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      านวิจัยช้ินนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) โดยใช้วิธีการวิจัยเชิงส ารวจผ่านช่องทาง

ออนไลน์ (Online survey) แบบวัดครั้งเดียว (Cross-sectional design) มีวัตถุประสงค์หลักคือ 1) เพื่อส ารวจการ

เปิดเผยตนเอง และการสะท้อนคิดล่วงหน้าของผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์ 2) เพื่อวิเคราะห์อิทธิพลของเจเนอเรชัน ที่มีต่อ

การเปิดเผยตนเอง และการสะท้อนคิดล่วงหน้า เมื่อควบคุมจ านวนช่ัวโมงในการใช้งาน และ 3) เพื่อเปรียบเทียบการ

เปิดเผยตนเอง และการสะท้อนคิดล่วงหน้าของผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์บนแพลตฟอร์มที่แตกต่างกัน (เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม  

ยูทูบ ทวิตเตอร์) โดยท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่ เป็นผู้ ใช้สื่อสังคมออนไลน์ชาวไทย ในเขต

กรุงเทพมหานคร จ านวน 702 คน ซึ่งพบว่า ผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์มีการเปิดเผยตนเองในระดับปานกลาง (M = 2.32, 

SD = 1.04) และมีการสะท้อนคิดล่วงหน้าในระดับปานกลางค่อนไปทางมาก (M = 3.61, SD = 0.80) จากผลการ

วิเคราะห์ความแปรปรวนร่วมพหุคูณ (Multivariate analysis of covariance: MANCOVA) พบว่า การเปิดเผยตนเอง

ขึ้นอยู่กับเจเนอเรชันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 (df = 2, M square = 19.39, F = 18.68, p = .00) แต่การ

สะท้อนคิดล่วงหน้าไม่ได้ขึ้นอยู่กับเจเนอเรชัน (df = 2, M square = 17.27, F = 29.95, p > .05) โดยจ านวนช่ัวโมงใน

การใช้สื่อสังคมออนไลน์ ไม่มีผลต่อพฤติกรรมดังกล่าว (Value = 0.00, F = 1.22, Hypothesis df = 2, Error df = 697, 

p > .05) และในภาพรวม ผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์ท้ังสี่แพลตฟอร์ม มีการเปิดเผยตนเองแตกต่างกัน (df = 3, M square = 

27.46, F = 28.15, p = .00) แต่มีระดับการการสะท้อนคิดล่วงหน้าไม่แตกต่างกัน (df = 3, M square = 1.59, F = 

2.41, p > .05) 
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        his quantitative research employed a cross-sectional, online survey method. The objectives 

were threefold: 1) to explore self-disclosure and aniticipatory refelction among social media users, 2) to 

analyze the influence of generation on self-disclosure and aniticipatory refelction, when controlling usage 

hours, and 3) to compare self-disclosure and aniticipatory refelction among social media users of different 

platforms (i.e., Facebook, Instagram, YouTube, and Twitter). The data were drawn from 702 Thai social 

media users across various districts in Bangkok. It was found that Thai social media users moderately disclose 

themselves (M = 2.32, SD = 1.04) and had moderate-to-high aniticipatory refelction (M = 3.61, SD = 0.80). 

Based on the multivariate analysis of covariance (MANCOVA), self-disclosure significantly depended on 

generation (df = 2, M square = 19.39, F = 18.68, p = .00), but not aniticipatory refelction (df = 2, M square 

= 17.27, F = 29.95, p > .05) while usage hours did not have any effect on such behaviors (Value = 0.00, F = 

1.22, Hypothesis df = 2, Error df = 697, p > .05). In general, social media users across the four platforms 

were different in terms of self-dislcosure (df = 3, M square = 27.46, F = 28.15, p = .00), but not aniticipatory 

refelction (df = 3, M square = 1.59, F = 2.41, p > .05). 
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บทน า  
สื่อสังคมออนไลน์ (Social media) เข้ามามีบทบาท

เพิ่มขึ้นในชีวิตประจ าวันของมนุษย์เราอย่างต่อเนื่อง ด้วย
ลักษณะเฉพาะต่าง ๆ ของสื่อสังคมออนไลน์ที่ท าให้ผู้ใช้งาน
สามารถเข้าถึงได้ ง่ายเพียงมีระบบเครือข่ายอินเทอร์เน็ต 
สามารถสร้างเนื้อหา (Content) ตามที่ตนต้องการได้ สามารถ
แบ่งปันเนื้อหาร่วมกับผู้อื่น และสามารถค้นหาข้อมูลได้  
(Dwivedi et al., 2018) โดยจากการรายงานล่าสุดพบว่า มีผู้ใช้
สื่อสังคมออนไลน์ถึง 4.74 พันล้านคนทั่วโลก ซึ่งเฟซบุ๊ก 
(Facebook) ยังคงเป็นแพลตฟอร์มที่มีผู้นิยมใช้กันอย่ าง
แพร่หลายมากที่สุด รองลงมาคือ ยูทูบ (YouTube) วอทส์แอป 
(Whatsapp) อินสตาแกรม (Instagram) และ ติ๊กต็อก (TikTok) 
ตามล าดับ (Kemp, 2022) 

สื่อสังคมออนไลน์มีประโยชน์กับผู้ใช้หลายด้าน ทั้ง
เป็นแหล่งข้อมูลความรู้ เป็นแหล่งคลายเครียดช้ันดี เป็นสะพาน
เช่ือมความสัมพันธ์ของผู้คนในสังคม และที่ส าคัญ เป็นม่านเวที
ให้ผู้คนได้เป็น ‘ตัวเอก’ ของเรื่องเล่านั้น ๆ (Goffman, 1959) 
เพราะผู้ใช้สามารถปั้นแต่งเนื้อหาเองได้ผ่านการโพสต์สถานะ 
(Status) เรื่องราว (Story) การอัปโหลดรูปภาพหรือคลิปวิดีโอ
สั้น (Reels) เป็นต้น เพื่อให้ได้รับการยอมรับและความนิยมจาก
เพื่อนในเครือข่าย (Lenne et al., 2020) ซึ่งเนื้อหาดังกล่าวส่วน
ใหญ่เป็นการน าเสนอความเป็นตัวตน (Self-presentation) ใน
แง่มุมต่าง ๆ เช่น กิจกรรมในชีวิตประจ าวัน ความคิดเห็นต่อ
เหตุการณ์ในสังคม ความภาคภูมิใจ อารมณ์ และความรู้สึก 
กล่าวได้อีกนัยหนึ่งว่า ส่วนหนึ่งของข้อมูลที่ไหลเวียนอยู่บนสื่อ
สังคมออนไลน์เป็นข้อมูลที่มาจากการเปิดเผยตนเอง (Self-
disclosure) ของบุคคลผู้นั้นนั่นเอง 

ค านิยามของการเปิดเผยตนเองบนโลกออนไลน์ 
(Online self-disclosure) มีความคล้ายคลึงกับการเปิดเผยตนเอง
ในชีวิตจริง โดยเป็นการบอกเล่าให้ผู้อื่นรับรู้ เกี่ยวกับข้อมูล 
พฤติกรรม ความคิดเห็น ประสบการณ์ และอารมณ์ส่วนตัวของ
บุคคลผู้นั้น (Chang & Heo, 2014; Cozby, 1973; Derlega, & 
Chaikin, 1977; Ko & Kuo, 2009) ซึ่งการเปิดเผยตนเองบนโลก

ออนไลน์ช่วยสร้างความสมัพันธ์ ผ่อนคลายความเครียด และแสดง
ความเป็นตัวตนได้ (Bazarova et al., 2013) 

นอกจากการเปิดเผยตนเองแล้ว การคอมเมนต์บนสื่อ
สังคมออนไลน์ก็เป็นอีกหนึ่งพฤติกรรมที่ปรากฏให้เห็นอยู่เป็น
ประจ าเช่นกัน ซึ่งหลายครั้งที่ผู้ใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ หรือ 
“ชาวเน็ต” ขาดการยั้งคิดก่อนโพสต์หรือคอมเมนต์โดยมิได้
ค านึงถึงว่าจะส่งผลต่อผู้อื่นเพียงใด หรือมิได้ค านึงว่าตนเองมี
ความรู้ความเช่ียวชาญในเรื่องนั้นมากพอหรือไม่ ก่อนที่จะแสดง
ความคิดเห็น ซึ่งพฤติกรรมดังกล่าวเป็นการขาดการสะท้อนคิด
ล่วงหน้า (Anticipatory reflection) (Zhu et al., 2020) เราจึง
ได้เห็นการทะเลาะวิวาทกันอยู่ทุกเมื่อเช่ือวันบนโลกออนไลน์ 
ซึ่งการขาดการยั้งคิดก่อนโพสต์หรือก่อนคอมเมนต์บนสื่อสังคม
ออนไลน์ สามารถส่งผลกระทบต่อตนเองและผู้อื่นได้ เช่น ท าให้
เกิดภาวะซึมเศร้า (Depression) การเห็นคุณค่าในตนเองลดลง 
(Zhu et al., 2020) หรือเกิดการทะเลาะวิวาทได้ (คมสันต์ 
เกียรติรุ่งฤทธิ์, 2560; Valkenburg et al., 2006) การเปิดเผย
ตนเองบนโลกออนไลน์และการสะท้อนคิดล่วงหน้าจึงเป็น
ประเด็นที่น่าสนใจท าการศึกษา ซึ่งการเปิดเผยตนเองถือเป็น
หนึ่งในตัวแปรส าคัญในการวิจัยด้านการสื่อสาร (Littlejohn, 
1999) และงานวิจัยเกี่ยวกับการเปิดเผยตนเองบนโลกออนไลน์
ยั งอยู่ ในขั้นเริ่มต้น (Chen, 2013; Posey et al., 2010) ใน
ขณะเดียวกัน การศึกษาถึงการสะท้อนคิดล่วงหน้าบนโลก
ออนไลน์ก็ยังมีอยู่อย่างจ ากัดเช่นเดียวกัน (Zhu et al., 2020) 

หากกล่าวถึงพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์แล้ว
นั้น ประเทศท่ีน่าสนใจน ามาเป็นกรณีศึกษาคือ ประเทศไทย 
เนื่องจากเป็นประเทศที่มีพฤติกรรมของผู้ ใช้งานสื่อสังคม
ออนไลน์ติดอันดับโลกหลายประการ โดยในปี พ.ศ. 2565 
ประเทศไทยมีผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตโดยเฉลี่ยสูงถึง 9 ช่ัวโมง 6 
นาทีต่อวัน ถือเป็นอันดับที่  7ของโลก และคนไทยยังใช้
อินเทอร์เน็ตจากโทรศัพท์มือถือ เฉลี่ยที่ 5 ช่ัวโมง 28 นาทีต่อ
วัน ถือเป็นอันดับที่  2ของโลก ซึ่ งเหตุผลหลักในการใช้
อินเทอร์เน็ตคือ ใช้เพื่อค้นหาข้อมูลและใช้เพื่อพูดคุย ติดต่อ 
รักษาสัมพันธ์กับผู้คนบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ (โต๊ะข่าวไอจี 
ดิจิทัล, 2565) และในปีเดียวกัน ประเทศไทยมีผู้ใช้งานสื่อสังคม
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ออนไลน์สูงถึงร้อยละ 81.2 ซึ่งสูงกว่าผู้ใช้งานสื่อสังคมออนไลน์
ทั่วโลก โดยอยู่ที่ร้อยละ 58.4 (We are Social, 2022) คนไทย
ยังใช้เฟซบุ๊กมากเป็นอันดับที่ 8 ของโลก โดยโพสต์เฟซบุ๊ก 
(Facebook) เฉลี่ยคนละ 11 ครั้งต่อเดือน และคอมเมนต์บน 
เฟซบุ๊กเฉลี่ย 8 ครั้งต่อเดือน อีกทั้งคนไทยยังใช้อินสตาแกรม 
(Instagram) มากเป็นอันดับ 16 ของโลก และใช้ทวิตเตอร์ 
(Twitter) มากเป็นอันดับ 10 ของโลก แต่ในขณะเดียวกัน คน
ไทยกลับให้ความส าคัญกับการน าข้อมูลส่วนบุคคลไปใช้งาน
ในทางที่ไม่เหมาะสมต่ ากว่าค่าเฉลี่ยของโลกค่อนข้างมาก เป็น
อันดับที่ 45 ของโลก โดยอยู่ที่ร้อยละ 26.1 ซึ่งค่าเฉลี่ยทั่วโลก
อยู่ที่ร้อยละ 38.8 (โต๊ะข่าวไอจี ดิจิทัล, 2565) 

ทั้งนี้ หากพิจารณาในแง่ของกลุ่มผู้ใช้งานในประเทศ
ไทยแล้ว เจเนอเรชันวาย (Gen Y) เจเนอเรชันแซด (Gen Z) และ 
เจเนอเรชันเอกซ์ (Gen X) เป็นกลุ่มที่ใช้สื่อสังคมออนไลน์มาก
ที่สุด ตามล าดับ (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ 
[องค์การมหาชน], 2561) ซึ่งงานวิจัยส่วนใหญ่มักศึกษากับกลุ่ม 
Gen Z และกลุ่ม Gen Y ในขณะที่กลุ่มผู้ใช้งานที่มีอายุมากกว่า 
35 ปีขึ้นไป มีจ านวนเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่องและใช้สื่อสังคม
ออนไลน์อย่างน้อยหนึ่งแพลตฟอร์ม (Kemp, 2022) ยิ่งไปกว่านั้น 
แต่ละเจเนอเรชันมีค่านิยม ความเช่ือ และพฤติกรรมที่แตกต่างกนั 
(Na & Duckitt, 2003; Schewe & Meredith, 2004; Twenge & 
Campbell, 2008) ฉะนั้น จึงน่าสนใจที่จะศึกษาถึงความแตกต่าง
ในการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ของกลุ่มคนทั้งสามเจเนอเรชัน 
อย่างไรก็ดี งานวิจัยก่อนหน้านี้พบว่า จ านวนช่ัวโมงในการใช้
สามารถส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ได้ (Karsay 
et al., 2019; Tsay-Vogel et al., 2018) นอกจากนี้ สื่อสังคม
ออนไลน์แต่ละแพลตฟอร์มยังมีลักษณะ (Features) ที่แตกต่าง
กัน จึ งท าให้ผู้ ใช้มีพฤติกรรมการใช้งานที่ แตกต่ างกัน 
(Voorveld et al., 2018) ซึ่งรวมถึงระดับของการเปิดเผยตนเอง 
และลักษณะของการโพสต์เนื้อหาด้วย (Jeong & Coyle, 2014; 
Kaplan & Haenlein, 2010; Kietzmann et al., 2011; Zhu & 
Chen, 2015) 

ดังนั้น งานวิจัยช้ินนี้จึงมีวัตถุประสงค์หลักคือ 1) เพื่อ
ส ารวจการเปิดเผยตนเอง และการสะท้อนคิดล่วงหน้า ของผู้ใช้

สื่อสังคมออนไลน์ในภาพรวม 2) เพื่อวิเคราะห์อิทธิพลของ 
เจเนอเรชัน ที่มีต่อการเปิดเผยตนเอง และการสะท้อนคิด
ล่วงหน้า เมื่อควบคุมจ านวนช่ัวโมงในการใช้งาน และ 3) เพื่อ
เปรียบเทียบการเปิดเผยตนเอง และการสะท้อนคิดล่วงหน้าของ
ผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์บนแพลตฟอร์มที่แตกต่างกัน 

ทั้งนี้ ยังไม่มีงานวิจัยใดที่ศึกษาถึงทั้งสามประเด็น
ดังกล่าว (Special & Li-Barber, 2011) นอกจากนี้ งานวิจัย
เกี่ยวกับการเปิดเผยตนเองบนโลกออนไลน์ และการสะท้อนคิด
ล่วงหน้า ยังมีอยู่อย่างจ ากัดดังที่กล่าวไปในข้างต้น โดยเฉพาะ
อย่างยิ่ง งานท่ีศึกษากับกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้ใช้งานสื่อสังคม
ออนไลน์ที่มีพฤติกรรมติดอันดับโลกหลายประการ และศึกษา
กับท้ังสามเจเนอเรชัน งานวิจัยช้ินนี้จึงช่วยเติมเต็มช่องว่าง
ทางการวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ และ
ผลกระทบจากสื่อสังคมออนไลน์ ในแง่ของการเปิดเผยตนเอง 
และการสะท้อนคิดล่วงหน้าได้ 

ผลจากการวิจัยในครั้ งนี้ยั งช่วยท าให้ทราบถึ ง
พฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ของคนไทยในฐานะที่เป็น
ผู้ใช้เวลาไปกับสื่อสังคมออนไลน์มากเป็นอันดับต้น ๆ ของโลก 
ในแง่มุมของการเปิดเผยตนเอง และการสะท้อนคิดล่วงหน้า ซึ่ง
สามารถน าไปเป็นข้อมูลพื้นฐานเพื่อต่อยอดการศึกษาประเด็น
ดังกล่าวกับประเทศที่มีผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์ใกล้เคียงหรือ
แตกต่างกันได้ นอกจากนี้ ผู้ก าหนดนโยบายและหน่วยงานท่ี
เกี่ยวข้องสามารถน าไปใช้เป็นข้อมูลเพื่อสร้างการตระหนักรู้ถึง
เรื่องดังกล่าว ตลอดจนสร้างกิจกรรมรณรงค์การรู้เท่าทันตนเอง
ในการใช้สื่อสังคมออนไลน์ ในเรื่องของการเปิดเผยตนเอง และ
การสะท้อนคิดล่วงหน้า เพื่อในท้ายที่สุดจะได้ช่วยท าให้
สภาพแวดล้อมของสังคมออนไลน์มีความน่าอยู่และเป็นมิตรต่อ
สุขภาพจิตของผู้ใช้งานมากยิ่งขึ้น 
 

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
ส าหรับในส่วนนี้ จะอธิบายเกี่ยวกับแนวคิดที่ใช้เป็น

พื้นฐานของกรอบการศึกษาในครั้งนี้ ได้แก่ 1) แนวคิดเกี่ยวกับ
การเปิดเผยตนเอง 2) แนวคิดเกี่ยวกับการสะท้อนคิดล่วงหน้า 
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3) แนวคิดเกี่ยวกับเจเนอเรชัน และ 4) ลักษณะของสื่อสังคม
ออนไลน์แต่ละแพลตฟอร์ม โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 

การเปิดเผยตนเอง (Self-disclosure) 
การเปิดเผยตนเองเป็นแนวคิดที่มีมาตั้งแต่ในช่วงปี 

ค.ศ. 1960 และถือเป็นตัวแปรที่ส าคัญในบริบทของการสื่อสาร
ระหว่างบุคคล (Littlejohn, 1999) การเปิดเผยตนเอง หมายถึง 
กระบวนการที่บุคคลตั้งใจบอกข้อมูล พฤติกรรม ความคิดเห็น 
ประสบการณ์ และอารมณ์ส่วนตัวให้ผู้อื่นรับรู้ (Chang & Heo, 
2014; Cozby, 1973; Derlega, & Chaikin, 1977; Ko & Kuo, 
2009) โดยทั่วไป การเปิดเผยตนเองแบ่งออกเป็นสองมิติ คือ  
1) ความกว้าง (Breadth) หมายถึง จ านวนและความถี่ของการ
เปิดเผยข้อมูล รวมทั้งความหลากหลายของหัวข้อที่เปิดเผย เช่น 
เรื่องงาน ครอบครัว การเมือง เป็นต้น (Altman & Taylor, 
1973; Utz, 2014) และ 2) ความลึก (Depth) เป็นระดับความ
เป็นส่วนตัว หรือระดับความสนิทสนมคุ้นเคยในการเปิดเผย
ข้อมูลที่เป็นเรื่องส่วนตัว กล่าวคือ เป็นการบอกเล่าเรื่องราวที่มี
ความลึกซึ้ง ซึ่งมีผลต่อความใกล้ชิดมากกว่ามิติความกว้าง 
(Valkenburg & Peter, 2009) หากบุคคลมีการแบ่งปันข้อมูลที่
หลากหลายอยู่บ่อยครั้ ง และมักจะบอกเล่าถึงอารมณ์  
ความรู้สึกตามไปด้วย ก็ถือว่ามีการเปิดเผยตนเองในระดับสูง 
(Bane et al., 2010) เพราะเป็นการเปิดเผยข้อมูลทั้งในมิติกว้าง 
(Breadth) และลึก (Depth) (Jourard, 1964; Lee et al., 2013) 

ค านิยามของการเปิดเผยตนเองบนโลกออนไลน์ 
(Online self-disclosure) มีความคล้ายคลึงกับการเปิดเผย
ตนเองในชีวิตจริง โดยเป็นการบอกเล่าให้ผู้อื่นรับรู้เกี่ยวกับ
ข้อมูล พฤติกรรม ความคิดเห็น ประสบการณ์ และอารมณ์
ส่วนตัวของบุคคลผู้นั้น (Chang & Heo, 2014; Cozby, 1973; 
Derlega, & Chaikin, 1977; Ko & Kuo, 2009) ซึ่งการเปิดเผย
ตนเองเคียงคู่มากับการน าเสนอตนเอง (Self-presentation) 
และการบริหารความเป็นส่วนตัว (Communication privacy 
management) กล่าวคือ บุคคลมักจะน าเสนอเรื่องราว หรือ
เนื้อหาเพื่อให้ได้มาซึ่งเป้าหมายที่ตนเองต้องการ เช่น ต้องการ
ท าให้ผู้อื่นประทับใจ (Baumeister, 1982) ต้องการเพิ่มการ

เห็นคุณค่าในตนเอง ในขณะเดียวกัน บุคคลจะมีการบริหาร
ขอบเขตความเป็นส่วนตัวของตนเองว่า จะแบ่งปันความรู้สึก 
ความคิดและข้อมูลนั้นให้กับผู้อื่นหรือไม่ (Petronio, 2002) 

การเปิดเผยตนเองทั้งในบริบทของออนไลน์และชีวิต
จริงจึงเป็นกลไกส าคัญในการพัฒนาความสัมพันธ์กับผู้คนรอบ
ข้าง (Altman & Taylor, 1973; Karsay et al., 2019; Schiffrin et 
al., 2010) เช่น ครอบครัว เพื่อน คู่รัก และเพื่อนในเครือข่าย (Kim 
& Dindia 2011) ซึ่งจากงานวิจัยก่อนหน้าเกี่ยวกับการสือ่สารแบบ
มี ค อ ม พิ ว เ ต อ ร์ เ ป็ น สื่ อ ก ล า ง  (Computer-mediated 
communication: CMC) และการสื่อสารบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ (Social network sites: SNS) พบว่า ผู้คนมีการเปิดเผย
ข้อมูลส่วนตัวบนโลกออนไลน์มากกว่าการสื่อสารแบบเผชิญหน้า 
(Face-to-face communication) (Tidwell & Walther, 2002) 
เนื่องจากลักษณะของสื่อสังคมออนไลน์สามารถกระตุ้นให้ผู้ใช้
แสดงถึงอารมณ์และความรู้สึก มากกว่าการสื่อสารในบริบทสังคม
ทั่วไป อีกทั้งการสื่อสารบนโลกออนไลน์ยังเป็นการสื่อสารแบบไม่
เห็นหน้าหรือไม่ระบุตัวตน 

สื่อสังคมออนไลน์ยังมีฟังก์ชันที่เอื้อให้ผู้ใช้สามารถ
เปิดเผยข้อมูลได้หลากหลาย ตั้งแต่ข้อมูลทั่วไปจนถึงอารมณ์
ความรู้สึก (Mazer et al., 2007) และท าได้ทั้งแบบทางตรง เช่น 
โพสต์เกี่ยวกับความคิดและความรู้สึก และแบบทางอ้อม เช่น  
โพสต์รูปภาพ (Special & Li-Barber, 2011) ซึ่ง Liu และ Brown 
(2014) ได้ศึกษาการเปิดเผยตนเองบนสื่อสังคมออนไลน์ซึ่งวัดจาก
สามมิติ คือ 1) การเปิดเผยข้อมูลทั่วไป (General information 
disclosure) เช่น เมืองเกิด วันเกิด ประวัติการศึกษา นิสัย/ความ
สนใจ อีเมล บัญชี IM (Instant messaging) และเบอร์โทรศัพท์  
2) การเปิดเผยรูปภาพ (Picture disclosure) เป็นการสะท้อนให้
เห็นถึงระดับความสนิทชิดเช้ือในการเปิดเผยตนเอง และ 3) การ
บอกเล่าเกี่ยวกับตนเอง (Self-description) เป็นการเปิดเผยตนเอง
ทั้งในมิติกว้างและลึก เกี่ยวกับความรู้สึก ความคิด และกิจกรรมที่
ท า การศึกษาดังกล่าวยังพบว่า คนที่ชอบเข้าสังคมและมีเพื่อน
จ านวนมากอยู่แล้ว มีแนวโน้มที่จะเปิดเผยตนเองบนเฟซบุ๊กมากขึ้น 

ส าหรับงานวิจัยช้ินนี้จะศึกษาการเปิดเผยตนเองบน
สื่อสังคมออนไลน์ ในแง่ของการโพสต์เกี่ยวกับความรู้สึก ความ
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กังวลหรือความกลัว และปัญหาส่วนตัวบนสื่อสังคมออนไลน์ 
(Karsay et al., 2019) เนื่องจากข้อมูลดังกล่าวมีมิติของความลึก
มากกว่าข้อมูลพื้นฐานทั่วไปที่ต้องระบุไว้ส าหรับการเปิดบัญชี 
(Account) ในแต่ละแพลตฟอร์ม (Bane et al., 2010; Jourard, 
1964; Lee et al., 2013) นอกจากนี้ งานวิจัยส่วนใหญ่ที่ผ่านมา 
มักศึกษาการเปิดเผยตนเองที่เป็นข้อมูลเกี่ยวกับโปรไฟล์ เช่น ช่ือ 
เบอร์ติดต่อ งานอดิเรก แต่การเปิดเผยตนเองเกิดขึ้นในการ
สื่อสารทุกวัน เพื่อพัฒนาความสัมพันธ์ ให้การสนับสนุนด้าน
สังคม และสร้างต้นทุนทางสังคม (Bazarova et al., 2013; 
Skowronski et al., 2004) การเปิดเผยอารมณ์ความรู้ สึ ก 
ในเชิงลบยังถือเป็นการบริหารความประทับใจอย่างหนึ่ง (Lin et 
al., 2014) เพราะบุคคลปรารถนาที่จะได้รับความสนใจและการ
ยอมรับจากผู้คนรอบข้าง (Leary & Kowalski, 1990) 

ทั้งนี้ งานวิจัยเกี่ยวกับการเปิดเผยตนเองบนโลก
ออนไลน์ในบริบทของไทยนั้น ยังมีอยู่ค่อนข้างน้อย เช่น 
งานวิจัยของณัฐรดา อยู่ศิริ และคณะ (2557) พบว่า การ
เปิดเผยตนเองมีอิทธิพลต่อการเสพติดอินเทอร์เน็ต ส่วน
งานวิจัยของชันยนันต์ สมถวิลผ่องใส (2562) ช้ีว่า การเปิดเผย
ตนเองในเครือข่ายสังคมออนไลน์มี 5 มิติ ได้แก่ 1. มิติความ
กว้าง 2. มิติความลึก 3. มิติเจตนา 4. มิติความซื่อสัตย์ ความ
ถูกต้อง และ 5. มิติการน าเสนอด้านบวก ลบ ส่วนการศึกษา
ของนทธนิศร์ คชาชีวะ และลัดดาวัลย์ แก้วกิติพงษ์ (2558) 
พบว่า ความเหงามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการเปิดเผยตนเอง
ทางออนไลน์ การเปิดเผยตนเองทางออนไลน์มีความสัมพันธ์เชิง
บวกกับแรงสนับสนุนทางด้านสังคมออนไลน์ และการเปิดเผย
ตนเองทางออนไลน์มีความ สัมพันธ์กับคุณภาพของมิตรภาพ
ทางออนไลน์ ในขณะที่ผลการศึกษาของปรภัต จูตระกูล (2559) 
พบว่า กลุ่มชายรักชายมีการเปิดเผยตนเองในอินเทอร์เน็ตมาก
ขึ้น เพราะเป็นพื้นที่ที่กลุ่มชายรักชายรู้สึกปลอดภัย และ
สามารถคัดกรองผู้ที่จะเข้ามาเป็นส่วนหนึ่งในเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ของตนเองได้  
 

 
 

การสะท้อนคิดล่วงหน้า (Anticipatory reflection) 
ด้วยลักษณะเด่นของสื่อสังคมออนไลน์อย่างการไม่

ระบุตัวตน (Anonymity) และการไม่ปรากฏตัว (Invisibility) 
กระตุ้นให้ผู้ใช้มีความกล้าที่จะเขียนหรือโพสต์ข้อความที่ส่งผล
กระทบในเชิงลบต่อผู้อื่นได้ เช่น ค าค าพูดเสียดสี ค าข่มขู่ ค า
หยาบคาย ค าที่แสดงความเกลียดชัง เป็นต้น (Moore et al., 
2012) กล่าวอีกนัยหนึ่งคือ ผู้ใช้ขาดการยั้งคิดก่อนโพสต์หรือ
คอมเมนต์โดยมิได้ค านึงถึงว่าจะส่งผลต่อผู้อื่นเพียงใด หรือมิได้
ค านึงว่าตนเองมีความรู้ความเช่ียวชาญในเรื่องนั้นมากพอ
หรือไม่ ก่อนที่จะแสดงความคิดเห็น ซึ่งพฤติกรรมดังกล่าวถือ
เป็นการขาดการสะท้อนคิดล่วงหน้า (Anticipatory reflection) 
(Zhu et al., 2020) 

ดังนั้น การสะท้อนคิดล่วงหน้า หมายถึง ความสามารถ
ในการรับรู้ว่าจะเกิดผลกระทบอะไรขึ้นบ้างจากการที่ตนเองโพสต์
เนื้อหาลงไปบนสื่อสังคมออนไลน์ กล่าวคือ เป็นการรู้ตัว (Self-
aware) ว่าตนเองก าลังท าอะไร และรู้ว่าจะส่งผลต่อผู้อื่นอย่างไร 
(Zhu et al., 2020) การสะท้อนคิดล่วงหน้ายังเช่ือมโยงกับการ
ระรานบนไซเบอร์ (Cyberbullying) ได้ เนื่องจากหนึ่งในสาเหตุ
หลักของพฤติกรรมดังกล่าวเป็นเพราะผู้กระท ารับรู้ว่า ผลที่
เกิดขึ้นไม่ได้เกิดขึ้นโดยทันที (Udris, 2014) ซึ่งจากการศึกษาของ 
Zhong et al. (2021) พบว่า การเข้าใจและการปฏิบัติตาม
มารยาททางอินเทอร์เน็ต (Internet etiquette) ส่งผลเชิงลบต่อ
การระรานบนไซเบอร์ 

การสะท้อนคิดล่วงหน้า ถือเป็นตัวแปรที่ค่อนข้างใหม่ 
และยังมีผู้ศึกษาค่อนข้างน้อย แต่ที่ผู้วิจัยสนใจศึกษาเป็น
เพราะว่า การสะทอ้นคิดล่วงหน้าเป็นหนึ่งในมิติที่ใช้วัดสมรรถนะ
ด้านสื่อสังคมออนไลน์ (Social media competency) ซึ่งหมายถงึ 
ความสามารถของบุคคลในการใช้สื่อสังคมออนไลน์เพื่อเป็น
เครื่องมือในการสื่อสารกับผู้อื่นอย่างเหมาะสม (Alber et al., 
2014) ซึ่งการระรานบนไซเบอร์และการเปิดเผยข้อมูลส่วนตัวเป็น
สัญญาณที่บ่งบอกถึงการขาดสมรรถนะด้านสื่อสังคมออนไลน์ 
(Zhu et al., 2020) ดังนั้น นอกจากการสะท้อนคิดล่วงหน้าจะ
เป็นตัวช้ีวัดสมรรถนะด้านสื่อสังคมออนไลน์แล้ว ยังสะท้อนให้
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เห็นถึงจริยธรรมและความมีอารยธรรมในการใช้สื่อสังคม
ออนไลน์ด้วย 

โดย Zhu et al. (2020) ได้พัฒนามาตรวัดสมรรถนะ
ด้านสื่อสังคมออนไลน์ขึ้น เนื่องจากมาตรวัดที่มีอยู่เป็นมาตรวัด
ที่ค่อนข้างเฉพาะเจาะจง ไม่สามารถน ามาใช้ในบริบททั่วไปหรือ
ใช้ข้ามบริบทกันได้ มาตรวัดดังกล่าวประกอบด้วย 4 มิติ 28 ข้อ 
ได้แก่ 1) ความสามารถเชิงเทคนิค (มีข้อค าถาม 5 ข้อ) 2) การ
แปลเนื้อหา (มีข้อค าถาม 7 ข้อ) 3) การสร้างเนื้อหา (มีข้อ
ค าถาม 7 ข้อ) และ 4) การสะท้อนคิดล่วงหน้า (มีข้อค าถาม 9 
ข้อ) ซึ่งมาตรวัดนี้สามารถวัดสมรรถนะด้านสื่อสังคมออนไลน์ใน
ภาพรวม และสามารถวัดแยกแต่ละมิติได้ เนื่องจากแต่ละมิติมี
วัตถุประสงค์ที่แตกต่างกันและเปน็อิสระต่อกัน 
 

เจเนอเรชัน (Generations) 
เจเนอเรชัน หมายถึง กลุ่มคนที่เกิดและเติบโตมาใน

ช่วงเวลาที่มีสภาพทางสังคมและประวัติศาสตร์ เดี ยวกัน 
(Mannheim, 1953) และมีประสบการณ์ หรือเหตุการณ์ส าคัญ
บางอย่างร่วมกัน (Schewe & Meredith, 2004) เข่นเดียวกับ 
Kupperschmidt (2000) ที่ให้ค านิยามว่า เจเนอเรชัน คือ กลุ่ม
คนท่ีเกิดในช่วงปีเดียวกัน และมีเหตุการณ์ส าคัญ ๆ ที่เกิดขึ้น
ในช่วงชีวิตร่วมกัน แต่ะละเจเนอเรชันจึงมีประสบการณ์ที่สั่งสม
ร่วมกันมา (Collective experiences) อีกทั้งปัจจัยแวดล้อมต่าง 
ๆ ไม่ว่าจะเป็นการเลี้ยงดูของพ่อแม่ เพื่อน สื่อ และวัฒนธรรม
ประชานิยม (Popular culture) ล้วนแต่หล่อหลอมให้เกิดเป็น
ค่านิยมร่วมของกลุ่มคนที่เกิดในช่วงเวลาเดียวกัน เช่น คนที่เกิดใน
ยุค 1990s มีประสบการณ์พื้นฐานที่แตกต่างจากคนที่เกิดในยุค 
1950s และ 1970s (Twenge & Campbell, 2008) ท าให้แต่ละ
เจเนอเรชันมีการรับรู้ ทัศนคติ ค่านิยม ความเชื่อ รูปแบบการ
ด าเนินชีวิต (Lifestyle) และพฤติกรรมทางสังคมที่แตกต่างกัน 
(Civelek et al., 2017; Schewe & Meredith, 2004) เจเนอเรชัน
จึงเป็นตัวแปรด้านลักษณะทางประชากร (Demographics) ที่
นิยมศึกษาในหลายบริบท เช่น พฤติกรรมด้านสิ่งแวดล้อม (Barr 
et al., 2010; Gifford & Sussman, 2012) การบริโภคสินค้าและ
บริการ (Aquino, 2012; Brosdahl & Carpenter, 2011; Grotts 

& Johnson, 2013) พฤติกรรมในองค์กร (Goh & Baum, 2021; 
Twenge, 2010) 

มีงานวิจัยมากมายที่ศึกษาเรื่องเจเนอเรชันโดยได้แบ่ง 
เจเนอเรชันตามช่วงปีที่เกิด ซึ่งมักจะแตกต่างกันประมาณ 1-4 ปี 
(Civelek et al., 2017) ส าหรับงานวิจัยช้ินนี้แบ่งเจเนอเรชันตาม
การศึกษาของ Barford และ Hester (2011) โดย Gen X มีอายุ
ระหว่าง 43-57 ปี (เกิดในปี พ.ศ. 2508 – 2522) Gen Y มีอายุ
ระหว่าง 22-42 ปี (เกิดในปี พ.ศ. 2523 – 2543) และ Gen Z มี
อายุระหว่าง 18-21 ปี (เกิดในปี พ.ศ. 2544 – 2547) 

Gen X มีชื่อเรียกว่า Busters เนื่องจากเกิดหลังยุคทอง
ของ Baby Boomers (Reisenwitz & Iyer, 2009) Gen X เติบโต
ในยุคที่เศรษฐกิจไร้เสถียรภาพ และสภาพสังคมระส่ าระสาย เกิด
การแพร่ระบาดของโรคเอดส์ และเป็นช่วงท้ายของสงครามเย็น 
เหตุการณ์เหล่านี้ส่งผลให้ Gen X ไม่ค่อยไว้วางใจกับเรื่องต่าง ๆ 
(Johnson & Lopes, 2008) จึงมักจะพึ่งพาตนเอง เช่ือความคิด
ของตนเอง และมีความมั่นใจในตนเองค่อนข้างสูง (Shragray & 
Tziner, 2011) แต่ก็เรียนรู้ที่จะยอมรับความคิดเห็นของผู้อื่น 
สามารถท างานภายใต้สภาพแวดล้อมที่มีวัฒนธรรมที่หลากหลาย
ได้ เน้นการท างานที่มุ่งไปสู่เป้าหมายที่วางไว้ Gen X ยังถือเป็น
กลุ่มแรกที่อยู่ในช่วงของการพัฒนาด้านการสื่อสารมวลชนและ
เทคโนโลยี (Neil, 2010) และได้เห็นการเปลี่ยนแปลงในเรื่องของ
บทบาททางเพศและโครงสร้างของครอบครัว (Civelek et al., 
2017) 

Gen Y เป็นลูกของกลุ่ม Baby Boomers ซึ่งเป็นกลุ่ม
คนรุ่นสุดท้ายที่เกิดในทศวรรษ 2000 และเป็นคลื่นลูกแรกของยุค
ดิจิทัลเพราะเติบโตมาในช่วงยุคโลกาภิวัตน์ ยุคแห่งการพัฒนา
เทคโนโลยีและอินเทอร์เน็ต (Reisenwitz & Iyer, 2009) Gen Y 
จึงเป็นคนกลุ่มแรกที่ยอมรับและปรับตัวกับการเปลี่ยนแปลง
ดังกล่าว จึงท าให้มีความคุ้นเคยกับข้อมูลบนโลกออนไลน์ 
(Andrea et al., 2016; Crawford & Jackson, 2019; Ellison, 
2007) และใช้สื่อสังคมออนไลน์เป็นครื่องมือหลักในการสื่อสาร
และหาข้อมูลข่าวสาร พฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์จึงเป็น
สิ่งที่ช่วยแยก Gen Y ให้แตกต่างจากเจเนอเรชันอื่น ซึ่งอุปกรณ์
เทคโนโลยีต่าง ๆ ได้กลายเป็นส่วนหนึ่งของชีวิตเจเนอเรชันวายไป
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แล้ ว (Black, 2010) แต่ ถึ งกระนั้ น Gen Y เป็ นพวกพึ่ งพา
เทคโนโลยี (Tech dependent) มากกว่าที่จะมีความเชี่ยวชาญ
ด้านเทคโนโลยี  (Tech savvy) (Crawford & Jackson, 2019) 
Gen Y จึงมี ช่ือเรียกต่าง ๆ ว่า “Millennials” “Generation 
Next” หรือ “Net Generation” (Barford & Hester, 2011) Gen 
Y เป็นวัยคนท างานท่ีให้ความส าคัญกับการประสบความส าเร็จ
และเงินทอง (Cheong et al., 2011) 

Gen Z เป็นกลุ่ มที่ เรี ยกได้ ว่ าเกิดมาในโลกของ
เทคโนโลยีและดิจิทัล จึงใช้อุปกรณ์และระบบเทคโนโลยี รวมถึง
สื่อออนไลน์ต่าง ๆ ได้อย่างเป็นธรรมชาติ Gen Z จึงมักถูกเรียกว่า
เป็น “Digital natives” หรื อ “iGeneration” (Andrea et al., 
2016) Gen Z อยู่ในโลกออนไลน์เป็นส่วนใหญ่ และการพูดคุยกับ
คนแปลกหน้าบนโลกออนไลน์ก็เป็นเรื่องปกติของคนเจนนี้  
(Bonetti et al., 2010) แต่ก็มักจะมีปัญหาในเรื่องของการเข้า
สังคมในรูปแบบต่าง ๆ นอกจากนี้ Gen Z มักจะใช้ค าแสลงต่าง ๆ 
ที่รุ่นพ่อแม่ไม่ค่อยเข้าใจ ไม่ค่อยมีไอเดียเกี่ยวกับความยากล าบาก 
และมีความอดทนค่อนข้างต่ าเมื่อเทียบกับคนรุ่นก่อนหน้า Gen Z 
มักชอบมองหาสิ่งแปลกใหม่ที่ท้าทาย ไม่กลัวการเปลี่ยนแปลง 
หากมีปัญหา ก็มักจะหาข้อมูลจากอินเทอร์เน็ตเพื่อช่วยแก้ปัญหา
นั้น (Andrea et al., 2016) 

จากการทบทวนวรรณกรรมในข้างต้นช้ีให้เห็นว่า แต่
ละเจเนอเรชันมีความแตกต่างกัน ทั้งค่านิยม การรับรู้ ทัศนคติ 
และพฤติกรรม แต่การศึกษาถึงความแตกต่างระหว่างเจเนอเรชัน
ในแง่ของการเปิดเผยตนเอง และการสะท้อนคิดล่วงหน้า ยังมีอยู่
อย่างจ ากัด แม้จะมีการศึกษาที่ใกล้เคียงกัน เช่น งานวิจัยของ 
Kanwal et al. (2019) และ Pang (2018) พบว่ า นั กเรี ยน
นักศึกษามีแนวโน้มที่จะเปิดเผยตนเองมากกว่าเจเนอเรชันที่โต 
กว่า (อายุมากกว่า 30 ปีขึ้นไป) เนื่องจากการติดสื่อสังคม
ออนไลน์ (Social network sites addiction) หรือผลการวิจัย
ของ Lee (2016) ที่พบว่า กลุ่มวัยผู้ใหญ่ (อายุมากกว่า 25 ปี) 
เปิดเผยตนเองบนสื่อสังคมออนไลน์มากกว่ากลุ่มวัยรุ่น (อายุ 25 
ปีหรือต่ ากว่ า) เนื่ องจากกลุ่ มวัยผู้ ใหญ่ที่ ต้ องการสร้ าง
ความสัมพันธ์กับคนเครือข่าย และเพิ่มต้นทุนทางสังคม โดย
มักจะเขียนเกี่ยวกับความคิดเห็นของตนเอง และชอบแชร์ข้อมูล

ความรู้ต่าง ๆ ส่วนกลุ่มวัยรุ่น เนื่องจากมีเพื่อนบนสื่อสังคม
ออนไลน์เยอะกว่า จึงมีความลังเลที่จะคอมเมนต์ลงบนสื่อสังคม
ออนไลน์มากกว่ากลุ่มวัยผู้ใหญ่ ส่วน Bonetti et al. (2010) 
พบว่า ผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่เป็นวัยรุ่นเปิดเผยเรื่องทั่วไปและ
ความเศร้าโศกเสียใจของตนเองมากกว่ากลุ่มเด็ก ในขณะที่ผล
การศึกษาของ Peter และ Valkenburg (2006) พบว่า กลุ่มวัยรุ่น
มองว่าการสื่อสารบนโลกออนไลน์มีความกว้างและลึกกว่าการ
สื่อสารแบบเผชิญหน้า นอกจากนี้ ยังมีงานวิจัยที่ใกล้เคียงกัน แต่
มุ่งศึกษาไปที่ความสัมพันธ์ระหว่างอายุกับการใช้อินเทอร์เน็ตและ
สุขภาวะ (Dickinson & Gregor, 2006; Huang, 2010) ความสัมพันธ์
ระหว่างอายุกับการใช้อินเทอร์เน็ตและความเหงา (Chen & 
Persson, 2002) 

ทั้งนี้ งานวิจัยก่อนหน้ายังพบว่า จ านวนช่ัวโมงในการ
ใช้ สามารถส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ได้ 
(Karsay et al, 2019; Tsay-Vogel et al., 2018) ซึ่งจากสถิติ ช้ี
ว่า ท้ังสามเจเนอเรชันใช้เวลาบนโลกออนไลน์ไม่เท่ากัน ส าหรับ
ในประเทศไทย กลุ่มที่ใช้สื่อสังคมออนไลน์มากที่สุด คือ Gen Y 
(เฉลี่ย 10 ช่ัวโมง 36 นาที) Gen Z (เฉลี่ย 10 ช่ัวโมง 35 นาที) 
และ Gen X (เฉลี่ย 9 ช่ัวโมง 49 นาที) ตามล าดับ (ส านักงาน
พัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ [องค์การมหาชน], 2561) 
ดังนั้น เพื่อให้ทราบแน่ชัดว่าเจเนอเรชันมีอิทธิพลต่อการเปิดเผย
ตนเอง และการสะท้อนคิดล่วงหน้า โดยไม่ได้ เป็นผลอัน
เนื่องมาจากจ านวนช่ัวโมงที่ใช้ จึงควรควบคุมตัวแปรด้านจ านวน
ช่ัวโมงในการใช้สื่อสังคมออนไลน์ โดยก าหนดให้ค่ากลางของ
จ านวนช่ัวโมงในการใช้คือ 6 ช่ัวโมง เนื่องจากคนไทยใช้
อินเทอร์เน็ตจากโทรศัพท์มือถือ เฉลี่ยที่ 5 ช่ัวโมง 28 นาทีต่อวัน 
(โต๊ะข่าวไอจี ดิจิทัล, 2565) จึงน ามาสู่สมมติฐานดังนี้ 

H1: ระดับการเปิดเผยตนเอง (Self-disclosure) และ
การสะท้อนคิดล่วงหน้า (Anticipatory reflection) ขึ้นอยู่กับเจ
เนอเรชัน (Generations) เมื่อควบคุมจ านวนช่ัวโมงการใช้งาน 
(Usage hours) 
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ลักษณะของสื่อสังคมออนไลน์แต่ละแพลตฟอร์ม 
สื่อสังคมออนไลน์แต่ละแพลตฟอร์มมีลักษณะที่

แตกต่างกัน จึงท าให้ผู้ใช้มีพฤติกรรมการใช้งานที่แตกต่างกัน 
(Voorveld et al., 2018) และยังมีผลกับความผูกพันต่อเนื้อหา 
(Content engagement) (Mutum & Ghazali, 2022) เ ช่ น  
เฟซบุ๊กมีฟีเจอร์ที่ท าให้ผู้ใช้สามารถโพสต์ข้อความ รูปภาพ 
เรื่องราว (Story) และคลิปวิดีโอสั้น (Reels) ได้ ส่วนอินสตาแกรม
เน้นที่การโพสต์รูปภาพมากกว่า และแม้จะมีฟีเจอร์ที่คล้ายกัน 
แต่ไม่สามารถโพสต์ข้อความที่เรียกว่า “แคปชัน” ได้ ต้องโพสต์
ข้อความใต้รูป ในขณะที่ทวิตเตอร์สามารถโพสต์ข้อความได้สูงสุด
เพียง 280 ตัวอักษร ส่วนฟีเจอร์หลักของยูทูบคือ คลิปวิดีโอ 
(Nizami, 2022) 

ความแตกต่างดังกล่าวรวมทั้งความเข้มข้นของสื่อ 
(Media richness) ธรรมชาติของความสัมพันธ์ (Nature of the 
relationships) และธรรมชาติของข้อมูล (Nature of Information) 
การรับรู้การมีปฏิสัมพันธ์ทางสังคม (Social presence) รวมถึง
ระดับการเปิดเผยตนเอง และประเภทของการน าเสนอตนเองด้วย 
ยังถูกน ามาใช้ในการแบ่งประเภทของสื่อสังคมออนไลน์ด้วย 
(Cornwell & Lundgren, 2001; Kaplan & Haenlein, 2010; 
Kietzmann et al., 2011; Zhu & Chen, 2015) เช่น เฟซบุ๊ก และ
อินสตาแกรม มีฟีเจอร์ (Feature) และอัลกอริทึม (Algorithm) ที่
กระตุ้นให้ผู้ใช้ต้องการสร้างหรือแชร์เนื้อหา ผ่านการโพสต์ หรือ
อัปโหลดรูป (Kaplan & Haenlein, 2010) นอกจากนี้  เฟซบุ๊ก 
อินสตาแกรม และยูทูบยังสามารถแก้ไขโพสต์ได้ ท าให้ผู้ใช้สามารถ
เลือกน าเสนอตนเองได้ (Selective self-presentation) และเลือก

เปิดเผยข้อมูลส่วนตัวได้ เช่น ความคิด ความรู้สึก และความชอบ 
(Cornwell & Lundgren, 2001) 

ด้วยความแตกต่างของฟังก์ชันการใช้งาน ฟีเจอร์ และ
ลักษณะเหล่ านี้  ท าให้ผู้ ใช้ งานสื่ อสั งคมออนไลน์แต่ ละ
แพลตฟอร์มมีประสบการณ์ในการใช้ที่แตกต่างกันออกไป 
(Voorveld et al., 2018) ซึ่งจากงานวิจัยของ Jeong และ Coyle 
(2014) พบว่า Gen Z มีความกังวลเกี่ยวกับข้อมูลของตนบนเฟ
ซบุ๊ก มากกว่าบนทวิตเตอร์ ส่วน Li et al. (2021) พบว่า ผู้ใช้เฟ
ซบุ๊กมีรูปแบบการเปิดเผยตนเองที่แตกต่างกัน ขึ้นอยู่กับลักษณะ
ของช่องทางการสื่อสาร หากช่องทางนั้นมีระดับของการมองเห็น
น้อย เช่น กล่องข้อความส่วนตัว ผู้ใช้งานก็จะเปิดเผยข้อมูลที่ลึก
และบ่อยขึ้น (Bazarova et al., 2013) จะเห็นได้ว่า นอกจาก
ระดับของการเปิดเผยตนเองแล้ว ความแตกต่างของแพลตฟอร์ม
ยังเกี่ยวข้องกับลักษณะของการโพสต์เนื้อหาด้วย (Kaplan & 
Haenlein, 2010; Kietzmann et al.,  2011; Zhu & Chen, 
2015) 

จากแนวคิดและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องในข้างต้น จึง
น ามาสู่สมมุติฐาน และกรอบแนวคิดของการวิจัย (ดูแผนภาพที่ 
1) ดังนี้ 

H2: ผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์บนแพลตฟอรม์ (Platforms) 
ที่แตกต่างกัน มีการเปิดเผยตนเอง (Self-disclosure) แตกต่างกัน 

H3: ผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์บนแพลตฟอรม์ (Platforms) 
ที่ แตกต่ างกั น มี การสะท้ อนคิ ดล่ วงหน้ า  (Anticipatory 
reflection) แตกต่างกนั 

 
 

 
แผนภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
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ระเบียบวิธีวิจัย 
การศึกษาครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงสรุปผล (Conclusive 

research) ด้วยวิธีการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey research) โดย
ประชากรส าหรับการวิจัยในครั้งนี้คือ ผู้ใช้งานสื่อสังคมออนไลน์
ที่เป็น Gen X ซึ่ง ณ ปี พ.ศ. 2565 มีอายุ 43 – 57 ปี (เกิดในปี 
พ.ศ. 2508 – 2522) Gen Y อายุ 22 – 42 ปี (เกิดในปี พ.ศ. 
2523 – 2543) และ Gen Z อายุ 18 – 21 ปี (เกิดในปี พ.ศ. 
2544 – 2547) (Barford & Hester, 2011) และอาศัยอยู่ ใน
ประเทศไทย โดยจากจ านวนประชากรทั้งประเทศ 65,931,550 
คน เป็น Gen X ประมาณ 27% Gen Y ประมาณ 29% และ 
Gen X ประมาณ 22% (ฐานเศรษฐกิจ, 2560) 

ทั้งนี้ เพื่อให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย 
จึงใช้การสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบโควตา (Quota sampling) 
เพราะมีการก าหนดคุณลักษณะ (Characteristics) ที่ต้องการ
ศึกษาคือ ช่วงอายุตามเจเนอเนเรชัน และก าหนดให้สัดส่วน
ผู้ใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ของทั้ง 3 กลุ่ม มีจ านวนเท่า ๆ กัน 
โดยก าหนดไว้ที่กลุ่มละประมาณ 220 คน (Malhotra, 2020) 
กลุ่มตัวอย่างทั้งหมดจึงมีจ านวน 660 คน ซึ่งขนาดกลุ่มตัวอย่าง
ดั งกล่ าวเกินเกณฑ์ที่ ก าหนดไว้  โดยที่ ขนาดประชากร 
10,000,000 - 100,000,000 คน ขนาดกลุ่มตัวอย่างจะเท่ากับ 
384 – 400 คน ที่ระดับความเช่ือมั่นในการประมาณค่าเป็นร้อย
ละ 95.0 ความคลาดเคลื่ อนเป็นร้อยละ 5.0 (Krejcie & 
Morgan, 1970; Yamane, 1973) จากนั้น จึงใช้การสุ่มกลุ่ม
ตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive sampling) โดยมีเกณฑ์ใน
การเลือกคือ 1) ช่วงอายุตามเจเนอเนเรชันดังกล่าวข้างต้น และ 
2) การใช้สื่อสังคมออนไลน์ โดยต้องเป็นผู้ที่ใช้สื่อสังคมออนไลน์
ต่อไปนี้อย่างน้อย 1 สื่อ ได้แก่ เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม ยูทูบ หรือ
ทวิตเตอร์ เนื่องจากเป็นสื่อสังคมออนไลน์ที่คนทั้งสามเจเนอเรชัน 
นิยมใช้มากที่สุด (Nattapon Muangtum, 2565) 
 

เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัยและการวัดค่าตัวแปร 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยในครั้งนี้คือ แบบสอบถามใน

ลักษณะที่ ให้ผู้ตอบกรอกข้อมูลเอง (Self-administrated 
questionnaire) สร้างขึ้นจาก Google forms เป็นเครื่องมือใน

การเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งเป็นผู้ใช้งานสื่อ
สังคมออนไลน์ที่มีอายุระหว่าง 18-57 ปี และท าการเก็บ
รวบรวมข้อมูลในช่วงเดือนธันวาคม พ.ศ. 2565 ถึงเดือน
มกราคม พ.ศ. 2566 โดยแบบสอบถามมี 4 ส่วนด้วยกัน คือ 1) 
ค าถามคัดกรอง จ านวน 2 ข้อ ตามเกณฑ์การคัดเลือกกลุ่ม
ตัวอย่างในข้างต้น 2) ค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้สื่อสังคม
ออนไลน์ จ านวน 2 ข้อ (สื่อสังคมออนไลน์ที่ใช้มากที่สุด และ
จ านวนช่ัวโมงในการใช้สื่อสังคมออนไลน์ดังกล่าว) และการ
เปิดเผยตนเอง จ านวน 3 ข้อ 3) ค าถามเกี่ยวกับการสะท้อนคิด
ล่วงหน้า จ านวน 9 ข้อ และ 4) ค าถามเกี่ยวกับลักษณะทาง
ประชากรของกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 5 ข้อ ซึ่งแบบสอบถามนี้ได้
ผ่านการพิจารณาจากคณะกรรมการพิจารณาจริยธรรมการวิจัย
ในคนของมหาวิทยาลัยเป็นที่เรียบร้อยแล้ว 

ตัวแปรส าหรับการศึกษาครั้งนี้ มีทั้งตัวแปรอิสระ 
(Independent variables) ตัวแปรร่วม (Covariate) และตัว
แปรตาม (Dependent variables) ดังนี ้

เจเนอเรชัน (ตัวแปรอิสระ) คือ ในช่วงเวลาที่มีสภาพ
ทางสังคมและประวัติศาสตร์เดียวกัน และมีประสบการณ์ หรือ
เหตุการณ์ส าคัญบางอย่างร่วมกัน (Mannheim, 1953) โดย
แบ่งเจเนอเรชันตามช่วงปีที่เกิด มีด้วยกัน 3 กลุ่ม คือ Gen X 
(เกิดในปี พ.ศ. 2508 – 2522) Gen Y (เกิดในปี พ.ศ. 2523 – 
2543) และ Gen Z (เกิดในปี พ.ศ. 2544 – 2547) (Barford & 
Hester, 2011) 

แพลตฟอร์ม (ตัวแปรอิสระ) คือ ช่องทางการใช้สื่อ
สังคมออนไลน์ที่กลุ่มตัวอย่างใช้งานมากที่สุด แบ่งออกเป็น 4 
กลุ่ม คือ เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม ยูทูบ และทวิตเตอร์ 

จ านวนชั่วโมงในการใช้ (ตัวแปรร่วม) คือ จ านวน
ช่ัวโมงในการใช้สื่อสังคมออนไลน์ดังกล่าวข้างต้น โดยใช้เท่ากับ 
6 ช่ัวโมงหรือต่ ากว่า/วัน เท่ากับ 0 และใช้มากกว่า 6 ช่ัวโมง/วัน 
เท่ากับ 1 เหตุผลที่แบ่งจ านวนช่ัวโมงเช่นนี้ เนื่องมาจากคนไทย
ใช้อินเทอร์เน็ตจากโทรศัพท์มือถือ เฉลี่ยที่ 5 ช่ัวโมง 28 นาทีต่อ
วัน (โต๊ะข่าวไอจี ดิจิทัล, 2565) จึงก าหนดค่ากลางไว้ท่ี 6 ช่ัวโมง 

การเปิดเผยตนเอง (ตัวแปรตาม) คือ การที่กลุ่ม
ตัวอย่างโพสต์เกี่ยวกับความรู้สึก ความกลัวหรือความกังวลของ
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ตนเอง และเกี่ยวกับปัญหาส่วนตัว บนสื่อสังคมออนไลน์ (เฟ
ซบุ๊ก อินสตาแกรม ยูทูบ หรือทวิตเตอร์) ซึ่งมาตรวัดที่ใช้เป็น
มาตรวัดแบบประมาณค่า 5 ระดับ (5-point rating scale) 
จ านวน 3 ข้อ มีเกณฑ์ในการให้คะแนนโดย 5 = ท าเป็นประจ า 
(มากกว่า 5 ครั้ง/เดือน), 4 = บ่อยครั้ง (มากกว่า 2-5 ครั้ง/
เดือน), 3 = บางครั้ง (1-2 ครั้ง/เดือน), 2 = นาน ๆ ครั้ง (น้อย
กว่า 1 ครั้ง/เดือน) และ 1 = ไม่เคยเลย โดยปรับมาจากมาตรวัด 
5 ระดับของ Karsay et al. (2019) ซึ่งมีค่าความเที่ยงอยู่ที่ .93 

การสะท้อนคิดล่วงหน้า (ตัวแปรตาม) คือ การที่
กลุ่มตัวอย่างค านึงถึงว่าคอมเมนต์ของตนเองจะส่งผลต่อผู้อื่น
หรือไม่ก่อนที่จะโพสต์ หรือค านึงถึงว่าตนเองมีความรู้ความ
เช่ียวชาญในเรื่องนั้นมากพอหรือไม่ ก่อนที่จะแสดงความคิดเห็น
บนสื่อสังคมออนไลน์ (เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม ยูทูบ หรือทวิต
เตอร์ ) โดยเป็นการวัดระดับความเห็นด้ วย  (Level of 
agreement) ของกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 9 ข้อ ด้วยมาตรวัดแบบ
ประมาณค่า 5 ระดับ (5-point rating scale) ซึ่งมีเกณฑ์ในการ
ให้คะแนนโดย 5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง และ 1 = ไม่เห็นด้วยอย่าง
ยิ่ง โดยปรับมาจากมาตรวัด 5 ระดับของ Zhu et al. (2020) ซึ่ง
มีค่าความเที่ยงอยู่ที่ .95 
 

การทดสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ 
ผู้วิจัยได้น ามาตรวัดในข้างต้นมาจากงานวิจัยก่อนหน้า 

ซึ่งเป็นมาตรวัดที่คุณภาพด้านความเที่ยงค่อนข้างสูง (Hair et al., 
2010) อีกทั้งได้น ามาตรวัดไปตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา 
(Content validity) กับผู้ทรงคุณวุฒิด้านการสื่อสาร รวมถึงยังได้
ท าการทดสอบความเข้าใจในข้อค าถามเบื้องต้น (Pre-test) กับ
กลุ่มคนที่มีลักษณะคล้ายกลุ่มตัวอย่างจ านวน 15 คน (Malhotra, 
2020) และน ามาปรับแก้ก่อนการเก็บข้อมูลจริง 
 

ผลการวิจัย 
ส าหรับเนื้อหาในส่วนน้ีประกอบด้วย ลักษณะทาง

ประชากรของกลุ่มตัวอย่าง และผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ทั้ง 
3 ข้อ โดยมีรายละเอียดดังนี ้
 

ลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 
หลังจากตรวจสอบความเรียบร้อยของข้อมูลแล้ว

พบว่า มีข้อมูลจ านวน 702 ชุด ที่สามารถน ามาวิเคราะห์ต่อได้ 
โดยจากกลุ่มตัวอย่างซึ่งเป็นผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์จ านวน 702 
คน เป็นกลุ่ม Gen X จ านวนทั้งสิ้น 242 คน Gen Y จ านวน
ทั้งสิ้น 239 คน และ Gen Z จ านวนทั้งสิ้น 221 คน ในจ านวน
รวมทั้ง 3 เจเนอเรชัน แบ่งเป็นเพศชาย 212 คน (ร้อยละ 30.2) 
เพศหญิง 452 คน (ร้อยละ 64.4) และไม่ต้องการระบุเพศอีก
จ านวน 38 คน (ร้อยละ 5.4) ส่วนใหญ่มีการศึกษาสูงสุดอยู่ที่
ระดับปริญญาตรี จ านวน 460 คน (ร้อยละ 65.5) อีก 133 คน 
(ร้อยละ 18.9) มีการศึกษาต่ ากว่าระดับปริญญาตรี ที่เหลืออีก 
109 คน (ร้อยละ 15.6) มีการศึกษาสูงกว่าระดับปริญญาตรี 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นนิสิต/นักศึกษา จ านวน 236 
คน (ร้อยละ 33.6) พนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 201 คน 
(ร้อยละ 28.6) และเป็นข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 
163 คน (ร้อยละ 23.2) ส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด 333 คน (ร้อย
ละ 47.4) และสมรส จ านวน 214 คน (ร้อยละ 30.5) 

จากสื่อสังคมออนไลน์ทั้งหมดสี่แพลตฟอร์ม เฟซบุ๊ก
เป็นแพลตฟอร์มที่กลุม่ตัวอย่างใช้มากที่สุด โดยมีผู้ใช้จ านวน 275 
คน คิดเป็นร้อยละ 39.2 รองลงมาคือ ยูทูบ จ านวน 200 คน คิด
เป็นร้อยละ 28.5 ตามด้วยอินสตาแกรม จ านวน 166 คิดเป็นร้อย
ละ 23.6 และทวิตเตอร์จ านวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 8.7 
 

การเปิดเผยตนเองและการสะท้อนคิดล่วงหน้าของผู้ใช้สื่อ
สังคมออนไลน์ 

ผลการวิเคราะห์ค่าสถิติพื้นฐาน พบว่า ในภาพรวม 
ผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์ทั้งหมดจ านวน 702 คน มีการเปิดเผย
ตนเองในระดับปานกลาง (M = 2.32, SD = 1.04) โดยโพสต์
เกี่ยวกับความรู้สึกของตนเอง (M = 2.76, SD = 1.27) และ
เกี่ยวกับความกลัวหรือความกังวลของตนเอง (M = 2.14, SD = 
1.18) บนสื่อสังคมออนไลน์บางครั้ง (ประมาณ 1-2 ครั้งต่อ
เดือน) และโพสต์เกี่ยวกับปัญหาส่วนตัว (M = 2.05, SD = 
1.15) นาน ๆ ครั้ง (น้อยกว่า 1 ครั้งต่อเดือน) นอกจากนี้ ผู้ใช้สื่อ
สังคมออนไลน์มีการสะท้อนคิดล่วงหน้าในระดับปานกลางค่อน
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ไปทางมาก (M = 3.61, SD = 0.81) โดยเมื่อพิจารณาตามราย
ข้อ พบว่า ผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์เห็นด้วยมากที่สุดว่า ตนจะนึก
ถึงผลที่ตามมาก่อนที่จะเขียนหรือโพสต์อะไรบนสื่อสังคม
ออนไลน์ (M = 3.98, SD = 1.17) แต่เห็นด้วยน้อยที่สุดว่า ตน
จะใช้ค้าหยาบคาย/ค้าสบถเพื่อเน้นย ้าในสิ่งที่เขียน/โพสต์บนสื่อ
สังคมออนไลน์ (M = 2.43, SD = 1.45) (ดูภาคผนวก ส าหรับ
คะแนนรายข้อ) 

ทั้งนี้ จากการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือด้านความ
เที่ยงแบบความสอดคล้องภายใน (Internal consistency) ด้วย
การหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s 
alpha coefficient) แสดงให้เห็นว่า เครื่องมือมีความสอดคล้อง
ภายในอยู่ ในระดับที่ดี  (George & Malley, 2010) โดยการ
เปิดเผยตนเองมีค่าความเที่ยงอยู่ที่ .84 ส่วนการสะท้อนคิด
ล่วงหน้าอยู่ที่ .82 
 

 
 
 
 

อิทธิพลของเจเนอเรชันต่อการเปิดเผยตนเอง และการ
สะท้อนคิดล่วงหน้า 

เพื่อศึกษาถึงอิทธิพลของเจเนอเรชัน ที่มีต่อระดับการ
เปิดเผยตนเอง และการสะท้อนคิดล่วงหน้าบนสื่อสังคมออนไลน์ 
โดยควบคุมจ านวนช่ัวโมงในการใช้ (Dummy-coded: 6 ช่ัวโมง
หรือต่ ากว่า/วัน และมากกว่า 6 ช่ัวโมง/วัน) จึงใช้การวิเคราะห์
ความแปรปรวนร่วมพหุคูณ (MANCOVA) ในการประมวลผล ซึ่ง
ผลการตรวจสอบของสถิติวิ เคราะห์พบว่า เมทริกซ์ความ
แปรปรวน-ความแปรปรวนร่วมของตัวแปรทั้งสองตัว ของเจอ
เนอเรชันทั้งสามกลุ่ม แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดั บ .05 (Box’s M = 62.94, F = 10.45, df1 = 6, df2 = 
11675141.37, p = .00) ซึ่งไม่เป็นไปตามข้อตกลงเบื้องต้น แต่
เนื่องจากสถิติการวิเคราะห์ดังกล่าวมีความแข็งแกร่งต่อการ
ละเมิดข้อตกลง กอปรกับงานวิจัยช้ินนี้ใช้กลุ่มตัวอย่างขนาดใหญ่ 
ซึ่งกลุ่มตัวอย่างทั้งสามกลุ่มมีขนาดเท่า ๆ  กัน จึงสามารถน ามา
วิ เคราะห์ ได้  (Hair et al., 2010; Tabachnick & Fidell, 2019) 
นอกจากนี้ ตัวแปรตามทั้งสองตัวยังมีความสัมพันธ์กันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ (Likelihood = 0.00, Approx. Chi-squre = 
55.96, df = 5, p = .00) จึงมีความเหมาะสมที่จะน ามาเคราะห์
ความแปรปรวนร่วมพหุคูณ 
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ตารางที่ 1 การวิเคราะห์ความแปรปรวนร่วมพหุคูณ 
Multivariate tests 

ผลกระทบ Value F Hypothesis 
df 

Error 
df p 

จ านวนช่ัวโมง  Pillai’s trace 0.00   1.22 2.00   697.00 .30 
 Wilk’s lambda 0.99   1.22 2.00   697.00 .30 
 Hotelling’s trace 0.00   1.22 2.00   697.00 .30 
 Roy’s largest root  0.00   1.22 2.00   697.00 .30 
เจเนอเรชัน Pillai’s trace 0.13  24.12 4.00 1396.00 .00 
 Wilk’s lambda 0.87  24.15 4.00 1394.00 .00 
 Hotelling’s trace 0.14  24.19 4.00 1392.00 .00 
 Roy’s largest root  0.09  31.51 2.00   698.00 .00 
Test of between-subject effects 
Source ตัวแปรตาม Type III SS df Mean S F p 
เจเนอเรชัน การเปิดเผยตนเอง 38.78 2 19.39 18.68 .00 
 การสะท้อนคิดล่วงหน้า 34.54 2  17.27 29.95 .07 
หมายเหตุ:  Box’s M = 70.27, F = 11.66, df1 = 6, df2 = 11675141.37, p = .00 

Levene’s test: การเปิดเผยตนเอง F = 33.20, df1 = 2, df2 = 699, p = .00 การสะท้อนคิดล่วงหน้า F = 3.44, 
df1 = 2, df2 = 699, p = .03 

R2: การเปิดเผยตนเอง = 0.051 (Adjusted R2 = 0.047) การสะท้อนคิดล่วงหน้า = 0.081 (Adjusted R2 = 0.077) 

จากผลการวิเคราะห์โดยพิจารณาจาก Pillai’s trace 
พบว่า เจเนอเรชันมีผลต่อตัวแปรตามอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .05 (Value = 0.13, F = 24.12, Hypothesis df = 4, 
Error df = 1396, p = .00) แต่จ านวนช่ัวโมงในการใช้สื่อสังคม
ออนไลน์ ไม่มีความสัมพันธ์กับการเปิดเผยตนเอง และการ
สะท้อนคิดล่วงหน้า (Value = 0.00, F = 1.22, Hypothesis df 
= 2, Error df = 697, p > .05) โดยจ านวนช่ัวโมงในการใช้ 
สามารถอธิบายความผันแปรของการเปิดเผยตนเองได้ร้อยละ 
5.1 และการสะท้อนคิดล่วงหน้าได้ร้อยละ 0.4 ทั้งนี้ เมื่อ
พิจารณาผลกระทบหลักของเจเนอเรชัน พบว่า การเปิดเผย
ตนเองขึ้นอยู่กับเจเนอเรชันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 (df = 2, M square = 19.39, F = 18.68, p = .00) 
แต่การสะท้อนคิดล่วงหน้าไม่ได้ขึ้นอยู่กับเจเนอเรชัน (df = 2, 
M square = 17.27, F = 29.95, p > .05) ดังแสดงในตารางที่ 

1 ดังนั้น ผลการวิจัยจึงยืนยันสมมติฐานการวิจัยข้อที่ 1 เพียง
บางส่วน 

ทั้งนี้ เมื่อพบว่าเจเนอเรชันมีอิทธิพลต่อการเปิดเผย
ตนเอง จึงท าการวิเคราะห์ความแตกต่างเรื่องการเปิดเผยตนเอง
ของทั้ง 3 เจเนอเรชันเพิ่มเติม ด้วยการวิเคราะห์ความแปรปรวน
แบบจ าแนกทางเดียว (One-way analysis of variance: One-
way ANOVA) โดยการวิเคราะห์ Post-hoc แบบ Dunnett T3 
ซึ่งพบว่า ทั้งสามกลุ่ม มีการเปิดเผยตนเองบนสื่อสังคมออนไลน์
แตกต่างกัน ดังนี้ 1) Gen X และ Gen Z มีคะแนนเฉลี่ยของ
การเปิดเผยตนเอง การโพสต์เกี่ยวกับความกลัวหรือความกังวล
ของตนเอง และการโพสต์เกี่ยวกับปัญหาส่วนตัวมากกว่า Gen 
Y และ 2) Gen Z มีคะแนนเฉลี่ยของการโพสต์ เกี่ยวกับ
ความรู้สึกของตัวเอง มากกว่า Gen X และ Gen Y ดังแสดงใน
ตารางที่ 2 
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ตารางที่ 2 การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวจ าแนกตามเจเนอเรชันของผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์ 

การเปิดเผยตนเอง 
Gen X 

(n = 242) 
Gen Y 

(n = 239) 
Gen Z 

(n = 221) F p Post-hoc 
M SD M SD M SD 

โพสต์ความรู้สึก 2.46 1.32 2.66 1.14 3.20 1.24 22.12 .00 3 > 1 
3 > 2 

โพสต์ความกลัว/ความกังวล 2.31 1.28 1.74 0.82 2.39 1.28 23.14 .00 1 > 2 
3 > 2 

โพสต์ปัญหาส่วนตัว 2.31 1.26 1.66 0.84 2.19 1.20 23.01 .00 1 > 2 
3 > 2 

รวม 2.36 1.16 2.02 0.75 2.60 1.10 18.81 .00 1 > 2 
3 > 2 

หมายเหตุ:  Levene’s test: F = 33.35, df1 = 2, df2 = 699, p = .00 
1 = Gen X, 2 = Gen Y, 3 = Gen Z 

การเปิดเผยตนเองและการสะท้อนคิดล่วงหน้าของผู้ใช้แต่ละ
แพลตฟอร์ม 

เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างผู้ใช้สื่อสังคม
ออนไลน์ทั้งสี่แพลตฟอร์ม คือ เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม ยูทูบ และ
ทวิตเตอร์ ในแง่ของระดับการเปิดเผยตนเอง และการสะท้อน
คิดล่วงหน้า จึงใช้เทคนิค ANOVA และวิเคราะห์ Post-hoc 
แบบ Dunnett T3 ซึ่งพบว่า คะแนนเฉลี่ยของการเปิดเผย
ตนเองของผู้ ใช้สื่อสังคมออนไลน์ทั้งสี่แพลตฟอร์มมีความ
แตกต่างกัน (df = 3, M square = 27.46, F = 28.15, p = .00) 
ดังนี้ 1) ผู้ใช้ทวิตเตอร์มีระดับการเปิดเผยตนเอง โพสต์เกี่ยวกับ

ความรู้สึกของตนเอง และโพสต์เกี่ยวกับความกลัวหรือความ
กังวลของตนเอง มากที่สุด 2) ผู้ใช้อินสตาแกรมโพสต์เกี่ยวกับ
ความกลัวหรือความกังวลของตนเอง มากกว่าผู้ใช้เฟซบุ๊ก และ 
ยูทูบ ส่วนผู้ใช้ทวิตเตอร์โพสต์เรื่องดังกล่าว มากกว่าผู้ใช้เฟซบุ๊ก 
ยูทูบ และอินสตา  แกรม และ 3) ผู้ใช้เฟซบุ๊ก และอินสตาแกรม
โพสต์เกี่ยวกับปัญหาของตนเอง มากกว่าผู้ใช้ยูทูบ ขณะที่ผู้ใช้
ทวิตเตอร์โพสต์เรื่องดังกล่าว มากกว่าผู้ใช้เฟซบุ๊ก อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 (ดูตารางที่ 3) ดังนั้น ผลการวิจัย
จึงยืนยันสมมติฐานการวิจัยข้อที่ 2 
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ตารางที่ 3 การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวจ าแนกตามแพลตฟอร์มของผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์ 

การสะท้อนคิดล่วงหน้า 
Gen X 

(n = 242) 
Gen Y 

(n = 239) 
Gen Z 

(n = 221) F p Post-hoc 
M SD M SD M SD 

จะไม่โจมตีคนอื่น 
เมื่อคอมเมนต์/โพสต์ 

3.88 1.12 3.75 1.58 3.84 1.38    0.60 .55  

ใช้ค าหยาบ/สบถเพื่อเน้นย้ า 2.57 1.28 4.43 1.03 3.74 1.35 140.81 .00 
1 < 2,3 
2 > 3 

ร่วมสนทนาเมื่อมีความรู้เรื่องนั้น 3.64 1.17 3.74 1.32 3.87 1.19   1.95 .14  
แสดงความเห็นต่างเมื่อมั่นใจว่า
ถูกต้อง 

3.44 1.15 3.73 1.32 3.89 1.25   7.71 .00 1 < 2,3 

คอมเมนต์เมื่อมั่นใจว่าถูกต้อง 3.44 1.08 3.66 1.31 3.82 1.19   5.91 .00 1 < 3 
นึกถึงผลที่ตามมาก่อนเขียน/
โพสต์ 

3.51 1.11 4.23 1.22 4.23 1.02 32.92 .00 1 < 2,3 

คิดว่าคอมเมนต์อาจกระทบผู้อื่น 3.43 1.09 4.23 1.16 4.19 1.06 39.94 .00 1 < 2,3 
คิดก่อนว่าผู้อื่นจะช่ืนชม 
กับคอมเมนต์ 

3.46 1.07 3.72 1.32 3.57 1.28   2.65 .07  

คิดก่อนว่าโพสต์จะมีประโยชน์ 3.42 1.09 3.68 1.29 3.56 1.29   2.71 .07  
รวม 3.42 0.66 3.91 0.88 3.86 0.72 29.32 .00 1 < 2,3 
หมายเหตุ:  Levene’s test: F = 3.75, df1 = 2, df2 = 699, p = .02 

1 = Gen X, 2 = Gen Y, 3 = Gen Z 

ส าหรับการสะท้อนคิดล่วงหน้านั้น ในภาพรวม ผู้ใช้
สื่อสังคมออนไลน์ทั้งสี่แพลตฟอร์ม มีระดับการสะท้อนคิด
ล่วงหน้าไม่แตกต่างกัน (df = 3, M square = 1.59, F = 2.41, 
p > .05) อย่างไรก็ดี ผู้ใช้งานทั้งสี่แพลตฟอร์ม แตกต่างกันใน
แง่มุม ดังนี้ 1) ผู้ใช้ยูทูบจะใช้ค าหยาบคาย/ค าสบถ เพื่อเน้นย้ าใน
สิ่งที่เขียน/โพสต์ มากกว่าผู้ใช้เฟซบุ๊ก และอินสตาแกรม ขณะที่
ผู้ใช้ทวิตเตอร์ มีพฤติกรรมดังกล่าวมากกว่าผู้ใช้อินสตาแกรม  
2) ผู้ใช้ทวิตเตอร์จะแสดงความเห็นต่างบนสื่อสังคมออนไลน์ ก็

ต่อเมื่อมั่นใจว่าสิ่งที่จะโต้แย้งนั้นถูกต้องแล้ว มากกว่าผู้ ใช้ 
เฟซบุ๊ก และยูทูบ 3) ผู้ใช้อินสตาแกรม และทวิตเตอร์ จะนึกถึง
ผลที่ตามมาก่อนที่จะเขียน/โพสต์ มากกว่าผู้ใช้ยูทูบ และ  
4) ผู้ใช้อินสตาแกรม และทวิตเตอร์ จะคิดก่อนว่าคอมเมนต์ของ
ตนอาจจะกระทบความรู้สึกของผู้อื่น ก่อนที่จะโพสต์ มากกว่า
ผู้ใช้ยูทูบ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 (ดูตารางที่ 4) 
ดังนั้น ผลการวิจัยจึงยืนยันสมมติฐานการวิจัยข้อท่ี 3 เพียง
บางส่วน 
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ตารางที่ 4 การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวจ าแนกตามผู้ใช้แพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน ์
 

การสะท้อนคิด
ล่วงหน้า 

Facebook 
(n = 275) 

Instagram 
(n = 166) 

YouTube 
(n = 200) 

Twitter 
(n = 61) f p Post-hoc 

M SD M SD M SD M SD 
จะไมโ่จมตีคน
อื่นเมื่อคอม
เมนต/์โพสต ์

3.72 1.44 4.01 1.30 3.81 1.31 3.87 1.36 1.59 .19  

ใช้ค าหยาบ/สบถ 
(R) 2.30 1.45 2.08 1.31 2.80 1.46 2.72 1.52 9.33 .00 3 > 1,2 

4 > 2 
ร่วมสนทนาเมื่อ
มีความรูเ้รื่องนั้น 3.68 1.28 3.81 1.19 3.70 1.23 4.05 1.12 1.78 .15  

แสดงความเห็น
ต่างเมื่อมั่นใจว่า
ถูกต้อง 

3.55 1.28 3.73 1.28 3.69 1.21 4.13 1.13 3.76 .01 4 > 1,3 

คอมเมนตเ์มื่อ
มั่นใจว่าถูกต้อง 3.53 1.24 3.75 1.16 3.61 1.19 3.90 1.16 2.24 .08  

นึกถึงผลที่
ตามมาก่อน
เขียน/โพสต ์

3.90 1.26 4.19 1.04 3.84 1.17 4.25 0.97 4.19 .00 2 > 3 
3 < 4 

คิดว่าคอมเมนต์
อาจกระทบผู้อื่น 3.90 1.21 4.10 1.12 3.79 1.17 1.21 0.97 3.63 .01 2 > 3 

4 > 3 
คิดก่อนว่าผู้อื่น
จะชื่นชมกับคอม
เมนต ์

3.64 1.27 3.63 1.23 3.46 1.20 3.58 1.18 0.93 .43  

คิดก่อนว่าโพสต์
ว่ามีประโยชน์
หรือไม ่

3.56 1.21 3.63 1.30 3.53 1.18 3.43 1.31 0.45 .72  

รวม 3.54 0.90 3.66 0.75 3.60 0.80 3.84 0.63 2.41 .07  

หมายเหตุ 
Levene’s test: F = 3.91, df1 = 3, df2 = 698, p = 0.01 
1 =Facebook, 2 = Instagram, 3 = YouTube, 4 = Twitter 
R = Recode 
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อภิปรายผลการวิจัย 
การเปิดเผยตนเอง และการสะท้อนคิดล่วงหน้า เป็น

พฤติกรรมบนสื่อสังคมออนไลน์ที่ปรากฏให้เห็นเป็นประจ า แต่
ด้วยเจเนอเรชันที่แตกต่างกัน และมีปัจจัยเรื่องจ านวนช่ัวโมงใน
การใช้งานเข้ามาเกี่ยวข้อง จึงอาจส่งผลต่อการเปิดเผยตนเอง 
และการสะท้อนคิดล่วงหน้าของผู้ ใช้สื่อสังคมออนไลน์ได้ 
รวมถึงลักษณะของแพลตฟอร์มที่แตกต่างกัน ก็อาจท าให้การ
เปิดเผยตนเอง และการสะท้อนคิดล่วงหน้าของผู้ใช้สื่อสังคม
ออนไลน์แตกต่างกันตามไปด้วย ซึ่งจากผลการวิจัยข้างต้นมี
ประเด็นหลักที่น ามาอภิปรายได้ ดังนี้ 

 

การเปิดเผยตนเองและการสะท้อนคิดล่วงหน้าของผู้ใช้สื่อ
สังคมออนไลน์ 

จากผลการวิจัยพบว่า ผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์ชาวไทย
ไม่ค่อยเปิดเผยความรู้สึกของตนเองมากเท่าใด (M = 2.32, SD 
= 1.04) โดยโพสต์เกี่ยวกับความรู้สึก (M = 2.76, SD = 1.27) 
ความกลัวหรือความกังวลของตนเองเป็นบางครั้ง (M = 2.14, 
SD = 1.18) และนาน ๆ ครั้ง จึงจะโพสต์เกี่ยวกับปัญหาส่วนตัว 
(M = 2.05, SD = 1.15) ซึ่งอาจเป็นไปได้ว่า เนื่องจากเรื่อง
ดังกล่าวเป็นเชิงลบไม่ว่าจะเป็นความกลัว ความกังวล หรือ
ปัญหาส่วนตัว ผู้ใช้จึงไม่ต้องการจะเปิดเผยให้ผู้อื่นบนสื่อสังคม
ออนไลน์ ที่ไม่ใช่เพื่อนสนิท หรือคนสนิททราบ เพราะเรื่องใน
เชิงลบถือเป็นการเปิดเผยข้อมูลในระดับลึก กล่าวคือ เป็นการ
บอกเล่าเรื่องราวที่มีความลึกซึ้งซึ่งต้องอาศัยความใกล้ชิดสนิท
สนม และความไว้วางใจที่มีให้อีกฝ่าย (Altman & Taylor, 
1973; Chang & Heo, 2014; Valkenburg & Peter, 2009) 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Rains และ Brunner (2018) ที่พบว่า 
การเปิดเผยข้อมูลออนไลน์ขึ้นอยู่กับความสัมพันธ์ที่มีกับคนใน
เครือข่าย โดยการเปิดเผยข้อมูลในเชิงลบมีผลกระทบต่อความ
ช่ืนชอบและความเต็มใจที่จะให้การสนับสนุนเชิงสังคมจากคน
ไม่สนิท มากกว่าคนที่สนิทกัน ผลจากการวิจัยยังสะท้อนให้เห็น
ถึงการบริหารขอบเขตความเป็นส่วนตัวของผู้ ใช้สื่อสังคม
ออนไลน์ชาวไทย โดยหากเป็นเรื่องในเชิงลบแล้ว จะไม่ค่อย
แบ่งปันความรู้สึกนึกคิดในเชิงลบ และปัญหาส่วนตัวให้กับผู้อื่น

ทราบ (Petronio, 2002) ซึ่ งสอดคล้องกับค าอธิบายของ 
Kellermann (1989) ว่า โดยทั่วไป คนไม่ค่อยเปิดเผยข้อมูลในเชิง
ลบมากเท่ากับข้อมูลในเชิงบวก และเมื่อเปิดเผย ก็ต้องช่ังน้ าหนัก
ให้ดีว่าคุมค่ากันหรือไม่ ดังนั้น จากแนวคิดเรื่องการเปิดเผยตนเอง 
ผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์ชาวไทยมีระดับการเปิดเผยตนเองค่อนข้าง
ต่ า เพราะไม่ได้เปิดเผยข้อมูลในเชิงลึก อย่างเช่นความรู้สึก ความ
กังวลหรือความกลัว และปัญหาส่วนตัวบนสื่อสังคมออนไลน์ 
(Altman & Taylor, 1973; Bane et al., 2010; Lee et al., 2013; 
Valkenburg & Peter, 2009) 

อีกท้ังยังสะท้อนให้เห็นว่า แม้การเปิดเผยอารมณ์
ความรู้สึกเชิงลบจะถือเป็นการบริหารความประทับใจอย่างหนึ่ง 
(Lin et al., 2014) เพราะท าให้บุคคลได้มาซึ่งความสนใจและการ
ยอมรับจากผู้คนรอบข้าง (Leary & Kowalski, 1990) แต่เป็นไปได้
ว่าส าหรับคนไทยซึ่งเป็นคนเอเชียแล้ว การพูดถึงตนเองในเชิงลบ
อาจจะท าให้ตนเองรู้สึก “เสียหน้า” เสียการเคารพตนเอง ฉะนั้น 
เพื่อรักษาสมดุลระหว่างแรงปรารถนาภายในและความสัมพันธ์
ทางสังคม หรือที่เรียกว่า “Psychosocial equilibrium” บุคคลใน
สังคมเอเชียจึงมีวิธีการรักษาหน้าของตัวเอง (Han, 2016) 
เช่นเดียวกับผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์ชาวไทย ที่อาจจะเลี่ยงการ
เปิดเผยความรู้สึกตนเองในเชิงลบบนโลกออนไลน์ แต่เลือกที่จะ
เปิดเผยข้อมูลเชิงบวกแทนเพื่ อบริหารความประทับใจ 
(Baumeister, 1982) และเพิ่มการเห็นคุณค่าในตนเอง เช่น 
ความส าเร็จของตนเอง การได้เลื่อนต าแหน่ง การได้รับของขวัญ 
ของรางวัล การได้ไปเที่ยวตามสถานท่ีต่าง ๆ ตลอดจนความ
สวยงามด้านรูปลักษณ์ (ปริณดา เรืองศักดิ์, 2557) หรือความสุข
จากการไปทานข้าวตามร้านอาหาร คาเฟ่ การอวดสิ่งของ เป็นต้น 
เห็นได้จากงานวิจัยที่พบว่า คนไทยชอบโพสต์และแชร์เรื่อง
ท่องเที่ยว ของกินของใช้ และ ร้านอาหาร ร้านกาแฟ บนสื่อสังคม
ออนไลน์มากที่สุด (สาวิตรี รินวงษ,์ 2565) 

นอกจากน้ี ผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์มีการสะท้อนคิด
ล่วงหน้าพอสมควร (M = 3.61, SD = 0.81) โดยมักจะนึกถึงผล
ที่ตามมาก่อนที่จะเขียนหรือโพสต์อะไรบนสื่อสังคมออนไลน์ (M 
= 3.98, SD = 1.17) ถึงแม้จะใช้ค าหยาบคาย/ค าสบถเพื่อเน้น
ย้ าในสิ่งที่เขียน/โพสต์บนสื่อสังคมออนไลน์อยู่บ้างก็ตาม (M = 
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2.43, SD = 1.40) ซึ่งอาจะเป็นเพราะว่า ในช่วงหลายปีให้หลัง
มา มีการฟ้องร้องเรียกค่าเสียหายจากการโพสต์หยาบคาย และ
หมิ่นประมาทให้เห็นหลายกรณีตามที่ปรากฏเป็นข่าว จึงอาจท า
ให้ผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์คนไทยมีการยั้งคิดก่อนที่จะโพสต์มาก
ขึ้น โดยมักจะได้เห็นในคอมเมนต์ตามโพสต์ว่า “ก่อนคอมเมนต์ดู
เงินในบัญชีก่อน” และอีกกรณีหนึ่งคือ การโพสต์นั้น ๆ  กระทบ
ต่อการท างานจนเป็นเหตุให้ถูกเชิญออกจากงาน (มนุษย์เงินเดือน, 
2560) ผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์จึงมีความระแวดระวังในการโพสต์ 
ใด ๆ มากขึ้น แม้จะมีค าหยาบคาย/สบถ ปะปนอยู่บ้าง เพราะ
อย่างไรเสีย ผู้ใช้ไม่จ าเป็นต้องระบุตัวตนที่แทจ้ริง (Anonymous) 
และไม่ได้ปรากฏตัวต่อหน้า (Invisible) จึงกระตุ้นให้มีความกล้าที่
จะเขียนหรือโพสต์ข้อความที่ส่งผลกระทบในเชิงลบต่อผู้อื่นได้ 
เช่น ค าค าพูดเสียดสี ค าข่มขู่ ค าหยาบคาย หรือค าที่แสดงความ
เกลียดชัง เป็นต้น (Moore et al., 2012) 

ผลการวิจัยยังสะท้อนให้เห็นว่า แม้ผู้ใช้สื่อสังคม
ออนไลน์ชาวไทยมีสมรรถนะด้านสื่อสังคมออนไลน์ (Social 
media competency) ในมิติการสะท้อนคิดล่วงหน้าอยู่ ใน
ระดับที่ค่อนข้างดี แต่ยังคงต้องปรับปรุงต่อไป ไม่ใช้แค่ในฐานะ
ที่เป็นพลเมืองไทย แต่ในฐานะที่เป็นพลเมืองโลก (Global 
citizen) เพราะสมรรถนะด้านสื่อสังคมออนไลน์ เป็นตัวช้ีวัด
ความสามารถของบุคคลในการใช้สื่อสังคมออนไลน์เพื่อเป็น
เครื่องมือในการสื่อสารกับผู้อื่นได้อย่างเหมาะสม (Alber et al., 
2014) ซึ่งการเข้าใจมารยาทในการใช้อินเทอร์เน็ตเช่ือมโยงกับ
การเกิดการระรานบนไซเบอร์ (Cyberbullying) ด้วย (Zhong 
et al., 2021) 

 

อิทธิพลของเจเนอเรชันต่อการเปิดเผยตนเอง และการ
สะท้อนคิดล่วงหน้า 

ผลการวิจัยจาก MANCOVA แสดงให้เห็นว่า การ
เปิดเผยตนเองขึ้นอยู่กับเจเนอเรชันของผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์ 
จึงท าการวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างเจเนอเรชันเพิ่มเติม 
ด้วย One-way ANOVA ซึ่งพบว่า แต่ละเจเนอเรชันมีความ
แตกต่างกัน โดย Gen X และ Gen Z มีการเปิดเผยตนเอง
โดยรวม การโพสต์เกี่ยวกับความกลัวหรือความกังวลของตนเอง 

และปัญหาส่วนตัวมากกว่า Gen Y ซึ่งอาจเป็นไปได้ว่า Gen Y 
เติบโตในมายุคของการเกิดอินเทอร์เน็ต (Andrea et al., 2016; 
Crawford & Jackson, 2019) จึงผ่านการลองผิดลองถูกจาก
การโพสต์เรื่องราวส่วนตัวต่าง ๆ บางโพสต์ให้ผลดีกับตนเอง แต่
บางโพสต์อาจส่งผลกระทบต่อการเห็นคุณค่าและความมั่นใจใน
ตนเอง ซึ่ง Gen Y เป็นพวกสุขนิยม และเป็นวัยท างานที่ก าลัง
สร้างฐานะ จึงมีความมุ่งมั่นท่ีจะประสบความส าเร็จ และให้
ความส าคัญกับการเคารพตนเอง (Cheong et al., 2011) ดังนั้น 
จึงอาจท าให้ Gen Y ไม่ค่อยโพสต์เกี่ยวกับเรื่องเชิงลบมากนัก 
เมื่อเทียบกับ Gen X และ Gen Z ในขณะที่ส าหรับ Gen X เอง
นั้น เป็นกลุ่มที่ตามหลัง Gen Y ในเรื่องเทคโนโลยี ฉะนั้น เมื่อ 
Gen X ได้ใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ จึงอาจจะต้องการสร้าง
ความสัมพันธ์กับคนในเครือข่ายมากขึ้น จึงเปิดเผยตนเองมากกวา่ 
Gen Y (Bazarova et al., 2013) สอดคล้องกับผลการวิจัยของ 
Lee (2016) ที่พบว่า กลุ่มวัยผู้ใหญ่ต้องการสร้างความสัมพันธ์กับ
คนเครือข่าย และเพิ่มต้นทุนทางสังคม จึงมักจะเปิดเผยตนเอง
มากกว่ากลุ่มวัยรุ่น โดยชอบเขียนเกี่ยวกับความคิดเห็นของตนเอง 
และชอบแชร์ข้อมูลความรู้ต่าง ๆ  บนสื่อสังคมออนไลน์  

ผลการวิจัยยังช้ีว่า Gen Z โพสต์เกี่ยวกับความรู้สึก
ของตัวเอง มากกว่า Gen X และ Gen Y ซึ่งอาจเป็นเพราะ 
Gen Z เป็น “Digital natives” หรือ “iGeneration” ที่ใช้ชีวิต
อยู่ในโลกออนไลน์เสียเป็นส่วนใหญ่ (Andrea et al., 2016) 
เรียกได้ว่า มีความรู้สึกผูกติดอยู่กับอินเทอร์เน็ต (Turner, 
2015) จึงชอบการพูดคุยกับผู้คนบนโลกออนไลน์ แม้ว่าจะเป็น
คนที่ไม่สนิทด้วย แต่ก็สามารถคุยได้ (Bonetti et al., 2010) 
อีกท้ังด้วยช่วงวัยของ Gen Z ที่เป็นนิสิตนักศึกษา จึงอยู่ใน
ภาวะของการเจริญเติบโตในทุก ๆ ด้าน รวมทั้งด้านอารมณ์ 
(จุฑารัตน์ สถิรปัญญา และวิทยา เหมพันธ์, 2556) กอปรกับ
การเติบโตมาในช่วงความขัดแย้งทางการเมืองและสังคมไทย 
และล่าสุด จากสถานการณ์การแพร่ะบาดของโรคโควิด-19 ที่
ส่งผลต่อการเรียน และการเข้าสังคม สิ่งเหล่านี้เองท าให้ Gen 
Z เต็มไปด้วยความเครียดและอารมณ์ที่หลากหลาย (Twenge, 
2017) จึ งอาจต้องการพื้นที่ ในการระบายอารมณ์และ
ความรู้สึก ไม่ว่าจะเชิงบวกหรือลบ มากกว่าอีกสองเจเนอเรชัน 
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ซึ่งสื่อสังคมออนไลน์ที่มีเพื่อนอยู่ น่าจะเป็นพื้นที่ที่ Gen Z คิด
ว่าปลอดภัยในการระบายความรู้สึก (Lopez, 2015) ดังนั้น 
เมื่อตนได้มีพื้นท่ีในการระบายความรู้สึก ก็อาจจะได้รับการ
สนับสนุนจากเพื่อนในเครือข่าย และผ่อนคลายความเครียดลง
ได้บ้าง (Zhang, 2017) เปรียบเสมือนเป็นการได้รับแรงเสริม
ในเชิงบวก (Solomon, 2020) จึงท าให้ Gen Z โพสต์เกี่ยวกับ
ความรู้สึกของตัวเองบ่อยครั้ง มากกว่า Gen X และ Gen Y 

อย่างไรก็ดี การสะท้อนคิดล่วงหน้าไม่ได้ขึ้นอยู่กับ 
เจเนอเรชันของผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์ สะท้อนให้เห็นว่า ผู้ใช้
สื่อสังคมออนไลน์ชาวไทย ไม่ว่าจะเจเนอเรชันใด ก็มีการยั้งคิด
ว่าโพสต์ของตนจะส่งผลกระทบต่อผู้อื่นหรือไม่ ก่อนที่จะโพสต์ 
ซึ่งถือเป็นเรื่องที่ดีที่คนไทยให้ความส าคัญกับประเด็นนี้ ซึ่ง
น่าจะเป็นเหตุผลที่กล่าวไปในข้างต้นว่า เพราะคนไทยมีการ
ตื่นตัวเรื่องของกฎหมายหมิ่นประมาทมากข้ึน จากกรณีการ
หมิ่นประมาททางอินเทอร์เน็ตที่เกิดขึ้นตามที่เป็นข่าวอยู่
บ่อยครั้ง (“ต ารวจไซเบอร์เตือน คิดก่อนพูด,” 2565) ท าให้ไม่
ว่าจะอยู่ในช่วงวัยใด ก็ต้องระมัดระวัง และยั้งคิดก่อนโพสต์
มากขึน้ 

ทั้งนี้ น่าสนใจว่า จ านวนช่ัวโมงในการใช้สื่อสังคม
ออนไลน์ไม่ได้ส่งผลต่อการเปิดเผยตนเอง และการสะท้อนคิด
ล่วงหน้า นั่นหมายความว่า ไม่ว่าจะใช้สื่อสังคมออนไลน์มาก
หรือน้อย ผู้ใช้ชาวไทยก็ไม่ได้เปิดเผยความรู้สึกของตนเองมาก
เท่าใดนัก และมีการยั้งคิดก่อนที่จะโพสต์อยู่เสมอ โดยอาจ
เป็นไปได้ว่า พฤติกรรมทั้งสองอย่างเป็นสิ่งที่ผู้อื่นมองเห็น และ
ไม่สามารถควบคุมได้ว่าจะตอบสนองกลับมาอย่างไร (Chen, 
2013) ซึ่งอาจกระทบต่อการน าเสนอภาพลักษณ์ของตนเอง จึง
ไม่คุ้มค่าที่จะเสี่ยง (Littlejohn & Foss, 2011) การใช้สื่อสังคม
ออนไลน์มากหรือน้อยจึงไม่ได้ส่งผล สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Misir et al. (2020) ที่พบว่า กิจกรรมที่ท าบนสื่อสังคมออนไลน์ 
อย่ างเช่นการเปิดเผยตนเอง เป็นตั วแปรที่ ส าคัญกับ
ความสามารถด้านการสื่อสารระหว่างบุคคลมากกว่าระยะเวลา
ในการใช้สื่อ 

 
 

การเปิดเผยตนเองและการสะท้อนคิดล่วงหน้าของผู้ใช้แต่
ละแพลตฟอร์ม 

ผลการวิจัยช้ีว่า ผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์บนแพลตฟอรม์
ที่แตกต่างกัน มีการเปิดเผยตนเองแตกต่างกัน โดยผู้ใช้ทวิตเตอร์
มีระดับการเปิดเผยตนเอง โพสต์เกี่ยวกับความรู้สึกของตนเอง 
และโพสต์เกี่ยวกับความกลัวหรือความกังวลของตนเอง มากที่สดุ 
เมื่อเทียบกับแพลตฟอร์มอื่น และโพสต์เรื่องเกี่ยวกับปัญหาของ
ตนเอง มากกว่าผู้ใช้เฟซบุ๊ก ซึ่งอาจเป็นได้ว่า ฟังก์ชันการใช้งาน
หลักของทวิตเตอร์คือ การทวิตข้อความตอบโต้กับผู้คน  
ทวิตเตอร์จึ งเป็นพื้นที่ แห่ งการพูดคุยเรื่ องที่ เกิดขึ้นใน
ชีวิตประจ าวัน (“คนไทยใช้ทวิตเตอร์เก่ง!,” 2562) โดยเฉพาะ
อย่างยิ่งเรื่องของความรู้สึกต่าง ๆ ซึ่งข้อมูลจาก Thailand 
TwitterTrends Report 2021 ที่เจาะลึกถึงบทสนทนาที่เกิดขึ้น
บนทวิตเตอร์ประเทศไทยในช่วงสามปีที่ผ่านมา (เดือน ก.ค. 
2561-มิ.ย. 2564) ช้ีให้เห็นว่า ชาวทวิตเตอร์ไทยมีการพูดคุย
เกี่ยวกับการมีชีวิตความเป็นอยู่ที่ดี การให้ความส าคัญกับเรื่อง
ของสุขภาพจิตเพิ่มขึ้นถึงร้อยละ 16 ข้อความที่ให้ก าลังใจและ
ด้านจิตวิญญาณในชีวิตประจ าวันเพิ่มขึ้นร้อยละ 10 และ
แสดงออกถึงความเป็นตัวเองโดยทวิตเกี่ยวกับอัตลักษณ์ของ
ตนเองเพิ่มขึ้นถึงร้อยละ 72 (“Twitter เผยผลวิเคราะห์ 3 ปี,” 
2564) 

นอกจากนี้ เนื่องจากกลุ่มผู้ใช้งานหลักของทวิตเตอร์
เป็นกลุ่มคน Gen Z (“คนไทยใช้ทวิตเตอร์เก่ง!,” 2562) จึงเป็นไป
ได้ที่จะมีการทวิตข้อความบอกเล่าเรื่องราวความรู้สึกของตนเอง
มากกว่ากลุ่มผู้ใช้งานในวัยอื่น สะท้อนได้จากผลการวิจัยในครั้งนี้
ที่ช้ีว่า Gen Z โพสต์เกี่ยวกับความรู้สึกของตัวเอง มากกว่า Gen 
X และ Gen Y 

ผลการวิจัยยังพบว่า ผู้ใช้เฟซบุ๊ก และอินสตาแกรม
โพสต์เกี่ยวกับปัญหาของตนเอง มากกว่าผู้ใช้ยูทูบ ซึ่งอาจเป็น
เพราะเฟซบุ๊ก และอินสตาแกรม มีฟีเจอร์ (Feature) และ
อัลกอริทึม (Algorithm) ที่กระตุ้นให้ผู้ใช้ต้องการสร้างหรือแชร์
เนื้อหาผ่านการโพสต์ข้อความ (Kaplan & Haenlein, 2010) 
ในขณะที่ฟังก์ชันหลักของยูทูบเน้นไปที่การอัปโหลดคลิปวิดิโอ 
ดังนั้น เฟซบุ๊กและอินสตาแกรมจึงมีพื้นที่ให้ผู้ใช้งานได้โพสต์ถึง
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ปัญหาของตนเองมากกว่ายูทูบ นอกจากนี้ การโพสต์ปัญหาเป็น
การเปิดเผยตนเองในเชิงลึก จึงต้องอาศัยความสัมพันธ์ที่ใกล้ชิด
ของผู้ร่วมสนทนา ซึ่งหากเทียบกันแล้ว เฟซบุ๊ก และอินสตาแกรม
เป็นแพลตฟอร์มที่เน้นการสร้างความสัมพันธ์กับเพื่อนใน
เครือข่ายมากกว่ายูทูบ ผู้ใช้งานจึงน่าจะสะดวกใจที่จะเปิดเผย
ถึงปัญหาของตนเองมากกว่าบนยูทูบ ที่คนในเครือข่ายเป็นแค่ 
“สมาชิกของช่องยูทูบ” (Subscriber) เพื่อติดตามดูคลิป แต่
ส าหรับเฟซบุ๊ก และอินสตาแกรมนั้น คนในเครือข่ายเป็น 
“เพื่อน” ซึ่งมีฟังก์ชันของการตั้งค่าระดับความเป็นเพื่อนอีก
ด้วย เช่น เพื่อนสนิท (Close friends list) คนโปรด (Favorite 
list) คนคุ้นเคย (Accuatintance) ให้เห็นแค่โปรไฟล์ (Limited 
profile) หรือจ ากัดการมองเห็น (Restricted) การตั้งค่าดังกล่าว
ซึ่งเป็นการจ ากัดการมองเห็น จึงช่วยท าให้ผู้ใช้งานกล้าที่จะ
เปิดเผยปัญหาของตนเองบนเฟซบุ๊ก และอินสตาแกรม มากกว่า
บนยูทูบ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Li et al. (2021) ที่พบว่า ผู้
ใช้เฟซบุ๊กมีรูปแบบการเปิดเผยตนเองที่แตกต่างกัน ขึ้นอยู่กับ
ลักษณะของช่องทางการสื่อสาร หากช่องทางนั้นมีระดับของ
การมองเห็นน้อย เช่น กล่องข้อความส่วนตัว ผู้ใช้งานก็จะ
เปิดเผยข้อมูลที่ลึกและบ่อยขึ้น (Bazarova et al., 2013) 
 ในแง่ของการสะท้อนคิดล่วงหน้า ผลการวิจัยช้ีว่า 
ผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์บนแพลตฟอร์มที่แตกต่างกัน มีการ
สะท้อนคิดล่วงหน้าแตกต่างกัน โดยผู้ใช้ยูทูบจะใช้ค าหยาบ
คาย/ค าสบถ เพื่อเน้นย้ าในสิ่งที่เขียน/โพสต์ มากกว่าผู้ใช้ 
เฟซบุ๊ก และอินสตาแกรม ซึ่งด้วยฟังก์ชันของยูทูบท่ีให้มีการ
คอมเมนต์ใต้คลิปวิดีโอ ท าให้ผู้ใช้สามารถแสดงความคิดเห็น
ต่าง ๆ ได้ ซึ่งหากเกิดความไม่ชอบใจต่อคลิปนั้น หรือไม่เห็น
ด้วยกับผู้อื่นในคอมเมนต์ ก็คงมีการใช้ค าหยาบคายและค าสบถ
ร่วมด้วย เพราะด้วยธรรมชาติของผู้ใช้งานที่เข้ามาคอมเมนต์บน
ยูทูบที่ไม่ได้เป็นเพื่อนกัน ต่างกับธรรมชาติของความสัมพันธ์
บนอินสตาแกรม และทวิตเตอร์ ที่มีความเป็นเพื่อนกันมากกว่า 
จึงต้องรักษาความสัมพันธ์นั้นไว้โดยระมัดระวังค าพูดที่ใช้ เห็นได้
จากงานวิจัยของ Lee (2016) ที่ช้ีว่า เนื่องจากกลุ่มวัยรุ่นมีเพื่อน
บนสื่อสังคมออนไลน์มากกว่า จึงมีความลังเลที่จะคอมเมนต์ลงบน
สื่อสังคมออนไลน์มากกว่ากลุ่มวัยผู้ใหญ่ 

 นอกจากนี้ ผู้ใช้ทวิตเตอร์จะแสดงความเห็นต่างบน
สื่อสังคมออนไลน์ ก็ต่อเมื่อมั่นใจว่าสิ่งที่จะโต้แย้งนั้นถูกต้อง
แล้ว มากกว่าผู้ใช้เฟซบุ๊ก และยูทูบ ซึ่งนอกจากเหตุผลเรื่องการ
มีกลุ่มเพื่อนบนทวิตเตอร์ที่ท าให้ต้องระมัดระวังในการโพสต์
ดังที่กล่าวไปในข้างต้นแล้ว ด้วยระบบนิเวศของทวิตเตอร์ที่ผู้อื่น
สามารถรีทวีต (Retweet) ข้อความหรือเมื่อติดแฮชแท็ก 
(Hashtag) ที่ข้อความ ข้อความนั้นก็จะถูกมองเห็นและขยายไป
ในวงกว้างได้ จึงท าให้ผู้ใช้ต้องระมัดระวังในการโพสต์ข้อความ 
โดยเฉพาะอย่างยิ่ง หากแสดงความเห็นต่างแล้วมีข้อความในเชิง
ลบ หรือมีข้อมูลที่ ไม่จริงปะปนอยู่  ข้อความนั้นอาจถูก
แพร่กระจายออกไปได้อย่างรวดเร็ว เมื่อเทียบกับข้อมูลเชิงบวก 
และข้อมูลที่ถูกต้อง ซึ่งจากงานวิจัยของ Chen et al. (2020) ช้ี
ว่า เมื่อข้อมูลเชิงลบถูกรีทวีต จะได้รับการตอบสนอง เช่น ตอบ
ทวีต กดช่ืนชอบ มากกว่าข้อมูลเชิงบวก นอกจากนี้ เมื่อเทียบ
กันแล้ว เฟซบุ๊กมีจ านวนผู้ใช้งานมากกว่าและหลากหลายกว่า 
จึงเป็นแหล่งของการเกิดพฤติกรรมเชิงลบ เช่น เกรียนคีย์บอร์ด 
(Trolling) (Buckels et al., 2014; Craker & March, 2016) 

ส่วนผู้ใช้อินสตาแกรม และทวิตเตอร์ จะนึกถึงผลที่
ตามมาก่อนที่จะเขียน/โพสต์ และจะคิดก่อนว่าคอมเมนต์ของตน
อาจจะกระทบความรู้สึกของผู้อื่น มากกว่าผู้ใช้ยูทูบ ผลการวิจัยนี้
สะท้อนให้เห็นถึงระดับความสัมพันธ์ของคนในเครือข่ายดังที่
กล่าวไปในข้างต้นว่า คนในเครือข่ายของยูทูบเป็นแค่สมาชิกของ
ช่องยูทูบ ต่างจากอินสตาแกรม และทวิตเตอร์ ที่คนในเครือข่าย
เป็นเพื่อน คนรัก หรือคนในครอบครัว ฉะนั้น ผู้ใช้งานจึงให้
ความส าคัญกับความสัมพันธ์ของความเป็นเพื่อน เพราะการโพสต์
แบบไม่นึกถึงผลที่ตามมาอาจส่งผลกระทบต่อความสัมพันธ์นั้น ๆ 
ได้ เช่น จากงานวิจัยของ Halpern et al. (2017) พบว่า การโพสต์
เซลฟี่  (Selfie posting) ท าให้ ความสัมพันธ์ กับผู้ ติ ดตาม 
(Followers) แย่ลง หรือผลการวิจัยของ Muise et al. ( 2009) ที่
พบว่า การโพสต์แบบไม่มีบริบทที่เกี่ยวข้องสามารถน าไปสู่ความ
อิจฉาริษยาและส่งผลต่อความสัมพันธ์ได้ 

กล่าวโดยสรุปแล้ว ผลการวิจัยในข้างต้นสะท้อนให้
เห็นว่า เจเนอเรชันมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมต่าง ๆ รวมถึงการ
เปิดเผยตนเองด้ วย (Bonetti et al., 2011; Karsay et al., 

https://link.springer.com/article/10.1007/s12144-020-01187-0#ref-CR21
https://link.springer.com/article/10.1007/s12144-020-01187-0#ref-CR36


 

…21 วารสารนเิทศศาสตร์ ปีที่ 41 ฉบับที่ 3 เดือนกันยายน– ธันวาคม 2566 

 

2019) ซึ่งการที่เจเนอเรชันไม่ได้มีอิทธิพลต่อการสะท้อนคิด
ล่วงหน้า แสดงให้เห็นถึงสภาพแวดล้อมของสื่อสังคมออนไลน์
ในทางที่ดีขึ้น เพราะไม่ว่าจะอยู่ในช่วงวัยใดก็มีการยั้งคิดก่อนว่า
จะส่งผลกระทบต่อผู้อื่นหรือไม่ นอกจากนี้ สื่อสังคมออนไลน์
แต่ละแพลตฟอร์มมีฟังก์ชันการใช้งาน ฟีเจอร์ ธรรมชาติของ
ความสัมพันธ์ ธรรมชาติของข้อมูล และประเภทของการ
น าเสนอตนเองที่ แตกต่างกัน ท าให้ผู้ ใช้งานของแต่ละ
แพลตฟอร์มมีการเปิดเผยตนเอง (Cornwell & Lundgren, 
2001) และมีลักษณะการโพสต์เนื้อหาที่แตกต่างกันออกไป 
(Jeong & Coyle, 2014; Kaplan & Haenlein, 2010; 
Kietzmann et al., 2011; Zhu & Chen, 2015) 
 

ข้อจ ากัดในการวิจัยและข้อเสนอแนะส าหรับ
การวิจัยในอนาคต 

เนื่องจากงานวิจัยชิ้นนี้มุ่งศึกษาการเปิดเผยตนเอง 
และการสะท้อนคิดล่วงหน้า ในแง่ความแตกต่างระหว่างเจ
เนอเรชันและแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ แต่ไม่ได้ศึกษาถึง
ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมดังกล่าว ดังนั้น งานวิจัยในอนาคต
สามารถศึกษาประเด็นนี้ได้ อีกท้ังเป็นการศึกษาการเปิดเผย
ตนเองเฉพาะในเรื่องของความรู้สึกเท่านั้น จึงน่าจะศึกษาการ
เปิดเผยข้อมูลประเภทอ่ืน ๆ ด้วยในครั้งหน้า นอกจากน้ี แม้
จ านวนช่ัวโมงในการใช้จะไม่ส่งผลต่อการเปิดเผยตนเอง และ
การสะท้อนคิดล่วงหน้า แต่สามารถน าไปศึกษากับพฤติกรรม
บนสื่อสังคมออนไลน์อื่น ๆ ที่ เกี่ยวข้ องได้  เช่น การใช้
อินเทอร์เน็ตกับสุขภาวะ หรือการติดสื่อสังคมออนไลน์ เป็นต้น 
และแม้ว่าผลการวิจัยในครั้งนี้จะไม่ได้มีข้อมูลสนับสนุนเรื่อง
ของการเปิดเผยตนเองกับการเสียหน้ามากเพียงพอ แต่ก็อาจ
เป็นประเด็นท่ีน่าสนใจส าหรับงานวิจัยในอนาคตได้ ท้ายสุด 
นักวิชาการสามารถท าการวิจัยซ้ ากับกลุ่มตัวอย่างจากประเทศ
อื่น ๆ หรือการวิจัยเปรียบเทียบ เพื่อวิเคราะห์ความเหมือนและ
ความต่างของผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์ต่างวัฒนธรรมกันได้ 
 
 

ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลการวิ จัยไป
ประยุกต์ใช ้

งานวิจัยช้ินนี้ช่วยเติมเต็มช่องว่างทางการวิจัยและ
ขยายองค์ความรู้เกี่ยวกับการเปิดเผยตนเอง และการสะท้อนคิด
ล่วงหน้าบนสื่อสังคมออนไลน์ เนื่องจากงานวิจัยที่เกี่ยวข้องยังมี
อยู่อย่างจ ากัด และยังอยู่ในขั้นเริ่มต้นเท่านั้น (Chen, 2013; 
Posey et al., 2010) งานวิจัยช้ินนี้จึงสามารถเป็นแนวทาง
ให้กับนักวิชาการที่สนใจศึกษาประเด็นนี้น าไปพัฒนาต่อยอดได้
ตามข้อเสนอแนะในข้างต้น เช่น ศึกษาถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการเปิดเผยตนเอง และการสะท้อนคิดล่วงหน้าบนสื่อ
สังคมออนไลน์ ศึกษาถึงการเปิดเผยตนเองในมิติอื่น ๆ นอกจาก
การโพสต์ความรู้สึกของตนเอง ศึกษาการสะท้อนคิดล่วงหน้า
ร่วมกับการรู้เท่าทันการใช้สื่อสังคมออนไลน์ หรือน าไปศึกษา
ต่อในเชิงคุณภาพเพื่อให้ได้ข้อมูลในเชิงลึกมากขึ้นได้  

จากผลการวิจัยครั้งนี้ที่ช้ีว่า เจเนอเรชันมีอิทธิพลต่อ
การเปิดเผยตนเอง ซึ่งเป็นหลักฐานเชิงประจักษ์อีกหนึ่งช้ินท่ี
ช่วยยืนยันว่าแต่ละเจเนอเรชันมีพฤติกรรมที่แตกต่างกัน ดังนั้น 
ในการอยู่ร่วมกันบนสื่อสังคมออนไลน์ ผู้ใช้งานควรตระหนักถึง
ประเด็นนี้ เพื่อที่จะได้เข้าใจผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่เป็นคนต่าง
รุ่นกัน โดยเฉพาะเมื่อเวลาที่เห็นคน Gen Z หรือ Gen X โพสต์
เกี่ยวกับความรู้สึกของตนเอง ก็อาจจะแสดงความเข้าอกเข้าใจ
ในความรู้สึกนั้นได้ เช่น การคอมเมนต์ให้ก าลังใจ เป็นต้น 
เพราะนอกจากจะเป็นการนึกถึงความรู้สึกผู้อื่นแล้ว (Empathy) 
ยังเป็นการช่วยสร้างและรักษาความสัมพันธ์กับบุคลลผู้นั้นได้
อีกด้วย     

นอกจากนี้ ผลการวิจัยยังช้ีให้เห็นว่า ผู้ใช้สื่อสังคม
ออนไลน์ชาวไทยไม่ค่อยเปิดเผยความรู้สึกตนเองเท่าใดนัก ซึ่ง
การเปิดเผยตนเองทั้งในบริบทของออนไลน์และชีวิตจริงจึงเป็น
กลไกส าคัญในการพัฒนความสัม พันธ์กับผู้คนรอบข้าง (Altman 
& Taylor, 1973; Karsay et al., 2019; Schiffrin et al., 2010)  
ผ่อนคลายความเครียด และแสดงความเป็นตัวตนได้ (Bazarova 
et al., 2013) ดังนั้น หน่วยงานที่เกี่ยวข้องอาจจัดคอร์ส ระยะ
สั้นเพื่อพัฒนาการบริหารจัดการความเป็นส่วนตัวบนสื่อสังคม
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ออนไลน์ ทั้งนี้ เพื่อให้ผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์รู้จักวิธีการเปิดเผย
ความรู้สึกตนเองในระดับที่เหมาะสม ซึ่งจะเป็นการช่วยพัฒนา
ความสัมพันธ์ กับคนในเครือข่ าย และช่วยผ่อนคลาย
ความเครียดของผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์ได้ นอกจากนี้ หน่วยงาน
ที่เกี่ยวข้องควรมุ่งสื่อสารและให้ความส าคัญกับคน Gen Z 
เนื่องจากเป็นกลุ่มที่เปิดเผยตนเองมากที่สุด และพูดถึงปัญหา
ของตนเองมากที่สุด ที่ส าคัญ Gen Z ยังเป็นกลุ่มที่เปราะบาง
ต่อสิ่งต่าง ๆ รอบตัว โดยอาจจะจัดตั้งหน่วยงานที่รับปรึกษา
ปัญหาส าหรับ Gen Z เพิ่มมากข้ึน เพื่อให้การสนับสนุนด้าน
สังคมและด้านจิตใจกับ Gen Z ในขณะเดียวกัน สามารถจัด
แคมเปญสื่อสารกับ กับ Gen X ให้รู้เท่าทันการใช้สื่อสังคม

ออนไลน์ของตน เพราะเป็นกลุ่มที่เปิดเผยตนเองมากถัดจาก 
Gen Z  

ผลการวิจัยยังช้ีว่า ผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์ชาวไทยมี
การสะท้อนคิดล่วงหน้าในระดับที่น่าพอใจ แต่ก็ยังสามารถ
พัฒนาให้ดีขึ้นได้ เพราะเป็นหนึ่งในตัวช้ีวัดสมรรถนะการใช้สื่อ
สังคมออไลน์ โดยหน่วยงานท่ีเกี่ยวข้องสามารถจัดแคมเปญ
รณรงค์การสร้างจิตส านึกแบบต่อเนื่องได้ เช่น “คิดก่อนโพสต์” 
“เมนต์ได้แต่ไม่หยาบ” และ “เห็นต่างอย่างมีเหตุผล” เพื่อให้
ผู้ใช้งานตระหนักถึงความส าคัญของการสะท้อนคิดล่วงหน้าว่า
สามารถส่งผลกระทบต่อผู้อื่น และต่อสภาพแวดล้อมภายในสื่อ
สังคมออนไลน์ได้ โดยเฉพาะบนเฟซบุ๊ก และยูทูบ 
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ภาคผนวก 
 

ตารางแสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการเปิดเผยตนเองและการสะท้อนคิดล่วงหน้า 

ตัวแปรและมาตรวัด M SD 
การเปิดเผยตนเอง   
1. ท่านโพสต์เกี่ยวกับความรูส้ึกของตัวเองบนสื่อสังคมออนไลน ์ 2.76 1.27 
2. ท่านโพสต์เกี่ยวกับความกลัว หรือความกังวลของตัวเองบนสื่อสังคมออนไลน ์ 2.14 1.18 
3. ท่านโพสต์เกี่ยวกับปญัหาส่วนตวับนสื่อสังคมออนไลน ์ 2.05 1.15 

รวม 2.32 1.04 
การสะท้อนคิดล่วงหน้า   
1. ท่านจะไม่โจมตีคนอ่ืนเมื่อท่านคอมเมนต/์โพสต์บนสื่อสังคมออนไลน์ 3.82 1.37 
2. ท่านจะใช้ค าหยาบคาย/ค าสบถเพื่อเน้นย้ าในสิ่งท่ีท่านเขียน/โพสต์บนสื่อสังคมออนไลน์ (R) 2.43 1.45 
3. ท่านจะร่วมสนทนาบนสื่อสังคมออนไลน์ ก็ต่อเมื่อท่านมีความรู้ในเรื่องนั้นเท่าน้ัน 3.75 1.23 
4. ท่านจะแสดงความเห็นต่างบนสื่อสังคมออนไลน์ ก็ต่อเมื่อท่านมัน่ใจว่าสิ่งท่ีท่านจะโต้แย้งน้ัน

ถูกต้องแล้ว 
3.68 1.25 

5. ท่านจะคอมเมนต์บนสื่อสังคมออนไลน์ ก็ต่อเมื่อท่านมั่นใจว่าสิ่งท่ีท่านคิดถูกต้องแล้ว 3.64 1.21 
6. ท่านนึกถึงผลที่จะตามมา ก่อนที่จะเขียน/โพสต์อะไรบนสื่อสังคมออนไลน์  3.98 1.17 
7. ท่านจะคิดก่อนว่าคอมเมนต์ของท่านอาจจะกระทบความรู้สึกนึกคิดของผู้อื่นหรือไม่  

ก่อนท่ีจะโพสต์คอมเมนต์นั้น 
3.94 1.16 

8. ท่านมักจะคิดก่อนว่าผู้อื่นจะรูส้กึช่ืนชมยินดีกับคอมเมนต์ของท่านหรือไม่ ก่อนที่จะโพสต ์
คอมเมนต์นั้น  

3.58 1.23 

9. ท่านมักจะคิดก่อนว่าผู้อื่นจะคิดว่าโพสต์ของท่านมีประโยชน์หรือไม่ ก่อนท่ีท่านจะโพสต์บนสื่อ
สังคมออนไลน์  

3.55 1.23 

รวม 3.61 0.81 
หมายเหตุ: ค่าความเที่ยง (α) ของการเปิดเผยตนเอง = .84, การสะท้อนคิดล่วงหน้า = .82 
              R = Recode  




