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สอบวิทยานิพนธทกุทานที่ไดใหคําแนะนําเปนอยางดี ผูตอบแบบสอบถามที่ใหความรวมมือในการให

ขอมูลทีเ่กี่ยวของกบัการวิจัย ซึ่งผูวิจัยตองขอกราบขอบพระคุณเปนอยางสูง 

 ผูวิจัยขอนอบรําลึกถึงคุณพระมารดา ผูเปนแรงใจและขอกราบขอบพระคุณ มหาวิทยาลัย

กรุงเทพ ทีเ่ปนแหลงทุนสนับสนุนใหผูวิจัยไดทําการศึกษาและวิจัยในครัง้น้ีใหสําเร็จตามความมุงหวัง 
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ระยะเวลาที่ไดศึกษาอยูในสถาบันแหงน้ี รวมทั้งพี่ ๆ เพื่อน ๆ และนอง ๆ ทกุทานที่มสีวนชวยเหลือซึง่

มิอาจกลาวนามในที่น้ีไดหมด และผูที่เปนกําลงัใจซึ่งอยูเบื้องหลงัความสําเร็จในการวิจัยครั้งน้ี 

 ประโยชนทีพ่ึ่งไดรบัจากวิทยานิพนธฉบับน้ี ผูวิจัยขอมอบใหทุกทานทีม่ีสวนสําคัญตอ

ความสําเรจ็ของการวิจัยครั้งน้ี 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
1.1 ภูมิหลัง ความเป็นมา และความสําคัญของปัญหา 
 “In the world of media convergence, every important story gets told, every 
brand gets sold, and every consumer gets courted across multiple media platform” 

ในโลกแห่งการหลอมรวมส่ือ ประเด็นเน้ือหาสาระที่สําคัญทุกเรื่องที่จะบอกเล่า ทุกตราต้องมี
กระบวนการสร้างการจดจําเพ่ือการขาย และผู้บริโภคสื่อทุกคนสามารถเข้าถึงสิ่งเหล่าน้ีได้ ด้วยสื่อ
หลากหลายรูปแบบ (Jenkins, 2006, p. 3) 
 “In a creative way and with a high degree of interaction. The emergence of 
tools making it easy without having high digital skill, has led the grown of Prosumers” 
 ในวิถีทางของสังคมแห่งความสร้างสรรค์ทีม่ีปฏิสัมพันธ์ในระดับสูง การเข้าถึงเคร่ืองมือในการ
สื่อสารสามารถกระทําได้ง่ายมากโดยไม่จําเป็นต้องมีทักษะด้านดิจิตอลในระดับสูง ปัจจัยเหล่าน้ีล้วน
ก่อให้เกิดการเพ่ิมขึ้นของ “ผูบ้ริโภคสื่อแบบโพรซูเมอร์” (Martinez & Alonso, 2015, p. 87) 
 นับต้ังแต่เทคโนโลยีการสื่อสารได้พัฒนามาสู่ยุคที่ไมม่ีขีดจาํกัดด้านรูปแบบการเข้าถึง
วิวัฒนาการของสื่อและการพัฒนาของอุปกรณ์การสื่อสารมีเพ่ิมมากขึ้น มนุษย์ทุกคนมคีวามสามารถ
ในการใช้สื่อและข้อมูลได้หลายช่องทาง ปราศจากเง่ือนไขที่ซับซ้อนอีกต่อไป สื่อทุกชนิดสามารถมาอยู่
บนอุปกรณ์การสื่อสารได้เพียงช้ินเดียว รูปแบบใหม่ของการใช้สื่อเหล่าน้ี เกิดขึ้นได้จากการเลือกใช้ 
อันหลากหลายและบริบททีแ่ตกต่างกัน ปรากฏการณ์เหล่าน้ีส่งผลชัดเจนต่อพฤติกรรมการบริโภคสื่อ
ของผู้บริโภค เน่ืองจากการใช้สื่อเพ่ือตอบสนองความต้องการข้อมูลที่แต่ละคนสนใจ อีกทั้งยังสามารถ
สร้างข้อมูลขึ้นมาได้ด้วยตัวของผู้บริโภคสื่อเอง ทําลายข้อจํากัดของหน้าที่ในกระบวนการสื่อสาร 
ปรากฏการณ์ดังกล่าวอยู่ในสภาพสังคมท่ีเรียกว่า “การหลอมรวมสื่อ” (Media Convergence)  
ซึ่งมีอิทธิพลอย่างสูงต่อการทํากลยุทธ์การตลาดและการวางกลยุทธ์การสื่อสารขององค์กรสื่อหรือ
บริษัทผู้ผลิตสือ่ เพ่ือตอบสนองพฤติกรรมการบริโภคสื่อของผู้บริโภคสื่อสมัยใหม่จนพัฒนาสู่การเป็น
ผู้บริโภคสื่อแบบโพรซูเมอร์ (Prosumer) รวมทั้งยังเปลี่ยนระบบนิเวศของกระบวนการทางการสื่อสาร 
(Communication Process) จากอดีตเป็นอย่างมาก 
 “การหลอมรวม” (Convergence) ถือเป็นคําที่สร้างบทบัญญัติใหม่ในวงการสื่อสารมวลชน
จากอดีตเป็นอย่างมากยุคแห่งการหลอมรวม (Convergence Age) ได้ทําลายกรอบหรือเส้นแบ่งแยก
ช่องทางการเผยแพร่ (Platform) ของสื่อเก่าแต่ละประเภทออกจากกันอย่างชัดเจน (Dwyer, 2010, 
p. 30) การหลอมรวม คือ กระบวนการท่ีทําให้สื่อทุกชนิด สามารถแปลงสภาพมาอยู่ในรูปแบบที ่
ทุกคนสามารถใช้ได้ร่วมกันโดยไม่มีข้อจํากัดในการเข้าถึงสื่อ กล่าวคือสื่อด้ังเดิม (Traditional Media) 
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จะแปรสภาพมาอยู่ในรูปแบบดิจิตอลบนอินเทอร์เน็ต (Internetizing) ในขณะเดียวกันสื่อที่ถูกผลิต 
ในรูปแบบใหมผ่่านอินเทอร์เน็ตก็คือสื่อชนิดใหม่ (Mediatizing) นํามาสู่การทําให้เกิดเป็นสื่อใหม่ 
(New Media) ในรูปแบบดิจติอลอย่างสมบูรณ์แบบ (Fully Digital Platform) ซึ่งสามารถเผยแพร่
ผ่านช่องทางได้อย่างหลากหลาย (Fortunati, n.d. อ้างใน Dwyer, 2010, p. 33) โดยการเผยแพร่
เน้ือหาสาระผ่านสื่อด้ังเดิม ได้แก่ โทรทัศน์ วิทยุกระจายเสยีง หนังสือพิมพ์ นิตยสาร เป็นต้น และการ
เผยแพร่เน้ือหาสาระผ่านสื่อใหม่ ได้แก่ เว็บไซต์ (Website) แอปพลิเคชัน (Application) เครือข่าย
สังคมผ่านอินเทอร์เน็ต (Social Networks on the Internet) เช่น เฟซบุ๊ก (Facebook) ทวิตเตอร์ 
(Twitter) ยูทปู (Youtube) อินสตราแกรม (Instragram) เป็นต้น ดังน้ัน ผู้บริโภคสื่อสามารถเข้าถึง
สื่อทุกประเภทได้ผ่านอุปกรณ์ชนิดเดียวหรือหลากหลายชนิด เช่น โทรศัพท์เคลื่อนที่แบบสมาร์ทโฟน 
(Smart Phone) แทปเล็ต (Tablet) โทรทัศน์แบบสมาร์ททีวี (Smart Television) คอมพิวเตอร์ส่วน
บุคคล (Personal Computer) เป็นต้น ทั้งน้ีสื่อเก่าก็ยังคงอยู่โดยที่สื่อใหม่มิได้เข้ามาแทนที่โดยสิ้นเชิง
แต่อย่างใด แต่สื่อเก่าก็จะยังคงอยู่ในสังคมและวัฒนธรรม อีกทั้งยังเกิดวิวัฒนาการไปพร้อม ๆ กัน 
(Co-evolution) กับสื่อใหม่ในยุคการหลอมรวมส่ือ (Dwyer, 2010, p. 30)  
 
ภาพที่ 1.1: แสดงการออกอากาศทางโทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ และวิทย ุผ่านช่องทางแอปพลิเคชัน 
              บนสมาร์ทดีไวซ ์(Smart Device) 
 

  

 
การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภคสื่อทั่วโลก 

 จากผลการสํารวจพฤติกรรมการใช้สื่อ ในปี ค.ศ. 2015 ของบริษัท อีริคสันคอนซูเมอรแ์ล็ป 
(Ericson, 2015) ได้สรุปการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการใช้สื่อของกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคสื่อทั่วโลก   
ในประเด็นดังต่อไปนี้ 
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 1) ความต้องการในการเข้าถึงเน้ือหาสาระในรูปแบบสตรมีมิ่ง (Sreamed On-Demand)  
มีแนวโน้มเพ่ิมสูงข้ึน โดยมีจํานวน 30% ของผู้บริโภคสื่อในปี ค.ศ. 2010 เพ่ิมขึ้นเป็น 50% ของ
ผู้บริโภคสื่อในปี ค.ศ. 2015 สําหรับประเทศไทยเริ่มมีระบบน้ีบ้าง แต่ยังไม่ได้รับความนิยมสูงมาก เช่น 
Line Application TV เน่ืองจากปัจจัยด้านความเร็วในการเข้าถึงอินเทอร์เน็ตที่ยังไม่มีเสถียรภาพและ
ครอบคลุมพ้ืนที่ได้ไม่มากนัก 
 2) ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะมีการใช้สมาร์ทโฟนเป็นหลัก และมพีฤติกรรมการเสพติดในปริมาณ
สูงข้ึนกว่า 70% 
 3) ผู้บริโภคสื่อส่วนใหญ ่ยังคงมีการบริโภคสื่อโทรทัศน์ (Linear TV) เป็นหลัก เน่ืองจากยังคง
มีอิทธิพลและมีคุณค่าทางสังคม (Social Value) แต่มีแนวโน้มลดลง กลา่วคือ ผู้บริโภคกลุ่มวัยชรา 
ยังนิยมใช้สื่อโทรทัศน์เป็นหลัก มีจํานวน 82% ของจํานวนกลุ่มคนในช่วงวัย และผู้บริโภคกลุ่มวัยรุ่น
และวัยทํางานนิยมใช้สื่อโทรทัศน์เป็นหลัก มีจํานวน 60% ของจํานวนกลุ่มคนในช่วงวัย 
 4) การเข้าถึงเน้ือหาสาระที่ผูบ้ริโภคสื่อต้องการผ่านระบบโทรทัศน์แบบด้ังเดิมมีข้อจํากัดใน
ด้านเวลา และค่อนข้างไม่ได้รับความสะดวก ซึ่งพวกเขาต้องการท่ีจะเปลี่ยนแปลงหรือเพ่ิมคุณสมบัติ
บางอย่างของส่ือโทรทัศน์ เพ่ือให้สอดคล้องกับความต้องการของพวกเขาได้ ปัจจุบันเราจึงเห็น
โทรทัศน์สมัยใหม่ จะเพ่ิมคุณสมบัติในการเป็นสื่อที่มีความยืดหยุ่นในการเข้าถึงเน้ือหาสาระ เช่น 
สมาร์ททีวี แอนดรอยด์ทีวี อินเทอร์เน็ตทีวี เป็นต้น 
 5) ผู้บริโภคสื่อจะมีความหลากหลายและซับซ้อนในด้านพฤติกรรมการใช้สื่อมากขึ้น ดังน้ัน
องค์กรสื่อหรือบริษัทผู้ผลิตสือ่ จึงควรเตรียมพร้อมเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่าง
รอบด้านมากที่สุด (New Business Models for Media Companies) 
 6) วงการสื่อโทรทัศน์จะถึงจุดเปลี่ยนที่สําคญัมาก กล่าวคือ ระบบการรับส่งสัญญาณ 
มีแนวโน้มที่จะไม่ต้องพ่ึงพาการใช้สายเพ่ือส่งสัญญาณอีกต่อไป (Cord-Cutter and Cord-Nevers) 
และก้าวเข้าสู่ยุคของการส่งสัญญาณแบบไร้สาย ผ่านระบบดิจิตอลอย่างแท้จริง 
 7) ผู้บริโภคสื่อแบบปกติ (Media Consumer) มีความสามารถในการผลิตสื่อเพ่ือตอบสนอง
ความต้องการของกลุ่มผู้บริโภคด้วยกันเอง (User Generated Content หรือกลุ่ม UGC) ซึ่งมี
แนวโน้มเพ่ิมขึน้อย่างน้อยร้อยละ 9 เป็นประจําทุกปี อันเป็นที่มาของการเกิดผู้บริโภคสื่อ 
แบบโพรซูเมอร์ (Media Prosumer) ในการวิจัยคร้ังนี้ 
 จึงเห็นได้ว่า หน่ึงในแนวโน้มพฤติกรรมของผู้บริโภคสื่อทั่วโลก น่ันก็คือ การมีความสามารถ
ในการเป็นผู้บริโภคสื่อแบบโพรซูเมอร์ เพราะโพรซูเมอร์ถือเป็นมิติใหม่ในการแสดงออกซึ่งศักยภาพ
สูงสุดของความเป็นผู้บริโภคสื่อแบบเก่าในอดีตซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ เกอร์ฮาร์ด (Gerhardt, 
2008) ปรากฏการณ์ของผู้บริโภคสื่อแบบโพรซูเมอร์ที่เกิดข้ึนในระดับโลก สามารถอธิบายได้ตาม
แผนภาพดังต่อไปนี้ 
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ภาพที่ 1.2: แสดงที่มาของการเปลี่ยนแปลงผู้บริโภคสื่อทั่วไป (Consumer) สู่ผู้บริโภคสื่อแบบ 
     โพรซูเมอร ์(Prosumer) 
 

 
 
 จากภาพที่ 1.2 เป็นการศึกษาเกี่ยวกับที่มาของการเปลี่ยนแปลงจากผู้บรโิภคแบบทั่วไปมาสู่
ผู้บริโภคแบบโพรซูเมอร์ โดยเป็นการศึกษาประชากรผู้ที่ประกอบอาชีพในประเทศสหรฐัอเมริกา
จํานวนทั้งหมด 130 ล้านคน โดยกลุ่มตัวอย่างจะมีพฤติกรรมความเป็นผูบ้ริโภคด้านการใช้สื่อที่
แตกต่างกันไป ได้แก่ การแบ่งปันทิศทางหรือตําแหน่งทางการตลาด (Share Market Orientation)  
การแบ่งปันสถานที่ (Share Locations) การแบ่งปันอุปกรณ์ (Share Device) และการแบ่งปัน 
ช่วงระยะเวลา (Share Time)  พบว่า ประชากรจํานวน 60 ล้านคน มพีฤติกรรมการทํางานจากที่
บ้านของตนเอง ประชากรจํานวน 48 ล้านคน มีพฤติกรรมการใช้จ่ายหรือทําธุรกรรมต่าง ๆ ผ่าน
โทรศัพท์เคลื่อนที่หรือแอปพลิเคชันทางการเงิน และในทา้ยที่สุดพบว่า ประชากรจํานวนจํานวน  
14 ล้านคน มคีุณสมบัติของความเป็นผู้บริโภคแบบโพรซูเมอร์  
 การศึกษาดังกล่าวแสดงให้เห็นว่า การเพ่ิมขึ้นของผู้บริโภคแบบโพรซูเมอร์ ถือเป็นปรากฏการณ์
หน้าใหม่ของพัฒนาการจากกลุ่มผู้บริโภคท่ัวไป ซึ่งมีความสามารถหรือศักยภาพอันหลากหลายมากขึ้น 
ย่ิงในยุคแห่งการหลอมรวมสือ่ก็เป็นแรงผลกัดันให้จํานวนผู้บริโภคสื่อแบบโพรซูเมอร์มแีนวโน้มเพ่ิมสงูข้ึน
อย่างต่อเน่ือง 
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การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภคสื่อในประเทศไทย 
 ในขณะที่ช่องทางการบริโภคสื่อใหมส่ามารถกระทําได้ผา่นหลายช่องทาง แต่จํานวนการ
บริโภคสื่อเก่ากลับมีแนวโน้มลดลงอย่างต่อเนื่อง ดังแสดงในตารางที่ 1.1 
 
ตารางที่ 1.1: แสดงแนวโน้มการลดลงของสื่อเก่า 
 

ประเภทสื่อ 
ปี พ.ศ. 

พ.ศ. 2550 พ.ศ. 2551 พ.ศ. 2552 พ.ศ. 2553
โทรทัศน์ ภาคพ้ืนดิน Terrestrial 

(% ครัวเรือน) 
78.10 71.10 68.65 56.26 

เคเบิล/ จานดาวเทียม 21.85 28.90 31.30 43.74 
วิทยุ 
(กรุงเทพฯ) 

ผู้ฟังท้ังหมด (คน) 8,995,000 8,311,000 8,381,000 - 
ผู้ฟังในช่วงข่าว (คน) 1,017,007 807,008 796,000 - 

จํานวนหนังสือพิมพ์ (ฉบับ) 26,300,000 24,489,000 18,933,000 - 
ที่มา: สมเกียรติ ต้ังกิจวานิชย์ และวรพจน์ วงกิจรุ่งเรือง. (2553). Mapping digital media in 

Thailand. สืบค้นจาก http://tdri.or.th/wp-content/uploads/2012/09/t5m2011002.pdf. 
 
 จากตารางที่ 1.1 อธิบายได้ว่า ต้ังแต่ปี พ.ศ. 2550 ถึง พ.ศ. 2553 จํานวนร้อยละของ
ครัวเรือนในการรับชมโทรทัศน์ในระบบภาคพ้ืนดิน (Terrestrial) ซึ่งส่งสญัญาณในระบบอะนาล็อก 
(Analogue) มีจํานวนลดลงอย่างต่อเน่ือง กล่าวคือ ในปี พ.ศ. 2550 คิดเป็นร้อยละ 78.10   
ปี พ.ศ. 2551 คิดเป็นร้อยละ 71.10 ปี พ.ศ. 2552 คิดเป็นร้อยละ 68.65 ปี พ.ศ. 2553 คิดเป็น 
ร้อยละ 56.26 ในขณะทีร่ะบบโทรทัศน์แบบเคเบิลหรือจานดาวเทียม ซึ่งส่งสัญญาณในระบบดิจิตอล 
(Digital) มีแนวโน้มเพ่ิมขึ้น กล่าวคือ ในปี พ.ศ. 2550 คิดเป็นร้อยละ 21.85 พ.ศ. 2551 คิดเป็น 
ร้อยละ 28.90  พ.ศ. 2552 คิดเป็นร้อยละ 31.30 พ.ศ. 2553 คิดเป็นร้อยละ 43.74 จากการสํารวจ
จํานวนผู้ฟังวิทยุเฉพาะในเขตกรุงเทพมหานคร มีจํานวนลดลง กล่าวคือ ในปี พ.ศ. 2550 มีจํานวน
ผู้ฟัง 8,995,000 คน ในจํานวนนี้ มีผู้ฟังวิทยุช่วงรายการข่าว คิดเป็น 1,017,007 คน ปี พ.ศ. 2551  
มีจํานวนผู้ฟัง 8,311,000 คน ในจํานวนน้ีมีผู้ฟังวิทยุช่วงรายการข่าวคิดเป็น 807,008 คน ปี พ.ศ. 
2552 มีจํานวนผู้ฟัง 8,381,000 คน ในจํานวนนี้ มีผู้ฟังวิทยุช่วงรายการข่าวคิดเป็น 796,000 คน  
และการลดจํานวนลงของบริโภคสื่อเก่าที่เห็นภาพได้ชัดเจนที่สุดเลย น่ันก็คือ สื่อประเภทหนังสือพิมพ์ 
โดยมีจํานวนลดลงอย่างต่อเน่ือง กล่าวคือ ในปี พ.ศ. 2550 จํานวนหนังสือพิมพ์คิดเป็น 26,300,000 
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ฉบับ ปี พ.ศ. 2551 จํานวนหนังสือพิมพ์คิดเป็น 24,489,000 ฉบับ ปี พ.ศ. 2552 จํานวนหนังสือพิมพ์
คิดเป็น 18,933,000 ฉบับ 
 จากข้อมูลดังกล่าว จะเห็นได้ว่า เมื่อยุคสมัยเปลี่ยนแปลงไป เทคโนโลยีทางการสื่อสาร 
มีการพัฒนาขึ้นอย่างอย่างต่อเน่ือง ส่งผลให้พฤติกรรมการรับสื่อของประชาชนมีการเปลี่ยนแปลง
เช่นเดียวกัน สื่อเก่าที่เป็นสื่อกระแสหลกัหรือองค์กรสื่อน้ัน จําเป็นต้องเข้าใจปรากฏการณ์ด้าน 
การเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้น ด้วยการปรับตัวให้เข้ากับสภาวการณ์ทางการสื่อสาร และสิ่งสําคัญคือ 
องค์กรสื่อจําเป็นต้องทําความเข้าใจระบบวิธีการคิด ในรูปแบบของ “การหลอมรวม” 
(Convergence) เพ่ือให้สอดคล้องกับพฤติกรรมของผู้บรโิภคสื่อน่ันเอง 

ในด้านผู้บริโภคสื่อ การหลอมรวม (Convergence) จะทาํให้ผู้บริโภคสือ่ถูกแบ่งย่อยออก 
เป็นส่วนต่าง ๆ (Fragment) (Dwyer, 2010, p. 3) ตามช่องทางการบริโภคสื่อได้แก่ผู้บรโิภคสื่อ 
ที่ไม่ใช้อินเทอร์เน็ตหรือเป็นเครือข่ายสังคมด้ังเดิมและผู้บริโภคสื่อที่ใช้อินเทอร์เน็ตหรือเป็นสมาชิกใน
เครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ตดังแสดงในตารางที่ 1.2 
 
ตารางที่ 1.2: แสดงจํานวนประชากรที่ใช้อินเทอร์เน็ตแยกตามช่วงอายุ 
 

กลุ่มอายุ (ปี) ประชากร 
(ล้านคน) 

การใช้อินเทอร์เน็ต ไม่ใช้อินเทอร์เน็ต 
ร้อยละ จํานวนคน  

(ล้านคน) 
ร้อยละ จํานวนคน  

(ล้านคน) 
6-14 
15-24 
25-34 
35-49 

50 ปีขึ้นไป 

8.4 
10.0 
10.4 
16.5 
17.0 

58.2 
69.7 
48.5 
25.9 
8.4 

4.9 
7.0 
5.0 
4.3 
1.4 

41.8 
30.3 
51.5 
74.1 
91.6 

3.5 
3.0 
5.4 
12.2 
15.6 

รวม 62.3  22.6  39.7 
ที่มา: สํานักงานสถิติแห่งชาติ. (2557). จํานวนผู้ใช้อินเทอร์เน็ตแยกตามกลุ่มช่วงอายุทั่วราชอาณาจักร 

พ.ศ. 2549-2557. สืบค้นจาก http://service.nso.go.th/nso/web/statseries/statseries 
22.html. 
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จากตารางดังกล่าว สําหรับในประเทศไทยสาํนักงานสถิติแห่งชาติ (2557) ได้ทําการสํารวจ
ประชากรท่ีมีอายุ 6 ปีขึ้นไปซึง่มีประมาณ 62.3 ล้านคนเมือ่พิจารณาการใช้อินเทอร์เน็ตตามกลุ่ม 
อายุต่าง ๆ พบว่า กลุ่มอายุ 15-24 ปีเป็นกลุ่มที่มีจํานวนประชากรใช้อินเทอร์เน็ตมากที่สุด โดยคิด
เป็นร้อยละ 69.7 หรือคิดเป็น 7.0 ล้านคน ส่วนกลุ่มอายุ 50 ปีขึ้นไป เป็นกลุ่มทีม่ีจํานวนประชากร 
ใช้อินเทอร์เน็ตน้อยที่สุด โดยคิดเป็นร้อยละ 8.4 หรือคิดเป็น 1.4 ล้านคน และเมื่อพิจารณาโดย
ทั้งหมดพบว่ามีจํานวนประชากร 22.6 ล้านคนที่ใช้อินเทอร์เน็ตและอีก 39.7 ล้านคนที่ไม่ใช้
อินเทอร์เน็ต และอาจกล่าวได้ว่า ในประเทศไทย กลุม่ผู้บริโภคสื่อที่ไม่ใช้อินเทอร์เน็ตหรือเป็น
เครือข่ายสังคมด้ังเดิมเป็นกลุ่มที่มจีํานวนประชากรมากกว่ากลุ่มผู้บริโภคสื่อที่ใช้อินเทอร์เน็ตหรือ 
เป็นเครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ต 
 นอกจากน้ี จากข้อมูลของสํานักงานสถิติแห่งชาติ (2557) ได้ทําการสํารวจสถานที่ใช้
อินเทอร์เน็ตพบว่า ส่วนใหญใ่ช้ที่บ้านหรือทีพั่กอาศัยร้อยละ 63.9 รองลงมาคือใช้ตามสถานที่ต่าง ๆ 
ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที ่53.4 ในสถานศึกษาร้อยละ 39.6 และที่ทํางานร้อยละ 32.3 ส่วนกิจกรรมที ่
ใช้ส่วนใหญใ่ช้ในการดาวน์โหลดดูหนังฟังเพลงวิทยุร้อยละ 79.1 รองลงมาคือใช้ Social Networks 
(Facebook, Twitter, Hi5, GooglePlus, Line, Instagram) ร้อยละ 73.9 เล่นเกมหรือดาวน์โหลด
เกมร้อยละ 70.5 และติดตามข่าวสารหรืออ่านหรือดาวน์โหลดหนังสือพิมพ์นิตยสาร (e-book)  
ร้อยละ 51.1 สําหรับความถ่ีในการใช้อินเทอร์เน็ตพบว่าผู้ใช้เป็นประจํา (5-7 วันใน 1 สัปดาห์)  
ร้อยละ 59.6 รองลงมาใช้อินเทอร์เน็ตค่อนข้างบ่อย (1-4 วันใน 1 สัปดาห์) ร้อยละ 37.4 

 
พฤติกรรมการใช้สื่อใหม่โดยผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ตของประชาชนไทย 

 สังคมแห่งการหลอมรวม ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคสื่อของผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไปจาก
สื่อด้ังเดิม มาสู่สื่อในรูปแบบใหม่ จากรายงานผลสํารวจพฤติกรรมของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย 
ปี พ.ศ. 2558 โดยสํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์กรมหาชน) กระทรวงเทคโนโลยี
สารสนเทศและการสื่อสาร ย่ิงเป็นตัวบ่งช้ีว่า แนวโน้มการใช้สื่อใหม่ของประชาชนไทยมีจํานวนมากข้ึน
เร่ือย ๆ ตามพัฒนาการของเทคโนโลยีทางการสื่อสาร โดยมีประเด็นที่น่าสนใจจากการศึกษาดังกล่าว 
ดังต่อไปนี้ 

1) การจําแนกช่วงอายุหรือช่วงวัยของผู้ใช้อินเทอร์เน็ต 
2) อุปกรณ์ที่ใช้ในการเข้าถึงอินเทอร์เน็ต 
3) การใช้งานอุปกรณ์เพ่ือเข้าถึงอินเทอร์เน็ตในแต่ละช่วงเวลา 
4) กิจกรรมที่ได้รบัความนิยมในการใช้งานอินเทอร์เน็ต 
5) เว็บไซต์หรือแอปพลิเคชันเครือข่ายสังคมผา่นอินเทอร์เน็ตที่ได้รับความนิยม 
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1) การจําแนกช่วงอายุหรือช่วงวัยของผู้ใช้อินเทอร์เน็ต 
 
ภาพที่ 1.3: แสดงช่วงอายุของผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตในปี พ.ศ. 2558  
 

ที่มา: สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร. (2558).  
รายงานผลการสํารวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ปี 2558. สืบค้นจาก  
https://www.etda.or.th/download-publishing/12/. 

 
 จากภาพที่ 1.3 ช่วงอายุของเจนเนอเรช่ัน จากรายงานดังกล่าว ได้อธิบายไว้โดยใช้วิธีการจาก
รายงานของ Overcoming Generational Gap in the Workplace จดัทําโดย United Nations 
Joint Staff Pension Fund ซึ่งจะแบ่งคนในช่วงอายุต่าง ๆ ออกเป็น 5 เจนเนอเรช่ัน ดังต่อไปนี้ 

(1) Traditionalist หมายถึง ผู้ที่เกิดในปี พ.ศ. 2468 – 2488 ซึ่งปัจจุบันจะมีอายุ
ประมาณ 70 ปีขึ้นไป 
  (2) Baby Boomers หมายถงึ ผู้ที่เกิดในปี พ.ศ. 2489 – 2507 เป็นยุคสมัยท่ี
เทคโนโลยียังไม่แพร่หลายการติดต่อสื่อสารจะใช้โทรศัพทบ้์านหรือโทรศัพท์สาธารณะเป็นหลัก ซึ่ง
ปัจจุบันจะมีอายุระหว่าง 51 – 69 ปี  
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  (3) Generation X หรือ Gen X หมายถึง ผู้ที่เกิดในปี พ.ศ. 2508 – 2523 เป็นยุค
ที่เร่ิมมีการพัฒนาเทคโนโลยีให้ทันสมัยมากขึ้นเริ่มใช้อีเมลโทรศัพท์เคลื่อนที่ในการติดต่อสื่อสาร 
แต่ในประเทศไทยเร่ิมมีการใหบ้ริการโทรศัพท์เคลื่อนที่เป็นคร้ังแรกเมื่อปี พ.ศ. 2529 โดยกลุ่มคน 
ในเจนเนอเรช่ันน้ีจะมีอายุระหว่าง 35 – 50 ปี 
  (4) Generation Y หรือ Gen Y หมายถึง ผู้ที่เกิดในปี พ.ศ. 2524 – 2543เป็นยุคที่
มีการใช้งานอินเทอร์เน็ตและโซเชียลมีเดียกันอย่างแพร่หลายคนในยุคน้ีจึงมีสนใจในการบริโภคสื่อ  
และมีพฤติกรรมการติดต่อสื่อสารผ่านอินเทอร์เน็ตโดยผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต ซึ่งปัจจุบันจะมีอายุ
ระหว่าง 15 – 34 ปี  
  (5) Generation Z หรือ Gen Z หมายถึง ผู้ที่เกิดในปี พ.ศ. 2544 เป็นต้นไป ในยุค
สมัยน้ีจะมีสภาวะแวดล้อมทางเทคโนโลยีการสื่อสารที่ก้าวหน้ากลุ่มคนในยุคน้ีจะนิยมสือ่สารผ่าน
ข้อความบนหน้าจอโทรศัพท์เคลื่อนที่หรือจอคอมพิวเตอร์แทนการพูดคุยกัน ซึ่งปัจจุบันจะมีอายุตํ่า
กว่า 15 ปี 
 จากภาพที่ 1.3 กลุ่มผู้ใช้อินเทอร์เน็ตเรียงตามลําดับปริมาณช่ัวโมงการใช้งานต่อสัปดาห์ 
มากที่สุดถึงน้อยที่สุด พบว่า ในช่วง Generation Y หรืออายุระหว่าง 15 – 34 ปี มีปริมาณช่ัวโมง 
การใช้งานต่อสัปดาห์มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 54.2 รองลงมาคือกลุ่ม Generation X หรืออายุ
ระหว่าง 35 – 50 ปีคิดเป็นร้อยละ 47.1 รองลงมาคือกลุ่ม Generation Z หรืออายุตํ่ากว่า 15 ปี 
คิดเป็นร้อยละ 41.4 และกลุม่ Baby Boomers หรืออายุระหว่าง 51 – 69 ปี คิดเป็นร้อยละ 32.5  
ตามลําดับ 
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2) อุปกรณ์ที่ใช้ในการเข้าถึงอินเทอร์เน็ต 
 
ภาพที่ 1.4: แสดงอุปกรณ์ที่ใช้ในการเข้าถึงอินเทอร์เน็ต  

 

สมาร์ทโฟน คอมพิวเตอร์ตัง้โต๊ะ คอมพิวเตอร์พกพา แท็บเล็ตคอมพิวเตอร์ สมาร์ททีวี

ร้อยละ 81.8 54.5 45 21 8.5
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ที่มา: สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร. (2558).  
รายงานผลการสํารวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ปี 2558. สืบค้นจาก  
https://www.etda.or.th/download-publishing/12/. 

 
 จากภาพที่ 1.4 การใช้อินเทอร์เน็ตผ่านอุปกรณ์ประเภทต่าง ๆ เรียงตามลาํดับมากที่สุดจนถึง
น้อยที่สุด พบว่า ประชาชนส่วนใหญ่จํานวนร้อยละ 81.8 ใช้โทรศัพท์เคลือ่นที่แบบสมาร์ทโฟน ในการ
เข้าถึงอินเทอร์เน็ตเฉลี่ยจํานวน 5.7 ช่ัวโมงต่อวัน รองลงมาคือคอมพิวเตอร์ต้ังโต๊ะจํานวนร้อยละ 54.5 
(การใช้งานเฉล่ีย 5.4 ช่ัวโมงต่อวัน) คอมพิวเตอร์แบบพกพาจํานวนร้อยละ 45.0 (การใช้งานเฉล่ีย 5.0 
ช่ัวโมงต่อวัน) แท็บเล็ตคอมพิวเตอร์จํานวนร้อยละ 21.0 (การใช้งานเฉล่ีย 3.8 ช่ัวโมงต่อวัน) และ
สมาร์ททีวีจํานวนร้อยละ 8.5 (การใช้งานเฉล่ีย 3.0 ช่ัวโมงต่อวัน)   
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3) การใช้งานอุปกรณ์เพ่ือเข้าถึงอินเทอร์เน็ตในแต่ละช่วงเวลา 
 
ตารางที่ 1.3: แสดงช่วงเวลาในการเข้าถึงอินเทอร์เน็ตจากอุปกรณ์ต่าง ๆ  
 

ช่องทางการใช้ 
อินเทอร์เน็ต สมาร์ทโฟน 

คอมพิวเตอร์
ต้ังโต๊ะ 

คอมพิวเตอร์
พกพา 

แท็บเล็ต
คอมพิวเตอร์ 

สมาร์ททีวี 
ช่วงเวลา 

 8.01 – 12.00 น. 42.4% 32.7% 16.6% 6.8% 2.8% 
12.01 – 16.00 น. 44.5% 33.4% 18.2% 6.8% 2.1% 
16.01 – 20.00 น. 52.0% 18.8% 20.5% 11.7% 5.1% 
20.01 – 24.00 น. 52.0% 13.5% 22.6% 11.8% 7.0% 
0.01 – 4.00 น. 8.8% 2.0% 3.7% 1.7% 0.7% 
4.01 – 8.00 น. 7.9% 0.9% 1.3% 1.1% 0.5% 

ที่มา: สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร. (2558).  
รายงานผลการสํารวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ปี 2558. สืบค้นจาก  
https://www.etda.or.th/download-publishing/12/. 

 
 จากตารางที่ 1.3 แสดงการใช้งานอุปกรณ์เพ่ือเข้าถึงอินเทอร์เน็ตในแต่ละช่วงเวลา ผลปรากฏ
ว่า ในทุกช่วงเวลา มีการใช้อุปกรณ์โทรศัพท์เคลื่อนที่ประเภทสมาร์ทโฟน เพ่ือเข้าถึงอินเทอร์เน็ตมาก
เป็นอันดับที่ 1 ในช่วงเวลา 16.01 – 20.00 น. คิดเป็นร้อยละ 54.2 อันดับที่ 2 ในช่วงเวลา 20.01 – 
24.00 น. คิดเป็นร้อยละ 52 อันดับที่ 3 ในช่วงเวลา 12.01 – 16.00 น. คิดเป็นร้อยละ 44.5 อันดับที่ 
4 ในช่วงเวลา 8.01 – 12.00 น. คิดเป็นร้อยละ 42.5 อันดับที่ 5 ในช่วงเวลา 0.01 – 4.00 น. คิดเป็น
ร้อยละ 8.8 และอันดับสุดท้ายในช่วงเวลา 4.01 – 8.00 น. คิดเป็นร้อยละ 7.9 
 นอกจากน้ี จากการวิเคราะห์ข้อมูลของสํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์  
(องค์การมหาชน) กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร ยังพบอีกว่า ปี พ.ศ. 2558 เป็นปี
แรกที่อุปกรณ์ประเภทสมาร์ทโฟน มีการใช้งานเพ่ือเข้าถึงอินเทอร์เน็ตมากที่สุดเป็นอันดับ 1 ในทุก
ช่วงเวลา จึงแสดงให้เห็นว่าโทรศัพท์เคลื่อนที่ประเภทสมาร์ทโฟนเป็นอุปกรณ์ที่มีอิทธิพลอย่างสูงต่อ
การใช้งานเพ่ือเข้าถึงอินเทอร์เน็ตของประชาชนไทย สาเหตุในเชิงลึกได้มีการวิเคราะห์ว่า ปัจจัยด้าน
การเข้าถึงอุปกรณ์เหล่าน้ีมีการออกแบบผลติภัณฑ์ครบทุกกลุ่มราคา กลุม่ผู้มีรายได้แต่ละกลุ่มสามารถ
เข้าถึงได้โดยง่าย โดยไม่จําเป็นต้องจ่ายในราคาสูงอีกต่อไป รวมถึงการพัฒนาเน้ือหาสาระและแอป
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พลิเคชันต่าง ๆ ที่ตอบสนองความต้องการในการใช้งานได้อย่างหลากหลาย และการขยายโครงข่าย
โทรศัพท์เคลื่อนที่ยุคที่ 3 และยุคที่ 4 (3G/ 4G) ของผู้ให้บริการได้อย่างครอบคลุมทั่วประเทศ ย่ิง
สนับสนุนให้ประชาชนไทยเข้าถึงการใช้อุปกรณ์โทรศัพท์เคลื่อนที่แบบสมาร์ทโฟน 
และโลกบนอินเทอร์เน็ตได้ง่าย สะดวก ทุกที่ ทุกเวลา 
 

4) กิจกรรมที่ได้รับความนิยมในการใช้งานอินเทอร์เน็ต 
 
ภาพที่ 1.5: แสดงกิจกรรมทีไ่ด้รับความนิยมในการใช้งานอินเทอร์เน็ต  
 

ที่มา: สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร. (2558).  
รายงานผลการสํารวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ปี 2558. สืบค้นจาก  
https://www.etda.or.th/download-publishing/12/. 

 
 จากภาพที่ 1.5 แสดงกิจกรรมท่ีได้รับความนิยมในการใช้งานอินเทอร์เน็ต โดยแยกเป็น
กิจกรรมยอดนิยมโดยผ่านอุปกรณ์โทรศัพท์เคลื่อนที่แบบสมาร์ทโฟน และคอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล 
ปรากฏดังต่อไปนี้ 
 กิจกรรมที่ได้รบัความนิยมโดยผ่านอุปกรณ์โทรศัพท์เคลื่อนที่ประเภทสมาร์ทโฟนเรียงตาม
อันดับ ได้แก่ 
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  อันดับที่ 1 การใช้เพ่ือเข้าถึงเครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ต (Social Network) 
  อันดับที่ 2 การใช้เพ่ือค้นหาข้อมูล 
  อันดับที่ 3 การใช้เพ่ืออ่านหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ 
  อันดับที่ 4 การใช้เพ่ือดูโทรทัศน์ดูภาพยนตร์ ฟังวิทยุผ่านอินเทอร์เน็ต 
  อันดับที่ 5 การใช้เพ่ือรับ – ส่ง อีเมล 
  อันดับที่ 6 การใช้เพ่ือดาวน์โหลดซอฟแวร์ เพลง ละคร เกม 

อันดับที่ 7 การใช้เพ่ือเล่นเกมผ่านอินเทอร์เน็ต 
 อันดับที่ 8 การใช้เพ่ือซื้อสินค้าและบริการ 
 อันดับที่ 9 การใช้เพ่ือทําธุรกรรมทางการเงิน 
 อันดับที่ 10 การใช้เพ่ือจอง ซื้อต๋ัวโดยสารผ่านอินเทอร์เน็ต 

  อันดับที่ 11 การใช้เพ่ือดูข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับหุ้น 
อันดับที่ 12 การใช้เพ่ือขายสินค้าและบริการ 

 อันดับที่ 13 การใช้เพ่ืออ่ืน ๆ 
 กิจกรรมที่ได้รบัความนิยมโดยผ่านคอมพิวเตอร์ส่วนบุคคลเรียงตามอันดับ ได้แก่ 
  อันดับที่ 1 การใช้เพ่ือค้นหาข้อมูล 
  อันดับที่ 2 การใช้เพ่ือรับ – ส่ง อีเมล 
  อันดับที่ 3 การใช้เพ่ือเข้าถึงเครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ต (Social Network) 
  อันดับที่ 4 การใช้เพ่ืออ่านหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ 
  อันดับที่ 5 การใช้เพ่ือดูโทรทัศน์ดูภาพยนตร์ ฟังวิทยุผ่านอินเทอร์เน็ต 
  อันดับที่ 6 การใช้เพ่ือดาวน์โหลดซอฟแวร์ เพลง ละคร เกม 
  อันดับที่ 7 การใช้เพ่ือซื้อสินค้าและบริการ 

อันดับที่ 8 การใช้เพ่ือเล่นเกมผ่านอินเทอร์เน็ต 
 อันดับที่ 9 การใช้เพ่ือจอง ซื้อต๋ัวโดยสารผ่านอินเทอร์เน็ต 
 อันดับที่ 10 การใช้เพ่ือทําธุรกรรมทางการเงิน 

  อันดับที่ 11 การใช้เพ่ือดูข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับหุ้น 
อันดับที่ 12 การใช้เพ่ือขายสินค้าและบริการ 

 อันดับที่ 13 การใช้เพ่ืออ่ืน ๆ 
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5) เว็บไซต์หรือแอปพลิเคชันเครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ตที่ได้รับความนิยม 
 
ภาพที่ 1.6: แสดงเว็บไซต์หรือแอปพลิเคชันเครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ตที่ได้รับความนิยม 
  

ที่มา: สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร. (2558).  
รายงานผลการสํารวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ปี 2558. สืบค้นจาก  
https://www.etda.or.th/download-publishing/12/. 

 
 จากภาพที่ 1.6 แสดงเว็บไซต์หรือแอปพลิเคชันเครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ตที่ได้รับ 
ความนิยมพบว่า อันดับที่ 1 คือ เฟซบุ๊กคิดเป็น 92.1% อันดับที่ 2 ไลน์คิดเป็น 85.1% อันดับที่ 3  
กูเก้ิลพลัสคิดเป็น 67.0% อันดับที่ 4 อินสตาแกรมคิดเป็น 43.9% อันดับที่ 5 ทวิตเตอร์คิดเป็น 
21.0% และอันดับที่ 6 วอทซ์แอพคิดเป็น 2.8% 
 

การหลอมรวมสื่อกับการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการบริโภคสื่อ 
 จากสภาพแวดล้อมทางการสือ่สารที่เปลี่ยนแปลงในปัจจุบัน ทั้งภาครัฐและเอกชน ล้วนให้
ความสําคัญกับการส่งเสริมการใช้สื่อที่หลากหลาย เพ่ือตอบสนองตามความต้องการของผู้บริโภค 
ส่งเสริมศักยภาพของผู้ประกอบการทางธุรกิจ และเป้าหมายสูงสุดในการพัฒนาประเทศไทยให้ 
ก้าวทันกับนานาอารยประเทศ  
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ทั้งน้ี จากการท่ีสํานักงานคณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศน์และกิจการ
โทรคมนาคมแห่งชาติ หรือ กสทช. ได้มีการจัดประมูลคลืน่ความถ่ีในช่วงระยะเวลาไม่กี่ปีที่ผ่านมา  
ว่า ได้มีบริษัทผู้ประกอบการหลายรายได้ให้ความสนใจในการเข้าร่วมประมูลคลื่นความถี่ 
ด้วยมูลค่าที่สูงข้ึนตามลําดับ ดังแสดงในตารางที่ 1.4 
 
ตารางที่ 1.4: แสดงข้อมูลสรุปการประมูลคลื่นความถ่ีเพ่ือให้บริการโทรศพัท์ในยุคที ่3 (3G) 
 และยุคที ่4 (4G) ของประเทศไทย  

ที่มา: บริษัท ไทยคูน – แบรนด์เอจ โฮลด่ิง จํากัด. (2558). สรุปสาระสําคัญของการประมูล 4G คลื่น 900 
MHz. สืบค้นจาก http://www.brandage.com/4g-900mhz. 

 
ข้อมูลดังกล่าวแสดงให้เห็นว่า มูลค่าในการประมูลคลื่นความถ่ีเพ่ิมขึ้นเป็นจํานวนมหาศาล 

ถือเป็นสัญญาณสําคัญของแวดวงการสื่อสารเป็นอย่างดี และเป็นเคร่ืองบ่งช้ีให้เห็นว่า พฤติกรรม 
การสื่อสารของทั้งผู้ผลิตสื่อและผู้บริโภคสื่อ ต้องปรับกระบวนทัพคร้ังใหญ่เพ่ือให้ทันต่อปรากฏการณ์
การเปลี่ยนแปลงคร้ังสําคัญน้ีอย่างหลักเลี่ยงไม่ได้ 

จากข้อมูลจํานวนผู้บริโภคสื่อในประเทศไทย พบว่า จํานวนประชากรของกลุ่มผู้บริโภคสื่อที่
ไม่ใช้อินเทอร์เน็ตหรือเป็นเครือข่ายสังคมด้ังเดิมมีมากกว่าจํานวนประชากรกลุ่มผู้บริโภคส่ือที่ใช้
อินเทอร์เน็ตหรือเป็นสมาชิกในเครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ต แต่ในขณะเดียวกัน จํานวนสื่อเก่า 
(Traditional Media) มีแนวโน้มลดลงอย่างต่อเน่ือง และการบริโภคสื่อใหม่ (New Media) ของ
ผู้บริโภคในสังคมผ่านอินเทอร์เน็ตมีแนวโน้มที่เพ่ิมสูงขึ้น ดังน้ัน การหลอมรวมสื่อจึงมคีวามสําคัญต่อ
องค์กรผู้ผลิตสือ่ ซึ่งมีความจําเป็นต้องเข้าใจปรากฏการณ์ของพฤติกรรมผู้บริโภคสื่อที่เปลี่ยนแปลงไป
อย่างรวดเร็ว สอดคล้องกับการนิยาม เร่ืองการหลอมรวมสื่อของ UK’s Media ‘Convergence’ 
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Regulator ทีก่ล่าวไว้ว่า “The Ability to Obtain One Service through Various Devices or 
Platforms” หมายถึง “ความสามารถของการได้รับบริการด้านสื่อในลักษณะเดียวกันโดยผ่าน
หลากหลายช่องทางหรือผ่านหลายอุปกรณ์ต่าง ๆ” (Dwyer, 2010, p. 4) โดยเฉพาะอย่างย่ิง องค์กร
ผู้ผลิตสื่อจะต้องนําเสนอช่องทางการเผยแพร่ที่หลากหลายของสื่อใหม่ (New Media) ผ่านไปยังกลุ่ม
ผู้บริโภคสื่อที่ไม่ใช้อินเทอร์เน็ต หรือไม่อยู่ในเครือข่ายสังคมด้ังเดิม ตัวอย่างเช่น สถานีโทรทัศน์ไทยรฐั
ทีวี ได้นําเสนอข่าวผ่านดิจิตอลทีวีไปยังผู้บริโภคในสังคมด้ังเดิมโดยผ่านกล่อง Set Top Box เคเบิลทวีี 
และระบบจานดาวเทียม เพ่ือเป็นการเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคสือ่และเพ่ิมระดับของการหลอมรวมสื่อให้
มากข้ึน ในขณะเดียวกันก็พยายามชักจูงหรือเปลี่ยนพฤติกรรมการใช้สื่อให้มีการหลอมรวมไปสู่การใช้
สื่อใหมม่ากข้ึน โดยการย่ืนข้อเสนอผ่านการส่งเสริมการขายรูปแบบต่าง ๆ หรือการทําธุรกิจสื่อที่
หลากหลายของกลุ่มบริษัท ทรู คอร์ปอเรช่ัน (True Corporation) ซึ่งแต่เดิมเน้นธุรกิจด้านโทรศัพท์
บ้านหรืออินเทอร์เน็ตเป็นหลัก มาสู่การบริการที่เก่ียวของกับธุรกิจการสื่อสารแบบครบวงจรทั้งการ
ประมูลคลื่นความถ่ีโทรทัศน์ดิจิตอลในนามช่องทรูโฟร์ยู (True4U) และล่าสุดก็ได้เข้ามาร่วมประมูล
คลื่นความถ่ียุคที่ 4 (900 MHz) ในการให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ด้วยมูลค่าใบอนุญาตสูงถึง 
76,298 ล้านบาท เป็นต้น  

 
ภาพที่ 1.7: แสดงการหลอมรวมทางเทคโนโลยีของบริษัทหรือองค์กรด้านสื่อเพ่ือปรับตัวให้สอดรับ 
 กับการเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมผู้บริโภคสื่อ 
 
 

 
 
 

ที่มา: บริษัท ทรู คอร์ปอเรช่ัน จํากัด (มหาชน). (ม.ป.ป.). สืบค้นจาก http://www2.truecorp.co.th.  
 
 ในทํานองเดียวกันองค์กรสื่อหรือบริษัทผู้ผลติสื่อจะต้องหาวิธีการหรือแนวทางในการหลอม
รวมกลุ่มผู้บริโภคสื่อที่ใช้อินเทอร์เน็ตหรือเป็นสมาชิกในเครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ตให้รับรู้ถึงช่อง
ทางการผลิตสือ่ผ่านสื่อกระแสหลักหรือสื่อเก่า เพ่ือให้สอดคล้องกับรูปแบบของสื่อที่มีความหลากหลาย 
อีกทั้งยังเพ่ิมระดับของการหลอมรวมให้มากข้ึน ทั้งน้ีการหลอมรวมยังทาํให้องค์กรเกิดการใช้ทรัพยากร
ที่คุ้มค่า เกิดการประหยัดทางเศรษฐศาสตร ์(Economics of Scale) ทําให้เกิดเป็นผู้นําในด้านการ
บริหารจัดการต้นทุนอย่างมีประสิทธิภาพ มีความแตกต่างและหลากหลาย ตอบสนองความต้องการและ
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สอดคล้องกับพฤติกรรมของผู้บริโภค และทําเกิดความได้เปรียบในการแข่งขันเชิงธุรกิจสื่อ (Zhang, 
2008, p. 23) 

ประเทศไทยกบัสังคมแห่งการหลอมรวมสื่อ 
 เจนกินส์ (Jenkins, 2006, p. 184) ได้ให้ความหมายของคําว่า การหลอมรวมเป็นคําทีใ่ช้
อธิบายลักษณะของเทคโนโลยีอุตสาหกรรม วัฒนธรรมและการเปลี่ยนแปลงทางสังคมโดยกระบวนการ
ทําให้เป็นสื่อสามารถเปลี่ยนแปลงได้อย่างอิสระโดยไม่มีข้อจํากัดอีกต่อไป หากมองในมิติของเน้ือหา
สาระก็จะหมายความถึง ความอิสระในการเผยแพร่เน้ือหาสาระ ได้หลากหลายช่องทางโดยไม่จํากัด
ประเภทหรือรูปแบบของสื่อ (Across Multiple Media Platform) ความร่วมมือ Cooperation) 
ระหว่างอุตสาหกรรมสื่อแต่ละสื่อหรือหากมองในภาพรวม หมายถึง สถานการณ์ที่ระบบของสื่อต้องอยู่
ร่วมกัน (Coexist) โดยมีเน้ือหาสาระแพร่กระจายผ่านช่องทางสื่อต่าง ๆ ในความเข้าใจของการหลอม
รวมโดยทั่วไป เจนกินส์ (Jenkins, 2006, p. 184) มองว่าเป็นกระบวนการที่ไม่หยุดย้ัง หรือการมา
บรรจบกันระว่างระบบสื่อที่แตกต่างกัน โดยไม่มีลักษณะตายตัวเสมอไป 
 สังคมของการใช้สื่อในประเทศไทยถือว่ามีรูปแบบการหลอมรวมส่ือที่สอดคล้องกับนิยาม
ข้างต้น จากข้อมูลของกระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร (2558) รัฐบาลไทยได้พยายาม
ขับเคลื่อนสังคมไทยสู่นโยบายดิจิตอลเพ่ือเศรษฐกิจและสงัคม (Digital Economy) เพ่ือนํามา
ประยุกต์ใช้กับกิจกรรมที่เก่ียวข้องกับเศรษฐกิจและสังคม โดยเน้นการวางโครงสร้างพ้ืนฐานทางดิจิตอล 
พัฒนาธุรกิจทางการส่ือสารให้มีความทันสมัยและเทียบเท่านานาอารยประเทศ ด้วยการกระจายเข้าถึง
ในทุกพ้ืนที่ มีเครือข่ายที่เพียงพอต่อการใช้งานของประชาชน มีเสถียรภาพและราคาที่เหมาะสม  
อันนําไปสู่การต่อยอดกิจกรรมพัฒนาประเทศด้านเศรษฐกิจและสังคม เพ่ือให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด  
 การวางกรอบนโยบายในภาคใหญข่องประเทศไทย มกีารกล่าวถึงความสําคัญของการหลอม
รวมสื่อ ในแผนยุทธศาสตร์นโยบายดิจิตอลเพ่ือเศรษฐกิจและสังคม โดยมีใจความดังต่อไปน้ี 
 “โครงสร้างพ้ืนฐานดิจิทัล หมายถึง โครงสร้างพ้ืนฐานด้านเทคโนโลยีสารสนเทศ (IT) 
โทรคมนาคม และการเผยแพร่ภาพกระจายเสียงรวมท้ังการหลอมรวมของเทคโนโลยีทั้งสามด้านที่ 
เป็นนวัตกรรมในการพัฒนาดิจิทัลเพ่ือเศรษฐกิจและสังคม” (กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและ 
การสื่อสาร, 2558) 
 จากคํานิยามข้างต้นเก่ียวกับสถานการณ์การใช้สื่อในประเทศไทย การใหค้วามสําคัญกับ
เทคโนโลยีการสื่อสาร ไม่ว่ามนุษย์จะอยู่ในยุคสมัยทีม่ีแต่การใช้สื่อด้ังเดิม หรือการใช้สื่อแบบผสมผสาน
ระหว่างสื่อด้ังเดิมกับสื่อใหมใ่นยุคปัจจุบันก็ตาม ล้วนแล้วแต่ต้องมีการใช้สื่อมากกว่าหน่ึงชนิดด้วยกัน
ทั้งน้ัน สังคมไทยจึงเป็นสังคมแห่งการหลอมรวมสื่อมาโดยตลอด ประกอบกับในระยะหลังภาครัฐเริ่มให้
ความสําคัญกับการหลอมรวมส่ือมากย่ิงขึ้น ดังน้ัน เราทุกคนล้วนอยู่ในสงัคมแห่งการหลอมรวมสื่อ และ
การหลอมรวมสื่อก็ย่ิงทวีบทบาทและความสําคัญต่อการใช้ชีวิตขั้นพ้ืนฐานของเราทุกคนอย่างแน่นอน 
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 เทคโนโลยีการสื่อสารมีการพัฒนาขึ้นอย่างรวดเร็ว การเปลี่ยนแปลงทางสังคมและพฤติกรรม
ของผู้บริโภคสื่อ รวมถึงการใช้อินเทอร์เน็ตเพ่ิมขึ้นเป็นเท่าทวีคูณในช่วงระยะเวลากว่าทศวรรษที ่
ผ่านมา ปฏิเสธไม่ได้ว่าสังคมแห่งการสื่อสารของไทยให้กลายสภาพเป็นสังคมแห่งการหลอมรวมสื่อ
อย่างแท้จริง การบริโภคสื่อของผู้บริโภคยุคใหม่ จึงเปลี่ยนแปลงไปตามสภาพของสังคมแห่งการหลอม 
รวมสื่อ  
 

พัฒนาการของผู้บริโภคสื่อมาสู่ผู้บริโภคสื่อแบบโพรซูเมอร์ 
 เมื่อเทคโนโลยีทางการสื่อสารมีพัฒนาการมากข้ึนตามลําดับ ผู้บริโภคสือ่สามารถเข้าถึงการ 
ใช้สื่อต่าง ๆ ได้อย่างสะดวก รวดเร็ว และมปีระสิทธิภาพ ซึ่งในอดีตยังคงมีข้อจํากัดทางด้านความ 
สามารถในการเป็นผู้บริโภคสื่อ กล่าวคือ ผู้บริโภคสื่อทําหน้าที่เป็นเพียงผู้รับสาร (Receiver) ได้เพียง
มิติเดียวเท่าน้ัน แต่ในสังคมแห่งการหลอมรวมสื่อการใช้สื่อที่หลากหลายสามารถเข้าถงึได้อย่าง
รวดเร็วผ่านระบบเครือข่ายไร้สายยุคที่ 3 และยุคที่ 4 (3G/ 4G) และอุปกรณ์สมาร์ทดีไวซท์ี่มี
ประสิทธิภาพสูงข้ึน ในราคาทีถู่กลง ทําใหส้ามารถเปลี่ยนมติิทางการสื่อสารไปเป็นผู้ส่งสารหรือผลิต
สารได้ อย่างที่ไม่เคยเป็นมาก่อน จึงได้มีการศึกษาปรากฏการณ์ทางพฤติกรรมในลกัษณะดังกล่าวว่า 
คือความสามารถในการเป็นผูบ้ริโภคสื่อแบบโพรซูเมอร ์
 เกอร์ฮาร์ด (Gerhardt, 2008, p. 1) กล่าวว่า ผู้บริโภคสื่อแบบโพรซูเมอร์ถือเป็นมิติใหม่ใน
การแสดงถึงศักยภาพของผู้บริโภคในอดีตสอดคล้องกับการพัฒนาด้านเทคโนโลยีการสื่อสารอันเป็น
ปัจจัยที่นําไปสู่ผลกระทบของทุกอุตสาหกรรมในภาพรวม ซึ่งถือเป็นโอกาสสําคัญของประชาชนผู้ใช้
ทั่วไป ที่จะเป็นผู้ร่วมกําหนดทิศทางความต้องการสินค้าและบริการต่าง ๆ ได้ด้วยตนเอง ทั้งน้ีกลุ่ม
ผู้บริโภคแบบโพรซูเมอร์ยังคงมีจํานวนที่ค่อนข้างน้อยเมื่อเทียบกับกลุ่มผูบ้ริโภคท่ัวไป แต่ก็มีแนวโน้มที่
จะเพ่ิมขึ้นอย่างน้อยปีละ 8 – 10 % ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของกลุ่มบริษัทอิริคสัน (Ericson, 
2015) เมื่อปี ค.ศ. 2015 
 สําหรับในประเทศไทย พัฒนาการของเทคโนโลยีการสื่อสาร คอมพิวเตอร์ และอินเทอร์เน็ต 
ประกอบกับพฤติกรรมการบริโภคสื่อของประชาชนในปัจจุบันที่สามารถเข้าถึงการใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่
แบบสมาร์ทโฟน การได้รับความนิยมมากข้ึนของเว็บไซต์ประเภทเครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ต เช่น 
เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ ยูทูป ไลน์ อินสตาแกรม เป็นต้นทําให้ผูบ้ริโภคสื่อมีโอกาสในการเป็นผู้สร้างเน้ือหา
สาระหรือข้อมลูที่ตนต้องการสื่อสารไปสู่สาธารณะได้มากข้ึนในทุกเวลาและทุกโอกาสที่ต้องการ 
พัฒนาการดังกล่าวจึงส่งเสริมให้เกิดผู้บริโภคสื่อแบบโพรซูเมอร์ และมีแนวโน้มสูงขึ้นอย่างต่อเน่ือง
ตามระดับการพัฒนาและการครอบคลุมของเทคโนโลยีทางการสื่อสาร 
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จากสถานการณ์ทางการสื่อสารของประเทศไทยในข้างต้น จึงทําให้เกิดการศึกษาเรื่อง 
พฤติกรรมการบริโภคสื่อบนเครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคแบบโพรซูเมอร์ในสังคมแหง่
การหลอมรวมสื่อ ซึ่งมแีนวทางในการศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับสื่อ การเลือกใช้สื่อ การผลิตเน้ือหา
สาระด้วยตนเองอันนํามาสู่การเกิดความหลากหลายในเชิงพฤติกรรมของผู้บริโภค ในสภาพแวดล้อม
ทางการสื่อสารยุคการหลอมรวมส่ือ และพัฒนาการจากผู้บริโภคสื่อแบบด้ังเดิม มาสู่ผู้บริโภคสื่อแบบ
โพรซูเมอร์ ซึ่งถึอเป็นปรากฏการณ์ใหมใ่นการวิเคราะห์กลุ่มผู้รับสารหรือหรือกลุ่มผู้บริโภคสื่อที่มี
คุณสมบัติมากกว่าในอดีต อีกทั้งยังศึกษาแนวโน้มใหม่ของผู้บริโภคสื่อสมัยใหม่เพ่ือนําไปใช้วางแผน
เชิงกลยุทธ์ของกลุ่มองค์กรหรือบริษัทผู้ผลติสื่อให้สามารถปรับตัวต่อสภาวการณ์การเปลี่ยนแปลงของ
ระบบการสื่อสารในประเทศไทยได้อีกด้วย  
 
1.2 คําถามวิจัย 

1.2.1 ลักษณะของผูบ้ริโภคสื่อในสงัคมแห่งการหลอมรวมส่ือเข้าข่าย “โพรซูเมอร์” หรือไม ่
1.2.2 การเช่ือมต่อเครือข่ายสังคมผา่นอินเทอร์เน็ตในสังคมแห่งการหลอมรวมสื่อเป็นอย่างไร 
1.2.3 การผลิตเน้ือหาสาระของผู้บริโภคสื่อแบบโพซูเมอร์มีลักษณะอย่างไร 
1.2.4 พฤติกรรมการบริโภคสื่อในสงัคมแห่งการหลอมรวมสื่อเป็นอย่างไร 
1.2.5 ระหว่างคุณสมบัติของผู้บริโภคสื่อแบบโพรซเูมอร์ การเช่ือมต่อเครือข่ายสังคมผ่าน

อินเทอร์เน็ต การผลิตเน้ือหาสาระ และพฤติกรรมการบริโภคสื่อมีความสมัพันธ์กันหรือไม่ 
 
1.3 วัตถุประสงค์ 

1.3.1 เพ่ือศึกษาคุณสมบัติของผู้บริโภคสื่อแบบโพรซูเมอร ์
1.3.2 เพ่ือศึกษาการเช่ือมต่อเครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ต 
1.3.3 เพ่ือศึกษาการผลิตเน้ือหาสาระ 
1.3.4 เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการบริโภคสื่อ 
1.3.5 เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างคุณสมบัติของผู้บริโภคสื่อแบบโพรซูเมอร์ การเช่ือมต่อ

เครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ต การผลิตเน้ือหาสาระ และพฤติกรรมการบริโภคสื่อในสังคมแห่งการ
หลอมรวมสื่อ 

 
1.4 สมมติฐาน 
 คุณสมบัติของผู้บริโภคสื่อแบบโพรซูเมอร์ การเช่ือมต่อเครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ต การ
ผลิตเน้ือหาสาระ และพฤติกรรมการบริโภคสื่อมีความสัมพันธ์กัน 
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1.5 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
1.5.1 เกิดความรู้ความเข้าใจ จําแนก หรือจัดกลุ่มผู้บริโภคสื่อแบบปกติ และผู้บริโภคสื่อแบบ 

โพรซูเมอร์ประเภทต่าง ๆ ได้ รวมถึงความสัมพันธ์ระหว่างคุณสมบัติของผู้บริโภคแบบโพรซูเมอร์ 
ความเป็นเครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ต และพฤติกรรมการบริโภคสื่อ 

1.5.2 สามารถอธิบายพฤติกรรมของผู้บริโภคสื่อแบบโพรซูเมอร์ในแต่ละกลุ่มได้อย่างชัดเจน
ในสังคมแห่งการหลอมรวมสือ่ 

1.5.3 สร้างองค์ความรู้ใหม่ที่เก่ียวขอ้งกับคุณสมบัติของผู้บริโภคส่ือแบบโพรซูเมอร์ ซึ่ง
สอดคล้องกับพฤติกรรมทางการสื่อสารของประชาชนไทยในปัจจุบันในสังคมแห่งการหลอมรวมสื่อ 
 
1.6 ขอบเขตงานวิจัย  
 การศึกษาเรื่องพฤติกรรมการบริโภคสื่อบนเครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคแบบ
โพรซูเมอร์ในสงัคมแห่งการหลอมรวมสื่อ ได้ทําการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคสื่อในสงัคมแห่งการ
หลอมรวมสื่อของผู้บริโภคโดยรวม ซึ่งเป็นประชาชนไทยในเขตกรุงเทพมหานคร โดยทําการศึกษา
ต้ังแต่เดือน มิถุนายนถึง สิงหาคม 2559 
 
1.7 นิยามศัพท์ 
 พฤติกรรมการบริโภคสื่อ (Media Consumption Behavior) หมายถึง พฤติกรรมการใช้ 
งานสื่อ การเปิดรับ ความต้องการเน้ือหาสาระของผู้บริโภคสื่อ ผ่านช่องทางต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นสื่อเก่า 
สื่อใหม ่หรือใช้สื่อหลอมรวมหลายประเภท เพ่ือตอบสนองความต้องการการใช้สื่อของแต่ละบุคคล  
 เครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ต (Social Media Networking on the Internet) หมายถึง 
ความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล กลุ่มบุคคลในเครือข่ายสังคม เช่น เพ่ือน เพ่ือนร่วมงาน ครอบครัว ชุมชน
ที่มีความสนใจร่วมกัน เป็นต้น โดยมีพฤติกรรมการติดต่อสื่อสารกันผ่านสื่ออินเทอร์เน็ต เพ่ือประโยชน์
ในด้านความเข้าใจซึ่งกันและกัน สานสัมพันธ์ ประสานประโยชน์ในด้านต่าง ๆ ตามท่ีผูใ้ช้สื่อต้องการ 
 ผู้บริโภคสื่อแบบโพรซูเมอร์ (Prosumer) หมายถึง ผู้บริโภคสื่อที่มีความสามารถในการแสดง
ความคิดเห็น วิเคราะห์ สังเคราะห์ เน้ือหาสาระผ่านสื่อต่าง ๆ โดยส่งผ่านกระบวนการคิดของตนเอง 
ผ่านช่องทางการสื่อสารรูปแบบต่าง ๆ เช่น ข้อความส้ัน สือ่สังคมผ่านอินเทอร์เน็ต เป็นต้น อีกทั้งยังมี
พัฒนาการไปสู่ความสามารถในการผลิตเน้ือหาสาระ (User Generated Content) เรียบเรียง สิ่งที่
ตนเองต้องการนําเสนอ ไปสู่ผูท้ี่อยู่ในกระบวนการสื่อสารได้หลากหลายช่องทาง โดยใช้เทคโนโลยีการ
สื่อสารแบบการหลอมรวมส่ือ 
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 สังคมแห่งการหลอมรวมสื่อ (Media Convergence Society) สภาพแวดล้อมที่ผู้บริโภคส่ือ 
มีการบริโภคสื่อที่หลากหลาย และแตกต่างกันไปตามบริบทแห่งการใช้เพ่ือประโยชน์ของแต่ละบุคคล 
ด้วยการใช้เทคโนโลยีทางการสื่อสารที่มีอยู่ในช่วงระยะเวลานั้น ให้เกิดประโยชน์ คุ้มค่า และมี
ประสิทธิภาพสูงสุด 
 สังคมเก่า (Traditional Social Network) หมายถึง เครือข่ายสังคมท่ีมลีกัษณะความ
เก่ียวข้องกัน ไม่ว่าจะเป็นทางเครือญาติ เพ่ือน ชุมชน สังคม ประเทศชาติ หรือแม้กระทั่งกลุ่มคนทีม่ี
ความสนใจในเรื่องเดียวกันแต่อยู่คนละสถานที่กัน โดยการรวมตัวกันแบบเห็นตัวตนซึ่งกันและกันใน
โลกแห่งความเป็นจริง 
 สังคมใหม ่(New Social Network) หมายถงึ เครือข่ายสังคมท่ีมลีักษณะความเกี่ยวข้องกันใน
ลักษณะเดียวกับเครือข่ายสังคมเก่า แต่มีความแตกต่างคือ กลุ่มเครือข่ายสังคมน้ี ติดต่อกันโดยผ่าน
เครือข่ายอินเทอร์เน็ตเป็นช่องทางหลัก เช่น กลุ่มที่มคีวามสนใจในประเด็นทางการเมืองโดยมีอุดมการณ์
แบบเดียวกัน ติดต่อสื่อสาร แลกเปลี่ยนข้อมูลซึ่งกันและกนั ผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต เป็นต้น 
 การเช่ือมต่อเครือข่ายสังคม (Social Network Connectivity) หมายถึง ความสัมพันธ์ระหว่าง
บุคคล กลุ่มบุคคล ในระดับต่าง ๆ ทีส่ามารถเกิดขึ้นได้จากการรู้จักกันในชีวิตจริงและการรู้จักกันผ่าน
เครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ต ซึ่งระดับความสัมพันธ์สามารถเป็นไปได้ทั้งในทิศทางไม่แน่นแฟ้นหรือ 
ทิศทางแข็งแกร่ง ขึ้นอยู่กับระดับความมีปฏิสัมพันธ์ ความไว้เน้ือเช่ือใจ ของแต่ละบุคคลหรือกลุ่มบุคคล
น้ัน ๆ 



บทที่ 2  
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 
 การศึกษาวิจัยในครั้งน้ี เป็นการศึกษาเพ่ืออธิบายลักษณะพฤติกรรมการบริโภคสื่อบนเครือข่าย
สังคมผ่านอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคแบบโพรซูเมอร์ในสังคมแห่งการหลอมรวมสื่อ ผู้วิจัยได้ใช้แนวคิด
เก่ียวกับเครือข่ายสังคมด้ังเดิม (Social Network Analysis: SNA) เครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ต 
(Social Network Site: SNS) การเช่ือมโยงเครือข่ายสังคมระหว่างบุคคล (Personal Social Network 
Connectivity) และแนวคิดเก่ียวกับการหลอมรวมส่ือ (Media Convergence) มาเป็นกรอบแนวคิด 
ต้ังต้นในการวิจัยคร้ังน้ี เพ่ือแสดงให้เห็นถึงพัฒนาการของการสร้างเครือข่ายสังคมแบบด้ังเดิมไปสู่
เครือข่ายสังคมแบบใหม่ที่อยู่ในบริบทของการหลอมรวมสื่อ โดยมีแนวคิดและทฤษฎีเทคโนโลยีเป็น
ตัวกําหนดและแนวคิดเก่ียวกับการเปลี่ยนถ่ายจากสื่อด้ังเดิมไปสู่สื่อใหม่มาใช้เพ่ืออธิบายพัฒนาการ
รวมถึงการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีการสื่อสาร ซึ่งมีส่วนในการกําหนดทิศทางและแนวโน้มการใช้สื่อ
ของผู้บริโภคสื่อในสังคม รวมถึงผู้บริโภคเองก็มีพฤติกรรมการใช้สื่อโดยพ่ึงพาสื่อและใช้ประโยชน์จากสื่อ
อยู่เป็นประจํา ต้ังแต่ในสังคมดั้งเดิมเรื่อยมาจนถึงสังคมรูปแบบใหมใ่นปัจจุบัน   
 ในแง่ผู้บริโภคสื่อ ก็มีพัฒนาการเป็นลําดับขั้น จากผู้รับสาร (Audience) สู่ผู้บริโภคสือ่ (Media 
Consumer) และกลายเป็นผู้บริโภคสื่อแบบโพรซูเมอร์ (Media Prosumer) ทีม่ีลักษณะพฤติกรรมการ
บริโภคสื่อที่แตกต่างกันหลายรูปแบบ อีกทั้งยังมีความสามารถมารถในการหน้าหน้าที่เป็นผู้ผลิตเน้ือหา
สาระซึ่งถือเป็นผลกระทบจากบริบทการใช้สื่อของมนุษย์ในยุคการหลอมรวมส่ือ และเป็นปรากฏการณ์
สําคัญของการศึกษาวิจัยคร้ังน้ี ผู้วิจัยได้แบ่งประเภทแนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับงานวิจัยไว้ 
ดังต่อไปนี้  
 2.1 การเปลี่ยนผ่านจากสังคมด้ังเดิมสู่สังคมแห่งการหลอมรวมสื่อ 
   2.1.1 ทฤษฎีเทคโนโลยีเป็นตัวหนด (Technological Determinism) และแนวคิดการ
พัฒนาจากสื่อด้ังเดิมสู่สื่อใหม่ (Transforming Traditional Media to New Media) 
   2.1.2 แนวคิดเก่ียวกับเครือข่ายสังคมด้ังเดิม (Social Network Analysis: SNA) 
   2.1.3 แนวคิดเก่ียวกับเครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ต (Social Network Site: SNS) 
 2.2 การเช่ือมโยงเครือข่ายสังคมระหว่างบุคคล (Personal Social Network Connectivity) 
 2.3 การบริโภคส่ือของผู้บริโภคและผู้บริโภคสื่อแบบโพรซเูมอร์ (Media Prosumer) 
   2.3.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการพ่ึงพาส่ือ (Media Dependency) และการใช้
ประโยชน์จากส่ือ (Media Useand Satisfaction) 
 2.4 การผลิตเนื้อหาสาระของผู้บริโภคสื่อแบบโพรซูเมอร์ 
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2.1 การเปลี่ยนผ่านจากสังคมด้ังเดิมสู่สังคมแห่งการหลอมรวมสื่อ 
 สังคมด้ังเดิมได้เปลี่ยนผ่านเข้าสู่สังคมท่ีเต็มไปด้วยเทคโนโลยีการสื่อสารหลากหลายรูปแบบ 
ผู้บริโภคสื่อสามารถเลือกใช้สือ่เพ่ือตอบสนองความต้องการส่วนบุคคลได้อย่างไม่มีขีดจํากัด มีการ
สื่อสารเกิดขึ้นได้ทุกที่บนโลกใบน้ี ปฏิเสธไม่ได้ว่า มนุษย์ทุกคนอยู่สภาพแวดล้อมแห่งการหลอมรวมส่ือ  
 เจนกินส์ (Jenkins, 2006 p. 322) ใช้คําว่า การหลอมรวมอธิบายกระบวนการการ
เปลี่ยนแปลงลกัษณะของเทคโนโลยี อุตสาหกรรม วัฒนธรรม และการเปลี่ยนแปลงทางสังคมโดยอิสระ
อย่างไม่มีข้อจํากัดอีกต่อไป หากมองในแง่ของเน้ือหาสาระ ก็จะหมายความถึง ความอิสระในการ
เผยแพร่เน้ือหาสาระได้หลากหลายช่องทาง โดยไม่จํากัดประเภทหรือรูปแบบของสื่อ ผูบ้ริโภคสื่อ
ต้องการค้นหาความบันเทิงในรูปแบบใหม่เพ่ือตอบสนองความต้องการ หรือหากมองในภาพรวม 
หมายถึง สถานการณ์ที่ระบบของสื่อต้องอยู่ร่วมกัน (Coexist) โดยมีเน้ือหาสาระแพร่กระจายผ่าน
ช่องทางสื่อต่าง ๆ ในความเขา้ใจของการหลอมรวมโดยทั่วไป เจนกินส์มองว่าเป็นกระบวนการที่ไม่
หยุดย้ัง หรือการมาบรรจบกันระว่างระบบสื่อที่แตกต่างกัน โดยไม่มีลักษณะตายตัวเสมอไป อย่างเป็น
พลวัตร  
 คาดาร์, เมเกอร์ และคอนเซ่ (Kadar, Magor & Konczey, 2014, pp. 25-32) ได้ให้คาํนิยาม
ของการหลอมรวมว่า คือการควบรวมช่องทางของสื่อกระแสหลัก ให้มาอยู่ในรูปแบบของสื่อผ่าน
อินเทอร์เน็ต ทําให้สามารถนําเสนอเนื้อหาสาระที่หลากหลายได้ในช่วงเวลาเดียวกัน 
(Synchronization) เพ่ือการตอบสนองการเข้าถึงของผู้บริโภคท่ีมีการใช้เทคโนโลยีการสื่อสารสมัยใหม่ 
ด้วยช่องทางที่หลากหลาย สะดวก ง่ายดาย และประหยัดเวลา โดยเน้ือหาสาระต่าง ๆ ที่ปรากฏบนสื่อ
น้ันมาจากองค์กรหรอืบริษัทผู้ผลิตสื่อรายเดียวกัน ในขณะเดียวกัน ผู้บริโภคยังพัฒนาความสามารถใน
การเป็นผู้ผลิตเนื้อหาสาระข้อมูลต่าง ๆ ได้เช่นกัน (User-Generated Content) ด้วยเทคโนโลยีการ
หลอมรวมสื่อน้ันจะเป็นตัวเร่งให้เกิดผู้ผลิตสารมือสมัครเล่นเหล่าน้ี จนกลายเป็นผู้ผลติเน้ือหาสาระผ่าน
สื่อได้ในอนาคต  
 แมคเควล (McQuail, 2010, p. 553) ได้พิจารณาว่า การจะหลอมรวมได้น้ันต้องอาศัย
กระบวนการประยุกต์ ที่มีพ้ืนฐานมาจากเทคโนโลยีทางการสื่อสารการทาํให้เป็นดิจิทัล (Digitalization) 
หรือกระบวนการการสร้างเน้ือหาสาระด้วยคอมพิวเตอร์ (Computerization) เพ่ือวัตถุประสงค์ในการ
ผลิต (Production) การดําเนินการ (Processing) และถ่ายทอด (Transmission) ไปยังกลุ่มผู้รับสาร
การหลอมรวมที่ไม่มีขีดจํากัดและปราศจากกรอบทางรูปแบบเทคโนโลยีถือเป็นแนวคิดที่ได้รับความนิยม
ในยุคปัจจุบันนับต้ังแต่มีการวางระเบียบแบบแผน (Regulatory Regimes) ที่เก่ียวข้องกับคุณลักษณะ
ของเทคโนโลยีสมัยใหม่ อาทิ เทคโนโลยีเก่ียวกับการพิมพ์วิทยุกระจายเสยีงและโทรทัศน์ การส่ง
สัญญาณผ่านสายเคเบิล เทคโนโลยีการฉายภาพหรือภาพยนตร์ อย่างไรก็ตาม ความเป็นไปได้ในการ 
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รับสาร (Reception) ของผู้รับสารในกระบวนการหลอมรวมถือเป็นระบบกลไกที่มีความหลากหลาย
ทางการสื่อสารที่ดูเหมือนว่ามีแนวโน้มเพ่ิมข้ึนตลอดเวลา 
 หากมองในเชิงที่มาของคํา คาํว่าการหลอมรวม หมายถึง การรวมเข้าด้วยกัน ส่วนการหลอม
รวมสื่อเป็นการหลอมรวมด้านสื่อสารมวลชน ดังน้ันในงานวิจัยน้ี คําว่า การหลอมรวม จะมีความหมาย
เดียวกับคําว่าการหลอมรวมสื่อที่เป็นกระบวนการหรือขั้นตอนที่กําลังเกิดขึ้น โดยเกิดขึ้นณ จุดตัด  
จุดเช่ือมต่อ หรือจุดคาบเก่ียวของ เทคโนโลยีสื่อ อุตสาหกรรม เน้ือหาสาระ และผู้บริโภค และมสีภาวะ
ที่แปรเปลี่ยนอย่างไม่มีที่สิ้นสดุ (Jenkins, 2006) 
 
ภาพที่ 2.1: แสดงองค์ประกอบตามนิยามการหลอมรวมสือ่โดยเจนกินส์ (Jenkins, 2006) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Jenkins, H. (2006). Convergence culture: Where old and new media collide.  

New York: New York University Press. 
 
 จากภาพที่ 2.1 ร่องรอยของการหลอมรวมสือ่ในสังคมจึงสงัเกตเห็นได้จากผลลัพธ์ของการทับ
ซ้อนกันระหว่าง อุตสาหกรรมหรือองค์กรสือ่ เน้ือหาสาระ เทคโนโลยีสื่อ และผู้บริโภค (Kolodzy, 
2006, p. 4 อ้างใน Zhang, 2008) ทําให้เกิดระบบการสื่อสารข้ามสายพันธ์ุ (Hybrid Technology) 
(Logan, 2010, p. 211) กล่าวคือ ผู้บริโภคสามารถใช้ระบบไมโครคอมพิวเตอร์ คอมพิวเตอร์ส่วน
บุคคล คอมพิวเตอร์แบบพกพา ที่มีความสามารถในการเช่ือมต่อกับระบบอินเทอร์เน็ต และการเข้าถึง
เครือข่ายใยแมงมุม (www.) เพ่ือเปิดรับเน้ือหาสาระของสารจากองค์กรสื่อที่มีรูปแบบที่หลากหลายที่
ผลิตจากเทคโนโลยีที่เป็นแบบดิจิทัล 

(Media 

อุตสาหกรรมสื่อ(MediaIndustries) 

ผู้บริโภคสื่อ 
(Media Content)

เนื้อหาส่ือ 

เทคโนโลยีการส่ือสาร
(Media Technologies)
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 นอกจากน้ี หากมองในแง่ของการนําสื่อกระแสหลักมาพยายามแปลงให้สามารถนําเสนอได้ใน
สื่อใหม ่เช่น การถ่ายทอดรายการโทรทัศน์ผ่านระบบอินเทอร์เน็ต โดยผู้รับสารสามารถรับชมได้ทั้ง
จากคอมพิวเตอร์หรืออุปกรณ์เคลื่อนที่ประเภทสมาร์ทโฟน เหล่าน้ีถือว่าเป็นกระบวนการข้ามสายพันธ์ุ
จากธรรมชาติของสื่อต่างชนิดให้สามารถทาํงานร่วมกันได้ ซึ่งถือเป็นวิวัฒนาการของรูปแบบสื่อใหมท่ี่
ถือกําเนิดขึ้นในสังคม (McLuhan, 1964, p. 55)  

ในด้านอุตสาหกรรมหรือองค์กรสื่อ กระบวนการการสื่อสารแต่เดิมน้ัน มีหน้าที่ในการผลิตสื่อ 
หรือเป็นผู้ส่งสาร และทําให้เกิดการหลอมรวมส่ือเพ่ือนําพาการหลอมรวมส่ือน้ีไปยังผู้บริโภคในกลุ่ม
ต่าง ๆ โดยใช้เคร่ืองมือ และวิธีการที่หลากหลาย เจนกินส์ (Jenkins, 2006, p. 18 อ้างใน 
Appelgren, 2007, p. 8) ได้ให้ความหมายของคําว่า การหลอมรวมสื่อในแง่ของผู้ผลิตสื่อ หมายถึง 
การเปลี่ยนแปลงลักษณะของการผลิตสื่อของผู้ผลิตและรวมถึงการเปลี่ยนแปลงช่องทางหรือเพ่ิม
ช่องทางในการกระจายสื่อไปยังผู้บริโภค ตัวอย่างการหลอมรวมของสื่อหนังสือพิมพ์ ดังภาพที่ 2.2 
 
ภาพที่ 2.2: แสดงแสดงช่องทาง (Platform) ของการตีพิมพ์เผยแพร่ของหนังสือพิมพ์เพ่ือให้ 
     สอดคล้องกับพฤติกรรมของผู้บริโภคสื่อสมัยใหม ่
 

 
 

ที่มา: Appelgren, E. (2007). Media convergence and digital news services: Adding value  
for producers and consumers. Unpublished doctoral dissertation, KTH Royal  
Institute of Technology, Stockholm, Sweden. 
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 จากภาพที่ 2.2 เป็นตัวอย่างของอุตสาหกรรมหนังสือพิมพ์ แต่เดิมน้ันหนังสือพิมพ์จะถูก
ตีพิมพ์ในรูปสิ่งพิมพ์ แบบแทน่พิมพ์ซึ่งเป็นการผลิตแบบลิเนีย (Linear Production) แต่เมื่อเข้าสู่
สังคมแห่งการหลอมรวมซึ่งมกีารพัฒนาทางด้านเทคโนโลยีดิจิทัลที่สามารถรวม ข้อความ (Text) 
ตัวเลข (Numbers) ภาพ (Images) เสียง (Sound) ในเชิงเทคนิค กระบวนการเปลี่ยนแปลงนี้จะ
เรียกว่าการทําให้เป็นดิจิทัล (Digitalization) ประกอบกับการเปลี่ยนแปลงด้านพฤติกรรมการบริโภค
สื่อของผู้บริโภคสมัยใหม่ที่เปลี่ยนไปตามยุคสมัยของเทคโนโลยีการสื่อสาร ทําให้เกิดช่องทางการเลือก
รับข้อมูลข่าวสารได้หลากหลายรูปแบบดังน้ันการหลอมรวมในแง่ของการผลิตหมายถึง การรวมข้อมูล
ที่เป็นข้อความ ตัวเลข รูปภาพ และเสียง ทีอ่ยู่ในรูปแบบดิจิตอล รวมเข้าด้วยกัน รูปแบบการผลิตจะ
เป็นในรูปแบบดิจิทัล ซึ่งสามารถตัดต่อ แทรก บันทึก ทําให้กระบวนการผลิตเป็นแบบนอนลิเนีย 
(Nonlinear Production) และในส่วนการเผยแพร่ สามารถกระทําได้หลายช่องทาง อาทิ ผ่าน
ช่องทางกระดาษอิเล็คทรอนิคส์ (E-Paper) การพิมพ์ในรูปแบบของไฟล์ฟีดีเอฟ (Pdf) หรือ จัดทําใน
รูปแบบของเว็บไซต์ (Website) ซึ่งช่องทางการเผยแพร่ได้เพ่ิมมากขึ้น เพ่ือให้สอดคล้องกับช่องทางใน
การบริโภคสื่อของผู้บริโภคในปัจจุบัน และตรงตามความต้องการของกลุ่มเป้าหมายอย่างแท้จริง 
 สังคมแห่งการหลอมรวมสื่อทําให้องค์กรผูผ้ลิตสื่อต่างต้องปรับตัวให้ทันต่อสภาวการณ์
เปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมของผู้บริโภคในปัจจุบัน ซึ่งซับซ้อนมากย่ิงข้ึนในแง่ของลักษณะความ
ต้องการเฉพาะส่วนบุคคล ประกอบกับเทคโนโลยีด้านการสื่อสารที่มีพัฒนาการอย่างก้าวกระโดด เช่น 
การบริโภคสื่อผ่านอุปกรณ์สมาร์ทดีไวซ์ต่าง ๆ ทําให้รูปแบบการนําเสนอขององค์กรผู้ผลิตสื่อ จําเป็นที่
จะต้องสอดคล้องกับพฤติกรรมการบริโภคสื่ออยู่ตลอดเวลา  
 นอกจากน้ี จากการศึกษาของ ปาริชาต สายธนู (2553) ได้ทําการศึกษาในประเด็นลักษณะ 
การดําเนินชีวิตของกลุ่มผู้ใช้เทคโนโลยีหลอมรวมส่ือ พบว่า ในสังคมปัจจบัุนมีทั้งกลุ่มผูใ้ช้สื่อที่มีการใช้
สื่อแบบหลอมรวมเพ่ิมมากย่ิงขึ้นตามการพัฒนาทางเทคโนโลยีการสื่อสารและสังคมท่ีมีการใช้สื่ออัน
หลากหลาย ซึง่อาจกล่าวได้ว่า สังคมไทยได้ก้าวเข้าสู่ยุคสังคมแห่งการหลอมรวมสื่ออย่างแท้จริง อีกทั้ง
ยังเสนอแนะทําการวิจัยเก่ียวกับผู้บริโภคสื่อแบบใหมใ่นยุคที่เทคโนโลยีการส่ือสารก้าวเข้าสู่ยุคที่ 4 (4G) 
 การใช้ชีวิตปกติประจําวันของมนุษย์ล้วนแต่ต้องอยู่ในสภาวะแวดล้อมแห่งการใช้สื่อมาอย่าง
ช้านาน การใช้สื่อที่หลากหลายเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคแต่ละบุคคล ประกอบกับ
เทคโนโลยีการสื่อสารที่มีการพัฒนาอยู่ตลอดเวลา ล้วนเป็นกลไกที่ทําให้ระบบสังคมของมนุษย์อยู่ใน
สังคมแห่งการหลอมรวมสื่ออย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ การนําเอาแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการหลอมรวม
สื่อมาใช้ในงานวิจัยน้ีเพ่ือประโยชน์ในการอธิบายสภาพสังคมแห่งการใช้สือ่ที่หลากหลายซึ่งสอดคล้อง
การปรากฏการณ์การใช้สื่อในปัจจุบัน ส่งผลให้เกิดการเปลี่ยนแปลงด้านพฤติกรรมของผู้บริโภคสื่อ
แบบปกติมาสู่ผู้บริโภคสื่อแบบโพรซูเมอร์ทีม่ีความสามารถและคุณลักษณะอันหลากหลายและส่งผล
ให้เกิดการเปลี่ยนแปลงระบบนิเวศทางการสื่อสารได้อีกด้วย 
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 2.1.1 ทฤษฎีเทคโนโลยีเป็นตัวหนด (Technological Determinism) และแนวคิดการ
พัฒนาจากสื่อด้ังเดิมสู่สื่อใหม่ (Transforming Traditional Media to New Media) 
 ด้วยสภาพสังคมแห่งการหลอมรวมสื่อที่เกิดขึ้นทั่วโลกในช่วงเวลาปัจจุบัน เราคงปฏิเสธไม่ได้
ว่าเทคโนโลยีทางการสื่อสารอันพัฒนาขึ้นมาตามลําดับข้ันน้ัน ถือเป็นแรงขับเคลื่อนสําคัญที่ทําให้เกิด
การเปลี่ยนแปลงระบบนิเวศทางการสื่อสาร ทฤษฎีเทคโนโลยีเป็นตัวหนด (Technological 
Determinism) และแนวคิดการพัฒนาจากสื่อด้ังเดิมสู่สื่อใหม่ (Transforming Traditional Media 
to New Media) จึงสามารถนํามาใช้ในการอธิบายปรากฏการณ์ของการพัฒนาจากสังมการใช้สื่อ
แบบด้ังเดิมมาสู่สังคมแห่งการหลอมรวมสื่อ และพัฒนามาสู่การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภค
สื่อแบบโพรซูเมอร์ได้ในงานวิจัยช้ินน้ี 

แมคลูฮาน (McLuhan, 1964) นักวิชาการสื่อได้กล่าวว่า “สื่อเป็นตัวกําหนดรูปแบบการ
สื่อสารของมนุษยชาติ” และในช่วงระยะเวลาต่อมา ในปี พ.ศ. 2532 เขาได้มีการพูดถึงประเด็นที่ว่า 
“สังคมข่าวสาร” (Information Society) ซึ่งถือเป็นการจุดประกายนักวิชาการด้านการสื่อสารทั่ว
โลก มาสนใจในเรื่องโลกาภิวิฒน์หรือสังคมที่ไร้พรมแดนทางข้อมูลข่าวสาร ซึ่งสอดคลอ้งกับ
สถานการณ์การเริ่มใช้คอมพิวเตอร์และอินเทอร์เน็ตกําลังแพร่กระจายไปทั่วโลกในช่วงเวลาน้ัน  
 ประเด็นสําคัญของทฤษฎีเทคโนโลยีเป็นตัวกําหนด คือ การสื่อสารแบบใหม่น้ีทําให้เกิดเป็น
ระบบหมู่บ้านโลก (Global Village) มนุษย์ทุกคนสามารถเช่ือมเข้าหาระบบการติดต่อสื่อสารแบบ
เดียวกันโดยใช้เทคโนโลยี นํามาสู่การเป็นสงัคมหน่ึงเดียวโดยไร้พรมแดนระหว่างประเทศมาขวางกั้น  
อีกทั้งระบบเมืองและวัฒนธรรมทางสังคมจะเปลี่ยนแปลงไปยังส่วนต่าง ๆ ของโลกอย่างหลีกเลี่ยง
ไม่ได้ สิ่งต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นน้ัน ได้รับอิทธิพลจากบทบาทของเทคโนโลยีที่เข้ามามีส่วนกําหนดวิถีการ
ดําเนินชีวิตของคนทุกคนบนโลก (Technological Determinism) 
 กาญจนา แก้วเทพ (2545, หน้า 223) ได้วิเคราะห์กลุ่มแนวคิดเทคโนโลยีเป็นตัวกําหนดไว้ใน
พ้ืนฐาน ความสนใจในพลังการผลิต (Productive Force) เพ่ือเป็นการศึกษาความสัมพันธ์ทางสังคม
กับความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีและการใช้ทักษะของมนุษย์ นอกจากน้ียังมุ่งเน้นเรื่องความสนใจใน
ความสัมพันธ์ทางการผลิต (Relation of Production) เพ่ือวิเคราะห์ว่า บุคคลทีม่ีความเกี่ยวข้องกับ
ปัจจัยการผลิตและเทคโนโลยีเข้ามาช่วยขับเคลื่อนกระบวนการต่าง ๆ ได้อย่างไร ซึ่งเป็นที่มาของการ
นําองค์ความรู้เพ่ือประยุกต์ใช้กับการสื่อสารที่มีวิวัฒนาการเช่นเดียวกันโดยนําเสนอแบบจําลอง 
ดังต่อไปนี้ 
 
 
 



28 

ภาพที่ 2.3: แสดงแบบจําลองผลกระทบของเทคโนโลยีการสื่อสารกับกระบวนการเปลี่ยนแปลง 
 ทางสังคม 
 

 
 
 
แบบจําลอง A 
 
 
 

 
 
  

 
 
 
แบบจําลอง B 
 
 
 

 
 
 
 
 

 
 จากภาพที่ 2.3 แบบจําลอง A แสดงให้เห็นว่า การเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีการสื่อสาร 
(Communication Technology) ส่งผลกระทบให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทางสังคม (Society 
Change) ในระดับต่าง ๆ ได้แก่ ระดับสังคมส่วนรวม (Social Level) ระดับองค์กร (Institutional 
Level) และระดับบุคคล (Individual Level) ทั้งน้ีมีการสนับสนุนแนวคิดสําคัญ คือ เทคโนโลยีเป็น
เหตุปัจจัยหลัก (Prime Mover) ให้เกิดการเปลี่ยนแปลงต่อเน่ืองไปยังทุกภาคส่วน 

ในทางกลับกัน แบบจําลอง B แสดงให้เห็นว่า การเปลี่ยนแปลงทางสังคม เป็นตัวผลักดัน 
ให้เกิดการพัฒนาทางเทคโนโลยีการสื่อสารได้เช่นกัน ฉะน้ันกระบวนการทั้งสอง ล้วนกําเนิดมาจาก
สภาวะเหตุปัจจัยทางสังคมทีม่ีความจําเป็นและเก่ียวข้องกับสภาวะแวดล้อม เช่น การค้นพบวิธีการ
สื่อสารในยุคแรกท่ีช่วยย่นระยะทางการติดต่อกัน หรือก้าวข้ามผ่านเร่ืองเวลาและสถานที่ได้แก่  
โทรเลข โทรศพัท์ การส่งจดหมาย ซึ่งเทคโนโลยีดังกล่าวส่งผลกระทบต่อวิถีชีวิตประจําวันของมนุษย์
ในทุกระดับและถือเป็นการใช้ประโยชน์ที่คนทั่วไปในสังคมให้การยอมรับ แต่หากเทคโนโลยีบางอย่าง
กลับทําให้เกิดผลกระทบเชิงลบต่อสังคมโดยรวมเช่น การทดลองอาวุธนิวเคลียร์ ถึงแมจ้ะมีประโยชน์

Social Level 

Individual Level 

Institution Level 
ตัวกําหนด 

สร้างผลกระทบ Social Change Communication 
Technology 

Invention 

Use 

ตัวกําหนด 

สร้างผลกระทบSocial Change 
Application 

เทคโนโลยีการส่ือสาร การเปลี่ยนแปลงทางสังคม 

การเปลี่ยนแปลงทางสังคม 
Communication 

Technology 

เทคโนโลยีการส่ือสาร 
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ในด้านการสงคราม แต่มวลมนุษยชาติไม่ให้การยอมรับ เพราะทําให้เกิดความวุ่นวายในการดําเนิน
ชีวิตของคนส่วนใหญ ่
 สื่อใหม ่(New Media) มีการนําเอาคุณสมบัติทุกอย่างของส่ือด้ังเดิม (Traditional Media) 
มาผสมผสานและหลอมรวม (Integrate & Convergence) ไว้ทั้งหมด เทคโนโลยีการสื่อสารที่มีการ
พัฒนาขึ้นอย่างต่อเน่ือง ถือเป็นปัจจัยในการกําหนดบริบททางการสื่อสารและก่อให้เกิดพฤติกรรมของ
ผู้รับสารที่เปลีย่นแปลงไปตามยุคสมัย ซึ่งถือเป็นปรากฏการณ์หน้าใหมท่างการสื่อสาร ในการก่อให ้
เกิดการเปลี่ยนแปลงทางสังคม (Social Change) การเกิดขึ้นของสื่อใหม ่ล้วนมีความเป็นมาจากการ
พัฒนาทางเทคโนโลยีแนวคิดเทคโนโลยีเป็นตัวกําหนดของนักวิชาการหลายท่าน ซึ่งสามารถนํามาใช้
อธิบายสภาวะแวดล้อมทางการสื่อสารในปัจุบันได้ แต่ในบางกรณีอาจไม่มีความสอดคล้องทั้งหมด  
ในยุคหลังจึงมนัีกวิชาการด้านนิเทศศาสตร์ที่สนับสนุนแนวคิดน้ีแต่ไม่ได้เห็นด้วยทั้งหมด น่ันคือ 
โรเจอร์ส (Rogers, 1986) ซึ่งมีแนวคิดว่า เทคโนโลยีการสื่อสารเป็นปัจจัยหน่ึงที่มีความสาํคัญต่อการ
เปลี่ยนแปลงทางสังคม แต่ทั้งน้ียังมีปัจจัยอ่ืน ๆ ที่เป็นสาเหตุแห่งการเปลี่ยนแปลงด้วยเช่นกัน เช่น 
ประสบการณ์การเรียนรู้ของมนุษย์ การเกิดสังคมแห่งข้อมูลข่าวสาร การเปลี่ยนแปลงระบบเศรษฐกจิ 
สังคม การเมือง วัฒนธรรม เป็นต้น โรเจอร์ส (Rogers, 1986) ได้สรุปแนวคิดเพ่ือเปรียบเทียบ
คุณลักษณะสําคัญของสื่อสารมวลชน (Mass Media) การสื่อสารระหว่างบุคคล (Interpersonal 
Communication) และการสื่อสารผ่านสื่อใหม่ (New Media) โดยได้มีการเปรียบเทียบดังต่อไปน้ี 
 
ตารางที่ 2.1: เปรียบเทียบคุณลักษณะของสื่อต่าง ๆ ตามแนวคิดของโรเจอร์ส (Rogers, 1986) 
 

รูปแบบของสื่อ 
คุณลักษณะ 

การสื่อสาร 
ระหว่างบุคคล  

(Interpersonal 
Communication) 

การสื่อสารมวลชน 
(Mass Media) 

การสื่อสารผ่านสื่อใหม ่
(New Media) 

1) ระดับการตอบโต้ สูง ตํ่า สูง 

2) ปฏิกิริยาตอบกลับ 
(Reaction) 

สูงและเป็นแบบ
ทันทีทันใด 

มีข้อจํากัดมากและมี
ความล่าช้า 

มีพอสมควรแต่บาง
กรณีอาจจะต้องรอ/

ฉับพลัน 

3) ระดับศักยภาพการ
เก็บรักษาข้อมูล 

ตํ่า 
(ถ้าไม่มีการบันทึก) 

ขึ้นอยู่กับสื่อ เช่น วิทยุ
โทรทัศน์ หนังสื่อ สูง 

ส่วนใหญ่จะสูงมา  
(เก็บรักษาได้ใน 
รูปแบบดิจิตอล) 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 2.1 (ต่อ): เปรียบเทียบคุณลักษณะของสื่อต่าง ๆ ตามแนวคิดของโรเจอร์ส (Rogers, 1986) 
 

รูปแบบของสื่อ 
คุณลักษณะ 

การสื่อสาร 
ระหว่างบุคคล  

(Interpersonal 
Communication) 

การสื่อสารมวลชน 
(Mass Media) 

การสื่อสารผ่านสื่อใหม ่
(New Media) 

4) ประเภทของเนื้อหา
สาระ (Content) 

เน้นเรื่องอารมณ์ 
ครอบครัว สังคม 

เร่ืองที่ส่งผลกระทบต่อ
คนส่วนใหญ่ เช่น 

เศรษฐกิจ การเมือง 
เป็นต้น 

มีทุกรูปแบบให้เลือก
ตามความต้องการของ

ผู้ใช้ (User) 

5) ประเภทการแบ่ง
ของผู้รับสาร 
(Receiver) 

สูงมาก 
(เป็นรายบุคคล) 

ค่อนข้างตํ่า-ปานกลาง 
(เพราะเน้นคนส่วนใหญ)่ 

สูงมาก 
(เป็นรายบุคคล) 

6) การไหลของข่าวสาร 
จากผู้ส่งคนเดียวถึง
ผู้รับคนเดียวหรือ  

2-3 คน 

จากผู้ส่งคนเดียวถึง
ผู้รับจํานวนมาก 

จากผู้ส่งหลายคนถึง
ผู้รับหลายคน 

7) ความรู้ที่แหล่งผู้ส่ง
สารมีต่อผู้รับสาร 

ส่งต่อระหว่างบุคคลใน
ฐานะปัจเจกบุคคล 

ผู้ส่งสารทํางานอยู่ใน
องค์กรสื่อแทบจะไม่มี
ความรู้เรื่องผู้รับสาร 

มีความรู้ตามความ
สนใจเฉพาะเน่ืองจาก
ความเป็น Interactive

8) ลักษณะการแยก
เน้ือหาสาระเป็นส่วน ๆ 
(Asynchronous)  

ตํ่า มีลักษณะปานกลาง 

มีมาก ดังจะเห็นได้จาก
ข้อมูล 1 เร่ือง แตก
ประเด็นย่อย ๆ แล้ว

นําเสนอในหลายรูปแบบ
9) ความเป็นส่วนตัว 
(Privacy) 

ปานกลาง สูง 
โดยทั่วไปจะตํ่าจนถึง

ปานกลาง 

10) การควบคุมการ
ไหลของการสื่อสาร 

ผู้สื่อสารทั้งสองฝ่าย
ควบคุมการสื่อสารได้
อย่างเท่าเทียมกัน 

ผู้รับสารไม่สามารถ
ควบคุมได้เพราะมักถูก

กําหนดโดยสื่อ 

ขึ้นอยู่กับระดับการต้ัง
ความเป็นส่วนตัวแต่

โดยมากมักควบคุมยาก
ที่มา: Rogers, E. M. (1986). Communication technology: The new media in society.  

New York: Free Press. 



31 

ชาลเดอร์ (Chandler, 1994) ได้วิเคราะห์ว่า การเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยี และเทคโนโลยี
การสื่อสาร ถือเป็นเรื่องธรรมดาตามการพัฒนาของระบบสังคมเพราะเป็นความต้องการพ้ืนฐานของ
มนุษย์ในการเปิดรับข้อมูลข่าวสารและมีปฏิสัมพันธ์ร่วมกัน การพัฒนาทางทางเทคโนโลยีถือเป็นเรื่อง
หลักที่ทําให้พฤติกรรมของมนุษย์มีลักษณะสอดคล้องกัน เช่น การค้นพบระบบคอมพิวเตอร์ การปฏิวัติ
ระบบไมโครคอมพิวเตอร์ (The Microelectronic Revolution) ล้วนเป็นตัวอย่างมาสู่แนวความคิด
ที่ว่า คอมพิวเตอร์จะนําพามาซึ่งการเปลี่ยนแปลงสังคมโลกในทุกส่วนซึ่งถือเป็นการเปลี่ยนแปลง
ทางการสื่อสารโดยเทคโนโลยีเป็นตัวกําหนด โดยที่มนุษยชาติในปัจจุบันน้ันเห็นภาพชัดเจน 
 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับเทคโนโลยีเป็นตัวกําหนด นอกจากจะทําให้เกิดการเปลี่ยนแปลง
ทางด้านสังคมและพฤติกรรมของมนุษย์แล้วพลังของเทคโนโลยีส่งผลกระทบต่อความเปลี่ยนแปลงด้าน
อุดมการณ์ทางการเมือง ความเช่ือ ศาสนา และวัฒนธรรมอีกด้วย โดยในช่วงยุคที่เพ่ิงเกิดสื่อสิ่งพิมพ์  
ทําให้มนุษย์ในยุคน้ันเกิดแนวคิดในการใช้เหตุผลเพ่ือนํามาโต้แย้งกับกรอบวัฒนธรรมความเช่ือเดิม ๆ 
และเกิดอุดมการณ์ตามมาอีก เช่น เสรีนิยม สิทธิส่วนบุคคล ปัจเจกชนนิยม เป็นต้น 
 จนกระทั่งเข้าสู่ยุคสื่อสารมวลชน (Mass Media) เร่ิมมีการเสนอภาพในสื่อโทรทัศน์ปรากฏให้
เห็นบ่อยคร้ัง มนุษย์มีความเคยชินกับการเห็นภาพก่อนเสมอ จึงจะเกิดความเช่ือในเร่ืองต่าง ๆ อีกทั้งยัง
ส่งผลกระทบต่อความเช่ือด้านอุดมการณ์ในยุคก่อน ซึ่งทําให้มนุษย์เร่ิมต้ังคําถามมากขึ้น และเมื่อสื่อเข้า
สู่ยุคสื่อใหม่ (New Media) ก็ย่ิงเป็นตัวขับเคลื่อนสําคัญทีท่ําให้ผูใ้ช้สื่อมวิีจารณญาณในการไตร่ตรอง
ข้อมูลที่ได้รับอย่างละเอียดถี่ถ้วน ฉะน้ันเทคนิคการโฆษณาชักจูงใจหรือชวนเช่ือในยุคก่อนจึงไม่ได้เป็น
ผลอีกต่อไป เพราะผู้รับสารจะพยายามเรียกร้องหรือเสาะแสวงหาข้อเท็จจริงจากแหล่งข้อมูลต่าง ๆ 
มากข้ึน อุดมการณ์ในยุคก่อนจึงถูกหักล้างด้วยสังคมแห่งขอ้มูลข่าวสาร (Information Society)  
อย่างแท้จริง 
 ปัจจุบันสภาพแวดล้อมทางการสื่อสารในประเทศไทย ได้รบัอิทธิพลจากแนวคิดและทฤษฎี
เทคโนโลยีเป็นตัวกําหนดมาอย่างช้านาน ต้ังแต่ยุคสมัยของการเริ่มต้นผลติข่าวในรูปแบบหนังสือพิมพ์ 
ขยายมาสู่วิทยุกระจายเสียง วิทยุโทรทัศน์ หรือแม้กระทั่งสื่อใหม ่เหล่าน้ีล้วนอธิบายได้ชัดเจนจาก
แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกับเทคโนโลยีเป็นตัวกําหนด การปรับตัวและเรียนรู้กับเทคโนโลยีใหม ่ๆ น้ัน
เป็นเรื่องที่องค์กรสื่อควรให้ความสําคัญตลอดเวลา เพราะหากเมื่อใดที่ไมส่ามารถก้าวทันกระแสของ
เทคโนโลยีได้แล้ว การแข่งขันที่รุนแรงจะทําให้ภาพรวมไม่สามารถตอบโจทย์ได้สอดคลอ้งกับกระแส
พฤติกรรมการบริโภคสื่อของผู้บริโภค ดังน้ัน สภาพสังคมในปัจจุบันจึงถือเป็นสังคมแหง่การหลอม 
รวมสื่อ (ConvergenceSociety) ที่มีพฤติกรรมของผู้บริโภคของผู้บริโภคสื่ออันหลากหลายและได้
พัฒนามาสู่ความเป็นผู้บริโภคสื่อแบบโพรซเูมอร์ (Prosumer) 
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สังคมแห่งการหลอมรวมสื่อ ย่อมมีการใช้สือ่ที่หลากหลาย โดยมีพัฒนาการตามเทคโนโลยีการ
สื่อสารที่เปลี่ยนแปลงไปตามยุคสมัย อีกทั้งพฤติกรรมการบริโภคสื่อของมนุษย์ในแต่ละช่วงเวลาก็มักจะ
แตกต่างกันไปตามความต้องการของแต่ละบุคคล ในส่วนน้ี ผู้วิจัยจะขออธิบายถึงพัฒนาการของการ
เปลี่ยนถ่ายสังคมแห่งการใช้สื่อจากสื่อกระแสหลักหรือสือ่เก่า (Traditional Media) ไปสู่สื่อสมัยใหม่ 
(New Media) 
 เทคโนโลยีการสื่อสารแบบดิจติอลมีพัฒนาการที่ก้าวกระโดดในการเช่ือมต่อทุกคนบนโลก 
สามารถสร้างเครือข่ายสังคมได้ทุกหนทุกแห่งโดยไม่มีพรมแดนทางอาณาเขตมาขวางก้ันอีกต่อไป การใช้
สื่อน้ันมีองค์ประกอบที่สําคัญคือ ความสามารถในการเข้าถึงสื่อและลักษณะทางประชากรของผู้ใช้สื่อ 
อาทิ ระดับอายุ สถานะทางสังคม การศึกษา เป็นต้น ผลกระทบจากการส่งสารที่ส่งไปยังสื่อต่าง ๆ จะ
ไม่ได้ขึ้นอยู่กับตัวสื่อเพียงอย่างเดียวเท่าน้ัน แต่ยังขึ้นอยู่กับบริบทปัจจัยอ่ืน ๆ ได้แก่ สิง่ที่มนุษย์เรียนรู้ 
ความเช่ือ การเมือง เศรษฐกิจ วัฒนธรรม สภาพแวดล้อมทางสังคม เป็นต้น ซึ่งส่งผลกระทบต่อ
พฤติกรรมการแสดงออกในแต่ละสังคมที่มีความแตกต่างกัน นําไปสู่การเปลี่ยนแปลงทางสังคมที่มีความ
หลากหลาย 
 โดยปกติความคุ้นเคยในการใช้สื่อในช่วงระยะเวลากว่าทศวรรษที่ผ่านมา ผู้บริโภคสื่อมกัจะ
คุ้นเคยกับสื่อกระแสหลัก ได้แก่ หนังสือพิมพ์ วิทยุกระจายเสียง วิทยุโทรทัศน์ ซึ่งสื่อต่าง ๆ เหล่าน้ี  
ล้วนมีอิทธิพลต่อความรู้ ความคิด ทัศนคติ ของผู้คนส่วนใหญ่เสมอมาอย่างปฏิเสธไม่ได้ 
 สําหรับประเทศไทยน้ัน นับต้ังแต่มีการเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยีการสื่อสาร โดยมี
คอมพิวเตอร์เข้ามามีบทบาทสําคัญในการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการสือ่สารของมนุษย์ จะเห็นได้ว่า  
มีการพูดถึง “สื่อใหม”่ (New Media) ในระยะหลังอยู่เป็นประจํา การใช้สื่อใหมม่ีการเจริญเติบโต 
อย่างต่อเน่ือง แต่ทั้งน้ี กาญจนา แก้วเทพ และนิคม ชัยขุนพล (2555, หน้า 16) ได้ให้ข้อสังเกตไว้ว่า 
“สื่อใหม”่ น้ัน อาจไม่ได้หมายความถึงสื่อที่มีลักษณะใหมห่มดจด หรือใหม่ถอดด้าม แต่มีพัฒนาการมา
จากการเปลี่ยนแปลงคุณสมบัติบางประการของ “สื่อเดิม” อาทิ โทรศัพท์ ในอดีตน้ันใช้ระบบมีสายหรือ
เรียกว่าแบบอะนาล็อก (Analogue) ซึ่งในอดีตน้ันโดยทั่วไปยังไม่เรียกโทรศัพท์ประเภทน้ีว่า “สื่อใหม”่ 
แต่อย่างใด จนกระทั่งในยุคหลังที่มีวิวัฒนาการโดยการนําเอาเทคโนโลยีเก่ียวกับคอมพิวเตอร์เข้ามา
ประยุกต์ใช้ในโทรศัพท์ จนเกิดมาเป็น “โทรศัพท์เคลื่อนที”่ หรือ “โทรศัพท์เคลื่อนที”่ โดยส่งสัญญาณ
ในระบบดิจิตอล (Digital) มีความสามารถในการเช่ือมต่อกับคอมพิวเตอร์ได้ จึงมักได้ยินหลายคนเรียก
โทรศัพท์เคลื่อนที่ประเภทน้ีว่าอยู่ใน “สื่อใหม่” 
 กาญจนา แก้วเทพ และนิคม ชัยขุนพล (2555, หน้า 17) รวมถึงการศึกษาของ โลแกน 
(Logan, 2010, pp. 48-75) ได้ทําการศึกษาเกี่ยวกับคุณลักษณะของสื่อใหม่และข้อแตกต่าง  
(New Media) กับสื่อด้ังเดิม (Mass Media) โดยอยู่บนรากฐานของแนวคิดและทฤษฎีของ แมคลูฮาน 
(McLuhan, 1964) ได้ระบุถึงคุณสมบัติในเชิงเทคนิค (Technical Aspect) ของสื่อประเภทใหม่  



33 

โดยสรุปได้ดังต่อไปนี้  
1) มีลักษณะปฏิสมัพันธ์ได้ง่าย (Interactivity) เหตุผลเน่ืองจากสื่อใหมส่ามารถสื่อสารได้สอง

ทาง (Two-Way Communication) 
2) ความสามารถในการพกพาและเคล่ือนที่ได้ (Mobility) เกิดความสะดวก รวดเร็ว ในการใช้

เพ่ือการสื่อสารโดยไม่จํากัดสถานที่และเวลา 
3) มีคุณสมบัติในการปรับแต่ง ปรับเปลี่ยน เพ่ิมลักษณะเสริมต่าง ๆ ได้ง่าย (Convertibility) 
4) ลักษณะของการเข้ารหัสแบบดิจิตอล (Digitalization) 
5) สามารถใช้ประโยชน์ตลอดเวลา (Ubiquity) 
6) ระยะทางและสถานที่ไม่ใช่ขอ้จํากัดอีกต่อไป (Absence of Boundaries) 
7) เช่ือมต่อได้ทุกสถานที่ ทกุเวลา (Connectivity) 
8) ติดต่อสื่อสารได้อย่างรวดเร็ว (Speed of Communication) 
คุณลักษณะต่าง ๆ ในยุคสื่อใหม่ ถือเป็นช่องทางที่มีความสะดวกรวดเร็ว และสอดคล้องกับ 

วิถีชีวิต (Lifestyle) ของผู้บริโภคสื่อในยุคปัจจุบัน อีกทั้งยังเป็นการสร้างรายได้ให้กับธุรกิจสื่อในระยะ 
ยาว และสร้างความสัมพันธ์อันดีกับกลุ่มเป้าหมายทั้งยังนํามาสู่การเกิดพัฒนาการในการบริโภคสื่อ 
ของผู้บริโภคแบบทั่วไป (Mianstream Consumer) สู่การเกิดพฤติกรรมในการเช่ือต่อเครือข่ายสังคม  
(Social Networking Connectivity) พัฒนาการสู่การเป็นผู้บริโภคสื่อแบบโพรซูเมอร์ (Media 
Prosumer) อีกด้วย 

การศึกษาเกี่ยวกับระบบเครือข่ายสังคมมีความสําคัญต่อการวิจัยคร้ังนี้ในเป็นอย่างมาก 
เน่ืองจากระบบของความสัมพันธ์ในสังคมน้ันเป็นปัจจัยที่ก่อให้เกิดการติดต่อสื่อสารซึ่งกันและกัน  
ตามหลักการพ้ืนฐานของกระบวนการสื่อสาร (SMCR Model) เมื่อเทคโนโลยีการสื่อสารเร่ิมพัฒนา 
และมีบทบาทต่อการสื่อสารปกติของมนุษย์ ก็ย่ิงทําให้เกิดปรากฏการณ์ทางการสื่อสารรูปแบบใหม่
เกิดขึ้นตามมา เป็นที่มาส่วนหน่ึงของกระบวนการหลอมรวมสื่อผู้วิจัยได้ศกึษาแนวคิดความเป็นเครือข่าย
สังคมด้ังเดิม ทีพั่ฒนาไปยังเครือข่ายสังคมผา่นอินเทอร์เน็ต จากน้ันจึงอธิบายในประเด็นการเช่ือมโยง
เครือข่ายสังคมระหว่างบุคคลซึ่งสามารถสรุปให้เห็นถึงผลลัพธ์ของความเก่ียวข้องกันทางเครือข่ายสังคม
ผ่านอินเทอร์เน็ตได้ 
 2.1.2 แนวความคิดเก่ียวกับเครือข่ายสังคมด้ังเดิม (Social Network Analysis: SNA) 
 การวิเคราะห์เครือข่ายสังคม เร่ิมมีการศึกษากันเมื่อไม่นานมานี้ (Borgatti, Mehra & Labiara, 
2009) โดยมีการศึกษาต่อยอดบนทฤษฎีพ้ืนฐานด้ังเดิม น่ันคือ ทฤษฎีเก่ียวกับเครือข่ายสังคมและพ้ืนฐาน
ของทฤษฎีทางสังคมศาสตร์ ที่มีการกล่าวถงึเครือข่ายสังคมท่ีมีลักษณะเป็นจุดศูนย์กลาง (Node) และ
เครือข่ายความสัมพันธ์ (Tie) โดยจุดศูนย์กลางหรือผู้กระทํา (Actor) น้ัน ประกอบไปด้วยต้ังแต่ระดับ
บุคคลไปจนถึงระดับส่วนรวม ที่มีลกัษณะหรือเอกลักษณ์เฉพาะ เช่น หน่วยงาน องค์กร ประเทศชาติ 
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เป็นต้น ส่วนเครือข่ายความสัมพันธ์เป็นลักษณะของกรอบแนวคิดทางสังคม ที่อธิบายถึงการเช่ือมโยง
หรือความสัมพันธ์ อันได้แก่ ความสัมพันธ์ระหว่างเพ่ือน ความสัมพันธ์ระหว่างเจ้านายกับลูกน้อง หรือ
ปฏิสัมพันธ์แบบคู่ทั่วไป เช่น การพูดคุยกับบุคคลอ่ืน การติดต่อค้าขายกับบุคคลอ่ืน เป็นต้น  
 การเช่ือมโยงในกลุ่มของหรือระหว่างจุดศูนย์กลางหรือผู้กระทํา ทําให้เกิดเครือข่ายอันหมายถึง 
กลุ่มของแต่ละบุคคลที่มคีวามเช่ือมโยงกันโดยมีลักษณะเฉพาะของความสัมพันธ์และการแพร่กระจาย
อิทธิพลระหว่างบุคคล (Wasserman, 1994) เครือข่ายระหว่างบุคคลดังกล่าวน้ีประกอบด้วยลักษณะ
การให้คําแนะนําซึ่งกันและกัน (The Pattern of Advice) ความเป็นเพ่ือน (Friendship) การติดต่อ 
สื่อสารหรือการสนับสนุนให้เกิดลักษณะความเป็นสมาชิกในเครือข่ายสังคม (Wellman & Wortley, 
1990) ดังจะเห็นได้จาก ลักษณะความเป็นครอบครัว เพ่ือน เพ่ือนร่วมงาน เพ่ือนร่วมอาชีพ กลุ่มคนทีม่ี
ความคิดเห็นคล้ายคลึงกัน กลุ่มคนทีม่ีความสนใจในเรื่องเดียวกัน เป็นต้น ซึ่งแนวคิดเก่ียวกับเครือข่าย
สังคมมีพัฒนาการสอดคล้องกับเทคโนโลยีทางการสื่อสาร ที่เป็นตัวขับเคลื่อนทําให้เกิดเครือข่ายสังคม 
ที่มีความซับซอ้นและแข็งแกร่งมากย่ิงขึ้น จนทําให้เกิดเครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ตที่ซับซ้อนกว่า
เครือข่ายสังคมด้ังเดิม (สังคมในช่วงที่ยังไม่มีอินเทอร์เน็ต) 
 2.1.3 แนวคิดเก่ียวกับเครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ต (Social Network Analysis: SNA) 
 เครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ตที่มีการกลา่วถึงในปัจจุบันอย่างแพร่หลาย เร่ิมต้นจากเทคโนโลยี
การสื่อสารที่พัฒนาขึ้นมาอย่างรวดเร็ว น่ันคือ อินเทอร์เน็ต ต้ังแต่ปี ค.ศ. 1990 การสํารวจเว็บไซต์ที่
ได้รับความนิยม 2 ใน 10 น้ัน ได้แก่ เฟซบุ๊ก และมายสเปซ (MySpace) พบประเด็นที่มีความสําคัญและ
มีการอภิปรายถึงคือ ความเป็นส่วนตัว (Privacy) ความมีตัวตน (Identity) และการได้รับการยอมรับ 
(Reputation) (Gross & Acquisti, 2005) และบทบาทของเว็บไซต์ลักษณะน้ีจะเน้นที่การรักษา
ความสัมพันธ์และการรวมตัวกันทางสังคมท่ีแน่นแฟ้นขึ้น เสมือนเป็น “ศนูย์กลางทางสังคม” (Social 
Capital) เว็บไซต์ในลักษณะนี้จะอนุญาตให้มีการเช่ือมต่อความสัมพันธ์กันระหว่างบุคคล การเข้าถึง
ข้อมูลส่วนตัวซึง่กันและกัน ระดับของการเปิดเผยข้อมูลกบัแต่ละบุคคล บนเว็บไซต์เครือข่ายสังคม ย่ิงไป
กว่าน้ัน ในแง่ของเทคโนโลยีการสื่อสาร การที่แต่ละบุคคลจะมาเป็น “เพ่ือน” กัน สามารถกระทําได้
ง่ายดายเพียงปลายน้ิวสัมผัส จากน้ันการสร้างความสัมพันธ์กันทางสังคม ด้วยการพูดคุยหรือสนทนา
ระหว่างบุคคล ความสัมพันธ์แบบ “ความเป็นเพ่ือน” ก็จะเกิดขึ้นตามมา 
 เว็บไซต์ที่ให้บริการในลักษณะดังกล่าว อาทิ Flickr (http://flickr.com) Snapfish (http:// 
Snapfish.com) เป็นเว็บไซต์ในกลุ่มแรกเริม่ ทีใ่ห้บริการในการสร้างพ้ืนที่เก็บข้อมูลต่าง ๆ ด้วยการ
จัดการข้อมูลอย่างเป็นระบบ และแพร่กระจายข้อมูลที่เป็นรูปภาพโดยการแบ่งปัน (Sharing) ในขณะ 
เดียวกันก็สามารถเช่ือมโยงไปยังเว็บไซต์อ่ืน เช่น เฟซบุ๊ก มายสเปซได้ในเวลาเดียวกัน โดยที่รูปแบบของ
เว็บไซต์หรือแอปพลิเคชันเหล่าน้ีมีลักษณะเป็นเครือข่ายสังคมท่ีเป็นคุณสมบัติหลัก นอกจากน้ี มิลเลอร์ 
(Miller, 2005) พบว่า สิ่งที่เปรียบเทียบได้ชัดเจนของเว็บไซต์ที่ให้บริการแพร่กระจายรูปภาพในลักษณะ
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น้ี สามารถสังเกตบางสิ่งได้จากข้อมูลผ่านอินเทอร์เน็ต อาทิ คุณสมบัติการเช่ือมโยงบุคคลบนเว็บไซต์
เครือข่ายสังคมท่ีมีความเกี่ยวข้องกันแบบครอบครัว เพ่ือน หรือผู้ร่วมงาน ซึ่งมีลักษณะโยงใยถึงกัน  
และสามารถวิเคราะห์ได้ถึงระดับความสัมพันธ์ ในขณะเดียวกันอาจพบปะผู้คนแปลกหน้า หรือคน 
ที่รู้จักคุ้นเคยกัน (Acquaintance) โดยบังเอิญ จากการแพร่กระจายรูปภาพเหล่าน้ันสู่สาธารณะ อีกทั้ง 
รูปแบบเครือข่ายสังคมดังกล่าวสามารถอธิบายได้ถึงลักษณะสําคัญของพฤติกรรมการกระจายข้อมูลแบบ
แบ่งปันซึ่งนํามาสู่การเกิดพฤติกรรมอันเป็นเสมือนของเขตของระดับความสัมพันธ์หรือความใกล้ชิดของ
แต่ละบุคคลที่เพ่ิมมากขึ้น โดยมีเทคโนโลยีการส่ือสารเป็นกรอบและตัวขับเคลื่อนหลัก เป็นที่น่าสังเกตว่า 
กรณีศึกษาที่กล่าวข้างต้นเป็นวัตถุประสงค์และเหตุผลสําคัญของการสร้างเว็บไซต์แบบกระจายรูปภาพ
แบบแบ่งปัน ในการพัฒนาและรักษาระดับความสัมพันธ์ของแต่ละบุคคลบนโลกเสมือนจริง และโลกแห่ง
ความเป็นจริง   

การเข้าถึงเว็บไซต์เครือข่ายสังคมในปัจจุบัน ผู้ใช้แต่ละคนสามารถเข้าถึงได้หลากหลายช่องทาง 
อาทิ ผ่านระบบเว็บไซต์บนอุปกรณ์คอมพิวเตอร์ การเข้าถึงผ่านแอปพลิเคชันบนโทรศัพท์เคลื่อนที ่
แบบสมาร์ทโฟน สมาร์ททีวี แม้กระทั่งนาฬิกาข้อมือที่มีการพัฒนาระบบปฏิบัติการให้มีการเช่ือมต่อ
อินเทอร์เน็ตแบบไร้สายได้ เป็นต้น ดังน้ัน ไม่ว่าผู้บริโภคสื่อจะอยู่มุมใดบนโลกใบน้ี กส็ามารถทําการ
ติดต่อสื่อสารผ่านระบบเครือข่ายสังคมได้โดยปราศจากเง่ือนไขด้านเวลาและสถานที่อีกต่อไป 
 การที่สังคมในโลกแห่งความเป็นจริงและโลกเสมือนจริงบนอินเทอร์เน็ตเข้ามาบรรจบกัน  
เกิดเป็นลักษณะเครือข่ายสังคมในลักษณะเดียวกัน หากแต่จะต่างกันก็ตรงที่คุณสมบัติในการเข้าถึง
ความสัมพันธ์ของเครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ตนั้น มีความสะดวก รวดเร็ว ง่ายดาย กว่าเครือข่าย
สังคมด้ังเดิม เน่ืองจากความสามารถของเทคโนโลยีทางการสื่อสาร พัฒนาการด้านคุณสมบัติของ
โปรแกรมหรือเว็บไซต์ สามารถมีปฏิสัมพันธ์ได้ตลอดเวลา (Interaction) การเข้าใจความต้องการของ
ผู้บริโภคและตอบสนองความต้องการได้อย่างรวดเร็ว ทําให้เครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ตนั้นได้รับ
ความนิยมเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเน่ือง และผู้บริโภคสื่อก็นิยมใช้เพ่ือแสดงความมีตัวตนในโลกของอินเทอร์เน็ต 
ควบคู่กับเครือข่ายสังคมบนโลกแห่งความเป็นจริง จึงเป็นที่มาของการเกิดผู้บริโภคสื่อยุคใหม ่ที่เรียกว่า 
“โพรซูเมอร์” โดยมีสังคมแหง่การหลอมรวมสื่อ เป็นตัวเร่งสําคัญให้เกิดลักษณะพฤติกรรมแบบใหม่น้ี
อย่างแพร่หลายมากขึ้น 
 
2.2 การเช่ือมโยงเครือข่ายสังคมระหว่างบุคคล (Personal Social Network Connectivity)
 การศึกษาถึงเครือข่ายสังคมต้องอาศัยแนวคิดการเช่ือมโยงเครือข่ายสังคมระหว่างบุคคล น่ันก็
คือ เครือข่ายทีแ่สดงถึงความสัมพันธ์ น่ันเอง 
 การสร้างเครือข่ายทางการสื่อสารระหว่างบุคคล ถือเป็นขั้นแรกของการสร้างเครือข่ายทางสังคม
ที่ผลกระทบต่อระบบการสื่อสารทั้งระบบ ทําให้เกิดการแลกเปลี่ยนข้อมลูข่าวสารซึ่งกันและกัน บุคคลแต่



36 

ละคนในเครือข่ายสังคมสามารถสร้างการรับรู้ ผลกระทบ และการเปลี่ยนแปลงต่าง ๆ ได้ โดยผ่าน
เครือข่ายการสื่อสารระหว่างบุคคล (Ball-Rokeach, 1985) เครือข่ายระหว่างบุคคลสามารถสร้าง
อิทธิพลต่อการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของแต่ละบุคคลในสงัคม โดยการเน้นการให้ข้อมลูข่าวสารการ
สร้างกระแสการคัดค้านในประเด็นที่ไม่เห็นด้วย และการสร้างสรรค์ความคิดหรือนวัตกรรม (Albritton, 
2007) 
 นอกจากน้ี นักพัฒนาแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับเครือข่ายสังคม ได้วางตําแหน่งของบุคคลใน
เครือข่ายการสื่อสารไว้อย่างเป็นระบบ ซึ่งแต่ละบุคคลไม่สามารถตัดสินใจในการกระทาํสิ่งใดสิ่งหนึ่งได้
โดยตัวคนเดียวโดยปราศจากผู้นําทางความคิด แต่มักจะต้องมีการแปลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารจาก
เครือข่ายทางการสื่อสารระหว่างบุคคล รวมท้ังแต่ละบุคคลในเครือข่ายสังคมต้องมีการรวมตัวอย่างเป็น
อันหน่ึงอันเดียวกัน (Uniformity) โดยเง่ือนไขของการรวมกลุ่มของคนในสังคมท่ีทําใหเ้กิดเครือข่าย
ระหว่างบุคคลตามการศึกษาของอัลบริททอน (Albritton, 2007) ประกอบไปด้วย 
 1) ความประสานหรือเก่ียวข้องกันอย่างแนบแน่นทางสังคม (Social Cohesion) หมายถึง  
การที่แต่ละบุคคลในสังคมเป็นสมาชิกที่มีความชัดเจนในด้านแนวคิดและพฤติกรรมรวมถึงมีอิทธิพลทาง
ความคิดซึ่งกันและกัน เพ่ือเช่ือมต่อบุคคลต่าง ๆ ให้เข้ามารวมกลุ่มกันในเครือข่ายสังคม โดยสามารถ
แสดงความคิดเห็นได้อย่างเปิดเผยและเป็นอิสระรวมทั้งยังใช้หลักการประนีประนอมกัน (Compromise) 
และสามารถพ่ึงพาอาศัยแบบต่างตอบแทน (Reciprocity) ให้ความช่วยเหลือบุคคลในกลุ่มได้เสมอ  
 2) ความเท่าเทียมทางโครงสร้าง (Structural Equivalence) หมายถึง การท่ีแต่ละบุคคลใน
สังคมเป็นสมาชิกมีความคล้ายคลึงกันในด้านต่าง ๆ เช่น เพศ อาชีพ การศึกษา ระดับการศึกษาความ
สนใจ เป็นต้น ซึ่งถือเป็นการเช่ือมโยงกันในด้านลักษณะทางประชากรและข้อมูลส่วนบุคคลของแต่ละคน 
นอกจากน้ี สภาพแวดล้อมยังเป็นตัวกําหนดให้เกิดลักษณะของการรวมกลุ่มทางสังคมท่ีมีความสอดคลอ้ง
กันอีกด้วย  
 โดยปกติ เครือข่ายสังคมท่ีประกอบด้วยบุคคลแต่ละบุคคล หรือองค์กร (ผู้กระทํา) ที่เช่ือมโยง
เครือข่ายความสัมพันธ์โดยบุคคลคนเดียว หรือเป็นกลุ่มที่มคีวามสัมพันธ์ซึง่กันและกัน ซึง่อาจมีลักษณะ
เป็นเพ่ือน ญาติพ่ีน้อง กลุ่มผูท้ี่มีความสนใจในเร่ืองเดียวกัน การแลกเปลีย่นทางการเงิน กลุ่มผู้มีอารมณ์
บางอย่างร่วมกัน ความสัมพันธ์ทางชู้สาว หรือแม้กระทั่งความสัมพันธ์ทางความเช่ือร่วมกัน ความรู้ หรือ 
ความภาคภูมิใจ (Kane, Alavi, Labianca & Borgatti, 2014, pp. 275 – 303) 
 งานวิจัยของ อัลบริททอน (Albritton, 2007) ได้ทําการศึกษาการศึกษาเกี่ยวกับความสัมพันธ์
ระหว่างบุคคลในเครือข่ายสังคมท่ีมีความเช่ือมโยงกัน โดยแบ่งออกเป็น 2 ระดับ ได้แก่ 
 1) ระดับความสัมพันธ์แบบไม่แน่นแฟ้น (Weak Ties) หมายถึง คนรู้จักในระดับทั่วไป เพ่ือน
ของเพ่ือน ญาติห่าง ๆ เป็นต้น 
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2) ระดับความสัมพันธ์แบบแข็งแกร่ง (Strong Ties) หมายถึง เครือข่ายผู้ที่ทํางานร่วมกันมี
ความไว้วางใจในระดับสูง และสามารถแบ่งปันข้อมูลร่วมกันได้ตลอดเวลา  
 งานวิจัยช้ินน้ีมุ่งเน้นให้เห็นถึงความสําคัญของการใช้ประโยชน์จากเครือข่ายสังคมเพ่ือเช่ือมโยง
กับการสื่อสารระหว่างบุคคล ที่ถือเป็นพ้ืนฐานสําคัญเบ้ืองต้นของการสื่อสารในระดับมหภาคต่อไป  
ไม่ว่าจะเป็น การใช้ประโยชน์จากเครือข่ายสังคมผ่านเทคโนโลยีการติดต่อสื่อสารเพ่ือการแลกเปลี่ยน
ข้อมูลข่าวสาร ซึ่งมีความสัมพันธ์กับระดับความสัมพันธ์ในเครือข่ายสังคมที่แข็งแกร่งและการใช้ประโยชน์ 
เพ่ือการตรวจสอบตนเองหรือปรับปรุงข้อบกพร่องในการสื่อสารระหว่างตนเองกับผู้อ่ืนในสังคม  
(Self-Monitoring) 
 การจําแนกระดับความสัมพันธ์แบบไม่แน่นแฟ้น และความสัมพันธ์แบบแข็งแกร่ง ผู้วิจัยได้ช้ีถึง
ปัจจัยอันเป็นตัวช้ีวัดระดับความสัมพันธ์ โดยมีองค์ประกอบ ต่อไปนี้ (Granovetter, 1973 และ
Granovetter, 1982) 
 1) ความแข็งแกร่งของบทบาทแต่ละบุคคลในสังคม  
 2) ความใกล้ชิดสนิทสนมของแต่ละบุคคล  
 3) การมีปฏิสัมพันธ์เพ่ือเช่ือมความสัมพันธ์ระหว่างกลุ่ม  
 4) การแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารในเครือข่ายความสัมพันธ์  
 
ภาพที่ 2.4: แสดงลักษณะความสัมพันธ์แต่ละประเภทของการเช่ือมโยงเครือข่ายสังคมระหว่างบุคคล  

(Granovetter, 1973 และ Granovetter, 1982) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ความสัมพันธแ์บบไม่แน่นแฟ้น  ความสัมพันธแ์บบแข็งแกร่ง

- ไม่มีการเช่ือมต่อเครือข่ายสังคม
อย่างสมํ่าเสมอ 
- ขาดประสิทธิภาพทางการสื่อสาร 
- ไม่เกิดความร่วมมือ หรือความ
ไว้วางใจกันอย่างแท้จริง 

- เกิดลักษณะการใช้สื่อประเภท
เว็บไซต์หรือเครือข่ายสังคมผา่น
อินเทอร์เน็ตอย่างสมํ่าเสมอ 
- ทําให้เกิดการเช่ือมโยงเครือข่าย
สังคมท่ีเกิดประสิทธิภาพ (Social 
Network Connectivity) มากกว่า 
- มีการแพร่กระจายหรือ
แลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารสม่าํเสมอ

การเชื่อมโยงเครือข่ายสังคมระหว่างบุคคล 
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ระดับความสัมพันธ์ที่แตกต่างกันทั้งสองแบบข้างต้น ได้แก่ ความสัมพันธ์แบบไม่แน่นแฟ้น 
และความสัมพันธ์แบบแข็งแกร่ง ถือเป็นตัวช้ีวัดอย่างหน่ึงว่ามีการเช่ือมโยงกันของเครือข่ายสังคม
ระหว่างบุคคล ในระดับมากน้อยเพียงใด นํามาซึ่งการเกิดสังคมแห่งการแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสาร 
สามารถเช่ือมโยงและพัฒนาการสื่อสารระหว่างบุคคลในระดับที่ก่อให้เกิดการผู้บริโภคสื่อที่หลากหลาย 
(Media Consumption by Consumer) และด้วยปัจจัยด้านสภาพแวดล้อมและสังคมแห่งการหลอม
รวม เป็นตัวเร่งให้เกิดลักษณะพฤติกรรมของผู้บริโภคสื่อที่เรียกว่า “โพรซูเมอร์” ได้น่ันเองซึ่งในงาน 
วิจัยน้ีจะใช้ตัวช้ีวัดด้านตัวแปรการเช่ือมต่อเครือข่ายผ่านอินเทอร์เน็ต โดยมีตัวบ่งช้ีคือ ความเป็นเพ่ือน
ในเครือข่ายสังคมกับความเป็นเพ่ือนในชีวิตจริง การมีปฏิสัมพันธ์กับผู้คนในเครือข่ายสงัคม และความ
ไว้เน้ือเช่ือใจซึ่งกันและกันกับคนในเครือข่ายสังคม 
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการบริโภคสื่อของผู้บริโภค และผู้บริโภคสื่อแบบโพรซูเมอร์ 
 การศึกษาแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการบริโภคสื่อของผู้บริโภคในงานวิจัยช้ินน้ี มีรากฐานมา
จากการศึกษาการวิเคราะห์ผู้รับสาร และการศึกษาพฤติกรรมของผู้รับสาร อันนํามาสู่มองผู้รับสารใน
ฐานะผู้บริโภคสื่อ  
 กาญจนา แก้วเทพ (2545, หน้า 292) ได้วิเคราะห์พัฒนาการของ “ผู้รับสาร” ทีม่ีการ
เปลี่ยนแปลงไปตามยุคสมัย ซึ่งมีความหลากหลายตามแต่ละช่วงเวลา แบ่งเป็น 4 แนวคิด ดังต่อไปนี้ 
 1) ผู้รับสารทีม่ลีักษณะเป็นผูช้ม (Spectator) หมายถึง การที่ผู้รับสารมหีน้าที่เป็น “ผู้ดูหรือ
ผู้ชม” จากยุคสมัยที่มกีารจัดการแสดงแบบท้องถิ่น เช่น ละครพ้ืนบ้าน ลิเก ง้ิว เป็นต้น ซึ่งประกอบไป
ด้วยผู้แสดงทําหน้าที่เป็นผู้ส่งสารในกระบวนการสื่อสาร และผู้รับชม ทําหน้าที่เป็นผู้รับสาร มีลกัษณะ
เป็นการสื่อสารแบบสองทางและการสื่อสารแบบกลุ่มในสถานที่และช่วงเวลาเดียวกันกล่าวคือ ทั้งสอง
ฝ่ายจะโต้ตอบกันได้ด้วยการแสดงและเสียงปรบมือให้กําลงัใจ ผู้ชมในลักษณะน้ี ยังคงปรากฏให้เห็นใน
ปัจจุบันได้แก่ การถ่ายทํารายการโทรทัศน์ในสตูดิโอและมีผู้ชมในห้องสง่ การแสดงละครเวที การแสดง
คอนเสิร์ต เป็นต้น 
 2) ผู้รับสารทีม่ลีักษณะเป็นกลุ่มสาธารณชน (Public Audience) มีจุดกําเนิดมาจากยุคสื่อ
สิ่งพิมพ์ที่มีอิทธิพลต่อการรับข้อมูลข่าวสาร ซึ่งสื่อมวลชนทาํหน้าที่เป็นกระบอกเสียงให้กับประชาชน 
ติดตามสถานการณ์ และเผ้าระวังความผิดปกติที่อาจจะเกิดขึ้นกับสังคม ผู้รับสารแบบกลุ่มสาธารณชนน้ี 
ได้มีการรวมตัวกันเพ่ือแสดงความคิดเห็น หรือบทบาทที่เก่ียวข้องกับสังคม เศรษฐกิจ การเมือง เป็นต้น 
โดยแบ่งตามลักษณะความสนใจส่วนบุคคล ช่วงวัย อาชีพ อายุ รายได้ เป็นต้น การมองผู้รับสารใน
ลักษณะน้ีจะให้ความสําคัญกับบทบาทหน้าที่ทางสังคมของผู้รับสารมากเป็นพิเศษ 
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3) ผู้รับสารทีม่ลีักษณะเป็นมวลชน (Mass Audience) ถอืเป็นวิวัฒนาการจากยุคสื่อสิง่พิมพ์ที่
เร่ิมมีสื่อวิทยุกระจายเสียงและสื่อโทรทัศน์เข้ามามีบทบาทกับสังคมมากขึ้น โดยอาศัยนักสื่อสารมวลชน
เป็นตัวขับเคลื่อนกลุ่มมวลชนให้มีการรับสารในลักษณะทีห่ลากหลาย และกระจัดกระจายออกไปใน 
วงกว้าง ซึ่งผู้รบัสารแต่ละคนอาจจะไม่ได้มีความสัมพันธ์หรือเก่ียวข้องกันมาก่อนแต่อย่างใด แต่ถือว่า
เป็นกลุ่มผู้รับสารที่มีปริมาณมากที่สุด 
 4) ผู้รับสารทีม่ลีักษณะเป็นผูบ้ริโภค (Consumer) เป็นยุคสมัยของผู้รับสารในยุคใหม่ทีม่ี
พัฒนาการจากผู้รับสารแบบมวลชนบนพ้ืนฐานของความต้องการทางการตลาด ที่มีความต้องการใน 
การบริโภคสื่อ และการผลิตสือ่ขององค์กรหรือบริษัทผู้ผลติสื่อเพ่ือตอบสนองผู้บริโภคสื่อให้ได้มากที่สดุ 
โดยมีจุดมุ่งหมายทางการค้าและธุรกิจอย่างเต็มตัวตามการแข่งขันของสภาวะตลาดสมัยใหม่ อีกทั้งยัง
นําไปสู่เป้าหมายสูงสุดคือ ทาํให้เกิดการบริโภคสินค้าและบริการของผู้สนับสนุนองค์กรสื่อทั้งทางตรง
และทางอ้อม  
 ในยุคแห่งการหลอมรวม องค์กรสื่อหรือบรษิัทผู้ผลิตสื่อสว่นใหญ่ จําเป็นต้องมุ่งเน้น
ผลสมัฤทธ์ิของการสื่อสาร ให้นําไปสู่การบริโภคสินค้าและบริการเพ่ือให้เกิดรายได้และกําไรสูงสุด 
ดังน้ันการมองผู้รับสารในฐานะผู้บริโภคสื่อจึงถือเป็นเรื่องปกติในสภาพการณ์ปัจจุบันแห่งสังคมทุน
นิยม ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ เบทติก้า, โบเอเรทโท และเชน (Bettiga, Boaretto & Chen, 
2013, p. 3) ที่พบว่า บริบทของแนวคิดเก่ียวกับการตลาดขององค์กรสื่อหรือบริษัทผู้ผลิตสื่อสามารถ
นํามาประยุกต์ใช้กับการศึกษากระบวนการใช้สื่อของผู้บริโภคสื่อ ซึ่งเก่ียวข้องกับความพึงพอใจและ
การเลือกใช้สื่อเพ่ือตอบสนองความต้องการส่วนบุคคล 
 การทําความเข้าใจด้านการมองผู้รับสารเป็นผู้บริโภคข้างต้น นํามาสู่ความต้องการเปลี่ยน
พฤติกรรมของผู้บริโภคสื่อ เพ่ือให้มีความครบถ้วนในเชิงเป้าหมายของหลักการทางการตลาด ทั้งน้ีใน
มุมมองของผู้รบัสารเอง อาจจะไม่ได้มองว่าตนเองเป็นผู้บริโภคเสียทีเดียว เน่ืองจากการใช้สื่อน้ันเพ่ือ
ตอบสนองความต้องการส่วนบุคคลทีแ่ตกต่างกัน แต่ในแง่มุมขององค์กรหรือผู้ผลิตสื่อ จําเป็นที่จะต้อง
ใช้กลยุทธ์ทางการสื่อสารเพ่ือนําไปสู่เป้าหมายที่แปลงสภาพผู้รับสารมาเป็นผู้บริโภค และประเด็น
สําคัญทีสุ่ดคือ การเปลี่ยนพฤติกรรมของผู้บริโภคให้เป็นไปแนวทางที่องค์กรหรือผู้ผลิตสือ่ต้องการ 

หากวิเคราะห์พฤติกรรมของผู้บริโภคสื่อ ในแง่ของการแบ่งตามลักษณะการใช้งานและลักษณะ
วิถีชีวิตในการเลือกใช้สื่อ ไวนด์, มหาจาน และกันเธอร์ (Wind, Mahajan & Gunther, 2011, pp.  
4-5) ได้จําแนกลักษณะของผู้บริโภคในยุคที่มีการใช้สื่อด้ังเดิมและสื่อใหม่ ไว้ 3 ประเภท ได้แก่  
 1) ผู้บริโภคสื่อแบบด้ังเดิม (Traditional Consumer) 
 มีลักษณะการเลือกใช้สื่อแบบเก่าตลอดเวลา และจะเลือกใช้เฉพาะสื่อด้ังเดิมเท่าน้ัน โดยที่ไม่มี
ความเช่ือมั่นในการใช้ชีวิต แสดงออก หรือแสดงตัวตนบนโลกอินเทอร์เน็ตอย่างสิ้นเชิง การกระทํา  
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การเลือกใช้ ความคิด ความเช่ือ ที่เกิดขึ้นในชีวิตประจําวันต้องเป็นสิ่งที่จับต้องได้ทางกายภาพ และมอง
ว่าโลกผ่านอินเทอร์เน็ตเป็นเพียงเศษเสี้ยวเล็กๆของการดําเนินการทางธุรกิจและการใช้ชีวิตจริงเท่าน้ัน 
 2) ผู้บริโภคสื่อที่เน้นใช้สื่อผ่านอินเทอร์เน็ตเป็นหลัก (Cyberconsumer) 
 เป็นกลุ่มที่พร้อมตอบรับการเปลี่ยนแปลงเสมอ เช่ือว่าผู้คนบนโลกใบนี้ มพีฤติกรรมการติดต่อ 
สื่อสารถึงกันได้ตลอดเวลา โดยปราศจากขีดจํากัดด้านพรมแดน ขอเพียงพ้ืนที่น้ันสามารถเข้าถึงระบบ
เครือข่ายอินเทอร์เน็ตได้ ทุกคนก็พร้อมที่จะมีปฏิสัมพันธ์ซึง่กันและกัน มพีฤติกรรมการซื้อสินค้าและ
บริการแบบผ่านอินเทอร์เน็ต รวมถึงพฤติกรรมการบริโภคสื่อเพ่ือต้องการใช้ประโยชน์หรือตอบสนอง
ความต้องการส่วนบุคคล 
 3) ผู้บริโภคสื่อแบบผสมผสาน (The Centaur) 
 เป็นกลุ่มที่มีพฤติกรรมการบริโภคโดยผ่านทั้งสื่อด้ังเดิมและสื่ออินเทอร์เน็ตควบคู่กันไป ขึ้นอยู่
กับความต้องการใช้สื่อเพ่ือประโยชน์ตามบริบทหรือสภาพแวดล้อมที่แตกต่างกัน มีการใช้ชีวิตประจําวัน
เหมือนกับผู้บริโภคแบบด้ังเดิมตามความต้องการข้ึนพ้ืนฐานของมนุษย์ แต่มีการใช้ประโยชน์บางอย่าง
เพ่ิมขึ้นเป็นกรณีพิเศษในบางเวลาโดยการใช้สื่อผ่านอินเทอร์เน็ตแสวงหาข้อมูลเพ่ือตอบสนองความ
ต้องการทางด้านต่าง ๆ ทั้งน้ีจะมีพฤติกรรมการบริโภคผ่านเทคโนโลยีสมัยใหม่ก็ต่อเมือ่สิ่งเหล่าน้ันมี
ความสอดคล้องกับความต้องการส่วนบุคคล 
 นอกจากน้ี เชน (Chen, 2009, pp. 22 – 25) ยังได้สรุปเพ่ิมเติมเก่ียวกับความแตกต่างของ
ผู้บริโภคสื่อด้ังเดิมกับสื่อผ่านอินเทอร์เน็ตไว้ว่า ผู้บริโภคสื่อผ่านอินเทอร์เน็ตไม่ได้เป็นเพียงผู้บริโภค
เท่าน้ันแต่ยังเป็นผู้ใช้คอมพิวเตอร์ที่มีตัวตนจริง โดยที่เทคโนโลยีสารสนเทศมีผลกระทบที่สําคัญต่อ
พฤติกรรมของผู้บริโภคสื่อผ่านอินเทอร์เน็ตอย่างชัดเจน ซึง่คุณสมบัติดังกล่าวทําให้เกิดกระบวนการ
สื่อสารมากกว่า 2 ทาง และสามารถเปลี่ยนภูมิทัศน์ทางการสื่อสารจากในอดีต กล่าวคือ ผู้บริโภคสื่อ
ด้ังเดิมมักจะเป็นเพียงผู้รับสารแบบเปิดรับอย่างเดียว (Passive Audience) เท่าน้ัน แต่ผู้บริโภคสื่อผ่าน
อินเทอร์เน็ตมีแนวโน้มในการเป็นผู้รับสารแบบต่ืนตัวที่พร้อมจะมีปฏิสมัพันธ์เสมอ (Active Audience) 
เน่ืองจากคุณสมบัติของสื่อใหม่ที่ผู้วิจัยได้กลา่วไว้ในแนวคิดเก่ียวกับการเปลี่ยนแปลงจากสื่อเก่าไปสู่สื่อ
ใหม่ 14 ประการ โดยผู้บริโภคสื่อทั้งสองแบบแสดงให้เห็นในภาพต่อไปน้ี 
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ภาพที่ 2.5: แผนภาพแสดงความแตกต่างของผู้รับสาร (ผู้บริโภคสื่อ) แบบ Passive และ Active 
 

 
  

จากแผนภาพนี้ อธิบายได้ว่า ผู้บริโภคสื่อมมีิติในกระบวนการสื่อสารแบ่งได้เป็น 2 ประเภท 
ได้แก่  
 1) ผู้บริโภคสื่อแบบเปิดรับเพียงอย่างเดียวมีลักษณะเปิดรับสารหรือบริโภคสื่อในมิติเดียว 
และไม่ค่อยได้มีส่วนร่วมหรือปฏิสัมพันธ์ในกระบวนการสื่อสารมากนัก  
 2) ผู้บริโภคแบบต่ืนตัวมักจะมีส่วนร่วมในการผลิตสื่อหรือให้ข้อมูลที่สามารถทําให้เกิดเน้ือหา
สาระจากอีกมุมมองหน่ึง รวมท้ังมีปฏิสัมพันธ์กับเน้ือหาสาระของสื่ออย่างสมํ่าเสมอ  
 นอกจากน้ีการศึกษาของ คาร์เพ็นเทียร์ (Carpentier, 2011, pp. 517 – 533) ยังได้เกิด
ข้อสรุปเพ่ิมเติมจากแนวคิดและทฤษฎีของผู้รับสารแบบใหม่ อธิบายได้จากแผนภาพต่อไปน้ี 
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ภาพที่ 2.6: แผนภาพแสดงความแตกต่างของผู้บริโภคสื่อแบบ Passive และ Active 
      

 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
  
 
 
ที่มา: Carpentier, N. (2011). Contextualizing author-audience convergence: ‘New’ 

technologies’ claims to increased participation, novelty, and uniqueness. Culture 
Studies, 25, 517-533.  

 
แผนภาพดังกล่าวได้อธิบายเพ่ิมเติมว่า นอกจากผู้บริโภคสื่อแบบต่ืนตัว ทําให้เกิดปฏิสัมพันธ์

กับเน้ือหาสาระของสื่ออย่างสม่ําเสมอ และผู้บริโภคสื่อมีสว่นร่วมในการผลิตสื่อแล้ว ยังพบว่าผู้บริโภค
จะมีการเช่ือมโยงความสัมพันธ์ของการมีปฏิสัมพันธ์ที่เกิดขึ้น ไปสู่การมีส่วนร่วมกับสื่อกระแสหลัก
หรือองค์กรสื่อ อีกทั้งยังนําไปสู่การมีส่วนร่วมในชุมชน เครือข่ายสังคม ประเทศชาติได้อีกด้วย 
 นอกจากน้ี งานวิจัยของ คาร์เพ็นเทียร์ (Carpentier, 2011, pp. 517 – 533) ได้สรุปไว้เพ่ือ
อธิบายทฤษฎีของผู้รับสารทีม่ีความหลากหลาย โดยศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างมนุษย์กับเทคโนโลยี
ด้านสื่อ ได้อธิบายไว้ใน 3 กรณีดังต่อไปนี้ 
 1) มิติทางเกี่ยวกับกระบวนการติดต่อสื่อสารของผู้บริโภคสื่อได้สร้างระบบการสื่อสารจาก 

ผู้ส่งสารหน่ึงคนสู่หลายคน (One to Many) และมีพัฒนาการไปสู่การสื่อสารจากคนจํานวน
มากสู่คนจํานวนมาก (Many to Many) 
 2) การเปลี่ยนแปลงบทบาททางการสื่อสาร (Re - Articulation) ของผู้รับสารหรือผูบ้ริโภค
สื่อกลายเป็นผูบ้ริโภคสื่อที่มีความสามารถในการสร้างเน้ือหาสาระ (Producer) 
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 3) การหลอมรวมทางธุรกิจจากระดับบนลงสู่ระดับล่างและระดับล่างขึ้นบน ในด้านการผลิต 
และการบริโภคสื่อ 

พัฒนาการของผู้บริโภคสื่อแบบทั่วไปสู่ผู้บริโภคสื่อแบบโพรซูเมอร ์
 “The Next Star Wars will be made on a Desktop” (Lucas, n.d. อ้างใน Sheridan, 
2004, p. 2) 
 จากคํากล่าวข้างต้น มีความหมายเป็นนัยว่า การผลิตภาพยนตร์เร่ืองสตาร์วอร์ส ในยุคสมัยใหม่ 
สามารถกระทาํได้โดยผ่านคอมพิวเตอร์เพียงเคร่ืองเดียว  
 วิวัฒนาการเทคโนโลยีทางการสื่อสารในยุคสังคมแห่งการหลอมรวมสื่อ ทําให้เกิดผู้บริโภคสื่อมี
บทบาทในกระบวนการสื่อสารได้มากข้ึน ด้วยปัจจัยสภาพแวดล้อมอันก่อให้เกิดพฤติกรรมของผู้บริโภค
แบบต่ืนตัว มากกว่าการเป็นผู้บริโภคแบบเปิดรับเพียงอย่างเดียว จนกระทั่งพัฒนามาสู่การที่ผู้บริโภคส่ือ
ที่เปลี่ยนบทบาทมาเป็นผู้สร้างเน้ือหาสาระได้เฉกเช่นเดียวกับผู้ส่งสาร ทําให้เกิดการมองผู้บริโภคสื่อ  
ในนิยามของคําใหม่ที่เรียกว่า “โพรซูเมอร”์ 
 การมองผู้บริโภคในเชิงเศรษฐศาสตร์ และการตลาดจากมุมมองของท็อฟเลอร์ (Toffler, 1990) 
ในหนังสือ The Third Wave ได้กล่าวว่า ผู้บริโภคแบบโพรซูเมอร์ถือเป็นปรากฏการณ์ที่เกิดขึ้นในยคุ
อุตสาหกรรม อีกทั้งยังได้นิยามความหมายเชิงการขายสินค้าและบริการไว้ว่า ผู้บริโภคแบบโพรซูเมอร์ 
หมายถึง กลุ่มคนท่ีมีความสามารถในการคิด ออกแบบ และผลิตสินค้าหรือบริการเพ่ือตอบสนองความ
ต้องการของพวกเขาได้ด้วยตนเอง เช่น การออกแบบเสื้อผ้า การผลิตอาหาร การบํารุงรักษารถยนต์ 
เป็นต้น เพ่ือตอบโจทย์ตามความต้องการของที่ขาดตกบกพร่องและเติมเต็มสิ่งที่ผู้ผลิตยังมองข้ามไป 
สอดคล้องกับการศึกษาของ คอทเลอร์ (Kotler, 1986) จากหนังสือ The Prosumer Movement ที่
กล่าวถึงความสําคัญของการเปลี่ยนแปลงแนวคิดเพ่ือนําไปสู่การพัฒนาสิ่งใหม่ เน่ืองจากสภาวการณ์ 
ทางเศรษฐกิจที่ทําให้ผูถู้กเลกิจ้างหรือผู้ว่างงานจํานวนเพ่ิมขึ้น ในขณะทีต้่นทุนค่าจ้างแรงงานก็เพ่ิม
สูงข้ึนเช่นเดียวกัน จึงจําเป็นที่จะต้องทําให้เกิดการผลิตสนิค้าและบริการที่เน้นคุณภาพมากกว่าปริมาณ 
โดยการใช้เทคโนโลยีทางการผลิตสมัยใหม ่และที่สําคญัคอื การที่ให้ผู้ใช้สินค้าหรือผู้บรโิภคมีส่วนร่วมใน
การออกแบบสินค้าให้เป็นไปในทิศทางที่พวกเขาต้องการ เพ่ือช่วยเติมเต็มสินค้าใหม้ีความสมบูรณแ์บบ
และสอดคล้องกับความต้องการของกลุ่มผู้บริโภคอย่างรอบด้านที่สุด 
 ในขณะเดียวกัน การศึกษาของ มาร์ตินซ์ และอะลอนโซ่ (Martinez & Alonso, 2015,  
p. 88) ได้อธิบายสาเหตุของการเปลี่ยนแปลงลักษณะของผู้บริโภคในแง่มุมของการส่ือสารที่นํามาสู่
การเปลี่ยนแปลงจากผู้บริโภคสื่อแบบด้ังเดิมมาสู่ผู้บริโภคสื่อแบบโพรซูเมอร์ ว่า สื่อด้ังเดิมที่เคยให้
ประสบการณ์ความบันเทิงและข้อมูลข่าวสารในชีวิตประจําวันมาแต่อดีต ไม่สามารถตอบโจทย์ความ
ต้องการในการบริโภคสื่อของผู้บริโภคสื่อสมยัใหม่ได้อีกต่อไป โดยเฉพาะในกลุ่มช่วงวัยเด็กถึงวัยรุ่น 
ประกอบกับการพัฒนาด้านเทคโนโลยีคอมพิวเตอร์ในยุค Web 2.0 ที่มคีุณสมบัติในการสร้างการมี
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ส่วนร่วม (Collaborative) สง่เสริมให้เกิดการคิดในเชิงสร้างสรรค์ (Creative Attitude) และมี
คุณสมบัติในการหลอมรวมทกุสื่อเข้าไว้ด้วยกัน ทําใหผู้้บริโภคสื่อที่อยู่ในกระบวนการสื่อสาร จากแต่
เดิมน้ันเป็นเพียงผู้รับสาร มีมติิหน้าที่เพ่ิมมากขึ้น จนกลายเป็นผู้ผลิตเน้ือหาสาระหรือผู้ส่งสาร 
 งานวิจัยของ วอร์ชิงตัน (Washington, 2006) ได้ทําการศึกษาเกี่ยวกับการเปลี่ยนแปลง
กระบวนทัศน์ในการใช้สื่อและการผลิตสื่อในรูปแบบวิดีโอ ของผู้บริโภคสื่อแบบด้ังเดิม พัฒนาสู่ 
ผู้บริโภคแบบโพรซูเมอร์ โดยงานวิจัยน้ีได้ข้อสรุปว่า เทคโนโลยีการสื่อสารมีศักยภาพในการช่วย
อํานวยให้เกิดการสร้างเน้ือหาสาระที่มีคุณภาพ โดยผู้บริโภคสื่อที่มีการเปลี่ยนแปลงบทบาทของ
ตนเองในกระบวนการส่ือสารจากผู้บริโภคสื่อทางเดียวไปสู่การเป็นผู้พัฒนาและผลิตสื่ออย่างแท้จริง
โดยการมีส่วนร่วมโดยตรงในการออกแบบ วางแผน และพัฒนา เน้ือหาสาระที่ปรากฏในสื่อ ตามทิศ 
ทางความต้องการอันสอดคล้องกับพฤติกรรมผู้บริโภค  
 ประเด็นที่น่าสนใจของงานวิจัยช้ินน้ี คือ มีการกล่าวถึง วัฒนธรรมการสร้างสื่อด้วยตนเอง 
(DIY: Do it Yourself) โดยเรามามักได้ยินคําว่า DIY ในการสร้างงานประดิษฐ์ต่าง ๆ ผา่นการ
ออกแบบและการผลิตด้วยมือของกลุ่มคนที่เป็นผู้บริโภคท่ัวไปที่มีความคิดที่จะประยุกต์สิ่งของให้
เป็นไปตามความต้องการของพวกเขา ซึ่งถือเป็นจุดเปลี่ยนจากผู้บริโภคแบบด้ังเดิม มาสู่การเกิด
ผู้บริโภคแบบต่ืนตัว และพัฒนาเร่ือยมาสู่การเป็นผู้บริโภคแบบโพรซูเมอร์  
 การศึกษาของ เกอร์ฮาร์ด (Gerhardt, 2008, p. 1) ได้กล่าวไว้ว่า ผู้บริโภคสื่อแบบโพรซูเมอร์ 
ถือเป็นมิติใหมใ่นการแสดงถึงศักยภาพของผู้บริโภคในอดีต สอดคล้องกับการพัฒนาด้านเทคโนโลยี
การสื่อสารอันที่ปัจจัยนําไปสู่ผลกระทบของทุกอุตสาหกรรมในภาพรวม ซึ่งถือเป็นโอกาสสําคัญของ
ประชาชนผู้ใช้ทั่วไป ที่จะเป็นผู้ร่วมกําหนดทิศทางความต้องการสินค้าและบริการต่าง ๆ ได้ด้วยตนเอง 
ในเบ้ืองต้นน้ัน วิลเลี่ยมส์มองว่า กลุ่มผู้บริโภคแบบโพรซูเมอร์ยังคงมีจํานวนที่ค่อนข้างน้อย เมื่อเทียบ
กับกลุ่มผู้บริโภคท่ัวไป แต่ก็มแีนวโน้มที่จะเพ่ิมขึ้นอย่างน้อยปีละ 8 – 10 % ซึ่งสอดคลอ้งกับผลการ 
วิจัยของกลุ่มบริษัทอิริคสัน (Ericson, 2015) เมื่อปี ค.ศ. 2015 สามารถสรุปลักษณะพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคแบบโพรซูเมอร์ได้ดังต่อไปนี้ 

1) ผู้บริโภคแบบโพรซูเมอร์มคีวามต้องการในการเช่ือมต่อกับกลุ่มของการทํางานและ
ครอบครัว ในทุกเวลาและทกุสถานที ่
 2) กระบวนการใช้เคร่ืองมือต่าง ๆ ต้องเป็นไปโดยสะดวก ง่ายดาย  
 3) มักมีความสนใจในเรื่องของความบันเทิง และใช้เวลามากเป็นพิเศษ 
 4) มีความต้องการในเข้าถึงข้อมูลต่าง ๆ อย่างง่ายดาย จากทุกสถานที ่และสามารถนําดึง
ข้อมูลเกี่ยวกับงานมาใช้ได้ตลอดเวลา 
 5) เป็นคนที่เสพติดการใช้โทรศัพท์เคลื่อนทีป่ระเภทสมาร์ทโฟน และมีการใช้สื่อหลอมรวม
ต่าง ๆ อย่างครบครัน โดยผ่านเครื่องมือแบบไร้สาย (Mobile Lifestyle) อยู่เป็นประจํา 
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 6) มีการเช่ือมต่อกับอินเทอร์เน็ตอยู่ตลอดเวลา ไม่ว่าจะอยู่สถานที่ใด ๆ 
 7) ผู้บริโภคแบบโพรซูเมอร์มกัจะเปิดเผยข้อมูลส่วนตัวที่เก่ียวข้องกับการทํางาน การศึกษา 
ครอบครัว หรอืกลุ่มเพ่ือน มากกว่ากลุ่มผู้บริโภคแบบปกติ 
 8) ผู้บริโภคแบบโพรซูเมอร์มคีวามพร้อมในการบริโภคสื่อบันเทิงที่ต้องมีการคิดค่าบริการ 
เช่น เพลง ภาพยนตร์ เกม เป็นต้น มากกว่ากลุ่มผู้บริโภคทั่วไป  
 9) ผู้บริโภคแบบโพรซูเมอร์มคีวามสนใจในเรื่องแปลกใหม ่เช่น นวัตกรรมสินค้าและบริการ  
มีการใช้เทคโนโลยีขั้นสูงเพ่ืออํานวยความสะดวกมากกว่าคนทั่วไป  

การศึกษาลักษณะความเป็นผู้บริโภคสื่อแบบโพซูเมอร์ของ มาร์ติเนซ์ และอะลอนโซ่ 
(Martinez & Alonso, 2015) ได้แบ่งพฤติกรรมการบริโภคสื่อที่มีคุณลกัษณะบ่งช้ีความเป็นโพรซูเมอร์ 
ได้ 7 ประการ ดังต่อไปนี้ 
 1) เป็นผู้ที่มีปฏิสัมพันธ์กับการสื่อสารผ่านสื่อทุกช่องทาง 
 2) เป็นผู้ที่มีนวัตกรรม 
 3) มีลักษณะเป็นผู้ที่สนใจร่วมผลิต คิดเนื้อหาสาระต่าง ๆ ที่ตนต้องการ 
 4) มีการใช้อินเทอร์เน็ต 
 5) มีทักษะทางด้านดิจิทัล  
 6) มีความพร้อมในการจ่ายเพ่ือซื้อเน้ือเน้ือหาสาระแบบดิจิทัล 
 7) มีการบริโภค หรือใช้สื่อสังคมผ่านอินเทอร์เน็ต  
 สังคมไทยในปัจจุบันมีพัฒนาการของเทคโนโลยีการสื่อสาร คอมพิวเตอร์ และอินเทอร์เน็ต 
ประกอบกับพฤติกรรมการบริโภคสื่อของประชาชนในปัจจุบันที่สามารถเข้าถึงการใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่
แบบสมาร์ทโฟน การได้รับความนิยมมากข้ึนของเว็บไซต์ประเภทเครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ต เช่น 
เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ ยูทูป ไลน์ อินสตาแกรม เป็นต้นทําให้ผูบ้ริโภคสื่อมีโอกาสในการเป็นผู้สร้างเน้ือหา
สาระหรือข้อมลูที่ตนต้องการสื่อสารไปสู่สาธารณะได้มากข้ึนได้ทุกเวลาและทุกโอกาสที่ต้องการ 
พัฒนาการดังกล่าวจึงส่งเสริมให้เกิดผู้บริโภคสื่อแบบโพรซูเมอร์  
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ตารางที่ 2.2: การแบ่งกลุ่มผูบ้ริโภคสื่อแบบโพรซูเมอร์จําแนกจากผลการศึกษาของ มาร์ติเนซ์  
และอะลอนโซ ่(Martinez & Alonso, 2015) 

 
ประเภทของ

ผู้บริโภคสื่อแบบ
โพรซูเมอร ์

1  
ไม่ใช่ 

ผู้บริโภค 
สื่อแบบ 

โพรซูเมอร ์

2  
ผู้บริโภค
สื่อแบบ
Mature 

3  
ผู้บริโภค
สื่อแบบ 

Millennial

4  
ผู้บริโภค
สื่อแบบ

Teenage 

5  
ผู้บริโภค
สื่อแบบ
Passive 

6  
ผู้บริโภค 
สื่อแบบ

Proactive 
ลักษณะของ
พฤติกรรม 

มีปฏิสัมพันธ์กับ 
การสื่อสารผ่าน 
สื่อทุกช่องทาง 
(Interaction  
with all 
Communications 
Media) 

 
Not 

Immense 
Interest 

Little 
Interest 

Moderate 
Interest 

Moderate 
Interest 

Moderate 
Interest 

เป็นผู้ที่มีนวัตกรรม
ใหม่ ๆ 
(Innovative) 

 
Not 

 
Not 

 
Not 

 
Not 

 
Not 

Highly 
Innovative

มีลักษณะเป็นผู้ที่
สนใจร่วมผลิต คิด 
เน้ือหาสาระต่าง ๆ
ที่ตนต้องการ
(Interest in  
Co-Design) 

Moderate Moderate Highly Moderate  
Not Quite 

มีการใช้
อินเทอร์เน็ต
(Consuming 
Internet) 

 
Not Great deal Greatdeal Little Quite Moderately

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 2.2 (ต่อ): การแบ่งกลุ่มผู้บริโภคสือ่แบบโพรซูเมอร์จําแนกจากผลการศึกษาของ มาร์ติเนซ์  
และอะลอนโซ ่(Martinez & Alonso, 2015) 

 
ประเภทของ

ผู้บริโภคสื่อแบบ
โพรซูเมอร ์

1  
ไม่ใช่

ผู้บริโภค 
สื่อแบบ

โพรซูเมอร ์

2  
ผู้บริโภค 
สื่อแบบ
Mature 

3  
ผู้บริโภค 
สื่อแบบ 

Millennial

4 
ผู้บริโภค
สื่อแบบ

Teenage 

5  
ผู้บริโภค
สื่อแบบ
Passive 

6  
ผู้บริโภค 
สื่อแบบ

Proactive 
ลักษณะของ
พฤติกรรม 

มีทักษะทาง 
ด้านดิจิตอล  
(Digital Skills) 

Minute High Level  
ไม่ได้พูดถึง Barely High Level 

Moderate 
Level 

มีความพร้อมใน
การจ่ายเพ่ือซื้อเน้ือ
เน้ือหาสาระแบบ
ดิจิตอล (Paying 
for Digital 
Content) 

 
Not Agree 

Does not 
Agree 

Does not 
Agree But 
It Does 

Disagree Agree 

มีการบริโภค/  
ใช้สื่อสังคมผ่าน
อินเทอร์เน็ต 
(Consuming 
Social Media) 

Little Good Deal Moderate
Dedicate a 
Great Deal 

Moderate Moderate

ที่มา: Martinez, M. S., & Alonso, R. I. (2015). Convergence and interaction in the new 
media: typologies of prosumers among university students. Communication & 
Society, 28(2), 87-89.  
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ภาพที่ 2.7: แสดงการสรุปพัฒนาการของผู้รับสาร ผู้บริโภคส่ือ มาสูผู่้บรโิภคสื่อแบบโพรซูเมอร ์
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ผู้บริโภคสื่อแบบโพรซูเมอร์กับการหลอมรวมส่ือ 
ในด้านผู้บริโภคสื่อ การหลอมรวม (Convergence) ได้ทําลายเส้นแบ่งแยกช่องทางการ

บริโภคสื่อ ผู้บริโภคจะสามารถเข้าถึงสื่อได้หลายช่องทาง (Platform) ผู้บริโภคจะถูกแบ่งย่อยออกเป็น
ส่วน ๆ (Fragment) (Dwyer, 2010, p. 3) หรือกล่าวอีกแบบหน่ึงตามนิยามการหลอมรวมโดย UK’s 
Media ‘Convergence’ Regulator กล่าวไว้ว่า เป็นความสามารถของผู้บริโภคในการเข้าถึงบริการ
ต่าง ๆ ผ่านช่องทางหรืออุปกรณ์เดียวกัน หรือเป็นความสามารถของการได้รับบริการเดียวกันโดยผ่าน
หลากหลายช่องทางหรือผ่านหลายอุปกรณ์ต่าง ๆ (Dwyer, 2010, p. 4) 
 ในแง่ของผู้บริโภคสื่อ จากการศึกษาของ คาดาร์ และคณะ (Kadar et al., 2014, pp. 25-
32) ได้กล่าวว่า การหลอมรวมสื่อน้ันเป็นตัวเร่งสําคัญที่ทําให้เกิดความต่ืนตัวของกลุ่มผู้บริโภคสื่อมาก
ย่ิงขึ้น ซึ่งทุกคนสามารถแสดงความต้องการหรือความคิดเห็นต่างๆได้อย่างรวดเร็ว อันเน่ืองมาจาก

Producer Consumer 

ผู้รับสาร 
(Receiver)

ผู้บริโภคสื่อ 
(Media Consumer)

Prosumer
(Producer + Consumer)

Traditional Media 

Web 2.0 

Convergence 

Creative 

New Media 

Traditional Media 

Moblie 
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ความสะดวกของเทคโนโลยีทางการสื่อสาร และนําไปสู่การเป็นผู้บริโภคสื่อที่มีความสามารถใน    
การผลิตเน้ือหาสาระได้เช่นกัน (User Generated Content) และในอนาคตก็จะเกิดผู้ผลิตสาร 
มือสมัครเล่น (Amateurs) หรือกลายเป็นผู้ผลิตเน้ือหาสาระผ่านสื่อ (Media and Content 
Generators) ได้เช่นเดียวกัน และนี่จึงเป็นที่มาของการเกิดผู้บริโภคสื่อแบบโพรซูเมอร์ 
 เราทุกคนปฏิเสธไม่ได้ว่า จากอดีตจนถึงปัจจุบัน มนุษย์ส่วนใหญล่้วนมีพฤติกรรมการใช้สื่อ 
ในวิถีชีวิตประจําวันไม่ว่าช่องทางใดช่องทางหน่ึงอยู่เป็นประจํา ในสังคมแห่งการหลอมรวมสื่อน้ัน 
ผู้บริโภคสื่อแบบโพรซูเมอร์ กจ็ะมีพฤติกรรมการใช้สื่อเพ่ือตอบสนองวัตถุประสงค์ของแต่ละบุคคลก็ย่ิง
กระทําได้ง่ายขึ้นอันเน่ืองมาจากเทคโนโลยีการสื่อสารที่พัฒนาข้ึนมาอย่างต่อเน่ือง โดยในส่วนน้ีผู้วิจัย
ขอนําแนวคิดและทฤษฎีการพ่ึงพาสื่อและการใช้ประโยชน์จากสื่อ มาใช้อธิบายลักษณะพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคสื่อทั้งแบบปกติและแบบโพรซูเมอร์ 
 บอล ร็อคเก็ช และดีเฟลอ (Ball-Rokeach & DeFleur, 1976) ได้เสนอแบบจําลองการ
พ่ึงพาสื่อ เพ่ือใช้อธิบาย อิทธิพลของสื่อที่มต่ีอผู้ใช้สื่อ ผูใ้ช้สื่อจะใช้สื่อเพ่ือสนองความพึงพอใจของ
ความต้องการข้อมูลข่าวสารประจําวันและความต้องการของสังคม (Socialization Needs) และได้ให้
นิยามของคําว่า ข้อมูลในเชิงกว้าง ๆ คือ การสร้าง (Production) และการกระจาย (Distribution) 
ข้อความ (Massage) ในทุก ๆ รูปแบบ รวมทั้งยังได้ให้นิยามของคําว่า ข่าว (News) หมายถึง ข้อมูล 
ส่วนคําว่า ความบันเทิง (Entertainment) น้ันไม่ใช่ข้อมูล ผู้ใช้สื่อจะใช้ข้อมูลทั้งสองรูปแบบคือ ข่าว
และบันเทิง เพ่ือตัวเองและเพ่ือสังคมในการที่จะมีปฏิสัมพันธ์ (Interact) กับผู้อ่ืนในสังคม และเพ่ือ
เข้าใจวัฒนธรรม คุณค่า และบรรทัดฐาน (Norms) ทางสังคม ดังน้ันทฤษฎีการพ่ึงพาสื่อ จึงถูกนําใช้
ในการศึกษาถงึความสัมพันธ์ระหว่างผู้ใช้สื่อ สื่อ และสังคม (Ball-Rokeach, 1985) โดยในทฤษฎี
กล่าวว่า ผู้ใช้สือ่จะใช้สื่อเพ่ือเติมเต็มความต้องการของผู้ใช้สื่อและเพ่ือบรรลุเป้าหมายหรือ
วัตถุประสงค์ สื่อที่มีความสําคัญมากเท่าใดต่อผู้ใช้สื่อ ก็จะย่ิงมีผลกระทบต่อผู้ใช้สื่อมากเท่าน้ัน 
นอกจากน้ี บอล ร็อคเก็ช และดีเฟลอ (Ball-Rokeach & DeFleur, 1976) กล่าวว่า ผู้ใช้สื่อจะพัฒนา
ความต้องการการพ่ึงพาสื่อใน 3 ด้าน ได้แก่ 
 1) การพ่ึงพาสื่อเพ่ือความเข้าใจของสังคมโลก  
 2) การพ่ึงพาสื่อเพ่ือเรียนรู้ในการกระทําที่มคีวามหมายและมีสมรรถภาพในสังคมโลก  
 3) การพ่ึงพาสื่อเพ่ือออกจากปัญหา ความตรึงเครียดที่เผชิญในชีวิตประจําวันในสังคมโลก 
 บอล ร็อคเก็ช (Ball-Rokeach, 1985) กล่าวว่า แบบจําลองการพ่ึงพาสื่อช่วยในการอธิบาย
ผู้ใช้สื่อพัฒนาการพ่ึงพาสื่อเมื่อใด เพราะเหตุใด และอยา่งไร ผู้ใช้สื่อจะเลือกสื่อที่แตกต่างกันเพ่ือเติม
เต็มความต้องการท่ีแตกต่างกันและเพ่ือบรรลุวัตถุประสงค์ที่แตกต่างกันโดยสามารถสรุปได้เป็น  
3 ด้าน คือ  
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1) การพ่ึงพาสื่อเพ่ือความเข้าใจ (Understanding) หมายถึง ความเข้าใจในตัวเองและสังคม 
 2) การพ่ึงพาสื่อเพ่ือการปรับเปลี่ยน (Orientation) หมายถึง ปรับเปลี่ยนพฤติกรรมและการ
มีปฏิสัมพันธ์กับผู้อ่ืน 
 3) การพ่ึงพาสื่อเพ่ือความบันเทิง (Play) หมายถึง การใช้สื่อเพ่ือฆ่าเวลา (Killing Time) ซึ่ง
เป็นเป้าหมายสําคัญทีสุ่ดในการใช้สื่อ โดยเป็นการใช้สื่อเพ่ือหลบหนีจากความเป็นจริง หรือผู้ใช้สื่อใช้
เพ่ือเรียนรู้บรรทัดฐานทางสังคม กฎเกณฑ์ทางสังคมและคุณค่าทางสังคม  
 นอกจากน้ี เขายังพบว่า การพ่ึงพาสื่อเพ่ือบรรลุวัตถุประสงค์ทั้ง 3 ด้าน จะมีความสําคญัเท่า ๆ 
กันของการใช้สื่อ เน้ือหาสาระในสื่อบางสื่ออาจจะทําให้ผู้ใช้สามารถบรรลุวัตถุประสงค์ทั้ง 3 ด้าน 
พร้อมกัน ๆ ในสื่อเดียวก็ได้ 
 การศึกษาในประเด็นดังกล่าวอกีครั้งน้ี ของ บอล ร็อคเก็ช และดีเฟลอ (Ball-Rokeach & 
DeFleur, 1989, p. 302) ได้อธิบายว่า วัตถุประสงค์หลักของแนวคิดน้ี เพ่ือใช้ในการอธิบายกระบวน 
การของการสื่อสารผ่านสื่อกระแสหลัก (Mass Communication) ที่มพีลังและอิทธิพลต่อระบบการ
สื่อสารของมนุษย์ทั้งทางตรงและทางอ้อม โดยมุ่งเน้นที่การศึกษาผู้รับสารที่เป็นตัวแปรสําคัญในการ
บ่งช้ีว่าสื่อมวลชนมีอิทธิพลต่อทัศนคติ ความรู้ ความเช่ือ ของพวกเขามากน้อยเพียงใด ทั้งน้ีความ
ต้องการในการพ่ึงพาข่าวสารจากสื่อมวลชนของผู้รับสารไม่ว่าจะอยู่ในระดับใด ผู้รับสารก็มีความ
จําเป็นในการใช้สื่อเช่นเดียวกันทุกคน นับต้ังแต่ยุคสมัยทีส่ื่อมีวิวัฒนาการเรื่อยมาจนถึงปัจจุบัน 

ในภาพที่ 2.8 บอล ร็อคเก็ช และดีเฟลอ (Ball-Rokeach & DeFleur, 1976) ได้นําเสนอ
แนวคิดที่เป็นแบบจําลองการพ่ึงพาสื่อ (Media Dependency Model) ที่ศึกษาบนพ้ืนฐานของ
ความสัมพันธ์ระหว่างสื่อมวลชล ผู้รับสาร และสภาวการณ์ทางสังคม ดังแสดงในภาพต่อไปนี้ 
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ภาพที่ 2.8: แสดงแบบจําลองของทฤษฎีการพ่ึงพาสื่อ MSD Conceptual Model ตามแนวคิดของ  
 บอล ร็อคเก็ช (Ball-Rokeach, 1985) 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
  
 
 

จากภาพดังกล่าวสามารถอธิบายความสัมพันธ์ระหว่างสังคม (Society) สื่อ (Media) และ
ผู้รับสาร (Audience) ได้ดังต่อไปนี้ 
 1) ความสัมพันธ์ระหว่างสังคมกับสื่อ ถือเป็นความสัมพันธ์ที่มีความสําคัญอย่างย่ิง โดยปกติ
สื่อจะต้องพ่ึงพาปัจจัยทางสังคมตลอดเวลา การนําเสนอเน้ือหาสาระของสื่อน้ันต้องมีความสอดคล้อง
กับระบบการเมือง เศรษฐกิจ สังคม และวัฒนธรรม ทั้งน้ีเพ่ือให้ได้รับการยอมรับสู่สาธารณชน และ
หล่อหลอมให้สังคมเป็นอันหน่ึงอันเดียวกัน 
 2) ความสัมพันธ์ระหว่างสื่อกับผู้รับสาร ความสัมพันธ์ในข้อน้ีถือเป็นกุญแจสําคัญของทฤษฎี
การพ่ึงพาสื่อเน่ืองจากเป็นการอธิบายว่าผู้รับสารมีลักษณะการใช้สื่อเป็นอย่างไร ผู้รับสารอาจมีระดับ
ความต้องการข้อมูลข่าวสารจากสื่อในระดับที่แตกต่างกัน บางครั้งผู้รับสารอาจมีแรงจูงใจในระดับสูง
เพ่ือเป้าหมายในการรับทราบข้อมูลจากสื่อ และพึ่งพาสื่อเพ่ือตอบสนองความต้องการอยู่เสมอ และมี
ความเป็นไปได้อย่างสูงที่ผู้รับสารจะสามารถกําหนดทิศทางความต้องการต่าง ๆ ได้จากสื่อ 
(Audiences becomes Greater)  

สื่อ (Media) 
(Number and Centrality 
of Info Function Varies) 

สังคม (Society) 
- ระดับของความแตกต่างหลากหลาย
ของสังคม (Degree of Structural 
Stability Varies) 

ผู้รับสาร (Audience) 
- ระดับในการพ่ึงพาสื่อและข้อมูลที่มีความหลากหลาย 
(Degree of Dependency on Media Information Varies) 

ผลกระทบ (Effects) 
- ด้านความรู้ (Cognitive)  
- อารมณ์ (Affective)  
- พฤติกรรม (Behavior) 
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 3) ความสัมพันธ์ระหว่างสังคมกับผู้รับสาร กระแสต่าง ๆ ที่เป็นประเด็นสําคัญในสังคมถือเป็น
ตัวขับเคลื่อนที่สําคัญทีท่ําให้ผูร้ับสารต้องการได้รับข้อมูลขา่วสาร และข้อเท็จจริง เกิดการสร้างบรรทัด
ฐานใหมท่างสังคม (Provide Norms) คุณค่า (Values) องค์ความรู้ (Knowledge) และกฎระเบียบ
หรือข้อบังคับทางสังคมท่ีทุกคนยอมรับ (Law for their Numbers) ระบบทางสังคม (บริบท) 
สามารถเป็นตัวกําหนดคุณสมบัติที่เป็นทางเลือกใหม ่ๆ ในการให้บริการของสื่อได้ 
 นอกจากน้ียังมีการศึกษาถึงความสัมพันธ์ระหว่างความจําเป็นในการใช้สือ่ (Media Needs) 
และการพ่ึงพาสื่อ (Media Dependency) โดยได้แบ่งระดับความจําเป็นในการใช้สื่อออกเป็น  
3 รูปแบบดังต่อไปน้ี 
 1) ความจําเป็นในการใช้สื่อเพ่ือทําความเข้าใจระบบสังคม รับทราบข้อมูลข่าวสาร ตรวจตรา
เฝ้าระวังเร่ืองราวต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นรอบตัวในชีวิตประจําวัน (Surveillance) 
 2) ความจําเป็นในการใช้สื่อเพ่ือประโยชน์ในการค้นหาคําตอบหรือปรากฏการณ์ต่าง ๆ ทาง
สังคมท่ีเกิดขึ้นบนโลกใบนี้ (Social Utility) 
 3) ความจําเป็นในการใช้สื่อเพ่ือหลีกเลี่ยงจากความตึงเครียดที่เกิดขึ้นในชีวิตประจําวัน 
(Fantasy-Escape) 
 อย่างไรก็ตามเมื่อความจําเป็นในการใช้สื่อของมนุษย์มีระดับที่สูงข้ึนพวกเขาก็จะมีระดับการ
พ่ึงพาสื่อที่มากข้ึนเช่นกัน ในขณะที่สื่อก็ยังมีอิทธิพลต่อประชาชนมากย่ิงข้ึนซึ่งถือเป็นโอกาสของธุรกิจ
สื่อในการสร้างกลุ่มเป้าหมายได้มากขึ้น อีกทั้งยังสามารถช้ีนํากลุ่มเป้าหมายได้ตามทิศทางที่ตน
ต้องการภายใต้บริบททางสังคมท่ีมีความเหมาะสม 
 

เง่ือนไขพ้ืนฐานสําหรับความจําเป็นในการใช้สื่อ 
การศึกษาของ บอล ร็อคเก็ช และดีเฟลอ (Ball-Rokeach & DeFleur, 1976) ยังได้อธิบาย

เง่ือนไขที่สําคัญ 2 ประการ ในการใช้สื่อของมนุษย์อันส่งผลให้เกิดความต้องการพ่ึงพาสื่อซึ่งเง่ือนไข
ดังกล่าวอธิบายได้ดังต่อไปนี้ 
 เง่ือนไขที่ 1 ความต้องการในการใช้สื่อมักจะเกิดขึ้นในสังคมท่ีมีจํานวนสื่อในปริมาณสงูและ 
มีคุณสมบัติของสื่อที่หลากหลาย (High Function) เป็นศูนย์กลางทางสังคม เช่น ในประเทศ
สหรัฐอเมริกา มีสื่อที่เกิดขึ้นในสังคมจํานวนมากเกิดลักษณะการให้บริการสื่อหลายรูปแบบจึงเสมือน
ว่าสื่อคือศูนย์กลางทางสังคมท่ีทุกคนยอมรับ อีกทั้งบทบาทของสื่อยังถือเป็นสี่สาขาของรัฐบาล 
(Fourth Branch of Government) ได้แก่ สื่อเป็นระบบแจ้งเตือนประชาชนเมื่อเกิดเหตุการณ์สําคัญ
ฉุกเฉิน เหตุการณ์สําคัญทางการเมือง การปกครอง สื่อเป็นเคร่ืองมือซึ่งใช้เพ่ือความบันเทิงและหลีก
หนีจากความวุ่นวายในชีวิตจริง หากเปรียบเทียบกับประเทศด้อยพัฒนาอ่ืน ๆ ความต้องการในการ 
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พ่ึงพาสื่อจะมีลักษณะกลับกัน เน่ืองจากมีจํานวนของสื่อน้อยกว่าและคุณสมบัติทางเทคโนโลยีที่ 
ด้อยกว่า 
 เง่ือนไขที่ 2 ความต้องการในการใช้สื่อและพ่ึงพาสื่อ มักเกิดขึ้นในสังคมหรือประเทศทีก่ําลัง
เกิดความเปลี่ยนแปลงหรือความขัดแย้งทางสังคม (Social Change and Conflict) อาทิ การประท้วง
ทางการเมือง การเกิดภาวะสงคราม การก่อการร้านของกลุ่มต่าง ๆ ภัยธรรมชาติ หรือปรากฏการณ์ที่
มิใช่ภาวะปกติ ประชาชนมีความต้องการในการใช้สื่อและพ่ึงพาสื่อเพ่ือหาความรู้และทาํความเข้าใจ
ลักษณะเหตุการณ์น้ัน ๆ ในแง่มุมต่าง ๆ ดังน้ันสื่อจึงเปรียบเสมือนที่พ่ึงพาของมนุษย์และมีอิทธิพลต่อ
การทําให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทางสังคมได้อย่างมหาศาล ไม่ว่าจะเป็นการประสานสังคมให้เป็นอันหน่ึง
อันเดียวกัน หรือในทางกลับกันอาจย่ิงทวีให้เกิดความขัดแย้งที่รุนแรงมากข้ึนกว่าเดิม 
 

ผลกระทบจากการใช้สื่อและพ่ึงพาสื่อ 
บอล ร็อคเก็ช และดีเฟลอ (Ball-Rokeach & DeFleur, 1976) พบว่า การใช้สื่อส่งผลต่อ

มนุษย์ทั้งในด้านความรู้ความเข้าใจ (Cognitive) อารมณ์ (Affective) และการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม 
(Behavioral) ซึ่งสามารถอธิบายในด้านต่าง ๆ ได้ดังต่อไปนี้ 
 1) ด้านความรู้ความเข้าใจ (Cognitive)  
 โดยปกติมนุษย์มักจะมีการเกิดประเด็นปัญหาข้อสงสัย ความขัดแย้งหรือเร่ืองราวต่าง ๆ ที่
ต้องการหาคําตอบ เพ่ือนําไปปรับใช้กับการดําเนินชีวิตประจําวัน แต่บางครั้งคําตอบที่ได้มักไม่มีความ
ชัดเจนหรือยังคลุมเครืออยู่ เน่ืองจากแหล่งที่มาของสิ่งที่อยากรู้ไม่มีความน่าเช่ือถือมากนัก นํามาสู่
ความกระหายใคร่รู้คําตอบมากข้ึน จึงมีแนวโน้มที่จะหาคําตอบต่าง ๆ เหล่าน้ันจากสื่อมวลชน 
โดยเฉพาะอย่างย่ิงในภาวะที่เกิดความขัดแย้งหรือการเปลี่ยนแปลงทางสังคม 
 ในขณะเดียวกัน สื่อมักจะมีการกําหนดวาระ (Agenda Setting) ขึ้นมาเพ่ือกําหนดทิศทาง
ความสนใจของสังคม หากผู้รบัสารมีระดับการพ่ึงพาสื่อที่สูง ก็จะทําให้ความสนใจหรือองค์ความรู้ของ
พวกเขาสอดคล้องกับวาระที่สื่อต้องการกําหนดให้สังคมเห็นความสําคัญ ซึ่งถือว่าเป็นทั้งข้อดีและ
ข้อเสียของการพ่ึงพาสื่อ เพราะหากผู้รับสารพ่ึงพาสื่อในระดับที่สูงเกินไป ก็มีโอกาสท่ีสื่อจะมีอิทธิพล
ในการโน้มน้าวใจสูง อาจเกิดการโฆษณาชวนเช่ือเพ่ือผลประโยชน์ของกลุ่มใดกลุม่หน่ึง เช่น กรณี
สงครามอีรักกับสหรัฐอเมริกา หากผู้รับสารพ่ึงพาข้อมูลจากสํานักข่าวของอเมริกาเป็นหลัก ก็อาจเกิด
การเอนเอียงว่าสหรัฐอเมริกาถูกต้องเสมอ โดยขาดข้อมูลอ่ืน ๆ ในการพิจารณาไตร่ตรอง เป็นต้น 
 สําหรับข้อมูลจากสื่อที่มีลักษณะเป็นความคิดเห็น (Attitude Information) เช่น ความคิด 
เห็นจากบุคคลสาธารณะ ดารา นักร้อง นักการเมือง เป็นต้น หากผู้รับสารมีระดับการพ่ึงพาสื่อสูงก็มี
แนวโน้มที่จะเช่ือตามความคิดเห็นของบุคคลเหล่าน้ีมากกว่าผู้ที่พ่ึงพาสื่อในระดับตํ่า 
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 นอกจากน้ีสื่อยังมีอิทธิพลต่อการขยายองค์ความรู้ที่ก่อให้เกิดระบบความเช่ือของคนในสังคม
ได้ เช่น การใหค้วามรู้ในการตระหนักถึงปัญหาภาวะโลกร้อน (Global Warming) มลพิษในช้ัน
บรรยากาศของโลก ซึ่งถือเป็นประเด็นที่มีความเกี่ยวข้องกับวิถีชีวิตของมนุษย์ทุกคนบนโลกโดยตรง 
ขณะเดียวกันการทําหน้าที่ของสื่อก็มีความสอดคล้องกับการทํางานขององค์กรด้านสิ่งแวดล้อม จึงถือ
เป็นการพ่ึงพาองค์ความรู้ระหว่างผู้รับสารกับสื่อได้อย่างมีประสิทธิภาพและถือเป็นผลกระทบใน 
เชิงบวก 

2) ด้านอารมณ์ (Affective) 
 บอล ร็อคเก็ช และดีเฟลอ (Ball-Rokeach & DeFleur, 1989) กล่าวถึงผลกระทบของสื่อต่อ
อารมณ์ของผู้รับสารที่มีมากก็ต่อเมื่อผู้รับสารมีระดับการพ่ึงพาสื่อในระดับสูง อาทิ การนําเสนอเน้ือหา
สาระที่มีความรุนแรง อย่างต่อเน่ือง อาจทําให้ผู้รับสารมีพฤติกรรมการแสดงออกในทางก้าวร้าวมาก
ขึ้นเน่ืองจากความมึนงง (Numbing) จากเน้ือหาสาระที่สง่ผลกระทบโดยตรงต่อผู้รับสาร ในขณะ 
เดียวกันหากผู้รับสารพ่ึงพาสื่ออย่างมีวิจารณญาณ ก็อาจลดระดับความก้าวร้าวลงมาบ้าง แต่อาจอยู่
ในภาวะที่หว่ันเกรงต่อความรุนแรงในสังคมเพราะเห็นภาพที่ปรากฏในสื่ออยู่บ่อยคร้ัง จึงอาจมี
พฤติกรรม การไม่มีความมีนํ้าใจต่อเพ่ือนร่วมสังคมมากนัก ความมีนํ้าใจช่วยเหลือเกื้อกูลกันน้อยลง 

นอกจากน้ี การนําเสนอข่าวหรือเหตุการณ์เกี่ยวกับข้อเท็จจริงที่เกิดขึ้นในสังคม โดยเน้นไปที่
เร่ืองอาชญากรรม อุบัติเหตุ การก่อการร้าย เหตุวินาศกรรม เป็นต้น อยู่บ่อยคร้ัง ก็มักส่งผลกระทบ
ต่อขวัญและกําลังใจของผู้รับสารได้เสมอ เช่น เหตุการณ์ความรุนแรงใน 3 จังหวัดชายแดนภาคใต้ของ
ประเทศไทย ทีส่ื่อมีการนําเสนออยู่บ่อยคร้ัง ก็ทําใหผู้้รับสารขาดความเช่ือมันในการเดินทางไปใน
จังหวัดดังกล่าว ส่งผลกระทบต่อการท่องเท่ียวโดยตรง และวิถีชีวิตของประชาชนในพ้ืนที่ก็เปลี่ยนไป
ในทางลบ อารมณ์และจิตใจของคนหดหู่ ไม่สามารถดํารงชีวิตได้โดยปกติสุข เป็นต้น 

3) ด้านพฤติกรรม (Behavior) 
การเกิดพฤติกรรมจากการใช้และพึ่งพาสื่อสามารถเป็นไปได้ทั้งในเชิงบวกและเชิงลบในชั้น

แรกผู้รับสารจะมีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อ (Activation Effect) จากข้อความ ภาพ เสียง ส่งผลในด้าน
การรับรู้ เกิดอารมณ์ทัศนคติที่มีต่อเรื่องน้ัน ๆ และแสดงออกทางด้านพฤติกรรมที่แตกต่างกันไปตาม
บริบทของแต่ละบุคคล เช่น การรับสารจากสื่อที่มีความอคติทางเพศต่อกลุ่มเพศที่สาม หากผู้รับสาร
เป็นกลุ่มคนเพศที่สามและไมเ่ห็นด้วยกับแนวคิดดังกล่าวก็อาจเกิดทัศนคติเชิงลบต่อสื่อที่นําเสนอ และ
พวกเขาอาจมีพฤติกรรมการแสดงออกทางความคิดเห็นหรือรวมกลุ่มทางสังคมเพ่ือต่อต้านแนวคิด 
ในทางกลับกันหากผู้รับสารเห็นด้วยกับการนําเสนอของสื่อ ก็อาจมีพฤติกรรมการแสดงออกเพ่ือ
สนับสนุนแนวคิดดังกล่าวเช่นกัน อย่างไรก็ตามการนําเสนอเน้ือหาสาระของสื่อที่ดีควรทําหน้าที่ในการ
ให้ข้อเท็จจริง และประสานสงัคมให้เป็นอันหน่ึงอันเดียวกันมากกว่าทําให้เกิดความขัดแย้งในสังคม 
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บางคร้ังอาจเกิดผลกระทบจากพฤติกรรมทีม่ีลักษณะต่อต้าน ไม่เปิดรับ เบ่ือหน่าย 
(Deactivation) เช่น ถึงแม้ว่าจะพยายามประโคมข่าวเพ่ือรณรงค์ให้คนไปเลือกต้ัง แต่ประชาชนมี
ทัศนคติเชิงลบต่อเรื่องการเมืองและกระบวนการเลือกต้ัง จึงทําให้เกิดอารมณ์เบ่ือหน่าย และส่งผลต่อ
พฤติกรรมการไม่ออกมาเลือกต้ังในที่สุด เป็นต้น 

 
การศึกษาเกี่ยวกับการพ่ึงพาส่ือในยุคสมัยทีส่ื่อใหมม่ีบทบาทสําคัญต่อวิถีชีวิตของมนุษย์น้ัน 

งานวิจัยของ นราสิฮามุด (Narasimhamurthy, 2014, pp. 42 – 49) ได้ทําการศึกษาในประเด็นของ
สื่อใหมแ่ละวัฒนธรรมสมัยใหม่ของกลุ่มผูใ้ช้สื่อผ่านอินเทอร์เน็ตชาวอินเดีย โดยยึดหลักพ้ืนฐานของ
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการพ่ึงพาสื่อ ศึกษาพบว่า แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการพ่ึงพาสื่อมี
รากฐานมาจากแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการใช้สื่อและประโยชน์จากการใช้สื่อ (The Theory of 
Use and Gratification) และมีความเช่ือมโยงไปสู่แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการจัดวาระ (The 
Theory of Agenda Setting) ซึ่งแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการพ่ึงพาสื่อใช้เพ่ืออธิบายเหตุผลของ
ผู้รับสารที่มีการพ่ึงพาสื่อเพ่ือประโยชน์ดังต่อไปนี้ 
 1) เพ่ือรับทราบข้อมูลข่าวสาร (Information) 
 2) เพ่ือความบันเทิง (Entertainment) 
 3) เพ่ือสร้างความสัมพันธ์ทางสังคม (Social Relationship) 
 4) เพ่ือศึกษาในสิ่งอ่ืน ๆ (Learn Others) 
 5) เพ่ือทราบถึงข้อมูลต่าง ๆ รอบตัว (To Know Many Things Around Them) 
 ทั้งน้ี การพ่ึงพาสื่อของผู้รับสารโดยทั่วไปน้ัน เพ่ือเติมเต็ม (Fulfill) ความต้องการของมนุษย์ 
อีกทั้งสื่อจะกลายเป็นตัวขับเคลื่อนที่สําคญัในการสร้างชุมชนหรือเครือข่าย (Communities) ของ 
ผู้รับสารแต่ละบุคคล (Individual) และกลุม่คนจํานวนมาก (Mass) นอกจากน้ี นราสฮิามุด 
(Narasimhamurthy, 2014) ยังได้สรุปเพ่ิมเติมอีกว่า มนุษย์ในสังคมสมัยทีใ่หม่ (Modern Society) 
ที่มีระบบนิเวศทางการส่ือสารอันไร้พรมแดนมาขวางก้ันล้วนต้องการพ่ึงพาสื่อเพ่ือทําความเข้าใจ 
ปรากฏการณ์ สถานการณ์ต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นรอบโลก (Understand the World Around Them)  
ซึ่งสอดคล้องกับพฤติกรรมการบริโภคสื่อของผู้บริโภคสื่อแบบโพรซูเมอร์ในยุคแห่งการหลอมรวมสื่อ  
 นอกจากน้ี ยังมีงานวิจัยเก่ียวกับการพ่ึงพาสื่อในกรณีศึกษาของสื่อผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที ่ 
ซึ่งเป็นงานวิจัยของ เชน (Chen, 2013, pp. 1 – 30) ได้อธิบายถึงสภาพแวดล้อมในการใช้สื่อในยุค
ปัจจุบันที่มีการเช่ือมต่อระบบการสื่อสารโดยใช้อุปกรณ์ประเภทสื่อผ่านโทรศัพท์เคลือ่นที่ (Mobile 
Media) โดยมีการเช่ือมโยงไปสู่การสื่อสารในชีวิตจริงของมนุษย์ โดยเฉพาะอย่างย่ิง การใช้เว็บไซต์
หรือแอปพลิเคชันประเภทเครือข่ายสังคมผา่นอินเทอร์เน็ต เพ่ือการเข้าถึงข้อมูลข่าวสาร และแบ่งปัน
เน้ือหาสาระในกลุ่มของเพ่ือนหรือคนในสังคม และนับวันย่ิงมีการใช้มากขึ้นทวีคูณจึงทําให้ผู้บริโภคสื่อ



56 

เร่ิมมีการใช้ในปริมาณสูง จนพัฒนาสู่ความรู้สึกว่าขาดสื่อโทรศัพท์เคลื่อนที่ไม่ได้ โดยเขาได้อธิบายบน
พ้ืนฐานของแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการพ่ึงพาสื่อ โดยสรุปว่า ผู้ใช้สื่อมีการพ่ึงพาสื่อผ่านโทรศัพท ์
เคลื่อนที่เพ่ือประโยชน์ดังต่อไปนี้ 
 1) ใช้เป็นเคร่ืองมือนําทางไปยังสถานที่ต่าง ๆ (Navigate Unfamiliar Places) 
 2) ค้นหาข้อมลูเพ่ือประกอบการตัดสินใจ (Make Decisions) 
 3) เรียนรู้ที่จะมีปฏิสัมพันธ์กับผู้อ่ืน (Learn How to Interact with Others) 
 4) ใช้เพ่ือความบันเทิง เช่น การอ่านหนังสือ (Read Books) รับชมวิดิโอหรือรายการต่าง ๆ 
(Watched Videos) ฟังเพลง (Listened to Music) เล่นเว็บไซต์เครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ต 
(Update their Social Network in Public Spaces) 
 คุณสมบัติพิเศษของสื่อผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ คือ สามารถทําการปิดก้ัน (Block) บุคคลที่ไม่
ต้องการจะมีปฏิสัมพันธ์ด้วย ไม่ว่าจะเป็นเพ่ือน ครอบครัว หรือกลุ่มคนต่าง ๆ งานวิจัยช้ินน้ี ย่ิงตอกยํ้า
และช้ีให้เห็นว่า แม้โลกแห่งเทคโนโลยีการสื่อสารจะพัฒนามากเพียงใด แต่กลุ่มผู้บริโภคสื่อก็ล้วนที่
จะต้องมีการพ่ึงพาสื่ออยู่ตลอดเวลา เสมือนเป็นปัจจัยสําคัญส่วนหน่ึงของชีวิตท่ีหลายคนรู้สึกว่าขาด
ไม่ได้ 
 การศึกษาแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการพ่ึงพาสื่อในงานวิจัยช้ินน้ี เพ่ือประโยชน์ในการ
อธิบายว่า มนุษย์ล้วนมีพฤติกรรมในการใช้สื่อแบบพ่ึงพาส่ือเพ่ือตอบสนองความต้องการในด้านต่าง ๆ 
ได้แก่ การทําความเข้าใจของสังคมโลก การพ่ึงพาสื่อเพ่ือเรียนรู้การกระทําที่มีความหมายและมี
สมรรถภาพในสังคมโลก อีกทั้งยังพ่ึงพาสื่อเพ่ือออกจากปัญหา ความตรงึเครียดที่เผชิญในชีวิต 
ประจําวันในสังคมโลก ซึ่งจะส่งผลกระทบในด้านความรู้ (Cognitive) อารมณ์ (Affective) และ
พฤติกรรม (Behavior) ที่แสดงออกมาแตกต่างกันไป ตามภาวะปัจจัยอ่ืน ๆ ที่มีความเก่ียวข้องกันใน
ยุคแห่งการหลอมรวมสื่อ ผู้บริโภคสื่อแบบโพรซูเมอร์ก็มลีกัษณะการพ่ึงพาที่สื่อแตกต่างหลากหลาย
กันออกไปตามบริบทของแต่ละบุคคล  
 
2.4 การผลิตเนื้อหาสาระของผู้บริโภคสื่อแบบโพรซูเมอร์ 

แนวคิดเก่ียวกับเน้ือหาสาระที่ผลิตโดยผู้บรโิภคสื่อ 
 การพัฒนาของผู้บริโภคสื่อแบบปกติ มาสู่ผู้บริโภคสื่อแบบโพรซูเมอร์ ทําให้ผู้ใช้สื่อมีความ 
สามารถในการผลิตเน้ือหาสาระได้ด้วยตนเอง ประกอบกับความพร้อมของเทคโนโลยีการสื่อสารที่
เข้าถึงมนุษย์ได้โดยทั่วไปน้ัน เอ้ืออํานวยให้เกิดพฤติกรรมการผลิตเน้ือหาสาระของผู้บริโภคสื่อได้โดย
ใช้สื่ออินเทอร์เน็ตเป็นตัวขับเคลื่อนหลัก รวมท้ังการได้รับความนิยมของรูปแบบการเช่ือมต่อเครือข่าย
ระหว่างบุคคลหรือกลุ่มต่าง ๆ ผ่านอินเทอร์เน็ต จากแนวคิดเก่ียวกับเครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ต 
(Social Network Site: SNS) ผ่านเว็บไซต์หรือแอปพลิเคชันต่าง ๆ อาท ิเฟซบุ๊ก ไลน์ อินสตาแกรม 
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ทวิตเตอร์ เป็นต้น องค์ประกอบข้างต้นล้วนก่อให้เกิดพฤติกรรมการผลิตเนื้อหาสาระด้วยตนเองของ
ผู้บริโภคสื่อ (User Generated Content) ที่มีจํานวนมากข้ึน ซึ่งเน้ือหาสาระที่ถูกผลิตโดยผู้บริโภค
สื่อน้ัน ล้วนมีความหลากหลายตามลักษณะเฉพาะ หรือความสนใจของผูบ้ริโภคสื่อแต่ละคน โดย คิม
(Kim, 2014, pp. 26 – 28) ได้สรุปในเบ้ืองต้นว่า ผู้บริโภคสื่อที่มผีลิตเน้ือหาสาระด้วยตนเอง ต้องการ
ผลิตเพ่ือความบันเทิงและการแบ่งปันแหล่งข้อมูลทีส่ําคัญจากอินเทอร์เน็ต ด้วยวิธีการสร้าง (Create) 
และส่งต่อ (Share) เน้ือหาสาระหรือเรื่องราว บนเว็บไซต์ที่สามารถแพร่กระจายไปยังกลุ่มเป้าหมายที่
ต้องการได้ ด้วยรูปแบบการผลิตที่หลากหลาย ได้แก่ ตัวอักษร ภาพ เสียง วิดีโอ อินโฟกราฟฟิค  
เป็นต้น โดยประเด็นเน้ือหาสาระที่คิมสรุปไว้ ได้แก่  
 1) เน้ือหาสาระประเภทกีฬาและสันทนาการ (Sports) 
 2) เน้ือหาสาระเก่ียวกับการเมือง (Politics) 
 3) เน้ือหาสาระเก่ียวกับความตลกขบขัน (Jokes) 
 4) เน้ือหาสาระเก่ียวกับประสบการณ์การซือ้ขายสินค้าและบริการ (Shopping Experience) 
 5) เนื้อหาสาระเก่ียวกับความพึงพอใจหรือสิทธิพิเศษต่าง ๆ (Preferences) 
 6) เน้ือหาสาระเก่ียวกับการใช้สินค้าและบรกิาร (Products) 
 ผู้บริโภคสื่อที่มคีวามสามารถในการผลิตเน้ือหาสาระหรือโพรซูเมอร์ มกัมีพฤติกรรมการ
สื่อสารและสรา้งเน้ือหาสาระผ่านสื่อสังคมผา่นอินเทอร์เน็ต (Social Media) ในรูปแบบของ
ข้อเท็จจริง (Facts) ความคิดเห็น (Opinions) ความประทับใจ (Impressions) อารมณค์วามรู้สึก 
(Sentiments) และประสบการณ์ (Experiences) (Nielsen BuzzMetrics, 2009) การผลิตเน้ือหา
สาระในรูปแบบต่าง ๆ สามารถกระทําได้โดยผ่านเว็บไซต์ประเภทเครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ต 
(SNSs) เช่น เฟซบุ๊ก ไลน์ ทวิตเตอร์ เป็นต้น เว็บไซต์หรือแอปพลิเคชันที่เป็นการสร้างเน้ือหาสาระ
โดยเฉพาะ (Content Sharing) เช่น ยูทูป อินสตาแกรม เป็นต้น หรืออาจเป็นเว็บไซต์ประเภทการ
นําเสนอประสบการณ์ร่วมในเรื่องต่าง ๆ (Consumer Review Website) ในประเทศไทย เช่น 
เว็บไซต์ pantip.com เป็นต้น 
 นอกจากน้ี การศึกษาของ แทน (Tan, 2013, p. 25) ได้มีการจําแนกลักษณะของเน้ือหา
สาระที่ผลิตโดยผู้บริโภคสื่อทีม่ีความสามารถในการผลิตเนื้อหาสาระได้ด้วยตนเอง แบ่งเป็นประเภท
ต่าง ๆ ดังน้ี 
 1) เน้ือหาสาระเก่ียวกับการใช้ชีวิต (Life) 
 2) เน้ือหาสาระเก่ียวกับการแสดงรูปภาพ (Photography) 
 3) เน้ือหาสาระเก่ียวกับการท่องเที่ยว (Travel) 
 4) เน้ือหาสาระเก่ียวกับเพ่ือการศึกษาเล่าเรียน (Study) 
 5) เน้ือหาสาระเก่ียวกับการสร้างแนวความคิดด้วยตนเอง (Creation) 
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 6) เน้ือหาสาระเก่ียวกับดนตรี (Music) 
 7) เน้ือหาสาระเก่ียวกับภาพยนตร์ (Movie) 
 8) เน้ือหาสาระเพ่ือการสร้างความสัมพันธ์ (Relayionship) 
 9) เน้ือหาสาระเก่ียวกับครอบครัว (Family) 
 10) เน้ือหาสาระเก่ียวกับวัฒนธรรมนิยม (Pop Culture) 
 11) เน้ือหาสาระเก่ียวกับการพักผ่อนหย่อนใจ (Leisure Habits) 
 12) เน้ือหาสาระเก่ียวกับสินค้าด้านเทคโนโลยี (Technology Products) 
 13) เน้ือหาสาระเก่ียวกับคอมพิวเตอร์หรืออินเทอร์เน็ต (Computer/ Internet) 
 14) เน้ือหาสาระเก่ียวกับเกม (Game) 
 15) เน้ือหาสาระเก่ียวกับอาหาร (Food) 
 16) เน้ือหาสาระเก่ียวกับกิจกรรมทางสังคม (Social Events) 
 17) เน้ือหาสาระเก่ียวกับการผลิต ส่งต่อข้อมูล การดัดแปลงหรือทําซ้ํา (Re-Creation) 
 18) เน้ือหาสาระเก่ียวกับการคิดสร้างสรรค์งานศิลปะ (Art Design) 
 19) เน้ือหาสาระเก่ียวกับกีฬา (Sport) 
 20) เน้ือหาสาระเก่ียวกับศาสนา ความเช่ือ และปรัชญา (Religion/ Philosophy) 
 21) เน้ือหาสาระเก่ียวกับสิ่งแวดล้อม หรือสุขภาพ (Environment/ Health) 
 22) เน้ือหาสาระเก่ียวกับธุรกิจ (Business) 
 23) เน้ือหาสาระเก่ียวกับองค์การหรือการสื่อสารองค์การ (Organization) 
 24) เน้ือหาสาระเก่ียวกับแนวคิดทางเลือกใหม่ (Alternative) 
 ทั้งน้ี วัตถุประสงค์หลักในเบ้ืองต้นของผู้บริโภคสื่อที่ผลิตเนื้อหาสาระน้ัน มีความมุ่งหมายเพ่ือ
การสื่อสารในการให้ข้อมูลหรือให้ความรู้กบักลุ่มผู้บริโภคสื่อด้วยกันเองเก่ียวกับกระสบการณ์ในเรื่องที่
มีความสนใจรว่มกันโดยเนื้อหาสาระอาจมีลักษณะของความบันเทิงควบคู่กับการเผยแพร่ข้อมูลจาก
แหล่งข้อมูลผ่านอินเทอร์เน็ต (Kim, 2014, pp. 26 – 28) โดยทั่วไปมักพบว่า เน้ือหาสาระที่ผลิตโดย
ผู้บริโภคสื่อน้ัน ส่วนใหญ่มักมุง่เน้นไปทางการให้ข้อมลูหรือความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับผลติภัณฑ์ 
(Products) ตรา (Brands) หรือการบริการ (Services)  
 

สรุปกรอบแนวคิดการวิจัย 
 ในสภาวะแวดล้อมทางการสือ่สารในสังคมแห่งการหลอมรวมสื่อ การศึกษาพฤติกรรมการ
บริโภคสื่อบนเครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคแบบโพรซูเมอร์ในสังคมแหง่การหลอมรวม
สื่อในครั้งน้ี ผู้วิจัยสนใจที่จะศกึษา 
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1) คุณสมบัติความเป็นโพรซูเมอร์ มีตัวบ่งช้ีในประเด็นผู้บริโภคสามารถร่วมคิด หรือออกแบบ
สิ่งที่ต้องการได้ด้วยตนเอง (User to Participate in the Design) (Toffler, 1990; Kotler, 1986; 
Washington, 2006; Gerhardt, 2008; Martinez & Alonso, 2015 และ Ericson, 2015) ประเด็น
ใช้เทคโนโลยีการส่ือสารผ่านอินเทอร์เน็ต (Washington, 2006; Gerhardt, 2008; Martinez & 
Alonso, 2015 และ Ericson, 2015) ประเด็นความเป็นผู้บริโภคแบบต่ืนตัว (Active) (Washington, 
2006; Gerhardt, 2008; Martinez & Alonso, 2015 และ Ericson, 2015) ประเด็นมีความเป็น
เครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ต (Martinez & Alonso, 2015 และ Ericson, 2015) ประเด็นมีการใช้
สื่อแบบหลอมรวม (Martinez & Alonso, 2015 และ Ericson, 2015) ประเด็นมีความพร้อมในการ
จ่ายค่าบริการแบบดิจิตอล (Martinez & Alonso, 2015 และ Ericson, 2015) ประเด็นการเป็นผู้ที่
สนใจในนวัตกรรมใหม่ ๆ (Martinez & Alonso, 2015 และ Ericson, 2015) 
 2) การเช่ือมต่อเครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ต มีตัวบ่งช้ีในประเด็นความเป็นเพ่ือนใน
เครือข่ายสังคมกับความเป็นเพ่ือนในชีวิตจริง (Kane et al., 2014, pp. 275 – 303) ประเด็นความมี
ปฏิสัมพันธ์ในเครือข่ายสังคมรวมถึงประเด็นความไว้เน้ือเช่ือใจซึ่งกันและกัน (Granovetter, 1973, 
1982) 
 3) การผลิตเน้ือหาสาระ มีตัวบ่งช้ี คือ ประเด็นวัตถุประสงค์ในการผลิตเนื้อหาสาระในฐานะ
ผู้บริโภคสื่อ (Kim, 2014, pp. 26 – 28 และ Tan, 2013, p. 25) ประเด็นการผลิตเน้ือหาสาระผ่าน
แอปพลิเคชันต่าง ๆ ที่ได้รับความนิยมในประเทศไทย (สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส ์
กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร, 2558) และ 
 4) พฤติกรรมการบริโภคสื่อ มตัีวบ่งช้ี คือ ประเด็นหน้าที่ในกระบวนการสื่อสาร (Wind  
et al., 2011, pp. 4-5; Chen, 2009, pp. 22 – 25 และ Carpentier, 2011, pp. 517 – 533) 
ประเด็นวัตถุประสงค์และการใช้ประโยชน์ (Narasimhamurthy, 2014, pp. 42 – 49 และ Chen, 
2013, pp. 1 – 30) และประเด็นการพ่ึงพาการใช้สื่อ/ ติดการใช้สื่อ (Ball-Rokeach & DeFleur, 
1976) 
 
 



บทที่ 3 

วิธีการศึกษา 

 

ผูวิจัยไดกําหนดใหการศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการบริโภคสื่อบนเครือขายสงัคมผานอินเทอรเน็ต

ของผูบริโภคแบบโพรซูเมอรในสังคมแหงการหลอมรวมสื่อ เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 

Research) โดยใชระเบียบวิธีวิจัยแบบเชิงสํารวจ (Survey Research) และใชแบบสอบถาม 

(Questionnaire) เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยาง โดยใหผูตอบกรอก

แบบสอบถามดวยตนเอง (Self-administration) แบบเห็นหนาเห็นตาและวิธีการตอบแบบสอบถาม

ผานอินเทอรเน็ตทั้งน้ีผูวิจัยมีความตองการใหกลุมตัวอยางมคีวามหลากหลายและไมมีขอจํากัดทาง 

ดานเวลาในการตอบแบบสอบถามและภูมิลําเนาของกลุมผูตอบแบบสอบถาม 

อน่ึง ในการวิจัยครัง้น้ี ผูวิจัยจําเปนตองอาศัยการวิจัยเชิงคุณภาพเพื่อคนหาขอมลูในการสราง

กรอบแนวคิดงานวิจัยครั้งน้ีใหสมบูรณย่ิงข้ึน โดยเฉพาะอยางย่ิงในมิติดานเน้ือหาสาระที่ผูบริโภคสื่อได

มีการเปดรับและผลิตดวยตนเองในสภาวะความเปนจรงิผานชองทางทีเ่ปนแอปพลิเคชันหลัก 4 แอป

พลิเคชัน ไดแก เฟซบุก ทวิตเตอร อินสตาแกรม และไลน 

 ผูวิจัยจงึไดกําหนดระเบียบวิธีวิจัยของการศึกษาครัง้น้ีเปน 2 แบบ ดังน้ี 

 1) การวิจัยเชิงคุณภาพ 

 ดังที่ไดกลาวแลวขางตน ผูวิจัยใชการวิจัยเชิงคุณภาพเพื่อศึกษาตัวแปรในมิติดานเน้ือหาสาระ

เปนหลัก นอกจากน้ียังนําขอมูลที่ไดมาพฒันาแบบสอบถามใหมีความสมบรูณครบถวนทางดานเน้ือหา

สาระ และยังนําขอมลูมาชวยเสริมการอภิปรายขอคนพบที่ไดจากการวิจัยเชิงปรมิาณอีกดวย อยางไร 

ก็ตาม ผูวิจัยไดใชระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ ดังตอไปน้ี 

  1.1) การวิเคราะหเน้ือหาสาระ (Content Analysis) เพื่อศึกษาลักษณะเน้ือหาสาระ 

ที่มีการผลิตผานแอปพลเิคชันหลัก 4 แอปพลเิคชัน ดังที่ไดกลาวแลวขางตน จากน้ันผูวิจัยไดใช 

  1.2) การสมัภาษณเจาะลึก (In-depth Interview) ผูใหขอมูลหลัก (Key Informant) 

ทั้ง 7 ราย และผูวิจัยยังเขาไปสังเกตการณแบบมีสวนรวม (Participant Observation) 1 ครั้ง รวม  

8 กรณีศึกษา 

  ทั้งน้ี ผูวิจัยไดผลลัพธ 3 ประการหลัก คือ  

(1) คุณลักษณะของผูบรโิภคสื่อแบบโพรซูเมอร 8 ลักษณะ 

(2) ประเภทของเน้ือหาสาระ จํานวน 12 หมวด และ 

(3) รายละเอียดเพิ่มเติมสําหรบัการขยายโครงสรางของแบบสอบถาม ดังรายละเอียดที่

จะไดนําเสนอตอไปในบทที่ 4 
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 2) การวิจัยเชิงปรมิาณ 

 การวิจัยเชิงปริมาณที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยมุงหวังเพื่อพรรณนาลกัษณะของตัวแปรที่สนใจ

ศึกษา ประกอบกับการหาความสัมพันธระหวางตัวแปรทัง้ 4 ตัวแปร ไดแก คุณลักษณะของผูบรโิภคสื่อ

แบบโพรซเูมอร การเช่ือมตอเครือขายสงัคมผานอินเทอรเน็ต การผลิตเน้ือหาสาระ และพฤติกรรมการ

บริโภคสื่อ ทัง้น้ี ผูวิจัยไดดําเนินการตามระเบียบวิธีวิจัย ดังตอไปน้ี 

  2.1) ประชากรและกลุมตัวอยาง 

  2.2) ขนาดของกลุมตัวอยาง 

  2.3) วิธีการเลือกกลุมตัวอยาง 

  2.4) ระยะเวลาในการเก็บขอมูล 

  2.5) เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

  2.6) การวัดคาตัวแปรและเกณฑการใหคะแนนคําตอบ 

  2.7) การตรวจสอบเครือ่งมอืที่ใชในการวิจัย 

  2.8) วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล 

  2.9) สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมลู 

 

3.1 ประชากรและกลุมตัวอยาง 

 ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ ประชาชนทั่วไปที่มีอายุระหวาง 15 – 70 ป เปนกลุม 

ผูใชอินเทอรเน็ตผานอปุกรณประเภทสมารทดีไวซ (Smart Device) การอางอิงลักษณะการเลอืกกลุม

ตัวอยางดังกลาวมาจากรายงานผลการสํารวจพฤติกรรมของผูใชอินเทอรเน็ตในประเทศไทย ป พ.ศ. 2558 

ของสํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอเิล็กทรอนิกส (องคการมหาชน) กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและ

การสือ่สาร 

 จากการสํารวจภาพรวมของการใชสือ่ประเภทสมารทดีไวซในประเทศไทย ป พ.ศ. 2558 โดย

สมาคมโฆษณาดิจิทลั (ประเทศไทย) Digital Advertising Association (Thailand) หรือ DAAT 

รวมกับเว็บไซต MarketingOops.com พบวา ประเทศไทยมีจํานวนยอดผูใชบริการเครอืขาย

โทรศัพทเคลือ่นที่ทัง้สิ้น 91.9 ลานเลขหมาย แบงตามบริษัทผูใหบริการ ดังน้ี 

 - บริษัท เอไอเอส (AIS) มียอดผูใชงาน จํานวนทั้งสิ้น 42 ลานเลขหมาย คิดเปนรอยละ 46 

 - บริษัท ดีแทค (Dtac) มียอดผูใชงาน จํานวนทั้งสิ้น 28.4 ลานเลขหมาย คิดเปนรอยละ 30 

 - บริษัท ทรูมูฟ (Truemove) มียอดผูใชงาน จํานวนทั้งสิ้น 21.5 ลานเลขหมาย คิดเปน 

รอยละ 23 

 - บริษัท แคทเทเลคอม (MybyCAT) มียอดผูใชงาน จํานวนทั้งสิ้น 5 แสนเลขหมาย 

คิดเปนรอยละ 0.5 
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 - บริษัท ทโีอที (TOT) มียอดผูใชงาน จํานวนทั้งสิ้น 5 แสนเลขหมาย คิดเปนรอยละ 0.5 

 จากจํานวนเลขหมายดังกลาวในขางตน พบวามีจํานวนเลขหมายมากกวาจํานวนประชากรของ

ประเทศไทยกวา 135% (จํานวนประชากรไทยในป พ.ศ. 2558 ประมาณ 67.9 ลานคน)  

 น่ันหมายความวา ประชาชนไทยบางคนจะมีพฤติกรรมในการใชโทรศัพทเคลือ่นที่มากกวา 

1 เครื่อง จึงทําใหมจีํานวนเลขหมายมากกวาจํานวนประชากร 

 ทั้งน้ี จํานวนยอดผูใชบริการที่มีการเช่ือมตอโทรศัพทเคลื่อนที่กับเครือขายอินเทอรเน็ต ทั้งใน

รูปแบบ 2G 3G หรือ 4G LTE น้ัน มีจํานวนประมาณ 56 ลานเลขหมาย และคาดการณวา ประชาชนไทย

นาจะมีการใชโทรศัพทเคลื่อนทีป่ระเภทสมารทโฟนประมาณรอยละ 50 ของจํานวนโทรศัพทเคลื่อนที่

ทั้งหมด 

 ดังน้ันจากขอมลูดังกลาวขางตน ผูวิจัยจึงคาดการณวา ประชาชนไทยสามารถเขาถึงการใช

อินเทอรเน็ตไดเปนจํานวนประมาณ 30 ลานคน โดยผานอปุกรณการสื่อสารประเภทตาง ๆ 

 

3.2 ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 ขนาดจํานวนประชากรทั้งหมดขางตนมจีํานวนมากกวา 100,000 คน หรือเปน Infinity ผูวิจัยจึง

ใชวิธีการกําหนดขนาดกลุมตัวอยางแบบงาย โดยใชสูตรการคํานวณ ดังตอไปน้ี 

 

   n = (Sd/Se)2 

 

n คือ จํานวนตัวอยาง 

Sd คือ คาความเบี่ยงมาตรฐาน 

Se คือ ความคลาดเลื่อนมาตรฐาน 

  

ทั้งน้ีผูวิจัยมีความตองการใหคาความคลาดเคลื่อนอยูในชวงระหวาง 1.65 - 2.50% ดังน้ัน 

จํานวนตัวอยางที่จะใชในงานวิจัยช้ินน้ี จงึอยูในชวงระหวาง 400 – 900 ตัวอยาง (สุรพงษ โสธนะเสถียร, 

2549, หนา 245 – 256) โดยผูวิจัยเกบ็ขอมลูแบบเห็นหนาเห็นตาไดจํานวน 208 ชุด และเก็บขอมูลผาน

อินเทอรเน็ตไดจํานวน 200 ชุด 
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ภาพที่ 3.1: แสดงจํานวนประมาณการผูเขาถึงอินเทอรเน็ตในประเทศไทย ป พ.ศ. 2558 

 ขอมูลทีเ่กี่ยวของจากการอางองิการสํารวจในชวงป พ.ศ. 2553 – 2558  

 โดยสํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศ 

 และการสื่อสาร (2558) และสมาคมโฆษณาดิจิทัลประเทศไทยรวมกบัเว็บไซต  

 MarketingOops.com (2558) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

3.3 วิธีการเลือกกลุมตัวอยาง 

 สําหรับวิธีการเก็บรวบรวมขอมลูแบบเห็นหนาเห็นตาผูวิจัยเลือกใชวิธีการเลือกกลุมตัวอยาง

แบบหลายข้ันตอน (Multi-stage Sampling) โดยมีรายละเอียดตามข้ันตอนดังตอไปน้ี 

 ข้ันตอนที่ 1 เลือกเขตจํานวน 5 เขตจากจํานวนเขตทั้งหมด 50 เขตในพื้นที่กรุงเทพมหานคร 

ดวยวิธีการเลือกแบบสุมอยางงาย ผลการสุมเปนดังน้ี 

 1) เขตบางนา 

 2) เขตปทุมวัน 

 3) เขตลาดพราว 

 4) เขตคลองเตย 

ผูบริโภคสื่อจากอินเทอรเน็ต 200 คน 

30 ลานคน เขาถึงอินเทอรเน็ต 

ประชากรไทย  

67.9 ลานคน 

ผูบรโิภคสื่อ 10 ลานคน 

(Media Consumer) 

20 ลานคน ในสมารทโฟนเชื่อมตออินเทอรเน็ต 

15 ลานคน ใช Social Media 

ผูบริโภคสื่อแบบเห็นหนาเห็นตา 208 คน 

กลุมตัวอยาง 400 - 900ตัวอยาง 
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 5) เขตบางขุนเทียน 

 ข้ันตอนที่ 2 เลือกหางสรรพสินคาในเขตพื้นที่ จาก 5 เขต ในข้ันตอนที่ 1 ดวยวิธีการสุม 

อยางงาย ผลการสุมเปนดังน้ี 

 1) เขตบางนา ไดแก เซ็นทรัลบางนา  

 2) เขตปทุมวัน ไดแก สยามพารากอน เซ็นทรลัเวิลด เอ็มบีเคเซ็นเตอร 

 3) เขตจตุจักร ไดแก เซ็นทรัลลาดพราว 

 4) เขตคลองเตย ไดแก โลตัสพระราม 4 บิ๊กซีพระราม 4 

 5) เขตบางขุนเทียน ไดแก เซ็นทรลัพระราม 2 

 ข้ันตอนที่ 3 เลือกกลุมตัวอยางตามสัดสวนของจํานวนหางในแตละเขตทีเ่ลือกไดจากข้ันตอน

ที่ 2 ดังน้ันจากจํานวนกลุมตัวอยางทัง้หมด 208 ชุด ผูวิจัยสามารถทอดแบบสอบถามในแตละเขต 

ดวยวิธีการเลือกแบบบังเอิญ (Accidental Sampling) ตามจํานวนดังตอไปน้ี  

 1) เขตบางนามจีํานวนหางสรรพสินคา 1 แหง ทอดแบบสอบถามไดจํานวน 42 ชุด 

 2) เขตปทุมวัน มีจํานวนหางสรรพสินคา 3 แหง ทอดแบบสอบถามไดจํานวน 14 ชุด 

 3) เขตลาดพราว มีจํานวนหางสรรพสินคา 1 แหง ทอดแบบสอบถามไดจํานวน 42 ชุด 

 4) เขตคลองเตย มีจํานวนหางสรรพสินคา 2 แหง ทอดแบบสอบถามไดจํานวน 21 ชุด 

 5) เขตบางขุนเทียน มจีํานวนหางสรรพสินคา 1 แหง ทอดแบบสอบถามไดจํานวน 40 ชุด 

 สําหรับวิธีการเก็บรวบรวมขอมลูผานอินเทอรเน็ต ผูวิจัยไดเผยแพรแบบสอบถามโดยผาน

เว็บไซตเครือขายสังคมผานอินเทอรเน็ต ไดแก เฟซบุกไลน ทวิตเตอร และอินสตาแกรม ที่มกีาร

กระจายลิงคสําหรับตอบแบบสอบถามไปยังเครือขายเพื่อน ครอบครัว ชุมชน ผูที่มีความสนใจรวมกัน 

และแอดมินเพจตาง ๆ ที่ผูวิจัยไดขอความรวมมือในการเกบ็ขอมูลเชิงคุณภาพในขางตน ทั้งน้ี ผูตอบ

แบบสอบถามผานอินเทอรเน็ตสามารถตอบแบบสอบถามไดผานอุปกรณการสื่อสารผานอินเทอรเน็ต

ทุกประเภท ไดแก คอมพิวเตอรต้ังโตะ โนตบุก แท็บเล็ต โทรศัพทเคลื่อนทีป่ระเภทสมารทโฟน โดยไม

จํากัดเวลาและสถานที่ในการตอบแบบสอบถาม และอํานวยความสะดวกใหกบักลุมตัวอยางสามารถ

ตอบแบบสอบถามไดตามความสมัครใจ   

 

3.4 ระยะเวลาในการเก็บขอมลู 

 การเกบ็ขอมลูจะเริม่ต้ังแตวันที ่1 มิถุนายน 2559 ถึงวันที่ 31 สิงหาคม 2559  

เปนระยะเวลาประมาณ 90 วัน หรือประมาณ 3 เดือน 
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3.5 เครื่องมอืที่ใชในการวิจัย 

 ผูวิจัยไดสรางแบบสอบถามสําหรับการสํารวจพฤติกรรมของกลุมตัวอยาง เพือ่ใหเขาใจ

ภาพรวมของสถานการณการบรโิภคสื่อตามความเปนจริง โดย อาศัยขอมูลเพื่อเปนแนวทางในการต้ัง

คําถามจากการทบทวนงานวิจัย แนวคิดและทฤษฎี รวมทั้งปรากฏการณทางการสือ่สารและเน้ือหา

สาระที่เกิดข้ึนจรงิในปจจุบัน ดังที่ผูวิจยัไดมีการอางอิงไวแลวจากบทที ่2 และบทที่ 4 โดยแบง

แบบสอบถามออกเปน 5 สวน ไดแก 

 สวนที่ 1 คําถามเกี่ยวกับคุณสมบัติความเปนโพรซูเมอร  จํานวน   22 ขอ 

 สวนที่ 2 คําถามเกี่ยวกับการเช่ือมตอเครือขายสังคมผานอินเทอรเน็ต จํานวน   38 ขอ 

 สวนที่ 3 คําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคสือ่   จํานวน   31 ขอ 

 สวนที่ 4 คําถามเกี่ยวกับการผลิตเน้ือหาสาระ   จํานวน   37 ขอ 

 สวนที่ 5 คําถามเกี่ยวกับขอมลูสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน   14 ขอ 

    รวมคําถามทั้งสิ้น    จํานวน   142  ขอ 

 

3.6 การวัดคาตัวแปรและเกณฑการใหคะแนนคําตอบ 

 การวิจัยครัง้น้ีมีการวัดตัวแปรและเกณฑการใหคะแนนตัวแปร ดังน้ี 

 1) การวัดตัวแปร “คุณสมบัติความเปนโพรซูเมอร” ระบุตัวบงช้ีแบงออกเปน 8 มิติ ไดแก 

  1.1) สามารถรวมคิด หรือออกแบบเน้ือหาสาระที่ตองการไดดวยตนเอง 

   - สรางเน้ือหาสาระในสื่อวิทยุ โทรทัศน หนังสือพมิพ นิตยสาร เชน  

รวมรายงานขาวกบัสํานักขาวตาง ๆ สงขอความ SMS รวมแสดงความคิดเห็น เปนตน 

   - สรางเน้ือหาสาระในสื่ออินเทอรเน็ตเชน เขียนขอความ โพสตวิดีโอ รีวิว 

รวมแสดงความคิดเห็น (Comment) เพื่อเพิ่มเติมประเด็นเน้ือหาสาระหรือความรูในเรือ่งที่คุณสนใจ

เปนประจํา เปนตน 

  1.2) การสื่อสารผานอินเทอรเน็ต 

  - สื่อสารผานอินเทอรเน็ตเปนประจํา 

  1.3) ความเปนผูเสาะแสวงหาขอมูลในเชิงลกึ 

   - เปนผูคนหาขอมลูเรื่องใดเรือ่งหน่ึง อยางละเอียด รอบดาน 

   - มักสบืคนรายละเอียดจากหลากหลายแหลงขอมูล เชน หนังสือ 

อินเทอรเน็ต การสงัเกตเหตุการณจริง การสนทนา เปนตน 

   - มีการตรวจสอบความนาเช่ือถือ และความถูกตองของขอมลูกอนนําไป

เผยแพรตออยูเสมอ 
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   - รวมสนุกกับเพื่อนหรอืหนาเพจในเครือขายสงัคม เชน เลมเกม ตอบ

คําถามชิงรางวัล เปนประจํา 

  1.4) ความเปนผูบริโภคแบบต่ืนตัว 

  - เช่ือมตออินเทอรเน็ตเพื่อเปดรบัขอมลูอยูตลอดเวลา 

   - ใหความสําคัญตอขาวสารที่ไดรบั เมื่อมีการแจงเตือน จะเปดอานในทันท ี

   - ใหความสําคัญตอขาวสารที่ไดรบั เมื่อมีการแจงเตือน จะตอบกลับในทันท ี

   - รีบสงตอ หรือแชรขอมูลตาง ๆ ที่สนใจ ในทันทีทันใด 

   - กด Like Share หรอื Comment ใน Social Media กับเรื่องทีส่นใจอยู

เปนประจํา 

  1.5) ความเปนเครอืขายสังคมผานอินเทอรเน็ต 

  - มีแอปพลิเคชันหลักที่เอื้อตอการเปนสมาชิกใน Social Media อยางครบ

ครันเชน เฟซบุก ทวิตเตอร อินสตาแกรม เปนตน 

   - ใชแอปพลเิคชัน Social Media ตาง ๆ มากนอยเพียงใด เชน เฟซบุก 

ทวิตเตอร อินสตาแกรม เปนตน 

   - เปนผูสรางเครือขายเพื่อน ครอบครัว ชุมชนที่สนใจเรื่องเดียวกันผาน 

Social Media 

   - เมื่อมีเหตุการณ หรือเรื่องราวทีส่ําคัญ จะชวยสงตอ ไปยังเครือขายสังคม

ในอินเทอรเน็ต 

  1.6) การใชสื่อแบบหลอมรวม ไดแก โทรทัศน หนังสอืพิมพ อินเทอรเน็ตผานสมารท

ดีไวซ หรือโทรศัพทเคลื่อนที ่

   - เปดรับและสงผานขอมูลทางสื่อโทรทัศน วิทยุ หนังสือพมิพ เปนประจํา 

   - เปดรับและสงผานสื่ออินเทอรเน็ต เปนประจํา 

   - เปดรับและสงขอมลูตาง ๆ ในชองทางแบบผสมทีห่ลากหลาย 

  1.7) ความพรอมในการซื้อเน้ือหาสาระในรูปแบบดิจิตอล เชน เพลง เกม ภาพยนตร 

แอปพลเิคชัน 

   - เคยซื้อ เพลง เกม ภาพยนตร แอปพลิเคชัน โดยถูกตองตามลิขสทิธ์ิเปน

ประจํา 

  1.8) ความสนใจในนวัตกรรม 

   - สนใจและติดตามขาวสารเกี่ยวกบัเทคโนโลยี สิง่ประดิษฐใหม และ

แนวความคิดที่ทันสมัย 

   - เมื่อมีนวัตกรรมใหม ๆ คุณมักจะใหความสนใจและทดลองใชทันท ี



67 
 

ทั้งน้ี ตัวแปรทัง้ 8 มิติดังกลาว จะสามารถเปนตัวบงช้ีคุณลักษณะความเปนผูบริโภคสือ่แบบ 

โพรซเูมอรในระดับตาง ๆ ได ดวยการกําหนดใหมีการวัดประเด็นที่เปนองคประกอบยอย ๆ ดวย

ระดับคาคะแนน Liker-type of Scale 5 ระดับ โดยกําหนดนํ้าหนักคําตอบและความหมายกํากับ

นํ้าหนักแตละขอดังน้ี คือ 

ระดับคาคะแนน นํ้าหนักคําตอบ ความหมายกํากบันํ้าหนัก 

1 1.00 – 1.80 นอยที่สุด 

2 1.81 – 2.60 นอย 

3 2.61 – 3.40 ปานกลาง 

4 3.41 – 4.20 มาก 

5 4.21 – 5.00 มากที่สุด 

 

 2) การวัดตัวแปร “การเช่ือมตอเครือขายสังคมผานอินเทอรเน็ต”ระบุตัวบงช้ีแบงออกเปน  

3 มิติ ไดแก 

  2.1) ความเปนเพื่อนในเครือขายสังคม (Friends/ Followers) กับความเปนเพื่อนใน

ชีวิตจริง 

   - มีเพื่อน (Friends/ Followers) ใน Social Media ที่คุณรูจักในชีวิตจริงมาก

นอยเพียงใด 

   - มีเพื่อน (Friends/ Followers) ใน Social Media ที่คุณไมเคยรูจักมากอนใน

ชีวิตจริง มากนอยเพียงใด 

   - ใช Social Media เพื่อติดตอสัมพันธหรือคนหาเพื่อนนักเรยีนทั้งในอดีตและ

ปจจุบันใช Social Media เพื่อติดตอสมัพันธกับบุคคลอื่นๆเพื่อแลกเปลี่ยนเรื่องราวที่มีความสนใจรวมกัน 

เชน งานอดิเรก ความเคลื่อนไหวทางการเมือง เปนตน 

  2.2) การมีปฏิสัมพันธในเครือขายสงัคมโดยแบงตามแอปพลเิคชันตาง ๆ ดังน้ี 

   2.2.1) แอปพลเิคชัน Facebook 

   - มีการเปดรับเพื่อน (Friends/ Followers)อยางสม่ําเสมอ 

   - ทําการสงตอขอมูลดวยการกด Like/ Share แสดงความรูสึกผานอีโมจิไอคอน 

   - มีการ Comment เน้ือหาสาระหรือรปูภาพของเพื่อนหรือหนาเพจเปนประจํา 

   - มีการติดตอกับเพื่อนดวยวิธีการสงขอความผาน Inbox หรอื Facebook 

Messenger 

   - เคยนัดพบปะพูดคุยรวมสังสรรคกบัเพื่อนที่รูจักกันผาน Facebook 
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2.2.2) แอปพลเิคชัน Twiiter 

   - มีการเปดรับผูติดตาม (Followers) อยางสม่ําเสมอ 

   - ทําการสงตอขอมูลดวยการกดตอบกลบั รีทวีต อางองิรทีวิตกดถูกใจ 

   - มีการ Comment เน้ือหาสาระหรือรปูภาพของเพื่อนหรือหนาเพจเปนประจํา 

   - มีการติดตอกับเพื่อนดวยวิธีการสงขอความผาน Inbox หรอื Direct 

Message 

   - เคยพบปะพูดคุยรวมสังสรรคกบัเพื่อนที่รูจักกันผาน Twitter 

   2.2.3) แอปพลเิคชัน Instagram 

   - มีการเปดรับผูติดตาม (Followers) อยางสม่ําเสมอ 

   - ทําการสงตอขอมูลดวยการกด Like Share 

   - มีการ Comment เน้ือหาสาระหรือรปูภาพของเพื่อนหรือหนาเพจเปนประจํา 

   - มีการติดตอกับเพื่อนดวยวิธีการสงขอความผาน Inbox หรอื Direct 

Message 

   - เคยพบปะพูดคุยรวมสังสรรคกบัเพื่อนที่รูจักกันผาน Instagram 

   2.2.4) แอปพลเิคชัน Line 

   - มีการเปดรับเพื่อน (Friends) อยางสม่ําเสมอ 

   - ทําการสงตอขอมูลดวยการกด Like Share แสดงความรูสกึผานสต๊ิกเกอรไลน 

   - มีการ Comment เน้ือหาสาระหรือรปูภาพของเพื่อนหรือหนาเพจเปนประจํา 

   - มีการติดตอกับเพื่อนดวยวิธีการสงขอความผาน Inbox   

   - เคยพบปะพูดคุยรวมสังสรรคกบัเพื่อนที่รูจักกันผาน Line 

  2.3) ความไวเน้ือเช่ือใจซึ่งกันและกัน 

   2.3.1) ความไวเน้ือเช่ือใจซึ่งกันและกันตอ Friends/ Followers ที่รูจักกัน 

ในชีวิตจริง 

   - มีความไวใจ Friends/ Followers ใน Social Media ในระดับใด 

   - Friends/ Followers ใน Social Media สามารถเปนที่พึง่พิงทางใจได 

   - Friends/ Followers ใน Social Media สามารถเปนทีป่รึกษาเพื่อแกไข

ปญหาตาง ๆ ได 

   2.3.2) ความไวเน้ือเช่ือใจซึ่งกันและกันตอ Friends/ Followers ที่ไมรูจักกัน 

ในชีวิตจริง 

   - มีความไวใจ Friends/ Followers ใน Social Media ในระดับใด 

   - Friends/ Followers ใน Social Media สามารถเปนที่พึง่พิงทางใจได 
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   - Friends/ Followers ใน Social Media สามารถเปนทีป่รึกษาเพื่อแกไข

ปญหาตาง ๆ ได 

 ทั้งน้ี ตัวแปรทัง้ 3 มิติดังกลาว จะสามารถเปนตัวบงช้ีคุณลักษณะการเช่ือมตอเครือขายสังคม

ผานอินเทอรเน็ตในระดับตาง ๆ ได ดวยการกําหนดใหมีการวัดประเด็นที่เปนองคประกอบยอย ๆ 

ดวยระดับคาคะแนน Liker-type of Scale 5 ระดับ โดยกําหนดนํ้าหนักคําตอบและความหมาย

กํากับนํ้าหนักแตละขอดังน้ี คือ 

ระดับคาคะแนน นํ้าหนักคําตอบ ความหมายกํากบันํ้าหนัก 

1 1.00 – 1.80 นอยที่สุด 

2 1.81 – 2.60 นอย 

3 2.61 – 3.40 ปานกลาง 

4 3.41 – 4.20 มาก 

5 4.21 – 5.00 มากที่สุด 

 

 3) การวัดตัวแปร “พฤติกรรมการบริโภคสื่อ” ระบุตัวบงช้ีแบงออกเปน 4 มิติ ไดแก 

3.1) หนาที่ในกระบวนการสื่อสาร 

  - หนาที่ในการเปนผูรับสารและผูสงสาร 

3.2) วัตถุประสงคและการใชประโยชนจากการเปดรบัสือ่ 

   - เปดรับเพื่อความรู 

   - เปดรับเพื่อความบันเทิง 

   - เปดรับเพื่อการศึกษา 

   - เปดรับเพื่อการทําธุรกจิ 

   - เปดรับเพื่อการติดตอสือ่สารกับผูอื่นในสังคม 

   - เปดรับเพื่อเปนงานอดิเรกเวลาวาง 

   - เปดรับเพื่อหลักหนีจากความตึงเครียดจากการใชชีวิต 

   - เปดรับเพื่อรับทราบขอมูลขาวสารทีเ่กิดข้ึนรอบตัว 

   - เปดรับเพื่อหาคําตอบในเรื่องที่คุณสนใจ 

   - เปดรับเพื่อรวมแกปญหากบัสงัคม เชน การเกิดภาวะวิกฤต สงคราม  

ภัยธรรมชาติ 

   - เปดรับเปนเครื่องมือนําทางไปยังสถานที่ตาง ๆ เชน ระบบแผนที่

ดาวเทียม (GPS) 
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3.3) วัตถุประสงคและการใชประโยชนจากการผลิตหรือสรางเน้ือหาสาระ 

  - ผลิตหรอืสรางเน้ือหาสาระเพื่อความรู 

  - ผลิตหรอืสรางเน้ือหาสาระเพื่อความบันเทงิ 

  - ผลิตหรอืสรางเน้ือหาสาระเพื่อการศึกษา 

  - ผลิตหรอืสรางเน้ือหาสาระเพื่อการทําธุรกิจ 

  - ผลิตหรอืสรางเน้ือหาสาระเพื่อการติดตอสื่อสารกบัผูอื่นในสังคม 

  - ผลิตหรอืสรางเน้ือหาสาระเพื่อเปนงานอดิเรกเวลาวาง 

  - ผลิตหรอืสรางเน้ือหาสาระเพื่อหลักหนีจากความตึงเครียดจากการใชชีวิต 

  - ผลิตหรอืสรางเน้ือหาสาระเพื่อรับทราบขอมลูขาวสารที่เกดิข้ึนรอบตัว 

  - ผลิตหรอืสรางเน้ือหาสาระเพื่อหาคําตอบในเรื่องที่คุณสนใจ 

  - ผลิตหรอืสรางเน้ือหาสาระเพื่อรวมแกปญหากับสังคม เชน การเกิดภาวะ 

วิกฤต สงคราม ภัยธรรมชาติ 

   - ผลิตหรอืสรางเน้ือหาสาระเพื่อเปนเครื่องมือนําทางไปยังสถานที่ตาง ๆ 

เชน ระบบแผนที่ดาวเทียม (GPS) 

  3.4) การติดการใชสือ่ 

   - วิทยุ 

   - โทรทัศน 

   - หนังสือพมิพ 

   - คอมพิวเตอร 

   - อุปกรณเคลือ่นที่ ไดแก โทรศัพทเคลื่อนที่ แท็บเล็ต เปนตน 

 ทั้งน้ี ตัวแปรทัง้ 4 มิติดังกลาว จะสามารถเปนตัวบงช้ีพฤติกรรมการบริโภคสือ่ในระดับตาง ๆ

ไดดวยการกําหนดใหมกีารวัดประเด็นที่เปนองคประกอบยอย ๆ ดวยระดับคาคะแนน Liker-type of 

Scale 5 ระดับ โดยกําหนดนํ้าหนักคําตอบและความหมายกํากับนํ้าหนักแตละขอดังน้ี คือ 

ระดับคาคะแนน นํ้าหนักคําตอบ ความหมายกํากบันํ้าหนัก 

1 1.00 – 1.80 นอยที่สุด 

2 1.81 – 2.60 นอย 

3 2.61 – 3.40 ปานกลาง 

4 3.41 – 4.20 มาก 

5 4.21 – 5.00 มากที่สุด 
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 4) การวัดตัวแปร “การผลิตเน้ือหาสาระ” ระบุตัวบงช้ีแบงออกเปน 2 มิติ ไดแก 

  4.1) วัตถุประสงคในการผลิตเน้ือหาสาระในฐานะผูบริโภคสือ่ 

   - รีวิวสินคาและบริการจากประสบการณการใชสวนตัว 

   - เปนผูขายสินคาหรือบริการ 

   - สรางเครอืขายเพื่อนและสังคมการทํางาน 

   - สรางเครอืขายสังคมในกลุมเพือ่นตามความสนใจที่มรีวมกนั 

   - เปนเน็ตไอดอลดานโชวรปูรางหนาตา เรือนราง 

   - เปนเน็ตไอดอลดานความสามารถพเิศษหรอืคุณลักษณะพเิศษ 

   - สรางเน้ือหาสาระเพื่อแสดงวิถีชีวิตไลฟสไตล แฟช่ันสัตวเลีย้ง 

   - สรางเน้ือหาสาระเพื่อความบันเทิง หรือ ปกิณกะ เชน คลปิตลก การตูน

ลอเลียน เสียดสสีังคม เรื่องเลา นิยาย เปนตน 

   - สรางเน้ือหาสาระเกี่ยวกับสาระประโยชนและความรูรอบตัว 

   - สรางเน้ือหาสาระเกี่ยวกับการใหความรูดานสุขภาพและความงาม 

   - สรางเน้ือหาสาระเกี่ยวกับขาวสารปจจบุันที่พบเจอดวยตนเอง เชน การ

เปนนักขาวพลเมืองเพื่อรายงานขาวเหตุการณที่เกิดข้ึนกับตัวทานโดยตรง เปนตน 

   - สรางเน้ือหาสาระเกี่ยวกับการตรวจสอบประเด็นทางสังคม การรณรงค 

เชน การตอตานการทุจริตคอรปัช่ัน พฤติกรรมที่ผิดกฎหมายและศีลธรรม 

  4.2) รูปแบบการผลิตเน้ือหาสาระในฐานะผูบริโภคสื่อ 

   4.2.1) ใน Facebook 

   - ผลิตเน้ือหาสาระในรปูแบบเสียงบันทึก 

   - ผลิตเน้ือหาสาระในรปูแบบรูปภาพ 

   - ผลิตเน้ือหาสาระในรปูแบบขอความ 

   - ผลิตเน้ือหาสาระในรปูแบบวิดีโอ 

   - ผลิตเน้ือหาสาระในรปูแบบการถายทอดสด Facebook Live 

   - ผลิตเน้ือหาสาระในรปูแบบเช็คอินสถานที ่

   4.2.2) ใน Instagram 

   - ผลิตเน้ือหาสาระในรปูแบบเสียงบันทึก 

   - ผลิตเน้ือหาสาระในรปูแบบรูปภาพ 

   - ผลิตเน้ือหาสาระในรปูแบบขอความ 

   - ผลิตเน้ือหาสาระในรปูแบบวิดีโอ 

   - ผลิตเน้ือหาสาระในรปูแบบเช็คอินสถานที ่
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   4.2.3) ใน Twitter 

   - ผลิตเน้ือหาสาระในรปูแบบเสียงบันทึก 

   - ผลิตเน้ือหาสาระในรปูแบบรูปภาพ 

   - ผลิตเน้ือหาสาระในรปูแบบขอความ 

   - ผลิตเน้ือหาสาระในรปูแบบวิดีโอ 

   - ผลิตเน้ือหาสาระในรปูแบบเช็คอินสถานที ่

   4.2.4) ใน Line 

   - ผลิตเน้ือหาสาระในรปูแบบเสียงบันทึก 

   - ผลิตเน้ือหาสาระในรปูแบบรูปภาพ 

   - ผลิตเน้ือหาสาระในรปูแบบขอความ 

   - ผลิตเน้ือหาสาระในรปูแบบวิดีโอ 

   - ผลิตเน้ือหาสาระในรปูแบบเช็คอินสถานที ่

 ทั้งน้ี ตัวแปรทัง้ 2 มิติดังกลาว จะสามารถเปนตัวบงช้ีพฤติกรรมการบริโภคสือ่ในระดับตางๆ

ไดดวยการกําหนดใหมกีารวัดประเด็นที่เปนองคประกอบยอย ๆ ดวยระดับคาคะแนน Liker-type of 

Scale 5 ระดับ โดยกําหนดนํ้าหนักคําตอบและความหมายกํากับนํ้าหนักแตละขอดังน้ี คือ 

ระดับคาคะแนน นํ้าหนักคําตอบ ความหมายกํากบันํ้าหนัก 

1 1.00 – 1.80 นอยที่สุด 

2 1.81 – 2.60 นอย 

3 2.61 – 3.40 ปานกลาง 

4 3.41 – 4.20 มาก 

5 4.21 – 5.00 มากที่สุด 

 

3.7 การตรวจสอบเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

 หลงัจากที่ผูวิจัยไดสรางแบบสอบถามเพือ่ใชประโยชนในการเกบ็ขอมลูจากกลุมตัวอยางแลว 

จําเปนที่จะตองทดสอบความถูกตอง (Validity) ของขอคําถามและประเด็นตาง ๆ รวมทัง้ความ

นาเช่ือถือ (Reliability) ดวยกระบวนการดังตอไปน้ี 

 ข้ันตอนที่ 1 การทดสอบเครือ่งมอืดานความถูกตองของแบบสอบถาม (Validity) 

 ผูวิจัยไดขอความอนุเคราะหจากคณาจารย ผูเช่ียวชาญ และผูทรงคุณวุฒิในแวดวงวิชาการ

สื่อสารจํานวน 5 ทาน ไดทําการตรวจสอบความถูกตอง ความครบถวนสมบรูณของแบบสอบถาม 

และมีการปรับแกในบางจุดหากเกิดความผิดพลาดหรือเกิดขอบอกพรองบางประการ 
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หลงัจากการปรบัปรุงแกไขขอบกพรองแลว ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามกลบัไปยังผูเช่ียวชาญ

ดังกลาว เพื่อใหคะแนนตามระดับความสอดคลองของประเด็นคําถามกับกรอบแนวคิดงานวิจัย ซึ่งคา

คะแนนแบงออกเปน +1 0 และ -1 

 เมื่อไดคะแนนจากผูเช่ียวชาญทั้ง 5 ทานมาแลว ผูวิจัยไดนําไปคํานวณหาคาความถูกตองของ

แบบสอบถาม โดยใชสูตรคํานวณหาคาดัชนีความสอดคลอง (IOC: Index of Item Objective 

Congruence) มีสูตรการคํานวณ ดังตอไปน้ี 

 

    IOC = ∑R 

       N 

 

 โดยที่ IOC แทน ดัชนีความสอดคลองของขอคําถามกับนิยาม 

  ∑R แทน ผลรวมคะแนนความคิดเห็นของผูเช่ียวชาญทั้งหมด 

  N แทน จํานวนผูเช่ียวชาญทั้งหมด 

 

จากน้ันจงึนําผลไปเทียบกับเกณฑที่ต้ังไว โดยการทําซ้ํากบัขอคําถามอื่น ๆ โดยใชหลักการ

เดียวกันทั้งหมดทกุขอคําถาม ในกรณีที่มผีูเช่ียวชาญ 5 ทาน จะมีผลคะแนนที่นาจะเปนไปได 

ดังตอไปน้ี 

ผลคะแนนจากผูเช่ียวชาญ 5 ทาน 

ไดจํานวนคะแนน 

ผลรวมคะแนน/ จํานวน

ผูเช่ียวชาญ 

คาดัชนีความสอดคลอง 

(IOC) 

5 คะแนน 5/5 = 1.00 ใชได 

4 คะแนน 4/5 = 0.80 ใชได 

3 คะแนน 3/5 = 0.60 ใชได 

2 คะแนน 2/5 = 0.40 ใชไมได ตองปรับปรุง 

1 คะแนน 1/5 = 0.20 ใชไมได ตองปรับปรุง 

  

สําหรับแบบสอบถามของการวิจัยครั้งน้ีไดผลการทดสอบคา IOC ของแตละขอคําถามไมนอย

กวา .5 น่ันหมายความวา แตละขอคําถามมีความเหมาะสม แสดงวาผูเช่ียวชาญเห็นวาประเด็นคําถาม

มีความสอดคลองกบักรอบแนวคิดการวิจัยที่ไดกําหนดไว (รายละเอียดของผลการทดสอบคา IOC 

ของทุกขอคําถาม อยูในภาคผนวก ข) 
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ข้ันตอนที่ 2 การทดสอบเครือ่งมอืดานความนาเช่ือถือ (Reliability)  

 ผูวิจัยไดทําการทดสอบดานความนาเช่ือถือของแบบสอบถามโดยใชโปรแกรมสถิติสําเรจ็รปู

เพื่อหาความเช่ือมั่นของครอนบาค (Cronbach’s Coefficient Alpha) ไดผลลัพธ ดังน้ี 

  สวนที่ 1 เปนคําถามเกี่ยวกบัคุณสมบัติความเปนผูบริโภคสื่อแบบโพรซเูมอร ผลการ

วิเคราะหความนาเช่ือถือของแบบสอบถามของกลุมตัวอยาง พบวา ทุกขอคําถามสามารถใชเปน

เครื่องมือวัดได หากพิจารณาคา Alpha ที่ .923 ข้ึนไป 

  สวนที่ 2 เปนคําถามเกี่ยวกบัการเช่ือมตอเครือขายสังคมผานอินเทอรเน็ต ผลการ

วิเคราะหความนาเช่ือถือของแบบสอบถามของกลุมตัวอยาง พบวา ทุกขอคําถามสามารถใชเปน

เครื่องมือวัดได หากพิจารณาคา Alpha ที่ .945 ข้ึนไป 

  สวนที ่3 เปนคําถามเกี่ยวกบัการผลิตเน้ือหาสาระผลการวิเคราะหความนาเช่ือถือ

ของแบบสอบถามของกลุมตัวอยาง พบวา ทุกขอคําถามสามารถใชเปนเครื่องมือวัดได หากพิจารณา

คา Alpha ที ่.961 ข้ึนไป 

  สวนที ่4 เปนคําถามเกี่ยวกบัพฤติกรรมการบริโภคสื่อผลการวิเคราะหความ

นาเช่ือถือของแบบสอบถามของกลุมตัวอยาง  พบวา ทุกขอคําถามสามารถใชเปนเครื่องมือวัดได  

หากพิจารณาคา Alpha ที่ .930 ข้ึนไป 

 และในทายทีสุ่ด เมื่อทดสอบความนาเช่ือถือโดยคํานวณรวมทุกสวนเขาดวยกัน ผลการ

วิเคราะหความนาเช่ือถือของแบบสอบถามของกลุมตัวอยาง  พบวา ทุกขอคําถามสามารถใชเปน

เครื่องมือวัดได หากพิจารณาคา Alpha ที่ .981 ข้ึนไป คาสัมประสิทธ์ิความนาเช่ือถือของ

แบบสอบถามทั้งหมด แสดงไวในภาคผนวก ข 

แบบสอบถาม คาความเช่ือมั่นของครอนบาค 

คุณสมบัติความเปนผูบริโภคสื่อแบบโพรซูเมอร .923 

การเช่ือมตอเครอืขายสังคมผานอินเทอรเน็ต .945 

การผลิตเน้ือหาสาระ .961 

พฤติกรรมการบรโิภคสื่อ .930 

คํานวณแบบรวมคําถามทุกขอ .981 

 

สําหรับรายละเอียดของคาความเช่ือมั่นของคอนบราคของทกุขอคําถามแสดงไวในภาคผนวก ข 
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3.8 วิธีการเก็บรวบรวมขอมลู 

 ใหผูทําแบบสอบถามเปนผูกรอกขอมูลดวยตนเอง โดยทีผู่วิจยัและผูชวยวิจัยไมจําเปนตอง

อธิบายขอคําถามหรือวิธีการตอบแบบสอบถามเพิ่มเติมแตอยางใด การเกบ็รวบรวมขอมลูดวยวิธีการ

ดังกลาวใชเปนมาตรฐานเดียวกันทั้งการเก็บขอมูลแบบเห็นหนาเห็นตาและการเก็บขอมลูผาน

อินเทอรเน็ต 

 

3.9 สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมลู 

 1) สถิติเชิงพรรณา (Descriptive Statistics) ไดแก 

  -  การแจกแจงความถ่ี (Frequency) 

  -  คารอยละ (Percentage) 

  -  คาเฉลี่ย (Mean) 

  - คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 2) สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ไดแก การวิเคราะหทางสถิติเพือ่ทดสอบหา

ความแตกตางคาที (t-test) ในกรณีการเปรียบเทียบของกลุม 2 กลุม การใชสถิติเพื่อทดสอบความ

แปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance: One-way ANOVA) การวิเคราะห

สหสัมพันธ (Correlation) และนอกจากน้ี ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหความสมัพันธเชิงเสน (Path 

Analysis) ดวยการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุแบบปกติ (Enter Multiple Regression Analysis) 

ของตัวแปรหลัก 4 ตัวแปร ดังแผนภาพที ่17 

 3) การใชสถิตเพื่อการหาความสัมพันธหรือวิเคราะหเสนทาง (Path Analysis)  

 ในการวิจัยเพื่อหาความสัมพันธของตัวแปรหลายตัว โดยการหาเสนทางของความสัมพนัธ

ระหวางแตละตัวแปรตามกรอบแนวคิดการวิจัย (Conceptual Framework) น้ัน จําเปนตองใชการ

วิเคราะหเสนทาง (Path Analysis) เพื่อหาความสัมพันธของแตละตัวแปร มักมีการใชเทคนิคดังกลาว

เพื่อยังประโยชนตอการวิจัยในระดับมหาบัณฑิตและดุษฎีบณัฑิต 

 สุชาติ ประสิทธ์ิรัฐสินธุ (2556, หนา 181) ไดสรปุถึงแนวทางการวิเคราะหเสนทาง 

(ความสัมพันธ) วา จําเปนตองมพีื้นฐานมาจากการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุเพือ่หาคาสมัประสิทธ์ิ

เสนทาง (Path Coefficients) ซึ่งคาดังกลาวคือคาสมัประสทิธ์ิถดถอยมาตรฐาน อันนําไปสูการอาน

ผลคือ เมื่อตัวแปรอิสระเปลี่ยนไปหน่ึงหนวยมาตรฐานแลว ตัวแปรตามจะเปลี่ยนคาไปตามหนวย

มาตรฐานการวิเคราะหเสนทางน้ัน ขอสําคัญคือ ตัวแปรตองมีความสัมพันธเปนเสนตรง (Linear)  

เชิงบวก (Additive) และอสมมาตร หรอืทิศทางความสัมพันธเปนไปในทางเดียว (Unidirectional) 

โดยไมมคีวามสัมพันธแบบยอนกลบั 
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ภาพที่ 3.2: แสดงกรอบแนวคิดงานวิจัย 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

คุณสมบตัคิวามเปน

ผูบริโภคแบบโพรซูเมอร 

(Prosumer) 

พฤติกรรมการบริโภคส่ือ 

(Behavior) 

การเชื่อมตอเครือขาย

สังคมผานอนิเทอรเนต็ 

(Connectivity) 

การผลิตเน้ือหาสาระ 

(Content) 



บทที่ 4 
ผลการวิจัยด้วยวิธีการเชิงคุณภาพ 

 
 เพ่ือให้การศึกษาพฤติกรรมการบริโภคสื่อบนเครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภค
แบบโพรซูเมอร์ในสังคมแห่งการหลอมรวมสื่อมีความชัดเจนมากย่ิงข้ึนโดยเฉพาะในมิติด้านเน้ือหา
สาระที่ผู้บริโภคสื่อได้มีการเปิดรับเพ่ือใช้ประโยชน์ตามความต้องการของแต่ละบุคคล รวมถึงสามารถ
ผลิตเน้ือหาสาระได้ด้วยตนเองทั้งน้ีผู้วิจัยได้ใช้วิธีการวิเคราะห์เน้ือหาสาระ (Content Analysis) 
ภายหลังจากที่ได้ทําการสํารวจลักษณะของเน้ือหาสาระที่มีการผลิตผ่านแอปพลิเคชันเครือข่าย 
สังคมผ่านอินเทอร์เน็ตหลัก 4 แอปพลิเคชัน ได้แก่ เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ อินสตาแกรม และไลน์ ขั้นตอน
ถัดไปผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลด้วยวิธีการสัมภาษณ์เจาะลึก (In-depth Interview) ผู้ให้ข้อมลูหลัก (Key 
Informants) ทั้งหมด 7 ราย ที่มีจุดเด่นด้านการผลิตเน้ือหาสาระที่เผยแพร่ผ่านแอปพลิเคชันดังกล่าว
ที่แตกต่างกัน นอกจากน้ี ผู้วิจัยยังได้เข้าไปสังเกตการณ์แบบมีส่วนร่วม (Participant Observation) 
ในการอบรมเชิงปฏิบัติการจํานวน 1 ครั้ง (ซึ่งการอบรมดังกล่าวเก่ียวข้องกับการผลิตเน้ือหาสาระที่
เป็นประเด็นอ่อนไหวทางสังคม จึงเป็นเรื่องยากที่จะมีผู้ใดยอมเปิดเผยตัวตนเพ่ือให้ข้อมูลแก่ผู้วิจัย) 
อีกทั้งผู้วิจัยยังได้เก็บรวบรวมข้อมูลจากเอกสารอ้างอิงต่าง ๆ ที่เก่ียวข้อง เพ่ือให้ข้อมูลทีร่วบรวมมา 
มีความน่าเช่ือถือในลักษณะของการยํ้ายันข้อมูล (Data Triangulation) 

พร้อมกันน้ีการเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพยังทําให้ผู้วิจัยสามารถทําความเข้าใจลักษณะการบริโภค
สื่อแบบโพรซูเมอร์ในมิติของคุณสมบัติความเป็นผู้บริโภคสื่อแบบโพรซูเมอร์ พฤติกรรมการเปิดรับ 
วัตถุประสงค์และการใช้ประโยชน์ ลักษณะการเช่ือมต่อเครือข่ายสังคมผา่นอินเทอร์เน็ต รวมท้ังลักษณะ
เน้ือหาสาระที่ผลิตขึ้นโดยผู้บริโภคสื่อแบบโพรซูเมอร์ในรายละเอียดที่ลึกซึ้งมากย่ิงขึ้น นอกจากน้ียังนํา
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลไปปรับปรุงเคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลของงานวิจัยในส่วนที่เป็นเชิง
ปริมาณ น่ันคอื แบบสอบถาม ให้มีความครบถ้วนชัดเจนและตรงประเด็นมากย่ิงขึ้นรวมทั้งการใช้
ประโยชน์เพ่ือการอภิปรายผลการวิจัยเพ่ิมเติมการนําเสนอผลการวิจัยในบทน้ีจึงแบ่งออกเป็น 3 ส่วน 
ได้แก่ 
 4.1 คุณลักษณะของผู้ให้ข้อมลูหลัก 
 4.2 ประเภทของเนื้อหาสาระ 
 4.3 การขยายกรอบโครงสร้างของแบบสอบถาม 
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4.1 คุณลักษณะของผู้ให้ข้อมลูหลัก 
 ผู้วิจัยได้คัดเลือกผู้ให้ข้อมลูหลักที่มลีักษณะเข้าข่ายการเป็นผู้บริโภคสื่อแบบโพรซูเมอร์ที่มี
จุดเด่นในด้านการผลิตเน้ือหาสาระและได้รับความนิยมในเครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ตจํานวน  
7 ราย และการเข้าไปสังเกตแบบมีส่วนร่วมจํานวน 1 ครั้ง รวม 8 กรณีศึกษา ได้แก่ 
 กรณีที่ 1 การผลิตเน้ือหาสาระเก่ียวกับการบอกเล่าประสบการณ์จากการใช้สินค้าหรือบริการ 
 ผู้ให้ข้อมลูหลักเป็นผู้ที่มีความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับผลิตเน้ือหาสาระในสือ่กระแสหลักและ 
สื่อสังคมผ่านอินเทอร์เน็ตเป็นอย่างดี มีบทบาทในการเป็นผู้นําทางความคิดในด้านการตัดสินใจ
เลือกใช้สินค้าและบริการ ทั้งน้ีจุดยืนหลักของการนําเสนอเนื้อหาสาระของผู้บริโภคสื่อแบบโพรซูเมอร์
ท่านน้ี คือ การให้ข้อมูลตามขอ้เท็จจริง ตรงไปตรงมา โดยไม่มีการแอบแฝงการโฆษณาหรือได้รับการ
สนับสนุนจากตราที่ขายสินคา้ใด ๆ เพ่ือก่อให้เกิดความไว้วางใจจากกลุ่มผูบ้ริโภคเน้ือหาสาระ ซึ่งเป็น
จุดแข็งหลักที่มคีวามชัดเจนและแตกต่างจากผู้ผลิตเน้ือหาสาระในสื่อกระแสหลัก นอกจากน้ียังมี
คุณสมบัติของความเป็นผู้บริโภคสื่อแบบโพรซูเมอร์ที่ชัดเจนคือ เป็นผู้เสาะแสวงหาข้อมูลเชิงลึกจาก
เอกสาร การอ้างอิง ประสบการณ์จากแต่ละบุคคลที่เก่ียวขอ้ง รวมทั้งยังพิสูจน์หรือทดลองด้วยตนเอง
ก่อนลงมือผลิตเนื้อหาสาระด้วยตนเอง 
 กรณีที่ 2 การผลิตเน้ือหาสาระเก่ียวกับการสร้างเครือข่ายเพ่ือนและสังคมการทํางาน 
 ผู้ให้ข้อมลูหลักเป็นผู้ใช้เครือขา่ยสังคมผ่านอินเทอร์เน็ตที่ดูเหมือนเป็นพฤติกรรมการบริโภค
สื่อแบบบุคคลธรรมดาทั่วไป แต่มีวัตถุประสงค์เพ่ือสร้างเครือข่ายสังคมผา่นอินเทอร์เน็ตเป็นหลักได้แก่ 
เพ่ือน ครอบครัว ชุมชน สังคมการทํางาน เพ่ือให้เกิดความสัมพันธ์ในระดับที่แน่นแฟ้นย่ิงข้ึน การมี
ปฏิสัมพันธ์ในเครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ตอยู่ในระดับสูงทั้งในชีวิตจริงและเครือข่ายสังคมผ่าน
อินเทอร์เน็ต ดังน้ันเน้ือหาสาระที่ปรากฏในเครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ตจึงมิได้เป็นเน้ือหาสาระ 
ที่เก่ียวข้องกับเรื่องใดเร่ืองหน่ึงโดยเฉพาะ นอกจากนี้ยังมีคุณลักษณะเด่นคือ มีความสามารถในการ
บริหารความสัมพันธ์กับผู้คนในเครือข่ายสังคมต่างได้อย่างต่อเน่ือง และเกิดความเข้าใจอันดีเสมอ 
ทั้งน้ีผู้ให้ข้อมลูยังเสนอแนะเพ่ิมเติมว่า การสร้างเครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ตคือการบริหาร
ความสัมพันธ์ที่ไร้พรมแดนด้านการสื่อสารอีกต่อไป 
 กรณีที่ 3 การผลิตเน้ือหาสาระเก่ียวกับการเป็นผู้ขายสินคา้หรือบริการ 
 ผู้ให้ข้อมลูหลักเป็นผู้ที่มีวัตถุประสงค์หลักในการขายสินค้าหรือบริการอย่างชัดเจนต้ังแต่
เร่ิมต้น ผู้ให้ข้อมูลหลักกล่าวเน้นว่าการผลิตเน้ือหาสาระเพ่ือการขายสินค้าและบริการจําเป็นที่ต้องใช้
เทคนิคการโฆษณาที่ไม่ใช่การโฆษณา กล่าวคือ เน้นไปที่การนําเสนอเน้ือหาสาระเก่ียวกับวิถีชีวิต 
(Lifestyle) โดยสอดแทรกเนือ้หาสาระหรือสาระความรู้ทีม่ิได้มุ่งเน้นเฉพาะการขายสินค้าหรือบริการ
แต่เพียงอย่างเดียวเท่าน้ัน รวมท้ังการใช้กลยุทธ์การสร้างตราบุคคล (Personal Branding) เพ่ือให้เกิด
การรับรู้และจดจําของกลุ่มเป้าหมายได้เป็นอย่างดี นอกจากนี้ยังมีความจําเป็นที่ต้องจ่ายค่าโฆษณา
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เพ่ือให้เกิดการมองเห็น หรือ “See First” จากกลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเน่ือง อีกทั้งยังต้องบริหาร
จัดการด้านการสื่อสารกับผู้คนในเครือข่ายสงัคมผ่านอินเทอร์เน็ตเป็นอย่างดีเพ่ือสร้างความสัมพันธ์ 
อันดีกับกลุ่มเป้าหมายได้อย่างต่อเน่ือง ลักษณะพิเศษของการสร้างเน้ือหาสาระประเภทน้ีคือ หากมี
การจ่ายค่าโฆษณา เจ้าของเน้ือหาสาระจะสามารถมองเห็นยอดรวมของการเข้าถึงได้อย่างเป็นระบบ 
ที่ชัดเจน และสามารถคาดการณ์จํานวนการเข้าถึงของกลุ่มเป้าหมายได้ ซึ่งยังประโยชน์ในแง่ของการ
วางกลยุทธ์การสื่อสารเพ่ือสร้างการจดจําได้ต่อไป  
 กรณีที่ 4 การผลิตเน้ือหาสาระเพ่ือสร้างการเป็นผู้ได้รับความนิยม “เน็ตไอดอล” ด้านการ
อวดรูปร่างหน้าตาและเรือนร่าง 
 ผู้ให้ข้อมลูหลักต้องการสร้างเน้ือหาสาระเพ่ือให้เกิดการยอมรับเอกลักษณ์ของตน โดยใช้
วิธีการนําเสนอภาพน่ิงและภาพเคลื่อนไหวของตนที่ตนเองเป็นผู้ถ่าย “Selfie” ในแนวทางที่เป็น
รูปแบบเฉพาะของตัวเอง จนกระทั่งเกิดการยอมรับและติดตามจากผู้ติดตามในเครือข่ายของตน ทั้งน้ี
การนําเสนอเน้ือหาสาระดังกล่าว มักจะอยู่ในบริบทของเรื่องราวเกี่ยวกับเพศและวิถีทางเพศ รูปแบบ
การใช้ชีวิต ตลอดจนการใช้สิ่งของเครื่องประดับและผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ในชีวิตประจําวัน หลักฐานที่
แสดงว่าผู้ให้ขอ้มูลหลักเป็น เน็ตไอดอล คือยอดจํานวนการกดถูกใจ (Like) และการแสดงความ
คิดเห็น (Comment) ที่มีอยู่จํานวนมาก อันเป็นตัวบ่งช้ีหลักของกระแสความนิยมในตัวตน เรียกว่า
เป็น “เน็ตไอดอล” อีกทั้งกลุ่มผู้ติดตามก็จะเรียกว่า “แฟนคลับ” (Fan Club) 
 กรณีที่ 5 การผลิตเน้ือหาสาระสารประโยชน์และความรู้รอบตัว 

ผู้ให้ข้อมลูหลักต้องการนําเสนอเนื้อหาสาระท่ีเป็นประโยชน์จากประเด็น ความรู้และเรื่อง 
ทั่ว ๆ ไป ที่อยู่ในความสนใจของผู้คน โดยใช้วิธีการนําเสนอที่กระชับ เจาะลึก และเข้าใจได้ง่ายสามารถ
อ่านได้ภายในระยะเวลาอันสั้น ทั้งน้ี ผูใ้ห้ข้อมูลหลักจึงเป็นผู้ที่ช่ืนชอบการอ่าน และการติดตามเรื่องราว
ต่าง ๆ ในเชิงลกึ โดยมีการอ้างอิงแหล่งที่มาที่น่าเช่ือถือไว้ในตอนท้ายของการนําเสนอแต่ละเรื่อง 

กรณีที่ 6 การผลิตเน้ือหาสาระที่เก่ียวกับวิถีชีวิต แฟช่ัน และสัตว์เลี้ยง 
 ผู้ให้ข้อมลูหลักมีลักษณะคล้ายคลึงกับบุคคลทั่วไป ที่พยายามนําเสนอเน้ือหาสาระที่เก่ียวกับ
การใช้ชีวิตประจําวันของตนเอง แต่มีลักษณะพิเศษบางประการที่ทําให้เกิดการติดตามหรือได้รับความ
สนใจจากผูค้นในเครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ต เช่น การนําเสนอการใช้ชีวิตประจําวันตามธรรมชาติ 
การนําเสนอแฟช่ันเคร่ืองแต่งกายจากสิ่งของเหลือใช้ใกลตั้ว การนําเสนอความน่ารักหรือความ 
สามารถพิเศษของสัตว์เลี้ยง เป็นต้น  
 กรณีที่ 7 การผลิตเน้ือหาสาระที่เก่ียวกับความบันเทิง หรือปกิณกะ 

ผู้ให้ข้อมลูหลักมีวัตถุประสงค์ในการผลิตเน้ือหาสาระ เพ่ือความบันเทิงเป็นหลัก ในรูปแบบ
ของภาพเคลื่อนไหว (คลิป) การ์ตูนล้อเลียนและเสียดสสีังคม เร่ืองเล่า นิยาย และอื่น ๆ โดยผู้ให้ข้อมลู
หลัก มักเป็นผูม้ีบทบาทในการเขียนบทการแสดงและการเล่าเรื่อง เป็นต้น โดยเล็งเห็นว่าผู้รับสารชาว
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ไทยส่วนใหญ่มกัสนใจบริโภคเน้ือหาสาระเก่ียวกับความบันเทิงเพ่ือหลีกหนีความตึงเครียดในชีวิตจริง 
อย่างไรก็ตาม ผู้ให้ข้อมลูหลักก็ยังคงพยายามที่จะสอดแทรกทัศนคติที่ดีและเกร็ดความรู้ต่าง ๆ เก่ียว 
กับการใช้ชีวิตลงในเนื้อหาสาระที่นําเสนอ อีกทั้งยังเสริมสร้างพ้ืนฐานการรักการอ่านให้กับผู้บริโภคสือ่
ชาวไทยมากย่ิงข้ึน  

กรณีที่ 8 การผลิตเน้ือหาสาระที่เก่ียวกับก้านการตรวจสอบประเด็นทางสังคม กรณีการ
ต่อต้านทุจริตคอร์รัปชัน พฤติกรรมที่ผิดกฎหมายและศลีธรรม 
 ผู้วิจัยได้ค้นพบข้อเท็จจริงที่ว่าผู้ที่จะผลิตและนําเสนอเน้ือหาสาระประเภทน้ีจะต้องเป็นผู้ที่มี
พ้ืนฐานความคิดเก่ียวกับการเป็นพลเมืองที่ดี ที่ตระหนักต่อสิทธิ หน้าที่ และการมีส่วนรว่มในสังคม 
อีกทั้งยังเป็นผู้นําทางความคิดด้านการต่อต้านพฤติกรรมทีผ่ิดกฎหมายและศีลธรรม ตลอดจนมีความ
มุ่งมั่นในเชิงอุดมการณ์ที่ต้องการตรวจสอบพฤติกรรมที่ไมช่อบมาพากลที่เกิดขึ้นในสังคมที่พลเมืองคน
อ่ืน ๆ อาจมองข้ามและเห็นว่าหากเข้าไปยุ่งเก่ียวด้วย จะทําให้การดําเนินชีวิตของตนไม่ปลอดภัย  
การนําเสนอเน้ือหาสาระประเด็นดังกล่าวจึงมีความจําเป็นต้องปิดบังข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ผลิต
เน้ือหาสาระซึ่งอาจจะมีผลต่อความน่าเช่ือถือของการนําเสนอ ดังน้ัน ผู้ผลิตเน้ือหาสาระประเภทน้ี 
จึงต้องรวมกลุ่มกันเพ่ือให้เกิดพลังการเป็นเครือข่ายทางสังคมท่ีมีทัศนคติและอุดมการณ์ร่วมกัน และ
อาจจะต้องได้รับแรงสนับสนุนจากหน่วยงานหรือองค์กรอิสระที่สามารถขับเคลื่อนการนําเสนอเน้ือหา
สาระที่เก่ียวข้องกับการตรวจสอบประเด็นทุจริตคอร์รัปชัน และพฤติกรรมอ่ืนที่ผิดกฎหมายและ
ศีลธรรม 
 ปฏิบัติการดังกล่าวจึงถือว่าเป็นแรงขับเคลื่อนที่มาจากภาคประชาชนอย่างแท้จริง ซึ่งมสีว่น
สําคัญอย่างย่ิงต่อการตรวจสอบและตีแผ่ความจริงได้ดีที่สุด อันสะท้อนบทบาท “การเฝ้าระวัง”  
ทางสังคม  

สําหรับผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ ผู้วิจัยสามารถนําเสนอ 3 ประเด็นหลัก ดังน้ี 
 1) คุณสมบัติของความเป็นผู้บริโภคสื่อแบบโพรซูเมอร ์
 ผู้บริโภคสื่อแบบโพรซูเมอร์ควรมีคุณสมบัติในด้านของการเป็นผู้ร่วมคิด หรือออกแบบเน้ือหา
สาระที่ต้องการได้ด้วยตนเอง โดยจําเป็นต้องมีความคิดสร้างสรรค์ในการผลิตเน้ือหาสาระ อีกทั้งยัง
ต้องเป็นผู้บริโภคสื่อแบบต่ืนตัว กล่าวคือ ต้องเป็นผู้ที่หมั่นสังเกตพฤติกรรมการสื่อสารของผู้บริโภคสื่อ
คนอ่ืน ๆ อยู่เป็นประจํา เพ่ือนํามาวิเคราะห์ความต้องการบริโภคเน้ือหาสาระ จึงจะนําเสนอได้อย่าง
ตรงใจและได้รบัความนิยมมากที่สุด อีกทั้งการเป็นผู้เสาะแสวงหาข้อมูลในเชิงลึก ได้แก่ การค้นคว้า
อ้างอิงข้อมูลจากเอกสาร การบอกเล่าจากประสบการณ์ตรงและการทดลองหรือพิสูจน์ด้วยตนเอง จะ
ทําให้เกิดการกลั่นกรองเน้ือหาสาระและสร้างความน่าเช่ือถือได้ในระยะยาว นอกจากน้ีคุณสมบัติ
ความเป็นผู้บริโภคสื่อแบบโพรซูเมอร์ในแง่ของความสนใจในนวัตกรรมหรือวิทยาการความรู้ใหม ่ๆ  
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ก็จะทําให้สามารถคิดประเด็นเน้ือหาสาระที่มีความน่าสนใจและนํายุคสมัย ซึ่งก่อให้เกิดความสนใจ
ของผู้บริโภคสื่อกลุ่มอ่ืน ๆ ได้อีกด้วย (Martinez & Alonso, 2015, p. 23) 
 2) การเช่ือมต่อเครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ต 
 ในเบ้ืองต้นน้ันผู้บริโภคสื่อแบบโพรซูเมอร์จะผลิตและนําเสนอเน้ือหาสาระทางเครือข่ายสังคม
ผ่านอินเทอร์เน็ตเป็นหลัก เน่ืองจากสามารถเข้าถึงได้ง่ายและมีค่าใช้จา่ยในการผลิตเนื้อหาสาระ
ค่อนข้างตํ่า หากสามารถผลติเน้ือหาสาระจนได้รับความนิยมหรืออยู่ในความสนใจของสังคมสื่อ
กระแสหลกัหรือผู้ใช้เครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ตรายอ่ืน ๆ กม็ักจะหยิบยกเน้ือหาสาระเหล่าน้ีไป
นําเสนอซ้ําอีกครั้ง (Re-Creation) (Kim, 2014, pp. 26 – 28) โดยการเช่ือมต่อเครือข่ายสังคมที่มี
ลักษณะแน่นแฟ้นน้ัน จะย่ิงทําให้เกิดการรับรู้เน้ือหาสาระที่มีการสร้างข้ึนได้ในวงกว้าง ทั้งน้ี การมี
เครือข่ายสังคมท่ีหลากหลาย มีปฏิสัมพันธ์ และความไว้เน้ือเช่ือใจในระดับสูง จะส่งผลให้เกิดสังคม
แห่งการเรียนรู้ร่วมกัน ด้วยการแลกเปลี่ยนความคิดเห็น และการอภิปรายประเด็นที่น่าสนใจ อัน
นํามาสู่การแก้ไขปัญหาทางสงัคม หรือการตระหนักต่ืนตัวในด้านความรับผิดชอบต่อประเด็นต่าง ๆ 
ในสังคมได้มากย่ิงข้ึนและทําให้เกิดพฤติกรรมการผลิตเน้ือหาสาระโดยผู้บริโภคสื่อแบบโพรซูเมอร์
อย่างมีคุณภาพ 
 3) พฤติกรรมการบริโภคสื่อของผู้บริโภคแบบโพรซูเมอร์ 
 ผู้บริโภคสื่อทุกคนล้วนมีการใช้สื่อใดสื่อหน่ึงอยู่เป็นประจําอยู่แล้วตามแต่ปัจจัยความต้องการ
ใช้ประโยชน์ของแต่ละบุคคล บริบททางการสื่อสารในสังคม วัตถุประสงค์หรือการใช้ประโยชน์จาก
การบริโภคสื่อ และเทคโนโลยีการสื่อสารมีคณุลักษณะพิเศษท่ีต้องการให้ผู้บริโภคสื่อแบบปกติทั่วไป
สามารถทําการผลิตเน้ือหาสาระข้ึนมาได้ด้วยตนเอง ทั้งน้ี การจะเป็นผู้บริโภคสื่อแบบโพรซูเมอร์น้ัน 
ส่วนใหญม่ักจะมีความเป็นผู้บริโภคสื่อแบบต่ืนตัว หรือมีความสามารถพิเศษและปัจจัยที่เก้ือหนุนให้
ผลิตเน้ือหาสาระออกมาได้มากกว่าผู้บริโภคสื่อแบบปกติที่มักจะเปิดรับเน้ือหาสาระเข้ามาทางเดียว 
(Passive Consumer) อย่างไรก็ตาม การผลิตเน้ือหาสาระของผู้บริโภคสื่อแบบโพรซูเมอร์ก็มีระดับ
ความต่ืนตัว และความต้องการเฉพาะส่วนบุคคลซึ่งแตกต่างกันตามวัตถุประสงค์การใช้สื่อที่แตกต่าง
กันไป ดังน้ัน การจะเป็นผู้บริโภคสื่อแบบโพรซูเมอร์หรือไมข่ึ้นอยู่กับคุณสมบัติส่วนบุคคลและปัจจัย
ด้านความต้องการใช้ประโยชน์จากการสื่อสาร ที่เอ้ือให้เกิดพฤติกรรมการผลิตเน้ือหาสาระได้ด้วย
ตนเองในระดับที่แตกต่างกัน  
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4.2 ประเภทของเนื้อหาสาระซ่ึงผลิตโดยผู้บริโภคสื่อแบบโพรซูเมอร ์
 เน้ือหาสาระที่ผลิตและนําเสนอโดยผู้บริโภคสื่อแบบโพรซเูมอร์ผ่านเครือข่ายสังคมผ่าน
อินเทอร์เน็ตนั้น ล้วนมีความหลากหลาย ผูวิ้จัยจึงได้จัดกลุ่มของเน้ือหาสาระเป็น 12 หมวด ดังน้ี  
 1) เน้ือหาสาระเก่ียวกับการบอกเล่าประสบการณ์จากการใช้สินค้าหรือบริการ เป็นเน้ือหา
สาระเก่ียวข้องกับการใช้สินคา้ บริการ หรือประสบการณ์ตรงจากการใช้สินค้าหรือบริการจากตรา 
ต่าง ๆ ในชีวิตประจําวัน เช่น ร้านอาหาร รถยนต์ เคร่ืองสําอาง โทรศัพท์เคลื่อนที่ คอมพิวเตอร์  
สินค้าแฟช่ัน อสังหาริมทรัพย์ (บ้าน คอนโด) ธนาคาร ห้างร้าน สาธารณูปโภค บริการด้านสุขภาพ
และความงาม เป็นต้น 
 2) เน้ือหาสาระเก่ียวกับการพาณิชย์หรือการค้าขาย เป็นเน้ือหาสาระเก่ียวข้องกับการขาย
สินค้าและบริการโดยผู้บริโภคสื่อด้วยกันเอง ซึ่งสามารถสร้างช่องทางในการขายสินค้าหรอืบริการ 
หรือแม้กระทั่งการสร้างตราให้เป็นที่จดจําด้วยวิธีการนําเสนอคุณสมบัติและผลประโยชน์ของสินค้า
หรือบริการโดยตรง หรืออาจมาจากบุคคลหรือกลุ่มบุคคล โดยสร้างเน้ือหาสาระในเครือข่ายสังคมผ่าน
อินเทอร์เน็ต เช่น การขายสินค้าเกี่ยวกับแฟช่ัน เสื้อผ้า เคร่ืองสําอาง อาหาร สัตว์เลี้ยง โทรศัพท ์
เคลื่อนที่ประเภทสมาร์ทโฟน คอมพิวเตอร์ สินค้ามือสอง บริการสุขภาพและความงาม บริการที่
ปรึกษาทางการเงิน เป็นต้น 
 3) เน้ือหาสาระเก่ียวกับการสร้างเครือข่ายเพ่ือนและสังคมการทํางาน เป็นการนําเสนอ
เน้ือหาสาระที่เป็นรูปธรรมแต่ไม่เน้นรูปแบบของเน้ือหาสาระในด้านใดด้านหน่ึงอย่างชัดเจน เพ่ือสร้าง
เครือข่ายสังคมเป็นหลัก ได้แก่ เครือข่ายเพื่อน ครอบครัว ชุมชน และแวดวงการทํางาน ด้วยวิธีการ
บริหารความสัมพันธ์ในเชิงบวก โดยเครือข่ายสังคมสามารถเช่ือมโยงกันได้ทั้งจากเครือข่ายเพ่ือนใน
ชีวิตจริง และเครือข่ายเพ่ือนที่รู้จักในสังคมผ่านอินเทอร์เน็ต ซึ่งผู้วิจัยถอืว่าเป็นหมวดหมู่ของเน้ือหา
สาระประเภทหน่ึงของผู้บริโภคสื่อแบบโพรซูเมอร์ได้เช่นเดียวกัน 
 4) เน้ือหาสาระเก่ียวกับการสร้างเครือข่ายสังคมในกลุ่มเพ่ือนตามความสนใจทีม่ีร่วมกันเป็น
เน้ือหาสาระที่มีลักษณะการแลกเปลี่ยนความรู้ แหล่งข้อมูล ความคิดเห็น และอภิปราย ในเรื่องใด
เร่ืองหน่ึงซึ่งแต่ละบุคคลในเครือข่ายสังคมมคีวามสนใจร่วมกัน เช่น กลุม่เครือข่ายสังคมผ่านการต้ัง
กระทู้ หัวข้อ บล็อก เพ่ือแลกเปลี่ยนความรู้ด้านเทคโนโลยีสารสนเทศ กลุ่มเครือข่ายสังคมเพ่ือแลก 
เปลี่ยนประสบการณ์ด้านสินค้าหรือบริการที่มีปัญหาในการใช้งาน และกลุ่มเครือข่ายสังคมเพ่ือรวมตัว
ทํากิจกรรมเพ่ือสังคม เป็นต้น 
 5) เน้ือหาสาระเพ่ือสร้างการเป็นผู้ได้รับความนิยม “เน็ตไอดอล” ด้านการอวดรูปร่างหน้าตา
และเรือนร่าง เป็นเน้ือหาสาระที่เน้นการสร้างการยอมรับหรือมีตัวตนในเครือข่ายสังคมผ่าน
อินเทอร์เน็ต โดยเน้นการนําเสนอรูปภาพ วิดีโอ เก่ียวกับรูปร่างหน้าตา เรือนร่าง วัตถุสิ่งของ เพ่ือให้
ได้รับความนิยมชมชอบกับผู้บริโภคสื่อคนอ่ืน ๆ ในเครือขา่ยสังคมผ่านอินเทอร์เน็ต ซึ่งสามารถ
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เผยแพร่เน้ือหาสาระได้ผ่านแอปพลิเคชันเครือข่ายสังคมผา่นอินเทอร์เน็ตโดยทั่วไป หรือแอปพลิเคชัน
เฉพาะกลุ่ม  
 6) เน้ือหาสาระเพ่ือสร้างการเป็นผู้ได้รับความนิยม “เน็ตไอดอล” ด้านความสามารถพิเศษ
หรือคุณลักษณะพิเศษ เป็นเน้ือหาสาระที่เน้นการสร้างการยอมรับหรือมตัีวตนในเครือข่ายสังคมผ่าน
อินเทอร์เน็ต โดยนําเสนอความสามารถหรือคุณลักษณะพิเศษเฉพาะบุคคล เช่น การร้องเพลง การ
เล่นดนตรี ความสามารถทางกีฬา การพูดเพ่ือสร้างแรงบันดาลใจ การแสดงทัศนคติด้านความสนใจ
เฉพาะด้าน การเป็นนักออกแบบแฟช่ันด้วยความคิดสร้างสรรค์ เป็นต้น 
 7) เน้ือหาสาระเก่ียวกับวิถีชีวิตไลฟ์สไตล์ แฟช่ันและสัตว์เลี้ยง เป็นเน้ือหาสาระที่เกิดจากการ
ใช้ชีวิตประจําวันโดยปกติของบุคคลทั่วไป แต่ได้รับความนิยมหรือตรงใจกลุ่มผู้บริโภคสื่ออ่ืน ๆ เป็น
พิเศษจนได้รับการยอมรับและกระจายเน้ือหาสาระของบุคคลน้ันออกไปในวงกว้าง เช่น วิถีชีวิตแบบ
ฮิปส์เตอร์ (Hipster) การแต่งตัวที่แปลกใหม่ สัตว์เลี้ยงที่มเีสน่ห์น่ารักและถูกใจคนส่วนใหญ ่เป็นต้น 
 8) เน้ือหาสาระเก่ียวกับความบันเทิงหรือปกิณกะ เป็นเน้ือหาสาระที่มีความคล้ายคลึงกับสื่อ
กระแสหลกัทีมุ่่งเน้นด้านความบันเทิงเป็นหลัก เช่น คลิปตลก การ์ตูนลอ้เลียน เสียดสสีังคม เร่ืองเล่า 
นิยาย เป็นต้น แต่จะมีลักษณะพิเศษคือ เป็นเน้ือหาสาระที่เกิดจากเหตุการณ์จริง หรอืเป็นการสร้าง
เร่ืองราวของกลุ่มผู้บริโภคสื่อแบบโพรซูเมอร์ที่มีความต้ังใจในการผลิตเน้ือหาสาระโดยตรง 
 9) เน้ือหาสาระเก่ียวกับสาระประโยชน์และความรู้รอบตัว เป็นเน้ือหาสาระที่จําเป็นต้องมีการ
อ้างอิงข้อมูลจากแหล่งข้อมูลที่น่าเช่ือถือได้ และนํามาสรุปเป็นประเด็นต่าง ๆ โดยใช้เทคนิคการเขียน 
การเล่าเรื่องและการแสดง ที่ทําให้กลุ่มผู้บริโภคสื่อมีความเข้าใจได้ง่ายขึ้น ส่วนใหญ่มกัเป็นเรื่องใกล้
ตัวหรืออยู่ในกระแสสังคม เน่ืองจากมีแนวโน้มที่จะได้รับการตอบรับอย่างสูงในระดับใกล้เคียงกับ
เน้ือหาสาระด้านความบันเทิง  
 10) เน้ือหาสาระเก่ียวกับการให้ความรู้ด้านสุขภาพและความงาม เป็นเน้ือหาสาระใกลตั้วกับ
การใช้ชีวิตประจําวันของผู้บริโภคสื่อทั่วไป โดยต้องมีการอ้างอิงข้อมูลจากแหล่งข้อมูล หรือบุคคลใน
แวดวงวิชาชีพที่น่าเช่ือถือได้ การนําเสนอมักสรุปเป็นประเด็นการเล่าเรื่อง โดยใช้เทคนิคการเขียน 
ภาพ หรือวิดีโอ ที่ทําให้กลุ่มผู้บริโภคสื่อมีความเข้าใจได้ง่ายขึ้น 
 11) เน้ือหาสาระเก่ียวกับข่าวสารปัจจุบันทีพ่บเจอด้วยตนเอง ถือเป็นมิติใหม่ที่เทคโนโลยี
ทางการสื่อสารเข้ามาเปลี่ยนบทบาทการสื่อสารของผู้บริโภคสื่อให้มีความสามารถในการผลิตเน้ือหา
สาระได้ ในช่วงการเปลี่ยนผ่านไปสู่สังคมแหง่การหลอมรวมสื่อใหม่เข้ากับสื่อกระแสหลกั ซึ่งสามารถ
อธิบายได้ใน 2 ลักษณะ ได้แก่ 
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11.1) การเป็นนักข่าวพลเมืองเพ่ือรายงานข่าวเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นกับผู้บริโภค 
สื่อโดยตรง โดยผู้ผลิตสื่อแบบโพรซูเมอร์ทีค่้นหาข้อมูลข่าวสาร จําเป็นต้องมีความเข้าใจหรือมี
ประสบการณ์ร่วมโดยตรงกับเหตุการณ์ปัจจุบัน สถานที่เกิดเหตุ และสามารถสรุปประเด็นในลักษณะ
การผลิตข่าวสารดังเช่นการนําเสนอในสื่อกระแสหลักได้พอสมควร  
  11.2) สื่อกระแสหลักอาจเป็นผู้ผลักดันให้เกิดพฤติกรรมการเป็นนักข่าวพลเมือง  
โดยมีการเปิดโอกาส ให้ผู้บริโภคสื่อมีช่องทางในการสื่อสาร หรือจัดการอบรมด้านเทคนิคการหาข้อมูล 
นักข่าวพลเมืองจะส่งข้อมูลไปยังสื่อกระแสหลัก ทั้งน้ีสื่อกระแสหลักจะทาํหน้าที่ตรวจสอบประเด็น
ข้อมูลข่าวสารให้ถูกต้องครบถ้วนสมบูรณ์ ตามหลักการของการนําเสนอข่าวของสื่อมวลชนได้ดีย่ิงขึ้น 
ปัจจุบันจะพบว่าสื่อกระแสหลักส่วนใหญ่ล้วนให้ความสําคญักับแหล่งข้อมูลดังกล่าวเพ่ือนํามา
ประกอบในการนําเสนอข่าวได้โดยมีแนวโน้มมากขึ้นตามลาํดับ 
 12) เน้ือหาสาระที่เก่ียวกับก้านการตรวจสอบประเด็นทางสังคม กรณีการต่อต้านทุจริต 
คอร์รัปชัน พฤติกรรมที่ผิดกฎหมายและศลีธรรมมักเกิดจากการมีคุณสมบัติเป็นผู้ที่ตระหนักในสิทธิ
และหน้าที่ของความเป็นพลเมืองในการรับผิดชอบต่อวาระทางสังคมในระดับสูง ผู้บริโภคสื่อแบบ 
โพรซูมเมอร์กลุ่มน้ีจึงรวมตัวกันต่อต้านการทุจริตคอรัปช่ัน พฤติกรรมทีผ่ิดกฎหมายและศีลธรรม 
ได้แก่ การผลิตเนื้อหาสาระที่เก่ียวข้องกับการตรวจสอบการทุจริตของกลุม่ปฏิบัติการหมาเฝ้าบ้าน 
และการรวมกลุ่มเพ่ือปลูกฝังค่านิยมสุจริตของเว็บไซต์สุจริตไทยดอทคอม เป็นต้น 
 
4.3 การขยายกรอบโครงสร้างของแบบสอบถาม  
 ด้วยเหตุที่การวิจัยคร้ังนี้เป็นงานวิจัยที่มีรายละเอียดเก่ียวกับตัวแปรค่อนข้างมาก ผลลัพธ์ที่ได้
จากการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ จึงช่วยให้ผู้วิจัยสามารถขยายกรอบโครงสร้างของแบบสอบถาม
ตามตัวแปรหลักที่ใช้ในการศึกษาได้ดังน้ี 
 1) คุณสมบัติของความเป็นผู้บริโภคสื่อแบบโพรซูเมอร ์
 จากกรอบแนวคิดงานวิจัยที่ได้กําหนดไว้ ผู้วิจัยต้องการวัดระดับของคุณสมบัติความเป็น
ผู้บริโภคสื่อแบบโพรซูเมอร์ในแต่ละประเด็นทั้งที่กําหนดไว้แต่เดิมตามกรอบแนวคิดงานวิจัยในบทที่ 2 
และมีการกําหนดข้ึนใหม่ ดังน้ี  
  1.1) การร่วมคดิ หรือออกแบบเน้ือหาสาระที่ต้องการได้ด้วยตนเอง 
  1.2) การสื่อสารผ่านอินเทอร์เน็ต 
  1.3) ความเป็นผู้เสาะแสวงหาข้อมูลในเชิงลกึ (เป็นประเด็นเพ่ิมเติม) 
  1.4) ความเป็นผู้บริโภคแบบต่ืนตัว 
  1.5) ความเป็นเครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ต 
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1.6) การใช้สื่อแบบหลอมรวม ได้แก่ โทรทศัน์ หนังสือพิมพ์ อินเทอร์เน็ตผ่านสมาร์ท
ดีไวซ์ หรือโทรศัพท์เคลื่อนทีป่ระเภทสมาร์ทโฟน 
  1.7) ความพร้อมในการซื้อเน้ือหาสาระในรูปแบบดิจิตอล เช่น เพลง เกม ภาพยนตร์ 
แอปพลิเคชัน 
  1.8) ความสนใจในนวัตกรรม 
 2) การเช่ือมต่อเครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ต 
 ในส่วนของการเช่ือมต่อเครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ต ประเด็นที่ได้กําหนดไว้เดิมตามกรอบ
แนวคิดงานวิจัยในบทที่ 2 มลีักษณะเหมือนกับการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ ดังน้ัน ประเด็นที่
เก่ียวข้องจึงคงไว้ในลักษณะเดิม ได้แก่ 
  2.1) ความเป็นเพ่ือนในเครือข่ายสังคม (Friends/ Followers) กับความเป็นเพ่ือน
ในชีวิตจริง 
  2.2) การมีปฏิสัมพันธ์ในเครอืข่ายสังคมผ่านแอปพลิเคชันเฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์  
อินสตาแกรม และไลน์ 
  2.3) ความไว้เน้ือเช่ือใจซึ่งกันและกันต่อ Friends/ Followers ที่รู้จักกันในชีวิตจริง
และไม่รู้จักในชีวิตจริง 
 3) พฤติกรรมการบริโภคสื่อของผู้บริโภคแบบโพรซูเมอร์ 
 จากที่ได้กําหนดไว้ตามแนวคิดในบทที่ 2 ผนวกกับผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ ทําให้
โครงสร้างแบบสอบถามในส่วนนี้ ขยายขอบเขตออกไปอีก รวมท้ังหมด 5 ประเด็น ดังน้ี 
  3.1) บทบาทการเป็นผู้รับสารและผูส้่งสารในเครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ต 
  3.2) บทบาทการเป็นผู้รับสารและผูส้่งสารในชีวิตจริง (เป็นประเด็นเพ่ิมเติม) 
  3.3) การเปิดรับสื่อเพ่ือวัตถุประสงค์และการใช้ประโยชน์ ในลักษณะด้านต่าง ๆ 
  3.4) การผลิตหรือสร้างเน้ือหาสาระเพ่ือวัตถุประสงค์และการใช้ประโยชน์ ใน
ลักษณะด้านต่าง ๆ 
  3.5) การเสพติดการใช้สื่อ ได้แก่ วิทยุ โทรทศัน์ หนังสือพิมพ์/ นิตยสาร 
คอมพิวเตอร์ อุปกรณ์เคลื่อนที่ ได้แก่ โทรศัพท์เคลื่อนทีป่ระเภทสมาร์ทโฟน แท็บเลต็ โน้ตบุ๊ค ฯลฯ 
 4) การผลิตเน้ือหาสาระของผู้บริโภคสื่อแบบโพรซูเมอร์ 

การวัดตัวแปรด้านเน้ือหาสาระเป็นส่วนที่เพ่ิมเติมเข้ามาในงานวิจัยช้ินน้ี เพ่ือให้สามารถอธิบาย
ลักษณะของเน้ือหาสาระที่มีการผลิตขึ้นได้จากปรากฏการณ์ทางการสื่อสารที่เกิดขึ้นจริงอย่างครบถ้วน 
ดังน้ันกรอบแนวคิดเก่ียวกับการผลิตเน้ือหาสาระของผู้บริโภคสื่อแบบโพรซูเมอร์ จึงเก่ียวข้องกับ
ประเด็นของเน้ือหาสาระและรูปแบบการผลิตเน้ือหาสาระ ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 
   



86 
 

4.1) ประเภทของเนื้อหาสาระ 
  4.1.1) เน้ือหาสาระเก่ียวกับการบอกเล่าประสบการณ์จากการใช้สินค้าหรือบริการ 
  4.1.2) เน้ือหาสาระเก่ียวกับการพาณิชย์/ การค้าขาย 
  4.1.3) เน้ือหาสาระเก่ียวกับการสร้างเครือข่ายเพ่ือนและสังคมการทํางาน 
  4.1.4) เน้ือหาสาระเก่ียวกับการสร้างเครือข่ายสังคมในกลุ่มเพ่ือนตามความสนใจที่มี
ร่วมกัน 
  4.1.5) เน้ือหาสาระเพ่ือสร้างการเป็นผู้ได้รับความนิยม “เน็ตไอดอล” ด้านการอวด
รูปร่างหน้าตาและเรือนร่าง 
  4.1.6) เน้ือหาสาระเพ่ือสร้างการเป็นผู้ได้รับความนิยม “เน็ตไอดอล” ด้านความ 
สามารถพิเศษหรือคุณลักษณะพิเศษ 
  4.1.7) เน้ือหาสาระเก่ียวกับวิถีชีวิตไลฟ์สไตล์ แฟช่ันสัตว์เลี้ยง 
  4.1.8) เน้ือหาสาระเก่ียวกับความบันเทิง หรือ ปกิณกะ 
  4.1.9) เน้ือหาสาระเก่ียวกับสาระประโยชน์และความรู้รอบตัว 
  4.1.10) เน้ือหาสาระเก่ียวกับการให้ความรู้ด้านสุขภาพและความงาม 
   4.1.11) เน้ือหาสาระเก่ียวกับข่าวสารปัจจุบันที่พบเจอด้วยตนเอง 
   4.1.12) เน้ือหาสาระเก่ียวกับการตรวจสอบประเด็นทางสังคม การรณรงค์ 
 4.2) รูปแบบเน้ือหาสาระ จําแนกตามแอปพลิเคชันที่สามารถผลิตเน้ือหาสาระได้ทั้งหมด 4 แอป
พลิเคชัน ได้แก่ เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ อินสตาแกรม และไลน์ ในรูปแบบของเสียงบันทึก ขอ้ความ ภาพ 
ภาพเคล่ือนไหว การถ่ายทอดสด การเช็คอินสถานที่  
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ตารางที่ 4.1: แสดงการสรุปลักษณะเด่นจากการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพในประเด็นต่าง ๆ   
 

ประเด็น คุณสมบัติความ
เป็นโพรซูเมอร์ 

การเช่ือมต่อ
เครือข่ายสังคม
ผ่านอินเทอร์เน็ต 

พฤติกรรมการ
บริโภคสื่อ 

เน้ือหาสาระที่ถูก
ผลิตโดยผู้บริโภค
สื่อแบบโพรซูเมอร์กรณีศึกษา 

กรณีศึกษาที่ 1 
(สัมภาษณ์เจาะลึก) 

เป็นผู้เสาะแสวงหา
ข้อมูลเชิงลึกจาก
เอกสารการอ้างอิง 
ประสบการณ์จาก
บุคคล และต้อง
สามารถทําการ
ทดสอบได้ด้วย
ตนเองก่อนนํา 
เสนอเน้ือหาสาระ 

มีปฏิสัมพันธ์ใน
เครือข่ายสังคม
อย่างสมํ่าเสมอ 

ใช้สื่อแบบหลอม
รวม 

เน้นเน้ือหาสาระ 
ที่ชัดเจน ตรงไป 
ตรงมา โดยไม่มี
การแทรกแซงจาก
สื่อกระแสหลัก 

กรณีศึกษาที่ 2 
(สัมภาษณ์เจาะลึก) 

 

การสร้างเครือข่าย
สังคมท่ีแน่นแฟ้น 
คือการบริหาร
ความสัมพันธ์ 
เชิงบวกอย่างไร้
พรมแดนทาง 
การสื่อสาร 

 

ไม่มีเน้ือหาสาระที่
แน่นอน เน้นการ
สร้างเครือข่าย
สังคมเพ่ือสร้าง
ความสัมพันธ์ 
เป็นหลัก 

กรณีศึกษาที่ 3 
(สัมภาษณ์เจาะลึก) 

 

การบริหารจัดการ
ทางการสื่อสาร/ 
บริหารความ 
สัมพันธ์อย่างมี
ประสิทธิภาพ 

การใช้สื่อเพ่ือ 
การซื้อขายสินค้า
หรือบริการ 
เป็นหลัก  

ใช้เทคนิคการ
นําเสนอเน้ือหา
สาระที่เป็นสาระ
ความรู้ วิถีชีวิต 
สอดแทรกเสมอ 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): แสดงการสรุปลักษณะเด่นจากการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพในประเด็นต่าง ๆ   
 

ประเด็น คุณสมบัติความ
เป็นโพรซูเมอร์ 

การเช่ือมต่อ
เครือข่ายสังคม
ผ่านอินเทอร์เน็ต 

พฤติกรรมการ
บริโภคสื่อ 

เน้ือหาสาระที่ถูก
ผลิตโดยผู้บริโภค
สื่อแบบโพรซูเมอร์กรณีศึกษา 

กรณีศึกษาที่ 4 
(สัมภาษณ์เจาะลึก) 

 

เน้นการสร้างฐาน
ผู้คนที่เช่ือมต่อให้
ได้มากที่สุด นําไปสู่
การติดตามใน
ลักษณะแฟนคลับ 

 

เน้นการสร้างความ
นิยมในตัวตนของ
ตัวเองเช่น เร่ือง
เพศ วิถีชีวิต วัตถุ
สิ่งของ 

กรณีศึกษาที่ 5 
(สัมภาษณ์เจาะลึก) 

เป็นผู้เสาะแสวงหา
ข้อมูลในเชิงลกึ 
และเป็นผู้บริโภค
สื่อแบบต่ืนตัว 
สนใจเรื่องราว 
ต่าง ๆ รอบด้าน 

  

เน้ือหาสาระ
เก่ียวกับสาระ
ความรู้ซึ่งอยู่ใน
ความสนใจของคน
ส่วนใหญ่หรือเป็น
เร่ืองใกล้ตัวโดยมี
เทคนิคในการ
นําเสนอที่น่าสนใจ
กว่าสื่อกระแสหลัก

กรณีศึกษาที่ 6 
(สัมภาษณ์เจาะลึก) 

  
เป็นผู้ใช้สื่อทั่วไป
ที่ใช้สื่อตามปกติ
ในชีวิตประจําวัน 

เน้ือหาสาระเป็นไป
โดยธรรมชาติ และ
ผู้คนให้ความสนใจ
ในระดับสูงจนทํา
ให้เกิดความนิยม 

กรณีศึกษาที่ 7 
(สัมภาษณ์เจาะลึก) 

มีทักษะหรือ
ความสามารถ
พิเศษที่เป็นที่สนใจ
ของบุคคลอ่ืน ๆ 

  
เน้ือหาสาระด้าน
ความบันเทิงเป็น
หลัก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): แสดงการสรุปลักษณะเด่นจากการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพในประเด็นต่าง ๆ   
 

ประเด็น คุณสมบัติความ
เป็นโพรซูเมอร์ 

การเช่ือมต่อ
เครือข่ายสังคม
ผ่านอินเทอร์เน็ต 

พฤติกรรมการ
บริโภคสื่อ 

เน้ือหาสาระที่ถูก
ผลิตโดยผู้บริโภค
สื่อแบบโพรซูเมอร์กรณีศึกษา 

กรณีศึกษาที่ 8 
(การสังเกตแบบ 

มีส่วนร่วม) 

เป็นผู้เสาะแสวงหา
ข้อมูลเชิงลึก และ 
มีความตระหนัก 
ในสิทธิหน้าที ่
ความเป็นพลเมือง
อย่างสูง 

มีการปิดก้ันการ
เข้าถึงบุคคลใน
บางส่วนเพ่ือความ
ปลอดภัย 

 

การตรวจสอบ
ประเด็นทางสังคม 
การรณรงค์ การ
ต่อต้านทุจริต
คอรัปช่ัน การเป็น
นักข่าวพลเมือง 

 
 



บทที่ 5 
ผลการวิจัยด้วยวิธีการเชิงปริมาณ 

 
 ในการศึกษาเรือ่ง พฤติกรรมการบริโภคสื่อบนเครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภค
แบบโพรซูเมอร์ในสังคมแห่งการหลอมรวมสื่อผู้วิจัยได้รับแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคสื่อ  
2 ลักษณะ คือ กลุ่มตัวอย่างทางอินเทอร์เน็ตจํานวน 200 ชุด และกลุ่มตัวอย่างแบบเห็นหน้าเห็นตา
บุคคลจํานวน 208 ชุด จากน้ันผู้วิจัยได้นําข้อมูลทั้งหมดมาตรวจสอบความครบถ้วนของคําตอบตาม
ข้อคําถามที่ได้กําหนดไว้ แล้วนําไปเข้ารหัสเพ่ือทําการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมสถิติสําเร็จรูป  
โดยวิธีการทางสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลคร้ังน้ีประกอบด้วย 
 1) การรายงานผลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ซึ่งได้แก่ค่าความถ่ี 
(Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation)  
 2) การรายงานผลด้วยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ซึ่งได้แก่ การวิเคราะห์ทาง
สถิติเพ่ือทดสอบหาความแตกต่างค่าที (t-test) ในกรณีการเปรียบเทียบของกลุ่ม 2 กลุ่ม การใช้สถิติ
เพ่ือทดสอบความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance: One-way ANOVA) การ
วิเคราะห์สหสมัพันธ์ (Correlation) ด้วยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุแบบปกติ (Enter Multiple 
Regression Analysis) และการวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงเส้น (Path Analysis) 
 ผู้วิจัยได้นําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลเป็น 7 ส่วนดังน้ี 

 ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลและลักษณะการใช้อินเทอร์เน็ตของกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคสื่อได้แก่
เพศอายุระดับการศึกษาอาชีพรายได้ ภูมิลําเนาอุปกรณ์ในการสื่อสารผ่านอินเทอร์เน็ตเครือข่าย
เคลื่อนที่ที่ใช้บริการลักษณะการจ่ายค่าบริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ ค่าบริการรายเดือนโดยเฉลี่ย ปรมิาณ
การใช้อินเทอร์เน็ตต่อเดือน วัตถุประสงค์ในการใช้อินเทอร์เน็ตผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ 
 ส่วนที่ 2 ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของคุณสมบัติความเป็นผู้บริโภคสื่อแบบ
โพรซูเมอร์  
 ส่วนที่ 3 ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของการเช่ือมต่อเครือข่ายสังคมผ่าน
อินเทอร์เน็ต  
 ส่วนที่ 4 ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของการผลิตเน้ือหาสาระ 
 ส่วนที่ 5 ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของพฤติกรรมการบริโภคสื่อ 
 ส่วนที่ 6 ทดสอบสมมติฐานด้วยการทดสอบความแตกต่างการวิเคราะห์ความแปรปรวนและ
การวิเคราะห์สหสัมพันธ์ 
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 ส่วนที่ 7 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงเส้น (Path Analysis) ด้วยการวิเคราะห์การถดถอย
พหุแบบปกติ (Enter Multiple Regression Analysis) 
 

ผลการวิเคราะห์ 
5.1 ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลและลักษณะการใช้อินเทอร์เน็ตของกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคสื่อ 
 ผู้วิจัยได้วิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลและลักษณะการใช้อินเทอร์เน็ตของกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภค
สื่อ โดยการนําเสนอในรูปแบบค่าจํานวนความถี่ และร้อยละ ดังตารางต่อไปนี้  
 
ตารางที่ 5.1: แสดงจํานวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคสื่อ จาํแนกตามเพศ 
 

เพศ จํานวน (คน) ร้อยละ 
ชาย 138 34.0 
หญิง 268 66.0 

รวม 406 100.0 
  

จากตารางที่ 5.1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคสื่อกว่าครึ่งเป็นเพศหญิง (ร้อยละ 66.0) 
มากกว่าเพศชาย (ร้อยละ 34.0) 
 
ตารางที่ 5.2: แสดงจํานวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคสื่อ จาํแนกตามอายุ 
 

ช่วงอายุ จํานวน (คน) ร้อยละ 
ตํ่ากว่า 15 ปี (Generation Z) 6 1.5 
16 – 34 (Generation Y) 246 61.3 
35 – 50 (Generation X) 129 32.2 
51 – 70 (Baby Boomers) 20 5.0 

รวม 401 100.0 
  

จากตารางที่ 5.2 พบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคสื่อมีอายุอยู่ในช่วง 16 – 34 ปี (กลุ่มตัวอย่าง
ส่วนใหญถ่ือว่าอยู่ในช่วงวัยรุ่นจนถึงวัยทํางานตอนต้นหรือเจเนอร์เรช่ันวาย) มากที่สุด (ร้อยละ 61.3)  
รองลงมา ได้แก่ ช่วงอายุ 35 – 50 ปี (เจเนอร์เรช่ันเอ็กซ์ร้อยละ 32.2) สาํหรับช่วงอายุ 51 – 70 ปี
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(เบบ้ีบูมเมอร์สร้อยละ 5.0) และช่วงอายุตํ่ากว่า 15 ปี (เจเนอร์เรช่ันแซด ร้อยละ 1.5) ถือว่าเป็นกลุ่ม
ผู้บริโภคสื่อที่มสีัดส่วนค่อนข้างน้อยสําหรับการศึกษาในครัง้น้ี 
 
ตารางที่ 5.3: แสดงจํานวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคสื่อ จาํแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จํานวน (คน) ร้อยละ 
ตํ่ากว่าปริญญาตรี 49 12.1 
ปริญญาตร ี 240 59.2 
ปริญญาโท 97 24.0 
ปริญญาเอก 19 4.7 

รวม 405 100.0 
  

จากตารางที่ 5.3 พบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคสื่อส่วนใหญ่เป็นผู้จบการศึกษาระดับปริญญา
ตรี (ร้อยละ 59.6) รองลงมา ได้แก่ ปรญิญาโท (ร้อยละ 24.1) ตํ่ากว่าปริญญาตรี (ร้อยละ 11.4)  
และปริญญาเอก (ร้อยละ 4.7) ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 5.4: แสดงจํานวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคสื่อ จาํแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน (คน) ร้อยละ 
นักเรียน/ นักศึกษา 60 15.0 
ข้าราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 109 27.2 
พนักงานบริษัทเอกชน 126 31.4 
ธุรกิจส่วนตัว 35 8.7 
เจ้าของกิจการ 29 7.2 
แม่บ้าน/ พ่อบ้าน 13 3.2 
เกษตรกร 3 0.7 
อ่ืน ๆ ได้แก่ ว่างงาน เกษียณราชการ เภสัชกร 
แพทย์ ธุรกิจบันเทิง ดีเจ ลูกจ้าง รับจ้าง 
พนักงานของรัฐ พนักงานมหาวิทยาลัย  

26 6.5 

รวม 401 100.0 
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 จากตารางที่ 5.4 พบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคสื่อ ส่วนใหญ่เป็นพนักงานบริษัทเอกชน  
(ร้อยละ 31.4) รองลงมา ได้แก่ ข้าราชการ/ รัฐวิสาหกิจ (ร้อยละ 27.2) นักเรียน/ นักศึกษา (ร้อยละ 
15.0) ธุรกิจส่วนตัว (ร้อยละ 8.7) และเจ้าของกิจการ (ร้อยละ 7.2) ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 5.5: แสดงจํานวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคสื่อ จาํแนกตามภูมิลาํเนา 
 

ภูมิลาํเนา จํานวน (คน) ร้อยละ 
กรุงเทพมหานคร 157 39.0 
ต่างจังหวัด 246 61.0 

รวม 403 100.0 
  

จากตารางที่ 5.5 พบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคสื่อเป็นผู้ทีม่ีภูมิลําเนาในเขตต่างจังหวัด (61.0)  
มากกว่ากรุงเทพมหานคร (ร้อยละ 39.0)  
 

ตารางที่ 5.6: แสดงจํานวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคสื่อ จาํแนกตามเครือข่ายที่ใช้บริการ 
 

เครือข่าย จํานวน (คน) ร้อยละ 
AIS 173 34.3 
DTAC 147 29.1 
Truemove 167 33.1 
MybyCAT 9 1.8 
TOT3G 7 1.4 
Penguin 1 0.2 
อ่ืน ๆ ได้แก่ 3BB 1 0.2 

รวม 505 100.0 
  

จากตารางที่ 5.6 พบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคสื่อ ส่วนใหญ่ใช้บริการเครือข่าย
โทรศัพท์เคลื่อนที่ AIS (ร้อยละ 34.26) รองลงมา ได้แก่ เครือข่าย Truemove (ร้อยละ 33.07) 
เครือข่าย DTAC (ร้อยละ 29.10) ตามลําดับ  
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ตารางที่ 5.7: แสดงจํานวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคสื่อ จาํแนกตามลักษณะ 
 การจ่ายค่าบริการ 
 

การจ่ายค่าบริการ จํานวน (คน) ร้อยละ 
แบบเติมเงิน 73 18.1 
แบบรายเดือน 330 81.9 

รวม 403 100.0 
  

จากตารางที่ 5.7 พบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคสื่อมีการใช้บริการแบบรายเดือน (ร้อยละ 
81.9) มากกว่าการใช้บริการแบบเติมเงิน (ร้อยละ 18.1) 
 

ตารางที่ 5.8: แสดงจํานวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคสื่อ จาํแนกตามปริมาณค่าใช้บริการ 
ต่อเดือน 

 
ปริมาณค่าใช้บริการต่อเดือน จํานวน (คน) ร้อยละ 

ไม่เกิน 100 บาท 7 1.7 
101 ถึง 300 บาท 43 10.6 
301 ถึง 600 บาท 139 34.2 
601 ถึง 900 บาท 95 23.4 
901 ถึง 1,200 บาท 69 17.0 
1,201 ถึง 2,000 บาท 42 10.3 
ต้ังแต่ 2,001 บาทข้ึนไป 11 2.7 

รวม 406 100.0 
  

จากตารางที่ 5.8 พบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคสื่อมีปริมาณค่าใช้บริการต่อเดือนส่วนใหญ่
ในช่วงระหว่าง 301 ถึง 600 บาท (ร้อยละ 34.2) รองลงมาได้แก่ ช่วงระหว่าง 601 ถึง 900 บาท 
(ร้อยละ 23.4) ช่วงระหว่าง 901 ถึง 1,200 บาท (ร้อยละ 17.0) ช่วงระหว่าง 101 ถึง 300 บาท  
(เป็นร้อยละ 17.0) และช่วงระหว่าง 1,201 ถึง 2,000 บาท (ร้อยละ 10.3) ตามลําดับ  
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ตารางที่ 5.9: แสดงจํานวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคสื่อ จาํแนกตามปริมาณ 
 การใช้โทรศัพท์เป็นจํานวนนาทีต่อเดือน 
 

ปริมาณการใช้โทรศัพท์เป็นจํานวนนาทีต่อเดือน จํานวน (คน) ร้อยละ 
ไม่เกิน 100 นาที 70 17.3 
101 ถึง 300 166 41.0 
301 ถึง 600 100 24.7 
601 ถึง 900 40 9.9 
901 ถึง 1,200 18 4.4 
ต้ังแต่ 1,201 บาทข้ึนไป 11 2.7 

รวม 405 100.0 
  

จากตารางที่ 5.9 พบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคสื่อมีปริมาณการโทรศัพทต่์อเดือนอยู่ในช่วง
ระหว่าง 100 ถึง 300 นาที เป็นส่วนใหญ ่(ร้อยละ 41.0) รองลงมาคือช่วงระหว่าง 301 ถึง 600 นาที 
จํานวน 100 คน (ร้อยละ 24.7) และช่วงไม่เกิน 100 นาที (ร้อยละ 17.3) ตามลําดับ 
 

ตารางที่ 5.10: แสดงจํานวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคสื่อ จาํแนกตามลักษณะ 
 การใช้บริการตามประเภทของแพคเกจอินเทอร์เน็ต 
 

การใช้บริการตามประเภทของแพคเกจอินเทอร์เน็ต จํานวน (คน) ร้อยละ 
รายครั้ง 22 5.4 
รายช่ัวโมง 2 0.5 
รายสัปดาห์  18 4.4 
รายเดือน 351 86.7 
ไม่ใช้ 12 3.0 

รวม 405 100.0 
  

จากตารางที่ 5.10 พบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคสื่อมีลักษณะการใช้อินเทอร์เน็ตเป็นแบบ
แพคเกจแบบรายเดือนเป็นส่วนใหญ ่(ร้อยละ 86.7) รองลงมา ได้แก่ แบบรายคร้ัง (ร้อยละ 5.4)  
และแบบรายสปัดาห์ (ร้อยละ 4.4) ตามลําดับ  
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ตารางที่ 5.11: แสดงจํานวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคสื่อ จาํแนกตามปริมาณ 
 การใช้อินเทอร์เน็ตเป็นจํานวนไบต์ต่อเดือน 
 

ปริมาณการใช้อินเทอร์เน็ตเป็นจํานวนไบต์ต่อเดือน จํานวน (คน) ร้อยละ 
ไม่เกิน 500MB 9 2.2 
500 MB ถึง 1 GB  32 7.9 
1.1 ถึง 3 GB 107 26.5 
3.1 ถึง 5 GB 82 20.3 
5 ถึง 10 GB 78 19.3 
10 GB ขึ้นไป 96 23.8 

รวม 404 100.0 
  

จากตารางที่ 5.11 พบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคสื่อมีปริมาณการใช้อินเทอร์เน็ตต่อเดือนอยู่
ในช่วงปริมาณ 1.1 ถึง 3 GB ต่อเดือนเป็นส่วนใหญ่ (ร้อยละ 26.5) รองลงมา ได้แก่ 10 GB ขึ้นไปต่อ
เดือน (ร้อยละ 23.8) ช่วงปริมาณ 3.1 ถึง 5 GB ต่อเดือน (ร้อยละ 20.3) และช่วงปริมาณ 5 ถึง 10 
GB ต่อเดือน (ร้อยละ 19.3) ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 5.12: แสดงจํานวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคสื่อ จาํแนกตามวัตถุประสงค์ 
 การใช้อินเทอร์เน็ตผ่านอุปกรณ์เคลื่อนที ่

 
วัตถุประสงค์การใช้อินเทอร์เน็ตผ่านอุปกรณ์เคลื่อนที ่ จํานวน (คน) ร้อยละ 

เล่นเฟซบุ๊ก 383 22.87 
เล่นไลน์ 376 22.45 
เล่นทวิตเตอร์ 75 4.48 
เล่นอินสตาแกรม 222 13.25 
รับและส่งอีเมล์ 280 16.72 
ดูวีดิทัศน์ผ่าน Youtube หรือ LineTV 287 17.13 
อ่ืน ๆ ได้แก่ ดูเว็บไซต์ เล่นเกม ดูคลิปลามกอนาจาร ค้นหา
ข้อมูล แผนที่นําทาง ธุรกรรมทางการเงิน ดูข้อมูลหุ้น ดูหนัง 
ฟังเพลง เป็นต้น 

52 3.09 

รวม 1,675 100.0 
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 จากตารางที่ 5.12 พบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคสื่อดิจิทัลใช้อินเทอร์เน็ตผ่านอุปกรณ์เคลื่อนที่ 
ส่วนใหญ่เพ่ือเล่นเฟซบุ๊ก (ร้อยละ 22.87) รองลงมาเพ่ือเล่นไลน์ (ร้อยละ 22.45) เพ่ือดูวีดิทัศน์ผ่าน 
Youtube หรือ LineTV (ร้อยละ 17.13) เพ่ือรับและส่งอีเมล (ร้อยละ 16.72) เพ่ือเล่นอินสตาแกรม 
(ร้อยละ 13.25) และเพ่ือเล่นทวิตเตอร์ (ร้อยละ 4.48) ตามลําดับ จะเห็นได้ว่าการใช้อินเทอร์เน็ตของ
ผู้บริโภคสื่อล้วนมีวัตถุประสงค์การใช้ที่หลากหลายและเป็นไปตามความต้องการของแต่ละบุคคล ใน
ส่วนกรณีอ่ืน ๆ เช่น การใช้เพ่ือการค้นหาข้อมูล ใช้เพ่ือฟังเพลงสตรีมมิ่งผา่นแอปพลิเคชัน เป็นต้น 
 
5.2 ส่วนที ่2 คุณสมบัติในการเป็นผู้บริโภคสื่อแบบโพรซเูมอร์ 
 
ตารางที่ 5.13: การแจงแจงความถ่ี (จํานวน) ร้อยละ ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
 ของระดับคุณสมบัติการเป็นผู้บริโภคสื่อแบบโพรซูเมอร์ 
 

ระดับคุณสมบัติ 
มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ท่ีสุด 

ค่าเฉลี่ย 
ค่า

เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ 

คุณสมบัติด้านการสร้างเนื้อหาสาระ 
การสร้างเนื้อหาสาระ
ในสื่อกระแสหลัก 

36 
(8.8) 

113 
(27.8) 

109 
(26.8) 

80 
(19.7) 

69 
(17.0) 

2.92 1.226 ปานกลาง

การสร้างเนื้อหาสาระ
ในสื่ออินเทอร์เน็ต 

90 
(22.1) 

135 
(33.2) 

107 
(26.3) 

49 
(12.0) 

26 
(6.4) 

3.53 1.148 มาก 

คุณสมบัติด้านการสร้างเนื้อหาสาระในภาพรวม 3.222 1.085 ปานกลาง
คุณสมบัติด้านการสื่อสารผ่านอินเทอร์เน็ต 
การสื่อสารผ่าน
อินเทอร์เน็ต 

198 
(48.6) 

142 
(34.9) 

59 
(14.5) 

7 
(1.7) 

1 
(0.2) 

4.30 0.796 มากท่ีสุด 

คุณสมบัติด้านการเป็นผู้เสาะแสวงหาข้อมูลในเชิงลึก 
การหาข้อมูลอย่าง
ละเอียดถ่ีถ้วน 

93 
(22.9) 

184 
(45.2) 

105 
(25.8) 

21 
(5.2) 

4 
(1.0) 

3.84 0.87 มาก 

การสืบค้นจากหลาย
แหล่งข้อมูล 

109 
(26.8) 

194 
(47.7) 

82 
(20.1) 

20 
(4.9) 

2 
(0.5) 

3.95 0.842 มาก 

การตรวจสอบความ
น่าเชื่อถือและถูกต้อง 

105 
(25.8) 

183 
(45.0) 

96 
(23.6) 

17 
(4.2) 

6 
(1.5) 

3.89 0.886 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 5.13 (ต่อ): การแจงแจงความถ่ี (จํานวน) ร้อยละ ค่าเฉลี่ยและคา่ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
 ของระดับคุณสมบัติการเป็นผู้บริโภคสื่อแบบโพรซูเมอร์ 
 

ระดับคุณสมบัติ 
มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ท่ีสุด 

ค่าเฉลี่ย 
ค่า

เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ 

การร่วมสนุกกับ
เครือข่ายเป็นประจํา 

41 
(10.1) 

88 
(21.6) 

115 
(28.3) 

93 
(22.9) 

70 
(17.2) 

2.85 1.231 ปานกลาง

คุณสมบัติด้านการเป็นผู้เสาะแสวงหาข้อมูลในเชิงลึกในภาพรวม 3.632 0.697 มาก 
คุณสมบัติด้านความเป็นผู้บริโภคส่ือแบบต่ืนตัว 
การเชื่อมต่อ
อินเทอร์เน็ตเพ่ือเปิด 
รับข้อมูลตลอดเวลา 

182 
(44.7) 

151 
(37.1) 

62 
(15.2) 

10 
(2.5) 

2 
(0.5) 

4.23 0.831 มากท่ีสุด 

การเปิดอ่านข้อมูล 
ต่าง ๆ ทันที 

76 
(18.7) 

155 
(38.1) 

144 
(35.4) 

26 
(6.4) 

6 
(1.5) 

3.66 0.903 มาก 

การตอบกลับข้อมูล
ต่าง ๆ ทันที 

51 
(12.5) 

130 
(31.9) 

154 
(37.8) 

55 
(13.5) 

17 
(4.2) 

3.35 1.001 ปานกลาง

การส่งต่อข้อมูลต่าง ๆ
ทันที 

24 
(5.9) 

115 
(28.3) 

125 
(30.7) 

97 
(23.8) 

46 
(11.3) 

2.94 1.099 ปานกลาง

การกด Like Share 
Comment เป็น
ประจํา 

89 
(21.9) 

137 
(33.7) 

100 
(24.6) 

69 
(17.0) 

12 
(2.9) 

3.55 1.097 มาก 

คุณสมบัติด้านความเป็นผู้บริโภคส่ือแบบต่ืนตัวในภาพรวม 3.545 0.742 มาก 
ปริมาณการใช้เครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ต 
การมีแอปพลิเคชัน
เครือข่ายสังคมอย่าง
ครบถ้วน 

140 
(34.4) 

139 
(34.2) 

97 
(23.8) 

22 
(5.4) 

9 
(2.2) 

3.93 0.998 มาก 

ความมากน้อยในการ
ใช้แอปพลิเคชันเพ่ือ
เครือข่ายสังคม 

133 
(32.7) 

160 
(39.3) 

95 
(23.3) 

16 
(3.9) 

3 
(0.7) 

3.99 0.886 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 5.13 (ต่อ): การแจงแจงความถ่ี (จํานวน) ร้อยละ ค่าเฉลี่ยและคา่ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
 ของระดับคุณสมบัติการเป็นผู้บริโภคสื่อแบบโพรซูเมอร์ 
 

ระดับคุณสมบัติ 
มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ท่ีสุด 

ค่าเฉลี่ย 
ค่า

เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ 

การเป็นผู้สร้าง
เครือข่ายเพ่ือน 
ครอบครัว ชุมชน  
เรื่องท่ีสนใจร่วมกัน  

55 
(13.5) 

112 
(27.5) 

130 
(31.9) 

80 
(19.7) 

30 
(7.4) 

3.20 1.127 ปานกลาง

การส่งต่อไปยัง
เครือข่ายสังคมเม่ือมี
เหตุการณ์สําคัญ 

67 
(16.5) 

132 
(32.4) 

140 
(34.4) 

49 
(12.0) 

19 
(4.7) 

3.44 1.048 มาก 

ปริมาณการใช้เครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ตในภาพรวม 3.641 0.838 มาก 
การใช้สื่อแบบหลอมรวม 
การเปิดรับและส่งผ่าน
ข้อมูลทางสื่อโทรทัศน์ 
วิทยุ หนังสือพิมพ์  
เป็นประจํา 

50 
(12.3) 

150 
(36.9) 

142 
(34.9) 

46 
(11.3) 

19 
(4.7) 

3.41 0.998 มาก 

การเปิดรับและส่งผ่าน
สื่ออินเทอร์เน็ตเป็น
ประจํา 

118 
(29.0) 

169 
(41.5) 

95 
(23.3) 

17 
(4.2) 

8 
(2.0) 

3.91 0.928 มาก 

การเปิดรับและส่ง 
ข้อมูลต่าง ๆ ใน 
ช่องทางแบบผสมท่ี
หลากหลาย 

59 
(14.5) 

155 
(38.1) 

145 
(35.6) 

34 
(8.4) 

14 
(3.4) 

3.52 0.957 มาก 

การใช้สื่อแบบหลอมรวมในภาพรวม 3.613 0.806 มาก 
ความพร้อมในการซ้ือเนื้อหาสาระในรูปแบบดิจิทัล 
การซ้ือ เพลง เกม 
ภาพยนตร์ 
แอปพลิเคชัน  
โดยถูกต้องตามลิขสิทธ์ิ
เป็นประจํา 

55 
(13.5) 

103 
(25.3) 

111 
(27.3) 

76 
(18.7) 

62 
(15.2) 

3.03 1.262 ปานกลาง

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 5.13 (ต่อ): การแจงแจงความถ่ี (จํานวน) ร้อยละ ค่าเฉลี่ยและคา่ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
 ของระดับคุณสมบัติการเป็นผู้บริโภคสื่อแบบโพรซูเมอร์ 
 

ระดับคุณสมบัติ 
มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ท่ีสุด 

ค่าเฉลี่ย 
ค่า

เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ 

ความสนใจในนวัตกรรม 
ความสนใจและติดตาม
ข่าวสารเกี่ยวกับ
เทคโนโลยี สิ่งประดิษฐ์
ใหม่ และแนวความคิด
ท่ีทันสมัย 

103 
(25.3) 

173 
(42.5) 

107 
(26.3) 

23 
(5.7) 

1 
(0.2) 

3.87 0.865 มาก 

ความสนใจและ
ทดลองใช้นวัตกรรม
ใหม่ ๆ ในทันที 

54 
(13.3) 

141 
(34.6) 

156 
(38.3) 

41 
(10.1) 

15 
(3.7) 

3.44 0.968 มาก 

ความสนใจในนวัตกรรมในภาพรวม 3.654 0.838 มาก 
คุณสมบัติความเป็นผู้บริโภคส่ือแบบโพรซูเมอร์ในภาพรวม 3.579 0.624 มาก 

 
 จากตางรางที่ 5.13 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีคุณสมบัติในการเป็นผู้บริโภคสื่อแบบโพรซูเมอร์ใน
ภาพรวม อยู่ในระดับ “มาก” (  = 3.579) โดยผู้ที่มีคุณสมบัติดังกล่าวประกอบด้วย คุณสมบัติย่อยที่
อยู่ในระดับ “มากที่สุด” ได้แก่ การสื่อสารผ่านอินเทอร์เน็ต (  = = 4.30) นอกจากน้ันเป็นคุณสมบัติ
ย่อยที่อยู่ในระดับ “มาก” ได้แก่ ความสนใจในนวัตกรรม (  = 3.654) ปรมิาณการใช้เครือข่ายสังคม
ผ่านอินเทอร์เน็ต (  = 3.641) ด้านการเป็นผู้เสาะแสวงหาข้อมูลในเชิงลกึ (  = 3.632) การใช้สื่อ
แบบหลอมรวม (  = 3.613) ความเป็นผู้บริโภคสื่อแบบต่ืนตัว (  = 3.545) เป็นคุณสมบัติย่อยที่อยู่
ในระดับ “ปานกลาง” ได้แก่ ด้านการสร้างเน้ือหาสาระ (  = 3.222) และด้านความพร้อมในการซื้อ
เน้ือหาสาระในรูปแบบดิจิทัล (  = 3.03) ตามลําดับ 
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5.3 ส่วนที ่3 การเช่ือมต่อเครือข่ายสังคมผา่นอินเทอร์เน็ต 
 
ตารางที่ 5.14: การแจงแจงความถ่ี (จํานวน) ร้อยละ ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

ของระดับ การเช่ือมต่อเครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ต 
 

การเชื่อมต่อเครือข่าย
สังคมผ่านอินเทอร์เน็ต 

มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ท่ีสุด 

ค่าเฉลี่ย 
ค่า

เบี่ยงเบน
มาตรฐาน

ระดับ 

ความเป็นเพ่ือนในเครือข่ายสังคม (Friends/ Followers) กับความเป็นเพ่ือนในชีวิตจริง 
มีเพ่ือน (Friends/ 
Followers) ท่ีรู้จักกัน
ในชีวิตจริง 

58 
(14.3) 

179 
(44.0) 

137 
(33.7) 

30 
(7.4) 

3 
(0.7) 

3.64 0.843 มาก 

มีเพ่ือน (Friends/ 
Followers) ท่ีไม่รู้จัก
กันในชีวิตจริง 

32 
(7.9) 

87 
(21.4) 

124 
(30.5) 

94 
(23.1) 

70 
(17.2) 

2.80 1.187 ปานกลาง

เชื่อมต่อกับเครือข่าย
สังคมเพ่ือนนักเรียน

76 
(18.7) 

149 
(36.3)

115 
(28.3)

53 
(13.0)

14 
(17.2)

3.54 1.045 มาก 

เชื่อมต่อกับเครือข่าย
สังคมเพ่ือนร่วมงาน

61 
(15.0) 

134 
(32.9)

123 
(30.2)

67 
(16.5)

22 
(5.4)

3.36 1.089 ปานกลาง

เชื่อมต่อกับเครือข่าย
สังคมในการหาคู่รัก

26 
(6.4) 

72 
(17.7)

59 
(14.5)

83 
(20.4)

167 
(41.0)

2.28 1.328 น้อย 

เชื่อมต่อกับเครือข่าย
สังคมญาติพ่ีน้อง 

44 
(10.8) 

138 
(33.9)

128 
(31.4)

65 
(16.0)

32 
(7.9)

3.24 1.092 ปานกลาง

เชื่อมต่อกับเครือข่าย
สังคมในการติดต่อ
ค้าขาย 

48 
(11.8) 

96 
(23.6) 

103 
(25.3) 

82 
(20.1) 

78 
(19.2) 

2.89 1.291 ปานกลาง

เชื่อมต่อเครือข่าย 
สังคมแลกเปลี่ยนเรื่อง 
ราวท่ีมีความสนใจร่วม 
กัน เช่น งานอดิเรก 
การเมือง เป็นต้น

54 
(13.3) 

125 
(30.7) 

111 
(27.3) 

77 
(18.9) 

40 
(9.8) 

3.19 1.178 ปานกลาง

ความเป็นเพ่ือนในเครือข่ายสังคม (Friends/ Followers) กับความเป็นเพ่ือน 
ในชีวิตจริงในภาพรวม

3.115 0.799 ปานกลาง

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 5.14 (ต่อ): การแจงแจงความถ่ี (จํานวน) ร้อยละ ค่าเฉลี่ยและคา่ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
ของระดับ การเช่ือมต่อเครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ต 

 

การเชื่อมต่อเครือข่าย
สังคมผ่านอินเทอร์เน็ต 

มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ท่ีสุด 

ค่าเฉลี่ย 
ค่า

เบี่ยงเบน
มาตรฐาน

ระดับ 

การเชื่อมต่อเครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ตผ่านแอปพลิเคชันเฟซบุ๊ก
การเปิดรับเพ่ือน 
(Friends/ Followers) 
อย่างสมํ่าเสมอ 

62 
(15.8) 

106 
(27.0) 

134 
(34.1) 

63 
(16.0) 

28 
(7.1) 

3.28 1.127 ปานกลาง

การส่งต่อข้อมูล ด้วย
การกด Like/ Share 

82 
(20.9) 

136 
(34.6)

122 
(31.0)

39 
(9.9)

14 
(3.6)

3.59 1.036 มาก 

การแสดงความคดิเห็น
ต่อเนื้อหาสาระของ
เพ่ือนหรือเพจอยู่เป็น
ประจํา 

80 
(20.4) 

99 
(25.2) 

151 
(38.4) 

39 
(9.9) 

24 
(6.1) 

3.44 1.105 มาก 

การติดต่อส่งข้อความ
ผ่าน inbox หรือ 
Facebook 
Messenger 

95 
(24.2) 

132 
(33.6) 

109 
(27.7) 

39 
(9.9) 

18 
(4.6) 

3.63 1.092 มาก 

การนัดพบปะสังสรรค์
กันในชีวิตจริง 

48 
(12.2) 

103 
(26.2)

100 
(25.4)

53 
(13.5)

89 
(22.6)

2.92 1.338 ปานกลาง

การเชื่อมต่ออินเทอร์เน็ตโดยใช้เฟซบุ๊กในภาพรวม 3.256 1.070 ปานกลาง
การเชื่อมต่อเครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ตผ่านแอปพลิเคชันทวิตเตอร์
การเปิดรับเพ่ือน 
(Friends/ Followers) 
อย่างสมํ่าเสมอ 

21 
(18.8) 

29 
(25.9) 

22 
(19.6) 

17 
(15.2) 

23 
(20.5) 

3.07 1.412 ปานกลาง

การส่งต่อข้อมูลด้วย
การกดตอบกลับ  
รีทวีต อ้างอิงรีทวิต 
กดถูกใจ 

16 
(14.3) 

36 
(32.1) 

21 
(18.8) 

16 
(14.3) 

23 
(20.5) 

3.05 1.368 ปานกลาง

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 5.14 (ต่อ): การแจงแจงความถ่ี (จํานวน) ร้อยละ ค่าเฉลี่ยและคา่ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
ของระดับ การเช่ือมต่อเครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ต 

 

การเชื่อมต่อเครือข่าย
สังคมผ่านอินเทอร์เน็ต 

มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ท่ีสุด 

ค่าเฉลี่ย 
ค่า

เบี่ยงเบน
มาตรฐาน

ระดับ 

การแสดงความ
คิดเห็นต่อเนื้อหา
สาระของเพ่ือนหรือ
เพจอยู่เป็นประจํา

10 
(8.9) 

30 
(26.8) 

20 
(17.9) 

20 
(17.9) 

32 
(28.6) 

2.70 1.368 ปานกลาง

การติดต่อส่งข้อความ
ผ่าน Inbox หรือ 
Direct Message

9 
(8.0) 

25 
(22.3) 

23 
(20.5) 

17 
(15.2) 

38 
(33.9) 

2.55 1.368 น้อย 

การนัดพบปะสังสรรค์
กันในชีวิตจริง 

4 
(3.6) 

24 
(21.4)

18 
(16.1)

13 
(11.6)

53 
(47.3)

2.22 1.334 น้อย 

การเชื่อมต่ออินเทอร์เน็ตโดยใช้ทวิตเตอร์ในภาพรวม 0.748 1.370 น้อยท่ีสุด
การเชื่อมต่อเครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ตผ่านแอปพลิเคชันอินสตาแกรม
การเปิดรับเพ่ือน 
(Friends/ Followers) 
อย่างสมํ่าเสมอ 

68 
(25.8) 

77 
(29.2) 

68 
(25.8) 

31 
(11.7) 

20 
(7.6) 

3.54 1.208 มาก 

การส่งต่อข้อมูล ด้วย
การกด Like/ Share 

57 
(21.6) 

58 
(22.0)

72 
(27.3)

45 
(17.0)

32 
(12.1)

3.24 1.299 ปานกลาง

การแสดงความ
คิดเห็นต่อเนื้อหา
สาระของเพ่ือนหรือ
เพจอยู่เป็นประจํา

43 
(16.3) 

52 
(19.7) 

80 
(30.3) 

55 
(20.8) 

34 
(12.9) 

3.06 1.255 ปานกลาง

การติดต่อส่งข้อความ
ผ่าน Inbox หรือ 
Direct Message

32 
(12.1) 

39 
(14.8) 

45 
(17.0) 

69 
(26.1) 

79 
(29.9) 

2.53 1.370 น้อย 

การนัดพบปะสังสรรค์
กันในชีวิตจริง 

30 
(11.4) 

34 
(12.9)

33 
(12.5)

44 
(16.7)

123 
(46.6)

2.26 1.439 น้อย 

การเชื่อมต่ออินเทอร์เน็ตโดยใช้อินสตาแกรมในภาพรวม 1.897 1.652 น้อย
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 5.14 (ต่อ): การแจงแจงความถ่ี (จํานวน) ร้อยละ ค่าเฉลี่ยและคา่ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
ของระดับ การเช่ือมต่อเครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ต 

 

การเชื่อมต่อเครือข่าย
สังคมผ่านอินเทอร์เน็ต 

มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ท่ีสุด 

ค่าเฉลี่ย 
ค่า

เบี่ยงเบน
มาตรฐาน

ระดับ 

การเชื่อมต่อเครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ตผ่านแอปพลิเคชันไลน์
การเปิดรับเพ่ือน 
(Friends) อย่าง
สมํ่าเสมอ 

119 
(30.1) 

112 
(28.4) 

103 
(26.1) 

38 
(9.6) 

23 
(5.8) 

3.67 1.169 มาก 

การส่งต่อข้อมูล ด้วย
การกด Like Share 
แสดงความรู้สึกผ่าน
สต๊ิกเกอร์ไลน์ 

108 
(27.3) 

126 
(31.9) 

94 
(23.8) 

38 
(9.6) 

29 
(7.3) 

3.62 1.191 มาก 

การแสดงความ
คิดเห็นต่อเนื้อหา
สาระของเพ่ือนหรือ
เพจอยู่เป็นประจํา

78 
(19.7) 

89 
(22.5) 

102 
(25.8) 

71 
(18.0) 

55 
(13.9) 

3.16 1.315 ปานกลาง

การติดต่อส่งข้อความ
ผ่าน Inbox  

162 
(41.1) 

125 
(31.7)

63 
(16.0)

27 
(6.9)

17 
(4.3)

3.98 1.112 มาก 

การนัดพบปะสังสรรค์
กันในชีวิตจริง 

128 
(32.5) 

105 
(26.6)

67 
(17.0)

33 
(8.4)

61 
(15.5)

3.52 1.414 มาก 

การเชื่อมต่ออินเทอร์เน็ตโดยใช้ไลน์ในภาพรวม 3.478 1.098 มาก
ความไว้เนื้อเชื่อใจซ่ึงกันและกันต่อ Friends/ Followers ท่ีรู้จักกันในชีวิตจริง
ความไว้วางใจต่อ 
Friends/ Followers 
ในเครือข่ายสังคมผ่าน
อินเทอร์เน็ต 

27 
(6.6) 

136 
(33.4) 

183 
(45.0) 

41 
(10.1) 

20 
(4.9) 

3.27 0.909 ปานกลาง

ความเป็นท่ีพ่ึงพิงทาง
ใจของ Friends/ 
Followers 

32 
(7.9) 

115 
(28.3) 

171 
(42.0) 

58 
(14.3) 

31 
(7.6) 

3.14 1.013 ปานกลาง

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 5.14 (ต่อ): การแจงแจงความถ่ี (จํานวน) ร้อยละ ค่าเฉลี่ยและคา่ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
ของระดับ การเช่ือมต่อเครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ต 

 

การเชื่อมต่อเครือข่าย
สังคมผ่านอินเทอร์เน็ต 

มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ท่ีสุด 

ค่าเฉลี่ย 
ค่า

เบี่ยงเบน
มาตรฐาน

ระดับ 

ความเป็นท่ีปรึกษา
เพ่ือแก้ไขปัญหา 
ต่าง ๆ ของ Friends/ 
Followers 

30 
(7.4) 

112 
(27.5) 

161 
(39.6) 

63 
(15.5) 

41 
(10.1) 

3.07 1.061 ปานกลาง

ความไว้เนื้อเชื่อใจซ่ึงกันและกันต่อ Friends/ Followers  
ท่ีรู้จักกันในชีวิตจริงในภาพรวม

3.160 0.915 ปานกลาง

ความไว้เนื้อเชื่อใจซ่ึงกันและกันต่อ Friends/ Followers ท่ีไม่รู้จักกันในชีวิตจริง
ความไว้วางใจต่อ 
Friends/ Followers 
ในเครือข่ายสังคมผ่าน
อินเทอร์เน็ต 

7 
(1.7) 

49 
(12.0) 

116 
(28.5) 

113 
(27.8) 

122 
(30.0) 

2.28 1.071 น้อย 

ความเป็นท่ีพ่ึงพิงทาง
ใจของ Friends/ 
Followers 

9 
(2.2) 

54 
(13.3) 

111 
(27.3) 

108 
(26.5) 

125 
(30.7) 

2.30 1.106 น้อย 

ความเป็นท่ีปรึกษา
เพ่ือแก้ไขปัญหา 
ต่าง ๆ ของ Friends/ 
Followers 

8 
(2.0) 

47 
(11.5) 

107 
(26.3) 

111 
(27.3) 

134 
(32.9) 

2.22 1.088 น้อย 

ความไว้เนื้อเชื่อใจซ่ึงกันและกันต่อ Friends/ Followers ท่ีไม่รู้จักกัน 
ในชีวิตจริงในภาพรวม

2.266 1.047 น้อย 

การเชื่อมต่อเครือข่ายสังคามผ่านอินเทอร์เน็ตในภาพรวม 2.56 0.775 น้อย
 

จากตางรางที่ 5.14 พบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคสื่อแบบโพรซูเมอร์มีการเช่ือมต่อเครือข่าย
สังคมผ่านอินเทอร์เน็ตในภาพรวม อยู่ในระดับ “น้อย” (  = 2.56) อย่างไรก็ตามการเช่ือมต่อเครือข่าย
สังคมผ่านอินเทอร์เน็ตดังกล่าวประกอบด้วย ประเด็นย่อยที่อยู่ในระดับ “มาก” ได้แก่ การเช่ือมต่อ
เครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ตผ่านแอปพลิเคชันไลน์ (  = 3.478) นอกจากน้ันเป็นประเด็นย่อยที่อยู่
ในระดับ “ปานกลาง” ได้แก่ การเช่ือมต่อเครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ตผ่านแอปพลิเคชันเฟซบุ๊ก 
(  = 3.256) ความไว้เน้ือเช่ือใจซึ่งกันและกันต่อ Friends/ Followers ที่รู้จักกันในชีวิตจริง  
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(  = 3.16) ความเป็นเพ่ือนในเครือข่ายสังคม (friends/followers) กับความเป็นเพ่ือนในชีวิตจริง  
(  = 3.115) เป็นประเด็นย่อยที่อยู่ในระดับ “น้อย” ได้แก่ ความไว้เน้ือเช่ือใจซึ่งกันและกันต่อ 
Friends/ Followers ที่ไม่รู้จกักันในชีวิตจริง (  = 2.266) การเช่ือมต่อเครือข่ายสังคมผา่น
อินเทอร์เน็ตผ่านแอปพลิเคชันอินสตาแกรม (  = 1.897) และเป็นประเด็นย่อยที่อยู่ในระดับ “น้อย
ที่สุด” ได้แก่ การเช่ือมต่อเครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ตผ่านแอปพลิเคชันทวิตเตอร์ (  = 0.748) 
ตามลําดับ 
 
5.4 ส่วนที ่4 การผลิตเน้ือหาสาระ 
 
ตารางที่ 5.15: การแจงแจงความถ่ี (จํานวน) ร้อยละ ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
 ของการผลิตเน้ือหาสาระ 
 
แสดงวัตถุประสงค์ใน
การผลิตเนื้อหาสาระ
ในฐานะผู้บริโภคสื่อ 

มากท่ีสุด มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ท่ีสุด 

ค่าเฉลี่ย 
ค่า

เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ 

วัตถุประสงค์ในการผลิตเนื้อหาสาระในฐานะผู้บริโภคสื่อ 
การบอกเล่า
ประสบการณ์จากการ
ใช้สินค้าหรือบริการ 

41 
(10.1) 

77 
(18.9) 

103 
(25.3) 

67 
(16.5) 

119 
(29.2) 

2.64 1.342 ปานกลาง

การเป็นผู้ขายสินค้า
หรือบริการ 

32 
(7.9) 

59 
(14.5) 

90 
(22.1) 

78 
(19.2) 

148 
(36.4) 

2.38 1.315 น้อย 

การสร้างเครือข่าย
เพ่ือนและสังคมการ
ทํางาน 

48 
(11.8) 

84 
(20.6) 

118 
(29.0) 

84 
(20.6) 

73 
(17.9) 

2.88 1.261 ปานกลาง

การสร้างเครือข่าย
สังคมในกลุ่มเพ่ือน
ตามความสนใจท่ีมี
ร่วมกัน 

42 
(10.3) 

96 
(23.6) 

137 
(33.7) 

62 
(15.2) 

70 
(17.2) 

2.95 1.221 ปานกลาง

การเป็นเน็ตไอดอล
ด้านโชว์รูปร่างหน้าตา 
เรือนร่าง 

14 
(4.2) 

40 
(9.8) 

56 
(13.8) 

68 
(16.7) 

226 
(55.5) 

1.90 1.207 น้อย 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 5.15 (ต่อ): การแจงแจงความถ่ี (จํานวน) ร้อยละ ค่าเฉลี่ยและคา่ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
 ของการผลิตเน้ือหาสาระ 
 
แสดงวัตถุประสงค์ใน
การผลิตเนื้อหาสาระ
ในฐานะผู้บริโภคสื่อ 

มากท่ีสุด มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ท่ีสุด 

ค่าเฉลี่ย 
ค่า

เบี่ยงเบน
มาตรฐาน

ระดับ 

การเป็นเน็ตไอดอล 
ด้านความสามารถ
พิเศษหรือคุณลักษณะ
พิเศษ 

18 
(4.4) 

48 
(11.8) 

66 
(16.2) 

66 
(16.2) 

209 
(51.4) 

2.02 1.245 น้อย 

การสร้างเนื้อหาสาระ
เพ่ือแสดงวิถีชีวิตไลฟ์
สไตล์ แฟชั่นสัตว์เลี้ยง 

45 
(11.1) 

70 
(17.2) 

84 
(20.6) 

79 
(19.4) 

129 
(31.7) 

2.57 1.375 น้อย 

การสร้างเนื้อหาสาระ
เพ่ือความบันเทิง หรือ 
ปกิณกะ เช่น คลิป
ตลก การ์ตูนล้อเลียน 
เสียดสีสังคม เรื่องเล่า 
นิยาย ฯลฯ 

29 
(7.1) 

68 
(16.7) 

81 
(19.9) 

88 
(21.6) 

141 
(34.6) 

2.40 1.303 น้อย 

การสร้างเนื้อหาสาระ
เกี่ยวกับสาระ 
ประโยชน์และความรู้
รอบตัว  

40 
(9.8) 

81 
(19.9) 

105 
(25.8) 

84 
(20.6) 

97 
(23.8) 

2.71 1.294 ปานกลาง

การสร้างเนื้อหาสาระ
เกี่ยวกับการให้ความรู้
ด้านสุขภาพและ 
ความงาม 

33 
(8.1) 

74 
(18.2) 

90 
(22.1) 

93 
(22.9) 

117 
(28.7) 

2.54 1.295 น้อย 

การสร้างเนื้อหาสาระ
เกี่ยวกับข่าวสาร
ปัจจุบันท่ีพบเจอด้วย
ตนเอง เช่น นักข่าว
พลเมืองเพ่ือรายงาน
ข่าวเหตุการณ์ท่ีเกิดข้ึน
โดยตรง เป็นต้น 

29 
(7.1) 

66 
(16.2) 

88 
(21.6) 

80 
(19.7) 

144 
(35.4) 

2.40 1.305 น้อย 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 5.15 (ต่อ): การแจงแจงความถ่ี (จํานวน) ร้อยละ ค่าเฉลี่ยและคา่ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
 ของการผลิตเน้ือหาสาระ 
 
แสดงวัตถุประสงค์ใน
การผลิตเนื้อหาสาระ
ในฐานะผู้บริโภคสื่อ 

มากท่ีสุด มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ท่ีสุด 

ค่าเฉลี่ย 
ค่า

เบี่ยงเบน
มาตรฐาน

ระดับ 

การสร้างเนื้อหาสาระ
เกี่ยวกับการตรวจสอบ
ประเด็นทางสังคม  
การรณรงค์ เช่น  
การต่อ ต้านการทุจริต
คอร์รัปชัน พฤติกรรม 
ท่ีผิดกฎหมายและ
ศีลธรรม 

29 
(7.1) 

68 
(16.7) 

84 
(20.6) 

93 
(22.9) 

133 
(32.7) 

2.43 1.290 น้อย 

วัตถุประสงค์ในการผลิตเนื้อหาสาระในฐานะผู้บริโภคสื่อในภาพรวม 2.485 1.032 น้อย
รูปแบบการผลิตเนื้อหาสาระผ่านแอปพลิเคชันเฟซบุ๊ก
การผลิตเนื้อหาสาระ
ในรูปแบบเสียงบันทึก 

13 
(4.8) 

23 
(8.5)

45 
(16.5)

56 
(20.6)

135 
(49.6)

1.98 1.198 น้อย 

การผลิตเนื้อหาสาระ
ในรูปแบบรูปภาพ

87 
(32.0) 

85 
(31.3)

70 
(25.7)

21 
(7.7)

9 
(3.3)

3.81 1.073 มาก 

การผลิตเนื้อหาสาระ
ในรูปแบบข้อความ

64 
(15.7) 

99 
(24.3)

73 
(17.9)

26 
(6.4)

10 
(3.7)

3.67 1.053 มาก 

การผลิตเนื้อหาสาระ
ในรูปแบบวิดีโอ 

24 
(8.8) 

44 
(16.2)

64 
(23.5)

63 
(23.2)

77 
(28.3)

2.54 1.294 น้อย 

การผลิตเนื้อหาสาระ
ในรูปแบบการ
ถ่ายทอดสด 
Facebook Live 

24 
(8.8) 

32 
(11.8) 

25 
(9.2) 

43 
(15.8) 

148 
(54.4) 

2.05 1.380 น้อย 

การผลิตเนื้อหาสาระ
ในรูปแบบเช็คอิน
สถานท่ี 

56 
(20.6) 

89 
(32.7) 

61 
(22.4) 

41 
(15.1) 

25 
(9.2) 

3.40 1.229 ปานกลาง

รูปแบบการผลิตเนื้อหาสาระผ่านแอปพลิเคชันเฟซบุ๊กในภาพรวม 1.944 1.550 น้อย
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 5.15 (ต่อ): การแจงแจงความถ่ี (จํานวน) ร้อยละ ค่าเฉลี่ยและคา่ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
 ของการผลิตเน้ือหาสาระ 
 
แสดงวัตถุประสงค์ใน
การผลิตเนื้อหาสาระ
ในฐานะผู้บริโภคสื่อ 

มากท่ีสุด มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ท่ีสุด 

ค่าเฉลี่ย 
ค่า

เบี่ยงเบน
มาตรฐาน

ระดับ 

รูปแบบการผลิตเนื้อหาสาระผ่านแอปพลิเคชันอินสตาแกรม
การผลิตเนื้อหาสาระ
ในรูปแบบเสียงบันทึก 

16 
(8.5) 

12 
(6.4)

21 
(11.2)

41 
(21.8)

98 
(52.1)

1.97 1.289 น้อย 

การผลิตเนื้อหาสาระ
ในรูปแบบรูปภาพ

89 
(47.6) 

51 
(27.3)

26 
(13.9)

16 
(8.6)

5 
(2.7)

4.09 1.094 มาก 

การผลิตเนื้อหาสาระ
ในรูปแบบข้อความ

27 
(14.4) 

47 
(25.1)

27 
(14.4)

34 
(18.2)

52 
(27.8)

2.80 1.447 ปานกลาง

การผลิตเนื้อหาสาระ
ในรูปแบบวิดีโอ 

17 
(9.1) 

34 
(18.2)

38 
(20.3)

34 
(18.2)

64 
(34.2)

2.50 1.361 น้อย 

การผลิตเนื้อหาสาระ
ในรูปแบบเช็คอิน
สถานท่ี 

32 
(17.1) 

42 
(22.5) 

32 
(17.1) 

33 
(14.6) 

48 
(25.7) 

2.88 1.452 ปานกลาง

รูปแบบการผลิตเนื้อหาสาระผ่านแอปพลิเคชันอินสตาแกรมในภาพรวม 1.308 1.573 น้อยท่ีสุด
รูปแบบการผลิตเนื้อหาสาระผ่านแอปพลิเคชันทวิตเตอร์
การผลิตเนื้อหาสาระ
ในรูปแบบเสียงบันทึก 

5 
(8.9) 

4 
(7.1)

6 
(10.7)

11 
(19.6)

30 
(53.6)

1.98 1.328 น้อย 

การผลิตเนื้อหาสาระ
ในรูปแบบรูปภาพ

13 
(23.2) 

11 
(19.6)

13 
(23.2)

10 
(17.9)

9 
(16.1)

3.16 1.398 ปานกลาง

การผลิตเนื้อหาสาระ
ในรูปแบบข้อความ

21 
(37.5) 

14 
(25.0)

5 
(8.9)

9 
(16.1)

7 
(12.5)

3.59 1.449 มาก 

การผลิตเนื้อหาสาระ
ในรูปแบบวิดีโอ 

8 
(14.3) 

6 
(10.7)

9 
(16.1)

9 
(16.1)

24 
(42.9)

2.38 1.484 น้อย 

การผลิตเนื้อหาสาระ
ในรูปแบบเช็คอิน
สถานท่ี 

5 
(8.9) 

9 
(16.1) 

8 
(14.3) 

9 
(16.1) 

25 
(44.6) 

2.29 1.411 น้อย 

รูปแบบการผลิตเนื้อหาสาระผ่านแอปพลิเคชันทวิตเตอร์ในภาพรวม 0.369 1.017 
ต่ํากว่า
เกณฑ์ 

ท่ีได้ระบุไว้
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 5.15 (ต่อ): การแจงแจงความถ่ี (จํานวน) ร้อยละ ค่าเฉลี่ยและคา่ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
 ของการผลิตเน้ือหาสาระ 
 
แสดงวัตถุประสงค์ใน
การผลิตเนื้อหาสาระ
ในฐานะผู้บริโภคสื่อ 

มากท่ีสุด มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ท่ีสุด 

ค่าเฉลี่ย 
ค่า

เบี่ยงเบน
มาตรฐาน

ระดับ 

รูปแบบการผลิตเนื้อหาสาระผ่านแอปพลิเคชันไลน์
การผลิตเนื้อหาสาระ
ในรูปแบบเสียงบันทึก 

25 
(10.5) 

42 
(17.6)

46 
(19.3)

38 
(16.0)

87 
(36.6)

2.50 1.404 น้อย 

การผลิตเนื้อหาสาระ
ในรูปแบบรูปภาพ

77 
(32.4) 

71 
(29.8)

59 
(24.8)

23 
(9.7)

8 
(3.4)

3.78 1.104 มาก 

การผลิตเนื้อหาสาระ
ในรูปแบบข้อความ

103 
(43.3) 

72 
(30.3)

41 
(17.2)

15 
(6.3)

7 
(2.9)

4.05 1.060 มาก 

การผลิตเนื้อหาสาระ
ในรูปแบบวิดีโอ 

36 
(15.1) 

45 
(18.9)

48 
(20.2)

37 
(15.5)

72 
(30.3)

2.73 1.448 ปานกลาง

การผลิตเนื้อหาสาระ
ในรูปแบบเช็คอิน
สถานท่ี 

29 
(12.2) 

43 
(18.1) 

49 
(20.6) 

36 
(15.1) 

81 
(34.0) 

2.59 1.422 น้อย 

รูปแบบการผลิตเนื้อหาสาระผ่านแอปพลิเคชันไลน์ในภาพรวม 1.830 1.726 น้อย
การผลิตเนื้อหาสาระในฐานะผู้บริโภคส่ือแบบโพรซูเมอร์ในภาพรวม 1.587 1.040 น้อยท่ีสุด

 
 จากตางรางที่ 5.15 พบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคสื่อแบบโพรซูเมอร์มีการผลิตเน้ือหาสาระใน
ภาพรวม อยู่ในระดับ “น้อยที่สุด” (  = 1.587) อย่างไรก็ตามการผลิตเนื้อหาสาระดังกล่าว
ประกอบด้วย ประเด็นย่อยที่อยู่ในระดับ “น้อย” ได้แก่ วัตถุประสงค์ในการผลิตเน้ือหาสาระด้านต่าง ๆ 
ในฐานะผู้บริโภคสื่อ (  = 2.485) การผลิตเน้ือหาสาระผ่านแอปพลิเคชันเฟซบุ๊ก (  = 1.943) และ
การผลิตเน้ือหาสาระผ่านแอปพลิเคชันไลน์ (  = 1.83) ประเด็นย่อยที่อยู่ในระดับ “น้อยที่สุด” ได้แก่
การผลิตเน้ือหาสาระผ่านแอปพลิเคชันอินสตาแกรม (  = 1.308) และการผลิตเน้ือหาสาระผ่าน 
แอปพลิเคชันทวิตเตอร์ (  = 0.367) ตามลําดับ 
 สําหรับการสรุปการผลิตเนื้อหาสาระในฐานะผู้บริโภคสื่อแบบโพรซูเมอร์ในข้างต้นน้ันเป็นการ
สรุปโดยภาพรวมของตัวแปร ทั้งน้ีผู้วิจัยต้องการแยกผลการเก็บข้อมูลเฉพาะประเด็นการผลิตเน้ือหา
สาระประเภทต่าง ๆ ซึ่งเป็นผลจากการเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพและจําแนกไว้ทั้งหมด 12 หมวดหมู่เน้ือหา
สาระในบทที ่4 ผลการวิจัยพบว่าผู้บริโภคส่ือแบบโพรซูเมอร์ที่มีการผลติเน้ือหาสาระในภาพรวมน้ันอยู่
ในระดับ “น้อย” (  = 2.485) หากพิจารณาในประเด็นย่อยที่อยู่ในระดับ “ปานกลาง” ได้แก่ การผลิต
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เน้ือหาสาระเพ่ือการสร้างเครือข่ายสังคมในกลุ่มเพ่ือนตามความสนใจทีม่รี่วมกัน (  = 2.95) การสร้าง
เครือข่ายเพ่ือนและสังคมการทํางาน (  = 2.88) การสร้างเน้ือหาสาระเก่ียวกับสาระประโยชน์และ
ความรู้รอบตัว (  = 2.71) การบอกเล่าประสบการณ์จากการใช้สินค้าหรอืบริการ (  = 2.64) ประเด็น
ย่อยที่อยู่ในระดับ “น้อย” ได้แก่ การสร้างเนื้อหาสาระเพ่ือแสดงวิถีชีวิต ไลฟ์สไตล์ แฟช่ัน สัตว์เลี้ยง 
(  = 2.57) การสร้างเน้ือหาสาระเก่ียวกับการให้ความรู้ด้านสุขภาพและความงาม (  = 2.54) การ
สร้างเน้ือหาสาระเก่ียวกับการตรวจสอบประเด็นทางสังคม การรณรงค์ เช่น การต่อต้านการทุจริต 
คอร์รัปชัน พฤติกรรมที่ผิดกฎหมายและศีลธรรม (  = 2.43) การสร้างเน้ือหาสาระเก่ียวกับข่าวสาร
ปัจจุบันที่พบเจอด้วยตนเอง เช่น การเป็นนักข่าวพลเมืองเพ่ือรายงานข่าวเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นโดยตรง 
เป็นต้น (  = 2.4) การสร้างเน้ือหาสาระเพ่ือความบันเทิง หรือ ปกิณกะ เช่น คลิปตลก การ์ตูนล้อเลียน 
เสียดสีสังคม เรื่องเล่า นิยาย ฯลฯ (  = 2.4) การเป็นผู้ขายสินค้าหรือบริการ (  = 2.38) การเป็น 
เน็ตไอดอลด้านความสามารถพิเศษหรือคณุลักษณะพิเศษ (  = 2.02) และการเป็นเน็ตไอดอลด้านโชว์
รูปร่างหน้าตา เรือนร่าง (  = 1.9) ตามลําดับ 
 
5.5 ส่วนที ่5 พฤติกรรมการบริโภคสื่อ 
 
ตารางที่ 5.16: การแจงแจงความถ่ี (จํานวน) ร้อยละ ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของ 
 วัตถุประสงค์และการใช้ประโยชน์ในการเปิดรับสื่อ 
 

วัตถุประสงค์ 
และการใช้ประโยชน์ 
ในการเปิดรับสื่อ 

มากท่ีสุด มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ท่ีสุด 

ค่าเฉลี่ย 
ค่า

เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ 

วัตถุประสงค์และการใช้ประโยชน์ในการเปิดรับสื่อ 
การเปิดรับเพ่ือความรู้
ท่ัวไป 

137 
(33.7) 

191 
(46.9) 

73 
(17.9) 

5 
(1.2) 

1 
(0.2) 

4.13 0.757 มาก 

การเปิดรับเพ่ือความ
บันเทิง 

126 
(31.0) 

186 
(45.7) 

77 
(18.9) 

13 
(3.2) 

5 
(1.2) 

4.02 0.859 มาก 

การเปิดรับเพ่ือ
การศึกษา 

91 
(22.4) 

176 
(43.2) 

118 
(29.0) 

18 
(4.4) 

4 
(1.0) 

3.82 0.864 มาก 

การเปิดรับเพ่ือการทํา
ธุรกิจ 

65 
(16.0) 

113 
(27.8) 

122 
(30.0) 

63 
(15.5) 

44 
(10.8) 

3.23 1.207 ปานกลาง 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 5.16 (ต่อ): การแจงแจงความถ่ี (จํานวน) ร้อยละ ค่าเฉลี่ยและคา่ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของ 
 วัตถุประสงค์และการใช้ประโยชน์ในการเปิดรับสื่อ 
 

วัตถุประสงค์ 
และการใช้ประโยชน์ 
ในการเปิดรับสื่อ

มากท่ีสุด มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ท่ีสุด 

ค่าเฉลี่ย 
ค่า

เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ 

การเปิดรับเพ่ือการ
ติดต่อสื่อสารกับผู้อ่ืน
ในสังคม 

76 
(18.7) 

148 
(36.4) 

133 
(32.7) 

37 
(9.1) 

13 
(3.2) 

3.58 0.996 มาก 

การเปิดรับเพ่ือหา
ข้อมูลเก่ียวกับงาน
อดิเรกเวลาว่าง 

76 
(18.7) 

150 
(36.9) 

132 
(32.4) 

30 
(7.4) 

19 
(4.7) 

3.57 1.024 มาก 

การเปิดรับเพ่ือหลีก
หนีจากความตึง
เครียดจากการใช้ชีวิต 

84 
(20.6) 

137 
(33.7) 

133 
(32.7) 

33 
(8.1) 

20 
(4.9) 

3.57 1.057 มาก 

การเปิดรับเพ่ือรับ 
ทราบข้อมูลข่าวสาร 
ท่ีเกิดข้ึนรอบตัว 

119 
(29.2) 

178 
(43.7) 

92 
(22.6) 

13 
(3.2) 

5 
(1.2) 

3.97 0.870 มาก 

การเปิดรับเพ่ือหา
คําตอบในเรื่องท่ีคุณ
สนใจ 

134 
(32.9) 

172 
(42.3) 

84 
(20.6) 

13 
(3.2) 

4 
(1.0) 

4.03 0.868 มาก 

การเปิดรับเพ่ือเป็น
เครื่องมือนําทางไปยัง
สถานท่ีต่าง ๆ เช่น 
ระบบแผนท่ีดาวเทียม 
(GPS) 

85 
(20.9) 

141 
(34.6) 

118 
(29.0) 

45 
(11.1) 

18 
(4.4) 

3.57 1.074 มาก 
 

การเปิดรับเพ่ือร่วม
แก้ปัญหากับสังคม เช่น 
การเกิดภาวะวิกฤต 
สงคราม ภัยธรรมชาติ
การตรวจสอบประเด็น
ทุจริตคอร์รัปชัน 
พฤติกรรมท่ีผิด
กฎหมายและศีลธรรม 

53 
(13.0) 

136 
(33.4) 

125 
(30.7) 

66 
(16.2) 

27 
(6.6) 

3.30 1.093 ปานกลาง 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 5.16 (ต่อ): การแจงแจงความถ่ี (จํานวน) ร้อยละ ค่าเฉลี่ยและคา่ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของ 
 วัตถุประสงค์และการใช้ประโยชน์ในการเปิดรับสื่อ 
 

วัตถุประสงค์ 
และการใช้ประโยชน์ 
ในการเปิดรับสื่อ

มากท่ีสุด มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ท่ีสุด 

ค่าเฉลี่ย 
ค่า

เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ 

วัตถุประสงค์และการใช้ประโยชน์ในการเปิดรับสื่อรวม 3.707 0.644 มาก 
วัตถุประสงค์และการผลิตหรือสร้างเนื้อหาสาระ 
การผลิตหรือสร้าง
เนื้อหาสาระเพ่ือ
ความรู้ท่ัวไป 

35 
(8.6) 

95 
(23.3) 

135 
(33.2) 

95 
(18.4) 

35 
(16.5) 

2.89 1.188 ปานกลาง 

การผลิตหรือสร้าง
เนื้อหาสาระเพ่ือ 
ความบันเทิง 

37 
(9.1) 

109 
(26.8) 

99 
(24.3) 

85 
(20.9) 

77 
(18.9) 

2.86 1.258 ปานกลาง 

การผลิตหรือสร้าง
เนื้อหาสาระเพ่ือ
การศึกษา 

35 
(8.6) 

92 
(22.6) 

107 
(26.3) 

98 
(24.1) 

75 
(18.4) 

2.79 1.228 ปานกลาง 

การผลิตหรือสร้าง
เนื้อหาสาระเพ่ือการ
ทําธุรกิจ 

37 
(9.1) 

76 
(18.7) 

98 
(24.1) 

96 
(23.6) 

100 
(24.6) 

2.64 1.282 ปานกลาง 

การผลิตหรือสร้าง
เนื้อหาสาระเพ่ือการ
ติดต่อสื่อสารกับผู้อ่ืน
ในสังคม 

47 
(11.5) 

121 
(29.7) 

102 
(25.1) 

72 
(17.7) 

65 
(16.0) 

3.03 1.256 ปานกลาง 

การผลิตหรือสร้าง
เนื้อหาสาระเพ่ือหา
ข้อมูลเก่ียวกับงาน
อดิเรกเวลาว่าง 

38 
(9.3) 

115 
(28.3) 

104 
(25.6) 

88 
(21.6) 

62 
(15.2) 

2.95 1.218 ปานกลาง 

การผลิตหรือสร้าง
เนื้อหาสาระเพ่ือหลีก
หนีจากความตึง
เครียดจากการใช้ชีวิต 

51 
(12.5) 

91 
(22.4) 

104 
(25.6) 

75 
(18.4) 

86 
(21.1) 

2.87 1.319 ปานกลาง 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 5.16 (ต่อ): การแจงแจงความถ่ี (จํานวน) ร้อยละ ค่าเฉลี่ยและคา่ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของ 
 วัตถุประสงค์และการใช้ประโยชน์ในการเปิดรับสื่อ 
 

วัตถุประสงค์ 
และการใช้ประโยชน์ 
ในการเปิดรับสื่อ

มากท่ีสุด มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ท่ีสุด 

ค่าเฉลี่ย 
ค่า

เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ 

การผลิตหรือสร้าง
เนื้อหาสาระเพ่ือรับ 
ทราบข้อมูลข่าวสาร 
ท่ีเกิดข้ึนรอบตัว 

38 
(9.3) 

103 
(25.3) 

124 
(30.5) 

78 
(19.2) 

64 
(15.7) 

2.93 1.203 ปานกลาง 

การผลิตหรือสร้าง
เนื้อหาสาระเพ่ือหา
คําตอบในเรื่องท่ีมี
ความสนใจ 

40 
(9.8) 

118 
(29.0) 

107 
(26.3) 

77 
(18.9) 

65 
(16.0) 

2.98 1.231 ปานกลาง 
 
 

การผลิตหรือสร้าง
เนื้อหาสาระเพ่ือเป็น
เครื่องมือนําทางไปยัง
สถานท่ีต่าง ๆ เช่น 
ระบบแผนท่ีดาวเทียม 
(GPS) 

28 
(6.9) 

96 
(23.6) 

99 
(24.3) 

96 
(23.6) 

88 
(21.6) 

2.71 1.236 ปานกลาง 

การผลิตหรือสร้าง
เนื้อหาสาระเพ่ือร่วม
แก้ปัญหากับสังคม เช่น 
การเกิดภาวะวิกฤต 
สงคราม ภัยธรรมชาติ
การตรวจสอบประเด็น
ทุจริตคอร์รัปชัน 
พฤติกรรมท่ีผิด
กฎหมายและศีลธรรม 

34 
(8.4) 

79 
(19.4) 

108 
(26.5) 

93 
(22.9) 

93 
(22.9) 

2.68 1.253 ปานกลาง 

วัตถุประสงค์และการผลิตหรือสร้างเนื้อหาสาระในภาพรวม 2.848 1.040 ปานกลาง 
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 5.16 (ต่อ): การแจงแจงความถ่ี (จํานวน) ร้อยละ ค่าเฉลี่ยและคา่ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของ 
 วัตถุประสงค์และการใช้ประโยชน์ในการเปิดรับสื่อ 
 

วัตถุประสงค์ 
และการใช้ประโยชน์ 
ในการเปิดรับสื่อ

มากท่ีสุด มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ท่ีสุด 

ค่าเฉลี่ย 
ค่า

เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ 

การติดการใช้สื่อประเภทต่าง ๆ 
วิทยุ 13 

(3.2) 
64 

(15.7) 
118 

(29.0) 
98 

(24.1) 
114 

(28.0) 
2.42 1.146 น้อย 

โทรทัศน์ 61 
(15.0) 

143 
(35.1) 

121 
(29.7) 

54 
(13.3) 

28 
(6.9) 

3.38 1.103 ปานกลาง 

ภาพยนตร์ 46 
(11.3) 

106 
(26.0) 

111 
(27.3) 

95 
(23.3) 

49 
(12.0) 

3.01 1.196 ปานกลาง 

หนังสือพิมพ์/ นิตยสาร 23 
(5.7) 

79 
(19.4) 

130 
(31.9) 

91 
(21.4) 

84 
(20.6) 

2.67 1.168 ปานกลาง 

คอมพิวเตอร์ 160 
(39.3) 

143 
(35.1) 

64 
(15.7) 

25 
(6.1) 

15 
(3.7) 

4.0 1.063 มาก 

อุปกรณ์เคลื่อนท่ี ได้แก่ 
โทรศัพท์เคลื่อนท่ี  
แท็บเล็ต โน้ตบุ๊ค ฯลฯ 

275 
(67.6) 

100 
(24.6) 

23 
(5.7) 

7 
(1.7) 

2 
(0.5) 

4.57 0.722 มากท่ีสุด 

การติดการใช้สื่อประเภทต่าง ๆ ในภาพรวม 3.342 0.639 ปานกลาง 
รวมท้ังหมด 3.343 0.639 ปานกลาง 

 
จากตางรางที่ 5.16 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการผูบ้ริโภคสื่อ ในภาพรวม อยู่ในระดับ 

“ปานกลาง” (  = 3.343) อย่างไรก็ตามพฤติกรรมการผู้บริโภคสื่อแบบโพรซูเมอร์ดังกล่าวประกอบด้วย 
ประเด็นย่อยที่อยู่ในระดับ “มาก” ได้แก่ วัตถุประสงค์และการใช้ประโยชน์ในการเปิดรับสื่อ (  = 3.708) 
ประเด็นย่อยที่อยู่ในระดับ “ปานกลาง” ได้แก่การติดการใช้สื่อประเภทต่าง ๆ (  = 3.343)  
และวัตถุประสงค์และการผลติหรือสร้างเน้ือหาสาระ (  = 2.848) ตามลําดับ 
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5.6 ส่วนที ่6 ทดสอบสมมติฐานด้วยการทดสอบความแตกต่างวิเคราะห์ความแปรปรวน 
 วิเคราะห์ความสัมพันธ์ และวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณแบบมีขั้นตอน 
 ในส่วนน้ีเป็นการทดสอบสมมติฐานด้านข้อมูลส่วนบุคคลทีส่ําคัญของผู้บรโิภคสื่อแบบโพรซูเมอร์ 
ได้แก่ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ภูมิลําเนา ค่าใช้บริการรายเดือน และปริมาณ
การใช้อินเทอร์เน็ตต่อเดือน กับตัวแปร 4 ตัวแปร ได้แก่ คณุสมบัติของผูบ้ริโภคสื่อแบบโพรซูเมอร์  
การเช่ือมต่อเครือข่ายสังคมผา่นอินเทอร์เน็ตการผลิตเนื้อหาสาระและพฤติกรรมการบริโภคสื่อ 

สมมติฐานที ่1 ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคสื่อด้านอายุ มีความสัมพันธ์กับคุณสมบัติของ
ผู้บริโภคสื่อแบบโพรซูเมอร์ การเช่ือมต่อเครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ตการผลิตเนื้อหาสาระและ
พฤติกรรมการบริโภคสื่อ 
 
ตารางที่ 5.17: แสดงค่าสหสมัพันธ์ของเพียรสันระหว่างอายุกับคุณสมบัติของผู้บริโภคส่ือแบบ 
 โพรซเูมอร์ การเช่ือมต่อเครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ตการผลิตเนื้อหาสาระ 
 และพฤติกรรมการบริโภคสื่อ 
 

 อายุ คุณสมบัติ การเชื่อมต่อ การบริโภคส่ือ 
การผลิต 

เนื้อหาสาระ
 อายุ Pearson Correlation 1 -.241** -.322** -.270** -.232**

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 402 402 402 402 402

คุณสมบัติ Pearson Correlation 1 .679** .626** .467**

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 407 407 407 407

การเชื่อมต่อ Pearson Correlation 1 .576** .662**

Sig. (2-tailed) .000 .000
N 407 407 407

การบริโภคส่ือ Pearson Correlation 1 .475**

Sig. (2-tailed) .000
N 407 407

การผลิต 
เนื้อหาสาระ 

Pearson Correlation  1
Sig. (2-tailed)   
N  407

**. Correlation is Significant at the 0.01 level (2-tailed).
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จากตารางที่ 5.17 พบว่า อายุของผู้บริโภคสื่อมีความสัมพันธ์ในเชิงลบกับคุณสมบัติของ
ผู้บริโภคสื่อแบบโพรซูเมอร์ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (r=-.241, p≤.001)  
 อายุของผู้บริโภคสื่อมีความสมัพันธ์ในเชิงลบกับการเช่ือมต่อเครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ต 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (r=-.322, p≤.001)  
 อายุของผู้บริโภคสื่อมีความสมัพันธ์ในเชิงลบกับการผลิตเน้ือหาสาระอย่างมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 (r=-.270, p≤.001)  
 และอายุของผู้บริโภคสื่อมีความสัมพันธ์ในเชิงลบกับพฤติกรรมการบริโภคสื่ออย่างมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 (r=-.232, p≤.001)  
 กล่าวคือ ผู้บริโภคสื่อที่มีอายุมาก ระดับของคุณสมบัติของผู้บริโภคสื่อแบบโพรซูเมอร์ ระดับ
ของการเช่ือมต่อเครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ตระดับของการผลิตเน้ือหาสาระและระดับของ
พฤติกรรมการบริโภคสื่อ จะมีปริมาณน้อย 
 
 สมมติฐานที ่2 ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคสื่อด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีความสมัพันธ์กับ
คุณสมบัติของผู้บริโภคสื่อแบบโพรซูเมอร์ การเช่ือมต่อเครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ตการผลิตเนื้อหา
สาระและพฤติกรรมการบริโภคสื่อ 
 
ตารางที่ 5.18: แสดงค่าสหสมัพันธ์ของเพียรสันระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของผู้บริโภคสื่อกับ 
 คุณสมบัติผู้บรโิภคสื่อแบบโพรซูเมอร์ การเช่ือมต่อเครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ต 
 การผลิตเน้ือหาสาระและพฤติกรรมการบริโภคส่ือ 

 รายได้ คุณสมบัติ การเชื่อมต่อ การบริโภคส่ือ 
การผลิต 

เนื้อหาสาระ
รายได้ Pearson Correlation 1 -.065 -.081 -.028 .007

Sig. (2-tailed) .218 .123 .588 .887
N 365 365 365 365 365

คุณสมบัติ Pearson Correlation 1 .679** .626** .467**

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 407 407 407 407

การเชื่อมต่อ Pearson Correlation 1 .576** .662**

Sig. (2-tailed) .000 .000
N 407 407 407

 (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 5.18 (ต่อ): แสดงค่าสหสัมพันธ์ของเพียรสันระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของผู้บริโภคสื่อกับ 
คุณสมบัติผู้บรโิภคสื่อแบบโพรซูเมอร์ การเช่ือมต่อเครือข่ายสังคมผ่าน
อินเทอร์เน็ตการผลิตเนื้อหาสาระและพฤติกรรมการบริโภคสื่อ 

 
 

 รายได้ คุณสมบัติ การเชื่อมต่อ การบริโภคส่ือ 
การผลิต 

เนื้อหาสาระ
การบริโภคส่ือ Pearson Correlation 1 .475**

Sig. (2-tailed) .000
N 407 407

การผลิต 
เนื้อหาสาระ 

Pearson Correlation  1
Sig. (2-tailed)   
N  407

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
 

จากตารางที่ 5.18 พบว่า ระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของผู้บริโภคสื่อกับคุณสมบัติของ
ผู้บริโภคสื่อแบบโพรซูเมอร์ การเช่ือมต่อเครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ตการผลิตเนื้อหาสาระและ
พฤติกรรมการบริโภคสื่อ ไม่มคีวามสัมพันธ์ต่อกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 สมมติฐานที ่3 ผู้บริโภคสื่อทีม่ีระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีคุณสมบัติของผู้บริโภคสื่อแบบ 
โพรซูเมอร์ การเช่ือมต่อเครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ตการผลิตเน้ือหาสาระและพฤติกรรมการ
บริโภคสื่อ แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 5.19: การวิเคราะห์ความแตกต่างของ คุณสมบัติของผู้บริโภคสื่อแบบโพรซูเมอร์  
 การเช่ือมต่อเครือข่ายสังคมผา่นอินเทอร์เน็ตการผลิตเนื้อหาสาระและพฤติกรรม 
 การบริโภคสื่อจําแนกตามระดับการศึกษา 
 

ตัวแปรที่ศึกษา แหล่งความแปรปรวน SS df MS F-ratio F-Prob.
คุณสมบัติของ
ผู้บริโภคสื่อแบบ 
โพรซูเมอร ์

ระหว่างกลุ่ม 2.59 3 .86 
2.232 .084 ภายในกลุ่ม 154.22 399 .39 

รวม 156.81 402  
การเช่ือมต่อ
เครือข่ายสังคม 
ผ่านอินเทอร์เน็ต 

ระหว่างกลุ่ม 8.83 3 2.94 
5.109 .002* ภายในกลุ่ม 229.75 399 .58 

รวม 238.59 402  
การผลิตเน้ือหาสาระ ระหว่างกลุ่ม .82 3 .27 

1.147 .330 ภายในกลุ่ม 94.84 399 .24 
รวม 95.66 402  

พฤติกรรมการ
บริโภคสื่อ 

ระหว่างกลุ่ม 5.21 3 1.74 
1.653 .177 ภายในกลุ่ม 419.04 399 1.05 

รวม 424.25 402 .81 
  

จากตารางที่ 5.19 พบว่า ผู้บริโภคสื่อที่มีระดับการศึกษาที่แตกต่างกันจะมีคุณสมบัติของ
ผู้บริโภคสื่อแบบโพรซูเมอร์ การผลิตเน้ือหาสาระและพฤติกรรมการบริโภคสื่อไม่แตกต่างกันอย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 อย่างไรก็ตามพบว่า ผู้บริโภคสื่อที่มีระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน 
มีการเช่ือมต่อเครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ตแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
(F = 5.109, p ≤ ..05) 
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ตารางที่ 5.20: การเปรียบเทียบการเช่ือมต่อเครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ตจําแนกตาม 
 ระดับการศึกษา ด้วยการทดสอบ LSD 
 

ระดับการศึกษา  
ตํ่ากว่าปริญญาตรี ปริญญาตร ี ปริญญาโท ปริญญาเอก 

2.54 2.62 2.51 1.93 
ตํ่ากว่าปริญญาตรี 2.54 - -.083 .030 .613* 
ปริญญาตร ี 2.62  - .113 .696* 
ปริญญาโท 2.51   - .583* 
ปริญญาเอก 1.93    - 

  
หลังจากน้ัน ผูวิ้จัยได้ทดสอบความแตกต่างระหว่างกลุ่มด้วยการทดสอบ LSD จากตารางที่ 5.20 

พบว่า ผู้บริโภคสื่อที่มีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรีมีการเช่ือมต่อเครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ต 
มากที่สุด คือ (  = 2.62) รองลงมาคือมีการศึกษาตํ่ากว่าปริญญาตรี (  = 2.54) ปริญญาโท (  = 2.51) 
และปริญญาเอกมีจํานวนน้อยที่สุด (  = 1.93) 
 ผู้บริโภคสื่อที่มรีะดับการศึกษาตํ่ากว่าปริญญาตรี มีการเช่ือมต่อเครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ต
มากกว่าปริญญาเอกอย่างมีนัยสําคัญ (0.05) 
 ผู้บริโภคสื่อที่มรีะดับการศึกษาปริญญาตรี มกีารเช่ือมต่อเครือข่ายสังคมผา่นอินเทอร์เน็ต
มากกว่าปริญญาเอกอย่างมีนัยสําคัญ (0.05) 
 ผู้บริโภคสื่อที่มรีะดับการศึกษาปริญญาโท มกีารเช่ือมต่อเครือข่ายสังคมผา่นอินเทอร์เน็ต
มากกว่าปริญญาเอกอย่างมีนัยสาํคัญ (0.05) 
 

 สมมติฐานที ่4 ผู้บริโภคสื่อทีป่ระกอบอาชีพแตกต่างกันมีคุณสมบัติของผูบ้ริโภคสื่อแบบ 
โพรซูเมอร์ การเช่ือมต่อเครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ตการผลิตเนื้อหาสาระและพฤติกรรม 
การบริโภคสื่อ แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 5.21: การวิเคราะห์ความแตกต่างของคุณสมบัติของผู้บริโภคสื่อแบบโพรซูเมอร์  
 การเช่ือมต่อเครือข่ายสังคมผา่นอินเทอร์เน็ตการผลิตเนื้อหาสาระและพฤติกรรม 
 การบริโภคสื่อจําแนกตามอาชีพ 
 

ตัวแปรที่ศึกษา แหล่งความแปรปรวน SS df MS F-ratio F-Prob.
คุณสมบัติของ
ผู้บริโภคสื่อแบบ 
โพรซูเมอร ์

ระหว่างกลุ่ม 5.14 7 .735 1.92 .065 
 
 

ภายในกลุ่ม 150.23 393 .382 
รวม 155.37 400  

การเช่ือมต่อ
เครือข่ายสังคม 
ผ่านอินเทอร์เน็ต 

ระหว่างกลุ่ม 19.35 7 2.764 4.882 .000* 
ภายในกลุ่ม 222.48 393 .566 

รวม 241.83 400  
การผลิตเน้ือหาสาระ ระหว่างกลุ่ม 17.35 7 2.478 2.337 .024* 

ภายในกลุ่ม 416.64 393 1.060 
รวม 433.99 400  

พฤติกรรมการ
บริโภคสื่อ 

ระหว่างกลุ่ม 3.53 7 .504 2.133 .039 
ภายในกลุ่ม 92.81 393 .236 

รวม 96.34 400  
  

จากตารางที่ 5.21 พบว่า ผู้บริโภคสื่อที่ประกอบอาชีพแตกต่างกันจะมีการเช่ือมต่อเครือข่าย
สังคมผ่านอินเทอร์เน็ตแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (F = 4.882, p ≤ ..05) 
 ผู้บริโภคสื่อที่ประกอบอาชีพแตกต่างกันจะมีการผลิตเน้ือหาสาระแตกต่างกันอย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (F = 2.337, p ≤ ..05) 
 และผู้บริโภคสือ่ที่ประกอบอาชีพแตกต่างกันจะมีพฤติกรรมการบริโภคสื่อแตกต่างกันอย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (F = 2.133, p ≤ ..05) 
 ส่วนผู้บริโภคสือ่ที่ประกอบอาชีพแตกต่างกันจะมีคุณสมบัติของผู้บริโภคสื่อแบบโพรซูเมอร์ 
ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางที่ 5.22: การเปรียบเทียบการเช่ือมต่อเครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ตจําแนกตามอาชีพ 
 ด้วยการทดสอบ LSD 
 

อาชีพ  

นักเรียน/
นักศึกษา 

ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
เอกชน 

ฟรี
แลนซ์/
ธุรกิจ
ส่วนตัว

เจ้าของ
กิจการ 

แม่บ้าน/
พ่อบ้าน 

เกษตร/
ประมง/
เลี้ยง
สัตว์ 

อ่ืน ๆ 

2.89 2.45 2.65 2.55 2.50 2.25 1.49 2.10 
นักเรียน/
นักศึกษา 

2.89 - .446* .242* .345* .293 .645* 1.041* .793*

ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

2.45  - -.204* -.102 -.153 .198 .955* .347*

พนักงาน
เอกชน 

2.65   - .103 .051 .403 1.159* .551*

ฟรีแลนซ์/
ธุรกิจ
ส่วนตัว 

2.55    - -.052 .300 1.057* .449*

เจ้าของ
กิจการ 

2.50     - .352 1.108* .500*

แม่บ้าน/
พ่อบ้าน 

2.25      - .757 .149 

เกษตร/
ประมง/
เลี้ยงสัตว์ 

1.49       - -.608 

อ่ืน ๆ 2.10        - 
*อย่างมีนัยสําคัญ (0.05) 
 
 

 หลังจากน้ัน ผูวิ้จัยได้ทดสอบความแตกต่างระหว่างกลุ่มด้วยการทดสอบ LSD จากตารางที่ 
5.22 พบว่านักเรียน/ นักศึกษา มีการเช่ือมต่อเครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ตมากที่สุด คือ ( =2.89) 
รองลงมาคือ พนักงานเอกชน ( = 2.65) ฟรีแลนซ์/ ธุรกิจส่วนตัว ( = 2.55) เจ้าของกิจการ ( =2.50) 
ราชการ/ รัฐวิสาหกิจ ( =2.45) แม่บ้าน/ พ่อบ้าน( = 2.25) อ่ืน ๆ ( =2.10) และอาชีพเกษตร/ 
ประมง/ เลี้ยงสัตว์มีการเช่ือมต่อน้อยที่สุด ( =1.49) 
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 นักเรียน/ นักศึกษา มีการเช่ือมต่อเครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ตมากกว่าทุกอาชีพอ่ืน ๆ  
อย่างมีนัยสําคัญ (0.05) ยกเว้นอาชีพเจ้าของกิจการ 
 ราชการ/ รัฐวิสาหกิจ มีการเช่ือมต่อเครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ตมากกว่าพนักงานเอกชน 
อาชีพเกษตร/ ประมง/ เลี้ยงสัตว์ และอาชีพอ่ืน ๆ อย่างมีนัยสําคัญ (0.05) 
 พนักงานเอกชน ฟรีแลนซ์/ ธุรกิจส่วนตัว และเจ้าของกิจการมีการเช่ือมต่อเครือข่ายสังคมผ่าน
อินเทอร์เน็ตมากกว่า อาชีพเกษตร/ ประมง/ เลี้ยงสัตว์ และอาชีพอ่ืน ๆ อย่างมีนัยสําคัญ (0.05) 
 
ตารางที่ 5.23: การเปรียบเทียบการผลิตเน้ือหาสาระจําแนกตามอาชีพด้วยการทดสอบ LSD 
 

อาชีพ  

นักเรียน/
นักศึกษา 

ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ

พนักงาน
เอกชน 

ฟรี
แลนซ์/
ธุรกิจ
ส่วนตัว 

เจ้าของ
กิจการ 

แม่บ้าน/
พ่อบ้าน 

เกษตร/
ประมง/
เลี้ยง
สัตว์ 

อ่ืน ๆ 

1.91 1.54 1.65 1.56 1.67 .89 1.30 1.22 
นักเรียน/
นักศึกษา 

1.91 - .368* .259 .352 .240 1.022* .613 .694* 

ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

1.54  - -.108 -1.57 -.128 .654 .245 .326 

พนักงาน
เอกชน 

1.65   - .093 -.019 .762 .353 .434 

ฟรีแลนซ์/
ธุรกิจส่วนตัว 

1.56    - -.112 .670* .261 .342 

เจ้าของ
กิจการ 

1.67     - .782* .373 .454 

แม่บ้าน/
พ่อบ้าน 

.89      - -.409 -.328 

เกษตร/
ประมง/
เลี้ยงสัตว์ 

1.30       - .081 

อ่ืน ๆ 1.22        - 
*อย่างมีนัยสําคัญ (0.05) 
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*อย่างมีนัยสําคัญ (0.05) 

หลังจากน้ัน ผูวิ้จัยได้ทดสอบความแตกต่างระหว่างกลุ่มด้วยการทดสอบ LSD จากตารางที่ 5.23 
พบว่า นักเรียน/ นักศึกษา มีการผลิตเน้ือหาสาระมากที่สุด คือ ( =1.91) รองลงมาคือ เจ้าของกิจการ 
( =2.54) พนักงานเอกชน ( = 1.65) ฟรีแลนซ์/ ธุรกิจส่วนตัว ( = 2.56) ราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 
( =2.54) อาชีพเกษตร/ ประมง/ เลี้ยงสัตว์ ( = 1.30) อ่ืน ๆ ( =2.10) และแม่บ้าน/พ่อบ้านมีการผลิต
เน้ือหาสาระน้อยที่สุด ( =0.89) 
 นักเรียน/ นักศึกษา มีการผลติเน้ือหาสาระมากกว่าข้าราชการ/ รัฐวิสาหกิจ แม่บ้าน/ พ่อบ้าน 
และอาชีพอ่ืน ๆ อย่างมีนัยสาํคัญ (0.05) ยกเว้นพนักงานเอกชน ฟรีแลนซ์/ ธุรกิจส่วนตัว และเจ้าของ
กิจการ 
 ฟรีแลนซ์/ ธุรกิจส่วนตัว มีการผลิตเน้ือหาสาระมากกว่าแม่บ้าน/ พ่อบ้านอย่างมีนัยสําคัญ (0.05) 
 เจ้าของกิจการมีการผลิตเน้ือหาสาระมากกว่า แม่บ้าน/ พ่อบ้านอย่างมีนัยสําคัญ (0.05) 
 
ตารางที่ 5.24: การเปรียบเทียบพฤติกรรมการบริโภคสื่อจําแนกตามอาชีพด้วยการทดสอบ LSD 
 

อาชีพ  

นักเรียน/
นักศึกษา 

ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ

พนักงาน
เอกชน 

ฟรี
แลนซ์/
ธุรกิจ
ส่วนตัว

เจ้าของ
กิจการ 

แม่บ้าน/
พ่อบ้าน 

เกษตร/
ประมง/
เลี้ยง
สัตว์ 

อ่ืน ๆ 

3.43 3.32 3.38 3.53 3.48 3.14 3.01 3.11
นักเรียน/
นักศึกษา 

3.43 - .108 .049 .074 -.052 .285 .419 .323* 

ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

3.32  - -.059 -.034 -.160 .177 .311 .215* 

พนักงาน
เอกชน 

3.38   - .025 -1.01 .236 .370* .273* 

ฟรีแลนซ์/
ธุรกิจส่วนตัว 

3.53    - -.126 .211 .345 .248* 

เจ้าของ
กิจการ 

3.48     - .337* .471 .375* 

แม่บ้าน/
พ่อบ้าน 

3.14      - .134 .038 

เกษตร/
ประมง/ 
เลี้ยงสัตว์ 

3.01       - .096 

อ่ืน ๆ 3.11    -
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หลังจากน้ัน ผูวิ้จัยได้ทดสอบความแตกต่างระหว่างกลุ่มด้วยการทดสอบ LSD จากตารางที่ 
5.24 พบว่า ฟรีแลนซ์/ ธุรกิจส่วนตัว มีพฤติกรรมการบริโภคสื่อมากที่สดุ ( =3.53) รองลงมาคือ 
เจ้าของกิจการ ( =3.48) นักเรียน/ นักศึกษา ( =3.43) พนักงานเอกชน ( = 3.38) ข้าราชการ/
รัฐวิสาหกิจ ( = 3.32) แม่บ้าน/ พ่อบ้าน ( =3.14) อ่ืน ๆ ( =3.11) และเกษตร/ ประมง/ เลี้ยงสัตว์ 
มีพฤติกรรมการบริโภคสื่อน้อยที่สุด ( = 3.01) และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้านมีรายละเอียด ดังน้ี 
 กลุ่มอาชีพ นักเรียน/ นักศึกษา มีพฤติกรรมการบริโภคสื่อมากกว่าอาชีพอ่ืน ๆ อย่างมี
นัยสําคัญ (0.05)  
 ฟรีแลนซ์/ ธุรกิจส่วนตัว มีพฤติกรรมการบริโภคสื่อมากกว่าอาชีพอ่ืน ๆ อย่างมีนัยสําคัญ (0.05) 
 เจ้าของกิจการมีพฤติกรรมการบริโภคสื่อมากกว่า แม่บ้าน/ พ่อบ้านและอาชีพอ่ืน ๆ อย่างมี
นัยสําคัญ (0.05) 
 
 สมมติฐานที ่5 ผู้บริโภคสื่อทีม่ีภูมิลําเนาที่แตกต่างกันจะมีคุณสมบัติของผู้บริโภคสื่อแบบ 
โพรซูเมอร์ การเช่ือมต่อเครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ตการผลิตเนื้อหาสาระและพฤติกรรมการ
บริโภคสื่อที่แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 5.25: การวิเคราะห์ความแตกต่างของคุณสมบัติของผู้บริโภคสื่อแบบโพรซูเมอร์  
 การเช่ือมต่อเครือข่ายสังคมผา่นอินเทอร์เน็ตการผลิตเนื้อหาสาระและพฤติกรรม 
 การบริโภคสื่อ จําแนกตามภูมิลําเนา 
 

ตัวแปรที่ศึกษา ภูมิลําเนา N SD t df Prob.
คุณสมบัติของผู้บริโภค
สื่อแบบโพรซูเมอร์ 

กรุงเทพฯ 157 3.66 .60 1.989 401 .047*
นอกเขตกรุงเทพฯ 246 3.53 .63   

การเช่ือมต่อเครือข่าย
สังคมผ่านอินเทอร์เน็ต 

กรุงเทพฯ 157 2.66 .77 2.087 401 .038*
นอกเขตกรุงเทพฯ 246 2.50 .78   

การผลิตเน้ือหาสาระ กรุงเทพฯ 157 3.39 .49 2.187 401 .029*
นอกเขตกรุงเทพฯ 246 3.31 .48   

พฤติกรรมการบริโภคสื่อ กรุงเทพฯ 157 1.73 1.07 1.651 401 .100
นอกเขตกรุงเทพฯ 246 1.50 1.02   

 
จากกตารางที่ 5.25 พบว่าผู้บริโภคสื่อที่มีภูมลิําเนาแตกต่างกันจะมีคุณสมบัติของผู้บริโภคสื่อ

แบบโพรซูเมอร์แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (t = 1.989, p ≤ .05) 
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 ผู้บริโภคสื่อที่มภูีมิลําเนาแตกต่างกันจะมีการเช่ือมต่อเครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ต
แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (t = 2.087, p ≤ .05) 
 ผู้บริโภคสื่อที่มภูีมิลําเนาแตกต่างกันจะมีการผลิตเน้ือหารสาระแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 (t = 2.187, p ≤ .05) 
 และพบว่าผู้บริโภคสื่อที่มีภูมลิําเนาแตกต่างกันจะมีพฤติกรรมการบริโภคสื่อไม่แตกต่างกัน
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 นอกจากน้ี ผู้บริโภคสื่อในเขตกรุงเทพมหานครมีคุณสมบัติของผู้บริโภคสื่อแบบโพรซูเมอร์ 
การเช่ือมต่อเครือข่ายสังคมผา่นอินเทอร์เน็ตการผลิตเนื้อหาสาระและพฤติกรรมการบริโภคสื่อ 
มากกว่าผู้บริโภคสื่อนอกเขตกรุงเทพมหานคร  

 
 สมมติฐานที ่6 ผู้บริโภคสื่อทีม่ีค่าใช้บริการอินเทอร์เน็ตต่อเดือนที่แตกต่างกันมีคุณสมบัติของ
ผู้บริโภคสื่อแบบโพรซูเมอร์ การเช่ือมต่อเครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ตการผลิตเนื้อหาสาระและ
พฤติกรรมการบริโภคสื่อที่แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 5.26: การวิเคราะห์ความแตกต่างของคุณสมบัติของผู้บริโภคสื่อแบบโพรซูเมอร์ 
 การเช่ือมต่อเครือข่ายสังคมผา่นอินเทอร์เน็ต การผลิตเน้ือหาสาระ และพฤติกรรม 
 การบริโภคสื่อจําแนกตามปริมาณค่าใช้บริการ 
 

ตัวแปรที่ศึกษา แหล่งความ
แปรปรวน SS df MS F-ratio F-Prob.

คุณสมบัติของผู้บริโภค
สื่อแบบโพรซูเมอร์ 

ระหว่างกลุ่ม 3.71 6 .619 1.599 .146
ภายในกลุ่ม 154.38 399 .387

รวม 158.09 405
การเช่ือมต่อเครือข่าย
สังคมผ่านอินเทอร์เน็ต 

ระหว่างกลุ่ม 9.95 6 1.658 2.843 .010*
ภายในกลุ่ม 232.74 399 .583

รวม 242.69 405
การผลิตเนื้อหาสาระ ระหว่างกลุ่ม 28.80 6 4.467 4.321 .000*

ภายในกลุ่ม 412.51 399 1.034
รวม 439.31 405

พฤติกรรมการบริโภคสื่อ ระหว่างกลุ่ม 3.39 6 .565 2.403 .027*
ภายในกลุ่ม 93.74 399 .235

รวม 97.13 405
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 จากตารางที่ 5.26 พบว่า ผู้บริโภคสื่อที่มีปรมิาณค่าใช้บริการที่แตกต่างกันมีการเช่ือมต่อ
เครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ตแตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (F = 2.843, p ≤ .05) 
 ผู้บริโภคสื่อที่มปีริมาณค่าใช้บริการที่แตกต่างกันมีการผลิตเนื้อหาสาระแตกต่างกันอย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (F = 4.321, p ≤ .05) 
 ผู้บริโภคสื่อที่มปีริมาณค่าใช้บริการที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการบริโภคสื่อแตกต่างกัน อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (F = 2.403, p ≤ .05) 
 ยกเว้นคุณสมบัติของผู้บริโภคสื่อแบบโพรซเูมอร์ไม่พบความแตกต่างกันตามปริมาณค่าใช้บริการ
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตารางที่ 5.27: การเปรียบเทียบการเช่ือมต่อเครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคสื่อ 
 จําแนกตามปริมาณค่าใช้บริการด้วยการทดสอบ LSD 
 

ค่าใช้บริการ  

น้อยกว่า 
100  
บาท 

101 –  
300  
บาท 

301 –  
600  
บาท 

601 –  
900  
บาท 

901– 
1,200  
บาท 

1,201 – 
2,000 
บาท 

มากกว่า 
2,000  
บาท 

2.51 2.52 2.41 2.63 2.70 2.52 3.24 
น้อยกว่า 100 บาท 2.51 - -.007 .094 -.118 -.188 -.008 -.732* 
101 – 300 บาท 2.52  - .102 -.111 -.181 -.001 -.724* 
301 – 600 บาท 2.41   - -.213 -.283 -.102 -.826* 
601 – 900 บาท 2.63    - -.070 .110 -.613* 

901 – 1,200 บาท 2.70     - .181 -.543* 
1,201 – 2,000 บาท 2.52      - -.724* 
มากกว่า 2,000 บาท 3.24       - 

  
หลังจากน้ัน ผูวิ้จัยได้ทดสอบความแตกต่างระหว่างกลุ่มด้วยการทดสอบ LSD จากตารางที่ 

5.27 พบว่า ผูบ้ริโภคสื่อที่มีปริมาณค่าใช้บรกิารมากกว่า 2,000 บาท มีการเช่ือมต่อเครือข่ายสังคม 
ผ่านอินเทอร์เน็ตมากที่สุด คอื (  = 3.24) รองลงมาคือ ปริมาณค่าใช้บริการในช่วง 901 – 1,200 บาท 
(  = 2.70) ปริมาณค่าใช้บริการในช่วง 601 – 900 บาท (  = 2.63) ปริมาณค่าใช้บริการในช่วง 101 
– 300 บาท และปริมาณค่าใช้บริการในช่วง 1,201 – 2,000 บาท (  = 2.52) ปริมาณค่าใช้บริการน้อย
กว่า 100 บาท (  = 2.51) และปริมาณค่าใช้บริการในช่วง 301 – 600 บาท (  = 2.54) 
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 ผู้บริโภคสื่อที่มปีริมาณค่าใช้บริการมากกว่า 2,000 บาท มกีารเช่ือมต่อเครือข่ายสังคมผา่น
อินเทอร์เน็ตมากกว่าผู้บริโภคสื่อที่มีปริมาณค่าใช้บริการ ในทุกช่วงปริมาณค่าใช้บริการอ่ืน ๆ ได้แก่ 
ปริมาณค่าใช้บริการน้อยกว่า 100 บาท ปริมาณค่าใช้บริการช่วง 101 – 300 บาท ปริมาณค่าใช้
บริการช่วง 301 – 600 บาท ปริมาณค่าใช้บริการช่วง 601 – 900 บาท ปริมาณค่าใช้บริการช่วง  
901 – 1,200 บาท และปริมาณค่าใช้บริการช่วง 1,201 – 2,000 บาท อย่างมีนัยสําคัญ (0.05)  
 
ตารางที่ 5.28: การเปรียบเทียบการผลิตเน้ือหาสาระของผู้บริโภคสื่อจําแนกตามปริมาณ 
 ค่าใช้บริการด้วยการทดสอบ LSD 
 

ค่าใช้บริการ  

น้อยกว่า 
100 
บาท 

101 – 
300 
บาท 

301 – 
600 
บาท 

601 – 
900 
บาท 

901–
1,200 
บาท 

1,201 – 
2,000 
บาท 

มากกว่า 
2,000 
บาท 

1.25 1.38 1.40 1.76 1.75 1.54 2.73 
น้อยกว่า 100 บาท 1.25 - -.124 -.144 -.508 -.496 -.289 1.474* 
101 – 300 บาท 1.38  - -.019 -.384* -.372 -.164 1.350* 
301 – 600 บาท 1.40   - -.365* -.352* -.145 1.330* 
601 – 900 บาท 1.76    - .012 .220 -.966* 

901 – 1,200 บาท 1.75     - .208 -.978* 
1,201 – 2,000 บาท 1.54      - -1.185*
มากกว่า 2,000 บาท 2.73       - 

  
หลังจากน้ัน ผูวิ้จัยได้ทดสอบความแตกต่างระหว่างกลุ่มด้วยการทดสอบ LSD จากตารางที่ 

5.28 พบว่า ผูบ้ริโภคสื่อที่มีปริมาณค่าใช้บรกิารมากกว่า 2,000 บาท มีการผลิตเน้ือหาสาระมากที่สุด 
คือ (  = 2.73) รองลงมาคือ ปริมาณค่าใช้บรกิารในช่วง 601 – 900 บาท (  = 1.76) ปริมาณค่าใช้
บริการในช่วง 901 – 1,200 บาท (  = 1.75) ปริมาณค่าใช้บริการในช่วง 1,201 – 2,000 บาท  
(  = 1.54) ปริมาณค่าใช้บริการในช่วง 301 – 600 บาท (  = 1.40) ปริมาณค่าใช้บริการในช่วง  
101 – 300 บาท (  = 1.38) และปริมาณค่าใช้บริการน้อยกว่า 100 บาท (  = 1.25) 

ผู้บริโภคสื่อที่มปีริมาณค่าใช้บริการมากกว่า 2,000 บาท มกีารผลิตเน้ือหาสาระมากกว่า
ผู้บริโภคสื่อที่มปีริมาณค่าใช้บริการ ในทุกช่วงปริมาณค่าใช้บริการอ่ืน ๆ ได้แก่ ปริมาณค่าใช้บริการ 
น้อยกว่า 100 บาท ปริมาณค่าใช้บริการช่วง 101 – 300 บาท ปริมาณค่าใช้บริการช่วง 301 – 600 
บาท ปริมาณค่าใช้บริการช่วง 601 – 900 บาท ปริมาณค่าใช้บริการช่วง 901 – 1,200 บาท  
และปรมิาณค่าใช้บริการช่วง 1,201 – 2,000 บาท อย่างมีนัยสําคัญ (0.05) 
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นอกจากน้ีพบว่าผู้บริโภคสื่อที่มีปริมาณค่าใช้บริการในช่วง 601 – 900 บาท มีการผลิต
เน้ือหาสาระมากกว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีปริมาณค่าใช้บริการช่วง 101 – 300 บาท และปรมิาณค่าใช้
บริการช่วง 301 – 600 บาท อย่างมีนัยสําคัญ (0.05)  
 และผู้บริโภคสือ่ที่มีปริมาณค่าใช้บริการในช่วง 901 – 1,200 บาท มีการผลิตเน้ือหาสาระ
มากกว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีปริมาณค่าใช้บริการช่วง 301 – 600 บาท อย่างมีนัยสําคัญ (0.05) 
 
ตารางที่ 5.29: การเปรียบเทยีบพฤติกรรมการบริโภคสื่อจําแนกตามปริมาณค่าใช้บริการ 
 ด้วยการทดสอบ LSD 
 

ค่าใช้บริการ  

น้อยกว่า 
100 
บาท

101 - 
300 
บาท

301 – 
600  
บาท

601 – 
900  
บาท

901–
1,200 
บาท 

1,201– 
2,000 
บาท 

มากกว่า 
2,000 
บาท

3.46 3.45 3.25 3.37 3.36 3.39 3.70 
น้อยกว่า 100 บาท 3.46 - .017 .216 .096 .105 .076 -.236 
101 – 300 บาท 3.45  - .199 .078 .088 .059 -.253 
301 – 600 บาท 3.25   - -.121 -.111 -.140 -.452* 
601 – 900 บาท 3.37    - .009 -.019 -.332 

901 – 1,200 บาท 3.36     - -.029 -.341* 
1,201 – 2,000 บาท 3.39      - -.312 
มากกว่า 2,000 บาท 3.70       - 

  
หลังจากน้ัน ผูวิ้จัยได้ทดสอบความแตกต่างระหว่างกลุ่มด้วยการทดสอบ LSD จากตารางที่  

5.29 พบว่า ผูบ้ริโภคสื่อที่มีปริมาณค่าใช้บรกิารมากกว่า 2,000 บาท มีพฤติกรรรมการบริโภคสื่อแบบ
โพรซูเมอร์มากที่สุด คือ (  = 3.70) รองลงมาคือ ปริมาณค่าใช้บริการน้อยกว่า 100 บาท (  = 3.46) 
ปริมาณค่าใช้บริการในช่วง 101 – 300 บาท (  = 3.45) ปริมาณค่าใช้บรกิารในช่วง 1,201 – 2,000 
บาท (  = 3.39) ปริมาณค่าใช้บริการในช่วง 601 – 900 บาท (  = 3.37) ปริมาณค่าใช้บริการในช่วง 
901 – 1,200 บาท (  = 3.36) และปริมาณค่าใช้บริการในช่วง 301 – 600 บาท (  = 3.25) 
 ผู้บริโภคสื่อที่มปีริมาณค่าใช้บริการมากกว่า 2,000 บาท มกีารผลิตเน้ือหาสาระมากกว่า
ผู้บริโภคสื่อที่มปีริมาณค่าใช้บริการช่วง 301 – 600 บาท ปริมาณค่าใช้บริการช่วง 901 – 1,200 บาท 
อย่างมีนัยสําคัญ (0.05) 
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สมมติฐานที ่7 ผู้บริโภคสื่อทีใ่ช้อินเทอร์เน็ตต่อเดือนคิดเป็นเมกะไบต์ในปริมาณท่ีแตกต่างกัน
มีคุณสมบัติของผู้บริโภคสื่อแบบโพรซูเมอร์ การเช่ือมต่อเครือข่ายสังคมผา่นอินเทอร์เน็ตการผลิต
เน้ือหาสาระและพฤติกรรมการบริโภคสื่อที่แตกต่างกัน 
 

ตารางที่ 5.30: การวิเคราะห์ความแตกต่างของคุณสมบัติของผู้บริโภคสื่อแบบโพรซูเมอร์  
 การเช่ือมต่อเครือข่ายสังคมผา่นอินเทอร์เน็ตการผลิตเนื้อหาสาระและพฤติกรรม 
 การบริโภคสื่อจําแนกตามปริมาณการใช้อินเทอร์เน็ตคิดเป็นเมกะไบต์ 
 

ตัวแปรที่ศึกษา 
แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F-ratio F-Prob.

คุณสมบัติของผู้บริโภค
สื่อแบบโพรซูเมอร์ 

ระหว่างกลุ่ม 8.11 5 1.622 
4.361 

 
.001 

 
ภายในกลุ่ม 148.0 398 .372 

รวม 156.154 403  
การเช่ือมต่อเครือข่าย
สังคมผ่านอินเทอร์เน็ต 

ระหว่างกลุ่ม 15.99 5 3.197 
5.659 

 
.000 

 
ภายในกลุ่ม 224.86 398 .565 

รวม 240.85 403  
การผลิตเน้ือหาสาระ ระหว่างกลุ่ม 29.29 5 5.858 

5.714 
 

.000 
 

ภายในกลุ่ม 408.05 398 1.025 
รวม 437.34 403  

พฤติกรรมการบริโภคสื่อ ระหว่างกลุ่ม 2.99 5 .598 
2.549 

 
.027 

 
ภายในกลุ่ม 93.33 398 .235 

รวม 96.32 403  
  

จากตารางที่ 5.30 พบว่า ผู้บริโภคสื่อที่ใช้อินเทอร์เน็ตต่อเดือนคิดเป็นเมกะไบต์ในปริมาณท่ี
แตกต่างกันมีคุณสมบัติของผูบ้ริโภคสื่อแบบโพรซูเมอร์แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
(F = 4.361, p ≤ .05) 
 ผู้บริโภคสื่อที่ใช้อินเทอร์เน็ตต่อเดือนคิดเป็นเมกะไบต์ในปริมาณท่ีแตกต่างกันมีการเช่ือมต่อ
เครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ตแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 (F = 5.659, p ≤ .05) 
 ผู้บริโภคสื่อที่ใช้อินเทอร์เน็ตต่อเดือนคิดเป็นเมกะไบต์ในปริมาณท่ีแตกต่างกันมีการผลิตเน้ือหา
สาระแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (F = 5.714, p ≤ .05) 
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 และผู้บริโภคสือ่ที่ใช้อินเทอร์เน็ตต่อเดือนคิดเป็นเมกะไบต์ในปริมาณท่ีแตกต่างกันมีพฤติกรรม
การบริโภคสื่อแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (F = 2.549, p ≤ .05) 

 
ตารางที่ 5.31: การเปรียบเทียบคุณสมบัติของผู้บริโภคสื่อแบบโพรซูเมอร์จําแนกตามปริมาณ 

การใช้อินเทอร์เน็ตคิดเป็นเมกะไบต์ ด้วยการทดสอบ LSD 
 

ปริมาณการใช้
อินเทอร์เน็ต  

น้อยกว่า 
500 MB 

501 MB  
– 1 GB 

1.1 -3   
GB 

3.1-5  
GB 

5.1-10  
GB 

มากกว่า 
10.1 GB 

3.57 3.37 3.53 3.48 3.57 3.82 
น้อยกว่า 500 MB 3.57 - .196 .039 .084 -.003 -.256 
500 MB – 1 GB 3.37  - -.157 -.113 -.199 -.452* 
1.1 – 3 GB 3.53   - .045 -.042 -.295* 
3.1 – 5 GB 3.48    - -.087 -.339* 
5.1 – 10 GB 3.57     - -.253* 
มากกว่า 10.1 GB 3.82      - 

  
หลังจากน้ัน ผูวิ้จัยได้ทดสอบความแตกต่างระหว่างกลุ่มด้วยการทดสอบ LSD จากตารางที่ 

5.31 พบว่า ผู้บริโภคสื่อที่ใช้อินเทอร์เน็ตต่อเดือนคิดเป็นเมกะไบต์มากกว่า 10.1 GB มีคุณสมบัติของ
ผู้บริโภคสื่อแบบโพรซูเมอร์มากท่ีสุด คือ (  = 3.82) รองลงมาคือ ปริมาณการใช้อินเทอร์เน็ตคิดเป็น
เมกะไบต์ในช่วง 5.1 – 10 GB (  = 3.57) ปริมาณการใช้อินเทอร์เน็ตคิดเป็นเมกะไบต์น้อยกว่า 500 
MB (  = 3.57) ปริมาณการใช้อินเทอร์เน็ตคิดเป็นเมกะไบต์ในช่วง 1.1 – 3 GB (  = 3.53) ปริมาณ
การใช้อินเทอร์เน็ตคิดเป็นเมกะไบต์ในช่วง 3.1 – 5 GB (  = 3.48) และปรมิาณการใช้อินเทอร์เน็ต
คิดเป็นเมกะไบต์ในช่วง 501 MB – 1 GB (  = 3.37) ตามลําดับ 
 นอกจากน้ีพบว่าผู้บริโภคสื่อที่ใช้อินเทอร์เน็ตต่อเดือนคิดเป็นเมกะไบต์มากกว่า 10.1 GB  
มีคุณสมบัติของผู้บริโภคสื่อแบบโพรซูเมอร์มากกว่ากลุ่มต่าง ๆ ได้แก่ กลุม่ที่มีปริมาณการใช้อินเทอร์เน็ต
คิดเป็นเมกะไบต์ในช่วง 501 MB – 1 GB กลุ่มที่มีปริมาณการใช้อินเทอร์เน็ตคิดเป็นเมกะไบต์ในช่วง 1.1 
– 3 GB กลุ่มทีม่ีปริมาณการใช้อินเทอร์เน็ตคิดเป็นเมกะไบต์ในช่วง 3.1 – 5 GB และกลุ่มที่มีปรมิาณการ
ใช้อินเทอร์เน็ตคิดเป็นเมกะไบต์ในช่วง 5.1 – 10 GB อย่างมีนัยสําคัญ (0.05) 
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ตารางที่ 5.32: การเปรียบเทียบการเช่ือมต่อเครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคสื่อ 
 จําแนกตามปริมาณการใช้อินเทอร์เน็ตคิดเป็นเมกะไบต์ด้วยการทดสอบ LSD 
 

ปริมาณการใช้
อินเทอร์เน็ต  

น้อยกว่า 
500 MB 

501 MB  
– 1 GB 

1.1 -3   
GB 

3.1-5   
GB 

5.1-10  
GB 

มากกว่า 
10.1 GB 

2.37 2.46 2.46 2.45 2.46 2.92 
น้อยกว่า 500 MB 2.37 - -.091 -.084 -.074 -.084 -.546 
500 MB – 1 GB 2.46  - .008 .017 .008 -.455* 
1.1 – 3 GB 2.46   - .010 -.000 -.462* 
3.1 – 5 GB 2.45    - -.010 -.482* 
5.1 – 10 GB 2.46     - -.462* 
มากกว่า 10.1 GB 2.92      - 

  
หลังจากน้ัน ผูวิ้จัยได้ทดสอบความแตกต่างระหว่างกลุ่มด้วยการทดสอบ LSD จากตารางที่ 

5.32 พบว่า ผู้บริโภคสื่อที่ใช้อินเทอร์เน็ตต่อเดือนคิดเป็นเมกะไบต์มากกว่า 10.1 GB มีการเช่ือมต่อ
เครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ตมากที่สุด คือ (  = 2.92) รองลงมาคือปริมาณการใช้อินเทอร์เน็ตคิด
เป็นเมกะไบต์ในช่วง 5.1 – 10 GB (  = 2.46) ปริมาณการใช้อินเทอร์เน็ตคิดเป็นเมกะไบต์ในช่วง 1.1 
– 3 GB (  = 2.46) ปริมาณการใช้อินเทอร์เน็ตคิดเป็นเมกะไบต์ในช่วง 501 MB – 1 GB (  = 2.46) 
ปริมาณการใช้อินเทอร์เน็ตคิดเป็นเมกะไบต์ในช่วง 3.1 – 5 GB (  = 2.45) และปริมาณการใช้
อินเทอร์เน็ตคิดเป็นเมกะไบต์น้อยกว่า 500 MB (  = 2.37) ตามลําดับ 
 นอกจากน้ีพบว่าผู้บริโภคสื่อที่ใช้อินเทอร์เน็ตต่อเดือนคิดเป็นเมกะไบต์มากกว่า 10.1 GB มีการ
เช่ือมต่อเครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ตมากกว่ากลุ่มต่าง ๆ ได้แก่ กลุ่มทีม่ีปริมาณการใช้อินเทอร์เน็ตคิด
เป็นเมกะไบต์ในช่วง 501 MB – 1 GB กลุม่ที่มีปริมาณการใช้อินเทอร์เน็ตคิดเป็นเมกะไบต์ในช่วง 1.1 –  
3 GB กลุ่มทีม่ปีริมาณการใช้อินเทอร์เน็ตคิดเป็นเมกะไบต์ในช่วง 3.1 – 5 GB และกลุม่ที่มีปริมาณการใช้
อินเทอร์เน็ตคิดเป็นเมกะไบต์ในช่วง 5.1 – 10 GB อย่างมีนัยสําคัญ (0.05) 
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ตารางที่ 5.33: การเปรียบเทียบการผลิตเน้ือหาสาระของผู้บริโภคสื่อจําแนกตามปริมาณการใช้ 
 อินเทอร์เน็ตคิดเป็นเมกะไบต์ด้วยการทดสอบ LSD 
 

ปริมาณการใช้
อินเทอร์เน็ต  

น้อยกว่า 
500 MB 

501 MB  
– 1 GB 

1.1 -3   
GB 

3.1-5   
GB 

5.1-10  
GB 

มากกว่า 
10.1 GB 

1.16 1.37 1.47 1.52 1.40 2.06 
น้อยกว่า 500 MB 1.16 - -.208 -.303 -.360 -.232 -.896* 
500 MB – 1 GB 1.37  - -.095 -.151 -.023 -.688* 
1.1 – 3 GB 1.47   - -.057 .072 -.593* 
3.1 – 5 GB 1.52    - .128 -.536* 
5.1 – 10 GB 1.40     - -.665* 
มากกว่า 10.1 GB 2.06      - 

  
หลังจากน้ัน ผูวิ้จัยได้ทดสอบความแตกต่างระหว่างกลุ่มด้วยการทดสอบ LSD จากตารางที่ 

5.33 พบว่า ผู้บริโภคสื่อที่ใช้อินเทอร์เน็ตต่อเดือนคิดเป็นเมกะไบต์มากกว่า 10.1 GB มีการผลิตเน้ือหา
สาระมากที่สุด คือ (  = 2.06) รองลงมาคือปริมาณการใช้อินเทอร์เน็ตคิดเป็นเมกะไบต์ในช่วง 3.1 –  
5 GB (  = 1.52) ปริมาณการใช้อินเทอร์เน็ตคิดเป็นเมกะไบต์ในช่วง 1.1 – 3 GB (  = 1.47) ปริมาณ
การใช้อินเทอร์เน็ตคิดเป็นเมกะไบต์ในช่วง 5.1 – 10 GB (  = 1.40) ปริมาณการใช้อินเทอร์เน็ตคิดเป็น
เมกะไบต์ในช่วง 501 – 1 GB (  = 1.37) และปริมาณการใช้อินเทอร์เน็ตคิดเป็นเมกะไบต์น้อยกว่า 
500 MB (  = 1.16) ตามลําดับ 
 นอกจากน้ีพบว่าผู้บริโภคสื่อที่ใช้อินเทอร์เน็ตต่อเดือนคิดเป็นเมกะไบต์มากกว่า 10.1 GB มีการ
ผลิตเน้ือหาสาระมากกว่ากลุ่มต่าง ๆ ได้แก่ กลุ่มที่มีปริมาณการใช้อินเทอร์เน็ตคิดเป็นเมกะไบต์ในช่วง 
501 MB – 1 GB กลุ่มทีม่ีปรมิาณการใช้อินเทอร์เน็ตคิดเป็นเมกะไบต์ในช่วง 1.1 – 3 GB กลุ่มทีม่ี
ปริมาณการใช้อินเทอร์เน็ตคิดเป็นเมกะไบต์ในช่วง 3.1 – 5 GB กลุ่มที่มปีริมาณการใช้อินเทอร์เน็ตคิด
เป็นเมกะไบต์ในช่วง 5.1 – 10 GB และกลุม่ที่มีปริมาณการใช้อินเทอร์เน็ตคิดเป็นเมกะไบต์น้อยกว่า 
500 MB – 1 GB อย่างมีนัยสําคัญ (0.05) 
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ตารางที่ 5.34: การเปรียบเทียบพฤติกรรมการบริโภคสื่อจําแนกตามปริมาณการใช้อินเทอร์เน็ต 
         คิดเป็นเมกะไบต์ด้วยการทดสอบ LSD 
 

ปริมาณการใช้
อินเทอร์เน็ต  

น้อยกว่า 
500 MB 

501 MB  
– 1 GB 

1.1 -3   
GB 

3.1-5   
GB 

5.1-10  
GB 

มากกว่า 
10.1 GB 

3.43 3.27 3.29 3.33 3.29 3.49 
น้อยกว่า 500 MB 3.43 - .152 .141 .094 .137 -.068 
500 MB – 1 GB 3.27  - -.011 -.058 -.016 -.221* 
1.1 – 3 GB 3.29   - -.046 -.004 -.209* 
3.1 – 5 GB 3.33    - .042 -.162* 
5.1 – 10 GB 3.29     - -.205* 
มากกว่า 10.1 GB 3.49      - 

  
หลังจากน้ัน ผูวิ้จัยได้ทดสอบความแตกต่างระหว่างกลุ่มด้วยการทดสอบ LSD จากตารางที่ 

5.34 พบว่า ผู้บริโภคสื่อที่ใช้อินเทอร์เน็ตต่อเดือนคิดเป็นเมกะไบต์มากกว่า 10.1 GB มีพฤติกรรมการ
บริโภคสื่อมากที่สุด คือ (  = 3.49) รองลงมาคือปริมาณการใช้อินเทอร์เน็ตคิดเป็นเมกะไบต์น้อยกว่า 
500 MB (  = 3.43) ปริมาณการใช้อินเทอร์เน็ตคิดเป็นเมกะไบต์ในช่วง 3.1 – 5 GB (  = 3.33) 
ปริมาณการใช้อินเทอร์เน็ตคิดเป็นเมกะไบต์ในช่วง 1.1 – 3 GB (  = 3.29)  ปริมาณการใช้
อินเทอร์เน็ตคิดเป็นเมกะไบต์ในช่วง 5.1 – 10 GB (  = 3.29) และปริมาณการใช้อินเทอร์เน็ตคิดเป็น
เมกะไบต์ในช่วง 501 MB – 1 GB (  = 3.27) ตามลําดับ 
 นอกจากน้ีพบว่าผู้บริโภคสื่อที่ใช้อินเทอร์เน็ตต่อเดือนคิดเป็นเมกะไบต์มากกว่า 10.1 GB มี
พฤติกรรมการบริโภคสื่อมากกว่ากลุ่มต่าง ๆ ได้แก่ กลุ่มทีม่ปีริมาณการใช้อินเทอร์เน็ตคิดเป็นเมกะไบต์
ในช่วง 501 MB – 1 GB กลุม่ที่มีปริมาณการใช้อินเทอร์เน็ตคิดเป็นเมกะไบต์ในช่วง 1.1 – 3 GB กลุม่ที่
มีปริมาณการใช้อินเทอร์เน็ตคิดเป็นเมกะไบต์ในช่วง 3.1 – 5 GB และกลุ่มที่มีปริมาณการใช้
อินเทอร์เน็ตคิดเป็นเมกะไบต์ในช่วง 5.1 – 10 GB อย่างมีนัยสําคัญ (0.05) 
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5.7 ส่วนที ่7 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงเส้น (Path Analysis) ด้วยการวิเคราะห์การถดถอยพหุ
แบบปกติ (Enter Multiple Regression Analysis) 
 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงเส้น (Path Analysis) ครั้งน้ีเป็นการวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิง
อิทธิพลระหว่างตัวแปร 4 ตัวแปรประกอบด้วย คุณสมบัติของผู้บริโภคสื่อแบบโพรซูเมอร์การเช่ือมต่อ
เครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ตพฤติกรรมการบริโภคสื่อและการผลิตเนื้อหาสาระ โดยมีขั้นตอนดังน้ี 

ขั้นตอนที่ 1 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 
 

ตารางที่ 5.35: ค่าสัมประสทิธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Correlation) ระหว่างตัวแปร 
 คุณสมบัติของผู้บริโภคสื่อแบบโพรซูเมอร์การเช่ือมต่อเครือข่ายสังคม 
 ผ่านอินเทอร์เน็ตพฤติกรรมการบริโภคสื่อการผลิตเน้ือหาสาระ 
 

 

คุณสมบัติของ
ผู้บริโภคส่ือ 

แบบโพรซูเมอร์

การเชื่อมต่อ
เครือข่ายสังคม
ผ่านอินเทอร์เน็ต

การผลิต 
เนื้อหาสาระ 

พฤติกรรมการ
บริโภคส่ือ 

คุณสมบัติของผู้บริโภค 
สื่อแบบโพรซูเมอร์ 

Pearson 
Correlation

1.000 .679** .467** .626** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 407 407 407 407

การเชื่อมต่อเครือข่าย
สังคมผ่านอินเทอร์เน็ต 

Pearson 
Correlation

 1.000 .662** .576** 

Sig. (2-tailed) .000 .000
N 407 407 407

การผลิตเนื้อหาสาระ Pearson 
Correlation

  1.000 .475** 

Sig. (2-tailed)  .000
N 407 407

พฤติกรรมการบริโภคสื่อ Pearson 
Correlation

   1.000 

Sig. (2-tailed)  
N  407

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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การคํานวณค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรโดยการหาค่าสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์
แบบเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) เพ่ือศึกษาว่าตัวแปรที่นํามาศึกษาเป็นอิสระต่อ
กันหรือไม่และใช้ตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม เพ่ือใช้ในการพิจารณา
ถึงปัญหาที่อาจเกิดจากการผันแปรร่วมกันเกินไป (Multicolinearity) โดยกําหนดค่าความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรต้องไม่เกิน 0.7 จากตารางที่ 4.61 เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์ระหว่างตัว
แปรทั้ง 4 ตัวแปร จากกลุ่มตัวอย่าง 407 คน พบว่า ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ทุกคู่มคี่าไม่เกิน 0.7 
ดังน้ันจึงสรุปได้ว่า ตัวแปรที่นํามาวิเคราะห์ไม่มีปัญหาการมีความสัมพันธ์ระหว่างกันสูงเกินไปและ 
ตัวแปรทุกคู่มคีวามสัมพันธ์กันในเชิงบวก อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 

คุณสมบัติของผู้บริโภคสื่อแบบโพรซูเมอร์ การเช่ือมต่อเครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ตการผลิต
เน้ือหาสาระและพฤติกรรมการบริโภคสื่อ มคีวามสัมพันธ์กันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติดังพิจารณาได้ 
จากค่าสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์แบบเพียร์สัน คือการเช่ือมต่อเครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ต (r = .679; 
p = .000) พฤติกรรมการบริโภคสื่อ (r = .467; p= .000) และการผลิตเน้ือหาสาระ (r = .626;  
p = .000)  

นอกจากน้ีพบว่าการเช่ือมต่อเครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ตพฤติกรรมการบริโภคสื่อ และ การ
ผลิตเน้ือหาสาระมีความสัมพันธ์อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติดังแสดงได้จากค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบ
เพียร์สัน คือ พฤติกรรมการบริโภคสื่อ (r = .662; p = 0.00) และการผลติเน้ือหาสาระ (r = 0.576;  
p = .000)  

และพฤติกรรมการบริโภคสื่อและการผลิตเนื้อหาสาระมีความสัมพันธ์อย่างมีนัยสําคัญทาง
สถิติดังแสดงได้จากค่าสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์แบบเพียร์สัน คือ การผลิตเน้ือหาสาระ (r = .475;  
p = .000)  
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ขั้นตอนที่ 2 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่าง4 ตัวแปร ด้วยการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ 
แบบปกติระหว่างคุณสมบัติของผู้บริโภคสื่อแบบโพรซูเมอร์การเช่ือมต่อเครือข่ายสังคมผ่าน
อินเทอร์เน็ตการผลิตเนื้อหาสาระ และพฤติกรรมการบริโภคสื่อ 
 
ตารางที่ 5.36: ค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทางและสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์พหุทีไ่ด้จากการวิเคราะห์โมเดล 
 โครงสร้างตามสมมติฐานตัวแประอิสระที่ส่งผลต่อตัวแปรตาม 
 

ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม R R-square  t Sig. 
คุณสมบัติของผู้บริโภค 
สื่อแบบโพรซูเมอร์ (a) 

การเชื่อมต่อเครือข่าย 
สังคมผ่านอินเทอร์เน็ต (b) 

0.679 0.461 0.679 18.63 0.000 

คุณสมบัติของผู้บริโภค 
สื่อแบบโพรซูเมอร์ (a) 

การผลิตเนื้อหาสาระ (c) 

0.662 0.439 0.032 0.632 0.528 

การเชื่อมต่อเครือข่าย 
สังคมผ่านอินเทอร์เน็ต (b) 

  0.640 12.60 0.000 

คุณสมบัติของผู้บริโภค 
สื่อแบบโพรซูเมอร์ (a) 

พฤติกรรมการบริโภคสื่อ (d)

0.669 0.447 0.431 8.53 0.000 

การเชื่อมต่อเครือข่าย 
สังคมผ่านอินเทอร์เน็ต (b) 

  0.182 3.06 0.002 

การผลิตเนื้อหาสาระ (c)   0.153 3.09 0.002 
*อย่างมีนัยสําคัญ (0.05) 
 
 จากตารางที่ 5.36 พบว่า คุณสมบัติของผู้บริโภคสื่อแบบโพรซูเมอร์มีอิทธิพลต่อการเช่ือมต่อ
เครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ต (มีค่า t เท่ากับ 18.63) อย่างมีนัยสําคัญ (0.05) 
 คุณสมบัติของผู้บริโภคสื่อแบบโพรซูเมอร์ ไม่มีอิทธิพลต่อการผลิตเน้ือหาสาระ (มีค่า t เท่ากับ 
0.632) อย่างมีนัยสําคัญ (0.05) 
 การเช่ือมต่อเครือข่ายสังคมผา่นอินเทอร์เน็ต มีอิทธิพลต่อการผลิตเน้ือหาสาระ (มีค่า t เท่ากับ 
12.60) อย่างมีนัยสําคัญ (0.05) 
 คุณสมบัติของผู้บริโภคสื่อแบบโพรซูเมอร์ การเช่ือมต่อเครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ต และ 
การผลิตเน้ือหาสาระมีอิทธิพลทางตรงต่อการบริโภคสื่อ (มีค่า t เท่ากับ 8.53, 3.06 และ 3.09 
ตามลําดับ) อย่างมีนัยสําคัญ (0.05) 
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นอกจากน้ีเมื่อทําการวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงเส้นระหว่างคุณสมบัติของผู้บริโภคสื่อแบบ 
โพรซูเมอร์ การเช่ือมต่อเครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ต การผลิตเน้ือหาสาระ และพฤติกรรมการ
บริโภคสื่อ สามารถอธิบายได้ใน 3 ประเด็น ดังน้ี 
 ประเด็นที่ 1 คุณสมบัติของผูบ้ริโภคสื่อแบบโพรซูเมอร์ มีความสัมพันธ์กับ การเช่ือมต่อ
เครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ต ในระดับสูง คือ .679 โดยคุณสมบัติของผู้บริโภคสื่อแบบโพรซูเมอร์
สามารถอธิบายความผันแปรของการเช่ือมต่อเครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ตได้ 46.1% 
 ประเด็นที่ 2 คุณสมบัติของผูบ้ริโภคสื่อแบบโพรซูเมอร์และการเช่ือมต่อเครือข่ายสังคมผา่น
อินเทอร์เน็ต มีความสัมพันธ์กับการผลิตเน้ือหาสาระ ในระดับสูง คือ .662 โดยคุณสมบัติของผู้บริโภค
สื่อแบบโพรซูเมอร์และการเช่ือมต่อเครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ตสามารถอธิบายความผันแปรของ
การผลิตเน้ือหาสาระได้ 43.9% 
 ประเด็นที่ 3 คุณสมบัติของผูบ้ริโภคสื่อแบบโพรซูเมอร์การเช่ือมต่อเครือข่ายสังคมผ่าน
อินเทอร์เน็ตและการผลิตเน้ือหาสาระ มีความสัมพันธ์กับ พฤติกรรมการบริโภคสื่อ ในระดับสูง คือ .669 
โดยคุณสมบัติของผู้บริโภคสื่อแบบโพรซูเมอร์การเช่ือมต่อเครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ตและการผลิต
เน้ือหาสาระสามารถอธิบายความผันแปรของพฤติกรรมการบริโภคสื่อได้ 44.7% 
 ทั้งน้ี จากการวิเคราะห์ข้างต้นสามารถสรุปอิทธิพลเชิงเส้นตามภาพ ดังภาพที่ 5.1 
 

ขั้นตอนที่ 3 การวิเคราะห์อิทธิพลทางตรงและอิทธิพลทางอ้อมระหว่างคุณสมบัติของ
ผู้บริโภคสื่อแบบโพรซูเมอร์การเช่ือมต่อเครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ตพฤติกรรมการ 
บริโภคสื่อและการผลิตเน้ือหาสาระ 
 จากการวิเคราะห์ตามตามรางที่ 5.37 ข้างต้น สามารถสรปุอิทธิพลเชิงเส้นตามภาพที่ 5.1 
ดังน้ี 
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ภาพที่ 5.1: แสดงการสรุปอิทธิพลเชิงเส้น 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 

 
จากภาพที่ 5.1 แสดงให้เห็นว่าคุณสมบัติของผู้บริโภคสื่อแบบโพรซูเมอร์มีอิทธิพลทางตรงต่อ

พฤติกรรมการบริโภคสื่อ และมีอิทธิพลทางอ้อมกรณีที่ผ่านการผลิตเน้ือหาสาระและไม่ผ่านการผลิต
เน้ือหาสาระ โดยที่สามารถคํานวณขนาดอิทธิพลทั้ง 2 กรณีได้ ตามตารางที่ 5.37 
 
ตารางที่ 5.37: ผลการคํานวณค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทางของตัวแปรเหตุที่มีอิทธิพลทางตรง 
 และทางอ้อมต่อคุณสมบัติของผู้บริโภคสื่อแบบโพรซูเมอร์การเช่ือมต่อเครือข่าย 
 สังคมผ่านอินเทอร์เน็ตพฤติกรรมการบริโภคสื่อและการผลิตเน้ือหาสาระ 
 

อิทธิพลของตัวแปร ค่าสัมประสิทธ์ิ รวม 
ผลทางตรงคุณสมบัติของผู้บริโภคสื่อ 
แบบโพรซูเมอร์ต่อพฤติกรรมการบริโภคสื่อ 

0.431 0.431 

ผลทางอ้อม (ผา่นการผลิตเน้ือหาสาระ) (0.679)(0.640)(0.153) 0.066 
ผลทางอ้อม (ไม่ผ่านการผลิตเนื้อหาสาระ) (0.679)(0.182) 0.124 

 

0.032 

0.182 

0.153 

.431 

0.640 

คุณสมบัติของ
ผู้บริโภคสื่อ

แบบโพรซูเมอร์ 

การเช่ือมต่อ
เครือข่ายสังคม
ผ่านอินเทอรเ์น็ต 

การผลิต 
เนื้อหาสาระ 

 
 
 
 

พฤติกรรมการ
บริโภคสื่อ 

 
0.679 

(a) 

eb = 0.734 

ec = 0.749

ed = 0.744
(b) 

(c)
(d)
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 สรุปผลรวมของอิทธิพลของคุณสมบัติของผูบ้ริโภคสื่อแบบโพรซูเมอร์ต่อพฤติกรรม 
การบริโภคสื่อ แยกเป็น 2 กรณี ได้แก่ 
 กรณีที่ 1 ผลรวมของอิทธิพล (ผ่านการผลิตเน้ือหาสาระ)       = 0.431 + 0.066 = 0.497 
 กรณีที่ 2 ผลรวมของอิทธิพล (ไม่ผ่านการผลิตเน้ือหาสาระ)    = 0.431 + 0.124 = 0.555 
 
 
 
 
 
 
 



บทที่ 6 
สรุป และอภิปรายผลการวิจัย 

 
 การวิจัยเรื่อง พฤติกรรมการบริโภคสื่อบนเครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคแบบ
โพรซูเมอร์ในสงัคมแห่งการหลอมรวมสื่อครัง้น้ี มีวัตถุประสงค์   
 1) เพ่ือศึกษาคุณสมบัติความเป็นผู้บริโภคสื่อแบบโพรซูเมอร์ 
 2) เพ่ือศึกษาการเช่ือมต่อเครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ต 
 3) เพ่ือศึกษาการผลิตเน้ือหาสาระ 
 4) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการบริโภคสื่อ 
 5) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างคุณสมบัติความเป็นผู้บริโภคสื่อแบบโพรซูเมอร์การ
เช่ือมต่อเครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ตการผลิตเนื้อหาสาระและพฤติกรรมการบริโภคสื่อในสังคม
แห่งการหลอมรวมสื่อ 
 ทั้งน้ีมีขอบเขตของการวิจัยที่เป็นการศึกษาผู้บริโภคสื่อชาวไทยทั้งในเขตกรุงเทพมหานคร
และต่างจังหวัด ในช่วงเดือนมิถุนายน ถึง สงิหาคม 2559 
 การวิจัยคร้ังนี้ใช้ระเบียบวิธีวิจัย 3 ขั้นตอน ได้แก่ 
 ขั้นตอนที่ 1 การวิเคราะห์เน้ือหาสาระ (Content Analysis) เพ่ือเป็นแนวทางในการ
แบ่งกลุ่มตามลกัษณะเนื้อหาสาระที่ปรากฏในสื่อสังคมผ่านอินเทอร์เน็ต โดยผ่าน 4 แอปพลิเคชันหลัก 
ซึ่งผลิตโดยผู้บริโภคสื่อแบบโพรซูเมอร ์ได้แก่ เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ อินสตาแกรม และไลน์  
 ขั้นตอนที่ 2 การสัมภาษณ์เจาะลึก (In-depth Interview) ร่วมกับการสังเกตการณ์แบบมี
ส่วนร่วม (Participation Observation) เพ่ือเป็นการเตรียมแนวทางในการเก็บรวบรวมข้อมูลสําหรับ
วิจัย นําไปสู่การเพ่ิมเติมประเด็นสําคัญหรือค้นหาประเด็นย่อยต่าง ๆ เพ่ือเป็นการเพ่ิมเติมและ
ปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถามที่จะใช้เป็นเคร่ืองมือหลักในการเก็บข้อมูล อีกทั้งยังเปิดโอกาสให้ผู้วิจัยได้
สอบถามเจาะลึกในประเด็นต่าง ๆ ที่ต้องการรายละเอียดเชิงลึก ทําให้เข้าใจลักษณะของปรากฏการณ์
ทางการสื่อสารได้อย่างลึกซึ้งมากย่ิงขึ้น  
 ขั้นตอนที่ 3 การวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) ด้วยเครื่องมือหลักคือ แบบสอบถาม 
ซึ่งประกอบด้วยสเกลวัดตัวแปรในเชิงปริมาณ จากผู้บริโภคสื่อทั้งในเขตกรุงเทพมหานครและเขต
ต่างจังหวัด ด้วยวิธีการแจกแบบสอบถามแบบเห็นหน้าเห็นตาและการแจกแบบสอบถามผ่าน
อินเทอร์เน็ต โดยวิธีการแบบเหน็หน้าเห็นตาน้ัน ผู้วิจัยใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน 
(Multi-stage Sampling) ประกอบด้วย การสุ่มเขตพ้ืนทีแ่ละห้างสรรพสินค้าอย่างง่าย และทอด
แบบสอบถามในแต่ละเขต ด้วยวิธีการเลือกแบบบังเอิญ (Accidental Sampling) สําหรับการเก็บ
ข้อมูลด้วยแบบสอบถามผ่านอินเทอร์เน็ต ผู้วิจัยใช้การกระจายแบบสอบถามไปยังเครือข่ายสังคมผ่าน
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อินเทอร์เน็ต ทั้งในระดับบุคคล เพ่ือน ชุมชน สังคม หรือเครือข่ายที่มีความสนใจร่วมกัน โดยไม่มี
ข้อจํากัดด้านเวลา และสถานที่ในการตอบแบบสอบถามแต่อย่างใด อย่างไรก็ตาม ผู้วิจัยสามารถ
รวบรวมแบบสอบถามกลับคนืมาได้จํานวน 408 ชุด แล้วนํามาวิเคราะห์ข้อมูลตามตัวแปรด้าน
คุณสมบัติความเป็นผู้บริโภคสื่อแบบโพรซูเมอร์การเช่ือมต่อเครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ตการผลิต
เน้ือหาสาระและพฤติกรรมการบริโภคสื่อในสังคมแห่งการหลอมรวมสื่อ ด้วยสถิติเชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistics) สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ที่เก่ียวข้องกับการทดสอบความ
แตกต่างการวิเคราะห์ความแปรปรวนการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ และการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ 
เชิงเส้น (Path Analysis) ด้วยการวิเคราะห์การถดถอยพหุแบบปกติ (Enter Multiple Regression 
Analysis)  
 
6.1 สรุปและอภิปรายผลการวิจัย 
 ผู้วิจัยได้สรุปผลการศึกษา โดยแบ่งออกเป็น 3 ส่วน คือ 1) การสรุปและอภิปรายผลจากการ
วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 2) การสรุปและอภิปรายผลจากการ
ทดสอบสมมติฐาน 3) การสรุปและอภิปรายผลของความสมัพันธ์ระหว่างตัวแปรทั้ง 4 ตัวแปร 
 1) การสรุปและอภิปรายผลจากการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 
Statistics) 
  1.1) การสรุปและอภิปรายผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง
ผู้บริโภคสื่อ 
  จากผลการวิเคราะห์พบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคสื่อมากกว่าครึ่งเป็นเพศหญิง  
(ร้อยละ 66.0) โดยอยู่ในช่วงอายุ 16 – 34 ปี (เจอเนอร์เรช่ันวายร้อยละ 61.3) รองลงมา ได้แก่  
ช่วงอายุ 35 – 50 ปี (เจเนอร์เรช่ันเอ็กซ์ร้อยละ 32.2)  สําหรับช่วงอายุ 51 – 70 ปี (เบบ้ีบูมเมอร์
สร้อยละ 5.0) และช่วงอายุตํ่ากว่า 15 ปี (เจเนอร์เรช่ันแซด ร้อยละ 1.5) ถือว่าเป็นกลุ่มผู้บริโภคสื่อ
แบบโพรซูเมอร์ที่มีสัดส่วนคอ่นข้างน้อยสําหรับการศึกษาในครั้งน้ี 
  ในด้านการศึกษา กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคสื่อส่วนใหญ่อยู่ในระดับปริญญาตรี (ร้อยละ 
59.6) รองลงมา ได้แก่ ปริญญาโท (ร้อยละ 24.1) ตํ่ากว่าปริญญาตรี (ร้อยละ 11.4) ปริญญาเอก 
(ร้อยละ 4.7) และการศึกษาอื่น ๆ (ร้อยละ 0.2) ตามลําดับ  
  ทั้งน้ีกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคสื่อส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน (ร้อยละ 
31.4) รองลงมา ได้แก่ ข้าราชการ/ รัฐวิสาหกิจ (ร้อยละ 27.2) นักเรียน/ นักศึกษา (รอ้ยละ 15.0) 
ธุรกิจส่วนตัว (ร้อยละ 8.7) เจ้าของกิจการ (ร้อยละ 7.2) ตามลําดับ 
  และพบอีกว่ากลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามมีภูมิลําเนาในเขตต่างจังหวัดมากกว่า
เขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากกลุ่มตัวอย่างที่อยู่ในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครบางส่วนมีภูมิลําเนาจากต่าง
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หวัดแต่เข้ามาอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครเพ่ือการศึกษาหรือการทํางาน อีกทั้งมีการเก็บข้อมูลใน
ลักษณะแบบสอบถามผ่านอินเทอร์เน็ต จึงทําให้เกิดการกระจายตัวของกลุ่มตัวอย่างผ่านไปยัง
เครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ตได้มากขึ้น 
  ประเด็นข้อมูลเกี่ยวกับการใช้อินเทอร์เน็ตของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญใ่ช้เครือข่ายผู้ให้บรกิารโทรศัพท์เคลื่อนที่ 3 อันดับแรก ได้แก่ เอไอเอส ทรูมฟู 
และดีแทค ตามลําดับ มีลักษณะการจ่ายค่าบริการแบบรายเดือนมากกว่าแบบเติมเงิน ส่วนใหญ่จะมี
ปริมาณค่าใช้จา่ยเฉลี่ยต่อเดือนอยู่ในช่วง 301 ถึง 600 บาท (ร้อยละ 34.2) รองลงมา ได้แก่ ช่วง
ระหว่าง 601 ถึง 900 บาท (ร้อยละ 23.4) จะเห็นได้ว่าค่าใช้บริการของผู้บริโภคสื่อส่วนใหญม่ีปริมาณ
ยอดค่าใช้บริการในช่วง 301 ถึง 900 บาท และมีปริมาณการใช้โทรศัพท์คิดเป็นจํานวนนาทีเฉลี่ยต่อ
เดือน 100 ถึง 300 นาที จากข้อมูลการใช้งานดังกล่าวพบว่า จํานวนนาทีที่ใช้ในการติดต่อทาง
โทรศัพท ์(ผ่านระบบเครือข่าย 2G) ของผู้บริโภคสื่อแบบโพรซูเมอร์มแีนวโน้มลดลงอย่างเห็นได้ชัด 
เน่ืองจากความสามารถในการติดต่อผ่านแอปพลิเคชันเครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ตน้ัน มีการเปิด
ให้ใช้บริการได้โดยไม่คิดค่าบริการเพ่ิมเติมจากค่าอินเทอร์เน็ต และมแีนวโน้มว่าคุณภาพเสียงของการ
ติดต่อทางโทรศัพท์ผ่านอินเทอร์เน็ตจะมีคุณภาพดีขึ้นตามความเร็วของอินเทอร์เน็ตที่พัฒนามากข้ึน 
(ผ่านระบบเครือข่าย 4G) 
  กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคสื่อมีปริมาณการใช้อินเทอร์เน็ตจํานวน 1.1 ถึง 3 GB ต่อเดือน
เป็นส่วนใหญ่ (ร้อยละ 26.5) รองลงมา ได้แก่ ปริมาณการใช้อินเทอร์เน็ตจํานวน 10 GB ขึ้นไปต่อ
เดือน (ร้อยละ 23.8) ปริมาณการใช้อินเทอร์เน็ตจํานวนช่วง 3.1 ถึง 5 GB ต่อเดือน (ร้อยละ 20.3) 
และปริมาณการใช้อินเทอร์เน็ตจํานวนช่วง 5 ถึง 10 GB ต่อเดือน (รอ้ยละ 19.3) ตามลําดับจาก
ลักษณะปริมาณการใช้อินเทอร์เน็ตคิดเป็นจํานวนไบต์ต่อเดือนดังกล่าวอภิปรายได้เป็น 2 กรณี ได้แก่  
   (1) การใช้งานอินเทอร์เน็ตในช่วงปริมาณ 1.1 ถึง 3 GB ถือว่าเป็นผู้บริโภค
สื่อที่มีการใช้อินเทอร์เน็ตแบบพ้ืนฐานทั่วไปที่เน้นการเปิดรับสื่อมากกว่าการผลิตเน้ือหาสาระ 
   (2) การใช้งานอินเทอร์เน็ตในปริมาณ 10 GB ขึ้นไป เป็นผู้บริโภคสื่อที่มีการ
ใช้ในปริมาณสงูมาก เน่ืองจากต้องการเช่ือมต่ออินเทอร์เน็ตตลอดเวลา อีกทั้งยังผลิตเน้ือหาสาระแลว้
อัพโหลดข้อมูลในปริมาณมากไปยังเครือข่ายอินเทอร์เน็ต ซึง่เป็นตัวบ่งช้ีแนวโน้มการเป็น “ผู้บริโภค
สื่อแบบโพรซูเมอร์”  
  อย่างไรก็ตาม กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคสื่อมีวัตถุประสงค์ในการใช้อินเทอร์เน็ตผ่าน
อุปกรณ์เคลื่อนที่เพ่ือเล่น เฟซบุ๊ก ไลน์ ดูวีดิทัศน์ผ่านยูทูป และไลน์ทีวี และรับส่งอีเมล รวมถึงการใช้
เพ่ือการค้นหาข้อมูลใช้เพ่ือฟังเพลงสตรีมมิ่งผ่านแอปพลิเคชัน หรือเปิดรับเน้ือหาสาระในรูปแบบอ่ืน ๆ 
ทั้งน้ีมีวัตถุประสงค์การใช้ที่หลากหลายและเป็นไปตามความต้องการของแต่ละบุคคล  
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1.2) การสรุปและอภิปรายผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านคุณสมบัติในการเป็นผู้บริโภค
สื่อแบบโพรซูเมอร์ 
  จากผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคสื่อมีคุณสมบัติในการเป็นผู้บริโภคสื่อ
แบบโพรซูเมอร์ในภาพรวมอยู่ในระดับ “มาก” อย่างไรก็ตาม เมื่อพิจารณาถึงคุณสมบัติย่อยพบว่า 
คุณสมบัติย่อยที่มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากทีสุ่ด คือ “การสือ่สารผ่านอินเทอร์เน็ต” รองลงมาคือ 
“ความสนใจในนวัตกรรม” “ปริมาณการใช้เครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ต” “การเป็นผู้เสาะ
แสวงหาข้อมูลในเชิงลึก” “การใช้สื่อแบบหลอมรวม” “ความเป็นผู้บริโภคสื่อแบบต่ืนตัว” “การสร้าง
เน้ือหาสาระ” และ “ความพร้อมในการซื้อเน้ือหาสาระในรูปแบบดิจิทัล” ตามลําดับสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ มาร์ติเนซ์ และอะลอนโซ่ (Martinez & Alonso, 2015, pp. 39 – 42) 
  จะเห็นได้ว่า คุณสมบัติความเป็นผู้บริโภคสื่อแบบโพรซูเมอร์ของกลุ่มตัวอย่างน้ัน 
เป็นผลมาจากการพัฒนาของเทคโนโลยีการสื่อสารผ่านอินเทอร์เน็ต ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
วอรชิ์งตัน (Washington, 2006, pp. 56 – 59) ที่ได้สรปุว่า เทคโนโลยีการสื่อสารมศีักยภาพทําให้
เกิดผู้บริโภคสื่อในรูปแบบใหม่ กล่าวคือ ผูบ้ริโภคสื่อมีการเปลี่ยนแปลงบทบาทของตนเองในกระบวน 
การสื่อสารจากผู้บริโภคสื่อทางเดียวไปสู่การเป็นผู้พัฒนาและผลิตเน้ือหาสาระอย่างแท้จริงด้วยการมี
ส่วนร่วมในการออกแบบ วางแผน และพัฒนา เน้ือหาสาระที่ปรากฏในสือ่ ตามทิศทางความต้องการ
อันสอดคล้องกับพฤติกรรมผูบ้ริโภคด้วยกันเอง นอกจากน้ีทั้ง เชน (Chen, 2009, pp. 22 – 25) และ
มาร์ติเนซ์ และอะลอนโซ่ (Martinez & Alonso, 2015, pp. 23 – 24) ยังได้สรุปเพ่ิมเติมเก่ียวกับ
ความแตกต่างของผู้บริโภคสื่อด้ังเดิมกับสื่ออินเทอร์เน็ตไว้ว่า ผู้บริโภคสื่ออินเทอร์เน็ตไม่ได้เป็นเพียง
ผู้บริโภคสื่อทางเดียวเท่าน้ันแต่ยังมีลักษณะการสื่อสารแบบสองทาง กล่าวคือ ผู้บริโภคสื่อด้ังเดิมมักจะ
เป็นเพียงผู้รับสารแบบเปิดรับอย่างเดียว (Passive Audience) แต่ผู้บรโิภคสื่ออินเทอร์เน็ตมีแนวโน้ม
ในการเป็นผู้รบัสารแบบต่ืนตัวที่พร้อมจะมีปฏิสัมพันธ์ (Active Audience) กับบุคคลอ่ืน ๆ ใน
เครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ต 
  นอกจากน้ีการศึกษาด้วยวิธีการเชิงคุณภาพ ทําให้ได้คําตอบที่เป็นข้อสรุปว่า 
ผู้บริโภคสื่อแบบโพรซูเมอร์มกัเป็นผู้ที่เสาะแสวงหาข้อมูลในเชิงลึก ด้วยการอ้างอิงจากเอกสารหรือ
ประสบการณ์ของแต่ละบุคคลที่เก่ียวข้อง รวมท้ังยังพิสูจน์หรือทดลองด้วยตนเองก่อนลงมือผลิต
เน้ือหาสาระลงในสื่อบนเครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ต นอกจากน้ีคุณสมบัติความเป็นผู้บริโภคสื่อ
แบบโพรซูเมอร์ในแง่ของความสนใจในนวัตกรรมหรือวิทยาการความรู้ใหม่ ๆ ก็จะทําใหส้ามารถคิด
ประเด็นเน้ือหาสาระที่มีความน่าสนใจและนํายุคสมัยซึ่งก่อให้เกิดความสนใจจากผู้บรโิภคสื่อกลุ่ม 
อ่ืน ๆ ได้อีกด้วย (Martinez & Alonso, 2015, pp. 16 – 17) 
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ผู้บริโภคสื่อในปัจจุบันมีปัจจยัที่เก้ือหนุนไปสู่การเป็นผู้บริโภคสื่อที่ต่ืนตัวมากย่ิงขึ้น 
ตามพัฒนาการของเทคโนโลยีการสื่อสาร คอมพิวเตอร์ อินเทอร์เน็ต และอุปกรณ์เคลื่อนที่ประเภท
สมาร์ทดีไวซซ์ึง่หลอมรวมความสามารถของสื่อต่าง ๆ ในอดีตมาไว้ในที่เดียว ประกอบกับการเข้าถึง
เทคโนโลยีการสื่อสารที่ครอบคลุมเกือบทั้งประเทศ รวมท้ังการได้รับความนิยมมากขึ้นของเว็บไซต์
และแอปพลิเคชันประเภทเครือข่ายสังคมผา่นอินเทอร์เน็ต เช่น เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ ยูทูป  ไลน์  
อินสตาแกรม เป็นต้น ทําให้ผูบ้ริโภคสื่อมีโอกาสในการเป็นผู้ผลิตเน้ือหาสาระตามที่ตนต้องการสื่อสาร
ไปสู่สาธารณะได้มากข้ึนได้ทุกเวลาและทุกโอกาส 
  1.3) การสรุปและอภิปรายผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านการเช่ือมต่อเครือข่ายสังคม
ผ่านอินเทอร์เน็ต 
  สําหรับด้านการเช่ือมต่อเครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ตในภาพรวมอยู่ในระดับ 
“น้อย” อย่างไรก็ตามการเช่ือมต่อเครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ตดังกล่าวประกอบด้วยประเด็นย่อย
ที่อยู่ในระดับมาก คือ “การเช่ือมต่อผ่านแอปพลิเคชันไลน์” รองลงมาคือ “การเช่ือมต่อผ่าน 
แอปพลิเคชันเฟซบุ๊ก” “ความไว้เน้ือเช่ือใจซึ่งกันและกันต่อ Friends/ Followers ที่รู้จักกันในชีวิต
จริง” “ความเป็นเพ่ือนในเครือข่ายสังคม (Friends/ Followers) กับความเป็นเพ่ือนในชีวิตจริง” 
“ความไว้เน้ือเช่ือใจซึ่งกันและกันต่อ Friends/ Followers ที่ไม่รู้จักกันในชีวิตจริง” “การเช่ือมต่อ
ผ่านแอปพลิเคชันอินสตาแกรม” “การเช่ือมต่อผ่านแอปพลิเคชันทวิตเตอร์” ตามลําดับ 
  จากผลการศึกษาดังกล่าว หากอภิปรายในแง่ของการเช่ือมต่อเครือข่ายสังคมผ่าน
อินเทอร์เน็ตของกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคสื่อโดยผ่านแอปพลิเคชันจํานวน 4 แอปพลิเคชันดังกล่าวจะ
พบว่าส่วนใหญ่มักจะมีการเช่ือมต่อเฉพาะบางแอปพลิเคชัน ตามความต้องการเฉพาะของแต่ละบุคคล 
ซึ่งเรียงตามลําดับความนิยมจากมากไปหาน้อย ได้แก่ ไลน์ เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม และทวิตเตอร์ 
ตามลําดับ จึงอาจทําให้ผลการเก็บข้อมูลออกมาในภาพรวมอยู่ในระดับน้อย  
  อย่างไรก็ตาม ในประเด็นความไว้เน้ือเช่ือใจซึ่งกันและกันต่อ Friends/ Followers 
ที่รู้จักกันในชีวิตจริงน้ัน ถือเป็นลักษณะที่ทําให้เกิดความเป็นเครือข่ายสังคมแบบแน่นแฟ้นมากย่ิงขึ้น 
กล่าวคือ หากผู้บริโภคสื่อรู้จกักับผู้บริโภคสือ่ด้วยกันเองในชีวิตจริงแล้ว การมีปฏิสัมพันธ์ซึ่งกันและกัน
จะมีมากกว่า Friends/ Followers ที่ไม่รู้จกักันในชีวิตจริง ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของอัลบริททอน 
(Albritton, 2007, p. 98) ที่กล่าวไว้ว่าระดับความสัมพันธ์ในเครือข่ายสงัคมท่ีแข็งแกร่ง (Strong 
Ties) เกิดจากการรู้จักบุคคลในชีวิตจริงเป็นหลักและบุคคลที่รู้จักในเครอืข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ต
เป็นส่วนเสริม เพ่ือประโยชน์ในการตรวจสอบตนเองหรือปรับปรุงข้อบกพร่องในการสื่อสารระหว่าง
ตนเองกับผู้อ่ืนในสังคม (Self-Monitoring)  
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นอกจากน้ี แกรโนเวทเทอร์ (Granovetter, 1973, 1982) ยังขยายความเพ่ิมเติม
ด้วยว่า การจําแนกระดับความสัมพันธ์แบบไม่แน่นแฟ้น และความสัมพันธ์แบบแข็งแกร่งมีตัวช้ีวัด
ระดับความสัมพันธ์ ได้แก่ความแข็งแกร่งของบทบาทแต่ละบุคคลในสังคม (Strength of a Tie 
Characterizes) ความใกล้ชิดสนิทสนมของแต่ละบุคคล (The Closeness) การมีปฏิสมัพันธ์เพ่ือ
เช่ือมความสัมพันธ์ระหว่างกลุ่ม (Interaction of a Relationship between two Parties)  
การแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสาร (Information Exchange) ในเครือข่ายความสัมพันธ์ ทั้งน้ีหาก
พิจารณาผลการศึกษาในภาพรวมพบว่า การเช่ือมต่อเครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ตอยู่ในระดับน้อย 
น่ันแสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภคสื่อที่มีตัวตนผ่านอินเทอร์เน็ตและผู้บริโภคสือ่ที่มีตัวตนในชีวิตจริงน้ัน 
ยังคงมีช่องว่างทางการสื่อสารและความไว้เน้ือเช่ือใจระหว่างกันพอสมควร และจากการเก็บข้อมูลเชิง
คุณภาพพบว่า การเช่ือมต่อเครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ตเป็นการบริหารความสัมพันธ์กับผู้คนใน
เครือข่ายสังคมในชีวิตจริงและเครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ตอย่างต่อเน่ือง และพยายามสร้างให้เกิด
ความเข้าใจอันดีต่อกันอย่างสม่ําเสมอ แต่ยังคงมีข้อจํากัดสําหรับบางบุคคลนั่นคือ การเปิดรับการ
เช่ือมต่อกับบุคคลอ่ืน ๆ เฉพาะที่รู้จักกันในชีวิตจริงเท่าน้ัน เน่ืองจากยังไม่มีความไว้วางใจต่อบุคคลใน
เครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ตที่ไม่ได้รู้จักกันมาก่อน ยกเว้นกรณีที่เป็นเพ่ือนของเพ่ือน บุคคลที่
น่าจะรู้จักจากความสนใจในเนื้อหาสาระเดียวกัน ก็อาจจะมีการเปิดรับเพ่ือนเพ่ือขยายความสัมพันธ์
ในบางโอกาส 
  1.4) การสรุปและอภิปรายผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านการผลิตเน้ือหาสาระของ
ผู้บริโภคสื่อ ผู้บริโภคสื่อมีการผลิตเน้ือหาสาระ ในภาพรวมอยู่ในระดับ “น้อยที่สุด” อย่างไรก็ตามการ
ผลิตเน้ือหาสาระในประเด็นย่อยประกอบด้วย “วัตถุประสงค์ในการผลิตเนื้อหาสาระด้านต่าง ๆ ใน
ฐานะผู้บริโภคสื่อ” รองลงมา คือ “การผลิตเนื้อหาสาระผ่านแอปพลิเคชันเฟซบุ๊ก” “การผลิตเน้ือหา
สาระผ่านแอปพลิเคชันไลน์” “การผลิตเน้ือหาสาระผ่านแอปพลิเคชันอินสตาแกรม” และ “การผลติ
เน้ือหาสาระผ่านแอปพลิเคชันทวิตเตอร์” ตามลําดับ 

จากผลการศึกษาดังกล่าว ผู้วิจัยสมารถอภิปรายได้ว่า ผู้บริโภคสื่อส่วนใหญ่น้ัน ยังคง
เน้นการบริโภคสื่อด้วยการเปิดรับข้อมูลเน้ือหาสาระเป็นหลัก แต่ยังไมพั่ฒนาไปสู่การเป็นผู้ผลิตเน้ือหา
สาระในระดับที่สูงนัก อย่างไรก็ตาม การพัฒนาของเทคโนโลยีทางการสื่อสารในปัจจบัุน เอ้ืออํานวยให้
ผู้บริโภคสื่อมีความพร้อมที่จะเป็นผู้ผลิตเน้ือหาสาระได้ ดังที่ แมคลูฮาน (McLuhan, 1964, p. 143)  
ได้กล่าวว่า “สื่อเป็นตัวกําหนดรูปแบบการสื่อสารของมนุษยชาติในสังคมแห่งข้อมูลข่าวสาร”  
ซึ่งสอดคล้องกับสถานการณ์การเริ่มใช้คอมพิวเตอร์และอินเทอร์เน็ตกําลังแพร่กระจายไปทั่วโลก  
ดังน้ัน เมื่อผู้บริโภคสื่อส่วนใหญ่ล้วนมแีนวโน้มในการมีคณุสมบัติในการเป็นผู้บริโภคสื่อแบบโพรซูเมอร์
ในระดับมาก โดยมีการเช่ือมต่อเครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ต อีกทั้งมีความพร้อมด้านการเข้าถึง
เทคโนโลยีทางการสื่อสารอย่างทั่วถึง รวมท้ังอุปกรณ์การสื่อสารได้หลอมรวมความสามารถพิเศษด้าน



147 

การสื่อสารได้หลากหลาย เช่น การสนทนาทางเสียง ข้อความ ภาพน่ิง ภาพเคลื่อนไหว การอัพโหลด
และดาวน์โหลด การดึงข้อมูลได้ผ่านระบบอินเทอร์เน็ต การส่งข้อมูลต่าง ๆ ด้วยความรวดเร็วและระบบ
การสื่อสารที่โต้ตอบได้อย่างทันทีทันใด เป็นต้น ล้วนเป็นสิ่งที่เก้ือหนุนให้ผู้บริโภคสื่อมแีนวโน้มเข้าสูก่าร
เป็นผู้ผลิตเน้ือหาสาระได้ในระดับที่สูงข้ึนได้ในอนาคต   

สําหรับการสรุปผลเก่ียวกับการผลิตเน้ือหาสาระของผู้บริโภคสื่อแบบโพรซูเมอร์ใน
ข้างต้นน้ันเป็นการสรุปโดยภาพรวมของตัวแปร ทั้งน้ีผู้วิจยัสามารถอภิปรายเฉพาะประเด็นการผลิต
เน้ือหาสาระประเภทต่าง ๆ ซึ่งเป็นผลจากการเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพและจําแนกไว้ทั้งหมด 12 หมวด 
ดังที่เสนอไว้ในบทที่ 4 โดยผลการวิจัยพบว่าผู้บริโภคสื่อแบบโพรซูเมอร์ที่มีการผลิตเน้ือหาสาระใน
ภาพรวมน้ันอยู่ในระดับ “น้อย” หากพิจารณาในประเด็นย่อยได้แก่ “การผลิตเน้ือหาสาระเพ่ือการ
สร้างเครือข่ายสังคมในกลุ่มเพ่ือนตามความสนใจทีม่ีร่วมกัน” “การสร้างเครือข่ายเพ่ือนและสังคม 
การทํางาน” “การสร้างเน้ือหาสาระเก่ียวกับสาระประโยชน์และความรู้รอบตัว” “การบอกเล่า
ประสบการณ์จากการใช้สินค้าหรือบริการ” “การสร้างเน้ือหาสาระเพ่ือแสดงวิถีชีวิต ไลฟ์สไตล์ แฟช่ัน 
สัตว์เลี้ยง” “การสร้างเน้ือหาสาระเกี่ยวกับการให้ความรู้ด้านสุขภาพและความงาม” “การสร้างเน้ือหา
สาระเก่ียวกับการตรวจสอบประเด็นทางสังคม การรณรงค์ เช่น การต่อต้านการทุจริตคอร์รัปชัน 
พฤติกรรมที่ผดิกฎหมายและศีลธรรม” “การสร้างเน้ือหาสาระเก่ียวกับข่าวสารปัจจุบันที่พบเจอด้วย
ตนเอง เช่น การเป็นนักข่าวพลเมืองเพ่ือรายงานข่าวเหตุการณ์ที่เกิดข้ึนโดยตรง เป็นต้น” “การสร้าง
เน้ือหาสาระเพ่ือความบันเทิง หรือปกิณกะ เช่น คลิปตลก การ์ตูนล้อเลียน เสียดสีสังคม เร่ืองเล่านิยาย 
เป็นต้น” “การเป็นผู้ขายสินค้าหรือบริการ” “การเป็นเน็ตไอดอลด้านความสามารถพิเศษหรือ
คุณลักษณะพิเศษ” และ “การเป็นเน็ตไอดอลด้านโชว์รูปร่างหน้าตา เรือนร่าง” ตามลําดับ 
  จากผลการวิเคราะห์ประเด็นการผลิตเน้ือหาสาระของผู้บริโภคสื่อแบบโพรซูเมอร์
ผู้วิจัยสามารถอภิปรายผลการศึกษาตามประเภทของเน้ือหาสาระ 12 หมวด ดังน้ี 
   (1) เน้ือหาสาระเกี่ยวกับการบอกเล่าประสบการณ์จากการใช้สินค้าหรือ
บริการนับเป็นปรากฏการณ์ของการเป็นผู้บริโภคแบบต่ืนตัว ในขณะที่เป็นผู้บริโภคสื่อกําลังบริโภค
สินค้าหรือบริการ ซึ่งเทคโนโลยีการสื่อสารเป็นตัวขับเคลื่อนให้เกิดพลังของผู้บริโภคสื่อที่สามารถ
นําเสนอข้อเท็จจริงจากประสบการณ์การใช้สินค้าหรือบริการไปสู่กลุ่มผูบ้ริโภคสื่อด้วยกันเอง โดย
ปราศจากการครอบงําจากบริษัทเจ้าของสินค้าหรือบริการ หรือการโฆษณาชวนเช่ือจากสื่อกระแสหลกั 
   (2) เน้ือหาสาระเกี่ยวกับการพาณิชย์/ การค้าขาย โดยมีวัตถุประสงค์หลกัที่
ชัดเจน คือ เพ่ือการขายสินค้าหรือบริการ โดยใช้เทคนิคการนําเสนอเน้ือหาสาระความรู้เก่ียวกับการใช้
ชีวิตตามปกติ แต่จะพยายามสอดแทรกการขายสินค้าหรือบริการเข้าไปอย่างกลมกลืน (บางทีอาจะเรียก
ได้ว่า “โฆษณาแฝง”) เพ่ือให้เกิดการรับรู้และจดจําของกลุ่มเป้าหมายได้เป็นอย่างดีโดยไม่ยัดเยียดการ
ขายมากจนเกินไป นอกจากน้ียังมีความจําเป็นที่ต้องจ่ายค่าโฆษณา (ของเว็บไซต์หรือแฟนเพจ) เพ่ือให้
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เกิดการมองเห็นจากกลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเน่ือง อีกทั้งยังต้องบริหารจัดการด้านการสื่อสารกับผู้คนใน
เครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ตเป็นอย่างดีเพ่ือสร้างความสัมพันธ์อันดีกับกลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเนื่อง 
ลักษณะพิเศษของการสร้างเน้ือหาสาระประเภทน้ีคือ หากมีการจ่ายค่าโฆษณา (เว็บไซต์หรือแฟนเพจ) 
เจ้าของเน้ือหาสาระจะสามารถมองเห็นยอดการเข้าถึงได้อย่างเป็นระบบท่ีชัดเจน และสามารถ
คาดการณ์จํานวนการเข้าถึงของกลุ่มเป้าหมายได้ ซึ่งยังประโยชน์ต่อการวางกลยุทธ์การสื่อสารได้ต่อไป 
เน้ือหาสาระประเภทน้ีจึงถือเป็นการเปลี่ยนแปลงช่องทางในการค้าขายของเจ้าของสินค้าหรือบริการที่
ก่อให้เกิดความสะดวกและรวดเร็ว ด้วยการใช้เทคโนโลยีการสื่อสารอันทันสมัย ทั้งน้ีสิง่สําคัญที่ควร
คํานึงถึงเป็นอย่างมาก คือความน่าเช่ือถือของเจ้าของกิจการ (เว็บไซต์หรือแฟนเพจ) ต่อกลุ่มผู้บริโภค 
   (3) เน้ือหาสาระเก่ียวกับการสร้างเครือข่ายเพ่ือนและสังคมการทํางานจะเห็น
ได้อย่างชัดเจนว่า การผลิตเน้ือหาสาระประเภทดังกล่าวเป็นผลสืบเน่ืองมาจากความนิยมในการใช้
อินเทอร์เน็ตเพ่ือการใช้แอปพลิเคชันเกี่ยวกับเครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ต อันได้แก่ ไลน์ หรือเฟซบุ๊ก 
เพ่ือประโยชน์ต่อการสื่อสารระหว่างบุคคลต่อบุคคล ระหว่างบุคคลต่อกลุ่ม และระหว่างกลุ่มต่อกลุ่ม
ตามความต้องการของแต่ละบุคคล และแสดงตัวตนในโลกอินเทอร์เน็ต ซึ่งสอดคล้องกับผลการสํารวจ
ของสํานักงานพัฒนาธุรกรรมอิเล็กทรอนิกส ์กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร (2558)  
ที่พบว่า แอปพลิเคชันเฟซบุ๊ก และไลน์กําลังได้รับความนิยมในประเทศไทยเป็นอย่างสูง 
   (4) เน้ือหาสาระเก่ียวกับการสร้างเครือข่ายสังคมในกลุ่มเพ่ือนตามความสนใจ
ที่มีร่วมกันสําหรับประเด็นน้ีสามารถอภิปรายได้ในลักษณะเดียวกับเน้ือหาสาระเกี่ยวกับการสร้าง
เครือข่ายเพ่ือนและสังคมการทํางานแต่ต่างกันตรงที่มีประเด็นที่เก่ียวข้องกับเน้ือหาสาระที่มีลักษณะ
เป็นความสนใจเฉพาะกลุ่ม เช่น กลุ่มนักว่ิงมาราธอน กลุ่มผู้สนใจด้านการถ่ายภาพ และกลุ่มผูใ้ช้รถยนต์
รุ่นเดียวกัน เป็นต้น เพ่ือประโยชน์ในการแลกเปลี่ยนข้อมูล ข่าวสาร สาระประโยชน์ หรืออภิปราย
ประเด็นที่เก่ียวข้องกับเน้ือหาสาระที่อยู่ในความสนใจเดียวกัน 
   (5) เน้ือหาสาระเพ่ือสร้างการเป็นผู้ได้รับความนิยม “เน็ตไอดอล” ด้านการ
อวดรูปร่างหน้าตาและเรือนร่างด้วยเหตุที่เทคโนโลยีการสื่อสารสามารถทาํให้บุคคลธรรมดาทั่วไป
สามารถเป็นบุคคลผู้ได้รับความนิยมได้ โดยไม่จําเป็นต้องพ่ึงพาสื่อกระแสหลัก เพ่ือสร้างความมีช่ือเสียง
ดังเช่นศิลปิน ดารา นักแสดง ที่ต้องพ่ึงพิงสื่อกระแสหลักอันทรงอิทธิพลอย่างสูงในอดีต การผลิตเน้ือหา
สาระในลักษณะดังกล่าวถือว่าเป็นความต้องการเฉพาะบุคคล ซึ่งจากผลการวิจัยคร้ังนี้พบว่ายังเป็น
ประเภทของเน้ือหาสาระที่มีการผลิตในปริมาณน้อย ทั้งน้ีผู้วิจัยสังเกตเห็นว่าการจะเป็นผู้ได้รับความ
นิยมได้ บุคคลน้ัน ๆ ต้องมีคณุลักษณะพิเศษท่ีสามารถทําให้กลุ่มผู้บริโภคสื่อคนอ่ืน ๆ ช่ืนชอบหรืออาจ
เป็นเพราะการมีเสน่ห์และความโดดเด่นที่แตกต่างจากบุคคลปกติทั่วไป 
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(6) เน้ือหาสาระเพ่ือสร้างการเป็นผู้ได้รับความนิยม “เน็ตไอดอล” ด้าน
ความสามารถพิเศษหรือคุณลักษณะพิเศษสามารถอภิปรายในลักษณะเดียวกับเน้ือหาสาระเพ่ือสร้าง
การเป็นผู้ได้รับความนิยม “เน็ตไอดอล” ด้านการอวดรูปร่างหน้าตาและเรือนร่าง ทั้งน้ีการแยกประเภท
ของผู้ได้รับความนิยมด้านความสามารถพิเศษและด้านการอวดรูปร่างหน้าตาและเรือนร่างในงานวิจัย
ครั้งน้ี เพ่ือให้สอดคล้องกับลักษณะปรากฏการณ์ที่เกิดขึ้นจริงของสังคมไทยในปัจจุบัน 
   (7) เน้ือหาสาระเก่ียวกับวิถีชีวิตไลฟ์สไตล์ แฟช่ันและสัตว์เลี้ยงเป็น
ปรากฏการณ์ในเครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ตที่สอดคลอ้งกับผลการศึกษาของ บอล ร็อคเก็ช  
และดีเฟลอ (Ball-Rokeach & DeFleur, 1976) พบว่า การใช้สื่อส่งผลต่อมนุษย์ในด้านอารมณ์และ
ความรู้สึก ซึ่งหากผู้บริโภคสื่อมีความสบายใจในการเปิดรบัเน้ือหาสาระประเภทน้ีแล้ว ก็จะสามารถ
ตอบสนองความต้องการการใช้สื่อเพ่ือความบันเทิงและผ่อนคลาย สอดคล้องกับการศึกษาของ 
นราสิฮามุด (Narasimhamurthy, 2014, pp. 42 – 49) และเชน (Chen, 2013, pp. 1 – 30) อีกทั้ง
จากผลการศึกษาเชิงคุณภาพมักพบการผลิตเน้ือหาสาระเพ่ือความบันเทิงในรูปแบบของภาพเคล่ือนไหว 
การ์ตูนล้อเลียนและเสียดสสีงัคม เร่ืองเล่า นิยาย และอื่น ๆ โดยผูใ้ห้ข้อมูลหลัก มักเป็นผู้มีบทบาทใน
การเขียนบทการแสดงและการเล่าเรื่อง เป็นต้น โดยเล็งเห็นว่าผู้รับสารในประเทศส่วนใหญม่ักสนใจ
บริโภคเน้ือหาสาระเก่ียวกับความบันเทิงเพ่ือหลีกหนีความตึงเครียดในชีวิตจริง อย่างไรก็ตามผู้ผลิต
เน้ือหาสาระยังได้พยายามสอดแทรกทัศนคติและเกร็ดความรู้ต่าง ๆ เก่ียวกับการใช้ชีวิตลงในในเน้ือหา
สาระที่นําเสนออีกด้วย 
   (8) เน้ือหาสาระเก่ียวกับความบันเทิง หรือ ปกิณกะ เป็นเน้ือหาสาระที่ได้รับ
ความนิยมจากผู้บริโภคสื่อชาวไทยเป็นอย่างสูง เช่นเดียวกับเน้ือหาสาระที่เป็นความบันเทิงซึ่งปรากฏอยู่
ในสื่อกระแสหลัก จึงทําให้เกิดการผลิตเน้ือหาสาระประเภทน้ีมีแนวโน้มได้รับความนิยมจากผู้บริโภคสื่อ
เช่นเดียวกัน ซึ่งการผลิตเน้ือหาสาระแล้วนําเสนอในช่องทางเครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ตก็ถือเป็น
ส่วนขยายช่องทางการได้รับความนิยมของสื่อกระแสหลัก ตามหลักการหลอมรวมสื่อของ เจนกินส์ 
(Jenkins, 2006, p. 322) ในทางกลับกัน หากมีการผลิตเนื้อหาสาระประเภทน้ีโดยผู้บริโภคสื่อแบบ 
โพรซูเมอร์และได้รับความนิยมในระดับสูง สือ่อกระแสหลักก็มักจะนําไปเสนอซ้ําอีกครั้งหน่ึง 
   (9) เน้ือหาสาระเก่ียวกับสาระประโยชน์และความรู้รอบตัวการผลิตเน้ือหา
สาระในลักษณะน้ีจําเป็นต้องมีการอ้างอิงข้อมูลจากแหล่งข้อมูลที่น่าเช่ือถือได้ และเป็นเนื้อหาสาระที่
สามารถทําความเข้าใจได้อย่างรวดเร็ว ส่วนใหญม่ักเป็นเรื่องใกล้ตัวหรืออยู่ในกระแสสังคม สอดคลอ้ง
กับการศึกษาของบอล ร็อคเก็ช และดีเฟลอ (Ball-Rokeach & DeFleur, 1976) ที่พบว่า การใช้สื่อ
ส่งผลต่อมนุษย์ทั้งในด้านความรู้ความเข้าใจ ผู้บริโภคสื่อต้องการหาคําตอบ เพ่ือนําไปปรับใช้กับการ
ดําเนินชีวิตประจําวัน และสอดคล้องกับการศึกษาของ นราสิฮามุด (Narasimhamurthy, 2014,  
pp. 42 – 49) ผู้บริโภคสื่อมีความต้องการทราบถึงข้อมูลทีเ่ป็นสาระประโยชน์ต่าง ๆ รอบตัว เพ่ือนําไป
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ปรับในชีวิตประจําวันหรือเป็นแนวทางในการแก้ไขปัญหาเฉพาะเรื่องได้ 
   (10) เน้ือหาสาระเก่ียวกับการให้ความรู้ด้านสุขภาพและความงามผู้วิจัย
อภิปรายในลักษณะเดียวกับเน้ือหาสาระเก่ียวกับสาระประโยชน์และความรู้รอบตัว แต่มีความแตกต่าง
ในด้านลักษณะเน้ือหาสาระท่ีเก่ียวข้องกับการให้ความรู้ด้านสุขภาพและความงามโดยตรง ซึ่งจําเป็นต้อง
มีการอ้างอิงข้อมูลจากแหล่งข้อมูลที่น่าเช่ือถือได้เช่นเดียวกัน  
   (11) เน้ือหาสาระเก่ียวกับข่าวสารปัจจุบันทีพ่บเจอด้วยตนเองเช่น การเป็น
นักข่าวพลเมืองเพ่ือรายงานข่าวเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นโดยตรง เป็นต้นอันเป็นปรากฏการณ์ของการต่ืนตัว 
ในแง่ของบทบาทความเป็นผู้บริโภคสื่อในฐานะที่เป็น “พลเมือง” จะเห็นได้ว่า เทคโนโลยีการสื่อสาร
เอ้ืออํานวยให้เกิดลักษณะพฤติกรรมการผลติเน้ือหาสาระประเภทน้ีได้มากข้ึนตามลําดับ เพ่ือประโยชน์
ในการร่วมกันตรวจสอบ แก้ไขสถานการณ์วิกฤติหรือเหตุการณ์ที่น่าสนใจ ซึ่งเกิดขึ้นในระดับสังคมและ
ประเทศชาติ  
   (12) เน้ือหาสาระเก่ียวกับการตรวจสอบประเด็นทางสังคม การรณรงค์ 
เช่นเดียวกับเน้ือหาสาระเก่ียวกับข่าวสารปัจจุบันที่พบเจอด้วยตนเอง ทั้งน้ีการเกิดขึ้นของเน้ือหาสาระ
ประเภทน้ี จําเป็นต้องมีการรวมกลุ่มก้อนของบุคคลต่าง ๆ ในสังคมอย่างแข็งแกร่งเพ่ือนําไปสู่การแก้ไข
ปัญหาอย่างเป็นรูปธรรมมากที่สุด แต่การนําเสนอมักมีความเสี่ยงต่อการใช้ชีวิตโดยปกติของผู้บริโภคส่ือ 
จึงทําให้ไม่เกิดการผลิตเน้ือหาสาระในปริมาณท่ีมาก ดังน้ันหน่วยงานภาครัฐ หรือองค์กรอิสระจําเป็น 
ต้องสร้างแรงผลักดันให้เกิดความตระหนักในหน้าที่ดังกล่าว และเอ้ืออํานวยให้เกิดความไว้วางใจในการ
ให้ข้อมูลของภาคประชาชน เพ่ือให้การสื่อสารและการนําเสนอเน้ือหาสาระมีประสิทธิภาพมากที่สุด 
  1.5) การสรุปและอภิปรายผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านพฤติกรรมการผู้บริโภคสื่อ 
  จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ในประเด็นพฤติกรรมการบริโภคสื่อในภาพรวมน้ัน
อยู่ในระดับ “ปานกลาง” อย่างไรก็ตามพฤติกรรมการผูบ้ริโภคสื่อแบบโพรซูเมอร์ดังกล่าวประกอบด้วย
การบริโภคสื่อในประเด็นย่อยที่อยู่ในระดับ “มาก” ได้แก่ “วัตถุประสงค์และการใช้ประโยชน์เพ่ือการ
เปิดรับสื่อ” รองลงมาได้แก่ “การติดการใช้สื่อประเภทต่าง ๆ” และ “วัตถุประสงค์และการใช้ประโยชน์
เพ่ือการผลิตเนื้อหาสาระ” ตามลําดับ 
  จากผลการวิจยัข้างต้น พบว่าพฤติกรรมผู้บริโภคสื่อโดยทั่วไปยังคงมีวัตถุประสงค์และ
การใช้ประโยชน์เพ่ือการเปิดรับสื่อมากกว่าวัตถุประสงค์และการใช้ประโยชน์เพ่ือการผลิตเน้ือหาสาระ 
ผู้บริโภคสื่อส่วนใหญม่ักมีการใช้สื่อต่าง ๆ ในชีวิตประจําวันตลอดเวลา เพ่ือประโยชน์ตามความต้องการ
เฉพาะของแต่ละบุคคล เช่น การใช้สื่อเพ่ือความรู้ ความบันเทิง การศึกษา รับทราบขอ้มูลข่าวสาร และ
การหาคําตอบในเรื่องที่ตนสนใจ เป็นต้น ซึง่สอดคล้องกับการศึกษาของ บอล ร็อคเก็ช และดีเฟลอ 
(Ball-Rokeach & DeFleur, 1976, p. 145) ซึ่งได้กล่าวถึงการพ่ึงพาสื่อ เพ่ือสนองความพึงพอใจของ
ความต้องการข้อมูลข่าวสารประจําวันและความต้องการของสังคม เพ่ือความต้องการส่วนบุคคลและมี



151 

ปฏิสัมพันธ์กับผู้อ่ืนในสังคม รวมถึงเข้าใจวัฒนธรรมและบรรทัดฐานทางสังคม  
  ทั้งน้ี จากการเก็บข้อมูลในส่วนที่ 4 มีประเด็นที่น่าสนใจจากปรากฏการณ์ความนิยม
ในการติดการใช้สื่อของผู้บริโภคสื่อที่เปลี่ยนแปลงไป กล่าวคือ สื่อกระแสหลักที่เคยทรงพลังในอดีต
ได้รับความนิยมน้อยลง อันจะเห็นได้จากกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคสื่อนิยมเปิดรับอุปกรณ์เคลื่อนที ่
(โทรศัพท์เคลื่อนที่ประเภทสมาร์ทโฟน แท็บเล็ต และโน้ตบุ๊ก) มากที่สุดรองลงมาได้แก่คอมพิวเตอร์
โทรทัศน์ภาพยนตร์หนังสือพิมพ์/ นิตยสารและวิทยุ ตามลําดับแสดงให้เห็นอย่างชัดเจนว่าเทคโนโลยี
การสื่อสารสมยัใหม่เป็นตัวกําหนดลักษณะพฤติกรรมการบริโภคสื่อตามยุคสมัยได้เป็นอย่างดี ซึ่ง
สอดคล้องกับการศึกษาของ โรเจอร์ส (Rogers, 1986, p. 87) ที่ว่า เทคโนโลยีการสื่อสารเป็นปัจจัย
หน่ึงที่มีความสาํคัญต่อการเปลี่ยนแปลงทางสังคม เศรษฐกิจ การเมือง วัฒนธรรม และการเปลี่ยนแปลง
ทางเทคโนโลยี และเทคโนโลยีการสื่อสาร ถอืเป็นเรื่องธรรมดาตามการพัฒนาของระบบสังคมเพราะ
เป็นความต้องการพ้ืนฐานของมนุษย์ในการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร (Chandlerand & Munday, 2011, 
p. 43)  ทั้งน้ีการค้นพบระบบคอมพิวเตอร์ การปฏิวัติระบบไมโครคอมพิวเตอร์ (The Microelectronic 
Revolution) ล้วนเป็นตัวอย่างมาสู่แนวความคิดที่ว่า คอมพิวเตอร์จะนําพามาซึ่งการเปลี่ยนแปลงสังคม
โลกในทุกส่วน (Chandler, n.d. อ้างใน Evans, 1979, p. 24) ซึ่งถือเป็นการเปลี่ยนแปลงทางการ
สื่อสารโดยเทคโนโลยีเป็นตัวกําหนด โดยเห็นภาพได้อย่างชัดเจนย่ิงขึ้นจากปรากฏการณ์การเปลี่ยน 
แปลงช่องทางการสื่อสารของผู้บริโภคสื่อที่เกิดขึ้นในปัจจบัุน 
 2) การสรุปและอภิปรายผลจากการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานของงานวิจัยประการที่ 1 ปัจจัยสว่นบุคคลของผู้บริโภคสื่อด้านอายุ มีความสมัพันธ์
กับ “คุณสมบัติของผู้บริโภคส่ือแบบโพรซูเมอร์” “การเช่ือมต่อเครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ต”  
“การผลิตเน้ือหาสาระ” และ “พฤติกรรมการบริโภคสื่อ” 
 ข้อสรุปที ่1 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า สมมติฐานย่อยได้รับการยอมรับทุกสมมติฐาน 
กล่าวคือ อายุของผู้บริโภคสื่อมีความสัมพันธ์กับคุณสมบัติของผู้บริโภคส่ือแบบโพรซเูมอร์การเช่ือมต่อ
เครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ตการผลิตเนื้อหาสาระและพฤติกรรมการบริโภคสื่อแต่เป็นไปในลักษณะ 
“เชิงลบ” หมายความว่า ผู้บริโภคสื่อที่มีอายุมาก จะมีคุณสมบัติของผู้บริโภคสื่อแบบโพรซูเมอร์  
การเช่ือมต่อเครือข่ายสังคมผา่นอินเทอร์เน็ตการผลิตเนื้อหาสาระและพฤติกรรมการบริโภคสื่อ  
ในระดับน้อย 
 จากข้อสรุปน้ี ผู้วิจัยอภิปรายได้ว่า การที่ผู้บริโภคสื่อที่มีอายุมากน้ันมีโอกาสท่ีจะมีคุณสมบัติ
ของผู้บริโภคสื่อแบบโพรซูเมอร์ การเช่ือมต่อเครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ตการผลิตเนื้อหาสาระและ
พฤติกรรมการบริโภคสื่อ ในระดับน้อย อันเน่ืองมาจากการเรียนรู้หรือประสบการณ์เก่ียวกับเทคโนโลยี
การสื่อสารของผู้บริโภคสื่อที่มีอายุมาก ซึ่งบางคนอาจไม่พร้อมที่จะเปิดรับหรือเรียนรู้เทคโนโลยีใหม ่ๆ 



152 

จึงทําให้การเปิดรับเทคโนโลยีการสื่อสารสมยัใหม่มขี้อจํากัดในด้านทักษะด้านการใช้สื่อหรือการเป็นผู้ที่
รักษาความเป็นส่วนตัวสูง และไม่ไว้เน้ือเช่ือใจในการสื่อสารกับบุคคลอ่ืน ๆ ผ่านอินเทอร์เน็ต  
 สมมติฐานของงานวิจัยประการที่ 2 ปัจจัยสว่นบุคคลของผู้บริโภคสื่อด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
มีความสัมพันธ์กับ “คุณสมบัติของผู้บริโภคส่ือแบบโพรซูเมอร์” “การเช่ือมต่อเครือข่ายสังคมผ่าน
อินเทอร์เน็ต” “การผลิตเน้ือหาสาระ” และ “พฤติกรรมการบริโภคสื่อ” 

ข้อสรุปที่ 2 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า สมมติฐานย่อยไม่ได้รับการยอมรับทุกสมมติฐาน 
กล่าวคือ รายได้เฉลี่ยต่อเดือนของผู้บริโภคสื่อกับคุณสมบัติของผู้บริโภคส่ือแบบโพรซูเมอร์ การเช่ือมต่อ
เครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ตการผลิตเนื้อหาสาระและพฤติกรรมการบริโภคสื่อไม่มคีวามสัมพันธ์ต่อกัน 
 จากข้อสรุปน้ี ผู้วิจัยอภิปรายได้ว่า ผู้บริโภคสื่อที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนไม่ว่าจะอยู่ในระดับใดก็
ไม่ได้มีผลต่อระดับคุณสมบัติของผู้บริโภคสื่อแบบโพรซูเมอร์ ระดับการเช่ือมต่อเครือข่ายสังคมผ่าน
อินเทอร์เน็ตระดับการผลิตเน้ือหาสาระและระดับพฤติกรรมการบริโภคสื่อแต่อย่างใด ทั้งน้ีอาจเน่ืองมาก
จากการท่ีผู้บรโิภคสื่อทุกกลุ่มสามารถเข้าถึงเทคโนโลยีการสื่อสารสมัยใหม่ได้อย่างทั่วถึง ความหลากหลาย
ของอุปกรณ์ทางสื่อสาร และการคิดค่าบริการของผู้ให้บรกิารเครือข่ายอินเทอร์เน็ตผ่านระบบโทรศัพท์ 
เคลื่อนที่มีการขยายกลุ่มตลาดจากผู้มีรายได้สูงไปจนถึงระดับกลุ่มผู้มีรายได้น้อย จะเห็นได้ว่าปัจจุบันผู้
ให้บริการหลายรายมีการส่งเสริมการตลาดเพ่ือให้ผู้บริโภคสื่อทุกคนสามารถเข้าถึงการใช้อินเทอร์เน็ตได้
หลากหลายช่องทางในราคาที่ถูกลง เช่น การจูงใจใหผู้้ใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่ในยุคที ่2 (2G) เปลี่ยนมาใช้
โทรศัพท์เคลื่อนที่ในยุคที ่3 (3G) ด้วยการกระจายอุปกรณ์หรือสินค้าไปยังช่องทางจัดจําหน่ายต่าง ๆ 
อย่างสะดวก โดยไม่คิดค่าใช้จ่าย อีกทั้งยังมีการนําเสนอรายการส่งเสริมการขายในราคาที่เหมาะสมกับ
ความต้องการใช้ของผู้บริโภคส่ือทุกระดับน่ันเอง ซึ่งเป็นไปตามกลไกทางการตลาดและเทคโนโลยีเป็นตัว
กําหนดให้พฤติกรรมการสื่อสารของคนในสงัคมเปลี่ยนแปลงไปในทิศทางเดียวกัน (Rogers, 1986, p. 87) 
 สมมติฐานของงานวิจัยประการที่ 3 ผู้บริโภคสื่อที่มีระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมี “คณุสมบัติ
ของผู้บริโภคสื่อแบบโพรซูเมอร์” “การเช่ือมต่อเครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ต” “การผลิตเน้ือหา
สาระ” และ “พฤติกรรมการบริโภคสื่อ” แตกต่างกัน 
 ข้อสรุปที่ 3 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า สมมติฐานย่อยได้รับการยอมรับเพียงบางส่วน 
กล่าวคือ ผู้บริโภคสื่อที่มีระดับการศึกษาที่แตกต่างกันจะมีคุณสมบัติของผู้บริโภคสื่อแบบโพรซูเมอร์  
การผลิตเน้ือหาสาระและพฤติกรรมการบริโภคส่ือไม่แตกต่างกัน อย่างไรก็ตามพบว่ากลุ่มตัวอย่างที่มี
ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีการเช่ือมต่อเครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ตแตกต่างกัน 
 โดยผู้บริโภคสื่อที่มีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรีมีการเช่ือมต่อเครือข่ายสังคมผ่าน
อินเทอร์เน็ตมากที่สุด คือ (  = 2.62) รองลงมาคือมีการศึกษาตํ่ากว่าปริญญาตรี (  = 2.54) ปริญญาโท 
(  = 2.51) และปริญญาเอกมจีํานวนน้อยที่สุด (  = 1.93) 
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ที่เป็นเช่นน้ีอาจเป็นเพราะระดับการศึกษามีผลต่อความรู้ความเข้าใจ (ความยากง่าย)  
ในการเลือกใช้แอปพลิเคชันของผู้บริโภคสื่อ ดังจะเห็นได้จาก กลุ่มผูม้ีการศึกษาในระดับปริญญาตรี  
(เจเนอร์เรช่ันวาย) ส่วนใหญ่มกัมีความรู้ความเข้าใจในการเลือกใช้แอปพลเิคชันบางแอปพลิเคชันซึ่ง
อาจจะมีความซับซ้อนหรือคุณสมบัติพิเศษทั้งน้ีเพ่ือเช่ือมต่อเครือข่ายสังคมกับกลุ่มบุคคลท่ีสอดคล้อง 
กับความต้องการในการสื่อสารของแต่ละบุคคล และมีประสิทธิภาพมากกว่า เป็นต้น 
 สมมติฐานของงานวิจัยประการที่ 4 ผู้บริโภคสื่อที่ประกอบอาชีพแตกต่างกันมี “คุณสมบัติ
ของผู้บริโภคสื่อแบบโพรซูเมอร์” “การเช่ือมต่อเครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ต” “การผลิตเน้ือหา
สาระ” และ “พฤติกรรมการบริโภคสื่อ” แตกต่างกัน 
 ข้อสรุปที่ 4 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า สมมติฐานย่อยได้รับการยอมรับเพียงบางส่วน 
กล่าวคือ ผู้บริโภคสื่อที่ประกอบอาชีพแตกต่างกันจะมีการเช่ือมต่อเครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ต
การผลิตเน้ือหาสาระและพฤติกรรมการบริโภคส่ือแตกต่างกันส่วนผู้บริโภคสื่อที่ประกอบอาชีพ
แตกต่างกันจะมีคุณสมบัติของผู้บริโภคสื่อแบบโพรซูเมอร์ไม่แตกต่างกัน 
 โดยนักเรียน/ นักศึกษา มีการเช่ือมต่อเครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ตมากที่สุด คือ 
( =2.89) รองลงมาคือ พนักงานเอกชน ( = 2.65) ฟรีแลนซ์/ ธุรกิจส่วนตัว ( = 2.55) เจ้าของ
กิจการ ( =2.50) ราชการ/ รัฐวิสาหกิจ ( =2.45) แม่บ้าน/ พ่อบ้าน ( = 2.25) อ่ืน ๆ ( =2.10)  
และอาชีพเกษตร/ ประมง/ เลี้ยงสัตว์มีการเช่ือมต่อน้อยที่สุด ( =1.49) 
 นักเรียน/ นักศึกษา มีการผลติเน้ือหาสาระมากท่ีสุด คือ ( =1.91) รองลงมาคือ เจ้าของกิจการ 
( =1.54) พนักงานเอกชน ( = 1.65) ฟรีแลนซ์/ ธุรกิจส่วนตัว ( = 1.56) ราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 
( =1.54) อาชีพเกษตร/ ประมง/ เลี้ยงสัตว์ ( = 1.30) อ่ืน ๆ ( =1.22) และแม่บ้าน/ พ่อบ้านมีการ
ผลิตเน้ือหาสาระน้อยที่สุด ( =0.89) 
 ฟรีแลนซ์/ ธุรกิจส่วนตัว มีพฤติกรรมการบริโภคสื่อมากทีสุ่ด ( =3.53) รองลงมาคือ เจ้าของ
กิจการ ( =3.48) นักเรียน/ นักศึกษา ( =3.43) พนักงานเอกชน ( = 3.38) ข้าราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 
( = 3.32) แม่บ้าน/ พ่อบ้าน ( =3.14) อ่ืน ๆ ( =3.11) และเกษตร/ ประมง/ เลี้ยงสัตว์ มพีฤติกรรม
การบริโภคสื่อน้อยที่สุด ( = 3.01) 
 จากผลการศึกษาดังกล่าว ผู้บริโภคสื่อที่เป็นนักเรียน/ นักศึกษา มีการเช่ือมต่อเครือข่ายสังคม
ผ่านอินเทอร์เน็ต และการผลิตเน้ือหาสาระ เป็นอันดับแรก ผู้วิจัยอภิปรายได้ว่าสาเหตุมาจากการที่กลุ่ม
คนดังกล่าวอยู่ในช่วงวัยที่กําลังศึกษาเล่าเรียน (อายุอยู่ในช่วงเจอเนอร์เรช่ันแซด) อยู่ในสิ่งแวดล้อม
ทางการสื่อสารที่มีการเข้าถึงอินเทอร์เน็ตในระดับสูง ประกอบกับมีเวลาว่างมากกว่าอาชีพอ่ืน ๆ จึงทาํ
ให้มีความพร้อมและศักยภาพในทางการสื่อสารมากกว่าอาชีพอ่ืน นอกจากนี้ยังพบว่า อาชีพแม่บ้าน/
พ่อบ้านมีการเช่ือมต่อเครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ต การผลิตเน้ือหาสาระ และพฤติกรรมการบริโภค
สื่อน้อยที่สุด ผูวิ้จัยอภิปรายได้ว่า สาเหตุมาจากช่วงวัย (เจอเนอร์เรช่ันเอ็กซ ์หรือเบบ้ีบูมเมอร์ส) อยู่ใน
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สิ่งแวดล้อมทางการส่ือสารที่เน้นการบริโภคสื่อกระแสหลักมาเป็นอันดับแรก นอกจากน้ี อาชีพเกษตร/
ประมง/ เลี้ยงสัตว์ ส่วนใหญม่ักจะเข้าถึงเทคโนโลยีการสื่อสารสมัยใหม่ได้ช้ากว่าผู้บริโภคสื่อที่ประกอบ
อาชีพอยู่ในเมืองใหญ่  
 สมมติฐานของงานวิจัยประการที่ 5 ผู้บริโภคสื่อที่มีภูมลิําเนาที่แตกต่างกันจะมี “คุณสมบัติของ
ผู้บริโภคสื่อแบบโพรซูเมอร์” “การเช่ือมต่อเครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ต” “การผลติเน้ือหาสาระ” 
และ “พฤติกรรมการบริโภคสื่อ” แตกต่างกัน 
 ข้อสรุปที่ 5 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า สมมติฐานย่อยได้รับการยอมรับทุกสมมติฐาน 
กล่าวคือ ผู้บริโภคสื่อที่มีภูมิลาํเนาแตกต่างกันจะมีคุณสมบัติของผู้บริโภคส่ือแบบโพรซูเมอร์ การเช่ือมต่อ
เครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ต และพฤติกรรมการบริโภคสื่อแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญ (0.05) 
 นอกจากน้ียังพบว่าผู้บริโภคสื่อในเขตกรุงเทพมหานครมีคณุสมบัติของผูบ้ริโภคสื่อแบบโพรซูเมอร์ 
การเช่ือมต่อเครือข่ายสงัคมผา่นอินเทอร์เน็ตการผลิตเนื้อหาสาระและพฤติกรรมการบริโภคสื่อมากกว่า
ผู้บริโภคสื่อนอกเขตกรุงเทพมหานคร 
 สาเหตุที่ผู้บริโภคสื่อในเขตกรุงเทพมหานครมีคุณสมบัติของผู้บริโภคสื่อแบบโพรซูเมอร์  
การเช่ือมต่อเครือข่ายสังคมผา่นอินเทอร์เน็ตการผลิตเนื้อหาสาระและพฤติกรรมการบริโภคสื่อมากกว่า
ผู้บริโภคสื่อนอกเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากเทคโนโลยีทางการสื่อสารที่ทันสมัย มคีวามเร็วสูง  
และมีสญัญาณครอบคลุมเขตพ้ืนที่มักเปิดให้บริการในเขตกรุงเทพมหานครก่อนเขตต่างจังหวัดเสมอ  
จึงทําให้ผู้บริโภคสื่อในเขตกลุ่มเทพมหานครมีความได้เปรียบในด้านต่าง ๆ ได้มากกว่าผู้บริโภคสื่อ 
นอกเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานของงานวิจัยประการที่ 6 ผู้บริโภคสื่อที่มีค่าใช้บริการอินเทอร์เน็ตต่อเดือนที่แตกต่าง
กันมี “คุณสมบัติของผู้บริโภคสื่อแบบโพรซเูมอร์” “การเช่ือมต่อเครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ต” 
“การผลิตเน้ือหาสาระ” และ “พฤติกรรมการบริโภคสื่อ” ที่แตกต่างกัน 
 ข้อสรุปที่ 6 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า สมมติฐานย่อยได้รับการยอมรับเพียงบางส่วน 
กล่าวคือ ผู้บริโภคสื่อที่มีปริมาณค่าใช้บริการที่แตกต่างกันมีการเช่ือมต่อเครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ต
การผลิตเน้ือหาสาระและพฤติกรรมการบริโภคส่ือแตกต่างกัน ยกเว้นคุณสมบัติของผู้บริโภคสื่อแบบ 
โพรซูเมอร์ไม่พบความแตกต่างกัน (ตามปริมาณค่าใช้บริการ) 
 โดยผู้บริโภคสื่อที่มีปริมาณค่าใช้บริการมากกว่า 2,000 บาท มีการเช่ือมต่อเครือข่ายสังคมผ่าน
อินเทอร์เน็ตมากที่สุด คือ (  = 3.24) รองลงมาคือ ปริมาณค่าใช้บริการในช่วง 901 – 1,200 บาท  
(  = 2.70) ปริมาณค่าใช้บริการในช่วง 601 – 900 บาท (  = 2.63) ปริมาณค่าใช้บริการในช่วง  
101 – 300 บาท และปรมิาณค่าใช้บริการในช่วง 1,201 – 2,000 บาท (  = 2.52) ปริมาณค่าใช้
บริการน้อยกว่า 100 บาท (  = 2.51) และปริมาณค่าใช้บรกิารในช่วง 301 – 600 บาท (  = 2.54) 
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ผู้บริโภคสื่อที่มปีริมาณค่าใช้บริการมากกว่า 2,000 บาท มกีารผลิตเน้ือหาสาระมากที่สดุ คือ 
(  = 2.73) รองลงมาคือ ปริมาณค่าใช้บริการในช่วง 601 – 900 บาท (  = 1.76) ปริมาณค่าใช้บริการ
ในช่วง 901 – 1,200 บาท (  = 1.75) ปริมาณค่าใช้บริการในช่วง 1,201 – 2,000 บาท (  = 1.54) 
ปริมาณค่าใช้บริการในช่วง 301 – 600 บาท (  = 1.40) ปริมาณค่าใช้บรกิารในช่วง 101 – 300 บาท 
(  = 1.38) และปริมาณค่าใช้บริการน้อยกว่า 100 บาท (  = 1.25) 
 และผู้บริโภคสือ่ที่มีปริมาณค่าใช้บริการมากกว่า 2,000 บาท มีพฤติกรรรมการบริโภคสื่อแบบ
โพรซูเมอร์มากที่สุด คือ (  = 3.70) รองลงมาคือ ปริมาณค่าใช้บริการน้อยกว่า 100 บาท (  = 3.46) 
ปริมาณค่าใช้บริการในช่วง 101 – 300 บาท (  = 3.45) ปริมาณค่าใช้บรกิารในช่วง 1,201 – 2,000 
บาท (  = 3.39) ปริมาณค่าใช้บริการในช่วง 601 – 900 บาท (  = 3.37) ปริมาณค่าใช้บริการในช่วง 
901 – 1,200 บาท (  = 3.36)  และปริมาณค่าใช้บริการในช่วง 301 – 600 บาท (  = 3.25) 
 สาเหตุที่ผู้บริโภคสื่อที่มีปริมาณค่าใช้บริการมากกว่า 2,000 บาท มีระดับการเช่ือมต่อเครือข่าย
สังคมผ่านอินเทอร์เน็ตระดับการผลิตเน้ือหาสาระและระดับพฤติกรรมการบริโภคสื่อ มากกว่ากลุ่มอ่ืน ๆ 
เน่ืองจากอัตราค่าใช้บริการดังกล่าว เป็นอัตราค่าใช้บริการที่ทําให้ผู้บริโภคส่ือมีแนวโน้มการใช้
อินเทอร์เน็ตในปริมาณสูง และเป็นอัตราที่ไม่มีข้อจํากัดในด้านปริมาณการใช้งานมากนัก อย่างไรก็ตาม 
ผู้วิจัยสามารถอภิปรายลักษณะการใช้ดังกล่าวได้ 2 รูปแบบ กล่าวคือ 
  (1) อัตราการใช้อินเทอร์เน็ตและบริการเสริมอ่ืน ๆ ในปรมิาณสูงมาก ผูบ้ริโภคสื่อมี
การใช้ในปริมาณที่มากและเหมาะสมกับการจ่ายค่าบริการ จึงทําให้พฤติกรรมทางการสือ่สารมีแนวโน้ม
ไปสู่การเป็นผู้บริโภคสื่อที่มีการผลิตเน้ือหาสาระได้ตลอดเวลา 
  (2) อัตราการใช้อินเทอร์เน็ตและบริการเสริมอ่ืน ๆ ที่มลีักษณะการคาดคะเนปริมาณ
การใช้จ่าย ผู้บริโภคสื่อบางรายอาจจะมีการใช้ในปริมาณน้อยกว่าปริมาณท่ีได้รับ ซึ่งการจ่ายในลักษณะ
ดังกล่าว เหมาะสมกับผู้ทีม่ีความพร้อมในการจ่ายค่าบริการในระดับสูง (ไม่ได้รับผลกระทบจากการจ่าย
ค่าบริการ) 
 อย่างไรก็ตาม ในประเด็นคุณสมบัติของผู้บริโภคสื่อแบบโพรซูเมอร์ไม่พบความแตกต่างกันใน
ด้านปริมาณค่าใช้บริการแต่อย่างใด 
 สมมติฐานของงานวิจัยประการที่ 7 ผู้บริโภคสื่อที่ใช้อินเทอร์เน็ตต่อเดือนคิดเป็นเมกะไบต์ใน
ปริมาณท่ีแตกต่างกันมี“คุณสมบัติของผู้บริโภคสื่อแบบโพรซูเมอร”์ “การเช่ือมต่อเครือข่ายสังคมผ่าน
อินเทอร์เน็ต” “การผลิตเน้ือหาสาระ” และ “พฤติกรรมการบริโภคสื่อ” แตกต่างกัน 
 ข้อสรุปที่ 7 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า สมมติฐานย่อยได้รับการยอมรับทั้งหมด 
กล่าวคือ ผู้บริโภคสื่อที่ใช้อินเทอร์เน็ตต่อเดือนคิดเป็นเมกะไบต์ในปริมาณท่ีแตกต่างกันมีคุณสมบัติ
ของผู้บริโภคสื่อแบบโพรซูเมอร์ การเช่ือมต่อเครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ตการผลิตเนื้อหาสาระและ
พฤติกรรมการบริโภคสื่อแตกต่างกัน 
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 โดยผู้บริโภคสื่อที่ใช้อินเทอร์เน็ตต่อเดือนคิดเป็นเมกะไบต์มากกว่า 10.1 GB มีคุณสมบัติของ
ผู้บริโภคสื่อแบบโพรซูเมอร์มากท่ีสุด คือ (  = 3.82) รองลงมาคือ ปริมาณการใช้อินเทอร์เน็ตคิดเป็น
เมกะไบต์ในช่วง 5.1 – 10 GB (  = 3.57) ปริมาณการใช้อินเทอร์เน็ตคิดเป็นเมกะไบต์น้อยกว่า 500 
MB (  = 3.57) ปริมาณการใช้อินเทอร์เน็ตคิดเป็นเมกะไบต์ในช่วง 1.1 – 3 GB (  = 3.53) ปริมาณ
การใช้อินเทอร์เน็ตคิดเป็นเมกะไบต์ในช่วง 3.1 – 5 GB (  = 3.48) และปรมิาณการใช้อินเทอร์เน็ต
คิดเป็นเมกะไบต์ในช่วง 501 MB – 1 GB (  = 3.37) ตามลําดับ 
 ผู้บริโภคสื่อที่ใช้อินเทอร์เน็ตต่อเดือนคิดเป็นเมกะไบต์มากกว่า 10.1 GB มีการเช่ือมต่อ
เครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ตมากที่สุด คือ (  = 2.92) รองลงมาคือปริมาณการใช้อินเทอร์เน็ตคิด
เป็นเมกะไบต์ในช่วง 5.1 – 10 GB (  = 2.46) ปริมาณการใช้อินเทอร์เน็ตคิดเป็นเมกะไบต์ในช่วง  
1.1 – 3 GB (  = 2.46) ปริมาณการใช้อินเทอร์เน็ตคิดเป็นเมกะไบต์ในช่วง 501 MB – 1 GB  
(  = 2.46) ปริมาณการใช้อินเทอร์เน็ตคิดเป็นเมกะไบต์ในช่วง 3.1 – 5 GB (  = 2.45) และปริมาณ
การใช้อินเทอร์เน็ตคิดเป็นเมกะไบต์น้อยกว่า 500 MB (  = 2.37) ตามลําดับ 
 ผู้บริโภคสื่อที่ใช้อินเทอร์เน็ตต่อเดือนคิดเป็นเมกะไบต์มากกว่า 10.1GB มีการผลิตเน้ือหา
สาระมากที่สุด คือ (  = 2.06) รองลงมาคือปริมาณการใช้อินเทอร์เน็ตคิดเป็นเมกะไบต์ในช่วง  
3.1 – 5 GB (  = 1.52) ปริมาณการใช้อินเทอร์เน็ตคิดเป็นเมกะไบต์ในช่วง 1.1 – 3 GB (  = 1.47)  
ปริมาณการใช้อินเทอร์เน็ตคิดเป็นเมกะไบต์ในช่วง 5.1 – 10 GB (  = 1.40) ปริมาณการใช้
อินเทอร์เน็ตคิดเป็นเมกะไบต์ในช่วง 501 – 1 GB (  = 1.37) และปริมาณการใช้อินเทอร์เน็ตคิดเป็น
เมกะไบต์น้อยกว่า 500 MB (  = 1.16) ตามลําดับ 
 ผู้บริโภคสื่อที่ใช้อินเทอร์เน็ตต่อเดือนคิดเป็นเมกะไบต์มากกว่า 10.1 GB มีพฤติกรรมการ
บริโภคสื่อมากที่สุด คือ (  = 3.49) รองลงมาคือ ปริมาณการใช้อินเทอร์เน็ตคิดเป็นเมกะไบต์น้อยกว่า 
500 MB (  = 3.43) ปริมาณการใช้อินเทอร์เน็ตคิดเป็นเมกะไบต์ในช่วง 3.1 – 5 GB (  = 3.33) 
ปริมาณการใช้อินเทอร์เน็ตคิดเป็นเมกะไบต์ในช่วง 1.1 – 3 GB (  = 3.29) ปริมาณการใช้
อินเทอร์เน็ตคิดเป็นเมกะไบต์ในช่วง 5.1 – 10 GB (  = 3.29) และปริมาณการใช้อินเทอร์เน็ตคิดเป็น
เมกะไบต์ในช่วง 501 MB – 1 GB (  = 3.27) ตามลําดับ 

สาเหตุที่ผู้บริโภคสื่อที่มีปริมาณการใช้อินเทอร์เน็ตต่อเดือนคิดเป็นเมกะไบต์มากกว่า 10.1 GB 
มีคุณสมบัติของผู้บริโภคสื่อแบบโพรซูเมอร์ การเช่ือมต่อเครือข่ายสังคมผา่นอินเทอร์เน็ตการผลิตเนื้อหา
สาระและพฤติกรรมการบริโภคสื่อ มากกว่ากลุ่มอ่ืน ๆ เน่ืองจากการใช้อินเทอร์เน็ตต่อเดือนคิดเป็นเมกะ
ไบต์ในปริมาณสูง ไม่เป็นข้อจาํกัดในการดาวน์โหลดและอัพโหลดผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต ผู้บริโภคสือ่
สามารถใช้อินเทอร์เน็ตได้อย่างเต็มประสิทธิภาพด้วยความเร็วอินเทอร์เน็ตสูงสุด โดยไม่ถูกจํากัด
ปริมาณคิดเป็นเมกะไบต์ (Fair Use Policy) จึงทําให้พฤติกรรมทางการสื่อสารของผูบ้ริโภคสื่อกลุ่มน้ี  
มีแนวโน้มเป็นผลิตเน้ือหาสาระได้ตลอดเวลา 
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 3) การสรุปผลความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรคุณสมบัติความเป็นผู้บริโภคสื่อแบบ 
โพรซูเมอร์ การเช่ือมต่อเครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ต การผลิตเน้ือหาสาระของผู้บริโภคสื่อแบบ
โพรซูเมอร์ และพฤติกรรมการบริโภคสื่อแบบโพรซูเมอร์ 
 สมมติฐานของงานวิจัย “คุณสมบัติของผู้บริโภคสื่อแบบโพรซูเมอร”์ “การเช่ือมต่อเครือข่าย
สังคมผ่านอินเทอร์เน็ต” “การผลิตเน้ือหาสาระ” และ “พฤติกรรมการบริโภคสื่อ” มีความสัมพันธ์กัน 
 ข้อสรุปสมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า สมมติฐานได้รับการยอมรับกล่าวคือ
คุณสมบัติของผู้บริโภคสื่อแบบโพรซูเมอร์การเช่ือมต่อเครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ตการผลิตเนื้อหา
สาระ และพฤติกรรมการบริโภคสื่อ มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยสําคัญ (.05) 
 จากผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงเส้นระหว่างคุณสมบัติของผู้บริโภคส่ือแบบโพรซูเมอร์
การเช่ือมต่อเครือข่ายสังคมผา่นอินเทอร์เน็ตการผลิตเนื้อหาสาระ และพฤติกรรมการบริโภคสื่อ  
พบเส้นทางของอิทธิพลของคุณสมบัติผู้บริโภคสื่อแบบโพรซูเมอร์ที่มีต่อพฤติกรรมการบริโภคสื่อใน 
3 ลักษณะ ดังนี้ 
  3.1) คุณสมบัติของผู้บริโภคสื่อแบบโพรซูเมอร์มีอิทธิพลโดยตรงต่อพฤติกรรมการ
บริโภคสื่อ (.431) 
  ผู้วิจัยอภิปรายได้ว่า การที่คุณสมบัติของผูบ้ริโภคสื่อแบบโพรซูเมอร์มีอิทธิพล
โดยตรงต่อพฤติกรรมการบริโภคสื่อในบทบาทของการเป็นผู้เปิดรับเน้ือหาสาระ และบทบาทของ 
การเป็นผู้ผลิตเนื้อหาสาระซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ ไวนด์ และคณะ (Wind et al., 2011,  
pp. 4-5) ที่กลา่วว่า พฤติกรรมการเปิดรับของผู้บริโภคสื่อกระแสหลกัและสื่ออินเทอร์เน็ต ขึ้นอยู่กับ
ความต้องการใช้สื่อเพ่ือประโยชน์ตามบริบทหรือสภาพแวดล้อมที่แตกต่างกัน มีการใช้ชีวิตประจําวัน
เหมือนกับผู้บริโภคแบบด้ังเดิมตามความต้องการข้ึนพ้ืนฐานของมนุษย์ แต่มีการใช้ประโยชน์บางอย่าง
เพ่ิมขึ้นเป็นกรณีพิเศษในบางเวลาโดยการใช้สื่อผ่านอินเทอร์เน็ตแสวงหาข้อมูลเพ่ือตอบสนองความ
ต้องการทางด้านต่าง ๆ นอกจากน้ี เชน (Chen, 2009, pp. 22 – 25) ยังพบว่า ผู้บริโภคสื่อสมัยใหม่
มีแนวโน้มในการเป็นผู้รับสารแบบต่ืนตัวที่พร้อมจะมีปฏิสัมพันธ์เสมอ และมักจะมสี่วนร่วมในการผลิต
สื่อหรือให้ข้อมลูที่สามารถทําให้เกิดเน้ือหาสาระจากอีกมุมมองหน่ึง รวมท้ังมีปฏิสัมพันธ์กับเน้ือหา
สาระของสื่ออย่างสมํ่าเสมอ นอกจากน้ี คาร์เพ็นเทียร์ (Carpentier, 2011, pp. 517 – 533) ยังได้
สรุปเพ่ิมเติมในประเด็นการมีปฏิสัมพันธ์กับเน้ือหาสาระของสื่ออย่างสมํ่าเสมอและนําไปสู่การมีส่วน
ร่วมกับสื่อกระแสหลักหรือองค์กรสื่อ อีกทั้งยังนําไปสู่การมีส่วนร่วมในชุมชน เครือข่ายสังคม 
ประเทศชาติได้อีกด้วย 
  ผู้บริโภคสื่อในปัจจุบันมีความพร้อมในการเข้าถึงอุปกรณ์และเทคโนโลยีการสื่อสาร
ผ่านอินเทอร์เน็ต มีการใช้สือ่แบบหลอมรวมทั้งสื่อกระแสหลักและสื่ออินเทอร์เน็ต ซึง่สอดคล้องกับ
การศึกษาของ คาดาร์ และคณะ (Kadar et al., 2014, pp. 25-32) ที่กล่าวว่า ผู้บริโภคมักใช้สื่อแบบ
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หลอมรวม โดยการใช้สื่อกระแสหลัก และมีความพยายามนําสื่อกระแสหลักมาผนวกกับช่องทาง   
ของสื่อผ่านอินเทอร์เน็ต ทําให้สามารถนําเสนอเน้ือหาสาระที่หลากหลายได้ในช่วงเวลาเดียวกัน 
(Synchronization) เพ่ือการตอบสนองความต้องการใช้เทคโนโลยีการสื่อสารสมัยใหม่ สามารถ
สื่อสารได้อย่างหลากหลาย สะดวก ง่ายดาย และประหยัดเวลา ดังน้ันจึงทําเกิดลักษณะพฤติกรรม 
ของผู้บริโภคสื่อด้านวัตถุประสงค์และการใช้ประโยชน์ในบทบาทการเปิดรับและบทบาทการผลิต
เน้ือหาสาระ ตามความต้องการเฉพาะและวัตถุประสงค์ของแต่ละบุคคล (Narasimhamurthy, 2014, 
pp. 42 – 49)  
  3.2) คุณสมบัติของผู้บริโภคสื่อแบบโพรซูเมอร์ มีอิทธิพลทางอ้อมต่อพฤติกรรมการ
บริโภคสื่อผ่านการเช่ือมต่อเครือข่ายสังคมผา่นอินเทอร์เน็ตและการผลิตเนื้อหาสาระ (.066) 
  ผู้วิจัยอภิปรายได้ว่า การที่คุณสมบัติของผูบ้ริโภคสื่อแบบโพรซูเมอร์ มีอิทธิพล
ทางอ้อมต่อพฤติกรรมการบริโภคสื่อผ่านการเช่ือมต่อเครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ตและการผลิต
เน้ือหาสาระ เน่ืองจากผู้บริโภคสื่อที่มีคุณสมบัติความเป็นผู้บริโภคสื่อแบบโพรซูเมอร์ จะมีการเช่ือมต่อ
เครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ตโดยใช้แอปพลิเคชันต่าง ๆ ตามความต้องการหรือความถนัดเฉพาะ
ส่วนบุคคลที ่เอ้ืออํานวยให้เกิดความสะดวกในการผลิตเนื้อหาสาระในรูปแบบต่าง ๆ เช่น ข้อความ 
ภาพ เสียง ภาพเคลื่อนไหว การถ่ายทอดสด การมีส่วนร่วมผ่านการเช็คอินสถานที่ เป็นต้น ซึ่ง
สอดคล้องกับผลการสํารวจพฤติกรรมการใช้สื่อ ในปี ค.ศ. 2015 ของบริษัท อีริคสันคอนซูเมอร์แล็ป 
(Ericson, 2015) ได้สรุปการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการใช้สื่อของกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคสื่อทั่วโลก ทีม่ี
ความต้องการในการเข้าถึงเน้ือหาสาระเพ่ิมสูงขึ้น  และผู้บริโภคสื่อมีความสามารถในการเป็นผู้ผลิต
เน้ือหาสาระด้านต่าง ๆ ที่หลากหลายและตรงตามความต้องการ เพ่ือตอบสนองความต้องการของ
กลุ่มผู้บริโภคสือ่ด้วยกันเอง ทั้งน้ีลักษณะของการผลิตเน้ือหาสาระอาจไม่ได้เกิดจากผู้บริโภคสื่อทุกคน
โดยตรง แต่เกิดจากลักษณะของการแบ่งปันเน้ือหาสาระ การทําซ้ํา หรือการผลิตขึ้นมาใหม่โดย
เพ่ิมเติมบางประเด็น (Re-Creation) โดยผ่านการเช่ือมต่อเครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ตด้วย
เว็บไซต์หรือแอปพลิเคชันต่าง ๆ  
  3.3) คุณสมบัติของผู้บริโภคสื่อแบบโพรซูเมอร์ มีอิทธิพลทางอ้อมต่อพฤติกรรมการ
บริโภคสื่อผ่านการเช่ือมต่อเครือข่ายสังคมผา่นอินเทอร์เน็ต (.124) 
  ผู้วิจัยอภิปรายว่า การที่คุณสมบัติของผู้บริโภคสื่อแบบโพรซูเมอร์ มีอิทธิพลทางอ้อม
ต่อพฤติกรรมการบริโภคสื่อผ่านการเช่ือมต่อเครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ตเนื่องจากเครือข่ายสังคม
ผ่านอินเทอร์เน็ตได้รับความนิยมจากผู้บริโภคสื่อเพ่ิมขึ้นตามลําดับ และหากเครือข่ายสังคมมีความ
แข็งแกร่งก็จะย่ิงทําให้การสือ่สารรวดเร็ว และมีประสทิธิภาพมากย่ิงขึ้น ดังจะเห็นได้จากผลการ
สํารวจข้อมูลของสํานักงานพัฒนาธุรกรรมอิเล็กทรอนิกส ์กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการ
สื่อสาร (2558) ซึ่งจัดอันดับความนิยมของเว็บไซต์หรือแอปพลิเคชันเครือข่ายสังคมผ่านอินเทอร์เน็ต 



159 

�������	
�	��
����� ����	� ������	 ���� 	��	������! ���!"��	�
 #$�"�"��� "�
�%���� #������
&�����'()!*+�,��-������
�	���.*+�
"���)�*�/���!��)
&�������#�����0"��2�"�
)$�
���
 ��3
�
�4"�	��
����	�������-���*��
�!��3 	��#%���%� 
�*�	��&��"/6��
�,

�'�����+
�"�
�����3��0� 
(Re-Creation) ��*+�	��,.�"�
)$�
"���	����3!�
��;�/��;6�	�����'()!*+����,��$������$���0$ 
 
6.2 /���!����3 
 &��$����/�	���$;6�/���!����3,� 2 ��3��0�
��	 ������ 
 6.2.1 /���!����3��*+�	���%�&�	��$������,.���?����3!�#@�&�/��	��!*+�!�� 
  1) ��)�	�&��&��"!*+� 
�*���)�	�&��,.�!*+� ����	� !��)�� ���	�� 
�*�"�� )$�
�	��
$��)��3
�!;��	��A�#��	��!*+�!��,��-������ $���&�	���#@�#��	��!*+�!�� ��3&��"��*��
�!��3 
#�+��2���,�#�B#��#�+!��)����	��)$�
"���	��/��&�����'()!*+� ��	��	��� ��)�	�&��&��"!*+�)$�
�	�� 
B6	D��	�+�$	��	������+������!(��	��A��	�+�$	��	��!*+�!��,��-������ ��*+�#���/��
��,�	��
����"�$��*+�	��	��!*+�!�� ��3!�
��;$���&�,�	��&��"��*��
�!��3��!��&�����'()!*+���������
�
��3!�#@�(�� 
  2) (�)��E
�*���)�	���!�3 )$�,
�	��!���!���	��!*+�!��/��	���
&�����'()!*+�(�)
��3.�.� #�+
���	DA3��*��
�!��3 ,�����	����	D�&���3'�.��/��.�
.� !��)
 ��3��3�#B.�"� 
	��,
��	����	DA3&�����'()!*+����"*+�"�$��3!����)�����
)$�
���&��.��"��!�$��$
 ����%���!��)$�

!�
�))���3��?����3�#B.�"�,��.���$	 
  3) ��)�	�&��&��"!*+� ��)�	���!�3 (�)��E &�����'()!*+� ��3&�����'()!*+����'�����
��� 
)$���3!��)$�
��$

*� ��*+���$
	��!������*��
�!��3#�+
�)�A(�� �	��!��)
�
��	���������� �$
#���
��?��B�	�(��/��&�����'()!*+���3��3.�.�,���3�#B ,
�!��)����	���'�����B�DE	������#�� 
(Digital Economy) ��3!�
��;�&�����&������!���$#�!*+�!�	����������"0
(�)(�
� 
 6.2.2 /���!����3��*+�	��$����"�������)�)$�
��� 
 &��#�+!�,�����	��!*+�!��)$�
�	��$����"�������	���$����)�������'������	��B6	D�$������*+��
)�A��	DA3/��&�����'()!*+�#�+
�)$�
!�
��;,�	��&��"��*��
�!��3�����$�"����
�*�&�����'()!*+�
���'�����
�����	��	���,���3��0�	��&��"��*��
�!��3/��&�����'()!*+����'�����
��� )$�
�
	��B6	D�'��	���%���	�"��3�������).��#�+�	�+�$/���	���)�*�/���!��)
&�������#�����0"  
 ��	��	��� )$�
�	��B6	D���3��0�	��&��"��*��
�!��3��3�(#"��� I #�+/��
������	
	��B6	D�,�)������������)��;�$� ��*+�,
�!��)����	�����	J	��A�#��	��!*+�!��#�+����+�������� 
'������	��B6	D�����3������.���6	 



160 
 

บรรณานุกรม 
 
กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร. (2558). เศรษฐกิจและสงัคมดิจิทัล (Digital 

Economy). สบืค้นจาก http://www.mict.go.th/view/1/Digital%20Economy. 
กาญจนา แก้วเทพ. (2545). สื่อสารมวลชน: ทฤษฎีและแนวทางการศึกษา (พิมพ์ครั้งที่ 3). กรุงเทพฯ:  

ศาลาแดง.  
กาญจนา แก้วเทพ และนิคม ชัยขุนพล. (2555). คู่มือสื่อใหม่ศึกษา. กรุงเทพฯ: ภาพพิมพ์.  
บริษัท ทร ูคอร์ปอเรช่ัน จํากัด (มหาชน). (ม.ป.ป.). สืบคน้จาก http://www2.truecorp.co.th.   
บริษัท ไทยคูน – แบรนด์เอจ โฮลด่ิง จํากัด. (2558). สรุปสาระสําคัญของการประมูล 4G คลื่น 900 

MHz. สืบค้นจาก http://www.brandage.com/4g-900mhz. 
ปาริชาต สายธนู. (2553). ลักษณะการดําเนินชีวิตของกลุ่มผู้ใช้เทคโนโลยีหลอมรวมสื่อ. วิทยานิพนธ์

ปริญญาดุษฎีบัณฑิต, จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย.  
สมาคมโฆษณาดิจิทัลประเทศไทยร่วมกับเว็บไซต์ MarketingOops.com. (2558). จาํนวนผู้ใช้

โทรศัพท์เคลื่อนที่ในประเทศไทย ไตรมาส 1 ปี พ.ศ. 2558. สืบค้นจาก  
http://www.daat.in.th/index.php/daat-mobile-2015/. 

สุชาติ ประสิทธ์ิรัฐสินธ์ุ. (2556). การใช้สถิติอย่างถูกต้องและได้มาตรฐานสากล. กรุงเทพฯ: สามลดา.  
สุรพงษ์ โสธนะเสถียร. (2549). หลักและทฤษฎีการวิจัยทางสังคมศาสตร์. กรุงเทพฯ: ประสิทธิภัณฑ์

แอนด์ พริ้นท์ต้ิง.  
สมเกียรติ ต้ังกิจวานิชย์ และวรพจน์ วงกิจรุ่งเรือง. (2553). Mapping digital media in Thailand.  
 สืบค้นจาก http://tdri.or.th/wp-content/uploads/2012/09/t5m2011002.pdf. 
สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร. (2558).  

รายงานผลการสํารวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ปี 2558. สืบค้นจาก  
https://www.etda.or.th/download-publishing/12/. 

สํานักงานสถิติแห่งชาติ. (2557). จํานวนผู้ใช้อินเทอร์เน็ตแยกตามกลุ่มช่วงอายุทั่วราชอาณาจักร พ.ศ. 
2549-2557. สืบค้นจาก http://service.nso.go.th/nso/web/statseries/statseries 
22.html. 

Albritton, M. (2007). A model of contractual project-based work: Personal social 
network connectivity, ICT use, and self-monitoring. Unpublished doctoral 
dissertation, Syracuse University, NY. 

Anderson, C. (2004). The long tail. Wired Magazine, 12(10), 170-177. 



161 
 

Appelgren, E. (2007). Media convergence and digital news services: Adding value  
for producers and consumers. Unpublished doctoral dissertation, KTH Royal  
Institute of Technology, Stockholm, Sweden. 

Ball-Rokeach, S. J. (1985). The origins of individual media-system dependency:  
A sociological framework. Communication Research, 12(4), 485-510. 

Ball-Rokeach, S. J. (1989). Theories of mass communication. New York: Longman. 
Ball-Rokeach, S. J., & DeFleur, M. L. (1976). A dependency model of mass media 

effects. Commumication Research, 3(1), 3. 
Ball-Rokeach, S. J., & DeFleur, M. L. (1989). A dependency model of mass media 

effects. Communication Research, 3(1) 3-21. 
Bettiga, D., Boaretto, A., & Chen, S. (2013). Exploring media convergence: Evidence from 

Italy. International Journal of Engineering Business Management, 53(5), 1-9. 
Borgatti, S. P., Mehra, A., Bross, D., & Labianca, B. (2009). Network analysis in the  

social sciences. Science, 323, 892-895. 
Boczkowski, P. (2004). Digitizing the news: Innovation in online newspapers. Cambridge: 

MA: MIT Press. 
Carpentier, N. (2011). Contextualizing author-audience convergence: ‘New’ technologies’ 

claims to increased participation, novelty, and uniqueness. Culture Studies, 25, 
517-533.  

Chandler, D. (1994). Technological or media determinism. Retrieved from 
http://www.aber.ac.uk/~dgc/tecdet.html. 

Chandler, D., & Munday, R. (2011). A dictionary of media and communication. NY: 
Oxford University Press.  

Chen, L. (2009). Online consumer behavior: An empirical study based on theory  
of planned behavior. Unpublished doctoral dissertation, University of 
Nebraska, Lincoln. 

Chen, Y. (2013). Mobile media dependency: Private consumption in public  
spaces. In The 8th Media in Transition Conference on Public Media, Private  
Media. Norfolk, VA: Old Dominion University.  

DeFleur, M. L., & Ball-Rokeach, S. J. (1989). Theories of mass communication  
(5th ed.). New York: Longman.  



162 
 

DeFleur, M. L., & Ball-Rokeach, S. J. (1975). Theories of mass communication 
(3rd ed.). New York: Longman. 

Dwyer, T. (2010). Media convergence. Berkshire, England: McGraw-Hill. 
Emirbayer, M., & Goodwin, J. (1994). Network analysis, culture and the problem  

of agency. American Journal of Sociology, 99(6), 1411-1154. 
Ericsson. (2015). TV and media 2015: The empowered TV and media consumer’s  

influence. Retrieved from http://www.ericsson.com/res/docs/2015/ 
consumerlab/tv-media-2015-ericsson-consumerlab.pdf. 

Gerhardt, W. (2008). Prosumers: A new growth opportunity. Retrieved from 
www.cisco.com/c/dam/en_us/about/ac79/docs/wp/Prosumer_VS2_POV_0404
_FINAL.pdf. 

Gibson, D. R. (2005). Taking turns and talking ties: Network structure and  
conversational sequences. American Journal of Sociology, 110(6), 1561-97. 

Granovetter, M. S. (1973). The strength of weak ties. American Journal of Sociology,  
78, 1360-1380. 

Granovetter, M. S. (1982). The strength of weak ties: A network theory revised. In P. V. 
Marsden & N. Lin (Eds.), Social structure and network analysis (pp. 103-130). 
Beverly Hills, CA: Sage.  

Gross, R., & Acquisti, A. (2005). Information revelation and privacy in online 
social networks. In Proceedings of 2005 ACM Workshop on Privacy in the 
Electronic Society (pp. 71-80). Alexandria, VA, USA: ACM. 

Innis, H. A. (1950). Emprie and communications. Toronto, Canada: Dundurn Press. 
Innis, H. A. (1952). The bias of communication. Toronto, Canada: University of 

Toronto Press. 
Jenkins, H. (2006). Convergence culture: Where old and new media collide.  

New York: New York University Press. 
Kadar, M., & Konczey, Z. (2014). The content management of media convergence. 

Journal of Media Research, 3(20), 25-32. 
Kane, G. C., Alavi, M., Labianca, G., & Borgatti, S. P. (2014). What’s different about 

social media network?. A framework and research agenda. Mis Quartery, 38, 
275-304.  



163 
 

Kim, A. J. (2014). Power of consumers: Examining the influence of brand-related user-
generated content on consumer response. Unpublished doctoral dissertation, 
University of Minnesota, Minneapolis and Saint Paul, MN.  

Kolodzy, J. (2006). Practicing convergence journalism: An introduction to cross-media 
storytelling. New York: Routledge. 

Kotler, P. (1986). The Prosumer Movement: A New Challenge for Marketers. Advances 
in Consumer Research, 13, 510-513. 

Logan, R. K. (2010). Understanding new media: Extending Marshall McLuhan.  
New York: Peter Lang. 

Martinez, M. S., & Alonso, R. I. (2015). Convergence and interaction in the new media: 
typologies of prosumers among university students. Communication & 
Society, 28(2), 87-89.  

McLuhan, M. (1964). Understanding media: The extensions of man (2nd ed.).  
New York: New American Library. 

McLuhan, M., & Carson, D. (2003). The book of probes. CA: Gingko Press. 
Mcquail, D. (1994). Communication theory (3rd ed.). London: Sage.  
McQuail, D. (2010). McQuail’s mass communication theory (6th ed.). Los Angeles, CA: 

Sage. 
Miller, L. M. (2005). Using learning styles to evaluate computer-based instruction. 
 Computers in Human Behavior, 21, 287-306. 
Narasimhamurthy, N. (2014). New media and new culture: The dependency of  

Indian online community. IOSR Journal of Humanities and Social Science,  
VIII(9), 42-49. 

Nielsen BuzzMetrics. (2009). The global measurement standard in consumer- 
generated Media. Retrieved from http://www.nielsen.com/content/dam/ 
nielsen/en_us/documents/pdf/Fact%20Sheets/Nielsen%20BuzzMetrics%20Fact%
20Sheet.pdf. 

Rogers, E. M. (1986). Communication technology: The new media in society. New York: 
Free Press. 

Sheridan, S. (2004). Developing digital short films. SF: New Riders. 



164 
 

Tan, E. (2013). Spam analysis and detection for user generated content  
in online social networks. Unpublished doctoral dissertation, The Ohio  
State University, Colunbus, Ohio, U.S. 

Tangkitvanich, S., & Wongkitrungruang, W. (2010). Mapping digital media in Thailand. 
Retrieved from http://www.refworld.org/pdfid/4e324f1c2.pdf. 

Toffler, A. (1990). The third wave. New York: Bantam.  
Washington, M. R. (2006). From consumer to prosumer: Changing perceptions  

in the use and production of digital video. Unpublished master’s thesis, 
University of Calgary, Alberta, Canada. 

Wasserman, S. (1994). Advances in social network analysis: Research in the social  
and behavioral sciences. Thousand Oaks, CA: Sage.  

Wellman, B., & Wortley, S. (1990). Different strokes from different folks: Community 
ties and social support. American Journal of Sociology, 96, 558-588. 

Wind, Y., Mahajan, V., & Gunther, R. E. (2011). Convergence marketing: Running with 
the centaurs. NJ: Prentice Hall. 

Zhang, Y. E. (2008). Examining media convergence: Does it convergence good, 
journalism, economic synergies, and competitive advantages?. Unpublished 
doctoral dissertation, University of Missouri-Columbia, Columbia, MO.   

 
 



165 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ก 

แบบสอบถาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



166 

 
 

แบบสอบถาม  

 

เรื่อง พฤติกรรมการบริโภคสื่อบนเครอืขายสังคมผานอินเทอรเน็ตของผูบริโภคแบบโพรซูเมอร 

ในสังคมแหงการหลอมรวมสือ่ 

Media Consumption Behavior on Social Media by Prosumers  

in Media Convergence Society 

 

แบบสอบถามน้ีเปนสวนหน่ึงของการศึกษาระดับบัณฑิตศึกษา  

นิเทศศาสตรมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

 

สวนที่ 1 คุณสมบัติความเปนผูบริโภคสื่อที่สามารถสรางเน้ือหาสาระไดดวยตนเอง 

สวนที่ 2 คําถามเกี่ยวกับการเช่ือมตอเครือขายสังคมผานอินเทอรเน็ต 

สวนที่ 3 คําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคสือ่ 

สวนที่ 4 คําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการผลิตเน้ือหาสาระในฐานะเปนผูบริโภคสื่อ 

สวนที่ 5 คําถามเกี่ยวกับขอมลูสวนบุคคลและลักษณะการใชอินเทอรเน็ตของผูตอบแบบสอบถาม 
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สวนที่ 1 คุณสมบัติความเปนผูบริโภคสื่อที่สามารถสรางเน้ือหาสาระไดดวยตนเอง 

 

 

คุณมีคุณสมบัติหรือคุณลักษณะในแตละขอตอไปน้ี  

มากนอยเพียงใด 

 

มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด 

1.1 สามารถรวมคิด หรือออกแบบเน้ือหาสาระที่ตองการไดดวยตนเอง 

  1.1.1 สรางเน้ือหาสาระในส่ือวิทยุ โทรทัศน หนังสือพิมพ 

นิตยสาร เชน รวมรายงานขาวกับสํานักขาวตาง ๆ  

สงขอความ SMS รวมแสดงความคิดเห็น เปนตน 

     

  1.1.2 สรางเน้ือหาสาระในส่ืออินเทอรเน็ตเชน เขียน

ขอความ โพสตวิดีโอ รีวิว รวมแสดงความคิดเห็น 

(Comment) เพื่อเพิ่มเติมประเด็นเน้ือหาสาระหรือความรู 

ในเรื่องที่คุณสนใจเปนประจํา เปนตน 

     

1.2 การส่ือสารผานอินเทอรเน็ต 

  1.2.1 ส่ือสารผานอินเทอรเน็ตเปนประจํา      

1.3 ความเปนผูเสาะแสวงหาขอมูลในเชิงลึก 

  1.3.1 เปนผูคนหาขอมูลเรื่องใดเรื่องหน่ึง อยางละเอียด  

รอบดาน 

     

  1.3.2 มักสืบคนรายละเอียดจากหลากหลายแหลงขอมูล 

เชน หนังสือ อินเทอรเน็ต การสังเกตเหตุการณจริง  

การสนทนา ฯลฯ 

     

  1.3.3 มีการตรวจสอบความนาเชื่อถือ และความถูกตอง 

ของขอมูลกอนนําไปเผยแพรตออยูเสมอ 

     

  1.3.4 รวมสนุกกับเพื่อนหรือหนาเพจในเครือขายสังคม เชน 

เลมเกม ตอบคําถามชงิรางวัล เปนประจํา 

     

1.4 ความเปนผูบริโภคแบบตื่นตัว 

  1.4.1 เชื่อมตออินเทอรเน็ตเพื่อเปดรับขอมูลอยูตลอดเวลา      

  1.4.2 ใหความสําคัญตอขาวสารที่ไดรับ เม่ือมีการแจงเตือน 

จะเปดอานในทันที 

     

  1.4.3 ใหความสําคัญตอขาวสารที่ไดรับ เม่ือมีการแจงเตือน 

จะตอบกลับในทันที 

     

  1.4.4 รีบสงตอ หรือแชรขอมูลตาง ๆ ที่สนใจ ในทันทีทันใด      

  1.4.5 กด Like Share หรือ Comment ใน Social Media 

กับเรื่องที่สนใจอยูเปนประจํา 
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มากนอยเพียงใด 

 

มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด 

1.5 ความเปนเครือขายสังคมผานอินเทอรเน็ต 

  1.5.1 มีแอปพลิเคชันหลักที่เอ้ือตอการเปนสมาชิกใน 

Social Media อยางครบครันเชน เฟซบุก ทวิตเตอร อินสตา

แกรม เปนตน 

     

  1.5.2 ใชแอปพลิเคชันSocial Media ตาง ๆ มากนอย

เพียงใด เชน เฟซบุก ทวิตเตอร อินสตาแกรม เปนตน  

     

  1.5.3 เปนผูสรางเครือขายเพื่อน ครอบครัว ชุมชนที่สนใจ

เรื่องเดียวกันผาน Social Media 

     

  1.5.4 เม่ือมีเหตุการณ หรือเรื่องราวที่สําคัญ จะชวยสงตอ 

ไปยังเครือขายสังคมในอินเทอรเน็ต 

     

1.6 การใชส่ือแบบหลอมรวม ไดแก โทรทัศน หนังสือพิมพ อินเทอรเน็ตผานสมารทดีไวซ หรือโทรศัพทเคล่ือนที่ 

  1.6.1 เปดรับและสงผานขอมูลทางส่ือโทรทัศน วิทยุ 

หนังสือพิมพ เปนประจํา  

     

  1.6.2 เปดรับและสงผานส่ืออินเทอรเน็ต เปนประจํา        

  1.6.3 เปดรับและสงขอมูลตาง ๆ ในชองทางแบบผสมที่

หลากหลาย  

     

1.7 ความพรอมในการซ้ือเน้ือหาสาระในรูปแบบดิจิตอล เชน เพลง เกม ภาพยนตร แอปพลิเคชัน 

  1.7.1 เคยซ้ือ เพลง เกม ภาพยนตร แอปพลิเคชัน โดย

ถูกตองตามลิขสิทธ์ิเปนประจํา 

     

1.8 ความสนใจในนวัตกรรม 

  1.8.1 สนใจและติดตามขาวสารเก่ียวกับเทคโนโลยี 

ส่ิงประดิษฐใหม และแนวความคิดที่ทันสมัย 

     

  1.8.2 เม่ือมีนวัตกรรมใหม ๆ คุณมักจะใหความสนใจและ

ทดลองใชทันที 
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สวนที่ 2 คําถามเกี่ยวกับการเช่ือมตอเครือขายสังคมผานอินเทอรเน็ต 
 

คุณมีลักษณะการเชื่อมตอกับบุคลตาง ๆ ในเครือขายสังคม

ผานอินเทอรเน็ตที่สอดคลองกับประเด็นตอไปน้ี 

มากนอยเพียงใด 

มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด 

2.1 ความเปนเพื่อนในเครือขายสังคม (Friends/ Followers) กับความเปนเพื่อนในชีวิตจริง 

  2.1.1 มีเพื่อน (Friends/ Followers) ใน Social Media  

ที่คุณรูจักในชีวิตจริงมากนอยเพียงใด 

     

  2.1.2 มีเพื่อน (Friends/Followers) ใน Social Media  

ที่คุณไมเคยรูจักมากอนในชีวิตจริง มากนอยเพียงใด 

     

  2.1.3 ใช Social Media เพื่อติดตอสัมพันธหรือคนหาเพื่อน

นักเรียนทั้งในอดีตและปจจุบัน 

     

  2.1.4 ใช Social Media เพื่อติดตอสัมพันธหรือคนหาเพื่อน

รวมงาน 

     

  2.1.5 ใช Social Media เพื่อติดตอสัมพันธเพื่อหาคูรัก      

  2.1.6 ใช Social Media เพื่อติดตอสัมพันธและทราบความ

เคล่ือนไหวของญาติ 

     

  2.1.7 ใช Social Media เพื่อติดตอสัมพันธกับบุคคลอ่ืน ๆ

เพื่อการคาขาย 

     

  2.1.8 ใช Social Media เพื่อติดตอสัมพันธกับบุคคลอ่ืน ๆ

เพื่อแลกเปล่ียนเรื่องราวที่มีความสนใจรวมกัน เชน งาน

อดิเรก ความเคล่ือนไหวทางการเมือง เปนตน 

     

2.2 การมีปฏิสัมพันธในเครือขายสังคมโดยแบงตามแอปพลิเคชันตาง ๆ ดังน้ี 

  2.2.1 แอปพลิเคชัน Facebook 

คุณใชแอปพลิเคชัน Facebook หรือไม                            ใช    ไมใช (กรุณาขามไปที่ ขอ 2.2.2) 

    2.2.1.1 มีการเปดรับเพื่อน (Friends/ Followers) 

อยางสมํ่าเสมอ 

     

    2.2.1.2 ทําการสงตอขอมูลดวยการกด Like/ Share 

แสดงความรูสึกผานอีโมจิไอคอน 

     

    2.2.1.3 มีการ Comment เน้ือหาสาระหรือรูปภาพของ

เพื่อนหรือหนาเพจเปนประจํา 

     

    2.2.1.4 มีการติดตอกับเพื่อนดวยวิธีการสงขอความผาน 

Inbox หรือ Facebook Messenger 

     

    2.2.1.5 เคยนัดพบปะพูดคุยรวมสังสรรคกับเพื่อนที่รูจักกัน

ผาน Facebook  
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คุณมีลักษณะการเชื่อมตอกับบุคลตาง ๆ ในเครือขายสังคม

ผานอินเทอรเน็ตที่สอดคลองกับประเด็นตอไปน้ี 

มากนอยเพียงใด 

มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด 

  2.2.2 แอปพลิเคชันTwiiter                                             

คุณใชแอปพลิเคชัน Twitter หรือไม                                  ใช    ไมใช (กรุณาขามไปที่ ขอ 2.2.3) 

    2.2.2.1 มีการเปดรับผูติดตาม (Followers) อยางสมํ่าเสมอ      

    2.2.2.2 ทําการสงตอขอมูลดวยการกดตอบกลับ รทีวีต 

อางอิงรีทวิตกดถูกใจ 

     

    2.2.2.3 มีการ Comment เน้ือหาสาระหรือรูปภาพของ

เพื่อนหรือหนาเพจเปนประจํา 

     

    2.2.2.4 มีการติดตอกับเพื่อนดวยวิธีการสงขอความผาน 

Inbox หรือ Direct Message 

     

    2.2.2.5 เคยพบปะพูดคุยรวมสังสรรคกับเพื่อนที่รูจักกัน

ผาน Twitter  

     

  2.2.3 แอปพลิเคชัน Instagram 

คุณใชแอปพลิเคชัน Instagram หรือไม                              ใช    ไมใช (กรุณาขามไปที่ ขอ 2.2.4) 

    2.2.3.1 มีการเปดรับผูติดตาม (Followers) อยางสมํ่าเสมอ      

    2.2.3.2 ทําการสงตอขอมูลดวยการกด Like Share      

    2.2.3.3 มีการ Comment เน้ือหาสาระหรือรูปภาพของ

เพื่อนหรือหนาเพจเปนประจํา 

     

    2.2.3.4 มีการติดตอกับเพื่อนดวยวิธีการสงขอความผาน 

Inbox หรือ Direct Message 

     

    2.2.3.5 เคยพบปะพูดคุยรวมสังสรรคกับเพื่อนที่รูจักกัน

ผาน Instagram  

     

  2.2.4 แอปพลิเคชัน Line 

คุณใชแอปพลิเคชัน Line หรือไม                                     ใช    ไมใช (กรุณาขามไปที่ ขอ 2.3) 

    2.2.4.1 มีการเปดรับเพื่อน (Friends) อยางสมํ่าเสมอ      

    2.2.4.2 ทําการสงตอขอมูลดวยการกด Like Share  

แสดงความรูสึกผานสติ๊กเกอรไลน 

     

    2.2.4.3 มีการ Comment เน้ือหาสาระหรือรูปภาพของ

เพื่อนหรือหนาเพจเปนประจํา 

     

    2.2.4.4 มีการติดตอกับเพื่อนดวยวิธีการสงขอความผาน 

Inbox  

     

    2.2.4.5 เคยพบปะพูดคุยรวมสังสรรคกับเพื่อนที่รูจักกัน

ผาน Line  
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คุณมีลักษณะการเชื่อมตอกับบุคลตาง ๆ ในเครือขายสังคม

ผานอินเทอรเน็ตที่สอดคลองกับประเด็นตอไปน้ี 

มากนอยเพียงใด 

มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด 

2.3 ความไวเน้ือเชื่อใจซ่ึงกันและกัน 

  2.3.1 ความไวเน้ือเชื่อใจซ่ึงกันและกันตอ Friends/ Followers ที่รูจักกันในชีวิตจริง 

    2.3.1.1 มีความไวใจ Friends/ Followers ใน Social 

Media ในระดับใด 

     

    2.3.1.2 Friends/ Followers ใน Social Media สามารถ

เปนที่พึ่งพิงทางใจได 

     

    2.3.1.3 Friends/ Followers ใน Social Media สามารถ

เปนที่ปรึกษาเพื่อแกไขปญหาตาง ๆ ได 

     

  2.3.2 ความไวเน้ือเชื่อใจซ่ึงกันและกันตอ Friends/ Followers ที่ไมรูจักกันในชีวิตจริง 

    2.3.2.1 มีความไวใจ Friends/ Followers ใน Social 

Media ในระดับใด 

     

    2.3.2.2 Friends/ Followers ใน Social Media สามารถ

เปนที่พึ่งพิงทางใจได 

     

    2.3.2.3 Friends/ Followers ใน Social Media สามารถ

เปนที่ปรึกษาเพื่อแกไขปญหาตาง ๆ ได 

     

 

 

สวนที่ 3 คําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคสือ่ 

3.1 บทบาทการสือ่สารในชีวิตประจําวันใดตอไปน้ีที่ตรงกับความเปนจริงเกี่ยวกับตัวทานมาก

ที่สุด ใน Social Network (เลือกไดเพียง 1 ขอ เทาน้ัน) 

   คุณมีความเปนผูรับสารมากทีสุ่ด และไมมีความเปนผูสงสารเลย 

   คุณมีความเปนผูรับสารมาก และมีความเปนผูสงสารเพยีงเลก็นอย 

   คุณมีความเปนผูรับสาร และมีความเปนผูสงสารในปรมิาณที่เทากัน 

   คุณความเปนผูสงสารมาก และมีความเปนผูรับสารเล็กนอย 

   คุณความเปนผูสงสารมากที่สุด และไมมีความเปนผูรับสารเลย 
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3.2 บทบาทการสือ่สารในชีวิตประจําวันใดตอไปน้ีที่ตรงกับความเปนจริงเกี่ยวกับตัวทานมาก

ที่สุด ในชีวิตจริง 

(เลอืกไดเพียง 1 ขอ เทาน้ัน) 

   คุณมีความเปนผูรับสารมากทีสุ่ด และไมมีความเปนผูสงสารเลย 

   คุณมีความเปนผูรับสารมาก และมีความเปนผูสงสารเพยีงเลก็นอย 

   คุณมีความเปนผูรับสาร และมีความเปนผูสงสารในปรมิาณที่เทากัน 

   คุณความเปนผูสงสารมาก และมีความเปนผูรับสารเล็กนอย 

   คุณความเปนผูสงสารมากที่สุด และไมมีความเปนผูรับสารเลย 

 

คุณมีพฤติกรรมการบริโภคส่ือในประเด็นตอไปน้ี 

มากนอยเพียงใด 
มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด 

3.3 คุณเปดรับเพื่อวัตถุประสงคและการใชประโยชน ในลักษณะดังตอไปน้ีมากนอยเพียงใด 

  3.3.1 เปดรับเพื่อความรูทั่วไป      

  3.3.2 เปดรับเพื่อความบันเทิง      

  3.3.3 เปดรับเพื่อการศึกษา      

  3.3.4 เปดรับเพื่อการทําธุรกิจ      

  3.3.5 เปดรับเพื่อการติดตอส่ือสารกับผูอ่ืนในสังคม      

  3.3.6 เปดรับเพื่อหาขอมูลเก่ียวกับงานอดิเรกเวลาวาง      

  3.3.7 เปดรับเพื่อหลีกหนีจากความตึงเครียดจากการใชชีวิต      

  3.3.8 เปดรับเพื่อรับทราบขอมูลขาวสารที่เกิดขึ้นรอบตัว      

  3.3.9 เปดรับเพื่อหาคําตอบในเรื่องที่คุณสนใจ      

  3.3.10 เปดรับเพื่อเปนเครื่องมือนําทางไปยังสถานที่ตาง ๆ 

เชน ระบบแผนที่ดาวเทียม (GPS) 

     

  3.3.11 เปดรับเพื่อรวมแกปญหากับสังคม เชน การเกิด

ภาวะวิกฤต สงคราม ภัยธรรมชาติการตรวจสอบประเด็น

ทุจริตคอรัปชั่น พฤติกรรมที่ผิดกฎหมายและศีลธรรม 

     

3.4 คุณผลิตหรือสรางเน้ือหาสาระเพื่อวัตถุประสงคและการใชประโยชน ในลักษณะดังตอไปน้ีมากนอยเพียงใด 

  3.4.1 ผลิตหรือสรางเน้ือหาสาระเพื่อความรูทั่วไป      

  3.4.2 ผลิตหรือสรางเน้ือหาสาระเพื่อความบันเทิง      

  3.4.3 ผลิตหรือสรางเน้ือหาสาระเพื่อการศึกษา      

  3.4.4 ผลิตหรือสรางเน้ือหาสาระเพื่อการทําธุรกิจ      

  3.4.5 ผลิตหรือสรางเน้ือหาสาระเพื่อการติดตอส่ือสารกับ

ผูอ่ืนในสังคม 
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คุณมีพฤติกรรมการบริโภคส่ือในประเด็นตอไปน้ี 

มากนอยเพียงใด 
มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด 

  3.4.6 ผลิตหรือสรางเน้ือหาสาระเพื่อหาขอมูลเก่ียวกับงาน

อดิเรกเวลาวาง 

     

  3.4.7 ผลิตหรือสรางเน้ือหาสาระเพื่อหลีกหนีจากความตึง

เครียดจากการใชชีวิต เชน อัดคลิปเพื่อระบายความในใจ 

อัพเดทสถานะ (Status) หรือความรูสึก เปนตน 

     

  3.4.8 ผลิตหรือสรางเน้ือหาสาระเพื่อรับทราบขอมูลขาวสาร

ที่เกิดขึ้นรอบตัว 

     

  3.4.9 ผลิตหรือสรางเน้ือหาสาระเพื่อหาคําตอบในเรื่องที่คุณ

สนใจ 

     

  3.4.10 ผลิตหรือสรางเน้ือหาสาระเพื่อเปนเครื่องมือนําทาง

ไปยังสถานที่ตาง ๆ เชน ระบบแผนที่ดาวเทียม (GPS) 

     

  3.4.11 ผลิตหรือสรางเน้ือหาสาระเพื่อรวมแกปญหากับ

สังคม เชน การเกิดภาวะวิกฤต สงคราม ภัยธรรมชาติการ

ตรวจสอบประเด็นทุจริตคอรัปชั่น พฤติกรรมที่ผิดกฎหมาย

และศีลธรรม 

     

3.5 คุณติดการใชส่ือดังตอไปน้ี มากนอยเพียงใด 

  3.5.1 วิทยุ      

  3.5.2 โทรทัศน      

  3.5.3 ภาพยนตร      

  3.5.4 หนังสือพิมพ/ นิตยสาร      

  3.5.5 คอมพิวเตอร      

  3.5.6 อุปกรณเคล่ือนที่ ไดแก โทรศัพทเคล่ือนที่ แท็บเล็ต 

โนตบุค ฯลฯ 

     

 

 

 

 

 

 

 

 



174 

สวนที่ 4 คําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการผลิตเน้ือหาสาระในฐานะเปนผูบริโภคสื่อ 

 

คุณมีพฤติกรรมการผลิตเน้ือหาสาระที่เก่ียวของกับประเด็น

ตอไปน้ีมากนอยเพียงใด 
มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด 

4.1 วัตถุประสงคในการผลิตเน้ือหาสาระในฐานะผูบริโภคส่ือ 

  4.1.1 รีวิวสินคาและบริการจากประสบการณการใชสวนตัว      

  4.1.2 เปนผูขายสินคาหรือบริการ      

  4.1.3 สรางเครือขายเพื่อนและสังคมการทํางาน      

  4.1.4 สรางเครือขายสังคมในกลุมเพื่อนตามความสนใจที่มี

รวมกัน 

     

  4.1.5 เปนเน็ตไอดอลดานโชวรูปรางหนาตา เรือนราง      

  4.1.6 เปนเน็ตไอดอลดานความสามารถพิเศษหรือ

คุณลักษณะพิเศษ 

     

  4.1.7 สรางเน้ือหาสาระเพื่อแสดงวิถีชีวิตไลฟสไตล แฟชั่น

สัตวเล้ียง 

     

  4.1.8 สรางเน้ือหาสาระเพื่อความบันเทิง หรือ ปกิณกะ เชน 

คลิปตลก การตูนลอเลียน เสียดสีสังคม เรื่องเลา นิยาย ฯลฯ 

     

  4.1.9 สรางเน้ือหาสาระเก่ียวกับสาระประโยชนและความรู

รอบตัว  

     

  4.1.10 สรางเน้ือหาสาระเก่ียวกับการใหความรูดานสุขภาพ

และความงาม 

     

  4.1.11 สรางเน้ือหาสาระเก่ียวกับขาวสารปจจุบันที่พบเจอ

ดวยตนเอง เชน การเปนนักขาวพลเมืองเพื่อรายงานขาว

เหตุการณที่เกิดขึ้นกับตัวทานโดยตรง เปนตน 

     

  4.1.12 สรางเน้ือหาสาระเก่ียวกับการตรวจสอบประเด็นทาง

สังคม การรณรงค เชน การตอตานการทุจริตคอรัปชั่น 

พฤติกรรมที่ผิดกฎหมายและศีลธรรม 

     

4.2 รูปแบบการผลิตเน้ือหาสาระในฐานะผูบริโภคส่ือ 

  4.2.1 ใน Facebook  

 คุณมีการผลิตเน้ือหาสาระใน Facebook หรือไม     เคยผลิตเน้ือหาสาระ   ไมเคยผลิตเน้ือหาสาระ 

                                                                                            (กรุณาขามไปที่ ขอ 4.2.2) 

    4.2.1.1 ผลิตเน้ือหาสาระในรูปแบบเสียงบันทึก      

    4.2.1.2 ผลิตเน้ือหาสาระในรูปแบบรูปภาพ      

    4.2.1.3 ผลิตเน้ือหาสาระในรูปแบบขอความ      
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คุณมีพฤติกรรมการผลิตเน้ือหาสาระที่เก่ียวของกับประเด็น

ตอไปน้ีมากนอยเพียงใด 
มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด 

    4.2.1.4 ผลิตเน้ือหาสาระในรูปแบบวิดีโอ      

    4.2.1.5 ผลิตเน้ือหาสาระในรูปแบบการถายทอดสด 

Facebook Live 

     

    4.2.1.6 ผลิตเน้ือหาสาระในรูปแบบเช็คอินสถานที่      

  4.2.2 ใน Instagram 

 คุณมีการผลิตเน้ือหาสาระใน Instagram หรือไม    เคยผลิตเน้ือหาสาระ    ไมเคยผลิตเน้ือหาสาระ 

                                                                                              (กรุณาขามไปที่ ขอ 4.2.3) 

    4.2.2.1 ผลิตเน้ือหาสาระในรูปแบบเสียงบันทึก      

    4.2.2.2 ผลิตเน้ือหาสาระในรูปแบบรูปภาพ      

    4.2.2.3 ผลิตเน้ือหาสาระในรูปแบบขอความ      

    4.2.2.4 ผลิตเน้ือหาสาระในรูปแบบวิดีโอ      

    4.2.2.5 ผลิตเน้ือหาสาระในรูปแบบเช็คอินสถานที่      

  4.2.3 ใน Twitter 

 คุณมีการผลิตเน้ือหาสาระใน Twitter หรือไม    เคยผลิตเน้ือหาสาระ    ไมเคยผลิตเน้ือหาสาระ 

                                                                                            (กรุณาขามไปที่ ขอ 4.2.4) 

    4.2.3.1 ผลิตเน้ือหาสาระในรูปแบบเสียงบันทึก      

    4.2.3.2 ผลิตเน้ือหาสาระในรูปแบบรูปภาพ      

    4.2.3.3 ผลิตเน้ือหาสาระในรูปแบบขอความ      

    4.2.3.4 ผลิตเน้ือหาสาระในรูปแบบวิดีโอ      

    4.2.3.5 ผลิตเน้ือหาสาระในรูปแบบเช็คอินสถานที่      

  4.2.4 ใน Line 

 คุณมีการผลิตเน้ือหาสาระใน Line หรือไม      เคยผลิตเน้ือหาสาระ    ไมเคยผลิตเน้ือหาสาระ 

                                                                                           (กรุณาขามไปสวนที่ 5) 

    4.2.4.1 ผลิตเน้ือหาสาระในรูปแบบเสียงบันทึก      

    4.2.4.2 ผลิตเน้ือหาสาระในรูปแบบรูปภาพ      

    4.2.4.3 ผลิตเน้ือหาสาระในรูปแบบขอความ      

    4.2.3.4 ผลิตเน้ือหาสาระในรูปแบบวิดีโอ      

    4.2.4.5 ผลิตเน้ือหาสาระในรูปแบบเช็คอินสถานที่      
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สวนที่ 5 คําถามเกี่ยวกับขอมลูสวนบุคคลและลักษณะการใชอินเทอรเน็ตของผูตอบแบบสอบถาม 

5.1 เพศ     ชาย   หญิง   

5.2 อายุ ...............................ป 

5.3 ระดับการศึกษาสูงสุด 

  ตํ่ากวาปริญญาตร ี  ปริญญาตร ี    ปริญญาโท 

  ปริญญาเอก   อื่น ๆ (โปรดระบ)ุ.................... 

5.4 อาชีพ 

  นักเรียน นักศึกษา   รับราชการ/ รัฐวิสาหกจิ  

 พนักงานบริษัทเอกชน  ฟรีแลนซ/ ธุรกิจสวนตัว  

 เจาของกิจการ    แมบาน พอบาน 

  เกษตรกรรม เพาะปลูก ประมง เลี้ยงสัตว  อื่น ๆ (โปรดระบ)ุ................... 

5.5 รายไดเฉพาะตัวทาน เฉลี่ยตอเดือน ..................................................................บาท 

5.6 ภูมิลําเนา 

  เขตกรุงเทพมหานคร    เขตภูมิภาค (ตางจังหวัด) 

5.7 ปจจบุันทานใชอุปกรณสื่อสารใดบาง ตอไปน้ี 

โทรศัพทเคลือ่นที ่จํานวน...............เครื่องย่ีหอ........................ รุน ............................................... 

          ย่ีหอ......................... รุน ............................................... 

          ย่ีหอ......................... รุน ............................................... 

แท็บเล็ต  จํานวน...............เครื่องย่ีหอ......................... รุน ............................................... 

          ย่ีหอ......................... รุน ............................................... 

          ย่ีหอ......................... รุน ............................................... 

โนตบุค  จํานวน...............เครื่องย่ีหอ......................... รุน ............................................... 

          ย่ีหอ......................... รุน ............................................... 

          ย่ีหอ........................ รุน ............................................... 

สมารททีวี จํานวน...............เครื่องย่ีหอ........................ รุน ............................................... 

          ย่ีหอ.......................... รุน ............................................... 

          ย่ีหอ.......................... รุน ............................................... 

5.8 เครือขายที่ทานใชบรกิารสัญญาณโทรศัพทเคลื่อนที่ (ตอบไดมากกวา 1 ขอ ตามที่ทานใชจริง) 

  AIS    DTAC   Truemove    

 MybyCAT   TOT3G   Penguin   

 SimOpenbyimobile  อื่น ๆ (โปรดระบ)ุ……………………. 
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5.9 ลักษณะการจายเงินคาบริการของโทรศัพทเคลื่อนที ่

  แบบเติมเงิน   แบบรายเดือน 

5.10 คาใชบริการรายเดือนโดยเฉลี่ย 

  ไมเกิน 100 บาท    101 – 300 บาท  301 – 600 บาท  

 601 – 900 บาท  901 – 1,200 บาท 1,201 – 2,000 บาท  

 2,001 บาทข้ึนไป 

5.11 จํานวนนาทีแบบคิดคาบริการในแตละเดือนของทาน เปนจํานวนเทาใด 

  ไมเกิน 100 นาที    100 – 300 นาที  300 – 600 นาที 

 600 – 900 นาที  900 – 1,200 นาที  มากกวา 1,200 นาท ี

5.12 แพคเกตอินเทอรเน็ตทีท่านใชมีลกัษณะอยางไร (หากไมมี จบขอคําถามที่ขอน้ี) 

  รายครั้ง   รายช่ัวโมง   รายสปัดาห  

 รายเดือน   ไมไดใชแพคเกจอินเทอรเน็ต 

5.13 คุณมีความตองการในการใชอินเทอรเน็ตคิดเปนปรมิาณเทาใดตอเดือน  

  ไมเกิน 500 MB  500 MB – 1 GB  1 GB - 3 GB  

 3 GB - 5 GB  5 GB - 10 GB  มากกวา 10 GB 

5.14 วัตถุประสงคในการใชอินเทอรเน็ตผานโทรศัพทเคลื่อนที่ (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

  เพื่อใชเลน facebook  เพื่อใชเลน Line  เพื่อใชเลน twitter 

  เพื่อใชเลน Instagram  เพื่อเช็คอีเมล   

  เพื่อใชดูวิดีโอผาน Youtube LineTV 

  อื่น ๆ (โปรดระบ)ุ……………………............................................................................... 

 

 

 

ขอขอบพระคุณในความรวมมือครบั 
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ภาคผนวก ข 

ตารางแสดงคาดัชนีความสอดคลอง  

และคาความเช่ือมั่นของครอนบาค 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



179 

ตารางที ่1: แสดงคาดัชนีความสอดคลอง (IOC: Index of Item Objective Congruence)  

ของแบบสอบถามสวนที่ 1 

คุณสมบัติความเปนโพรซูเมอร คา IOC 

1.1 ความสามารถรวมคิด หรอืออกแบบเน้ือหาที่ตองการไดดวยตนเอง 

-สรางเน้ือหาในสื่อวิทยุ โทรทัศน หนังสือพมิพ นิตยสาร เชน รวมรายงาน

ขาวกับสํานักขาวตาง ๆ สงขอความ SMS รวมแสดงความคิดเห็น เปนตน 

1.00 

-สรางเน้ือหาในสื่ออินเทอรเน็ต เชน เขียนขอความ โพสตวิดีโอ รีวิว รวม

แสดงความคิดเห็น (Comment) เพื่อเพิม่เติมประเด็นเน้ือหาหรือความรูใน

เรื่องที่คุณสนใจเปนประจํา เปนตน 

1.00 

1.2 การสื่อสารผานอินเทอรเน็ต 

-สื่อสารผานอินเทอรเน็ตเปนประจํา 1.00 

1.3 ความเปนผูเสาะแสวงหาขอมลูในเชิงลึก 

-เปนผูคนหาขอมูลเรือ่งใดเรื่องหน่ึง อยางละเอียด รอบดาน 1.00 

-มักสืบคนรายละเอียดจากหลากหลายแหลงขอมลู เชน หนังสือ 

อินเทอรเน็ต การสงัเกตเหตุการณจริง การสนทนา ฯลฯ 

1.00 

-มีการตรวจสอบความนาเช่ือถือ และความถูกตองของขอมลูกอนนําไป

เผยแพรตออยูเสมอ 

1.00 

-รวมสนุกกบัเพือ่นหรือหนาเพจในเครอืขายสังคม เชน เลมเกม ตอบคําถาม

ชิงรางวัล เปนประจํา 

.60 

1.4 ความเปนผูบริโภคแบบต่ืนตัว 

-เช่ือมตออินเทอรเน็ตเพื่อเปดรับขอมูลอยูตลอดเวลา 1.00 

-ใหความสําคัญตอขาวสารที่ไดรับ เมื่อมีการแจงเตือน จะเปดอานในทันท ี 1.00 

-ใหความสําคัญตอขาวสารที่ไดรับ เมื่อมีการแจงเตือน จะตอบกลับในทันท ี 1.00 

-รีบสงตอ หรอืแชรขอมลูตาง ๆ ทีส่นใจ ในทันทีทันใด 1.00 

-กด Like Share หรือ Comment ใน Social Media กับเรือ่งทีส่นใจอยู

เปนประจํา 

.80 

1.5 ความเปนเครือขายสังคมผานอินเทอรเน็ต 

-มีแอปพลเิคชันหลกัที่เอื้อตอการเปนสมาชิกใน Social Media  

อยางครบครัน เชน เฟซบุค ทวิตเตอร อินสตาแกรม เปนตน 

 

1.00 
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คุณสมบัติความเปนโพรซูเมอร คา IOC 

-ใชแอปพลิเคชัน Social Media ตาง ๆ มากนอยเพียงใด เชน เฟซบุค ทวิต

เตอร อินสตาแกรม เปนตน  

.60 

-เปนผูสรางเครอืขายเพื่อน ครอบครัว ชุมชนที่สนใจเรื่องเดียวกันผาน 

Social Media 

1.00 

-เมื่อมีเหตุการณ หรือเรือ่งราวทีส่ําคัญ จะชวยสงตอ ไปยังเครือขายสังคม

ในอินเทอรเน็ต 

1.00 

1.6 การใชสื่อแบบหลอมรวม ไดแก โทรทัศน หนังสือพมิพ อินเทอรเน็ตผานสมารทดีไวซ หรือ

โทรศัพทมือถือ 

-เปดรับและสงผานขอมลูทางสื่อโทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ เปนประจํา  1.00 

-เปดรับและสงผานสือ่อินเทอรเน็ต เปนประจํา   .60 

-เปดรับและสงขอมูลตางๆในชองทางแบบผสมทีห่ลากหลาย  .80 

1.7 ความพรอมในการซื้อเน้ือหาในรปูแบบดิจิตอล เชน เพลง เกม ภาพยนตร แอปพลิเคชัน 

-เคยซื้อ เพลง เกม ภาพยนตร แอปพลเิคชัน โดยถูกตองตามลิขสทิธ์ิเปน

ประจํา 

1.00 

1.8 ความสนใจในนวัตกรรม 

-สนใจและติดตามขาวสารเกี่ยวกับเทคโนโลยี สิ่งประดิษฐใหม  

และแนวความคิดทีท่ันสมัย 

1.00 

-เมื่อมีนวัตกรรมใหม ๆ คุณมักจะใหความสนใจและทดลองใชทันท ี 1.00 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



181 

ตารางที ่2: แสดงคาดัชนีความสอดคลอง (IOC: Index of Item Objective Congruence)  

ของแบบสอบถามสวนที่ 2 

การเช่ือมตอเครอืขายสังคมผานอินเทอรเน็ต คา IOC 

2.1 ความเปนเพื่อนในเครือขายสงัคม (Friends/ Followers) กับความเปนเพื่อนในชีวิตจริง 

-มีเพื่อน (Friends/ Followers) ใน Social Media ที่คุณรูจักในชีวิตจริง

มากนอยเพียงใด 

1.00 

-มีเพื่อน (Friends/ Followers) ใน Social Media ที่คุณไมเคยรูจกัมากอน

ในชีวิตจริง มากนอยเพียงใด 

1.00 

-ใช Social Media เพื่อติดตอสัมพันธหรือคนหาเพือ่นนักเรยีนทั้งในอดีต

และปจจบุัน 

1.00 

-ใช Social Media เพื่อติดตอสัมพันธหรือคนหาเพือ่นรวมงาน 1.00 

-ใช Social Media เพื่อติดตอสัมพันธเพื่อหาคูรัก 1.00 

-ใช Social Media เพื่อติดตอสัมพันธและทราบความเคลื่อนไหวของญาติ 1.00 

-ใช Social Media เพื่อติดตอสัมพันธกับบุคคลอื่น ๆ เพื่อการคาขาย 1.00 

-ใช Social Media เพื่อติดตอสัมพันธกับบุคคลอื่น ๆ เพื่อแลกเปลี่ยน

เรื่องราวที่มีความสนใจรวมกัน เชน งานอดิเรก ความเคลือ่นไหวทาง

การเมือง เปนตน 

1.00 

2.2 การมีปฏิสมัพันธในเครือขายสังคม โดยแบงตามแอปพลเิคชันตาง ๆ ดังน้ี 

  2.2.1 แอปพลเิคชัน Facebook 

-มีการเปดรบัเพื่อน (Friends/ Followers) อยางสม่ําเสมอ 1.00 

-ทําการสงตอขอมลูดวยการกด Like/ Share แสดงความรูสกึผานอีโมจิ

ไอคอน 

.80 

-มีการ Comment เน้ือหาหรือรปูภาพของเพื่อนหรือหนาเพจเปนประจํา 1.00 

-มีการติดตอกับเพื่อนดวยวิธีการสงขอความผาน Inbox หรอื Facebook 

Messenger 

1.00 

-เคยนัดพบปะพูดคุยรวมสงัสรรคกบัเพื่อนทีรู่จักกันผาน Facebook  1.00 

  2.2.2 แอปพลเิคชัน Twiiter                                             

-มีการเปดรบัผูติดตาม (Followers) อยางสม่ําเสมอ .80 

-ทําการสงตอขอมลูดวยการกดตอบกลับ รทีวีต อางอิงรีทวิต กดถูกใจ 1.00 

-มีการ Comment เน้ือหาหรือรปูภาพของเพื่อนหรือหนาเพจเปนประจํา 1.00 
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การเช่ือมตอเครอืขายสังคมผานอินเทอรเน็ต คา IOC 

-มีการติดตอกับเพื่อนดวยวิธีการสงขอความผาน Inbox หรอื Direct 

Message 

1.00 

-เคยพบปะพูดคุยรวมสงัสรรคกบัเพื่อนทีรู่จกักันผาน Twitter  1.00 

  2.2.3 แอปพลเิคชัน Instagram 

-มีการเปดรบัผูติดตาม (Followers) อยางสม่ําเสมอ .80 

-ทําการสงตอขอมลูดวยการกด Like Share 1.00 

-มีการ Comment เน้ือหาหรือรปูภาพของเพื่อนหรือหนาเพจเปนประจํา 1.00 

-มีการติดตอกับเพื่อนดวยวิธีการสงขอความผาน Inbox หรอื Direct 

Message 

1.00 

-เคยพบปะพูดคุยรวมสงัสรรคกบัเพื่อนทีรู่จกักันผาน Instagram  1.00 

  2.2.4 แอปพลเิคชัน Line 

-มีการเปดรบัเพื่อน (Friends) อยางสม่ําเสมอ 1.00 

-ทําการสงตอขอมลูดวยการกด Like Share แสดงความรูสกึผาน 

สต๊ิกเกอรไลน 

1.00 

-มีการ Comment เน้ือหาหรือรปูภาพของเพื่อนหรือหนาเพจเปนประจํา 1.00 

-มีการติดตอกับเพื่อนดวยวิธีการสงขอความผาน Inbox  1.00 

-เคยพบปะพูดคุยรวมสงัสรรคกบัเพื่อนทีรู่จกักันผาน Line  1.00 

2.3 ความไวเน้ือเช่ือใจซึ่งกันและกัน 

  2.3.1 ความไวเน้ือเช่ือใจซึ่งกันและกันตอ Friends/ Followers ที่รูจักกันในชีวิตจริง 

 -มีความไวใจ Friends/ Followers ใน Social Media ในระดับใด .80 

 -Friends/ Followers ใน Social Media สามารถเปนที่พึง่พิงทางใจได 1.00 

 -Friends/ Followers ใน Social Media สามารถเปนทีป่รึกษาเพื่อแกไข

ปญหาตาง ๆ ได 

1.00 

  2.3.2 ความไวเน้ือเช่ือใจซึ่งกันและกันตอ Friends/ Followers ที่ไมรูจักกันในชีวิตจริง 

 -มีความไวใจ Friends/ Followers ใน Social Media ในระดับใด .80 

 -Friends/ Followers ใน Social Media สามารถเปนที่พึง่พิงทางใจได 1.00 

 -Friends/ Followers ใน Social Media สามารถเปนทีป่รึกษาเพื่อแกไข

ปญหาตาง ๆ ได 

1.00 
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ตารางที่ 3: แสดงคาดัชนีความสอดคลอง (IOC: Index of Item Objective Congruence)  

ของแบบสอบถามสวนที่ 3 

การผลิตเน้ือหาสาระ คา IOC 

3.1 วัตถุประสงคในการผลิตเน้ือหาในฐานะผูบริโภคสื่อ 

-รีวิวสินคาและบริการจากประสบการณการใชสวนตัว 1.00 

-เปนผูขายสินคาหรอืบริการ .80 

-สรางเครือขายเพื่อนและสังคมการทํางาน 1.00 

-สรางเครือขายสงัคมในกลุมเพื่อนตามความสนใจทีม่ีรวมกัน 1.00 

-เปนเน็ตไอดอลดานโชวรูปรางหนาตา เรือนราง 1.00 

-เปนเน็ตไอดอลดานความสามารถพิเศษหรือคุณลักษณะพิเศษ 1.00 

-สรางเน้ือหาเพื่อแสดงวิถีชีวิต ไลฟสไตล แฟช่ัน สัตวเลี้ยง .80 

-สรางเน้ือหาเพื่อความบันเทงิ หรือ ปกิณกะ เชน คลิปตลก การตูนลอเลียน 

เสียดสีสงัคม เรือ่งเลา นิยาย ฯลฯ 

1.00 

-สรางเน้ือหาเกี่ยวกับสาระประโยชนและความรูรอบตัว  1.00 

-สรางเน้ือหาเกี่ยวกับการใหความรูดานสุขภาพและความงาม 1.00 

-สรางเน้ือหาเกี่ยวกับขาวสารปจจบุันที่พบเจอดวยตนเอง เชน การเปน

นักขาวพลเมอืงเพื่อรายงานขาวเหตุการณที่เกิดข้ึนกับตัวทานโดยตรง เปนตน 

1.00 

-สรางเน้ือหาเกี่ยวกับการตรวจสอบประเด็นทางสังคม การรณรงค เชน การ

ตอตานการทจุริตคอรัปช่ัน พฤติกรรมทีผ่ิดกฎหมายและศีลธรรม 

1.00 

3.2 รูปแบบการผลิตเน้ือหาในฐานะผูบริโภคสือ่ 

  3.2.1 ใน Facebook  

-ผลิตเน้ือหาในรปูแบบเสียงบันทึก 1.00 

-ผลิตเน้ือหาในรปูแบบรปูภาพ 1.00 

-ผลิตเน้ือหาในรปูแบบขอความ 1.00 

-ผลิตเน้ือหาในรปูแบบวิดีโอ 1.00 

-ผลิตเน้ือหาในรปูแบบการถายทอดสด Facebook Live 1.00 

-ผลิตเน้ือหาในรปูแบบเช็คอินสถานที ่ 1.00 

  3.2.2 ใน Instagram 

-ผลิตเน้ือหาในรปูแบบเสียงบันทึก 1.00 

-ผลิตเน้ือหาในรปูแบบรปูภาพ 1.00 
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การผลิตเน้ือหาสาระ คา IOC 

-ผลิตเน้ือหาในรปูแบบขอความ 1.00 

-ผลิตเน้ือหาในรปูแบบวิดีโอ 1.00 

-ผลิตเน้ือหาในรปูแบบเช็คอินสถานที ่ 1.00 

  3.2.3 ใน Twitter 

-ผลิตเน้ือหาในรปูแบบเสียงบันทึก 1.00 

-ผลิตเน้ือหาในรปูแบบรปูภาพ 1.00 

-ผลิตเน้ือหาในรปูแบบขอความ 1.00 

-ผลิตเน้ือหาในรปูแบบวิดีโอ 1.00 

-ผลิตเน้ือหาในรปูแบบเช็คอินสถานที ่ 1.00 

  3.2.4 ใน Line 

-ผลิตเน้ือหาในรปูแบบเสียงบันทึก 1.00 

-ผลิตเน้ือหาในรปูแบบรปูภาพ 1.00 

-ผลิตเน้ือหาในรปูแบบขอความ 1.00 

-ผลิตเน้ือหาในรปูแบบวิดีโอ 1.00 

-ผลิตเน้ือหาในรปูแบบเช็คอินสถานที ่ 1.00 

 

ตารางที ่4: แสดงคาดัชนีความสอดคลอง (IOC: Index of Item Objective Congruence)  

 ของแบบสอบถามสวนที่ 4 

พฤติกรรมการบรโิภคสื่อ คา IOC 

4.1 คุณเปดรับเพื่อวัตถุประสงคและการใชประโยชน ในลักษณะดังตอไปน้ีมากนอยเพียงใด 

-เปดรับเพื่อความรูทั่วไป 1.00 

-เปดรับเพื่อความบันเทงิ 1.00 

-เปดรับเพื่อการศึกษา 1.00 

-เปดรับเพื่อการทําธุรกิจ 1.00 

-เปดรับเพื่อการติดตอสื่อสารกบัผูอื่นในสังคม 1.00 

-เปดรับเพื่อหาขอมลูเกี่ยวกับงานอดิเรกเวลาวาง 1.00 

-เปดรับเพื่อหลีกหนีจากความตึงเครียดจากการใชชีวิต 1.00 

-เปดรับเพื่อรับทราบขอมลูขาวสารทีเ่กิดข้ึนรอบตัว 1.00 

-เปดรับเพื่อหาคําตอบในเรื่องที่คุณสนใจ 1.00 
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พฤติกรรมการบรโิภคสื่อ คา IOC 

-เปดรับเพื่อเปนเครื่องมือนําทางไปยังสถานที่ตาง ๆ เชน ระบบแผนที่

ดาวเทียม (GPS) 

1.00 

-เปดรับเพื่อรวมแกปญหากับสังคม เชน การเกิดภาวะวิกฤต สงคราม ภัย

ธรรมชาติ การตรวจสอบประเด็นทุจริตคอรปัช่ัน พฤติกรรมที่ผิดกฎหมาย

และศีลธรรม 

1.00 

4.2 คุณผลิตหรอืสรางเน้ือหาเพื่อวัตถุประสงคและการใชประโยชน ในลักษณะดังตอไปน้ีมากนอย

เพียงใด 

-ผลิตหรือสรางเน้ือหาเพือ่ความรูทั่วไป 1.00 

-ผลิตหรือสรางเน้ือหาเพือ่ความบันเทิง 1.00 

-ผลิตหรือสรางเน้ือหาเพือ่การศึกษา 1.00 

-ผลิตหรือสรางเน้ือหาเพือ่การทําธุรกจิ 1.00 

-ผลิตหรือสรางเน้ือหาเพือ่การติดตอสื่อสารกบัผูอื่นในสงัคม 1.00 

 -ผลิตหรอืสรางเน้ือหาเพื่อหาขอมลูเกี่ยวกบังานอดิเรกเวลาวาง 1.00 

 -ผลิตหรอืสรางเน้ือหาเพื่อหลกีหนีจากความตึงเครียดจากการใชชีวิต เชน 

อัดคลิปเพื่อระบายความในใจ อัพเดทสถานะ (Status) หรอืความรูสึก 

เปนตน 

1.00 

 -ผลิตหรอืสรางเน้ือหาเพื่อรับทราบขอมูลขาวสารทีเ่กิดข้ึนรอบตัว 1.00 

 -ผลิตหรอืสรางเน้ือหาเพื่อหาคําตอบในเรื่องที่คุณสนใจ 1.00 

-ผลิตหรือสรางเน้ือหาเพือ่เปนเครือ่งมือนําทางไปยังสถานทีต่าง ๆ เชน 

ระบบแผนที่ดาวเทียม (GPS) 

1.00 

-ผลิตหรือสรางเน้ือหาเพือ่รวมแกปญหากับสังคม เชน การเกิดภาวะวิกฤต 

สงคราม ภัยธรรมชาติ การตรวจสอบประเด็นทุจริตคอรปัช่ัน พฤติกรรมที่

ผิดกฎหมายและศีลธรรม 

1.00 

4.3 คุณติดการใชสื่อดังตอไปน้ี มากนอยเพียงใด 

-วิทยุ 1.00 

-โทรทัศน 1.00 

-ภาพยนตร 1.00 

-หนังสือพิมพ/ นิตยสาร 1.00 

-คอมพิวเตอร 1.00 

-อุปกรณเคลื่อนที่ ไดแก โทรศัพทมือถือ แทบ็เล็ต โนตบุค ฯลฯ 1.00 
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ตารางที่ 5: แสดงคาความเช่ือมั่นของครอนบาคของแบบสอบถามสวนที่ 1 

คุณสมบัติความเปนโพรซูเมอร 

คาความเช่ือมั่น 

ครอนบาคเมื่อตัด

ประเด็นน้ันออกไป 

1.1 ความสามารถรวมคิด หรอืออกแบบเน้ือหาที่ตองการไดดวยตนเอง 

-สรางเน้ือหาในสื่อวิทยุ โทรทัศน หนังสือพมิพ นิตยสาร เชน รวมรายงานขาว

กับสํานักขาวตาง ๆ สงขอความ SMS รวมแสดงความคิดเหน็ เปนตน 

.920 

-สรางเน้ือหาในสื่ออินเทอรเน็ตเชน เขียนขอความ โพสตวิดีโอ รีวิว รวมแสดง

ความคิดเห็น (Comment) เพื่อเพิม่เติมประเด็นเน้ือหาหรอืความรูในเรื่องที่

คุณสนใจเปนประจํา เปนตน 

.920 

1.2 การสื่อสารผานอินเทอรเน็ต 

-สื่อสารผานอินเทอรเน็ตเปนประจํา .921 

1.3 ความเปนผูเสาะแสวงหาขอมลูในเชิงลึก 

-เปนผูคนหาขอมูลเรือ่งใดเรื่องหน่ึง อยางละเอียด รอบดาน .921 

-มักสืบคนรายละเอียดจากหลากหลายแหลงขอมลู เชน หนังสือ อินเทอรเน็ต 

การสงัเกตเหตุการณจริง การสนทนา ฯลฯ 

.921 

-มีการตรวจสอบความนาเช่ือถือ และความถูกตองของขอมลูกอนนําไปเผยแพร

ตออยูเสมอ 

.924 

-รวมสนุกกบัเพือ่นหรือหนาเพจในเครอืขายสังคม เชน เลมเกม ตอบคําถาม 

ชิงรางวัล เปนประจํา 

.921 

1.4 ความเปนผูบริโภคแบบต่ืนตัว 

-เช่ือมตออินเทอรเน็ตเพื่อเปดรับขอมูลอยูตลอดเวลา .921 

-ใหความสําคัญตอขาวสารที่ไดรับ เมื่อมีการแจงเตือน จะเปดอานในทันท ี .919 

-ใหความสําคัญตอขาวสารที่ไดรับ เมื่อมีการแจงเตือน จะตอบกลับในทันท ี .919 

-รีบสงตอ หรอืแชรขอมลูตาง ๆ ทีส่นใจ ในทันทีทันใด .920 

-กด Like Share หรือComment ใน Social Media กับเรือ่งทีส่นใจอยูเปน

ประจํา 

.921 

1.5 ความเปนเครือขายสังคมผานอินเทอรเน็ต 

-มีแอปพลเิคชันหลกัที่เอื้อตอการเปนสมาชิกใน Social Media อยางครบครัน

เชน เฟซบุค ทวิตเตอร อินสตาแกรม เปนตน 

 

.918 
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คุณสมบัติความเปนโพรซูเมอร 

คาความเช่ือมั่น 

ครอนบาคเมื่อตัด

ประเด็นน้ันออกไป 

-ใชแอปพลิเคชัน Social Media ตาง ๆ มากนอยเพียงใด เชน เฟซบุค  

ทวิตเตอร อินสตาแกรม เปนตน  

.919 

-เปนผูสรางเครอืขายเพื่อน ครอบครัว ชุมชนที่สนใจเรื่องเดียวกันผาน Social 

Media 

.917 

-เมื่อมีเหตุการณ หรือเรือ่งราวทีส่ําคัญ จะชวยสงตอ ไปยังเครือขายสังคมใน

อินเทอรเน็ต 

.917 

1.6 การใชสื่อแบบหลอมรวม ไดแก โทรทัศน หนังสือพมิพ อินเทอรเน็ตผานสมารทดีไวซ หรือ

โทรศัพทมือถือ 

-เปดรับและสงผานขอมลูทางสื่อโทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ เปนประจํา  .921 

-เปดรับและสงผานสือ่อินเทอรเน็ต เปนประจํา   .920 

-เปดรับและสงขอมูลตาง ๆ ในชองทางแบบผสมที่หลากหลาย  .920 

1.7 ความพรอมในการซื้อเน้ือหาในรปูแบบดิจิตอล เชน เพลง เกม ภาพยนตร แอปพลิเคชัน 

-เคยซื้อ เพลง เกม ภาพยนตร แอปพลเิคชัน โดยถูกตองตามลิขสทิธ์ิเปนประจํา .922 

1.8 ความสนใจในนวัตกรรม 

-สนใจและติดตามขาวสารเกี่ยวกับเทคโนโลยี สิ่งประดิษฐใหม และ

แนวความคิดที่ทันสมัย 

.921 

-เมื่อมีนวัตกรรมใหม ๆ คุณมักจะใหความสนใจและทดลองใชทันท ี .918 
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ตารางที่ 6: แสดงคาความเช่ือมั่นของครอนบาคของแบบสอบถามสวนที่ 2 

การเช่ือมตอเครอืขายสังคมผานอินเทอรเน็ต 

คาความเช่ือมั่น 

ครอนบาคเมื่อตัด

ประเด็นน้ันออกไป 

2.1 ความเปนเพื่อนในเครือขายสงัคม (Friends/ Followers) กับความเปนเพื่อนในชีวิตจริง 

-มีเพื่อน (Friends/ Followers) ใน Social Media ที่คุณรูจักในชีวิตจริงมาก

นอยเพียงใด 

.954 

-มีเพื่อน (Friends/ Followers) ใน Social Media ที่คุณไมเคยรูจกัมากอน 

ในชีวิตจริง มากนอยเพียงใด 

.953 

-ใช Social Media เพื่อติดตอสัมพันธหรือคนหาเพือ่นนักเรยีนทั้งในอดีตและ

ปจจุบัน 

.954 

-ใช Social Media เพื่อติดตอสัมพันธหรือคนหาเพือ่นรวมงาน .953 

-ใช Social Media เพื่อติดตอสัมพันธเพื่อหาคูรัก .953 

-ใช Social Media เพื่อติดตอสัมพันธและทราบความเคลื่อนไหวของญาติ .953 

-ใช Social Media เพื่อติดตอสัมพันธกับบุคคลอื่น ๆ เพื่อการคาขาย .953 

-ใช Social Media เพื่อติดตอสัมพันธกับบุคคลอื่น ๆ เพื่อแลกเปลี่ยนเรือ่งราว

ที่มีความสนใจรวมกัน เชน งานอดิเรก ความเคลื่อนไหวทางการเมือง เปนตน 

.953 

2.2 การมีปฏิสมัพันธในเครือขายสังคมโดยแบงตามแอปพลิเคชันตาง ๆ ดังน้ี 

  2.2.1 แอปพลเิคชัน Facebook 

-มีการเปดรบัเพื่อน (Friends/ Followers)อยางสม่ําเสมอ .953 

-ทําการสงตอขอมลูดวยการกด Like/ Share แสดงความรูสกึผานอีโมจิไอคอน .953 

-มีการ Comment เน้ือหาหรือรปูภาพของเพื่อนหรือหนาเพจเปนประจํา .953 

-มีการติดตอกับเพื่อนดวยวิธีการสงขอความผาน Inbox หรอื Facebook 

Messenger 

.953 

-เคยนัดพบปะพูดคุยรวมสงัสรรคกบัเพื่อนทีรู่จักกันผาน Facebook  .953 

  2.2.2 แอปพลเิคชัน Twiiter                                             

-มีการเปดรบัผูติดตาม (Followers)อยางสม่ําเสมอ .953 

-ทําการสงตอขอมลูดวยการกดตอบกลับ รทีวีต อางอิงรีทวิตกดถูกใจ .953 

-มีการ Comment เน้ือหาหรือรปูภาพของเพื่อนหรือหนาเพจเปนประจํา .952 

-มีการติดตอกับเพื่อนดวยวิธีการสงขอความผาน Inbox หรอื Direct Message .953 
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การเช่ือมตอเครอืขายสังคมผานอินเทอรเน็ต 

คาความเช่ือมั่น 

ครอนบาคเมื่อตัด

ประเด็นน้ันออกไป 

-เคยพบปะพูดคุยรวมสงัสรรคกบัเพื่อนทีรู่จกักันผาน Twitter  .953 

  2.2.3 แอปพลเิคชัน Instagram 

-มีการเปดรบัผูติดตาม (Followers) อยางสม่ําเสมอ .952 

-ทําการสงตอขอมลูดวยการกด Like Share .952 

-มีการ Comment เน้ือหาหรือรปูภาพของเพื่อนหรือหนาเพจเปนประจํา .952 

-มีการติดตอกับเพื่อนดวยวิธีการสงขอความผาน Inbox หรอื Direct 

Message 

.952 

-เคยพบปะพูดคุยรวมสงัสรรคกบัเพื่อนทีรู่จกักันผาน Instagram  .953 

  2.2.4 แอปพลเิคชัน Line 

-มีการเปดรบัเพื่อน (Friends)อยางสม่ําเสมอ .953 

-ทําการสงตอขอมลูดวยการกด Like Share แสดงความรูสกึผานสต๊ิกเกอรไลน .953 

-มีการ Comment เน้ือหาหรือรปูภาพของเพื่อนหรือหนาเพจเปนประจํา .953 

-มีการติดตอกับเพื่อนดวยวิธีการสงขอความผาน Inbox  .954 

-เคยพบปะพูดคุยรวมสงัสรรคกบัเพื่อนทีรู่จกักันผาน Line  .955 

2.3 ความไวเน้ือเช่ือใจซึ่งกันและกัน 

  2.3.1 ความไวเน้ือเช่ือใจซึ่งกันและกันตอ Friends/ Followers ที่รูจักกันในชีวิตจรงิ 

 -มีความไวใจ Friends/ Followers ใน Social Media ในระดับใด .953 

 -Friends/ Followers ใน Social Media สามารถเปนที่พึง่พิงทางใจได .953 

 -Friends/ Followers ใน Social Media สามารถเปนทีป่รึกษาเพื่อแกไข

ปญหาตาง ๆ ได 

.953 

  2.3.2 ความไวเน้ือเช่ือใจซึ่งกันและกันตอ Friends/ Followers ที่ไมรูจักกันในชีวิตจริง 

 -มีความไวใจ Friends/ Followers ใน Social Media ในระดับใด .953 

 -Friends/ Followers ใน Social Media สามารถเปนที่พึง่พิงทางใจได .953 

 -Friends/ Followers ใน Social Media สามารถเปนทีป่รึกษาเพื่อแกไข

ปญหาตาง ๆ ได 

.953 
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ตารางที่ 7: แสดงคาความเช่ือมั่นของครอนบาคของแบบสอบถามสวนที ่3 

การผลิตเน้ือหาสาระ 

คาความเช่ือมั่น 

ครอนบาคเมื่อตัด

ประเด็นน้ันออกไป 

3.1 วัตถุประสงคในการผลิตเน้ือหาในฐานะผูบริโภคสื่อ 

-รีวิวสินคาและบริการจากประสบการณการใชสวนตัว .960 

-เปนผูขายสินคาหรอืบริการ .960 

-สรางเครือขายเพื่อนและสังคมการทํางาน .959 

-สรางเครือขายสงัคมในกลุมเพื่อนตามความสนใจทีม่ีรวมกัน .960 

-เปนเน็ตไอดอลดานโชวรูปรางหนาตา เรือนราง .960 

-เปนเน็ตไอดอลดานความสามารถพิเศษหรือคุณลักษณะพิเศษ .959 

-สรางเน้ือหาเพื่อแสดงวิถีชีวิตไลฟสไตล แฟช่ันสัตวเลี้ยง .960 

-สรางเน้ือหาเพื่อความบันเทงิ หรือ ปกิณกะ เชน คลิปตลก การตูนลอเลียน 

เสียดสีสงัคม เรือ่งเลา นิยาย ฯลฯ 

.959 

-สรางเน้ือหาเกี่ยวกับสาระประโยชนและความรูรอบตัว  .959 

-สรางเน้ือหาเกี่ยวกับการใหความรูดานสุขภาพและความงาม .959 

-สรางเน้ือหาเกี่ยวกับขาวสารปจจบุันที่พบเจอดวยตนเอง เชน การเปนนักขาว

พลเมืองเพื่อรายงานขาวเหตุการณทีเ่กิดข้ึนกับตัวทานโดยตรง เปนตน 

.960 

-สรางเน้ือหาเกี่ยวกับการตรวจสอบประเด็นทางสังคม การรณรงค เชน  

การตอตานการทุจริตคอรปัช่ัน พฤติกรรมทีผ่ิดกฎหมายและศีลธรรม 

.959 

3.2 รูปแบบการผลิตเน้ือหาในฐานะผูบริโภคสือ่ 

  3.2.1 ใน Facebook  

-ผลิตเน้ือหาในรปูแบบเสียงบันทึก .959 

-ผลิตเน้ือหาในรปูแบบรปูภาพ .960 

-ผลิตเน้ือหาในรปูแบบขอความ .960 

-ผลิตเน้ือหาในรปูแบบวิดีโอ .959 

-ผลิตเน้ือหาในรปูแบบการถายทอดสด Facebook Live .959 

-ผลิตเน้ือหาในรปูแบบเช็คอินสถานที ่ .961 

  3.2.2 ใน Instagram 

-ผลิตเน้ือหาในรปูแบบเสียงบันทึก .959 
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การผลิตเน้ือหาสาระ 

คาความเช่ือมั่น 

ครอนบาคเมื่อตัด

ประเด็นน้ันออกไป 

-ผลิตเน้ือหาในรปูแบบรปูภาพ .962 

-ผลิตเน้ือหาในรปูแบบขอความ .961 

-ผลิตเน้ือหาในรปูแบบวิดีโอ .959 

-ผลิตเน้ือหาในรปูแบบเช็คอินสถานที ่ .961 

  3.2.3 ใน Twitter 

-ผลิตเน้ือหาในรปูแบบเสียงบันทึก .959 

-ผลิตเน้ือหาในรปูแบบรปูภาพ .960 

-ผลิตเน้ือหาในรปูแบบขอความ .961 

-ผลิตเน้ือหาในรปูแบบวิดีโอ .959 

-ผลิตเน้ือหาในรปูแบบเช็คอินสถานที ่ .960 

  3.2.4 ใน Line 

-ผลิตเน้ือหาในรปูแบบเสียงบันทึก .960 

-ผลิตเน้ือหาในรปูแบบรปูภาพ .960 

-ผลิตเน้ือหาในรปูแบบขอความ .962 

-ผลิตเน้ือหาในรปูแบบวิดีโอ .959 

-ผลิตเน้ือหาในรปูแบบเช็คอินสถานที ่ .960 
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ตารางที่ 8: แสดงคาความเช่ือมั่นของครอนบาคของแบบสอบถามสวนที่ 4 

พฤติกรรมการบรโิภคสื่อ 

คาความเช่ือมั่น 

ครอนบาคเมื่อตัด

ประเด็นน้ันออกไป 

4.1 คุณเปดรับเพื่อวัตถุประสงคและการใชประโยชน ในลักษณะดังตอไปน้ีมากนอยเพียงใด 

-เปดรับเพื่อความรูทั่วไป .930 

-เปดรับเพื่อความบันเทงิ .929 

-เปดรับเพื่อการศึกษา .929 

-เปดรับเพื่อการทําธุรกิจ .928 

-เปดรับเพื่อการติดตอสื่อสารกบัผูอื่นในสังคม .928 

-เปดรับเพื่อหาขอมลูเกี่ยวกับงานอดิเรกเวลาวาง .928 

-เปดรับเพื่อหลีกหนีจากความตึงเครียดจากการใชชีวิต .928 

-เปดรับเพื่อรับทราบขอมลูขาวสารทีเ่กิดข้ึนรอบตัว .929 

-เปดรับเพื่อหาคําตอบในเรื่องที่คุณสนใจ .929 

-เปดรับเพื่อเปนเครื่องมือนําทางไปยังสถานที่ตางๆ เชน ระบบแผนที่ดาวเทียม 

(GPS) 

.929 

-เปดรับเพื่อรวมแกปญหากับสังคม เชน การเกิดภาวะวิกฤต สงคราม ภัย

ธรรมชาติการตรวจสอบประเด็นทจุริตคอรัปช่ัน พฤติกรรมทีผ่ิดกฎหมายและ

ศีลธรรม 

.928 

4.2 คุณผลิตหรอืสรางเน้ือหาเพื่อวัตถุประสงคและการใชประโยชน ในลักษณะดังตอไปน้ีมากนอย

เพียงใด 

-ผลิตหรือสรางเน้ือหาเพือ่ความรูทั่วไป .925 

-ผลิตหรือสรางเน้ือหาเพือ่ความบันเทิง .926 

-ผลิตหรือสรางเน้ือหาเพือ่การศึกษา .925 

-ผลิตหรือสรางเน้ือหาเพือ่การทําธุรกจิ .925 

-ผลิตหรือสรางเน้ือหาเพือ่การติดตอสื่อสารกบัผูอื่นในสงัคม .925 

 -ผลิตหรอืสรางเน้ือหาเพื่อหาขอมลูเกี่ยวกบังานอดิเรกเวลาวาง .924 

 -ผลิตหรอืสรางเน้ือหาเพื่อหลกีหนีจากความตึงเครียดจากการใชชีวิต เชน อัด

คลิปเพื่อระบายความในใจ อัพเดทสถานะ (Status) หรอืความรูสกึ เปนตน 

.925 

 -ผลิตหรอืสรางเน้ือหาเพื่อรับทราบขอมูลขาวสารทีเ่กิดข้ึนรอบตัว .925 
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พฤติกรรมการบรโิภคสื่อ 

คาความเช่ือมั่น 

ครอนบาคเมื่อตัด

ประเด็นน้ันออกไป 

-ผลิตหรือสรางเน้ือหาเพือ่หาคําตอบในเรื่องที่คุณสนใจ .925 

-ผลิตหรือสรางเน้ือหาเพือ่เปนเครือ่งมือนําทางไปยังสถานทีต่างๆ เชน ระบบ

แผนที่ดาวเทียม (GPS) 

.925 

-ผลิตหรือสรางเน้ือหาเพือ่รวมแกปญหากับสังคม เชน การเกิดภาวะวิกฤต 

สงคราม ภัยธรรมชาติการตรวจสอบประเด็นทจุริตคอรัปช่ัน พฤติกรรมที่ผิด

กฎหมายและศีลธรรม 

.925 

4.3 คุณติดการใชสื่อดังตอไปน้ี มากนอยเพียงใด 

-วิทยุ .930 

-โทรทัศน .932 

-ภาพยนตร .929 

-หนังสือพิมพ/ นิตยสาร .930 

-คอมพิวเตอร .931 

-อุปกรณเคลื่อนที่ ไดแก โทรศัพทมือถือ แทบ็เล็ต โนตบุค ฯลฯ .931 
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