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 สารนิพนธเรื่อง “การศึกษาเนื้อหาสื่อประชาสัมพันธบน Facebook ของบริษัท เอสเทรค 
(ประเทศไทย) จํากัด” มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาเนื้อหาส่ือประชาสัมพันธ รวมถึงพฤติกรรมการ
ใชงานและการรับรูเก่ียวกับสื่อประชาสัมพันธบนเครือขายสังคมออนไลนของผูติดตามเพ่ือคนหา
รูปแบบของสื่อประชาสัมพันธที่ผูติดตามแตละกลุมเลือกติดตามและเพื่อสามารถนําเสนอรูปแบบ
เน้ือหาของสื่อประชาสัมพันธผานทางสื่อสังคมออนไลนที่มีประสิทธิภาพและตรงกับความตองการ
และเกิดปฏิสัมพันธตอเนื้อหาจากผูติดตามในแตละกลุม 
 สารนิพนธนี้มีวิธีการศึกษาและดําเนินการวิจัยโดยการเก็บขอมูลทางสถิติจากการใช
แบบสอบถามจากประชากรผูติดตามเครือขายสังคมออนไลนของบริษัทฯ จํานวน 21,724 คน
และกลุมตัวอยางในการศึกษาจํานวน 393 คน โดยเปนแบบสอบถามที่ใชเพ่ือศึกษาและทําความ
เขาใจในดานประชากรศาสตร พฤติกรรมการใชงานเครือขายสังคมออนไลนและเหตุผลในการ
รับรูและติดตามขอมูลและเนื้อหาส่ือประชาสัมพันธจากเครือขายสังคมออนไลนของผูติดตาม
เครือขายสังคมออนไลนที่เก่ียวของกับสินคา IT และอุปกรณคอมพิวเตอร  
 จากการศึกษาพบวากลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศชาย มีอายุอยูในชวง 25-30 ป มี
อาชีพเปนพนักงานบริษัท รายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001-30,000 บาท และมีระดับการศึกษาอยู
ในระดับปริญญาตรี และจากผลการวิเคราะหขอมูลที่ไดจากแบบสอบถามพบวากลุมตัวอยางที่มี
ปจจัยทางดานประชากรศาสตรที่แตกตางกันสงผลใหมีพฤติกรรมการใชงานเครือขายสังคม
ออนไลนและการรับรูสื่อประชาสัมพันธจากเครือขายสังคมออนไลนที่เก่ียวของกับสินคา IT และ
อุปกรณคอมพิวเตอรแตกตางกัน  
 รูปแบบของเนื้อหาสื่อประชาสัมพันธบนเครือขายสังคมออนไลนที่มีประสิทธิภาพและ
ผูติดตามเลือกติดตามมากที่สุดคือส่ือประชาสัมพันธที่มีรูปแบบเปนรูปภาพและบทความ รวมทั้ง
การระบุขอมูลเชิงลึกของตัวสินคาทั้งขอดีและขอเสียโดยการทดสอบจากการใชงานจริง เพ่ือใช
ในการสนับสนุนใหผูติดตามที่ใหความสําคัญในดานคุณภาพของสินคามีความตองการซ้ือสินคา
ของบริษัทฯ ตอไป 
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 The purpose of this research aims to study the media contents including the 
usage behavior and the perception of follower on social network site of Strek (Thailand) 
Co., Ltd. and to suggest the effective media contents on the social network.  
 In this research, the data was collected by means of statistical analysis 
through Facebook Insight data and by the questionnaires gathered from 393 samples 
whereas the population was 21,724. The questionnaires were used in the survey. The 
analysis results indicate that the samples with different demographic background have 
different usage behavior and perception on social network regarding IT and computer 
business.  
 The result of this research indicates that the majority of representative sample 
is male, aged between 25 to 30 years old, average income per month is between 
20,001 to 30,000 Baht and level of education is bachelor's degree. The most effective 
media content on social network is the content with articles and photographs that 
specifies the particular details to inform the strong and weak points of the products 
through actual usage experience. This can be utilized as supportive reason for followers 
who prefer the best quality product to create the demand of the product of Strek 
(Thailand) Co.,Ltd. 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 

 ในปจจุบันเทคโนโลยีการส่ือสารขอมูล โดยเฉพาะขอมูลในส่ือสังคมออนไลนและ
อินเตอรเน็ต เชน Facebook, Twitter, Instagram เปนตน ซึ่งมีบทบาทและเปนปจจัยที่มีความ 
สําคัญเปนอยางมากในการสรางการรับรู การติดตอสื่อสาร การเผยแพรขอมูล การตัดสินใจและ
การมีสวนรวมของผูบริโภค เนื่องจากขอมูลในสื่อออนไลนสามารถเขาถึงขอมูลไดงาย ขอมูลมี
ความหลากหลาย และเปรียบเสมือนเครือขายที่เชื่อมตอผูคนจากสถานที่ที่แตกตางไวดวยกัน 
สื่อออนไลนจึงเปนส่ือที่สามารถนํามาประยุกตใชในการประชาสัมพันธเพ่ือสรางการรับรูและการ
เขาถึงขอมูลของผูบริโภคไดอยางดีที่สุด 

 จากงานวิจัยในหัวขอเรื่อง การประชาสัมพันธภายใตกระแสสื่อสังคมออนไลน (อภิชัจ 
พุกสวัสด์ิ; และกุลทิพย ศาสตระรุจี. 2556) พบวาส่ือสังคมออนไลนเปนรูปแบบของการสื่อสารที่
สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายทุกระดับในปจจุบัน และสื่อสังคมออนไลนยังเปนสื่อที่ไดรับความ
นิยมในการนํามาใชในการประชาสัมพันธและมีแนวโนมในดานของความกาวหนาและความนิยม
มากข้ึนอยางตอเนื่องในอนาคต สื่อสังคมออนไลนสามารถนําไปใชในการประชาสัมพันธองคกร 
รวมทั้งสินคาและบริการเพ่ือชวยเพิ่มประสิทธิภาพใหกับส่ือประชาสัมพันธ การประชาสัมพันธ
ภายใตกระแสสื่อสังคมออนไลนควรใหความสําคัญกับการสื่อสารเพ่ือการประชาสัมพันธ รวมทั้ง
ประเด็นเนื้อหาของสื่อประชาสัมพันธที่นําเสนอ รูปแบบของการใชสื่อประชาสัมพันธเพ่ือนํามา
ซึ่งชื่อเสียง ภาพลักษณที่ดีและเปนการสนับสนุนองคกร และในสวนของผูใหขอมูลผานสื่อ
ประชาสัมพันธบนสื่อสังคมออนไลนหรือนักประชาสัมพันธนั้นจําเปนจะตองมีความรูและความ
เขาใจที่ถูกตองในเน้ือหาของส่ือประชาสัมพันธที่ตองการนําเสนอ เพ่ือเปนการสรางการรับรูและ
ความเขาใจที่ถูกตองใหกับผูติดตามและผูใชสื่อสังคมออนไลน  
 บริษัท เอสเทรค (ประเทศไทย) จํากัด เปนบริษัทตัวแทนจําหนายและกระจายสินคา 
(Distributor) ประเภทกลุมสินคา IT โดยเปนสินคาในรูปแบบของ Hardware และ PC Component 
กลุมลูกคาหลักของบริษัทคือ รานขายอุปกรณคอมพิวเตอร (Dealer) เชนราน ADVICE, JIB 
และ IT City เปนตน 

 การประชาสัมพันธของบริษัทจะเปนในรูปแบบของการสื่อสารไปสูลูกคาในระดับ 
End-User เพ่ือสรางการรับรู และชวยในการตัดสินใจเลือกซ้ือของลูกคา โดยบริษัทไดเลือกใชสื่อ 
Facebook ในการทําการประชาสัมพันธขอมูลและสื่อสารกับลูกคา ไมวาจะเปนการสื่อสารใน
รูปแบบของการใหขอมูลเบื้องตนของตัวสินคา, การทดสอบสินคา (Review) เพ่ือใหลูกคาไดรับ
ทราบถึงขอมูลเชิงลึกของตัวสินคา, และโปรโมชั่นสงเสริมการขายตางๆ รวมถึงเปดโอกาสให
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ลูกคาสามารถติดตอและสอบถามขอมูลผานชองทางขอความในเพจ ไมวาจะเปนการสอบถาม
ขอมูลสินคาเบื้องตน, การตรวจสอบระยะเวลารับประกันของสินคา และการใหบริการตางๆ ของ
บริษัท  
 

 
 

รูปที่ 1 ตัวอยางหนาเพจ Facebook บรษิัท เอสเทรค 

 
 เนื้อหาหลักในเพจของบริษัทจะเปนในรูปแบบของการแบงปนขอมูลขาว และขอมูล
จากการทดสอบสินคา ซึ่งมาจากแหลงขอมูลจากเว็บไซตของสื่อออนไลนทั้งในประเทศไทยและ
ตางประเทศ โดยเนนไปที่เนื้อหาของสินคาที่กําลังเปนที่นิยมและกําลังจะออกมาใหม เพ่ือเปน
การสรางความสนใจของลูกคาและผูบริโภค 
 

ขอมูลทางสถิติพื้นฐานของผูติดตามแฟนเพจ 

 โดยเปนการเก็บรวบรวมขอมูลดวยเครื่องมือ Facebook Insight ตั้งแตวันที่ 1 มกราคม 
2559 จนถึง วันที่ 11 เมษายน 2560 แบงการเก็บขอมูลออกเปนรายเดือน ไดผลการเก็บรวบรวม
ขอมูลดังนี้ 
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ตารางที่ 1 ขอมูลภาพรวมจากเครื่องมือ Facebook Insight 

Year Month 
Total 
Likes 

Growth 
New 
Likes 

Unlikes 
Net 

Likes 
Total 

Reach 

Page 
Engaged  

Users 

Engaged Users/ 
Total Reach 

Total 
Consumers 

Page 
Consumptions 

2016 

JAN 19,658 - 217 58 159 12,986 1,081 8.32% 800 4,445 

FEB 19,817 0.81% 226 64 162 14,079 2,923 20.76% 2,510 5,683 

MAR 19,979 0.82% 221 58 163 11,874 2,464 20.75% 2,086 9,039 

APR 20,069 0.45% 145 56 89 10,378 969 9.34% 791 2,356 

MAY 20,128 0.29% 164 96 68 11,173 6,311 56.49% 5,856 12,013 

JUN 20,267 0.69% 215 68 147 11,321 3,395 29.99% 3,002 7,441 

JULY 20,398 0.65% 206 66 140 9,544 2,679 28.07% 2,307 4,777 

AUG 20,517 0.58% 191 75 116 9,500 4,384 46.15% 4,001 15,418 

SEP 20,623 0.52% 180 65 115 14,260 1,965 13.78% 1,656 4,725 

OCT 20,681 0.28% 141 69 72 9,282 1,895 20.42% 1,632 5,722 

NOV 20,752 0.34% 137 63 74 8,454 2,575 30.46% 2,217 5,804 

DEC 21,050 1.44% 375 82 293 12,953 3,228 24.92% 2,729 4,807 

2017 

JAN 21,123 0.35% 142 71 71 12,153 1,398 11.50% 1,143 3,782 

FEB 21,168 0.21% 114 65 49 5,584 969 17.35% 797 1,971 

MAR 21,698 2.50% 610 95 515 29,461 8,489 28.81% 3,626 9,549 

APR 21,724 0.12% 40 13 27 79,349 277 0.35% 210 471 

Grand Total 21,724 0.67% 208 67 141 16,397 2,813 22.97% 35,363 98,003 

 
 โดยขอมูลจากตารางที่ 1 ประกอบดวย 

 Total Likes คือ จํานวนผูติดตามแฟนเพจของบริษัทฯสะสมโดยปจจุบันมีผูติดตาม ณ 
วันที่ 11 เมษายน 2560 จํานวน 21,724 คน เพ่ิมขึ้นจากเดือนมกราคม ป 2559 จํานวน 2,066 
คน และมีอัตราการเพ่ิมขึ้นของจํานวนผูติดตามเฉลี่ยที่รอยละ 0.67 ตอเดือน แสดงดังรูปที่ 2 
 

 
 

รูปที่ 2 แผนภูมิแสดงขอมูลแนวโนมการเติบโตของจํานวนผูติดตาม 
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 New Likes คือ จํานวนผูติดตามใหมที่กดติดตามแฟนเพจของบริษัทฯ ในแตละเดือน 
มีคาเฉลี่ยผูติดตามใหมตอเดือนอยูที่ 208 คนตอเดือน แสดงดังรูปที่ 3 

 Unlikes คือ จํานวนผูที่เลิกติดตามแฟนเพจบริษัทฯ ในแตละเดือน มีคาเฉลี่ยผูเลิก
ติดตามตอเดือนอยูที่ 67 คนตอเดือน แสดงดังรูปที่ 3 

 Net Likes คือ จํานวนผูติดตามแฟนเพจของบริษัทฯที่เพ่ิมขึ้นจริงในแตละเดือนดวย
การนําจํานวนผูติดตามใหมหักลบดวยจํานวนผูเลิกติดตาม มีคาเฉลี่ยอยูที่ 141 คนตอเดือน แสดง
ดังรูปที่ 3 
 

 
 
รูปที่ 3 แผนภูมิแสดงขอมูลเปรียบเทียบระหวางจํานวนผูติดตามใหมผูเลิกติดตาม และผูติดตาม

ที่เพ่ิมขึ้นสุทธิ 
 
 Total Reach คือ จํานวนผูที่สามารถเขาถึงหรือสามารถรับรูขอมูลและเนื้อหาตางๆ
บนแฟนเพจมีคาสูงสุดในเดือนเมษายนจํานวน 79,349 คน และมีคาเฉลี่ยของจํานวนผูที่สามารถ
เขาถึงหรือสามารถรับรูขอมูลและเนื้อหาตางๆ บนแฟนเพจอยูที่ 16,397 คนตอเดือน 

 Page Engaged Users คือ จํานวนผูติดตามที่มีปฏิสัมพันธกับขอมูลและเนื้อหาตางๆ
ในแฟนเพจของบริษัทฯ เชน การกดไลค การแชร และการแสดงความคิดเห็น มีคาเฉลี่ยอยูที่ 
2,813 คนตอเดือน  
 Engaged User/Total Reach คือ ขอมูลการเปรียบเทียบอัตราสวนของจํานวนผูติดตาม  
ที่มีปฏิสัมพันธกับจํานวนผูติดตามที่สามารถเขาถึงขอมูลและเนื้อหาตางๆ บนแฟนเพจ โดยการ
เปรียบเทียบในรูปแบบอัตราสวนรอยละ เพ่ือวัดผลวาในแตละเดือนมีอัตราสวนผูติดตามที่มี
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ปฏิสัมพันธกับจํานวนผูติดตามที่สามารถเขาถึงขอมูลและเนื้อหาตางๆ ของแฟนเพจเปนก่ีเปอรเซ็นต 
โดยมีคาเฉลี่ยอัตราสวนของจํานวนผูติดตามที่มีปฏิสัมพันธกับจํานวนผูติดตามที่สามารถเขาถึง
ขอมูลและเนื้อหาตางๆ บนแฟนเพจอยูที่รอยละ 22.97 แสดงดังรูปที่ 4 
 

 
 
รูปที่ 4 แผนภูมิแสดงขอมูลอัตราสวนของจํานวนผูติดตามที่มีปฏิสัมพันธกับจํานวนผูติดตามที่

สามารถเขาถึงขอมูลและเนื้อหาตางๆ บนแฟนเพจ 
 
 พบวาแนวโนมการเติบโตของจํานวนผูติดตามสะสมนั้นเปนไปในทิศทางที่เพ่ิมขึ้นโดย
มีคาเฉลี่ยอยูที่รอยละ 0.67 ตอเดือน โดยที่ในเดือนที่มีการเติบโตสูงสุดคือเดือนมีนาคม 2560 
ซึ่งมีการเพ่ิมขึ้นของจํานวนผูติดตามที่แทจริงอยูที่ 515 คน เนื่องจากทางบริษัทฯ ไดเขารวมงาน
คอมมารท ณ ศูนยประชุมแหงชาติสิริกิติ์ และมีการจัดกิจกรรมการรวมสนุก เพ่ือเปนการเพ่ิม
จํานวนผูติดตามในเครือขายสังคมออนไลนของบริษัทฯ ซึ่งสอดคลองกับจํานวนผูติดตามที่
สามารถเขาถึงและรับรูขอมูลและเนื้อหาตางๆ บนแฟนเพจของบริษัทฯและจํานวนผูติดตามที่มี
ปฏิสัมพันธกับขอมูลและเนื้อหาตางๆ บนแฟนเพจ และเดือนที่มีอัตราสวนของจํานวนผูติดตาม
ที่มีปฏิสัมพันธกับจํานวนผูติดตามที่สามารถเขาถึงขอมูลและเน้ือหาตางๆ บนแฟนเพจสูงที่สุด
คือเดือนพฤษภาคม 2559 ที่มีอัตราสวนอยูที่รอยละ 56.49 เนื่องจากมีการจัดกิจกรรมแจกของ
รางวัลบนแฟนเพจของบริษัทฯ 

 และทางบริษัทเล็งเห็นวาสื่อประชาสัมพันธผานทางเครือขายสังคมออนไลนนั้นเปนสื่อ
ประชาสัมพันธที่มีความสําคัญในการทําการตลาดเปนอยางมากในปจจุบัน เนื่องจากสามารถ
สื่อสาร และสรางการรับรูของผูบริโภคไดอยางสะดวกและรวดเร็ว จึงเปนที่นาสนใจวาในการทํา
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การตลาดผานทางสื่อสังคมออนไลนมีวิธีการอยางไรเพ่ือใหสื่อประชาสัมพันธนั้นเปนสื่อประชาสัมพันธ
ที่มีประสิทธิภาพ และสามารถสรางความตองการของลูกคาของบริษัทได 
 ผูศึกษาจึงไดทําการศึกษารูปแบบเน้ือหาของสื่อในการประชาสัมพันธผานทางสื่อสังคม
ออนไลนที่มีประสิทธิภาพ สามารถสรางความสนใจไดตรงตามความตองการของลูกคาและสามารถ
ผลักดันใหเกิดการซ้ือสินคาของบริษัทจากทั้งกลุมลูกคาระดับ End-user และกลุมลูกคาหลักของ
บริษัท 
 
วัตถุประสงคของการวิจัย 
 1.  เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการใชงานและการรับรูเก่ียวกับส่ือประชาสัมพันธบนเครือขาย
สังคมออนไลนของผูติดตามเพ่ือคนหารูปแบบของสื่อประชาสัมพันธที่ผูติดตามแตละกลุมเลือก
ติดตาม 
 2.  เพ่ือสามารถนําเสนอรูปแบบเน้ือหาของสื่อประชาสัมพันธผานทางสื่อสังคมออนไลน  
ที่มีประสิทธิภาพ และตรงกับความตองการและเกิดปฏิสัมพันธตอเน้ือหาจากผูติดตามในแตละ
กลุม 
 
ขอบเขตของการวิจัย 

        การศึกษาวิจัยเร่ือง สื่อประชาสัมพันธที่มีประสิทธิภาพ กําหนดขอบเขตของการวิจัย
โดยใชกลุมประชากรผูติดตามเพจ Facebook ของบริษัท และผูใชสื่อสังคมออนไลน 
         ผูศึกษาไดกําหนดกรอบระยะเวลาในการศึกษา ตั้งแตการเก็บรวบรวมขอมูล และการ
วิเคราะหขอมูลตั้งแตวันที่ 1 มกราคม พ.ศ.2559 - 30 เมษายน พ.ศ.2560 
 
กรอบแนวคิดในการศึกษา 
 
ศึกษาความเปนมาและความสําคัญ

ของปญหา

ศึกษาการทําการตลาดออนไลน

ศึกษาจากแนวคิด ทฤษฎี
และงานวิจัยที่เก่ียวของ

ศึกษาตัวช้ีวัดและเครื่องมือ
ทางสถิติในการทําแบบสอบถาม

วิเคราะหผลการศึกษารูปแบบ
ของเนื้อหาสื่อประชาสัมพันธ
บน Facebook ที่มีประสิทธิภาพ
และตรงกับความตองการของ
ผูติดตาม

 
 

รูปที่ 5 กรอบแนวคิดในการศึกษา 
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ข้ันตอนการศึกษาและการวิจัย 
 ผูศึกษาไดแบงขั้นตอนการดําเนินงานออกเปน 6 ขั้นตอน โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
  
 ขั้นตอนที่ 1 
 - ศึกษาการทําการตลาดของธุรกิจผานการใชชองทางประเภทสื่อสังคมออนไลน เพ่ือ
การศึกษาการใชสื่อประชาสัมพันธบนเครือขายสังคมออนไลนเปนเคร่ืองมือในการทําการตลาด
อยางมีประสิทธิภาพ 
 - ศึกษาจากทฤษฎี หนังสือวิชาการบทความสารนิพนธ และงานวิจัยที่เก่ียวของกับ  
สื่อประชาสัมพันธบนเครือขายสังคมออนไลน 
 - ศึกษาหลักการสงเสริมการตลาดผานส่ือสังคมออนไลน และศึกษาพฤติกรรมการใช
สื่อสังคมออนไลนของผูบริโภคและผูติดตามส่ือสังคมออนไลนของบริษัท 
  
 ขั้นตอนที่ 2 
 - ศึกษาตัวชี้วัดและการออกแบบแบบสอบถามเพื่อใชในการศึกษาจากทฤษฎีและ
งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 
 ขั้นตอนที่ 3 
 - ศึกษาเครื่องมือทางสถิติในการวิเคราะหขอมูลที่ไดจากการทําแบบสอบถาม 
 
 ขั้นตอนที่ 4 
 - ออกแบบแบบสอบถามและทําการสํารวจดานประชากรศาตร พฤติกรรมการใชงาน
เครือขายสังคมออนไลนและการรับรูและติดตามขอมูลและเนื้อหาส่ือประชาสัมพันธบนเครือขาย
สังคมออนไลนของผูติดตาม 
  
 ขั้นตอนที่ 5 
 - วิเคราะหขอมูลที่ไดจากการสํารวจดวยแบบสอบถามโดยใชเคร่ืองมือทางสถิติที่เก่ียวของ 
 
 ขั้นตอนที่ 6 
 - สรุปผลการศึกษาและขอเสนอแนะ 
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ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 

 1.  สามารถพัฒนาสื่อสังคมออนไลนของบริษัทใหมีคุณภาพ มีเน้ือหาตรงกับความ
ตองการของลูกคา        
 2.  สามารถใชสื่อประชาสัมพันธของบริษัทเพ่ือสรางสื่อประชาสัมพันธไดอยางมี
ประสิทธิภาพ 
 
นิยามศัพทเฉพาะ 

 1. Social Network หรือ เครือขายสังคม เปนรูปแบบของเว็บไซต ในการสราง
เครือขายสังคม สําหรับผูใชงานในอินเทอรเน็ต เขียนและอธิบายความสนใจ และกิจการที่ไดทํา 
และเชื่อมโยงกับความสนใจและกิจกรรมของผูอ่ืน  
 2. Distributor หรือ ตัวแทนจําหนายและศูนยกระจายสินคา เปรียบเสมือน
ตัวแทนจําหนายสินคาของแตละยี่หอในประเทศไทย โดยทําหนาที่ในการนําเขาและจัดจําหนาย
สูรานขายอุปกรณคอมพิวเตอร รวมถึงการรับประกันตัวสินคา 

 3. Hardware และ PC Component เปนสวนประกอบของเครื่องคอมพิวเตอรที่ทํา
ใหเครื่องคอมพิวเตอรสามารถใชงานได ประกอบดวยชิ้นสวนที่อยูภายในเครื่อง และอุปกรณตอ
พวงภายนอก 

 4. Dealer รานคาปลีก ในที่นี้หมายถึง รานขายอุปกรณคอมพิวเตอรที่ทําหนาที่ใน
การขายสินคาใหกับผูใชทั่วไป เชนราน ADVICE JIB และ IT CITY 

 5. End-user หมายถึง กลุมลูกคาลําดับสุดทาย หรือลูกคาที่เปนผูใชทั่วไป ที่ทําการ
ซื้อสินคาเพ่ือนําไปใช 
 6. Review หรือการทดสอบสินคา เปนการทดลองใชสินคาจริง ทําการบันทึกขอมูล
ประสิทธิภาพการทํางานของสินคาชิ้นน้ันๆ และทําการเผยแพรขอมูลใหกับผูใชทั่วไป 

 7. Facebook Insight คือ เคร่ืองมือที่ใชในการวัดขอมูลขั้นพ้ืนฐานของแฟนเพจบน 
Facebook 

 8. New Likes คือ จํานวนผูติดตามใหมที่กดติดตามแฟนเพจของบริษัทฯ ในแตละเดือน 

 9. Unlikes คือ จํานวนผูที่เลิกติดตามแฟนเพจบริษัทฯในแตละเดือน 

 10. Net Likes คือ จํานวนผูติดตามแฟนเพจของบริษัทฯที่เพ่ิมขึ้นจริงในแตละเดือน
ดวยการนําจํานวนผูติดตามใหมหักลบดวยจํานวนผูเลิกติดตาม 

 11. Total Reach คือ จํานวนผูที่สามารถเขาถึงหรือสามารถรับรูขอมูล และเน้ือหา
ตางๆ บนแฟนเพจ 

 12. Page Engaged Users คือ จํานวนผูติดตามที่มีปฏิสัมพันธกับขอมูลและเนื้อหา
ตางๆ ในแฟนเพจของบริษัทฯ 
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 13. Engaged User/Total Reach คือ ขอมูลการเปรียบเทียบอัตราสวนของจํานวน
ผูติดตามที่มีปฏิสัมพันธกับจํานวนผูติดตามที่สามารถเขาถึงขอมูลและเนื้อหาตางๆ บนแฟนเพจ 
โดยการเปรียบเทียบในรูปแบบอัตราสวนรอยละ 

 
แผนงานและระยะเวลาการดําเนินงาน 
 ผูศึกษาไดดําเนินการศึกษาตามแผนงานที่ไดจัดทําไว มีรายละเอียดและระยะเวลา
ดําเนินงาน ดังตารางที่ 2 
 

ตารางที่ 2 แผนงานและระยะเวลาการดําเนินงาน 
ขั้นตอน 

ท่ี 
แผนงาน 

ระยะเวลาในการดําเนินงาน 
2559 2560 

ม.ค. ก.พ. มี.ค. เม.ย. พ.ค. มิ.ย. ก.ค. ส.ค. ก.ย. ต.ค. พ.ย. ธ.ค. ม.ค. ก.พ. มี.ค. 

1 

ศึกษาส่ือสังคม
ออนไลนจากทฤษฎี 
และงานวิจัยที่
เก่ียวของ 

               

2 
ศึกษาตัวช้ีวัดและ
การออกแบบ
แบบสอบถาม 

               

3 
ศึกษาเคร่ืองมือทาง

สถิติในการ
วิเคราะหขอมูล 

               

4 
ออกแบบ

แบบสอบถามและ
ทําการสํารวจ 

               

5 
วิเคราะหขอมูลที่ได
จากแบบสอบถาม                

6 
สรุปผลการศึกษา

และวิจัย                
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บทที่ 2 
หลักการพื้นฐาน เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

  
 ในการศึกษาและวิจัยเร่ือง “การศึกษาเนื้อหาของสื่อประชาสัมพันธบน Facebook 
ของ บริษัท เอสเทรค (ประเทศไทย) จํากัด ผูศึกษาไดทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวของ ดังนี้ 
 1.  ประวตัิและความเปนมาของบริษัท เอสเทรค (ประเทศไทย) จํากัด 
 2.  แนวคิดและทฤษฎีทีเ่ก่ียวของ 
 3.  งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 
ประวตัิและความเปนมาของบริษัท เอสเทรค (ประเทศไทย) จํากัด 

 บริษัท เอสเทรค (ประเทศไทย) จํากัด กอตั้งขึ้นใน พ.ศ.2540 โดยคุณจิรศักด์ิ เปรม
พจนวัฒนา ดําเนินกิจการในรูปแบบของตัวแทนในการจัดจําหนายสินคาประเภท IT หรือ 
อุปกรณคอมพิวเตอร อาทิเชน เมนบอรด การดจอคอมพิวเตอร ซีพียู แรม และฮารดดิสก เปน
ตน โดยทางบริษัทฯไดเปนตัวแทนในการจัดจําหนายใหกับสินคาจากแบรนดชั้นนํามากมาย 
เชน GIGABYTE MSI และ Seagate ซึ่งนอกจากเปนชองทางในการจัดจําหนายกระจายสินคา
ใหกับแบรนดแลว ทางบริษัทฯ ยังเปนผูรับประกันตัวสินคาใหกับแบรนดนั้นๆ ดวย 

 บริษัท เอสเทรค (ประเทศไทย) จํากัด มีสํานักงานใหญตั้งอยูที่ ถนนสุคนธสวัสด์ิ 
แขวงลาดพราว เขตลาดพราว กรุงเทพมหานคร และยังมีศูนยบริการเรื่องของการรับประกันสินคา
อยูที่ 1.ชั้น 3 หางสรรพสินคา IT Mall Fortune ถนนพระราม 9 และ 2.ชั้น 5 หาง สรรพสินคา 
Palladium World ประตูน้ํา โดยที่ผูที่ซื้อสินคาจากทางบริษัทฯสามารถรับการรับประกันหรือ
สงเคลมสินคาในกรณีที่สินคามีปญหาไดที่สํานักงานใหญและศูนยบริการขางตน หรือสามารถ
สอบถามระยะเวลาและเงื่อนไขการรับประกันไดทางโทรศัพทและทาง Facebook ของบริษัท 

 ลูกคาหลักของบริษัทฯ คือลูกคาในกลุมที่เปนกิจการรานคาอุปกรณคอมพิวเตอร อาทิ
เชน ADVICE JIB และรานคาอุปกรณคอมพิวเตอรทั่วประเทศ ครอบคลุมทั้งกรุงเทพฯ และตางจังหวัด 

 
แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวของ 

 ความหมายและคุณลักษณะของสื่อสังคมออนไลน (Social Media) 
 สื่อสังคมออนไลน (Social Media) เปนสวนหนึ่งของเทคโนโลยีที่เรียกวา เว็บ 2.0 
(Web 2.0) คือ เคร่ืองมือตางๆ ที่ทํางานบนเครือขายอินเทอรเน็ตและเครือขายโทรศัพทเคลือ่นที่
ที่อนุญาตใหแตละบุคคลเขาถึง แลกเปลี่ยน สรางเน้ือหา และสื่อสารกับบุคคลอ่ืนๆ และการเขา
รวมเครือขายออนไลนตางๆ ซึ่งปจจุบันบริการเครือขายอินเทอรเน็ตมีการนํามาใชในการสื่อสาร
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ระหวางบุคคล เพ่ือการสื่อสารทางธุรกิจ หรือการส่ือสารของหนวยงานราชการ ตลอดจนองคกร
ตางๆ จาก วิลเลียมสัน แอนด้ี (Williamson, Andy. 2013)  
 การส่ือสารของสื่อสังคมออนไลน มีลักษณะเปนการสื่อสารแบบสองทาง ซึ่งมีคุณลักษณะ
ที่สําคัญ กลาวคือ  
 1)  มีรูปแบบการทํางานในลักษณะออนไลน  
 2)  สามารถที่จะใชสรางและเพิม่เติมเน้ือหาได  
 สื่อสังคมออนไลนสามารถที่จะใชงานไดผานเคร่ืองมือและอุปกรณการสื่อสารตางๆ 
เชน คอมพิวเตอร มือถือ แท็ปเล็ต หรืออุปกรณอ่ืนๆ ที่มีการเชื่อมตอเขากับอินเทอรเน็ตหรือ
เครือขาย โทรศัพทเคลื่อนที่  
 
 พัฒนาการของสื่อสังคมออนไลน 
 นับตั้งแตมีการพัฒนาเครือขายคอมพิวเตอรความเร็วสูงขึ้นในชวงปลายทศวรรษ 
1990 ทําใหเกิด เว็บไซตที่อนุญาตใหผูใชสรางและนําเสนอเนื้อหาไดดวยตนเองบนเครือขาย
อินเทอรเน็ตมากขึ้น เชน ในป 1997 SixDegrees.com เปนเว็บไซตแรกที่เปนส่ือสังคมออนไลน
ที่มีใหบริการ 

 และตั้งแตป 2002 เปนตนมา ไดมีการสรางและขยายจํานวนสื่อสังคมออนไลนเพ่ิม
มากขึ้น โดยมีทั้งสื่อสังคมออนไลนที่เปด กวางแกทุกกลุมเปาหมายและเฉพาะกลุมผูสนใจ
เฉพาะดาน เชน Friendster และ Hubculture   
 ตนทศวรรษ 2000 สื่อสังคมออนไลนมีการขยายตัวการใชงานหลากหลายมากขึ้นบาง
สื่อมีจํานวนผูใชเปนจํานวนเพิ่มมากขึ้น เชน Facebook ในเดือนกันยายน 2556 พบวามีจํานวน
ผูใชทั่วโลก 1.19 พันลานคน Twitter เดือนกันยายน 2556 มีจํานวนผูใช มากกวา 230 ลานคน 
เปนตน 

 
 ปจจัยที่มีผลสงใหมีการใชสือ่สังคมออนไลนเพ่ิมขึ้น คือ   
 1. ปจจัยทางดานเทคโนโลยี ทั้งการเพ่ิมขีดความสามารถของเครือขาย การปรับปรุง 
พัฒนา โปรแกรม รวมทั้งการพัฒนาขีดความสามารถของคอมพิวเตอร และมือถือใหมีประสิทธิภาพ
และการใช งานไดหลากหลายขึ้น   
 2. ปจจัยทางสังคม ที่เกิดจากกลุมวัยรุนที่มีการใชงานสื่อสังคมออนไลนเปนจํานวน
เพ่ิมมากขึ้น  
 3.  ปจจัยทางดานเศรษฐกิจ ไดแก การซ้ืออุปกรณคอมพิวเตอรและซอฟแวรเพ่ิมขึ้น 
เน่ืองมาจาก การพัฒนาดานเทคโนโลยีที่สงผลใหอุปกรณตางๆ มีประสิทธิภาพมากขึ้น ในขณะ
ที่ราคาถูกลง รวมทั้งการใหความสนใจตอการนําส่ือสังคมออนไลนไปใชในเชิงธุรกิจมากขึ้น ดิวิ่ง 
มิเชล (Dewing Michael. 2013) 
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 ชนิดของสื่อสังคมออนไลน 
 สื่อสังคมออนไลนมีหลายรูปแบบ ทั้งประเภทเครื่องมือ และการประยุกตใชงานท่ี
หลากหลาย ซึ่ง อาจแบงได ดังนี้ จาก วิลเลียมสัน แอนด้ี (Williamson, Andy. 2013) 
 1.  เครือขายสังคม (Social Networking Site) เปนเว็บไซตที่บุคคลหรือ หนวยงาน
สามารถสรางขอมูล และแลกเปลี่ยนขอมูล (แสดงสถานะของตน) เผยแพรรูปภาพ ภาพเคลื่อนไหว 
โดยที่บุคคลอ่ืน สามารถเขามาแสดงความชอบ สงตอ เผยแพร โตตอบการสนทนา หรือแสดง
ความคิดเห็นเพิ่มเติมได เชน Facebook, Badoo, Google+, Linkdi และ Orkut 
 2.  ไมโครบล็อก (Micro-Blog) เปนเว็บไซตที่ใชเผยแพรขอมูล หรือขอความสั้น ใน
เรื่องที่สนใจเฉพาะดาน รวมทั้งสามารถใชเคร่ืองหมาย # (Hashtag) เพ่ือเชื่อมตอกับกลุมคนที่มี
ความสนใจในเรื่องเดียวกันได เชน Twitter, Blauk, Weibo, Tout และ Tumblr 
 3.  เว็บไซตที่ใหบริการแบงปนสื่อออนไลน (Video and Photo Sharing Website) เปน
เว็บไซตที่ใหผูใชสามารถฝากหรือนําส่ือขอมูล รูปภาพ วีดีโอ เผยแพรขึ้นบนเว็บไซตเพ่ือแบงปน
กับผูอ่ืน เชน Flicker, Vimero, Youtube, Instagram และ Pinterest 
 4.  บล็อกสวนบุคคลและองคกร (Personal and Corporate Blogs) เปนเว็บไซตที่
ผูเขียนบันทึกเรื่องราวตางๆ เสมือนเปนบันทึกไดอารีออนไลน ที่สามารถเขียนในลักษณะไมเปน
ทางการและแกไขได เชน Blogger, Wordpress, Bloggang และ Exteen 

 5.  บล็อกที่มีสื่อสิ่งพิมพเปนเจาของ เว็บไซต (Blogs Hosted by Media Outlet) เปน
เว็บไซตที่ใชในการนําเสนอขาวสารของสื่อส่ิงพิมพซึ่งมีความเปนทางการนอยกวาส่ือส่ิงพิมพใน
รูปแบบของหนังสือพิมพหรือนิตยสาร แตจะมีรูปแบบและความเปนทางการมากกวาบล็อกสวน
บุคคล เชน theguardian.com ซึ่งมีเจาของคือหนังสือพิมพ The Guardian 

 6.  วิกิและพื้นที่สาธารณะของกลุม (Wikis and Online Collaborative Space) เปนเว็บไซต  
ที่เปนพ้ืนที่สาธารณะ เพ่ือใชในการรวบรวมขอมูลและเอกสารตางๆ เชน Wikipedia และ Wikia 

 7.  กลุมหรือพ้ืนที่แสดงความคิดเห็น (Forums, Discussion Board and Group) เปน
เว็บไซดหรือกลุมจดหมายอิเล็กทรอนิกสที่มีการแลกเปลี่ยน แสดงความคิดเห็นหรือเสนอแนะ มี
ทั้งที่เปนกลุมสวนตัวและสาธารณะ เชน Facebook Group, Google Groups และ Pantip 

 8.  เกมสออนไลนที่มีผูเลนหลายคน (Online Multiplayer Gaming Platform) เปนการ
เลนเกมสออนไลนผานเครือขายอินเทอรเน็ต สามารถเลนไดคนเดียวหรือเปนกลุม เชน League 
of Legends และ Dota 2 

 9. ขอความสั้น (Instant Messaging) เปนการรับสงขอความสั้นๆ และสามารถแลกเปลี่ยน
รูปภาพ หรือ ภาพเคลื่อนไหวได เชน LINE, Whatsapp และ Facebook Messenger 
 10. การแสดงตนวาอยู ณ สถานที่ใด (Geo-Spatial Tagging) เปนการแสดงตําแหนง
ที่อยู พรอมความเห็นและรูปภาพในสื่อสังคมออนไลน เชน Facebook และ Foursquare 
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 สื่อสังคมออนไลนบางสื่อมีความสามารถและใหบริการการใชมากกวาหนึ่งอยาง เชน 
Facebook เปนทั้งเครือขายสังคมออนไลนและสามารถแบงปนรูปภาพ และภาพเคลื่อนไหวดวย 
หรือ Twitter ที่ เปนทั้งเครือขายสังคมออนไลนและไมโครบล็อกและการแบงปนสถานะ เปนตน 
 

 การใชสื่อสังคมออนไลนในประเทศไทย 

 อุตตม สาวนายน; และสุรางคณา วายุภาพ (2559 : ออนไลน) กลาววาจากการเปด
ประมูลคลื่นความถี่ 4G เม่ือปลายเดือนธันวาคม 2558 ที่ผานมา ทําใหมีการเปดใหบริการ
เทคโนโลยี 4G อยางเปนทางการในป 2559 สงผลในการเปลี่ยนแปลงการใชงานอินเทอรเน็ตใน
อุตสาหกรรมโทรคมนาคมผลสํารวจพฤติกรรมผูใชอินเทอรเน็ตของเอ็ตดาในป 2559 จึงมีมิติใน
เชิงที่ลึกขึ้น ทั้งกรุงเทพฯ และตางจังหวัดทั้งผานสมารทโฟน และคอมพิวเตอร เปนขอมูลที่มี
ประโยชนสําหรับหนวยงานภาครัฐ ที่จะนําไปใชในการวางแผน/กําหนดนโยบายใหสอดคลองกับ
ผูใชอินเทอรเน็ตกลุมตางๆ รวมทั้งภาคเอกชน  
 โดยเฉพาะผูประกอบการอีคอมเมิรซ และแบรนดสินคาในการนําขอมูลผลการสํารวจ
ไปใชประกอบ การจัดทําแผนธุรกิจหรือปรับกลยุทธการตลาดใหสอดคลองกับความตองการหรือ
พฤติกรรมของลูกคา กลุมเปาหมายไดอยางมีประสิทธิผล 

 อุตตม สาวนายน; และสุรางคณา วายุภาพ (2559 : ออนไลน) ผูอํานวยการสํานักงาน
พัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส (องคการมหาชน) หรือ ETDA (เอ็ตดา) กลาววาจากการสํารวจ
พบวา จํานวนชั่วโมงการใชอินเทอรเน็ตในภาพรวมทั้งผานอุปกรณเคลื่อนที่และคอมพิวเตอร 
โดยเฉลี่ยอยูที่ 45.0 ชั่วโมงตอสัปดาห หรือคิดเปนระยะเวลาการใชงานเฉลี่ย 6.4 ชั่วโมงตอวัน 
โดยเพศที่สาม และ Gen Y เปนกลุมที่มีการใชอินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ยสูงที่สุด อยูที่ 48.9 ชั่วโมง
ตอสัปดาห และ 53.2 ชั่วโมงตอสัปดาห ตามลําดับ 
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รูปที่ 6 ขอมูลเปรียบเทียบของอุปกรณที่ใชในการเขาถงึอินเทอรเน็ต 
 

         ที่มา : อุตตม สาวนายน; และสุรางคณา วายุภาพ.  (2559).  การใชสื่อสังคมออนไลน
ในประเทศไทย.  ออนไลน. 
 
 โดยสมารทโฟนยังคงเปนอุปกรณหลักที่ผูใชอินเทอรเน็ตนิยมใชในการเช่ือมตอ
อินเทอรเน็ต โดยมีจํานวนผูใชงานมากถึงรอยละ 85.5 และมีจํานวนชั่วโมงการใชงานโดยเฉลี่ย
อยูที่ 6.2 ชั่วโมงตอวัน ซึ่งทั้งจํานวนผูใชงานและจํานวนชั่วโมงการใชงานของปนี้สูงกวาปที่แลว
อยางเห็นไดชัด โดยในป 2558 มีจํานวนผูใชงานรอยละ 82.1 และมีจํานวนชั่วโมงการใชงาน
โดยเฉลี่ยอยูที่ 5.7 ชั่วโมงตอวันเทาน้ัน 
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รูปที่ 7 ขอมูลเปรียบเทียบของการใชอินเทอรเน็ตในแตละชวงเวลา 
 

         ที่มา : อุตตม สาวนายน; และสุรางคณา วายุภาพ.  (2559).  การใชสื่อสังคมออนไลน
ในประเทศไทย.  ออนไลน. 
 
 ชวงเวลาเรียน/ทํางาน (08.01-16.00 น.) คอมพิวเตอรสวนบุคคลเปนอุปกรณอันดับ 1 
ที่ผูใชอินเทอรเน็ตนิยมใชในการเขาถึงอินเทอรเน็ต โดยชวงเวลา 08.0-12.00 น. เปนชวงเวลาที่
คนนิยมใชคอมพิวเตอรสวนบุคคลในการเขาถึงอินเทอรเน็ตมากที่สุด คิดเปนรอยละ 64.5 
ขณะที่ชวงเวลาหลังเลิกเรียน/ทํางานจนถึงเชา (16.01-08.00 น.) สมารทโฟนเปนอุปกรณอันดับ 
1 ที่ผูใชอินเทอรเน็ตนิยมใชในการเขาถึงอินเทอรเน็ต โดยชวงเวลา 16.01-20.00 น. เปนชวงเวลา  
ที่คนนิยมใชสมารทโฟนในการเขาถึงอินเทอรเน็ตมากที่สุด คิดเปนรอยละ 68.4 

 สําหรับผูใชอินเทอรเน็ตที่พักอาศัยในกรุงเทพฯ คิดเปนรอยละ 29.3 ใชอินเทอรเน็ต
ระหวางการเดินทางในสัดสวนที่สูงกวาผูใชอินเทอรเน็ตที่พักอาศัยในตางจังหวัด ซึ่งมีเพียงรอยละ 
10.3 เทาน้ัน ดวยโครงสรางพ้ืนฐานทางอินเทอรเน็ตของคนกรุงเทพฯ ที่ดีและพรอมกวาตางจังหวัด 
และตลอดจนคนกรุงเทพฯ ประสบปญหาสภาพการจราจร ที่แออัดหนาแนนกวาตางจังหวัด ทํา
ใหคนกรุงเทพฯ นิยมที่จะหยิบโทรศัพทมือถือขึ้นมาเลน/ใชงานในระหวางรถติด 
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รูปที่ 8 ขอมูลเปรียบเทียบของกิจกรรมในการใชอินเทอรเน็ต 
 

         ที่มา : อุตตม สาวนายน; และสุรางคณา วายุภาพ.  (2559).  การใชสื่อสังคมออนไลน
ในประเทศไทย.  ออนไลน. 
 
 กิจกรรมยอดนิยม 5 อันดับแรกที่ผูใชอินเทอรเน็ตนิยมทําผานอุปกรณเคลื่อนที่ ไดแก  
การพูดคุยผาน Social Network (รอยละ 86.8) รองลงมา เปนการดูวิดีโอผาน YouTube (รอยละ 
66.6), การอานหนังสืออิเล็กทรอนิกส (รอยละ 55.7), การคนหาขอมูล (รอยละ 54.7) และการทํา
ธุรกรรมทางการเงิน (รอยละ 45.9) ตามลําดับ 
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รูปที่ 9 ขอมูลเปรียบเทียบการใชสื่อสังคมของคนในแตละวยั 
 

         ที่มา : อุตตม สาวนายน; และสุรางคณา วายุภาพ.  (2559).  การใชสื่อสังคมออนไลน
ในประเทศไทย.  ออนไลน. 
 
 กลุมที่ใชงาน YouTube มากที่สุดไดแก Gen Y และ Gen Z คิดเปนรอยละ 98.8 และ 
98.6 ตามลําดับ ขณะที่ 2 กลุมน้ีใช Facebook คิดเปนรอยละ 97.9 และ 93.8 ตามลําดับ เปน
อันดับ 2 สวนอันดับ 3 คือ Line คิดเปนรอยละ 97.2 และ 91.4 ตามลําดับ  ในขณะที่ Line เปน
สื่อสังคมออนไลนที่กลุม Baby Boomer และ Gen X นิยมใชติดตอส่ือสารมากที่สุด คิดเปนรอย
ละ 91.5 และ 96.2 ตามลําดับ รองลงมา คือ YouTube คิดเปนรอยละ 89.3 และ 95.3 
ตามลําดับ สวนอันดับ 3 คือ Facebook คิดเปนรอยละ 86.5 และ 93.9 ตามลําดับ 
 โดยท่ีกลุม Baby boomer คือ กลุมคนที่เกิดระหวางป พ.ศ. 2489-2507 หรืออายุ
ประมาณ 53 ปขึ้นไป กลุม Gen X เกิดระหวางป พ.ศ.2508-2522 อายุ 38-52 ป เปนกลุมที่เร่ิม
มีการใชเทคโนโลยีเชน คอมพิวเตอร กลุม Gen Y เกิดระหวางป พ.ศ.2523-2540 หรือมีอายุ
ประมาณ 20-37 ป เปนกลุมที่เกิดมาพรอมเทคโนโลยีที่เพียบพรอมทั้งอุปกรณ IT เชน สมารทโฟน 
และการเขาถึงขอมูลจากอินเตอรเน็ต มีการใชเทคโนโลยีเพ่ือการสื่อสารมากขึ้น กลุม Gen Z 
เกิดตั้งแตป 2540 ถึงปจจุบัน เปนกลุมที่เติบโตมาพรอมกับสิ่งอํานวยความสะดวกมากมายที่อยู
แวดลอม มีความสามารถในการใชงานเทคโนโลยีตางๆ และเรียนรูไดรวดเร็ว  
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รูปที่ 10 ขอมูลเปรียบเทียบความถี่ในการใชสื่อสังคมออนไลน 
 

         ที่มา : อุตตม สาวนายน; และสุรางคณา วายุภาพ.  (2559).  การใชสื่อสังคมออนไลน
ในประเทศไทย.  ออนไลน. 
 
 เม่ือทําการสํารวจดานความถี่ในการใชงานส่ือสังคมออนไลนแตละประเภท พบวา 
Facebook ยังคงเปนส่ือสังคมออนไลนที่มีการใชงานบอยที่สุดเปนอันดับ 1 รองลงมา เปน Line 
และ YouTube โดยมีสัดสวนของผูใชงาน คิดเปนรอยละ 84.2, 82.0 และ 76.9 ตามลําดับ 
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รูปที่ 11 ขอมูลเปรียบเทียบปญหาจากการใชงานอินเทอรเน็ต 
 

         ที่มา : อุตตม สาวนายน; และสุรางคณา วายุภาพ.  (2559).  การใชสื่อสังคมออนไลน
ในประเทศไทย.  ออนไลน. 
 
 ในดานปญหาตางๆ ที่เกิดจากการใชอินเทอรเน็ต จากผลการสํารวจ พบวา ปญหา
อันดับแรก ไดแก ความลาชาในการเชื่อมตอ/ใชอินเทอรเน็ต (รอยละ 70.3) รองลงมาเปนเรื่อง
ของปริมาณโฆษณาที่มารบกวน (รอยละ 50.7), การเชื่อมตออินเทอรเน็ตยาก/หลุดบอย (รอยละ 
32.7), เสียคาใชจายแพง (รอยละ 26.8) และการใหบริการอินเทอรเน็ตยังไมทั่วถึง (รอยละ 
21.2) ตามลําดับ 

 ในความคิดเห็นของผูใชอุปกรณเคลื่อนที่ผานระบบ 3G/4G ปญหาสําคัญที่สุด 3 
อันดับแรกที่เกิดจากการใชงานระบบ 3G/4G อันดับแรก เปนเรื่องของความสิ้นเปลืองแบตเตอรี่ 
ตองหม่ันคอยชารจ รองลงมา เปนเรื่องของการใชงาน 4G ในบางพื้นที่ไมมีสัญญาณ หรือ
สัญญาณออน และคาใชจายในการใชงานคอนขางสูง คิดเปนรอยละ 70.4, 64.7 และ 40.2 
ตามลําดับ 
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 การตลาดออนไลน (Online Marketing)  
 คือการทําการตลาดในส่ือสังคมออนไลน โดยมีวัตถุประสงคหลักเพ่ือทําใหสินคาและ
บริการเปนที่รูจักเพ่ิมมากขึ้น โดยใชวิธีตางๆ ในการโฆษณาเว็บไซตหรือโฆษณาขายสินคาที่นํา
สินคาและบริการของเราไปเผยแพรตามสื่อออนไลนเพ่ือสรางใหผูอ่ืนไดรับรูและเกิดความสนใจ
จนกระทั่งเขามาใชบริการหรือซ้ือสินคาของเราในที่สุด โดยการตลาดออนไลน (Online Marketing) 
สามารถทําไดหลายชองทาง ดังนี้  
 1.  Search Engine Marketing คือการทําการตลาดบน Search Engine เปนการทํา
ใหสินคาและบริการของเราถูกคนพบไดเปนลําดับแรกๆ ซึ่งสงผลใหมีเกิดการรับรูและทําใหมี    
ผูเขาชมที่สูงขึ้นนอกจากนั้นยังเปนการสรางความนาเชื่อถือใหกับสินคาและบริการของเราอีก
ดวย โดยแบงออกเปน Search Engine Optimization (SEO) หรือการทําเว็บไซตของเราใหติด
อันดับของ Google และ Pay Per Click (PPC) หรือการซื้อโฆษณาบน Search Engine  
 2.  Email Marketing คือการตลาดที่ทําผานอีเมลเพ่ือสงขาวสาร โปรโมชั่นตางๆ ถึง
ลูกคาที่เปนกลุมเปาหมาย เปนการตลาดที่มีตนทุนต่ําที่สุดเม่ือเทียบกับการตลาดในรูปแบบอ่ืนๆ 
อีกทั้งยังเปนการทําการตลาดที่ตรงกลุมและสามารถเขาถึงผูรับไดภายในเวลาอันรวดเร็ว  
 3. Social Marketing คือการตลาดที่ทําผานเครื่อขายสังคมออนไลนตางๆ เชน Facebook, 
Twitter, Instagram, Pinterest ฯลฯ ซึ่ง Social Marketing กําลังไดรับความนิยมอยางมากใน
ปจจุบัน เนื่องจากมีสถิติและแนวโนมในการใชงานและการเขาถึงสูงกวาแหลงออนไลนประเภทอ่ืน  
 นาวิก นําเสียง (2556) เร่ือง “5 กลยุทธการตลาดออนไลนที่ไมควรพลาด” กลาวไววา 
“บางคนอาจจะเริ่มปรับกลยุทธเขาสูเทรนดใหมไปบางแลว แตสําหรับบางคนที่ยังตั้งหลักไมถูก
วาจะเริ่มตนอยางไร คงจะตองรีบหนอย วันและเวลาไมรอใคร โดยเฉพาะการแขงขันทางธุรกิจ 
บทความนี้จึงตองการย้ําถึงกลยุทธการตลาดออนไลนที่ธุรกิจจะตองใหความสําคัญ จริงๆแลว
อาจจะมีอีกหลายกลยุทธ การตลาดออนไลนแตเชื่อวาเพียง 5 กลยุทธนี้นาจะทําใหประสบ
ความสําเร็จทางการตลาดออนไลนได”  
 1.  ผูชื่นชอบตองทันสมัย ผูชื่นชอบในที่นี้ไมไดหมายถึงเฉพาะผูชื่นชอบหรือผูติดตาม
ในเฟสบุคเทาน้ัน แตรวมไปถึงผูติดตามในทวิตเตอร อีเมลสมาชิกหรือลูกคา หรือแมกระทั่ง
หมายเลขโทรศัพทก็ตาม โดยจะตองปรับปรุงขอมูลใหมีความทันสมัยอยูเสมอเชน ตองไมมีการ
สงขอความแลวตีกลับ หรือติดตอไมได  
 จะตองกระตุนใหผูที่ไมคอยมีสวนรวมกับแบรนดหรือสินคาและบริการของเราใหเขา
มามีสวนรวมมากขึ้น เชน การสรางกิจกรรม การเลนเกมรวมรับรางวัล เปนตน ยิ่งมีการกระตุน
ใหผูชื่นชอบมีสวนรวมมากเทาไหร ก็จะสามารถทําใหเขาใจพฤติกรรมของพวกเขาไดมากขึ้น
เทาน้ัน เชน การเรียนรูพฤติกรรมจากการคลิกอานบทความผานอีเมลหรือการตอบกลับดวย
ขอความสั้น SMS เปนตน  
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 ผลลัพธที่ไดคือจะสื่อสารกับผูชื่นชอบไดอยางมีประสิทธิภาพและสามารถสรางโอกาส
การขายและเพิ่มจํานวนผูชื่นชอบและติดตามไดมากยิ่งขึ้น  
 2.  เนนที่ลูกคาปจจุบันมากกวา การไดมาซ่ึงลูกคาใหมก็มีความสําคัญ แตตนทุนหรือ
ความคุมคาเม่ือเปรียบเทียบกับการรักษาลูกคาปจจุบันใหคงความเปนลูกคาตอไป "การรักษา
ลูกคาปจจุบันยอมดีกวา" จะตองเนนกลยุทธในการดึงลูกคาปจจุบันใหอยูนานที่สุดเทาที่จะทําได 
การตลาดออนไลนถือวาเปนการตลาดท่ีตนทุนไมสูงและสามารถเขาถึงลูกคาปจจุบันของคุณได
เปนอยางดี โดยอาจจะใชสื่อสังคมออนไลนเปนเครื่องมือในการสนทนากับลูกคาเหลาน้ีเพ่ือเปน
การสรางความสัมพันธที่ดีกับลูกคาและสามารถสรางความประทับใจไดในที่สุด  
 3.  นําเสนอใหแตกตางกับลูกคาที่ตางกัน ผูบริโภคทุกคนตองการการนําเสนอที่ตรงใจ
และเปนตัวของเขาเองมากกวา การสรางกลุมเปาหมายยอยดวยการ สื่อสารแบบสวนบุคคล 
(Personalization) จะชวยสรางประสบการณที่ดีตอผูบริโภค การสนทนาผานสื่อสังคมออนไลน
ดวย แอพพลิเคชั่น Social CRM จะเปนอีกหน่ึงกลยุทธที่จะเขาใจผูบริโภคไดมากขึ้น 

 4.  สรางโปรไฟลของผูชื่นชอบหรือผูติดตาม ตองใหความสําคัญกับโปรไฟลหรือขอมูล
เชิงลึกของผูชื่นชอบหรือผูติดตามของคุณมากขึ้น ขอมูลโปรไฟลเหลาน้ีจะชวยในการวิเคราะห 
พฤติกรรมของผูบริโภคไดดีมากย่ิงขึ้น โดยอาจเพ่ิมคําถามเชิงลึกหลังจากที่ผูชื่นชอบหรือสมาชิก
ลงทะเบียนผานเว็บไซต  
 5.  ดึงโปรไฟลจากเว็บไซตสังคมออนไลนอยาง Facebook, Twitter หรือ Google+ 
ในการลงทะเบียนหรือเขาสูระบบในเว็บไซต กลยุทธนี้ชวยใหไดขอมูลเชิงลึกของสมาชิกโดยที่
ไมตองถาม เพราะสามารถไดขอมูลของผูชื่นชอบทันทีจากเว็บไซตสังคมออนไลนเหลาน้ัน 
“ผูบริโภคยินดีที่จะใหขอมูลเชิงลึก หากเขาไดรับประโยชนหรือบริการที่ดีมากยิ่งขึ้น”  
 พรรณนิภา โสธร; และคณะ (2554 : ออนไลน) กลาวไววาปจจุบันสื่อทางดานไอทีเปนสื่อ
ที่มาแรงมากและมีแนวโนมวาส่ือประเภทน้ีกําลังเจริญเติบโตมากขึ้นทุกวันๆ โดยคนไทยสวนใหญ
เขาถึงและใชอินเทอรเน็ตมากขึ้นไมวาจะเปนบริษัท นักการตลาด การโฆษณาประชาสัมพันธ 
รวมถึงธุรกิจการบริการตางๆ ก็มีการนําส่ือสังคมออนไลนเขามาเปนสวนหนึ่งของการทําตลาด 
และถาบริษัทใดไมปรับตัวตามยุคไอทีดิจิตอลแลว ความสําเร็จและโอกาสในการดําเนินธุรกิจคง
เปนไปไดยาก แมแตธุรกิจขายตรงก็หลีกหนีไมพนที่จะตองเจอกระแสไอทีดิจิตอล เห็นไดวา
บริษัทขายตรงหลายแหงเร่ิมมีการใหลูกคาส่ังซื้อสินคาผานทางอินเตอรเน็ต มีการจัดประชุมผาน
ระบบออนไลน สามารถดาวนโหลด MP3 เก่ียวกับแผนการจายผลตอบแทน รายละเอียดของ
สินคาที่สามารถและขอมูลตางๆ ที่สามารถเขาถึงไดทุกที่ทุกเวลาโดยที่ไมตองเรงรีบมาที่บริษัท 
สิ่งเหลาน้ีกําลังเปนตัวบงบอกถึงความเปลี่ยนแปลงที่เร่ิมมีใหเห็นมากขึ้น ดังน้ัน การทํากลยุทธ
ทางการตลาดบนสื่อสังคมออนไลนจึงเปนทางเลือกที่นาสนใจในการดําเนินธุรกิจ เพราะเปนการ
ดึงดูดลูกคาไดหลายกลุมลูกคาทั้งในและตางประเทศประเทศ นอกจากนั้นการใชสื่อสังคม
ออนไลนยังเปนประโยชนในการดึงดูดกลุมลูกคาใหมๆ ใหเขามาสนใจธุรกิจของเราแลวตัดสินใจ
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ซื้อสินคาและบริการของเราและเกิดการนําไปบอกตอหากเกิดความประทับใจ และกลับมาใช
บริการธุรกิจของเราอีก  
 ลักษณะเดนหรือขอดีของการทําการตลาดผานสื่อสังคมออนไลน  
 1. สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดโดยตรง เพราะขอมูลชัดเจนเก่ียวกับผูบริโภคทํา
ใหลดการสูญเปลาในการสื่อสารและสามารถส่ือสารไดอยางมีประสิทธิภาพ  
 2.  สามารถสงรายละเอียดและขอมูลตางๆไปยังกลุมเปาหมายไดอยางสะดวก  
 3.  สามารถปรับเปลี่ยนใหเหมาะสมกับกลุมเปาหมายแตละกลุมได  
 4.  ประหยัดเวลา หมายถึงสามารถใชเวลาไมมากนักในการผลิตสื่อและขอมูลตางๆ 
และการจัดสงใหกลุมเปาหมาย  
 5.  มีลักษณะสวนบุคคลทําใหผูรับสารรูสึกดีที่มีขาวสารสงถึงเฉพาะ เน่ืองจากมีการ
ระบุชื่อและนามสกุล  
 6.  ตนทุนกิจกรรมคาเฉลี่ยของการตลาดโดยตรงจะต่ําเพราะสงขอมูลไปยังกลุมเปาหมาย
ไดชัดเจนและสามารถทราบถึงการตอบรับดวยวาจะมีการซ้ือสินคาหรือไม  
 7.  สามารถทํารูปแบบใหดูสวยงามสะดุดตา และสามารถสรางดวยภาษา html ใหมี
ความสวยงาม 
 

 แนวคิดเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดในรปูแบบ สื่อสังคมออนไลน  
 ภิเษก ชัยนิรันดร (2553) พบวาส่ือสังคมออนไลนนั้นมีการพัฒนาอยางตอเน่ืองและมี
แนวโนมเปนไปในทิศทางที่ดีขึ้น เน่ืองจากชวยทําใหบรรดาผูใชอินเทอรเน็ตและเครือขายสังคม
ออนไลนสามารถเผยแพร เน้ือหาไดโดยสะดวกมากขึ้น ไมวาจะเปนในรูปแบบของขอความ รูปภาพ 
วิดีโอ เสียง และอ่ืนๆ สงผลใหสื่อสังคมออนไลนกลายมาเปนชองทางหนึ่งในการทําการตลาดที่
สําคัญอยางมากในปจจุบัน อีกทั้งยังไดรับความนิยมเพ่ิมขึ้นเปนอยางมากทั้งในไทยและ
ตางประเทศ ทั้งน้ีเพราะส่ือสังคมออนไลนสามารถส่ือสารไปยังผูบริโภคไดเปนจํานวนมาก และ
ผูบริโภคสามารถนําเน้ือหาจากสื่อสังคมออนไลนไปใชเปนขอมูลในการตัดสินใจเม่ือตองการซ้ือ
สินคาหรือบริการไดอีกทางหนึ่ง นอกจากน้ีสื่อสังคมออนไลนเปนศูนยรวมในการแลกเปลี่ยน
ประสบการณการใชงานจากสินคาและบริการนั้นๆระหวางผูใชไดเปนอยางดี จนสงผลใหองคกร
ตางๆ เร่ิมหันมาสนใจการตลาดรูปแบบใหมนี้ เพราะเปนชองทางหนึ่งที่มีศักยภาพสูงในการ
สรางตราสินคาใหผูบริโภคเกิดการรับรู และสามารถขยายเครือขายการรับรูขาวสารและขอมูล
ตางๆ จากองคกรออกไปไดอยางกวางขวางมากยิ่งขึ้น  
 ดังน้ันการตลาดจึงไมถูกเฉพาะเจาะจงใหอยูในสื่อพ้ืนฐานแบบเดิม ซึ่งสวนใหญเปน
การส่ือสารทางเดียว (One-Way Communication) โดยท่ีองคกรไมสามารถโตตอบหรือแกไข
ขอมูลไดเลยเม่ือสินคามีปญหาหรือเกิดการรับรูที่ผิดพลาดเก่ียวกับสินคาและบริการ และนี่คือ
จุดเดนของสื่อสังคมออนไลนนั่นเอง เพราะองคกรไมจําเปนตองลงทุนมากมายเพื่อใหตราสินคา
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เปนที่รูจักอีกตอไป หากแตยังสามารถใชสื่อสังคมออนไลนใหเกิดประโยชนและสรางการรับรูที่
เปนประโยชนทั้งผูบริโภครวมถึงองคกรไปพรอมกันๆ 
 

 การประยุกตใชสื่อสังคมออนไลนทางการตลาด 

 อรรถทวี เจริญวัฒนวิญู (2551 : ออนไลน) พบวาการตลาดในรูปแบบของ Social 
Network หรือการตลาดเครือขายสังคมออนไลนที่แทจริงแลว ผูบริโภคเขามาในเว็บไซตเหลาน้ี
เพ่ือติดตอกับเพ่ือนๆ เพ่ือสรางเครือขาย หรือสรางความสัมพันธระหวางหมูเพ่ือนหรือสมาชิกใน
กลุมที่มีความชอบและรสนิยมเหมือนๆ กัน ซึ่งสามารถพัฒนาตอไปเปนชุมชนหรือที่เรียกวา 
Community นักการตลาดจึงนําเทคโนโลยีการสรางเครือขายสังคมของผูบริโภคมาเปนชองทาง
หน่ึงในการทําการตลาดขององคกร ซึ่งองคกรสามารถสรางภาพลักษณหรือตัวตนที่แทจริงใน
เว็บเครือขายสังคมออนไลนหรือ Social Network Site ตางๆ หากองคกรสามารถสรางตัวตน
และความนาเชื่อถือขององคกรใหเกิดการรับรูผานสื่อสังคมออนไลนเหลาน้ีได องคกรก็จะ
สามารถสรางเครือขายผูติดตามในเว็บไซตและเครือขายสังคมออนไลนไดเปนอยางดี เม่ือตรา
สินคา (Brand) ขององคกรน้ันถูกสรางการรับรูที่ดีและกลายเปนที่รูจัก ผูบริโภคจะมองวาตรา
สินคาน้ันๆ มีความนาเชื่อถือและองคกรของเราเปนผูเชี่ยวชาญในเรื่องของสินคาและบริการ
ประเภทนั้นๆ ซึ่งนอกจากส่ือเครือขายสังคมออนไลนแลวในปจจุบันยังไมมีสื่อใดๆ ที่จะสามารถ
สรางความสัมพันธหรือสรางเครือขายระหวางองคกรกับผูบริโภคไดเทากับ Social Network 
และหากองคกรสามารถสรางความสัมพันธที่ดี มีคุณคา มีประโยชน ระหวางกันในเครือขาย
ไดมากขึ้นเทาไหร สิ่งที่องคกรตองการส่ือสารออกไปถึงผูบริโภคผานสื่อเครือขายสังคมก็จะ
สามารถกระจายออกไปไดกวางขึ้น หรือเกิดการบอกตอแบบปากตอปากจากผูบริโภค ซึ่งเม่ือ
มองในมุมของนักการตลาดแลวน้ันส่ือเครือขายสังคมออนไลน สามารถลดตนทุนในการโฆษณา
ไดเปนอยางดีเม่ือนํามาเปรียบเทียบกันกับการตลาดท่ีใชสื่อแบบด้ังเดิมอ่ืนๆ หรือ Traditional 
Advertising Medias เชน โทรทัศน วิทยุ สิ่งพิมพ และหนังสือพิมพ เปนตน 

 
 ปจจัยสําคัญของการส่ือสารการตลาดในรปูแบบ สื่อสังคมออนไลน 
 วิเลิศ ภูริวัชร (2553 : ออนไลน) ไดกลาวถึงการใชสื่อเครือขายสังคมออนไลนใหยั่งยืน
ทางการตลาด วาการใชสื่อสังคมออนไลนนั้นไมใชเฉพาะเพียงแคสินคาใหมที่มาเร็วไปเร็วหรือมี
อายุของสินคาที่สั้นและสุดทายจะไมมีใครใหความสนใจจนหายไปในที่สุด โดยปกติแลวสินคา
ใหมๆ นั้น จะเริ่มจากกลุมเล็กๆ และไมสามารถขยายผลในวงกวางตอไปได ซึ่งตางจากส่ือสังคม
ออนไลนที่สามารถขยายวงกวางมากขึ้นเร่ือยๆ ความนาสนใจของสื่อสังคมออนไลนทางการตลาด
คือ การสามารถประยุกตใชไดกับทุกๆ องคกร และทุกๆ ธุรกิจทั้งองคกรขนาดใหญจนถึงขนาดเล็ก 
เพราะเปนการสื่อสารทางการตลาดที่มีตนทุนต่ําและไดผลลัพธที่ตรงไปยังกลุมเปาหมายท่ี
ตองการไดเปนอยางดี ไมจํากัดเพียงแคองคกรระดับโลกที่นําสื่อเครือขายสังคมมาใชในการทํา
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การตลาด แตธุรกิจเล็กๆ อยางกิจการรานอาหารก็สามารถนํามาใชกับกิจการได และที่สําคัญ
การสื่อสารในปจจุบันนั้นไมไดจบเพียงแคการซื้อเพียงอยางเดียวเทาน้ัน แตยังสามารถการ
แบงปนไปสูผูอ่ืน (Share) เพราะลูกคาสามารถแบงปนขอมูลระหวางกันไดตลอดเวลาผานสื่อ
เครือขายสังคมออนไลน หลักการในการสรางส่ือเครือขายสังคมและสื่อสังคมออนไลน เพ่ือการ
นําไปประยุกตใชกับทางการตลาดนั้น มีสิ่งที่ตองใหความสําคัญหลายประการ โดยแบงออกเปน
ดานตางๆ ไดดังนี้  
 1.  ดานการตอบสนอง (Instant) สื่อสังคมออนไลนตองสามารถตอบสนองลูกคาได
ในทันทีและสิ่งที่นําสื่อสารกันหรือเนื้อหาตองทันสมัยทันเหตุการณ จึงจะสามารถสรางแรงจูงใจ
ใหคนที่ติดตามสื่อสังคมออนไลนเขามามีสวนรวมไดมากขึ้น  
 2. ดานการสื่อสาร (Interactive) ตองเปนการสื่อสารสองทางระหวางองคกรที่นําส่ือ
สังคมออนไลนมาใชและสมาชิกในเครือขายสังคมออนไลนที่สามารถสื่อสารและโตตอบกันได
อยางสมํ่าเสมอและตอเน่ือง  
 3.  ดานการตอบสนองระดับบุคคล (Individualization) ตองสามารถเขาถึงกลุมลูกคา
เปาหมายได ซึ่งสื่อสังคมออนไลนจําเปนตองมีกิจกรรมตางๆ ที่สามารถใหลูกคาเปนผูเลือกและ
มีสวนรวมและเปนการสื่อสารในระดับบุคคลแบบตัวตอตัว นอกจากนี้กิจกรรมที่นํามาสรางใน 
สื่อสังคมออนไลนตองมีความเขาใจลูกคาดวย  
 4. ดานความตองการของผูบริโภค (Insight) องคกรจําเปนตองมีความเขาใจกลุมเปาหมาย
หรือลูกคาขององคกร การวิเคราะหแรงจูงใจและความตองการที่แทจริงของลูกคาเปาหมาย
กอนที่จะทํากิจกรรมเปนส่ิงสําคัญที่จะสามารถสรางความสัมพันธที่ดีระหวางลูกคากับองคกร 
เพ่ือใหลูกคาน้ันติดตามสื่อสังคมออนไลนขององคกรอยูอยางสมํ่าเสมอ  
 5. ดานการโฆษณาที่มองไมเห็น (Invisible) หากมีการสงเสริมการตลาดไมวาจะเปน
โฆษณา หรือการสงเสริมการขายเพื่อกระตุนยอดขายใหมากขึ้น ตองทําใหลูกคาไมรูสึกวาเปน
การยัดเยียดหรือพยายามที่จะขายสินคาหรือบริการมากจนเกินไป 

 6. ดานความสอดคลอง (Integration) การใชสื่อสังคมออนไลนตองมีความสัมพันธกับ
ธุรกิจหรือรานคาที่มีอยูจริงและเปนไปในทิศทางเดียวกัน ไมขัดแยงกับสินคาหรือบริการที่นําเสนอ
ดวยเชนกัน เพ่ือปองกันไมใหลูกคาน้ันเกิดการสับสน  
 7. ดานความเปนตัวตน (Identity) องคกรตองแสดงความเปนเอกลักษณที่ชัดเจนไม
วาจะเปนตราสินคา สินคาหรือบริการ เม่ือลูกคาเห็นก็จะสามารถเกิดการรับรูและสามารถจดจํา
ไดในทันที ดังน้ันสื่อสังคมออนไลนจึงเปนชองทางหนึ่งที่สําคัญเปนอยางมากในการที่จะทําให
ลูกคาน้ันสามารถรับรูและสามารถจดจําตราสินคาองคกร รวมถึงความเปนเอกลักษณขององคกร
ไดเปนอยางดีอีกชองทางหนึ่ง 
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 แนวคิดเก่ียวกับการตลาดเชิงเน้ือหา (Content  Marketing) บนอินเทอรเน็ต 
 นักการตลาดไดเสนอแนวคิดการใชการสื่อสารการตลาดบนอินเทอรเน็ตใหประสบ
ความสําเร็จ โดยตองใหความสําคัญกับการตลาดเชิงเนื้อหา และเสนอแนวทางในการสื่อสาร
การตลาดบนอินเทอรเน็ตแบบการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) เปนการทําการตลาด
ในรูปแบบที่จะนําเสนอเนื้อหาไดอยางตรงจุด และสรางใหเน้ือหามีความโดดเดนแตกตางจาก
การตลาดของคูแขง สามารถเพ่ิมคุณคาและความนาสนใจ และทําใหผูบริโภคสามารถเกิดความ
สนใจในเนื้อหาและขอมูลที่ตองการสื่อสารออกไปและสามารถชวยสรางทัศนคติที่ดีตอตราสินคา
และสามารถสรางแรงจูงใจในการซื้อสินคา  
 
 เทคนิค 5 ขอการทําเน้ือหาทางการตลาด Content Marketing แบบไอนสไตน 
 จากบทความของ (ธวัชชัย สุวรรณสาร. 2556 : ออนไลน) ไดนําแนวคิด ทฤษฎีและ
บทความตางๆ ของอัลเบิรต ไอนสไตน มาประยุกตใชในการจัดทําเน้ือหาทางการตลาด โดยมี
เทคนิคดังตอไปน้ี 
 1. ตองมีความเชี่ยวชาญเฉพาะดานในสิ่งที่ตองการจะส่ือสาร 
 2. มีความกลาที่จะเสนอความคิดใหมๆ แหวกแนว และมีจุดยืนที่ชัดเจนในตัวเอง 
 3. สามารถเช่ือมโยงเรื่องราวตางๆ และการทําการตลาดใหเขากับ Content Marketing 
ได 
 4. ใชภาษาที่สามารถสื่อสารและทําใหเกิดความเขาใจไดงาย และชัดเจนสําหรับทุกคน 
 5. สามารถเชื่อมโยงจุดเดนของแบรนดใหเขากับ Content Marketing  
 
 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับทัศนคต ิ
 1. ความหมายของทัศนคต ิ
  จากแนวคิดของ (สุรางค โควตระกูล. 2537) กลาววา ทัศนคติเปนการจูงใจตอ
แนวโนมในการตอบสนองกับสิ่งที่เกิดขึ้นอยางเฉพาะเจาะจง ทัศนคติหมายถึงสภาวะของบุคคล
ที่แสดงพฤติกรรมออกมาตอบุคคล สถานที่ สถานการณ หรือแนวความคิดทั้งในทางสนับสนุน
และตอตานตอส่ิงนั้นๆ 
  จากแนวคิดของ (จิระวัฒน วงสสวัสดิวัฒน. 2542) กลาววาทัศนคติคือเคร่ืองมือใน
การกําหนดทิศทางของพฤติกรรมของบุคคลตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง จะเปนไปในทางที่พอใจหรือไม
พอใจก็ได ซึ่งเกิดจากสภาวะความพรอมทางจิตใจหรือความคิดจากการไดรับประสบการณ และ
สภาวะความพรอมนี้เปนสิ่งที่กําหนดทิศทางของปฏิกริยาหรือพฤติกรรมของตัวบุคคลตอสถานการณ  
ที่เก่ียวของ ทัศนคติเปนเรื่องของความชอบหรือไมชอบสิ่งน้ันๆ สามารถวัดไดในรูปแบบของ
ความคิดเห็นหรือการแสดงออก 
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  สรุปไดวาทัศนคติเปนความสัมพันธระหวางความรูสึก ความเชื่อ ความรูและการ
รับรูของตัวบุคคลตอแนวโนมของพฤติกรรมในการตอบโตตอเปาหมายของทัศนคติในทางใด
ทางหน่ึง ทัศนคติเปนเรื่องของความคิด ความรูสึกและการเปดรับของบุคคลท่ีมีตอขอมูลและ
ขาวสาร ซึ่งสามารถเปนไปไดทั้งในเชิงบวกและเชิงลบ ทัศนคติสงผลตอพฤติกรรมที่แสดง
ออกมา กลาวคือทัศนคตินั้นประกอบดวยความคิดที่สงผลตออารมณและแสดงความรูสึกน้ันๆ
ออกมาโดยการแสดงพฤติกรรม 
 
 2. การศึกษาทศันคต ิ
  จากการศึกษาแนวคิดของ (ดวงเดือน พันธุมนาวิน. 2530) กลาวไววาการศึกษา
ทัศนคติของบุคคลตองเร่ิมตนดวยการศึกษาแบบนํารองเพ่ือหาจุดเร่ิมตนและขอบเขตของ
ทัศนคติ การตัดสินใจวาจะวัดผลทัศนคติในดานใด และวิธีการศึกษาทัศนคติสามารถทําไดหลาย
วิธีดังนี้ 
  1. การสังเกต หมายถึง การศึกษาลักษณะและพฤติกรรมของตัวบุคคล เปนการศึกษา
โดยอาศัยประสาทสัมผัสทั้งหาของผูสังเกต โดยขอมูลที่ไดจะเปนขอมูลแบบปฐมภูมิ 
  2. การสัมภาษณ หมายถึง การสนทนาหรือการพูดคุยกันเพื่อใหไดขอมูลที่ตองการ 
นอกจากนั้นการสัมภาษณยังทําใหทราบขอเท็จจริงเกี่ยวกับผูถูกสัมภาษณในดานไหวพริบ ทาที 
และอุปนิสัย เปนตน 
  3. แบบสอบถาม คือ รูปแบบชุดของคําถามที่ถูกสรางขึ้นเพ่ือใชในการศึกษาและ
รวบรวมความคิดเห็นและขอเท็จจริงเก่ียวกับความคิดเห็น ความสนใจ และความรูสึกตางๆ ตอ
สิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
  4. การรายงานตนเอง เปนวิธีหน่ึงที่ไดรับความนิยมในการศึกษาเก่ียวกับทัศนคติ
ของบุคคล โดยใหบุคคลนั้นๆ แสดงความรูสึกที่มีตอเรื่องราวหรือสถานการณนั้นๆ ผานการพูด
หรือการเขียน 
  5. โปรเจคทีฟเทคนิค เปนการใชสิ่งเราที่มีลักษณะที่ไมชัดเจนในการกระตุนบุคคล
ใหแสดงความรูสึกและความคิดเห็นออกมา 
  6. สังคมมิติ เปนวิธีการแสดงใหเห็นถึงความสัมพันธทางสังคมของบุคคลที่อยู
รวมกัน โดยใหบุคคลแตละบุคคลประเมินคาบุคคลอ่ืนๆ เพ่ือนําขอมูลมาสรางแผนผังแสดง
ความสัมพันธวาแตละบุคคลนั้นมีใครเลือกใครบาง   
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งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 พฤติกรรมและปจจัยสําคัญจากการสื่อสารการตลาด ที่มีผลตอการซ้ือผลิตภัณฑของ
ผูบริโภคจากการสื่อสาร การตลาดในรูปแบบสื่อสังคมออนไลน 
 จิตติมา จารุวรรณ (2553) พบวา สื่อสังคมออนไลนที่มีการเขาใชงานอยางสมํ่าเสมอ
มากที่สุด คือ Facebook ผูบริโภคมีวัตถุประสงคของการใชสื่อสังคมออนไลน เพ่ือสนทนา
โตตอบกันระหวางกลุมเพ่ือน และสมาชิกภายในเครือขาย เหตผุลที่เลือกใชสื่อสังคมออนไลน
เพราะส่ือสังคมออนไลนนั้นมีความสะดวกและรวดเร็วในการสื่อสาร นอกจากนี้ชวงเวลาที่
ผูบริโภคใชงานสื่อสังคมออนไลนมากที่สุด คือ ชวงเวลาตั้งแตเวลา 20.01 น. ถึง 24.00 น. โดยสถานที่
ที่ผูบริโภคส่ือสังคมออนไลนเขาใชงานสื่อสังคมออนไลนเปนประจํามากที่สุด คือ ที่บาน และ
ประเภทของอปุกรณดิจิตอลที่ผูบริโภคสื่อสังคมออนไลนใชในการใชสื่อสังคมออนไลนมากที่สุด
คือ คอมพิวเตอรสวนบคุคล (PC) ปจจัยสําคัญของการส่ือสารการตลาดในรูปแบบส่ือสังคม
ออนไลน ที่สงผลตอการซ้ือผลิตภัณฑพบวา ผูบริโภคสื่อสังคมออนไลนนั้น โดยเฉลี่ยใหความ 
สําคัญกับการสื่อสารการตลาดในรูปแบบสื่อสังคมออนไลนอยูในระดับมาก และการซื้อผลิตภัณฑ
ของผูบริโภคจากการส่ือสารการตลาดในรูปแบบสื่อสังคมออนไลน ในขั้นความเขาใจ ขั้นความรูสึก 
และขั้นพฤติกรรม โดยเฉลี่ยแลวมีการซ้ือผลิตภัณฑอยูในระดับมากที่สุด เพศ ที่แตกตางกันไมมี
ผลตอการซ้ือผลิตภัณฑของผูบริโภคจากการสื่อสารการตลาดในรูปแบบสื่อสังคมออนไลน แต
ทางดานของ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได ประเภทของสื่อสังคมออนไลนที่เขาใชงานสมํ่าเสมอ 
วัตถุประสงคของการใชสื่อสังคมออนไลน เหตุผลที่ใชสื่อสังคมออนไลน และคุณสมบัติของสื่อ
สังคมออนไลน ที่เลือกใชงานตางกัน มีผลตอการซื้อผลิตภัณฑหลังจากบริโภคส่ือสังคมออนไลน
ทางการสื่อสารการตลาดนั้นอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 พฤติกรรมการใชและความคิดเห็นเก่ียวกับผลที่ไดจากการใชเครือขายสังคมออนไลน 
(Social Media) ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

 เอมิกา เหมมินทร (2556) พบวาผูบริโภคส่ือประชาสัมพันธในกรุงเทพมหานครที่มี
ประสบการณในการใชเครือขายสังคม ออนไลน 3 ปขึ้นไป มีจํานวนมากที่สุด Facebook เปน
เครือขายสังคมออนไลนที่มีผูใชมากที่สุด และชองทางที่ผูบริโภคใชในการบริโภคส่ือสังคม
ออนไลนมากที่สุดคือชองทาง Smart Phone หรือโทรศัพทมือถือ ผูบริโภคสวนใหญ ใชบริการ
เครือขายสังคมออนไลนตลอดทั้งวัน โดยชวงเวลาที่มีการใชเครือขายสังคมออนไลนมากที่สุดคือ
ชวง 18.00 น. ถึง 6.00 น. ผูใชเครือขายสังคมออนไลนสวนใหญใชเครือขายสังคมออนไลน 
โดยมีจุดประสงคเพ่ือพูดคุยกับเพ่ือนมากที่สุด และคุณสมบัติของเครือขายสังคมออนไลนที่ทําให
ผูใชชอบมากที่สุดคือ ทําใหทราบขาวสารรวดเร็ว โดยเว็บไซตเปนแหลงขอมูลหรือส่ือที่ทําให
ประชาชนสนใจใชเครือขายสังคมออนไลนมากท่ีสุด นอกจากน้ียังพบวา เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ สถานภาพสมรส และรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรม
การใชงานเครือขายสังคมออนไลนแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 อิทธิพลของส่ือโฆษณาในเครือขายสังคมออนไลน ที่มีผลตอกระบวนการตอบสนอง
ของผูบริโภค 

 นุชจรินทร ชอบดํารงธรรม (2553) พบวาผูใชงานเครือขายสังคมออนไลนสวนใหญ
เปนเพศหญิง อายุตั้งแต 16 ถึง 26 ป สถานภาพโสด อาชีพพนักงานบริษัท และรายไดเฉลี่ย 
5,000 ถึง 15,000 บาท เครือขายสังคมออนไลนที่มีผูใชงานมากที่สุดคือ Facebook โดยมี
วัตถุประสงคหลักในการใชงานเครือขายสังคมออนไลนคือ ตองการติดตอกับบุคคลที่มีความรูจัก 
ชวงเวลาในการใชเครือขายสังคมออนไลนตั้งแต 20.01 น. ถึง 24.00 น. มีประสบการณในการ
ใชงานเครือขายสังคมออนไลนตั้งแต 4 ปขึ้นไป ระยะเวลาในการใชงานเครือขายสังคมออนไลน
ประมาณ 2-3 ชั่วโมงตอวัน และใชเครือขายสังคมออนไลนทุกวัน 

 ขอมูลประเภทเครือขายสังคมออนไลนที่มีการรับรูสื่อโฆษณามากที่สุดจาก Facebook 
และการรับรูสื่อโฆษณาตางๆ ในเครือขายสังคมออนไลนโดยรวมมีระดับการรับรูในระดับปานกลาง 
ขอมูลประเภทการตอบสนองของผูบริโภค พบวาผูใชงานเครือขายสังคมออนไลนมีคาเฉล่ียของ
ระดับการตอบสนองโดยรวมอยูในระดับนอย 
 ผูใชงานเครือขายสังคมออนไลนที่มีเพศ อายุ และอาชีพที่แตกตางกันมีกระบวนการ
ตอบสนองตอสื่อโฆษณาในเครือขายสังคมออนไลนที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 

 ผูใชงานเครือขายสังคมออนไลนที่มีวัตถุประสงคหลักในการใชงาน ประสบการณ และ
ระยะเวลาในการใชงานเครือขายสังคมออนไลนที่แตกตางกันมีกระบวนการตอบสนองตอสื่อ
โฆษณาในเครือขายสังคมออนไลนที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 การรับรูสื่อโฆษณาโดยตรงจากเครือขายเพ่ือนและบุคคลท่ีรูจักในเครือขายสังคม
ออนไลน สื่อโฆษณาโดยตรงบนพื้นที่เครือขายสังคมออนไลน และสื่อโฆษณาทางออมจากการ
สรางกลุมในเครือขายสังคมออนไลน มีความสัมพันธกับกระบวนการตอบสนองตอส่ือโฆษณาใน
เครือขายสังคมออนไลนของผูบริโภคทุกดานอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 กลยุทธการตลาดธุรกิจออนไลนที่มีผลตอพฤติกรรมการใชงานผานระบบเครือขาย 
สังคมออนไลน กรณีศึกษา Facebook Fanpage ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ปวุฒิ บุนนาค (2557) พบวาผูใชบริการ Facebook ในกรุงเทพมหานครสวนใหญมี
ประสบการณในการใชงานเครือขายสังคมออนไลนตั้งแต 4 ป ขึ้นไป และมีบัญชีผูใช Facebook 
มากที่สุดโดยใชงานผานทางชองทาง Smartphone ผูใชบริการที่สั่งซ้ือสินคาผานระบบเครือขาย
สังคมออนไลน สวนใหญใหความสําคัญและมีความกังวลในดานคุณภาพของสินคาและในดาน
ความเหมาะสมของราคา เพราะไมเห็นสินคาจริงและไมม่ันใจในระบบปองกันขอมูลลูกคา ผูใช 
บริการส่ังซื้อสินคาออนไลนที่ยังคงมีความเชื่อม่ันและเห็นวาหากมีบริการเก็บเงินปลายทาง หรือ
การรับชําระผานบัตรเครดิต มีความรวดเร็วในการจัดสงสินคา และมีการระบุ ขนาด ราคา คุณภาพ
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อยางชัดเจน รวมถึง การมีบริการหลังการขายท่ีดี และการจัดระเบียบรานคาออนไลนจะชวยให
ผูใชบริการมีความม่ันใจและมีทัศนคติที่ดียิ่งขึ้นในการซื้อสินคาออนไลน 
 ประเภทเนื้อหาการตลาดบนเฟสบุกแฟนเพชและความตั้งใจซื้อของผูบริโภค 
 อรรถชัย วรจรัสรังสี (2556) พบวาประเภทเนื้อหาการตลาดบน Facebook สามารถ
แบงไดเปน 4 ประเภท ไดแก 
 1.  การใหขอมูลขาวสาร เปนเน้ือหาเกี่ยวกับการใหขอมูลตางๆ ในดานการตลาดเปน
จํานวนมากที่สุด คิดเปนรอยละ 53.05  
           2.  การสงเสริมและกระตุนใหเกิดการซื้อสินคา เปนเน้ือหาที่นําาเสนอรายละเอียด
ตางๆ เพ่ือทําใหผูบริโภคเกิดความตองการที่จะซ้ือสินคาหรือใชบริการ คิดเปนรอยละ 39.02 
           3. การจัดกิจกรรมออนไลนเปนการที่แฟนเพจจัดกิจกรรมขึ้นเพ่ือใหสมาชิกของเพจ
นั้นๆ เขารวมกิจกรรม เชน การแขงขัน การเลนเกม การชิงรางวัล คิดเปนรอยละ 7.62 
           4. การสงเสริมการขาย เปนเน้ือหาที่มีรายละเอียดเกี่ยวกับวิธีการสงเสริมการขายใน
รูปแบบตางๆ เชน การแจกคูปอง การแจกสินคา เปนตน คิดเปนรอยละ 0.30 
 การทดสอบสมมติฐานความพึงพอใจในเนื้อหาการตลาดโดยรวมบนเฟซบุกแฟนเพจ
สินคา มีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อของผูบริโภค 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวาความพึงพอใจในเนื้อหาการตลาดโดยรวมบนเฟซบุก
แฟนเพจสินคา มีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อของผูบริโภคโดยมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05  
 สามารถสรุปไดวา เม่ือผูบริโภคมีความพึงพอใจในประเภทเนื้อหาการตลาดโดยรวม
บนเฟซบุกแฟนเพจสินคามากขึ้น สงผลใหความตั้งใจซื้อสินคาเพ่ิมมากขึ้น 
 การทดสอบสมมติฐานตความพึงพอใจในเนื้อหาการตลาดแตละประเภทมีความสัมพันธ
กับความตั้งใจซื้อของผูบริโภค 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวาความพึงพอใจในเนื้อหาการตลาดประเภทการใหขอมูล
ขาวสารบนเฟซบุกแฟนเพจสินคา ประเภทการสงเสริมและกระตุนใหเกิดการซื้อหรือใชและ
ประเภทการจัดกิจกรรมออนไลนบนเฟซบุกแฟนเพจสินคา มีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อของ
ผูบริโภคอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 สามารถสรุปไดวา เม่ือผูบริโภคมีความพึงพอใจในประเภทเนื้อหาดังกลาวมากขึ้น สงผล
ใหเกิดความตั้งใจซื้อสินคาเพ่ิมมากขึ้น 
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บทที่ 3 

วิธีการดําเนินงานสารนิพนธ 
 
 ในการศึกษาสารนิพนธคร้ังนี้ ผูศึกษาไดแบงแผนการศึกษาออกเปน 4 สวน ไดแก 
 1. ศึกษาจากทฤษฎี หนังสือทางวิชาการ บทความสารนิพนธ และงานวิจัยที่เก่ียวของ
กับสื่อประชาสัมพันธบนเครือขายสังคมออนไลน 
 2.  ศึกษาหลักการสงเสริมการตลาดผานสื่อสังคมออนไลน และศึกษาพฤติกรรมการใชสื่อ
สังคมออนไลนของผูบริโภคและผูติดตามสื่อสังคมออนไลนของบริษัท 

 3.  ศึกษาเครื่องมือทางสถิติในการวิเคราะหขอมูลที่ไดจากการทําแบบสอบถาม 
 
ข้ันตอนการศึกษาและการวิจัย 

 ผูศึกษาไดแบงขั้นตอนการดําเนินงานออกเปน 6 ขั้นตอน โดยมีรายละเอียดดังนี ้
 

 ขั้นตอนที่ 1 
 - ศึกษาการทําการตลาดของธุรกิจผานการใชชองทางประเภทสื่อสังคมออนไลน เพ่ือ
การศึกษาการใชสื่อประชาสัมพันธบนเครือขายสังคมออนไลนเปนเคร่ืองมือในการทําการตลาด
อยางมีประสิทธิภาพ 
 -  ศึกษาจากทฤษฎี หนังสือวิชาการบทความสารนิพนธ และงานวิจัยที่เก่ียวของกับ  
สื่อประชาสัมพันธบนเครือขายสังคมออนไลน 
 -  ศึกษาหลักการสงเสริมการตลาดผานส่ือสังคมออนไลน และศึกษาพฤติกรรมการใช
สื่อสังคมออนไลนของผูบริโภคและผูติดตามส่ือสังคมออนไลนของบริษัท 
  
 ขั้นตอนที่ 2 
 - ศึกษาตัวชี้วัดและการออกแบบแบบสอบถามเพื่อใชในการศึกษาจากทฤษฎีและ
งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 
 ขั้นตอนที่ 3 
 -  ศึกษาเครื่องมือทางสถิติในการวิเคราะหขอมูลที่ไดจากการทําแบบสอบถาม 
 
 ขั้นตอนที่ 4 
 -  ออกแบบแบบสอบถามและทําการสํารวจดานประชากรศาตร พฤติกรรมการใชงาน
เครือขายสังคมออนไลน และการรับรูและติดตามขอมูลและเนื้อหาส่ือประชาสัมพันธบนเครือขาย
สังคมออนไลนของผูติดตาม 
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 ขั้นตอนที่ 5 
 - วิเคราะหขอมูลที่ไดจากการสํารวจดวยแบบสอบถามโดยใชเคร่ืองมือทางสถิติที่เก่ียวของ 
  
 ขั้นตอนที่ 6 
 -  สรุปผลการศึกษาและขอเสนอแนะ 

 
การกําหนดประชากรและกลุมตวัอยาง 

 ในการศึกษาและวิจัยครั้งน้ีผูศึกษาไดกําหนดประชากรและกลุมตัวอยางในการศึกษา
และการวิจัยคร้ังน้ีเปน ประชากรและกลุมตัวอยางจากกลุมผูติดตามแฟนเพจของบริษัทฯ ซึ่งมี
กลุมประชากรผูติดตามทั้งสิ้น 21,724 คน 

 
การสุมกลุมตัวอยาง 

 วิธีการสุมกลุมตัวอยางจากกลุมผูใชงานเครือขายสังคมออนไลนโดยการเลือกกลุม
ตัวอยางจากผูติดตามแฟนเพจของบริษัทฯ หาจํานวนที่เลือกใชกลุมตัวอยางโดยใชสูตรยามาเน 
 

    n = 2Ne1
N


 

  
โดยที่ 
         n  =  ขนาดของกลุมตัวอยางที่ตองการ 

           N  =  ขนาดของประชากร เทากับ 21,724 คน 

           e  =  ความคาดเคลือ่นของการสุมตัวอยางที่ยอมรับได เทากับ 0.05   
                 (ระดับความเชื่อม่ัน รอยละ 95) 
 
แทนคาในสตูร 

    n = 2)05.0)(724,21(1
724,21


 

    n = 
31.541

724,21


 

    n = 
31.55

724,21
 

    n = 392.76   
   ดังนั้นกลุมตัวอยางในการสํารวจในครั้งนีมี้อยางต่ําจํานวน 393 คน 
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การเก็บรวบรวมขอมูล  
        การศึกษาครั้งนี้ เปนการศึกษาเชิงสํารวจ (Survey Method) เพ่ือศึกษาเก่ียวกับพฤติกรรม
การใชงานเครือขายสังคมออนไลน และปจจัยที่มีผลตอการรับรูสื่อประชาสัมพันธในเครือขาย
สังคมออนไลนของกลุมตัวอยางผูใชงานเครือขายสังคมออนไลน ซึ่งมีการเก็บขอมูลดังตอไปน้ี 

        1.  ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เปนขอมูลที่ศึกษาที่ไดจากการสํารวจและเก็บรวบรวม
ขอมูลจากการตอบแบบสอบถามของกลุมตัวอยางผูใชงานเครือขายสังคมออนไลน 
        2.  ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ผูศึกษาไดดําเนินการศึกษาคนควาจากหนังสือ 
ตํารา บทความ และผลงานวิจัยตางๆท่ีเก่ียวของ เพ่ือใชเปนแนวทางในการศึกษา และการวิจัย
ในครั้งน้ี 

 
เครื่องมือและวิธีการในการเก็บขอมูล 

 1.  ขอมูลสถิตเิชิงลึกจากแบบสอบถาม (Questionnaire) 
  1.1  แบบสอบถาม 
   เปนเครื่องมือในการเก็บขอมูล โดยศึกษาระดับความสําคัญของลักษณะพฤติกรรม
การใชงานเครือขายสังคมออนไลน และการรับรูและติดตามขอมูลและเน้ือหาสื่อประชาสัมพันธบน
เครือขายสังคมออนไลน โดยรูปแบบของแบบสอบถามจะเปนคําถามที่ผูตอบแบบสอบถาม
สามารถเลือกตอบไดเพียง 1 คําตอบเทาน้ัน และคําถามที่ใชในการออกแบบสอบถามในการวิจัย
เพ่ือศึกษาการรับรูสื่อประชาสัมพันธจากเครือขายสังคมออนไลนของผูตอบแบบสอบถามและทํา
ใหสื่อประชาสัมพันธนั้นเปนสื่อประชาสัมพันธที่มีประสิทธิภาพ เปนคําถามและปจจัยที่สรางขึ้น
โดยใชพ้ืนฐานของขอมูลการใชสื่อสังคมออนไลนในประเทศไทย (อุตตม สาวนายน; และสุรางคณา 
วายุภาพ. 2559) ประกอบกับแนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกับทัศนคติ และคําถามที่อางอิงมาจาก
งานวิจัยที่เก่ียวของกับการใชสื่อสังคมออนไลนของ (จิตติมา จารุวรรณ. 2553, เอมิกา เหมมินทร. 
2556, นุชจรินทร ชอบดํารงธรรม. 2553 และปวุฒิ บุนนาค. 2557) โดยแบงสวนของคําถามใน
แบบสอบถามออกเปน (ดูรายละเอียดตามภาคผนวก) 
   ตอนที่ 1 เปนคําถามเพ่ือศึกษาหาขอมูลพ้ืนฐานและขอมูลทั่วไปของผูตอบ
แบบสอบถาม 
   ตอนที่ 2 เปนคําถามเพ่ือศึกษาพฤติกรรมเบื้องตนของผูตอบแบบสอบถามใน
ดานของพฤติกรรมการใชงานเครือขายออนไลน ทั้งระยะเวลา ชวงเวลา ความถี่ และเหตุผลที่ใช
เครือขายสังคมออนไลน 
   ตอนที่ 3 เปนคําถามเพ่ือศึกษาการรับรูสื่อประชาสัมพันธที่เก่ียวของกับสินคา 
IT หรืออุปกรณคอมพิวเตอร ประเภทของสื่อประชาสัมพันธที่ผูตอบแบบสอบถามสนใจมากที่สุด
และเหตุผลในการตัดสินใจซื้อสินคา IT และอุปกรณคอมพิวเตอร และเพื่อนําขอมูลที่ไดจากการ
ทําแบบสอบถามไปปรับใชในการสรางส่ือประชาสัมพันธที่มีประสิทธิภาพ 
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  1.2  สถิติทีใ่ชในการวิเคราะหขอมูลจากแบบสอบถาม 
   ในการศึกษาน้ีผูศึกษาไดแบงเครื่องมือทางสถิติในการวิเคราะหขอมูลจาก
แบบสอบถามออกเปน 
   1.2.1 การวิเคราะหขอมูลจากแบบสอบถามดวยสถิติเชิงพรรณา (Descriptive 
Statistic) เปนสถิติที่ใชในการบรรยายลักษณะ วิเคราะหและสรุปผลขอมูลประเภทประชากรศาสตร 
หรือขอมูลเบื้องตนของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ ชวงอายุ อาชีพ รายไดตอเดือน และ
ระดับทางการศึกษา รวมทั้งขอมูลทางดานพฤติกรรมการใชงานเครือขายสังคมออนไลนและการ
รับรูและติดตามขอมูลและเนื้อหาส่ือประชาสัมพันธบนเครือขายสังคมออนไลน 
   - การแจกแจงความถี่แบบสองทาง (Crosstab) 
    เปนเคร่ืองมือที่ใชในการแจกแจงความถี่ของขอมูลเพื่อทําการเปรียบเทียบ
ระหวางขอมูลจากขอมูลสองชุดหรือการแจกแจกความถี่ระหวางสองตัวแปรขึ้นไปโดยการใช
ตารางไขว (Crosstab) เชนการแจกแจงความถี่ระหวางเพศชายและเพศหญิงและชองทางในการ
ติดตามเน้ือหาจากสื่อประชาสัมพันธบนเครือขายสังคมออนไลนเพ่ือเปรียบเทียบวาในแตละตัว
แปรมีเพศชายและเพศหญิงเลือกตัวแปรนั้นๆ เปนจํานวนเทาใด 
    ในสวนของการทดสอบเพ่ือเปรียบเทียบการรับรูและติดตามขอมูลและเน้ือหา
สื่อประชาสัมพันธบนเครือขายสังคมออนไลนเใชสถิติเชิงพรรณา (Descriptive Statistic) เพ่ือ
เปรียบเทียบจํานวนและอัตราสวนของกลุมตัวอยางที่มีการรับรูและติดตามขอมูลและเนื้อหาสื่อ
ประชาสัมพันธบนเครือขายสังคมออนไลนแตกตางกัน เชน ชองทางในการติดตามขอมูลและ
ขาวสารที่เกี่ยวของกับสินคา IT และอุปกรณคอมพิวเตอร รูปแบบของเนื้อหาส่ือประชาสัมพันธที่
เก่ียวของกับสินคา IT และอุปกรณคอมพิวเตอร รูปแบบของสื่อประชาสัมพันธเก่ียวของกับสินคา IT 
และอุปกรณคอมพิวเตอร และปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคา IT และอุปกรณคอมพิวเตอร 
สืบเนื่องจากรูปแบบของคําตอบทางดานการรับรูและติดตามขอมูลและเน้ือหาส่ือประชาสัมพันธ
บนเครือขายสังคมออนไลนในแบบสอบถามเปนคําตอบที่ผูตอบแบบสอบถามสามารถเลือกตอบ
ไดแคเพียง 1 คําตอบไมไดเปนคําตอบในรูปแบบของการจัดอันดับ 
   1.2.2 การวิเคราะหขอมูลจากแบบสอบถามสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) 
ดวยเครื่องมือทางสถิติ (SPSS) 
   เปนการวิเคราะหขอมูลและทดสอบสมมติฐานจากแบบสอบถามโดยการ
เปรียบเทียบหาความสัมพันธระหวางขอมูลดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ ชวงอายุ อาชีพ 
รายไดตอเดือน และระดับทางการศึกษาที่มีความแตกตางกัน สงผลใหมีพฤติกรรมการใชงาน
เครือขายสังคมออนไลนแตกตางกันหรือไม เครื่องมือทางสถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐานคือ 
Independent Sample T-test และ ANOVA ที่ระดับนัยยะสําคัญที่ 0.05  
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   - การทดสอบดวย Independent Sample T-test (เปรียบเทียบแบบรวมกลุม) 
    เปนการทดลองที่ตัวแปรตนแตละตัวเปนอิสระตอกัน เปนการทดสอบขอมูล 
2 กลุมที่เปนอิสระตอกัน เพ่ือทดสอบวาคาเฉลี่ยมีความแตกตางกันหรือไม 
    ในการศึกษาคร้ังนี้ผูศึกษาใชเคร่ืองมือ Independent Test เพ่ือวิเคราะหขอมูล
และทดสอบสมมุติฐานโดยการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการใชงานเครือขาย
สังคมออนไลนและการรับรูและติดตามขอมูลและเน้ือหาส่ือประชาสัมพันธบนเครือขายสังคม
ออนไลนระหวางเพศชายและเพศหญิงวาพฤติกรรมการใชงานเครือขายสังคมออนไลนและการ
รับรูและติดตามขอมูลและเน้ือหาสื่อประชาสัมพันธบนเครือขายสังคมออนไลนในดานใดที่มี
ความแตกตางหรือไมแตกตางกันอยางมีนัยยะสําคัญที่ระดับ 0.05 
   - การทดสอบดวย One-way ANOVA 
    ใชสําหรับการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยที่มีจํานวนตัวแปรตนมากกวา
หรือเทากับ 2 ตัวแปรขึ้นไปโดยการหาคาความแปรปรวนระหวางตัวแปรในแตละกลุม 
    ในการศึกษาคร้ังนี้ผูศึกษาใชเคร่ืองมือ One-way ANOVA เพ่ือวิเคราะหขอมูล
และทดสอบสมมุติฐานโดยการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางตัวแปรทางดานประชากรศาสตร  
ที่มีมากกวา 2 ตัวแปรประกอบดวย ชวงอายุ อาชีพ รายไดตอเดือน และระดับทางการศึกษา   
ที่มีความแตกตางกันสงผลใหพฤติกรรมการใชงานเครือขายสังคมออนไลนในดานใดที่มีความ
แตกตางหรือไมแตกตางกันอยางมีนัยยะสําคัญที่ระดับ 0.05 โดยการวัดคาความแปรปรวน
ระหวางกลุม (Test of Homogeneity of Variance) วามีคาเทากันหรือไมเทากัน (Sig. >= 0.05 
และ Sig. <= 0.05 ตามลําดับ)  
    ถาคาความแปรปรวนระหวางกลุมมีคาเทากัน (Test of Homogeneity of 
Variance, Sig. >= 0.05) วัดผลคาความแตกตางของคาเฉลี่ยระหวางตัวแปรตนที่มีผลตอตัว
แปรตามดวยคา ANOVA ถาคา Sig. >= 0.05 แปลความหมายไดวาคาเฉลี่ยระหวางตัวแปรตน
ที่มีผลตอตัวแปรตามไมแตกตางกันอยางมีนัยยะสําคัญที่ 0.05 และถาคา Sig. <= 0.05 แปล
ความหมายไดวาคาเฉลี่ยระหวางตัวแปรตนที่มีผลตอตัวแปรตามแตกตางกันอยางมีนัยยะสําคัญ
ที่ 0.05 
    ถาคาความแปรปรวนระหวางกลุมมีคาไมเทากัน (Test of Homogeneity of 
Variance, Sig. <= 0.05) วัดผลคาความแตกตางของคาเฉลี่ยระหวางตัวแปรตนที่มีผลตอตัว
แปรตามดวยคา Welch Test ถาคา Sig. >= 0.05 แปลความหมายไดวาคาเฉลี่ยระหวางตัวแปร
ตนที่มีผลตอตัวแปรตามไมแตกตางกันอยางมีนัยยะสําคัญที่ 0.05 และถาคา Sig. <= 0.05 แปล
ความหมายไดวาคาเฉลี่ยระหวางตัวแปรตนที่มีผลตอตัวแปรตามแตกตางกันอยางมีนัยยะสําคัญ
ที่ 0.05 
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   - การวิเคราะหขอมูลทางสถิติสําหรับการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ย
แบบพหุคูณ (Multiple Comparisons) ดวย Scheffe 
    เปนเครื่องมือที่ใชในการทดสอบความแตกตางระหวางกลุมตัวอยางดวย
การเปรียบเทียบแบบจับคูกลุมตัวอยางเพ่ือทดสอบวาในกลุมตัวอยางมีความแตกตางของ
คาเฉลี่ยหรือไม เชนการเปรียบเทียบระหวางกลุมตัวอยางดวย รายไดและอายุของกลุมตัวอยาง 
   - การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูเม่ือมีกลุมอางอิงหรือกลุมควบคุมและกลุม
อ่ืนดวย Dunnett’s T3 
    เปนเครื่องมือที่ใชในการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูเม่ือมีกลุมอางอิงหรือ
กลุมควบคุมและกลุมอ่ืน ในกรณีที่คาความแปรปรวนระหวางกลุมและคาเฉลี่ยระหวางตัวแปรมี
ความแตกตางกัน 
 
  1.3 กรอบแนวคิดในการทดสอบสมมติฐานในการวิจัย 
 

 
 

รูปที่ 12 กรอบแนวคิดในการทดสอบสมมติฐานในการวิจัย 
 
   ในการวิจัยครั้งน้ีผูศึกษาไดตั้งกรอบแนวคิดเพ่ือใชในการทดสอบสมมติฐาน
เปรียบเทียบระหวางความแตกตางของปจจัยทางดานประชากรศาสตร (ตัวแปรตน) และความ
แตกตางของปจจัยทางดานพฤติกรรมในการใชงานเครือขายสังคมออนไลนและการรับรูสื่อ
ประชาสัมพันธที่เก่ียวของกับสินคา IT หรืออุปกรณคอมพิวเตอร (ตัวแปรตาม) โดยเปนการนํา
ขอมูลที่ไดจากทําแบบสอบถามมาใชในการวิเคราะหและเปรียบเทียบเพื่อทดสอบสมมติฐานวา
ความแตกตางของขอมูลทางดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ ชวงอายุ อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอ
เดือน และระดับทางการศึกษาที่แตกตางกันสงผลใหพฤติกรรมในการใชงานเครือขายสังคม
ออนไลนและการรับรูสื่อประชาสัมพันธที่เก่ียวของกับสินคา IT หรืออุปกรณคอมพิวเตอรมีความ
แตกตางกันอยางมีนัยยะสําคัญที่ 0.05 หรือไมและแตกตางกันอยางไร เพ่ือนําผลการทดสอบ
สมมติฐานในการวิจัยไปประยุกตใชในการนําเสนอสื่อประชาสัมพันธที่มีเน้ือหาตรงกับความ
ตองการของผูติดตามในแตละกลุม 
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บทที่ 4 
บทสรุปและขอเสนอแนะ 

 
 ในบทนี้ประกอบดวยผลการศึกษาและบทสรุปดังตอไปน้ี 
 1.  ผลการวิเคราะหขอมูลจากการทําแบบสอบถาม 
 2.  ผลการวิเคราะหเพ่ือทดสอบสมมติฐานระหวางประชากรศาสตร และพฤติกรรมใน
การใชงานเครือขายสังคมออนไลน 
 3.  ผลการวิเคราะหเพ่ือเปรียบเทียบระหวางขอมูลทางดานประชากรศาสตร และการรับรู
และติดตามขอมูลและขาวสารเกี่ยวกับสินคา IT 
 4.  สรุปผลการศึกษาและขอเสนอแนะ 
  
ผลการวิเคราะหขอมูลจากการทําแบบสอบถาม 
 เปนการเก็บขอมูลดวยแบบสอบถาม (Questionnaire) เพ่ือศึกษาระดับความสําคัญ
ของลักษณะพฤติกรรมการใชงานเครือขายสังคมออนไลน และปจจัยที่สงผลตอการรับรูสื่อ
ประชาสัมพันธผานทางเครือขายสังคมออนไลน จากกลุมตัวอยางผูติดตามแฟนเพจจํานวน 393 คน 
อางอิงจากการคํานวณตามวิธีการสุมกลุมตัวอยางดวยวิธี Yamane สามารถแบงขอมูลที่ไดจาก
การเก็บแบบสอบถามดังนี้ 
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 1. ขอมูลดานประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง 

  1.1 ขอมูลกลุมตวัอยางจําแนกตามเพศ 
 

 
 

รูปที่ 13 แผนภูมิแสดงขอมูลอัตราสวนของจํานวนผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเพศของ
ผูตอบแบบสอบถาม 

 
  จากแผนภูมิขางตนพบวากลุมตัวอยางผูตอบแบบสอบถามสามารถจําแนกตาม
เพศของผูตอบแบบสอบถามไดเปน เพศชาย จํานวน 205 คน คิดเปนรอยละ 52.16 และเพศหญิง
จํานวน 188 คน คิดเปนรอยละ 47.84 
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  1.2 ขอมูลกลุมตวัอยางจําแนกตามชวงอาย ุ
 

 
 
รูปที่ 14 แผนภูมิแสดงขอมูลอัตราสวนของจํานวนผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามชวงอายุของ

ผูตอบแบบสอบถาม 
 
  จากแผนภูมิขางตนกลุมตัวอยางผูตอบแบบสอบถามสามารถจําแนกตามชวงอายุ
ของผูตอบแบบสอบถามไดเปน ชวงอายุต่ํากวา 12 ปจํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 0.76 ชวง
อายุ 13-18 ปจํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 3.05 ชวงอายุ 19-24 ปจํานวน 88 คน คิดเปน   
รอยละ 22.39 ชวงอายุ 25-30 ป จํานวน 120 คน คิดเปนรอยละ 30.53 ชวงอายุ 31-40 ป
จํานวน 82 คน คิดเปนรอยละ 20.87 ชวงอายุ 41-45 ป จํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 7.12 
และชวงอายุ 45 ปขึ้นไป จํานวน 60 คน คิดเปนรอยละ 15.27 
  พบวากลุมตัวอยางสวนใหญอยูในชวงอายุ 25-30 ป จํานวน 120 คน คิดเปนรอยละ 
30.53 ซึ่งชวงอายุดังกลาวเปนชวงอายุที่อยูในวัยทํางาน รองลงมาคือชวงอายุ 19-24 ป จํานวน 
88 คน คิดเปนรอยละ 22.39 ชวงอายุดังกลาวเปนชวงอายุที่อยูในวัยนักศึกษาและวัยทํางาน 
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  1.3 ขอมูลกลุมตัวอยางจําแนกตามอาชีพ 
 

 
 
รูปที่ 15 แผนภูมิแสดงขอมูลอัตราสวนของจํานวนผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอาชีพของ

ผูตอบแบบสอบถาม 
 
  จากแผนภูมิขางตนพบวากลุมตัวอยางผูตอบแบบสอบถามสามารถจําแนกตาม
อาชีพของผูตอบแบบสอบถามไดเปน นักเรียน/นักศึกษาจํานวน 62 คน คิดเปนรอยละ 15.78 
คาขาย/ธุรกิจสวนตัวจํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 10.18 พนักงานบริษัทจํานวน 196 คน คิด
เปนรอยละ 49.87 ราชการ/รัฐวิสาหกิจ จํานวน 81 คน คิดเปนรอยละ 20.61 และอาชีพอ่ืนๆ
จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 3.56 
  พบวากลุมตัวอยางสวนใหญมีอาชีพเปนพนักงานบริษัทจํานวน 196 คน คิดเปน
รอยละ 49.87 รองลงมาคืออาชีพราชการ/รัฐวิสาหกิจ จํานวน 81 คน คิดเปนรอยละ 20.61 สรุป
ไดวากลุมตัวอยางสวนใหญอยูในชวงวัยทํางานและประกอบอาชีพเปนพนักงานบริษัทซ่ึงสัมพันธ
กับขอมูลกลุมตัวอยางที่ไดจากการจําแนกดวยชวงอายุ 
 
 
 
 
 



40 

  1.4 ขอมูลกลุมตวัอยางจําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 

 
 
รูปที่ 16 แผนภูมิแสดงขอมูลอัตราสวนของจํานวนผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามรายไดเฉลี่ย

ตอเดือนของผูตอบแบบสอบถาม 
 
  จากแผนภูมิขางตนพบวากลุมตัวอยางผูตอบแบบสอบถามสามารถจําแนกตาม
รายไดเฉลี่ยตอเดือนของผูตอบแบบสอบถามไดเปน รายไดนอยกวา 5,000 บาท จํานวน 26 คน 
คิดเปนรอยละ 6.62 รายได 5,001-10,000 บาท จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 8.91 รายได 
10,001-20,000 บาท จํานวน 81 คน คิดเปนรอยละ 20.61 รายได 20,001-30,000 บาท จํานวน 
137 คน คิดเปนรอยละ 34.86 และรายไดตั้งแต 30,001 บาทขึ้นไป จํานวน 114 คน คิดเปน  
รอยละ 29.01 
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  1.5 ขอมูลกลุมตวัอยางจําแนกตามระดับการศึกษา 
 

 
 
รูปที่ 17 แผนภูมิแสดงขอมูลอัตราสวนของจํานวนผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามระดับการศึกษา

ของผูตอบแบบสอบถาม 
 
  จากแผนภูมิขางตนพบวากลุมตัวอยางผูตอบแบบสอบถามสามารถจําแนกตาม
ระดับการศึกษาของผูตอบแบบสอบถามไดเปน ระดับต่ํากวาปริญญาตรี จํานวน 45 คน คิดเปน
รอยละ 11.45 ระดับปริญญาตรีหรือเทียบเทา จํานวน 282 คน คิดเปนรอยละ 71.76 และ
ระดับสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 66 คน คิดเปนรอยละ 16.79 
  จากการวิเคราะหขอมูลเบื้องตนทางดานประชากรศาสตรของกลุมตัวอยางพบวา
กลุมตัวอยางหรือผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย มีอายุระหวางชวง 25 ถึง 30 ป มี
อาชีพเปนพนักงานบริษัท และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนอยูระหวาง 20,001 บาท ถึง 30,000 บาท 
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 2. พฤติกรรมการใชงานเครือขายสังคมออนไลน 
  2.1 ความถี่ในการใชงานเครือขายสังคมออนไลน 
 

 
 
รูปที่ 18 แผนภูมิแสดงขอมูลอัตราสวนเปรียบเทียบพฤติกรรมการใชงานเครือขายสังคมออนไลน 

จําแนกตามความถี่ในการใชงานเครือขายสังคมออนไลน 
 
  จากแผนภูมิขางตนพบวากลุมตัวอยางผูตอบแบบสอบถามมีความถี่ในการใชงาน
เครือขายสังคมออนไลนมากที่สุดคือ ใชงานเครือขายสังคมออนไลนมากกวา 1 คร้ังตอวัน
จํานวน 361 คน คิดเปนรอยละ 91.86 
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  2.2 ระยะเวลาเฉลีย่ในการใชงานเครือขายสังคมออนไลนในแตละคร้ัง 
 

 
 
รูปที่ 19 แผนภูมิแสดงขอมูลอัตราสวนเปรียบเทียบพฤติกรรมการใชงานเครือขายสังคมออนไลน 

จําแนกตามระยะเวลาเฉลี่ยในการใชงานเครือขายสังคมออนไลนในแตละครั้ง 
 
  จากแผนภูมิขางตนพบวากลุมตัวอยางผูตอบแบบสอบถามมีระยะเวลาเฉลี่ยในการ
ใชงานเครือขายสังคมออนไลนมากท่ีสุดคือระยะเวลาเฉลี่ยนอยกวา 1 ชั่วโมงจํานวน 274 คน 
คิดเปนรอยละ 69.72 
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  2.3 ชวงเวลาทีใ่ชงานเครือขายสังคมออนไลนมากที่สุด 
 

 
 
รูปที่ 20 แผนภูมิแสดงขอมูลอัตราสวนเปรียบเทียบพฤติกรรมการใชงานเครือขายสังคมออนไลน 

จําแนกตามชวงเวลาที่ใชงานเครือขายสังคมออนไลนมากที่สุด 
 
  จากแผนภูมิขางตนพบวากลุมตัวอยางผูตอบแบบสอบถามมีชวงเวลาในการใชงาน
เครือขายสังคมออนไลนมากที่สุดในชวงเวลา 20.01-22.00 น. จํานวน 157 คน คิดเปนรอยละ 
39.95 
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  2.4 อุปกรณหลักที่ใชในการใชงานเครือขายสังคมออนไลน 
 

 
 

รูปที่ 21 แผนภูมิแสดงขอมูลอัตราสวนเปรียบเทียบพฤติกรรมการใชงานเครือขายสังคมออนไลน 
จําแนกตามอุปกรณหลักที่ใชในการใชงานเครือขายสังคมออนไลน 

 
  จากแผนภูมิขางตนพบวากลุมตัวอยางผูตอบแบบสอบถามมีการใชงานเครือขาย
สังคมออนไลนดวยอุปกรณประเภท Smartphone หรือโทรศัพทมือถือมากท่ีสุด จํานวน 330 คน 
คิดเปนรอยละ 83.97 
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  2.5 สถานที่ที่เขาใชงานเครือขายสังคมออนไลนมากที่สุด 
 

 
 

รูปที่ 22 แผนภูมิแสดงขอมูลอัตราสวนเปรียบเทียบพฤติกรรมการใชงานเครือขายสังคมออนไลน 
จําแนกสถานที่ที่เขาใชงานเครือขายสังคมออนไลนมากที่สุด 

  
  จากแผนภูมิขางตนพบวากลุมตัวอยางผูตอบแบบสอบถามมีการใชงานเครือขาย
สังคมออนไลนที่บานหรือเคหะสถานมากที่สุดจํานวน 261 คน คิดเปนรอยละ 66.41  
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  2.6 ประสบการณการใชเครือขายสังคมออนไลน 
 

 
 
รูปที่ 23 แผนภูมิแสดงขอมูลอัตราสวนเปรียบเทียบพฤติกรรมการใชงานเครือขายสังคมออนไลน 

จําแนกประสบการณในการใชงานเครือขายออนไลน 
 
  จากแผนภูมิขางตนพบวากลุมตัวอยางผูตอบแบบสอบถามมีประการณในการใช
งานเครือขายสังคมออนไลนมากที่สุดคือ 3 ปขึ้นไป จํานวน 255 คน คิดเปนรอยละ 64.89 
  จากการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการใชงานเครือขายสังคมออนไลนจากกลุม
ตัวอยางพบวากลุมตัวอยางสวนใหญมีการใชงานเครือขายสังคมออนไลนดวยความถี่ในการใช
มากกวา 1 ครั้งตอวัน โดยเปนการใชงานในระยะเวลานอยกวา 1 ชั่วโมงในแตละครั้ง ชวงเวลาที่
กลุมตัวอยางมีการใชเครือขายสังคมออนไลนมากที่สุดคือชวงเวลา 20.01-22.00 น. มีการใชงาน
ผานอุปกรณ Smartphone และใชงานที่บานและเคหะสถานเปนหลัก กลาวคือ ชวงเวลาที่มี
ผูใชงานเครือขายสังคมออนไลนมากที่สุดคือชวงเวลาหลังจากเลิกงานและกลับถึงบานและเคหะ
สถาน 
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 3. การรับรูและติดตามขอมูลและเน้ือหาสื่อประชาสัมพันธจากเครือขายสังคมออนไลนที่
เก่ียวของกับสินคา IT และอุปกรณคอมพิวเตอร 
  3.1 ชองทางในการติดตามขอมูลและขาวสารที่เก่ียวของกับสินคา IT และอุปกรณ
คอมพิวเตอร 
 

 
 

รูปที่ 24 แผนภูมิแสดงขอมูลอัตราสวนเปรียบเทียบชองทางในการติดตามขอมูลและขาวสารที่
เก่ียวของกับสินคา IT และอุปกรณคอมพิวเตอรของกลุมตัวอยาง 

 
  จากแผนภูมิขางตนพบวาชองทางในการติดตามขอมูลและขาวสารเกี่ยวกับสินคา 
IT และอุปกรณคอมพิวเตอรของกลุมตัวอยางที่กลุมตัวอยางเลือกติดตามมากที่สุดคือชองทาง
แฟนเพจของนักรีวิว หรือผูใหขอมูลสินคาจํานวน 153 คน คิดเปนรอยละ 33.93  
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  3.2 รูปแบบของเน้ือหาสื่อประชาสัมพันธที่เก่ียวของกับสินคา IT และอุปกรณ
คอมพิวเตอร 
 

 
 
รูปที่ 25 แผนภูมิแสดงขอมูลอัตราสวนเปรียบเทียบรูปแบบของเนื้อหาสื่อประชาสัมพันธที่

เก่ียวของกับสินคา IT และอุปกรณคอมพิวเตอรที่กลุมตัวอยางใหความสนใจมากที่สุด 
 
  จากแผนภูมิขางตนพบวารูปแบบของเนื้อหาส่ือประชาสัมพันธที่เก่ียวของกับสินคา 
IT และอุปกรณคอมพิวเตอรที่กลุมตัวอยางใหความสนใจมากที่สุดคือเน้ือหาในรูปแบบของการ
ใหขอมูลเชิงลึกของตัวสินคา เชน ขอดีและขอเสีย รวมถึงประสิทธิภาพในการใชงาน จากการ
รีวิวและการทดสอบดวยการวัดประสิทธิภาพจากการใชงานจริงซึ่งมีจํานวน 94 คน คิดเปนรอยละ 
23.92 
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  3.3 รูปแบบของสื่อประชาสัมพันธที่เก่ียวของกับสินคา IT และอุปกรณคอมพิวเตอร 

 

 
 
รูปที่ 26 แผนภูมิแสดงขอมูลอัตราสวนเปรียบเทียบรูปแบบของสื่อประชาสัมพันธที่เก่ียวของกับ

สินคา IT และอุปกรณคอมพิวเตอรที่กลุมตัวอยางใหความสนใจมากที่สุด 
 
  จากแผนภูมิขางตนพบวารูปแบบของสื่อประชาสัมพันธที่เก่ียวของกับสินคา IT  
และอุปกรณคอมพิวเตอรที่กลุมตัวอยางใหความสนใจมากที่สุดคือรูปภาพ และรายละเอียดใน
รูปแบบของตัวหนังสือหรือ บทความ จํานวน 254 คน คิดเปนรอยละ 64.63 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



51 

  3.4 เหตุผลในการตัดสินใจซื้อสินคา IT และอุปกรณคอมพิวเตอร 
 

 
 
รูปที่ 27 แผนภูมิแสดงขอมูลอัตราสวนเปรียบเทียบเหตุผลในการตัดสินใจซื้อสินคา IT และ

อุปกรณคอมพิวเตอรที่กลุมตัวอยางใหความสนใจมากที่สุด 
 
  จากแผนภูมิขางตนพบวาปจจัยในดานของราคาถูก และสมเหตุสมผลเปนปจจัยที่
มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคา IT และอุปกรณคอมพิวเตอรมากที่สุดจํานวน 154 คน คิดเปน  
รอยละ 39.19 
  จากการวิเคราะหขอมูลปจจัยในการรับรูและติดตามขอมูลและเนื้อหาส่ือประชา 
สัมพันธ จากเครือขายสังคมออนไลนที่เก่ียวของกับสินคา IT และอุปกรณคอมพิวเตอรของกลุม
ตัวอยางพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเลือกติดตามขอมูลและเนื้อหาสื่อประชาสัมพันธจากผูให
ขอมูลเก่ียวกับสินคา โดยติดตามขอมูลและเน้ือหาส่ือประชาสัมพันธที่เปนลักษณะของการให
ขอมูลเชิงลึกของตัวสินคา ทั้งขอดีและขอเสีย รวมถึงขอมูลที่เก่ียวของกับการวัดผลและการ
ทดสอบประสิทธิภาพของสินคาน้ันๆ จากการใชงานจริงและมีเน้ือหาขอส่ือประชาสัมพันธอยูใน
รูปแบบของรูปภาพและบทความ ซึ่งเปนผลมาจากปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคา IT และ
อุปกรณคอมพิวเตอรในเรื่องของราคาที่ไมสูงมาก หรือราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพของตัวสินคา 
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ผลการวิเคราะหเพื่อทดสอบสมมติฐานระหวางประชากรศาสตร และพฤติกรรมในการ
ใชงานเครือขายสังคมออนไลน 
 1. ผลการวิเคราะหความแตกตางดานพฤติกรรมการใชงานเครือขายสังคมออนไลน
ระหวางกลุมตัวอยางที่มีเพศตางกัน 
 
ตารางที่ 3 ผลการวิเคราะหความแตกตางดานพฤติกรรมการใชงานเครือขายสังคมออนไลน

ระหวางกลุมตัวอยางที่มีเพศตางกัน 
พฤติกรรมการใชงานเครือขาย 

สังคมออนไลน 
เพศชาย เพศหญิง Sig. 

(2-tailed) 
t สรุป 

Mean S.D. Mean S.D. 
ความถ่ีในการใชงานเครือขายสังคมออนไลน 3.8585 0.5188 3.8989 0.3943 0.3890 -0.8630 ไมแตกตางกัน 

ระยะเวลาโดยเฉลีย่ในการเขาใชเครือขาย 
สังคมออนไลนตอวันในแตละคร้ัง 

1.5951 0.9686 1.5053 0.9674 0.3590 0.359 ไมแตกตางกัน 

ชวงเวลาที่ใชเครือขายสังคมออนไลนมาก
ที่สุด 

6.5512 2.1106 6.2394 2.0321 0.1370 1.4890 ไมแตกตางกัน 

ประสบการณในการใชงานเครือขายสังคม
ออนไลน 

3.5707 0.7079 3.4362 0.7884 0.0770 1.7740 ไมแตกตางกัน 

 
 ผลการวิเคราะหความแตกตางดานพฤติกรรมการใชงานเครือขายสังคมออนไลน
ระหวางกลุมตัวอยางที่มีเพศตางกัน ในดานของความถี่ในการใชงานเครือขายสังคมออนไลน
พบวาผูติดตามที่เปนเพศชายมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.8585 สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.5188 
ในสวนของเพศหญิงพบวามีคาเฉลี่ยเทากับ 3.8989 สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.3943  
มีคาความแปรปรวนระหวางกลุมตัวอยางเทากัน (Levene's Test for Equality of Variances = 
0.082) ผลการทดสอบคาเฉลี่ยพบวาเพศชายและเพศหญิงมีความถี่ในการใชงานเครือขายสังคม
ออนไลนที่ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญที่ 0.05 (Equal Variances Assumed, Sig. (2-tailed) = 
0.389, t = -0.863)  
 ในดานของระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการเขาใชเครือขายสังคมออนไลนในแตละครั้งพบวา
ผูติดตามที่เปนเพศชายมีคาเฉลีย่เทากับ 1.5951 สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.9686 ในสวน
ของเพศหญิงพบวาคาเฉลี่ยเทากับ 1.5053 สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.9674 มีคาความ
แปรปรวนระหวางกลุมตัวอยางเทากัน (Levene's Test for Equality of Variances = 0.421) ผลทดสอบ
คาเฉลี่ยพบวาเพศชายและเพศหญิงมีระยะเวลาเฉลี่ยในการใชงานเครือขายสังคมออนไลนในแตละครั้ง
ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญที่ 0.05 (Equal Variances Assumed, Sig. (2-tailed) = 0.359,       
t = 0.919) 
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 ในดานของชวงเวลาที่ใชเครือขายสังคมออนไลนมากที่สุดพบวาผูติดตามที่เปนเพศ
ชายมีคาเฉล่ียเทากับ 6.5512 สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 2.1106 ในสวนของเพศหญิง
พบวามีคาเฉลี่ยเทากับ 6.2394 สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 2.0321 มีคาความแปรปรวน
ระหวางกลุมตัวอยางเทากัน (Levene's Test for Equality of Variances = 0.701) ผลทดสอบ
คาเฉลี่ยพบวาชวงเวลาที่กลุมตัวอยางใชเครือขายสังคมออนไลนมากที่สุดระหวางกลุมตัวอยาง
เพศชายและเพศหญิงไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญที่ 0.05 (Equal Variances Assumed, Sig. 
(2-tailed) = 0.137, t = 1.489) 
 ในดานของประสบการณในการใชงานเครือขายสังคมออนไลนพบวาผูติดตามเพศชาย
มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.5707 สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.7079 ในสวนของเพศหญิงมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.4362 สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.7884 มีคาความแปรปรวนระหวางกลุม
ตัวอยางไมเทากันอยางมีนัยสําคัญที่ 0.05 (Levene's Test for Equality of Variances = 0.018) 
ผลการทดสอบคาเฉลี่ยพบวาประสบการณในการใชงานเครือขายสังคมออนไลนระหวางเพศชาย
และเพศหญิงไมแตกตางกันอยางมีนัยยะสําคัญที่ 0.05  (Equal Variances Not Assumed, Sig.   
(2-tailed) = 0.0770, t = 1.774)  
 

 2. ผลการวิเคราะหความแตกตางดานพฤติกรรมการใชงานเครือขายสังคมออนไลน
ระหวางกลุมตัวอยางที่ชวงอายุแตกตางกัน 
 

ตารางที่ 4 ผลการวิเคราะหความแตกตางดานพฤติกรรมการใชงานเครือขายสังคมออนไลน
ระหวางกลุมตัวอยางที่มีชวงอายุแตกตางกัน 

พฤติกรรมการใชงานเครือขาย 
สังคมออนไลน 

Test of 
Homogeneity  
of Variances 

Robust Tests of 
Equality  
of Means 

ANOVA สรุป 

ความถ่ีในการใชงานเครือขายสังคม
ออนไลน 

0.0000 - - แตกตางกัน 

ระยะเวลาโดยเฉลีย่ในการเขาใชเครือขาย 
สังคมออนไลนตอวันในแตละคร้ัง 

0.0000 - - แตกตางกัน 

ชวงเวลาที่ใชเครือขายสังคมออนไลนมาก
ที่สุด 

0.0150 0.1190 - ไมแตกตางกัน 

ประสบการณในการใชงานเครือขายสังคม
ออนไลน 

0.0000 0.0050 - แตกตางกัน 

 

 ผลการวิเคราะหความแตกตางดานพฤติกรรมการใชงานเครือขายสังคมออนไลน
ระหวางกลุมตัวอยางที่มีชวงอายุที่แตกตางกัน ในดานของความถี่ในการใชงานเครือขายสังคม
ออนไลนพบวาไมแสดงคาความแปรปรวนระหวางกลุม (Test of Homogeneity of Variances, 
Sig. = 0.00) วิเคราะหขอมูลและแสดงเพิ่มเติมดังตารางที่ 5 
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 ในดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชงานเครือขายสังคมออนไลนในแตละครั้งพบวาไม
แสดงคาความแปรปรวนระหวางกลุม (Test of Homogeneity of Variances, Sig. = 0.00) วิเคราะห
ขอมูลและแสดงเพิ่มเติมดังตารางที่ 6 
  ในดานชวงเวลาที่ใชเครือขายสังคมออนไลนมากท่ีสุดพบวาคาความแปรปรวนระหวาง
กลุมมีคาไมเทากัน (Test of Homogeneity of Variances, Sig. = 0.015) เม่ือเปรียบเทียบกับ
คาเฉลี่ยพบวาชวงอายุที่แตกตางกันสงผลทําใหชวงเวลาที่ใชเครือขายสังคมออนไลนมากท่ีสุด
ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญที่ 0.05 (Welch, Sig. = 0.119) 
 ในดานประสบการณในการใชงานเครือขายสังคมออนไลนพบวาคาความแปรปรวนระหวาง
กลุมมีคาไมเทากัน (Test of Homogeneity of Variances, Sig. = 0.00) เม่ือเปรียบเทียบกับ
คาเฉลี่ยพบวาชวงอายุที่แตกตางกันของกลุมตัวอยางสงผลทําใหประสบการณในการใชงานเครือขาย
สังคมออนไลนแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญที่ 0.05 (Welch, Sig. = 0.005) วิเคราะหขอมูลตาม
ตารางที่ 7 
 
 การเปรียบเทียบระหวางกลุมตัวอยางจําแนกตามชวงอายุที่แตกตางกันและความถี่ใน
การใชงานเครือขายสังคมออนไลน  
 
ตารางที่ 5 เปรียบเทียบระหวางกลุมตัวอยางจําแนกตามชวงอายุที่แตกตางกันและความถี่ 

ในการใชงานเครือขายสังคมออนไลน 

Mean 
Difference  

(I-J) 

Std. 
Error 

Sig. 

95% Confidence 
Interval 

Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

ความถ่ีในการใชงาน
เครือขาย 

สังคมออนไลน 

ต่ํากวา  
12 ป 

13-18 ป 0.00 0.30 1.00 -1.06 1.06 

19-24 ป 0.14 0.27 1.00 -0.82 1.10 

25-30 ป 0.05 0.27 1.00 -0.91 1.01 

31-40 ป 0.13 0.27 1.00 -0.83 1.10 

41-45 ป 0.04 0.28 1.00 -0.96 1.03 

45 ปข้ึนไป 0.30 0.27 0.98 -0.67 1.27 

13-18 ป 

ต่ํากวา 12 ป 0.00 0.30 1.00 -1.06 1.06 

19-24 ป 0.14 0.14 0.99 -0.37 0.64 

25-30 ป 0.05 0.14 1.00 -0.45 0.55 

31-40 ป 0.13 0.14 0.99 -0.37 0.64 

41-45 ป 0.04 0.16 1.00 -0.53 0.60 

45 ปข้ึนไป 0.30 0.15 0.64 -0.22 0.82 
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ตารางที่ 5 เปรียบเทียบระหวางกลุมตัวอยางจําแนกตามชวงอายุที่แตกตางกันและความถี่ 
ในการใชงานเครือขายสังคมออนไลน (ตอ) 

Mean 
Difference  

(I-J) 

Std. 
Error 

Sig. 

95% Confidence 
Interval 

Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

ความถ่ีในการใชงาน
เครือขาย 

สังคมออนไลน 

19-24 ป 

ต่ํากวา 12 ป -0.14 0.27 1.00 -1.10 0.82 

13-18 ป -0.14 0.14 0.99 -0.64 0.37 

25-30 ป -0.09 0.06 0.94 -0.32 0.14 

31-40 ป 0.00 0.07 1.00 -0.25 0.25 

41-45 ป -0.10 0.10 0.99 -0.46 0.25 

45 ปข้ึนไป 0.16 0.08 0.60 -0.11 0.44 

25-30 ป 

ต่ํากวา 12 ป -0.05 0.27 1.00 -1.01 0.91 

13-18 ป -0.05 0.14 1.00 -0.55 0.45 

25-30 ป 0.09 0.06 0.94 -0.14 0.32 

31-40 ป 0.08 0.07 0.95 -0.15 0.32 

41-45 ป -0.01 0.10 1.00 -0.36 0.33 

45 ปข้ึนไป 0.25 0.07 0.07 -0.01 0.51 

31-40 ป 

ต่ํากวา 12 ป -0.13 0.27 1.00 -1.10 0.83 

13-18 ป -0.13 0.14 0.99 -0.64 0.37 

25-30 ป 0.00 0.07 1.00 -0.25 0.25 

31-40 ป -0.08 0.07 0.95 -0.32 0.15 

41-45 ป -0.10 0.10 0.99 -0.46 0.26 

45 ปข้ึนไป 0.17 0.08 0.61 -0.11 0.44 

41-45 ป 

ต่ํากวา 12 ป -0.04 0.28 1.00 -1.03 0.96 

13-18 ป -0.04 0.16 1.00 -0.60 0.53 

19-24 ป 0.10 0.10 0.99 -0.25 0.46 

25-30 ป 0.01 0.10 1.00 -0.33 0.36 

31-40 ป 0.10 0.10 0.99 -0.26 0.46 

45 ปข้ึนไป 0.26 0.10 0.39 -0.11 0.64 

45 ปข้ึนไป 

ต่ํากวา 12 ป -0.30 0.27 0.98 -1.27 0.67 

13-18 ป -0.30 0.15 0.64 -0.82 0.22 

19-24 ป -0.16 0.08 0.60 -0.44 0.11 

25-30 ป -0.25 0.07 0.07 -0.51 0.01 

31-40 ป -0.17 0.08 0.61 -0.44 0.11 

41-45 ป -0.26 0.10 0.39 -0.64 0.11 
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 จากตารางเปรียบเทียบระหวางกลุมตัวอยางจําแนกตามชวงอายุที่แตกตางกันและ
ความถี่ในการใชงานเครือขายสังคมออนไลนดังแสดงตามตารางที่ 5 ซึ่งเปนการเปรียบเทียบ
ดวยคา Scheffe พบวาความถี่ในการใชงานเครือขายสังคมออนไลนระหวางชวงอายุของกลุม
ตัวอยางไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญที่ 0.05 (Sig. > 0.05) 
 
 การเปรียบเทียบระหวางกลุมตัวอยางจําแนกตามชวงอายุที่แตกตางกันและระยะเวลา
โดยเฉลี่ยในการใชงานเครือขายสังคมออนไลนแตละครั้ง 
 
ตารางที่ 6 เปรียบเทียบระหวางกลุมตัวอยางจําแนกตามชวงอายุและระยะเวลาในการใชงาน 

Mean 
Difference  

(I-J) 

Std. 
Error 

Sig. 

95% Confidence 
Interval 

Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

ระยะเวลาโดยเฉลี่ย 
ในการเขาใชเครือขาย
สังคมออนไลนตอวัน 

ในแตละครั้ง 

ต่ํากวา 12 ป 

13-18 ป -0.50 0.61 1.00 -2.69 1.69 

19-24 ป -0.85 0.56 0.89 -2.85 1.14 

25-30 ป -0.38 0.56 1.00 -2.36 1.61 

31-40 ป -0.41 0.56 1.00 -2.41 1.58 

41-45 ป -0.39 0.58 1.00 -2.46 1.67 

45 ปข้ึนไป -0.77 0.56 0.93 -2.78 1.24 

13-18 ป 

ต่ํากวา 12 ป 0.50 0.61 1.00 -1.69 2.69 

19-24 ป -0.35 0.29 0.96 -1.40 0.69 

25-30 ป 0.13 0.29 1.00 -0.90 1.15 

31-40 ป 0.09 0.29 1.00 -0.96 1.13 

41-45 ป 0.11 0.33 1.00 -1.06 1.28 

45 ปข้ึนไป -0.27 0.30 0.99 -1.34 0.81 

19-24 ป 

ต่ํากวา 12 ป 0.85 0.56 0.89 -1.14 2.85 

13-18 ป 0.35 0.29 0.96 -0.69 1.40 

25-30 ป 0.48 0.13 0.05 0.00 0.95 

31-40 ป 0.44 0.15 0.18 -0.08 0.96 

41-45 ป 0.46 0.21 0.55 -0.28 1.20 

45 ปข้ึนไป 0.09 0.16 1.00 -0.48 0.65 

25-30 ป 

ต่ํากวา 12 ป 0.38 0.56 1.00 -1.61 2.36 

13-18 ป -0.13 0.29 1.00 -1.15 0.90 

19-24 ป -0.48 0.13 0.05 -0.95 0.00 

31-40 ป -0.04 0.14 1.00 -0.53 0.45 

41-45 ป -0.02 0.20 1.00 -0.73 0.69 

45 ปข้ึนไป -0.39 0.15 0.34 -0.93 0.15 
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ตารางที่ 6 เปรียบเทียบระหวางกลุมตัวอยางจําแนกตามชวงอายุและระยะเวลาในการใชงาน (ตอ) 

Mean 
Difference  

(I-J) 

Std. 
Error 

Sig. 

95% Confidence 
Interval 

Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

ระยะเวลาโดยเฉลี่ย 
ในการเขาใชเครือขาย
สังคมออนไลนตอวัน 

ในแตละครั้ง 

31-40 ป 

ต่ํากวา 12 ป 0.41 0.56 1.00 -1.58 2.41 

13-18 ป -0.09 0.29 1.00 -1.13 0.96 

19-24 ป -0.44 0.15 0.18 -0.96 0.08 

25-30 ป 0.04 0.14 1.00 -0.45 0.53 

41-45 ป 0.02 0.21 1.00 -0.72 0.77 

45 ปข้ึนไป -0.35 0.16 0.58 -0.93 0.22 

41-45 ป 

ต่ํากวา 12 ป 0.39 0.58 1.00 -1.67 2.46 

13-18 ป -0.11 0.33 1.00 -1.28 1.06 

19-24 ป -0.46 0.21 0.55 -1.20 0.28 

25-30 ป 0.02 0.20 1.00 -0.69 0.73 

31-40 ป -0.02 0.21 1.00 -0.77 0.72 

45 ปข้ึนไป -0.37 0.22 0.82 -1.15 0.40 

45 ปข้ึนไป 

ต่ํากวา 12 ป 0.77 0.56 0.93 -1.24 2.78 

13-18 ป 0.27 0.30 0.99 -0.81 1.34 

19-24 ป -0.09 0.16 1.00 -0.65 0.48 

25-30 ป 0.39 0.15 0.34 -0.15 0.93 

31-40 ป 0.35 0.16 0.58 -0.22 0.93 

41-45 ป 0.37 0.22 0.82 -0.40 1.15 

 
 จากตารางเปรียบเทียบระหวางกลุมตัวอยางจําแนกตามชวงอายุที่แตกตางกันและ
ระยะเวลาเฉลี่ยในการใชงานเครือขายสังคมออนไลนแตละคร้ังดังแสดงตามตารางที่ 6 ซึ่งเปน
การเปรียบเทียบดวยคา Scheffe พบวากลุมตัวอยางที่มีอายุในชวง 19-24 ป และชวง 25-30 ป 
มีระยะเวลาเฉลี่ยในการใชงานเครือขายสังคมออนไลนในแตละครั้งที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ    
ที่ 0.05 (Sig. = 0.049) 
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 การเปรียบเทียบรายคูระหวางกลุมตัวอยางจําแนกตามชวงอายุที่แตกตางกันและ
ประสบการณในการใชงานเครือขายสังคมออนไลน 
 
ตารางที่ 7 เปรียบเทียบรายคูระหวางกลุมตัวอยางจําแนกตามชวงอายุที่แตกตางกันและประสบการณ

ในการใชงานเครือขายสังคมออนไลน 

Mean 
Difference  

(I-J) 

Std. 
Error 

Sig. 

95% Confidence 
Interval 

Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

ประสบการณในการ 
ใชงานเครือขายสังคม

ออนไลน 

ต่ํากวา 12 ป 

13-18 ป -0.17 1.01 1.00 -9.53 9.19 

19-24 ป -0.69 1.00 1.00 -10.45 9.06 

25-30 ป -0.62 1.00 1.00 -10.41 9.17 

31-40 ป -0.38 1.00 1.00 -10.05 9.30 

41-45 ป 0.00 1.01 1.00 -9.47 9.47 

45 ปข้ึนไป -0.52 1.01 1.00 -10.17 9.14 

13-18 ป 

ต่ํากวา 12 ป 0.17 1.01 1.00 -9.19 9.53 

19-24 ป -0.53 0.18 0.17 -1.17 0.12 

25-30 ป -0.45 0.18 0.30 -1.09 0.19 

31-40 ป -0.21 0.19 1.00 -0.87 0.45 

41-45 ป 0.17 0.22 1.00 -0.57 0.90 

45 ปข้ึนไป -0.35 0.20 0.78 -1.02 0.32 

19-24 ป 

ต่ํากวา 12 ป 0.69 1.00 1.00 -9.06 10.45 

13-18 ป 0.53 0.18 0.17 -0.12 1.17 

25-30 ป 0.08 0.09 1.00 -0.20 0.35 

31-40 ป 0.32 0.12 0.17 -0.05 0.68 

41-45 ป 0.69 0.16 0.00 0.17 1.21 

45 ปข้ึนไป 0.18 0.12 0.97 -0.21 0.56 

25-30 ป 

ต่ํากวา 12 ป 0.62 1.00 1.00 -9.17 10.41 

13-18 ป 0.45 0.18 0.30 -0.19 1.09 

19-24 ป -0.08 0.09 1.00 -0.35 0.20 

31-40 ป 0.24 0.11 0.49 -0.10 0.58 

41-45 ป 0.62 0.16 0.01 0.11 1.12 

45 ปข้ึนไป 0.10 0.12 1.00 -0.26 0.46 
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ตารางที่ 7 เปรียบเทียบรายคูระหวางกลุมตัวอยางจําแนกตามชวงอายุที่แตกตางกันและประสบการณ
ในการใชงานเครือขายสังคมออนไลน (ตอ) 

Mean 
Difference  

(I-J) 

Std. 
Error 

Sig. 

95% Confidence 
Interval 

Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

ประสบการณในการ 
ใชงานเครือขายสังคม

ออนไลน 

31-40 ป 

ต่ํากวา 12 ป 0.38 1.00 1.00 -9.30 10.05 

13-18 ป 0.21 0.19 1.00 -0.45 0.87 

19-24 ป -0.32 0.12 0.17 -0.68 0.05 

25-30 ป -0.24 0.11 0.49 -0.58 0.10 

41-45 ป 0.38 0.17 0.49 -0.18 0.93 

45 ปข้ึนไป -0.14 0.14 1.00 -0.57 0.29 

41-45 ป 

ต่ํากวา 12 ป 0.00 1.01 1.00 -9.47 9.47 

13-18 ป -0.17 0.22 1.00 -0.90 0.57 

19-24 ป -0.69 0.16 0.00 -1.21 -0.17 

25-30 ป -0.62 0.16 0.01 -1.12 -0.11 

31-40 ป -0.38 0.17 0.49 -0.93 0.18 

45 ปข้ึนไป -0.52 0.18 0.10 -1.08 0.05 

45 ปข้ึนไป 

ต่ํากวา 12 ป 0.52 1.01 1.00 -9.14 10.17 

13-18 ป 0.35 0.20 0.78 -0.32 1.02 

19-24 ป -0.18 0.12 0.97 -0.56 0.21 

25-30 ป -0.10 0.12 1.00 -0.46 0.26 

31-40 ป 0.14 0.14 1.00 -0.29 0.57 

41-45 ป 0.52 0.18 0.10 -0.05 1.08 

 
 จากตารางขางตนพบวาคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มีชวงอายุ 19-24 ป และกลุม
ตัวอยางที่มีชวงอายุ 41-45 ป มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญที่ 0.05 (Sig. = 0.002) และ
คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มีชวงอายุ 25-30 ป และกลุมตัวอยางที่มีชวงอายุ 41-45 ป มีความ
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญที่ 0.05 (Sig. = 0.007) 
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 3. ผลการวิเคราะหความแตกตางดานพฤติกรรมการใชงานเครือขายสังคมออนไลน
ระหวางกลุมตัวอยางที่มีรายไดแตกตางกัน 
 
ตารางที่ 8 ผลการวิเคราะหความแตกตางดานพฤติกรรมการใชงานเครือขายสังคมออนไลน

ระหวางกลุมตัวอยางที่มีรายไดแตกตางกัน 

พฤติกรรมการใชงานเครือขายสังคมออนไลน 
Test of 

Homogeneity  
of Variances 

Robust Tests of 
Equality  
of Means 

ANOVA สรุป 

ความถ่ีในการใชงานเครือขายสังคมออนไลน 0.0000 0.1470 - ไมแตกตางกัน 

ระยะเวลาโดยเฉลีย่ในการเขาใชเครือขายสังคม
ออนไลนตอวันในแตละคร้ัง 

0.0000 0.0030 - แตกตางกัน 

ชวงเวลาที่ใชเครือขายสังคมออนไลนมากท่ีสุด 0.2050 - 0.1480 ไมแตกตางกัน 

ประสบการณในการใชงานเครือขายสังคมออนไลน 0.2520 - 0.1010 ไมแตกตางกัน 

 
 ผลการวิเคราะหความแตกตางดานพฤติกรรมการใชงานเครือขายสังคมออนไลนระหวาง
กลุมตัวอยางที่มีรายไดแตกตางกัน ในดานของความถี่ในการใชงานเครือขายสังคมออนไลน
พบวาคาความแปรปรวนระหวางกลุมมีคาไมเทากัน (Test of Homogeneity of Variances, Sig. = 
0.00) เม่ือเปรียบเทียบกับคาเฉลี่ยพบวารายไดที่แตกตางกันของกลุมตัวอยางสงผลทําใหความถี่  
ในการใชงานเครือขายสังคมออนไลนไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญที่ 0.05 (Welch, Sig. = 0.147) 
 ในดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชงานเครือขายสังคมออนไลนในแตละครั้งพบวาคา
ความแปรปรวนระหวางกลุมมีคาไมเทากัน (Test of Homogeneity of Variances, Sig. = 0.00)  
เม่ือเปรียบเทียบกับคาเฉลี่ยพบวารายไดที่แตกตางกันของกลุมตัวอยางสงผลทําใหระยะเวลา
โดยเฉลี่ยในการใชงานเครือขายสังคมออนไลนในแตละคร้ังแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญที่ 0.05 
(Welch, Sig. = 0.003) วิเคราะหขอมูลเพิ่มเติมตามตารางที่ 9  
 ในดานชวงเวลาที่ใชเครือขายสังคมออนไลนมากท่ีสุดพบวาคาความแปรปรวนระหวาง
กลุมมีคาเทากัน (Test of Homogeneity of Variances, Sig. = 0.205) เม่ือเปรียบเทียบกับ
คาเฉลี่ยพบวารายไดที่แตกตางกันสงผลทําใหชวงเวลาที่ใชเครือขายสังคมออนไลนมากท่ีสุดไม
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญที่ 0.05 (ANOVA, Sig. = 0.148) 
 ในดานประสบการณในการใชงานเครือขายสังคมออนไลนพบวาคาความแปรปรวน
ระหวางกลุมมีคาเทากัน (Test of Homogeneity of Variances, Sig. = 0.252) เม่ือเปรียบเทียบ
กับคาเฉลี่ยพบวารายไดที่แตกตางกันของกลุมตัวอยางสงผลทําใหประสบการณในการใชงาน
เครือขายสังคมออนไลนไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญที่ 0.05 (ANOVA, Sig. = 0.101) 
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 การเปรียบเทียบรายคูระหวางกลุมตัวอยางจําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตาง
กันและระยะเวลาเฉลี่ยในการใชงานเครือขายสังคมออนไลน 
 
ตารางที่ 9 เปรียบเทียบรายคูระหวางกลุมตัวอยางจําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกัน

และระยะเวลาในการใชงานเครือขายสังคมออนไลน 

Mean 
Difference  

(I-J) 

Std. 
Error 

Sig. 

95% Confidence 
Interval 

Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

ระยะเวลาโดยเฉล่ียในการ
เขาใชเครือขายสังคม

ออนไลนตอวันในแตละครั้ง 

นอยกวา 
5,000 บาท 

5,001-10,000 บาท 0.5626 0.2791 0.3820 -0.2545 1.3798 

10,001-20,000 บาท 0.3856 0.2578 0.7600 -0.3757 1.1469 

20,001-30,000 บาท 0.7558 0.2385 0.0340 0.0387 1.4729 

30,001 บาทขึ้นไป 0.4541 0.2451 0.5010 -0.2774 1.1856 

5,001-10,000 
บาท 

นอยกวา 5,000 บาท -0.56 0.28 0.38 -1.38 0.25 

10,001-20,000 บาท -0.18 0.20 0.99 -0.76 0.40 

20,001-30,000 บาท 0.19 0.18 0.95 -0.32 0.71 

30,001 บาทขึ้นไป -0.11 0.18 1.00 -0.64 0.43 

10,001-30,000 
บาท 

นอยกวา 5,000 บาท -0.39 0.26 0.76 -1.15 0.38 

5,001-10,000 บาท 0.18 0.20 0.99 -0.40 0.76 

20,001-30,000 บาท 0.37 0.14 0.08 -0.02 0.76 

30,001 บาทขึ้นไป 0.07 0.15 1.00 -0.36 0.49 

20,001-30,000 
บาท 

นอยกวา 5,000 บาท -0.76 0.24 0.03 -1.47 -0.04 

5,001-10,000 บาท -0.19 0.18 0.95 -0.71 0.32 

10,001-20,000 บาท -0.37 0.14 0.08 -0.76 0.02 

30,001 บาทขึ้นไป -0.30 0.11 0.08 -0.62 0.02 

30,001 บาท 
ขึ้นไป 

นอยกวา 5,000 บาท -0.45 0.25 0.50 -1.19 0.28 

5,001-10,000 บาท 0.11 0.18 1.00 -0.43 0.64 

10,001-20,000 บาท -0.07 0.15 1.00 -0.49 0.36 

20,001-30,000 บาท 0.30 0.11 0.08 -0.02 0.62 

 
 จากตารางเปรียบเทียบระหวางกลุมตัวอยางจําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตก 
ตางกันและระยะเวลาเฉลี่ยในการใชงานเครือขายสังคมออนไลนแตละครั้งดังแสดงตามตารางที่ 
9 ซึ่งเปนการเปรียบเทียบดวย Dunnett’s T3 พบวากลุมตัวอยางที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน    
นอยกวา 5,000 บาท และกลุมตัวอยางที่มีรายไดตั้งแต 20,001-30,000 บาท มีระยะเวลาเฉลี่ย
ในการใชงานเครือขายสังคมออนไลนที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญที่ 0.05 (Sig. = 0.034) 
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 4. ผลการวิเคราะหความแตกตางดานพฤติกรรมการใชงานเครือขายสังคมออนไลน
ระหวางกลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน 
 
ตารางที่ 10 ผลการวิเคราะหความแตกตางดานพฤติกรรมการใชงานเครือขายสังคมออนไลน

ระหวางกลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน 

พฤติกรรมการใชงานเครือขายสังคมออนไลน 
Test of 

Homogeneity  
of Variances 

Robust Tests of 
Equality  
of Means 

ANOVA สรุป 

ความถ่ีในการใชงานเครือขายสังคมออนไลน 0.0760 - 0.5390 ไมแตกตางกัน 

ระยะเวลาโดยเฉลีย่ในการเขาใชเครือขายสังคม
ออนไลนตอวันในแตละคร้ัง 

0.0380 0.2060 - ไมแตกตางกัน 

ชวงเวลาที่ใชเครือขายสังคมออนไลนมากท่ีสุด 0.0120 0.2320 - ไมแตกตางกัน 
อุปกรณหลักที่ใชในการใชงานเครือขายสังคม
ออนไลน 

0.0610 - 0.4510 ไมแตกตางกัน 

สถานที่ที่เขาใชงานเครือขายสังคมออนไลน 
มากท่ีสุด 

0.0000 0.1630 - ไมแตกตางกัน 

ประสบการณในการใชงานเครือขายสังคมออนไลน 0.1110 - 0.3060 ไมแตกตางกัน 

 
 ผลการวิเคราะหความแตกตางดานพฤติกรรมการใชงานเครือขายสังคมออนไลน
ระหวางกลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน ในดานของความถี่ในการใชงานเครือขาย
สังคมออนไลนพบวาคาความแปรปรวนระหวางกลุมมีคาเทากัน (Test of Homogeneity of Variances, 
Sig. = 0.076) เม่ือเปรียบเทียบกับคาเฉลี่ยพบวาระดับการศึกษาแตกตางกันของกลุมตัวอยาง
สงผลทําใหความถี่ในการใชงานเครือขายสังคมออนไลนไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญที่ 0.05 
(ANOVA, Sig. = 0.539) 
 ในดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชงานเครือขายสังคมออนไลนในแตละครั้งพบวาคา
ความแปรปรวนระหวางกลุมมีคาไมเทากัน (Test of Homogeneity of Variances, Sig. = 0.038) 
เม่ือเปรียบเทียบกับคาเฉลี่ยพบวาระดับการศึกษาที่แตกตางกันของกลุมตัวอยางสงผลทําให
ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชงานเครือขายสังคมออนไลนในแตละครั้งไมแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญที่ 0.05 (Welch, Sig. = 0.206) 
 ในดานชวงเวลาที่ใชเครือขายสังคมออนไลนมากท่ีสุดพบวาคาความแปรปรวนระหวาง
กลุมมีคาไมเทากัน (Test of Homogeneity of Variances, Sig. = 0.12) เม่ือเปรียบเทียบกับ
คาเฉลี่ยพบวารายระดับการศึกษาที่แตกตางกันสงผลทําใหชวงเวลาที่ใชเครือขายสังคมออนไลน
มากที่สุดไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญที่ 0.05 (Welch, Sig. = 0.232) 
  



63 

 ในดานประสบการณในการใชงานเครือขายสังคมออนไลนพบวาคาความแปรปรวน
ระหวางกลุมมีคาเทากัน (Test of Homogeneity of Variances, Sig = 0.2) เม่ือเปรียบเทียบกับ
คาเฉลี่ยพบวาระดับการศึกษาที่แตกตางกันของกลุมตัวอยางสงผลทําใหประสบการณในการใช
งานเครือขายสังคมออนไลนไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญที่ 0.05 (ANOVA, Sig. = 0.306) 
 
ผลการวิเคราะหเพ่ือเปรียบเทียบระหวางขอมูลทางดานประชากรศาสตรและการรับรู
และติดตามขอมูลและขาวสารเก่ียวกับสินคา IT  
 1. การเปรียบเทยีบดวยเพศของกลุมตัวอยาง 
  1.1 การเปรียบเทียบดวยเพศของกลุมตัวอยางและชองทางในการติดตามขอมูล
และขาวสารเกี่ยวกับสินคา IT 
 
ตารางที่ 11 ผลการแจกแจงความถี่ระหวางเพศของกลุมตัวอยางและชองทางในการติดตามขอมูล

และขาวสารเกี่ยวกับสินคา IT 
การรับรูและติดตามขอมูลและเน้ือหา 

สื่อประชาสัมพันธ 
เพศชาย เพศหญิง Sig. 

(2-tailed) 
t สรุป 

Mean S.D. Mean S.D. 
ชองทางในการติดตามขอมูลและขาวสาร
เกี่ยวกับสินคา IT 

1.9756 0.8657 2.0638 0.8184 0.3010 -1.0360 ไมแตกตางกัน 

รูปแบบของเนื้อหาท่ีสนใจหรือเลือกติดตาม
จากเครือขายสังคมออนไลนมากท่ีสุด 

3.2195 2.1433 3.8936 2.1443 0.0020 -3.114 แตกตางกัน 

รูปแบบของสื่อประชาสัมพันธท่ีติดตามหรือ
สนใจมากท่ีสุด 

1.4244 0.5053 1.2872 0.4653 0.0500 2.8010 ไมแตกตางกัน 

ปจจัยใดมีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคา IT 
หรืออุปกรณคอมพิวเตอร 

1.9805 0.9443 2.0638 1.1545 0.4360 -0.7790 แตกตางกัน 

 
  จากตารางแสดงผลการแจกแจงความถี่ระหวางเพศของกลุมตัวอยางและชองทาง
ในการติดตามขอมูลและขาวสารเกี่ยวกับสินคา IT พบวากลุมตัวอยางเพศชายและเพศหญิงมี
ชองทางในการติดตามขอมูลและขาวสารเกี่ยวกับสินคา IT จากเพจของนักรีวิวหรือผูใหขอมูล
สินคามากท่ีสุดจํานวน 153 คนและมีความถี่ที่ใกลเคียงกันโดยที่มีเพศชายจํานวน 79 คน และ
เพศหญิงจํานวน 74 คน โดยท่ีการแจกแจงความถี่ในดานชองทางในการติดตามขอมูลและ
ขาวสารเกี่ยวกับสินคา IT สวนใหญเพศชายมีการเลือกชองทางตางๆ มากกวาเพศหญิง ยกเวน
ชองทางจากแฟนเพจรานคาอุปกรณคอมพิวเตอร วิเคราะหไดวากลุมตัวอยางที่เปนเพศหญิงมี
การเลือกชองทางในการติดตามขอมูลและขาวสารเกี่ยวกับสินคา IT จากแฟนเพจรานคาอุปกรณ
คอมพิวเตอรมากกวาเพศชาย ในขณะที่เพศชายเลือกติดตามจากแฟนเพจของแบรนดสินคา
โดยตรงและจากเพจของนักรีวิว หรือผูใหขอมูลสินคามากกวา 
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  1.2 การเปรียบเทียบดวยเพศของกลุมตัวอยางและรูปแบบของเนื้อหาท่ีสนใจหรือ
เลือกติดตามจากเครือขายสังคมออนไลนมากที่สุด 
 
ตารางที่ 12 ผลการแจกแจงความถี่ระหวางเพศของกลุมตัวอยางและรูปแบบของเนื้อหาที่สนใจ

หรือเลือกติดตามจากเครือขายสังคมออนไลนมากที่สุด 

รูปแบบของเนื้อหาที่สนใจหรือเลือกตดิตามมากที่สุด 
เพศ 

รวม 
ชาย หญิง 

ขอมูลเชิงลึกของตัวสินคา เชน การรีวิว หรือ การทดสอบ
สินคาดวยการวัดผลจากการใชงานจริง 

62 32 94 

Tips & Tricks สอนการใชอุปกรณคอมพิวเตอรใหเตม็
ประสิทธิภาพ 

28 27 55 

ขาวสินคารุนใหมที่กําลังจะวางจําหนาย 43 30 73 
โปรโมชั่นการลดราคาและของรางวัลเม่ือซ้ือสินคา 20 32 52 
กิจกรรมและงาน Event ตางๆ 15 17 32 
กิจกรรมรวมสนุกและแจกของรางวัล 4 9 13 
การใหขอมูลเบื้องตนของสนิคา พรอมการระบุราคาอยาง
ชัดเจน 

30 39 69 

อ่ืนๆ 3 2 5 
รวม 205 188 393 

 
  จากตารางแสดงผลการแจกแจงความถี่ระหวางเพศของกลุมตัวอยางและรูปแบบ
ของเน้ือหาท่ีสนใจหรือเลือกติดตามจากเครือขายสังคมออนไลนมากท่ีสุด พบวากลุมตัวอยางมี
ความถี่ที่แตกตางกันโดยที่เพศชายมีรูปแบบของเนื้อหาที่สนใจหรือเลือกติดตามจากเครือขาย
สังคมออนไลนมากที่สุดในรูปแบบขอมูลเชิงลึกของตัวสินคามากที่สุดโดยที่มีจํานวน 62 คน และ
เพศหญิงมีรูปแบบของเน้ือหาที่สนใจหรือเลือกติดตามจากเครือขายสังคมออนไลนมากที่สุดใน
รูปแบบการใหขอมูลเบื้องตนของสินคาพรอมการระบุราคาที่ชัดเจนมากที่สุดโดยที่มีจํานวน 39 คน 
โดยท่ีกลุมตัวอยางเพศหญิงใหความสําคัญในดานของโปรโมชั่นการลดราคาและของรางวัลเม่ือ
ซื้อสินคาและการใหขอมูลเบื้องตนของสินคา พรอมการระบุราคาอยางชัดเจนมากกวาเพศชาย
ถึงแมวาเพศชายจะมีจํานวนกลุมตัวอยางมากกวาเพศหญิง ในขณะที่กลุมตัวอยางเพศชายให
ความสําคัญในดานของขอมูลเชิงลึกของตัวสินคาเปนสวนใหญ 
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  1.3 การเปรียบเทียบดวยเพศของกลุมตัวอยางและรูปแบบของสื่อประชาสัมพันธ
ที่ติดตามหรือสนใจมากที่สุด 
 
ตารางที่ 13 ผลการแจกแจงความถี่ระหวางเพศของกลุมตัวอยางและรูปแบบของสื่อประชาสัมพันธ

ที่ติดตามหรือสนใจมากที่สุด 
รูปแบบของสื่อประชาสัมพันธที่ติดตามหรือสนใจ 

มากที่สุด 
เพศ 

รวม 
ชาย หญิง 

รูปภาพ และรายละเอียดในรูปแบบของตวัหนังสือ หรือ 
บทความ 

119 135 254 

วีดีโอคลิป 85 52 137 
อ่ืนๆ 1 1 2 

รวม 205 188 393 
 
  จากตารางแสดงผลการแจกแจงความถี่ระหวางเพศของกลุมตัวอยางและรูปแบบ
ของสื่อประชาสัมพันธที่ติดตามหรือสนใจมากที่สุด พบวากลุมตัวอยางมีความถี่ในดานรูปแบบ
ของส่ือประชาสัมพันธที่ติดตามหรือสนใจมากที่สุดคือรูปแบบรูปภาพและรายละเอียดในรูปแบบ
ของตัวหนังสือหรือบทความโดยที่เปนกลุมตัวอยางเพศหญิงมากกวาเพศชายโดยที่มีเพศชาย
จํานวน 119 คน และเพศหญิงจํานวน 135 คน ในดานรูปแบบวีดีโอคลิปมีกลุมตัวอยางเพศชาย
มากกวาเพศหญิงโดยที่มีเพศชายจํานวน 82 คน และเพศหญิงจํานวน 52 คน และในรูปแบบ
อ่ืนๆ มีเพศชายจํานวน 1 คน และเพศหญิงจํานวน 1 คน โดยที่กลุมตัวอยางเพศหญิงเลือก
ติดตามสื่อประชาสัมพันธในรูปแบบรูปภาพมากกวาเพศชาย วิเคราะหไดวากลุมตัวอยางเพศ
ชายใหความสําคัญในการเลือกติดตามสื่อประชาสัมพันธในรูปแบบรูปภาพและวีดีโอคลิป 
ในขณะที่กลุมตัวอยางเพศหญิงใหความสําคัญในการเลือกติดตามสื่อประชาสัมพันธในรูปแบบ
รูปภาพเปนสวนใหญ 
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  1.4 การเปรียบเทียบดวยเพศของกลุมตัวอยางและเหตุผลในการตัดสินใจซ้ือ
สินคา IT หรืออุปกรณคอมพิวเตอร 
 
ตารางท่ี 14 ผลการแจกแจงความถี่ระหวางเพศของกลุมตัวอยางและเหตุผลในการตัดสินใจซื้อ

สินคา IT หรืออุปกรณคอมพิวเตอร 
รูปแบบของสื่อประชาสัมพันธที่ติดตามหรือสนใจ 

มากที่สุด 
เพศ 

รวม 
ชาย หญิง 

รูปภาพ และ รายละเอียดในรูปแบบของตัวหนังสือ หรือ 
บทความ 

119 135 254 

วีดีโอคลิป 85 52 137 
อ่ืนๆ 1 1 2 

รวม 205 188 393 
 
  จากตารางแสดงผลการแจกแจงความถี่ระหวางเพศของกลุมตัวอยางและเหตุผลใน
การตัดสินใจซ้ือสินคา IT หรืออุปกรณคอมพิวเตอร พบวากลุมตัวอยางมีความถี่ในดานเหตุผล
ในการตัดสินใจซื้อสินคา IT หรืออุปกรณคอมพิวเตอรโดยสวนใหญในดานราคาถูกและสมเหตุ 
สมผลโดยที่มีกลุมตัวอยางเพศหญิงมากกวาเพศชาย โดยเพศชายมีจํานวน 72 คน และเพศหญิง
จํานวน 82 คน และกลุมตัวอยางเพศชายมีเหตุผลในการตัดสินใจซื้อสินคา IT หรืออุปกรณ
คอมพิวเตอรมากที่สุดในดานคุณภาพสูงโดยที่มีเพศชายจํานวน 85 คน กลุมตัวอยางเพศหญิง
ใหความสําคัญกับเหตุผลในการตัดสินใจซื้อสินคา IT หรืออุปกรณคอมพิวเตอรในดานราคาถูก
และสมเหตุสมผลและในดานมีของรางวัลหรือโปรโมชั่นที่นาสนใจมากกวากลุมตัวอยางเพศชาย
ใหความสําคัญในดานคุณภาพสูงเปนสวนใหญ  
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 2. การเปรียบเทยีบดวยชวงอายุของกลุมตวัอยาง 
  2.1 การเปรียบเทียบดวยชวงอายุของกลุมตัวอยางและชองทางในการติดตาม
ขอมูลและขาวสารเกี่ยวกับสินคา IT 
 
ตารางที่ 15 ผลการแจกแจงความถี่ระหวางชวงอายุของกลุมตัวอยางและชองทางในการติดตาม

ขอมูลและขาวสารเกี่ยวกับสินคา IT 

ชองทางในการติดตามขอมูลและ
ขาวสารเกี่ยวกับสินคา IT 

ชวงอาย ุ
รวม ตํ่ากวา  

12 ป 
13-18 
ป 

19-24 
ป 

25-30 
ป 

31-40 
ป 

41-45 
ป 

45 ป 
ขึ้นไป 

จากแฟนเพจของแบรนดสินคาโดยตรง 0 4 25 38 26 9 21 123 
จากเพจของนักรีวิว หรือผูใหขอมูล
สินคา 

0 6 38 52 26 3 28 153 

จากแฟนเพจรานคาอุปกรณ
คอมพิวเตอร 

3 2 21 27 28 16 7 104 

อ่ืนๆ 0 0 4 3 2 0 4 13 
รวม 3 12 88 120 82 28 60 393 

 
  จากตารางแสดงการแจกแจงความถี่ระหวางชวงอายุของกลุมตัวอยางและชองทาง
ในการติดตามขอมูลและขาวสารเกี่ยวกับสินคา IT พบวากลุมตัวอยางมีความถี่ในดานชองทาง
ในการติดตามขอมูลและขาวสารเกี่ยวกับสินคา IT จากแฟนเพจของนักรีวิว หรือผูใหขอมูล
สินคามากที่สุดโดยที่เปนกลุมตัวอยางที่มีชวงอายุ 25-30 ป มากที่สุดมีจํานวน 52 คน และ
รองลงมาคือกลุมตัวอยางทีมีชวงอายุ 19-24 ป จํานวน 38 คน ในขณะที่กลุมตัวอยางที่มีชวง
อายุตั้งแต 31-40 ป ใหความสําคัญกับชองทางในการติดตามขอมูลและขาวสารเก่ียวกับสินคา 
IT จากแฟนเพจรานคาอุปกรณคอมพิวเตอรเปนสวนใหญและมากกวากลุมตัวอยางที่มีอายุ
ตั้งแต 25-30 ป ที่มีจํานวนกลุมตัวอยางมากกวา 
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  2.2 การเปรียบเทียบดวยชวงอายุของกลุมตัวอยางและรูปแบบของเนื้อหาท่ีสนใจ
หรือเลือกติดตามจากเครือขายสังคมออนไลนมากที่สุด 
 
ตารางที่ 16 ผลการแจกแจงความถี่ระหวางชวงอายุของกลุมตัวอยางและรูปแบบของเนื้อหาท่ี

สนใจหรือเลือกติดตามจากเครือขายสังคมออนไลนมากที่สุด 
รูปแบบของเน้ือหาที่สนใจหรือ
เลือกติดตามจากเครือขายสังคม

ออนไลนมากที่สุด 

ชวงอาย ุ
รวม ตํ่ากวา  

12 ป 
13-18 
ป 

19-24 
ป 

25-30 
ป 

31-40 
ป 

41-45 
ป 

45 ป 
ขึ้นไป 

ขอมูลเชิงลึกของตัวสินคา เชน  
การรีวิว หรือการทดสอบสินคาดวย
การวัดผลจากการใช 

0 2 25 31 18 5 13 94 

Tips & Tricks สอนการใชอุปกรณ
คอมพิวเตอรใหเต็มประสิทธิภาพ 

0 1 10 17 15 6 6 55 

ขาวสินคารุนใหมท่ีกาํลังจะวาง
จําหนาย 

0 3 15 30 13 5 7 73 

โปรโมชั่นการลดราคาและของรางวัล
เม่ือซื้อสินคา 

0 1 16 17 14 1 3 52 

กิจกรรมและงาน Event ตางๆ 0 2 4 12 7 2 5 32 
กิจกรรมรวมสนุกและแจกของรางวัล 2 2 2 1 2 2 2 13 
การใหขอมูลเบื้องตนของสินคา พรอม
การระบุราคาอยางชัดเจน 

1 1 16 11 13 7 20 69 

อ่ืนๆ 0 0 0 1 0 0 4 5 
รวม 3 12 88 120 82 28 60 393 

 
  จากตารางแสดงผลการแจกแจงความถี่ระหวางชวงอายุของกลุมตัวอยางและ
รูปแบบของเนื้อหาท่ีสนใจหรือเลือกติดตามจากเครือขายสังคมออนไลนมากที่สุด พบวากลุม
ตัวอยางมีความถี่ในดานรูปแบบของเนื้อหาท่ีสนใจหรือเลือกติดตามจากเครือขายสังคมออนไลน
มากที่สุดในรูปแบบขอมูลเชิงลึกของตัวสินคาโดยที่เปนกลุมตัวอยางที่มีชวงอายุ 25-30 ป มากที่สุด
มีจํานวน 31 คน และรองลงมาคือกลุมตัวอยางที่มีชวงอายุ 19-24 ป จํานวน 25 คน ในขณะท่ี
กลุมตัวอยางที่มีชวงอายุตั้งแต 45 ปขึ้นไป ใหความสําคัญกับรูปแบบของเน้ือหาท่ีสนใจหรือ
เลือกติดตามจากเครือขายสังคมออนไลนในดานการใหขอมูลเบื้องตนของสินคา พรอมการระบุ
ราคาที่ชัดเจนมากที่สุดจํานวน 20 คน และกลุมตัวอยางที่มีชวงอายุตั้งแต 19-24 ป ที่ใหความ 
สําคัญกับรูปแบบของเนื้อหาท่ีสนใจหรือเลือกติดตามจากเครือขายสังคมออนไลนในดานการให
ขอมูลเบื้องตนของสินคามากกวากลุมตัวอยางที่มีชวงอายุตั้งแต 25-30 ป ที่มีจํานวนกลุม
ตัวอยางมากที่สุด 
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  2.3 การเปรียบเทียบดวยชวงอายุของกลุมตัวอยางและรูปแบบของสื่อประชาสัมพันธ  
ที่ติดตามหรือสนใจมากที่สุด 
 
ตารางที่ 17 ผลการแจกแจงความถี่ระหวางชวงอายุของกลุมตัวอยางและรูปแบบของสื่อประชาสัมพันธ  

ที่ติดตามหรือสนใจมากที่สุด 

รูปแบบของเน้ือหาที่สนใจหรือ
เลือกติดตามมากที่สุด 

ชวงอาย ุ
รวม ตํ่ากวา  

12 ป 
13-18 
ป 

19-24 
ป 

25-30 
ป 

31-40 
ป 

41-45 
ป 

45 ป 
ขึ้นไป 

ขอมูลเชิงลึกของตัวสินคา เชน  
การรีวิว หรือ การทดสอบสินคาดวย
การวัดผลจากการใชงานจริง 

0 2 25 31 18 5 13 94 

Tips & Tricks สอนการใชอุปกรณ
คอมพิวเตอรใหเต็มประสิทธิภาพ 

0 1 10 17 15 6 6 55 

ขาวสินคารุนใหมท่ีกาํลังจะวาง
จําหนาย 

0 3 15 30 13 5 7 73 

โปรโมชั่นการลดราคาและของรางวัล
เม่ือซื้อสินคา 

0 1 16 17 14 1 3 52 

กิจกรรมและงาน Event ตางๆ 0 2 4 12 7 2 5 32 
กิจกรรมรวมสนุกและแจกของรางวัล 2 2 2 1 2 2 2 13 
การใหขอมูลเบื้องตนของสินคา พรอม
การระบุราคาอยางชัดเจน 

1 1 16 11 13 7 20 69 

อ่ืนๆ 0 0 0 1 0 0 4 5 
รวม 3 12 88 120 82 28 60 393 

 
  จากตารางแสดงผลการแจกแจงความถี่ระหวางชวงอายุของกลุมตัวอยางและ
รูปแบบของสื่อประชาสัมพันธที่ติดตามหรือสนใจมากที่สุด พบวากลุมตัวอยางมีความถี่ในดาน
รูปแบบของสื่อประชาสัมพันธที่ติดตามหรือสนใจมากที่สุดในรูปแบบรูปภาพและรายละเอียดใน
รูปแบบของตัวหนังสือโดยที่เปนกลุมตัวที่มีชวงอายุ 25-30 ป มากที่สุดจํานวน 76 คน รองลงมา
คือกลุมตัวอยางที่มีชวงอายุ 31-40 ป จํานวน 61 คน และกลุมตัวอยางที่มีชวงอายุ 19-24 ป จํานวน 
57 คน และกลุมตัวอยางสวนใหญใหความสําคัญกับรูปแบบของสื่อประชาสัมพันธเปนไปใน
ทิศทางเดียวกันคือรูปแบบของสื่อประชาสัมพันธในรูปแบบรูปภาพ และรายละเอียดในรูปแบบ
ของตัวหนังสือหรือบทความ 
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  2.4 การเปรียบเทียบดวยชวงอายุของกลุมตัวอยางและเหตุผลในการตัดสินใจซ้ือ
สินคา IT หรืออุปกรณคอมพิวเตอร 
 
ตารางที่ 18 ผลการแจกแจงความถี่ระหวางชวงอายุของกลุมตัวอยางและเหตุผลในการตัดสินใจ

ซื้อสินคา IT หรืออุปกรณคอมพิวเตอร 

เหตุผลในการตัดสินใจซื้อสินคา IT 
และอุปกรณคอมพิวเตอร 

ชวงอาย ุ
รวม ตํ่ากวา  

12 ป 
13-18 
ป 

19-24 
ป 

25-30 
ป 

31-40 
ป 

41-45 
ป 

45 ป 
ขึ้นไป 

ราคาถูก และสมเหตุสมผล 1 4 32 45 39 8 25 154 
คุณภาพสูง 0 2 33 41 23 8 24 131 
สินคากําลังเปนท่ีนิยม 2 1 10 24 8 8 5 58 
มีของรางวัลหรือโปรโมชั่นท่ีนาสนใจ 0 5 13 9 11 4 4 46 
อ่ืนๆ 0 0 0 1 1 0 2 4 

รวม 3 12 88 120 82 28 60 393 

 
  จากตารางแสดงผลการแจกแจงความถี่ระหวางชวงอายุของกลุมตัวอยางและ
ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคา IT หรืออุปกรณคอมพิวเตอร พบวากลุมตัวอยางมีความถี่
สวนในดานเหตุผลในการตัดสินใจซ้ือสินคา IT หรืออุปกรณคอมพิวเตอรมากที่สุดในดานราคา
ถูกและสมเหตุสมผลโดยที่เปนกลุมตัวอยางที่มีชวงอายุ 25-30 ป มากที่สุดจํานวน 45 คน 
รองลงมาคือกลุมตัวอยางที่มีชวงอายุ 31-40 ป จํานวน 39 คน และกลุมตัวอยางที่มีชวงอายุ       
19-24 ป จํานวน 32 คน ในขณะที่กลุมตัวอยางที่มีอายุตั้งแต 19-24 ป ใหความสําคัญกับเหตุผล
ทางดานคุณภาพสูงเปนสวนใหญ 
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 3. การเปรียบเทยีบดวยอาชีพของกลุมตัวอยาง 
  3.1 การเปรียบเทียบดวยอาชีพของกลุมตัวอยางและชองทางในการติดตามขอมูล
และขาวสารเกี่ยวกับสินคา IT 
 
ตารางที่ 19 ผลการแจกแจงความถี่ระหวางอาชีพของกลุมตัวอยางและชองทางในการติดตาม

ขอมูลและขาวสารเกี่ยวกับสินคา IT 

ชองทางในการติดตามขอมูลและ
ขาวสารเกี่ยวกับสินคา IT 

อาชีพของผูตอบแบบสอบถาม 
รวม นักเรียน/ 

นักศึกษา 
คาขาย/  

ธุรกิจสวนตัว 
พนักงาน
บริษัท 

ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

อ่ืนๆ 

จากแฟนเพจของแบรนดสินคาโดยตรง 18 16 63 21 5 123 

จากเพจของนักรีวิว หรือผูใหขอมูลสินคา 28 11 78 29 7 153 

จากแฟนเพจรานคาอุปกรณคอมพิวเตอร 15 11 49 27 2 101 

อื่นๆ 1 2 6 4 0 13 

รวม 62 40 196 81 14 390 

 
  จากตารางแสดงผลการแจกแจงความถี่ระหวางอาชีพของกลุมตัวอยางและชองทาง  
ในการติดตามขอมูลและขาวสารเกี่ยวกับสินคา IT พบวากลุมตัวอยางมีความถี่ในดานชองทาง
ในการติดตามขอมูลและขาวสารเกี่ยวกับสินคา IT มากที่สุดจากชองทางเพจของนักรีวิว หรือ
ผูใหขอมูลสินคาโดยที่เปนกลุมตัวอยางที่มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทมากที่สุดจํานวน 78 คน และ
รองลงมาคือกลุมตัวอยางที่มีอาชีพราชการหรือรัฐวิสาหกิจจํานวน 29 คน ในขณะที่กลุมตัวอยางที่มี
อาชีพคาขายหรือธุรกิจสวนตัวใหความสําคัญกับชองทางในการติดตามขอมูลและขาวสารเกี่ยวกับ
สินคา IT เปนสวนใหญ 
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  3.2 การเปรียบเทียบดวยอาชีพของกลุมตัวอยางและรูปแบบของเน้ือหาที่สนใจ
หรือเลือกติดตามจากเครือขายสังคมออนไลนมากที่สุด 
 
ตารางที่ 20 ผลการแจกแจงความถี่ระหวางอาชีพของกลุมตัวอยางและรูปแบบของเนื้อหาที่

สนใจหรือเลือกติดตามจากเครือขายสังคมออนไลนมากที่สุด 

รูปแบบของเนื้อหาท่ีสนใจหรือเลือก
ติดตามมากท่ีสุด 

อาชีพของผูตอบแบบสอบถาม 
รวม นักเรียน/ 

นักศึกษา 
คาขาย/  

ธุรกิจสวนตัว 
พนักงาน
บริษัท 

ราชการ/ 
รัฐวิสาหกิจ 

อ่ืนๆ 

ขอมูลเชิงลึกของตัวสินคา เชน การรีวิว 
หรือ การทดสอบสินคาดวยการวัดผลจาก
การใชงานจริง 

18 10 46 13 7 94 

Tips & Tricks สอนการใชอุปกรณ
คอมพิวเตอรใหเต็มประสิทธิภาพ 

7 2 28 18 0 55 

ขาวสินคารุนใหมที่กําลังจะวางจําหนาย 10 7 45 9 2 73 
โปรโมชั่นการลดราคาและของรางวัลเม่ือ
ซ้ือสินคา 

9 6 31 6 0 52 

กิจกรรมและงาน Event ตางๆ 3 3 19 7 0 32 

กิจกรรมรวมสนุกและแจกของรางวัล 5 0 3 4 1 13 
การใหขอมูลเบ้ืองตนของสินคา พรอมการ
ระบุราคาอยางชัดเจน 

10 12 23 21 3 69 

อื่นๆ 0 0 1 3 1 5 

รวม 62 40 196 81 14 393 

 
  จากตารางแสดงผลการแจกแจงความถี่ระหวางอาชีพของกลุมตัวอยางและรูปแบบ
ของเนื้อหาที่สนใจหรือเลือกติดตามจากเครือขายสังคมออนไลนมากท่ีสุด พบวากลุมตัวอยางมี
ความถี่ในรูปแบบของเนื้อหาท่ีสนใจหรือเลือกติดตามจากเครือขายสังคมออนไลนมากท่ีสุดใน
รูปแบบขอมูลเชิงลึกของตัวสินคาโดยที่เปนกลุมตัวอยางที่มีอาชีพพนักงานบริษัทมากที่สุด
จํานวน 46 คน และรองลงมาคือกลุมตัวอยางที่มีอาชีพนักเรียนนักศึกษาจํานวน 18 คน ในขณะ
ที่กลุมตัวอยางที่มีอาชีพนักเรียนหรือนักศึกษาและกลุมตัวอยางที่มีอาชีพราชการหรือรัฐวิสาหกิจ
ใหความสําคัญกับรูปแบบของเนื้อหาท่ีสนใจหรือเลือกติดตามจากเครือขายสังคมออนไลนใน
ดานกิจกรรมรวมสนุกและแจกของรางวัลมากกวากลุมตัวอยางที่มีอาชีพพนักงานบริษัทที่มี
จํานวนกลุมตัวอยางมากกวา และกลุมตัวอยางที่มีอาชีพคาขายหรือธุรกิจสวนตัวและกลุมตัวอยาง  
ที่มีอาชีพราชการหรือรัฐวิสาหกิจใหความสําคัญกับรูปแบบของเน้ือหาที่สนใจหรือเลือกติดตาม
จากเครือขายสังคมออนไลนในดานการใหขอมูลเบื้องตนของสินคา พรอมการระบุราคาอยาง
ชัดเจนเปนสวนใหญ 
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  3.3 การเปรียบเทียบดวยอาชีพของกลุมตัวอยางและรูปแบบของสื่อประชาสัมพันธ       
ที่ติดตามหรือสนใจมากที่สุด 
 
ตารางที่ 21 ผลการแจกแจงความถี่ระหวางอาชีพของกลุมตัวอยางและรูปแบบของสื่อประชาสัมพันธ    

ที่ติดตามหรือสนใจมากที่สุด 

รูปแบบของส่ือประชาสัมพันธ 
ท่ีติดตามหรือสนใจมากที่สุด 

อาชีพของผูตอบแบบสอบถาม 
รวม นักเรียน/ 

นักศึกษา 
คาขาย/ 

ธุรกิจสวนตัว 
พนักงาน
บริษัท 

ราชการ/ 
รัฐวิสาหกิจ 

อ่ืนๆ 

รูปภาพ และ รายละเอียดในรูปแบบของ
ตัวหนังสือ หรือ บทความ 

39 30 128 47 10 254 

วีดีโอคลิป 23 10 67 33 4 137 
อื่นๆ 0 0 1 1 0 2 

รวม 62 40 196 81 14 393 

 
  จากตารางแสดงผลการแจกแจงความถี่ระหวางอาชีพของกลุมตัวอยางและรูปแบบ
ของสื่อประชาสัมพันธที่ติดตามหรือสนใจมากที่สุด พบวากลุมตัวอยางมีความถี่ในรูปแบบของ 
สื่อประชาสัมพันธที่ติดตามหรือสนใจมากที่สุดในรูปแบบรูปภาพและรายละเอียดในรูปแบบของ
ตัวหนังสือเปนสวนใหญโดยท่ีเปนกลุมอยางที่มีอาชีพพนักงานบริษัทมากที่สุดจํานวน 128 คน
และรองลงมาคือกลุมตัวอยางที่มีอาชีพราชการหรือรัฐวิสาหกิจจํานวน 47 คน และกลุมตัวอยาง
สวนใหญใหความสําคัญกับรูปแบบของสื่อประชาสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันคือรูปแบบ
รูปภาพและรายละเอียดในรูปแบบของตัวหนังสือหรือบทความ  
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  3.4 การเปรียบเทียบดวยอาชีพของกลุมตัวอยางและเหตุผลในการตัดสินใจซื้อ
สินคา IT หรืออุปกรณคอมพิวเตอร 
 
ตารางที่ 22 ผลการแจกแจงความถี่ระหวางอาชีพของกลุมตัวอยางและเหตุผลในการตัดสินใจซื้อ

สินคา IT หรืออุปกรณคอมพิวเตอร 

เหตุผลในการตัดสินใจซ้ือสินคา IT 
และอุปกรณคอมพิวเตอร 

อาชีพของผูตอบแบบสอบถาม 
รวม นักเรียน/ 

นักศึกษา 
คาขาย/ 

ธุรกิจสวนตัว 
พนักงาน
บริษัท 

ราชการ/ 
รัฐวิสาหกิจ 

อ่ืนๆ 

ราคาถูก และสมเหตุสมผล 19 20 78 29 8 154 
คุณภาพสูง 22 12 70 24 3 131 
สินคากําลังเปนที่นิยม 11 7 24 15 1 58 
มีของรางวัลหรือโปรโมชั่นที่นาสนใจ 10 0 24 11 1 46 
อื่นๆ 0 1 0 2 1 4 

รวม 62 40 196 81 14 393 

 
  จากตารางแสดงผลการแจกแจงความถี่ระหวางอาชีพของกลุมตัวอยางและเหตุผล
ในการตัดสินใจซื้อสินคา IT หรืออุปกรณคอมพิวเตอร พบวากลุมตัวอยางมีความถี่ในดานเหตุผล  
ในการตัดสินใจซ้ือสินคา IT หรืออุปกรณคอมพิวเตอรในดานราคาถูกและสมเหตุสมเปนสวน
ใหญโดยที่เปนกลุมอยางที่มีอาชีพพนักงานบริษัทมากที่สุดจํานวน 78 คน และรองลงมาคือกลุม
ตัวอยางที่มีอาชีพราชการหรือรัฐวิสาหกิจจํานวน 29 คน ในขณะที่กลุมตัวอยางที่มีอาชีพนักเรียน
หรือนักศึกษาใหความสําคัญกับเหตุผลในการตัดสินใจซื้อสินคา IT หรืออุปกรณคอมพิวเตอรใน
ดานคุณภาพสูงเปนสวนใหญ  
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 4. การเปรียบเทยีบดวยรายไดของกลุมตัวอยาง 
  4.1 การเปรียบเทียบดวยรายไดของกลุมตัวอยางและชองทางในการติดตามขอมูล
และขาวสารเกี่ยวกับสินคา IT 
 
ตารางที่ 23 ผลการแจกแจงความถี่ระหวางรายไดของกลุมตัวอยางและชองทางในการติดตาม

ขอมูลและขาวสารเกี่ยวกับสินคา IT 

ชองทางในการติดตามขอมูลและขาวสาร
เก่ียวกับสินคา IT 

รายไดของผูตอบแบบสอบถาม 

รวม นอยกวา 
5,000 บาท 

5,001- 
10,000 บาท 

10,001- 
20,000 บาท 

20,001- 
30,000 บาท 

30,001 
บาท 
ขึ้นไป 

จากแฟนเพจของแบรนดสินคาโดยตรง 8 11 24 43 37 123 
จากเพจของนักรีวิว หรือผูใหขอมูลสินคา 9 13 39 43 49 153 
จากแฟนเพจรานคาอุปกรณคอมพิวเตอร 8 10 15 49 22 104 
อ่ืนๆ 1 1 3 2 6 13 

รวม 26 35 81 137 114 393 

 
  จากตารางแสดงผลการแจกแจงความถี่ระหวางรายไดของกลุมตัวอยางและชองทาง  
ในการติดตามขอมูลและขาวสารเกี่ยวกับสินคา IT พบวากลุมตัวอยางมีความถี่ในดานชองทาง
ในการติดตามขอมูลและขาวสารเก่ียวกับสินคา IT จากเพจของนักรีวิวหรือผูใหขอมูลสินคาเปน
สวนใหญโดยที่เปนกลุมอยางที่มีรายไดตั้งแต 30,001 บาทขึ้นไป มากที่สุดจํานวน 49 คน และ
รองลงมาคือกลุมตัวอยางที่มีรายไดตั้งแต 20,001-30,000 บาท จํานวน 43 คน ทั้งๆ ที่กลุม
ตัวอยางที่มีรายไดตั้งแต 20,001-30,000 บาท มีจํานวนกลุมตัวอยางมากท่ีสุด และในขณะที่
กลุมตัวอยางที่มีรายไดตั้งแต 20,001-30,000 บาท ใหความสําคัญกับชองทางในการติดตาม
ขอมูลและขาวสารเกี่ยวกับสินคา IT จากแฟนเพจรานคาอุปกรณคอมพิวเตอรเปนสวนใหญ 
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  4.2 การเปรียบเทียบดวยรายไดของกลุมตัวอยางและรูปแบบของเนื้อหาท่ีสนใจ
หรือเลือกติดตามจากเครือขายสังคมออนไลนมากที่สุด 
 
ตารางที่ 24 ผลการแจกแจงความถี่ระหวางอาชีพของกลุมตัวอยางและรูปแบบของเนื้อหาท่ีสนใจ

หรือเลือกติดตามจากเครือขายสังคมออนไลนมากที่สุด 

รูปแบบของเน้ือหาที่สนใจหรือเลือก
ติดตามมากที่สุด 

รายไดของผูตอบแบบสอบถาม 

รวม นอยกวา 
5,000 บาท 

5,001- 
10,000 บาท 

10,001- 
20,000 บาท 

20,001- 
30,000 บาท 

30,001 
บาท 
ขึ้นไป 

ขอมูลเชิงลึกของตัวสินคา เชน การรีวิว หรือ 
การทดสอบสินคาดวยการวัดผลจากการใช
งานจริง 

8 11 20 24 31 94 

Tips & Tricks สอนการใชอุปกรณ
คอมพิวเตอรใหเต็มประสิทธิภาพ 

3 4 12 20 16 55 

ขาวสินคารุนใหมท่ีกาํลังจะวางจําหนาย 3 7 15 31 17 73 
โปรโมชั่นการลดราคาและของรางวัลเม่ือซื้อ
สินคา 

1 3 18 19 11 52 

กิจกรรมและงาน Event ตางๆ 3 1 4 16 8 32 
กิจกรรมรวมสนุกและแจกของรางวัล 2 4 1 4 2 13 
การใหขอมูลเบื้องตนของสินคา พรอมการระบุ
ราคาอยางชัดเจน 

6 5 11 23 24 69 

อ่ืนๆ 0 0 0 0 5 5 
รวม 26 35 81 137 114 393 

 
  จากตารางแสดงผลการแจกแจงความถี่ระหวางรายไดของกลุมตัวอยางและชองทาง 
ในการติดตามขอมูลและขาวสารเกี่ยวกับสินคา IT พบวากลุมตัวอยางมีความถี่ในดานรูปแบบ
ของเน้ือหาที่สนใจหรือเลือกติดตามจากเครือขายสังคมออนไลนมากที่สุดในรูปแบบขอมูลเชิงลึก
ของตัวสินคาเปนสวนใหญโดยท่ีเปนกลุมอยางที่มีรายไดตั้งแต 30,001 บาทขึ้นไป มากท่ีสุด
จํานวน 31 คน และรองลงมาคือกลุมตัวอยางที่มีรายไดตั้งแต 20,001-30,000 บาท จํานวน 24 คน 
ทั้งๆ ที่กลุมตัวอยางที่มีรายไดตั้งแต 20,001-30,000 บาท มีจํานวนกลุมตัวอยางมากที่สุด และ
ในขณะที่กลุมตัวอยางที่มีรายไดตั้งแต 20,001-30,000 บาท ใหความสําคัญกับรูปแบบของ
เน้ือหาท่ีสนใจหรือเลือกติดตามจากเครือขายสังคมออนไลนในรูปแบบขาวสินคารุนใหมที่กําลัง
จะวางจําหนายมากที่สุด 
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  4.3 การเปรียบเทียบดวยรายไดของกลุมตัวอยางและรูปแบบของสื่อประชาสัมพันธ    
ที่ติดตามหรือสนใจมากที่สุด 
 
ตารางที่ 25 ผลการแจกแจงความถี่ระหวางอาชีพของกลุมตัวอยางและรูปแบบของสื่อประชาสัมพันธ    

ที่ติดตามหรือสนใจมากที่สุด 

รูปแบบของสื่อประชาสัมพันธที่ติดตาม
หรือสนใจมากที่สุด 

รายไดของผูตอบแบบสอบถาม 

รวม นอยกวา 
5,000 บาท 

5,001- 
10,000 บาท 

10,001- 
20,000 บาท 

20,001- 
30,000 บาท 

30,001 
บาท 
ขึ้นไป 

รูปภาพ และ รายละเอียดในรูปแบบของ
ตัวหนังสือ หรือ บทความ 

16 24 59 89 66 254 

วีดีโอคลิป 10 11 22 47 47 137 
อ่ืนๆ 0 0 0 1 1 2 

รวม 26 35 81 137 114 393 

 
  จากตารางแสดงผลการแจกแจงความถี่ระหวางรายไดของกลุมตัวอยางและรูปแบบ
ของสื่อประชาสัมพันธที่ติดตามหรือสนใจมากที่สุด พบวากลุมตัวอยางมีความถี่ในดานรูปแบบ
ของส่ือประชาสัมพันธที่ติดตามหรือสนใจมากที่สุดในรูปแบบรูปภาพและรายละเอียดในรูปแบบ
ตัวหนังสือเปนสวนใหญโดยที่เปนกลุมอยางที่มีรายไดตั้งแต 20,001-30,000 บาท มากที่สุด
จํานวน 89 คน และรองลงมาคือกลุมตัวอยางที่มีรายไดตั้งแต 30,001 บาทขึ้นไป จํานวน 66 คน 
ในขณะที่กลุมตัวอยางที่มีรายไดตั้งแต 20,001-30,000 บาท และกลุมตัวอยางที่มีรายไดตั้งแต 
30,001 บาทขึ้นไป ใหความสําคัญกับรูปแบบของสื่อประชาสัมพันธที่ติดตามหรือสนใจในรูปแบบ
วีดีโอคลิปและรูปแบบอ่ืนๆ เทาๆ กัน 
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  4.4 การเปรียบเทียบดวยรายไดของกลุมตัวอยางและเหตุผลในการตัดสินใจซื้อ
สินคา IT หรืออุปกรณคอมพิวเตอร 
 
ตารางที่ 26 ผลการแจกแจงความถี่ระหวางอาชีพของกลุมตัวอยางและเหตุผลในการตัดสินใจซื้อ

สินคา IT หรืออุปกรณคอมพิวเตอร 

เหตุผลในการตัดสินใจซื้อสินคา IT 
และอุปกรณคอมพิวเตอร 

รายไดของผูตอบแบบสอบถาม 

รวม นอยกวา 
5,000 บาท 

5,001- 
10,000 บาท 

10,001- 
20,000 บาท 

20,001- 
30,000 บาท 

30,001 
บาท 
ขึ้นไป 

ราคาถูก และ สมเหตุสมผล 9 12 31 60 42 154 
คุณภาพสูง 9 13 29 39 44 134 
สินคากําลังเปนท่ีนิยม 5 4 10 21 18 58 
มีของรางวัลหรือโปรโมชั่นท่ีนาสนใจ 3 5 11 19 8 46 
อ่ืนๆ 0 1 0 1 2 4 

รวม 26 35 81 140 114 396 

 
  จากตารางแสดงผลการแจกแจงความถี่ระหวางรายไดของกลุมตัวอยางและเหตุผล
ในการตัดสินใจซื้อสินคา IT หรืออุปกรณคอมพิวเตอร พบวากลุมตัวอยางมีความถี่ในดานเหตุผล  
ในการตัดสินใจซ้ือสินคา IT หรืออุปกรณคอมพิวเตอรในปจจัยดานราคาถูกและสมเหตุสมผล
เปนสวนใหญโดยที่เปนกลุมอยางที่มีรายไดตั้งแต 20,001-30,000 บาท มากที่สุดจํานวน 60 คน
และรองลงมาคือกลุมตัวอยางที่มีรายไดตั้งแต 30,001 บาทขึ้นไป จํานวน 42 คน ในขณะที่กลุม
ตัวอยางที่มีรายไดตั้งแต 30,001 บาทขึ้นไป ใหความสําคัญกับเหตุผลในการตัดสินใจซ้ือสินคา 
IT และอุปกรณคอมพิวเตอรในดานคุณภาพสูงเปนสวนใหญโดยที่มีจํานวนมากกวากลุมตัวอยาง
ที่มีรายไดตั้งแต 20,001-30,000 บาท ที่มีจํานวนกลุมตัวอยางมากที่สุด 
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 5. การเปรียบเทยีบดวยระดับการศึกษาของกลุมตัวอยาง 
  5.1 การเปรียบเทียบดวยระดับการศกึษาของกลุมตัวอยางและชองทางในการติดตาม
ขอมูลและขาวสารเกี่ยวกับสินคา IT 
 
ตารางที่ 27 ผลการแจกแจงความถี่ระหวางระดับการศึกษาของกลุมตัวอยางและชองทางในการ

ติดตามขอมูลและขาวสารเกี่ยวกับสินคา IT 

ชองทางในการติดตามขอมูล 
และขาวสารเกี่ยวกับสินคา IT 

ระดับการศึกษา 
รวม ตํ่ากวา

ปริญญาตรี 
ปริญญาตรี 

หรือเทียบเทา 
สูงกวา 

ปริญญาตรี 
จากแฟนเพจของแบรนดสินคาโดยตรง 15 90 18 123 
จากเพจของนักรีวิว หรือผูใหขอมูลสินคา 19 109 25 153 
จากแฟนเพจรานคาอุปกรณคอมพิวเตอร 7 76 21 104 
อื่นๆ 4 7 2 13 

รวม 45 282 66 393 

  
  จากตารางแสดงผลการแจกแจงความถี่ระหวางระดับการศึกษาของกลุมตัวอยาง
และชองทางในการติดตามขอมูลและขาวสารเก่ียวกับสินคา IT พบวากลุมตัวอยางมีความถี่ใน
ดานชองทางในการติดตามขอมูลและขาวสารเก่ียวกับสินคา IT จากเพจของนักรีวิวหรือผูให
ขอมูลสินคาเปนสวนใหญโดยที่เปนกลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือ
เทียบเทามากที่สุดจํานวน 109 คน และรองลงมาคือกลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาระดับสูงกวา
ปริญญาตรีจํานวน 25 คน และกลุมตัวอยางสวนใหญใหความสําคัญกับชองทางในการติดตาม
ขอมูลและขาวสารเก่ียวกับสินคา IT เปนไปในทิศทางเดียวกันคือจากเพจของนักรีวิวหรือผูให
ขอมูลสินคา 
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  5.2 การเปรียบเทียบดวยระดับการศึกษาของกลุมตัวอยางและรูปแบบของเนื้อหา
ที่สนใจหรือเลือกติดตามจากเครือขายสังคมออนไลนมากที่สุด 
 
ตารางที่ 28 ผลการแจกแจงความถี่ระหวางระดับการศึกษาของกลุมตัวอยางและรูปแบบของ

เน้ือหาที่สนใจหรือเลือกติดตามจากเครือขายสังคมออนไลนมากที่สุด 

รูปแบบของเน้ือหาท่ีสนใจหรือเลือก
ติดตามมากท่ีสุด 

ระดับการศึกษา 
รวม ตํ่ากวา

ปริญญาตรี 
ปริญญาตรี

หรือเทียบเทา 
สูงกวา

ปริญญาตรี 
ขอมูลเชิงลึกของตัวสินคา เชน การรีวิว 
หรือการทดสอบสินคาดวยการวัดผลจาก
การใชงานจริง 

12 67 15 94 

Tips & Tricks สอนการใชอุปกรณ
คอมพิวเตอรใหเต็มประสิทธิภาพ 

6 39 10 55 

ขาวสินคารุนใหมท่ีกําลังจะวางจําหนาย 4 58 11 73 
โปรโมชั่นการลดราคาและของรางวัลเมื่อ
ซื้อสินคา 

5 38 9 52 

กิจกรรมและงาน Event ตางๆ 6 21 5 32 
กิจกรรมรวมสนุกและแจกของรางวัล 3 8 2 13 
การใหขอมูลเบ้ืองตนของสินคา พรอม 
การระบุราคาอยางชัดเจน 

6 50 13 69 

อื่นๆ 3 1 1 5 
รวม 45 282 66 393 

 
  จากตารางแสดงผลการแจกแจงความถี่ระหวางระดับการศึกษาของกลุมตัวอยาง
และรูปแบบของเนื้อหาที่สนใจหรือเลือกติดตามจากเครือขายสังคมออนไลนมากที่สุด IT พบวา
กลุมตัวอยางมีความถี่ในดานรูปแบบของเนื้อหาท่ีสนใจหรือเลือกติดตามจากเครือขายสังคม
ออนไลนมากที่สุดในรูปแบบขอมูลเชิงลึกของตัวสินคาเปนสวนใหญโดยที่เปนกลุมตัวอยางที่มี
ระดับการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือเทียบเทามากที่สุดจํานวน 67 คน และรองลงมาคือกลุม
ตัวอยางที่มีระดับการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตรีจํานวน 15 คน และกลุมตัวอยางสวนใหญให
ความสําคัญกับรูปแบบของเนื้อหาที่สนใจหรือเลือกติดตามจากเครือขายสังคมออนไลนเปนไปใน
ทิศทางเดียวกันคือรูปแบบขอมูลเชิงลึกของตัวสินคา 
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  5.3 การเปรียบเทียบดวยระดับการศึกษาของกลุมตัวอยางและรูปแบบของสื่อ
ประชาสัมพันธที่ติดตามหรือสนใจมากที่สุด 
 
ตารางที่ 29 ผลการแจกแจงความถี่ระหวางระดับการศึกษาของกลุมตัวอยางและรูปแบบของสื่อ

ประชาสัมพันธที่ติดตามหรือสนใจมากที่สุด 

รูปแบบของสื่อประชาสัมพันธท่ีติดตาม
หรือสนใจมากที่สุด 

ระดับการศึกษา 
รวม ตํ่ากวา

ปริญญาตรี 
ปริญญาตรี

หรือเทียบเทา 
สูงกวา

ปริญญาตรี 
รูปภาพ และรายละเอียดในรูปแบบของ
ตัวหนังสือ หรือบทความ 

31 184 39 254 

วีดีโอคลิป 13 97 27 137 
อื่นๆ 1 1 0 2 

รวม 45 282 66 393 

 
  จากตารางแสดงผลการแจกแจงความถี่ระหวางระดับการศึกษาของกลุมตัวอยาง
และรูปแบบของสื่อประชาสัมพันธที่ติดตามหรือสนใจมากที่สุด พบวากลุมตัวอยางมีความถี่ใน
ดานรูปแบบของสื่อประชาสัมพันธที่ติดตามหรือสนใจมากที่สุดในรูปแบบรูปภาพและรายละเอียด  
ในรูปแบบของตัวหนังสือเปนสวนใหญโดยท่ีเปนกลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี
หรือเทียบเทามากที่สุดจํานวน 184 คน และรองลงมาคือกลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาระดับ 
สูงกวาปริญญาตรีจํานวน 39 คน และกลุมตัวอยางใหความสําคัญกับรูปแบบของสื่อประชาสัมพันธ
ที่ติดตามหรือสนใจเปนไปในทิศทางเดียวกันคือรูปแบบรูปภาพและรายละเอียดในรูปแบบตัวหนังสือ
หรือบทความ 
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  5.4 การเปรียบเทียบดวยระดับการศึกษาของกลุมตัวอยางและเหตุผลในการตัดสินใจ   
ซื้อสินคา IT หรืออุปกรณคอมพิวเตอร 
 
ตารางที่ 30 ผลการแจกแจงความถี่ระหวางระดับการศึกษาของกลุมตัวอยางและเหตุผลในการ

ตัดสินใจซื้อสินคา IT หรืออุปกรณคอมพิวเตอร 

เหตุผลในการตัดสินใจซื้อสินคา IT 
และอุปกรณคอมพิวเตอร 

ระดับการศึกษา 
รวม ตํ่ากวา

ปริญญาตรี 
ปริญญาตรี

หรือเทียบเทา 
สูงกวา

ปริญญาตรี 
ราคาถูก และ สมเหตุสมผล 24 110 20 154 
คุณภาพสูง 11 92 28 131 
สินคากําลังเปนท่ีนิยม 5 43 10 58 
มีของรางวัลหรือโปรโมชั่นท่ีนาสนใจ 5 33 8 46 
อื่นๆ 0 4 0 4 

รวม 45 282 66 393 

 
  จากตารางแสดงผลการแจกแจงความถี่ระหวางระดับการศึกษาของกลุมตัวอยาง
และเหตุผลในการตัดสินใจซื้อสินคา IT หรืออุปกรณคอมพิวเตอร พบวากลุมตัวอยางมีความถี่ใน
ดานปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคา IT หรืออุปกรณคอมพิวเตอรในปจจัยดานราคาถูกและ
สมเหตุสมผลเปนสวนใหญโดยที่เปนกลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือ
เทียบเทามากที่สุดจํานวน 110 คน และรองลงมาคือกลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาระดับต่ํากวา
ปริญญาตรีจํานวน 24 คน ในขณะที่กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรีใหความ 
สําคัญกับเหตุผลในการตัดสินใจซื้อสินคา IT หรืออุปกรณคอมพิวเตอรในดานคุณภาพสูงเปน
สวนใหญ 
 
สรุปผลการศึกษาและขอเสนอแนะ 
 ผลการวิเคราะหขอมูลจากแบบสอบถาม ผลการวิเคราะหเพ่ือทดสอบสมมติฐานระหวาง
ประชากรศาสตรและพฤติกรรมการใชงาน และผลการวิเคราะหเพ่ือเปรียบเทียบระหวางขอมูล
ทางดานประชากรศาสตรและการรับรูและติดตามขอมูลและขาวสารเกี่ยวกับสินคา IT พบวากลุม
ตัวอยางที่แตกตางกันสงผลใหมีพฤติกรรมการใชงานเครือขายสังคมออนไลนและการรับรูและ
ติดตามขอมูลและเนื้อหาส่ือประชาสัมพันธจากเครือขายสังคมออนไลนที่เก่ียวของกับสินคา IT 
และอุปกรณคอมพิวเตอรที่แตกตางกัน เชนกลุมตัวอยางเพศชายใหความสําคัญกับรูปแบบของ
เน้ือหาในรูปแบบของขอมูลเชิงลึกของตัวสินคา ในขณะที่กลุมตัวอยางเพศหญิงใหความสําคัญ
ในรูปแบบโปรโมชั่นการลดราคาและของรางวัลตางๆ และขอมูลเบื้องตนของสินคาพรอมการระบุ
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ราคาอยางชัดเจน และกลุมตัวอยางเพศชายใหความสําคัญกับเหตุผลในการตัดสินใจซื้อสินคา 
IT ในดานคุณภาพสูงเปนสวนใหญ ในขณะที่เพศหญิงใหความสําคัญในดานราคาถูกและ
สมเหตุสมผลและในดานโปรโมชั่นที่นาสนใจ กลุมตัวอยางที่มีรายไดตั้งแต 20,001-30,000 บาท
ใหความสําคัญกับขาวสินคารุนใหญที่กําลังจะวางจําหนายและสินคาที่มีราคาถูกและสมเหตุสมผล
เปนสวนใหญ ในขณะที่กลุมตัวอยางที่มีรายไดตั้งแต 30,001 บาทขึ้นไป ใหความสําคัญกับขอมูล
เชิงลึกของสินคา การใหขอมูลเบื้องตนพรอมระบุราคาอยางชัดเจนและสินคาที่มีคุณภาพสูง   
เปนตน  
 ซึ่งจากความแตกตางกันของพฤติกรรมการใชงานเครือขายสังคมออนไลน ไมวาจะ
เปนความถี่ในการใชงาน ระยะเวลาเฉลี่ยในการใชงาน ชวงเวลาในการใชงาน อุปกรณหลักใน
การใชงานและสถานที่ที่ใชงานเครือขายสังคมออนไลนและการรับรูและติดตามขอมูลและเนื้อหา
สื่อประชาสัมพันธจากเครือขายสังคมออนไลนที่เก่ียวของกับสินคา IT และอุปกรณคอมพิวเตอร
ของกลุมตัวอยางที่แตกตางกันมีความสําคัญและตองคํานึงถึงเปนอยางมากในการที่จะนํามา
ปรับและประยุกตใชในการพัฒนาและจัดทําใหสื่อประชาสัมพันธบนเครือขายออนไลนของบริษัท
ฯเปนสื่อประชาสัมพันธที่มีคุณภาพและมีประสิทธิภาพ ซึ่งจะชวยใหบริษัทฯสามารถใชการ
สื่อสารผานสื่อประชาสัมพันธบนเครือขายสังคมออนไลนเปนเคร่ืองมือในการสรางการรับรูที่
ถูกตองไปยังกลุมเปาหมายโดยตรง สามารถสรางแรงจูงใจในการซื้อหรือความสนใจในตัวสินคา
ของบริษัทฯ นอกจากนั้นยังสามารถสรางภาพลักษณที่ดีใหกับบริษัทฯ ได 
 
 ขอเสนอแนะรูปแบบของเนื้อหาของสื่อประชาสัมพันธบนเครือขายสังคมออนไลนที่มี
ประสิทธิภาพและตรงกับความตองการของผูติดตาม 
 รูปแบบของเนื้อหาของสื่อประชาสัมพันธบนเครือขายสังคมออนไลนที่มีประสิทธิภาพ
และตรงกับความตองการของผูติดตามนั้นควรตอบโจทยและสนองตอบความตองการของ
ผูติดตามที่มีพฤติกรรมในการใชงานเครือขายสังคมออนไลนและการรับรูและติดตามขอมูลและ
เน้ือหาสื่อประชาสัมพันธจากเครือขายสังคมออนไลนที่เก่ียวของกับสินคา IT และอุปกรณ
คอมพิวเตอรที่แตกตางกันไดมากกวากลุมใดกลุมหนึ่งหรือควรจะตอบสนองความตองการของ
ผูติดตามใหไดมากที่สุด กลาวคือเนื้อหาของสื่อประชาสัมพันธบนเครือขายสังคมออนไลนของ
บริษัทฯ ควรมีการแสดงผลการทดสอบจากการใชงานจริง เพ่ือสรางการรับรูถึงประสิทธิภาพและ
ความเหมาะสมในการทํางานของตัวสินคาใหกับผูติดตาม รวมทั้งการระบุขอดีและขอเสียของตัว
สินคาเพ่ือเปนตัวชวยในการตัดสินใจซื้อสินคาของผูติดตาม โดยท่ีเน้ือหาของสื่อประชาสัมพันธ
จะตองมีความทันสมัยมีการนําเสนอสินคาที่กําลังไดรับความนิยมหรือสินคารุนใหมๆ ที่เปนที่
ตองการของผูติดตาม และการนําเสนอขอมูลและเนื้อหาของสื่อประชาสัมพันธตองแสดงความ
เปนเอกลักษณที่ชัดเจนและแตกตางจากเครือขายสังคมออนไลนอ่ืนๆ กลาวคือ เนื้อหาของสื่อ
ประชาสัมพันธตองแสดงแงมุมที่มากกวา ใหขอมูลในเชิงลึกมากกวา รวมทั้งการจัดรูปแบบและ
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การเลือกคําที่ใชในการเขียนบทความหรือการจัดทําเนื้อหาสื่อประชาสัมพันธ และการสราง
ความมีสวนรวมของผูติดตามก็เปนสิ่งสําคัญที่จะทําใหสื่อประชาสัมพันธบนเครือขายสังคม
ออนไลนมีประสิทธิภาพ 
 ในอีกวิธีการหนึ่งคือการใชความไดเปรียบจากการเปนตัวแทนจําหนายสินคาคือการ
นําสินคารุนใหมๆ มาทําการทดสอบการใชงานและจัดทําส่ือประชาสัมพันธบนเครือขายสังคม
ออนไลนและเผยแพรไปสูผูติดตามกอนที่จะทําการสงสินคารุนนั้นๆ ไปใหกับสื่อประชาสัมพันธ
อ่ืนๆ 
 พัฒนาใหสื่อประชาสัมพันธบนเครือขายสังคมออนไลนของบริษัทเปนการสื่อสารแบบ
สองทาง กลาวคือการทําใหผูติดตามเกิดความรูสึกถึงรูปแบบเน้ือหาสื่อประชาสัมพันธบนเครือขาย
สังคมออนไลนของบริษัทเปนการพูดคุยเพ่ือแลกเปลี่ยนขอมูลกันมากกวาการรับรูขอมูลเพียง
อยางเดียว โดยการเปดโอกาสใหผูติดตามสามารถแสดงความคิดเห็นหรือสอบถามได 
 การจัดรูปแบบของเนื้อหาสื่อประชาสัมพันธบนเครือขายสังคมออนไลนของบริษัทควร
จัดรูปแบบใหมีความสะอาด มีการแบงวรรคและการจัดบรรทัดที่เปนระเบียบ เพ่ือใหผูติดตาม
สามารถรับรูขอมูลและเนื้อหาสื่อประชาสัมพันธไดงายและสะดวก ในรูปแบบของคําที่ใชควรจะ
เปนคําที่ไมเปนทางการจนเกินไปหรือคําที่ดูไมจริงจังจนเกินไป กลาวคือควรมีการใชคําในรูปแบบ
เหมือนเพ่ือนแลกเปลี่ยนความคิดเห็นกัน ใชคําที่จริงจังในสวนของเนื้อหาท่ีตองการใหความสําคัญ
และการใชคําธรรมดาในสวนขยายอ่ืนๆ เพ่ือสรางความนาสนใจ 
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