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หัวข้อการค้นคว้าอิสระ ผลกระทบของปริมาณการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์กับ
การบริโภคเพื่ออวดอ้าง บทบาทของความอิจฉา ความ
หลงตัวเอง ความต้องการท่ีจะโฆษณาตนเอง และการ
รักษาหน้าตาทางสังคม 
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ปีการศึกษา 2559 
 

บทคัดย่อ 
 

ในปัจจุบันเครือข่ายสังคมออนไลน์ได้เปล่ียนการใช้ชีวิตของผู้คนไปอย่างมาก ให้ผู้ใช้งาน
สามารถพบเจอสังคมใหม่ๆบนโลกออนไลน์ สามารถพูดคุย อัพเดตสถานะ โพสท์รูป และเช็คอินเป็น
ต้น สามารถท่ีจะสร้างภาพลักษณ์ตัวตนเป็นอีกหนึ่งตัวตน ผ่านการคัดสรรเฉพาะเรื่องท่ีตนเองอยากจะ
ให้เป็นได้ตามต้องการ และยังสามารถลบตัวตนท่ีตนเองไม่ต้องการออกไปได้เช่นกัน ในเวลาเดียวกัน
การท่ีผู้ใช้งานสามารถสร้างตัวตนในแบบท่ีต้องการขึ้นมาได้จะส่งผลให้เครือข่ายสังคมออนไลน์เป็น
เครือข่ายท่ีแสดงเพียงตัวตนและภาพลักษณ์ท่ีพิเศษกว่าปกติเฉพาะส่ิงท่ีผู้ใช้ต้องการ ยิ่งมีการใช้
เครือข่ายสังคมออนไลน์สูงมากขึ้นจะก่อให้เกิดการเปรียบเทียบระหว่างชีวิตจริงของผู้ใช้และ
ภาพลักษณ์ท่ีพิเศษของผู้ใช้อื่นก่อให้เกิดความอิจฉา และความหลงตัวเอง เพื่อลดความรู้สึกต่างๆ
เหล่านี้ จะส่งผลให้เกิดความต้องการท่ีจะโฆษณาตนเอง และการรักษาหน้าตาทางสังคม และเกิดการ
บริโภคเพื่ออวดอ้างเพื่อตอบสนองความรู้สึกต่างๆ 

การวิจัยในครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์เป็นเครื่องมือใน
การเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยเลือกใช้กลุ่มตัวอย่างผู้ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ในประเทศไทยจ านวน 
222 คน เลือกเก็บโดยการสุ่มตัวอย่างตามสะดวก (Convenience Sampling) โดยจะใช้วิธีการ
วิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้นเดียว (Simple Linear Regression Analysis) และวิเคราะห์ถดถอยพหุ 
(Multiple Regression Analysis) 

ผลจากการวิจัยพบว่าปริมาณการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์จะส่งผลให้เกิดความอิจฉา 
แต่ไม่มีความสัมพันธ์ต่อความหลงตัวเองอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ความอิจฉาและความหลงตัวเองมี
ความสัมพันธ์กับความต้องการท่ีจะโฆษณาตนเองและการรักษาหน้าตาทางสังคม โดยท่ีท้ังความ
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ต้องการท่ีจะโฆษณาตนเองและการรักษาหน้าตาทางสังคมนั้นจะส่งผลให้เกิดการบริโภคเพื่ออวดอ้าง 
ซึ่งแสดงให้เห็นความส าคัญของการเปรียบเทียบทางสังคมท่ีสูงขึ้นจากปริมาณการใช้เครือข่ายสังคม
ออนไลน์ท่ีจะส่งผลให้เกิดการบริโภคเพื่ออวดอ้างของผู้บริโภค 

 
ค าส าคัญ: เครือข่ายสังคมออนไลน์, การบริโภคเพื่ออวดอ้าง, ความอิจฉา, ความหลงตัวเอง, ความ

ต้องการท่ีจะโฆษณาตนเอง, การรักษาหน้าตาทางสังคม 
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ABSTRACT 

 
Nowadays, online social networking sites affect human behaviors 

tremendously. They create many new online societies for users to talk, update status, 
post pictures, check- in at different locations, etc.  Users are able to create their own 
identities and images which they desire.  The higher usage of social media will lead 
consumers to compare their lives with others , inducing jealousy and narcissism. When 
they feel envious and narcissistic, they are more likely to decrease these feeling by 
increasing their desire for self-promotion and face-saving. By doing so, they will increase 
their conspicuous consumption. 

This study was the quantitative research using online questionnaire for data 
collection.  The participants of this research were 222 social media users in Thailand. 
Researcher uses convenience sampling method to collect data from 4 main social 
networking sites in Thailand. The data were analyzed by using simple linear regression 
analysis and multiple regression analysis method. 

The findings of this study revealed that the social media usage had effect 
on envy but it had no effect on narcissism.  Envy and narcissism had effects on both 
desire for self- promotion and face- saving.  Desire for self- promotion and face- saving 
also had effects on conspicuous consumption. It shows that the envy in social media 
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is higher when people using social media which leads to increasing desire for self-
promotion, face-saving, and conspicuous consumption. 
 
Keywords: Social Media Usage, Conspicuous Consumption, Envy, Narcissism, Desire  

for self-promotion, Face-saving 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

รายงานฉบับนี้เสร็จสมบูรณ์ได้ด้วยความอนุเคราห์จากบุคคลหลายท่าน โดยเฉพาะ
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.พัฒนธ์นะ บุญชู ท่ีกรุณารับเป็นอาจารย์ท่ีปรึกษาให้กับผู้วิจัย สละเวลาอันมีค่า
คอยให้ท้ังก าลังใจ ตรวจทาน ให้ค าแนะน า ให้ความรู้ แก้ไขจุดบกพร่องและให้ค าปรึกษาอย่างเอาใจ
ใส่ตลอดช่วงเวลาต้ังแต่เริ่มต้นจนส าเร็จ ด้วยความอนุเคราะห์และเอาใจใส่ของอาจารย์ท าให้การ
ค้นคว้าอิสระเล่มนี้มีความสมบูรณ์ ผู้วิ จัยรู้ สึกซาบซึ้ ง ในความกรุณาเป็นอย่างยิ่ ง และใคร่
ขอขอบพระคุณเป็นอย่างสูงไว้ ณ ท่ีนี้ 

ขอขอบพระคุณอาจารย์ ดร. มณฑล สรไกรกิติกูลท่ีกรุณาเป็นประธานกรรมการสอบ 
สละเวลาอันมีค่าในการให้ค าปรึกษา ช้ีแนะ ตรวจทาน ให้ค าแนะน า และแก้ไขจุดบกพร่องให้กับวิจัย
ฉบับนี้ให้เป็นวิจัยท่ีสมบูรณ์มากยิ่งขึ้น 

ขอขอบคุณทักษกร เลิศบุญสุภา ท่ีคอยดูแลเอาใจใส่ ให้ค าแนะน าการท าวิจัยและการ
วิเคราะห์ผลการวิจัยช่วยให้การวิจัยนี้ด าเนินไปได้ด้วยดี และมีความสมบูรณ์มากขึ้น 

ขอขอบคุณผู้ตอบแบบถามทุกท่านท่ีกรุณาเสียสละเวลาและให้ความร่วมมือในการตอบ
แบบสอบถาม ซึ่งนับได้ว่าเป็นส่วนส าคัญท่ีช่วยให้งานวิจัยนี้ประสบความส าเร็จ ลุล่วงไปได้ด้วยดี 

ขอขอบเจ้าหน้าท่ีโครงการ IBMP คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชีมหาวิทยาลัย 
ธรรมศาสตร์ท่ีคอยติดตามแนะน า แก้ไขจุดบกพร่องให้กับวิจัยฉบับนี้ให้สมบูรณ์ เอาใจใส่ และคอย
ช่วยเหลือและกระตุ้นให้กระตือรือล้นในการท างานวิจัยฉบับนี้ให้เสร็จสมบูรณ์ 

ขอขอบคุณเพื่อนๆคณะ เพื่อนๆในเฟซบุค ทวิตเตอร์ อินสตาแกรมและยูทูปท่ีคอยช่วย
เก็บข้อมูลตอบแบบสอบถาม และให้ค าปรึกษาอยู่เสมอ 

ขอขอบคุณครอบครัวท่ีให้การสนับสนุนการศึกษาและเป็นก าลังใจเป็นอย่างดี 
คุณค่าและประโยชน์ของค้นคว้าอิสระฉบับนี้ ผู้วิจัยหวังว่าจะเป็นประโยชน์กับผู้คนในวง

กว้างและผู้วิจัยเต็มใจท่ีจะมอบและแบ่งปันให้แก่ทุกคนท่ีสนใจในงานวิจัยฉบับนี้ 
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บทท่ี 1 
บทน า 

 
1.1 ที่มาและความส าคัญ 

 
เทคโนโลยีส าหรับการติดต่อส่ือสารในปัจจุบันมีการพัฒนา และเจริญก้าวหน้าขึ้นอย่าง

ต่อเนื่อง เพื่อความสะดวกสบายของผู้ใช้งาน เช่น โทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟน (Smart Phone)     
แท็บเล็ต (Tablet Computer) และสมาร์ททีวี (Smart TV) ฯลฯ โดยท่ีอุปกรณ์ต่างๆสามารถท่ีจะ
เช่ือมต่ออินเทอร์เน็ต (Internet) ด้วยการเช่ือมต่อด้วยระบบเครือข่ายไร้สาย (Wireless LAN) ท าให้
ผู้ใช้สามารถติดตามข้อมูลข่าวสารได้ตลอดเวลา ท าให้การใช้ชีวิตของผู้คนในปัจจุบันเปล่ียนไป โดย  
ไม่จ ากัดอยู่เพียงแค่การใช้อินเทอร์เน็ตผ่านเครื่องคอมพิวเตอร์ (Computer) หรือ คอมพิวเตอร์
โน้ตบุ้ค (Notebook) ท้ังนี้การใช้บริการอินเทอร์เน็ตได้อย่างตลอดเวลา ส่งผลให้ผู้คนในปัจจุบันมีการ
ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Networking) ผ่านเว็ปไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์รูปแบบต่างๆ
ท้ัง เฟซบุค (Facebook) อินสตาแกรม ( Instagram) ทวิตเตอร์ (Twitter) และยูทูป (Youtube)   
เป็นต้น ท าให้เกิดการพบปะกับผู้คนจ านวนมากบนเครือข่ายต่างๆเหล่านี้ตลอดเวลา ท าให้ต้องติดตาม
ผู้อื่นอย่างต้ังใจ และไม่ได้ต้ังใจ 

ในปัจจุบัน เราไม่สามารถปฏิเสธได้เลยว่าอินเทอร์เน็ตเข้ามามีบทบาทในการด าเนิน
ชีวิตประจ าวันของผู้บริโภคบริบทต่างๆ ซึ่งจากข้อมูลรายงานผลการส ารวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ต
ในประเทศไทย   ปี 2559 จากส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (2559) พบว่า ผู้ใช้ใน
ประเทศไทยมีอัตราการเข้าถึงอินเทอร์เน็ตท้ังส้ินร้อยละ 56 ของประชากรไทยท้ังหมด 68.1 ล้านคน
และมีผู้ใช้บริการเติบโตขึ้นอย่างต่อเนื่อง โดยพบว่ามีผู้ใช้โทรศัพท์มือถือท้ังส้ิน 83 ล้านคน เป็น
ผู้ใช้บริการโทรศัพท์สมาร์ทโฟน 20 ล้านคน นอกจากนี้พบว่าผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ตในไทยใช้บริการ
โดยเฉล่ีย 6.4 ช่ัวโมงต่อวัน พบว่ากลุ่มผู้ใช้เจเนอเรช่ันวาย (Generation Y) หรือเกิดระหว่างปีพศ. 
2524-2543 เป็นกลุ่มผู้ใช้ท่ีใช้บริการอินเทอร์เน็ตมากท่ีสุด โดยอัตราการใช้เฉล่ียอยู่ท่ี 7.6 ช่ัวโมงต่อ
วัน  ท้ังนี้ผู้ใช้ส่วนใหญ่ใช้สมาร์ทโฟนในการใช้อินเทอร์เน็ตใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นอันดับแรก 
ท้ังเฟซบุค อินสตาแกรม และทวิตเตอร์ ด้วยอัตราร้อยละ 98  และอัตราการใช้สูงเป็นอันดับหนึ่งเมื่อ
เทียบกับช่วงอายุอื่นๆมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ีร้อยละ 96.1 ของการใช้งานอินเทอร์เน็ตท้ังหมด โดยใช้ส าหรับ
ส่ือสาร แชร์รูปถ่ายวีดีโอ อัพโหลดคลิปผ่านโซเชียลมีเดีย และกระท ากิจกรรมต่างๆ นอกจากนี้
กรุงเทพมหานครมีจ านวนผู้ใช้งานเฟซบุคท่ีใช้งานอยู่มากท่ีสุดในโลก  
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ท้ังนี้เครือข่ายสังคมออนไลน์ในปัจจุบัน ช่วยให้ผู้ใช้สามารถท่ีจะแสดงตัวตนของตัวเอง 
พร้อมท้ังสร้าง ขยาย และรักษาเครือข่ายทางสังคมได้ (Ellison et al., 2007) ในขณะเดียวกัน      
เฟซบุคและเครือข่ายสังคมออนไลน์จะสามารถสร้างตัวตนของตัวเองให้เป็นอย่างท่ีผู้ใช้ต้องการได้ 
เนื่องจากสามารถควบคุม เน้น ตอกย้ า ปรับปรุง ลดละส่ิงท่ีต้องการให้ผู้อื่นเห็นและไม่ให้ต้องการ    
ให้ผู้อื่นได้เห็นได้ด้วยตัวผู้ใช้เอง ด้วยความสามารถท่ีจะควบคุมส่ิงท่ีต้องการให้ผู้อื่นได้ทราบเกี่ยวกับ
ตัวตนของตนเองให้ผู้อื่นได้รู้แล้ว คนส่วนใหญ่มักจะแสดงเพียงส่วนท่ีดีท่ีสุดเกี่ยวกับตนเอง และเป็น
ภาพลักษณ์ท่ีถูกขยาย (Extended Self) หรือภาพลักษณ์ท่ีตนเองต้องการให้เป็น (Ellison et al., 
2006, 2007; Ames et al., 2006) อีกท้ังเครือข่ายสังคมออนไลน์ในปัจจุบันได้เพิ่มความสะดวกสบาย
ส าหรับการแชร์รูปถ่ายและวีดีโอท่ีจะช่วยให้เห็นภาพได้ชัดเจนมากยิ่งขึ้น และจะส่งผลให้ผู้คนเกิด
ความอิจฉากันได้ง่ายข้ึน (Krasnova et al., 2013) จึงส่งผลให้ผู้ท่ีใช้เฟซบุคร่วมกันมักเห็นภาพเพื่อน
ในเครือข่ายสังคมออนไลน์ในภาพลักษณ์ท่ีดีท่ีสุด อันจะท าให้เกิดการเปรียบเทียบทางสังคม (Social- 
Comparison) เช่น เขามีส่ิงท่ีดีกว่า หรือเขาแย่กว่าฉัน (Patino et. al., 2012) น าไปสู่การอิจฉาใน
ภาพลักษณ์ของผู้อื่น และการหลงตัวเองในภาพลักษณ์ท่ีดูดีของตนเอง (Wills, 1981; Chou and 
Edge, 2012; Krasnova et al., 2013; Taylor and Strutton, 2016) โดยท้ังความหลงตัวเองและ
ความอิจฉานั้นจะน าไปสู่ความต้องการท่ีจะแสดงตัวตนของตัวเองหรือโฆษณาตนเอง เพื่อท่ีจะให้ผู้อื่น
เห็นส่ิงท่ีตนนั้นพยายามๆท่ีจะเป็น และจะส่งผลให้เกิดการบริโภคเพื่ออวดอ้างท่ีสูงขึ้น เพื่อให้ตนได้
เป็นด่ังเช่นผู้อื่น (Taylor and Strutton, 2016)  

นอกจากนี้แล้วการเปรียบเทียบทางสังคมท่ีส่งผลให้เกิดความอิจฉา และความ         
หลงตัวเองท่ีจะส่งผลให้เกิดความต้องการท่ีจะโฆษณาตนเอง ยังส่งผลให้เกิดการรักษาหน้าตาทาง
สังคม  อีกด้วย อันเนื่องมาจากประเทศไทย เป็นประเทศในแถบเอเชียตะวันออกท่ีมีวัฒนธรรมของ
การรักษาหน้าตาทางสังคม โดยหน้าตาในสังคมนั้นยังหมายถึง ภาพลักษณ์ เกียรติ ช่ือเสียง และระดับ
ฐานะในสังคม เมื่อผู้ใช้ได้เปรียบเทียบตนเองกับผู้อื่นในเครือข่ายสังคมออนไลน์และพบว่าผู้อื่นในกลุ่ม
สังคมเดียวกันนั้นมีส่ิงท่ีแตกต่างจากตน เมื่อเทียบกับผู้อื่นท่ีสถานะเหนือกว่าเหนือกว่าจะโพสท์ (Post) 
หรือ แชร์ (Share) เพื่อแสดงว่าสถานะของตนนั้นเท่าเทียมกันในสังคมเดียวกัน และเมื่อเทียบกับผู้อื่น
ท่ีมีสถานะต่ ากว่าจะท าตอบอย่างระมัดระวังเพื่อรักษาหน้าตาของผู้ท่ีสนทนาอยู่ด้วยเพื่อไม่ให้เกิดการ 
เสียหน้า ท้ังนี้การรักษาหน้าตาทางสังคมท่ีสูงขึ้นจึงกระตุ้นให้เกิดการบริโภคเพื่ออวดอ้างเช่นกัน 

เนื่องจากบทบาทของปริมาณการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ในปัจจุบันนั้นมีความส าคัญ
ต่อการใช้ชีวิตของผู้คนจนอาจเปรียบเป็นโลกเสมือนท่ีใช้ส าหรับแสดงตัวตนอีกแห่งหนึ่งได้ ท่ีจะส่งผล
กระทบต่อความรู้สึก ความนึกคิด ความคิดเห็น และการกระท าต่างๆ รวมไปถึงการบริโภค เพื่อท่ีจะ
อวดอ้างแสดงสถานะทางสังคม (Conspicuous Consumption) ผู้วิจัยจึงมีความสนใจท่ีจะศึกษา  ตัว
แปรระหว่างความสัมพันธ์ของปริมาณการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์กับการบริโภคเพื่ออวดอ้าง ได้แก่ 
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ความอิจฉา ความหลงตัวเอง ความต้องการท่ีจะโฆษณาตนเอง และการรักษาหน้าตาทางสังคม ซึ่ ง
ผู้วิจัยคาดหวังเป็นอย่างยิ่งว่างานวิจัยเรื่องนี้จะเป็นประโยชน์ส าหรับการน าไปต่อยอดท้ังด้าน
การศึกษา และการประยุกต์ใช้จริงในองค์กรต่างๆ ส าหรับการตัดสินใจและการวิเคราะห์ผู้บริโภคให้
เกิดความแม่นย าขึ้น เพื่อสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันในการท าธุรกิจ 
 
1.2 วัตถุประสงค์ในการศึกษา 

 
1.2.1 เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ของปริมาณการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อความ

อิจฉา 
1.2.2 เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ของปริมาณการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อความ

หลงตัวเอง 
1.2.3 เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ของความอิจฉาและความหลงตัวเองท่ีมีผลต่อความ

ต้องการท่ีจะโฆษณาตนเอง 
1.2.5 เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ของความอิจฉาและความหลงตัวเองท่ีมีผลต่อการรักษา

หน้าตาทางสังคม 
1.2.7 เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ของความต้องการท่ีจะโฆษณาตนเองและการรักษา

หน้าตาทางสังคมท่ีส่งผลต่อการบริโภคเพื่ออวดอ้าง 
 

1.3 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 

การศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษาปริมาณการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์กับ และการบริโภค
เพื่ออวดอ้าง ผ่านตัวแปรค่ันกลางท้ังส้ิน 4 ตัวแปรได้แก่ ความอิจฉา ความหลงตัวเอง ความต้องการท่ี
จะโฆษณาตนเอง การรักษาหน้าตาทางสังคม ในบริบทประเทศไทยและเป็นพื้นฐานส าหรับการ
ศึกษาวิจัยต่อไป และเพื่อขยายขอบเขตการวิจัยเพื่อให้เป็นประโยชน์ในการต่อยอดองค์ความรู้ใหม่
ให้กับผู้ท่ีต้องการศึกษา หรือมีความสนใจ ท้ังส าหรับนักศึกษา นักวิชาการ นักธุรกิจ และนักการตลาด 
พร้อมท้ังใช้ส าหรับการต่อยอดและประยุกต์ใช้ทางด้านการตลาด และการศึกษาผู้บริโภคเพื่อสร้าง
ความได้เปรียบในการแข่งขันในตลาด 
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1.4 ขอบเขตการศึกษา 
 
งานวิจัยฉบับนี้จะหาความสัมพันธ์ของปริมาณการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์กับการ

บริโภคเพื่ออวดอ้าง บทบาทของความอิจฉา ความหลงตัวเอง ความต้องการท่ีจะโฆษณาตนเอง และ
การรักษาหน้าตาทางสังคม เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยเลือก           กลุ่ม
ตัวอย่างจากวิธีการสุ่มแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) ซึ่งท าการศึกษาจาก       กลุ่ม
ประชากรผู้ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ในประเทศไทย ครอบคลุมถึงผู้ใช้งาน เฟซบุค ยูทูป ทวิตเตอร์ 
และอินสตาแกรม มีผู้ใช้ 30 ล้านคน 26.2 ล้านคน 4.5 ล้านคน และ1.7ล้านคนตามล าดับ (ส านักงาน
พัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ ,2559) เนื่องจากเป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีผู้ใช้มากท่ีสุด 4 
อันดับแรกในประเทศไทย ใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) โดยเว็ป   เซอร์เวย์มัง
กี้ (SurveyMonkey®) ในการเก็บข้อมูลกลุ่มผู้ใช้ 

 
1.5 นิยามศัพท์เฉพาะ 

 
ผู้บริโภค หมายถึง ผู้ท่ีมีความสนใจซื้อสินค้าหรือบริการจากตราสินค้าหนึ่ง เครือข่าย

สังคมออนไลน์ หมายถึง ส่ือท่ีส่งสารแบ่งปันและแลกเปล่ียนข้อม฿ลท่ีอยู่ในรูปแบบต่างๆไปยังผู้รับสาร
ผ่านเครือข่ายออนไลน์ โดยสามารถโต้ตอบกันระหว่างผู้ส่งสารและผู้รับสาร หรือผู้รับสารด้วยกันเอง 
ซึ่งเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีได้รับความนิยมในปัจจุบันสามารถแบ่งออกเป็นประเภทต่างๆ คือบล็อก 
(Bloging) ไมโครบล๊อก (Micro Blogging) เครือข่ายสังคม (Social Network) และการแบ่งปันส่ือ
ทางออนไลน์ (Media Sharing) 

การเปรียบเทียบทางสังคม หมายถึง พฤติกรรมของบุคคลเกิดจากความต้องการท่ีจะ
เปรียบเทียบความคิดเห็นและความสามารถของตนว่า เหมาะสมหรือถูกต้องหรือไม่ ผลของการ
ประเมินเปรียบเทียบความคิดเป็นและ ความสามารถกับบุคคลอื่นจะท าให้บุคคลเปล่ียนพฤติกรรม ไป
ใกล้เคียงกับบุคคลอื่น ๆ ในกลุ่มใกล้ชิด แม้ว่า กระบวนการประเมินเปรียบเทียบท้ังสองอย่างจะมี
สาระส าคัญคล้ายคลึงกันแต่มีข้อแตกต่างท่ีว่าเมื่อมีการ เปรียบเทียบความคิดเห็นของตนเองกับบุคคล
อื่นแล้ว ผลของการเปรียบเทียบจะท าให้เกิดบุคคลนั้นปรับตัวให้มีความสามารถเพิ่มขึ้น เมื่อ
ความสามารถสูงมากเท่าไรจะได้รับการประเมินว่ามีความเหมาะสมมากเท่านั้น 

ความอิจฉา หมายถึง รูปแบบของความคิด อารมณ์ ความรู้สึกท่ีเป็นผลมาจากตนเอง
เมื่อเห็นผู้อื่นได้ดีกว่าแล้วไม่พอใจ ต้องการท่ีจะมีหรือเป็นอย่างผู้อื่นบ้างแต่ไม่สามารถตอบกลับได้ 

ความหลงตัวเอง หมายถึง รูปแบบของความคิด อารมณ์ ความรู้สึกท่ีเกิดจากการ
เปรียบเทียบกับผู้อื่นและพบว่าตนเองอยู่ในระดับท่ีเหนือกว่า เด่นกว่า มีท้ังข้อดีและข้อเสียจะช่วยให้
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มั่นใจในตัวเอง แต่ในทางกลับกันจะส่งผลให้เกิดความเครียด กลัวขายหน้า หรือหลงตัวเองมาก
จนเกินไปได้ 

ความต้องการที่จะโฆษณาตนเอง หมายถึง รูปแบบของความรู้สึกท่ีเกิดจากการ
เปรียบเทียบและมีความต้องการท่ีจะแสดงออกให้ผู้อื่นทราบส่ิงท่ีตนเองมีอยู่ หรือเป็นอยู่ด้วยวิธีการ
ต่างๆ 

การรักษาหน้าตาทางสังคม หมายถึง รูปแบบของการกระท าเพื่อท่ีจะรักษาไว้ซึ่ง
หน้าตาทางสังคมท่ีเกิดจากมุมมองของผู้อื่นท่ีเปรียบเทียบตนเองกับคนในสังคม หากหน้าตาทางสังคม
ด้อยกว่าคนในสังคมหรือเกิดการกระท าให้เสียหน้าและลดหน้าตาทางสังคมจะถูกกระท าในลักษณะท่ี
แตกต่างจากคนในสังคม หากสูงกว่าจะได้รับการกระท าท่ีดีกว่า 

การบริโภคเพื่ออวดอ้าง หมายถึง การใช้จ่ายเงินเพื่อแสดงถึงสถานะท่ีสูงขึ้น เพื่อ
อวดอ้างว่าตนได้อยู่ในสังคมท่ีแตกต่างจากผู้อื่นโดยในปัจจุบันมีการบริโภคไปในเชิงสัญลักษณ์เพื่อการ
เข้าสังคมมากขึ้น 
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บทท่ี 2 
วรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
ในการศึกษาเรื่องผลกระทบของปริมาณการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์กับ การบริโภค

เพื่ออวดอ้าง บทบาทของความอิจฉา ความหลงตัวเอง ความต้องการท่ีจะโฆษณาตนเอง และการ
รักษาหน้าตาทางสังคม ผู้วิจัยได้น าแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องในประเด็นต่างๆ มาใช้เป็น
แนวทางในการศึกษาโดยน าเสนอตามล าดับดังนี้ 

1. ทฤษฎีการเปรียบเทียบทางสังคม (Social Comparison Theory) 
2.  แนวคิดเกี่ยวกับเครือข่ายสังคมออนไลน์ และปริมาณการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์

(Social Media Usage) 
3. แนวคิดเกี่ยวกับความอิจฉา (Envy) 
4. แนวคิดเกี่ยวกับความหลงตัวเอง (Narcissism) 
5. แนวคิดเกี่ยวกับการโฆษณาตนเอง (Self-promoting) 
6. แนวคิดเกี่ยวกับการรักษาหน้าตาทางสังคม (Face-saving) 
7. ทฤษฎีการบริโภคเพื่ออวดอ้าง (Conspicuous Consumption) 

 
2.1 ทฤษฎีการเปรียบเทียบทางสังคม 

 
ทฤษฎีเปรียบเทียบเชิงสังคม (Social Comparison Theory) กล่าวไว้ว่า พฤติกรรม

ของบุคคลเกิดจากความต้องการท่ีจะเปรียบเทียบความคิดเห็นและความสามารถของตนว่าเหมาะสม
หรือถูกต้องหรือไม่ ผลของการประเมินเปรียบเทียบความคิดเห็นและความสามารถกับบุคคลอื่น     
จะท าให้บุคคลนั้นเปล่ียนพฤติกรรมให้ใกล้เคียงกับบุคคลอื่นๆ ในกลุ่มใกล้ชิดโดยเฉพาะกลุ่มญาติ     
พี่น้อง เพื่อน และคนใกล้ตัว  (Festinger, 1954) นอกจากนี้มนุษย์ยังมีการเปรียบเทียบตนเองกับผู้อื่น
เพื่อแสดงถึงความสามารถของตนเองอยู่เสมอ ด้วยการเปรียบเทียบนี้จะส่งผลให้รู้สึกว่าตนเองมิได้อยู่
ในจุดท่ีแตกต่างกับผู้อื่นมากนัก และเป็นกลุ่มเดียวกัน 

Brown, Ferris, Heller and Keeping (2007) ; Buunk and Gibbons, (2007) ไ ด้
กล่าวว่า มนุษย์มักมีรูปแบบในการเปรียบเทียบกับผู้อื่น ท้ังหมด 2 รูปแบบ โดยท้ัง 2 รูปแบบนั้นอาจ
แตกต่างกันได้ด้วยทิศทางท่ีบุคคลท่ีต้องการเปรียบเทียบต้องการเปรียบเทียบ รูปแบบแรกคือ หาก
บุคคลนั้นๆ ต้องการการเปรียบเทียบกับบุคคลท่ีมีลักษณะหรือคุณสมบัติเด่นกว่า และดีกว่าตน หรือ 
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Upward Comparison จะใช้การเปรียบเทียบเช่นนี้แบบไม่เปิดเผยมากกว่าท่ีจะใช้แบบเปิดเผย หรือ
ในกรณีท่ีต้องการพัฒนาตนเองให้ดีขึ้นกว่าเดิม (Smith and Sachs, 1997)  

รูปแบบท่ีสอง คือ บุคคลนั้นๆต้องการเปรียบเทียบกับคนท่ีมีลักษณะหรือคุณสมบัติท่ี
ด้อยกว่า หรือแย่กว่า หรือ Downward Comparison ซึ่งถูกเสนอโดย Thornton and Arrowood 
(1996) เป็นครั้งแรก โดยการเปรียบเทียบเช่นนี้บุคคลท่ีก าลังเผชิญปัญหามักใช้วิธีการเช่นนี้
เปรียบเทียบตนเองกับบุคคลท่ีอยู่ในสถานการณ์เดียวกันท่ีแย่กว่า (Hakmiller, 1966)  ซึ่งจะท าให้
บุคคลนั้นนั้นๆ รู้สึกดีขึ้น นอกจากนี้การเปรียบเทียบกับบุคคลท่ีแย่กว่าจะท าให้ตนเองมีความรู้สึกว่า
ตนนั้นเหนือกว่าผู้อื่น มีความมั่นใจในตัวเองท่ีสูงขึ้น (Will, 1981) และในทางกลับกัน การเปรียบเทียบ
กับคนท่ีเก่งกว่า หรือเหนือกว่า (Upward social comparison) หรือการท่ีคนผู้นั้นเปรียบเทียบกับ
คนท่ีดีกว่า หรือเก่งกว่าตนเองจะท าให้ความสนใจในตนเองลดน้อยลง 

ด้วยเครือข่ายสังคมออนไลน์ในปัจจุบันส่งผลให้คนสามารถเลือกเพื่อนของตัวเองได้และ
จะเห็นเพียงแต่เพื่อนท่ีตนเองได้เลือกมาแล้วเป็นส่วนใหญ่ จึงท าให้เกิดการเปรียบเทียบเพื่อค้นหาจุดท่ี
ตนเองเป็นอยู่ได้อย่างชัดเจนได้ง่ายขึ้น ท้ังนี้ยังสามารถเปรียบเทียบได้ท้ังกับเพื่อนท่ีสนิท และเพื่อนท่ี
แทบจะไม่รู้จักได้เช่นกัน และด้วยความง่ายในการแสดงถึงส่ิงท่ีดีท่ีสุดของตนเอง (Goffman, 1959) 
สามารถท าได้ง่ายขึ้นเครือข่ายสังคมออนไลน์ในปัจจุบัน ร่วมกับลักษณะการใช้ท่ีสามารถคัดเลือก
เฉพาะส่ิงท่ีดีท่ีสุดมาน าเสนอได้ สร้างเรื่องราวตัวจนของตนเองขึ้นมาใหม่ได้ (Van Dijck, 2013, 
p.205) ส่งผลให้เกิดการเปรียบเทียบทางสังคมในเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีรุนแรงขึ้น 
 
2.2 แนวคิดเก่ียวกับเครือข่ายสังคมออนไลน์ และปริมาณการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ 

 
เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Networking) หมายถึง กระบวนการก่อเกิด จัดเป็น

การพัฒนาในการรวมตัวกันของคนในชุมชน ท าให้เกิดสังคมท่ีเกิดความสัมพันธ์และความช่วยเหลือ
เกื้อกูลกัน ท้ังยังก่อให้เกิดกระบวนการเคล่ือนไหวทางสังคม ให้เป็นไปในทางท่ีสังคมคาดหวังหรือ
บรรลุเป้าหมายท่ีก าหนด (ปาริชาติ วลัยเสถียร, 2552) และมีกิจกรรมร่วมกันบนอินเทอร์เน็ต (บุญเลิศ 
รังผ้ึง, 2559) ผ่านเครือข่ายสังคมส าหรับผู้ใช้งานบนอินเทอร์เน็ต ท้ังการเขียนและอธิบายความสนใจ
และกิจกรรมท่ีได้ท า (เสาว์ภาคย์ แหลมเพ็ชร, 2559) พร้อมท้ังยังเช่ือมโยงกับความสนใจและกิจกรรม
ของผู้อื่น ซึ่งมักประกอบด้วยการสนทนา การส่งข้อความ ส่งอีเมล วีดีโอ เพลง อัพโหลดรูป บล็อก 
เป็นต้น ท้ังนี้เครือข่ายสังคมออนไลน์ในปัจจุบันได้รับการปรับปรุงให้ง่ายส าหรับการ สนทนา (Chat) 
ติดตามข่าวสารของเพื่อน/คนรู้จัก ปรับสถานะของตนเองให้เป็นปัจจุบัน/รูปภาพ/ข่าวสาร/
สถานการณ์ท่ัวไป เล่นเกม และค้นหาเพื่อนเก่า หรือเพื่อนใหม่ นอกจากนั้นการศึกษาของ Ellison, 
Steinfield, & Lampe (2007) พบว่า การใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ และการใช้เฟซบุคจะช่วยสาน
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สัมพันธ์ระหว่างกลุ่มเพื่อนเก่า และสร้างความสัมพันธ์ระหว่างเพื่อนกลุ่มใหม่เป็นด่ังต้นทุนทางสังคมท่ี
จะคอยช่วยเหลือเกื้อกูลกันได้ นอกจากนี้เครือข่ายสังคมออนไลน์จะส่งผลต่อระดับการเปิดเผยตนเอง
ท่ีสูงขึ้น อันเนื่องมาจากเหตุผลต่างๆ เช่น เพื่อสานสัมพันธ์ด้วยการก าหนดรูปแบบความสัมพันธ์ท่ี
ตนเองต้องการ เพื่อจะได้เรียนรู้เรื่องราวของผู้อื่น เพื่อบอกเล่าความสุข ความสมหวัง และความฝัน
และเพื่อระบายอารมณ์ความรู้สึกต่างๆ (สุกันยา ชลาพงศ์, 2540) นอกจากนี้ Twenge (2014) ได้
อธิบายไว้ว่าคนยุคปัจจุบัน หรือเจเนอเรชั่นมี (Generation Me) มีความหมกมุ่นต่อตนเองค่อนข้างสูง 
จะไม่ยอมตกข่าวหากได้เห็นรูปของเพื่อนๆ บนเฟซบุค ก็จะท าให้พวกเขาสร้างกิจกรรมเหมือนด่ังท่ี
เห็นและรีบน ารูปของตนไปลงเช่นกัน แสดงให้เห็นถึงการสร้างและควบคุมภาพลักษณ์ตัวตนของ
ตนเองในรูปแบบท่ีอยากจะให้เป็น 

นอกจากนี้การศึกษาของ Wilcox and Stephen (2013)   พบว่าการใช้เครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ส่งผลให้ผู้ใช้มีความมั่นใจในตัวเองสูงขึ้นในขณะท่ีมีการเปล่ียนแปลงในการควบคุมตนเอง
ส่งผลกระทบให้ผู้ใช้มีลักษณะพฤติกรรมแบบ ตัดสินใจโดยไม่คิด( Impulsuive) หรือ ตามใจ
(Indulgent) มากขึ้น ท้ังนี้ยังส่งผลให้เกิดความมั่นใจในตัวเองท่ีสูงขึ้น แต่จะท าให้ขาดเหตุผลในการ
เลือกซื้อของ และสามารถควบคุมตัวเองได้น้อยลง และจากการศึกษาของ Krasnova et al. (2013) 
พบว่าการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ ผู้ใช้จะมีลักษณะติดตามตลอดเวลา เกิดความอิจฉา และส่งผล
ต่อการลดลงของความพึงพอใจในชีวิต  
 
2.3 แนวคิดเก่ียวกับความอิจฉา 

 
ความอิจฉา หมายถึง เห็นเขาได้ดีแล้วไม่พอใจ อยากจะมีหรือเป็นอย่างเขาบ้าง  

(พจนานุกรม ราชบัณฑิตยสถาน) และ Vecchio (2000) ได้ให้ความหมายของค าอิจฉาไว้ว่า คือ 
รูปแบบของความคิด อารมณ์ และพฤติกรรมท่ีเป็นผลมาจากการสูญเสียคุณค่าของตัวเองจากการท่ีไม่
สามารถตอบกลับกับส่ิงท่ีผู้อื่นได้รับท่ีตนเองต้องการอย่างมาก  โดยพบว่ามนุษย์ทุกเพศทุกวัยล้วนมี
ความอิจฉาอยู่ภายในตัวเองมีมาแต่ก าเนิดและเป็นสัญชาติญาณ (Russell, 1996; Smith & Kim, 
2007) ผู้ท่ีอิจฉาจะไม่ต้องการท่ีจะเห็นผู้อื่นได้ดีกว่า หรือเท่ากับตน โดยมีลักษณะของความอิจฉาใน
ชีวิตประจ าวันหลายรูปแบบ  อย่างไรก็ดีผู้คนต่างไม่แสดงออกถึงความอิจฉาโดยตรง อันเนื่องมาจาก
อาจส่งผลทางด้านลบกับภาพลักษณ์ของตัวเอง พบว่ามีส่ิงต่างๆหลายรูปแบบสามารถส่งผลให้เกิด
ความอิจฉาได้ เช่น อาหาร เด็ก สุขภาพ เส้ือผ้า และท่ีอยู่อาศัย โดยเฉพาะสินค้าท่ีมีราคาแพง หรูหรา 

ความอิจฉาหมายถึงความรู้สึกท่ีปรารถนาส าหรับส่ิงท่ีผู้อื่นมี และส าหรับในเครือข่าย
สังคมออนไลน์อาจหมายถึงการท่ีเห็นเพื่อนท่ีมีการอัพโหลดรูปภาพ อัพเดตสถานะ เช็คอินสถานท่ี ท่ี
ดึงดูดใจกับผู้ใช้ (Siriporn Chansiri, 2014) นอกจากนี้การศึกษาของ Chou and Edge (2012) และ   
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Krasnova et al. (2013) กล่าวไว้ว่าการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ในปัจจุบัน ส่งผลให้มีความอิจฉา
เพิ่มสูงขึ้น  

 
2.4 แนวคิดเก่ียวกับความหลงตัวเอง 

 
ความหลงตัวเอง หมายถึง การหลงตัวเอง การรักตัวเองมากเกินไป การช่ืนชมตัวเองมาก

เกินไป โดยท่ัวไปจะให้ความหมายของการหลงตัวเองเป็นอาการป่วยทางจิตชนิดหนึ่งหรือเรียกว่า 
“โรคหลงตัวเอง”  อาการนี้สามารถอยู่ในคนท่ัวไป โดยจะมีลักษณะชอบท าตัวเป็นจุดเด่น หรือชอบ
ทับถมคนใกล้ชิด หรือคนใต้บังคับบัญชา เป็นต้น (นรรัชต์ ฝันเชียร, 2553) ท้ังนี้ความหลงตัวเองมีข้อดี
เช่นกัน คือ จะสร้างความมั่นใจให้เรามีความมั่นใจในตัวเอง และมีความทะเยอทะยาน แต่หากมีการ
เกินไปจะท าให้กลายเป็นปัญหาได้ คนท่ีมีอาการของความหลงตัวเองมักจะมีความเครียดตลอดเวลา 
และเกรงกลัวท่ีจะต้องขายหน้า จึงพยายามท าให้ตัวเองดูเด่นและมีความมั่นใจอยู่ตลอดเวลา จาก
การศึกษาของ   Sedikides et al. (2011) พบว่าคนท่ีมีอาการหลงตัวเองจะมีแนวโน้มท่ีจะซื้อสินค้า
เพื่อแสดงสถานะของตนเองมากขึ้นผ่านการเลือกซื้อสินค้าแบรนด์เนม และสินค้าแฟช่ัน เพื่อท่ีจะ
แสดงถึงความเด่นชัดของตนเอง (Sundie et al., 2011) เมื่อมีความรู้สึก ขัดขืน ยั่วยุ โกรธ เสียหน้า 
หรือถูกลบหลู่เมื่อได้รับบางอย่างท่ีเป็นผลร้ายกับคุณค่าในตัวเองของตนเอง (Boyd and Helms, 
2005) นอกจากนี้ยังพบว่าการหลงตัวเองนั้นยังมีอัตราท่ีสูงมากขึ้นในช่วงอายุ 20 – 29 ปี หรือท่ี
เรียกว่า เจเนอเรช่ันมี หรือเรียกได้ว่า “ยุคท่ีตัวเองเป็นใหญ่” พบว่าคนกลุ่มนี้จะให้ความส าคัญกับ
ตัวเองเกือบร้อยละ 100 มีความหลงตัวเองสูง สนใจเรื่องของตนเองมากกว่า ผู้อื่นและส่ิงแวดล้อม 
(Twenge, 2014) หากไม่พอใจจะแสดงออกมาตรงๆโดยใช้ช่องทางเครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นหลัก 
โดยมีลักษณะ ชอบโชว์ไลฟ์สไตล์ของตัวเองด้วยการ แชร์ภาพตัวเองลงบนเครือข่ายสังคมออนไลน์
บ่อย หรือโพสต์ระบายความรู้สึกลงเฟซบุคนาทีต่อนาที ไม่ค่อยสนใจจุดมุ่งหมายของชีวิตยึดติดวัตถุ 
และให้ความส าคัญกับรูปร่างหน้าตาและภาพลักษณ์ของตัวเองมากกว่าอย่างอื่น นอกจากนี้ยังพบว่า
ความหลงตัวเองยังส่งผลในแง่ความรู้สึกต่อตนเองในแง่บวก (Sense of Positive Self.)  Campbell 
et al. (2002) พบว่าความหลงตัวเองของผู้ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์มีแนวโน้มในแง่บวก ชอบวางภูมิ   
เน้นตัวเองเป็นส าคัญ เห็นแก่ตัว และมองความส าเร็จเป็นท่ีต้ังมากกว่าความหลงตัวในแง่ลบ 
นอกจากนี้ยังใช้เวลาและความพยายามท่ีมากขึ้นในการท าให้ตัวเองดูดี รู้สึกเป็นคนดี เป็นคนพิเศษ 
ประสบความส าเร็จและเป็นคนท่ีส าคัญมากขึ้น (Campbell and Foster, 2007) ท้ังนี้เพื่อท่ีจะรักษา
หน้าตาของตนเองจากผู้อื่นด้วยการโฆษณาตนเองเป็นประจ า และการบริโภคเพื่ออวดอ้าง เพื่อให้ผู้อื่น
รู้สึกประทับใจในตัวตนของตนเอง (Morf and Rhodewalt, 2001) 
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2.5 แนวคิดเก่ียวกับการโฆษณาตนเอง 
 

Berkman, Lindquist and Sirgy (1996) กล่าวถึงแนวคิดภาพแห่งตน (Self-Image) 
ไว้ว่า แนวคิดภาพแห่งตนหมายถึง ภาพลักษณ์ท่ีมองตัวตนของตนเองว่าเป็นอย่างไร และคาดว่าบุคคล
อื่นจะมองเช่นนั้น เช่น การมองเห็นว่าตนเองไม่เก่ง จะส่งผลให้ไม่กล้าแสดงออก และส่งผลไปยัง
พฤติกรรมให้มีลักษณะยอมแพ้ หรือไม่ลองพยายาม ภาพแห่งตน ในรูปแบบภาพลักษณ์ท่ีแท้จริง 
(Actual Self) สามารถเกิดได้จากภาพลักษณ์ท่ีเกิดขึ้น ท้ังหน้าตา รูปร่าง ลักษณะ การใช้ชีวิต ส่ิงของ
ท่ีใช้ และส่ิงอื่นๆท่ีเกี่ยวกับตนเอง ผ่านการเปรียบเทียบกับมาตรฐานของผู้อื่น หากการเปรียบเทียบ
นั้นมองว่าส่ิงท่ีตนมีอยู่ไม่เหมาะ ไม่ดี จะส่งผลให้เกิดความไม่พึงพอใจได้ และเกิดการกระท าเพื่อลด
ความไม่พึงพอใจนั้น ยอมรับความไม่พึงพอใจนั้น หรือหลีกหนีความไม่พึงพอใจนั้นไป ในขณะท่ี
ภาพลักษณ์แห่งตนในปัจจุบันมีลักษณะท่ีเปล่ียนไปอันเนื่องจากเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีสามารถ
เลือกภาพแห่งตนท่ีต้องการท่ีจะแสดงให้ผู้อื่นทราบได้ ผ่านรูปแบบภาพลักษณ์ท่ีต้องการจะเป็น 
(Ideal Self) ด้วยการคัดเลือกเฉพาะมุมมองท่ีต้องการให้เห็นได้ ไม่จ าเป็นต้องมีลักษณะเช่นนั้นเสมอ
ไป และไม่ข้ึนกับภาพลักษณ์ หน้าตา รูปร่าง การใช้ชีวิตในชีวิตจริง 

แนวคิดภาพลักษณ์ท่ีถูกขยาย (Extended Self) แนวคิดนี้ถูกสร้างขึ้นโดย Belk  (1988) 
นักวิจัยผู้บริโภค ซึ่งเป็นแนวคิดท่ีกล่าวถึงการขยายความเป็นตัวตน และกล่าวถึงความสัมพันธ์ระหว่าง
ความเป็นเจ้าของในวัตถุ (Posession) กับความเป็นตัวตน (self) ท่ีมีบทบาทในการแสดงเอกลักษณ์ 
(Identity) ของแต่ละบุคคล อันหมายถึงภาพลักษณ์ของคนคนหนึ่งจะเปล่ียนเป็นอีกบุคลิกหนึ่งตาม
ความเป็นเจ้าของวัตถุ (Schiffman & Kanuk, 2004) นอกจากนี้ยังพบว่าตัวตนของตัวเองนั้นไม่ได้
เกิดขึ้นจากตัวตนของตัวเองเพียงอย่างเดียวแต่เกิดขึ้นจากส่ิงรอบตัวด้วย เช่น เพื่อน สังคม ครอบครัว
และสภาพแวดล้อม (Belk, 2013) และด้วยเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีง่ายต่อการแสดงตัวตนจะช่วย
สร้างข้อมูลท่ีสะท้อนภาพลักษณ์ตัวตนของตนเองท้ังส่ิงท่ีเป็นและส่ิงท่ีคิด (Carroll and Ramano, 
2011) ท้ังนี้การใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีจะช่วยให้เกิดภาพลักษณ์ท่ีถูกขยายได้อย่างท่ีผู้ใช้ต้องการ
จะเป็นได้ด้วยความสามารถท่ีง่ายและสะดวกส าหรับการสร้างตัวตนของตนเองให้กับผู้อื่นได้ เห็น 
(Ellison et al., 2006) 

แนวคิดการโฆษณาตนเองนั้นเกิดขึ้นจากการท่ีคนคนหนึ่งไม่พอใจตัวตนของตนเอง หรือ
พอใจอยู่แล้วแต่ต้องการความพึงพอใจท่ีสูงขึ้นเมื่อเกิดการเปรียบเทียบกับบุคคลอื่นในสังคม ผ่าน
กระบวนการคัดเลือกภาพแห่งตนท่ีต้องการจะเป็น และปรับใช้กับการใช้ชีวิต เพื่อให้เกิดภาพแห่งตนท่ี
น่าพึงพอใจ ในขณะท่ีเครือข่ายสังคมออนไลน์ในปัจจุบันการโฆษณาตนเองนั้นสามารถท าได้ง่ายขึ้น
ผ่านการ ปรับสถานะตนเองให้เป็นปัจจุบัน การโพสต์รูป วี ดีโอ ปรับข้อมูลเกี่ยวกับตนเอง 
(Carpenter, 2012) ท้ังนี้ผู้ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์สามารถโฆษณาตนเองผ่านภาพลักษณ์ท่ีถูก
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ขยายได้โดยง่าย และมีระดับความเช่ือมโยงกับภาพแห่งตนในโลกความเป็นจริงมากหรือน้อยก็ได้ และ
แต่การใช้งานของผู้ใช้ ท้ังนี้การเปรียบเทียบทางสังคมบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีสามารถเกิดได้ท้ัง
รูปแบบท่ีค้นหาด้วยตนเองและแบบทางอ้อมผ่านการเปิดดูหน้าข่าวสารในเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
(Krasnova et al., 2013)  

 
2.6 แนวคิดเก่ียวกับการรักษาหน้าตาทางสังคม 

 
หน้าตาทางสังคม หมายถึง ความรวย ภาพลักษณ์ เกียรติ ช่ือเสียง ระดับฐานะของตน

เมื่อเปรียบเทียบกับผู้อื่นจากสายตาผู้อื่นในสังคม ในบริบทสังคมไทยอาจหมายถึง การมีหน้าตา    ทาง
สังคม หรือแสดงออกถึงช่ือเสียง สถานภาพ ฐานะทางสังคม โดยหน้าตาทางสังคมอาจเกิดได้จากการ
ใช้ชีวิต เงินทอง ฐานะ ความมั่นคง ความมั่งค่ัง ลักษณะการใช้ชีวิต ศักด์ิศรี การศึกษา ความรู้ 
ครอบครัวจนกระท่ังต าแหน่งหน้าท่ีการงาน เช่น การท่ีมีอาชีพท่ีมีความมั่นคง มีรายได้สูง ต าแหน่ง
ใหญ่โต เป็นท่ีน่ายกย่องในสังคมอาจหมายถึงเป็นอาชีพท่ีมีหน้าตาทางสังคม ส่วนอาชีพท่ีใช้ความรู้ใน
การประกอบอาชีพน้อย รายได้ไม่มั่นคง ไม่น่ายกย่อง รายได้ไม่สูงอาจหมายถึงอาชีพท่ีไม่มีหน้าตาทาง
สังคม โดยหน้าตาทางสังคมเกิดจากความรู้สึกของตนเองท่ีคิดว่าผู้อื่นมองตนเองอย่างไร ตนเองเป็น
อย่างไรในสายตาผู้อื่น ว่าฉันดูแย่หรือไม่ขณะกระท าการใดๆ ท่ีส่งผลมาจากผู้คนรอบตัว โดยท่ีการมี
หน้าตาทางสังคมท่ีดีหมายถึงมีฐานะท่ีดี มีชีวิตท่ีดี มีครอบครัวท่ีดี ได้รับการดูแลท่ีดีกว่า แต่หากไม่มี
หน้าตาทางสังคม อาจหมายถึงขาดซึ่งความมั่นคงในชีวิต ถูกมองไม่ดีท้ังตนเองและครอบครัว 
นอกจากนี้หน้าตาทางสังคมยังสอดคล้องกับค าว่า การได้หน้า การท าดีเอาหน้า การท าเกินหน้าเกินตา
ในสังคม หมายถึงการท่ีกระท าการใดๆ เกินกว่าปกติ เกินกว่างานท่ีท า ท าเกินธรรมดาท่ีคนในสังคม
นั้นๆท า รวมถึงการท าเกินกว่าส่ิงท่ีตนเองไม่ได้ท า เพื่อให้ได้รับบางส่ิงบางอย่างจากการกระท านั้นๆ 
ท้ังช่ือเสียง หน้าตา ความเคารพ ต าแหน่ง เงินทอง ซึ่งอาจส่งผลให้ผู้อื่นในสังคมนั้นๆเกิดความไม่     
พึงพอใจ หมั่นไส้ กีดกันร่วมกันกล่ันแกล้งจนอาจส่งผลให้หมดโอกาสในการเติบโตในหน้าท่ีการงาน 

การรักษาหน้าตา หมายถึง การรักษาไว้ซึ่ง ความรวย ภาพลักษณ์ เกียรติ ช่ือเสียง  
ระดับฐานะของตนเมื่อเปรียบเทียบกับผู้อื่นในกลุ่ม หรือสังคมท่ีก าลังข้องเกี่ยวในขณะนั้น โดยใน
ประเทศไทยก็มีการรักษาหน้าตาทางสังคมโดยแสดงออกในความหมายในค าว่า ความมีหน้ามีตา     
ในสังคม ซึ่งจะแสดงออกทางการแต่งตัว การจัดงานประกวดว่าใครจัดงานได้ใหญ่กว่า การท าบุญว่า
ใครจะท าบุญมากกว่ากัน การมีเครื่องใช้ท่ีทันสมัย ราคาไม่น้อยหน้ากัน ซึ่งความมีหน้ามีตานั้นเป็น
ส่วนหนึ่งของนิยามของค าว่าเกียรติศักด์ิ (ราชบัณฑิตยสถาน, 2556) อันหมายถึงการยกย่องนับถือ 
และความมีหน้ามีตา  นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับค าว่า ศักด์ิศรี อันหมายถึงความต้องการเป็นท่ี
ยอมรับ มีหน้ามีตาในสังคม ความมีอ านาจความสามารถ พละก าลัง และฐานะ ต าแหน่งหน้าท่ีต่างๆ  
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นอกจากนี้หน้าตาทางสังคมในยังใช้ในบริบทของฐานะท่ีต่างกันกล่าวว่า คนรวยนั้นมี
การศึกษาดีมีหน้าตาทางสังคมท่ีดี ต่างกับคนจนท่ีไม่มีหน้าตาทางสังคม (มงคลชัย วิริยะพินิจ , 2554) 
แต่การมีหน้าตาทางสังคมนั้นกลับท าให้ลดระดับความสุขในการใช้ชีวิต ไม่ให้น่าอับอาย ไม่เส่ือมเสีย
เกียรติ ไม่ถูกดูถูกเหยียดหยามอันเนื่องมาจากการท่ีจะต้องรักษาหน้าตาทางสังคมท่ีสร้างมา เพื่อไม่ให้
เกิดการเสียหน้า หรือขายหน้า (Losing Face) อันจะหมายถึงการท าให้ระดับสถานะ ความรวย 
ภาพลักษณ์ท่ีดี เกียรติ และช่ือเสียงภายของตนเองตกต่ าลงกว่าคนในกลุ่มคนท่ีใกล้เคียงกัน 

การรักษาหน้าตาทางสังคมหรือในภาษาจีนเรียกว่า Mian zi ถูกกล่าวถึงโดย Goffman 
(1955) พูดถึงหน้าตาทางสังคมว่ามีท้ังทางด้านบวกและด้านลบ จะเกิดขึ้นเมื่อเกิดการติดต่อกับผู้อื่น 
และจะเกิดท้ังการต้องการสร้างหน้าตาทางสังคมและการรักษาหน้าตาทางสังคมไปพร้อมๆกันท่ีกลัว
การเสียหน้า (Hwang, 1987)  โดยการเสียหน้านับเป็นส่ิงท่ีเป็นปัญหาอย่างมาก (Ting-Toomey, 
1998)   หน้าตาทางสังคมยังสะท้อนถึงคุณค่าในตัวเอง และยังส่งผลต่อ สถานะ ศักด์ิศรี และ
ภาพลักษณ์ของตัวเอง (Belk, 1988; Belk&Pollay, 1985) ส่งผลให้เกิดความต้องการในการแสดง
สถานะทางสังคมท่ีสูงขึ้น รับรู้ถึงแบรนด์มากขึ้น เพิ่มความรู้สึกราคาสูงเท่ากับคุณภาพของสินค้านั้นๆ
สูงขึ้น ท้ังยังลดระดับความสนใจต่อราคา และคุณค่าต่อราคาลง (Bao, Zhou, and Su ,2003) โดยท่ี
การรักษาหน้าตาทางสังคมนั้นจะถูกกดดันจากสภาพแวดล้อมรอบตัว ท้ังจากกลุ่ม เพื่อน พี่น้อง และ
ครอบครัว เพื่อไม่ให้เกิดการเสียหน้าท่ีจะน าไปสู่ ความรู้สึกไม่สบาย ความน่าอาย และความรู้สึก     
น่าร าคาญ (White et al., 2004)  

โดยการรักษาหน้าตาทางสังคมเป็นกระบวนการหนึ่งส าหรับการสร้างภาพลักษณ์
ทางด้านหน้าตาในสังคมท่ีใช้เป็นเครื่องมือหนึ่งส าหรับการแสดงถึงสถานะทางสังคมของคน โดยมี
ความส าคัญในวัฒนธรรมตะวันออกท่ีให้ความส าคัญกับกลุ่ม ครอบครัว และพวกพ้อง คนนั้น โดย  
Li et. Al., (2007) ได้ระบุไว้ว่าการบริโภคเพื่อหน้าตาทางสังคมมีลักษณะส าคัญ 3 ประการด้วยกันคือ  

1. เป็นส่ิงท่ีต้องท า เนื่องจากการรักษาหน้าตาทางสังคมมีความหมายทางสังคมสูง และ
การบริโภคเป็นเครื่องมือหนึ่งท่ีใช้ส าหรับการ ควบคุมและรักษาหน้าตาทางสังคม โดยท่ีการท่ีจะรักษา
หน้าตาทางสังคมนั้นก็จ าต้องมีการบริโภคในลักษณะการเลียนแบบผู้อื่นอย่างหลีกเล่ียงไม่ได้ มิเช่นนั้น 
หากคนคนนั้นท าให้หน้าตาทางสังคมเสียหายแล้วนอกจากจะยัง เสียภาพลักษณ์หน้าตาของตนเอง
แล้วยังจะเสียภาพลักษณ์หน้าตาของกลุ่มของตนเองต่อกลุ่มอื่นด้วยเช่นกัน 

2. มีความแตกต่าง สินค้าท่ีจะใช้ส าหรับแสดงถึงหน้าตาทางสังคมนั้น จะต้องมีช่ือเสียง 
หรือ แพง หรือ แสดงสถานะหน้าตาท่ีต้องการ ท่ีแตกต่างจากสินค้าท่ัวไปท่ีมีการบริโภค มิเช่นนั้นจะ
ไม่เหมาะสมกับหน้าตาทางสังคมของตนเอง หรือในอีกนัยหนึ่งคือ สินค้าท่ีจะแสดงหน้าตาทางสังคม
นั้นจะต้องแตกต่าง เนื่องจากหน้าตาทางสังคมนั้นไม่ได้ขึ้นกับความชอบส่วนตัว แต่ขึ้นกับหน้าตาทาง
สังคมท่ีผู้อื่นมองและให้ความส าคัญมากกว่า (Ting-Toomey, 1998)  
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3. การปรับตัวให้เข้าผู้อื่น การให้ความส าคัญกับหน้าตาทางสังคมของผู้อื่นนั้นส าคัญมาก
เพราะแสดงถึงการให้ความสนใจกับคน คนนั้น และยังแสดงถึงการบ่งบอกถึงการตัดสินผู้อื่นท่ีก าลัง
ติดต่ออยู่ด้วย เช่น บ่งบอกว่าก าลังตัดสินว่าผู้นั้นมีหน้าตาทางสังคมอยู่ในระดับใด 

และด้วยการเข้ามาของส่ือออนไลน์ ส่งผลให้ผู้ใช้ได้พบกับกลุ่มคนใหม่เพิ่มขึ้น และ    
พบเจอตลอดเวลา ท่ีจะส่งผลให้ต้องท าการแสดงออกถึงหน้าตาของตนเองและหน้าตาทางสังคมอยู่
ตลอดเวลา เพื่อให้เกิดคุณค่าในตนเอง เพื่อให้เป็นที่ยอมรับของสังคมของเพื่อน และสามารถเข้าสังคม
ได้ ท้ังนี้การรักษาหน้าตาทางสังคมจะส่งผลให้ตนเองกลัวว่าผู้อื่นจะเปรียบตนต่ ากว่าผู้อื่นเมื่อเปรียบ
ตนกับคนท่ีสูงกว่า หรือกลัวว่าจะท าอะไรเกินหน้าเกินตาเมื่อถูกเปรียบกับกลุ่มนท่ีต่ ากว่า จึงต้องมีการ
รักษาหน้าตาทางสังคมไม่เทียบเท่า ไม่สูงกว่าและต่ ากว่าเพื่อให้สามารถอยู่ในสังคมนั้นๆได้อย่าง
ราบรื่นได้ 
 
2.7 ทฤษฎีการบริโภคเพื่ออวดอ้าง 

 
การบริโภคเพื่ออวดอ้างหรือ การบริโภคให้เป็นจุดสนใจ แนวคิดนี้ถูกสร้างขึ้นโดย 

Thorstein Veblen (1899) โดยให้ความหมายของการบริโภคเพื่ออวดอ้างว่างเป็นการใช้จ่ายเงินเพื่อ
แสดงสถานะท่ีสูงขึ้น โดยก าเนิดขึ้นจากกลุ่มชนช้ันท่ีมีเวลาว่าง หรือกลุ่ม เจ้าของทุน หรือนายทุน 
เนื่องจากมีความมั่งค่ัง ไม่จ าเป็นต้องเสียเวลาไปท างานเหมือนกับชนช้ันแรงงานจึงมีเวลาว่างและ
สามารถท าส่ิงต่างๆท่ีสร้างความรู้สึกพึงพอใจให้กับตนเองรวมไปถึงการยกระดับรสนิยมให้เข้ากับกลุ่ม
ของตนได้ส่งผลให้มีสถานภาพรวยกว่าและมีรสนิยมท่ีสูงกว่าชนช้ันอื่นๆจึงได้ใช้เวลาส าหรับการ
บริโภคเพื่อโอ้อวด เพื่อแสดงให้ตนเองมีความสูงส่งและแตกต่างจากชนช้ันแรงงาน โดยมีงานวิจัยท่ี
เกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคเพื่อจ านวนมาก ให้ข้อสรุปว่าจุดประสงค์หลักนั้นเพื่อต้องการแสดง
ฐานะ (Status) และความหรูหรา (Prestige) ให้ผู้อื่นได้เห็น (Mason, 1981) แต่พบว่าในปัจจุบันการ
บริโภคเพื่อโอ้อวดได้เปล่ียนแปลงไปจากทฤษฎีของ Veblen เนื่องจากมีการเปล่ียนแปลงสภาพทาง
สังคม คุณค่าท่ีได้จากการบริโภค (Zeng and Du, 2008) โดยมีลักษณะการบริโภคในเชิงสัญลักษณ์
เพื่อการเข้าสังคมมากขึ้น (Belk, 1985; Holbrook & Grayson, 1986; Kleine, Kleine & Kernan, 
1993; Laverie, Kleine & Kleine, 2002; Richins, 1994; Solomon, 1983) ซึ่งการบริโภคเพื่อโอ้
อวดนั้นไม่ได้หมายถึงความต้องการแสดงออกถึง  ความร่ ารวยเพียงอย่างเดียวด่ังเช่นแต่ก่อน แต่ยัง
แสดงถึงการโอ้อวดเชิงสัญลักษณ์เพื่อต้องการให้ตนได้รับการช่ืนชมยกย่องอีกด้วย  
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2.8 การพัฒนาสมมติฐานการวิจัย (Hypothesis Development) 
 

2.8.1 ความสัมพันธ์ของปริมาณการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์กับการเปรียบเทียบ
ทางสังคม ความอิจฉา และความหลงตัวเอง 

เครือข่ายสังคมออนไลน์มีแนวโน้มท่ีจะท าให้ผู้ใช้เกิดความรู้สึกหลงใหลในตัวเอง
และความอิจฉาได้เนื่องจากความสัมพันธ์จากเครือข่ายปัจจุบันนั้นง่ายต่อการแชร์เรื่องราวของตนเอง
โดยเฉพาะ เรื่องท่ีดีในชีวิต เช่น ช่วงท่ีมีความสุขท่ีสุด หรือช่วงท่ีประสบความส าเร็จมากท่ีสุดผ่านการ
โพสท์ (Post) ได้ท้ังในรูปแบบ ข้อความ รูปภาพ และวีดีโอ  โดยการท่ีคนคนหนึ่งจะโพสท์นั้นต่างผ่าน
การสร้างขึ้นมาทีละค า หรือคัดเลือกเฉพาะภาพท่ีแสดงถึงสถานะของตนเองว่าตนเองนั้นมีความสุข 
หรือมีชีวิตท่ีดีเพียงใดเพราะว่าโดยลึกแล้ว ทุกคนต่างสนใจว่าผู้อื่นมองตนเป็นอย่างไร ผู้ใช้เครือข่าย
สังคมออนไลน์เลยมักท่ีจะสร้างภาพลักษณ์และหน้าตาท่ีดีท่ีสุดบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Taylor 
and Strutton , 2016)  

การใช้เครือข่ายทางสังคมจึงก่อให้เกิดการเปรียบเทียบทางสังคมในรูปแบบต่างๆ 
สามารถท าให้ผู้ใช้ได้รับประสบการณ์ทางด้านอารมณ์ท้ังด้านบวก และด้านลบ โดยท่ีการเปรียบเทียบ
กับคนท่ีมีลักษณะเด่นกว่า อาจท าให้เกิดความรู้สึกอิจฉา เช่น คุณได้เจอประสบการณ์ท่ีแสนวิเศษ แต่
ฉันกลับไม่ได้พบเจออะไรเลย และการเปรียบเทียบกับคนท่ีแย่กว่าอาจท าให้เกิดความรู้สึกหลงตัวเอง 
เช่น ฉันมีชีวิตท่ีดีกว่าคุณ โดยพบว่า Chou and Edge (2012) และ Krasnova et al., (2013) ได้มี
การศึกษาเกี่ยวกับการเปรียบเทียบกับคนท่ีมีคุณลักษณะดีกว่าหรือเก่งกว่า พบว่าการใช้เครือข่ าย
สังคมออนไลน์ ท่ีมากขึ้นส่งผลให้มีความอิจฉาท่ีสูงขึ้นและระดับความพึงพอใจในชีวิตท่ีต่ าลง ในทาง
กลับกันอาจหมายถึงการเปรียบเทียบกับคนท่ีต่ ากว่าหรือแย่กว่าจะส่งผลให้ผู้ใช้เกิดมโนภาพแห่งตน 
(Self-Concept) ท่ีมากขึ้น อย่างไรก็ดีผู้ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ อาจประสบท้ังความอิจฉาและ
ความหลงตัวเองในเวลาเดียวกันระหว่างการใช้งาน หรือเล่ือนดู news feed ของเพื่อนผ่านการ
เปรียบเทียบทางสังคมได้ ท้ังนี้ขึ้นอยู่กับทิศทางการเปรียบเทียบของตัวผู้ใช้เอง 

จากการท่ีผู้ใช้ต่างสามารถแชร์เรื่องราวต่างๆท่ีดีท่ีสุดของตนเองได้ง่าย จึงส่งผล
ให้ผู้ใช้รายอื่นเกิดการเปรียบเทียบทางสังคมอยู่เสมอ เมื่อผู้ใช้เกิดการเปรียบเทียบในรูปแบบการ
เปรียบเทียบกับคนท่ีเหนือกว่า จะน าไปสู่ความอิจฉา การศึกษาของ Burke, Marlow, and Lento 
(2010) พบว่าการได้รับข้อมูลจากเครือข่ายสังคมออนไลน์ส่งผลให้เกิดความอิจฉา จากการ share 
ส่ิงของท่ีตนเองมี และด้วยความสะดวกของเครือข่ายสังคมออนไลน์ปัจจุบันท่ีสามารถอัพโหลดรูป 
หรือ เช็คอินสถานท่ี (Checking-in) ในสถานท่ีและโรงแรมต่างๆ ส่ิงต่างๆเหล่านี้ก่อให้เกิดการ
เปรียบเทียบกับผู้อื่นตามทฤษฎีการเปรียบเทียบและต้องการท่ีจะอยากได้แบบท่ีผู้อื่นมี และเครือข่าย
สังคมออนไลน์ท าให้ผู้ใช้ได้พบเพื่อนจ านวนมาก อันจะส่งผลให้เกิดความอิจฉาท่ีมากขึ้นเช่นกัน 
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นอกจากนี้การศึกษาของ Chou and Edge (2012) และ   Krasnova et al. (2013) ยังสนับสนุนอีก
ว่าความอิจฉานั้นเป็นหนึ่งในตัวแปรส าคัญท่ีเกิดจากการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์  

และอีกทิศทางหนึ่งของเปรียบเทียบ คือการเปรียบเทียบกับผู้ท่ีด้อยกว่า จะส่งผล
ให้เพิ่มระดับความหลงตัวเอง ท าให้ผู้ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เพิ่มระดับมโนภาพแห่งตน และจาก
การศึกษาของ  Taylor and Strutton (2016) พบว่าปริมาณการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์มี
ความสัมพันธ์กันกับความหลงตัวเอง ก่อให้เกิดการสร้างภาพตัวตนท่ีถูกขยายในรูปแบบท่ีต้องการ 
เพื่อให้ตนเองมีความแตกต่างจากสังคมท่ีต่ ากว่า หรือระดับฐานะท่ีต่ ากว่า 

  H1 : ปริมาณการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ มีความสัมพันธ์ทางบวกต่อความ
อิจฉา  

  H2 : ปริมาณการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ มีความสัมพันธ์ทางบวกต่อความ
หลงตัวเอง 

2.8.2 ความสัมพันธ์ของความอิจฉา และความหลงตัวเองกับความต้องการที่จะ
โฆษณาตนเอง 

ความต้องการท่ีจะโฆษณาตนเองเกิดขึ้นจากการเปรียบเทียบกับผู้อื่นแล้วพบว่า
ตนเองด้อยกว่าหรือเหนือกว่า หากเปรียบแล้วรู้สึกด้อยกว่าจะเกิดความต้องการท่ีจะเป็นอย่างเขาหรือ
เรียกว่าความอิจฉา จะส่งผลให้เกิดความพยายามท่ีจะกระท าส่ิงต่างๆ ฝึกทักษะความสามารถ ช๊อปป้ิง 
ท่องเท่ียว พักผ่อน ท างาน และอื่นๆเพื่อเลียนแบบคนท่ีได้เปรียบเทียบ เพื่อให้ตนเองได้มีภาพลักษณ์
หรือการแสดงออกทางฐานะใกล้เคียงกับคนๆนั้นท่ีได้เปรียบเทียบและ ต้องการท่ีจะให้ผู้อื่นได้ทราบถึง
สถานะของตนเองผ่านการอัพเดตสถานะ โพสท์รูป และอื่นๆเพื่อให้ผู้อื่นได้ทราบว่าตนเองมีลักษณะ
การกระท า กิจกรรม การใช้ชีวิตใกล้เคียงกับคนท่ีต้องการจะเป็น เหมือนด่ังส านวนท่ีว่า “Keep up 
with the Joneses” อันหมายถึง เห็นผู้อื่นมีอะไรก็จะต้องมีบ้าง พร้อมท้ังแสดงให้ผู้อื่นได้เห็น ซึ่งเห็น
ได้ชัดในโลกเครือข่ายสังคมออนไลน์ในปัจจุบัน (Taylor and Strutton, 2016) เพื่อให้เหมือนกับ
ภาพลักษณ์ของคนๆนั้นหรือเรียกได้ว่าเกิด ความต้องการท่ีจะโฆษณาตนเอง 

ความอิจฉาจะส่งผลให้ผู้ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์มีความต้องการท่ีจะสร้าง
ภาพลักษณ์ของตนเองให้ดูดี สมฐานะ ผ่านการโฆษณาตนเอง เพื่อท่ีจะลดความรู้สึกไม่เท่าเทียมจาก
การเปรียบเทียบทางสังคม และเพื่อท่ีจะแสดงถึงส่ิงท่ีตนเองไม่มีหรือได้ท าเพื่อให้เพื่อนท่ีไม่ได้มี ไม่
สามารถซื้อหรือครอบครองได้ หรือไม่มีประสบการณ์นั้นๆได้อิจฉา (Veblen, 1899) 

เช่นเดียวกับความหลงตัวเองบุคคลท่ีมีความหลงตัวเอง จะเกิดจากการท่ี
เปรียบเทียบกับคนท่ีด้อยกว่าตนเองและเกิดความรู้สึกว่าตนเองอยู่เหนือกว่า คนๆนั้น จะส่งผลให้
พยายามท าส่ิงต่างๆท่ีแตกต่างและเหนือกว่า ท าในส่ิงท่ีตนเองมี มีได้ และอยากมี ผ่านการกระท าส่ิง
ต่างๆ ซื้อของ ทานข้าว ท่องเท่ียว ท างานและอื่นๆเพื่อแสดงให้เห็นตนเองนั้นเหนือกว่า และต้องการท่ี
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จะแสดงให้คนอื่นรู้ว่าตนเองเหนือกว่าคนกลุ่มท่ีตนเองเปรียบเทียบนั้นจริงๆเพื่อไม่ให้รู้สึกเครียด เกรง
กลัวที่จะ ขายหน้าด้วยอัพเดตสถานะ โพสท์รูป และอื่นๆ เพื่อตนเองดูเด่นตลอดเวลา และให้ผู้อื่นได้
ทราบว่าตนเองได้มีการกระท าและลักษณะแตกต่างกับคนท่ีตนเองเปรียบเทียบแล้วหรือเรียกว่าเกิด 
‘ความต้องการท่ีจะโฆษณาตนเอง’ เพื่อให้แตกต่างกับคนท่ีตนเองเปรียบเทียบ (นรรัชต์ ฝันเชียร, 
2553) 

  H3a : ความอิจฉา มีความสัมพันธ์ทางบวกต่อความต้องการท่ีจะโฆษณาตนเอง 
  H3b : ความหลงตัวเอง มีความสัมพันธ์ทางบวกต่อความต้องการท่ีจะโฆษณา

ตนเอง 
2.8.3 ความสัมพันธ์ของความอิจฉา และความหลงตัวเอง กับการรักษาหน้าตาทาง

สังคม 
หน้าตาทางสังคมเกิดจากการเปรียบเทียบทางสังคมระหว่างตนเองกับผู้อื่น การ

รักษาตาทางสังคมจึงต้องเกิดขึ้นเพื่อให้ระดับของหน้าตาทางสังคมนั้นเหมาะสมกับสังคมนั้นๆ จาก
การเปรียบเทียบ เมื่อเกิดการเปรียบเทียบกับสังคมท่ีสูงกว่าหรือลักษณะของความอิจฉา เมื่อมองจาก
สายตาของผู้อื่นจะหมายถึงการท่ีตนเองมีหน้าตาทางสังคมท่ีด้อยกว่า ไม่เหมาะกับสังคมนั้นๆ จะส่งผล
ให้เกิดความอับอาย เส่ือมเสียเกียรติ จึงต้องเกิดการรักษาหน้าตาทางสังคมเพื่อให้ตนเองอยู่ได้ไม่ต่ า
กว่า ให้มีหน้าตาทางสังคมท่ีทัดเทียมกัน หากเปรียบเทียบกับสังคมท่ีด้อยกว่าหรือลักษณะของความ
หลงตัวเอง เมื่อมองจากสายตาของผู้อื่นจะหมายถึงการท่ีเกินหน้าเกินตาคนในสังคมอันจะน าไปสู่การ
ถูกกีดกัน กล่ันแกล้งจากผู้อื่นได้จึงต้องมีการรักษาหน้าตาทางสังคมเพื่อมิให้สูงเกินไปเช่นกัน 

เมื่อตนเองเปรียบเทียบกับผู้อื่นแล้วเกิดความรู้สึกอิจฉา สามารถแปลได้ว่าตนเอง
นั้นคิดว่าผู้อื่นมองว่าตนก าลังอยู่ในสถานะท่ีด้อยกว่าหรือต่ ากว่าผู้อื่น เช่นนี้แล้วจึงต้องมีการรักษา
หน้าตาทางสังคมเพื่อให้ผู้อื่นได้ทราบว่าตนเองมีหน้าตาทางสังคมท่ีทัดเทียมกันกับผู้อื่น  

เมื่อเปรียบเทียบกับผู้อื่นแล้วเกิดความรู้สึกหลงตัวเอง สามารถแปลได้ว่าตนเอง
คิดว่าผู้อื่นมองว่าตนเองอยู่เหนือกว่าผู้อื่นเช่นกัน อาจหมายถึงการท่ีเกินหน้าเกิดตาผู้อื่นในสังคมได้
เช่นกัน นอกจากนี้ คนท่ีมีอาการหลงตัวเองจะมีความเครียดตลอดเวลาและเกรงกลัวที่จะต้องขายหน้า
จึงจ าเป็นต้องรักษาหน้าตาทางสังคมของตนเองอยู่เสมอ วิธีการหนึ่งของการรักษาตนเองคือการมีส่ิงท่ี
เท่าเทียมกับผู้อื่น แสดงภาพลักษณ์ของตนเองในสังคมผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์เพื่อให้ผู้อื่นเห็น
ภาพท่ีตนเองต้องการจะเป็น โดยเฉพาะคนกลุ่มเจเนอเรช่ันมี ท่ีต้องมีการรักษาหน้าตาทางสังคมของ
ตัวเองไว้ (Twenge,2014) พร้อมท้ังพยายามท าให้ตัวเองดูเด่นตลอดเวลา ผ่านการแสดงตัวตนบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ พบว่าความหลงตัวเองนั้นเป็นส่วนหลักท่ีเกิดขึ้นจากเครือข่ายสังคมออนไลน์
ท่ี พบ เห็ น ไ ด้ ท่ั ว ไ ป  (Twenge, 2014; Twenge and Campbell, 2009)  และการ ศึกษาของ 
Mehdizadeh (2010) พบว่า ความหลงตัวเองจะสูงขึ้นเมื่อมีการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีสูงขึ้น 
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และจากการศึกษาของ Buffardi and Campbell (2008) พบว่าความหลงตัวเองจะส่งผลให้ผู้ใช้มี
ความต้องการท่ีจะมีการรักษาหน้าตาทางสังคมมากขึ้นเช่นกัน 

จากการท่ีเครือข่ายสังคมออนไลน์เข้ามามีผลกับการใช้ชีวิตของคนท่ัวไป 
นอกจากนี้จากการศึกษาของ Tu, Chih-Hsiung (2001) ยังพบว่าลักษณะการรักษาหน้าตาทางสังคม
มีความส าคัญมากขึ้นในสภาพแวดล้อมของเครือข่ายสังคมออนไลน์ มากกว่าการพบเจอหน้ากัน ท้ังยัง
ท าให้เกิดการเปรียบเทียบอยู่สม่ าเสมอ สอดคล้องกับการรักษาหน้าตาทางสังคมของบุคคลท่ีเกิดขึ้น
เมื่อมีการติดต่อและการเข้าสังคม โดยการเปรียบเทียบทางสังคมจะท าให้เกิดการเปรียบเทียบว่า
บุคคลนั้นๆ เป็นอย่างไร และจะตอบสนองกับบุคคลนั้นๆอย่างไร ซึ่งการตอบสนองกับบุคคลนั้นๆ ใน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ ยังหมายถึงการรักษาหน้าตาของตนเอง และหมายถึงการรักษาหน้าตาของ
บุคคลท่ีก าลังติดต่ออยู่ด้วย (Li et. Al., 2007) ดังนั้นยิ่งมีการเปรียบเทียบทางสังคมท่ีสูงขึ้นจะยิ่งส่งผล
ให้เกิดการรักษาหน้าตาทางสังคมมากขึ้นเช่นกัน ความอิจฉา และความหลงตัวเองท่ีเกิดขึ้นจากทิศทาง
ของบุคคลนั้นๆนั้นส่งผลต่อการรักษาหน้าตาของตัวเองในสังคมว่าต้องการท่ีจะเปรียบเทียบตนเองกับ
กลุ่มใดในสังคม เพื่อให้ตนเองนั้นได้อยู่ในสังคมนั้นๆ เพื่อให้มีหน้ามีตา และไม่เสียหน้าไปพร้อมๆกัน  

นอกจากนี้ยังอาจเกิดได้จากความรู้สึกว่าตนเองต้องการอยู่ในกลุ่มสังคมนั้นๆ 
เพื่อจะได้เป็นอย่างผู้อื่นในสังคมจนเกิดความอิจฉา และต้องการรักษาหน้าตาในสังคม เพื่อให้ตนเอง
อยู่ในระดับเดียวกันกับผู้อื่นมิให้ต่ าไปกว่านั้น อันเนื่องมาจากความต้องการท่ีจะรักษาหน้าตาของ
ตนเองไว้ ในขณะเดียวกันผู้ท่ีหลงใหลในตนเองต่างพยายามท่ีจะเปรียบเทียบกับคนท่ีแย่กว่าเสมอ
ดังนั้นจึงต้องรักษาระดับภาพลักษณ์ของตนเองมิให้ลดลงไปกว่าเดิม หรือลดลงไปเทียบเท่ากับกลุ่มท่ี
แย่กว่าตนเอง จึงจ าต้องรักษาระดับหน้าตาของตัวเองไว้ให้คงท่ีอยู่เสมอ 

  H4a : ความอิจฉา มีความสัมพันธ์ทางบวกต่อการรักษาหน้าตาทางสังคม   
  H4b :  ความหลงตัวเอง มีความสัมพันธ์ทางบวกต่อการรักษาหน้าตาทางสังคม 

2.8.4 ความสัมพันธ์ของความต้องการที่จะโฆษณาตนเอง และการรักษาหน้าตาทาง
สังคม กับการบริโภคเพื่ออวดอ้าง 

การบริโภคเพื่ออวดอ้างเป็นกระบวนการหนึ่งส าหรับการแสดงถึงสถานะ ฐานะ 
ช่ือเสียง เกียรติของตนเองผ่านการบริโภครูปแบบต่างๆ เช่น ส่ิงของ ความส าเร็จ การท่องเท่ียว การใช้
ชีวิตเป็นต้น (Veblen, 1899) โดยเปรียบว่าเมื่อตนได้มีการบริโภคแล้วจะเสมือนว่าตนได้มีภาพลักษณ์
ท่ีแสดงถึง สถานะ ฐานะ ช่ือเสียง เกียรติด่ังคนท่ีได้ท าการเปรียบเทียบ โดยท่ีการบริโภคเพื่ออวดอ้าง
สามารถเกิดจากการท่ีมีความต้องการท่ีจะบอกกับผู้อื่นให้ทราบถึงการบริโภคของตนท่ีแสดงถึง 
สถานะ ฐานะ ช่ือเสียง และเกียรติของตนท่ีมากขึ้น ผ่านการโฆษณาตนเองท่ีมากขึ้น แสดงให้เห็นว่า
การโฆษณาท่ีสูงขึ้นส่งผลให้เกิดการบริโภคเพื่ออวดอ้างท่ีสูงขึ้น ในขณะเดียวกันสถานะ ฐานะ ช่ือเสียง 
เกียรติของตนเองนั้นก็เปรียบเสมือนกับหน้าตาทางสังคมท่ีแต่ละคนต่างต้องการท่ีจะมีหน้าตาทาง
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สังคมท่ีดีท่ีเหมาะสมกับสังคมท่ีอยู่อันเนื่องมากจากหน้าตาทางสังคมท่ีดีจะได้รับการปฏิบัติท่ีดี ได้รับ
เกียรติ ไม่น่าอับอายต่อตนเองและครอบครัวการท่ีจะแสดงออกถึงหน้าตาทางสังคมของตนเองให้
เหมาะกับสังคมนั้นๆได้นั้น สามารถสร้างได้ด้วยการบริโภคเพื่ออวดอ้าง เพื่อให้ผู้อื่นทราบถึงหน้าตา
ทางสังคมท่ีตนเองมีว่าเหมาะสมกับสังคมนั้นๆหรือไม่ และไม่เกินหน้าเกินตาหรือไม่ 

จากการศึกษาของ Hirsch (2005) กล่าวว่า การแสดงถึงตัวตนของตัวเองนั้น
สามารถท าได้ด้วยการแสดงและพูดคุยเกี่ยวกับส่ิงของท่ีแสดงสถานะ ท้ังสินค้าหรูหราและมีแบรนด์ท่ี
พิเศษ เช่น เส้ือผ้า บ้าน และรถ รวมท้ังการแสดงประสบการณ์การพักผ่อนและการท่องเท่ียว 
(Festinger,1954) การแสดงถึงตัวตนของตัวเองนั้นยังมีความสอดคล้องกับแนวคิดเรื่อง การบริโภค
เพื่ออวดอ้าง (Veblen, 1899) เมื่อผู้ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ได้มีการแสดงสถานะผ่านสินค้าและ
ประสบการณ์ต่างท่ีมีการซื้อจริงและอวดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์เพื่อแสดงถึงความพิเศษท่ีตนได้มี
ส่ิงของหรือบริการนั้นๆ จะท าให้เกิดภาพลักษณ์ท่ีถูกขยายบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ เป็นภาพลักษณ์
ท่ีดีท่ีสุดและเป็นภาพลักษณ์ท่ีต้องการของผู้ใช้ ส่งผลให้เกิดการบริโภคสินค้าอวดอ้างท่ีสูงขึ้นอัน
เพื่อท่ีจะท าให้ตนเองมีภาพลักษณ์ท่ีต้องการ หรือคล้ายคลึงกับแบรนด์หรือสินค้านั้นๆท่ีตนเองต้องการ
เพื่อให้ผู้อื่นมองว่าตนมีลักษณะด่ังแบรนด์นั้นๆ เช่น การแสดงออกว่าฉันเป็นผู้ใช้แบรนด์แอปเปิ้ลและ
สร้างภาพลักษณ์ตัวเองให้คล้ายกับแบรนด์ เพื่อแสดงภาพลักษณ์ของตนเอง (Schau & Russell, 
2005) ผู้ใช้พยายามท่ีจะโฆษณาตนเอง หรือส่ือสารถึงสถานะของตนเองให้ผู้อื่นได้รู้ว่าตนเองมีสินค้า 
มีสถานะ และชีวิตท่ีดีกว่าผู้อื่น อันหมายถึงการแสดง การบริโภคเพื่ออวดอ้าง ยิ่งมีการโฆษณามาก  
ยิ่งจะส่งผลให้มีการบริโภคเพื่อแสดงแสดงสถานะเพิ่มมากขึ้น 

Veblen (1934)  ได้ศึกษาเกี่ยวกับความสอดคล้องระหว่าง การรักษาหน้าตา
ทางสังคม สถานะและการบริโภคเพื่ออวดอ้าง โดยลักษณะของการบริโภคเพื่อหน้าตาทางสังคม
สอดคล้องกับการบริโภคเพื่ออวดอ้าง (Eastman et al. 1997) แต่ละบุคคลจะต้องแสดงสถานะทาง
สังคมท่ี  โดดเด่น และสร้างความแตกต่างจากสังคมผ่านการบริโภคเพื่ออวดอ้าง แต่ท้ัง 2 มีความ
แตกต่างกันดังนี้ 

  1. ไม่ใช่ทุกคนท่ีต้องการหน้าตาทางสังคมท่ีจะแสดงถึงความเด่น ความเก่ง อวด
เพียงอย่างเดียว แต่ท าเพื่อท่ีจะรักษาหน้าตาทางสังคม 

  2. กลุ่มบริโภคท่ีเสาะหาสถานะ (status seeker consumer) มีลักษณะซื้อเพื่อ
อวดอ้างอย่างเด่นชัดแต่ว่ากลุ่มผู้บริโภคเพื่อรักษาหน้าตาทางสังคมไม่ได้ซื้อเพียงอยากจะซื้อแต่ว่าต้อง
ซื้อ 

  3. การรักษาไว้ซึ่งหน้าตาทางสังคมอาจมีต้นเหตุจากผู้อื่นได้ อันเนื่องมาจากต้อง
เคารพถึงหน้าตาของผู้อื่นด้วย เช่น การให้ของขวัญกับผู้อื่น จะต้องประเมินสถานะทางสังคมของผู้รับ
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และเลือกให้ของขวัญท่ีเหมาะสมกับสถานะของผู้นั้น รวมท้ังการตอบการสนทนาบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์เช่นกัน (Park & Yang, 2010) 

Monkhouse et al. (2012) ยังได้ศึกษาเกี่ยวกับผลกระทบของการรักษาหน้าตา
ทางสังคมของ คนเอเชียตะวันออกต่อ การเลือกซื้อสินค้าหรูหราและพบว่า คนท่ีมีการรักษาหน้าตา
ทางสังคมนั้นมีการเลือกซื้อสินค้าท่ีแสดงสถานะทางสังคมสูง นอกจากนี้การเลือกซื้อสินค้าแบรนด์เนม 
และสินค้าท่ีมีราคาแพงถือเป็นการกระท าเพื่อรักษาหน้าตาทางสังคมได้ (Mandel et al., 2006; Siu, 
Kwan, & Zeng, 2016) 

นอกจากนี้การรักษาหน้าตายังสอดคล้องกับเรื่องของกระบวนการสร้างความ
มั่นใจในตนเอง (Fishbein and Ajzen, 1975) และการบริโภคสินค้าเพื่ออวดอ้าง โดยท่ีนอกจากจะ
บริโภคเพื่ออวดอ้างแล้ว ยังหมายถึงการแสดงหน้าตาทางสังคม และการรักษาหน้าตาทางสังคม โดย 
Liao and Wang (2009) ได้ศึกษาเกี่ยวกับการรักษาหน้าตาและการเลือกซื้อแบรนด์ท่ีแสดงสถานะ
ทางสังคมนั้น พบว่าการรักษาหน้าตาทางสังคมส่งผลให้เกิดการเลือกซื้อสินค้าท่ีแตกต่าง มีราคาท่ีสูง
กว่าอย่างเห็นได้ชัด ท้ังนี้Lee and Chang (1994) พบว่าการรักษาหน้าตาส่งผลต่อพฤติกรรมการ
บริโภคอย่างมาก โดยเฉพาะแบรนด์ท่ีมีช่ือเสียง โดยท่ีลูกค้าจะทราบถึงความรู้สึกรักษาหน้าตาของ
ตนเองเมื่อได้ซื้อของ และการบริโภคสินค้าหรือแบรนด์นั้นมีความหมายทางสัญลักษณ์ เหมือนกันกับ 
Choi and Yu (1992) ยังสนับสนุนว่ายิ่งมีความต้องการท่ีจะรักษาหน้าตาทางสังคมจะยิ่งท าให้บริโภค
สินค้าเพื่ออวดอ้างมากขึ้น 

  H5a : ความต้องการท่ีจะโฆษณาตนเอง มีความสัมพันธ์ทางบวกต่อการบริโภค
เพื่ออวดอ้าง 

  H5b : การรักษาหน้าตาทางสังคมมีความสัมพันธ์ทางบวกต่อการบริโภคเพื่อ
อวดอ้าง 
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2.8.5 กรอบแนวคิดการวิจัย 
  การศึกษางานวิจัยในครั้งนี้ สามารถพัฒนาสมมติฐานจากการศึกษาแนวคิด 

ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องในประเด็นต่างๆ และสร้างเป็นกรอบแนวคิดของการวิจัยได้  ดัง
แผนภาพท่ี 2.1

 
แผนภาพท่ี 2.1   กรอบแนวคิดการวิจัย 
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บทท่ี 3 
วิธีการวิจัย 

 
การศึกษาเรื่องผลกระทบของปริมาณการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์กับ การบริโภคเพื่อ

อวดอ้าง บทบาทของความอิจฉา ความหลงตัวเอง ความต้องการท่ีจะโฆษณาตนเอง และการรักษา
หน้าตาทางสังคม เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้การสอบถามด้วย
แบบสอบถามออนไลน์ ( Online Questionnaire) ด้วยเว็ปไซต์มังกี้เซอร์เวย์ เป็นเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล ให้กลุ่มตัวอย่างเก็บแบบสอบถามด้วยตัวเอง (Self-Administered Questionnaire)
โดยได้ก าหนดวิธีการวิจัยดังนี้ 

 
3.1 การก าหนดประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 
กลุ่มประชากรท่ีใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ กลุ่มผู้ใช้อินเทอร์เน็ตและใช้เครือข่ายสังคม

ออนไลน์ในประเทศไทยโดยเลือกจากกลุ่มผู้ใช้เฟซบุค ยูทูป ทวิตเตอร์ และอินสตาแกรม โดยเลือกใช้
วิธีการค านวนกลุ่มตัวอย่างตามทฤษฎีของ Green (1991) โดยใช้สูตร N > 104+ m ให้ m เป็น
จ านวนของตัวแปรต้น จากสูตรพบว่าจ านวนขั้นต่ าของจ านวนกลุ่มตัวอย่าง ท่ีควรจะเป็นคือ 106 
ตัวอย่าง และเพื่อความน่าเช่ือถือของแบบสอบถาม พบว่าจ านวนท่ีเหมาะสมแม้จะมี  correlation 
coefficient ท่ีต่ า .15 หรือ .2 ในระดับ good prediction level พบว่าจ านวนกลุ่มตัวอย่างท่ีควรจะ
เก็บอยู่ท่ี 120 – 220 ตัวอย่าง (Knofczynski and Mundfrom, 2008) ผู้วิจัยจึงเพิ่มจ านวนกลุ่ม
ตัวอย่างและเก็บกลุ่มตัวอย่างท้ังส้ิน 200 ตัวอย่าง เพื่อให้ได้ผลท่ีแม่นย าขึ้น และใช้วิธีการสุ่มตัวอย่าง
โดยไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Non Probability Sampling) ด้วยการสุ่มแบบตามสะดวก 

เนื่องจาก การวิจัยนี้เน้นการศึกษาความสัมพันธ์จากการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์จึง
เลือกเฉพาะผู้ท่ีใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์จึงเลือกใช้แบบสอบถามออนไลน์ในการสอบถาม และจาก
ข้อมูลรายงานผลการส ารวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ปี 2559 จากส านักงานพัฒนา
ธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (2559) พบว่า กรุงเทพมหานครมีผู้ใช้อินเทอร์เน็ตสูงท่ีสุดและมีปริมาณ
การใช้เฟซบุคและเครือข่ายสังคมออนไลน์สูงท่ีสุด รองลงมาด้วยยูทูป ทวิตเตอร์ และอินสตาแกรม
ตามล าดับ โดยผู้วิจัยได้เข้าถึงกลุ่มตัวอย่างด้วยการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์นั้นๆในการแชร์เพื่อหา
กลุ่มตัวอย่าง 

 
 



Ref. code: 25595802115153RHD

22 

 

3.2 ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา 
 

3.2.1 ตัวแปรต้นหรือตัวแปรอิสระ (Independent variable) ประกอบด้วย 
ปริมาณการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ 

3.2.2 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ประกอบด้วย การบริโภคเพื่ออวดอ้าง 
3.2.3 ตัวแปรคั่นกลาง (Mediator Variable) ประกอบด้วย ความอิจฉา ความหลง

ตัวเอง ความต้องการท่ีจะโฆษณาตนเอง และการรักษาหน้าตาทางสังคม 
 

3.3 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
 
3.3.1 แบบสอบถาม (Questionnaire) 

ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามออนไลน์ในการเก็บข้อมูลผ่านเว็ปไซต์เซอร์เวย์มังกี้ โดย
ก าหนดให้ต้องตอบทุกข้อ และได้พัฒนาแบบสอบถามให้อยู่ในรูปแบบค าถามปลายปิด (Closed-
Ended Question) โดยให้กลุ่มตัวอย่างตอบแบบสอบถามด้วยตนเอง โดยได้แบ่งแบบสอบถาม
ออกเป็น 7 ส่วนดังนี้ 

ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามเพื่อเก็บข้อมูลปริมาณการใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
มีจ านวนท้ังหมด 7 ข้อ ดังตารางท่ี 3.1 ซึ่งผู้วิจัยได้ดัดแปลงมาจากงานวิจัยของ Taylor and 
Strutton (2016) และขยายขอบเขตจากการวัดปริมาณการใช้งานเฟซบุคสู่เครือข่ายสังคมออนไลน์
อันเนื่องจาก เครือข่ายสังคมออนไลน์ปัจจุบันมีลักษณะท่ีคล้ายคลึงกัน โดยก าหนดแบบสอบถามให้มี
มาตรการประเมินของลิเคิร์ท (Likert's Rating Scale) ประเทศไทยหนึ่งประเทศทางเอเชียตะวันออก
นับถือศาสนาพุทธและมีแนวโน้มการเลือกตอบกลางๆ (Schwartz, S.H. 2003) เพื่อให้เกิดความ
แม่นย าของผลการตอบแบบสอบถามท่ีมากขึ้นจึงปรับค่าท่ีมีค่าคะแนนช่วงน้ าหนัก 5 ระดับเป็น 6 
ระดับเพื่อให้เหมาะสมกับลักษณะของกลุ่มประชากร (Thoumrungroje, 2014)  และใหค่้าน้ าหนัก 1 
หมายถึงผู้ตอบแบบสอบถามใช้งานน้อยมาก และค่าน้ าหนักเป็น 6 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามใช้
งานบ่อยมาก 
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ตารางท่ี 3.1 ค าถามในการเก็บข้อมูลปริมาณการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
ตัวแปร คุณมีความถี่ในการใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์บ่อยเพียงใด? 

ปริมาณการใช้
เครือข่ายสังคม

ออนไลน ์
(Social Media 

Usage) 

มีการแสดงความคิดเห็นบน Post ของเพื่อน 
มีการให้ความสนใจและดูเรื่องท่ีเพื่อนก าลังสนใจอยู่ 
มีการ Update Status เกี่ยวกับตนเอง 
มีการให้ความสนใจและสังเกตเรื่องท่ีเพื่อนก าลังพูดคุยอยู่ 
มีการสอดส่อง Profile คนอื่น 
มีการส่งข้อความส่วนตัวถึงเพื่อน 
มีการสอดส่อง news feed  

 
ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเพื่อเก็บข้อมูลความหลงตัวเอง มีจ านวนท้ังหมด 5 ข้อ ดัง

ตารางท่ี 3.2 ซึ่งผู้วิจัยได้ดัดแปลงมาจากงานวิจัยของ Taylor and Strutton (2016) โดยก าหนด
แบบสอบถามให้มีมาตรการประเมินของลิเคิร์ท (Likert's Rating Scale) โดยทางผู้วิจัยได้มีการปรับ
ค่าท่ีมีค่าคะแนนช่วงน้ าหนัก 5 ระดับเป็น 6 ระดับเพื่อให้เหมาะสมกับลักษณะของกลุ่มประชากร
ประเทศไทย (Thoumrungroje, 2014) และใหค่้าน้ าหนัก 1 หมายถึงผู้ตอบแบบสอบถามไม่เห็นด้วย
อย่างยิ่ง และค่าน้ าหนักเป็น 6 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยอย่างยิ่ง 
ตารางท่ี 3.2 ค าถามในการเก็บข้อมูลความหลงตัวเอง 

ตัวแปร คุณคิดว่าเห็นด้วยกับข้อความต่อไปนี้มากน้อยเพียงใด? 
ความหลงตัวเอง 
(Narcissism) 

ฉันเป็นคนท่ีพิเศษกว่าคนอื่น 
ฉันคิดว่าฉันเป็นคนท่ีพิเศษกว่าคนอื่น 
ฉันเป็นคนท่ีมีความสามารถมากกว่าคนอื่นๆ 
ฉันรู้ตัวอยู่เสมอว่าก าลังท าส่ิงใดอยู่ 
ฉันรู้ว่าตัวเองเก่ง เพราะว่าทุกๆคน ต่างบอกฉันเช่นนั้น 

 
ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเพื่อเก็บข้อมูลความอิจฉา มีจ านวนท้ังหมด 7 ข้อ  

ดังตารางท่ี 3.3 ซึ่ง ผู้วิ จัยได้ดัดแปลงมาจากงานวิจัยของ Taylor and Strutton (2016) และ 
Krasnova et al. (2013)  โดยก าหนดแบบสอบถามให้มีมาตรการประเมินของลิเคิร์ท (Likert's 
Rating Scale) โดยทางผู้วิจัยได้มีการปรับค่าท่ีมีค่าคะแนนช่วงน้ าหนัก 5 ระดับเป็น 6 ระดับเพื่อให้
เหมาะสมกับลักษณะของกลุ่มประชากรประเทศไทย (Thoumrungroje, 2014) และให้ค่าน้ าหนัก 1 
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หมายถึงผู้ตอบแบบสอบถามรู้สึกน้อยมาก และค่าน้ าหนักเป็น 6 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามรู้สึก
บ่อยมาก 
ตารางท่ี 3.3 ค าถามในการเก็บข้อมูลความอิจฉา 

ตัวแปร คุณรู้สึกมีความอิจฉาขณะใช้งานบนเครือข่ายสังคมออนไลน์บ่อยเพียงใด? 
ความอิจฉา  

(Envy) 
รู้สึกอิจฉาเมื่อได้เห็นความส าเร็จของผู้อื่น 
รู้สึกอิจฉาเมื่อได้เห็นทักษะ/ความสามารถของผู้อื่น 
รู้สึกอิจฉาเมื่อได้เห็นผู้อื่นประสบความส าเร็จในหน้าท่ีการงาน 
รู้สึกอิจฉาเมื่อได้เห็นว่าผู้อื่นได้ออกไปเท่ียว/พบโลกกว้าง 
รู้สึกอิจฉาเมื่อได้เห็นผู้อื่นมีความสุขจากการท่องเท่ียว การพักผ่อน และ
วันหยุดพักผ่อน 
รู้สึกอิจฉาเมื่อได้เห็นผู้อื่นมีส่ิงของต่างๆ 
รู้สึกอิจฉาเมื่อเห็นผู้อื่นสามารถซื้อส่ิงของต่างๆได้ 

 
ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามเพื่อเก็บข้อมูลความต้องการท่ีจะโฆษณาตนเอง มีจ านวน

ท้ังหมด 5 ข้อ ดังตารางท่ี 3.4 ซึ่งผู้วิจัยได้ดัดแปลงมาจากงานวิจัยของ Taylor and Strutton (2016) 
โดยก าหนดแบบสอบถามให้มีมาตรการประเมินของลิเคิร์ท (Likert's Rating Scale) โดยทางผู้วิจัยได้
มีการปรับค่าท่ีมีค่าคะแนนช่วงน้ าหนัก 5 ระดับเป็น 6 ระดับเพื่อให้เหมาะสมกับลักษณะของกลุ่ม
ประชากรประเทศไทย (Thoumrungroje, 2014) และให้ค่าน้ าหนัก 1 หมายถึงผู้ตอบแบบสอบถาม
ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง และค่าน้ าหนักเป็น 6 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยอย่างยิ่ง 
ตารางท่ี 3.4 ค าถามในการเก็บข้อมูลความต้องการท่ีจะโฆษณาตนเอง 

ตัวแปร คุณคิดว่าเห็นด้วยกับข้อความต่อไปนี้มากน้อยเพียงใด? 
ความต้องการที่จะ

โฆษณาตนเอง
(Desire for self-

promotion) 

ฉันต้องการท่ีจะท าให้ผู้อื่นรู้ถึงความส าเร็จของฉัน 
ฉันต้องการแสดงความส าเร็จของฉัน 
ฉันต้องการแสดงความสามารถของฉัน ให้ผู้อื่นได้รับรู้ 
ฉันต้องการได้แสดงความรับผิดชอบในเหตุการณ์ท่ีท าออกมาดี แม้ว่าฉันจะ
ไม่ได้เป็นผู้รับผิดชอบแต่เพียงผู้เดียว 
ฉันต้องการท่ีจะท าให้ผู้อื่นเห็นว่าส่ิงต่างๆในชีวิตของฉันดูดี แม้ว่าชีวิตจริง
อาจจะไม่ดีเท่านั้นก็ตาม 
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ส่วนท่ี 5 แบบสอบถามเพื่อเก็บข้อมูลการรักษาหน้าตาทางสังคม มีจ านวน
ท้ังหมด 4 ข้อ ดังตารางท่ี 3.5 ซึ่งผู้วิจัยได้ดัดแปลงมาจากงานวิจัยของ Park & Yang (2010) โดย
ก าหนดแบบสอบถามให้มีมาตรการประเมินของลิเคิร์ท (Likert's Rating Scale) โดยทางผู้วิจัยได้มี
การปรับค่าท่ีมีค่าคะแนนช่วงน้ าหนัก 5 ระดับเป็น 6 ระดับเพื่อให้เหมาะสมกับลักษณะของกลุ่ม
ประชากรประเทศไทย (Thoumrungroje, 2014) และให้ค่าน้ าหนัก 1 หมายถึงผู้ตอบแบบสอบถาม
ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง และค่าน้ าหนักเป็น 6 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยอย่างยิ่ง 
ตารางท่ี 3.5 ค าถามในการเก็บข้อมูลการรักษาหน้าตาทางสังคม 

ตัวแปร คุณคิดว่าเห็นด้วยกับข้อความต่อไปนี้มากน้อยเพียงใด? 
การรักษาหน้าตา

ทางสังคม 
(Face Saving) 

ฉันรู้สึกอ่อนไหวต่อส่ิงท่ีผู้อื่นคิดต่อฉัน ว่าฉันเป็นคนอย่างไร 
ฉันมักจะรู้สึกกังวลว่าฉันเป็นอย่างไรในสายตาคนอื่น 
ฉันมักจะตระหนักว่าคนอืน่จะตัดสินฉันจากส่ิงท่ีฉันท าอย่างไร 
ฉันมักจะท าตัวเป็นทางการเมื่ออยู่กับผู้อื่น 

 
ส่วนท่ี 6 แบบสอบถามเพื่อเก็บข้อมูลการบริโภคเพื่ออวดอ้าง มีจ านวนท้ังหมด 4 

ข้อ ดังตารางท่ี 3.6 ซึ่งผู้วิจัยได้ดัดแปลงมาจากงานวิจัยของ Thoumrungroje (2014)โดยก าหนด
แบบสอบถามให้มีมาตรการประเมินของลิเคิร์ท (Likert's Rating Scale) โดยทางผู้วิจัยได้มีการปรับ
ค่าท่ีมีค่าคะแนนช่วงน้ าหนัก 5 ระดับเป็น 6 ระดับเพื่อให้เหมาะสมกับลักษณะของกลุ่มประชากร
ประเทศไทย (Thoumrungroje, 2014) และใหค่้าน้ าหนัก 1 หมายถึงผู้ตอบแบบสอบถามไม่เห็นด้วย
อย่างยิ่ง และค่าน้ าหนักเป็น 6 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยอย่างยิ่ง 
ตารางท่ี 3.6 ค าถามในการเก็บข้อมูลการบริโภคเพื่ออวดอ้าง 

ตัวแปร คุณคิดว่าเห็นด้วยกับข้อความต่อไปนี้มากน้อยเพียงใด? 
การบริโภคเพื่อ

อวดอ้าง 
(Conspicuous 
Consumption) 

มันส าคัญท่ีจะได้รู้ว่าเพื่อนๆคิดอย่างไรต่อแบรนด์หรือสินค้าท่ีฉันคิดจะเลือกใช้ 
มันส าคัญท่ีจะได้รู้ว่าคนประเภทใดท่ีจะซื้อแบรนด์หรือสินค้าท่ีฉันคิดจะ
เลือกใช้ 
มันส าคัญท่ีจะได้รู้ว่าคนอื่นคิดอย่างไรต่อผู้คนท่ีใช้แบรนด์หรือสินค้าท่ีฉันคิดจะ
เลือกใช้ 
มันส าคัญท่ีจะได้รู้ว่าแบรนด์หรือสินค้าใดท่ีฉันจะซื้อแล้วท าให้ผู้อื่นประทับใจ 
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ส่วนท่ี 7 แบบสอบถามเพื่อเก็บข้อมูลทางด้านประชากรศาสตร์ อาทิเช่น เพศ อายุ 
สถานภาพ ศาสนา เป็นต้น ซึ่งผู้วิจัยได้ก าหนดแบบสอบถามให้มีมาตรการประเมินแบบ Nominal 
Scale และ Ordinal Scale 

3.3.2 การตรวจสอบความเที่ยงตรงของข้อมูล (Content Validity) 
ผู้วิจัยได้ส่งแบบสอบถามให้กับผู้เช่ียวชาญทางด้านการบริหารธุรกิจและการ

บริหารการตลาดจากคณะพาณิชยศาสตรการบัญชีมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 2 ท่านตรวจสอบ และ
แบบสอบถามได้ปรับตามค าช้ีแนะเป็นท่ีเรียบร้อย นอกจากนี้ผู้วิจัยได้ทดลองส่งแบบสอบถามเพื่อ
ท าการศึกษาน าร่อง (Pilot Study) กับกลุ่มเป้าหมายจ านวน 50 คน เพื่อตรวจสอบความเท่ียงตรง
ของเนื้อหาก่อนน าไปใช้ในการเก็บข้อมูลจริง ในกรณีท่ีผู้ตอบแบบสอบถามมีข้อสงสัยหรือข้อแนะน า
ใดๆ เพิ่มเติมแล้ว ทางผู้วิจัยจะน ามาปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถามและจะเข้าสู่กระบวนการตรวจสอบ
ความเท่ียงตรงของข้อมูลอีกครั้งเพื่อให้ได้ผลการวิจัยท่ีถูกต้องและแม่นย า 

3.3.3 การตรวจสอบความน่าเชื่อถือ (Reliability) 
เมื่อแบบสอบถามได้ผ่านการตรวจสอบความเท่ียงตรงของข้อมูลแล้ว จะน ากลุ่ม

ตัวอย่างท้ังหมดจากแบบสอบถามมาตรวจสอบความน่าเช่ือถือ โดยใช้สูตรหาค่าสัมประสิทธิ์  
Cronbach's Alpha และใช้เกณฑ์สัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha Coefficient) ซึ่งค่าท่ีได้จะแสดงถึง
ระดับความคงท่ีของแบบสอบถาม ท่ีมีค่าอยู่ระหว่าง 0 ถึง 1 โดยหากค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาเข้าใกล้ 0 
แสดงว่าแบบสอบถามมีความน่าเช่ือถือในระดับสูง ในทางตรงกับข้ามหากค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาเข้า
ใกล้ 0 แสดงว่าแบบสอบถามมีความน่าเช่ือถือ 

ท้ังนี้ผู้วิจัยใช้ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาท่ีมากกว่า 0.6 ซึ่งเป็นเกณฑ์ท่ีได้รับความนิยม
ส าหรับการตรวจสอบความน่าเช่ือถือของแบบสอบถาม และหากค่าสัมประสิทธิ์แอลฟามีค่าต่ ากว่า 
0.6 ทางผู้วิจัยจะท าการปรับปรุงแก้ไข และจะท าการตรวจสอบความเท่ียงตรงและความน่าเช่ือถืออีก
ครั้งก่อนน าไปใช้ในการเก็บข้อมูลจริง เพื่อให้ได้ผลท่ีถูกต้องและแม่นย าท่ีสุด 

3.3.4 การตรวจสอบค่าสหสัมพันธ์ (Correlations) 
ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามาตรวจสอบค่าสหสัมพันธ์ ซึ่งใช้เกณฑ์การพิจารณาค่า

สัมประสิทธิ์ของ Hinkle, William and Stephen(1998) โดยค่าท่ีได้จะแสดงระดับหรือขนาดของ
ความสัมพันธ์ในแต่ละค่าตัวแปรท่ีมีค่าอยู่ระหว่าง 0 ถึง 1 โดยหากค่าสหสัมพันธ์เข้าใกล้ 1 แสดงว่าใน
แต่ละตัวแปรมีความสัมพันธ์กันในระดับสูง ในทางตรงกันข้ามหากค่าสหสัมพันธ์เข้าใกล้ 0 แสดงว่าใน
แต่ละค่าตัวแปรมีความสัมพันธ์กันในระดับต่ า 
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3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 

งานวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้แบบสอบถาม
ออนไลน์ (Online Questionnaire) ด้วยเว็ปไซต์มังกี้เซอร์เวย์เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
ซึ่งเลือกกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้อินเทอร์เน็ตและใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ในประเทศไทยจ านวน 200 คน 
ท่ีใช้เฟซบุค ยูทูป ทวิตเตอร์และอินสตาแกรมด้วยการเก็บข้อมูลแบบตามสะดวก และผู้วิจัยเข้าถึ ง
เครือข่ายสังคมออนไลน์นั้นๆเพื่อแจกแบบสอบถามออนไลน์  โดยมีระยะเวลาในการเก็บข้อมูล
ประมาณ 2 สัปดาห์ (1 พฤษภาคม 2560 ถึง 15 พฤษภาคม 2560) 

 
3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล 

 
ข้อมูลจากแบบสอบถามจะถูกน ามาสรุปผลและประมวลผลด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป IBM 

SPSS Statistic โดยใช้การวิเคราะห์ตามหลักสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ส าหรับการ
วิเคราะห์ข้อมูลในแต่ละสมมติฐาน การวิจัยนี้การวิเคราะห์ข้อมูลตามหลักสถิติวิธี  ด้วยการวิเคราะห์
ถดถอยเชิงเส้นเชิงเด่ียว (Single Linear Regression Analysis)   และการวิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้น
เชิงกลุ่ม (Multiple Linear Regression Analysis)   

 
3.5.1 รูปแบบสมการเชิงเส้นส าหรับการวิเคราะหถ์ดถอยเชิงเส้นเดียวเพื่อศึกษา

ความสัมพันธ์ของปริมาณการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์กับความอิจฉา 
ตามหลักสถิติวิธีการวิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้นเดียว เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ของ

ปริมาณการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อความอิจฉา สามารถสร้างรูปแบบเป็นสมการเชิงเส้น
ได้ดังนี้ 

Envy =a+bSCU 
โดยท่ี SCU คือ Social Media Usage 

3.5.2 รูปแบบสมการเชิงเส้นส าหรับการวิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้นเดียวเพื่อศึกษา
ความสัมพันธ์ของปริมาณการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์กับความหลงตัวเอง 

ตามหลักสถิติวิธีการวิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้นเดียว เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ของ 
ปริมาณการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อความหลงตัวเอง สามารถสร้างรูปแบบเป็นสมการเชิง
เส้นได้ดังนี้ 

Narcissism = a+bSCU 
โดยท่ี SCU คือ Social Media Usage 
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3.5.3 รูปแบบสมการเชิงเส้นส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูลตามหลักสถิติวิธีการ
วิเคราะห์ถดถอยพหุเพือ่ศึกษาความสัมพันธ์ของความอิจฉาและความหลงตัวเองที่มีผลต่อความ
ต้องการที่จะโฆษณาตนเอง 

ตามหลักสถติิวิธีการวิเคราะห์ถดถอยพหุเพื่อศึกษาความสัมพันธ์ของความอิจฉา
ความหลงตัวเองท่ีมีผลต่อความต้องการท่ีจะโฆษณาตนเองสามารถสร้างรูปแบบเป็นสมการ ได้ดังนี้ 

Desire for self promotion=a+b1Envy+b2Narcissism 
3.5.4 รูปแบบสมการเชิงเส้นส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูลตามหลักสถิติวิธีการ

วิเคราะห์ถดถอยพหุเพือ่ศึกษาความสัมพันธ์ของความอิจฉาและความหลงตัวเองที่มีผลต่อการ
รักษาหน้าตาทางสังคม 

ตามหลักสถติิวิธีการวิเคราะห์ถดถอยพหุเพื่อศึกษาความสัมพันธ์ของความอิจฉา
และความหลงตัวเองท่ีมีผลต่อการรักษาหน้าตาทางสังคม สามารถสร้างรูปแบบเป็นสมการเชิงเส้น ได้
ดังนี้ 

Face saving=a+b1Envy+b2Narcissism 
3.5.5 รูปแบบสมการเชิงเส้นส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูลตามหลักสถิติวิธีการ

วิเคราะห์ถดถอยพหุเพือ่ศึกษาความสัมพันธ์ของความต้องการที่จะโฆษณาตนเองและการรักษา
หน้าตาทางสังคมที่มีผลต่อการบริโภคเพื่ออวดอ้าง 

ตามหลักสถิติวิธีการวิเคราะห์ถดถอยพหุ เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ของความ
ต้องการท่ีจะโฆษณาตนเองและการรักษาหน้าตาทางสังคมท่ีมีผลต่อการบริโภคเพื่ออวดอ้าง สามารถ
สร้างรูปแบบเป็นสมการเชิงเส้น ได้ดังนี้ 

Conspicuous Consumption=a+b1Desire for self promotion  +b2Face saving  
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บทท่ี 4  
สรุปผลการวิจัย 

 
จากการเก็บข้อมูลกลุ่มตัวอย่างจากท้ังหมด 222 ชุด โดยแบบสอบถามท้ังหมดเก็บด้วย

แบบสอบถามออนไลน์ โดยมีการน าเสนอการวิเคราะห์ข้อมูลตามล าดับ ดังนี้ 
1. การวิเคราะห์ความน่าเช่ือถือของแบบสอบถาม (Reliability Assessment) 
2. การวิเคราะห์ข้อมูลทางด้านลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
3. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการทดสอบสมมติฐานของการวิจัย 

 
4.1 การวิเคราะห์ความน่าเชื่อถือของแบบสอบถาม (Reliability Assessment) 

 
หลังจากท่ีได้เก็บแบบสอบถามผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามมาตรวจสอบความน่าเช่ือถือ

จากกลุ่มตัวอย่างท้ังหมด 222 ตัวอย่าง โดยใช้สูตรหาค่าสัมประสิทธิ์ Cronbach’s Alpha กับตัวแปร
แต่ละตัว โดยผลของการตรวจสอบความน่าเช่ือถือของแต่ละตัวแปร พบว่ามีระดับความน่าเช่ือถือท่ี
ระดับ Cronbach’s Alpha สูงกว่า 0.60 เป็นระดับท่ียอมรับได้ท่ัวไปในการวิเคราะห์ความน่าเช่ือถือ 
และเพียงพอต่อการทดสอบสมมติฐาน (Hair, 1998) และระดับความน่าเช่ือถือท่ีระดับ Cronbach’s 
Alpha สูงกว่า 0.70 เป็นระดับท่ีดีเหมาะสมส าหรับการทดสอบสมมติฐานการวิจัย (Lance, 2006) มี
รายละเอียดดังตารางท่ี 4.1 และมีรายละเอียดค่าสหสัมพันธ์ดังตารางท่ี 4.2 
ตารางท่ี 4.1.1 การวิเคราะห์ความน่าเช่ือถือของตัวแปลแต่ละตัวในแบบสอบถาม              (n=222) 
ตัวแปร Cronbach’s Alpha Mean Std. Deviation 
Social Media Usage .669 27.27 5.22 
Envy .891 21.00 7.50 
Narcissism .824 16.41 4.42 
Desire for self-promotion .847 17.44 4.79 
Face saving .834 15.10 4.26 
Conspicuous consumption .946 11.99 4.78 
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ตารางท่ี 4.1.2 ตารางแสดงค่าสหสัมพันธ์                     (n=222) 
  ตัวแปร 1 2 3 4 5 6 
1 Social Media Usage -      
2 Envy .297** -     
3 Narcissism .120 .252** -    
4 Desire for self-promotion .410** .399** .367** -   
5 Face saving .243** .444** .227** .496** -  
6 Conspicuous Consumption .296** .424** .384** .540** .431** - 
 ** มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 (2-tailed). 

 
4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลทางด้านลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 

 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางด้านลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างท้ังหมด 

222 ตัวอย่าง จ าแนกตาม เพศ อายุ เครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีใช้ สามารถแจกแจงได้ดังตารางท่ี 4.2 
ตารางท่ี 4.2 ข้อมูลทางด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง         (n=222) 
 ข้อมูลผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน ร้อยละ 
เพศ ชาย 75 33.8 

หญิง 143 64.4 
อื่นๆ 4 1.8 

อาย ุ 17 – 24 179 80.6 
25 – 45 43 19.4 

อาชีพ นักเรียนนักศึกษา 126 56.8 
พนักงานประจ า 80 36.0 
อื่นๆ 16 7.2 

ระดับการศึกษา ต่ ากว่าปริญญาตรี 17 7.7 
ปริญญาตร ี 141 63.5 
สูงกว่าปริญญาตร ี 64 28.8 
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ตารางท่ี 4.2 ข้อมูลทางด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง (ต่อ) 

 ข้อมูลผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน ร้อยละ 
ปริมาณการใช้ 
Facebook 

ไม่ใช้เลย 0 0.00 
ใช้น้อย 4 1.80 
ใช้ค่อนข้างน้อย 10 4.50 
ใช้ค่อนข้างบ่อย 33 14.90 
ใช้บ่อย 56 23.90 
ใช้บ่อยมาก 122 55.00 

ปริมาณการใช้ 
Twitter 

ไม่ใช้เลย 90 40.50 
ใช้น้อย 31 14.00 
ใช้ค่อนข้างน้อย 15 6.80 
ใช้ค่อนข้างบ่อย 24 10.80 
ใช้บ่อย 32 14.40 
ใช้บ่อยมาก 30 13.50 

ปริมาณการใช้ 
Instagram 

ไม่ใช้เลย 22 9.90 
ใช้น้อย 21 9.50 
ใช้ค่อนข้างน้อย 26 11.70 
ใช้ค่อนข้างบ่อย 50 22.50 
ใช้บ่อย 45 20.30 
ใช้บ่อยมาก 58 26.10 

ปริมาณการใช้ 
YouTube 

ไม่ใช้เลย 0 0.00 
ใช้น้อย 13 5.90 
ใช้ค่อนข้างน้อย 11 5.00 
ใช้ค่อนข้างบ่อย 47 21.20 
ใช้บ่อย 49 22.10 
ใช้บ่อยมาก 102 45.90 
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ผลการวิเคราะห์จากปริมาณการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ในแต่ละเครือข่ายพบว่า 6 
คือมีการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์บ่อยมาก และ 1 คือไม่ใช้เลยพบว่าเฟซบุคมีค่าเฉล่ียปริมาณการใช้
งานสูงสุดเท่ากับ 5.26 อยู่ระหว่างใช้บ่อยและใช้บ่อยมาก โดยยูทูป อินสตาแกรม และทวิตเตอร์มี
ค่าเฉล่ียน้อยลงมาตามล าดับเท่ากับ 4.97(ใช้บ่อย) 4.12(ใช้ค่อนข้างบ่อย) และ 2.85(ใช้ค่อนข้างน้อย) 
 
4.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลและการทดสอบสมมติฐานของการวิจัย 

 
จากการทดสอบสมมติฐานการวิจัย ผู้วิจัยใช้การอธิบายผลการทดสอบตามรูปแบบของ

สมการเชิงเส้น โดยเรียงตามสมมติฐานการวิจัยเพื่ออธิบายสมมติฐานการวิจัย ดังนี้ 
 

4.3.1 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปริมาณการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์
กับความอิจฉา 

จากผลการวิเคราะห์ สรุปได้ว่า ปริมาณการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์มี
ความสัมพันธ์ทางบวกต่อความอิจฉา อย่างมีนัยส าคัญท่ีระดับ p = .000 (sig. < 0.05) โดยปริมาณ
การใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์จะส่งผลต่อความอิจฉาร้อยละ 8.8 (R2 = .088) ซึ่งสามารถแสดง
รายละเอียดดังตารางท่ี 4.3 
ตารางท่ี 4.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลความสัมพันธ์ของความอิจฉากับปริมาณการใช้เครือข่ายสังคม
ออนไลน์ตามหลักสถิติวิธีการวิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้นเดียว 
 B Std. Error Beta 

(1) Constant .000 .064  
(2) Social Media Usage .297 .064 .297** 

R square .088 
Adjusted R Square .084 
F 021.337  

หมายเหตุ : **หมายถึง Significant ท่ีค่า p < 0.001 
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4.3.2 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปริมาณการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์
กับความหลงตัวเอง 

จากผลการวิเคราะห์ สรุปได้ว่าปริมาณการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ไม่มีความ
พันธ์ทางสถิติท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติต่อความหลงตัวเองท่ีระดับ p = .075 (Sig. < 0.05) ซึ่ง
สามารถแสดงรายละเอียดดังตารางท่ี 4.4 
ตารางท่ี 4.4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลความสัมพันธ์ของความหลงตัวเองกับปริมาณการใช้เครือข่าย
สังคมออนไลน์ตามหลักสถิติวิธีการวิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้นเดียว 
 B Std. Error Beta 

(1) Constant -.000 .067  
(2) Social Media Usage .120  .067 .120 

R square 014.  
Adjusted R Square 010.  
F 32.190  

4.3.3 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างความอิจฉา ความหลงตัวเองกับความ
ต้องการที่จะโฆษณาตนเอง 

จากผลการวิเคราะห์สรุปได้ว่าความอิจฉามีความสัมพันธ์ทางบวกต่อความ
ต้องการท่ีจะโฆษณาตนเองอย่างมีนัยส าคัญท่ีระดับ p = .000 (Sig. < 0.05) และความหลงตัวเองมี
ความสัมพันธ์ทางบวกต่อความต้องการท่ีจะโฆษณาตนเองอย่างมีนัยส าคัญท่ีระดับ p = .000 
(Sig.<0.05) พบว่าโมเดลการถดถอยนี้สามารถอธิบายค่าความแปรปรวนของตัวแปรตามได้ร้อยละ 
23.5 (R2 = 0.235) ซึ่งสามารถแสดงรายละเอียดดังตารางท่ี 4.5 
ตารางท่ี 4.5 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลความสัมพันธ์ของความอิจฉา ความหลงตัวเอง และความต้องการ
ท่ีจะโฆษณาตนเองตามหลักสถิติวิธีการวิเคราะห์ถดถอยพห ุ
 B Std. Error Beta 

(1) Constant -.000 .059  
(2) Envy .327 .061 .327** 
(3) Narcissism .284 .061 .284** 

R square .235 
Adjusted R Square .228 
F 33.596 

หมายเหตุ : **หมายถึง Significant ท่ีค่า p < 0.001 



Ref. code: 25595802115153RHD

34 

 

4.3.4 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างความอิจฉา ความหลงตัวเองกับการ
รักษาหน้าตาทางสังคม 

จากผลการวิเคราะห์สรุปได้ว่า ความอิจฉามีความสัมพันธ์กับการรักษาหน้าตา
ทางสังคมอย่างมีนัยส าคัญท่ีระดับ p = .000 (Sig. < 0.05) ในขณะท่ีความหลงตัวเองมีความสัมพันธ์
กับการรักษาหน้าตาทางสังคมทางบวกอย่างมีนัยส าคัญท่ีระดับ p = .048 (Sig. < 0.05) พบว่าโมเดล
การถดถอยนี้สามารถอธิบายค่าความแปรปรวนของตัวแปรตามได้ร้อยละ 21.2 (R2 = 0.212) ซึ่ง
สามารถแสดงรายละเอียดดังตารางท่ี 4.6 
ตารางท่ี 4.6 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลความสัมพันธ์ของความอิจฉา ความหลงตัวเอง และการรักษา
หน้าตาทางสังคมตามหลักสถิติวิธีการวิเคราะห์ถดถอยพหุ 
 B Std. Error Beta 

(1) Constant .000 .060  
(2) Envy .413 .062 .413** 
(3) Narcissism .123 .062 .123* 

R square .212 
Adjusted R Square .204 
F 29.388 

หมายเหตุ : *หมายถึง Significant ท่ีค่า p < 0.05, **หมายถึง Significant ท่ีค่า p < 0.001 
4.3.5 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างความต้องการที่จะโฆษณาตนเอง การ

รักษาหน้าตาทางสังคม กับการบริโภคเพื่อแสดงสถานะ 
จากผลการวิเคราะห์สรุปได้ว่าความต้องการท่ีจะโฆษณาตนเองมีความสัมพันธ์

ทางบวกกับการบริโภคเพื่ออวดอ้างอย่างมีนัยส าคัญท่ีระดับ p = .000 (Sig. < 0.05) และการรักษา
หน้าตาทางสังคมมีความสัมพันธ์ทางบวกกับการบริโภคเพื่ออวดอ้างอย่างมีนัยส าคัญท่ีระดับ  
p = .001 (Sig < 0.05) พบว่าโมเดลการถดถอยนี้สามารถอธิบายค่าความแปรปรวนของตัวแปรตาม
ได้ร้อยละ 32.7 (R2 = 0.327) ซึ่งสามารถแสดงรายละเอียดดังตารางท่ี 4.7 
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ตารางท่ี 4.7 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลความสัมพันธ์ของของความต้องการท่ีจะโฆษณาตนเอง การรักษา
หน้าตาทางสังคม และการบริโภคเพื่ออวดอ้าง ตามหลักสถิติวิธีการวิเคราะห์ถดถอยพหุ 
 B Std. Error Beta 

(1) Constant -.000 .066  
(2) Desire for self-promotion .413 .064 .433** 
(3) Face Saving .216 .064 .216** 

R square .327 
Adjusted R Square .321 
F 53.291 

หมายเหตุ : **หมายถึง Significant ท่ีค่า p < 0.001 
จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลท้ังหมดข้างต้น สามารถสรุปสมมติฐานของการวิจัยได้

ดังนี ้
ตารางท่ี 4.8 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานการวิจัย ผลการทดสอบ 
H1 ปริมาณการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์ทางบวกต่อความ

อิจฉา 
สนับสนุน 

H2 ปริมาณการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์ทางบวกต่อความ
หลงตัวเอง 

ไม่สนับสนุน 

H3a ความอิจฉามีความสัมพันธ์ทางบวกต่อความต้องการท่ีจะโฆษณาตนเอง  สนับสนุน 
H3b ความหลงตัวเองมีความสัมพันธ์ทางบวกต่อความต้องการท่ีจะโฆษณา

ตนเอง 
สนับสนุน 

H4a ความอิจฉามีความสัมพันธ์ทางบวกต่อการรักษาหน้าตาทางสังคม สนับสนุน 
H4b ความหลงตัวเองมีความสัมพันธ์ทางบวกต่อการรักษาหน้าตาทางสังคม สนับสนุน 
H5a ความต้องการท่ีจะโฆษณาตนเองมีความสัมพันธ์ทางบวกต่อการบริโภค

เพื่ออวดอ้าง 
สนับสนุน 

H5b การรักษาหน้าตาทางสังคมมีความสัมพันธ์ทางบวกต่อการบริโภคเพื่อ
อวดอ้าง 

สนับสนุน 
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บทท่ี 5  
สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ 

 
5.1 การสรุปผลการวิจัยและการอภิปรายผล 

 
ในบทนี้จะเป็นการสรุปผลการวิจัยและอภิปรายผลการวิจัย รวมถึงเสนอการน า

ผลการวิจัยมาประยุกต์ใช้ในเชิงวิชาการและเชิงธุรกิจ ข้อจ ากัดงานวิจัย และข้อเสนอแนะ ส าหรับผู้ท่ี
สนใจจะศึกษางานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับหัวข้อนี้ในอนาคต จากการทดสอบสมมติฐานโดยตัวแปรต้นคือ 
ปริมาณการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ และตัวแปรตามคือ ความอิจฉา และความหลงตัวเอง พบว่า 
สมมติฐานแรกได้รับการสนับสนุน คือ ปริมาณการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์มีผลเชิงบวกต่อความ
อิจฉาอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ในขณะท่ีสมมติฐานปริมาณการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์แต่ไม่มี
ความพันธ์ทางสถิติท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติต่อความหลงตัวเอง 

 
5.1.1 ปริมาณการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์ทางบวกต่อความอิจฉา 

จากการวิจัยสามารถสรุปได้ว่า ปริมาณการการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ ส่งผล
ต่อความอิจฉาทางบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติเป็นไปตามการต้ังสมมติฐาน แสดงให้เห็นว่าปริมาณ
การใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีสูงขึ้นนั้นส่งผลให้ปริมานความอิจฉาสูงขึ้น  

จะเห็นได้ว่าผลของการทดสอบสมมติฐานเป็นไปตามการวิจัยก่อนหน้าของ 
Taylor and Strutton (2016), Chou and Edge (2012) และ Krasnova et al. (2013) ท้ังนี้สาเหตุ
อาจมาจากการท่ีผู้บริโภคได้มีการพบเจอหรือเห็น การอัพเดตสถานะ การพูดคุยกัน การโพสรูปถ่าย 
ตนเอง สถานท่ีท่องเท่ียว ส่ิงของท่ีมีในการใช้ชีวิตประจ าวันของกลุ่มคนท่ีรู้จัก กลุ่มคนใกล้เคียง เพื่อน 
ญาติพี่น้องในเครือข่ายสังคมออนไลน์ท้ังในส่ิงท่ีตัวเองอยากได้หรืออยากท่ีจะมีผ่านการเห็นท้ังทางตรง
และทางอ้อม แต่ยังไม่มี และไม่สามารถท าได้อันเนื่องจากทรัพยากรท่ีมีไม่พอ ท้ังจากทางด้านเงินทอง 
ความสามารถ เพื่อน เวลาและอื่นๆ ก่อให้เกิดการเปรียบเทียบและคาดหวังว่าตนจะได้มี ท าให้เกิดการ
เปรียบเทียบและก่อให้เกิดความอิจฉาในกลุ่มคนท่ีมีมากว่า ท้ังนี้ผลจากการสร้างตัวตนบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ของผู้ใช้สามารถสร้างตัวตนเฉพาะในส่วนท่ีผู้ใช้ต้องการจะส่งผลให้ตัวตนนั้นๆ เป็น
ตัวตนท่ีแสดงออกเฉพาะเพียงส่วนท่ีพิเศษกว่าปกติ ภาพลักษณ์ของตัวตนท่ีผู้ใช้ผู้อื่นเห็นจากผู้ใช้
หลายๆคน ตลอดเวลาเมื่อเทียบกับตนเองจึงเกิดความอิจฉา ช่วยส่งผลให้ยิ่งมีการใช้มากขึ้นยิ่งได้เห็น
ภาพของผู้อื่นท่ีเป็นภาพลักษณ์ท่ีพิเศษมากขึ้นยิ่งเกิดความอิจฉาท่ีสูงขึ้น 
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5.1.2 ปริมาณการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์ทางบวกต่อความหลง
ตัวเอง 

จากการวิจัยสามารถสรุปได้ว่า ปริมาณการการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ไม่มี
ความพันธ์ต่อความหลงตัวเองอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  ท้ังนี้อาจมีสาเหตุมาจากการเลือกใช้เครือข่าย
สังคมออนไลน์เพียง 4 เครือข่ายหลักนั้นมีลักษณะการใช้งานท่ีแตกต่างกันไม่ครอบคลุมในเป้าหมาย
การวิจัยและจากผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ในงานวิจัยช้ินนี้เป็นผู้ใช้เฟซบุค โดยท่ีการวิจัยของ 
Davenport et at. (2014) พบว่าปริมาณการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อระดับ
ของความหลงตัวเองท่ีแตกต่างกัน โดยพบว่าปริมาณการใช้เฟซบุคไม่สัมพันธ์กับความหลงตัวเอง 
ในขณะท่ีปริมาณการใช้ทวิตเตอร์ส่งผลต่อความหลงตัวเองทางบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ และอาจ
มีสาเหตุจากเฟซบุคเป็นเครือข่ายท่ีเน้นการส่ือสารสองทาง และมีลักษณะของผู้ใช้งานครบท้ังช่ือและ
รูปภาพประจ าตัวพร้อมท้ังรายละเอียดอื่นๆ นอกจากนี้ผู้ท่ีติดต่อกับผู้ใช้ถูกเรียกว่า “เพื่อน”ส่งผลให้
ผู้ใช้งานไม่สามารถท่ีจะเปิดเผยตัวตนท่ีแท้จริงออกมาได้อย่างเต็มท่ีส่งผลให้ไม่สัมพันธ์กับความหลง
ตัวเอง  

5.1.3 ความอิจฉามีความสัมพันธ์ทางบวกต่อความต้องการที่จะโฆษณาตนเอง 
จากผลการวิจัยสามารถสรุปได้ว่า ความอิจฉาส่งผลต่อความต้องการท่ีจะโฆษณา

ตนเองทางบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติเป็นไปตามการต้ังสมมติฐาน แสดงให้เห็นว่าความอิจฉาท่ี
สูงขึ้นส่งผลให้การโฆษณาตนเองสูงขึ้น  

เป็นไปตามการวิจัยก่อนหน้าของ Taylor and Strutton (2016) ท้ังนี้สาเหตุ
อาจมาจากเมื่อผู้บริโภคมีความอิจฉาจากการเปรียบเทียบกับผู้อื่นท่ีมีมากกว่า เหนือกว่า หรือดีกว่า 
เมื่อมีความอิจฉาแล้วจึงต้องการท่ีจะแสดงตัวตนของตัวเองเพื่อให้ผู้อื่นทราบถึงสถานะและภาพลักษณ์
ของตนเองว่าไม่ได้ด้อยไปกว่าผู้อื่น เพื่อลดความรู้สึกไม่เท่าเทียมจากการเปรียบเทียบทางสังคม 
(Veblen, 1899) ผ่านการโฆษณาตนเองผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ด้วยการกระท าต่างๆ เช่นการโพ
สท์รูป การอัพเดตสถานะ เป็นต้น 

5.1.4 ความอิจฉามีความสัมพันธ์ทางบวกต่อการรักษาหน้าตาทางสังคม 
จากผลการวิจัยสามารถสรุปได้ว่า ความอิจฉาส่งผลต่อการรักษาหน้าตาทาง

สังคมทางบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติเป็นไปตามการต้ังสมมติฐาน แสดงให้ เห็นว่าความอิจฉาท่ี
สูงขึ้นส่งผลให้การรักษาหน้าตาทางสังคมสูงขึ้น 

เป็นไปตามการวิจัยก่อนหน้าของ Tu, Chih-Hsiung (2001) ท่ีกล่าวว่าการรักษา
หน้าตาทางสังคมจะมีความส าคัญมากขึ้นในสภาพแวดล้อมของเครือข่ายสังคมออนไลน์มากกว่าการ
พบเจอหน้ากัน ท้ังนี้การจากการเปรียบเทียบของผู้ใช้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์อันก่อให้เกิดความ
อิจฉา และท าให้ผู้ใช้มีการรักษาหน้าตาทางสังคมท่ีสูงขึ้นเพื่อลดความรู้ สึกการเปรียบเทียบว่าตนเอง
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ด้อยกว่า การเสียหน้า และไม่ได้อยู่ในกลุ่มสังคมนั้นๆ เพื่อให้ตนเองรู้สึกว่าตนเองได้มีส่วนร่วมกับ
สังคมนั้นๆ มีหน้ามีตา ไม่เสียหน้า และรักษาระดับหน้าตาทางสังคมของตนเองไว้ให้คงท่ีอยู่เสมอ 

5.1.5 ความหลงตัวเองมีความสัมพันธ์ทางบวกต่อความต้องการที่จะโฆษณาตนเอง 
จากผลการวิจัยสามารถสรุปได้ว่า ความหลงตัวเองส่งผลต่อความต้องการท่ีจะ

โฆษณาตนเองอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติเป็นไปตามการตั้งสมมติฐาน แสดงให้เห็นว่าความหลงตัวเองท่ี
สูงขึ้นส่งผลให้ความต้องการท่ีจะโฆษณาตนเองสูงขึ้น 

เป็นไปตามการวิจัยก่อนหน้าของ Taylor and Strutton (2016) ท่ีกล่าวว่าการ
ท่ีมีความหลงตัวเองท่ีสูงขึ้นนั้นส่งผลให้ผู้บริโภคมีความต้องการท่ีจะโฆษณาตนเองสูงขึ้นโดยมีสาเหตุ
มาจากการเปรียบเทียบทางสังคมเมื่อเกิดการเปรียบเทียบกับคนท่ีด้อยกว่าจะท าให้เกิดความหลง
ตัวเองและต้องการท่ีจะเหนือกว่าอยู่เสมอโดยแสดงความเหนือกว่าผ่านการโฆษณาตนเองเพื่อให้
ตนเองดูเด่น และมีความมั่นใจอยู่ตลอดเวลา และเพื่อลดความรู้สึกแย่จากความรู้สึกหลงตัวเองท่ี
น้อยลง 

5.1.6 ความหลงตัวเองมีความสัมพันธ์ทางบวกต่อการรักษาหน้าตาทางสังคม 
จากผลการวิจัยสามารถสรุปได้ว่า ความหลงตัวเองส่งผลต่อการรักษาหน้าตาทาง

สังคมอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติเป็นไปตามการต้ังสมมติฐาน แสดงให้เห็นว่าความหลงตัวเองท่ีสูงขึ้น
ส่งผลให้การรักษาหน้าตาทางสังคมสูงขึ้น 

เป็นไปตามการวิจัยของ Veblen (1934) และ Monkhouse et al. (2012) ท่ี
กล่าวว่าผู้บริโภคท่ีมีความหลงตัวเองนอกจากจะพยายามท่ีจะแสดงภาพลักษณ์ตัวตนของตัวเองให้
แตกต่างจากกลุ่มบุคคลท่ีตนเองเปรียบเทียบผ่านความต้องการท่ีจะโฆษณาตนเองแล้ว ยังแสดงผ่าน
การรักษาหน้าตาทางสังคมเพื่อไม่ให้ตนเองถูกจัดอยู่ในกลุ่มท่ีตนเองนั้นได้เปรียบเทียบไว้ เพื่อแสดง
ความเหนือกว่าอยู่เสมอ 

5.1.7 ความต้องการที่จะโฆษณาตนเองมีความสัมพันธ์ทางบวกต่อการบริโภคเพื่อ
อวดอ้าง 

จากผลการวิจัยสามารถสรุปได้ว่า ความต้องการท่ีจะโฆษณาตนเองส่งผลต่อการ
บริโภคเพื่ออวดอ้างทางบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ แสดงให้เห็นว่าความต้องการท่ีจะโฆษณาตนเอง
ท่ีสูงขึ้นส่งผลให้การบริโภคเพื่ออวดอ้างสูงขึ้น 

เป็นไปตามการวิจัยของ Taylor and Strutton (2016) เนื่องจาก การท่ีผู้บริโภค
ต้องมีความต้องการท่ีจะโฆษณาตนเองนั้นหมายถึงต้องการท่ีจะเป็นส่วนหนึ่งในสังคมนั้นๆ การท่ี
ต้องการท่ีจะเป็นส่วนหนึ่งในกลุ่มสังคมจะเกิดจากการเปรียบเทียบตนเองในปัจจุบันกับกลุ่มสังคม 
และเกิดความไม่พอใจผ่านความอิจฉาหรือความหลงตัวเอง ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการท่ีจะ
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โฆษณาตนเองเพื่อให้ตนนั้นได้เป็นส่วนหนึ่งของกลุ่มสังคม จึงก่อให้เกิดการบริโภคเพื่ออวดอ้างเพื่อ
แสดงว่าตนเองได้อยู่ในกลุ่มสังคมนั้นแล้วจริง 

5.1.8 การรักษาหน้าตาทางสังคมมีความสัมพันธ์ทางบวกต่อการบริโภคเพื่ออวดอ้าง 
จากผลการวิจัยสามารถสรุปได้ว่า การรักษาหน้าตาทางสังคมส่งผลต่อการ

บริโภคเพื่ออวดอ้างทางบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ แสดงให้เห็นว่าการรักษาหน้าตาทางสังคมท่ี
สูงขึ้นส่งผลให้การบริโภคเพื่ออวดอ้างสูงขึ้น 

การรักษาหน้าตาทางสังคมส่งผลให้ผู้บริโภคมีการบริโภคเพื่ออวดอ้างสูงขึ้น
เป็นไปตามการวิจัยของ Veblen (1934) และ Monkhouse et al. (2012)  เนื่องจาก การท่ีผู้บริโภค
ต้องการรักษาหน้าตาทางสังคมนั้นหมายถึงต้องการท่ีจะเป็นส่วนหนึ่งในสังคมนั้นๆ ไม่ให้ตนเองถูก
มองว่าไม่ได้อยู่ หรือหลุดออกจากสังคมนั้นๆ การท่ีต้องการท่ีจะเป็นส่วนหนึ่งในสังคมนั้นๆจะเกิดจาก
การเปรียบเทียบตนเองในปัจจุบันกับกลุ่มสังคม และเกิดความไม่พอใจผ่านความอิจฉาหรือความหลง
ตัวเอง ส่งผลให้ผู้บริโภคต้องรักษาหน้าตาทางสังคมของตนเองให้เป็นไปตามกลุ่มสังคมไม่ให้ผิดแผก
ออกไป จึงก่อให้เกิดการบริโภคเพื่ออวดอ้างว่าตนเองได้อยู่ในกลุ่มสังคมนั้นไม่ได้แตกต่างแต่อย่างใด 

 
5.2 การประยุกต์ใช้ผลวิจัย 

 
5.2.1 การน าผลการวิจัยมาประยุกต์ใช้ในเชิงวิชาการ 

การศึกษางานวิจัยในครั้งนี้จะเป็นการต่อยอดองค์ความรู้ของการบูรณาการ
ศาสตร์ทาง การตลาด จิตวิทยา และการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (e-commerce) โดยผลการวิจัยได้น า
ปัจจัยต่างๆมาใช้ในการวิจัยและแสดงให้เห็นถึงความส าคัญของ ปริมาณการใช้เครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ความอิจฉา ความหลงตัวเอง ความต้องการท่ีจะโฆษณาตนเอง การรักษาหน้าตาทางสังคม 
และการบริโภคเพื่ออวดอ้างท่ีมีอยู่ในผู้ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ในประเทศไทย โดยเป็นการใช้ปัจจัย
ความอิจฉา การโฆษณาตนเอง และการรักษาหน้าตาทางสังคมในบริบททางการตลาดเป็นครั้งแรกใน
บริบทของประเทศไทย ซึ่งนับเป็นการต่อยอดงานวิจัยในบริบทของประเทศไทย 

5.2.2 การน าผลการวิจัยมาประยุกต์ใช้ในเชิงธุรกิจ 
จากผลการวิจัยแสดงให้เห็นถึงความส าคัญของปริมาณการใช้เครือข่ายสังคม

ออนไลน์ท่ีมีบทบาทส าคัญทางด้านการตลาดในส่วนของการวิเคราะห์ผู้บริโภค จากการเกิดขึ้นของ
เครือข่ายสังคมออนไลน์จ านวนมากสนับสนุนให้ ผู้บริโภคบริโภคเพื่ออวดอ้างมากขึ้น จาก
สภาพแวดล้อมในเครือข่ายออนไลน์โดยเฉพาะผู้บริโภคท่ีมีปริมาณใช้มากจะ เกิดการเปรียบเทียบทาง
สังคมสูง จะสนับสนุนให้เกิดความอิจฉาในตัวตนของผู้อื่น ผู้บริโภคต่างรับรู้ว่าและคิดว่าภาพลักษณ์
นั้นๆในเครือข่ายสังคมออนไลน์นั้นคือการใช้ชีวิตประจ าวันของผู้ใช้คนนั้น เมื่อเห็นดังนี้แล้วตนเองจึง
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ต้องมีการปรับให้ภาพลักษณ์ตนเองสูงขึ้น เทียบเท่า หรือไม่สูงจนเกิดไป ด้วยการการโฆษณาตนเอง
หรือรักษาหน้าตาตนเองเพื่อแสดงสถานะของตนเอง เพื่อลดความรู้สึกจากความอิจฉาของผู้ใช้อื่นใน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ในขณะเดียวกันจะสนับสนุนให้เกิดการบริโภคเพื่ออวดอ้างท่ีสูงขึ้นเพื่อให้ปรับ
ภาพลักษณ์ให้ทัดเทียม ส าหรับการสร้างแบรนด์ในปัจจุบัน แบรนด์ไม่สามารถท่ีจะเน้นเพียงสินค้านั้น
มีราคาสูงเพื่อแสดงภาพลักษณ์ท่ีเหมาะสมกับผู้บริโภคได้เท่าในอดีต เช่น แบรนด์นี้ต้องมีฐานะถึง
สามารถมีได้ไม่ใช่เพียงมีเงินก็สามารถมีได้ แต่การแสดงถึงภาพลักษณ์ท่ีสูงอาจต้องแสดงให้ผู้บริโภค
เห็นถึงภาพลักษณ์ของแบรนด์ท่ีเหมาะกลุ่มผู้บริโภคมากกว่าราคา แสดงให้เห็นว่าผู้ใช้แบรนด์คือใคร 
ผู้อื่นทราบว่าแบรนด์เป็นท่ีรู้จักและเหมาะกับใครหรือไม่ และแตกต่างจากแบรนด์อื่นอย่างไร เพื่อให้
ผู้บริโภคสามารถเข้าใจภาพลักษณ์ของแบรนด์ว่าเหมาะสมกับตนเองหรือไม่ และเมื่อผู้บริโภคบริโภค
แบรนด์นั้นๆ แล้วจะแสดงว่าตนเองมีลักษณะคล้ายกับผู้อื่นท่ีใช้แบรนด์นั้นๆ ท่ีแสดงถึงสถานะของตน
ได้ โดยการสร้างจุดยืนท่ีแสดงถึงภาพลักษณ์ของแบรนด์สามารถท าได้ด้วยการสนับสนุนให้เกิดการ
เปรียบเทียบทางสังคม  

โดยกระบวนการหนึ่งท่ีสนับสนุนให้เกิดการเปรียบเทียบทางสังคมคือปริมาณการ
ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยแบรนด์สามารถเพิ่มปริมาณการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เพื่อให้เกิด
การเปรียบเทียบทางสังคมของกลุ่มผู้บริโภค และสร้างสังคมเพื่อให้เกิดการเปรียบเทียบกับผู้อื่นท่ีใช้ 
แบรนด์ได้หลายรูปแบบ เช่น การสร้างกลุ่มผู้ใช้ ผ่านแฟนเพจ (Fan page), กลุ่ม แฮชแทค (Hashtag) 
หรือกลุ่มรูปแบบอื่นๆ หรือการจัดกิจกรรมท่ีจะให้ผู้ใช้แบรนด์เกิดการพบปะกันหรือได้เห็นผู้อื่นท่ีใช้แบ
รนด์นั้นๆ เมื่อผู้ใช้เกิดการพบปะจะก่อให้เกิดการเปรียบเทียบเพื่อให้เกิดการเปรียบเทียบและเกิด
ความอิจฉาหรือหลงตัวเองท่ีจะส่งผลให้เกิดความต้องการบริโภคเพื่ออวดอ้างมากขึ้นผ่านความ
ต้องการท่ีจะโฆษณาตนเอง และรักษาหน้าตาทางสังคมท่ีมากขึ้น เพราะว่ากลุ่มผู้ท่ีรู้สึกหลงตัวเองต่าง
ต้องการท่ีจะแสดงความหลงตัวเองให้ผู้อื่นได้เห็นว่าตนเองมีและเหนือกว่า และกลุ่มท่ีอิจฉาต่าง
ต้องการเห็นคนท่ีตนเองต้องการจะเป็น ต้องการใกล้ชิด เข้าใกล้กลุ่มนั้นๆท่ีตนเองได้เปรียบเทียบไว้ 
เพื่อแสดงให้เห็นว่าตนเองนั้นได้อยู่ในกลุ่มนั้นแล้ว สามารถเข้ากับกลุ่มนั้นได้ และได้เป็นส่วนหนึ่งของ
สังคมสถานะนั้นแล้ว และแบรนด์สามารถใช้กลุ่มในเครือข่ายสังคมออนไลน์เพื่อสร้างความจงรักภัคดี
ต่อแบรนด์ สร้างความเคล่ือนไหวของแบรนด์ ให้แบรนด์มีความแข็งแกร่งขึ้น และสามารถสนับสนุนให้
เกิดประโยชน์ในอนาคต เช่น การกระจายข่ายเรื่องสินค้าใหม่ หรือข่าวสารอื่นๆได้ตรงกลุ่มเป้าหมาย 
และยังสนับสนุนได้ท้ังการโพสท์ แชร์ท้ังรูปภาพและข้อความจากผู้ใช้ในกลุ่มได้ โดยท่ีเมื่อได้พบเจอ
มากขึ้น เปรียบเทียบมากขึ้นจะยิ่งอิจฉามากขึ้น 

โดยความอิจฉาในเครือข่ายสังคมออนไลน์สามารถกระตุ้นได้ด้วยการใช้เนื้อหาท่ี
เกี่ยวกับการออกไปท่องเท่ียว/พบโลกกว้าง และวันหยุดการพักผ่อน ความสุขจากการพักผ่อน ผ่าน
รูปภาพหรือข้อความ เนื่องจากสองปัจจัยนี้สามารถส่งผลให้เกิดความอิจฉาได้สูงกว่าเมื่อเปรียบเทียบ
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กับความอิจฉาท่ีเกิดจากปัจจัยอื่นๆ อาจเกิดจากการได้ออกไปท่องเท่ียว และการหยุดพักผ่อนแสดงถึง
การมีเวลาว่างท่ีอาจหมายถึงคนๆนั้น มีเวลาว่างจากการท างาน มีฐานะท่ีดี สามารถท่องเท่ียวได้
มากกว่าผู้อื่น  

โดยแบรนด์สามารถสร้างภาพลักษณ์ให้แบรนด์ดูน่าอิจฉาได้ผ่านการโฆษณาแฝง 
(tie-in) สินค้าผ่านการท่องเท่ียวในการโฆษณา หรือการโฆษณาแฝงผ่านผู้มีอิทธิผล (influencer) ผ่าน
รูปภาพในเครือข่ายสังคมออนไลน์ เช่นการให้ผู้มีอิทธิพลถ่ายภาพสินค้าคู่กับรูปภาพตนเองเมื่อไป
ท่องเท่ียวต่างประเทศ หรือเน้นการโฆษณาแบรนด์ผ่านภาพลักษณ์เสมือนว่าได้ท่องเท่ียวใน
ต่างประเทศตลอดเวลาจะช่วยให้เกิดความอิจฉา และเกิดการบริโภคเพื่ออวดอ้างท่ีสูงขึ้นท้ังนี้แบรนด์
สามารถใช้รูปแบบการสร้างความหลงตัวเองได้เช่นกันแต่อาจสร้างผ่านช่องทางอื่น เนื่องจากการสร้าง
ความหลงตัวเองบนช่องทางเครือข่ายสังคมออนไลน์อาจไม่ส่งผลเท่าไร 

นอกจากนี้ยังสามารถประยุกต์ใช้กับผู้สร้างเครือข่ายสังคมออนไลน์ได้ โดยผู้
ให้บริการสามารถน าการสรุปผลการวิจัยนี้ใช้เป็นปัจจัยในการสร้างมูลค่าของเครือข่าย อาจปรับปรุง
เครือข่ายให้สะดวกต่อการสร้างภาพลักษณ์แบรนด์ง่ายและสะดวกมากขึ้นด้วยการสร้างความสะดวก
ต่อการเข้าถึงความอิจฉาของผู้ใช้บริการให้มากยิ่งขึ้น เช่น การเน้นรูปภาพ หรือวีดีโอท่ีส่งผลให้เกิด
ความอิจฉาท่ีมากกว่าข้อความ โดยเฉพาะรูปภาพเกี่ยวกับการพักผ่อน การท่องเท่ียว การออกไปโลก
กว้าง (Krasnova et al. , 2013) และการสร้างเครือข่ายสังคมท่ีคัดเลือกกลุ่มผู้ใช้และสนับสนุนให้
กลุ่มผู้ใช้มีการเคล่ือนไหวอยู่เสมอ สนับสนุนให้เกิดการเปรียบเทียบอยู่เสมอ เพื่อให้โฆษณานั้นๆ
บรรลุผลมากยิ่งขึ้น  

และสามารถประยุกต์ใช้กับบุคคลท่ัวไปในการสร้างแบรนด์ตนเอง (Personal 
Branding) ในสังคมนั้นสามารถกระตุ้นให้เกิดการสร้างภาพลักษณ์ให้ผู้อื่นทราบว่าภาพลักษณ์ของ
ตนเองนั้นเป็นด่ังสังคมใดด้วยการบริโภคเพื่ออวดอ้างได้ และวิธีการท่ีจะสร้างภาพลักษณ์ให้ผู้อื่นทราบ
ว่าภาพลักษณ์ของเรานั้นเหมาะกับสังคมนั้นๆสามารถท าได้โดยการโพสท์หรือแชร์รูปภาพเกี่ยวกับการ
พักผ่อน การท่องเท่ียว การออกไปโลกกว้างของตนเองในเครือข่ายสังคมออนไลน์ หรือน าตนเองไปอยู่
ในสถานท่ีท่ีผู้อื่นในสังคมท่ีเราต้องการจะเป็น เนื่องจากจะส่งผลให้ผู้อื่นเห็นว่าเรามีภาพลักษณ์ท่ี
เหมาะสมกับกลุ่มสังคมนั้นมากท่ีสุด และมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด ซึ่งการท่ีเราสามารถเข้ากับสังคม
นั้นๆได้ มีหน้าตาทางสังคมท่ีเหมาะสมจะท าให้ได้รับการดูแลท่ีดีกว่า และเป็นท่ียอมรับโดยผู้อื่นได้ง่าย
จะช่วยให้ไม่เกิดการดูถูกเหยียดหยาม กล่ันแกล้งจากผู้อื่นได้ ไม่ก่อให้เกิดความเครียดจากเปรียบเทียบ
ทางสังคม 
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5.3 ข้อจ ากัดของงานวิจัย 
 

การวิจัยครั้งนี้มีข้อจ ากัดในการเก็บตัวอย่างข้อมูลจากกลุ่มผู้ใช้งานเฉพาะ 4 เครือข่าย
สังคมออนไลน์หลัก คือ เฟซบุค ยูทูป อินสตาแกรม และทวิตเตอร์เท่านั้นท าให้ผลวิจัยดังกล่าวไม่
สามารถอ้างอิงผลลัพธ์ในเครือข่ายสังคมออนไลน์อื่นๆได้ และไม่ได้มีการเปรียบเทียบระหว่างเครือข่าย
สังคมออนไลน์จึงไม่อาจยืนยันผลของปริมาณการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีความสัมพันธ์ต่อความ
หลงตัวเอง 

 
5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยในอนาคต 

 
การวิจัยในครั้งนี้มีการเลือกเพียงเฉพาะ 4 เครือข่ายสังคมออนไลน์หลัก อาจไม่

ครอบคลุมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ท้ังหมด และอาจไม่ครอบคลุมการใช้งานเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ในอนาคต ดังนั้นผู้ท่ีสนใจอาจศึกษาเครือข่ายอื่นเพิ่มเติม เพื่อให้ใกล้เคียงกับสถานการณ์จริง
มากท่ีสุด อาจมีการเปรียบเทียบความหลงตัวเองท่ีแตกต่างกันระหว่างครือข่ายสังคมออนไลน์เพื่อให้
ได้ผลท่ีชัดเจนมากยิ่งขึ้น นอกจากนี้ผู้ท่ีสนใจอาจจะศึกษาเพิ่มเติมถึงรูปแบบของความอิจฉา ลักษณะ
ของความอิจฉาในรูปแบบต่างๆ ท้ังท่ีมาของความอิจฉา ท้ังในแง่ผู้ส่งสาร และสารท่ีก่อให้เกิดความ
อิจฉาเป็นต้น เนื่องจากปัจจัยความอิจฉาเป็นปัจจัยท่ีมีความส าคัญต่อปัจจัยอื่นๆสูง
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 ภาคผนวก ก 
          ตารางแสดงค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

 
ตารางแสดงค่าเฉล่ียและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานปริมาณการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
  MEAN STD. DEVIATION 
แสดงความคิดเห็นบน POST ของเพื่อน 4.02 1.49 
ให้ความสนใจและดูเร่ืองที่เพือ่นก าลังสนใจอยู ่ 3.92 1.11 
UPDATE STATUS เก่ียวกับตนเอง 2.59 1.34 
ให้ความสนใจและสังเกตเร่ืองที่เพื่อนก าลังพูดคุยอยู ่ 4.08 1.10 
สอดส่อง PROFILE คนอืน่ 3.39 1.42 
ส่งข้อความส่วนตัวถึงเพื่อน 4.20 1.45 
สอดส่อง NEWS FEED 5.08 1.03 

ตารางแสดงค่าเฉล่ียและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานความอิจฉา 
  MEAN STD. DEVIATION 
รู้สึกอิจฉาเม่ือได้เห็นความส าเร็จของผู้อื่น 2.80 1.28 
รู้สึกอิจฉาเม่ือได้เห็นทักษะ/ความสามารถของผู้อื่น 2.97 1.31 
รู้สึกอิจฉาเม่ือได้เห็นผู้อื่นประสบความส าเร็จในหน้าที่การ
งาน 

2.85 1.36 

รู้สึกอิจฉาเม่ือได้เห็นว่าผู้อื่นได้ออกไปเที่ยว/พบโลกกว้าง 3.88 1.56 
รู้สึกอิจฉาเม่ือได้เห็นผู้อื่นมีความสุขจากการท่องเที่ยว การ
พักผ่อน และวันหยุดพักผ่อน 

3.66 1.59 

รู้สึกอิจฉาเม่ือได้เห็นผู้อื่นมีสิ่งของต่างๆ 2.38 1.21 
รู้สึกอิจฉาเม่ือเห็นผู้อื่นสามารถซ้ือสิ่งของต่างๆได้ 2.47 1.28 
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ตารางแสดงค่าเฉล่ียและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานการรักษาหน้าตาทางสังคม 
  MEAN STD. DEVIATION 
ฉันรู้สึกอ่อนไหวต่อสิ่งที่ผู้อื่นคิดต่อฉัน ว่าฉันเป็นคนอย่างไร 3.80 1.32 
ฉันมักจะรู้สึกกังวลว่าฉันเป็นอย่างไรในสายตาคนอื่น 3.84 1.39 
ฉันมักจะตระหนักว่าคนอื่นจะตัดสินฉันจากสิ่งที่ฉันท า
อย่างไร 

3.87 1.22 

ฉันมักจะท าตัวเป็นทางการเมื่ออยู่กับผู้อื่น 3.59 1.27 

ตารางแสดงค่าเฉล่ียและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานความหลงตัวเอง 
  MEAN STD. DEVIATION 
ฉันเป็นคนทีพ่ิเศษกว่าคนอื่น 2.98 1.20 
ฉันคิดว่าฉันเป็นคนที่พิเศษกว่าคนอื่น 2.95 1.22 
ฉันเป็นคนที่มีความสามารถมากกว่าคนอื่นๆ 3.03 1.17 
ฉันรู้ตัวอยู่เสมอว่าก าลังท าสิ่งใดอยู่ 4.39 1.02 
ฉันรู้ว่าตัวเองเก่ง เพราะว่าทุกๆคน ต่างบอกฉันเช่นนั้น 3.07 1.16 

ตารางแสดงค่าเฉล่ียและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานความต้องการท่ีจะโฆษณาตนเอง 
  MEAN STD. DEVIATION 
ฉันต้องการที่จะท าให้ผู้อื่นรู้ถึงความส าเร็จของฉัน 3.64 1.17 
ฉันต้องการแสดงความส าเร็จของฉัน 3.72 1.24 
ฉันต้องการแสดงความสามารถของฉัน ให้ผู้อื่นได้รับรู้ 3.71 1.16 
ฉันต้องการได้แสดงความรับผิดชอบในเหตุการณ์ท่ีท า
ออกมาดี 

3.51 1.24 

ฉันต้องการที่จะท าให้ผู้อื่นเห็นว่าสิ่งต่างๆในชีวิตของฉันดูดี 2.86 1.27 
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ตารางแสดงค่าเฉล่ียและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานการบริโภคเพื่ออวดอ้าง 
  MEAN STD. DEVIATION 
มันส าคัญที่จะได้รู้ว่า เพื่อนๆคิดอย่างไรต่อแบรนด์หรือ
สินค้าที่ฉันคิดจะเลือกใช้ 

2.96 1.23 

มันส าคัญที่จะได้รู้ว่า คนประเภทใดที่จะซ้ือแบรนด์หรือ
สินค้าที่ฉันคิดจะเลือกใช้ 

3.02 1.35 

มันส าคัญที่จะได้รู้ว่า คนอื่นคิดอย่างไรต่อผู้คนที่ใช้แบรนด์
หรือสินค้า 

3.04 1.32 

มันส าคัญที่จะได้รู้ว่า แบรนด์หรือสินค้าใดที่ฉันจะซ้ือแล้ว
ท าให้ผู้อื่นประทับใจ 

2.97 1.26 
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