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บทคัดยอ 

  

การวิจัยเชิงสํารวจน้ีมจีุดประสงคเพือ่การศึกษาปจจัยการใชเครือขายสงัคมออนไลนที่มผีลตอ

การสรางภาพลักษณที่ดีขององคกรเอกชนในกรุงเทพมหานคร โดยใชแบบสอบถามปลายปดจํานวน 

400 ชุด แบงการเก็บแบบ สอบถามออกเปน 2 กลุมคือ กลุมตัวอยางพนักงานเอกชน จํานวน 100 

คน และกลุมตัวอยางจากอินเทอรเน็ต 300 คน ในการเก็บขอมูลจากกลุมพนักงานเอกชนในเขต

กรุงเทพมหานคร ในชวงวันที่ 1 ธันวาคม 2558 ถึง วันที่ 31 มกราคม 2559 โดยศึกษาปจจัยตาง ๆ

สงผลตอการสรางภาพลักษณที่ดีไดแก การใชทางสงัคม การรับรูประโยชนที่ไดรบั ความพึงพอใจใน

การใชเครือขายสังคมออนไลน ดานการรับรูประโยชนในการดําเนินธุรกจิ วิเคราะหขอมลูโดยใชสถิติ

เชิงพรรณนา และสถิติเชิงอนุมานที่ใชทดสอบสมมติฐาน ผลการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวน

ใหญเปนเพศหญงิ มีอายุ 31-40 ป จบการศึกษาระดับปริญญาตร ีมีสถานภาพโสด มีอาชีพเปน

พนักงานบริษัทเอกชน รายไดเฉลี่ยตอเดือน 21,000–30,000 บาท รูปแบบเครอืขายสังคมออนไลน 

ที่ใชคือ Facebook ชองทางที่ใชเครือขายสงัคมออนไลนคือ Smartphone และระยะเวลาที่เคยใช

เครือขายสงัคมออนไลนคือ มากกวา 5 ปข้ึนไป ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา อิทธิพลการใช

เครือขายสงัคมออนไลนที่มผีลตอการสรางภาพลกัษณที่ดีขององคกรในกรงุเทพมหานคร อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01 ไดแก การใชทางสงัคมและการรบัรูประโยชนในการดําเนินธุรกิจ 

ในขณะที่การรบัรูประโยชนที่ไดรับและความพึงพอใจในการใชเครือขายสังคมออนไลน ไมสงผลตอ

การสรางภาพลักษณที่ดีขององคกรอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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ABSTRACT 

 

 The researcher attempted to study the factors positively influencing image 

creation with social media of private organization in Bangkok. The data was analyzed 

using Multiple Regression Analysis from 400 questionnaires from office worker in 

Bangkok including 100 Self-administered questionnaire and 300 online questionnaire 

in 1 December 2015 to 31 January 2016. The research attempted to study of social 

use, perceived net benefits, social network complacency, perceived usefulness in 

business towards organization image creation. The study found that the most 

respondents were female, aged 31-40 years, graduate degree, single, work for private 

organization, average income per month is 21,000-30,000 baht, Facebook is the most 

popular social media site and they used more than five years by smartphone. The 

research found that social use and perceived usefulness in business are the positive 

influence towards organization image creation in Bangkok at the significant level of 

.01 while perceived net benefits and social network complacency does not 

influence. 

 

Keywords: Social Use, Perceived Net Benefits, Social Network Complacency,  

Perceived Usefulness in Business 
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ขอขอบพระคุณ คณะกรรมการ ผูเชียวชาญ หลักสูตรบรหิารธุรกจิมหาบัณฑิต อาจารย

ประจําวิชาและอาจารยพิเศษทกุทานที่ไดประสาทความรูและถายทอดประสบการณทีดี่ตลอดจนให

คําแนะนําและความชวยเหลือตลอดหลักสูตรบริหารธุรกจิธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรงุเทพ 

ขอขอบคุณผูตอบแบบสอบถามทุกทานที่เสียสละเวลามาใหความรวมมือใหการทํา

แบบสอบถามซึ่งเปนสวนสําคัญของงานวิจัยในครัง้น้ี 

สุดทายน้ีขอกราบขอบพระคุณ คุณพอ คุณแมและคนในครอบครัวที่คอยใหกําลงัใจชวยเหลือ

และใหการสนับสนุนการศึกษาในครัง้น้ี และขอขอบคุณกําลงัใจสําคัญจากบุคคลอันเปนทีร่ักที่เขาใจ 

และคอยใหกําลังใจ จนกระทัง่สําเรจ็การศึกษาระดับปรญิญาบริหารธุรกจิมหาบัณฑิต  
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บทท่ี 1 

บทนํา 

 

1.1 ความเปนมาและความสําคญัของปญหา 

การสือ่สารถือเปนสิง่สําคัญอีกสิง่หน่ึงในชีวิตประจําวันของมนุษยโดยมีระยะเวลามายาวนาน 

และสิง่ทีส่ําคัญมากกวาน้ันการสื่อสารกลายมาเปนกระบวนการการรบัรูแสดงความรูสึก ถายทอด

ประสบการณ การแสดงความคิดเห็น ถายทอดประสบการณอารมณ แสดงทัศนคติความพึงพอใจของ

เราใหกับผูอื่นไดทราบตามวัตถุประสงค จึงกลาวไดวาคือการสื่อสารเปนกระบวนการใหสงัคมเจรญิ 

กาวหนาไดอยางไมหยุดย้ัง มนุษยจึงมีการพัฒนารูปแบบในการสือ่สารเพิม่มากข้ึนจนมาถึงการสือ่สาร

แบบออนไลน 

การพัฒนาทางเทคโนโลยีตาง ๆ และการสื่อสารอื่น ๆ ในปจจุบันมพีัฒนากาวหนา มสีื่อสังคม

ออนไลนใหเลือกใชเปนจํานวนมาก จํานวนผูใชการสื่อสารแบบออนไลนเพิม่จํานวนมากข้ึนเรื่อย ๆ

และมีโอกาสที่จะเพิ่มข้ึนอยางตอเน่ือง (“ผลวิจัยช้ี Social Media”, 2552) ดวยประโยชนที่มากมาย

จากการใชงานไมวาจะเปนประสิทธิภาพในการใชงาน ความงายในการใชงานและสามารถสื่อสารได

เปนวงกวางโดยไมจํากัดการสื่อสาร ที่สําคัญการใชสือ่สงัคมออนไลนในการสื่อสารสามารถเขาถึง

กลุมเปาหมายไดอยางรวดเร็วและชัดเจน เปนชองทางสนทนาสื่อสารไดทุกเวลาและคนในปจจุบันมี

การเปดรบัขอมลูขาวสารทีม่ากข้ึนอยากรูขอมลูในสิง่ที่ตนสนใจอยางรวดเร็ว สื่อสังคมออนไลนจึงมี

การนํามาใชงานควบคูกับธุรกิจตาง ๆ ไมวาจะเปนการโปรโมทสินคา ติดตอกับลูกคาหรือการสราง

ภาพลักษณธุรกิจ การดําเนินธุรกิจแตละองคกรมีการพฒันารูปแบบ วิธีการดําเนินงานเพือ่ปรบัใชให

ทันกับการแขนขันทางดานธุรกจิและความอยูรอดทางธุรกจิโดยใชสื่อทางอินเทอรเน็ตและสือ่สงัคม

ออนไลนมาประยุกตใชใหเกิดประโยชนสูงสุด 

การสํารวจโดย Retrevo ซึ่งศึกษาผูใชบริการเครือขายสังคมออนไลน พบวา ในปจจุบัน

เครือขายสงัคมออนไลนไดเขามามบีทบาทตอการดําเนินชีวิตของคนมากข้ึน จากตัวอยาง 1,000 คน 

พบวา ผูใชงานเกือบครึง่หน่ึงมีการติดตามความเคลื่อนไหวเว็บไซตเครือขายสังคมออนไลนทั้งกอนเขา

นอนและตอนต่ืนในตอนเชาโดยผูใชมากกวาครึ่งหน่ึงตองติดตามความเคลื่อนไหวเว็บไซตเครือขาย

สังคมออนไลนของตนอยางนอยวันละหน่ึงครั้ง และมากกวา 10% ที่เขาไปดูความ เคลื่อนไหวลาสุด

ทุก ๆ 2-3 ช่ัวโมง ขอมูลดังกลาวแสดงใหเห็นวาเว็บไซต เครอืขายสังคมออนไลนเปนที่นิยมและมีอิทธิ

พลอยางมากตอชีวิตประจําวันในกลุมคนที่ใชอินเทอรเน็ตเปนผลใหเครือขายขยายวงกวางออกไป

เรื่อย ๆ และเติบโตตอไปอีกในอนาคต (“ผลวิจัยช้ี Social Media”, 2552)
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 สถิติจํานวนประชากรปจจุบันของไทย 67 ลานคน อัตราสวนในเมือง 34% ชนบท 66%  

ของประชากรรวม และ 26% ของจํานวนประชากร คือ 17 ลาน ใชงาน Internet สําหรับ Social 

Facebook ประมาณการใชงานของผูใชอยูที่ 36% หรอื 24 ลานคนของประชากรไทยใชงาน 

Facebook สําหรบัเครือ่งมือที่ผูใชงานจํานวนที่สุดในการเขาถึงสื่อ คือ Smartphone คิดเปน 85% 

ของเทคโนโลยีทีม่ีการใชงาน 84 ลานเครื่อง ในแตละวันมีผูใชงาน Internet เฉลี่ยผูใชงานตอวัน  

5 ชม. โดยผูใชเทคโนโลยีสวนใหญ Smartphone คิดเปน 24 % และใชงานในแตละวันเฉลี่ยคิดเปน  

3 ชม. ตอวันในการใชงาน ระดับการใชงานของสื่อ Social Network คิดเปน 25% ของผูใชงานใน

การสือ่สารขอมลู โดยใชงานในแตละวันคิดเปน 3 ชม. ตอวัน ใชงานผานสื่อ Social Network App 

ใชงานมากที่สุด คือ คิดเปน 50% และการใชงานในโลก Social Network สถิติของแตละ App 

Social Network ในแตละเดือนของการใชงาน มีดังน้ี Facebook การใชงานคิดเปน 68% ในการ

เขาถึงใชงาน, Google+ คิดเปน 36% ในการเขาถึงใชงาน, Twitter  คิดเปน 32% ในการเขาใชงาน, 

Instragram คิดเปน 22% ในการเขาใชงาน, LinkedIn คิดเปน 7% ในการเขาใชงาน (“สถิติคนไทย

กับการใชสื่อดิจทิัล”, 2557) 

 สถิติผูใชงานอินเทอรเน็ตผานคอมพิวเตอร 5 อันดับแรก อันดับที่ 1 ไดแก ใชในการสืบคน

ขอมูล (รอยละ 62.2), อันดับที่ 2 ใชเพื่อรับ-สงอเีมล (รอยละ 53.7), อันดับที่ 3 ใชในการติดตอ 

สื่อสารผานเครือขายสังคมออนไลน (Social Network) (รอยละ 45.3), อันดับที่ 4 ใชอานหนังสือ

อิเลก็ทรอนิกส/ ติดตามขาวสาร (รอยละ 40.7) และอันดับที่ 5 ใชดูโทรทัศน/ ภาพยนตร/ 

ฟงวิทยุออนไลน (รอยละ 38.9) (สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส (องคการมหาชน), 

2559)  

 จากผลการสํารวจการมีการใชเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารในครัวเรือน ของสํานักงาน

สถิติแหงชาติ พ.ศ. 2554 จากประชากรทัง้สิ้นประมาณ 62 ลานคน พบวา มีผูใชอินเทอรเน็ตเพิม่ข้ึนจาก 

รอยละ 12.0 เปนรอยละ 23.7 สอดคลองกบัจํานวนผูใชเครอืขายสังคมออนไลนที่เพิ่มข้ึนอยางตอเน่ือง 

นอกจากน้ีจากการศึกษาของสํานักงานสถิติแหงชาติเกี่ยวกับคนที่ใชอินเทอรเน็ต พบวา ลักษณะสวน

บุคคลที่ตางกันมีพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตที่ตาง (บุญเลศิ อรุณพิบูลย, 2555) 
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ภาพที่ 1.1: กิจกรรมการใชงานผานอินเทอรเน็ต 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: สํานักงานพฒันาธุรกรรมทางอเิลก็ทรอนิกส (องคการมหาชน). (2558). รายงานผลการสํารวจ 

พฤติกรรมผูใชอินเทอรเน็ตในประเทศไทย ป 2558. สืบคนจาก https://www.etda.or.th. 

 

 Social Network  เครือขายสงัคมออนไลน หรือการที่ผูใชงานอินเทอรเน็ตคนหน่ึง เช่ือมโยง

กับเพือ่นอีกหลากหลายรวมไปถึงเพื่อนของเพือ่นอีกมากมายผานผูใหบริการดานโซเชียลเน็ตเวิรค 

(Social Network) บนอินเทอรเน็ต เชน Facebook, Lind, Instagram, Twitter หรือ Tagged  

การเช่ือมโยงดังกลาว ทําใหเกิดเครือขายข้ึน เชน เราสามารถรูจักเพื่อนของเพื่อนเราไดเปนทอด ๆ 

ตอไปเรือ่ยทําใหเกิดสังคมเสมอืนจริงข้ึนมาสามารถสรางความสัมพันธใหม ๆ ไดงาย และเมื่อเราแชร

ขอความหรืออะไรก็ตามลงไปในเครือขายทกุคนในเครือขายก็สามารถรับรูไดพรอมกันและสามารถ

ตอบสนองตอสิ่งทีเ่ราแชรได เชน แสดงความคิดเห็น กดไลค ซึ่งอาจจะแตกตางกันออกไปตามแตละ

ผูใหบริการ ความโดดเดนในเรือ่งความงายของโซเชียลเน็ตเวิรคทําใหธุรกจิ และนักการตลาดสนใจที่

จะใชเปนเครื่องมือในการประชาสมัพันธสินคา และบริการ  

 Facebook เปนบริการบนอินเทอรเน็ตบริการหน่ึง ที่จะทําใหผูใชสามารถติดตอสือ่สารและ

รวมทํากจิกรรมใดกจิกรรม หน่ึงหรือหลาย ๆ กิจกรรมกับผูใช Facebook คนอื่น ๆ ได ไมวาจะเปน

การต้ังประเด็นถามตอบในเรื่องทีส่นใจ โพสตรปูภาพ โพสตคลิปวิดีโอ เขียนบทความหรอืบล็อก แชท

คุยกันแบบทันทวงที เลนเกมสแบบเปนกลุม และยังสามารถทํากิจกรรมอื่น ๆ ผานแอพพลเิคช่ันเสริม 

(Applications) ที่มีอยูอยางมากมาย ซึ่งแอพพลเิคช่ันดังกลาวไดถูกพัฒนาเขามาเพิม่เติมอยูเรื่อย ๆ 
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 Line เปนโปรแกรมที่ถูกสรางข้ีนในชวงกลางป 2010 โดยการรวมมอืของบริษัท Naver 

Japan Corporation และบริษัท Livedoor โดยม ีNHN Japan เปนผูพัฒนาฟเจอรตาง ๆ ของไลน 

และในสวนของการตลาดดานธุรกิจน้ันยกใหบริษัทแมที่เกาหล ีNHN Corporation จัดการ หลงัจากที่

เปดตัวไดเพียงไมนานก็ไดรับการตอบรบัถึงหลายสบิลานยูสเซอรในญีปุ่น ประเด็นแรกที่ใชในการสราง

โปรแกรมแชท LINE ข้ึนมาก็มีสาเหตุมาจากเหตุการณแผนดินไหวที่ภูมิภาค Tohoku เมื่อตนป 2011 

ในตอนน้ันระบบการติดตอทางการโทรศัพทลมไมสามารถติดตอกันได ทําให NHN Japan ตัดสินใจ

ออกแบบ App ที่สามารถใชไดทั้งบนโทรศัพทเคลื่อนทีบ่นแท็บเล็ต และคอมพิวเตอรพีซี ซึ่งจะทํางาน

บนเครือขายขอมูลที่สามารถแชทตอบโตไดรวดเร็วและตอเน่ือง การออกแบบคาแร็กเตอรของ LINE 

เขาถึงคนไทยไดไมยาก ซึ่งนอกจากความนารักแลวยังมาจากคาแร็กเตอรทีม่ีพื้นฐานจากการใชชีวิต 

สถานการณ และอารมณความรูสึกของผูคน (อังสุมาลิน ศิรมิงคลกจิ, ม.ป.ป.) 

 อินสตาแกรม คือ โปรแกรมทีส่ามารถนํารปูที่ถายไว หรือวิดีโอมาตกแตงดวยฟลเตอร 

(Filter) และเครื่องมือที่มีอยูในอินสตาแกรมซึง่มีอยูหลายรูปแบบใหเลอืก แลวนํารูปไปแชรใหเพื่อน ๆ 

ใน Social Media ไดดู และในทางกลับกันเรากส็ามารถเปดดูในรูปหรือวิดีโอทีเ่พื่อน ๆ ของเราแชร 

ไวได ดวยเชนเดียวกัน จุดเดนที่ทําใหอินสตาแกรมไดรบัความนิยม คือ ใชงานงาย สะดวกรวดเร็ว  

มีผูใชงานรวมกันเยอะ ย่ิงมีดาราดังชอบใชกันก็ย่ิงสงผลใหกระแสของอินสตาแกรมมีมากข้ึนเรื่อย ๆ

สําหรับการอัพโหลดภาพและวิดีโอสามารถเลือกจาก Camera Roll ที่ถายเอาไวแลวหรือจะถายทอด 

สดจากกลองกส็ามารถทําได นอกจากน้ียังมีระบบ Followers และ Following ใหเลือกติดตามชม

รูปภาพ ความเคลื่อนไหวการใชงานของเพื่อน ๆ ที่ใชงานแอพพลิเคช่ันน้ีหากถูกใจ ชอบรูปภาพไหน

สามารถกดแสดงความช่ืนชอบ (Likes) รวมถึงและแสดงความคิดเหน็ (Comments) รูปภาพน้ันได 

(เอมกิา เหมมินทร, 2556) 

 การใชทางสังคม คนเราสามารถเช่ือมโยงถึงกัน ทําความรูจกักัน สื่อสารถึงกันได ผานทาง

ระบบอินเทอรเน็ต ซึ่งหากเปนเว็บไซตที่เรียกวาเปนเว็บ (Social Network) ก็คือเว็บไซตที่เช่ือมโยง

ผูคนไวดวยกันน่ังเอง โดยเว็บไซตเหลาน้ีจะมีพื้นที่ใหผูคนเขามารูจกักัน มีการใหพื้นทีบ่รกิารเครื่องมือ

ตาง ๆ เพื่ออํานวยความสะดวกในการสรางเครือขาย สรางเน้ือหาตามความสนใจของผูใช ปจจบุันมี

เว็บไซตประเภทเครือขายสังคมออนไลน เกิดข้ึนจํานวนมาก ทั้งที่มีเปาหมายเชิงพาณิชย และไม

แสวงหากําไร (“อิทธิพลสงัคมออนไลนตอสงัคมไทย”, 2551) 

 การรบัรูตาง ๆ เปนกระบวนการทางความคิดและจิตใจของมนุษยที่แสดงใหเห็นถึงความรู

ความเขาใจความรูสึกที่มผีลมาจากการรับรูและตีความสิ่งที่ไดรูสึกหรอืเขาใจมาในดานตาง ๆ ไมวาจะ

เปนการรบัรูสิ่งที่ไดรับ การรบัรูประโยชนในการดําเนินธุรกิจที่มาสมัผสัดวยความแตกตางกันทางดาน

ปจจัยของแตละบุคคลและประสบการณที่ผานของแตละคนจึงมกีารรับรูสิ่งตาง ๆ ที่แตกตางกัน ซึง่จะ

สงผลตอพฤติกรรมของแตละบุคคลวาจะแสดงออกตอการรบัรูน้ันอยางไร 
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  ภาพลักษณองคกร หมายถึงภาพที่เกิดข้ึนในจิตใจหรือความรูสึกนึกคิดของคนที่มีตอหนวยงาน

น้ัน ๆ ทั้งน้ีการรับรูหรือภาพดังกลาวเปนผลมาจากการกระทําของคนในองคกรน้ันน่ันเอง ไมวาจะเปน

คําพูดหรือการกระทํา ดังน้ันการจะสรางภาพลักษณขององคกรใหสําเร็จมากนอยเพียงไร จงึข้ึนอยูวา

องคกรน้ัน ๆ มสีมาชิกเปนเชนไร น่ันก็คือ หากองคกรใด มีสมาชิกที่เขมแข็ง มผีลงานเปนที่ปรากฏเปน

รูปธรรม มีการบริการที่เปนเลิศ มีคุณธรรมและจริยธรรมเปนที่นาเลือ่มใสศรัทธา ภาพขององคกรที่

เกิดข้ึนในจิตใจของประชาชนยอมเปนภาพที่ดี นาเช่ือถือ มผีลใหการปฏิบัติงานตามพันธกิจขององคกร

บรรลเุปาหมาย แตในทางตรงขามหากองคกรใดสมาชิกสวนใหญขาดความกระตือรือรนไมไดรับการ

พัฒนา ไมรูทิศทางเปาหมายในการปฏิบัติงาน ยอมสงผลใหผลงานออกมาไมมีคุณภาพทําใหขาดความ

นาเช่ือถือศรัทธาและความรวมมือจากประชาชน “ภาพลักษณ” ขององคกรยอมตกตํ่ากลายเปน “ภาพ

ลบ” ในที่สุดภาพลักษณสามารถสรางไดและแกไขไดหากองคกรใดมีภาพลักษณที่ดีอยูแลว หนาที่ของ

องคกรน้ันคือรักษาภาพลักษณที่ดีดังกลาวไวใหยืนนานและพัฒนาใหย่ิง ๆ ข้ึน เพราะในโลกของการ

แขงขันการหยุดอยูกับที่คือการถอยหลงั แตสําหรับองคกรทีภ่าพลักษณปานกลางหรือไมดี แนนอนวา

ตองรบีเรงแกไขหรือปรับปรงุภาพลกัษณใหดี เพราะหากย่ิงชาจะย่ิงแกไขยาก (วิรัช ลภิรัตนกลุ, 2544)    

การสรางภาพลักษณที่ดีใหกบัองคกรถือเปนการสรางความนาเช่ือถือใหกับธุรกิจ และเปน

สวนสําคัญในการสรางความเขาใจอันดีระหวางองคกร ผูมีสวนไดสวนเสีย และรวมถึงประชาชนทั่วไป 

จากอดีตเคยใชสื่อสิ่งพิมพ สือ่กระจายเสียงวิทยุและโทรทัศน แตเมื่อเทคโนโลยีพฒันาเปลี่ยนแปลงไป

ทําใหสื่อเครอืขายอินเทอรเน็ต สื่อสงัคมออนไลนเขามามีบทบาทตอสงัคมไทยและสงัคมโลกเรามาก

ย่ิงข้ึน 

 ดังน้ันผูทําวิจัยจึงทําการศึกษาเรื่องการศึกษาปจจัยการใชเครือขายสังคมออนไลนที่มผีลตอ

การสรางภาพลักษณที่ดีขององคกรเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร ไมวาจะเปนการสรางภาพลักษณ

โดยใชสื่อสงัคมออนไลน เชน Facebook, Line, Instagram เพื่อเปนแนวทางในการพฒันาการใช

เครือขายสงัคมออนไลนที่มผีลตอการสรางภาพลกัษณที่ดีขององคกร อันจะสงผลดีตอผูใชในดาน  

การประชาสมัพันธตอสงัคมภายนอกอื่น ๆ อันจะสามารถเพิม่เติมองคความรูในสวนของวิชาการเพื่อ

ขยายองคความรูเกี่ยวกบัปจจัยทีก่อใหเกิดมผีลเชิงบวกตอการสรางภาพลกัษณที่ดีขององคกรเอกชน 

เชน การใชทางสงัคม การรับรูประโยชนที่ไดรบัความพึงพอใจในการใชเครือขายสังคมออนไลน  

การรบัรูประโยชนในการดําเนินธุรกิจ เปนตน เพื่อเปนพื้นฐานในงานวิจัยในอนาคตตอไป  
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1.2 วัตถุประสงคของงานวิจัย 

 1.2.1 เพื่อศึกษาการใชทางสังคมสงผลตอการสรางภาพลกัษณที่ดีขององคกรเอกชน 

 1.2.2 เพื่อศึกษาการรับรูประโยชนที่ไดรบัสงผลตอการสรางภาพลักษณที่ดีขององคกรเอกชน 

 1.2.3 เพื่อศึกษาความพึงพอใจสงผลตอการสรางภาพลกัษณที่ดีขององคกรเอกชน 

 1.2.4 เพื่อศึกษาการรับรูประโยชนในการดําเนินธุรกจิรบัสงผลตอการสรางภาพลักษณที่ดี

ขององคกรเอกชน 

 

1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 

1.3.1 ศึกษาปจจัยการใชเครอืขายสังคมออนไลนที่มผีลตอการสรางภาพลักษณที่ดีของ 

องคกรเอกชนในกรุงเทพมหานคร ไดแก 

1.3.1.1 การใชทางสังคม (Social Use) 

1.3.1.2 การรบัรู (Perceived Net Benefits) 

1.3.1.3 ความพึงพอใจในการใชเครือขายสังคมออนไลน (Social Network  

Complacency)  

1.3.1.4 การรับรูประโยชนในการดําเนินธุรกิจ (Perceived Usefulness in 

Business) 

1.3.1.5 การสรางภาพลกัษณที่ดี (Organization Image) 

1.3.2 ศึกษาโดยการใชเก็บตัวอยางขอมูลของกลุมพนักงานบริษัทเอกชนที่ใชเครอืขายสังคม 

ออนไลนในกรงุเทพมหานคร โดยจะเกบ็ตัวอยางขอมลูครัง้น้ี อยางนอยจํานวน 400 ตัวอยาง 

ระยะเวลาในการเก็บขอมูลต้ังแตเดือนธันวาคม 2558 ถึงเดือนมกราคม 2559 

 

1.4 คําถามของงานวิจัย 

การใชทางสังคม การรับรูประโยชนที่ไดรับ ความพึงพอใจในการใชเครือขายสังคมออนไลน 

การรบัรูประโยชนในการดําเนินธุรกิจ มอีิทธิพลตอการสรางภาพลักษณที่ดีขององคกรเอกชนใน

กรุงเทพมหานคร อยางไร 

 

1.5 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรบั 

ประโยชนที่ไดรับจากงานวิจัยฉบับน้ีแบงเปน เน้ือหาที่เกี่ยวของกับทางวิชาการและการ 

ปฏิบัติการ ดังน้ี 

1.5.1 ทําใหรูถึงปจจัยทีม่ีผลตอการสรางภาพลักษณที่ดีขององคกรเอกชนในกรงุเทพมหานคร 
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1.5.2 ผลการในวิจัยครัง้น้ีไดสามารถนํามาใชประโยชนในการสรางภาพลักษณของ 

องคกร เพือ่พัฒนากลยุทธทางการประชาสัมพันธโดยใชเครอืขายสังคมออนไลน 

1.5.3 ผลการวิจัยในครัง้น้ีสามารถเพิ่มเติมองคความรูในสวนของวิชาการเพื่อขยาย 

องคความรูเกี่ยวกบัปจจัยที่กอใหเกิดมีผลเชิงบวกตอการสรางภาพลักษณที่ดีขององคกรเอกชน เชน 

การใชทางสังคม การรับรูประโยชนที่ไดรับ ความพึงพอใจในการใชเครือขายสังคมออนไลน การรับรู

ประโยชนในการดําเนินธุรกิจ เปนตน เพื่อเปนพื้นฐานในงานวิจัยในอนาคต 

 

1.6 คํานิยามศัพทเฉพาะ 

1.6.1 เครือขายสงัคมออนไลน (Social Media) หมายถึง ชองทางในการติดตอสื่อสารแบบ 

สองทาง การแลกขอมลูขาวสาร การพูดคุยตอบโตกันระหวางผูสงสารและผูรับสาร รวมไปถึงการ

แบงปนสื่อตาง ๆ ทีส่ามารถสงผานทางระบบเครือขายอินเทอรเน็ตได ปจจุบัน เครือขายสงัคม

ออนไลนไดเขามามีความสําคัญกบัชีวิตประจําวันของประชากรทุกกลุมวัย ดวยความกาวหนาของ

เทคโนโลยี คอมพิวเตอร หรือเครอืขายอินเทอรเน็ตที่ถูกพฒันาใหรองรบัความตองการในการ ใชงาน

อยางทั่วถึงในทุกพื้นที่ ประกอบกับอัตราการใหบริการในระดับที่ประชาชนทั่วไปสามารถเขาถึงได 

เครือขายสงัคมออนไลนไดเพิ่มฐานผูใชงาน ตลอดจนมีความหมายที่กวางขวางข้ึน มนุษยสามารถ 

ติดตอปฏิสัมพันธกันผานบนโลกออนไลนผานเว็บไซต ตลอดจน Application ตาง ๆ เพื่อการพูดคุย 

สนทนา แลกเปลี่ยนขอมลูขาวสาร ทัง้ที่มเีปาหมายในเชิงพาณิชย และลักษณะไมแสวงหากําไร ไมวา

จะเปนผูใหบริการยอด นิยมอยาง Facebook, LINE Application, Instagram, Twitter, YouTube, 

LinkedIn, Google+, Pinterest, Flickr (ปยวัฒน เกตุวงศา และศุทธิดา ชวนวัน, 2557) 

1.6.2 การใชทางสังคม (Social Use) หมายถึง การใชเครือขายออนไลนเพื่อสรางความ 

สัมพันธกบัสงัคมใหม (หรอืการมีเพือ่นใหม) เปนการแบงปนเรื่องราวและความสนใจกบัเพื่อนในสือ่สงัคม

ออนไลนในการเช่ือมความสมัพันธกันเพื่อเปนการสรางเครือขายสังคมในการทําสงตาง ๆ ใหเปนไปตาม

ความตองการทางสงัคมทีมุ่งเนนในการสรางและสะทอนใหเห็นถึงเครือขายหรือความสัมพันธทางสังคม 

ในกลุมคนทีม่ีความชอบหรือมกีิจกรรมคลาย ๆ กัน บริการเครือขายสังคมออนไลนจะใหใชบริการผาน

หนาเว็บ และใหมปีฏิสัมพันธกันระหวางผูใชงานผานอินเทอรเน็ต (อภิชัจ พุกสวัสด์ิ และกลุทพิย ศาส

ตระรจุ,ิ 2556) 

1.6.3 การรบัรูประโยชนที่ไดรับ (Perceived Net Benefits) หมายถึง ขบวนการทาง 

จิตวิทยาพื้นฐานของมนุษยทําใหเกิดความจําหรือแปลความหมายของผูบริโภคกลุมเปาหมายทีไ่ดรับ

ความรูสึกสัมผัส เมื่อมสีิ่งเรามากระทบประสาทสัมผสัแลวจะจําแนก วิเคราะห คัดกรองจากประสาท

สัมผัสทัง้ 5 ซึ่งสงผลตอการแสดงพฤติกรรมการรับรูถึงผลประโยชน (กุลภรณ หงสทอง, 2550) 
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1.6.4 ความพึงพอใจในการใชเครือขายสังคมออนไลน (Social Network Complacency)  

หมายถึง ความพึงพอใจน้ันสามารถแบงเปนความรูสึก 2 ประเภท คือ ความรูสึกในทางบวกและ

ความรูสึกในทางลบ ความรูสกึในทางบวก เปนความรูสึกที่เมื่อเกิดข้ึนจะทําใหเกิดความสุขจิตเบิกบาน 

ความสุขน้ีเปนความสุขที่แตกตางจากความรูสึกทางบวกอื่น ๆ กลาวคือเปนความรูสกึที่มรีะบบยอน 

กลับความสุขสามารถทําใหเกิดความสุขหรือความรูสกึทางบวกอื่น ๆ ความรูสึกทางลบ ความรูสึก

ทางบวกและความรูสึกทีม่ีความสัมพันธกันอยางสลบัซบัซอนตอการใชเครือขายสังคมออนไลน 

(สุทธานันท อัคควัฒนกลุ, 2544) 

1.6.5 การรบัรูประโยชนในการดําเนินธุรกิจ (Perceived Usefulness in Business)  

หมายถึง การที่สรางประสิทธิภาพการบริหารจัดการ และขยายตลาดของธุรกจิอุตสาหกรรมซึง่การใช

เครื่องมือดังกลาวมสีวนสําคัญอยางย่ิงในการสรางศักยภาพทางดานการแขงขันทางดานธุรกจิไดมาก

ข้ึน โดยมีการสงเสรมิใหผูประกอบการตาง ๆ และบุคคลทั่วไป มีความรู ความสามารถทางดานเทคนิค

การใชเครือขายออนไลนในการดําเนินธุรกจิ จึงถือเปนปจจัยสําคัญอีกชองทางหน่ึงในการสงเสรมิการ

แขงขัน (พชร วัชรปรีชา, 2554) 

1.6.6 การสรางภาพลกัษณ (Organization Image) หมายถึง ภาพลักษณองคกร หมายถึง

ภาพที่เกิดข้ึนในจิตใจหรอืความรูสึกนึกคิดของคนทีม่ีตอองคกรน้ัน ๆ ทั้งน้ีการรบัรูภาพลักษณดังกลาว

เปนผลมาจากการกระทําของคนในองคกรน้ันน่ันเอง ไมวาจะเปนวาจาหรอืการกระทํา ดังน้ันการจะ

สรางภาพลักษณขององคกรใหสําเรจ็มากหรือนอย จึงข้ึนอยูวาองคกรน้ัน ๆ มีสมาชิกน้ันเปนอยางไร 

น่ันก็คือ หากองคกรไหนมสีมาชิกที่มีคุณภาพ มีผลงานเปนทีป่รากฏเปนรปูธรรม มีการบริการที่เปน

เลิศมีคุณธรรมและจริยธรรมเปนที่นาเลื่อมใสศรทัธา ภาพขององคกรทีเ่กิดข้ึนในจิตใจของประชาชน

ยอมเปนภาพเปนที่ดี นาเช่ือถือ มีผลใหการปฏิบัติงานตามพนัธกิจขององคกรบรรลเุปาหมาย แตใน 

ทางตรงขาม หากองคกรใดสมาชิกสวนใหญขาดความกระตือรือรน ไมไดรบัการพัฒนา ไมรูทิศทาง

เปาหมายในการปฏิบัติงานยอมสงผลใหผลงานออกมาไมมีคุณภาพ ทําใหขาดความนาเช่ือความไม

เช่ือมั่นและความรวมมือจากประชาชน ภาพลักษณขององคกรยอมตกตํ่ากลายเปนภาพลบในทีสุ่ด 

(สายพิณ เชิงเชาว, 2554) 

 



 

บทท่ี 2 

วรรณกรรม และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 

 บทน้ีเปนการนําเสนอ แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของกับตัวแปรของการศึกษาซึ่ง

ผูวิจัยไดทําการสบืคน จากเอกสารทางวิชาการและงานวิจัยจากแหลงตาง ๆ เพื่อนํามากําหนด

สมมติฐาน โดยแบงเน้ือหาของบทน้ีเปน 

 2.1 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับเครอืขายสังคมออนไลน 

 2.2 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับการรับรูประโยชนที่ไดรับ 

 2.3 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจ 

 2.4 ทฤษฏีแนวคิดเกี่ยวกับการใชทางสงัคม 

 2.5 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับการรับรูประโยชนในการดําเนินธุรกิจ 

 2.6 ทฤษฏีแนวคิดเกี่ยวกับการสรางภาพลกัษณ 

 2.7 เอกสารและงานวิจัยทีเ่กี่ยวของ 

 2.8 สมมติฐานและกรอบแนวคิดการวิจัย 

 2.9 ตัวแปรที่ใชในการวิจัย 

 2.10 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 

 

2.1 ทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกับเครือขายสังคมออนไลน 

 ปจจุบันความกาวหนาทางเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร (Information and 

Community Technology หรือ ICT) ไดเขามามีความสําคัญในการดําเนินชีวิตประจําวันและการ

ปฏิบัติงานกอใหเกิดความสะดวก ขอมูลขาวสารสามารถสงผานถึงกันทัง้ในประเทศทั่วโลกอยางไร

พรมแดน เกิดสังคมที่เรียกวา “สงัคมขอมลูขาวสาร” (Information Society) ซึ่งหมายถึง สังคมทีม่ี

การนําสารสนเทศในรปูแบบตาง ๆ มาชวยดําเนินกิจกรรม ทั้งเพือ่ตนเอง องคกร สังคม และชุมชน 

ทั้งในรปูแบบตาง ๆ ไมวาจะเปนรปูแบบของเสียง การกระจายภาพและขอมูลทางเทคโนโลยีทีเ่อื้อให

สามารถเขาถึงขอมลูขาวสารไดงายและรวดเร็วมากย่ิงข้ึน โดยผานระบบของคอมพิวเตอรทีโ่ยงใยไป

ทั่วโลกหรือที่เรียกกวา อินเทอรเน็ต ซึ่งเปนเครือขายที่ทําใหคนทั่วไปสามารถเขาถึง ขอมูลไดอยางเทา

เทียมกันการติดตอสื่อสารบนสื่อใหมอยางอินเทอรเน็ตไดมีเว็บไซตประเภทหน่ึงกําเนิดข้ึนมา โดยมุง 

เนนการสราง ชุมชนออนไลนใหกบักลุมคนที่ตองการแลกเปลี่ยนขอมลูทีส่ําคัญหรือขอมลูในสิง่ที่ตน

สนใจหรือกิจกรรมตาง ๆ หรือใครก็ตามทีส่ํารวจขอมูลของผูอื่น ที่มีความสนใจในสิ่งเดียวกันหรือ

ประเภทเดียวกัน (อรุณรัตน ศรีชูศิลป และอนิรุทธ สติมั่น, 2555) 
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 เครือขายสงัคมออนไลน (Social Networking) หมายถึง เว็บไซตที่มีความเช่ือตอผูคนไว

ดวยกัน โดยเว็บไซตเหลาน้ี จะมีพื้นที่ใหผูคนเขามารูจกักันมากมาย มีการใหพื้นทีบ่ริการเครื่องมือ 

ตาง ๆ เพื่อใหความสะดวกในการสรางเครือขายสังคมออนไลนสําหรบัเปนแหลงเผยแพรขอมลูสวนตัว

บทความ รูปภาพ ผลงาน เปนที่พบเจอ แสดงความคิดเห็น แลกเปลี่ยนประสบการณหรือมีความ

สนใจรวมกัน รวมไปถึงเปน แหลงขอมูลขนาดใหญทีผู่ใชสามารถชวยกันสรางเน้ือหาไดตามความ

สนใจของแตละบุคคล (Duhe, 2007) 

 กมลณัฐ โตจินดา (2556) ไดใหความหมายไววาเครือขายสังคมออนไลนหรือเรียกไดอกีอยาง 

วา ชุมชนออนไลน (Social Networking Site: SNS) หมายถึง โปรแกรมหรือเว็บไซตที่ไดจัดทําข้ึนมา 

โดยมีวัตถุประสงคเพื่อใหบุคคลสามารถเขามาติดตอสื่อสารกันไดทั้งในรปูแบบการติดตอทางเดียว 

หรือติดตอทั้งสองทางระหวางผูรบัขอมลูและผูสงขอมลู โดยที่ผูรบัและผูสงขอมูลน้ันไมจําเปนตอง 

รูจักกันมากอนก็ไดทั้งน้ีเว็บไซตเครือขายสงัคมออนไลนในปจจบุันมีมากมายหลากหลาย และแตละ

เครือขายจะมีลกัษณะหรือจุดเดนที่แตกตางกันออกไป บางเว็บไซตเนนเรื่องการสงขอความสั่น ๆ เชน 

Twitter เปนตน หรอืบางเว็บไซตเนนเรื่องการแบงปนรูปภาพหรือวีดีโอเพื่อบอกเลาเรือ่งราว เชน 

Youtube, Instargram, Socialcam เปนตน หรอืบางเว็บไซตเนนในเรื่องของการแบงปนบทความ 

หรือขอมูลในรูปแบบเอกสาร เชน Blogger, Wordpress เปนตน และอีกรปูแบบของเครือขายสงัคม 

ออนไลนทีเ่ปนที่นิยมในปจจบุันคือสามารถนําเสนอแบงปนขอมูลไดหลากหลาย หรือแสดงความ 

คิดเห็น รวมไปถึงการสามารถสงขอความแบบสามารถโตตอบไดทันที (Instant Message: IM) เชน 

Facebook เปนตน 

 บริการเครือขายสงัคม (Social Network Service) เปนรปูแบบเว็บไซตในการสรางเครอืขาย

สําหรับผูใชงานในอินเทอรเน็ต เขียนและอธิบายความสนใจ และกิจการที่ไดทําและเช่ือมโยงกับความ

สนใจและกจิกรรมของผูอื่น ในบริการเครอืขายสังคมมักจะประกอบไปดวยการแชท สงขอความ  

สงอเีมล วีดีโอ เพลง อัพโหลดรปู บล็อก ซึ่งสามารถจําแนกไดเปน 7 กลุม ดังน้ี (ณัฐพล บัวอุไร, 2554)  

 1) Publish การเผยแพรขอมูล เอกสาร หรือบทความ  

 2) Share การแบงปนขอมลู รูปภาพ หรือความรู  

 3) Discuss สังคมในการระดมความคิด  

 4) Commerce เครือขายสังคมที่เกี่ยวกบัธุรกจิ  

 5) Location การแบงปนสถานที่ที่นาสนใจ  

 6) Network เครือขายเพื่อน ธุรกจิ งาน  

 7) Game เครือขายเกมส 
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 การแบงประเภทของเครอืขายสังคมออนไลน (Type of Social Networking) สําหรับการ

แบงประเภทน้ัน ในความเปนจริงมีความยากที่จะแยกประเภทของเว็บไซต เครือขายสังคมออนไลนได

อยางชัดเจน เน่ืองจากแตละเว็บก็ตางคิดคนและพัฒนาเพื่อเอาใจกลุม ผูใชงานอยางไมหยุดย้ัง อีกทั้ง

ยังมีฟงกช่ัน (Function) มากมายแตอาจมจีุดเดนที่แตกตางกันไป เพื่อเปนจุดขายใหกับเว็บไซต

เครือขายสงัคมออนไลนน้ัน ๆ ดังน้ี (ธิติมา ทองทบั, 2551) 

 1) แบบสาธารณะ (Publishing) บลอ็กและเว็บประเภทเน้ือหา (Content) เชน บล็อกเกอร 

(Blogger) เวิดลเพส (Wordpress) และบลอ็กแกงค (Bloggang) เปนตน ซึง่บล็อกแตละบล็อกมีการ

แยกยอยเน้ือหาเปนหมวดตาง ๆ ตามความสนใจ อาทิ โอเคเนช่ัน (Oknation) เปนบล็อกที่ใหทกุคน

เปนนักขาวดวยการเขียนบลอ็กนําเสนอขาวสารและขอมูลตาง ๆ บล็อกนอนท (Blognone) เปนการ

เสนอขาวสารขอมลูดานไอที บล็อกเค็ง (Keng) สําหรบักลุมผูทีส่นใจเรื่องการตลาดบล็อกโกทูโน 

(Gotoknow) เปนที่รวบรวมแหลงความรูแขนงตาง ๆ เปนตน 

 2) แบบชุมชนออนไลน (Community) เครือขายชุมชนออนไลนที่ชวยสราง เครือขายเพื่อน

เกาและหาเพื่อนใหม สามารถสงขอความแลกเปลี่ยนความสนใจ อาทิ Facebook Instagram เปนตน  

 3) ประเภทสื่อ (Media) มีวัตถุประสงคเพื่อนําเสนอวิดีโอ ภาพยนตร เพลงตาง ๆ โดยสวน 

มากเพื่อความบันเทงิ อาทิ ยูทูป (YouTube) ยูสตรมี (Ustream) ยาฮู วิดีโอ (Yahoo Video) ดูโอ

คอล (Duo core) และไทยทูป (Thai Tube) เปนตน  

 4) เกม (Games) เกมออนไลนทีส่ามารถสรางตัวแทนในโลกเสมอืนจริง และใชชีวิตอยูในโลก

ออนไลน สามารถทําการติดตอสื่อสารหรือกจิกรรมตาง ๆ รวมกันกับผูอื่น อาทิ Audition, Pangya, 

Gamegum, Ragnarok เปนตน  

 5) รูปภาพ (Photo Management) เปนเว็บทีส่ามารถฝากรูปภาพออนไลนจัดการภาพถายจาก

กลองดิจิตอล อีกทัง้ยังสามารถแบงปนรูปภาพ หรือเปดขายรูปภาพได อาทิ โฟโตบัคเก็ต (Photobucket) 

ฟลิกส (Flickr) โฟโตชอป เอ็กเพรส (Photoshop Express) อินสตาแกรม (Instagram) ไอสตอกโฟโต 

(Istockphoto) และชัตเตอรสตอก (Shutterstock) เปนตน  

 6) ประเภทธุรกจิขนาดเลก็ (Business/ Commerce) เว็บไซตเครือขายสังคม ออนไลน 

(Social Network Site) เพื่อธุรกจิซื้อ - ขาย ประมลูสินคาออนไลน อาทิ อเมซอน (Amazon) อีเบย 

(eBay) ประมลู (Pramool) และตลาดดอมคอม (Tarad.com) เปนตน  

 7) แหลงขอมูลความรู (Data/ Knowledge) อาทิ วิกิพีเดีย หรือ สารานุกรมเสร ี

(Wikipedia) กูเกลิ เอริธ (Google Earth) ซิกส อาร (Zickr) และดิกซ (Digg) เปนตน  
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 เว็บไซตที่ใหบรกิารเครือขายสังคมออนไลน (Social Media) ที่ไดรับความนิยมในประเทศไทย  

 Facebook คือ บริการบนอินเทอรเน็ตบรกิารหน่ึงทีจ่ะทําใหผูใชสามารถติดตอสือ่สารและรวม

ทํากิจกรรมใดกิจกรรมหน่ึงหรือหลาย ๆ กจิกรรมกับผูใช Facebook คนอื่น ๆ ไดไมวาจะเปนการต้ัง

ประเด็นถามตอบในเรื่องทีส่นใจ โพสตรูปภาพ โพสตคลิปวิดีโอ เขียนบทความหรือบล็อก แชทคุยกัน

แบบสด ๆ เลนเกมสแบบเปนกลุมและยังสามารถทํากจิกรรมอื่น ๆ ผานแอพพลิเคช่ันเสรมิที่มอียู 

อยางมากมาย ซึง่แอพพลิเคช่ันดังกลาวไดถูกพัฒนาเขามาเพิ่มเติมอยูเรื่อย ๆ (สนุกออนไลน, 2556 ก) 

 Instagram คือ แอพพลิเคช่ันถายภาพและแตงภาพบนสมารทโฟน ทีม่าพรอมกบัลูกเลนการ

แตงเติมสีสันใหกับรูปภาพดวย Filters (ฟลเตอร) ตาง ๆ ที่ใหเราสามารถเลือกปรบัภาพไดหลาก 

หลายและสวยงามแนวอารต ๆ ไดตามใจชอบทัง้ในเรื่องของ สี แสง เรียกไดวาสามารถปรับอารมณ

ของรูปภาพไดตามตองการ และสามารถแชรรปูภาพสวย ๆ อวดเพื่อน ๆ ที่อยูในสงัคมออนไลนอื่น ๆ 

เชน Twitter, Facebook, Tumblr และ Foursquare เปนตน และในตัว Instagram เองก็เปน

สังคมออนไลนการแบงปนภาพถาย (Social Photo Sharing) เพราะ Instagram มีระบบ Followers 

และ Following ใหผูใชงานสามารถเลือกติดตามชมรูปภาพ ความเคลื่อนไหวการใชงานของเพื่อน ๆ 

ที่ใชงานแอพพลเิคช่ันหากถูกใจชอบรปูภาพไหนสามารถกด Like รวมไปถึง Comment รูปภาพ 

น้ันได (กระปุก, 2556) 

 Youtube เปนเว็บไซตแลกเปลี่ยนภาพวิดีโอทีม่ีช่ือเสียง โดยในเว็บไซตน้ี ผูใชสามารถอัพ

โหลดภาพวิดีโอเขาไป เปดดูภาพวิดีโอที่มอียู และแบงภาพวิดีโอ เหลาน้ีใหคนอื่นดูไดโดยไมเสียคาใช  

จายใด ๆ ใน YouTube จะมีขอมลูเน้ือหารวมถึงคลิปภาพยนตรสั้น ๆ และคลิปที่มาจากรายการ

โทรทัศน มิวสกิวิดีโอ และวิดีโอบล็อกกิ้ง (ซึ่งเปนการสรางบล็อกโดยมีสวนของขอมูลที่เปนภาพ วิดีโอ

เปนสวนประกอบ โดยเฉพาะเปนภาพวิดีโอที่เกิดจากมือสมคัรเลนถายกันเอง) คลิปวิดีโอที่เผยแพรอยู

บนเว็บไซต YouTube สวนมากเปนไฟลคลปิสั้น ๆ ประมาณ 1 - 10 นาที ถายทําโดยประชาชนทั่วไป 

แลวอัพโหลดข้ึนสูเว็บไซตของ YouTube โดยมีการแบงประเภทและจัดอันดับคลิปเอาไวดวย (สนุก

ออนไลน, 2556 ข) 

 Line คือ แอพพลิเคช่ันผูใชสามารถสื่อสารดวยการพิมพขอความจากอุปกรณการสื่อสารจาก

เครื่องหน่ึงไปสูอกีเครือ่งหน่ึง โดยไดรับการพฒันาใหมีความสามารถหลากหลายเพื่อรองรบัการใชงาน

ของผูใชหลาย ๆ ดาน จุดเดนที่ทําใหแอพพลิเคช่ัน “ไลน” แตกตางกับแอพพลเิคช่ันสําหรับการ

สนทนารปูแบบอื่น ๆ คือรปูแบบของสต๊ิกเกอร (Sticker) ที่แสดงอารมณและความรูสึกของผูใชที่

หลากหลาย เชน สต๊ิกเกอรแสดงความรูสึกข้ันพื้นฐาน สต๊ิกเกอรตามเทศกาลและวันสําคัญ สต๊ิกเกอร

ของตราสินคาตาง ๆ และสต๊ิกเกอรการตูนที่มีช่ือเสียง (ศุภศิลป กุลจิตตเจือวงศ, 2557) 
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 จากการรวบรวมทฤษฎีเกี่ยวกับเครอืขายสังคมออนไลน ทําใหไดทราบถึงเรื่องราวความ

เปนไปของเครอืขายสังคมออนไลน จะสามารถทราบไดวามีเครอืขายสังคมออนไลนมากมายที่คนนิยม

นํามาใชงานและความบันเทิงรวมถึงนํามาหาประโยชนในการทําเงินใหกบัเราไดอีกดวย 

 

2.2 ทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกับการรับรูประโยชนท่ีไดรับ 

 สมัย จิตหมวด (2521 อางใน บัณฑิต เผาวัฒนา, 2548, หนา 8) กลาววา กระบวนการรบัรู

ประกอบดวย 

1) อาการสมัผสั หมายถึง อาการทีอ่วัยวะสัมผัสกับสิ่งเราทีผ่านมา และเขากระทบกับ 

อวัยวะที่รับสัมผัสกับสิ่งตาง ๆ เพื่อใหคนเราไดรับรูภาวะแวดลอมทีอ่ยูรอบตัว แลวเกิดปฏิกริิยา 

ตอบสนองข้ึน  

2) การแปลความหมายจากอาการสมัผสั สิง่สําคัญที่จะชวยแปลความหมายไดดีและ  

ถูกตองน้ัน คือ สติปญญา การสังเกต การพจิารณา ความสนใจ ความต้ังใจ และคุณภาพของ จิตใจใน

ขณะน้ัน  

3) ความรูหรอืประสบการณเดิม ไดแก ความคิด ความรู ความเขาใจ และการกระทบ  

ของผูรับรูในอดีตที่จะตองประกอบดวยความถูกตอง ความแนนอน ความชัดเจน รวมทั้งมปีรมิาณ

ขอมูลมากหรือมีความรอบรูในหลาย ๆ ดาน ซึ่งสามารถแสดงไดดวยแผนภูมิกระบวนการรับรู 

ดังภาพตอไปน้ี 

 

ภาพที่ 2.1: แผนภูมิการรบัรู 

 

   สิ่งเรา         อาการสัมผัส      การแปลความหมาย        การรับรู 

 

          

            ประสบการณเดิม    

          ความสนใจ ความต้ังใจ  
 

ที่มา: บัณฑิต เผาวัฒนา. (2548). การมีสวนรวมของประชาชน ในการจัดการปญหานํ้าเสียในคลอง 

 แมขา ตําบลชางคลาน เทศบาลนครเชียงใหม. การคนควาแบบอสิระปริญญามหาบัณฑิต, 

มหาวิทยาลัยเชียงใหม. 
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บรรยงค โตจินดา (2543, หนา 287) กลาววา “การรบัรู คือ การที่บุคคลไดรับตีความและ 

ตอบสนองตอสิ่งทีเ่กิดข้ึน น้ันหมายถึงการที่บริษัทเอกชนมีการสรางภาพลกัษณใหกับบุคคลภายนอก

ไดเห็นบุคคลภายนอกจะไดทราบถึงวาองคในมีกิจกรรมใดบาง มีการติดตอสื่อสารกบัผูมีสวนไดสวน

เสียหากบุคคลภายนอกไดทราบถึงกจิกรรมตางที่เราทําถึงจะเปนการสรางการรับรู เมื่อไดมกีารรับรูถึง

ขาวสารตาง ๆ แลวจะมีการสอบสนองในตอทีบ่ริษัททําข้ึน”   

Lu และ Shiu (2009) ไดแบงแนวคิดเกี่ยวกับคุณคาในการรบัรูไดดังน้ี 

1) แนวคิดเกี่ยวกับการรับรูถึงคุณภาพของสินคา (Perceived Quality) คือ การทีผู่บริโภค

รับรูถึงคุณภาพของสินคา ซึ่งมีคุณภาพสินคาและบริการที่ดีทําใหสามารถยกระดับของตราสินคาให

สูงข้ึนไดดวยเหตุผลตาง ๆ มากมายในการสรางทัศนคติของผูบริโภคใหเกิดการรับรูในดานคุณภาพน้ัน 

โดยผูบริโภคในแตละกลุมจะมีวัฒนธรรมในการรับรูถึงคุณภาพของสินคาที่ตางกัน หรอือาจกลาวไดวา

การเขาใจในตัวผูบรโิภคน่ันเองจึงจะสามารถสรางคุณภาพของสินคาหรือบรกิารใหเกิดทัศนคติที่ดีตอ

ผูบริโภคได 

2) แนวคิดเกี่ยวกับการรับรูดานราคาของสินคา (Perceived Relative Price) คือ การที่

ผูบริโภคสามารถยอมรับราคาของสินคาและบริการได เมื่อสนิคาและบรกิารน้ัน ๆ มีคุณภาพสามารถ

ตอบสนองความตองการของผูบริโภคได โดยอาจจะมีเทคนิคมีการดึงดูดความสนใจผูบรโิภคโดย 

การจัดโปรโมช่ันหรือลดราคาสินคาหรือบรกิาร 

3) แนวคิดเกี่ยวกับการรับรูดานประสทิธิภาพของสินคา (Perceived Performance)  

คือ คุณภาพของสินคาที่เนนเรื่องประโยชนจากการซื้อสินคาหรือการใชบริการใหไดคุมคามากทีสุ่ด 

Davis, Bagozzi และ Warshaw (1992 อางใน Oghuma, Chang, Libaque-Saenz, Park 

& Rho, 2015) ไดศึกษาทฤษฎีการยอมรับในเทคโนโลยี Technology Acceptance Model หรือ 

ทฤษฎี TAM เกี่ยวกับการรับรูประโยชนของเทคโนโลยีสื่อสงัคมออนไลน และไดอธิบายงานวิจัยเรื่อง

ทัศนคติและความต้ังใจที่ใชงานสื่อสังคมออนไลน โดยหลังจากน้ันไดมีการยอมรบัที่จะใชเทคโนโลยีสือ่

สังคมออนไลนทีเ่ฉพาะเจาะจงมากย่ิงข้ึน โดยจะจะเนนการศึกษาเกี่ยวกับ ปจจัยตาง ๆ ทีส่งผลตอการ

ยอมรบัหรือการตัดสินใจที่จะใช เทคโนโลยีหรอืนวัตกรรมใหมซึ่งปจจัยหลักทีส่งผลโดยตรงตอการ

ยอมรบัเทคโนโลยีหรือนวัตกรรมของผูใชได “รูถึงความงายในการใชงาน” (Perceived Ease of Use 

– PEOU) และ “การรบัรูถึงประโยชนทีเ่กิดจากการใช” (Perceived Usefulness - PU) แสดงดัง

ภาพที่ 2.2 โดยปจจัยทีม่ีอิทธิพลตอ “ความต้ังใจเชิงพฤติกรรมในการใชเทคโนโลยี” (Behavioral 

Intention) มีทั้งสิ้น 4 ปจจัย ไดแก “ตัวแปรภายนอก” (External Variables) “การรับรูความงายใน

การใชงาน” (PEOU) “การรบัรูประโยชนที่เกิดจากการใช” (PU) และ “ทัศนคติ” (Attitude) ซึ่งใน

ทายที่สุดความต้ังใจเชิงพฤติกรรมในการใชเทคโนโลยี จะสงอิทธิพลตอการยอมรับและใชงาน

เทคโนโลยีน้ัน 
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ภาพที่ 2.2: แบบจําลองการรบัรูประโยชนของเทคโนโลยีสื่อสังคมออนไลน 
 

 
ที่มา: Davis, F. D. (1989). Perceived usefulness, perceived ease of use and user 

acceptance of information technology. MIS Quarterly, 13(3), 319-340. 

 

 กระบวนการรบัรู ประกอบดวย 3 ข้ันตอน คือ การเลือกรับรู การเลือกประมวลขอมูลและ

การเลือกตีความ  

 1) การเลือกรับรู (Perceptual Selection) เปนกระบวนการแรกของการรับรู ผูบริโภคจะ 

เลือกดูสิ่งที่ตนสนใจ และสามารถตอบสนองความตองการของตน โดยผูบริโภคจะเลอืกรบัขาวสาร 

จากพื้นฐานทางจิตวิทยา (Psychological Set) เน่ืองจากในวันหน่ึง ๆ มีขาวสารเขามามากมาย  

ผูบริโภคไมสามารถรบัรูขาวสารไดทั้งหมดจงึจําเปนตองเลือกรับรูในสิ่งที่ตนสนใจและสอดคลองกับ 

ความตองการ ซึ่งกระบวนการเลอืกรบัรูของผูบรโิภคมี 2 ข้ันตอน คือ  

  1.1) การเปดรับ (Exposure) เกิดข้ึนเมื่อประสาทสัมผสัตาง ๆ ของผูบริโภค ไดรับ

การ กระตุนจากสิ่งเรา ผูบริโภคจะเปดรับตอสิง่เราหรือไมอยางน้ันข้ึนอยูกับความสนใจ และความ

เกี่ยวกันตอสิ่งเราของผูบริโภคเชน ในขณะอานนิตยสาร ผูบริโภคจะเปดหนาที่มีโฆษณาผานไปอยาง 

รวดเร็ว (เพือ่หลีกเลี่ยงไมดูโฆษณา) หรือในขณะดูโทรทัศนเมื่อถึงชวงโฆษณา (Commercial Break) 

ก็จะกดปุมรีโมท (Remote Control) เพื่อเปลี่ยนชองที่เรียกวา “Zipping” หรอื “Channel 

Surfing” หรือถาเปนการดูเทปบันทึกวีดีโดคาสเสทท ก็จะกดปุม “Fast Forward” เพื่อใหผานชวง 

โฆษณาอยางเร็วรวดทีเ่รียกวา “Zipping” เปนตน 

  1.2) ความสนใจ (Attention) กลาวคือ ผูบริโภคจะเลอืกรับรูในสิ่งที่ตนสนใจและ

สนองความตองการของตนได หรืออยางนอยที่สุดกเ็ลือกสนใจในสิ่งที่เกี่ยวของกับความตองการของ

ตนเอง เชน เมื่อผูบริโภคสนใจดูโฆษณาทางโทรทัศนดูผลิตภัณฑใหมวางขายบนช้ัน  
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ภาพที่ 2.3: แบบจําลองกระบวนการรบัรู (The Perceptual Process)  

 

 
ที่มา: Assael, H. (1995). Consumer behavior and marketing action (5th ed.). The United of 

America: International Thomson. 

 

 2) การเลือกประมวลขอมูล (Perceptual Organization) เปนกระบวนการที่ผูบรโิภคจัดกลุม 

ขาวสารจากแหลงตาง ๆ จนเกิดเปนภาพที่สมบรูณ โดยการรวบรวมขอมูลตาง ๆ ของสินคาไมวาจะ 

เปนโฆษณา ระดับราคาของสินคาชองทางการจัดจําหนาย บุคลิกลักษณะของตราสินคาเอกลักษณของ

สินคาและอื่น ๆ จนเกิดเปนภาพรวมของสินคาในใจผูบริโภค Schiffman และ Kanuk (2000) กลาววา

การเลือกประมวลขอมูลวาผูบริโภคมกัจะมีแนวโนมในการรวบรวมสิง่ทีร่ับรูเปนกลุมหรือมองเปนภาพ 

รวมซึ่งอางอิงจากทฤษฎี Gestalt Psychology มี 3 องคประกอบ คือ  

  2.1) การเติมสิ่งที่ขาดหายไป (Closure) ถารูปแบบของสิง่เราที่ผูบริโภคเปดรับน้ัน

ไมสมบรูณ ผูบริโภคมีแนวโนมวาจะเติมเต็มสิ่งที่ขาดหายไป  

  2.2) การรวมกลุม (Grouping) ผูบริโภคมีแนวโนมวาจะเลือกที่จะรับรูเปนกลุม 

(Grouping) หรือรวมเปนกอนเดียว (Chunks) มากกวาการแยกขอมูลเปนสวน ๆ ซึ่งทําใหงายตอ 

การเขาใจและระลกึถึง 

  2.3) หลักองคประกอบรอบขาง (Context) ผูบริโภคจะพิจารณาจากสภาพแวดลอม 

โดยรวมของสิ่งเราตาง ๆ ประกอบดวยเพื่อชวยผูบริโภคใหเขาใจขอมูลเกี่ยวกับสิ่งเราน้ันไดงายมาก

ย่ิงข้ึน หรือมผีลตอการรบัรูในขอมูลตาง ๆ นักการตลาดไดนําเอาแนวความคิดการจัดองคประกอบ

การรบัรูไปประยุกตใชทางการสือ่สารการตลาดทีเ่ปนภาพมาก (Visual Communication) เชน  

การโฆษณาในสิ่งพมิพและโฆษณาทางโทรทัศน และการออกแบบบรรจุภัณฑ เปนตน ผูออกแบบสื่อ

โฆษณาจะใชทฤษฎีของเกสตัลทเพื่อเรียกรองความสนใจใหผูบริโภครับรูในสิ่งที่ตองการเนนหลักซึ่ง
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โดยหลกัการแลวช่ือสินคา หรือขอความสําคัญเกี่ยวกับตัวสนิคาเปนภาพหลัก เปนจุดมุงเนนไมใชเปน

สวนแบ็คกราวนด หรือเปนภาพพื้นแตอยางไรก็ตามบอยครัง้ที่ผูทําโฆษณาจะใชนางแบบสาวเซ็กซีม่า

เปนภาพหลักหลกัและเปนจุดมุมเนนเลยทําใหตัวผลิตภัณฑและช่ือตราผลิตภัณฑไมไดรับความสนใจ 

 3) การเลือกตีความ (Perceptual Interpretation) เปนข้ันตอนสุดทายของกระบวนการรับ

รูซึ่งเปนกระบวนการที่ผูบริโภคทําความเขาใจวาสิ่งเราที่รับเขามาคืออะไร ในการตีความน้ัน บริโภค

จะอาศัยขอมลูความรูและประสบการณที่เก็บสะสมไวในอดีตที่เกี่ยวของในหนวยเก็บความทรงจํามา 

ใชเพื่อตีความออกมาวาสิ่งเราที่รับรูเขามาน้ัน “ควรจะเปนแบบไหน” ความโนมเอียง หรือความมี

อคติสวนบุคคลก็มีสวนทําใหผูบริโภคสามารถตีความผดิเพี้ยนไปไมตรงตามเจตนาของผูสงสารก็อาจ 

เปนไดโดยการตีความแบงออกเปน 2 ประเภท คือ  

  3.1) การเลือกตีความโดยจัดเปนประเภท (Categorization) ซึ่งชวยใหผูบริโภคเขา 

ใจขาวไดอยางรวดเร็วและมีประสิทธิภาพมากข้ึน นอกจากน้ันยังเปนการจัดประเภทขาวสารใหมกับ

ขาวจากวรสานเดิมที่มอียู  

  3.2) การเช่ือมโยงระหวางสิ่งเรา 2 ตัว (Inference) อันเกิดจากประสบการณและ

การเรียนรูที่ผานมา โดยอาศัยความเช่ือหรอืประสบการณเดิมมาเปนเกณฑตัดสินเพื่อลงความคิดเห็น 

เชน การเลือกตีความระหวางราคาและคุณภาพ โดยผูบริโภคมักจะตีความวาสินคาราคาสูง (High 

Price) มักจะมีคุณภาพดี (High Quality) เปนตน การตีความการรับรู (Perceptual Interpretation) 

ของแตละบุคคลน้ันแตกตางกันเน่ือง ผูบริโภคจะเลือกและประมวลสิ่งเราบนพื้นฐานของความคิด 

ความเช่ือและประสบการณ สวนบุคคล ย่ิงมีประสบการณมากเพียงใด การตีความกจ็ะซับซอนและ

หลากหลายมากข้ึน 

 จากการรวบรวมทฤษฎีเกี่ยวกับรบัรูประโยชนที่ไดรับทําใหทราบถึงหลกัการรับรูตาง ๆ วา

มนุษยมีการรับรูและตอบสนองในรูปแบบใด จะสามารถทําอยางไรถึงจะทําใหผูทีร่ับสารตีความขอมูล

ที่ตองการจะสื่อสารออกไปและทําอยางไรถึงจะมีความผิดพลาดในรับรูประโยชนที่ไดรับนอยที่สุด 

  

2.3 ทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกับความพึงพอใจ 

 ปรียาพร วงศอนุตรโรจน (2547, หนา 122) กลาววา “ความพึงพอใจ หมายถึง ความรูสึก

ของบุคคลทีม่ีตอการทํางานในทางบวก เปนความสุขของบุคคลที่เกิดจากการ ปฏิบัติงานและไดรบั

ผลตอบแทน คือ ผลที่เปนความพึงพอใจทําใหบุคคลเกิดความรูสกึ กระตือรือรนมีความมุงมั่นทีจ่ะ

ทํางาน มีขวัญและกําลังใจ และสิ่งเหลาน้ีจะมีผลตอ ประสทิธิภาพและประสิทธิผลของการทํางาน 

รวมทั้งสงผลตอความสําเร็จและเปนไป ตามเปาหมายขององคการ” 
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 วิมลสทิธ์ิ หรยางกูร (2526) ใหความหมายวา ความพึงพอใจเปนการใหคาความรูสึกของ 

คนเราทีส่ัมพันธกบัโลกทัศนทีเ่กี่ยวกบความหมายของสภาพแวดลอม คาความรูสึกของบุคคลที่มีตอ

สภาพแวดลอมไมเหมอืนกัน เชน ความรูสึกดี-เลว พอใจ-ไมพอใจ สนใจ-ไมสนใจเปนตน จึงสรุปไดวา 

ความพึงพอใจ หมายถึงความรูสึกที่ดีหรอืทัศนคติที่ดีของบุคคลซึ่งเกิดจากการไดรับ การตอบสนอง

ตามที่ตนตองการกจะเกิดความรูสกึที่ดีในสิง่น้ันตรงกันขามหากความตองการ ไมไดรับการตอบสนอง

ความไมพึงพอใจกันจะเกิดข้ึน ความพึงพอใจที่มีตอการใชบริการจะเกิดข้ึน หรือไมน้ันจะตองพจิารณา

ถึงลักษณะของการใหบรกิารขององคกรประกอบกบระดับความรูสึกของ ผูรับบริการในมิติตาง ๆ ของ

แตละบุคคลน้ันพอใจทีจ่ะใชบริการองคกร ประมวลความสําคัญของความพึงพอใจในการปฏิบัติงาน 

โดยสรปุคือ ความพึงพอใจกอใหเกิดความรวมมือ รวมใจในการปฏิบัติงานเพือ่บรรลุเปาหมายของ

องคการเสริมสรางใหผูปฏิบัติงานมีความเขาใจดีตอกัน มีความซื่อสัตยความจงรักภักดี  

 อินทิรา เพง็แกว (2538, หนา 30) ใหความหมายวา “การทีก่ลุมเปาหมายของเรามีความจง

ภักดีกับองคกรของเราจะสามารถรักษาฐานลกูคาของเราไวไดและเพื่อใหทําองคกรของเราเปนองคกร

ที่แข็งแรง จะตองสรางภาพลักษณที่ดีใหกับองคกรเพื่อเพิ่มความพึงพอใจ” 

 Bitner, Booms และ Tetreault (1990) ไดใหแนวคิดวา ความพึงพอใจของลกูคาดวย

บริการที ่มักจะไดรบัอิทธิพลจากคุณภาพของการปฏิสัมพันธระหวางลูกคา และพนักงานติดตอ 

พนักงานจะม ีพฤติกรรมปฏิสัมพันธทีล่บ หรือบวกซึง่จะสงผลกระทบตอความพึงพอใจของลูกคา  

 Kumar, Pozza และ Ganesh (2013) ศึกษาเรื่องความสัมพันธระหวางความพงึพอใจความ 

จงรกัภักดี และการกลับมาบริโภคซ้ําผลการวิจัยพบวา ความพึงพอใจมีอทิธิพลตอการกลับมาบริโภคซ้ํา 

 Lin และ Bhattacherjee (2008) กลาววา การสรางใหลูกคามีความพึงพอใจเปนบทบาท

สําคัญในการรักษาลูกคา และทําใหลูกคามีความจงรักภักดี  

 Park (2003) กลาววา ความพึงพอใจของลูกคามีอิทธิพลมากตอความไววางใจอันกอใหเกิด 

ความภักดีของลูกคาไดในอนาคต  

 Kim และ Lee (2011) กลาววา เมื่อลูกคามีความพึงพอใจตอสินคาและบรกิารจะทําใหลูกคา 

มีความภักดี และมีการบอกตอและอยากกลบัมาหาองคกรอกีครั้ง ดังน้ันการบอกตอจึงเปนตัวบงช้ี

หลักของความสําเรจ็ในอนาคตของบริษัท 

 DeLone และ McLean (1992) กลาวเพิ่มเติมวา ในการวัดความสําเรจ็ของ ระบบ

สารสนเทศ ตัวแปรความพงึพอใจของผูใชงานเปนตัวแปรหน่ึงที่ใชวัดความสําเรจ็ไดความพึงพอใจ 

ของผูใชงานจะมีความเหมาะสมเปนอยางย่ิงเมื่อใชวัดในระบบสารสนเทศที่มีความเฉพาะเจาะจง  

ซึ่งสิง่สําคัญที่ตองคํานึงถึงในการใชตัวแปรน้ีคือ จะวัดความพึงพอใจของใคร ผูบรหิาร ผูใชสรางระบบ

หรือผูใชงานระบบ 
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 สมศักด์ิ คงเที่ยง และอญัชลี โพธ์ิทอง (2542, หนา 161 - 162) ไดจําแนกทฤษฎี ความพึงพอใจ

ในงานออกเปน 2 กลุม คือ  

 1) ทฤษฎีความตองการ ความตองการสวนบุคคลทีม่ีความสมัพันธตอผลที่ไดรบัจากงานกับ

การประสบความสําเรจ็ตามเปาหมายสวนบุคคล  

 2) ทฤษฎีการอางอิงกลุมความพึงพอใจในงานสัมพันธในทางบวกและคุณลกัษณะตาม

ปรารถนาของกลุม สมาชิกใหกลุมเปนแนวทางในการประเมนิผลการทํางาน การวัดความพึงพอใจที่มี

ตอบริการความพึงพอใจทีม่ีการบริการและเกิดผลไดหรือไมน้ันตอง พิจารณาถึงลักษณะของการให 

บริการขององคการประกอบดวยระดับความรูสึกของผูใชบรกิารในดานตางๆของแตละบุคคลการวัด

ความพึงพอใจอาจกระทําไดหลายวิธี ดังน้ี  

 2.1) การใชแบบสอบถามเปนที่นิยมกันอยางแพรหลาย โดยการขอความรวมมอืจาก

กลุมบุคคลที่ตองการวัดแสดงความคิดเห็นลงในแบบฟอรมทีก่ําหนดคําตอบไวใหเลือกตอบหรือเปน

คําตอบอิสระโดยคาถามที่ถามถึงความพงึพอใจในดานตาง ๆ ที่หนวยงานกาลังใหบริการอยูเชน 

ลักษณะการใหบริการ สถานที่ ระยะเวลาที่ใหบริการบุคคลที่ใหบริการเปนตน   

 2.2) การสมัภาษณเปนอีกวิธีหน่ึงที่วัดถึงระดับความพึงพอใจของผูใชบริการตอง

อาศัยเทคนิคและความชํานาญพิเศษของผูสัมภาษณที่จะจูงใจผูตอบคาถามใหตรงกบั ขอเทจ็จริงวิธีน้ี

ประหยัดและมีประสิทธิภาพอีกวิธีหน่ึง  

3) การสงัเกต ทําใหทราบถึงระดับความพงึพอใจของผูมาใชบริการโดยวิธีการสังเกตดู 

พฤติกรรมกอนมารับบรกิารขณะรับบริการและหลังจากรบับริการแลว เชน สังเกตสหีนาทาทางการ

พูดการวัดความพงึพอใจวิธีน้ีตองทาอยางจรงิจงั จึงจะสามารถประเมินถึงความพึงพอใจของผูมารับ

บริการไดอยางถูกตอง จะเห็นไดวาการวัดความพึงพอใจตอการรบับริการน้ันสามารถทําไดหลายวิธี

ข้ึนอยูกับความสะดวกความเหมาะสม ตลอดจนจดุมุงหมาย หรือเปาหมายของการวัดดวย จะสงผลให

การวัดน้ันมีประสิทธิภาพ หรือนาเช่ือถือได  

 อุบลรัตน ศิริยุวศักด์ิ (2550) นักวิชาการที่มองวาผูรบัสารไมไดเปนฝารับเพียงอยางเดียว 

(Passive Audience) ไดเสนอมมุมองที่ทําใหเขาใจพฤติกรรมการรับสารมากข้ึนจากทฤษฎีการใช 

ประโยชนและความพึงพอใจ (Uses and Gratification) ไดกลาวถึงอรรถประโยชนของผูรบัสารไว 

ดังน้ี 

 1) ผูรับสารใชสื่อเพื่อหลีกหนีจากโลกความเปนจรงิและผอนคลายความเครียด (Diversion) 

ซึ่งจะออกมาในรูปแบบของการใชสื่อเพือ่หลบหนีปญหาหรือเพื่อหลีกหนีจากงานประจํา เปนตน 

 2) ผูรับสารใชสื่อเพื่อสรางความสัมพันธกบัเพื่อนหรอืคนรอบขาง (Personal Relationship) 

ใชสื่อเพื่อใหมีเรื่องราวไปพูดคุยกบผูอื่นหรือเพือ่มีโอกาสไดใชเวลารวมกบัคนครอบครัว เปนตน 
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 3) ผูรับสารใชสื่อเพื่อสรางเอกลักษณหรือความเปนตัวตน (Personal Identity) เชน  

การอางองิบุคคลการคนหาความจรงิ (Reality Exploration) และเพื่อใหไดขอมลูมาเปนแรงเสรมิ

ความเช่ือของตน เปนตน 

 จากการรวบรวมทฤษฎีเกี่ยวกับความพงึพอใจ ทําใหทราบถึงวิธีการทําใหบุคคลเกิดความ 

สัมพันธเชิงบวกกบัเรา มีการพูดถึงเราแตเรื่องดี ๆ หากมีการตอบรับแบบน้ีจะทําใหรูไดวาบุคคลน้ันมี

ความพึงพอใจกบัตัวเราหรือองคกรของเรา 

 

2.4 ทฤษฏีแนวคิดเก่ียวกับการใชทางสังคม 

 Fairchild (2009 อางใน “แนวคิดเกี่ยวกับสังคม”, ม.ป.ป.) ใหความหมายวา “ทฤษฎีสังคม 

คือ การวางนัยทั่ว ๆ ไปหรือขอสรุปที่ใชไดทั่วไป เพื่ออธิบายปรากฏการณสังคมอยางใดอยางหน่ึง” 

 Miley (2009 อางใน ดลฤดี เพชรขวาง และนันทิกา อนันตชัยพัทธนา, 2552) เปนการ

อธิบายเกี่ยวกับคนแตละบุคคล กลุมคน ความสัมพันธระหวางคนตาง ๆ รวมไปถึงคําอธิบายความ 

สัมพันธระหวางคนกบัสิง่แวดลอมทั้งทีเ่ปนสิ่งมีชีวิตและไมมชีีวิต ขอสําคัญน้ันจะตองเปนไปตามหลกั

เหตุผล มรีะบบระเบียบพอที่จะเปนฐานในการพยากรณเรื่องทํานองเดียวกันในอนาคตได “โดยทั่วไป 

ความพยายามที่จะอธิบายสวนหน่ึงสวนใดของสังคม (Social Life) ถือไดวาเปนทฤษฎีสังคม” 

 Ali-Hassan, Nevo และ Wade (2015) การใชทางสงัคมถูกกําหนดใหใชเปนสือ่ทางสังคม

เพื่อสรางความสัมพันธกบัสงัคมใหม ๆ มากข้ึน (หรือการหาเพื่อนใหมจากชองทางตาง ๆ) เปนการ

แบงปนเรื่องราวทีม่ีความสนใจรวมกันและการติดตอสื่อสารกันกับเพื่อน ๆ และคนรูจักที่มีอยูใน

เครือขายสงัคมออนไลน 

 ความหมายของทฤษฎี คือ คําอธิบายสิ่งหน่ึงสิง่ใดหรือเรื่องหน่ึงเรือ่งใดสําหรบันักวิทยาศาสตร 

ทฤษฎีจะตองเปนคําอธิบายตามหลกัเหตุผลแสดงความสัมพนัธระหวางสวนตาง ๆ ของสิง่น้ันอยางมี

ระบบจนสามารถพยากรณสิ่งน้ันในอนาคตได 

 ดังน้ัน ความหมายของทฤษฎีทางสังคม คือ คําอธิบายเรื่องของคนและความสมัพันธระหวาง

คนตามหลักเหตุผล และความสมัพันธระหวางสวนตาง ๆ ของคน หรือระหวางคนตอคน คนตอกลุม 

คนตอสภาพแวดลอม อยางมรีะบบจนสามารถพยากรณได 

 

2.5 ทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกับการรับรูประโยชนในการดําเนนิธุรกิจ 

Davis (1989 อางใน Siamagka, Christodoulides, Michaelidou & Valvi, 2015)  

แสดงทัศนคติการใชงานเครือขายสังคมออนไลนจะชวยใหผูใชไดรับประโยชน และบรรลุผลสําเร็จตาม

เปาหมายที่วางไวไดดีและรวดเร็วข้ึน การรบัรูถึงประโยชน (Perceived of Usefulness) ของผูใชงานที่

ใชระบบน้ันยอมอยูในเกณฑที่ดี และสามารถชวยเพิ่มประสทิธิภาพในการดําเนินธุรกจิในดานตาง ๆ ได 
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Dong, Cheng และ Wu (2013) กลาววา สื่อสงัคมออนไลนนับวาเปนวิธีที่ดีทีจ่ะทําใหผูคน

สามารถเช่ือมตอกบัคนที่มีความสนใจ และมีเปาหมายเดียวกัน เชน การประชุมเสมือนอยูดวยกัน ซึง่เรา

จะสามารถมองเห็นเพื่อน ผูรวมงาน หรือผูที่มสีวนไดสวนเสยีของธุรกิจ ผานการติดตอสื่อสารทางสื่อ

สังคมออนไลน ขอดีของสือ่สงัคมออนไลนยังรวมไปถึงนักธุรกิจ ที่พวกเขาสามารถที่จะสนทนากันใน

หัวขอที่แตกตางกันผานสือ่สงัคมออนไลนได นอกจากน้ียังสามารถแบงปนขอมลู แลกเปลี่ยนไฟลหรือ

รูปภาพไดอีกดวย ซึ่งน่ันหมายความวาประโยชนของการโตตอบทางสังคมผานสื่อสงัคมออนไลนน้ันทํา

ใหการทํางานนาสนใจ มีความสนุกสนาน และยังเปนประโยชนอยางมากในการติดตอสื่อสารกับ

ผูรวมงาน  

จากการรวบรวมทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรูประโยชนในการดําเนินธุรกิจ ทําใหทราบถึงหลักการ

รับรูในการดําเนินธุรกจิอยางมปีระสทิธิภาพ เพื่อเนนในการประกอบธุรกิจใหมีคุณภาพและสามารถทํา

ใหลูกคารับรูถึงการดําเนินธุรกจิขององคกรได 

สาเหตุที่จะตองมีแนวคิดทฤษฎีการรับรูประโยชนในการดําเนินธุรกิจเน่ืองจาก ในงานวิจัยบอก

ถึงทฤษฎีการรบัรูในประเภทตาง ๆ แตจะใหความสําคัญกบัการรบัรูประโยชนในการดําเนินธุรกิจเปน

พิเศษเพราะทฤษฎีการรับรูในการดําเนินธุรกจิจะบอกถึงรายละเอียดในดานธุรกิจมากกวาทฤษฎีการ

รับรูในประเภทตาง ๆ 

 

2.6 ทฤษฏีแนวคิดเก่ียวกับการสรางภาพลักษณ 

 ภาพลักษณ คําวา Image ตามพจนานุกรม จะหมายถึงภาพที่เกิดจากความนึกคิดหรือที่คิด 

วาควรจะเปนเชนน้ัน (พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน, 2542, หนา 821) 

 Jefkins (1993, pp. 21-22) นักประชาสัมพันธชาวอังกฤษไดอธิบายภาพลักษณตอองคกร ธุรกจิ

ไววา ภาพลักษณตอบริษัทหรือภาพลักษณตอองคกรธุรกิจ (Corporate Image) คือ ภาพขององคกรใด

องคกรหน่ึงซึ่งหมายรวมทุกสิ่งทกุอยางเกี่ยวกับองคกรที่ประชาชนรูจักเขาใจและได ประสบการณในการ

สรางภาพลักษณตอองคกรน้ันสวนหน่ึงกระทําไดโดยอาศัยการนําเสนออัตลกัษณขององคกร (Corporate 

Identity) ซึ่งปรากฏแกสายตาคนทั่วไปไดงายเชน สัญลกัษณ เครื่องแบบ ฯลฯ 

 วิรัช ลภิรัตนกุล (2540, หนา 77) ไดใหความหมายวา “ภาพลักษณ (Image) หมายถึง ภาพที่

เกิดข้ึนในจิตใจ ซึง่บุคคลมีความรูสึกนึกคิดตอองคกร สถาบนั ภาพในใจดังกลาวของบุคคลน้ัน อาจจะได 

มาจากทัง้ประสบการณตรง (Direct Experience) และประสบการณทางออม (Indirect Experience) 

ของตัวเขาเอง เชน ไดพบประสบมาดวยตนเอง หรือไดยินไดฟงมาจากคําบอกเลาของผูอื่น เพื่อนฝูงญาติ

มิตรหรือจากกิตติศัพทเลาลือตาง ๆ นานา เปนตน” 
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 Robinson และ Barlow (1959, p. 22) ไดใหความหมายวา “ภาพลักษณเปนภาพทีเ่กิดข้ึน

ในจิตใจของบุคคลเกี่ยวกับความรูสึกนึกคิดตอองคกร ซึ่งภาพที่เกิดข้ึนอาจไดจากประสบการณทาง 

ตรงหรือทางออมของตัวเขาเอง “ 

 พรทิพย พิมลสินธุ (2540) ไดแบงภาพลักษณดังน้ี  

1) ภาพลักษณซอน (Multiple Image) เปนภาพพจนที่ต้ังมาจากสมมติฐานจากแหลงตาง ๆ 

มีความรูความเช่ือ ฐานะทางเศรษฐกจิ สังคม การศึกษา และอื่น ๆ ที่ตางกัน โดยเฉพาะมีความรูและ

ประสบการณตอองคกรตางกัน ดังน้ันจะหวังวาสมาชิกในสังคมจะมีภาพลักษณขององคกรหน่ึง 

เหมอืนกันจงึเปนไปไมไดและในตัวบุคคลหน่ึงก็อาจมีทัง้ภาพพจนในทางบวก (ตอเรื่องหน่ึง) และ 

ภาพพจนในทางลบ (อกีเรื่องหน่ึง)  

2) ภาพลักษณปจจุบัน (Current Image) เปนภาพพจนในความเปนจรงิ ซึ่งอาจเปน

ภาพพจน เชิงลบหรือเชิงบวกก็ไดจะเปนภาพพจนที่เกิดมาโดยธรรมชาติหรือโดยเจตนาก็ตาม  

3) ภาพลักษณกระจกเงา (Mirror Image) เปรียบกบเวลาที่คนเราสองกระจกกจ็ะเห็นภาพ 

ตัวเอง  

4) ภาพลักษณที่พึงปรารถนา (Wish Image) เปนภาพพจนที่ผูบรหิารและหรือพนักงานม ี

ความตองการทีจ่ะใหองคกรของตนเปนเชนน้ัน  

5) ภาพลักษณสูงสุดทีท่ําได (Optimum Image) หมายถึง ภาพพจนทีเ่กิดข้ึนจากการ 

ตระหนักในความจรงิและมคีวามเขาใจการรบัรู (Perception) ของผูรบัขาวสารอุปสรรคของการใช

สื่อมวลชนและสือ่ที่เราควบคุมไดและสถานภาพชนิดน้ีจึงเปนภาพพจนทีผู่เกี่ยวของรูจกั 

 อํานวย วีรวรรณ (2533) ไดแบงภาพลักษณขององคกรออกเปน 2 สวน คือ  

 1) สวนที่เปนกิจกรรม คือสวนที่ไมมีชีวิตขององคกร ไดแก เรื่องทีเ่กี่ยวกบัการประกอบการ

ตาง ๆ ที่ไมเกี่ยวกับทรพัยากรมนุษยเชน ธนาคารกรุงเทพ ตอนน้ีอาจไดรบัการยกยองวา เปนธนาคาร

พาณิชยที่มีสินทรัพยมากที่สุดในประเทศไทยที่แสดงออกมาน้ันจึงมลีักษณะเกี่ยวกับความมัง่คงของ

กิจการ ซึ่งทีเ่ปนแบบน้ีเกิดจากเทคโนโลยีทีม่ีความทันสมัย ไดแสดงใหเห็นถึงความกาวหนาในการ

ทํางานและมีเทคโนโลยีมารองรบั  

 2) สวนที่เปนเรือ่งเกี่ยวกับทรัพยากรมนุษย หมายถึง สวนทีท่ําใหองคกรมีชีวิต เปรียบเทียบ

กับมนุษยสวนที่หน่ึงก็เปรียบเสมือนกับรางกาย ซึง่ประกอบดวยอวัยวะ 32 ประการ สวนทีส่องคือ

สวนที่เปนจิตใจซึ่งหนาที่ควบคุมใหสวนทีห่น่ึงคือรางกายแสดงพฤติกรรมออกมา สวนที่เปนกจิกรรม 

เปนสวนที่อาจมีภาพลักษณทีเ่กิดข้ึนเองตามธรรมชาติหรืออาจปรงุแตงใหดูชัดเจนมากข้ึน ข้ึนอยูกับ

การสัง่การของสวนที่สอง คือผูทีอ่อกคําสัง่วาจะใหความสําคัญกับภาพลกัษณมากนอยอยางไร สวนที่

เปนตัวบุคคล เพราะนอกจากคนที่จะเปนคนสั่งการแลวในสวนที่เปนกจิกรรมใหแสดงภาพลักษณ 

ออกมาไดแลวขอเท็จจรงิประการหน่ึงคือ บุคลิกของผูบรหิารระดับสงู จะเปนตัวสรางภาพลกัษณ
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ใหกับองคกรดวย รวมถึงบุคลิกของพนักงานในองคจะเปนตัวแทนภาพลักษณองคดวย แตเน่ืองจาก

ผูบริหารระดับสงูมีการออกไปประชุมไดพบปะผูคนในสังคมกวางจึงตองใหความสําคัญเปนพิเศษ 

ประเภทของภาพลักษณ วิรัช ลภิรัตนกุล (2540) ไดจําแนกประเภทของภาพลักษณ ออกเปนประเภท 

สําคัญ ๆ ได 4 ประเภทดังน้ี  

2.1) ภาพลักษณของบริษัท (Corporate Image) คือ ภาพของบริษัทหรือหนวยงาน

ธุรกิจแหงใดแหงหน่ึง ทีเ่กิดข้ึนในจิตใจของประชาชน ภาพลกัษณดังกลาวน้ีจะรวมไปถึงดานการบรหิาร

หรือการจัดการ (Management) ของบริษัทน้ัน ฉะน้ันคําวา ภาพลักษณของบริษัท (Corporate 

Image) จึงมีความหมายคอนขางกวางรวมถึงตัวหนวยงานธุรกิจ ฝายจัดการ และสินคาหรอืบริการของ

บริษัทแหงน้ันดวย  

2.2) ภาพลักษณของสถาบันหรือองคกร (Institutional Image) คือ ภาพที่เกิดข้ึน

ในใจของประชาชนที่มีตอสถาบัน หรือองคการ ซึ่งโดยมากมกัจะเนนไปทางดานตัวสถาบันหรือ 19 

องคกรเพียงอยางเดียว ไมรวมถึงสินคาหรือบริการทีจ่ําหนาย ภาพลักษณของสถาบันหรือ องคการจึง

มีความหมายแคบลงจากภาพลักษณของบริษัท 

2.3) ภาพลักษณของสินคาหรือบรกิาร (Product/ Service Image) คือ ภาพที่เกิด 

ข้ึนในใจของประชาชนที่มีตอสินคาหรือบรกิารของบริษัทเพยีงอยางเดียว ไมรวมถึงองคการหรือบริษัท  

2.4) ภาพลักษณที่มีตอตราสินคาตราใดตราหน่ึง (Brand Image) คือ ภาพที่เกิดข้ึนใน

ใจของประชาชนที่มีตอสินคาย่ีหอใดย่ีหอหน่ึงหรือตรา (Brand) ใดตราหน่ึง หรือเครื่องหมายการคา 

(Trademark) ใดเครื่องหมายการคาหน่ึง สวนมากมักใชนากรโฆษณา (Advertising) 

2.5) ภาพลักษณเพื่อสงเสริมการตลาดที่พึงประสงคกับองคกรธุรกิจ  

 การกําหนดภาพลักษณที่พงึประสงคเพือ่สนับสนุนและสงเสริมการตลาดขององคกร ธุรกิจให

มีประสิทธิภาพน้ัน ตองมีความแตกตางและโดดเดนเพือ่สรางความแตกตางจากคูแขง เพื่อใหเปนที่

จดจําไดของผูบริโภค  

 Kotler (2000, p. 296) ไดใหความหมายวา “ภาพลักษณเปนวิธีที่ ประชาชนหรอืผูบริโภค

รับรูเกี่ยวกบับริษัทองคกรหรือสินคาและบรกิารขององคกร โดยภาพลักษณเปนสิ่งที่เกิดข้ึนไดจาก

หลาย ๆ ปจจัยที่อยูภายใตการควบคุมของธุรกิจ การกําหนดภาพลักษณเพื่อสงเสริมการตลาดที ่

พึงประสงคน้ันจะตองเริ่มจากการนํากรอบทฤษฏีสวนผสมทางการตลาดทั้ง 4 สวน ที่ประกอบดวย 

ผลิตภัณฑราคา ชองทางการจัดจําหนาย หรือสถานที่ และการสงเสริมการตลาด ซึ่งตองวิเคราะห

ภาพลักษณของสวนผสมการตลาดทั้ง 4 สวน (รุงรัตน ชัยสําเรจ็, 2544, หนา 37-38) องคกรธุรกจิ

ทั่วไปสามารถกําหนดภาพลกัษณที่พึงประสงคที่อาศัยทฤษฎีสวนผสมทาง การตลาดทั้ง 4 สวน  

มาเปนแนวทางการพจิารณาภาพลักษณได ดังน้ี  
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1) ภาพลักษณที่พึงประสงคดานสินคา หรือบรกิารทีจ่ําหนาย เปนเรือ่งเกี่ยวกับสินคา เชน 

สินคามีคุณภาพดี นาเช่ือถือ สินคามีความทันสมัย สินคามีความแตกตางและโดดเดน  

2) ภาพลักษณที่พึงประสงคดานราคา เกี่ยวกับเรื่องของราคา เชน การมีราคาที่ยุติธรรมและ

มีความเหมาะสม แตในบางสถานการณหรือในบางตลาดธุรกิจ ผูบริโภคมีความ ตองการสินคาทีร่าคา

ไมแพงทําใหตองมีการปรับราคาที่ยอมเยาและเหมาะสม ซึ่งทําใหภาพลักษณดานราคาเปลี่ยนสู  

ราคายอมเยา  

3) ภาพลักษณที่พึงประสงคดานชองทางการกระจายสินคาเปนเรื่องเกี่ยวกบั สถานทีจ่ัด

จําหนายสินคา การเขาถึงสินคาที่ไดเขาถึงไดงายของผูบริโภค การมีสถานทีจ่ัดจําหนายที ่ทั่วถึงและ

ครอบคุลมมีความสะดวกสบายมีการนําเทคโนโลยีมาใชเพื่อความทันสมัยของชอง ทางการจัดจําหนาย  

4) ภาพลักษณที่พึงประสงคดานการสงเสริมการตลาด สามารถแยกไดดังน้ี  

  4.1) การแสดงภาพลักษณเพือ่สงเสรมิการตลาดโดยอาศัยการโฆษณาเปนเครื่องมือ 

ที่สําคัญในการสือ่สารภาพลักษณของสินคาและบรกิาร เชน สื่อสารในเรื่องของความทันสมัย สินคามี

ความสวยงาม โดยในการสรางภาพลักษณพึงประสงคผานทางโฆษณาจะมีองคประกอบสําคัญ คือ  

ภาพ คําขวัญ การบรรยายจุดเดนของสินคาและอื่น ๆ ทีเ่กี่ยวของที่จะบงบอกถึงจุดเดนของสินคาและ

บริการและตําแหนงของสินคาไดอยางชัดเจน  

  4.2) การสรางภาพลักษณเพื่อสงเสริมการตลาดโดยอาศัยการประชาสัมพันธ  

การประชาสมัพันธเปนเครื่องมือที่ใชในการสรางความนาเช่ือถือที่ดีและเปนเครื่องมือทีม่ีความยืดหยุน

สามารถปรบัเปลี่ยนไดตามสถานการณ ซึ่งการประชาสัมพันธจะเปนเครื่องมือในการสรางภาพลักษณได

โดยการนําเสนอขอเท็จจริงทีม่ีความนุมนวล ที่กลายเปนจุดแข็งในเรื่องการ สรางความนาเช่ือถือใหกบั

สินคาหรอืองคกร ใหผูบรโิภคเกิดความวางใจและเช่ือถือไดอยางย่ังยืน  

  4.3) การสรางภาพลักษณเพื่อสงเสริมการตลาดโดยอาศัยการสื่อสารผานบุคคลเปน 

การสือ่สารโดยผานบุคคล คือ เจาหนาที่และพนักงานของรานคา ที่จะเปนบุคคลทีอ่อกไปพบกบั 

ลูกคาและทําการถายทอดขอมูลและการใหบรกิารที่ดี ซึง่จะชวยทําใหลูกคาเกิดความประทับใจ และ

สงเสริมภาพลกัษณที่ดีในสายตาของผูบริโภค  

  4.4) การสรางภาพลักษณเพื่อสงเสริมการตลาดโดยอาศัยการสงเสริมการขายเปน 

เรื่องของการดําเนินกจิกรรมที่ชวยในการสงเสริมการขาย โดยเปนกจิกรรมที่ตรงกับความ ตองการ

ของผูบริโภคมากที่สุด เพือ่ชวยในการสรางภาพลกัษณที่ดีขององคกร ผานการสงเสรมิ การตลาดใน

รูปแบบทีห่ลากหลายที่เหมาะสมกับผูบริโภคในแตละกลุม  

 5) ภาพลักษณที่พึงประสงคดานบริการ เปนเรื่องของประสทิธิภาพในการบรกิารซึ่ง เกิดข้ึน

จากสองสวนคือ พนักงานผูใหบริการและระบบของการบริการ พนักงานของรานคาของ บริษัท ทรู 

คอรปอเรช่ัน จํากัด (มหาชน) จงึตองมมีาตรฐานในการใหบริการ มีความสุภาพ ม ีอัธยาศัยดี เปนตน 
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ซึ่งสิง่เหลาน้ีจะชวยใหบรรลุเปาหมายการสรางภาพลกัษณดานบริการใหเกิดข้ึนได โดยผานสื่อสาร

ภาพลักษณดานบริการผานชองทางการสื่อสารรูปแบบตาง ๆ  

 6) ภาพลักษณที่พึงประสงคดานองคกรเปนเอกลักษณขององคกรทีม่ีความแตกตางกัน  

โดยยึดหลกัการองคกรที่ดีของสังคมผานกจิกรรมตาง ๆ เชน การชวยเหลอืสงัคมในดานตาง ๆ หรอื

องคกรที่ใสใจในเรือ่งของการรักษาอนุรกัษสิ่งแวดลอม รวมไปถึงเรื่องของความมั่นคงขององคกร 

ความทันสมัยความกาวหนาในเทคโนโลยี เปนตน ซึง่องคกรเหลาน้ีจะมีภาพลักษณที่ดี มีความ

นาเช่ือถือในสายตาของผูบริโภคและประชาชน  

 ดังน้ัน จากภาพลักษณเพื่อสงเสรมิการตลาดทีพ่ึงประสงคกบัองคธุรกจิดังกลาว สรปุไดวา 

สามารถนําหลกัทฤษฏีสวนผสมทางการตลาดทัง้ 6 สวน ไดแก ภาพลักษณที่พึงประสงค ดานสินคา 

หรือบรกิารทีจ่ําหนาย ภาพลกัษณที่พึงประสงคดานราคา ภาพลักษณที่พงึประสงค ดานชองทางการ

กระจายสินคา ภาพลักษณที่พงึประสงคดานการสงเสริมการตลาด ภาพลักษณ ที่พึงประสงคดาน

บริการ และภาพลกัษณที่พึงประสงคดานองคกร 

 

2.7 เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 เบญญาภา ฐิตวัฒนคุณ (2552) ไดทําการวิจัยเรื่องการรับรูภาพลักษณทางธุรกจิผาน

เครือขายสงัคมออนไลน กลุมตัวอยางที่นํามาศึกษาคือ พนักงานเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

จํานวน 416 คน โดยใชแบบสอบถามในการสํารวจการเปดรบัขอมูลขาวสารและภาพลักษณทีป่รากฏ 

ที่มีผลตอการสรางภาพลักษณที่ดี ผลการวิจัยทําใหทราบวา การรบัรูภาพลักษณองคกรธุรกจิโดยผาน

เครือขายสงัคมออนไลนมีมากกวาการรับรูภาพลักษณองคกรธุรกจิที่ไมผานเครอืขายสังคมออนไลน 

และการรับรูภาพลกัษณองคกรธุรกจิโดยผายเครือขายสังคมออนไลนแตกตางจากการรบัรูภาพลักษณ

องคกรธุรกิจโดยไมผานเครือขายสงัคมออนไลนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 น่ันแสดงวา

เครือขายสงัคมออนไลนน้ันสามารถสรางการรับรูภาพลักษณขององคกรธุรกิจไดเพิ่มข้ึน 

 ศิวัช จันทนาสุภาภรณ (2554) ที่ไดทําการศึกษาทัศนคติทีม่ตีอการเปดรบัสือ่ออนไลนบน 

เครือขายสงัคมออนไลน กรณีศึกษานักศึกษามหาวิทยาลบัเทคโนโลยีราชมงคลธัญบรุี มีวัตถุประสงค

เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเปดรบัสื่อออนไลนบนเครือขายสงัคมออนไลนเพื่อเปรียบเทียบทัศนคติที่มีตอ 

กลุมตัวอยางคือนักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี โดยใชแบบสอบถามในการสํารวจ 

จํานวน 413 คน ผลการศึกษาพบวาลักษณะทางประชากรศาสตรของนักศึกษาที่เปดรบัสือ่ออนไลน

บน เครือขายสงัคมออนไลนสวนใหญเปนเพศหญงิ มีอายุระหวาง 20 - 21 ป มีการศึกษาอยูในคณะ 

บรหิารธุรกิจและวิศวกรรมศาสตรช้ันปที่ 3 โดยมีพฤติกรรมการเปดรบัสื่อออนไลนบนเครอืขายสังคม 

ออนไลนทีบ่าน/ หอพักใชเวลา 4 ช่ัวโมงตอวันข้ึนไป ชวงเวลา 16.01 – 22.00 น. และใชงานมากกวา 

6 ครั้งตอสัปดาห โดยมีจุดประสงคหลักในการใชงานดานดนตรี ภาพยนตร และกีฬา ทัศนคติที่มีตอ
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การเปดรบัสื่อออนไลนบนเครอืขายสังคมออนไลนมากทีสุ่ดคือ ดานความรูสึก มีคาเฉลี่ย 4.12 

รองลงมาคือ ดานการกระทํา มีคาเฉลี่ย 4.09 และดานความคิด มีคาเฉลี่ย 4.04 ผลสรปุการเปรียบ 

เทียบทัศนคติตอการเปดรบัสื่อออนไลนบนเครือขายสงัคมออนไลน เมื่อจําแนกตามเพศ พบวา มีความ

แตกตางกัน ในดานความคิด เมื่อจําแนกตามอายุ พบวา ไมมีความแตกตางกัน เมื่อจําแนกตามคณะ 

พบวามีความแตกตางกัน ในดานความคิด เมื่อจําแนกตามระดับช้ันปการศึกษา พบวา มีความแตกตาง

กันในดานความรูสึก เมื่อจําแนกตามสถานที่ในการใชงาน พบวา ไมมีความแตกตางกัน เมื่อจําแนกตาม

ระยะเวลาในการใชงาน พบวามีความแตกตางกัน ในดานการกระทํา เมื่อจําแนกตามชวงเวลาในการ 

ใชงาน พบวา ไมมีความแตกตางกัน เมื่อจําแนกตามความถ่ีในการใชงาน พบวา มีความแตกตางกัน  

ในดานการกระทํา เมื่อจําแนกตามจุดประสงคหลักในการใชงานและเครือขายสงัคมออนไลนทีเ่ลือกใช

งานประจํา พบวา ไมมีความแตกตางกนั 

 ภัทรา เรืองสวัสด์ิ (2553) ศึกษาเรื่อง รปูแบบการดําเนินชีวิตและพฤติกรรมการใชเครอืขาย 

สังคมออนไลนของคนวัยทํางานในเขตกรงุเทพมหานคร โดยใชแบบสอบถามในการสํารวจ จากกลุม

ตัวอยางจํานวน 400 คน ผลการวิจัยพบวากลุมตัวอยางเปนเพศหญงิมากกวา เพศชาย มีอายุระหวาง 

25-30 ป ประกอบอาชีพพนักงานเอกชนระดับการศึกษาปรญิญาตรี มรีายไดมากกวา 45,000 บาท

ข้ึนไป จากการศึกษาพฤติกรรมการใชบริการเครอืขายสังคมออนไลน เฟสบุคและกิจกรรมทีก่ลุม

ตัวอยางทําเปนประจํามากทีสุ่ด 3 อันดับแรกในเขาใชเว็บไซตเครือขายสงัคมออนไลน คือ พูดคุย

สนทนากบัเพือ่น แชท อัพเดทสถานะ ขอมลูสวนตัว แบงปนตําแหนงที่อยู รูปภาพ หาขอมลูและ

แลกเปลี่ยนขอมูล   

 วันวิสาข เจริญนาน (2555) ศึกษาเรื่อง “พฤติกรรมการใชโซเชียลมเีดีย (Social Media) 

ของคนกรุงเทพฯ” พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญรอยละ 90.0 ใชโซเชียลมีเดียในรอบ 30 วันที่ผานมา 

โดยรอยละ 46.9 ใชมากกวา 1 ครั้งตอวัน รองลงมาคือ รอยละ 22.4 ใชวันละครั้ง รอยละ 8.0 ใช 5- 

6 ครั้ง/ สปัดาห รอยละ 9.2 ใช 3-4 ครั้ง/ สัปดาหรอยละ 7.9 ใช 1-2 ครั้ง/ สัปดาห และรอยละ 5.6 

ใชนอยกวาสัปดาหละ 1 ครั้ง สําหรับเว็บไซตที่ใชมากทีสุ่ด คือ เฟสบุครอยละ 98.6 รองลงมาคือ 

ทวิตเตอร รอยละ 21.6 และไฮไฟวรอยละ 13.9 ตามลําดับ สําหรับเหตุผลที่ใชโซเชียลมีเดียจากการ 

สอบถามกลุมเปาหมาย พบวา ตัวอยางสวนใหญหรือรอยละ 94.5 ระบุใชเพือ่พูดคุย ติดตามขาวสาร 

ของเพื่อน/ คนรูจัก รองลงมาหรือรอยละ 63.4 ระบุใชเพือ่อพัเดตสถานะ รปูภาพ ขาวสาร 

สถานการณทั่วไป รอยละ 34.0 ระบุใชเลนเกมส  
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2.8 สมมติฐานการวิจัย 

  จากการทบทวนเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของสามารถต้ังสมมติฐานไดดังน้ี 

  2.8.1 การใชเครือขายสงัคมออนไลนมีอิทธิพลในการสรางภาพลักษณที่ดีขององคกร 

2.8.2 การรับรูประโยชนที่ไดรับจากเครือขายสงัคมมีอทิธิพลในสรางภาพลักษณที่ดีขององคกร  

 2.8.3 ความพึงพอใจการใชเครือขายสงัคมมอีิทธิพลในสรางภาพลักษณที่ดีขององคกร 

 2.8.4 การรับรูประโยชนในการดําเนินธุรกจิมอีิทธิพลในสรางภาพลักษณที่ดีขององคกร  

 2.8.5 การใชเครือขายสงัคมออนไลน การรบัรูประโยชนที่ไดรับจากเครือขายสงัคมความพึงพอใจ

การใชเครือขายสังคม การรบัรูประโยชนในการดําเนินธุรกิจ มีอิทธิพลเชิงบวกตอการสรางภาพลักษณที่ดี

ขององคกร  

 

2.9 ตัวแปรท่ีใชในการวิจัย 

 2.9.1 ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) แบงออกเปน    

  2.9.1.1 การใชทางสงัคม 

 2.9.1.2 การรับรูประโยชนที่ไดรับ     

2.9.1.3 ความพึงพอใจที่ไดรบั    

  2.9.1.4 การรับรูประโยชนในการดําเนินธุรกิจ 

 2.9.2 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ การสรางภาพลักษณที่ดีขององคกรเอกชน 

 

2.10 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 

 จากการศึกษาแนวคิดและงานวิจัยทีเ่กี่ยวของในบทที่ 2 เพื่อนําไปใชในการพิสจูนสมมติฐาน 

การศึกษาปจจัยการใชเครือขายสังคมออนไลนทีม่ีผลตอการสรางภาพลักษณที่ดีขององคกรเอกชนใน

กรุงเทพมหานคร ดังภาพ 
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ภาพที่ 2.4: กรอบแนวคิดการศึกษาปจจัยการใชเครอืขายสังคมออนไลนทีม่ีผลตอการสราง

ภาพลักษณที่ดีขององคกรเอกชนในกรุงเทพมหานคร 
 

      ตัวแปรอิสระ                 ตัวแปรตาม 

       (Independent Variables)                   (Dependent Variable) 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

กรอบแนวความคิดงานวิจัยขางตนแสดงใหทราบวาการใชทางสังคม ของ Ali-Hassan  

และคณะ (2015) การใชประโยชนในการดําเนินธุรกิจเครือขายสังคม ออนไลน โดยมปีจจัยคือ        

1) แสวงหาขอมลู 2) เปดรับขอมลู 3) เปดรับประสบการณ ความพึงพอใจเครือขายสังคมออนไลน 

ของ จันทรจริา ขุนวงศ (2556) และ Candi และ Kahn (2015) ไดมีการทดสอบผลซึ่งในการทบสอบ

น้ันพบวาความพึงใจในการใชเครือขายสังคมออนไลนสงผลตอการสรางภาพลักษณที่ดี Candi และ 

Kahn (2015) ไดทดสอบตัวแปรการใชสังคม ซึ่งผลการทดสอบพบวาการใชสังคมสงผลตอการสราง

ภาพลักษณ  การรับรูประโยชนในการดําเนินธุรกจิ ไดนําแนวความคิดมาจาก Agnihotri, Dingus, 

Hu, และ Krush (2013) ซึ่งตัวแปรน้ีสงผลตอการสรางภาพลักษณขององคกร นอกจากน้ี ตัวแปร

ทางดาน การรบัรูในการสรางภาพลักษณที่ดีตอองคกรไดนําแนวคิดมาจากงานวิจัยของ เบญญาภา 

ฐิตวัฒนคุณ (2552) ที่ทําการศึกษาพบวา การรับรูสงผลตอการสรางภาพลักษณ จากการศึกษา

งานวิจัยและแนวคิดของบุคคลทานตาง ๆ สามารถนํามาประยุกตใชตอใหเกิดงานวิจัยเรื่องการศึกษา
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ปจจัยการใชเครือขายสงัคมออนไลนที่มผีลตอการสรางภาพลักษณที่ดีขององคกรเอกชนใน

กรุงเทพมหานคร 
 



บทท่ี 3 

วิธีการดําเนนิการวิจัย 

 

 การศึกษาวิจัยเรื่องปจจัยการใชเครือขายสังคมออนไลนทีม่ีผลตอการสรางภาพลกัษณที่ดีของ

องคกรเอกชนในกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดนําเสนอวิธีการในดําเนินการวิจัยตามลําดับข้ันดังน้ี 

 3.1 ประเภทของงานวิจัย 

 3.2 ประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 

 3.3 เครื่องมอืที่ใชในการศึกษา 

 3.4 การทดสอบเครื่องมือ 

 3.5 วิธีการเก็บขอมลู 

 3.6 การจัดทําและการวิเคราะหขอมลู 

 3.7 วิธีการทางสถิติ 

 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 

 การศึกษาวิจัยเรื่อง ปจจัยการใชเครือขายสงัคมออนไลนที่มผีลตอการสรางภาพลักษณที่ดี

ขององคกรเอกชนในกรุงเทพมหานคร ในการวิจัยครัง้น้ีเปนการวิจัยในเชิงปรมิาณ (Quantitative 

Approach) โดยการวิจัยในเชิงสํารวจ (Survey Method) และเปนการใชแบบสอบถาม 

(Questionnaire) เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล 

 

3.2 ประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 

 3.2.1 ประชากรที่ใชในการวิจัย 

 ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ พนักงานเอกชนในกรงุเทพมหานครเทาน้ัน สาเหตุที่เลือก

กลุมตัวอยางเปนพนักงานเอกชนเพราะในองคเอกชนมกีารแขงขันทางธุรกจิสงู การสรางภาพลักษณ

องคกรจึงมีความจําเปนในการประกอบกิจการ พนักงานเอกชนจึงนาจะสามารถใหขอมลูที่ใกลเคียง

กับความเปนจริงมากที่สุด 

 3.2.2 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 

 กลุมตัวอยางทีนํ่ามาใชในการทําวิจัยครั้งน้ี คือ กลุมคนวัยทํางานในกรุงเทพมหานครเทาน้ัน 

ผูวิจัยไดกําหนดขนาดตัวอยาง (Sample Size) โดยมีการทดสอบแบบสอบถามกับกลุมตัวอยางเปน 

จํานวน 40 ชุด ซึ่งผูวิจัยไดใชวิธีการกําหนดขนาดกลุมตัวอยางและวิธีการเลือกตัวอยางดังน้ี 

 การเลือกกลุมตัวอยางสําหรบังานวิจัยน้ีผูวิจัยไดกําหนดการเลือกกลุมตัวอยางแบบไมอาศัย

ความนาจะเปน (Non–probability Sampling) โดยใชวิธีการสุมแบบสะดวก (Convenience 
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Sampling) หมายถึง กลุมเปาหมายที่ยินดีใหความรวมมือกบัผูวิจัยในการใหขอมูลตอบแบบสอบถาม

ของผูวิจัย (ฉัตรศิริ ปยะพมิลสิทธ์ิ, 2557) แตตองเปนผูทีท่ํางานในองคกรเอกชนเทาน้ัน เน่ืองจากขอ 

จํากัดในเรื่องเวลาการจัดทํางานวิจัยทีเ่ปนชวงระยะเวลาสั้นประมาณ 3 เดือน ซึ่งพิจารณาการสุมเก็บ

ขอมูลแบบสอบถามจากกลุมคนวัยทํางานในกรุงเทพมหานครจํานวน 100 ชุด และแจกแบบสอบถาม 

ใหกลุมตัวอยางผานอินเทอรเน็ตจํานวน 300 คน โดยเหตุผลที่เลือกแจกแบบสอบถามบรเิวณดังกลาว

เน่ืองจากในแตละองคกรเอกชนน้ัน มีการใชอินเทอรเน็ตในการปฏิบัติการในแตละฝายในองคกรอยูแลว 

จึงไดเลือกใชวิธีการแจกแบบสอบถามผานอินเทอรเน็ตใหกบัองคกรตาง ๆ  

 

3.3 เครื่องมือท่ีใชในการศึกษา 

 การสรางเครื่องมือที่ใชในการศึกษาวิจัย  

 ข้ันตอนการสรางเครื่องมือวิจัย  

 3.3.1 ศึกษาจากเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของกับการใชเครือขายสังคมออนไลน รับรู

ประโยชนที่ไดรับและประโยชนในการดําเนินธุรกจิของเครือขายสังคมออนไลน ความพึงพอใจในการ

ใชเครือขายสังคมออนไลน การสรางภาพลกัษณที่ดีใหองคกร เพื่อเปนแนวทางในการสราง

แบบสอบถาม และขอคําปรึกษาจากอาจารยทีป่รกึษาผูเช่ียวชาญ 

 3.3.2 การสรางแบบสอบถามโดยอาศัยกรอบแนวคิดทฤษฎีที่ใชในการวิจัยทีเ่กี่ยวของ ไดแก 

การใชเครือขายสังคมออนไลน รบัรูประโยชนที่ไดรับและประโยชนในการดําเนินธุรกิจของเครอืขาย

สังคมออนไลน ความพึงพอใจในการใชเครือขายสงัคมออนไลน และการสรางภาพลักษณที่ดีใหกบั

องคกร  

 3.3.3 นําแบบสอบถามทีผ่านการตรวจสอบจากอาจารยที่ปรึกษา มาทําการแกไขใหถูกตอง 

กอนนําไปทดลองใชเกบ็กบักลุมตัวอยาง 40 ชุด และนําผลมาวิเคราะหหาความเช่ือมั่น (Reliability) 

ของแบบสอบถามในแตละตัวแปรดวยวิธีการหาคาสัมประสทิธ์ิครอนบัคอลัฟา (Cronbach’s Alpha 

Coefficient) (กัลยา วานิชยบัญชา, 2552) เพื่อทดสอบคาความเช่ือมั่นและความสอดคลองของ

แบบสอบถาม คาอัลฟาที่ไดจะแสดงคาความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีคาระหวาง 0≤α≤ 1 คํ่า

ที่ใกลเคียง 1 มาก แสดงวามีความเช่ือมั่นสูง 

 การวิจัยในครัง้น้ีใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครือ่งมือในการเก็บขอมลู ซึ่ง

แบบสอบถามเหลาน้ีถูกสรางข้ึนจากการทบทวนวรรณกรรมตาง ๆ และงานวิจัยทีเ่กี่ยวของ โดยแบง

ออกเปน 3 สวน คือ 

 สวนที ่1 แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมลูดานประชากรศาสตร และขอมลูทั่วไป จํานวน 9 ขอ

ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา ระดับการศึกษา รายไดตอเดือน อาชีพ รูปแบบของ
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เครือขายสงัคมออนไลนที่ทานกําลงัใชงานอยู ณ ปจจบุัน ทานใชสื่อสังคมออนไลนผานชองทางไหน 

ระยะเวลาโดยประมาณทีท่านเคยใชเครอืขายสังคมออนไลนโดยเปนคําถามแบบลกัษณะปลายปด  

(Close–ended Response Question) มีทั้งหมด 9 ขอ ดังน้ี 

 

ตารางที่ 3.1: ตัวแปร ระดับการวัดขอมลู และเกณฑการแบงกลุมคําตอบ สําหรบัขอมลูเกี่ยวกบัขอมลู

ดานประชากรศาสตร ผูตอบแบบสอบถาม 
 

ตัวแปร เกณฑการแบงกลุม 

1) เพศ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนาม

บัญญัติ 

1) ชาย 

2) หญิง 

2) อายุ เปนระดับการวัดขอมลูประเภทอัตราสวน 

 

1) ไมเกิน 20 ป 

2) 20 - 30   ป 

3) 31 - 40   ป 

4) 41 - 50   ป 

5) 51 – 60  ป 

6) 61 ปข้ึนไป 

3)  สถานภาพ เปนระดับการวัดขอมลูประเภท

นามบัญญัติ 

1) โสด 

2) สมรส 

3) หยาราง หมาย 

4) ระดับการศึกษา เปนระดับการวัดขอมลู

ประเภทนามบญัญัติ 

1) ตํ่ากวาปริญญาตร ี

2) ปริญญาตร ี

3) ปริญญาโท 

4) ปริญญาเอก 

5) รายไดตอเดือน เปนระดับการวัดขอมลู

ประเภทอัตราสวน 

1) ตํ่ากวาหรือเทากบั 10,000 บาท 

2) 10,001 – 20,000 บาท 

3) 20,001 – 30,000 บาท 

4) 30,001 – 40,000 บาท 

5) 40,001 – 50,000 บาท 

6) 50,001 บาทข้ึนไป   

(ตารางมตีอ) 
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ตารางที่ 3.1 (ตอ): ตัวแปร ระดับการวัดขอมูล และเกณฑการแบงกลุมคําตอบ สําหรับขอมูลเกี่ยวกบั

ขอมูลดานประชากรศาสตร ผูตอบแบบสอบถาม 

 

ตัวแปร เกณฑการแบงกลุม 

6) อาชีพ เปนระดับการวัดขอมลูประเภทนาม

บัญญัติ 

1) ขาราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 

2) พนักงานบริษัทเอกชน 

7) รูปแบบของเครือขายสังคมออนไลนทีท่าน

กําลังใชงานอยู ณ ปจจุบัน เปนระดับการวัด

ขอมูลประเภทนามบญัญัติ 

1) Line 

2) Website 

3) Facebook 

4) Youtube 

5) Snapchat 

6) Skype 

7) Viber 

8) อื่น ๆ (โปรดระบุ) 

8) ทานใชสื่อสงัคมออนไลนผานชองทางไหน 

เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ 

1) PC/ Notebook 

2) Tablet 

3) Smartphone 

4) อื่น ๆ (โปรดระบ)ุ 

9) ระยะเวลาโดยประมาณทีท่านเคยใชเครอืขาย

สังคมออนไลน เปนระดับการวัดขอมลู

ประเภทอัตราสวน 

1) นอยกวา 1 เดือน 

2) 1 - 6 เดือน 

3) 6 - 12 เดือน 

4) มากกวา 1 ป – 2 ป 

5) มากกวา 2 ป - นอยกวา 5 ป 

6) มากกวา 5 ป 
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  สวนที ่2 แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยการใชเครือขายสงัคมออนไลนที่มผีลตอการสราง

ภาพลักษณที่ดีแบบสอบถามมลีักษณะเปนปลายปด (Close–ended Response Question) มี

จํานวนทั้งสิ้น 26 ขอ ประกอบไปดวย 

 ดานการใชทางสงัคม จํานวน 5 ขอ  

- ในองคกรของทานใชเครือขายสังคมออนไลนในการสรางความสัมพันธใหม ๆ ในและนอก

องคกร 

- ในองคกรของทานใชเครือขายสังคมออนไลนการรูจักคนอื่น ๆ 

- ในองคกรของทาน ทานใชเครือขายสังคมออนไลน 

- ในการรักษาความสัมพันธระหวางองคกรกับลูกคา 

- ในองคกรของทาน ทานใชเครือขายสังคมออนไลนเพื่อจะทําความคุนเคย 

ระหวางองคกรกับลูกคา 

- ในองคกรของทาน ทานใชเครือขายสังคมออนไลนเพื่อพบปะลูกคา 

ดานการรบัรูประโยชนที่ไดรับจากเครือขายสงัคมออนไลน จาํนวน 5 ขอ 

- ทานคิดวาการใชเครือขายสงัคมออนไลน จะชวยใหทานประหยัดเวลาใน 

การติดตอสือ่สารระหวางองคกรกบัลูกคาได 

- ทานคิดวาการใชเครือขายสงัคมออนไลน จะชวยใหทานประหยัด 

คาใชจายในการติดตอสื่อสารระหวางองคกรกบัลูกคา 

- ทานคิดวาการใชเครือขายสงัคมออนไลน จะชวยเพิ่มชองทางการ 

ติดตอสื่อสารระหวางองคกรกับลูกคา 

- ทานพบวาเครอืขายสังคมออนไลนมีประโยชนตอชีวิตประจาํวันและ 

องคกรของทาน 

- ทานคิดวาการใชเครือขายสงัคมออนไลน จะชวยใหทานทํางานตาง ๆ สําเรจ็ไดอยาง

รวดเร็ว 

ความพึงพอใจในการใชเครือขายสังคมออนไลน จํานวน 4 ขอ 

- การใชงานเครอืขายสังคมออนไลนงายและสะดวก 

- มีการแยกหมวดหมูไดอยางชัดเจน 

- มีความชัดเจน และใหขอมูลที่ถูกตองในเครือขายสังคมออนไลน 

- รูสึกเพลิดเพลินในการใชเครือขายสงัคมออนไลน 
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ดานการรบัรูประโยชนในการดําเนินธุรกิจ จํานวน 7 ขอ 

- การใชเครือขายสังคมออนไลนชวยปรบัปรุงการดําเนินงานของธุรกจิได 

- การใชเครือขายสังคมออนไลนชวยเพิ่มผลผลิตทางธุรกิจ 

- เครือขายสงัคมออนไลนมีประโยชนสําหรับธุรกิจ 

- เครือขายสงัคมออนไลนจะเพิ่มความสามารถในการแกปญหาการทํางาน 

ระหวางองคกรกับลูกคาได 

- เครือขายสงัคมออนไลนมีความชัดเจนและเขาใจไดงาย 

- การพูดคุยผานเครือขายสังคมออนไลนสามารถคุยกบัลูกคาไดอยางสะดวก 

การสรางภาพลักษณที่ดีในกับองคกร จํานวน 5 ขอ 

- องคกรของของทานมีช่ือเสียงและเปนที่ยอมรบั 

- องคกรของทานมเีอกลักษณองคกรชัดเจนและสามารถปรบัเปลี่ยนตาม 

สถานการณไดทันทวงท ี

- องคกรของทานมีความเขาใจความตองการของลูกคา 

- องคกรของทานทําประโยชนเพื่อสังคม 

- องคกรของทานมมีนุษยสัมพันธที่ดีกับลูกคา ทั้งยาวนานและเขมแข็ง 

 รวม จํานวน 26 ขอ 

  

 โดยใชระดับวัดขอมูลประเภทอันตรภาคช้ัน (Interval Scale) เปนการวัดแบบ Likert Scale 

มี 5 ระดับ โดยมีเกณฑการใหคะแนนดังน้ี 

   ระดับความคิดเห็น 5 หมายถึง  มากที่สุด 

   ระดับความคิดเห็น 4 หมายถึง  มาก 

   ระดับความคิดเห็น 3 หมายถึง  ปานกลาง 

   ระดับความคิดเห็น 2 หมายถึง  นอย 

   ระดับความคิดเห็น 1 หมายถึง  นอยที่สุด 

 การอภิปรายผลการวิจัย ผูวิจัยใชเกณฑในการแปรผล ซึ่งผลคํานวณโดยใชสูตรการคํานวณ

ความกวางของอันตรภาคช้ัน มีดังน้ี (มัลลิกา บุนนาค, 2548) 

 จากสูตร ความกวางของอันตรภาคช้ัน =       ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลทีม่ีคาตํ่าสุด  

      จํานวนช้ัน  

 =  5 – 1  

   5  

  =  0.8  
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 ดังน้ันเกณฑในการประเมินผล การอภิปรายในสวนของ Descriptive ผลของการวิจัย

ลักษณะแบบสอบถามที่ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคช้ัน (Interval Scale) ผูวิจัยใช 

เกณฑเฉลี่ยดังน้ี  

 คะแนนเฉลี่ย 4.21–5.00 หมายถึง การใชเครอืขายสังคมออนไลน รับรูประโยชนที่ไดรบัการ

รับรูประโยชนในการดําเนินธุรกจิของเครือขายสงัคมออนไลน ความพึงพอใจในการใชเครือขายสงัคม

ออนไลน มีประสิทธิภาพในการสรางภาพลักษณที่ดีใหกับองคกร อยูในระดับมากทีสุ่ด  

 คะแนนเฉลี่ย 3.41–4.20 หมายถึง การใชเครอืขายสังคมออนไลน รับรูประโยชนที่ไดรบัการ

รับรูประโยชนในการดําเนินธุรกจิของเครือขายสงัคมออนไลน ความพึงพอใจในการใชเครือขายสงัคม

ออนไลน มีประสิทธิภาพในการสรางภาพลักษณที่ดีใหกับองคกร อยูในระดับมาก  

 คะแนนเฉลี่ย 2.61–3.40 หมายถึง การใชเครอืขายสังคมออนไลน รับรูประโยชนที่ไดรบัการ

รับรูประโยชนในการดําเนินธุรกจิของเครือขายสงัคมออนไลน ความพึงพอใจในการใชเครือขายสงัคม

ออนไลน มีประสิทธิภาพในการสรางภาพลักษณที่ดีใหกับองคกร อยูในระดับปานกลาง  

 คะแนนเฉลี่ย 1.81–2.60 หมายถึง การใชเครอืขายสังคมออนไลน รับรูประโยชนที่ไดรบัการ

รับรูประโยชนในการดําเนินธุรกจิของเครือขายสงัคมออนไลน ความพึงพอใจในการใชเครือขายสงัคม

ออนไลน มีประสิทธิภาพในการสรางภาพลักษณที่ดีใหกับองคกร อยูในระดับนอย  

 คะแนนเฉลี่ย 1.00–1.80 หมายถึง การใชเครอืขายสังคมออนไลน รับรูประโยชนที่ไดรบัการ

รับรูประโยชนในการดําเนินธุรกจิของเครือขายสงัคมออนไลน ความพึงพอใจในการใชเครือขายสงัคม

ออนไลน มีประสิทธิภาพในการสรางภาพลักษณที่ดีใหกับองคกร อยูในระดับนอยทีสุ่ด 

 สวนที ่3 เปนสวนทีเ่กี่ยวกับคําแนะนําเพิ่มเติมสําหรับปจจัยอื่น ๆ ที่มีอิทธิพลเชิงบวกตอการ

ใชเครือขายสังคมออนไลนที่มีผลตอการสรางภาพลักษณที่ดีขององคกร โดยเปนคําถามปลายเปด 

(Open–Ended Response Question) ใหมีการแสดงความคิดเห็น จํานวน 1 ขอ 

 

3.4 การทดสอบเครื่องมือ 

 จากการเกบ็แบบสอบถามโดยนําทดสอบใชกับกลุมตัวอยาง จํานวน 40 ชุด พบวา 

คาสัมประสิทธ์ิครอนบัคอัลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) ไดผลดังน้ี คําถามดานการใชทาง

สังคม เทากับ 0.855 คําถามดานการรบัรูประโยชนที่ไดรับ เทากับ 0.780 คําถามดานความพึงพอใจ

ในการใชเครือขายสังคมออนไลน เทากบั 0.746 คําถามดานการรบัรูประโยชนในการดําเนินธุรกิจ 

เทากับ 0.850 คําถามดานการสรางภาพลักษณที่ดีในกบัองคกร เทากบั 0.785 จากคาสัมประสิทธ์ิที่

ออกมาแสดงวาแบบสอบถามมีความเช่ือมั่น (Reliability) สูง เน่ืองจากมีคาใกลเคียง 1 และไมตํ่ากวา 

0.65 (Nunnally, 1978) 
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ตารางที ่3.2: ผลการทดสอบคาสมัประสทิธ์ิครอนบัคอลัฟา 

 

ตัวแปร คาสัมประสิทธิ์ครอนบัคอัลฟา 

1. ดานการใชทางสงัคม 0.855 

2. ดานการรับรูประโยชนที่ไดรบั 0.780 

3. ดานความพึงพอใจการใชเครือขายสงัคมออนไลน 0.746 

4. ดานการรับรูประโยชนในการดําเนินธุรกจิ 0.850 

5. ดานการสรางภาพลักษณทีดีในองคกร 0.785 

 

3.5 วิธีการเก็บขอมลู  

 ผูวิจัยไดทําการเกบ็ขอมลูจากแหลงขอมลู 2 ประเภท ดังตอไปน้ี  

 ขอมูลปฐมภูม ิ(Primary Data) เปนขอมลูทีร่วบรวมจากแบบสอบถาม มีข้ันตอนในการเกบ็

รวบรวมขอมูล ดังน้ี  

 3.5.1 ผูวิจัยไดทําการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี เอกสารตาง ๆ ที่เกี่ยวของเพื่อเปนกรอบใน

การศึกษาและนํามาสรางเปนแบบสอบถามเพื่อใชในการเกบ็รวบรวมขอมลูจากกลุมของตัวอยางที ่

ไดคัดเลือกอยางนอย จํานวน 400 ชุด โดยเก็บรวบรวมขอมลูเดือนธันวาคม 2558 ถึงเดือนมกราคม 

2559  

 3.5.2 ตรวจสอบขอมลูความถูกตองและครบถวนสมบรูณของแบบสอบถามที่ไดรบัจากผูตอบ

แบบสอบถามกอนจะนํามาประมวลผลในระบบ โดยไดรับคําปรึกษาจากอาจารยทีป่รึกษา  

 3.5.3 นําแบบสอบถามทีผ่านการตรวจสอบความถูกตอง ครบถวนสมบรูณ และทําการเลือก

เฉพาะฉบบัที่สมบรูณมาลงรหสัตัวเลขในแบบลงรหัสสําหรบัการประมวลผลดวยคอมพิวเตอรตาม

เกณฑของเครื่องมือแตละสวน แลวจึงนําไปประมวลผลและวิเคราะหขอมูลในข้ันตอไป  

 ขอมูลทุติยภูม ิ(Secondary Data) เปนขอมลูที่เก็บรวบรวมขอมูลจากหนังสือ ตาราง และ

บทความ ผลงานวิจัยทีท่ํามาการศึกษามากอน และรวมถึงแหลงขอมูลทางอินเทอรเน็ตที่สามารถหาได 

โดยเกี่ยวของกบัการใชเครือขายสงัคมออนไลน รับรูประโยชนที่ไดรับ การรับรูประโยชนในการดําเนิน

ธุรกิจของเครือขายสังคมออนไลน ความพึงพอใจในการใชเครือขายสังคมออนไลน มปีระสิทธิภาพใน

การสรางภาพลักษณที่ดีใหกบัองคกร เพื่อใชในการกําหนดกรอบแนวความคิดในการวิจัยและสามารถ

ใชอางอิงในการเขียนรายงานผลการวิจัยได  

 

 



38 

3.6 การจัดทําและการวิเคราะหขอมลู  

 ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามทีไ่ดจากลุมตัวอยางมาทําการรวบรวมและทําการประมวลผลโดยใช

โปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ คือ SPSS ทําวิเคราะหขอมลูตามลําดับข้ันตอน ดังน้ี  

 3.6.1 การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยตองตรวจสอบความถูกตองและความสมบรูณ

ของขอมูลในแบบสอบถามและแยกแบบสอบถามที่ไมสมบรูณออกไป  

 3.6.2 การลงรหสั (Coding) นําแบบสอบถามฉบับสมบูรณ มาลงรหสัตามที่ไดกําหนดไว  

 3.6.3 นําแบบสอบถามทีล่งรหสัแลวไปบันทึกลงในโปรแกรมประมวลผลโดยใชโปรแกรม

สําเร็จรูปทางสถิติประมวลผลขอมูล โดยในการวิจัยครั้งน้ีใชระดับนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 

(Level of Significance) 

 3.6.4 การวิเคราะหขอมูลในแบบสอบถาม จะทําการวิเคราะหหาคาสถิติตางๆ ดังน้ี  

   3.6.4.1 การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis)  

   1) ขอมูลสวนที ่1 เปนคําถามที่เกี่ยวกบัขอมลูสวนบุคคล วิเคราะหโดย 

การแจกแจงความถ่ีและรอยละ  

   2) ขอมูลสวนที่ 2 เปนคําถามเกี่ยวกับระดับความเห็นในดานการใชเครือขายสังคม

ออนไลน รับรูประโยชนที่ไดรับ ความพึงพอใจในการใชเครือขายสังคมออนไลน การรับรูประโยชนใน

การดําเนินธุรกิจของเครอืขายสังคมออนไลนเพื่อการสรางภาพลักษณที่ดีใหกับองคกร มาทําการ

วิเคราะหโดยการหาคาเฉลี่ย ( ) และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D)  

   3) ขอมูลสวนที ่3 เปนคําถามสําหรับการใหคําแนะนําเพิ่มเติมสําหรับปจจัยการใช

เครือขายสงัคมออนไลนที่มผีลตอการสรางภาพลกัษณที่ดีขององคกรเอกชน 

 

3.7 วิธีการทางสถิติ  

 สถิติที่ใชในกํารวิเคราะหขอมลู ประกอบดวย  

 3.7.1 คาความเช่ือมั่นของชุดคําถาม (Reliability of the Test) โดยการใชสูตร 

คาสัมประสิทธ์ิครอนบัคอัลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) (กัลยา วานิชยบัญชา, 2552) 

                                  
               

   เมื่อ 

 

  

แทน คาความเช่ือมั่นของแบบสอบถามทั้งฉบับ  

แทน จํานวนขอคําถามในแบบสอบถาม  

แทน ผลรวมคาคะแนนความแปรปรวนเปนรายขอ  

แทน คะแนนความแปรปรวนของแบบสอบถามทั้งฉบับ 
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3.7.2 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis)  

   3.7.2.1 รอยละ (Percentage) เปนสถิติที่ใชในการเปรียบเทียบความถ่ีหรอืจํานวน

ที่ตองการกับความถ่ีหรือจํานวนทั้งหมด โดยเทียบเปน 100 ทําการหาคารอยละจากสูตร ดังตอไปน้ี 

(อภินันท จันตะเสนี, 2549 อางใน ภัทรพร เฉลิมบงกช, 2552, หนา 34) 
 

                                                        
          

   เมื่อ   P      แทน คารอยละ  

        f    แทน ความถ่ีที่ตองการแปลงใหเปนคารอยละ  

       N   แทน จํานวนความถ่ีทั้งหมด 

    

   คารอยละจะแสดงความหมายของคาและสามารถนําคาที่ไดไปเปรียบเทียบกันได  

   3.7.2.2 คาเฉลี่ย (Mean) หรือคาเฉลี่ย  
   

                                   
                           

       เมื่อ      

                              

    

    

3.7.2.3 สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เปนการวัดการกระจาย 

เขียนแทนดวย S.D. หรือ S (กัลยา วานิชยบัญชา, 2545 อางใน ภัทรพร เฉลิมบงกช, 2552, หนา 35) 
 

                                                     
หรือ 

                                             
 

            

 

แทน คาเฉลี่ย  

แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดในกลุม  

แทน จํานวนของคะแนนในกลุม 
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   เมื่อ     S.D.  

               X 

                   n 

           ∑ 

 

 3.7.3 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)  

   3.7.3.1 วิเคราะหถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis: MRA) เปนการ

วิเคราะหขอมูลเพื่อหาความสัมพันธระหวางตัวแปรตาม (Dependent Variable) หน่ึงตัวแปรกบัตัว

แปรอสิระ (Independent Variable) ต้ังแต 2 ตัวแปรข้ึนไป ซึ่งเปนสถิติที่ใช ในการทดสอบสมมติฐาน

หากทราบคาตัวแปรหน่ึงกจ็ะทํานายอีกตัวแปรหน่ึงได สามารถเขียนใหอยูในสมการเชิงเสนตรงรูปแบบ

คะแนนดิบไดดังน้ี (กัลยา วานิชยบัญชา, 2551) 
 

     Ý = b0+b1X1+b2X2+ ··· +bkXk  
 

   เมื่อ  Ý      คือ คะแนนพยากรณของตัวแปรตาม  

b0      คือ คาคงที่ของสมการพยากรณในรปูแบบคะแนนดิบ  

b1 ,..., bk    คือ นํ้าหนักคะแนนหรอืสัมประสทิธ์ิการถดถอยของ 

ตัวแปรอิสระ ตัวที ่1 ถึงตัวที ่k ตามลําดับ  

     X0 ,…, Xk    คือ คะแนนตัวแปรอิสระตัวที ่1 ถึงตัวที ่k  

     k       คือ จํานวนตัวแปรอิสระ  

 3.7.4 คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product–Moment Correlation 

Coefficient) เพื่อหาความสัมพันธระหวางตัวแปร (บุญชม ศรีสะอาด, 2538 อางใน ภัทรพร เฉลิมบงกช, 

2552, หนา 38) 
 

                                            
 

    เมื่อ  R xy คือ คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธแบบเพียรสัน 

 ∑ คือ ผลรวมของขอมลูที่วัดไดจากตัวแปรตัวที ่1 (X) 

 ∑ คือ ผลรวมของขอมลูที่วัดไดจากตัวแปรตัวที ่2 (Y) 

 ∑ คือ ผลรวมของผลคูณระหวางขอมลูตัวแปรที ่1 และ 2 

 ∑X2 คือ ผลรวมกําลังสองของขอมลูที่วัดไดจกตัวแปรตัวที ่1 

แทน คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  

แทน คาคะแนน  

แทน จํานวนคะแนนแตละกลุม  

แทน ผลรวม 
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 ∑Y คือ ผลรวมกําลงัสองของขอมูลที่วัดไดจกตัวแปรตัวที ่2 

 N คือ ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 โดยที่คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธมีคาอยูระหวาง –1≤ r ≤ 1 ความหมายของคา r คือ 

เครื่องหมายบวกและลบจะเปนตัวบงบอกถึงทิศทางของความสัมพันธ 

   คา r ที่มีคาเปนบวก หมายถึง ตัวแปรทัง้สองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน  

   คา r ที่มีคาเปนลบ หมายถึง ตัวแปรทั้งสองมีความสมัพันธในทิศทางตรงกันขาม  

สําหรับขนาดของความสัมพันธสามารถดูไดจากคา r ที่เปนตัวเลข  

   คา r ที่มีคาสูง (คาเขาใกล 1) หมายถึง มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันและ  

มีสัมพันธกันมาก  

   คา r ที่มีคาตํ่า (คาเขาใกล –1) หมายถึง มีความสัมพันธในทศิทางตรงกันขาม  

และมสีัมพันธกันนอย  

   คา r ที่มีคาเปนศูนย หมายถึง ไมมีความสัมพันธกันเลย  

   คา r ที่มีคาเขาใกลศูนย หมายถึง มีความสัมพันธกันนอย 

 



บทท่ี 4 

บทวิเคราะหขอมลู 

 

 ในการศึกษาปจจัยการใชเครือขายสังคมออนไลนทีม่ีผลตอการสรางภาพลกัษณที่ดีของ

องคกรเอกชนในกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดทําการรวบรวมการทําขอมลูต้ังแตวันที ่1 ธันวาคม 2558 

ถึง วันที่ 31 มกราคม 2559 โดยใชแบบสอบถามสงใหพนักงานเอกชนในกรุงเทพมหานคร จํานวน 

400 ชุด และดําเนินการประมวลผลขอมูลโดยใชโปรแกรมสาํเร็จรูปทางสถิติ คือ SPSS  

 คาสัมประสิทธ์ิครอนบัคอัลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) ไดผลดังน้ี คําถาม 

ดานการใชทางสงัคม เทากับ 0.841 คําถามดานการรับรูประโยชนที่ไดรับเทากบั 0.731 คําถามดาน

ความพึงพอใจในการใชเครือขายสังคมออนไลนเทากับ 0.674 คําถามดานการรบัรูประโยชนในการ

ดําเนินธุรกิจเทากบั 0.833 คําถามดานการสรางภาพลักษณที่ดีในกับองคกรเทากบั 0.819 คําถาม

ดานศูนยกลางในจากคาสัมประสิทธ์ิทีอ่อกมา แสดงวาแบบสอบถามมีความเช่ือมั่น (Reliability) สูง 

เน่ืองจากมีคาใกลเคียง 1 และไมตํ่ากวา 0.65 (Nunnally, 1978) จึงสามารถนําผลลพัธไปวิเคราะห

ในข้ันตอนตอไป โดยผูวิจัยไดทําการวิเคราะหขอมลูและเสนอผลการวิเคราะห ดังน้ี   

 

4.1 การสรปุขอมูลทางประชากรศาสตร 

 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

 การวิเคราะหขอมลูเกี่ยวกับขอมลูทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามใชสถิติเชิงพรรณนา ไดแก 

การวิเคราะหโดยการหาคาความถ่ี (Frequency) และคารอยละ (Percentage) เพื่ออธิบายถึงลักษณะ

ทั่วไปของตัวแปรขอมลูของผูตอบแบบสอบถาม ซึ่งประกอบไปดวย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ

การศึกษา รายไดตอเดือน และอาชีพ นําเสนอในรูปแบบตารางที่ 4.1–4.6 ดังน้ี 

 

ตารางที่ 4.1: ผลการวิจัยขอมลูทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ดานเพศ  

 

เพศ จํานวน รอยละ 

ชาย 163 40.8 

หญิง 237 59.2 

รวม 400 100.0 
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จากตารางที่ 4.1 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามสวนมากเปนเพศหญิงโดยมีจํานวน  

237 คน คิดเปนรอยละ 59.2 มากกวาเพศชาย ซึ่งมจีํานวน 163 คน คิดเปนรอยละ 40.8 

 

ตารางที่ 4.2: ผลการวิจัยขอมลูทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ดานอายุ 

 

อาย ุ จํานวน รอยละ 

ไมเกิน 20 ป 21 5.2 

21–30 ป 122 30.5 

31–40 ป 123 30.8 

41–50 ป 62 15.5 

51–60 ป 47 11.8 

61 ปข้ึนไป 25 6.2 

รวม 400 100.0 

   

จากตารางที่ 4.2 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามสวนมากอายุระหวาง 31–40 ป มี

จํานวน 123 คน คิดเปนรอยละ 30.8 รองมาคือ อายุ 21–30 มีจํานวน 122 คน คิดเปนรอยละ 30.5  

ตอมาคือ 41–50 ป มีจํานวน 62 คน คิดเปนรอยละ 15.5 อายุระหวาง 51–60 ป มีจํานวน 47 คน 

คิดเปนรอยละ 11.8 อายุ 61 ป จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 6.2 สวนกลุมตัวอยางที่นอยสุดคือ  

ไมเกิน 21 ป มีจํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 5.2 

 

ตารางที่ 4.3: ผลการวิจัยขอมลูทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ดานสถานภาพ 

 

สถานภาพ จํานวน รอยละ 

โสด 194 48.5 

สมรส 151 37.8 

หยาราง/ หมาย/ แยกกันอยู 55 13.8 

รวม 400 100.0 
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จากตารางที่ 4.3 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามสวนมากมีสถานภาพโสด มีจํานวน  

194 คน คิดเปนรอยละ 48.5 รองมาคือ สมรส มีจํานวน 151 คน คิดเปนรอยละ 37.8 สวนกลุม

ตัวอยางที่นอยทีสุ่ดคือ หยาราง/ หมาย/ แยกกันอยู มีจํานวน 55 คน คิดเปนรอยละ 13.8 

 

ตารางที่ 4.4: ผลการวิจัยขอมลูทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ดานระดับการศึกษา 

 

ระดับการศึกษา จํานวน รอยละ 

ตํ่ากวาปริญญาตร ี 78 19.5 

ปริญญาตร ี 208 52.0 

ปริญญาโท 100 25.0 

ปริญญาเอก 14 3.5 

รวม 400 100.0 

  

จากตารางที่ 4.4 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามสวนมากมีการศึกษาระดับปรญิญาตรี  

มีจํานวน 208 คน คิดเปนรอยละ 52.0 รองมาคือ ปริญญาโท มีจํานวน 100 คน คิดเปนรอยละ 25.0 

ตอมาคือ ตํ่าปริญญาตรี มจีํานวน 78 คน คิดเปนรอยละ 19.5 สวนกลุมตัวอยางที่นอยทีสุ่ดคือ ระดับ

ปริญญาเอก มีจํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 3.5 

          

ตารางที่ 4.5: ผลการวิจัยขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ดานรายไดตอเดือน 

 

รายไดตอเดือน จํานวน รอยละ 

ตํ่ากวาหรือเทากบั 10,000 บาท 14 3.5 

10,001–20,000 บาท 105 26.2 

20,001–30,000 บาท 137 34.2 

30,001–40,000 บาท 50 12.5 

40,001–50,000 บาท 32 8.0 

50,001 บาทข้ึนไป 62 15.5 

รวม 400 100.0 
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จากตารางที่ 4.5 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามสวนมาก มีรายได 21,000–30,000 บาท 

มีจํานวน 137 คน คิดเปนรอยละ 34.2 รองมาคือ 10,001–20,000 บาทข้ึนไป มีจํานวน 105 คน  

คิดเปนรอยละ 26.2 ตอมาคือ 50,001 บาทข้ึนไป มีจํานวน 62 คน คิดเปนรอยละ 15.5 ตอมาคือ 

30,001–40,000มีจํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ 12.5 ตอมาคือ 40,001–50,000 บาท มีจํานวน  

32 คน คิดเปนรอยละ 8.0 สวนกลุมตัวอยางที่นอยที่สุดคือ ตํ่ากวาหรือเทากบั 10,000 บาท มีจํานวน 

14 คน คิดเปนรอยละ 3.5 

 

ตารางที่ 4.6: ผลการวิจัยขอมลูทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ดานอาชีพ 

 

อาชีพ จํานวน รอยละ 

พนักงานรฐัวิสาหกิจ/ รับราชการ 0 0 

พนักงานบริษัทเอกชน/ รับจาง 400 100 

ธุรกิจสวน/ ตัวคาขาย 0 0 

นิสิต/ นักศึกษา 0 0 

รวม 400 100.0 

  

จากตารางที่ 4.6 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามทั้งหมดเปนอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ 

รับจาง มีจํานวน 400 คน คิดเปนรอยละ 100 

(หมายเหตุ: มีการเก็บแบบสอบถามมากกวา 400 ชุด แตกลุมประชากรเปาหมายที่ตองการ

คืออาชีพพนักงานเอกชน จึงเลอืกแตผูทีม่ีอาชีพเปนพนักงานเอกชน) 

 

4.2 การสรปุขอมูลดานพฤติกรรมการใชเครือขายสังคมออนไลน 

 การวิเคราะหขอมลูเกี่ยวกับขอมลูทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามใชสถิติเชิงพรรณนา ไดแก 

การวิเคราะหโดยการหาคาความถ่ี (Frequency) และคารอยละ (Percentage) เพื่ออธิบายถึงขอมลู

เกี่ยวกับธุรกิจของผูตอบแบบสอบถาม ซึ่งประกอบไปดวย รปูแบบเครือขายสังคมออนไลนที่ใชงาน 

ชองทางเครือขายสงัคมออนไลน ระยะเวลาที่ใชเครือขายสงัคมออนไลน นําเสนอในรปูแบบตารางที่ 

4.7–4.9 ดังน้ี 
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ตารางที่ 4.7: ผลการวิจัยขอมลูทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ดานรูปแบบเครอืขายสังคมออนไลนที ่

  ใชงาน 

 

รูปแบบเครือขายสังคมออนไลน จํานวน รอยละ 

Line 310 77.5 

Website 300 75.0 

Facebook 349 87.2 

Youtube 344 86.0 

Snapchat 20 5.0 

Skype 118 29.5 

Viber 25 6.2 

 

 จากตารางที่ 4.7 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามสวนมาก ใชรูปแบบเครือขายสังคม

ออนไลนมากที่สุดคือ Facebook มีจํานวน 349 คน คิดเปนรอยละ 87.2 ตอมาคือ Youtube มี

จํานวน 344 คน คิดเปนรอยละ 86.0 ตอมาคือ Line มีจํานวน 310 คน คิดเปนรอยละ 77.5 ตอมา

คือ Websiteมีจํานวน 300 คน คิดเปนรอยละ 75.0 ตอมาคือ Skype มีจํานวน 118 คน คิดเปน 

รอยละ 29.5 ตอมาคือ Viber มีจํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 6.2 สวนกลุมตัวอยางที่นอยทีสุ่ดคือ 

Snapchat มีจํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 5.0 

 

ตารางที่ 4.8: ผลการวิจัยขอมลูทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ดานชองทางเครือขายสงัคมออนไลน 

 

ดานชองทาง จํานวน รอยละ 

PC/ Notebook 280 70.0 

Tablet 127 31.8 

Smartphone 388 97.0 

  

 จากตารางที่ 4.8 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามสวนมาก ใชชองทางเครือขายสังคม

ออนไลนมากที่สุดคือ Smartphone จํานวน 388 คน คิดเปนรอยละ 97.0 รองลงมาคือ PC/ 

Notebook จํานวน 280 คน คิดเปนรอยละ 70.0 สวนกลุมตัวอยางที่นอยทีสุ่ดคือ Tablet จํานวน 

127 คน คิดเปนรอยละ 31.8 
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ตารางที่ 4.9: ผลการวิจัยขอมลูทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ดานระยะเวลาที่ใชเครือขายสังคมออนไลน 

 

เวลา จํานวน รอยละ 

นอยกวา 1 เดือน 7 1.8 

1 - 6 เดือน 16 4.0 

6 - 12 เดือน 18 4.5 

มากกวา 1 ป – 2 ป 32 8.0 

มากกวา 2 ป - นอยกวา 5 ป 111 27.8 

มากกวา 5 ป 210 52.5 

มากกวา 1 สัปดาหข้ึนไป 6 1.5 

รวม 400 100.0 

   

จากตารางที่ 4.9 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามสวนมาก ใชระยะเวลาในการใช

เครือขายสงัคมออนไลนมากกวา 5 ป จํานวน 210 คน คิดเปนรอยละ 52.5 ระยะเวลามากวา 2 ป – 

นอยกวา 5 ป จํานวน 111 คน คิดเปนรอยละ 27.75 ระยะเวลามากกวา 1 ป – 2 ป จํานวน 32 คน 

คิดเปนรอยละ 8 ระยะเวลา 6 - 12 เดือน จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 4.5 ระยะเวลา 1 - 6 เดือน 

จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 4 ระยะเวลานอยกวา 1 เดือน จํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 1.75 และ

กลุมตัวอยางที่นอยทีสุ่ดคือ ระยะเวลา มากกวา 1 สัปดาหข้ึนไป จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.5   

 

4.3 คาเฉลีย่และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นโดยรวมและรายดาน 

 

ตารางที่ 4.10: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถาม 

   ดานการใชทางสังคม 

 

การใชทางสังคม Mean S.D. ระดับความคิดเห็น 

ในองคกรของทานใชเครือขายสังคมออนไลนในการ

สรางความสัมพันธใหม ๆ ในและนอกองคกร 
4.10 0.76 

มาก 

ในองคกรของทานใชเครือขายสังคมออนไลนการ

รูจักคนอื่น ๆ 
3.95 0.80 

มาก 

(ตารางมตีอ) 
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ตารางที่ 4.10 (ตอ): คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถาม 

  ดานการใชทางสงัคม 

 

การใชทางสังคม Mean S.D. ระดับความคิดเห็น 

ในองคกรของทาน ทานใชเครือขายสังคมออนไลน

ในการรักษาความสัมพันธระหวางองคกรกับลูกคา 

ในการเดินทางไปใชบรกิาร 

4.26 0.74 มากที่สุด 

ในองคกรของทาน ทานใชเครือขายสังคมออนไลน

เพื่อจะทําความคุนเคยระหวางองคกรกับลูกคา 
4.35 0.76 มากที่สุด 

ในองคกรของทาน ทานใชเครือขายสังคมออนไลน

เพื่อพบปะลูกคา 
4.16 0.82 

มาก 

รวม 4.16 0.78 มาก 

  

จากตารางที่ 4.10 พบวา การใชทางสังคม โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยูในระดับมาก (Mean = 

4.16) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ (S.D. = 0.78) ซึ่งเมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา ในองคกรของ

ทาน ทานใชเครือขายสังคมออนไลนเพื่อที่จะทําความคุนเคยระหวางองคกรกับลูกคามีคะแนนเฉลี่ย

มากที่สุด โดยมีคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด (Mean = 4.35) รองลงมาคือ ในองคกรของทานใชเครือขายสังคม

ออนไลนในการรักษาความสมัพันธระหวางองคกรกบัลกูคาในการเดินทางไปใชบริการ (Mean = 

4.26) และตอมาคือ ในองคกรของทาน ทานใชเครอืขายสงัคมออนไลนเพื่อพบปะลูกคา (Mean = 

4.16) ในองคกรของทานใชเครือขายสงัคมออนไลนในการสรางความสัมพันธใหม ๆ ในและนอก

องคกร (Mean = 4.10) รองมาตามลําดับ สวนขอที่มีคะแนนเฉลี่ยนอยที่สุด คือในองคกรของทานใช

เครือขายสงัคมออนไลนการรูจกัคนอื่น ๆ (Mean = 3.95) 

 จากตารางน้ีพบวา การใชทางสงัคม ในองคกรของทาน ทานใชเครือขายสังคมออนไลน 

เพื่อพบปะลูกคาน้ีมปีระสิทธิภาพ มีการกระจายตัวของขอมลูมากทีสุ่ดจากองคประกอบทั้ง 5 ดาน 

โดยสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ (S.D. = 0.82) และขอทีม่ีการกระจายตัวของขอมลูนอยทีสุ่ดคือ 

ในองคกรของทาน ทานใชเครือขายสังคมออนไลนในการรักษาความสัมพันธระหวางองคกรกบัลูกคา

ในการเดินทางไปใชบรกิาร (S.D. = 0.74) 
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ตารางที่ 4.11: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถาม 

   ดานการรับรูประโยชนที่ไดรบั 

 

การรับรูประโยชนท่ีไดรับ Mean S.D. ระดับความคิดเห็น 

ทานคิดวาการใชเครือขายสงัคมออนไลน จะชวยให

ทานประหยัดเวลาในการติดตอสื่อสารระหวาง

องคกรกบัลูกคาได 

4.46 0.67 มากที่สุด 

ทานคิดวาการใชเครือขายสงัคมออนไลน จะชวยให

ทานประหยัดคาใชจายในการติดตอสื่อสารระหวาง

องคกรกบัลูกคา 

4.37 0.65 มากที่สุด 

ทานคิดวาการใชเครือขายสงัคมออนไลน จะชวย

เพิ่มชองทางการติดตอสือ่สารระหวางองคกรกบั

ลูกคา 

4.66 0.57 มากที่สุด 

ทานพบวาเครอืขายสังคมออนไลนมีประโยชนตอ

ชีวิตประจําวันและองคกรของทาน 
4.37 0.57 มากที่สุด 

ทานคิดวาการใชเครือขายสงัคมออนไลน จะชวยให

ทานทํางานตาง ๆ สําเรจ็ไดอยางรวดเรว็ 
4.33 0.66 มากที่สุด 

รวม 4.44 0.63 มากที่สุด 

   

จากตารางที่ 4.11 พบวา การรับรูประโยชนที่ไดรับโดยรวมมคีะแนนเฉลี่ยอยูในระดับมากที่สุด 

(Mean = 4.44) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ (S.D. = 0.63) ซึ่งเมื่อพจิารณาเปนรายขอพบวา 

ทานคิดวาการใชเครือขายสงัคมออนไลน จะชวยเพิ่มชองทาติดตอสื่อสารระหวางองคกรกับลูกคา  

มีคะแนนเฉลี่ยมากที่สุด โดยมีคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด (Mean = 4.66) รองลงมาคือ ทานคิดวาการใช

เครือขายสงัคมออนไลน จะชวยใหทานประหยัดเวลาในการติดตอสื่อสารระหวางองคกรกับลูกคาได 

(Mean = 4.46) ตอมาคือ ทานคิดวาการใชเครือขายสังคมออนไลน จะชวยใหทานประหยัดคาใชจาย

ในการติดตอสื่อสารระหวางองคกรกบัลกูคา (Mean = 4.37) ตอมาคือ ทานพบวาเครือขายสังคม

ออนไลนมปีระโยชนตอชีวิตประจําวันและองคกรของทาน (Mean = 4.37) รองมาตามลําดับ สวนขอ 

ที่มีคะแนนเฉลี่ยนอยที่สุด คือ ทานคิดวาการใชเครือขายสังคมออนไลน จะชวยใหทานทํางานตาง ๆ 

สําเร็จไดอยางรวดเร็ว (Mean = 4.33) 
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 จากตารางน้ีพบวา การรับรูประโยชนที่ไดรบัอัตราคาบริการ ทานคิดวาการใชเครือขายสังคม

ออนไลน จะชวยใหทานประหยัดเวลาในการติดตอสื่อสารระหวางองคกรกบัลูกคาได มีการกระจายตัว

ของขอมูลมากทีสุ่ดจากองคประกอบทัง้ 5 ดาน โดยสวนเบีย่งเบนมาตรฐานเทากบั (S.D. = 0.67) 

และขอที่มกีารกระจายตัวของขอมลูนอยทีสุ่ดคือ ทานคิดวาการใชเครือขายสังคมออนไลน จะชวย

เพิ่มชองทางการติดตอสือ่สารระหวางองคกรกบัลกูคาและทานพบวาเครือขายสังคมออนไลนมี

ประโยชนตอชีวิตประจําวันและองคกรของทาน (S.D. = 0.57)  

 

ตารางที่ 4.12: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถาม 

   ดานความพึงพอใจในการใชเครือขายสงัคมออนไลน 

  

ความพึงพอใจในการใชเครือขายสังคมออนไลน Mean S.D. ระดับความคิดเห็น 

การใชงานเครอืขายสังคมออนไลนงายและสะดวก 4.56 0.56 มากที่สุด 

มีการแยกหมวดหมูไดอยางชัดเจน 4.23 0.67 มากที่สุด 

มีความชัดเจน และใหขอมูลที่ถูกตองในเครือขาย

สังคมออนไลน 
4.26 0.79 

มากที่สุด 

รูสึกเพลิดเพลินในการใชเครือขายสงัคมออนไลน 4.60 0.59 มากที่สุด 

รวม 4.41 0.65 มากที่สุด 

  

 จากตารางที่ 4.12 พบวา ความพึงพอใจในการใชเครือขายสงัคมออนไลน โดยรวมมีคะแนน

เฉลี่ยอยูในระดับมากทีสุ่ด (Mean = 4.41) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ (S.D. = 0.65) ซึ่งเมื่อ

พิจารณาเปนรายขอพบวา รูสกึเพลิดเพลินในการใชเครือขายสังคมออนไลน มีคะแนนเฉลี่ยมากที่สุด 

โดยมีคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด (Mean = 4.60) รองลงมาคือ การใชงานเครือขายสังคมออนไลนงายและ

สะดวก (Mean = 4.56) ตอมาคือ มีความชัดเจน และใหขอมูลที่ถูกตองในเครือขายสงัคมออนไลน 

(Mean = 4.26) สวนขอที่มีคะแนนเฉลี่ยนอยที่สุดคือมีการแยกหมวดหมูไดอยางชัดเจน (Mean = 

4.23) 

 จากตารางน้ีพบวา ความพึงพอใจในการใชเครือขายสังคมออนไลน มีความชัดเจน และให

ขอมูลที่ถูกตองในเครือขายสงัคมออนไลน มีการกระจายตัวของขอมลูมากทีสุ่ดจากองคประกอบทัง้  

4 ดาน โดยสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ (S.D. = 0.79) และขอที่มกีารกระจายตัวของขอมลูนอย

ที่สุดคือ การใชงานเครือขายสงัคมออนไลนงายและสะดวก (S.D. = 0.56)  
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ตารางที่ 4.13: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถาม 

   ดานการรับรูประโยชนในการดําเนินธุรกจิ 

 

การรับรูประโยชนในการดําเนนิธุรกิจ Mean S.D. ระดับความคิดเห็น 

การใชเครือขายสังคมออนไลนชวยปรบัปรุงการ

ดําเนินงานของธุรกิจได 
4.15 0.61 มาก 

การใชเครือขายสังคมออนไลนชวยเพิ่มผลผลิตทาง

ธุรกิจ 
4.06 0.59 มาก 

การใชเครือขายสังคมออนไลนชวยเพิ่มความมี

ประสิทธิภาพในการดําเนินธุรกจิ 
4.24 0.62 มากที่สุด 

เครือขายสงัคมออนไลนมีประโยชนสําหรับธุรกิจ 4.25 0.60 มากที่สุด 

เครือขายสงัคมออนไลนจะเพิ่มความสามารถในการ

แกปญหาการทํางานระหวางองคกรกับลูกคาได 
4.23 0.71 มากที่สุด 

เครือขายสงัคมออนไลนมีความชัดเจนและเขาใจได

งาย 
4.45 0.68 มากที่สุด 

การพูดคุยผานเครือขายสังคมออนไลนสามารถคุย

กับลกูคาไดอยางสะดวก 
4.55 0.61 มากที่สุด 

รวม 4.28 0.63 มากที่สุด 

 

  จากตารางที่ 4.13 พบวา การรบัรูประโยชนในการดําเนินธุรกิจ โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยูใน

ระดับมากทีสุ่ด (Mean = 4.28) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ (S.D. = 0.63) ซึ่งเมื่อพจิารณา

เปนรายขอพบวา การพูดคุยผานเครอืขายสังคมออนไลนสามารถคุยกับลูกคาไดอยางสะดวก มีคะแนน

เฉลี่ยมากที่สุด โดยมีคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด (Mean = 4.55) รองลงมาเครือขายสงัคมออนไลนมีความ

ชัดเจนและเขาใจไดงาย (Mean = 4.45) ตอมาคือ เครือขายสังคมออนไลนมปีระโยชนสําหรับธุรกิจ 

(Mean = 4.25) ตอมาคือ การใชเครือขายสงัคมออนไลนชวยเพิ่มความมปีระสิทธิภาพในการดําเนิน

ธุรกิจ (Mean = 4.24) ตอมาเครือขายสังคมออนไลนจะเพิ่มความสามารถในการแกปญหาการทํางาน

ระหวางองคกรกับลูกคาได (Mean = 4.23) ตอมาคือ การใชเครือขายสังคมออนไลนชวยปรับปรงุการ

ดําเนินงานของธุรกิจได (Mean = 4.15) รองมาตามลําดับ สวนขอที่มีคะแนนเฉลี่ยนอยทีสุ่ดคือ การใช

เครือขายสงัคมออนไลนชวยเพิม่ผลผลิตทางธุรกิจ (Mean = 4.06) 
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 จากตารางน้ีพบวา การรับรูประโยชนในการดําเนินธุรกจิ เครือขายสังคมออนไลนจะเพิ่ม

ความสามารถในการแกปญหาการทํางานระหวางองคกรกบัลูกคาได มีการกระจายตัวของขอมูลมาก

ที่สุดจากองคประกอบทั้ง 7 ดาน โดยสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ (S.D. = 0.71) และขอที่มีการ

กระจายตัวของขอมูลนอยทีสุ่ดคือ การใชเครือขายสังคมออนไลนชวยเพิ่มผลผลิตทางธุรกจิ  

(S.D. = 0.59)  

 

ตารางที่ 4.14: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถาม 

   ดานการสรางภาพลักษณที่ดีในกบัองคกร 

 

การสรางภาพลักษณท่ีดีในกับองคกร Mean S.D. ระดับความคิดเห็น 

องคกรของของทานมีช่ือเสียงและเปนที่ยอมรบั 4.32 0.67 มากที่สุด 

องคกรของทานมเีอกลักษณองคกรชัดเจนและ

สามารถปรบัเปลี่ยนตามสถานการณไดทันทวงท ี
4.37 0.67 มากที่สุด 

องคกรของทานมีความเขาใจความตองการของ

ลูกคา 
4.46 0.59 มากที่สุด 

องคกรของทานทําประโยชนเพื่อสังคม 4.41 0.70 มากที่สุด 

องคกรของทานมมีนุษยสัมพันธที่ดีกับลูกคา  

ทั้งยาวนานและเขมแข็ง 
4.52 0.60 มากที่สุด 

รวม 4.41 0.65 มากที่สุด 

 

 จากตารางที่ 4.14 พบวา การสรางภาพลกัษณที่ดีในกับองคกร โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยูใน

ระดับมากทีสุ่ด (Mean = 4.41) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ (S.D. = 0.65) ซึ่งเมื่อพจิารณา

เปนรายขอพบวา องคกรของทานมีมนุษยสมัพันธที่ดีกบัลูกคา ทั้งยาวนานและเขมแข็ง มีคะแนนเฉลี่ย

มากที่สุดโดยมีคะแนนเฉลี่ยสงูทีสุ่ด (Mean = 4.52) รองลงมาคือ องคกรของทานมีความเขาใจความ

ตองการของลกูคา (Mean = 4.46) ตอมาคือ องคกรของทานทําประโยชนเพื่อสังคม (Mean = 4.41) 

องคกรของทานมเีอกลักษณองคกรชัดเจนและสามารถปรบัเปลี่ยนตามสถานการณไดทันทวงท ี

(Mean = 4.37) รองมาตามลําดับ สวนขอทีม่คีะแนนเฉลี่ยนอยที่สุดคือองคกรของของทานมีช่ือเสียง

และเปนที่ยอมรบั (Mean = 4.16) 
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 จากตารางน้ีพบวา การสรางภาพลักษณที่ดีในกบัองคกร องคกรของทานทําประโยชนเพือ่

สังคม มีการกระจายตัวของขอมูลมากทีสุ่ดจากองคประกอบทั้ง 5 ดาน โดยสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน

เทากับ (S.D. = 0.70) และขอที่มีการกระจายตัวของขอมลูนอยที่สุดคือ องคกรของทานมีความเขา

ใจความตองการของลกูคา (S.D. = 0.59)  

 

4.4 ผลการวิเคราะหขอมูลตามสมมติฐานและผลการวิเคราะหขอมูลอ่ืน 

 ขอมูลดานความคิดเห็นเกี่ยวกับการใชทางสังคม การรับรูประโยชนที่ไดรบั ความพึงพอใจใน

การใชเครือขายสังคมออนไลน การรับรูประโยชนในการดําเนินธุรกิจ ที่มผีลตอการสรางภาพลกัษณที่

ดีขององคกรเอกชน ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 Collinearity หมายถึง สภาพที่เกิดสหสมัพันธ (Correlation) กันเองระหวางตัวแปรอสิระใน

ระดับที่คอนขางสงู เมื่อมีการวิเคราะหดวย Multiple Linear Regressions สวน Multicollinearity 

คือ การมีสหสมัพันธกันเองระหวางตัวแปรอสิระที่มากกวา 2 ตัวข้ึนไป (Nitiphong, 2012) หรือการที่

สภาพของกลุมของตัวแปรอสิระในสมการมีความสัมพันธซึง่กันและกัน  

 ในกรณีที่ขนาดของความสมัพันธมีคาสงู (High Multicollinearity) จะทําใหตัวคํานวณที่ไดมี

คาความเบี่ยงเบนไปจากคาแทจริง โดยปญหาเรื่อง Multicollinearity น้ันมีสาเหตุมาจากขนาด 

(Degree) ของความสัมพันธ ถาขนาดความสัมพันธมีคานอยก็จะถือวาตัวคํานวณจะไมเบี่ยงเบนไป

จากคาแทจริงมากนัก ดังน้ัน ในการวิเคราะหดวย Multiple Linear Regressions ตัวแปรอิสระ

จะตองไมมีความสัมพันธกันเอง คือ ไมเกิด Multicollinearity (ละอองทราย โกมลมาลย, 2556)  

 การตรวจสอบ Multicollinearity จะใชคา Variance Inflation Factor (VIF) หรือ  

คา Tolerance หรือคา Eigen Value ตัวใดตัวหน่ึงก็ได โดยมีเกณฑการตรวจสอบดังน้ี  

 Variance Inflation Factor (VIF) คา VIF ที่เหมาะสมไมควรเกิน 4 หากเกินกวาน้ีแสดงวา

ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธกันเอง (“การใชโปรแกรม SPSS”, 2555 และ Miles & Shevlin, 2001) 

 Tolerance หากคา Tolerance < 0.2 (“การใชโปรแกรม SPSS”, 2555) หรือ Tolerance 

< 0 (Pedhazur, 1997) แสดงวา เกิด Multicollinearity  
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ตารางที่ 4.15: การตรวจสอบคา Collinearity ของตัวแปรอิสระ 

 

Independent Variables Tolerance VIF 

การใชทางสังคม 0.571 1.753 

การรบัรูประโยชนที่ไดรับ 0.547 1.828 

ความพึงพอใจในการใชเครือขายสังคม

ออนไลน 
0.599 1.669 

การรบัรูประโยชนในการดําเนินธุรกิจ 0.491 2.037 

** มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 

 

 จากผลการวิเคราะหในตาราง 4.15 พบวา คา Tolerance ที่มีคานอยทีสุ่ด คือ 0.491 

ซึ่งไมตํ่ากวา 0.2 หรือถา VIF ที่มีคามากทีสุ่ด คือ 2.037 ซึ่งนอยกวา 4 ดังน้ันแสดงวา ตัวแปรอสิระ 

ไมมีความสัมพันธกัน หรือไมเกิด Multicollinearity น่ันเอง
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ตารางที ่4.16: การวิเคราะหหาคาสัมประสทิธ์ิสหสัมพนัธระหวางตัวแปรตนกบัตัวแปรตาม โดยใช

สูตรของเพียรสัน (Pearson’s Correlation Coefficient) ของขอมูลดานความคิดเห็น

เกี่ยวกับการใชเครือขายสงัคมออนไลนในดานการ การใชทางสังคม การรบัรูประโยชน

ที่ไดรับ ความพึงพอใจในการใชเครือขายสงัคมออนไลน การรับรูประโยชนในการ

ดําเนินธุรกิจ มผีลตอการสรางภาพลกัษณที่ดีขององคกร      

                  

Variable Mean S.D. 
Conbach’s 

Alpha 
SCU PNB SNC PUB OTI 

การใชทางสังคม (SCU) 4.16 0.607 0.841 1     

การรบัรูประโยชนที่

ไดรับ (PNB) 
4.44 0.436 0.731 0.576** 1    

ความพึงพอใจในการ 

ใชเครือขายสงัคม

ออนไลน (SNC)  

4.41 0.467 0.674 0.509** 0.463** 1   

การรบัรูประโยชนใน

การดําเนินธุรกิจ (PUB) 
4.28 0.448 0.833 0.552** 0.605** 0.592** 1  

การสรางภาพลักษณ 

ที่ดีในกับองคกร (OTI) 
4.41 0.492 0.819 0.473** 0.406** 0.446** 0.587** 1 

**มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 

 

จากตารางที ่4.16 สามารถอธิบายสมมติฐานที่ต้ังไว ไดดังน้ี  

 สมมติฐานขอที ่1 ปจจัยการใชทางสังคม มีความสัมพันธในเชิงบวกตอการสรางภาพลกัษณ 

ที่ดีขององคกรหรือไม ผลจากการวิเคราะหพบวา ปจจัยการใชทางสังคม มีความสัมพันธในเชิงบวกตอ

การสรางภาพลักษณที่ดีขององคกร (Pearson’s Correlation เทากบั 0.473) อยางมีนัยสําคัญทาง 

สถิติที ่.01 

 สมมติฐานขอที ่2 ปจจัยการรับรูประโยชนที่ไดรบั มีความสมัพันธในเชิงบวกตอการสราง

ภาพลักษณที่ดีขององคกรหรือไม ผลจากการวิเคราะหพบวา การรับรูประโยชนที่ไดรับมีความสัมพันธ 

ในเชิงบวกตอการสรางภาพลักษณที่ดีขององคกร (Pearson’s Correlation เทากบั 0.406) อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที ่.01 
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 สมมติฐานขอที ่3 ปจจัยความพงึพอใจในการใชเครอืขายสังคมออนไลน มีความสมัพันธในเชิง

บวกตอการสรางภาพลักษณที่ดีขององคกรหรือไม ผลจากการวิเคราะหพบวา ความพงึพอใจในการใช

เครือขายสงัคมออนไลนมีความสมัพันธในเชิงบวกตอการสรางภาพลักษณที่ดีขององคกร (Pearson’s 

Correlation เทากับ 0.446) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที ่.01 

 สมมติฐานขอที ่4 ปจจัยการรับรูประโยชนในการดําเนินธุรกจิ มีความสัมพันธในเชิงบวกตอ 

การสรางภาพลักษณที่ดีขององคกรหรือไม ผลจากการวิเคราะหพบวา ปจจัยดานคุณสมบัติของการ 

รับรูประโยชนในการดําเนินธุรกจิมีความสมัพันธในเชิงบวกตอการสรางภาพลักษณที่ดีขององคกร 

(Pearson’s Correlation เทากับ 0.587) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที ่.01 

   

มีผลการวิเคราะหและมีความหมายของสัญลักษณตาง ๆ ดังน้ี 

Sig.  หมายถึง  ระดับนัยสําคัญ 

R2  หมายถึง  คาสัมประสิทธ์ิซึ่งแสดงถึงประสิทธิภาพในการพยากรณ 

Beta (ß)  หมายถึง คาสัมประสิทธ์ิการถดถอยในแบบคะแนนมาตรฐาน 

t   หมายถึง คาสถิติที่ใชการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับคาเฉลี่ยของสมการ 

แตละคาทีอ่ยูในสมการ 

Tolerance   หมายถึง คาทีส่ภาพของกลุมของตัวแปรอิสระในสมการมีความสัมพันธกัน 

VIF      หมายถึง คาทีส่ภาพของกลุมของตัวแปรอิสระในสมการมีความสัมพันธกัน 
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การวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุคณู (Multiple Regression Analysis) 

 

ตารางที่ 4.17: ผลการวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุคูณของปจจัยการใชทางสงัคม การรับรูประโยชนที่ไดรบั ความพึงพอใจในการใชเครือขายสงัคมออนไลน  

  การรบัรูประโยชนในการดําเนินธุรกิจที่มผีลเชิงบวกตอการสรางภาพลกัษณที่ดีขององคกร  

 

Dependent Variable: Customer Satisfaction, r = 0.619, R2 = 0.383, Constant(a) = 1.342 

Independent Variables R R2 β Std Error T Sig Tolerance VIF 

(Constant)    0.229 5.863 0.000   

การใชทางสังคม (SCU) 0.473a 0.224 0.192** 0.042 3.664 0.000 0.571 1.753 

การรบัรูประโยชนที่ไดรับ (PNB) 0.501b 0.251 -0.010 0.060 -0.189 0.851 0.547 1.828 

ความพึงพอใจในการใชเครือขายสังคม

ออนไลน (SNC)  
0.541c 0.293 0.100 0.054 1.962 0.050 0.599 1.669 

การรบัรูประโยชนในการดําเนินธุรกิจ (PUB) 0.619d 0.383 0.428** 0.062 7.586 0.000 0.491 2.037 

**มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 
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จากตารางที่ 4.17 สามารถอธิบายสมมติฐานที่ต้ังไวได ดังน้ี 

 จากการวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ดวยวิธี Enter 

พบวา ตัวแปรตนสามารถพยากรณอทิธิพลตอการสรางภาพลักษณที่ดีขององคกรและช้ีใหเห็นวา

ปจจัยศูนยกลางการใชทางสงัคม (Sig = 0.000) และการรบัรูประโยชนในการดําเนินธุรกจิ (Sig = 

0.000) โดยมีระดับนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 แสดงวาปจจัยดังกลาวสามารถพยากรณอิทธิพล 

ตอการสรางภาพลักษณที่ดีขององคกรไดอยางมีนัยสําคัญ ในขณะที่การรบัรูประโยชนที่ไดรบั (Sig = 

0.851) และความพึงพอใจในการใชเครอืขายสังคมออนไลน (Sig = 0.050) ทั้งสองตัวแปรน้ีไมมีระดับ

นัยสําคัญ แสดงวาปจจัยดังกลาวไมสามารถพยากรณมอีิทธิพลตอการสรางภาพลักษณที่ดีขององคกร

ไดอยางมีนัยสําคัญ โดยตัวแปรตนที่มีอํานาจพยากรณดีทีสุ่ด คือ การรับรูประโยชนในการดําเนิน

ธุรกิจ โดยคาสัมประสทิธ์ิถดถอยของการพยากรณเทากับ 0.428 รองลงมา คือ การใชทางสงัคม มีคา

สัมประสิทธ์ิถดถอยของการพยากรณเทากบั 0.192 ทําใหตัวแปรทั้ง 2 ตัวน้ี สามารถอธิบายอทิธิพล

ตอการสรางภาพลักษณที่ดีขององคกรไดรอยละ 61.9 และอกีรอยละ 38.1 เกิดจากอทิธิพลตัวแปร

อื่นๆที่ไมไดนํามาศึกษา และมีคาความคลาดเคลื่อนของการพยากรณที ่±1.342 ซึ่งสามารถสราง

สมการถดถอย ไดดังน้ี 

 Y (การสรางภาพลักษณที่ดีขององคกร) = 1.342 + 0.428 (ปจจัยการรับรูประโยชนในการ

ดําเนินธุรกิจ) + 0.192 (การใชทางสังคม)  

 จากสมการขางตนจะเห็นไดวา  

 หากเพิม่ปจจัยการรับรูประโยชนในการดําเนินธุรกจิ 1 หนวย ในขณะที่ปจจัยดานอื่น ๆ คงที่ 

การสรางภาพลักษณที่ดีขององคกรจะเพิ่มข้ึนเปน 0.428 หนวย 

 หากเพิม่ปจจัยดานการใชทางสังคมที่เปนสิง่กระตุนที่เปนสิง่กระตุน 1 หนวย ในขณะที่ปจจัย

ดานอื่น ๆ คงที่ การสรางภาพลกัษณที่ดีขององคกรจะเพิ่มข้ึนเปน 0.192 หนวย 

 จากตารางที ่4.16: สามารถนําไปอธิบายสมมติฐาน (Hypothesis Testing) ไดดังน้ี  

 สมมติฐานขอ 5 จากการที่ผูวิจัยไดใชการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 

Regression Analysis) ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ปจจัยดานการใชทางสังคม และรบัรู

ประโยชนในการดําเนินธุรกิจ มีอิทธิพลเชิงบวกการสรางภาพลักษณที่ดีขององคกร อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที ่.01 สวนปจจัยอื่น ๆ ไดแก การรับรูประโยชนที่ไดรับและความพึงพอใจในการใชเครือขาย

สังคมออนไลนไมมอีิทธิพลตอการสรางภาพลักษณที่ดีขององคกรอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
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ตารางที ่4.18: ผลการทดสอบสมมติฐานการศึกษาปจจัยการใชเครือขายสงัคมออนไลนที่มผีลตอการ 

    สรางภาพลักษณที่ดีขององคกรเอกชนในเขตกรงุเทพมหานคร 

 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

การใชทางสังคมสงผลตอการสรางภาพลักษณที่ดีขององคกร ยอมรบัสมมติฐาน 

การรบัรูประโยชนที่ไดรับสงผลตอการสรางภาพลกัษณที่ดีขององคกร ยอมรบัสมมติฐาน 

ความพึงพอใจสงผลตอการสรางภาพลักษณที่ดีขององคกร ยอมรบัสมมติฐาน 

การรบัรูประโยชนในการดําเนินธุรกิจสงผลตอการสรางภาพลักษณที่ดี

ขององคกร 
ยอมรบัสมมติฐาน 

การใชทางสังคม, การรบัรูประโยชนที่ไดรับ, ความพึงพอใจ, การรบัรู

ประโยชนในการดําเนินธุรกิจสงผลตอการสรางภาพลักษณทีดี่ของ

องคกร 

ยอมรบัสมมติฐาน 
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ภาพที่ 4.1: ผลของการทดสอบดวยการวิเคราะหเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) จาก 

    กรอบแนวคิดของการวิจัย สามารถสรุปผลการทดสอบดวยการวิเคราะหการถดถอยเชิง 

    พหุคูณ  

 

 

 

 

 

 

 

 

        

 

       

  

 

 

 

 

 

  

 

 

จากภาพที่ 4.1 จะเห็นไดวาปจจัยดานการใชทางสังคมและการรบัรูประโยชนในการดําเนิน

ธุรกิจบรรยากาศที่เปนมีความสมัพันธในเชิงบวก หรือมีอิทธิพลตอการสรางภาพลักษณที่ดีขององคกร

สวนปจจัยการรบัรูประโยชนที่ไดรับและความพึงพอใจที่ไดรบั ไมมีความสัมพันธในเชิงบวกหรือไมมี

อิทธิพลตอการสรางภาพลักษณที่ดีขององคกร 

 

 

 
 



บทท่ี 5 

สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

 การศึกษาวิจัยเรื่องการศึกษาปจจัยการใชเครือขายสงัคมออนไลนที่มผีลตอการสราง

ภาพลักษณที่ดีขององคกรเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร การใชทางสงัคม การรับรูประโยชนที่ไดรบั 

ความพึงพอใจในการใชเครือขายสังคมออนไลน การรับรูประโยชนในการดําเนินธุรกิจ ที่มผีลตอ 

การสรางภาพลักษณที่ดีขององคกรเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งงานวิจัยฉบับน้ีเปนการวิจัย 

เชิงสํารวจ เพื่อศึกษาปจจัยที่มอีิทธิพลเชิงบวกตอการสรางภาพลักษณที่ดีขององคกรเอกชนโดยใช

แบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเกบ็ขอมลู 

 ประชากรที่ใชในการครัง้น้ี ไดแก ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี พนักงานเอกชนในเขต

กรุงเทพมหานครเทาน้ัน โดยใชกลุมตัวอยางครัง้น้ีอยางนอยจํานวน 400 ตัวอยาง ข้ันตอนการวิเคราะห

ขอมูลเปนการวิเคราะหขอมลูเชิงปรมิาณ (Quantitative Analysis) โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS 

Version 16 สถิติที่ใชสําหรับขอมลูเชิงพรรณนา ไดแก การแจกแจงความถ่ี (Frequency) รอยละ 

(Percentage) คาคะแนนเฉลี่ย (Mean) คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.)  

และสถิติที่ใชสาหรับขอมลูเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน ไดแก การวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุ 

(Multiple Regression Analysis) ซึ่งผลการวิจัยสรุปไดดังน้ี วิเคราะหขอมลูเชิงปรมิาณ 

(Quantitative Analysis) โดยใชโปรแกรมสําเรจ็รปู SPSS ผลการวิจัยสรปุไดดังน้ี 

 

5.1 สรุปผลการศึกษาสมมติฐาน 

 การวิจัยครัง้น้ีไดศึกษาปจจัยทีส่ําคัญ ไดแก การใชทางสงัคม การรับรูประโยชนที่ไดรับ 

ความพึงพอใจในการใชเครือขายสังคมออนไลน การรับรูประโยชนในการดําเนินธุรกิจ ที่มผีลตอ 

การสรางภาพลักษณที่ดีขององคกรเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาขอมูลของผูตอบแบบ 

สอบถาม เพศหญงิโดยมจีํานวน 237 คน คิดเปนรอยละ 59.2 สวนใหญอายุระหวาง 31–40 ป  

มีจํานวน 123 คน คิดเปนรอยละ 30.8 สถานภาพโสด มีจํานวน 194 คน คิดเปนรอยละ 48.5 

การศึกษาระดับปริญญาตรี มีจํานวน 208 คน คิดเปนรอยละ 52.0 รายได 21,000–30,000 บาท  

มีจํานวน 137 คน คิดเปนรอยละ 34.2 อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีจํานวน 400 คน คิดเปน 

รอยละ 100 โดยใชรูปแบบเครือขายสงัคมออนไลนเปน Facebook มากที่สุดที่ ชองทางเครือขาย

สังคมออนไลนมากที่สุดคือ Smartphone โดยผลการวิจัยตามสมมติฐานสามารถสรุปได ดังน้ี 
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 สมมติฐานขอ 1 ปจจัยการใชทางสังคม มีความสมัพันธในเชิงบวกตอการสรางภาพลักษณที่ดี

ขององคกร  

ผลจากการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน น่ันคือ ปจจัยการใชทางสงัคม มี

ความสัมพันธในเชิงบวกตอการสรางภาพลักษณที่ดีขององคกร มีความสัมพันธในเชิงบวกอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 

 สมมติฐานขอ 2 ปจจัยการรับรูประโยชนที่ไดรบั มีความสัมพันธในเชิงบวกตอการสราง

ภาพลักษณที่ดีขององคกร 

 ผลจากการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน น่ันคือ ปจจัยการรับรูประโยชนที่ไดรบั 

มีความสัมพันธในเชิงบวกตอการสรางภาพลักษณที่ดีขององคกร มีความสัมพันธในเชิงบวกอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 

 สมมติฐานขอ 3 ปจจัยความพึงพอใจในการใชเครือขายสังคมออนไลน มีความสมัพันธในเชิง

บวกตอการสรางภาพลักษณที่ดีขององคกร 

 ผลจากการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน น่ันคือ ปจจัยความพึงพอใจในการใช

เครือขายสงัคมออนไลน มีความสัมพันธในเชิงบวกตอการสรางภาพลักษณที่ดีขององคกร มี

ความสัมพันธในเชิงบวกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 

 สมมติฐานขอ 4 ปจจัยการรบัรูประโยชนในการดําเนินธุรกิจ มีความสัมพันธในเชิงบวกตอ

การสรางภาพลักษณที่ดีขององคกร 

 ผลจากการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน น่ันคือ ปจจัยการรับรูประโยชนในการ

ดําเนินธุรกิจ มีความสัมพันธในเชิงบวกตอการสรางภาพลักษณที่ดีขององคกร มีความสัมพันธในเชิง

บวกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 

 สมมติฐานขอ 5 การใชเครอืขายสังคมออนไลน การรบัรูประโยชนที่ไดรับจากเครือขายสงัคม 

ความพึงพอใจการใชเครือขายสังคม การรบัรูประโยชนในการดําเนินธุรกจิ มีอิทธิพลเชิงบวกตอการ

สรางภาพลักษณที่ดีขององคกร  

 ผลจากการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน แตมีเพยีงปจจัยการใชทางสังคมและ

ปจจัยการรับรูประโยชนในการดําเนินธุรกจิ มีอํานาจการพยากรณการสรางภาพลักษณที่ดีขององคกร 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 สวนปจจัยการรบัรูประโยชนที่ไดรับและปจจัยความพงึพอใจใน

การใชเครือขายสังคมออนไลน ไมมีอํานาจพยากรณการสรางภาพลักษณที่ดีขององคกรอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติ 

 จากสมมติฐานที่ 5 ปจจัยทีส่ามารถพยากรณการสรางภาพลกัษณที่ดีขององคกร (Y) ไดแก 

ปจจัยการใชทางสงัคมและปจจัยการรบัรูประโยชนในการดําเนินธุรกิจ สามารถอธิบายอิทธิพลตอการ

สรางภาพลักษณที่ดีขององคกรได รอยละ 61.9 ซึ่งถือวาสูงเพราะเกินรอยละ 50 และอีกรอยละ 38.1
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เกิดจากอิทธิพลของตัวแปรอื่น ๆ ที่ไมไดนํามาศึกษาและความคลาดเคลือ่นจากการพยากรณอยูที่ 

±1.342 เขียนออกมาในรูปสมการเชิงเสนตรงในรูปคะแนนมาตรฐานได ดังน้ี 

 Y (การสรางภาพลักษณที่ดีขององคกร) = 1.342 + 0.428 (ปจจัยการรับรูประโยชนในการ

ดําเนินธุรกิจ) + 0.192 (การใชทางสังคม) 

 

5.2 การอภิปรายผล 

 การศึกษาเกี่ยวกบัอิทธิพลของการใชทางสังคม การรบัรูประโยชนที่ไดรับ ความพึงพอใจใน

การใชเครือขายสังคมออนไลน การรับรูประโยชนในการดําเนินธุรกิจ ที่มผีลตอการสรางภาพลกัษณที่

ดีขององคกรเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการเก็บแบบสอบถามกบักลุมตัวอยางดังกลาวขาวตน

เห็นวามีประเด็น ดังน้ี 

 สมมติฐานขอที่ 1 ปจจัยการใชทางสังคม มีความสัมพันธในเชิงบวกตอมผีลตอการสราง

ภาพลักษณที่ดีขององคกรผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะหคาสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธแบบ

เพียรสัน พบวา ปจจัยใชทางสังคมกับการสรางภาพลักษณทีดี่ขององคกรเอกชนมีความสัมพันธกัน 

ในเชิงบวกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไวทัง้น้ีเน่ืองจากการใชทาง

สังคมเปนสิ่งที่ชวยใหองคกรสรางความสมัพันธที่ดีกับลูกคาจึงสงผลใหเปนการสรางภาพลักษณที่ดี

ขององคกร Ali-Hassan และคณะ (2015) กลาววา การใชทางสังคมถูกกําหนดใหใชเปนสื่อทางสงัคม

เพื่อสรางความสัมพันธกบัสงัคมใหม ๆ (หรือการหาเพื่อนใหม) เปนการแบงปนเรื่องราวทีม่ีความสนใจ

รวมกันและการติดตอสื่อสารกันกับเพื่อน ๆ และคนรูจกัที่มอียูในเครือขายสงัคมออนไลน  

 สมมติฐานขอที่ 2 ปจจัยการรับรูประโยชนที่ไดรบั มีความสมัพันธในเชิงบวกตอการสราง

ภาพลักษณที่ดีขององคกร ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะหคาสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธแบบ

เพียรสัน พบวา การรับรูประโยชนที่ไดรบักับการสรางภาพลกัษณที่ดีขององคกร มีความสัมพันธกัน 

ในเชิงบวกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว ทั้งน้ีเน่ืองจากการรบัรู

ประโยชนที่ไดรับทําใหทราบถึงการรับรูถึงทัศนคติของการใชเทคโนโลยีตามที่ Davis, Bagozzi และ 

Warshaw (1992 อางใน Oghuma et al., 2015) ไดศึกษาทฤษฎีการยอมรบัในเทคโนโลยี 

Technology Acceptance Model หรือ ทฤษฎี TAM เกี่ยวกับการรับรูประโยชนของเทคโนโลยี 

สื่อสงัคมออนไลน และไดอธิบายงานวิจัยเรื่องทัศนคติและความต้ังใจที่ใชงานสื่อสงัคมออนไลน  

โดยหลงัจากน้ันไดมกีารยอมรบัทีจ่ะใชเทคโนโลยีสื่อสงัคมออนไลนที่เฉพาะเจาะจงมากย่ิงข้ึน 

 สมมติฐานขอที่ 3 ปจจัยความพงึพอใจในการใชเครอืขายสังคมออนไลน มีความสมัพันธ 

ในเชิงบวกตอการสรางภาพลักษณที่ดีขององคกร ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะหคา 
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สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธแบบเพียรสัน พบวา การใชเครือขายสังคมออนไลนกบัการสรางภาพลกัษณที่ดี

ขององคกร มีความสัมพันธกันในเชิงบวกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 ซึ่งสอดคลองกบัสมมติฐาน

ที่ต้ังไว ปรียาพร วงศอนุตรโรจน (2547, หนา 122) กลาววา “ความพึงพอใจ หมายถึง ความรูสึก 

ของบุคคลทีม่ีตอการทํางานในทางบวก เปนความสุขของบุคคลที่เกดิจากการปฏิบัติงานและไดรับ

ผลตอบแทน คือ ผลที่เปนความพึงพอใจทําใหบุคคลเกิดความรูสกึกระตือรอืรนมีความมุงมั่นที่จะ

ทํางาน มีขวัญและกําลังใจ และสิ่งเหลาน้ีจะมีผลตอประสิทธิภาพและประสิทธิผลของการทํางาน 

รวมทั้งสงผลตอความสําเร็จและเปนไป ตามเปาหมายขององคการ” 

 สมมติฐานขอที่ 4 ปจจัยการรับรูประโยชนในการดําเนินธุรกจิ มีความสัมพันธในเชิงบวกตอ

การสรางภาพลักษณที่ดีขององคกร มีความสัมพันธกันในเชิงบวก ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการ

วิเคราะหคาสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธแบบเพียรสัน พบวา ปจจัยการรับรูประโยชนในการดําเนินธุรกจิ

กับการสรางภาพลกัษณที่ดีขององคกร มีความสมัพันธกันในเชิงบวกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 

ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไวทั้งน้ีเน่ืองจากในการดําเนินธุรกิจปจจุบันมกีารพฒันามากข้ึน 

เครือขายสงัคมออนไลนจงึเปนสิง่หน่ึงที่ชวยในการทํางานใหรวดเร็วและมปีระสิทธิภาพมากข้ึน   

ซึ่งสอดคลองกับ บรรยงค โตจินดา (2543, หนา 287) กลาววา “รับรู คือการที่บุคคลไดรับตีความ

และตอบสนองตอสิง่ที่เกิดข้ึน น้ันหมายถึงการทีบ่ริษัทเอกชนมีการสรางภาพลักษณใหกับบุคคล 

ภายนอกไดเห็น บุคคลภายนอกจะไดทราบถึงวาองคในมกีิจกรรมใดบาง มกีารติดตอสื่อสารกบัผูมี

สวนไดสวนเสีย หากบุคคลภายนอกไดทราบถึงกิจกรรมตางที่เราทําถึงจะเปนการสรางการรับรู เมือ่ได

มีการรับรูถึงขาวสารตาง ๆ แลวจะมกีารสอบสนองในตอทีบ่ริษัททําข้ึน เมื่อเราไดรับขาวสารมาจะมี

การสือ่สารผานทางเครือขายสงัคมออนไลนไดอยางรวดเร็วและถูกตอง” 

 สมมติฐานขอที่ 5 จากการทดสอบสมมติฐานโดย การวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ พบวา

ปจจัยที่มีอํานาจพยากรณเชิงบวกกับการสรางภาพลักษณทีดี่ขององคกร พบวา ปจจัยดานการใชทาง

สังคม และปจจัยการรบัรูประโยชนในการดําเนินธุรกิจ มีอิทธิพลเชิงบวกการสรางภาพลักษณที่ดีของ

องคกร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที ่.01 ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ เบญญาภา ฐิตวัฒนคุณ (2552) 

ที่พบวา การรับรูภาพลักษณองคกรธุรกิจโดยผายเครือขายสงัคมออนไลนแตกตางจากการรับรู

ภาพลักษณองคกรธุรกจิโดยไมผานเครือขายสังคมออนไลน น่ันแสดงวาเครือขายสังคมออนไลนน้ัน

สามารถสรางการรับรูภาพลกัษณขององคกรธุรกจิไดเพิม่ข้ึน แตเน่ืองจากผลตางคาเฉลี่ยน้ันมีความ

แตกตางกันไมมาก (แตกตางเพียง 0.18) จึงไมสามารถหาขอสรปุชัดเจนไดวา เครือขายสังคมออนไลน

น้ันมีอิทธิพลตอการรับรูภาพลักษณองคกรธุรกิจที่เพิม่ข้ึน ดังผลจากการเปรียบเทียบองคกรธุรกจิที่ใช

เครือขายสงัคมออนไลนกับไมใชเครือขายสงัคมออนไลนในธุรกิจ 3 ประเภท พบวา ถึงแมคาเฉลี่ยการ

รับรูภาพลักษณขององคกรที่ใชเครือขายสังคมออนไลนจะสงูกวาองคกรที่ไมใชเครือขายสังคม
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ออนไลนก็ตาม แตกไ็มตางกันมาก และเมื่อพิจารณาระดับการรับรูภาพลกัษณแลว พบวา สวนใหญ

ยังคงมีระดับการรบัรูที่เทากัน จะมีแคบางประเด็นเทาน้ันทีม่ีระดับตางกัน 

 

5.3 ขอเสนอแนะเพ่ือการนาํไปใช 

 จากผลการศึกษาวิจัยเรื่องอิทธิพลของ การใชทางสังคม การรับรูประโยชนที่ไดรบั ความพึงพอใจ

ในการใชเครือขายสังคมออนไลน การรับรูประโยชนในการดําเนินธุรกิจ ทีม่ีผลตอการสรางภาพลักษณ 

ที่ดีขององคกรเอกชนในเขตกรงุเทพมหานคร ผูประกอบธุรกิจหรือหนวยงานตาง ๆ ควรพิจารณาพัฒนา

กลยุทธในการตลาด ดังน้ี  

 ปจจัยแรกควรที่จะใหความสําคัญกับปจจัยการใชทางสงัคม ในการสรางภาพลักษณที่ดีใหกบั

องคกรเอกชน เน่ืองจากการใชทางสังคมจะชวยใหผูมีสวนไดสวนเสียไดกบัองคกรไดสรางความสัมพันธ 

ที่ดีแกกัน ชวยในการมีปฏิสมัพันธสรางความคุนเคยใหกับลกูคา ลูกคาจะไดสามารถติดตอสือ่สารกับ 

ทางองคกรไดวาลูกคาตองการอะไร อยากใหทางองคกรมกีารปรับปรุงหรือเปลี่ยนแปลงอยางไร เมื่อทาง

องคกรไดสรางทัศนคติที่ดีใหกบัลกูคาแลว ลูกคาจะจดจําองคกรของเรา ทําใหองคกรของเราเปนทีจ่ดจํา

และมีการบอกตอ 

 ปจจัยรองลงมาคือปจจัยการรับรูประโยชนในการดําเนินธุรกจิ ในการสรางภาพลักษณที่ดีใหกับ

องคกรเอกชน เปนการใชสื่อสังคมออนไลนในการชวยปรบัปรุงการดําเนินงานทางธุรกิจคือการทีเ่ราได

ใชเครือขายสังคมออนไลนในการสอบถามถึงการบริการวาลกูคาพึ่งพอใจมากนอยอยางไร ใชเครือขาย

สังคมออนไลนชวยเพิ่มยอดขาย เพราะเราสามารถติตอกับลกูคาไดมากงายข้ึนและสะดวกมากข้ึนเปน

การเพิม่ความสามารถในการแกปญหาการทํางานระหวางองคกรกับลูกคาได หากลูกคามีขอสงสัยหรือ 

มีความผิดพลาดเราจะสามารถแกไขใหลูกคาไดทันที่ ซึง่ปจจยัตาง ๆ ที่ทําข้ึนจะทําเพื่อใหลูกคาและ

องคกรมีความสัมพันธที่ดีแกกันเปนการสรางภาพลกัษณองคกรทั้งทางตรงและทางออม 

 

5.4 ขอเสนอแนะสาํหรับการศึกษาครั้งตอไป 

 จากที่ไดทํางานวิจัยเรื่อง การศึกษาปจจัยการใชเครือขายสังคมออนไลนทีม่ีผลตอการสราง

ภาพลักษณที่ดีขององคกรเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร สิ่งที่ผูประกอบธุรกิจหรือหนวยงานตาง ๆ

ควรพิจารณาศึกษางานวิจัยในอนาคต ดังน้ี  

 ควรที่จะมกีารศึกษาการใชเครือขายสังคมออนไลนเพื่อการสรางภาพลกัษณที่ดี โดยการ

กําหนดกลุมเปาหมายใหแคบลงมา การกําหนดเขตที่อยูขององคกรที่เปนประชากรตัวอยางใหชัดเจน 

เชน เขตทองหลอ เขตประเวศ เน่ืองจากจะไดขอมลูที่ชัดเจนมากข้ึน 
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 ควรที่จะกําหนดธุรกจิในการสรางภาพลกัษณใหชัดเจน วาเปนธุรกิจสินคาหรือบริการ  

เพราะในแตธุรกิจมกีารสรางภาพลักษณที่แตกตางกันออกไป จึงควรกําหนดใหชัดเจนวาเปนสินคา

ประเภทไหน 

 ควรมีการศึกษาตัวแปรอื่น ๆ นอกจากตัวแปร การใชทางสงัคม การรบัรูประโยชนที่ไดรับ 

ความพึงพอใจในการใชเครือขายสังคมออนไลน การรับรูประโยชนในการดําเนินธุรกิจ เพือ่เพิม่ความ

หลากหลายในการศึกษาการใชเครือขายสังคมออนไลนในการสรางภาพลกัษณที่ดีใหกบัองคกร 

 แมวาปจจัยที่ไดศึกษาไปคือ การใชสังคมและการรบัรูประโยชนในการดําเนินธุรกจิ มีความ 

สัมพันธในเชิงบวกตอการสรางภาพลกัษณที่ดีใหกบัองคกร หากทานไดศึกษาตัวแปรอื่นอาจจะม ี

ตัวแปรอีกหลายตัวทีส่งผลตอการสรางภาพที่ดีใหกบัองคกร เพื่อเปนการตอบสนองความตองการของ

ลูกคาใหมากทีสุ่ด 
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NO.......... 

แบบสอบถาม 

เรื่อง การศึกษาปจจัยการใชเครือขายสังคมออนไลนท่ีมผีลตอการสรางภาพลักษณท่ีดี 

ขององคกรเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ใครขอความรวมมือจากทานในการตอบแบบสอบถามใหตรงตามความเห็นของทานมาก

ที่สุด โดยแบบสอบถามแบงออกเปน 3 สวน โอกาสน้ีผูศึกษาวิจัย นางสาวเขมณัฎฐ ศรีศุภชัยยา 

นักศึกษาปรญิญาโท สาขาวิชาเอก เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร คณะบรหิารธุรกิจ 

มหาวิทยาลัยกรงุเทพ ขอขอบคุณในความรวมมือของทานเปนอยางสงู 

สวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

คําชี้แจง: กรุณาตอบแบบสอบถามและใสเครือ่งหมาย    ในชอง    ที่ตรงกับทานมากที่สุด 

1. เพศ 

  1) ชาย        2) หญิง  

2. อาย ุ

  1) ไมเกิน 20 ป      2) 21 – 30 ป  

  3) 31 – 40 ป      4) 41 – 50 ป  

  5) 51 – 60 ป      6) 61 ปข้ึนไป 

3. สถานภาพ   

   1) โสด            2) สมรส        

  3) หยาราง/ หมาย/ แยกกันอยู 

4. ระดับการศึกษา 

  1) ตํ่ากวาปริญญาตร ี    2) ปริญญาตร ี

  3) ปริญญาโท      4) ปริญญาเอก   

  5) อื่น ๆ โปรดระบุ...........................................      

5. รายไดตอเดือน 

  1) ตํ่ากวาหรือเทากบั 10,000 บาท   2) 10,001 – 20,000 บาท   

  3) 20,001 – 30,000 บาท    4) 30,001 – 40,000 บาท  

  5) 40,001 – 50,000 บาท    6) 50,001 บาทข้ึนไป 
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6. อาชีพ 

  1) ขาราชการ/ รัฐวิสาหกิจ    2) พนักงานบริษัทเอกชน/ รับจาง 

  3) ธุรกิจสวนตัว/ คาขาย    4) นิสิต/ นักศึกษา  

  5) อื่น ๆ โปรดระบุ......................................... 

7. รูปแบบของเครือขายสังคมออนไลนท่ีทานกําลังใชงานอยู ณ ปจจุบัน (สามารถเลือกได

มากกวา 1 ขอ) 

   1) Line  2) Website 

   3) Facebook  4) YouTube 

   5) Snapchat  6) Skype 

   7) Viber  8) อื่น ๆ (โปรดระบ)ุ 

8. ทานใชสื่อสังคมออนไลนผานชองทางไหน 

  1) PC/ Notebook  2) Tablet 

  3) Smartphone  4) อื่น ๆ (โปรดระบุ..............................) 

9. ระยะเวลาโดยประมาณท่ีทานเคยใชเครือขายสังคมออนไลน 

   1) นอยกวา 1 เดือน  2) 1 - 6 เดือน 

   3) 6 - 12 เดือน  4) มากกวา 1 ป – 2 ป 

   5) มากกวา 2 ป - นอยกวา 5 ป  6) มากกวา 5 ป 

   7) มากกวา 1 สัปดาหข้ึนไป 
 

สวนท่ี 2  ขอมูลดานความคิดเห็นเกี่ยวกับ ปจจัยการใชเครือขายสังคมออนไลนท่ีมีผลตอการสราง

ภาพลักษณท่ีดีขององคกรเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

คําชี้แจง: พิจารณาเลือกโดยทําเครือ่งหมาย () ลงในชองที่ตรงกบัความคิดเห็นของทานมากทีสุ่ด 

ระดับความคิดเห็นที่ทานมีความเห็นดวย (5=มากทีสุ่ด, 4=มาก, 3=ปานกลาง, 2=นอย, 1=นอยที่สุด) 

รายการ 

ระดับความเห็นดวย 

มาก

ท่ีสุด 

(5) 

มาก 

(4) 

ปาน

กลาง 

(3) 

นอย 

(2) 

นอย

ท่ีสุด 

(1) 

การใชทางสังคม (social use) 

1 
ในองคกรของทานใชเครือขายสังคมออนไลนในการสราง

ความสัมพันธใหม ๆ ในและนอกองคกร 

     

2 
ในองคกรของทานใชเครือขายสังคมออนไลนการรูจักคน

อ่ืน ๆ  
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รายการ 

ระดับความเห็นดวย 

มาก

ท่ีสุด 

(5) 

มาก 

(4) 

ปาน

กลาง 

(3) 

นอย 

(2) 

นอย

ท่ีสุด 

(1) 

3 
ในองคกรของทาน ทานใชเครือขายสังคมออนไลนในการ

รักษาความสัมพันธระหวางองคกรกับลูกคา 

     

4 
ในองคกรของทาน ทานใชเครือขายสังคมออนไลนเพื่อจะ

ทําความคุนเคยระหวางองคกรกับลูกคา 

     

5 
ในองคกรของทาน ทานใชเครือขายสังคมออนไลนเพื่อ

พบปะลูกคา 

     

การรับรูประโยชนท่ีไดรับ (perceived net benefits) 

1 

ทานคิดวาการใชเครือขายสังคมออนไลน จะชวยใหทาน

ประหยัดเวลาในการติดตอส่ือสารระหวางองคกรกับ

ลูกคาได 

     

2 

ทานคิดวาการใชเครือขายสังคมออนไลน จะชวยใหทาน

ประหยัดคาใชจายในการติดตอส่ือสารระหวางองคกรกับ

ลูกคา 

     

3 
ทานคิดวาการใชเครือขายสังคมออนไลน จะชวยเพิ่มชอง

ทางการติดตอส่ือสารระหวางองคกรกับลูกคา 

     

4 
ทานพบวาเครือขายสังคมออนไลนมีประโยชนตอ

ชีวิตประจําวันและองคกรของทาน 

     

5 
ทานคิดวาการใชเครือขายสังคมออนไลน จะชวยใหทาน

ทํางานตาง ๆ สําเร็จไดอยางรวดเร็ว 

     

ความพึงพอใจในการใชเครือขายสังคมออนไลน (social network complacency)  

1 การใชงานเครือขายสังคมออนไลนงายและสะดวก      

2 มีการแยกหมวดหมูไดอยางชัดเจน      

3 
มีความชัดเจน และใหขอมูลที่ถูกตองในเครือขายสังคม

ออนไลน 

     

4 รูสึกเพลิดเพลินในการใชเครือขายสังคมออนไลน      

การรับรูประโยชนในการดําเนินธุรกิจ (perceived usefulness in business) 

1 
การใชเครือขายสังคมออนไลนชวยปรับปรุงการ

ดําเนินงานของธุรกิจได 

     

2 การใชเครือขายสังคมออนไลนชวยเพิ่มผลผลิตทางธุรกิจ      



76 

รายการ 

ระดับความเห็นดวย 

มาก

ท่ีสุด 

(5) 

มาก 

(4) 

ปาน

กลาง 

(3) 

นอย 

(2) 

นอย

ท่ีสุด 

(1) 

3 
การใชเครือขายสังคมออนไลนชวยเพิ่มความมี

ประสิทธิภาพในการดําเนินธุรกิจ 

     

4 เครือขายสังคมออนไลนมีประโยชนสําหรับธุรกิจ      

5 
เครือขายสังคมออนไลนจะเพิ่มความสามารถในการ

แกปญหาการทํางานระหวางองคกรกับลูกคาได 

     

6 เครือขายสังคมออนไลนมีความชัดเจนและเขาใจไดงาย      

7 
การพูดคุยผานเครือขายสังคมออนไลนสามารถคุยกับ

ลูกคาไดอยางสะดวก 

     

การสรางภาพลักษณท่ีดีในกับองคกร (organization image) 

1 องคกรของของทานมีชื่อเสียงและเปนที่ยอมรับ      

2 
องคกรของทานมีเอกลักษณองคกรชัดเจนและสามารถ

ปรับเปล่ียนตามสถานการณไดทันทวงที 

     

3 องคกรของทานมีความเขาใจความตองการของลูกคา      

4 องคกรของทานทําประโยชนเพื่อสังคม      

5 
องคกรของทานมีมนุษยสัมพันธที่ดีกับลูกคา ทั้งยาวนาน

และเขมแข็ง 

     

 

สวนท่ี 3 ทานคิดวายังมีปจจัยดานอื่นๆอีกหรอืไมทีส่งผลตอปจจัยการใชเครือขายสงัคมออนไลนที่มี

ผลตอการสรางภาพลักษณที่ดีขององคกรเอกชนในเขตกรงุเทพมหานคร 

_________________________________________________________________________

_________________________________________________________________________

_________________________________________________________________________

_________________________________________________________________________ 

 

 

โอกาสน้ีผูศึกษาวิจัยขอขอบคุณในความรวมมอืของทานเปนอยางสงู 

นางสาวเขมณัฎฐ ศรีศุภชัยยา 

E–mail: Kammanut.sris@bumail.net 
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