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บทคัดย่อ 

 งานวิจัยเรื่อง “พฤติกรรมการใช้และความพึงพอใจสื่อยูทูปของผู้สูงอายุในเขต

กรุงเทพมหานคร” เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research)  โดยใช้แบบสอบถาม

ออนไลน์ (Online Quantitative) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล มีวัตถุประสงค์มี
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กรุงเทพมหานคร พบว่าผู้สูงอายุในกรุงเทพมหานครมีความพึงพอใจด้านด้านการสื่อสารและการใช้

งานในระดับมาก ด้านความบันเทิงในระดับปานกลาง ด้านการตลาดในระดับปานกลาง และด้าน

สังคมและวัฒนธรรมในระดับ ส่งผลให้ความพึงพอใจในการใช้สื่อยูทูปของผู้สูงอายุในกรุงเทพมหานคร

โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง 
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ABSTRACT 

The research “Using Behavior and Gratification of the Elderly in Bangkok on 
YouTube” is a quantitative research by using online questionnaires as a data 
collection tool, which aims to study the YouTube usage behavior of the elderly in 
Bangkok and to study the factor affecting the satisfaction of using YouTube among 
the elderly in Bangkok. 

The results showed that most of the women were married with a bachelor's 
degree or higher, their occupations as others which are not specified with an average 
monthly income of around 20,001 to 30,000 baht. Having a habit of using YouTube 
for entertainment such as watching movies, watching TV programs, listening to music 
or music video, streaming video with a frequency of use every day for about 1 to 2 
hours per day via Smartphone and have experience using YouTube media between 2 
to 4 years. 

In addition, from the study on the satisfaction of using YouTube of the elderly 
in Bangkok was found that the elderly in Bangkok were satisfied with usage and 
communication style at a high level. Moderate level of satisfaction of entertainment, 
marketing, and social and cultural. As a result, the satisfaction of using YouTube 
media of the elderly in Bangkok is at a moderate level. 

Keywords: YouTube, The elderly, YouTube usage behavior
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บทที่ 1 

บทนํา 

1.1 ความเป็นมาและความสําคัญของปัญหา 

  ประเทศไทยมีแนวโน้มผู้สูงอายุเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่องและในอีก 10 ปีข้างหน้าคาดว่าจะมีผู้สูง

อายุสูงถึงร้อยละ 22.8 ซึ่งองค์การสหประชาชาติ (UN) ถือว่าประเทศไทยเป็นสังคมผู้สูงอายุโดย

สมบูรณ์คือ มีสัดส่วนร้อยละ 20 ของประชากรทั้งประเทศ ดังนั้นการเตรียมรับมือกับสังคมผู้สูงอายุจึง

เป็นสิ่งที่สําคัญและจําเป็นอย่างยิ่ง แต่สําหรับการศึกษาด้านสื่อกับผู้สูงอายุในภาพรวมนั้นพบว่ายังมี

น้อยมากเมื่อเทียบกับสัดสวนจํานวนประชากรของผู้สูงอายุ หรือหากเทียบกับงานวิจัยด้านเด็กและ

เยาวชนนั้นพบว่า งานวิจัยด้านการสื่อสารกับผู้สูงอายุนั้นมีน้อยกว่ามาก ดังสะท้อนจากบทความเรื่อง 

การสื่อสารกับผู้สูงวัยของกาญจนา แก้วเทพ (2554) ซึ่งพบว่า เมื่อศึกษาการสื่อสารกับผู้สูงอายุกลับ

พบคําถามว่า “คนแก่หายไปไหนในการสื่อสาร”  

จากผลสํารวจพบว่าในปัจจุบันกลุ่มผู้ใช้งานเทคโนโลยีเหล่านี้มีจํานวนมากเมื่อเทียบกับ

สัดส่วนประชากร โดยมีจํานวนผู้ใช้งานเทคโนโลยีสื่อใหม่ จํานวนถึง 34 ล้านคน เติบโตจากเดิมถึง 34 

เปอร์เซ็นต์  และมีจํานวนผู้ใช้งานโทรศัพท์มือถึงที่เข้าถึงอินเตอร์เน็ตกว่า 97 ล้านเครื่อง ซึ่งมากกว่า

จํานวนประชากรของประเทศไทยทั้งหมดที่มีจํานวน 65 ล้านคน เป็นที่น่าสนใจว่า กลุ่มที่มีการใช้ยูทูป

ที่มีแนวโน้มเพิ่มมากขึ้น ได้แก่ กลุ่มผู้สูงอายุ มีการใช้งานสื่อใหม่โดยเฉพาะยูทูป จํานวนมากที่สุด สูง

ถึง ร้อยละ 21.29 ในขณะที่เฟสบุ๊ค อีเมล และทวิตเตอร์ เรียงลําดับตามลงมา (นิด้าโพล สํารวจเมื่อ 

เมษายน 2558)  

โดยเทคโนโลยีสื่อใหม่ที่เข้ามานี้ เป็นที่น่าสนใจว่าทําให้จําแนกผู้สูงอายุออกเป็นสองประเภท

ได้แก่ ผู้สูงอายุแบบเก่า และผู้สูงอายุแบบใหม่ เดิมทีผู้สูงอายุมีการใช้งานที่เกี่ยวข้องกับเทคโนโลยีที่

น้อยมาก ใช้เวลาในการดูโทรทัศน์ อ่านหนังสือพิมพ์ ฟังวิทยุ มากกว่าที่จะสนใจขวนขวายเรียนรู้เกี่ยว

กับสื่อใหม่ ขาดทักษะความรู้ ความมั่นใจ อีกทั้งยังมีความกังวลใจในการใช้อุปกรณ์เทคโนโลยี เกรง

กลัวความเสียที่จะเกิดขึ้นหากเกิดความผิดพลาดในระหว่างการใช้ และยังไม่เห็นถึงความสําคัญที่มาก

พอ ประโยชน์ในการใช้เทคโนโลยี สําหรับด้านกายภาพรู้สึกว่าตนเองเป็นคนที่มีความแก่ และชราไป

ตามอายุ และยังมีปัญหาด้านสายตา และการมองเห็นที่เป็นหนึ่งในอุปสรรคของการเรียนรู้อีกด้วย ใน

ขณะที่ผู้สูงอายุแบบใหม่จะมีความกระตือรือร้นที่จะเรียนรู้สิ่งใหม่ในชีวิต มองหาประสบการณ์ความ

ท้าทายในชีวิต มีความเชื่อมั่นในตัวเองว่ายังเป็นคนที่มีความคิด ความทันสมัย และมองว่าตนเองไม่ใช่

คนที่แก่ไปตามวัย ร่วงโรยไปตามกาลเวลาเหมือนกลุ่มผู้สูงอายุแบบเก่า (Schiffman & Sherman 

1991 อ้างถึงใน เลิศหญิง หิรัญโร, 2545) 
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สําหรับพฤติกรรมการใช้สื่อและอินเทอร์เน็ตมีความแตกต่างกันในแต่ละช่วงอายุ จากการ

รวบรวมสถิติในปี พ.ศ. 2561 (We Are Social, 2018) แสดงให้เห็นชัดเจนว่า คนไทยใช้เวลาต่อวัน

อยู่กับอินเทอร์เน็ตมากที่สุด โดยเฉลี่ยอยู่ที่ 9 ชั่วโมง 38 นาทีต่อวัน และถ้าวัดเฉพาะการใช้งาน

อินเทอร์เน็ตบนสมาร์ทโฟนหรือโทรศัพท์เคลื่อนที่แล้ว ประเทศไทยก็ยังคงเป็นประเทศที่ใช้เวลาเล่น

อินเทอร์เน็ตต่อวันมากที่สุดในโลกเช่นกัน โดยเฉลี่ยเวลาอยู่ที่ 4 ชั่วโมง 56 นาที 

 

ภาพที่ 1.1: แผนภูมิข้อมูลของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตทั่วโลก 

ที่มา:  Hootsuite. (2018). Digital in 2018: World’s internet users pass the 4 billion  

 mark. Retrieve from https://wearesocial.com/blog/2018/01/global-digital- 

  report-2018 

 

  จากผลการสํารวจตลอดปี 2560 ที่ผ่านมา ผู้ให้ข้อมูลด้านการตลาด TNS Global Market 

ในประเทศไทยพบว่ามีผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตมากถึง 46 ล้านราย ในจํานวนนี้มีผู้เข้าใช้ YouTube 

ประมาณ 40 ล้านราย พบว่ามีคนใช้อินเทอร์เน็ตในกรุงเทพฯ และปริมณฑลกว่า 93% ที่เข้าชม

แพลตฟอร์ม YouTube แม้ว่า Facebook จะเป็นสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ที่คนไทยใช้มาก

ที่สุดเป็นอันดับ 1 แต่สิ่งที่น่าสนใจคือ ปริมาณการใช้อินเทอร์เน็ตในการเข้าถึงสื่อสังคมออนไลน์มาก

ที่สุด คือ แพลตฟอร์มยูทูป โดยกลุ่มคน Gen Z และ Gen Y ซึ่งมีช่วงอายุระหว่าง 8-37 ปี เป็นกลุ่มที่

ใช้อินเทอร์เน็ตในการเข้ายูทูปมากเป็นอันดับ 1 ในขณะที่กลุ่มคนตั้งแต่ Gen X และ Baby Boomer 

ซึ่งมีอายุตั้งแต่ 38 ปีขึ้นไป นิยมใช้ Line เป็นอันดับ 1 รองลงมาคือ YouTube (รายงานผลการสํารวจ

พฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย, 2561)  
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ภาพที่ 1.2: ร้อยละของผู้ใช้อินเทอร์เน็ต เปรียบเทียบตามประเภทของสื่อสังคมออนไลน์ 

 

ที่มา: สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน). (2561). ร้อยละของผู้ใช้ 

  อินเทอร์เน็ต เปรียบเทียบตามประเภทของสื่อสังคมออนไลน์. สืบค้นจาก www.etda.or.th/ 

  content/etda-reveals-thailand-internet-user-profile-2018.html 

 

ภาพที่ 1.3: ร้อยละของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตรายเจนเนเรชั่น เปรียบเทียบตามประเภทของสื่อสังคม       

     ออนไลน์ 

 

ที่มา:  สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์. (องค์การมหาชน). ร้อยละของผู้ใช้อินเทอร์เน็ต  

  รายเจนเนเรชั่น เปรียบเทียบตามประเภทของสื่อสังคมออนไลน์. สืบค้นจาก  

 www.etda.or.th/content/etda-reveals-thailand-internet-user-profile-2018.html 



4

  ทําให้ยูทูป (YouTube) ถือเป็นสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) รูปแบบหนึ่งที่เข้ามามี

บทบาทต่อกลุ่มอายุตั้งแต่ 60 ปีขึ้นไป เนื่องจากเป็นแพลตฟอร์มวิดีโอออนไลน์อันดับ 1 ที่กลายมา

เป็นช่องทางในการรับชมวิดีโอและข่าวสารต่างๆ ของกลุ่มคนในประเทศไทย ผู้ใช้งานที่อยู่ในช่วงนี้

กําลังเริ่มเข้ามาที่แพลตฟอร์ม YouTube มากขึ้นเรื่อยๆ ปัจจัยหลักที่ทําให้กลุ่มคนช่วงอายุตั้งแต่ 60 

ปีขึ้นไป หันมาสนใจสื่อยูทูปเนื่องจากเห็นเพื่อนหรือคนที่มีอายุใกล้เคียงกันเล่นแอปพลิเคชั่นยูทูปและ

มีการแนะนํากันต่อๆ และจากการที่เห็นคนในครอบครัวเล่นหรือรับชม และการที่คนในครอบครัวหัน

มาสนใจแอปพลิเคชันนั้นเองทาให้กลุ่มดังกล่าวต้องมีการปรับตัวเพื่อให้เข้ากับคนในครอบครัว สื่อยู

ทูปจึงกลายเป็นมากกว่าแค่พื้นที่ที่ให้คนมาปล่อยของผ่านวิดีโอ แต่ยังเป็นชุมชนที่เปิดโอกาสให้ผู้สร้าง

เนื้อหา (Content Creator) และแบรนด์ได้ทางานและสื่อสารกันได้ รวมถึงผู้ชมวัยต่างๆ ได้มีโอกาส

เข้าติดตามข่าวสาร ความบันเทิงและแลกเปลี่ยนข้อมูลวิดีโอกัน ซึ่งเป็นประโยชน์ที่ผู้ใช้สื่อยูทูปทุกคน

ได้รับกันในปัจจุบัน (ปณชัย อารีเพิ่มพร, 2561) 

  ลักษณะจุดเด่นของยูทูป คือ เป็นแหล่งเรียนรู้ที่ให้ข้อมูลต่าง ๆซึ่งสามารถทําความเข้าใจได้

ง่าย ยกตัวอย่างเช่น การสอนการแต่งหน้า ซึ่งเป็นเทคนิคที่ทําความเข้าใจยาก ถ้าศึกษาจากหนังสือ

หรือนิตยสารก็ไม่สามารถเห็นการลงมือปฏิบัติแต่งหน้าที่ชัดเจน เช่น การเลือกสี การลงสี และนํ้าหนัก

หนัก-เบา แต่การศึกษาจากยูทูปสามารถทําความเข้าใจและปฏิบัติตามได้อย่างถูกต้องเหมาะสม และ

ประเด็นที่ผู้สูงอายุมีแนวโน้มการใช้เทคโนโลยีที่เพิ่มมากขึ้นอย่างน่าสนใจ สืบเนื่องจากวีดีโอต่าง ๆบน

ยูทูป ไม่มีตารางการแสดงเหมือนกับที่แสดงบนสถานีโทรทัศน์ทั่วไป ดังนั้น การจะเข้าถึงวีดีโอที่เรา

ต้องการจะต้องใช้วิธีค้นหา โดยใช้คําค้น หรือ keyword เช่นเดียวกันกับการค้นหาเว็บไซต์ต่าง ๆถ้า

เราสนใจ Channel ใดบนยูทูป เราก็กด Subscribe เพื่อเราจะสามารถเข้าถึงข่าวสารวีดีโอได้อย่าง

รวดเร็วและได้ข้อมูลอัพเดทตลอดเวลา นอกเหนือจากคลิปวีดีโอทั่วไปแล้ว มีบางคน บางบริษัท ก็ได้มี

การทําคลิปวีดีโอเผยแพร่สิ่งต่าง ๆไม่ว่าจะเป็นความรู้ทางด้านไอที ความรู้ในการทําอาหาร แนะนํา

สินค้าและบริการ และอื่น ๆอีกมากมายที่น่าสนใจ อีกสิ่งหนึ่งที่เราสามารถพบเห็นได้บนยูทูป นั่นคือ 

เพลง ละคร รายการบันเทิงจากช่องทีวีช่องปกติ ซึ่งมีการอัพโหลดลงบนยูทูป และสร้างเป็นสถานี 

หรือที่เรียกว่า Channel ให้กับผู้ใช้งานที่มีความสนใจ สามารถเข้าไปดูย้อนหลังได้ โดยที่ผู้ใช้งาน

สามารถเข้าไปดูวีดีโอต่าง ๆ ได้โดยที่ไม่มีค่าใช้จ่าย พร้อมทั้งสามารถแบ่งปันวีดีโอของตนเองได้เมื่อ

สมัครสมาชิก 

  ทําให้ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาถึงพฤติกรรมการใช้ยูทูปของผู้สูงอายุในเขต

กรุงเทพมหานคร เนื่องจากประเทศไทยกําลังก้าวเข้าสู่สังคมผู้สูงอายุ ดังนั้นผู้วิจัยมีความสนใจในการ

เลือกกลุ่มประชากรที่เป็นผู้สูงอายุ ด้วยกลุ่มผู้สูงอายุนี้ถือว่าเป็นกลุ่มมีความคาบเกี่ยวระหว่าง

เทคโนโลยี การผลัดเปลี่ยนเทคโนโลยี ระหว่างรุ่นเก่าและรุ่นใหม่ การเรียนรู้และเปิดรับสื่อใหม่ 
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1.2 คําถามการวิจัย 

  1.2.1 ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันของผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานครมีผลต่อความพึง

พอใจในการใช้ยูทูปอย่างไร 

  1.2.2 พฤติกรรมการใช้ยูทูปสัมพันธ์กับความพึงพอใจของผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร

อย่างไร 

 

1.3 วัตถุประสงค์การวิจัย  

  1.3.1 เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันของผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อ

ความพึงพอใจในการใช้ยูทูป 

 1.3.2 เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการใช้ยูทูปและความพึงพอใจของผู้สูงอายุใน

เขตกรุงเทพมหานคร 

1.4 สมมติฐานการวิจัย 

  สมมติฐานที่ 1 : ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันมีผลต่อความพึงใจในใช้ยูทูปของผู้สูงอายุใน

เขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 

  สมมติฐานที่ 2 : พฤติกรรมการใช้ยูทูปมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจของผู้สูงอายุในเขต

กรุงเทพมหานคร 

1.5 ขอบเขตการวิจัย  

  การวิจัยครั้งนี้เป็นวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เน้นการสํารวจการใช้ยูทูปของ

ผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานครโดยมีเนื้อหาเกี่ยวกับพฤติกรรมในการใช้ยูทูปของผู้สูงอายุในเขต

กรุงเทพมหานคร เพื่อเป็นแนวทางในการค้นหาปัจจัยที่ส่งผลต่อการใช้ยูทูป 

ขอบเขตด้านพื้น ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ทําการสํารวจในพื้นที่กรุงเทพมหานคร 

ขอบเขตด้านประชากร ในการศึกษาครั้งนี้ประชากรคือผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานครที่ใช้ 

ยูทูป 

 ขอบเขตด้านระยะเวลา ในการศึกษาครั้งนี้จัดทําในช่วงเดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2563 

 

1.6 ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา 

 1.6.1 ตัวแปรอิสระ ได้แก่ ปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจัยในการใช้ยูทูปของผู้สูงอายุในเขต

กรุงเทพมหานคร 
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 1.6.2 ตัวแปรตาม คือ ความพึงพอใจในการใช้ยูทูปของผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร 

ได้แก่ ด้านการสื่อสาร ด้านความบันเทิง ด้านการตลาด ด้านสังคมและวัฒนธรรม และด้านเทคโนโลยี 

1.7 คํานิยามศัพท์เฉพาะ   

 ในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้กําหนดความหมายและขอบเขตของคําศัพท์ไว้เพื่อให้เกิดความ

เข้าใจไปในทิศทางเดียวกัน ดังนี้ 

 ยูทูป  หมายถึง  เว็บไซต์ที่ให้บริการแลกเปลี่ยนภาพวิดีโอระหว่างผู้ใช้ฟรี โดยนําเทคโนโลยี

ของ  Adobe Flash Player มาใช้ในการแสดงภาพวิดีโอ โดยผู้ใช้สามารถเข้าดูวิดีโอต่าง ๆ พร้อมทั้ง

เป็นผู้อัพโหลดวิดีโอได้ฟรี เมื่อสมัครสมาชิกแล้วผู้ใช้จะสามารถใส่ภาพวิดีโอและแบ่งปันภาพ วีดีโอให้

คนอื่น แต่หากไม่ได้สมัครสมาชิกก็สามารถเข้าไปเปิดดูภาพวีดีโอที่ผู้ใช้ใส่ไว้ได้ แต่ไม่สามารถเป็นผู้อัพ

โหลวีดีโอได้ 

 ผู้สูงอายุ หมายถึง กลุ่มวัยทํางานที่มีอายุ 60 ปีขึ้นไป เหตุผลที่เลือกกลุ่มตัวอย่างที่ช่วงอายุนี้

เนื่องจากเป็นวัยที่อยู่ในช่วงใกล้เกษียณอายุการทํางาน เป็นวัยที่มีประสมการณ์ชีวิตที่สูง มีมุมมอง

ทัศนคติต่อโลก สังคม เทคโนโลยีร่วมยุคร่วมสมัย ทั้งเพศชายและเพศหญิงที่มีการใช้งานยูทูป  

 พฤติกรรมการใช้ยูทูป หมายถึง ทักษะพื้นฐานการเรียนรู้ ความถี่ในการใช้งานยูทูป ระยะ

เวลาในการใช้งานยูทูป อุปกรณ์สื่อสารที่ใช้งาน 

1.8 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

  1.8.1 เพื่อให้ทราบถึงพฤติกรรมการสื่อสารในการใช้ยูทูปของผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร 

 1.8.2 เพื่อให้ทราบถึงข้อสรุปของปัจจัยในการใช้ยูทูปของผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.8.3 เพื่อทราบความพึงพอใจในการใช้ยูทูปของผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.8.4 สามารถนําผลการศึกษาไปเป็นแนวทางให้กับผู้ที่เกี่ยวข้องและผู้ที่สนใจนําไปใช้

วางแผนพัฒนาและเสริมสร้างความรู้ความเข้าใจในการใช้เทคโนโลยีการสื่อสารผ่านทางยูทูปของผู้สูง

อายุ 



บทที่ 2 

วรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

  การศึกษาเรื่อง การศึกษาเรื่อง “พฤติกรรมการใช้และความพึงพอใจสื่อยูทูปของผู้สูงอายุใน

เขตกรุงเทพมหานคร” ผู้วิจัยได้ทําการศึกษา รวบรวมเอกสาร แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

เพื่อใช้เป็นแนวทางในการประกอบการวิจัย ดังนี้ 

  2.1 แนวคิดเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคล 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการใช้สื่อเพื่อประโยชน์และความพึงพอใจ 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับเทคโนโลยีการสื่อสาร 

2.5 แนวคิดเกี่ยวกับสื่อสังคม 

2.6 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  

2.1 แนวคิดเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคล 

 ตัวแปรปัจจัยส่วนบุคคล ประกอบด้วย เพศ อายุ ขนาดครอบครัว สถานภาพครอบครัว  

รายได้ อาชีพ การศึกษา ลักษณะด้านปัจจัยส่วนบุคคลเป็นลักษณะที่สําคัญ และสถิติที่วัดได้ของ

ประชากรและช่วยในการกําหนดตลาดเป้าหมาย ในขณะที่ลักษณะด้านจิตวิทยาและสังคมวัฒนธรรม

ช่วยอธิบายถึงความคิด และความรู้สึกของกลุ่มเป้าหมายรวมทั้งง่ายต่อการวัดมากกว่าตัวแปรอื่น โดย

ตัวแปรด้านปัจจัยส่วนบุคคลที่สําคัญ มีดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2550)  

  อายุ (Age) เนื่องจากผลิตภัณฑ์ที่ตอบสนองความต้องการของกลุ่มผู้บริโภค ที่มีอายุ

แตกต่างกัน โดยนักการตลาดจะสามารถใช้ประโยชน์จากอายุเป็นตัวแบ่งส่วนตลาดได้ 

  เพศ (Sex) หญิงเป็นเป้าหมาย เป็นผู้บริโภคที่มีอํานาจในการซื้อสูง ไม่ว่าจะเป็น

สินค้าประเภทใดก็ตาม 

  ลักษณะครอบครัว (Marital Status) นักการตลาดให้ความสนใจกับลักษณะของ

บุคคลในครัวเรือนที่ใช้สินค้าใดสินค้าหนึ่ง เพื่อใช้ในการพัฒนากลยุทธ์การตลาดให้เหมาะสมกับผู้

บริโภคกลุ่มนี้  

  รายได้ การศึกษา และอาชีพเป็นตัวแปรในการกําหนดส่วนของตลาด นักการตลาด

มักจะสนใจผู้บริโภคที่มีฐานะ มีอํานาจซื้อสูง แต่คนที่มีรายได้ปานกลางถึงตํ่า จะเป็นตลาดที่มีขนาด

ใหญ่ ซึ่งอาจทําให้เกิดการสูญเสียลูกค้าในกลุ่มนี้ไปได้ และปัจจัยด้านรูปแบบการดํารงชีวิต รสนิยม ค่า

นิยม อาชีพ การศึกษา ฯลฯ ก็เป็นเกณฑ์ในการตัดสินใจที่สําคัญได้นอกเหนือจากปัจจัยด้านรายได้

เพียงอย่างเดียว และในด้านของการศึกษา อาชีพ และรายได้ จะมีแนวโน้มความสัมพันธ์กันอย่างใกล้
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ชิดในเชิงเหตุและผล 

  พิชชาภา กิตตินันท์วัฒนา (2555) ได้กล่าวว่า ลักษณะปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ อายุ เพศ 

ครอบครัว การศึกษา และรายได้ มีความสําคัญต่อการตลาดในตัวสินค้าและบริการ ซึ่งการเปลี่ยน 

แปลงทางปัจจัยส่วนบุคคล ส่งผลต่อการเกิดของตลาดใหม่ที่สําคัญ มีดังนี้  

   ด้านอายุ นักการตลาดต้องคํานึงถึงการเปลี่ยนแปลงด้านอายุเป็นสําคัญการ

เปลี่ยนแปลงในด้านอายุมีความเกี่ยวพันกับการตัดสินใจในการซื้อสินค้า 

   ด้านเพศ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือใช้บริการและต้องศึกษาตัวแปรนี้อย่าง

รอบคอบ เนื่องจากในปัจจุบันสตรีเป็นผู้ซื้อรายใหญ่ เช่น หากพิจารณาจากการซื้อผลิตภัณฑ์ประดับ

ยนต์ บทบาทของสตรีและบุรุษบางส่วนที่ซื้อสินค้าหรือใช้บริการซํ้ากัน นักการตลาดต้องคํานึงถึง

ตัวแปรเพศด้วย 

   ด้านครอบครัว เป็นลักษณะวงจรชีวิตครอบครัวหรือขั้นตอนแต่ละขั้นของวงจรชีวิต

ครอบครัวเป็นตัวกําหนดที่สําคัญของพฤติกรรมในการเลือกซื้อสินค้าและใช้บริการ และตลาดในส่วนนี้

เป็นตลาดกลุ่มใหม่ 

  ด้านการศึกษา อาชีพและรายได้ เป็นตัวแปรที่สําคัญในการกําหนดทางการตลาด 

ความสามารถในการซื้อสินค้าและใช้บริการที่แท้จริงอาจถือเกณฑ์ รูปแบบการดํารงชีวิต รสนิยม ค่า

นิยม อาชีพและการศึกษามีอิทธิพลต่อที่มาของรายได้เป็นอย่างมาก เนื่องจากสิ่งที่สําคัญการใช้จ่ายขึ้น

อยู่กับรายได้ 

 จากการศึกษาตัวแปรด้านปัจจัยส่วนบุคคลที่สําคัญและนิยมนํามาใช้ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ

การศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน โดยศึกษาเฉพาะกลุ่มผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานครที่ใช้สื่อยู

ทูป เพื่อใช้ในการวิเคราะห์ลักษณะทางปัจจัยส่วนบุคคลเพื่อศึกษาความสัมพันธ์ต่างๆ ว่าผู้สูงอายุที่ใช้

สื่อยูทูปแต่ละคนจะมีลักษณะที่แตกต่างกันในหลายๆ ด้าน ดังนั้นการวิจัยพฤติกรรมการใช้และความ

พึงพอใจสื่อยูทูปของผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร จึงจําเป็นต้องนําแนวคิดเกี่ยวกับปัจจัยส่วน

บุคคลมาศึกษาเป็นแนวทางในการวิจัย 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

  ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2552) กล่าวว่า เพื่อให้ทราบถึงลักษณะความต้องการ และพฤติกรรม

ต่างๆ ที่จะนํามาปรับเป็นกลยุทธ์ และแนวทางให้สามารถสนองตอบซึ่งความพึงพอใจ กับผู้บริโภคได้

อย่างเต็มที่ และเหมาะสมที่สุด มีองค์ประกอบ คือ 6Ws 1H ดังนี้ 

 ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย (Who is in the target marker?) หมายถึง บุคคลใดก็ตามที่มี

อํานาจในการตัดสินใจ หรือมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ หรือมีส่วนร่วมต่อการตัดสินใจเพื่อการท่องเที่ยว

ของกลุ่ม หรือมีอํานาจในการตัดสินใจเลือกซื้อการท่องเที่ยวนั้นๆ จึงจะถือได้ว่าผู้นั้นมีความสัมพันธ์ 
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หรือเกี่ยวข้องโดยตรงที่จะเป็นบุคคลกลุ่มเป้าหมาย ได้แก่ เครือญาติ เพื่อน บริษัท หรือหน่วยงานที่

สังกัด  

 ผู้บริโภคซื้ออะไร (What does the consumer buy?) คือ สิ่งที่นักท่องเที่ยวคาดหวังว่าจะ

ได้รับ และยินดีเลือกซื้อ เพื่อให้ได้มาในสิ่งที่ใช้จ่ายเงินออกไป ได้แก่ การซื้อการบริการที่ดี ซื้อความ

มีชื่อเสียงของตัวสินค้า ซื้อตามกระแสความนิยมในขณะนั้นๆ และซื้อเพราะความเชื่อมั่นในความเป็น

มืออาชีพของการบริหารจัดการ 

 ทําไมผู้บริโภคจึงซื้อ (Why does the consumer buy?) เป็นสาเหตุ และเหตุผลเฉพาะของ

แต่ละบุคคลที่มีความคิดเห็น และความพึงพอใจต่อการได้รับการตอบสนองต่อการซื้อที่แตกต่างกัน 

เพราะมีราคาถูก หรือได้ส่วนลดพิเศษ เพื่อให้รางวัลกับชีวิต ซื้อเพื่อเป็นรางวัล หรือตอบแทนผู้อื่น ซื้อ

เพื่อฉลองสําหรับวันพิเศษ หรือเพื่อความแปลกใหม่ และท้าทาย 

 ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ (Who participates in the buying?) ผู้ที่มีส่วนร่วมในการ

ตัดสินใจซื้ออาจจะเป็นบุคคลอื่นที่ใช้สินค้า และบริการนั้นด้วยตนเองโดยตรง หรือตัดสินใจซื้อแทน

เพื่อให้ผู้อื่นได้ใช้บริการนั้นๆ ได้แก่ เพื่อนร่วมเดินทาง เจ้าของเงิน หรือสปอนเซอร์ ตัดสินใจซื้อด้วย

ตนเองเพียงลําพัง หรือคําโฆษณาของตัวแทนขาย 

 ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด (When does the consumer buy?) หมายถึงวาระ หรือโอกาสที่

ต้องการใช้ประโยชน์จากตัวสินค้า หรือบริการนั้นๆ เช่น ซื้อในช่วงที่จัดลดราคาพิเศษ ซื้อเมื่อมี

เทศกาลพิเศษประจําปี ซื้อเมื่อเป็นวันสําคัญของบุคคลที่ใกล้ชิด ซื้อเมื่อได้รับเงินรางวัลพิเศษ 

 ผู้บริโภคซื้อที่ไหน (Where does the consumer buy?) หมายถึงสถานที่ หรือแหล่งที่เลือก

ซื้อบริการต่างๆ เช่น ศูนย์ให้บริการ ศูนย์การจัดจําหน่าย 

 ผู้บริโภคซื้ออย่างไร (How does the consumer buy?) การซื้อลักษณะนี้ถือเป็นขั้นตอนที่

สําคัญอีกประการหนึ่งก่อนที่จะตัดสินใจเลือกซื้อของผู้บริโภค ประกอบด้วย การรับรู้ปัญหา หรือ

ความต้องการ การค้นความต้องการ การประเมินผลพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ และความรู้สึกภาย

หลังการซื้อ โดยจะพิจารณาถึงก่อนที่จะตัดสินใจซื้อ  

 ปัจจัยที่ก่อให้เกิดพฤติกรรมการตัดสินใจ  

  Stanton & Futrell (1987) กล่าวว่า ปัจจัยสําคัญที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ

ตัดสินใจ ซื้อของผู้บริโภค ว่าลักษณะของผู้ซื้อได้รับอิทธิพลจากปัจจัยด้านวัฒนธรรม และปัจจัยด้าน

สังคม (ปัจจัยภายนอก) ปัจจัยส่วนบุคคลและปัจจัยทางด้านจิตวิทยา (ปัจจัยภายใน) โดยมีราย

ละเอียดดังนี้ 

   ปัจจัยด้านวัฒนธรรม (Cultural factor) เป็นสัญลักษณ์ และสิ่งที่มนุษย์

สร้างขึ้น โดยเป็นที่ยอมรับจากรุ่นหนึ่งไปสู่รุ่นหนึ่ง ซึ่งเป็นตัวกําหนด และควบคุมพฤติกรรมของมนุษย์ 

ในสังคมหนึ่ง ค่านิยมในวัฒนธรรมจะกําหนด ลักษณะของสังคม และกําหนดความแตกต่างของสังคม
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หนึ่งจากสังคมอื่น โดยวัฒนธรรมแบ่งออกเป็นวัฒนธรรมพื้นฐาน วัฒนธรรมย่อย และชั้นของสังคม

โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

   วัฒนธรรมพื้นฐาน (Culture) เป็นลักษณะพื้นฐานของบุคคลในสังคม เช่น 

ลักษณะนิสัยของคนไทย ซึ่งเกิดจากการหล่อหลอมพฤติกรรมของสังคมไทย ทําให้มีลักษณะ

พฤติกรรมที่คล้ายคลึงกัน 

   วัฒนธรรมกลุ่มย่อย (Subculture) หมายถึง วัฒนธรรมของแต่ละกลุ่มที่มี

ลักษณะเฉพาะ และแตกต่างกันซึ่งมีอยู่ภายในสังคมขนาดใหญ่ และสลับซับซ้อน วัฒนธรรมย่อยเกิด

จากพื้นฐานทางภูมิศาสตร์ และลักษณะพื้นฐานของมนุษย์  

   ชั้นของสังคม (Social class) หมายถึง การแบ่งสมาชิกของสังคมออกเป็น

ระดับฐานที่แตกต่างกัน โดยมีสมาชิกทั่วไปถือเกณฑ์รายได้ (ฐานะ) ทรัพย์สิน หรืออาชีพ (ตําแหน่ง

หน้าที่) ในแต่ละชั้นสังคมจะมีสถานะอย่างเดียวกัน และสมาชิกในชั้นสังคมที่แตกต่างกันจะมีลักษณะ

ที่แตกต่างกัน การแบ่งชั้นสังคมเป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ลักษณะ

ที่สําคัญของชั้นสังคมมีดังนี้  

   บุคคลภายในชั้นสังคมเดียวกันจะมีแนวโน้ม ค่านิยม พฤติกรรม และบริโภค

คล้ายคลึงกัน  

   บุคคลจะถูกจัดลําดับสูง หรือตํ่าตามตําแหน่งที่ยอมรับในสังคมนั้น  

   ชั้นของสังคมแบ่งตามอาชีพ รายได้ ฐานะ ตระกูล ตําแหน่งหน้าที่ หรือ

บุคลิกลักษณะ  

   ชั้นสังคมเป็นลําดับขั้นตอนที่ต่อเนื่องกัน และบุคคลสามารถเปลี่ยนชั้นของ

สังคมให้สูงขึ้นหรือตํ่าลงได้  

  ปัจจัยด้านสังคม (Social factors) เป็นปัจจัยที่เกี่ยวข้องในชีวิตประจําวัน และมี

อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ กลุ่มอ้างอิงจะมีอิทธิพลต่อบุคคลในกลุ่มทางด้านค่านิยม (Value) การ

เลือกพฤติกรรม (Behavior) การดํารงชีวิต (lifestyle) ทัศนคติ (Attitude) และแนวความคิดของ

บุคคล เนื่องจากบุคคลต้องการให้เป็นที่ยอมรับของกลุ่ม ลักษณะทางสังคมประกอบด้วย 

  กลุ่มอ้างอิง (Reference groups) เป็นกลุ่มที่บุคคลเข้าไปเกี่ยวข้องด้วย กลุ่มนี้จะมี

อิทธิพลต่อทัศนคติ ความคิดเห็น และค่านิยมของบุคคลในกลุ่มอ้างอิง กลุ่มอ้างอิงแบ่งออกเป็น 2 

ระดับ คือ 1) กลุ่มปฐมภูมิ (Primary groups) ได้แก่ ครอบครัว เพื่อนสนิทและเพื่อนบ้าน และ 2) 

กลุ่มทุติยภูมิ (Secondary groups) ได้แก่ กลุ่มบุคคลชั้นนําในสังคม เพื่อนร่วมอาชีพ และร่วม

สถาบัน บุคคลกลุ่มต่างๆ ในสังคม 

  ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัว ถือว่ามีอิทธิพลมากที่สุดต่อทัศนคติ ความ

คิดเห็น และความนิยมของบุคคล สิ่งเหล่านี้มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของครอบครัว 
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  บทบาท และสถานะ (Roles & statuses) บุคคลจะเกี่ยวข้องกับหลายกลุ่ม ซึ่งจะ

ต้องวิเคราะห์ว่าใครมีบทบาทเป็นผู้คิดริเริ่ม ผู้ตัดสินใจซื้อ ผู้มีอิทธิพล ผู้ซื้อและผู้ใช้ 

  ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal factors) การตัดสินใจของผู้ซื้อได้รับอิทธิพลจาก

ลักษณะส่วนบุคคลของคนทางด้านต่างๆ ประกอบด้วย 

  อายุ (Age) อายุที่แตกต่างกันจะมีความต้องการผลิตภัณฑ์ต่างกัน การแบ่งกลุ่มผู้

บริโภคตามอายุประกอบด้วย ตํ่ากว่า 6 ปี, 6-11 ปี, 12-19 ปี, 20-34 ปี, 35-49 ปี, 50-64 ปี, และ 

65 ปีขึ้นไป เช่น กลุ่มวัยรุ่นชอบทดลองสิ่งแปลกใหม่ ชอบสินค้าประเภทแฟชั่น และรายการพักผ่อน

หย่อนใจ 

  วงจรชีวิตครอบครัว (Family life cycle stage) เป็นขั้นตอนการดํารงชีวิตของ

บุคคลในลักษณะการมีครอบครัว การดํารงชีวิตในแต่ละขั้นตอนเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อความต้องการ 

ทัศนคติ และค่านิยมของบุคคลทําให้เกิดความต้องการในผลิตภัณฑ์ และพฤติกรรมการซื้อที่แตกต่าง

กัน วัฏจักรชีวิตครอบครัว ขั้นตอนแต่ละขั้นตอนจะมีลักษณะการบริโภคแตกต่างกัน 

  อาชีพ (Occupation) อาชีพของแต่ละบุคคลจะนําไปสู่ความจําเป็น และความ

ต้องการสินค้า และบริการที่แตกต่างกัน เช่น ข้าราชการจะซื้อชุดทํางาน และสินค้าจําเป็น นักธุรกิจ

จะซื้อเสื้อผ้าราคาสูงหรือตั๋วเครื่องบิน ซึ่งนักการตลาดจะศึกษาว่าผลิตภัณฑ์ของบริษัท มีบุคคลใน

อาชีพไหนสนใจ เพื่อที่จะจัดกิจกรรมทางตลาดให้สนองความต้องการให้เหมาะสม 

  โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic circumstances) หรือรายได้ (Income) โอกาส

ทางเศรษฐกิจของบุคคลก็คือ รายได้ของบุคคล ซึ่งมีผลต่ออํานาจการซื้อ และทัศนคติเกี่ยวกับการจ่าย

เงิน 

  การศึกษา (Education) ผู้ที่มีการศึกษาสูงมีแนวโน้มบริโภคผลิตภัณฑ์มีคุณภาพดี

มากกว่าผู้ที่มีการศึกษาตํ่า 

  ค่านิยมหรือคุณค่า (Value) และรูปแบบการดํารงชีวิต (Lifestyle) ค่านิยมหรือ

คุณค่า (Value) หมายถึงความนิยมในสิ่งของ หรือบุคคล หรือความคิดในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง หรือหมาย

ถึงอัตราส่วนของผลประโยชน์ ที่รับรู้ต่อราคาสินค้า ส่วนรูปแบบการดํารงชีวิต (Lifestyle) หมายถึง 

รูปแบบของการดํารงชีวิตในโลกมนุษย์ โดยแสดงออกในรูปของ กิจกรรม (Activities) ความสนใจ 

(Interests) และ ความคิดเห็น (Opinions) หรือ AIOs 

  ปัจจัยทางจิตวิทยา (Psychological factor) การเลือกซื้อของบุคคลได้รับอิทธิพล

มาจากปัจจัยด้านจิตวิทยา ซึ่งถือว่าเป็นปัจจัยภายในตัวผู้บริโภคที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ และ

การใช้สินค้า ปัจจัยภายในประกอบด้วย ปัจจัยต่อไปนี้   

  การจูงใจ (Motivation) หมายถึง พลังสิ่งกระตุ้น (Drive) ที่อยู่ภายในตัวบุคคล ซึ่ง

กระตุ้นให้บุคคลปฏิบัติ การจูงใจเกิดภายในตัวบุคคล แต่อาจถูกกระทบจากปัจจัยภายนอกได้ 
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พฤติกรรมของมนุษย์เกิดขึ้นต้องมีแรงจูงใจ (Motive) ซึ่งหมายถึง ความต้องการที่ได้รับการกระตุ้น

จากภายในตัวบุคคลที่ต้องการแสวงหาความพอใจด้วยพฤติกรรมที่มีเป้าหมาย แรงจูงใจที่เกิดขึ้น

ภายในตัวมนุษย์ ถือว่าเป็นความต้องการของมนุษย์ ไม่ว่าจะเป็น ความต้องการทางด้าน ต่างๆ ทําให้

เกิดแรงจูงใจที่จะหาสินค้ามาบําบัดความต้องการของตน    

  การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการรับรู้ของแต่ละบุคคลซึ่งขึ้นอยู่ปัจจัยภายใน 

เช่น ความเชื่อ ประสบการณ์ ความต้องการ อารมณ์ และยังมีปัจจัยภายนอกคือ สิ่งกระตุ้น การรับรู้

จะแสดงถึงความรู้สึกจากประสาทสัมผัสทั้ง 5 การเห็น ได้ยิน ได้กลิ่น รส กาย การสัมผัส ซึ่งแต่ละคน

มีการรับรู้แตกต่างกันไป ขึ้นอยู่กับ 

   - ลักษณะทางกายภาพที่ตอบสนองต่อสิ่งกระตุ้นสิ่งเร้าต่างๆ 

   - ความสัมพันธ์ของสิ่งกระตุ้นเร้ากับสิ่งแวดล้อมในขณะนั้น 

   - เงื่อนไขของแต่ละบุคคลที่มีความต้องการ ทัศนคติ ค่านิยมแตกต่างกัน 

  การเรียนรู้ (Learning) เป็นการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมซึ่งเป็นผลจากประสบการณ์

ของบุคคล การเรียนรู้ของบุคคลจะเกิดขึ้น เมื่อบุคคลได้รับสิ่งกระตุ้นและเกิดการตอบสนองต่อสิ่ง

กระตุ้นนั้น 

  ความเชื่อ (Beliefs) เป็นความคิดซึ่งบุคคลยึดถือเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งเป็นผลมา

จากประสบการณ์ในอดีต 

  ทัศนคติ (Attitudes) เป็นการประเมินความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจของบุคคล 

ความรู้สึกด้านอารมณ์และแนวโน้มการปฏิบัติที่มีผลต่อความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (Kotler, 2003) 

หรือหมายถึงความรู้สึกนึกคิดของบุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งส่วนประกอบของทัศนคติ จะประกอบ

ด้วย 3 ส่วน ดังนี้ 

   ส่วนของความเข้าใจ (Cognitive Component) ประกอบด้วย ความรู้และ

ความเชื่อเกี่ยวกับตราสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคของผู้บริโภค 

   ส่วนของความรู้สึก (Affective Component) หมายถึง สิ่งที่เกี่ยวกับ

อารมณ์ความรู้สึกที่มีต่อผลิตภัณฑ์และตราสินค้า ความรู้สึกอาจจะเป็นความพอใจและไม่พอใจ เช่น 

การเกิดความรู้สึกชอบหรือไม่ชอบต่อผลิตภัณฑ์ 

   ส่วนของพฤติกรรม (Behavior Component) หมายถึง แนวโน้มของการก

ระทําที่เกิดจากทัศนคติ หรือ การกําหนดพฤติกรรม ที่มีต่อผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้า 

   บุคลิกภาพ (Personality) เป็นรูปแบบลักษณะของบุคคลที่จะเป็นตัว

กําหนดพฤติกรรมการตอบสนอง หรืออาจหมายถึงลักษณะด้านจิตวิทยาที่มีลักษณะแตกต่างของ

บุคคล ซึ่งนําไปสู่การตอบสนองที่สมํ่าเสมอและมีปฏิกิริยาต่อสิ่งกระตุ้น 
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   แนวคิดของตนเอง (Self-concept) หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดที่บุคคลมีต่อ

ตนเองหรือความคิดที่ตนเองคิดว่าบุคคลอื่นมีความคิดเห็นต่อตนอย่างไร 

  โดยทั้งหมดที่กล่าวมาแล้วนี้เป็นสิ่งที่ชี้ให้เห็นว่าผู้บริโภคเป็นใคร นอกเหนือจากเป็น

ผู้ที่มีความต้องการ เป็นผู้ที่มีอํานาจซื้อจนเกิดพฤติกรรมการซื้อ และพฤติกรรมการใช้แล้ว ผู้บริโภคก็

ยังเป็นอินทรีย์ที่มีพฤติกรรมขึ้นอยู่กับ สภาพสรีระที่ถูกอิทธิพลของสภาพจิตใจเข้าครอบงําภายใต้การ

สร้างนิสัยของครอบครัว ที่สามารถระบุว่าเป็นชนชั้นใด และมีบรรทัดฐานของชนชั้นเป็นตัวกําหนด

พฤติกรรม โดยชนชั้นเหล่านี้ก็จะดําเนินภายใต้วิถีแห่งวัฒนธรรม ทําให้เกิดค่านิยม และรูปแบบการ

ดํารงชีวิตต่างๆ มากมาย 

  

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการใช้สื่อเพื่อประโยชน์และความพึงพอใจ 

 2.3.1 ทฤษฎีการใช้สื่อเพื่อประโยชน์และความพึงพอใจ 

การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจเป็นทฤษฎีการสื่อสารที่มุ่งเน้นวิธีการใช้สื่อและรูปแบบ

ของการสื่อสารเพื่อตอบสนองความต้องการของผู้ใช้สื่อ (Rubin, 2002) พื้นฐานของทฤษฎีนี้ก็คือ การ

เลือกและการใช้สื่อเป็นกระทําที่มีวัตถุประสงค์และมีแรงจูงใจเสมอ (Rosengren, 1974) โดยทั่วไป

ทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจใช้ในการตรวจสอบแรงจูงใจในการใช้งานสื่อและปัจจัยที่มี

อิทธิพลต่อแรงจูงใจเหล่านั้นและผลลัพธ์ที่เกิดจากการใช้สื่อ คําถามที่ใช้ในการตรวจสอบมักจะถูกตั้ง

คําถามว่า “ทําไมถึงใช้สื่อและใช้สื่ออย่างไร” โดยคําตอบที่ได้รับเป็นคําตอบที่เกี่ยวกับการใช้สื่อจาก

มุมมองของผู้ใช้ (Stafford & Gonier, 2004) 

ตามทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ ผู้บริโภคมีการใช้สื่อเพื่อวัตถุประสงค์ที่แตก

ต่างกัน (Sheldon, 2008) ความพึงพอใจสื่อมักจะถูกแบ่งออกเป็นสองประเภท คือ กระบวนการที่

เกิดจากการกระทําของการใช้สื่อ และเนื้อหาข้อมูลหรือข้อความที่สื่อความหมาย ในประเภท

กระบวนการ หมายถึงกิจกรรมทั่วไป เช่น การเรียกดูเว็บไซต์หรือสร้างหน้าข้อมูลส่วนตัวส่วนประเภท

เนื้อหา หมายถึง การรวบรวมข้อมูลต่างๆ 

ในการวิเคราะห์ความพึงพอใจในสื่อนั้นเป็นสิ่งสําคัญ เพื่อแยกแยะระหว่างความพึงพอใจหรือ

แรงจูงใจในการบริโภคสื่อ และความพึงพอใจที่ได้รับหรือการรับรู้ประโยชน์ที่ได้รับจากสื่อ (Katz, 

Blumler, & Gurevitch, 1974) ในขณะที่ Palmgreen (1984) ได้อธิบายว่า “แนวคิดความคาดหวัง

ของผู้รับสารในเรื่องของการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจนั้น มาความเชื่อของผู้เข้าใช้บริการ

สื่อ” (Palmgreen, 1984) จากการศึกษาความพึงพอใจการตรวจสอบมักจะมีมุมมองในเรื่องความ

คาดหมายของสื่อ ความคาดหวังของการใช้สื่อ หมายถึง กระบวนที่ทําให้เกิดความสัมพันธ์กันระหว่าง

ความพึงพอใจและการแสวงหาความพึงพอใจ (Palmgreen & Rayburn,1982) 



14

ศุภชญา ศักดานุชิต (2553) กล่าวว่า ทฤษฎีการใช้และความพึงพอใจ (Uses & 

gratifications) เป็นทฤษฎีที่เน้นผู้รับสารเป็นหลักในการศึกษา ในฐานะเป็นผู้เลือกใช้สื่อ (Active 

receiver) ว่ามีกระบวนการในการใช้สื่ออย่างไร โดยแนวทางการศึกษาดังกล่าวนั้นอยู่ภายใต้แนวคิด 

ที่ว่าพฤติกรรมและปรากฏการณ์ทางสังคมของมนุษย์เกิดขึ้นจากความต้องการ ซึ่งความต้องการนั้นมี

ที่มาต่างกัน พฤติกรรมการเปิดรับเกิดขึ้นเพื่อสนองความต้องการอันเกิดจากพื้นฐานจิตใจของบุคคล 

ทฤษฎีการใช้และความพึงพอใจได้ถูกพูดเป็นครั้งแรก โดย Katz, Blumler, & Gurevitch. (1974) 

โดยมีมุมมองที่ว่า ผู้รับสารมีบทบาทเป็นผู้เลือกใช้สื่อที่เปิดรับ ซึ่งหากมองในมุมนี้จะทําให้สื่อมีอิทธิพล

น้อยกว่าที่เคยเชื่อกัน 

 ทฤษฎีการใช้และความพึงพอใจในใช้สื่อเน้นผู้รับสารเป็นจุดเริ่มต้น เป็นทฤษฎีที่มุ่งเสนอว่า 

ผู้รับสารมีกระบวนการอย่างไรในการเลือกรับสื่อหนึ่งๆ กระบวนการดังกล่าวหมายถึงพฤติกรรมการ

การใช้สื่อที่ครอบคลุมถึงภูมิหลังของผู้รับสาร โดยเฉพาะประสบการณ์ตรงของผู้รับสารที่มีต่อสื่อ ด้วย

เหตุนี้ จึงพบว่าการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจในการใช้สื่อประกอบด้วย 3 ขั้นตอน คือ (สุรพงษ์ 

โสธนะเสถียร, 2533) 

  ผู้รับสาร ในฐานะเป็นผู้ที่มีบทบาทรุกและมีวัตถุประสงค์ในการใช้สื่อเสมอ 

การใช้สื่อหรือการเปิดรับสื่อหนึ่งๆ ได้ถูกเลือกสรรแล้ว เพื่อสนองความต้องการของ

ตน มิใช่เป็นการเปิดรับแบบเลื่อนลอย หรือเป็นผลจากการชักจูงจากผู้ส่งสารแต่เพียงอย่างเดียว 

ความพึงพอใจในสื่อ เกิดขึ้นจากการเปิดรับสื่อหรือการใช้สื่อที่เลือกแล้วและเป็นไป

อย่างต่อเนื่อง 

2.3.2 ความหมายของคําว่า ประโยชน์ (Uses) กับความพึงพอใจ (Gratifications) นั้น 

Rosengren (1974) กล่าวไว้ว่า ทั้งสองคํามีความสัมพันธ์กันอยู่ในแง่ที่ว่า “ประโยชน์” 

สามารถนําไปสู่ “ความพึงพอใจ” ได้และ “ความพึงพอใจ” อาจได้รับจาก “ประโยชน์” ก็เป็นได้ดัง

นั้น นักวิจัยควรเลือกศึกษาเฉพาะตัวใดตัวหนึ่งโดยมีเป้าหมายถึงทั้งสองตัวก็ได้ 

นอกจากนี้ยังมีผลการวิจัยอื่นๆ ที่ชี้ให้เห็นว่า การอ่านหนังสือพิมพ์ การรับฟังรายการวิทยุ 

และการชมรายการโทรทัศน์ของแต่ละบุคคลยังขึ้นอยู่กับเหตุผลต่างๆ ซึ่ง McCombs & Becker 

(1979) ได้เน้นเหตุผลในการติดตามข่าวสารจากสื่อมวลชนในมุมมองของผู้รับสารเป็น 6 ประการ ดังนี้ 

  เพื่อต้องการรู้เหตุการณ์ (Surveillance) โดยการติดตามความเคลื่อนไหวและ

สังเกตการณ์ เพื่อให้รู้ว่าปัจจุบันกําลังเกิดเหตุการอะไรขึ้น 

เพื่อต้องการคําแนะนํา (Guidance) ในการปฏิบัติตนให้ถูกต้องและช่วยในการ

ตัดสินใจในแต่ละวัน เพื่อความอยู่รอดในระบบสังคมและการเมืองที่เป็นอยู่ 

  เพื่อนําไปใช้ในการสนทนา (Anticipated communication) 

  เพื่อความตื่นเต้น (Excitement) เพื่อสร้างความรู้สึกว่าได้ร่วมอยู่ในเหตุการณ์ที่



15

กําลังเกิดขึ้นด้วย 

  เพื่อเสริมความคิดเห็น (Reinforcement) ให้มั่นคงยิ่งขึ้นหรือช่วยสนับสนุนการ

ตัดสินใจที่ได้กระทําลงไปแล้ว 

  เพื่อความบันเทิง (Entertainment) เพื่อความเพลิดเพลิน รวมทั้งการผ่อนคลาย

อารมณ์ (Emotional release) 

2.3.4 ทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจของอินเทอร์เน็ต 

นักวิชาการได้เริ่มใช้ทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจกับอินเทอร์เน็ต เริ่มจากการ

พิจารณาว่า ความพึงพอใจของผู้บริโภคสื่อออนไลน์อาจมีความแตกต่างกับผู้บริโภคสื่อแบบดั้งเดิม 

Raggiero (2000) ได้ระบุ 3 คุณลักษณะที่แตกต่างกันของสื่ออินเทอร์เน็ตและสื่อแบบดั้งเดิม คือ 1. 

การมีปฏิสัมพันธ์ (Interactivity) 2. การขาดการควบคุม (Demassification) และ 3. ความคลาด

เคลื่อนของเวลา (Asynchroneity) งานวิจัยหลายชิ้นระบุว่า การเกิดความพึงพอใจในสื่ออินเทอร์เน็ต

มาจากแรงจูงใจในการใช้สื่ออินเทอร์เน็ตที่ไม่ซํ้ากัน (Stafford, & Gonier, 2004) 

 การใช้งานอินเทอร์เน็ตเกิดจากแรงจูงใจหลายประเภท เช่น เพื่อความบันเทิง เพื่อมี

ปฏิสัมพันธ์กับสังคม เพื่อฆ่าเวลา เพื่อข้อมูลสารสนเทศ และความชื่นชอบเว็บไซต์ (Kaye, 1998) 

Papacharissi & Rubin (2000) การใช้ประโยชน์ร่วมกันระหว่าง บุคคล สื่อ และเทคโนโลยีใหม่เพื่อ

วัดการใช้อินเทอร์เน็ต การใช้ประโยชน์ที่กําหนดขึ้นได้แก่ เพื่อประโยชน์ระหว่างบุคคลเพื่อฆ่าเวลา 

เพื่อแสวงหาข้อมูลเพื่อสนทนา และเพื่อความบันเทิงใหม่ๆ แรงจูงใจที่สําคัญในการใช้สื่ออินเทอร์เน็ต 

คือ เพื่อความบันเทิงและเพื่อแสวงหาข้อมูล Charney & Greenberg (2001) ได้อธิบายการใช้

ประโยชน์ที่คล้ายคลึงกัน โดยเพิ่มเติมในส่วนของอินเทอร์เน็ตเล็กน้อย คือเพื่อการประชาสัมพันธ์ข่าว 

เพื่อความบันเทิง เพื่อระบุตัวตน เพื่อความรู้สึกที่ดี เพื่อติดต่อสื่อสารเพื่ออาชีพและความยอดเยี่ยม 

(Stafford & Gonier, 2004) 

 Eighmey & McCord (1998) สํารวจความพึงพอใจที่ได้รับจากการใช้บริการเว็บไซต์ที่ผู้ใช้

สื่อเลือกใช้บริการและความต่อเนื่องในการใช้บริการทําให้เกิดความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ

อินเทอร์เน็ตและมีปัจจัยที่ไม่ซํ้ากันในการใช้บริการอินเทอร์เน็ต ในการศึกษาเดียวกันนี้ยังระบุสอง

ปัจจัยหลักของความพึงพอใจที่เกี่ยวข้องกับอินเทอร์เน็ตที่มีความคล้ายคลึงกับสื่อแบบดั้งเดิมคือ 

คุณค่าของความบันเทิงและการมีส่วนร่วมในข้อมูล Flanagin & Metzger (2001) ได้เปรียบเทียบ

ความหลากหลายของการใช้ประโยชน์ที่เป็นเอกลักษณ์ของการปฏิสัมพันธ์แบบตัวต่อตัวในสื่อ

คอมพิวเตอร์และสื่อดั้งเดิมรวมถึงการจูงใจแบบอื่นๆ เช่น การแก้ปัญหา การรักษาความสัมพันธ์ การ

แสวงหาสถานะและการบรรลุความเข้าใจส่วนบุคคล การปฏิสัมพันธ์แบบตัวต่อตัวมีระดับที่สูงในหมู่

ความพึงพอใจทั้งหมด ส่วนการสื่อสารในสื่อคอมพิวเตอร์ที่มีระดับสูงนั้นในส่วนของ “การติดต่อ” ยังมี

ระดับที่สูง และในส่วนของการเชื่อมโยงสังคม การรักษาความสัมพันธ์การแก้ไขปัญหาและเพื่อการ
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โน้มน้าวใจการศึกษาที่ผ่านมานี้ได้เป็นที่ยอมรับว่า ความพึงพอใจในสื่ออินเทอร์เน็ตบางอย่างมีความ

แตกต่างจากสื่อแบบดั้งเดิม เช่น โทรทัศน์และวิทยุ การศึกษาจํานวนมากได้ระบุถึงแรงจูงใจที่คล้ายกัน

สําหรับการใช้งานสื่ออินเทอร์เน็ตกับสื่อแบบดั้งเดิม เช่น เพื่อความบันเทิง เพื่อการสื่อสารระหว่าง

บุคคล เพื่อการปฏิสัมพันธ์ในสังคม เพื่อแสวงหาข้อมูล เพื่อเบี่ยงเบนและฆ่าเวลา และเพื่อการสนทนา 

(Stafford & Gonier, 2004) 

2.3.5 ทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจของเว็บไซต์เครือข่ายสังคม 

เว็บไซต์เครือข่ายสังคมได้ตอบสนองความต้องการมากมาย Ray (2007) ได้สํารวจการใช้

บริการเว็บไซต์เครือข่ายสังคมสามารถตอบสนองสิ่งต่างๆ ได้ เช่น ความบันเทิง ข้อมูลสารสนเทศ 

การติดตามข้อมูลข่าวสาร การสร้างแรงผลักดันและความพึงพอใจในประโยชน์ของเว็บไซต์เครือข่าย

สังคม ผลประโยชน์ที่สําคัญของเว็บไซต์เครือข่ายสังคม คือ สามารถตอบสนองความต้องการได้หลาก

หลาย ผลการศึกษาชี้ให้เห็นว่า ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการเครือข่ายเหล่านี้มีแรงจูงใจในการใช้

บริการเว็บไซต์เครือข่ายสังคมต่อไป 

 จากทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ ซึ่งจะเห็นได้ว่าพฤติกรรมในการใช้สื่อเป็น

ตัวแปรสําคัญตัวแปรหนึ่งตามทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ ดังนั้น ผู้ศึกษาได้นํามาเป็น 

กรอบแนวความคิดหลักในการศึกษาเรื่องพฤติกรรมการใช้สื่อกับความพึงพอใจในการใช้ยูทูปของผู้ใช้

งานยูทูปในประเทศไทย เพื่อศึกษาพฤติกรรมการและความพึงพอใจสื่อ Youtube ของผู้สูงอายุใน

กรุงเทพมหานคร โดยมีกลุ่มเป้าหมายในการศึกษาคือ ผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร 

  

2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับเทคโนโลยีการสื่อสาร 

 แนวคิดกลุ่มเทคโนโลยีเป็นตัวกําหนด (Technological Determinism) 

 แมคลูฮัน (McLuhan) เป็นนักทฤษฎีกลุ่มเทคโนโลยีเป็นตัวกําหนดแห่งสํานักโตรอนโต

ประเทศแคนาดา ซึ่งให้ความสนใจในเรื่องของการเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยีการสื่อสารที่มีผลกระ

ทบต่อสังคม โดยมองว่าเทคโนโลยีการสื่อสารช่วยขยับขยายประสบการณ์ของมนุษย์ให้ กว้างขวาง

ออกไปและสนใจการวิเคราะห์ในระดับจุลภาค ซึ่งหมายถึงประสบการณ์ของปัจเจกบุคคล ทั้งนี้

แนวคิดพื้นฐานของแมคลูฮันต่อเทคโนโลยีการสื่อสารที่เขามาเกี่ยวข้องกับประสบการณ์ของมนุษย์ก็

คือ “สื่อ” ซึ่งเขามองว่าสื่อทุกชนิดคือการขยายประสบการณ์ด้านผัสสะของมนุษย์โดยเฉพาะสื่อ

อิเล็กทรอนิกส์นั้นได้ขยับขยายประสบการณ์์ของมนุษยออกไปอย่างมากมายพัฒนาการของเทคโนโลยี

การสื่อสารในยุคปัจจุบันทําให้อุปสรรคด้านเวลา รวมถึงระยะทางและสถานที่หมดลงไป 

 นอกจากนี้แมคคลูฮัน ได้ให้ความสนใจเกี่ยวกับเรื่อง “รูปแบบของสื่อ” โดยแมคลูฮัน ได้

กล่าวว่า “ตัวสื่อก็คือสาร” เนื่องจากเขาคิดว่าการเปลี่ยนเพียงตัวสื่อเท่านั้นก็จะสร้างผลกระทบให้เกิด

การเปลี่ยนแปลงกบประสบการณ์ของมนุษย์แล้วขณะที่ โรเจอร์ (Rogers, 2001) เสนอแนวคิดพื้น
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ฐานว่า “ปัจจัยด้านเทคโนโลยีการสื่อสารบวกผสมกับปัจจัยอื่นๆ จะรวมเป็นสาเหตุแห่งการ

เปลี่ยนแปลงต่างๆ ในสังคม ” กล่าวคือโรเจอร์เห็นว่า เทคโนโลยีการสื่อสารเป็นปัจจัยหลักที่สําคัญ

อย่างยิ่งของการเปลี่ยนแปลงสังคม แต่ทว่าปัจจัยตัวนั้นก็ต้องทํางานรวมไปกับปัจจัยตัวอื่นๆ ทั้งนี้เข้า

ได้ค้นคว้าคุณลักษณะสําคัญของสื่อใหม่ที่กําลังเกิดขึ้นในปัจจุบัน และได้ชี้ให้เห็นว่าคุณลักษณะสําคัญ

ของสื่อแบบใหม่ที่จะมีผลต่อเนื่องไปถึงการเปลี่ยนแปลงประสบการณ์ของมนุษย์และการเปลี่ยนแปลง

ของสังคมนั้นมีอยู่ 3 ประการ คือ 

  การเกิดปฏิกิริยาโต้ตอบ (Interactivity) เทคโนโลยีสื่อใหม่ช่วยให้การรับ-ส่งข้อมูล

ข่าวสารเกิดขึ้นได้ในช่วงเวลาเดียวกัน 

  การแยกข้อมูลข่าวสารออกเป็นส่วน (De-massification) เทคโนโลยีสื่อใหม่ช่วยก่อ

ให้เกิดการแยกข้อมูลข่าวสารออกเป็นส่วนๆหรือการนําเฉพาะบางส่วนที่ต้องการออกมาใช้ 

  การนําข้อมูลออกมาใช้ได้ทันท่วงที (Synchroneity) หรือภายหลังก็ได้ 

(Asynchroneity) 

จากความหมายของเทคโนโลยีสารสนเทศที่นักวิชาการได้กล่าวไว้นั้น สรุปได้ว่าเทคโนโลยี

สารสนเทศ หมายถึงการบริหารการจัดการในเรื่องของโครงสร้างของเทคโนโลยีและข้อมูลข่าวสารใน

รูปแบบต่างๆ ที่นําเอาเทคโนโลยีคอมพิวเตอร์และเทคโนโลยีทางการสื่อสารโทรคมนาคมมาประยุกต์

ใช้เพื่อจัดกระทํากับข้อมูลเหล่านี้ตามวัตถุประสงค์ของการนําไปใช้ประโยชน์เพื่อให้มีเกิดประโยชน์

และความคุณค่าเพิ่มขึ้นซึ่งถือว่าเป็นระบบที่นําไปใช้ได้อย่างสะดวกรวดเร็วทันสมัยและมีประสิทธิภาพ

มากที่สุด 

2.4.1 แนวคิดเกี่ยวกับเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network Sites: SNS) 

นิยามของเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network Sites: SNS)  

เป็นเว็บไซต์ที่ให้ปัจเจกบุคคลได้กระทําสิ่งต่างๆ ได้แก่ การสร้างฐานข้อมูลส่วนตังบนพื้นที่

สาธารณะหรือกึ่งสาธารณะในระบบที่มีขอบเขต การเชื่อมต่อรายการต่างๆที่ผู้ใช้ย่อมให้มีการแบ่งปัน

ข้อมูลไปยังบุคคลต่างๆ ที่ติดต่อสื่อสารกัน และความสามารถในการเข้าชมและกีดขวางรายการเชื่อม

ต่อของบุคคลภายในระบบได้ ธรรมชาติและการตั้งชื่อของการเชื่อมต่อเหล่านี้จะมีความหลากหลาย 

(Boyd & Ellison, 2007) 

ณัฐพร มักอุดมลาภ (2554) ให้ความหมาย Social Network หรือสังคมออนไลน์ คือ รูป

แบบของสังคมบนโลกอินเทอร์เน็ต ที่ผู้เล่นอินเทอร์เน็ตจะแบ่งปันความสนใจ หรือเรื่องราวต่างๆ เข้า

ด้วยกัน และเชื่อมโยงไปในทิศทางเดียวกัน โดยส่วนใหญ่จะใช้เว็บไซต์เป็นช่องทางในการติดต่อสื่อสาร 

ซึ่งมีทั้งการส่งอีเมลหรือข้อความ จากองค์ประกอบเครือข่ายสังคมออนไลน์ของ ธนพฤกษ์ ชามะรัตน์  
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(2551) มีดังนี้ 1. การมีสมาชิกของเครือข่าย 2. การมีจุดมุ่งหมายร่วมกัน 3. การปฏิบัติหน้าที่ของ

สมาชิกในเครือข่าย 4. การสื่อสารภายในเครือข่าย 5. การมีปฏิสัมพันธ์เชิงแลกเปลี่ยน 6. การให้

บริการสมาชิกเครือข่ายสังคมออนไลน์ในรูปแบบต่างๆ 

วิลาส ฉ่าเลิศวัฒน์ (2554) และ เศรษฐพงศ์ มะลิสุวรรณ (2553) พบว่า ความเป็นมาของ

เครือข่ายสังคมออนไลน์ มีการเกิดขึ้นและเติบโตมาจากการพัฒนาทางเทคโนโลยี เทคโนโลยี

อินเทอร์เน็ตจากเว็บ 1.0 (เว็บเนื้อหา) มาสู่เว็บ 2.0 (เว็บเชิงสังคม) ซึ่งจุดเด่นของเว็บ 2.0 คือ การที่ผู้

ใช้สามารถสร้างเนื้อหาบนอินเทอร์เน็ตได้เอง โดยไม่จํากัดว่าจะต้องเป็นทีมงานหรือผู้ดูแลเว็บไซต์ ซึ่ง

เรียกว่า User Generate Content Contents ข้อดีของการที่ผู้ใช้เข้ามาสร้างเนื้อหาได้เอง คือทําให้มี

การผลิตเนื้อหาเข้ามาเป็นจํานวนมาก และมีความหลากหลายของมุมมองความคิด นอกจากนี้ผู้ใช้ยัง

เป็นผู้กําหนดคุณภาพของเนื้อหา โดยการให้คะแนนว่าเนื้อหาใดที่ควรอ่านหรือเข้าไปเรียนรู้ได้เอง โดย

เว็บ 2.0 จะเน้นที่ชุมชน ให้ผู้ใช้ได้อ่าน เขียน และสามารถแบ่งปันเนื้อหากันได้ สิ่งที่ทําให้เว็บไซต์เครือ

ข่ายสังคมออนไลน์มีความพิเศษ ไม่ใช่แค่การยอมรับให้ปัจเจกบุคคลได้พบปะกันบุคคลแปลกหน้าได้

เท่านั้น แต่ยังทําให้ผู้ใช้สามารถเชื่อมต่อเครือข่ายสังคมและเครือข่ายนั้นสามารถมองเห็นได้ และใน

เว็บไซต์เครือข่ายสังคมขนาดใหญ่หลายๆแห่งการเชื่อมต่อของผู้ไม่เกี่ยวข้องไม่จ าเป็นจะต้องจํากัดอยู่

ที่การพบปะเพื่อนใหม่เท่านั้น แต่ยังสามารถสื่อสารกับผู้ที่มีความสัมพันธ์เชื่อมต่อกันในเครือข่ายสังคม

ปกติเช่นกัน เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์มีการพัฒนาลักษณะหน้าตาในหลายรูปแบบ แต่สิ่งที่เป็น

แก่นหลักประกอบด้วย ข้อมูลส่วนตัวที่สามารถมองเห็นได้ แสดงการเชื่อมต่อรายการของเพื่อนที่เป็น

ผู้ใช้งานระบบเดียวกัน ข้อมูลส่วนตัวจะเป็นข้อมูลที่แยกออกมาชัดเจน ทําให้บุคคลสามารถกรอก

ข้อมูลสถานะของตนได้  

จากงานวิจัยของ Sunden (2007) การเชื่อมต่อกับเครือข่ายสังคมออนไลน์ แต่ละบุคคลต้อง

กรอกข้อมูลที่ประกอบไปด้วยชุดคําถาม เช่น อายุ ที่อยู่ ความสนใจ และสิ่งต่างๆที่เกี่ยวข้องกับตัวเขา

และหลายๆเว็บไซต์ยังให้ผู้ที่ใช้สามารถนํารูปส่วนตัวแสดงบนหน้าเว็บได้ บางเว็บไซต์อาจจะให้ผู้ใช้

เพิ่มเนื้อหาที่เป็นมัลติมีเดีย หรือปรับแต่งหน้าตาที่แสดงข้อมูลส่วนตัวได้ตามใจชอบและอื่นๆ เช่น เฟส

บุ๊ค (Facebook) ได้มีการทําแอพพลิเคชั่นพิเศษมากมาย เพื่อให้ผู้ใช้เพิ่มเติมในหน้าข้อมูลส่วนตัวได้ 

เป็นต้น หลังจากที่เขาได้เป็นสมาชิกเครือข่ายสังคมออนไลน์แล้วผู้ใช้สามารถระบุหรือแสดงความ

สัมพันธ์กับผู้อื่นที่อยู่ในระบบเดียวกัน โดยที่กําหนดชื่ออาจจะแตกต่างกันไป ดังที่ (ระวี แก้วสุกใส, 

2556) ได้กล่าวไว้คําที่นิยมใช้เช่น “Friend“ “Contacts” หรือ “Fans“ เครือข่ายสังคมออนไลน์

ส่วนใหญ่กําหนดให้มีการยืนยันความสัมพันธ์ระหว่าง 2 ฝ่าย แต่บางเครือข่ายก็ไม่ได้มีการกําหนดให้มี

การยืนยันแต่กําหนดเป็นการยินยอมให้ติดต่อ (Follow) เป็นต้น  

ชัยรัตน์ จุสปาโล (2556) กล่าวถึง การแสดงความสัมพันธ์บนพื้นที่สาธารณะ นับเป็นองค์

ประกอบสําคัญของเว็บไซต์ประเภทเครือข่ายสังคมออนไลน์และหลายๆเว็บไซต์ ก็ยังจัดให้ผู้ใช้
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สามารถส่งหรือฝากข้อความในหน้าข้อมูลส่วนตัว (Profile) ของเพื่อนในระบบได้หรือฝากเป็น

ข้อความส่วนตัวที่มีลักษณะคล้ายกับการส่งเว็บเมล์ (Web Mail) ได้เช่นกัน นอกจากข้อมูลส่วนตัว 

(Profile) เพื่อน (Friend) การแสดงความคิดเห็น (Comments) และการส่งข้อความส่วนตัว (Private 

Message) บางเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ได้เปิดให้มีการแบ่งปันรูปภาพ วีดีโอ หรือการสร้าง

บล็อก รวมถึงเทคโนโลยีการส่งข้อความสั้น (Instant Message) ในขณะที่บางเว็บไซต์ได้สนับสนุน

เชื่อมต่อกับโทรศัพท์มือถือด้วย เช่น เฟสบุ๊ค (Facebook) มายสเปซ (My space) และไซเวิล์ด 

(Cyworld) (บุญอยู่ ขอพรประเสริฐ, 2553) 

โดยสรุปแล้วอาจกล่าวได้ว่า เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network Sites:SNS) 

เป็นซอฟแวร์ที่นิยมใช้งานบนอินเตอร์เน็ต เพื่อตอบสนองวิถีการดําเนินชีวิตของคนในยุคที่ใช้เวลากับ

การใช้อินเตอร์เน็ตมากขึ้นจนเกิดเป็นสังคมออนไลน์ สําหรับเป็นแหล่งเผยแพร่ข้อมูลส่วนตัว บทความ 

รูปภาพ ผลงาน พบปะ แสดงความคิดเห็น แลกเปลี่ยนประสบการณ์ หรือความสนใจร่วมกัน และกิจ

กรรมอื่นๆรวมไปถึงเป็นแหล่งข้อมูลจ านวนมหาศาลที่ผู้ใช้สามารถช่วยกันสร้างเนื้อหาขึ้นได้ตามความ

สนใจของแต่ละคน ดังที่ บุญอยู่ ขอพรประเสริฐ (2553) ได้กล่าวไว้ 

 2.4.2 แนวคิดเกี่ยวกับยูทูป (YouTube) 

ยูทูปเกิดขึ้นมาเมื่อวันที่ 15 กุมภาพันธ์ ปี พ.ศ 2548 โดยผู้ก่อตั้งก็คือ นายแชด เฮอร์ลีย์, 

นายสตีฟ เชง และ นายยาวิด คาริม โดยทั้งสามคนนี้เป็นอดีตพนักงานจากเว็บไซต์การเงินออนไลน์  

Paypal โดยสํานักงานใหญ่ของบริษัทตั้งอยู่ที่เมืองซานบรูโน รัฐแคลิฟอร์เนีย ซึ่งเดิมทียูทูปเป็นเว็ป 

ไซต์ที่สร้างขึ้นมาเพื่อที่จะทําการแชร์วีดีโอให้เพื่อนๆ ในกลุ่มดูเท่านั้น แต่เมื่อก่อตั้งได้ไม่นานก็มีคน 

สนใจเข้าชมกันอย่างมาก เมื่อวันที่ 9 ตุลาคม ปี 2549 ทางด้านบริษัท Google ก็ได้มีการเข้าซื้อ 

กิจการของบริษัทยูทูป เป็นจํานวนเงินมูลค่ามหาศาลถึง 1.65 พันล้านเหรียญสหรัฐฯ โดยได้มีการ

ประกาศครอบครองกิจการอย่างเป็นทางการในวันที่ 13 พฤศจิกายน พ.ศ 2549 และเมื่อทางด้าน 

Google ได้เข้าครอบครองกิจการของยูทูป ก็มีการตั้งสโลแกนของเว็บไซต์แห่งนี้ว่า Broadcast 

Yourself หรือแปลตรงตัวว่า คลื่นเสียงแห่งนี้เป็นของคุณ และมีการพัฒนาขึ้นมาอย่างมากมาย ทั้งรูป

แบบการใช้งาน และความเร็วในการประมวลผลของวีดีโอ พร้อมรูปแบบการใช้งานมากมาย ทั้งเพลลิ

สต์ ประวัติการเข้าชม และอื่นๆให้ใช้งานเช่นเดียวกับในปัจจุบัน (นภดล ยิ่งยงสกุล, 2553) 

ยูทูป (YouTube) เป็นเว็บไซต์ที่ให้ผู้ใช้งานสามารถอัพโหลดและแลกเปลี่ยนคลิปวิดีโอ 

ผ่านทางเว็บไซต์ ซึ่งยูทูปมีนโยบายไม่ให้อัพโหลดคลิปที่มีภาพโป๊เปลือย และคลิปที่มีลิขสิทธิ์ นอกเสีย

จากเจ้าของลิขสิทธิ์ได้อัปโหลดเอง โดยผู้ใช้สามารถทําการแจ้งลบได้ ผู้ใช้ยูทูปสามารถสมัครสมาชิก

เพื่ออัพโหลดไฟล์วิดีโอ แสดงความคิดเห็น หรือไม่สมัครสมาชิกก็สามารถเข้าชมคลิปวิดีโอได้ 

ปัจจัยทางการตลาดของยูทูป 

  ด้านผลิตภัณฑ์ของยูทูป ยูทูปมีผลิตภัณฑ์เป็นการสื่อสารออนไลน์ในรูปแบบของคลิป
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วิดีโอ ไม่ว่าจะเป็นภาพเคลื่อนไหว เสียงเพลง หรือแม้แต่การสอดแทรกอารมณ์ความรู้สึกต่างๆลงไปใน

เนื้อเรื่องของคลิปนั้นๆ โดยมีผู้ใช้บริการกว่า 80 เปอเซ็นต์ที่เป็นผู้ที่อยู่นอกสหรัฐอเมริกา และยูทูป

สามารถรับชมได้กว้างขวางมากกว่า 70 ประเทศทั่วโลก 

  ด้านราคาในการใช้บริการยูทูป ยูทูปเป็นสื่อสังคมออนไลน์ที่ผู้ใช้บริการสามารถเข้า

ถึงได้โดยไม่เสียค่าใช้จ่ายใดๆ เพียงแค่มีเครื่องมือที่สามารถรองรับระบบอินเตอร์เน็ตได้ 

  ด้านวิธีการนําสินค้าไปสู่มือของลูกค้า ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงรับชมยูทูปได้ทุก 

สถานที่ ทุกเวลา โดยผ่านระบบอินเตอร์เน็ตด้วยเครื่องมือสื่อสาร เช่น เครื่องคอมพิวเตอร์ โทรศัพท์

มือถือแบบสมาร์ทโฟน โน๊ตบุ๊ค และ Tablet เป็นต้น 

  ด้านการนําเสนอกิจกรรมต่างๆไปถึงลูกค้า ยูทูปมีการสร้างรูปแบบโดย มี Channel 

ต่างๆเป็นช่องทางที่ผู้บริโภคสามารถกดติดตามเพื่อรับข่าวสารเฉพาะกิจกรรมที่สนใจหรือสินค้าที่ชอบ

จากช่องนั้นได้ จึงถือเป็นการช่วยผู้บริโภคคัดกรองข้อมูลข่าวสารที่ต้องการเลือกชม โดยที่ยังมีการเก็บ

ข้อมูลของการคลิกเข้าชมคลิปต่างๆเอาไว้ด้วยเช่นกัน เพื่อเก็บเป็นประวัติการชมคลิป เอื้อประโยชน์

ต่อการเข้าชมในครั้งถัดไปของผู้ใช้งาน (ข้อมูลอ้างอิง : เว็บไซต์ข้อมูลด้านสถิติของ YouTube) 

ดังนั้นในการศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยได้นําเอาแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับเทคโนโลยีการสื่อสาร เพื่อ

ทําความเข้าใจถึงพฤติกรรมการใช้เทคโนโลยีในการสื่อสาร และนํามาวิเคราะห์การใช้และความพึง

พอใจของผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานครที่ใช้สื่อยูทูปที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ ว่าผู้ใช้งานสื่อยูทูป

แต่ละคนมีความพึงพอใจที่แตกต่างกัน ดังนั้นการวิจัยพฤติกรรมการใช้และความพึงพอใจสื่อยูทูปของ

ผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร จึงจําเป็นต้องนําแนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับเทคโนโลยีการสื่อสาร มา

ศึกษาเป็นแนวทางเพื่อทราบถึงพฤติกรรมการใช้สื่อยูทูปที่ส่งผลต่อการใช้และความพึงพอใจของกลุ่ม

เป้าหมายเป็นแนวทางในการวิจัยให้เกิดความสมบูรณ์ 

2.5 แนวคิดเกี่ยวกับสื่อสังคม 

 2.5.1 ความหมายของสื่อสังคม 

Boyd & Ellison (2008 อ้างใน รัชญา จันทะรัง, 2554) นิยามว่า เว็บไซต์สื่อสังคมหมายถึง 

บริการรูปแบบหนึ่งของเว็บไซต์ที่จัดให้ผู้ใช้แต่ละคน 1. สร้างโพรไฟล์สาธารณะหรือกึ่งสาธารณะของ

ตนเองขึ้นมาภายใต้ระบบที่เชื่อมต่อกัน 2. เชื่อมต่อกับผู้ใช้คนอื่นๆ ที่มีความสัมพันธ์ร่วมกันและ 3. 

สามารถดูข้อมูลหรือสื่อสารกับผู้อื่นที่มาเชื่อมต่อกับผู้ใช้ภายในระบบด้วยได้ 

วิกิพีเดีย (2555) นิยามว่า สื่อสังคมเป็นปฏิสัมพันธ์ทางสังคมในหมู่คนที่สร้างการแบ่งปันหรือ

แลกเปลี่ยนข้อมูลและความคิดกันในเครือข่าย (Networks) และชุมชนเสมือน (Virtual 

communities) สื่อสังคมนั้นใช้เทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตและเทคโนโลยีเว็บไซต์สามารถเปลี่ยนสื่อ

ธรรมดาให้เป็นการกระจายเสียงไปยังผู้คนหลายคน (กระจายจากหนึ่งคนไปยังหลายคน) และยัง
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สามารถรวบรวมความคิดเห็นจากผู้ใช้หลายคนเพื่อสนับสนุนความรู้และข้อมูลในการตัดสินใจ ทั้งยัง

สามารถเปลี่ยนผู้บริโภคเนื้อหาให้เป็นผู้ผลิตเนื้อหาได้ 

สื่อสังคมมีความสามารถทําให้ปัจเจกบุคคลได้พบปะกับบุคคลแปลกหน้าได้ง่าย และยัง

สามารถให้ผู้ใช้เชื่อต่อสื่อสังคมและทําให้เครือข่ายนั้นมองเห็นได้ ในเว็บไซต์สื่อสังคมขนาดใหญ่

หลายๆ แห่งการเชื่อมต่อของผู้ที่เกี่ยวข้องนอกจากการพบปะเพื่อนใหม่แล้ว ยังสามารถสื่อสารกับผู้ที่

มีความสัมพันธ์กันในเครือข่ายสังคมอยู่แล้วได้ง่ายขึ้นเช่นกัน 

เว็บไซต์สื่อสังคมถูกพัฒนาขึ้นหลากหลายรูปแบบ แต่แกนหลักของเว็บไซต์สื่อสังคมประกอบ

ด้วย ข้อมูลส่วนตัวที่สามารถให้ผู้อื่นมองเห็นได้ สามารถเชื่อมต่อเพื่อนที่ใช้งานในเว็บไซต์สื่อสังคม

เดียวกัน ข้อมูลส่วนตัวจะเป็นหน้าที่แยกออกมาชัดเจนผู้ใช้สามารถกรอกข้อมูลสถานะของตนเองได้ 

(Sunden, 2003, p. 3 อ้างใน วิมลพรรณ อาภาเวท, สาวิตรี ชีวะสาธน์, และชาญ เดชอัศวนง, 2554) 

และเมื่อเชื่อมต่อกับเว็บไซต์สื่อสังคมระบบขอให้ผู้ใช้บริการกรอกข้อมูลที่ประกอบด้วยค าถาม เช่น 

อายุ ที่อยู่ ความสนใจ และสิ่งต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับผู้ใช้บริการและหลายๆ เว็บไซต์สื่อสังคมยังให้ผู้ใช้

บริการน ารูปส่วนตัวมาแสดงบนเว็บไซต์สื่อสังคมได้ บางเว็บไซต์สื่อสังคมอาจจะให้ผู้ใช้บริการเพิ่ม

เนื้อหาที่เป็นมัลติมีเดีย หรือปรับแต่งหน้าตาหน้าที่แสดงข้อมูลส่วนตัวได้ เช่น สื่อเฟสบุ๊ค ได้มีการทํา

โปรแกรมประยุกต์ (Application) พิเศษมากมายเพื่อให้ผู้ใช้บริการเพิ่มเติมในหน้าข้อมูลส่วนตัวได้ 

เป็นต้น 

หลังจากที่เป็นสมาชิกเว็บไซต์สื่อสังคมแล้ว ผู้ใช้บริการสามารถระบุหรือแสดงความสัมพันธ์

กับผู้อื่นที่อยู่ในระบบเดียวกัน ส่วนใหญ่นิยมใช้คํา เช่น Friends, Contacts หรือ Fans เว็บไซต์สื่อ

สังคมส่วนใหญ่กําหนดให้มีการยืนยันความสัมพันธ์ระหว่างทั้ง 2 ฝ่าย แต่ในบางเครือข่ายไม่มีการ

กําหนดให้มีการยืนยันแต่กําหนดให้เป็นการยินยอมให้ติดตาม (Follow) เป็นต้น 

การแสดงความสัมพันธ์ระหว่างผู้ใช้บริการด้วยกันบนพื้นที่สาธารณะนับเป็นองค์ประกอบ

สําคัญของเว็บไซต์ประเภทสื่อสังคมและหลายๆ เว็บไซต์ยังให้ผู้ใช้บริการสามารถส่งหรือฝากข้อความ

ในพื้นที่ข้อมูลส่วนตัว (Profile) ของเพื่อนในระบบได้หรือฝากเป็นข้อความส่วนตัวที่มีลักษณะคล้าย

กับการส่งเว็บเมล์ (Web mail) ได้เช่นกัน 

นอกจากข้อมูลส่วนตัว (Profile) เพื่อน (Friends) การแสดงความคิดเห็น (Comments)และ

การส่งข้อความส่วนตัว (Private message) บางเว็บไซต์สื่อสังคมได้เปิดให้มีการแบ่งปันรูปภาพวีดีโอ

หรือสร้างบล็อก รวมถึงเทคโนโลยีการส่งข้อความสั้น (Instant message) ในขณะที่บางเว็บไซต์ได้

สนับสนุนการเชื่อมต่อกับโทรศัพท์มือถือได้ด้วย เช่น สื่อเฟสบุ๊ค มายสเปซ (My space) และไซเวิล์ด 

(Cyworld) 

โดยสรุปแล้วอาจกล่าวได้ว่า เว็บไซต์สื่อสังคมเป็นซอฟต์แวร์ที่ใช้งานบนอินเทอร์เน็ตเพื่อตอบ

สนองไลฟ์สไตล์ของคนในยุคนี้ที่ให้เวลากับการใช้งานอินเทอร์เน็ตมากขึ้นจนเกิดเป็นสังคมออนไลน์ 
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ด้วยความสามารถของสื่อสังคมที่เป็นแหล่งเผยแพร่ข้อมูลส่วนตัว บทความ รูปภาพผลงาน พบปะ 

แสดงความคิดเห็น แลกเปลี่ยนประสบการณ์ หรือความสนใจร่วมกัน และกิจกรรมอื่นๆ รวมไปถึงเป็น

แหล่งข้อมูลที่ผู้ใช้บริการสามารถช่วยกันสร้างเนื้อหาได้ตามความสนใจของแต่ละบุคคล 

  2.5.2 ประเภทของสื่อสังคม 

ภิเษก ชัยนิรันดร์ (2553) กล่าวถึง ประเภทของสื่อสังคม (Social media) ไว้ดังนี้ 

1. บล็อก เป็นการลดรูปจากคําว่า Weblog ซึ่งถือเป็นระบบจัดการเนื้อหา 

(Content Management System: CMS) รูปแบบหนึ่ง ซึ่งทําให้ผู้ใช้สามารถเขียนบทความที่เรียกว่า 

“โพสต์” แล้วทําการเผยแพร่ได้โดยง่าย ไม่ยุ่งยากในการเรียนรู้ถึงภาษา HTML หรือโปรแกรมทํา

เว็บไซต์ทั้งนี้การเรียงของเนื้อหาจะเรียงจากเนื้อหาที่มาใหม่สุดก่อน จากนั้นก็ลดหลั่นลงมาตามลําดับ

ของเวลาสําหรับการ “Chronological order” มีบล็อกขึ้นมาเพื่อเปิดโอกาสให้ผู้ที่มีความสามารถ

ด้านต่างๆ สามารถเผยแพร่ความรู้ดังกล่าวด้วยการเขียนได้อย่างเสรี ไม่มีข้อจํากัดเรื่องเทคนิคอย่างใน

อดีตอีกต่อไป ทําให้เกิดบล็อกขึ้นมาจํานวนมากและเพิ่มเนื้อหาให้กับโลกออนไลน์ได้เป็นจํานวนมาก

เช่นกัน นอกจากนี้ยังเป็นเครื่องมือสําคัญที่ทําให้เกิดลักษณะของสังคม คือการเปิดให้เพื่อนๆ เข้ามา

แสดงความคิดเห็นได้นั่นเอง 

2. ทวิตเตอร์ (Twitter) และ ไมโครบล็อก (Microblog) เป็นรูปแบบหนึ่งของบล็อก

ที่จํากัดตัวอักษรของการโพสต์แต่ละครั้งที่ 140 ตัวอักษร ช่วงเริ่มต้นผู้ออกแบบสื่อทวิตเตอร์ต้องการ

ให้ผู้ใช้งานเขียนเรื่องราวว่าคุณกําลังทําอะไรอยู่ในขณะนี้ (What are you doing?) แต่สื่อทวิตเตอร์

ถูกนําไปใช้ในทางธุรกิจไม่ว่าจะเป็นการสร้างการบอกต่อ เพิ่มยอดขาย สร้างแบรนด์ หรือเป็นเครื่อง

มือสําหรับการบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า (CRM) ทั้งนี้เรายังสามารถใช้เป็นเครื่องมือในการ

ประชาสัมพันธ์ได้อีกด้วยซึ่งทวิตเตอร์นั้นเป็นที่นิยมอย่างรวดเร็ว จนทําให้เว็บไซต์ประเภทสื่อเครือข่าย

สังคมต่างๆ เพิ่มความสามารถที่ให้ผู้ใช้สามารถบอกได้ว่า ตอนนี้กําลังทําอะไรกันอยู่ซึ่งก็คือการนํา

ไมโครบล็อก เข้าไปเป็นส่วนหนึ่งของระบบนั่นเอง 

3. สื่อเครือข่ายสังคม (Social network) เป็นเครือข่ายที่เชื่อมโยงผู้ใช้บริการกับ

เพื่อนจนกลายเป็นสังคม ทั้งนี้ผู้ใช้บริการจะเริ่มต้นสร้างตัวตนในส่วนของ “Profile” ซึ่งประกอบด้วย

ข้อมูลส่วนตัว (Info) รูป (Photo) การจดบันทึก (Note) หรือการใส่วิดีโอ (Video) และอื่นๆ นอกจาก

นี้สื่อเครือข่ายสังคม ยังมีเครื่องมือสําคัญในการเพิ่มจํานวนเพื่อนให้มากขึ้นคือ ส่วนของ Invite 

Friendและ Find Friend รวมถึงการเพิ่มเพื่อนจากเพื่อนของเพื่อนได้อีกด้วย 

4. การแบ่งปันสื่อ (Media sharing) เป็นเว็บไซต์ที่เปิดโอกาสให้ผู้ใช้บริการสามารถ

อัพโหลดรูปหรือวิดีโอเพื่อแบ่งปันให้กับครอบครัว เพื่อน หรือเผยแพร่ต่อสาธารณชน ซึ่งนักการตลาด 

ณ ปัจจุบันไม่จําเป็นต้องทุ่มทุนในการสร้างหนังโฆษณาที่มีต้นทุนสูง อาจจะใช้กล้องดิจิตอลราคาถูก

ถ่ายทอดความคิดเป็นรูปแบบวิดีโอ นําขึ้นเว็บไซต์ประเภทการแบ่งปันสื่อ เช่น YouTube หากเป็นที่
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ชื่นชอบจะสามารถทําให้เกิดการบอกต่อได้อย่างแพร่หลาย หรือถ้าขายสินค้าที่เน้นดีไซน์สวยงามอาจ

ถ่ายรูปแล้วนําขึ้นไปสู่เว็บไซต์ เช่น Flickr เพื่อให้ลูกค้าเช้าชมได้ สามารถใช้เป็นเครื่องมือในการน า

ชมโรงงานหรือบรรยากาศในการทํางานได้ เป็นต้น 

5. สังคมข่าว และบริการบนเว็บไซต์สําหรับผู้ใช้อินเทอร์เน็ต (Social news & 

Bookmarking) เป็นเว็บไซต์ที่เชื่อมโยงไปยังบทความหรือเนื้อหาในอินเทอร์เน็ต โดยผู้ใช้บริการเป็นผู้

ส่งและเปิดโอกาสให้มีการให้คะแนนและทําการโหวตได้ เป็นการให้ผู้ใช้บริการช่วยกลั่นกรองว่า

บทความหรือเนื้อหาใดน่าสนใจที่สุด ในส่วนของ Social Bookmarking นั้น เป็นการเปิดโอกาสให้ผู้

ใช้บริการสามารถทําการ Bookmark เนื้อหาหรือเว็บไซต์ที่ชื่นชอบ และเนื้อหาในส่วนที่เราทํา 

Bookmark ไว้ สามารถแบ่งปันให้ผู้ใช้บริการคนอื่นได้ด้วย นักการตลาดมักใช้เป็นเครื่องมือในการ

บอกต่อและสร้างจํานวนคนเข้ามายังที่เว็บไซต์หรือแคมเปญการตลาดที่ต้องการ 

6. การสนทนาผ่านเครือข่าย (Online Forum) ถือเป็นรูปแบบของสื่อสังคมที่เก่าแก่

ที่สุดเป็นสถานที่ให้ใช้บริการเข้ามาพูดคุยในหัวข้อที่สนใจ เช่น เพลง หนัง การเมือง กีฬา สุขภาพ

หนังสือ การลงทุน และอื่นๆ ได้แลกเปลี่ยนความคิดเห็น แสดงข้อมูลข่าวสาร ตลอดจนการแนะนํา

สินค้าหรือบริการต่างๆ นักการตลาดควรสนใจเนื้อหาที่พูดคุยในฟอรั่มเหล่านี้ เพราะบางครั้งอาจจะ

เป็นคําวิจารณ์เกี่ยวกับตัวสินค้าและบริการของเขา ซึ่งสามารถเข้าไปทําความเข้าใจ แก้ปัญหาตลอด

จนใช้สร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าได้ และเว็บไซต์ประเภทฟอรั่มอาจเปิดให้แลกเปลี่ยนความคิดเห็น

กันโดยเฉพาะหรืออาจจะเป็นส่วนหนึ่งในเว็บไซต์เนื้อหาต่างๆ 

ดังนั้นการศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยได้นําแนวคิดเกี่ยวกับสื่อสังคม เพื่อทําความเข้าใจเกี่ยวกับ

ประเภทสื่อสังคมที่นํามาศึกษาในงานวิจัยนี้คือ สื่อเครือข่ายสังคม ประเภทยูทูปเพราะสื่อยูทูปได้มีการ

เชื่อมโยงผู้คนที่หลากหลาย และมีจํานวนผู้ใช้บริการเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่องทั้งผู้ใช้ทั่วไปและผู้ใช้ธุรกิจ

ขนาดเล็กและขนาดใหญ่ สื่อสังคมนี้จะช่วยอํานวยความสะดวกในการสื่อสารสามารถติดต่อสัม

พันธ์กับครอบครัวญาติพี่น้องและเพื่อนๆที่อยู่ห่างไกลได้สะดวกและดีขึ้น และการที่ผู้สูงอายุมีปฏิสัม

พันธ์กับสังคมโดยมีโอกาสติดต่อกับโลกภายนอกใหม่อีกครั้งนั้นช่วยให้เกิดความรู้สึกเพลิดเพลินและยัง 

เป็นวิธีการเชื่อมช่องว่างระหว่างวัยอีกด้วย ดังนั้นการวิจัยพฤติกรรมการใช้และความพึงพอใจสื่อยูทูป

ของผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร จึงจําเป็นต้องนําแนวคิดเกี่ยวกับสื่อสังคม มาศึกษาเป็นแนวทาง

ในการวิจัย 

 

2.6 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 2.6.1 ระวีวรรณ ทรัพย์อินทร์ (2560) ทําการศึกษาเรื่องสื่อกับผู้สูงอายุในประเทศไทย  

 2.6.2 พิมพ์ชนก ผลอ่อน (2560) ทําการศึกษาเรื่องพฤติกรรมการเปิดรับสื่อออนไลน์ การ

แสดงตัวตนในสังคม และรูปแบบการดําเนินชีวิตออนไลน์ของผู้สูงอายุ  
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  2.6.3 รัฐนนท์ หนองหลวง (2562) ทําการศึกษาเรื่องพฤติกรรมการใช้เทคโนโลยีสังคม

ออนไลน์ของผู้สูงอายุในสังคมเมือง จังหวัดกําแพงเพชร พฤติกรรมการใช้เทคโนโลยีสังคมออนไลน์

ของผู้สูงอายุในสังคมเมือง จังหวัดกําแพงเพชร  

2.6.4 เฉลิมศักดิ์ บุญประเสริฐ (2560) ทําการศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการยอมรับการ

ใช้แอปพลิเคชั่นของผู้สูงอายุ  

2.6.5 สิทธิชัย คูเจริญสิน (2559) ทําการศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการใช้สื่อสังคมของผู้สูงอายุที

พักอาศัยในเขตอําเภอเมือง จังหวัดชลบุรี  

2.6.6 กฤษณาพร ทิพย์กาญจนเรขา (2561) ทําการศึกษาเรื่องพฤติกรรมการแสวงหาข้อมูล

สุขภาพจากสื่อออนไลน์และสื่อสังคมของผู้สูงอายุตามระดับการรับรู้ภาวะสุขภาพ  

2.7 กรอบแนวคิดการวิจัย 

ภาพที่ 2.1: กรอบแนวคิดการวิจัย 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
- เพศ 
- อายุ 
- สถานภาพ 
- ระดับการศึกษา 
- อาชีพ 
- รายได้เฉลี่ยต่อเดือน

ปัจจัยในใช้ยูทูปของผู้สูงอายุ 
- ด้านการใช้งาน 
- ด้านการใช้ประโยชน์

ความพึงพอใจในการใช้
ยูทูปของผู้สูงอายุ 
- ด้านการสื่อสาร 
- ด้านความบันเทิง 
- ด้านการตลาด 
- ด้านสังคมและ    
  วัฒนธรรม 
- ด้านเทคโนโลยี



บทที่ 3 

ระเบียบวิธีวิจัย  

  การศึกษาเรื่อง “พฤติกรรมการใช้และความพึงพอใจสื่อยูทูปของผู้สูงอายุในเขต

กรุงเทพมหานคร” เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ 

(Online Quantitative) เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง  

มีขั้นตอนและระเบียบวิธีดําเนินการวิจัย ดังนี ้

3.1 ประชากร และกลุ่มตัวอย่าง 

3.2 ตัวแปรในการวิจัย 

3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

3.4 การทดสอบเครื่องมือ 

3.5 การเก็บ และรวบรวมข้อมูล 

3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล 

3.7 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

3.1 ประชากร และกลุ่มตัวอย่าง 

 3.1.1. ผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานครที่ใช้สื่อยูทูป 

 3.1.2 ผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานครที่ใช้สื่อยูทูป ใช้วิธีการหาขนาดของตัวอย่างจาก

ประชากรที่ใช้ในการวิจัย ขนาดกลุ่มตัวอย่างจากสูตรการหาขนาดกลุ่มตัวอย่างกรณีไม่ทราบจํานวน

ประชากรใช้สูตรของ W.G. cochran ที่ระดับความเชื่อมั่นที่ 95% และยอมรับค่าความคลาดเคลื่อน

ได้ไม่มากกว่า 5% ใช้สูตร ดังนี้ 

 

โดยที่  n = จํานวนของขนาดของกลุ่มตัวอย่าง ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% 

   P = สัดส่วนของประชากรที่ผู้วิจัยต้องการสุ่มโดยวิจัยนี้ใช้สัดส่วนกลุ่มตัวอย่างจากผู้

สูงอายุที่ใช้บริการสื่อยูทูปในกรุงเทพมหานคร 50% (แทนค่าเท่ากับ 0.50) 

   Z = ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 เท่ากับ 1.96 (ความเชื่อมั่น95%)  

   e = ความคลาดเคลื่อนจากการประมาณค่า (เท่ากับ 0.05) 
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   d = ระดับความเชื่อมั่น 95% สัดส่วนความคลาดเคลื่อนเท่ากับ 0.05 

เมื่อแทนค่า จะได้  n   =     0.50 (1–0.50)1.962  =  384.16  

                   (0.05)2 

  จากการคํานวณขนาดของกลุ่มตัวอย่างตามสูตร W.G. cochran ได้จํานวนกลุ่มตัวอย่างจํานวน 

384.16 หรือ 385 กลุ่มตัวอย่างจากผู้ผู้สูงอายุที่ใช้บริการสื่อยูทูปในกรุงเทพมหานคร แต่เพื่อความ

ครอบคลุม และเพียงพอของข้อมูลจึงเพิ่มขนาดกลุ่มตัวอย่างเป็นจํานวน 400 กลุ่มตัวอย่าง  

  3.1.3 การสุ่มตัวอย่าง 

  การวิจัยครั้งนี้ใช้การสุ่มตัวอย่างโดยใช้วิธีสุ่มตามความสะดวก (Convenience Sampling)  

     

3.2 ตัวแปรในการวิจัย 

  จากการศึกษาแนวคิดทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ได้นํามาบรูณาการ และสร้างกรอบ

แนวคิดงานวิจัยโดยมีตัวแปรในงานวิจัย ดังนี้ 

  3.2.1 ตัวแปรอิสระ (Independent variable) มีจํานวน 3 ตัวแปร ได้แก่  

   3.2.1.1 ปัจจัยลักษณะส่วนบุคคล ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการ

ศึกษา การอยู่อาศัยในปัจจุบัน อาชีพ ที่มารายได้ รายได้ต่อเดือน  

   3.2.1.2 พฤติกรรมการใช้ยูทูปของผู้สูงอายุ ประกอบด้วย ด้านการใช้งาน ด้านการ

ใช้ประโยชน์ จํานวนการใช้ยูทูปต่อสัปดาห์ ช่วงเวลาที่ใช้ยูทูป วัตถุประสงค์การใช้ยูทูป ช่วงเวลาการ

ใช้ยูทูป โปรแกรมที่ใช้บริการยูทูป  

   3.2.1.3 ปัจจัยในใช้ยูทูปของผู้สูงอายุในกรุงเทมหานคร โดยผู้ตอบแบบสอบถาม

พิจารณาความสําคัญกับรายละเอียดของปัจจัยแต่ละด้าน  

  3.2.2 ตัวแปรตาม (Dependent variable) คือ ความพึงพอใจในการใช้ยูทูปของผู้สูงอายุใน

กรุงเทพมหานคร ประกอบด้วย ด้านการสื่อสาร ด้านความบันเทิง ด้านการตลาด ด้านสังคมและ

วัฒนธรรม และด้านเทคโนโลยี 

3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

  เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ แบบสอบถามปลายปิดที่กําหนดไว้เป็นโครงสร้าง ให้

ครอบคลุมหัวข้อที่ต้องการศึกษา ประกอบด้วย 3 ส่วน คือ 
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  ส่วนที่ 1 แบบสอบถามปัจจัยลักษณะส่วนบุคคล มีจํานวน 6 ข้อ ประกอบด้วย เพศ อายุ 

สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน เป็นคําถามปลายปิด (Close Ended) แบบให้

เลือกตอบเพียงข้อเดียว 

  ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลพฤติกรรมการใช้ยูทูปของผู้สูงอายุ ประกอบด้วย ด้าน

การใช้งาน ด้านการใช้ประโยชน์ จํานวนการใช้ยูทูปต่อสัปดาห์ วัตถุประสงค์การใช้ยูทูป ช่วงเวลาการ

ใช้ยูทูป เป็นคําถามปลายปิด (Close Ended) แบบให้เลือกตอบเพียงข้อเดียว 

  ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับความพึงพอใจการใช้ยูทูปของผู้สูงอายุ ประกอบด้วย ด้านการ

สื่อสาร ด้านความบันเทิง ด้านการตลาด ด้านสังคมและวัฒนธรรม และด้านเทคโนโลยี ที่มีผลต่อความ

พึงพอใจของผู้สูงอายุในกรุงเทพมหานคร เป็นคําถามปลายปิด (Close Ended) แบบให้ผู้ตอบเลือก

ตอบเพียงข้อเดียว โดยใช้มาตรวัดแบบ Liker Scale ที่มีคําตอบให้เลือก 5 ระดับ โดยมีตัวเลขที่มี

ความหมายดังนี้ 

  ระดับ 5 หมายถึง ระดับพึงพอใจมากที่สุด 

     ระดับ 4 หมายถึง ระดับพึงพอใจมาก 

     ระดับ 3 หมายถึง ระดับพึงพอใจปานกลาง 

     ระดับ 2 หมายถึง ระดับพึงพอใจน้อย 

     ระดับ 1 หมายถึง ระดับพึงพอใจน้อยที่สุด 

 การแปลความหมายของระดับคะแนนในส่วนที่ 2 ได้แปลผลข้อมูลระดับความผูกพันต่อ

องค์กร โดยใช้ค่าเฉลี่ยของผลคะแนนเป็นตัวชี้ตามเกณฑ์ในการวิเคราะห์ ตามแนวของเบสท์ (Best, 

1977) มีรายละเอียดดังนี้ 

   ค่าเฉลี่ย 4.50 – 5.00  หมายถึง  มีความเห็นระดับมากที่สุด 

   ค่าเฉลี่ย 3.50 – 4.49  หมายถึง มีความเห็นระดับมาก 

   ค่าเฉลี่ย 2.50 – 3.49  หมายถึง  มีความเห็นระดับปานกลาง 

   ค่าเฉลี่ย 1.50 – 2.49  หมายถึง มีความเห็นระดับน้อย 

   ค่าเฉลี่ย 1.00 – 1.49  หมายถึง มีความเห็นระดับน้อยที่สุด 

 

3.4 การทดสอบเครื่องมือ 

  3.4.1. การทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) ผู้วิจัยได้นําแบบสอบถามที่ได้สร้างขึ้นให้

อาจารย์ที่ปรึกษาพิจารณาตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content Validity) และด้าน

โครงสร้างลักษณะภาษาเพื่อแก้ไขให้ถูกต้องสมบูรณ์ ตลอดจนได้ตรวจสอบความสอดคล้องของเนื้อหา
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กับวัตถุประสงค์ของการวิจัย จากนั้นนําแบบสอบถามไปทําการทดสอบก่อนนําไปใช้จริงกลับกลุ่ม

ตัวอย่าง 

 3.4.2 การทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability) ผู้วิจัยได้นําแบบสอบถามจํานวน 40 ชุด ไป

ทดสอบก่อนนําไปใช้จริง เพื่อความน่าเชื่อถือของแบบสอบถาม ซึ่งในการทดสอบหาค่าความน่าเชื่อถือ

นั้น จะเลือกคํานวณเฉพาะส่วนของแบบสอบถามที่สามารถนํามาตีเป็นคะแนนได้ โดยใช้วิธี

สัมประสิทธิ์แบบแอลฟา (Alpha-Coefficient) ของครอนบารค (Cronbach) ด้วยโปรแกรมสําเร็จรูป

ทางสถิติ Statistical Package Social Scientists (SPSS) 

 ในการทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถามนั้น ค่าความเชื่อมั่นจะต้องมีค่าไม่ตํ่ากว่า 0.70 

จะถือว่าข้อคําถามนั้นเชื่อถือได้ ดังนั้นในส่วนของการทดสอบความน่าเชื่อถือของแบบสอบถามนี้ มีค่า

แอลฟาเท่ากับ 0.795 จึงถือได้ว่ามีความน่าเชื่อถือ และสามารถนําไปใช้กับกลุ่มตัวอย่างได้จริง 

 

3.5 การเก็บและรวบรวมข้อมูล 

 ในงานวิจัยนี้ได้มีการเก็บ และรวบรวมข้อมูลแบ่งออกเป็น 2 ประเภท ดังนี้ 

 3.5.1 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ได้แก่ ข้อมูลจากแบบสอบถามที่ตอบโดยกลุ่มตัวอย่าง

ที่ได้จากการสุ่มตัวอย่างแบบซึ่งได้จากสุ่มตัวอย่าง สุ่มตามความสะดวก ตัวอย่างจากปะชากรผู้สูงอายุ

ในกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน โดยตอบแบบสอบถามออนไลน์ด้วยตนเอง จากนั้นผู้วิจัยจึงนํา

แบบสอบถามมาลงรหัสข้อมูลเข้าเครื่องคอมพิวเตอร์เพื่อประมวลผล โดยใช้โปรแกรมทางสถิติสําหรับ

งานวิจัย ทั้งนี้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลผู้วิจัยได้ใช้ระยะเวลาในการเก็บข้อมูลช่วงเดือนพฤษภาคม 

พ.ศ. 2563 

 3.5.2 ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ได้แก่ ข้อมูลจากการค้นคว้า และรวบรวมจาก

เอกสารหนังสือต่าง ๆ สื่ออินเตอร์เน็ต ตลอดจนจากการศึกษาค้นคว้าด้วยตนเอง และวิทยานิพนธ์ที่

เกี่ยวข้อง หรือใกล้เคียงกับเรื่องพฤติกรรมการใช้ยูทูปของผู้สูงอายุในกรุงเทพมหานคร 

 

3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล 

3.6.1 การตรวจสอบข้อมูล (Editing) ผู้วิจัยตรวจสอบความเรียบร้อย ความสมบูรณ์ของ

แบบสอบถาม และเรียบรียงแบบสอบถามเพื่อใช้ในการลงรหัส 

 3.6.2 การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามที่ถูกต้องเรียบร้อยแล้ว มาลงรหัสที่ได้กําหนดไว้

ล่วงหน้า สําหรับแบบสอบถามที่เป็นปลายปิด  
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 3.6.3 การประมวลผลข้อมูล ที่ลงรหัสแล้วได้นํามาบันทึกเข้า File โดยใช้คอมพิวเตอร์เพื่อ

ทําการประมวลผล ในการคํานวณค่าสถิติโดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS For Windows  

  

3.7 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล  

ข้อมูลจากแบบสอบถามจะถูกวิเคราะห์ผลด้วยสถิติเบื้องต้น และใช้โปรแกรมสําเร็จรูปทาง 

สถิติ (SPSS) ในการวิเคราะห์ข้อมูล ซึ่งผู้วิจัยได้เลือกใช้สถิติในการวิเคราะห์ข้อมูลดังต่อไปนี้  

สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ ค่าความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ 

(Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใช้ในการทดสอบสมมติฐานดังต่อไปนี้ 

  สมมุติฐานที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันมีผลต่อความพึงใจในใช้ยูทูปของผู้สูง

อายุในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 

   - ปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศที่แตกต่างกันมีผลต่อความพึงใจในใช้ยูทูปของผู้

สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 

   - ปัจจัยส่วนบุคคลด้านสถานภาพที่แตกต่างกันมีผลต่อความพึงใจในใช้ยูทูป

ของผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 

   - ปัจจัยส่วนบุคคลด้านระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีผลต่อความพึงใจใน

ใช้ยูทูปของผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 

   - ปัจจัยส่วนบุคคลด้านอาชีพที่แตกต่างกันมีผลต่อความพึงใจในใช้ยูทูปของ

ผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 

   - ปัจจัยส่วนบุคคลด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีผลต่อความพึงใจ

ในใช้ยูทูปของผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน  

 

  สมมุติฐานที่ 2 พฤติกรรมการใช้ยูทูปมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจของผู้สูงอายุ 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

   - พฤติกรรมการใช้ยูทูปด้านการสื่อสารและการใช้งานมีความสัมพันธ์กับ 

ความพึงพอใจของผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร 

   - พฤติกรรมการใช้ยูทูปด้านความบันเทิงมีความสัมพันธ์กับความพึง 

พอใจของผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร 

   - พฤติกรรมการใช้ยูทูปด้านการตลาดมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจ 
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ของผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร 

   - พฤติกรรมการใช้ยูทูปของผู้สูงอายุด้านสังคมและวัฒนธรรม มี 

ความสัมพันธ์กับความพึงพอใจของผู้สูงอายุในกรุงเทพมหานคร 



บทที่ 4 

ผลการศึกษา 

  การศึกษาเรื่อง “พฤติกรรมการใช้และความพึงพอใจสื่อยูทูปของผู้สูงอายุในเขต

กรุงเทพมหานคร” เป็นการศึกษาเชิงสํารวจ (Survey Research) ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือใน

การเก็บข้อมูล ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจงมีขั้นตอน โดยสามารถแสดงผลการศึกษาได้ดังต่อไปนี้ 

สัญลักษณ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

 เพื่อให้เกิดความเข้าใจตรงกันในการแปลความหมายจากผลการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยได้

ทําการกําหนดสัญลักษณ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้ 

n หมายถึง  ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

 หมายถึง  ค่าเฉลี่ยเลขคณิตของข้อมูลที่ได้จากกลุ่มตัวอย่าง 

S.D. หมายถึง  ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่าง 

T หมายถึง  ค่าสถิติทดสอบ T-test  

F หมายถึง  ค่าสถิติทดสอบ F-test 

p หมายถึง  ค่าความน่าจะเป็น 

* หมายถึง  มีนัยความสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

    

 การนําผลการวิเคราะห์ข้อมูล และการแปลผลการวิเคราะห์ข้อมูลการศึกษางานวิจัยครั้งนี้ผู้

วิจัยได้ใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์สําเร็จรูป ในการประมวลผลข้อมูล ผู้วิจัยได้ทําการวิเคราะห์ และนํา

เสนอในรูปแบบของตารางประกอบคําอธิบาย โดยเรียงลําดับหัวข้อการวิเคราะห์ข้อมูลเป็น 2 ตอน

ดังนี้  

ตอนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยลักษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามซึ่งเป็นเป็น

คําถามปลายปิด (Close Ended) แบบให้เลือกตอบเพียงข้อเดียว 

ตอนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการใช้ยูทูปของผู้สูงอายุของผู้ตอบแบบสอบถามซึ่ง

เป็นเป็นคําถามปลายปิด (Close Ended) แบบให้เลือกตอบเพียงข้อเดียว 

ตอนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมูลความพึงพอใจในการใช้สื่อยูทูปของผู้สูงอายุในเขต

กรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นเป็นคําถามปลายปิด (Close Ended) แบบให้เลือกตอบเพียงข้อเดียว 

ตอนที่ 4 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมุติฐานของการศึกษาพฤติกรรมการใช้และความ

พึงพอใจสื่อยูทูปของผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร 

x̄
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4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

ตอนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยลักษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม  

  

ตารางที่ 4.1: แสดงจํานวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จําแนกตามเพศของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 

  จากตารางที่ 4.1 แสดงจํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จําแนกตามเพศของผู้ตอบ

แบบสอบถาม พบว่าสัดส่วนของเพศหญิงมากกว่าเพศชาย โดยมีจํานวน 251 คน ต่อ 149 คน ซึ่ง

สามารถพิจารณาในอัตราส่วนได้เป็นร้อยละ 62.75 และ 37.25 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.2: แสดงจํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จําแนกตามสถานภาพของผู้ตอบ 

       แบบสอบถาม 

 

 จากตารางที่ 4.2 แสดงจํานวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จําแนกตามสถานภาพของผู้

ตอบแบบสอบถาม พบว่าจํานวนสถานภาพสมรสมีจํานวนมากที่สุด กล่าวคือ 268 คน คิดเป็นร้อยละ 

67 รองลงมาคือ สถานภาพหย่าร้าง/หม้าย/แยกกันอยู่ มีจํานวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 17.50 และ

จํานวนน้อยที่สุด ได้แก่สถานภาพโสด จํานวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 15.50 ตามลําดับ 

 

 

เพศ จํานวน ร้อยละ

ชาย 149 37.25

หญิง 251 62.75

รวม 400 100

สถานภาพ จํานวน ร้อยละ

โสด 62 15.50

สมรส 268 67.00

หย่าร้าง/หม้าย/แยกกันอยู่ 70 17.50

รวม 400 100
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ตารางที่ 4.3: แสดงจํานวน ร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จําแนกตามระดับการศึกษาของผู้ตอบ 

        แบบสอบถาม 

 จากตารางที่ 4.3 แสดงจํานวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จําแนกตามระดับการศึกษาของ

ผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่าระดับการศึกษาปริญญาตรีมีจํานวนมากที่สุด กล่าวคือ 289 คน คิดเป็น

ร้อยละ 72.25 รองลงมาคือระดับการศึกษาตํ่ากว่าปริญญาตรี มีจํานวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 16.50 

และจํานวนน้อยที่สุด ได้แก่ระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี จํานวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 11.25 

ตามลําดับ 

ตารางที่ 4.4: แสดงจํานวน ร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จําแนกตามอาชีพของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ระดับการศึกษา จํานวน ร้อยละ

ตํ่ากว่าปริญญาตรี 66 16.50

ปริญญาตรี 289 72.25

สูงกว่าปริญญาตรี 45 11.25

รวม 400 100

อาชีพ จํานวน ร้อยละ

ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว 113 28.25

ข้าราชการ/พนักงานของรัฐ 69 17.25

รับจ้าง 35 8.75

เกษตรกร 6 1.50

อื่น ๆ 177 44.25

รวม 400 100.00
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 จากตารางที่ 4.4 แสดงจํานวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จําแนกตามอาชีพของผู้ตอบ

แบบสอบถาม พบว่าอาชีพอื่น ๆ มีจํานวนมากที่สุด กล่าวคือ 177 คน คิดเป็นร้อยละ 44.25 รองลง

มาคืออาชีพค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว จํานวน 113 คน คิดเป็นร้อยละ 28.25 รองลงมาคือข้าราชการ/

พนักงานของรัฐ จํานวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 17.25 รองลงมา คืออาชีพรับจ้าง จํานวน 35 คน คิด

เป็นร้อยละ 8.75 และจํานวนน้อยที่สุด ได้แก่เกษตรกร จํานวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.5: แสดงจํานวน ร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จําแนกตามรายได้ต่อเดือนของผู้ตอบ 

               แบบสอบถาม 

 

  จากตารางที่ 4.5 แสดงจํานวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จําแนกตามรายได้ต่อเดือนของผู้

ตอบแบบสอบถาม พบว่ารายได้ต่อเดือน 20,001-30,000 บาท มีจํานวนมากที่สุด กล่าวคือ 135 คน

คิดเป็นร้อยละ 33.75 รองลงมาคือรายได้ต่อเดือนตํ่ากว่า 20,000 บาท จํานวน 127 คน คิดเป็นร้อย

ละ 31.75 รองลงมาคือรายได้ต่อเดือน 30,001-40,000 บาท จํานวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 

19.25และจํานวนน้อยที่สุด ได้แก่รายได้ต่อเดือน มากกว่า 40,000 บาท จํานวน 61 คน คิดเป็น 

ร้อยละ 15.25 

 

 

 

 

 

 

รายได้ต่อเดือน จํานวน ร้อยละ

ตํ่ากว่า 20,000 บาท 127 31.75

20,001-30,000 บาท 135 33.75

30,001-40,000 บาท 77 19.25

มากกว่า 40,000 บาท 61 15.25

รวม 400 100.00
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ตอนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการใช้ยูทูปของผู้สูงอายุของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ตารางที่ 4.6: แสดงจํานวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จําแนกตามวัตถุประสงค์การใช้ยูทูปของผู้ 

        ตอบแบบสอบถาม 

 จากตารางที่ 4.6 แสดงจํานวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จําแนกตามวัตถุประสงค์การใช้

ยูทูปของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่าวัตถุประสงค์การใช้ยูทูปเพื่อความบันเทิง เช่น ดูหนัง ดูรายการ 

TV ฟังเพลง/MV LIVE สด มีจํานวนมากที่สุด กล่าวคือ 189 คน คิดเป็นร้อยละ 47.25 รองลงมาคือใช้

เป็นเครื่องมือส่งเสริมการเรียนรู้ 79 คน คิดเป็นร้อยละ 19.75 รองลงมาคือเพื่อใช้เวลาว่างให้เกิด

ประโยชน์ 70 คน คิดเป็นร้อยละ 17.5 และจํานวนน้อยที่สุด ได้แก่เพิ่มช่องทางการสื่อสารกับสมาชิก

ในครอบครัว 62 คน คิดเป็นร้อยละ 15.5 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.7: แสดงจํานวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จําแนกตามจํานวนการใช้ยูทูปต่อสัปดาห์ 

       ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

วัตถุประสงค์การใช้ยูทูป จํานวน ร้อยละ

ใช้เป็นเครื่องมือส่งเสริมการเรียนรู้ 79 19.75

เพิ่มช่องทางการสื่อสารกับสมาชิกในครอบครัว 62 15.50

เพื่อความบันเทิง เช่น ดูหนัง ดูรายการTV ฟังเพลง/MV LIVE สด 189 47.25

เพื่อใช้เวลาว่างให้เกิดประโยชน์ 70 17.50

รวม 400 100.00

จํานวนการใช้ยูทูปต่อสัปดาห์ จํานวน ร้อยละ

ทุกวัน 155 38.75

2-3 ครั้งต่อสัปดาห์ 139 34.75

สัปดาห์ละครั้ง 76 19.00

เดือนละครั้ง 30 7.50

รวม 400 100.00
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 จากตารางที่ 4.7 แสดงจํานวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จําแนกตามจํานวนการใช้ยูทูป

ต่อสัปดาห์ของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่าจํานวนการใช้ยูทูปต่อสัปดาห์ในจํานวนทุกวัน มีจํานวนมาก

ที่สุด กล่าวคือ 155 คน คิดเป็นร้อยละ 38.75 รองลงมาคือ 2 - 3 ครั้งต่อสัปดาห์ จํานวน 139 คน  

คิดเป็นร้อยละ 34.75 รองลงมาคือสัปดาห์ละครั้ง จํานวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 19 และจํานวนน้อย

ที่สุด ได้แก่เดือนละครั้ง จํานวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.5 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.8: แสดงจํานวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จําแนกตามช่วงเวลาการใช้ยูทูปของผู้ตอบ 

        แบบสอบถาม 

 จากตารางที่ 4.8 แสดงจํานวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จําแนกตามช่วงเวลาการใช้ยูทูป

ของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่าช่วงเวลาการใช้ยูทูป 1 - 2 ชั่วโมง มีจํานวนมากที่สุด กล่าวคือ 185 

คน คิดเป็นร้อยละ 46.25 รองลงมาคือช่วงเวลาการใช้ยูทูป 2 - 3 ชั่วโมง มีจํานวน 99 คน คิดเป็น 

ร้อยละ 24.75 รองลงมาคือช่วงเวลาการใช้ยูทูปน้อยกว่า 1 ชั่วโมง มีจํานวน 65 คิดเป็นร้อยละ 16.25 

และจํานวนน้อยที่สุด ได้แก่ช่วงเวลาการใช้ยูทูปน้อยกว่า 1 ชั่วโมง คิดเป็นร้อยละ 12.75 

 

 

 

 

 

 

 

 

ช่วงเวลาการใช้ยูทูป จํานวน ร้อยละ

น้อยกว่า 1 ชั่วโมง 65 16.25

1 - 2 ชั่วโมง 185 46.25

2-3 ชั่วโมง 99 24.75

มากกว่า 3 ชั่วโมง 51 12.75

รวม 400 100.00
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ตารางที่ 4.9: แสดงจํานวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จําแนกตามช่องทางการเปิดรับสื่อยูทูปของผู้ 

               ตอบแบบสอบถาม 

 จากตารางที่ 4.9 แสดงจํานวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จําแนกตามช่องทางการเปิดรับ

สื่อยูทูปของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่าช่องทางการเปิดรับสื่อยูทูปทางโทรศัพท์มือถือ Smart Phone 

มีจํานวนมากที่สุด กล่าวคือ 251 คน คิดเป็นร้อยละ 62.75 รองลงมาคือช่องทางการเปิดรับสื่อยูทูป

ทาง iPad/ Tablet มีจํานวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 22.25 รองลงมาคือช่องทางการเปิดรับสื่อยูทูป

ทางคอมพิวเตอร์ PC หรือ Notebook มีจํานวน 41 คิดเป็นร้อยละ 10.25 และจํานวนน้อยที่สุด 

ได้แก่ช่องทางการเปิดรับสื่อยูทูปทาง Smart TV มีจํานวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.75 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.10: แสดงจํานวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จําแนกตามประสบการณ์การใช้สื่อยูทูป 

         ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ช่องทางการเปิดรับสื่อยูทูป จํานวน ร้อยละ

Smart TV 19 4.75

iPad/ Tablet 89 22.25

โทรศัพท์มือถือ Smart Phone 251 62.75

คอมพิวเตอร์ PC หรือ Notebook 41 10.25

รวม 400 100.00

ประสบการณ์การใช้สื่อยูทูป จํานวน ร้อยละ

น้อยกว่า 1 ปี 48 12.00

มากกว่า 1 - 2 ปี 124 31.00

มากกว่า 2 - 4 ปี 130 32.50

มากกว่า 5 ปี 98 24.50

รวม 400 100.00
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 จากตารางที่ 4.10 แสดงจํานวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จําแนกตามประสบการณ์การ

ใช้สื่อยูทูปของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่าประสบการณ์การใช้สื่อยูทูปมากกว่า 2 - 4 ปี มีจํานวนมาก

ที่สุด กล่าวคือ 130 คน คิดเป็นร้อยละ 32.50 รองลงมาคือประสบการณ์การใช้สื่อยูทูปมากกว่า 1 - 

2ปี กล่าวคือ 124 คน คิดเป็นร้อยละ 31 รองลงมาคือประสบการณ์การใช้สื่อยูทูปมากกว่า 5 ปี มี

จํานวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 24.5 และจํานวนน้อยที่สุด ได้แก่ประสบการณ์การใช้สื่อยูทูปน้อยกว่า 

1 ปี มีจํานวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 12 ตามลําดับ 

ตอนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมูลความพึงพอใจในการใช้สื่อยูทูปของผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร 

ตารางที่ 4.11: แสดงค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่าง ความพึงพอใจในการใช้ 

         สื่อยูทูปของผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการสื่อสารและการใช้งาน 

 จากตารางที่ 4.11 แสดงค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่าง ความพึง

พอใจในการใช้สื่อยูทูปของผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการสื่อสาร และการใช้งาน พบว่ามีค่า

เฉลี่ยรวม 3.5 สามารถแปลผลได้ในระดับมาก และมีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานรวมเท่ากับ 1.17 เมื่อ

พิจารณารายข้อคําถามพบว่าข้อคําถามเป็นผลิตภัณฑ์ของสื่อสังคมออนไลน์ที่น่าสนใจ มีค่าเฉลี่ยสูงสุด

ในระดับมาก เท่ากับ 3.65 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 1.15 รองลงมาได้แก่มีขั้นตอนการใช้

งานและบริการที่ง่าย/ไม่ซับซ้อน มีค่าเฉลี่ยในระดับมาก เท่ากับ 3.62 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน

เท่ากับ 1.09 และน้อยที่สุดได้แก่ สามารถรับและส่งข้อมูลข่าวสารได้ทันท่วงที มีค่าเฉลี่ยในระดับปาน

กลาง เท่ากับ 3.24 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 1.28 ตามลําดับ 

 

 

ด้านการสื่อสาร และการใช้งาน S.D. แปลผล

1. มีขั้นตอนการใช้งานและบริการที่ง่าย/ไม่ซับซ้อน 3.62 1.09 มาก

2. เป็นผลิตภัณฑ์ของสื่อสังคมออนไลน์ที่น่าสนใจ 3.65 1.15 มาก

3. สามารถรับและส่งข้อมูลข่าวสารได้ทันท่วงที 3.24 1.28 ปานกลาง

รวม 3.50 1.17 มาก

x̄
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ตารางที่ 4.12: แสดงค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่าง ความพึงพอใจในการใช้ 

         สื่อยูทูปของผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความบันเทิง 

 จากตารางที่ 4.12 แสดงค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่าง ความพึง

พอใจในการใช้สื่อยูทูปของผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความบันเทิง พบว่ามีค่าเฉลี่ยรวม 

3.31 สามารถแปลผลได้ในระดับปานกลาง และมีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานรวมเท่ากับ 1.23 เมื่อ

พิจารณารายข้อคําถามพบว่าข้อคําถามใช้ในการดู MV ฟังเพลงมีค่าเฉลี่ยสูงสุดในระดับมาก เท่ากับ 

3.66 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 1.21 รองลงมาได้แก่ใช้ในการดูงานอดิเรก มีค่าเฉลี่ยใน

ระดับมาก เท่ากับ 3.60 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 1.20 รองลงมาได้แก่ใช้ในการดูหนัง/

ภาพยนตร์/ซีรีส์ มีค่าเฉลี่ยในระดับมาก เท่ากับ 3.52 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 1.10 รองลง

มาได้แก่ ใช้ดูนวัตกรรมสินค้าและเทคโนโลยีต่าง ๆ มีค่าเฉลี่ยในระดับปานกลาง เท่ากับ 3.35 และ

ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 1.27 รองลงมาได้แก่ ใช้ในการดูกีฬา เช่น ฟุตบอล วอลเลย์บอล ฯลฯ 

มีค่าเฉลี่ยในระดับปานกลาง เท่ากับ 3.10 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 1.34 และน้อยที่สุด

ได้แก่ใช้ในการถ่ายทอดสด/LIVEสด มีค่าเฉลี่ยในระดับปานกลาง เท่ากับ 2.64 และส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐานเท่ากับ 1.27 

ด้านความบันเทิง S.D. แปลผล

1. ใช้ในการดูหนัง/ภาพยนตร์/ซีรีส์ 3.52 1.10 มาก

2. ใช้ในการดูกีฬา เช่น ฟุตบอล วอลเลย์บอล ฯลฯ 3.10 1.34 ปานกลาง

3. ใช้ในการดูงานอดิเรก 3.60 1.20 มาก

4. ใช้ในการดู MV ฟังเพลง 3.66 1.21 มาก

5. ใช้ในการถ่ายทอดสด/LIVEสด 2.64 1.27 ปานกลาง

6. ใช้ดูนวัตกรรมสินค้าและเทคโนโลยีต่าง ๆ 3.35 1.27 ปานกลาง

รวม 3.31 1.23 ปานกลาง

x̄
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ตารางที่ 4.13: แสดงค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่าง ความพึงพอใจในการใช้ 

          สื่อยูทูปของผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตลาด 

 จากตาราง 4.13 แสดงค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่าง ความพึงพอใจ

ในการใช้สื่อยูทูปของผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตลาด พบว่ามีค่าเฉลี่ยรวม 3.09 

สามารถแปลผลได้ในระดับปานกลาง และมีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานรวมเท่ากับ 1.26 เมื่อพิจารณาราย

ข้อคําถามพบว่าเพื่อใช้ในการดูข้อมูลการประกอบอาชีพต่าง ๆ มีค่าเฉลี่ยในระดับปานกลาง เท่ากับ 

3.37 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 1.21 รองลงมาได้แก่เพื่อใช้ในการดูข้อมูลด้านการซื้อสินค้า 

มีค่าเฉลี่ยในระดับปานกลาง เท่ากับ 3.28 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 1.22 และน้อยที่สุด 

ได้แก่เพื่อใช้ในติดตามการลงทุนหุ้น/ด้านการเงิน มีค่าเฉลี่ยในระดับปานกลาง เท่ากับ 2.62 และส่วน

เบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 1.35 ตามลําดับ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ด้านการตลาด S.D. แปลผล

1. เพื่อใช้ในการดูข้อมูลด้านการซื้อสินค้า 3.28 1.22 ปานกลาง

2. เพื่อใช้ในติดตามการลงทุนหุ้น/ด้านการเงิน 2.62 1.35 ปานกลาง

3. เพื่อใช้ในการดูข้อมูลการประกอบอาชีพต่าง ๆ 3.37 1.21 ปานกลาง

รวม 3.09 1.26 ปานกลาง

x̄
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ตารางที่ 4.14: แสดงค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่าง ความพึงพอใจในการใช้ 

          สื่อยูทูปของผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านสังคม และวัฒนธรรม 

 จากตารางที่ 4.14 แสดงค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่าง ความพึง

พอใจในการใช้สื่อยูทูปของผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านสังคม และวัฒนธรรม พบว่ามีค่าเฉลี่ย

รวม 3.48 สามารถแปลผลได้ในระดับมาก และมีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานรวมเท่ากับ 1.21 เมื่อ

พิจารณารายข้อคําถามพบว่าใช้เวลาว่างให้เกิดประโยชน์ และส่งเสริมการเรียนรู้ อยู่ในระดับเดียวกัน 

โดยมีค่าเฉลี่ยในระดับมาก กล่าวคือ 3.84 และมีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 1.08 รองลงมาคือ พัฒนา

คุณภาพชีวิต พบว่ามีค่าเฉลี่ยรวม 3.74 สามารถแปลผลได้ในระดับมาก และมีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน

รวมเท่ากับ 1.09 รองลงมาได้แก่เพิ่มช่องทางการสื่อสารกับสมาชิกในครอบครัว พบว่ามีค่าเฉลี่ยรวม 

3.46 สามารถแปลผลได้ในระดับมาก และมีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานรวมเท่ากับ 1.36 รองลงมาได้แก่มี

การสื่อสารกับเพื่อนวัยเดียวกันมากขึ้น มีค่าเฉลี่ยรวม 3.05 สามารถแปลผลได้ในระดับปานกลาง และ

มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานรวมเท่ากับ 1.33 และน้อยที่สุด ได้แก่มีการสื่อสารกับเพื่อนต่างวัยมากขึ้น  

มีค่าเฉลี่ยรวม 2.98 สามารถแปลผลได้ในระดับปานกลาง และมีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานรวมเท่ากับ 

1.33 ตามลําดับ 

  จากการวิเคราะห์ข้างต้น สามารถพิจารณาความพึงพอใจในการใช้สื่อยูทูปของผู้สูงอายุในเขต

กรุงเทพมหานคร ในทุกด้านได้ดังต่อไปนี้ 

ด้านสังคมและวัฒนธรรม S.D. แปลผล

1. ส่งเสริมการเรียนรู้ 3.84 1.08 มาก

2. พัฒนาคุณภาพชีวิต 3.74 1.09 มาก

3. ใช้เวลาว่างให้เกิดประโยชน์ 3.84 1.08 มาก

4. มีการสื่อสารกับเพื่อนต่างวัยมากขึ้น 2.98 1.33 ปานกลาง

5. มีการสื่อสารกับเพื่อนวัยเดียวกันมากขึ้น 3.05 1.33 ปานกลาง

6. เพิ่มช่องทางการสื่อสารกับสมาชิกในครอบครัว 3.46 1.36 มาก

รวม 3.48 1.21 มาก

x̄
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ตารางที่ 4.15: แสดงค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่าง ความพึงพอใจในการใช้ 

          สื่อยูทูปของผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร 

 จากตารางที่ 4.15 แสดงค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่าง ความพึง

พอใจในการใช้สื่อยูทูปของผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่ามีค่าเฉลี่ยรวม 3.35 สามารถแปลผล

ได้ในระดับปานกลาง และมีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานรวมเท่ากับ 1.22 เมื่อพิจารณารายด้านพบว่าด้าน

การสื่อสารและการใช้งาน มีค่าเฉลี่ยสูงสุดในระดับมาก กล่าวคือ 3.50 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน

เท่ากับ 1.17 รองลงมาได้แก่ด้านสังคมและวัฒนธรรม มีค่าเฉลี่ยในระดับมาก เท่ากับ 3.48 มีส่วน

เบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 1.21 รองลงมาได้แก่ด้านความบันเทิง มีค่าเฉลี่ยในระดับปานกลาง เท่ากับ 

3.31 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 1.23 และน้อยที่สุด ได้แก่ด้านการตลาด มีค่าเฉลี่ยในระดับ

ปานกลาง เท่ากับ 3.09 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 1.26 ตามลําดับ 

ตอนที่ 4 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมุติฐานของการศึกษาพฤติกรรมการใช้และความพึง

พอใจสื่อยูทูปของผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมุติฐานที่ 1  ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันมีผลต่อความพึงใจในการใช้ยูทูปของผู้สูงอายุในเขต

กรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 

 H1 ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันมีผลต่อความพึงใจในการใช้ยูทูปของผู้สูงอายุในเขต

กรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 

 H0 ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันมีผลต่อความพึงใจในการใช้ยูทูปของผู้สูงอายุในเขต

กรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน 

ความพึงพอใจในการใช้สื่อยูทูปของผู้สูงอายุ 

ในเขตกรุงเทพมหานคร
S.D. แปลผล

1. ด้านการสื่อสารและการใช้งาน 3.50 1.17 มาก

2. ด้านความบันเทิง 3.31 1.23 ปานกลาง

3. ด้านการตลาด 3.09 1.26 ปานกลาง

4. ด้านสังคมและวัฒนธรรม 3.48 1.21 มาก

รวม 3.35 1.22 ปานกลาง

x̄
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ตารางที่ 4.16: การทดสอบความแตกต่างของความพึงใจในการใช้ยูทูปของผู้สูงอายุในเขต 

         กรุงเทพมหานคร จําแนกตามเพศ  

 

  จากตารางที่ 4.16 ผลการทดสอบความแตกต่างของความพึงใจในการใช้ยูทูปของผู้สูงอายุใน

เขตกรุงเทพมหานครจําแนกตามเพศ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.035 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 คือ ยอมรับ

สมมติฐาน H1 และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง H0 หมายความว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศที่แตกต่างกันมี

ผลต่อความพึงใจในการใช้ยูทูปของผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกันอย่างมีีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ 0.05 

 

ตารางที่ 4.17: การทดสอบความแตกต่างของความพึงใจในการใช้ยูทูปของผู้สูงอายุในเขต 

         กรุงเทพมหานครจําแนกตามสถานภาพ 

 จากตารางที่ 4.17 ผลการทดสอบความแตกต่างของความพึงใจในการใช้ยูทูปของผู้สูงอายุใน

เขตกรุงเทพมหานครจําแนกตามสถานภาพ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.687 ซึ่งมากกว่า 0.05 คือ ยอมรับ

สมมติฐาน H0 และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านสถานภาพที่ 

T–test for Equality of Means 

ตัวแปรที่
ศึกษา

เพศ x S.D. t df Sig.

ความพึงใจ
ในการใช้ยู
ทูปของผู้สูง
อายุ        

ชาย 4.31 0.56 0.294

309.022 0.035

หญิง 4.34 0.68 0.288

ตัวแปรที่
ศึกษา

ความ
แปรปรวน

Sum of 
Squares 

df  Mean  
Square 

F Sig.

ความพึงใจ
ในการใช้ 
ยูทูปของผู้
สูงอายุ        

ระหว่างกลุ่ม 17.6 4 3.312 9.715 0.687

ภายในกลุ่ม 128.365 382 0.35

รวม 155.694 385
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แตกต่างกันมีผลต่อความพึงใจในการใช้ยูทูปของผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกันอย่างมีี

นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

ตารางที่ 4.18: การทดสอบความแตกต่างของความพึงใจในการใช้ยูทูปของผู้สูงอายุในเขต 

         กรุงเทพมหานคร จําแนกตามระดับการศึกษา 

  จากตารางที่ 4.18 ผลการทดสอบความแตกต่างของความพึงใจในการใช้ยูทูปของผู้สูงอายุใน

เขตกรุงเทพมหานครจําแนกตามระดับการศึกษา มีค่า Sig. เท่ากับ 0.08 ซึ่งมากกว่า 0.05 คือ ยอมรับ

สมมติฐาน H0 และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านระดับการศึกษาที่

แตกต่างกันมีผลต่อความพึงใจในการใช้ยูทูปของผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกันอย่างมีี

นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

ตารางที่ 4.19: การทดสอบความแตกต่างของความพึงใจในการใช้ยูทูปของผู้สูงอายุในเขต 

         กรุงเทพมหานคร จําแนกตามอาชีพ 

ตัวแปรที่
ศึกษา

ความ
แปรปรวน

Sum of 
Squares 

df  Mean  
Square 

F Sig.

ความพึงใจ
ในการใช้ 
ยูทูปของผู้
สูงอายุ        

ระหว่างกลุ่ม 9.012 2 3.308 8.468 0.08

ภายในกลุ่ม 126.902 312 0.354

รวม 125.944 325

ตัวแปรที่
ศึกษา

ความ
แปรปรวน

Sum of 
Squares 

df  Mean  
Square 

F Sig.

ความพึงใจ
ในการใช้ 
ยูทูปของผู้
สูงอายุ        

ระหว่างกลุ่ม 18.703 8 3.114 9.306 0.000

ภายในกลุ่ม 127.291 396 0.312

รวม 145.994 352
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 จากตารางที่ 4.19 ผลการทดสอบความแตกต่างของความพึงใจในการใช้ยูทูปของผู้สูงอายุใน

เขตกรุงเทพมหานครจําแนกตามอาชีีพ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 คือ ยอมรับ

สมมติฐาน H1 และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง H0 หมายความว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านอาชีพที่แตกต่างกัน

มีผลต่อความพึงใจในการใช้ยูทูปของผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกันอย่างมีีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ 0.05 

ตารางที่ 4.20: การทดสอบความแตกต่างของความพึงใจในการใช้ยูทูปของผู้สูงอายุในเขต 

         กรุงเทพมหานคร จําแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

 จากตารางที่ 4.20 ผลการทดสอบความแตกต่างของความพึงใจในการใช้ยูทูปของผู้สูงอายุใน

เขตกรุงเทพมหานครจําแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 คือ 

ยอมรับสมมติฐาน H1 และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง H0 หมายความว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านรายได้เฉลี่ย

ต่อเดือนที่แตกต่างกันมีผลต่อความพึงใจในการใช้ยูทูปของผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่าง

กันอย่างมีีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

สมมุติฐานที่ 2  พฤติกรรมการใช้ยูทูปมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจของผู้สูงอายุในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 H1 พฤติกรรมการใช้ยูทูปมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจของผู้สูงอายุในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 H0 พฤติกรรมการใช้ยูทูปไม่มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจของผู้สูงอายุในเขต

กรุงเทพมหานคร 

ตัวแปรที่
ศึกษา

ความ
แปรปรวน

Sum of 
Squares 

df  Mean  
Square 

F Sig.

ความพึงใจ
ในการใช้ 
ยูทูปของผู้
สูงอายุ        

ระหว่างกลุ่ม 13.832 4 3.467 9.991 0.000

ภายในกลุ่ม 132.162 366 0.341

รวม 145.994 343
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ตารางที่ 4.21: การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการใช้ยูทูปด้านการสื่อสารและ 

         การใช้งานกับความพึงพอใจของผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร 

 จากตารางที่ 4.21 แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการใช้ยูทูปด้านการ 

สื่อสารและการใช้งานกับความพึงพอใจของผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ด้านการสื่อสาร

และการใช้งานโดยรวมมีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ H0 และยอมรับ 

H1 หมายความว่า พฤติกรรมการใช้ยูทูปด้านการสื่อสารและการใช้งานมีความสัมพันธ์กับความพึง

พอใจของผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

  เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า การเป็นผลิตภัณฑ์ในการสื่อสังคมออนไลน์ที่น่าสนใจ มีค่า

ความสัมพันธ์สูงที่สุด คือ 0.462 รองลงมาได้แก่ การมีขั้นตอนการใช้งานและบริการที่ง่าย/ไม่ซับซ้อน 

มีค่าความสัมพันธ์ 0.324 และสามารถรับและส่งข้อมูลข่าวสารได้ทันท่วงที มีค่าความสัมพันธ์ 0.215  

ความพึงพอใจของผู้สูงอายุ

ด้านการสื่อสารและการใช้งาน
Pearson 

Correlation
Sig. 

(2- Tailed) ทิศทาง

มีขั้นตอนการใช้งานและบริการที่ง่าย/ไม่ซับซ้อน 0.324 0.000 เดียวกัน

เป็นผลิตภัณฑ์ในการสื่อสังคมออนไลน์ที่น่าสนใจ 0.462 0.000 เดียวกัน

สามารถรับและส่งข้อมูลข่าวสารได้ทันท่วงที 0.215 0.000 เดียวกัน

ด้านการสื่อสารและการใช้งานโดยรวม 0.334 0.000 เดียวกัน
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ตารางที่ 4.22: การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการใช้ยูทูปด้านความบันเทิงกับ 

         ความพึงพอใจของผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร 

 จากตารางที่ 4.22 แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการใช้ยูทูปด้าน

ความบันเทิงกับความพึงพอใจของผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ด้านความบันเทิงโดยรวมมี

ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ H0 และยอมรับ H1 หมายความว่า 

พฤติกรรมการใช้ยูทูปด้านความบันเทิงมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจของผู้สูงอายุในเขต

กรุงเทพมหานครอย่างมีีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

  เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ใช้ในการดูงานอดิเรก มีค่าความสัมพันธ์สูงที่สุด คือ 0.623 

รองลงมาได้แก่ ใช้ในการดูกีฬา เช่น ฟุตบอล วอลเลย์บอล ฯลฯ มีค่าความสัมพันธ์ 0.462 ใช้ในการดู

หนัง/ภาพยนตร์/ซีรี่ส์ มีค่าความสัมพันธ์ 0.324 ใช้ในการดู MV ฟังเพลง มีค่าความสัมพันธ์ 0.211 ใช้

ดูนวัตกรรมสินค้าและเทคโนโลยีต่างๆ มีค่าความสัมพันธ์ 0.176 และใช้ในการถ่ายทอดสด/LIVE สด 

มีค่าความสัมพันธ์ 0.112 ตามลําดับ 

ความพึงพอใจของผู้สูงอายุ

ด้านความบันเทิง
Pearson 

Correlation
Sig. 

(2- Tailed) ทิศทาง

ใช้ในการดูหนัง/ภาพยนตร์/ซีรี่ส์ 0.324 0.000 เดียวกัน

ใช้ในการดูกีฬา เช่น ฟุตบอล วอลเลย์บอล ฯลฯ 0.462 0.000 เดียวกัน

ใช้ในการดูงานอดิเรก 0.623 0.000 เดียวกัน

ใช้ในการดู MV ฟังเพลง 0.211 0.000 เดียวกัน

ใช้ในการถ่ายทอดสด/LIVEสด 0.112 0.000 เดียวกัน

ใช้ดูนวัตกรรมสินค้าและเทคโนโลยีต่างๆ 0.176 0.000 เดียวกัน

ด้านความบันเทิงโดยรวม 0.318 0.000 เดียวกัน
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ตารางที่ 4.23: การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการใช้ยูทูปด้านการตลาดกับ 

         ความพึงพอใจของผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร 

 จากตารางที่ 4.23 แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการใช้ยูทูปด้านการ

ตลาดกับความพึงพอใจของผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ด้านความบันเทิงโดยรวมมีค่า Sig. 

เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ H0 และยอมรับ H1 หมายความว่า พฤติกรรมการ

ใช้ยูทูปด้านการตลาดมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจของผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีีนัย

สําคัญทางสถิติที่ 0.05 

  เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า เพื่อใช้ในการดูข้อมูลการประกอบอาชีพต่างๆ มีค่าความ

สัมพันธ์สูงที่สุด คือ 0.511 รองลงมาได้แก่ เพื่อใช้ในติดตามการลงทุนหุ้น/ด้านการเงิน มีค่าความ

สัมพันธ์ 0.224 และเพื่อใช้ในการดูข้อมูลด้านการซื้อสินค้า มีค่าความสัมพันธ์ 0.210 ตามลําดับ 

 

ความพึงพอใจของผู้สูงอายุ

ด้านการตลาด
Pearson 

Correlation
Sig. 

(2- Tailed) ทิศทาง

เพื่อใช้ในการดูข้อมูลด้านการซื้อสินค้า 0.210 0.000 เดียวกัน

เพื่อใช้ในติดตามการลงทุนหุ้น/ด้านการเงิน 0.224 0.000 เดียวกัน

เพื่อใช้ในการดูข้อมูลการประกอบอาชีพต่างๆ 0.511 0.000 เดียวกัน

ด้านการตลาดโดยรวม 0.315 0.000 เดียวกัน



49

ตารางที่ 4.24: การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการใช้ยูทูปด้านสังคมและวัฒนธรรมกับ 

         ความพึงพอใจของผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร 

 จากตารางที่ 4.24 แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการใช้ยูทูปด้าน

สังคมและวัฒนธรรมกับความพึงพอใจของผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ด้านสังคมและ

วัฒนธรรมโดยรวมมีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ H0 และยอมรับ H1 

หมายความว่า พฤติกรรมการใช้ยูทูปด้านสังคมและวัฒนธรรมมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจของผู้

สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

  เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า มีีการสื่อสารกับเพื่อนวัยเดียวกันมากขึ้น มีค่าความสัมพันธ์สูง

ที่สุด คือ 0.833 รองลงมาได้แก่ มีีการสื่อสารกับเพื่อนต่างวัยมากขึ้น มีค่าความสัมพันธ์ 0.745 ใช้

เวลาว่างให้เกิดประโยชน์ มีค่าความสัมพันธ์ 0.632 พัฒนาคุณภาพชีวิต มีค่าความสัมพันธ์ 0.468 ส่ง

เสริมการเรียนรู้ มีค่าความสัมพันธ์ 0.210 และเพิ่มช่องทางการสื่อสารกับสมาชิกในครอบครัว มีค่า

ความสัมพันธ์ 0.206 ตามลําดับ 

ความพึงพอใจของผู้สูงอายุ

ด้านสังคมและวัฒนธรรม
Pearson 

Correlation
Sig. 

(2- Tailed) ทิศทาง

ส่งเสริมการเรียนรู้ 0.210 0.000 เดียวกัน

พัฒนาคุณภาพชีวิต 0.468 0.000 เดียวกัน

ใช้เวลาว่างให้เกิดประโยชน์ 0.632 0.000 เดียวกัน

มีีการสื่อสารกับเพื่อนต่างวัยมากขึ้น 0.745 0.000 เดียวกัน

มีีการสื่อสารกับเพื่อนวัยเดียวกันมากขึ้น 0.833 0.000 เดียวกัน

เพิ่มช่องทางการสื่อสารกับสมาชิกในครอบครัว 0.206 0.000 เดียวกัน

ด้านสังคมและวัฒนธรรมโดยรวม 0.516 0.000 เดียวกัน



บทที่ 5 

สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ  

  ผลการศึกษาวิจัยเรื่อง “พฤติกรรมการใช้และความพึงพอใจสื่อยูทูปของผู้สูงอายุในเขต

กรุงเทพมหานคร” สามารถสรุปได้ดังต่อไปนี้ 

5.1 สรุปผลการศึกษา 

 5.1.1 ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

   5.1.1.1 เพศ 

   กลุ่มตัวอย่างจําแนกตามเพศของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่าสัดส่วนของเพศหญิง

มากกว่าเพศชาย โดยมีจํานวน 251 คน ต่อ 149 คน ซึ่งสามารถพิจารณาในอัตราส่วนได้เป็นร้อยละ 

62.75 และ 37.25 ตามลําดับ 

  5.1.1.2 สถานภาพ 

  กลุ่มตัวอย่างจําแนกตามสถานภาพของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่าจํานวนสถานภาพ

สมรสมีจํานวนมากที่สุด กล่าวคือ 268 คน คิดเป็นร้อยละ 67 รองลงมาคือ สถานภาพหย่าร้าง/

หม้าย/แยกกันอยู่ มีจํานวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 17.50 และจํานวนน้อยที่สุด ได้แก่สถานภาพโสด 

จํานวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 15.50 ตามลําดับ 

  5.1.1.3 ระดับการศึกษา 

  กลุ่มตัวอย่างจําแนกตามระดับการศึกษาของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่าระดับการ

ศึกษาปริญญาตรีมีจํานวนมากที่สุด กล่าวคือ 289 คน คิดเป็นร้อยละ 72.25 รองลงมาคือระดับการ

ศึกษาตํ่ากว่าปริญญาตรี มีจํานวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 16.50 และจํานวนน้อยที่สุด ได้แก่ระดับการ

ศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี จํานวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 11.25 ตามลําดับ 

  5.1.1.4 อาชีพ 

  กลุ่มตัวอย่างจําแนกตามอาชีพของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่าอาชีพอื่น ๆ มีจํานวน

มากที่สุด กล่าวคือ 177 คน คิดเป็นร้อยละ 44.25 รองลงมาคืออาชีพค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว จํานวน 

113 คน คิดเป็นร้อยละ 28.25 รองลงมาคือข้าราชการ/พนักงานของรัฐ จํานวน 69 คน คิดเป็นร้อย

ละ 17.25 รองลงมา คืออาชีพรับจ้าง จํานวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 8.75 และจํานวนน้อยที่สุด 

ได้แก่เกษตรกร จํานวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 ตามลําดับ 

  5.1.1.5 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

  กลุ่มตัวอย่างจําแนกตามรายได้ต่อเดือนของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่ารายได้ต่อ

เดือน 20,001-30,000 บาท มีจํานวนมากที่สุด กล่าวคือ 135 คนคิดเป็นร้อยละ 33.75 รองลงมาคือ
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รายได้ต่อเดือนตํ่ากว่า 20,000 บาท จํานวน 127 คน คิดเป็นร้อยละ 31.75 รองลงมาคือรายได้ต่อ

เดือน 30,001-40,000 บาท จํานวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 19.25และจํานวนน้อยที่สุด ได้แก่รายได้

ต่อเดือน มากกว่า 40,000 บาท จํานวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 15.25 

 5.1.2 พฤติกรรมการใช้ยูทูปของผู้สูงอายุของผู้ตอบแบบสอบถาม 

  5.1.2.1 วัตถุประสงค์ในการเลือกใช้สื่อยูทูปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

  กลุ่มตัวอย่างจําแนกตามวัตถุประสงค์การใช้ยูทูปของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า

วัตถุประสงค์การใช้ยูทูปเพื่อความบันเทิง เช่น ดูหนัง ดูรายการ TV ฟังเพลง/MV LIVE สด มีจํานวน

มากที่สุด กล่าวคือ 189 คน คิดเป็นร้อยละ 47.25 รองลงมาคือใช้เป็นเครื่องมือส่งเสริมการเรียนรู้ 79 

คน คิดเป็นร้อยละ 19.75 รองลงมาคือเพื่อใช้เวลาว่างให้เกิดประโยชน์ 70 คน คิดเป็นร้อยละ 17.5 

และจํานวนน้อยที่สุด ได้แก่เพิ่มช่องทางการสื่อสารกับสมาชิกในครอบครัว 62 คน คิดเป็นร้อยละ 

15.5 ตามลําดับ 

  5.1.2.2 การใช้ยูทูปต่อสัปดาห์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

  กลุ่มตัวอย่างจําแนกตามจํานวนการใช้ยูทูปต่อสัปดาห์ของผู้ตอบแบบสอบถาม พบ

ว่าจํานวนการใช้ยูทูปต่อสัปดาห์ในจํานวนทุกวัน มีจํานวนมากที่สุด กล่าวคือ 155 คน คิดเป็นร้อยละ 

38.75 รองลงมาคือ 2 - 3 ครั้งต่อสัปดาห์ จํานวน 139 คน คิดเป็นร้อยละ 34.75 รองลงมาคือ

สัปดาห์ละครั้ง จํานวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 19 และจํานวนน้อยที่สุด ได้แก่เดือนละครั้ง จํานวน 30 

คน คิดเป็นร้อยละ 7.5 ตามลําดับ 

  5.1.2.3 ช่วงเวลาการใช้ยูทูปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

  กลุ่มตัวอย่างจําแนกตามช่วงเวลาการใช้ยูทูปของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่าช่วง

เวลาการใช้ยูทูป 1 - 2 ชั่วโมง มีจํานวนมากที่สุด กล่าวคือ 185 คน คิดเป็นร้อยละ 46.25 รองลงมา

คือช่วงเวลาการใช้ยูทูป 2 - 3 ชั่วโมง มีจํานวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 24.75 รองลงมาคือช่วงเวลา

การใช้ยูทูปน้อยกว่า 1 ชั่วโมง มีจํานวน 65 คิดเป็นร้อยละ 16.25 และจํานวนน้อยที่สุด ได้แก่ช่วง

เวลาการใช้ยูทูปน้อยกว่า 1 ชั่วโมง คิดเป็นร้อยละ 12.75 

  5.1.2.4 ช่องทางการเปิดรับสื่อยูทูปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

  กลุ่มตัวอย่างจําแนกตามช่องทางการเปิดรับสื่อยูทูปของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า

ช่องทางการเปิดรับสื่อยูทูปทางโทรศัพท์มือถือ Smart Phone มีจํานวนมากที่สุด กล่าวคือ 251 คน 

คิดเป็นร้อยละ 62.75 รองลงมาคือช่องทางการเปิดรับสื่อยูทูปทาง iPad/ Tablet มีจํานวน 89 คน 

คิดเป็นร้อยละ 22.25 รองลงมาคือช่องทางการเปิดรับสื่อยูทูปทางคอมพิวเตอร์ PC หรือ Notebook 

มีจํานวน 41 คิดเป็นร้อยละ 10.25 และจํานวนน้อยที่สุด ได้แก่ช่องทางการเปิดรับสื่อยูทูปทาง 

Smart TV มีจํานวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.75 ตามลําดับ 
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  5.1.2.5 ประสบการณ์การใช้สื่อยูทูปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

  กลุ่มตัวอย่างจําแนกตามประสบการณ์การใช้สื่อยูทูปของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า

ประสบการณ์การใช้สื่อยูทูปมากกว่า 2 - 4 ปี มีจํานวนมากที่สุด กล่าวคือ 130 คน คิดเป็นร้อยละ 

32.50 รองลงมาคือประสบการณ์การใช้สื่อยูทูปมากกว่า 1 - 2ปี กล่าวคือ 124 คน คิดเป็นร้อยละ 31 

รองลงมาคือประสบการณ์การใช้สื่อยูทูปมากกว่า 5 ปี มีจํานวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 24.5 และ

จํานวนน้อยที่สุด ได้แก่ประสบการณ์การใช้สื่อยูทูปน้อยกว่า 1 ปี มีจํานวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 12 

ตามลําดับ 

 5.1.3 ความพึงพอใจในการใช้สื่อยูทูปของผู้สูงอายุในกรุงเทพมหานคร 

  5.1.3.1 กลุ่มตัวอย่าง ความพึงพอใจในการใช้สื่อยูทูปของผู้สูงอายุในเขต

กรุงเทพมหานคร ด้านการสื่อสาร และการใช้งาน 

  กลุ่มตัวอย่าง ความพึงพอใจในการใช้สื่อยูทูปของผู้สูงอายุในกรุงเทพมหานคร ด้าน

การสื่อสาร และการใช้งาน พบว่ามีค่าเฉลี่ยรวม 3.5 สามารถแปลผลได้ในระดับมาก และมีส่วนเบี่ยง

เบนมาตรฐานรวมเท่ากับ 1.17 เมื่อพิจารณารายข้อคําถามพบว่าข้อคําถามเป็นผลิตภัณฑ์ของสื่อ

สังคมออนไลน์ที่น่าสนใจ มีค่าเฉลี่ยสูงสุดในระดับมาก เท่ากับ 3.65 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน

เท่ากับ 1.15 รองลงมาได้แก่มีขั้นตอนการใช้งานและบริการที่ง่าย/ไม่ซับซ้อน มีค่าเฉลี่ยในระดับมาก 

เท่ากับ 3.62 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 1.09 และน้อยที่สุดได้แก่ สามารถรับและส่งข้อมูล

ข่าวสารได้ทันท่วงที มีค่าเฉลี่ยในระดับปานกลาง เท่ากับ 3.24 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 

1.28 ตามลําดับ 

  5.1.3.2 กลุ่มตัวอย่าง ความพึงพอใจในการใช้สื่อยูทูปของผู้สูงอายุในเขต

กรุงเทพมหานคร ด้านความบันเทิง 

  กลุ่มตัวอย่าง ความพึงพอใจในการใช้สื่อยูทูปของผู้สูงอายุในกรุงเทพมหานคร ด้าน

ความบันเทิง พบว่ามีค่าเฉลี่ยรวม 3.31 สามารถแปลผลได้ในระดับปานกลาง และมีส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐานรวมเท่ากับ 1.23 เมื่อพิจารณารายข้อคําถามพบว่าข้อคําถามใช้ในการดู MV ฟังเพลงมีค่า

เฉลี่ยสูงสุดในระดับมาก เท่ากับ 3.66 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 1.21 รองลงมาได้แก่ใช้ใน

การดูงานอดิเรก มีค่าเฉลี่ยในระดับมาก เท่ากับ 3.60 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 1.20 รองลง

มาได้แก่ใช้ในการดูหนัง/ภาพยนตร์/ซีรีส์ มีค่าเฉลี่ยในระดับมาก เท่ากับ 3.52 และส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐานเท่ากับ 1.10 รองลงมาได้แก่ ใช้ดูนวัตกรรมสินค้าและเทคโนโลยีต่าง ๆ มีค่าเฉลี่ยในระดับ

ปานกลาง เท่ากับ 3.35 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 1.27 รองลงมาได้แก่ ใช้ในการดูกีฬา เช่น 

ฟุตบอล วอลเลย์บอล ฯลฯ มีค่าเฉลี่ยในระดับปานกลาง เท่ากับ 3.10 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน

เท่ากับ 1.34 และน้อยที่สุดได้แก่ใช้ในการถ่ายทอดสด/LIVEสด มีค่าเฉลี่ยในระดับปานกลาง เท่ากับ 



53

2.64 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 1.27   

  5.1.3.3 กลุ่มตัวอย่าง ความพึงพอใจในการใช้สื่อยูทูปของผู้สูงอายุในเขต

กรุงเทพมหานคร ด้านการตลาด 

  กลุ่มตัวอย่าง ความพึงพอใจในการใช้สื่อยูทูปของผู้สูงอายุในกรุงเทพมหานคร ด้าน

การตลาด พบว่ามีค่าเฉลี่ยรวม 3.09 สามารถแปลผลได้ในระดับปานกลาง และมีส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐานรวมเท่ากับ 1.26 เมื่อพิจารณารายข้อคําถามพบว่าเพื่อใช้ในการดูข้อมูลการประกอบอาชีพ

ต่าง ๆ มีค่าเฉลี่ยในระดับปานกลาง เท่ากับ 3.37 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 1.21 รองลงมา

ได้แก่เพื่อใช้ในการดูข้อมูลด้านการซื้อสินค้า มีค่าเฉลี่ยในระดับปานกลาง เท่ากับ 3.28 และส่วนเบี่ยง

เบนมาตรฐานเท่ากับ 1.22 และน้อยที่สุด ได้แก่เพื่อใช้ในติดตามการลงทุนหุ้น/ด้านการเงิน มีค่าเฉลี่ย

ในระดับปานกลาง เท่ากับ 2.62 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 1.35 ตามลําดับ 

  5.1.3.4 กลุ่มตัวอย่าง ความพึงพอใจในการใช้สื่อยูทูปของผู้สูงอายุในเขต

กรุงเทพมหานคร ด้านสังคมและวัฒนธรรม 

  กลุ่มตัวอย่าง ความพึงพอใจในการใช้สื่อยูทูปของผู้สูงอายุในกรุงเทพมหานคร ด้าน

สังคม และวัฒนธรรม พบว่ามีค่าเฉลี่ยรวม 3.48 สามารถแปลผลได้ในระดับมาก และมีส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐานรวมเท่ากับ 1.21 เมื่อพิจารณารายข้อคําถามพบว่าใช้เวลาว่างให้เกิดประโยชน์ และส่งเสริม

การเรียนรู้ อยู่ในระดับเดียวกัน โดยมีค่าเฉลี่ยในระดับมาก กล่าวคือ 3.84 และมีส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 1.08 รองลงมาคือ พัฒนาคุณภาพชีวิต พบว่ามีค่าเฉลี่ยรวม 3.74 สามารถแปลผลได้ใน

ระดับมาก และมีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานรวมเท่ากับ 1.09 รองลงมาได้แก่เพิ่มช่องทางการสื่อสารกับ

สมาชิกในครอบครัว พบว่ามีค่าเฉลี่ยรวม 3.46 สามารถแปลผลได้ในระดับมาก และมีส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐานรวมเท่ากับ 1.36 รองลงมาได้แก่มีการสื่อสารกับเพื่อนวัยเดียวกันมากขึ้น มีค่าเฉลี่ยรวม 

3.05 สามารถแปลผลได้ในระดับปานกลาง และมีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานรวมเท่ากับ 1.33 และน้อย

ที่สุด ได้แก่มีการสื่อสารกับเพื่อนต่างวัยมากขึ้น มีค่าเฉลี่ยรวม 2.98 สามารถแปลผลได้ในระดับปาน

กลาง และมีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานรวมเท่ากับ 1.33 ตามลําดับ 

5.2 ด้านการทดสอบสมมุติฐาน 

 สมมุติฐานที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันมีผลต่อความพึงใจในการใช้ยูทูปของผู้สูงอายุ

ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน พบว่า  

 ปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศที่แตกต่างกันมีผลต่อความพึงใจในการใช้ยูทูปของผู้สูงอายุในเขต

กรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 

 ปัจจัยส่วนบุคคลด้านสถานภาพที่แตกต่างกันมีผลต่อความพึงใจในการใช้ยูทูปของผู้สูงอายุใน
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เขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน 

 ปัจจัยส่วนบุคคลด้านระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีผลต่อความพึงใจในการใช้ยูทูปของผู้สูง

อายุในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน 

 ปัจจัยส่วนบุคคลด้านอาชีพที่แตกต่างกันมีผลต่อความพึงใจในการใช้ยูทูปของผู้สูงอายุในเขต

กรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 

 ปัจจัยส่วนบุคคลด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีผลต่อความพึงใจในการใช้ยูทูปของผู้

สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 

 สมมุติฐานที่ 2 พฤติกรรมการใช้ยูทูปมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจของผู้สูงอายุในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 พฤติกรรมการใช้ยูทูปด้านการสื่อสารและการใช้งานมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจของผู้สูง

อายุในเขตกรุงเทพมหานคร 

 พฤติกรรมการใช้ยูทูปด้านความบันเทิงมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจของผู้สูงอายุในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 พฤติกรรมการใช้ยูทูปด้านการตลาดมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจของผู้สูงอายุในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 พฤติกรรมการใช้ยูทูปด้านสังคมและวัฒนธรรมมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจของผู้สูงอายุ

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

5.3 อภิปรายผล 

 5.3.1 ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันมีผลต่อความพึงใจในใช้ยูทูปของผู้สูงอายุในเขต

กรุงเทพมหานครแตกต่างกัน  

 ผลการศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันมีผลต่อความพึงใจในใช้ยูทูปของผู้สูงอายุใน

กรุงเทพมหานครแตกต่างกัน พบว่าสอดคล้องกับการศึกษาของกัลยา วานิชย์บัญชา (2560) เรื่องการ

ศึกษาทัศนคติ พฤติกรรม และปัจจัยที่มีผลต่อแนวโน้มของผู้บริโภคสื่อโฆษณาในสตรีมบนกลุ่มวีดีโอ

ออนไลน์ ผลการศึกษาพบว่ากลุ่มผู้ชมที่มีอายุไม่เกิน 25 ปี มีปัจจัย 3 ด้านคือ ระยะเวลาการโฆษณา 

การมี/ไม่มีปุ่มข้าม และผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลทางตรงต่อทัศนคติ แต่มีทั้งอิทธิพลทั้งทางตรงและทาง

อ้อมของพรีเซนเตอร์ และเนื้อหาการโฆษณาต่อแนวโน้มในการรับชมโฆษณา ส่วนปัจจัยด้านระยะ

เวลาการโฆษณา การมี/ไม่มีปุ่มข้าม และด้านผลิตภัณฑ์ มีเฉพาะอิทธิพลทางอ้อมต่อแนวโน้มในการ

รับชมโฆษณาทรูวิวในสตรีมบนวีดีโอออนไลน์ผ่านทัศนคติ สําหรับกลุ่มผู้ชมที่มีอายุมากกว่า 25 ปี พบ

ว่า มีเพียงอิทธิพลทางตรงของพรีเซนเตอร์ และเนื้อหาการโฆษณาต่อแนวโน้มในการรับชมโฆษณา ฯ 
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ผ่านทัศนคติ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดด้านความพึงพอใจของ Penchansky & Thomas (1981 อ้างใน 

รัชยา กุลวานิชไชยนันท์, 2535) โดยระบุว่าความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ หมายถึง การเข้าถึงการเข้า

ใช้บริการในระบบการให้บริการ แบ่งเป็น 4 ประเภท ได้แก่ ความพอเพียงของบริการที่มีอยู่ 

(Availability) การเข้าถึงแหล่งบริการ (Accessibility) ความสะดวก และสิ่งอํานวยความสะดวกของ

แหล่งบริการ (Accommodation) และความสามารถของลูกค้าที่จะเสียค่าใช้จ่ายสําหรับบริการ 

(Affordability) 

 5.3.2 พฤติกรรมการใช้ยูทูปมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจของผู้สูงอายุในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 ผลการศึกษาพฤติกรรมการใช้ยูทูปมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจของผู้สูงอายุใน

กรุงเทพมหานคร พบว่าสอดคล้องกับการศึกษาของอาสภา รัตนมุ่งเมฆา และจิตราภรณ์ สุทธิวร

เศรษฐ์ (2560) ศึกษาเรื่องทัศนคติ พฤติกรรมการเปิดรับและความพึงพอใจของผู้ชมละครซีรีส์ช่อง 

GMM 25 ผ่านสื่อยูทูบ โดยผลการศึกษาพบว่าความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติและพฤติกรรมการเปิดรับ

ของผู้รับชมละครซีรีส์ช่อง GMM 25 ผ่านสื่อยูทูบ มีทิศทางไปในเชิงบวก และมีระดับความสัมพันธ์อยู่

ในระดับปานกลาง ในขณะที่ ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติและความพึงพอใจของผู้รับชมละครซีรีส์

ช่อง GMM 25 ผ่านสื่อยูทูป มีทิศทางไปในเชิงบวก และมีระดับความสัมพันธ์อยู่ในระดับสูง ส่วน

ความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจกับพฤติกรรมการเปิดรับของผู้รับชมละครซีรีส์ช่อง GMM 25 ผ่าน

สื่อยูทูป มีทิศทางไปในเชิงบวก และมีระดับความสัมพันธ์อยู่ในระดับตํ่า ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดความ

พึงพอใจของ Parasuraman, Zaithamal & Berry (1994 อ้างใน ภูษิต สายกิ้มซ้วน, 2550) โดยหนึ่ง

ในปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจตามแนวคิดดังกล่าวคือ การเข้าถึงบริการ ซึ่งผู้มารับบริการจะต้อง

เข้าถึงการบริการได้ง่าย และได้รับความสะดวกจากการบริการ รวมถึงการบริการนั้นจะต้องมีการกระ

จายไปอย่างทั่วถึง ซึ่งสอดคล้องกับลักษณะการใช้บริการของยูทูป หรือเว็ปไซด์บนระบบอินเตอร์เน็ต

โดยทั่วไป  

 

5.4 ข้อเสนอแนะ 

 5.4.1 จากการศึกษาถึงพฤติกรรมการสื่อสารในการใช้ยูทูปของผู้สูงอายุในเขต

กรุงเทพมหานคร พบว่า มีพฤติกรรมใช้ยูทูปเพื่อความบันเทิง เช่น ดูหนัง ดูรายการ TV ฟังเพลง/MV 

LIVEสด โดยมีความถี่ในการใช้ทุกวันและค่อนข้างใช้เป็นเวลานาน นอกจากนี้ยังมีการแลกเปลี่ยนหรือ

บอกต่อ ทําให้ข้อมูลน่าเชื่อถือมากขึ้น จึงเป็นเรื่องที่มีผลต่อพฤติกรรมการสื่อสารในการใช้ยูทูปของผู้

สูงอายุเป็นอย่างมาก ดังนั้นจึงสามารถนําเอาข้อดีจากยูทูปไปใช้ประโยชน์ในการสื่อสาร บอกต่อไปยัง

ไงคนจํานวนมากและได้กระจายข่าวสารไปในวงกว้าง 
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 5.4.2 จากการศึกษาถึงความพึงพอใจในการใช้ยูทูปของผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร พบ

ว่า ผู้สูงอายุมีความพึงพอใจมาก เช่น เป็นผลิตภัณฑ์ของสื่อสังคมออนไลน์ที่น่าสนใจ ใช้งานและ

บริการที่ง่าย/ไม่ซับซ้อน นอกจากนี้ผู้สูงอายุยังใช้ยูทูปเพื่อรับข่าวสารข้อมูล ดังนั้นจึงสามารถนําเอา

ข้อดีไปปรับเพื่อที่จะสามารถรับและส่งข้อมูลข่าวสารได้ทันท่วงที 

5.5 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 

  ผู้ประกอบการ หรือผู้ที่ประกอบธุรกิจเกี่ยวข้องกับการผลิตสื่อ และสื่อสารผ่านเว็ปไซด์ยูทูป 

โดยเฉพาะ เมื่อมีกลุ่มเป้าหมายเป็นผู้สูงอายุ ควรพิจารณาสารที่มีเนื้อหาประเภทการสื่อสาร และด้าน

สังคมและวัฒนธรรม เป็นหลัก เนื่องจากผู้สูงอายุมีความพึงพอใจในด้านดังกล่าวในระดับมาก 

นอกจากนั้นยังควรมีสื่อประเภทความบันเทิง เช่น ดูหนัง ดูรายการ TV  ฟังเพลง/MV LIVE สด 

เนื่องจากผู้สูงอายุมีการใช้งานในด้านดังกล่าวเป็นหลัก 
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ภาคผนวก ก 

แบบสอบถาม 

เรื่อง พฤติกรรมการใช้และความพึงพอใจสื่อยูทูปของผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร 

คําชี้แจง แบบสอบถามชุดนี้เป็นแบบสอบถามเพื่อศึกษา พฤติกรรมการใช้และความพึงพอใจสื่อยูทูป

ของผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบบสอบถามมีทั้งหมด 3 ตอนดังนี้ 

 ตอนที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 ตอนที่ 2 พฤติกรรมการใช้สื่อยูทูปของผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร 

  ตอนที่ 3 ความพึงพอใจในการใช้สื่อยูทูปของผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร 

คําถามคัดกรอง ท่านมีอายุ 60 ปีขึ้นไปหรือไม่ 

__ ใช่   __ ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 

ท่านเคยใช้งานสื่อยูทูปหรือไม่ 

__ เคย   __ ไม่เคย (จบแบบสอบถาม) 

 

ตอนที่ 1 : ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

คําชี้แจง : โปรดทําเครื่องหมายถูก ✓ หน้าข้อความและเขียนข้อความลงในช่องว่างที่ตรงกับข้อมูล

เกี่ยวกับตัวท่าน 

1. เพศ 

 __ ชาย   __ หญิง 

2. สถานภาพ 

 __ โสด   __ สมรส  __ หย่าร้าง/หม้าย/แยกกันอยู่ 

3. ระดับการศึกษา 

 __ ตํ่ากว่าปริญญาตรี __ ปริญญาตรี  __ สูงกว่าปริญญาตรี      

4. อาชีพ 

 __ ข้าราชการ  __ เกษตรกร                __ รับจ้าง                      

 __ ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว __ อื่นๆ (โปรดระบุ)........................... 
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5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

 __ ตํ่ากว่า 20,000 บาท  __ 20,001-30,000 บาท 

 __ 30,001-40,000 บาท  __ มากกว่า 40,000 บาท 

 

ตอนที่ 2 : พฤติกรรมการใช้สื่อยูทูปของผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร 

คําชี้แจง : โปรดเลือกคําตอบที่ท่านต้องการ โดยขีดเครื่องหมายถูก ✓ หน้าช่องว่างใดช่องหนึ่งที่ตรง

กับความต้องการของท่านมากที่สุด 

 

2.1 วัตถุประสงค์ของท่านในการเลือกใช้สื่อยูทูป 

    (  ) เพื่อความบันเทิง เช่น ดูหนัง ดูข่าว รายการTV  ฟังเพลง/MV LIVEสด 

    (  ) ใช้เป็นเครื่องมือส่งเสริมการเรียนรู้ 

    (  ) เพิ่มช่องทางการสื่อสารกับสมาชิกในครอบครัว 

    (  ) เพื่อใช้เวลาว่างให้เกิดประโยชน์ 

2.2 ท่านใช้งานสื่อยูทูปบ่อยแค่ไหน 

    (  ) ทุกวัน 

    (  ) 2-3 ครั้งต่อสัปดาห์ 

    (  ) สัปดาห์ละครั้ง 

    (  ) เดือนละครั้ง 

 2.3 ท่านใช้ระยะเวลาการเข้าใช้งานสื่อยูทูปต่อวันเท่าใด 

    (  ) น้อยกว่า 1 ชั่วโมง 

    (  ) 1-2 ชั่วโมง 

    (  ) 2-3 ชั่วโมง 

    (  ) มากกว่า 3 ชั่วโมง 
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2.4 ท่านเปิดรับสื่อยูทูปผ่านช่องทางใด 

    (  ) โทรศัพท์มือถือ Smart Phone 

    (  ) คอมพิวเตอร์ PC หรือ Notebook 

    (  ) Smart TV 

    (  ) iPad/ Tablet 

2.5 ท่านมีประสบการณ์การใช้สื่อยูทูปนานเท่าใด 

    (  ) น้อยกว่า 1 ปี 

    (  ) มากกว่า 1-2 ปี 

    (  ) มากกว่า 2-4 ปี 

    (  ) มากกว่า 5 ปี 

ตอนที่ 3 : ความพึงพอใจในการใช้สื่อยูทูปของผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร 

คําชี้แจง : โปรดเลือกคําตอบที่ท่านต้องการให้คะแนนความพึงพอใจ โดยขีดเครื่องหมายถูก ✓ ลงใน 

ช่องใดช่องหนึ่งที่ตรงกับความต้องการของท่านมากที่สุด โดยมีเกณฑ์การให้คะแนนระดับ 

ความพึงพอใจเป็นตัวเลข 1-5  (1 = น้อยที่สุด, 2 = น้อย, 3 = ปานกลาง, 4 = มาก, 5 = มากที่สุด) 

ความพึงพอใจในการใช้สื่อยูทูปของผู้สูงอายุ 

ในเขตกรุงเทพมหานคร

ระดับความพึงพอใจ

น้อย
ที่สุด 
1

น้อย 

2

ปาน
กลาง 

3

มาก 

4

มาก
ที่สุด 
5

ด้านการสื่อสารและการใช้งาน

1. มีขั้นตอนการใช้งานและบริการที่ง่าย/ไม่ซับ
ซ้อน

2. เป็นผลิตภัณฑ์ในการสื่อสังคมออนไลน์ที่น่า
สนใจ

3. สามารถรับและส่งข้อมูลข่าวสารได้ทันท่วงที
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ด้านความบันเทิง

1. ใช้ในการดูหนัง/ภาพยนตร์/ซีรี่ส์

2. ใช้ในการดูกีฬา เช่น ฟุตบอล วอลเลย์บอล 
ฯลฯ

3. ใช้ในการดูงานอดิเรก

4. ใช้ในการดู MV ฟังเพลง

5. ใช้ในการถ่ายทอดสด/LIVEสด

6. ใช้ดูนวัตกรรมสินค้าและเทคโนโลยีต่างๆ

ด้านการตลาด

1. เพื่อใช้ในการดูข้อมูลด้านการซื้อสินค้า

2. เพื่อใช้ในติดตามการลงทุนหุ้น/ด้านการเงิน

3. เพื่อใช้ในการดูข้อมูลการประกอบอาชีพต่างๆ

ด้านสังคมและวัฒนธรรม

1. ส่งเสริมการเรียนรู้

2. พัฒนาคุณภาพชีวิต

3. ใช้เวลาว่างให้เกิดประโยชน์

4. มีการสื่อสารกับเพื่อนต่างวัยมากขึ้น

5. มีการสื่อสารกับเพื่อนวัยเดียวกันมากขึ้น

6. เพิ่มช่องทางการสื่อสารกับสมาชิกในครอบครัว



66

ภาคผนวก ข 

 ยูทูป คือเว็บไซต์ที่ให้ผู้ท่องโลกอินเตอร์เน็ตทั่วไป สามารถแบ่งปันวีดีโอ เพื่อให้คนอื่น ๆ ทั่ว

โลกสามารถเข้าไปดูได้โดยไม่มีค่าใช้จ่าย ปัจจุบันยูทูปเป็นเว็บไซต์ที่มีผู้นิยมมากที่สุดแห่งหนึ่งของโลก 

เพราะนอกเหนือการแบ่งปันวีดีโอแล้ว บริษัท ห้างร้านต่าง ๆ ยังมีการใช้ ยูทูบในการทําการตลาด

ออนไลน์อีกด้วย สําหรับวัตถุประสงค์เริ่มแรกของยูทูป คือ ต้องการแบ่งปันคลิปวีดีโอบนโลกออนไลน์

เท่านั้นเอง 

ประวัติ Youtube 

 ยูทูป (YouTube) เป็นเว็บไซต์ที่ให้ผู้ใช้งานสามารถอัปโหลดและแลกเปลี่ยนคลิปวีดีโอผ่าน

ทางเว็บไซต์ ก่อตั้งเมื่อ 14 เดือนกุมภาพันธ์ 2005 โดย แชด เฮอร์ลีย์, สตีฟ เชง และ ยาวีด คาริม 

อดีตพนักงานบริษัทเพย์พาล ในปัจจุบันยูทูปมีพนักงาน 67 คน และมีสํานักงานอยู่ที่ ซานบรูโน ใน

มลรัฐแคลิฟอร์เนีย ปัจจุบันเป็นส่วนหนึ่งของกูเกิลการทํางานของเว็บไซต์แสดงผลวีดีโอผ่านทางใน

ลักษณะ อะโดบี แฟลช ซึ่งเนื้อหามีหลากหลายรวมถึง รายการโทรทัศน์มิวสิกวิดีโอ วีดีโอจากทางบ้าน 

งานโฆษณาทางโทรทัศน์ และบางส่วนจากภาพยนตร์ และผู้ใช้สามารถนําวีดีโอไปใส่ไว้ในบล็อกหรือ

เว็บไซต์ส่วนตัวได้ ผ่านทางคําสั่งที่กําหนดให้ของยูทูป  

ยูทูปถือว่าเป็นหนึ่งในเว็บ 2.0 ชั้นนําของอันดับต้น ๆ ของโลกยูทูปมีนโนบายไม่ให้อัปโหลด

คลิปที่มีภาพโป๊เปลือย และคลิปที่มีลิขสิทธิ์นอกเสียจากเจ้าของลิขสิทธิ์ได้อัปโหลดเอง โดยผู้ใช้

สามารถทําการแจ้งลบได้ในวันที่ 9 ตุลาคม 2549 กูเกิลได้ประกาศซื้อบริษัทยูทูปเป็นจํานวนเงิน

ทั้งหมด 1.65 พันล้านเหรียญสหรัฐ หรือประมาณ 6 หมื่นล้านบาท ซึ่งได้เสร็จสิ้นไปเมื่อวันที่ 13 

พฤศจิกายน พ.ศ. 2549 และในวันที่ 20 มิถุนายน 2550 ยูทูป ได้เพิ่มโดเมนไปอีก 9 แห่ง สําหรับ 9 

ประเทศ ได้แก่ บราซิล ฝรั่งเศส อิตาลี ญี่ปุ่น ฮอลแลนด์ โปแลนด์ สเปน ไอร์แลนด์ และ สหราช

อาณาจักร 

รูปแบบวิดีโอ 

ยูทูปใช้งานโดยแสดงผลภาพวิดีโอในลักษณะของ แมโครมีเดีย แฟลช 7 และใช้การถอดรหัส

แบบ Sorenson Spark H.263 แฟลชเป็นโปรแกรมเสริมที่ต้องติดตั้งเพิ่มสําหรับเว็บเบราว์เซอร์ทั่วไป 
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โดยแสดงผลที่ขนาดความกว้างและสูง 320 และ 240 พิกเซล ที่ 25 เฟรมต่อวินาที โดยมีการส่ง

ข้อมูลสูงสุดที่ 300 กิโลบิตต่อวินาที ซึ่งการแสดงผลสามารถดูได้ที่ขนาดปกติ หรือขนาดที่แสดงผลเต็ม

จอ ยูทูปแปลงไฟล์วิดีโอเป็นไฟล์ในลักษณะ แฟลชวิดีโอ ในนามสกุล .FLV ภายหลังจากผู้ใช้ได้อัป

โหลดเข้าไป ไม่ว่าผู้อัปโหลดจะโหลดในลักษณะ .WMV .AVI .MOV .3GP MPEG หรือ .MP4 (5) 

รูปแบบเสียง 

ไฟล์ในยูทูปเก็บในลักษณะสตรีมไฟล์ MP3 โดยมีการเข้ารหัสแบบโมโนที่ 65 กิโลบิต/วินาที 

ที่ 22050 เฮิรตซ์ อย่างไรก็ตามยูทูบสามารถเก็บไฟล์เสียงในลักษณะสเตอริโอได้หากมีการแปลงเป็น

ไฟล์ FLV ก่อนที่ทําการอัปโหลด 

การแสดงผล 

วิดีโอในยูทูปสามารถดูได้ผ่านเว็บไซต์ยูทูบโดยตรงผ่านซอฟต์แวร์แฟลชที่กล่าวมา ดูได้ผ่าน

แอปเปิลทีวี ไอโฟน ที่มีการเชื่อมต่ออินเทอร์เน็ตได้ ซึ่งนอกจากนี้ยูทูปสามารถดูได้จากเว็บไซต์ทั่วไปที่

มีการนํารหัสไปใส่เชื่อมโยงกลับมาที่เว็บยูทูบเอง เห็นได้ตามเว็บบอร์ด และ Blog หรือ เว็บไซค์ต่างๆ 
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ประวัติผู้เขียน 

 

ชื่อ     วรัญญู เวียงสิมา 

อีเมล์     warunyu.vien@bumail.net 

ประวัติการศึกษา     

2562      นิเทศศาสตรบัณฑิต 

     วิทยาการจัดการ สาขานิเทศศาสตร์  

     เอกวิทยุกระจายเสียง วิทยุโทรทัศน์และสื่อใหม่ 

     มหาวิทยาลัยราชภัฏจันทรเกษม








