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บทคดัย่อ 
 
 การศึกษาคร้ังน้ี มีวตัถุประสงค์เพ่ือศึกษา (1) ปัจจัยส่วนบุคคลของผูใ้ช้บริการเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ในอ าเภอปากเกร็ด จังหวดันนทบุรี (2) พฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูใ้ชบ้ริการใน
อ าเภอปากเกร็ด จงัหวดันนทบุรี (3) ถึงความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลกบัพฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายสังคม
ออนไลน์ของผูใ้ชบ้ริการในอ าเภอปากเกร็ด จงัหวดันนทบุรี 
 ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษา คือ ผูใ้ชบ้ริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ในอ าเภอปากเกร็ด จงัหวดั
นนทบุรี โดยการศึกษาน้ีใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างจ านวนทั้งส้ิน 
400 คน ดว้ยวิธีการคดัเลือกแบบสะดวกในการเลือกผูต้อบแบบสอบถามตามห้างสรรพสินคา้และแหล่งชุมชน
ต่างๆในอ าเภอปากเกร็ด สถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูลไดแ้ก่ สถิติเชิงพรรณนาโดยใชก้ารแจกแจงความถ่ี ค่าร้อย
ละและสถิติเชิงอนุมาน โดยใชก้ารทดสอบไคสแควร์ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 

ผลการศึกษา พบวา่ (1) กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายรุะหวา่ง 25 - 34 ปี สถานภาพ
โสด จบการศึกษาระดบัปริญญาตรีหรือเทียบเท่า ประกอบอาชีพเป็นพนกังานบริษทัเอกชน และมีรายไดต่้อเดือน 
10,001 – 20,000 บาท (2) พฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์พบวา่ ใชบ้ริการเครือข่ายสังคมออนไลน์
เฟซบุ๊ค บ่อยท่ีสุด โดยกิจกรรมท่ีท าเม่ือใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ คือ นิยมสนทนาผ่านโปรแกรมสนทนา เพ่ือ
พูดคุย พบปะเพื่อนและครอบครัว การตดัสินใจใชบ้ริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ด้วยตนเอง และใช้บริการ
เครือข่ายสงัคมออนไลน์ผา่นสมาร์ทโฟน ขณะท่ีอยูบ่า้น โดยใชบ้ริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ในช่วงเวลาหัวค ่า 
(19.01 – 21.00 น.) และมีระยะเวลาการใชบ้ริการเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฉล่ีย 1- 3 ชัว่โมงต่อวนั มีการใชบ้ริการ
เครือข่ายสังคมออนไลน์มากกว่า 1 คร้ังต่อวนั ทั้ งน้ี จะมีการเปิดเผยขอ้มูลส่วนตวัเป็นบางส่วน คิดเป็นร้อยละ 
54.75 และมีความคิดเห็นวา่การใชบ้ริการเครือข่ายสงัคมออนไลน์สามารถใชชี้วิตไดอ้ยา่งปกติ การใชบ้ริการไม่มี
ผลกระทบใดๆ แต่อาจมีความเส่ียงในการถูกละเมิดสิทธิส่วนบุคคลไดคิ้ดเป็นร้อยละ 51.50 (3) ปัจจยัส่วนบุคคล 
ดา้นเพศ อาย ุอาชีพ ระดบัการศึกษา และรายไดมี้ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ของ
ผูใ้ชบ้ริการในอ าเภอปากเกร็ด จงัหวดันนทบุรี ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
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Abstract 

 
 The objectives of this study were to study (1) the personal factors of Online Social Networks 
users in Pakkret,  Nonthaburi. (2) the behavior of Online Social Networks users in Pakkret,  Nonthaburi. (3) the 
relationship between the personal factors and the behavior of Online Social Networks users in Pakkret,  
Nonthaburi. 
 The population was Online Social Networks clients in Pakket district, Nonthaburi province. The 
questionnaire was constructed for collecting 400 data of convenience samplings from department store and 
community in Pakkret district area. The statistics of Frequency, Percentage, and Chi-square Test were analyzed 
by SPSS Program at the significance level of 0.05. 

  The results of the study were as follows: (1) Almost of Online Social Networks clients were 
female who were among 25 – 34 years. They were single and finished bachelor degree, and most of them were 
employees with had monthly income average at 10,001 – 20,000 baht. (2) In the part of the behavior of Online 
Social Networks clients, it found that Facebook is the most often used of the online social networks, and the 
most popular activity is chatting and with their friends and family by chatting program. Most of them made 
decision about using the online social networks by themselves, and use online social networks via Smartphone 
while at home. They usually use online social networks around the time at 7 p.m. – 9 p.m. and the duration of 
using is average at 1-3 hours per day, and also they use online social networks more than one time per day. The 
sample group share their opinions that they were sharing some of their personal information in the online social 
networks, and they can live normally without any impact by using the online social networks but it may be at 
risk of being violated privacy rights. (3) the personal factors including sex, ages, occupation, education, and 
income were associated with the behavior of Online Social Networks clients in Pakkret, Nonthaburi province 
which was statistically significant at 0.05 level. 
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กติติกรรมประกาศ 
 
 
 การศึกษาคน้ควา้อิสระฉบบัน้ี ส าเร็จลุล่วงไดด้ว้ยความอนุเคราะห์ ความเอาใจใส่ท่ีดียิ่ง
จากรองศาสตราจารย ์สุวีณา ตัง่โพธิสุวรรณอาจารยท่ี์ปรึกษาการศึกษาคน้ควา้อิสระ ท่ีท่านไดก้รุณา
ใหค้  าช้ีแนะแนวทาง ตลอดจนปรับปรุงแกไ้ขขอ้บกพร่องต่างๆ  นบัตั้งแต่ท่ีเป็นหวัขอ้ในการคน้ควา้
อิสระ จนกระทัง่ส าเร็จเรียบร้อยสมบูรณ์เป็นรูปเล่มดว้ยดี ผูศึ้กษาซาบซ้ึงในความกรุณาของท่าน
เป็นอยา่งยิง่ และขอกราบขอบพระคุณ ณ โอกาสน้ี อน่ึง ผูศึ้กษาขอขอบพระคุณในความกรุณาอยา่ง
ยิ่งของรองศาสตราจารย์ รองศาสตราจารยฉ์ัตรชัย ลอยฤทธิวุฒิไกร ท่ีได้สละเวลาเขา้ร่วมเป็น
กรรมการสอบการศึกษาคน้ควา้อิสระน้ี พร้อมทั้งให้ค  าแนะน า เสนอแนะ ในการปรับปรุงแกไ้ข
ขอ้บกพร่องต่างๆ 

ขอขอบคุณเพื่อนนกัศึกษา STOU MBA 11 และผูท่ี้มีส่วนเก่ียวขอ้งในการศึกษาคน้ควา้
อิสระน้ี ตลอดจนครอบครัวของผูศึ้กษาท่ีทุกท่านไดใ้ห้ค  าปรึกษาท่ีดี ให้การสนบัสนุน ช่วยเหลือ 
และคอยมอบก าลงัใจใหโ้ดยตลอดมา จนน าไปสู่ความส าเร็จตามท่ีตั้งใจไว ้

ท้ายสุดน้ี หากการศึกษาค้นควา้อิสระฉบับน้ี มีส่ิงใดขาดตกบกพร่องหรือผิดพลาด
ประการใด ผูศึ้กษายินดีนอ้มรับความผิดพลาดดงักล่าวแต่เพียงผูเ้ดียวและขออภยัเป็นอยา่งสูงมา ณ 
ท่ีน้ี ส าหรับคุณค่าและประโยชน์อนัพึงมีจากการศึกษาคน้ควา้อิสระฉบบัน้ี ผูศึ้กษาขอมอบคุณงาม
ความดีทั้งหมดให้แด่ผูมี้พระคุณดงักล่าวขา้งตน้ และคณาจารยทุ์กท่านท่ีไดป้ระสิทธ์ิประสาทวิชา
ความรู้แก่ผูศึ้กษาตั้งแต่เร่ิมศึกษาจนจบหลกัสูตร 
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บทที ่ 1 

บทน า 
 
 

1. ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 
 

สังคมไทยในปัจจุบนัเป็นสังคมท่ีกา้วเขา้สู่ยุคสารสนเทศท่ีเทคโนโลยีการส่ือสารและ
อินเตอร์เน็ตท่ีมีแนวโน้มการใช้ท่ีสูงข้ึนอย่างต่อเน่ือง ซ่ึงเป็นผลมาจากการเจริญเติบโตของธุรกิจ
ทางโลกออนไลน์และอุปกรณ์ส่ือสารท่ีมีการแข่งขนัท่ีสูงข้ึนอย่างมาก ส่ิงเหล่าน้ีส่งผลให้เกิดการ
เปล่ียนแปลงพฤติกรรมของผูใ้ช้บริการบนโลกออนไลน์ เร่ิมก้าวสู่ความเป็นเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ (Online Social Network) ท่ีมีการรวมตวัเพื่อสร้างความสัมพนัธ์ของกลุ่มคนของโลก
ออนไลน์ท่ีให้คนรู้จกักนัมากข้ึน เช่ือมโยงกนัเป็นเครือข่ายท่ีมีลกัษณะเป็นชุมชนยกตวัอย่างเช่น 
Facebook ,Twitter, Instagram, Whatapp, Line, YouTube  เป็นตน้ จากคุณสมบติัท่ีโดดเด่นของ
เครือข่ายออนไลน์ ท่ีมีความสามารถในการกระจายเผยแพร่ขอ้มูลไดอ้ยา่งหลากหลายรูปแบบ ทั้งใน
รูปแบบของขอ้ความ ภาพน่ิง ภาพเคล่ือนไหวและเสียง ไปในเวลาเดียวกนั นอกจากน้ีการส่ือสาร
ของเครือข่ายสังคมออนไลน์ยงัไร้ขีดจ ากดัในดา้นเวลา สถานท่ี อนัจะน าไปสู่การเขา้ถึงและรับรู้
ขอ้มูลข่าวสารไดอ้ย่างสะดวกรวดเร็วมากกวา่ส่ืออ่ืนๆ กลายเป็นชุมชนท่ีท าให้ผูใ้ช้บริการสามารถ
แชร์ขอ้มูล ความคิดเห็น แบ่งบนัทศันคติ ประสบการณ์ร่วมกนั ตลอดจนการเปิดเผยตวัตนและทุกๆ 
ส่ิงท่ีสนใจ  

ในช่วง 2-3 ปีท่ีผ่านมาน้ี การใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ ไม่ใช่เพียงแต่กลุ่มวยัรุ่น
เท่านั้น แต่กลายมาเป็นกระแสนิยมอย่างกวา้งขวาง ขยายไปถึงกลุ่มคนท างาน นักธุรกิจและผู ้
ประกอบอาชีพแขนงต่างๆ หันมาใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์กันมากข้ึน จากผลส ารวจการใช้
เครือข่ายออนไลน์นั้น ประเทศไทยติดอนัดบัท่ี 3 ของเอเชีย รองจากอินโดนีเซีย และฟิลิปปินส์ 
ประกอบกบัขอ้มูลจาก MasterCard Woldwide Online Shopping survey 2012 ท่ีพบวา่ ประเทศไทย
เป็นผูน้ าในภูมิภาคเอเชียในเร่ืองของการซ้ือสินคา้ผ่านระบบช๊อปป้ิงออนไลน์ คิดเป็นสัดส่วนถึง 
80% ของจ านวนผูใ้ช้งานผ่านโลกออนไลน์ของไทย และกว่า 70% ของผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีได้รับ
อิทธิพลจากส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์เพื่อตดัสินใจซ้ือ (ASTV ผูจ้ดัการรายวนั 6 กุมภาพนัธ์ 2556)  
ซ่ึงสอดคล้องกับพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีปัจจุบนัจะเช่ือถือขอ้มูลจากผูบ้ริโภคด้วยกัน โดยผลการ
ส ารวจของ เดอะนิลเส็น คอมปะนี พบวา่ ผูบ้ริโภคชาวไทยมากถึง 85% เช่ือค าแนะน าจากบุคคลอ่ืน 
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มากท่ีสุดในรูปแบบของโฆษณาต่างๆ ทั้งหมด (หนังสือพิมพ์ประชาชาติธุรกิจ 31 
สิงหาคม 2552) ทิศทางดงักล่าวน้ีส่งผลใหก้ระแสเครือข่ายสังคมออนไลน์กลายมาเป็นส่ือท่ีเขา้มามี
บทบาทอย่างมากในการส่ือสารและการด าเนินธุรกิจ ดว้ยเหตุน้ีเอง นกัการตลาด นกัพฒันาธุรกิจ 
หรือแมแ้ต่ผูป้ระกอบการรายยอ่ยท่ีมีความสนใจและเล็งเห็นประโยชน์ของเครือข่ายสังคมออนไลน์
ท่ีถือเป็นอีกหน่ึงเคร่ืองมือท่ีน่าสนใจ จึงใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เพื่อการประชาสัมพนัธ์ขอ้มูล
ข่าวสารเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการ เพราะสามารถเขา้ตรงถึงกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย และสามารถเก็บ
รวบรวมขอ้มูลความคิดเห็นเก่ียวกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งรวดเร็วและประหยดัท่ีสุด   

จากขา้งตน้ ท าใหผู้ศึ้กษามีความสนใจและติดตามการพฒันาเปล่ียนแปลงของเครือข่าย
สังคมออนไลน์ต่างๆ ซ่ึงขอ้มูลจากการศึกษาน้ีสามารถน าไปใช้ประโยชน์ในดา้นการตลาดได ้จึง
เป็นท่ีมาของวตัถุประสงคใ์นการศึกษา ภายใตก้รอบความคิดทางทฤษฎีดงัต่อไปน้ี 

 

2. วตัถุประสงค์การวจิัย 
 
2.1 เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ในอ าเภอปาก

เกร็ด จงัหวดันนทบุรี 
 2.2 เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูใ้ช้บริการในอ าเภอปาก
เกร็ด จงัหวดันนทบุรี 
 2.3 เพื่อศึกษาถึงความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลกบัพฤติกรรมการใชเ้ครือข่าย
สังคมออนไลน์ของผูใ้ชบ้ริการในอ าเภอปากเกร็ด จงัหวดันนทบุรี 

 

3. สมมติฐานการศึกษา  
 

ปัจจยัส่วนบุคคลมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ของ
ผูใ้ชบ้ริการในอ าเภอปากเกร็ด จงัหวดันนทบุรี 
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พฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
1. ผูบ้ริโภคตอ้งการใชบ้ริการอะไรบา้ง (WHAT) 
2. ผูบ้ริโภคใชบ้ริการท่ีใด (WHERE) 
3. ผูบ้ริโภคนิยมใชบ้ริการช่วงเวลาไหน (WHEN) 
4. ปัจจยัใดบา้งท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการ (WHY) 
5. ผูมี้อิทธิพลในการตดัสินใจใชบ้ริการ (WHOM) 
6. ผูบ้ริโภคเลือกใชบ้ริการสม ่าเสมออยา่งไร (HOW) 

ปัจจัยส่วนบุคคล (WHO) 
 - เพศ 
- อาย ุ
- สถานภาพสมรส 
- ระดบัการศึกษา 
- อาชีพ 
- ร า ย ไ ด้ เ ฉ ล่ี ย ต่ อ

เดือน 
 ตวัแปรอิสระ                         ตวัแปรตาม 

  INDEPENDENT VARIABLES    DEPENDENT VARIABLES 

 

4. กรอบแนวคดิการศึกษา 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 1.1 กรอบแนวความคิดในการศึกษา 
 

5. ขอบเขตของการวจิัย 
 
การศึกษาคร้ังน้ีมีการก าหนดขอบเขตดงัต่อไปน้ี 

 5.1 ขอบเขตดา้นเน้ือหา การศึกษาน้ีมุ่งศึกษาพฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์
ของประชากรในอ าเภอปากเกร็ด จงัหวดันนทบุรี  ตามแนวคิดพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer 
Behavior) 6W1H 

5. 1.1 ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี คือ ผูใ้ชบ้ริการเครือข่ายสังคมออนไลน์
ในอ าเภอปากเกร็ด จงัหวดันนทบุรี 

5. 1.2 ก าหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังน้ี โดยใช้สูตรการ
ค านวณหาจ านวนตวัอย่างท่ีมีประชากรขนาดใหญ่และท่ีไม่ทราบจ านวนประชากร (ไม่ทราบค่า p 
และ q) (การวิจยัการตลาด Market Research, หนา้ 70 อา้งถึง บุญชม ศรีสะอาด, 2538, หนา้ 38) ท่ี
ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 และระดบัความเช่ือมัน่ท่ี 95%  

5.2. ขอบเขตตวัแปรท่ีใชใ้นการศึกษา 
5.2.1 ตวัแปรอิสระ ซ่ึงใช้อธิบายถึง ลกัษณะของกลุ่มผูท่ี้ใช้บริการ โดยศึกษา

จากปัจจยัส่วนบุคคล อนัไดแ้ก่ เพศ, อาย,ุ สถานภาพ, ระดบัการศึกษา, อาชีพ, รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
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5.2.2 ตวัแปรตาม ซ่ึงใช้อธิบายถึง พฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
อนัไดแ้ก่ ผูบ้ริโภคตอ้งการใชบ้ริการอะไรบา้ง ปัจจยัใดบา้งท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการ ผูมี้อิทธิพลใน
การตดัสินใจใช้บริการ ผูบ้ริโภคนิยมใช้บริการช่วงเวลาไหน ผูบ้ริโภคใช้บริการท่ีใด ผูบ้ริโภค
เลือกใชบ้ริการสม ่าเสมออยา่งไร 

5.3. ขอบเขตดา้นระยะเวลาในการเก็บขอ้มูลและวเิคราะห์ขอ้มูล ก าหนดระยะเวลาท่ีใช้
ในการศึกษา ตั้งแต่ เดือนกรกฎาคม ถึง เดือนพฤศจิกายน 2556 

 

6. นิยามศัพท์เฉพาะ 
 
พฤติกรรม  หมายถึง  พฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ ท่ีเป็นการกระท าของ

บุคคลใดบุคคลหน่ึงซ่ึงเก่ียวข้องโดยตรงกับการจดัหาให้ได้มาและการใช้ซ่ึงสินคา้และบริการ 
ทั้งหมดรวมถึง กระบวนการตดัสินใจท่ีเกิดข้ึนก่อนหน้า และซ่ึงมีส่วนในการก าหนดให้มีการ
กระท าดงักล่าว 

เครือข่ายสังคมออนไลน์   หมายถึง  ลกัษณะของการรวมตวัรูปแบบหน่ึงเพื่อสร้าง
ความสัมพนัธ์ของกลุ่มคนของโลกออนไลน์ท่ีให้คนรู้จกักนัมากข้ึน หรือท่ีเรียกวา่ ชุมชนออนไลน์ 
(Online Community) เป็นสังคมเสมือนท่ีอาจแตกต่างโดยส้ินเชิงกบัโลกความเป็นจริง โดยมกั
ปรากฏในรูปแบบการน ามาใช้เพื่อด าเนินงานหรือกิจกรรมต่างๆ โดยมีตวับุคคลหรือหน่วยงาน
ต่างๆร่วมกันเป็นเครือข่าย เพื่อให้สามารถท าความรู้จัก แลกเปล่ียนความคิดเห็นและแบ่งปัน
ประสบการณ์ร่วมกนั 

 

7. ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 
 
7.1 ภาครัฐและภาคเอกชนทราบขอ้มูลพฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ไปใช้

ประกอบ เพื่อเป็นแนวทางในการแก้ไขปัญหาอาชญากรรมท่ีเกิดจากการใช้งานเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ได ้

7.2 นักการตลาด นักโฆษณา และผูใ้ห้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ หรือผูท่ี้
เก่ียวขอ้งสามารถน าผลการศึกษาไปใช้เป็นขอ้มูลประกอบการส าหรับการวางแนวทางพฒันากล
ยุทธ์ทางการส่ือสารในเครือข่ายสังคมออนไลน์ เพื่อต่อยอดทางธุรกิจให้เหมาะสมและมี
ประสิทธิภาพมากข้ึน 

7.3 นกัวิชาการ หรือผูส้นใจทัว่ไปสามารถน าไปใชเ้ป็นแนวทางในการศึกษาหรือวิจยั
ต่อไป 



บทที ่ 2 

แนวคดิ ทฤษฎ ีและวรรณกรรมที่เกีย่วข้อง 

 
 
การศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูใ้ชบ้ริการในอ าเภอปาก

เกร็ด จงัหวดันนทบุรี ผูศึ้กษาไดมี้การทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้งตามล าดบั ดงัน้ี 

1.ข้อมูลเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
1.1 ความหมายของเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Online Social Network) 
1.2 การจดัประเภทของเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
1.3 แรงจูงใจในการใชบ้ริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

2.แนวคดิ ทฤษฎทีีเ่กีย่วข้องกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 
2.1 แนวคิดเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
2.2 ทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

3.งานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
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1. ข้อมูลเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
ความหมายของเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Online Social Network) ได้มีการให้

ความหมายของเครือข่ายสังคมออนไลน์ ไวห้ลากหลาย อาทิเช่น 
อดิเทพ บุตราช (2553) ให้นิยามค าว่าเครือข่ายสังคมออนไลน์ หมายถึง กลุ่มคนท่ี

รวมกันเป็นสังคมและมีการท ากิจกรรมร่วมกันบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต ซ่ึงอยู่ในรูปแบบของ
เว็บไซต์มีการแพร่ขยายออกไปเร่ือยๆ โดยใช้รูปแบบของการติดต่อส่ือสารผ่านเครือข่าย 
อินเทอร์เน็ต มีการสร้างเครือข่ายชุมชนเสมือนบน เครือข่ายคอมพิวเตอร์เพื่อใชเ้ป็นเคร่ืองมือส าคญั
ในการ ติดต่อส่ือสาร การท ากิจกรรมต่างๆ รวมทั้งการใช้ประโยชน์ ทางดา้นการศึกษา ธุรกิจ และ
ความบนัเทิง 

Wikipedia (2013) ให้ความหมาย Social Network หรือ เครือข่ายสังคมออนไลน์ ว่า
เป็นรูปแบบของเวบ็ไซตส์ าหรับผูใ้ชง้านในอินเทอร์เน็ต เขียนและอธิบายความสนใจ และกิจการท่ี
ไดท้  า และเช่ือมโยงกบัความสนใจและกิจกรรมของผูอ่ื้น ซ่ึงมกัจะประกอบไปดว้ย การพูดคุยส่ง
ขอ้ความ ส่งอีเมล วดีิโอ เพลง อปัโหลดรูป เป็นตน้ 

อาจกล่าวไดว้า่ เครือข่ายสังคมออนไลน์ เป็นลกัษณะของการรวมตวัรูปแบบหน่ึงเพื่อ
สร้างความสัมพนัธ์ของกลุ่มคนของโลกออนไลน์ท่ีให้คนรู้จกักันมากข้ึน หรือท่ีเรียกว่า ชุมชน
ออนไลน์ (Online Community) เป็นสังคมเสมือนท่ีอาจแตกต่างโดยส้ินเชิงกบัโลกความเป็นจริง 
โดยมกัปรากฏในรูปแบบการน ามาใช้เพื่อด าเนินงานหรือกิจกรรมต่างๆ โดยมีตัวบุคคลหรือ
หน่วยงานต่างๆ ร่วมกนัเป็นเครือข่าย เพื่อให้สามารถท าความรู้จกั แลกเปล่ียนความคิดเห็นและ
แบ่งปันประสบการณ์ร่วมกนั  

 
การจัดประเภทของเครือข่ายสังคมออนไลน์ ปัจจุบนัมีเวบ็ไซตป์ระเภทเครือข่ายสังคม

ออนไลน์เกิดข้ึนจ านวนมาก ทั้งท่ีมีเป้าหมายเชิงพาณิชย ์และไม่แสวงหาประโยชน์  
1.1 การจดัประเภทของเครือข่ายสังคมออนไลน์ตามรูปแบบ สามารถแบ่งได้เป็น 6 

ประเภท   
1) บล็อก Blog หรือ Weblog (Website + Log) คือ เวบ็ไซตรู์ปแบบหน่ึงท่ีผูใ้ช้

สามารถเขียนบทความหรือขอ้มูล (Post) และท าการเผยแพร่ไดโ้ดยง่าย มีลกัษณะการจดัเก็บขอ้มูล
ดว้ยการเรียงล าดบัเน้ือหาตามวนัท่ีบนัทึก  ขอ้มูลใหม่จะอยูบ่นสุด ลดหลัน่ลงไปตามล าดบัของเวลา 
ส่วนขอ้มูลเก่าจะอยูล่่างสุด  โดยบล็อกมีลกัษณะเป็น Community ท่ีรวบรวม Blog หลายๆ Blog เขา้
ไวด้ว้ยกนั สามารถเช่ือมโยงผูเ้ขียน (Blogger) ไดเ้ป็นสังคมขนาดใหญ่  ในขณะเดียวกนัก็เช่ือมโยง
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ผูอ่้านไวก้บัผูเ้ขียนได้  โดยสามารถแสดงความคิดเห็นบทความ  ติดตาม  หรือกดโหวตได้ เช่น 
Blogger เป็นตน้ 

2) ไมโครบล็อก (Microblog) เป็นเวบ็ไซต์ขนาดเล็ก เป็นรูปแบบหน่ึงของ
บล็อกท่ีจ ากดัขนาดของขอ้ความแต่ละคร้ัง ใช้ส าหรับส่งขอ้ความสั้ นๆ ไม่ก่ีประโยค เพื่อบอกถึง
สถานการณ์ และความเป็นไป ไมโครบล็อกท่ีมีผูนิ้ยมใชบ้ริการ เช่น Twitter 

3) เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network Website) คือเวบ็ไซตท่ี์สร้างข้ึนมา
เพื่อเป็นสังคมออนไลน์โดยเฉพาะ ผูใ้ชจ้ะเร่ิมตน้สร้างตวัตนของตนเองข้ึนในส่วนของแฟ้มส่วนตวั 
(Profile) มีจุดเด่นท่ีการแชร์คอนเทน้ต ์ทั้งขอ้ความ รูปภาพ และวีดีโอ บางเวบ็รวมไปถึงบทความ 
เพลง และล้ิงค์ นอกจากนั้นยงัมีฟังก์ชัน่ในการแสดงความรู้สึก หรือมีส่วนร่วม เช่น การกดไลค ์
(Like) การโหวต การอภิปราย (Discuss) และการแสดงความคิดเห็น เป็นตน้ ยกตวัอย่างเช่น 
Facebook, Linkedin, Myspace, Hi5 เป็นตน้ 

4) การแบ่งปันส่ือ (Media Sharing) เป็นเวบ็ไซต์ท่ีเปิดโอกาสให้สามารถอพั
โหลดรูปภาพหรือวิดีโอ แบ่งปันให้ครอบครัว เพื่อๆ หรือแม้กระทั่งเผยแพร่สู่สาธารณชน 
ยกตวัอยา่งเช่น Youtube, Flickr, Multiply เป็นตน้ 

5) เวบ็โซเชียลบุ๊คมาร์ค (Bookmark Social Site) เป็นเวบ็ท่ีให้เก็บหนา้เวบ็ หรือ
เวบ็ไซตท่ี์ช่ืนชอบ เพื่อเอาไวเ้ขา้ชมทีหลงั แต่พอมาเป็นโซเชียลไซต ์จะสามารถแชร์ URL ของหนา้
เวบ็เหล่านั้น รวมถึงดูว่าคนอ่ืนเก็บหนา้เวบ็อะไรไวบ้า้ง เขา้ชม และแสดงความคิดเห็นต่อหนา้เวบ็
ต่างๆ ได ้

6) กระทูแ้ลกเปล่ียนความคิดเห็น (Online Forums) เป็นรูปแบบของเครือข่าย
สังคมออนไลน์ท่ีเก่าแก่ท่ีสุด ท่ีเป็นเสมือนสถานท่ีท่ีใหผู้ค้นเขา้มาแลกเปล่ียนความคิดเห็น พูดคุยใน
หวัขอ้ท่ีสนใจ ตลอดจนแสดงขอ้มูลข่าวสารและการแนะน าสินคา้หรือบริการต่างๆ 

1.2 การจัดประเภทของเครือข่ายสังคมออนไลน์ตามวตัถุประสงค์ในการใช้งาน 
สามารถแบ่งได ้7ประเภท 

1) เผยแพร่ตวัตน (Identity Network) เป็นเวบ็ไซตโ์ซเชียลท่ีมุ่งเนน้การน าเสนอ
ตวัตนของผูใ้ช้งาน เร่ืองราวของตวัเอง ภาพถ่ายของตวัเอง ส่ิงท่ีตวัเองชอบ หรือว่าสนใจ ความ
คิดเห็น ความรู้สึกท่ีมีต่อส่ิงต่างๆ เวบ็ท่ีมีลกัษณะดงักล่าว ไดแ้ก่ Facebook, Myspace เป็นตน้ 

2) สร้างและประกาศผลงาน (Creative Network) เป็นสังคมส าหรับผูใ้ช้ท่ี
ตอ้งการแสดงออกและน าเสนอผลงานของตวัเอง สามารถแสดงผลงานไดจ้ากทัว่ทุกมุมโลก จึงมี
เว็บไซต์ท่ีให้บริการพื้นท่ีเสมือนเป็นแกลเลอร่ี (Gallery) ได้แก่ YouTube, Flickr, Multiply, 
Photobucket และ Slideshare เป็นตน้ 
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3) ความชอบในส่ิงเดียวกนั (Passion Network) เป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ี
ท าหน้า ท่ี เก็บในส่ิง ท่ีชอบไว้บนเครือข่าย  เ ป็นการสร้าง ท่ีคั่นหนังสือออนไลน์ Online 
Bookmarking)ไดแ้ก่ Digg, Zickr, Ning, del.icio.us, Catchh และ Reddit เป็นตน้ 

4) เวทีท างานร่วมกนั Collaboration Network) ท่ีตอ้งการความคิด ความรู้ และ
การต่อ ยอดจากผูใ้ช้ท่ีเป็นผู ้มีความ รู้ เพื่อให้ความรู้ท่ีไดอ้อกมา มีการปรับปรุงอย่างต่อเน่ืองและ
เกิดการพฒันาในท่ีสุด เช่น Wikipedia, Google earth และ Google Maps เป็นตน้ 

5) โลกเสมือน (Virtual life / Game online) เป็นลกัษณะการจ าลองตวัของ
ผูใ้ช้งานเป็นตวัละครตวัหน่ึงในเกม หรือสถานการณ์สมมุติ โดยมีเร่ืองราว หรือภารกิจให้ปฏิบติั 
โดยอาจจะปฏิบติัโดยล าพงัแข่งกบัผูเ้ล่นคนอ่ืน หรือร่วมกนัเป็นทีมก็ได ้โดยในระหวา่งเล่นสามารถ
พูดคุย หรือส่ือสารกบัผูเ้ล่นอ่ืนๆ ได ้ท าให้มีลกัษณะเป็น Social Network แบบหน่ึง เช่น Second 
Life, The SIM เป็นตน้ 

6) เครือข่ายเพื่อการประกอบอาชีพ (Professional Network) เป็นเครือข่ายสังคม
ออนไลน์เพื่อการงาน โดยจะเป็นการน าประโยชน์จากเครือข่ายสังคมออนไลน์มาใชใ้นการเผยแพร่
ประวติัผล งานของตนเองและสร้างเครือข่ายเขา้กบัผูอ่ื้น 

7) เครือข่ายท่ีเช่ือมต่อกนัระหวา่งผูใ้ช ้(Peer to Peer : P2P) แห่งการเช่ือมต่อกนั
ระหว่างเคร่ือง ผูใ้ช้ด้วยกนัเองโดยตรง จึงท าให้เกิดการส่ือสารหรือแบ่งปันขอ้มูลต่างๆ ได้อย่าง
รวดเร็ว ไดแ้ก่ Skype และ BitTorrent เป็นตน้ 

 
แรงจูงใจในการใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ หากพิจารณากนัแล้วจะพบว่าการ

ขยายสังคมประเภทน้ีอยา่งรวดเร็วเป็นผลมาจากแรงจูงใจบางอยา่ง โดย Peter Kollock (1999) ไดใ้ห้
กรอบแนวคิดเร่ืองแรงจูงใจในการใชบ้ริการเครือข่ายสังคมออนไลน์จากบทความ The Economies 
of Online Cooperation: Gifts and Public Goods in Cyberspace วา่มีอยูด่ว้ยกนั 4 เหตุผล ดงัน้ี 

1.1 Anticipated Reciprocity ความคาดหวงัจากการให้และรับ กล่าวคือ การท่ีผูใ้ชบ้าง
คนไดเ้ขา้มามีส่วนร่วมในการแบ่งปันและให้ขอ้มูลหรือความรู้บ่อยๆ ก็มีแรงจูงใจมาจาก เขาเองก็
อยากท่ีจะไดข้อ้มูลหรือความรู้อ่ืนๆ กลบัคืนมามากเช่นกนั ซ่ึงเหตุผลน้ี จะพบมากในผูใ้ชท่ี้เขา้มาใช้
งาน Webboard เพราะเม่ือมีคนมาสอบถามตั้งกระทูข้อ้สงสัยใดๆ ก็ตาม ก็มกัจะมีผูใ้ชง้านบางคนท่ี
เขา้มาตอบค าถาม หรือแสดงความคิดเห็นอยา่งรวดเร็ว จนบางคร้ัง กลายเป็นท่ีรู้จกัของ Webboard 
นั้นๆ และเม่ือตวัเขาเองเขา้มาเป็นผูส้อบถามบา้ง ก็จะมีคนให้ความสนใจ และเขา้มาตอบค าถาม
ใหก้บัเขาอยา่งมากมาย 
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1.2 Increased Recognition ความตอ้งการมีช่ือเสียง และเป็นท่ีจดจ าในสังคมเครือข่าย
นั้นๆ ซ่ึงก็คือพื้นฐานเบ้ืองตน้ของการด ารงชีวิต นัน่คือ ความตอ้งการดา้นความรักนัน่เอง กล่าวคือ 
คนเรามกัจะโหยหาความรัก และการยอมรับ แต่ในโลกแห่งความเป็นจริงแลว้ บางทีเราก็ไม่ไดรั้บ
การตอบสนองมากนกั ดงันั้น เครือข่ายสังคมออนไลน์จึงเขา้มามีบทบาทในการตอบสนองความ
ตอ้งการของคนกลุ่มน้ีได ้เพราะบางคนเป็นคนพูดไม่เก่ง ส่ือสารดว้ยภาษาพูดไม่เขา้ใจ แต่ในโลก
ของสังคมออนไลน์แลว้ เขากลบัเป็นคนท่ีเขียนรู้เร่ือง เล่าเร่ืองดว้ยภาษาเขียนไดดี้ ก็ท  าให้เขาถูก
ยอมรับ และแสวงหาการเขา้มาอยูใ่นโลกเสมือนน้ีมากกวา่การอยูใ่นโลกแห่งความเป็นจริง 

1.3 Sense of efficacy ความภาคภูมิใจ กล่าวคือ ในเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีสามารถ
แลกเปล่ียนประสบการณ์หรือการเสนอแนะค าแนะน าหรือความคิดเห็นใดๆให้กบัสมาชิก แลว้มี
ผูส้นใจได้รับการยอมรับ ย่อมก่อให้เกิดรู้สึกท่ีดีไม่น้อย หากส่ิงท่ีเราคิดข้ึนมา ถูกน าไปใช้สร้าง
ประโยชน์ สามารถน าไปใชแ้กปั้ญหาไดจ้ริงๆ ทั้งในระดบักลุ่มเล็กๆ หรือในระดบัองคก์ร ซ่ึงส่ิงน้ี 
กลายเป็นแรงบนัดาลใจ ท าใหห้ลายๆ คนกลบัเขา้มาในสังคมเครือข่ายน้ีอีก 

1.4 Sense of Community การมีอารมณ์หรือความรู้สึกร่วมกนั เช่น การแสดงพลงัทาง
การเมือง การรวมตวัเพื่อประโยชน์ในทางสาธารณะ ซ่ึงแรงจูงใจทางดา้นน้ี ถือไดว้า่เป็นแรงจูงใจท่ี
มีอิทธิพลอย่างสูง เพราะการใช้อารมณ์ในการน าพาให้คนมารวมกลุ่มกนั ก็จะมีแรงผลกัดนัจาก
ภายในค่อนขา้งสูง ตวัอย่างท่ีพบเห็น ก็อย่างเช่นการเขียนกระทู ้หรือบทความบางอย่างแล้วไปมี
ผลกระทบต่อความคิดของคนบางกลุ่ม ก็อาจจะท าใหเ้กิดการเขา้ต่อยอดความคิดเห็นต่างๆ จากหน่ึง
คนเป็นสองคนเป็นสามคน จนในท่ีสุดก็เป็นหลายร้อยคน 

จึงอาจกล่าวได้ว่า สาเหตุท่ีคนจะเขา้มามีส่วนร่วมในสังคมเครือข่ายนั้น เหตุผลส่วน
ใหญ่ก็มาจากแรงจูงใจจากภายในจิตใจของผูใ้ช้เป็นหลกั ไม่ว่าจะเป็นความตอ้งการการยอมรับ 
ความภูมิใจ ความคาดหวงัต่างๆ หรือแม้กระทัง่การใช้อารมณ์ร่วม ดังนั้น การจะท าให้สังคม
เครือข่ายนั้น มีความน่าอยู ่และเติบโตไดน้านๆ คนในสังคมก็ควรจะรู้จกัพื้นฐานของการให้และรับ 
(Give & Take) การแบ่งปัน (Sharing & Contribution) ซ่ึงจะช่วยให้สังคมเป็นสังคมเครือข่ายท่ีก่อ
ประโยชน์ใหก้บัผูท่ี้เขา้มาใชจ้ริงๆ 

 

2. แนวคดิ ทฤษฎทีีเ่กีย่วข้องกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 
แนวคิดเกีย่วข้องกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 
ความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
ฟิลลิป คอตเลอร์ (Philip Kotler แปลและเรียบเรียงโดย ยุทธนา ธรรมเจริญ 2546: 250)     

ไดใ้ห้ความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภคว่าเป็นรูปแบบของพฤติกรรมท่ีตอบรับต่อส่ิงเร้า ในดา้น     
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ส่ิงเร้าภายนอกจากสภาวะแวดลอ้มทางการตลาด คุณลกัษณะของผูซ้ื้อ และกระบวนการตดัสินใจ
ซ้ือ เพื่อน าไปสู่การตดัสินใจซ้ือ ส่ิงท่ีนกัการตลาดตอ้งท าคือ การเขา้ใจส่ิงท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
ของผูซ้ื้อ 

ธงชยั สันติวงษ ์(2546: 27) และ ศิวารัตน์ ณ ปทุม (2550: 13)ไดใ้ห้ค  าจ  ากดัความของ
พฤติกรรมไวว้่า      เป็นการกระท าของบุคคลใดบุคคลหน่ึงซ่ึงเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการจดัหาให้
ไดม้าและการใช้ซ่ึงสินคา้และบริการ ทั้งน้ีหมายรวมถึง กระบวนการตดัสินใจท่ีเกิดข้ึนก่อนหน้า 
และซ่ึงมีส่วนในการก าหนดใหมี้การกระท าดงักล่าว 

อดุลย ์จาตุรงคกุล (2549: 3) ให้ค  าจ  ากดัความ พฤติกรรมผูบ้ริโภค ว่า เป็นปฏิกิริยา
ต่างๆ ท่ีบุคคลท่ีกระท าเม่ือได้รับบริโภคสินคา้หรือบริการรวมไปถึงกระบวนการต่างๆ ในการ
ตดัสินใจสินคา้หรือบริการดว้ย 

ซ่ึงอาจกล่าวโดยสรุปทั้งหมดไดว้า่ พฤติกรรมผูบ้ริโภค เป็นเร่ืองเก่ียวกบั ท าไมคนจึง
ท าการซ้ือ อธิบายถึงกระบวนการของบุคคลในการคน้หา การตดัสินใจ การประเมินคุณค่าของ
สินคา้หรือบริการ 

 
ตวัแบบพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2543: 66) กล่าววา่ แบบจ าลองพฤติกรรมผูบ้ริโภค เป็นการศึกษาถึง

เหตุจูงใจท่ีท าใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์โดยจุดเร่ิมตน้ของแบบจ าลองน้ีจะเร่ิมศึกษาจากการ
ท่ีผูบ้ริโภคถูกส่ิงกระตุน้ให้เกิดความตอ้งการก่อน (Stimulus) และเม่ือถูกส่ิงกระตุน้ก็จะท าให้เกิด
ความตอ้งการในความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ (Buyer’s Black Box) ซ่ึงเปรียบเสมือนกล่องด าท่ีผูผ้ลิต
หรือผูข้ายไม่สามารถท่ีจะคาดการณ์ความตอ้งการหรือความรู้สึกของผูซ้ื้อได้ โดยผูซ้ื้อจะได้รับ
อิทธิพลจากส่ิงเร้าต่างๆ ส่งผลใหผู้ซ้ื้อเกิดการตอบสนอง (Buyer’s Response) หรือการตดัสินใจของ
ผูซ้ื้อ (Buyer’s Purchase Decision) จึงอาจเรียกวา่ S-R Theory 

 
 Stimulus    Buyer’s Black Box            

Response 
  
 
ภาพท่ี 2.1 พฤติกรรมการตดัสินใจท่ีเกิดข้ึนของผูบ้ริโภค หรือ S-R Theory 

 

ส่ิงกระตุน้ทางการตลาด 
และส่ิงกระตุน้อ่ืนๆ 

 

การตอบสนองของผูซ้ื้อ 

 
กล่องด าหรือความรู้สึก 

นึกคิดของผูซ้ื้อ 
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1. ส่ิงกระตุน้ อาจเกิดข้ึนเองจากภายในร่างกาย (Inside Stimulus) และส่ิงกระตุน้จาก
ภายนอก (Outside Stimulus) นกัการตลาดจะตอ้งสนใจและจดัส่ิงกระตุน้ภายนอก เช่น ผูบ้ริโภคเกิด
ความตอ้งการผลิตภณัฑ์ ส่ิงกระตุน้ถือวา่เป็นเหตุจูงใจให้เกิดการซ้ือสินคา้ (Buying Motive) ซ่ึงใช้
เหตุจูงใจซ้ือด้านเหตุผล และใช้เหตุจูงใจให้ซ้ือดา้นจิตวิทยา (อารมณ์) ก็ได้ ส่ิงกระตุน้ภายนอก
ประกอบดว้ย 2 ส่วนคือ 

1.1 ส่ิงกระตุน้ทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นส่ิงกระตุน้ท่ีนกัการ
ตลาดสร้างข้ึนเพื่อใหเ้ป็นส่ิงกระตุน้ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการส่วนประสมทางการตลาด (Marketing’s Mix) 
ประกอบดว้ย 

1.1.1 ส่ิงกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์ เช่น ออกแบบผลิตภัณฑ์ให้สวยงามเพื่อ
กระตุน้ความตอ้งการ 

1.1.2 ส่ิงกระตุ้นด้านราคา เช่น การก าหนดราคาสินค้าให้เหมาะสมกับ
ผลิตภณัฑ ์โดยพิจารณาลูกคา้เป้าหมาย 

1.1.3 ส่ิงกระตุน้ดา้นการจดัช่องทางการจ าหน่าย เช่น จดัจ าหน่ายผลิตภณัฑ์ให้
ทัว่ถึงเพื่อใหค้วามสะดวกแก่ผูบ้ริโภคถือวา่เป็นการกระตุน้ความตอ้งการซ้ือ 

1.1.4 ส่ิงกระตุน้ดา้นการส่งเสริมการตลาด เช่น การโฆษณาสม ่าเสมอการใช้
ความพยายามของพนกังานขาย การลดแลกแจกแถม การสร้างความสัมพนัธ์อนัดีกบับุคคลทัว่ไป
เหล่าน้ี ถือวา่เป็นส่ิงกระตุน้เหล่าน้ีได ้ 

1.2 ส่ิงกระตุน้อ่ืนๆ (Other Stimulus) เป็นส่ิงกระตุน้ความตอ้งการผูบ้ริโภคท่ี
อยูภ่ายนอกองคก์ารซ่ึงบริษทัควบคุมไม่ได ้ส่ิงกระตุน้เหล่าน้ีไดแ้ก่ 

1.2.1 ส่ิงกระตุน้ทางเศรษฐกิจ (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกิจ รายได้ของ
ผูบ้ริโภคเหล่าน้ีมีอิทธิพลต่อความตอ้งการของบุคคล 

1.2.2 ส่ิงกระตุน้ทางเทคโนโลยี (Technological) เช่น เทคโนโลยีใหม่ดา้นฝาก
ถอนเงินอตัโนมติัสามารถกระตุน้ความตอ้งการใหใ้ชบ้ริการของธนาคารมากข้ึน 

1.2.3 ส่ิงกระตุน้ทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) เช่น กฎหมาย
เพิ่มลดภาษีสินคา้ใดสินคา้หน่ึงจะมีอิทธิพลต่อการเพิ่มหรือลดความตอ้งการของผูซ้ื้อ 

1.2.4 ส่ิงกระตุน้ทางวฒันธรรม (Cultural) เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณีไทย
ในเทศกาลต่างๆ จะมีผลกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดความตอ้งการซ้ือสินคา้ในเทศกาลนั้น 

2.   กล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ (Buyer Black Box) ความรู้สึกนึกคิดของผู ้
ซ้ือเปรียบเสมือนกล่องด า (Black Box) ซ่ึงผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่สามารถจะรู้ถึงความรู้สึกนึกคิดของผู ้
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ซ้ือได้ ดงันั้นผูผ้ลิตจึงตอ้งพยายามคน้หาความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ ซ่ึงความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ
ไดรั้บอิทธิจากลกัษณะเฉพาะตวัและกระบวนการตดัสินใจของผูซ้ื้อ 

2.1   ลกัษณะของผูซ้ื้อ (Buyer Characteristics) ลกัษณะของผูซ้ื้อมีอิทธิจาก
ปัจจยัต่างๆ ทั้งในปัจจยัดา้นวฒันธรรม ปัจจยัดา้นสังคม ปัจจยัส่วนบุคคล และปัจจยัดา้นจิตวิทยา 
เป็นตน้ 

2.2   กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู ้ซ้ือ (Buyer Decision Process) 
ประกอบดว้ย ขั้นตอนโดยจะเร่ิมจาก การรับรู้ปัญหา การคน้หาขอ้มูล การประเมินผลทางเลือก การ
ตดัสินใจ และพฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ  

3.   การตอบสนองของผูซ้ื้อ (Buyer’s Response) หรือการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค
หรือผูซ้ื้อ (Buyer’s Purchase Decisions) ผูบ้ริโภคจะมีการตดัสินใจในประเด็นต่างๆ ดงัน้ี 

3.1   การเลือกผลิตภณัฑ ์(Product Choice) 
3.2   การเลือกตราสินคา้ (Brand Choice) 
3.3   การเลือกผูซ้ื้อขาย (Dealer Choice) 
3.4   การเลือกเวลาในการซ้ือ (Purchase Timing) 
3.5   การเลือกปริมาณการซ้ือ (Purchase Amount) 

 
ทฤษฎทีีเ่กีย่วข้องกบัพฤติกรรมของผู้บริโภค 
การศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Philip Kotler แปลและเรียบเรียง

โดย ยุทธนา ธรรมเจริญ 2546: 250-270) เพื่อทราบถึงลกัษณะความตอ้งการของผูบ้ริโภคดา้นต่างๆ 
และเพื่อจดัส่ิงกระตุน้ให้เหมาะสม โดยมีวตัถุประสงค ์คือ ตอ้งสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ี
เป็นลูกคา้เป้าหมายไดอ้ยา่งถูกตอ้ง  

ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภค คือ ปัจจยัด้านวฒันธรรม ปัจจยัดา้นสังคม ปัจจยัส่วน
บุคคล และปัจจยัทางจิตวทิยา ซ่ึงมีรายละเอียด ดงัน้ี 

1. ปัจจยัดา้นวฒันธรรม (Cultural Factor) ถือเป็นปัจจยัขั้นพื้นฐานและมีอิทธิพลใหญ่
ท่ีสุด วฒันธรรม หมายถึง ทุกส่ิงท่ีอยู่รอบๆตวัเราท่ีมนุษยเ์ป็นผูส้ร้างข้ึนประกอบดว้ยส่ิงท่ีมีตวัตน 
(Tangible Items) เช่น อาหาร เฟอร์นิเจอร์ รูปภาพ เส้ือผา้ เป็นต้น และแนวคิดท่ีไม่มีตวัตน 
(Intangible Items) เช่น การศึกษา ทศันคติ ความเป็นอยู่ กฎหมาย เป็นตน้ นอกจากน้ียงัรวมถึง
ค่านิยม ความคิด ทศันคติ และพฤติกรรม เป็นการสร้างวฒันธรรมท่ีมีการเรียนรู้ และตกทอดจากคุณ
รุ่นหน่ึงไปยงัรุ่นต่อๆ ไปไดมี้การแบ่งวฒันธรรมออกเป็นวฒันธรรมพื้นฐาน วฒันธรรมกลุ่มย่อย 
และชั้นของสังคม 
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 1.1 วฒันธรรมพื้นฐาน (Culture) เป็นส่ิงท่ีก าหนดความตอ้งการการซ้ือ และ
พฤติกรรมการซ้ือของบุคคล เช่น ลักษณะนิสัยของคนไทยเป็นผูมี้ใจเอ้ือเฟ้ือเผื่อแผ่ ชอบความ
หรูหรา จากลกัษณะเช่นน้ีจึงมีอิทธิพลต่อการบริโภคสินคา้ 

 1.2 วฒันธรรมยอ่ย (Subculture) มีพื้นฐานมาจากเช้ือชาติ ศาสนา ส าเนียง ภาษา 
ชีวติความเป็นอยูท่ี่แตกต่างออกไปในแต่ละกลุ่มต่างภายใตส้ังคมท าให้วฒันธรรมยอ่ยในแต่ละกลุ่ม 
มีพฤติกรรมท่ีคลา้ยคลึงกนั 
 1.3 ชั้นของสังคม (Social Class) การจดัล าดบับุคคลในสังคมออกเป็นกลุ่มท่ีมี
ลกัษณะคลา้ยคลึงกนัจากระดบัสูงไประดบัต ่า ปัจจยัท่ีน ามาแบ่งชั้นของสังคมไดแ้ก่ อาชีพ ฐานะ 
รายได ้ตระกลูหรือชาติก าเนิด ต าแหน่งหนา้ท่ี บุคลิกลกัษณะของบุคคล การศึกษา ชั้นของสังคม 

2. ปัจจยัดา้นสังคม (Social Factors) เป็นปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งในชีวิตประจ าวนัและมี
ความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการซ้ือ ทั้งน้ีเพราะบุคคลมกัจะเก่ียวขอ้งกบับุคคลอ่ืนๆ ภายในระบบ
สังคมอยูเ่สมอ ปัจจยัทางสังคม ไดแ้ก่ กลุ่มอา้งอิง ครอบครัว บทบาทและสถานะผูบ้ริโภค 

2.1 กลุ่มอา้งอิง (Reference Groups) หมายถึง กลุ่มใดๆ ท่ีมีการเก่ียวขอ้งกนั
ระหวา่งคนในกลุ่ม และขณะเดียวกนัก็มีอิทธิพลต่อทศันคติหรือพฤติกรรมของบุคคลท่ีอยู่ในกลุ่ม
อนัเน่ืองมาจากการเก่ียวขอ้งดงักล่าว แบ่งไดเ้ป็น กลุ่มปฐมภูมิ ไดแ้ก่ ครอบครัว เพื่อนสนิท เพื่อน
บา้น และกลุ่มทุติยภูมิ ได้แก่ บุคคลชั้นน าในสังคม กลุ่มบุคคลร่วมสถาบนั กลุ่มบุคคลต่างๆ ใน
สังคม 

2.2 ครอบครัว (Family) ปัจจยัส่วนท่ีเล็กท่ีสุดแต่มีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรม
ของผูบ้ริโภคมากท่ีสุดเพราะเก่ียวขอ้งตั้งแต่การเกิดความคิดเห็นค่านิยมและทศันคติของบุคคลจะ
สร้างข้ึนโดยครอบครัว ซ่ึงลกัษณะครอบครัวท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือท่ีต่างกนั
ดว้ย 

2.3 บทบาทและสถานะ (Roles and Statuses) เช่น พฤติกรรมการซ้ือของ
ครอบครัว เม่ือพิจารณาค านึงถึงบทบาทของบุคคลในการตดัสินใจซ้ือของสมาชิกแต่ละคนใน
ครอบครัวอาจมีดงัน้ี (1) เป็นผูริ้เร่ิม (Initiator) (2) เป็นผูมี้อิทธิพล (Influences) (3) เป็นผูต้ดัสินใจ
ซ้ือ (Divider) (4) เป็นผูซ้ื้อ (Buyer) (5) เป็นผูใ้ช้ (User) บุคคลเดียวอาจสวมบทบาททั้งหมดใน
กระบวนการซ้ือสินคา้ได ้หรือมีบทบาทเพียงเดียวและมีบุคคลอ่ืนเขา้ร่วมในกระบวนการซ้ือสินคา้
ได ้

3. ปัจจยัส่วนบุคคล (Personal   Factors) การตดัสินใจของผูเ้ลือกไดรั้บอิทธิพลจาก
ลกัษณะส่วนบุคคลดา้นต่าง ๆ ไดแ้ก่ 
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3.1 อายุ (Age) อายุท่ีแตกต่างกันจะมีความตอ้งการผลิตภณัฑ์ต่างกัน การ
แบ่งกลุ่มผูบ้ริโภคตามอายุประกอบดว้ย ต ่ากวา่ 6 ปี อายุ 6-11 ปี อายุ12-19 ปี อายุ 20-34 ปี อายุ 35-
49 ปี อายุ 50-64 ปีข้ึนไป เช่น กลุ่มวยัรุ่นชอบทดลองส่ิงแปลกใหม่ และชอบสินคา้ประเภทแฟชัน่ 
และรายการพกัผอ่นหยอ่นใจ 

3.2 ขั้นตอนวฏัจกัรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle) เป็นขั้นตอนการ
ด ารงชีวิตของบุคคลในลักษณะของการมีครอบครัว การด ารงชีวิตในแต่ละขั้นตอนเป็นส่ิงท่ีมี
อิทธิพลต่อ ความตอ้งการทศันคติ และค่านิยมของบุคคลท าให้เกิดความตอ้งการในผลิตภณัฑ์ และ
พฤติกรรมการซ้ือท่ีแตกต่างกนั วฏัจกัรชีวิตครอบครัวประกอบด้วยขั้นตอน แต่ละขั้นตอนจะมี
ลกัษณะการบริโภคแตกต่างกนัดงัน้ี 

 ขั้นท่ี 1 เป็นโสดและอยู่ในวยัหนุ่มสาว (The Bachelor Stage) มกัจะซ้ือ
สินคา้อุปโภคบริโภคส่วนตวั สนใจดา้นการพกัผอ่นหยอ่นใจ เส้ือผา้ เคร่ืองส าอาง 

 ขั้นท่ี 2 คู่สมรสใหม่และยงัไม่มีบุตร (Newly Married Couples) มกัจะซ้ือ
สินคา้ถาวร เช่น รถยนต ์ตูเ้ยน็ เตาไฟฟ้า และเฟอร์นิเจอร์ท่ีจ  าเป็น 

 ขั้นท่ี 3 ครอบครัวท่ีมีบุตรคนเล็กอายุต  ่ากวา่หกขวบ (Full Nest I) มกัจะ
ซ้ือสินคา้ถาวรท่ีใชใ้นบา้น เช่น เฟอร์นิเจอร์ เคร่ืองซกัผา้ เคร่ืองดูดฝุ่ น และยงัซ้ือผลิตภณัฑ์ส าหรับ
เด็ก เช่น อาหารเด็ก ยา เส้ือผา้ และของเด็กเล่น รวมทั้งจะมีความสนใจในผลิตภณัฑใ์หม่เป็นพิเศษ 

 ขั้นท่ี 4 ครอบครัวท่ีมีบุตรคนเล็กอายุมากกว่าหกขวบ (Full Nest II) มี
ฐานะการเงินดีข้ึน ภรรยาอาจจะท างานด้วยเพราะบุตรเข้าโรงเรียนแล้ว สินค้าท่ีบริโภค ได้แก่ 
อาหาร เส้ือผา้ เคร่ืองเขียน แบบเรียน และรายการพกัผอ่นหยอ่นใจส าหรับบุตร 

 ขั้นท่ี 5 ครอบครัวท่ีบิดามารดาอายมุากและมีบุตรโตแลว้ แต่ยงัไม่แต่งงาน 
(Full Nest III) มีฐานะการเงินดีสามารถซ้ือสินคา้ถาวรและเฟอร์นิเจอร์มาแทนของเก่า ผลิตภณัฑ์ท่ี
บริโภคอาจจะเป็นรถยนต ์บริการของทนัตแพทย ์การพกัผอ่นและการท่องเท่ียวท่ีหรูหรา บา้นขนาด
ใหญ่กวา่เดิม 

 ขั้นท่ี 6 ครอบครัวท่ีบิดามารดาอายุมากมีบุตรแยกครอบครัวแลว้และยงั
ท างานอยู่ (Empty Nest I) มีฐานะการเงินดี อาจตอ้งยา้ยไปอยูอ่พาทเมนต์ ชอบเดินทาง พกัผอ่น 
บริจาคทรัพยสิ์นบ ารุงศาสนาและช่วยเหลือสังคม 

 ขั้นท่ี 7 ครอบครัวท่ีบิดามารดาอายุมาก มีบุตรแยกครอบครัวแล้ว และ
ออกจากงานแลว้ (Empty Nest II) กลุ่มน้ีรายไดลดลงอาศยัอยู่ในบา้น จะซ้ือยารักษาโรค และ
ผลิตภณัฑส์ าหรับผูสู้งอายุ 
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 ขั้นท่ี 8 คนท่ีอยู่คนเดียวเน่ืองจากฝ่ายหน่ึงตายหรือหยา่ขาดจากกนัและยงั
ท างานอยู ่(Solitary Survivors in Labor Force) 

3.3 อาชีพ (Occupation) อาชีพของแต่ละบุคคลท่ีแตกต่างกนัย่อมจะน าไปสู่
ความจ าเป็นและความตอ้งการสินคา้และบริการท่ีแตกต่างกนั 

3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstances) โอกาสทางเศรษฐกิจของ
บุคคลจะกระทบต่อสินคา้และบริการท่ีบุคคลตดัสินใจซ้ือ โอกาสเหล่าน้ีประกอบดว้ย รายได ้การ
ออมทรัพย ์อ านาจการซ้ือและทศันคติเก่ียวกบัการจ่ายเงิน 

3.5 การศึกษา (Education) ผูท่ี้มีการศึกษาสูงมีแนวโนม้จะบริโภคผลิตภณัฑ์มี
คุณภาพมีมากกวา่ผูท่ี้มีการศึกษาต ่า 

3.6 รูปแบบการด ารงชีวิต (Life Style) แบบการด ารงชีวิตข้ึนกบัวฒันธรรมชั้น
ของสังคมและกลุ่มอาชีพของแต่ละบุคคล นกัการตลาดเช่ือวา่การเลือกผลิตภณัฑ์ของบุคคลข้ึนอยู่
กบัแบบการด ารงชีวติ 

3.7 บุคลิกลกัษณะ (Personality) บุคลิกลกัษณะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ
บุคลิกลกัษณะ หมายถึง ทศันคติ และนิสัยของบุคคล แต่ละคนมีนิสัยและทศันคติท่ีแตกต่างกนั 

4. ปัจจยัทางจิตวิทยา การเลือกซ้ือของบุคคลซ่ึงไดรั้บอิทธิพลจากกระบวนการทาง
จิตวทิยา 4 อยา่ง คือ 

4.1 การจูงใจ (Motivation) เป็นวธีิการท่ีจะชกัน าพฤติกรรมของบุคคลให้ปฏิบติั
ตามวตัถุประสงค์ พฤติกรรมมนุษยเ์กิดข้ึนตอ้งมีส่ิงจูงใจ (Motive) หรือส่ิงกระตุน้ การจูงใจ มี
วตัถุประสงคเ์พื่อกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการ (Needs) โดยอาศยัส่ิงจูงใจหรือส่ิงกระตุน้
ทางการตลาด การท่ีจะจดัส่ิงกระตุน้อย่างไรนั้น จ าเป็นตอ้งศึกษาความตอ้งการของมนุษย ์ความ
ตอ้งการของมนุษยป์ระกอบดว้ยความตอ้งการของร่างกาย เช่น อาหาร เคร่ืองด่ืม ท่ีอยูอ่าศยั ยารักษา
โรค และความตอ้งการทรงเพศ นอกจากน้ีมนุษยเ์รามีความตอ้งการดา้นจิตใจซ่ึงเป็นสถานะทาง
จิตวิทยา เช่น ความตอ้งการ ความเช่ือถือ ความรักและอ่ืนๆ ความตอ้งการจะถูกกระตุน้ให้เกิดข้ึน
อยา่งรุนแรง และมีผลชกัจูงใจใหบุ้คคลหาส่ิงบ าบดัความตอ้งการของตน 

ทฤษฎีการจูงใจของมาสโลว ์(Maslow’s Theory of Motivation) ทฤษฎีการจูง
ใจของมาสโลวมี์ขอ้สมมุติขั้นพื้นฐานดงัน้ี 

ขอ้ท่ี 1 บุคคลมีความตอ้งการหลายประการ และเป็นความตอ้งการท่ีไม่มีท่ี
ส้ินสุด 
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ข้อท่ี 2 ความต้องการจะมีความส าคัญแตกต่างกัน ดังนั้ นจึงสามารถ
จดัล าดบัความส าคญัของความตอ้งการได ้(Hierarchy of Needs) บุคคลจะแสวงหาความตอ้งการท่ี
ส าคญัท่ีสุดหรือส าคญัมากกวา่ก่อน 

ขอ้ท่ี 3 เม่ือบุคคลไดส่ิ้งท่ีบ าบดัความตอ้งการของตนแลว้ ความจ าเป็นใน
ส่ิงนั้นจะหมดไป 

ข้อท่ี 4 บุคคลจะเร่ิมสนใจในความต้องการท่ีส าคญัรองลงมาอย่างอ่ืน
ต่อไปตามทฤษฎีความตอ้งการตามล าดบัความส าคญั ซ่ึงสามารถแบ่งได ้5 ระดบั จากต ่าไปสูงดงัน้ี 

ขั้นท่ี 1 ความตอ้งการของร่างกาย (Physiological Need) เป็นความ
ตอ้งการพื้นฐานเพื่อความอยู่รอด เช่น อาหาร อากาศ น ้ าด่ืม ท่ีอยู่อาศยั เคร่ืองนุ่งห่ม ยารักษาโรค 
ความตอ้งการพกัผอ่น ความตอ้งการทางเพศ 

ขั้นท่ี 2 ความตอ้งการความปลอดภยั (Safety Need) เป็นความ
ตอ้งการท่ีเหนือกวา่ความตอ้งการเพื่อความอยูร่อด หลงัจากท่ีมนุษยไ์ดรั้บการตอบสนองในขั้นแรก
แล้วจะเพิ่มความตอ้งการระดบัท่ีสูงข้ึน คือ ความตอ้งการความปลอดภยั ซ่ึงประกอบด้วยความ
มัน่คงในหนา้ท่ีการงาน ความตอ้งการท่ีจะไดรั้บความคุม้ครองอนัตรายท่ีจะมีต่อร่างกาย 

ขั้นท่ี 3 ความตอ้งการการยอมรับและความรัก (Belongingness and 
Love Need) เป็นความตอ้งการการยอมรับจากสมาชิกในกลุ่ม และเป็นบุคคลท่ีส าคญัส าหรับกลุ่ม
รวมทั้งความรักจากสมาชิกในกลุ่มดว้ย สินคา้ท่ีสามารถสนองความตอ้งการดา้นน้ี 

ขั้นท่ี 4 ความต้องการความนับถือ (ความยกย่อง) และสถานะจาก
สังคม (Esteem and Status Need) เป็นความพยายามท่ีจะให้มีความสัมพนัธ์ระดบัสูงกบับุคคลอ่ืน
รวมทั้งตอ้งการความมีอ านาจ ความส าเร็จ ความสามารถ ร ่ ารวย มีช่ือเสียง และมีเกียรติ 

ขั้ นท่ี 5 ความต้องการประสบความส าเร็จสูงสุดในชีวิต ( Self-
Actualization Need) เป็นความตอ้งการสูงสุดของแต่ละบุคคล การท่ีบุคคลบรรลุถึงความตอ้งการใน
ชั้นน้ี ก็จะไดรั้บการยกยอ่งเป็นบุคคลพิเศษ 

4.2 การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการท่ีบุคคลตีความและรับรู้ขอ้มูล เร่ิม
จากบุคคลไดรั้บรู้ส่ิงกระตุน้จากประสาทสัมผสัทั้ง 5 คือ เห็น ไดย้ิน กล่ิน สัมผสั และรส แต่ละคน
จะเกิดการรับรู้ท่ีแตกต่างกนัข้ึนกบัลกัษณะส่ิงกระตุน้ ส่ิงแวดลอ้มและลกัษณะเฉพาะของบุคคล 

4.3 การเรียนรู้ (Learning) เป็นการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมซ่ึงเป็นผลจาก
ประสบการณ์ของบุคคล เช่น การแจกของตวัอย่างเพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดพฤติกรรมการทดลองใช้
สินคา้ การเรียนรู้ของบุคคลเกิดข้ึนเม่ือบุคคลไดรั้บส่ิงกระตุน้ (Stimulus) และจะเกิดการตอบสนอง 
(Response) ส่ิงกระตุน้นั้น 
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4.4 ความเช่ือและทศันคติ 
ความเช่ือ (Beliefs) เป็นความคิดซ่ึงบุคคลยึดถือเก่ียวกบัส่ิงใดส่ิงหน่ึงซ่ึง

เป็นผลมาจากประสบการณ์ในอดีต ผูผ้ลิตตอ้งมีความสนใจอย่างมากเก่ียวกบัความเช่ือถือท่ีบุคลิก
เก่ียวกบัสินคา้และบริการ ความเช่ือถือจะสร้างภาพพจน์เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ พฤติกรรมการซ้ือของ
บุคคล ส่วนหน่ึงเกิดจากความเช่ือถือ ถา้ความเช่ือเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ของบริษทัเป็นความเช่ือในดา้น
ลบ ผูผ้ลิตตอ้งรณรงคเ์พื่อแกไ้ขความเช่ือถือท่ีผดิพลาด  

ทศันคติ (Attitude) เป็นการประเมินผลการรับรู้ทั้งดา้นพอใจหรือไม่พอใจ
ซ่ึงจะมีผล คือ พฤติกรรมการซ้ือหรือใช้สินคา้ของผูบ้ริโภค บุคคลจะมีทศันคติต่อส่ิงต่างๆ เช่น 
ศาสนา การเมือง เส้ือผา้ ดนตรี อาหารและอ่ืนๆ ทศันคติท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์เป็นความพอใจหรือไม่
พอใจผลิตภณัฑ ์เช่น เสนอผลิตภณัฑท่ี์ไม่ขดัแยง้ต่อกฎเกณฑท์างวฒันธรรมและสังคม 

 

3. งานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
  

พรมประภา พรมนิกร (2552) ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์
ผา่นโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี (BEHAVIOR OF USING ONLINE SOCIAL NETWORK VIA MOBILE 
PHONE) การศึกษามีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาถึงลกัษณะทางปัจจยัส่วนบุคคลรวมถึงปัจจยัอ่ืนๆ ท่ี
เก่ียวขอ้งท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ผา่นโทรศพัท์เคล่ือนท่ี ประชากรท่ีใช้
ในการศึกษาคือ กลุ่มผูใ้ช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ผ่านโทรศพัท์เคล่ือนท่ีในเขตกรุงเทพมหานคร
จ านวน 400 คน โดยใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบเฉพาะเจาะจงโดยเลือกกลุ่มตวัอย่างจากนกัเรียน/
นกัศึกษา อาชีพอิสระ/ธุรกิจส่วนตวั ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ พนกังาน/เจา้หนา้ท่ีบริษทั และ
บุคคลทัว่ไป โดยจะเลือกเฉพาะผูท่ี้เคยใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ผ่านระบบโทรศพัท์เคล่ือนท่ี
เท่านั้น ผลการศึกษาพบวา่ พฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ผา่นระบบโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี
ใชม้ากท่ีสุดคือประเภทบุคคลรองลงมาดา้นบนัเทิง และดา้นธุรกิจ เป็นอนัดบัสุดทา้ยและ กิจกรรมท่ี
ใชง้านมากท่ีสุดคือการพดูคุยกบัเพื่อนรองลงมาคือการอพัเดทหนา้ประวติัส่วนตวั และช่ือโปรแกรม
เครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีใชผ้า่นโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีท่ีใชม้ากท่ีสุดคือ Hi5 

 
นภสักร กรวยสวสัด์ิ  (2553) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีส่งผลใหเ้กิดพฤติกรรมการใชเ้ครือข่าย

สังคมออนไลน์  (Factors Affecting the Behavior of Online Social Networks) โดยท าการศึกษา
วิเคราะห์ เอกสารจากบทความวิจยัท่ีเก่ียวกบัพฤติกรรม การใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social 
Network) จ านวน 12 บทความ ผลการศึกษาพบวา่ ปัจจยัท่ีส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการใช้เครือข่าย
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สังคมออนไลน์ในปัจจุบนั ได้แก่ ลกัษณะทางสังคมและบรรทดัฐานของกลุ่มผูใ้ช้งานเครือข่าย
สังคมออนไลน์ ลกัษณะส่วนบุคคล แรงจูงใจและความสามารถของบุคคล ทศันคติเก่ียวกบัความ
ไว้ใจความปลอดภัยของระบบและความเป็นส่วนตัว คุณค่าทางด้านความบันเทิง การได้รับ
ประโยชน์จากการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ นอกจากน้ี ยงัไดน้ าเสนอผลกระทบท่ีเกิดจากการใช้
เครือข่ายสังคมออนไลน์ ไดแ้ก่ ดา้นทศันคติ ความเป็นส่วนตวั และดา้นความปลอดภยัของขอ้มูล  

 
ภชัภา จิตศรัณยกุล (2553) ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ผา่น

โทรศพัท์เคล่ือนท่ีของพนักงานบริษทั ทรู คอร์ปอเรชั่น จ ากัด (มหาชน) การวิจยัคร้ังน้ีมีวถัตุ
ประสงค ์1) เพื่อท าการศึกษาพฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ผา่นโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีของ
พนกังานบริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จ  ากดั (มหาชน) 2) เพื่อเป็นประโยชน์และแนวทางในการพฒันา
ระบบและแอพพิเคชั่นให้มีคุณภาพและประสิทธิภาพ ตลอดจนการวางแผนการตลาดและการ
พฒันาธุรกิจต่างๆท่ีเก่ียวข้อง โดยกลุ่มตวัอย่างในการวิจยัคือพนักงานท่ีเคยใช้เครือข่ายสังคม
ออนไลน์ผา่นโทรศพัทท่ี์จ านวน 390 คน 

ผลการวิจยัพบวา่ ปัจจยัทางประชากรศาตร์ เพศ อายุ ระดบัการศึกษาและรายไดเ้ฉล่ีย
ต่อเดือน มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ผา่นโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีอยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 0.05 ดา้นลกัษณะงานพบวา่ลกัษณะงานท่ีท ามีความสัมพนัธ์
กับความถ่ี ช่วงเวลาในการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ผ่านโทรศพัท์เคล่ือนท่ีอย่างมีนัยส าคัญ 
ลกัษณะงานมีอิทธิพลต่อกิจกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ผ่านโทรศพัท์เคล่ือนท่ีอย่างมี
นยัส าคญั ลกัษณะงานมีอิทธิพลต่อกิจกรรมการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ผา่นโทรศพัท ์เคล่ือนท่ี
อย่างมีนยัส าคญั (F- 4.254,P-Value) ดา้นประเภทของการใช้บริการโทรศพัท์ เคล่ือนท่ีประเภท
เครือข่ายและประเภทการใช้งานและค่าโทรศพัท์เคล่ือนท่ีโดยเฉล่ียต่อเดือนมีความสัมพนัธ์กับ
ความถ่ี ช่วงเวลาและสถานท่ีท่ีใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ผ่านโทรศพัท์เคล่ือนท่ีอย่างมีนยัส าคญั 
ประเภทของการใช้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ีมีอิทธิพลต่อกิจกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์
ผา่นโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีอยา่งมีนยัส าคญั (F = 5.650 , P-Value =.000) ปัจจยัดา้นประเภทเครือข่าย
สังคมออนไลน์ ประเภทเครือข่ายสังคมออนไลน์มีความสัมพนัธ์กบัความถ่ี ช่วงเวลา และสถานท่ี
ในการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ผา่นโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ประเภทเครือข่าย
สังคมออนไลน์มีอิทธิพลต่อกิจกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ผ่านโทรศพัท์เคล่ือนท่ีอยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติ (F= 5.457 , P-Value = .000) ปัจจยัดา้นแรงจูงใจในการใช้เครือข่ายสังคม
ออนไลน์ผ่านโทรศพัท์เคล่ือนท่ีอย่างนัยส าคญั แรงจูงใจในการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ผ่าน
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โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีมีความสัมพนัธ์กบักิจกรรมการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ผา่นโทรศพัทท่ี์อยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติ 

 
ภานุวฒัน์ กองราช (2554) ศึกษาเร่ือง การศึกษาพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคม

ออนไลน์ของวยัรุ่นในประเทศไทย : กรณีศึกษา Facebook”  มีวตัถุประสงคเ์พื่อ 1) ศึกษาถึงลกัษณะ
พฤติกรรมของวยัรุ่น2) รูปแบบการใช้บริการ และ 3) การศึกษาเปรียบเทียบความสัมพนัธ์ของ           
ลกัษณะทางประชากรศาสตร์กับพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ของวยัรุ่น โดยใช้
เคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ผา่นทางอินเตอร์เน็ต (Online 
survey) สุ่มตวัอยา่งเฉพาะกลุ่มวยัรุ่นท่ีมีอายรุะหวา่ง 13-24 ปี โดยใชแ้บบสอบถามท่ีตอบรับกลบัมา
ทั้งส้ิน 400 แบบสอบถาม  ผลการวิจยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างในการศึกษา ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง
มากกวา่เพศชาย มีอายุระหวา่ง  19-21 ปี มีการศึกษาอยูใ่นระดบัปริญญาตรี หรือสูงกวา่ มีอตัราการ
ใชบ้ริการ 1-5 คร้ังต่อสัปดาห์ ในการใชแ้ต่ละคร้ังใชเ้วลา 1-3 ชัว่โมงต่อคร้ัง และมีประสบการณ์ใช้
บริการนอ้ยกวา่ 1 ปี โดยท่ีส่วนใหญ่เคยใชบ้ริการหรือกิจกรรมต่างๆท่ีมีใน Facebook ซ่ึงประกอบ
ไปดว้ย การโตต้อบบนกระดานสนทนา การเขา้ร่วมกลุ่มต่างๆ การเล่นเกม การตอบค าถาม (Quiz) 
การแบ่งปันรูปภาพ การแบ่งปันรูปภาพ การแบ่งปันวีดิโอ การคน้หาเพื่อนเก่า การส่งขอ้ความ การ
ร่วมแสดงความคิดเห็น การชอบ (Like) 

จากการพิสูจน์สมมติฐานวิจยัพบว่า พฤติกรรมความหลงใหลจนผิดปกติ (System 
Addiction) และการติดการใช้งาน (System Stickiness) เป็นผลมาจากการรับรู้ความเพลิดเพลิน 
(Perceived Enjoyment) และอิทธิพลทางสังคม (Social Influence) ซ่ึงสามารถอธิบายไดว้า่ การท่ี
กลุ่มวยัรุ่นมีความเพลิดเพลินในการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์จนท าให้เกิดความรู้สึกช่ืนชอบ และ
สนุกสนาน รวมถึงเป็นการท ากระแสนิยม จึงท าให้อตัราในการใชเ้พิ่มมากข้ึนจนเป็นการติดการใช้
งาน และอาจท าให้เกิดความรู้สึกกงัวนหรือหมกมุ่นว่าจะตอ้งเขา้ไปใช้งานอีกจนกลายเป็นความ
หลงใหลจนผิดปกติ อย่างไรก็ตาม การรับรู้ถึงความเส่ียงจากการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
(Perceived Risk) ไม่มีความสัมพนัธ์หรือท าให้พฤติกรรมความหลงใหลและการติดการใช้งาน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ในกลุ่มวยัรุ่นลดลงแต่อย่างใด เน่ืองจากกลุ่มวยัรุ่นดงักล่าวจะระมดัระวงั
มากในการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์และจะไม่ใชง้านถา้รู้สึกวา่ตนเองไดรั้บความเส่ียง ดงันั้นจึงมี
โอกาสน้อยมากท่ีผูใ้ช้งานท่ีรับรู้ถึงความเส่ียงจะมีพฤติกรรมการติดการใชง้านและความหลงใหล
จนผดิปกติ 

 



 20 

ปณิชา นิติพรมงคล (2555) ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ของ
คนวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร (SOCIAL NETWORKS USAGE OF WORKING PEOPLE 
IN BANGKOK) โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อ (1) เพื่อศึกษาถึงลกัษณะประชากรศาสตร์ของคนวยัท างาน
ในกรุงเทพมหานครท่ีใชบ้ริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Online Social Network) (2) เพื่อศึกษาถึง
พฤติกรรมการใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Online Social Network) ของคนวยัท างานใน
กรุงเทพมหานคร ซ่ึงไดก้ าหนดกลุ่มตวัอยา่งเป็นคนวยัท างานท่ีมีอายุ ระหวา่ง 19-40 ปี ข้ึนไป ทั้ง
ชายและหญิงท่ีอาศยัหรือท างานอยู่ในกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน วิเคราะห์ขอ้มูลโดยใช้         
โปรแกรม SPSS สถิติท่ีใชคื้อ ค่าร้อยละค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน ค่า t-test , One-way Analysis 
of Variance  และ Chi-Square ในการวเิคราะห์ ผลการศึกษาพบวา่ (1) กลุ่มตวัอยา่งของคนวยัท างาน
ในกรุงเทพมหานครให้ความนิยมเว็บเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟสบุ๊ค (facebook) ในการเป็น
สมาชิกมากท่ีสุด (2) พฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ มีความสัมพนัธ์กบั เพศ,อายุ,อาชีพ,
ระดบัการศึกษา และรายได้ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และกลุ่มตวัอย่างของคนวยั
ท างานในเขตกรุงเทพมหาครท่ีมี เพศ อายุ การศึกษา รายได ้แตกต่างกนัมีการแสดงพฤติกรรมการ
เขา้ใชบ้ริการเครือข่ายสังคมออนไลน์แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วนอาชีพ
ท่ีแตกต่างกัน มีการพฤติกรรมการเข้าใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ไม่แตกต่างกันอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
ทนัธนนัท ์พุม่นุช (2555) ศึกษาเร่ือง การศึกษาพฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายสังคม (Social 

Network) เพื่อพฒันาในการปฏิบติังานของบุคลากรทางการศึกษาในส านกังานเขตพื้นท่ีการศึกษา
ประถมศึกษานครปฐม โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาพฤติกรรมและพฒันาแนวทางการใชเ้ครือข่าย
ทางสังคมในการปฏิบติังานของบุคลากรทางการศึกษาในส านกังานเขตพื้นท่ีการศึกษาประถมศึกษา
นครปฐม กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยั ไดแ้ก่ กลุ่มผูใ้ห้ขอ้มูล 2 กลุ่มคือ 1) บุคลากรทางการศึกษาท่ี
ปฏิบติังานในส านกังานเขตพื้นท่ีการศึกษาประถมศึกษานครปฐม จ านวน 67 คน และ 2) ผูบ้ริหาร
จ านวน 15 คน เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยัได้แก่ แบบสอบถาม วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ค่าร้อยละ 
(Percentage) ค่าเฉล่ีย (X ?) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) และแบบสัมภาษณ์ วิเคราะห์ขอ้มูล
ดว้ยการวเิคราะห์เน้ือหา 

ผลการศึกษา 1) พฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคม พบว่าบุคลากรทางการศึกษาส่วน
ใหญ่เคยใช้งานเว็บไซต์เครือข่ายสังคมในระดับปานกลาง เว็บไซต์เครือข่าย เข้าใช้งานคือ 1.  
Facebook 2. Hi5 3.Blog Gang และ Twitter 4. Blogger 5. MySpace และ Ex teen และ 6. Multiply 
และ Skype ใช้งาน เฉล่ีย 1-3 คร้ังต่อสัปดาห์มากท่ีสุด ช่วงเวลาท่ีเขา้ใช้งานคือ ช่วงเวลา 18:01-
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24:00 น. ระยะเวลาท่ีใช้งานใน  1 วนัใช้งานไม่เกิน 1 ชั่วโมง สถานท่ีใช้งานคือท่ีท างาน มี
คอมพิวเตอร์เช่ือมต่ออินเทอร์เน็ตท่ีบ้าน โดยใช้เพื่อส่ือสารในกระบวนการปฏิบัติงาน มี
ประสบการณ์การใช้ตั้งแต่ 2-3 ปี มีเพื่อนในเวบ็ไซต์ตั้งแต่ 11-50 คน ใชภ้าษาไทยในการเขา้ไปใช้
และตอ้งการให้มีการจดัฝึกอบรม/ประชุม/สัมมนา ส าหรับแนวทางการใช้เครือข่ายสังคมในการ
ปฏิบติังานของบุคลากรทางการศึกษาคือ 1) ควรมีลกัษณะการส่ือสารทั้งกลุ่มเดียวและต่างกลุ่มกนั 
2) ควรจดัหาเคร่ืองมือในเครือข่ายสังคมเช่นควรมีการสร้างกิจกรรม ควรมีบล็อกแสดงความคิดเห็น 
ควรมีการสร้างกลุ่มเครือข่ายสังคม และควรมีการสร้างโปร์ไฟล์ 3) ควรมีการเผยแพร่และให้ความรู้
เก่ียวกบัการใชเ้ครือข่ายสังคม เช่น ควรจดัฝึกอบรม/ประชุม/สัมมนา ควรจดัท าคู่มือการใช ้ควรจดั
ศึกษาดูงาน ควรจดัท าป้ายประชาสัมพนัธ์ ควรจดัท าจุลสาร/แผ่นพบั ควรจดัประชาสัมพนัธ์ผ่าน
เว็บไซต์สานักงาน 4) ควรได้รับการสนับสนุนด้านพฒันาบุคลากรให้มีความรู้เก่ียวกบัการใช้
เครือข่ายทาง สังคม ควรจดัหาส่ือและเคร่ืองมือ เตรียมความพร้อมดา้นระบบอินเทอร์เน็ตและแนว
ทางการจดักิจกรรม 

 



บทที ่ 3 

วธีิด ำเนินกำรวจิัย 
 
 

การศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูใ้ชบ้ริการในอ าเภอปาก
เกร็ด จงัหวดันนทบุรี เป็นการวจิยัเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยใชแ้บบสอบถา(Questionnaire) 
ไดก้ารก าหนดวธีิการด าเนินการศึกษา ดงัต่อไปน้ี 
 

1. ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
 
 ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี คือ ผูใ้ชบ้ริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ในอ าเภอปาก 
เกร็ด จงัหวดันนทบุรี 

ค านวณหาขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตรการค านวณหาจ านวนตัวอย่างท่ีมี
ประชากรขนาดใหญ่และท่ีไม่ทราบจ านวนประชากร (ไม่ทราบค่า p และ q) (การวิจยัการตลาด 
Market Research,  หนา้ 70 อา้งถึง บุญชม ศรีสะอาด, 2538, หนา้ 38) ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
0.05 และระดบัความเช่ือมัน่ท่ี 95%  

 

สูตร  N =  
2

2 )1(

e

ppZ   

เม่ือ           Z คือ ค่าปกติมาตรฐานท่ีไดจ้ากการแจกแจงความถ่ีแบบปกติมาตรฐาน ซ่ึง
ข้ึนกบัระดบัความเช่ือมัน่ท่ีก าหนด มีค่าเท่ากบั 1.96 

 P คือ สัดส่วนของประชากรท่ีสนใจ เรียกวา่ Population proportion มีค่า
เท่ากบั 0.5 

 N คือ จ านวนตวัอยา่งหรือขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
e คือ ความน่าจะเป็นของความผดิพลาดท่ียอมใหเ้กิดได ้มีค่าเท่ากบั 0.05 

 
ก าหนดให ้               p = 0.5 

         1 - p = 0.5 
ดงันั้น    p(1 – p)  =                  0.25 ซ่ึงท าใหไ้ดข้นาดตวัอยา่งมากท่ีสุด 
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แทนค่าได ้  N = 
2

2

)05.0(

25.0)96.1(     

             N =    384.16 
  

ดงันั้น ผูศึ้กษาจึงเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งทั้งส้ิน 400 คน ใชก้ารสุ่มตวัอยา่ง เพื่อท่ีจะ
ท าการเก็บขอ้มูลจากแบบสอบถาม และใชว้ิธีการคดัเลือกแบบตามสะดวก (Convenience election) 
ในการเลือกผูต้อบแบบสอบถามตามห้างสรรพสินคา้และแหล่งชุมชนต่างๆ ในอ าเภอปากเกร็ดโดย
พิจารณาเก็บขอ้มูลตามความสะดวกของผูเ้ก็บขอ้มูลหรือความเหมาะสมของเหตุการณ์ เพื่อให้ไดผู้ ้
ท่ีเตม็ใจท่ีจะให้ความร่วมมือในการกรอกขอ้มูลในแบบสอบถาม จนกระทัง่ไดจ้  านวนตวัอยา่งครบ
ตามท่ีตอ้งการ 
 

2. เคร่ืองมอืทีใ่ช้ในกำรวจิัย 
 

เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูลในการศึกษาคร้ังน้ี ประกอบดว้ย 
ตอนท่ี 1 ปัจจยัส่วนบุคคล ประกอบดว้ยรายละเอียดเก่ียวกบั เพศ อายุ สถานภาพสมรส 

ระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ลกัษณะค าถามเป็นแบบ Check List 
ตอนท่ี 2 พฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ ประกอบดว้ยรายละเอียดเก่ียวกบั 

ผูบ้ริโภคตอ้งการใช้บริการอะไรบ้าง ปัจจยัใดบา้งท่ีมีผลต่อการใช้บริการ ผูมี้อิทธิพลในการ
ตดัสินใจใชบ้ริการ ผูบ้ริโภคนิยมใชบ้ริการช่วงเวลาไหน ผูบ้ริโภคใชบ้ริการท่ีใด ผูบ้ริโภคเลือกใช้
บริการสม ่าเสมออยา่งไรลกัษณะค าถามเป็นแบบ Check List  
 

3. ขั้นตอนกำรสร้ำงเคร่ืองมือทีใ่ช้ในกำรศึกษำ 
 

เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูลมีขั้นตอนการสร้างดงัน้ี 
1. ศึกษาข้อมูลจากเอกสาร ต ารา และงานวิจัย ท่ี เ ก่ียวข้อง แล้วน ามาปรับปรุง

แบบสอบถามใหมี้เน้ือหาครอบคลุมตามวตัถุประสงคท่ี์ตั้งไว ้
2. ร่างแบบสอบถาม โดยเขียนข้อความค าถามต่างๆ ให้สอดคล้องกับหัวข้อและ 

วตัถุประสงคท่ี์ตั้งไว ้แลว้เสนอต่ออาจารยท่ี์ปรึกษา เพื่อพิจารณาตรวจสอบ พร้อมทั้งขอค าแนะน า
เพื่อน าไปแก้ไขปรับปรุงให้อ่านแล้วมีความเขา้ใจง่ายและมีความชดัเจน ถูกตอ้งตรงตามเน้ือหา 
(Content Validity) 
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3. น าแบบสอบถามฉบบัสมบูรณ์ไปสอบถามกลุ่มตวัอยา่ง 
 

4. กำรเกบ็รวมรวมข้อมูล 
 

1. ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นขอ้มูลท่ีไดจ้ากการเก็บรวบรวมแบบสอบถาม
การศึกษาพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูใ้ช้บริการในอ าเภอปากเกร็ด จงัหวดั
นนทบุรีจากกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 400 ชุด 

 2. ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นขอ้มูลท่ีไดจ้ากการศึกษารวบรวมแนวคิด 
ทฤษฎีต่างๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง จากการคน้ควา้จากหนงัสือ บทความ ผลงานวิจยั และจากเวบ็ไซตต์่างๆ ท่ี
เก่ียวขอ้ง ให้ขอ้มูลท่ีไดมี้ความครอบคลุมและเป็นการตรวจสอบขอ้มูลเบ้ืองตน้ แลว้จึงน าขอ้มูลท่ี
ไดน้ั้น มาใช้ในการศึกษาพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูใ้ช้บริการในอ าเภอปาก
เกร็ด จงัหวดันนทบุรี เพื่อใหมี้ผลลพัธ์เป็นท่ีน่าเช่ือถือ 

 
5. กำรวเิครำะห์ข้อมูล 
 

หลงัจากรวบรวมแบบสอบถามทั้งหมดท่ีไดจ้ากการเก็บรวบรวมเรียบร้อยแลว้ ผูศึ้กษา
ไดน้ าแบบสอบถามทั้งหมดมาด าเนินการ ดงัต่อไปน้ี 

1. การตรวจสอบขอ้มูล (Editing) ดูความสมบูรณ์ของแบบสอบถามทั้งหมด  
2. การลงรหสั (Coding)  น าขอ้มูลของแบบสอบถามทั้งหมดมาแปรเป็นตวัเลขแทน

ค่าตวัแปรต่างๆ ลงรหสัตามท่ีก าหนดไว ้
3. การประมวลผลข้อมูล น าขอ้มูลท่ีผ่านการลงรหัสเรียบร้อยแล้ว มาวิเคราะห์ขอ้มูล

โดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูป SPSS (Statistic Package for Social Sciences for Window) ดงัน้ี 
3.1. สถิติพรรณนา (Descriptive Statistics) เป็นสถิติท่ีใช้สรุปหรือบรรยาย

ลกัษณะจากขอ้มูลท่ีเก็บรวบรวมจากตวัอยา่ง ค่าสถิติท่ีใชไ้ดแ้ก่ การแจกแจงความถ่ี (Frequency) ค่า
ร้อยละ (Percentage) ในการวเิคราะห์ขอ้มูล 

 3.2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เป็นสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์
ขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งเพื่ออา้งอิงไปยงัประชากร เพื่อการพิสูจน์สมมติฐานท่ีตั้งข้ึน คือ ปัจจยัส่วน
บุคคลมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูใ้ช้บริการในอ าเภอปาก
เกร็ด จงัหวดันนทบุรี ค่าสถิติท่ีใชท้ดสอบสมมติฐานคือ ไค-สแควร์ (Chi – Square Test) ท่ีระดบั
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นัยส าคญัทางสถิติ 0.05 และบอกความเข้มข้นของความสัมพนัธ์นั้นด้วยค่าสถิติ Contingency 
Coefficient (C) 
 

 
 
 



บทที ่ 4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 
 

ตอนท่ี 1  การศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูใ้ชบ้ริการใน
อ าเภอปากเกร็ด จงัหวดันนทบุรี ซ่ึงกลุ่มตวัอยา่ง คือ ประชากรในอ าเภอปากเกร็ด จงัหวดันนทบุรี 
จ  านวนทั้งส้ิน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูลจ านวน 400 ชุด และ
ไดรั้บคืนแบบสอบถามท่ีสมบูรณ์และสามารถน าไปใช้ในการศึกษาไดท้ั้งหมดจ านวน 400 ชุด คิด
เป็นร้อยละ 100 ของแบบสอบถามท่ีส่งไปทั้ งหมด และน าข้อมูลท่ีได้มาประมวลผลโดยใช้
โปรแกรมคอมพิวเตอร์ ในการน าเสนอผลการศึกษา ผูศึ้กษาไดด้ าเนินการวิเคราะห์ขอ้มูลโดยแบ่ง
ไดเ้ป็น 3 ตอน ดงัต่อไปน้ี 

 
ตอนท่ี 1 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคล 
ตอนท่ี 2 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลพฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ 
ตอนท่ี 3 ผลการทดสอบสมมติฐานการศึกษา 

  
สัญลกัษณ์ท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูลมีดงัน้ี 

n หมายถึง จ านวนคนในกลุ่มตวัอยา่ง 
2  หมายถึง ค่าไคสแควร์ (Chi – square) 

* หมายถึง มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
Significant (Sig) หมายถึง ค่านยัส าคญัทางสถิติ 

           Contingency Coefficient (C)    หมายถึง ค่าความเขม้ขน้ของความสัมพนัธ์ 
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ตอนที ่1  ผลการวเิคราะห์ข้อมูลเกีย่วกบัปัจจัยส่วนบุคคล 
 

จากการศึกษาขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัขอ้มูลดา้นปัจจยัส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่ง อนั
ไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพ  ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน มีรายละเอียดดงัน้ี 
 
ตารางท่ี  4.1  จ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล 
 

   (n=400) 

  ปัจจัยส่วนบุคคล 
จ านวน 
(คน) ร้อยละ 

เพศ   
 ชาย 126 31.50 
 หญิง 274 68.50 

  รวม 400 100.00 

อายุ   
 ต ่ากวา่ 25 ปี 96 24.00 
 25 - 34 ปี 231 57.75 
 35 – 44  ปี 42 10.50 
 45 ปีข้ึนไป 31 7.75 

  รวม 400 100.00 

สถานภาพสมรส   
 โสด 297 74.25 
 สมรส 87 21.75 
 หยา่ร้าง/หมา้ย/แยกกนัอยู ่ 16 4.00 

  รวม 400 100.00 
 
ตารางท่ี 4.1 (ต่อ) 
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   (n=400) 

  ปัจจัยส่วนบุคคล 
จ านวน 
(คน) ร้อยละ 

ระดับการศึกษา   
 ต ่ากวา่ปริญญาตรี 79 19.75 
 ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 281 70.25 
 ปริญญาโท 35 8.75 
 ปริญญาเอก 5 1.25 

  รวม 400 100.00 

อาชีพ   
 นกัเรียนหรือนกัศึกษา 76 19.00 
 พนกังานบริษทัเอกชน 220 55.00 
 ขา้ราชการหรือพนกังานรัฐวิสาหกิจ 36 9.00 
 ประกอบธุรกิจส่วนตวัหรือคา้ขาย 65 16.25 
 อ่ืนๆ (เกษียณ/แม่บา้น) 3 0.75 

  รวม 400 100.00 

รายได้เฉลีย่ต่อเดือน   
 ต ่ากวา่ 10,000 บาท 78 19.50 
 10,000 - 20,000 บาท 144 36.00 
 20,001 - 30,000 บาท 93 23.25 
 30,001 - 40,000 บาท 43 10.75 
 40,001 - 50,000 บาท 23 5.75 
 50,000 บาทข้ึนไป 19 4.75 

  รวม 400 100.00 
 

จากตารางท่ี 4.1  ปัจจยัส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่งสามารถอธิบายไดด้งัน้ี 
เพศ 
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กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ร้อยละ 68.50 เป็นเพศหญิง ส่วนท่ีเหลือร้อยละ 31.50 เป็นเพศ
ชาย 

 
อายุ 
กลุ่มตวัอยา่งจ านวนมากท่ีสุดร้อยละ 57.80 มีอายุระหวา่ง 25 - 34 ปี รองลงมา อายุต ่า

กวา่ 25 ปี จ  านวนร้อยละ 24.00 ,อายุ 35 – 44 ปี จ  านวนร้อยละ 10.50 และอายุ45 ปีข้ึนไป มีจ านวน
นอ้ยท่ีสุด ร้อยละ 7.80 

 
สถานภาพสมรส 
กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ร้อยละ 74.25 อยูใ่นสถานภาพ โสด รองลงมาคือ สมรส ร้อยละ 

21.75 และนอ้ยท่ีสุดคือสถานภาพหยา่ร้าง/หมา้ย/แยกกนัอยู ่ร้อยละ 4.00 
 
ระดับการศึกษา 
กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ร้อยละ 70.25 จบการศึกษาในระดบัปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 

รองลงมา ต ่ากวา่ปริญญาตรี ร้อยละ 19.75 และปริญญาโท ร้อยละ 8.75  ส่วนปริญญาเอก มีจ านวน
นอ้ยท่ีสุดคือร้อยละ 1.25 

 
อาชีพ 
กลุ่มตวัอย่าง จ  านวนมากท่ีสุดร้อยละ 55.00 มีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน รองลงมา 

นกัเรียนหรือนกัศึกษา ร้อยละ 19.00 ประกอบธุรกิจส่วนตวัหรือคา้ขาย ร้อยละ 34.00 ส่วนอาชีพท่ี
พบนอ้ยท่ีสุดคือ อ่ืนๆ (เกษียณ/แม่บา้น) มีเพียงร้อยละ 0.75 

 
รายได้เฉลีย่ต่อเดือน 
ในส่วนของรายไดน้ั้น กลุ่มตวัอยา่งมีรายไดต่้อเดือน 10,001 – 20,000 บาท เป็นจ านวน

มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 36.00 รองลงมา มีรายได ้20,001 – 30,000 บาท ร้อยละ 23.20  และนอ้ย
ท่ีสุดคือรายได ้50,001 บาทข้ึนไป คิดเป็นร้อยละ 4.80 
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ตอนที ่2  ผลการวเิคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 
จากการศึกษาขอ้มูลเก่ียวกบัผลการวิเคราะห์ขอ้มูลพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคม

ออนไลน์ อนัไดแ้ก่ ผูบ้ริโภคตอ้งการใช้บริการอะไรบา้ง ปัจจยัใดบา้งท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการ ผูมี้
อิทธิพลในการตดัสินใจใช้บริการ ผูบ้ริโภคนิยมใช้บริการช่วงเวลาไหน ผูบ้ริโภคใช้บริการท่ีใด 
ผูบ้ริโภคเลือกใชบ้ริการสม ่าเสมออยา่งไร มีรายละเอียดดงัน้ี 

 
ตารางท่ี 4.2  จ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามประเภทของเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ี

ใชบ้ริการบ่อยท่ีสุด 
 

   (n=400) 
 ประเภทของเครือข่ายสังคมออนไลน์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

 LINE 143 35.75 
 Twitter 18 4.50 
 Facebook 186 46.50 
 Youtube 31 7.75 
 Instagram 15 3.75 
 อ่ืนๆ (Skype, Google+, Foursquare, Flickr) 7 1.75 
 รวม 400 100.00 

 
จากตารางท่ี 4.2 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนมากร้อยละ 46.50 ใช้บริการเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ Facebook บ่อยท่ีสุด รองลงมาใช้บริการ Line  คิดเป็นร้อยละ 35.75 และใช้บริการ
เครือข่ายสังคมออนไลน์อ่ืนๆ (Skype, Google+, Foursquare, Flickr) นอ้ยท่ีสุดเพียงร้อยละ 1.75 
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ตารางท่ี 4.3  จ  านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามประเภทกิจกรรมท่ีท าเม่ือใชเ้ครือข่าย
สังคมออนไลน์ 

 

  (n=400) 

กจิกรรมที่ท าเมื่อใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

การสนทนาผา่นโปรแกรมสนทนา 238 59.50 

การแลกเปล่ียนความคิดเห็นผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ 114 28.50 

การใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์เพื่ออพัเดตข่าวสาร 168 42.00 

การเลือกชมหรือซ้ือสินคา้ 59 14.75 
การดูวดีิโอ คลิปออนไลน์ต่างๆ 86 21.50 

ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้   
 

จากตารางท่ี 4.3  พบว่ากิจกรรมท่ีกลุ่มตวัอย่างท าเม่ือใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ คือ 
ส่วนใหญ่นิยมสนทนาผ่านโปรแกรมสนทนา คิดเป็นร้อยละ 59.50 รองลงมานิยมการใช้งาน
เครือข่ายสังคมออนไลน์เพื่อการอพัเดตข่าวสาร จ านวนร้อยละ 42.00 และนิยมเลือกชมหรือซ้ือ
สินคา้ผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์นอ้ยท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 14.75 
 
ตารางท่ี 4.4   จ  านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามเหตุผลในการใชบ้ริการเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ 
   (n=400) 

 เหตุผลในการใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
 เพื่อสร้างจุดเด่น และการยอมรับ 30 0.75 
 เพื่อตอ้งการความบนัเทิง 118 29.50 
 เพื่อใหท้นักระแสสังคม 123 30.75 
 เพื่อพดูคุย พบปะกบัเพื่อนและครอบครัว 223 55.75 
 เพื่อผอ่นคลายความเครียดและคลายเหงา 140 35.00 
 เพื่อประโยชน์ทางธุรกิจ 55 13.75 
 ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้   
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จากตารางท่ี 4.4  พบวา่ เหตุผลในการใชบ้ริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ของกลุ่ม คือ
ส่วนใหญ่ใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์เพื่อพดูคุย พบปะเพื่อนและครอบครัว มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 
55.75 รองลงมาใช้เพื่อผ่อนคลายความเครียดและคลายเหงา คิดเป็นร้อยละ 35.00 และใช้เพื่อ
ประโยชน์ทางธุรกิจ นอ้ยท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 13.75 
 
ตารางท่ี 4.5   จ  านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามผูมี้อิทธิพลในการตดัสินใจใชบ้ริการ

เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 

   (n=400) 

 ผู้มีอทิธิพลในการตัดสินใจ 
ใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

 ตวัเอง 285 71.25 
 บุคคลในครอบครัว 32 8.00 
 เพื่อน 70 17.50 
 ผูมี้ช่ือเสียงในสังคม 13 3.25 
 รวม 400 100.00 

 
จากตารางท่ี 4.5  พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ตัดสินใจใช้บริการเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ดว้ยตนเอง คิดเป็นร้อยละ 71.25 รองลงมาตดัสินใจโดยอิทธิพลจากเพื่อน คิดเป็นร้อยละ 
17.50 และตดัสินใจใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ตามผูมี้ช่ือเสียงในสังคม มีจ านวนนอ้ยท่ีสุด 
คิดเป็นร้อยละ 3.25 
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ตารางท่ี 4.6   จ  านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามช่องทางในใชบ้ริการเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ 

 
   (n=400) 

 ช่องทางในใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
 PC, Notebook หรือ Netbook (เคร่ืองคอมพิวเตอร์) 78 19.50 
 Tablet (IPAD, GalaxyTab) 59 14.75 
 Smartphone (โทรศพัทท่ี์รองรับระบบปฏิบติัการและ

อินเตอร์เน็ตได)้ 
263 65.75 

 รวม 400 100.00 

 
จากตารางท่ี 4.6  พบวา่ กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ผา่น 

Smartphone (โทรศัพท์ท่ีรองรับระบบปฏิบัติการและอินเตอร์เน็ตได้) คิดเป็นร้อยละ 65 .75 
รองลงมาคือ PC, Notebook หรือ Netbook (เคร่ืองคอมพิวเตอร์) คิดเป็นร้อยละ 19.50 และใชบ้ริการ
เครือข่ายสังคมออนไลน์ผา่น Tablet (IPAD, GalaxyTab) นอ้ยท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 14.80 
 
ตารางท่ี 4.7  จ  านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามสถานท่ีใชบ้ริการ 
 

   (n=400) 

 สถานทีใ่ช้บริการ จ านวน (คน) ร้อยละ 
 ท่ีท างาน 120 30.00 
 บา้น 249 62.25 
 หา้งสรรพสินคา้ 15 3.75 
 ร้านอาหาร 4 1.00 
 อ่ืนๆ (โรงเรียน, รถประจ าทาง, รถตู,้ รถไฟฟ้า) 12 3.00 
 รวม 400 100.00 
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จากตารางท่ี 4.7  พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
ขณะท่ีอยูบ่า้น คิดเป็นร้อยละ 62.20  รองลงมา ใชบ้ริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ ขณะท่ีอยูท่ี่ท  างาน 
คิดเป็นร้อยละ 30 และ ใชบ้ริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ ในร้านอาหาร นอ้ยท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 3 

 
ตารางท่ี 4.8  จ  านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามช่วงเวลาท่ีใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 

   (n=400) 

 ช่วงเวลาทีใ่ช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
 ช่วงเวลาเชา้ (05.01 – 08.00 น.) 6 1.50 
 ช่วงเวลาสาย (08.01 – 12.00 น.) 36 9.00 
 ช่วงเวลาเท่ียง (12.01 – 14.00 น.) 53 13.25 
 ช่วงเวลาบ่าย (14.01 – 17.00 น.) 38 9.50 
 ช่วงเวลาเยน็ (17.01 – 19.00 น.)  75 18.75 
 ช่วงเวลาหวัค ่า (19.01 – 21.00 น.) 103 25.75 
 ช่วงเวลาดึก (21.01 – 24.00 น.) 88 22.00 
 ช่วงหลงัเท่ียงคืน (24.01 – 05.00น.) 1 0.25 
 รวม 400 100.00 

 
จากตารางท่ี 4.8 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ใน

ช่วงเวลาหวัค ่า (19.01 – 21.00 น.) คิดเป็นร้อยละ 25.75  รองลงมาใชบ้ริการช่วงเวลาดึก (21.01 – 
24.00 น.) คิดเป็นร้อยละ 22.00 และ ใชบ้ริการในช่วงหลงัเท่ียงคืน (24.01 – 05.00น.) นอ้ยท่ีสุดคิด
เป็นร้อยละ 0.25  
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ตารางท่ี 4.9  จ  านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามระยะเวลาท่ีใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์
เฉล่ียต่อวนั 

   (n=400) 

 ระยะเวลาทีใ่ช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เฉลีย่ต่อวนั จ านวน (คน) ร้อยละ 
 นอ้ยกวา่ 1 ชัว่โมง 33 8.25 
 1 ชัว่โมง - 3 ชัว่โมง 147 36.75 
 มากกวา่ 3 ชัว่โมง แต่ไม่เกิน 5 ชัว่โมง 112 28.00 
 มากกวา่ 5 ชัว่โมง แต่ไม่เกิน 8 ชัว่โมง 72 18.00 
 มากกวา่ 8 ชัว่โมง 36 9.00 
 รวม 400 100.00 

 
จากตารางท่ี 4.9 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีระยะเวลาการใชบ้ริการเครือข่ายสังคม

ออนไลน์เฉล่ีย 1- 3 ชั่วโมงต่อวนั คิดเป็นร้อยละ 36.75  รองลงมามีระยะเวลาในการใช้บริการ
มากกวา่ 3 ชัว่โมงแต่ไม่เกิน 5 ชัว่โมง ต่อวนั ร้อยละ 28.00 และมีระยะเวลาในการใชบ้ริการน้อยกวา่ 1 
ชัว่โมงต่อวนั นอ้ยท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 8.25 
 
ตารางท่ี 4.10  จ  านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามความถ่ีในการใชบ้ริการเครือข่าย

สังคมออนไลน์ 
   (n=400) 

 ความถี่ในการใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
 มากกวา่ 1 คร้ังต่อวนั  293 73.25 
 วนัละ 1 คร้ัง 60 15.00 
 2 – 3 วนัต่อคร้ัง 45 11.25 
 สัปดาห์ละ 1 คร้ัง 2 0.50 
 รวม 400 100.00 

 
จากตารางท่ี 4.10 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์

มากกวา่ 1 คร้ังต่อวนั คิดเป็นร้อยละ 73.25 รองลงมาใชบ้ริการวนัละ 1 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 15.00 
และใชบ้ริการสัปดาห์ละ 1 คร้ังนอ้ยท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 0.50 
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ตารางท่ี 4.11 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามการเปิดเผยขอ้มูลส่วนตวัในเครือข่าย
สังคมออนไลน์ 

 
   (n=400) 

 การเปิดเผยข้อมูลส่วนตัวในเครือข่ายสังคมออนไลน์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
 ขอ้มูลส่วนตวัเป็นความจริงทั้งหมด   171 42.75 
 ขอ้มูลส่วนตวัเป็นความจริงบางส่วน   219 54.75 
 ขอ้มูลส่วนตวัไม่เป็นความจริง 10 0.25 
 รวม 400 100.00 

  
จากตารางท่ี 4.11 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เปิดเผยขอ้มูลส่วนตวัเป็นบางส่วน คิด

เป็นร้อยละ 54.75 รองลงมา เปิดเผยขอ้มูลส่วนตวัทั้งหมด คิดเป็นร้อยละ 42.75 และไม่เปิดเผย
ขอ้มูลส่วนตวั มีจ านวนนอ้ยท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 2.50 

 
ตารางท่ี 4.12 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามผลกระทบต่อการใชชี้วติ 
 

   (n=400) 

 ผลกระทบต่อการใช้ชีวติ จ านวน (คน) ร้อยละ 

 ไม่มีผลกระทบ ใชชี้วติไดอ้ยา่งปกติ 282 70.50 
 มีแนวโนม้การใชบ้ริการมากจนเกินไป ไม่สามารถ

หยดุหรือควบคุมตวัเองได ้
114 28.50 

 อ่ืนๆ (ปัญหาสุขภาพ, ความสัมพนัธ์ภายใน
ครอบครัว) 

4 1.00 

 รวม 400 100.00 

  

จากตารางท่ี 4.12 พบว่า กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ใชชี้วิตไดอ้ย่างปกติการใชบ้ริการไม่มี
ผลกระทบใดๆ คิดเป็นร้อยละ 70.50 รองลงมามีแนวโน้มการใช้บริการมากจนเกินไปไม่สามารถ
หยุดหรือควบคุมได้ คิดเป็นร้อยละ 28.50 และอ่ืนๆ (ปัญหาสุขภาพ, ความสัมพันธ์ภายใน
ครอบครัว) คิดเป็นร้อยละ 1 
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ตารางท่ี 4.13 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามความคิดเห็นต่อความเส่ียงในการใช้
ชีวติ 

 
   (n=400) 

  จ านวน (คน) ร้อยละ 
 การถูกละเมิดสิทธิส่วนบุคคล ขอ้มูลส่วนบุคคล เช่น 

การโจรกรรมขอ้มูล 
206 51.50 

 การเผยแพร่ขอ้มูลส่วนตวั เช่น ท่ีอยู ่อาจน าไปสู่การ
ก่ออาชญากรรม 

192 48.00 

 อ่ืนๆ (  อุบติัเหตุ ) 2 0.50 
 รวม 400 100.00 

  

จากตารางท่ี 4.13 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่คิดว่าการใช้บริการเครือข่ายสังคม
ออนไลน์มีความเส่ียงในการถูกละเมิดสิทธิส่วนบุคคล คิดเป็นร้อยละ 51.50 รองลงมาคิดว่าการ
เผยแพร่ขอ้มูลส่วนตวั อาจน าไปสู่การก่ออาชญากรรมได ้ร้อยละ 48 และอ่ืนๆ คิดเป็นร้อยละ 0.50 
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ตอนที ่3 การทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกบัความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้
เครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้ใช้บริการในอ าเภอปากเกร็ด จังหวดันนทบุรี 
 
ตารางท่ี 4.14 ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลกบัพฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ 

ในเร่ือง เครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีใชบ้ริการบ่อยท่ีสุด 
 

   (n=400) 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
เครือข่ายสังคมออนไลน์ทีใ่ช้บริการ 

2  Sig (2-tailed) C 

เพศ 4.049 0.542 0.100 

อาย ุ 25.980 0.038* 0.247 

สถานภาพสมรส 13.935 0.176 0.183 

ระดบัการศึกษา 72.283 0.000* 0.391 

อาชีพ 46.742 0.001* 0.323 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 62.273 0.000* 0.367 

* มีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05    
 
จากตารางท่ี 4.14 การทดสอบสมมติฐานดว้ยค่า Chi-square Test พบว่า ปัจจยัส่วน

บุคคล อนัไดแ้ก่ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม
การใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ในเร่ืองเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีใช้
บริการบ่อยท่ีสุด โดยเม่ือศึกษาความเขม้ขน้ของความสัมพนัธ์โดยวิธี Contingency Coefficient (C) 
พบวา่ มีความสัมพนัธ์ค่อนขา้งนอ้ย ยกเวน้ เพศ และสถานภาพสมรส ท่ีพบวา่ไม่มีความสัมพนัธ์ 

สรุปไดว้า่ ปัจจยัส่วนบุคคลในเร่ือง อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือน มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ ในเร่ืองเครือข่ายสังคมออนไลน์
ท่ีใชบ้ริการบ่อยท่ีสุด  
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ตารางท่ี 4.15 ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลกบัพฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ 
ในเร่ือง กิจกรรมท่ีท าเม่ือใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์  การสนทนาผา่นโปรแกรม
สนทนา 

 
   (n=400) 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
การสนทนาผ่านโปรแกรมสนทนา 
2  Sig (2-tailed) C 

เพศ 0.781 0.377 0.044 

อาย ุ 2.267 0.519 0.075 

สถานภาพสมรส 1.666 0.435 0.064 

ระดบัการศึกษา 5.848 0.119 0.120 
อาชีพ 12.238 0.016* 0.172 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 4.468 0.484 0.105 

* มีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05    
 
จากตารางท่ี 4.15 การทดสอบสมมติฐานดว้ยค่า Chi-square Test พบว่า ปัจจยัส่วน

บุคคล อนัไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ท่ีพบวา่ไม่มี
ความสัมพนัธ์ ยกเวน้ อาชีพ มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ ท่ีระดบั
นยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ในเร่ืองกิจกรรมท่ีท าเม่ือใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์; การสนทนาผ่าน
โปรแกรมสนทนา โดยเม่ือศึกษาความเขม้ขน้ของความสัมพนัธ์โดยวิธี  Contingency Coefficient 
(C) พบวา่ มีความสัมพนัธ์ค่อนขา้งนอ้ย 

สรุปไดว้า่ ปัจจยัส่วนบุคคลในเร่ือง เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา และ
รายได้เฉล่ียต่อเดือน ไม่มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ ในเร่ือง
กิจกรรมท่ีท าเม่ือใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ การสนทนาผา่นโปรแกรมสนทนา  
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ตารางท่ี 4.16 ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลกบัพฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ 
ในเร่ือง กิจกรรมท่ีท าเม่ือใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ การแลกเปล่ียนความคิดเห็นผา่น
เครือข่ายสังคมออนไลน์ 

 
   (n=400) 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
การแลกเปลีย่นความคิดเห็นผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

2  Sig (2-tailed) C 

เพศ 0.068 0.795 0.013 

อาย ุ 1.375 0.711 0.059 

สถานภาพสมรส 2.160 0.340 0.073 

ระดบัการศึกษา 0.999 0.801 0.050 
อาชีพ 5.830 0.212 0.120 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10.258 0.068 0.158 

* มีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05    
 
จากตารางท่ี 4.16 การทดสอบสมมติฐานดว้ยค่า Chi-square Test พบว่า ปัจจยัส่วน

บุคคล อนัไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ไม่มี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05  ในเร่ือง 
กิจกรรมท่ีท าเม่ือใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ การแลกเปล่ียนความคิดเห็นผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์  
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ตารางท่ี 4.17 ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลกบัพฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ 
ในเร่ือง กิจกรรมท่ีท าเม่ือใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ การใชง้านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์เพื่อการอพัเดตข่าวสาร 

 
   (n=400) 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
การใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์เพือ่การอพัเดตข่าวสาร 

2  Sig (2-tailed) C 

เพศ 0.175 0.675 0.021 

อาย ุ 10.172 0.017* 0.157 

สถานภาพสมรส 0.169 0.919 0.021 

ระดบัการศึกษา 17.557 0.001* 0.205 
อาชีพ 6.856 0.144 0.130 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10.181 0.070 0.158 

* มีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05    
 
จากตารางท่ี 4.17 การทดสอบสมมติฐานดว้ยค่า Chi-square Test  พบว่า ปัจจยัส่วน

บุคคล อนัไดแ้ก่ อายุ ระดบัการศึกษา ท่ีพบวา่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ในเร่ือง กิจกรรมท่ีท าเม่ือใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ การใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์
เพื่อการอัพเดตข่าวสาร โดยเม่ือศึกษาความเข้มข้นของความสัมพันธ์โดยวิธี  Contingency 
Coefficient (C) พบวา่ มีความสัมพนัธ์ค่อนขา้งนอ้ย ยกเวน้ เพศ สถานภาพสมรส อาชีพ และรายได้
เฉล่ียต่อเดือน ไม่มีความสัมพนัธ์ 

สรุปไดว้า่ ปัจจยัส่วนบุคคลในเร่ือง เพศ สถานภาพสมรส อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือน ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
0.05  ในเร่ือง กิจกรรมท่ีท าเม่ือใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ การใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์เพื่อ
การอพัเดตข่าวสาร  
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ตารางท่ี 4.18 ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลกบัพฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ 
ในเร่ือง กิจกรรมท่ีท าเม่ือใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ การเลือกชมหรือซ้ือสินคา้ 

 
   (n=400) 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
การเลอืกชมหรือซ้ือสินค้า 

2  Sig (2-tailed) C 

เพศ 0.231 0.630 0.024 

อาย ุ 7.410 0.060 0.135 

สถานภาพสมรส 0.581 0.748 0.038 
ระดบัการศึกษา 1.253 0.740 0.056 

อาชีพ 4.484 0.344 0.105 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 5.001 0.416 0.111 

* มีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05    
 

จากตารางท่ี 4.18 การทดสอบสมมติฐานดว้ยค่า Chi-square Test พบว่า ปัจจยัส่วน
บุคคล อนัไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ไม่มี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05  ในเร่ือง 
กิจกรรมท่ีท าเม่ือใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ การเลือกชมหรือซ้ือสินคา้  
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ตารางท่ี 4.19 ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลกบัพฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ 
ในเร่ือง กิจกรรมท่ีท าเม่ือใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ การดูวดีีโอ คลิปออนไลน์ต่างๆ 

 
   (n=400) 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
การดูวดีีโอ คลปิออนไลน์ต่างๆ 

2  Sig (2-tailed) C 

เพศ 1.050 0.306 0.51 

อาย ุ 6.037 0.110 0.122 

สถานภาพสมรส 6.935 0.031* 0.131 

ระดบัการศึกษา 6.229 0.101 0.124 
อาชีพ 11.263 0.024* 0.165 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 9.629 0.086 0.153 

* มีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05    
 

จากตารางท่ี 4.19 การทดสอบสมมติฐานดว้ยค่า Chi-square Test พบว่า ปัจจยัส่วน
บุคคล อนัไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม
การใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ ท่ีระดบันัยส าคญัทางสถิติ 0.05  ในเร่ือง กิจกรรมท่ีท าเม่ือใช้
เครือข่ายสังคมออนไลน์ การดูวีดีโอ คลิปออนไลน์ต่างๆ ยกเวน้ สถานภาพสมรส และอาชีพ ท่ี
พบวา่มีความสัมพนัธ์ โดยเม่ือศึกษาความเขม้ขน้ของความสัมพนัธ์โดยวิธี Contingency Coefficient 
(C) พบวา่ มีความสัมพนัธ์ค่อนขา้งนอ้ย 

สรุปไดว้า่ ปัจจยัส่วนบุคคลในเร่ือง เพศ อายุ ระดบัการศึกษา และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
ไม่มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ ในเร่ือง กิจกรรมท่ีท าเม่ือใช้
เครือข่ายสังคมออนไลน์ การดูวดีีโอ คลิปออนไลน์ต่างๆ  
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ตารางท่ี 4.20 ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลกบัพฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ 
ในเร่ือง เหตุผลในการใชบ้ริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ เพื่อสร้างจุดเด่น และการยก
ยอ่งยอมรับ    

 
   (n=400) 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
เพือ่สร้างจุดเด่น และการยกย่องยอมรับ  

2  Sig (2-tailed) C 

เพศ 0.351 0.553 0.030 

อาย ุ 5.292 0.152 0.114 

สถานภาพสมรส 0.107 0.948 0.016 

ระดบัการศึกษา 6.677 0.083 0.128 
อาชีพ 13.479 0.009* 0.181 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 6.031 0.303 0.122 

* มีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05    
 

จากตารางท่ี 4.20 การทดสอบสมมติฐานดว้ยค่า Chi-square Test พบว่า ปัจจยัส่วน
บุคคล อันได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา และรายได้เฉล่ียต่อเดือน ไม่มี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05  ในเร่ือง 
เหตุผลในการใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ เพื่อสร้างจุดเด่น และการยกยอ่งยอมรับ ยกเวน้ 
อาชีพ ท่ีพบว่ามีความสัมพนัธ์ โดยเม่ือศึกษาความเขม้ขน้ของความสัมพนัธ์โดยวิธี  Contingency 
Coefficient (C) พบวา่ มีความสัมพนัธ์ค่อนขา้งนอ้ย 

สรุปไดว้า่ ปัจจยัส่วนบุคคลในเร่ือง เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา และ
รายได้เฉล่ียต่อเดือน ไม่มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ ในเร่ือง 
เหตุผลในการใชบ้ริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ เพื่อสร้างจุดเด่น และการยกยอ่งยอมรับ  
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ตารางท่ี 4.21 ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลกบัพฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ 
ในเร่ือง เหตุผลในการใชบ้ริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ เพื่อตอ้งการความบนัเทิง 

 
   (n=400) 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
เพือ่ต้องการความบันเทิง  

2  Sig (2-tailed) C 

เพศ 0.002 0.968 0.002 

อาย ุ 10.556 0.014* 0.160 

สถานภาพสมรส 2.101 0.350 0.072 

ระดบัการศึกษา 2.030 0.566 0.071 
อาชีพ 4.874 0.300 0.110 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 6.724 0.242 0.129 

* มีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05    
 

จากตารางท่ี 4.21 การทดสอบสมมติฐานดว้ยค่า Chi-square Test พบว่า ปัจจยัส่วน
บุคคล อนัได้แก่ เพศ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน ไม่มี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ในเร่ือง 
เหตุผลในการใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ เพื่อตอ้งการความบนัเทิง ยกเวน้ อายุ ท่ีพบว่ามี
ความสัมพนัธ์ โดยเม่ือศึกษาความเขม้ขน้ของความสัมพนัธ์โดยวิธี  Contingency Coefficient (C) 
พบวา่ มีความสัมพนัธ์ค่อนขา้งนอ้ย 

สรุปไดว้า่ ปัจจยัส่วนบุคคลในเร่ือง เพศ สถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา อาชีพ และ
รายได้เฉล่ียต่อเดือน ไม่มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ ในเร่ือง 
เหตุผลในการใชบ้ริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ เพื่อตอ้งการความบนัเทิง  
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ตารางท่ี 4.22 ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลกบัพฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ 
ในเร่ือง เหตุผลในการใชบ้ริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ เพื่อใหท้นักระแสสังคม 

 
   (n=400) 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
เพือ่ให้ทันกระแสสังคม 

2  Sig (2-tailed) C 

เพศ 0.004 0.953 0.003 

อาย ุ 3.283 0.350 0.090 

สถานภาพสมรส 0.746 0.689 0.043 

ระดบัการศึกษา 1.139 0.768 0.053 
อาชีพ 9.258 0.055 0.150 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 5.427 0.366 0.116 

* มีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05    
 

จากตารางท่ี 4.22 การทดสอบสมมติฐานดว้ยค่า Chi-square Test พบว่า ปัจจยัส่วน
บุคคล อันได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา และรายได้เฉล่ียต่อเดือน ไม่มี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05  ในเร่ือง 
เหตุผลในการใชบ้ริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ เพื่อใหท้นักระแสสังคม  
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ตารางท่ี 4.23 ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลกบัพฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ 
ในเร่ือง เหตุผลในการใชบ้ริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ เพื่อพดูคุย พบปะกบัเพื่อน
และครอบครัว 

 
   (n=400) 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
เพือ่พูดคุย พบปะกบัเพือ่นและครอบครัว 

2  Sig (2-tailed) C 

เพศ 0.662 0.416 0.041 

อาย ุ 2.005 0.571 0.071 

สถานภาพสมรส 1.909 0.385 0.069 

ระดบัการศึกษา 17.360 0.001* 0.204 
อาชีพ 16.304 0.003* 0.198 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 8.176 0.147 0.142 

* มีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05    
 
จากตารางท่ี 4.23 การทดสอบสมมติฐานดว้ยค่า Chi-square Test พบว่า ปัจจยัส่วน

บุคคล อันได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส และรายได้เฉล่ียต่อเดือน ไม่มีความสัมพนัธ์กับ
พฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05  ในเร่ือง เหตุผลในการใช้
บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ เพื่อพูดคุย พบปะกบัเพื่อนและครอบครัว ยกเวน้ ระดบัการศึกษา 
อาชีพ ท่ีพบว่ามีความสัมพนัธ์ โดยเม่ือศึกษาความเขม้ขน้ของความสัมพนัธ์โดยวิธี  Contingency 
Coefficient (C) พบวา่ มีความสัมพนัธ์ค่อนขา้งนอ้ย 

สรุปไดว้่า ปัจจยัส่วนบุคคลในเร่ือง เพศ อายุ สถานภาพสมรส และรายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือน ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ ในเร่ือง เหตุผลในการใช้
บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ เพื่อพดูคุย พบปะกบัเพื่อนและครอบครัว  
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ตารางท่ี 4.24 ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลกบัพฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ 
ในเร่ือง เหตุผลในการใชบ้ริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ เพื่อผอ่นคลายความเครียด
และคลายเหงา 

 
   (n=400) 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
เพือ่ผ่อนคลายความเครียดและคลายเหงา 

2  Sig (2-tailed) C 

เพศ 1.325 0.250 0.057 

อาย ุ 8.238 0.041* 0.142 

สถานภาพสมรส 5.171 0.075 0.113 

ระดบัการศึกษา 11.157 0.011* 0.165 
อาชีพ 8.507 0.075 0.144 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 3.759 0.585 0.096 

* มีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05    
 

จากตารางท่ี 4.24 การทดสอบสมมติฐานดว้ยค่า Chi-square Test พบว่า ปัจจยัส่วน
บุคคล อนัไดแ้ก่ เพศ สถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ไม่มีความสัมพนัธ์
กบัพฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ในเร่ือง เหตุผลในการ
ใชบ้ริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ เพื่อผอ่นคลายความเครียดและคลายเหงา ยกเวน้ อายุ และ อาชีพ 
ท่ีพบว่ามีความสัมพันธ์ โดยเม่ือศึกษาความเข้มข้นของความสัมพันธ์โดยวิธี  Contingency 
Coefficient (C) พบวา่ มีความสัมพนัธ์ค่อนขา้งนอ้ย 

สรุปไดว้า่ ปัจจยัส่วนบุคคลในเร่ือง เพศ สถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา และรายได้
เฉล่ียต่อเดือน ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ ในเร่ือง เหตุผลใน
การใชบ้ริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ เพื่อผอ่นคลายความเครียดและคลายเหงา  
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ตารางท่ี 4.25 ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลกบัพฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ 
ในเร่ือง เหตุผลในการใชบ้ริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ เพื่อประโยชน์ทางธุรกิจ 

 
   (n=400) 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
เพือ่ประโยชน์ทางธุรกจิ 

2  Sig (2-tailed) C 

เพศ 0.274 0.601 0.026 

อาย ุ 9.344 0.025* 0.151 

สถานภาพสมรส 2.040 0.361 0.071 

ระดบัการศึกษา 2.007 0.571 0.071 
อาชีพ 23.608 0.000* 0.236 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15.566 0.008* 0.194 

* มีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05    
 

จากตารางท่ี 4.25 การทดสอบสมมติฐานดว้ยค่า Chi-square Test พบว่า ปัจจยัส่วน
บุคคล อนัไดแ้ก่ เพศ สถานภาพสมรส และระดบัการศึกษา ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้
เครือข่ายสังคมออนไลน์ ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ในเร่ือง เหตุผลในการใช้บริการเครือข่าย
สังคมออนไลน์ เพื่อประโยชน์ทางธุรกิจ ยกเวน้ อายุ อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีพบว่ามี
ความสัมพนัธ์ โดยเม่ือศึกษาความเขม้ขน้ของความสัมพนัธ์โดยวิธี  Contingency Coefficient (C) 
พบวา่ มีความสัมพนัธ์ค่อนขา้งนอ้ย 

สรุปไดว้่า ปัจจยัส่วนบุคคลในเร่ือง เพศ สถานภาพสมรส และ ระดบัการศึกษา ไม่มี
ความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ ในเร่ือง เหตุผลในการใช้บริการ
เครือข่ายสังคมออนไลน์ เพื่อประโยชน์ทางธุรกิจ  
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ตารางท่ี 4.26 ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลกบัพฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ 
ในเร่ือง ผูมี้อิทธิพลในการตดัสินใจใชบ้ริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

 
   (n=400) 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
ผูมี้อิทธิพลในการตดัสินใจ 

2  Sig (2-tailed) C 

เพศ 0.404 0.939 0.032 

อาย ุ 62.762 0.000* 0.368 

สถานภาพสมรส 10.063 0.122 0.157 

ระดบัการศึกษา 6.525 0.686 0.127 
อาชีพ 39.553 0.000* 0.300 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20.396 0.157 0.220 

* มีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05    
 

จากตารางท่ี 4.26 การทดสอบสมมติฐานดว้ยค่า Chi-square Test พบว่า ปัจจยัส่วน
บุคคล อนัไดแ้ก่ เพศ สถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ไม่มีความสัมพนัธ์
กบัพฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ในเร่ือง ผูมี้อิทธิพลใน
การตดัสินใจใชบ้ริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ ยกเวน้ อายุ และอาชีพ ท่ีพบวา่มีความสัมพนัธ์ โดย
เ ม่ื อ ศึกษาความ เข้มข้นของความสัมพัน ธ์ โดยวิ ธี  Contingency Coefficient (C) พบว่า  มี
ความสัมพนัธ์ค่อนขา้งนอ้ย 

สรุปไดว้า่ ปัจจยัส่วนบุคคลในเร่ือง เพศ สถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา และรายได้
เฉล่ียต่อเดือน ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ ในเร่ือง ผูมี้อิทธิพล
ในการตดัสินใจใชบ้ริการเครือข่ายสังคมออนไลน์  
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ตารางท่ี 4.27 ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลกบัพฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ 
ในเร่ือง ช่องทางการใชบ้ริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

 
   (n=400) 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
ช่องทางการใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

2  Sig (2-tailed) C 

เพศ 8.717 0.013* 0.146 

อาย ุ 11.892 0.064 0.170 

สถานภาพสมรส 2.808 0.590 0.083 

ระดบัการศึกษา 25.351 0.000* 0.244 
อาชีพ 34.892 0.000* 0.283 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 35.532 0.000* 0.286 

* มีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05    
 

จากตารางท่ี 4.27 การทดสอบสมมติฐานดว้ยค่า Chi-square Test พบว่า ปัจจยัส่วน
บุคคล อนัได้แก่ อายุ สถานภาพสมรส ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ในเร่ือง ช่องทางการใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
ยกเวน้ เพศ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ท่ีพบวา่มีความสัมพนัธ์ โดยเม่ือศึกษา
ความเขม้ขน้ของความสัมพนัธ์โดยวิธี Contingency Coefficient (C) พบวา่ มีความสัมพนัธ์ค่อนขา้ง
นอ้ย 

สรุปไดว้า่ ปัจจยัส่วนบุคคลในเร่ือง อายุ และสถานภาพสมรส ไม่มีความสัมพนัธ์กบั
พฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ ในเร่ือง ช่องทางการใชบ้ริการเครือข่ายสังคมออนไลน์  
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ตารางท่ี 4.28 ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลกบัพฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ 
ในเร่ือง สถานท่ีท่ีใชบ้ริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

 
   (n=400) 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
สถานทีท่ีใ่ช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

2  Sig (2-tailed) C 

เพศ 1.464 0.833 0.060 

อาย ุ 21.386 0.045* 0.225 

สถานภาพสมรส 5.400 0.714 0.115 

ระดบัการศึกษา 30.874 0.002* 0.268 
อาชีพ 62.178 0.000* 0.367 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 59.092 0.000* 0.359 

* มีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05    
 

จากตารางท่ี 4.28 การทดสอบสมมติฐานดว้ยค่า Chi-square Test พบว่า ปัจจยัส่วน
บุคคล อนัไดแ้ก่ เพศ และสถานภาพสมรส ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายสังคม
ออนไลน์ท่ีระดับนัยส าคญัทางสถิติ 0.05  ในเร่ือง สถานท่ีท่ีใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
ยกเวน้ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ท่ีพบวา่มีความสัมพนัธ์ โดยเม่ือศึกษา
ความเขม้ขน้ของความสัมพนัธ์โดยวิธี Contingency Coefficient (C) พบวา่ มีความสัมพนัธ์ค่อนขา้ง
นอ้ย 

สรุปไดว้า่ ปัจจยัส่วนบุคคลในเร่ือง เพศ และสถานภาพสมรส ไม่มีความสัมพนัธ์กบั
พฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ ในเร่ือง สถานท่ีท่ีใชบ้ริการเครือข่ายสังคมออนไลน์  
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ตารางท่ี 4.29 ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลกบัพฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ 
ในเร่ือง ช่วงเวลาท่ีใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ 

 
   (n=400) 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
ช่วงเวลาทีใ่ช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ 

2  Sig (2-tailed) C 

เพศ 4.845 0.679 0.109 

อาย ุ 26.183 0.200 0.248 

สถานภาพสมรส 2.808 0.590 0.083 

ระดบัการศึกษา 64.703 0.000* 0.373 
อาชีพ 62.378 0.000* 0.367 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 50.951 0.040* 0.336 

* มีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05    
 

จากตารางท่ี 4.29 การทดสอบสมมติฐานดว้ยค่า Chi-square Test พบว่า ปัจจยัส่วน
บุคคล อนัได้แก่ เพศ อายุ และสถานภาพสมรส ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้เครือข่าย
สังคมออนไลน์ ท่ีระดับนัยส าคญัทางสถิติ 0.05 ในเร่ือง ช่วงเวลาท่ีใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
ยกเวน้ ระดบัการศึกษา อาชีพและรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ท่ีพบวา่มีความสัมพนัธ์ โดยเม่ือศึกษาความ
เขม้ขน้ของความสัมพนัธ์โดยวธีิ Contingency Coefficient (C) พบวา่ มีความสัมพนัธ์ค่อนขา้งนอ้ย 

สรุปไดว้า่ ปัจจยัส่วนบุคคลในเร่ือง เพศ อายุ และสถานภาพสมรส ไม่มีความสัมพนัธ์
กบัพฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ ในเร่ือง ช่วงเวลาท่ีใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์  
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ตารางท่ี 4.30 ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลกบัพฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ 
ในเร่ือง ระยะเวลาท่ีใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ต่อวนั 

 
   (n=400) 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
ระยะเวลาทีใ่ช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ต่อวนั 

2  Sig (2-tailed) C 

เพศ 5.524 0.238 0.117 

อาย ุ 24.844 0.016* 0.242 

สถานภาพสมรส 20.998 0.007* 0.223 

ระดบัการศึกษา 23.737 0.022* 0.237 
อาชีพ 16.734 0.403 0.200 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 33.036 0.033* 0.276 

* มีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05    
 

จากตารางท่ี 4.30 การทดสอบสมมติฐานดว้ยค่า Chi-square Test พบว่า ปัจจยัส่วน
บุคคล อนัไดแ้ก่ เพศ และอาชีพ ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ี
ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05  ในเร่ือง ระยะเวลาท่ีใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ต่อวนั ยกเวน้ อาย ุ
สถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ท่ีพบว่ามีความสัมพนัธ์ โดยเม่ือศึกษา
ความเขม้ขน้ของความสัมพนัธ์โดยวิธี Contingency Coefficient (C) พบวา่ มีความสัมพนัธ์ค่อนขา้ง
นอ้ย 

สรุปไดว้่า ปัจจยัส่วนบุคคลในเร่ือง เพศ และอาชีพไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม
การใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ ในเร่ือง ระยะเวลาท่ีใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ต่อวนั  
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ตารางท่ี 4.31 ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลกบัพฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ 
ในเร่ือง ความถ่ีในการใชบ้ริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

 
   (n=400) 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
ความถี่ในการใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

2  Sig (2-tailed) C 

เพศ 1.293 0.731 0.057 

อาย ุ 39.796 0.000* 0.301 

สถานภาพสมรส 16.653 0.011* 0.200 

ระดบัการศึกษา 81.852 0.000* 0.412 
อาชีพ 43.708 0.000* 0.314 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 80.626 0.000* 0.410 

* มีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05    
 

จากตารางท่ี 4.31 การทดสอบสมมติฐานดว้ยค่า Chi-square Test พบว่า ปัจจยัส่วน
บุคคล อันได้แก่ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพและรายได้เฉล่ียต่อเดือน มี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05  ในเร่ือง 
ความถ่ีในการใชบ้ริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยเม่ือศึกษาความเขม้ขน้ของความสัมพนัธ์โดย
วิธี Contingency Coefficient (C) พบว่า มีความสัมพนัธ์ค่อนข้างน้อย ยกเวน้ เพศ ท่ีพบว่าไม่มี
ความสัมพนัธ์  

สรุปได้ว่า ปัจจยัส่วนบุคคลในเร่ือง เพศ ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้
เครือข่ายสังคมออนไลน์ ในเร่ือง ความถ่ีในการใชบ้ริการเครือข่ายสังคมออนไลน์  
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ตารางท่ี 4.32 ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลกบัพฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ 
ในเร่ือง การเปิดเผยขอ้มูลส่วนตวัในเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

 
   (n=400) 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
การเปิดเผยข้อมูลส่วนตัว 

2  Sig (2-tailed) C 

เพศ 0.643 0.725 0.040 

อาย ุ 21.878 0.001* 0.228 

สถานภาพสมรส 8.333 0.080 0.143 

ระดบัการศึกษา 25.190 0.000* 0.243 
อาชีพ 15.246 0.055 0.192 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 18.948 0.041* 0.213 

* มีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05    
 

จากตารางท่ี 4.32 การทดสอบสมมติฐานดว้ยค่า Chi-square Test พบว่า ปัจจยัส่วน
บุคคล อนัไดแ้ก่ เพศ สถานภาพสมรส และอาชีพ ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้เครือข่าย
สังคมออนไลน์ ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05  ในเร่ือง การเปิดเผยขอ้มูลส่วนตวัในเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ยกเวน้ อายุ ระดบัการศึกษา และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ท่ีพบว่ามีความสัมพนัธ์ โดยเม่ือ
ศึกษาความเขม้ขน้ของความสัมพนัธ์โดยวิธี  Contingency Coefficient (C) พบว่า มีความสัมพนัธ์
ค่อนขา้งนอ้ย 

สรุปได้ว่า ปัจจัยส่วนบุคคลในเร่ือง  เพศ สถานภาพสมรส และอาชีพ ไม่มี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ ในเร่ือง การเปิดเผยขอ้มูลส่วนตวัใน
เครือข่ายสังคมออนไลน์  
 

 
 
 
 
 



บทที ่ 5 

สรุปการวจิัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 
 

การศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูใ้ชบ้ริการในอ าเภอปาก
เกร็ด จงัหวดันนทบุรี โดยใช้แบบสอบถามกลุ่มตวัอย่างจ านวนทั้งส้ิน 400 คน มีวตัถุประสงค์ใน
การศึกษาดงัน้ี 

1. เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ชบ้ริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ในอ าเภอปากเกร็ด 
จงัหวดันนทบุรี 

2. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูใ้ชบ้ริการในอ าเภอปากเกร็ด 
จงัหวดันนทบุรี 

3. เพื่อศึกษาถึงความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนบุคคลกบัพฤติกรรมการใช้เครือข่าย
สังคมออนไลน์ของผูใ้ชบ้ริการในอ าเภอปากเกร็ด จงัหวดันนทบุรี 

 
เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการศึกษา คือ แบบสอบถาม วิเคราะห์ขอ้มูลโดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูป 

SPSS ดว้ยการแจกแจงความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) และค่า Chi – Square Test ท่ี
ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05  
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1. สรุปการศึกษา 
 

กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 25 - 34 ปี มากท่ีสุดร้อยละ 57.80 
ส่วนใหญ่อยู่ในสถานภาพโสด จบการศึกษาระดบัปริญญาตรีหรือเทียบเท่า ประกอบอาชีพเป็น
พนกังานบริษทัเอกชน เป็นจ านวนมากท่ีสุด ร้อยละ 55.00 ในส่วนของรายไดน้ั้น มีรายไดต่้อเดือน 
10,001 – 20,000 บาทเป็นส่วนมาก คิดเป็นร้อยละ 36.00  

 
จากการศึกษาข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ อนัได้แก่ 

ผูบ้ริโภคตอ้งการใช้บริการอะไรบ้าง ปัจจยัใดบา้งท่ีมีผลต่อการใช้บริการ ผูมี้อิทธิพลในการ
ตดัสินใจใชบ้ริการ ผูบ้ริโภคนิยมใชบ้ริการช่วงเวลาไหน ผูบ้ริโภคใชบ้ริการท่ีใด ผูบ้ริโภคเลือกใช้
บริการสม ่าเสมออย่างไร พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนมากร้อยละ 46.50 ใช้บริการเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ Facebook บ่อยท่ีสุด โดยกิจกรรมท่ีท าเม่ือใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ คือ นิยมสนทนา
ผ่านโปรแกรมสนทนา เพื่อพูดคุย พบปะเพื่อนและครอบครัว ซ่ึงส่วนใหญ่ตดัสินใจใช้บริการ
เครือข่ายสังคมออนไลน์ด้วยตนเอง คิดเป็นร้อยละ 71.25 ซ่ึงส่วนใหญ่ใช้บริการเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ผา่น Smartphone (โทรศพัทท่ี์รองรับระบบปฏิบติัการและอินเตอร์เน็ตได)้ ขณะท่ีอยูบ่า้น 
โดยใชบ้ริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ในช่วงเวลาหัวค ่า (19.01 – 21.00 น.) คิดเป็นร้อยละ 25.75  
และมีระยะเวลาการใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์เฉล่ีย 1- 3 ชั่วโมงต่อวนั ซ่ึงส่วนใหญ่ใช้
บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์มากกว่า 1 คร้ังต่อวนั ทั้ งน้ี จะมีการเปิดเผยข้อมูลส่วนตวัเป็น
บางส่วน คิดเป็นร้อยละ 54.75 และมีความคิดเห็นวา่การใชบ้ริการเครือข่ายสังคมออนไลน์สามารถ
ใชชี้วติไดอ้ยา่งปกติการใชบ้ริการไม่มีผลกระทบใดๆ แต่อาจมีความเส่ียงในการถูกละเมิดสิทธิส่วน
บุคคลไดคิ้ดเป็นร้อยละ 51.50 

 
ส าหรับผลการทดสอบสมมติฐานดว้ย Chi – Square ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 

จากสมมติฐานหลกั ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนัมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้เครือข่าย
สังคมออนไลน์ของผูใ้ชบ้ริการในอ าเภอปากเกร็ด จงัหวดันนทบุรี พบว่า ตวัแปรท่ีมีความสัมพนัธ์ 
สามารถจ าแนกไดด้งัต่อไปน้ี 
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ตารางท่ี 5.1 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลกบัพฤติกรรมการใช้
เครือข่ายสังคมออนไลน์  

 

พฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ 
ความสัมพนัธ์ระหวา่ง
ปัจจยัส่วนบุคคล 

เพศ อาย ุ สถานภาพ
สมรส 1 เครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีใชบ้ริการบ่อยท่ีสุด      

2 กิจกรรมท่ีท าเม่ือใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 

    
    - การสนทนาผา่นโปรแกรมสนทนา 

 
    

    - การแลกเปล่ียนความคิดเห็น 
 

    
    - การอพัเดตข่าวสาร 

 
   

    - การเลือกชมหรือซ้ือสินคา้ 
 

    
    - การดูวีดีโอ คลิปออนไลน์ต่างๆ 

 
    

3 เหตุผลในการใชบ้ริการเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ 

 
    

    - เพื่อสร้างจุดเด่น และการยกยอ่งยอมรับ    
 

    
    - เพื่อตอ้งการความบนัเทิง      

 
   

    - เพื่อใหท้นักระแสสังคม      
 

    
    - เพื่อพดูคุย พบปะกบัเพื่อนและครอบครัว    

 
    

    -เพื่อผอ่นคลายความเครียดและคลายเหงา      
 

   
    - เพื่อประโยชน์ทางธุรกิจ   

 
   

4 ผูมี้อิทธิพลในการตดัสินใจใชบ้ริการ 
 

   
5 ช่องทางการใชบ้ริการเครือข่ายสังคมออนไลน์      
6 สถานท่ีท่ีใชบ้ริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

 
   

7 ช่วงเวลาท่ีใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 

    
8 ระยะเวลาท่ีใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ต่อวนั 

 
  

9 ความถ่ีในการใชบ้ริการเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ 

 
  

10 การเปิดเผยขอ้มูลส่วนตวัในเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ 

     
 หมายถึงมีความสัมพนัธ์ จึงยอมรับสมมติฐานท่ีตั้งไว ้
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ตารางท่ี 5.1 (ต่อ) 
 

พฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ 
ความสัมพนัธ์ระหวา่ง
ปัจจยัส่วนบุคคล 

การศึกษา อาชีพ รายได ้
1 เครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีใชบ้ริการบ่อยท่ีสุด    
2 กิจกรรมท่ีท าเม่ือใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์   

 
  

    - การสนทนาผา่นโปรแกรมสนทนา      
    - การแลกเปล่ียนความคิดเห็นผา่นเครือข่าย

สังคมออนไลน์ 
  

 
  

    - การอพัเดตข่าวสาร  
 

  
    - การเลือกชมหรือซ้ือสินคา้   

 
  

    - การดูวีดีโอ คลิปออนไลน์ต่างๆ   
 

  
3 เหตุผลในการใชบ้ริการเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ 
  

 
  

    - เพื่อสร้างจุดเด่น และการยกยอ่งยอมรับ         
    - เพื่อตอ้งการความบนัเทิง        

 
  

    - เพื่อใหท้นักระแสสังคม        
 

  
    - เพื่อพดูคุย พบปะกบัเพื่อนและครอบครัว        
    -เพื่อผอ่นคลายความเครียดและคลายเหงา           
    - เพื่อประโยชน์ทางธุรกิจ       
4 ผูมี้อิทธิพลในการตดัสินใจใชบ้ริการ      
5 ช่องทางการใชบ้ริการเครือข่ายสังคมออนไลน์    
6 สถานท่ีท่ีใชบ้ริการเครือข่ายสังคมออนไลน์    
7 ช่วงเวลาท่ีใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์    
8 ระยะเวลาท่ีใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ต่อวนั  

 
 

9 ความถ่ีในการใชบ้ริการเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ 

   
10 การเปิดเผยขอ้มูลส่วนตวัในเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ 
    

 หมายถึงมีความสัมพนัธ์ จึงยอมรับสมมติฐานท่ีตั้งไว ้
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เพศ มีความสัมพนัธ์กบักบัพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูใ้ชบ้ริการ
ในอ าเภอปากเกร็ด จงัหวดันนทบุรี ในเร่ือง ช่องทางการใชบ้ริการเครือข่ายสังคมออนไลน์  

อายุ มีความสัมพนัธ์กบักบัพฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูใ้ชบ้ริการใน
อ าเภอปากเกร็ด จงัหวดันนทบุรี ในเร่ือง เครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีใชบ้ริการบ่อยท่ีสุด กิจกรรมท่ี
ท าเม่ือใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ การใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์เพื่อการอพัเดตข่าวสาร 
เหตุผลในการใชบ้ริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ เพื่อตอ้งการความบนัเทิง เหตุผลในการใชบ้ริการ
เครือข่ายสังคมออนไลน์ เพื่อผอ่นคลายความเครียดและคลายเหงา เหตุผลในการใชบ้ริการเครือข่าย
สังคมออนไลน์ เพื่อประโยชน์ทางธุรกิจ ผูมี้อิทธิพลในการตดัสินใจใช้บริการเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ สถานท่ีท่ีใชบ้ริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ ระยะเวลาท่ีใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ต่อวนั 
ความถ่ีในการใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ การเปิดเผยข้อมูลส่วนตวัในเครือข่ายสังคม
ออนไลน์  

สถานภาพ มีความสัมพนัธ์กับกับพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ของ
ผูใ้ชบ้ริการในอ าเภอปากเกร็ด จงัหวดันนทบุรี ในเร่ือง ระยะเวลาท่ีใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ต่อ
วนั ความถ่ีในการใชบ้ริการเครือข่ายสังคมออนไลน์  

ระดับการศึกษา มีความสัมพนัธ์กบักบัพฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ของ
ผูใ้ช้บริการในอ าเภอปากเกร็ด จงัหวดันนทบุรี ในเร่ือง เครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีใช้บริการบ่อย
ท่ีสุด กิจกรรมท่ีท าเม่ือใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ การใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์เพื่อการ
อพัเดตข่าวสาร เหตุผลในการใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ เพื่อพูดคุย พบปะกบัเพื่อนและ
ครอบครัว ช่องทางการใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ สถานท่ีท่ีใช้บริการเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ช่วงเวลาท่ีใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ ระยะเวลาท่ีใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ต่อวนั 
ความถ่ีในการใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ การเปิดเผยข้อมูลส่วนตวัในเครือข่ายสังคม
ออนไลน์  

อาชีพ มีความสัมพนัธ์กบักบัพฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูใ้ชบ้ริการ
ในอ าเภอปากเกร็ด จงัหวดันนทบุรี ในเร่ือง เครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีใชบ้ริการบ่อยท่ีสุด กิจกรรม
ท่ีท าเม่ือใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ การสนทนาผ่านโปรแกรมสนทนา เหตุผลในการใช้บริการ
เครือข่ายสังคมออนไลน์ เพื่อสร้างจุดเด่น และการยกยอ่งยอมรับ เหตุผลในการใชบ้ริการเครือข่าย
สังคมออนไลน์ เพื่อพูดคุย พบปะกบัเพื่อนและครอบครัว เหตุผลในการใชบ้ริการเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ เพื่อผอ่นคลายความเครียดและคลายเหงา เหตุผลในการใชบ้ริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
เพื่อประโยชน์ทางธุรกิจ ผูมี้อิทธิพลในการตดัสินใจใชบ้ริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ ช่องทางการ
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ใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ สถานท่ีท่ีใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ ช่วงเวลาท่ีใช้
เครือข่ายสังคมออนไลน์ ความถ่ีในการใชบ้ริการเครือข่ายสังคมออนไลน์  

รายได้ต่อเดือน มีความสัมพนัธ์กบักบัพฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ของ
ผูใ้ช้บริการในอ าเภอปากเกร็ด จงัหวดันนทบุรี ในเร่ือง เครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีใช้บริการบ่อย
ท่ีสุด เหตุผลในการใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ เพื่อประโยชน์ทางธุรกิจ ช่องทางการใช้
บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ สถานท่ีท่ีใชบ้ริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ ช่วงเวลาท่ีใชเ้ครือข่าย
สังคมออนไลน์ ระยะเวลาท่ีใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ต่อวนั ความถ่ีในการใช้บริการเครือข่าย
สังคมออนไลน์ การเปิดเผยขอ้มูลส่วนตวัในเครือข่ายสังคมออนไลน์  

 

2. อภิปรายผล 
 

จากการศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูใ้ชบ้ริการในอ าเภอ
ปากเกร็ด จงัหวดันนทบุรี ผูศึ้กษามีประเด็นอภิปรายมีดงัต่อไปน้ี 

ผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ผ่าน 
Smartphone (โทรศพัท์ท่ีรองรับระบบปฏิบติัการและอินเตอร์เน็ตได)้และนิยมการพุดคุยเพื่อสร้าง
ความสัมพนัธ์กบับุคคลอ่ืนมากเป็นพิเศษ อาทิเช่น การสนทนาผา่นโปรแกรมสนทนา หรือ การ
แลกเปล่ียนความคิดเห็น เพื่อผ่อนคลายความเครียดและคลายเหงา แต่ทั้งน้ี หากผูใ้ช้บริการ
หมกหมุ่นกบัการเขา้ร่วมเครือข่ายสังคมออนไลน์หรือมีแนวโน้มการใช้บริการมากเกินไป อาจ
ส่งผลเสียต่อสุขภาพทั้งทางกายและสภาพจิตใจ รวมไปถึงอาจส่งผลต่อความสัมพนัธ์ระหวา่งบุคคล
รอบตวัได ้

อีกทั้ง ผูใ้ชบ้ริการควรให้ความระมดัระวงัการเผยแพร่ขอ้มูลส่วนตวั เช่น ท่ีอยู ่ในการ
ใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ เน่ืองจากอาจน าไปสู่การก่ออาชญากรรมได ้และทางดา้นผูใ้ห้
บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ก็ควรมีนโยบายเพื่อป้องกนัการถูกละเมิดสิทธิส่วนบุคคล ขอ้มูล
ส่วนบุคคล เช่น การโจรกรรมขอ้มูล ดว้ย รวมทั้งภาครัฐและเอกชนควรจะร่วมมือกนัจดัท านโยบาย
ท่ีเก่ียวกับกบัการใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ให้เกิดประโยชน์และให้ความปลอดภยัต่อ
ผูใ้ชบ้ริการ เพื่อลดปัญหาการเกิดอาชญากรรม 
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3. ข้อเสนอแนะ 
 

จากผลการศึกษา ผูศึ้กษามีรายละเอียดขอ้เสนอแนะดงัต่อไปน้ี 
 
1. ขอ้เสนอแนะจากผลการศึกษา 
ผลการศึกษาคร้ังน้ี พบวา่ ช่วงเวลาหวัค ่า (19.01 – 21.00 น.) เป็นช่วงเวลาท่ีมีการใช้

บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์มากท่ีสุด ซ่ึงนักการตลาด นักโฆษณา และผูใ้ห้บริการเครือข่าย
สังคมออนไลน์ หรือผูท่ี้เก่ียวขอ้ง สามารถวางแผนกลยทุธ์ทางการตลาด เช่น การอพัเดตหนา้ประวติั
ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ เพื่อประชาสัมพนัธ์หรือเป็นส่ือในการโฆษณาสินคา้ บริการหรือ
กิจกรรมต่างๆ ส าหรับบริษทัและองคก์รต่างๆ สร้างความเช่ือมัน่ สร้างความสัมพนัธ์ให้เขา้ถึงกลุ่ม
ลูกคา้ท่ีเป็นผูใ้ชบ้ริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ไดเ้ป็นจ านวนมากและทัว่ถึงยิง่ข้ึน 

2. ขอ้เสนอแนะส าหรับการศึกษาในคร้ังต่อไป 
sการศึกษาคร้ังน้ีเป็นการศึกษาวิจยัเชิงส ารวจ ท าการเก็บรวบจาก ผูใ้ชบ้ริการในอ าเภอ

ปากเกร็ด จงัหวดันนทบุรี ใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือ โดยใช้การสุ่มตวัอย่างอย่างง่าย และ
พิจารณาเก็บขอ้มูลตามความสะดวกของผูเ้ก็บขอ้มูลหรือความเหมาะสมของเหตุการณ์ เพื่อให้ไดผู้ ้
ท่ีเตม็ใจท่ีจะให้ความร่วมมือในการกรอกขอ้มูลในแบบสอบถาม จนกระทัง่ไดจ้  านวนตวัอยา่งครบ
ตามท่ีตอ้งการจ านวนทั้งส้ิน 400 คน เน่ืองจากขอ้จ ากดัดา้นงบประมาณ ระยะเวลาการศึกษา และ
เพื่อความสะดวกในการเก็บขอ้มูล ขอ้มูลท่ีไดม้าจึงอาจยงัไม่ครอบคลุมกลุ่มประชากรผูใ้ช้บริการ
เครือข่ายสังคมออนไลน์ทั้งหมด ดงันั้นในการศึกษาคร้ังต่อไป ผูศึ้กษาจึงขอเสนอแนะให้ท าการวิจยั
สุ่มตัวอย่างจากผูใ้ช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ในจังหวดัต่างๆ เพื่อให้สามารถศึกษาถึง
พฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ไดอ้ย่างทัว่ถึงครอบคลุมในแต่ละจงัหวดัและให้ไดผ้ล
การศึกษาท่ีถูกต้องและมีความน่าเช่ือถือมากท่ีสุด ซ่ึงผลการศึกษาสามารถน ามาใช้เป็นข้อมูล
ประกอบการส าหรับการวางแนวทางพฒันากลยุทธ์ทางการส่ือสารในเครือข่ายสังคมออนไลน์ เพื่อ
ต่อยอดทางธุรกิจใหเ้หมาะสมและมีประสิทธิภาพมากข้ึน และสามารถใช้ประกอบเพื่อเป็นแนวทาง
ในการแกไ้ขปัญหาอาชญากรรมท่ีเกิดจากการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ได ้
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คอตเลอร์, พี. (2546) “ การจดัการการตลาด (แปลจาก Marketing Management โดย ธนวรรณ   
    แสงสุวรรณ, อดิลล่า พงศย์ีห่ล่า, อุไรวรรณ แยม้นิยม, ยทุธนา ค าเจริญ, และยงยทุธ 
    พงศศิ์ริพนัธ์) ” กรุงเทพมหานคร  เอช เอ็น กรุ๊ป 

ชลธิชา รุ่งสาตรา (2546) “ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการใหบ้ริการดา้นงานโฆษณาของ  
บริษทั ทรีโอ แอด เวอไทซ่ิง แอนด ์มีเดีย จ  ากดั” วทิยานิพนธ์ศิลปศาสตรมหาบณัฑิต       
สาขาวชิาบริหารการ พฒันา มหาวทิยาลยัแม่โจ ้

ฐิติพร คูวฒันสุชาติ (2544)“ ความพึงพอใจของลูกคา้ต่อการใหบ้ริการของแผนกใหบ้ริการลูกคา้” 
    ศึกษาเฉพาะกรณีบริษทั พรอคเตอร์ แอนด ์แกมเบิล เมนูแฟคเจอร์ร่ิง (ประเทศไทย) 
    จ  ากดัภาคนิพนธ์ศิลปศาสตรมหาบณัฑิตพฒันาสังคม สถาบนับณัฑิตพฒันบริหาร 
    ศาสตร์ 

ตุรงค ์แซ่เตียว (2547)“พฤติกรรมการใชอิ้นเตอร์เน็ตของกลุ่มวยัรุ่นในเขตบางกะปิและเขตบึงกุ่ม” 
    วทิยานิพนธ์บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต มหาวทิยาลยัราชภฏัพระนคร 

ธนิกานต ์มาฆะศิรานนท ์(2545)  “พฤติกรรมการเสพติดอินเตอร์เน็ตและปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ 
     กบัการเสพติดอินเตอร์เน็ตของผูใ้ชอิ้นเตอร์เน็ตในประเทศไทย”  
     วทิยานิพนธ์ปริญญามหาบณัฑิต  คณะรัฐศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั 
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ฉตัยาพร เสมอใจ (2545) การตลาดธุรกิจบริการ กรุงเทพมหานคร เอก็ซเปอร์เน็ท 
ฉตัยาพร เสมอใจ (2545) การตลาดธุรกิจบริการ กรุงเทพมหานคร เอก็ซเปอร์เน็ท 
ชยัสมพล ชาวประเสริฐ (2547) การตลาดบริการ กรุงเทพมหานคร ส.เอเชียเพรส (1989) 
พฤติกรรมผูบ้ริโภค กรุงเทพมหานคร พิมพค์ร้ังท่ี 6 มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร์ 



 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก 
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แบบสอบถามเพื่อการศึกษา 
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แบบสอบถามเพือ่การศึกษา 
 
เร่ือง พฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูใ้ชบ้ริการในอ าเภอปากเกร็ด จงัหวดั

นนทบุรี 

เรียน ท่านผูต้อบแบบสอบถาม 
 

ผูศึ้กษาใคร่ขอความอนุเคราะห์จากท่าน ช่วยกรุณาตอบแบบสอบถามให้ตรงกับความ
คิดเห็นของท่านตามความเป็นจริง เพื่อข้อมูลท่ีได้นั้นจะเป็นประโยชน์ในการศึกษาและการ
วิเคราะห์พฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูใ้ช้บริการในอ าเภอปากเกร็ด จงัหวดั
นนทบุรี ซ่ึงขอ้มูลท่ีไดจ้ะน าเสนอแต่เพียงภาพรวมเท่านั้น โดยไม่เปิดเผยวา่เป็นขอ้มูลของผูใ้ด 
 
ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงใน  หรือเติมขอ้ความลงในช่องวา่งใหส้มบูรณ์ 
 
ตอนที1่ ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
 
1. เพศ 
  ชาย       หญิง 
2. อาย ุ
  อายตุ  ่ากวา่ 25 ปี     25 – 34 ปี    
  35– 44 ปี      45 ปีข้ึนไป 
3. สถานภาพสมรส 
  โสด    

 สมรส   
 หยา่ร้าง/หมา้ย/แยกกนัอยู ่

4. ระดบัการศึกษา 
  ต  ่ากวา่ปริญญาตรี     ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 
  ปริญญาโท      ปริญญาเอก 
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5. อาชีพ 
  นกัเรียนหรือนกัศึกษา     พนกังานบริษทัเอกชน 

 ขา้ราชการหรือพนกังานรัฐวสิาหกิจ   ประกอบธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย  
  อ่ืนๆ (โปรดระบุ) …………………………………………………  
6. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
  ต  ่ากวา่ 10,000 บาท     10,001 - 20,000 บาท  
  20,001 - 30,000 บาท     30,001 - 40,000 บาท  

 40,001 - 50,000 บาท     50,001 บาท ข้ึนไป 

 
ตอนที ่2 พฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์  
 
7. เครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีท่านใชบ้ริการบ่อยท่ีสุด  

 LINE    Twitter    Facebook 
  Youtube    Instragram    

 อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ……………………………………………… 
 

8. กิจกรรมท่ีท าเม่ือท่านใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ (ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 
 การสนทนาผา่นโปรแกรมสนทนา  
 การแลกเปล่ียนความคิดเห็นผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 การใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์เพื่อการอพัเดตข่าวสาร   
 การเลือกชมหรือซ้ือสินคา้ 
 การดูวดีีโอ คลิปออนไลน์ต่างๆ 
 

9. เหตุผลในการใชบ้ริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ (ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้)  
 เพื่อสร้างจุดเด่น และการยกยอ่งยอมรับ  
 เพื่อตอ้งการความบนัเทิง  
 เพื่อใหท้นักระแสสังคม    
 เพื่อพดูคุย พบปะกบัเพื่อนและครอบครัว 
 เพื่อผอ่นคลายความเครียดและคลายเหงา  
 เพื่อประโยชน์ทางธุรกิจ 
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10. ผูมี้อิทธิพลในการตดัสินใจใชบ้ริการเครือข่ายสังคมออนไลน์  
 ตวัเอง   
 บุคคลในครอบครัว  
 เพื่อน        

  ผูมี้ช่ือเสียงในสังคม เช่น ดารา นกัร้อง นกัแสดง      
 
11. ท่านใชบ้ริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ผา่นช่องทางใดมากท่ีสุด  

 PC, Notebook หรือ Netbook (เคร่ืองคอมพิวเตอร์)  
 Tablet (IPAD, GalaxyTab)    
 Smartphone (โทรศพัทท่ี์รองรับระบบปฏิบติัการและอินเตอร์เน็ตได)้ 

 
12. ท่านใชบ้ริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ในสถานใดมากท่ีสุด 
   ท่ีท างาน 
   บา้น  

  หา้งสรรพสินคา้ 
  ร้านอาหาร 
  อ่ืนๆ (โปรดระบุ) …………………………………………………  

  
13.ช่วงเวลาท่ีท่านใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์มากท่ีสุด 
  ช่วงเวลาเชา้ (05.01 – 08.00 น.)  ช่วงเวลาสาย (08.01 – 12.00 น.) 
  ช่วงเวลาเท่ียง (12.01 – 14.00 น.)  ช่วงเวลาบ่าย (14.01 – 17.00 น.) 

 ช่วงเวลาเยน็ (17.01 – 19.00 น.)  ช่วงเวลาหวัค ่า (19.01 – 21.00 น.) 
 ช่วงเวลาดึก (21.01 – 24.00 น.)  ช่วงหลงัเท่ียงคืน (24.01 – 05.00น.) 

 
14. ระยะเวลาท่ีท่านใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ เฉล่ียก่ีชัว่โมงต่อวนั  
  นอ้ยกวา่ 1 ชัว่โมง    
  1 ชัว่โมง - 3 ชัว่โมง   

 มากกวา่ 3 ชัว่โมง แต่ไม่เกิน 5 ชัว่โมง 
 มากกวา่ 5 ชัว่โมง แต่ไม่เกิน 8 ชัว่โมง 
 มากกวา่ 8 ชัว่โมง 
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15. ความถ่ีในการใชบ้ริการเครือข่ายสังคมออนไลน์  
 มากกวา่ 1 คร้ังต่อวนั     
 วนัละ 1 คร้ัง 
 2 – 3 วนัต่อคร้ัง     
 สัปดาห์ละ 1 คร้ัง 
 อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ………………………………………………… 

 
16. ท่านเปิดเผยขอ้มูลส่วนตวัในเครือข่ายสังคมออนไลน์อยา่งไร 

 ขอ้มูลส่วนตวัเป็นความจริงทั้งหมด 
 ขอ้มูลส่วนตวัเป็นความจริงบางส่วน 
 ขอ้มูลส่วนตวัไม่เป็นความจริง 

 
17.ท่านคิดวา่การใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์มีผลกระทบต่อการใชชี้วติอยา่งไร 

 ไม่มีผลกระทบ ใชชี้วติไดอ้ยา่งปกติ 
 มีแนวโนม้การใชบ้ริการมากจนเกินไป ไม่สามารถหยุดหรือควบคุมตวัเองได ้ 
 อ่ืนๆ (โปรดระบุ) …………………………………………………  

 
18. ท่านคิดวา่การใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์มีความเส่ียงต่อการใชชี้วิตอยา่งไร 

 การถูกละเมิดสิทธิส่วนบุคคล ขอ้มูลส่วนบุคคล เช่น การโจรกรรมขอ้มูล 
 การเผยแพร่ขอ้มูลส่วนตวั เช่น ท่ีอยู ่อาจน าไปสู่การก่ออาชญากรรม 
 อ่ืนๆ (โปรดระบุ) …………………………………………………  

 
 

** ขอขอบพระคุณทุกท่านท่ีกรุณาตอบแบบสอบถาม **
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ประวตัิผู้ศึกษา 
 
 
ช่ือ นางสาวเตชินี  มโนภาส 
วนั เดือน ปีเกดิ 6 มิถุนายน พ.ศ. 2530 
สถานทีเ่กดิ อ าเภอสามร้อยยอด จงัหวดัประจวบคีรีขนัธ์ 
ประวตัิการศึกษา ปริญญาศิลปศาสตรบณัฑิต สาขาวชิาการจดัการท่องเท่ียว 
 คณะศิลปศาสตร์ มหาวทิยาลยัอีสเทิร์นเอเชีย พ.ศ.2553 
สถานทีท่ างาน บริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จ  ากดั (มหาชน) 
 จงัหวดันนทบุรี 
ต าแหน่ง พนกังานขายประจ าทรูชอ้ป 


