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บทคัดย่อ
 โลกออนไลน์ทำาให้ผู้ใช้งานสามารถแสดงออกถึงความคลั่งไคล้ตัวเองได้มากขึ้น และด้วยระดับความคลั่งไคล้ตัวเอง 

ที่ต่างกัน ส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคที่ต่างกันในการเลือกซื้อสินค้าและบริการ งานวิจัยเรื่องนี้ มีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษา

พฤตกิรรมการใชส้ือ่เฟซบุก๊ของผูใ้ชง้านในประเทศไทย ศกึษาความสมัพนัธร์ะหวา่งพฤตกิรรมการใชส้ือ่เฟซบุก๊ของและระดบัความ 

คลั่งไคล้ตัวเองของผู้ใช้สื่อเฟซ บุ๊กในประเทศไทย และเพ่ือศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าและบริการจากผู้บริโภคทั้ง  

3 ช่วงวัยที่มีระดับความคลั่งไคล้ตัวเองมากกว่าและน้อยกว่าค่าเฉลี่ย โดยใช้ระเบียบวิธีวิจัยแบบผสาน เก็บข้อมูลเชิงปริมาณ  

ด้วยแบบสำารวจพฤติกรรมการใช้งานเฟซบุ๊ก และระดับความคลั่งไคล้ตัวเองด้วยแบบทดสอบ Narcissistic Personality 

Inventory (NPI) จากกลุ่มตัวอย่างผู้ใช้เฟซบุ๊กชาวไทยทั้ง 3 ช่วงวัย จำานวนทั้งสิ้น 400 คน แบ่งเป็น ช่วงอายุ 10–24 ปี  

ช่วงอายุมากกว่า 24–40 ปี และช่วงอายุมากกว่า 40–55 ปี นำาผลข้อมูลที่ได้ทดสอบความต่างระหว่างกลุ่มแบบ  

One-Way ANOVA และทดสอบระดับความสัมพันธ์ Pearson’s Correlation จากนั้นเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง สัมภาษณ์

เชิงลึกเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการทั้งช่องทางออฟไลน์และออนไลน์ต่อไป ผลการวิจัย  

พบว่า 3 พฤติกรรมการใช้เฟซบุ๊กของกลุ่มตัวอย่างผู้ใช้เฟซบุ๊กชาวไทยท้ัง 3 ช่วงวัย ท่ีพบความแตกต่างอย่างมีนัยสำาคัญทาง

สถิติที่ระดับ .05 คือ พฤติกรรมการแต่งรูปภาพก่อนโพสต์ลงเฟซบุ๊ก การเปรียบเทียบชีวิตตนเองกับสิ่งท่ีเห็นในเฟซบุ๊ก และ

ความรู้สึกว่าเฟซบุ๊กส่งผลต่อพฤติกรรมของตนเอง โดยพบคะแนนเฉล่ียของระดับความคล่ังไคล้ตัวเองของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด

เท่ากับ 36.91 จาก 100 เมื่อทดสอบความแตกต่างรายคู่ พบว่า ระดับความคลั่งไคล้ตัวเองของกลุ่มตัวอย่างช่วงอายุ 10–24 ปี 

และมากกว่า 24–40 ปี มีระดับความคลั่งไคล้ตัวเองมากกว่ากลุ่มอายุมากกว่า 40–55 ปี อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

นอกจากนี้ พบว่า ระดับความสัมพันธ์ของทุกพฤติกรรมการใช้เฟซบุ๊กส่งผลในเชิงบวกกับระดับความคลั่งไคล้ตัวเอง ทางด้าน

พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าและบริการ พบว่า กลุ่มตัวอย่างทั้ง 3 ช่วงวัยที่มีระดับคะแนนความคลั่งไคล้ตัวเองสูงกว่าค่าเฉลี่ยมี

พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าที่แสดงออกถึงความคลั่งไคล้ตัวเองในการซื้อสินค้าทางออฟไลน์มากกว่าออนไลน์ ในขณะเดียวกัน

กลุ่มตัวอย่างมีการผลิต-ผลิตซ้ำา คุณค่าของสินค้าและบริการในสื่อเฟซบุ๊กอย่างไม่ตรงไปตรงมา ได้แก่ ผ่านรูปร่างหน้าตาตัวเอง 

ผ่านความสัมพันธ์ของตัวเองและผู้เกี่ยวข้อง และผ่านความรู้สึกภูมืใจในตัวเองรวมถึงผ่านการเดินทางไปยังสถานที่ต่าง ๆ ด้วย 

คำาสำาคัญ: ความคลั่งไคล้ตัวเอง  โซเชียลมีเดีย  ผู้ใช้เฟซบุ๊ก  พฤติกรรมผู้บริโภค 
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Abstract
  Social media platforms allow users to express their narcissistic behaviors much easier. Differences in 
levels of narcissism can result in differences in consumer behaviors for making decisions on purchasing products 
and services. The objectives of this research are to study the consuming behaviors of Thai Facebook users 
across three age groups; the relationship between their consumer behaviors and levels of narcissism, and their 
purchasing behaviors with narcissism levels are above and below the average. This research was conducted by 
using a mixed-method design. The quantitative data were collected through a survey questionnaire to elicit 
information regarding their Facebook consuming behaviors and levels of narcissism using Narcissistic Personality 
Inventory (NPI) test. Participants in this study were Thai Facebook users from three different age groups ranging 
from 10–24 years, above 24–40 years, and above 40–55 years. The obtained data were calculated statistically 
by One-Way ANOVA and Pearson Correlation. Then, in- depth interviews were conducted to the participants 
who were purposively selecated to elicit information concerning their consuming behaviors in decision making 
to buy both products and services via online and offline (from stores). Results showed that among the three 
user groups, three behaviors were found to have statistical significance at the level of p = .05. These include 
photo adjustment before posting, comparison of their real lives and Facebook content, and beliefs that 
Facebook has influenced their behaviors. The average level of narcissism across all the participants was at 
36.91 from 100. Paired t-tests also showed that Facebook users in age range of 10–24, and above 24–40 years 
demonstrate higher narcissistic levels than those above 40 – 55 years. This difference was statistically significant 
at p = .05 level. Facebook using behaviors of users in all age groups were positively correlated with and levels 
of narcissism. In terms of purchasing behaviors, those with above average scores of narcissism performed 
narcissistic behaviors for offline purchasing more than through online platforms. Each age group showed their 
production-reproduction of the purchased products and services differently through indirect performances such 

as, exhibiting with their faces and body images, their special relationships, and their self-esteem and mobility.

Keywords: Narcissism, Social Media, Facebook Users, Consumer Behaviors 

บทนนำา
 Mark Poster ได้นำาเสนอทฤษฎีสื่อใหม่ (New  

Media Theory) ไวใ้นป ี1995 โดยนำาเสนอถงึลกัษณะภมูทิศัน์

สือ่ทีเ่ปล่ียนไปอนัเกดิจากการเขา้มาของอนิเทอรเ์นต็ในชว่งป ี

1990 ซึง่การสือ่สารของมนษุยจ์ากการมเีครอืขา่ยอนิเทอรเ์น็ต

มคีวามเปน็ปจัเจกและออกจากศนูยก์ลาง (Decentralization) 

มากข้ึน และมปีฏิสมัพนัธต์อ่กนั (Interaction) ไดม้ากขึน้กวา่

สื่อในลักษณะที่เป็นส่ือสารมวลชนก่อนหน้านี้ (Littlejohn, 

& Foss, 2008) โดยการเข้ามาของอินเทอร์เน็ตนี้ ทำาให้เกิด

ลกัษณะเวบ็ไซต ์(Website) ทีห่ลากหลาย (Looy, 2016) ไดแ้ก่

Web 1.0 – เป็นลักษณะเว็บไซต์ที่ทำาไว้เพื่อดูได้อย่างเดียว  

 (Read-only Format) เช่น เวบ็ไซตข์ององคก์รท่ัวไป

Web 2.0 – เป็นลักษณะเว็บไซต์ที่ผู้ใช้งานสามารถสร้าง หรือ 

 นำาเสนอเรื่องราว ข้อมูลต่าง ๆ  ได้ด้วยตนเอง เช่น  

 เว็บไซต์สังคมออนไลน์ต่าง ๆ 

Web 3.0 – เป็นลักษณะเว็บไซต์ที่สามารถแนะนำา หรือให้คำา 

 แนะนำาข้อมูลที่ผู้ใช้งานอาจมีความสนใจ 

Web 4.0 – เป็นลักษณะเว็บไซต์ที่สามารถแนะนำาผู้ใช้กับผู้ใช ้

 คนอื่น ๆ ที่มีลักษณะข้อมูลคล้ายกันได้

 ลักษณะเฉพาะตัวของสื่อแบบ Web 2.0 เป็นสื่อ

สงัคมออนไลน ์(Social Media) ทีเ่ปิดโอกาสให้ผูใ้ช้งานสามารถ

สื่อสารได้ผ่านบัญชีส่วนตัว โดยสามารถสื่อสารข้อมูลจากตัว 

ผู้ใช้งานได้เองโดยตรง (User Generated Content: UGC)) 

ผู้ใช้งานสามารถสื่อสารไปยังเครือข่าย (Network) หรือ 

ผู้ติดตาม (Followers) ที่อยู่ในระบบสังคมออนไลน์เดียวกัน 

(Janevatchararuk, 2021) ทั้งนี้ UGC มีลักษณะเฉพาะ คือ 

(1) สามารถทำาให้มีความเป็นสาธารณะได้ และ (2) สามารถ

ถูกสร้างได้โดยตรงจากผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์ นอกจากนี้ยัง 

พบว่า ผู้ใช้งานสื่อสังคมออนไลน์มีแนวโน้มที่จะใช้เพ่ือสร้าง

ภาพลักษณ์อย่างที่ตนต้องการสำาหรับผู้พบเห็น ซึ่งสอดคล้อง
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กับลักษณะการใช้งานของสื่อสังคมออนไลน์ดังกล่าวอีกด้วย 

(Looy, 2016) Social Network Sites (SNSs) เป็นตัวอย่าง

หนึ่งในรูปแบบของ Web 2.0 ดังกล่าว (Leung, & Zhang, 

2017) ซ่ึงปัจจุบนั เฟซบุก๊ (Facebook) เป็นสือ่สังคมออนไลน ์

(Social Network Systems (SNSs)) ที่มีผู้ใช้งานมากที่สุด  

ถึง 2,498 ล้านบัญชีผู้ใช้งาน (Statista, 2020) โดยมีกลุ่ม 

ผูใ้ชง้านอาย ุ18 – 24 ป ีเปน็กลุม่ผูใ้ชห้ลกัในสือ่สงัคมออนไลน ์

(Leung, & Zhang, 2017) ทั้งนี้จากการศึกษา พบว่า ความ

นยิมในการใชง้านสือ่สงัคมออนไลนม์คีวามเชือ่มโยงกบัระดบั

ความคลัง่ไคล้ตวัเองของผูใ้ชง้าน โดยพฤตกิรรมการใชส้ือ่สงัคม

ออนไลนส์ามารถเปน็ตัวสะทอ้นระดับความคลัง่ไคลต้วัเองของ

ผู้ใช้งานได้ (Gnambs, 2016) และความคลั่งไคล้ตัวเองนี้ยัง

เชื่อมโยงไปถึงพฤติกรรมผู้บริโภคในแง่มุมของการตลาดได้

อีกด้วย (Cisek et al., 2014 ; Narderi, & Paswan, 2015)  

 ในด้านการตลาด Narderi, & Paswan (2015)  

ไดร้ะบุถงึลกัษณะใหญ ่ๆ  ของพฤตกิรรมแบบคล่ังไคลต้วัเองไว้

ใน 3 ลักษณะ คอื การมองเห็นตวัตนของตัวเองในเชงิบวกรวม

ถงึการยดึโยงเอาตวัเองเปน็ท่ีตัง้ใจการตดัสินใจ (Positive-Self) 

การไม่ให้ความสนใจในความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล (Lack of 

Warmth and Interpersonal Relationship) และการใช้

กลยุทธ์บางอย่างเพื่อทำาให้ตนเองรู้สึกดี (Self-Regulatory 

Strategies) กล่าวคือ การทำาให้ตนเองรู้สึกพิเศษ เหนือกว่า

ผูอ้ืน่ ประสบความสำาเรจ็ เปน็ทีส่งัเกตเหน็ได ้การโออ้วด และ

การมีความสำาคัญ ซึ่งความคลั่งไคล้ตนเองนี้ มีความเชื่อมโยง

กับพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behaviors) โดยสินค้า

หรือบริการที่สามารถตอบสนองกับความรู้สึกคลั่งไคล้ตัวเอง

ของผู้บริโภคได้ จะเป็นสินค้าหรือบริการที่ก่อให้เกิด “การ

สื่อความหมายเชิงสัญลักษณ์” (Communication Symbol) 

ออกไปในวงสงัคมอยา่งชดัเจน เปน็ความหมายทีส่ามารถสรา้ง

ความเชื่อมโยงระหว่างผู้บริโภคและส่ิงใดส่ิงหนึ่งหรือความ

รู้สึกอย่างใดอย่างหนึ่งได้อย่างชัดเจนที่มากไปกว่าคุณค่าทาง 

การใช้สอยของสินค้าหรือบริการเหล่านั้น รวมถึงมีการ 

ผลิต-ผลิตซำ้ำา อยู่ในโลกของการสื่อสารอยู่เสมอ (Cisek et al, 

2014 ; Narderi, & Paswan, 2015) 

 นอกจากความคล่ังไคล้ตนเองท่ีมีความเชื่อมโยง

ต่อพฤติกรรมผู้บริโภคที่ต่างกันแล้ว Kotler, Kartajaya, & 

Setawan (2021) ยังได้กล่าวถึงพฤติกรรมผู้บริโภคที่ต่างกัน

ตามแต่ช่วงอายุ กล่าวคือ กลุ่มผู้บริโภคในช่วงอายุ 10 -24 ปี 

(เจเนอเรชัน่ Z) จะเปน็กลุม่ทีอ่ยูใ่นชว่งเปล่ียนผ่านอยา่ชดัเจน

จากการตลาดแบบออฟไลนไ์ปสูแ่บบดจิติลั มพีฤติกรรมการใช้

จ่ายอย่างระวังมากกว่ากลุ่มผู้บริโภคช่วงอายุมากกว่า 24 – 40 ปี 

(เจเนอเรชัน่ Y) และกลุ่มผู้บริโภคกกลุ่มนีม้กัจะบนัทึกชว่งเวลา

ของทกุวนัในอนิเทอรเ์นต็ ในขณะทีก่ลุม่ผูบ้รโิภคในเจเนอเรชัน่ 

Y ซ่ึงอยู่ในช่วงรอยต่อระหว่างการไม่มีอินเทอร์เน็ตและการ 

มอีนิเทอรเ์น็ตในชวีติประจำาวนั มแีนวโน้มตอ้งการการยอมรบั

จากผู้คน และถูกโน้มน้าวใจจากผู้คนรอบข้างได้ง่ายกว่า

จากแบรนด์สินค้าในการเลือกซื้อสินค้าหรือบริการ ในขณะ

ที่กลุ่มผู้บริโภคช่วงอายุมากกว่า 40–55 ปี (เจเนอเรชั่น X)  

จะมีความสัมพันธ์อย่างมากกับทั้งเพื่อนและครอบครัว แต่ก็

ต้องปรับตัวอย่างมากเช่นกันกับการเข้ามาของอินเทอร์เน็ต

และการซื้อสินค้าผ่านออนไลน์

 สื่อสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์กับอาการ 

คลั่งไคล้ตนเองของผู้ใช้งาน ผู้ใช้งานสามารถนำาเสนอตนเอง 

ให้มีความเกินจริง ให้เกิดความรู้สึกเหนือกว่าผู้อื่น และยึด

ตนเองเป็นศูนย์กลางได้ (Eksi, 2012) ผู้บริโภคที่มีระดับ

ความคลั่งไคล้ตัวเองสูง มีแนวโน้มที่จะมีจำานวนเพื่อนหรือ 

ผู้ติดตามมาก และสร้างเนื้อหาหรือภาพถ่าย รวมถึงการ

ปรับแต่งภาพถ่ายของตนเองบ่อยครั้งกว่าผู้ที่มีระดับความ 

คลัง่ไคลต้วัเองนอ้ย (Leung, & Zhang, 2017) แต่อยา่งไรกต็าม  

ผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กในประเทศไทย มีหลากหลาย 

ช่วงอายุและวัย ซึ่งสามารถมีพฤติกรรมการใช้เฟซบุ๊กที่ 

แตกต่างกันทั้งในเชิงคุณภาพและปริมาณ ซึ่งสามารถสะท้อน

ระดบัความคลัง่ไคลต้วัเองทีแ่ตกตา่งกนั และระดบัความคลัง่ไคล้

ตัวเองที่แตกต่างกันอาจจะถูกสะท้อนออกมาผ่านพฤติกรรม

ผู้บริโภคท่ีแตกต่างกันได้ งานวิจัยช้ินนี้จึงได้มีการจัดทำาขึ้น 

เพือ่ศกึษา (1) พฤตกิรรมการใชสื้อ่เฟซบุก๊ของผูใ้ชง้านเฟซบุก๊ 

ในประเทศไทยทัง้ 3 ชว่งวยั (2) ความสมัพนัธร์ะหวา่งพฤตกิรรม

การใช้สื่อเฟซบุ๊กของและระดับความคลั่งไคล้ตัวเองของผู้ใช้ 

สื่อเฟซบุ๊กในประเทศไทยทั้ง 3 ช่วงวัย และ (3) พฤติกรรม

การเลือกซื้อสินค้าของผู้บริโภคทั้ง 3 ช่วงวัยที่มีระดับความ

คลั่งไคล้ตัวเองมากกว่าและน้อยกว่าค่าเฉลี่ย

วัตถุประสงค์การวิจัย
 1. เพื่อศึกษาและเปรียบเทียบพฤติกรรมการใช้สื่อ

เฟซบุก๊และระดบัความคลัง่ไคลต้วัเองของผู้ใชส่ื้อเฟซบุก๊ทัง้ 3 

ช่วงวัยในประเทศไทย 

 2. เพือ่ศกึษาความสมัพนัธ์ระหวา่งพฤตกิรรมการใช้

สือ่เฟซบุก๊และระดบัความคลัง่ไคลต้วัเองของผูใ้ช้สือ่เฟซบุก๊ทัง้ 

3 ช่วงวัยในประเทศไทย

 3. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าของผู้ใช้

ส่ือเฟซบุ๊กท้ัง 3 ชว่งวัย ท่ีมรีะดบัความคล่ังไคล้ตวัเองมากกวา่

และน้อยกว่าค่าเฉลี่ย 
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การทบทวนวรรณกรรม
 แนวคิดเกี่ยวกับความคลั่งไคล้ตัวเอง
 ความคลั่งไคล้ตัวเอง หรือ Narcissism มีที่มาจาก
เทพปกรณัมในสมัยกรกี จากชายหนุ่มรปูงามนาม Narcissus 
ที่รู้สึกหลงรักและพยายามฉวยคว้าเป็นเจ้าของเงาสะท้อน 
ในนำ้ำานั้นครั้งแล้วครั้งเล่าจนความพยายามได้ตายไปพร้อม
กับตัวของ Narcissus (Lapsey, & Stey, 2011) อาการ
ความคล่ังไคล้ตัวเองของ Narcissus ถูกใช้เพื่อตั้งชื่ออาการ
ผิดปกติทางจิต ในชื่ออาการทางจิตวิทยาคือ Narcissistic 
Personality Disorder (NPD) George, & Short (2018)  
ได้สรุป 3 แกนหลักของอาการ NPD คือ (1) อาการชื่นชมตัว
เองและคิดวา่ตวัเองมคีวามสำาคญั (Grandiosity) ผูม้อีาการมกั
มคีวามตอ้งการเรยีกรอ้งความรูส้กึสนใจจากผูอ่ื้น (Attention 
Seeking) ต้องการเป็นที่สนใจ ต้องการเป็นคนสำาคัญ โดยผู้มี
อาการมักมกีารนำาเสนอตัวตน ทกัษะความสามารถ หรอืความ
สำาเร็จของตนให้เกินจริง เพื่อให้ผู้อื่นสามารถเห็นได้ว่าตนเอง
มีความสำาคัญ และตนเองมีความ “อยู่เหนือกว่า” ผู้คนอื่น ๆ 
(2) มีความรู้สึกอ่อนไหวต่อการประเมินหรือการมองเห็นของ
ผู้อื่น (Hypersensitivity to the Evaluation of Others) 
ตอ้งการคำาชืน่ชมจากผูค้นรอบขา้ง ในขณะเดยีวกนัผูม้อีาการ
มักจะมีการตอบกลับอย่างรุนแรงและเกรี้ยวกราดต่อผู้ที่เข้า
มาวิพากษ์สิ่งที่ตนเองนำาเสนอ และ (3) ปราศจากความเห็น
อกเห็นใจ (Lack of Empathy) ไม่ค่อยให้ความสำาคัญกับ 
คนอื่น ๆ ยึดถือเอาตนเองเป็นที่ตั้ง ทำาให้ไม่สามารถเข้าใจ 
ผู้อื่นจากมุมมองของผู้อื่นได้ ซึ่งคู่มือ Diagnostic and  
Statistical Manual of Mental Disorder จดัทำาโดย American 
Psychiatric Association ได้ระบถุงึลกัษณะอาการทีส่ามารถ
พบได้ในผู้มีอาการ NPD ไว้ 7 ด้าน ดังนี้ 1) ยึดถือตนเองเป็น
สำาคัญ (Sense of Self – Importance) 2) ต้องการคำาชื่นชม
จากผู้อื่น (Admiration of Others) 3) แสดงออกถึงความ 
หยิง่ผยอง (Arrogance) 4) ตอ้งการมตีำาแหนง่ อยูใ่นตำาแหนง่ 
หรือมีตัวตนอย่างใดอย่างหนึ่ง (Sense of Entitlement)  
5) ขาดความเห็นอกเห็นใจ (Lack of Empathy) 6) คิดว่า 
ผู้อ่ืนมักมีความอิจฉาตนเอง (Envy) และ 7) หาประโยชน์
จากผู้คนรอบข้าง (Interpersonally Exploitive) (Lapsey, 
& Stey, 2011)
 อาการความคล่ังไคล้ตัวเอง หรือ NPD สามารถ 
จำาแนกได้เป็น 2 ลักษณะอาการใหญ่ ๆ คือ Grandiose  
Narcissism และ Vulnerable Narcissism (Wright, & 
Furnham, 2014) ลักษณะอาการ NPD แบบ Grandiose  
Narcissism มีลักษณะดังกล่าวมาแล้วข้างต้น โดยผู้มี
อาการจะมีความช่ืนชอบในการแสดงออกถึงอาการต่าง ๆ  

(Exhibitionism) มากกว่าผู้มีอาการแบบ Vulnerable  
Narcissism และนอกจากนี้ผู้มีที่มีอาการแบบ Grandiose 
Narcissism มักมีระดับความสุขและความพึงพอใจมากกว่า
ผู้มีอาการแบบ Vulnerable Narcissism ที่มีความรู้สึกและ
ความตอ้งการในลกัษณะเดยีวกนั เพยีงแตไ่มไ่ดแ้สดงออกมาให้
ผูอ้ืน่ไดเ้หน็อย่างชดัเจนเหมอืนกับผูท้ีม่อีาการแบบ Grandiose 
Narcissism และนอกจากนี้ ผู้มีอาการแบบ Vulnerable 
Narcissism ยังมีความเชื่อมโยงถึงประสบการณ์ความรุนแรง
ในวัยเด็กอีกด้วย (Wright, & Furnham, 2014) 
 แนวคิดเกี่ยวกับการแสดงออกความคล่ังไคล้ตัว
เองในสื่อสังคมออนไลน์
 Bybee (2012) ศึกษาลักษณะเนื้อหาจากสื่อสังคม
ออนไลน์ที่สะท้อนความคลั่งไคล้ตัวเองของเจ้าของบัญชี โดย
นำาเสนอไว้ 5 ลักษณะ ดังต่อไปนี้ 
 1. การเยินยอตัวเอง (Self–Praise) เนื้อหาใน
ลักษณะนี้หมายรวมถึง การนำาเสนอรูปร่าง ลักษณะทาง
ร่างกาย หน้าตา รวมถึงการกล่าวถึงความสำาเร็จต่าง ๆ ใน
ชีวิตที่ต้องการให้ผู้คนได้รับรู้ 
 2. สถานภาพราวกับคนดัง (Celebrity Status) 
เนื้อหาในลักษณะนี้หมายรวมถึง การนำาเสนอลักษณะการ
ดำาเนินชีวิตของตัวเองที่น่าพึงพอใจ และอยู่เหนือระดับความ
เปน็อยูโ่ดยปกต ิอนัเกดิจากความสำาเร็จ การไดร้บัรางวลั การ
ซือ้หา หรอืคณุคา่ราคาจากคณุสมบตัทิางกายภาพของตนเอง 
 3. ความสัมพันธ์กับผู้มีชื่อเสียง (High – Profile 
Relationship) เนือ้หาในลกัษณะนีห้มายรวมถงึ การอา้งองิ 
หรอืการแสดงใหเ้หน็ถงึการรูจั้ก หรอืมีความสมัพันธ์กับผูมี้ชือ่
เสียง หรือบุคคลสาธารณะ องค์กร หรือกลุ่มที่เป็นที่รู้จักใน
สังคม 
 4. การเดนิทางไปตามทีต่า่ง ๆ  (Mobility) เนือ้หา
ในลักษณะนี้หมายรวมถึง การนำาเสนอการเดินทางที่อาจ
เป็นการพักผ่อน หรือเป็นการเดินทางทางธุรกิจ ทั้งภายใน
และต่างประเทศ
 5. การตีความด้วยมุมมองเฉพาะตัว (Unique 
Interpretation of Reality) เน้ือหาลักษณะน้ีหมายรวมถึง 
การนำาเสนอเหตุการณ์ที่ตนเองได้เผชิญอยู่ ที่อาจมีความเร้า
อารมณ์มากกว่าเหตุการณ์ปกติประจำาวัน พร้อมทั้งนำาเสนอ
การตคีวาม ความคดิเห็นเชงิอารมณ ์ผา่นมมุมองเฉพาะตวั ซึง่
อาจรวมถงึการใช้ถอ้ยคำาท่ีสอ่ไปในเรือ่งเพศเขา้มาประกอบด้วย 
 นอกจากการศกึษาในเชงิคณุภาพของเนือ้หาทีส่ะทอ้น
ถึงระดับความคลั่งไคล้ตัวเองแล้ว Gnambs (2016) ได้ศึกษา
ถึงพฤติกรรมของงผู้ใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีเก่ียวข้องกับระดับ
ความคลัง่ไคลต้วัเอง โดยไดจ้ำาแนกลกัษณะพฤตกิรรมทีพ่บไว ้
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3 ลักษณะ โดยแบ่งออกได้เป็น 7 ประเภทย่อย ๆ ได้แก่  
1) จำานวนเพ่ือน หรือผู้ติดตามของบัญชีผู้ใช้ 2) การนำา
เสนอตัวตน (Self – Presentation) 2.1) การสร้างเนื้อหา
ที่เป็นตัวอักษร (เช่น การเขียนสถานะ หรือการแสดงความ
คิดเห็น) 2.2) การสร้างเนื้อหาที่เป็นรูปภาพ และ 2.3) การ
เป็นสมาชิกในกลุ่มทางสังคม 3) ตัวช้ีวัดกิจกรรมการเข้า
ใช้สื่อสังคมออนไลน์ 3.1) ระยะเวลาที่ใช้สื่อสังคมออนไลน์  
3.2) ความถี่ที่เข้าใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ และ 3.3) ความ
มีอิทธิพลของสื่อสังคมออนไลน์ (เฟซบุ๊ก) ต่อชีวิตประจำาวัน
 แนวคดิเกีย่วกบัความคล่ังไคลต้วัเองและพฤติกรรม
ผู้บริโภค
 ในด้านการตลาด Narderi, &  Paswan (2015) ระบุว่า 
พฤติกรรมความคลั่งไคล้ตัวเองของผู้บริโภคทั้งในเชิงการ
ยึดโยงตัวเองเป็นศูนย์กลางการตัดสินใจ การไม่สนใจความ
สัมพันธ์ระหว่างบุคคล รวมถึงพฤติกรรมการสร้างความรู้สึก 
“เหนือกว่า” พิเศษกว่าผู้อื่น” ของตัวบุคคล มีความเชื่อมโยง
กับพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behaviors) อีกด้วย 
ซึ่งพฤติกรรมเหล่านี้มีการสื่อสารออกมาในลักษณะของการ
ให้ความหมายเชิงสัญลักษณ์ (Communication Symbol)  
ท่ีผู้บริโภคจะสื่อสารออกไปยังวงสังคมของตน โดยผู้บริโภค
มีความต้องการที่จะสะท้อนความรู้สึกคล่ังไคล้ตัวเองในรูป
แบบต่าง ๆ เป็นวัตถุประสงค์หลักมากไปกว่าคุณค่าทางการ
ใช้สอยของสนิคา้หรอืบรกิารเหลา่นัน้ รวมถงึมกีารผลติ-ผลติซำา้
อยูใ่นโลกของการสือ่สารตอ่ไป (Cisek et al, 2014 ; Narderi, 
& Paswan, 2015)  และนอกจากเรื่องระดับความคลั่งไคล้
ตนเองของผูบ้รโิภคแลว้ ช่วงวยัทีต่า่งกนัยงัส่งผลตอ่พฤติกรรม
ของผู้บริโภคท่ีแตกต่างกันอีกด้วย ซ่ึงในกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรช่ัน Z 
จะมีความยึดโยงกับอินเทอร์เน็ตและสื่อสังคมออนไลน์มาก
ทีส่ดุ เพราะเป็นกลุม่ชว่งอายทุีเ่ตบิโตมาพรอ้มกบัอนิเทอรเ์นต็ 
ในขณะท่ีกลุ่มเจเนอเรชั่น Y มีแนวโน้มต้องการการยอมรับ
จากผู้คน และได้รับอิทธิพลจากผู้คนรอบข้างได้ง่ายในการ
เลือกซื้อสินค้าหรือบริการ กลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชั่น X เป็น 
กลุ่มที่มีปฏิสัมพันธ์อย่างมากกับทั้งเพื่อนและครอบครัว และ
มีการปรับตัวค่อนข้างมาก กับการเข้ามาของอินเทอร์เน็ตทั้ง
ในเรื่องการส่ือสารและการจับจ่าย (Kotler, Kartajaya, & 
Setawan, 2021)

วิธีการวิจัย
 งานวจิยัชิน้นี ้ใชร้ะเบยีบวธิวีจิยัแบบผสานวธิ ี(Mixed 
Method) โดยเป็นลักษณะการผสานวธิแีบบเป็นลำาดบัขัน้ตอน
(Sequential Mixed Method) ผูว้จิยัสรา้งแบบสำารวจ (Sur-
vey) เพื่อเก็บข้อมูลในเชิงปริมาณ (Quantitative Method) 

โดยแบบสำารวจมวีตัถปุระสงคเ์พือ่ (1) เกบ็ขอ้มลูดา้นลกัษณะ
ประชากรของกลุ่มตัวอย่าง (2) เก็บข้อมูลด้านพฤติกรรมการ
ใช้สื่อเฟซบุ๊กของกลุ่มตัวอย่าง และ (3) แบบทดสอบเพื่อวัด
ระดับความคลั่งไคลัตัวเอง โดยมีรายละเอียดดังนี้
 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง เก็บข้อมูลจากกลุ่ม
ตัวอย่างผู้ใช้งานเฟซบุ๊กจำานวน 400 คน (N = 400) โดยใช้
วิธีการสุ่มอย่างง่าย (Simply Random Sampling) และ
ให้ครอบคลุมทั้ง 3 ช่วงอายุ คือ 10–24 ปี (เจเนอเรชั่น Z) 
มากกว่า 24 – 40 ปี (เจเนอเรชั่น Y) และมากกว่า 40 – 55 
ปี (เจเนอเรชั่น X)
 เครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัย สร้างแบบสำารวจเพื่อ
เก็บข้อมูลด้านพฤติกรรมการใช้เฟซบุ๊กและใช้แบบประเมิน 
Narcissistic Personality Inventory (NPI) ซ่ึงเป็นแบบ 
ทดสอบ Self–Report แบบวัดที่มีการใช้กันอย่างกว้างขวาง
ที่สุดและใช้บ่อยครั้งที่สุดในกลุ่มประชากรแบบ Nonclinical
(Leung, & Zhang, 2017; Eksi, 2012) โดยแบบสำารวจ  
แบง่ออกเปน็ 3 ตอน เพือ่เกบ็ขอ้มลูตามวตัถปุระสงคท์ัง้ 3 ข้อ
ดังกลา่วข้างต้น ทัง้น้ีแบบสำารวจดังกลา่ว ทางผูวิ้จัยไดป้ระเมนิ
ความสอดคล้องระหว่างข้อคำาถามและวัตถุประสงค์ของ 
เครื่องมือ โดยนำาแบบสำารวจให้ผู้ทรงคุณวุฒิจำานวน 3 ท่าน
ประเมินระดับคะแนน IOC ในแต่ละข้อมีคะแนน IOC  
ไม่น้อยกว่า 0.6 ก่อนที่จะนำาไปใช้เก็บข้อมูลต่อไป
 การเก็บข้อมูล ใช้วิธีการกระจายแบบสำารวจผ่าน
ทางออนไลน ์โดยใชพ้ืน้ท่ีของบัญชเีฟซบุก๊ในการกระจาย Link 
แบบสำารวจ เพื่อให้สามารถเก็บข้อมูลได้จากกลุ่มตัวอย่างที่มี
การใช้งานเฟซบุ๊กจริง ๆ  โดยเก็บข้อมูลในช่วงเดือนกันยายน ถึง
ตุลาคม 2564
 การวิเคราะห์ข้อมลู ใช้วิธีการทางสถิติทั้งสถิติเชิง
พรรณนาด้วยวิธีการแจงนับ หาค่าเฉลี่ย และการคำานวน 
รอ้ยละ และสถติเิชงิอนมุาน One-Way ANOVA และ Pearson
 Correlation (r) เพ่ือหาความสมัพนัธร์ะหวา่งตวัแปรพฤตกิรรม
การใชส้ือ่เฟซบุก๊และระดบัความคลัง่ไคลต้วัเองของกลุม่ตวัอยา่ง 
เพื่อหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรข้างต้น ระดับของความ
สัมพันธ์จะถูกแสดงเป็นตัวเลขที่มีค่าระหว่าง -1.00 ถึง 1.00 
จากนั้นนำาผลที่ได้ไปจัดทำาแบบประเมินความคลั่งไคล้ตัวเอง
ของผู้ใช้เฟซบุ๊กในประเทศไทยต่อไป 
 หลังจากน้ันเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพ (Qualitative 
Method) เพื่อเก็บข้อมูลด้านพฤติกรรมผู้บริโภคทั้ง 3 ช่วงวัย
ที่มีระดับคะแนนความคลั่งไคล้ตัวเองสูงและตำ่ากว่าค่าเฉลี่ย 
โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง เลือกลุ่มตัวอย่างแบบ
เฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือกจากระดับคะแนน
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ความคล่ังไคล้ตัวเองท่ีมากกว่าและน้อยกว่าค่าเฉล่ีย 
อย่างละ 2 คน ในแต่ละช่วงวัย รวมเป็น 12 คน เพ่ือสัมภาษณ์
เชิงลึก (In-Depth Interview) เก่ียวกับลักษณะพฤติกรรม 
ผู้บริโภคท่ีเกิดข้ึนในการเลือกซ้ือสินค้าและบริการ 
 เคร่ืองมือท่ีใช้ในงานวิจัย ใช้แนวทางคำาถามในการ
สัมภาษณ์เชิงลึกเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้าและ
บริการ รวมถึงพฤติกรรมการส่ือสารสินค้าและบริการน้ัน ๆ  
ในส่ือเฟซบุ๊ก แนวทางคำาถามท้ังหมดถูกกำาหนดไว้ให้เป็น 
ปลายเปิดท่ีมีความยืดหยุ่นสูง เพ่ือให้ผู้ให้สัมภาษณ์สามารถบอก
เล่าพฤติกรรมของตนเองได้อย่างเต็มท่ี โดยแนวทางคำาถามน้ี 
ได้รับการประเมินเร่ืองความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์และการ
ใช้คำาจากผู้ทรงคุณวุฒิจำานวน 3 ท่าน ก่อนท่ีจะนำาไปเก็บข้อมูล
 การเก็บข้อมูล ใช้วิธีการสัมภาษณ์เชิงลึกผ่านการ
โทรศัพท์ เน่ืองจากผู้ให้สัมภาษณ์มีความกังวลเร่ืองความปลอดภัย
ในช่วงการแพร่ระบาดของโรคโควิด 19 นัดหมายเวลาสำาหรับ 
ผู้ให้สัมภาษณ์แต่ละบุคคลเพ่ือติดต่อขอสัมภาษณ์เชิงลึก โดย
ไม่มีการกล่าวถึงคำาตอบหรือผลจากการสัมภาษณ์ก่อนหน้า 
และผู้วิจัยจดบันทึกข้อมูลการให้สัมภาษณ์เพ่ือนำาไปวิเคราะห์
ข้อมูลต่อไป 
 การวิเคราะห์ข้อมูล ใช้วิธีการวิเคราะห์เน้ือหา 
(Content Analysis) จากคำาตอบและบทสัมภาษณ์จากผู้
ให้สัมภาษณ์ท้ัง 12 คน โดยวิเคราะห์ท้ังจากเน้ือหาท่ีมีการ 
กล่าวถึง นำ้ำาเสียง ความเร็วในการตอบคำาถามหรือแสดงความ
คิดเห็นของผู้ให้สัมภาษณ์ร่วมด้วย 

ผลการวิจัยและอภิปรายผล
1. ผลการศึกษาและเปรียบเทียบพฤติกรรมการใช้เฟซบุ๊ก
และระดับความคล่ังไคล้ตนเองของกลุ่มผู้ใช้เฟซบุ๊กท้ัง 3 
ช่วงวัยในประเทศไทย
 จากจำานวนผู้ตอบแบบสำารวจท้ังหมด 400 คน  
กลุ่มตัวอย่างมีช่วงอายุอยู่ในเจเนอเรช่ัน Y มากท่ีสุด (254 คน) 
ร้อยละ 63.50 รองลงมา คือ เจเนอเรช่ัน X (94 คน) ร้อยละ 
23.50 และเจเนอเรช่ัน Z (52 คน) ร้อยละ 13 จำานวนผู้ตอบ
แบบสอบถามท้ังหมดแบ่งออกเป็นเพศชาย (156 คน) ร้อยละ 
39 เพศหญิง (232 คน) ร้อยละ 58 และไม่ต้องการระบุเพศ 
12 คน (ร้อยละ 3) ระดับการศึกษาสูงสุดของกลุ่มตัวอย่างท่ี
มีจำานวนมากท่ีสุด คือ ระดับปริญญาตรี (157 คน) ร้อยละ 
39.25 รองลงมา คือ ระดับปริญญาโท (146 คน) ร้อยละ 36.50 
 ข้อมูลรายได้ต่อเดือนของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า 
จำานวนกลุ่มตัวอย่างมีรายได้อยู่ในช่วง 20,001–30,000 บาท 
และ มากกว่า 50,001 บาทข้ึนไปต่อเดือน มีจำานวนมากท่ีสุด  
(กลุ่มละ 101 คน) ร้อยละ 50.50 
1.1 พฤติกรรมการใช้เฟซบุ๊กของกลุ่มตัวอย่างท้ัง 3 ช่วงวัย
 จากการเก็บข้อมูลเร่ืองพฤติกรรมการใช้งานเฟซบุ๊ก
ของกลุ่มตัวอย่างท้ัง 3 ช่วงวัย จำานวน 400 คน (N = 400) โดย
การใช้แบบสอบถามออนไลน์ ในช่วงระหว่างเดือนกันยายน 
2564-ตุลาคม 2564 พบผลการวิจัย ดังน้ี

 จากการเก็บข้อมูลพฤติกรรมการใช้สื่อเฟซบุ๊ก 
จากกลุ่มตัวอย่างทั้ง 3 ช่วงวัย พบว่า กลุ่มผู้ใช้งานเฟซบุ๊ก 
ช่วงอายุมากกว่า 40–55 ปี มีจำานวนเพ่ือนและผู้ติดตาม
เฉลี่ยสูงที่สุด กลุ่มผู้ใช้งานเฟซบุ๊กช่วงอายุ 10–24 ปี มีค่า
เฉลี่ยความถี่ต่อวันในการใช้งานเฟซบุ๊กสูงที่สุดและมีความ

คาดหวังกับยอด Like ต่อโพสต์สูงที่สุด กลุ่มผู้ใช้งานเฟซบุ๊ก 
ช่วงอายุมากกว่า 24–40 ปี มีค่าเฉลี่ย จำานวนกลุ่มที่ตนเอง
เป็นสมาชิกอยู่สูงที่สุด ระยะเวลาเฉลี่ยในการใช้เฟซบุ๊กต่อวัน 
สูงท่ีสุด และมีความถ่ีในการโพสต์ลงบนส่ือเฟซบุ๊กสูงท่ีสุดด้วย 
  

ตารางท่ี 1 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการใช้เฟซบุ๊กของกลุ่มตัวอย่างทั้ง 3 ช่วงวัย 
 

 พฤติกรรม เจเนอเรชั่น Z เจเนอเรชั่น Y เจเนอเรชั่น X 
Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. 

จ ำนวนเพื่อนและผู้ติดตำม (คน) 1,155.90 1,026.89 1,333.46 1,212.36 1,366.15 1,702.95 

ความถี่ต่อวันในการใช้งาน (ครั้ง) 18.50 28.54 15.53 16.13 12.26 14.21 
จ านวนกลุ่มที่เป็นสมาชิกอยู่ (กลุ่ม) 36.12 66.35 55.78 129.11 46.07 57.94 
ระยะเวลาต่อวันที่ใช้งานเฟซบุ๊ก (นาท)ี 96.19 126.85 105.95 116.23 83.12 96.91 
ความถี่ที่มีการโพสต์ลงเฟซบุ๊ก (ครั้ง/วัน) 2.35 3.11 3.85 26.50 1.73 2.74 
จ านวนยอด Like ที่คาดหวังต่อโพสต์ (Like) 172.75 699.78 70.13 314.40 62.97 146.80 
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ตารางท่ี 2 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการใช้เฟซบุ๊กของกลุ่มตัวอย่างทั้ง 3 ช่วงวัย 
 

พฤตกิรรมและทัศนคติ  
(Likert Scale 1 – 5) 

เจเนอเรชั่น Z เจเนอเรชั่น Y เจเนอเรชั่น X 
Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. 

การปรับแต่งรูปถ่ายก่อนโพสต์ลงสื่อเฟซบุ๊ก 3.38 1.44 3.16 1.44 2.68 1.40 
การเปรียบเทียบสิ่งที่เห็นในส่ือเฟซ บุ๊กกับชีวิตของตนเอง 2.48 1.34 2.31 1.23 2.03 1.02 
รู้สึกว่าสื่อเฟซบุ๊กส่งผลต่อพฤติกรรมของตนเอง 2.62 1.36 2.69 1.16 2.32 1.17 
รู้สึกว่าการโพสต์ของตนเองจะส่งผลต่อความคิดของผู้อ่ืน 2.48 1.35 2.76 1.35 2.85 1.37 

  เมือ่นำาผลการวจิยัเรือ่งพฤติกรรมการใชง้านเฟซบุก๊ 

ท่ีได้มาทดสอบด้วยวิธีการทางสถิติเชิงอนุมาน โดยวิเคราะห์

ความแปรแปรปรวนทางเดยีว (One-Way ANOVA) โดยทดสอบ

รายข้อจากกลุ่มตัวอย่างผู้ใช้งานเฟซบุ๊กทั้ง 3 ช่วงวัย พบว่า 

จากพฤติกรรมการใช้เฟซบุ๊กทั้งหมด พบความแตกต่างทาง

สถิติที่ระดับนัยสำาคัญที่ .05 (p = .05) จากพฤติกรรมในการ

แต่งภาพถ่ายก่อนโพสต์ การเปรียบเทียบชีวิตตนเองกับสื่อ

เฟซบุก๊ ความรูส้กึวา่เฟซบุก๊สง่ผลตอ่พฤตกิรรมของตนเอง 

(ตารางที่ 3)

ตารางที่ 3 การทดสอบ One-Way ANOVA พฤติกรรมการใช้เฟซบุก๊จากกลุ่มตัวอยา่งทั้ง 3 ช่วงวัย 
 

รูปแบบพฤติกรรม กลุ่มตัวอย่างผู้ใช้สื่อเฟซบุ๊ก Mean S.D. F Sig. 

การแต่งภาพถ่ายก่อน
โพสต์ลงเฟซบุ๊ก 

อาย ุ10 – 24 ป ี 3.38 1.44 
5.231 0.0057* อายุมากกว่า 24 – 40 ป ี 3.16 1.44 

อายุมากกว่า 40 – 55 ป ี 2.68 1.40 

การเปรียบเทียบชวีิต
ตนเองกับสื่อในเฟซบุ๊ก 

อาย ุ10 – 24 ป ี 2.48 1.34 
2.788 0.0063* อายุมากกว่า 24 – 40 ป ี 2.30 1.23 

อายุมากกว่า 40 – 55 ป ี 2.03 1.02 

ความรู้สึกวา่เฟซบุ๊กส่งผล
ต่อพฤติกรรมของตนเอง 

อาย ุ10 – 24 ป ี 2.62 1.36 
3.401 0.0343* อายุมากกว่า 24 – 40 ป ี 2.69 1.16 

อายุมากกว่า 40 – 55 ป ี 2.32 1.17 
*มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

ตารางที่ 4 การทดสอบ t-test รายคู่ พฤติกรรมการใช้เฟซบุ๊กของกลุ่มตัวอย่างทั้ง 3 ช่วงวัย 
 

รูปแบบพฤติกรรม กลุ่มตัวอย่างผู้ใช้งานสื่อเฟซบุ๊ก ค่าเฉลี่ย เจเนอเรชั่น Z เจเนอเรชั่น Y เจเนอเรชั่น X 

การแต่งภาพถ่ายก่อน
โพสต์ลงเฟซบุ๊ก 

อาย ุ10 – 24 ป ี 3.38    

อายุมากกว่า 24 – 40 ป ี 3.16 
0.946 
(0.173)   

อายุมากกว่า 40 – 55 ป ี 2.68 
2.768 

(0.003*) 
2.819 

(0.002*)  

การเปรียบเทียบชวีิต
ตนเองกับสื่อในเฟซบุ๊ก 

อาย ุ10 – 24 ป ี 2.48    

อายุมากกว่า 24 – 40 ป ี 2.30 
0.713 
(0.238) 

  

อายุมากกว่า 40 – 55 ป ี 2.03 
2.106 

(0.019*) 
2.110 

(0.018*)  

ความรู้สึกวา่เฟซบุ๊ก
ส่งผลต่อพฤติกรรมของ

ตนเอง 

อาย ุ10 – 24 ป ี 2.62    

อายุมากกว่า 24 – 40 ป ี 2.69 -0.621 
(0.268) 

  

อายุมากกว่า 40 – 55 ป ี 2.32 
1.125 
(0.131) 

2.659 
(0.004*) 

 

*มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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ผ่านการรับรองคุณภาพจาก TCI สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์  และเข้าสู่ฐานข้อมูล ASEAN Citation Index (ACI)

 จากตารางที่ 4 เมื่อทดสอบด้วยวิธี t-test รายคู่  
พบวา่ พฤตกิรรมการแตง่ภาพถา่ยกอ่นโพสต์ลงเฟซบุก๊ และการ
เปรียบเทียบชีวิตตนเองกับสื่อในเฟซบุ๊ก ไม่พบความแตกต่าง
อยา่งมนียัสำาคญัทางสถติริะหว่างกลุม่ตวัอยา่งผูใ้ช้งานเฟซบุ๊ก 
เจเนอเรช่ัน Z และเจเนอเรชัน่ Y แตท่ัง้สองกลุม่พบความแตกตา่ง
อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ .05 กับกลุ่มผู้ใช้งานเฟซบุ๊ก
เจเนอเรชั่น X ในขณะที่ทัศนคติที่รู้สึกว่า เฟซบุ๊กส่งผลต่อ
พฤติกรรมของตนเอง พบว่า กลุ่มผู้ใช้งานเฟซบุ๊กเจเนอเรชั่น 
Y มีความแตกต่างอย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ .05 กับ
กลุ่มผู้ใช้งานเฟซบุ๊กเจเนอเรชั่น X 
1.2 ระดบัความคลัง่ไคลต้วัเองของกลุม่ตวัอยา่งทัง้ 3 ชว่งวัย
 ผลการเก็บข้อมูลระดับความคลั่งไคล้ตัวเองของ
กลุ่มตัวอย่างผู้ใช้เฟซบุ๊กทั้ง 3 ช่วง พบว่า ค่าเฉลี่ยของทั้งหมด

เท่ากับ 34.91 จาก 100 คะแนน โดยมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
อยู่ที่ 14.89 โดยกลุ่มตัวอย่างผู้ใช้งานเฟซบุ๊กเจเนอเรชั่น Z มี
ระดบัความคลัง่ไคลต้วัเองสงูทีส่ดุ รองลงมา คอื กลุม่ตวัอยา่ง
ผูใ้ชง้านเฟซบุก๊เจเนอเรชัน่ Y และกลุม่ตวัอยา่งผูใ้ชง้านเฟซบุก๊
เจเนอเรชั่น X ตามลำาดับ เมื่อทดสอบระดับความคลั่งไคล้ 
ตัวเองของกลุ่มตัวอย่างทั้ง 3 ช่วงวัย ด้วยวิธีการวิเคราะห์
ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) พบว่า ทั้ง 3 
ชว่งวัยไมป่รากฏความแตกต่างระหว่างกลุ่มท่ีระดับนัยสำาคัญ
ทางสถิติ แต่เมื่อทดสอบรายคู่ด้วยวิธี t-test พบว่า ระดับ
ความคลั่งไคล้ตัวเองของกลุ่มตัวอย่างเจเนอเรชั่น Z และกลุ่ม
ตัวอย่างเจเนอเรชั่น Y มีระดับความคลั่งไคล้ตัวเองมากกว่า
กลุ่มตัวอย่างเจเนอเรชั่น X อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 (p = .05) (ตารางที่ 5) 

ตารางที่ 5 การทดสอบ t-test รายคู่ ระดับความคลั่งไคล้ตัวเองของกลุ่มตัวอย่างทั้ง 3 ช่วงวัย 
 

 กลุ่มตัวอย่างผู้ใช้งานสื่อเฟ
ซบุ๊ก 

ค่าเฉลี่ย อายุ 10 – 24 ป ี
อายุมากกว่า 24 – 40 

ปี 
อายุมากกว่า 40 – 55 

ปี 

ระดับความคลั่งไคล้
ตัวเองจาก

แบบทดสอบ NPI 

อาย ุ10 – 24 ป ี 36.62    

อายุมากกว่า 24 – 40 ป ี 35.69 
0.432 
(0.333) 

  

อายุมากกว่า 40 – 55 ป ี 31.89 
1.881 

(0.031*) 
2.060 

(0.020*) 
 

*มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

 2. ผลการศึกษาความสัมพนัธร์ะหวา่งพฤตกิรรมการใช้เฟซบุก๊

และระดบัความคลัง่ไคลต้วัเองของกลุม่ตวัอยา่งทัง้ 3 ชว่งวยั

 จากผลการวิจยัพฤตกิรรมการใชส้ือ่เฟซบุก๊และระดบั

ความคลัง่ไคลต้วัเองของกลุม่ตวัอย่างทัง้ 3 ช่วงวัย ผูวิ้จยัไดห้า

ระดบัความสมัพนัธข์องทัง้ 2 สว่น โดยใช้วธิกีารคำานวณระดบั

ความสมัพนัธ์แบบ Pearson (Pearson Correlation (r)) ระดับ

ของความสัมพันธ์แสดงผ่านตัวเลขระหว่าง -1.00  และ 1.00 

โดยจากผลการเก็บข้อมูลสามารถระบุค่าระดับความสัมพันธ์ 

Pearson Correlation ได้ดังนี้ (ตารางที่ 6)
ตารางที่ 6 ระดับความสัมพันธ์ Pearson Correlation ระหว่างพฤติกรรมการใช้เฟซบุ๊กและระดับความคลั่งไคล้ตัวเองของ 
    กลุ่มตัวอย่างทั้ง 3 ช่วงวัย 
 

พฤติกรรมการใช้งานเฟซบุ๊ก 
ระดับความคลั่งไคล้ตัวเอง 

เจนเนอเรชั่น Z เจนเนอเรชั่น Y เจนเนอเรชั่น X 
จำนวนเพื่อนและผู้ติดตาม (คน) 0.167 0.265 0.341 
ความถี่ต่อวันในการใช้งาน (ครั้ง) 0.223 0.076 0.112 
จำนวนกลุ่มที่เป็นสมาชิกอยู่ (กลุ่ม) 0.013 0.014 0.030 
ระยะเวลาตอ่วันที่ใช้งานเฟซบุ๊ก (นาที) 0.314 0.301 0.317 
ความถี่ที่มีการโพสต์ลงเฟซบุ๊ก (ครั้ง/วัน) 0.422 0.016 0.070 
จำนวนยอด Like ที่คาดหวังต่อโพสต์ (Like) 0.212 0.282 0.195 
การปรับแต่งรูปถ่ายก่อนโพสต์ลงสื่อเฟซบุ๊ก 0.223 0.077 0.112 
การเปรียบเทียบสิ่งที่เห็นในสื่อเฟซบุ๊กกบัชีวิตของตนเอง 0.315 0.091 0.183 
รู้สึกว่าสื่อเฟซบุ๊กส่งผลต่อพฤตกิรรมของตนเอง 0.290 0.079 0.223 
รู้สึกว่า การโพสต์ของตนเองจะส่งผลต่อความคิดของผู้อื่น 0.241 0.182 0.194 

ระดับความสัมพันธ์เฉลีย่              0.242   0.138     0.178 
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 จากผลการคำานวณระดับความสัมพันธ์ระหว่าง
พฤติกรรมการใช้เฟซบุ๊กและระดับความคลั่งไคล้วตัวเองของ
กลุ่มตัวอย่างผู้ใช้เฟซบุ๊กในประเทศไทยทั้ง 3 ช่วงวัย พบ
ว่า พฤติกรรมทั้ง 10 ลักษณะมีความสัมพันธ์ในทิศทางบวก
กับระดับความคลั่งไคล้ตัวเองของกลุ่มตัวอย่างทั้ง 3 กลุ่ม  
ที่น่าสนใจคือ จากพฤติกรรมการใช้งานทั้งหมด ระยะเวลาต่อ
วนัทีผู่ใ้ช้งานมกีารใชง้านเฟซบุก๊ มคีวามสมัพนัธก์บัระดบัความ
คลัง่ไคลต้วัเองของกลุม่ตัวอยา่งทัง้ 3 ช่วงวยัอยูใ่นระดบัเดยีวกนั  
(r=0.21 – 0.40) ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Gnambs 
(2016) ที่กล่าวว่า พฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ (SNSs) 
มีความสอดคล้องกับผู้ที่มีอาการ Grandiose Narcissism 
โดยพฤติกรรมของงผู้ใช้ SNSs ที่เกี่ยวข้องกับระดับความ
คลั่งไคล้ตัวเอง โดยแบ่งออกได้เป็น 3 ลักษณะคือ 1) จำานวน
เพื่อน หรือผู้ติดตามของบัญชีผู้ใช้ 2) การนำาเสนอตัวตน 
(Self–Presentation) และ 3) ตัวชี้วัดกิจกรรมการเข้าใช้
สื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งความสัมพันธ์ในเชิงบวกที่พบจากการ
วิจัยชิ้นนี้เป็นตัวระบุว่า ยิ่งมีพฤติกรรมเหล่านี้มาก ยิ่งเป็นตัว
แสดงออกถงึระดับความคล่ังไคล้ตัวเองมาก แต่จากผลการวจิยั  
พบวา่ ระดบัความสมัพนัธ ์(r) ทีเ่กิดขึน้นัน้ถงึแมจ้ะอยูใ่นเชิงบวก 

แต่ก็อยู่ในระดับที่ค่อนข้างเบาบางเป็นส่วนมาก (ระหว่าง 
0.00–0.20) และยังแตกต่างกันในแต่ละช่วงวัยของผู้ใช้งาน
อีกด้วย 
 นอกจากนี้ ความถี่ที่มีการโพสต์ลงเฟซบุ๊กมีความ
สัมพันธ์กับระดับความคลั่งไคล้ตัวเองของกลุ่มตัวอย่างช่วง
อายุ 10–24 ปี ในระดับปานกลาง (r=0.41 – 0.60) ซึ่งเป็น
ความสัมพันธ์ที่มีความแข็งแรงที่สุด และเมื่อพิจารณาระดับ
ความสัมพนัธโ์ดยเฉล่ีย พบว่า ความสัมพนัธร์ะหวา่งพฤตกิรรม
การใชเ้ฟซบุก๊ และระดบัความหลงตวัเองของกลุม่ตวัอย่างชว่ง
อาย ุ10–24 ป ีมคีวามสมัพนัธท์างบวกแขง็แรงมากทีส่ดุในทัง้ 
3 ช่วงวัย (r=0.242) 
3. ผลการศกึษาพฤตกิรรมการเลอืกซือ้สนิคา้ของกลุม่ตวัอยา่ง
ผูใ้ชง้านเฟซบุก๊ทัง้ 3 ชว่งวยั ทีม่รีะดบัความคลัง่ไคลต้วัเอง
มากกว่าและน้อยกว่าค่าเฉลี่ย
 ผู้วิจัยได้เลือกกลุ่มต้วอย่างแบบเจาะจง จากทั้ง 3 
ช่วงวัย โดยเลือกช่วงวัยละ 4 คน กำาหนดให้ 2 คนเป็นผู้มี
ระดับคะแนนความคลั่งไคล้ตัวเองมากกว่าค่าเฉลี่ย (34.91) 
และอีก 2 คนเป็นผู้มีระดับคะแนนความคลั่งไคล้ตัวเองน้อย
กว่าค่าเฉลี่ย เพื่อเก็บข้อมูลเรื่องพฤติกรรมผู้บริโภคด้วยวิธี
การสัมภาษณ์เชิงลึก (ตารางที่ 7)    

ตารางที่ 7 ผลการสมัภาษณ์เชิงลกึพฤติกรรมผู้บรโิภคของกลุ่มตัวอย่างท้ัง 3 ช่วงวัย ช่วงวัยละ 4 คน ที่มีระดับความคลั่งไคล้
ตัวเองต่ำกว่าค่าเฉลี่ยช่วงวัยละ 2 คน และสูงกว่าค่าเฉลีย่ช่วงวัยละ 2 คน 

 

ช่วงอายุกลุ่มตัวอย่าง ระดับคะแนนความคลั่งไคล้ตัวเอง  
ต่ำกว่า ค่าเฉลี่ย 

ระดับคะแนนความคลั่งไคล้ตัวเอง  
สูงกว่า ค่าเฉลี่ย 

เจเนอเรชั่น Z  
(ช่วงอายุ 10 – 24 ปี)  

เลือกซื้อสินค้าจากทางหน้าร้าน (ออฟไลน์) 
มากกว่าทางออนไลน์ โดยมีการตัดสินใจจาก
ความชอบของตัวเองเป็นหลัก Review ที่
เกิดขึ้นจะเป็นปัจจัยในการตัดสินใจซื้อสินค้า
ผ่านช่องทางออนไลน์หรือบริการเป็นหลัก  
 

การโพสต์ลงเฟซบุ๊กโดยมากจะเป็นรูปภาพ 
แต่จะไม่เกี่ยวข้องกับสินค้าหรือบริการที่ซ้ือ
หรือใช้บริการอยู่ จะเป็นรูปภาพที่ต้องการ
นำเสนอ Lifestyle ของตัวเอง โดยพิจารณา
จากความสวยงามขององค์ประกอบภาพที่จะ
โพสต์เป็นสำคัญ 

การเลือกซื้อสินค้าแบบออฟไลน์ จะยึดเอา
ความต้องการของตัวเองเป็นปัจจัยหลัก ส่วน
การซ้ือสินค้าผ่านออนไลน์ จะใช้การ Review 
สินค้าของผู้ใช้งานจริงเป็นปัจจัยหลักในการ
ตัดสินใจซื้อสินค้า ส่วนการเลือกซื้อหรือใช้
บริการ จะดูจากหน้า Feed แล้วจ ึงไปดู 
Review สิ ่งที ่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือ
สินค้าอีกประการ คือ การเห็นภาพตัวเองได้
ใช้สินค้านั้น ๆ  มีภาพในความคิดก่อนเลือก
ซ้ือสินค้า  
 

การโพสต์ในเฟซบุ๊ก (และ Instagram) มักจะ
ไม่เกี่ยวข้องกับสินค้าหรือบริการใด ๆ  แต่จะ
เน้นไปที่ความดูดี ความสวย ของตัวเอง ภาพ 
Selfie หรือภาพที่ผ่านการแต่งภาพจนดูดีกว่า
ความเป็นจริง  
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 จากผลการวจิยั ปจัจัยร่วมในเชงิพฤติกรรมผูบ้รโิภคที่

เหน็ได้ชดัเจนทีสุ่ด คอื การเลอืกซือ้สนิคา้แบบออฟไลนข์องท้ัง 3 

ชว่งวยั คอื การตดัสนิใจซ้ือดว้ยตวัเองเป็นปัจจัยหลัก มีความ

ยึดโยงกับความเป็นตัวตนของตนเองมากกว่าการพิจารณา

จากความคดิเห็น หรือ Review ที่เกิดขึ้นในโลกออนไลน์ เปน็

ลักษณะการแสดงออกถึงความคลั่งไคล้ตัวเองใน 3 ลักษณะ

จาก 7 ลักษณะตามแนวคิดของ Lapsey, & Stey (2011) คือ 

การยึดถือตนเองเป็นสำาคัญ (Sense of Self-Importance) 

พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าและบริการโดยเฉพาะจากกลุ่ม

ที่มีระดับคะแนนความคลั่งไคล้ตัวเองสูงกว่าค่าเฉลี่ย จะไม่ได ้

ให้ความสำาคัญกับความคิดของผู้อื่นมากนักในการตัดสินใจ 

โดยเฉพาะอย่างยิ่งเมื่อเป็นการเลือกซ้ือสินค้าผ่านหน้าร้าน 

หรือแบบออฟไลน์ นอกจากนี้ ในการเลือกซื้อสินค้าแบบ

ออฟไลน์ผู้บริโภคทุกช่วงวัย จะมีการพิจารณาใคร่ครวญใน

ช่วงอายุกลุ่มตัวอย่าง ระดับคะแนนความคลั่งไคล้ตัวเอง  
ต่ำกว่า ค่าเฉลี่ย 

ระดับคะแนนความคลั่งไคล้ตัวเอง  
สูงกว่า ค่าเฉลี่ย 

 

เจเนอเรชั่น Y 
(ช่วงอายุมากกว่า 24 – 40 ปี)  

ในการเล ือกซ ื ้อส ินค ้าแบบออฟไลน ์ จะ
พิจารณาจากข้อมูล เช่น คุณสมบัติของสินค้า
และราคาสินค้าที่มีความคุ้มค่า โดย Review 
สินค้า ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบบ
ออฟไลน์ แต่หากเป็นการซื ้อส ินค้าแบบ
ออนไลน ์  Review จะม ีผลค ่อนข ้างมาก 
รองลงมาเป็นระดับราคาสินค้า ส่วนในเรื่อง
การเลือกซื้อหรือใช้บริการ จะพิจารณาจาก
ความสวยงามของสถานที ่  และภาพที ่จะ
ออกมา เป็นอันดับแรก  
 
 

การโพสต์ลงเฟซบุ๊กโดยมาก มีวัตถุประสงค์
เพื่อเป็นการเก็บบันทึกความทรงจำ มากกว่า
การนำเสนอให้คนเห็นว่าทำอะไร หรืออยู่ที่
ไหน ม ีการลงแบบย ้อนหล ัง ในปร ิมาณ
ใกล้เคียงกับการลงโพสต์แบบ Realtime  

การเลือกซื้อสินค้าแบบออฟไลน์ มักจะมีการ
ตัดสินใจที ่เร ็วกว่า และมีโอกาสได้สินค้า
มากกว่าความจำเป็น ซึ ่งมักจะเกิดขึ ้นจาก
ความต้องการของตนเองเป็นตัวตั ้ง ส่วนใน
การเลือกซื ้อสินค้าแบบออนไลน์ จะเน้นที่
ความน่าเชื่อถือผ่านช่องทางการสื่อสารอย่าง
เป็นทางการของ Brand และมีการพิจารณา 
Review จากผู ้ใช ้ส ินค้าจร ิงประกอบการ
ตัดสินใจ ส่วนการเลือกซื้อหรือใช้บริการ จะ
พิจารณาประโยชน์ใช้สอยที ่ตรงกับความ
ต้องการ 
 

การโพสต์ลงเฟซบุ๊ก มักจะไม่เกี ่ยวข้องกับ
สินค้าหรือบริการโดยตรง แต่จะเกี่ยวข้องกับ
บุคคล และแสดงความสัมพันธ์บางอย่าง 
เพื่อให้ผู้ติดตามได้เข้าใจว่า ตนมีความสัมพันธ์
ทีดีและมีความสุข  

เจเนอเรชั่น X 
(ช่วงอายุมากกว่า 40 – 55 ปี) 

ในการเล ือกซ ื ้อส ินค ้าแบบออฟไลน ์ จะ
พิจารณาตัดสินใจซื้อจากความต้องการของ
ตัวเองและเรื่องระดับราคา ยังให้ความสำคัญ
กับการเลือกซื้อสินค้าแบบออฟไลน์มากกว่า
ออนไลน์ ซ ึ ่งหากเป็นการซื ้อส ินค ้าผ ่าน
ออนไลน์ จะพิจารณาเรื่องโปรโมชั่นร่วมด้วย 
หากได้ราคาสุดท้ายที ่ต ่ำกว่าการซ้ือแบบ
ออฟไลน์ ก็จะซ้ือแบบออนไลน์ ส่วนการเลือก
ซ้ือหรือใช้บริการ จะพิจารณาจากระดับราคา
เป็นปัจจัยหลัก ก่อนที่จะพิจารณา Review 
ของผู้ใช้งาน 
 

การโพสต์ลงเฟซบุ๊กโดยมากเป็นการบันทึก
ความทรงจำของตนเอง ไม่ได้เกี ่ยวข้องกับ
สินค้าหรือบริการโดยตรง แต่มักมีการโพสต์
เพื่อสื่อสารความรู้สึกพิเศษ ที่ไม่ได้เกดิขึ้นกับ
ทุกคน เพื่อสื่อสารความรู้สึกพิเศษ ภูมิใจ ดีใจ 
เหล่านั้น กับผู้ติดตามในเครือข่าย  

ทั ้งการเล ือกซื ้อส ินค้าแบบออนไลน์และ
ออฟไลน์จะมีการตัดสินใจจากความชอบ
ตัวเองเป็นที่ตั้งและเป็นปัจจัยแรก โดยจะให้
ความสำคัญกับการเลือกซื้อจากทางออฟไลน์
ก ่อน ส ่ วนการ Review ไม ่ม ี ผลต ่อการ
ตัดสินใจเลย รวมถึงการเลือกซื ้อและใช้
บริการด้วยเช่นกัน จะพิจารณาความชอบของ
ตัวเองเป็นปัจจ ัยแรก ให ้ความสำคัญกับ
ภาพถ่ายเพื่อการประชาสัมพันธ์ค่อนข้างมาก 
และอีกปัจจัยหนึ่งคือ การเห็นภาพตัวเองใน
ความคิดก่อน 
 

การโพสต์ลงเฟซบุ ๊กม ักมีการโพสต์เร ื ่อง 
Lifestyle การเดินทางและสถานที่เป็นหลัก 
จะมีการโพสต์เพื ่อบอกเล่า Lifestyle และ
กิจกรรมต่าง ๆ ของตัวเอง เพื่อให้เพื่อนและ
ผู้ติดตามได้รับรู้ และมักจะมีการโพสต์ภายใน
วันเดียวกัน หรือย้อนหลังไม่เกินวัน 
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ปัจจัยอื่น ๆ นอกจากความต้องการส่วนตัว ได้แก่ คุณสมบัติ

สินค้า และเรื่องราคา สำาหรับผู้มีระดับคะแนนความคลั่งไคล้

ตัวเองสูงกว่าค่าเฉลี่ย จะมีการมองเห็นภาพตัวเองในความ

คดิกอ่น โดยสินค้าหรอืบรกิารจะมีส่วนช่วยใหต้วัเองดดูขีึน้ 

ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Naderi, & Paswan (2016) 

ที่ระบุว่า ความคลั่งไคล้ตัวเองจะมีผลในเชิงพฤติกรรมของ 

ผูบ้ริโภคในการเลอืกซือ้สนิคา้จากหนา้รา้น ในการประมวลผล

ของสัญลักษณ์สินค้าในเชิงคุณค่า ที่จะมีผลต่อการยกระดับ

ตนเอง ซึง่เก่ียวขอ้งกบัภาพสนิคา้ทีต่อ้งการอยูก่อ่น ระดบัราคา

ที่คาดหวัง ซึ่งสิ่งเหล่านี้สามารถทำาให้การสร้าง Touchpoint 

ของร้านค้าหรือธุรกิจสามารถส่งเสริมระดับความคลั่งไคล้ตัว

เองของผู้บริโภคได้ ทั้งในเรื่องการจัดการภาพลักษณ์ร้านค้า

หรือธุรกิจ ตลอดจนการกำาหนดราคาที่ทำาให้ผู้บริโภครู้สึกถึง

คุณค่าเชิงสัญลักษณ์ได้เช่นกัน 

 นอกจากนี้ พฤติกรรมผู้บริโภคทั้ง 3 ช่วงวัยที่น่า

สนใจ คือ ลักษณะการโพสต์ลงสื่อเฟซบุ๊ก ซึ่งทั้งหมดไม่ได้

สื่อสารเร่ืองสินค้าหรือบริการโดยตรง แต่มีวัตถุประสงค์ใน

การโพสต์ที่แตกต่างกัน คือ 

 1. กลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชั่น Z จะมีการโพสต์เพื่อ

นำาเสนอรูปลักษณ์ และความสวยงามของ “ตนเอง” เป็นที่

ตัง้ สะทอ้นความมัน่ใจในรปูรา่งหน้าตาของตนเอง รวมถงึหาก

รูปภาพนั้นมีองค์ประกอบที่สวยงาม มีการใช้ Filter ตกแต่ง

ภาพ โดยในส่วนนี้สอดคล้องกับพฤติกรรมการใช้สื่อสังคม

ออนไลน์โดย Bybee (2012) ได้ศึกษาลักษณะเนื้อหาจาก

สื่อสังคมออนไลน์ที่สะท้อนความคลั่งไคล้ตัวเองของเจ้าของ

บัญชีในลักษณะของการเยินยอตัวเอง (Self–Praise) และ

ยังสอดคล้องกับแนวคิดของ Leung, & Zhang (2017) ท่ี

ระบุว่า เด็กและวัยรุ่นที่มีระดับความคล่ังไคล้ตัวเองสูง มัก

จะมีการนำาเสนอส่วนที่เป็นรูปร่าง หน้าตา ของตนเอง (Body 

Image) ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งจะมีพฤติกรรมในการปรับ

แตง่ภาพ และลงภาพของตนเองทีม่คีวามนา่สนใจเกนิจรงิ ผา่น

การใช ้Filter รปูแบบตา่ง ๆ  ทีจ่ะทำาใหต้นเองนัน้ดตูามกระแส

แฟชั่น และเป็นผู้ดูแลตัวเองเป็นอย่างดี ซึ่งจากผลการวิจัยนี้ 

สนิคา้หรอืธรุกจิทีส่ามารถใชป้ระโยชนจ์ากพฤตกิรรมผูบ้รโิภค

เจเนอเรชั่น Z ได้มาก จะเป็นสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ที่เกี่ยวข้อง

กบัร่างกายโดยตรง เชน่ เสือ้ผา้ เครือ่งประดบั รองเทา้ กระเป๋า 

หรือเครื่องสำาอาง เป็นต้น

 2. กลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชั่น Y จะมุ่งเน้นในการ

สือ่สารเรือ่งความสมัพนัธร์ะหวา่งตนเองกบับคุคลท่ีเกีย่วข้อง

กับสินค้าหรือบริการนั้น ๆ ที่กำาลังใช้งานอยู ่เช่น การอวด

สถานภาพทางความรกั การมคีนรกั ทีม่สีว่นเกีย่วขอ้งกบัสนิคา้

หรอืบรกิารนัน้ ๆ  โดยการสือ่สารเนือ้หาในรปูแบนี ้สอดคลอ้ง

กับแนวคิดเรื่องการสร้าง “ความสำาคัญให้ตนเอง” ในแนวคิด

เกี่ยวกับความคลั่งไคล้ตัวเองของ George, & Short (2018) 

และการสื่อสารลักษณะการเยินยอตัวเอง (Self–Praise)  

จากงานวิจัยของ Bybee (2012) เช่นกัน เพื่อแสดงการ 

พยายามส่ือสารว่า สถานภาพของตนเองว่า ตนเองเป็นที่

ยอมรับ ได้รับการยอมรับ และมีความพิเศษกว่าคนอื่น ๆ ใน

วงสังคมเดียวกัน และยังสอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler,  

Kartajaya, & Setiawan (2021) ในเร่ืองพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคใน 

เจเนอเรชั่น Y ที่มุ่งเน้นในเรื่องการได้รับการยอมรับในสังคม 

และได้รับอิทธิพลจากผู้คนรอบข้างค่อนข้างง่าย โดยใช้สินค้า

หรือบริการเป็นเพียงส่ือกลางที่จะสื่อสารเรื่องความสัมพันธ์ 

นั้น ๆ ธุรกิจที่มีกลุ่มเป้าหมายเป็นผู้บริโภคในเจเนอเรช่ัน Y 

อาจจะต้องมุ่งเน้นในการประชาสัมพันธ์ในเชิงของการเป็น 

ของขวัญ การได้รับการยอมรับ หรือสะท้อนคุณค่าเชิงความ

รัก ความสัมพันธ์ที่มีความสุข และพิเศษกว่าบุคคลทั่วไปของ

ผู้บริโภคได้ 

 3. กลุม่ผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่ X จะมกีารโพสต์ยึดโยง

กับความรู้สึกพิเศษที่ได้ครอบครองสินค้านั้น ๆ ความรู้สึก

ภูมิใจ หรือดีใจ สะท้อนความภูมิใจของตัวเองบางอย่าง 

(Self Esteem) ในขณะเดียวกันยังมีการสื่อสารความเป็น 

Lifestyle ทีพ่เิศษ หรอืการเดนิทางของตวัเองผา่นการ Tag 

ชือ่สถานที ่(ชือ่รา้นอาหาร หรอืทีพ่กั) เพือ่ให้คนอืน่ไดร้บัรูด้ว้ย 

ซึง่สอดคลอ้งกบัลกัษณะเนือ้หาทีส่ะทอ้นความคลัง่ไคลต้วัเอง

ของ Bybee (2012) คือ เรื่องของสถานภาพราวกับคนดัง 

(Celebrity Status) และการเดนิทางเคลือ่นย้าย (Mobility)

และการตอ้งการเป็นทีส่นใจของผูค้นอืน่ ๆ   วา่ตนเองทำาอะไร 

อยูท่ีไ่หน (George, & Short, 2018) ประเภทธรุกจิทีส่ามารถ

ได้ประโยชน์จากลักษณะพฤติกรรมผู้บริโภคในเจเนอเรชั่น X 

ควรมุ่งเน้นการประชาสัมพันธ์ไปในทิศทางที่ก่อให้เกิด Self 

Esteem ความพิเศษ หรือการเดินทางไปตามที่ต่าง ๆ

สรุป 
 1. พฤติกรรมการใช้เฟซบุ๊กในประเทศไทยทั้ง 3 

ช่วงวัย มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับระดับความคลั่งไคล้ตัว

เองที่มี ปริมาณพฤติกรรมที่มากจะสะท้อนระดับความคลั่ง

ไคล้ตัวเองที่มากตามไปด้วย โดยกลุ่มเจเนอเรชั่น Z มีระดับ

ความคลั่งไคล้ตัวเองสูงที่สุด รองลงมา คือ กลุ่มเจเนอเรชั่น 

Y และเจเนอเรชั่น X ตามลำาดับ โดยแต่ละช่วงอายุมีรูปแบบ 

พฤติกรรมที่เช่ือมโยงไปยังระดับความคล่ังไคล้ตัวเองท่ี 

ต่างกัน (ตารางท่ี 8)  



วารสารเทคโนโลยีภาคใต้ ปีที่ 15 ฉบับที่ 1 มกราคม-มิถุนายน 256566

ผ่านการรับรองคุณภาพจาก TCI สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์  และเข้าสู่ฐานข้อมูล ASEAN Citation Index (ACI)

 2. ผู้บริโภคจะมีพฤติกรรมในการเลือกซื้อสินค้าที่

สะท้อนความคลั่งไคล้ตัวเองในการซื้อแบบออฟไลน์มากกว่า

ออนไลน์ และผู้บริโภคในแต่ละช่วงวัยมีการโพสต์ในรูปแบบ

ที่ต่างกันบนเฟซบุ๊กที่สะท้อนความคลั่งไคล้ตัวเอง ได้แก่ การ

เยินยอรูปร่างหน้าตาตนเอง ในกลุ่มเจเนอเรชั่น Z การอวด

ความสัมพันธ์ของตนเองและการได้รับการยอมรับในกลุ่ม 

เจเนอเรชัน่ Y และการแสดงความภมูใิจ ความรูส้กึพเิศษ และ

การเดินทางในกลุ่มเจเนอเรชั่น X

ข้อเสนอแนะ
 1. ในผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่ Z มกีารระบถุงึการโพสต์

ใน Instagram ค่อนข้างบ่อยครั้ง ในการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับ

เรื่องระดับความคลั่งไคล้ตัวเองของผู้บริโภคเจเนอเรชั่น Z 

ควรต้องมีการศึกษาจากแพลตฟอร์ม Instagram 

 2. เนื่องจากการศึกษาวิจัยครั้งนี้ มีการศึกษา

พฤติกรรมการใช้เฟซบุ๊กในเชิงปริมาณเป็นหลัก ซึ่งหากมีการ

ศกึษาเพิม่เตมิในคร้ังตอ่ไป ควรจะตอ้งศึกษาในส่วนของข้อมลู

เชิงคุณภาพ เช่น ลักษณะเนื้อหาที่มีการโพสต์ หรือลักษณะ

รูปภาพที่มีการโพสต์และสะท้อนความคลั่งไคล้ตัวเองของ

กลุ่มผู้บริโภค ซึ่งน่าจะทำาให้การระบุตัวชี้วัดคาดการณ์ระดับ

ความคลั่งไคล้ตัวเองได้มากขึ้น 

 3. เพราะการแสดงออกเชิงความคลั่งไคล้ตัวเอง

ของผู้บริโภคแต่ละช่วงวัยแตกต่างกัน องค์กรหรือธุรกิจที่มี

การวางแผนเชิงกลยุทธ์ทางการตลาดดิจิทัล ควรต้องมีการ

การศึกษาเพิ่มเติมเรื่องพฤติกรรมความคลั่งไคล้ตัวเองของผู้

บรโิภคด้วย เนือ่งจากพฤติกรรมทีส่ะทอ้นความคลัง่ไคลตั้วเอง

ของผู้บริโภคนี้ สามารถทำาให้เกิดการผลิต และผลิตซำ้าสินค้า 

หรือบริการ ผ่านคุณค่าบางอย่างออกไปโดยไม่รู้ตัว ซึ่งทำาให้

เกิดการแพร่กระจายของสินค้าและบริการนั้น ๆ ในวงกว้าง

ในโลกออนไลน์ได้ต่อไป 
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