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บทคัดย่อ 

 

การศึกษาคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษา (1) พฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ 

(2) ระดบัการรับรู้การส่ือสารการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ และ (3) การรับรู้การส่ือสาร

การตลาดเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 

การศึกษาคร้ังน้ีเป็นการวจิยัเชิงสาํรวจ ประชากรคือ ผูใ้ชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ี

เป็นคนไทย ซ่ึงไม่ทราบจาํนวนประชากรท่ีแน่นอน กาํหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างท่ีระดบัความเช่ือมัน่

ร้อยละ 95 ใช้ความคลาดเคล่ือน 0.05 ไดจ้าํนวนทั้งส้ิน 200 คน โดยวิธีการสุ่มตวัอยา่งแบบตาม

สะดวก ใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมขอ้มูล สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ขอ้มูลไดแ้ก่ ความถ่ี 

ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

ผลการศึกษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุ 21-30 ปี ประกอบ

อาชีพพนกังานเอกชน การศึกษาระดบัปริญญาตรี และมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนสูงกว่า 25,000 บาท  

(1) ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่นิยมใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ของเฟสบุ๊ค โดยผ่านทาง

โทรศพัท์สมาร์ทโฟน อยู่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ 1-4 ชั่วโมงต่อวนั (2) ระดับการรับรู้การ

ส่ือสารการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง  และ (3) การรับรู้

การส่ือสารการตลาดเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ โดยภาพรวมอยู่ใน

ระดบัปานกลาง เม่ือพิจารณารายด้านพบว่า ด้านความสะดวกสบายในการเลือกชมสินคา้อยู่ใน

ระดบัมากท่ีสุด รองลงมาคือ ด้านการใช้ผลิตภณัฑ์เป็นส่ือ ด้านการตลาดทางตรง ด้านการตลาด

แบบปากต่อปาก และดา้นกิจกรรมพิเศษ ตามลาํดบั 
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Abstract 

 

The objectives of this research are to study the following: (1) social network using 

behavior; (2) social network marketing communication’s perception level; and (3) social network 

marketing communication’s perception that affect purchasing decision. 

This study is a survey research which has infinite population with 95% confident level 

and 0.05 deviation.  Using convenience selection sampling with 200 samples. Questionnaire was used 

to collect data and analyzed with Microsoft Office Excel program. The statistical data used to 

analyze are frequency, percentage, average value and standard deviation. 

The result shows that most of the respondents are 21-30 years old men who have 

bachelor's degree education, employee occupation with average salary more than 25,000 bath, 

furthermore, from the study; (1) most of the respondents spend 1-4 hours on social network by 

using smart phone. The most popular social network is Facebook; (2) social network marketing 

communication’s perception is medium level; and (3) the most factor of social network marketing 

communication’s perception that affect purchasing decision is the users have convenient way of 

browsing through the products via social network. 
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บทที ่ 1 

บทนํา 

 

 

1. ความเป็นมาและความสําคญัของปัญหา 

 

การส่ือสารถือว่าเป็นหัวใจสําคญัอย่างยิ่งสําหรับการทาํการตลาดในปัจจุบนั  ดงันั้น 

ผูป้ระกอบการส่วนใหญ่จึงให้ความสําคญักบัการเลือกใช้ส่ือสารมวลชนแขนงต่าง ๆ เพื่อนาํเสนอ

ส่ิงท่ีเป็นประโยชน์ต่อผูบ้ริโภค โดยเฉพาะในช่วงท่ีสถานการณ์ทางการตลาดมีการแข่งขนักนัอยา่ง

เขม้ขน้รุนแรง  ซ่ึงปัจจุบนั ส่ือท่ีไดรั้บความสนใจจากผูป้ระกอบการและผูบ้ริโภคเป็นอยา่งมากก็คือ 

ส่ืออินเทอร์เน็ต ซ่ึงเป็นส่ืออิเล็กทรอนิกส์ทางการส่ือสารสมยัใหม่ ท่ีกาํลงัเปล่ียนแปลงโลกไปอยา่ง

รวดเร็ว และมีอิทธิพลกบัวิถีชีวิตของคนเพิ่มข้ึนเร่ือย ๆ ดงันั้น จึงเป็นไปไดว้่า ผูบ้ริโภคมีโอกาส

ไดรั้บรู้และแสวงหาขอ้มูลดา้นการโฆษณาจากส่ืออินเทอร์เน็ตในสัดส่วนท่ีใกลเ้คียงกบัการรับรู้ทาง

ส่ืออ่ืน ๆ 

ท่ีผ่านมา เป็นช่วงการเปล่ียนผ่านของการพฒันาเทคโนโลยีด้านการส่ือสารและ

โทรคมนาคมในประเทศไทย  ตั้งแต่การใชอิ้นเทอร์เน็ตความเร็วสูงผา่นเคร่ืองคอมพิวเตอร์ ไปสู่การ

ใชร้ะบบไร้สาย Wi-Fi และ 3G บนอุปกรณ์เคล่ือนท่ี ทั้งสมาร์ทโฟนและแทบ็เล็ท จึงปฏิเสธไม่ไดว้า่ 

เทคโนโลยีดา้นการส่ือสารและโทรคมนาคมไดเ้ขา้มามีบทบาทสําคญัต่อการดาํรงชีวิตของผูค้นใน

สังคมไทยอยา่งเต็มรูปแบบ การพฒันาเทคโนโลยีดา้นการส่ือสารและโทรคมนาคม ทั้งระบบการ

เช่ือมต่อ (เช่น อินเทอร์เน็ตความเร็วสูง, Wi-Fi, 3G) และอุปกรณ์ (เช่น สมาร์ทโฟน, แท็บเล็ท, 

คอมพิวเตอร์) เป็นปัจจยัสําคญัท่ีส่งผลให้คนไทยนิยมใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) 

เพิ่มมากข้ึน 

การใชส่ื้ออิเล็กทรอนิกส์ผา่นทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ จะช่วยเพิ่มช่องทางการรับรู้

ใหแ้ก่ผูบ้ริโภค เผยแพร่กิจกรรมเพื่อสังคม และกิจกรรมทางการตลาด  รวมทั้งช่วยสร้างภาพลกัษณ์

ใหก้บัสินคา้ 
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2. วตัถุประสงค์การวจิัย 

 

2.1 เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ 

2.2 เพื่อศึกษาระดบัการรับรู้การส่ือสารการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

2.3 การรับรู้การส่ือสารการตลาดเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ

สินคา้ 

 

3. กรอบแนวคดิการวจิัย 

 

ตัวแปรอสิระ 

(Independent Variables) 

ตัวแปรตาม 

(Dependent Variables) 

 

 
 

 

ภาพท่ี 1.1 กรอบแนวคิดการวจิยั 

 

 

 

 

 

 

 

การส่ือสารผา่นสังคมออนไลน์ 

 

 

ระดบัการรับรู้ 

มาก 

ปานกลาง 

นอ้ย 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 

1. เพศ 

2. อาย ุ

3. ระดบัการศึกษา 

4. อาชีพ 

5. รายไดเ้ฉล่ีย 
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4. ขอบเขตของการวจิัย 

 

4.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

4.1.1 ประชากรทีใ่ช้ในการวิจัย 

  ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัคร้ังน้ี คือ ผูใ้ชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีเป็น 

คนไทยซ่ึงไม่ทราบจาํนวนประชากรท่ีแน่นอน 

4.1.2 กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย 

 กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยัคร้ังน้ีคือ ผูใ้ช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์  

เน่ืองจากไม่ทราบจาํนวนประชากรทั้งหมด  จึงกาํหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างโดยใช้สูตรการคาํนวณ

ขนาดตวัอยา่งของ W.G. Cochran ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% และสัดส่วนของประชากรท่ี 15%  จะ

ไดก้ลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการศึกษาจาํนวน 200คน โดยใช้วิธีการกาํหนดกลุ่มตวัอย่างโดยไม่ทราบ

ความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) ดว้ยวิธีการกาํหนดกลุ่มตวัอยา่งแบบสะดวก (Convenience 

Sampling) โดยการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งแบบออนไลน์ (Internet Sampling) เพื่อตอ้งการให้ได้

ผูใ้ช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์อย่างแท้จริง ด้วยการจดัทาํแบบสอบถามออนไลน์ในรูปของ  

Web Page โดย Google Spreadsheets 

4.2 ระยะเวลาทีใ่ช้ในการเกบ็ข้อมูล 

ผูว้ิจยัใช้เวลาในการเก็บขอ้มูลจากผูใ้ช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีเป็นคนไทย 

ในช่วงเดือนกรกฎาคม ปี พ.ศ. 2557 

4.3 เนือ้หาทีใ่ช้ในการเกบ็ข้อมูล 

ผูศึ้กษามุ่งศึกษาตวัแปรดงัน้ี 

4.3.1 ตัวแปรต้นคือ คุณลกัษณะส่วนบุคคลของผูบ้ริโภค ประกอบดว้ย เพศ อาย ุ

อาชีพ ระดบัการศึกษา รายได ้

4.3.2 ตัวแปรตามคือ ระดับการรับรู้การส่ือสารการตลาดผ่านเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ 

 

5. นิยามศัพท์เฉพาะ 

 

เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) คือ กลุ่มคนท่ีรวมกนัเป็นสังคมมีการทาํ

กิจกรรมร่วมกันบนอินเทอร์เน็ต เป็นรูปการส่ือสารข้อมูลผ่านอินเทอร์เน็ตทาํให้เกิดเครือข่าย

อินเทอร์เน็ตเป็นสังคมข้ึนมา (อรอนงค ์วงศา, 2554) 
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6. ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 

 

6.1 ทาํให้สามารถปรับปรุงและพฒันาการทาํการตลาดในช่องทางใหม่ คือ เครือข่าย

สังคมออนไลน์ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 

6.2 ผูว้ิจ ัยหรือผูท่ี้สนใจสามารถนําผลของการวิจัยน้ีไปใช้เพิ่มช่องทางในการทาํ

การตลาดใหก้บัธุรกิจได ้

 



บทที ่ 2 

วรรณกรรมที่เกีย่วข้อง 

 

 

 ในการศึกษาเร่ือง การรับรู้การส่ือสารการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูใ้ช้

สังคมออนไลน์ ผูว้จิยัศึกษาจากหลกัการและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งกบัการศึกษา คน้ควา้ ตามลาํดบัหวัขอ้

ดงัต่อไปน้ี 

1.  แนวคิดเก่ียวกบัเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

2.  ขอ้มูลเก่ียวกบัการส่งเสริมการตลาด 

3.  งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 

1. แนวคดิเกีย่วกบัเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

 

1.1 เครือข่ายสังคมออนไลน์คืออะไร 

เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) คือ การท่ีผูใ้ชง้านอินเทอร์เน็ตคนหน่ึง

เช่ือมโยงกบัเพื่อนอีกนับสิบ รวมไปถึงเพื่อนของเพื่อนอีกนับร้อย ผ่านผูใ้ห้บริการด้านเครือข่าย

สังคมออนไลน์ (Social Network) บนอินเทอร์เน็ต เช่น Facebook, Blogger, Hi5, Twitter หรือ Tagged 

เป็นตน้ (บางเวบ็ไซตท่ี์กล่าวถึงในตวัอยา่ง ปัจจุบนัน้ีไดเ้ส่ือมความนิยมแลว้)  การเช่ือมโยงดงักล่าว

ทาํให้เกิดเครือข่ายข้ึน เช่น เราสามารถรู้จกัเพื่อนของเพื่อนเราได้  เป็นทอดต่อไปเร่ือย ๆ ทาํให้เกิด

สังคมเสมือนจริงข้ึนมา  สามารถสร้างการเช่ือมโยงใหม่ ๆ ไดง่้าย และเม่ือเราแบ่งปัน (Share) ขอ้ความ

อะไรก็ตามลงไปในเครือข่าย ทุกคนในเครือข่ายสามารถรับรู้ไดพ้ร้อมกนั และสามารถตอบสนองต่อส่ิง

ท่ีเราแบ่งปันได ้เช่น แสดงความคิดเห็น (Comment) กดไลค ์(Like) ซ่ึงอาจจะแตกต่างกนัออกไปตามแต่

ละผูใ้หบ้ริการ(ท่ีมา: microbrand.co, 2556) 

พื้นฐานการเกิดเครือข่ายสังคมออนไลน์มาจากความตอ้งการของมนุษยห์รือคนเรา

ท่ีตอ้งการติดต่อส่ือสารหรือมีปฏิสัมพนัธ์กนั จากเดิมเรามีเว็บไซต์ในยุค 1.0 ซ่ึงก็คือ เว็บท่ีแสดง

เน้ือหาอย่างเดียว บุคคลแต่ละคนไม่สามารถติดต่อหรือโตต้อบกนัได้ แต่เม่ือเทคโนโลยีเวบ็ไซต์

พฒันาเขา้สู่ยุค 2.0 ก็มีการพฒันาเวบ็ไซต์ท่ีเรียกว่า Web Applicationซ่ึงก็คือเวบ็ไซต์มีแอพลิเคชนั

หรือโปรแกรมต่างๆ ท่ีมีการโตต้อบกบัผูใ้ชง้านมากข้ึน ผูใ้ชง้านแต่ละคนสามารถโตต้อบกนัไดผ้า่น

หนา้เวบ็ไซต ์(ท่ีมา: watyala.wordpress.com, 2556)) 
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ความโดดเด่นในเร่ืองความง่ายของเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) ทาํให้

ธุรกิจและนกัการตลาดสนใจท่ีจะใช้เป็นเคร่ืองมือในการประชาสัมพนัธ์สินคา้ และบริการ การจดั

ประเภทของเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) นั้น สามารถแยกไดต้ามรูปแบบและวตัถุประสงค์

ในการใชง้าน 

1.1.1 แบ่งตามรูปแบบ 

1) Blog หรือบล็อก คือ เวบ็ไซตรู์ปแบบหน่ึงมาจากคาํวา่ Weblog (Website + Log) 

ซ่ึงคาํวา่ Log ในท่ีน้ีหมายถึง “ปูม” ดงันั้น Blog จึงมีลกัษณะเป็นเวบ็ไซตท่ี์จดัเก็บขอ้มูลดว้ยวิธีเดียวกบั

ปูม มีการเรียงลาํดบัตามวนัท่ีบนัทึก ขอ้มูลใหม่ท่ี Post จะอยูบ่นสุด ส่วนขอ้มูลเก่าจะอยูล่่างสุด โดย

บล็อกสมยัน้ีไม่ไดอ้ยูล่าํพงัเด่ียวๆ แต่มีลกัษณะเป็น Community ท่ีรวบรวม Blog หลายๆ Blog เขา้

ไวด้ว้ยกนั สามารถเช่ือมโยงผูเ้ขียน (Blogger) ไดเ้ป็นสังคมขนาดใหญ่ ในขณะเดียวกนัก็เช่ือมโยง

ผูอ่้านไวก้บัผูเ้ขียนได ้โดยสามารถคอมเมน้ตบ์ทความ ติดตาม หรือกดโหวตได ้เช่น Blogger เป็นตน้ 

2) ไมโครบล็อก (Microblog) เป็นเวบ็ไซตข์นาดเล็ก ใชส้าํหรับส่งขอ้ความ

สั้นๆ ไม่ก่ีประโยค เพื่อบอกถึงสถานการณ์ และความเป็นไป ไมโครบล็อกท่ีมีผูนิ้ยมใชบ้ริการ เช่น 

Twitter 

3) โซเชียลเน็ตเวิร์คเวบ็ไซต ์(Social Network Website) คือเวบ็ไซตท่ี์สร้าง

ข้ึนมาเพื่อเป็นสังคมออนไลน์โดยเฉพาะ เช่น Facebook, Linkedin, Myspace, Hi5 เป็นตน้ เวบ็พวก

น้ีมีจุดเด่นท่ีการแชร์คอนเทน้ต์ ทั้งขอ้ความ รูปภาพ และวีดีโอ บางเว็บรวมไปถึงบทความ เพลง 

และล้ิงค์  นอกจากนั้นยงัมีฟังก์ชัน่ในการแสดงความรู้สึก หรือมีส่วนร่วม เช่น การกดไลค์ (Like) 

การโหวต การอภิปราย (Discuss) และการแสดงความคิดเห็น เป็นตน้ 

4) เวบ็โซเชียลบุ๊คมาร์ค (Bookmark Social Site) เป็นเวบ็ท่ีให้เราเก็บหนา้

เวบ็ หรือเวบ็ไซตท่ี์เราช่ืนชอบ เพื่อเอาไวเ้ขา้ชมทีหลงั แต่พอมาเป็นโซเชียลไซต ์เราจะสามารถแชร์ 

URL ของหนา้เวบ็เหล่านั้น รวมถึงดูวา่คนอ่ืนเก็บหน้าเวบ็อะไรไวบ้า้ง เขา้ชม และแสดงความคิดเห็น

ต่อหนา้เวบ็ต่างๆ ได ้

1.1.2 แบ่งตามวตัถุประสงค์ในการใช้งาน 

1) เผยแพร่ตวัตน (Identity Network) เป็นเวบ็ไซตโ์ซเชียลท่ีมุ่งเน้นการ

นาํเสนอตวัตนของผูใ้ชง้าน เร่ืองราวของตวัเอง ภาพถ่ายของตวัเอง ส่ิงท่ีตวัเองชอบ หรือว่าสนใจ 

ความคิดเห็น ความรู้สึกท่ีมีต่อส่ิงต่างๆ เวบ็ท่ีมีลกัษณะดงักล่าว ไดแ้ก่ Facebook, Myspace เป็นตน้ 
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2) เผยแพร่ผลงาน (Creative Network) เป็นเวบ็ไซตท่ี์เนน้ไปท่ีผลงานของ

เจา้ของเวบ็ มากกว่าตวัตนของเจา้ของผลงาน  ส่วนมากเวบ็โซเชียลเน็ตเวิร์คประเภทน้ี  มกัรวมผูท่ี้

ทาํงานประเภทเดียวกนัไวด้ว้ยกนั เช่น เวบ็รวมนกัเขียนนิยาย เวบ็รวมคนรักการถ่ายภาพ เวบ็รวม

นกัออกแบบกราฟิก ฯลฯ ซ่ึงการสร้างเครือข่ายลกัษณะน้ีมกัใชใ้นการหาลูกคา้ หรือเพื่อนร่วมอาชีพ

เป็นสาํคญั เช่น Coroflot, flickr, Multiply, DevianART เป็นตน้ 

3) ความสนใจตรงกนั (Interested Network)  เวบ็ไซตป์ระเภทน้ีคลา้ยๆ กบั

เว็บเผยแพร่ผลงาน คือ รวบรวมผูท่ี้สนใจในเร่ืองเดียวกันมาไวด้้วยกัน แต่ต่างกันท่ี Interested 

Network เจา้ของเวบ็ไม่ตอ้งเป็นเจา้ของผลงาน แค่แชร์ล้ิงค์ หรือเวบ็ท่ีตวัเองสนใจ เช่น Pinterest, 

del.licio.us, Digg, Zickr เป็นตน้ 

4) โลกเสมือน (Virtual life / Game online) เป็นลกัษณะการจาํลองตวัของ

ผูใ้ช้งานเป็นตวัละครตวัหน่ึงในเกม หรือสถานการณ์สมมุติ โดยมีเร่ืองราว หรือภาระกิจให้ปฏิบติั 

โดยอาจจะปฏิบติัโดยลาํพงัแข่งกบัผูเ้ล่นคนอ่ืน หรือร่วมกนัเป็นทีมก็ได ้โดยในระหวา่งเล่นสามารถ

พูดคุย หรือส่ือสารกบัผูเ้ล่นอ่ืนๆ ได ้ทาํให้มีลกัษณะเป็น Social Network แบบหน่ึง เช่น Second 

Life, The SIM เป็นตน้ 

 

ตารางท่ี 2.1 ตวัอยา่งเวบ็ไซตท่ี์ใหบ้ริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

 

เวบ็ไซต์ คําอธิบาย 

 

Facebook 

เวบ็ไซตใ์นรูปแบบ Social Networking 

 

Twitter 

เวบ็ไซตใ์นรูปแบบ Microblog 
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ตารางท่ี 2.1  (ต่อ) 

 

เวบ็ไซต์ คําอธิบาย 

 

Google+  

เวบ็ไซตใ์นรูปแบบ Social Networking 

 

Google Group 

เวบ็ไซตใ์นรูปแบบ Social Networking 

 

Wikipedia 

เวบ็ไซตใ์นรูปแบบขอ้มูลอา้งอิง 

 

MySpace 

เวบ็ไซตใ์นรูปแบบ Social Networking 

 

MouthShut 

เวบ็ไซตใ์นรูปแบบ Product Reviews 
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ตารางท่ี 2.1  (ต่อ) 

 

เวบ็ไซต์ คําอธิบาย 

 

Yelp 

เวบ็ไซตใ์นรูปแบบ Product Reviews 

 

Youmeo 

เวบ็ไซตท่ี์รวม Social Network 

 

Last.fm 

เวบ็ไซตเ์พลงส่วนตวั Personal Music 

 

YouTube 

เวบ็ไซต ์Social Networking และแชร์วดีิโอ 

 

Avatars United 

เวบ็ไซตใ์นรูปแบบ Social Networking 
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ตารางท่ี 2.1  (ต่อ) 

 

เวบ็ไซต์ คําอธิบาย 

 

Second Life 

เว็บไซต์ในรูปแบบโลกเสมือนจริง Virtual 

Reality 

 

Flickr 

เวบ็ไซตแ์ชร์รูปภาพ 

 

1.2 พฤติกรรมการใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ของคนไทย 

Zocial Rank เวบ็ไซตเ์ก็บขอ้มูลสถิติต่างๆ เก่ียวกบั Social Network ไดอ้อกมาเปิดเผย

ถึงสถิติการใชง้าน Social Network ของคนไทยในช่วงหน่ึงปีท่ีผา่นมา พบวา่ขอ้มูลเป็นท่ีน่าสนใจ

เป็นอยา่งยิ่งโดยในห้วงปีท่ีผา่นมาการโฆษณาผา่น Social Network ต่างๆไดรั้บความนิยมอยา่งมาก

จากแบรนด์สินคา้หรือบริการต่างๆ Instagramไดรั้บความนิยมเพิ่มข้ึนเป็นอย่างมากหลงัจากปล่อย

เวอร์ชัน่ Android ไปเม่ือปีท่ีแลว้ซ่ึงจากการรวบรวมขอ้มูลโดย ZocialRank สรุปออกมาเป็น Infographic

ใหเ้ขา้ใจง่ายดงัน้ี (ท่ีมา: mobiledista.com, 2556) 

  ประเทศไทยมีประชากรประมาณ 66 ล้านคน มีผูใ้ช้อินเตอร์เน็ต 25 ล้านคน ใช ้

Social Network 18 ลา้นคน 
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ท่ีมา: mobiledista.com, 2556 

 

ภาพท่ี 2.1 จาํนวนประชากรไทยท่ีใช ้Social Network  

 

  จากผูใ้ชง้าน Social Network 18 ลา้นคน พบวา่ มีผูใ้ช้ Facebook คิดเป็น 85%, 

Twitter 10% และ Instagram 5% 

 

 
ท่ีมา: mobiledista.com, 2556 

 

ภาพท่ี 2.2 จาํนวนประชากรไทยผูใ้ชง้าน Facebook, Twitter และ Instagram  
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 อตัราการใชง้านเจริญเติบโตเม่ือเทียบกบัช่วงเดียวกนัของปีท่ีแลว้ (1 เม.ย. 2012 – 

1 เม.ย. 2013) พบวา่ 

- Facebook มีการใชง้านเติบโตจาก ปีท่ีแลว้ 24% 

- Twitter มีการใชง้านเติบโตจาก ปีท่ีแลว้ 53% 

- Youtube มีการใชง้านเติบโตจาก ปีท่ีแลว้ 125% 

- Instagram มีการใชง้านเติบโตจาก ปีท่ีแลว้ 178% 

 

 
ท่ีมา: mobiledista.com, 2556 

 

ภาพท่ี 2.3 อตัราการเจริญเติบโตของ Social Network  

 

 จาํนวนการโพสตท่ี์เป็นแบบสาธารณะ (Public) ต่อวนั มีดงัน้ี 

- Facebook – 31 ลา้นโพสตต่์อวนั มีค่าการปฏิสัมพนัธ์ (Likes, Comments, Shares) 

เฉล่ียอยูท่ี่ 624,000 คร้ังต่อวนั 

- Twitter  – 5 ลา้นทวตีต่อวนั มีการรีทวตี เฉล่ียอยูท่ี่ 2.2 ลา้นคร้ังต่อวนั 

- Youtube  – 4 แสนคลิปต่อวนั มีการ Comment เฉล่ียอยูท่ี่ 84,000 คร้ังต่อวนั 

- Instagram –  124,000 รูปต่อวนั มีการ Comment และกด Likes เฉล่ียอยูท่ี่ 2.3 ลา้น

คร้ังต่อวนั 
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ท่ีมา: mobiledista.com, 2556 

 

ภาพท่ี 2.4 จาํนวนการโพสตท่ี์เป็นแบบสาธารณะ 
 

  การเขา้ใช้งาน Social network นั้นแบ่งออกเป็นการใช้งานจากโทรศพัท์และ

อุปกรณ์เคล่ือนท่ี 64% และจากการใชง้านผา่นคอมพิวเตอร์ 36% 
 

 
ท่ีมา: mobiledista.com, 2556 

 

ภาพท่ี 2.5 ปริมาณการใชง้าน Social Network แบ่งตามอุปกรณ์ 
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  สถิติทางดา้นช่วงเวลาท่ีใชง้านมากสุดมีดงัน้ี 

- Facebook มีการใชง้านมากท่ีสุดเวลา 22:00 น. 

- Twitter มีการใชง้านมากท่ีสุดเวลา 22:00 น. 

- Instagram มีการใชง้านมากท่ีสุดเวลา 20:00 น. 

- Youtube มีการใชง้านมากท่ีสุดเวลา 05:00 น. – 06:00 น. 

 

 
 

ภาพท่ี 2.6 ช่วงเวลาท่ีมีการใชง้าน Social Network มากท่ีสุด 

 

 นอกจากขอ้มูลขา้งตน้แลว้ Zocialinc ไดท้าํการสาํรวจคนไทยกวา่ 655 คน เก่ียวกบั

พฤติกรรมการใช ้Social Network ในชีวิตประจาํวนัตั้งแต่ต่ืนนอนจนจบวนั รวมทั้งพฤติกรรมท่ีมีต่อ

กิจกรรมการตลาดบน Social Network ไดใ้จความสาํคญั ดงัน้ี 

- 99 % ใช ้Facebook 

- 84 % ใช ้LINE 

- 56 % ใช ้Instagram 

- 41% ใช ้Google+ 

- 30% ใช ้Twitter 
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ท่ีมา: blog.zocialinc.com, 2557 

 

ภาพท่ี 2.7 ปริมาณการใชง้านSocial Network แต่ละประเภท  

 

อตัราการใช ้Social Network ต่างๆ ในช่วง1 วนั 

ตอนอยูบ่นเตียง (นอนหลบั/กาํลงัต่ืน) 

- Facebook 80% 

- Instagram 9% 

- Twitter 6% 

- Youtube 5% 

ตอนอยูใ่นหอ้งนํ้า 

- Facebook 66% 

- Youtube 16% 

- Instagram 12% 

- Twitter 6% 

ตอนเดินทาง 

- Facebook 76% 

- Instagram 10% 

- Youtube 9% 

- Twitter 8% 
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ตอนทาํงาน 

- Facebook 74% 

- Instagram 10% 

- Twitter 8% 

- Youtube 8% 

ตอนรอประชุม 

- Facebook 72% 

- Instagram 11% 

- Twitter 9% 

- Youtube 8% 

 

 
ท่ีมา: blog.zocialinc.com, 2557 

 

ภาพท่ี 2.8 อตัราการใช ้Social Network ในช่วง 1 วนั 



17 

 
 

  จากผลสํารวจพบวา่ Facebook คือ Social Network อนัดบั 1 ในทุกๆ กิจกรรม แต่

ท่ีน่าสนใจคือ Social Network ตวัอ่ืนๆ ท่ีเหลือ ผูใ้ชม้กัเลือกใชใ้นช่วงเวลาท่ีต่างกนัไป ดงันั้น หาก

ตอ้งการส่ือสารขอ้ความถึงผูบ้ริโภคจะตอ้งเลือกช่องทางและเวลาใหถู้กตอ้ง เพื่อใหไ้ดป้ระสิทธิภาพ

สูงสุด 

  กิจกรรมการตลาดทาง Social Network ท่ีผูใ้ชง้านช่ืนชอบชอบมากท่ีสุดคือ “การ

คอมเมน้ตอบใตโ้พส” เน่ืองมาจากขั้นตอนท่ีง่าย ไม่ซบัซ้อน เพราะสมยัน้ีจะทาํอะไรตอ้ง เร็ว กระชบั 

ไม่ซบัซ้อนในขณะท่ีกิจกรรมท่ีคนชอบนอ้ยท่ีสุดคือ “การถ่ายและอพัโหลดภาพตวัเองคู่กบัผลิตภณัฑ์” 

อาจจะมีสาเหตุเน่ืองมาจากมีขั้นตอนท่ีมากมายกว่า เพราะสมยัน้ีการจะอพัโหลดภาพตวัเองข้ึนสู่โลก 

Social Network สักภาพหน่ึง จาํเป็นจะตอ้งผา่น Application แต่งรูปต่างๆ อยา่งนอ้ย 1 Application 

ข้ึนไป แต่ทั้งน้ีก็ข้ึนอยูก่บัความ Creative ของแต่ละกิจกรรม และการเลือกรูปแบบท่ีเหมาะสมเพื่อ

จะใหบ้รรลุเป้าหมายของกิจกรรมอยา่งสูงสุด 

 

 
ท่ีมา: blog.zocialinc.com, 2557 

 

ภาพท่ี 2.9 กิจกรรมการตลาดท่ีผูใ้ชง้านช่ืนชอบ  
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2.  ข้อมูลเกีย่วกบัการส่งเสริมการตลาด 

 

การส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) เป็นส่วนประสมทางการตลาดตวัหน่ึงของ

กิจการท่ีนอกเหนือจากผลิตภณัฑ ์ราคาและการจาํหน่ายท่ีใชเ้พื่อการติดต่อส่ือสารทางการตลาดกบัผู ้

มุ่งหวงั ทั้งในตลาดอุตสาหกรรมและตลาดผูบ้ริโภคเพื่อแจง้ข่าวสาร จูงใจ และเตือนความทรงจาํให้

เกิดความเช่ือถือหรือเพื่อสร้างเจตคติ การรับรู้ การเรียนรู้ การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์และเป็นการ

สร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีแก่กิจการส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดไดแ้ก่ 

2.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นการติดต่อส่ือสารระหว่างผูข้ายสินคา้กบัผูซ้ื้อสินค้า 

โดยผ่านส่ือต่าง ๆ ไดแ้ก่ ส่ิงพิมพ ์วิทยุ โทรทศัน์ ป้ายโฆษณา การโฆษณาในโรงภาพยนตร์ ฯลฯ 

ทั้งน้ีเจา้ของสินคา้หรือผูอุ้ปถมัภร์ายการตอ้งเสียค่าใชจ่้ายต่าง ๆ ในการโฆษณาเอง ประเภทของการ

โฆษณา ไดแ้ก่ 

2.1.1 การโฆษณาเพือ่ผู้บริโภค (Target Audience) มีดงัน้ี 

1) การโฆษณาเพื่อผู ้บริโภค ได้แก่การโฆษณาเพื่อส่งข่าวสารไปยัง

ผูบ้ริโภคขั้นสุดทา้ย 

2) การโฆษณาเพื่อการคา้ ไดแ้ก่ การโฆษณท่ีผูผ้ลิตหรือตวัแทนจาํหน่าย

มุ่งใหข้่าวสารไปยงัพอ่คา้ปลีกและพอ่คา้ส่ง เพื่อใหส้ั่งซ้ือสินคา้ของตนไปจาํหน่าย 

3) การโฆษณาเพื่อกลุ่มอุตสาหกรรม ไดแ้ก่ การโฆษณาท่ีมุ่งใหข้่าวสารไป

ยงักลุ่มผูใ้ชสิ้นคา้อุตสาหกรรม โดยเฉพาะผลิตภณัฑเ์พื่อการอุตสาหกรรม 

4) การโฆษณาเพื่อกลุ่มวิชาชีพ ได้แก่ การโฆษณาท่ีมุ่งให้ข่าวสารไปยงั

บุคคลในสาขาวชิาชีพต่าง ๆ เช่น แพทย ์สถาปนิก 

2.1.2 ประเภทของการโฆษณาแบ่งตามขอบเขตการครอบคลุม มีดงัน้ี 

1) การโฆษณาระดับนานาชาติ ได้แก่ การโฆษณาท่ีกระจายข่าวสาร

ครอบคลุมหลายประเทศ โดยผา่ยส่ือวทิย ุโทรทศัน์ ผา่นดาวเทียมและนิตยสารท่ีพิมพเ์ผยแพร่หลาย

ประเทศ เป็นตน้ 

2) การโฆษณาระดบัประเทศ ได้แก่ การโฆษณาท่ีผูผ้ลิตหรือผูค้า้ส่งท่ีมี

ตวัแทนขายอยูท่ ัว่ประเทศทาํการโฆษณาตราผลิตภณัฑ์บางตราให้เป็นท่ีรู้จกัโดยอาศยัส่ือต่าง ๆ ท่ี

เขา้ถึง 

3) การโฆษณาระดบัภูมิภาค ไดแ้ก่ การโฆษณาท่ีผูผ้ลิตหรือผูจ้าํหน่ายทาํ

การโฆษณาผา่นส่ือท่ีสามารถเขา้ถึงจาํกดัเฉพาะอยูใ่นภูมิภาคนั้น ๆ 
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4) การโฆษณาระดบัทอ้งถ่ิน ไดแ้ก่ การโฆษณาร้าคา้ปลีก หรือบริษทัห้าง

ร้านต่าง ๆ โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อใหลู้กคา้ซ้ือสินคา้ท่ีร้านหรือหา้งของตนซ่ึงมีสินคา้จาํหน่าย 

2.1.3 ประเภทของการโฆษณาแบ่งตามส่ือโฆษณา (Types of Media) มีดงัน้ี 

1) ส่ือโฆษณาประเภทส่ิงพิมพ ์ไดแ้ก่ หนงัสือพิมพแ์ละนิตยสาร 

2) ส่ือประเภทแพร่ภาพและกระจายเสียง ไดแ้ก่ วทิย ุโทรทศัน์ 

3) ส่ือโฆษณานอกสถานท่ี ได้แก่ ป้ายโฆษณากลางแจง้ – ส่ือโฆษณา

ประเภทอ่ืน ๆ ไดแ้ก่ ส่ือโฆษณาทางไปรษณีย ์ส่ือโฆษณา ณ แหล่งซ้ือ ฯลฯ 

2.2 การขายโดยใช้พนักงานขาย เป็นการติดต่อส่ือสารขอ้มูลโดยใชบุ้คคลเพื่อจูงใจให้

ซ้ือบางส่ิง เป็น การเสนอขายโดยตรงแบบเผชิญหน้า เป็นการติดต่อส่ือสารแบบ 2 ทาง เป็นการ

กระตุน้ให้ลูกคา้เกิดความตอ้งการซ้ือสินคา้ท่ีมีประสิทธิภาพมากทีสุด วิธีน้ีใช้ได้ดีกบัระยะท่ีนาํ

ผลิตภณัฑเ์ขา้สู่ตลาด 

2.3 การส่งเสริมการขาย หมายถึง การใชเ้คร่ืองมือต่าง ๆ ในการตลาดดว้ยจุดมุ่งหมาย

ท่ีจะเชิญชวน ให้ซ้ือสินคา้และบริการ ฃโดยสามารถกระตุน้ความสนใจการทดลองใชห้รือการซ้ือ

ของลูกคา้ขั้นสุดทา้ยหรือบุคคลอ่ืนในช่องทาง การส่งเสริมการขายตอ้งใชร่้วมกบัการโฆษณาหรือ

การขายโดยใชพ้นกังาน 

2.4 การประชาสัมพันธ์ (Public Relation: PR) หมายถึง การติดต่อส่ือสารจะมีอิทธิพล

ต่อเจตคติท่ีดีต่อองคก์ารกลุ่มต่าง ๆ อาจเป็นลูกคา้ ผูถื้อหุ้น พนกังาน กลุ่มอนุรักษ์ส่ิงแวดลอ้ม และ

วฒันธรรม รัฐบาล ประชาชนในทอ้งถ่ิน หรือกลุ่มอ่ืน ๆ ในสังคม 

2.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) คือ ระบบการตลาดแบบมีปฏิสัมพนัธ์ท่ีใช้

ส่ือโฆษณาตั้งแต่หน่ึงอยา่งข้ึนไป เพื่อก่อให้เกิดปฏิกิริยาตอบสนอง หรือการแลกเปล่ียนท่ีสามารถ

วดัได ้ณ สถานท่ีใดท่ีหน่ึง 

2.6  การติดต่อส่ือสารทางการตลาดแบบประสมประสาน (Integrated Marketing Communication: 

IMC) หมายถึง การบวนการของการพฒันาแผนงานการส่ือสารท่ีตอ้งใช้การส่ือสารเพื่อการจูงใจ

หลายรูปแบบกบักลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเน่ือง IMC เป็นวิธีการพื้นฐานในการสํารวจกระบวนการ

ติดต่อส่ือสารกบัผูรั้บข่าวารท่ีเป็นเป้าหมาย ทศันะ การวางแผน มีแนวความคิด 4 ประการ คือ 

-  IMC จะรวบรวมการติดต่อส่ือสารทุกรูปแบบท่ีเหมาะสมกบัลูกคา้ โดยระลึกวา่

บุคคลสะสมขอ้มูลตลอดเวลาและขอ้มูลท่ีสะสมจะมีผลกระทบต่อพฤติกรรมการซ้ือ 

-  IMC จะเร่ิมตน้ท่ีลูกคา้ไม่ใชผ้ลิตภณัฑ ์
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-  IMC พยายามคน้หาการติดต่อส่ือสารกบัลูกคา้ให้เขา้ถึงดว้ยความถ่ีสูงสุดจาก

การท่ีรู้จกัลูกคา้เป็นอยา่งดีเหมือนคนคุน้เคยกนั 

-  IMC จะสร้างการติดต่อส่ือสารแบบ 2 ทางกบัลูกคา้ ทั้งท่ีเป็นส่ือ และไม่ใช่ส่ือ 

จะใหข้อ้มูลกบัลูกคา้ รับฟังความคิดเห็นและความตอ้งการของลูกคา้ 

 

3.  งานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 

 

 ทรงศิริ ภูสดศรี (2552: บทคดัย่อ) ทศันคติของผูช้มภาพยนตร์โฆษณาเคร่ืองด่ืม

แอลกอฮอล ์ปัจจยัดา้นความเขา้ใจและปัจจยัดา้นพฤติกรรมท่ีมีต่อภาพยนตร์โฆษณา ผูช้มมีทศันคติ

เชิงบวก ส่งผลให้ผูช้มมีทัศนคติท่ีดีต่อเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ ส่วนปัจจยัด้านความรู้สึกท่ีมีต่อ

ภาพยนตโ์ฆษณา ชมมีทศันคติเชิงลบ ส่งผลให้ผูช้มมีทศันคติท่ีไม่ดีต่อเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ผลการ

ลดตวัแปรดา้นความเขา้ใจ ดา้นความรู้สึก และดา้นพฤติกรรม พบว่า ทศันคติของผูช้มภาพยนตร์

โฆษณามีแนวโนม้ไปในทางบวก ส่งผลใหผู้ช้มมีทศันคติท่ีดีต่อเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์

 ชุลีกร เกษทอง (2553: บทคดัยอ่) การรับรู้การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการท่ีมี

ผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือสินค้าหรือบริการในสังคมเครือข่ายออนไลน์ของผูบ้ริโภคใน

กรุงเทพมหานครผูบ้ริโภครับรู้การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการด้านการใช้เครือข่ายการ

ส่ือสารอิเล็กทรอนิกส์ (Internet) มากท่ีสุด  รองลงมาเป็นด้านการส่งเสริมการขาย และการใช้

ผลิตภณัฑ์เป็นส่ือตามลาํดบั  และในกระบวนการตดัสินใจซ้ือนั้น ผูบ้ริโภคจะดูท่ีราคาเป็นอนัดบั

แรก รองลงมาเป็นคุณภาพสินค้า โดยสินค้าท่ีมีผูเ้ลือกมากท่ีสุดคือ เส้ือผา้และเคร่ืองแต่งกาย 

เน่ืองจากว่า ประชากรกลุ่มเป้าหมายเป็นเพศหญิง อายุ 21 - 30 ปี จึงมีผลให้ผูท่ี้มีอิทธิพลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือเป็นเพื่อนมากท่ีสุด โดยจะเลือกซ้ือสินคา้ในช่วงท่ีมีความจาํเป็นต้องใช้สินคา้เป็น 

อนัดบัแรก เลือกจ่ายผา่นทางการโอนเงินธนาคาร และสังคมเครือข่ายออนไลน์ท่ีมีผูเ้ลือกมากท่ีสุด

คือ Facebook ซ่ึงจากสถิติแลว้เป็นสังคมเครือข่ายออนไลน์ท่ีไดรั้บความนิยมมากในประเทศเอเชีย 

 ณัฐา ฉางชูโต (2554: บทคดัยอ่) ปัจจยัการส่ือสารการตลาดในธุรกิจออนไลน์ปัจจุบนั

ธุรกิจออนไลน์ในประเทศไทยมีมูลค่าทางเศรษฐกิจกวา่ 80,000 ลา้นบาทต่อปี เน่ืองจากการส่งเสริม

สนบัสนุนของหน่วยงานภาครัฐและภาคเอกชน แต่อยา่งไรก็ดีธุรกิจออนไลน์ในประเทศไทยก็ยงั

เติบโตไดช้า้กวา่ประเทศอ่ืน ๆ เน่ืองจากผูป้ระกอบการขาดความเขา้ใจเก่ียวกบัการดาํเนินธุรกิจ และ

ผูบ้ริโภคก็ยงัขาดความเช่ือถือและความไวว้างใจในการสั่งซ้ือสินคา้ออนไลน์ ปัญหาดงักล่าวเกิด

จากการขาดการส่ือสารการตลาดท่ีดีและถูกตอ้ง ดงันั้นบทความเร่ืองน้ีจึงนาํเสนอปัจจยัในการ

ส่ือสารการตลาดของธุรกิจออนไลน์ซ่ึงไม่ได้มองการส่ือสารการตลาดเป็นเพียงแค่การส่งเสริม
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การตลาดเท่านั้น หากแต่มองว่าทุกขั้นตอนของการดาํเนินธุรกิจออนไลน์คือการส่ือสารท่ีล้วน

แล้วแต่มีผลต่อการรับรู้ของลูกคา้ทั้งส้ิน ประกอบด้วย 6 ปัจจยั ได้แก่ (1) ปัจจยัด้านผูส่้งสาร ซ่ึง

เวบ็ไซต์จะตอ้งมีความน่าเช่ือถือและน่าไวว้างใจ (2) ปัจจยัดา้นเน้ือหาสาร คือขอ้มูลข่าวสารตอ้ง

สอดคล้องกับความตอ้งการของลูกคา้ (3) ปัจจยัด้านช่องทางการส่ือสารหรือตวักลางในการนํา

เน้ือหาสารของเว็บไซต์ส่งไปยงัลูกคา้ เช่น ระบบเครือข่ายท่ีรวดเร็วและใช้งานง่าย เป็นตน้ (4) 

ปัจจยัดา้นผูรั้บสารโดยพิจารณาปัจจยับุคคล ปัจจยัดา้นสังคมวฒันธรรมและปัจจยัดา้นจิตวิทยาของ

ผูรั้บสารประกอบในการส่ือสาร (5) ปัจจยัดา้นผลตอบกลบั คือ การวดัประสิทธิผลทางการส่ือสาร 

และ (6) ปัจจยัดา้นส่ิงรบกวน คือ ส่ิงท่ีส่งผลทางลบต่อการแปลความหมายขอ้มูล และทาํให้การ

ส่ือสารการตลาดลม้เหลว 

 ปณิชา นิติพรมงคล (2554: บทคดัย่อ) พฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ของ

คนวยัทาํงานในเขตกรุงเทพมหานครการศึกษาคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อ (1) เพื่อศึกษาถึงลกัษณะ

ประชากรศาสตร์ของคนวยัทาํงานในกรุงเทพมหานครท่ีใชบ้ริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Online 

Social Network) (2) เพื่อศึกษาถึงพฤติกรรมการใชบ้ริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Online Social 

Network) ของคนวยัทาํงานในกรุงเทพมหานคร  ซ่ึงผูว้ิจยัไดก้าํหนดกลุ่มตวัอย่างเป็นกลุ่มคนวยั

ทาํงานท่ีมีอายุระหวา่ง 19 -40 ปี ข้ึนไป ทั้งชายและหญิงท่ีอาศยัหรือทาํงานอยูใ่นกรุงเทพมหานคร 

จาํนวน 400 คน วิเคราะห์ขอ้มูลโดยใชโ้ปรแกรม SPSS สถิติท่ีใชคื้อ ค่าร้อยละค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบน

มาตรฐาน ค่า t-test, One-way Analysis of Variance และ Chi-Square ในการวิเคราะห์ ผลการศึกษา

พบว่า (1) กลุ่มตวัอย่างของคนวยัทาํงานในกรุงเทพมหานครให้ความนิยมเว็บเครือข่ายสังคม

ออนไลน์เฟซบุ๊ค (facebook) ในการเป็นสมาชิกมากท่ีสุด (2) พฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคม

ออนไลน์มีความสัมพนัธ์กบัเพศ, อาย,ุ อาชีพ, ระดบัการศึกษา และรายไดอ้ยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ี

ระดบั 0.05  และกลุ่มตวัอย่างของคนทาํงานในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศ อายุ การศึกษา รายได ้

แตกต่างกนัมีการแสดงพฤติกรรมการเข้าใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์แตกต่างกันอย่างมี

นยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  ส่วนอาชีพท่ีแตกต่างกนัมีการแสดงพฤติกรรมการเขา้ใช้บริการ

เครือข่ายสังคมออนไลน์ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 ณัฏฐา อุ่ยมานะชยั (2556: บทคดัยอ่) ผูท้รงอิทธิพลในโลกออนไลน์กบัพลงัการบอก

ต่อ การสร้างกระแสโนม้นา้วใจผูบ้ริโภคในปัจจุบนั หากใชเ้พียงการโฆษณาในวิถีดั้งเดิมตามธรรม

เนียมปฏิบติัอาจไม่เพียงพอและไม่ตรงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคในยุคท่ีสามารถเขา้ถึงขอ้มูล

ข่าวสารไดต้ลอดเวลา ส่ือออนไลน์กลายเป็นช่องทางอนัทรงประสิทธิภาพในการเขา้ถึงขอ้มูลและ

ช่วยอาํนวยความสะดวกให้กบัผูบ้ริโภคแมว้่าความเช่ือถือของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อโฆษณาในส่ือหลกั

อาจลดลงแต่ในทางกลับกนัผูบ้ริโภคหันมาให้ความสําคญักบัข้อมูลท่ีได้รับจากบุคคลท่ีมีความ
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น่าเช่ือถือในโลกออนไลน์ก่อนการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการมากข้ึนผูท้รงอิทธิพลในส่ือ

ออนไลน์จึงกลายเป็นเคร่ืองมือการตลาดท่ีตราสินคา้ตอ้งแสวงหาเพื่อใช้เป็นส่ือกลางในการติดต่อ

กบัผูบ้ริโภคอย่างไรก็ดีการเลือกใช้ผูท้รงอิทธิพลควรคาํนึงถึงช่วงเวลาภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ 

และเทคนิคท่ีใช้ในการส่ือสารกบัผูบ้ริโภคด้วย เพราะส่ิงท่ีผูบ้ริโภคในยุคน้ีตอ้งการมากท่ีสุดคือ

ความน่าเช่ือถือและความเช่ือใจ ซ่ึงหาไม่ไดง่้ายนกัจากงานโฆษณาในรูปแบบเดิม 



บทที ่ 3 

วธีิดาํเนินการวจิัย 

 

 

 การศึกษาเร่ือง การรับรู้การส่ือสารการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูใ้ช ้

สังคมออนไลน์ ผูว้ิจยัได้ทาํการเก็บรวบรวมขอ้มูลและใช้เคร่ืองมือในการวิจยั ซ่ึงประกอบด้วย

รายละเอียด ดงัน้ี 

1.  ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 

2.  เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั 

3. การเก็บรวบรวมขอ้มูล 

4. การวเิคราะห์ขอ้มูล 

 

1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 

1.1 ประชากรทีใ่ช้ในการวจัิย (Population) 

  ประชากรท่ีใชใ้นการวจิยัคร้ังน้ี คือ ผูใ้ชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีเป็นคนไทย

ซ่ึงไม่ทราบจาํนวนประชากรท่ีแน่นอน 

1.2 กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวจัิย (Sample Size) 

  กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยัคร้ังน้ีคือ ผูใ้ช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ เน่ืองจาก

ไม่ทราบจาํนวนประชากรทั้งหมด  ผูว้ิจยัจึงกาํหนดขนาดกลุ่มตวัอยา่งโดยใชสู้ตรการคาํนวณขนาด

ตวัอยา่งของ W.G. Cochran (1953) ดงัน้ี 
 

สูตร n = P ( 1 – P ) Z2 

   d2 
  

  โดยท่ี n แทน  จาํนวนกลุ่มตวัอยา่งท่ีตอ้งการ 

   P แทน  สัดส่วนของประชากรท่ีผูว้จิยัตอ้งการ (0.15)  

   Z แทน  ความมัน่ใจท่ีผูว้จิยักาํหนดไวท่ี้ระดบันยัสาํคญัทางสถิติ Z ท่ี

     ระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 มีค่าเท่ากบั 1.96 (มัน่ใจ 95%) 

    d แทน  สัดส่วนของความคลาดเคล่ือนท่ียอมใหเ้กิดข้ึนได ้(0.05)
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  แทนค่าในสูตร 

 n = (0.15)(1 – 0.15)(1.96)2 

  (0.05)2 

n = (0.1275) (3.8416) 

  0.0025 

n = 195.9216 

n  200 

 

  ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% และสัดส่วนของประชากรท่ี 15% จะไดก้ลุ่มตวัอยา่งท่ี

ใชใ้นการศึกษาจาํนวน 200คน 

  ขั้นตอนการกาํหนดกลุ่มตวัอย่างโดยไม่ทราบความน่าจะเป็น (Non-probability 

Sampling) ผูว้ิจยัใชว้ิธีการกาํหนดกลุ่มตวัอยา่งแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยการเก็บขอ้มูล

จากกลุ่มตวัอยา่งแบบออนไลน์ (Internet Sampling) เพื่อตอ้งการให้ไดผู้ใ้ชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์

อยา่งแทจ้ริง ดว้ยการจดัทาํแบบสอบถามออนไลน์ในรูปของ Web Page โดย Google Spreadsheets 

 

2. เคร่ืองมอืทีใ่ช้ในการวจิัย 

 

 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยัท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังน้ีเป็นแบบสอบถาม ซ่ึงประกอบด้วย 

คาํถามปลายปิดโดยให้กลุ่มตวัอยา่งเป็นผูต้อบแบบสอบถามดว้ยตนเอง (Self-administered) เน้ือหา

ของแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 ตอนดงัน้ี 

 ตอนที่  1 ข้อมูลเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู ้ตอบแบบสอบถาม 

ประกอบดว้ย เพศ อายุ อาชีพ ระดบัการศึกษา รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน เป็นแบบสอบถามท่ีมีลกัษณะ

ตรวจสอบรายการ (Check - list) 

 ตอนที ่2 ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ ไดแ้ก่ ระยะเวลาท่ีใช้

เครือข่ายสังคมออนไลน์ต่อวนั เคร่ืองมือในการเข้าเครือข่ายสังคมออนไลน์ และชนิดสังคม

เครือข่ายออนไลน์ท่ีใชง้านเป็นแบบสอบถามท่ีมีลกัษณะตรวจสอบรายการ (Check - list) 

 ตอนที่ 3 ขอ้มูลเก่ียวกบัการรับรู้การส่ือสารการตลาดเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูใ้ช้

สังคมออนไลน์ เป็นคาํถามเก่ียวกบัการแสดงพฤติกรรมในประเด็นต่างๆ เป็นแบบสอบถามท่ีมี

ลกัษณะมาตรส่วนประมาณค่า (Rating Scale) จาํนวน 3 ตวัเลือก และเลือกตอบไดเ้พียงขอ้เดียว คือ 

นอ้ย ปานกลาง มาก 
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3. การเกบ็รวมรวมข้อมูล 

 

การเก็บรวบรวมขอ้มูล ผูว้จิยัไดด้าํเนินการรวบรวมขอ้มูลจาก 2 แหล่ง คือ 

3.1 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นขอ้มูลท่ีเก็บจากแหล่งขอ้มูลโดยตรง สํารวจ

โดยให้กลุ่มตวัอย่างเป็นผูต้อบแบบสอบถามดว้ยตนเอง (Self-Administered) ในรูปของแบบสอบถาม

ออนไลน์ผา่นทาง Web Page ดว้ย Google Spreadsheets 

3.2 ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นขอ้มูลท่ีไม่ไดเ้ก็บจากแหล่งกาํเนิดโดยตรง

แต่เป็นการเก็บขอ้มูลจากแหล่งอ่ืนท่ีมีการเก็บขอ้มูลไวแ้ลว้ ไดจ้ากการคน้ควา้จากหนังสือ ตาํรา 

บทความ เอกสารคู่มือต่าง ๆ สืบคน้ขอ้มูลทางอินเตอร์เน็ต รวมถึงผลงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

ในการเก็บรวบรวมขอ้มูลนั้นผูว้จิยัไดด้าํเนินการตามขั้นตอน ดงัต่อไปน้ี 

1) ดาํเนินการจดัทาํแบบสอบถามออนไลน์ผา่นทาง Web Page ดว้ย Google Spreadsheets 

2) ดาํเนินการแจกแบบสอบถาม ให้กบักลุ่มตวัอย่างในช่วงวนัท่ี  1 – 31กรกฎาคม

2557 เป็นเวลา 31 วนั 

3) รวบรวมแบบสอบถามทั้ งหมด 200 ฉบับ ตรวจสอบความสมบูรณ์และความ

ถูกตอ้งของแบบสอบถาม 

4) ดาํเนินการรวบรวมและบนัทึกขอ้มูลของแบบสอบถามโดยใชโ้ปรแกรมสําเร็จรูป 

Microsoft Office Excel เพื่อคาํนวณค่าสถิติต่าง ๆ และอธิบายผลการศึกษา 

 

4. การวเิคราะห์ข้อมูล 

 

การวิเคราะห์ขอ้มูลการศึกษาในคร้ังน้ี โดยการนาํขอ้มูลท่ีไดจ้ากแบบสอบถามกลุ่ม

ตวัอยา่ง จาํนวน 200 ชุด มาตรวจสอบความสมบูรณ์ความถูกตอ้ง จากนั้นนาํขอ้มูลทั้งหมดมาทาํการ

วเิคราะห์ขอ้มูลและประมวลผลดว้ยเคร่ืองคอมพิวเตอร์โดยใชโ้ปรแกรมสาํเร็จรูป ดงัน้ี 

4.1 นาํแบบสอบถามในส่วนท่ี 1 และส่วนท่ี 2 ซ่ึงเป็นคาํถามเก่ียวกบัขอ้มูลทัว่ไปของ

ผูต้อบแบบสอบถามและพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ มาวิเคราะห์เพื่อหาค่าความถ่ี 

(Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) โดยใชส้ถิติพรรณนา (Descriptive Statistic) ในการวิเคราะห์

ขอ้มูลและเสนอขอ้มูลจากผลท่ีวเิคราะห์ไดเ้ป็นตารางเปรียบเทียบพร้อมคาํอธิบาย 
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4.2 นาํแบบสอบถามในส่วนท่ี 3 ซ่ึงเป็นคาํถามวดัระดบัการรับรู้การส่ือสารการตลาด

ผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ มาคาํนวณหาค่าเฉล่ีย (Mean) ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 

Deviation) นาํเสนอในตารางพร้อมคาํอธิบาย 

การวิเคราะห์ขอ้มูลจะใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ ร้อยละ 

ความถ่ี ค่าเฉล่ีย และส่วนส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ในการวิเคราะห์ขอ้มูลและเสนอขอ้มูลจากผลท่ี

วเิคราะห์ไดเ้ป็นตารางเปรียบเทียบ 



บทที ่ 4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 

 

 การศึกษาเร่ือง “การรับรู้การส่ือสารการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูใ้ช้

สังคมออนไลน์” ผูว้ิจยัได้ทาํการเก็บรวบรวมขอ้มูลปฐมภูมิโดยใช้แบบสอบถามสํารวจจากกลุ่ม

ตวัอย่างจาํนวน 200 ตวัอย่าง ซ่ึงเป็นผูใ้ช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีเป็นคนไทย ในช่วงเดือน

กรกฎาคม ปี พ.ศ. 2557 โดยครอบคลุมวตัถุประสงคใ์นการศึกษาดา้นขอ้มูลทัว่ไปส่วนบุคคล ดา้น

พฤติกรรมการใชอิ้นเทอร์เน็ต และการรับรู้การส่ือสารการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ โดย

ประมวลผลดว้ยโปรแกรมสาํเร็จรูป Microsoft Office Excel ไดผ้ลการวเิคราะห์ดงัน้ี 

 4.1 การนําเสนอผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

  การนาํเสนอการวเิคราะห์ขอ้มูล ผูศึ้กษาไดน้าํเสนอผลการวิเคราะห์ขอ้มูลโดยแบ่ง

ออกเป็น 4 ตอน ดงัน้ี 

  ส่วนท่ี 1  การวเิคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ 

อายุ อาชีพ ระดบัการศึกษา และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนโดยวิเคราะห์จากความถ่ี และร้อยละ เสนอผล

ในรูปแบบของตาราง 

  ส่วนท่ี 2  การวเิคราะห์ขอ้มูลการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ ไดแ้ก่ ระยะเวลาท่ีใช้

เครือข่ายสังคมออนไลน์ต่อวนัเคร่ืองมือในการเขา้เครือข่ายสังคมออนไลน์และชนิดสังคมเครือข่าย

ออนไลน์ท่ีใชง้าน โดยวเิคราะห์จากความถ่ี และร้อยละ เสนอผลในรูปแบบของตาราง 

  ส่วนท่ี 3 การวิเคราะห์การรับรู้การส่ือสารการตลาดเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมี

ผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ โดยวิเคราะห์จากค่าเฉล่ีย และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เสนอผลใน

รูปแบบของตาราง 

 4.2 สัญลกัษณ์และอกัษรย่อทีใ่ช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 

  การศึกษาคร้ังน้ี ผูว้จิยัใชส้ัญลกัษณ์และอกัษรยอ่ ดงัน้ี 

  N  แทนจาํนวนตวัอยา่ง 

    แทนค่าเฉล่ีย 

  S.D  แทนส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

 4.3 ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 



28 

ส่วนที ่1  ผลการวเิคราะห์ข้อมูลทัว่ไปส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 

ตารางท่ี 4.1 จาํนวนและร้อยละขอ้มูลทัว่ไปส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม จาํแนกตามเพศ 

 

เพศ 
จาํนวน 

(N = 200) 
ร้อยละ 

ชาย 114 57.00 

หญิง 86 43.00 

รวม 200 100.00 

 

 จากตารางท่ี 4.1 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จาํนวน 114 คน คิดเป็นร้อยละ 

57.00 เพศหญิง จาํนวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 43.00 

 

ตารางท่ี 4.2 จาํนวนและร้อยละขอ้มูลทัว่ไปส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม จาํแนกตามอาย ุ

 

อาย ุ
จาํนวน 

(N = 200) 
ร้อยละ 

ไม่เกิน 20 ปี 11 5.50 

21 – 30 ปี 99 49.50 

31 – 40 ปี 68 34.00 

41 – 50 ปี 12 6.00 

มากกวา่ 50 ปี 10 5.00 

รวม 200 100.00 

 

 จากตารางท่ี 4.2 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีอายุ 21 – 30 ปี จาํนวน 99 คน คิดเป็น

ร้อยละ 49.50 รองลงมา อายุ 31 - 40 ปี จาํนวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 34.00 อายุ 41 - 50 ปี จาํนวน 

12 คน คิดเป็นร้อยละ 6.00 อายไุม่เกิน 20 ปี จาํนวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 5.50 และอายุมากกวา่ 50 

ปี จาํนวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 5.00 ตามลาํดบั 
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ตารางท่ี 4.3 จาํนวนและร้อยละขอ้มูลทัว่ไปส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม จาํแนกตามอาชีพ 

 

อาชีพ 
จาํนวน 

(N = 200) 
ร้อยละ 

ขา้ราชการ/พนกังานของรัฐ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ 22 11.00 

พนกังานเอกชน 102 51.00 

เกษตรกร 7 3.50 

เจา้ของกิจการ 31 15.50 

รับจา้งทัว่ไป 0 0.00 

นกัเรียน/นกัศึกษา 34 17.00 

วา่งงาน 4 2.00 

รวม 200 100.00 

 

จากตารางท่ี 4.3 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีอาชีพพนกังานเอกชน จาํนวน 102 คน 

คิดเป็นร้อยละ 51.00 รองลงมา อาชีพนกัเรียน/นกัศึกษา จาํนวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 17.00  อาชีพ

เจ้าของกิจการ จาํนวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 15.50 ข้าราชการ/พนักงานของรัฐ/พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ จาํนวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 11.00 อาชีพเกษตรกร จาํนวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 3.35 

และอาชีพวา่งงาน จาํนวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 2.00 ตามลาํดบั สําหรับอาชีพรับจา้งทัว่ไปไม่มีกลุ่ม

ตวัอยา่งในการสาํรวจ  

 

ตารางท่ี 4.4 จาํนวนและร้อยละขอ้มูลทัว่ไปส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม จาํแนกตามระดบั

การศึกษา 

 

ระดบัการศึกษา 
จาํนวน 

(N = 200) 
ร้อยละ 

ตํ่ากวา่ปริญญาตรี 24 12.00 

ปริญญาตรี 131 65.50 

สูงกวา่ปริญญาตรี 45 22.50 

รวม 200 100.00 
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จากตารางท่ี 4.4 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี จาํนวน 131 

คน คิดเป็นร้อยละ 65.50 รองลงมา การศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี จาํนวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 22.50 

และตํ่ากวา่ปริญญาตรี จาํนวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 12.00 ตามลาํดบั 

 

ตารางท่ี 4.5 จาํนวนและร้อยละขอ้มูลทัว่ไปส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม จาํแนกตามรายได้

เฉล่ียต่อเดือน 

 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
จาํนวน 

(N = 200) 
ร้อยละ 

ตํ่ากวา่ 10,000 บาท 25 12.50 

10,000 - 14,999 บาท 21 10.50 

15,000 - 19,999 บาท 29 14.50 

20,000–24,999 บาท 38 19.00 

25,000 บาทข้ึนไป 87 43.50 

รวม 200 100.00 

 

จากตารางท่ี 4.5 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 25,000 บาทข้ึนไป 

จาํนวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 43.50 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,000–24,999 บาท จาํนวน 38 คน คิด

เป็นร้อยละ 19.00 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,000 - 19,999 บาท จาํนวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 14.50  

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนตํ่ากวา่ 10,000 บาท จาํนวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 12.50 และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

10,000 - 14,999 บาท จาํนวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 10.50 ตามลาํดบั 
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ส่วนที ่2  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้ตอบ

แบบสอบถาม 

 

ตารางท่ี 4.6 จาํนวนและร้อยละขอ้มูลพฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูต้อบแบบสอบถาม 

จาํแนกตามระยะเวลาท่ีใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ต่อวนั 

 

ระยะเวลา 
จาํนวน 

(N = 200) 
ร้อยละ 

นอ้ยกวา่ 1 ชัว่โมง 10 5.00 

1 – 4 ชัว่โมง 87 43.50 

4 – 8 ชัว่โมง 78 39.00 

มากกวา่ 8 ชัว่โมงข้ึนไป 25 12.50 

รวม 200 100.00 

 

จากตารางท่ี 4.6 พบว่า กลุ่มตวัอย่างอนัดบัหน่ึง ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ 1 – 4 

ชัว่โมงต่อวนั จาํนวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 43.50 อนัดบัสองใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ 4 – 8 

ชัว่โมงต่อวนั จาํนวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 39.00 อนัดบัสามใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์มากกวา่ 8 

ชัว่โมงข้ึนไปต่อวนั จาํนวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 12.50 และอนัดบัส่ีใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์

นอ้ยกวา่ 1 ชัว่โมงต่อวนั จาํนวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 5.00 

 

ตารางท่ี 4.7  จาํนวนและร้อยละขอ้มูลพฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูต้อบแบบสอบถาม 

จาํแนกตามเคร่ืองมือในการเขา้เครือข่ายสังคมออนไลน์ 

 

เคร่ืองมือ 
จาํนวน 

(N = 447) 
ร้อยละ 

คอมพิวเตอร์ PC 79 17.67 

Notebook 129 28.86 

แทบ็เล็ต 53 11.86 

โทรศพัทส์มาร์ทโฟน 186 41.61 

รวม 447 100.00 
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 จากตารางท่ี 4.7 พบว่า กลุ่มตวัอยา่งอนัดบัหน่ึงใช้โทรศพัทส์มาร์ทโฟนเป็นเคร่ืองมือ

ในการเขา้เครือข่ายสังคมออนไลน์ จาํนวน 186 คน คิดเป็นร้อยละ 41.61 อนัดบัสองใช ้ Notebook 

เป็นเคร่ืองมือในการเขา้เครือข่ายสังคมออนไลน์ จาํนวน 129 คน คิดเป็นร้อยละ 28.86 อนัดบัสาม

ใชค้อมพิวเตอร์ PC เป็นเคร่ืองมือในการเขา้เครือข่ายสังคมออนไลน์ จาํนวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 

17.67 และอนัดบัส่ี ใชแ้ท็บเล็ตเป็นเคร่ืองมือในการเขา้เครือข่ายสังคมออนไลน์ จาํนวน 53 คน คิด

เป็นร้อยละ 11.86 

 

ตารางท่ี 4.8  จาํนวนและร้อยละขอ้มูลพฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูต้อบแบบสอบถาม 

จาํแนกตามชนิดสังคมเครือข่ายออนไลน์ท่ีใชง้าน 

 

เคร่ืองมือ 
จาํนวน 

(N = 609) 
ร้อยละ 

Facebook 193 31.69 

Twitter 16 2.63 

YouTube 125 20.52 

SocialCam 12 1.97 

Line 176 28.90 

Pantip 87 14.29 

รวม 609 100.00 

 

 จากตารางท่ี 4.8 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งอนัดบัหน่ึง ใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook

จาํนวน 193 คน คิดเป็นร้อยละ 31.69 อนัดบัสองใช้ Line จาํนวน 176 คน คิดเป็นร้อยละ 28.90 

อนัดบัสามใช ้YouTube จาํนวน 125 คน คิดเป็นร้อยละ 20.52 อนัดบัส่ี ใช ้Pantip จาํนวน 87 คน คิด

เป็นร้อยละ 14.29  อนัดบัห้า ใช ้ Twitter จาํนวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 2.63  และอนัดบัหก ใช้

Social Cam จาํนวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 1.97 



33 

ส่วนที ่3  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการรับรู้การส่ือสารการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์

ทีม่ผีลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 

ตารางท่ี 4.9  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานการรับรู้การส่ือสารการตลาดผ่านเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูต้อบแบบสอบถาม โดยรวม 

 

การรับรู้การส่ือสารการตลาด  S.D. แปลผล อนัดบัท่ี 

1. ดา้นความสะดวกสบายในการเลือกชมสินคา้ 2.30 0.66 ปานกลาง 1 

2. ดา้นการตลาดแบบปากต่อปาก 1.99 0.69 ปานกลาง 4 

3. ดา้นการตลาดทางตรง 2.05 0.76 มาก 3 

4. ดา้นการตลาดโดยกิจกรรม 1.78 0.70 ปานกลาง 5 

5. ดา้นการใชผ้ลิตภณัฑเ์ป็นส่ือ 2.14 0.74 ปานกลาง 2 

รวม 2.06 0.73 ปานกลาง  

 

 จากตารางท่ี 4.9 ผลการศึกษาระดบัการรับรู้การส่ือสารการตลาดผ่านเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูต้อบแบบสอบถามโดยรวมพบว่า กลุ่มตวัอย่าง

ประเมินระดบัค่าการรับรู้ อยูใ่นระดบัปานกลาง ซ่ึงแตกต่างกนับา้งเล็กนอ้ย อนัดบัหน่ึง ดา้นความ

สะดวกสบายในการเลือกชมสินคา้ มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด 2.30 อนัดบัสอง ดา้นการใชผ้ลิตภณัฑเ์ป็นส่ือ 

มีค่าเฉล่ีย 2.14 อนัดบัสาม ดา้นการตลาดทางตรง มีค่าเฉล่ีย 2.05 อนัดบัส่ี ดา้นการตลาดแบบปากต่อ

ปาก มีค่าเฉล่ีย 1.99 และอนัดบัหา้คือ ดา้นการตลาดโดยกิจกรรม มีค่าเฉล่ีย 1.78 
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ตารางท่ี 4.10  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานการรับรู้การส่ือสารการตลาดผา่นเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูต้อบแบบสอบถาม ด้านความสะดวก 

สบายในการเลือกชมสินคา้ 

 

การรับรู้การส่ือสารการตลาด  S.D. แปลผล อนัดบัท่ี 

1. ท่านมีความสะดวกสบายในการเลือกชมสินคา้

ท่ีสนใจ 

2.26 0.63 ปานกลาง 2 

2. ท่านสามารถเขา้ถึงขอ้มูลของสินคา้ไดง่้าย 

ดว้ยตวัเอง 

2.39 0.66 ปานกลาง 1 

3. ท่านสามารถเปรียบเทียบขอ้มูลสินคา้ 

ท่ีท่านสนใจไดง่้าย 

2.25 0.69 ปานกลาง 3 

รวม 2.30 0.66 ปานกลาง  

 

 จากตารางท่ี 4.10 ผลการศึกษาระดบัการรับรู้การส่ือสารการตลาดผา่นเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูต้อบแบบสอบถามดา้นความสะดวกสบายในการ

เลือกชมสินคา้ พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งสามารถเขา้ถึงขอ้มูลของสินคา้ไดง่้ายดว้ยตวัเองเป็นอนัดบัหน่ึง 

มีค่าเฉล่ีย 2.39 อนัดบัสอง มีความสะดวกสบายในการเลือกชมสินคา้ท่ีสนใจมีค่าเฉล่ีย 2.26 และ

อนัดบัสามสามารถเปรียบเทียบขอ้มูลสินคา้ท่ีสนใจไดง่้าย มีค่าเฉล่ีย 2.25 
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ตารางท่ี 4.11  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานการรับรู้การส่ือสารการตลาดผา่นเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูต้อบแบบสอบถาม ด้านการตลาด

แบบปากต่อปาก 

 

การรับรู้การส่ือสารการตลาด  S.D. แปลผล อนัดบัท่ี 

1. ท่านเขา้มาชมสินคา้หรือบริการจากเครือข่าย

สังคมออนไลน์ของท่าน 

1.98 0.64 ปานกลาง 2 

2. เพื่อนหรือสมาชิกในเครือข่ายสังคมออนไลน์

ของท่านมีส่วนในการช่วยตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือ

บริการ 

1.89 0.67 ปานกลาง 4 

3. ท่านมีการส่งต่อหรือแนะนาํตวัสินคา้ไปยงั

ผูอ่ื้นผา่นทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

1.91 0.74 ปานกลาง 3 

4. ท่านรับรู้ถึงการมีสังคมเดียวกนั (Networks) 

กบัผูท่ี้ช่ืนชอบสินคา้เดียวกนั 

2.18 0.69 ปานกลาง 1 

รวม 1.99 0.69 ปานกลาง  

 

 จากตารางท่ี 4.11 ผลการศึกษาระดบัการรับรู้การส่ือสารการตลาดผา่นเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูต้อบแบบสอบถามดา้นการตลาดแบบปากต่อปาก

พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามรับรู้ถึงการมีสังคมเดียวกนั (Networks) กบัผูท่ี้ช่ืนชอบสินคา้เดียวกนัเป็น

อนัดบัหน่ึง มีค่าเฉล่ีย 2.18  อนัดบัสอง การเขา้มาชมสินคา้หรือบริการจากเครือข่ายสังคมออนไลน์

ของผูต้อบแบบสอบถามมีค่าเฉล่ีย 1.98 อนัดบัสามการส่งต่อหรือแนะนาํตวัสินคา้ไปยงัผูอ่ื้นผา่น

ทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ มีค่าเฉล่ีย 1.91 และอนัดบัส่ี เพื่อนหรือสมาชิกในเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ของผูต้อบแบบสอบถามมีส่วนในการช่วยตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการ มีค่าเฉล่ีย 1.89 
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ตารางท่ี 4.12  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานการรับรู้การส่ือสารการตลาดผา่นเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูต้อบแบบสอบถาม ดา้นการตลาดทางตรง 

 

การรับรู้การส่ือสารการตลาด  S.D. แปลผล อนัดบัท่ี 

1. ท่านรับรู้ไดว้า่การตลาดผา่นทางเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ของท่านสามารถเขา้ถึงท่านไดม้าก 

2.29 0.81 มาก 1 

2. เม่ือท่านเห็นโฆษณาทางเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ของท่านทาํใหท้่านรู้สึกสนใจและ 

อยากซ้ือสินคา้ 

2.14 0.71 ปานกลาง 2 

3. ท่านมีการสอบถามหรือโตต้อบผา่นทาง 

หนา้เครือข่ายสังคมออนไลน์ของท่าน 

1.71 0.63 ปานกลาง 3 

รวม 2.05 0.76 มาก  

 

 จากตารางท่ี 4.12 ผลการศึกษาระดบัการรับรู้การส่ือสารการตลาดผา่นเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูต้อบแบบสอบถามด้านการตลาดทางตรง พบว่า 

กลุ่มตวัอยา่ง รับรู้ไดว้า่การตลาดผา่นทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ของสามารถเขา้ถึงตนเองไดม้าก

เป็นอนัดบัหน่ึง มีค่าเฉล่ีย 2.29 อนัดบัสอง เม่ือกลุ่มตวัอย่างเห็นโฆษณาทางเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ทาํให้รู้สึกสนใจและอยากซ้ือสินคา้ มีค่าเฉล่ีย 2.14 และอนัดบัสาม กลุ่มตวัอย่างมีการ

สอบถามหรือโตต้อบผา่นทางหนา้เครือข่ายสังคมออนไลน์ มีค่าเฉล่ีย 1.71 

 

ตารางท่ี 4.13  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานการรับรู้การส่ือสารการตลาดผา่นเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูต้อบแบบสอบถาม ด้านการตลาด

โดยกิจกรรม 

 

การรับรู้การส่ือสารการตลาด  S.D. แปลผล อนัดบัท่ี 

1. ท่านไดเ้ขา้ร่วมกิจกรรม  เช่น การเล่นเกม  

ตอบคาํถาม การเฉลิมฉลองของสินคา้ เป็นตน้ 

1.55 0.64 ปานกลาง 2 

2. ท่านรู้จกัสินคา้หรือรู้จกัมากข้ึนจากกิจกรรม

พิเศษท่ีจดัข้ึน 

2.01 0.68 ปานกลาง 1 

รวม 1.78 0.70 ปานกลาง  
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 จากตารางท่ี 4.13 ผลการศึกษาระดบัการรับรู้การส่ือสารการตลาดผา่นเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้าของผูต้อบแบบสอบถามด้านการตลาดโดยกิจกรรม 

พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งไดเ้ขา้ร่วมกิจกรรม เช่น การเล่นเกม ตอบคาํถาม การเฉลิมฉลองของสินคา้ เป็น

ตน้เป็นอนัดบัหน่ึง มีค่าเฉล่ีย 2.01 และอนัดบัสอง ไดเ้ขา้ร่วมกิจกรรม เช่น การเล่นเกม ตอบคาํถาม 

การเฉลิมฉลองของสินคา้ เป็นตน้ มีค่าเฉล่ีย 1.55 

 

ตารางท่ี 4.14  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานการรับรู้การส่ือสารการตลาดผา่นเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้าของผูต้อบแบบสอบถาม ด้านการใช้

ผลิตภณัฑเ์ป็นส่ือ 

 

การรับรู้การส่ือสารการตลาด  S.D. แปลผล อนัดบัท่ี 

1. ท่านรับรู้ในตราสินคา้หรือสโลแกนสินคา้จาก

เครือข่ายสังคมออนไลน์ของท่าน 

2.11 0.73 ปานกลาง 2 

2. ท่านรู้จกัและเขา้ใจในตราสินคา้จากเครือข่าย

สังคมออนไลน์ของท่าน 

2.17 0.74 ปานกลาง 1 

รวม 2.14 0.74 ปานกลาง  

 

 จากตารางท่ี 4.14 ผลการศึกษาระดบัการรับรู้การส่ือสารการตลาดผา่นเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูต้อบแบบสอบถามด้านการใช้ผลิตภณัฑ์เป็นส่ือ 

พบว่า กลุ่มตวัอย่างรู้จกัและเข้าใจในตราสินค้าจากเครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นอนัดับหน่ึง มี

ค่าเฉล่ีย 2.17 และอนัดบัสอง รับรู้ในตราสินคา้หรือสโลแกนสินคา้จากเครือข่ายสังคมออนไลน์ มี

ค่าเฉล่ีย 2.11 

 

 



บทที ่ 5 

สรุปการวจิัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

 

 การส่ือสารถือว่าเป็นหัวใจสําคญัอย่างยิ่งสําหรับการทาํการตลาดในปัจจุบนั ดงันั้น 

ผูป้ระกอบการส่วนใหญ่จึงให้ความสําคญักบัการเลือกใช้ส่ือสารมวลชนแขนงต่าง ๆ เพื่อนาํเสนอ

ส่ิงท่ีเป็นประโยชน์ต่อผูบ้ริโภค โดยเฉพาะในช่วงท่ีสถานการณ์ทางการตลาดมีการแข่งขนักนัอยา่ง

เขม้ขน้รุนแรง ซ่ึงปัจจุบนัส่ือท่ีไดรั้บความสนใจจากผูป้ระกอบการและผูบ้ริโภคเป็นอยา่งมากก็คือ 

ส่ืออินเทอร์เน็ต ซ่ึงเป็นส่ืออิเล็กทรอนิกส์ทางการส่ือสารสมยัใหม่ ท่ีกาํลงัเปล่ียนแปลงโลกไปอยา่ง

รวดเร็ว และมีอิทธิพลกบัวิถีชีวิตของคนเพิ่มข้ึนเร่ือย ๆ ดงันั้น จึงเป็นไปไดว้่า ผูบ้ริโภคมีโอกาส

ไดรั้บรู้และแสวงหาขอ้มูลดา้นการโฆษณาจากส่ืออินเทอร์เน็ตในสัดส่วนท่ีใกลเ้คียงกบัการรับรู้ทาง

ส่ืออ่ืน ๆ 

 การศึกษาเร่ือง “การรับรู้การส่ือสารการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูใ้ช้

สังคมออนไลน์” ในคร้ังน้ี ทาํการเก็บแบบสอบถามจาํนวน 200 ชุด โดยเป็นข้อมูลท่ีเก็บจาก

แหล่งขอ้มูลโดยตรง สํารวจโดยให้กลุ่มตวัอย่างเป็นผูต้อบแบบสอบถามด้วยตนเอง ในรูปของ

แบบสอบถามออนไลน์ผา่นทาง Web Page ดว้ย Google Spreadsheets เพื่อทาํใหส้ามารถมัน่ใจไดว้า่

กลุ่มตวัอยา่งเป็นกลุ่มผูใ้ชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์โดยแทจ้ริง ซ่ึงแบบสอบถามทั้ง 200 ชุดน้ี ได้

นาํมาประมวลผลดว้ยโปรแกรมสาํเร็จรูป Microsoft Office Excel ไดผ้ลออกมาดงัต่อไปน้ี 

 1.  สรุปการวจิยั 

 2.  อภิปรายผล 

 3.  ขอ้เสนอแนะ 

 

1. สรุปการวจิัย 

 

 1.1  ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

   ผลการศึกษาขอ้มูลทัว่ไปส่วนบุคคล พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศ

ชาย คิดเป็นร้อยละ 57 มีอายุอยูใ่นช่วง 20 - 29 ปี คิดเป็นร้อยละ 49.5 ประกอบอาชีพเป็นพนกังาน

บริษทัเอกชน คิดเป็นร้อยละ 51 มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 65.5 และมีรายไดเ้ฉล่ีย

ต่อเดือน 25,000 บาทข้ึนไป คิดเป็นร้อยละ 43.5 
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1.2 ข้อมูลเกีย่วกบัพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ 

  ผลการศึกษาขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ พบวา่ ผูต้อบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่ใชร้ะยะเวลา 1 – 4 ชัว่โมงต่อวนั บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ มีค่าเฉล่ีย 43.5 

เคร่ืองมือท่ีใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ส่วนใหญ่คือ โทรศพัท์สมาร์ทโฟน มีค่าเฉล่ีย 41.61 

สังคมเครือข่ายออนไลน์ท่ีผูต้อบแบบสอบถามใชม้ากท่ีสุดคือ Facebook มีค่าเฉล่ีย 31.69 นอ้ยท่ีสุด

คือ Social Cam มีค่าเฉล่ีย 1.97 

1.3 ระดับการรับรู้การส่ือสารการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

  ผลการศึกษาระดับการรับรู้การส่ือสารการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์

พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการรับรู้การส่ือสารการตลาดผ่านเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ อยูใ่นระดบัปานกลาง 

  1.4 การรับรู้การส่ือสารการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ที่มีผลต่อการตัดสินใจ

ซ้ือสินค้า 

  ผลการศึกษาการส่ือสารการตลาดเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ

ซ้ือสินคา้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามประเมินระดับค่าการรับรู้ อยู่ในระดับปานกลาง โดยด้าน

สะดวกสบายในการเลือกชมสินคา้ผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย 2.30 

รองลงมาคือ ดา้นการใชผ้ลิตภณัฑเ์ป็นส่ือ มีค่าเฉล่ีย 2.14 ดา้นการตลาดทางตรง มีค่าเฉล่ีย 2.05 ดา้น

การตลาดแบบปากต่อปาก มีค่าเฉล่ีย 1.99 และสุดทา้ยคือ ดา้นการตลาดโดยกิจกรรม มีค่าเฉล่ีย 1.78 

เม่ือพิจารณารายดา้นสามารถสรุปผลการศึกษาได ้ดงัน้ี 

ด้านความสะดวกสบายในการเลือกชมสินค้า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่สามารถ

เขา้ถึงขอ้มูลของสินคา้ไดง่้ายดว้ยตวัเอง มีค่าเฉล่ีย 2.39 รองลงมาคือ มีความสะดวกสบายในการเลือกชม

สินคา้ท่ีสนใจ มีค่าเฉล่ีย 2.26 และสุดทา้ยสามารถเปรียบเทียบขอ้มูลสินคา้ท่ีสนใจไดง่้าย มีค่าเฉล่ีย 

2.25 

ด้านการตลาดแบบปากต่อปาก ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่รับรู้ถึงการมีสังคม

เดียวกนักบัผูท่ี้ช่ืนชอบสินคา้เดียวกนั มีค่าเฉล่ีย 2.18 อนัดบัสอง ผูต้อบแบบสอบถามสามารถเขา้มา

ชมสินคา้หรือบริการจากเครือข่ายสังคมออนไลน์ มีค่าเฉล่ีย 1.98 อนัดบัสาม การส่งต่อหรือแนะนาํ

ตวัสินคา้ไปยงัผูอ่ื้นผา่นทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ มีค่าเฉล่ีย 1.91 และสุดทา้ยเพื่อนหรือสมาชิก

ในเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูต้อบแบบสอบถามมีส่วนในการช่วยตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการ

มีค่าเฉล่ีย 1.89 
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ด้านการตลาดทางตรง ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่รับรู้ไดว้า่การตลาดผา่นทาง

เครือข่ายสังคมออนไลน์ของสามารถเขา้ถึงตนเองไดม้าก มีค่าเฉล่ีย 2.29 รองลงมา เม่ือผูต้อบแบบสอบถาม

เห็นโฆษณาทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ทาํให้รู้สึกสนใจและอยากซ้ือสินคา้ มีค่าเฉล่ีย 2.14 และ

สุดทา้ยผูต้อบแบบสอบถามมีการสอบถามหรือโตต้อบผ่านทางหน้าเครือข่ายสังคมออนไลน์ มี

ค่าเฉล่ีย 1.71 

ด้านการตลาดโดยกิจกรรม ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ไดเ้ขา้ร่วมกิจกรรม เช่น 

การเล่นเกม ตอบคาํถาม การเฉลิมฉลองของสินคา้ เป็นตน้ มีค่าเฉล่ีย 2.01 และเขา้ร่วมกิจกรรม เช่น 

การเล่นเกม ตอบคาํถาม การเฉลิมฉลองของสินคา้ เป็นตน้ มีค่าเฉล่ีย 1.55 

ด้านการใช้ผลิตภัณฑ์เป็นส่ือ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่รู้จกัและเขา้ใจในตรา

สินคา้จากเครือข่ายสังคมออนไลน์ มีค่าเฉล่ีย 2.17 และรับรู้ในตราสินคา้หรือสโลแกนสินคา้จาก

เครือข่ายสังคมออนไลน์ มีค่าเฉล่ีย 2.11 

 

2. อภิปรายผล 

 

 จากการศึกษาเร่ือง “การรับรู้การส่ือสารการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูใ้ช้

สังคมออนไลน์” ในคร้ังน้ี สามารถอภิปรายผลการศึกษาไดด้งัรายละเอียดต่อไปน้ี 

 2.1 จากผลการศึกษาในคร้ังน้ีพบว่า ผูท่ี้รับรู้การส่ือสารผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์

ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย ช่วงอายุ 21 – 30 ปี ประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน มีการศึกษาระดบั

ปริญญาตรี และมีรายไดสู้งกวา่ 25,000 บาท 

 2.2 พฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์จากผลการศึกษาพบว่า ส่วนใหญ่ใช้

เครือข่ายสังคมออนไลน์ 1 – 4 ชัว่โมงต่อวนั รองลงมาคือ 4 – 8 ชัว่โมงต่อวนั เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการ

เข้าถึงเครือข่ายสังคมออนไลน์ส่วนใหญ่คือ โทรศพัท์ สมาร์ทโฟน Notebook และแท็บเล็ต

ตามลาํดับ เครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีผูใ้ช้งานมากท่ีสุดคือ Facebook, Line และ YouTube 

ตามลาํดบั 

 2.3 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการรับรู้ต่อการส่ือสารการตลาดผ่าน

เครือข่ายสังคมออนไลน์โดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง 

 2.4 การส่ือสารการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้

ของผูต้อบแบบสอบถาม จากผลการศึกษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามให้ความสําคญัในดา้นความ

สะดวกสบายในการเลือกชมสินคา้มากท่ีสุด ตามมาด้วยด้านการใช้ผลิตภณัฑ์เป็นส่ือ และด้าน

การตลาดทางตรง ตามลาํดบั 
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 จากผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้เทคโนโลยีการ

ส่ือสารทางอิเล็กทรอนิกส์กนัมากข้ึนในการเลือกซ้ือสินคา้ รวมถึงเปรียบเทียบเพื่อให้ได้ขอ้มูลท่ี

เพียงพอในการเลือกตดัสินใจซ้ือสินคา้ ซ่ึงก็ควบคู่ไปกนัการทาํการส่งเสริมการขายดว้ย  ทั้งน้ี ชนิด

ของสังคมเครือข่าย และระยะเวลาในการเขา้ใช้งาน ก็มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการ

ทั้งนั้น สังคมออนไลน์แต่ละชนิดก็มีกลุ่มเป้าหมายและการใช้งานแตกต่างกนั เช่น Facebook ซ่ึง

เป็นสังคมเครือข่ายท่ีใหญ่ท่ีสุดในเอเชีย และ Line ซ่ึงเป็นเครือข่ายท่ีกาํลงัมาแรงในยุคปัจจุบนั เป็น

เครือข่ายท่ีมุ่งเนน้ในดา้นการแบ่งปันขอ้มูล รูปภาพ หรือขอ้ความสั้น ๆ แก่ผูท่ี้มีความสนใจในดา้น

เดียวกนั ซ่ึงผูป้ระกอบการสามารถนาํมาใชป้ระโยชน์ในดา้นการประชาสัมพนัธ์ขอ้มูลข่าวสาร และ

สร้างภาพลกัษณ์ใหต้ราสินคา้ได ้

 

 

3. ข้อเสนอแนะ 

 

 3.1 ข้อเสนอแนะจากผลการศึกษาคร้ังนี ้

  จากผลการศึกษาเร่ือง “การรับรู้การส่ือสารการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์

ของผูใ้ชส้ังคมออนไลน์” ผูว้จิยัมีขอ้คิดเห็นและขอ้เสนอแนะซ่ึงบางส่วนไดจ้ากผูต้อบแบบสอบถาม  

สรุปไดด้งัน้ี 

3.1.1 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุ 21 - 30 ปี มีรายไดสู้งกวา่ 

25,000 บาทต่อเดือน ซ่ึงข้อมูลเก่ียวกับผูใ้ช้สังคมเครือข่ายออนไลน์น้ีสามารถนาํไปวางแผน

ผลิตภณัฑ์ แผนการตลาด และการโฆษณาประชาสัมพนัธ์ โดยนาํเอาการส่ือสารการตลาดผ่าน

เครือข่ายสังคมออนไลน์มาร่วมพฒันาใหส้อดคลอ้งและตรงกบักลุ่มเป้าหมาย 

3.1.2 การส่ือสารการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์มีความสัมพนัธ์กบัการ

รับรู้และพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการของผูบ้ริโภค ดงันั้น จึงควรนาํการส่ือสาร

การตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เขา้มาประยุกตใ์ชก้บัแผนการตลาดให้มากยิ่งข้ึน โดยส่ือสาร

ให้สอดคลอ้งผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย ตามสถานการณ์ เวลา และโอกาสท่ีเหมาะสม เพื่อเป็นการ

ปรับปรุงแผนการตลาดใหมี้ประสิทธิภาพสูงข้ึนและสามารถแข่งขนักบัคู่แข่งได ้
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3.1.3 ในการส่ือสารการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์นั้น ควรท่ีจะทาํให้

ขอ้มูลหรือขอ้ความนั้นกระชับได้ใจความ ไม่มากจนเกินไป จนผูอ่้านไม่อยากอ่าน และไม่น้อย

จนเกินไปท่ีผูอ่้านอ่านแลว้ไม่เขา้ใจ และบริษทัหรือองค์กรนั้นๆ ตอ้งมีความเขา้ใจและรู้จกัในตวั

ของสังคมเครือข่ายออนไลน์แต่ละชนิดอย่างถ่องแท ้เพื่อท่ีจะไดเ้ลือกใช้ให้ตรงตามกบัสินคา้และ

กลุ่มลูกคา้เป้าหมาย 

 3.2 ข้อเสนอแนะในการศึกษาคร้ังต่อไป 

  จากการศึกษาในคร้ังน้ี ผูว้ิจยัมีขอ้เสนอแนะเพิ่มเติมสําหรับการศึกษาคร้ังต่อไป

ดงัน้ี 

  3.2.1 ในการศึกษาคร้ังต่อไปควรจะศึกษากลุ่มตวัอยา่งท่ีแคบกว่าน้ี เช่น กาํหนด

อายุของกลุ่มตวัอย่างในช่วงของคนทาํงาน เพราะเป็นกลุ่มคนท่ีมีความรู้ความเข้าใจในสังคม

เครือข่ายออนไลน์ค่อนขา้งสูง จะทาํใหผ้ลการศึกษาไดผ้ลดีมากกวา่ เน่ืองจากการศึกษาคร้ังน้ีทาํการ

เลือกกลุ่มตวัอย่างผูใ้ช้อินเตอร์เน็ท ทาํให้มีกลุ่มของผูท่ี้อาจไม่รู้จกัสังคมเครือข่ายออนไลน์มาก

เท่าท่ีควร 

  3.2.2 ในการศึกษาคร้ังต่อไป ข้อมูลในแบบสอบถามควรจะระบุชนิดของ

เครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีตอ้งการศึกษาให้ชดัเจน เช่น Facebook, Line เพื่อให้สามารถศึกษาลึกลง

ไปถึงการส่ือสารผา่นเครือข่ายใด ๆ ไดอ้ยา่งชดัเจนยิง่ข้ึน 
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บรรณานุกรม



บรรณานุกรม  

 

กลัยา วานิชยบ์ญัชา (2549) หลักสถิติ กรุงเทพมหานคร ภาควชิาสถิติ คณะพาณิชยศาสตร์และ 

 การบญัชี จุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั 

ชุลีกร เกษทอง (2553) “การรับรู้การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีผลต่อกระบวนการ 

 ตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการในสังคมเครือข่ายออนไลน์ของผูบ้ริโภคใน 

 กรุงเทพมหานคร” การคน้ควา้อิสระปริญญาบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาวชิา

 การตลาด มหาวทิยาลยับูรพา 

ณฏัฐา อุ่ยมานะชยั (2556) ผู้ทรงอิทธิพลในโลกออนไลน์กับพลังการบอกต่อ กรุงเทพมหานคร  

 มหาวทิยาลยักรุงเทพ 

ณฐัา ฉางชูโต (2554) ปัจจัยการส่ือสารการตลาดในธุรกิจออนไลน์ กรุงเทพมหานคร  

 มหาวทิยาลยักรุงเทพ 

ทรงศิริ ภูสดศรี (2552) “ทศันคติของผูช้มภาพยนตร์โฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล”์ การคน้ควา้

 อิสระปริญญาบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาวชิาการตลาด มหาวทิยาลยัขอนแก่น 

ปณิชา นิติพรมงคล (2554) “พฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ของคนวยัทาํงานในเขต 

 กรุงเทพมหานคร” บทความทางวชิาการ มหาวทิยาลยัศรีปทุม 

เศรษฐพงค ์มะลิสุวรรณ (2553) เครือข่ายสังคม(Social Networking) คน้คืนเม่ือ 20 ธนัวาคม 2553   

 จาก http://www.vcharkarn.com/varticle/40698 

สารานุกรมเสรีวกิิพีเดีย (2557) การโฆษณา คน้คืนเม่ือ 25 เมษายน 2557 จาก 

 http://th.wikipedia.org/wiki/ 

________.  (2557) การประชาสัมพันธ์ คน้คืนเม่ือ 25 เมษายน 2557 จาก 

 http://th.wikipedia.org/wiki/ 

________.  (2557) บริการเครือข่ายสังคม คน้คืนเม่ือ 25 เมษายน 2557 จาก 

 http://th.wikipedia.org/wiki/ 

เสรี วงศม์ณฑา (2542) การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค กรุงเทพมหานคร ธีระฟิลม์และไซเทก็ซ์ 
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แบบสอบถาม 

 

เร่ือง การรับรู้การส่ือสารการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้ใช้สังคมออนไลน์ 

 

ส่วนที ่1 ข้อมูลทัว่ไปส่วนบุคคล 

 

1) เพศ 

 ชาย  หญิง 

 

2) อาย ุ

 ตํ่ากวา่ 20 ปี  20 - 29 ปี 

 30 - 39 ปี  40 - 49 ปี 

 50 ปีข้ึนไป   

 

3) อาชีพ 

 ขา้ราชการ/พนกังานของรัฐ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ  พนกังานเอกชน 

 เกษตรกร  เจา้ของกิจการ 

 รับจา้งทัว่ไป  นกัเรียน/นกัศึกษา 

 วา่งงาน   

 

4) ระดบัการศึกษา 

 ตํ่ากวา่ปริญญาตรี  ปริญญาตรี 

 สูงกวา่ปริญญาตรี   

 

5) รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

 ตํ่ากวา่ 10,000 บาท  10,000 - 14,999 บาท 

 15,000 - 19,999 บาท  20,000 - 24,999 บาท 

 25,000 บาทข้ึนไป   
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ส่วนที ่2 พฤตกิรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ 

 

6) ระยะเวลาท่ีใชเ้ครือข่ายสงัคมออนไลน์ ต่อวนั 

 นอ้ยกวา่ 1 ชัว่โมง  1 – 4 ชัว่โมง 

 4 – 8 ชัว่โมง  มากกวา่ 8 ชัว่โมงข้ึนไป 

 

7) เคร่ืองมือในการเขา้เครือข่ายสงัคมออนไลน ์(เลือกไดม้ากกวา่ 1 ประเภท) 

 คอมพิวเตอร์ PC  Notebook 

 แท็บเลต็  โทรศพัทส์มาร์ทโฟน 

 

8) ชนิดสงัคมเครือข่ายออนไลนท่ี์ใชง้าน (เลือกไดม้ากกวา่ 1 ประเภท) 

 Facebook  Twitter 

 YouTube  SocialCam 

 Line  Pantip 

 

 

ส่วนที ่3 การรับรู้การส่ือสารการตลาดเครือข่ายสังคมออนไลน์ทีม่ผีลต่อการตดัสินใจซื้อสินค้า 

 

9) การส่ือสารผา่นเครือข่ายสงัคมออนไลน์ ดา้นความสะดวกสบายในการเลือกชมสินคา้ 

 นอ้ย ปานกลาง มาก 

ท่านมีความสะดวกสบายในการเลือกชมสินคา้ท่ีสนใจ    
ท่านสามารถเขา้ถึงขอ้มูลของสินคา้ไดง่้ายดว้ยตวัเอง    
ท่านสามารถเปรียบเทียบขอ้มูลสินคา้ท่ีท่านสนใจไดง่้าย    

 

10) การส่ือสารผา่นเครือข่ายสงัคมออนไลน์ ดา้นการตลาดแบบปากต่อปาก 

 นอ้ย ปานกลาง มาก 

ท่านเขา้มาชมสินคา้หรือบริการจากเครือข่ายสงัคมออนไลนข์องท่าน    
เพ่ือนหรือสมาชิกในเครือข่ายสงัคมออนไลนข์องท่านมีส่วนในการช่วยตดัสินใจ

ซ้ือสินคา้หรือบริการ 
   

ท่านมีการส่งต่อหรือแนะนาํตวัสินคา้ไปยงัผูอ่ื้นผา่นทางเครือข่ายสงัคมออนไลน ์    
ท่านรับรู้ถึงการมีสงัคมเดียวกนั (Networks) กบัผูท่ี้ช่ืนชอบสินคา้เดียวกนั    
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11) การส่ือสารผา่นเครือข่ายสงัคมออนไลน์ ดา้นการตลาดทางตรง 

 นอ้ย ปานกลาง มาก 

ท่านรับรู้ไดว้า่การตลาดผา่นทางเครือข่ายสงัคมออนไลนข์องท่านสามารถเขา้ถึง

ท่านไดม้าก  
   

เม่ือท่านเห็นโฆษณาทางเครือข่ายสงัคมออนไลนข์องท่านทาํใหท่้านรู้สึกสนใจ

และอยากซ้ือสินคา้  
   

ท่านมีการสอบถามหรือโตต้อบผา่นทางหนา้เครือข่ายสงัคมออนไลน์ของท่าน    
 

12) การส่ือสารผา่นเครือข่ายสงัคมออนไลน์ ดา้นการตลาดโดยกิจกรรม 

 นอ้ย ปานกลาง มาก 

ท่านไดเ้ขา้ร่วมกิจกรรม  เช่น การเล่นเกม ตอบคาํถาม  การเฉลิมฉลองของสินคา้ 

เป็นตน้  
   

ท่านรู้จกัสินคา้หรือรู้จกัมากข้ึนจากกิจกรรมพิเศษท่ีจดัข้ึน     
 

13) การส่ือสารผา่นเครือข่ายสงัคมออนไลน์ ดา้นการใชผ้ลิตภณัฑเ์ป็นส่ือ 

 นอ้ย ปานกลาง มาก 

ท่านรับรู้ในตราสินคา้หรือสโลแกนสินคา้จากเครือข่ายสงัคมออนไลน์ของท่าน     
ท่านรู้จกัและเขา้ใจในตราสินคา้จากเครือข่ายสงัคมออนไลนข์องท่าน     
 

 

 

 

 

 

 

 

 

ขอบคุณสาํหรับการสละเวลาในการตอบแบบสอบถามคร้ังน้ีค่ะ 
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ภาคผนวก ข 

ผลการประมวลขอ้มูล Microsoft Office Excel 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



51 

เพศ Total % 

ชาย 114 57 

หญิง 86 43 

Grand Total 200 100 
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อายุ Total % 

20 - 29 ปี 99 49.5 

30 - 39 ปี 68 34 

40 - 49 ปี 12 6 

50 ปีข้ึนไป 10 0 

ตํ่ากวา่ 20 ปี 11 5.5 

Grand Total 200 95 
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อาชีพ Total % 

เกษตรกร 7 3.5 

ขา้ราชการ / พนกังานของรัฐ /พนกังานรัฐวสิาหกิจ 22 11 

เจา้ของกิจการ 31 15.5 

นกัเรียน /นกัศึกษา 34 17 

พนกังานเอกชน 102 51 

วา่งงาน 4 2 

Grand Total 200 100 
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ระดับการศึกษา Total % 

ตํ่ากวา่ปริญญาตรี 24 12 

ปริญญาตรี 131 65.5 

สูงกวา่ปริญญาตรี 45 22.5 

Grand Total 200 100 
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รายได้เฉลีย่ต่อเดือน Total % 

10,000 - 14,999 บาท 21 10.5 

15,000 - 19,999 บาท 29 14.5 

20,000 - 24,999 บาท 38 19 

25,000 บาทข้ึนไป 87 43.5 

ตํ่ากวา่ 10,000 บาท 25 12.5 

Grand Total 200 100 
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ระยะเวลาทีใ่ช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ ต่อวนั Total % 

1 – 4 ชัว่โมง 

   

87 43.5 

4 – 8 ชัว่โมง 

   

78 39 

นอ้ยกวา่ 1 ชัว่โมง 

  

10 5 

มากกวา่ 8 ชัว่โมงข้ึนไป 

  

25 12.5 

Grand Total       200 100 
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เคร่ืองมือในการเข้าเครือข่ายสังคมออนไลน์ (เลอืกได้มากกว่า 1 ประเภท) 

 

คอมพวิเตอร์ 

PC 

Notebook แทบ็เลต็ โทรศัพท์

สมาร์ทโฟน 

 

0 10 0 0 

 0 17 17 17 

 0 48 0 48 

 25 25 25 25 

 29 29 0 29 

 7 0 7 7 

 18 0 0 18 

 0 0 4 0 

 0 0 0 42 

 79 129 53 186 

 17.673378 28.85906 11.856823 41.610738 % 
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ชนิดสังคมเครือข่ายออนไลน์ทีใ่ช้งาน (เลอืกได้มากกว่า 1 ประเภท) 

 

Facebook Twitter Youtube SocialCam Line Pantip 

 10 0 0 0 0 0 

 37 0 0 0 37 0 

 16 0 0 0 16 16 

 4 0 0 0 0 4 

 4 0 0 4 4 0 

 4 4 0 0 4 0 

 4 4 4 0 4 4 

 8 8 8 8 8 8 

 3 0 3 0 0 0 

 52 0 52 0 52 0 

 47 0 47 0 47 47 

 4 0 4 0 0 4 

 0 0 3 0 0 0 

 0 0 4 0 4 4 

 193 16 125 12 176 87 

 31.691297 2.6272578 20.525452 1.9704433 28.899836 14.285714 % 
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การคํานวณหาค่า   และ S.D. 

 
                

 

S.D 
 

S.D 

การส่ือสารผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ด้านความสะดวกสบายในการเลือกชมสินค้า 2.30 0.66 

2.06 0.73 

  ท่านมีความสะดวกสบายในการเลือกชมสินคา้ท่ีสนใจ 

  

2.26 0.63 

  ท่านสามารถเขา้ถึงขอ้มูลของสินคา้ไดง่้ายดว้ยตวัเอง 

  

2.39 0.66 

  ท่านสามารถเปรียบเทียบขอ้มูลสินคา้ท่ีท่านสนใจไดง่้าย 

  

2.25 0.69 

การส่ือสารผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ด้านการตลาดแบบปากต่อปาก 

 

1.99 0.69 

  ท่านเขา้มาชมสินคา้หรือบริการจากเครือข่ายสังคมออนไลน์ของท่าน 

 

1.98 0.64 

  เพื่อนหรือสมาชิกในเครือข่ายสังคมออนไลน์ของท่านมีส่วนในการช่วยตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการ 1.89 0.67 
  

  ท่านมีการส่งต่อหรือแนะนาํตวัสินคา้ไปยงัผูอ่ื้นผา่นทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ 1.91 0.74 

  
  ท่านรับรู้ถึงการมีสังคมเดียวกนั (Networks) กบัผูท่ี้ช่ืนชอบสินคา้เดียวกนั 

 

2.18 0.69 

การส่ือสารผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านการตลาดทางตรง 

  

2.05 0.76 

  ท่านรับรู้ไดว้า่การตลาดผา่นทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ของท่านสามารถเขา้ถึงท่านไดม้าก 2.29 0.81 

    เม่ือท่านเห็นโฆษณาทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ของท่านทาํให้ท่านรู้สึกสนใจและอยากซ้ือสินคา้ 2.14 0.71 

  ท่านมีการสอบถามหรือโตต้อบผา่นทางหนา้เครือข่ายสังคมออนไลน์ของท่าน 1.71 0.63 

  การส่ือสารผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านการตลาดโดยกิจกรรม 

  

1.78 0.70 

  ท่านไดเ้ขา้ร่วมกิจกรรม  เช่น การเล่นเกม ตอบคาํถาม  การเฉลิมฉลองของสินคา้ เป็นตน้ 1.55 0.64 
  

  ท่านรู้จกัสินคา้หรือรู้จกัมากขึ้นจากกิจกรรมพิเศษท่ีจดัขึ้น 

  

2.01 0.68 

  การส่ือสารผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ด้านการใช้ผลิตภัณฑ์เป็นส่ือ 

 

2.14 0.74 

  ท่านรับรู้ในตราสินคา้หรือสโลแกนสินคา้จากเครือข่ายสังคมออนไลน์ของท่าน 2.11 0.73 

    ท่านรู้จกัและเขา้ใจในตราสินคา้จากเครือข่ายสังคมของท่าน     2.17 0.74 
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ประวตัิผู้ศึกษา 

 

 

ช่ือ นางสาวนดา  บ่อนอ้ย 

วนั เดือน ปีเกดิ 2 พฤศจิกายน 2525 

สถานทีเ่กดิ อาํเภอเมือง จงัหวดักาํแพงเพชร 

ประวตัิการศึกษา วทิยาศาสตร์บณัฑิต (วทิยาการคอมพิวเตอร์) 

 มหาวทิยาลยัแม่โจ ้ ปีการศึกษา 2550 

สถานทีท่าํงาน บริษทั เบียร์ไทย (1991) จาํกดั (มหาชน) 

ตําแหน่ง SAP Support 
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