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บทคัดย่อ 
 

ปัจจุบันธุรกิจต่าง ๆ ในโลกออนไลนม์ักน าวิธีการใหบ้ริการแบบเจาะจงตัวบุคคล (personalization) 
มาใช้ในการให้บริการแก่ลูกค้า  ซ่ึงการให้บริการแบบนี ้นอกจากจะช่วยสรา้งความสะดวกให้กับผู้ใช้แล้ว ยัง
สรา้งผลก าไรให้กับธุรกิจอีกด้วย  แต่ในขณะเดียวกันการน าการให้บริการแบบเจาะจงตัวบุคคลมาใช้ ก็อาจ
มีข้อจ ากัดเกิดขึน้ได้เช่นกัน บทความนีจึ้งมุ่งน  าเสนอความรู้และการตระหนักรูเ้บื ้องต้นให้แก่ผู้อ่าน โดย
แบ่งเป็น 4 หัวข้อ ดังนี ้1) แนะน าความรูเ้บือ้งต้นเกี่ยวกับการให้บริการแบบเจาะจงตัวบุคคล ผู้อ่านจะได้
ทราบถึงกระบวนการเก็บข้อมูลผู้บริโภค เพ่ือน ามาใช้ในระบบแนะน ารูปแบบต่าง ๆ 2) ยกตัวอย่างการน า 
การให้บริการแบบเจาะจงตัวบุคคลไปใช้ในทางธุรกิจ ได้แก่ ใช้ในการโฆษณา การสรา้งการมีส่วนร่วม และ
การเพ่ิมยอดขายจากการแนะน าสินค้า 3) น าเสนอประเด็นปัญหาต่อผู้บริโภคและสงัคม ในเร่ืองการสูญเสีย
ความเป็นส่วนตัวของผู้บริโภค และการลดลงของความหลากหลายของข้อมูลข่าวสารที่ผู้บริโภคได้รับ และ 
4) เสนอข้อแนะน าต่อผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ทั้งในส่วนองคก์รธุรกิจ ผู้บริโภค และหน่วยงานภาครัฐ  
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ค าส าคัญ: การสูญเสียความเป็นส่วนตัว การให้บริการแบบเจาะจงตัวบุคคล  ระบบแนะน า   
ฟองสบู่ตัวกรอง 
 

ABSTRACT 
 

Today, online businesses often offer personalized services to consumers. Personalization 
not only gives consumers better experience, but also helps increase businesses profitability. 
However, there are some drawbacks that come with it. This article aims to  provide basic 
knowledge of web personalization and its impacts. There are four parts presented in the article as 
follows: 1)  basic knowledge of personalization, from consumer data collection to how data is used 
in various types of recommender systems; 2) give examples of how personalization is used – that 
is, in advertising, user engagement, and product recommendation; 3) discuss the impacts of 
personalization on consumers and society – consumer privacy concerns and a decrease in 
content diversity; and 4) recommendations to stakeholders – businesses, consumers, and 
government agencies. 
 
Keywords: Privacy Concerns, Web Personalization, Recommender System, Filter Bubble  
 
ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา  

ปัจจุบัน อินเทอรเ์น็ตถือว่าเป็นแหล่งข้อมูลขนาดใหญ่ การค้นหาข้อมูลในเว็บเบราว์เซอร ์ (web 
browser) อาจได้ผลการค้นหาที่มากเกินกว่าที่ผู้ค้นหา (ซ่ึงส่วนใหญ่ก็คือผู้บริโภค) จะรับได้ (information 
overload) จนท าให้ไม่สามารถน าข้อมูลมากมายเหล่านั้นมาใช้ได้หมด (Anand & Mobasher, 2005) 
สถานการณ์นีม้ีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค  โดยปกติแล้ว การที่ผู้บริโภคมีตัวเลือกมากมายให้ตัดสนิใจ 
ควรถือว่าเป็นเร่ืองที่ดี แต่ก็ไม่ใช่เสมอไป เพราะตัวเลือกที่มากเกินไปอาจส่งผลทางลบต่อการตัดสินใจเลือก
สินค้าหรือบริการของผู้บริโภคได้ เช่น มีความรูส้ึกแย่เมื่อตัดสินใจเลือกผิด 

กระบวนการตัดสินใจหาทางเลือกเพ่ือให้ได้สิ่งที่ดีที่สุดโดยการเปรียบเทียบจากทุกทางเลือก 
(Maximizing) ควรให้ผลลัพธ์ที่ดีที่สุดและท าให้ผู้ตัดสินใจพึงพอใจมากที่สุด  แต่ในความเป็นจริง การที่จะ
เปรียบเทียบทุก ๆ  ข้อมูลจากทุกทางเลือกนั้นเป็นไปได้ยาก  บ่อยคร้ังที่กระบวนการนีท้  าให้ผู้บริโภคไม่พอใจ
และมีความรู้สึกแย่กว่าการตัดสินใจในระดับที่พอใจได้ (Satisfying) เสียอีก (Schwartz & Ward, 2004)  
นั่นหมายความว่า การที่มีตัวเลือกมากเกินไปก็อาจไม่เป็นผลดีต่อธุรกิจ เนื่องจากผู้บริโภคไม่สามารถ
ตัดสินใจเลือกข้อมูลที่พวกเขาค้นหาหรือต้องการจริง ๆ ได้นั่นเอง เนื่องจากข้อมูลที่มีมากเกินไปนั้น ท  าให้
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เกิดสภาวะที่ความสามารถในการรูคิ้ดของสมองถูกกระตุ้นมากเกินไป (cognitive overstimulation) ดังนั้น
หากต้องการลดสภาวะดังกล่าว องค์กรจึงจ าเป็นต้องน าเคร่ืองมือในการท าระบบ “เจาะจงตัวบุคคล”  
(personalized application) มาช่วยในการสรา้งและจัดการข้อมูลเพ่ือน าเสนอให้ตรงตามความต้องการ
ของผู้บริโภคหรือผู้ใช้บริการรายคน (Bozdag, 2013) จึงถือได้ว่าเป็นกระบวนการที่สรา้งประสบการณ์ใน
การสืบค้นข้อมูลแบบเฉพาะเจาะจงให้กับผู้ใช้คนหนึ่ง ๆ ได้เป็นอย่างดี ท  าให้เกิดความสะดวกสบายและ
รวดเร็วในการใช้บริการ การให้บริการแบบเจาะจงตัวบุคคล (personalization) มีวัตถุประสงคเ์พ่ือให้ข้อมูล
แก่ผู้ใช้บริการเป็นรายบุคคล โดยไม่ต้องถามหรือรอให้ผู้ใช้บริการระบุความต้องการออกมาตรง  ๆ 
(Mulvenna, Anand, & Büchner, 2000) ซ่ึงจะหมายความว่า ผู้ใช้บริการที่เข้ามาค้นหาข้อมูลในโลก
ออนไลน์ในเว็บไซตเ์ดียวกัน อาจไม่ได้รับข้อมูลเดียวกันนั่นเอง 

นอกจากนี ้ การให้บริการแบบเจาะจงตัวบุคคลยังรวมถึงการพยากรณ์ความต้องการของ
ผู้ใช้บริการในโลกออนไลนเ์พ่ือสรา้งประสบการณ์ที่ดีให้แก่ผูใ้ช้บริการเป็นรายคน ทั้งนีก้็เพ่ือท าให้ผู้ใช้บริการ
อยู่ในเว็บไซตน์ั้น ๆ นานขึน้ (Eirinaki & Vazirgiannis, 2003) ซ่ึงถือเป็นสิ่งที่จ าเป็นอย่างมากส าหรับการ
ประกอบธุรกิจออนไลน์ในยุคปัจจุบัน  

กระบวนการสรา้งการบริการแบบเจาะจงตัวบุคคล ต้องอาศัยอัลกอริทึม6(algorithm)1 ในการคัด
กรองข้อมูลให้กับลูกค้าหรือผู้ใช้เป็นรายบุคคล (Bozdag, 2013) รวมถึงต้องใช้อัลกอริทึมในการพยากรณ์
ผลิตภัณฑ์หรือข้อมูลที่ผู้ใ ช้น่าจะต้องการ โดยกระบวนการนีถู้กเรียกว่า ระบบแนะน าออนไลน์ ( online 
recommender system) (Nguyen, Hui, Harper, Terveen, & Konstan, 2014) การน าอัลกอริทึมเข้ามาใช้
ในกระบวนการสรา้งระบบแนะน าออนไลน์ มีผลทั้งทางบวกและทางลบ กล่าวคือ ระบบแนะน าออนไลน์
สามารถช่วยให้ลูกค้าหรือผู้ใช้บริการตัดสินใจใช้บริการหรือเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ได้ง่ายและรวดเร็วขึน้  
เนื่องจากมีการคัดกรองข้อมูลและผลิตภัณฑ์ที่ไม่เกี่ยวข้องออกไป แต่ในทางตรงกันข้ามก็มีเร่ืองที่ต้องพึง
ระวังด้วยเช่นกัน คือ 1) เร่ืองความเป็นส่วนตัวของผู้ใช้งาน (privacy) เนื่องจากการใช้บริการแบบเจาะจงตัว
บุคคลนั้น ข้อมูลของผู้ใช้ต้องถูกจัดเก็บไว้โดยที่ผู้ใช้ส่วนมากอาจไม่ทราบเลยว่าความเป็นส่วนตัวของตนเอง
นั้นได้ลดลงจากการรับบริการคร้ังนี ้(Stevenson & Pasek, 2015) และ 2) ความหลากหลายของข้อมูล 
(content diversity) ที่ผู้ใช้บริการได้รับลดลง เนื่องจากเว็บไซตจ์ะน าเสนอเฉพาะข้อมูลที่ผู้ใ ช้บริการแต่ละ
คนสนใจ แล้วน ามาวิเคราะห์เพ่ือพยากรณ์ความต้องการและน าเสนอข้อมูลที่ผู้ใช้บริการแต่ละคนอาจชอบ
หรือสนใจใช้บริการคร้ังต่อไป และที่ส  าคัญเนื่องจากอัลกอริทึมเป็นสิ่งที่มองไม่เห็น  ผู้ใช้ทั่วไปโดยเฉพาะ

 
1อัลกอรึทึม (algorithm) คือชุดของค  าส่ังหรือกระบวนการที่ถูกก าหนดไว้เป็นขั้นตอนให้ท  างานตามล าดับ เพื่อให้ได้ผลลัพธ์
ตามต้องการ 
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กลุ่มที่ไม่เช่ียวชาญด้านเทคโนโลยีอาจไม่รูตั้วว่าก าลังได้รับบริการแบบ เจาะจงตัวบุคคลอยู่ โดยข้อมูลที่
ได้รับนั้นอาจไม่เหมือนของผู้ใช้บริการรายอื่น และข้อมูลที่ได้รับก็ไม่มีความหลากหลายเท่าที่ควร   

ผลทางบวกและทางลบดังกล่าวนีล้้วนกระทบต่อองคก์รธุรกิจ ผู้บริโภค รวมถึงสังคม ดังนั้น การที่
ผู้บริโภคทราบและเข้าใจถึงผลกระทบจากการใช้บริการแบบเจาะจงตัวบุคคล จึงเป็นเร่ืองส าคัญอย่างมากที่
องค์กรควรตระหนักถึง เพราะอาจมีผลต่อธุรกิจในระยะยาวได้ ดังนั้น บทความนี ้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ  
1) แนะน าความรูเ้บือ้งต้นเกี่ยวกับการให้บริการแบบเจาะจงตัวบุคคล 2) ยกตัวอย่างการน าการให้บริการ
แบบเจาะจงตัวบุคคลไปใช้ในทางธุรกิจ 3) น าเสนอประเด็นปัญหาต่อผู้บริโภคและสังคม  และ 4) เสนอ
ข้อแนะน าต่อผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ทั้งในส่วนองคก์รธุรกิจ ผู้บริโภคและหน่วยงานภาครัฐ  
 
ความรู้เบ้ืองต้นเกี่ยวกับการให้บริการแบบเจาะจงตัวบุคคล 
 Web Personalization เป็นกระบวนการที่เกิดขึน้ออนไลนท์ี่ผูใ้หบ้ริการน าเสนอการบริการให้ตรงกบั
ความต้องการของผู้ใช้บริการเป็นรายบุคคล โดยผ่านระบบการเก็บข้อมูลอัตโนมัติ (Salonen & Karjaluoto, 
2016) และประยุกตใ์ช้เทคนิคของ data mining และ machine learning ในการสรา้งโมเดลพฤติกรรมของ
ผู้ใช้ ซ่ึงจะถูกน ามาใช้ในการพยากรณ์ความต้องการของผู้ใช้และสรา้งความสัมพันธ์กับผู้ใช้ในอนาคต โดยมี
เป้าหมายเพ่ือเพ่ิมประสบการณ์ที่ดีให้แก่ผู้ใช้บริการ (Anand & Mobasher, 2005)  
 ระบบการให้บริการแบบเจาะจงตัวบุคคล ส่วนมากมีพืน้ฐานมาจากโปรไฟลผ์ู้ใช้ (user profile) โดย
ในภาพ 1 แสดงให้เห็นถึงกระบวนการสรา้งโปรไฟลผ์ู้ใช้ ดังนี ้
 
 
 
 
   
 

 
 
ภาพ 1 กระบวนการสรา้งโปรไฟลผ์ู้ใช้  (user profile) ส าหรับการให้บริการแบบเจาะจงตัวบุคคล 

ท่ีมา: Bozdag (2013) ดัดแปลงจาก Gauch et al. (2007 
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การสร้างโปรไฟล์ผู้ใช้  
จากภาพ 1 จะเห็นได้ว่า ข้ันตอนแรกคือข้ันตอนการเก็บข้อมูลของผู้ใช้ โดยมีข้อมูลอยู่ 2 ประเภท คือ 
 1. Explicit Information เป็นข้อมูลที่ได้มาจากการเปิดเผยหรือการบอกกล่าวจากผู้ใช้

โดยตรง เช่น ข้อมูลส่วนบุคคล อาทิ ช่ือ-นามสกุล วันเกิด เพศ เบอรโ์ทรศัพท์ อีเมล เมื่อลงทะเบียนสมัครใช้
งานผ่านเว็บไซตห์รือแอปพลิเคชันต่าง ๆ ตลอดจนข้อมูลความชอบส่วนตัว เช่น ผู้ใช้บริการ Netflix จะถูก
ถามถึงลักษณะของภาพยนตรท์ี่ตนช่ืนชอบต้ังแต่เร่ิมต้นในการลงทะเบียนก่อนการใช้งาน  ซ่ึงการเสนอ
บริการให้ผู้ใช้จากข้อมูลที่ได้รับจากการบอกกล่าวของผู้ใ ช้โดยตรงนี ้ถูกมองว่าไม่มีปัญหาใดในแง่ของ
จริยธรรม เนื่องจากเป็นสิ่งที่ผู้ใช้เองเป็นคนบอกกล่าวถึงความต้องการของตน (Treiblmaier, Madlberger, 
Knotzer, & Pollach, 2004)  

 2. Implicit Information เป็นข้อมูลที่ไม่ได้มาจากการบอกกล่าวโดยตรงของผู้ใช้ เช่น 
ประวัติการค้นหา ประวัติการคลิกเลือก ตลอดจนข้อมูลที่จัดเก็บจากเว็บไซตห์รือแอปพลิเคชันในลักษณะ
ของ IP Address หรือ cookies เป็นต้น  เนื่องจาก ความชอบ ความสนใจ หรือแม้แต่อาชีพและที่อยู่อาศัย
ของผู้ใช้ อาจมีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอด หากข้อมูลที่เป็น  explicit information ไม่ได้มีการปรับให้เป็น
ปัจจุบัน ผู้ให้บริการก็ไม่สามารถทราบข้อมลูที่ถกูต้องได้เลย ดังนั้นระบบแนะน าส่วนมากจะมาจากข้อมลูใน
รูปแบบของ implicit information (Bozdag, 2013) 

จากนั้น ข้อมูลที่ถูกจัดเก็บของผู้ใช้ทั้งหมดจะถูกประมวลผลและสรา้งเป็นโปรไฟลผ์ู้ใช้รายบุคคล 
(user constructor) เพ่ือใช้งานควบคู่กับระบบแนะน า และถูกน าไปใช้ใน web service ในลักษณะต่าง ๆ 
ตามโปรไฟล์ของผู้ใช้แต่ละคน เช่น newsfeed ที่ขึ ้นมาใน Facebook  วิดีโอที่ถูกแนะน าใน YouTube  
ผลลัพธ์ที่ถูกแสดงจากการค้นหา โฆษณาที่ถูกแสดงให้ผู้ใช้เห็น หรือการแนะน าผลิตภัณฑ์ให้แก่ผู้ใ ช้งาน 
โดยระบบแนะน าที่ web service ต่าง ๆ ใช้นั้น มีหลายประเภทด้วยกัน ทั้งนี ้ขึน้อยู่กับบริบทการให้บริการ
ของ web service นั้น ๆ  โดย Das, Datar, and Garg (2007) ได้แบ่งระบบแนะน าโดยทั่วไปเป็น 2 ประเภท ดังนี ้

ประเภทของระบบแนะน า (Recommender System) 
 1. Content–Based Filtering System เป็นระบบแนะน าที่มีการวิเคราะห์จากความสัมพันธ์

โดยตรงระหว่างผู้ใช้และตัวสินค้าหรือบริการ โดยวิเคราะห์จากพืน้ฐานความชอบและความสนใจของผู้ใช้
คนหนึ่ง ๆ ในอดีต (Eirinaki & Vazirgiannis, 2003) หลังจากนั้นระบบจะแนะน าสินค้าหรือบริการที่ผู้ใช้คน
นั้น ๆ เคยมีการสืบค้น มีการสั่งซือ้ เคยอ่าน หรือ เพียงแค่กดเข้าไปดู (Koene et al., 2015)  

 2. Collaborative Filtering System เป็นระบบแนะน าที่มี พื้นฐานมาจากการให้คะแนน 
(ratings) ของผู้ใช้คนอื่น  ๆ ที่มีลักษณะหรือความชอบความสนใจคล้ายกับผู้ใช้คนนั้น  ๆ(Koene et al., 2015) 
เช่น การแนะน าภาพยนตร์เร่ืองที่ได้คะแนนสูง จากการให้คะแนนของผู้ชมคนอื่น ๆ ซ่ึงเป็นภาพยนตร์ใน
ลักษณะเดียวกันกับที่ผู้ใช้คนนั้นชอบดูนั่นเอง  
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นอกจากระบบแนะน าทั้ง 2 ระบบข้างต้นแล้ว ยังมีระบบแนะน าที่มีพืน้ฐานมาจากความชอบของ
เพ่ือน  ใน  Social Network เ รียก ว่า Community–Based Recommending System แต่โดยทั่ วไปแล้ว
เว็บไซต์จะมีการใช้ระบบแนะน าหลายแบบร่วมกัน (Koene et al., 2005; Möller, Trilling, Helberger, & 
van Es, 2018) เพ่ือให้การบริการดังกล่าวเกิดประสิทธิภาพสูงสุดแก่องคก์รธุรกิจ และเกิดประโยชน์สูงสุด
แก่ผู้ใช้งาน 

 

การน าการให้บริการแบบเจาะจงตัวบุคคลไปใช้ในธุรกิจ 
การน าการให้บริการแบบเจาะจงตัวบุคคลไปใช้ในการท าธุรกิจ มีด้วยกันหลากหลายรูปแบบ 

ยกตัวอย่างเช่น 
ใช้ในการโฆษณา (Advertising)  
Schwartz (2019) ได้อธิบายไว้ว่า กระบวนการน าระบบแนะน ามาใช้ในการท าธุรกิจ เร่ิมจากการ

ที่ web service เก็บข้อมูลของผู้ใช้ เช่น อายุ เพศ อาชีพ ที่อยู่ ความชอบ ความสนใจ รวมถึงประวัติการ
ค้นหา การกดเข้าไปดูลิงคเ์นือ้หาต่าง ๆ  การกดถูกใจ (Like) การแสดงความคิดเห็น (Comment)  หรือการ
ติดตาม (Follow) เพจต่าง ๆ โดยข้อมูลเหล่านีจ้ะถูกน ามาสร้างเป็นโปรไฟลผ์ู้ใช้  จากนั้นจะถูกจับคู่กับ
โฆษณาที่เหมาะสม และโฆษณาจะถูกแสดงให้ผู้ใ ช้เห็นผ่านทางป้ายโฆษณาออนไลน์ (banner) การท า
การตลาดผ่านอีเมล (email marketing) หรือแม้กระทั่งผ่านทางโปรแกรมค้นหาข้อมูล (search engine) 
จากเว็บเบราเซอรต่์าง ๆ โดยบริษัทหรือเอเจนซ่ีที่น  าเสนอโฆษณาสามารถจ่ายเงินเพ่ือเข้าถึงกลุ่มผู้ใช้เหลา่นี ้
ได้ (เรียกว่าเป็นการซือ้โฆษณาออนไลน์) ผ่านทางโซเชียลมีเดีย ต่าง ๆ  อาทิ Facebook หรือ YouTube  
เป็นต้น โฆษณาประเภทนีม้ักถูกแสดงแทรกอยู่ระหว่างโพสต ์ (Posts) ต่าง ๆ ในหน้าฟีด (Feed) ของผู้ใ ช้ 
ในขณะที่ผู้ใช้เลื่อนดูกิจกรรมหรือข้อมูลข่าวสารจากหน้าฟีดของตัวเอง ก็จะท าให้เห็นโฆษณานั้น ๆ ด้วย 
เมื่อโฆษณาถูกน าเสนอให้ตรงกลุ่มเป้าหมายมากขึ้น ( targeted advertisement) ก็จะสามารถเพ่ิมยอด
อัตราการคลิกผ่าน7(click-through rate)1 และยอดขายได้ (Koene et al., 2015) 

ใช้ในการสร้างการมีส่วนร่วม (User Engagement)  
การที่ผู้ใช้งานมีกิจกรรมอยู่บนหน้าเว็บไซต์หรือแอปพลิเคชันออนไลน์ต่าง ๆ  เป็นเวลานานนั้น 

ล้วนแต่เป็นเป้าหมายของ web service ต่าง ๆ ด้วยกันทั้งสิ ้น ดังนั้นการให้บริการแบบเจาะจงตัวบุคคล 
จึงถูกน ามาใช้เพ่ือสร้างประสบการณ์ในการรับบริการของผู้ใช้ให้ดีขึ ้น อย่างต่อเนื่อง ยกตัวอย่างเช่น 
YouTube จะมีการแนะน าเนือ้หา และ วิดีโอ ที่คิดว่าผู้ใช้คนหนึ่ง ๆ จะสนใจ เพ่ือให้ผู้ใช้คนนั้นใช้เวลาอยูใ่น 

 
1อัตราการคลิกผ่าน หรือ click-through-rate (CTR) คือ อัตราการคลิกต่อการเห็นโฆษณา ซึ่งเป็นตัวชี้วัดที่จะช่วยให้รู้ว่า
โฆษณาที่เผยแพร่ไปมีประสิทธิภาพมากน้อยเพียงใด 
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YouTube ให้นานขึน้ เมื่อผู้ใช้อยู่บนหน้าเว็บไซต ์หรือ แพลตฟอรม์ (platform) นั้น ๆ เป็นเวลานาน จะช่วย
ให้การขายโฆษณาต่าง ๆ ง่ายขึน้ด้วย 

ใช้ในการเพ่ิมยอดขายจากการแนะน าสินค้าหรือบริการ    
เนื่องจากผู้ใช้บริการมักเลือกหรือกดดูสินค้าที่ตรงใจ (ซ่ึงถูกแสดงจากระบบแนะน า) มากกว่า

สินค้าทั่วไป (de Pechpeyrou, 2009) ดังนั้น เพ่ือกระตุ้นยอดขายของสินค้าหรือบริการ ผู้ใช้บริการ  
แอปพลิเคชันสั่งซือ้สินค้าออนไลน์จึงมักจะถูกแนะน าสินค้าในลักษณะเดียวกัน คล้ายคลึงกัน หรือสินค้าที่
คาดว่าจะใช้ร่วมกันกับสินค้าที่ผู้ใช้ก าลังสนใจอยู่ เช่น เมื่อค้นหาสายชารต์โทรศัพท์ใน Shopee สายชาร์ต
หลาย  ๆ  รูปแบบ จากหลายยี่ห้อ และจากหลายร้านค้า จะถูกแนะน าให้ผู้ใช้ หรือเมื่อค้นหาเสื่อโยคะใน 
Amazon.com สินค้าที่อาจใช้ร่วมกัน เช่น กางเกงเล่นโยคะ หรือลูกบอลออกก าลังกายก็อาจถูกแนะน า
ให้กับผู้ใช้อีกด้วย 

จากที่กล่าวมาข้างต้น จะเห็นได้ว่าธุรกิจต่าง ๆ สามารถน าการให้บริการแบบเจาะจงตัวบุคคลไป
ใช้ในการด าเนินงานได้ไม่ทางใดก็ทางหนึ่ง ในขณะที่บางธุรกิจจ าเป็นต้องอาศัยระบบแนะน านีใ้นการ
ให้บริการเป็นหลัก ตัวอย่างเช่น การให้บริการด้านสุขภาพผ่านสมารต์โฟน (Telehealth) ซ่ึงในธุรกิจประเภท
นี ้ ผู้ใช้จ าเป็นต้องให้ข้อมูลส่วนตัว อาทิ น  ้าหนัก ส่วนสูง โรคประจ าตัว รวมถึงข้อมูลการแพ้ยา เป็นต้น 
เพ่ือให้ผู้ใช้แต่ละคนได้รับบริการที่ถูกต้องเหมาะสม (Guo, Sun, Ziyu, & Nan, 2012) 

โดยสรุปแล้ว การให้บริการแบบเจาะจงตัวบุคคล นอกจากจะสรา้งประโยชน์ให้กับธุรกิจในรูปตัว
เงินทางตรงได้ เช่น การเพ่ิมยอดขายสินค้าหรือบริการ  ตลอดจนรายได้จากการขายโฆษณา ธุรกิจยังได้
ประโยชน์ในรูปแบบของพฤติกรรมและทัศนคติของผู้บริโภคอีกด้วย เช่น  การบอกต่อทางออนไลน์ 
(electronic word of mouth) (Noor, Mansoor, & Shamim, 2022)  และความจงรักภักดีของลูกค้า (Zhang, 
Jun, & Palacios, 2023) ซ่ึงสุดท้ายสิ่งเหล่านี ้ล้วนส่งผลโดยตรงต่อการสร้างมูลค่าเพ่ิมให้แก่ผู้ถือหุ้น 
(shareholder value) เนื่องจากช่วยลดความผันผวนของกระแสเงินสด (cash flow volatility) ซ่ึงเป็นผล 
มาจากการลดลงของการยกเลิกการใช้บริการของลูกค้า ( customer churn) นั่นเอง (Kalaignanam, 
Kushwaha, & Rajavi, 2018) 
 

ประเ ด็นปัญหาต่อผู้บริ โภคและสังคมจากการ ใช้การให้บริการแบบเจาะจงตัวบุคคล 
(Personalization Concerns) 

จากที่กล่าวมาข้างต้น เหตุผลหลักที่ธุรกิจน าการให้บริการแบบเจาะจงตัวบุคคลมาใช้ คือ 
ผลประโยชน์ในรูปของตัวเงินจากการสร้างยอดขายและก าไรที่เพ่ิมขึน้ ซ่ึงในขณะที่ธุรกิจได้ประโยชน์ การ
ให้บริการในลักษณะนีก้็อาจส่งผลทางลบต่อผูใ้ช้โดยตรง และต่อสังคมในระยะยาวได้ในประเด็นต่าง ๆ เช่น 
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การสูญเสียความเป็นส่วนตัว (Loss of Privacy) 
แน่นอนว่าการที่จะได้มาซ่ึงการบริการแบบเจาะจงตัวบุคคล นั้น ผู้ใช้ต้องแลกมาด้วยข้อมูล

ส่วนตัวของตนเองไม่ว่าจะเป็นทางตรงหรือทางอ้อมกับผู้ให้บริการ  ท  าให้ผู้ใช้สูญเสียความเป็นส่วนตัวไป
โดยที่อาจจะรูตั้วหรือไม่รูตั้วก็เป็นได้ บางคร้ังจึงถูกมองว่าเป็นการแลกเปลี่ยนกัน (trade-off) ระหว่างการ
สูญเสียความเป็นส่ วน ตั ว (cost of personalization) กับการได้ รับบริการที่ ตร งใจ (benefit of 
personalization) หรือที่เรียกกันว่า Privacy-Personalization Paradox เนื่องจากในขณะที่ผู้ใช้บริการอาจ
ไม่อยากสูญเสียความเป็นส่วนตัวไป แต่ผู้ใช้เองก็อยากที่จะได้รับบริการที่ตรงใจ การสูญเสียความเป็น
ส่วนตัวนีอ้าจเกิดขึน้โดยที่ตนเองอาจไม่รู ้ตัวเลยก็เป็นได้ โดยทั่วไปแล้ว ผู้ใช้บริการอาจสูญเสียความเป็น
ส่วนตัวจากการใช้โปรแกรมค้นหาข้อมลู (search engine) หรือจากการใช้เครือข่ายสังคม (social network) ดังนี ้  

 1. การเก็บข้อมูลของโปรแกรมค้นหาข้อมูล (search engine)  ยกตัวอย่างเช่น ในเร่ือง
นโยบายความเป็นส่วนตัว Google ได้ระบุถึงข้อมูลที่บริษัทจัดเก็บไว้เมื่อผู้ใช้ได้ใช้บริการของ Google เช่น 
ประวัติการค้นหา วิดีโอที่ผู้ใช้รับชม โฆษณาที่ถูกกดดู เนือ้หาที่อ่าน ประวัติการซือ้ IP address และ GPS 
เป็นต้น และในขณะเดียวกัน Google ก็เก็บข้อมูลจากกิจกรรมทุกอย่างของผู้ใช้ที่ใช้ผ่านเว็บไซตห์รือ 
แอปพลิเคชัน ที่ใช้บริการของ Google ด้วย ซ่ึงผู้ใช้จะไม่สามารถทราบได้เลยว่า เว็บไซตห์รือแอปพลิเคชัน
ใดใช้บริการอะไรของ Google บ้าง เพราะฉะนั้นผู้ใช้จึงไม่สามารถควบคุมข้อมูลความเป็นส่วนตัวจากการ
ใช้บริการเว็บไซต์หรือแอปพลิเคชันอื่น  ๆ  ที่ไม่ใช่ของ Google ได้เลย (Google Privacy Policy, 2022; 
Koene et al., 2015) โดยที่จริงแล้ว Google ไม่ได้เก็บข้อมูลเพียงแค่จากโปรแกรมค้นหาข้อมูลเท่านั้น 
ข้อมูลนโยบายความเป็นส่วนตัวของ Google ได้แจ้งไว้ว่ามีการเก็บข้อมูลจากทุกผลิตภัณฑ์ของ Google 
(เช่น เบราว์เซอร ์Chrome Gmail และ Google Meet เป็นต้น) รวมถึงข้อมูลแอปพลิเคชัน เบราว์เซอร ์ และ
อุปกรณ์เคร่ืองมือที่ไม่ได้เป็นของ Google ด้วย หากผู้ใช้เข้าใช้บริการของ Google ผ่านแอปพลิเคชัน 
เบราว์เซอร ์และอุปกรณ์เคร่ืองมือต่าง ๆ เหล่านี ้(Google Privacy Policy, 2022)   

 2. การเก็บข้อมูลจากเครือข่ายสังคม (Social Network) ข้อมูลกิจกรรมและการสื่อสารต่าง ๆ 
จะถูกจัดเก็บเพ่ือใช้ในการสร้างโปรไฟล์ผู้ใช้ และใ ช้ส าหรับระบบแนะน าแบบ community-based  
(Koene et al., 2015) ตัวอย่างข้อมูลที่ถูกจัดเก็บจากการใช้ Facebook เช่น การสนทนากับเพ่ือน ต าแหน่ง
ของสถานที่ในภาพถ่าย และพฤติกรรมการใช้ Facebook ของผู้ใช้ (เช่น เพ่ือนคนไหนที่ผู้ใช้มีปฏิสัมพันธ์
ด้วย กิจกรรมต่าง ๆ ใช้เวลานานเพียงใด ความถี่ในการซือ้ของ ข้อมูลการช าระเงิน แม้แต่เนือ้ใด ๆ ก็ตาม 
ที่ผู้อื่นส่งต่อ (share) ให้กับผู้ใช้) 

อย่างไรก็ดี ถึงแม้ว่าจะมีความกังวลเร่ืองการสูญเสียความเป็นส่วนตัว ผู้ใช้ก็ยังต้องการได้รับการ
บริการแบบเจาะจงตัวบุคคลอยู่ เนื่องจากผู้ใช้ส่วนมาก ไม่ทราบถึงความสัมพันธ์ระหว่างการสูญเสียความ
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เป็นส่วนตัวเพ่ือแลกกับการได้รับบริการแบบเจาะจงตัวบุคคล และยิ่งไปกว่านั้น ผู้ใช้บริการอาจไม่ทราบว่า
เว็บไซตม์ีการเก็บข้อมูลอะไรของผู้ใช้บ้าง และหากมีการเก็บข้อมูล จะถูกเก็บข้อมูลมากน้อยเพียงใด รวมถึง
ไม่ทราบว่าข้อมูลนีจ้ะถูกน าไปสรา้งระบบแนะน าเป็นรายบุคคลและแสดงผลในโลกออนไลนแ์ก่ผู้ใช้คนนัน้ ๆ   
(Stevenson & Pasek, 2015) และเมื่อผู้ใช้รับรูถ้ึงความเสี่ยงเร่ืองการสูญเสียความเป็นส่วนตัวจากการใช้
ระบบแนะน าแล้วนั้น ระดับความเช่ือใจ (trust) ของผู้ใช้ต่อธุรกิจอาจลดลงได้ และอาจท าให้ผู้ใช้ไม่อยาก
เปิดเผยข้อมูลของตนเองในอนาคต (Bol et al., 2018) 

ความหลากหลายของข้อมูล (Content Diversity)  
การน าระบบแนะน ามาใช้ในธุรกิจ ก็เพ่ือการท าการตลาดให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุดจากการ

แนะน าสินค้าหรือบริการให้ตรงกลุ่มเป้าหมายด้วยข้อมูลที่มีอยู่ จึงส่งผลให้ความหลากหลายของสินค้าหรือ
บริการที่ผู้ใช้เข้าถึงลดลงได้  ข้อเสียของระบบแนะน าแบบ content-based filtering ก็คือสินค้าหรือบริการที่
ถูกระบบแนะน าทางออนไลน์ จะคล้ายคลึงกับสินค้าหรือผลิตภณัฑ์ที่ผูใ้ช้เคยค้นหาหรือมกีารใช้มาก่อนหนา้
นี ้(Anand & Mobasher, 2005) ดังนั้น จึงมีความเป็นไปได้สูงมากที่ผู้ใช้คนหนึ่งจะพบกับสภาวะที่ผู้ใ ช้จะ
เห็นสินค้าหรือบริการในลักษณะเดิม ๆ เพียงเท่านั้น (over specialized) ทั้งนี ้ไม่ว่าจะเป็นระบบแนะน าใน
รูปแบบ content-based filtering หรือ collaborative filtering ก็ล้วนแต่มาจากการเก็บข้อมูลจากประวัติ
การใช้สินค้าหรือบริการ รวมถึงการให้คะแนนจากการใช้ที่มีอยู่แล้ว  ส่งผลให้สินค้าหรือบริการใหม่  ๆ ที่
สนใจเข้ามาท าการตลาดโดยใช้ระบบแนะน าเป็นเร่ืองที่ยากพอสมควร เนื่องจากยังไม่มีประวัติการถูกใช้
งานหรือการให้คะแนนจากลูกค้านั่นเอง (Fleder & Hosanagor, 2009) ดังนั้นผลิตภัณฑ์ที่เป็นที่นิยมอยู่
แล้ว ยิ่งเป็นที่นิยมและขยายตลาดได้มากยิ่งขึ ้น แต่ทั้งนี ้Fleder and Hosanager ได้อธิบายว่า ถึงแม้ใน
ภาพรวม ความหลากหลายของสินค้าจะลดลงอย่างเห็นได้ชัด แต่มีความเป็นไปได้ที่ระบบแนะน าจะท าให้
ความหลากหลายของสินค้าหรือบริการเพ่ิมขึน้ในระดับบุคคล เนื่องจากผู้ใช้คนหนึ่ง ๆ ไม่สามารถค้นหา
สินค้าที่ตนเองไม่รูจั้กได้ เช่น แบรนดท์ี่ผู้ใช้ไม่รูจั้กอาจจะถูกแนะน าจากระบบได้ 

ในเร่ืองการลดลงของความหลากหลายของข้อมูลนี ้ ผลกระทบที่มักจะถูกพูดถึง คือ ผลกระทบ
ทางด้านเนือ้หาข้อมูล ข่าวสารทางเครือข่ายสังคมต่าง ๆ ที่นับวันยิ่งต้องพ่ึงพาระบบแนะน าในการส่ งต่อ
ข้อมูลเหล่านีไ้ปยังกลุ่มเป้าหมายของตัวเองให้ได้มากที่สุด และมีแนวโน้มที่จะมากขึน้เร่ือย ๆ  โดยเฉพาะใน
ปัจจุบันอุตสาหกรรมข่าวก็หันมาพ่ึงพาระบบแนะน ามากขึ้นด้วยเช่นกัน (Helberger, Karppinen, & 
D’Acunto, 2018) 

การให้บริการแบบเจาะจงตัวบุคคล เกิดขึน้ได้จากการที่ผู้ให้บริการมีการเก็บข้อมูลทุกอย่างของ
ผู้ใช้ทั้งข้อมูลส่วนตัว ความชอบ ความสนใจ กิจกรรมต่าง ๆ หรือจากข้อมูลที่กลุ่มคนที่มีลักษณะเหมือนกบั
ผู้ใช้บริการนั้นช่ืนชอบ เพ่ือระบบจะพยายามท าความเข้าใจ รูจั้ก ผู้ใช้คนนั้น  ๆ  (profiling) และใช้อัลกอริทมึ
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เข้ามาพยากรณ์ว่าผู้ใช้คนนั้น ๆ จะอยากท า อยากอ่าน อยากดู หรือ อยากซือ้อะไร ซ่ึงกระบวนการนีม้ีการ
ปรับเปลี่ยนอยู่ตลอดเวลา (dynamic) โดย Eli Pariser (2011) ได้กล่าวถึงกระบวนการใช้อัลกอริทึมว่าเป็น
การสรา้งโลกของข่าวสารข้อมูลที่มีลักษณะเฉพาะเจาะจงให้แก่ผู้ใช้คนนั้น  ๆ เท่านั้น เสมือนว่าผู้ใช้คนนั้น
ก าลั งอยู่ ในโลกส่วนตัวของตนเอง ( Filter Bubble ห รือ  ฟองสบู่ ตัวกรอง ) โดย Filter Bubble เป็น
ปรากฏการณ์ที่เกิดขึน้จากระบบแนะน าในโลกออนไลน์ทีท่  าให้ผูใ้ช้ไม่ได้รับข้อมูล มุมมอง ที่หลากหลายจาก
โลกอินเทอรเ์น็ต (Nguyen et al., 2014) กล่าวคือ เมื่ออยู่ใน bubble ผู้ใช้จะเห็นแต่สิ่งที่ตนช่ืนชอบหรือตรง
กับความคิดของตนเองเท่านั้น เสมือนว่าผู้ใช้ก าลังอยู่ในห้องที่ได้ยินแต่เสียงสะท้อนของตนเอ ง  
(Echo Chamber หรือ ห้องเสียงสะท้อน) ซ่ึงเป็นสถานการณ์ที่ผู้ใช้คนนั้น ๆ  จะได้รับแต่ข้อมูลที่มีความ
คิดเห็นเหมือนตนเท่านั้น 

เมื่อผู้ใช้ได้รับข้อมูลเดิม ๆ เป็นเวลานาน ๆ อาจท าให้ผู้ใช้คนนั้นหลงเช่ือว่าสิ่งที่ตนคิดหรือได้เห็น
นั้นเป็นเร่ืองจริงหรือเร่ืองที่ถูกต้อง และผู้อื่นก็คงได้รับข้อมูลในท านองเดียวกัน เนื่องจากระบบแนะน าจะ
น าเสนอข้อมูล แนวคิด ที่มีลักษณะคล้าย ๆ  กับผู้ใช้เท่านั้น  ดังนั้นพืน้ที่ในโลกออนไลนข์องผู้ใช้คนหนึ่ง ๆ  จะ
มีแต่เร่ืองราวตามความคิดของผู้ใช้คนนั้น ราวกับว่าได้ยินเพียงเสียงของตนเอง ยกตัวอย่างเช่น ผู้ใช้ที่มี
ความเห็นต่างกันในเร่ืองการเมืองอาจได้รับข้อมูลข่าวสารทางออนไลน์ที่ไม่เหมือนกัน โดยแต่ละฝ่ายอาจจะ
ไม่ได้รับข้อมูลข่าวสารที่หลากหลายและครบถ้วน (เนื่องจากได้รับแต่ข่าวสารที่ตรงกับความเช่ือของตนเป็น
ส่วนมาก) ซ่ึงบ่อยคร้ังคนที่อยู่ฝั่ งตรงข้ามก็มักจะเกิดความสงสัยว่าเหตุใดอีกฝั่ งไม่รู ้ในสิ่งที่ตนนั้นรู ้ 
สถานการณ์เช่นนีถ้ือเป็นสาเหตุที่ท  าให้เกิดความแตกแยกในสังคมได้ และดูเหมือนว่าจะมีมากขึน้ เร่ือย ๆ 
ในปัจจุบัน เนื่องจากเป็นสังคมอินเทอร์เน็ตอย่างสมบูรณ์แบบโดย Dubois and Blank (2018) ได้ศึกษา
เร่ืองนี ้ในแง่ของข่าวสารการเมืองในประเทศอังกฤษ ผลการศึกษาพบว่า คนที่รับข้อมูลข่าวสารหลาย  ๆ  
ช่องทาง หลายสื่อ มักจะไม่ค่อยตกอยู่ใน Echo Chamber ในขณะที่คนที่ไม่ได้รับข้อมูลข่าวสารหลาย
ช่องทางมีแนวโน้มที่จะตกอยู่ใน Echo Chamber ซ่ึงคนกลุ่มหลังนีม้ักจะไม่ได้ตรวจสอบที่มาของข้อมูล และ
มักไม่ค่อยพบข้อมูลใดที่จะเปลี่ยนความคิดของตนได้ Dubois and Blank จึงแนะน าให้หลีกเลี่ยงการรับ
ข้อมูลข่าวสารจากโซเชียลมีเดียเพียงช่องทางเดียว  

ทัศนคติของผู้บริโภคในการเลือกรับข้อมูลข่าวสารจากระบบแนะน าอาจส่งผลถึงการเลือกบริโภค
ข่าวสารได้ด้วย โดย Thurman, Moeller, Helberger, and Trilling (2009) ได้ศึกษาถึงทัศนคติของผู้บริโภค
ในการเลือกรับข้อมูลข่าวสารจากระบบแนะน า โดยเก็บข้อมูลจาก 26 ประเทศ มีผู้ตอบรวมมากกว่า 50,000 
คน พบว่า ผู้ตอบชอบอัลกอริทึมแนะน าข่าวสารที่มาจากข้อมูลการอ่านของตนเองในอดีตเป็นอันดับแรก 
อันดับที่สอง คือ อัลกอริทึมที่มาจากผู้เช่ียวชาญ (เช่น บรรณาธิการหรือนักข่าว) อันดับสุดท้าย คือ  
การแนะน าที่มาจากข้อมูลการอ่านของเพ่ือน โดยผู้ตอบส่วนมากชอบการแนะน าจากระบบแนะน ามากกว่า



วารสารบริหารธุรกิจและสังคมศาสตร ์ มหาวิทยาลัยรามค  าแหง 
ปีที่ 6 ฉบับที่ 2 พฤษภาคม – สิงหาคม 2566  

------------------------------------------------------------------------------ 
 

11 

 

ที่มาจากคนแนะน า (ซ่ึงรวมถึงการแนะน าจากผู้เช่ียวชาญด้วย) ซ่ึงดูเหมือนว่าคนทั่วไปมักคิดว่าระบบ
แนะน าอัตโนมัติไม่มีอคติในการใหข้้อมูลและประกอบกับความน่าเช่ือถือ ( trust) ในส านักข่าวนั้นลดลงด้วย 
นอกจากนีย้ังพบว่าคนที่ชอบการแนะน าข่าวจากระบบแนะน าอัตโนมัติ มักจะบริโภคข่าวสารดังกล่าวผ่าน
สมารต์โฟนและโซชียลมีเดียต่าง ๆ   

จากที่กล่าวมานั้น ผู้เขียนจึงสรุปได้ว่า ส่วนหนึ่งของปัญหาการตกอยู่ใน Filter Bubble ก็คือ 
ประสบการณ์ ทัศนคติ พฤติกรรมและองคค์วามรูข้องผู้ใช้หรือผู้บริโภคเอง กล่าวคือ  

 - ผู้ใช้หรือผู้บริโภคไม่มีความรูเ้ร่ือง การให้บริการแบบเจาะจงตัวบุคคล จึงไม่ตระหนักว่า 
เว็บไซต์ หรือ แอปพลิเคชัน ต่าง ๆ  มีการใช้ระบบแนะน านี ้ตลอดจนไม่ได้สนใจว่าระบบดังกล่าวมีการ
ท างานอย่างไร หรือที่แย่กว่านั้นก็คือมนุษย์มีแนวโน้มที่จะไม่ชอบการเห็นต่างของผู้อื่น  

 - ผู้ใช้หรือผู้บริโภคคิดว่าระบบแนะน าไม่มีอคติในการวิเคราะห์และน าเสนอข้อมลู จึงท าให้
อาจหลงเช่ือข่าวสารจากระบบแนะน านั้นเพียงอย่างเดียว 

 - ผู้บริโภคในปัจจุบันรับข้อมูลข่าวสารจากทางโซเชียลมีเดียมากขึน้ โดยเฉพาะการใช้งาน
บน Facebook อาทิเช่น การส่งและรับข้อมูลข่าวสาร การติดต่อสื่อสารกับสังคม (กระทรวงดิจิทัลเพ่ือ
เศรษฐกิจและสังคม, 2565, น. 28) ซ่ึงข่าวสารจากทางโซเชียลมีเดียเช่น Facebook นี ้ผู้ใช้งานส่วนใหญ่จะ
ได้รับข่าวสารที่มีการกรองและน าเสนอโดยใช้ระบบแนะน า โดยมีวัตถุประสงคเ์พ่ือสรา้งการมีส่วนร่วม 
(engagement) ให้ผู้ใช้อยู่ในเว็บไซต ์ หรือ แอปพลิเคชัน นาน ๆ (ซ่ึงเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดที่ช่วย เพ่ิม
คุณค่าให้ง่ายต่อการขายโฆษณา) 

 - การที่ผู้ใช้ได้รับข้อมูลข่าวสารเพียงด้านเดียว ดังเช่นกลุ่มคนที่อยู่ใน Filter Bubble และ 
Echo Chamber มักจะไม่ค่อยรูตั้วและคิดว่าตนเองได้รับข้อมูลข่าวสารครบถ้วนแล้ว จึงเกิดความสับสน
และไม่เข้าใจว่าเหตุใดจึงมีคนที่เห็นต่างและรูข้้อมูลที่ไม่เหมือนตนเอง อันเป็นสาเหตุท าให้เกิดความขัดแย้ง
และปัญหาความเห็นต่างในสังคมได้  

Eli Pariser (2011) ได้อธิบายถึงลักษณะพิเศษที่มาจาก Online Filter Bubble ไว้ 3 ลักษณะ 
ด้วยกัน คือ 1) ใน Filter Bubble นี ้มีผู้ใช้งานอยู่เพียงคนเดียว ต่างจากการรับชมข่าวจากส านักข่าวผ่าน
ช่องรายการโทรทัศน์ซ่ึงมีผู้ชมหลายคนรับชมรายการเดียวกัน 2) ผู้ใช้ไม่สามารถมองเห็น Filter Bubble นี ้
ได้ หมายความว่า ผู้ใช้ไม่ทราบว่าจริง  ๆ  แล้วสิ่งที่ตนอ่านอยู่นั้นมีวัตถุประสงค์จากผู้ให้บริการที่แท้จริง
อย่างไร เช่ือถือได้ไหม มีมุมมองอย่างไร ถูกหรือผิด ซ่ึงต่างจากเวลาที่ผู้บริโภคเลือกที่จะรับข่าวสารจากช่อง
ส านักข่าวหนึ่ง ๆ ซ่ึงผู้บริโภคมักทราบอยู่แล้วว่าส านักข่าวแต่ละส านักมีจุดยืนอย่างไร แต่ข่าวสารที่ถูกเลือก
มาปรากฏให้อ่านในออนไลน์นัน้ ผู้บริโภคไม่สามารถทราบได้เลย  และ 3) ผู้บริโภคไม่ได้เลือกที่จะเข้าไปอยู่
ใน bubble เอง กล่าวคือ เมื่อผู้บริโภคต้องการรับข้อมูลข่าวสารในโลกออฟไลน์ ผู้บริโภคต้องเลือกช่องหรือ
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ส านักข่าวด้วยตัวเอง เลือกหนังสือพิมพ์หรือเอกสารที่จะซือ้มาอ่านเอง โดยการเลือกเองเช่นนีเ้ป็นการกรอง
ข้อมูล (filter) ที่ผู้บริโภคเลือกจะท าเอง ซ่ึงไม่เหมือนกับการถูกแนะน าด้วยระบบแนะน าในโลกออนไลน์   

จากประเด็นปัญหาที่กล่าวมาทั้งหมด สรุปได้ว่า การน า การให้บริการแบบเจาะจงตัวบุคคล หรือ
ระบบแนะน ามาใช้สามารถก่อให้เกิดผลกระทบในทางลบต่อผู้บริโภคและสังคมได้ โดยในระยะยาวก็อาจ
ส่งผลเสียต่อธุรกิจได้เช่นกัน เช่น การเสียความเป็นส่วนตัวนีท้  าให้ความเช่ือใจของผู้บริโภคที่มีต่อธุรกิจ
ลดลง หรือ การที่ธุรกิจด้านข้อมูลข่าวสารมุ่งเน้นแต่การป้อนข้อมูลเพียงเพ่ือหวังให้ผู้ใช้บริการอยู่ในเว็บไซต์
นาน ๆ อาจท าให้การรับรูคุ้ณภาพและความมั่นใจจากสังคมลดลงด้วยในระยะยาว 
 
ข้อแนะน าในการใช้และการให้บริการแบบเจาะจงตัวบุคคลต่อผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 
 จากที่ได้น  าเสนอผลกระทบและประเด็นปัญหาจากการใช้และการให้บริการแบบเจาะจงตัวบุคคล 
ผู้เขียนจึงขอน าเสนอข้อแนะน าต่อผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ทั้งในฐานะผู้ให้บริการและผู้ รับบริการ รวมถึ งการ
ควบคุมและป้องกันจากทางภาครัฐ ดังนี ้

ข้อแนะน าต่อองค์กรธุรกิจ 
จากที่กล่าวมา การน าการให้บริการแบบเจาะจงตัวบุคคลมาใช้เป็นประโยชน์อย่างมากต่อธุรกิจ 

โดยเฉพาะในเร่ืองการช่วยสรา้งรายได้และก าไรที่ให้กับธุรกิจอย่างมาก แต่หากมองในแง่ของจริยธรรมต่อ
สังคม ระบบแนะน าก็เป็นเร่ืองที่แต่ละองคก์รหรือธุรกิจต้องตระหนักถึงด้วยเช่นกัน เนื่องจากระบบแนะน า
ส่งผลในเชิงลบต่อความเป็นส่วนตัวของผู้ใช้ ตลอดจนความหลากหลายของการน าเสนอข้อมูลที่ลดลง  ซ่ึง
ในระยะยาวแล้วก็อาจเกิดผลเสียต่อองคก์รธุรกิจเองได้ ดังนั้นองคก์รธุรกิจจึงควรใช้ระบบแนะน าเพ่ือให้
เกิดผลส าเร็จสูงสุด ดังนี ้

มุ่งเน้นการสร้างความไว้ใจ (Trust) และแสดงถึงประโยชน์ (Benefits) ที่ผู้ใช้จะได้รับ   
ปัญหาหนึ่งของผู้ใช้บริการแบบเจาะจงตัวบุคคล คือ การสูญเสียความเป็นส่วนตัวเพ่ือให้ได้มาซ่ึง

การได้รับบริการที่ตรงใจ ซ่ึงถูกมองว่าเป็นสิ่งที่ต้องแลกเปลี่ยน ( Privacy–Personalization Paradox) 
ส าหรับผู้บริโภค ดังนั้นการจะให้ได้มาซ่ึงข้อมูลของผู้ใ ช้บริการเพ่ือน ามาใช้ในกระบวนการให้บริการแบบ
เจาะจงตัวบุคคลจึงเป็นเร่ืองที่ท้าทาย ยิ่งไปกว่านั้นการให้บริการแบบเจาะจงตัวบุคคลบางอย่าง เช่น การ
โฆษณาแบบตรงกลุ่มเป้าหมาย (Targeted Advertisement) อาจถูกมองว่าเป็นการใช้ข้อมูล (data) อย่าง
ไม่มีจริยธรรมได้ จากการรายงานของ  RSA Data Privacy and Security Survey (2019) ซ่ึงส ารวจใน 
4 ประเทศ ประกอบด้วย ประเทศฝรั่งเศส เยอรมนี อังกฤษ และสหรัฐอเมริกา มีกลุ่มตัวอย่างรวมทั้งหมด 
6,387 ตัวอย่าง พบว่า ผู้ตอบเพียงแค่รอ้ยละ 17 เท่านั้นที่ยอมรับการตามจับกิจกรรมออนไลน์เพ่ือน าเสนอ
โฆษณา ซ่ึงสอดคล้องกับ Yu (2011) ที่พบว่าคนรูส้ึกแง่ลบกับการท าการตลาดผ่านอีเมลแบบเจาะจงตัว
บุคคล (personalized email) 
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ผู้ให้บริการจึงควรมุ่งสรา้งความไว้วางใจ ( trust) ให้กับผู้ใช้บริการ เนื่องจากความไว้วางใจมี
ความสัมพันธ์ในทางเดียวกันกับความต้องการใช้บริการแบบ เจาะจงตัวบุคคล  (Stevenson & Pasek, 
2015) กล่าวคือ เมื่อความไว้วางใจสูง ความต้องการในการใช้บริการแบบเจาะจงตัวบุคคล ก็สูงด้วย และ
หากความไว้วางใจต ่า ความต้องการในการใช้บริการแบบเจาะจงตัวบุคคลก็ต ่าด้วยเช่นกัน  

นอกจากนี ้ผู้ใช้บริการที่มีความไว้วางใจสูงต่อผู้ให้บริการจะมีแนวโน้มในการยอมเปิดเผยข้อมูล
ให้กับผู้ให้บริการสูงด้วย (Bol et al., 2018) 

นอกจากประโยชน์จากการสรา้งความไว้วางใจแล้ว องคก์รควรเน้นย า้ถึงประโยชน์ที่ผู้ใช้จะได้รับ
จากการให้บริการแบบเจาะจงตัวบุคคล เพราะเมื่อผู้ใช้เล็งเห็นประโยชน์ ก็จะยอมเปิดเผยข้อมูลของตน 
(Bol et al., 2018) ซ่ึงการได้รับข้อมูลของผู้ใช้นีก้็จะท าให้องคก์รสามารถให้บริการที่ดียิ่ง ๆ ขึน้ไปอีก  จาก
งานวิจัยของ Stevenson and Pasek (2015) ซ่ึงศึกษาถึงความสัมพันธ์ระหว่างการใช้อินเทอรเ์น็ตและ
ความต้องการการใช้บริการของระบบแนะน า พบว่า หากผู้บริโภคมีการใช้อินเทอรเ์น็ตมากเท่าไร ก็จะยิ่งมี
ความต้องการใช้บริการระบบแนะน ามากขึน้เท่านั้น โดยให้เหตุผลว่า ผู้บริโภคที่มีการใช้งานอินเทอร์เน็ต
มากก็จะยิ่งได้ประโยชน์จากระบบแนะน ามากด้วยเช่นกัน เช่น การได้รับข้อมูลข่าวสารที่ตนเองสนใจ การได้
เข้าถึงโปรโมชันของผลิตภัณฑ์ที่ตนเองใช้อยู่เป็นประจ า ตลอดจนการถูกแนะน าสินค้าหรือบริการใหม่ ๆ ที่
ระบบแนะน าคาดว่าผู้ใช้บริการคนนั้น ๆ  จะชอบด้วย ดังนั้น ผู้ให้บริการจึงควรมุ่งสรา้งความไว้วางใจ (trust) 
และเน้นย ้าถึงประโยชน์ (benefits) จากการได้รับบริการแบบเจาะจงตัวบุคคลให้กับผู้ใช้  นอกจาก
ผลประโยชน์ทางการเงินจากการลดลงของความผันผวนของกระแสเงินสด (cash flow volatility) แล้ว เมื่อ
องคก์รได้รับความไว้วางใจสูง องคก์รก็สามารถต้ังราคาที่สูงขึน้จากการให้บริการแบบเจาะจงตัวบุคคล ได้
อีกด้วย (Kalaignanam et al., 2018) 

มุ่งเน้นให้ระบบแนะน าสร้างข้อมูลข่าวสารจากผู้ให้ข้อมูลโดยตรง (Producer-Focused)  
มากขึ้น  

Bodó, Helberger, Eskens, and MöllerInterested (2019) แนะน าว่าส านัก ข่าว ต่าง ๆ  อาจ
จ าเป็นต้องใช้ตัวชี้วัด (metrics) ในการวัดความส าเร็จทั้งในระยะสั้นและระยะยาวให้หลากหลายมากขึ้น 
ในขณะที่การให้ข้อมูลข่าวสารแบบเน้นไปที่ตัวผู้ใช้ (user-focused) จะมุ่งเน้นการสร้างการมีส่วนร่วม 
(engagement) เพ่ือให้ผู้ใช้มีกิจกรรมอยู่หน้าเว็บไซตใ์ห้ได้นานที่สุด (ซ่ึงเป็นหนึ่งในตัววัดความส าเร็จระยะ
สั้น) โดยมีวัตถุประสงคใ์นเร่ืองรายได้จากการโฆษณาเป็นหลัก ทั้งนี ้หากผู้ให้บริการไม่สามารถรักษา
มาตรฐานและไม่ใส่ใจคุณภาพของเนือ้หาก็อาจจะส่งผลเสียต่อธุรกิจได้ในระยะยาว เช่น น าเสนอเนือ้หา
จ าพวกทฤษฎีสมคบคิด (conspiracy theory) โดยผู้อ่านที่มีแนวโน้มเช่ือทฤษฎีจ าพวกนีจ้ะถูกระบบแนะน า
ป้อนแต่ข้อมูลจ าพวกนีเ้พ่ือให้ผู้อ่านอยู่ในเว็บไซตใ์ห้นานที่สุดการน าเสนอข้อมูลจ าพวกนีม้ักจะท าให้ความ
น่าเช่ือถือของส านักข่าวลดลงได้ในระยะยาว โดย Bodó et al. ยังเสนออีกว่า ผู้ให้บริการควรน าเสนอข้อมูล
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ที่ผู้ให้ข้อมูล (ส านักข่าว) เห็นสมควรน าเสนอ (producer–focused) โดยเน้นการสรา้งเนือ้หาที่มีคุณภาพ
จากส านักข่าวให้มากขึน้ ซ่ึงจะช่วยสรา้งความน่าเช่ือถือและความน่าไว้วางใจให้กับ ส านักข่าวหรือ web 
service นั้น ๆ ได้ในระยะยาว  

ข้อแนะน าต่อผู้บริโภค 

ในขณะที่ธุรกิจต้องสรา้งความสมดุลระหว่างการสรา้งผลก าไรและจริยธรรมในการใช้ วิธีการทาง

การตลาดแบบเจาะจงตัวบุคคล ผู้บริโภคก็ควรจะตระหนักถึงผลกระทบของการได้รับบริการในลักษณะนี ้ 

ทั้งต่อตนเองและสังคม เพ่ือสามารถกระท าการใด ๆ ด้วยตนเองเพ่ือป้องกันผลเสียอันสืบเนื่องมาจากการ

ได้รับบริการเจาะจงตัวบุคคลได้ เนื่องจากปัจจุบัน ธุรกิจหรือแม้แต่ส านักข่าวเองล้วนมุ่งสรา้งการมีส่วนร่วม  

ตัวอย่างเช่น มีการใช้วิธีพาดหัวข่าวให้สะดุดตา ใช้เนือ้หาที่สะดุดหู เพ่ือสรา้งหรือเกาะกระแส ให้ผู้บริโภค

สนใจ หยุดอ่าน เกิดอารมณ์ร่วมและมีการแสดงความเห็น หากผู้บริโภคไม่ได้อ่านหรือหาข้อมูลเพ่ิมเติมเพ่ือ

สรา้งความเข้าใจให้แก่ตนเอง ประกอบกับถูกระบบแนะน าเสนอข่าวสารประเภทเดิมซ า้ ๆ ในลักษณะตอก

ย ้า ก็อาจจะท าให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะตกอยู่ใน Filter Bubble ได้ง่ายยิ่งขึ ้น และท าให้ผลกระทบของ

ปรากฏการณ์ Filter Bubble มีความรุนแรงมากยิ่งขึ ้นด้วยเช่นกัน  เพราะฉะนั้น สิ่งที่ผู้บริโภคควรให้

ความส าคัญอย่างมากคือการรับข้อมูล โดยที่ผู้บริโภคแต่ละคนควรเป็นผู้เลือกและแสวงหาข้อมูลเองให้ได้

มากที่สุด และพยายามรับข้อมูล ข่าวสาร จากหลาย ๆ แหล่ง ทั้งออนไลน์ และ ออฟไลน์ เพ่ือจะสามารถใช้

วิจารณญาณของตนได้เอง 
ข้อแนะน าต่อหน่วยงานภาครัฐ 

เมื่อพระราชบัญญัติคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล พุทธศักราช 2562 ได้ถูกบังคับใช้อย่างเต็มรูปแบบใน

ปี 2565 เพ่ือป้องกันการละเมิดข้อมูลส่วนบุคคลของผู้บริโภค เว็บไซตต่์าง ๆ ล้วนต้องขอความยินยอมเก็บ

ข้อมูลจากผู้บริโภคก่อนให้เข้าใช้งานเสมอ ซ่ึงเป็นการดี เพียงแต่หลายเว็บไซตม์ักพยายามที่จะท าให้การ

ปฏิเสธการเก็บข้อมูลเป็นเร่ืองยุ่งยากขึน้ (เช่น ผ่านการ “ต้ังค่า” ก่อนจึงจะสามารถเข้าใช้งานเว็บไซตไ์ด้) ท  า

ไห้ผู้บริโภคส่วนมากที่ต้องการเพียงหาข้อมูลเร็ว ๆ จากเว็บไซต ์ มีแนวโน้มจะกด “ยอมรับ” การเก็บข้อมูล

และนโยบายความเป็นส่วนตัว เพ่ือลดความยุ่งยากในการเข้าใช้งาน ผู้เขียนจึงมีความเห็นว่าหน่วยงาน

ภาครัฐจึงควรออกมาตรการที่ระบุรายละเอียดให้รัดกุมยิ่งขึน้ เพ่ือป้องกันไม่ให้เว็บไซตห์รือธุรกิจหาช่องทาง

หลีกเลี่ยงและเพ่ือปกป้องสิทธิในเร่ืองการรักษาความเป็นส่วนตัวของผู้บริโภค ยกตัวอย่างเช่น โดยการ

ก าหนดให้การปฏิเสธการเก็บข้อมูลเป็นเร่ืองง่าย (เช่น มีปุ่ม “ปฏิเสธทั้งหมด” ให้ผู้บริโภคเลือกกดได้อย่าง

ตรงไปตรงมา) 
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ในเร่ืองการลดลงของความหลากหลายของข้อมูลและผลกระทบจากปรากฏการณ์ Filter Bubble 
ผู้เขียนเห็นว่าอาจเป็นการยากที่หน่วยงานภาครัฐจะเข้ามาควบคุมการต้ังอัลกอริทึมของเว็บไซตไ์ด้ แต่สิ่งที่
ภาครัฐสามารถเข้ามาควบคุมได้คือการพยายามลดการแพร่ระบาดของข้อมูลที่ไม่เป็นความจริง (fake 
news) หรือข้อมูลที่ถูกจงใจบิดเบือนให้ผู้บริโภคเข้าใจผิด โดยการออกบทลงโทษ รวมถึงการประชาสัมพันธ์
สรา้งการตระหนักรูใ้ห้แก่ผู้บริโภคที่เข้มข้นมากยิ่งขึน้ ซ่ึงความพยายามในส่วนนีอ้าจจะมีส่วนช่วยลดทอน
ความรุนแรงของผลกระทบจากปรากฏการณ์ Filter Bubble ได้บ้าง 

 

 
บทสรุป 

โดยสรุป จะเห็นได้ว่า การให้บริการแบบเจาะจงตัวบุคคลสามารถสรา้งประโยชน์และผลก าไรให้กบั
ธุรกิจได้มากมายและจากหลากหลายช่องทาง เช่น ผ่านการโฆษณา การมีส่วนร่วม  และการเพ่ิมยอดขาย 
แต่ในขณะเดียวกันก็อาจท าให้เกิดผลทางลบต่อผู้บริโภคในเร่ืองของการสูญเสียความเป็นส่วนตัว ทั้งอาจ
ก่อให้เกิดปัญหาทางสังคมจากการลดลงของความหลากหลายของข้อมูลอีกด้วย  
 ดังนั้น องค์กรจึงควรให้ความส าคัญกับการน าการให้บริการแบบเจาะจงตัวบุคคลมาใช้ โดย
ค านึงถึงผลกระทบทั้งทางบวกและทางลบที่อาจมีต่อผู้ใช้บริการและสังคม ในขณะเดียวกันผู้ใช้บริการเองก็
ควรตระหนักและใส่ใจถึงผลของการได้รับบริการแบบเจาะจงตัวบุคคลนีด้้วย เพ่ือปกป้องผลประโยชน์ของ
ตนเองและสามารถใช้วิจารณญาณในการรับข้อมูลข่าวสาร ทั้งยังท  าให้สามารถตัดสินใจได้อย่างถูกต้อง
และอย่างมีความรับผิดชอบยิ่งขึ ้นอีกด้วย และสุดท้าย  ในส่วนภาครัฐ อาจมีการเพ่ิมรายละเอียดใน
มาตรการคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคลและประชาสัมพันธ์สรา้งการตระหนักรูใ้ห้กับผู้บริโภค  

บทความนีมุ้่งน  าเสนอความรูแ้ละสรา้งการตระหนักรูใ้นเบือ้งต้นให้แก่ผู้อ่าน การศึกษาถึงทัศนคติ
และการตระหนักรูข้องผู้บริโภคคนไทยต่อประเด็นต่าง ๆ  ที่ผู้เขียนได้น าเสนอเป็นหัวข้อหนึง่ที่นา่สนใจในการ
ท าวิจัยคร้ังต่อไป รวมถึงการศึกษาในมุมมองของผู้บริโภคคนไทยต่อกิจกรรมทางการตลาดในรูปแบบต่าง ๆ  
ที่ใช้วิธีการให้บริการแบบเจาะจงตัวบุคคลที่ผู้เขียนอาจไม่ได้กล่าวถึงในบทความนีเ้ช่นกัน 
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