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พฤติกรรมการใช้สื่อเครือข่ายสังคมออนไลน์ในการซื้อสินค้าและบริการของผู้หญิงวัย
ท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
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บทคดัย่อ 

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาถึงการรับรู้ข้อมูลข่าวสารของผู้หญิงวัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่ใช้บริการสื่อเครือข่ายสังคมออนไลน์ ศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการ
ผ่านสื่อเครือข่ายสังคมออนไลน์ ศึกษาแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการผ่านสื่อเครือข่าย
สังคมออนไลน์  โดยเก็บแบบสอบถามจากผู้หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพ ฯ จ านวน 400 คน 
ผลการวิจัยพบว่าผู้หญิงวัยท างานในกรุงเทพมหานคร มีประสบการณ์ใช้ไลน์ เฟสบุ๊คและอินสตราแก
รมเป็นส่วนใหญ่  มีความตั้งใจ ความสนใจ ความต้องการ การตกลงใจซื้อโดยใช้เฟสบุ๊ค ยูทูปและไนล์  
ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันมีผลต่อการซื้อสินค้าผ่านสื่อเครือข่ายสังคมออนไลน์  ผู้หญิงวัยท างาน
นิยมใช้เฟสบุ๊คเพ่ือซื้อสินค้าประเภทเสื้อผ้าและเครื่องแต่งกาย ใช้พันทิพเพ่ือซื้อสินค้าประเภท
ท่องเที่ยวโรงแรมศิลปะและบันเทิง ใช้ไลน์เพ่ือซื้อสินค้าประเภทเครื่องใช้อิเล็กทรอนิกส์ ใช้อินสตรา
แกรมเพ่ือซื้อสินค้าประเภทเสื้อผ้าและเครื่องแต่งกาย แนวโน้มของผู้หญิงวัยท างานในกรุงเทพ ฯ ซื้อ
สินค้าในอนาคตโดยพิจารณาข้อมูลจากเฟสบุ๊ค ไลน์ พันทิพ อินสตราแกรม และยูทูป 
 

ค าส าคัญ: พฤติกรรมผู้บริโภค ผู้หญิงวัยท างาน สื่อเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 

Abstract 

This research aimed to study;  the perception about information of working 
women in Bangkok to use the online social network media, behavior to buy 
products and services by using the online social network media, and the purchasing 
behaviors trend to buy products and services through the online social network 
media. The samples of this research were 400 working women and the results were 
found that: The working women in Bangkok have experiences using Line, Facebook 
and Instagram. They have attention, interest, desire, and action by using Facebook, 
YouTube and Line. The individual differences have impacted when using the online 
social network media. They use Facebook to buy clothes and accessories, use Pan-
tip to buy travel accommodation, art and entertainment, use Line to buy electronics 
products, use Instagram to buy clothes and accessories. Their buying-trends are 
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going to consider using information from Facebook, Line, Pan-tip, Instagram and 
YouTube in the future. 

 

Keywords: Consumer Behaviors, Working Women, Online Social Network Media. 
 

บทน า 

 ในปัจจุบันสื่อสังคมออนไลน์ได้เข้ามามีบทบาทในทั้งในชีวิตประจ าวันและแวดวงธุรกิจเป็น
อย่างมาก ไม่ว่าจะเป็น Facebook , LINE Application , Myspace , Hi 5 , Twitter, Instagram 
ด้วยความสะดวกรวดเร็วในการติดต่อสื่อสาร การรับรู้ข่าวสาร ที่สามารถเข้าถึงได้ทุกที่ ทุกเวลา ผ่าน
เครือข่ายอินเทอร์เน็ต โดยมีอุปกรณ์ที่ส าคัญที่เป็น Mobile Devices ต่างๆ เช่น Smart Phone , 
Tablet ซึ่งปัจจุบันเป็นมากกว่าอุปกรณ์หรือโทรศัพท์ที่ใช้ในการติดต่อสื่อสารเพียงอย่างเดียว      
(ณัฐจิตต์ บูราณทวีคูณ. 2558) ธุรกิจต่างๆ ได้ตระหนักถึงความสามารถในการเข้าถึงตัวลูกค้าของสื่อ
สังคมออนไลน์ที่มีมากกว่าสื่อแบบเก่าชนิดเดิมๆ เช่น นิตยสาร หนังสือพิมพ์ วิทยุหรือโทรทัศน์ 
เนื่องจากเป็นสื่อที่ติดตัวผู้ใช้ไปในทุกที่ทุกเวลา กลุ่มผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์มีทุกเพศ ทุกวัย ทุกสาขา
อาชีพ(กิตติ นักกันย์.2553) ผู้วิจัยได้เลือกกลุ่มผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่เป็นผู้หญิงวัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใช้สื่อเครือข่ายสังคมออนไลน์ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและ
บริการ ด้วยพิจารณาเห็นว่าเป็นกลุ่มที่มีการใช้ Mobile Devices และมีการติดต่อสื่อสารผ่านสังคม
ออนไลน์จนเป็นส่วนหนึ่งในชีวิตประจ าวัน ท าให้เป็นสื่อที่มีประสิทธิภาพในการส่งเสริมการตลาด 
การทราบถึงพฤติกรรมดังกล่าวจะช่วยให้ธุรกิจสามารถก าหนดกลยุทธ์และแผนการตลาดส าหรับกลุ่ม
ลูกค้าเป้าหมายได้อย่างเหมาะสมต่อไป  
 

วัตถุประสงค์ 

     1. เพ่ือศึกษาถึงการรับรู้ข้อมูลข่าวสารของผู้หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานครที่ใช้
บริการเครื่องข่ายสังคมออนไลน์ 
 2. เพ่ือศึกษาถึงพฤติกรรมการใช้บริการสื่อเครือข่ายสังคมออนไลน์ในการเลือกซื้อสินค้า
และบริการของผู้หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3. เพ่ือศึกษาแนวโน้มพฤติกรรมของผู้หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานครในการใช้สื่อ
เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 

สมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1 ผู้หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีปัจจัยส่วนบุคคลแตกต่างกันมี
พฤติกรรมความตั้งใจใช้บริการสื่อเครือข่ายสังคมออนไลน์แตกต่างกัน 
     สมมติฐานที่ 2 ผู้หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีปัจจัยส่วนบุคคลแตกต่างกันมี
พฤติกรรมความสนใจใช้บริการสื่อเครือข่ายสังคมออนไลน์แตกต่างกัน 
     สมมติฐานที่ 3 ผู้หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีปัจจัยส่วนบุคคลแตกต่างกันมี
พฤติกรรมความต้องการใช้บริการสื่อเครือข่ายสังคมออนไลน์แตกต่างกัน 
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     สมมติฐานที่ 4 ผู้หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีปัจจัยส่วนบุคคลแตกต่างกันมี
พฤติกรรมการตกลงใจซื้อสินค้าหรือบริการจากสื่อเครือข่ายสังคมออนไลน์แตกต่างกัน 
 

ขอบเขตในการวิจัย 

การวิจัยในครั้งนี้เพ่ือศึกษาถึงพฤติกรรมการใช้สื่อเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้หญิงวัย
ท างาน ที่ท างานในส านักงาน บริษัท ห้างร้าน หรือองค์กรทั้งภาครัฐและเอกชนในเขตกรุงเทพฯ ใน
ประเด็นดังนี้ กลุ่มสื่อเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ใช้บริการ ประสบการณ์ในการใช้สื่อเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ความตั้งใจ ความสนใจ ความต้องการ การตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการผ่านสื่อเครือข่าย
สังคมออนไลน์ และแนวโน้มพฤติกรรมการใช้สื่อเครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยมีตัวแปรอิสระคือ อายุ 
การศึกษา สถานภาพการสมรส รายได้ต่อเดือนและอาชีพ 
 

กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 
ตัวแปรอิสระ 

(Independent Variables) 

 

ตัวแปรตาม 
(Dependent Variables) 

ลักษณะส่วนบุคคล 
   อาย ุ
   การศึกษา 
   สถานภาพการสมรส 
   รายได ้
   อาชีพ 

ความตั้งใจ = A 
ความสนใจ = I 

ความต้องการ = D 
การตัดสินใจซื้อ = A 

 
 

วิธีการวิจัย 

     ประชากรที่ใช้ในการวิจัยในครั้งนี้ คือ กลุ่มผู้หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานครที่ใช้สื่อ
เครือข่ายสังคมออนไลน์ในการซื้อสินค้าและบริการ อายุระหว่าง 19-60 ปี ท างานในส านักงาน 
บริษัท ห้างร้าน องค์กรทั้งภาครัฐและภาคเอกชน ตามข้อมูลสถิติภาวการณ์ท างานของประชากร
หญิงในเขตกรุงเทพ ฯ ณ เดือน มิถุนายน พ.ศ. 2548 มีจ านวนทั้งสิ้น 2,996,765 คน (ส านักงาน
สถิติแห่งชาติ. 2548)  เนื่องจากทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน จึงใช้วิธีการค านวณจ านวนกลุ่ม
ตัวอย่าง โดยใช้สูตรของ Taro Yamane (Yamane, Taro. 1967) ก าหนดค่าความเชื่อมั่น 95 % ค่า
ความคาดเคลื่อนที่ยอมรับได้ไม่เกิน 5 % ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยเท่ากับ 400 คน การ
สุ่มตัวอย่างแบบอาศัยความสะดวก (Convenience Sampling) โดยเก็บแบบสอบถามจากกลุ่ม
ตัวอย่าง จนได้กลุ่มตัวอย่างครบตามจ านวนที่ก าหนด  

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้เป็นแบบสอบถาม (Questionnaire)  ซึ่งประกอบด้วยค าถาม
ปลายปิด โดยให้กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ตอบแบบสอบถามด้วยตนเอง (Self - Administered) การ
วิเคราะห์ข้อมูลประกอบด้วยค าถามที่เกี่ยวกับข้อมูลส่วนตัวของผู้ตอบแบบสอบถาม อันได้แก่ อายุ 
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การศึกษา สถานภาพการสมรส รายได้ต่อเดือน อาชีพ วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา 
(Descriptive statistics) เพ่ือแจกแจงความถี่ แสดงค่าเปอร์เซ็นต์หรือร้อยละ (Percentage)  ค่า
คะแนนเฉลี่ย   ค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D./Standard Deviation) และใช้สถิติเชิงอนุมาน 
(Inferential Statistic) ได้แก่ สถิติวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-Way ANOVA 
Analysis) 
 

ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

ผู้ตอบแบบสอบถามมีอายุระหว่าง 31 – 40 ปี จ านวน 122 คนคิดเป็นร้อยละ 30.50  
รองลงมาคือ อายุระหว่าง 20 – 30 ปี จ านวน 101 คนคิดเป็นร้อยละ 25.25  อายุระหว่าง 41 – 50 
ปีจ านวน 96 คนคิดเป็นร้อยละ 24.00 และอายุระหว่าง 51 – 60 ปี จ านวน 81 คนคิดเป็นร้อยละ 
20.25 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 254 คนคิดเป็นร้อยละ 
63.50  รองลงมาคือสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 89 คนคิดเป็นร้อยละ 22.25 และต่ ากว่าปริญญาตรี 
จ านวน 57 คนคิดเป็นร้อยละ 14.25   สถานภาพของผู้ตอบแบบสอบถามมีสถานภาพโสดและย้าย
ออกมาอยู่เอง/อยู่กับเพื่อน จ านวน 112 คนคิดเป็นร้อยละ 28.00   รองลงมาคือแต่งงานแล้ว-มีบุตร 
จ านวน 88 คนคิดเป็นร้อยละ 22.00  โสด-อาศัยอยู่กับพ่อแม่ จ านวน 82 คนคิดเป็นร้อยละ 20.50  
แต่งงานแล้ว-ไม่มีบุตร จ านวน 73 คนคิดเป็นร้อยละ 18.25  หย่า/หม้ายไม่มีบุตร จ านวน 23 คนคิด
เป็นร้อยละ 5.75  และสถานภาพหย่า/หม้าย-มีบุตร จ านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.50   รายได้
ของผู้ตอบแบบสอบถาม 15,000-19,999 บาทจ านวน 147 คนคิดเป็นร้อยละ 36.75  รองลงมาคือ 
30,000-39,999 บาทจ านวน 93 คนคิดเป็นร้อยละ 23.25  รายได้น้อยกว่า 15,000 บาทจ านวน 67 
คนคิดเป็นร้อยละ 16.75   รายได้ 20,000-29,999 บาทจ านวน 61 คนคิดเป็นร้อยละ 15.25   
รายได้ 50,000-59,999 บาทจ านวน 21 คนคิดเป็นร้อยละ 5.25   และรายได้ 40,000-49,999 บาท
จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.75  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน
จ านวน 163 คน  คิดเป็นร้อยละ 40.75   รองลงมาคือข้าราชการ/พนักงานราชการ จ านวน 108 คน
คิดเป็นร้อยละ 27.00  นักธุรกิจ/เจ้าของกิจการ จ านวน 46 คนคิดเป็นร้อยละ 11.50   พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ จ านวน 44 คนคิดเป็นร้อยละ 11.00   ผู้เชี่ยวชาญในวิชาชีพ จ านวน 31 คนคิดเป็นร้อย
ละ 7.75  และอาชีพอ่ืน ๆ (ไม่ระบุ) จ านวน 8 คนคิดเป็นร้อยละ 2.00 
     ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีประสบการณ์ใช้สื่อเครือข่ายสังคมออนไลน์ประเภท Line 
สูงสุด ( x  = 3.98)  รองลงมา คือ  Facebook  ( x = 3.68)   YouTube ( x =3.39)  Instagram 
( x  = 2.44)ตามล าดับ  ผู้ตอบแบบสอบถามมีความตั้งใจ (Attention) ที่จะติดตามข้อมูลสินค้าหรือ
บริการที่ปรากฏในข้อมูลบนสื่อเครือข่ายสังคมออนไลน์สูงสุด คือ Facebook ( x  = 3.11) รองลงมา 
คือ Line  ( x =2.62)  และ YouTube ( x =2.31)ตามล าดับ  ผู้ตอบแบบสอบถามมีความสนใจ 
(Interest) ที่จะติดตามข้อมูลสินค้าหรือบริการที่ปรากฏในข้อมูลบนสื่อเครือข่ายสังคมออนไลน์สูงสุด 
คือ Facebook ( x  = 3.20) รองลงมา คือ YouTube ( x =2.53) และ Line ( x =2.48)ตามล าดับ 
ผู้ตอบแบบสอบถามมีความต้องการ (Desire) ซื้อสินค้าหรือบริการที่ปรากฏบนสื่อเครือข่ายสังคม
ออนไลน์สูงสุด คือ Facebook ( x  = 2.51) รองลงมา คือ Line ( x =2.07) และ YouTube 
( x =1.96)ตามล าดับ  และผู้ตอบแบบสอบถามตัดสินใจซื้อ (Action) สินค้าและบริการผ่านทางสื่อ
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เครือข่ายออนไลน์สูงสุด คือ Facebook ( x  = 2.46) รองลงมา คือ YouTube ( x =1.94) และ Line 
( x =1.92) ตามล าดับ 
     อายุ ผู้ตอบแบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุระว่าง 31-40 ปี มีจ านวน 122 คน คิดเป็นร้อยละ 
30.50 รองลงมาคือผู้หญิงวัยท างานที่มีอายุระว่าง 20-30 ปี จ านวน 101 คน คิดเป็นร้อยละ 25.25  
ช่วงอายุระว่าง 41-50 ปี จ านวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 24 และอายุระหว่าง 51-60 ปี จ านวน 81 
คน คิดเป็นร้อยละ 20.25 
     ระดับการศึกษา ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีจ านวนถึง 254 
คน คิดเป็นร้อยละ 63.50 รองลงมาคือ การศึกษาท่ีสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 
22.25 และการศึกษาท่ีต่ ากว่าปริญญาตรีมีจ านวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 14.25 
     สถานภาพการสมรส ผู้ตอบแบบสอบถามซึ่งเป็นผู้หญิงวัยท างานมีสถานภาพการสมรส ดังนี้ 
สถานภาพโสด-ย้ายออกมาอยู่เอง หรือ อยู่กับเพ่ือน จ านวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 28 รองลงมา 
คือ แต่งงานแล้ว-มีบุตร จ านวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 22 สถานภาพโสด-อาศัยอยู่กับพ่อแม่ จ านวน 
82 คน คิดเป็นร้อยละ 20.50 แต่งงานแล้ว -ไม่มีบุตร จ านวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 18.25 
สถานภาพหย่าหรือเป็นหม้าย-ไม่มีบุตร จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 5.75 และกลุ่มสุดท้ายมี
สถานภาพหย่าหรือเป็นหม้ายและมีบุตร จ านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.50 
     รายได้ต่อเดือน จากการตอบแบบสอบถามของผู้หญิงวัยท างานครั้งนี้ พบว่า ส่วนใหญ่มี
รายได้ระหว่าง 15,000-19,999 บาท จ านวน 147 คน คิดเป็นร้อยละ 36.75 รองลงมาคือ ผู้มีรายได้ 
30,000-39,999 บาท คิดเป็นร้อยละ 23.25 ผู้มีรายได้น้อยกว่า 15 ,000 บาท จ านวน 67 คน คิด
เป็นร้อยละ 16.75 ผู้มีรายได้ 20,000-29,999 บาท จ านวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 15.25 ผู้มีรายได้ 
50,000-59,999 บาทจ านวน 21 คนคิดเป็นร้อยละ 5.25 และท้ายที่สุดคือกลุ่มผู้มีรายได้ 40 ,000-
49,999 จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.75 
     อาชีพ พบว่าผู้หญิงวัยท างานที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพเป็น พนักงาน
บริษัทเอกชน จ านวน 163 คน คิดเป็นร้อยละ 40.75 รองลงมาคือ กลุ่มอาชีพข้าราชการหรื อ
พนักงานราชการ จ านวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 27 กลุ่มอาชีพนักธุรกิจหรือเจ้าของกิจการ จ านวน 
46 คน คิดเป็นร้อยละ 11.50 อาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 11 กลุ่มผู้
เชียวชาญในวิชาชีพ จ านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 7.75 และกลุ่มสุดท้ายคือ อาชีพอ่ืน ๆ จ านวน 8 
คน คิดเป็นร้อยละ 2 
     สื่อเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ผู้หญิงวัยท างานในกรุงเทพมหานคร มีประสบการณ์  พบว่า
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีประสบการณ์ใช้สื่อสังคมออนไลน์โดยใช้ Line มากที่สุดมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.98  รองลงมา คือ Facebook มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.39 ล าดับที่ 3 คือ Instagram ซึ่งมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.44  
     จากผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างข้อมูลส่วนบุคคลอันประกอบไปด้วย อายุ 
การศึกษา สถานภาพการสมรส รายได้และอาชีพกับสื่อสังคมออนไลน์ที่มีประสบการณ์ปรากฏว่าค่า 
Sig = .000 แสดงว่าข้อมูลส่วนบุคคลมีความสัมพันธ์กับสื่อเครือข่ายสังคมออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติ  และผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามกับความตั้งใจ 
(Attention) ความสนใจ (Interest) ความต้องการ (Desire) และการตัดสินใจซื้อ (Action) ปรากฏ
ว่าค่า Sig = .000 แสดงว่า ข้อมูลส่วนตัวของผู้ตอบแบบสอบถามกับ AIDA Model มีความสัมพันธ์
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อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ซึ่งสอดคล้องกับผู้ใช้เว็บเครือข่ายสังคม Facebook ที่มีความแตกต่างของ
เพศ อายุ  อาชีพ การศึกษาและรายได้มีผลต่อการรับรู้ต่อสื่อเครือข่ายสังคม Facebook            
(วัชรี กาเซ็นติมะ. 2553)  
-การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อการทดสอบสมมติฐาน 
     สมมุติฐานที่ 1 ผู้หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร มีปัจจัยส่วนบุคคลแตกต่างกันมี
พฤติกรรมความตั้งใจใช้บริการสื่อเครือข่ายสังคมออนไลน์แตกต่างกัน 
     จากการศึกษาในครั้งนี้พบว่าด้านประชากรศาสตร์ หรือปัจจัยส่วนบุคคล คือ อายุ รายได้
ต่อเดือน การศึกษา สถานภาพการสมรส และอาชีพที่แตกต่างกันมีผลเป็นนัยยะในความตั้งใจติดตาม
ข้อมูลสินค้าหรือบริการผ่านสื่อเครือข่ายสังคมออนไลน์  มีค่า Sig = 0.00 
     สมมุติฐานที่ 2 ผู้หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร  มีปัจจัยส่วนบุคคลแตกต่างกันมี
พฤติกรรมความสนใจใช้บริการสื่อเครือข่ายสังคมออนไลน์แตกต่างกัน 
     จากการศึกษาในครั้งนี้พบว่าด้านประชากรศาสตร์ หรือปัจจัยส่วนบุคคล คือ อายุ รายได้ต่อ
เดือน การศึกษา สถานภาพการสมรส และอาชีพที่แตกต่างกันมีผลในการสนใจใช้บริการผ่านสื่อ
เครือข่ายสังคมออนไลน์ในประเด็นของ ความสนใจ มีค่า Sig = 0.00  
     สมมุติฐานที่ 3 ผู้หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร มีปัจจัยส่วนบุคคลแตกต่างกันมี
พฤติกรรมความต้องการใช้บริการสื่อเครือข่ายสังคมออนไลน์แตกต่างกัน 
     จากการศึกษาในครั้งนี้พบว่าด้านประชากรศาสตร์ หรือปัจจัยส่วนบุคคล คือ อายุ รายได้ต่อ
เดือน การศึกษา สถานภาพการสมรส และอาชีพที่แตกต่างกันมีผลต่อความต้องการใช้บริการผ่านสื่อ
เครือข่ายสังคมออนไลน์ในประเด็นของ ความต้องการ มีค่า Sig = 0.00  
     สมมุติฐานที่ 4  ผู้หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร มีปัจจัยส่วนบุคคลแตกต่างกันมี
พฤติกรรมการตกลงใจซื้อผ่านบริการสื่อเครือข่ายสังคมออนไลน์แตกต่างกัน 
     จากการศึกษาในครั้งนี้พบว่าด้านประชากรศาสตร์ หรือปัจจัยส่วนบุคคล คือ อายุ รายได้
ต่อเดือน การศึกษา สถานภาพการสมรส และอาชีพที่แตกต่างกันมีผลต่อการตกลงใจซื้อผ่านสื่อ
เครือข่ายสังคมออนไลน์ในประเด็นของ การตัดสินใจซื้อ มีค่า Sig = 0.00  
-ด้านเนื้อหา ตามทฤษฎีการขายคือ ทฤษฎีไอดา (AIDA Model) (ชาญชัย อาจินสมาจาร.2554) 
     ความตั้งใจ (Attention) จากการตอบแบบสอบถามพบว่าผู้หญิงวัยท างานในกรุงเทพ ฯ มี
ความตั้งใจที่จะติดตามข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการที่ปรากฏในข้อมูลบนสื่อเครือข่าย
สังคมออนไลน์ สูงสุดคือ Facebook มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.11 รองลงมาคือ Line มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
2.62 รองลงมาในล าดับสามคือ YouTube ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.31 ตามล าดับ  
     ความสนใจ (Interest) ความสนใจของผู้หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพ ฯ ที่จะติดตามข้อมูล
ข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการที่ผ่านสื่อเครือข่ายสังคมออนไลน์ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถาม สนใจ 
Facebook มากที่สุดคิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.20 ล าดับรองลงมาคือ YouTube ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
2.53 และ Line ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.48 ตามล าดับ 
     ความปรารถนาหรือความต้องการ (Desire) ผู้ตอบแบบสอบถามมีความปรารถนาหรือ
ต้องการซื้อสินค้าหรือบริการที่ปรากฏบนสื่อเครือข่ายสังคมออนไลน์ สูงสุด คือ Facebook ซึ่งมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.51 รองลงมาคือ Line ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.07 และ YouTube มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
1.96 ตามล าดับ 
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     ความตกลงตัดสินใจที่จะซื้อ (Action) ผู้ตอบแบบสอบถามตกลงใจในการตัดสินใจที่จะซื้อ
สินค้าหรือบริการผ่านสื่อเครือข่ายสังคมออนไลน์ สูงสุดคือ Facebook ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.46 
และ รองลงมาคือ YouTube ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 1.94 และ Line ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 1.92 
ตามล าดับ 
-ความสัมพันธ์ของข้อมูลส่วนบุคคลกับสื่อสังคมออนไลน์ 
     ความสัมพันธ์ของข้อมูลส่วนตัวกับประสบการณ์การสื่อเครือข่ายสังคมออนไลน์ พบว่าข้อมูล
ส่วนตัวของผู้หญิงวัยท างานในกรุงเทพมหานคร อันประกอบด้วย อายุ การศึกษา สถานภาพ รายได้ 
อาชีพ มีความสัมพันธ์กับประสบการณ์สื่อสังคมออนไลน์ เพราะปรากฏว่าค่า Sig เท่ากับ 0.00  
     ความสัมพันธ์ของข้อมูลส่วนตัวกับความตั้งใจ (Attention)  ความสนใจ (Interest) ความ
ปรารถนา หรือความต้องการ (Desire) และ การตกลงใจตัดสินใจซื้อ (Action) พบว่าข้อมูลส่วนตัว
ของผู้หญิงวัยท างานในกรุงเทพ ฯ อันประกอบด้วย อายุ การศึกษา สถานภาพ รายได้ อาชีพ มี
ความสัมพันธ์กับความตั้งใจที่จะติดตามข้อมูลสินค้าหรือบริการที่ปรากฏบนสื่อเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ดัวยปรากฏว่าค่า Sig เท่ากับ 0.00 
     ความสัมพันธ์ของข้อมูลส่วนตัวกับประเภทของสินค้าหรือบริการที่ตัดสินใจซื้อ พบว่าข้อมูล
ส่วนตัวของผู้หญิงวัยท างานในกรุงเทพ ฯ อันประกอบด้วย อายุ การศึกษา สถานภาพ รายได้ อาชีพ 
มีความสัมพันธ์กับประเภทของสินค้าหรือบริการที่ผู้ตอบแบบสอบถามใช้ข้อมูลจากสื่อสังคมออนไลน์
มาตัดสินใจซื้อ ด้วยปรากฏว่าค่า Sig เท่ากับ 0.00 
-ประเภทของสินค้าหรือบริการที่ตัดสินใจซื้อผ่านสื่อเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
     มีการเลือกใช้ Facebook ส าหรับซื้อเสื้อผ้าและเครื่องแต่งกายสูงสุด จ านวน 217 คน  อาจ
เนื่องมาจากปัจจุบันเสื้อผ้าและเครื่องแต่งกาย มีการโฆษณาผ่าน Facebook ค่อนข้างมากมีรูปแบบ
ดีไซด์ที่ทันสมัย อีกทั้งยังให้บริการพร้อมส่ง และแบบสั่งตัดตามความต้องการลูกค้า ท าให้ผู้บริโภคมี
ตัวเลือกร้านค้าค่อนข้างมากจึงท าให้เลือกซื้อได้ง่าย  Instagram ก็เช่นนั้นผู้บริโภคเลือกซื้อเสื้อผ้า
และเครื่องแต่งกายสูงสุดเนื่องจากเหตุผลใกล้เคียงกับสื่อ Facebook อีกทั้งปัจจุบัน ดาราหรือคนดัง
หันมาเปิดร้านค้าประเภทเสื้อผ้าเครื่องแต่งกายและเครื่องส าอางใน Instagram ท าให้ผู้บริโภคที่เป็น
ผู้หญิงวัยท างานในกรุงเทพ ฯ ที่เลือก Follow ตามดารามีโอกาสเลือกซื้อได้มากขึ้น   Line ผู้ตอบ
แบบสอบถามเลือกซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าและอิเล็กทรอนิกส์สูงสุด จ านวน 114 คน อาจเนื่องจากปัจจุบัน
การเลือกซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าและอิเล็กทรอนิกส์ผ่าน Line shop จะได้รับส่วนลดค่อนข้างมาก หากผู้
ซื้อเลือกซื้อในเวลาที่ Line ก าหนด    Pan-tip ผู้บริโภคเลือกซ้ือท่องเที่ยว โรงแรม ศิลปะและบันเทิง 
สูงสุดจ านวน 187 คน เนื่องจากปัจจุบันสินค้าประเภทได้รับความนิยมในสื่อ Pan-tip มีการรีวิวและ
ระบุข้อดีข้อเสีย และมีการให้ข้อมูลรายละเอียดเชิงลึก ท าให้ผู้ที่มีความประสงค์จะเดินทางท่องเที่ยว 
เลือกโรงแรม หรือเลือกซื้อความบันเทิงให้ความสนใจหาข้อมูลรีวิวิจาก Pan-tip ประกอบการ
ตัดสินใจ  
-แนวโน้มการซื้อสินค้าและบริการผ่านสื่อเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
     จากการตอบแบบสอบถามของกลุ่มเป้าหมายผู้หญิงวัยท างานในกรุงเทพ ฯ พบว่ามีแนวโน้ม
ในการจะซื้อสินค้าหรือบริการในโอกาสต่อ ๆ ไป โดยผู้ตอบแบบสอบถามเลือกที่จะซื้อสินค้าหรือ
บริการผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ดังต่อไปนี้ Facebook เป็นอันดับที่สูงสุดถึง 321 คน รองลงมาคือ 
Line เป็นอันดับสองจ านวนถึง 314 คน Pan-tip เป็นอันดับสาม จ านวน 301 คน Instagram เป็น
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อันดับสี่มีจ านวน 294 คน และส าหรับผู้ตอบแบบสอบถามที่เลือกตัดสินใดซื้อสินค้าหรือบริการใน
โอกาสต่อไปผ่านสื่อสังคมออนไลน์ต่อไปนี้น้อยที่สุด คือ Reddit เป็นล าดับที่ 12  We heart it เป็น
ล าดับที่ 11 และ Social Cam เป็นอันดับที่ 10 
      กลุ่มสินค้าเทคโนโลยีสารสนเทศการสื่อสารและโทรคมนาคมผู้ตอบแบบสอบถามใช้ข้อมูล
จาก Pan-tip ตัดสินใจซื้อ  กลุ่มการขนส่งและยานพาหนะใช้ข้อมูลจาก Pan-tip เพ่ือตัดสินใจซื้อ 
กลุ่มเครื่องใช้ไฟฟ้าและอิเล็กทรอนิกส์ใช้ข้อมูลจาก Line ตัดสินใจซื้อ กลุ่มเครื่องใช้และอุปกรณ์
ส านักงานใช้ข้อมูลจาก Facebook ตัดสินใจซื้อ กลุ่มท่องเที่ยวโรงแรมศิลปะและบันเทิงใช้ข้อมูลจาก 
Pan-tip ตัดสินใจซื้อ  กลุ่มบริการสุขภาพการออกก าลังกายอุปกรณ์กีฬาใช้ข้อมูลจาก Facebook 
ตัดสินใจซื้อ  กลุ่มสินค้าบริการส่วนบุคคลและบริการช่วยงานบ้านใช้ข้อมูลจาก Pan-tip เพ่ือ
ตัดสินใจซื้อ  กลุ่มสินค้าเกี่ยวกับความสวยงามเครื่องส าอางเวชส าอางศัลยกรรมความงามใช้ข้อมูล
จาก Facebook ตัดสินใจซื้อ กลุ่มสินค้าประเภทเสื้อผ้าเครื่องแต่งกายใช้ข้อมูลจาก Facebook 
ตัดสินใจซื้อ กลุ่มสัตว์เลี้ยงและผลิตภัณฑ์ที่เกี่ยวกับสัตว์เลี้ยงใช้ข้อมูลจาก Facebook ตัดสินใจซื้อ  
กลุ่มการศึกษาและการฝึกอบรมใช้ข้อมูลจากFacebook ตัดสินใจซื้อ กลุ่มยาและเภสัชกรรมใช้ข้อมูล
จาก Facebook ตัดสินใจซื้อ และกลุ่มสินค้าประเภทอาหารและเครื่องดื่มใช้ข้อมูลจาก Facebook 
ตัดสินใจซื้อ (ดังแสดงการเปรียบเทียบในแผนภาพที่ 1) และแนวโน้มการซื้อสินค้าและบริการครั้ง
ต่อไปของผู้หญิงวัยท างานในกรุงเทพ ฯ จะใช้ Facebook สูงสุด รองลงมา คือ Line และ Pan-tip 
ตามล าดับ เพ่ือพิจารณาตัดสินใจซื้อ 
ข้อเสนอแนะจากการวิจัย  

การท าธุรกิจบนสื่อเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Online Social Network Media) จัดว่าเป็น
ช่องทางที่สามารถดึงดูดความสนใจของคนในโลกออนไลน์เพ่ือให้เข้าไปชม (View) กดไลน์ (Like) 
แชร์ (Share) และหาข้อมูลเพ่ือตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ โดยเฉพาะอย่างยิ่งผู้ประกอบการที่ท า 
Online Marketing และมีกลุ่มเป้าหมายผู้หญิงวัยท างาน ควรตระหนักถึงความส าคัญของสื่อ
เครือข่ายสังคมออนไลน์ ดังต่อไปนี้ 

1.การเข้าถึงผู้บริโภคในปัจจุบัน ควรท าการสื่อสารการตลาดแบบออนไลน์ (Online 
Marketing Communication) คือการสื่อสารการตลาดผ่านช่องทางอินเทอร์เน็ต โดยใช้สื่อ
เครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นตัวเชื่อมโยงบริษัทกับลูกค้าและเชื่อมโยงฐานลูกค้าไว้ด้วยกัน 
     2.การสร้างเนื้อหาหรือข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและบริการต้องทันสมัยอีกทั้งต้องมีความแตกต่าง 
เพ่ือท าให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความตั้งใจ (A: Attention) ติดตามข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าและ
บริการเกิดความสนใจ      
(I: Interest) ในตัวของสินค้าและบริการที่ปรากฏในสื่อเครือข่ายสังคมออนไลน์ เกิดความต้องการ 
(D:Desire)ในสินค้าและบริการ และท้ายที่สุดท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อ (A:Aciton) 

3.การสื่อสารการตลาด ควรพิจารณาสื่อสารผ่านผู้มีอิทธิพลทางความคิด (Social Opinion 
Leader) เช่นกูรูหรือผู้รู้ด้านต่าง ๆ และเน็ตไอดอล (Net Idol) ให้เขียนข้อความลงในพ้ืนที่สื่อ
เครือข่ายสังคมออนไลน์ของเขาจะยิ่งท าให้เกิดพลังดึงดูดให้เกิดความสนใจ (I:Interest) มากยิ่งขึ้น 

4.การท าคลิปวีดิทัศน์ที่สร้างสรรค์ลงบนสื่อเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Creative Content 
on Online Social Network Media) ท าให้เกิดการเข้าชม กดไลค์ และแชร์ได้เป็นจ านวนมากเป็น
การสร้างกระแสในโลกออนไลน์ ( Viral Marketing) 
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5.ควรผสมผสานสื่อเครือข่ายสังคมออนไลน์กับสื่อแบบดั้งเดิมเช่น สื่อสิ่งพิมพ์ สื่อแพร่ภาพ
กระจายเสียง สื่อเคลื่อนที่ทางยานพาหนะ สื่อกลางแจ้ง เป็นต้น เพ่ือสนับสนุนส่งเสริมซึ่งกันและกัน
ให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุดในเชิงการตลาด 

6.การส่งข้อความข่าวสารทางการตลาดให้กับลูกค้าเป้าหมายโดยตรงเป็นการเฉพาะ ผ่านสื่อ
เครือข่ายสังคมออนไลน์ อาทิ Line Twitter Instagram สามารถท าให้เกิดความตั้งใจ สนใจ 
ต้องการ และตัดสินใจซื้อได้ในที่สุด 

7.กลุ่มสินค้าประเภทเทคโนโลยีสารสนเทศการสื่อสารโทรคมนาคม เครื่องใช้ไฟฟ้า
อิเล็คทรอนิคส์ อุปกรณ์ส านักงาน เครื่องส าอาง เสื้อผ้าเครื่องแต่งการ ควรท าการสื่อสารการตลาด
ผ่าน Facebook  

8.กลุ่มสินค้าประเภทเครื่องใช้ไฟฟ้าอิเล็คทรอนิคส์ และเสื้อผ้าเครื่องแต่งกาย ควรท าการ
สื่อสารการตลาดผ่าน Line 

9.กลุ่มสินค้าประเภทเครื่องส าอาง เวชส าอาง ศัลยกรรมความงาม เสื้อผ้าเครื่องแต่งกาย 
ควรท าการสื่อสารการตลาดผ่าน Instagram 

10.กลุ่มสินค้าประเภทเทคโนโลยีสารสนเทศการสื่อสารโทรคมนาคม การท่องเที่ยวโรงแรม
ศิลปะและบันเทิง ควรท าการสื่อสารการตลาดผ่าน Pan-tip 
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