความถ่ี คารอยละ 

คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน คาที การวิเคราะหความแปรปรวน และคาสถิติ Chi-square 

 ในการวิเคราะหขอมลูเชิงพรรณนา พบวา (1) กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญงิ คิดเปน 

รอยละ 55.50 อายุระหวาง 21-30 ป คิดเปนรอยละ 31.75 การศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี คิดเปน

รอยละ 44.50 รายไดตอเดือนระหวาง 5,001 – 10,000 บาท คิดเปนรอยละ 30.25และเปนนักเรียน/ 

นักศึกษา คิดเปนรอยละ 29.25 (2) พฤติกรรมการใชเครือขายสังคมออนไลน พบวา กลุมตัวอยางโดย

สวนใหญใชงานอินเทอรเน็ตเฉลี่ยสัปดาหละมากกวา 7 ครั้ง คิดเปนรอยละ 46.50 ใชงานอินเทอรเน็ต

โดยเฉลี่ยมากกวา 60 นาทีตอครั้ง คิดเปนรอยละ 60.00 ใชงานอินสตาแกรม โดยเฉลี่ย 7-14 ครั้งตอ

สัปดาห คิดเปนรอยละ 44.00 ใชงานอินสตาแกรมระหวางเวลา 19.01 – 22.00 คิดเปนรอยละ 34.50  

รูปแบบการเขาใชงานอินสตาแกรมที่มีคาเฉลี่ยมากที่สุดคือ ใชเพื่อเช็คขอมูลขาวสารตาง ๆ และดูรูปภาพ

ทั่วไป (3) ระดับความคิดเห็นตอผลกระทบจากการใชเครือขายสังคมออนไลน อินสตาแกรมโดยภาพ

รวมอยูในระดับมาก (4) เพศ อายุ รายได อาชีพที่แตกตางกนัมพีฤติกรรมการใชเครือขายสังคมออนไลน

อินสตาแกรมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 (5) พฤติกรรมการใชเครือขายสังคม

ออนไลนอินสตาแกรมที่แตกตางกันมีความคิดเห็นเกี่ยวกับผลกระทบจากการใชเครือขายสังคมออนไลน 

อินสตาแกรมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 (6) รายไดและอาชีพที่แตกตางกันมีความ

คิดเห็นเกีย่วกับผลกระทบจากการใชเครือขายสงัคมออนไลน อินสตาแกรม แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติทีร่ะดับ .05  
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ABSTRACT 

 

 The purpose of the study of usage behavior and the impact of using social 

network site: Instagram is (1) to study the demographic characteristics of the social 

network, Instagram users. (2) to study the usage behavior of social network,  Instagram 

users and (3) to study the impact of using social networks, Instagram. The total of 400 

samples was collected from people living in Bangkok. The tool used to collect data 

was questionnaire. Statistics used for data analysis was frequency, percentage, mean, 

standard deviation, t-test, analysis of variance and Chi-square.  

 Descriptive data analysis showed (1) the majority of the sample was female  

(55.50 per cent), 21-30 years old (31.75 percent), undergraduate education (44.50 percent), 

monthly income between 5001-10000 baht (30.25 percent), students (29.25 per cent)  

(2) the result of usage behavior of using social network site, Instagram showed that most 

respondents used the Internet more than seven times a week (46.50 per cent), Instagram 

more than 60 minutes per visit (60.00 percent), Instagram on average 7-14 times per week 

(44.00 percent), and Instagram between 19:01 to 22:00 (34.50 percent). The pattern access 

with the highest user to Instagram was checking information and viewing photos online.  

(3) the opinion toward social network site, Instagram was at the high level (4) different 

gender, age , income, occupation has different usage behavior of using social network, 

Instagram significantly at the statistical level .05 (5) different usage behavior of using social 

network, Instagram had different opinions toward the impact of the use of social network, 

Instagram significantly at the statistical level .05 (6) different income and occupation had 

different opinions toward the impact of using social network, Instagram significantly at the 

statistical level .05. 
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กิตติกรรมประกาศ 

 

 การคนควาอิสระในครั้งน้ีน้ันถือเปนอกีหน่ึงความสําเร็จในชีวิตที่ทางผูวิจัยภูมิใจตอตนเอง   

โดยงานวิจัยช้ินน้ีน้ันคงจะไมมีทางสําเรจ็และเกิดข้ึนหากปราศจาก คุณพอ คุณแม นอง ๆ และเพื่อน ๆ  

ที่คอยใหกําลังใจอยูตลอดในระยะเวลาที่ทํางานในวิจัยช้ินน้ี และขอขอบคุณอาจารยทีป่รกึษา และ

อาจารยทกุทานในคณะ ที่มีพระคุณในการเอาใจใสดูแล ช้ีแนะ และแนะนําในข้ันตอนการทํางานตาง ๆ

ในงานวิจัยน้ีอยางเสมอมา จนทําใหงานวิจัยช้ินน้ีประสบผลสําเร็จลุลวงไดดวยดี โดยทางขาพเจาตองขอ 

ขอบคุณอาจารย ผูชวยศาสตราจารย ดร.สุวรรณี ลัคนวณิช เปนอยางย่ิงสําหรับชวงระยะเวลาที่ผานมา 

รวมไปถึงเพื่อน กรวลัย นวลสิงห ที่คอยชวยกระตุนใหทําเสร็จจนลลุวงขอขอบคุณอาจารยสมทีบ่ัณฑิตที่

ชวยเหลือและใหโอกาสขาพเจาและตักเตือนขาพเจามาในตลอดระยะเวลาในการทํารายงานช้ินน้ี รวมไป

ถึงคอยใหคําแนะนําตาง ๆ ในการทํางานช้ินน้ีใหสําเรจ็ลลุวง รวมไปถึงเพื่อนในระดับช้ันปรญิญาโททุกคน

ที่ผานเขามาในชีวิตที่ชวยเปนแรงใจใหแกขาพเจาอยางเสมอมา ซึ่งทําใหขาพเจาสามารถจบการศึกษาใน

ระดับปรญิญาโทในครั้งน้ีได สุดทายน้ีผูวิจัยขอขอบคุณทกุคนที่เขามาเปนกําลังใจในชีวิตใหขาพเจา

สามารถจบการศึกษาในครั้งน้ี ขาพเจา นางสาวปญจนุช ศราภัยวานิช ขอขอบคุณทุกทานดวยความ
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ตารางที่ 4.8: การทดสอบไควสแควรระหวางเพศกบัพฤติกรรมการใชเครือขายสังคมออนไลน 58 

อินสตาแกรม (Instagram) ดานจํานวนเวลาในการใชงาน อนิสตาแกรม  

โดยเฉลี่ยตอครั้ง 

ตารางที่ 4.9: การทดสอบไควสแควรระหวางเพศกบัพฤติกรรมการใชเครือขายสังคมออนไลน 59 

อินสตาแกรม (Instagram) ดานชวงเวลาในการเขาใชงาน อนิสตาแกรม 

ตารางที่ 4.10: การทดสอบไควสแควรระหวางอายุกับพฤติกรรมการใชเครือขายสังคมออนไลน 60 

อินสตาแกรม (Instagram) ดานจํานวนครั้งในการใชงาน อนิเทอรเน็ต  

โดยเฉลี่ยตอสัปดาห 

ตารางที่ 4.11: การทดสอบไควสแควรระหวางอายุกับพฤติกรรมการใชเครือขายสังคมออนไลน 61 

อินสตาแกรม (Instagram) ดานจํานวนเวลาในการใชงาน อนิเทอรเน็ต  

โดยเฉลี่ยตอครั้ง 
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สารบญัตาราง (ตอ) 

 

หนา 

ตารางที่ 4.12: การทดสอบไควสแควรระหวางอายุกับพฤติกรรมการใชเครือขายสังคมออนไลน 62 

อินสตาแกรม (Instagram) ดานจํานวนครั้งในการใชงาน อนิสตาแกรม  

โดยเฉลี่ยตอสัปดาห 

ตารางที่ 4.13: การทดสอบไควสแควรระหวางอายุกับพฤติกรรมการใชเครือขายสังคมออนไลน 63 

อินสตาแกรม (Instagram) ดานจํานวนเวลาในการใชงาน อนิสตาแกรม  

โดยเฉลี่ยตอครั้ง 

ตารางที่ 4.14: การทดสอบไควสแควรระหวางอายุกับพฤติกรรมการใชเครือขายสังคมออนไลน 64 

อินสตาแกรม (Instagram) ดานชวงเวลาในการเขาใชงาน อนิสตาแกรม 

ตารางที่ 4.15: การทดสอบไควสแควรระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรมการใชเครือขาย 65 

 สังคมออนไลนอินสตาแกรม (Instagram) ดานจํานวนครั้งในการใชงาน  

 อินเทอรเน็ต โดยเฉลี่ยตอสัปดาห 

ตารางที่ 4.16: การทดสอบไควสแควรระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรมการใชเครือขาย 66 

สังคมออนไลนอินสตาแกรม (Instagram) ดานจํานวนเวลาในการใชงาน  

อินเทอรเน็ต โดยเฉลี่ยตอครัง้ 

ตารางที่ 4.17: การทดสอบไควสแควรระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรมการใชเครือขาย 67 

สังคมออนไลนอินสตาแกรม (Instagram) ดานจํานวนครั้งในการใชงาน  

อินสตาแกรม โดยเฉลี่ยตอสปัดาห 

ตารางที่ 4.18: การทดสอบไควสแควรระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรมการใชเครือขาย 68 

สังคมออนไลนอินสตาแกรม (Instagram) ดานจํานวนเวลาในการใชงาน  

อินสตาแกรม โดยเฉลี่ยตอครั้ง 

ตารางที่ 4.19: การทดสอบไควสแควรระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรมการใชเครือขาย 69 

สังคมออนไลนอินสตาแกรม (Instagram) ดานชวงเวลาในการเขาใชงาน  

อินสตาแกรม 

ตารางที่ 4.20: การทดสอบไควสแควรระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือนกบัพฤติกรรมการใชเครือขาย 70 

สังคมออนไลนอินสตาแกรม (Instagram) ดานจํานวนครั้งในการใชงาน  

อินเทอรเน็ต โดยเฉลี่ยตอสัปดาห 
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สารบญัตาราง (ตอ) 

 

หนา 

ตารางที่ 4.21: การทดสอบไควสแควรระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือนกบัพฤติกรรมการใชเครือขาย 71 

สังคมออนไลนอินสตาแกรม (Instagram) ดานจํานวนเวลาในการใชงาน  

อินเทอรเน็ต โดยเฉลี่ยตอครัง้ 

ตารางที่ 4.22: การทดสอบไควสแควรระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือนกบัพฤติกรรมการใชเครือขาย 72 

สังคมออนไลนอินสตาแกรม (Instagram) ดานจํานวนครั้งในการใชงาน  

อินสตาแกรม โดยเฉลี่ยตอสปัดาห 

ตารางที่ 4.23: การทดสอบไควสแควรระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือนกบัพฤติกรรมการใชเครือขาย 73 

สังคมออนไลนอินสตาแกรม (Instagram) ดานจํานวนเวลาในการใชงาน  

อินสตาแกรม โดยเฉลี่ยตอครั้ง 

ตารางที่ 4.24: การทดสอบไควสแควรระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือนกบัพฤติกรรมการใชเครือขาย 74 

สังคมออนไลนอินสตาแกรมดานชวงเวลาในการเขาใชงานอนิสตาแกรม 

ตารางที่ 4.25: การทดสอบไควสแควรระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการใชเครือขายสงัคมออนไลน 75

อินสตาแกรม (Instagram) ดานจํานวนครั้งในการใชงาน อนิเทอรเน็ต  

โดยเฉลี่ยตอสัปดาห 

ตารางที่ 4.26: การทดสอบไควสแควรระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการใชเครือขายสงัคมออนไลน 76 

อินสตาแกรม (Instagram) ดานจํานวนเวลาในการใชงาน อนิเทอรเน็ต  

โดยเฉลี่ยตอครั้ง 

ตารางที่ 4.27: การทดสอบไควสแควรระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการใชเครือขายสงัคมออนไลน 77 

อินสตาแกรม (Instagram) ดานจํานวนครั้งในการใชงาน อนิสตาแกรม  

โดยเฉลี่ยตอสัปดาห 

ตารางที่ 4.28: การทดสอบไควสแควรระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการใชเครือขายสงัคมออนไลน 78 

อินสตาแกรม (Instagram) ดานจํานวนเวลาในการใชงาน อนิสตาแกรม  

โดยเฉลี่ยตอครั้ง 

ตารางที่ 4.29: การทดสอบไควสแควรระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการใชเครือขายสงัคมออนไลน 79

อินสตาแกรม (Instagram) ดานชวงเวลาในการเขาใชงาน อนิสตาแกรม 
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สารบญัตาราง (ตอ) 

 

หนา 

ตารางที่ 4.30: เปรียบเทียบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการใชเครอืขายสังคมออนไลน 80 

อินสตาแกรม (Instagram) ดานจํานวนครั้งในการใชงาน อนิเทอรเน็ต  

โดยเฉลี่ยตอสัปดาหกับความคิดเห็นตอผลกระทบจากการใชเครือขาย 

สังคมออนไลน อินสตาแกรม 

ตารางที่ 4.31: แสดงการเปรียบเทียบรายคูของผลกระทบจากการใชเครอืขายสังคมออนไลน  80 

อินสตาแกรมจําแนกตามจํานวนครั้งในการใชงาน อินเทอรเน็ต  

โดยเฉลี่ยตอสัปดาห 

ตารางที่ 4.32: เปรียบเทียบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการใชเครอืขายสังคมออนไลน 81 

อินสตาแกรม (Instagram) ดานจํานวนเวลาในการใชงานอนิเทอรเน็ต  

โดยเฉลี่ยตอครั้ง กับความคิดเห็นตอผลกระทบจากการใชเครือขายสังคม 

ออนไลน อินสตาแกรม 

ตารางที่ 4.33: แสดงการเปรียบเทียบรายคูของผลกระทบจากการใชเครอืขายสังคมออนไลน  82 

อินสตาแกรมจําแนกตามดานจํานวนเวลาในการใชงานอินเทอรเน็ต  

โดยเฉลี่ยตอครั้ง 

ตารางที่ 4.34: เปรียบเทียบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการใชเครอืขายสังคมออนไลน 82 

อินสตาแกรม (Instagram) ดานจํานวนครั้งในการใชงานอินสตาแกรม 

โดยเฉลี่ยตอสัปดาห กับความคิดเห็นตอผลกระทบจากการใชเครือขาย 

สังคมออนไลน อินสตาแกรม 

ตารางที่ 4.35: แสดงการเปรียบเทียบรายคูของผลกระทบจากการใชเครอืขายสังคมออนไลน  83 

อินสตาแกรมจําแนกตามจํานวนครั้งในการใชงานอินสตาแกรม 

โดยเฉลี่ยตอสัปดาห 

ตารางที่ 4.36: เปรียบเทียบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการใชเครอืขายสังคมออนไลน 83 

อินสตาแกรม (Instagram) ดานจํานวนเวลาในการใชงาน อนิสตาแกรม  

โดยเฉลี่ยตอครั้งกบัความคิดเห็นตอผลกระทบจากการใชเครอืขาย 

สังคมออนไลน อินสตาแกรม 

ตารางที่ 4.37: แสดงการเปรียบเทียบรายคูของผลกระทบจากการใชเครอืขายสังคมออนไลน  84 

อินสตาแกรมจําแนกตามดานจํานวนเวลาในการใชงาน อินสตาแกรม  

โดยเฉลี่ยตอครั้ง 
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สารบญัตาราง (ตอ) 

 

หนา 

ตารางที่ 4.38: เปรียบเทียบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการใชเครอืขายสังคมออนไลน 85 

อินสตาแกรม (Instagram) ดานชวงเวลาในการเขาใชงานอนิสตาแกรม 

กับความคิดเห็นตอผลกระทบจากการใชเครือขายสังคมออนไลนอินสตาแกรม 

ตารางที่ 4.39: แสดงการเปรียบเทียบรายคูของผลกระทบจากการใชเครอืขายสังคมออนไลน  85 

อินสตาแกรมจําแนกตามชวงเวลาในการเขาใชงาน อินสตาแกรม 

ตารางที่ 4.40: เปรียบเทียบความแตกตางระหวางเพศกับความคิดเห็นตอผลกระทบจาก 86 

การใชเครือขายสังคมออนไลน อินสตาแกรม 

ตารางที่ 4.41: เปรียบเทียบความแตกตางระหวางอายุกบัความคิดเห็นตอผลกระทบจาก 86 

การใชเครือขายสังคมออนไลน อินสตาแกรม 

ตารางที่ 4.42: เปรียบเทียบความแตกตางระหวางระดับการศึกษากับความคิดเห็นตอ 87 

ผลกระทบจากการใชเครือขายสงัคมออนไลน อินสตาแกรม 

ตารางที่ 4.43: เปรียบเทียบความแตกตางระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับความคิดเห็นตอ 87 

ผลกระทบจากการใชเครือขายสงัคมออนไลน อินสตาแกรม 

ตารางที่ 4.44: แสดงการเปรียบเทียบรายคูของผลกระทบจากการใชเครอืขายสังคมออนไลน  88 

อินสตาแกรมจําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

ตารางที่ 4.45: เปรียบเทียบความแตกตางระหวางอาชีพกบัความคิดเห็นตอผลกระทบจาก 89 

การใชเครือขายสังคมออนไลน อินสตาแกรม 

ตารางที่ 4.46: แสดงการเปรียบเทียบรายคูของผลกระทบจากการใชเครอืขายสังคมออนไลน  89 

 อินสตาแกรมจําแนกตามอาชีพ 
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สารบญัภาพ 

 

หนา 

ภาพที่ 1.1: ขอมูลสถิติและพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตของผูบริโภคออนไลนในประเทศไทย 3 

รูปแบบอินโฟกราฟฟก (Infographic) 

ภาพที่ 1.2: ขอมูลผูใชงานอินสตาแกรมบนเครือขายสงัคมออนไลน 5 

ภาพที่ 1.3: กรอบแนวคิดในการวิจัย 7 

 

        

 



บทท่ี 1 

บทนํา 

 

1.1 ความเปนมาและความสําคญัของปญหา 

มนุษยทุกคนมีความเกี่ยวของกับการสื่อสารอยูตลอดเวลา ไมวาจะเปนการสื่อสารภายใน

ตนเอง (Intrapersonal Communication) เชนการคิดการนึกซึง่เปนกระบวนการเริ่มตนที่จะทําการ

สื่อสารระหวางบุคคล (Interpersonal Communication) หรือ การสื่อสารแบบสองตอสอง (Face-

to-face Communication) เพื่อใหเกิดความเขาใจรวมกัน การสือ่สารแบบน้ีทั้งสองฝายจะรวมกัน

กระทําการสื่อสารตอบโตกันผลัดเปลี่ยนบทบาทในการเปนผูสงและผูรบักันไปเรือ่ย ๆ จนกระทัง่บรรลุ

จุดมุงหมาย นอกจากน้ีการสื่อสารไดพฒันารปูแบบในตัวของมัน  ตามเทคโนโลยีทีเ่ปลี่ยนแปลงไป

ตามยุคสมัย เชนการกําเนิดของคอมพิวเตอรการสื่อสารทางโทรศัพท โทรสาร อีเมลและในปจจุบันมี

การพัฒนาการสื่อสารในรปูแบบใหมที่นาสนใจคือ การสนทนาผานโปรแกรมคอมพิวเตอรประเภทสง

ขอความสื่อสารทันใจ (Instant Messaging – IM) ภายในเครือขายอินเทอรเน็ต 

ปจจุบันสังคมไทยไดมกีารพฒันาและเปลี่ยนแปลงทางดานการสื่อสาร การใหขอมลูขาวสาร

ไปอยางมาก มกีารนําการสื่อสารผานสื่อออนไลน (Online Media) มาใชเปนชองทางเพื่อติดตอ 

สื่อสารในชีวิตประจําวันมากข้ึน ทําใหการติดตอสือ่สารของยุคปจจบุันรวดเร็วทันใจมากข้ึน จากกลุม

ผูใชบริการทางสงัคมออนไลนน้ันมีแนวโนมทีจ่ะเพิ่มข้ึนอยางตอเน่ือง มีการเจรญิเติบโตในการสือ่สาร

ผานชองทางออนไลนเพิ่มข้ึน (Paemika Amarit, 2556)  

 การสือ่สารผานโปรแกรมคอมพิวเตอร สงขอความสื่อสารทนัใจน้ัน ทําใหผูที่ตองการสนทนา

กันหรอืติดตอสื่อสารกันไดติดตอสื่อสารกันรวดเร็วย่ิงข้ึน วิถีชีวิตแบบน้ีพัฒนาการมาจากเทคโนโลยีที่

เปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็วที่ตอบสนองตอความตองการใชชีวิตของมนุษยใหสะดวกสบายและสามารถ

ติดตอสื่อสารกันในชองทางเดียวกันเพิ่มข้ึน การสื่อสารดวยการสนทนาผานโปรแกรมคอมพิวเตอรมี

องคประกอบหลักในการทําการสื่อสารคือ เครือขายอินเทอรเน็ต (Internet) ผานคอมพิวเตอร 

(Computer) เพื่อใชทําการสื่อสารกัน โดยจะเรียกการสือ่สารแบบน้ีวาการสื่อสารโดยผานสื่อกลาง

คอมพิวเตอร (Computer–Mediated Communication - CMC) การสื่อสารแบบน้ีเปนการสื่อสาร

สองทาง (Two - way Communication) และเปนการสื่อสารทีป่ราศจากมิติทางดานกาละและเทศะ 

(Time and Space) ทั้งผูสงสารและผูรบัสาร จะตองมีคอมพิวเตอรเปนองคประกอบในการสื่อสาร 

น่ันคือเราสามารถรับรูขาวสาร พูดคุยแลกเปลี่ยนความคิดเหน็กับใครก็ได เมือ่ใดก็ได ไมวาแหลงขอมลู

หรือคูสนทนาเราจะอยูในสถานที่ใดในโลกก็ตามซึง่กอใหเกิดสภาพสังคมเทียมข้ึนมาในสงัคมเทียมน้ัน

จะมบีุคคลตาง ๆ ที่มีความสนใจทีเ่หมือนกันสรางกลุมของตนเองข้ึนมาเพื่อใชในการสนทนาแลก 

เปลี่ยนความคิดเห็นในเรื่องที่ตนเองสนใจ ดังน้ันการใชถอยคําในการสื่อสาร หรือวัฒนธรรมในการ
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แสดงออกเฉพาะตามกลุมน้ัน ๆ ผูสือ่สารจําเปนตองสรางบรรทัดฐานทางสงัคม (Social Norms) และ

กฎ (Rules) ข้ึนมาเพื่อใชควบคุมการสือ่สารภายในกลุม 

เครื่องมือทีจ่ําเปนในการติดตอสือ่สารในปจจุบันคือโทรศัพทมอืถือและพฒันาการของ

โทรศัพทมือถือในขณะน้ีมีการนําเทคโนโลยี ทีม่ีทันสมัยมาใชงานมากข้ึน โดยโทรศัพทในกลุมทีจ่ะ

กลาวถึงน้ีคือ กลุมของสมารทโฟน ซึง่นอกจากใชโทรศัพท แลวยังสามารถใชทํากิจกรรม อื่น ๆ ได

อยางรวดเร็วเชน การทําธุรกรรมทางการเงิน การคนควาหาขอมูล หรือแมแตการอํานวยความสะดวก

ในดานบันเทิง ไมวาเปนการ ชมภาพยนตร ฟงเพลง หรือเลนเกม เปนตน โดยราคาของสมารทโฟน

ข้ึนอยูกับเทคนิคตาง ๆ ไมวาจะเปนความเร็วในการประมวลผลความละเอียดของหนาจอ หรือฟงกชัน

ในการทํางาน เปนตน ซึ่งย่ิงมีเทคนิคตาง ๆ มากจะทําใหราคาสูงตามไปดวย 

การติดตอสือ่สารผานสมารทโฟน มีวิธีการใชงานเหมือน กับโทรศัพททั่ว ๆ ไป เชน  

การโทรศัพทเขา-ออก การสง SMS หรือMMS  เปนตน อินสตาแกรมไดถูกคิดคนข้ึนมาทีซ่านฟรานซิสโก 

โดย เควิน ซิสตรอม และไมเคิลไมค ครีเกอร คิดคนโดยเนนระบบ HTML อินสตาแกรมไดเปดตัวบน 

แอพสโตร ของ แอปเปลในวันที่ 6 ตุลาคม พ.ศ. 2553 โดยผูใชงานสามารถถายรูปและตกแตงรปูภาพได

ตามใจตองการ และแบงปนผาน โซเชียลเน็ตเวิรกโดยการตกแตงรูปน้ันจะเนนในแนวยอนยุค หรือ กลอง

โพลารอยด โดยมีอัตราสวนของรูปภาพอยูที่ 4:3 ซึ่งในชวงแรกน้ันอินสตาแกรมน้ันไดรองรับการใชงาน

บน ไอโฟน, ไอแพด และ ไอพอดทัช และตอมาใน เดือนเมษายน พ.ศ. 2555 ทางบริษัทก็ไดเพิ่มการ

รองรับโดยเพิ่มการรองรับกบัระบบ แอนดรอยด ซึ่งรองรบัต้ังแต แอนดรอยด เวอรชัน 2.2 (โฟรโย)  

ข้ึนไป โดยปจจบุันไดมีการเปดใหดาวนโหลดไดทาง ไอทูนส และกูเกิลเพลย (“รปูแบบความเปนมาของ

การติดตอสือ่สารผานสมารทโฟน”, 2556) 

ปจจุบันคนไทยหันมาใชอินสตาแกรม (Instagram) โซเช่ียลเน็ตเวิรกแบบรปูภาพกันอยาง

มาก เมื่อวันที่ 27 กุมภาพันธ พ.ศ. 2556 อินสตาแกรมไดมผีูใชงานที่ใชเปนประจํา (Activer Users) 

100 ลานคนในเวลาเพียงสองปครึง่หลังจากการเปดตัว และเมื่อวันที่ 9 กันยายน พ.ศ. 2556 มี

ผูใชงานเปนประจําตอเดือนเกิน 150 ลานคน เปนกระแสตอจากการใชเฟซบุคอินสตาแกรม ไดอยูใน 

50 อันดับแอพพลเิคช่ันที่ดีที่สุดของแอนดรอยดในป พ.ศ. 2556 เดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2555 มีการ

อัพโหลดรปู 58 รูป และมกีารสมัครสมาชิกใหมหน่ึงคนตอวินาที ปจจบุันรปูภาพที่ถูกอบัโหลดทัง้หมด

มีจํานวนเกินพันลานรูปภาพดาราสาวช่ือดัง อั้ม พัชราภา ไชยเช้ือ มีผูตามในอินสตาแกรมสงูสุดอันดับ 

1 ของไทยปจจุบัน อินสตาแกรมหรอืแอพที่ใชถายรูปภาพอนัโดงดังในมือถือประเภทของสมาทรโฟน 

เกือบทุกเครื่องตองมีแอพน้ีใชถายภาพและแตงภาพ รวมถึงยังสามารถแบงปนภาพที่ถายมา สงไปให

เพื่อน ๆ หรือคนรอบขางไดชมและพูดคุยกันผานภาพถายตาง ๆ ที่ถายมา ทําใหเกิดกระแสนิยมอยาง

มากในหมูวัยรุนและคนใชมือถือโดยเฉพาะในกลุมของดารานักแสดงของไทย หรือบรรดาเซเลปตางใช

อินสตาแกรมถายภาพสวนตัว เพื่อแบงปนเพื่อน ๆ และกลุมบรรดาแฟน ๆ ที่ติดตามจนตอนน้ีกระแส
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อินสตาแกรมถือวาแรงมากในหมูคนไทยที่ใชโทรศัพทและถือเปนบริการโซเช่ียลเน็ตเวิรกอีกรูปแบบ

หน่ึงที่โดงดังมากในตางประเทศ 

จากการศึกษาของ สมาคมโฆษณาดิจิทัล (ประเทศไทย) (DAAT) ไดรวมมือกบัเว็บไซต 

มารเก็ตต้ิงอุปสดอทคอม (www.MarketingOops.com) จัดทําขอมูลสถิติและพฤติกรรมการใช

อินเทอรเน็ตของผูบริโภคออนไลนในประเทศไทย  ในรูปแบบอินโฟกราฟฟก (Infographic) โดยใน 

ป 2556 พบวามีผูใชอินเทอรเน็ตจํานวน 26 ลานคน คิดเปน 38.8% ของจํานวนประชากรทั้งหมด 

67 ลาน (DAAT, 2013) ดังภาพที่ 1.1 

 

ภาพที่ 1.1: ขอมูลสถิติและพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตของผูบริโภคออนไลนในประเทศไทยรูปแบบ 

อินโฟกราฟฟก (Infographic) 

 

 
 

ที่มา: Paemika Amarit. (2556). เผยขอมลูสถิติอินเทอรเน็ตและพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตของ

ผูบริโภคออนไลนในประเทศไทย. สืบคนจาก http://www.daat.in.th/index.php/daat. 

  

 จํานวนคนไทยใชแอพอินสตาแกรม มีอัตราการเติบโตของจาํนวนผูใชงานในไทยเติบโตข้ึนถึง 

546.52% จากเดิม 240,000 บัญชี เปนจํานวน 1,551,649 บัญชี (ณ วันที่ 8 พค. 2555) ความนิยม

ใน Instagram ในประเทศไทยถือวาสูงมากแมอาจไมเทียบเทากับ Facebook การแชรภาพถายก็จะ 

ตองเปนอันดับ 1  
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จากจํานวนผูใชงานทั้งหมดมจีํานวนActive user อยูที่ 47.94% โดยคิดเปน 743,860 และ 

Inactive User อยูที่ 52.06% คิดเปน 807,789 User (นับจากการมีสวนรวมหรือกจิกรรมทั้งหมดที่

เกิดข้ึนในอินสตาแกรม 3 เดือนยอนหลงั โดยคํานวณมาจาก User ที่อยูในระบบ ZocialRank)   

ป 2013 จํานวนการโพสรูปภาพ รวมถึงคลิปวีดิโอมจีํานวนทั้งสิ้น 36,443,398 ครั้ง เปนรูปภาพ 

96.24% ซึ่งเทากบั 35,073,126 รูป (ZocialInc, 2557)  

ประเภทการใชงานอินสตาแกรมถูกแบงออกเปน 3 กลุม  

 - Celebrities คิดเปน 0.26% มีจํานวน Follow เฉลี่ยอยูที ่172,013 และชวงเวลาโพสตที่มี

คาปฏิสัมพันธ (Time Engagement) สูงสุดคือ เวลา 9.00 PM 

 - Influencer คิดเปน 10.48% มีจํานวน Follow เฉลี่ยอยูที่ 5,636 และชวงเวลาโพสตที่มี

คาปฏิสัมพันธ (Time Engagement) สูงสุดคือ เวลา 6.00 PM 

 - Normal User คิดเปน 89.26% มีจํานวน Follow เฉลี่ยอยูที่ 261 และชวงเวลาโพสตที่มี

คาปฏิสัมพันธ (Time Engagement) สูงสุดคือ เวลา 11.00 PM 

 สถานที่ Check In ยอดฮิต ไดแก 

 - Siam Paragon (สยามพารากอน) 58,009 ครั้ง 

 - Starbucks (สตารบัคส) 52,093 ครั้ง 

 - Suvarnabhumi Airport (BKK) ทาอากาศยานสุวรรณภูม ิ46,559 ครั้ง 

 - My home, Home, Home Sweet home 44,377 ครั้ง 

 - CentralWorld (เซ็นทรลัเวิลด) 27,375 ครั้ง (ZocialInc, 2557) ดังรูปภาพที่ 1.2 
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ภาพที่ 1.2: ขอมูลผูใชงานอินสตาแกรมบนเครือขายสงัคมออนไลน 

 

 
 

ที่มา: Paemika Amarit. (2556). เผยขอมลูสถิติอินเทอรเน็ตและพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตของ

ผูบริโภคออนไลนในประเทศไทย. สืบคนจาก http://www.daat.in.th/index.php/daat. 
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การใชบรกิารเครือสังคมออนไลน อินสตาแกรม (Instagram) ยังมีการใชงานรูปแบบใหม ๆ 

ที่ชวยในการสรางความสัมพันธระหวางเพือ่นอีกทัง้ชวยลดชองวางในเรื่องของระยะทางและเวลาทํา

ใหการสื่อสารงายและรวดเร็วมากย่ิงข้ึนโดยไมใชแคคนกลุมหน่ึงแตยังสามารถเกิดการสือ่สารที่

ครอบคลมุทั่วโลก 

อยางไรก็ตาม การเช่ือมตอที่ไรพรมแดน รวมถึงเรือ่งของการคนหาเน้ือหา สาร ขอมูล ความรู

ที่เปดกวางทําใหมีการละเมิดสทิธิสวนบุคคลมากข้ึน จากกระแสขาวตาง ๆ ตามหนาหนังสือพิมพ  

หรือ สือ่วิทยุโทรทัศน โดยผูประสงค ไมดีสามารถเขาถึงขอมูลสวนตัวของผูใชบรกิารเครือขายสังคม

ออนไลนอินสตาแกรมและโดยมากมักจะประสบปญหากบัผูใชงานที่ตองการสรางหนาโฟรไฟลให

นาสนใจ ทําใหมีการโพสต (Post) รูปภาพที่ไมเหมาะสมของตัวเองลงไป อาทิ รปูภาพที่เนนสัดสวน

ตาง ๆ หรือแมแตรูปของการกอดจบูกันตามลักษณะของผูใชบริการที่เปนแฟนกัน ผูประสงครายจะ

สามารถบันทึก (Save) รูปภาพไปใชงาน หรือ ไปเผยแพรตอโดยที่ไมไดรับอนุญาตใหไปใชงาน 

นอกจาก น้ียังมีการใชภาษาที่ไมสุภาพ หรือ คําหยาบคายบนเครือขายสงัคมออนไลน หรอืการแฝง

ตัวเองเปนคนมีช่ือเสียงและรูจักกันอยางมากหนาหลายตาในสังคม ซึง่จะกอใหเกิดความเขาใจผดิ

นํามาซึ่งการเสียช่ือเสียงของเจาของช่ือที่แทจรงิได สาเหตุตาง ๆ น้ีทําใหเกิดผลกระทบในเชิงลบตอ

เครือขายสงัคมออนไลนเปนอยางมาก 

 ดังน้ัน ในการศึกษาครั้งน้ีผูวิจัยสนใจทีจ่ะศึกษาถึง การใชบรกิารเครือขายสงัคมออนไลน

อินสตาแกรม (Instagram) ของคนไทยในปจจุบันวามีพฤติกรรมการใชอยางไร และมผีลกระทบจาก

การใชบรกิารตอผูใชบรกิารอยางไร 

 

1.2 ปญหานาํวิจัย 

 1.2.1 พฤติกรรมในการใชบรกิารเครือขายสังคมออนไลนอินสตาแกรมเปนอยางไร 

 1.2.2 กลุมผูใชบริการมีความคิดเห็นเกี่ยวกบัผลกระทบจากการใชบรกิารเครือขายสงัคม

ออนไลนอินสตาแกรมอยางไร 

 

1.3 วัตถุประสงคของการวิจัย 

 1.3.1 เพื่อศึกษาลักษณะทางประชากรของผูใชเครือขายสงัคมออนไลนอินสตาแกรม  

 1.3.2 เพื่อศึกษาถึงพฤติกรรมของกลุมผูใชเครือขายสงัคมออนไลนอินสตาแกรม  

 1.3.3 เพื่อศึกษาถึงความคิดเห็นเกีย่วกับผลกระทบที่กลุมผูใชบริการไดรับจากการใช

เครือขายสงัคมออนไลนอินสตาแกรม 
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1.4 สมมติฐานการวิจัย 

 1.4.1 ลักษณะทางประชากรที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชเครือขายสังคมออนไลน 

อินสตาแกรมแตกตางกัน 

 1.4.2 พฤติกรรมการใชบริการอนิสตาแกรมที่แตกตางกันมีความคิดเห็นเกี่ยวกบัผลกระทบ

ของกลุมผูใชเครือขายสงัคมออนไลนอินสตาแกรมแตกตางกนั 

 1.4.3 ลักษณะทางประชากรที่แตกตางกันมีความคิดเห็นเกี่ยวกับผลกระทบของกลุมผูใช

เครือขายสงัคมออนไลนอินสตาแกรมแตกตางกัน 

 

1.5 ขอบเขตของการวิจัย 

 ในการศึกษาครั้งน้ีจะศึกษาในขอบเขตดังน้ี 

 1.5.1 กลุมตัวอยางในกลุมผูใชบรกิารเครือขายสงัคมออนไลนอินสตาแกรม (Instagram) 

 1.5.2 การศึกษาครั้งน้ีกําหนดกลุมตัวอยางชายและหญงิในพืน้ที่เขตกรงุเทพมหานคร 

ระยะเวลาในการศึกษาต้ังแตเดือนสงิหาคม พ.ศ. 2558 ถึง เดือนตุลาคม พ.ศ. 2558 

 

1.6 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

ภาพที่ 1.3: กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ลักษณะทางประชากร 

-เพศ 

-อายุ 

-ระดับการศึกษาสูงสุด 

-รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

-อาชีพ 
ผลกระทบของกลุมผูใชเครือขาย

สังคมออนไลนอินสตาแกรม 

พฤติกรรมการใชบริการของกลุมผูใช

เครือขายสงัคมออนไลน 

อินสตาแกรม (Instagram) 
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1.7 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรบั 

 1.7.1 เพื่อเปนประโยชนตอผูที่เกี่ยวของที่จะนําไปเปนแนวทางพัฒนาการใชเครือขายสังคม

ออนไลนสมัยใหมอินสตาแกรม (Instagram) ทั้งในระดับของปจเจกบุคคลและระดับสวนรวมใหมี

แนวทางที่สรางสรรคและเฝาระวังผลกระทบตอผูใชบรกิาร 

1.7.2 เพื่อนําผลที่ไดจากการวิจัยมาวิเคราะหเพือ่พัฒนาการใชงานเรื่องของเครือขายสงัคม

ออนไลน (Online Social Networking) ใหเขาถึงกลุมผูใชงานไดดีย่ิงข้ึน 

 

1.8 นิยามศัพท 

1) เครือขายสงัคมออนไลน (Online Social Networking) หมายถึงกลุมคนที่รวมตัวกัน 

เปนสังคมมกีารทํากิจกรรมรวมกันบนอินเทอรเน็ต ในรปูแบบของเว็บไซตมีการแผขยายออกไปเรื่อย ๆ 

เปนรปูแบบของการสื่อสารขอมลูผานอินเทอรเน็ต ทําใหเครอืขายคอมพิวเตอรหรอือินเตอรเน็ตเปน

สังคมข้ึนมา การสรางชุมชนใหมบนอินเทอรเน็ตเปนเครื่องมอืสําคัญในการติดตอสื่อสารกันในกลุม 

เล็ก ๆ ไปจนถึงกลุมขนาดใหญที่มีความสนใจเรื่องใดเรื่องหน่ึง ในรูปแบบของการสงขอความการ

สนทนา ซึ่งในการศึกษาครั้งน้ี หมายถึง อินสตาแกรม (Instagram) ที่มีการเช่ือมโยงความสัมพันธ 

ในรูปแบบของเพื่อนถึงเพื่อนโดยไมจํากัดจํานวน เพื่อทําการสนทนาโตตอบซึ่งกันและกันได 

2) อินสตาแกรม หมายถึง แอพพลิเคช่ันสําหรับพูดคุย (Chat) มีลักษณะเปนการสนทนา 

ผานแอพพลิเคช่ันบนโทรศัพทมือถือประเภทสงขอความสื่อสารทันใจ (Instant Messaging – IM) 

ภายในเครือขายที่กําหนดไว โดยมีการใชงานไดหลากหลายรปูแบบ มีวิธีใชที่งายไมซับซอน สามารถ

พบปะพูดคุยกับบุคคลอื่นไดทั้งในและนอกประเทศได ใชสงขอมูล (Data) หรอืติดตอไดฉับไวได ทําให

ชวยรนระยะเวลาในการติดตอสื่อสารไดมาก 

3) พฤติกรรมจากการใชบริการเครือขายสังคมออนไลน หมายถึง พฤติกรรมจากการใช

บริการเครือขายสงัคมออนไลนอินสตาแกรม (Instagram) ในดานความถ่ีในการใชบริการ และรปูแบบ

ที่กลุมผูใชบริการเลือกใชเครอืขายสังคมออนไลนอินสตาแกรม  

4) ผลกระทบ หมายถึง สิ่งที่กลุมผูใชบริการไดรับจากการใชเครือขายสังคมออนไลน 

อินสตาแกรม (Instagram) ซึ่งมผีลกระทบตอทางสังคม เศรษฐกิจ และจิตใจ เปนตน 

5) ลักษณะประชากร ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดสวนตัว  

ของกลุมตัวอยางที่ศึกษา 

 

 



บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 

 การวิจัยเรื่อง “พฤติกรรมและความคิดเห็นเกี่ยวกับผลกระทบจากการใชเครอืขายสังคม

ออนไลนอินสตาแกรม (Instagram)”ผูศึกษาเนนศึกษาในกรณีของลักษณะและพฤติกรรมการสื่อสาร

ผานสงัคมออนไลน (Online Social Networking) ผูศึกษาจึงเลือกใชทฤษฎีแนวแนวคิดตาง ๆ ที่มี

ความเกี่ยวของกับงานวิจัยครัง้น้ี ไดแก 

 2.1 ทฤษฎี ประชากร (Demography Characteristic) 

 2.2 ทฤษฎีเทคโนโลยีเปนตัวกําหนด (Communication Technology Determinism) 

 2.3 แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมการเปดรับสื่อ 

 2.4 แนวคิดเรือ่งสื่อใหม (New Media) 

 2.5 แนวคิดทฤษฎีชุมชนสังคมออนไลน (Social Networking Site: SNS) 

 2.6 แนวคิดที่เกี่ยวของกับผลกระทบของเทคโนโลยี 

 2.7 งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

 ในปจจบุันกลุมคนจากการใชบริการเครือขายสังคมออนไลน มีอัตราการใชงานเครือขาย

สังคมออนไลนมากข้ึน ตามอปุกรณที่มรีาคาถูกและการเขาถึงจากที่ตาง ๆ งายข้ึน ทําใหพฤติกรรมคน

ในปจจบุันเปลี่ยนตามไปดวย ดวยยุคสมัยที่กลุมคนมีความตองการสื่อสารขอมูลแบบรวดเร็วทันใจ  

ทําใหเกิดเทคโนโลยีใหม ในเครือขายสังคมออนไลน กลุมคนที่มีพฤติกรรมชอบถายรูป อัพเดทสถานที่ 

อินสตาแกรม (Instagram) เปนแอพพลเิคช่ันที่ไดรับความนิยมเปนอยางมากในประเทศไทย  

 

2.1 ทฤษฎี ประชากร (Demography Characteristic) 

 ทฤษฎี ประชากรศาสตร (Demography) หมายถึง แนวคิดที่เกี่ยวของกบัประชากร ซึ่งมี

รากฐานของคําศัพทภาษากรกี มาจากคําวา “Demo” หมายถึง “People” แปลวา ประชากร หรือ 

ประชาชนและคําวา “Graphy” ซึ่งหมายถึง “Description” ซึ่งมีความหมายวา ลักษณะ การนํา

คําศัพททั้งสองมารวมกันกจ็ะไดความหมายวา วิชาที่เกี่ยวกบัประชากรน่ันเอง (ชัยวัฒน ปญจพงษ

และณรงค เทียนสงค, 2521) 

 แนวความคิดดานประชากรศาสตร เปนทฤษฎีที่เกี่ยวของกับหลักการเปนเหตุเปนผล  

ซึ่งพฤติกรรมของมนุษยอาจจะเกิดข้ึนจากปจจัยภายนอก เชนแรงบงัคับจากภายนอกมากระตุน 

 กลาวคือประชากรที่แตกตางกันซึ่งจะนําไปสูพฤติกรรมและการตัดสินใจที่แตกตางกันไปดวย 

(ยุบล เบ็ญจรงคกิจ, 2542) 
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 แนวความคิดของดานประชากรศาสตรน้ัน สามารถจําแนกประชากรออกเปนกลุม ๆ ไดจาก 

ลักษณะ และพฤติกรรม เชน กลุมคนทีม่ีลกัษณะและบุคลิกใกลเคียงกันมักจะอยูในกลุมเดียวกัน 

รวมถึงบุคคลที่อยูในชนช้ันทางสงัคมเดียวกันก็จะตอบสนองถึง ขาวสาร ความตองการ ไปในทิศทาง

เดียวกัน มากไปกวาน้ันปจจัยการเปลี่ยนแปลงของประชากรอาจจะมาจากปจจัยทางเศรษฐกจิ สังคม 

และวัฒนธรรมอีกดวย 

 ปจจัยตาง ๆ ที่เกี่ยวของกับประชากรมีดังน้ี เพศ อายุ การศึกษา เช้ือชาติ อาชีพ สังคม 

ครอบครัว ศาสนา เปนตน (ฉลองศรี พิมลสมพงศ, 2548)  

 ปจจัยตาง ๆ ขางตนสามารถบงบอกถึงลกัษณะเฉพาะทีอ่ยูในบุคคลน้ัน ๆ ไดอีกดวย (สุวสา 

ชัยสุรัตน, 2537) 

 แนวความคิดของประชากรศาสตร สามารถจําแนกและอธิบายถึงคุณสมบัติเฉพาะตนของคน

น้ัน ๆ ซึ่งมีผลตอกบัการสื่อสารกับผูรบัสาร ในสถานการณตาง ๆ ในการสื่อสารแตละครัง้ถาผูรับสารมี

จํานวนนอยกอ็าจจะไมสงผลใหเกิดปญหาไดเพราะเราสามารถวิเคราะหผูรับสารไดทุกคนในทางกลับ 

กันถาในบางสถานการณผูรับสารมีจํานวนมากเราจะไมสามารถวิเคราะหผูรับสารไดอยางละเอียด 

ถ่ีถวน ดังน้ัน การจําแนกผูรบัสารออกเปนกลุม ๆ ก็อาจทําใหงายตอการสือ่สารมากข้ึน โดยสามารถ

จําแนกตามลกัษณะประชากร (Demographic Characteristics) ไดแก เพศ อายุ การศึกษาสถานะ

ทางสงัคมและศาสนา 

 ซึ่งปจจัยเหลาน้ีอาจสงผลกระทบตอ การตีความ การรับรู ความเขาใจในการสื่อสาร ขอมลู

ดานประชากรจะมีประสทิธิภาพและเขาถึงมากทีสุ่ดก็ตอเมื่อกําหนดกลุมเปาหมายที่ชัดเจน ซึ่งคนที่มี

ลักษณะทางประชากรตางกันก็จะมลีักษณะทางจิตวิทยาตางกันอีกดวย  

 1) เพศ (Sex) 

 ธรรมชาติไดสรางความสมดุลทางเพศไดจําแนกปจจัยทางเพศจําแนกไดสองกลุมใหญ ๆ คือ

ผูหญิง (Female) และผูชาย (Male) ก็จะมีความแตกตางกนัดานกายภาพ ความถนัด อารมณ สภาวะ

ทางจิตใจ และการตัดสินใจ ซึง่จะนําพาความคิด ทัศนคติ รสนิยม ที่แตกตางกันออกไป รวมถึง 

ประเพณีและวัฒนธรรมเปนตัวกําหนดบทบาทหนาที่ของผูหญิงและผูชายที่แตกตางกันของทัง้สองเพศ

ในสังคมอกีดวย  

 เพศหญงิมีแนวโนมที่จะสงและรับขาวสารมากกวาถาเปรียบเทียบกับเพศชายในทางกลับกัน

เพศชายไมไดเนนยํ้าไปถึงแคการรับสงขาวสารทางปกติเทาน้ันแตเพศชายยังตองการที่จะสราง

ความสัมพันธตอผูรับและสงขาวสารน้ัน ๆ อีกดวย (ศิริวรรณ เสรรีัตน, 2538) 

 เพศหญงิน้ันมีแนวโนมที่จะคลอยตามคนอื่นไดงายกวาเพศชาย และรวมถึงเพศหญงิสามารถรบั

การสือ่สารและเลียนแบบพฤติกรรมและบุคลกิภาพน้ัน ๆ จากผูอื่นไดดีกวาผูชายอีกดวย นอกจากน้ี 

เพศหญงิมสีภาวะทางจิตใจที่ออนโยนมากกวาผูชายและ ผูชายยังมีความสามารถในการจํารปูทรงของ
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สิ่งของตาง ๆ แมวารูปทรงน้ันจะพลิกแพลงไปในรูปแบบอื่นก็ตาม ทั้งสองเพศมีความแตกตางในดาน

ตาง ๆ ซึ่งสงผลตอการใชชีวิต การรับรูขาวสาร และ การประยุกตเพื่อใชในชีวิตประจําวันอีกดวย 

(กิ่งแกว ทรพัยพระวงศ, 2546) 

 2) อายุ (Age) 

 ปจจัยของประชากรดานอายุก็เปนอีกหน่ึงปจจัยที่มีความสําคัญ ซึ่งปจจัยทางอายุน้ีกส็ามารถ

เปนตัวกําหนดการตัดสินใจและวุฒิภาวะ ในการใชชีวิตรวมถึง พฤติกรรมและความคิดอีกดวย นอกจากน้ี

ยังเปนตัวแปรทีส่ามารถเปลี่ยนไปไดตามกาลเวลา คนที่มีอายุนอยกวาอาจจะมีการตัดสินใจที่มีอารมณ

เขามาเปนสวนเกี่ยวของมากกวา และคนทีม่ีอายุนอยกวากจ็ะมีความคิดที่คานิยมมากกวาคนที่มอีายุมาก 

รวมไปถึงกลุมคนทีม่ีอายุนอยจะเปนกลุมทีม่องโลกในแงดีมากกวาและยึดถือในอุดมการณของตัวเองเมื่อ

เปรียบเทียบกับกลุมคนทีม่ีอายุมากกวา ในทางกลบักัน กลุมคนที่มีอายุมากกวาจะชอบทีจ่ะเสพขาวสาร

ที่หนักมากกวาเนนไปทางดานบันเทงิ กลุมคนทีม่ีอายุมากกวาจะเปนกลุมคนที่มองโลกในแงรายกวาเมื่อ

เปรียบเทียบกับกลุมคนอายุนอยเพราะกลุมคนอายุมากไดผานประสบการณชีวิตมามากกวาซึง่สงผล 

กระทบตอการตัดสินใจ รวมไปถึงกลุมคนที่มีอายุมากจะมีความคิดเชิงอนุรักษนิยมมากกวา ระมัดระวัง 

และยึดถือหลักปฏิบัติมากกวา (กิง่แกว ทรัพยพระวงศ, 2546) 

 ปรมะ สตะเวทิน (2538) ไดช้ีใหเห็นวา ในอายุน้ันโดยทั่วไปแลวคนที่มีอายุนอยมกัจะมีความ 

คิดเสรีนิยมมากกวาคนที่มีอายุมาก ในขณะที่คนที่มอีายุมาก มักจะมีความคิดอนุรักษนิยมมากกวาคน

ที่มีอายุนอยสาเหตุที่เปนเชนน้ี คนที่มีอายุมากมปีระสบการณในชีวิตซึ่งเคยผานยุคเข็ญตาง ๆ ตลอด 

จนมีความผกูพันที่ยาวนานกับสังคมมากกวาคนที่มอีายุนอย นอกจากน้ี อายุยังเปนตัวกําหนดความ

แตกตางในเรื่องความยากงายในการชักจงูใจดวย โดยการวิจยัทางจิตวิทยาพบวา เมื่อคนอายุมากข้ึน 

โอกาสที่คนจะเปลี่ยนใจหรือถูกชักจูงใจจะนอยลง นอกจากน้ัน คนที่มีวัยตางกันมักจะมีความตองการ

สิ่งตาง ๆ แตกตางกันไป เชน วัยกลางคนและคนสูงอายุมักจะคิดเรื่องความปลอดภัยในชีวิตและ

ทรัพยสิน การรักษาพยาบาล การมบีานและที่ดินเปนของตนเอง ในขณะที่หนุมสาวอาจจะสนใจใน

เรื่องการศึกษา ความยุติธรรมและความเสมอภาคของสังคม อายุที่เพิ่มมากข้ึนเรือ่ย ๆ จะมผีลตอ

ความตัดสินใจทีร่อบคอบมากข้ึนทัง้ความคิด พฤติกรรม และการตัดสินใจ การสื่อสารมกีารเปลี่ยนไป

ตามอายุและประสบการณ ซึ่งบุคคลทีม่ีอายุมากกวาจะสามารถรับการสื่อสารไดดีกวาบุคคลทีม่ีอายุ 

นอยกวา ซึง่สามารถสรุปไดโดยกลาววาอายุที่เพิม่มากข้ึนสามารถเปนปจจัยในการเปลี่ยนแปลงในวิธี

คิดและสิ่งที่สนใจในอนาคตอีกดวย (สุชา จันทรเอม, 2544) 

 3) การศึกษา (Education) 

 การศึกษาน้ันหมายถึงระดับการศึกษาและความรูที่ไดรับจากสถาบันและอาจรวมถึง

ประสบการณชีวิตของบุคคลน้ัน ๆ ซึง่บงบอกถึงการรูหนังสอืและมผีลตอการรับขาวสารตาง ๆ  

การศึกษาจะชวยใหคนน้ัน ๆ มีความรูทัง้ทางดานวิชาการการใชชีวิต ซึ่งสิ่งเหลาน้ีทําใหความสามารถ 
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ในการรบัขาวสารเพิ่มมากข้ึนและสามารถแยกแยะขาวสารตาง ๆ ไดเปนอยางดีอกีดวยซึ่งการศึกษาได

เริ่มสงผลต้ังแตผูสอนมาถึงผูเรียนซึ่งผูสอนสามารถสอดแทรก ทัศนคติและความรูไปสูผูเรียนได 

 นอกจากน้ี การศึกษาจะเพิ่มพูนความรูแลวการศึกษายังสามารถสรางความแตกตางทาง 

ดานความคิด ทัศนคติไดอีกดวย รวมถึงยังพัฒนาความคิดในดานคุณธรรม จริยธรรม ตาง ๆ อีกดวย 

 ปรมะ สตะเวทิน (2546) ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน สาขาวิชาที่แตกตางกัน ยุคสมัยและ

ระบบการศึกษาที่แตกตางกัน อาจจะสงผลกระทบตอ ความคิดและความตองการที่แตกตางกันดวย 

 ปจจัยดานการศึกษาที่ดีจะเปนตัวบงบอกความไดเปรียบของผูรับสาร เชน ผูทีม่ีการศึกษาสงู

จะสามารถรบัขาวสารและตีความไดดีกวาผูทีม่ีการศึกษานอยกวา สามารถเขาใจสิ่งตาง ๆ ไดดีกวา

และไมเช่ืออะไรงาย ๆ จนกวาจะไดรบัหลักฐานทีม่ากพอ ยังรวมไปถึงผูที่มกีารศึกษาสงูกจ็ะใชเวลา

วางในการรบัขาวสารจากสือ่ตาง ๆ เชน โทรทัศน วิทยุ สื่อสิง่พิมพ และสื่ออินเทอรเน็ต อยางไรก็ตาม

หากพวกเขามเีวลาจํากัดกจ็ะเลือกรับขาวสารจากสื่อสิ่งพิมพมากกวาสื่อชนิดอื่น ๆ 

 4) สถานะทางสังคม (Socio-Economic Status) 

ปจจัยทางดานประชากรศาสตรในแงของสถานทางสังคม อนัไดแก ถ่ินกําเนิด ภูมิลําเนา  

เช้ือชาติ รายได และฐานะทางสงัคม ซึ่งปจจัยเหลาน้ีมผีลตอผูรบัสาร ตัวอยางเชน  

  4.1) ความแตกตางทางดานเช้ือชาติ ความแตกตางทางดานเช้ือชาติก็จะสงผลทําให

มีความคิด ทัศนคติ มุมมอง ที่แตกตางกัน ซึง่ก็จะนําไปสูการรบัสารที่แตกตางกันไปดวย  

  4.2) ความแตกตางดานสถานะทางสังคม การมสีถานภาพทางสังคมและเศรษฐกจิ 

ที่แตกตางกันของกลุมคน ซึ่งมีอทิธิพลตอผูรบัสารทีจ่ะมีคานิยม และเปาหมายที่แตกตางกันออกไป 

อีกดวย ผูที่มสีถานะทางสังคมสูงกวาก็จะแสวงหาสิ่งที่เปนประโยชนสงูสุดใหกับตนเองเมื่อเปรียบ 

เทียบกันผูที่มีสถานะทางสังคมที่ดอยกวา 

  4.3) รายไดและความมั่นคงทางเศรษฐกิจ ความมั่นคงทางเศรษฐกิจหรอืรายไดของ

บุคคลน้ัน ๆ จะแสดงถึงสถานภาพทางเศรษฐกิจของครอบครัวน้ัน ๆ ดวยเชนกัน ซึ่งจะมอีิทธิพลตอ

การดูแลตัวเอง และ การใชจายในการรับรูขาวสาร ผูที่มีความพรอมทางดานรายไดที่นอยกวากจ็ะมี

ขอจํากัดในการเลอืกบริโภคขาวสารและมีขอจํากัดการรบัรูรวมไปถึงการคนหาประสบการณใหม ๆ 

ดวยเชนกัน 

  4.4) สถานภาพสมรส มีความหมายคือการครองเรอืน ซึ่งสามารถจําแนก ดังน้ี  

โสด สมรส หยา หมาย หรือแยกกันอยู ลักษณะของวัฒนธรรมและประเพณีของแตละทองถ่ินม ี

อิทธิพลตอสถานสมรสของคนกลุมน้ัน ๆ ที่อยูในความแตกตางกันของพื้นที่ซึ่งมีผลโดยตรงตอผูรบัสาร  

การวิเคราะหขาวสารตาง ๆ น้ันก็มีปจจัยมาจากสถานภาพสมรส เชน คนโสดจะมอีํานาจในการตัดสินใจ

ดวยตนเองมากกวาคนทีส่มรสแลว มากไปกวาน้ันกลุมคนทีส่มรสแลว ถาเปรียบเทียบกันคนโสด  

เพราะมีปจจัยมาจาก สภาพของครอบครัว และจํานวนบุคคลที่อยูรอบขาง 
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 5) ศาสนา เปนอีกหน่ึงปจจัยสําคัญของผูรับสารที่จะเลือกรบัสารที่แตกตางกันออกไป เชน 

ศาสนาพุทธ ศาสนาคริสต ศาสนาอสิลาม และ ศาสนาอื่น ๆ เพราะกลุมคนที่นับถือศาสนาที่แตกตาง

กันยอมมีความเช่ือ ทัศนคติ มุมมอง พฤติกรรมที่แตกตางกนัออกไป และศาสนาก็มสีวนเกี่ยวของกบั

กิจกรรมของบุคคลกลุมคนน้ัน ๆ อีกดวย  

 ศาสนามีอิทธิพลตอบุคคลน้ัน ๆ ใน 3 ประเด็นทีส่ําคัญ คือ ศีลธรรม คุณธรรม และความเช่ือ 

ของบุคคล ตอดานเศรษฐกิจและการเมืองการทีผู่สงสารจะสามารถถายทอดขาวสารไปยังกลุมคนทีม่ ี

ความเช่ือทางศาสนาที่แตกตางกันน้ัน ผูสงสารตองพจิารณาถึงความแตกตางของศาสนาน้ัน ๆ อยาง 

ถองแท เพื่อทีจ่ะสามารถถายทอดขาวสารน้ัน ๆ ไปสูผูรับสารที่มีความแตกตางกันไดอยางมปีระสิทธิภาพ

สูงสุด รวมถึงยังสามารถสงสารใหกบัผูรับสารไดอยางถูกตองมากที่สุดอีกดวย (ปรมะ สตะเวทิน, 2546) 

 สรปุไดวา ปจจัยทางดานประชากร เปนสิง่ที่แสดงถึงความแตกตางกันของผูบริโภคในดาน

ตาง ๆ เชน เพศ อายุ การศึกษา สถานะทางสงัคม และศาสนา ซึ่งปจจัยทัง้หมดน้ีมีอิทธิพลตอการรบัรู

ขาวสารของผูรบัสาร ทัง้โดยตรงและโดยออม ไมวาจะเปนเรือ่ง ความคิด คานิยม ความเช่ือ และ 

ประสบการณของแตละบุคคลน้ัน ๆ ดวย 

 ปจจัยอื่น ๆ ดานประชากรน้ันสามารถนํามาวิเคราะหเพื่อใหเกิดความเขาใจมากข้ึนในการ

สื่อสารไดโดยมีแนวคิดที่เขาใจถึงความแตกตางของบุคคลแตละกลุมไดรวมไปถึงแนวคิดน้ียังสามารถ

นําไปวิเคราะหเพื่อตอยอดในประชากรศาสตรดานอื่น ๆ ไดอีกเชนกัน 

 

2.2 ทฤษฎีเทคโนโลยีเปนตัวกําหนด (Communication Technology Determinism) 

 กลุมนักคิดของทฤษฎีน้ีมีความเห็นวา เทคโนโลยีสารสนเทศการสือ่สาร สังคมและวัฒนธรรม

ตางลวนมีความสมัพันธกันอยางใกลชิดและไมสามารถที่จะหลีกเลี่ยงซึง่กันและกันไดเน่ืองจาก

เทคโนโลยีสารสนเทศการสื่อสาร อันไดแกเทคโนโลยีและสื่อตาง ๆ ไมวาจะเปนสื่อสารสนเทศ  

อันไดแก สื่ออินเทอรเน็ต สื่อมวลชน ลวนตางเปนทั้งปรากฏการณและการเปลี่ยนแปลงทีเ่กิดข้ึนและ

สงผลตอสังคมโดยรวม ไมวาจะเปนทั้งในสวนทีเ่กี่ยวของกับวิถีชีวิตของผูคนอันรวมไปถึงวัฒนธรรม 

ประเพณีตาง ๆ ดวย ทั้งน้ีเพราะเทคโนโลยีตาง ๆ ที่เกิดข้ึนและใชงานอยูในปจจบุัน ตางไดรับการ

ยอมรบัรวมกันจากหลาย ๆ ฝายวา เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารนับวาเปนหน่ึงในโครงสราง

พื้นฐานที่สําคัญโครงสรางหน่ึงของสังคม รวมทั้งไดรบัการยอมรบัวาเปนหน่ึงในโครงสรางที่สําคัญของ

ฐานทางเศรษฐกิจ ตลอดจนโครงสรางอํานาจตาง ๆ ของสงัคมทั้งระบบ ทั้งน้ีเปนเพราะความคิด 

ภาพลักษณ และขอมลู ขาวสารตาง ๆ ที่เผย แพรผานสือ่เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารตาง ๆ 

ลวนตางเปนสวนหน่ึงของระบบความหมาย และระบบวัฒนธรรมในขณะ เดียวกันน่ันเอง (McQuail, 

1994 อางใน กาญจนา แกวเทพ, 2541, หนา 114) 
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 จากแนวคิดของกลุมทฤษฎีดังกลาว อาจอธิบายความสัมพันธของเทคโนโลยีสารสนเทศและ

การสือ่สารกับสังคมและวัฒนธรรมไดเปนสองทิศทางหลกั ๆ ตามแนวคิดของกลุมนักคิดเดน ๆ จาก

ทั้งสองทฤษฎี ซึ่งกม็ีบทบาทเช่ือมโยงเกี่ยวของในฐานะของความเปนนักวิชาการดานการสือ่สารดวย 

โดยเฉพาะในประเด็นที่เกี่ยวกบัสมัพันธภาพระหวางการเปลีย่นแปลงเทคโนโลยีสารสนเทศและการ

สื่อสารทีม่ีผลกระทบตอสงัคม วัฒนธรรม รวมทัง้การเปลี่ยนแปลงเกี่ยวกบัความเปนปจเจกบุคคลทั้ง

ในเรื่องของเวลา สถานที่ ที่สงผลตอการเปลี่ยนแปลงรปูแบบการดําเนินชีวิตประจําวันของมนุษยใน

สังคมปจจุบัน ทัง้น้ีกลุมนักทฤษฎีน้ีที่เช่ือวา เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารสามารถทีจ่ะชวย

กําหนดหรือช้ีนําสงัคม ตลอดจนวัฒนธรรมตาง ๆ ในสงัคมหน่ึง ๆ ได จากแนวคิดดังกลาวสามารถ

แบงแนวคิดในกลุมน้ีออกเปน 4 ทฤษฎีหลัก ๆ คือ 

1) ทฤษฎีที่เช่ือวาเทคโนโลยีสารสนเทศสามารถเปนตัวกําหนดสังคมหรือช้ีนําสังคมได 

2) ทฤษฎีเทคโนโลยีสารสนเทศทุนนิยม (Cybernetic Capitalism) 

3) ทฤษฎีการครอบงําดวยเทคโนโลยีสารสนเทศและการสือ่สาร หรือจักรวรรดินิยมดาน

สารสนเทศและการสือ่สาร (Information Imperialism) 

4) ทฤษฎีการปลกูฝงดวยสื่อ (Cultivation Theory) ซึ่งในที่น้ีกลาวถึงทฤษฎีเทคโนโลยีเปน

ตัวกําหนดสังคมหรือช้ีนําสังคม (Technological Determinism)  

 McQuail (2005) กลาววา ทฤษฎีเทคโนโลยีเปนตัวกําหนดสังคมหรือช้ีนําสังคม โดยภาพรวม

ของทฤษฎีน้ีคือความพยายามในการเช่ือมโยงกันระหวางศักยภาพของเทคโนโลยีสารสนเทศและการ

สื่อสารในยุคน้ัน ๆ ที่จะตองเช่ือมโยงกบัโครง สรางหลักของสังคมในยุคน้ัน ๆ ดังเชน เว็บไซต 

(Website) ที่เปนตัวอยางของเทคโนโลยีสารสนเทศ และการสื่อสารในยุคปจจุบัน ที่ธรรมชาติของ

เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารประเภทน้ีสามารถเปนไดทั้งสื่อที่สามารถแพรกระจายได 

(Broadcast) ในขณะเดียวกับการทีเ่ปนสื่อทีอ่าจอยูกับที่ (Non-broadcast) และยังเปนสื่อทีม่ี

ลักษณะโครงสรางทีป่ราศจากแนวเขตกั้นของอาณาเขตแตละประเทศ (Non- national Structure) 

(McQuail, 2005) ไดประมวลคุณลกัษณะเดน ๆ ของกลุมทฤษฎีไวดังน้ี 

1) เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารนับวาเปนเครื่องมือหรอืกลไกพื้นฐานของสงัคมทกุสงัคม 

2) เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารแตละชนิดจะเหมาะกบัโครงสรางของสังคมแตละอยาง 

3) กระบวนการผลิตและการใชเทคโนโลยีสารสนเทศและการสือ่สารจะสามารถทําใหเกิดการ

เปลี่ยนแปลงตาง ๆ ในสงัคมได 

4) การปฏิวัติเปลี่ยนแปลงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสือ่สารในแตละครั้ง จะทําใหเกิดการ

ปฏิวัติและการเปลี่ยนแปลงสังคมตามมา 
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สําหรับในกลุมทฤษฎีกลุมน้ี ประกอบดวยนักคิดหลัก ๆ 2 ทานคือ 

 1) อินนีส (Innis) เปนนักคิดในกลุมเศรษฐศาสตรการเมืองทีส่นใจพลังหรอือํานาจของ

เทคโนโลยีสารสนเทศ อินนีส เปนนักวิชาการและทํางานในมหาวิทยาลัยแหงเมืองโตรอนโต ประเทศ

แคนาดา ไดตีพิมพหนังสือ 2 เลม ที่เกี่ยวของกับเทคโนโลยีสารสนเทศคือ “จักรวรรดิและการสื่อสาร” 

(The Empire and Communication) ค.ศ. 1950 และ “ความลําเอียงของการสื่อสาร” (The Bias 

of Communication) ค.ศ. 1951 แนวคิดที่สําคัญของอินนีส มีดังน้ี 

  1.1) อินนีส ช้ีใหเห็นถึงความสัมพันธระหวางอารยธรรมของสังคมกบัรปูแบบหรือ

วิธีการของการสื่อสาร (Mode of Communication) ที่เคยมีมาในประวัติศาสตรมนุษยชาติ 

  1.2) อินนีส ไดพิสูจนถึงความสัมพันธระหวางรูปแบบหรอืวิธีการสือ่สารกับ

โครงสรางอํานาจในสังคม (Structure of Power) และใหขอสรปุวา จากการศึกษาประวัติศาสตรของ

การสือ่สารทีผ่านมา พบวา ย่ิงระบบการสื่อสารขยายแวดวงกวางออกไปมากเทาใด กลุมคนที่อยูขอบ

นอกของศูนยกลางอํานาจ (Marginal) ดังกลาว ก็ย่ิงถูกครอบงํามากย่ิงข้ึน หรือไมมีโอกาสทีจ่ะเขาถึง

ขอมูลขาวสารมากข้ึน 

  1.3) ความสัมพันธระหวางการเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยีสารสนเทศ และการ

สื่อสาร และการเปลี่ยนแปลงโครงสรางทางอํานาจตาง ๆ ในสังคมน้ัน อินนีส เช่ือวา ไมวาการพัฒนา

ดานเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารจะกาวหนาไปเพียงใด แตอํานาจในการใชและควบคุม

เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารน้ี ก็ยังคงตกอยูในมอืของคนกลุมนอย คือกลุมชนช้ันนํา (Elite)  

เทาน้ัน และคนกลุมนอยน้ีจะใชอํานาจทางการเมอืงควบคูระบบขาวสารหรือเทคโนโลยีสารสนเทศ

และการสื่อสาร ตลอดจนความรูตาง ๆ ของสงัคมไว พรอมทั้งปดกั้นการแขงขันจากระบบการสื่อสาร

รูปแบบอื่น ๆ 

  1.4) เมื่อเกิดการปฏิวัติดานเทคโนโลยีสารสนเทศและการสือ่สารแบบใหม ๆ จะสง 

ผลใหเกิดการเปลี่ยน แปลงอํานาจทางสงัคม แตการเปลี่ยนผานอํานาจน้ันยังไมเปนการเปลี่ยนผาน

ระหวางชนช้ันบนไปสูช้ันลาง แตเปนการเปลี่ยนระหวางกลุมพวก หรือกลุมคนที่อยูในระดับเดียวกัน 

หรือกลุมคนภายในชนช้ันเดียวกัน 

 2)  แมคลูฮัน (McLuhan) ชาวแคนาดาเปนนักคิดในสํานักโตรอนโตมองเทคโนโลยี

สารสนเทศและการสือ่สารในแงช่ืนชมยินดี แมคลูฮัน มีความเช่ือวา เทคโนโลยีสารสนเทศและการ

สื่อสารสามารถทีจ่ะสงผลทําใหสังคมเปลี่ยนได โดยสรปุแลว แมคลูฮันมีแนวคิดหลัก ๆ ดังน้ี 

  2.1) เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร ชวยทําใหประสบการณของมนุษย

สามารถแผขยายกวางออกไปสื่อทุกชนิดคือ การขยายประสบการณดานผัสสะของมนุษย (Extension 

of Experience) โดยเฉพาะสื่ออิเล็กทรอนิกสไดสรางปรากฏการณใหมทีเ่รียกวา “หมูบานโลก” 



16 

 

(Global Village) ทําใหคนจํานวนมากสามารถรูเรื่องราวที่ไหนก็ได ภายในระยะเวลาที่รวดเร็วหรอื

เวลาเดียวกัน แมจะที่อยูทางกายภาพที่อยูกันคนละซีกโลกกส็ามารถทราบเรือ่งราวในเวลาจริงได 

ผานสื่อ เชน เว็บไซต และอินเทอรเน็ต ดังน้ันอุปสรรคในประเด็นที่เกี่ยวกับระยะทาง และไมสามารถ

ปดกั้นประสบการณของมนุษย 

  2.2) ตัวสื่อคือสาร (Medium is the Message) แมคลูฮันไมสนใจหรอืไมให

ความสําคัญเกี่ยวกบัเน้ือหาที่ถูกถายทอดผานสื่อ แตเขาใหความสําคัญกับประเภทหรือรูปแบบของสื่อ 

กลาวคือ การสงขอความใดไมสําคัญเทาการสงขอความผานสื่อชนิดใด แมคลูเฮนเช่ือวาการเปลี่ยนตัว

สื่อเทาน้ัน ก็จะสามารถสรางผลกระทบตอการเปลี่ยนแปลงประสบการณตาง ๆ ใหเกิดข้ึนในสงัคม

มนุษยได 

  2.3) นวัตกรรมของสื่อหรอืของเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร (Media 

Innovation) สามารถขับเคลือ่นใหสังคมเปลี่ยนแปลงไดตลอดเวลา ไมจํากัดระยะทาง และเวลา 

แนวคิดของ แมคลูฮัน ที่วา ตัวสื่อ คือตัวสารที่ตองการสงน่ันเอง (The medium is the Message) 

เปนแนวคิดที่ทําใหแมคลูฮันมีช่ือเสียงมากที่สุด สําหรบัแมคลูฮันแลว แนวคิดน้ีมีความหมายและ

คําอธิบายที่หลากหลาย ดังเชน 

 ประเด็นแรกคือ สื่อ หรอืชองทางในการสื่อสาร คือสวนทีส่ําคัญที่สุดของการสื่อสารมีความ

เช่ือวา สื่อมีความสําคัญกวาสาร เขากลาววา สื่อที่เดนในแตละยุคสมัย จะสามารถสงผลและมอีิทธิพล

ตอวิถีชีวิตของผูคนมากกวาสิ่งทีส่ื่อน้ันสงสาร หรือสงเน้ือหาไป 

 ประเด็นตอมาคือ สื่อ คือกระบวนการ หรือ สื่อ คือทักษะกระบวนการ (The Medium is  

the Massage) แมคลูฮัน กลาววา แมวาจะมีการเปลี่ยนตัวอักษรออกหน่ึงตัว (จาก Message เปน 

Massage) โครงสรางเดิมของสือ่ก็ยังคงสามารถทีจ่ะสงสารหรือยังคงสามารถทีจ่ะสื่อสารตามที่ผูสง

ตองการได สื่อสามารถที่จะปรับเปลี่ยน และสงตอเน้ือหาที่ตองการใหเกิดผลตอจิตสํานึก (Conscious) 

อันสามารถสงผลตอการรับรู (Perception) ของมนุษยในแตละระดับของสังคมไดในทีสุ่ด 

 จากแนวคิดน้ี ไดสงผลสูประเด็นสําคัญของทฤษฎีน้ีที่เช่ือวา เทคโนโลยีสารสนเทศและการ

สื่อสารทีเ่ช่ือวา สื่อ (Media) เปนกลไกทีส่ําคัญทีสุ่ดในการทีจ่ะเปนผูกําหนดการสือ่สาร และทายสุดก็

คือการช้ีนําระบบสังคม วัฒนธรรม และวิถีชีวิตของผูคนในสงัคม ไมวาจะเปนการช้ีนําในระดับของ

ปจเจกบุคคลทีเ่กี่ยวเน่ืองกบัการคิด อารมณ และการแสดงออกตาง ๆ จนกระทัง่การขยายผลการช้ี

นําสูระดับกลุม ระดับองคกรตาง ๆ ในสงัคม ดังเชนจัดระบบกลไกตาง ๆ ภายในตนเอง หรอืภายใน

องคกรตนเองเขาสูสังคมแหงความทันสมัย และเทาทันกับกระแสการเปลี่ยนแปลงตาง ๆ แนวคิดของ

แมคลูฮัน จะมีหลักวิธีการคิดที่คลายกับทฤษฎีแนวคิดของมารก ซิสต (Marxist Theory)  ที่กลาววา 

“เศรษฐกจิ คือตัวกําหนดกลไกทุกอยางของสังคม” ในขณะที่แมคลูฮัน กลาววา “เทคโนโลยี

สารสนเทศและการสือ่สาร คือตัวกําหนดกลไกทุกอยางของสังคม” 
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 แมคลูฮัน ยังไดอธิบายแนวคิดและยกตัวอยางเกี่ยวกับอิทธิพลของสื่อ หรือเทคโนโลยี

สารสนเทศและการสือ่สารที่ตองเช่ือมโยงกบัวิวัฒนาการของสังคมในแตละยุคสมัย โดยกลาววาความ

เจริญของสังคมมนุษยเกิดจากอทิธิพลของการพฒันาการของสื่อในแตละยุค อิทธิพลของสื่อในแตละ

ยุคจะเปนตัวทีก่ําหนด หรือเปนตัวทีส่งผลตอการดําเนินชีวิตของมนุษยแมคลูฮัน ไดยกตัวอยางแบง

ชวงของการพฒันาการสื่อทีก่อใหเกิดอทิธิพลตอวิถีชีวิตและการเปลี่ยนแปลงสงัคมตาง ๆ ในสงัคม

ออกเปน 4 ยุค ดังน้ีคือ 

 1) ยุคชนเผา (The Tribal Epoch)  การสื่อสารจะประกอบดวยการสื่อสารแบบมปีฏิสัมพันธ

แบบเห็นหนากันและกัน (Face-to-Face Communication)  การสื่อสารดวยภาษาพูด (Oral) เพื่อ

แลกเปลี่ยนขอมูลระหวางกัน การเลาเรื่อง การแสดง การสือ่สารวัฒนธรรมดวยภาษาพูด (Spoken 

Words) การพูดและการฟงเปนการสือ่สารทีส่งผลตอวิถีชีวิตของคนในสังคมมากทีสุ่ดและโดยเฉพาะ

ในยุคที่มีสมาชิกในสังคมยังไมรูจักการอานหนังสอื การแสดงออก การสื่อสารผานกจิกรรมตาง ๆ จึง

เปนตัวกําหนดวิถีชีวิตและวัฒนธรรมของคน ลกัษณะและกระบวนการสื่อสารดังกลาวสงผลตอการอยู

รวมกันอยางใกลชิดของคนในสงัคมน้ัน ๆ (Cohesive Communities) 

 2) ยุคอานออกเขียนได (The Literate Epoch) เริ่มมกีารผลิตตัวอักษร สญัลักษณตาง ๆ 

เพื่อใหสมาชิกในสังคมสามารถสื่อสารระหวางกนัไดดวยภาษาเขียน โดยอาจไมตองใชการสื่อสารแบบ

ปฏิสัมพันธแบบเดิมอยางเดียว สิ่งทีเ่กิดข้ึนตามมาคือ ปจเจกบุคคลสามารถทีจ่ะเรียนรูสบืคนขอมลู

ตาง ๆ ไดดวยตนเองโดยที่ไมตองอยูรวมกบัสมาชิกอื่น ๆ ของสังคมตลอดเวลา การเขียนเพื่อการ

สื่อสารเริ่มเขามาแทนการฟง เกิดเปนรปูแบบของการสื่อสารทางเดียวข้ึน (linear form of 

Communication) การเรียงอักษรเปนการเรียงคําเปนประโยค การเรียงประโยคเปนบทความกอให 

เกิดแนวคิดแบบทางเดียว (lLnear Thinking) ใหกับคนในสงัคมจนเกิดการพัฒนาเปนรูปแบบของกฎ

กติกาตาง ๆ กฎการเรียนรูเชิงคณิตศาสตรที่ใชฐานคิดเชิงตรรกะ (Logic) เปนตน 

 3) ยุคการพิมพ (The Print Epoch) ถึงแมวาในยุคน้ีจะเริ่มมีการใชตัวอักษรมาเรียบเรียงเปน

ภาษาเขียนเพื่อใชในการสื่อสาร สื่อความหมายระหวางกัน ในยุคตน ๆ ยังมีการนํามาใชในวงแคบ 

เชน กลุมคนช้ันสูง กลุมพระหรือนักสอนศาสนา เพราะภาษาเขียนยังไมสามารถผลิตไดเปนจํานวน

มาก ๆ เปนการผลิตเฉพาะช้ิน เฉพาะเลมที่ไมสามารถนําไปเผยแพรสูคนจํานวนมากได 

 ตอมา กูเต็นเบริ์ก (Gutenberg) ที่ไดรับการยอมรบัวาเปนบดิาแหงการพิมพ มีการเริ่ม

ประดิษฐแทนพิมพ กระบวนการอานออกเขียนไดเริม่มีความชัดเจนมากย่ิงข้ึนในประวัติศาสตรการ

สื่อสารของมนุษย จํานวนสื่อสิ่งพมิพเริ่มขยายตัวมากย่ิง ๆ ข้ึน ควบคูกับราคาที่เริม่ถูกลงที่คนทั่วไปจะ

สามารถซื้อหามาอานได ชนช้ันและฐานะไมสามารถเปนสิ่งขีดกั้นสูการสื่อสารดวยการอานไดอีกตอไป 

และในขณะเดียวกันสือ่สิง่พิมพกลายเปนสื่อหลัก สูการพฒันาทั้งในเชิงเศรษฐกจิและสังคมในยุคน้ัน 



18 

 

แมคลูฮัน กลาววา กระบวนการพมิพนับวาเปนกลไกแรกสุดของการสื่อสารใหกับคนจํานวนมาก และได

กลาววา สื่อสิง่พิมพ ณ ยุคน้ีเปนการผลักดันที่สําคัญสูยุคของการปฏิวัติอุตสาหกรรมตอมาน่ันเอง 

 กระบวนการพิมพที่เกิดข้ึนสงผลตอการเขาถึงขอมลูขาวสารใหกับคนทกุกลุมในสงัคม 

ศักยภาพของการผลิตจํานวนมากสงผลใหรปูแบบและกระบวน การสื่อสารดวยภาษาเขียน ภาษาภาพ 

ภาษาการมองเห็น เปนสื่อที่มีอทิธิพลมากทีสุ่ด สิ่งเหลาน้ีสงผลตอการกระจายความคิดเห็น ขอมลู

ขาวสารใดขอมูลหน่ึง สูสาธารณชนจํานวนมากในเวลาเดียวกันหรอืใกลกัน ทําใหเกิดการกอตัวสูการ

เคลื่อนไหวเชิงสงัคม และในขณะเดียวกันแตละปจเจกบุคคลเริ่มมกีารแยกตัวแสวงหาสิง่ที่ตนเองสนใจ 

เชน กลุมผูหญิง กลุมนักธุรกจิ กลุมนักวิชาการ เปนตน 

 4) ยุคเทคโนโลยีสารสนเทศ (The Electronic Epoch) ความเจริญเกี่ยวกับสิ่งพิมพและการ

สื่อสารดวยภาษาสายตา เริ่มคลายตัวลงเมื่อมีการประดิษฐเครื่องโทรเลขข้ึน ซึ่งนับวาเปนเครื่องมือ

สื่อสารทีเ่ริม่นําสงัคมมนุษยกาวเขาสูยุคเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร แมคลฮูัน กลาววา  

สื่ออิเล็กทรอนิกส ไดฟนกลับกระบวนการสื่อสารดวยภาษาพูด กลับคืนมาอกีครั้ง 

 เครื่องโทรเลขนับวาเปนเครื่องสือ่สารประเภทอีเล็กทรอนิกสประเภทแรกที่ใชสายเช่ือมตอ

สัญญาณเพื่อสื่อสารกัน ตามมาดวยสื่อโทรทัศนทีท่ําใหสมาชิกในสังคมรูและเห็นในสิ่งทีเ่กิดข้ึนในที ่

ตาง ๆ ทั่วโลก การสนทนา คุยผานสื่อ (Modem of Talk) ขามระยะทางทําใหมนุษยไมสามารถทีจ่ะ 

ถูกแบงแยกออกจากกันดวยระยะทาง ยุคสารสนเทศน้ีกอใหเกิด “หมูบานโลก” ข้ึน (Global Village) 

 โดยสรปุแลว เทคโนโลยีสารสนเทศและการสือ่สารเปนตัวกาํหนด หรือเทคโนโลยีสารสนเทศ

และการสื่อสารสามารถเปนตัวช้ีนํา (Technological Determinism) ที่สงผลตอการกําหนดการ

เปลี่ยนแปลงตาง ๆ ในสงัคมได โดยแนวคิดน้ีประกอบดวยกฎเกณฑหลัก ๆ ที่เกี่ยวของ 4 ขอคือ  

 1) กฎแหงความรีบเรง (Law of Acceleration) เชน การใชสื่ออินเทอรเน็ตเพื่อตอบสนอง

ตอวิธีการสื่อสารทีร่ีบเรง รวดเร็วในปจจุบัน 

 2) กฎแหงความลาสมัย (Law of Obsolescence) เชน การใชวิธีการสงจดหมายผานอเีมล 

(E-mail) แทนการสงจดหมายดวยระบบเดิม การเปลี่ยนวิธีการเกบ็หนังสือในรปูแบบของแผนซีดีรอม 

(CD-ROM) แทนดวยการเกบ็แบบเดิม 

 3) กฎแหงการหลอมรวม หรือการบูรณาการสื่อ (Law of Synthesis or Convergence) 

อันเปนการเทคโนโลยีสารสนเทศตาง ๆ เพือ่เสรมิสรางซึง่กนัและกัน เชน การประชุมทางไกลผาน 

Video Conference การใชหองสนทนาอเิลก็ทรอนิกสกับคนเฉพาะกลุม ในเฉพาะในบางประเด็น 

 4) กฎแหงการสืบคน (Law of Retrieval) ที่เทคโนโลยีสารสนเทศสามารถที่จะเอื้อประโยชน

ได เชน การออกแบบระบบฐานขอมลูตาง ๆ 
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 โดยภาพรวมแลวแนวคิดของ แมคลูฮัน ไดสงผลกระทบในทางบวกตอการพัฒนา

อุตสาหกรรมเกี่ยวกับเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารเปนอยางมาก อยางไรก็ตาม แนวคิด

ดังกลาวก็ไดรบัการวิพากษ วิจารณมากในประเด็นหลัก ๆ เชน การเปดโอกาสใหสื่อหรอืเทคโนโลยี

สารสนเทศและการสือ่สารมาช้ีนําพฤติกรรมมนุษยทั้งในระดับปจเจกบุคคล จนกระทั่งถึงระดับองค

รวมของสังคม เสมือนหน่ึงมนุษยเปนเหย่ือหรือสิง่ทีส่ามารถถูกกระทําได 

 

2.3 แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมการเปดรบัสื่อ 

 พีระ จริโสภณ (2529) กลาววา ผูรบัสารจะเลอืกรบัสื่อประเภทใด น้ัน ผูรับสารจะมีการ

เลือกสรร และแสวงหาขาวสารตามความตองการ หรือตามความพึงพอใจจากการรบัสารน้ัน ๆ ที่

แตกตางไปตามแตละบุคคล โดยกระบวนการในการเลอืกสรรขาวสาร (Selective Process) น้ัน 

เปรียบเสมอืนเครือ่งกรอง (Filters) ขาวสารในการรับรูของมนุษยเรา ซึง่ประกอบดวย  

 ข้ันตอนการเลือกเปดรับขาวสาร 3 ช้ัน 

 1) การเลือกเปดรับหรือสนใจ (Selective Exposure or Selective Attention) หมายถึง

การทีบุ่คคลหน่ึงเปดรบัสารจากแหลงใดแหลงหน่ึงจากที่มอียูดวยกันหลายแหง โดยผูรับสารจะเลือก

เปดรบัขาวสารที่มเีน้ือหาสอดคลองกบั ความเช่ือ ทัศนคติ ความสนใจ และความพงึพอใจในแบบของ

ตน ผูรับสารมักจะเลือกเปดรับสิ่งทีส่นับสนุนความคิดเดิมของตนอยูเสมอ และหลีกเลี่ยงการรับ

ขาวสารที่ขัดแยงกบัความคิดและความรูสึกของตนเอง 

 2) การเลือกรับรูหรือเลือกตีความ (Selective Perception or Selective Interpretation) 

หมายถึง กระบวนการการเลอืกรบัรูหรอืเลือกตีความสือ่และขอมูลที่ไดรับไปในทางสอดคลองกับ 

ทัศนคติ ความเช่ือเดิม ผูรบัสารจะเลอืกรบัรู หรือเลอืกตีความหมายตามความเขาใจของตนเอง หรือ

ตามทัศนคติ ตามประสบการณ ตามความเช่ือ เปนตน 

 3) การเลือกจดจํา (Selective Retention) บุคคลจะเลอืกขาวสารทีส่อดคลองกบัความ

ตองการของตนเอง รวมไปถึงพยายามจําขอมูลในสวนที่จะเก็บไวใชในครั้งตอไป และพยายามลืม

ขอมูลที่ไมไดใช 

 นอกจากน้ี Becker (1983) ไดกลาวถึงความหมายของการเปดรับสื่อไวดังน้ี 

 1) การแสวงหาขอมลู (Information Seeking) คือ ผูรับสื่อน้ันจะแสวงหาขอมลูที่ตนเอง

ตองการเพื่อตอบสนองความพึงพอใจของตนเองและตองการแสดงหาความรูเพื่อใหมีความคลายคลงึ

กับบุคคลอื่น ๆ ในเรื่องทั่วไป 

 2) การเปดรับขอมูล (Information Receptivity) คือ บุคคลจะเปดรับสื่อเพื่อทีจ่ะใหได

บรรลจุุดประสงคหรือความตองการทีจ่ะทราบถึงเรื่องราวน้ัน ๆ และขอมูลที่ตนเองอยากรู 
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 3) การเปดรับประสบการณ (Experience Receptivity) บุคคลทั่วไปน้ันจะเปดรับขาวสาร

อยางใดอยางหน่ึงเพื่อสรางความบันเทงิและผอนคลายใหกบัตนเอง ย่ิงไปกวาน้ัน McLeod และ 

O’Keefe (1972) ไดกลาวไววา ตัวช้ี (Index) ที่ใชวัดพฤติกรรมการเปดรับสื่อ (Media Exposure) 

น้ันประกอบไปดวย 2 อยางคือ (1) วัดจากเวลาที่บริโภคสื่อ (2) วัดจากความถ่ีของการบรโิภคสื่อแยก

ไปตามเน้ือหารายการที่แตกตางกัน  

 กลาวไดวา การวัดจากเวลาของการบรโิภคสื่อน้ันมีขอเสียตรงที่วา ตองข้ึนอยูกับปจจัยหลาย

อยางเชน สื่อใกลตัว เวลาวางของแตละบุคคล และความสนใจของผูรับสื่อ ดังน้ันปจจัยทางดานเวลาที่

บริโภคสื่อน้ันจะไมอาจสามารถแปลความหมายทางดานจิตวิทยาและไมสามารถใหผลลัพธที่ชัดเจน

เมื่อนําไปเช่ือมโยงกับปจจัยดานอื่น ๆ ได อยางไรก็ตามเพื่อจะแกไขจุดบกพรองน้ีจึงมปีจจัยความถ่ี

ของการบริโภคสือ่ข้ึนมา โดยใชความถ่ีเฉพาะสื่อในการเจาะจงเน้ือหา เชน ความถ่ีในการบริโภคขาว

ในเน้ือหาตาง ๆ ของผูบริโภคในหนังสือพมิพดังน้ัน จงึอาจกลาวไดวาการเปดรับสื่อมวลชนน้ัน 

หมายถึงความถ่ีทีผู่รบัสื่อขาวสารน้ันรบัสาร ชวงเวลาในการบริโภคขาวสาร ระยะเวลาในการบริโภค

ขาวสาร รวมไปถึงจํานวนของสื่อมวลชนในการเปดรับขาวสารดวย 

 ศิริพร นันตาคํา (2550) ผูรับสารแตละคนน้ันจะมีพฤติกรรมการเปดรบัสื่อที่แตกตางกัน

ออกไปตามแตบุคคลน้ัน ๆ ปจจัยที่ทีท่ําใหบุคคลน้ัน ๆ เปดรับสื่อประกอบไปดวย 4 ปจจัย  

1) ความเหงา ปจจัยดานความเหงาน้ันจะเกิดข้ึนเมื่อบุคคลน้ันๆตองดําเนินชีวิตอยูตามลําพัง 

ไมไดพบปะ สงัสรรคกบัผูคนภายนอกในสังคม ดังน้ันบุคคลเหลาน้ันจะใชสื่อเพื่อบรรเทาความเหงา 

และบุคคลบางประเภทชอบที่จะอยูกับสื่อตาง ๆ มากกวา สือ่สารกับบุคคลภายนอก เน่ืองจากสื่อไม

สรางแรงกดดันการสนมนาหรือแรงกดดันในสังคม ใหกับผูรบัสื่ออกีดวย 

2) ความอยากรูอยากเห็น ปจจัยความอยากรูอยากเห็นน้ันเปนพฤติกรรมโดยธรรมชาติของ

มนุษยซึ่งมอียูในมนุษยทุกคน ดังน้ันสื่อมวลชนจึงสามารถใชจุดน้ีเพื่อทําการเสนอขอมลูไปยังผูรบัสาร 

โดยผูรบัสารน้ันจะใหความสําคัญในการรับสารจากเรื่องใกลตัวไปจนถึงเรื่องไกลตัว ตามลําดับ 

3) ประโยชนใชสอยสวนบุคคล มนุษยน้ันยอมแสวงหาสิง่ที่ดีและเกิดประโยชนมากที่สุดใหกบั

ตนเองเปนธรรมชาติ ดังน้ันมนุษยจะบรโิภคขาวสารจากสื่อเพื่อใหตนเองบรรลุเปาหมายใชขาวสารเสรมิ

ความรูและบารมีใหกับตนเอง รวมไปถึงการใชขาวสารเพือ่ความบันเทงิของตนเองอกีดวย โดยจะคํานึง 

ถึงสื่อทีจ่ะเขาถึงงายทีสุ่ดแตไดรับผลประโยชนตอตนเองมากที่สุดดวย 

4) ลักษณะเฉพาะของสือ่แตละประเภท การบริโภคขาวสารจากสื่อน้ันมมีากมายหลากหลาย

แบบ ซึ่งสื่อเองกม็ีหลากหลายประเภท ใหเลือกบรโิภคเพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภคให

ไดมากที่สุด ซึง่อาจจะทําใหผูรับสื่อไดรบัขาวสารทีม่ีความแตกตางกันออกไปตามประเภทของสื่อ และ

ความถนัดของบุคคลน้ันๆเพื่อใหเกิดความพอใจสงูสุดของผูรบัสื่อ  
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 เสรี วงษมณฑา (2540) ไดกลาวไววา ประเภทของการสื่อสารน้ันสามารถแบงออกไดเปน  

3 ประเภท ไดแก  

1) สื่อประเภทบุคคล เปนสือ่ที่ใชในการสื่อสารโตตอบกันไปมา แตมักจะเปนในวงแคบ เชน

พนักงานขายสื่อสารโตตอบกบัผูบริโภค หรือพนักงานแนะนําสินคาใหกับลูกคา 

2) สื่อสารมวลชน ไดแก โทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ นิตยสาร และอื่นๆ 

3) สื่ออิเล็กทรอนิกส ไดแก อินเทอรเน็ต อีเมล ซึ่งสื่อน้ีจะมีขอดีตรงที่ สามารถใหภาพ เสียง 

มิติ และภาพเคลื่อนไหว และมลีูกเลนมากมาย แกผูรับสื่อไดแตมีขอจํากัดตรงที่มรีาคาที่คอนขางสูง 

และจํากัดในวงแคบเทาน้ันจึงเปนสื่อเพื่อตอบสนองภาพลักษณมากกวา 

ลัดดา จิตคุตตานนท (2542) ประเภทสื่อที่ใชเพื่อการสือ่สารน้ันยังสามารถแยกออกไดเปน  

3 ประเภท ไดแก  

1) สื่อบุคคลหมายถึง สื่อทีม่ีการรับสารในรูปแบบของการเผชิญหนา ซึ่งสามารถทําไดรูปแบบ

ของการสนทนาแบบกลุมหรือการประชุม หรือการสนทนากบัผูรับสารเพียงคนเดียว ซึ่งกลาวไดวา  

สื่อบุคคลน้ันจะตองมีการสนทนาของบุคคลมากกวา 1 คนข้ึนไป 

2) สื่อมวลชนสามารถกลาวไดวาเปนการสงสารจากผูสงสารไปยังผูรับสารทีม่ีจํานวนมากได

อยางรวดเร็วภายในระยะเวลาที่ใกลเคียงกัน เชน โทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ ภาพยนตร นิตยสารอื่น ๆ 

3) สื่อเฉพาะกิจหมายถึงสื่อทีท่ํามาเพื่อทีจ่ะสงสารในแบบเฉพาะเจาะจงและมจีุดมุงหมายที่

ชัดเจนที่จะสงสารไปยังบุคคลเฉพาะกลุม ไดแก คูมือ แผนพบั จุลสาร โปสเตอร เปนตน  

 นอกจากน้ีองคประกอกอื่น ๆ ที่มีอทิธิพลตอการเลือกรบัสารดังน้ี (Schramm & Porter 

1973 อางใน กาญจนา แกวเทพ, 2541, หนา 121-122) 

1) ประสบการณที่แตกตางกันจะทําใหผูรบัสารแสวงหาขาวสารที่แตกตางกันไป 

2) การประเมินประโยชนของขาวสาร ผูรับสารจะแสวงหาขาวสารเพื่อตอบสนองจุดประสงคของตน 

3) ภูมิหลงัที่แตกตางกันจะใหความสนใจเน้ือหาที่แตกตางกัน 

4) การศึกษาและสภาพแวดลอมมีผลตอพฤติกรรมการเลอืกรบัสื่อและเน้ือหาของสาร 

5) ความสามารถในการรบัสารเปนเรื่องเกี่ยวกับสภาพรางกายและจิตใจของผูรบัสารที่มผีลตอ

พฤติกรรมการเปดรับสารที่แตกตางกัน 

6) บุคลิกภาพมผีลตอการเปลี่ยนแปลงทัศนคติการโนมนาวใจและพฤติกรรมของผูรับสาร 

7) อารมณ สภาพทางอารมณอาจจะเปนอุปสรรคตอความเขาใจความหมายของสารทีผู่รบัสารไดรับ 

8) ทัศนคติเปนตัวกําหนดทาทีของการรบัและการตอบสนองตอขาวสารทีเ่ปดรบั 

 องคประกอบที่กลาวมาขางตนจะพบวา การเลือกเปดรบัสาร มีปจจัยทัง้ในสวนของบุคคลเอง 

ไมวาจะเปนปจจัยทางประชากรศาสตร ประสบการณ การศึกษา ความรู ความสนใจ หรืออื่น ๆ ทัง้น้ี

รวมไปถึงปจจัยภายนอก อันไดแก ความสัมพันธทางสงัคมและสิง่แวดลอมตาง ๆ ลวนแตเปนสิ่งที่มี
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ความสัมพันธกับความตองการการใชสื่อและการใชประโยชนรวมไปถึงการไดรับการตอบสนองความ

พึงพอใจจากสื่อ 

 จากแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมการเปดรับสื่อ ผูศึกษาไดนํามาใชเปนสวนหน่ึงของกรอบ

แนวคิดในการศึกษาครั้งน้ี จะเห็นไดวาผูรบัสารมีการเลือกสนใจ ตีความ และจดจําในการเปดรับสาร 

โดยจะเลือกสื่อที่ตนเองสะดวกและสอดคลองกับตนเอง ซึ่งมีสวนเกี่ยวของกับการศึกษาวิจัย 

“พฤติกรรมและผลกระทบจากการใชเครือขายสังคมออนไลนอินสตาแกรม (Instagram)” 

 

2.4 แนวคิดเรื่องสื่อใหม (New Media) 

 ตนกําเนิดของอินเทอรเน็ต จุดกําเนิดของอินเทอรเน็ตเริม่ในทศวรรษที่ 1960 ในสมัยน้ันมีการ

ใชคอมพิวเตอรเมนเฟรม (Mainframe) อยางแพรหลาย สวนคอมพิวเตอรแบบพซีียังไมไดมกีารทําให

คอมพิวเตอรเมนเฟรมทั้งหลายติดตอสื่อสารกันได ทั้งระยะใกลและระยะไกล และเน่ืองจากยุคน้ันเปน

ยุคของสงครามเย็นระหวางสหรัฐอเมริกาและสหภาพโซเวียตดวย ทางกระทรวงกลาโหมสหรฐัจึงเห็นวา

การติดตอสือ่สารกันไดระหวางคอมพิวเตอรถือไดวามีประโยชนดานทหาร ในป ค.ศ 1968 หนวยงานที่

ช่ืออารพา (Advance Research Project Agency, ARPA) ของกระทรวงกลาโหมของสหรัฐอเมริกา 

(U.S Department of Defense, DOD) จึงมีโครงการทีจ่ะทําการเช่ือมตอคอมพิวเตอรที่อยูในสถานที่

ตาง ๆ เขาดวยกันเพื่อใหสามารถติดตอสื่อสารกันไดและแลกเปลี่ยนขอมลูกันได  

 ในปจจบุันแนวคิดน้ียังไมมีการยืนยันใหเกิดเปนทฤษฎีอยางชัดเจน หากแตวามีนักวิชาการ

ดานสื่อสารมวลชนหลาย ๆ ทานไดใหคํานิยาม และรายงานผลวิจัยเกี่ยวกบัแนวคิดน้ีไวตาง ๆ ดังน้ี 

 อุบลรัตน ยุวศักด์ิ (2556) ไดศึกษาเรื่อง “การสื่อสารภาคประชาชนในฟลิปปนส” ที่ใชพลัง

ของสื่อใหมทัง้อินเทอรเน็ต การสงขอความสั้นบนโทรศัพทมอืถือ (sms) ขับไล โจเซฟ เอสตราดา 

(Joseph Ejercito Estrada) พนจากเกาอี้ประธานาธิบดีจนเปนผลสําเร็จเห็นภาพจากพลังของสื่อใหม

ไดอยางชัดเจน และในประเด็นเดียวกันน้ี (อนุชา ทีรคานนท, 2547) ไดใหความคิดเห็นเกี่ยวกับ พลงั

ของสื่อใหม กลาวโดยสรปุไดดังน้ี คือ สื่อใหมน้ันเปนสื่อที่เพิม่เวทีสาธารณะ (Public Forum) ทําให

ประชาชนทั่วไปสามารถไดนําเสนอความคิดเห็นไปสูมหาชนไดโดยงาย ทําใหเสียงของประชาชน

เหลาน้ีเปลี่ยนแปลงเปนพลงัและมีความชัดเจนข้ึน ซึ่งสงผลใหเกิดการเปลี่ยนแปลงสาธารณมติได

โดยงาย 

 อนุสรณ ศรีแกว (2540) ไดอธิบายคําวาสื่อใหมไววา สื่อใหมเปนสื่อตางๆ ทีเ่กิดข้ึนหลังจาก 

ที่มีสื่อหลัก สื่อหลกัที่วาก็คือ วิทยุกระจายเสียง วิทยุโทรทัศน ภาพยนตร หนังสือพมิพ และวารสาร

ตาง ๆ แตในปจจบุันในยุคของคอมพิวเตอรยุคของโลกดิจิตอล เราจะพบวามีการกาวไปสูสื่อประเภท

อื่น ๆ เชน สื่อบรอดแบนด (Board Band) ดวยการนําเสนอเน้ือหาสาระขาวสารตาง ๆ ทีเ่ดิมตอง
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รับชมเฉพาะจากโทรทัศน แตปจจุบันสามารถรับชมผานทางคอมพิวเตอรและโทรศัพทมือถือไดทั่วโลก 

ดวยการเช่ือมโยงของระบบอินเทอรเน็ต และการถายทอดสญัญาณผานทางดาวเทียม 

 อนุชา ทีรคานนท (2547) ไดกลาวถึงสื่อใหม วา คอมพิวเตอรและอินเทอรเน็ตซึ่งเปนพื้นฐาน

แหงการสื่อสารของ สื่อใหม ทําใหมนุษยมีกจิกรรมการสื่อสารที่เปลี่ยนไป เชน 

1) การเขาถึงผูรบัสาร การสื่อสารโดยตรงกบัผูรับสารทั้งแบบหน่ึงตอหน่ึง เชน อีเมลการ

เขาถึงกลุมคน การทิง้ขอความไวบนกระดานขาว (Web Board) และการเขาถึงมหาชนทั่วโลกดวย

เว็บไซตตาง ๆ 

2) การเขาถึงบริการ เชน การประกอบนิติกรรมและการพาณิชยผานสื่อใหม โดยไมมี

ขอจํากัดเรื่องสถานที่และเวลา 

3) การเขาถึงขาวสารขอมลู เชน การคนหาขาว ขอความ บทความ ตลอดจนการทําวิจัย

สํารวจความคิดเห็นผานอินเทอรเน็ต 

4) การเขาถึงเทคโนโลยี ซึ่งทําใหมนุษยสามารถเปนทัง้ ผูผลิต ผูพัฒนา และผูใชเทคโนโลยีได

ในคราวเดียวกัน 

 สื่อใหม (New Media) ทําใหขอจํากัดของสื่อแบบเดิม (Traditional Media) ลดลงเน่ือง 

จากสือ่ใหมเปนการขยายและเพิ่มประสทิธิภาพประสาทสัมผัสในการรบัรูของมนุษย อยางไรก็ตาม  

ขอแตกตางระหวางสื่อใหม  สื่อแบบเดิมมักจะมีความแตกตางที่เห็นไดชัดเจน ระหวางแหลงของการ

สื่อสารทีเ่ปนสวนตัว กับขอมูลที่ไมเปนสวนตัว สวนสื่อใหมน้ัน มีลักษณะต่ืนตัว (Interactive) มากข้ึน 

ไมวาจะเปนการสื่อสารระหวางบุคคลทีม่ีความยืดหยุน เชน การสงอีเมลการสื่อสารระหวางกลุม เชน 

VDO Conferencing หรือการใชขอมลูสาธารณะ เชน Videotext ผูบริโภคจะใชเทคโนโลยีเปน

เครื่องมือในการสนองตอบหรอืแสดงปฏิกิริยาตอตัวสื่อมากข้ึน โดยไมเปนผูเปดรับขอมูลขาวสาร

ประเภทตกเปนรองหรือคอยต้ังรบัอยางเดียวอีกตอไป แตผูใชงานจะสามารถปรับเปลี่ยนรปูแบบสือ่ 

ออกแบบเน้ือหาเสียใหม เพื่อใหตรงกับความตองการสวนตัวมากข้ึน 

 กิตติ กันภัย (2543) ไดใหความรูเรือ่งสื่อใหม วาสื่อใหมเกิดจากการปฏิวัติ (Revolution) 

ขอมูลขาวสารในปจจุบัน ซึง่การปฏิวัติน้ีหมายถึงการเปลี่ยนรูป (Transformation) ของขอมูล

ขาวสาร ทั้งในเชิงปรมิาณ และเชิงคุณภาพ ซึ่งเกิดข้ึนอยางเห็นไดชัดในประเทศอุตสาหกรรมที่พฒันา

แลว อาทิ สหรัฐอเมริกา ยุโรป และญี่ปุน ซึง่ลกัษณะอันเปนธรรมชาติประการหน่ึงของการเกิดการ

ปฏิวัติขอมูลขาวสารน้ีคือ การระเบิดของขอมลูขาวสาร (Information Explosion) ทําใหเกิดการเพิม่

ปริมาณขอมลูขาวสารเปนเทาตัว ทําใหไมสามารถกําหนดไดตายตัววาในอนาคต การสื่อสารจะเปนไป

ในทิศทางใดตอไป ซึ่งการปฏิวัติของขอมูลขาวสารน้ีเกิดจากการเปลี่ยนแปลงดานขอมูลขาวสารอยาง

รวดเร็วภายในระยะเวลาอันสั้น และการระยะเวลาการใชสือ่ที่เพิ่มมากข้ึนของผูรบัสาร ดังน้ัน  
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กิตติ กันภัย (2543) จึงไดทําการศึกษาและรวบรวมความคิดเพื่ออธิบายถึงลักษณะทีโ่ดดเดน

ของปรากฏการณน้ีไว 7 ประการ คือ 

 1) สื่อใหม ๆ ทีเ่กิดข้ึนมาในชวงการปฏิวัติอันรวดเร็วน้ี เห็นไดชัดวาเปนสื่ออเิลคทรอนิคสเปน

สวนใหญ 

 2) เทคโนโลยีใหม ๆ ทําใหเกิดการบรูณาการระหวางสือ่ เชน โทรทัศนกบัโทรศัพท และ

คอมพิวเตอรเครื่องเดียวกันหรือพวงกัน 

 3) สื่อใหมจะมลีักษณะเปน Interactive มากข้ึน ผูบริโภคสือ่จะสามารถควบคุมคัดเลือก

ขอมูลขาวสารไดมากข้ึน เชน นิตยสารและหนังสือพมิพจะผลิตเน้ือหาที่มลีักษณะเฉพาะกลุมมากข้ึน 

คนดูโทรทัศนจะอาศัยรีโมทคอนโทรลเพือ่เลือกชองทีวีที่ตรงกับความสนใจและความตองการที่

หลากหลายมากข้ึน กลาวคือ ผูบริโภคจะใชเทคโนโลยีเปนเครือ่งมือในการสนองตอบหรือแสดง

ปฏิกิริยาตอตัวสื่อมากข้ึน ผูบริโภคจะไมเปนผูเปดรบัขอมลูขาวสารประเภทตกเปนรอง (Passive 

Receiver of Information) หรือคอยต้ังรับอยางเดียวอีกตอไป แตผูบรโิภคจะสามารถปรับเปลี่ยน

รูปแบบสือ่ (Reformat) ออกแบบเน้ือหาเสียใหม (Redesign) เพื่อใหตรงกบัความตองการสวนตัว

มากข้ึน 

 4) เทคโนโลยีใหม ๆ จะมีบทบาทในการเปนระบบเช่ือมโยงใหเกิดการสื่อสาร (Inter Media 

Systems) คําวา Intermedia น้ันสรางข้ึนใชโดย Gumpert และ Cathcart หมายความถึงการใช

เทคโนโลยีใหม ๆ เพื่อเปนชองทางใหเกิด (Establishing) คงไว (Maintaining) และปรับรื้อ (Regulating) 

ปรากฏการณการสื่อสารระหวางบุคคล เชน การใชคอมพิวเตอรสงจดหมาย คุยกับคนรูจัก หรือทําความรู

จักกบัคนแปลกหนา 

 5) เทคโนโลยีใหม ๆ จะทําใหเกิดการเกบ็สะสมขอมลูเอาไวใชในอนาคต (Stockpiles of 

Information) เน่ืองจากขอมูลขาวสารใหม ๆ จะถูกผลิตข้ึนมาอยางมากมายและรวดเร็วจนใชงานไมทัน 

การใชเทคโนโลยีเพื่อสรางระบบเก็บสะสมเพื่อใชงานจงึเปนแนวโนมที่สําคัญ รปูแบบของการเก็บทีเ่ปน

ที่รูจกักันดีคือ ฐานขอมลู (Database) ซึ่งอาศัยเทคโนโลยีคอมพิวเตอรเปนเครือ่งมือสําคัญ 

 6) เทคโนโลยีใหม ๆ จะทวีความนิยมข้ึนเรือ่ย ๆ แทบทกุครวัเรือนในประเทศไทย มีโทรทัศน 

วิทยุ โทรศัพทมอืถือ และคอมพิวเตอรกําลังไดรับความนิยมและขยายตัวเขาสูครัวเรือนอยางรวดเร็ว 

กลาวอีกนัยหน่ึงคือ “ขอมูลขาวสาร” กําลังแพรกระจายตัวอยางรวดเร็ว เทาเทียม และทั่วถึง 

(Democratize) โดยอาศัยเทคโนโลยีเปนฐาน 

 7) เทคโนโลยีใหม ๆ จะสัมพันธกับคอมพิวเตอรมากข้ึน เทคโนโลยีการสือ่สารขอมลูขาวสารจะ

สรางความชาญฉลาด (Intelligent) ใหกับคอมพิวเตอร เชน เทคโนโลยีเกี่ยวกับใยแกวนําแสง ทําให

คอมพิวเตอรฉลาดข้ึน โดยชวยใหผูใชคอมพิวเตอรทั่วโลกไดพูดคุยกันอยางรวดเร็วและงายดาย 
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 แนวโนมทั้ง 7 ประการขางตน คือลักษณะหนาตาของการระเบิดตัวของขอมลูขาวสารในการ

ปฏิวัติขอมูลขาวสารภายใตยุคสารสนเทศที่กําลังเกิดข้ึนและดําเนินไป หากจะแยกองคประกอบพื้นฐาน

ของยุคน้ีออกเปนสวน ๆ จะพบวามีองคประกอบสําคัญที่ขาดไมไดคือ ขอมูลขาวสาร ผูบริโภคขอมลู

ขาวสาร สื่ออเิลคทรอนิกส เทคโนโลยีการสื่อสาร คอมพิวเตอร และปฏิสัมพันธเชิงพลวัตระหวาง

องคประกอบดังกลาว แตจากคุณลักษณะดังกลาวก็มิไดทําใหสื่อใหมเปนสื่อมวลชนที่แทจริงได  

 สื่อใหมเปนเพียงชองทางการสื่อสารระหวางบุคคลเทาน้ัน เน่ืองจากเหตุผลหลายประการ  

เชน สื่อใหมยังไมสามารถทําหนาที่และบทบาทของสื่อมวลชนไดอยางสมบูรณแบบ (อนุชา ทีรคานนท, 

2547) ไดกลาวถึงบทบาทหนาที่ของสื่อ กลาวคือ สื่อใหมยังไมไดมีลักษณะของการเปน ผูกรองขาวสาร 

(Filter) หรือ นายดานขาวสารได (Gatekeeper) 

 เน่ืองจากความเปนไปไดยากของการควบคุมขาวสารที่หมุนเวียนอยูในสื่อใหมน้ันเปนไปไดยาก

ย่ิง และขาวสารที่ไมพึงประสงคตาง ๆ เชน เว็บไซตอนาจาร เปนตน นอกจากน้ีสื่อใหมยังลดบทบาทของ

นักวารสารศาสตรในฐานะตัวแทนและสื่อกลางลงไป จากเดิมการติดตอสื่อสารระหวางประชาชนและ

รัฐบาลน้ันสือ่มวลชนจะเปนผูคอบจบัตามองพฤติกรรมการทํางานของรัฐ และคอยรายงานความเคลือ่น 

ไหวไปสูประชาชน และคอยเปน “ปาก” ใหกับประชาชนในการสงสารไปยังรัฐบาล แตในปจจุบันสื่อใหม

ไดเขามาทําหนาทีเ่ปนชองทางการสื่อสาร (Channel) ระหวางรัฐกบัประชาชนโดยตรงแทนทําให 

“เสียง” ของประชาชนสามารถมีอทิธิพลโดยตรงตอรัฐบาลไดดวยการวิพากษ  

 การทํางานของรัฐผานชองทางทีเ่รียกวา “สื่อใหม” ทั้งน้ีผูรบัสารในปจจุบันที่ใชสื่อใหมเปน

ทางเลือกในการรบัทราบขอมลูขาวสาร จะทําใหพฤติกรรมการสื่อสารเปลี่ยนไปจากผูรับสารที่เคยเปน

ผูรบัเพียงอยางเดียว (Passive) กลายเปนผูรบัสารที่มกีารตอบสนองตอขาวสารไดรวดเร็วย่ิงข้ึน (Active) 

สื่อใหมจึงเปนอีกทางเลือกหน่ึงในการติดตอสือ่สารที่กําลังเปนที่นิยมและกลาวขานมากในปจจุบัน  

 ดังน้ันจึงสามารถสรุปไดวาสื่อใหม เปนสื่อที่เกิดข้ึนนอกเหนือจากสื่อหลัก คือวิทยุกระจายเสียง 

วิทยุโทรทัศน ภาพยนตร หนังสือพิมพ และวารสารตาง ๆ เชน คอมพิวเตอรโทรศัพทมอืถือ การสง

ขอความสั้นบนโทรศัพทมือถือ (SMS) สื่อบรอดแบนด ฯลฯ ทั้งหมดน้ีเปนสื่อใหมทีเ่ปลี่ยนแปลงไปตาม

เทคโนโลยีที่ในปจจบุัน ทําใหผูรบัสารไดรบัขอมูลขาวสารตาง ๆ จากสือ่ใหมไดรวดเร็ว ฉับไว ตอบสนอง

ความตองการสวนบุคคลไดมากกวาสื่อหลักและสื่อเกา นอกจากน้ีบทบาทในการเปนชองทางการสื่อสาร

ระหวางกลุม และความสามารถในการเขาถึงผูรับสารที่เฉพาะเจาะจงของสือ่ใหม เปนขอไดเปรียบที่โดด

เดนที่สือ่กระแสหลักอื่น ๆ ไมสามารถกระทําได 

 สื่อใหมจะทําใหผูรบัสารกอตัวเปนเครือขายของผูรวมความคิด (Network of the Like-

minded) ทําใหการสื่อสารสามารถเจาะจงตรงกับกลุมเปาหมายมากข้ึน กลุมดังกลาวอาจเปนการ

รวมตัวกันแบบเฉพาะกจิเพือ่วัตถุประสงคในการสื่อสารในชวงระยะเวลาสั้น ๆ หรือเปนการรวมกันแบบ

ระยะยาว โดยสมาชิกอาจมีการหมุนเวียนผลัดเปลี่ยนกันแสดงบทบาทการเปนผูสงสารหลกั (Principle 
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Sender) และเปลี่ยนเปนผูรับสารก็ได เชน การสนทนากันในอินสตาแกรมทีผู่สนทนาอาจเปนผูสงสาร 

เพื่อแจงขาวสาร ใหกบัคูสนทนา ในขณะเดียวกันก็เปลี่ยนเปนผูรบัสารไดเมื่อคูสนทนาตอบกลับมาหรอื

แจงขาวสารอื่น ๆ เพิ่มเติมกลับมา นอกจากดานดีของสื่อใหมที่ไดกลาวไปแลวน้ัน สื่อใหมยังมผีลกระทบ

ตอสังคมมากมาย และเปนชองทางการสื่อสารที่ตองควบคุมดูแลอยางระมัดระวังจากผูใชงานเอง 

 ผลกระทบของสื่อใหม นักวิชาการทางสงัคมศาสตรไดกลาววา เทคโนโลยีการสื่อสารไดสงผล

กระทบตอวิถีชีวิตความเปนอยูของคนในสงัคม และไดใหทัศนะวาการแพรกระจายของเทคโนโลยีการ

สื่อสารคือ การพฒันาและการแพรกระจายของเทคโนโลยีทางสังคมดวย เน่ืองจากในระบบสังคม

ประกอบไปดวยปจเจกบุคคลทีม่ีการสื่อสารทางขอมลูตลอดเวลา บางครัง้การเปลี่ยนแปลงอาจเกิดข้ึน

โดยคนในสังคมไมทันรูตัว หรืออาจเห็นไมชัดในเวลาอันใกล อาจเรียกไดวาเทคโนโลยีการสื่อสารสามารถ

สรางใหเกิดการเปลี่ยนแปลงทางดานความคิด การสรางองคกรทางสังคม และพฤติกรรมการใชเวลาวาง

ของคนในสังคม 

 Dutton และคณะ (2003 อางใน อนุชา ทีรคานนท, 2547) ไดทําการวิจัยถึงอาการติด

คอมพิวเตอรของผูใชคอมพิวเตอร ไดผลการวิจัยวา ผูใชคอมพิวเตอรสวนบุคคลจะไมคอยเต็มใจใน

การรบัประทานอาหาร หรือนอน หรืออาจเรียกไดวาเปนโรค Computerholics ซึ่งจะทําใหเกิดขอ

ขัดแยงระหวางพอแมกบัลกูอยูเสมอ และมักเปนผูที่พกัผอนนอย เพราะมัวใชเวลากับการเลน

คอมพิวเตอร และไดกลาวถึงผลเสียของสือ่ใหมไวหลายประการ สามารถสรุปใจความสําคัญ ๆ ดังน้ี 

1) สื่อใหม แมจะมกีารเปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็วเพื่อความเปนอยูที่ดีข้ึนของมนุษย แตในทาง

ตรงขาม สื่อใหมกําลังเรงทอนรากฐานทางสงัคมใหเสือ่มทรามลง ทําใหมนุษยเขาสูลทัธิทุนนิยม เอารัด

เอาเปรียบผูที่ดอย และออนแอกวาในสังคม โดยไรจริยธรรม 

2) ในเวทีสาธารณะ สื่อใหมยังขาดหลกัความรับผิดชอบตอสงัคม (Social Responsibility) 

และการควบคุมเน้ือหาในสื่อใหมน้ันกระทําไดยาก ทําใหเน้ือหาและขอมูลทีห่มุนเวียนอยูในสื่อใหม  

ทั้งเรื่องความรุนแรง และสารเปนความเสี่ยงตอสังคมและศีลธรรมอันดีของสงัคม ถูกเผยแพรอยางไมมี

การควบคุม และเปนไปอยางรวดเร็ว ขอเทจ็จริง และขาวลอืจึงสับสนปนเปกันในสื่อใหมทําใหขอมลู

ขาดความนาเช่ือถือ ประชาชนถูกช้ีนําไปในทางที่ผิด ทําใหเกิดความเขาใจผิดในสังคมและเกิดการ

แตกแยกในสังคมในทีสุ่ด 

3) สื่อใหม กอใหเกิดปญหาของการเขาถึง และความเหลือ่มล้ําของโอกาสในการสื่อสารดวย

สื่อดิจิตอล (Digital Divide) ซึ่งทั้งหมดน้ีเกิดข้ึนจากเทคโนโลยีเพื่อการสื่อสารที่ขาดแคลน  

 จากปจจัยดังกลาวกอใหเกิดชองวางทางความรู (Knowledge Gap) ซึ่งอาจเกิดจาก

ความสามารถ ประสบการณ ทักษะ ตลอดจนความรูพื้นฐานในการทําความเขาใจกับขาวสารที่เปน

ประโยชน ทําใหเกิดการครอบงําทางความคิดจากผูที่มเีทคโนโลยีเหนือกวา และเกิดขอไดเปรียบเชิง

วัฒนธรรมจากประเทศในโลกตะวันตก เน่ืองจากเปนผูสงสารมากกวาประเทศในโลกตะวันออก 
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 สื่อใหมจะเปลี่ยนแปลงรูปแบบพฤติกรรม และการใชประโยชนจากสื่อ ของผูรบัสารไปโดย

สิ้นเชิง ทําใหผูรับสารมกีารใชทักษะ การเรียนรูตอการใชสือ่ การเลอืกบริโภคสื่อ และวิธีในการใช

ประโยชนจากสือ่ใหไดประสิทธิภาพสูงสุด นอกจากน้ีจากแนวคิดเรื่องสื่อใหมทําใหทราบถึงผลกระทบ

ของสื่อใหมทีม่ีตอสงัคมดวย ดังน้ันผูศึกษาจงึนําแนวคิดน้ีมาใชในการศึกษา พฤติกรรมและผลกระทบ

จากการใชเครือขายสงัคมออนไลนอินสตาแกรม เพื่อทีจ่ะไดเปนกรอบแนวคิดในการศึกษาพฤติกรรม

การใชงานสื่อและสามารถทราบถึงผลกระทบของอินสตาแกรมทีม่ีตอสงัคมเพื่อหาทางปองกันและ

แกไขไดตอไปในอนาคต 

 

2.5 แนวคิดชุมชนสังคมออนไลน (Social Networking Site: SNS) 

 นิยามของเว็บไซตเครือขายสังคมออนไลน (Social Networking Sites: SNS) เปนเว็บไซตที่

มีความเปนปจเจกบุคคลสามารถทําสิ่งตาง ๆ ไดดังน้ี 

1) สรางขอมูลสวนตัวในพื้นที่สาธารณะ หรือกึ่งสาธารณะภายในระบบที่มีขอบเขต 

2) เช่ือมตอขอมลูตาง ๆ ของกลุมผูใชงานที่ยอมใหมกีารแบงบนัขอมูลไปยังผูใชงานตาง ๆ ที่

ติดตอสื่อสารกันได 

3) สามารถเลือกเขาชมและเลือกไมรับชมการเช่ือมตอขอมลูไปยังผูใชงานอื่น ๆ ภายในระบบได 

การต้ังช่ือของการเช่ือมตอเหลาน้ีจะมีความหลากหลายมากย่ิงข้ึน (Boyd & Ellison, 2007)                            

 สิ่งทีท่ําใหเครือขายสงัคมออนไลน (Social Networking Site) มีความพิเศษไมใชเพียงแคการที่

ยอมใหปจเจกบุคคลไดพบปะกบับุคคลแปลกหนาไดเทาน้ัน แตยังทําใหกลุมผูใชงานสามารถเช่ือมตอ

เครือขายสงัคมซึง่กันและกันไดเปนอยางดี และในเครือขายสังคมออนไลน (Social Networking Site) 

ขนาดใหญทั้งหลาย ๆ แหง การเช่ือมตอไมไดจํากัดแคเพียงการพบปะเพื่อนใหมเทาน้ัน แตยังสามารถ

สื่อสารกบักลุมผูใชงานที่มีความสมัพันธกันในเครือขายสงัคมออนไลนปกติไดเชนกัน 

 องอาจ ฤทธ์ิทองพิทักษ (2539, หนา 4-5) ช้ีใหเห็นวาระบบเครือขายทางอินเทอรเน็ต ซึ่งมี

ที่มาจากการคนควาวิจัยที่เช่ือมโยง เครือขายระบบคอมพิวเตอรของแตละมหาวิทยาลัยเขาไวดวยกัน 

และตอมาไดขยายวงกวางข้ึนในหมูประชาชนทั่วไป จนเกิดการเช่ือมโยงขอมลูขาวสารติดตอกนัไปทั่ว

โลก ซึ่งกอใหเกิดความเปลี่ยนแปลงตาง ๆ โดยขอไดเปรียบของการสื่อสารผานเครอืขายอินเทอรเน็ต

ที่ทําใหอินเทอรเน็ตกลายเปนที่นิยมและเปนที่โดดเดนทีส่ดุเมื่อเปรียบเทียบกบัการสื่อสารในรูปแบบ 

อื่น ๆ ซึ่งสามารถแบงออกเปนประโยชนของอินเทอรเน็ตได 5 ประการ ดังน้ี 

 1) ทําใหเกิดการติดตอสื่อสารระหวางบคุคลกบับุคคล ทัง้ที่อยูเครือขายเดียวกันและนอก

เครือขายทีห่างไกลกัน ซึ่งทําใหเกิดความสะดวกและคลองตัวมากข้ึนอีกทั้งยังทําใหประหยัดเวลามาก

ข้ึนเชนกัน 
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 2) เปนแหลงความรูอันย่ิงใหญ เน่ืองมาจากมีขอมลูขาวสาร งานวิจัยที่หลากหลาย และคลอบ

คลุมทั่วทุกมุมโลกและโปรแกรมทีเ่ปนประโยชนตาง ๆ มากมายหมุนเวียนอยูในเครือขาย เพือ่ให

ผูสนใจสามารถอานและศึกษาได จากทั่วทุกมมุโลก 

 3) เปนชองทางกระจายความรูจากแหลงหน่ึงไปอีกแหลงหน่ึง ทําใหเกิดการแลกเปลี่ยน

ความรูซึ่งกันและกันไดในเวลาอันรวดเร็ว 

 4) ในการติดตอสื่อสารซึ่งกันและกัน ขอมลูจากบุคคลหน่ึงจะถูกสงไปถึงอีกบุคคลหน่ึงได

อยางแนนอนและแมนยํา เน่ืองจากระบบมีการตรวจสอบการสงขอมูล ซึ่งหากไมถึงผูรบัก็จะข้ึน

ขอความเตือนใหผูสงทราบถึงผลการลมเหลว สงขอมลูน้ัน ๆ 

 5) ชวยลดคาใชจายเกี่ยวกับเอกสารตาง ๆ ลงไดมาก 

 จากขอไดเปรียบดังกลาวน้ี ทําใหผูที่ใชเครือขายอินเทอรเน็ต สามารถพฒันาตนเองในดาน

ตาง ๆ โดยไมมีขีดจํากัน กลาวคือ สามารถสบืคนขอมลูตาง ๆ ขอมูลใหม จากทั่วทกุมุมโลกไดใน

ระยะเวลาอันรวดเร็ว สามารถสบืคนขอมูลทางวิชาการจากหองสมุดของมหาวิทยาลัยตาง ๆ ทัว่โลก 

ทําใหเกิดการติดตอสื่อสารซึง่กันและกันไดรบัขอมลูใหม ๆ จากทั่วทุกมุมโลก นอกจากน้ีในดาน

การศึกษายังสามารถชวยในเรือ่งการเรียนการสอนในช้ันเรียน เชน การสงรายงานและการปรกึษาทาง

วิชาการตาง ๆ กับอาจารยโดยผานการสื่อสารทีเ่รียกวาการแชท หรือการเขียนเมล เปนตน 

 อาจกลาวไดวา เว็บไซตเครือขายสงัคมออนไลน (Social Networking Sites: SNS) เปน

ซอฟตแวรที่ใชงานบนอินเทอรเน็ตเพือ่ตอบสนองไลฟสไตลของกลุมผูใชงานยุคปจจุบันที่ใหเวลากับการ

ใชงานอินเทอรเน็ตมากข้ึนจนเกิดเปนเครอืขายสังคมออนไลน (Online Social Networking) เพื่อ

ตอบสนองกลุมผูใชงานมคีวามตองการแตกตางกัน เพื่อแสวงหาความรู รวมไปถึงการสรางเพื่อนใหม ๆ 

ทําใหกระแสของการทําเครอืขายสังคมออนไลน เติบโตอยางรวดเร็วและไดรบัความนิยมเปนอยางมาก

ในยุคปจจบุัน ถือวาเปนชองทางติดตอสือ่สารตอกลุมผูใชงานถึงกลุมผูใชงานอื่น ๆ (Friend-to-Friend) 

รวมถึงการแลกเปลี่ยนความรู ความคิดเห็น หรือความสนใจรวมกัน รวมไปถึงเปนแหลง ขอมูลจํานวน

มากที่ผูใชสามารถชวยกันสรางเน้ือหาข้ึนไดตามความสนใจของแตละบุคคลไดเปนอยางดี 

 การแบงประเภทของเครอืขายสังคมออนไลน (Type of Social Networking) 

 การแบงประเภทน้ัน ในความเปนจรงิมีความยากทีจ่ะแยกประเภทของเว็บไซตเครือขายสังคม

ออนไลน (Social Network Site) ไดอยางชัดเจน เน่ืองจากแตละเว็บก็คิดคนและพัฒนาเพื่อเอาใจ 

กลุมผูใชงานอยางไมหยุดย้ัง อีกทั้งยังมีฟงกช่ัน (Function) มากมายแตอาจมีจุดเดนที่แตกตางกันไป 

เพื่อเปนจุดขายใหกับเว็บไซตเครือขายสงัคมออนไลนน้ัน ๆ ดังน้ี (ธิติมา ทองทบั, 2551) 
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1) แบบสาธารณะ (Publishing) บล็อก และเว็บประเภทเน้ือหา (Content) เชน บล็อกเกอร 

(Blogger) เวิดลเพส (Wordpress) บล็อกแกงค (Bloggang) เอ็กซทีน (Exteen) และ TypePed เปน

ตนซึ่งบล็อกแตละบล็อกก็มีการแยกยอยเน้ือหาเปนหมวดตาง ๆ ตามความสนใจที่แตกตางกัน 

2) แบบชุมชนออนไลน (Community) เครือขายชุมชนออนไลนที่ชวยสรางเครือขายเพื่อน

เกาและหาเพื่อนใหมสามารถสงขอความแลกเปลี่ยนความคิดเห็น อาทิ อินสตาแกรม (Instagram) 

3) ประเภทสือ่ (Media) มีวัตถุประสงคเพื่อนําเสนอวิดีโอ ภาพยนตร เพลงตาง ๆ โดย

สวนมากเพื่อความบันเทิง อาทิ ยูทปู (Youtube) เปนตน 

4) เกม (Game) เกมออนไลนที่สรางสรางตัวแทนในโลกเสมือนจริงและใชชีวิตอยูในโลก

ออนไลน สามารถทําการติดตอสื่อสารหรือทํากจิกรรมตาง ๆ รวมกันกบัผูอื่น เชน แร็คนารอ็ค

(Ragnarok) แคชออฟคิง (Clash of Kings) เปนตน 

5) รูปภาพ (Photo Management) เปนเว็บทีส่ามารถฝากรูปภาพออนไลน จัดการภาพถาย

จากกลองดิจิตอล อกีทั้งยังสามรถแบงปนรูปภาพ หรือเปดขายรูปภาพได อาทิ Photobucket, 

Flickr, Photoshop Express เปนตน 

6) ประเภทธุรกจิขนาดเลก็ (Business/ Commerce) เว็บไซตเครือขายสงัคมออนไลน 

(Social Network Site) เพื่อธุรกจิซื้อ-ขาย ประมูลสินคาออนไลน อาทิ อีเบย (eBay) ประมลู 

(Pramool) และตลาดดอทคอม (Tarad.com) เปนตน 

7) แหลงขอมูลความรู (Data/ Knowledge) อาทิ วิกิพีเดีย หรอื สารานุกรมเสรี 

(Wikipedia) กูเกลิเอริท (Google Earth) เปนตน 

 จากกรอบแนวคิดชุมชนออนไลนน้ี เครอืขายสังคมออนไลนอินสตาแกรม (Instagram)  

ถือเปนเครือขายสงัคมออนไลนประเภทชุมชนออนไลน (Community) อีกทั้งเว็บไซตเครือขายสงัคม

ออนไลน (Social Network Site: SNS) เปนสิง่ทีส่ามารถตอบสนองไลฟสไตลของกลุมผูใชงานในยุค

ปจจุบัน ทําใหเกิดการติดตอสือ่สารไดอยางรวดเร็วในปจจบุนัและไดรับความนิยมเปนอยางมาก  

ผูศึกษาจึงนําแนวคิดน้ีมาเปนกรอบแนวคิดเพื่อเปนประโยชนในการศึกษา “พฤติกรรมและผลกระทบ

จากการใชเครือขายสงัคมออนไลนอินสตาแกรม (Instagram)” 

 

2.6 แนวคิดท่ีเก่ียวของกับผลกระทบของเทคโนโลย ี

 Topffer (1980 อางใน มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมราช, 2548) เสนอแนวคิดเกี่ยวกบั

เทคโนโลยีดานการสื่อสารทีม่ีผลกระทบตอระบบสงัคมเกิดข้ึนในป ค.ศ. 1980 โดยแบงระบบสังคม

ออกเปน 3 ยุค คือ คลื่นลูกแรก คลื่นลกูทีส่อง และคลื่นลกูที่สาม Topffer กลาววา เมื่อมีการเปลี่ยน 

แปลงทางดานเทคโนโลยีจะมีผลกระทบตออารยธรรมของสงัคมตามมา ทําใหกลุมตอตานและกลาว

ตําหนิกลุมน้ีวาเปนกลุมคนตาบอดที่พยายามหลบหลกีและไมยอมรบัตอความเปลี่ยนแปลงเพราะ 
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การเปลี่ยนแปลงที่เกิดข้ึนในแตละครัง้น้ัน มักจะมีกระทบตอครอบครัว ชีวิตประจําวัน การทํางาน  

ความรัก และสิง่ทีม่ากไปกวาน้ันคือแนวคิดของตัวบุคคลยอมเปลี่ยนแปลงดวย แตมีคนจํานวนมากที่

สามารถปรบัเปลี่ยน และยอมรับตอการเปลี่ยนแปลงทีเ่กิดข้ึนไดในอนาคต  

 คลื่นลูกแรกเกิดข้ึนเมื่อ 8000 ปกอนคริสตกาล โดยแบงไดเปน 2 กลุม คือ พวกที่มีอารยธรรม 

(Primitive) อาศัยอยูรวมกันเปนกลุมเล็ก ๆ ดํารงชีพดวยการจบัปลา ลาสัตว และพฒันามาเปนการทํา

เกษตรเปนลําดับ อีกกลุมเปนพวกที่มีอารยธรรม (Civilized) อาศัยเปนหลักแหลง มีอารยธรรมที่ชัดเจน 

อาทิ กลุมชาวจีน กรีกและ โรมัน เปนตน แมวาทั้ง 2 กลุมน้ีมีความแตกตางกัน แตทั้งคูก็อาศัยอยูบน

รากฐานของการดําเนินชีวิต วัฒนธรรม เศรษฐกจิ และการเมือง ตอมาไดเกิดการปฏิวัติทางดาน

อุตสาหกรรมทําใหเกิดการเริ่มตน ของคลื่นลกูทีส่อง การเปลี่ยนแปลงน้ีทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงทาง

สังคมอยางเห็นไดชัด นําพาสังคมในแบบเกษตรสูยุคอุตสาหกรรม ซึ่งเปนยุคทีม่ีการนําระบบเทคโนโลยี

เขามาใช มีโรงงานอุตสาหกรรมเกิดข้ึนมีการใชเครื่องพิมพดีดในการทํางาน มีการผลิตตูเย็นที่เปลี่ยนแปลง 

เรื่องอาหารการกินอยู มีหนังสอืพิมพ มีภาพยนตร และเริ่มมกีารใชรถไฟใตดิน และเครือ่งบินตามลําดับ

(มหาวิทยาลัยสโุขทัยธรรมราช, 2548) 

 อยางไรก็ตาม ในยุคน้ีมีการปฏิวัติการเปลี่ยนแปลง ทําใหเกดิสงครามระหวางชนช้ันชาวนาที่

ทํางานดานการเกษตรกับกลุมที่กําลงัพฒันาสังคมไปสูอุตสาหกรรม หรือความรุนแรงเริม่ขยายกวาง

ข้ึนโดยเฉพาะสงครามกลางเมืองของประเทศสหรัฐในป ค.ศ. 1861 ที่มีการปลดปลอยทาส หรือการ

ปฏิวัติของรัสเซียในป ค.ศ. 1917 การเปลี่ยนแปลงของคลื่นลูกน้ี ลวนแตมสีาเหตุมาจากผลประโยชน

ของแตละกลุมที่มีความเขาใจแตกตางกัน และขยายตัวอยางเห็นไดชัดในศตวรรษที่ 20 อาทิ การใช

เครื่องมือจักรกลนาดใหญทีร่ะบบอเิล็คทรอนิคสเขามาชวยในการผลิต ทําใหเกิดการปฏิวัติข้ึนอีกครั้ง

ในระบบการทํางานและระบบการผลิตเปนการเปลี่ยนแปลงที่เกิดข้ึนในกลุมผูทํางานและกลุมผูใช

แรงงานเพื่อสรางระบบการผลิตใหมในสงัคม อันนับไดวาเปนการเปลี่ยนแปลงครั้งใหมทีส่ําคัญอกีกาว 

Topffer เรียกยุคน้ีวา ยุคแหงกระทอมอเิล็คทอนิคส (The Electronic Cottage) หรือคลื่นลูกทีส่าม 

คลื่นลูกน้ีกระจัดกระจายไปทั่วสังคม ทําใหบริษัทสวนใหญหนัมาใชคอมพิวเตอร และสามารถน่ัง

ทํางานที่บานได คลื่นลูกน้ีจงึกลายเปนยุคแหงการทํางานในบาน 

 การเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีกอใหเกิดผลกระทบในดานตาง ๆ ตอสังคม ดังน้ี 

 1) ผลตอชุมชน ทําใหเกิดจํานวนแรงงานอพยพคงที่ เมื่อสามารถทํางานอยูบานหากตองการ

เปลี่ยนงานเพียงเปลี่ยนรายการคอมพิวเตอรและเช่ือมโยงระบบใหม ทําใหผูทํางานไมเครียด เพราะไม

ตองเสียเวลาในการปรับตัวเขากบัสังคมและสภาพแวดลอมหรือเพื่อนรวงงาน แตการทําแบบน้ี ทําให

การปฏิสมัพันธระหวางบุคคลลดลง 

 2) ผลกระทบตอสภาวะแวดลอม ทําใหอัตราการใชพลังงานลดลง เพราะมีการใชพลังงาน

รูปแบบอื่น ๆ 
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ที่ประหยัดกวา อาทิ พลงังานแสงอาทิตย ระบบพลังงานลม หรือ ระบบพลงังานจากเทคโนโลยีตาง ๆ 

 3) ผลกระทบตอสภาวะเศรษฐกจิ ระบบธุรกจิตาง ๆ ตองปรบัลดเพื่อสอดคลองกับการ

เปลี่ยนแปลงทีเ่กิดข้ึน อาทิ ธุรกิจกระดาษ หรือ ไปรษณีย ในขณะที่บางระบบตองปรบัขยายข้ึน อาทิ 

อิเล็คทรอนิคส คอมพิวเตอร เปนตน นอกจากน้ีพฤติกรรมของผูใชงานนิยมซื้อของผานบัตรเครดิต

มากข้ึน ทําใหเกิดความสัมพันธในรปูแบบใหมที่ผานทางระบบเครือขาย (Network) 

 4) ผลตอสภาวะจิตใจ เน่ืองจากลักษณะการทํางานในการใชเครื่องคอมพิวเตอรทีเ่ปนระบบ

การสือ่สารแบบอวัจนภาษา (Non-Verbal) ควบคูกับระบบความรูของผูทํางาน แตผูทํางานบางคน

อาจจะไมคุนเคย ทําใหตองมีการเรียนรูและปรับตัวใหสอดคลองกบัโลกแหงความเปนจริงทีส่ัมผสัได

และโลกแหงคอมพิวเตอรที่ใชระบบการสื่อสารที่แตกตาง ผูทํางานสามารถไดรับประสบการณสอง

แบบที่แตกตางกัน 

แนวคิดของโรเจอรส 

 ทฤษฎีการแพรกระจายวัฒนธรรม (Diffusion of Innovation) อธิบายกระบวนการแพร 

กระจายของขาวสารเกี่ยวกบันวัตกรรมหรือสิ่งใหม (สิง่ของ ความรู ความคิด แนวทางปฏิบัติ และ

ประดิษฐกรรมใหม ๆ อาจรวมทั้งสินคาบรกิารใหม ๆ ดวย) ที่เผยแพรเขาสูสงัคมใดสงัคมหน่ึงกอให 

เกิดการรับรู สนใจเรียนรู ยอมรับ และนําไปใชปฏิบัติ หรือในทางตรงกันขามอาจปฏิเสธนวัตกรรมน้ัน  

ซึ่งลกัษณะการแพรกระจายของนวัตกรรมสูสงัคมน้ี ไดขยายความเขาใจเกี่ยวกบัการไหลของขาวสาร 

สองทอดใหกวางข้ึน กลาวคือนอกจากจะอธิบายบทบาทของสื่อทั้งสื่อมวลชนและสือ่บุคคลในการ

แพรกระจายขาวสารแลว ยังแสดงใหเห็นวาการไหลหรอืการแพรกระจายน้ันมลีักษณะหลายทอด 

(Mulit-step Flow) มากกวาสองทอด (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมราช, 2548, หนา 174) 

 Roges (1995) ในหนังสือ “การแพรกระจายวัฒนธรรม” (Diffusion of Innovation) นิยาม

นวัตกรรมคือ “ความคิด การปฏิบัติ หรอืสิง่ตาง ๆ ซึ่งถูกรับรูโดยปจเจกบุคคลหรือหนวยงานสงัคม

ของการยอมรบันวัตกรรมน้ัน” 

 การแพรกระจายนวัตกรรมมสีาระสําคัญคือ เปนกระบวนการทางสังคม ซึง่เกี่ยวของกับ

สื่อสาร เกี่ยวกบัขาวสารในเรื่องสิง่ใหม ๆ ความคิดใหม ๆ หรือสิง่ตาง ๆ ซึ่งถูกรบัรูตามอัตวิสัยของแต

ละบุคคลที่เกี่ยวของ น่ันคือ การแพรกระจายนวัตกรรมไมใชเปนลักษณะการสื่อสารที่ผูสงสารมี

อํานาจเหนือ (Source Dominance) เสมอไปแตผูรับสารหรือผูเปนเปาหมายของการแพรกระจาย

นวัตกรรมเปนผูทีม่ีบทบาทในการกําหนด เชนเดียวกัน ทั้งในแงของความเปนนวัตกรรมหรือการรบัรู

และยอมรับตอนวัตกรรมน้ัน ๆ  

 Roges (1986, p. 31) เสนอแนวคิดเรือ่งผลกระทบของระบบเทคโนโลยีทีม่ีผลกระทบตอ

สังคมในยุคของการสือ่สารแบบปฏิสมัพันธที่เริ่มในป ค.ศ. 1946 ที่มีการคนคิดประดิษฐเครื่อง

คอมพิวเตอรจนถึงปจจุบัน ในยุคกรสื่อสารเทคโนโลยีทําใหพฤติกรรมผูบริโภคเปลี่ยนไป ผูบริโภค
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กระตือรือรน (Active) ที่แสวงหาขอมลูที่ตองการจากสื่อใหม การเปดรบัขอมลูจากสื่อทําใหผูบรโิภค

ไดรบัผลกระทบจากสื่อในลักษณะตาง ๆ 3 แบบคือ  

 1) ผลกระทบที่ตองการ (Desirable Impacts) เกิดจากสือ่ใหม (New Media) ที่ทําหนาที่ที่

สรางผลตอบุคคลและสังคม ผลกระทบที่ตองการทําใหบุคคลหรือสงัคมทําหนาที่ของตนเองไดมี

ประสิทธิภาพมากข้ึนเปนลักษณะผลกระทบเชิงบวก ดังน้ันสือ่ไมไดทําหนาที่ทีก่ําหนดบุคคลหรือสังคม

ไมไดทําหนาที่ที่ควรเปนไปซึ่งเกิดผลกระทบที่ไมตองการ (Undesirables Impacts) เปนการ

เปลี่ยนแปลงทีบุ่คคลไมตองการ 

 2) ผลกระทบทางตรง (Direct Impacts) เปนผลที่สรางความเปลี่ยนแปลงตอบุคคลและ

สังคมในทันทีทีบ่ริโภคสือ่ และผลกระทบทางออม (Indirect Impacts)  

 3) ผลกระทบทีม่ีสวนรวม (Anticipated Impacts) เปนการเปลี่ยนแปลงทีเ่กิดจากสื่อใหม 

(New Media) ซึ่งบุคคลในสังคมตองการใหเกิดข้ึน และผลกระทบที่ไมมีสวนรวม (Unanticipated 

Impacts) เปนการเปลี่ยนแปลงที่บุคคลไมตองการ 

 ทั้งน้ี ผลกระทบที่ตองการ ผลกระทบทางตรง และผลกระทบที่มสีวนรวม เปนผลกระทบที่

เกิดข้ึนสอดคลองกัน หรือ พรอมกัน เชนเดียวกันกับผลกระทบที่ไมตองการผลกระทบทางออมและ

ผลกระทบที่ไมมีสวนรวม 

แนวคิดของแมคเควล 

 Mcquail (1970) นักวิชาการดานสื่อสารมวลชนศึกษาถึงผลกระทบของเทคโนโลยีการ

สื่อสารทีม่ีตอระบบสังคม ไดกลาวถึงระบบการสื่อสารผานสือ่ใหม (New Media) โดยเฉพาะการ

สื่อสารผานอินเทอรเน็ตที่เกิดข้ึนในป ค.ศ. 1970 วามีผลกระทบตอระบบการสื่อสารภายในประเทศ

ของแตละประเทศ เพราะระบบการสื่อสารผานอินเทอรเน็ตสามารถเขาถึงผูบริโภคทั่วโลก ทําให

จุดประสงคของการสื่อสารเกิดการเปลี่ยนแปลงเปนระบบเครือขายสังคมออนไลนที่ทุกคนเขาถึงได  

นอกจากน้ีอินเทอรเน็ตไดสรางระบบธุรกิจ ทําใหสื่อด้ังเดิม (Traditional Networking) ตองเกิดการ

ปรับตัวตาม อาทิ สื่อโทรทัศน สื่อวิทยุ สื่อสิง่พิมพ ซึ่งเกิดข้ึนในป ค.ศ. 1980  

 จากแนวคิดเกี่ยวกับผลกระทบของเทคโนโลยี ทัง้ของ โรเจอรส และ เมคเควล พูดถึงเรื่อง

ของผลกระทบของเทคโนโลยีน้ัน มมีุมมองที่แตกตางกันออกไป ทั้งน้ีงานวิจัยจะเนนผลกระทบตาม

แนวคิดของทอฟเลอร โดยจะเลือกเฉพาะผลกระทบ 3 ดานเทน้ัน คือ 1) ผลกระทบดานสังคม  

2) ผลกระทบดานเศรษฐกิจ 3) ผลกระทบทางดานจิตใจ มาเปนกรอบแนวคิดในการศึกษาครั้งน้ี ซึ่งจะ

ทําใหผูศึกษาสามารถวิเคราะหใชกบัการศึกษาเรื่อง พฤติกรรมและผลกระทบจากการใชเครอืขาย

สังคมออนไลนอินสตาแกรม ในดานของผลกระทบที่ผูใชเครอืขายสังคมออนไลนไดรบัจากการใช

บริการ และใชการแพรหลายของนวัตกรรมในตัวแปรดานลกัษณะของนวัตกรรมเพือ่ใชอธิบาย

ลักษณะของชุมชนสงัคมออนไลนอินสตาแกม  
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2.7 งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 การศึกษาเรื่อง “พฤติกรรมและผลกระทบจากการใชเครอืขายสังคมออนไลนอินสตาแกรม 

(Instagram)” นอกจากจะใชทฤษฎีดังกลาวขางตนสําหรับสรางกรอบความคิด และอธิบาย

ปรากฏการณตามผลการศึกษาแลวผูศึกษายังไดศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวของดังตอไปน้ี 

 อรพิน จริวัฒนศิร ิ(2541) ไดทําการศึกษาเรื่อง “การใชประโยชนจากสื่ออินเทอรเน็ตของ

นักศึกษาปรญิญาโท ศึกษาเปรียบเทียบระหวางมหาวิทยาลยัรัฐและเอกชนระดับปรญิญาโทในเขต

กรุงเทพมหานคร” พบวา การใชประโยชนจากสื่ออินเทอรเน็ตของกลุมตัวอยางเปนไปเพื่อประโยชน

ทางดานอื่น ๆ และการใชประโยชนทางดานการศึกษาสวนการไดรับประโยชนทางการศึกษาจากสื่อ

อินเทอรเน็ตพบวา นักศึกษาปรญิญาโทมหาวิทยาลัยรัฐและเอกชนไดรับประโยชนจากสื่ออินเทอรเน็ต

ไมแตกตางกัน และเปนการไดรับประโยชนเพื่อการศึกษาคอนขางมาก โดยเห็นวา สื่ออินเทอรเน็ตเปน

ฐานขอมูลการศึกษาที่กวางและหลากหลาย ตลอดจนทําใหเกิดการเรียนรูและศึกษาไดดวยตนเอง 

สวนผลประโยชนที่ยังไดรับนอยอยูกคื็อ การนํามาใชอางอิงในงานวิจัยหรือรายงาน สําหรับผลวิจัยของ

การศึกษาเปรียบเทียบความนาเช่ือถือจากสื่ออินเทอรเน็ตไมแตกตางกัน โดยใหความเช่ือมั่นในสื่อ

อินเทอรเน็ตคอนขางมาก โดยทั้งสองกลุมเห็นวา สื่ออินเทอรเน็ตเปนแหลงสืบคนที่มีความนาเช่ือถือ

ในแงของความรูความสามารถ และความคลองตัวของสือ่สงู 

 จรินธร ธนาศิลปากุล (2545) ศึกษาวิจัยเรื่อง “การใชประโยชน และความพึงพอใจตอเว็บไซต

มหาวิทยาลัยรามคําแหง ของนักศึกษามหาวิทยาลัยรามคําแหง” พบวานักศึกษาสวนใหญใชเว็บไซต

ของมหาวิทยาลัยรามคําแหง เพือ่รบัทราบขอมลูขาวสาร เหตุการณตาง ๆ มากทีสุ่ด ซึ่งขาวสารที่

นักศึกษามหาวิทยาลัยรามคําแหง ตองการรบัทราบสวนใหญ คือ การลงทะเบียนตรวจสอบการลง 

ทะเบียน แจงการสําเรจ็การศึกษา และตรวจสอบผลการเรียน อีกทั้งมปีญหาที่พบโดยสวนใหญ คือ  

การรอผลของขอมลู และการถายโอนของขอมลูตาง ๆ มีความลาชา ซึ่งทําใหเกิดการเสียเวลา 

นอกจากน้ียังพบวาเครื่องคอมพิวเตอรที่ใชดังกลาว ไมเพียงพอกับความตองการใชงานอกีดวย 

 จินตนา วัฒฑกโกศล (2543) ไดทําการศึกษาเรื่อง “การใชประโยชนและการเปดรบัสื่อ

อินเทอรเน็ตของนักศึกษาระดับปริญญาตรี คณะวารสารศาสตรและสือ่สารมวลชน มหาวิทยาลัย

รามคําแหง” จากกลุมตัวอยางนักศึกษาระดับปริญญาตรี คณะวารสารศาสตรและสือ่สารมวลชน

มหาวิทยาลัยรามคําแหง จํานวน 95 คน พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีวัตถุประสงคในการใช

อินเทอรเน็ตเพื่อการติดตอสือ่สาร โดยเปดรับสื่ออินเทอรเน็ตมากกวา 3 ครั้งตอสัปดาห นอกจากน้ี

สถานที่ที่กลุมตัวอยางจะใชคอมพิวเตอรมากทีสุ่ดคือมหาวิทยาลัย และรองลงมาคือที่บาน ผลการศึกษา

เกี่ยวกับการใชประโยชนจากอินเทอรเน็ตของกลุมตัวอยาง พบวา กลุมตัวอยางใชประโยชนในดานการ

คนควาขอมูลมากทีสุ่ด รองลงมาคือ ดานบันเทงิ และกลุมตัวอยางใชประโยชนทางดานการซื้อขายนอย
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ที่สุด สําหรบัดานความพึงพอใจตอการใชอินเทอรเน็ตของกลุมตัวอยางมากทีสุ่ดคือ ดานการ

ติดตอสื่อสาร และรองลงมาคือดานการศึกษา 

 ธนพงษ ผลาขจรศักด์ิ (2546) ศึกษาวิจัยเรื่อง “การเปดรับเว็บไซตการปฏิรูปการศึกษาของ 

ครูระดับปฏิบัติการในเขตกรุงเทพมหานคร” พบวาครูสวนใหญมีพฤติกรรมเปดรบัเว็บไซตการปฏิรูป

การศึกษาในระดับปานกลาง โดยกลุมประชากรสวนใหญใชประโยชนจากเว็บไซตดังกลาวเพื่อติดตาม

ขาวสารความเคลื่อนไหวตาง ๆ เกี่ยวกับการปฏิรูปการศึกษามาก รองลงมาคือ ใชเพื่อคนหาเอกสาร/ 

สิ่งพมิพที่นาสนใจเกี่ยวของกบัการปฏิรปูการศึกษาของหนวยงานที่เกี่ยวของ และครสูวนใหญมีความ 

พึงพอใจที่ทราบขาวสาร ความเคลื่อนไหวเกี่ยวกับการปฏิรูปการศึกษาอยางถูกตองชัดเจน และทัน

เหตุการณ และไดรับความรู ความเขาใจเกี่ยวกบัการปฏิรปูการศึกษาตามลําดับ นอกจากน้ียังมีขอ 

เสนอแนะวาเว็บไซตการปฏิรปูการศึกษาน้ีควรปรบัปรุงดานความชัดเจนและทันสมัยของขาวสารความ

เคลื่อนไหวตาง ๆ ทีเ่กี่ยวกับการปฏิรูปการศึกษาและการมีอยูการเขาถึงขอมูล ที่แสดงในเว็บไซตการ

ปฏิรูปการศึกษา และมปีญหาที่พบโดยสวนใหญ คือ มีงานอืน่ตองทํามาก เชน การทําวิจัยผูเรียน  

การเตรียมการสอน และอินเทอรเน็ตชา 

 สุพพตา ประยูรวงศ (2544) ไดทําการวิจัยเรือ่ง การศึกษาเปรียบเทียบศักยภาพของสื่อ

อินเทอรเน็ต และสื่อมวลชน ในกระบวนการสื่อสารเพือ่สรางความสัมพันธกบัลกูคาของธนาคารกรงุไทย 

จํากัด (มหาชน) ไดใหขอสังเกตไววา เมื่อสื่อคอมพิวเตอรไดเขามาสูสถานทีซ่ึ่งเปนทีอ่ยูอาศัย จึงมผีลทํา

ใหรูปแบบการบริโภคสื่อมวลชนเปลี่ยนแปลงไป Miller และ Clemente (1997) จากการศึกษาพบวา 

1 ใน 3 ของผูใชอินเทอรเน็ตใชเวลาในการรับชมโทรทัศนนอยลงกวาเดิม การผสานศักยภาพของสื่อ

กําลังนําเราไปสูการดําเนินชีวิตในรูปแบบใหม ไดแก ลักษณะการทํางานแบบใหม (Dizard, 1997) 

รูปแบบการสรางความสมัพันธในสงัคม (Parks & Floyd, 1996) การสรางบุคลิกภาพใหม ๆ (Turkle, 

1997) และการสรางสรรควัฒนธรรมใหมข้ึนมา (Dery, 1996) บนสื่ออินเทอรเน็ต ซึง่รปูแบบการดําเนิน

ชีวิตแบบใหมทีเ่กิดข้ึนน้ีทําใหชีวิตมีทางเลือกมากข้ึน แตในทางกลบักันอินเทอรเน็ตอาจเปนสาเหตุใน

การลดความสัมพันธทางสงัคมมนุษยลง โดยการเขามาแทนที่ของการจัดการของสื่อคอมพิวเตอรที่ไมมี

พื้นฐานสัญชาตญาณความเปนมนุษยกเ็ปนได 

 Couch (1960) ไดพัฒนากรอบแนวคิดสําคัญข้ึนมาและเสนอวา “ผลกระทบของเทคโนโลยี

การสือ่สารทีจ่ะเกิดข้ึนในแตละสงัคมหน่ึงวางอยูบนเงือ่นไขสําคัญที่วาเทคโนโลยีการสื่อสารน้ัน ๆ ถูก

นํามาใชภายใตบริบททางสงัคมหน่ึง ๆ อยางไร และการมาถึงของเทคโนโลยีการสื่อสารน้ัน ๆ สงผล

กระทบตอโครงสรางความสัมพันธทางสงัคมที่ทําการกําหนดบริบทการใชเทคโนโลยีการสื่อสาร

เหลาน้ันอยางไร” กลาวอีกนัยหน่ึง ประเด็นสําคัญที่ Couch (1960) เสนอคือการพิจารณาผลพวง

ทางสงัคมของเทคโนโลยีการสื่อสารสมัยใหมในสังคมหน่ึง ๆ จะตองคํานึงถึงเงื่อนไขสําคัญ อันเกี่ยวกบั

รูปแบบเฉพาะของเทคโนโลยีการสื่อสารสมัยใหมน้ัน ๆ และบริบทเชิงโครงสรางทีซ่ึ่งเทคโนโลยีการ
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สื่อสารน้ันเริ่มกอตัวข้ึน หรือถูกนําเขามาใชในสังคม โดยทีป่ญหาดังกลาวตองพจิารณาบนแนวคิด

พื้นฐานที่วา ความสัมพันธระหวางเทคโนโลยีการสื่อสารและโครงสรางความสัมพันธทางสงัคมน้ัน

เปนไปในลักษณะสองทิศทาง (Bilateral Relationships) กลาวคือแมวาเงื่อนไขเชิงโครงสราง

ความสัมพันธในสังคมหน่ึง ๆ จะกําหนดบริบทการตีความใหความหมาย การดัดแปลง และการใช

เทคโนโลยีการสื่อสารน้ัน แตในทางกลบักันรปูแบบเฉพาะของเทคโนโลยีการสื่อสาร ยอมสามารถ 

ที่จะสงผลกระทบตอการเปลี่ยนแปลงในโครงสรางความสัมพันธของสังคมไดเชนกัน 

 กลาวโดยสรุป Couch (1960) ไดเสนอกรอบการศึกษาเชิงแนวคิดซึ่งเปนรากฐานของแนว 

ทางการศึกษาการสื่อสารผานตัวกลาง หรือปรากฏการณการใชสื่อสมัยใหมในชีวิตประจําวันไววา

การศึกษาทําความเขาใจปรากฏการณระดับชีวิตประจําวันดังกลาว จะตองใหความสําคัญตอการ

วิเคราะหความเช่ือมโยงระหวาง (1) โครงสรางความสัมพันธ หรือรปูแบบตาง ๆ ของความสมัพันธ 

ทางสงัคมที่อยูเหนือการปะทะสงัสรรคของกลุมบุคคลตาง ๆ ที่เปนผูสราง หรือผูใชเทคโนโลยีการ

สื่อสารเหลาน้ัน (2) รูปแบบหรือคุณสมบัติเฉพาะของเทคโนโลยีการสื่อสารสมัยใหมน้ัน ๆ และ  

(3) รูปแบบตาง ๆ ของการปะทะสังสรรคทางสังคมในระดับชีวิตประจําวันผานการใชเทคโนโลยี 

การสือ่สารน้ัน ๆ ภายใตสถานการณสงัคมหน่ึง ๆ เฉพาะเปนสําคัญ 

 ธนิกานต มาฆะศิรานนท (2545) ไดทําการศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการเสพติดอินเทอรเน็ตและ

ปจจัยที่มีความสัมพันธกบัการเสพติดอินเทอรเน็ตของผูใชอินเทอรเน็ตในประเทศไทย ซึ่งเปนการวิจัย

เชิงสํารวจ โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาพฤติกรรมการเสพติดอินเทอรเน็ต และปจจัยทีม่ีความสัมพันธ

กับการเสพติดอินเทอรเน็ตอินเทอรเน็ตในประเทศไทย โดยวิเคราะหเปรียบเทียบพฤติกรรมการใชสื่อ 

การประเมินความสัมพันธของตนเองกบัอินเทอรเน็ต ตัวแปรลักษณะทางประชากรศาสตร ปญหาดาน

จิตวิทยา และปญหาความสมัพันธทางสังคม ระหวางผูทีเ่สพติดอินเทอรเน็ต 217 คนและไมเสพติด

อินเทอรเน็ต 697 คน ซึ่งจากผลการวิจัยแสดงใหเห็นวาปจจยัทางจิตวิทยาน้ันเปนสาเหตุสําคัญที่

กอใหเกิดพฤติกรรมการเสพติด เมื่อเปรียบเทียบระหวางผูทีเ่สพติดและไมเสพติด พบวาผูที่เสพติดน้ัน

จะประสบปญหาทางจิตใจ ปญหาความสมัพันธทางสังคม และมีแนวโนมที่จะเสพติดสิ่งอื่น ๆ มากอน

มากกวาผูที่ไมเสพติด และเมื่อพจิารณาในเรื่องปจจัยทางประชากรศาสตรที่มีความสมัพันธกับการเสพ

ติดพบวา ลักษณะทางอายุ ระดับการศึกษา และอาชีพน้ันจะมีความสัมพันธกบัการเสพติดอินเทอรเน็ต 

โดยพบวาผูทีเ่สพติดอินเทอรเน็ตสวนใหญจะเปนกลุมของนักเรียน/ นักศึกษา ที่มีอายุระหวาง 18-25 ป 

โดยจะเสพติดบริการการเลนเกมในอินเทอรเน็ตมากที่สุด นอกจากน้ีปจจัยลกัษณะทางประชากรศาสตร

น้ัน จะสงผลใหผูเสพติดมีความแตกตางกันในเรือ่งการใชอินเทอรเน็ต และการประเมินตนเองกบัสือ่

อินเทอรเน็ตดวย 
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 จากงานวิจัยแสดงใหเห็นวาปญหาการเสพติดอินเทอรเน็ตน้ัน สาเหตุมิไดเกิดจากตัวสื่อแต

ข้ึนกับปจจัยของตัวบุคคลเปนหลัก ดังน้ันการสนับสนุนใหมกีารใชอินเทอรเน็ต ก็มิใชการสงเสริมให

บุคคลเขาไปเสพติดอินเทอรเน็ตแตอยางใด แตข้ึนอยูกับวาบคุคลน้ันจะใชอินเทอรเน็ตอยางไร และใช

เพื่ออะไร ดังน้ันการสนับสนุนใหประชาชนเขามาใชอินเทอรเน็ตจึงเปนสิ่งที่ควรกระทํา เพียงแตจะ 

ตองมีการควบคุมดูแลจากครอบครัว สถานศึกษา และนโยบายของรัฐ เพือ่ไมใหบุคคลใชอินเทอรเน็ต

ในทางที่ไมกอประโยชน นอกจากน้ันยังช้ีใหเห็นวาการเสพติดอินเทอรเน็ตน้ันเปนปญหาสังคมควร

จะตองต่ืนตัวและตระหนักถึง ถึงแมวามันจะยังดูไมรุนแรงและสงผลเสียตอบุคคลและสงัคมมาก

เทากับการติดยาเสพติด แตมันกอใหเกิดปญหาแกบุคคลและสังคมไดในหลาย ๆ ดาน ไมวาจะเปน

ดานสุขภาพรางกาย ดานการเงิน การเรียน ดังน้ันจงึควรสงเสริมใหมีการทําการศึกษาในเรื่องการเสพ

ติดอินเทอรเน็ตเพิ่มมากย่ิงข้ึน เพื่อเผยแพรความรูเหลาน้ีใหประชาชนและสังคมไดรับทราบถึงสาเหตุ

ของการเสพติด ลักษณะการเสพติด และผลกระทบการการเสพติดอินเทอรเน็ต เพื่อที่จะไดหาวิธี

ปองกันและแกไขไดถูกตองทันทวงท ี

 กรองทอง เกิดนาค (2551) ทําการศึกษาวิจัยเรื่อง พฤติกรรมการใชบริการเว็บชุมชน

ออนไลน www.hi5.com เปนการวิจัยเชิงคุณภาพที่ใชการสมัภาษณแบบเจาะลึกจากกลุมเปาหมาย

จํานวน 10 คน ผลการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางมีการใชจากการไดรบัอีเมลลิงคจากเพื่อนและจาก

ทางเว็บไซตเอง โดยพฤติกรรมสวนใหญจะมีกจิกรรมอื่น ๆ เพื่อความบันเทงิ การเสนอดวยภาพ เพลง 

และตัวอักษร 

 ฤดีพร ผองสุภาพ (2551) ศึกษาเรื่อง การแสวงหาขาวสารการประชาสัมพันธและความ 

พึงพอใจในการสื่อสารผานเครือขายสังคมออนไลนของนิสิตนักศึกษาโดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษา

เน้ือหา รปูแบบ และลกัษณะของขาวสารประชาสมัพันธที่ใชในเครือขายสงัคมออนไลน และศึกษา

การแสวงหาขาวสารประชาสัมพันธและความพึงพอใจจากการสื่อสารผานเครือขายสงัคมออนไลนของ

นิสิต นักศึกษาในเขตกรงุเทพมหานคร ตลอดจนศึกษาถึงความสัมพันธระหวางตัวแปรตาง ๆ ไดแก 

การแสวงหาขาวสาร ทัศนคติ การใชประโยชน และความพึงพอใจจากการสื่อสารผานเครือขายสงัคม

ออนไลน กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาครัง้น้ีมจีํานวนทั้งสิ้น 400 คน ผลการวิจัยพบวา รูปแบบและ

ลักษณะของขาวประชาสัมพันธทีพ่บในเครอืขายสงัคมออนไลนมีดังน้ีคือ 1) ขาวประชาสัมพันธบุคคล 

2) ขาวประชาสัมพันธทางการตลาด 3) ขาวประชาสัมพันธองคกร 4) ขาวประชาสมัพันธกิจกรรม  

5) ขาวประชาสัมพันธเพื่อสงัคมการกุศล 6) ภาพขาวกิจกรรม 

 นอกจากน้ี ยังพบวา นิสิต นักศึกษาในเขตกรงุเทพมหานครสวนใหญ มีการแสวงหาขาวสาร

ประชาสมัพันธผานเครือขายสังคมออนไลนในระดับปานกลาง และสวนใหญทําการสือ่สารผาน

เครือขายสงัคมออนไลนที่บาน ทกุวัน เปนเวลามากกวา 2 ช่ัวโมง และใชอินเทอรเน็ตเปนชองทางใน

การแสวงหาขาวสารมากทีสุ่ด ผลการศึกษาพบวา 1) การแสวงหาขาวสารประชาสมัพันธของนิสิต
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นักศึกษา มีความสัมพันธกบัทัศนคติที่มีตอสังคมออนไลน 2) การแสวงหาขาวสารประชาสมัพันธของ

นิสิตนักศึกษามีความสมัพันธกับการใชประโยชนจากเครือขายสังคมออนไลน 3) การแสวงหาขาวสาร

ประชาสมัพันธของนิสิตนักศึกษา มีความสัมพันธกับความพงึพอใจจากการสือ่สารผานเครือขายสังคม

ออนไลน 4) ทัศนคติมีความสัมพันธกบัการใชประโยชนจากเครือขายสังคมออนไลน 5) การใช

ประโยชนจากเครือขายสงัคมออนไลน มีความสัมพันธกบัความพึงพอใจจากการ สือ่สารผานเครือขาย

สังคมออนไลน 

 แอนนิรา นิราช (2552) ศึกษาเรื่องเครือขายสงัคมออนไลนกับการแนะแนวการดําเนินชีวิต

ของผูใชงานในเว็บไซต hi5.com งานวิจัยน้ีมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาอิทธิพลของเว็บไซต hi5.com  

ที่มีตอการดําเนินชีวิตของผูใชงาน เพือ่วิเคราะหบทบาทของเว็บไซต hi5.com ในการแนะแนวการ

ดําเนินชีวิตของผูใชงาน เพื่อวิเคราะหกระบวนการแนะแนวการดําเนินชีวิตและการปรับการดําเนิน

ชีวิตของผูใชงานระหวางผูใชงานเกาและผูใชงานใหมในเว็บไซต hi5.com เปนงานวิจัยเชิงคุณภาพที่

ใชเทคนิคการวิเคราะหเน้ือหา การสัมภาษณกึ่งมีโครงสราง การสมัภาษณเชิงลึก และการสังเกตการณ

อยางมีสวนรวม เปนเครื่องมือในการวิจัยผลการวิจัยพบวา 1) การใชงานของผูใชมีอิทธิพลตอการ

ดําเนินชีวิตของผูใชงาน ตามลักษณะของกลุมผูใชงาน 5 กลุม คือ กลุมสรางอัตลักษณทางเพศ กลุม

แสวงหาประสบการณทางเพศ กลุมชอบแสดงออก กลุมเช่ือในสิ่งลีล้บัและศาสนา กลุมเอกลักษณ

เฉพาะตัว อิทธิพล 4 ประการ ไดแกอิทธิพลตอพฤติกรรมการเปดเผยตัวตน อิทธิพลตอความสนใจ 

ในเรื่องตาง ๆ อิทธิพลตอการพฤติกรรมการใชเวลา และอทิธิพลตอการเปลี่ยนแปลงทางวัฒนธรรม  

2) บทบาทของเว็บไซต hi5.com ในการแนะแนวการดําเนินชีวิตของผูใชงาน แบงเปน 4 ประเภท คือ

บทบาทในการสรางตัวตนและความเปนตัวของตัวเอง บทบาทในการสรางสัมพันธในสังคม บทบาทใน

การใหความบันเทงิ และบทบาทในการใหขอมูล 3) การแนะแนวผูใชงาน มี 5 ลักษณะคือ ลักษณะ

การใหขอมูลใหม ลักษณะการยืนยันขอมลู ลักษณะการแนะแนวทางแกไขปญหา ลกัษณะการชวย

ตัดสินใจ และลักษณะการตักเตือน 4) กระบวนการแนะแนวการดําเนินชีวิต และการปรบัใชขอ 

เสนอแนะของผูใชงาน มี 5 กระบวนการคือ การเลือกผูใชงานเกาที่นาสนใจ การสรางความสนิทสนม

คุนเคย การปรบัตนเองใหทันเหตุการณ การเลือกเปดรับ และการนําไปปรบัใชแนะแนวทางการ

ดําเนินชีวิต 

 Anderson (2009) ไดทําการสํารวจการใชงานเครือขายสงัคมออนไลนของคนอเมริกันแยก

ตามกลุมอายุตาง ๆ ไดแก กลุม Generation Z คือ กลุมทีม่อีายุ 13-14 ป กลุม Generation Y  

คือ กลุมทีม่ีอายุ 15-29 ป กลุม Generation X คือ กลุมที่มอีายุ 30-44 ป และกลุม Baby Boomer  

คือ กลุมทีม่ีอายุ 45-65 ป โดยสํารวจการใชเว็บไซต MySpace, Facebook Twitter และ LinkedIn 

ผลการวิจัยพบวา Generation Z และ กลุม Generation Y นิยมใชเครือขายสังคมออนไลน 

มายสเปซ (MySpace) มากกวา เฟซบุค (Facebook) และกลุม Baby Boomer จะมีการใช เฟซบุค 
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(Facebook) และทวิตเตอร (Twitter) มากกวากลุมอื่น ๆ โดยเหตุผลในการใชเครือขายสังคม

ออนไลนของแตละกลุมอายุ คือ ตองการติดตอกับเพื่อนเพื่อความสนุก และติดตอกบัคนในครอบครัว 

หรือใชเพราะไดรบัเชิญจากบุคคลที่ตนเองรูจกั กลุมที่มีอายุนอยใหความสนใจในการติดตอกบัเพือ่น 

ในขณะที่กลุมที่อายุมากข้ึนจะใหความสนใจกบัการติดตอกบับุคคลในครอบครัว และกลุมตัวอยางใช

เครือขายสงัคมออนไลนเพือ่ความสัมพันธทางธุรกจิ เชน การขายการหางาน การสรางเครอืขายทาง

ธุรกิจคอนขางนอย 

  

  

 



บทท่ี 3 

วิธีดําเนินการวิจัย 

 

 การศึกษาเรื่อง “พฤติกรรมและความคิดเห็นเกี่ยวกับผลกระทบจากการใชเครือขายสงัคม

ออนไลนอินสตาแกรม (Instagram)” เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เพื่อใหผล

การศึกษาบรรลุตามวัตถุประสงคที่ต้ังไว โดยใชวิธีการสํารวจ (Survey Research) ซึ่งใชแบบสอบถาม 

(Questionnaire) เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลเพือ่ศึกษาหาความสัมพันธระหวางตัวแปร

ตาง ๆ ตามสมมติฐานที่ต้ังไว  

 

3.1 ประชากรและกลุมตัวอยาง 

 ประชากรที่ใชในการศึกษาครัง้น้ี คือ ประชาชนที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งจาก

รายงานทางสถิติจํานวนประชากรและบานในกรงุเทพมหานคร จําแนกตามรายแขวงและเขต จาก

ศูนยขอมูลกรุงเทพมหานคร สรุปวาจํานวนประชากรในประเทศไทย มีจํานวนทัง้สิ้น 6,867,307 คน 

(สํานักการปกครองและทะเบียน สํานักปลัดกรุงเทพมหานคร, 2553) ในการวิจัยครั้งน้ีกําหนดขนาด

กลุมตัวอยางโดยใชตารางกําหนดขนาดตัวอยางของ ทาโร ยามาเน (Taro Yamane) ที่ระดับความ

เช่ือมั่น 95% โดยใหเกิดความคลาดเคลื่อนไดไมเกิน ± 5% ดังน้ัน จะไดกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน 

ซึ่งคํานวณจาก 

 

  n = 
N 

1+N(e2) 

 

เมื่อ   N  = ขนาดของประชากร 

  n  = ขนาดของตัวอยาง 

  e2 = ความคลาดเคลื่อนของการสุมตัวอยาง 

 

ในการศึกษาครั้งน้ีมีประชากรที่ตองการศึกษาจํานวน 6,867,307 คน และกําหนดความ

คลาดเคลื่อนของการสุมตัวอยางรอยละ 5  หรือ  0.05 เมื่อแทนคาสูตรจะไดดังน้ี 

 

 n = 
6,867,307 

1+ 6,867,307  (0.052) 
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 ดังน้ัน เมื่อคํานวณตามสูตรขางตนแลว ผูศึกษาจงึกําหนดการสุมตัวอยาง 400 ตัวอยาง (คน)  

เมื่อไดขนาดของกลุมตัวอยางแลวผูวิจัยไดใชวิธีการสุมตัวอยางอยางงาย (Simple Random Sampling) 

ดวยวิธีการจับฉลากจากบัญชีรายช่ือเพื่อคัดเลือกใหไดจํานวนกลุมตัวอยางตามสัดสวนที่คํานวณได 

 

ขั้นตอนการสุมตัวอยาง 

 ในการวิจัยครัง้น้ีผูศึกษาใชกลุมตัวอยางทัง้สิ้น 400 คน โดยการสุมตัวอยางแบบไมอาศัย

ความนาจะเปน (Non-Probability Sampling) ใชการสุมตัวอยางแบบผสมผสาน (Mixed-Method 

Sampling) โดยมีข้ันตอนดังน้ี 

 ข้ันตอนที่ 1 ใชการสุมตัวอยางแบบงาย (Sample Random Sampling) ทําการจบัสลาก

เลือกเขตตาง ๆ ในกรงุเทพมหานคร จํานวน 5 เขต จากทั้งหมด 50 เขต ไดแก 

1) เขตพระนคร 

2) เขตดุสิต 

3) เขตหนองจอก 

4) เขตบางรัก 

5) เขตบางเขน 

6) เขตบางกะป 

7) เขตปทุมวัน 

8) เขตปอมปราบศัตรูพาย 

9) เขตพระโขนง 

10) เขตมีนบรุ ี

11) เขตลาดกระบงั 

12) เขตยานนาวา 

13) เขตสัมพันธวงศ 

14) เขตพญาไท 

15) เขตธนบุร ี

16) เขตบางกอกใหญ 

17) เขตหวยขวาง 

18) เขตคลองสาน 

19) เขตตลิ่งชัน 

20) เขตบางกอกนอย 

21) เขตบางขุนเทียน 



41 

22) เขตภาษีเจรญิ 

23) เขตหนองแขม 

24) เขตราษฎรบรูณะ 

25) เขตบางพลัด 

26) เขตดินแดง 

27) เขตบึงกุม 

28) เขตสาทร 

29) เขตบางซือ่ 

30) เขตจตุจักร 

31) เขตบางคอแหลม 

32) เขตประเวศ 

33) เขตคลองเตย 

34) เขตสวนหลวง 

35) เขตจอมทอง 

36) เขตดอนเมือง 

37) เขตราชเทวี 

38) เขตลาดพราว 

39) เขตวัฒนา 

40) เขตบางแค 

41) เขตหลกัสี ่

42) เขตสายไหม 

43) เขตคันนายาว 

44) เขตสะพานสูง 

45) เขตวังทองหลาง 

46) เขตคลองสามวา 

47) เขตบางนา 

48) เขตทวีวัฒนา 

49) เขตทุงคร ุ

50) เขตบางบอน 

 โดยการสุมมา 5 เขต ผลการจบัสลากไดเขตที่เปนตัวแทนคือเขตบางเขตเขตพญาไทเขตสวน

หลวงเขตลาดพราว และเขตจตุจักร 
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 ข้ันตอนที ่2 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบบงัเอญิ (Accidental Sampling) โดยเกบ็รวบรวม

ขอมูลในแตละเขต ๆ ละ 80 คนรวมทั้งหมด 400 ตัวอยางตามสถานที่ตาง ๆ อาทบิริษัทเอกชน

หนวยงานราชการหางสรรพสินคาสถานศึกษาที่อยูอาศัยรานใหบรกิารอินเตอรเน็ตรานกาแฟฯลฯโดย

มีการสอบถามกอนแจกแบบสอบถามวาบุคคลน้ันมพีฤติกรรมใชอนิสตาแกรมหรือไม 

 ระยะเวลาที่ใชในการศึกษา 

 ชวงเวลาที่ใชในการศึกษาในการคนหาขอมลูศึกษาจากเอกสารและการเก็บขอมลูภาคสนาม 

1 เดือน คือ วันที่ 1-30 กันยายน 2558 

 

3.2 เครื่องมือท่ีใชในการศึกษา 

 ผูศึกษาไดใชเครื่องมอืที่ใชในการศึกษาคือแบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งเปนคําถาม

ปลายปด (Closed-ended Question) และคําถามปลายเปด (Open-ended Question) โดย

เน้ือหาของแบบสอบถามแบงออกเปน 5 สวนดังตอไปน้ี 

 สวนที ่1 เปนคําถามปลายปดเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรผูตอบแบบสอบถามไดแกเพศ

อายุ ระดับการศึกษารายไดอาชีพ เปนแบบเลือกตอบจํานวน 5 ขอ 

 สวนที ่2 เปนคําถามปลายปดในเรื่องพฤติกรรมการใชงานอนิสตาแกรมโดยเปนแบบ

เลือกตอบ จํานวน 5 ขอ และเปนคําถามปลายปดในเรือ่งการเขาใชงานอินสตาแกรมเปนแบบ

เลือกตอบจํานวน 12 ขอ 

 สวนที่ 3 เปนคําถามปลายปดเกี่ยวกับผลกระทบจากการใชเครือขายสังคมออนไลนอินสตาแกรม 

(Instagram) ในดานตาง ๆ เปนแบบเลือกตอบ จํานวน 11 ขอ 

 สวนที ่4 เปนคําถามปลายเปดในเรื่องของความคิดเห็นเพิม่เติมเกี่ยวกับการใชอินสตาแกรม 

 

3.3 ตัวแปรท่ีใชในการศึกษา 

 จากวัตถุประสงคของการศึกษาไดกําหนดตัวแปรอสิระและตัวแปรตามทีเ่กี่ยวของใน

การศึกษา ดังตอไปน้ี 

 สมมติฐานที่ 1: ลักษณะทางประชากรทีม่ีความแตกตางกับพฤติกรรมการใชเครือขายสงัคม

ออนไลนอินสตาแกรม (Instagram) 

 ตัวแปรอิสระ คือ เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได อาชีพ 

 ตัวแปรตาม คือพฤติกรรมการใชเครือขายสังคมออนไลนอินสตาแกรม (Instagram) 

 สมมติฐานที่ 2: พฤติกรรมการใชบริการมีความแตกตางกบัพฤติกรรมการใชเครือขายสงัคม

ออนไลนอินสตาแกรม (Instagram) 

 ตัวแปรอิสระ คือ พฤติกรรมการใชเครือขายสังคมออนไลนอนิสตาแกรม (Instagram) 
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 ตัวแปรตาม คือ ผลกระทบของกลุมผูใชเครือขายสังคมออนไลนอินสตาแกรม (Instagram) 

 สมมติฐานที่ 3ลักษณะทางประชากรที่แตกตางกันจะมผีลกระทบของกลุมผูใชเครือขายสงัคม

ออนไลนอินสตาแกรม (Instagram) แตกตางกัน 

 ตัวแปรอิสระ คือ เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได อาชีพ 

 ตัวแปรตาม คือ ผลกระทบของกลุมผูใชเครือขายสังคมออนไลนอินสตาแกรม (Instagram) 

 

3.4 การแบงกลุมและการวัดคาตัวแปร 

1) เพศ แบงเปน 2 กลุม ไดแก 

  1.1) เพศชาย 

  1.2) เพศหญงิ 

 2) อายุแบงเปน 6 กลุม ไดแก 

  2.1) ต้ังแต 14 ป ลงไป 

  2.2) 14-20 ป 

  2.3) 21-30 ป 

  2.4) 31-40 ป 

  2.5) 41-50 ป 

  2.6) 50 ปข้ึนไป 

 3) ระดับการศึกษา แบงเปน 6 กลุม ไดแก 

  3.1) ตํ่ากวามัธยมศึกษาตอนตน 

  3.2) มัธยมศึกษาตอนตน 

  3.3) มัธยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช. 

  3.4) อนุปรญิญา/ ปวส. 

  3.5) ปริญญาตร ี

  3.6) สูงกวาปริญญาตร ี

 4) ราบไดตอเดือน แบงเปน 7 กลุม ไดแก 

  4.1) นอยกวาหรือเทากบั 5,000 บาท 

  4.2) 5,001-10,000 บาท 

  4.3) 10,001-20,000 บาท 

  4.4) 20,001-30,000 บาท 

  4.5) 30,001-40,000 บาท 

  4.6) 40,001-50,000 บาท 
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  4.7) 50,001บาทข้ึนไป 

 5) อาชีพ แบงได 6 กลุม ไดแก 

  5.1) นักเรียน/ นักศึกษา 

  5.2) คาขาย/ ธุรกิจสวนตัว 

  5.3) พนักงานบริษัทเอกชน 

  5.4) รับราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

  5.5) อาชีพอิสระ 

  5.6) อื่น ๆ โปรดระบ_ุ__________ 

 6) ทานเขาใชงาน อินเตอรเน็ต โดยเฉลี่ยกี่ครั้งตอสัปดาห 

  (    )   นอยกวา 7 ครั้งตอสัปดาห 

  (    )   7 – 10 ครั้งตอสัปดาห 

  (    )   มากกวา 14 ครั้งตอสัปดาห  

7) เมื่อทานเขาใชงาน อินเตอรเน็ต ทานใชเวลาโดยเฉลี่ยนานเทาไรตอ 1 ครั้ง 

  (    )   นอยกวา 30 นาที 

  (    )   30 – 60 นาที 

  (    )   มากกวา 60 นาท ี

8) ทานเขาใชงาน อินสตาแกรม โดยเฉลี่ยกี่ครั้งตอสัปดาห 

  (    )   นอยกวา 7 ครั้งตอสัปดาห 

  (    )   7 – 10 ครั้งตอสัปดาห 

  (    )   มากกวา 14 ครั้งตอสัปดาห 

9) เมื่อทานเขาใชงานอินสตาแกรมทานใชเวลาโดยเฉลี่ยนานเทาไรตอ 1 ครั้ง 

  (    )   นอยกวา 10 นาที 

  (    )   10 – 30 นาที 

  (    )   มากกวา 30 นาท ี

 10) ทานมักจะเขาใชงาน อินสตาแกรม ในชวงเวลาใดบอยทีสุ่ด (เลือกเพียงคําตอบเดียว)

  (    ) 07.00 – 10.00 

  (    ) 10.01 – 13.00 

  (    ) 13.01 – 16.00 

  (    ) 16.01 – 19.00 

  (    ) 19.01 – 22.00 

  (    ) อื่น ๆ (โปรดระบ)ุ________________ 
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ทานเขาใชงาน อินสตาแกรม (Instagram) รูปแบบตอไปน้ีบอยแคไหน 

 11) ใชสนทนากับเพื่อน 

 12) ใชอัพเดทสถานะ (Status) เรื่องราวตาง ๆ ใหคนที่ติดตามฟอลโล (Follow) เราไดทันท ี

 13) ใชคอมเมนท หรอืแสดงความคิดเห็น (Comment) หัวขอของเพื่อน ๆ 

 14) ใชถายรูป/ ตกแตงรูปภาพ บนสมารทโฟน 

 15) ใชเพื่อเช็คขอมูลขาวสารตาง ๆ และดูรูปภาพทั่วไป 

 16) ใชแชรรูปภาพ 

 17) ใชแทครูป ไปยังเฟสบุค (Facebook), ทวิสเตอร (Twitter) 

 18) ใชระบุตําแหนงที่ถายภาพและแสดงบนแผนที ่

 19) ใชปุมไลค (Like) เพื่อแสดงความช่ืนชอบหัวขออินสตาแกรม 

 20) ใชเปนชองทางในการทําเงิน 

 21) ใชเปนพื้นที่ในการโฆษณา 

 22) ใชเพื่อรณรงคทําสิ่งที่สรางสรรคใหกบัสังคม เชน การรณรงคชวยเหลือชีวิตคนและสัตว 

โดยการแบงปนเรื่องราวและขอคิดดี ๆ 

ผลกระทบจากการใชเครือขายสงัคมออนไลน อินสตาแกรม (Instagram) ในดานตาง ๆ 

 23) ทําใหการสนทนา ติดตอสื่อสารสะดวกและงายข้ึน 

 24) ทําใหกลาคุย แสดงความคิดเห็นไดอยางอสิระบนกระดาน (Wall) ไดมากข้ึน 

 25) ทําใหขยายกลุมเพื่อน มเีพื่อนเพิ่มมากข้ึน 

 26) ทําใหรับทราบขาวสารอพัเดทไดรวดเร็ว เชนขาวและสถานการณปจจุบัน เปนตน 

 27) ทําใหชวยลดคาใชจาย คาโทรศัพท 

 28) ทําใหไมมีสมาธิในการเรียน ทํางาน (สมาธิสั้นลง) 

 29) ทําใหอยูในโลกสวนตัวมากจนเกินไป (ไมสนใจสิ่งรอบขางมากนัก) 

30) ทําใหเกิดปญหาการลวงละเมิดสิทธ์ิและความเปนสวนตัวของคนอื่น ๆ ไดงายข้ึน เชน 

การบันทึก (Save) รูปเพือ่ไปใชงานสวนตัว โดยไมไดรับอนุญาต 

 31) ทําใหเห็นรูปภาพและขอความตาง ๆ ที่อาจทีความรุนแรงและไมเหมาะสมในสังคมไทย 

 32) ทําใหถูกหลอกลวงและเกิดความเขาใจผิด จาการแฝงตัวเปนบุคคลอื่นที่ทีช่ือเสียง 

 33) ทําใหบุคคลที่ถูกแอบอางเสียช่ือเสียง 
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3.5 เกณฑการใหคะแนนคาํตอบ 

 การวัดคํานวณหาคาเฉลี่ยการเขาใชงาน อินสตาแกรม (Instagram) ในรูปแบบตาง ๆ  

ผูศึกษาไดกําหนดการใหคะแนนความคาเฉลี่ยจากการใชอินสตาแกรมเปน 5 ระดับ ดังน้ี 

ทุกครั้งที่เขา   ให  5  คะแนน 

เกือบทุกครัง้ทีเ่ขา  ให 4  คะแนน 

เขาบางครัง้   ให 3 คะแนน 

ไมคอยไดใช   ให  2  คะแนน 

ไมเคยใชเลย   ให  1  คะแนน 

 ผลที่ไดจะนํามาคํานวณหาคาเฉลี่ยในการใชเขาใชงาน อินสตาแกรม (Instagram) รูปแบบ

ตอไปน้ี เพื่อนํามาเปรียบเทียบกับเกณฑ ดังน้ี 

 คาเฉลี่ยในการเขาใชงาน อินสตาแกรม “ทุกครั้งทีเ่ขา” อยูในชวงคะแนน 4.21-5.00

 คาเฉลี่ยในการเขาใชงาน อินสตาแกรม “เกือบทกุครั้งที่เขา” อยูในชวงคะแนน 3.41-4.20

 คาเฉลี่ยในการเขาใชงาน อินสตาแกรม “เขาบางครั้ง” อยูในชวงคะแนน 2.61-3.40 

 คาเฉลีย่ในการเขาใชงาน อินสตาแกรม “ไมคอยไดใช” อยูในชวงคะแนน 1.81-2.60 

 คาเฉลี่ยในการเขาใชงาน อนิสตาแกรม “ไมเคยใชเลย” อยูในชวงคะแนน 1.00-1.80 

 การวัดผลกระทบจากการใชเครือขายสังคมออนไลนอินสตาแกรม (Instagram) ในดานตาง ๆ 

ผูศึกษาไดกําหนดการใหคะแนนระดับความคิดเห็นที่มเีกี่ยวกับผลกระทบจากการใชอินสตาแกรมเปน 

5 ระดับ ดังน้ี 

 ระดับมากทีสุ่ด  ให  5  คะแนน 

 ระดับมาก  ให  4 คะแนน 

 ระดับปานกลาง  ให  3 คะแนน 

 ระดับนอย  ให 2 คะแนน 

 ระดับนอยที่สุด  ให  1  คะแนน 

 ผลที่ไดจะนํามาคํานวณหาคาเฉลี่ยของระดับ ผลกระทบจากการใชเครือขายสังคมออนไลน 

อินสตาแกรม (Instagram) ในดานตาง ๆ เพื่อนํามาเปรียบเทียบกบัเกณฑ ดังน้ี 

ผลกระทบจากการใชเครือขายสงัคมออนไลน “ระดับความคิดเห็นมากที่สุด” อยูในชวงคะแนน 

4.21-5.00 

ผลกระทบจากการใชเครือขายสงัคมออนไลน “ระดับความคิดเห็นมาก” อยูในชวงคะแนน  

3.41-4.20 

ผลกระทบจากการใชเครือขายสงัคมออนไลน “ระดับความคิดเห็นปานกลาง” อยูในชวงคะแนน 

2.61-3.40 
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ผลกระทบจากการใชเครือขายสงัคมออนไลน “ระดับความคิดเห็นนอย” อยูในชวงคะแนน 

1.81-2.60 

ผลกระทบจากการใชเครือขายสงัคมออนไลน “ระดับความคิดเห็นนอยทีสุ่ด” อยูในชวง

คะแนน 1.00-1.80 

 

3.6 การทดสอบคณุภาพเครื่องมือ 

 ผูวิจัยไดทําการทดสอบหาคุณภาพของเครื่องมือโดยทําการทดสอบหาความเที่ยงตรง

(Validity) และหาคาความเช่ือมั่น (Reliability) ดังน้ี 

1) ความเที่ยงตรง (Validity) หาความเที่ยงตรงของแบบสอบถามโดยนําแบบสอบถามที่ไดเรียบ

เรียงแลวนําไปทดลองใชกับผูทีเ่กี่ยวของ เพื่อหาขอบกพรองของคําถามและปรึกษาอาจารยทีป่รกึษาเพื่อ

ตรวจสอบความตรงตามเน้ือหา (Content Validity) และความชัดเจน (Clarity) ของคําถาม 

2) คาความเช่ือมั่น (Reliability) หาคาความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม โดยการนําแบบสอบถามที่

ไดแกไขแลวไปทดสอบกับกลุมที่มีคุณสมบัติตรงกับกลุมตัวอยางจํานวน 35 ชุด ซึ่งผลการคํานวณคาความ

เช่ือมั่นโดยใชไดคาสัมประสิทธ์ิความเช่ือมั่นเทากับ 0.8 

 

3.7 การวิเคราะหขอมูล 

 นําขอมูลที่ไดจากแบบสอบถามมาทําการประมวลผลทัง้ 400 ชุด มาตรวจสอบความถูกตอง 

นํามาเขารหัสแลวจึงประมวลผลขอมูลโดยใชโปรแกรมสําเรจ็รปู SPSS 

 

3.8 สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 

 สถิติที่ใชในการวิเคราะหครัง้น้ี ผูศึกษาใชสถิติที่เหมาะสมในการวิเคราะหขอมลูและการ

ทดสอบสมมติฐานการวิจัย ดังน้ี 

 1) สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ใชบรรยายลักษณะทางประชากรของกลุม

ตัวอยางที่ศึกษา ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยระบุคาขอมลูเปน

รอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Mean) ความถ่ี (Frequency) และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD, 

Standard Deviation) 

 2) สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เพื่อทดสอบความสัมพันธของตัวแปรอสิระและ

ตัวแปรตามในสมมติฐานที่ต้ังไว โดยใชสถิติในการวิเคราะหดังน้ี 

  2.1) คา t (t-test) เพื่อวิเคราะหความแตกตางของกลุมตัวอยาง 2 กลุม โดยใช

ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
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  2.2) ไคสแควร (Chi-square) เพื่อทดสอบความสัมพันธระหวางตัวแปรตาม

สมมติฐานที่ต้ังไวโดยใชระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

  2.3) การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way Anova) เพื่อทําการทดสอบ

ความแตกตางของตัวแปรอสิระที่มีต้ังแต 3 กลุมข้ึนไปที่มผีลตอความแตกตางของคาแปรตามโดยใช

ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

   
 



บทท่ี 4 

ผลการวิเคราะหขอมูล 

 

 การศึกษาเรื่องพฤติกรรมและความคิดเห็นเกี่ยวกับผลกระทบจากการใชเครอืขายสังคม

ออนไลนอินสตาแกรม (Instagram) ผูวิจัยขอนําเสนอผลการวิเคราะหขอมลูโดยแบงเปน 3 ตอนดังน้ี 

 4.1 ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะหลักษณะทางประชากร 

 4.2 ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการใชเครือขายสังคมออนไลน 

 4.3 ตอนที่ 3 ผลการวิเคราะหผลกระทบจากการใชเครือขายสังคมออนไลน อินสตาแกรม  

 4.4 ตอนที่ 4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 ผลการวิเคราะหมรีายละเอียดดังตอไปน้ี 

 

4.1 ตอนท่ี 1 ผลการวิเคราะหลักษณะทางประชากร 

 

ตารางที่ 4.1: แสดงจํานวนและรอยละของขอมูลประชากรของกลุมตัวอยาง 

 

ลักษณะทางประชากร จํานวน รอยละ 

เพศ   

ชาย 178 44.50 

หญิง 222 55.50 

รวม 400 100.00 

อาย ุ   

ตํ่ากวา 14 ปลงไป - - 

14-20 ป 109 27.25 

21-30 ป  127 31.75 

31-40 ป 87 21.75 

ลักษณะทางประชากร จํานวน รอยละ 

41-45 ป 77 19.25 

50 ปขึ้นไป - - 

รวม 400 100.00 

(ตารางมตีอ) 
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ตารางที่ 4.1 (ตอ): แสดงจํานวนและรอยละของขอมลูประชากรของกลุมตัวอยาง 

 

ลักษณะทางประชากรศาสตร จํานวน รอยละ 

ระดับการศึกษา   

ตํ่ากวามัธยมศึกษาตอนตน  - - 

มัธยมศึกษาตอนตน 45 11.25 

มัธยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช. 141 35.25 

อนุปรญิญา/ ปวส. 24 6.00 

ปริญญาตร ี 178 44.50 

สูงกวาปริญญาตร ี 12 3.00 

รวม 400 100.00 

รายไดตอเดือน   

นอยกวาหรือเทียบเทา 5,000 บาท 64 16.00 

5,001 –10,000 บาท 121 30.25 

10,001 – 20,000 บาท 117 29.25 

20,001 - 30,000 บาท 55 13.75 

30,001 – 40,000 บาท 22 5.50 

40,001 – 50,000 บาท 10 2.50 

50,001 บาทข้ึนไป 11 2.75 

รวม 400 100.00 

อาชีพ   

นักเรียน/ นักศึกษา  117 29.25 

คาขาย/ ทําธุรกิจสวนตัว 68 17.00 

พนักงานบริษัทเอกชน 93 23.25 

รับราชการ/ ทํางานรัฐวิสาหกิจ 89 22.25 

อาชีพอิสระ 33 8.25 

รวม 400 100.00 

 

 จากตารางที่ 4.1 พบวา กลุมตัวอยางโดยสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 222 คน คิดเปนรอย

ละ 55.50 และเพศชาย จํานวน 178 คน คิดเปนรอยละ 44.50 
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 อายุ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญอายุระหวาง 21-30 ป จํานวน 127 คน คิดเปนรอยละ 

31.75 รองลงมาระหวาง 14-20 ป จํานวน 109 คน คิดเปนรอยละ 27.25 อายุระหวาง 31-40 ป 

จํานวน 87 คน คิดเปนรอยละ 21.75 และอายุระหวาง 41-45 ป จํานวน 77 คน คิดเปนรอยละ 

19.25 

 ระดับการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีการศึกษาสงูสุดระดับปริญญาตรี จํานวน 178 

คน คิดเปนรอยละ 44.50 รองลงมามัธยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช. จํานวน 141 คน คิดเปนรอยละ 

35.25  มัธยมศึกษาตอนตน จํานวน 45 คน คิดเปนรอยละ 11.25 อนุปริญญา/ ปวส. จํานวน 24 คน 

คิดเปนรอยละ 6.0 และ สงูกวาปริญญาตรี จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 3.0 

 รายไดตอเดือน พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมรีายไดตอเดือนระหวาง 5,001 –10,000 บาท 

จํานวน 121 คน คิดเปนรอยละ 30.25 รองลงมาระหวาง 10,001 – 20,000 บาท จํานวน 117 คน 

คิดเปนรอยละ 29.25 นอยกวาหรอืเทียบเทา 5,000 บาท จาํนวน 64 คน คิดเปนรอยละ 16.00  

รายไดระหวาง 20,001 - 30,000 บาท จํานวน 55 คน คิดเปนรอยละ 13.75  รายไดระหวาง 30,001 

– 40,000 บาท จํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 5.50  รายได 50,001 บาทข้ึนไป จํานวน 11 คน คิด

เปนรอยละ 2.75  และรายไดระหวาง 40,001 – 50,000 บาท จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.50 

 อาชีพ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนนักเรียน/ นักศึกษา จํานวน 117 คน คิดเปนรอยละ 

29.25 รองลงมา พนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 93 คน คิดเปนรอยละ 23.25 รับราชการ/ ทํางาน

รัฐวิสาหกิจ จํานวน 89 คน คิดเปนรอยละ 22.25 คาขาย/ ทําธุรกิจสวนตัว จํานวน 68 คน คิดเปน

รอยละ 17.00 และอาชีพอิสระ จํานวน 33 คน คิดเปนรอยละ 8.25 

 

4.2 ตอนท่ี 2 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการใชเครือขายสงัคมออนไลน 

 

ตารางที่ 4.2: แสดงจํานวนและรอยละของพฤติกรรมการใชเครือขายสังคมออนไลน 

 

พฤติกรรมการใชเครือขายสังคมออนไลน จํานวน รอยละ 

จํานวนครั้งในการใชงาน อินเทอรเน็ต โดยเฉลี่ยตอสัปดาห   

นอยกวา 7 ครั้งตอสัปดาห 72 18.00 

7-14 ครั้งตอสปัดาห 142 35.50 

มากกวา14 ครั้งตอสปัดาห 186 46.50 

รวม 400 100.00 

(ตารางมตีอ) 
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ตารางที่ 4.2 (ตอ): แสดงจํานวนและรอยละของพฤติกรรมการใชเครือขายสงัคมออนไลน 

 

พฤติกรรมการใชเครือขายสังคมออนไลน จํานวน รอยละ 

จํานวนเวลาในการใชงาน อินเทอรเน็ต โดยเฉลี่ยตอครั้ง   

นอยกวา 30 นาที 60 15.00 

30-60 นาที 100 25.00 

มากกวา 60 นาที 240 60.00 

รวม 400 100.00 

จํานวนครั้งในการใชงาน อินสตาแกรม โดยเฉลี่ยตอสปัดาห   

นอยกวา 7 ครั้งตอสัปดาห 88 22.00 

7-14 ครั้งตอสปัดาห 176 44.00 

มากกวา 14 ครั้งตอสัปดาห 136 34.00 

รวม 400 100.00 

จํานวนเวลาในการใชงาน อินสตาแกรม โดยเฉลี่ยตอครั้ง   

นอยกวา 10 นาที 130 32.50 

10-30 นาที 137 34.25 

มากกวา 30 นาที 133 33.25 

รวม 400 100.00 

ชวงเวลาในการเขาใชงาน อินสตาแกรม   

07.00 – 10.00 35 8.75 

10.01 – 13.00 43 10.75 

13.01 – 16.00 94 23.50 

16.01 – 19.00 90 22.50 

19.01 – 22.00 138 34.50 

รวม 400 100.00 

 

 จากตารางที่ 4.2 พฤติกรรมการใชเครือขายสงัคมออนไลน จําแนกตามจํานวนครัง้ในการใช

งาน อินเทอรเน็ต โดยเฉลี่ยตอสัปดาหพบวา กลุมตัวอยางโดยสวนใหญใชงานอินเทอรเน็ต เฉลี่ย

สัปดาหละมากกวา 14 ครั้ง จํานวน 186 คน คิดเปนรอยละ 46.50 รองลงมา ระหวาง 7-14 ครั้ง 

จํานวน 142 คน คิดเปนรอยละ 35.50 และนอยกวา 7 ครั้งตอสัปดาห 72 คน คิดเปนรอยละ 18.00 
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 จํานวนเวลาในการใชงาน อินเทอรเน็ต โดยเฉลี่ยตอครัง้ พบวา กลุมตัวอยางโดยสวนใหญใช

งานอินเทอรเน็ต โดยเฉลี่ยมากกวา 60 นาทีตอครั้ง จํานวน 240 คน คิดเปนรอยละ 60.00 รองลงมา 

ระหวาง 30-60 นาที จํานวน 100 คน คิดเปนรอยละ 25.00 และนอยกวา 30 นาที จํานวน 60 คน 

คิดเปนรอยละ 15.00 

 จํานวนครั้งในการใชงาน อินสตาแกรม โดยเฉลี่ยตอสปัดาห พบวา กลุมตัวอยางโดยสวนใหญ

ใชงาน อินสตาแกรม โดยเฉลี่ย 7-14 ครั้งตอสัปดาห จํานวน 176 คน คิดเปนรอยละ 44.00 รองลง 

มามากกวา 14 ครั้งตอสปัดาห จํานวน 136 คน คิดเปนรอยละ 34.00 และนอยกวา 7 ครั้งตอสปัดาห 

จํานวน 88 คน คิดเปนรอยละ 22.00 

 ชวงเวลาในการเขาใชงาน อินสตาแกรมพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญใชงาน อินสตาแกรม

ระหวางเวลา 19.01 – 22.00 จํานวน 138 คน คิดเปนรอยละ 34.50 รองลงมา 13.01 – 16.00 

จํานวน 94 คน คิดเปนรอยละ 23.50 ระหวางเวลา 16.01 – 19.00 จํานวน 90 คน คิดเปนรอยละ 

22.50 ระหวางเวลา 10.01 – 13.00 จํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 10.75 และระหวางเวลา 07.00 

– 10.00 จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 8.75 

 

ตารางที่ 4.3: แสดงคาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับความคิดเห็นตอรูปแบบการเขาใชงาน

อินสตาแกรม 

 

รูปแบบการเขาใชงานอินสตาแกรม   S.D. แปลผล 

1. ใชเพื่อเช็คขอมูลขาวสารตาง ๆ และดูรูปภาพทั่วไป 4.17 0.821 เกือบทุกครัง้ทีเ่ขา 

2. ใชอัพเดทสถานะ (Status) เรื่องราวตาง ๆ ใหคนที่ติดตาม

ฟอลโล (Follow) เราไดทันท ี

4.11 0.989 เกือบทุกครัง้ทีเ่ขา 

3. ใชเปนชองทางในการทําเงิน 3.97 1.012 เกือบทุกครัง้ทีเ่ขา 

4. ใชถายรูป/ ตกแตงรูปภาพ บนสมารทโฟน 3.93 0.955 เกือบทุกครัง้ทีเ่ขา 

5. ใชระบุตําแหนงที่ถายภาพและแสดงบนแผนที ่ 3.93 0.959 เกือบทุกครัง้ทีเ่ขา 

6. ใชแชรรูปภาพ 3.87 0.876 เกือบทุกครัง้ทีเ่ขา 

7. ใชเพื่อรณรงคทําสิง่ทีส่รางสรรคใหกับสังคม เชน การ

รณรงคชวยเหลือชีวิตคนและสัตว โดยการแบงปนเรื่องราว

และขอคิดดี ๆ 

3.87 1.016 เกือบทุกครัง้ทีเ่ขา 

(ตารางมตีอ) 
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ตารางที่ 4.3 (ตอ): แสดงคาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับความคิดเห็นตอรปูแบบการเขาใช

งานอินสตาแกรม 

 

รูปแบบการเขาใชงานอินสตาแกรม   S.D. แปลผล 

8. ใชปุมไลค (Like) เพื่อแสดงความช่ืนชอบหัวขออินสตาแกรม 3.75 1.100 เกือบทุกครัง้ทีเ่ขา 

9. ใชแทครูป ไปยังเฟสบุค (Facebook), ทวิสเตอร (Twitter) 3.71 0.858 เกือบทุกครัง้ทีเ่ขา 

10. ใชคอมเมนท หรือแสดงความคิดเห็น (Comment) หัวขอ

ของเพื่อน ๆ 

3.55 1.213 เกือบทุกครัง้ทีเ่ขา 

11. ใชสนทนากับเพื่อน 3.53 0.975 เกือบทุกครัง้ทีเ่ขา 

12. ใชเปนพื้นที่ในการโฆษณา 3.50 1.057 เกือบทุกครัง้ทีเ่ขา 

รวมเฉลี่ย 3.82 0.986 เกือบทุกครัง้ทีเ่ขา 

 

 จากตารางที่ 4.3  พบวา รูปแบบการเขาใชงานอินสตาแกรมโดยภาพรวมอยูในระดับการเขา

ใชเกือบทกุครั้งที่เขา (=3.82, S.D. = 0.986)  เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา กลุมตัวอยางมีระดับ

การเขาใชเกือบทกุครั้งในทกุประเด็น โดยประเด็นที่มีคาเฉลีย่มากที่สุด ไดแก ใชเพื่อเช็คขอมลูขาวสาร

ตาง ๆ และดูรปูภาพทั่วไป (=4.17, S.D. = 0.821)  รองลงมา ใชอัพเดทสถานะ (Status) เรื่องราว

ตาง ๆ ใหคนที่ติดตามฟอลโล (Follow) เราไดทันที (=4.11, S.D. = 0.989)  ใชเปนชองทางในการ

ทําเงิน (=3.97, S.D. = 1.012) ในขณะที่ประเด็นที่มีคาเฉลีย่นอยที่สุด ไดแก  ใชเปนพื้นที่ในการ

โฆษณา (=3.50, S.D. = 1.057) 
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4.3 ตอนท่ี 3 ผลการวิเคราะหผลกระทบจากการใชเครือขายสังคมออนไลน อินสตาแกรม  

 

ตารางที่ 4.4: แสดงคาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับความคิดเห็นตอผลกระทบจากการใช

เครือขายสงัคมออนไลน อินสตาแกรม 

 

ผลกระทบจากการใชเครือขายสังคมออนไลน 

อินสตาแกรม 
  S.D. แปลผล 

1. ทําใหเกิดปญหาการลวงละเมิดสทิธ์ิและความเปนสวนตัว

ของคนอื่น ๆ ไดงายข้ึน เชน การบันทึก (Save) รูปเพื่อไป

ใชงานสวนตัว โดยไมไดรับอนุญาต 

4.04 .943 มาก 

2. ทําใหเห็นรปูภาพและขอความตาง ๆ ที่อาจมีความรุนแรง

และไมเหมาะสมในสังคมไทย 

4.00 .969 มาก 

3. ทําใหบุคคลที่ถูกแอบอางเสียช่ือเสียง 3.86 1.126 มาก 

4. ทําใหถูกหลอกลวงและเกิดความเขาใจผิด จากการแฝงตัว

เปนบุคคลอื่นทีม่ีช่ือเสียง 

3.81 1.146 มาก 

5. ทําใหรบัทราบขาวสารอัพเดทไดรวดเร็ว เชน ขาวและ

สถานการณปจจบุัน เปนตน 

3.68 .843 มาก 

6. ทําใหชวยลดคาใชจาย คาโทรศัพท 3.65 .845 มาก 

7. ทําใหอยูในโลกสวนตัวมากจนเกินไป (ไมสนใจสิง่รอบขาง

มากนัก) 

3.65 .883 มาก 

8. ทําใหไมมสีมาธิในการเรียน ทํางาน (สมาธิสั้นลง) 3.63 .864 มาก 

9. ทําใหกลาคุย แสดงความคิดเห็นไดอยางอิสระบนกระดาน 3.53 .917 มาก 

10. ทําใหการสนทนา ติดตอสื่อสารสะดวกและงายข้ึน 3.52 .950 มาก 

11. ทําใหขยายกลุมเพือ่น มีเพื่อนเพิ่มมากข้ึน 3.42 .983 มาก 

รวมเฉลี่ย 3.71 0.970 มาก 

 

 จากตารางที่ 4.4 พบวา ระดับความคิดเห็นกลุมตัวอยางตอผลกระทบจากการใชเครือขาย

สังคมออนไลน อินสตาแกรมโดยภาพรวมอยูในระดับมาก (=3.71, S.D. = 0.970) เมื่อพจิารณาใน

รายขอพบวา กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นอยูในระดับมากทุกขอโดยขอที่มีคาเฉลี่ยมากทีสุ่ด ไดแก ทํา

ใหเกิดปญหาการลวงละเมิดสิทธ์ิและความเปนสวนตัวของคนอื่น ๆ ไดงายข้ึน เชน การบันทึก (Save) 
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รูปเพื่อไปใชงานสวนตัว โดยไมไดรับอนุญาต (=4.04, S.D. = 0.943) รองลงมา ทําใหเห็นรปูภาพ

และขอความตาง ๆ ที่อาจมีความรุนแรงและไมเหมาะสมในสังคมไทย (=4.00, S.D. = 0.969) ทํา

ใหบุคคลที่ถูกแอบอางเสียช่ือเสียง (=3.86, S.D. = 1.126) ในขณะที่ประเด็นที่มีคาเฉลี่ยนอยที่สุด 

ไดแก  ทําใหขยายกลุมเพือ่น มีเพื่อนเพิ่มมากข้ึน (=3.42, S.D. = 0.983) 

 

4.4 ตอนท่ี 4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 สมมติฐานท่ี 1 ลักษณะทางประชากรท่ีแตกตางกันจะมีพฤติกรรมการใชเครือขายสังคม

ออนไลนอินสตาแกรม (Instagram) 

  1.1) เพศกับพฤติกรรมการใชเครือขายสงัคมออนไลนอินสตาแกรม (Instagram) 

ดานจํานวนครั้งในการใชงาน อินเทอรเน็ต โดยเฉลี่ยตอสัปดาห ดานจํานวนเวลาในการใชงาน 

อินเทอรเน็ต โดยเฉลี่ยตอครัง้ ดานจํานวนครั้งในการใชงาน อินสตาแกรม โดยเฉลี่ยตอสปัดาห ดาน

จํานวนเวลาในการใชงาน อนิสตาแกรม โดยเฉลี่ยตอครั้ง ดานชวงเวลาในการเขาใชงาน อินสตาแกรม 

รายละเอียงดังตารางที่ 4.5 -4.9 

 

ตารางที่ 4.5: การทดสอบไควสแควรระหวางเพศกบัพฤติกรรมการใชเครือขายสังคมออนไลนอินสตาแกรม 

(Instagram) ดานจํานวนครั้งในการใชงาน อินเทอรเน็ต โดยเฉลี่ยตอสัปดาห 

 

 จํานวนครั้งการใชงาน/ สัปดาห  

เพศ นอยกวา 7 ครั้ง 7-14 ครั้ง มากกวา 14 ครั้ง รวม 

ชาย 31 77 70 178 

 17.40% 43.30% 39.30% 100.00% 

หญิง 41 65 116 222 

 18.50% 29.30% 52.30% 100.00% 

รวม 72 142 186 400 

 18.00% 35.50% 46.50% 100.00% 

Pearson Chi-Square = 9.049, df =2, Asymp. Sig. (2-sided) = .011 
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ผลการทดสอบความแตกตางโดยใชคาสถิติของการทดสอบไค-แควร (Chi-square Test) 

พบวา มีคาระดับนัยสําคัญ เทากบั 0.011 ซึ่งนอยกวา 0.05 ดังน้ันเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการใช

เครือขายสงัคมออนไลนอินสตาแกรม (Instagram) ดานจํานวนครั้งในการใชงาน อินเทอรเน็ต โดย

เฉลี่ยตอสัปดาห แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 

ตารางที่ 4.6: การทดสอบไควสแควรระหวางเพศกบัพฤติกรรมการใชเครือขายสังคมออนไลนอินสตาแกรม 

(Instagram) ดานจํานวนเวลาในการใชงาน อินเทอรเน็ต โดยเฉลี่ยตอครัง้ 

 

 จํานวนเวลาการใชงาน/ ครั้ง  

เพศ นอยกวา30นาที 30-60 นาที มากกวา60 นาที รวม 

ชาย 25 36 117 178 

 14.00% 20.20% 65.70% 100.00% 

หญิง 35 64 123 222 

 15.80% 28.80% 55.40% 100.00% 

รวม 60 100 240 400 

 15.00% 25.00% 60.00% 100.00% 

Pearson Chi-Square = 4.876, df =2, Asymp. Sig. (2-sided) = .087 

 

 ผลการทดสอบความแตกตางโดยใชคาสถิติของการทดสอบไค-แควร (Chi-square Test) 

พบวา มีคาระดับนัยสําคัญ เทากบั 0.087 ซึ่งมากกวา 0.05 ดังน้ันเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการใช

เครือขายสงัคมออนไลนอินสตาแกรม (Instagram) ดานจํานวนเวลาในการใชงาน อินเทอรเน็ต โดย

เฉลี่ยตอครัง้ ไมแตกตางกัน 
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ตารางที่ 4.7: การทดสอบไควสแควรระหวางเพศกบัพฤติกรรมการใชเครือขายสังคมออนไลนอินสตาแกรม 

(Instagram) ดานจํานวนครั้งในการใชงาน อินสตาแกรม โดยเฉลี่ยตอสัปดาห 

 

 จํานวนครั้งการใชงาน/ สัปดาห  

เพศ นอยกวา7ครั้ง 7-14 ครั้ง มากกวา 14 ครั้ง รวม 

ชาย 38 92 48 178 

 21.3% 51.7% 27.0% 100.0% 

หญิง 50 84 88 222 

 22.5% 37.8% 39.6% 100.0% 

รวม 88 176 136 400 

 22.0% 44.0% 34.0% 100.0% 

Pearson Chi-Square = 9.034, df =2, Asymp. Sig. (2-sided) = .011 

 

 ผลการทดสอบความแตกตางโดยใชคาสถิติของการทดสอบไค-แควร (Chi-square Test) 

พบวา มีคาระดับนัยสําคัญ เทากบั 0.011 ซึ่งนอยกวา 0.05 ดังน้ันเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการใช

เครือขายสงัคมออนไลนอินสตาแกรม (Instagram) ดานจํานวนครั้งในการใชงาน อินสตาแกรม โดย

เฉลี่ยตอสัปดาหแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 

 

ตารางที่ 4.8: การทดสอบไควสแควรระหวางเพศกบัพฤติกรรมการใชเครือขายสังคมออนไลนอินสตาแกรม 

(Instagram) ดานจํานวนเวลาในการใชงาน อินสตาแกรม โดยเฉลี่ยตอครัง้ 

 

 จํานวนเวลาการใชงาน/ ครั้ง  

เพศ นอยกวา10นาที 10-30 นาที มากกวา 30 นาที รวม 

ชาย 62 71 45 178 

 34.8% 39.9% 25.3% 100.0% 

หญิง 68 66 88 222 

 30.6% 29.7% 39.6% 100.0% 

รวม 130 137 133 400 

 32.5% 34.3% 33.3% 100.0% 

Pearson Chi-Square = 9.638, df =2, Asymp. Sig. (2-sided) = .008 
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ผลการทดสอบความแตกตางโดยใชคาสถิติของการทดสอบไค-แควร (Chi-square Test) 

พบวา มีคาระดับนัยสําคัญ เทากบั 0.008 ซึ่งนอยกวา 0.05 ดังน้ันเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการใช

เครือขายสงัคมออนไลนอินสตาแกรม (Instagram) ดานจํานวนเวลาในการใชงาน อินสตาแกรม โดย

เฉลี่ยตอครัง้แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 

 

ตารางที่ 4.9: การทดสอบไควสแควรระหวางเพศกบัพฤติกรรมการใชเครือขายสังคมออนไลนอินสตาแกรม 

(Instagram) ดานชวงเวลาในการเขาใชงาน อินสตาแกรม 

 

 ชวงเวลาในการเขาใชงาน อินสตาแกรม  

เพศ 07.00-

10.00 น. 

10.01-

13.00 น. 

13.01-

16.00 น. 

16.01-

19.00 น. 

19.01- 

22.00 น. รวม 

ชาย 17 18 30 41 72 178 

 9.6% 10.1% 16.9% 23.0% 40.4% 100.0% 

หญิง 18 25 64 49 66 222 

 8.1% 11.3% 28.8% 22.1% 29.7% 100.0% 

รวม 35 43 94 90 138 400 

 8.8% 10.8% 23.5% 22.5% 34.5% 100.0% 

Pearson Chi-Square = 9.716, df =2, Asymp. Sig. (2-sided) = .046 

 

 ผลการทดสอบความแตกตางโดยใชคาสถิติของการทดสอบไค-แควร (Chi-square Test) 

พบวา มีคาระดับนัยสําคัญ เทากบั 0.046 ซึ่งนอยกวา 0.05 ดังน้ันเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการใช

เครือขายสงัคมออนไลนอินสตาแกรม (Instagram) ดานชวงเวลาในการเขาใชงาน อินสตาแกรม

แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 

  1.2) อายุกับพฤติกรรมการใชเครือขายสังคมออนไลนอินสตาแกรม (Instagram) 

ดานจํานวนครั้งในการใชงาน อินเทอรเน็ต โดยเฉลี่ยตอสัปดาห ดานจํานวนเวลาในการใชงาน 

อินเทอรเน็ต โดยเฉลี่ยตอครัง้ ดานจํานวนครั้งในการใชงาน อินสตาแกรม โดยเฉลี่ยตอสปัดาห ดาน

จํานวนเวลาในการใชงาน อินสตาแกรม โดยเฉลี่ยตอครั้ง ดานชวงเวลาในการเขาใชงาน อินสตาแกรม 

รายละเอียงดังตารางที่ 4.10-4.14 

 



60 

 

ตารางที่ 4.10: การทดสอบไควสแควรระหวางอายุกับพฤติกรรมการใชเครือขายสังคมออนไลนอินสตาแกรม 

(Instagram) ดานจํานวนครั้งในการใชงาน อินเทอรเน็ต โดยเฉลี่ยตอสัปดาห 

 

 จํานวนครั้งการใชงาน/ สัปดาห  

อาย ุ นอยกวา 7 ครั้ง 7-14 ครั้ง มากกวา 14 ครั้ง รวม 

ระหวาง 14-20 ป 20 43 46 109 

 18.3% 39.4% 42.2% 100.0% 

ระหวาง 21-30 ป 28 35 64 127 

 22.0% 27.6% 50.4% 100.0% 

ระหวาง 31-40 ป 13 33 41 87 

 14.9% 37.9% 47.1% 100.0% 

ระหวาง 41-45 ป 11 31 35 77 

 14.3% 40.3% 45.5% 100.0% 

รวม 72 142 186 400 

 18.0% 35.5% 46.5% 100.0% 

Pearson Chi-Square = 9.446, df =6, Asymp. Sig. (2-sided) = .375 

 

 ผลการทดสอบความแตกตางโดยใชคาสถิติของการทดสอบไค-แควร (Chi-square Test) 

พบวา มีคาระดับนัยสําคัญ เทากบั 0.375 ซึ่งมากกวา 0.05 ดังน้ันอายุแตกตางกันมพีฤติกรรมการใช

เครือขายสงัคมออนไลนอินสตาแกรม (Instagram) ดานจํานวนครั้งในการใชงาน อินเทอรเน็ต โดย

เฉลี่ยตอสัปดาห ไมแตกตางกัน 
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ตารางที่ 4.11: การทดสอบไควสแควรระหวางอายุกับพฤติกรรมการใชเครือขายสังคมออนไลนอินสตาแกรม 

(Instagram) ดานจํานวนเวลาในการใชงาน อินเทอรเน็ต โดยเฉลี่ยตอครัง้ 

 

 จํานวนเวลาการใชงาน/ ครั้ง  

อาย ุ นอยกวา 30 นาที 30-60 นาที มากกวา 60 นาที รวม 

ระหวาง 14-20 ป 18 27 64 109 

 16.5% 24.8% 58.7% 100.0% 

ระหวาง 21-30 ป 19 38 70 127 

 15.0% 29.9% 55.1% 100.0% 

ระหวาง 31-40 ป 14 17 56 87 

 16.1% 19.5% 64.4% 100.0% 

ระหวาง 41-45 ป 9 18 50 77 

 11.7% 23.4% 64.9% 100.0% 

รวม 60 100 240 400 

 15.0% 25.0% 60.0% 100.0% 

Pearson Chi-Square = 4.274, df =6, Asymp. Sig. (2-sided) = .640 

 

 ผลการทดสอบความแตกตางโดยใชคาสถิติของการทดสอบไค-แควร (Chi-square Test) 

พบวา มีคาระดับนัยสําคัญ เทากบั 0.640 ซึ่งมากกวา 0.05 ดังน้ันอายุแตกตางกันมพีฤติกรรมการใช

เครือขายสงัคมออนไลนอินสตาแกรม (Instagram) ดานจํานวนเวลาในการใชงาน อินเทอรเน็ต โดย

เฉลี่ยตอครัง้ ไมแตกตางกัน 
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ตารางที่ 4.12: การทดสอบไควสแควรระหวางอายุกับพฤติกรรมการใชเครือขายสังคมออนไลนอินสตาแกรม 

(Instagram) ดานจํานวนครั้งในการใชงาน อินสตาแกรม โดยเฉลี่ยตอสัปดาห 

 

 จํานวนครั้งการใชงาน/ สัปดาห  

อาย ุ นอยกวา 7 ครั้ง 7-14 ครั้ง มากกวา 14 ครั้ง รวม 

ระหวาง 14-20 ป 11 56 42 109 

 10.1% 51.4% 38.5% 100.0% 

ระหวาง 21-30 ป 32 46 49 127 

 25.2% 36.2% 38.6% 100.0% 

ระหวาง 31-40 ป 28 37 22 87 

 32.2% 42.5% 25.3% 100.0% 

ระหวาง 41-45 ป 17 37 23 77 

 22.1% 48.1% 29.9% 100.0% 

รวม 88 176 136 400 

 22.0% 44.0% 34.0% 100.0% 

Pearson Chi-Square = 18.914, df =6, Asymp. Sig. (2-sided) = .004 

 

 ผลการทดสอบความแตกตางโดยใชคาสถิติของการทดสอบไค-แควร (Chi-square Test) 

พบวา มีคาระดับนัยสําคัญ เทากบั 0.004 ซึ่งนอยกวา 0.05 ดังน้ันอายุแตกตางกันมพีฤติกรรมการใช

เครือขายสงัคมออนไลนอินสตาแกรม (Instagram) ดานจํานวนครั้งในการใชงาน อินสตาแกรม โดย

เฉลี่ยตอสัปดาหแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 
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ตารางที่ 4.13: การทดสอบไควสแควรระหวางอายุกับพฤติกรรมการใชเครือขายสังคมออนไลนอินสตาแกรม 

(Instagram) ดานจํานวนเวลาในการใชงาน อินสตาแกรม โดยเฉลี่ยตอครัง้ 

 

 จํานวนเวลาการใชงาน/ ครั้ง  

อาย ุ นอยกวา 10 นาที 10-30 นาที มากกวา 30 นาที รวม 

ระหวาง 14-20 ป 21 45 43 109 

 19.3% 41.3% 39.4% 100.0% 

ระหวาง 21-30 ป 52 33 42 127 

 40.9% 26.0% 33.1% 100.0% 

ระหวาง 31-40 ป 34 28 25 87 

 39.1% 32.2% 28.7% 100.0% 

ระหวาง 41-45 ป 23 31 23 77 

 29.9% 40.3% 29.9% 100.0% 

รวม 130 137 133 400 

 32.5% 34.3% 33.3% 100.0% 

Pearson Chi-Square = 17.071, df =6, Asymp. Sig. (2-sided) = .009 

 

 ผลการทดสอบความแตกตางโดยใชคาสถิติของการทดสอบไค-แควร (Chi-square Test) 

พบวา มีคาระดับนัยสําคัญ เทากบั 0.009 ซึ่งนอยกวา 0.05 ดังน้ันอายุแตกตางกันมพีฤติกรรมการใช

เครือขายสงัคมออนไลนอินสตาแกรม (Instagram) ดานจํานวนเวลาในการใชงาน อินสตาแกรม โดย

เฉลี่ยตอครัง้แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 
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ตารางที่ 4.14: การทดสอบไควสแควรระหวางอายุกับพฤติกรรมการใชเครือขายสังคมออนไลนอินสตาแกรม 

(Instagram) ดานชวงเวลาในการเขาใชงาน อินสตาแกรม 

 

 ชวงเวลาในการเขาใชงาน อินสตาแกรม  

อาย ุ 07.00-

10.00 น. 

10.01-

13.00 น. 

13.01-

16.00 น. 

16.01-

19.00 น. 

19.01-

22.00 น. รวม 

ระหวาง 14-20 ป 11 9 29 18 42 109 

 10.1% 8.3% 26.6% 16.5% 38.5% 100.0% 

ระหวาง 21-30 ป 8 16 38 28 37 127 

 6.3% 12.6% 29.9% 22.0% 29.1% 100.0% 

ระหวาง 31-40 ป 10 10 17 25 25 87 

 11.5% 11.5% 19.5% 28.7% 28.7% 100.0% 

ระหวาง 41-45 ป 6 8 10 19 34 77 

 7.8% 10.4% 13.0% 24.7% 44.2% 100.0% 

รวม 35 43 94 90 138 400 

 8.8% 10.8% 23.5% 22.5% 34.5% 100.0% 

Pearson Chi-Square = 17.797, df =12, Asymp. Sig. (2-sided) = .122 

 

 ผลการทดสอบความแตกตางโดยใชคาสถิติของการทดสอบไค-แควร (Chi-square Test) 

พบวา มีคาระดับนัยสําคัญ เทากบั 0.122 ซึ่งมากกวา 0.05 ดังน้ันอายุแตกตางกันมพีฤติกรรมการใช

เครือขายสงัคมออนไลนอินสตาแกรม (Instagram) ดานชวงเวลาในการเขาใชงาน อินสตาแกรมไม

แตกตางกัน 

 

  1.3) ระดับการศึกษากับพฤติกรรมการใชเครือขายสังคมออนไลนอินสตาแกรม 

(Instagram) ดานจํานวนครั้งในการใชงาน อินเทอรเน็ต โดยเฉลี่ยตอสัปดาห ดานจํานวนเวลาในการใช

งาน อินเทอรเน็ต โดยเฉลี่ยตอครัง้ ดานจํานวนครั้งในการใชงาน อินสตาแกรม โดยเฉลี่ยตอสปัดาห  

ดานจํานวนเวลาในการใชงาน อินสตาแกรม โดยเฉลี่ยตอครัง้ ดานชวงเวลาในการเขาใชงาน อินสตาแกรม 

รายละเอียงดังตารางที่ 4.15-4.19 
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ตารางที่ 4.15: การทดสอบไควสแควรระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรมการใชเครือขายสังคม

ออนไลนอินสตาแกรม (Instagram) ดานจํานวนครั้งในการใชงาน อินเทอรเน็ต โดย

เฉลี่ยตอสัปดาห 

 

 จํานวนครั้งการใชงาน/ สัปดาห  

ระดับการศึกษา นอยกวา 7 ครั้ง 7-14 ครั้ง มากกวา 14 ครั้ง รวม 

มัธยมศึกษาตอนตน 7 20 18 45 

 15.6% 44.4% 40.0% 100.0% 

มัธยมศึกษาตอน 30 44 67 141 

ปลาย/ ปวช. 21.3% 31.2% 47.5% 100.0% 

อนุปรญิญา/ ปวส. 4 10 10 24 

 16.7% 41.7% 41.7% 100.0% 

ปริญญาตร ี 30 61 87 178 

 16.9% 34.3% 48.9% 100.0% 

สูงกวาปริญญาตร ี 1 7 4 12 

 8.3% 58.3% 33.3% 100.0% 

รวม 72 142 186 400 

 18.0% 35.5% 46.5% 100.0% 

Pearson Chi-Square = 6.833, df =8, Asymp. Sig. (2-sided) = .555 

 

 ผลการทดสอบความแตกตางโดยใชคาสถิติของการทดสอบไค-แควร (Chi-square Test) 

พบวา มีคาระดับนัยสําคัญ เทากบั 0.555 ซึ่งมากกวา 0.05 ดังน้ันระดับการศึกษาแตกตางกันมี

พฤติกรรมการใชเครือขายสงัคมออนไลนอินสตาแกรม (Instagram) ดานจํานวนครั้งในการใชงาน 

อินเทอรเน็ต โดยเฉลี่ยตอสัปดาห ไมแตกตางกัน 
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ตารางที่ 4.16: การทดสอบไควสแควรระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรมการใชเครือขายสังคม

ออนไลนอินสตาแกรม (Instagram) ดานจํานวนเวลาในการใชงาน อินเทอรเน็ต โดย

เฉลี่ยตอครัง้ 

 

 จํานวนเวลาการใชงาน/ ครั้ง  

ระดับการศึกษา นอยกวา 30 นาที 30-60 นาที มากกวา 60 นาที รวม 

มัธยมศึกษาตอนตน 10 4 31 45 

 22.2% 8.9% 68.9% 100.0% 

มัธยมศึกษาตอน 20 37 84 141 

ปลาย/ ปวช. 14.2% 26.2% 59.6% 100.0% 

อนุปรญิญา/ ปวส. 3 7 14 24 

 12.5% 29.2% 58.3% 100.0% 

ปริญญาตร ี 24 51 103 178 

 13.5% 28.7% 57.9% 100.0% 

สูงกวาปริญญาตร ี 3 1 8 12 

 25.0% 8.3% 66.7% 100.0% 

รวม 60 100 240 400 

 15.0% 25.0% 60.0% 100.0% 

Pearson Chi-Square = 10.841, df =8, Asymp. Sig. (2-sided) = .211 

 

 ผลการทดสอบความแตกตางโดยใชคาสถิติของการทดสอบไค-แควร (Chi-square Test) 

พบวา มีคาระดับนัยสําคัญ เทากบั 0.211 ซึ่งมากกวา 0.05 ดังน้ันระดับการศึกษาแตกตางกันมี

พฤติกรรมการใชเครือขายสงัคมออนไลนอินสตาแกรม (Instagram) ดานจํานวนเวลาในการใชงาน 

อินเทอรเน็ต โดยเฉลี่ยตอครัง้ ไมแตกตางกัน 
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ตารางที่ 4.17: การทดสอบไควสแควรระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรมการใชเครือขายสังคม

ออนไลนอินสตาแกรม (Instagram) ดานจํานวนครั้งในการใชงาน อินสตาแกรม  

โดยเฉลี่ยตอสัปดาห 

 

 จํานวนครั้งการใชงาน/ สัปดาห  

ระดับการศึกษา นอยกวา 7 ครั้ง 7-14 ครั้ง มากกวา 14 ครั้ง รวม 

มัธยมศึกษาตอนตน 8 26 11 45 

 17.8% 57.8% 24.4% 100.0% 

มัธยมศึกษาตอน 31 55 55 141 

ปลาย/ ปวช. 22.0% 39.0% 39.0% 100.0% 

อนุปรญิญา/ ปวส. 10 7 7 24 

 41.7% 29.2% 29.2% 100.0% 

ปริญญาตร ี 37 81 60 178 

 20.8% 45.5% 33.7% 100.0% 

สูงกวาปริญญาตร ี 2 7 3 12 

 16.7% 58.3% 25.0% 100.0% 

รวม 88 176 136 400 

 22.0% 44.0% 34.0% 100.0% 

Pearson Chi-Square = 12.154, df =6, Asymp. Sig. (2-sided) = .144 

 

 ผลการทดสอบความแตกตางโดยใชคาสถิติของการทดสอบไค-แควร (Chi-square Test) 

พบวา มีคาระดับนัยสําคัญ เทากบั 0.144ซึ่งมากกวา 0.05 ดังน้ันระดับการศึกษาแตกตางกันมี

พฤติกรรมการใชเครือขายสงัคมออนไลนอินสตาแกรม (Instagram) ดานจํานวนครั้งในการใชงาน 

อินสตาแกรม โดยเฉลี่ยตอสปัดาหไมแตกตางกัน 
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ตารางที่ 4.18: การทดสอบไควสแควรระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรมการใชเครือขายสังคม

ออนไลนอินสตาแกรม (Instagram) ดานจํานวนเวลาในการใชงาน อินสตาแกรม  

โดยเฉลี่ยตอครั้ง 

 

 จํานวนเวลาการใชงาน/ ครั้ง  

ระดับการศึกษา นอยกวา 10 นาที 10-30 นาที มากกวา 30 นาที รวม 

มัธยมศึกษาตอนตน 12 20 13 45 

 26.7% 44.4% 28.9% 100.0% 

มัธยมศึกษาตอน 52 43 46 141 

ปลาย/ ปวช. 36.9% 30.5% 32.6% 100.0% 

อนุปรญิญา/ ปวส. 8 6 10 24 

 33.3% 25.0% 41.7% 100.0% 

ปริญญาตร ี 57 61 60 178 

 32.0% 34.3% 33.7% 100.0% 

สูงกวาปริญญาตร ี 1 7 4 12 

 8.3% 58.3% 33.3% 100.0% 

รวม 130 137 133 400 

 32.5% 34.3% 33.3% 100.0% 

Pearson Chi-Square = 8.851, df =6, Asymp. Sig. (2-sided) = .355 

 

 ผลการทดสอบความแตกตางโดยใชคาสถิติของการทดสอบไค-แควร (Chi-square Test) 

พบวา มีคาระดับนัยสําคัญ เทากบั 0.355 ซึ่งมากกวา 0.05 ดังน้ันระดับการศึกษาแตกตางกันมี

พฤติกรรมการใชเครือขายสงัคมออนไลนอินสตาแกรม (Instagram) ดานจํานวนเวลาในการใชงาน 

อินสตาแกรม โดยเฉลี่ยตอครั้งไมแตกตางกัน 
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ตารางที่ 4.19: การทดสอบไควสแควรระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรมการใชเครือขายสังคม

ออนไลนอินสตาแกรม (Instagram) ดานชวงเวลาในการเขาใชงาน อินสตาแกรม 

 

 ชวงเวลาในการเขาใชงาน อินสตาแกรม  

ระดับการศึกษา 07.00-

10.00 น. 

10.01-

13.00 น. 

13.01-

16.00 น. 

16.01-

19.00 น. 

19.01-

22.00 น. รวม 

มัธยมศึกษา 3 4 8 13 17 45 

ตอนตน 6.7% 8.9% 17.8% 28.9% 37.8% 100.0% 

มัธยมศึกษาตอน 18 14 35 35 39 141 

ปลาย/ปวช. 12.8% 9.9% 24.8% 24.8% 27.7% 100.0% 

อนุปรญิญา/ปวส. 2 2 6 5 9 24 

 8.3% 8.3% 25.0% 20.8% 37.5% 100.0% 

ปริญญาตร ี 12 23 42 35 66 178 

 6.7% 12.9% 23.6% 19.7% 37.1% 100.0% 

สูงกวาปริญญา

ตรี 

0 0 3 2 7 12 

 .0% .0% 25.0% 16.7% 58.3% 100.0% 

รวม 35 43 94 90 138 400 

 8.8% 10.8% 23.5% 22.5% 34.5% 100.0% 

Pearson Chi-Square = 14.335, df =16, Asymp. Sig. (2-sided) = .574 

 

 ผลการทดสอบความแตกตางโดยใชคาสถิติของการทดสอบไค-แควร (Chi-square Test) 

พบวา มีคาระดับนัยสําคัญ เทากบั 0.574 ซึ่งมากกวา 0.05 ดังน้ันระดับการศึกษาแตกตางกันมี

พฤติกรรมการใชเครือขายสงัคมออนไลนอินสตาแกรม (Instagram) ดานชวงเวลาในการเขาใชงาน 

อินสตาแกรมไมแตกตางกัน 

 

  1.4) รายไดเฉลี่ยตอเดือนกับพฤติกรรมการใชเครือขายสังคมออนไลนอินสตาแกรม 

(Instagram) ดานจํานวนครั้งในการใชงาน อินเทอรเน็ต โดยเฉลี่ยตอสัปดาห ดานจํานวนเวลาในการ

ใชงาน อินเทอรเน็ต โดยเฉลี่ยตอครั้ง ดานจํานวนครัง้ในการใชงาน อินสตาแกรม โดยเฉลี่ยตอสัปดาห 
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ดานจํานวนเวลาในการใชงาน อินสตาแกรม โดยเฉลี่ยตอครัง้ ดานชวงเวลาในการเขาใชงาน อินสตา

แกรม รายละเอียงดังตารางที่ 4.20-4.24 

 

ตารางที่ 4.20: การทดสอบไควสแควรระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือนกบัพฤติกรรมการใชเครือขายสังคม

ออนไลนอินสตาแกรม (Instagram) ดานจํานวนครั้งในการใชงาน อินเทอรเน็ต  

โดยเฉลี่ยตอสัปดาห 

 

 จํานวนครั้งการใชงาน/ สัปดาห  

รายไดเฉลี่ยตอเดือน นอยกวา 7 ครั้ง 7-14 ครั้ง มากกวา 14 ครั้ง รวม 

นอยกวา 5,000 บาท 11 30 23 64 

 17.2% 46.9% 35.9% 100.0% 

5,001-10,000 บาท 16 53 52 121 

 13.2% 43.8% 43.0% 100.0% 

10,001-20,000 บาท 31 15 71 117 

 26.5% 12.8% 60.7% 100.0% 

20,001-30,000 บาท 8 36 11 55 

 14.5% 65.5% 20.0% 100.0% 

มากกวา 30,000บาท 6 8 29 43 

 14.0% 18.6% 67.4% 100.0% 

รวม 72 142 186 400 

 18.0% 35.5% 46.5% 100.0% 

Pearson Chi-Square = 65.280, df =8, Asymp. Sig. (2-sided) = .000 

 

 ผลการทดสอบความแตกตางโดยใชคาสถิติของการทดสอบไค-แควร (Chi-square Test) 

พบวา มีคาระดับนัยสําคัญ เทากบั 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 ดังน้ันรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมี

พฤติกรรมการใชเครือขายสงัคมออนไลนอินสตาแกรม (Instagram) ดานจํานวนครั้งในการใชงาน 

อินเทอรเน็ต โดยเฉลี่ยตอสัปดาหแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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ตารางที่ 4.21: การทดสอบไควสแควรระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือนกบัพฤติกรรมการใชเครือขายสังคม

ออนไลนอินสตาแกรม (Instagram) ดานจํานวนเวลาในการใชงาน อินเทอรเน็ต  

โดยเฉลี่ยตอครั้ง 

 

 จํานวนเวลาการใชงาน/ ครั้ง  

รายไดเฉลี่ยตอเดือน นอยกวา 30 นาที 30-60 นาที มากกวา 60 นาที รวม 

นอยกวา 5,000 บาท 7 14 43 64 

 10.9% 21.9% 67.2% 100.0% 

5,001-10,000 บาท 11 19 91 121 

 9.1% 15.7% 75.2% 100.0% 

10,001-20,000 บาท 24 54 39 117 

 20.5% 46.2% 33.3% 100.0% 

20,001-30,000 บาท 7 7 41 55 

 12.7% 12.7% 74.5% 100.0% 

มากกวา 30,000บาท 11 6 26 43 

 25.6% 14.0% 60.5% 100.0% 

รวม 60 100 240 400 

 15.0% 25.0% 60.0% 100.0% 

Pearson Chi-Square = 61.101, df =8, Asymp. Sig. (2-sided) = .000 

 

 ผลการทดสอบความแตกตางโดยใชคาสถิติของการทดสอบไค-แควร (Chi-square Test) 

พบวา มีคาระดับนัยสําคัญ เทากบั 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 ดังน้ันรายไดเฉลีย่ตอเดือนแตกตางกันมี

พฤติกรรมการใชเครือขายสงัคมออนไลนอินสตาแกรม (Instagram) ดานจํานวนเวลาในการใชงาน 

อินเทอรเน็ต โดยเฉลี่ยตอครัง้ แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 
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ตารางที่ 4.22: การทดสอบไควสแควรระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือนกบัพฤติกรรมการใชเครือขายสังคม

ออนไลนอินสตาแกรม (Instagram) ดานจํานวนครั้งในการใชงาน อินสตาแกรม  

โดยเฉลี่ยตอสัปดาห 

 

 จํานวนครั้งการใชงาน/ สัปดาห  

ระดับการศึกษา นอยกวา 7 ครั้ง 7-14 ครั้ง มากกวา 14 ครั้ง รวม 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 17 30 17 64 

นอยกวา 5,000 บาท 26.6% 46.9% 26.6% 100.0% 

 31 62 28 121 

5,001-10,000 บาท 25.6% 51.2% 23.1% 100.0% 

 23 28 66 117 

10,001-20,000 บาท 19.7% 23.9% 56.4% 100.0% 

 5 41 9 55 

20,001-30,000 บาท 9.1% 74.5% 16.4% 100.0% 

 12 15 16 43 

มากกวา 30,000บาท 27.9% 34.9% 37.2% 100.0% 

รวม 88 176 136 400 

 22.0% 44.0% 34.0% 100.0% 

Pearson Chi-Square = 58.894, df =8, Asymp. Sig. (2-sided) = .000 

 

 ผลการทดสอบความแตกตางโดยใชคาสถิติของการทดสอบไค-แควร (Chi-square Test) 

พบวา มีคาระดับนัยสําคัญ เทากบั 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 ดังน้ันรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมี

พฤติกรรมการใชเครือขายสงัคมออนไลนอินสตาแกรม (Instagram) ดานจํานวนครั้งในการใชงาน 

อินสตาแกรม โดยเฉลี่ยตอสปัดาหแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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ตารางที่ 4.23: การทดสอบไควสแควรระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือนกบัพฤติกรรมการใชเครือขายสังคม

ออนไลนอินสตาแกรม (Instagram) ดานจํานวนเวลาในการใชงาน อินสตาแกรม  

โดยเฉลี่ยตอครั้ง 

 

 จํานวนเวลาการใชงาน/ ครั้ง  

รายไดเฉลี่ยตอเดือน นอยกวา 10 นาที 10-30 นาที มากกวา 30 นาที รวม 

นอยกวา 5,000 บาท 22 27 15 64 

 34.4% 42.2% 23.4% 100.0% 

5,001-10,000 บาท 33 54 34 121 

 27.3% 44.6% 28.1% 100.0% 

10,001-20,000 บาท 50 11 56 117 

 42.7% 9.4% 47.9% 100.0% 

20,001-30,000 บาท 9 36 10 55 

 16.4% 65.5% 18.2% 100.0% 

มากกวา 30,000บาท 16 9 18 43 

 37.2% 20.9% 41.9% 100.0% 

รวม 130 137 133 400 

 32.5% 34.3% 33.3% 100.0% 

Pearson Chi-Square = 68.543, df =6, Asymp. Sig. (2-sided) = .000 

 

 ผลการทดสอบความแตกตางโดยใชคาสถิติของการทดสอบไค-แควร (Chi-square Test) 

พบวา มีคาระดับนัยสําคัญ เทากบั 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 ดังน้ันรายไดเฉลีย่ตอเดือนแตกตางกันมี

พฤติกรรมการใชเครือขายสงัคมออนไลนอินสตาแกรม (Instagram) ดานจํานวนเวลาในการใชงาน 

อินสตาแกรม โดยเฉลี่ยตอครั้งแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 

 

 

 

 

 



74 

 

ตารางที่ 4.24: การทดสอบไควสแควรระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือนกบัพฤติกรรมการใชเครือขายสังคม

ออนไลนอินสตาแกรมดานชวงเวลาในการเขาใชงานอินสตาแกรม 

 

 ชวงเวลาในการเขาใชงาน อินสตาแกรม  

รายไดเฉลี่ย 

ตอเดือน 

07.00-

10.00 น. 

10.01-

13.00 น. 

13.01-

16.00 น. 

16.01-

19.00 น. 

19.01-

22.00 น. รวม 

นอยกวา 5,000 บาท 8 5 9 17 25 64 

 12.5% 7.8% 14.1% 26.6% 39.1% 100.0% 

5,001-10,000 บาท 8 8 21 34 50 121 

 6.6% 6.6% 17.4% 28.1% 41.3% 100.0% 

10,001-20,000 บาท 15 21 46 18 17 117 

 12.8% 17.9% 39.3% 15.4% 14.5% 100.0% 

20,001-30,000 บาท 2 4 6 6 37 55 

 3.6% 7.3% 10.9% 10.9% 67.3% 100.0% 

มากกวา 30,000บาท 2 5 12 15 9 43 

 4.7% 11.6% 27.9% 34.9% 20.9% 100.0% 

รวม 35 43 94 90 138 400 

 8.8% 10.8% 23.5% 22.5% 34.5% 100.0% 

Pearson Chi-Square = 81.930, df =16, Asymp. Sig. (2-sided) = .000 

 

 ผลการทดสอบความแตกตางโดยใชคาสถิติของการทดสอบไค-แควร (Chi-square Test) 

พบวา มีคาระดับนัยสําคัญ เทากบั 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 ดังน้ันรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมี

พฤติกรรมการใชเครือขายสงัคมออนไลนอินสตาแกรม (Instagram) ดานชวงเวลาในการเขาใชงาน 

อินสตาแกรมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 

 

  1.5) อาชีพกับพฤติกรรมการใชเครอืขายสังคมออนไลนอินสตาแกรม (Instagram) 

ดานจํานวนครั้งในการใชงาน อินเทอรเน็ต โดยเฉลี่ยตอสัปดาห ดานจํานวนเวลาในการใชงาน 

อินเทอรเน็ต โดยเฉลี่ยตอครัง้ ดานจํานวนครั้งในการใชงาน อินสตาแกรม โดยเฉลี่ยตอสปัดาห ดาน

จํานวนเวลาในการใชงาน อินสตาแกรม โดยเฉลี่ยตอครั้ง ดานชวงเวลาในการเขาใชงาน อินสตาแกรม 

รายละเอียงดังตารางที่ 4.25-4.29 
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ตารางที่ 4.25: การทดสอบไควสแควรระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการใชเครือขายสงัคมออนไลน

อินสตาแกรม (Instagram) ดานจํานวนครั้งในการใชงาน อนิเทอรเน็ต โดยเฉลี่ยตอ

สัปดาห 

 

 จํานวนครั้งการใชงาน/ สัปดาห  

อาชีพ นอยกวา 7 ครั้ง 7-14 ครั้ง มากกวา 14 ครั้ง รวม 

นักเรียน/ นักศึกษา 21 59 37 117 

 17.9% 50.4% 31.6% 100.0% 

คาขาย/ ธุรกิจสวนตัว 5 30 33 68 

 7.4% 44.1% 48.5% 100.0% 

พนักงาน 21 18 54 93 

บริษัทเอกชน 22.6% 19.4% 58.1% 100.0% 

รับราชการ/ 18 30 41 89 

รัฐวิสาหกิจ 20.2% 33.7% 46.1% 100.0% 

อาชีพอิสระ 7 5 21 33 

 21.2% 15.2% 63.6% 100.0% 

รวม 72 142 186 400 

 18.0% 35.5% 46.5% 100.0% 

Pearson Chi-Square = 35.716, df =8, Asymp. Sig. (2-sided) = .000 

 

 ผลการทดสอบความแตกตางโดยใชคาสถิติของการทดสอบไค-แควร (Chi-square Test) 

พบวา มีคาระดับนัยสําคัญ เทากบั 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 ดังน้ันอาชีพแตกตางกันมพีฤติกรรมการ

ใชเครือขายสังคมออนไลนอินสตาแกรม (Instagram) ดานจาํนวนครั้งในการใชงาน อินเทอรเน็ต โดย

เฉลี่ยตอสัปดาหแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 
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ตารางที่ 4.26: การทดสอบไควสแควรระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการใชเครือขายสงัคมออนไลน 

อินสตาแกรม (Instagram) ดานจํานวนเวลาในการใชงาน อนิเทอรเน็ต โดยเฉลี่ยตอครัง้ 

 

 จํานวนเวลาการใชงาน/ ครัง้  

อาชีพ นอยกวา 30 นาที 30-60 นาที มากกวา 60 นาที รวม 

นักเรียน/ นักศึกษา 19 22 76 117 

 16.2% 18.8% 65.0% 100.0% 

คาขาย/ ธุรกิจสวนตัว 8 7 53 68 

 11.8% 10.3% 77.9% 100.0% 

พนักงาน 17 32 44 93 

บริษัทเอกชน 18.3% 34.4% 47.3% 100.0% 

รับราชการ/ 9 28 52 89 

รัฐวิสาหกิจ 10.1% 31.5% 58.4% 100.0% 

อาชีพอิสระ 7 11 15 33 

 21.2% 33.3% 45.5% 100.0% 

รวม 60 100 240 400 

 15.0% 25.0% 60.0% 100.0% 

Pearson Chi-Square = 24.725, df =8, Asymp. Sig. (2-sided) = .002 

 

 ผลการทดสอบความแตกตางโดยใชคาสถิติของการทดสอบไค-แควร (Chi-square Test) 

พบวา มีคาระดับนัยสําคัญ เทากบั 0.002 ซึ่งนอยกวา 0.05 ดังน้ันอาชีพแตกตางกันมพีฤติกรรมการ

ใชเครือขายสังคมออนไลนอินสตาแกรม (Instagram) ดานจาํนวนเวลาในการใชงาน อินเทอรเน็ต โดย

เฉลี่ยตอครัง้ แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 
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ตารางที่ 4.27: การทดสอบไควสแควรระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการใชเครือขายสงัคมออนไลน 

อินสตาแกรม (Instagram) ดานจํานวนครั้งในการใชงาน อนิสตาแกรม โดยเฉลี่ยตอสัปดาห 

 

 จํานวนครั้งการใชงาน/ สัปดาห  

อาชีพ นอยกวา 7 ครั้ง 7-14 ครั้ง มากกวา 14 ครั้ง รวม 

นักเรียน/ นักศึกษา 18 70 29 117 

 15.4% 59.8% 24.8% 100.0% 

คาขาย/ ธุรกิจสวนตัว 20 30 18 68 

 29.4% 44.1% 26.5% 100.0% 

พนักงาน 22 33 38 93 

บริษัทเอกชน 23.7% 35.5% 40.9% 100.0% 

รับราชการ/ 19 35 35 89 

รัฐวิสาหกิจ 21.3% 39.3% 39.3% 100.0% 

อาชีพอิสระ 9 8 16 33 

 27.3% 24.2% 48.5% 100.0% 

รวม 88 176 136 400 

 22.0% 44.0% 34.0% 100.0% 

Pearson Chi-Square = 24.262, df =8, Asymp. Sig. (2-sided) = .002 

 

 ผลการทดสอบความแตกตางโดยใชคาสถิติของการทดสอบไค-แควร (Chi-square Test) 

พบวา มีคาระดับนัยสําคัญ เทากบั 0.002 ซึ่งนอยกวา 0.05 ดังน้ันอาชีพแตกตางกันมพีฤติกรรมการ

ใชเครือขายสังคมออนไลนอินสตาแกรม (Instagram) ดานจาํนวนครั้งในการใชงาน อินสตาแกรม  

โดยเฉลี่ยตอสัปดาหแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 
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ตารางที่ 4.28: การทดสอบไควสแควรระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการใชเครือขายสงัคมออนไลน 

อินสตาแกรม (Instagram) ดานจํานวนเวลาในการใชงาน อนิสตาแกรม โดยเฉลี่ยตอครั้ง 

 

 จํานวนเวลาการใชงาน/ ครั้ง  

อาชีพ นอยกวา 10 นาที 10-30 นาที มากกวา 30 นาที รวม 

นักเรียน/ นักศึกษา 30 57 30 117 

 25.6% 48.7% 25.6% 100.0% 

คาขาย/ ธุรกิจสวนตัว 21 25 22 68 

 30.9% 36.8% 32.4% 100.0% 

พนักงาน 36 19 38 93 

บริษัทเอกชน 38.7% 20.4% 40.9% 100.0% 

รับราชการ/ 31 31 27 89 

รัฐวิสาหกิจ 34.8% 34.8% 30.3% 100.0% 

อาชีพอิสระ 12 5 16 33 

 36.4% 15.2% 48.5% 100.0% 

รวม 130 137 133 400 

 32.5% 34.3% 33.3% 100.0% 

Pearson Chi-Square = 25.342, df =8, Asymp. Sig. (2-sided) = .001 

 

 ผลการทดสอบความแตกตางโดยใชคาสถิติของการทดสอบไค-แควร (Chi-square Test) 

พบวา มีคาระดับนัยสําคัญ เทากบั 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.05 ดังน้ันอาชีพแตกตางกันมพีฤติกรรมการ

ใชเครือขายสังคมออนไลนอินสตาแกรม (Instagram) ดานจาํนวนเวลาในการใชงาน อินสตาแกรม 

โดยเฉลี่ยตอครั้งแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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ตารางที่ 4.29: การทดสอบไควสแควรระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการใชเครือขายสงัคมออนไลน

อินสตาแกรม (Instagram) ดานชวงเวลาในการเขาใชงาน อนิสตาแกรม 

 

 ชวงเวลาในการเขาใชงาน อินสตาแกรม  

อาชีพ 07.00-

10.00 น. 

10.01-

13.00 น. 

13.01-

16.00 น. 

16.01-

19.00 น. 

19.01-

22.00 น. รวม 

นักเรียน/ นักศึกษา 12 10 17 24 54 117 

 10.3% 8.5% 14.5% 20.5% 46.2% 100.0% 

คาขาย/ ธุรกิจ

สวนตัว 

0 3 19 19 27 68 

 .0% 4.4% 27.9% 27.9% 39.7% 100.0% 

พนักงาน 8 13 31 20 21 93 

บริษัทเอกชน 8.6% 14.0% 33.3% 21.5% 22.6% 100.0% 

รับราชการ/ 8 13 17 20 31 89 

รัฐวิสาหกิจ 9.0% 14.6% 19.1% 22.5% 34.8% 100.0% 

อาชีพอิสระ 7 4 10 7 5 33 

 21.2% 12.1% 30.3% 21.2% 15.2% 100.0% 

รวม 35 43 94 90 138 400 

 8.8% 10.8% 23.5% 22.5% 34.5% 100.0% 

Pearson Chi-Square = 40.884, df =16, Asymp. Sig. (2-sided) = .001 

 

 ผลการทดสอบความแตกตางโดยใชคาสถิติของการทดสอบไค-แควร (Chi-square Test) 

พบวา มีคาระดับนัยสําคัญ เทากบั 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.05 ดังน้ันรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมี

พฤติกรรมการใชเครือขายสงัคมออนไลนอินสตาแกรม (Instagram) ดานชวงเวลาในการเขาใชงาน 

อินสตาแกรมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 
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 สมมติฐานท่ี 2 พฤติกรรมการใชเครือขายสังคมออนไลนอินสตาแกรม (Instagram) ท่ี 

แตกตางกันมีความคิดเห็นตอผลกระทบจากการใชเครือขายสังคมออนไลน อินสตาแกรมแตกตางกัน  

 

ตารางที่ 4.30: เปรียบเทียบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการใชเครอืขายสังคมออนไลนอินสตาแกรม 

(Instagram) ดานจํานวนครั้งในการใชงาน อินเทอรเน็ต โดยเฉลี่ยตอสัปดาหกับความ

คิดเห็นตอผลกระทบจากการใชเครือขายสงัคมออนไลน อินสตาแกรม 

 

ผลกระทบ SS Df MS F p 

ระหวางกลุม 108.839 2 54.420 176.260 .000* 

ภายในกลุม 122.572 397 .309   

รวม 231.412 399    

* นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 

  

จากตารางที่ 4.30 พบวา กลุมตัวอยางทีม่ีพฤติกรรมการใชเครือขายสังคมออนไลนอินสตาแกรม 

(Instagram) ดานจํานวนครั้งในการใชงาน อินเทอรเน็ต โดยเฉลี่ยตอสัปดาหแตกตางกันมีความคิดเห็น 

ตอผลกระทบจากการใชเครือขายสังคมออนไลน อินสตาแกรมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ .05 จึงนํามาทดสอบความแตกตางเปนรายคูดวยวิธี Least Significant Difference (LSD)  

ดังตารางตอไป 

 

ตารางที่ 4.31: แสดงการเปรียบเทียบรายคูของผลกระทบจากการใชเครอืขายสังคมออนไลน อินสตาแกรม

จําแนกตามจํานวนครัง้ในการใชงาน อินเทอรเน็ต โดยเฉลี่ยตอสัปดาห 

 

จํานวนครั้งท่ีใชงาน  นอยกวา 7 ครั้ง 7-14 ครั้ง มากกวา 14 ครั้ง 

ตอสัปดาห คาเฉลีย่ 2.95 4.36 3.51 

นอยกวา 7 ครั้ง 2.95 - 0.000* 0.000* 

7-14 ครั้ง 4.36  - 0.000* 

มากกวา 14 ครั้ง 3.51   - 

* นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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 จากตารางที่ 4.31 พบวา กลุมตัวอยางที่ใชงานอินเทอรเน็ต โดยเฉลี่ย นอยกวา 7 ครั้งตอ

สัปดาห มีความคิดเห็นตอผลกระทบจากการใชเครือขายสังคมออนไลน อินสตาแกรมนอยกวากลุมที่

ใชงานอินเทอรเน็ต โดยเฉลี่ย 7-14 ครั้งตอสัปดาหและมากกวา 14 ครั้งตอสัปดาห อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติทีร่ะดับ .05 ในขณะที่กลุมตัวอยางที่ใชงานอินเทอรเน็ต โดยเฉลี่ย 7-14 ครั้งตอสัปดาหมี

ความคิดเห็นตอผลกระทบจากการใชเครือขายสังคมออนไลน อินสตาแกรมมากกวา กลุมที่ใชงาน

อินเทอรเน็ต มากกวา 14 ครั้งตอสัปดาห อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 

 

ตารางที่ 4.32: เปรียบเทียบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการใชเครอืขายสังคมออนไลนอินสตาแกรม 

(Instagram) ดานจํานวนเวลาในการใชงานอินเทอรเน็ต โดยเฉลี่ยตอครัง้ กับความคิดเห็น

ตอผลกระทบจากการใชเครือขายสังคมออนไลน อินสตาแกรม 

 

ผลกระทบ SS Df MS F p 

ระหวางกลุม 111.724 2 55.862 185.291 .000* 

ภายในกลุม 119.688 397 .301   

รวม 231.412 399    

* นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

  

 จากตารางที่ 4.32 พบวา กลุมตัวอยางทีม่ีพฤติกรรมการใชเครือขายสังคมออนไลนอินสตาแกรม 

(Instagram) ดานจํานวนเวลาในการใชงานอินเทอรเน็ต โดยเฉลี่ยตอครัง้ แตกตางกันมีความคิดเห็นตอ

ผลกระทบจากการใชเครือขายสงัคมออนไลน อินสตาแกรมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

.05 จึงนํามาทดสอบความแตกตางเปนรายคูดวยวิธี Least Significant Difference (LSD) ดังตาราง

ตอไป 
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ตารางที่ 4.33: แสดงการเปรียบเทียบรายคูของผลกระทบจากการใชเครอืขายสังคมออนไลน อินสตาแกรม

จําแนกตามดานจํานวนเวลาในการใชงานอินเทอรเน็ต โดยเฉลี่ยตอครั้ง 

 

จํานวนเวลาในการ

ใชงานตอครั้ง 

 นอยกวา 30 นาที 30-60 นาที มากกวา 60 นาที 

คาเฉลีย่ 2.99 3.11 4.14 

นอยกวา30 นาที 2.99 - 0.185 0.000* 

30-60 นาที 3.11  - 0.000* 

มากกวา60 นาที 4.14   - 

* นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 

 จากตารางที่ 4.33 พบวา กลุมตัวอยางที่ใชงานอินเทอรเน็ต เฉลี่ยตอครัง้นอยกวา 30 นาที 

และระหวาง 30-60 นาที มีความคิดเห็นตอผลกระทบจากการใชเครือขายสงัคมออนไลนอินสตาแกรม 

นอยกวา กลุมตัวอยางที่ใชงานอนิเทอรเน็ต เฉลี่ยตอครัง้มากกวา 60 นาที อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ .05 

 

ตารางที่ 4.34: เปรียบเทียบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการใชเครอืขายสังคมออนไลนอินสตาแกรม 

(Instagram) ดานจํานวนครั้งในการใชงานอินสตาแกรมโดยเฉลี่ยตอสัปดาห กับความ

คิดเห็นตอผลกระทบจากการใชเครือขายสงัคมออนไลน อินสตาแกรม 

 

ผลกระทบ SS Df MS F p 

ระหวางกลุม 72.426 2 36.213 90.426 .000 

ภายในกลุม 158.986 397 .400   

รวม 231.412 399    

* นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 

 จากตารางที่ 4.34 พบวา กลุมตัวอยางทีม่ีพฤติกรรมการใชเครือขายสังคมออนไลนอินสตาแกรม 

(Instagram) ดานจํานวนครั้งในการใชงานอินสตาแกรมโดยเฉลี่ยตอสัปดาห แตกตางกันมีความคิดเห็น

ตอผลกระทบจากการใชเครือขายสังคมออนไลน อินสตาแกรมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ .05 จึงนํามาทดสอบความแตกตางเปนรายคูดวยวิธี Least Significant Difference (LSD) ดัง

ตารางตอไป 
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ตารางที่ 4.35: แสดงการเปรียบเทียบรายคูของผลกระทบจากการใชเครอืขายสังคมออนไลน อินสตาแกรม

จําแนกตามจํานวนครัง้ในการใชงานอินสตาแกรมโดยเฉลี่ยตอสัปดาห 

 

จํานวนครั้งท่ีใชงาน 

ตอสัปดาห 

 นอยกวา 7 ครั้ง 7-14 ครั้ง มากกวา 14 ครั้ง 

คาเฉลีย่ 3.85 4.09 3.13 

นอยกวา 7 ครั้ง 3.85 - 0.004* 0.000* 

7-14 ครั้ง 4.09  - 0.000* 

มากกวา 14 ครั้ง 3.13   - 

* นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 

 จากตารางที่ 4.35  พบวา กลุมตัวอยางที่ใชงานอินสตาแกรมโดยเฉลี่ย นอยกวา 7 ครั้งตอ

สัปดาห มีความคิดเห็นตอผลกระทบจากการใชเครือขายสังคมออนไลน อินสตาแกรมนอยกวากลุมที่

ใชงานอินสตาแกรมโดยเฉลี่ย 7-14 ครั้งตอสัปดาหอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05ในขณะที่กลุม

ตัวอยางที่ใชงานอนิสตาแกรมโดยเฉลี่ย นอยกวา 7 ครั้งตอสปัดาห มีความคิดเห็นตอผลกระทบจาก

การใชเครือขายสังคมออนไลน อินสตาแกรมมากกวากลุมที่ใชงานอินสตาแกรมโดยเฉลี่ยมากกวา 14 

ครั้งตอสปัดาห อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 สวนกลุมตัวอยางที่ใชงานอินสตาแกรมโดยเฉลีย่ 

7-14 ครั้งตอสปัดาหมีความคิดเห็นตอผลกระทบจากการใชเครือขายสังคมออนไลน อินสตาแกรม

มากกวา กลุมที่ใชงานอินเทอรเน็ต มากกวา 14 ครั้งตอสปัดาห อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 

 

ตารางที่ 4.36: เปรียบเทียบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการใชเครอืขายสังคมออนไลนอินสตาแกรม 

(Instagram) ดานจํานวนเวลาในการใชงาน อินสตาแกรม โดยเฉลี่ยตอครัง้กบัความคิดเห็น

ตอผลกระทบจากการใชเครือขายสังคมออนไลน อินสตาแกรม 

 

ผลกระทบ SS Df MS F p 

ระหวางกลุม 107.484 2 53.742 172.163 .000 

ภายในกลุม 123.927 397 .312   

รวม 231.412 399    

* นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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 จากตารางที่ 4.36 พบวา กลุมตัวอยางทีม่ีพฤติกรรมการใชเครือขายสังคมออนไลนอินสตาแกรม 

(Instagram) ดานจํานวนเวลาในการใชงาน อินสตาแกรม โดยเฉลี่ยตอครัง้แตกตางกันมีความคิดเห็นตอ

ผลกระทบจากการใชเครือขายสงัคมออนไลน อินสตาแกรมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

.05 จึงนํามาทดสอบความแตกตางเปนรายคูดวยวิธี Least Significant Difference (LSD) ดังตาราง

ตอไป 

 

ตารางที่ 4.37: แสดงการเปรียบเทียบรายคูของผลกระทบจากการใชเครอืขายสังคมออนไลน อินสตาแกรม

จําแนกตามดานจํานวนเวลาในการใชงาน อินสตาแกรม โดยเฉลี่ยตอครัง้ 

 

จํานวนเวลาในการ

ใชงานตอครั้ง 

 นอยกวา 10 นาที 10-30 นาที มากกวา 30 นาที 

คาเฉลีย่ 3.49 4.41 3.21 

นอยกวา 10 นาที 3.49 - 0.000* 0.000* 

10-30 นาที 4.41  - 0.000* 

มากกวา 30 นาที 3.21   - 

* นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 

 จากตารางที่ 4.37  พบวา กลุมตัวอยางที่ใชงานอินสตาแกรมเฉลี่ยตอครั้งนอยกวา 10 นาทีมี

ความคิดเห็นตอผลกระทบจากการใชเครือขายสังคมออนไลนอินสตาแกรม นอยกวา กลุมตัวอยางที่ใช

งานอินสตาแกรมเฉลี่ยตอครัง้ 10-30 นาที อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 ในขณะที่กลุม

ตัวอยางที่ใชงานอินสตาแกรมเฉลี่ยตอครั้งนอยกวา 10 นาทีมีความคิดเห็นตอผลกระทบจากการใช

เครือขายสงัคมออนไลนอินสตาแกรม มากกวา กลุมตัวอยางที่ใชงานอินสตาแกรมเฉลี่ยตอครัง้

มากกวา 30 นาที อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05  สําหรบักลุมตัวอยางที่ใชงานอินสตาแกรม

เฉลี่ยตอครัง้ระหวาง 10-30 นาทีมีความคิดเห็นตอผลกระทบจากการใชเครอืขายสังคมออนไลน

อินสตาแกรม มากกวา กลุมตัวอยางที่ใชงานอินสตาแกรมเฉลี่ยตอครั้งมากกวา 30 นาที อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05   
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ตารางที่ 4.38: เปรียบเทียบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการใชเครอืขายสังคมออนไลนอินสตาแกรม 

(Instagram) ดานชวงเวลาในการเขาใชงานอินสตาแกรมกับความคิดเห็นตอผลกระทบ

จากการใชเครือขายสงัคมออนไลนอินสตาแกรม 

 

ผลกระทบ SS Df MS F p 

ระหวางกลุม 143.109 4 35.777 160.041 .000* 

ภายในกลุม 88.303 395 .224   

รวม 231.412 399    

* นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 

 จากตารางที่ 4.38 พบวา กลุมตัวอยางทีม่ีพฤติกรรมการใชเครือขายสังคมออนไลนอินสตาแกรม 

(Instagram) ดานชวงเวลาในการเขาใชงานอินสตาแกรมแตกตางกันมีความคิดเห็นตอผลกระทบจากการ

ใชเครือขายสังคมออนไลน อินสตาแกรมแตกตางกันอยางมนัียสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 จึงนํามา

ทดสอบความแตกตางเปนรายคูดวยวิธี Least Significant Difference (LSD) ดังตารางตอไป 

 

ตารางที่ 4.39: แสดงการเปรียบเทียบรายคูของผลกระทบจากการใชเครอืขายสังคมออนไลน อินสตาแกรม

จําแนกตามชวงเวลาในการเขาใชงาน อินสตาแกรม 

 

ชวงเวลาใน

การเขาใชงาน 

 07.00-

10.00 น. 

10.01-

13.00 น. 

13.01-

16.00 น. 

16.01-

19.00 น. 

19.01-

22.00 น. 

คาเฉลีย่ 2.87 2.88 3.25 3.84 4.41 

07.00-10.00 น. 2.87 - 0.892 0.000* 0.000* 0.000* 

10.01-13.00 น. 2.88  - 0.000* 0.000* 0.000* 

13.01-16.00 น. 3.25   - 0.000* 0.000* 

16.01-19.00 น. 3.84    - 0.000* 

19.01-22.00 น. 4.41     - 

* นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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 จากตารางที่ 4.39 พบวา กลุมตัวอยางที่ใชงานอินสตาแกรมในชวงเวลา 07.00-10.00 น. และ

ชวงเวลา 10.01-13.00 น. มีความคิดเห็นตอผลกระทบจากการใชเครือขายสังคมออนไลนอินสตาแกรม 

นอยกวา กลุมตัวอยางที่ใชงานอนิสตาแกรมในชวงเวลา 13.01-16.00 น. ชวงเวลา 16.01-19.00 น. และ

ชวงเวลา 19.01-22.00 น. อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05  สวนกลุมตัวอยางที่ใชงานอนิสตาแกรม

ในชวงเวลา 13.01-16.00 น. มีความคิดเห็นตอผลกระทบจากการใชเครอืขายสังคมออนไลนอินสตาแกรม 

นอยกวา กลุมตัวอยางที่ใชงานอนิสตาแกรมในชวงเวลา 16.01-19.00 น. และชวงเวลา 19.01-22.00 น.

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 ในขณะที่กลุมตัวอยางที่ใชงานอินสตาแกรมในชวงเวลา 16.01-

19.00 น. มีความคิดเห็นตอผลกระทบจากการใชเครือขายสงัคมออนไลนอินสตาแกรม นอยกวา กลุม

ตัวอยางที่ใชงานอินสตาแกรมในชวงเวลา 19.01-22.00 น. อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 

 

สมมติฐานท่ี 3  ลักษณะทางประชากรท่ีแตกตางกันจะมผีลกระทบของกลุมผูใชเครือขาย

สังคมออนไลนอินสตาแกรมแตกตางกัน 

 

ตารางที่ 4.40: เปรียบเทียบความแตกตางระหวางเพศกับความคิดเห็นตอผลกระทบจากการใช

เครือขายสงัคมออนไลน อินสตาแกรม 

 

ผลกระทบจากการใชเครือขาย

สังคมออนไลน อินสตาแกรม 

ชาย หญิง 
t p 

( ) SD ( ) SD 

โดยภาพรวม 3.78 0.747 3.65 0.770 1.682 .093 

 

 จากตารางที่ 4.40 พบวา กลุมตัวอยางทีม่ีเพศแตกตางกันมคีวามคิดเห็นตอผลกระทบจาก

การใชเครือขายสังคมออนไลน อินสตาแกรม ไมแตกตางกัน  

 

ตารางที่ 4.41: เปรียบเทียบความแตกตางระหวางอายุกบัความคิดเห็นตอผลกระทบจากการใช

เครือขายสงัคมออนไลน อินสตาแกรม 

 

ผลกระทบ SS Df MS F p 

ระหวางกลุม 1.042 3 .347 .597 .617 

ภายในกลุม 230.370 396 .582   

รวม 231.412 399    

* นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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จากตารางที่ 4.41 พบวา กลุมตัวอยางทีม่ีอายุแตกตางกันมคีวามคิดเห็นตอผลกระทบจาก

การใชเครือขายสังคมออนไลน อินสตาแกรม ไมแตกตางกัน  

 

ตารางที่ 4.42: เปรียบเทียบความแตกตางระหวางระดับการศึกษากับความคิดเห็นตอผลกระทบจาก

การใชเครือขายสังคมออนไลน อินสตาแกรม 

 

ผลกระทบ SS Df MS F p 

ระหวางกลุม 3.564 4 .891 1.545 .188 

ภายในกลุม 227.848 395 .577   

รวม 231.412 399    

* นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 

 จากตารางที่ 4.42 พบวา กลุมตัวอยางทีม่ีระดับการศึกษาแตกตางกันมีความคิดเห็นตอ

ผลกระทบจากการใชเครือขายสงัคมออนไลน อินสตาแกรม ไมแตกตางกัน  

 

ตารางที่ 4.43: เปรียบเทียบความแตกตางระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับความคิดเห็นตอผลกระทบ

จากการใชเครือขายสงัคมออนไลน อินสตาแกรม 

 

ผลกระทบ SS Df MS F p 

ระหวางกลุม 34.709 4 8.677 17.425 .000* 

ภายในกลุม 196.703 395 .498   

รวม 231.412 399    

* นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 

 จากตารางที่ 4.43 พบวา กลุมตัวอยางทีม่ีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีความคิดเห็นตอ

ผลกระทบจากการใชเครือขายสงัคมออนไลน อินสตาแกรม แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ .05 จึงนํามาทดสอบความแตกตางเปนรายคูดวยวิธี Least Significant Difference (LSD) ดัง

ตารางตอไป 
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ตารางที่ 4.44: แสดงการเปรียบเทียบรายคูของผลกระทบจากการใชเครอืขายสังคมออนไลน อินสตาแกรม

จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 

รายไดเฉลี่ย 

ตอเดือน  

นอยกวา 

5,000 บาท 

5,001-

10,000 บาท 

10,001-

20,000 บาท 

20,001-

30,000 บาท 

มากกวา 

30,000 บาท 

 คาเฉลีย่ 3.82 3.88 3.30 4.14 3.63 

นอยกวา 

5,000 บาท 

3.82 - .578 .000* .015* .163 

5,001-

10,000 บาท 

3.88  - .000* .026* .042* 

10,001-

20,000 บาท 

3.30   

- 

.000* .009* 

20,001-

30,000 บาท 

4.14   

 - 

.000* 

มากกวา 

30,000บาท 

3.63     - 

* นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 

 จากตารางที่ 4.44 พบวา กลุมตัวอยางมรีายไดเฉลี่ยนอยกวา 5,000 บาท และรายไดระหวาง 

5,001-10,000 บาท มีความคิดเห็นตอผลกระทบจากการใชเครือขายสงัคมออนไลนอินสตาแกรม 

มากกวา กลุมตัวอยางที่มรีายไดเฉลีย่ระหวาง 10,001-20,000 บาท และรายไดมากกวา 30,000บาท 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 แตมีความคิดเห็นนอยกวากลุมตัวอยางที่มีอายุระหวาง 20,001-

30,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ในขณะที่กลุมตัวอยางมรีายไดเฉลี่ยระหวาง 

10,001-20,000 บาท มีความคิดเห็นตอผลกระทบจากการใชเครือขายสังคมออนไลนอินสตาแกรม 

นอยกวา กลุมตัวอยางทีม่ีรายไดเฉลี่ยระหวาง 20,001-30,000 บาท และรายไดมากกวา 30,000 บาท 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 และสําหรับกลุมตัวอยางมีรายไดเฉลี่ยระหวาง 20,001-30,000 

บาท มีความคิดเห็นตอผลกระทบจากการใชเครือขายสังคมออนไลนอินสตาแกรม มากกวา กลุม

ตัวอยางที่มีรายไดเฉลี่ยมากกวา 30,000บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05   
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ตารางที่ 4.45: เปรียบเทียบความแตกตางระหวางอาชีพกบัความคิดเห็นตอผลกระทบจากการใช

เครือขายสงัคมออนไลน อินสตาแกรม 

 

ผลกระทบ SS Df MS F p 

ระหวางกลุม 8.445 4 2.111 3.740 .005* 

ภายในกลุม 222.967 395 .564   

รวม 231.412 399    

* นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 

 จากตารางที่ 4.45 พบวา กลุมตัวอยางทีม่ีอาชีพแตกตางกันมีความคิดเห็นตอผลกระทบจาก

การใชเครือขายสังคมออนไลน อินสตาแกรม แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึง

นํามาทดสอบความแตกตางเปนรายคูดวยวิธี Least Significant Difference (LSD) ดังตารางตอไป 

 

ตารางที่ 4.46: แสดงการเปรียบเทียบรายคูของผลกระทบจากการใชเครอืขายสังคมออนไลน  

 อินสตาแกรมจําแนกตามอาชีพ 

 

อาชีพ 

 

นักเรียน/

นักศึกษา 

คาขาย/ 

ธุรกิจสวนตัว 

พนักงาน

บริษัทเอกชน 

ขาราชการ/

รัฐวิสาหกิจ 

อาชีพอิสระ 

 คาเฉลีย่ 3.86 3.84 3.59 3.67 3.39 

นักเรียน/ นักศึกษา 3.86 - 0.857 0.011* 0.070 0.002* 

คาขาย/ ธุรกิจสวนตัว 3.84  - 0.040* 0.152 0.005* 

พนักงานบริษัทเอกชน 3.59   - 0.510 0.193 

ขาราชการ/

รัฐวิสาหกิจ 

3.67    - 0.077 

อาชีพอิสระ 3.39     - 

* นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 

 จากตารางที่ 4.46  พบวา กลุมตัวอยางอาชีพนักเรียน/ นักศึกษา และคาขาย/ ธุรกิจสวนตัว

มีความคิดเห็นตอผลกระทบจากการใชเครือขายสงัคมออนไลนอินสตาแกรม มากกวา กลุมตัวอยางที่

มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และอาชีพอสิระอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 



บทท่ี 5 

สรุปผล  อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

 การศึกษาเรื่องพฤติกรรมและความคิดเห็นเกี่ยวกับผลกระทบจากการใชเครอืขายสังคม

ออนไลนอินสตาแกรม (Instagram)มีวัตถุประสงคเพื่อ (1) ศึกษาลักษณะทางประชากรของผูใช

เครือขายสงัคมออนไลนอินสตาแกรม (2) ศึกษาถึงพฤติกรรมของกลุมผูใชเครือขายสงัคมออนไลน

อินสตาแกรมและ (3) ศึกษาถึงผลกระทบที่กลุมผูใชบริการไดรับจากการใชเครือขายสงัคมออนไลน

อินสตาแกรมโดยเก็บรวบรวมขอมูลจากประชาชนที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 

ตัวอยาง  เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลคือ แบบสอบถาม สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

ไดแก คาความถ่ี คารอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน คาที การวิเคราะหความแปรปรวน และ

คาสถิติ Chi-square 

 

5.1 สรุปผลการศึกษา 

 ในการวิเคราะหขอมลูเชิงพรรณนา พบวา  

 1) กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง คิดเปนรอยละ 55.50 อายุระหวาง 21-30 ป คิดเปน

รอยละ 31.75 การศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 44.50 รายไดตอเดือนระหวาง 5,001 

–10,000 บาท คิดเปนรอยละ 30.25 อาชีพนักเรียน/ นักศึกษา คิดเปนรอยละ 29.25 

 2) พฤติกรรมการใชเครือขายสังคมออนไลน พบวา กลุมตัวอยางโดยสวนใหญใชงาน

อินเทอรเน็ตเฉลี่ยสัปดาหละมากกวา 14 ครั้ง คิดเปนรอยละ 46.50 ใชงานอินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ย

มากกวา 60 นาทีตอครั้ง คิดเปนรอยละ 60.00 ใชงานอินสตาแกรม โดยเฉลี่ย 7-14 ครั้งตอสัปดาห 

คิดเปนรอยละ 44.00 ใชงาน อินสตาแกรมระหวางเวลา 19.01 – 22.00 คิดเปนรอยละ 34.50  

 รูปแบบการเขาใชงานอินสตาแกรมโดยภาพรวมอยูในระดับการเขาใชงานอินสตาแกรมเกือบ

ทุกครั้งเมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา กลุมตัวอยางมรีะดับการเขาใชเกือบทุกครั้งในทุกประเด็น โดย

ประเด็นที่มีคาเฉลี่ยมากที่สุด ไดแก ใชเพื่อเช็คขอมลูขาวสารตาง ๆ และดูรูปภาพทั่วไปรองลงมาใช

อัพเดทสถานะ (Status) เรื่องราวตาง ๆ ใหคนที่ติดตามฟอลโล (Follow) เราไดทันที ใชเปนชองทาง

ในการทําเงิน ในขณะที่ประเด็นทีม่ีคาเฉลี่ยนอยทีสุ่ด ไดแก ใชเปนพื้นที่ในการโฆษณา  

 3) ความคิดเห็นเกี่ยวกับผลกระทบจากการใชเครอืขายสังคมออนไลนอินสตาแกรม ระดับความ

คิดเห็นตอของกลุมตัวอยางผลกระทบจากการใชเครือขายสงัคมออนไลนอินสตาแกรมโดยภาพรวมอยู

ในระดับมาก เมื่อพจิารณาในรายขอพบวา กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นอยูในระดับมากทุกขอโดยขอที่มี

คาเฉลี่ยมากที่สุด ไดแก ทําใหเกิดปญหาการลวงละเมิดสทิธ์ิและความเปนสวนตัวของคนอื่น ๆ ไดงาย

ข้ึน เชน การบันทึก (Save) รูปเพื่อไปใชงานสวนตัว โดยไมไดรับอนุญาต รองลงมา ทําใหเห็นรปูภาพ
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และขอความตาง ๆ ที่อาจมีความรุนแรงและไมเหมาะสมในสังคมไทย ทําใหบุคคลที่ถูกแอบอางเสีย

ช่ือเสียง ในขณะที่ประเด็นที่มีคาเฉลี่ยนอยที่สุด ไดแก ทําใหขยายกลุมเพื่อน มีเพือ่นเพิม่มากข้ึน  

 4) ผลการทดสอบสมมติฐาน 

  4.1) ลักษณะทางประชากรมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการใชเครือขายสังคมออนไลน

อินสตาแกรม (Instagram) พบวา (1) เพศแตกตางกันมคีวามสัมพันธกบัพฤติกรรมการใชเครือขายสงัคม

ออนไลนอินสตาแกรม ดานจํานวนครัง้ในการใชงานอินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ยตอสปัดาห ดานจํานวนครัง้ใน

การใชงานอินสตาแกรมโดยเฉลี่ยตอสปัดาห ดานจํานวนเวลาในการใชงานอินสตาแกรม โดยเฉลี่ยตอ 

ครั้ง และดานชวงเวลาในการเขาใชงานอินสตาแกรมอยางมนัียสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 สวนดานอื่น ๆ  

ไมมีความสัมพันธ (2) อายุมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการใชเครือขายสังคมออนไลนอินสตาแกรมดาน

จํานวนครั้งในการใชงาน อินสตาแกรม โดยเฉลี่ยตอสปัดาห ดานจํานวนเวลาในการใชงาน อินสตาแกรม 

โดยเฉลี่ยตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 สวนดานอื่น ๆ ไมมีความสัมพันธ (3) ระดับการ 

ศึกษาไมมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการใชเครือขายสังคมออนไลนอินสตาแกรมทุกดาน และ (4) รายได

เฉลี่ยตอเดือนและอาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชเครือขายสังคมออนไลนอินสตาแกรมดาน

จํานวนครั้งในการใชงาน อินเทอรเน็ต โดยเฉลี่ยตอสัปดาห ดานจํานวนเวลาในการใชงาน อินเทอรเน็ต 

โดยเฉลี่ยตอครั้ง ดานจํานวนครั้งในการใชงาน อินสตาแกรม โดยเฉลี่ยตอสปัดาห ดานจํานวนเวลาในการ

ใชงาน อินสตาแกรม โดยเฉลี่ยตอครัง้ ดานชวงเวลาในการเขาใชงาน อินสตาแกรม อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ .05 

  4.2) พฤติกรรมการใชเครือขายสงัคมออนไลนอินสตาแกรม (Instagram) ที่แตกตางกัน

มีความคิดเห็นตอผลกระทบจากการใชเครือขายสงัคมออนไลน อินสตาแกรมแตกตางกัน พบวา 

พฤติกรรมการใชเครือขายสงัคมออนไลนอินสตาแกรม (Instagram) ดานจํานวนครั้งในการใชงาน 

อินเทอรเน็ต โดยเฉลี่ยตอสัปดาห ดานจํานวนเวลาในการใชงาน อินเทอรเน็ต โดยเฉลี่ยตอครัง้ ดาน

จํานวนครั้งในการใชงาน อินสตาแกรม โดยเฉลี่ยตอสปัดาห ดานจํานวนเวลาในการใชงาน อินสตาแกรม 

โดยเฉลี่ยตอครั้ง ดานชวงเวลาในการเขาใชงาน อินสตาแกรมที่แตกตางกันมีความคิดเห็นตอผลกระทบ

จากการใชเครือขายสงัคมออนไลน อินสตาแกรมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 

  4.3) ลักษณะทางประชากรที่แตกตางกันจะมผีลกระทบของกลุมผูใชเครือขายสังคม

ออนไลนอินสตาแกรมแตกตางกัน พบวา รายไดและอาชีพทีแ่ตกตางกันมีความคิดเห็นตอผลกระทบจาก

การใชเครือขายสังคมออนไลน อินสตาแกรม แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 สวนเพศ 

อายุ และระดับการศึกษาไมพบความแตกตาง 
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5.2 อภิปรายผล 

 การศึกษาเรื่องพฤติกรรมและผลกระทบจากการใชเครอืขายสังคมออนไลนอินสตาแกรม 

(Instagram) สามารถอภิปรายผลไดดังน้ี 

1) พฤติกรรมการใชเครือขายสงัคมออนไลน จากผลการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางโดยสวน

ใหญใชงานอินเทอรเน็ตเฉลี่ยสปัดาหละมากกวา 7 ครั้ง ใชงานอินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ยมากกวา 60 นาที

ตอครั้ง ใชงานอินสตาแกรม โดยเฉลี่ย 7-14 ครั้งตอสัปดาห ใชงานอินสตาแกรมระหวางเวลา 19.01 

– 22.00 จากผลการศึกษาพฤติกรรมขางตนสามารถเทียบเคียงไดกับงานวิจัยของ ธีราพร ตันทีปธรรม 

(2554) ศึกษาเกี่ยวกับการใชเฟสบุคที่มผีลกระทบตอลลีาชีวิตของนักศึกษามหาวิทยาลัยเชียงใหม  

ผลการศึกษาพบวา นักศึกษาใชและรูจักเฟสบุคอปุกรณที่ใชเช่ือมตอเฟสบุคสวนใหญใชโนคบุคเน็ตบุค 

หรือไอแพดโดยเฉลี่ยเปดใชเฟสบุควันละ 1-3 ครั้งใชตอครัง้นาน 31 นาทีถึง 1 ช่ัวโมงใชตอวันนาน 

1.01-3 ช่ัวโมงเริม่ใชเฟสบุคเวลา 18.01-20.00 นาฬิกาและสิ้นสุดการใชเมื่อ 22.01 – 24.00 นาฬิกา  

แตขอคนพบขางตนไมสอดคลองกับงานวิจัยของ มญชุวรญั จารุวงศวาท ีและพรียุทธ โอรพันธ (2558) 

ศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชอินสตาแกรมของคนไทยในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา กลุมตัวอยาง

สวนใหญมีความถ่ีของการใชอินสตาแกรมอยูในชวง 1 – 5 ครั้ง/ วันคิดเปนรอยละ 41.8 ชวงระยะ 

เวลาที่กลุมตัวอยางใชมากที่สุดคือชวงระยะเวลา 1-5 นาทีรอยละ 39.5 ชวงเวลาที่กลุมตัวอยางเขาใช

อินสตาแกรมมากที่สุดคือชวงเวลา 20:01 - 23:00 น.รอยละ 27.5  

 รูปแบบการเขาใชงานอินสตาแกรมพบวาโดยสวนใหญใชเพือ่เช็คขอมูลขาวสารตาง ๆ และ 

ดูรูปภาพทั่วไปรองลงมา คือใชอัพเดทสถานะ (Status) เรื่องราวตาง ๆ ใหคนที่ติดตามฟอลโล 

(Follow) เราไดทันที ใชเปนชองทางในการทําเงิน ซึง่จากผลการศึกษาสอดคลองกบังานวิจัยของ 

มญชุวรัญ จารุวงศวาท ีและพีรยุทธ โอรพันธ (2558) ศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชอินสตาแกรม

ของคนไทยในเขตกรงุเทพมหานคร พบวา  เครื่องมือในอินสตาแกรมทีก่ลุมตัวอยางใชบอยครัง้ทีสุ่ด

คือดูรูปภาพทั่วไปทัง้น้ีอาจจะเน่ืองมาจากอินสตาแกรมเปนแอพพลเิคช่ันถายภาพและแตงภาพบน

สมารทโฟน ที่มาพรอมกับเครื่องมือการแตงเติมสีสันใหกับรปูภาพดวย Filters (ฟลเตอร) ตาง ๆ ที่ให

ผูใชสามารถเลอืกปรับภาพไดหลากหลายและสวยงามทัง้ในเรื่องของ สี แสง และสามารถแชรรปูภาพ

สวย ๆ ใหกับเพื่อน ๆ ที่อยูในสังคมออนไลนอื่น ๆ เชน Twitter, Facebook, Tumblr และ 

Foursquare เปนตน และในตัว Instagram เองก็เปนสังคมออนไลนการแบงปนภาพถาย (Social 

Photo Sharing) เพราะ Instagram มีระบบ Followers และ Following ใหผูใชงานสามารถเลือก

ติดตามชมรูปภาพ ความเคลื่อนไหวการใชงานของเพื่อน ๆ ที่ใชงานแอพพลเิคช่ันหากถูกใจ ชอบรูป 

ภาพไหน สามารถกด Like รวมไปถึง Comment รูปภาพน้ันได 
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2) ผลกระทบจากการใชเครือขายสงัคมออนไลน อินสตาแกรม จากผลการศึกษาพบวา 

ประเด็นของการทําใหเกิดปญหาการลวงละเมิดสิทธ์ิและความเปนสวนตัวของคนอื่น ๆ ไดงายข้ึน  

เชน การบันทกึ (Save) รูปเพื่อไปใชงานสวนตัว โดยไมไดรับอนุญาต รองลงมา ทําใหเห็นรปูภาพและ

ขอความตาง ๆ ที่อาจมีความรุนแรงและไมเหมาะสมในสังคมไทยรวมทัง้ทําใหบุคคลที่ถูกแอบอางเสีย

ช่ือเสียง จากผลการศึกษาอธิบายไดวา อินสตาแกรม ถือวาเปนสื่อออนไลนอยางหน่ึงที่จะสามารถ

สื่อสารจากบุคคลหน่ึงถึงหลายบุคคลในเวลาเดียวกัน ถึงแมวาจะมีพระราชบญัญัติวาดวยการกระทํา

ผิดเกี่ยวกบัคอมพิวเตอรแลวก็ตาม แตยังไมสามารถควบคุมการกระทําผิดไดอยางทั่วถึง จงึทําใหเกิด

ปญหาการลวงละเมิดสิทธ์ิและความเปนสวนตัวของคนอื่น ๆ อยางตอเน่ือง ซึ่งจากผลการศึกษาน้ี

สอดคลองกบัแนวคิดของ ณรงคศักด์ิ ศรีทานันท (2554) อธิบายไววา ในยุคขอมูลขาวสารสื่อใหม 

(New Media) ที่มีการหลอมรวมเทคโนโลยีอยางเชนสื่อสังคมออนไลน (Social Media) ไดเขามามี

บทบาทตอชีวิตประจําวันของผูคนในสังคมหลากหลายดานโดยเฉพาะอยางย่ิงบทบาทในดานการ

สื่อสารจากคุณสมบัติดังกลาวเปนผลใหจํานวนผูใชสือ่ใหมในยุคการหลอมรวมเทคโนโลยีเพิ่มข้ึนอยาง

รวดเร็วรวมทั้งการเปนสือ่ใหมที่ผูใชมเีสรีภาพสงูในการกําหนดเน้ือหาและรปูแบบการใชประโยชน

หากมีการนําไปใชในทางที่ไมเหมาะสมอันกอใหเกิดความเสยีหายกระทบกระเทือนตอระบบเศรษฐกจิ

สังคมและความมั่นคงของรัฐรวมทัง้ความสงบสุขและศีลธรรมอันดีของประชาชนจึงนาจะเปนจุดเรงให

เกิดกฎหมายใหมสําหรับสื่อใหมในยุคการหลอมรวมเทคโนโลยีและการสื่อสารผานคอมพิวเตอร 

3) ลักษณะทางประชากรแตกตางกันจะมกีับพฤติกรรมการใชเครือขายสังคมออนไลน 

อินสตาแกรม (Instagram) พบวา (1) เพศแตกตางกันมคีวามสมัพันธกบัพฤติกรรมการใชเครือขาย

สังคมออนไลนอินสตาแกรม ดานจํานวนครั้งในการใชงานอนิเทอรเน็ตโดยเฉลี่ยตอสัปดาห ดานจํานวน

ครั้งในการใชงานอินสตาแกรมโดยเฉลี่ยตอสัปดาห ดานจํานวนเวลาในการใชงานอินสตาแกรม โดย

เฉลี่ยตอครัง้ และดานชวงเวลาในการเขาใชงานอินสตาแกรมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05  

สวนดานอื่น ๆ ไมมีความสัมพันธ (2) อายุมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการใชเครือขายสงัคมออนไลน

อินสตาแกรมดานจํานวนครั้งในการใชงาน อินสตาแกรม โดยเฉลี่ยตอสัปดาห ดานจํานวนเวลาในการใช

งาน อินสตาแกรม โดยเฉลี่ยตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 สวนดานอื่น ๆ ไมมีความ 

สัมพันธ (3) ระดับการศึกษาแตกตางกันจะมกีบัพฤติกรรมการใชเครือขายสงัคมออนไลนอินสตาแกรม

ทุกดาน และ (4) รายไดเฉลี่ยตอเดือนและอาชีพมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการใชเครือขายสังคม

ออนไลนอินสตาแกรมดานจํานวนครั้งในการใชงาน อินเทอรเน็ต โดยเฉลี่ยตอสัปดาห ดานจํานวนเวลา

ในการใชงาน อินเทอรเน็ต โดยเฉลี่ยตอครัง้ ดานจํานวนครั้งในการใชงาน อินสตาแกรม โดยเฉลี่ยตอ

สัปดาห ดานจํานวนเวลาในการใชงาน อินสตาแกรม โดยเฉลี่ยตอครั้ง ดานชวงเวลาในการเขาใชงาน 

อินสตาแกรม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 จากผลการศึกษาขางตนสามารถเทียบเคียงไดกับ

งานวิจัยของ ณัฐภัทร บทมาตร (2553) ศึกษาเรือ่งพฤติกรรมและคุณลกัษณะที่ผูบริโภคเลือกใชเว็บไซต
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เฟซบุค ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา ลกัษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ 

ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือนมีความสมัพันธกบัพฤติกรรมการเขาใชเว็บไซตเฟซบุค  

เชนเดียวกับงานวิจัยของ จุฑามณี คายะนันทน (2554) ศึกษาเรื่องพฤติกรรมและผลกระทบจากการใช

เครือขายสงัคมออนไลน เฟซบุคดอทคอม ผลการศึกษาพบวา อายุ รายได และอาชีพเปนตัวแปรที่มีผล

ตอพฤติกรรมการใชเครือขายสงัคมออนไลน รวมทัง้งานวิจัยของ อัจฉรา นางแยม (2556) ศึกษาเรือ่ง

พฤติกรรมการใชสื่อสงัคมออนไลนทวิตเตอร ของนักศึกษามหาวิทยาลัยรามคําแหง ผลการศึกษาพบวา 

ลักษณะทางประชากรศาสตรของนักศึกษามหาวิทยาลัยรามคําแหงมีความสมัพันธกับพฤติกรรมการใช

สื่อสงัคมออนไลนทวิตเตอรอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05   

 4) พฤติกรรมการใชเครือขายสังคมออนไลนอินสตาแกรม (Instagram) ที่แตกตางกันมีความ

คิดเห็นตอผลกระทบจากการใชเครือขายสงัคมออนไลน อินสตาแกรมแตกตางกัน  จากผลการศึกษา 

พบวา พฤติกรรมการใชเครือขายสงัคมออนไลนอินสตาแกรม (Instagram) ดานจํานวนครั้งในการใช

งาน อินเทอรเน็ต โดยเฉลี่ยตอสัปดาห ดานจํานวนเวลาในการใชงาน อินเทอรเน็ต โดยเฉลี่ยตอครัง้ 

ดานจํานวนครั้งในการใชงาน อินสตาแกรม โดยเฉลี่ยตอสปัดาห ดานจํานวนเวลาในการใชงาน 

อินสตาแกรม โดยเฉลี่ยตอครั้ง ดานชวงเวลาในการเขาใชงาน อินสตาแกรมที่แตกตางกันมีความคิด 

เห็นตอผลกระทบจากการใชเครือขายสังคมออนไลน อินสตาแกรมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ .05 ทั้งน้ีอาจเน่ืองมาจากสื่อออนไลนมผีลกระทบทัง้ทางตรงและทางออมตอผูใชงาน 

อินสตาแกรมซึง่เปนสื่อที่มีไวเพื่อความบันเทงิ มีความรวดเรว็ในการกระจายรปูภาพตาง ๆ ทําใหผูอื่น

สามารถติดตามผูใชไดสะดวกวาทําอะไรบาง แตอยางไรก็ตามจากการศึกษาครั้งน้ีกลุมตัวอยางยังเกรง

วาจะไดรับผลกระทบเกี่ยวกับการบันทึก (Save) รูปเพื่อไปใชงานสวนตัว โดยไมไดรับอนุญาต ซึ่ง

สามารถกระทําไดโดยงายในโปรแกรมน้ี ซึ่งจากผลการศึกษายังพบวากลุมตัวอยางทีม่ีปริมาณการใช

อินเทอรเน็ต และการใชงานอินสตาแกรมสงูจะย่ิงกงัวลกบัผลกระทบสูงข้ึนดวยเชนกัน 

 5) ลักษณะทางประชากรที่แตกตางกันจะมีผลกระทบของกลุมผูใชเครือขายสงัคมออนไลน

อินสตาแกรมแตกตางกันพบวา รายไดและอาชีพที่แตกตางกนัมคีวามคิดเห็นตอผลกระทบจากการใช

เครือขายสงัคมออนไลน อินสตาแกรม แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 สวนเพศ 

อายุ และระดับการศึกษาไมพบความแตกตาง  จากผลการศึกษาขางตนสอดคลองกบังานวิจัยของ

จุฑามณี คายะนันทน (2554) ศึกษาเรื่องพฤติกรรมและผลกระทบจากการใชเครอืขายสังคมออนไลน 

เฟซบุคดอทคอม ผลการศึกษาพบวา รายไดและอาชีพแตกตางกันจะมีผลกระทบของกลุมผูใช

เครือขายสงัคมออนไลนเฟซบุค ดอทคอมแตกตางกันอยางมนัียสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
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5.3 ขอเสนอแนะท่ีไดจากการวิจัย 

 1) จากผลการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญใชงานอินสตาแกรม โดยเฉลี่ย 7-14 ครั้งตอ

สัปดาห รวมทั้งใชงานอินสตาแกรมระหวางเวลา 19.01 – 22.00 ดังน้ัน หนวยงานภาครัฐตาง ๆ รวมทั้ง

สถานศึกษาควรนําแอพพลเิคช่ันอินสตาแกรมมาใชเปนเครือ่งมือในการสื่อสาร สงขอมลูขาวสารของ

หนวยงาน รวมทั้งองคความรูตาง ๆ เน่ืองจากอินสตาแกรมสามารถบันทึกเปนภาพน่ิง ภาพเคลื่อนไหว 

รวมทั้งประกอบคําบรรยายสั้น ๆ ทีจ่ะสามารถสรางการรับรูใหกับกลุมผูรับสารไดเปนอยางดี 

 2) จากผลการศึกษาเกี่ยวกบัผลกระทบ กลุมตัวอยางกังวลในประเด็นปญหาการลวงละเมิด

สิทธ์ิและความเปนสวนตัวของคนอื่น ๆ ไดงายข้ึน เชน การบันทึก (Save) รูปเพื่อไปใชงานสวนตัว 

โดยไมไดรับอนุญาตรวมทัง้รปูภาพและขอความตาง ๆ ที่อาจมีความรุนแรงและไมเหมาะสมใน

สังคมไทย ดังน้ันหนวยงานทีร่ับผิดชอบทางการกฎหมาย ควรนําผลการวิจัยน้ีไปใชในการยืนยันหรือ

ศึกษาตอเกี่ยวกับแนวทางการปองกันและปราบปรามการกระทําผิดในเชิงการสื่อสารตอไป 

 

5.4 ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป 

 1) ในการศึกษาครั้งตอไปควรศึกษาเปรียบเทียบผลกระทบจากการใชเครอืขายสังคมออนไลน

อินสตาแกรม (Instagram) 

 2) ควรศึกษาเปรียบเทียบผลกระทบจากการใชเครือขายสงัคมออนไลนชนิดตาง ๆ เชน 

อินสตาแกรม ทวิตเตอรเฟสบุค เปนตน 
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แบบสอบถาม 

 

เรื่อง พฤติกรรมและความคิดเห็นเก่ียวกับผลกระทบจากการใชเครือขายสังคมออนไลน 

อินสตาแกรม (Instagram) 

 

 แบบสอบถามน้ีเปนสวนหน่ึงของงานวิจัยพฤติกรรมและผลกระทบจากการใชเครอืขายสังคม

ออนไลนอินสตาแกรม (Instagram) ซึ่งผูวิจัยจะนําขอมลูไปใชในการวิเคราะหเพื่อประกอบการทํารายงาน

ในรายวิชา นศ. 601 การศึกษาเฉพาะบุคคลตามหลกัสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิตคณะนิเทศศาสตร  

(การสื่อสารเชิงกลยุทธ) มหาวิทยาลัยกรุงเทพผูวิจัยใครขอความอนุเคราะหจากทานในการตอบ

แบบสอบถามชุดน้ีและขอขอบพระคุณทานเปนอยางสูงมา ณ โอกาสน้ีดวย 

 

โปรดใสเครือ่งหมาย    ลงใน (   ) และกรอกขอความลงในชองวางตามความเปนจรงิเกี่ยวกบัตัวทาน 

ตอนที่ 1 ลักษณะทางประชากรของผูตอบแบบสอบถาม 

 

1.  เพศ  (    )   ชาย    (    )   หญิง 

2.  อายุ  (    )   ตํ่ากวา14 ปลงไป   (    )   14-20 ป  

  (    )   21-30 ป    (    )   31-40 ป 

  (    )   41-45 ป    (    )   46 ปข้ึนไป 

3. ระดับการศึกษาสูงสุด 

  (    )   ตํ่ากวามัธยมศึกษาตอนตน  (    )   มัธยมศึกษาตอนตน 

  (    )   มัธยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช. (    )   อนุปริญญา/ ปวส. 

  (    )   ปริญญาตร ี   (    )   สูงกวาปริญญาตร ี  

4. รายได (บาท/เดือน)   

  (    )   นอยกวาหรือเทียบเทา 5,000 บาท (    )   5,001 –10,000 บาท  

  (    )   10,001 – 20,000 บาท  (    )   20,001 - 30,000 บาท 

  (    )   30,001 – 40,000 บาท  (    )   40,001 – 50,000 บาท  

  (    )   50,001 บาทข้ึนไป 

5. อาชีพ 

  (    )   นักเรียน/ นักศึกษา  (    )   คาขาย/ ทําธุรกิจสวนตัว 

  (    )   พนักงานบริษัทเอกชน  (    )   รับราชการ/ ทํางานรัฐวิสาหกิจ 

  (    )  อาชีพอิสระ   (    )   อื่น ๆ โปรดระบุ.................. 
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ตอนที่ 2 พฤติกรรมในการใชเครือขายสังคมออนไลน 

โปรดใสเครือ่งหมาย    ลงใน (   ) และกรอกขอความลงในชองวางตามความเปนจรงิเกี่ยวกบัตัวทาน 

 

6. ทานเขาใชงาน อินเตอรเน็ต โดยเฉลี่ยกี่ครั้งตอสัปดาห 

  (    )   นอยกวา 7 ครั้งตอสัปดาห 

  (    )   7 – 10 ครั้งตอสัปดาห 

  (    )   มากกวา 14 ครั้งตอสัปดาห  

 

7. เมื่อทานเขาใชงาน อินเตอรเน็ต ทานใชเวลาโดยเฉลี่ยนานเทาไรตอ 1 ครั้ง 

  (    )   นอยกวา 30 นาที 

  (    )   30 – 60 นาที 

  (    )   มากกวา 60 นาท ี

 

8. ทานเขาใชงาน อินสตาแกรม โดยเฉลี่ยกี่ครั้งตอสัปดาห 

  (    )   นอยกวา 7 ครั้งตอสัปดาห 

  (    )   7 – 10 ครั้งตอสัปดาห 

  (    )   มากกวา 14 ครั้งตอสัปดาห 

 

9. เมื่อทานเขาใชงานอินสตาแกรมทานใชเวลาโดยเฉลี่ยนานเทาไรตอ 1 ครั้ง 

  (    )   นอยกวา 10 นาที 

  (    )   10 – 30 นาที 

  (    )   มากกวา 30 นาท ี

 

10. ทานมักจะเขาใชงานอินสตาแกรม ในชวงเวลาใดบอยทีสุ่ด (เลือกเพียงคําตอบเดียว) 

  (    ) 07.00 – 10.00 

  (    ) 10.01 – 13.00 

  (    ) 13.01 – 16.00 

  (    ) 16.01 – 19.00 

  (    ) 19.01 – 22.00 

  (    ) อื่น ๆ (โปรดระบ)ุ ________________ 
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ทานเขาใชงาน อินสตาแกรม (Instagram) รูปแบบตอไปน้ีบอยแคไหน 

คําช้ีแจงโปรดเขียนเครือ่งหมาย  ที่ตรงกบัความคิดเห็นของทานชองเดียวเทาน้ัน 

 

ขอ รูปแบบการเขาใชงาน อินสตาแกรม ทุกครั้ง 

ที่เขา 

เกือบทุก

ครั้งทีเ่ขา 

เขาบาง 

ครั้ง 

ไมคอยได

ใช 

ไมเคยใช

เลย 

11 

 

ใชสนทนากับเพื่อน      

12 ใชอัพเดทสถานะ (Status) เรื่องราวตาง ๆ ให

คนที่ติดตามฟอลโล (Follow) เราไดทันท ี

 

     

13 ใชคอมเมนท หรือแสดงความคิดเห็น 

(Comment) หัวขอของเพื่อน ๆ 

     

14 ใชถายรูป/ ตกแตงรูปภาพ บนสมารทโฟน      

15 ใชเพื่อเช็คขอมูลขาวสารตาง ๆ และดูรูปภาพ

ทั่วไป 

     

16 ใชแชรรูปภาพ      

17 ใชแทครูป ไปยังเฟสบุค (Facebook),  

ทวิสเตอร(Twitter) 

     

18 ใชระบุตําแหนงที่ถายภาพและแสดงบนแผนที ่      

19 ใชปุมไลค (Like) เพื่อแสดงความช่ืนชอบ

หัวขออินสตาแกรม 

     

20 ใชเปนชองทางในการทําเงิน      

21 ใชเปนพื้นที่ในการโฆษณา      

22 ใชเพื่อรณรงคทําสิง่ทีส่รางสรรคใหกับสังคม 

เชน การรณรงคชวยเหลือชีวิตคนและสัตว 

โดยการแบงปนเรื่องราวและขอคิดดี ๆ 
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สวนที่ 3 ผลกระทบจากการใชเครือขายสงัคมออนไลน อินสตาแกรม (Instagram) ในดานตาง ๆ 

คําช้ีแจง: กรุณาทําเครื่องหมาย  ในชองระดับความคิดเหน็ในประเด็นตาง ๆ ที่ทานไดรบัผลกระทบ

จากการใชบริการเครือขายสงัคมออนไลน อินสตาแกรม (Instagram) 

 

ขอคําถาม โดยความคิดเหน็ของทาน ผลกระทบจากการใชบริการอินสตาแกรม (Instagram) 

  ดานตาง ๆ ตอไปน้ีมากนอยเพียงใด 

 

 

ขอ 

 

ผลกระทบจากการใชอินสตาแกรม (Instagram) 

ระดับความคิดเห็น 

มาก

ที่สุด 

มาก ปาน

กลาง 

นอย นอย

ที่สุด 

23 ทําใหการสนทนา ติดตอสื่อสารสะดวกและงายข้ึน      

24 ทําใหกลาคุย แสดงความคิดเห็นไดอยางอิสระบน

กระดาน (Wall) ไดมากข้ึน 

     

25 ทําใหขยายกลุมเพือ่น มีเพื่อนเพิ่มมากข้ึน      

26 ทําใหรบัทราบขาวสารอัพเดทไดรวดเร็ว เชน 

ขาวและสถานการณปจจุบัน เปนตน 

     

27 ทําใหชวยลดคาใชจาย คาโทรศัพท      

28 ทําใหไมมสีมาธิในการเรียน ทํางาน (สมาธิสั้นลง)      

29 ทําใหอยูในโลกสวนตัวมากจนเกินไป (ไมสนใจสิง่

รอบขางมากนัก) 

     

30 ทําใหเกิดปญหาการลวงละเมิดสทิธ์ิและความเปน

สวนตัวของคนอื่น ๆ ไดงายข้ึน เชน การบันทึก 

(Save) รูปเพื่อไปใชงานสวนตัว โดยไมไดรับ

อนุญาต 

     

31 ทําใหเห็นรปูภาพและขอความตาง ๆ ที่อาจมีความ

รุนแรงและไมเหมาะสมในสังคมไทย 

     

32 ทําใหถูกหลอกลวงและเกิดความเขาใจผิด จากการ

แฝงตัวเปนบุคคลอื่นที่มช่ืีอเสียง 

     

33 ทําใหบุคคลที่ถูกแอบอางเสียช่ือเสียง 
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สวนที่ 4 ความคิดเห็นเพิ่มเติมเกี่ยวกับการใชงานอินสตาแกรม 

……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 

……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 

……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 

……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 

……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 

……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 

……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 

……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 

……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 

……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 

 

 

 

ขอบคุณท่ีสละเวลาและใหความรวมมือในการทําแบบสอบถามคะ 
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