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บทคัดย่อ 
 สถานการณ์แพร่ระบาดของเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 หรือ COVID-19 ท าให้หลายประเทศทั่ว
โลกใช้มาตรการ Lock down เว้นระยะห่างทางสังคม เพ่ือป้องกันการแพร่ระบาดของโรค ส่งผลให้
การสื่อสารผ่านระบบอินเตอร์เนตที่เป็นที่นิยมอยู่แล้วได้รับความนิยมมากยิ่งขึ้น โดยเฉพาะในสื่อสังคม
ออนไลน์ ที่เป็นรูปแบบการสื่อสารข้อมูลไปยังผู้คนทุกระดับได้อย่างรวดเร็ว ไม่จ ากัดการเข้าเป็น
สมาชิก ทุกคนสามารถสร้างพ้ืนที่ส่วนตัว ท าธุรกิจ ติดต่อสื่อสารกันได้อย่างง่ายดาย สิ่งเหล่านี้เอง
อ านวยให้เกิดการหลอกลวงในการสื่อสารขึ้นได้ งานวิจัยหลายชิ้นพบว่า ในการใช้สื่อสังคมออนไลน์มี
การลวงใน 2 ประเด็นหลัก คือ การลวงที่เกี่ยวข้องกับอารมณ์และลวงเรื่องการเงิน ดังนั้น บทความชิ้น
นี้จึงมีวัตถุประสงค์เพ่ือน าเสนอถึงความลวงในสองประเด็นดังกล่าวในบริบทสังคมไทย ว่ามีการลวง
รูปแบบใด รวมถึงน าเสนอข้อมูลที่จะช่วยส่งเสริมให้ผู้ถูกลวงสามารถปกป้องตนเอง จัดการข้อมูล
ข่าวสาร รู้เท่าทัน และสืบหาความจริงในความลวงนั้น 
 
ค าส าคัญ 
 สื่อสังคมออนไลน์ ความลวง หาคู่ออนไลน์ 
 

ABSTRACT 
The epidemic of COVID-19 situation cause many countries in the world use 

Lock down and social distancing measures to control the virus.  These make internet 
communication more popular, especially Social Media.  Social Media is the easiest 
platform of communication that we can connect to the others. It has no limit to 
become members and let you have spaces to present contents to everyone that be 
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and not be our friends. Most researchers found that online deception is about 
emotionally devastating and financially devastating. The objective in this article is to 
review the deception in Thai context to know the kind of deception that appear in 
Thai social and present the information that can help everyone to protect themselves, 
make they become literate online users and can find out the truth if they are deceived. 
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บทน า 
 ในโลกดิจิทัลที่มีขนาดใหญ่และไร้พรมแดน เปิดโอกาสให้ทุกคนสามารถติดต่อสื่อสารกันได้
อย่างกว้างขวาง โดยเฉพาะในสื่อสังคมออนไลน์ ที่ท าให้เราสามารถมีเพ่ือนใหม่โดยไม่ต้องรู้จักกันมา
ก่อนในโลกความเป็นจริง การไม่ต้องเผชิญหน้ากัน ท าให้เราขาดโอกาสในการสังเกตลักษณะทาง
กายภาพ อากัปกิริยาของผู้ที่เรามีอันตรกิริยาด้วยระหว่างท าการสื่อสารพูดคุย ซึ่งอาจเป็นปัจจัยหนึ่งที่
ส่งเสริมให้การโกหกหรือหลอกลวงสามารถท าได้อย่างง่ายดาย ดังนั้นความลวงจึงเป็นสิ่งที่เราควร
พยายามตรวจสอบเสมอ เมื่อมีการสื่อสารเกิดข้ึนทั้งในโลกแห่งความเป็นจริงหรือโลกออนไลน์ก็ตาม 
    หลังสถานการณ์การแพร่ระบาดของเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 หรือ COVID-19 ท าให้ผู้คนและ
หลากหลายองค์กรหันมาใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการติดต่อสื่อสาร หรือค้าขายท าธุรกิจ ซึ่งจากสถิติ  
ของ We Are Social พบว่า คนทั่วโลกเล่นอินเทอร์เน็ตผ่านมือถือเป็นจ านวน 51.2% ซึ่งมากกว่าเล่น
จากเดสก์ท็อป  (Williams, 2020) โดยคนไทยมีการใช้โทรศัพท์มือถือต่อวันสูงเป็นอันดับสองของโลก 
ซึ่งเฟซบุ๊ก (Facebook) เป็นสื่อสังคมที่ได้รับความนิยมมากที่สุดทั่วโลก โดยประเทศไทยมีผู้ใช้มาก
เป็นอันดับ1  ซึ่งสื่อสังคมที่คนไทยใช้มากสุด ได้แก่ เฟซบุก๊ (95%) ตามมาด้วยยูทูบ (94%) ไลน์ (85%) 
อินสตาแกรม (65% ) และทวิตเตอร์ (ท่ี 55%) (Numnon, 2020) 
  หากพิจารณาจะพบว่า เฟซบุ๊กและสื่อสังคมประเภทต่างๆอนุญาตให้เยาวชนสามารถสมัคร
สมาชิกได้ภายในแอปพลิเคชั่นหรือเว็บไซต์ โดยไม่ต้องอ้างอิงหลักฐานใดๆ โดยผู้เป็นสมาชิกสามารถ
สร้างพ้ืนที่ส่วนตัว ส าหรับแนะน าตัวเอง ติดต่อสื่อสารกับเพ่ือน ทั้งเเบบข้อความ ภาพ เสียง และ 
วิดีโอ โดยผู้ใช้สามารถเลือกท่ีจะเป็นหรือไม่เป็นเพ่ือนกับใครก็ได้ นอกจากนี้ผู้ใช้ยังสามารถใช้สื่อสังคม
ออนไลน์เพ่ือร่วมท ากิจกรรมกับผู้อ่ืนได้ เช่น การเขียนข้อความ เล่าเรื่อง ความรู้สึก แสดงความคิดเห็น
เรื่องที่สนใจ โพสต์รูปภาพ โพสต์คลิปวิดีโอ แชทพูดคุย เล่นเกม จะเห็นได้ว่า ความสะดวกง่ายดายใน
การเป็นสมาชิก อีกทั้งฟีเจอร์ (Feature) ลักษณะดังกล่าวอาจส่งผลให้เกิดการหลอกลวงในการสื่อสาร
ได้ง่ายขึ้น โดยการวิจัยพบว่า โดยเฉลี่ยแล้ว มนุษย์จะโกหกวันละ 1-2 เรื่อง และจะโกหกตั้งแต่ 
ในประเด็นเล็ก ๆ จนขยายวงกว้างออกไปเป็นเรื่องคอขาดบาดตายแตกต่างกันไป (Woodworth, 
2009) โดยงานวิจัยของ Drouin, Miller, Wehle & Hernandez (2016) ที่ได้ท าการเก็บข้อมูลถึงการ
สื่อสารอย่างซื่อตรงในโลกออนไลน์พบว่า มีผู้ใช้สื่อออนไลน์เพียง 16–32% เท่านั้นที่ตอบว่าตนเองท า
การสื่อสารอย่างซื่อสัตย์ และคนส่วนมากคิดว่าคู่สนทนาของตนก็ไม่ได้ให้ข้อมูลที่ซื่อตรงเช่นกัน  
โดยกลุ่มตัวอย่างเพียง 0–2% เท่านั้นที่คาดหวังความซื่อสัตย์ในโลกออนไลน์ โดยคิดว่า ประเด็นที่คน
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ส่วนมากโกหกในโลกออนไลน์ ได้แก่ การลวงในการค้าขายผ่านระบบอิเล็กทรอนิกส์ การรีวิวสินค้า 
ก่อกวน 911 ความสัมพันธ์ในสังคมออนไลน์ การเล่าเรื่อง และการน าเสนอข่าว เป็นต้น 
 มีการศึกษาหาสาเหตุว่า เหตุใดคนถึงชอบโหกในโลกออนไลน์มากกว่าการสื่อสารแบบ
เผชิญหน้า ซึ่งได้พบค าตอบว่า เป็นเพราะลักษณะของโลกไซเบอร์สามารถโกหกได้ง่ายกว่า เนื่องจาก
เราไม่มีลักษณะทางกายภาพที่สามารถสังเกตและเอาผิดได้โดยง่าย การสื่อสารแบบเผชิญหน้าสามารถ
ท าให้เห็นอากัปกิริยาหากผู้สื่อสารมีการโกหก ผู้รับสารสามารถสังเกตและจับพิรุธท าได้เมื่อผู้ส่งส าร
แสดงอาการประหม่าและสั่น ซึ่งแตกต่างอย่างสิ้นเชิงกับบรรยากาศการสื่อสารแบบใช้คอมพิวเตอร์
เป็นสื่อกลาง (Woodworth, 2009) 
 ส าหรับการลวงในเครือข่ายสังคมออนไลน์ งานวิจัยหลายชิ้น (Phaiphayu & Cheyjunya, 
2019; Guadagno, Okdie, & Kruse, 2012; Plotkina, Munzel, & Pallud,  2020; Toma, 2017; 
Tsikerdekis & Zeadally, 2014;  Whitty,  2000)  พบว่า ผู้ลวงมักจะท าการลวงในประเด็นที่
เ กี่ ยวข้อ งกับอารมณ์ (emotionally devastating)  และการลวง เรื่ อ งการ เงิ น  ( financially 
devastating) มากที่สุด ซึ่งเป็นสิ่งที่น่าสนใจว่า ส าหรับบริบทในสังคมไทยมีการหลอกลวงในทั้งสอง
ประเด็นมากน้อยเพียงใด โดยผู้เขียนสนใจที่จะเลือกใช้ทฤษฎีความลวงในการสื่อสารระหว่างบุคคล 
(Interpersonal-Deception Theory) มาอธิบายปรากฏการณ์ที่เกิดขึ้นนี้ รวมทั้งน าเสนอแนวทาง
ตรวจสอบการลวงทั้งสองประเภทนี้ด้วยเช่นกัน 
 
กรอบแนวคิดและทฤษฎี 

ส าหรับการอธิบายปรากฏการณ์ความลวงในสื่อสังคมออนไลน์ในบริบทสังคมไทยครั้งนี้ ใช้ 
ทฤษฎีความลวงในการสื่อสารระหว่างบุคคล และแนวคิดเกี่ยวกับสื่อสังคมออนไลน์มาเป็นกรอบ
แนวคิดหลัก 
 ทฤษฎีความลวงในการสื่อสารระหว่างบุคคล (Interpersonal-Deception Theory) 
 ความลวง หมายถึง พฤติกรรมที่ตั้งใจแสดงออกเพ่ือให้ผู้อ่ืนเข้าใจผิด (Littlejohn & Foss, 
2009)  ทฤษฎีความลวงในการสื่อสารระหว่างบุคคล ( Interpersonal-Deception Theory- IDP) นี้ 
เป็นทฤษฎีการสื่อสารร่วมสมัยที่มีแนวโน้มในการท านายและอธิบายความลวงในบริบทการมีอันตร
กิริยาระหว่างบุคคล ทฤษฎีนี้ พัฒนาขึ้นโดย Burgoon & Buller (1994) เพ่ือที่จะเสนอมุมมองที่เป็น
ทางเลือกในการมีอ านาจเหนือทางจิตใจในการหลอกลวง ทฤษฎีนี้มีการพัฒนามาหลายสิบปี  
จากผลการวิจัยจนน่าเชื่อถือและน ามาอธิบายในการสื่อสารระหว่างบุคคลได้ ซึ่งมีสมมติคติหรือข้อ
สมมติฐานที่ทดสอบได้ น ามาใช้ในการท านายและอธิบายความลวงในการสื่อสารระหว่างบุคคล  
ซึ่งขอบเขตของทฤษฎีนี้ สามารถน ามาอธิบายปรากฏการณ์ระหว่างที่ท าการสื่อสารได้ทั้งการสื่อสาร
แบบเผชิญหน้า (Face-to-Face) การสื่อสารในพ้ืนที่สาธารณะ การสื่อสารที่ใช้สื่อคอมพิวเตอร์ หรือ
การสื่อสารในโลกเสมือนจริง จวบจนปัจจุบัน การทดลองมากกว่า 20 ชิ้นได้ถูกน ามาทดสอบมุมมอง
ต่างๆของทฤษฎีนี้ ซึ่งแม้จะไม่ใช่ทั้งหมด แต่โดยส่วนมากก็สนับสนุนทฤษฎีนี้ (Sotanasathien, 2016) 
 ทฤษฎีความลวงในการสื่อสารระหว่างบุคคลนี้ไม่ได้สนใจที่สาเหตุใดสาเหตุหนึ่ง แต่สนใจใน
การจัดหาปัจจัยที่เกี่ยวข้องในการสร้างสารที่หลอกลวง และค้นหาความลวงที่น าเสนอ สิ่งที่เป็น
ข้อสรุปของทฤษฎี และการน ามาใช้อธิบายสิ่งที่เกิดข้ึน 
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 หลายสมมติคติในทฤษฎีนี้มีขึ้นเพ่ือสนับสนุนแนวคิดทฤษฎี แต่ไม่ได้เป็นการทดสอบทฤษฎี 
ทฤษฎีนี้เป็นการแจกแจงสมมติคติเกี่ยวกับธรรมชาติของการสื่อสารระหว่างบุคคล และธรรมชาติ  
ในการลวง ซึ่งมีสมมติคติประการแรก คือ การสื่อสารระหว่างบุคคลเกิดขึ้นในสถานการณ์ที่มีทั้งผู้ส่ง
สารและผู้รับสาร ซึ่งผู้รับสารตั้งใจที่จะส่งสาร(เข้ารหัสสาร) ในรูปแบบทั้งวัจนะและอวัจนภาษา  
และสังเกตพฤติกรรมตอบกลับของผู้สื่อสารอีกคนที่จะสื่อสารตอบกลับมา ซึ่งผู้ฟังต้องรับรู้และตีความ
เนื้อหาที่ผู้ส่งสารส่งมา โดยการส่งการกระท าบางอย่างกลับไป กลายเป็นการสนทนากัน ซึ่งหากมีการ
ลวงบางอย่างเกิดขึ้นในการสื่อสารนี้ ซึ่งอาจจะเป็นการลวงในขั้นตอนการสื่อสาร การใช้การสื่อสาร
ทั้งวัจนภาษา และอวัจนภาษา ไม่สามารถจับเป็นภาพนิ่งได้ อีกสมมติคติคือ ทั้งผู้ส่งสารและผู้รับสาร
เป็นคนกระตือรือร้น ให้การมีส่วนร่วมหรือไม่มีส่วนร่วม และปรับแฉพฤติกรรมการลวงได้ สมมติฐาน
ต่อมาคือ ผู้ส่งและผู้รับสารแสดงการสื่อสารที่แตกต่างอย่างหลากหลาย รวมถึงขั้นตอนการส่ง 
วัจนภาษา น าเสนอในแบบที่ตนเองชอบตอบกลับและจัดการการแสดงออกทางอารมณ์ ซึ่งผู้ส่งและ
ผู้รับสารมีอิสระต่อกัน  
 ส าหรับกลยุทธ์ในการลวง ต้องใช้กลยุทธ์ในการจัดการสามด้าน คือ จัดการข้อมูล จัดการพฤติ
กรรม และจัดการภาพลักษณ์ เพ่ือไม่ให้โดนจับได้ Burgoon & Buller (1994) เห็นว่า ความลวงเป็น
ส่วนหนึ่งที่ท าให้คนต้องพยายามตรวจสอบอันตรกิริยาที่ก าลังด าเนินอยู่ระหว่างผู้สื่อสาร เป็นการ
ครอบง าที่ไตร่ตรองไว้ก่อน ผู้ลวงอาจใช้ประสบการณ์ที่ช านาญเพ่ือเป็นเครื่องมือในการตรวจสอบ และ
ผู้รับสารก็จะให้ประสบการณ์ตั้งข้อสงสัยถึงสารที่ก าลังลวง ความคิดภายในของผู้รับสารอาจแสดงให้
เห็นโดยพฤติกรรมว่าผู้พูดก าลังโกหก ซึ่งผู้สื่อสารก็พยายามจับโกหกของอีกฝ่ายหนึ่งเสมอ ความลวง
จึงเป็นยุทธศาสตร์ที่ใช้ควบคุมพฤติกรรมของอีกฝ่ายหนึ่ง  

ปัจจัยที่ท าให้กระบวนการลวงด าเนินต่อไป ได้แก่ ความสามารถในการมีอันตรกิริยา 
(Interactivity) ความแจ่มแจ้งที่ไม่จ าเป็นต้องมีสื่อกลาง ( Immediacy) และความต้องการสนทนา 
(Conversational Demand) ทั้งนี้กระบวนการตรวจสอบการลวง ขึ้นอยู่กับแรงจูงใจในการลวง และ
ทักษะในการลวง และแรงจูงใจในการตรวจจับ  
 
แนวคิดเกี่ยวกับสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) 
 ค าว่า “Social” หมายถึง สังคม ซึ่งในที่นี้จะหมายถึงสังคมออนไลน์  

ค าว่า “Media” หมายถึง สื่อ หมายถึง เนื้อหา เรื่องราว บทความ วีดีโอ เพลง รูปภาพ เป็นต้น 
ดังนั้นค าว่า Social Media จึงหมายถึง สื่อสังคมออนไลน์ที่มีการตอบสนองทางสังคม 

ได้หลายทิศทาง โดยผ่านเครือข่ายอินเตอร์เน็ต โดยเป็นสื่อที่แพร่กระจายด้วยปฏิสัมพันธ์เชิงสังคม 
เปลี่ยนแปลงสื่อเดิมที่แพร่กระจายข่าวสารแบบทางเดียว (one-to-many) เป็นแบบการสนทนา 
ที่สามารถมีผู้เข้าร่วมได้หลาย ๆ คน (many-to-many) รวมถึงเป็นสื่อจากเดิมที่ผู้บริโภคเนื้อหา
สามารถเป็นผู้ผลิตเนื้อหาได ้(Srinak, 2013) 

Kaplan & Haenlein (2010) ได้แบ่งประเภทสื่อสังคมออนไลน์ไว้หลายประเภท ได้แก่ 
บล็อก (blogs) โปรเจครวบรวมข้อมูล (เช่น Wikipedia) เครือข่ายสังคม (เช่น เฟซบุ๊ก) ชุมชนข้อมูล 
(ได้แก่  YouTube) ชุมชนโลกเสมือน (เช่น  Second Life) และประเภทเกม (เช่น  World of 
Warcraft). 
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 ส่วน Vijitbunyarak (2011) ได้ให้ความหมายสื่อสังคมออนไลน์ ว่าคือ สื่อที่ผู้ส่งสารแบ่งปัน
สาร ซึ่งอยู่ในรูปแบบต่าง ๆ ไปยังผู้รับสารผ่านเครือข่ายออนไลน์ โดยสามารถโต้ตอบ กันระหว่างผู้ส่ง
สารและผู้รับสาร หรือผู้รับสารด้วยกันเอง ซึ่งสามารถแบ่งสื่อสังคมออนไลน์ออกเป็นประเภทต่าง  ๆ  
ที่ใช้กันบ่อย ๆ คือ บล็อก (Blogging) ทวิตเตอร์และไมโครบล็อก (Twitter and Microblogging) 
เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Networking) และการแบ่งปันสื่อทางออนไลน์ (Media Sharing) ซึ่ง
แต่ละประเภท มีรายละเอียดดังนี้ 

1. บล็อก (Blogging)  บล็อกมาจาก  Web + Log แล้วย่อเหลือ  Blog คือ ประเภท  
ของระบบการจัดการเนื้อหาที่อ านวยความสะดวกให้ผู้เขียนบล็อกเผยแพร่และแบ่งปันบทความ  
ของตนเอง โดยบทความที่โพสต์ลงบล็อกเป็นการแสดงความคิดเห็นส่วนตัวของผู้เขียนบล็อก ซึ่ง
จุดเด่นของบล็อก คือ การสื่อสารถึงกันอย่างเป็นกันเองระหว่างผู้เขียนและผู้อ่านบล็อกผ่านการแสดง
ความคิดเห็น (Comment) ซึ่ง Blogger (http://www.blogger.com) และ WordPress (http://wordpress.com) 
เป็นสองเว็บไซต์ที่ผู้คนนิยม เข้าไปสร้างบล็อกของตนเอง 

2. ทวิตเตอร์และไมโครบล็อก (Twitter and Microblogging) คือ รูปแบบหนึ่งของบล็อก
ที่มีการจ ากัดขนาดของการโพสต์ในแต่ละครั้ง ซึ่งทวิตเตอร์เป็นไมโครบล็อกที่จ ากัดการโพสต์แต่ละ
ครั้งพิมพ์ได้ไม่เกิน 280 ตัวอักษร ในปัจจุบันทวิตเตอร์เป็นที่นิยมใช้งานของผู้คน เพราะใช้งานง่ายและ
ใช้เวลาไม่มากนัก รวมทั้งเป็นที่นิยมขององค์กรต่างๆ ที่ใช้ทวิตเตอร์ในการแจ้งกิจกรรมต่างๆและความ
เคลื่อนไหวของธุรกิจ เพ่ือไม่ให้ขาดการติดต่อกับสังคม ซึ่งหากต้องการมีเลขที่บัญชี (Account) 
ส าหรับทวิตเตอร์สามารถเข้าไปสมัครได้ท่ีเว็บไซต์ของทวิตเตอร์ (http://twitter.com) 

3. เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Networking Sites) คือเว็บไซต์ที่ผู้คนสามารถ
ติดต่อสื่อสารกับเพ่ือนทั้งที่รู้จักมาก่อนหรือรู้จักภายหลังทางออนไลน์ เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
มีจุดเริ่มต้นจากเว็บไซต์ Classmate.com (1995) และเว็บไซต์ SixDegrees.com (1997) ซึ่งเป็นเว็บ
ที่จ ากัดการใช้งานเฉพาะนักเรียนที่เรียนในโรงเรียนเดียวกันเพ่ือสร้างประวัติข้อมูลติดต่อสื่อสาร  
ส่งข้อความ และแลกเปลี่ยนข้อมูลที่สนใจร่วมกันระหว่างเพ่ือนในลิสต์เท่านั้น Vijitbunyarak (2011) 
นับได้ว่าเป็นจุดเริ่มต้นของเครือข่ายสังคมออนไลน์ และได้มีการพัฒนาเรื่อยมา เปิดโอกาสให้ผู้ใช้ได้มี
ส่วนร่วมในการใช้ประโยชน์เชิงสังคมได้อย่างหลากหลาย ซึ่งเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์แต่ละแห่ง
มีคุณลักษณะแตกต่างกันออกไป แต่ส่วนประกอบหลักที่มีเหมือนกัน คือ โปรไฟล์ (Profiles -  
เพ่ือแสดงข้อมูลส่วนตัวของเจ้าของบัญชี) การเชื่อมต่อ (Connecting -เพ่ือสร้างเพ่ือนกับคนที่รู้จัก
และไม่รู้จักทาง ออนไลน์) และการส่งข้อความ (Messaging-อาจเป็นข้อความ ส่วนตัว หรือข้อความ
สาธารณะ) เป็นต้น เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ได้รับความนิยม ได้แก่ เฟซบุ๊ก 

4. การแบ่งปันสื่อทางออนไลน์ (Media Sharing) เว็บไซต์ที่เกี่ยวกับการแบ่งปันสื่อทาง
ออนไลน์ เป็นเว็บไซต์ที่ให้ผู้ใช้สามารถท าการอัพโหลด (Upload) ไฟล์สื่อผสม (Multimedia) ขึ้นสู่
เว็บไซต์เพ่ือแบ่งปันข้อมูลแก่ผู้ใช้ทั่วไป ซึ่งในปัจจุบันได้รับความนิยมมากเพราะด้วยความที่เป็น
สื่อผสม ไม่ว่าจะเป็นรูป สไลด์ หรือวิดีโอ รวมทั้งการใช้งานง่ายขึ้นของกล้องดิจิทัล และกล้องวิดีโอ  
ซึ่งเป็นเครื่องมือที่น ามาสู่การได้ไฟล์สื่อผสมแบบต่าง ๆ ออกมา เว็บไซต์ประเภทนี้ที่ได้รับความนิยม
คือ  YouTube (http://www.youtube.com) Flickr (http://www.flickr.com)  และslideshare 
(http://www.slideshare.net - ส าหรับแบ่งปัน ไฟล์พรีเซนเตชั่น) 
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 จะเห็นได้ว่า ผู้เขียนใช้ทฤษฎีความลวงในการสื่อสารระหว่างบุคคลกรอบแนวคิดหลัก โดยจะ
ท าการวิเคราะห์ทั้งการลวงด้านอารมณ์ (Emotional devastating)และการลวงด้านการเงิน 
(financially devastating) ที่ปรากฏในบริบทของไทย 
 
การลวงด้านอารมณ์ (Emotional Devastating) 

หากพิจารณาในด้านนี้จะพบว่า  การลวงในอารมณ์รักเป็นสิ่งที่พบมากที่สุดในโลกออนไลน์ 
ซึ่งหากมองย้อนกลับไป นับจากช่วงเวลาอดีตที่ผ่านมาจนถึงปัจจุบัน การสื่อสารบนอินเทอร์เน็ตหรือที่
เรียกว่า สนทนาออนไลน์ (Chat) เป็นสิ่งที่อ านวยความสะดวกท่ีทุกคนต้องการ ข้อดีของมัน ท าให้เรา
ได้รู้จักผู้คนมากขึ้น  ได้แนวความคิดหลากหลาย มองโลกได้กว้างขึ้น โดยที่เป็นการลดช่องว่าง 
ด้านเวลา และสถานที่ ท าให้ได้รับรู้ประสบการณ์ของผู้อ่ืน พร้อมกับเผยแพร่ประสบการณ์ของตัวเอง  
ที่เป็นประโยชน์ เผยแพร่และแลกเปลี่ยนความรู้ ข้อมูล ข่าวสารต่าง ๆ ที่เป็นประโยชน์ ส่วนข้อเสีย  
คือ อาการติดสนทนาออนไลน์ไม่สนใจกิจกรรมอ่ืนนอกจากสนทนาออนไลน์ หลายคนได้ใช้การ
สนทนาออนไลน์นี้ในการหาเพ่ือนใหม่ หาคู่ หาคนรัก ซึ่งเมื่อเกิดสื่อสังคมออนไลน์ ก็ได้กลายมาเป็น
สื่อกลางที่ได้รับความนิยมอย่างกว้างขวางในการหาคู่  โดยผลส ารวจที่จัดท าโดยบริษัทวิจัยการตลาด 
Jana ซึ่งได้สอบถามผู้ใช้อินเตอร์เน็ตในประเทศก าลังพัฒนา 9 ประเทศ ได้แก่  อินเดีย  เม็กซิโก 
ไนจีเรีย  แอฟริกาใต้ บราซิล  เวียดนาม  เคนย่า  ฟิลิปปินส์  และอินโดนีเซีย  พบว่า คนในประเทศ
เหล่านี้ใช้เฟซบุ๊กเพ่ือการหาคู่มากที่สุด และรองลงมาคือ ทวิตเตอร์ (Knowled, 2014) ซึ่งคล้ายคลึง
กับคนกลุ่มน้อยในประเทศทางใต้ของโลกซ่ึงเป็นชนกลุ่มน้อยก็ยังใช้เฟซบุ๊กเป็นตัวช่วยตามหาความรัก 
เซ็กส์ และความโรแมนติก  แต่การหาคู่ผ่าน เฟซบุ๊ก  กลายเป็นเรื่องแปลกส าหรับอเมริกันชน เพราะ
คนอเมริกันนิยมใช้บริการเว็บไซต์หาคู่โดยเฉพาะมากกว่า (Toma, 2017) ส่วนในบริบทเอเชียและ
ประเทศไทย งานวิจัยของ ‘MeetNLunch’ ซึ่งเป็นบริษัทหาคู่รายแรกและรายใหญ่ที่สุดในไทย ได้เผย
รายงานผลส ารวจคนโสดประจ าปี 2020 หลังวิกฤตการณ์โควิด-19  โดยเก็บข้อมูลจากคนโสดใน
ประเทศ สิงคโปร์ ฮ่องกง มาเลเซีย อินโดนิเซีย และไทย ตั้งแต่วันที่ 12-26 ตุลาคม 2563 รวม 3,500 
คน (ในไทยจ านวน 600 คน) พบว่า ผู้ชายโสด 62% เลือกใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการหาคู่ รองลงมา 
55% เลือกใช้แอปพลิเคชันเดท ในขณะที่ผู้หญิงจะเลือกใช้แอปพลิเคชันเดทมากถึง 63% และ สื่อ
สังคมออนไลน์รองลงมา คือ 47% (Marketing Oops!, 2020) 

 
รูปแบบการลวงด้านอารมณ์ 
 สื่อสังคมออนไลน์นั้น ไวต่อการหลอกลวง จากการทบทวนวรรณกรรมท าให้พบว่า ผู้ที่หาคู่
ออนไลน์ มักจะพบการลวงทั้งอายุ รูปร่างหน้าตา การน าเสนอตนเองในลักษณะทางกายภาพ รวมทั้ง
ชื่อที่ใช้ในการหาคู่ 

Guadagno, Okdie, & Kruse (2012) ได้ศึกษาถึงลักษณะการลวงในการน าเสนอตนเอง 
ในการออกเดท โดยได้ข้อค้นพบว่า เพศชายมักจะมีการสร้างภาพเพ่ือน าเสนอตัวเองในทางบวก หาก
ได้ท าการติดต่อกับคู่เดทผ่านอีเมล์ โดยจะสร้างภาพลักษณ์ทางบวกมากกว่าการนัดเจอกันแบบ
เผชิญหน้า 
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งานวิจัยของ Whitty (2000) พบว่า ผู้หาคู่ออนไลน์โกหกเรื่องอายุมากที่สุด  (61.5%) 
รองลงมา คือ การโกหกเกี่ยวกับอาชีพ (49%) รายได้ (36%) และการศึกษา (32.5%) ตามล าดับ  
ซึ่งคล้ายคลึงกับงานวิจัยของ  Caspi & Gorsky (2006) ที่พบว่าผู้ตามหาความรักออนไลน์ลวงเรื่อง
อายุมากที่สุด (45%) รองลงมาคือการโกหกเกี่ยวกับที่อยู่อาศัย (44%) เพศ (27%) อาชีพ (21%)  
และสถานะแต่งงาน (20%)  

การศึกษาความลวงในการออกเดทออนไลน์ พบว่า เพศชายมักโกหกเรื่องความสูง ส่วนเพศ
หญิงมักโกหกเรื่องน้ าหนักตัว (Toma, Hancock, & Ellison, 2008) และเพศหญิงมักไม่แสดงรูปถ่าย
ที่แท้จริงของตนเอง หรือหากเป็นรูปจริงก็ไม่ตรงกับความเป็นจริง ส่วนฝ่ายชายมักจะลวงว่าตนเองมี
บุคลิกด้านบวก มากกว่าตัวตนที่แท้จริง (Lo, Hsieh, & Chiu, 2013)  

งานวิจัยของ Tsikerdekis & Zeadally (2014) พบว่า ผู้คนมีแนวโน้มที่จะน าเสนอตัวเองไม่
ตรงเพศ และผู้รับสารก็ขาดความสามารถในการระบุเพศของคนที่คุยด้วย โดยทั่วไป แค่บุคคล
ออนไลน์เปลี่ยนชื่อจากชายเป็นหญิงก็สามารถลวงเรื่องเพศได้แล้ว เพราะสิ่งแวดล้อมของสารสื่อสาร
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ไม่มีการตรวจสอบความถูกต้องในเรื่องนี้แต่อย่างใด ซึ่งตรงกับการศึกษาเรื่อง 
การใช้สื่ออินเทอร์เน็ตในการหาเพ่ือนผ่านสื่อออนไลน์ของ Dolpunyalead (2014) ที่พบว่า ผู้ให้
ข้อมูลที่ใช้โปรแกรมสนทนา Beetalk Application ใช้นามแฝงมากกว่าที่จะใช้ชื่อจริงในการสนทนา 
เพ่ือดึงดูดให้ผู้สนใจเข้ามาสนทนาด้วย และผู้สนทนามีการปกป้องตนเองในการสนทนา โดยสวม
บทบาทสมมติหรือปกปิดข้อมูลส่วนตัวบางอย่างไว้  

ส าหรับในบริบทของไทย พบว่า ผู้ที่หาคู่ออนไลน์เชื่อเรื่องคู่แท้และกฎแห่งกรรมในบริบท 
ของสังคมที่นับถือศาสนาพุทธ (Sangkapreecha, 2015) โดยวัยรุ่นหญิงจะมีการใช้สื่อออนไลน์ 
เพ่ือการหาคู่ไม่มากเท่าวัยรุ่นชาย โดยมักจะใช้สื่อสังคมออนไลน์เป็นช่องทาง โดยผลการส ารวจ  
ของส านักวิจัยเอแบคโพลล์  พบว่า วัยรุ่นชายมีการหาคู่ ทางอินเตอร์เน็ตมากกว่าวัยรุ่นหญิง  
(MGR Online, 2007) ส่วนงานวิจัยของ Phaiphayu & Cheyjunya (2019) ที่ศึกษาการใช้ประโยชน์ 
และความพึงพอใจของแอปพลิเคชันหาคู่บน โทรศัพท์มือถือของกลุ่มชายรักชาย (เกย์) พบว่า  
มีความพึงพอใจเป็นอย่างมากในการหาคู่ออนไลน์ เนื่องจากเป็นทางการสื่อสารเฉพาะกลุ่มในโลก
ออนไลน์ที่มีแต่เพศชายรักชายเข้าใช้งานแอปพลิเคชันนี้ เท่านั้น 

นอกจากนี้ อีกสาเหตุที่ท าให้การหาคู่ออนไลน์ยังคงเป็นที่นิยมในสังคมไทย เนื่องจาก 
นี้งานวิจัย พบว่า คนส่วนใหญ่นิยมหาคู่ผ่านสื่อออนไลน์ มากกว่าหาคู่จากการไปเที่ยวกลางคืนตามผับ 
หรือบาร์ เพราะการหาคู่ออนไลน์ผ่านสื่อออนไลน์นั้นมีความเสี่ยงต่อการถูกกระท าช าเราน้อยกว่าการ
ที่จะไปหาคู่ตามผับ และการคุยผ่านออนไลน์ท าให้รู้จักนิสัยและมีความสนินสนมกันก่อนที่จะพบกัน 
และการใช้สื่อออนไลน์ราคาไม่แพงเมื่อเทียบกับการไปผับ (Teenpath, 2007)  

ผลวิจัยเรื่อง “วัยรุ่นใช้สื่อออนไลน์อย่างไรในการหาคู่” ของ Daravuttimaprakorn (2015) 
นักวิจัยสถาบันวิจัยประชากรและสังคม มหาวิทยาลัยมหิดล พบความน่าเป็นห่วง คือกลุ่มวัยรุ่นใช้สื่อ
สังคมออนไลน์ ไม่ว่าจะเป็นเฟซบุ๊ก ไลน์ ในการหา “กิ๊ก” และคู่นอน โดยพฤติกรรมการมีแฟนและ
เพศสัมพันธ์แบ่งเป็นกลุ่ม 4 กลุ่ม คือ  

(1) มีแฟนทีละคนไม่มีก๊ิก หรือกลุ่มวัยรุ่นที่ใช้สื่อออนไลน์ในการพูดคุยกับเพ่ือนทั่วไปเท่านั้น  
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(2) มีแฟนและกิ๊กแต่จะมีเพศสัมพันธ์กับแฟนคนเดียว คือกลุ่มวัยรุ่นที่ใช้สื่อออนไลน์เป็น
ช่องทางในการคุยกับก๊ิก แต่ไม่คุยเพื่อจะมีเพศสัมพันธ์ด้วย และไม่ใช้สื่อออนไลน์ในการหาคู่  

(3) มีแฟนและก๊ิก และมีเพศสัมพันธ์กับทุกคน และ  
(4) มีเพศสัมพันธ์กับใครก็ได้ไม่จ าเป็นต้องแฟนหรือกิ๊ก  
โดยสองกลุ่มหลังนี้คือ กลุ่มที่ใช้สื่อออนไลน์ในการติดต่อกัน เพื่อน าไปสู่การมีเพศสัมพันธ์ โดย

วัยรุ่นชายจะใช้สื่อออนไลน์ในการหาคู่ชัดเจนกว่าวัยรุ่นหญิง อีกทั้งใช้เวลาพูดคุยท าความรู้จักไม่นาน
ก่อนการมีเพศสัมพันธ์ 

จากข้อมูลข้างต้น ท าให้เห็นการลวงในหลายรูปแบบ แต่ผู้คนก็ยังสนใจที่จะหาคู่ หาความรัก
ในโลกออนไลน์ โดยหากพิจารณาเพจหาคู่ต่าง ๆ จะพบว่า มีทั้งการหาคู่ท่ีเป็นคนไทยและคนต่างชาติ 
โดย แอดมินหรือผู้ที่ท าหน้าที่เป็นคิวปิด (Cupid) เชื่อมรักก็มักจะโพสต์ข้อความ และลงรูปภาพว่าเป็น
เพศหญิง ทั้งที่ความจริงแล้วหลายคนจะเป็นผู้ชายที่แปลงเพศมาก็ตาม ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย
เกี่ยวกับความไว้วางใจที่พบว่า ทั้งเพศหญิงและชาย จะเชื่อใจเพศหญิงมากกว่าเพศชาย (Eckel & 
Grossman, 2008)  

 
การรู้เท่าทันการลวงด้านอารมณ์ 
 จะเห็นได้ว่า ผลลบของการหาเพ่ือน หาคู่รักทางอินเตอร์เน็ตถูกน าเสนอผ่านสื่อมวลชน 
ในรูปของข่าวอยู่เป็นระยะ ๆ เช่น ข่าวเพ่ือนชายที่รู้จักกันทางอินเตอร์เน็ตลวงเด็กสาวไปข่มขืน  
ชิงทรัพย์ หรือฆ่า หรือจะเป็นข่าวการเปิดเผยความลับที่ท าให้เสียหน้า เสียชื่อเสียง หรืออีกประเด็นคือ
การถูกหลอกให้รักหรือมีความสัมพันธ์ด้วยกับคนที่มีครอบครัวแล้ว ดังนั้น การพยายามรู้เท่าทันเป็น
สิ่งส าคัญมาก งานวิจัยของ Ho, Lowry, Warkentin, Yang, & Hollister (2017) พบว่า ผู้ ใช้สื่อ
ออนไลน์เพศหญิงมีอัตราในการประสบความส าเร็จสูงกว่าเพศชายในการสืบหาว่าคู่สนทนา  
มีการหลอกลวงด้านเพศสภาพหรือไม่ ซึ่งคล้ายคลึงกับงานวิจัยของ Moran (2020) ที่พบว่า บุคคล 
ที่มีความแตกต่างด้านเพศ อายุ ศีลธรรม และการใช้เวลาในโลกออนไลน์ ส่งผลต่อการรู้เท่าทันการ
ลวงออนไลน์ที่แตกต่างกันไป 

ส าหรับในประเทศไทย งานวิจัยของ ‘MeetNLunch’ พบว่า ในช่วงที่มีโควิด-19 ระบาด  
คนโสดในประเทศไทยจ านวน 72% ได้พบเจอกับ มิจฉาชีพที่แฝงตัวมากับการหาคู่ผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ โดยมีการใช้รูปบุคคลอื่นมาแอบอ้าง  ซึ่งสามารถป้องกันด้วยการเปลี่ยนการสื่อสารจากเพียง
การคุยผ่านตัวหนังสือ ภาพนิ่ง และเสียง เป็นการใช้ Video Dating ซึ่งจะท าให้คู่เดทได้เห็นใบหน้า
จริง รวมถึงอากัปกิริยาหากผู้สื่อสารหากมีการโกหก ซึ่งจากผลส ารวจ พบว่า ผู้หญิง 55% คิดว่าการใช้ 
Video Dating ช่วยคัดกรองผู้คนให้เหลือแค่ที่เธออยากจะพบในชีวิตจริงได้ รองลงมา 42% รู้สึกว่าชื่น
ชอบเพราะสามารถใช้งานได้ง่ายและจัดการข้อมูลเกี่ยวกับการลวงได้อย่างรวดเร็ว ขณะที่ผู้ชาย 75% 
รู้สึกว่าสนุกและได้ประสบการณ์ใหม่ ๆ ส าหรับเขาและคู่เดท และ 58% รู้สึกว่า Video Dating  
ช่วยประหยัดเวลา (Marketing Oops!, 2020) 

แต่ถึงจะมีการเตือนภัยออกมาอย่างต่อเนื่อง ข่าวคนร้ายรูปชายหน้าตาดีจากอินเตอร์เน็ตไป
ท าโปรไฟล์ของตัวเอง หลอกเหยื่อในเว็บไซต์หาคู่เพ่ือหลอกไปหลับนอนหรือโอนเงินมีปรากฏตามข่าว
อยู่ตลอดเวลา ซึ่งถือเป็นการลวงที่มีกลยุทธ์หรือวางแผนมาก่อน และแม้จะมีการเสนอข่าวเตือนเรื่องนี้
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อยู่มากก็ตาม แต่ผู้ถูกลวงส่วนใหญ่ก็ยังเลือกที่จะไม่สนใจ ซึ่งในบางครั้งอาจจะมีค าถามในใจว่า เราจะ
สามารถหาคู่แท้ที่จริงใจ ไม่หลอกลวง ในโลกออนไลน์ได้หรือไม่ เว็บไซต์หาคู่ออนไลน์  OkCupid  
ที่จัดตั้งขึ้นโดยนักวิทยาศาสตร์ ได้เก็บข้อมูลเกี่ยวกับทุกคนที่มาใช้เว็บไซต์โดยเก็บข้อมูลมาเกือบสิบปี 
พบผลที่น่าสนใจมากในหลายประเด็น ที่น่าสนใจคือ บนเว็บไซต์หาคู่ออนไลน์นั้น ความสวยหล่อไม่ได้
เป็นตัวก าหนดว่าจะมีคนสนใจคุณมากแค่ไหน และที่จริง การที่มีคนคิดว่าคุณขี้เหร่ อาจมีประโยชน์ต่อ
ตัวคุณได้ ดังนั้น การเผยแพร่แนวคิดนี้ออกไปอาจจะช่วยท าให้ผู้ที่หาคู่ออนไลน์ลดการหลอกลวงกัน
มากขึ้น (Fry, 2015) 

นอกจากนี้ การที่สื่อสังคมต่าง ๆ เปิดโอกาสให้ทุกคนลงข้อมูลเกี่ยวกับตัวเองอย่างกว้างขวาง 
เป็นส่วนหนึ่งที่ท าให้เกิดการลวงได้ง่าย ความรอบคอบและมีสติทุกครั้งในการสื่อสารและแสดงความ
คิดเห็นต่าง ๆ บนโลกออนไลน์ คือวิธีป้องกันภัยร้ายได้อย่างดี  

 
การลวงด้านการเงิน 
 ในช่วงที่ประชาชนเว้นระยะห่างทางสังคม เพ่ือป้องกันการแพร่ระบาดของโรคโควิด-19  
ได้อาศัยการใช้สื่อออนไลน์เป็นสื่อกลางในการท าธุรกิจ ถือเป็นช่องทางหลักในการซื้อขายสินค้า ซึ่งท า
ให้เกิดการเปลี่ยนรูปแบบการบริโภคและการให้บริการอย่างมากมาย โดยการส ารวจของอีคอมเมิร์ช 
พบว่า 90% ของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในไทย เคยค้นหาสินค้าและบริการทางออนไลน์ โดยเคยซื้อสูงถึง 
82% หรือประมาณ 34.8 ล้านคน โดย 69% ซื้อผ่านมือถือ ซึ่งคาดว่า มูลค่าสินค้าที่ซื้อขายบน
ออนไลน์สูงถึง 4.31 พันล้านดอลลาร์ (Rinwong, 2020) ซึ่งในบางครั้งการซื้อขายดังกล่าวก็เกิดการ
หลอกลวงเกิดขึ้น โดยปรากฏให้เห็นมากมายตามข่าวรายวัน ในส่วนของการโกงเงินแชร์ลูกโซ่   
การหลอกขายสินค้าประเภทต่าง ๆ โดยเฉพาะการหลอกขายหน้ากาอนามัยและเจลแอลกอฮอล์ที่
ไม่ได้มาตรฐาน และการลวงที่สืบเนื่องจากการหลอกด้านอารมณ์ให้รักต่อเนื่องมาให้โอนเงินให้เป็น
ส่วนมาก 
 
รูปแบบการลวงด้านการเงิน 

ข่าวเกี่ยวกับ แก๊ง เฟซบุ๊กต่างชาติหลอกสาวไทยโอนเงิน มีปรากฏอยู่ตลอดเวลา  
การหลอกลวงของคนไทยด้วยกัน หรือการหลอกซื้อ-ขายต่าง ๆ นั้นมีปรากฏให้เห็นไม่เว้นในแต่ละวัน
โดยการใช้สื่อออนไลน์ในการหาคู่ นักต้มตุ๋น อาชญากรไซเบอร์นั้นตั้งใจที่จะ “เปลี่ยนคนที่เปราะบาง
และโดดเดี่ยวเป็นเงินด่วนด้วยเล่ห์กลที่หลากหลาย” โดยอาจจะหลอกลวงด้วยโปรไฟล์ในฝัน 
พฤติกรรมที่คาดไม่ถึง พูดถึงเรื่องเงินและเชิญชวนไปคุยในเว็บไซต์หรือช่องทางอ่ืนเพ่ือสืบหาข้อมูล  
ให้มากขึ้น ศูนย์ประสานการรักษาความมั่นคงปลอดภัยระบบคอมพิวเตอร์ประเทศไทย (ไทยเซิร์ต)   
ได้เปิดเผยตัวเลขว่าในปี 2563 ได้รับรายงานจากผู้ใช้สื่อออนไลน์กว่า 488 ราย เกี่ยวกับการถูกลวง
เรื่องการเงิน (ThaiCERT, 2020)  

นอกจากนี้ การท าการตลาดซื้อขายสินค้าชนิดต่างๆ ในปัจจุบันนิยมใช้การรีวิว (Review) 
มากขึ้น ซึ่งเป็นการให้ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด ( influencer) ถ่ายทอดข้อมูล ประสบการณ์  
โดยบรรยายไปตามความรู้สึกหลังจากการใช้สินค้าและบริการ ซึ่งในบางครั้งอาจจะไม่ได้ให้ข้อมูลที่
ถูกต้องทั้งหมด สามารถเข้าข่ายการหลอกลวงได้ โดยงานวิจัยของ Srisomwongse, Komolruji, 
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Rungnawa, Sudmee, & Petison (2012) พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เชื่อโฆษณาน้อยลง แต่เชื่อบท
วิจารณ์หรือรีวิว จากสื่อสังคมออนไลน์มากขึ้น ผู้บริโภคมักตัดสินใจซื้อของจากการอ่านบทวิจารณ์หรือ
รีวิวจากสื่อสังคมออนไลน์มากที่สุด โดยงานวิจัยของ Plotkina, Munzel, & Pallud (2020) พบว่า 
ผู้บริโภคที่ชอบอ่านการรีวิวสินค้ามีแนวโน้มที่จะเชื่อถือข้อมูลการรีวิวค่อนข้างมาก มีเพียง 57%  
ที่มีสติ ไม่ได้ปักใจเชื่อถือการรีวิวหรือแสดงความคิดเห็นในโลกออนไลน์  

 
การรู้เท่าทันการลวงด้านการเงิน 
 ผู้บริโภคควรมีความรู้เท่าทันโดยการเป็นคนช่างสังเกต ซึ่งหากต้องการซื้อสินค้าออนไลน์ก็ควร
ซื้อจากร้านค้าที่น่าเชื่อถือ มีข้อมูลต่าง ๆ แสดงให้เห็นชัดเจน เช่น ได้จดทะเบียนพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
หรือไม ่หรือ ระวังการประกาศขายสินค้าที่ราคาถูกเกินไป เพราะอาจเป็นการหลอกลวงได้  
 นอกจากนี้ หากผู้บริโภคหลงเชื่อและโอนเงินไปให้มิจฉาชีพที่หลอกลวง ท าให้ไม่ได้รับสินค้า
หรือบริการก็สามารถเข้าแจ้งความได้เนื่องจากการกระท าเช่นนี้ถือมีความผิดตามประมวลกฎหมาย
อาญา มาตรา 341 ซึ่งมีโทษจ าคุกไม่เกินสามปี หรือปรับไม่เกินหกพันบาท หรือทั้งจ าทั้งปรับ รวมถึงมี
ความผิดตาม พ.ร.บ. ว่าด้วยการกระท าความผิดเกี่ยวกับคอมพิวเตอร์ พ.ศ. 2550 มาตรา 14 น าเข้า
ซึ่งข้อมูลอันเป็นเท็จ หลอกลวง ท าให้ผู้อ่ืนได้รับความเสียหาย มีโทษจ าคุกไม่เกินห้าปี หรือปรับไม่เกิน
หนึ่งแสนบาท (Kapook, 2020) 
 ตามทฤษฎีนี้ เราจะสามารถจับโกหกการหลอกลวงได้ก็ด้วยจากความตั้งใจในการตรวจจับ 
และความสามารถในการตรวจสอบความลวง แต่จากข้อมูลข้างต้นจะเห็นได้ว่า แม้จะมีองค์กรต่าง  ๆ 
ที่เกี่ยวข้องออกมาเตือนเกี่ยวกับการลวงหลอกต่าง ๆ ในสื่อสังคมออนไลน์อยู่เสมอ แต่ดูเหมือนผู้ถูก
ลวงก็ยังไม่ค่อยกระตือรือร้นอยากตรวจจับความลวงต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นสักเท่าไหร่ โดยเฉพาะการลวง
ด้านอารมณ์ ซึ่งยังมีผู้หาคู่ในสื่อออนไลน์อยู่เป็นจ านวนมาก ทั้งนี้อาจจะเป็นเพราะ ผู้ถูกลวงไม่ได้สนใจ
ตามหารักแท้อีกต่อไปแล้ว อาจจะสนใจแค่ความสัมพันธ์ที่ไม่ได้แย่จนเกินไป ดังการศึกษาล่าสุดที่
ศึกษาการหาคู่จ านวน 41,000 คนตั้งแต่อายุ 18 จนถึง 80 ปี สรุปได้ว่าคนหาคู่ออนไลน์เกือบทั้งหมด
ล้มเลิกการค้นหา “คนที่ดีที่สุด” และลงเอยกับ “คนที่พอใช้ได้” แทน (Torgler & Whyte, 2017) 
โดยคนส่วนใหญ่ให้เหตุผลว่า การตามหาคนในฝันเป็นเรื่องท่ียุ่งยากและน่าร าคาญเกินไป 

ส าหรับสื่อออนไลน์ที่คนไทยนิยมใช้มากที่สุดอย่างเฟซบุ๊ก ถือเป็นช่องทางที่มีการเผยแพร่ข่าว
ปลอมมากที่สุด โดยเพจที่เผยแพร่ข่าวปลอมมากที่สุด คือ เพจขายสมุนไพร โดยมีการให้ข้อมูลที่เป็น
การหลอกลวงเพ่ือขายสินค้าตนเอง (Thaihealth, 2020) ซึ่งรัฐบาลก็ตระหนักในเรื่องนี้ โดยได้ตั้งศูนย์
ชัวร์ก่อนแชร ์ขึ้นให้เป็นศูนย์กลางเฝ้าระวังและตรวจสอบข้อมูลบนโลกออนไลน์เพ่ือน าข้อมูลที่ถูกต้อง
และเป็นจริงแก่ประชาชน ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของโครงการ First Draft Partner Network ซึ่งก่อตั้งโดย
ความร่วมมือระหว่างองค์กรสื่อสารมวลชน และบริษัทเทคโนโลยีชั้นน าของโลก 72 ราย อาทิ CNN, 
BBC, Google, Facebook เป็นต้น เพ่ือรับมือกับข่าวไม่ถูกต้องจากท่ัวโลก 
 
สรุป 
 จะเห็นได้ว่า เมื่อมีการสื่อสารเกิดขึ้น ความลวงเป็นสิ่งที่ควรพยายามตรวจสอบ งานวิจัย
หล ายชิ้ น  ( Phaiphayu & Cheyjunya,  2019; Guadagno, Okdie, & Kruse,  2012; Plotkina, 
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Munzel, & Pallud,  2020; Toma, 2017; Tsikerdekis & Zeadally,  2014;  Whitty,  2000)
สนับสนุนข้อมูลที่ว่า เมื่อเทคโนโลยีการสื่อสารมีการพัฒนามากขึ้น การสื่อสารสามารถท าได้ง่ายดาย
โดยไม่จ าเป็นต้องเป็นการสื่อสารแบบเผชิญหน้า (Face-to-Face) สามารถส่งผลให้เกิดความลวง 
ในการสื่อสารได้ ซึ่งส่วนใหญ่กระท าไปเพ่ือหวังผลบางกระการ  โดยแบ่งความลวงเป็นสองประเภท
หลัก คือความลวงด้านอารมณ์และความลวงด้านการเงิน ซึ่งพบว่าในบริบทสังคมไทย มีความลวง
เกิดขึ้นในทั้งสองประเด็น โดยการลวงด้านอารมณ์ส่วนมากเน้นไปที่การหาคู่ออนไลน์ ความรัก  
ส่วนการลวงด้านการเงินจะเกี่ยวกับการซื้อ-ขาย โดยเฉพาะการหลอกขายหน้ากาอนามัยและ 
เจลแอลกอฮอล์ที่ไม่ได้มาตรฐานในช่วงวิกฤติการณ์โควิด-19 หรือหลอกให้โอนเงินโดยบางกรณีเป็นสิ่ง
ที่เกี่ยวเนื่องจากการหลอกด้านอารมณ์ก่อนหน้า หากพิจารณาการลวงทั้งสองด้านจะพบว่าผู้ลวงได้มี
การวางแผนไว้ก่อนเสมอ โดยมีจุดมุ่งหวังให้อีกฝ่ายมีพฤติกรรมตามแบบที่ตนเองต้องการ มีกลยุทธ์ใน
การจัดการสามด้าน คือ จัดการข้อมูล จัดการพฤติกรรม และจัดการภาพลักษณ์ เพ่ือไม่ให้โดนจับได้ 
แต่การตรวจสอบการลวงนั้นก็สามารถท าได้ โดยผู้สื่อสารต้องมีความตระหนักถึงความไม่แน่นอนใน
การสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์นี้ และหมั่นเปิดรับข่าวสาร สนใจเทคโนโลยีที่ช่วยป้องกันความ
ปลอดภัย หมั่นสังเกตหลักฐานบางอย่างท่ีจะช่วยให้ผู้ที่สื่อสารกันสามารถจับโกหกได้ สิ่งส าคัญท่ีสุดคือ 
ความต้องการ และความสามารถในการตรวจจับของตัวผู้รับสารเอง ที่จะให้ไม่ตกเป็นเหยื่อในการลวง
ได้อีกต่อไป 
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