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 พิมลพัชร ตั้งแตง : การรับรูขอมูลผานส่ือสังคมออนไลนและแรงจูงใจที่มีผลตอการตัดสินใจ
เลือกสถานที่ทํางานของกลุมเจเนอเรชั่นซี ในเขตกรุงเทพมหานคร. อาจารยที่ปรึกษา : 
ดร. สุรสิทธิ์  อุดมธนวงศ, 91 หนา. 

            
 การศึกษาวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงค 2 ประการ คือ 1. เพ่ือศึกษาการรับรูขอมูลผานสื่อ
สังคมออนไลนที่สงผลในการตัดสินใจเลือกสถานที่ทํางานของกลุมเจเนอเรชั่นซี 2. เพ่ือศึกษา
แรงจูงใจที่สงผลในการตัดสินใจเลือกสถานที่ทํางานของกลุมเจเนอเรชั่นซี ศึกษาจากกลุม
ประชากรในเขตกลุมเทพมหานครที่มีอายุระหวาง 18-44 ป จํานวน 440 คน เคร่ืองมือที่ใชใน
การวิจัยเปนการเก็บรวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถาม วิเคราะหขอมูลดวยคารอยละ คาเฉลี่ย 
สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way Anysis of Variance 
หรือ One-way ANOVA) โดยการประมวลผลขอมูลใชโปรแกรมสําเร็จรูป 
 ผลการวิจัยพบวา ผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 440 คน สวนใหญเปนเพศหญิง รอยละ 
63.60 มีอายุระหวาง 25-34 ป รอยละ 58.20 สถานภาพโสด รอยละ 82.70 มีระดับการศึกษา
ปริญญาตรี รอยละ 73.20 มีอาชีพเปนพนักงานบริษัท รอยละ 52.00 รายไดตอเดือนระดับ 
10,001-20,000 บาท รอยละ 27.00 มีระยะเวลารวมในการเขาใชสื่อสังคมออนไลนมากกวา 4 
ชั่วโมงในแตละวัน รอยละ 57.30 สวนมากใชสื่อสังคมออนไลนเพ่ือความบันเทิง/ผอนคลาย รอยละ 
45.70 และเฟซบุคเปนส่ือสังคมออนไลนที่เขาใชบอยมากที่สุด รอยละ 57.50 ดานการรับรูขอมูล
ผานส่ือสังคมออนไลน พบวาผูตอบแบบสอบถามรับขอมูลผานส่ือสังคมออนไลนเพราะมีความ
สะดวก เขาถึงงาย รวดเร็ว ทันตอเหตุการณ ดานปจจัยจูงใจ พบวาผูตอบแบบสอบถามใหความ
สนใจในเรื่องลักษณะของเนื้องานของบริษัทน้ันๆ มีผลตอการตัดสินใจเลือกสถานที่ทํางาน ดาน
ปจจัยค้ําจุน พบวา ผูตอบแบบสอบถามสนใจในเรื่องความม่ันคงในหนาที่การงานของบริษัท
นั้นๆ มีผลตอการตัดสินใจเลือกสถานที่ทํางาน และดานการตัดสินใจเลือกสถานที่ทํางาน พบวา 
ผูตอบแบบสอบถามคนควาหาขอมูลของบริษัทน้ันๆ กอนจะตัดสินใจเลือกสถานที่ทํางานผูตอบ
แบบสอบถามชวงอายุที่แตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจเลือกสถานที่ทํางานแตกตางกัน, การ
รับรูขอมูลผานสื่อสังคมออนไลนและแรงจูงใจมีผลตอการตัดสินใจเลือกสถานที่ทํางาน ของกลุม
เจเนอเรชั่นซี ในเขตกรุงเทพมหานคร สอดคลองกับขอสมมติฐานที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 
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 There are 2 purposes in this survey. First purpose is to study the perception of 
information though social media that affecting to workplace decision of Generation-C in 
Bangkok. Second purpose is to study the motivation that affecting to workplace decision 
of Generation-C in Bangkok. This is a quantitative survey studying from a sample of 
Generation-C people who lived Bangkok aged between 18-44 years old in total of 440 
people. The tool used in this survey is questionnaire to analyze the data with 
percentage, average, standard deviation and analyzation of One-way Analysis of 
Variance (One-way ANOVA). with computer program. 
 The result showed that the majority of respondents were female aged between 
25-34 years old with Bachelor degree, private company employees and earned income 
between Baht 10,001-20,000 with once per month, totally social media usage more than 
4 hour per day, majority using social media for relax and using facebook the most. The 
survey’s hypotheses showed that respondents use social media because convenience, 
easy to appreciate, up to date, focus on Job responsibilities, stability and need to study 
information before make workplace decision. Different between span of age of 
respondents are affecting to workplace decision, the perception of information though 
social media and the motivation that affecting to workplace decision of Generation-C in 
Bangkok conformed to significant statistical hypotheses at level 0.05 
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 สารนิพนธฉบับนี้สําเร็จลงไดดวยดี เนื่องจากไดรับความอนุเคราะหจาก ผูชวย
ศาสตราจารย ดร. จักร ติงศภัทิย ผูอํานวยการหลักสูตรการจัดการอุตสาหกรรม ในการติดตาม
การจัดทําสารนิพนธฉบับนี้ขึ้นและการสนับสนุนพรอมใหคําปรึกษาจาก ดร. สุรสิทธิ์ อุดมธนวงศ 
อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ ที่ไดใหแนวทาง คําปรึกษา คําแนะนําในการจัดทําและการแกไขใน
ขอบกพรองตางๆ จนทําใหสารนิพนธฉบับนี้มีความถูกตองสมบูรณ  
 ขอขอบพระคุณผูเชี่ยวชาญทั้ง 3 ทานซึ่งประกอบดวย ดร. รุงอรุณ กระแสรสินธุ,     
ดร. วนิดา วาดีเจริญ และ ดร.อัจฉรา เอกยะติ ที่ไดกรุณาใหคําปรึกษา แนะนําและแกไข
ขอบกพรองตางๆ ทําใหเคร่ืองมือการวิจัยมีความสมบูรณมากยิ่งขึ้น 
 ขอขอบคุณอาจารยสมบัติ วรินทรนุวัตร และนายสุทธิพงษ เลิศลักษณะโสภณ ที่มีสวน
ชวยในการเก็บขอมูลจนสําเร็จลุลวงไปไดดวยดี 
 ขอขอบพระคุณเจาหนาที่ผูดูแลสถานที่ในทุกที่ที่ไดไปดําเนินการเก็บขอมูลกลุม
ตัวอยาง ที่ไดใหความกรุณาอนุญาตใหสามารถเก็บขอมูลไดอยางราบร่ืน 
 ขอขอบคุณผูตอบแบบสอบถามทุกทานที่กรุณาใหการสนับสนุนใหขอมูลตามจริง ซึ่ง
ถือเปนสวนสําคัญย่ิงที่จะทําใหสารนิพนธนี้เสร็จสมบูรณ 
 นอกจากน้ี ขอขอบคุณเพ่ือนมัธยม เพ่ือนรวมสถาบัน เพ่ือนตางสถาบัน เพ่ือนๆ และ
พ่ีๆ ปริญญาโท สาขาวิชาการจัดการอุตสาหกรรม เพ่ือนรวมงานทุกทานที่ใหความชวยเหลือ
และใหกําลังใจมาโดยตลอด 
 สุดทายนี้ผูวิจัยขอขอบพระคุณบิดา มารดาและครอบครัวซ่ึงสนับสนุนและใหกําลังใจ
ตอผูวิจัยเสมอมา ผูวิจัยขอขอบพระคุณทุกทานที่กลาวมาขางตนเปนอยางสูงไว ณ โอกาสนี้ที่
ชวยใหสารนิพนธฉบับนี้สําเร็จลุลวงไดดวยดี 
   

พิมลพัชร ตั้งแตง 



 ช 

สารบัญ 
 
              หนา 
บทคัดยอภาษาไทย ............................................................................................................  ง 
บทคัดยอภาษาอังกฤษ .......................................................................................................  จ 
กิตติกรรมประกาศ ..............................................................................................................  ฉ 
สารบัญ...............................................................................................................................  ช 
สารบัญตาราง.....................................................................................................................  ฌ 
สารบัญรูป ..........................................................................................................................  ฎ 
บทที ่
 1 บทนํา......................................................................................................................  1 
   ความเปนมาและความสําคญัของปญหา ...........................................................  1 
   วัตถุประสงคของการศึกษา ..............................................................................  3 
   สมมติฐานการวิจัย...........................................................................................  3 
   ขอบเขตการวจัิย .............................................................................................  4 
   กรอบแนวคิดในการวิจัย ..................................................................................  4 
   ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ...............................................................................  5 
   ขั้นตอนการดําเนินงาน ....................................................................................  7 
   แผนงาน และระยะเวลาการดําเนินงาน.............................................................  7 
 
 2 แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวของ....................................................................  8 
   แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการรับรู ..................................................................  8 
   แนวคิดและทฤษฎีทีเ่ก่ียวกบัแรงจูงใจ ..............................................................  16 
   แนวคิด ทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจ ................................................................  23 
   แนวคิด ทฤษฎีเก่ียวกับคน Gen C หรือ กลุมผูบริโภคยุคดิจิตอลใหม ...............  27 
   แนวคิด ทฤษฎีเก่ียวกับเครือขายสังคมออนไลน ...............................................  29 
   งานวิจัยที่เก่ียวของ .........................................................................................  35 
 
 3 วิธีดําเนินงานวิจัย ....................................................................................................  43 
   การกําหนดประชากรและกลุมตัวอยาง .............................................................  43 
   วิธีการศึกษา ...................................................................................................  45 
   เคร่ืองมือที่ใชในการศึกษาและเก็บรวบรวมขอมูล .............................................  45 



 ซ 

สารบัญ (ตอ) 
 
บทที ่           หนา 
   วิธีการประมวลผล ...........................................................................................  54 
   สถิติทีใ่ชในการวิเคราะหขอมูล.........................................................................  55 
 
 4 บทสรุป และขอเสนอแนะ .........................................................................................  56 
   ผลการวิเคราะหขอมูล .....................................................................................  56 
   สรุปผลการวิจัยและการอภิปรายผล .................................................................  69 
   ขอเสนอแนะ....................................................................................................  72 
 
บรรณานุกรม......................................................................................................................  74 
 
ภาคผนวก .......................................................................................................................  80 
   ภาคผนวก ก. แบบสอบถาม............................................................................  81 
   ภาคผนวก ข. เอกสารขอเชญิเปนผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถามงานวิจัย 
    และผลแบบประเมินความสอดคลองของขอคําถามกับคํานิยามของ 
    องคประกอบตางๆ ...................................................................................  87 
 
ประวตัิผูเขยีนสารนิพนธ .....................................................................................................  91 



 ฌ 

สารบัญตาราง 
 
ตาราง                     หนา 
 1 แผนงานและระยะเวลาการดําเนินงาน ......................................................................  7 
 2 สมาชิกผูเชี่ยวชาญตรวจสอบแบบสอบถาม ..............................................................  50 
 3 IOC Test การรับรูผานสื่อสังคมออนไลน..................................................................  51 
 4 IOC Test แรงจูงใจที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกสถานทีท่ํางาน ...................................  52 
 5 IOC Test การตัดสินใจเลือกสถานที่ทํางาน ..............................................................  53 
 6 ผลการวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม (เพศ).......................................  56 
 7 ผลการวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม (อายุ).......................................  57 
 8 ผลการวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม (สถานภาพสมรส) ....................  57 
 9 ผลการวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม (ระดับการศึกษา) .....................  58 
 10 ผลการวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม (อาชีพ)....................................  58 
 11 ผลการวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม (รายไดตอเดือน) ......................  59 
 12 ผลการวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม (ระยะเวลารวมในการเขาใชสือ่ 
   สังคมออนไลนในแตละวัน) ...............................................................................  59 
 13 ผลการวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม (สวนมากใชสือ่ออนไลนเพ่ือ 
   วัตถุประสงคใดมากที่สุด)..................................................................................  60 
 14 ผลการวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม (สื่อสังคมออนไลนใดที่เขาใช 
   บอยมากที่สุด)..................................................................................................  61 
 15 ผลการวิเคราะหคาเฉลีย่และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอมูลเกี่ยวกับการรับรู 
   ผานสื่อสังคมออนไลน ของกลุมเจเนอเรชั่นซี ในเขตกรุงเทพมหานคร................  62 
 16 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยจูงใจที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกสถานที่ทํางาน  
   ของกลุมเจเนอเรชั่นซี ในเขตกรุงเทพมหานคร ..................................................  63 
 17 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยค้ําจุนที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกสถานที่ทํางาน  
   ของกลุมเจเนอเรชั่นซี ในเขตกรุงเทพมหานคร ..................................................  64 
 18 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกสถานที่ทํางาน ของกลุม 
   เจเนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานคร ................................................................  65 
 19 ผลปจจัยทางประชากรศาสตร ดานชวงอายุของคนเจเนอเรชั่นซีใน 
   เขตกรุงเทพมหานคร กลุมอายุที่แตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจเลอืกสถานที่ 
   ทํางาน .............................................................................................................  67 
 



 ญ 

สารบัญตาราง (ตอ) 
 
ตาราง                     หนา 
 20 ผลปจจัยทางประชากรศาสตร ดานชวงอายุของคนเจเนอเรชั่นซีใน 
   เขตกรุงเทพมหานคร กลุมอายุที่แตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจเลอืกสถานที่ 
   ทํางานของ DF2 เปนรายคูดวยวธิีการของ LSD โดยจําแนกตามอายุ ................  68 
 21 ผลปจจัยทางประชากรศาสตร ดานชวงอายุของคนเจเนอเรชั่นซีใน 
   เขตกรุงเทพมหานคร กลุมอายุที่แตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจเลอืกสถานที่ 
   ทํางานของ DF4 เปนรายคูดวยวธิีการของ LSD โดยจําแนกตามอายุ ................  68 
 22 สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน ..................................................................................  69 
 
  
 



 ฎ 

สารบัญรูป 
 
รูป                     หนา 
 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย ..........................................................................................  4 
 2 กระบวนการรบัรู......................................................................................................  12 
 3 กระบวนการจงูใจ.....................................................................................................  18 
 
  



1 

บทที่ 1 
บทนํา 

 
ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 
 การบริหารจัดการเก่ียวกับทรัพยากรมนุษยในองคกรมีความสําคัญไมนอยไปกวาการ
แสวงหากําไรจากการประกอบธุรกิจ เนื่องจากการขับเคลื่อนองคกรตองอาศัยพนักงานที่มี
ความรูความสามารถเพื่อนําพาองคกรไปสูความสําเร็จตามที่ไดตั้งเปาหมายเอาไว ซึ่งความ
ตองการแรงงานในปจจุบันมีอยูอยางตอเนื่อง และมีการแขงขันกันระหวางองคกรตางๆ ใน
ตลาดแรงงานคอนขางสูง ปจจัยหน่ึงในการตัดสินใจเลือกทํางานในองคกรหนึ่งๆ นั้น ประกอบ 
ดวยปจจัยหลายสวนดวยกัน อาทิ รายได, สวัสดิการ, ความม่ันคง, สิ่งแวดลอมในการทํางาน, 
เปาหมายในการทํางาน เปนตน ซึ่งขอมูลเหลาน้ีในปจจุบันสามารถเขาถึงไดโดยงายและอิสระ
ผานการสื่อสารออนไลน 
 การส่ือสารนับวาเปนส่ิงสําคัญอยางหน่ึงของสิ่งมีชีวิตมาอยางยาวนาน และมากไป
กวาน้ันการสื่อสารไดกลายเปนกระบวนการในการรับรู ถายทอดความรูสึก ความคิดเห็นที่
แตกตาง และทัศนคติ เพ่ือที่ใหผูอ่ืนไดรับทราบตามวัตถุประสงค อาจกลาวไดวา การสื่อสารเปน 

กระบวนการที่ทําใหสังคมเจริญกาวหนาไปอยางไมหยุดยั้ง ดังนั้นมนุษยเราจึงไดมีการพัฒนา 

ลักษณะการในการสื่อสารออกมาในรูปแบบตางๆ อาทิ การสื่อสารดวยภาพ การสื่อสารดวยการ
ใช สัญญาณ การส่ือสารระหวางบุคคล เปนตน (ภาณุวัฒน กองราช. 2554) เน่ืองจากสังคมใน
ปจจุบันการสื่อสารและรับขอมูลจากสื่อออนไลนไดรับความนิยมและเขามามีบทบาทตอการใช
ชีวิตประจําวันเปนอยางมาก ดวยเทคโนโลยีที่กาวหนาการส่ือสารและรับขอมูลจากสื่อออนไลน
สามารถเขาถึงไดโดยงาย ไมวาจะเปนทางโทรศัพทเคลื่อนที่ที่สามารถรองรับการใชงาน
อินเตอรเน็ตและพกพาไดสะดวก การปฏิบัติงานทั้งภาครัฐและเอกชนที่สามารถสื่อสารกันได
ดวยการออนไลน รวมไปถึงสินคาและบริการตางๆท่ีเพ่ิมชองทางในการเขาถึงเพ่ือสะดวกตอการ
นําเสนอและใหบริการลูกคาผานสื่อออนไลนซึ่งเพ่ิมมากขึ้นในทุกๆ วัน ปฏิเสธไมไดเลยวาส่ือ
ออนไลนเปรียบเสมือนปจจัยหนึ่งที่เขามามีบทบาทสําคัญในยุคที่เต็มไปดวยการส่ือสารที่ไร
ขีดจํากัดนี้  
 องคกรตางๆ ไดนําการสื่อสารออนไลนเขามามีบทบาททั้งในดานการนําเสนอสินคา
และบริการ นํามาใชประโยชนในการสรางความนาเชื่อถือ สรางภาพลักษณที่ดีใหกับองคกร รวม
ไปถึงในปจจุบันการสื่อสารออนไลนไดเขามาเปนแรงจูงใจสวนหนึ่งในกระบวนการการตัดสินใจ
เพ่ือเลือกสมัครงานและเขาทํางานอีกดวย ซึ่งผูเสพสื่อออนไลนมีอิสระในการคนหาขอมูลตามที่
ตนตองการทราบ อาทิ จากเว็บไซตคนหาขอมูล (Search Engine), การตั้งกระทูดวยตนเองหรือ
อานความคิดเห็นในเว็บไซตที่บุคคลทั่วไปสามารถแสดงความคิดเห็นได, หนาเว็บไซตของ
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บริษัทที่ตนตองการสมัครงาน (Official Website) หรือแมกระท่ังขอมูลที่ถูกเขียนและแบงปน
ตามโซเชียลมีเดียหรือบล็อกตางๆ ประโยชนอีกทางหน่ึงที่องคกรสามารถนํามาปรับใชในการ
บริหารทรัพยากรมนุษยมาจากการแสดงความคิดเห็นอยางอิสระของผูใชงานสื่อออนไลน นําการ
แสดงความคิดเห็นนั้นๆ ไมวาจะเปนความคิดเห็นที่กลาวถึงองคกรของตนหรือองคกรคูแขง 
องคกรสามารถนําขอดีขององคกรคูแขงมาเปรียบเทียบเพ่ือพิจารณานํามาปรับปรุงและพัฒนา
บริษัทเพ่ือตอบสนองความตองการตอตลาดแรงงาน  
 เน่ืองจากผูรับสารมีความแตกตางระหวางบุคคลในดานคานิยม วัฒนธรรม เปาหมาย
ในชีวิต ความคาดหวัง รวมถึงวิธีการทํางาน ซึ่งเปนผลนําไปสูความคิด ความรูสึก ความ
ตองการ และการกระทําตอสิ่งใดสิ่งหน่ึงที่แตกตางกัน (สราวุธ อนันตชาติ. 2550) นักพฤติกรรม
องคการและนักวิชาการไดแบงวัยของคนออกเปนเจเนอเรชั่นได 3 เจเนอเรชั่นคือเบบี้บูมเมอรส 
(Baby Boomer) เจเนอเรชั่นเอ็กซ (Generation X) และเจเนอเรชั่นวาย (Generation Y) (รัชฎา 
อสสิสนธิสกุล; และออยอุมา รุงเรือง. 2548) ซึ่งเบบี้บูมเมอรสคือผูที่เกิดในชวงพ.ศ. 2486-2503 
เจเนอเรชั่นเอ็กซ เกิดในชวง พ.ศ. 2503-2523 และเจเนอเรชั่นวายเกิดในชวง พ.ศ. 2523-2543 
ซิมกี; เรน; และฟลิปแซก (Zemke; Raines; and Filipczak. 2000) กลุมเจเนอเรชั่นวายนั้น 
จัดเปนกลุมที่มีอายุโตขึ้นมาอยูในกลุมวัยรุนและกําลังเขาสูวัยทํางาน และชวงอายุการทํางาน
ของบุคลากรในองคการท่ีมีมากที่สุด คือ ชวงอายุระหวาง 15-59 ป ซึ่งในกลุมของเจเนอเรชั่น
วายก็จะมีมากขึ้นตามไปดวย (สราวุธ อนันตชาติ. 2550) ดังน้ันจะเห็นไดวา จากชวงกลุมอายุ
ของคนทํางานน้ัน  สวนใหญอยูในกลุมคนเจเนอเรชั่นเอ็กซ และเจเนอเรชั่นวาย ซึ่งคาดวาใน
อนาคตเจเนอเรอชั่นวาย จะมีบทบาทสําคัญในองคการมากขึ้น จากจํานวนของกลุมคนเจเนอเรชั่น    
ที่กําลังทยอยเขามาสูตลาดแรงงานและมาทํางานในองคการ แตอยางไรก็ตามเจเนอเรชั่นเอ็กซก็
ยังคงที่จะมีบทบาทและความสําคัญกับองคการอยู  ถาพิจารณาจากชวงอายุ  โดยทั่วไปแลว 
ผูบริหารสวนใหญ จะอยูในชวงอายุของเจเนอเรชั่นเอ็กซซึ่งเปนระดับหัวหนา ซึ่งจะไปแทนที่คน
กลุม เบบี้บูมเมอรสที่เปนผูบริหารระดับสูงที่สวนใหญอายุของคนกลุมน้ีมีการจัดอยูในกลุม      
เบบี้บูมเมอรส ซิมกี; เรน; และฟลิปแซก (Zemke; Raines; and Filipczak. 2000) ไดกลาววา 
กลุมเบบี้บูมเมอรสเปนกลุมที่กําลังทยอยเกษียณอายไป นอกจากน้ี เจ แบรดฟอรด เดอลอง    
(J. Bradford DeLong. 2010) ไดกลาวเพ่ิมเติมวา การเขาใจความแตกตางของแตละเจเนอเรชั่น
นั้นเปนสิ่งสําคัญ เพ่ือเปนการสรางความสามัคคี เคารพซ่ึงกันและกัน ความรวมมือกัน แทนที่
ความระแวง ไมเชื่อใจกันไมยอมทํางานรวมกัน ทํางานแยกกัน ถึงอยางไร คนในเจเนอเรช่ัน
นั้นๆ อาจมีพฤติกรรม ที่ไมเหมือนกันหมดทุกคน อยางไรก็ตามลักษณะพฤติกรรมที่ทําการวิจัย
ศึกษาและกลาวเอาไวนั้น จะชวยให เขาใจและเห็นถึงความแตกตางของกลุมเจเนอเรชั่นไดดีขึ้น 
 บริษัทวิจัยขอมูลดานการตลาดนีลเส็น (Nielsen USA. 2010) นิยามกลุมลักษณะ 
ประชากรกลุมใหม ที่ไมไดใชหลักอางอิงตามชวง พ.ศ. เกิดอีกตอไป แตนิยามตามอัตราความ 
กระตือรือรนของการเปนคนในยุคดิจิทัล โดยเรียกพวกเขาวาคน “เจน-ซี” (GenC) หรือ 
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“Generation C” ตัวนี้ยอมาจากคําวา “Connectedness” สําหรับคน Gen C นั้น จะมี นิสัยที่เห็น
เดนชัดมากๆ คือ มีการเชื่อมตออินเทอรเน็ตตลอดเวลา มีการอัพเดตขอมูล สนใจขาวสารที่ ได
รับรูมาในโลกไซเบอร พรอมจะแชรตอทุกเม่ือ ติดตามดูคลิปในยูทูบมากกวาน่ังดูโทรทัศน 
เหมือนกับสังคมออนไลนกลายเปนสวนหนึ่งในชีวิตของตัวเองไปแลว และคนกลุมนี้ก็ยัง
กลายเปนผู ขับเคลื่อนวัฒนธรรมใหมๆดวย จึงมีคุณสมบัติเปนผูรอบรู ใชขอมูลในการตัดสินใจ 
และอีกทั้งยัง สามารถเลือกสิ่งที่เขาถูกใจไดอยางมีเหตุมีผลนีลเส็น (Nielsan. 2010)  
 บริษัท อนันดา ดีเวลลอปเมนท จํากัด ไดแบงกลุมเจเนอเรชั่นซีออกเปน 3 ชวงอายุ
เพ่ือความชัดเจนในการนํากลุมเปาหมายมาวิเคราะห ดังนี้ 
 1. Baby Gen C มีชวงอายุตั้งแต 18-24 ป ซึ่งก็ไดแกวัยรุนจนชวงมหาวิทยาลัย
จนถึงชีวิตเร่ิมทํางานใหมๆ 
 2. Bachelor Gen C มีชวงอายุตั้งแต 25-34 ป เปนชวงวัยทํางานระดับพนักงาน
จนถึงผูบริหารระดับกลาง ที่ยังมีไลฟสไตลคอนไปในแบบตัวคนเดียว 
 3. Marriage Gen C มีชวงอายุ 35-44 ป เปนชวงที่มีครอบครัวและมองหาความ
ม่ันคง รวมถึงมองหาคําตอบสําหรับการมีลูกดวย  
 ดวยเหตุนี้ ผูวิจัยซ่ึงทํางานในสวนการบริหารทรัพยากรมนุษยจึงมีความสนใจที่จะ
ศึกษา “การรับรูขอมูลผานส่ือสังคมออนไลนและแรงจูงใจที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกสถานที่
ทํางานของกลุมเจเนอเรชั่นซี ในเขตกรุงเทพมหานคร” เพ่ือนํามาใชประโยชนและเปนแนวทาง
ในการพัฒนาการจัดการทรัพยากรบุคคลเพ่ือใหองคกรทัดเทียมกับคูแขงไดโดยการใชการรับรู
เพ่ือสรางแรงจูงใจจากการใชการส่ือสารสังคมออนไลน 
 
วัตถุประสงคของการศึกษา 
 1. เพ่ือศึกษาการรับรูขอมูลผานสื่อสังคมออนไลนที่สงผลในการตัดสินใจเลือกสถานที่
ทํางานของกลุมเจเนอเรชั่นซี 

 2. เพ่ือศึกษาแรงจูงใจที่สงผลในการตัดสินใจเลือกสถานที่ทํางานของกลุมเจเนอเรชั่นซ ี

 
สมมติฐานการวิจัย 
 สมมติฐานขอที่ 1 ปจจัยทางประชากรศาสตร ดานชวงอายุของคนเจเนอเรชั่นซีในเขต
กรุงเทพมหานคร กลุมอายุที่แตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจเลือกสถานที่ทํางานไมแตกตางกัน 
 สมมติฐานขอที่ 2 การรับรูขอมูลผานสื่อสังคมออนไลนของคนเจเนอเรชั่นซีในเขต
กรุงเทพมหานคร ในชวงอายุที่แตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจเลือกสถานที่ทํางานแตกตางกัน 
 สมมติฐานขอที่ 3 ปจจัยแรงจูงใจของคนเจเนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานคร มีผลตอ
การตัดสินใจเลือกสถานที่ทํางานแตกตางกัน 
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 1. ปจจัยจูงใจ 

 2. ปจจัยค้ําจุน 

 
ขอบเขตการวิจัย 
 1. ขอบเขตของเนื้อหา ศึกษาการรับรูขอมูลผานส่ือสังคมออนไลนและแรงจูงใจที่มีผล
ตอการตัดสินใจเลือกสถานที่ทํางาน ของกลุมเจเนอเรชั่นซี ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2. กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษา คือ กลุมประชากรในเขตกลุมเทพมหานครที่มีอายุ
ระหวาง 18-44 ป 
 
กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
  ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม 
 (Independent Variable)  (Dependent Variable) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

รูปที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
 

 

การตัดสินใจเลือกสถานที่
ทํางาน 

การรับรูขอมูลผานส่ือสังคมออนไลน
ของกลุมเจเนอเรชั่นซีในชวงอายุที่

แตกตางกัน 

แรงจงูใจ 

- ปจจัยจูงใจ 

- ปจจัยค้ําจุน 

ปจจัยทางประชากรศาสตร ดานอายุ 
- Baby Gen C (18-24 ป) 
- Bachelor Gen C (25-34 ป) 
- Marriage Gen C (35-44 ป) 
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ประโยชนทีค่าดวาจะไดรบั 
 1. สามารถทราบถึงลักษณะพฤติกรรมการรับรูขอมูลออนไลนของกลุมเจเนอเรชั่นซี
ตามชวงอายุที่แตกตางกัน 

 2. สามารถทราบถึงการรับรูขอมูลออนไลนและแรงจูงใจท่ีสงผลในการตัดสินใจเลือก
สถานที่ทํางานของกลุมเจเนอเรชั่นซี 

 3. สามารถเปนขอมูลใหองคกรที่มีความสนใจนําขอมูลไปปรับปรุงพัฒนาเพ่ือสราง
ภาพลักษณขององคกรใหดียิ่งขึ้น 

 4. สามารถเปนขอมูลใหองคกรที่มีความสนใจในการปรับปรุงการบริหารทรัพยากร
มนุษยเพ่ือตอบสนองความตองการตอตลาดแรงงานไดมากขึ้น 
 5. สามารถนําขอมูลที่ไดจากการศึกษาไปเปนฐานขอมูลดานวิชาการใหกับผูสนใจ 
 
นิยามศัพท 
 1. การรับรูขอมูล  หมายถึง กระบวนการที่บุคคลเปดรับตอขอมูลขาวสาร ตั้งใจรับ
ขอมูลน้ันและทําความเขาใจความหมาย 
 2. การสื่อสาร หมายถึง กระบวนการสงขาวสารขอมูลจากผูสงขาวสารไปยังผูรับ
ขาวสาร มีวัตถุประสงคเพ่ือชักจูงใหผูรับขาวสารมีปฏิกิริยาตอบสนองกลับมา โดยคาดหวังให
เปนไปตามที่ผูสงตองการ 
 3. สื่อสังคมออนไลน หมายถึง สื่อดิจิตอลที่เปนเครื่องมือในการปฏิบัติการทางสังคม 
(Social Tool) เพ่ือใชสื่อสารระหวางกันในเครือขายทางสังคม (Social Network) ผานทางเว็บไซต 
และโปรแกรมประยุกตบนสื่อใดๆ ที่มีการเชื่อมตอกับอินเทอรเน็ต  
 4. การเลือกรับขอมูล หมายถึง การเลือกจะเก่ียวของทั้งการเลือกโดยจงใจและไมจงใจ 
กลาวคือ การเลือกรับขอมูลบางครั้งจะกระทําการเลือกวาเราจะรับสิ่งกระตุนใด ขึ้นอยูกับปจจัย
หลายอยาง เชน ปจจัยทางดานกายภาพ, ปจจัยทางดานที่ตั้ง, ความสนใจ, ประสบการณที่ผานมา 
 5. การรวบรวมขอมูล หมายถึง ในดานการรับรูสิ่งตางๆ เรามักมีแนวโนมที่จะ
รวบรวม ตัวกระตุนตางๆ เขาเปนรูปแบบตางๆ หลักในการรวบรวมตัวกระตุนมีหลายประการ 
เชน รวบรวมโดยพิจารณาจากการอยูใกลเคียง, รวบรวมโดยพิจารณาจากความคลายคลึงกัน, 
รวบรวมโดยพิจารณาจากการกระทําไปทางเดียวกัน, รวบรวมโดยพิจารณาถึงการตอเติมสวนที่
ขาดไป 
 6. การตีความขอมูล เปนการแปลความหมาย ประสบการณตางๆ ที่ไดรับ ในการแปล
ความหมายนี้อาจทําไดหลายลักษณะ เชน แปลความหมายตามสถานการณ, แปลความหมาย
โดยพิจารณาถึงเจตนาของบุคคล, แปลความหมายโดยยึดเอาบุคลิกลักษณะของตนเองเปนหลัก 
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 7. แรงจูงใจ หมายถึง พลังผลักดันใหคนมีพฤติกรรม และยังกําหนดทิศทางและ
เปาหมาย ของพฤติกรรมนั้นดวย คนที่มีแรงจูงใจสูง จะใชความพยายามในการกระทําไปสู
เปาหมายโดยไมลดละ แตคนที่มีแรงจูงใจต่ํา จะไมแสดงพฤติกรรม หรือไมก็ลมเลิก การกระทํา 
กอนบรรลุเปาหมาย 
 8. ปจจัยจูงใจ หมายถึง เปนปจจัยที่เก่ียวของกับงานโดยตรงเพื่อจูงใจใหคนชอบ
และรักงานปฏิบัติ เปนการกระตุนใหเกิดความพึงพอใจใหแกบุคคลในองคการ ใหปฏิบัติงานได
อยางมีประสิทธิภาพ มากขึ้น เพราะปจจัยที่สามารถสนองตอบความตองการภายในบุคคลได
ดวยกัน 
 9. ปจจัยคํ้าจุน หมายถึง ปจจัยที่มาจากภายนอกบุคคล และปจจัยที่จะค้ําจุนใหมี
แรงจูงใจในการทํางานมีอยูตลอดเวลา ถาไมมีหรือมีในลักษณะไมสอดคลองกับบุคคลในองคการ  
บุคคลในองคการจะเกิดความไมชอบงานขึ้น 
  10. การตัดสินใจ หมายถึง กระบวนการเลือกทางเลือกใดทางเลือกหน่ึง จากหลายๆ 
ทางเลือกที่ไดพิจารณา หรือประเมินอยางดีแลววา เปนทางใหบรรลุวัตถุประสงค และเปาหมาย
ขององคการ การตัดสินใจเปนสิ่งสําคัญ และเกี่ยวของกับ หนาที่การบริหาร หรือการจัดการเกือบ
ทุกขั้นตอน ไมวาจะเปนการวางแผน การจัดองคการ การจัดคนเขาทํางาน การประสานงาน และ
การควบคุม  
  11. เจเนอเรชั่นซี (Generation C) หมายถึง C ตัวนี้ยอมาจากคําวา “Connectedness” 
สําหรับคน Gen C นั้น จะมี นิสัยที่เห็นเดนชัดมากๆ คือ มีการเชื่อมตออินเทอรเน็ตตลอดเวลา 
มีการอัพเดตขอมูล สนใจขาวสารที่ ไดรับรูมาในโลกไซเบอร พรอมจะแชรตอทุกเม่ือ ติดตามดู
คลิปในยูทูบมากกวาน่ังดูโทรทัศน เหมือนกับสังคมออนไลนกลายเปนสวนหนึ่งในชีวิตของ
ตัวเองไปแลว และคนกลุมน้ีก็ยังกลายเปนผู ขับเคลื่อนวัฒนธรรมใหมๆดวย จึงมีคุณสมบัติเปน
ผูรอบรู ใชขอมูลในการตัดสินใจ และอีกทั้งยัง สามารถเลือกสิ่งที่เขาถูกใจไดอยางมีเหตุมีผล  

แบงกลุมเจเนอเรชั่นซีออกเปน 3 ชวงอายุเพ่ือความชัดเจนในการนํากลุมเปาหมายมาวิเคราะห 
ดังนี้ 
  Baby Gen C มีชวงอายุตั้งแต 18-24 ป ซึ่งก็ไดแกวัยรุนจนชวงมหาวิทยาลัย
จนถึงชีวิตเร่ิมทํางานใหมๆ 
  Bachelor Gen C มีชวงอายุตั้งแต 25-34 ป เปนชวงวัยทํางานระดับพนักงาน
จนถึงผูบริหารระดับกลาง ที่ยังมีไลฟสไตลคอนไปในแบบตัวคนเดียว 
  Marriage Gen C มีชวงอายุ 35-44 ป เปนชวงที่มีครอบครัวและมองหาความ
ม่ันคง รวมถึงมองหาคําตอบสําหรับการมีลูกดวย 
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ข้ันตอนการดําเนินงาน 
 1. กําหนดปญหาที่จะดําเนินงานวิจัย 
 2. วางแผนออกแบบงานวิจัย 
 3. กําหนดกลุมเปาหมาย 
 4. สํารวจกลุมเปาหมายโดยใชเคร่ืองมือที่เตรียมไว 
 5. รวบรวมขอมูล และวิเคราะหขอมูล 
 6. สรุปและรายงานผล  
 
แผนงาน และระยะเวลาการดําเนินงาน 
 
ตารางที่ 1 แผนงานและระยะเวลาการดําเนินงาน 

 
 

1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5

1. กําหนดปญหาท่ีจะดําเนินงานวิจัย

2. วางแผนออกแบบงานวิจัย

3. กําหนดกลุมเปาหมาย

4. สํารวจกลุมเปาหมายโดยใชเครื่องมอืท่ีเตรียมไว

5. รวบรวมขอมลู และวิเคราะหขอมลู

6. สรุปและรายงานผล 

พฤศจิกายน

เดือน

ธันวาคม มกราคมกิจกรรม



8 

บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
 ในการศึกษาวิจัยในหัวขอ “การรับรูขอมูลผานสื่อสังคมออนไลนและแรงจูงใจที่มีผลตอ
การตัดสินใจเลือกสถานที่ทํางานของกลุมเจเนอเรชั่นซี ในเขตกรุงเทพมหานคร” ผูวิจัยได
ทําการศึกษาทฤษฏีตางๆ รวมไปถึงเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของเพ่ือเปนแนวทางใน
การศึกษา ซึ่งมีสาระสําคัญตางๆ ดังตอไปน้ี 
 1.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการรับรู 
 2.  แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกับแรงจูงใจ 
 3.  แนวคิด ทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจ 
 4.  แนวคิด ทฤษฎีเก่ียวกับคน Gen C หรือ กลุมผูบริโภคยุคดิจิตอลใหม 
 5.  แนวคิด ทฤษฎีเก่ียวกับเครือขายสังคมออนไลน 
 6.  งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการรับรู 
 ความหมายของการรับรู 
 ปเตอร ดรัคเกอร (Peter Drucker) ผูเชี่ยวชาญ ดานการจัดการของโลก เขียน
บทความที่อธิบายวา การรับรู คือ ความจริงของสิ่งนั้น หมายความวา ความจริงของสิ่งตางๆ คือ 
การรับรูตอส่ิงนั้นๆ นั่นเอง ไมมีใครรูวาตัวตนจริงๆ ของสิ่งน้ันเปนอยางไร แตรับรูวาสิ่งน้ันคือ
อะไร การรับรูจึงเปนความจริง ของสิ่งนั้น 
 บุคคลจะถูกรุมลอมดวยสิ่งเราซ่ึงมาจากสิ่งแวดลอมผานเขามาในความรูสึกสัมผัส 
(Senses) โดยการเห็น ไดยิน ไดกลิ่น ไดรส และสัมผัส หรือประสาทสัมผัส ตา หู จมูก ลิ้น และ
ผิวกาย และ บุคคลจะเลือกรับรูเฉพาะที่สนใจ (สุธรรม รัตนโชติ. 2552) 
 กระบวนการรับรู (Perception Process) เปนกระบวนการทางความคิดที่ประกอบ 
ดวย สิ่งเราซ่ึงอยูในสิ่งแวดลอมของการดําเนินชีวิต กระบวนการรับรู (Perception Process) ซึ่ง
ประกอบดวย การสังเกต เลือก และการแปลความหมาย และกอใหเกิดการ ตอบสนอง (Response) 
โดยมีทัศนคติ ความรูสึก แรงจูงใจ พฤติกรรม เหลาน้ีเปนดน  
 
 1. การเลือกรับรู (Perceptual Selection) 
  เม่ือบุคคลเปดรับตอส่ิงเราและตั้งใจรับตอส่ิงเราที่เขามากระทบแลว บุคคลจะ
เลือกสรร เฉพาะสิ่งเราที่ตรงกับความตองการ และทัศนคติของตนเทาน้ัน ในแตละกรณีดังกลาว 
บุคคลจะ เลือกเปดรับตอส่ิงเราโดยอาศัยพื้นฐานทางจิตวิทยาของตนเองเปนหลัก 
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และดวยเหตุที่สิ่งเราโดยเฉพาะอยางยิ่งการโฆษณาประชาสัมพันธซึ่งมีอยูมากมายหลาย 
รูปแบบกระบวนการเลือกรับรูจึงแบงออกเปน 3 ขั้นตอน คือ การเปดรับ การตั้งใจรับและการ 
เลือกรับรูรายละเอียด 
  • การเปดรับ (Exposure) 
   การเปดรับเกิดขึ้นเม่ือประสาทสัมผัสของบุคคลไดรับการกระตุนจากสิ่งเราทําให
เกิด ความรูสึก เชน การไดเห็น การไดยิน การไดฟง และการไดกลิ่น เปนตน การเปดรับอาจ
เกิดขึ้น หรือไมเกิดขึ้นก็ไดขึ้นอยูกับวาบุคคลใหความสนใจตอส่ิงเราน้ันหรือไมบุคคลจะเลือก
เฉพาะสิ่ง เราที่สนใจและจะหลีกเลี่ยงไมเผชิญกับส่ิงเราที่ไมสําคัญและไมนาสนใจ 
  • การตั้งใจรับ (Attention) 
   การตั้งใจรับเปนกระบวนการซึ่งบุคคลจะแบงปนความสนใจมาสูสิ่งเราอยางใด
อยางหน่ึง โดยเฉพาะอันเปนกิจกรรมทางจิตใจ (Mental Activity) 
  • การเลือกรับรู (Selective Perception) 
  บุคคลจะเลือกรับรูสิ่งเราที่มากระทบจะไมรับรูทุกอยางเร่ืองจากบุคคลแตละคนมี
ความตองการ ทัศนคติ ประสบการณและคุณลักษณะสวนบุคคลตางๆ ไมเหมือนกัน การเลือก
รับรู หมายความวา บุคคล 2 คน อาจรับรูโฆษณาแตกตางกันคนหนึ่งอาจเช่ือตามที่กลาวอาง 
แตอีกคน หนึ่งอาจพิจารณาคํากลาวอางน้ันวาไมเปนความจริง 
  การเลือกรับรูของบุคคล เกิดขึ้นในทุกขั้นตอนในกระบวนการรับรูนั่นคือ การเลือก
เปดรับ (Selective Exposure) เกิดขึ้นเพราะความเชื่อของบุคคลเปนตัวชักจูงใหบุคคลเลือกส่ิงที่
จะฟงหรือ สิ่งที่จะอาน การเลือกจัดองคประกอบ (Selective Organization) เกิดขึ้นเพราะบุคคลจัด
ขอมูล สอดคลองตามความเชื่อของเขารวมทั้งการเลือกแปลความหมาย (Selective Interpretation) 
เกิดขึ้น เพ่ือวาส่ิงที่รับรูมานั้นจะไดสอดคลองกับความเชื่อและทัศนคติจองตนที่มีอยูเดิม 
 
 2. การจัดองคประกอบการรับรู (Perceptual Organization) 
  การจัดองคประกอบการรับรู หมายถึงการที่บุคคลจัดขอมูลจากแหลงตางๆ เขา
ดวยกันให เปนระเบียบเพ่ือใหมีความหมายที่เขาใจไดมากขึ้นและเพื่อใหสามารถแสดง
พฤติกรรมตอบสนอง ไดถูกตอง 
  หลักพ้ืนฐานของการจัดองคประกอบการรับรูคือ “การรวมกลุม” (Integration) ซึ่ง 
หมายความวา บุคคลรับรูสิ่งเราในลักษณะเปนภาพรวม (An Organized Whole) ไมไดมองสิ่ง
เราแตละสวนที่แยกกันการมองเปนภาพรวมจะชวยใหการประมวลขอมูลเพื่อใหเขาใจความ 
หมายไดงาย เขาซ่ึงสอดคลองตามหลัก จิตวิทยาของเกสตัลท (Gestale Psychology) ที่กลาวไว
วา "สวนรวมมี ความสําคัญมากกวาสวนยอยรวมกัน" (The Whole is Greater than the Sum 
of the Parts) 
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  คําวา “Gestalt” เปนภาษาเยอรมันซ่ึงหมายถึงองคประกอบที่รวมกันทั้งหมด หรือ
รูปแบบ รวม (Total Configuration or Whole Pattern) ทฤษฎีของเกสตัลทที่เก่ียวกับการ
รวมกลุมเพ่ือการรับรู ที่สําคัญไดแก หลักการเติมสวนที่ขาดใหสมบูรณ หลักการจัดกลุม และ
หลักองคประกอบรอบขาง รายละเอียดมีดังนี้ 
  • หลักการเติมสวนขาดใหสมบูรณ (Principle of Closure) 
   หมายถึง บุคคลมีแนวโนมรับรูภาพท่ีไมสมบูรณใหเปนภาพที่สมบูรณ เชนการ
เติมคําใน ชองวางโดยอาศัยความรูและประสบการณมากอนดวยเหตุผลดังกลาวจึงอธิบายไดวา 
ทําไมเราจึง สามารถอานขาวสารตางๆ ที่ไมสมบูรณเขาใจไดทั้งๆ ที่ขาดตัวอักษรหลายคําการ
นําหลักขอน้ีไป ประยุกตใหในการวางแผนกลยุทธทางการตลาดเพ่ือชวยกระตุนใหบุคคลสนใจ
ขาวสารมากยิ่งขึ้น 
  • หลักการจัดกลุม (Principle of Grouping) 
   บุคคลมีแนวโนมที่จะรับรูขอมูลขาวสารตางๆ เปนชุดหรือเปนกลุมมากกวาที่จะ
รับรูเปนหนวยยอยๆ ที่แยกกันอยูการรวมขอมูลเขาดวยกันหรือเปนกลุม (Chunking or 
Grouping Information) จะชวยใหบุคคลสามารถประเมินผลิตภัณฑตราหนึ่งเปรียบเทียบกับ
ผลิตภัณฑอีกตราหนึ่งไดหลักจิตวิทยาของเกสตัลทที่เก่ียวกับการจัดกลุมที่สําคัญไดแก ความ
ใกลชิดความคลายคลึง และความตอเน่ือง 
  • หลักองคประกอบรอบขาง (Principle of Context) 
   บุคคลมีแนวโนมที่จะรับรูวัตถุตามลักษณะขององคประกอบรอบขางที่วัตถุนั้น
แสดงให เห็นการจัดวางชิ้นโฆษณาในสื่อที่มีลักษณะเดนดอยกวากันจะมีอิทธิพลตอการรับรู
ผลิตภัณฑตางกันดวย จากการศึกษาพบวาชิ้นโฆษณาอยางเดียวกันลงในโฆษณานิตยสารที่มี
ชื่อเสียงกวาจะ ไดรับความเชื่อถือมากกวาลงในนิตยสารที่มีชื่อเสียงดอยกวาซ่ึงแสดงใหเห็นวา
องคประกอบรอบ ขางของสื่อ (Media Context) มีอิทธิพลตอการรับรูโฆษณาโดยตรง 
 
 3. การแปลความหมายการรับรู (Perceptual Interpretation) 
  สําหรับหลักที่สําคัญที่สุดขององคประกอบรอบขางคือ “หลักภาพหลักกับพ้ืนภาพ” 
(Figure Ground Principle) นักจิตวิทยาเกสตัลทกลาววา ในการจัดส่ิงเราใหเปนภาพรวมบุคคล
จะแยกความ แตกตางของสวนที่เดนมากกวาเปนภาพหลักซ่ึงเปนภาพปรากฏอยูสวนหนา 
(Foreground) สวนสิ่งเราที่มีสวนเดนนอยกวาเปนภาพพื้นซ่ึงปรากฏอยูสวนหลัง 
  การแปลความหมาย หมายถึงการะบวนการที่บุคคลทําความเขาใจวาสิ่งเราที่
รับเขามาคืออะไรในการแปลความหมายนั้นบุคคลจะอาศัยขอมูลความรูและประสบการณที่เก็บ
สะสมไวใน อดีตที่เก่ียวที่เก่ียวของในหนวยเก็บความทรงจํามาใชเพ่ือแปลความหมายออกมาวา
สิ่งที่รับรูเขามาน้ัน “ควรจะเปนอะไร’’ ความโนมเอียงหรือความมีอคติสวนบุคคลก็มีสวนทําให
ผูบริโภคแปล ความหมายผิดเพ้ียนไปไมตรงตามเจตนาของผูสงขาวสารก็อาจเปนได ซึ่งสราง
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ความปวดหัวใหอยางมากเพราะบอยคร้ังตามที่กลาวมาแลวบุคคล 2 คน จะแปลความหมายสิ่ง
เราเดียวกันแตกดางกันอยางส้ินเชิงและยิ่งไปกวาน้ันในการดําเนินงานการตลาด (ขามชาติ) ตาง
วัฒนธรรม (Cross-Cultural Marketing) จะตองคํานึงความแตกดางของการรับรูและความเชื่อ
ของแตละชาติ แตละวัฒนธรรมใหมากตัวอยางเชนสี จะมีความหมายแตกดางกันแดละชาติ 
ดอกไมสีเหลืองเปนเคร่ืองหมายของความตายในประเทศเม็กซิโก แตหมายถึง ความไม,ซื่อสัตย
(คูสมรสที่นอกใจ) ในประเทศฝรั่งเศส เปนตน 
  อยางไรก็ตามโดยทั่วไปแลวบุคคลมีวิธีการ 2 วิธี ที่จะชวยใหการแปลความหมาย
การรับรู กระทําไดรวดเร็วและมีประสิทธิภาพมากขึ้น คือ การแยกประเภทการรับรูกับการแปล
ความหมาย การรับรูโดยการเชื่อมโยงความสัมพันธ รายละเอียดมีดังนี้ 
  • การแยกประเภทการรับรู (Perceptual Categorization) 
เปนการจัดจําแนกขอมูลเขาหมวดหมูอยางมีเหตุผลเพ่ือใหบุคคลนํามาใชกลั่นกรองขอความท่ี
เคยผานการรับรูมาแลวไดรวดเร็วยิ่งขึ้นนอกจากนั้นการจัดประเภทขอมูลยังชวยใหบุคคล 
สามารถจัดขอมูลใหมเพ่ิมขึ้นอีกดวย 
  • การแปลความหมายการรับรูโดยเชื่อมโยงความสัมพันธ (Perceptual Inferences) 
   เปนการพัฒนาความสัมพันธระหวางสิ่งเรา 2 อยางอันเกิดจากประสบการณและ
การเรียนรู ที่ผานมา โดยไมตองประเมินใหมโดยอาศัยความเชื่อหรือประสบการณเติมมาเปน
เกณฑตัดสินเพื่อลงความเห็น 
   การนําความคิดเห็นที่มีตอส่ิงเราสิ่งหนึ่งนําไปใชเพ่ือลงความเห็นอีกสิ่งหนึ่งนั้น
บุคคลไดพัฒนาขึ้นมาใชเพ่ือนํามาเปนเกณฑพิจารณาแปลความหมายเก่ียวกับตราสินคา ราคา 
รานคา และ บริษัทผูบริโภคมีพรอมที่จะเรียกนํามาใชไดเสมอจากหนวยความจําลักษณะการลง
ความเห็นเพ่ือ แปลความหมายเหลาน้ี เกิดจากการติดตอส่ือสารแบบปากตอปาก (Word-of-
Mouth Communications) ระหวางเพ่ือนและโฆษณาของนาฬิกายี่หอน้ีจึงเปนความเชื่อและเก็บ
ไวในความทรงจํา 

 
 กระบวนการรับรู 
 การรับรูเปนเหตุการณที่เกิดขึ้นในตัวบุคคล ซึ่งไมสามารถสังเกตไดโดยตรง การรับรู 
เปนกระบวนการซึ่งประกอบดวยขั้นตอนตาง ๆ ดังนี้ 
 เชอรเมอฮอรน; ฮ้ันท; และออสบอรน (Schcmenhorn; Hunt; and Osborn. 1982 : 
55) ไดกลาวถึงกระบวนการรับรูวาเปนกระบวนการทางจิตวิทยาเบื้องตนในการตีความส่ิงเราที่
สัมผัสตางๆ เพ่ือสรางประสบการณที่มีความสําคัญสําหรับผูรู การรับรูเปนส่ิงที่ทําใหบุคคลมี
ความแตกตางกันเม่ือบุคคลไดรับสิ่งเรา ก็จะประมวลสิ่งรับรูนั้นเปนประสบการณที่มีความหมาย
เฉพาะตนเอง ดังรูปที่ 2 
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รูปที่ 2 กระบวนการรับรู  
 
 ที่มา : Schcmenhorn; Hunt; and Osborn. (1982). Managing Organizational 
Behavior.  p. 55. 
 
 สําหรับกระบวนการรับรูจะเก่ียวของกับขั้นตอนสําคัญๆ 3 ขั้นตอน คือ (จุฑามาศ 
สิทธิขวา. 2542) 
 ขั้นตอนที่ 1 การเลือก (Selection) การเลือกจะเก่ียวของทั้งการเลือกโดยจงใจและไม
จงใจ กลาวคือ การตัดสินใจบางคร้ังจะกระทําการเลือกวาเราจะรับสิ่งกระตุนใดขึ้นอยูกับปจจัย
หลายอยาง เชน ปจจัยทางดานกายภาพ (Characteristic) ปจจัยทางดานที่ตั้ง (Physical 
Location) ความสนใจ (Interest) ประสบการณที่ผานมา (Past Experience) 
 ขั้นตอนที่ 2 การรวบรวม ในดานการรับรูสิ่งตางๆ เรามักมีแนวโนมที่จะรวบรวม 
ตัวกระตุนตางๆ เขาเปนรูปแบบตางๆ หลักในการรวบรวมตัวกระตุนมีหลายประการ เชน รวบรวม 
โดยพิจารณาจากการอยูใกลเคียง (Proximity) รวบรวมโดยพิจารณาจากความคลายคลึงกัน 
(Resemblance) รวบรวมโดยพิจารณาจากการกระทําไปทางเดียวกัน (Common Fate) รวบรวม 
โดยพิจารณาถึงการตอเติมสวนที่ขาดไป 
 ขั้นตอนที่ 3 การตีความ (Interpretation) เปนการแปลความหมาย ประสบการณ
ตางๆ ที่ไดรับในการแปลความหมายน้ีอาจทําไดหลายลักษณะ เชน แปลความหมายตาม
สถานการณ (Context) แปลความหมายโดยพิจารณาถึงเจตนาของบุคคล (Intent) แปลความ 
หมายโดยยึดเอา บุคลิกลักษณะของตนเองเปนหลัก (Projection) 
 ดังนั้น การรับรูของแตละบุคคลจึงแตกตางกันออกไป และสิ่งน้ีสงผลตอประสิทธิผล 
ของการสื่อความเขาใจและพฤติกรรมที่แสดงออก ถาการรับรูของบุคคลสองคนตอส่ิงเดียวกัน 
ใกลเคียงกัน โอกาสท่ีจะเขาใจกันและลงรอยกันจะเกิดไดมาก ในขณะเดียวกัน ถาการรับรูของ
บุคคล สองคนตอสิ่งของสิ่งเดียวกันเปนไปคนละทิศทางก็อาจกอใหเกิดปญหาและกอใหเกิด
ผลกระทบตอการทํางานรวมกันไดในที่สุด 
 
 
 

    ขอมลู       การยอมรบั           การจดัระเบยีบ          การดคีวาม  

      (Reception)         (Organization)      (Interpretation) 

     การกระทาํ 

  (Individual Action) 
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 ความสําคัญของการรับรู 
 ความสําคัญของการรับรู แบงออกเปน 2 ชนิด คือ (สิทธิโชค วรานุสันติกูล. 2546) 
 1. การรับรูมีความสําคัญตอการเรียนรู โดยที่การรับรูทําใหเกิดการเรียนรู ถาไมมีการ 
รับรูจะเกิดการเรียนรูไมได ในทํานองเดียวกัน การเรียนรูมีผลตอการรับรูครั้งใหม เน่ืองจาก
ความรู ประสบการณเดิม จะแปลความหมายใหทราบวาคืออะไร 
 2. การรับรูมีความสําคัญตอเจตคติ อารมณ และแนวโนมพฤติกรรม เม่ือรับรูแลว 
ยอมเกิดความรูสึกและมีอารมณ พัฒนาเปนเจตคติ แลวเกิดพฤติกรรมตามมาในที่สุด 
 
 ปจจัยที่มีผลตอการรับรู 
 ปจจัยที่มีผลตอการรับรู แบงเปน 2 ประการ คือ 
 1. ลักษณะของสิ่งเรา โดยสิ่งเราเปนปจจัยภายนอกที่ทําใหเกิดความสนใจที่จะรับรู 
หรือทําใหการรับรูคาดเคลื่อนไปจากความเปนจริง ซึ่งลักษณะของสิ่งเราที่กอใหเกิดการรับรูได
นั้น ตองเปนสิ่งเราที่นาสนใจ มีขนาดใหญ มีการเคลื่อนไหว มีการเราซํ้าบอยๆ และสิ่งเราน้ันมี
ความแตกตางจากส่ิงเราอ่ืนๆ จะกระตุนใหเกิดการรับรูไดดีและรวดเร็ว เชน การประชาสัมพันธ 
โดยผานสื่อวิทยุ โทรทัศน การประชาสัมพันธใหผูใชนั้นชําระเงินผานสื่อปายประกาศ เปนตน 
 2. ลักษณะของผูรับรู ซึ่งมีปจจัยดานกายภาพ และปจจัยดานจิตวิทยา 
  2.1 ดานกายภาพ ไดแก สมรรถภาพของอวัยวะสัมผัส เชน หู ตา จมูก ลิ้น      
ผิวกาย ตองสมบูรณ หากลักษณะของผูรับรูผิดปกติ จะทําใหการรับรูตอสิ่งเราที่มาสัมผัส
ผิดเพ้ียนไปจากความเปนจริง นอกจากนั้น ก็เปนเรื่อง เพศ อายุ อาชีพ และระดับการศึกษา จะ
มีผลตอการรับรูดวย 
  2.2 ดานจิตวิทยา เปนสิ่งที่ผูรับเลือกที่จะสัมผัสเฉพาะที่ ตองการและแปลความหมาย 
ใหกับตัวเอง โดยมีอิทธิพลจากความรูเดิม หรือประสบการณในอดีต ความจํา ความตองการ 
อารมณ เจตคติ คานิยม วัฒนธรรม ประเพณี ความตั้งใจ ความคาดหวัง เปนดน 
 
 ประโยชนของการรับรู 
 1. การสรางความประทับใจแกผูอ่ืน (Impression) เม่ือเรารูจักใครเปนคร้ังแรกเราควร
สรางความประทับใจใหเกิดขึ้น ความประทับใจระหวางบุคคลเม่ือพบกันครั้งแรกจะตรึงอยูใน
ความรูสึกเปนเวลานาน และยากที่จะลบไปงายๆ เม่ือเรารูจักใครเปนคร้ังแรกจะเกิดการรับรู 
และความประทับใจกับบุคคลน้ันไมวาจะเปนแงบวกหรือแงลบ ดังน้ันการสรางความประทับใจ 
ครั้งแรกจึงมีความสําคัญตอบุคคลคอนขางมาก โดยเฉพาะอยางยิ่งถาเราคาดหวังถึงคุณสมบัติ
ของเขาและความสัมพันธที่จะเกิดในอนาคต 
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 2. การสรางสื่อตางๆ ทราบกันดีวา ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการรับรูมี 2 ปจจัยดวยกัน 
ซึ่งก็คือ คุณสมบัติของสิ่งเรา และคุณสมบัติของผูรับรู เราสามารถนําปจจัยเหลาน้ีมาชวยให
ผูใชบริการหรือกลุมเปาหมาย ทราบถึงวิธีการ/ ขั้นตอนของบริการที่ให รวมทั้งประโยชนของ 
บริการที่ไดรับ มีความอยากทดลองใช และเกิดพฤติกรรมการเลือกใชบริการในชองทางดังกลาว 
 3. ใชเปนตัวสนับสนุนในการตัดสินใจ ขอมูลบางอยางที่ไดจากการรับรูสามารถ
นํามาใช ประโยชนในการสนับสนุนการตัดสินใจไดโดยเฉพาะเม่ือมีเวลาในการตัดสินใจคอนขาง
นอย และ ขอมูลที่ไดรับมามีไมมากพอ 
 จากแนวคิดดังกลาวสรุปไดวา การรับรูคือกระบวนการภายในตัวบุคคลในการให
ความหมายขอมูลที่ไดรับจากการสัมผัสส่ิงเราของประสาทสัมผัสตางๆ โดยใชสมอง ประสบการณ 
และสภาพจิตใจของบุคคลใหความหมาย สิ่งที่รับรูและเปนตัวกระตุนใหเกิดพฤติกรรมตามการ
รับรู นั้นโดยแสดงออกเปนการกระทํา ความนึกคิด และแนวคิด 
 เม่ือมนุษยมีการรับรูตางกัน ความลมเหลวของการสื่อสารจึงอาจเกิดขึ้นได เพราะการ
รับรู เปนตัวกําหนดพฤติกรรมการส่ือสาร ทัศนคติและความหวังของผูสื่อสาร เปนกระบวนการ
ทางจิต ที่ตอบสนองสิ่งเราที่ไดรับเปนกระบวนการเลือกรับสาร การจัดสารเขาดวยกัน และการ
ตีความสาร ที่ไดรับตามความเขาใจและความรูสึกของตนเอง โดยในแตละวันสื่อตางๆ ได
นําเสนอขาวสาร มากมาย ผูรับสารจะเลือกที่จะเปดรับขาวสารตามความสนใจหรือเก่ียวของกับ
ตนเอง โดยท่ัวไป การรับรูเปนสิ่งที่เกิดขึ้นโดยไมรูตัวหรือตั้งใจ และมักเกิดตามประสบการณ
และการสั่งสมทางสังคม คนเราไมสามารถใหความสนใจกับสิ่งตางๆ รอบตัวไดหมด แตจะเลือก
รับรูเพียงบางสวนเทาน้ัน ตามความสนใจของแตละคน ซึ่งตางคนมีความสนใจและรับรูสิ่งตางๆ 
รอบตัวตางกัน โดยทั่วไป การรับรูที่แตกตางกันเกิดจากอิทธิพล ไดแก แรงผลักดันหรือแรงจูงใจ 
(Motive) ประสบการณเดิม (Past Experience) สภาพแวดลอม (Environment) สภาวะจิตใจ
และอารมณ 
 
 การรับรูตอเครือขายสังคมออนไลน 
 กอช เซย เล็ง; และคณะ (Goh Say Leng; et al. 2011) ไดทําการศึกษาปจจัยที่
สงเสริมการยอมรับเครือขายสังคมออนไลนของ นักเรียนในประเทศมาเลเซีย ในการวิจัยนี้ไต
ทําการศึกษาการรับรูตอเครือขายสังคมออนไลน ซึ่งประกอบไปดวย การรับรูถึงความงายในการ
ใช (Perceived Ease of Use) การรับรูถึงประโยชน (Perceived Usefulness) และการรับรูถึง
ความสนุกสนาน (Enjoyment) โดยอธิบายความหมายไว ดังนี้ 
 1. การรับรูถึงความงายในการใช (Perceived Ease of Use) การรับรูถึงความงายใน
การใชเปนระดับความคาดหวังของผูใชตอส่ิงที่ระบบที่มี ศักยภาพควรจะมี ถือเปนตัวกุญแจใน
การวัดการใชงานระบบสารสนเทศ ซึ่งสอดคลองกับการศึกษา เร่ืองความตั้งใจในการซื้อสินคา : 
ความเขาใจผลกระทบเกี่ยวกับบล็อก โอลฟา โบเลล; และคณะ (Olfa Bouhlel; et al. 2010) ที่
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กลาววาการรับรูถึงความงายในการใชเปนการรับรูที่เกิดขึ้นกับแตละบุคคลจากการใชงานระบบ 
และยังสอดคลองกับการศึกษาเรื่องการมีสวนรวมในการสนทนา : การสํารวจการใชเว็บไซต 
เครือขายสังคมออนไลน เคอแรน; และเลนนอน (Curran; and Lennon. 2011) ที่กลาววาการ
รับรูถึงความงายในการใชเปน ระดับที่ผูใชประสบเม่ือใชงานเทคโนโลยีในสวนตางๆ 
 2. การรับรูถึงประโยชน (Perceived Usefulness) การรับรูถึงประโยชนเปนระดับ
ความเช่ือของบุคคลที่วาการใชระบบจะชวยในการพัฒนาความสามารถของบุคคล ซึ่งสอดคลอง
กับ โอลฟา โบเลล; และคณะ (Olfa Bouhlel; et al. 2010) ที่กลาววาการรับรูถึงประโยชนแสดง
ใหเห็นถึงขอไดเปรียบที่ผูใชเว็บไซตคาดหวังวาจะไดรับจากการใชบล็อก และยังสอดคลองกับ 
เคอแรน; และ เลนนอน (Curran; and Lennon. 2011) ที่กลาววาการรับรูถึงประโยชนจะชวยใน
การพัฒนา วิธีการในการดําเนินงานของผูใช 
 3. การรับรูถึงความสนุกสนาน (Perceived Enjoyment) การรับรูถึงความสนุกสนาน
เปนการรับรูที่เกิดขึ้นจากกิจกรรมการใชเทคโนโลยีที่อยูนอกเหนือจากผลการปฏิบัติงานที่เกิด
จากการใชเทคโนโลยี ซึ่งสอดคลองกับเคอแรน; และเลนนอน (Curran; and Lennon. 2011) ที่
กลาววาการรับรูถึงความสนุกสนานเปนอิทธิพลที่มีความสําคัญในกระบวนการการยอมรับทาง
เทคโนโลยีแบบบริการตนเอง เปนสวนสําคัญในกระบวนการการส่ือสารแบบออนไลน เปน
โครงสรางสําคัญของผูบริโภคในการสนับสนุนเว็บไซต ความสนุกสนานเปนความปรารถนาที่
สําคัญเม่ือเลือกใชเทคโนโลยีในการซื้อสินคา เปนสิ่งสําคัญที่สงผลตอความตั้งใจที่จะกลับมาใช 
รานคาปลีกออนไลน ทําใหเกิดการจดจํา ในขณะที่การวิจัยแสดงใหเห็นวาคนเราใชเทคโนโลยี 
เพราะตองการความพึงพอใจ ความเพลิดเพลิน หรือความบันเทิงมากกวาวิธีแบบด้ังเดิมในการ
ทําส่ิงตางๆ และการทํางานจําเปนที่จะตองแสดงถึงสถานที่มากขึ้นเพื่อความเขาใจในการยอมรับ
เครือขาย สังคมออนไลน 
 นอกจากการศึกษาของ กอช เซย เล็ง; และคณะ (Goh Say Leng; et al. 2011) ยังมี
การศึกษาเรื่องความตั้งใจในการซื้อสินคา : ความเขาใจผลกระทบเกี่ยวกับบล็อก โอลฟา โบเลล; 
และคณะ (Olfa Bouhlel; et al. 2010) ซึ่งมีการศึกษาการรับรูในดานอ่ืนเพิ่มเติมอีกดังนี้  
 4. การรับรูดานความนาเชื่อถือ (Perceived Credibility) การรับรูดานความนาเชื่อถือ 
เปนระดับความเชื่อม่ันที่สงผลดานบวกหรือลบตอการยอมรับขอความ ความนาเชื่อถือของ
แหลงขอมูลขาวสารถือเปนสิ่งสําคัญตอผูใชงานอินเตอรเน็ต 
 5. การรับรูดานการมีปฏิสัมพันธ (Perceived Interactivity) การรับรูดานการมีปฏิสัมพันธ 
เปนปจจัยการรับรูที่เกิดจากเปาหมายของผูใชเว็บไซต และการตอบสนองที่เกิดจากการเขาใช
เว็บไซตซึ่งสอดคลองคับการศึกษาเรื่องการรับรูดานการมีปฏิสัมพันธและทัศนคติตอเว็บไซต  
 โกฮัว วู (Guohua Wu. 1999) ที่กลาววาการรับรูดานการมีปฏิสัมพันธเปน
สวนประกอบระหวางสองสิ่งคือเปาหมายและการตอบสนอง 
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แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกับแรงจูงใจ 
 ความหมายของแรงจูงใจ 
 แรงจูงใจ คือพลังผลักดันใหคนมีพฤติกรรม และยังกําหนดทิศทางและเปนหมายของ 
พฤติกรรมนั้นดวย คนที่มีแรงจูงใจสูง จะใชความพยายามในการกระทําไปสูเปาหมายโดยไม
ลดละ แตคนมีมีแรงจูงใจต่ําจะไมแสดงพฤติกรรม หรือไมก็ลมเลิกการกระทํากอนบรรลุเปาหมาย    
มีผูให ความหมายของแรงจูงใจไวหลากหลาย ดังนี้ 
 ศิริพร จันทศรี (2550) กลาววา แรงจูงใจ หมายถึง ปจจัยหรือส่ิงตางๆ ที่มา กระตุน
หรือชักนําใหบุคคลแสดงพฤติกรรมเพ่ือใหบรรลุเปาหมายหรือวัตถุประสงคหรือเพื่อให ไดมาซ่ึง
สิ่งที่ตนเองตองการแรงจูงใจจะมีทั้งแรงจูงใจภายในและแรงจูงใจภายนอก บุคคลที่มีแรงจูงใจ
ภายในจะมีความสุขในการกระทําสิ่งตางๆ เพราะมีความพึงพอใจโดยตัวของเขาเอง ไมไดหวัง
รางวัลหรือคําชม สวนบุคคลที่มีแรงจูงใจภายนอกจะทําอะไรตองไดรับการยอมรับจากผูอ่ืน หวัง
รางวัลหรือผลตอบแทน ตังน้ัน แรงจูงใจในการปฏิบัติงาน หมายถึง การที่ครูโรงเรียนเอกชนมี
ความปรารถนาหรือความตองการที่จะปฏิบัติงานใหประสบความสําเร็จ โดยเกิดจากความพึงพอใจ
จากภายใน ที่เม่ือไดปฏิบัติงานแลวมีความสุข ไมเกิดความเบื่อหนายทอถอย ปฏิบัติงานโดยไม
ตองการสิ่งตอบแทนเปนผูที่รักงาน มีความตั้งใจ เต็มใจ และทุมเทในการปฏิบัติงาน และ
สามารถปฏิบัติงานไดอยางตอเน่ืองไมมีที่สิ้นสุด 
 สรอยตระกูล อรรถมานะ (2550) กลาววา จุดเนนหรือหลักสําคัญของเร่ืองการจูงใจ
นั้นอยูที่ความสามารถในการตอบสนองความตองการ หรือทําใหเกิดความพึงพอใจอันเนื่อง มา
จากความสามารถในการตอบสนองความตองการดังกลาว สิ่งใดก็ตามที่สามารถทําใหเกิดความ
พึงพอใจขึ้นมาได อาจถือวาเปนสิ่งลอใจและสิ่งจูงใจ (Incentive) ซึ่งจะกลายเปน เปาหมาย 
(Goal) ที่บุคคลแสวงหาในองคการ สิ่งจูงใจหรือเปาหมายนี้อาจเปนสิ่งจูงใจ หรือ เปาหมาย
ทางปฏิฐานหรือทางบวก (Positive) เชน การยกยองชมเชย การยอมรับ การเลื่อนขั้นเลื่อน 
ตําแหนง การเพิ่มเงินเดือน หรืออาจเปนส่ิงจูงใจหรือเปาหมายทางนิเสธหรือทางลบ (Negative) 
เชน การดุวากลาวตักเตือนสําหรับการทํางานที่ไมดี หรือการลงโทษอ่ืนๆ เปนตน สําหรับ
สิ่งจูงใจหรือ เปาหมายทางนิเสธน้ีมักไมเปนสิ่งดึงดูดใจ ผูปฏิบัติงานจึงพยายามเลี่ยง โดยไม
สรางพฤติกรรมใดๆ ที่จะนาไปสูเปาหมายทางนิเสธน้ี 
 สุชาดา สุขบํารุงศิลป (2553) กลาววา แรงจูงใจ คือสิ่งที่อยูภายในตัวบุคคลเปนแรงขับ 
เปนพลังของแตละคนที่ทําใหกระทําอยางใดอยางหนึ่งจนสําเร็จโดยมีกระบวนการเกิดจาก การที่
มนุษยทุกคนมีความคาดหวัง ความตองการ (Needs) และเปาหมายในชีวิต ทําใหเกิดแรงขับ 
(Drive) เพ่ือนําไปสูเปาหมาย (Goals) เพราะฉะน้ันแรงจูงใจจึงมิอิทธิพลในการกระตุนใหบุคคล 
แสดงพฤติกรรมออกมาทิศทางใดทิศทางหน่ึง และรักษาพฤติกรรมนั้นไวเพ่ือใหตนเองน้ันไดสิ่ง
ที่คาดหวัง หรือตองการ 
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 ชาญเดช วีรกุล (2552) กลาววา แรงจูงใจ หมายถึง สิ่งเราจากภายใน สิ่งจูงใจ หรือสิ่ง
โนมนาวใจใหบุคคลเกิดพฤติกรรม เกิดความคิด ความเชื่อม่ันและความมานะพยายามที่จะ 
กระทํา และคงไวซึ่งการกระทําน้ันๆ เพ่ือจะบรรลุเปาหมายหรือวัตถุประสงคใดวัตถุประสงคหน่ึง 
ตามที่ตัวบุคคลหรือองคการไดตั้งไว 
 จะเห็นไดวาแรงจูงใจ คือ สิ่งกระตุน หรือส่ิงเรา ที่ทําใหคนมีพลังในการใชความรู 
ความสามารถที่มีอยู และแสวงหาความรูใหม ในการทํางานดวยความเต็มใจ และมีความสุขกับ 
การทํางาน เพ่ือจะบรรลุเปาหมายหรือวัตถุประสงคขององคการ  
 
 องคประกอบของแรงจูงใจ 
 จากความหมายของแรงจูงใจที่กลาวมา แรงจูงใจยังมีองคประกอบที่สงผลใหเกิดเปน 
แรงจูงใจ  (จันทร ชุมเมืองปก. 2546) แบงองคประกอบเปน 2 ประการ คือ 
 1. ธรรมชาติของแตละบุคคล เพราะคนแตละคนไมเหมือนกัน (Individual Differences)    
มีความแตกตางกันในสิ่งที่เปนธรรมชาติ เชน กรรมพันธุ นิสัย อารมณ ความตองการ ผิวพรรณ 
สีของนัยนตา เปนตน แตธรรมชาติที่เปนองคประกอบที่สําคัญของแรงจูงใจ คือ 
  1.1 แรงขับ (Drive) เปนความตึงเครียดทางรางกาย ที่ทําใหเกิดกิจกรรมที่จะ
บรรเทา หรือลดความตึงเครียดนั้นๆ เชน ความหิว ความกระหาย ความรูสึกทางเพศ ความ
ตองการที่เปนความประสงคอยางรุนแรงจนกลายเปนราคะ (Desire) เปนตน แรงขับเหลาน้ี
จะตองลอพฤติกรรม อยางใดอยางหนึ่งใหแรงขับหายไป ซึ่งแรงขับเหลาน้ี มี 2 ประเภทดวยกัน 
   1.1.1 แรงขับภายในรางกาย (Primary Drive) หรือวาแรงขับปฐมภูมิ ไดแก 
แรงขับ ที่เกิดอยูภายในรางกาย การเกิดแรงขับขึ้นในรางกาย แปลวารางกายขาดสภาวะสมดุล
จนทําใหเกิด ความรูสึกตางๆ เชน หิว กระหาย ความรูสึกทางเพศ หรืองวงเหงา แรงจูงใจ
ภายในรางกายน้ีแตละคนจะมีไมเทากัน 
   1.1.2 แรงขับภายนอกรางกาย (Secondary Drive) หรือวาแรงขับทุติยภูมิ 
คือ แรงขับที่มาจากภายนอกรางกาย ไดแก พวกแรงขับที่เกิดจากความตองการดานสติปญญา
ดานอารมณและสังคม ตัวอยาง อยากเปนสมาชิกวุฒิสภา อยากเปนกรรมการตุลาการ อยาก
เปน กรรมการเลือกตั้ง ความตองการเหลาน้ีลวนมาจากภายนอกรางกาย ทั้งส้ิน และแตละ
บุคคลจะมี ความสนใจ ความตองการ และแรงกระตุนที่มากนอยตางกัน และเชนกันแรงขับ
ประเภทนี้ก็มีไดทั้งทางบวก และทางลบ 
  1.2 ความวิตกกังวล (Anxiety) ความวติกกังวลเปนธรรมชาตอิยางหนึ่งของมนุษย
เปน เจตคติดานอารมณ และเปนความรูสึกของบุคคลที่วาดภาพไปถึงอนาคตท่ียังมาไมถึงที่
เรียกวา Sentiment Concerning the Future พอเกิดความวิตกกังวลก็จะเกิดความกลัวตางๆ 
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 2. สถานการณตางๆในแตละสิ่งแวดลอม เปนองคประกอบที่ 2 ของแรงจูงใจ เน่ือง 
จากองคประกอบที่ 2 เปนเรื่องของสถานการณตางๆ ในแตละสิ่งแวดลอม เชน บานที่ตั้งอยูริม 
ถนนใหญ มีคนขวักไขวรถแลนเสียงดัง นักศึกษาที่อยูในสภาพแวดลอมน้ีก็คงจะไมเกิดแรงจูงใจ 
มากพอที่จะอานหรือทองหนังสือไดนานๆ เปนตน  
 
 กระบวนการจงูใจ 
 มนุษยทั้งหลายลวนมีความตองการและเม่ือความตองการน้ันยังไมไดรับการ
ตอบสนอง Unsatisfied Need จะเกิดความตรึงเครียด Tension ซึ่งความตรึงเครียดน้ีจะไป
กระตุนแรงขับเพ่ือหา วิธีการหรือหาพฤติกรรม Search Behavior ที่จะนําไปสูเปาหมายหรือทํา
ใหตนเองไดในสิ่งที่ตองการ ซึ่งหากไดความตองการ Satisfied Need แลวความตรึงเครียดก็จะ
ลดลง 
 

 
 

รูปที่ 3 กระบวนการจูงใจ 
 

 ที่มา : คิงอารพีจี.  (2552).  กระบวนการจูงใจ.  ออนไลน. 
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 การเกิดของกระบวนการจูงใจ 
 เม่ือพิจารณาปจจัยตางๆ ที่ทําใหเกิดแรงขับแลว จะเห็นวาความตองการจะเปนปจจัย
ที่สําคัญที่สุด สวนปจจัยอ่ืนๆ จะเปนสิ่งที่มีอิทธิพลทําใหเกิดความตองการขึ้น การจูงใจของ
มนุษย จึงมีความสัมพันธกับความตองการของมนุษยอยางแยกไมออก ตัวอยางเชน เม่ือบุคคล
เกิดความ ตองการ และความตองการของเขายังไมไดรับการตอบสนอง เขาจะเกิดความเครียด 
เม่ือเกิด ความเครียด บุคคลน้ันจะอยูไมเปนสุข เกิดแรงขับที่จะทําบางสิ่งบางอยางเพื่อลด
ความเครียดโดยไดรับอิทธิพลจากการเรียนรู มโนภาพทางความคิด (ความรูความเขาใจจากการ
รับรู การจํา การใชดุลยพินิจและอ่ืนๆ) เพ่ือแสดงออกเปนพฤติกรรมที่มุงไปสูเปาหมาย ซึ่งมีผล
ทําใหความเครียดลดลงหรือหายไป กระบวนการที่เกิดขึ้นภายในบุคคลที่กระดุนใหบุคคลไปสู
การกระทํา อยางมีเปาหมาย เรียกวา การจูงใจ 
 ถามีความตองการเกิดขึ้นโดยไมมีแรงจูงใจ กระบวนการจูงใจก็จะไมเกิดขึ้น เพราะ
ความตองการเปนความอยากไดเทาน้ัน ถึงไมไดก็ไมเปนไร แตเม่ือไรก็ตามที่ความตองการน้ันก็
จะมีแรงจูงใจเกิดขึ้น กระบวนการเกิดของการจูงใจ อาจสรุปลักษณะของแรงจูงใจไดดังนี้ 
 1. แรงจูงใจเกิดจากความตองการที่ยังไมไดรับการตอบสนอง 
 2. แรงจูงใจเปนตัวกระตุนใหเกิดการกระทําหรือแสดงพฤติกรรม 
 3. แรงจูงใจเปนตัวกําหนดพฤติกรรมตางๆ ที่แสดงออกมา 
 4. แรงจูงใจจะเปนตัวลดความเครียดหรือความไมสมดุล 
 5. แรงจูงใจจะแตกตางกันในแตละบุคคลและในเวลาที่เปลี่ยนไป 
 6. แรงจูงใจเปนเรื่องที่ซับซอน บางครั้งแรงจูงใจชนิดเดียวกัน ทําใหพฤติกรรมที่
แสดงออกมาแตกตางลัน บางคร้ังแรงจูงใจที่ไมเหมือนกัน อาจจะทําใหมีการแสดงพฤติกรรม
ออกมาเหมือนกันก็ไดบางคร้ังแรงจูงใจอาจจะอยูในรูปของการปลอมแปลง หรือบางคร้ังมี
แรงจูงใจหลายอยางผลักตันใหเกิดการกระทํา  

 
 ประเภทของแรงจูงใจ 
 นักจิตวิทยาไตแบงการจูงใจออกเปน 2 ประเภท คือ 
 1. การจูงใจภายใน (Intrinsic Motivation) หมายถึง สภาวะของบุคคลที่มีความ
ตองการ ในการทํา การเรียนรู หรือแสวงหาบางอยางดวยตนเอง โดยมิตองใหมีบุคคลอ่ืนมา
เก่ียวของ เชน นักเรียนสนใจเลาเรียนดวยความรูสึกใฝดีในตัวของเขาเอง ไมใชเพราะถูกบิดา
มารดาบังคับ หรือ เพราะมีสิ่งลอใจใดๆ การจูงใจประเภทนี้ไดแก 
  1.1 ความตองการ (Need) เน่ืองจากคนทุกคนมีความตองการที่อยูภายใน อันจะ
ทําใหเกิดแรงขับ แรงขับน้ีจะกอใหเกิดพฤติกรรมตางๆ ขึ้น เพ่ือใหบรรลุเปาหมาย และความ
พอใจ 
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  1.2 เจตคติ (Attitude) หมายถึง ความรูสึกนึกคิดที่ดีที่บุคคลมีตอส่ิงหน่ึงสิ่งใด ซึ่ง
จะชวยเปนตัวกระดุนใหบุคคลทําในพฤติกรรมที่เหมาะสม เชน เด็กนักเรียนรักครูผูสอน และ
พอใจ วิธีการสอน ทําใหเด็กมีความสนใจ ตั้งใจเรียน เปนพิเศษ 
  1.3 ความสนใจพิเศษ (Special Interest) การที่เรามีความสนใจในเร่ืองใดเปน
พิเศษ ก็จัดวาเปนแรงจูงใจใหเกิดความเอาใจใสในสิ่งน้ันๆ มากกวาปกติ 
 2. การจูงใจภายนอก (Extrinsic Motivation) หมายถึง สภาวะของบุคคล ที่ไดรับแรง 
กระตุนมาจากภายนอกใหมองเห็นจุดหมายปลายทาง และนําไปสูการเปลี่ยนแปลงหรือการ
แสดง พฤติกรรมของบุคคล แรงจูงใจเหลาน้ี ไดแก 
  2.1 เปาหมายหรือความคาดหวังของบุคคล คนที่มีเปาหมายในการกระทําใดๆ 
ยอม กระตุนใหเกิดแรงจูงใจใหมีพฤติกรรมที่ดีและเหมาะสม เชน พนักงานทดลองงาน มี
เปาหมายที่จะ ไดรับการบรรจุเขาทํางาน จึงพยายามตั้งใจทํางานอยางเต็มความสามารถ 
  2.2 ความรูเก่ียวกับความกาวหนา คนที่มีโอกาสทราบวาตนจะไดรับความกาวหนา 
อยางไรจากการกระทําน้ัน ยอมจะเปนแรงจูงใจใหตั้งใจและเกิดพฤติกรรมขึ้นได 
  2.3 บุคลิกภาพ ความประทับใจอันเกิดจากบุคลิกภาพ จะลอใหเกิดแรงจูงใจให
เกิด พฤติกรรมขึ้นไดเชน ครู อาจารยก็ตองมีบุคลิกภาพทางวิชาการที่นาเชื่อถือ นักปกครอง 
ผูจัดการ จะตองมีบุคลิกภาพของผูนําที่ดี เปนตน 
  2.4 เคร่ืองลอใจอ่ืนๆ มีสิ่งลอใจหลายอยางที่ลอใหเกิดแรงกระตุนใหพฤติกรรมขึ้น 
เชน การใหรางวัล (Rewards) อันเปนเคร่ืองกระตุนใหอยากกระทํา หรือการลงโทษ (Punishment) 
ซึ่งจะกระตุนมิใหกระทําในสิ่งที่ไมถูกตอง นอกจากน้ีการชมเชย การติเตียน การประกวด การ
แขงขัน หรือการทดสอบก็จัดวาเปนเครื่องมือที่กอใหเกิดพฤติกรรมไดทั้งสิ้น  
 
 

 ทฤษฎีแรงจูงใจของ Herzberg 
 เฟดเดอริค เฮอรซเบริก (Frederick Herzberg. 1980) ไดคิดคนทฤษฎีการจูงใจใน
การทํางานซึ่งเปนที่ยอมรับคันอยางกวางขวางในวงการบริหาร ชื่อทฤษฎีของเฮอรซเบริก มีชื่อ
เรียกแตกตางกันออกไป คือ “Motivation-Maintenance Theory” หรือ “Dual Factor Theory” 
หรือ “The Motivation- Hygiene Theory” 
 ในการเริ่มตนคันควาเพ่ือสรางทฤษฎีเฮอรซเบริก ไดดําเนินการสัมภาษณนักวิศวกร
และนักบัญชี ซึ่งจุดมุงหมายของการคนควา เพ่ือศึกษาทัศนคติที่เก่ียวกับงานเพ่ือที่จะใหมี
หนทางเพ่ิม ผลผลิต ลดการขาดงาน และสรางความสัมพันธกันดีในการทํางาน และเพื่อประโยชน
ทั่วไปสําหรับ ทุกๆ คนก็คือ ความเขาใจเก่ียวคับอิทธิพลตาง ๆ ที่จะมีสวนชวยในการปรับปรุง
ขวัญ และกําลังใจ ที่จะลงผลใหทุกคนมีความสุขกายสบายใจและมีความพึงพอใจมากยิ่งขึ้น 
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 จากการวิเคราะหคําตอบจากขอความที่ผูลูกสัมภาษณตอบมา ปรากฏวาปจจัย
หลายๆ อยางที่แตกตางกันมีสวนสัมพันธโดยตรงกับความรูสึกที่ดีและที่ไมดีที่เกิดขึ้น ปจจัย
ตางๆ เหลาน้ี สามารถแยกออกไดเปนสองกลุมใหญๆ คือ ปจจัยที่เก่ียวของกับเหตุการณที่ดี
และมีผลเกี่ยวกับความพึงพอใจเก่ียวกับงานที่ทําก็คือ ความสําเร็จ (Achievement) การยอมรับ 
(Recognition) ความรับผิดชอบ ความกาวหนา และคุณลักษณะของงานที่ทําอยู คือ ฐานะ 
ความสัมพันธระหวาง บุคคลกับหัวหนางาน กับเพ่ือนรวมงานกับลูกนอง เทคนิคในการบังคับ
บัญชา นโยบายของบริษัท และการบริหาร ความม่ันคงในงาน สภาพการทํางาน เงินเดือน และ
เร่ืองราวสวนตัวที่ลูกกระทบ โดยสภาพของงานเฮอรซเบริก ใหชื่อปจจัยกลุมหลังน้ีวา “ปจจัยที่
เก่ียวกับการบํารุงรักษาจิตใจ” (Hygiene or Maintenance Factors) เหตุผลที่เรียกชื่อเชนนี้
เพราะปจจัยตาง ๆ เหลาน้ี ลวนแตเปน ปจจัยที่มีผลในทางปองกันเปนสวนใหญ กลาวคือ ปจจัย
เหลาน้ีจะไมสามารถสรางแรงจูงใจไต แตอาจปองกันมิใหแรงจูงใจเกิดขึ้นมาไต การตองสนใจ
ติดตามดูปจจัยที่จําเปนเพื่อการรักษาจิตใจนี้ จึงนับวาเปนเรื่องที่จําเปน แตปจจัยกลุมน้ีเพียง
กลุมเดียวยอมไมเปนการเพียงพอ สําหรับที่จะใหเปน เง่ือนไขสําหรับการสรางแรงจูงใจ 
 1. ปจจัยจูงใจ (Motivation Factor) 
 2. ปจจัยคําจุน (Maintenance Factor) 
 ปจจัยจูงใจ เปนปจจัยที่เกี่ยวของกับงานโดยตรงเพื่อจูงใจใหคนชอบและรักงานปฏิบัต ิ
เปนการกระตุนใหเกิดความพึงพอใจใหแกบุคคลในองคการ ใหปฏิบัติงานไดอยางมีประสิทธิภาพ 
มากขึ้น เพราะปจจัยที่สามารถสนองตอบความตองการภายในบุคคลไดดวยกัน ไดแก 
 1. ความสําเร็จในการทํางานของบุคคล หมายถึง การที่บุคคลสามารถทํางานไดเสร็จ
สิ้น และประสบความสําเร็จอยางดี เปนความสามารถในการแกไขปญหาตางๆ การรูจักปองกัน
ปญหา ที่จะเกิดขึ้น เม่ือผลงานสําเร็จจึงเกิดความรูสึกพึงพอใจและปลาบปลื้มในผลสําเร็จของ
งานนั้นๆ 
 2. การไดรับการยอมรับนับถือ หมายถึง การไดรับการยอมรับนับถือไมวาจากผูบังคับ 
บัญชา การยอมรับนี้อาจจะอยูในการยกยองชมเชยแสดงความยินดี การใหกําลังใจหรือ การ
แสดงออกอ่ืนใดที่สอใหเห็นถึงการยอมรับในความสามารถ เม่ือไดทํางานอยางหนึ่งอยางใด 
บรรลุผลสําเร็จ การยอมรับนับถือจะแฝงอยูกับความสําเร็จในงานดวย 
 3. ลักษณะของงานที่ปฏิบัติ หมายถึง งานท่ีนาสนใจ งานที่ตองอาศัยความคิดริเริ่ม
สรางสรรคทาทายใหตองลงมือทํา หรือเปนงานที่มีลักษณะสามารถกระทําไดตั้งแตตนจนจบ 
โดยลําพังแตผูเดียว 
 4. ความรับผิดชอบ หมายถึง ความพึงพอใจที่เกิดขึ้นจากการไดรับมอบหมายให 
รับผิดชอบงานใหมๆ และมีอํานาจในการรับผิดชอบไดอยางเต็มที่ โดยไมมีการตรวจสอบหรือ 
ควบคุมอยางใกลชิด 
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 5. ความกาวหนา หมายถึง ไดรับการเลื่อนตําแหนงสูงขึ้นของบุคคลในองคการ 
การมีโอกาสไดศึกษาเพ่ือหาความรูเพ่ิมเติมหรือไดรับการการอบรม 
 ปจจัยค้ําจุน หรืออาจเรียกวา ปจจัยสุขอนามัย หมายถึง ปจจัยที่จะค้ําจุนให
แรงจูงใจใน การทํางานของบุคคลมีอยูตลอดเวลา ลาไมมีหรือมีในลักษณะไมสอดคลองกับ
บุคคลในองคการ บุคคลในองคการจะเกิดความไมชอบงานขึ้น และปจจัยที่มาจากภายนอก
บุคคล ไดแก 
 1. เงินเดือน หมายถึง เงินเดือนและการเลื่อนขั้นเงินเดือนในหนวยงานนั้นๆ เปนที่
พอใจ ของบุคลากรในการทํางาน 
 2. โอกาสที่จะไดรับความกาวหนาในอนาคต นอกจากจะหมายถึง การที่บุคคลไดรับ 
การแตงตั้งเลื่อนตําแหนงภายในหนวยงานแลว ยังหมายถึงสถานการณที่บุคคลสามารถไดรับ 
ความกาวหนาในทักษะวิชาชีพดวย 
 3. ความสัมพันธกับผูบังคับบัญชา ผูใตบังคับบัญชา เพ่ือนรวมงาน หมายถึง การ
ติดตอ ไปไมวาเปนกิริยา หรือวาจาที่แสดงถึงความสัมพันธอันดีตอกัน สามารถทํางานรวมกันมี
ความ เขาใจซึ่งกันและกันอยางดี 
 4. สถานะของอาชีพ หมายถึง อาชีพนั้นเปนที่ยอมรับนับถือของสังคมที่มีเกียรติ และ
ศักด์ิศรี 
 5. นโยบายและการบริหารงาน หมายถึง การจัดการและการบริหารองคการ การ
ติดตอส่ือสารภายในองคการ 
 6. สภาพการทํางาน หมายถึง สภาพทางกายภาพของงาน เชน แสงเสียง อากาศ 
ชั่วโมง การทํางาน รวมทั้งลักษณะของสิ่งแวดลอมอ่ืนๆ เชน อุปกรณหรือเคร่ืองมือตางๆ อีก
ดวย 
 7. ความเปนอยูสวนตัว หมายถึง ความรูสึกที่ดีหรือไมดีอันเปนผลที่ไดรับจากงาน ใน
หนาที่ของเขาไมมีความสุข และพอใจกับการทํางานในแหงใหม 
 8. ความม่ันคงในการทํางาน หมายถึง ความรูสึกของบุคคลที่มีตอความม่ันคงในการ 
ทํางาน ความยั่งยืนของอาชีพ หรือความม่ันคงขององคการ 
 9. วิธีการปกครองของผูบังคับบัญชา หมายถึง ความสามารถของผูบังคับบัญชาใน
การดําเนินงานหรือความยุติธรรมในการบริหาร 
 โดยสรุปเฮอรซเบริก ไดใหความเขาใจวา แรงจูงใจเปนสิ่งที่เกิดขึ้นมาจากแตคนและ
จะ มิใชขึ้นอยูกับผูบริหารโดยตรง และปจจัยที่ใชในการบํารุงจิตใจน้ันอยางดีที่สุดก็คือ จะ
สามารถชวย ขจัดความไมพอใจตางๆ ไตแตจะไมสามารถสรางความพ่ึงพอใจไต ดังน้ัน ใน
กระบวนการจูงใจที่ ตองการสรางใหเกิดแรงจูงใจที่ดี จึงจําเปนตองจัดและกําหนดปจจัยตางๆ 
ทั้งสองกลุม คือ ทั้งปจจัย ที่ใชบํารุงจิตใจ (สภาพแวดลอม) และปจจัยที่ใชจูงใจได (ของงานที่ทํา) 
ทั้งสองอยางพรอมกัน 
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 ในการแกไขปญหาเร่ืองการจูงใจน้ี เฮอรซเบริกไดเร่ิมตนพัฒนาวิธีการเพ่ิมพูนเนื้อหา
ของงาน (Job Enrichment) เพ่ือใหคาของงานสูงขึ้นและมีเน้ือหามากขึ้น เพ่ือใหมีปจจัยที่ใชจูง
ใจไดเพ่ิม มากขึ้นในตัวงาน การออกแบบงานเสียใหมใหมีคุณคาเน้ือหาสูงขึ้นนี้เอง ที่งานตางจะ
มีความหมาย มากยิ่งขึ้น มีความสําเร็จในงานมากขึ้น มีทั้งการยอมรับ ทั้งความรับผิดชอบสูงขึ้น 
กาวหนามากขึ้น และสงเสริมการเติบโตใหแคแตละคนไตซึ่งจะมีผลตอการจูงใจเปนอันมาก 
 จะเห็นไดวาทฤษฎีการจูงใจของเฮอรซเบริก มีความสัมพันธใกลชิดและคลายกับ
ทฤษฎี การจูงใจของมาสโลว เปนอันมาก ซึ่งในทางปฏิบัติจากการพิสูจนยืนยันวา ทฤษฎีทั้ง
สองเปนความ จริงและใชไดกับกลุมอาชีพที่มีฐานะตําแหนงสูง เชน วิศวกรหรือนักบัญชี ดังที่
กลาวมา แตอยางไร ก็ตาม กรณีการนําไปใชกับพนักงานระดับต่ําลงไปหรือพนักงานสตรี และ 
ณ ระดับของพนักงานประจําวัน ผลปรากฏวาไมเปนไปตามที่กลาวทีเดียวนัก และใหผลผลิต
เพ้ียนไปไดเสมอ เฟดเดอริค เฮอรซเบริก (Frederick Herzberg. 1980) 
 
แนวคิด ทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจ 
 ความหมายของการตัดสินใจ 
 ฉัตรยาพร เสมอใจ (2550 : 46) การตัดสินใจ (Decision Making) เปนกระบวนการใน
การเลือกที่จะกระทําสิ่งใดสิ่งหน่ึงจากทางเลือกตางๆ ที่มีอยู ซึ่งผูบริโภคมักจะตอง ตัดสินใจใน
ทางเลือกตางๆ ของสินคาและบริการอยูเสมอในชีวิตประจําวัน โดยท่ีจะเลือกสินคาหรือ บริการ
ตามขอมูลและขอจํากัดของสถานการณ การตัดสินใจจึงเปนกระบวนการที่สําคัญและอยู ภายใน
จิตใจของผูบริโภค 
 เอกรัฐ วงศวีระกุล (2553) การตัดสินใจคือ กระบวนการใชความคิดของมนุษยที่
ผูกพันกับปรากฏการณอันเกิดจากบุคคลและสังคมการตัดสินใจนี้ มีพ้ืนฐานบนสมมติฐานของ
ขอเท็จจริงที่มีคุณคาและครอบคลุมตัวเลือกที่ไดรับการเลือกสรรแลวจาก ตัวเลือกอ่ืนๆตาม
จุดมุงหมายที่ตองการ 
 การตัดสินใจ เปน กระบวนการประเมินผลเกี่ยวกับทางเลือกหรือตัวเลือกที่จะนาไปสู
การบรรลุเปาหมายและการ คาดคะเนผลที่เกิดจากทางเลือกปฏิบัติที่จะสงผลถึงการบรรลุ
เปาหมายไดมากที่สุด  
 จากความหมายของการตัดสินใจท่ีมีผูใหความหมายไวหลายทาน สามารถสรุปไดวา 
การตัดสินใจ หมายถึง การเลือกกระทําในทางเลือกที่เห็นวาดีที่สุดจากหลายๆ ทางที่มีอยูโดย
การพิจารณาอยางรอบคอบ เพ่ือใหบรรลุเปาหมายตามที่ตองการ 
 
 
 
 



24 

 ประเภทของการตัดสินใจ 
 ณัชชา หม่ืนชัยกุล (2546 : 6) ไดกลาวถึง การตัดสินใจแบงออกไดเปน 3 ลักษณะ 
ตามสถานการณที่เกิดขึ้นขณะทําการตัดสินใจ คือ 
 1. การตัดสินใจภายใตสถานการณที่แนนอน (Condition of Certainly) เปนการตัดสินใจ
ที่มีขอมูลประกอบการตัดสินใจอยางเพียงพอ 
 2. การตัดสินใจภายใตสถานการณที่เส่ียง (Condition of Risk) เปนการตัดสินใจโดย
อาศัย ทฤษฎีความนาจะเปน เปนเคร่ืองมือตรวจสอบหรือคาดการณ 
 3. การตัดสินใจภายใตสถานการณไมแนนอน (Condition of Uncertainly) เปนการ
ตัดสินใจที่มักอาศัยประสบการณ ดุลยพินิจ และสัญชาติญาณ 
 สุทัสสา อุปลกะลิน (2548 : 5) ไดแบงประเภทการตัดสินใจออกเปน 2 อยางคือ 
 1. การตัดสินใจภายใตสภาวการณแนนอน (Decision Making Under Certainly) 
เปนการตัดสินใจที่ทราบสภาวการณตางๆ ที่เก่ียวของกับปญหาที่เกิดขึ้นในอนาคตไดลวงหนา
อยางถูกตอง การตัดสินใจภายใตสภาวการณแนนอน จึงมักไมคอยมีโอกาสนํามาใชในทางสถิติ 
 2. การตัดสินใจภายใตสภาวการณที่ไมแนนอน (Decision Making Under Certainly) 
เปนการตัดสินใจที่ผูตัดสินไมทราบสภาวการณตางๆ ที่เก่ียวของกับปญหาน้ันๆ หรืออาจทราบ
แตไมแนชัดเทาที่ควร 
 กลาวโดยสรุปวา การตัดสินใจนั้นเกิดขึ้นไดดวยเหตุผลสําคัญดังตอไปน้ี 
 1. มีปญหาเกิดขึ้น 
 2. เพ่ือที่จะทําใหวัตถุประสงคบรรลุผล 
 3. จุดมุงหมายและวัตถุประสงคที่มีอยูนั้นผิดพลาดและบกพรอง หรือไมทันสมัยจึง
จําเปน ตองปรับปรุงแกไขเพื่อใหเหมาะสมและกาวหนา 
 
 กระบวนการตัดสินใจ 
 กระบวนการตัดสินใจ (Decision-Making Process) ไดแก การกําหนดขั้นตอนการ
ดําเนิน การตัดสินใจ ซึ่งเปนเทคนิคที่จะลดจํานวนทางเลือกลงมาใหเหลือเพียงจํานวนทางเลือก
ที่ตนเอง ตองการเทาน้ัน การะบวนการตัดสินใจของมนุษยนั้น มีทั้งที่เปนระบบและไมเปนระบบ 
กระบวนการตัดสินใจที่ไมเปนระบบนั้น เราจะพบไดเสมอและบอยๆ ในชีวิตประจําวัน สวนใหญ 
จะอาศัยสามัญสํานึก อาศัยการลองผิดลองถูก อาศัยความเคยชินและจากประสบการณ ซึ่ง
บุคคล เปนจํานวนมาก ตัดสินใจโดยวิธีการดังกลาวน้ี แตวิธีที่ควรทําความเขาใจและศึกษาเพ่ือ
เปนแนวทางปฏิบัติ คือ การตัดสินใจอยางเปนระบบมีเหตุผลตามวิธีทางศาสตร (Relational-
Making) วิธีการน้ี คือ วิธีการทางศาสตร (Scientific Method) นั่นเอง 
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 ไซมอน (Simon. 1960) ไดกลาววา กระบวนการตัดสินใจมีดวยกัน 4 ขั้นตอน ดังตอไปน้ี 
 1. การคนหาขาวสาร (Intelligent Activity) ซึ่งไดแก การดําเนินการคนหาขาวสาร
ขอมูล และรายละเอียดตางๆ เพ่ือนํามาใชประกอบการพิจารณาตัดสินใจ 
 2. กิจกรรมออกแบบ (Design Activity) ซึ่งไดแก การดําเนินการคนหาจัดตั้งและ
วิเคราะหหนทางเลือกตางๆ ที่อาจจะเปนทางออกของการตัดสินใจในประเด็นหรือปญหาที่ตองการ
ตัดสินใจนั้นๆ 
 3. กิจกรรมเลือก (Choice Activity) ซึ่งไดแก การดําเนินการตัดสินใจเลือกหนทางใด
หนทางหนึ่งจากบรรดาหนทางเลือกตางๆ ที่ไดคนหามาแลวในกิจกรรมออกแบบและเปน
หนทางที่สามารถเปนไปไดดวย 
 4. ขั้นประเมินและทบทวน (Review Activity)เปนขั้นตอนที่จะทบทวนและประเมินผล
ถึงหนทางที่ไดเลือกไวแลว 
 กระบวนการตางๆ ที่ ไซมอน (Simon. 1960) ไดกลาวมาแลวน้ัน ก็คือ กระบวนการ
แกปญหาซ่ึง จอน ดิวอี (John Dewey. 1910) ไดสรุปไวเปน 3 ขั้นตอนงายๆ คือ ปญหาอะไร มี
ทางแกอะไรบาง และทางไหนดี ที่สุด ซึ่งก็คลายคลึงกับกิจกรรมขั้นตอนตังกลาวมาแลว 
 
 กระบวนการตัดสินใจ ซึ่งนักวิชาการหลายทานกลาว ไวพอสรุปเปน 6 ขั้นตอน คือ 
 1. การพิจารณาถึงวัตถุประสงคที่ตองการ หรือ ประเด็นของปญหาที่จะตัดสินใจ
จะตอง ทราบวา วัตถุประสงคที่ตองการคืออะไร ในกรณีที่เปนการตัดสินใจเพื่อแกปญหาก็
จําเปนตอง ทราบปญหาท่ีแทจริงกอน โดยพิจารณาเหตุการณในอดีต ปจจุบัน และคาดคะเน
เหตุการณใน อนาคตทําใหไดวาปญหาคืออะไร 
 2. การวิเคราะหประเด็นตางๆ ที่เก่ียวของการตัดสินใจขององคการตางๆ แตละคร้ัง
ยอมมีผลกระทบกระเทือนถึงบุคคลอ่ืนๆ ดวย เชนในดานบุคคลควรจะพิจารณาผูบังคับบัญชา   
ผูใตบังคับ บัญชา ตลอดจนบุคคลภายนอกที่เก่ียวของกับปญหา 
 3. ควรหาทางเลือก เปนการพิจารณาลูทางในการตัดสินใจ ซึ่งอาศัยความรูทางวิชาการ
ประสบการณ คําปรึกษาหารือ หาทางเลือกไวหลายๆ ทาง 
 4. การกําหนดกฎเกณฑในการตัดสินใจ และการประเมินทางเลือก โดยใชการ
วิเคราะห หลักเกณฑและวิธีการบางประการ เปนหลักรวมทั้งตองใชประสบการณวิจารณญาณ
และความคิดริเริ่มประกอบการพิจารณาเปรียบเทียบผลไดผลเสียของทางเลือกแตละอยาง ทั้งใน
ปจจุบันและใน อนาคต ซึ่งเกณฑที่ใชในการประเมินคา และเปรียบเทียบควรจะตองครอบคลุม
ถึง 
  4.1 ความเหมาะสมของทางเลือกน้ันบรรลุวัตถุประสงคที่ตองการ 
  4.2 เปรียบเทียบผลประโยชน คาใชจาย ประสิทธิภาพ ประสิทธิผล 
  4.3 ทางเลือกน้ันๆ จะตองเปนทางเลือกที่จะปฏิบัติไดจริงๆ 
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  4.4 ผลอันไมพึงปรารถนาที่อาจจะเกิดขึ้นจากการตัดสินใจใชทางเลือกนั้นๆ 
จะตองมีนอยที่สุด หรือถามี ตองหาทางปองกันและควบคุมไว 
  4.5 รับผิดชอบที่จะดําเนินการตามแนวทางที่ตัดสินใจเห็นชอบ และพรอมที่จะ 
ปฏิบัติตามทางเลือกที่จะดําเนินการ 
  4.6 ระยะเวลาที่ใชในการดําเนินการใหผลกับสถานการณ 
 5. การตัดสินใจเลือกวิธีที่ดีที่สุด ขั้นตอนนี้เปนการตัดสินใจขั้นตอนสุดทายของการ
เลือกแนวทางปฏิบัติ ที่จะนําไปดําเนินการจริง ซึ่งเปนผลจากการเปรียบเทียบและวิเคราะห
ทางเลือกตางๆ วาทางใดจะไดผลดีที่สุด ณ จุดน้ี ตองยอมรับความจริงวานอกจากการวิเคราะห
ขอมูลขาวสาร ที่เก่ียวของแลว ประสบการณวิจารณญาณ และความสามารถในการคาดคะเน
เหตุการณในอนาคต ของผูที่มีอํานาจตัดสินใจ และการตัดสินใจที่ดีที่สุด คือ การตัดสินใจที่
สามารถนําไปปฏิบัติไดผลดีที่สุด 
 6. การดําเนินการและติดตามผล ในระหวางประเมินทางเลือกผูทําการตัดสินใจจะตอง
วางแนวทางการดําเนินงานสําหรับทางเลือกแตละทางไว การดําเนินการจะมีประสิทธิภาพไดก็
ตอเม่ือผูปฏิบัติเต็มใจ และสามารถปฏิบัติไดซึ่งจะตองมีการมอบอํานาจหนาที่ที่ชัดเจนในการ
ดําเนินการ และตองใชหลักในการติดตอสื่อสารขอความชวยเหลือ ใหการตัดสินใจเปนที่ยอมรับ
และเต็มใจปฏิบัติตามดวย แนวทางการดําเนินการน้ันจะตองกําหนดงบประมาณหรือตาราง 
เวลาของการดําเนินการ เพ่ือใหสามารถติดตามผล และวัดความคืบหนา มีผลตามความ
คาดหมายไวหรือไม ซึ่งการติดตามผลมีความสําคัญตอกระบวนการตัดสินใจดวยสาเหตุใหญ 2 
ประการคือ 
  6.1 การทําใหผูทําการตัดสินใจรับรูถึงปญหาที่อาจเกิดขั้นใหมๆ จากทางเลือกที่ 
ไดตัดสินใจเลือกไปแลว 
  6.2 ทําใหผูทําการตัดสินใจสามารถประเมินประสิทธิภาพ ในการตัดสินใจของ
ตัวเองได ซึ่งขอมูลที่ไดจากการติดตามผล จะนําไปสูการตัดสินใจของผูบริหาร หรือผูทําการ
ตัดสินใจ จึงอาจกลาวไดวา กระบวนการตัดสินใจของผูทําการตัดสินใจเปนกระบวนการที่
ตอเน่ืองและไมมีที่สิ้นสุด 
 การตัดสินใจเปนกระบวนการที่นําไปสูทางเลือก ในการตัดสินใจโดยอยูบนพื้นฐาน
ของทฤษฎีซึ่งเปนการตัดสินใจที่มีคุณภาพและเปนที่ยอมรับของ ทุกฝาย ซึ่งจะทําใหเกิดความ
สมดุลยและเหมาะสมตามลักษณะของปญหาท่ีจะทําใหเกิดแรงจูงใจ ผลักดันจากฝายตางๆ ได
แสดงพฤติกรรมออกมามากนอยไมเทากัน 
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แนวคิด ทฤษฎีเก่ียวกับคน Gen C หรือ กลุมผูบริโภคยุคดิจิตอลใหม 
 แมวาการตลาดและการบริหารธุรกิจปจจุบันจะดูตื่นตัวกับ Gen Y ที่กําลังกลายมา
เปน กลุมตลาดขนาดใหญในปจจุบัน แตสิ่งที่นักการตลาดหลายๆ คนโดยเฉพาะนักการตลาด
ดิจิตอลเองให ความสนใจมากกวาคือกลุมทีเรียกวา Generation C หรือ Generation Connected 
นั่นเอง ทําไม เราควรจะสนใจเรื่องนี้เปนพิเศษ และทําไมนักการตลาดดิจิตอลถึงตองโฟกัสตลาด
นี้เปนอยางมาก (มาเก็ตติ้งอุบส. 2558 : ออนไลน) 
 Gen C คือ The Connected Consumer ซึ่งเปนลําดับขั้นทีจะสูงกวาคําวา Online 
Consumer ซึ่งเบรน โซลิส (Brian Solis. 2012) ซึ่งเปนนักคิดชื่อดังมองวา Connected 
Consumer คือลําดับขั้นสูงสุด ตอจาก Online และ Traditional ทั้งน้ีเพราะ Connected คือ
รูปแบบพฤติกรรมที่ผูบริโภคใช 
 เทคโนโลยีตางๆ รอบตัว ไมใชแคอินเตอรเน็ตหรือเว็บไซต แตรวมไปถึง Smartphone 
Social Media และอ่ืนๆ อีกมากมายเพื่อเกิดสิ่งที่เรียกกันวา Digital Lifestyle นั่นเอง 
 สิ่งที่นาสนใจจากคอนเซ็ปตตังกลาว คือ Digital Lifestyle นั้นจะไปไกลกวาการเขา 
เว็บไซตทั่วๆ ไป แตหมายถึงวิถีการ “เชื่อมตอ” ตัวเขากับโลกนั้นจะเปลี่ยนไปจากเดิม นั่นรวม
ไปถึง การคนหาขอมูล การสรางกลุมสังคม การเผยแพรขาวสาร การรับขอมูลใหมๆ รวมไปถึง
การตัดสินใจ ในการซื้อสินคาบริการตางๆ นั้นจะเปลี่ยนไปหมด การเกิดของ Gen C นั้นจะวา
ไปแลวถือเปนส่ิงที่ผิด กันรูปแบบ Gen กอนๆ ที่เรามักวัดกันดวยชวงอายุเปนสําคัญ แต Gen 
C นั้นจะเปนการมองดวย 
 เร่ือง Technology & Infrastructure เปนสําคัญและนั่นเปนจุดเปลี่ยนของชุดความคิด 
แบบเดิมๆ (ณัฐพัชญ วงษเหรียญทอง. 2557) 
 
 แนวคิด 6C ของ Gen C ประกอบไปดวย 
 Cash Smart - ฉลาดบริหารเงิน ฉลาดคิด เพราะคนรุนใหมไมไดมองแคการเก็บเงิน
ไว นิ่งๆ อีกตอไป แตมองหาลูทางในการตอยอดจากสินทรัพยที่ตัวเองมีอยู รวมถึงการใชเงินให
ไดผล ประโยชนอยางสูงสุดดวย ดังน้ัน กลุม Gen C จึงนิยมใหเงินทํางานใหเขาไมใชใหเขา
ทํางานใหเงิน 
 Convenience - ชีวิตสะดวกสบาย คนยุค C ไมนิยมเสียเวลาและอดทนกับสิ่งที่ตัวเอง 
คิดวาไมจําเปน คนยุค C ยอมเสียทรัพยสินแลกกับความสะดวกสบายที่จะชวยใหมีรายไดเพ่ิม
มากขึ้น ดังนั้น คนยุค C จึงไมอดทนกับเร่ืองนารําคาญและยอมใชเงินอยางชาญฉลาดเพื่อกําจัด
เรื่องไมเปน เร่ืองออกไป จึงเปนกลุมคนที่รูจักใชเทคโนโลยี เชน แอพพลิเคชั่น โซเชียลมีเดีย 
เพ่ือสรางความสะดวกสบายใหแกตัวเอง 
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 Creative - สนใจรายละเอียดและงานออกแบบที่ดูดีมีสไตล Gen C เกิดในยุคที่สังคม 
โลกเริ่มสงบ ไมมีการศึกสงครามมากนัก ดังน้ัน จึงมีเวลาใสใจกับเรื่องศิลปะและการออกแบบที่ 
สวยงามและทําใหชีวิตดูสุนทรีมากขึ้น จะเห็นไดวาคนรุนใหมมักใหความสําคัญกับเรื่องดีไซน 
การใสศิลปะเชาไปในงานตางๆ มากขึ้น รวมถึงสินคา ที่อยูอาศัย หรือแมแตการใชงานตางๆ 
ตองมีจุดขาย มากกวาแคการใชงานทั่วไป 
 Casual - ความสมดุลของการใชชีวิตระหวางงานและเรื่องสวนตัว คนในยุคน้ีโดย 
เฉพาะในฝงเอเชียมีแนวโนมที่จะมีวัฒนธรรมการทํางานแบบ Work Hard และ Play Harder 
เน่ืองจาก กําลังอยูในยุคที่ axis of the world หรือ แกนของโลกไดยายขางจากโลกตะวันตกสู
โลกตะวันออก นั้น ทําใหคนชาวเอเชียทําทํางานอยางหนักเพ่ือตองการใหชีวิตตนเองพบความ
สะดวกสบาย 
 Control - คน Gen C ชอบจัดการชีวิตของตัวเอง และเริ่มไมปลอยใหหัวหนา ครอบครัว 
หรือแมแตพอแมเชาครอบงําชีวิตตัวเองมากเกินไปนัก บางคร้ังอาจรับฟงความเห็นของคน อ่ืน
แตสุดทายก็ตระหนักวาการตัดสินใจทุกอยางมีแตตัวเองเทาน้ันที่ตองรับผลกรรม ผิดกับรุนพอ
แมที่บางคนก็ยอมรับวาแมแตการแตงงานก็ถูกจัดใหแบบคลุมลุงซน 
 Connect - เชื่อมตอชีวิต 24 ซม. ขอน้ีคงเปนขอที่ชัดเจนมากที่สุดอีกขอ ไมวาจะเปน 
การใชชีวิตแบบออนไลน การเชาถึงขาวสาร การพูดคุยกับเพ่ือน ขอจํากัดเร่ืองเวลาและระยะ 
ทาง กลายเปนเร่ืองที่เล็กลงเรื่อยๆ ในทุกวันนี้ นอกจากแนวคิด 6C แลวยังสามารถ แบงกลุม
ยอยๆ ของ Gen C ออกเปน 3 กลุมยอยตังตอไปน้ี 
 1. Baby Gen C อายุตั้งแต 18-24 ป ซึ่งก็ไดแกวัยรุนจนชวงมหาวิทยาลัยจนถึงชีวิต 
เริ่มทํางานใหมๆ กลุมคนกลุมนี้ยังมีกําลังซื้อตามการตัดสินใจตอผูปกครองอยู ตังนั้น หากคน
กลุมน้ี สามารถโนมนาวผูปกครองได การขายสินคาและบริการใหคนกลุมน้ีก็มีความเปนไดมาก
ตามไปดวย 
 2. Bachelor Gen C มีชวงอายุตั้งแต 25-34 ป เปนชวงวัยทํางานระดับพนักงาน จนถึง
ผูบริหารระดับกลาง การขยายตัวของชวงอายุคนโสดนี้ทําใหนักการตลาดตองมาทบทวนกลยุทธ 
การขายเสียใหม จะเห็นวาอายุถึง 34 เปน'ชวงเวลาที่คนเหลาน้ียัง'ไมแตงงาน คนกลุมนี้พรอม
จะซ้ือ สินคาและทุมเงินใหกับความสะดวกสบายของตัวเองและยังไมรูสึกตองประหยัดมากเทากับ 
คนมีครอบครัวแลว 
 3. Marriage Gen C มีชวงอายุ 35-44 ป เปนชวงที่มีครอบครัวและมองหาความ 
ม่ันคง การขายสินคาและบริการสําหรับคนกลุมนี้ตองมองทั้งครอบครัว Influencer ในกลุมน้ี
หลาย คร้ังจะเปลี่ยนจากพอบานกลายเปนแมบาน ขณะที่ของชิ้นใหญหรือราคาแพงคุณพอบาน
ก็จะมีสวนใน การตัดสินใจมากกวา 
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 จากขอมูลดังกลาว Gen-C หรือ กลุมผูบริโภคยุคดิจิตอลใหม มักมีรูปแบบพฤติกรรม
ที่ผูบริโภคใชเทคโนโลยีตางๆ รอบตัว ไมใชแคอินเตอรเน็ตหรือเว็บไซต แตรวมไปถึง สมารทโฟน 
โซเชียลมีเดีย และอ่ืนๆ อีกมากมายเพ่ือเกิดส่ิงที่เรียกกันวา Digital Lifestyle โดย อาจมีสิ่ง
กระตุนอ่ืนๆ ใน การตัดสินใจซื้อสินคาที่ทําใหชีวิตตนเองสะดวกมากชิ้น โดยส่ิงกระตุนอ่ืนๆ นั้น
เปนสิ่งกระตุนความ ตองการของผูบริโภค ที่ผูประกอบธุรกิจไมสามารถควบคุมได 
 ดังนั้นจึงสรุปไดวา เจเนอเรชันซี เปนกลุมคนคนสมัยใหมที่ชอบความสะดวกสบาย 
(Convenience) ทําอะไรไดหลายอยางพรอมกัน เปนคนที่มีความคิดในการใชเงิน (Smart 
Cash) กลางวันทํางานหนัก เอาจริงเอาจัง กลางคืนผอนคลายหลังจากทํางาน รักความเปนตัว
ของตัวเอง เปนคนทํางาน ทองเที่ยว พักผอน มีการเชื่อมตอผานอุปกรณสื่อสารตลอดเวลา เปน
คนไมอยูนิ่ง เสพติด เครือขายลังคมออนไลน (Social Network) โดยใชเปนเคร่ืองมือในการ
ติดตอเพ่ือน คนสนิท และครอบครัว คนหาขอมูลผานโทรศัพทมือถือ ซึ่งรวดเร็วและฉับไว 
แบงปนภาพที่มีเน้ือหาสาระใหประโยชนกับบุคคลอ่ืน 

 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับเครือขายสังคมออนไลน 
 วิกิพีเดีย (2554 : ออนไลน) กลาววา บริการเครือขายสังคม (Social Network Service) 
เปนรูปแบบ ของเว็บไซต ในการสรางเครือขายสังคม สําหรับผูใชงานในอินเตอรเน็ต เขียนและ
อธิบายความ สนใจ และกิจการที่ไดทํา และเชื่อมโยงกับความสนใจและกิจกรรมของผูอ่ืน ใน
บริการเครือขาย สังคมมักจะประกอบไปดวย การแช็ต ลงขอความ สงอีเมล วิดีโอ เพลง 
อัปโหลดรูป บล็อก การทํางาน คือ คอมพิวเตอรเก็บขอมูลพวกนี้ไวไนรูปฐานขอมูล sql สวน 
Video หรือ รูปภาพ อาจเก็บเปนไฟลก็ได บริการเครือขายสังคมที่เปนที่นิยมไดแก ไฮไฟฟ 
มายสเปซ เฟซบุก ออรกัต มัลติพลาย โดยเว็บเหลาน้ีมีผูใชมากมาย เชน เฟสบุคเปนเว็บไซตที่
คนไทยใชมากท่ีสุด ในขณะที่ออรกัต เปนที่นิยมมากท่ีสุดในประเทศอินเดีย ปจจุบัน บริการ
เครือขายสังคม มีผลประโยชนคือหาเงินจาก การโฆษณา การเลนเกมโดยใชบัตรเติมเงิน 
 บอยด; และอีลลิสัน (Boyd; and Ellison. 2007) นิยามของเว็บไซตเครือขายสังคม
ออนไลน (Social Network Site : SNS) คือ เปนเว็บไซตที่ใหปจเจกบุคคลไดกระทําส่ิงตางๆ
ดังนี้ 
 1. สรางขอมูลสวนตัวบนพื้นที่สาธารณะหรือก่ึงสาธารณะภายในระบบที่มีขอบเขต 
 2. เชื่อมตอรายการตางๆ ของผูใชที่ยอมใหมีการแบงปนขอมูลไปยังบุคคลตางๆ ที่ 
ติดตอส่ือสารกัน 
 3. สามารถเขาชมและกีดขวางรายการเชื่อมของบุคคลอ่ืนภายในระบบได ธรรมชาติ
และการเชื่อมตอเหลาน้ีจะมีความหลากหลาย 
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 สิ่งที่ทําใหเว็บไซตเครือขายสังคมออนไลนมีความพิเศษไมใชเพียงแคการที่ยอมให
ปจเจกบุคคลไดพบปะกับบุคคลแปลกหนาไดเทาน้ัน แตยังทําใหผูใชสามารถเช่ือมตอเครือขาย
สังคมและ ทําใหเครือขายนั้นมองเห็นได และในเว็บไซตเครือขายสังคมขนาดใหญหลายๆ แหง
การเชื่อมตอผูที่ เก่ียวของไมจําเปนตองจํากัดอยูที่การพบปะเพ่ือนใหมเทาน้ัน แตพวกเขายัง
สามารถสื่อสารกับผูคน ที่มีความสัมพันธกันเชื่อมตอกันในเครือขายสังคมปกติอยูแลวไดเชนกัน 
เว็บไซตเครือขายสังคมออนไลนมีการพัฒนาลักษณะหนาในหลายรูปแบบแตสิ่งที่เปนแกนหลัก 
ประกอบดวย ขอมูลสวนตัวที่สามารถมองเห็นหนาไดที่แสดงการเชื่อมตอรายการของเพ่ือนที่
เปนผูใชงานของระบบเดียวกัน ขอมูลสวนตัวจะเปนหนาที่แยกออกมาชัดเจนที่ทําใหบุคคล
สามารถกรอกขอมูลสถานะของตนเองได และเม่ือเชื่อมตอกับเครือขายสังคมออนไลนแตละ
บุคคลจะถูก ขอใหกรอกขอมูลที่ประกอบไปดวยชุดของคําถาม เชน อายุ ที่อยู ความสนใจ และ
สิ่งตางๆท่ี เก่ียวของกับตัวเขา และหลายๆ เว็บไซตยังใหผูใชสามารถที่จะนํารูปสวนตัวแสดงบน
หนาเว็บได บางเว็บไซตอาจจะใหผูใชงานเพิ่มเน้ือหาท่ีเปนมัลติมีเดีย หรือ ปรับแตงหนาตาที่
แสดงขอมูลได ตามใจชอบและอ่ืนๆ เชน เฟสบุก (Facebook) ไดมีการทําแอพพลิเคชั่นพิเศษ
มากมาย เพ่ือใหผูใช เพ่ิมเติมหนาขอมูลสวนตัวได เปนตน 
 หลังจากที่เขาเปนสมาชิกเครือขายสังคมออนไลนแลว ผูใชสามารถระบุ หรือแสดง 
ความสัมพันธกับผูอ่ืนที่อยูในระบบเดียวกัน โดยท่ีการกําหนดชื่อจะแตกตางกันไป แตที่เปนที่
นิยมใช เชน คําวา “Friend” “Contact” หรือ “Fans” เครือขายสังคมออนไลนสวนใหญกําหนดให
มีการยืนยันความสัมพันธระหวางทั้ง 2 ฝาย แตบางเครือขายก็ไมไดกําหนดใหมีการยืนยันแต
กําหนดเปน การยินยอมใหติดตาม (Follow) เปนตน 
 การแสดงความสัมพันธบนพื้นที่สาธารณะ นับเปนองคประกอบสําคัญของเว็บไซต 
ประเภทเครือขายสังคมออนไลน และหลายๆ เว็บไซตยังจัดใหผูใชสามารถสง หรือฝากขอความ
ในหนาขอมูลสวนตัว (Profile) ของเพ่ือนในระบบได หรือใหฝากเปนขอความสวนตัวที่มีลักษณะ 
คลายการสงเว็บเมล (Web Mail) ไดเขนกัน 
 นอกจากขอมูลสวนตัว (Profile) เพ่ือน (Friends) การแสดงความคิดเห็น (Comments) 
และการสงขอความสวนตัว (Private Message) บางเว็บไซตเครือขายสังคมออนไลนไดเปดใหมี
การแบงปนรูปภาพ วีดิโอ หรือสรางบล็อก รวมถึงเทคโนโลยีการสงขอความสั้น (Instant 
Message) ในขณะที่บางเว็บไซตไดสนับสนุนการเช่ือมตอกับโทรศัพทมือถือไดดวย เชน เฟสบุก 
(Faceboook) และ ทวิตเตอร (Twitter) เปนตน 
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 เครือขายสังคมออนไลน 
 ในยุคที่เทคโนโลยีมีการเปลี่ยนเปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็ว รูปแบบการส่ือสารไดมี
วิวัฒนาการจากการใชนกพิราบสื่อสาร ไปเปนการใชโทรเลข โทรศัพท คอมพิวเตอร และเขาสู
ยุคของอินเตอรเน็ต ซึ่งมีการพัฒนารูปแบบ,ในติดตอส่ือสารมาแลว 2 ยุคน่ัน คือ 
 ยุคเว็บ 1.0 ยุคของการสนทนาแบบจุดตอจุด (Point-to-Point) เปนการสื่อสารระหวาง 
ผูสรางเว็บ (Webmaster) กับผูที่เขามาใชบริการบนเว็บนั้นๆ ซึ่งเปนลักษณะของการสื่อสารทาง 
เดียว (One-Way Communication) ที่ผูใชเว็บไมสามารถตอบโตหรือแกไขขอมูลตางๆ ได ซึ่ง
รูปแบบหรือเน้ือหาที่สื่อสารถึงกันนั้นจะมีลักษณะเปนการรับ-สงอีเมล (E-Mail), เขาแชตรูม 
(Chat Room), ดาวนโหลดภาพและเสียง หรือไมก็ใชการคนหาผานเว็บ Search Engine เพ่ือหา
ขอมูลหรือ รายงาน รวมทั้งการใช Web Board เพ่ือแลกเปลี่ยนความคิดเห็น เชน Instant 
Messaging Program หรือ IM อาทิ MSN, Yahoo Messenger, Google Talk, Chat และ ICQ 
ยุคเว็บ 2.0 เปนการสื่อสารระหวางผูสรางเว็บกับผูที่ใชเว็บแบบตอบโตกันไปมาได เรียกวา การ
สื่อสารแบบสองทาง (Two-Way Communication) ซึ่งเนื้อหาบนเว็บน้ันนอกจากผูสรางเว็บจะ 
เปนคนนําเสนอขอมูลแลว ผูที่เขามาอานก็สามารถสรางเน้ือหาหรือตอบโตกันเองไดและมีการ 
สื่อสารกันเปนจํานวนมากจาก 1 ไปเปน 2 3 จนกลายเปนสังคมเครือขาย (Social Networking) 
ซึ่งลักษณะของการสื่อสารกันน้ันจะเนนการมีสวนรวมของผูใชงานการแบงปนสิ่งที่ตนเองมีใน
ลักษณะของการรวมกันผลิตเน้ือหาและขอมูลภายในเว็บ การรวมกันสรางสรรค (Co-Creation) 
ขยาย (Extend) และเชื่อมโยงความสัมพันธ (Connect) ระหวางผูใชดวยกัน อีกทั้ง ยังมุงเนนให
ผูใช เขาถึงขอมูลไตรวดเร็วและเปนรูปแบบที่มีความเฉพาะตัวของแตละบุคคล เชน Wikipedia, 
Weblog, Facebook, Hi5, YouTube, Myspace, Twitter เปนตน  
 ดังนั้น อาจกลาวไดวา การขยายตัวอยางรวดเร็วของสังคมการส่ือสารแบบออนไลนได 
สะทอนใหเห็นถึงความเปลี่ยนแปลงในระยะยาวของแนวโนมการส่ือสารที่สําคัญใน 2 ดาน ไดแก 
 1. รูปแบบการสื่อสาร (Communication Platform) ที่คอยๆ เปลี่ยนจากการสนทนา
แบบจุด ตอจุด (Point-to-Point) และแบบสองทาง (Two-way) ไปสูการสื่อสารระหวางผูใชหลาย
คน (Many- to-Many) มากขึ้น และมีการใชลิงก, วิดีโอ, ภาพถาย และเนื้อหามัลติมีเดียมากขึ้น 
โดยการ ขับเคลื่อนของกลุมคนรุนใหมที่เรียกวา Net Generation ซึ่งเปนตัวแปรสําคัญที่ทําให
รูปแบบการ สื่อสารเปลี่ยนแปลงไป คนกลุมนี้ชื่นชอบการแลกเปลี่ยนเน้ือหา การใชเทคโนโลยี
ใหมๆ และ เติบโตมาพรอมกับแนวคิด “ความฉลาดของฝูงชน’, (Wisdom of Crowds) อาทิ การ
ทําหนาที่ให คะแนน จัดอันดับผูใชคนอ่ืนๆ รวมถึงจัดอันดับสินคาและบริการเปนตน สังคม
ออนไลนจึงกลายเปนชองทางการสื่อสารหลักสําหรับคนกลุมน้ี ซึ่งในอนาคตอาจเขามาแทนที่
อีเมล หรือ โทรศัพท 
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 2. การควบคุมการสื่อสาร (Communication Control) การเปลี่ยนบทบาทของผูให 
บริการ โทรคมนาคมจากที่เคยเปนผูควบคุม และออกแบบแพลตฟอรมแบบปด (Web 1.0) ไปสู
ผูใหบริการ บนแพลตฟอรมเปดบนอินเทอรเน็ต (Web 2.0) ซึ่งเปนผลมาจากการที่มีเทคโนโลยี
การส่ือสารที่ดี ขึ้นและมีราคาถูกลง รวมถึงการใชบรอดแบนด และเครือขายไรสาย (Wireless) 
เพ่ิมมากขึ้น สงผล ใหแพลดฟอรมแบบเปดอยาง เว็บไซดสังคมออนไลน กลายเปนแพลดฟอรม
ที่มีประสิทธิภาพมาก ขึ้นสําหรับบริการสื่อสาร และผูบริโภคก็ตอบสนองตอแนวโนมน้ีอยาง
กวางขวาง 
 
 ประเภทของเครือขายสังคมออนไลน 
 สําหรับการแบงประเภทน้ัน ในความเปนจริงแลวยากที่จะแยกประเภทของเว็บไซด 
เครือขายสังคมออนไลนไดอยางชัดเจน เพราะแตละเว็บไซตก็ตางคิดคนพัฒนาเพื่อเอาใจผูใชสัน 
อยางตอเนื่องอยางไมหยุดยั้งและยังมีฟงคชั่นมากมายแตอาจจะมีจุดเดนที่แตกตางกันไปเพ่ือ
เปนจุด ขายใหกับเว็บไซต ดังน้ี (ธิติมา ทองทับ. 2551) 
 1. ประเภท Publishing เปนบล็อกและเว็บประเภทเนื้อหา (Content) เชน Blogger, 
Wordpress, Bloggang, Exteen, TypePad เปนตน ซึ่งในแตละบล็อกก็มีการแยกยอยเน้ือหา
เปนหมวดตางๆ ตามความสนใจ เชน Oknation.net บล็อกที่ใหทุกคนเปนนักขาวไดดวยการ
เขียนบล็อก นําเสนอขาวสารตางๆ Blognone.com นําเสนอขาวสารแวดวงไอที Keng.com 
บล็อกสําหรับผูที่ สนใจการตลาด Gotoknow.org บล็อกที่รวบรวมความรูแขนงตางๆ Pzecret.net 
บล็อกแนะนํา Portable ที่นาสนใจ เปนตน 
 2. ประเภท Community เครือขายสังคมที่ชวยสรางเครือขายเพ่ือนเกาและหาเพ่ือน
ใหม สามารถสงขอความแลกเปลี่ยนความสนใจซึ่งกันและกัน เชน เฟสบุก (Facebook) ไฮไฟว
(Hi5) มายสเปซ (MySpace) เปนดน 
 3. ประเภท Media มีวัตถุประสงคเพ่ือนําเสนอวีดิโอ ภาพยนตร เพลง เชน Youtube, 
Ustream, Yahoo Video, Duocore.tv, Dailymotion, Thaitube.in.th, Veoh, Netflix, Imeem, 
Last.lin, Ijigg เปนตน 
 4. ประเภท Games เกมออนไลนที่สามารถสรางตัวแทนในโลกเสมือนจริงใชชีวิตอยู
ในโลกออนไลน ติดตอส่ือสาร ทํากิจกรรมตางๆ รวมกับผูอ่ืน เชน Secondlife, World WarCraft, 
Audition, Gamegum, Ragnarok, Pangya เปนตน 
 5. ประเภท Photo Management เว็บฝากรูปออนไลนที่ชวยจัดการภาพถายจาก
กลอง ดิจิตอล และยังสามารถแบงปนรูปภาพ หรือจะเปดขายภาพเลยก็ไดเชน Photobucket, 
Flickr, Zooomr, Photoshop Express, Glowfoto, Shutterfly เปนตน 
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 6. ประเภท Business/Commerce เว็บไซตเครือขายสังคมออนไลนเพ่ือธุรกิจซ้ือ-ขาย 
ประมูลสนคาออนไลน เชน Amazon, eBay, Officelive, PayPal, Linkedin, Pramool, Tarad.com 
เปนตน 
 7. ประเภท Data/Knowledge แหลงขอมูลความรู Wikipedia, Answers, Zickr, 
Tag.in.th, Del.icio.us, Digg, Bittorrent, Google Earth เปนตน 
 
 เครือขายสังคมออนไลนมี 7 ประเภท ดังนี้ 
 1.  การเขียนบทความ (Weblog) เปนระบบจัดการเน้ือหา (Content Management 
System : CMS) 
  รูปแบบหนึ่ง ซึ่งทําใหผูใชสามารถเขียนบทความที่เรียกวา โพสต (Post) และทํา
การเผยแพรไตโดยงาย เปนการเปดโอกาสใหคนที่มีความสามารถในดานตางๆ สามารถ
เผยแพรความรู ดังกลาวดวยการเขียนไตอยางเสรี ซึ่งอาจจะลูกนํามาใชไดใน 3 รูปแบบ คือ 
Blog ที่จัดทําโดยบริษัท (Corporate Blog) โดยมีจุดมุงหมายเพื่อพูดจา สื่อสารกับ ลูกคา เชน 
Starbucks Gossip Microblog มีลักษณะเปนการโพสตขอความสั้นๆ ไมเกิน 140 ตัวอักษรและ 
สามารถที่จะสงขอความสั้นๆ ไปยังโทรศัพทมือถือไดโดยท่ีไมจําเปนตองเปดอินเทอรเน็ตเขา
อาน เหมือน Blog ทั่วไป ซึ่งก็คือขอความที่จะบอกวา “ตอนนี้คุณทําอะไรอยู” เชน Twitter Blog 
ที่เขียนจาก Blogger อิสระ ที่มีความสามารถเขียนเร่ืองที่ตนถนัด และมี ผูติดตามจํานวนมาก 
ซึ่ง Blog ในรูปแบบหลังน้ีปจจุบันนักการตลาดนิยมใหบล็อกเกอร ไดเขามา ทดลองใชสินคา 
(Testimonial) แทนการใชดารา หรือบุคคลที่มีชื่อเสียงมาเปนพรีเซ็นเตอร แลวให Blogger 
เขียนขอความในลักษณะสนับสนุนหรือแนะนําสินคา จนกลายเปนกลยุทธ Marketing Influencer 
 
 2. แหลงขอมูลหรือความรู (Data/Knowledge) 
  เปนเว็บที่รวบรวมขอมูล ความรูในเรื่องตางๆ ในลักษณะเนื้อหาอิสระ ทั้งวิชาการ
ภูมิศาสตรประวัติศาสตร สินคา หรือบริการ โดยมุงเนนใหบุคคลที่มีความรูในเรื่องตางๆ 
เหลาน้ัน เปนผูเขามาเขียนหรือแนะนําไว สวนใหญมักเปนนักวิชาการ นักวิชาชีพ หรือ 
ผูเชี่ยวชาญ ที่เห็นไดชัดเจน เชน Wikipedia ที่เปนสารานุกรมออนไลนหลายภาษา, Google 
earth เว็บดูแผนที่ไดทุกมุม โลกใหความรูทางภูมิศาสตร, การทองเท่ียวเดินทาง, การจราจร 
หรือ ที่พัก, dig หรือ diggZy Favorites Online เปนเว็บทําหนาที่เก็บ URL ของเว็บไซตที่ชื่น
ชอบไวดูภายหลัง เปนตน 
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 3. ประเภทเกมสออนไลน (Online Games) 
  เปนเว็บที่นิยมมากเพราะเปนแหลงรวบรวมเกมสไวมากมาย จะมีลักษณะเปน
วิดีโอ เกมสที่เลนบนเครือขายคอมพิวเตอร โดยเฉพาะบนอินเทอรเน็ต ซึ่งเกมออนไลนนี้ ผูเลน
สามารถที่ จะสนทนา เลน แลกเปลี่ยน Items ในเกมสกับบุคคลอ่ืนๆ ในเกมสได และสาเหตุที่มี 
ผูนิยมมาก เนื่องจาก ผูเลนไดเขาสังคมจึงรูสึกสนุกที่จะมีเพ่ือนเลนเกมไปดวยกันมากกวาการ
เลนเกมคนเดียว อีกทั้ง มีกราฟฟคที่สวยงามมากและมีกิจกรรมตางๆ เพ่ิม เชน อาวุธ เคร่ือง
แตงตัวใหมๆ ที่สําคัญ สามารถที่จะเลนกับเพ่ือนๆ แบบออนไลนไดทันที เชน SecondLife, Audition, 
Ragnarok, Pangya เปนตน 
 
 4. ประเภทชุมชนออนไลน (Community) 
  เปนเว็บที่เนนการหาเพื่อนใหม หรือการตามหาเพ่ือนเกาที่ไมไดเจอกันนาน การ
สราง Profile ของตนเอง โดยการใสรูปภาพ, กราฟฟคที่แสดงถึงความเปนตัวตนของเรา 
(Identity) ให เพ่ือนที่อยูในเครือขายไดรูจักเรามากย่ิงขึ้น และยังมีลักษณะของการแลกเปลี่ยน
เรื่องราว ถายทอด ประสบการณตางๆ รวมกัน เชน Hi5, Facebook, MySpace, MyFriend เปนดน 
 
 5. ประเภทฝากรูปภาพ (Photo Management) 
  เว็บที่เนนฝากเฉพาะรูปภาพ (Photo) โดยไมเปลืองฮารดดิสกสวนตัว โดยการ 
Upload รูปภาพจากกลองถายรูป หรือโทรศัพทมือลือไปเก็บไวบนเว็บ ซึ่งสามารถแชรภาพหรือ
ซื้อขายภาพ กันไดอยางงายดาย เชน Flickr, Photoshop Express, Photobucket ฯลฯ เปนตน 
 
 6. ประเภทสื่อ (Media) 
  เว็บที่ใชฝากหรือแบงปน (Sharing) ไฟลประเภท Multimedia อยาง คลิปวีดีโอ 
ภาพยนตร เพลง ฯลฯ โดยใชวิธีเดียวกันแบบเว็บฝากภาพ แตเว็บน้ีเนนเฉพาะไฟลที่เปน 
Multimedia เชน YouTube, imeem, Bebo, Yahoo Video, Ustream.tv ฯลฯ เปนตน 
 
 7. ประเภทซื้อ-ขาย (Business/Commerce) 
  เปนเว็บที่ทําธุรกิจออนไลนที่เนนการซ้ือ-ขายสินคา หรือบริการตางๆ ผานเว็บไซต
(E-Commerce) เชน การซ้ือ-ขายรถยนต หนังสือ หรือ ที่พักอาศัย ซึ่งเปนเว็บที่ไดรับความนิยม
มาก เชน Amazon, eBay, Tarad, Pramool ฯลฯ แตเว็บไซตประเภทนี้ยังไมลือวาเปน Social 
Network ที่แทจริง เน่ืองจากมิไดเปดโอกาสใหผูใชบริการแชร ขอมูลกันไดหลากหลาย นอกจาก
เนนการสั่งซื้อ และแนะนําสินคาเปนสวนใหญ 
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งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 อดิสรณ กันทะวัง (2557) ไดทําการศึกษาเรื่อง “ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจของ
นักศึกษาพยาบาลเชียงใหมในการเลือกสถานที่ทํางานในอนาคต” โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือหา
แบบจําลองที่เหมาะสม สําหรับปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจ, ปจจัยที่เปนตัวกําหนดของ
นักศึกษาพยาบาล เชียงใหมในการเลือกสถานที่ทํางานในอนาคตโดยกลุมตัวอยางเปนนักศึกษา
พยาบาลจากคณะพยาบาลศาสตร มหาวิทยาลัยเชียงใหม จากคณะพยาบาลศาสตรแมคคอรมิค 
มหาวิทยาลัยพายัพ และจากวิทยาลัย พยาบาลบรมราชชนนี จังหวัดเชียงใหม รวมจํานวน 400 
คน ผลการศึกษาพบวา แบบจําลองที่เหมาะสมในการอธิบายผลการศึกษานี้คือ แบบจําลอง 
Multinomial Probit เน่ืองจากมีคา AIC และ BIC ที่นอยกวาแบบจําลอง  Multinomial Logit 
และ ปจจัยหลักที่มีผลตอการตัดสินใจของนักศึกษาพยาบาลเชียงใหมในการเลือกสถานที่ทํางาน
ใน อนาคตไดแก ปจจัยดานสถานภาพสมรส ดานคานิยมทางสังคม ดานผูบังคับบัญชา ดาน
สถานภาพ ของตําแหนงงาน ดานสภาพของสถานที่ และดานความกาวหนาในการทํางาน 
 ภูเมธ นิธิกุลปรีชา (2557) ไดศึกษาเรื่อง “การออกแบบส่ือดิจิตอลสําหรับเจเนอเรชันซี
ในฐานะผูซื้อรถยนตคันแรก” การศึกษาวิจัยคร้ังน้ี มีวัตถุประสงค เพ่ือหาแนวทางและหลักการ
ออกแบบสื่อดิจิตอล และ เพ่ือหาองคประกอบรวม ทั้งหลักการจัดองคประกอบที่เหมาะสมใน 
การออกแบบสื่อดิจิตอล สําหรับเจเนอเรชันซีในฐานะผูซื้อรถยนตคันแรก โดยใชทฤษฎี
บุคลิกภาพของแบรนด (Brand Archetypes Theory) การศึกษาครั้งน้ีใชเคร่ืองมือใน การวิจัย
ไดแก แบบสอบถามผูเชี่ยวชาญดานการตลาด เพ่ือสกัดหาคําตอบเรื่องบุคลิกภาพของแบรนดที่
เหมาะสม เม่ือไดคําตอบแลวนํามาสรางเครื่องมือสําหรับ การโฟกัสกรุป (Focus Group) 
กลุมเปาหมาย โดยคัดเลือกกลุมเจเนอเรชันซี จํานวน 7 ทาน เพ่ือระบุบคําตอบของบุคลิกภาพ 
ของแบรนดที่กลุมเปาหมายเห็นดวยที่สุด จากน้ันนําคําตอบได มาหา องคประกอบรวมทั้ง
หลักการจัดองคประกอบที่เหมาะสมในการออกแบบสื่อดิจิตอล โดยคัดเลือกตัวอยางของ
เว็บไซต 20 เว็บไซตที่ไดรับรางวัล ตอ 1 บุคลิกภาพของ แบรนด แลวนํามาสราง แบบสอบถาม
ผูเชี่ยวชาญดานการออกแบบดานโฆษณา  
 ผลการวิจัยพบวา 1) การออกแบบสื่อดิจิตอล สําหรับเจเนอเรชันซีในฐานะผูซื้อ
รถยนตคันแรกมีบุคลิกภาพของแบรนดที่ความเหมาะสม 3 ชนิด คือ นักมายากล (Magician) 
นักคนหา (Explorer) และตัวตลกหลวง (Jester) 2) องคประกอบรวมทั้ง หลักการจัดองคประกอบ   
ที่เหมาะสมในการออกแบบส่ือดิจิตอลสําหรับเจเนอเรชันซีในฐานะผูซื้อ รถยนตคันแรกแยกตาม
บุคลิกภาพของแบรนดไดดังน้ี 2.1) นักมายากล : ทฤษฎีรูปแบบชุดสีพ้ืนฐาน แบบโครงสี
สี่เหลี่ยมพ้ืนผา ในวงจรสีในโทนสีเย็น การจัดองคประกอบแบบคอลัมนกวิด ลักษณะ ตัวอักษร
ในรูปแบบไมมีเชิง ระยะของภาพถายเปนแบบภาพระยะกลาง และแบบภาพกวาง ใชแสง แบบ
โทนภาพสวนใหญมืดกวาคาสีเทากลาง นักคนหา : ทฤษฎีรูปแบบชุดสีพ้ืนฐานแบบโครงสี 
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ใกลเคียงกับสีคูตรงขาม ซึ่งเปนโทนสีรอน การจัดองคประกอบของหนาเว็บไซตแบบโมดูลารกวิด 
ลักษณะตัวอักษรในรูปแบบไมมีเชิง ระยะของภาพถายเปนแบบระยะกวางมาก แบบภาพแคบ 
และแบบภาพเต็มตัว ลักษณะภาพใหแสง แบบโทนภาพสวนใหญมืดกวาคาสีเทากลาง 2.3) ตัว
ตลก : ทฤษฎีรูปแบบชุดสีพ้ืนฐานแบบโครงสีคูตรงขามในโทนสีรอน การจัดองคประกอบของ
หนาเว็บไซต แบบเมนูสคริปต กรีด ลักษณะตัวอักษรในรูปแบบไมมีเซิงระยะของภาพ ถายเปน
แบบภาพระยะกลาง และภาพแบบถายเดียว ลักษณะภาพใหแสงแบบ โทนภาพสวนใหญมืด
กวาคาสีเทากลาง 
 พัฒนกมล ออนสําลี (2554) ไดทําการวิจัยถึงปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกเขา
ทํางานของพนักงานระดับปฏิบัติการในกลุมอุตสาหกรรมอิเล็กทรอนิกสในเขตอุตสาหกรรม        
สหรัตนนคร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา การวิจัยพบวาพนักงานที่มีเพศ อายุ สถานภาพสมรส 
ระดับการศึกษา รายไดเฉลี่ยตอเดือน อายุงาน และภูมิลําเนาที่แตกตางกนมีผลตอการตัดสินใจ
เลือกทํางานที่แตกตางกัน ในการเลือกทํางานของพนักงานระดับปฏิบัติการพนักงานสวนใหญให
เหตุผลสําหรับการตัดสินใจเลือกทํางาน เพราะมิสวัสดิการท่ีเหมาะสม โดยใหความสนใจกับ
รายได คานิยม ความม่ันคงในงาน ลักษณะงานที่ ตองอาศัยความสามารถ สภาพการทํางาน 
พบวาทุกดานพนักงานมิการตัดสินใจอยูในระดับมาก ยกเวนในดานการยอมรับนับถือและดาน
โอกาสที่จะไดรับความกาวหนาในงาน พบวาพนักงานมีระดับ การตัดสินใจอยูในระดับปานกลาง 
 สัชฌุเศรษฐ เรืองเดชสุวรรณ (2553) ไดทําการศึกษาเรื่อง การแสวงหาขาวสารผาน
เครือขายอินเทอรเน็ตกอนการตัดสินใจศึกษาตอระดับปริญญาตรีของนักศึกษา มหาวิทยาลัย 
ฟารอีสเทอรน จังหวัดเชียงใหม พบวานักศึกษาสวนใหญมีความตองการเนื้อหาและ รูปแบบ
ขาวสารเพิ่มเติมในดานคลิปวิดีโอเบื้องหลังเกี่ยวกับกิจกรรมตางๆ ภาพน่ิงประกอบ การ 
ออกแบบท่ีสวยงาม การนําเสนอขอมูลที่นาสนใจดานการดาวนโหลด สามารถดาวนโหลด  
ขอมูลได และการเชื่อมโยง (Link) กับเว็บไซตตางๆ ตามลําดับ ควรจะมีกระทูโตตอบ แยก      
เปนคณะ หรือ สาขาวิชา สามารถสนทนาออนไลนกับอาจารยในแตละคณะได 
 ชนากิตติ์ ราชพิบูลย (2553) ไดศึกษาพฤติกรรมการใชเครือขายสังคมออนไลนและ 
ผลกระทบตอนักเรียนระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย ในกรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถูประสงคใน
การ วิจัยเพ่ือศึกษาพฤติกรรมการใชเครือขายสังคมออนไลนและผลกระทบตอนักเรียนระดับ
มัธยมศึกษาตอนปลาย ในเขตกรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยางคือ นักเรียนระดับมัธยมศึกษาตอน
ปลาย จํานวน ประมาณ 400 คน จากวิธีการลุมแบบชั้นภูมิ โดยใชแบบสอบถามในการเก็บ
รวบรวมขอมูลในภาค เรียนที่ 1/2553 
 ผลการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางใชบริการอินเตอรเน็ตเฉลี่ยตอวันมากที่สุด คือ 1-3 
ชั่วโมง เครือขายสังคมออนไลนที่นิยมมากที่สุดคือ hi5 สวนใหญใชเครือขายสังคมออนไลนเพ่ือ
คุยกับ เพ่ือนปจจุบันและเพื่อนเกา มีความลี่ในการใชมากกวา 5 คร้ังตอสัปดาห ใชเครือขาย
สังคมในวัน จันทรถึงศุกร คือเลนที่บานกอนเขานอน ในวันเสารและวันอาทิตย คือชวงเวลา
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กลางคืน (19.00-24.00 น.) สวนใหญมีบล็อก (ขอมูลสวนตัว) ในเครือขายสังคมออนไลน มีการ
เปดเผยขอมูลที่เปน จริงบางสวน ใชงานผานทางคอมพิวเตอรสวนตัว มีการตกแตงหนาตา
เครือขายสังคมออนไลนบาง แตไมมากนานๆ คร้ัง จึงจะเปลี่ยนการตกแตง มีจํานวนการใส
รูปภาพสวนตัว 1-10 รูป ในสวนของผลกระทบจากการใชบริการเครือขายสังคมออนไลนดาน
อารมณ ดานสังคม และดานการเรียน ภาพรวมอยูในระดับนอย จากการสัมภาษณพบวา กลุม
ตัวอยางใชบริการเครือขายสังคมออนไลน เพราะไดรับขาวสารใหมๆสะดวก รวดเร็ว และชวย
ผอนคลายความเครียด นอกจากนั้นยังมี ขอแนะนําใบใชวิจารณญาณในการเลนอีกดวย 
 นุชจรินทร ชอบดํารงธรรม (2553) ไดทําการศึกษาเรื่องอิทธิพลของส่ือโฆษณาใน 
เครือขายสังคมออนไลนที่มีผลตอกระบวนการตอบสนองของผูบริโภค โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือ 
ศึกษาถึงอิทธิพลของสื่อโฆษณาในเครือขายสังคมออนไลนที่มีผลตอกระบวนการตอบสนองของ 
ผูบริโภค กลุมตัวอยางคือ ผูใชงานเครือขายสังคมออนไลนที่เปนคนไทย จํานวน 385 คน โดย
ใช แบบสอบถามในการเก็บขอมูล สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก การหาคาความถี่    
รอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบคาที ความแปรปรวนแบบทางเดียว และ
คาสัมประสิทธ สหสัมพันธแบบเพียรสัน 
 ผลการศึกษาพบวา ผูใชงานเครือขายสังคมออนไลนกลุมใหญที่สุดเปนเพศหญิง อายุ 
16-25 ป สถานภาพโสด มีระดับการศึกษาสูงสุดปริญญาตรีหรือเทียบเทา อาชีพพนักงานบริษัท 
และ รายไดเฉลี่ยตอเดือน 5,001-15,000 บาท เครือขายสังคมออนไลนที่ใชงานและใชบอยที่สุด 
คือ เฟสบุก (Facebook) เพ่ือตองการติดตอกับบุคคลท่ีรูจัก ชวงเวลาที่ใชงานเครือขายสังคม
ออนไลน 20.01-00.00 น.โดยมีประสบการณการใชงานมากกวา 4 ปขึ้นไปนาน 2-3 ชั่วโมงตอ
วันและใช งานทุกวัน ซึ่งการรับรูสื่อโฆษณามากที่สุดจากเฟสบุก (Facebook) มีระดับการรับรู
สื่อโฆษณาตางๆ โดยรวมอยูในระดับปานกลาง และมีคาเฉล่ียระดับการตอบสนองของผูบริโภค
ตอส่ือโฆษณาใน เครือขายสังคมออนไลนโดยรวมอยูในระดับนอย 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ผูใชงานเครือขายสังคมออนไลนมี เพศ อายุ และ
อาชีพ แตกตางกันมีกระบวนการตอบสนองตอส่ือโฆษณาในเครือขายสังคมออนไลนแตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผูใชงานเครือขายสังคมออนไลนที่มีวัตถุประสงคหลักใน
การใชงาน ประสบการณและระยะเวลาการใชงานเครือขายสังคมออนไลนที่แตกตางกันมี
กระบวนการ ตอบสนองตอส่ือโฆษณาในเครือขายสังคมออนไลนแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 การรับรูสื่อโฆษณาโดยตรงจากเครือขายเพ่ือนในเครือขายสังคมออนไลน 
สื่อโฆษณาโดยตรง บนพื้นที่เครือขายสังคมออนไลน และสื่อโฆษณาโดยออมจากการสรางกลุม
ในเครือขายสังคม ออนไลน มีความสัมพันธกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคตอสื่อ
โฆษณาในเครือขายสังคม ออนไลนทุกดาน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 พิมพใจ โพธิ์พันธุ (2553) ไดศึกษาเก่ียวกับพฤติกรรมการใชงานฟงคชั่นเว็บไซต
ประเภท เครือขายสังคมออนไลน โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือวิเคราะหพฤติกรรมการใชงานที่มีผล
ตอการใช ฟงคชันของเว็บไซตประเภทเครือขายสังคมออนไลนและรวมทั้งศึกษาลักษณะขอมูล
ทั่วไปของ พฤติกรรมของผูใชงานที่สงผลตอการใชงานฟงคชันของเว็บไซตประเภทเครือขาย
สังคมออนไลน การศึกษาคร้ังน้ีใชวิธีการเก็บรวบรวมขอมูลจากผูใชงานเครือขายสังคมออนไลน 
400 ตัวอยางใช แบบสอบถามในการเก็บขอมูล วิเคราะหขอมูลดวยสถิติเชิงพรรณนาลิงอุปมาน 
ประกอบไปดวย ความถี่ รอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน คาความแปรปรวน (Multivariation 
Three Way Anova = Manova) และ Sheffe ผลการศึกษาพบวา สวนใหญผูตอบแบบสอบถาม
เปนเพศหญิงอยู ในชวงอายุ 16-30 ป โดนระดับการศึกษาอยูในชวงปริญญาตรี เปนพนักงาน
บริษัทเอกชน และใช เครือขายสังคมออนไลน Hi5 ใชงานฟงคชั่นเพ่ือสรางความบันเทิง และใช
เครือขายสังคมออนไลน เฟสบุก (Facebook) ใชงานฟงคชั่นเกมส และฟงคชันการทั้งคาความ
เปนสวนตัว 
 ในการทดสอบสมมติฐานที่มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 พบวาปจจัยดานประชากรศาสตร 
เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานที่ใชงาน และพฤติกรรมที่แตกตางกันมีผลตอการใชฟงคชันของ 
เว็บไซตประเภทเครือขายสังคมออนไลนทั้ง 3 เว็บไซตแตกตางกัน 
 จากการศึกษาขอมูลการใชฟงกชันสังคมออนไลนในดานฟงกชันการคนเพ่ือนใหมและ 
ฟงกชันการตั้งคาความเปนสวนตัว กลุมไฮไฟว ที่ใช เฟสบุก (Facebook) พบวา จะมีการใช
ฟงกชัน ประมาณ 5-6 คร้ังตอสัปดาห มีระยะเวลาในการใชงาน 1-1.5 ชั่วโมงหรือต่ํากวา 1 
ชั่วโมง ระยะเวลาที่เร่ิมใชงานจนถึงปจจุบันนานมากกวา 3 ป รูจักการใชเว็บไซตจากการศึกษา
ดวยตนเอง และจากการเรียนการสอน เหตุผลที่เลือกใชคือ เพ่ือสืบคนขอมูลและเพื่อซ้ือขาย
สินคา สถานที่ใช งานคือใชที่สถานศึกษา และกลุม ทวิตเตอร (Twitter) ที่ใชเฟสบุก (Facebook)   
จะมีการใชฟงกชั่น ประเภทนี้ประมาณ 5-6 คร้ังตอสัปดาห มีระยะเวลาในการใชงาน 1-2.5 
ชั่วโมง รูจักการใชเว็บไซต จากการการเรียนการสอน เหตุผลที่เลือกใชคือ เพื่อลืบคนขอมูลและ
เพ่ือความบันเทิง และสถานที่ ใชงานคือใชที่สถานศึกษา 
 ภัทรา เรืองสวัสด์ิ (2553) ไดศึกษาวิจัยรูปแบบการดําเนินชีวิต และพฤติกรรมการใช 
เครือขายสังคมออนไลนของคนวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร เปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey 
Research) มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษารูปแบบการดําเนินชีวิต และพฤติกรรมการใชบริการ
เครือขาย สังคมออนไลนของคนวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร โดยมีแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือ
ในการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวน 400 คนและนํามาวิเคราะหขอมูลดวยโปรแกรม 
ทางสถิติ 
 ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย มีอายุระหวาง 25-30 ป 
ประกอบอาชีพ พนักงานบริษัท/หางรานเอกชน มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี มีรายไคสวนตัว 
มากกวา 45,000 บาทขึ้นไป 
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 จากการศึกษาพฤติกรรมการใชบริการเครือขายสังคมออนไลนของคนวัยทํางานพบวา
กลุม ตัวอยางสวนใหญเปนสมาชิกเว็บไซตเครือขายสังคมออนไลน เฟสบุก (Facebook) มีการ
เขาใช บริการในชวงเวลา 18.01-22.00 น. มีความถี่ในการเขาใช 7 วัน/สัปดาห ใชเวลาในการ
เขาเว็บไซต เครือขายสังคมออนไลนแตละครั้ง โดยเฉลี่ย 90 นาที เปดเขาใชเว็บไซตเครือขาย
สังคมออนไลน จากที่บาน/หอพัก โดยใชเคร่ืองคอมพิวเตอรมากที่สุด กิจกรรมที่กลุมตัวอยางทํา
เปนประจํามาก ที่สุด 3 อันดับแรกเม่ือเขาใชเว็บไซตเครือขายสังคมออนไลน คือ สนทนากับ
เพ่ือน Chat อัพเดท สถานะ/ขอมูลสวนตัว/รูปภาพและหาขอมูล/แลกเปลี่ยนขอมูลจํานวน 190คน 
 รูปแบบการดําเนินชีวิตของคนวัยทํางานในกรุงเทพมหานครที่ใชบริการเครือขาย
สังคม ออนไลน ตามแนวทางการศึกษาของบริษัท Roper Starch Worldwide ไดแบงรูปแบบ
การดําเนิน ชีวิตออกเปน 6 แบบ ไดแก กลุมฐานะดีมีรสนิยม (Creative) กลุมชอบแสวงหาความ
สนุกสนาน (Fun Seekers) กลุมรักครอบครัว (Intimate) กลุมนักตอสูด้ินรน (Strivers) กลุมคน
หัวเกา (Devout) และกลุมอุทิศตนเพื่อสังคม (Altruists) พบวาคนวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร
ที่ใชเครือขายสังคม ออนไลนสวนใหญมีรูปแบบการดําเนินชีวิตแบบกลุมรักครอบครัว (Intimate) 
ซึ่งหมายถึง รูปแบบ การดําเนินชีวิตที่แสดงใหเห็นถึงกิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็นตอ
การใหความสําคัญกับ สถาบันครอบครัว การใชเวลาวางกับครอบครัว เปนตน 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา คนวัยทํางานที่มีอาชีพ และรายไดแตกตางกันมี
ชวงเวลาในการใชบริการเครือขายสังคมออนไลนแตกตางกัน รูปแบบการดําเนินชีวิตทั้ง 6 
รูปแบบ ซึ่งไดแก กลุมฐานะดีมีรสนิยม (Creative) กลุมชอบแสวงหาความสนุกสนาน (Fun 
Seekers) กลุมรักครอบครัว (Intimate) กลุมนักตอสูด้ินรน (Strivers) กลุมคนหัวเกา (Devout) 
และกลุมอุทิศตนเพื่อสังคม (Altruists) ไมมีความสัมพันธกับชวงเวลาที่เขาใชเครือขายสังคม
ออนไลน รูปแบบการดําเนินชีวิตแบบกลุมชอบแสวงหาความสนุกสนาน (Fun Seekers) มี
ความสัมพันธคับความถี่ (วัน/สัปดาห) ในการใชบริการเครือขายสังคมออนไลน และรูปแบบการ
ดําเนินชีวิตแบบกลุมรักครอบครัว (Intimate) มีความสัมพันธคับระยะเวลา (นาที) ในการใช
บริการเครือขายสังคมออนไลน 
 สุเมธ ภิญญาคง (2552) ไดทําการวิจัยเร่ืองการจัดการที่มีผลตอปจจัยแรงจูงใจในการ
ทํางานของ พนักงาน บริษัท อูชาสยามสติลอินดัสตรียส จํากัด (มหาชน) สรุปผลการวิจัยไดวา 
กลุมตัวอยางสวน ใหญเปนเพศชาย มีอายุระหวาง 36-45 ป การศึกษาระดับมัธยมศึกษาปที่    
3-6/ปวช. รายไดตอ เดือนอยูระหวาง 10,00 -15,000 บาท และอายุการทํางานอยูระหวาง 11-
20 ป ปจจัยแรงจูงใจและ ระดับแรงจูงใจภาพรวมในการทํางานของพนักงานอยูในระดับปาน
กลาง พบวาพนักงานมิแรงจูงใจใน การทํางานดานความรับผิดชอบที่ไดรับสูงที่สุดรองลงมาคือ 
ดานความสําเร็จในการทํางาน สถานภาพ ของอาชีพ และความมั่นคงปลอดภัยอยูในระดับมาก 
ดานลักษณะของงาน ดานการยอมรับนับถือ ดาน นโยบายและการบริหาร ดานความสัมพันธกับ
เพ่ือนรวมงาน ดานความกาวหนาในงาน ดานการปกครองบังคับบัญชา ดานเงินเดือน ดาน
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สภาพการปฏิบัติงาน ดานความสัมพันธกับผูบังคับบัญชา อยูในระดับปานกลาง และดานสถานะ
ทางสังคมอยูในระดับนอยที่สุดตามลําดับ เม่ือจําแนกตามปจจัยสวน บุคคลพบวา พนักงานที่มี
อายุตางกัน มีแรงจูงใจในการทํางานในภาพรวมที่แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ ทางสถิติที่ระดับ 
0.05 เม่ือเปรียบเทียบความแตกตางเปนรายคู จะเห็นวาพนักงานที่มีอายุ 26-35 ป มีปจจัย
แรงจูงใจในการทํางานมากกวาพนักงานที่มีอายุ 30-45 ป พนักงานที่มีรายไดตอเดือนแตกตาง
กัน มีแรงจูงใจในการทํางานในภาพรวมที่แตกตางวันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระตับ 0.01 แต
การวิจัยไม พบความแตกตางเปนรายคู และระดับการศึกษา และอายุการทํางานที่แตกตางกัน 
พบวามีปจจัยแรงจูงใจในการทํางานที่ไมแตกตางกัน พนักงานที่มิรายไดตอเดือนแตกตางกัน มี
ปจจัยแรงจูงใจในการทํางานในภาพรวมที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 ฤดีพร ผองสุภาพ (2551) ไดศึกษาเรื่องการแสวงหาขาวสารการประชาสัมพันธและ
ความ พึงพอใจในการสื่อสารผานเครือขายสังคมออนไลนของนิสิตนักศึกษา โดยมีวัตถุประสงค
เพ่ือ ศึกษาเน้ือหา รูปแบบ และลักษณะของขาวสารประชาสัมพันธที่ใชในเครือขายสังคม
ออนไลน และ การศึกษาการแสวงหาขาวสารประชาสัมพันธและความพึงพอใจจากการส่ือสาร
ผานเครือขายสังคมออนไลนของนิสิตนักศึกษาในกรุงเทพมหานคร ตลอดจนศึกษาความ 
สัมพันธระหวางตังแปรตางๆ ไดแก การแสวงหาขาวสาร ทัศนคติ การใชประโยชน และความพึง
พอใจจากการส่ือสารผาน เครือขายสังคมออนไลน กลุมตัวอยางในการศึกษาคร้ังน้ีมีจํานวน
ทั้งสิ้น 400 คน ผลการวิจัยพบวา รูปแบบและลักษณะของขาวประชาสัมพันธที่พบในเครือขาย
สังคมออนไลนมีดังน้ี คือขาวประชาสัมพันธบุคคล ขาวประชาสัมพันธทางการตลาดขาว
ประชาสัมพันธองคกร ขาวประชาสัมพันธกิจกรรม ขาวประชาสัมพันธเพ่ือสังคมการกุศล ภาพ
ขาวกิจกรรม 
 นอกจากนี้ยังพบวา นิสิต นักศึกษาในเขตกรุงเทพมหานครสวนใหญ มีการแสวงหา
ขาวสาร ประชาสัมพันธผานเครือขายสังคมออนไลนในระดับปานกลาง และสวนใหญทําการ
สื่อสารผาน เครือขายสังคมออนไลนที่บาน ทุกวัน เปนเวลามากกวา 2 ชั่วโมง และ,ใชอินเตอรเน็ต         
เปนชองทาง ในการแสวงหาขาวสารมากที่สุด ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา การแสวงหา
ขาวสารของนิสิต นักศึกษามีความสัมพันธกับทัศนคติที่มีตอสังคมออนไลน การแสวงหาขาวสาร
ประชาสัมพันธของ นิสิตนักศึกษามีความสัมพันธกับการใชประโยชนจากเครือขายสังคม
ออนไลน การแสวงหาขาวสาร ประชาสัมพันธของนิสิตนักศึกษามีความสัมพันธกับความพึง
พอใจจากการสื่อสารผานเครือขาย สังคมออนไลน ทัศนคติมีความสัมพันธกับการใชประโยชน
จากเครือขายสังคมออนไลน การใชประโยชนจากเครือขายสังคมออนไลนมีความสัมพันธกับ
ความพึงพอใจจากการสื่อสารผาน เครือขายสังคมออนไลน 
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 กอช เซย เล็ง; และคณะ (Goh Say Leng; et al. 2011) ไดทําการศึกษาปจจัยที่
สงเสริมการยอมรับเครือขายสังคมออนไลนของ นักเรียนในประเทศมาเลเซียและจะใชผล
การศึกษาในการพัฒนาแนวทางในการใหบริการตอผู ใหบริการเครือขายสังคมออนไลนเก่ียวนับ
วิธีการเพ่ิมอัตราการยอมรับ ใชรูปแบบความคิดของ แบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยี (TAM), 
ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (TPB) และแรงจูงใจภายใน เปนแนวทางในการทดสอบการใช
เครือขายสังคมออนไลน โดยเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง 283 คน ซึ่งเปนนักศึกษามหาวิทยาลัย 
ในการทดสอบเหมาะสมกับรูปแบบและสมมติฐานที่สอดคลองกัน ผลปรากฏวา แบบจําลองการ
ยอมรับเทคโนโลยี และทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนมีผลตอความตั้งใจ การใชงาน การรับรูถึง
ความสนุกสนานมีความสัมพันธตอทัศนคติมากกวาการรับรูถึงประโยชน นอกเหนือจากการ
สื่อสารกับคนอ่ืนๆ เปนสิ่งผูใชที่กําลังมองหาความสนุกสนานและความ เพลิดเพลินจากการใช
เครือขายสังคมออนไลน 
 ผลการวิจัยพบวา การรับรูถึงความงายในการใชมีผลเชิงบวกกับการรับรูถึงประโยชน
ตอเครือขายสังคมออนไลน การรับรูถึงประโยชนมีผลเชิงบวกตอทัศนคติตอเครือขายสังคม
ออนไลน การรับรูถึงประโยชนมีผลเชิงบวกตอความตั้งใจในการใชเครือขายสังคมออนไลน การ
รับรูถึงความสนุกสนานมีผลเชิงบวกตอทัศนคติตอเครือขายสังคมออนไลน ทัศนคติตอเครือขาย
สังคมออนไลน มีผลเชิงบวกตอความตั้งใจในการใชเครือขายสังคมออนไลน การรับรูถึงการ
ควบคุมพฤติกรรมมีผล เชิงบวกตอความตั้งใจใชเครือขายสังคมออนไลน ความตั้งใจใชเครือขาย
สังคมออนไลนมีผลตอการใชงานเครือขายสังคมออนไลนจริงๆ 
 เจมส เอ็ม เคอแรน; และรอน เลนนอน (James M. Curran; and Ron Lennon. 
2011) ไดทําการศึกษาการมีสวนรวมในการสนทนา : การสํารวจการใชเว็บไซตเครือขายสังคม
ออนไลน ซึ่งศึกษาเกี่ยวกับโครงสรางที่มีอิทธิพลตอทัศนคติตอเครือขายสังคมออนไลนของ
ผูบริโภคและความตั้งใจในการใชเครือขายสังคมออนไลน การใชเครือขายสังคมออนไลนตอไป 
และการแนะนําเครือขายสังคมออนไลนจากการศึกษาชี้ใหเห็นวาระดับของการรับรูดานความ
สนุกสนานที่ไดรับจากการใชเครือขายสังคมออนไลนเปนปจจัยดานบวกที่มีอิทธิพลสูงที่สุดและ
พฤติกรรมการแสดงความรูสึกดานอารมณตอบุคคลอ่ืนในเครือขายสังคมออนไลนมีอิทธิพลเชิง
ลบสูงที่สูด และผลการศึกษายังแสดงใหเห็นวาโครงสรางของการรับรูถึงความงายในการใชและ
การรับรูถึงประโยชนซึ่งนิยมศึกษาในตัวแบบการยอมรับเทคโนโลยี ไมมีบทบาท และ อิทธิพล
ตอผูใช หรือความตั้งใจเก่ียวกับเครือขายสังคมออนไลน 
 ผลการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศชาย มีอายุนอยกวาหรือเทากับ 22 ป 
ใชเครือขายสังคมออนไลนหลายครั้งตอวัน ใชเครือขายสังคมออนไลน 1-3 วันตออาทิตยโดยใช 
เครือขายสังคมออนไลน เฟสบุกมากที่สุด 
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 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา การรับรูถึงความสนุกสนาน การแสดงความรูสึกดาน 
อารมณ และอิทธิพลทางสังคมมีความสัมพันธเชิงบวกกับทัศนคติ โดยการรับรูถึงความสนุก 
สนาน มีความสัมพันธเชิงบวกสูงที่สุด และมีความสัมพันธเชิงบวกกับความตั้งใจในการใช
เครือขายสังคมออนไลนตอไป ความตั้งใจในการแนะนําเครือขายสังคมออนไลนใหผูอ่ืน และ
ความตั้งใจในการใชเครือขายสังคมออนไลนอ่ืนๆ อิทธิพลทางสังคมมีความสัมพันธเชิงบวกกับ
ทัศนคติ และการแสดงความรูสึกดานอารมณไมมีความสัมพันธกับทัศนคติ 
 โอลฟา โบเลล; และคณะ (Olfa Bouhlel; et al. 2010) ไดทําการศึกษาการศึกษา
ความตั้งใจในการซื้อสินคา : ความเขาใจผลกระทบเกี่ยวนับบล็อก โดยศึกษาเกี่ยวนับทัศนคติ
ของผูบริโภคท่ีมีตอบล็อกและผลกระทบตอความตั้งใจในการซื้อสินคา รูปแบบการวิจัยถูกพัฒนา
โดยผูเขียนบนพื้นฐานของการวิจัยที่ผานมาใชในการอางอิง เพ่ือการพยากรณทางเลือกของผูใช
บล็อก เปนการบูรณาการตัวแปรการรับรู ไดแก การรับรูความนาเชื่อถือ การรับรูการมีปฏิสัมพันธ 
การรับรูความงายในการใช การรับรูถึงประโยชน ทัศนคติตอบล็อกและความตั้งใจซื้อ โดยเก็บ
แบบสอบถามจากผูใชอินเตอรเน็ตจํานวน 245 ราย 
 ผลการวิจัยแสดงใหเห็นวา การรับรูความนาเชื่อถือ การรับรูความงายในการใช และ
การรับรูถึงประโยชนของบล็อกสงผลตอทัศนคติที่มีตอบล็อกในเชิงบวก ทัศนคติที่มีตอบล็อกใน
เชิงบวกสงผลตอความตั้งใจในการซื้อ และผลยังบอกนักการตลาดเกี่ยวกับความประทับใจ
เก่ียวกับบล็อกและพฤติกรรมของผูบริโภคที่ มีตอบล็อก ซึ่งจะชวยใหผูบริหารเขาใจถึง
กระบวนการการประเมินของผูบริโภคตอการใชบล็อก 
 ปารค เอส; และยุน เอส (Park S.; and Yoon S. 2005) ศึกษาเร่ืองการใชอินเทอรเน็ต
ของนักเรียนเกาหลีและนักเรียนอเมริกัน : วิธีการใชและความพึงพอใจที่ไดรับผลการศึกษาได
ชี้ใหเห็นวา การใชอินเทอรเน็ตน้ันมีผลตอความเขาใจมากกวาการใชสื่อแบบเกา และเทคโนโลยี
ดังกลาวจะถูกแทนที่สื่อแบบเดิม โดยไมใชแคเพียงสวนประกอบในการศึกษาครั้งน้ีนั้นไดมีการ
วิเคราะหปจจัยในการประเมินความพึงพอใจครอบคลุม 7 หัวขอ คือ การสื่อสารทางสังคม การ
ติดตามขอมูลขาวสาร การใชเพ่ือเปนงานอดิเรก การดาวนโหลด เพ่ือความบันเทิง การส่ือสาร
สวนบุคคล การคนควาขอมูลและการทําธุรกิจ 
 โกฮัว วู (Guohua Wu. 1999) ไดทําการศึกษาเรื่องการรับรูดานการมีปฏิสัมพันธและ
ทัศนคติตอเว็บไซต โดย ทําการเก็บขอมูลผูใชเว็บไซตเก่ียวกับการดอวยพร ไดแก Hallmark 
Cards และ American Greeting ซึ่งมีสวนแบงการตลาดที่ใหญที่สุด กลุมตัวอยางเปนนักศึกษา
จํานวน 104 คนจาก Large Southwestern University โดยเก็บขอมูล 2 สัปดาห ในชวง 31 
สิงหาคม-11 กันยายน 2541 ผลการวิจัยพบวา การรับรูดานการมีปฏิสัมพันธมีความสัมพันธเชิง
บวกกับทัศนคติตอเว็บไซต 
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บทที่ 3 
วิธีดําเนินงานวิจัย 

 
 การวิจัยคร้ังน้ีเปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) เพ่ือศึกษาการรับรูขอมูล
ผานสื่อสังคมออนไลนและแรงจูงใจที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกสถานที่ทํางานของกลุมเจเนอเรชั่นซี       
ในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดดําเนินการวิจัยตามขั้นตอนตอไปน้ี 
 1. การกําหนดประชากรและกลุมตัวอยาง 
 2. วิธีการศึกษา 
 3. เคร่ืองมือที่ใชในการศึกษาและเก็บรวบรวมขอมูล 
 4. วิธีการประมวลผล 
 5. สถิติทีใ่ชในการวิเคราะหขอมูล 
 
การกําหนดประชากรและกลุมตวัอยาง 
 ประชากรที่ใชในการศึกษาครั้งน้ีเปนประชากรอายุระหวาง 18-44 ป ทั้งชายและหญิง 
ในเขตกรุงเทพมหานครและเน่ืองจากประชากรที่ศึกษามีจํานวนมากและไมทราบจํานวน
ประชากรที่แนนอน ดังน้ันขนาดตัวอยางสามารถคํานวณไดจากสูตรไมทราบขนาดตัวอยางของ 
คอแครน (Cochran. 1977 : 78) โดยกําหนดระดับคาความเชื่อม่ันรอยละ 95 และระดับคาความ
คลาดเคลื่อน รอยละ 5 (กัลยา วาณิชยบัญชา. 2549) ซึ่งสูตรในการคํานวณที่ใชในการศึกษา
คร้ังนี้ คือ 
 

 สูตร    n  =  2

2

E
Z)P1(P 

  

 
เม่ือ   n  แทน  ขนาดตัวอยาง 

 P  แทน  สัดสวนของประชากรที่ผูวิจัยกําลังสุม .50 
 Z  แทน  ระดับความเชื่อม่ันที่ผูวิจัยกําหนดไว Z มีคาเทากับ 1.96 ที่ระดับความ

เชื่อม่ันรอยละ 95 (ระดับ .05) 
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แทนคาในสตูร 
 

 สูตร   n  =  2

2

)05.0(
)96.1)(5.1)(05.0( 

 

     =  384.16  
  
 ใชขนาดตัวอยางอยางนอย 384 คน จึงจะสามารถประมาณคารอยละ โดยมีความ
ผิดพลาดไมเกินรอยละ 5 ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 เพ่ือความสะดวกในการประเมินผล 
และการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยจึงใชขนาดกลุมตัวอยางทั้งหมด 450 ตัวอยาง โดยเผื่อในสวนที่จะ
เกิดความไมสมบูรณของขอมูล ซึ่งถือไดวาผานเกณฑตามที่เง่ือนไขกําหนด คือไมนอยกวา 384 
ตัวอยาง 
 
 แผนการสุมตัวอยาง 
 การศึกษาครั้งน้ี จะใชวิธีการดัดเลือกกลุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน (Multi-Stage 
Sampling) ตามขั้นตอนดังน้ี 
 ขั้นตอนที่ 1 แบงเขตในกรุงเทพมหานครจํานวน 50 เขต เปน 6 กลุม ตามการ
แบงกลุมของ สํานักการศึกษากรุงเทพมหานคร โดยการแบงจะเนนใหสอดคลองกับสภาพพื้นที่ 
เศรษฐกิจ สังคม และวิถีการดํารงชีวิตของประชาชน ซึ่งแบงเปนกลุมๆ ดังนี้ 
 1. กลุมกรุงเทพกลาง จํานวน 9 เขต ประกอบดวย เขตพระนคร เขตดุสิต เขตปอม
ปราบศัตรูพาย เขตสัมพันธวงศ เขตดินแดง เขตหวยขวาง เขตพญาไท เขตราชเทวี และเขตวัง
ทองหลาง 
 2. กลุมกรุงเทพใต จํานวน 10 เขต ประกอบดวย ปทุมวัน บางรัก เขตสาทร เขตบาง
คอแหลม เขตยานนาวา เขตคลองเตย เขตวัฒนา เขตพระโขนง เขตสวนหลวง และเขตบางนา 
 3.  กลุมกรุงเทพเหนือ จํานวน 7 เขต ประกอบดวย เขตจตุจักร เขตบางซื่อ เขต
ลาดพราว เขตหลักส่ีเขตดอนเมือง เขตสายไหม และ เขตบางเขน 
 4.  กลุมกรุงเทพตะวันออก จํานวน 9 เขต ประกอบดวย เขตบางกะป เขตสะพานสูง 
เขตบึงลุม เขตคันนายาว เขตลาดกระบัง เขตมีนบุรี เขตหนองจอก เขตคลองสามวา และเขต
ประเวศ 
 5.  กลุมกรุงธนเหนือ จํานวน 8 เขต ประกอบดวย เขตธนบุรี เขตคลองสาน เขตจอมทอง 
เขตบางกอกใหญ เขตบางกอกนอย เขตบางพลัด เขตตลิ่งชัน และเขตทวีวัฒนา 
 6.  กลุมกรุงธนใตจํานวน 7 เขต ประกอบดวย เขตภาษีเจริญ เขตบางแค เขตหนองแขม 
เขตบางขุนเทียน เขตบางบอน เขตราษฎรบูรณะ และเขตทุงครุ 
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 ขั้นตอนที่ 2 คัดเลือกตัวแทนกลุม กลุมละ 1 เขต โดยใชวิธีจับฉลาก เปนตัวแทนของ
กลุมตัวอยาง ซึ่งไดผลตังนี้ 
 1.  กลุมกรุงเทพกลาง จํานวน 9 เขต ตัวแทนของกลุมตัวอยางคือเขตหวยขวาง 
 2.  กลุมกรุงเทพใต จํานวน 10 เขต ตัวแทนของกลุมตัวอยางคือเขตสวนหลวง 
 3.  กลุมกรุงเทพเหนือ จํานวน 7 เขต ตัวแทนของกลุมตัวอยางคือเขตจตุจักร 
 4.  กลุมกรุงเทพตะวันออก จํานวน 9 เขต ตัวแทนของกลุมตัวอยางคือเขตบางกะป 
 5.  กลุมกรุงธนเหนือ จํานวน 8 เขต ตัวแทนของกลุมตัวอยางคือเขตบางกอกนอย 
 6.  กลุมกรุงธนใตจํานวน 7 เขต ตัวแทนของกลุมตัวอยางคือเขตภาษีเจริญ 
 
 ขั้นตอนที่ 3 ผูวิจัยเก็บขอมูลโดยใชแบบสอบถาม จากตัวแทนกลุมตัวอยางทั้งหมด   
6 เขต โดย 1 เขต จะเก็บขอมูลทั้งหมด 75 ชุด รวมทั้งหมด 6 เขต จะไดทั้งหมด 450 ชุด จาก
การเก็บขอมูลจริงไดคัดแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก ทําใหไดขอมูลทั้งหมด 440 ชุด 
 
วิธีการศึกษา 
 การศึกษาวิจัยครั้งน้ีดําเนินการศึกษา 2 แบบ คือ 
 1.  การวิจัยเอกสาร (Documentary Research) เปนการศึกษารวบรวมขอมูลจาก
เอกสารตางๆ ทั้งที่เปนทฤษฎี แนวคิด การบริหาร หลักการ เคร่ืองมือ ตลอดจน เน้ือหาสาระ 
สําคัญและผลงานที่เก่ียวของเก่ียวกับการรับรูขอมูลผานส่ือสังคมออนไลนและแรงจูงใจที่มีผลตอ
การตัดสินใจเลือกสถานที่ทํางานของกลุมเจเนอเรชั่นซี ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2.  การวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) โดยเก็บขอมูลจากแบบสอบถาม(Questionnaire) 
ใชแบบสอบถามแบบปลายปดและปลายเปด เปนเคร่ืองมือในการเก็บขอมูลซ่ึงผูศึกษาไดสราง
ขึ้นเอง ประชากรและกลุมตัวอยางประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาครั้ง ของกลุม    
เจเนอเรชั่นซี ในเขตกรุงเทพมหานคร รวมจํานวนทั้งหมด 450 คน 
 
เครื่องมือที่ใชในการศึกษาและเก็บรวบรวมขอมูล 
 1.  ลักษณะของเครื่องมือ 
  เครื่องมือที่ใชในการศึกษาเปนแบบสอบถามของกลุมเจเนอเรชั่นซี ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยแบงแบบสอบถามออกเปน 5 ตอน ดังนี้ 
 
  ตอนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม แบงเปน 2 สวน คือ ปจจัยสวน
บุคคล เปนคําถามเก่ียวกับขอมูลลักษณะทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามคือ เพศ อายุ สถานภาพ
สมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือนและขอมูลเกี่ยวกับการใชสื่อสังคมออนไลน 
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  ตอนที่ 2 เปนคําถามเก่ียวกับการรับรูผานส่ือสังคมออนไลน ประกอบดวยคําถาม
เก่ียวกับกระบวนการการรับรู ไดแก การเลือก (Selectction), การรวบรวมและการตีความ 
(Interpretation) โดยแบบสอบถามโดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval 
Scale) โดยกําหนดคาคะแนนความคิดเห็นออกเปน 5 ระดับ ดังนี้  
 
    ระดับการรับรูมากที่สุด 5 คะแนน 
    ระดับการรับรูมาก 4 คะแนน 
    ระดับการรับรูปานกลาง 3 คะแนน 
    ระดับการรับรูนอย 2 คะแนน 
    ระดับการรับรูนอยที่สุด 1 คะแนน 
  
  จากน้ันนํามาวิเคราะหระดับการรับรูผานส่ือสังคมออนไลนของกลุมเจเนอเรชั่นซี 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยอาศัย
สูตรการคํานวณชวงกวางของชั้นดังน้ี (กัลยา วาณิชยบัญชา. 2549) 
 

   ความกวางของชั้น  = 
จํานวนชั้น

ดคะแนนต่ําสุดคะแนนสูงสุ 
 

    = 
5

15 
 

    = 0.80	 
  
  ระดับการรับรูผานสื่อสังคมออนไลนของกลุมเจเนอเรชั่นซี ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดวยคาเฉลี่ยมีเกณฑดังตอไปน้ี 
  ระดับคาเฉลี่ยระหวาง 1.00-1.80 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
เกี่ยวกับการรับรู เกี่ยวกับการรับรูผานสื่อสังคมออนไลนของกลุมเจเนอเรชั่นซี ในเขต
กรุงเทพมหานคร มีการรับรูอยูในระดับนอยที่สุด  
  ระดับคาเฉลี่ยระหวาง 1.81-2.60 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
เกี่ยวกับการรับรู เกี่ยวกับการรับรูผานสื่อสังคมออนไลนของกลุมเจเนอเรชั่นซี ในเขต
กรุงเทพมหานคร มีการรับรูอยูในระดับนอย 
  ระดับคาเฉลี่ยระหวาง 2.61-3.40 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
เกี่ยวกับการรับรู เกี่ยวกับการรับรูผานสื่อสังคมออนไลนของกลุมเจเนอเรชั่นซี ในเขต
กรุงเทพมหานคร มีการรับรูอยูในระดับปานกลาง  
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  ระดับคาเฉลี่ยระหวาง 3.41-4.20 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
เกี่ยวกับการรับรู เกี่ยวกับการรับรูผานสื่อสังคมออนไลนของกลุมเจเนอเรชั่นซี ในเขต
กรุงเทพมหานคร มีการรับรูอยูในระดับมาก  
  ระดับคาเฉลี่ยระหวาง 4.21-5.00 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
เกี่ยวกับการรับรู เกี่ยวกับการรับรูผานสื่อสังคมออนไลนของกลุมเจเนอเรชั่นซี ในเขต
กรุงเทพมหานคร มีการรับรูอยูในระดับมากที่สุด  
      
  ตอนที่ 3 เปนคําถามเก่ียวกับแรงจูงใจที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกสถานที่ทํางาน
ของกลุมเจเนอเรชั่นซี ในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบดวยคําถามเก่ียวกับปจจัยจูงใจและ
ปจจัยค้ําจุนที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกสถานที่ทํางานของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยกําหนดคาคะแนนความ
คิดเห็นออกเปน 5 ระดับ ดังนี ้
 
    ระดับแรงจูงใจมากที่สุด 5 คะแนน 
    ระดับแรงจูงใจมาก 4 คะแนน 
    ระดับแรงจูงใจปานกลาง 3 คะแนน 
    ระดับแรงจูงใจนอย  2 คะแนน 
    ระดับแรงจูงใจนอยที่สุด  1 คะแนน 
 
  จากน้ันนํามาวิเคราะหระดับแรงจูงใจที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกสถานที่ทํางาน
ของกลุมเจเนอเรชั่นซี ในเขตกรุงเทพมหานคร ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น 
(Interval Scale) โดยอาศัยสูตรการคํานวณชวงกวางของชั้นดังน้ี (กัลยา วาณิชยบัญชา. 2549) 
 

   ความกวางของชั้น  = 
จํานวนชั้น

ดคะแนนต่ําสุดคะแนนสูงสุ 
 

    = 
5

15 
 

    = 0.80	 
 
  ระดับแรงจูงใจที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกสถานที่ทํางานของกลุม  เจเนอเรชั่นซี 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ดวยคาเฉลี่ยมีเกณฑดังตอไปน้ี 
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  ระดับคาเฉลี่ยระหวาง 1.00-1.80 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีระดับแรงจูงใจที่
มีผลตอการตัดสินใจเลือกสถานที่ทํางานของกลุมเจเนอเรชั่นซี ในเขตกรุงเทพมหานคร มี
แรงจูงใจอยูในระดับนอยที่สุด 
  ระดับคาเฉลี่ยระหวาง 1.81-2.60 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีระดับแรงจูงใจที่
มีผลตอการตัดสินใจเลือกสถานที่ทํางานของกลุมเจเนอเรชั่นซี ในเขตกรุงเทพมหานคร มี
แรงจูงใจอยูในระดับนอย 
  ระดับคาเฉลี่ยระหวาง 2.61-3.40 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีระดับแรงจูงใจที่
มีผลตอการตัดสินใจเลือกสถานที่ทํางานของกลุมเจเนอเรชั่นซี เขตกรุงเทพมหานคร มีแรงจูงใจ
อยูในระดับปานกลาง 
  ระดับคาเฉลี่ยระหวาง 3.41-4.20 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีระดับแรงจูงใจที่
มีผลตอการตัดสินใจเลือกสถานที่ทํางานของกลุมเจเนอเรชั่นซี ในเขตกรุงเทพมหานคร มี
แรงจูงใจอยูในระดับมาก 
  ระดับคาเฉลี่ยระหวาง 4.21-5.00 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีระดับแรงจูงใจที่
มีผลตอการตัดสินใจเลือกสถานที่ทํางานของกลุมเจเนอเรชั่นซี ในเขตกรุงเทพมหานคร มี
แรงจูงใจอยูในระดับมากที่สุด 
 
  ตอนที่ 4 เปนคําถามเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกสถานที่ทํางานของกลุมเจเนอเรชั่นซี 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบดวยคําถามเกี่ยวกับกระบวนการการตัดสินใจ ไดแก การ
คนหาขาวสาร (Intelligent Activity), กิจกรรมออกแบบ (Design Activity), กิจกรรมเลือก 
(Choice Activity) และขั้นประเมินและทบทวน (Review Activity) ของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยแบบสอบถามใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval 
Scale) โดยกําหนดคาคะแนนความคิดเห็นออกเปน 5 ระดับ ดังนี้ 
 
 

    ระดับการตัดสินใจมากที่สุด 5 คะแนน 
    ระดับการตัดสินใจมาก 4 คะแนน 
    ระดับการตัดสินใจปานกลาง 3 คะแนน 
    ระดับการตัดสินใจนอย  2 คะแนน 
    ระดับการตัดสินใจนอยที่สดุ  1 คะแนน 
 
  จากน้ันนํามาวิเคราะหระดับการตัดสินใจเลือกสถานที่ทํางานของของกลุมเจเนอเรชั่นซี   
ในเขตกรุงเทพมหานคร ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยอาศัย
สูตรการคํานวณชวงกวางของชั้นดังน้ี (กัลยา วาณิชยบัญชา. 2549) 
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   ความกวางของชั้น  = 
จํานวนชั้น

ดคะแนนต่ําสุดคะแนนสูงสุ 
 

    = 
5

15 
 

    = 0.80	 
 
  ระดับการตัดสินใจเลือกสถานที่ทํางานของของกลุมเจเนอเรชั่นซี ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดวยคาเฉลี่ยมีเกณฑดังตอไปน้ี 
  ระดับคาเฉลี่ยระหวาง 1.00-1.80 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีระดับการตัดสินใจ
เลือกสถานที่ทํางานของกลุมเจเนอเรชั่นซี ในเขตกรุงเทพมหานคร มีแรงจูงใจอยูในระดับนอย
ที่สุด 
  ระดับคาเฉลี่ยระหวาง 1.81-2.60 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีระดับการตัดสินใจ
เลือกสถานที่ทํางานของกลุมเจเนอเรชั่นซี ในเขตกรุงเทพมหานคร มีแรงจูงใจอยูในระดับนอย 
  ระดับคาเฉลี่ยระหวาง 2.61-3.40 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีระดับการตัดสินใจ
เลือกสถานที่ทํางานของกลุมเจเนอเรชั่นซี ในเขตกรุงเทพมหานคร มีแรงจูงใจอยูในระดับปานกลาง 
  ระดับคาเฉลี่ยระหวาง 3.41-4.20 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีระดับการตัดสินใจ
เลือกสถานที่ทํางานของกลุมเจเนอเรชั่นซี ในเขตกรุงเทพมหานคร มีแรงจูงใจอยูในระดับมาก 
  ระดับคาเฉลี่ยระหวาง 4.21-5.00 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีระดับการตัดสินใจ
เลือกสถานที่ทํางานของกลุมเจเนอเรชั่นซี ในเขตกรุงเทพมหานคร มีแรงจูงใจอยูในระดับมาก
ที่สุด 
 
  ตอนที่ 5 เปนคําถามแบบปลายเปดเก่ียวกับขอเสนอแนะเก่ียวกับการรับรูขอมูล
ผานสื่อสังคมออนไลนและแรงจูงใจที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกสถานที่ทํางานของกลุมเจเนอเรชั่นซี     
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 ขั้นตอนการสรางเคร่ืองมือ 
 1.  ศึกษาเอกสาร ตํารา วารสาร งานวิจัยที่เก่ียวของกับการรับรู, แรงจูงใจ, การ
ตัดสินใจ และ สื่อสังคมออนไลน 
 2.  สรางคําถาม เก่ียวกับความสัมพันธการรับรูขอมูลผานส่ือสังคมออนไลนและ
แรงจูงใจที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกสถานที่ทํางานของกลุมเจเนอเรชั่นซี 
 3.  นําแบบสอบถามใหผูเชี่ยวชาญจํานวน 3 ทาน ตรวจขอคําถามและสอบถามความ
เที่ยงตรงของแบบสอบถาม                                                                                                        
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 4.  นําแบบสอบถามที่ผูเชี่ยวชาญตรวจสอบแลว หาคาความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา โดย
การหาคาดัชนีความสอดคลอง Index of Congruence (IOC) ในการพิจารณาความเห็นของ
ผูเชี่ยวชาญจากการหาคาดัชนีความสอดคลอง (IOC) ในทุกขอคําถามนั้น มีคาเทากับ 1.00 
หากขอคําถามที่มีคา IOC ตั้งแต 0.50-1.00 จะคัดเลือกไว สวนขอคําถามที่มีคา IOC ต่ํากวา 
0.50 จะพิจารณาปรับปรุง หรือไมนํามาใช โรวิเนลลี; และแฮมเบิลตัน (สุรสิทธิ์ อุดมธนวงศ. 
2557 : 105; อางอิงจาก Rovinelli; and Hambleton. 1977) 
  
 IOC Test 
 การตรวจสอบจากผูเชี่ยวชาญ 3 ทาน 
 
ตารางที่ 2 สมาชิกผูเชี่ยวชาญตรวจสอบแบบสอบถาม 
ผูเชี่ยวชาญ รายชื่อผูเชี่ยวชาญ ตําแหนง 

1 ดร. รุงอรุณ กระแสรสินธุ 
อาจารยประจําหลักสูตรบรหิารธุรกิจ

มหาบัณฑิต สถาบันเทคโนโลยีไทย – ญี่ปุน 

2 ดร. วนิดา  วาดีเจริญ 
อาจารยประจําหลักสูตรบรหิารธุรกิจญ่ีปุน
มหาบัณฑิต สถาบันเทคโนโลยีไทย – ญี่ปุน 

3 ดร. อัจฉรา  เอกยะต ิ
อาจารยพิเศษหลักสูตรบริหารธุรกิจ

มหาบัณฑิต สถาบันเทคโนโลยีไทย – ญี่ปุน 
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 1. การรับรูผานสือ่สังคมออนไลน 
 
ตารางที่ 3 IOC Test การรับรูผานสื่อสังคมออนไลน 

การรับรูผานสื่อสังคมออนไลน 
ผูเชี่ยวชาญ SUM 

IOC สรุปผล 
1 2 3 (x) 

การรับรูผานสื่อสังคมออนไลน 

1. ทานเปดรับขอมูลขาวสารตางๆ ผานส่ือสังคม
ออนไลนเปนประจํา 

1 1 1 3 1 ใชได 

2. ทานรับขอมูลผานส่ือสังคมออนไลนเพราะมีความ
สะดวก เขาถึงงาย รวดเร็ว ทันตอเหตุการณ 

1 1 1 3 1 ใชได 

3. ทานรับขอมูลผานส่ือสังคมออนไลนเพราะเปน
แหลงขอมูลที่มีความหลากหลายและครบถวน 

1 1 0 2 0.67 ใชได 

4. ทานจะรวบรวมขอมูลที่ทานสนใจผานส่ือสังคม
ออนไลน 

1 1 1 3 1 ใชได 

5. ในการรวบรวมขอมูลผานส่ือสังคมออนไลน 
สวนมากทานรวบรวมขอมูลมากกวา 1 แหลงที่มากอน
นํามาสรุปหรือตีความ 

1 1 1 3 1 ใชได 

6. ทานสามารถนําขอมูลที่ไดผานส่ือสังคมออนไลนมา
ใชในการสรุปหรือตีความเพราะมีความนาเชื่อถือของ
ขอมูลเพียงพอ 

1 0 1 2 1 ใชได 

7. ทานรับรูผานส่ือสังคมออนไลนเพราะสามารถอาน
ความคิดเห็นของผูอื่นและแสดงความคิดเห็นสวนตัว
ไดอยางอิสระ 

1 1 1 3 0.67 ใชได 

หมายเหตุ : คา IOC = 6.34/7 = 0.90 
   
 สรุปวา การรับรูผานสื่อออนไลน = ใชได 
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  2. แรงจูงใจที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกสถานที่ทํางาน 
 
ตารางที่ 4 IOC Test แรงจูงใจที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกสถานที่ทํางาน 

การรับรูผานสื่อสังคมออนไลน 
ผูเชี่ยวชาญ SUM 

IOC สรุปผล 
1 2 3 (x) 

ปจจัยจูงใจท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกสถานท่ีทํางาน 
1. ความสําเร็จของบริษัทน้ันๆ มีผลตอการตัดสินใจ
เลือกสถานทีท่ํางาน 

1 1 1 3 1 1 

2. ภาพลักษณที่ดีของบริษัทน้ันๆ มีผลตอการ
ตัดสินใจเลือกสถานที่ทํางาน 

1 1 0 2 0.67 1 

3. ลักษณะของเนื้องานของบริษัทน้ันๆ มีผลตอการ
ตัดสินใจเลือกสถานที่ทํางาน 

1 1 1 3 1 1 

4. โครงสรางองคกรหรือสายการบังคับบญัชาที่
ชัดเจนมีผลตอการตัดสินใจเลือกสถานทีท่ํางาน 

1 1 0 2 0.67 1 

5. แนวโนมความเจริญกาวหนาของบริษทัน้ันๆ มีผล
ตอการตัดสินใจเลือกสถานที่ทํางาน 

1 1 1 3 1 1 

ปจจัยค้ําจุนที่มีผลตอการตัดสินใจเลอืกสถานที่ทํางาน 
6. คาตอบแทน (เงินเดือน)ที่ไดรับมีผลตอการ
ตัดสินใจเลือกสถานที่ทํางาน 

1 1 1 3 1 ใชได 

7. สวัสดิการที่ไดรับของบริษัทน้ันๆ มีผลตอการ
ตัดสินใจเลือกสถานที่ทํางาน 

1 1 1 3 1 ใชได 

8. สภาพแวดลอมและบรรยากาศในการทาํงานของ
บริษัทน้ันๆ มีผลตอการตัดสินใจเลือกสถานที่ทํางาน 

1 1 1 3 1 ใชได 

9. นโยบายและการบริหารงานของบริษทัน้ันๆ มีผล
ตอการตัดสินใจเลือกสถานที่ทํางาน 

1 1 1 3 1 ใชได 

10. ความม่ันคงในหนาที่การงานของบริษัทน้ันๆ มี
ผลตอการตัดสินใจเลือกสถานที่ทํางาน 

1 1 1 3 1 ใชได 

หมายเหตุ : คา IOC = 9.34/10 = 0.93 
 
 สรุปวา ปจจัยจูงใจที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกสถานที่ทํางาน = ใชได 
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 3. การตัดสินใจเลือกสถานที่ทาํงาน 
 
ตารางที่ 5 IOC Test การตดัสินใจเลือกสถานที่ทํางาน 

การตัดสินใจเลือกสถานท่ีทํางาน 
ผูเชี่ยวชาญ SUM 

IOC สรุปผล 
1 2 3 (x) 

การตัดสินใจเลือกสถานทีท่ํางาน 
1. ทานตองการตัวเลือกในการเปรียบเทยีบกอน
ตัดสินใจเลือกสถานที่ทํางาน 

1 1 1 3 1 ใชได 

2. ทานมีการกําหนดหัวขออยางชัดเจนในการ
คนควาหาขอมูลเพ่ือใชในการตัดสินใจเลอืกสถานที่
ทํางาน 

1 1 0 2 0.67 ใชได 

3. ทานคนควาหาขอมูลของบริษัทน้ันๆ กอนจะ
ตัดสินใจเลือกสถานที่ทํางาน 

1 1 1 3 1 ใชได 

4. ทานกําหนดหลักเกณฑในการพิจารณาอยาง
ชัดเจนกอนนํามาใชในการตัดสินใจเลือกสถานที่
ทํางาน 

1 1 1 3 1 ใชได 

5. ทานนําขอมูลที่ไดจากการคนความาวเิคราะห
ความเปนไปไดและความนาเชื่อถือของขอมูลกอน
นํามาตัดสินใจเลือกสถานที่ทํางาน 

1 0 1 2 0.67 ใชได 

6. ทานนําขอมูลที่ไดจากการคนความาวเิคราะหเพ่ือ 
เปรียบเทียบทางเลือกกอนนํามาตัดสินใจเลือก
สถานที่ทํางาน 

1 1 1 3 1 ใชได 

หมายเหตุ : คา IOC = 5.34/6 = 0.89 
 
 สรุปวา การตดัสินใจเลือกสถานที่ทํางาน = ใชได 
 
 จากผลการตรวจแบบสอบถามจากผูเชี่ยวชาญ โดย IOC test พบวาแบบสอบถามที่
จะนําไปใชมีคา IOC ที่สามารถนําไปใชในการทําแบบสอบถามไดและนําไปใชวัดความเชื่อม่ัน
ของแบบสอบถามตอไปได  
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 6. วัดความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม (Reliability) โดยนําแบบสอบถามที่ผานการ
ตรวจสอบจากผูเชี่ยวชาญไปทดลอง (Tryout) กับกลุมประชากรที่มีลักษณะใกลเคียงกับกลุม
ตัวอยาง ซึ่งไดแก ผูใชบริการรานอาหารญี่ปุนตนตํารับ จํานวน 30 ชุด ตรวจสอบความเปน
ปรนัย และความสมบูรณของขอคําถาม เพ่ือวัดความสอดคลองภายใน (Internal Consistency 
Model) โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติในการหาความเชื่อม่ัน โดยใชสัมประสิทธิ์แอลฟา 
ของ Cronbach’s Alpha Coefficient ครอนบาค (สุรสิทธิ์ อุดมธนวงศ. 2557 : 106; อางอิงจาก 
Cronbach. 1990 : 161) และใชเกณฑสัมประสิทธิ์แอลฟา ยอมรับที่คา  มากกวาและเทากับ 
0.7 กอรตีนา (สุรสิทธิ์ อุดมธนวงศ. 2557 : 106; อางอิงจาก Cortina. 1993)   
 
 สูตรการหาสมัประสิทธิ์แอลฟาของ Cronbach มีดังนี้ 
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 เม่ือ   หมายถึง  คาความสอดคลองภายใน 
   n หมายถึง  จํานวนขอคําถามในแบบสอบถาม 
   2

iS  หมายถึง ผลรวมของความแปรปรวนของคะแนนรายขอ 

   
2
tS  หมายถึง  ความแปรปรวนของคะแนนรวมทั้งฉบบั                              

 
 โดยแบบสอบถามสวนที่ 1 ถึงสวนที่ 3 ซึ่งเปนขอมูลที่เปนระดับความคิดเห็นกําหนดใหมี
คาแอลฟาไมนอยกวา 0.7 กอรตีนา (Cortina. 1993) จากการทํา Pretest หาคาแอลฟา 0.944 
ซึ่งเปนที่ยอมรับได   
 7. นําเครื่องมือที่ผานการทดลองใชแลว เสนออาจารยที่ปรึกษาเพื่อขอคําแนะนํา และ
ปรับปรุงแกไขจัดทําเครื่องมือฉบับสมบูรณ 
 
วิธีการประมวลผล 
 การประมวลผลขอมูลใชโปรแกรมสําเร็จรูป เพ่ือการวิจัยทางสังคมศาสตรโดยมี
ขั้นตอนดังน้ี 
 1. ตรวจสอบความสมบูรณและความถูกตองของแบบสอบถาม 
 2.  บันทึกขอมูลที่เปนรหัสลงในแบบบันทึกขอมูล และเครื่องคอมพิวเตอรตามลําดับ 
 3.  ประมวลผลขอมูลตามจุดประสงคของการศึกษาวิจัย 
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สถิตที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 1.  การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณา (Descriptive Statistic) เพ่ือแจกแจงความถี่ (Frequency)     
คารอยละ (Percent) คาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 2. การวิเคราะหสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เพ่ือใชในการทดสอบสมมติฐาน 
โดยใชการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance หรือ One-way 
ANOVA) 
 3.  เปรียบเทียบพหุคูณ เพ่ือทดสอบคาเฉลี่ย ( X ) ของการตัดสินใจเลือกสถานที่ทํางาน
ของกลุมเจเนอเรชั่นซี ในเขตกรุงเทพมหานคร เปนรายคู จากผลการวิเคราะหความแปรปรวน
โดยใชวิธี Least Significant Difference (LSD) 
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บทที่  4 
บทสรุป และขอเสนอแนะ 

 
 ในการวิจัยครั้งน้ีผูวิจัยมีผลการวิเคราะหขอมูล ผลสรุป และขอเสนอแนะงานวิจัยได
นําเสนอตามหัวขอดังตอไปน้ี 
 1. ผลการวิเคราะหขอมูล 
 2. สรุปผลการวิจัยและการอภิปรายผล 
 3. ขอเสนอแนะ 
  3.1  ขอเสนอแนะในงานวิจัย 
  3.2 ขอเสนอแนะงานวิจัยครั้งตอไป 
 
ผลการวิเคราะหขอมูล 
 ผลวิเคราะหขอมูลของกลุมเจเนอเรชั่นซี ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามโดยหาจํานวนรอยละ 
 
ตารางที่ 6 ผลการวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม (เพศ) 

เพศ จํานวน (คน) รอยละ 
ชาย 160 36.40 
หญิง 280 63.60 

รวม 440 100.00 
  
 ผลการวิเคราะหจากตารางที่ 6 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามเปนผูหญิงมากกวา
ผูชาย โดยผูตอบแบบสอบถามที่เปนเพศหญิง มีจํานวน 280 คน คิดเปนรอยละ 63.60 และผูตอบ
แบบสอบถามที่เปนเพศชาย มีจํานวน 160 คน คิดเปนรอยละ 36.40 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 7 ผลการวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม (อายุ) 
อายุ จํานวน (คน) รอยละ 

18-24 ป (Baby Gen C) 130 29.50 
25-34 ป (Bachelor Gen C) 256 58.20 
35-44 ป (Marriage Gen C) 54 12.30 

รวม 440 100.00 
  
 ผลการวิเคราะหจากตารางที่ 7 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามที่มีชวงอายุ 25-34 ป 
(Bachelor Gen C) มีจํานวนมากที่สุด โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 25-34 ป มีจํานวน 256 คน 
คิดเปนรอยละ 58.20 ผูตอบแบบสอบถามท่ีมีอายุ 18-24 (Baby Gen C) ปมีจํานวน 130 คน    
คิดเปนรอยละ 29.50 และผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 35-44 ป (Marriage Gen C) มีจํานวน 54 คน 
คิดเปนรอยละ 12.30 ตามลําดับ 
 

ตารางที่ 8 ผลการวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม (สถานภาพสมรส) 
สถานภาพสมรส จํานวน (คน) รอยละ 

โสด 364 82.70 
สมรส 70 15.90 
หมาย/หยา/แยกกันอยู 6 1.40 

รวม 440 100.00 
 
 ผลการวิเคราะหจากตารางที่ 8 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามที่มีสถานะโสดมี
จํานวนมากที่สุด โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีสถานะโสด มีจํานวน 364 คน คิดเปนรอยละ 82.70 
ผูตอบแบบสอบถามที่มีสถานภาพสมรสมีจํานวน 70 คน คิดเปนรอยละ 15.90 และผูตอบ
แบบสอบถามที่มีสถานะ หมาย/หยา/แยกกันอยู มีจํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.40 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 9 ผลการวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม (ระดับการศึกษา) 
ระดับการศึกษา จํานวน (คน) รอยละ 

มัธยมศึกษาตอนตน/ปวช. 11 2.50 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวส. 37 8.40 
ปริญญาตรี 322 73.20 
สูงกวาปริญญาตร ี 70 15.90 

รวม 440 100.00 
  
 ผลการวิเคราะหจากตารางที่ 9 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามมีระดับการศึกษา
ระดับปริญญาตรีมีจํานวนมากที่สุด มีจํานวน 322 คน คิดเปนรอยละ 73.20 ผูตอบแบบสอบถาม
มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรีมีจํานวน 70 คน คิดเปนรอยละ 15.90 ผูตอบแบบสอบถามมี
ระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวส. มีจํานวน 37 คน คิดเปนรอยละ 8.40 และผูตอบ
แบบสอบถามมีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนตน/ปวช. มีจํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 2.50 
ตามลําดับ 
 

ตารางที่ 10 ผลการวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม (อาชีพ) 
อาชีพ จํานวน (คน) รอยละ 

รับราชการ 47 10.70 
รัฐวิสาหกิจ 29 6.60 
พนักงานบริษทั 229 52.00 
นักเรียน/นักศกึษา 82 18.60 
พอบาน/แมบาน 53 12.00 

รวม 440 100.00 
 
 ผลการวิเคราะหจากตารางที่ 10 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามมีอาชีพเปน
พนักงานบริษัท มีจํานวนมากที่สุด มีจํานวน 229 คน คิดเปนรอยละ 52.00 ผูตอบแบบสอบถาม
มีอาชีพเปนนักเรียน/นักศึกษา มีจํานวน 82 คน คิดเปนรอยละ 18.60 ผูตอบแบบสอบถามมี
อาชีพเปนพอบาน/แมบาน มีจํานวน 53 คน คิดเปนรอยละ 12.00 ผูตอบแบบสอบถามมีอาชีพ
รับราชการ มีจํานวน 47 คน คิดเปนรอยละ 10.70 และผูตอบแบบสอบถามมีอาชีพรัฐวิสาหกิจ 
มีจํานวน 29 คน คิดเปนรอยละ 6.60 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 11 ผลการวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม (รายไดตอเดือน)  
รายไดตอเดือน จํานวน (คน) รอยละ 

10,000 บาท หรือนอยกวา 95 21.60 
10,001-20,000 บาท 119 27.00 
20,001-30,000 บาท 108 24.50 
มากกวา 30,000 บาท 118 26.80 

รวม 440 100.00 
 
 ผลการวิเคราะหจากตารางที่ 11 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามไดรายไดตอ
เดือน 10,001-20,000 บาท เปนมีจํานวนมากที่สุด มีจํานวน 119 คน คิดเปนรอยละ 27.00 
ผูตอบแบบสอบถามไดรายไดตอเดือน มากกวา 30,000 บาท มีจํานวน 118 คน คิดเปนรอยละ 
26.80 ผูตอบแบบสอบถามไดรายไดตอเดือน 20,001-30,000 บาท มีจํานวน 108 คน คิดเปน
รอยละ 24.50 และผูตอบแบบสอบถามไดรายไดตอเดือน 10,000 บาทหรือนอยกวา มีจํานวน 
95 คน คิดเปนรอยละ 21.60 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 12 ผลการวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม (ระยะเวลารวมในการเขาใช

สื่อสังคมออนไลนในแตละวัน) 
ระยะเวลารวมในการเขาใชสื่อสังคม

ออนไลนในแตละวัน 
จํานวน (คน) รอยละ 

นอยกวา 2 ชั่วโมง 30 6.80 
2-4 ชั่วโมง 158 35.90 
มากกวา 4 ชั่วโมง 252 57.30 

รวม 440 100.00 
 
 ผลการวิเคราะหจากตารางที่ 12 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามมีระยะเวลารวม
ในการเขาใชสื่อสังคมออนไลนในแตละวันมากกวา 4 ชั่วโมง เปนมีจํานวนมากที่สุด มีจํานวน     
252 คน คิดเปนรอยละ 57.30 ผูตอบแบบสอบถามมีระยะเวลารวมในการเขาใชสื่อสังคมออนไลน   
ในแตละวัน 2-4 ชั่วโมง มีจํานวน 158 คน คิดเปนรอยละ 35.90 และผูตอบแบบสอบถามมี
ระยะเวลารวมในการเขาใชสื่อสังคมออนไลนในแตละวันนอยกวา 2 ชั่วโมง มีจํานวน 30 คน คิดเปน
รอยละ 6.80 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 13 ผลการวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม (สวนมากใชสื่อออนไลนเพ่ือ
วัตถุประสงคใดมากที่สุด) 

สวนมากใชสือ่ออนไลนเพ่ือวัตถุประสงค
ใดมากที่สุด 

จํานวน (คน) รอยละ 

ติดตอ/สื่อสาร 149 33.90 
คนควาหาขอมูล 37 8.40 
ติดตามขาวสาร 47 10.70 
ความบันเทิง/ผอนคลาย 201 45.70 
ประกอบธุรกรรมทางการเงิน 6 1.40 

รวม 440 100.00 
 
 ผลการวิเคราะหจากตารางที่ 13 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามสวนมากใชสื่อ
ออนไลนเพ่ือความบันเทิง/ผอนคลาย เปนมีจํานวนมากท่ีสุด มีจํานวน 201 คน คิดเปนรอยละ 
45.70 ผูตอบแบบสอบถามสวนมากใชสื่อออนไลนเพ่ือติดตอ/สื่อสาร มีจํานวน 149 คน คิดเปน
รอยละ 33.90 ผูตอบแบบสอบถามสวนมากใชสื่อออนไลนเพ่ือติดตามขาวสาร มีจํานวน 47 คน 
คิดเปนรอยละ 10.70 ผูตอบแบบสอบถามสวนมากใชสื่อออนไลนเพ่ือคนควาหาขอมูล มีจํานวน 
37 คน คิดเปนรอยละ 8.40 และผูตอบแบบสอบถามสวนมากใชสื่อออนไลนเพ่ือทําธุรกรรม
ทางการเงิน มีจํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.40 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 14 ผลการวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม (สื่อสังคมออนไลนใดที่เขาใช
บอยมากที่สุด) 

สื่อสังคมออนไลนใดที่เขาใชบอยมากที่สุด จํานวน (คน) รอยละ 
เว็บไซตขาว/พันทิพย 19 4.30 
เฟซบุค 253 57.50 
ไลน/วอทแอพ/บีทอค 116 26.40 
อินสตาแกรม 11 2.50 
ทวติเตอร 41 9.30 

รวม 440 100.00 
 
 ผลการวิเคราะหจากตารางที่ 15 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามเขาใชเฟสบุค 
บอยมากที่สุด เปนมีจํานวนมากที่สุด มีจํานวน 253 คน คิดเปนรอยละ 57.50 ผูตอบแบบสอบถาม
เขาใชไลน/วอทแอพ/บีทอคบอยมากที่สุด มีจํานวน 116 คน คิดเปนรอยละ 26.40 ผูตอบ
แบบสอบถามเขาใชทวิตเตอรบอยมากที่สุด มีจํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 9.30 ผูตอบ
แบบสอบถามเขาใชเว็บไซตขาว/พันทิพยบอยมากท่ีสุด มีจํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 4.30 
และผูตอบแบบสอบถามเขาใชอินสตาแกรมบอยมากที่สุด มีจํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 2.50 
ตามลําดับ 
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 ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะหคาเฉลี่ยและคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอมูลเก่ียวกับ
การรับรูผานสื่อสังคมออนไลน ของกลุมเจเนอเรชั่นซี ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ตารางที่ 15 ผลการวิเคราะหคาเฉลี่ยและคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอมูลเก่ียวกับการรับรู

ผานสื่อสังคมออนไลน ของกลุมเจเนอเรชั่นซี ในเขตกรุงเทพมหานคร 
การรับรูผานสื่อสังคมออนไลน X  S.D. การแปลผล 

1. ทานเปดรับขอมูลขาวสารตางๆ ผานสื่อสังคมออนไลน
เปนประจํา 

4.25 0.697 มากที่สุด 

2. ทานรับขอมูลผานสื่อสังคมออนไลนเพราะมีความ
สะดวก เขาถงึงาย รวดเร็ว ทันตอเหตุการณ 

4.47 0.614 มากที่สุด 

3. ทานรับขอมูลผานสื่อสังคมออนไลนเพราะเปน
แหลงขอมูลทีมี่ความหลากหลายและครบถวน 

4.05 0.779 มาก 

4. ทานจะรวบรวมขอมูลทีท่านสนใจผานสื่อสังคม
ออนไลน 

3.90 0.823 มาก 

5. ในการรวบรวมขอมูลผานสื่อสังคมออนไลน สวนมาก
ทานรวบรวมขอมูลมากกวา 1 แหลงที่มากอนนํามาสรุป
หรือตีความ 

4.13 0.762 มาก 

6. ทานสามารถนํามูลที่ไดผานสื่อสังคมออนไลนมาใชใน
การสรุปหรือตีความเพราะมีความนาเชื่อถือของขอมูล
เพียงพอ 

3.60 0.843 มาก 

7. ทานรับรูผานสื่อสังคมออนไลนเพราะสามารถอาน
ความคิดเห็นของผูอ่ืนและแสดงความคดิเห็นสวนตวัได
อยางอิสระ 

3.93 0.783 มาก 

รวม 4.05 0.757 มาก 
 
 ผลการวิเคราะหตามตารางที่ 15 แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามมีการรับรูผาน
สื่อสังคมออนไลน โดยรวมอยูในระดับมาก มีคาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 4.05 สําหรับผลการ
วิเคราะหความเปนรูปธรรมของการบริการเปนรายขอ ปรากฏวาผูตอบแบบสอบถามใหระดับ
การรับรู ทานรับขอมูลผานสื่อสังคมออนไลนเพราะมีความสะดวก เขาถึงงาย รวดเร็ว ทันตอ
เหตุการณ มีคาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 4.47 รองลงมา คือ เรื่องทานเปดรับขอมูลขาวสารตางๆ 
ผานส่ือสังคมออนไลนเปนประจํา มีคาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 4.25 เร่ืองการรวบรวมขอมูลผานสื่อ
สังคมออนไลน สวนมากทานรวบรวมขอมูลมากกวา 1 แหลงที่มากอนนํามาสรุปหรือตีความ มี
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คาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 4.13 เร่ืองทานรับขอมูลผานส่ือสังคมออนไลนเพราะเปนแหลงขอมูลที่มี
ความหลากหลายและครบถวน มีคาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 4.05 เร่ืองทานรับรูผานสื่อสังคม
ออนไลนเพราะสามารถอานความคิดเห็นของผูอ่ืนและแสดงความคิดเห็นสวนตัวไดอยางอิสระ มี
คาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.93 เร่ืองทานจะรวบรวมขอมูลที่ทานสนใจผานส่ือสังคมออนไลน มีคา
คะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.90 และเรื่องทานสามารถนํามูลที่ไดผานสื่อสังคมออนไลนมาใชในการ
สรุปหรือตีความเพราะมีความนาเชื่อถือของขอมูลเพียงพอ มีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.60 ตาม 
ลําดับ 
 
 ตอนที่ 3 ผลการวิเคราะหคาเฉลี่ยและคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอมูลเก่ียวกับ
แรงจูงใจที่มีผลตอการเลือกสถานที่ทํางาน ของกลุมเจเนอเรชั่นซี ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ตารางที่ 16 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยจูงใจที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกสถานที่ทํางาน 

ของกลุมเจเนอเรชั่นซี ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ปจจัยจูงใจทีมี่ผลตอการตัดสินใจเลือกสถานที่

ทํางาน X  S.D. การแปลผล 

1. ความสําเร็จของบริษัทน้ันๆ มีผลตอการตัดสินใจเลอืก
สถานที่ทํางาน 

4.08 0.671 มาก 

2. ภาพลักษณที่ดีของบริษัทน้ันๆ มีผลตอการตัดสินใจ
เลือกสถานทีท่ํางาน 

4.20 0.649 มาก 

3. ลักษณะของเนื้องานของบริษัทน้ันๆ มีผลตอการ
ตัดสินใจเลือกสถานที่ทํางาน 

4.30 0.691 มากที่สุด 

4. โครงสรางองคกรหรือสายการบังคับบญัชาที่ชัดเจนมี
ผลตอการตัดสินใจเลือกสถานที่ทํางาน 

4.04 0.752 มาก 

5. แนวโนมความเจริญกาวหนาของบริษทัน้ันๆ มีผลตอ
การตัดสินใจเลือกสถานที่ทาํงาน 

4.28 0.669 มากที่สุด 

รวม 4.18 0.686 มาก 
 
 ผลการวิเคราะหตามตารางที่ 16 แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามมีปจจัยจูงใจที่มี
ผลตอการตัดสินใจเลือกสถานที่ทํางานโดยรวมอยูในระดับมาก มีคาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 4.18 
สําหรับผลการวิเคราะหปจจัยจูงใจที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกสถานที่ทํางานเปนรายขอ ปรากฏ
วาผูตอบแบบสอบถามใหระดับแรงจูงใจมากที่สุดในเร่ืองของลักษณะของเนื้องานของบริษัท
นั้นๆ มีผลตอการตัดสินใจเลือกสถานที่ทํางาน มีคาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 4.30 รองลงมาเปนเรื่อง
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แนวโนมความเจริญกาวหนาของบริษัทน้ันๆ มีผลตอการตัดสินใจเลือกสถานที่ทํางาน มีคะแนน
เฉลี่ยเทากับ 4.28 เร่ืองภาพลักษณที่ดีของบริษัทน้ันๆ มีผลตอการตัดสินใจเลือกสถานที่ทํางาน 
มีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 4.20 เร่ืองของความสําเร็จของบริษัทน้ันๆ มีผลตอการตัดสินใจเลือกสถานที่
ทํางาน มีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 4.08 และเรื่องของโครงสรางองคกรหรือสายการบังคับบัญชาที่
ชัดเจนมีผลตอการตัดสินใจเลือกสถานที่ทํางาน มีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 4.04 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 17 ผลการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับปจจัยค้ําจุนที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกสถานที่

ทํางาน ของกลุมเจเนอเรชั่นซี ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ปจจัยคํ้าจุนที่มีผลตอการตัดสินใจเลอืกสถานที่

ทํางาน X  S.D. การแปลผล 

1. คาตอบแทน (เงินเดือน)ที่ไดรับมีผลตอการตัดสินใจ
เลือกสถานทีท่ํางาน 

4.39 0.679 มากที่สุด 

2. สวัสดิการที่ไดรับของบริษัทน้ันๆ มีผลตอการตัดสินใจ
เลือกสถานทีท่ํางาน 

4.30 0.699 มากที่สุด 

3. สภาพแวดลอมและบรรยากาศในการทาํงานของ
บริษัทน้ันๆ มีผลตอการตัดสินใจเลือกสถานที่ทํางาน 

4.35 0.647 มากที่สุด 

4. นโยบายและการบริหารงานของบริษทัน้ันๆ มีผลตอ
การตัดสินใจเลือกสถานที่ทาํงาน 

4.09 0.725 มาก 

5. ความม่ันคงในหนาที่การงานของบริษทัน้ันๆ มีผลตอ
การตัดสินใจเลือกสถานที่ทาํงาน 

4.41 0.659 มากที่สุด 

รวม 4.30 0.681 มากที่สุด 
 
 ผลการวิเคราะหตามตารางที่ 17 แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามมีปจจัยค้ําจุนที่
มีผลตอการตัดสินใจเลือกสถานที่ทํางานโดยรวมอยูในระดับมากที่สุด มีคาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 
4.30 สําหรับผลการวิเคราะหปจจัยค้ําจุนที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกสถานท่ีทํางานเปนรายขอ 
ปรากฏวาผูตอบแบบสอบถามใหระดับแรงจูงใจมากที่สุดในเรื่องของความมั่นคงในหนาที่การ
งานของบริษัทน้ันๆ มีผลตอการตัดสินใจเลือกสถานที่ทํางาน มีคาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 4.41 
รองลงมาเปนเร่ืองคาตอบแทน (เงินเดือน) ที่ไดรับมีผลตอการตัดสินใจเลือกสถานที่ทํางาน มี
คะแนนเฉลี่ยเทากับ 4.39 เรื่องสภาพแวดลอมและบรรยากาศในการทํางานของบริษัทน้ันๆ มีผล
ตอการตัดสินใจเลือกสถานที่ทํางาน มีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 4.35 เร่ืองของสวัสดิการท่ีไดรับของ
บริษัทน้ันๆ มีผลตอการตัดสินใจเลือกสถานที่ทํางาน มีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 4.30 และเรื่องของ
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นโยบายและการบริหารงานของบริษัทน้ันๆ มีผลตอการตัดสินใจเลือกสถานที่ทํางาน มีคะแนน
เฉลี่ยเทากับ 4.09 ตามลําดับ 
 
 ตอนที่ 4 ผลการวิเคราะหคาเฉลี่ยและคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอมูลเก่ียวกับ
การตัดสินใจเลือกสถานที่ทํางาน ของกลุมเจเนอเรชั่นซี ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ตารางที่ 18 ผลการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับการตัดสินใจเลือกสถานที่ทํางาน ของกลุมเจเนอเรชั่นซี     

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
การตัดสินใจเลือกสถานทีท่ํางาน X  S.D. การแปลผล 

1. ทานตองการตัวเลือกในการเปรียบเทยีบกอนตัดสินใจ
เลือกสถานทีท่ํางาน 

4.09 0.699 มาก 

2. ทานมีการกําหนดหัวขออยางชัดเจนในการคนควาหา
ขอมูลเพ่ือใชในการตัดสินใจเลือกสถานที่ทํางาน 

3.95 0.693 มาก 

3. ทานคนควาหาขอมูลของบริษัทน้ันๆ กอนจะตัดสินใจ
เลือกสถานทีท่ํางาน 

4.13 0.714 มาก 

4. ทานกําหนดหลักเกณฑในการพิจารณาอยางชัดเจน
กอนนํามาใชในการตัดสินใจเลือกสถานที่ทํางาน 

3.96 0.720 มาก 

5. ทานนําขอมูลที่ไดจากการคนความาวเิคราะหความ
เปนไปไดและความนาเชื่อถอืของขอมูลกอนนํามา
ตัดสินใจเลือกสถานที่ทํางาน 

4.01 0.742 มาก 

6. ทานนําขอมูลที่ไดจากการคนความาวเิคราะหเพ่ือ 
เปรียบเทียบทางเลือกกอนนํามาตัดสินใจเลือกสถานที่
ทํางาน 

4.02 0.691 มาก 

รวม 4.02 0.699 มาก 
 
 ผลการวิเคราะหตามตารางที่ 18 แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามมีการตัดสินใจ
เลือกสถานที่ทํางานโดยรวมอยูในระดับมาก มีคาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 4.02 สําหรับผลการ
วิเคราะหการตัดสินใจเลือกสถานที่ทํางานเปนรายขอ ปรากฏวาผูตอบแบบสอบถามใหระดับการ
ตัดสินใจมากที่สุดในเรื่องของทานคนควาหาขอมูลของบริษัทน้ันๆ กอนจะตัดสินใจเลือกสถานที่
ทํางาน มีคาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 4.13 รองลงมาเปนเรื่องทานตองการตัวเลือกในการเปรียบเทียบ
กอนตัดสินใจเลือกสถานที่ทํางาน มีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 4.09 เร่ืองทานนําขอมูลที่ไดจากการ
คนความาวิเคราะหเพ่ือ เปรียบเทียบทางเลือกกอนนํามาตัดสินใจเลือกสถานที่ทํางาน มีคะแนน
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เฉลี่ยเทากับ 4.02 เรื่องทานนําขอมูลที่ไดจากการคนความาวิเคราะหความเปนไปไดและความ
นาเชื่อถือของขอมูลกอนนํามาตัดสินใจเลือกสถานที่ทํางาน มีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 4.01 เร่ือง
ทานกําหนดหลักเกณฑในการพิจารณาอยางชัดเจนกอนนํามาใชในการตัดสินใจเลือกสถานที่
ทํางาน มีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.96 และเรื่องของทานมีการกําหนดหัวขออยางชัดเจนในการ
คนควาหาขอมูลเพ่ือใชในการตัดสินใจเลือกสถานที่ทํางาน มีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.95 ตาม 
ลําดับ 
   

 ตอนที่ 5 ผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธการรับรูขอมูลผานสื่อสังคมออนไลน
และแรงจูงใจที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกสถานที่ทํางานของกลุมเจเนอเรชั่นซี ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานขอที่ 1 ปจจัยทางประชากรศาสตร ดานชวงอายุของคนเจเนอเรชั่นซีในเขต
กรุงเทพมหานคร กลุมอายุที่แตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจเลือกสถานที่ทํางานไมแตกตางกัน
 H0 : กลุมอายุที่แตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจเลือกสถานที่ทํางานไมแตกตางกัน 
 H1 : กลุมอายุที่แตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจเลือกสถานที่ทํางานแตกตางกัน 

 
 สําหรับการวิเคราะหขอมูลเพ่ือการทดสอบสมมติฐาน ผูวิจัยทําการวิเคราะหความแปรปรวน
ทางเดียว (One-way Analysis of Variance หรือ One-way ANOVA) เพ่ือหาวา ปจจัยทาง
ประชากรศาสตร ดานชวงอายุของคนเจเนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานคร กลุมอายุที่แตกตาง
กันมีผลตอการตัดสินใจเลือกสถานที่ทํางาน ใชระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 โดยจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ คา Sig. มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังน้ี 
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ตารางที่ 19 ผลปจจัยทางประชากรศาสตร ดานชวงอายุของคนเจเนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานคร 
กลุมอายุที่แตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจเลือกสถานที่ทํางาน 

การตัดสินใจเลือกสถานที่ทํางาน 
แหลงความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df MS F-Ratio Sig. 

DF1 ทานตองการตัวเลือกในการ
เปรียบเทียบกอนตัดสินใจเลือก
สถานท่ีทํางาน 

ระหวางกลุม 1.300 2 .650 1.331 .265 
ภายในกลุม 213.418 437 .488   
รวม 214.718 439    

DF2 ทานมีการกําหนดหัวขออยาง
ชัดเจนในการคนควาหาขอมูลเพ่ือใช
ในการตัดสินใจเลือกสถานท่ีทํางาน 

ระหวางกลุม 4.347 2 2.173 4.594 .011* 
ภายในกลุม 206.744 437 .473   
รวม 211.091 439    

DF3 ทานคนควาหาขอมูลของบริษัท
นั้นๆ กอนจะตัดสินใจเลือกสถานท่ี
ทํางาน 

ระหวางกลุม 2.194 2 1.097 2.165 .116 
ภายในกลุม 221.422 437 .507   
รวม 223.616 439    

DF4 ทานกําหนดหลักเกณฑในการ
พิจารณาอยางชัดเจนกอนนํามาใชใน
การตัดสินใจเลือกสถานท่ีทํางาน 

ระหวางกลุม 3.588 2 1.794 3.503 .031* 
ภายในกลุม 223.830 437 512   
รวม 227.418 439    

DF5 ทานนําขอมูลท่ีไดจากการ
คนความาวิเคราะหความเปนไปได
และความนาเชื่อถือของขอมูลกอน
นํามาตัดสินใจเลือกสถานท่ีทํางาน 

ระหวางกลุม 1.066 2 .533 .967 .381 
ภายในกลุม 240.898 437 .551   
รวม 241.964 439 

   

DF6 ทานนําขอมูลท่ีไดจากการ
คนความาวิเคราะหเพ่ือ เปรียบเทียบ
ทางเลือกกอนนํามาตัดสินใจเลือก
สถานท่ีทํางาน 

ระหวางกลุม 2.475 2 1.237 2.609 0.75 
ภายในกลุม 207.298 437 .474   
รวม 209.773 439 

   

รวม 
ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

2.297 
125.672 
127.969 

2 
437 
439 

1.149 
.288 

3.994 .019* 

หมายถึง : *ปฏิเสธสมมติฐานทางสถติิที่ระดับนยัสาํคัญ 0.05 
 
 จากตารางที่ 19 แสดงวา กลุมเจเนอเรชั่นซีที่มีอายุแตกตางกัน มีการตัดสินใจเลือกที่
ทํางานแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เม่ือพิจารณารายขอ พบวา ขอ DF2 
ทานมีการกําหนดหัวขออยางชัดเจนในการคนควาหาขอมูลเพ่ือใชในการตัดสินใจเลือกสถานที่
ทํางาน และ DF4 ทานกําหนดหลักเกณฑในการพิจารณาอยางชัดเจนกอนนํามาใชในการ
ตัดสินใจเลือกสถานที่ทํางาน แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 นอกเหนือจาก
นั้นการตัดสินใจเลือกสถานที่ทํางานไมมีความแตกตางกัน จึงไมตองทดสอบความแตกตางรายคู 
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เพ่ือใหทราบวากลุมเจเนอเรชั่นซีที่มีอายุแตกตางกัน มีความแตกตางกันในรายคูใดบาง จึงไดทํา
การทดสอบความแตกตางเปนรายคู ในดานการตัดสินใจเลือกสถานที่ทํางาน โดยจับคู (Post 
Hoc Multiple Comparisons) แบบ LSD (Least Significant Difference) ดังนี้ 
 
ตารางที่ 20 ผลปจจัยทางประชากรศาสตร ดานชวงอายุของคนเจเนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานคร 

กลุมอายุที่แตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจเลือกสถานที่ทํางานของ DF2 เปนรายคูดวย
วิธีการของ LSD โดยจําแนกตามอายุ 

อายุ 
คาเฉลีย่ 

DF2 
ผลตางของคาเฉลี่ย 

18-24 ป 25-34 ป 35-44 ป 
18-24 ป 4.11 - .211* .200 
25-34 ป 3.89 - - .021 
35-44 ป 3.91 - - - 

หมายถึง : *มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
 
 จากตารางที่ 20 พบวา การตัดสินใจเลือกสถานที่ทํางานของผูที่มีชวงอายุ 18-24 ป มี
การกําหนดหัวขออยางชัดเจนในการคนควาหาขอมูลเพ่ือใชในการตัดสินใจเลือกสถานที่ทํางาน 
(DF2) ดีกวาชวงอายุ 25-34 ป อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .05 

 

 
ตารางที่ 21 ผลปจจัยทางประชากรศาสตร ดานชวงอายุของคนเจเนอเรชั่นซีในเขตกรุงเทพมหานคร 

กลุมอายุที่แตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจเลือกสถานที่ทํางานของ DF4 เปนรายคูดวย
วิธีการของ LSD โดยจําแนกตามอายุ 

อายุ 
คาเฉลีย่ 

DF2 
ผลตางของคาเฉลี่ย 

18-24 ป 25-34 ป 35-44 ป 
18-24 ป 4.09 - .202* .092 
25-34 ป 3.89 - - -.109 
35-44 ป 4.00 - - - 

หมายถึง : *มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
 
 จากตารางที่ 21 พบวา การตัดสินใจเลือกสถานที่ทํางานของผูที่มีชวงอายุ 18-24 ป มี
การกําหนดหลักเกณฑในการพิจารณาอยางชัดเจนกอนนํามาใชในการตัดสินใจเลือกสถานท่ี
ทํางาน (DF4) ดีกวาชวงอายุ 25-34 ปอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .05 
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ตารางที่ 22 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

1. กลุมอายุที่แตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจเลือกสถานที่
ทํางานไมแตกตางกัน 

สอดคลอง 

2. การรับรูขอมูลผานสื่อสังคมออนไลนมีผลตอการตัดสินใจ
เลือกสถานทีท่ํางานของกลุมเจเนอเรชั่นซี ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

สอดคลอง 

3. แรงจูงใจมีผลตอการตัดสินใจเลือกสถานที่ทํางานของกลุม
เจเนอเรชั่นซี ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สอดคลอง 

 
สรุปผลการวิจัยและการอภิปรายผล 
 ผลการศึกษาดานคุณสมบัติของผูที่มาใชบริการและสรุปตามวัตถุประสงคมีดังนี้ 
 
  สรุปขอมูลเกี่ยวกับคุณสมบัติของผูตอบแบบสอบถาม 
 ผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 440 คน สวนใหญเปนเพศหญิง รอยละ 63.60 มีอายุ
ระหวาง 25-34 ป รอยละ 58.20 สถานภาพโสด รอยละ 82.70 มีระดับการศึกษาปริญญาตรี 
รอยละ 73.20 มีอาชีพเปนพนักงานบริษัท รอยละ 52.00 รายไดตอเดือนระดับ 10,001-20,000 
บาท รอยละ 27.00 มีระยะเวลารวมในการเขาใชสื่อสังคมออนไลนมากกวา 4 ชั่วโมงในแตละวัน 
รอยละ 57.30 สวนมากใชสื่อสังคมออนไลนเพ่ือนความบันเทิง/ผอนคลาย รอยละ 45.70 
และเฟซบุคเปนส่ือสังคมออนไลนที่เขาใชบอยมากที่สุด รอยละ 57.50    
 
 สรุปขอมูลเรียงตามวัตถุประสงค 
 การรับรูขอมูลผานสื่อสังคมออนไลนและแรงจูงใจที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกสถานที่
ทํางาน ของกลุมเจเนอเรชั่นซี ในเขตกรุงเทพมหานคร ดังตอไปน้ี 
 1. ดานการรับรูขอมูลผานส่ือสังคมออนไลน พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหระดับการ
รับรูมากในเรื่องทานรับขอมูลผานสื่อสังคมออนไลนเพราะมีความสะดวก เขาถึงงาย รวดเร็ว ทัน
ตอเหตุการณ 
 2.  ดานปจจัยจูงใจที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกสถานที่ทํางาน พบวา ผูตอบแบบสอบถาม
ใหระดับแรงจูงใจมากในเร่ืองลักษณะของเนื้องานของบริษัทน้ันๆ มีผลตอการตัดสินใจเลือก
สถานที่ทํางาน 
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 3.  ดานปจจัยค้ําจุนที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกสถานที่ทํางาน พบวา ผูตอบแบบสอบถาม   
ใหระดับแรงจูงใจมากในเรื่องความม่ันคงในหนาที่การงานของบริษัทน้ันๆ มีผลตอการตัดสินใจ
เลือกสถานที่ทํางาน 
 4. ดานการตัดสินใจเลือกสถานที่ทํางาน พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหระดับการ
ตัดสินใจมากในเรื่องทานคนควาหาขอมูลของบริษัทนั้นๆ กอนจะตัดสินใจเลือกสถานที่ทํางาน 
นอกจากน้ีผูวิจัยไดทําการวิเคราะหความแปรปรวนโดยใชวิธี Least Significant Difference 
(LSD) รายคู จึงสามารถรับรูไดวาผูที่มีชวงอายุ 18-24 ป มีการกําหนดหัวขออยางชัดเจนในการ
คนควาหาขอมูลเพ่ือใชในการตัดสินใจเลือกสถานที่ทํางานดีกวาชวงอายุ 25-34 ป และการ
ตัดสินใจเลือกสถานที่ทํางานของผูที่มีชวงอายุ 18-24 ป มีการกําหนดหลักเกณฑในการ
พิจารณาอยางชัดเจนกอนนํามาใชในการตัดสินใจเลือกสถานที่ทํางานดีกวาชวงอายุ 25-34 ป 
 การรับรูขอมูลผานสื่อสังคมออนไลนและแรงจูงใจมีผลตอการตัดสินใจเลือกสถานที่
ทํางาน ของกลุมเจเนอเรชั่นซี ในเขตกรุงเทพมหานคร และพบวาปจจัยค้ําจุนมีผลตอการ
ตัดสินใจเลือกสถานที่ทํางานมากที่สุด 
 
 การอภิปรายผล 
 1. ผลการศึกษาสรุปวาผลวิเคราะหปฏิเสธสมมติฐานหลัก กลุมอายุที่แตกตางกันมีผล
ตอการตัดสินใจเลือกสถานที่ทํางานแตกตางกัน ผลดังกลาวสอดคลองกับงานวิจัยของ (สุเมธ 
ภิญญาคง. 2552) ไดทําการวิจัยเร่ืองการจัดการที่มีผลตอปจจัยแรงจูงใจในการทํางานของ 
พนักงาน บริษัท อูชาสยามสติลอินดัสตรียส จํากัด (มหาชน) สรุปผลการวิจัยไดวา กลุมตัวอยาง
สวน ใหญเปนเพศชาย มีอายุระหวาง 36-45 ป การศึกษาระดับมัธยมศึกษาปที่ 3-6/ปวช. 
รายไดตอเดือนอยูระหวาง 10,001-15,000 บาท และอายุการทํางานอยูระหวาง 11-20 ป ปจจัย
แรงจูงใจและ ระดับแรงจูงใจภาพรวมในการทํางานของพนักงานอยูในระดับปานกลาง พบวา
พนักงานมิแรงจูงใจใน การทํางานดานความรับผิดชอบที่ไดรับสูงที่สุดรองลงมาคือ ดาน
ความสําเร็จในการทํางาน สถานภาพ ของอาชีพ และความมั่นคงปลอดภัยอยูในระดับมาก ดาน
ลักษณะของงาน ดานการยอมรับนับถือ ดาน นโยบายและการบริหาร ดานความสัมพันธกับ
เพ่ือนรวมงาน ดานความกาวหนาในงาน ดานการปกครองบังคับบัญชา ดานเงินเดือน ดาน
สภาพการปฏิบัติงาน ดานความสัมพันธวับผูบังคับบัญชา อยูในระดับปานกลาง และดานสถานะ
ทางสังคมอยูในระดับนอยที่สุดตามลําดับ เม่ือจําแนกตามปจจัยสวน บุคคลพบวา พนักงานที่มี
อายุตางกัน มีแรงจูงใจในการทํางานในภาพรวมที่แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ ทางสถิติที่ระดับ 
0.05 เม่ือเปรียบเทียบความแตกตางเปนรายคู จะเห็นวาพนักงานที่มีอายุ 26-35 ป มีปจจัย
แรงจูงใจในการทํางานมากกวาพนักงานที่มีอายุ 30-45 ป พนักงานที่มีรายไดตอเดือนแตกตาง
กัน มีแรงจูงใจในการทํางานในภาพรวมที่แตกตางวันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระตับ 0.01 แต
การวิจัยไม พบความแตกตางเปนรายคู และพนักงานที่มิเพศ ระดับการศึกษา และอายุการ
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ทํางานที่แตกตางกัน พบวามีปจจัยแรงจูงใจในการทํางานที่ไมแตกตางกัน พนักงานที่มิรายได
ตอเดือนแตกตางกัน มีปจจัยแรงจูงใจในการทํางานในภาพรวมที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งเปนงานวิจัยที่ผลสรุปออกมาสอดคลองกับงานวิจัยเรื่องการรับรูขอมูล
ผานสื่อสังคมออนไลนและแรงจูงใจมีผลตอการตัดสินใจเลือกสถานที่ทํางาน ของกลุมเจเนอเรชั่นซี 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสรุปผลวากลุมอายุที่แตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจเลือกสถานที่
ทํางานแตกตางกัน 
 2. ผลการศึกษาที่สรุปวาผูตอบแบบสอบถามรับขอมูลผานสื่อสังคมออนไลนเพราะมี
ความสะดวก เขาถึงงาย รวดเร็ว ทันตอเหตุการณ ผลดังกลาวสอดคลองกับงานวิจัยของ ปารก 
เอส; และยุน เอส (Park S.; and Yoon S. 2005) ศึกษาเรื่อง การใชอินเทอรเน็ตของนักเรียน
เกาหลีและนักเรียนอเมริกัน : วิธีการใชและความพึงพอใจที่ไดรับ ผลการศึกษาไดชี้ใหเห็นวา 
การใชอินเทอรเน็ตนั้นมีผลตอความ เขาใจมากกวาการใชสื่อแบบเกา และเทคโนโลยีดังกลาวจะ
ถูกแทนที่สื่อแบบเดิม โดยไมใชแคเพียง สวนประกอบในการศึกษาคร้ังน้ีนั้นไดมีการวิเคราะห
ปจจัยในการประเมินความพึงพอใจครอบคลุม 7 หัวขอ คือ การส่ือสารทางสังคม การติดตาม
ขอมูลขาวสาร การใชเพ่ือเปนงานอดิเรก การดาวนโหลดเพ่ือความบันเทิง การส่ือสารสวนบุคคล 
การคนควาขอมูลและการทําธุรกิจ เปนงานวิจัยที่ผลสรุปออกมาสอดคลองกับงานวิจัยเรื่องการ
รับรูขอมูลผานสื่อสังคมออนไลนและแรงจูงใจมีผลตอการตัดสินใจเลือกสถานที่ทํางาน ของกลุม
เจเนอเรชั่นซี ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการรับรูขอมูลผานสื่อสังคมออนไลนเชนกัน 
 3. ผลการศึกษาที่สรุปวาลักษณะของเนื้องานของบริษัทน้ันๆ มีผลตอการตัดสินใจ
เลือกสถานที่ทํางาน ผลดังกลาวสอดคลองกับงานวิจัยของ (อดิสรณ กันทะวัง. 2557) ไดทําการ 
ศึกษาเรื่อง “ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจของนักศึกษาพยาบาลเชียงใหมในการเลือกสถานที่
ทํางานในอนาคต” ผลการศึกษาพบวา ปจจัยหลักที่มีผลตอการตัดสินใจของนักศึกษาพยาบาล
เชียงใหมในการเลือกสถานที่ทํางานใน อนาคตไดแก ปจจัยดานสถานภาพสมรส ดานคานิยม
ทางสังคม ดานผูบังคับบัญชา ดานสถานภาพของตําแหนงงาน ดานสภาพของสถานที่ และดาน
ความกาวหนาในการทํางาน เปนงานวิจัยที่ผลสรุปออกมาสอดคลองกับงานวิจัยเร่ืองการรับรู
ขอมูลผานสื่อสังคมออนไลนและแรงจูงใจมีผลตอการตัดสินใจเลือกสถานที่ทํางาน ของกลุม    
เจเนอเรชั่นซี ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานลักษณะงานมีผลตอการตัดสินใจเลือกสถานที่
ทํางานเชนกัน 
 4. ผลการศึกษาที่สรุปวาความมั่นคงในหนาที่การงานของบริษัทน้ันๆ มีผลตอการ
ตัดสินใจเลือกสถานที่ทํางาน ผลดังกลาวสอดคลองกับงานวิจัยของ (อดิสรณ กันทะวัง. 2557) 
เรื่อง “ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจของนักศึกษาพยาบาลเชียงใหมในการเลือกสถานที่ทํางานใน
อนาคต” ดวยเชนกัน ซึ่งเปนงานวิจัยที่ผลสรุปออกมาสอดคลองกับงานวิจัยเร่ืองการรับรูขอมูล
ผานสื่อสังคมออนไลนและแรงจูงใจมีผลตอการตัดสินใจเลือกสถานที่ทํางาน ของกลุมเจเนอเรชั่นซี 
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ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานความม่ันคงในหนาที่การงานของบริษัทน้ันๆ มีผลตอการ
ตัดสินใจเลือกสถานที่ทํางานเชนกัน  
 5. ผลการศึกษาที่สรุปวาผูตอบแบบสอบถามจะคนควาหาขอมูลของบริษัทน้ันๆ กอน
จะตัดสินใจเลือกสถานที่ทํางาน ผลดังกลาวสอดคลองกับงานวิจัยของ (สัชฌุเศรษฐ เรืองเดช
สุวรรณ. 2553) ไดทําการศึกษาเร่ือง การ แสวงหาขาวสารผานเครือขายอินเทอรเน็ตกอนการ
ตัดสินใจศึกษาตอระดับปริญญาตรีของนักศึกษา มหาวิทยาลัยฟารอีสเทอรน จังหวัดเชียงใหม 
พบวา นักศึกษาสวนใหญมีความตองการเนื้อหาและ รูปแบบขาวสารเพ่ิมเติมในดานคลิปวิดีโอ
เบื้องหลังเก่ียวกับกิจกรรมตางๆ ภาพนิ่งประกอบ การ ออกแบบท่ีสวยงาม การนําเสนอขอมูลที่
นาสนใจดานการดาวนโหลด สามารถดาวนโหลดขอมูลได และการเชื่อมโยง กับเว็บไซตตางๆ 
ตามลําดับ ควรจะมีกระทูโตตอบ แยกเปนคณะ หรือสาขาวิชา สามารถสนทนาออนไลนกับ
อาจารยในแตละคณะได ซึ่งเปนงานวิจัยที่ผลสรุปออกมาสอดคลองกับงานวิจัยเร่ืองการรับรู
ขอมูลผานสื่อสังคมออนไลนและแรงจูงใจมีผลตอการตัดสินใจเลือกสถานที่ทํางาน ของกลุม       
เจเนอเรชั่นซี ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งตองการคนควาหาขอมูลกอนตัดสินใจเชนกัน 
 
ขอเสนอแนะ 
 1. ขอเสนอแนะในงานวิจัย 
  ธุรกิจหรือองคกรที่ตองการศึกษาพฤติกรรมผูสมัครงานสามารถนําผลการศึกษาไป
ใชไดดังนี้ 
  1) การรับรูขอมูลผานส่ือสังคมออนไลนพบวาผูตอบแบบสอบถามรับขอมูลผานส่ือ
สังคมออนไลนเพราะมีความสะดวก เขาถึงงาย รวดเร็ว ทันตอเหตุการณ เน่ืองจากแนวโนมการ
ใชสื่อสังคมออนไลนมีมากขึ้นเรื่อยๆ เนื่องจากขอมูลที่เปดกวาง หลากหลายและทันเหตุการณ 
การสรางสื่อของตนเอง เชน เว็บไซตขององคกร, วีดีโอประชาสัมพันธออนไลน เปนตน เพ่ือ
เสริมสรางภาพลักษณที่ดีแกองคกร ดวยขอมูลที่ครบถวน ทําใหผูที่ตองการสมัครงานคนหา
ขอมูลที่ตองการไดสะดวกและชัดเจนมากย่ิงขึ้น 
  2) ปจจัยจูงใจที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกสถานที่ทํางาน พบวา ผูตอบแบบสอบถาม
ใหความสําคัญกับลักษณะของเนื้องานของบริษัทน้ันๆ มีผลตอการตัดสินใจเลือกสถานที่ทํางาน 
ในปจจุบันสาเหตุการลาออกสวนใหญมาจากทํางานไมตรงกับความชอบหรือความสามารถของ
ตนเอง หรืองานที่เขาไปทําไมเปนไปตามที่คาดหวัง อาจกอใหเกิดการเสียเวลาทั้งผูสมัครและ
องคกร ดังน้ันเพ่ือเปนการทําความเขาใจใหชัดเจน ในการประกาศรับสมัครงานองคกรควรระบุ
ลักษณะเนื้องานและหนาที่ความรับผิดชอบใหครบถวน ชัดเจน 
 
 



73 

  3) ในยุคสมัยปจจุบันสื่อสังคมออนไลนไดเขามามีบทบาทเปนอยางมาก ขอมูล
ตางๆ สามารถเขาถึงและแสดงความคิดเห็นไดงาย ขอมูลตางๆ ที่ปรากฏผานส่ือสังคมออนไลน
มีทั้งขอมูลที่ถูกตอง และไมถูกตอง เพราะฉะน้ันการรับรูขอมูลควรมีการเปรียบเทียบ รวบรวม
ขอมูลและนํามาวิเคราะหกอนนําไปตัดสินใจ 
 
 2. ขอเสนอแนะงานวิจัยครั้งตอไป 
  1) เน่ืองจากการศึกษาในคร้ังน้ี ผูวิจัยมีเวลาจํากัด จึงศึกษากับกลุมตัวอยางในเขต
กรุงเทพมหานครเพียงอยางเดียวทําใหขอมูลกระจายไมทั่วถึง จึงควรศึกษาเปรียบเทียบกับ
จังหวัดอ่ืนๆ ดวย 
     2) สําหรับการวิจัยในครั้งน้ีไมไดศึกษาถึงผลสําเร็จของการสมัครงานของผูสมัคร
งานและการรับสมัครงานขององคกรผานสื่อสังคมออนไลนวาประสบความสําเร็จตามที่คาดหวัง
หรือไม จึงควรมีการศึกษาเพิ่มเติมในเรื่องดังกลาว วาสื่อสังคมออนไลนมีสวนชวยในการสมัคร
งานและรับสมัครงานหรือไม 
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ชุดที่________ 
 

แบบสอบถามเพื่อการวิจยั 
เร่ือง การรับรูขอมูลผานส่ือสังคมออนไลนและแรงจูงใจที่มีผลตอการตัดสินใจ 

เลือกสถานทีท่ํางานของกลุมเจเนอเรชัน่ซี ในเขตกรุงเทพมหานคร 
  
คําชี้แจง 
 1.  แบบสอบถามนี้ผูวิจัยมีความประสงคใหผูตอบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็น
อยางอิสระ กรุณาตอบคําถามดวยตัวของทานเอง     
 2.  ผูวิจัยจะถือวาคําตอบ หรือขอมูลจากผูตอบแบบสอบถามทั้งหมดเปนความลับจะ
นําไปใชเพ่ือการศึกษาเทาน้ัน       
 3.  แบบสอบถามชุดน้ี มี 5 ตอน ขอใหทานตอบทุกขอและทุกตอน ผูวิจัยขอขอบ 
พระคุณผูตอบแบบสอบถามทุกทานที่เสียสละเวลาอันมีคาของทานในการตอบแบบสอบถามชุด
นี้ ผูวิจัยคาดวาขอมูลที่ไดรับจะเปนประโยชนอยางยิ่งที่จะนําไปเปนขอมูลใหกับแผนกบริหาร
ทรัพยากรมนุษยทราบถึงปจจัยตางๆท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกสถานที่ทํางานเพ่ือที่จะสามารถ
นําไปปรับปรุงใหตรงตอความตองการของผูสมัครงานในยุคปจจุบัน 
 แบบสอบถามประกอบดวยคําถาม 5 ตอน ดังนี้ 
 ตอนที ่1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 ตอนที ่2 การรับรูผานสื่อสังคมออนไลน 
 ตอนที่ 3 แรงจูงใจที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกสถานทีท่ํางาน 
 ตอนที่ 4 การตัดสินใจเลือกสถานที่ทํางาน 
 ตอนที่ 5 ขอเสนอแนะเก่ียวกับการรับรูขอมูลผานสื่อสังคมออนไลนและแรงจูงใจที่มี
ผลตอการตัดสินใจเลือกสถานที่ทํางานของกลุมเจเนอเรชั่นซี ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

พิมลพัชร ตั้งแตง 
นักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 

สาขาวิชาการจัดการอุตสาหกรรม 
สถาบันเทคโนโลยีไทย – ญี่ปุน 
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ตอนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง  โปรดพิจารณาคําถามแตละขอ และทําเครื่องหมาย () ลงในชองตามขอมูลของทาน 
 
1. เพศ 
  ชาย  หญิง 
2. อายุ 
  18-24 ป  25-34 ป  35-44 ป 
3. สถานภาพสมรส 
  โสด   สมรส  หมาย/หยา/แยกกันอยู 
4. ระดับการศกึษา 
  มัธยมศึกษาตอนตน/ปวช.  มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวส. 
  ปริญญาตรี  สูงกวาปริญญาตรี  
5. อาชีพ 
  รับราชการ  รัฐวสิาหกิจ  พนักงานบริษัท  
  นักเรียน/นักศึกษา      พอบาน/แมบาน 
6. รายไดตอเดือน 
  10,000 บาท หรือนอยกวา   10,001-20,000 บาท        
  20,001-30,000 บาท  มากกวา 30,000 บาท        
7. ระยะเวลารวมในการเขาใชสื่อสังคมออนไลนในแตละวัน 
  นอยกวา 2 ชั่วโมง  2-4 ชั่วโมง  มากกวา 4 ชั่วโมง    
8. สวนมากใชสื่อออนไลนเพ่ือวัตถุประสงคใดมากที่สุด 
  ติดตอ/สื่อสาร   คนควาหาขอมูล        
  ติดตามขาวสาร   ความบันเทิง/ผอนคลาย  
  ซื้อสินคา/บริการ    ประกอบธุรกรรมทางการเงิน  
9. สื่อสังคมออนไลนใดที่เขาใชบอยมากที่สุด 
  เว็บไซตขาว/พันทิพย   เฟซบุค                  
  ไลน/วอทแอพ/บีทอค   อินสตาแกรม      
  ทวติเดอร                       อ่ืนๆ ระบ.ุ....................................... 
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ตอนที่ 2 การรับรูผานสื่อสังคมออนไลน 
คําชี้แจง  โปรดพิจารณาคําถามแตละขอ และทําเครื่องหมาย () ลงในชองระดับตามความ

คิดเห็นของทาน 
 

การรับรูผานส่ือสังคมออนไลน 

ระดับการรับรู 
มาก 
ที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน 
กลาง 

(3) 

นอย 
(2) 

นอย 
ที่สุด 
(1) 

1. ทานเปดรับขอมูลขาวสารตางๆ ผานส่ือสังคมออนไลน
เปนประจํา 

     

2. ทานรับขอมลูผานส่ือสังคมออนไลนเพราะมีความสะดวก 
เขาถึงงาย รวดเร็ว ทันตอเหตุการณ 

     

3. ทานรับขอมลูผานส่ือสังคมออนไลนเพราะเปน
แหลงขอมูลท่ีมีความหลากหลายและครบถวน 

     

4. ทานจะรวบรวมขอมูลท่ีทานสนใจผานส่ือสังคมออนไลน      
5. ในการรวบรวมขอมูลผานส่ือสังคมออนไลน สวนมากทาน
รวบรวมขอมูลมากกวา 1 แหลงที่มากอนนํามาสรุปหรือ
ตีความ 

     

6. ทานสามารถนํามูลท่ีไดผานส่ือสังคมออนไลนมาใชในการ
สรุปหรือตีความเพราะมีความนาเชื่อถือของขอมูลเพียงพอ 

     

7. ทานรับรูผานส่ือสังคมออนไลนเพราะสามารถอานความ
คิดเห็นของผูอืน่และแสดงความคิดเห็นสวนตัวไดอยางอิสระ 
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ตอนที่ 3 แรงจูงใจที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกสถานที่ทํางาน 
คําชี้แจง  โปรดพิจารณาคําถามแตละขอ และทําเคร่ืองหมาย () ลงในชองระดับแรงจูงใจของ

ทาน 
 

รายละเอียด 

ระดับแรงจูงใจ 
มาก 
ที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน 
กลาง 

(3) 

นอย 
(2) 

นอย 
ที่สุด 
(1) 

ปจจัยจูงใจที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกสถานที่ทํางาน 
1. ความสําเร็จของบริษัทนัน้ๆ มีผลตอการตัดสินใจเลือก
สถานที่ทํางาน 

     

2. ภาพลักษณที่ดีของบริษัทนั้นๆ มีผลตอการตัดสินใจเลือก
สถานที่ทํางาน 

     

3. ลักษณะของเนื้องานของบริษัทนั้นๆ มีผลตอการตัดสินใจ
เลือกสถานที่ทํางาน 

     

4. โครงสรางองคกรหรือสายการบังคับบัญชาที่ชัดเจนมีผล
ตอการตัดสินใจเลือกสถานที่ทํางาน 

     

5. แนวโนมความเจริญกาวหนาของบริษัทนัน้ๆ มีผลตอการ
ตัดสินใจเลือกสถานที่ทํางาน 

     

ปจจัยค้ําจุนที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกสถานที่ทํางาน 
1. คาตอบแทน (เงินเดือน) ทีไ่ดรับมีผลตอการตัดสินใจ
เลือกสถานที่ทํางาน 

     

2. สวัสดิการท่ีไดรับของบริษัทนั้นๆ มีผลตอการตัดสินใจ
เลือกสถานที่ทํางาน 

     

3. สภาพแวดลอมและบรรยากาศในการทํางานของบริษัท
นั้นๆ มีผลตอการตัดสินใจเลือกสถานที่ทํางาน 

     

4. นโยบายและการบริหารงานของบริษัทนัน้ๆ มีผลตอการ
ตัดสินใจเลือกสถานที่ทํางาน 

     

5. ความมั่นคงในหนาที่การงานของบริษัทนัน้ๆ มีผลตอการ
ตัดสินใจเลือกสถานที่ทํางาน 
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ตอนที่ 4 การตัดสินใจเลือกสถานที่ทํางาน 
คําชี้แจง  โปรดพิจารณาคําถามแตละขอ และทําเคร่ืองหมาย () ลงในชองระดับการตัดสินใจ

ของทาน 
 

การตัดสินใจเลือกสถานทีท่าํงาน 

ระดับการตัดสินใจ 
มาก 
ที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน 
กลาง 

(3) 

นอย 
(2) 

นอย 
ที่สุด 
(1) 

1. ทานตองการตัวเลือกในการเปรียบเทียบกอนตัดสินใจ
เลือกสถานที่ทํางาน 

     

2. ทานมีการกําหนดหัวขออยางชัดเจนในการคนควาหา
ขอมูลเพื่อใชในการตัดสินใจเลือกสถานที่ทํางาน 

     

3. ทานคนควาหาขอมูลของบริษัทนั้นๆ กอนจะตัดสินใจ
เลือกสถานที่ทํางาน 

     

4. ทานกําหนดหลักเกณฑในการพิจารณาอยางชัดเจนกอน
นํามาใชในการตัดสินใจเลือกสถานที่ทํางาน 

     

5. ทานนําขอมลูท่ีไดจากการคนความาวิเคราะหความ
เปนไปไดและความนาเชื่อถือของขอมูลกอนนํามาตัดสินใจ
เลือกสถานที่ทํางาน 

     

6. ทานนําขอมลูท่ีไดจากการคนความาวิเคราะหเพื่อ 
เปรียบเทียบทางเลือกกอนนาํมาตัดสินใจเลือกสถานที่
ทํางาน 

     

 
ตอนที่ 5 ขอเสนอแนะเก่ียวกับการรับรูขอมูลผานสื่อสังคมออนไลนและแรงจูงใจที่มีผล
ตอการตัดสินใจเลือกสถานที่ทํางานของกลุมเจเนอเรชั่นซี ในเขตกรุงเทพมหานคร 
………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………... 
 

ขอขอบพระคณุที่ทานเสียสละเวลาตอบแบบสอบถาม 
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ภาคผนวก ข. 
เอกสารขอเชิญเปนผูเช่ียวชาญตรวจแบบสอบถามงานวิจัยและผลแบบ

ประเมินความสอดคลองของขอคําถามกับคํานิยามขององคประกอบตางๆ 
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