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บทคัดย�อ

การศึกษาน้ีมีวัตถุประสงค เพ่ือศึกษาปจจัยท่ีทําใหมีการแบงปนขอมูลบนส่ือสังคมออนไลน แนวคิดการรับรูถึง

คุณคาและอิทธิพลทางสังคมไดถูกนํามาประยุกตใชในการพัฒนากรอบแนวคิดในการวิจัย กลุมตัวอยางของ

การศึกษาน้ีเปนผูใชส่ือสังคมออนไลนท่ีเคยแบงปนขอมูลผูใชส่ือสังคมออนไลน ผลการวิเคราะหปจจัยเชิงสํารวจ

พบวา ปจจัยท่ีมีผลตอการแบงปนขอมูลบนส่ือสังคมออนไลนประกอบดวยการรับรูถึงคุณคาดานประโยชนจากขอมูล คุณคา

ความสนุกสนานและคุณคาดานการไดรับการยอมรับจากสังคมออนไลนจากการแบงปนขอมูล นอกจากน้ีอิทธิพลจากคนใน

สังคม (เพ่ือนสนิท เพ่ือนรวมงาน คนในเครือขายสังคม) รวมถึงปจจัยจากความสมัครใจของผูใชส่ือสังคมออนไลน

ผลการวิเคราะหความแปรปรวนของกลุมท่ีเคยแบงปนขอมูลปลอมและไมเคยแบงปนขอมูลปลอมพบวา ผูท่ีเคย

แบงปนขอมูลปลอมรับรูถึงคุณคาดานความสนุกสนานในสวนของการแบงปนขอมูลชวยใหปฏิสัมพันธกับคนในส่ือสังคมออนไลน

ท่ีสูงกวา นอกจากน้ีกลุมท่ีเคยแบงปนขอมูลปลอมรับรูถึงคุณคาการไดรับการยอมรับจากสังคมท่ีสูงกวากลุมท่ีไมเคยแบงปน

ขอมูลปลอม

คําสําคัญ : ส่ือสังคมออนไลน การรับรูถึงคุณคา อิทธิพลทางสังคม ขอมูลปลอม
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ABSTRACT

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

recognized by society than the never shared fake news group.
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1. บทนํา
ส่ือสังคมออนไลน (Online Social Media) ไดถูกพัฒนาใหเปนชองทางในการส่ือสารของประชากรทุกกลุม ทุกเพศ 

และทุกวัยท่ัวโลกอยางแพรหลาย และสามารถตอบสนองความตองการใชงานของแตละบุคคลในการแบงปนขอมูลได

หลากหลายรูปแบบ ทําใหผูใชส่ือสังคมออนไลนของไทยมีการเติบโตอยางตอเน่ือง จากการศึกษาของ Hootsuite (2019) 

ไดคาดการณสถิติการใชงานอินเทอรเน็ตของประเทศไทยพบวา ประเทศไทยมีผูใชงานอินเทอรเน็ต 57 ลานคนจากประชากร 

69.24 ลานคน หรือรอยละ 82.6 ของประชากร และมีการใชเครือขายสังคมสูงถึง 51 ลานคน หรือคิดเปนรอยละ 74 

ของประชากร คนไทยใชเวลาไปกับการใชอินเทอรเน็ตเฉล่ีย 9 ช่ัวโมง 11 นาทีตอวัน โดยเปนการใชงานส่ือสังคมออนไลนถึง 

3 ช่ัวโมง 11 นาทีตอวัน ส่ือสังคมออนไลนท่ีมีการใชงานและเขาถึงมากท่ีสุดของประเทศไทยคือ Facebook.com รองลงมา

คือ Line (Hootsuite, 2019)

การใชส่ือสังคมออนไลนอยางแพรหลายมีท้ังประโยชนและผลเสีย ประโยชนของการใชส่ือสังคมออนไลนทําให

คนสามารถเช่ือมตอกับคนอ่ืน ๆ  ท่ัวโลกผานชองทางการส่ือสารผานอินเทอรเน็ตท่ีเขาถึงไดอยางรวดเร็ว สามารถรับขาวและ

ขอมูลเรียลไทมได และทําใหเกิดความสนุกสนานและความเพลิดเพลิน (Kim, Jeong & Lee, 2010) นอกจากน้ียังเปน

สรางโอกาสสําหรับธุรกิจและผูประกอบการ และองคกรวิชาชีพประเภทตาง ๆ  ใหสามารถเช่ือมตอกับลูกคาได (Cho, Chen & 

Chung, 2010)

ในขณะเดียวกันส่ือสังคมออนไลน ไดกลายเปนชองทางสําหรับผูท่ีไมปรารถนาดี ฉวยโอกาส หรือสรางความปนปวน

ในสังคมโลกผานสังคมออนไลน หน่ึงในอันตรายหรือภัยรายคือ ขอมูลปลอมหรือขาวปลอม (Fake News) ขอมูลปลอมเปน

ประเภทของการส่ือสารหรือการโฆษณาชวนเช่ือ ซ่ึงประกอบดวยขอมูลท่ีไมถูกตอง หรืออคติ การหลอกลวง ท่ีกระจายไปท้ัง

ส่ือสังคมออนไลน ขอมูลปลอมถูกเขียนข้ึนและเผยแพรโดยเจตนาท่ีจะหลอกลวงและกอใหเกิดความเสียหายตอหนวยงาน

นิติบุคคลและบุคคล เพ่ือท่ีจะหวังผลประโยชนท้ังทางการเงินหรือทางการเมือง (Himma-Kadakas & Marju, 2017; 

Vosoughi, Roy & Aral, 2018) การนําเสนอหัวขาว โดยไมคํานึงถึงความถูกตองของเร่ืองราวท่ีเผยแพรท่ีอาจสงผลตอ

ความรูสึก เพ่ือเพ่ิมจํานวนผูอานและยอดการแบงปนบนโลกออนไลน เพ่ือมีผลตอการสรางรายไดจากการคลิกและการทํา

โฆษณาผานอินเทอรเน็ต (Hunt, 2016) นอกจากน้ี ภาคธุรกิจอาจไดรับผลกระทบจากการแบงปนขอมูลบนส่ือสังคมออนไลน

ท้ังในแงบวกและลบ อาทิเชน การท่ีผูบริโภคเปนผูสรางเน้ือหาท่ีนาสนใจ ทําใหชวยสงเสริมการสรางภาพลักษณของตราย่ีหอ

ไดในวงกวาง (Herrero, Martín & Salmones, 2017) ในทางตรงกันขาม เสียงสะทอนของผูบริโภคจากการแบงปนขอมูล

บนส่ือสังคมออนไลนสงผลตอการตัดสินใจซ้ือหรือไมซ้ือสินคาได (Shang, Wu & Sie, 2017)

ผลจากการใชเวลาท่ีเพ่ิมข้ึนของการอานขอมูลหรือขาวผานส่ือสังคมออนไลนท่ีมีขอมูลท่ีหลากหลายและสามารถ

เขาถึงไดอยางรวดเร็ว เปนการแบงปนในรูปแบบบนส่ือสังคมออนไลนสงผลใหคุณภาพขอมูลหรือขาวบนส่ือสังคมออนไลน

มีคุณภาพต่ํากวาส่ือด้ังเดิมท่ีมีการตรวจกอนทําการพิมพ (Shu, Zhou, Wang, Zafarani & Liu, 2019) งานวิจัยในอดีตไดมี

การศึกษาถึงการตรวจจับขอมูลปลอมกับคุณสมบัติของผูใชบนส่ือสังคมออนไลน (Shu et al., 2019) Lee และ Ma (2012) 

ไดศึกษาถึงความสัมพันธของการแบงปนขอมูลกับประสบการณและส่ิงท่ีทําใหเกิดความพอใจของผูใชในส่ือสังคม งานวิจัย

ในอดีตยังพบวา การรับรูถึงคุณคา (Perceived Value) ของส่ือสังคมออนไลน เปนปจจัยสําคัญในการใชส่ือสังคมออนไลน 

(Cocosila & Igonor, 2012) แตยังไมมีการนํามาใชในบริบทของการแบงปนขอมูลหรือขาวบนส่ือสังคมออนไลน นอกจากน้ี

พฤติกรรมของผูใชส่ือสังคมออนไลนในการแบงปนขอมูลบนโลกออนไลนเปนส่ิงท่ีนาสนใจ ทฤษฎีการกระทําดวยเหตุผล 

(Theory of Reasoned Action: TRA) เปนทฤษฎีท่ีกลาววา สาเหตุของความต้ังใจในการกระทําพฤติกรรมหน่ึง ๆ  หรือไมทํา 

(Ajzen & Fishbein, 1977) โดยพิจารณาจากสองปจจัยคือ บรรทัดฐานทางสังคม (Subjective Norm) และทัศนคติ 

(Attitude) บรรทัดฐานทางสังคมมีอิทธิพลตอการใชส่ือสังคมออนไลน (Dunne, Lawlor & Rowley, 2010) บทความวิจัย
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ประยุกตใชแนวคิดการรับรูถึงคุณคาและบรรทัดฐานทางสังคม เพ่ือศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิผลตอการแบงปนขอมูลบนส่ือสังคม

ออนไลน เพ่ือทราบถึงปจจัยในการตัดสินใจแบงปนขอมูลบนส่ือสังคมออนไลนวา ประกอบดวยองคประกอบใดบาง รวมถึง

การวิเคราะหปจจัยดังกลาววา มีความแตกตางระหวางกลุมท่ีเคยแบงปนขอมูลปลอมและไมเคยแบงปนขอมูลปลอมวา 

มีรายละเอียดของการรับรูถึงคุณคาและบรรทัดฐานทางสังคมท่ีแตกตางกันหรือไม

2. ทบทวนวรรณกรรม

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

เม่ือพิจารณาถึงทัศนคติของบุคคลหน่ึงท่ีจะตัดสินใจวา การกระทําพฤติกรรมหน่ึงเปนส่ิงท่ีดีหรือไม ทฤษฎีหน่ึง

ท่ีสามารถนํามาประยุกตใชไดคือ ทฤษฎีการกระทําดวยเหตุผล (Theory of Reasoned Action: TRA) เปนทฤษฎีท่ีกลาววา 

สาเหตุของความต้ังใจในการกระทําพฤติกรรมหน่ึง ๆ  หรือไมทํา (Ajzen & Fishbein, 1977) โดยพิจารณาจากสองปจจัยคือ 

ทัศนคติ (Attitude) คือ ทัศนคติตอพฤติกรรมวา การตัดสินวา การกระทําน้ันเปนส่ิงท่ีดีหรือไม และบรรทัดฐานทางสังคม 

(Subjective Norm) เปนการประเมินของบุคคลหน่ึงวา อะไรเปนส่ิงสําคัญท่ีคนอ่ืนคิดวา ควรทํา ซ่ึงอาจเปนปจจัยสําคัญท่ีสุด

สําหรับการกระทําพฤติกรรมหน่ึง ๆ  ทฤษฎีการยอมรับและการใชเทคโนโลยี (The Unified Theory of Acceptance and 

Use of Technology: UTAUT) เปนอีกทฤษฎีหน่ึงท่ีใชในการศึกษาการยอมรับเทคโนโลยี โดยศึกษาพฤติกรรมในการยอมรับ

เทคโนโลยีดวย 4 ปจจัยคือ ความคาดหวังผลการปฏิบัติงาน (Performance Expectancy) ความคาดหวังดานความพยายาม 

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

(Venkatesh et al., 2003)

ทฤษฏีการยอมรับและการใชเทคโนโลยีไดถูกพัฒนาเปน UTAUT2 ในป ค.ศ. 2012 (Venkatesk, Thung & Wu, 

2012) โดยมีวัตถุประสงค ใหกรอบแนวคิดครอบคลุมการวัดในบริบทของการยอมรับเทคโนโลยีของผูบริโภคมากกวา

การยอมรับในระดับองคกร UTAUT2 ไดเพ่ิมการประเมินการยอมรับเทคโนโลยีอีกสามองคประกอบคือ แรงจูงใจดาน

ความสนุกสนาน (Hedonic Motivation) คุณคาดานราคา (Price Value) และอุปนิสัย (Habit) ทฤษฏีการยอมรับและ

การใชเทคโนโลยี UTAUT2 ไดถูกนํามาใชอยางแพรหลายในการประเมินการรวมการใชเทคโนโลยี อินเทอรเน็ต และ

สังคมออนไลน อาทิเชน การประเมินการยอมรับการใชอินเทอรเน็ตแบงคก้ิงของผูสูงอายุ (Arenas-Gaitán, Peral-Peral & 

Ramón-Jerónimo, 2015) การชําระเงินโรงแรมผานโทรศัพทเคล่ือนท่ี (Morosan & DeFranco, 2016) การแบงปนขาวสาร

ผานเครือขายสังคม (Herrero et al., 2017)

อยางไรก็ตาม Herrero et al. (2017) กลาววา ชองทางส่ือสังคมออนไลนเปนแอพพลิเคชันท่ีผูใชท่ัวไปสามารถเขาถึง

โดยไมตองเสียคาใชจายในการใช ดังน้ันการประเมินคุณคาดานราคา (Price Value) จึงเปนการประเมินท่ีอาจทําไดยาก 

การศึกษาน้ีพบวา ความคาดหวังผลการปฏิบัติงานหรือการใชงาน (Performance Expectancy) แรงจูงใจดานความสนุกสนาน

มีผลตอการแบงปนเน้ือหาและประสบการณบนส่ือสังคมออนไลน ซ่ึงเก่ียวของกับการรับรูถึงคุณคาจากการท่ีผูใชสรางเน้ือหา

บนเครือขายสังคมข้ึนเอง การศึกษาในอดีตยังพบวา การท่ีบุคคลหน่ึง ๆ  มีกิจกรรมตาง ๆ  หรือการส่ือสารตาง ๆ  บนเครือขาย

สังคมเกิดจากอิทธิพลทางสังคม ในขณะท่ีความคาดหวังดานความพยายาม (Effort Expectancy) อิทธิพลทางสังคม และ

สภาพส่ิงอํานวยความสะดวก (Facilitating Conditions) ไมมีผลตอการใหขอมูลบนส่ือสังคมออนไลน

4 วารสารบริหารธุรกิจ

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



ดังน้ันบทความน้ีไดขยายขอบเขตการศึกษาองคประกอบความคาดหวังผลการปฏิบัติงานหรือจากการใชงาน ซ่ึงเปน

หน่ึงในกรอบแนวคิดของ UTAUT2 ดวยกรอบแนวคิดการรับรูถึงคุณคา (Perceived Value) เพ่ือประเมินการรับรูถึงคุณคา

และอิทธิพลทางสังคม (Social Influence) ในการศึกษาปจจัยท่ีสงผลตอการแบงปนขอมูลในส่ือสังคมออนไลน (Cheung & 

Lee,2010; Herrero et al., 2017)

การรับรูถึงคุณคาในทางการตลาดเกิดจากประโยชนท่ีผูบริโภคไดรับจากสินคาหรือบริการ (Functional หรือ 

Utilitarian Value) (Zeithaml, 1988) ในยุคดิจิทัล การรับรูถึงคุณคาจากการใชเทคโนโลยีสารสนเทศไดขยายการรับรูถึง

คุณคาของผูใชในหลายมิติ เชน การรับรูถึงคุณคาจากการใชอินเทอรเน็ต มีท้ังประโยชนท่ีเกิดจากการใชงาน (Functional 

หรือ Utilitarian Value) และประโยชนท่ีทําใหเกิดความเพลิดเพลิน (Hedonic Value) (Kin, Chan & Gupta, 2007; 

Sweeney & Soutar, 2001) งานวิจัยในอดีตพบวา การตัดสินใจใชบริการหรือซ้ือสินคาของผูบริโภคเกิดจากการรับรูถึงคุณคา

ดานประโยชนในการใชงาน นอกจากน้ีการตัดสินใจใชบริการไมใชเกิดจากคุณคาดานประโยชนเทาน้ัน แตอาจเกิดจากคุณคา

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

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

ในบริบทของการใชเครือขายสังคม การศึกษาการรับรูถึงคุณคาไดขยายขอบเขตออกไป โดยมีประโยชนดานสังคม 

(Social Value) ซ่ึงเปนความรูสึกถึงประโยชนดานสังคมถึงความรูสึกท่ีดีและเปนท่ียอมรับท่ีไดแบงปนขอมูลใหผูอ่ืน (Dunne, 

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

นอกจากน้ี หน่ึงในกรอบแนวคิดของการยอมรับเทคโนโลยีของผูใชงานคือ อิทธิพลทางสังคม (Social Influence) 

เปนการรับรูถึงอิทธิพลท่ีบุคคลอ่ืนท่ีผูใชเก่ียวของมีอิทธิพลตอการคลอยตาม ไมวาจะเปนคนใกลชิดในครอบครัว เพ่ือน 

เพ่ือนรวมงาน (Venkatesh, Morris, Davis & Davis, 2003) ปจจัยอิทธิพลทางสังคมมีผลตอความต้ังใจในการกระทําพฤติกรรม

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

งานวิจัยทางดานส่ือสังคมออนไลนพบวา อิทธิพลจากผูใกลชิดหรือคนท่ีรูจักมีอิทธิพลตอการแบงปนขอมูล (Conradie 

& Choenni, 2014) การใชเทคโนโลยีใหมเกิดจากความสมัครใจหรืออิทธิพลจากตัวเองมากกวาอิทธิพลจากผูอ่ืน (Jetzek, 

Avital & BjornAndersen, 2014; Kawasaki & Fitzpatrick, 2014) นอกจากน้ี การศึกษาในอดีตพบวา อิทธิพลทางสังคม

มีบทบาทตอการพาณิชยอิเล็กทรอนิกสบนเครือขายสังคม (Social Commerce) (Cheung & Lee, 2010)

3. วิธีการวิจัย
การศึกษาน้ีเปนการวิจัยเชิงปริมาณเชิงสํารวจ เคร่ืองมือท่ีใชคือ แบบสอบถามท่ีพัฒนาจากการทบทวนวรรณกรรม

ในอดีต และพัฒนาใหเปนรูปแบบแบบสอบถามออนไลนผาน Google Form แบบสอบถามออนไลนมีการทดสอบแบบสอบถาม

กอนการเก็บขอมูลออนไลน เพ่ือทดสอบความเท่ียง (Reliability) ของคําถาม แบบสอบถามเพ่ือใชในการเก็บขอมูลเชิงสํารวจ 

แบงออกเปน 2 สวน ดังน้ี สวนท่ี 1 เปนคําถามเก่ียวกับการวัดคาตัวแปรของกรอบแนวคิดของงานวิจัยน้ี โดยมีการวัดขอมูล

เปนมาตรประมาณคา 5 ระดับใหผูตอบแสดงความคิดเห็น โดยระดับ 1 หมายถึง ไมเห็นดวยอยางยิ่ง และระดับ 5 หมายถึง 

เห็นดวยอยางย่ิง (Likert, 1932; Linacre, 2002) สวนท่ี 2 เปนคําถามเก่ียวกับขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถามและ

คําถามเก่ียวกับขอมูลการใชส่ือสังคมออนไลน
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ประชากรของการศึกษาน้ีเปนผูท่ีเคยใชส่ือสังคมออนไลนบนเฟสบุค (Facebook) ไลน (Line) และทวิตเตอร 

(Twitter) การสุมกลุมตัวอยางของศึกษาน้ีใชวิธีแบบเจาะจง (Judgment Sampling) เพ่ือเก็บขอมูลจากกลุมท่ีมีคุณสมบัติ

เพียงพอในการตอบแบบสอบถาม (Frey, 2018) เฉพาะผูท่ีใชส่ือสังคมออนไลนและเคยแบงปนขอมูลผานส่ือสังคมออนไลน 

โดยในแบบสอบถามจะมีคําถามแรก เพ่ือถามผูตอบแบบสอบถาม เพ่ือกรองเฉพาะผูท่ีใชส่ือสังคมออนไลนและเคยแบงปน

ขอมูลผานส่ือสังคมออนไลนเทาน้ัน

การเก็บขอมูลออนไลนใชวิธีสงอีเมลผานลิงค Google Form ไปยังอีเมลของนักศึกษาท่ีกําลังศึกษาในระดับปริญญาตรี

และปริญญาโท ผูท่ีทํางานแลว และผูรวมงานในระดับอายุตาง  ๆ  และสงลิงคดังกลาวไปยังกลุม LINE ท่ีเปนเพ่ือนสนิท 

โดยกําหนดจํานวนตัวอยางท่ีเหมาะสมกับการศึกษาน้ีเทากับ 400 ตัวอยาง และระยะเวลาในการเก็บขอมูลประมาณ 3 เดือน

ตารางท่ี 1: คุณลักษณะของผูตอบแบบสอบถาม

คุณลักษณะ จํานวน %

เพศ

หญิง 184 60.4

ชาย 121 39.6

อายุ

นอยกวา 25 ป 58 19.0

26–30 ป 58 19.0

31–40 ป 58 19.0

41–50 ป 55 18.0

51–60 ป 38 12.5

มากกวา 60 ป 38 12.5

การศึกษา

ต่ํากวาปริญญาตรี 14 4.6

ปริญญาตรี 152 49.8

ปริญญาโท 118 38.7

ปริญญาเอก 21 6.9

ประสบการณการแบงปนขอมูล

เคยแบงปนขอมูลปลอม 160 52.5

ไมเคยแบงปนขอมูลปลอม 145 47.5

คาเฉล่ียการใชส่ือสังคมออนไลนเฉล่ียตอวัน = 4.24 ช่ัวโมง

6 วารสารบริหารธุรกิจ

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



ตารางท่ี 1 แสดงขอมูลของผูท่ีตอบแบบสอบถามออนไลนท่ีตอบกลับจํานวน 305 ราย รอยละ 60.4 ของผูตอบ

แบบสอบถามเปนเพศหญิง และรอยละ 39.6 เปนเพศชาย ผูตอบแบบสอบถามมีการศึกษาในระดับปริญญาตรีในรอยละ 48.9 

และระดับปริญญาโทในสัดสวนรอยละ 39.9 กลุมตัวอยางน้ีมีสัดสวนของผูท่ีเคยแบงปนขอมูลปลอมรอยละ 52.5 ผูท่ีไมเคย

แบงปนขอมูลปลอมรอยละ 47.5 และมีจํานวนช่ัวโมงเฉล่ียในการใชส่ือสังคมออนไลนตอวันเทากับ 4.24 ช่ัวโมง

4. การวิเคราะห�ข�อมูล
ตารางท่ี 2 แสดงผลการวิเคราะหปจจัยเชิงสํารวจของปจจัยการรับรูถึงคุณคา และปจจัยบรรทัดฐานทางสังคมท่ีมี

อิทธิพลตอการแบงปนขอมูลบนส่ือสังคมออนไลน โดยการวิเคราะหใชวิธีสกัดปจจัยดวยวิธีองคประกอบหลัก (Principal 

Component Analysis) และใชเกณฑคาน้ําหนักองคประกอบ (Factor Loading) ของตัวแปรท่ีมีคามากกวา 0.50 ผลการ

วิเคราะหปจจัยเชิงสํารวจของการรับรูถึงคุณคาและบรรทัดฐานทางสังคมท่ีมีอิทธิผลตอการแบงปนขอมูลบนส่ือสังคมออนไลน 

ประกอบดวย 5 ปจจัยคือ ประโยชนจากการไดรับขอมูล ความสนุกสนานจากการแบงปนขอมูล การไดรับการยอมรับจาก

สังคมจากการแบงปนขอมูล อิทธิพลจากคนใกลชิดและสังคม และอิทธิพลจากความสมัครใจเอง ปจจัยดังกลาวสามารถอธิบาย

ความผันแปรของขอมูลไดท้ังหมด 73.81 เปอรเซ็นต การวิเคราะหปจจัยเชิงสํารวจน้ีมีความนาเช่ือถือในเปนระดับท่ียอมรับสูง 

โดยคาสัมประสิทธ์ิของครอนบาคอัลฟา (Cronbach Alpha) ของปจจัยท้ังหามีคาระหวาง .772–.858 (ตารางท่ี 2) รายละเอียด

คาน้ําหนักองคประกอบ คาเฉล่ีย คาเบ่ียงเบนมาตรฐานของปจจัยและตัวแปรของการรับรูถึงคุณคาและบรรทัดฐานทางสังคม 

มีดังน้ี

การรับรูถึงคุณคาท่ีมีความสําคัญท่ีสุดคือ ปจจัยประโยชนจากขอมูลมีคาเฉล่ียรวมสูงสุดเทากับ 3.93 (ตารางท่ี 2)

ประกอบดวยตัวแปรการแบงปนขอมูลทําใหไดขาวรวดเร็ว มีคาเฉล่ียสูงสุดเทากับ 4.28 รองลงมาคือ การแบงปนขอมูลทําให

ไดขาวท่ีหลากหลายจากหลายแหลง (คาเฉล่ียเทากับ 3.94) การแบงปนขอมูลทําใหไดขาวท่ีทันสมัย (คาเฉล่ียเทากับ 3.87) 

การแบงปนขอมูลทําใหไดขาวท่ีเปนประโยชน (คาเฉล่ียเทากับ 3.65) โดยคาสัมประสิทธ์ิของครอนบาคอัลฟา (Cronbach 

Alpha) ของปจจัยน้ีมีคาเทากับ .800

การรับรูถึงคุณคาท่ีมีความสําคัญรองลงมาคือ ปจจัยความสนุกสนานจากการแบงปนขอมูลมีคาเฉล่ียรวมเทากับ 3.49 

ปจจัยน้ีประกอบดวยตัวแปรการแบงปนขอมูลชวยใหไดอานขาวตาง ๆ  จากผูอ่ืนไดอยางเพลิดเพลินและการแบงปนขอมูล

ชวยใหปฏิสัมพันธกับคนในส่ือสังคมออนไลนมีคาเฉล่ียเทากันคือ 3.57 รองลงมาคือ การแบงปนขอมูลชวยใหแลกเปล่ียน

ความคิดกับผูอ่ืนไดอยางสนุกสนาน มีคาเฉล่ียเทากับ 3.55 โดยคาสัมประสิทธ์ิของครอนบาคอัลฟา (Cronbach Alpha) 

ของปจจัยน้ีมีคาเทากับ .858

การรับรูถึงคุณคาท่ีมีความสําคัญถัดมาคือ ปจจัยการไดรับการยอมรับจากสังคมจากการแบงปนขอมูล มีคาเฉล่ียรวม

เทากับ 3.01 ปจจัยน้ีประกอบดวยตัวแปรการแบงปนขอมูลทําใหรูสึกดีเม่ือมีการแบงปนเร่ืองราวในส่ือสังคมออนไลน มีคาเฉล่ีย

เทากับ 3.39 สวนตัวแปรการแบงปนขอมูลทําใหรูสึกวา ตัวเองมีความสําคัญเม่ือไดแบงปนขอมูลใหคนอ่ืน และการแบงปน

ขอมูลทําใหทานมีสถานภาพเปนท่ียอมรับเม่ือมีการแบงปนเร่ืองราวในส่ือสังคมออนไลน มีคาเฉล่ียท่ีต่ํากวา 3.00 โดย

คาสัมประสิทธ์ิของครอนบาคอัลฟา (Cronbach Alpha) ของปจจัยน้ีมีคาเทากับ .828
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ในดานบรรทัดฐานทางสังคมประกอบดวยปจจัยอิทธิพลจากตนเองหรือสมัครใจเอง มีคาเฉล่ียรวมเทากับ 4.11 

ปจจัยน้ีประกอบดวยตัวแปรความยินดีท่ีจะแบงปนขอมูลเอง โดยไมมีอิทธิพลจากใคร มีคาเฉล่ียสูงสุดเทากับ 4.25 รองลงมา

คือ การสมัครใจท่ีจะแบงปนขอมูลเอง โดยไมมีอิทธิพลจากใคร มีคาเฉล่ียเทากับ 4.20 และตัวแปรทานต้ังใจท่ีจะแบงปน

ขอมูลเสมอ โดยไมมีอิทธิพลจากใคร มีคาเฉล่ียเทากับ 3.90 โดยคาสัมประสิทธ์ิของครอนบาคอัลฟา (Cronbach Alpha) 

ของปจจัยน้ีมีคาเทากับ .841

ปจจัยอิทธิพลจากคนใกลชิดและสังคม มีคาเฉล่ียรวมเทากับ 3.51 ปจจัยน้ีประกอบดวยตัวแปรสังคมหรือกลุมใน

ส่ือสังคมออนไลนมีอิทธิพลตอการแบงปนขอมูลในส่ือสังคมออนไลน มีคาเฉล่ียเทากับ 3.68 รองลงมาคือ เพ่ือนสนิทมีอิทธิพล

ตอการแบงปนขอมูลในส่ือสังคมออนไลน มีคาเฉล่ียเทากับ 3.61 และเพ่ือนรวมงานมีอิทธิพลตอการแบงปนขอมูลในส่ือสังคม

ออนไลน มีคาเฉล่ียต่ําสุดเทากับ 3.22 โดยคาสัมประสิทธ์ิของครอนบาคอัลฟา (Cronbach Alpha) ของปจจัยน้ีมีคาเทากับ .722

นอกจากน้ี ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉล่ียของผูตอบแบบสอบถามสองกลุมคือ กลุมท่ีเคยแบงปนและไมเคย

แบงปนขอมูลปลอมดวย T-Test (ตารางท่ี 1 และภาคผนวก) เพ่ือวิเคราะหความแตกตางของคาเฉล่ียของท้ังสองกลุมพบวา 

คาเฉล่ียของตัวแปรของผูตอบแบบสอบถามท่ีเคยแบงปนและไมเคยแบงปนขอมูลปลอมไมมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญ

ท่ีระดับความเช่ือม่ัน 95% ยกเวนตัวแปร “การแบงปนขอมูลชวยใหปฏิสัมพันธกับคนในส่ือสังคมออนไลน” ของปจจัย

ความสนุกสนานจากการแบงปนขอมูล และตัวแปร “การแบงปนขอมูลทําใหรูสึกวา ตัวเองมีความสําคัญเม่ือไดแบงปนขอมูล

ใหคนอ่ืน” ของปจจัยการไดรับการยอมรับจากสังคมจากการแบงปนขอมูล เพียง 2 ตัวแปรเทาน้ัน โดยกลุมท่ีเคยแบงปน

ขอมูลปลอมมีคาเฉล่ียของตัวแปรท้ังสองท่ีสูงกวากลุมท่ีไมเคยแบงปนขอมูลปลอม กลุมท่ีเคยแบงปนขอมูลปลอมมีคาเฉล่ีย

ของตัวแปรการแบงปนขอมูลชวยใหปฏิสัมพันธกับคนในส่ือสังคมออนไลน เทากับ 3.57 ในขณะกลุมท่ีไมเคยแบงปนขอมูลปลอม

มีคาเฉล่ียเทากับ 3.27 สวนตัวแปรการแบงปนขอมูลทําใหรูสึกวา ตัวเองมีความสําคัญเม่ือไดแบงปนขอมูลใหคนอ่ืน กลุมท่ี

เคยแบงปนขอมูลปลอมมีคาเฉล่ียของตัวแปรสูงถึง 3.13 ในขณะกลุมท่ีไมเคยแบงปนขอมูลปลอมมีคาเฉล่ียเพียง 2.82 

(ภาคผนวก)
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ป�จจัยท่ีมีอิทธิผลต�อการแบ�งป�นข�อมูลในสื่อสังคมออนไลน� : 
กรณีของข�อมูลจริงและข�อมูลปลอม 



ตารางท่ี 2: คาเฉล่ีย คาเบ่ียงเบนมาตรฐานและปจจัยเชิงสํารวจของการรับรูถึงคุณคาและอิทธิพลทางสังคม

ป�จจัย / คําถาม
ค�าน้ําหนัก
องค�ประกอบ

ค�าเฉล่ีย
ค�าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน

ปจจัยประโยชนจากขอมูล (Cronbach Alpha = .800) 3.93 .7548

การแบงปนขอมูลทําใหไดขาวท่ีเปนประโยชน .819 3.65 1.033

การแบงปนขอมูลทําใหไดขาวท่ีทันสมัย .834 3.87 .976

การแบงปนขอมูลทําใหไดขาวท่ีรวดเร็ว .651 4.28 .810

การแบงปนขอมูลทําใหไดขาวท่ีหลากหลายจากหลายแหลง .503 3.94 .985

ปจจัยความสนุกสนานจากการแบงปนขอมูล (Cronbach Alpha = .858) 3.49 .9248

การแบงปนขอมูลชวยใหแลกเปล่ียนความคิดกับผูอ่ืนไดอยางสนุกสนาน .858 3.55 1.026

การแบงปนขอมูลชวยใหไดอานขาวตาง ๆ  จากผูอ่ืนไดอยางเพลิดเพลิน .847 3.57 1.016

การแบงปนขอมูลชวยใหปฏิสัมพันธกับคนในส่ือสังคมออนไลน .670 3.37 1.103

ปจจัยการไดรับการยอมรับจากสังคมจากการแบงปนขอมูล 

(Cronbach Alpha = .828)

3.01 .981

การแบงปนขอมูลทําใหรูสึกวา ตัวเองมีความสําคัญเม่ือไดแบงปนขอมู

ลใหคนอ่ืน

.838 2.93 1.192

การแบงปนขอมูลทําใหรูสึกดี เม่ือมีการแบงปนเร่ืองราว

ในส่ือสังคมออนไลน

.734 3.39 1.097

การแบงปนขอมูลทําใหทานมีสถานภาพเปนท่ียอมรับ เม่ือมีการแบงปน

เร่ืองราวในส่ือสังคมออนไลน

.815 2.71 1.121

ปจจัยอิทธิผลจากคนใกลชิดและสังคม (Cronbach Alpha = .772) 3.51 .900

เพ่ือนสนิทมีอิทธิพลตอการแบงปนขอมูลในส่ือสังคมออนไลน .818 3.61 1.155

สังคมหรือกลุมในส่ือสังคมออนไลนมีอิทธิพลตอการแบงปนขอมูล

ในส่ือสังคมออนไลน

.766 3.68 .992

เพ่ือนรวมงานมีอิทธิพลตอการแบงปนขอมูลในส่ือสังคมออนไลน .813 3.22 1.109

ปจจัยความสมัครใจเอง (Cronbach Alpha = .841) 4.11 .788

ทานสมัครใจท่ีจะแบงปนขอมูลเอง โดยไมมีอิทธิพลจากใคร .916 4.20 .872

ทานยินดีท่ีจะแบงปนขอมูลเอง โดยไมมีอิทธิพลจากใคร .923 4.25 .807

ทานต้ังใจท่ีจะแบงปนขอมูลเสมอ โดยไมมีอิทธิพลจากใคร .722 3.90 1.020

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

Chi-Square = 2508.459, df = 120 Sig. = .000
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5. สรุปผลการวิจัยและอภิปรายผล
การศึกษาน้ีพบวา ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการแบงปนขอมูลบนส่ือสังคมออนไลนประกอบดวย การรับรูถึงคุณคาดาน

ประโยชนจากขอมูล คุณคาดานความสนุกสนานจากการแบงบันใจ และคุณคาดานการไดรับการยอมรับจากสังคมออนไลน

จากการแบงปนขอมูล นอกจากน้ีการแบงปนขอมูลบนส่ือสังคมออนไลนเกิดจากอิทธิพลจากคนใกลชิดและสังคมท่ีสําคัญ

และความสมัครใจของผูแบงปนขอมูลเอง

การรับรูถึงประโยชนจากการขอมูลเปนปจจัยท่ีมีความสําคัญมากท่ีสุด การรับรูถึงคุณคาประโยชนท่ีทําใหไดขอมูล

ท่ีรวดเร็วมีความหลากหลายจากหลายแหลง การไดขอมูลท่ีทันสมัย รวมถึงการไดขอมูลท่ีเปนประโยชน รองลงมาคือ การรับรู

ถึงคุณคาดานความสนุกสนานจากการแบงปนขอมูล ประกอบดวยการรับรูถึงคุณคาจากการไดอานขอมูลตาง ๆ  จากผูอ่ืนได

อยางเพลิดเพลิน การไดแลกเปล่ียนความเห็นกับผูอ่ืนไดอยางสนุกสนานและการไดปฏิสัมพันธกับคนในส่ือสังคมออนไลน

การรับรูถึงคุณคาในดานการยอมรับจากสังคมจากการแบงปนขอมูลท่ีสําคัญท่ีสุดคือ การแบงปนขอมูลทําไหรูสึกดี

เม่ือมีการแบงปนเร่ืองราวในส่ือสังคมออนไลน รองลงมาคือ การแบงปนขอมูลทําใหรูสึกวา ตัวเองมีความสําคัญเม่ือไดแบงปน

ขอมูล และการรับรูถึงคุณคาในดานน้ีท่ีต่ําท่ีสุดคือ การแบงปนทําใหมีสถานภาพเปนท่ียอมรับใหส่ือสังคมออนไลน

อิทธิพลในการแบงปนขอมูลเกิดจากความสมัครใจของผูแบงปนขอมูล เปนระดับสําคัญสูงท่ีสุดในการแบงปน

ขอมูลตาง ๆ  ซ่ึงผูแบงปนขอมูลเปนผูท่ียินดีและสมัครใจท่ีจะแบงปนขอมูล รวมถึงมีความต้ังใจในการแบงปนขอมูล

อิทธิพลจากความใกลชิดและสังคมมีความสําคัญในการแบงปนขอมูลต่ํากวาความสมัครใจของผูแบงปนขอมูลเอง 

อิทธิพลจากคนใกลชิดและสังคมเกิดจากสังคมหรือกลุมในส่ือสังคมออนไลน รองลงมาคือ เพ่ือนสนิทและเพ่ือนรวมงาน

มีอิทธิพลการแบงปนขอมูลในส่ือสังคมออนไลน

เม่ือมีการวิเคราะหความแตกตาง ระหวางกลุมท่ีเคยแบงปนขอมูลปลอมและไมเคยแบงปนขอมูลปลอมพบวา ผูท่ีเคย

แบงปนขอมูลปลอมใหความสําคัญการรับคุณคาดานความสนุกสนานในสวนของการแบงปนขอมูลชวยใหปฏิสัมพันธกับ

คนในส่ือสังคมออนไลนท่ีสูงกวากลุมท่ีไมเคยแบงปนขอมูลปลอม นอกจากน้ี กลุมท่ีเคยแบงปนขอมูลปลอมรับรูถึงคุณคา

การไดรับการยอมรับจากสังคมจากการแบงปนขอมูลในดานการแบงปนขอมูล ทําใหตัวเองมีความสําคัญเม่ือไดแบงปนขอมูล

ใหคนอ่ืนท่ีสูงกวากลุมท่ีไมเคยแบงปนขอมูลปลอมอยางมีนัยสําคัญ

ผลการศึกษาน้ีใหประโยชนในเชิงวิชาการท่ีไดนําแนวคิดการรับรูถึงคุณคา 3 ดานมาศึกษาในบริบทของการแบงปน

ขอมูลจริงและขอมูลปลอมในส่ือสังคมออนไลน ประกอบดวยการรับรูถึงคุณคาดานประโยชนและดานความเพลิดเพลิน 

(Venkatesk et al., 2012) และขยายการรับรูถึงคุณคาดานการยอมรับจากสังคม ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยในบริบทท่ีเก่ียวของ

กับส่ือสังคมออนไลน (Dunne et al., 2010) การศึกษาน้ีพบวา การแบงปนขอมูลเกิดจากอิทธิพลทางสังคมท่ีสอดคลองกับ

งานวิจัยในอดีต (Herrero at al., 2017; Shang et al., 2017) และขยายประโยชนในเชิงวิชาการปจจัยอิทธิพลท่ีเกิดจาก

ผูแบงปนขอมูลเองหรือเปนความสมัครใจเอง

ประโยชนจากการศึกษาน้ีสามารถชวยสรางความตระหนักแกสังคมไทย ใหรูถึงการรับรูถึงคุณคาของผูท่ีแบงปน

ขอมูลบนส่ือสังคมออนไลน โดยเฉพาะการแบงปนขอมูลและปองกันขอมูลปลอม เพ่ือประโยชนในการนําเสนอแนวทาง

การรณรงคสงเสริมการแบงปนขอมูลบนส่ือสังคมออนไลนท่ีเกิดประโยชนตอสังคมไดท้ังท่ีเปนภาคธุรกิจและภาครัฐ จากการท่ี

ชองทางส่ือสังคมออนไลนสามารถสรางคุณคาและโอกาสทางธุรกิจ การศึกษาน้ีสามารถนําไปประยุกตใชใหเกิดประโยชน

ในเชิงบริหารกับภาคธุรกิจจากการรับรูถึงคุณคาจากการแบงปนขอมูลของผูใชส่ือสังคมออนไลน ซ่ึงจะทําใหผูรับขอมูลสามารถ

ไดรับขอมูลขาวสารท่ีรวดเร็ว มีความหลากหลาย มีความทันสมัยและเปนประโยชนตอภาคธุรกิจผานส่ือสังคมออนไลน
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ป�จจัยท่ีมีอิทธิผลต�อการแบ�งป�นข�อมูลในสื่อสังคมออนไลน� : 
กรณีของข�อมูลจริงและข�อมูลปลอม 



หลากหลายชองทาง ทําใหเกิดการปฏิสัมพันธซ่ึงอาจเกิดการบอกตอออนไลน (E-Word of Mouth: E-WOW) รวมถึง

การใชกลยุทธการใหขอมูลสินคาหรือบริการท่ีทําใหเกิดความเพลิดเพลินและสนุกสนาน

ถึงแมวา ผูท่ีเคยแบงปนขอมูลผานส่ือสังคมออนไลนรับรูถึงคุณคาจากประโยชนจากขาว ความสนุกสนาน องคกร

ตาง ๆ  ท้ังในภาคธุรกิจและภาครัฐจะตองคํานึงถึงการแบงปนขอมูลท่ีอาจเปนขอมูลปลอมท่ีอาจเกิดผลเสียตอภาพลักษณ

ของสินคาและบริการ หรือการบิดเบือนขอมูลของภาครัฐ ซ่ึงการมีแหลงขอมูลท่ีนาเช่ือถือและใหขอมูลตาง ๆ  ท่ีทันสมัยอยาง

ตอเน่ืองพรอมระบุแหลงท่ีมาของขอมูลและผูใหขอมูลสามารถท่ีจะชวยลดปญหาการแบงปนขอมูลปลอมได

การศึกษาน้ียังพบวา ผูท่ีเคยแบงปนขอมูลเกิดจากความสมัครใจของผูแบงปนเองท่ีสูงกวาอิทธิพลทางสังคม การรับรู

ถึงประโยชนของการแบงปนขอมูลของกลุมท่ีเคยแบงปนขอมูลจริงและกลุมท่ีเคยแบงปนขอมูลปลอมไมมีความแตกตางกัน

อยางมีนัยสําคัญ แตกลุมผูท่ีเคยแบงปนขอมูลปลอมเปนผูท่ีมีการปฏิสัมพันธกับคนในส่ือสังคมออนไลนและเปนกลุมท่ีรับรูถึง

การยอมรับทางสังคมท่ีทําใหตัวเองมีความสําคัญท่ีสูงกวากลุมผูท่ีไมเคยแบงปนขอมูลปลอม ดวยเหตุน้ี ภาคธุรกิจและภาครัฐ

จะตองเขาใจพฤติกรรมของผูท่ีเคยแบงปนขอมูลบนส่ือสังคมออนไลน โดยเฉพาะผูท่ีเคยแบงปนขอมูลปลอม (ท่ีอาจเห็นวา 

มีคุณคามากกวาเจตนาสงตอขาวปลอม) และตองมีการใหขอมูลจริงท่ีรวดเร็วทันเวลาท่ีไมเกิดผลเสียตอเศรษฐกิจและสังคม

ในวงกวาง รวมถึงมีการใชเทคโนโลยีมาชวยใน เพ่ือตรวจตราและปองกันการแพรกระจายขอมูลปลอมอยางรวดเร็ว เชน Fake 

Checker Technology หรือ AI Bots เปนตน

การศึกษาน้ีมีขอจํากัดของกลุมตัวอยางท่ีอยูในกรุงเทพและปริมณฑล งานวิจัยในอนาคตสามารถขยายขอบเขตการวิจัย

ใหครอบคลุมกลุมตัวอยางท่ีหลากหลายพ้ืนท่ีท่ีมีวัฒนธรรมและความสามารถในการเขาถึงท่ีตางกันและขยายกรอบแนวคิด

ในการวิจัยเพ่ิมเติมในดานการรับรูถึงความเส่ียงในการแบงปนขอมูล โดยเฉพาะขอมูลหรือขอมูลปลอม
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ภาคผนวก
การวิเคราะห�เปรียบเทียบค�าเฉลี่ยของกลุ�มท่ีเคยแบ�งป�นและไม�เคยแบ�งป�นข�อมูลปลอม

ป�จจัย / คําถาม

ค�าเฉล่ีย ค�าเบ่ียงเบนมาตรฐาน

Sigไม�เคยแบ�งป�น
ข�อมูลปลอม

เคยแบ�งป�น
ข�อมูลปลอม

ไม�เคยแบ�งป�น
ข�อมูลปลอม

เคยแบ�งป�น
ข�อมูลปลอม

ปจจัยประโยชนจากขอมูล 

การแบงปนขอมูลทําใหไดขาวท่ีเปนประโยชน 3.59 3.78 1.034 1.021 .141

การแบงปนขอมูลทําใหไดขาวท่ีทันสมัย 3.85 3.91 .973 .985 .601

การแบงปนขอมูลทําใหไดขาวท่ีรวดเร็ว 4.27 4.29 .837 .760 .841

การแบงปนขอมูลทําใหไดขาวท่ีหลากหลาย

จากหลายแหลง

3.92 3.97 .974 1.010 .670

ปจจัยความสนุกสนานจากการแบงปนขอมูล

การแบงปนขอมูลชวยใหแลกเปล่ียนความคิดกับผูอ่ืน

ไดอยางสนุกสนาน

3.52 3.60 1.018 1.043 .524

การแบงปนขอมูลชวยใหไดอานขาวตาง ๆ  จากผูอ่ืน

ไดอยางเพลิดเพลิน

3.50 3.70 1.009 1.017 .097

การแบงปนขอมูลชวยใหปฏิสัมพันธกับคน

ในส่ือสังคมออนไลน

3.27 3.57 1.099 1.084 .026*

ปจจัยการไดรับการยอมรับจากสังคมจากการแบงปนขอมูล

การแบงปนขอมูลทําใหรูสึกวา ตัวเองมีความสําคัญ

เม่ือไดแบงปนขอมูลใหคนอ่ืน

2.83 3.13 1.218 1.109 .036*

การแบงปนขอมูลทําใหรูสึกดี เม่ือมีการแบงปนเร่ืองราว

ในส่ือสังคมออนไลน

3.40 3.38 1.105 1.079 .890

การแบงปนขอมูลทําใหทานมีสถานภาพเปนท่ียอมรับ 

เม่ือมีการแบงปนเร่ืองราวในส่ือสังคมออนไลน

2.66 2.82 1.105 1.152 .257

ปจจัยอิทธิผลจากคนใกลชิดและสังคม 

เพ่ือนสนิทมีอิทธิพลตอการแบงปนขอมูลในส่ือสังคม

ออนไลน

3.62 3.60 1.142 1.182 .908

สังคมหรือกลุมในส่ือสังคมออนไลนมีอิทธิพลตอ

การแบงปนขอมูลในส่ือสังคมออนไลน

3.65 3.73 .953 1.070 .498

เพ่ือนรวมงานมีอิทธิพลตอการแบงปนขอมูล

ในส่ือสังคมออนไลน

3.16 3.37 1.092 1.134 .126
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ป�จจัย / คําถาม

ค�าเฉล่ีย ค�าเบ่ียงเบนมาตรฐาน

Sigไม�เคยแบ�งป�น
ข�อมูลปลอม

เคยแบ�งป�น
ข�อมูลปลอม

ไม�เคยแบ�งป�น
ข�อมูลปลอม

เคยแบ�งป�น
ข�อมูลปลอม

ปจจัยความสมัครใจเอง 

ทานสมัครใจท่ีจะแบงปนขอมูลเอง โดยไมมีอิทธิพล

จากใคร

4.21 4.16 .887 .846 .679

ทานยินดีท่ีจะแบงปนขอมูลเอง โดยไมมีอิทธิพลจากใคร 4.28 4.20 .816 .786 .472

ทานต้ังใจท่ีจะแบงปนขอมูลเสมอ โดยไมมีอิทธิพล

จากใคร

3.91 3.87 1.039 .981 .715

* Sig < .05
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