
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
2556 

   ส
ำนกัหอ

สมุดกลาง



 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
2556 

   ส
ำนกัหอ

สมุดกลาง



 
SOCIAL NETWORK USING BEHAVIOR OF STUDENTS AT RAJABHAT  

NAKORNPATHOM UNIVERSITY 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

By 
Miss Sawittree  Saikhueankhan 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

A Thesis Submitted in Partial Fulfillment of the Requirements for the Degree 
Master of Business Administration Program in Entrepreneurship 

Graduate School, Silpakorn University 
Academic Year 2013 

Copyright of Graduate School, Silpakorn University 

   ส
ำนกัหอ

สมุดกลาง



 บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยศิลปากร อนุมัติใหวิทยานิพนธเรื่อง “พฤติกรรมการใชเครือขาย

สังคมออนไลนของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏนครปฐม ”  เสนอโดย นางสาวสาวิตรี  ไทรเข่ือนขันธ 

เปนสวนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตรปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการประกอบการ 

 
 

……........................................................... 
                                          (รองศาสตราจารย ดร.ปานใจ  ธารทัศนวงศ) 
          คณบดีบัณฑิตวิทยาลัย 

วันท่ี..........เดือน.................... พ.ศ........... 
 

อาจารยท่ีปรึกษาวิทยานิพนธ 
 ผูชวยศาสตราจารย ดร.พิทักษ  ศิริวงศ 
  
 คณะกรรมการตรวจสอบวิทยานิพนธ 
 
.................................................... ประธานกรรมการ 
 (รองศาสตราจารยประสพชัย  พสุนนท) 
............/......................../.............. 
 
.................................................... กรรมการ 
 (อาจารย ดร.สุวิชา   วรวิเชียรวงษ) 
............/......................../.............. 
 
.................................................... กรรมการ 
 (ผูชวยศาสตราจารย ดร.พิทักษ  ศิริวงศ) 
............/......................../.............. 

 

   ส
ำนกัหอ

สมุดกลาง



ง 

55602367 : สาขาวิชาการประกอบการ 
คําสําคัญ :  เครือขายสังคมออนไลน นักศึกษา พฤติกรรม 
 สาวิตรี  ไทรเข่ือนขันธ : พฤติกรรมการใชเครือขายสังคมออนไลนของนักศึกษา
มหาวิทยาลัยราชภัฏนครปฐม. อาจารยท่ีปรึกษาวิทยานิพนธ : ผศ.ดร.พิทักษ ศิริวงศ. 71 หนา. 
 

งานวิจัยเรื่องนี้  มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาลักษณะประชากรศาสตรของนักศึกษา
มหาวิทยาลัยราชภัฏนครปฐมที่ใชบริการเครือขายสังคมออนไลน และ  เ พ่ือศึกษาพฤติกรรมการใช
บริการเครือขายสังคมออนไลนของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏนครปฐม กลุมตัวอยาง คือ นักศึกษา
มหาวิทยาลัยราชภัฏนครปฐม จํานวน 392 คน เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย คือ แบบสอบถาม สถิติท่ีใช
ในการวิจัย คือ ความถ่ี รอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบความแตกตางระหวาง
คาเฉลี่ย และการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว  

ผลการวิเคราะหขอมูลท่ัวไป พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญ เปนเพศหญิง อายุระหวาง  
21 – 25 ป ศึกษาอยูชั้นปท่ี 1 และรายไดตอเดือนต่ํากวา 5,000 บาท ผลการวิเคราะหขอมูล
พฤติกรรม พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญ เขาเครือขายออนไลนตอวันมากกวา 10 ครั้ง ใชบริการ 
Facebook  เวลาท่ีนิยมใชเครือขายออนไลนมากท่ีสุด คือ 18.01 – 22.00 น. เครื่องมือเขาเครือขาย
ออนไลน คือ สมารทโฟน และกิจกรรมท่ีนิยมทําเม่ือเขาเครือขายออนไลน คือ สนทนากับเพ่ือน 
พฤติกรรมการใชเครือขายสังคมออนไลน มีความสัมพันธกับ เพศ อายุ คณะ ชั้นป และรายได อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

สาขาวิชาการประกอบการ                 บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยศิลปากร 
ลายมือชื่อนักศึกษา..............................................               ปการศึกษา 2556 
ลายมือชื่ออาจารยท่ีปรึกษาวิทยานิพนธ   ...............................................

   ส
ำนกัหอ

สมุดกลาง



จ 

55602367 : MAJOR : ENTREPRENEURSHIP
KEY WORD :  SOCIAL NETWORK, STUDENT, BEHAVIOR

SAWITTREE  SAIKHUEANKHAN : SOCIAL NETWORK USING BEHAVIOR OF
STUDENTS AT RAJABHAT NAKORNPATHOM UNIVERSITY. THESIS ADVISOR :
ASST.PROF.PHITAK SIRIWONG, Ph.D. 71 pp.

The objectives of this research was to study demographic of students of 

Rajabhat Nakornpathom University who used social network and to study behavior in using 

social network of students of Rajabhat Nakornpathom University. The sample was 392

students of Rajabhat Nakornpathom University while the research instrument is questionnaire 

and the usage statistics employ in this research are frequency, percentage, mean, standard 

deviation, t-test and One - way analysis of varience.

As for demographic data, it is found that most of samples are female, 21 – 25

years old, first year students, salary less than 5,000 THB. While behavior in using social 

network, most of them are using social network more than 10 times per day, using Facebook, 

use in 06.00 – 10.00 PM, the instrument is smartphone, and like to chat with their friends.

Behavior in using social networks correlated with gender, age, faculty, level and income are 

statistically significant at the level 0.05.

Program of  Entrepreneurship                  Graduate School, Silpakorn University
Student's signature ........................................                           Academic Year 2013
Thesis Advisor's signature ........................................

   ส
ำนกัหอ

สมุดกลาง



ฉ 

 

วิทยานิพนธฉบับนี้สําเร็จไปไดดวยดี  เพราะไดรับความกรุณาจาก ผูชวยศาสตราจารย 
ดร.พิทักษ ศิริวงศ  ซ่ึงเปนอาจารยท่ีปรึกษาวิทยานิพนธท่ีใหความชวยเหลือและใหคําแนะนํา    
สนับสนุนและแกไขขอบกพรองตางๆ สงผลใหวิทยานิพนธฉบับนี้สําเร็จลุลวงไปดวยดี ผูวิจัยขอกราบ
ขอบพระคุณในความกรุณาเปนอยางสูง 
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การสื่อสารนับวาเปนสิ่งสําคัญอยางหนึ่งของสิ่งมีชีวิตมาอยางยาวนาน และมากไปกวา
นั้นการสื่อสารไดกลายเปนกระบวนการในการรับรู ถายทอดความรูสึก ความคิดเห็นท่ีแตกตาง และ
ทัศนคติ เพ่ือใหผู อ่ืนทราบตามวัตถุประสงค (ภาณุวัฒน กองราช, 2554: 1) การสื่อสารขอมูล 
ของมนุษย ประกอบไปดวย ผูสงสาร ขอมูล และผูรับสาร ซ่ึงไมวาจะสื่อสารดวยวิธีใด สิ่งท่ีตองการ 
คือ การที่ผูรับสารไดรับขอมูลท่ีถูกตอง ครบถวน และทันเวลา การสื่อสารขอมูลดวยรูปแบบเกาๆ  
อาจไมสามารถรองรับความตองการการสื่อสารขอมูลของมนุษยอยางรวดเร็วได  สื่อสังคมออนไลน  
(Social Network) เปนหนึ่งในทางเลือกของการสื่อสารขอมูลในรูปแบบท่ีมีการใชเทคโนโลยีเขามา
เก่ียวของท่ีมีรูปแบบการสื่อสารขอมูลท่ีหลากหลาย เหมาะสําหรับผูคนในโลกปจจุบัน และโลกอนาคต 
(พิชิต วิจิตรบุญยรักษ, 2554: 99) 

เทคโนโลยีนับวามีบทบาทท่ีสําคัญยิ่งตอการพัฒนาการสื่อสาร ดวยความกาวหนาของ
เทคโนโลยีใหมๆ ไดนํามนุษยเขาไปสูยุคแหงการติดตอสื่อสารท่ัวโลก ซ่ึงเทคโนโลยีสารสนเทศ 
ในปจจุบันมีสวนเก่ียวของกับชีวิตประจําวันแทบท้ังสิ้น การสื่อสารในยุคโลกาภิวัฒนซ่ึงเปนยุคท่ี
เทคโนโลยีทางการสื่อสารไดถูกนํามาใชอยางแพรหลาย มีจุดเริ่มตนท่ีสําคัญมาจากการพัฒนาระบบ
อินเทอรเน็ต ทําใหการสื่อสารระหวางบุคคลหนวยงานและองคกรตางๆ ในโลกถูกเชื่อมโยงผานทาง
เครือขายอินเทอรเน็ต  อาจกลาวไดวาอินเทอรเน็ตเปนนวัตกรรมการสื่อสารที่เติบโตและไดรับความ
นิยมเปนอยางมาก (ภาณุวัฒน กองราช, 2554: 1) 

เม่ือกาวเขาสูศตวรรษที่ 21 รูปแบบของการตลาดไดปรับเปลี่ยนไปสูยุคใหม ซ่ึงไดนํา
เทคโนโลยีสารสนเทศดานอินเทอรเน็ตมาชวยในการดําเนินกิจกรรมการสื่อสารการตลาดมากย่ิงข้ึน 
และจากความนิยมในการใชสื่ออินเทอรเน็ตท่ีแผวงกวางไปท่ัวทุกหนทุกแหง  ทําใหเกิดชุมชนออนไลน 
(Online community) ท่ีขยายวงกวางข้ึนกวาเกาหรือท่ีเรียกวา เครือขายสังคมออนไลน  
(Social network) ซ่ึงผูคนท่ีอยูในเครือขายสังคมออนไลน ไมจําเปนตองรูจักกันก็สามารถเขาไปอยู
รวมสังคมเดียวกันได  โดยมีผูคนหลากหลายท่ีมา หลากหลายเชื้อชาติ จากท่ัวทุกมุมโลกมาอยูรวมกัน 
(นิตนา ฐานิตธนกร และปรัศนียากรณ สายปมแปง, 2556: 112) 
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ในยุคท่ีอินเทอรเน็ตกําลังเปนท่ีนิยมและไดรับการพัฒนาอยางไมหยุดนิ่งจากการพัฒนา
ของโลกเวิลดไวดเว็บ (World Wide Web) จากยุคแรก หรือเรียกวา Web 1.0 ซ่ึงมีลักษณะ 
เปน Static Web คือมีการนําเสนอขอมูลทางเดียว ตอมาเขาสูเว็บยุคท่ี 2 หรือ Web 2.0 จึงเปนยุคท่ี
เนนใหอินเทอรเน็ตมีศักยภาพในการใชงานมากข้ึน เนนใหผูใชมีสวนรวมในการสรางสรรคสิ่งตางๆ  
ลงบนเว็บไซตรวมกัน และสามารถโตตอบกับขอมูลท่ีอยูบนเว็บไซตได และผูใชสามารถสรางเนื้อหา 
(Content) แลกเปลี่ยนและกระจายขอมูลกันไดท้ังในระดับบุคคลหรือกลุมจนกลายเปนสังคม 
ในโลกอินเทอรเน็ต หรือเรียกวา เครือขายสังคมออนไลน (Social Network) นั่นเอง 

เครือขายสังคมออนไลน (Social Network) คือสังคมท่ีผูคนสามารถทําความรูจัก  
รวมแบงปนสิ่งท่ีสนใจ และสามารถเช่ือมโยงกันไดในทิศทางใดทิศทางหนึ่งในโลกอินเทอรเน็ต  
โดยอาศัยรูปแบบการบริการท่ีเรียกวา “บริการเครือขายสังคม หรือ Social Networking Service 
(SNS)” โดยเปนรูปแบบของเว็บไซตในการสรางเครือขายสังคมสําหรับผูใชงานในอินเทอรเน็ต 
ท่ีใชอธิบายความสนใจและกิจกรรมท่ีไดทํา และเชื่อมโยงกับความสนใจและกิจกรรมของผูอ่ืน รวมทั้ง
ขอมูลสวนตัว บทความ รูปภาพ ผลงาน พบปะ แสดงความคิดเห็น แลกเปล่ียนประสบการณ หรือ
ความสนใจรวมกัน รวมไปถึงเปนแหลงขอมูลท่ีผูใชสามารถชวยกันสรางเนื้อหาตามความสนใจ 
ของแตละบุคคลหรือกลุมบุคคล (ทัตธนันท พุมนุช, 2555: 526)  

เครือขายสังคมออนไลน (Social Network) ไดถือกําเนิดและเปนท่ีนิยมอยางมาก 
ในหมูวัยรุนของสหรัฐอเมริกาตั้งแตป 1997 โดยเว็บไซตแรกคือ SixDegrees.com ซ่ึงเปนเว็บไซต 
ท่ีจํากัดการใชงานเฉพาะนักเรียนท่ีเรียนในโรงเรียนเดียวกัน เพ่ือสรางประวัติ ขอมูลการสื่อสาร  
สงขอความ และแลกเปลี่ยนขอมูลท่ีสนใจรวมกันระหวางเพ่ือนนักเรียนท่ีอยูในรายชื่อเทานั้น  ตอมา
ในป 1999 เว็บไซต epinions.com ท่ีพัฒนาโดย Jonathan Bishop ไดมีการเพ่ิมฟงกชันในสวนของ
ผูใชท่ีสามารถควบคุมเนื้อหาและติดตอถึงกันไดไมเพียงแตในรายชื่อเทานั้น  จนกระทั่งในปจจุบันไดมี
เว็บไซตอ่ืนๆ ถือกําเนิดเพ่ิมข้ึนมากกวา 100 เว็บไซต ซ่ึงสมาชิกของแตละเว็บไซตมีจํานวนมากกวา 
20 ลานคนท่ัวโลก (กรองทอง เกิดนาค, 2551: 1-2) 

ความกาวหนาของระบบอินเทอรเน็ต คอมพิวเตอรและเทคโนโลยีการสื่อสาร สงผลให
เครือขายสังคมออนไลนเติบโตอยางรวดเร็ว กอใหเกิดวิวัฒนาการดานเทคโนโลยีของสื่อสังคมออนไลน
หลากหลายประเภท ไดแก เว็บบล็อก (Weblog) หรือเรียกสั้นๆ วา บล็อก (Blog) เว็บไซตเครือขาย
สังคมออนไลน (Social Networking Sites) เชน Facebook, Myspace และ hi5 เปนตน เว็บไซต
สําหรับแบงปนวิดีโอ (Video-sharing Sites) และผลงาน เชน YouTube เว็บไซตประเภท Micro 
Blog เชน Twitter วิกิ (Wikis) และโลกเสมือน เชน SecondLife และ World WarCraft เปนตน  
(วิยะดา ฐิติมัชฌิมา, 2553: 151) 

จากการสํารวจโดย Retrevo (2553)  ซึ่งศึกษาผูใชบริการเครือขายสังคมออนไลน 
โดยเฉพาะในเว็บไซตยอดนิยม เชน Facebook, Twitter, Hi5 และอ่ืนๆ พบวาในปจจุบันเครือขาย
สังคมออนไลนไดเขามามีบทบาทตอการดําเนินชีวิตของคนมากข้ึน จากกลุมตัวอยาง 1,000 คน 
พบวาผูใชงานเกือบครึ่งหนึ่งท่ีมีการติดตามความเคลื่อนไหวเว็บไซตเครือขายสังคมออนไลน 
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ท้ังกอนเขานอนและตื่นนอนในตอนเชา และ 16% ของจํานวนผูใชงานไดรับขอมูลขาวสารประจําวัน
จากเว็บไซตเหลานี้ นอกจากนี้ผลสํารวจยังพบวา มีผูใชมากกวาครึ่งท่ีตองติดตามความเคลื่อนไหว
เว็บไซตเครือขายสังคมออนไลนของตนอยางนอยวันละหนึ่งครั้ง และมากกวา 10% ท่ีเขาไปดู 
ความเคลื่อนไหวลาสุดทุกๆ 2-3 ชั่วโมง ขอมูลดังกลาวแสดงใหเห็นวาเว็บไซตเครือขายสังคมออนไลน
เปนท่ีนิยมและมีอิทธิพลอยางมากตอชีวิตประจําวันในกลุมคนท่ีใชอินเทอรเน็ต ซ่ึงจะทําใหเครือขาย
ขยายวงกวางออกไปเร่ือยๆ และเติบโตตอไปอีกในอนาคต 

นอกจากน้ีการสํารวจการใชงานอินเทอรเน็ตในป 2556 (สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทาง
อิเล็กทรอนิกส กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร, 2556)  พบวาคนไทยใชอินเทอรเน็ต
เพ่ิมข้ึนเกือบเทาตัว โดยมีอัตราการใชงานอินเทอรเน็ตสูงสุดถึง 105 ชั่วโมงตอสัปดาห รอยละ 90 
ของผูใชอินเทอรเน็ตนิยมใช Social media  โดยเฉพาะ Facebook  Instagram และ Twitter  
โดยใชเ พ่ือความบันเทิง รับสงขอมูล และติดตอสื่อสาร และสวนใหญเลนผานสมารทโฟน 
โทรศัพทมือถือ และแท็ปเล็ตมากท่ีสุด สวนการใชอินเทอรเน็ตเพ่ือซ้ือขายสินคา มีผูใชบริการกวา 
รอยละ 93 โดยผูชายมักซ้ืออุปกรณไอที  ในขณะท่ีผูหญิงชอบซ้ือเสื้อผาและเคร่ืองสําอางค มูลคา 
การซ้ือขายเฉลี่ย 2,500 บาทตอครั้ง และมีแนวโนมการซ้ือสินคาเพ่ิมข้ึน 

จากขอมูลดังกลาวผูวิจัยจึงมีความสนใจท่ีจะศึกษาพฤติกรรมการใชเครือขายสังคม
ออนไลนของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏนครปฐม  เพ่ือใหทราบถึงลักษณะประชากรศาสตรและ
พฤติกรรมการใชเครือขายสังคมออนไลนวาเปนอยางไร  ซ่ึงจะเปนประโยชนตอนักการตลาด หรือผูท่ี
สนใจ เพ่ือนําไปพัฒนากลยุทธทางการสื่อสารใหเหมาะสมและมีประสิทธิภาพ สามารถตอบสนองได
ตรงตามความตองการของกลุมเปาหมาย เพ่ือใหสอดคลองกับสถานการณในปจจุบันและอนาคต 

 

1.  เพ่ือศึกษาลักษณะประชากรศาสตรของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏนครปฐมท่ีใช
บริการเครือขายสังคมออนไลน

2.  เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการใชบริการเครือขายสังคมออนไลนของนักศึกษามหาวิทยาลัย
ราชภัฏนครปฐม

 

 ผูวิจัยมุงศึกษาพฤติกรรมการใชบริการเครือขายสังคมออนไลนของนักศึกษา
มหาวิทยาลัยราชภัฏนครปฐม ผานการทบทวนวรรณกรรมเก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตร 
พฤติกรรมการสื่อสาร  แนวคิดเก่ียวกับเว็บไซตเครือขายสังคมออนไลน แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรม
มนุษย และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ

   ส
ำนกัหอ

สมุดกลาง



4 

 

 
ประชากรที่ใชวิจัยในครั้งนี้ คือ นักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏนครปฐม จํานวน 

18,353 คน (มหาวิทยาลัยราชภัฏนครปฐม, 2556) 
กลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษาครั้งนี้ ไดกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางตามแนวทาง

ของทาโรยามาเน (Yamane, 1973 อางถึงใน ประสพชัย พสุนนท, 2555: 41) ท่ีระดับความเชื่อม่ัน
รอยละ 95 (ความคลาดเคลื่อนไมเกินรอยละ 5) โดยเลือกจากนักศึกษาปริญญาตรี มหาวิทยาลัย 
ราชภัฏนครปฐม จํานวน 18,353 คน จึงสามารถกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัยครั้งนี้ 
จํานวน 392 คน 
 

 
ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้กําหนดขอบเขตการวิจัยรายละเอียดดังนี้ 
3.1  ตัวแปรอิสระ ไดแก ลักษณะดานประชากรศาสตรของนักศึกษามหาวิทยาลัย

ราชภัฏนครปฐม ประกอบดวย เพศ อายุ คณะวิชา ชั้นป และรายได 
3.2  ตัวแปรตาม ไดแก พฤติกรรมการใชเครือขายสังคมออนไลนของผูบริโภค 

ในจังหวัดนครปฐม ประกอบดวย เครือขายสังคมออนไลนท่ีใชบริการ ชวงเวลาท่ีเขาใชบริการ
เครือขายสังคมออนไลน  ความถ่ีในการใชบริการเครือขายสังคมออนไลน  ระยะเวลาในการเขาใช
บริการเครือขายสังคมออนไลน สถานท่ีท่ีเขาใชบริการเครือขายสังคมออนไลน เครื่องมือท่ีใชในการ
เขาเครือขายสังคมออนไลน  และกิจกรรมท่ีทําผานเครือขายสังคมออนไลน 

 
 

 สถานท่ีในการเก็บรวบรวมขอมูล คือมหาวิทยาลัยราชภัฏนครปฐม ระยะเวลาในการ
เก็บขอมูลและรวบรวมขอมูลระหวางเดือนกันยายนถึงเดือนพฤศจิกายน 2556

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

   ส
ำนกัหอ

สมุดกลาง
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การศึกษาเรื่อง “พฤติกรรมการใชเครือขายสังคมออนไลนของนักศึกษามหาวิทยาลัย 

ราชภัฏนครปฐม” มีกรอบแนวคิดการวิจัยดังนี้ 

 

 

  กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

 
1.  เพ่ือใหทราบถึงลักษณะทางประชากรศาสตรและพฤติกรรมการใชเครือขายสังคม

ออนไลนของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏนครปฐม 
2.  เพ่ือนําไปใชประโยชนตอนักการตลาด หรือผูท่ีสนใจนําไปเปนแนวทางสําหรับการ

พัฒนากลยุทธทางการสื่อสารใหเหมาะสมและมีประสิทธิภาพมากข้ึน 
 
 
 
 
 
 
 

  1. เพศ 
 

  2. อายุ 
 

  3. คณะวิชา 
 

  4. ชั้นป 
 

  5. รายได 

 

1. เครือขายสังคมออนไลนท่ีใชบริการ 
2. ชวงเวลาท่ีเขาใชบริการเครือขายสังคม
ออนไลน 
3. ความถ่ีในการใชบริการเครือขายสังคม
ออนไลน 
4. ระยะเวลาในการเขาใชบริการเครือขาย
สังคมออนไลน 
5. สถานท่ีท่ีเขาใชบริการเครือขายสังคม
ออนไลน 
6. เครื่องมือท่ีใชในการเขาเครือขายสังคม
ออนไลน 
7.  กิจกรรมท่ี ทําผ านเครือข ายสั งคม
ออนไลน 
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การศึกษาเรื่องพฤติกรรมการใชเครือขายสังคมออนไลนของนักศึกษามหาวิทยาลัย 

ราชภัฏนครปฐม ผูวิจัยไดทําศึกษาเอกสาร ตํารา แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวของเพ่ือใชเปน
แนวทางในการศึกษา โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

1.  แนวคิดเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตร 

2.  แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมศาสตร 

3.  แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมการสื่อสาร 

4.  แนวคิดเก่ียวกับเว็บไซตเครือขายสังคมออนไลน 

5.  ขอมูลท่ัวไปของมหาวิทยาลัยราชภัฏนครปฐม 

6.  งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 

เบเรลสันและสไตเนอร (Berelson and Steiner, 1964: 224-226) ไดแสดงความเห็น
วา คนเรามีแนวโนมท่ีจะดูและฟงการสื่อสารที่สอดคลองกับกรอบอางอิงทางความคิดของเขา  
ซ่ึงกรอบอางอิงแนวความคิดนี้ หมายรวมถึง บทบาททางเพศ การศึกษา ความสนใจ และการ
เก่ียวของกับสิ่งตางๆ สถานภาพทางสังคมและอ่ืนๆ ท่ีเปนคุณสมบัติท่ีมีความสําคัญของบุคคล โดย
กรอบอางอิงทางความคิดเหลานี้ ทําใหเกิดความแตกตางกันในเรื่องของความรู ความคิด ความเชื่อ
ทัศนคติ ซ่ึงมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการสื่อสารของคน  ตัวแปรทางดานลักษณะประชากรศาสตรท่ี
สําคัญท่ีนิยมนํามาศึกษาความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชสื่อ (ธนัสถ เกษมไชยานันท. 2544: 24-26) 
มีดังตอไปน้ี 

1.  เพศ (Sex)  จากการวิจัยทางจิตวิทยาหลายเรื่อง แสดงใหเห็นวาผูหญิงกับผูชาย 
มีความแตกตางกันอยางมากในเร่ืองความคิด คานิยม และทัศนคติ ท้ังนี้เพราะวัฒนธรรมและสังคม 
กําหนดบทบาทและกิจกรรมของหญิงชายไวตางกัน  จึงสงผลใหพฤติกรรมการส่ือสารของหญิงและ
ชายตางกันดวย  งานวิจัยทางนิเทศศาสตรยังชี้ใหเห็นวา ผูหญิงมักจะถูกโนมนาวใจไดงายกวาผูชาย 
และมักเผยแพรทัศนคติท่ีไดรับการจูงใจนั้นใหผูอ่ืนตอไปอีกดวย นอกจากน้ี เพศหญิงมีแนวโนมและ
ความตองการท่ีจะสงและรับขาวสารมากกวาเพศชาย  ในขณะที่เพศชายไมไดมีความตองการท่ีจะ 
สงและรับขาวสารเพียงอยางเดียวเทานั้น  แตมีความตองการท่ีจะสรางความสัมพันธอันดีใหเกิดข้ึน 
จากการรับขาวสารนั้นดวย 
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2.  อายุ (Age)  โดยท่ัวไปบุคคลท่ีมีอายุมากจะมีพฤติกรรมตอบสนองตอการ
ติดตอสื่อสารตางจากบุคคลท่ีมีอายุนอย และบุคคลท่ีมีอายุนอยจะมีพฤติกรรมตอบสนองตอการ
ติดตอสื่อสารเปลี่ยนไปเม่ือตนเองมีอายุมากข้ึน ในประเด็นนี้ปริมาณและแบบแผนการใชสื่อ 
จะสัมพันธกับชวงชีวิตท่ีเปลี่ยนไป เนื่องจากในแตละชวงชีวิตคนเราจะเปลี่ยนสถานท่ีท่ีใชเวลาอยู 
เปนสวนใหญ เชน เด็กเล็กตองอยูในบาน วัยรุนอยูกับกลุมเพ่ือนหรือในโรงเรียน ผูใหญอยูนอกบาน 
หรือท่ีทํางาน เปนตน แบบแผนการใชเวลาเปลี่ยนไป เชน เด็กเล็กจะเลนและวางเปนหลัก ในขณะที่
ผูใหญจะทํางานและมีเวลาวางเปนสวนนอย นอกจากนี้ ลักษณะของกิจกรรมที่ทําและกลุมบุคคล 
ท่ีแวดลอมก็จะเปลี่ยนไปตามการเปลี่ยนแปลงในวัฏจักรชีวิต (Life cycle) ซ่ึงมีผลตอพฤติกรรม 
การรับรูสื่อตางๆ เชน 

 2.1   เด็กเล็กจะใชสื่อในบานเปนสวนใหญ และใชสื่อเพ่ือความบันเทิง 
 2.2   วัยรุนจะใชสื่อนอกบานและใชสื่อเพ่ือความบันเทิง 
 2.3  ผู ใหญจะใชสื่อท้ังในและนอกบาน แตจะมีเปาหมายการใชสื่อเพ่ือ

ประโยชนในการใชงานมากกวา 
 2.4   คนชราจะหันมาใชสื่อในบานเปนสวนใหญอีกครั้งหนึ่ง แตจะใชเพ่ือฆา

เวลาหรือเปนเพ่ือนเปนหลัก 
3.  การศึกษา (Education) นักวิชาการสื่อสารพบวาการศึกษาเปนตัวแปรท่ีมี

ความสัมพันธคอนขางสูงกับตัวแปรท่ีเก่ียวกับพฤติกรรมการรับสารและการใชสื่อการศึกษาของ 
ผูรับสารทําใหผูรับสารมีพฤติกรรมการสื่อสารตางกันไป โดยคนท่ีมีการศึกษาสูงจะเปนผูรับสารท่ีดี 
เนื่องจากมีความรูกวางขวางในหลายๆ เรื่อง และสามารถเขาใจสารไดดีจึงสงผลใหคนท่ีมีระดับ 
การศึกษาสูงจะเลือกใชสื่อมากประเภทกวาคนท่ีมีการศึกษาต่ํา 

4.  ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจ (Social and Economic Status) โดยดูจาก
รายได อาชีพ เชื้อชาติ ภูมิหลังของครอบครัว เปนตน เชน คนท่ีมีฐานะดีอาศัยอยูในเมืองอาจมีโอกาส
เลือกสื่อไดหลากหลายประเภทกวาและบอยครั้งกวา โดยเฉพาะสื่อท่ีตองเสียคาใชจายในการใช 

ยุบล เบ็ญจรงคกิจ (2534)  กลาววาแนวคิดดานประชากรศาสตรนี้เปนหลักการของ 
ความเปนเหตุเปนผล กลาวคือ พฤติกรรมตางๆ ของมนุษยเกิดข้ึนตามแรงบังคับจากภายนอก 
มากระตุน เปนความเชื่อวา มนุษยดําเนินชีวิตตามแบบฉบับท่ีสังคมไดวางเปนแมบทไวให  พฤติกรรม
ของคนท่ีมีอายุในวัยเดียวกันจะเปนเชนเดียวกัน  เนื่องจากสภาพสังคมไดวางแบบอยางไวใหแลว 
สําหรับคนรุนนั้นๆ  สังคมทําใหผูหญิงมีลักษณะนิสัยพฤติกรรมแตกตางจากผูชาย คนท่ีมีการศึกษา 
มีพฤติกรรมแตกตางจากคนที่ดอยการศึกษา  กลาวโดยสรุปคือ แนวคิดดานประชากรศาสตรเชื่อวา 
คนท่ีมีคุณสมบัติทางประชากรท่ีแตกตางกันจะมีพฤติกรรมท่ีแตกตางกันไปดวย 

ศิริวรรณ เสรีรัตน (2538: 41) กลาววาการแบงสวนตลาดตามตัวแปรดาน
ประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพ ครอบครัว จํานวนสมาชิกในครอบครัว ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน ลักษณะงานประชากรศาสตรเปนลักษณะท่ีสําคัญและสถิติ 
ท่ีวัดไดของประชากรจะชวยในการกําหนดตลาดเปาหมาย ในขณะที่ลักษณะดานจิตวิทยา สังคมและ
วัฒนธรรมชวยอธิบายถึงความคิดและความรูสึกของกลุมเปาหมายนั้น ขอมูลดานประชากรจะสามารถ
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เขาถึงและมีประสิทธิผลตอการกําหนดตลาดเปาหมาย  ดังนั้น คนท่ีมีลักษณะประชากรศาสตรตางกัน
จะมีลักษณะทางจิตวิทยาตางกัน 

สรุปไดวาแนวคิดดานประชากรศาสตรแสดงใหเห็นถึงลักษณะสวนบุคคลท่ีแตกตางกันจะ
มีลักษณะพฤติกรรมการแสดงออก การรับขาวสาร การบริโภค การใชสื่อท่ีตางกัน ผูวิจัยจึงนําตัวแปร
ทางประชากรศาสตรมาใชในการศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตรท่ีสงผลตอพฤติกรรมการใช
เครือขายสังคมออนไลนของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏนครปฐม 

พฤติกรรม (Behavior) คือ การกระทําหรือกิริยาอาการท่ีแสดงออกของบุคคล (Action) 
ท้ังนี้รวมถึงการงดเวนการกระทํา (Inaction) นอกจากน้ันการตัดสินใจท่ีรูสึกไดของบุคคล กลุม หรือ
องคการ การกระทําท่ีซอนเรนแตพรอมท่ีจะแสดงออก เชน การมีความคิดริเริ่ม รวมถึงสิ่งท่ีบุคคล 
กลุมหรือองคการประพฤติปฏิบัติ ซ่ึงเปนพฤติกรรมท่ีเปดเผย (Over Behavior) และพฤติกรรมท่ี 
ยังไมแสดงออก (ซอนเรน) (Covert Behavior) รวมถึงกระบวนการภายในอ่ืนๆ เชน ความรูสึก  
เจตคติความคิด ฯลฯ (สรอยตระกูล อรรถมานะ, 2548: 13) 

พฤติกรรม คือ กริยาอาการท่ีแสดงออกหรือปฏิกิริยาโตตอบเม่ือเผชิญกับสิ่งเรา
(Stimulus) หรือสถานการณตางๆ อาการแสดงออกตางๆ เหลานั้น อาจเปนการเคลื่อนไหวท่ีสังเกต
ไดหรือวัดได เชน การเดิน การพูด การเขียน การคิด การเตนของหัวใจ เปนตน สวนสิ่งเราท่ีมา
กระทบแลวกอใหเกิดพฤติกรรมก็อาจจะเปนสิ่งเราภายใน (Internal Stimulus) และสิ่งเราภายนอก
(External Stimulus) (องคความรูพัฒนาตนเอง, 2551) 

สิ่งเราภายใน ไดแก สิ่งเราท่ีเกิดจากความตองการทางกายภาพ เชน ความหิว ความ
กระหาย สิ่งเราภายในนี้จะมีอิทธิพลสูงสุดในการกระตุนใหแสดงพฤติกรรม 

สิ่งเราภายนอก ไดแก สิ่งกระตุนตางๆ ซ่ึงเปนสิ่งแวดลอมทางสังคมท่ีสามารถสัมผัสได 
ดวยประสาทท้ัง 5 คือ หู ตา คอ จมูก การสัมผัสสิ่งเราท่ีมีอิทธิพลท่ีจะจูงใจใหบุคคลแสดงพฤติกรรม
ไดแก สิ่งเราท่ีทาใหบุคคลเกิดความพึงพอใจท่ีเรียกวา การเสริมแรง (Reinforcement) ซึ่งแบงออกได
เปน 2 ชนิด คือ การเสริมแรงทางบวก (Positive Reinforcement) คือ สิ่งเราท่ีพอใจทาใหบุคคลมี
การแสดงพฤติกรรมเพ่ิมข้ึน เชน คาชมเชย การยอมรับของเพ่ือน สวนการเสริมแรงทางลบ 
(Negative Reinforcement) คือ สิ่งเราท่ีไมพอใจหรือไมพึงปรารถนานามาใชเพ่ือลดพฤติกรรม 
ท่ีไมพึงปรารถนาใหนอยลง เชน การลงโทษ การปรับเงิน เปนตน 

จากขอความขางตนสรุปไดวา พฤติกรรม (Behavior) คือ การกระทําท่ีแสดงออกหรือ
ปฏิกิริยาโตตอบเม่ือเผชิญกับสิ่งเรา (Stimulus) หรือสถานการณตางๆ ของบุคคลในทุกลักษณะ ท้ังท่ี
เปนโดยธรรมชาติทางสรีระและที่จงใจกระทํา ซ่ึงอาจจะรูตัวหรือไมรูตัวและเปนการกระทําท่ีสังเกตได
โดยอาจใชประสาทสัมผัสธรรมดาหรือใชเครื่องมือชวยในการสังเกต 
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1. พฤติกรรมท่ีมีมาแตกําเนิด เกิดข้ึนเองโดยอัตโนมัติ เปนไปตามธรรมชาติ  
ไมจําเปนตองผานการเรียนรูแตอยางใด กลไกของรางกายจะมีปฏิกิริยาตอบสนอง (Reflex Action) 
เชน การกระพริบตา สัญชาตญาณตางๆ เชน ความกลัว ความต่ืนเตน ความรัก ความตองการ 
อยูรวมกันเปนหมูคณะ 

2.  พฤติกรรมซ่ึงเกิดข้ึนจากอิทธิพลภายนอก คือ เกิดจากการท่ีบุคคลติดตอ
ปฏิสัมพันธสังสรรครวมกิจกรรมกับบุคคลอ่ืน การเขาอยูในกลุม การปฏิบัติงานในองคการ การเขาไป 
ของเก่ียวกับเหตุการณหรือสิ่งท่ีแปลกใหม ซ่ึงบุคคลจําเปนตองปรับพฤติกรรมของตนเพ่ือการอยูรอด 
และสามารถอยูรวมกับผูอ่ืนได การปรับตัวเองใหเหมาะสมกับสิ่งแวดลอมเปนกระบวนการ 
แหงวิวัฒนาการของสิ่งมีชีวิต มนุษยมีชีวิตมีพฤติกรรมตางๆ เพ่ือแกไขปญหาใหแกชีวิต ทําใหตนเอง 
มีความสุขความพอใจหรือเขากับคนอ่ืนได การปรับปรุงตัวในทางสังคม มีวัฒนธรรมเปนแบบแผน 

จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมมนุษย พบวา กิจกรรมตางๆ  
ท่ีเก่ียวของกับกระบวนการตอบสนองและการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคนั้น จะเกิดจากลักษณะ
พฤติกรรมเปนสําคัญ โดยไมวาจะเปนปจจัยท่ีสงผลใหเกิดพฤติกรรมจากสิ่งเราภายในหรือสิ่งเรา
ภายนอก ซ่ึงจะสงผลตอกระบวนการทางความคิด ทัศนคติ และคานิยม ในการเลือกซ้ือสินคาหรือใช
บริการ รวมถึงระดับการรับรูสื่อสารการตลาดจากธุรกิจตางๆ 

พฤติกรรมการสื่อสารเปนสิ่ งสําคัญท่ีสุดสําหรับการเปนสังคมขาวสารที่อาศัย
กระบวนการของโลกาภิวัตน  ท้ังนี้เนื่องจากสภาพของสังคมจะเปลี่ยนแปลงไปจากสังคมอุตสาหกรรม 
และสังคมเกษตรกรรมคอนขางมาก  เพราะในสังคมยุคใหมทรัพยากรท่ีสําคัญไมใชเปนเรื่องของ
แรงงาน หรือการลงทุนเชนแตกอน แตกลับกลายเปนสารสนเทศ ความตองการสารสนเทศที่ควบคู 
ไปกับการพัฒนาเทคโนโลยีท่ีเนนการแพรกระจายของสารสนเทศ เนื่องมาจากวิถีชีวิตของผูคน 
ท่ี เปลี่ ยนแปลง ไป ไม ใ ช เป นสั ง คมมวลชนแต เป นสั งคม ท่ี เ น นป จ เจกภาพ ( Individual)  
(สุรพงษ โสธนเสถียร, 2544) ซ่ึงตองอาศัยกระบวนการสื่อสารในการสรางสรรคพฤติกรรมสารสนเทศ
ท่ีมาจากชองทางการสื่อสารตาง ๆ ไมวาดวยการตรึกตรองภายในบุคคล การรับสารจากสื่อมวลชน 
(Crable, 1979 อางถึงในสุรพงษ โสธนเสถียร, 2544) รวมทั้งการใชบริการสื่อสารสาธารณะ และ
ความรูโดยตรงท่ีไดจากตัวสินคา และการบริการ  ท้ังนี้ไมวาในเชิงปริมาณหรือคุณภาพของสารสนเทศ 
ซ่ึงในปจจุบันการสื่อสารท่ีไปสูมือประชาชนมักอยูในรูปของเครือขายตาง ๆ ท่ีสําคัญไดแก เครือขาย
ขาว  เครือขายบันเทิง และเครือขายฐานขอมูล (Data Bases) เปนตน 

 

พฤติกรรมการสื่อสารมาจากคําวา พฤติกรรม และการสื่อสาร ซ่ึงเปนศาสตรท่ีมี 
ความเก่ียวของสัมพันธกันเปนอยางมาก ในแนวคิดทางพฤติกรรมศาสตร คําวา พฤติกรรม หมายถึง 
การกระทําหรือปฎิกิริยาท่ีปรากฏออกมาทางรางกาย กลามเนื้อสมอง อารมณและความรูสึกนึกคิด  
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ซ่ึงเปนเรื่องปกติท่ีมนุษยและสัตวยอมแสดงออกมาใหเห็นไดชัดเจน และหมายถึงกิจกรรมใดๆ ของ
รางกายท่ีมีความสัมพันธโดยตรงกับกระบวนการทางจิตซ่ึงถูกจูงใจดวยสิ่งเราตาง ๆ 

แมคคอลแนล (Mcconnell) ระบุวา นิยามของคําวา พฤติกรรม มาจากมุมมอง 3 ดาน 
คือ 

1.  มุมมองทางชีววิทยา ซ่ึงเปนการศึกษาวาระบบการทางานของอวัยวะตางๆ 
ภายในรางกายมีอิทธิพลตอพฤติกรรมมนุษยอยางไรบาง 

2.  จิตวิทยาภายในบุคคล ซ่ึงมีความเชื่อพ้ืนฐานวาจิตใจภายในบุคคลเปน
ตัวกําหนดพฤติกรรม 

3.  พฤติกรรมทางสังคมซ่ึงไมคํานึงถึงปจจัยทางชีวภาพ และจิตวิทยาภายในแตจะ
คํานึงถึงสภาพแวดลอมทางสังคมเปนสําคัญ นอกจากนี้เขายังไดกลาววา มุมมองท้ัง 3 นี้ ไมสามารถ
อธิบายพฤติกรรมมนุษยแบบแยกสวน หากตองนํามาใชอธิบายแบบองครวม (Mcconnell, 1983  
อางถึงในขวัญเรือน กิติวัฒนา และภัสวลี นิติเกษตรสุนทร, 2547) 

ดังนั้น เม่ือเราตองนิยามคําวา พฤติกรรมการสื่อสาร จึงจําเปนตองผนวกแนวคิดของ 
การสื่อสารเขากับแนวคิดของพฤติกรรม ซ่ึงไดคํานิยามดังนี้  

พฤติกรรมการสื่อสาร หมายถึง การกระทําหรือปฏิกิริยาแสดงออกท่ีเปนผลมาจากการ
ทํางานของรางกายและจิตใจ ท่ีมีลักษณะบงบอกถึงการสื่อความหมายแฝงทางกระบวนการส่ือสาร 
ท่ีเปนระบบ 

จากคํานิยามดังกลาว ชี้ใหเห็นความสําคัญของพฤติกรรมการสื่อสารในแงท่ีวาพฤติกรรม
การสื่อสารเปนกลไกหลักในการดําเนินชีวิตของบุคคล จะเห็นไดวามนุษยไดพยายามพัฒนาพฤติกรรม
กรรมการสื่อสารมาตลอดต้ังแตสมัยยุคดึกดําบรรพ ท่ียังไมมีภาษาพูด และภาษาเขียน มนุษยก็เริ่ม
พฤติกรรมการสื่อสารดวยสัญญาณ และสัญลักษณ จากนั้นไดพัฒนาข้ึนมาเปนรูปแบบท่ียอมรับ
รวมกันในกลุมสังคมท่ีตนสังกัดอยู ตอมาเม่ือมีการพัฒนาเทคโนโลยีดานตางๆ พฤติกรรมการสื่อสาร
ของมนุษยก็ไดรับการพัฒนาตามไปดวย เนื่องจากเทคโนโลยีเปนจุดเริ่มตนของการพัฒนา
กระบวนการสื่อสาร และเปนตัวกําหนดวิถีทาง หรือพฤติกรรมการสื่อสารของมนุษยนั่นเอง 

พฤติกรรมการสื่อสารเปนกระบวนการท่ีมีลักษณะสําคัญซ่ึงสามารถอธิบายได ดังตอไปน้ี 
1.  พฤติกรรมการสื่อสารเปนกระบวนการท่ีมีความเคลื่อนไหว และเปลี่ยนแปลง

อยางตอเนื่องตลอดเวลา แมแตในขณะท่ีเราไมไดกระทําการสื่อสารอยางเปนรูปธรรม สมองของเรา 
ก็ยังคงมีกระบวนการการทํางานท่ีสงผลตอกระบวนการคิดและอารมณความรูสึก นอกจากนั้นการที่
เราตองทําหนาท่ีเปนท้ังผูสงสารและผูรับสาร สลับกันไปมาในกระบวนการส่ือสารยังแสดงใหเห็นวา 
การสื่อสารมีกระบวนการท่ีเปนวงจรตอเนื่อง 

2.  พฤติกรรมการส่ือสารเปนกระบวนการท่ีเกิดจากความคิดความรูสึกและการ
กระทําของบุคคล ในขณะท่ีเราทําการสื่อสารเราเขาไปเก่ียวของกับกระบวนการทํางานของสมองซ่ึง
เปนกระบวนการท่ีกอใหเกิดความคิด อารมณ ความรูสึกและการกระทําตลอดเวลา
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3.  พฤติกรรมการสื่อสารเปนกระบวนการท่ีมีความสัมพันธกับกระบวนการทาง
จิตวิทยา สังคม และวัฒนธรรม พฤติกรรมการสื่อสารเปนสิ่งท่ีไมไดเกิดข้ึนเองตามธรรมชาติ แตเกิด
จากสัญชาตญาณและการเรียนรูทางสังคม จึงตองเก่ียวของกับกระบวนการทางจิตวิทยา กระบวนการ 
ทางสังคม และกระบวนการทางวัฒนธรรม เนื่องจากพฤติกรรมการส่ือสารของมนุษยเปนผลมาจาก
การกระทําซ่ึงเปนการแสดงออกความรูสึกนึกคิด ความตองการของจิตใจ ท่ีตอบสนองตอสิ่งเรา  
ซ่ึงสามารถอธิบายไดดวยหลักการทางจิตวิทยา พฤติกรรมการสื่อสารของมนุษยสวนใหญเปน
พฤติกรรมทางสังคมท่ีตองเก่ียวของกับผูอ่ืนเสมอ และวัฒนธรรมเปนสิ่งกําหนดวิถีชีวิตซ่ึงรวมถึง
พฤติกรรมการสื่อสารของมนุษยในสังคม

4.  พฤติกรรมการสื่อสารเปนสิ่งท่ีหลีกเลี่ยงไมได เปนกระบวนการท่ียอนกลับไมได
และกระทําซํ้าไมได กลาวคือ มนุษยตองมีพฤติกรรมการสื่อสารในรูปแบบใดรูปแบบหนึ่งอยาง
หลีกเลี่ยงไมไดเนื่องจากอยางนอยท่ีสุดมนุษยทุกคนตองมีการสื่อสารกับตนเอง และเม่ือไดรับการ
สื่อสารแลวการสื่อสารนั้นไมสามารถกลับคืนมาหาผูสงสารในรูปแบบเดิมได เนื่องจากการสื่อสารในแต
ละครั้งยอมกอใหเกิดผลอยางใดอยางหนึ่งเสมอ ผูสงสารสามารถทําไดเพียงลดระดับความรุนแรงของ
ผลท่ีเกิดข้ึนเทานั้น การสื่อสารเปนกระบวนการที่กระทําซํ้าไมได การกระทําซํ้าในท่ีนี้ หมายถึง การ
กระทําท่ีกอใหเกิดผลดังเดิม เน่ืองจากการสื่อสารเปนกระบวนการท่ีมีการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา 
และผูสงสารยังไมสามารถกระทําการสื่อสารในสถานการณเดิม ดวยกรอบความคิด ความรูสึกเดิมกับ
ผูรับสารคนเดิมไดไมวาจะเปนกรณีใดก็ตาม

5.  พฤติกรรมการสื่อสารมีลักษณะเปนกระบวนการปฏิสัมพันธไมวาจะเปนการ
สื่อสารกับตนเอง กับบุคคลอ่ืนหรือกลุมบุคคลกอใหเกิดระบบปฏิสัมพันธ ซ่ึงเปนเสมือนการเชื่อมโยง
ระหวางผูรวมกระทําการสื่อสารเสมอ เนื่องจากการสงสารแตเพียงอยางเดียวไมพียงพอท่ีจะกอใหเกิด
การสื่อสาร

 

 เทคโนโลยีการสื่อสาร เปนเทคโนโลยีประเภทหนึ่งท่ีมนุษยไดพัฒนาข้ึนดวยวัตถุประสงค
หลักในการขยายความสามารถของเคร่ืองมือการสื่อสารที่ดํารงอยูในแตละยุคสมัย การพัฒนา
เทคโนโลยีทางการสื่อสาร อาจแบงไดเปน 3 ประเภท ตามการแบงยุควัฒนธรรมการสื่อสาร 
เทคโนโลยีการสื่อสารในยุควัฒนธรรมการส่ือสารแบบการพูด เทคโนโลยีการสื่อสารในยุควัฒนธรรม
การสื่อสารแบบการเขียน และเทคโนโลยีการสื่อสารในยุควัฒนธรรมการสื่อสารแบบอิเล็กทรอนิกส 
เทคโนโลยีการสื่อสารในแตละยุคจะกอใหเกิดการเปลี่ยนแปลงทางสังคม ซ่ึงจะสงผลตอพฤติกรรม 
การสื่อสารท้ังในระดับปจเจกบุคคล และสังคมในลักษณะแตกตางกันออกไป ท้ังนี้ เพ่ือใหสอดคลอง
กับการศึกษา ผูศึกษาจึงนําเฉพาะเรื่องเทคโนโลยีการสื่อสารในยุควัฒนธรรมการสื่อสารแบบ
อิเล็กทรอนิกสมาเปนกรอบในการศึกษา 

 เทคโนโลยีการสื่อสารในยุควัฒนธรรมอิเล็กทรอนิกส ทําใหประสบการณของมนุษย 
แผขยายออกไปอยางกวางไกลอยางท่ีไมเคยปรากฏมากอน นับตั้งแตการสงขอมูลขาวสารทางโทรเลข 
ท่ีถือวาเปนประสบการณครั้งแรกของมนุษยชาติในการถายทอดขอมูลขาวสารผานทางระบบส่ือสาร 
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ท่ีแตกตาง และมีประสิทธิ ภาพ ดานความเร็ว เหนือกวาระบบขนสง ท่ีเปนชองทางในการถายทอด
ขาวสารในยุควัฒนธรรมการสื่อสารท่ีผานๆ มา 

 ปจจุบันเทคโนโลยีการสื่อสารไดพัฒนาไปอยางกวางไกล บุคคลในทุกมุมโลกท่ีเขาถึง
เครือขายคอมพิวเตอร สามารถเชื่อมโยงและติดตอสื่อสารถึงกันและกันไดโดยไมมีขอจํากัดเรื่องเวลา
และสถานท่ี เชน ผูท่ีอยูสหรัฐอเมริกาในเวลาเท่ียงคืนสามารถสื่อสารกับผูท่ีอยูทางประเทศไทยในเวลา
เท่ียงวันได เนื่องจากเครือขายคอมพิวเตอรไดสรางสิ่งแวดลอมเสมือนจริง (Virtual environment)  
ท่ีทําใหผูสื่อสารรูสึกเหมือนกําลังสื่อสารอยูในสถานท่ีและเวลาเดียวกัน 

 เนื่องจากวัฒนธรรมอิเล็กทรอนิกส เปนวัฒนธรรมการสื่อสารที่ครอบคลุมอยูชวงระยะ 
เวลายาวนาน ต้ังแตการนําโทรเลขมาใชเปนเครื่องมือในการสื่อสาร จนถึงการเชื่อมโยงดวยเครือขาย
คอมพิวเตอร ดังท่ีเปนอยูในปจจุบัน ทําใหเกิดผลกระทบตอพฤติกรรมการส่ือสารในลักษณะตางๆ 
มากมาย ท้ังในระดับบุคคล ระดับกลุม และระดับโลก 

 บทบาทของเครือขายคอมพิวเตอรในระดับบุคคล คอมพิวเตอร เปนเสมือนผูชวยของ
มนุษยในการเก็บบันทึก และจัดระบบขอมูลท่ีมีอยูในเปนระบบ สามารถนํากลับมาใชไดทันทีอยางมี
ประสิทธิภาพ เครือขายคอมพิวเตอรสามารถเชื่อมโยงไปไดท่ัวโลกทําใหโลกกลายเปนสังคมขาวสารท่ี
สามารถแลกเปลี่ยนขอมูลขาวสารกันไดอยางทันที ทําใหบุคคลมีความเทาเทียมกันในการเขาถึงขอมูล
ขาวสาร และสามารถแสวงหาขาวสารจากเครือขายคอมพิวเตอรไดตลอดเวลา และคอมพิวเตอรยัง
ชวยใหการสรางสัมพันธภาพ หรือการเชื่อมโยงกับผูอ่ืนเปนไปไดงาย เครือขายคอมพิวเตอรในปจจุบัน
ไดพยายามสรางสิ่งแวดลอมของการสื่อสารระหวางบุคคลใหมีความเสมือนจริงใหมากท่ีสุด 

 บทบาทของเครือขายคอมพิวเตอรในระดับกลุม เครือขายคอมพิวเตอรมีความสามารถ 
ในการเชื่องโยง กลุมบุคคลตางๆ เขาดวยกัน เชน เว็บไซตตาง ๆ เพ่ือเปนตัวแทนเสมือนกลุมทาง
สังคมข้ึนมา หรือท่ีในปจจุบันเรียกวา เครือขายสังคมออนไลน เพ่ือเปนเวทีใหมีการแลกเปลี่ยน แสดง
ความคิดในประเด็นตางๆ หรือแมแตมีกิจกรรมรวมกัน การจัดตั้งกลุม หรือชมรมข้ึนทางเครือขาย
คอมพิวเตอรนี้ เปนการจัดตั้งท่ีไมตองมีข้ันตอนยุงยาก เหมือนการจัดตั้งในสังคมจริง อีกท้ังการ
รวบรวมสมาชิกทําไดงายกวา เนื่องจากสมาชิกท่ีอยูหางไกลกันก็สามารถเชื่อมโยงถึงกันได 

 กลาวโดยสรุปแลวความกาวหนาทางเทคโนโลยี กอใหเกิดการพัฒนาดานการสื่อสาร 
และมีบทบาทในการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการสื่อสารของมนุษย ไดแก ชวยใหผูสงสารและผูรับสาร
มีปฏิสัมพันธโตตอบกันไดทันที เอ้ืออํานวยตอการสื่อสารแบบสองทาง การสื่อสารดําเนินไปโดยอิสระ
มากข้ึน สามารถสื่อสารไดท้ังในระยะใกลและระยะไกลโดยไมมีขีดจํากัด สามารถเชื่อมโยงขอมูลไปยัง
ผูสื่อสารไมจํากัดจํานวน ท่ีอยูตามสถานที่ตาง ๆ ท่ัวโลก เน้ือหาขาวสารมีหลายหลายประเภทและ
เจาะลึกมากข้ึน เปดโอกาสใหสมาชิกในสังคมสื่อสารไดอยางกวางขวางและทั่วถึง มีการแลกเปลี่ยน
ขอมูลหรือใชขอมูลมากข้ึน 
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 นิยามของเว็บไซตเครือขายสังคมออนไลน (Social Network Sites: SNS) เปนเว็บไซต 
ท่ีใหปจเจกบุคคลไดกระทําสิ่งตาง ๆ (Boyd & Ellison, 2007) ดังนี้  

  1.   สรางขอมูลสวนตัวบนพ้ืนท่ีสาธารณะหรือก่ึงสาธารณะภายในระบบท่ีมีขอบเขต 
  2.   เชื่อมตอรายการตาง ๆ ของผูใชท่ียอมใหมีการแบงปนขอมูลไปยังบุคคลตางๆ  
ท่ีติดตอสื่อสารกัน  

  3.  สามารถเขาชมและกีดขวางรายการเชื่อมของของบุคคลอ่ืนภายในระบบได 
ธรรมชาติและการต้ังชื่อของการเชื่อตอเหลานี้จะมีความหลากหลาย  

 สิ่งท่ีทําใหเว็บไซตเครือขายสังคมออนไลนมีความพิเศษ ไมใชเพียงแคการท่ียอมใหปจเจก
บุคคลไดพบปะกับบุคคลแปลกหนาไดเทานั้น แตยังทําใหผูใชสามารถเชื่อตอเครือขายสังคมและทําให
เครือขายนั้นมองเห็นได และในเว็บไซตเครือขายสังคมขนาดใหญหลายๆ แหงการเชื่อมตอของผูท่ี
เก่ียวของไมจําเปนจะตองจํากัดอยูท่ีการพบปะเพ่ือนใหมเทานั้น แตพวกเขายังสามารถสื่อสารกับผูคน
ท่ีมีความสัมพันธกันเชื่อมตอกันในเครือขายสังคมปกติอยูแลวไดเชนกัน 

 เว็บไซตเครือขายสังคมออนไลนมีการพัฒนาลักษณะหนาในหลายหลายรูปแบบ แตสิ่งท่ี
เปนแกนหลัก ประกอบดวย ขอมูลสวนตัวท่ีสามารถมองเห็นได ท่ีแสดงการเชื่อมตอรายการของเพ่ือน
ท่ีเปนผูใชงานของระบบเดียวกัน ขอมูลสวนตัวจะเปนหนาท่ีแยกออกมาชัดเจนท่ีทําใหบุคคลสามารถ
กรอกขอมูลสถานะของตนเองได (Sunden, 2003 อางถึงใน Boyd & Ellison, 2007) และเม่ือ
เชื่อมตอกับเครือขายสังคมออนไลนแตละบุคคลจะถูกขอใหกรอกขอมูลท่ีประกอบไปดวยชุดของ
คําถาม เชน อายุ ท่ีอยู ความสนใจ และส่ิงตางๆ ท่ีเก่ียวของกับตัวเขา และหลายๆ เว็บไซต ยังใหผูใช
สามารถท่ีจะนํารูปสวนตัวแสดงบนหนาเว็บได บางเว็บไซตอาจจะใหผูใชเพ่ิมเนื้อหาท่ีเปนมัลติมีเดีย 
หรือปรับแตงหนาตาหนาท่ีแสดงขอมูลสวนตัวไดตามใจชอบและอ่ืนๆ เชน เฟซบุค (Facebook)  
ไดมีการทําแอพพลิเคชั่นพิเศษมากมาย เพ่ือใหผูใชเพ่ิมเติมในหนาขอมูลสวนตัวได เปนตน 

 หลังจากที่ เข าเปนสมาชิกเครือสังคมออนไลนแลวผู ใชสามารถระบุหรือแสดง
ความสัมพันธกับผูอ่ืนท่ีอยูในระบบเดียวกัน โดยท่ีการกําหนดชื่อจะแตกตางกันไป แตท่ีเปนท่ีนิยมใช 
เชน คําวา “Friends” “Contacts” หรือ “Fans” เครือขายสังคมออนไลนสวนใหญกําหนดใหมีการ
ยืนยันความสัมพันธระหวางท้ัง 2 ฝาย แตบางเครือขายก็ไมไดมีการกําหนดใหมีการยืนยัน แตกําหนด
เปนการยินยอมใหติดตาม (Follow) เปนตน 

 การแสดงความสัมพันธบนพ้ืนท่ีสาธารณะ นับเปนองคประกอบสําคัญของเว็บไซต
ประเภทเครือขายสังคมออนไลนและหลาย ๆ เว็บไซตยังจัดใหผูใชสามารถสง หรือฝากขอความใน
หนาขอมูลสวนตัว (Profile) ของเพื่อนในระบบได หรือใหฝากเปนขอความสวนตัวท่ีมีลักษณะคลาย
กับการสงเว็บเมล (web mail) ไดเชนกัน 

 นอกจากขอมูลสวนตัว (Profiles) เพ่ือน (Friends) การแสดงความคิดเห็น 
(Comments) และการสงขอความสวนตัว (Private Message) บางเว็บไซตเครือขายสังคมออนไลน
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ไดเปดใหมีการแบงปนรูปภาพ วิดีโอ หรือสรางบล็อก รวมถึงเทคโนโลยีการสงขอความสั้น  
(Instant Message) ในขณะที่บางเว็บไซตไดสนับสนุนการเชื่อมตอกับโทรศัพทมือถือไดดวย เชน 
เฟซบุค (Facebook) มายสเปซ (MySpace) และไซเวิลด (Cyworld) 

 โดยสรุปแลว อาจกลาวไดวา เว็บไซตเครือขายสังคมออนไลน (Social Network Sites: 
SNS) เปนซอฟตแวรท่ีใชงานบนอินเทอรเน็ตเพ่ือตอบสนองไลฟสไตลของคนยุคนี้ท่ีใหเวลากับ 
การใชงานอินเทอรเน็ตมากข้ึนจนเกิดเปนสังคมออนไลน สําหรับเปนแหลงเผยแพรขอมูลสวนตัว 
บทความ รูปภาพผลงาน พบปะ แสดงความคิดเห็น แลกเปลี่ยนประสบการณ หรือความสนใจรวมกัน 
และกิจกรรมอ่ืนๆ รวมไปถึงเปนแหลงขอมูลจํานวนมหาศาลท่ีผูใชสามารถชวยกันสรางเนื้อหาข้ึนได
ตามความสนใจของแตละบุคคล 

ในยุคท่ีเทคโนโลยีมีการเปลี่ยนเปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็ว รูปแบบการสื่อสารไดมี
วิวัฒนาการจากการใชนกพิราบสื่อสาร ไปเปนการใชโทรเลข โทรศัพท คอมพิวเตอร และเขาสูยุคของ
อินเตอรเน็ต ซ่ึงมีการพัฒนารูปแบบในติดตอสื่อสารมาแลว 2 ยุคนั่นคือ 

 ยุคเว็บ 1.0 ยุคของการสนทนาแบบจุดตอจุด (Point-to-point) เปนการสื่อสารระหวาง
ผูสรางเว็บ (Webmaster) กับผูท่ีเขามาใชบริการบนเว็บนั้นๆ ซ่ึงเปนลักษณะของการสื่อสารทางเดียว 
(One-way Communication) ท่ีผูใชเว็บไมสามารถตอบโต หรือแกไขขอมูลตางๆ ได ซ่ึงรูปแบบ 
หรือเนื้อหาท่ีสื่อสารถึงกันนั้นจะมีลักษณะเปนการรับ-สงอีเมล (E-Mail) เขาแชทรูม (Chat Room)
ดาวนโหลดภาพและเสียง หรือไมก็ใชการคนหาผานเว็บ Search Engine เพ่ือหาขอมูลหรือรายงาน 
รวมทั้งการใช Web board เพ่ือแลกเปลี่ยนความคิดเห็น เชน Instant Messaging Program หรือ 
IM อาทิ MSN, Yahoo Messenger, Google Talk, Chat และ ICQ 

 ในขณะท่ี ยุคเว็บ 2.0 เปนการสื่อสารระหวางผูสรางเว็บกับผู ท่ีใชเว็บแบบตอบโต 
กันไปมาได เรียกวา การสื่อสารแบบสองทาง (Two-way Communication) ซ่ึงเนื้อหาบนเว็บนั้น
นอกจากผูสรางเว็บจะเปนคนนําเสนอขอมูลแลว ผูท่ีเขามาอานก็สามารถสรางเนื้อหาหรือตอบโต
กันเองไดและมีการสื่อสารกันเปนจํานวนมากจนกลายเปนสังคมเครือขาย (Social Networking)  
ซ่ึงลักษณะของการสื่อสารกันนั้นจะเนนการมีสวนรวมของผูใชงาน การแบงปนสิ่งท่ีตนเองมีในลักษณะ
ของการรวมกันผลิตเนื้อหาและขอมูลภายในเว็บ การรวมกันสรางสรรค (Co-Creation) ขยาย 
(Extend) และเชื่อมโยงความสัมพันธ (Connect) ระหวางผูใชดวยกัน อีกท้ังยังมุงเนนใหผูใชเขาถึง
ขอมูลไดรวดเร็วและเปนรูปแบบท่ีมีความเฉพาะตัวของแตละบุคคล เชน Wikipedia, Weblog, 
Facebook, Hi5, YouTube, Myspace, Twitter เปนตน (ภควัต รักศรี, 2553) 

 ดังนั้น อาจกลาวไดวา การขยายตัวอยางรวดเร็วของสังคมการสื่อสารแบบออนไลนได
สะทอนใหเห็นถึงความเปลี่ยนแปลงในระยะยาวของแนวโนมการสื่อสารท่ีสําคัญใน 2 ดาน ไดแก 

  1.  รูปแบบการสื่อสาร (Communication Platform) ที่คอยๆ เปลี่ยนจากการ
สนทนาแบบจุดตอจุด (Point-to-point) และแบบสองทาง (Two-way) ไปสูการสื่อสารระหวางผูใช
หลายคน (Many-to-many) มากข้ึน และมีการใชลิงค, วิดีโอ, ภาพถาย และเนื้อหามัลติมีเดียมากข้ึน 
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โดยการขับเคลื่อนของกลุมคนรุนใหมท่ีเรียกวา Net Generation ซ่ึงเปนตัวแปรสําคัญท่ีทําใหรูปแบบ
การสื่อสารเปลี่ยนแปลงไป คนกลุมนี้ชื่นชอบการแลกเปลี่ยนเนื้อหา การใชเทคโนโลยีใหมๆ และ
เติบโตมาพรอมกับแนวคิด “ความฉลาดของฝูงชน” (Wisdom of Crowds) อาทิ การทําหนาท่ีให
คะแนน จัดอันดับผูใชคนอ่ืนๆ รวมถึงจัดอันดับสินคาและบริการ เปนตน สังคมออนไลนจึงกลายเปน
ชองทางการสื่อสารหลักสําหรับคนกลุมนี้ ซ่ึงในอนาคตอาจเขามาแทนท่ีอีเมลหรือโทรศัพท 

  2.  การควบคุมการสื่อสาร (Communication Control) การเปล่ียนบทบาทของผู
ใหบริการโทรคมนาคมจากที่เคยเปนผูควบคุม และออกแบบแพลตฟอรมแบบปด (Web 1.0) ไปสูผู
ใหบริการบนแพลตฟอรมเปดบนอินเทอรเน็ต (Web 2.0) ซึ่งเปนผลมาจากการท่ีมีเทคโนโลยีการ
สื่อสารที่ดีข้ึนและมีราคาถูกลง รวมถึงการใชบรอดแบรนด และเครือขายไรสาย (Wireless) เพ่ิมมาก
ข้ึน สงผลใหแพลตฟอรมแบบเปดอยาง เว็บไซตสังคมออนไลน กลายเปนแพลตฟอรมท่ีมีประสิทธิภาพ
มากข้ึนสําหรับบริการสื่อสาร และผูบริโภคก็ตอบสนองตอแนวโนมนี้อยางกวางขวาง 

 ขอมูลจาก Wikipedia.org ไดกลาวถึงเครือขายสังคมออนไลน (Social Networking)  
วามีจุดเริ่มตนจากเว็บ Classmates.com (1995) และเว็บ SixDegrees. com (1997) ซ่ึงเปนเว็บ 
ท่ีจํากัดการใชงานเฉพาะนักเรียนท่ีเรียนในโรงเรียนเดียวกัน เพ่ือสรางประวัติ ขอมูล ติดตอสื่อสาร  
สงขอความ และแลกเปล่ียนขอมูลท่ีสนใจรวมกันระหวางเพ่ือนท่ีมีในรายการ (list) เทานั้น ตอมา
เว็บไซต Epinions.com (1999) ก็เกิดข้ึนจากการพัฒนาของ Jonathan Bishop โดยไดเพ่ิมในสวน
ของการท่ีผูใชสามารถควบคุมเนื้อหาและติดตอถึงกันไดไมเพียงแตเพ่ือนในรายการเทานั้น นับไดวา
เปนจุดเริ่มตนของ เครือขายสังคมออนไลน (Social Network Sites) ท้ังหลายท่ีกอกําเนิดตอมา เชน 
มายสเปซ (MySpace) กูเก้ิล (Google) และเฟซบุค (Facebook) เปนตน 

 ปรากฏการณของโลกเก่ียวกับเครือขายสังคมออนไลนนั้น แสดงใหเห็นจากการที่
มายสเปซ (MySpace) สามารถดึงดูดความสนใจจากสื่อหลักๆ ของอเมริกาและสื่อตางชาติทําให
จํานวนผูใชเพ่ิมข้ึนอยางรวดเร็วและเปนท่ีนิยมไปท่ัวโลก Friendster สามารถรวบรวมผูใชในแถบหมู
เกาะแปซิฟค Orkut กลายเปนเว็บไซตเครือขายสังคมออนไลนยอดนิยมในบราซิล กอนท่ีจะเติบโต
อยางรวมเร็วในอินเดีย (Madhavan, อางถึงใน Boyd & Ellison, 2007) Mixi ไดรับการยอมรับ 
ในกวางในญ่ีปุน Hi5 ไดรับการยอมรับในประเทศเล็กๆ หลายประเทศ อาทิ ลาตินอเมริกา แอฟริกาใต 
เปนตน 

 ดวยระบบการใหบริการแบบระบบเปด เว็บไซตเครือขายสังคมอ่ืนๆ ก็ไดทําการเปดตัว
เว็บไซตเพ่ือสนับสนุนคนท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตรเฉพาะกลุม กอนท่ีจะขยายออกไปยังกลุม
ผูใชท่ีกวางออกไป แตสําหรับเฟซบุค (Facebook) ไดมีการออกแบบเพ่ือท่ีจะสนับสนุนเฉพาะ
เครือขายวิทยาลัยเทานั้น เฟซบุค (Facebook) กอตั้งข้ึนในป ค.ศ. 2004 เพ่ือใชเฉพาะใน
มหาวิทยาลัยฮารวารด (Harvard University) เทานั้น (Cassidy, 2006, อางถึงใน Boyd & Ellison, 
2007) ตอมาในเดือนกันยายน ป ค.ศ. 2005 เฟซบุค (Facebook) ไดขยายกลุมผูใชออกไปยังกลุมคน
ตางๆ 
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 สําหรับในปจจุบัน ยังไมมีขอมูลท่ีเชื่อถือไดในเรื่องของจํานวนผูใชเครือขายสังคม
ออนไลนท้ังหมด แตนักวิจัยการตลาดไดระบุวา เครือขายสังคมออนไลนกําลังเติบโตและไดรับความ
นิยมไปท่ัวโลก ดวยการเติบโตนี้เปนผลใหองคกรตาง ๆ ไดลงทุนในเรื่องของงบประมาณและเวลา 
ในการสรางสรรค จัดซ้ือ รวมถึงโฆษณา ผานเครือขายสังคมออนไลน การเติบโตของเครือขายสังคม
ออนไลนนี้แสดงใหเห็นถึงการเปลี่ยนแปลงโครงสรางการสื่อสารออนไลน 

 นักวิจัยไดใหความสําคัญกับเครือขายสังคมออนไลน โดยการรวมรวมจากวิธีการปฏิบัติ 
รูปแบบการศึกษาท่ีหลากหลาย และในปจจุบันไดมุงเนนในเรื่องของการจัดการในการสราง 
ความประทับใจ (Impression management) การแสดงความเปนตัวตนของบุคคลผานเครือขาย
สังคมออนไลน ประสิทธิภาพของความสัมพันธ (Friendship Performance) จากการศึกษาของ 
Boyd & Heer (2006) พบวา คําวาเพ่ือนบนเครือขายสังคมออนไลนไมเหมือนกับเพ่ือนในความเขาใจ
ท่ัวไป เนื่องจากเพ่ือนบนเครือขายสังคมออนไลนจะมีบริบทในการทําใหผูใชเกิดจินตนาการเพ่ือเปน
แนวทางในการเกิดพฤติกรรม ประเด็นโครงสรางของเครือขาย ประเด็นการเชื่อมตอแบบออนไลน 
และออฟไลนของคนในสังคม และประเด็นความเปนสวนตัว (Privacy Issues) 

 นอกจากนี้ ยังมีการทําการศึกษาในประเด็นอ่ืน ๆ อาทิ การศึกษาในมุมของผูใชงาน 
ในเรื่องของชาติพันธุ (ethnicity) ศาสนา (Region) เพศ (Gender) เปนตน 

สําหรับการแบงประเภทนั้น ในความเปนจริงแลวยากท่ีจะแยกประเภทของเว็บไซต
เครือขายสังคมออนไลนไดอยางชัดเจน เพราะแตละเว็บก็ตางคิดคนพัฒนาเพ่ือเอาใจผูใชกันอยาง
ตอเนื่องอยางไมหยุดยั้งและยังมีฟงกชั่นมากมายแตอาจมีจุดเดนท่ีแตกตางกันไปเพ่ือเปนจุดขายใหกับ
เว็บไซต (ภควัต รักศรี, 2553) ดังนี้  

  1.  การเขียนบทความ (Weblog) เปนระบบจัดการเนื้อหา (Content 
Management System: CMS) รูปแบบหนึ่ง ซ่ึงทําใหผูใชสามารถเขียนบทความที่เรียกวา โพสต 
(Post) และทําการเผยแพรไดโดยงาย เปนการเปดโอกาสใหคนท่ีมีความสามารถในดานตางๆ สามารถ
เผยแพรความรูดังกลาวดวยการเขียนไดอยางเสรี ซ่ึงอาจจะถูกนํามาใชไดใน 3 รูปแบบ คือ 

  1.1 Blog ท่ีจัดทําโดยบริษัท (Corporate Blog) โดยมีจุดมุงหมายเพ่ือพูดจา 
สื่อสารกับลูกคา เชน Starbucks Gossip   

  1.2 Microblog มีลักษณะเปนการโพสตขอความสั้นๆ ไมเกิน 140 ตัวอักษร
และสามารถท่ีจะสงขอความสั้นๆ ไปยังโทรศัพทมือถือไดโดยท่ีไมจําเปนตองเปดอินเทอรเน็ตเขาอาน
เหมือน Blog ทั่วไป ซ่ึงก็คือขอความท่ีจะบอกวา “ตอนน้ีคุณทําอะไรอยู” เชน Twitter 

  1.3 Blog ท่ีเขียนจาก Blogger อิสระ ท่ีมีความสามารถเขียนเรื่องท่ีตนถนัด 
และมีผูติดตามจํานวนมาก ซ่ึง Blog ในรูปแบบหลังนี้ปจจุบันนักการตลาดนิยมให Blogger ไดเขามา
ทดลองใชสินคา (Testimonial) แทนการใชดารา หรือบุคคลท่ีมีชื่อเสียงมาเปนพรีเซ็นเตอร แลวให 
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Blogger เขียนขอความในลักษณะสนับสนุนหรือแนะนําสินคา จนกลายเปนกลยุทธ Marketing 
Influencer  

  2. แหลงขอมูลหรือความรู (Data/ Knowledge) เปนเว็บท่ีรวบรวมขอมูล ความรู
ในเรื่องตางๆ ในลักษณะเน้ือหาอิสระ ท้ังวิชาการ ภูมิศาสตร ประวัติศาสตร สินคา หรือบริการ  
โดยมุงเนนใหบุคคลท่ีมีความรูในเรื่องตางๆ เหลานั้นเปนผูเขามาเขียนหรือแนะนําไว สวนใหญมักเปน
นักวิชาการ นักวิชาชีพ หรือ ผูเชี่ยวชาญ ท่ีเห็นไดชัดเจน เชน Wikipedia ท่ีเปนสารานุกรมออนไลน
หลายภาษาGoogle earth เว็บดูแผนท่ีไดทุกมุมโลกใหความรูทางภูมิศาสตร, การทองเท่ียวเดินทาง, 
การจราจร หรือ ท่ีพัก, dig หรือ diggZy  Favorites Online  เปนเว็บทําหนาท่ีเก็บ URL ของ
เว็บไซตท่ีชื่นชอบไวดูภายหลัง เปนตน 

  3.  ประเภทเกมสออนไลน (Online games) เปนเว็บท่ีนิยมมากเพราะเปนแหลง
รวบรวมเกมสไวมากมาย จะมีลักษณะเปนวิดีโอเกมสท่ีเลนบนเครือขายคอมพิวเตอร โดยเฉพาะบน
อินเทอรเน็ต ซ่ึงเกมออนไลนนี้ผูเลนสามารถที่จะสนทนา เลน แลกเปลี่ยน items ในเกมสกับบุคคล
อ่ืนๆ ในเกมสได และสาเหตุท่ีมีผูนิยมมากเนื่องจากผูเลนไดเขาสังคมจึงรูสึกสนุกท่ีจะมีเพ่ือนเลนเกม
ไปดวยกันมากกวาการเลนเกมคนเดียว อีกท้ังมีกราฟฟคท่ีสวยงามและมีกิจกรรมตางๆเพ่ิม เชน อาวุธ 
เครื่องแตงตัวใหมๆ ท่ีสําคัญสามารถท่ีจะเลนกับเพ่ือนๆ แบบออนไลนไดทันที เชน SecondLife, 
Audition, Ragnarok, Pangya เปนตน 

  4.  ประเภทชุมชนออนไลน (Community) เปนเว็บท่ีเนนการหาเพ่ือนใหม หรือ
การตามหาเพ่ือนเกาท่ีไมไดเจอกันนาน การสราง Profile ของตนเอง โดยการใสรูปภาพท่ีแสดงถึง
ความเปนตัวตนของเรา (Identity) ใหเพ่ือนท่ีอยูในเครือขายไดรูจักเรามากยิ่งข้ึน และยังมีลักษณะ
ของการแลกเปลี่ยนเรื่องราว ถายทอดประสบการณตางๆ รวมกัน เชน Hi5, Facebook, MySpace, 
MyFriend  เปนตน 

  5.  ประเภทฝากรูปภาพ (Photo management) เว็บท่ีเนนฝากเฉพาะรูปภาพ 
(Photo) โดยไมเปลืองฮารดดิสกสวนตัว โดยการ Upload รูปภาพจากกลองถายรูป หรือ
โทรศัพทมือถือไปเก็บไวบนเว็บ ซ่ึงสามารถแชรภาพหรือซ้ือขายภาพกันไดอยางงายดาย เชน Flickr, 
Photoshop Express, Photobucket ฯลฯ เปนตน 

  6. ประเภทสื่อ (Media) เว็บท่ีใชฝากหรือแบงปน (Sharing) ไฟลประเภท 
Multimedia อยางคลิปวีดีโอ ภาพยนตร เพลง ฯลฯ โดยใชวิธีเดียวกันแบบเว็บฝากภาพแตเว็บนี้เนน
เฉพาะไฟลท่ีเปน Multimedia เชน YouTube, imeem, Bebo, Yahoo Video, Ustream.tv ฯลฯ 
เปนตน 

  7.  ประเภทซ้ือ-ขาย (Business / commerce) เปนเว็บท่ีทําธุรกิจออนไลนท่ีเนน
การซ้ือขายสินคา หรือบริการตางๆ ผานเว็บไซต (E-commerce) เชน การซ้ือ-ขายรถยนต หนังสือ 
หรือท่ีพักอาศัย ซ่ึงเปนเว็บท่ีไดรับความนิยมมาก เชน Amazon, eBay, Tarad, Pramool ฯลฯ  
แตเว็บไซตประเภทนี้ยังไมถือวาเปน Social Network ท่ีแทจริง เนื่องจากมิไดเปดโอกาสให
ผูใชบริการแชรขอมูลกันไดหลากหลาย นอกจากเนนการสั่งซ้ือและแนะนําสินคาเปนสวนใหญ 
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working)

 การท่ีสังคมมนุษยจะมีการใช เทคโนโลยีหนึ่ ง เทคโนโลยีใดในสังคมไดตองผาน
กระบวนการปฏิสัมพันธระหวางผูประดิษฐและผูใชในสังคม (Interactive between Innovator and 
User) กลับไปกลับมาหลายครั้งจนเกิด “การยอมรับ” หรือท่ีเรียกวา Technology Adoption” 
ดังนั้น กระแสของการใช Social Networking ที่กําลังเปนท่ีนิยมอยูนั้น จึงเกิดมาจากกระบวนการ
ถายโอนพฤติกรรมและความคิดของคนกลุมคนแรก (Innovator) ในสังคมท่ีชอบในความทันสมัยของ
เทคโนโลยีมีการทดลองใชงานจนเกิดการยอมรับ แลวจึงสื่อสารหรือถายทอดตอไปยังกลุมคนตางๆ ใน
สังคม ซ่ึงกระบวนการเหลานี้เปนสิ่งท่ีนักการตลาดใหความสนใจเปนอยางมาก จะเห็นไดจาก ทฤษฎี
ของ Everett M. Roger (อางถึงใน ภควัต รักศรี, 2553) ท่ีวาดวย “Diffusion of Innovation: 
DOI” ซ่ึงเปนการอธิบายถึงการเผยแพร (Diffusion) นวัตกรรมใหไดรับการยอมรับและถูกนําไปใชโดย
สมาชิกของชุมชนเปาหมาย โดยเริ่มจากผูท่ีมีศักยภาพที่จะรับนวัตกรรมไดเรียนรูเก่ียวกับตัวนวัตกรรม
นั้น จนมีความรูความเขาใจในนวัตกรรมอยางดี และถูกชักนําโนมนาวใหเชื่อถือในตัวนวัตกรรม 
หลังจากนั้นจะมีการตัดสินใจวาจะรับเอานวัตกรรมนี้มาใช เม่ือตัดสินใจแลวก็ลงมือปฏิบัตินําเอา
นวัตกรรมสูการปฏิบัติ และข้ันสุดทายคือ การยืนยัน (หรืออาจจะปฏิเสธ) การตัดสินใจยอมรับและใช
นวัตกรรมนั้นตอไป ฉะน้ัน การเผยแพรจึงเปนกระบวนการท่ีนวัตกรรม (Innovation) จะถูกนําไป
ถายทอดผานชองทางของการส่ือสาร (Communication Channels) ในชวงเวลาหนึ่ง (Time) กับ
สมาชิกท่ีอยูในระบบสังคมหนึ่ง (Social System) ใหเกิดการยอมรับ (Adoption) ซึ่งลักษณะของ
นวัตกรรม (Innovation) มีดังนี้ 

  1.  เปนสิ่งใหมท่ีไมเคยมีมากอน 

  2.  เปนสิ่งท่ีมีอยูแลวแตไมไดนํามาใชประโยชน ตอมาไดมีการนํามาใชประโยชน 

  3.  เปนสิ่งท่ีมีอยูแลวและเคยนํามาใชในชวงเวลาหนึ่งแตไมไดรับความนิยม ตอมา
นํามาใชใหมภายใตสถานการณและเง่ือนไขใหมท่ีเปลี่ยนไป 

  4.  เปนสิ่งท่ีมีอยูแลวและใชไดดีในสังคมอ่ืน หรือประเทศอ่ืน แลวนํามาใชในอีก
สังคมหนึ่งหรืออีกประเทศหนึ่ง 

  5.  เปนการพัฒนาปรับปรุงจากของเดิมท่ีมีอยูใหมีลักษณะตางจากตนแบบเพ่ือให
เหมาะสมกับการเปลี่ยนแปลงของสังคม 

 ดังนั้น เทคโนโลยีสมัยใหมอยาง Social Networking สําหรับประเทศไทยจึงจัดไดวาเปน
นวัตกรรมใหมหรือสิ่งใหมท่ีไมเคยมีมากอน หรือเปน “สิ่งใหม” ท่ีมีอยูแลวในสังคมอ่ืน (ตางประเทศ) 
แลวประเทศไทยนํามาใช สวนลักษณะของกลุมคนในสังคมท่ีจะยอมรับการแพรกระจายของ
นวัตกรรม Roger ไดแบงไวเปน 5 ลักษณะคือ 

  1.  Innovators มีจํานวนเพียง 2.5% ของคนท้ังหมดท่ีจะใชนวัตกรรม จะเปนกลุม
ท่ีมีการใชทันที คนกลุมนี้มีลักษณะกลาเสี่ยง และมีความเปนนักนวัตกรรมสูง มีความรูดานเทคโนโลยี 
และชอบติดตามเทคโนโลยีอยูเสมอ จึงมีความพรอมจะยอมรับ และมีศักยภาพท่ีจะรับไดอยางรวดเร็ว 
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เชน โปรแกรมเมอร นักประดิษฐ หรือผูเชี่ยวชาญดานเทคโนโลยี อยาง www. Pantip.com ท่ีเริ่มตน
จาก Webboard มาสู Webblog หรืออยาง เว็บขาวอยาง www.Oknation.net ที่ใหสมาชิก
สามารถนําเสนอและแลกเปลี่ยนขอมูลขาวสารได ซ่ึงท้ังสองเว็บนี้ถือวาท่ีเปนคนกลุมแรกท่ีนํา Social 
Networking เขามาใชในการสื่อสารออนไลนเพ่ือสรางสังคมเครือขาย 

  2.  Early Adopters กลุมนี้มีจํานวน 13.5% เปนกลุมท่ียังมีความเชื่องชาในการรับ
นวัตกรรมกวาพวกแรก  แตก็ยังไวตอการรับนวัตกรรมหลังจากทราบวามีกลุม Innovators ไดยอมรับ
ไปแลว เปนกลุมท่ีชอบลองอะไรใหมๆ และคอนขางมีฐานะ อาจเปนนักวิชาการหรือคนดังในสังคม 
เชน ดารา หรือนักการเมือง ท่ีมีการสราง Webblog, Facebook หรือ Twitter เพ่ือใหคนเขามา
ติดตาม หรือเพ่ือเปนการสรางกลุมแฟนคลับ  

  3.  Early Majority มีจํานวนมากถึง 34% กลุมนี้จะตัดสินใจไดจะตองผานการ
พิจารณาหลายรอบ นวัตกรรมตองมีลักษณะการใชงานงาย และมีประโยชน การตัดสินใจเลือก
นวัตกรรมมักดูจากการตัดสินใจของสองกลุมแรก ลักษณะของคนกลุมนี้อาจเปนคนวัยทํางาน หรือคน
ท่ีไมกลาเสี่ยงกับนวัตกรรมหรือความเปนไฮเทคโนโลยีทันที จนกวาจะเห็นวามีความสําคัญหรือความ
จําเปนจริงๆ 

  4.  Late Majority ถือเปนคนกลุมใหญอีกกลุมหนึ่งมีจํานวนประมาณ 34% กลุมนี้
จะมีใชเทคโนโลยีหรือนวัตกรรมชา และจะใชเม่ือมีความจําเปนตองการใชงานจริงๆ ซ่ึงกวาท่ีจะ
ยอมรับนวัตกรรม เทคโนโลยีนั้นอาจจะเริ่มตกรุนไปแลว คนกลุมนี้อาจยอมรับนวัตกรรมใหมเม่ือสังคม
สวนใหญไดหมดความนิยมในเทคโนโลยีนั้นแลว 

  5.  Laggards มีจํานวน 16% เปนกลุมท่ีตอตานนวัตกรรม ถาจะยอมรับก็ยอมรับ
อยางเสียมิได หรืออาจจะไมยอมรับเลยตลอดไป คนกลุมนี้เปนอาจอยูในกลุมของคนยุค Baby 
Boomer คือ รุนคุณตา คุณยาย หรือยุคพอ แมท่ีไมไดใสใจและยอมรับกับเทคโนโลยีสมัยใหม 

 สําหรับความนิยมของ Social Networking ผูเขียนเห็นวา กลุมคนในสังคมท่ีทําใหเกิด
กระแสความนิยมนั้นคือ กลุมผูนําทางความคิด หรือ กลุมของคนท่ีมีชื่อเสียง (Early Adopters) อยาง
ดารา คนดัง ผูเชี่ยวชาญ นักการเมือง หรือท่ีนักการตลาดเรียกคนกลุมนี้วา “ไอคอน” (Icon) เพราะ
คนกลุมนี้คือผูนําในการแพรกระจายนวัตกรรมไปสูกลุมคนสวนใหญของสังคม แตท้ังนี้ ก็มิใชทุกคนท่ี
จะยอมรับนวัตกรรมนี้ เพราะยังมีกลุมคนในสังคมอีกมากที่มีพฤติกรรมในการส่ือสาร และการ
ชีวิตประจําวันท่ีไมไดอาศัยประโยชนจาก Social Networking 

การท่ีสังคมหนึ่งจะยอมรับเทคโนโลยีหรือนวัตกรรมใหมไปใชในชีวิตประจําวันนั้น 
จําเปนตองอาศัยการแพรกระจายและถายทอดนวัตกรรมจากกลุมคนกลุมแรกของสังคมท่ีมีการยอม
รับมากอน ไปยังกลุมคนในสังคมอ่ืนๆ ใหยอมรับตามไปดวย แตการยอมรับนั้นข้ึนอยูกับปจจัยหลาย
ประการ ไดแก 
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  1.  ตัวเทคโนโลยีหรือนวัตกรรม (Technology or Innovation) ศักยภาพหรือ
ความสามารถในการใชงานไดมากหรือดีกวาเทคโนโลยีเดิมหรือของท่ีมีอยูเดิมไดมากนอยเพียงใด 
(Relative Advantage) เทคโนโลยีนั้นสอดคลองกับคานิยม ประสบการณ และความตองการของผูใช
หรือไม (Compatibility) งายตอการนําไปใช (Complexity) สามารถทดลองใชไดกอนหรือไม 
(Trialability) และสามารถสังเกตเห็นผลไดชัดเจน (Observeability) เพียงใด 

  2.  ผูใชนวัตกรรม (Users) ความแตกตางกันท้ังดานเพศ การศึกษา สถานภาพทาง
เศรษฐกิจสังคม ยอมมีผลตอระดับการยอมรับนวัตกรรมชาเร็วตางกัน เชน คนท่ีไมมีความรูเรื่องการใช
อินเตอรเน็ตก็ตองใชเวลาในการศึกษาหาความรูนานกวาคนท่ีเชี่ยวชาญในการใชอินเทอรเน็ต หรือคน
ยุคเกา หัวโบราณอาจไมยอมรับนวัตกรรมใหมเพราะมีความเชื่อวา เทคโนโลยีจะสงผลกระทบท่ีไมดี
ตอสังคม 

  3.  ผูทรงอิทธิพล (Influencers) บุคคลท่ีถายทอดนวัตกรรมตองเปนผูท่ีมีทักษะใน
การสื่อสาร มีความรู มีความสามารถ มีความนาเชื่อ และมีประสบการณ จึงจะสามารถโนมนาวใจ 
และเผยแพรนวัตกรรมใหเกิดการยอมรับได 

  4.  สภาพแวดลอม สังคม เศรษฐกิจ และวัฒนธรรม (Environmental Factors) 
ปจจัยแวดลอมของแตละสังคมจะมีอิทธิพลตอการยอมรับนวัตกรรมใหม เชน หากกลุมวัยรุนเห็นวา
เพ่ือนในกลุมมีการใชงาน Social Networking กันมาก ก็มักจะใชตามเพ่ือน เพ่ือสรางการมีสวนรวม
ของกลุมเพ่ือน หรือ นักการตลาดท่ีมักใช Social Networking เปนชองทางในการสื่อสารกับผูบริโภค
มากข้ึน 

 ปจจัยดังกลาวจึงตางมีสวนชวยสนับสนุนการยอมรับนวัตกรรมใหรวดเร็ว ข้ึน  
มีประสิทธิภาพมากข้ึน แตถาหากปจจัยใดสงผลในทางบวกนอย อัตราการยอมรับนวัตกรรมของผูรับ 
ก็จะเริ่มชาลง หรือหากมีปจจัยใดสงผลในทางทางลบก็จะเกิดการปฏิเสธหรือไมยอมรับนวัตกรรมนั้นๆ
 สําหรับประเทศไทยในยุคปจจุบันนั้น แมวาจะมีกระแสความนิยม Social Networking 
มาก แตภายในป 1-2 ปนี้คงจะยังไมใชสื่อหลัก (Mainstream Media) หากแตเปนเพียงสื่อเสริม  
หรือสื่อทางเลือก (Alternative Media) เทานั้น เนื่องดวยเหตุผลดังตอไปน้ี 

  1. วัฒนธรรมกระแสนิยม ดวยเพราะสังคมไทยเปนสังคมเปดท่ียอมรับความ
เปลี่ยนแปลงอะไรงายและเร็วเกินไป โดยเฉพาะกลุมวัยรุนท่ีใชประโยชนกันเพียงเพ่ือความบันเทิง 
ท่ีเปนไปตามกระแสนิยม (Trend) มากกวามุงใชเพ่ือประโยชนในการแสวงหาขอมูลขาวสาร การใชสื่อ
เหลานี้อาจเปนไปในลักษณะคลั่งไคลชั่วระยะหนึ่ง (Fad) ท่ีกระทํากันเหมือนเปนแฟชั่นท่ีเห็นวา ใครมี 
ก็ขอมีดวย โดยเฉพาะเม่ือผูนําทางสังคมอยางดาราหรือนักการเมืองท่ีเปนกลุมแรกๆ ในการนําสิ่ง
เหลานี้เขาสูสังคม วัยรุนจึงตองการท่ีจะเปนสวนหนึ่งของสังคม อยากเปนเหมือนดารา หรือคนดัง  
อีกท้ังกลุมวัยรุนเปนกลุมท่ีมีนิสัยชอบความแปลกใหม ทันสมัย ยอมรับสิ่งใหมอยางรวดเร็ว แตใน
ขณะเดียวกันก็เบื่อเร็ว อยางกรณี Hi5 ท่ีเม่ือ 1-2 ป นิยมเลนกันท่ัวไป แตเม่ือมีของใหมอยาง 
Facebook ท่ีมีเกมส มี Application มากกวา ใหมกวา และชวนใหหลงใหลมากกวา Hi5 ก็ถูกลด
ความนิยมลงไป 
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  2. สถานภาพทางเศรษฐกิจและสังคมท่ีแตกตางกันมาก เห็นไดจากสังคมไทยยังคง
เปนสังคมเกษตรกรรม ระดับการศึกษา ความรู ความสามารถในการอานออกเขียนไดยังไมท่ัวถึง 
ระดับของรายได ก็แตกตางกันมาก การใหความสําคัญ หรือความจําเปนในการใช  Social 
Networking คงมีแตคนในสังคมเมืองเทานั้นท่ีสามารถเขาถึงชองทางการสื่อสารรูปแบบนี้ 

  3. สื่อมวลชนยังคงเปนสื่อหลักในการนําเสนอขาวสาร สื่อมวลชน (Mass Media) 
อยาง โทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ แผนพับ ใบปลิวตางๆ ยังคงถูกนํามาใชในการสื่อสารเปนหลัก ไมวา
จะเปนการนําเสนอขาวสาร การใหความรู  การรับชมรายการโทรทัศน ฟงวิทยุ การโฆษณา 
ประชาสัมพันธสินคาหรือบริการตางๆ การนําเสนอขอมูลขาวสารเหลานี้ยังคงทุมคาใชจายไปที่
สื่อมวลชนเปนหลัก โดยมีการนํา Social Networking อยาง YouTube, Wikipedia หรือ Twitter 
มาใชเปนสื่อเสริมหรือสื่อทางเลือก (Alternative Media) ควบคูกันไป 

  4. ความเชื่อถือในสื่อหลัก คนสวนใหญในสังคมยังคงมีพฤติกรรมในการเปดรับ
ขอมูลขาวสารตางๆ จากสื่อหลักหรือสื่อมวลชนอยางตอเนื่องและสมํ่าเสมอ เนื่องจากสื่อหลักสามารถ
เขาถึง สรางความครอบคลุมคนในทุกระดับชั้น ท่ัวประเทศ และเปนสื่อท่ีมีมานาน คนในสังคม 
จึงยังคงใหความเชื่อถือแหลงขอมูลขาวสารท่ีผานมาจากสื่อหลักมากกวา อีกท้ัง คนกลุมหนึ่งใน
สังคมไทยยังคงปดก้ันและตอตานนวัตกรรมใหมท่ีอาจมีผลกระทบตอวิถีการดําเนินชีวิตแบบไทย 
(Laggards) 

  5. อินเทอรเน็ตยังไมครอบคลุมทุกพ้ืนท่ี แมวาพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตใน
สังคมไทยจะมีอัตราเพ่ิมมากข้ึน จนกลายเปนชองทางขยายการตลาดออนไลน ท้ังบรอดแบรนด
อินเทอรเน็ต และเครือขายโทรศัพทมือถือ แตศักยภาพของเครือขายก็ยังไมครอบคลุมไปท่ัวประเทศ 
ยังคงมีอีกหลายพ้ืนท่ีท่ียังไมสามารถเขาถึงได หรือหากเขาถึงแลว ก็ยังไมสามารถใชศักยภาพของ
เครือขายเหลานี้ไดอยางมีประสิทธิภาพ 

  6. กระแสเร่ิมตนสังคมเครือขายออนไลน  อัตราการเติบโตของพฤติกรรมการใช
งานอินเตอรเน็ตของไทยน้ัน เม่ือเทียบกับประเทศในเอเชียดวยกันถือวาชามาก และยังมีจํานวนนอย 
คงตองใชเวลาอีก 5-10 ป กวาท่ีคนไทยจะมีพฤติกรรมการใชงานอินเทอรเน็ตกันอยางเปนกิจวัตร 
หรือใชประโยชนไดเต็มศักยภาพ 

 ดังนั้น แนวโนมของ Social Networking ที่วาจะกลายเปนสื่อหลัก (Mainstream)  
ในสังคมไทยหรือไมนั้น อาจจะตองใชเวลาอีก 10-20 ป เพราะท้ังอัตราการใชอินเทอรเน็ตและ
พฤติกรรมการใช Social Networking เมื่อเทียบกับประเทศในแถบเอเชียดวยกันยังต่ํา คนใน
สังคมไทยยังคงมีความตื่นตัวในเรื่องนี้ไมมากนัก ซ่ึงเห็นไดจากการบริโภคขอมูลขาวสารท่ียังคงให
ความสําคัญและมีความเชื่อถือในตัวสื่อมวลชน (Mass Media) อยางโทรทัศน วิทยุ หรือหนังสือพิมพ 
จะมีก็แตกลุมวัยรุนในปจจุบัน (Generation Y, Z หรือ D (Digital)) ที่มีแนวโนมวาจะเร่ิมให
ความสําคัญและบริโภคสื่อนี้มากข้ึนทุกขณะ และในอนาคตหากวัยรุนกลุมนี้เติบโตข้ึนก็อาจจะ
กลายเปนพลังอํานาจทางการสื่อสารที่ทําใหกระแส Social Networking กลายเปนเรื่องท่ีสําคัญและ
จําเปน จนนําไปสูการใชประโยชนและบริโภคขอมูลขาวสารผานสื่อนี้กันอยางจริงจัง มิใชเปนเพียง
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กระแสสังคม หรือความนิยมระยะสั้นเทานั้น เม่ือถึงวันนั้น Social Networking ก็มีแนวโนมวาอาจ
กลายเปนสื่อหลัก (Mainstream Media) สําหรับสังคมไทยไดในท่ีสุด 

 การจัดสถิติอันดับเว็บไซตโดยอเล็กซา (Alexa, 2553) พบวาเครือขายสังคมออนไลนท่ี
เปนท่ีนิยมในประเทศไทย 5 อันดับแรก ไดแก เฟซบุค (Facebook), ไฮไฟว (Hi5), ทวิตเตอร 
(Twitter), วินโดวส ไลฟ สเปซเซส (Windows Live Spaces) และมัลติพลาย (Multiply) 

  1.  เฟซบุค (Facebook) 

  เฟซบุค เปนเว็บไซตเครือขายสังคมออนไลนสําหรับติดตอแลกเปลี่ยนขอมูลขาวสาร 
เปดใชงานเม่ือ 4 กุมภาพันธ พ.ศ. 2547 โดย มารก ซักเคอรเบิรก นักศึกษาจากมหาวิทยาลัย 
ฮารวารด โดยในชวงแรกนั้นเฟซบุคเปดใหใชงานเฉพาะนักศึกษามหาวิทยาลัยฮารวารด ซ่ึงตอมาได
ขยายตัวออกไปสําหรับมหาวิทยาลัยท่ัวสหรัฐอเมริกา และตั้งแต 11 กันยายน พ.ศ. 2549 ไดขยายไป
ยังผูใชท่ัวไปเหมือนในปจจุบัน  

  โดยแนวคิดเริ่มแรกในการต้ังชื่อ เฟซบุค (Facebook) นั้นมาจากโรงเรียนเกาใน
ระดับมัธยมปลายของมารก ท่ีชื่อฟลิปส เอ็กเซเตอร อะคาเดม่ี โดยท่ีโรงเรียนนี้ จะมีหนังสืออยูหนึ่ง
เลมท่ีชื่อวา The Exeter Face Book ซึ่งมีภาพและชื่อของเพ่ือนท่ีเรียนดวยกันเพ่ือไวสาหรับจดจําชื่อ
คนอ่ืน และจะสงตอๆ กันไปใหนักเรียนคนอ่ืนๆ ไดรูจักเพ่ือนๆ ในชั้นเรียน  

  เว็บไซตเฟซบุคกอต้ังท่ีเมือง เคมบริดจ รัฐแมสซาชูเซตส ปจจุบันมีสํานักงานใหญอยู
ท่ีแพโลแอลโท รัฐแคลิฟอรเนีย มีผูลงทะเบียนกวา 350 ลานชื่อ และเปนเว็บไซตท่ีมีการเติบโตอยาง
สูงและไดรับความนิยมเปนอันดับ 2 รองจาก Google 

  2. ไฮไฟว (Hi5) 

  ไฮไฟว เปนเว็บไซตในลักษณะเครือขายสังคมออนไลนท่ีใหญท่ีสุดติดอันดับ 1 ใน 10 
ของโลก มีจํานวนสมาชิกลงทะเบียนใชงานอยูกวา 65 ลานรายท่ัวโลก สมาชิกสวนใหญใชไฮไฟว 
ในการติดตอสื่อสารกับกลุมเพ่ือน แลกเปลี่ยนประสบการณ แชรรูปภาพกันดู ในแตละวันจะมีสมาชิก
เขามาใชบริการจากทั่วโลกนับลานราย โดยไมเสียคาใชจาย  

  ไฮไฟวพัฒนาโดยลามู ยาละมันชัย นักศึกษาปริญญาตรีชาวอเมริกัน ไดรวมกับ
เพ่ือนๆ ในมหาวิทยาลัยอิลลินอยส เออรแบนา – แชมเปญจนท่ีเรียนปริญญาตรีทางดานวิทยาการ
คอมพิวเตอร กอตั้ง SponsorNet New Media ธุรกิจตัวแทนโฆษณาบนอินเทอรเน็ต ในป 2004 โดย
ยาละมันชัย ไดเห็นวาระบบการโฆษณาผานแบนเนอรแบบเกาๆ ท่ีอาจไมตรงกลุมเปาหมาย และ
พฤติกรรมการสรางอัลบั้มรูปแลวพูดคุยกัน การเกิดกลุมเพ่ือนท่ีคอยอัพเดตขาวแตละคนทาง
อินเทอรเน็ต จึงไดเกิดเปนเว็บไซตไฮไฟว 

  3. ทวิตเตอร (Twitter) 

  ทวิตเตอร เปนบริการเครือขายสังคมออนไลน จาพวกไมโครบล็อก โดยผูใชสามารถ
สงขอความยาวไมเกิน 140 ตัวอักษร วาตัวเองกําลังทําอะไรอยู หรือ ทวีต (tweet - เสียงนกรอง) 
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ทวิตเตอรกอตั้งโดยบริษัท Obvious Corp โดย แจ็ก คอรซีย ,บิซ สโตน และ อีวาน วิลเลียมส เม่ือ
เดือนมีนาคม ค.ศ. 2006 ที่ซานฟรานซิสโก สหรัฐอเมริกา 

  ขอความท่ีสงเขาไปยังทวิตเตอรจะแสดงอยูบนเว็บเพจของผูใชคนนั้นบนเว็บไซตและ
ผูใชคนอ่ืนสามารถเลือกรับขอความเหลานี้ทางเว็บไซตทวิตเตอร, อีเมล, เอสเอ็มเอส, เมสเซนเจอร 
(IM), RSS, หรอืผานโปรแกรมเฉพาะอยาง Twitterific Twhirl ปจจุบันทวิตเตอรมีหมายเลขโทรศัพท
สําหรับสงเอสเอ็มเอสในสามประเทศ คือ สหรัฐอเมริกา แคนาดา และสหราชอาณาจักร 

  ค.ศ.2009 ทวิตเตอรไดรับความนิยมสูงข้ึนอยางมากจนนิตยสารไทม (Time) 
ไดนําเอาทวิตเตอรข้ึนปกเปนเรื่องเดนประจําฉบับและบทบรรณาธิการกลาวถึงการเปลี่ยนแปลงการ
นําเสนอขาวท่ีมีท่ีมาจากเทคโนโลยีใหมอยางทวิตเตอร 

  4. วินโดวสไลฟ สเปซเซส (Windows Live Spaces) 

  วินโดวสไลฟ สเปซเซส เปนเว็บไซตในลักษณะเครือขายสังคมออนไลน พัฒนาโดย
ไมโครซอฟท โดยเริ่มตนข้ึนในตนเดือนธันวาคม พ.ศ. 2547 ในช่ือ เอ็มเอสเอ็น สเปซเซส โดยมี
เปาหมายใหบริการผูใชสามารถติดตอกับผูใชอ่ืนๆ ดวยกันได โดยการเขียนบล็อกแบงปนภาพถายและ
สรางรายการท่ีตัวเองสนใจ 

  ในวันท่ี 24 มกราคม พ.ศ. 2550 วินโดวสไลฟ สเปซเซส ไดเพ่ิมการแสดงผล
ภาษาไทยเนื่องจากวาประเทศไทยเปนหนึ่งในชุมชนเอ็มเอสเอ็นท่ีเขมแข็ง โดยกอนหนาท่ีจะเพ่ิมการ
แสดงผลภาษาไทยน้ัน ประเทศไทยมีสเปซท่ีใชงานอยูอยางตอเนื่อง 1.7 ลานสเปซ ซึ่งถือวาเปน
ประเทศท่ีมีสเปซ มากท่ีสุดในภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต 

  5. มัลติพลาย (Multiply) 

  มัลติพลาย คือ เว็บไซตเครือขายสังคมออนไลน สําหรับเขียนบันทึกเลาเรื่องราว
ประจําวันรวมถึงใหสิทธิผูใชแตละคนในการแบงปน เชน รูปภาพ วีดีโอ ฯลฯ เพ่ือพูดคุยแลกเปลี่ยน
กับผูใชงานอ่ืนบนหนาเว็บไซตแหงนี้ได ซ่ึงจะตองเปนสมาชิกกอนเทานั้น จึงจะสามารถใชงานได 
โดยมัลติพลายมีการพัฒนาระบบท่ีตอบสนองการแบงปนแบบขยายตัวคูณ แบบไมมีท่ีสิ้นสุด ดวยสิ่งท่ี
ระบบ Network ของมัลติพลายทําไว ทําใหผูใชท่ีหางกันขามประเทศ ขามทวีป ก็มีโอกาสท่ีจะได
แลกเปลี่ยนความรูกันไดเชนกัน 

  นอกจากนี้มัลติพลายยังใชระบบ Contact of Contact เขามาใชในการเชื่อมโยง
เครือขายใหอยูในรูปของใยแมงมุม และพัฒนาระบบ In-box ท่ีสามารถแสดงผลไดดี โดยระบบ  
In-box เปนระบบการแจงขาวสารใหกับ User แตละทานถึงความเปลี่ยนแปลง ท่ีเกิดข้ึนกับ User 
อ่ืนๆ ท่ีอยูใน Contact List และสําหรับ Contact of Contact  คือ การขามสายเครือขายท่ีทําใหเรา
สามารถเขาถึง User ที่เราไมเคยรูจักกันมากอนได เชน Friends of Friends , Friends of 
Neighbor's โดยมัลติพลายเปดโอกาสใหสามารถขามสายของ Contact ไดถึง 3 ระดับ นอกจากนี้ 
ยังมีระบบ Group การสรางกลุมท่ีใหความสนใจในเร่ืองเดียวกัน เพ่ือใหเกิดสังคมแหงการเรียนรู 



24 
 

 

ในสิ่งเดียวกัน โดยในปจจุบัน มัลติพลายไดรับความนิยมอยางมากในหมูคนไทยท่ีรักการถายภาพ
เนื่องจากมีฟงกชั่นการใชงานท่ีงายตอการแบงปนภาพถาย 

 จากขอมูลการใชเครือขายสังคมออนไลน จะเห็นวากลุมผูท่ีใชงานไมไดเปนกลุมวัยรุน
กลุมเดียวเทานั้น เม่ือการพัฒนารูปแบบแพลตฟอรมมีความหลากหลายมากขึ้นการใชงานจึงกระจาย
ไปยังกลุมคนวัยอ่ืน ซ่ึงในแตละกลุมจะมีการใชประโยชนจากเครือขายสังคมออนไลนท่ีแตกตางกัน คือ 

  1.  กลุม Generation Z มีอายุอยูระหวาง 6-10 ป คือ กลุมท่ีมีอายุนอยท่ีสุด ซ่ึง
เกิดและเติบโตมาพรอมกับยุคเทคโนโลยีดิจิตอลและ Web 2.0 เปนพวกท่ีมีความกาวหนาทาง
เทคโนโลยี เด็กกลุมนี้จะมีความตองการใชเทคโนโลยีสูงมาก เพราะนอกจากจะเปนผูใชแลว ยังเปน
ผูสรางหรือดัดแปลงเทคโนโลยีเพ่ือตอบสนองความตองการของตัวเองไดดวย ชอบความเปนอิสระ 
ความเปนสวนตัว นิยมท่ีจะใชเครือขายสังคมออนไลนเพ่ือเรียนรูเรื่องราวตางๆ ดวยตนเองผาน 
เกมสออนไลน 

  2.  กลุม Generation Y และ Generation D มีอายุระหวาง 15-30 ป คือ กลุม
วัยรุน นักเรียน นักศึกษา และกลุมวัยเริ่มทํางาน (First Jobber) กลุมนี้เติบโตมาพรอมๆ กับการ
พัฒนาเทคโนโลยีการสื่อสาร (IT) สมัยใหม ท่ีมีการขยายตัวอยางรวดเร็ว สงผลถึงชีวิตของพวกเขาที่
เห็นชัดเจนก็คือ โทรศัพทเคลื่อนท่ีอนาล็อก (Analog) กับ Web 1.0 ซึ่งเปนยุคเริ่มตนของการส่ือสาร
แบบไรสาย ดังนั้น คนรุนนี้จึงนิยมการเปลี่ยนแปลงแบบกาวกระโดด ชอบความทันสมัยของเทคโนโลยี
ดิจิตอล จะใชเพ่ือความบันเทิงและการติดตอสื่อสารระหวางกลุมเพ่ือน เชน เลนเกมส Download 
เพลง ภาพ หรือวีดิโอตางๆ อยาง Hi5 Facebook Youtube คนกลุมนี้จึงเปนกําลังสําคัญในการสราง
รากฐานใหแกสังคมในปจจุบัน ซ่ึงตอไปในอีก 20 ปขางหนา พวกเขาก็จะกาวข้ึนไปรับผิดชอบดูแลสิ่ง
ท่ีตนสรางข้ึนมาแทน Generation X 

  3.  กลุม Generation X มีอายุระหวาง 30-45 ป คือ กลุมคนวัยทํางาน นักวิชาการ 
ผูเชี่ยวชาญ นักการเมือง นักสื่อสารมวลชน เปนกลุมท่ีรับเทคโนโลยีแบบผูใช (User + Consumer) 
เปนสวนมาก จะใชประโยชนในการสืบคนหาขอมูลขาวสาร ติดตอสื่อสารกับลูกคาโดยการใชเปน
เครื่องมือทางการสื่อสารการตลาด การคนหาความรู การอานขาวสารประจําวัน เชน Wikipedia 
Google Twitter Weblog เว็บไซตของสํานักขาวตางๆ 

 นอกเหนือไปจากการใชงานท่ีแตกตางกันตามชวงวัยแลว รูปแบบของการใชประโยชน
จาก Social Networking ก็ไดขยายไปยังกิจกรรมตางๆ เชน 

  1.  ดานการสื่อสาร (Communication) โดยถูกนํามาใชเปนหนึ่งชองทางในการ
นําเสนอขาวสารผานเว็บไซตของสํานักขาว เชน ผูจัดการออนไลน (Manager.co.th) เนชั่นชาเนล 
(Nationchannel.com) หรือท่ีอยูในรูปแบบของเว็บบล็อกอยางเว็บไซตโอเคเนชั่น (Oknation.net) 
ท่ีมีผูสื่อขาวของสํานักขาวเปนผูเขียนบล็อก หรือกรณีนักขาวพลเมือง (Citizen Journalist) ท่ีเปด
โอกาสใหคนท่ัวไปสามารถเปนนักขาวได เพียงมีโทรศัพทมือถือหรือกลองถายรูปดิจิตอลก็สามารถอัพ
โหลดขอมูลขาวสารไปยังเว็บบล็อกตางๆ ได โดยไมมีการปดก้ัน 
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  2.  ดานการศึกษา (Education) ถูกนํามาใชในการสืบคน ความรู ขอเท็จจริง  
ท้ังดานภูมิศาสตร ประวัติศาสตร หรือวิทยาศาสตร ท่ีมักเรียกวา สารนุกรมออนไลน ซ่ึงสามารถ
นําไปใชอางอิงไดอยาง Wikipedia 

  3.  ดานการตลาด (Marketing) ซึ่งถือวาเปนสวนท่ีนําเครือขายสังคมออนไลนมาใช
ประโยชนในการสรางแบรนดไดอยางชัดเจน เพราะเปนเครื่องมือท่ีมีประสิทธิภาพสูงในการสื่อสาร
เพ่ือสรางความเขาถึง สรางความสัมพันธ การมีสวนรวมกับผูบริโภคไดดีและวัดผลไดทันที เชน การ
โฆษณาผานอินเทอรเน็ต (Online Advertising) การสรางความสัมพันธกับลูกคา (CRM) ผานเว็บไซต
ของ Starbucks ที่สรางข้ึนเพ่ือใหลูกคาเขามาแสดงและบอกถึงแนวคิดตางๆ ท่ีมีตอแบรนดและเมนู
ของ Starbucks หรือการประชาสัมพันธขาวสารตางๆ ของบริษัทท่ีนิยมใชเว็บบล็อกในการแจง
รายการสงเสริมการขายหรือการใชทวิตเตอร เชน @naiin @WeLoveFuji ท่ีเชิญชวนใหลูกคาเขารวม
กิจกรรมผานทวิตเตอร นอกจากนั้นในปจจุบันสื่อดังกลาวยังถูกนํามาประยุกตใชเปนกลยุทธทาง
การตลาดท่ีเรียกวา Marketing Influencer ที่อาศัยผูเขียนบล็อกในทวิตเตอรท่ีมีจํานวนผูติดตาม 
(Followers) มาก มาเปนผูท่ีมีอิทธิพลในการนําเสนอสินคาหรือแนะนําสินคา เปนตน 

  4.  ดานบันเทิง (Entainment) เปนอีกสวนหนึ่งท่ีนิยมหันมาใชประโยชนจาก
เครือขายสังคมออนไลน เชน การชมภาพยนตร การฟงเพลง การสรางแฟนคลับผานเฟซบุค หรือการ
ใหดาวนโหลดเพลง มิวสิควีดิโอเพลง คอนเสิรต หรือแมแตกระท่ังรูปภาพของดารา ศิลปนท่ีชื่นชอบ 
เชน เว็บไซตดาวนโหลดเพลงของ GMM Grammy  

  5.  ดานสื่อสารการเมือง (Communication Political) กลุมนี้จัดไดวาเปนกลุมท่ี
สรางกระแสนิยมใหกับเครือขายสังคมออนไลนระดับโลกเม่ือ บารัค โอบามา ใชเปนเครื่องมือหาเสียง
จนไดรับการเลือกต้ังใหเปนประธานาธิบดีสหรัฐฯ 

 ดวยประโยชนท่ีมีความหลากหลายในการใชงานเหลานี้ ทําใหเครือขายสังคมออนไลน
กลายเปนเครือขายทางสังคมขนาดใหญท่ีถูกเชื่อมตอกันดวยรูปแบบท่ีเฉพาะทั้งดานมุมมองความคิด 
การแลกเปลี่ยน มิตรภาพ ความขัดแยง การคา ซ่ึงเปนไปต้ังแตในระดับบุคคลท่ีมีความใกลชิดไปจนถึง
ระดับชาติ เครือขายสังคมออนไลนจึงเปนการรวมกันเขาไวซ่ึงความผูกพันและความสนใจรวมกัน 
 

 มหาวิทยาลัยราชภัฏนครปฐม มุงบูรณาการความรู เ พ่ือการพัฒนาทองถ่ินโดย
มหาวิทยาลัยวางเปาหมายมุงสูความเปนเลิศทางวิชาการ ผานกระบวนการจัดกิจกรรมการเรียนการ
สอนท่ีทําใหนักศึกษาประมวลความรูใหเกิดความคิดรวบยอด สรางทักษะดวยการบวนการเรียนรู
รวมกับชุมชนและภาคอุตสาหกรรม จัดการเรียนการสอนใหเปนไปตามหลักสูตรท่ีไดพัฒนาและ
ปรับปรุงตามกรอบมาตรฐานคุณวุฒิแหงชาติ สรางกระบวนการทดสอบความรูและทักษะกอนสําเร็จ
การศึกษา ตลอดจนเตรียมนักศึกษาเพ่ือรองรับผลกระทบจากการรวมกลุมประชาคมเศรษฐกิจ
อาเซียน 
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 มหาวิทยาลัยราชภัฏนครปฐม เริ่มตั้งเปนโรงเรียนสตรีฝกหัดครูนครปฐม เม่ือป พ.ศ. 
2479 โดยใชตึกหอทะเบียนมณฑลนครชัยศรี ซ่ึงตั้งอยู ณ เลขท่ี 86 ถนนเทศา ตําบลพระปฐมเจดีย 
อําเภอเมือง จังหวัดนครปฐม รับเฉพาะนักเรียนหญิง เปดสอนชั้นฝกหัดครูประชาบาล 

 พ.ศ. 2503 เปดรับนักเรียนฝกหัดครูชาย โดยใหเรียนรวมกับนักเรียนฝกหัดครูหญิง  
เริ่มเปดสอนระดับประกาศนียบัตร วิชาการศึกษา (ป.กศ.) เร่ิมงาน โครงการฝกครูชนบท 

 พ.ศ. 2511 เปลี่ยนชื่อโรงเรียนสตรีฝกหัดครูนครปฐม เปนโรงเรียนฝกหัดครูนครปฐม 

 พ.ศ. 2512 ยายสถานท่ีจากเลขท่ี 86 ถนนเทศา ไปอยู เลขที่  85 ถนนมาลัยแมน  
(ตรงขามวัดใหมปนเกลียว) เปดรับนักเรียนครู ตามโครงการผลิตครูประโยคครูปฐม (ป.ป.) 

 พ.ศ. 2513 เปลี่ยนชื่อจากโรงเรียนฝกหัดครูนครปฐม เปนวิทยาลัยครูนครปฐม เม่ือวันท่ี 
16 มกราคม 2513 และเปดสอน ระดับประกาศนียบัตรวิชาการศึกษาชั้นสูง (ป.กศ.สูง) 

 พ.ศ. 2518 เริ่มดําเนินการและบริหารตามพระราชบัญญัติวิทยาลัยครู พ.ศ. 2518 ทําให
วิทยาลัยครูเปลี่ยนแปลงท้ังทางบทบาท และโครงสรางเขาไปสูความเปนอุดมศึกษามากข้ึน ดังเชน ท่ี
ระบุไวในมาตรา 5 คือ “ใหวิทยาลัยครูเปนสถาบันคนควา และวิจัย ผลิตครูถึงระดับปริญญาตรี 
สงเสริมวิทยฐานะของครูอาจารย และบุคลากรทางการศึกษา ทํานุบํารุงศิลปวัฒนธรรม และใหบริการ
ทางวิชาการแกชุมชน” วิทยาลัยครูนครปฐมซ่ึงไดรับฐานะใหเปนวิทยาลัยครูไดเพียง 5 ป ก็ไดมีการ
ปรับปรุงโครงสรางและขยายบทบาทออกไปอยางกวางขวางตั้งแตพระราชบัญญัติประกาศใช 

  พ.ศ. 2521 เปดสอนระดับปริญญาตรี (ค.บ.) หลักสูตร 2 ป เปดโครงการอบรมครูและ
บุคลากรทางการศึกษาประจําการ (อคป.) รุนท่ี 1 เม่ือภาคเรียนท่ี 2 

 พ.ศ. 2523 เริ่มเปดสอนหลักสูตรปริญญาตรี 4 ป 

 พ.ศ. 2527 ไดมีการแกไขเพ่ิมเติมพระราชบัญญัติวิทยาลัยครู พ.ศ. 2518 ซ่ึงการ
เปลี่ยนแปลงบางมาตราใหวิทยาลัยครูมีความสมบูรณ และปฏิบัติภารกิจสนองความตองการของสังคม
ใหกวางขวางข้ึน สาระสําคัญของการเปล่ียนแปลง ลักษณะหน่ึงในมาตรา 5 คือ ใหวิทยาลัยครู 
จัดการศึกษาในสาขาวิชาการตาง ๆ นอกเหนือจากการผลิตครูไดดวย 

 พ.ศ. 2528 วิทยาลัยครูนครปฐมได เปดสอนระดับอนุปริญญาสายวิชาการอ่ืน  
(อ.วท. และ อ.ศศ.) เปนปแรก มี 5 สาขาวิชาเอก แยกเปนสายศิลปศาสตร 2 สาขา วิชาเอกวารสาร
ศาสตรและการประชาสัมพันธ และการออกแบบ และสายวิทยาศาสตร 3 สาขาวิชาเอก คือการ
อาหาร พืชศาสตร และอิเล็กทรอนิกส 

 พ.ศ. 2529 รับนักศึกษาสาขาวิชาการอ่ืนเพ่ิมข้ึน และเปดถึงระดับปริญญาตรีเปนปแรก
และเปดโครงการการศึกษาสําหรับบุคลากรประจําการ (กศ.บป.) ระดับปริญญาตรี และอนุปริญญา
เปนปแรก เปดดําเนินการโรงเรียนสาธิตโดยรับนักเรียนชั้นมัธยมปท่ี 1 จํานวน 2 หองเรียน ใน
แผนการเรียนอังกฤษ – คณิตศาสตร โดยใชอาคารนอน ดี3 ดัดแปลงเปนอาคารเรียน ในขณะเดียวกัน 
ไดดําเนินงานควบคูไปกับโรงเรียนสาธิตอนุบาล ซ่ึงเปดสอนมาตั้งแตป 2522 โดยใชอาคารเรียน
ชั่วคราว มีตั้งแตชั้นเด็กเล็ก อนุบาล 1 อนุบาล 2 
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 พ.ศ. 2535 พระบาทสมเด็จพระเจาอยูหัวทรงพระกรุณาโปรดเกลาฯ พระราชทานนาม
วิทยาลัยครูวา “สถาบันราชภัฏ” เม่ือวันท่ี 14 กุมภาพันธ 2535 

 พ.ศ. 2538 ประกาศใช พ.ร.บ. สถาบันราชภัฏ วันท่ี 25 มกราคม พ.ศ. 2538 

 พ.ศ. 2540 เปดโครงการจัดการศึกษาเพ่ือปวงชน (กศ.พป.) และเปดสอนระดับ
ประกาศนียบัตรบัณฑิตวิชาชีพครู (ป.บัณฑิต) 

 พ.ศ. 2541 เปดศูนยใหการศึกษา ณ สถาบันอินเตอรเทค อําเภอสามพราน จังหวัด
นครปฐม เปดรับนักศึกษาปริญญาโท สาขาบริหารการศึกษา 

 พ.ศ. 2542 เปดศูนยใหการศึกษา ณ โรงเรียนออมนอยโสภณชนูปถัมภ อําเภอ 
กระทุมแบน จังหวัดสมุทรสาคร  เปดรับนักศึกษา ปริญญาโท สาขาสังคม ศาสตรเพ่ือการพัฒนาและ
สาขาไทยคดีศึกษา เริ่มเปดรับนักศึกษา ศูนยจัดการศึกษาระดับอุดมศึกษาสําหรับครูประจําการ 
(ศอ.คป.) 

  พ.ศ. 2543 เริ่มเปดรับนักศึกษาศูนยจัดการศึกษาระดับอุดมศึกษาสําหรับผูนําชุมชน 
(ศอช.) 

 พ.ศ. 2546 เปดโครงการสมทบรวมกับวิทยาลัยพลศึกษาสมุทรสาคร 

 พ.ศ. 2547 พระบาทสมเด็จพระเจาอยูหัว ทรงพระกรุณา โปรดเกลาฯ ลงพระ
ปรมาภิไธยใน พ.ร.บ. มหาวิทยาลัยราชภัฏ พ.ศ. 2547 พิมพประกาศในราชกิจจานุเบกษา ฉบับ
กฤษฎีกา เลม 121 ตอนพิเศษ 23 ก ลงวันท่ี 14 มิถุนายน พ.ศ. 2547 มีผลบังคับใช ตั้งแตวันท่ี 15 
มิถุนายน เปนตนไป 

 พ.ศ.2548 ดําเนินการปรับปรุงและสรางหลักสูตรสําหรับเปดสอนในปการศึกษา 2549 
พรอมท้ังปรับปรุงโครงสรางหมวดวิชาศึกษาท่ัวไป เพ่ือใหเปนไปตามมาตรฐานชอง สกอ. 

 พ.ศ.2549 เปดสอนหลักสูตรใหมเพ่ิมเติม 6 สาขาวิชา ไดแก สาขาวิชาวิศวกรรมศาสตร
บัณฑิต (วศ.บ.) (วิศวโทรคมนาคม) สาขาวิชาคอมพิวเตอรและเทคโนโลยีสารสนเทศ (ค.บ.) สาขาวิชา
พลศึกษาและการสงเสริมสุขภาพ (ค.บ.) สาขาวิชาสารสนเทศศาสตร (ศศ.บ.) สาขาวิชาศิลปกรรม 
(ดิจิตอลอารต) สาขาวิชาภาษาจีนและระดับปริญญาโท สาขาวิชา Executive MBA 

 พ.ศ.2550 เปดสอนหลักสูตรใหมเพ่ิมเติม 7 สาขาวิชา ไดแก สาขาวิชาในระดับปริญญา
ตรี 4 สาขา คือ สาขาวิชาภาษาไทยเพ่ือการสื่อสาร (ศศ.บ.) สาขาวิชาสหกิจวิทยาเพ่ือพัฒนาทองถ่ิน 
(ศศ.บ.) สาขาวิชาการปกครองสวนทองถ่ิน (ศศ.บ.) และสาขาวิชานิติศาสตร (น.บ.) และสาขาวิชา
ระดับปริญญาโท 3 สาขา คือ สาขาวิชาภาษาอังกฤษ (ศศ.ม.) สาขาวิชาเทคโนโลยีอุตสาหกรรม  
(วท.ม.) และสาขาวิชาวิทยาศาสตรศึกษา (วท.ม.)  

 พ.ศ.2551 เปดสอนหลักสูตรใหมเพ่ิมเติม 6 สาขาวิชา ไดแก สาขาวิชาเทคโนโลยี 
การผลิตพืช (วท.บ.) สาขาวิชาเคมีอุตสาหกรรม (วท.บ.) สาขาวิชาวิศวกรรมอิเล็กทรอนิกส (วศ.บ.) 
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สาขาวิชาวิศวกรรมโยธา (วศ.บ) สาขาวิชาระบบเกษตรย่ังยืน (วท.บ.) และสาขาสหวิทยาการเพ่ือการ
พัฒนา (ระดับปริญญาเอก) 

 พ.ศ.2552 เปดสอนหลักสูตรใหมเพ่ิมเติม 7 สาขาวิชา ไดแก สาขาวิชาเทคโนโลยี
คอมพิวเตอรอุตสาหกรรม (วท.บ.) สาขาวิชาเทคโนโลยีคอมพิวเตอร (วท.บ.) สาขาวิชาการพัฒนา
ซอฟตแวร (วท.บ.) สาขาวิชาวิศวกรรมทรัพยากรนํ้า (วศ.บ.) สาขาการจัดการโลจิสติกส (บธ.บ.) สาขา
การธุรกิจระหวางประเทศ (บธ.บ.) สาขาวิชาพยาบาล (พย.บ.) 

 พ.ศ. 2553 ปรับปรุงหลักสูตร 2 สาขาวิชา ไดแก สาขาวิชาพยาบาล (พย.บ.) สาขาวิชา
วิศวกรรมทรัพยากรนํ้า (วศ.บ.) 

 พ.ศ. 2554 เปดสอนหลักสูตรใหมเพ่ิมเติม 3 สาขาวิชา ไดแก สาขาวิชาประถมศึกษา 5 
ป (ค.บ.) สาขาวิชาการวิจัยและพัฒนานวัตกรรมการจัดการเรียนรู (ค.ม.) สาขาวิชารัฐประศาสน
ศาสตร (รป.ม.) ปรับปรุงหลักสูตร 3 สาขาวิชา ไดแก สาขาวิชาพลศึกษา 5 ป (ค.บ.) สาขาเทคโนโลยี
คอมพิวเตอร (วท.บ.) สาขาวิชาวิศวกรรมซอฟตแวร (วท.บ.) 

 พ.ศ. 2555 เปดสอนหลักสูตรใหมเพ่ิมเติม 3 สาขาวิชา ไดแก สาขาวิชาออกแบบนิเทศ
ศิลป 4 ป (ศป.บ.) สาขาวิชาออกแบบดิจิตัลอารต (ศป.บ) สาขาวิชานิเทศศาสตร (นศ.บ.) 

 การศึกษาสรางคน คิดคนภูมิปญญา พัฒนาทองถ่ิน 

 “มหาวิทยาลัยราชภัฏนครปฐม มุงม่ันท่ีจะเปนองคกรแหงการเรียนรู ผลิตบัณฑิตท่ีมี
ศักยภาพพรอมทํางานในประชาคมอาเซียน เปนศูนยกลางการเรียนรูอารยธรรมทวารวดี และเปน
คําตอบของทองถ่ินในการสรางภูมิคุมกันตอการเปลี่ยนแปลง” 

 1.  ผลิตบัณฑิตท่ีมีคุณภาพคูคุณธรรมและขยายโอกาสทางการศึกษา 

 2. ผลิตบัณฑิตครูและสงเสริมวิทยฐานะครู 

 3.  ทํานุบํารุงศิลปวัฒนธรรมและประเพณีทองถ่ินอยางตอเนื่อง 

 4.  วิจัยเ พ่ือการพัฒนาทองถ่ิน สูมาตรฐานสากล และสืบสานพัฒนาโครงการ
พระราชดําริ 

 5.  พัฒนาระบบการบริหารจัดการท่ีมีประสิทธิภาพประสิทธิผล 

 6.  พัฒนาศักยภาพของชุมชน 
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พระราชลัญจกรประจําพระองค รัชกาลท่ี ๙ เปนรูปพระท่ีนั่งอิฐทิศ ประกอบดวยวงจักร
กลางวงจักรมีอักขระเปน อุ หรือเลข ๙ รอบวงจักร มีรัศมีเปลงออกโดยรอบเหนือจักรเปนรูปเศวตเจ็ด
ชั้น ฉัตรตั้งอยูบนพระท่ีนั่งอิฐทิศ แปลความหมายวา ทรงมีพระบรมเดชานุภาพในแผนดิน 

 ชมพู-แดง  

  

 ตนเฟองฟา

ปณิชา นิติพรมงคล (2555) ไดศึกษาพฤติกรรมการใชเครือขายสังคมออนไลนของ 
คนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือ (1) เพ่ือศึกษาถึงลักษณะ
ประชากรศาสตรของคนวัยทํางานในกรุงเทพมหานครท่ีใชบริการเครือขายสังคมออนไลน (Online 
Social Network) (2) เพ่ือศึกษาถึงพฤติกรรมการใชบริการเครือขายสังคมออนไลน (Online Social 
Network) ของคนวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงผูวิจัยไดกําหนดกลุมตัวอยางเปนกลุมคนวัย
ทํางานท่ีมีอายุ ระหวาง 19-40 ป ข้ึนไป ท้ังชายและหญิงท่ีอาศัยหรือทํางานอยูในกรุงเทพมหานคร 
จํานวน 400 คน วิเคราะหขอมูลโดยใชโปรแกรม SPSS สถิติท่ีใชคือ คารอยละคาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน คา t-test, One-way Analysis of Variance และ Chi-Square ในการวิเคราะห 
 ผลการศึกษาพบวา (1) กลุมตัวอยางของคนวัยทํางานในกรุงเทพมหานครใหความนิยม
เว็บเครือขายสังคมออนไลนเฟซบุค (facebook) ในการเปนสมาชิกมากที่สุด (2) พฤติกรรมการใช
เครือขายสังคมออนไลน มีความสัมพันธกับ เพศ, อายุ, อาชีพ, ระดับการศึกษา และรายได อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และกลุมตัวอยางของคนทํางานในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมี เพศ อายุ 
การศึกษา รายได แตกตางกันมีการแสดงพฤติกรรมการเขาใชบริการเครือขายสังคมออนไลนแตกตาง
กันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 สวนอาชีพท่ีแตกตางกัน มีการแสดงพฤติกรรมการเขาใช
บริการเครือขายสังคมออนไลนไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 ทัตธนันท  พุมนุช (2555) ไดศึกษาพฤติกรรมและพัฒนาแนวทางการใชเครือขายทาง
สังคมในการปฏิบัติงานของบุคลากรทางการศึกษาในสํานักงานเขตพ้ืนท่ีการศึกษาประถมศึกษา
นครปฐม กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย ไดแก กลุมผูใหขอมูล 2 กลุมคือ 1) บุคลากรทางการศึกษาท่ี
ปฏิบัติงานในสํานักงาน เขตพ้ืนท่ีการศึกษาประถมศึกษานครปฐม จํานวน 67 คน และ 2) ผูบริหาร 
จํานวน 15 คน เครื่องมือท่ีใช ในการวิจัย ไดแก แบบสอบถาม วิเคราะหขอมูลโดยใชคารอยละ 
(Percentage) คาเฉลี่ย (X) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และแบบสัมภาษณ  วิเคราะหขอมูล
ดวยการวิเคราะหเนื้อหา 
 ผลการวิจัยพบวา 1. พฤติกรรมการใชเครือขายสังคม พบวาบุคลากรทางการศึกษา 
สวนใหญเคยใชงานเว็บไซต เครือขายสังคมในระดับปานกลาง เว็บไซตเครือขายเขาใชงานคือ  
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1. Face book 2. Hi5 3. Blog Gang และ Twitter 4. Blogger 5. MySpace และ Ex teen และ 
6. Multiply และ Skype ใชงาน เฉลี่ย 1-3 ครั้งตอสัปดาหมากท่ีสุด ชวงเวลาท่ีเขาใชงานคือชวงเวลา 
18.01-24.00 น. ระยะเวลาท่ีใชงานใน 1 วัน ใชงานไมเกิน 1 ชั่วโมง สถานท่ีใชงานคือท่ีทํางาน มี
คอมพิวเตอรเชื่อมตออินเทอรเน็ตท่ีบาน โดยใชเพ่ือสื่อสารในกระบวนการปฏิบัติงาน มีประสบการณ
การใชตั้งแต 2-3 ป มีเพ่ือนในเว็บไซตตั้งแต 11-50 คน ใชภาษาไทยในการเขาไปใชและตองการใหมี
การจัดฝกอบรม/ประชุม/สัมมนา  
 2. แนวทางการใชเครือขายสังคมในการปฏิบัติงานของบุคลากรทางการศึกษาคือ  
1) ควรมีลักษณะ การสื่อสารทั้งกลุมเดียวและตางกลุมกัน 2) ควรจัดหาเครื่องมือในเครือขายสังคม
เชนควรมีการสรางกิจกรรม ควรมีบล็อกแสดงความคิดเห็น ควรมีการสรางกลุมเครือขาย และควรมี
การสรางโปรไฟล 3) ควรมีการเผยแพรและใหความรูเก่ียวกับการใชเครือขายสังคม เชน ควรจัด
ฝกอบรม/ประชุม/สัมมนา ควรจัดทําคูมือ การใช ควรจัดศึกษาดูงาน ควรจัดทําปายประชาสัมพันธ 
ควรจัดทําจุลสาร/แผนพับ ควรจัดประชาสัมพันธ ผานเว็บไซตสํานักงาน 4) ควรไดรับการสนับสนุน
ดานพัฒนาบุคลากรใหมีความรูเก่ียวกับการใชเครือขายทาง สังคม ควรจัดหาสื่อและเครื่องมือ เตรียม
ความพรอมดานระบบอินเทอรเน็ตและแนวทางการจัดกิจกรรม 
 ภาณุวัฒน  กองราช (2554) ไดศึกษาถึงพฤติกรรมการใชเครือขายสังคมออนไลนของ
วัยรุนในประเทศไทย: กรณีศึกษา Facebook มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาถึงลักษณะพฤติกรรมของ
วัยรุน  รูปแบบการใชบริการ และศึกษาเปรียบเทียบความสัมพันธของลักษณะทางประชากรศาสตร
กับพฤติกรรมการใชเครือขายสังคมออนไลนของวัยรุน งานวิจัยนี้เปนงานวิจัยเชิงสํารวจ (Survey 
Research) โดยมุงทําการสํารวจเฉพาะกลุมวัยรุนในประเทศไทยที่ใชบริการ Facebook 
(www.facebook.com) โดยใช เครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล คือ แบบสอบถาม
(Questionnaire) โดยในการเก็บแบบสอบถามจะแบงออกเปน 2 ลักษณะ คือ การใชแบบสอบถาม
กระดาษ (Paper-based survey) และการเก็บแบบสอบถามผานทางอินเตอรเน็ต (Online survey) 
ในเรื่องการสุมตัวอยางจะสุมตัวอยางเฉพาะกลุมวัยรุนท่ีมีอายุระหวาง 13 – 24 ป โดยใช
แบบสอบถามที่ตอบรับกลับมาท้ังสิ้น 400 แบบสอบถาม 
 ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้สวนใหญเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย 
มีอายุระหวาง 19-21 ป มีการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรีหรือสูงกวา มีอัตราการใชบริการ 1-5 ครั้ง
ตอสัปดาห ในการใชแตละครั้งใชเวลา 1-3 ชั่วโมงตอครั้ง และมีประสบการณใชบริการนอยกวา 1 ป 
โดยท่ีสวนใหญเคยใชบริการหรือกิจกรรมตางๆ ท่ีมีใน Facebook ซ่ึงประกอบไปดวย การโตตอบบน
กระดานสนทนา การเขารวมกลุมตางๆ การเลนเกม การตอบคําถาม (Quiz) การแบงปนรูปภาพ  
การแบงปนวีดิโอ การคนหาเพ่ือนเกา การสงขอความ การรวมแสดงความคิดเห็น การชอบ (Like) 
และจากการพิสูจนสมมติฐานงานวิจัยพบวา พฤติกรรมความหลงใหลจนผิดปกติ (System 
Addiction) และการติดการใชงาน (System Stickiness) เปนผลมาจากการรับรูความเพลิดเพลิน 
(Perceived Enjoyment) และอิทธิพลทางสังคม (Social Influence) ซึ่งสามารถอธิบายไดวา การท่ี
กลุมวัยรุนมีความเพลิดเพลินในการใชเครือขายสังคมออนไลนจนทําใหเกิดความรูสึกชื่นชอบ และ
สนุกสนาน รวมถึงเปนการทํากระแสนิยม จึงทําใหอัตราในการใชเพ่ิมมากข้ึนจนเกิดเปนการติด 
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การใชงาน และอาจทําใหเกิดความรูสึกกังวลหรือหมกมุนวาจะตองเขาไปใชงานอีกจนกลายเปนความ
หลงใหลจนผิดปกติ 
 นุชจรินทร ชอบดํารงธรรม (2553) ไดศึกษาถึงอิทธิพลของสื่อโฆษณาในเครือขายสังคม
ออนไลน ท่ีมีผลตอกระบวนการตอบสนองของผูบริโภค เพ่ือนําขอมูลมาใชเปนแนวทางในการพัฒนา
และกําหนดกลยุทธทางการตลาดสําหรับเครือขายสังคมออนไลน ใหตอบสนองตรงกับความตองการ
และการรับรูของผูบริโภค กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูใชงานเครือขายสังคมออนไลนใน
ประเทศไทย จํานวน 385 คน การวิจัยครั้งนี้ใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือสําหรับการเก็บรวบรวม
ขอมูล สถิติท่ีใช ในการวิเคราะหขอมูล ไดแก การหาคาความถ่ี รอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน การทดสอบคาสถิติแบบที ความแปรปรวนแบบทางเดียว และคาสัมประสิทธิ์สัมพันธ 
สหแบบเพียรสัน 
 ผลการศึกษาพบวา 1. ขอมูลลักษณะประชากรศาสตร พบวา ผูใชงานเครือขายสังคม
ออนไลนสวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 16 - 25 ป สถานภาพโสด มีระดับการศึกษาสูงสุดปริญญาตรี
หรือเทียบเทา อาชีพพนักงานบริษัท และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 5,001 – 15,000 บาท 
 2.  ขอมูลพฤติกรรมการใชงานเครือขายสังคมออนไลน พบวา ผูใชงานเครือขายสังคม
ออนไลนใชงานเครือขายสังคมออนไลนและใชงานบอยท่ีสุดประเภท เฟซบุก (Facebook) โดย
วัตถุประสงคหลักในการใชงานเครือขายสังคมออนไลนคือ ตองการติดตอกับบุคคลท่ีรูจัก ชวงเวลาการ
ใชงานเครือขายสังคมออนไลน 20:01น. – 00:00น. ประสบการณการใชงานเครือขายสังคมออนไลน 
มากกวา 4 ป ข้ึนไป ระยะเวลาการใชงานเครือขายสังคมออนไลน 2 – 3 ชั่วโมงตอวัน และความถ่ี
การใชงานเครือขายสังคมออนไลนทุกวัน 
 3.  ขอมูลประเภทเครือขายสังคมออนไลนท่ีมีการรับรูสื่อโฆษณามากท่ีสุดจากเฟซบุก
(Facebook) และขอมูลระดับการรับรูสื่อโฆษณาตางๆ ในเครือขายสังคมออนไลนโดยรวม มีระดับ
การรับรูในระดับปานกลาง 
 4.  ขอมูลประเภทกระบวนการตอบสนองของผูบริโภค พบวาผูใชงานเครือขายสังคม
ออนไลนมีคาเฉลี่ยระดับการตอบสนองโดยรวมอยูในระดับนอย 
 5.  ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา 
  5.1  ผู ใชงานเครือขายสังคมออนไลน ท่ี มีเพศ อายุ  และอาชีพแตกตางกันมี
กระบวนการตอบสนองแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
  5.2 ผู ใช งานเครือข ายสั งคมออนไลน ท่ี มีวัต ถุประสงคหลักในการใช งาน 
ประสบการณและระยะเวลาการใชงานเครือขายสังคมออนไลน ท่ีแตกตางกันมีกระบวนการ
ตอบสนองแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
  5.3 การรับรูสื่อโฆษณาโดยตรงจากเครือขายเพ่ือนในเครือขายสังคมออนไลน 
สื่อโฆษณาโดยตรงบนพ้ืนท่ีเครือขายสังคมออนไลน และสื่อโฆษณาโดยออมจากการสรางกลุม 
ในเครือขายสังคมออนไลน มีความสัมพันธกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคทุกดานอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 



32 
 

 

 รัชฎาภรณ รังสีประเสริฐ (2552)  ไดศึกษาเรื่องทัศนคติและปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรม
การเลนเว็บประเภท Social Network Hi5 เพ่ือศึกษาถึงทัศนคติและปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการ
เลนเว็บประเภท Social Network Hi5 ของผูใชอินเทอรเน็ต ซ่ึงสามารนํามาใชเปนขอมูลและปรับให 
สอดคลองกับความตองการของผูเลนเว็บประเภท Social Network Hi5 และกระตุนใหมีผูใชบริการ
มากข้ึน พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 25 ป สถานภาพ
โสด ระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเทา อาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 
5,000 บาท ตอเดือน จังหวัด กทม. สําหรับทัศนคติดานความรูสึกในการเลนเว็บประเภท Social 
Network Hi5 โดยรวมอยูในระดับปานกลาง เม่ือพิจารณารายดาน พบวา ผูเลนมีความรูสึกทําใหเกิด
ความผอนคลาย ทําใหเกิดความเพลิดเพลิน ทําใหเกิดความคิดสรางสรรค และทําใหเกิดความ
สนุกสนาน อยูในระดับมาก ปจจัยดานจิตวิทยา ทางดานความตองการทางสังคมในการเลนเว็บ
ประเภท Social Network Hi5 โดยรวมอยูในระดับมาก เม่ือพิจารณารายดาน พบวา ผูเลนตองการ
เปนสวนหนึ่งของเพ่ือนฝูงอยูในระดับมาก ปจจัยดานจิตวิทยา ทางดานความตองการการยกยองใน
การเลนเว็บประเภท Social Network Hi5 โดยรวมอยูในระดับปานกลาง เม่ือพิจารณารายดาน 
พบวา ทุกดานอยูในระดับปานกลาง ผูเลนท่ีมีลักษณะทางดานประชากรศาสตรท่ีแตกตางกันมี
พฤติกรรมในการเลนเว็บประเภท Social Network Hi5 ดังนี้ ผูเลนเว็บประเภท Social Network 
Hi5 ท่ีมีอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการเลนเว็บประเภท 
Social Network Hi5 ทางดานระยะเวลาท่ีใชในการเลนแตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 
ทัศนคติในสวนของความรูสึกของผูเลนเว็บประเภท Social Network Hi5 มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการเลนเว็บประเภท Social Network Hi5 ทางดานความถ่ีท่ีเขาใช มีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 และทางดานระยะเวลาท่ีใช มี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ปจจัยดานจิตวิทยา 
ทางดานความตองการทางสังคม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลนเว็บประเภท Social Network 
Hi5 ทางดานความถี่ท่ีเขาใช มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
0.01 ปจจัยดานจิตวิทยา ทางดานความตองการการยกยอง มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลนเว็บ
ประเภท Social Network Hi5 ทางดานความถ่ีท่ีเขาใช มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 
ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 
 Chueng and other (2011) ไดศึกษาถึงองคประกอบท่ีทําใหนักเรียนใชเครือขายสังคม
ออนไลน (Facebook) โดยใชแบบสอบถามออนไลนเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวน 182 คน  
ผลการศึกษาพบวา ลักษณะทางสังคมและบรรทัดฐานของกลุมผูใชงานเครือขายสังคมออนไลนเปน
ปจจัยสําคัญท่ีมีผลตอพฤติกรรมการใชเครือขายสังคมออนไลนในการสื่อสารและการติดตอกับเพ่ือน 
ซ่ึงลักษณะสังคมในปจจุบันสงเสริมและสนับสนุนใหนักเรียนมีการรวมกลุมกันทํางานรวมกันมากข้ึน 
ทําใหเกิดการใชประโยชนจาก Facebook เนื่องจากสามารถโพสตขอความหรือแลกเปลี่ยนขอมูล 
ใหเพ่ือนไดอยางสะดวกรวดเร็ว นอกจากนั้นยังสามารถพูดคุยกันไดแบบ Real Time กับเพ่ือน 
ท่ีอยูในสถานะออนไลนไดเชนเดียวกับ MSN ลักษณะทางสังคมสามารถสรางความรูสึกการเปน
เจาของเมื่อใชเครือขายสังคมออนไลนและเปนสมาชิกของชุมชนออนไลนนั้นๆ คุณคาทางดาน 
ความบันเทิง เม่ือผูใชบริการมีความรูสึกเพลิดเพลินและสนุกในการใชเทคโนโลยีสําหรับการ
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แลกเปลี่ยนขอมูลและความรูผานเครือขายสังคมออนไลนก็จะทําใหผูใชบริการเกิดความพึงพอใจ  
มีความต้ังใจในการแลกเปลี่ยนความรูระหวางกันมากข้ึนและเปนปจจัยสําคัญท่ีทําใหมีการใชบริการ
เครือขายสังคมออนไลนอยางตอเนื่อง 
 Amichai  Hamburger and Vinitzky (2010) ไดศึกษาถึงความสัมพันธระหวาง
ลักษณะสวนบุคคลของผูใช Facebook กับพฤติกรรมการใชเครือขายสังคมออนไลนโดยใช
แบบสอบถามเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางนักศึกษาระดับปริญญาตรีของมหาวิทยาลัยอิสราเอลท่ีใช 
Facebook จํานวน 237 คน โดยใชแบบสอบถามบุคลิกภาพหาองคประกอบ NEO-PI-R  
(The Revised NEO Personality Inventory) พบวาลักษณะสวนบุคคล แรงจูงใจ และ
ความสามารถของบุคคลเปนอีกปจจัยหนึ่งท่ีมีผลตอพฤติกรรมการใชเครือขายสังคมออนไลน ลักษณะ
สวนบุคคลมีความสําคัญอยางมากตอการเลือกใชเครือขายสังคมออนไลน ซ่ึงผลการวิจัยนี้สามารถ
นําไปใชประโยชนในดานการตลาดเพ่ือท่ีจะชวยหาแนวทางใหมๆ สําหรับการเรียนรูการเขาใจ
คุณลักษณะและความแตกตางของลูกคาแตละกลุมได 
 จากการศึกษางานวิจัยท่ีกลาวมาขางตน ผูวิจัยไดนําเอาแนวคิด ทฤษฎีตางๆ จาก
ผลการวิจัยมาเปนหลักในการกําหนดแนวทางในการดําเนินการวิจัยเรื่องพฤติกรรมการใชเครือขาย
สังคมออนไลนของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏนครปฐม 
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การศึกษาเรื่องพฤติกรรมการใชเครือขายสังคมออนไลนของนักศึกษามหาวิทยาลัย 
ราชภัฏนครปฐม ผูวิจัยไดกําหนดวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตรและพฤติกรรม
การใชเครือขายสังคมออนไลนของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏนครปฐม  โดยใชวิธีการวิจัย 
เชิงสํารวจ (Survey method) ซ่ึงใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลเพ่ือหา
ความสัมพันธของตัวแปรตางๆ โดยมีวิธีดําเนินการวิจัยดังนี้ 

1. ระเบียบวิธีวิจัย 
2. ประชากรท่ีใชในการวิจัย 
3. ตัวอยางและการกําหนดขนาดตัวอยาง 
4. เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 
5. การสรางเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 
6. การเก็บรวบรวมขอมูล 
7. การวิเคราะหขอมูล 

1.

การวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ โดยการเก็บรวบรวมขอมูลจากการสํารวจ
นักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏนครปฐม เพ่ือวิเคราะหถึงลักษณะทางประชากรศาสตรและพฤติกรรม
การใชเครือขายสังคมออนไลนของผูบริโภค และใชแบบสอบถามท่ีผูวิจัยสรางข้ึนเปนเครื่องมือในการ
วิจัย 
 
2.

ประชากรท่ีทําการศึกษาในครั้งนี้ คือ นักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏนครปฐม  ซ่ึงแบง
ออกเปน  5 คณะวิชา  คือ คณะครุศาสตร คณะมนุษยศาสตรและสังคมศาสตร คณะวิทยาศาสตร
และเทคโนโลยี คณะวิทยาการจัดการ และคณะพยาบาลศาสตร มีจํานวนรวมท้ังสิ้น 18,353 คน 
(มหาวิทยาลัยราชภัฏนครปฐม, 2556) 
 

กลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษาครั้งนี้ ไดกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางตามแนวทาง 
ของทาโรยามาเน (Yamane, 1967 อางถึงในประสพชัย พสุนนท, 2555: 41) ท่ีระดับความเชื่อม่ัน
รอยละ 95 (ความคลาดเคลื่อนไมเกินรอยละ 5)  โดยเลือกจากนักศึกษาปริญญาตรี  มหาวิทยาลัยราช
ภัฏนครปฐม จํานวน 18,353 คน (มหาวิทยาลัยราชภัฏนครปฐม, 2556) ดังนี ้
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จากสูตร 2Ne1

N
n  

เม่ือ N แทนขนาดของประชากร 
 e แทนความคลาดเคลื่อนของการเลือกตัวอยาง 
 n แทนขนาดของตัวอยาง 

แทนคา  n ≥ 20.05 18,3531

18,353
 

  n ≥ 
0.0025 18,3531

18,353
 

  n ≥ 
46.8825
18,353  

  n ≥ 391.47 

จากการคํานวณ (n ≥ 391.47) จึงสามารถกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย
ครั้งนี้ได คือ จํานวน 392 คน 

การคัดเลือกตัวอยางท่ีศึกษาไดใชวิธีการสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling)  
จากกลุมตัวอยางของนักศึกษาปริญญาตรี มหาวิทยาลัยราชภัฏนครปฐม จํานวน 392 คน จากนั้น 
จะใชวิธีการสุมตัวอยางแบบบังเอิญ (Accidental Sampling) กับนักศึกษาคณะนั้นๆ ตามจํานวน 
ท่ีกําหนดไว รายละเอียดดังตารางท่ี 1 
 
ตารางท่ี 1  จํานวนนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏนครปฐม จําแนกตามคณะวิชา จํานวนประชากร 

และกลุมตัวอยาง 

ครุศาสตร 1,942 41 
มนุษยศาสตรและสังคมศาสตร 6,349 136 
วิทยาศาสตรและเทคโนโลยี 5,330 114 
วิทยาการจัดการ 4,539 97 
พยาบาลศาสตร 193 4 
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4.

เครื่องมือท่ีใชในการเก็บขอมูลในคร้ังนี้เปนแบบสอบถาม (Questionnaires) โดย
ลักษณะของแบบสอบถามแบงออกเปน 4 สวน  ดังนี้ 

1  ขอมูลเก่ียวกับลักษณะดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม
ประกอบดวย เพศ อายุ คณะวิชา ชั้นป และรายได โดยลักษณะของเครื่องมือเปนแบบตรวจสอบ
รายการ (Check list)  

2  ขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการใชบริการเครือขายสังคมออนไลนของผูตอบ
แบบสอบถาม ประกอบดวย เครือขายสังคมออนไลนท่ีใชบริการ ชวงเวลาท่ีเขาใชบริการเครือขาย
สังคมออนไลน  ความถี่ในการใชบริการเครือขายสังคมออนไลน  ระยะเวลาในการเขาใชบริการ
เครือขายสังคมออนไลน สถานท่ีท่ีเขาใชบริการเครือขายสังคมออนไลน เครื่องมือท่ีใชในการเขา
เครือขายสังคมออนไลน  และกิจกรรมท่ีทําผานเครือขายสังคมออนไลน โดยลักษณะของเคร่ืองมือ
เปนแบบตรวจสอบรายการ (Check list) 

  ขอมูลเก่ียวกับการแสดงพฤติกรรมการเขาใชบริการเครือขายสังคมออนไลน
ของผูตอบแบบสอบถาม เปนคําถามเก่ียวกับการแสดงพฤติกรรมในประเด็นตางๆ เปนแบบสอบถามที่
มีลักษณะมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) จํานวน 5 ตัวเลือก และเลือกตอบไดเพียงขอเดียว 
คือ บอยท่ีสุด บอย ปานกลาง ไมบอย นานๆครั้ง 

4  ขอคิดเห็นหรือขอเสนอแนะอ่ืนๆ มีลักษณะเปนคําถามปลายเปด 

  

ในการสรางเครื่องมือท่ีใชในการวิจัยมีข้ันตอนในการดําเนินการดังนี้ 

1. การทบทวนวรรณกรรม สามารถนําแนวคิดเก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตร 
แนวคิดพฤติกรรมการสื่อสาร  แนวคิดเก่ียวกับเว็บไซตเครือขายสังคมออนไลน แนวคิดเก่ียวกับ
พฤติกรรมมนุษย และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ มากําหนดกรอบแนวคิดและสรางเปนแบบสอบถาม 

2. นําวัตถุประสงคของการวิจัย ไดแก ลักษณะประชากรศาสตรของผูบริโภคในจังหวัด
นครปฐมที่ใชบริการเครือขายสังคมออนไลน พฤติกรรมการใชเครือขายสังคมออนไลนของผูบริโภคใน
จังหวัดนครปฐม  มารางเปนแนวคําถามและสรางเปนแบบสอบถาม 

3. นําเครื่องมือวิจัยปรึกษาอาจารยท่ีปรึกษา เพ่ือตรวจสอบแบบสอบถามใหครอบคลุม
ในทุกประเด็นและเปนไปตามวัตถุประสงคของการวิจัย และตรวจสอบความถูกตองของแบบสอบถาม
จากผูทรงคุณวุฒิจํานวน 3 คน 

4. นําแบบสอบถามไปตรวจสอบความเชื่อม่ัน โดยนําไปทดสอบกับกลุมตัวอยางสวน
หนึ่งกอน 30 คน (ชุด) เพ่ือตรวจสอบวาขอคําถามในแตละขอ แตละตอนของแบบสอบถามสามารถ 
สื่อความหมายไดตรงตามท่ีผูศึกษาตองการ และคําถามมีความหมายเหมาะสมหรือไม มีความยากงาย
ตอความเขาใจเพียงใด และนํามาทดสอบเพ่ือคํานวณคาความเชื่อม่ัน (Reliability) ของแบบสอบถาม
ดวยวิธีสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของคอนบารด (Cronbach) โดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา 
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5. นําแบบสอบถามที่ตรวจความถูกตองและตรวจความเชื่อม่ันแลวไปเก็บตัวอยางจาก
ผูบริโภค จํานวน 392 คน 
 
6.

 1. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) โดยเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวน 392 คน  
ใชการสุมตัวอยางแบบบังเอิญ (Accdident Sampling Random) กับนักศึกษาคณะนั้นๆ โดยใช
แบบสอบถามท่ีผูวิจัยสรางข้ึน ใหผูตอบแบบสอบถามกรอกขอความในแบบสอบถามเอง ผูวิจัยเก็บ
รวบรวมและตรวจสอบความครบถวนของแบบสอบถามทันทีท่ีไดรับแบบสอบถามคืนจากผูตอบ
แบบสอบถาม กอนนําแบบสอบถามไปวิเคราะหขอมูล 

 2. ขอมูลทุติยภูมิ โดยการรวบรวมขอมูลเก่ียวของ ไดแก เอกสาร บทความทางวิชาการ 
ขอมูลทางสถิติท่ีไดจากหนวยงานของรัฐบาลและเอกชน งานวิจัย วิทยานิพนธ และเอกสารอ่ืนๆ  
จากหองสมุดของมหาวิทยาลัยศิลปากร และขอมูลเปดทางอินเทอรเน็ตจากเว็บไซตตางๆ ท่ีเก่ียวของ 
 
7.

ผูวิจัยนําขอมูลท่ีไดจากการตอบแบบสอบถามกลุมตัวอยางจํานวน 392 คน มาวิเคราะห
หาคาทางสถิติดวยโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ SPSS (Statistical Package for Social Science) 
โดยวิเคราะหขอมูลดังนี้ 

 1.  การวิเคราะหขอมูลดวยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ไดแก 
คาเฉลี่ย (Mean) รอยละ (Percentage) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ือใช
อธิบายขอมูลเบื้องตนเก่ียวกับกลุมตัวอยาง ในเรื่องลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง 
และพฤติกรรมการใชเครือขายสังคมออนไลน โดยใชตารางแจกแจงความถ่ี รอยละ และคาเฉลี่ย 

 การแปลผลคาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
ใชเปรียบเทียบตามเกณฑของเบสทและคาหน (Best & Kahn, 1993) ซ่ึงมีคาคะแนนเฉลี่ย ดังนี้ 

 คาคะแนนเฉลี่ย 4.51 – 5.00 หมายถึง   มากที่สุด 
 คาคะแนนเฉลี่ย 3.51 – 4.50 หมายถึง   มาก 
 คาคะแนนเฉลี่ย 2.51 – 3.50 หมายถึง   ปานกลาง 
 คาคะแนนเฉลี่ย 1.51 – 2.50 หมายถึง   นอย 
 คาคะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.50 หมายถึง   นอยท่ีสุด 
 2.  การวิเคราะหขอมูลดวยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) เพ่ือทดสอบ

ความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม ในสมมติฐานตาง ๆ โดยใชการวิเคราะห  
ไดแก การทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ย (t - test) การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว  
(One - way ANOVA) โดยใชคาสถิติในการทดสอบสมมติฐานตามลักษณะของตัวแปร 
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จากการศึกษาพฤติกรรมการใชเครือขายสังคมออนไลนของนักศึกษามหาวิทยาลัย 

ราชภัฏนครปฐม ซ่ึงดําเนินการสํารวจโดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บขอมูล ดําเนินการ
วิเคราะหขอมูลประมวลผลดวยโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS ผูวิจัยไดแบงผลการวิเคราะหขอมูลออกเปน 
2 สวน ดังนี้ 

สวนท่ี 1  การวิเคราะหขอมูลดวยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ไดแก 
คาเฉลี่ย (Mean) รอยละ (Percentage) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

สวนท่ี 2  การวิเคราะหขอมูลดวยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) ไดแก การ
ทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ย (t - test) การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One - way 
ANOVA)  

  
 การวิเคราะหขอมูลดานประชากรศาสตรเก่ียวกับขอมูลสวนบุคคลของกลุมตัวอยาง

ประกอบดวย เพศ อายุ คณะวิชา ชั้นป และรายได จากผลการวิเคราะหขอมูลดานประชากรศาสตร
ของผูตอบแบบสอบถามที่ใชเปนกลุมตัวอยางของการศึกษาครั้งนี้ จํานวน 392 คน รายละเอียดดังนี้  

 

ตารางท่ี 2  จํานวนและคารอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตาม เพศ  

         ชาย 127 32.40 

หญิง 265 67.60 

 
จากตารางท่ี 2 เพศ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 265 คน คิดเปน 

รอยละ 67.60 รองลงมาเปนเพศชาย จํานวน 127 คน คิดเปนรอยละ 32.40 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 3  จํานวนและคารอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอายุ  

ต่ํากวา 20 ป 127 32.40 

20 – 25 ป 253 64.54 

26 – 30 ป 10 2.55 

31 – 35 ป 2 0.51 

 
  จากตารางท่ี 3 อายุ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุระหวาง 20 – 25 ป  จํานวน 
253 คน คิดเปนรอยละ 64.54 รองลงมา คือ อายุต่ํากวา 20 ป จํานวน 127 คน คิดเปนรอยละ 
32.40 อายุระหวาง 26 – 30 ป จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.55 และอายุระหวาง 31 – 35 คน 
จํานวน2 คน คิดเปนรอยละ 0.51 ตามลําดับ 
 
ตารางท่ี 4  จํานวนและคารอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามคณะที่ศึกษา  

ครุศาสตร 41 10.46 

มนุษยศาสตรและสังคมศาสตร 136 34.69 

วิทยาศาสตรและเทคโนโลยี 114 29.08 

วิทยาการจัดการ 97 24.74 

พยาบาลศาสตร 4 1.02 

 
 จากตารางท่ี 4 คณะท่ีศึกษา พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญศึกษาอยูคณะมนุษยศาสตร
และสังคมศาสตร จํานวน 136 คน คิดเปนรอยละ 34.69 รองลงมา คือ คณะวิทยาศาสตรและ
เทคโนโลยี จํานวน 114 คน คิดเปนรอยละ 29.08 คณะวิทยาการจัดการ จํานวน 97 คน คิดเปนรอย
ละ 24.74 คณะครุศาสตร จํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 10.46 และคณะพยาบาลศาสตร จํานวน 4 
คน คิดเปนรอยละ 1.02 ตามลําดับ 
 
ตารางท่ี 5  จํานวนและคารอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามชั้นปท่ีศึกษา  

ช้ันปท่ี 1 124 31.63 

ช้ันปท่ี 2 80 20.41 

ช้ันปท่ี 3 101 25.77 

ช้ันปท่ี 4 87 22.19 
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 จากตารางท่ี 5 ชั้นปท่ีศึกษา พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญศึกษาอยูชั้นปท่ี 1 จํานวน 124 
คน คิดเปนรอยละ 31.63 รองลงมา คือ ชั้นปท่ี 3 จํานวน 101 คน คิดเปนรอยละ 25.77 ชั้นปท่ี 4 
จํานวน 87 คน คิดเปนรอยละ 22.19 และชั้นปท่ี 2 จํานวน 80 คน คิดเปนรอยละ 20.41 ตามลําดับ 
 
ตารางท่ี 6  จํานวนและคารอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

ต่ํากวา 5,000 บาท 169 43.11 

5,001 – 10,000 บาท 154 39.29 

10,001 – 15,000 บาท 47 11.99 

15,001 – 20,000 บาท 22 5.61 

20,000 บาทข้ึนไป 0 0.00 

 
 จากตารางท่ี 6 รายไดเฉลี่ยตอเดือน พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน
ต่ํากวา 5,000 บาท จํานวน 169 คน คิดเปนรอยละ 43.11 รองลงมา คือ ระหวาง 5,001 – 10,000 
บาท จํานวน 154 คน คิดเปนรอยละ 39.29 ระหวาง 10,001 – 15,000 บาท จํานวน 47 คน คิด
เปนรอยละ 11.99 และระหวาง 15,001 – 20,000 บาท จํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 5.61 
ตามลําดับ 
  

2   
  การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการใชบริการเครือขายสังคมออนไลน  
ประกอบดวย เครือขายสังคมออนไลนท่ีใชบริการ ชวงเวลาท่ีเขาใชบริการเครือขายสังคมออนไลน  
ความถ่ีในการใชบริการเครือขายสังคมออนไลน  ระยะเวลาในการเขาใชบริการเครือขายสังคม
ออนไลน สถานท่ีท่ีเขาใชบริการเครือขายสังคมออนไลน เครื่องมือท่ีใชในการเขาเครือขายสังคม
ออนไลน  และกิจกรรมท่ีทําผานเครือขายสังคมออนไลน จากผลการวิเคราะหขอมูลดานพฤติกรรม
การใชบริการเครือขายสังคมออนไลนของผูตอบแบบสอบถามท่ีใชเปนกลุมตัวอยางของการศึกษาครั้ง
นี้ จํานวน 392 คน รายละเอียดดังนี้ 
 
ตารางท่ี 7   จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามจํานวนครั้งท่ีเขาเครือขายสังคมออนไลน

ตอวัน 

   1 – 3 ครั้งตอวัน 
        4 – 6 ครั้งตอวัน 
        7 – 10 ครั้งตอวัน 
        มากกวา 10 ครั้งตอวัน 

120 
11 
24 
207 

30.61 
2.81 
6.12 
52.81
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จากตารางท่ี 7 จํานวนครั้งท่ีเขาเครือขายสังคมออนไลนตอวัน พบวา กลุมตัวอยางสวน
ใหญเขาเครือขายสังคมออนไลนมากกวา 10 ครั้งตอวัน จํานวน 207 คน คิดเปนรอยละ 52.81 
รองลงมา คือ 1 – 3 ครั้งตอวัน จํานวน 120 คน คิดเปนรอยละ 30.61 7 – 10 ครั้งตอวัน จํานวน 24 
คน คิดเปนรอยละ 6.12 และ 4 – 6 ครั้งตอวัน จํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 2.81 ตามลําดับ 

 
ตารางท่ี 8   จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามเครือขายสังคมออนไลนท่ีใชบริการ 

Facebook 
        Google 
        Youtube 
        Twitter 
        Wikipedia 
        Yahoo 
        Blog 
        Hi5 
        My Space 
        Multiply  

388 
348 
322 
83 
51 
37 
21 
8 
5 
2 

98.98 
88.78 
82.14 
21.17 
13.01 
9.44 
5.36 
2.04 
1.28 
0.51 

  
จากตารางท่ี 8 เครือขายสังคมออนไลนท่ีใชบริการ ซ่ึงผูตอบแบบสอบถามสามารถ

เลือกตอบไดหลายขอ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญใชบริการ Facebook จํานวน 388 คน คิดเปน
รอยละ 98.98 รองลงมา คือ Google 348 คน คิดเปนรอยละ 88.78 Youtube 322 คน คิดเปนรอย
ละ 82.14 Twitter จํานวน 83 คน คิดเปนรอยละ 21.17 Wikipedia จํานวน 51 คน คิดเปนรอยละ 
13.01 Yahoo จํานวน 37 คน คิดเปนรอยละ 9.44 Blog จํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 5.36 Hi5 
จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2.04 My Space จํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 1.28 และ Multiply 
จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.51 ตามลําดับ 

 
ตารางท่ี 9   จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามเวลาท่ีใชเครือขายสังคมออนไลน 

บอยท่ีสุด 

06.01 – 10.00 น. 
        10.01 – 14.00 น. 
        14.01 – 18.00 น. 
        18.01 – 22.00 น. 
        22.01 – 02.00 น. 
        02.01 – 06.00 น.

2 
22 
40 
262 
63 
3 

0.51 
5.61 
10.20 
66.84 
16.07 
0.77 

จากตารางท่ี 9 เวลาท่ีใชเครือขายสังคมออนไลนบอยท่ีสุด พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญ
นิยมใชเครือขายออนไลนเวลา 18.01 – 22.00 น. จํานวน 262 คน คิดเปนรอยละ 66.84 รองลงมา 
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คือ 22.01 – 02.00 น. จํานวน 63 คน คิดเปนรอยละ 16.07 14.01 – 18.00 น. จํานวน 40 คน คิด
เปนรอยละ 10.20 10.01 – 14.00 น. จํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 5.61 02.01 – 06.00 น. 
จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 0.77 และ 06.01 – 10.00 น. จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.51 
ตามลําดับ 

 
ตารางท่ี 10 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามระยะเวลาการใช เครือขาย 

   สังคมออนไลนตอครั้ง 

       นอยกวา 1 ช่ัวโมง 
       1 – 3 ช่ัวโมง 
       3 – 4 ช่ัวโมง 
       4 – 6 ช่ัวโมง 
       มากกวา 6 ช่ัวโมง 

80 
181 
68 
42 
21 

20.41 
46.17 
17.35 
10.71 
5.36 

จากตารางท่ี 10 ระยะเวลาท่ีใชเครือขายสังคมออนไลนบอยท่ีสุด พบวา กลุมตัวอยาง
สวนใหญใชระยะเวลาในการเขาใชเครือขายสังคมออนไลน 1 – 3 ชั่วโมง จํานวน 181 คน คิดเปน
รอยละ 46.17 รองลงมาคือ นอยกวา 1 ชั่วโมง จํานวน 80 คน คิดเปนรอยละ 20.41 3 – 4 ชั่วโมง 
จํานวน 68 คน คิดเปนรอยละ 17.35 4 – 6 ชั่วโมง จํานวน 42 คน คิดเปนรอยละ 10.71 และ
มากกวา 6 ชั่วโมง จํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 5.36 ตามลําดับ 
 
ตารางท่ี 11 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามสถานท่ีใชเครือขายออนไลนบอยท่ีสุด 

        บาน 
        หอพัก 
        มหาวิทยาลัย 
        รานอินเตอรเน็ต 
        รานกาแฟ    

185 
169 
34 
3 
1 

47.19 
43.11 
8.67 
0.77 
0.26 

 
จากตารางท่ี 11 สถานท่ีใชเครือขายออนไลนบอยท่ีสุด พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญ 

ใชเครือขายสังคมออนไลนท่ีบาน จํานวน 185 คน คิดเปนรอยละ 47.19 รองลงมา คือ หอพัก จํานวน 
169 คน คิดเปนรอยละ 43.11 มหาวิทยาลัย 34 คน คิดเปนรอยละ 8.67 รานอินเตอรเน็ต 3 คน  
คิดเปนรอยละ 0.77 และรานกาแฟ จํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 0.26 ตามลําดับ 
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ตารางที่  12 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามเครื่องมือท่ีใช เขาเครือขาย 
         สังคมออนไลน 

        คอมพิวเตอร 
        Notebook 
        โทรศัพทมือถือ / สมารทโฟน 
        Tablet / Ipad 

55 
149 
157 
31 

14.03 
38.01 
40.05 
7.91 

 
จากตารางท่ี 12 เครื่องมือท่ีใชเขาเครือขายสังคมออนไลน พบวา  กลุมตัวอยางสวนใหญ

ใชเครือขายสังคมออนไลนผานทางโทรศัพทมือถือ / สมารทโฟน จํานวน 157 คน คิดเปนรอยละ 
40.05 รองลงมา คือ Notebook จํานวน 149 คน คิดเปนรอยละ 38.01 คอมพิวเตอร จํานวน 55 
คน คิดเปนรอยละ 14.03 และ Tablet / Ipad จํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ 7.91 ตามลําดับ 
 
ตารางท่ี 13 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามกิจกรรมท่ีทําเปนประจําเม่ือเขาสังคม 

 ออนไลน 

จํานวน (คน) 
     สนทนากับเพ่ือน 

        อัพเดทสถานะ / ขอมูลสวนตัว / รูปภาพ 
        หาขอมูล / แลกเปลี่ยนขอมูล 
        เลนเกม 
        ติดตามขาวสารจาก ศิลปน ดารา ผูมีช่ือเสียง 
        ติดตามขาวสารของสินคา ผลิตภัณฑ  
        เชิญชวนใหบุคคลอ่ืน เขารวมเปนสมาชิกกลุม 
        เชิญชวนใหบุคคลอ่ืนเขารวมกิจกรรมท่ีจัดข้ึน 
        เชิญชวนใหบุคคลอ่ืน ซื้อสินคาหรือบริการ    

344 
282 
276 
122 
107 
86 
14 
11 
8 

87.76 
71.94 
70.41 
31.12 
27.30 
21.94 
3.57 
2.81 
2.04

 
จากตารางท่ี 13  กิจกรรมท่ีทําเปนประจําเม่ือเขาสังคมออนไลน ซ่ึงผูตอบแบบสอบถาม

สามารถเลือกตอบไดหลายขอ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญนิยมเขาสังคมออนไลนเพ่ือสนทนากับ
เพ่ือน จํานวน 344 คน คิดเปนรอยละ 87.76 รองลงมา คือ อัพเดทสถานะ / ขอมูลสวนตัว / รูปภาพ 
จํานวน 282 คน คิดเปนรอยละ 71.94 หาขอมูล / แลกเปลี่ยนขอมูล จํานวน 276 คน คิดเปนรอยละ 
70.41 เลนเกม จํานวน 122 คน คิดเปนรอยละ 31.12 ติดตามขาวสารจาก ศิลปน ดารา ผูมีชื่อเสียง 
จํานวน 107 คน คิดเปนรอยละ 27.30 ติดตามขาวสารของสินคา ผลิตภัณฑ จํานวน 86 คน คิดเปน
รอยละ 21.94 เชิญชวนใหบุคคลอ่ืน เขารวมเปนสมาชิกกลุม จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 3.57 
เชิญชวนใหบุคคลอ่ืนเขารวมกิจกรรมท่ีจัดข้ึน จํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 2.81 และเชิญชวนให
บุคคลอ่ืน ซ้ือสินคาหรือบริการ จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2.04 ตามลําดับ 
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 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับการแสดงพฤติกรรมการเขาใชบริการเครือขายสังคม

ออนไลนในประเด็นตางๆ  จากผลการวิเคราะหขอมูลดานการแสดงพฤติกรรมการใชบริการเครือขาย
สังคมออนไลนของผูตอบแบบสอบถามท่ีใชเปนกลุมตัวอยางของการศึกษาครั้งนี้ จํานวน 392 คน 
รายละเอียดดังนี้ 

 
ตารางท่ี 14 รอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การแสดงพฤติกรรมการเขาใชบริการ          
                 เครือขายสังคมออนไลน 

1. ใชเครือขายสังคม
ออนไลน ในการติดตอ 
สื่อสารและพบปะ
สังสรรคกับเพ่ือน 

24.23 35.46 28.83 8.42 3.06 3.69 1.03 บอย 

2. เขาไปกด Like (ถูกใจ) 
สถานะของเพ่ือน 

27.81 28.06 31.38 10.71 2.04 3.69 1.05 บอย 

3. เขาไปคนหาขอมูลท่ี
สนใจเพ่ิมเติม 

20.41 26.79 37.50 12.50 2.80 3.49 1.04 
ปาน
กลาง 

4. เขาไปอัพเดท ขอมูล
ขาวสาร ความเคลื่อนไหว
ในสถานการณ ท่ี กําลั ง
เปนกระแสนิยม 

11.99 23.98 45.92 11.73 6.38 3.23 1.02 
ปาน
กลาง 

5. เชิญชวนใหบุคคลอ่ืน
เขารวมกิจกรรมท่ีตนเอง
หรือหนวยงานจัดข้ึน 

22.70 22.96 25.00 12.50 16.84 3.22 1.38 
ปาน
กลาง 

6. เขาไปโพสตขอความ 
รู ป ภ า พ  เ รื่ อ ง ร า ว ท่ี
นาสนใจ 

11.99 21.68 42.09 17.09 7.14 3.14 1.07 
ปาน
กลาง 

7. เขาไปคอมเมนต
ขอความ รูปภาพ 
เรื่องราวท่ีนาสนใจ 

12.50 19.64 40.31 21.17 6.38 3.11 1.07 
ปาน
กลาง 

8. แบงปนขอมูล รูปภาพ 
ความรูตางๆ (share) ไป
ยังเพ่ือนๆของทาน 

8.67 21.94 33.67 25.77 9.95 2.94 1.10 
ปาน
กลาง 

9.  เขา ไปคนหาขอมูล
ขาวสารสินคาและบริการ 

6.12 11.22 38.27 28.06 16.33 2.63 1.07 
ปาน
กลาง 

10. เขาไป check-in 
สถานท่ีตางๆ  

11.73 12.50 26.53 24.49 24.74 2.62 1.30 
ปาน
กลาง 
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ตารางท่ี 14 รอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การแสดงพฤติกรรมการเขาใชบริการ          
                 เครือขายสังคมออนไลน (ตอ) 

11. เลนเกมออนไลน 11.73 15.56 21.94 22.70 28.06 2.60 1.35 ปานกลาง 
1 2 .  เ ข า ไ ป ก ด  Like 
(ถูกใจ) ขอมูลสินคาและ
บริการ 

5.87 10.20 31.63 31.12 21.17 2.48 1.11 ไมบอย 

13. เชิญชวนใหบุคคล
อ่ืนเขารวมเปนสมาชิก
กลุม 

3.83 10.71 29.08 30.36 26.02 2.36 1.09 ไมบอย 

14. เขาไปสั่งซื้อสินคา
และบริการบนเครือขาย
สังคมออนไลน 

3.83 7.91 26.28 20.41 41.58 2.12 1.15 ไมบอย 

15. เขาไปแสดงความ
คิดเห็นเ ก่ียวกับสินคา
และบริการ 

1.79 5.10 24.23 28.32 40.56 1.99 1.01 ไมบอย 

รวม 2.89 1.12 ปานกลาง 

 
 จากตารางที่ 14 พบวา ภาพรวมการแสดงพฤติกรรมการเขาใชบริการเครือขายสังคม
ออนไลนของผูตอบแบบสอบถาม มีระดับการเขาใชบริการอยูในระดับปานกลาง คาเฉลี่ยเทากับ 2.89 
(S.D. = 1.12) 
 เม่ือพิจารณาผลเปนรายขอพบวา การแสดงพฤติกรรมการเขาใชบริการเครือขายสังคม
ออนไลนของผูตอบแบบสอบถามตามระดับการเขาใชบริการท่ีอยูในระดับบอย คือ ใชเครือขายสังคม
ออนไลน ในการติดตอ สื่อสารและพบปะสังสรรคกับเพ่ือน คาเฉลี่ยเทากับ 3.69 (S.D. = 1.03) และ 
เขาไปกด Like (ถูกใจ) สถานะของเพ่ือน คาเฉลี่ยเทากับ 3.69 (S.D. = 1.05)  
 การแสดงพฤติกรรมการเขาใชบริการเครือขายสังคมออนไลนของผูตอบแบบสอบถาม
ตามระดับการเขาใชบริการท่ีอยูในระดับปานกลาง คือ เขาไปคนหาขอมูลท่ีสนใจเพ่ิมเติม คาเฉลี่ย
เทากับ 3.49 (S.D. = 1.04) เขาไปอัพเดท ขอมูลขาวสาร ความเคลื่อนไหวในสถานการณท่ีกําลังเปน
กระแสนิยม คาเฉลี่ยเทากับ 3.23 (S.D. = 1.02) เชิญชวนใหบุคคลอ่ืนเขารวมกิจกรรมท่ีตนเองหรือ
หนวยงานจัดข้ึน คาเฉลี่ยเทากับ 3.22 (S.D. = 1.38) เขาไปโพสตขอความ รูปภาพ เรื่องราวที่
นาสนใจ คาเฉลี่ยเทากับ 3.14 (S.D. = 1.07) เขาไปคอมเมนตขอความ รูปภาพ เรื่องราวที่นาสนใจ 
คาเฉลี่ยเทากับ 3.11 (S.D. = 1.07) แบงปนขอมูล รูปภาพ ความรูตางๆ (share) ไปยังเพ่ือนๆ 
ของทาน คาเฉลี่ยเทากับ 2.94 (S.D. = 1.10) เขาไปคนหาขอมูลขาวสารสินคาและบริการ คาเฉลี่ย
เทากับ 2.63 (S.D. = 1.07) เขาไป check-in สถานท่ีตางๆ คาเฉลี่ยเทากับ 2.62 (S.D. = 1.30)  
และเลนเกมออนไลน คาเฉลี่ยเทากับ 2.60 (S.D. = 1.35)  
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 การแสดงพฤติกรรมการเขาใชบริการเครือขายสังคมออนไลนของผูตอบแบบสอบถาม
ตามระดับการเขาใชบริการท่ีอยูในระดับไมบอย คือ เขาไปกด Like (ถูกใจ) ขอมูลสินคาและบริการ 
คาเฉลี่ยเทากับ 2.48 (S.D. = 1.11) เชิญชวนใหบุคคลอ่ืนเขารวมเปนสมาชิกกลุม คาเฉลี่ยเทากับ 
2.36 (S.D. = 1.09) เขาไปสั่งซ้ือสินคาและบริการบนเครือขายสังคมออนไลน คาเฉลี่ยเทากับ 2.12 
(S.D. = 1.15) และเขาไปแสดงความคิดเห็นเก่ียวกับสินคาและบริการ คาเฉลี่ยเทากับ 1.99  
(S.D. = 1.01)  
 

2  
  
ตารางท่ี 15   แสดงคาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน คาสถิติ t และคา sig. ของการทดสอบ  
        สมมติฐาน เพศสงผลตอพฤติกรรมการเขาใชบริการเครือขายสังคมออนไลน 

t-
test

1. ติดตอสื่อสารกับเพ่ือน 3.57 1.09 3.75 0.99 -1.594 .112 
2. อัพเดท ขอมูลขาวสาร ท่ีเปนกระแสนิยม 3.31 1.08 3.20 0.99 1.079 .281 
3. โพสตขอความ รูปภาพ เรื่องราวท่ีนาสนใจ 3.05 1.07 3.19 1.06 -1.231 .219 
4. คอมเมนตขอความ รูปภาพ เรือ่งราว 
ท่ีนาสนใจ 

3.20 1.15 3.06 1.03 1.145 .253 

5. คนหาขอมูลขาวสารสินคาและบริการ 2.59 1.12 2.65 1.06 -.471 .638 
6. แบงปนขอมูล รูปภาพ ความรูตางๆ  
ไปยังเพ่ือนๆ 

2.90 1.22 2.95 1.05 -.478 .633 

7. คนหาขอมูลท่ีสนใจเพ่ิมเติม 3.44 1.15 3.52 0.98 -.711 .477 
8. กดถูกใจขอมูลสินคาและบริการ 2.24 1.09 2.60 1.10 -3.101 .002* 
9. กดถูกใจสถานะของเพ่ือน 3.59 1.01 3.74 1.07 -1.279 .202 
10. แสดงความคิดเห็นเก่ียวกับสินคาและบริการ 2.09 1.08 1.95 0.97 1.283 .200 
11. สั่งซื้อสินคาและบริการ 2.14 1.15 2.11 1.15 .259 .795 
12. เลนเกมออนไลน 2.98 1.40 2.42 1.29 3.954 .000* 
13. check-in สถานท่ีตางๆ  2.74 1.48 2.56 1.20 1.269 .205 
14. อัพโหลด แชร คลิปวีดีโอ 2.31 1.10 2.38 1.09 -.560 .576 
15. ดู MV ละคร ซี่รี่ยออนไลน คลิปวีดิโอ  2.91 1.49 3.37 1.29 -3.109 .002* 

*ระดับนัยสําคัญทางสถิติเทากับ 0.05 

 
 จากตารางที่ 15 ท่ีแสดง การทดสอบสมมติฐาน เพศท่ีสงผลตอพฤติกรรมการเขาใช
บริการเครือขายสังคมออนไลน พบวา เพศหญิงมีพฤติกรรมการใชบริการเครือขายสังคมออนไลน
มากกวาเพศชาย ในหัวขอ กดถูกใจขอมูลสินคาและบริการ และ ดู MV ละคร ซ่ีรี่ยออนไลน คลิป
วีดิโอ สําหรับเพศชายมีพฤติกรรมการใชบริการเครือขายสังคมออนไลนมากกวาเพศหญิง ในหัวขอ 
เลนเกมออนไลน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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 ขณะท่ีการติดตอสื่อสารกับเพ่ือน อัพเดท ขอมูลขาวสาร ท่ีเปนกระแสนิยม  
โพสตขอความ รูปภาพ เรื่องราวท่ีนาสนใจ คอมเมนตขอความ รูปภาพ เรื่องราวที่นาสนใจ  
คนหาขอมูลขาวสารสินคาและบริการ แบงปนขอมูล รูปภาพ ความรูตางๆ ไปยังเพ่ือนๆ  
คนหาขอมูลท่ีสนใจเพ่ิมเติม กดถูกใจสถานะของเพ่ือน แสดงความคิดเห็นเก่ียวกับสินคาและบริการ 
สั่งซ้ือสินคาและบริการ check-in สถานท่ีตางๆ และโหลด แชร คลิปวีดีโอ เพศหญิงและเพศชาย 
มีพฤติกรรมการใชบริการเครือขายสังคมออนไลนไมแตกตางกัน 
 
ตารางท่ี 16  แสดงคาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน คาสถิติ f และคา sig. ของการทดสอบสมมติฐาน 
      อายุสงผลตอพฤติกรรมการเขาใชบริการเครือขายสังคมออนไลน 

F-test

1. ติดตอสื่อสารกับเพ่ือน 3.69 1.03 5.969 .001* 
2. อัพเดท ขอมูลขาวสาร ท่ีเปนกระแสนิยม 3.23 1.02 11.177 .000* 
3. โพสตขอความ รูปภาพ เรื่องราวท่ีนาสนใจ 3.14 1.07 6.129 .000* 
4. คอมเมนตขอความ รูปภาพ เรื่องราวท่ีนาสนใจ 3.11 1.07 2.897 .035* 
5. คนหาขอมูลขาวสารสินคาและบริการ 2.63 1.07 3.570 .014* 
6. แบงปนขอมูล รูปภาพ ความรูตางๆ ไปยังเพ่ือนๆ 2.94 1.10 7.319 .000* 
7. คนหาขอมูลท่ีสนใจเพ่ิมเติม 3.49 1.04 2.007 .112 
8. กดถูกใจขอมูลสินคาและบริการ 2.48 1.11 1.588 .192 
9. กดถูกใจสถานะของเพ่ือน 3.69 1.05 1.675 .172 
10. แสดงความคิดเห็นเก่ียวกับสินคาและบริการ 1.99 1.01 3.850 .010* 
11. สั่งซื้อสินคาและบริการ 2.12 1.15 8.475 .000* 
12. เลนเกมออนไลน 2.60 1.35 2.143 .094 
13. check-in สถานท่ีตางๆ  2.62 1.30 6.625 .000* 
14. อัพโหลด แชร คลิปวีดีโอ 2.36 1.09 8.207 .000* 
15. ดู MV ละคร ซี่รี่ยออนไลน คลิปวีดิโอ  3.22 1.38 4.579 .004* 

*ระดับนัยสําคัญทางสถิติเทากับ 0.05 

  
 จากตารางที่ 16 ท่ีแสดง การทดสอบสมมติฐาน อายุท่ีสงผลตอพฤติกรรมการเขาใช
บริการเครือขายสังคมออนไลน พบวา อายุสงผลตอพฤติกรรมการเขาใชบริการเครือขายสังคม
ออนไลนในหัวขอ ติดตอสื่อสารกับเพ่ือน อัพเดท ขอมูลขาวสาร ท่ีเปนกระแสนิยม โพสตขอความ 
รูปภาพ เรื่องราวท่ีนาสนใจ คอมเมนตขอความ รูปภาพ เรื่องราวท่ีนาสนใจ คนหาขอมูลขาวสารสินคา
และบริการ  แบงปนขอมูล รูปภาพ ความรูตางๆ ไปยังเพ่ือนๆ แสดงความคิดเห็นเก่ียวกับสินคาและ
บริการ  สั่งซ้ือสินคาและบริการ check-in สถานท่ีตางๆ อัพโหลด แชร คลิปวีดีโอ และดู MV ละคร 
ซ่ีรี่ยออนไลน คลิปวีดิโอ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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 ขณะท่ีหัวขอ คนหาขอมูลท่ีสนใจเพ่ิมเติม กดถูกใจขอมูลสินคาและบริการ กดถูกใจ
สถานะของเพ่ือน แสดงความคิดเห็นเก่ียวกับสินคาและบริการ และเลนเกมออนไลน อายุไมสงผลตอ
พฤติกรรมการเขาใชบริการเครือขายสังคมออนไลน     
 
ตารางท่ี 17  แสดงคาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน คาสถิติ f และคา sig. ของการทดสอบสมมติฐาน
      คณะสงผลตอพฤติกรรมการเขาใชบริการเครือขายสังคมออนไลน 

F-test

1. ติดตอสื่อสารกับเพ่ือน 3.69 1.03 2.737 .029* 
2. อัพเดท ขอมูลขาวสาร ท่ีเปนกระแสนิยม 3.23 1.02 .114 .978 
3. โพสตขอความ รูปภาพ เรื่องราวท่ีนาสนใจ 3.14 1.07 .292 .883 
4. คอมเมนตขอความ รูปภาพ เรื่องราวท่ีนาสนใจ 3.11 1.07 1.079 .367 
5. คนหาขอมูลขาวสารสินคาและบริการ 2.63 1.07 1.326 .260 
6. แบงปนขอมูล รูปภาพ ความรูตางๆ ไปยังเพ่ือนๆ 2.94 1.10 2.193 .069 
7. คนหาขอมูลท่ีสนใจเพ่ิมเติม 3.49 1.04 .894 .468 
8. กดถูกใจขอมูลสินคาและบริการ 2.48 1.11 .298 .879 
9. กดถูกใจสถานะของเพ่ือน 3.69 1.05 1.913 .107 
10. แสดงความคิดเห็นเก่ียวกับสินคาและบริการ 1.99 1.01 1.674 .155 
11. สั่งซื้อสินคาและบริการ 2.12 1.15 3.501 .008* 
12. เลนเกมออนไลน 2.60 1.35 4.846 .001* 
13. check-in สถานท่ีตางๆ  2.62 1.30 1.580 .179 
14. อัพโหลด แชร คลิปวีดีโอ 2.36 1.09 1.197 .312 
15. ดู MV ละคร ซี่รี่ยออนไลน คลิปวีดิโอ  3.22 1.38 1.327 .259 

*ระดับนัยสําคัญทางสถิติเทากับ 0.05 
 

 จากตารางท่ี 17 ท่ีแสดง การทดสอบสมมติฐาน คณะท่ีสงผลตอพฤติกรรมการเขาใช
บริการเครือขายสังคมออนไลน พบวา คณะสงผลตอพฤติกรรมการเขาใชบริการเครือขายสังคม
ออนไลน ในหัวขอ ติดตอสื่อสารกับเพ่ือน สั่งซ้ือสินคาและบริการ และเลนเกมออนไลน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 ขณะท่ีการอัพเดท ขอมูลขาวสาร ท่ีเปนกระแสนิยม โพสตขอความ รูปภาพ เรื่องราวท่ี
นาสนใจ คอมเมนตขอความ รูปภาพ เรื่องราวท่ีนาสนใจ คนหาขอมูลขาวสารสินคาและบริการ  
แบงปนขอมูล รูปภาพ ความรูตางๆ ไปยังเพ่ือนๆ คนหาขอมูลท่ีสนใจเพ่ิมเติม กดถูกใจขอมูลสินคา
และบริการ กดถูกใจสถานะของเพ่ือน แสดงความคิดเห็นเก่ียวกับสินคาและบริการ check-in สถานท่ี
ตางๆ อัพโหลด แชร คลิปวีดีโอ และดู MV ละคร ซ่ีรี่ยออนไลน คลิปวีดิโอ คณะไมสงผลตอพฤติกรรม
การเขาใชบริการเครือขายสังคมออนไลน 
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ตารางท่ี 18  แสดงคาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน คาสถิติ f และคา sig. ของการทดสอบสมมติฐาน 
      ชั้นปท่ีศึกษาสงผลตอพฤติกรรมการเขาใชบริการเครือขายสังคมออนไลน 

F-test

1. ติดตอสื่อสารกับเพ่ือน 3.69 1.03 7.761 .000* 
2. อัพเดท ขอมูลขาวสาร ท่ีเปนกระแสนิยม 3.23 1.02 6.077 .000* 
3. โพสตขอความ รูปภาพ เรื่องราวท่ีนาสนใจ 3.14 1.07 3.117 .015* 
4. คอมเมนตขอความ รูปภาพ เรื่องราวท่ีนาสนใจ 3.11 1.07 2.122 .077 
5. คนหาขอมูลขาวสารสินคาและบริการ 2.63 1.07 .570 .685 
6. แบงปนขอมูล รูปภาพ ความรูตางๆ ไปยังเพ่ือนๆ 2.94 1.10 4.199 .002* 
7. คนหาขอมูลท่ีสนใจเพ่ิมเติม 3.49 1.04 1.038 .387 
8. กดถูกใจขอมูลสินคาและบริการ 2.48 1.11 1.120 .347 
9. กดถูกใจสถานะของเพ่ือน 3.69 1.05 .351 .843 
10. แสดงความคิดเห็นเก่ียวกับสินคาและบริการ 1.99 1.01 3.976 .004* 
11. สั่งซื้อสนิคาและบริการ 2.12 1.15 5.362 .000* 
12. เลนเกมออนไลน 2.60 1.35 1.787 .131 
13. check-in สถานท่ีตางๆ  2.62 1.30 3.761 .005* 
14. อัพโหลด แชร คลิปวีดีโอ 2.36 1.09 4.164 .003* 
15. ดู MV ละคร ซี่รี่ยออนไลน คลิปวีดิโอ  3.22 1.38 6.952 .000* 

*ระดับนัยสําคัญทางสถิติเทากับ 0.05 
 

 จากตารางท่ี 18 ท่ีแสดง การทดสอบสมมติฐาน ชั้นปท่ีศึกษาท่ีสงผลตอพฤติกรรม 
การเขาใชบริการเครือขายสังคมออนไลน พบวา ชั้นปท่ีศึกษาสงผลตอพฤติกรรมการเขาใชบริการ
เครือขายสังคมออนไลน ในหัวขอ ติดตอสื่อสารกับเพ่ือน อัพเดท ขอมูลขาวสาร ท่ีเปนกระแสนิยม 
โพสตขอความ รูปภาพ เรื่องราวท่ีนาสนใจ แบงปนขอมูล รูปภาพ ความรูตางๆ ไปยังเพ่ือนๆ แสดง
ความคิดเห็นเก่ียวกับสินคาและบริการ สั่งซ้ือสินคาและบริการ check-in สถานท่ีตางๆ อัพโหลด แชร 
คลิปวีดีโอ และดู MV ละคร ซ่ีรี่ยออนไลน คลิปวีดิโอ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 ขณะท่ีหัวขอ คอมเมนตขอความ รูปภาพ เรื่องราวท่ีนาสนใจ คนหาขอมูลขาวสารสินคา
และบริการ คนหาขอมูลท่ีสนใจเพ่ิมเติม กดถูกใจขอมูลสินคาและบริการ กดถูกใจสถานะของเพ่ือน 
และเลนเกมออนไลน ชั้นปท่ีศึกษาไมสงผลตอพฤติกรรมการเขาใชบริการเครือขายสังคมออนไลน 
 
 
 
 
 
 



50 
 

 

ตารางท่ี 19  แสดงคาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน คาสถิติ f และคา sig. ของการทดสอบสมมติฐาน
      รายไดเฉลี่ยตอเดือนสงผลตอพฤติกรรมการเขาใชบริการเครือขายสังคมออนไลน 

F-test

1. ติดตอสื่อสารกับเพ่ือน 3.69 1.03 5.676 .001* 
2. อัพเดท ขอมูลขาวสาร ท่ีเปนกระแสนิยม 3.23 1.02 8.084 .000* 
3. โพสตขอความ รูปภาพ เรื่องราวท่ีนาสนใจ 3.14 1.07 2.827 .038* 
4. คอมเมนตขอความ รูปภาพ เรื่องราวท่ีนาสนใจ 3.11 1.07 5.353 .001* 
5. คนหาขอมูลขาวสารสินคาและบริการ 2.63 1.07 2.062 .105 
6. แบงปนขอมูล รูปภาพ ความรูตางๆ ไปยังเพ่ือนๆ 2.94 1.10 12.940 .000* 
7. คนหาขอมูลท่ีสนใจเพ่ิมเติม 3.49 1.04 1.023 .382 
8. กดถูกใจขอมูลสินคาและบริการ 2.48 1.11 4.084 .007* 
9. กดถูกใจสถานะของเพ่ือน 3.69 1.05 8.819 .000* 
10. แสดงความคิดเห็นเก่ียวกับสินคาและบริการ 1.99 1.01 4.629 .003* 
11. สั่งซื้อสินคาและบริการ 2.12 1.15 17.585 .000* 
12. เลนเกมออนไลน 2.60 1.35 2.639 .049* 
13. check-in สถานท่ีตางๆ  2.62 1.30 31.454 .000* 
14. อัพโหลด แชร คลิปวีดีโอ 2.36 1.09 16.601 .000* 
15. ดู MV ละคร ซี่รี่ยออนไลน คลิปวีดิโอ  3.22 1.38 8.334 .000* 

*ระดับนัยสําคัญทางสถิติเทากับ 0.05 
 
 จากตารางท่ี 19 ท่ีแสดง การทดสอบสมมติฐาน รายไดเฉลี่ยตอเดือนท่ีสงผลตอ
พฤติกรรมการเขาใชบริการเครือขายสังคมออนไลน พบวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนท่ีสงผลตอพฤติกรรม
การเขาใชบริการเครือขายสังคมออนไลน ในหัวขอ ติดตอสื่อสารกับเพ่ือน อัพเดท ขอมูลขาวสาร  
ท่ีเปนกระแสนิยม  โพสตขอความ รูปภาพ เรื่องราวท่ีนาสนใจ  คอมเมนตขอความ รูปภาพ เรื่องราว 
ท่ีนาสนใจ  แบงปนขอมูล รูปภาพ ความรูตางๆ ไปยังเพ่ือนๆ กดถูกใจขอมูลสินคาและบริการ  
กดถูกใจสถานะของเพ่ือน  แสดงความคิดเห็นเก่ียวกับสินคาและบริการ  สั่งซ้ือสินคาและบริการ  
เลนเกมออนไลน check-in สถานท่ีตางๆ อัพโหลด แชร คลิปวีดีโอ และดู MV ละคร ซ่ีรี่ยออนไลน 
คลิปวีดิโอ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 ขณะท่ีหัวขอ คนหาขอมูลขาวสารสินคาและบริการ และคนหาขอมูลท่ีสนใจเพ่ิมเติมนั้น 
รายไดเฉลี่ยตอเดือนไมสงผลตอพฤติกรรมการเขาใชบริการเครือขายสังคมออนไลน 
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การศึกษาพฤติกรรมการใชเครือขายสังคมออนไลนของนักศึกษามหาวิทยาลัย 
ราชภัฏนครปฐม เปนการวิจัยเชิงปริมาณ โดยการเก็บรวบรวมขอมูลจากการสํารวจนักศึกษา
มหาวิทยาลัยราชภัฏนครปฐม จํานวน 392 คน และใชแบบสอบถามท่ีผูวิจัยสรางข้ึนเปนเคร่ืองมือ 
ในการวิจัย ซ่ึงสามารถสรุปผลการวิจัยไดดังนี้ 
 
1.

สามารถสรุปผลการวิจัยไดดังนี้ 

 

1.1

พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญ เปนเพศหญิง (จํานวน 265 คน รอยละ 67.60) มีอายุ
ระหวาง 21 – 25 ป (จํานวน 253 คน รอยละ 64.54) ศึกษาอยูคณะมนุษยศาสตรและสังคมศาสตร 
(จํานวน 136 คน รอยละ 34.69) ศึกษาอยูชั้นปท่ี 1 (จํานวน 124 คน รอยละ 31.63) และมีรายได
ตอเดือนต่ํากวา 5,000 บาท (จํานวน 169 คน รอยละ 43.11) 

1.2  

พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญ เขาเครือขายออนไลนตอวันมากกวา 10 ครั้ง (จํานวน 207 
คน รอยละ 52.81)  ใชบริการ Facebook  (จํานวน 388 คน รอยละ 98.98) เวลาท่ีนิยมใชเครือขาย
ออนไลนมากท่ีสุด คือ 18.01 – 22.00 น. (จํานวน 262 คน รอยละ 66.84) ระยะเวลาการใช
เครือขายออนไลนตอครั้ง คือ 1 – 3 ชั่วโมง (จํานวน 181 คน รอยละ 46.17) สถานท่ีใชเครือขาย
ออนไลนบอยท่ีสุด คือ บาน (จํานวน 185 คน รอยละ 47.19) เครื่องมือท่ีใชเขาเครือขายออนไลน คือ 
โทรศัพทมือถือ / สมารทโฟน (จํานวน 157 คน รอยละ 40.05) และกิจกรรมท่ีนิยมทําเม่ือเขา
เครือขายออนไลน คือ สนทนากับเพ่ือน (จํานวน 144 คน รอยละ 87.76) 

1.3  

พบวา การแสดงพฤติกรรมการเขาใชบริการเครือขายสังคมออนไลนของผูตอบ
แบบสอบถามตามระดับการเขาใชบริการท่ีอยูในระดับบอย คือ ใชเครือขายสังคมออนไลน ในการ
ติดตอ สื่อสารและพบปะสังสรรคกับเพ่ือน คาเฉลี่ยเทากับ 3.69 (S.D. = 1.03) และ เขาไปกด Like 
(ถูกใจ) สถานะของเพ่ือน คาเฉลี่ยเทากับ 3.69 (S.D. = 1.05)  
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การแสดงพฤติกรรมการเขาใชบริการเครือขายสังคมออนไลนของผูตอบแบบสอบถาม
ตามระดับการเขาใชบริการท่ีอยูในระดับปานกลาง คือ เขาไปคนหาขอมูลท่ีสนใจเพ่ิมเติม คาเฉลี่ย
เทากับ 3.49 (S.D. = 1.04) เขาไปอัพเดท ขอมูลขาวสาร ความเคลื่อนไหวในสถานการณท่ีกําลังเปน
กระแสนิยม คาเฉลี่ยเทากับ 3.23 (S.D. = 1.02) เชิญชวนใหบุคคลอ่ืนเขารวมกิจกรรมท่ีตนเองหรือ
หนวยงานจัดข้ึน คาเฉลี่ยเทากับ 3.22 (S.D. = 1.38) เขาไปโพสตขอความ รูปภาพ เรื่องราวท่ี
นาสนใจ คาเฉลี่ยเทากับ 3.14 (S.D. = 1.07) เขาไปคอมเมนตขอความ รูปภาพ เรื่องราวท่ีนาสนใจ 
คาเฉลี่ยเทากับ 3.11 (S.D. = 1.07) แบงปนขอมูล รูปภาพ ความรูตางๆ (share) ไปยังเพ่ือนๆ  
ของทาน คาเฉลี่ยเทากับ 2.94 (S.D. = 1.10) เขาไปคนหาขอมูลขาวสารสินคาและบริการ คาเฉลี่ย
เทากับ 2.63 (S.D. = 1.07) เขาไป check-in สถานท่ีตางๆ คาเฉลี่ยเทากับ 2.62 (S.D. = 1.30) และ
เลนเกมออนไลน คาเฉลี่ยเทากับ 2.60 (S.D. = 1.35)  

การแสดงพฤติกรรมการเขาใชบริการเครือขายสังคมออนไลนของผูตอบแบบสอบถาม
ตามระดับการเขาใชบริการท่ีอยูในระดับไมบอย คือ เขาไปกด Like (ถูกใจ) ขอมูลสินคาและบริการ 
คาเฉลี่ยเทากับ 2.48 (S.D. = 1.11) เชิญชวนใหบุคคลอ่ืนเขารวมเปนสมาชิกกลุม คาเฉลี่ยเทากับ 
2.36 (S.D. = 1.09) เขาไปสั่งซ้ือสินคาและบริการบนเครือขายสังคมออนไลน คาเฉลี่ยเทากับ 2.12 
(S.D. = 1.15) และเขาไปแสดงความคิดเห็นเก่ียวกับสินคาและบริการ คาเฉลี่ยเทากับ 1.99  
(S.D. = 1.01) 

 

2

1.  เพศท่ีสงผลตอพฤติกรรมการเขาใชบริการเครือขายสังคมออนไลน พบวา เพศหญิงมี
พฤติกรรมการใชบริการเครือขายสังคมออนไลนมากกวาเพศชาย ในหัวขอ กดถูกใจขอมูลสินคาและ
บริการ และ ดู MV ละคร ซ่ีรี่ยออนไลน คลิปวีดิโอ สําหรับเพศชายมีพฤติกรรมการใชบริการเครือขาย
สังคมออนไลนมากกวาเพศหญิง ในหัวขอ เลนเกมออนไลน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05
ขณะท่ีหัวขอ 1) ติดตอสื่อสารกับเพ่ือน 2) อัพเดท ขอมูลขาวสาร ท่ีเปนกระแสนิยม 3) โพสตขอความ 
รูปภาพ เรื่องราวท่ีนาสนใจ 4) คอมเมนตขอความ รูปภาพ เรื่องราวท่ีนาสนใจ 5) คนหาขอมูลขาวสาร
สินคาและบริการ 6) แบงปนขอมูล รูปภาพ ความรูตางๆ ไปยังเพ่ือนๆ 7) คนหาขอมูลท่ีสนใจเพ่ิมเติม 
8) กดถูกใจสถานะของเพ่ือน 9) แสดงความคิดเห็นเก่ียวกับสินคาและบริการ 10) สั่งซ้ือสินคาและ
บริการ 11) check-in สถานท่ีตางๆ และ 12) อัพโหลด แชร คลิปวีดีโอ เพศหญิงและเพศชายมี
พฤติกรรมการใชบริการเครือขายสังคมออนไลนไมแตกตางกัน 

 2.  อายุท่ีสงผลตอพฤติกรรมการเขาใชบริการเครือขายสังคมออนไลน พบวา อายุสงผล
ตอพฤติกรรมการเขาใชบริการเครือขายสังคมออนไลน ในหัวขอ 1) ติดตอสื่อสารกับเพ่ือน 2) อัพเดท 
ขอมูลขาวสาร ท่ีเปนกระแสนิยม 3) โพสตขอความ รูปภาพ เรื่องราวท่ีนาสนใจ 4) คอมเมนตขอความ 
รูปภาพ เรื่องราวท่ีนาสนใจ 5) คนหาขอมูลขาวสารสินคาและบริการ 6) แบงปนขอมูล รูปภาพ 
ความรูตางๆ ไปยังเพ่ือนๆ  7) แสดงความคิดเห็นเก่ียวกับสินคาและบริการ 8) สั่งซ้ือสินคาและบริการ 
9) check-in สถานท่ีตางๆ 10) อัพโหลด แชร คลิปวีดีโอ และ 11) ดู MV ละคร ซ่ีรี่ยออนไลน  
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คลิปวีดิโอ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  ขณะท่ีหัวขอ 1) คนหาขอมูลท่ีสนใจเพ่ิมเติม 2) กด
ถูกใจขอมูลสินคาและบริการ 3) กดถูกใจสถานะของเพ่ือน และ 4) เลนเกมออนไลน อายุไมสงผลตอ
พฤติกรรมการเขาใชบริการเครือขายสังคมออนไลน     

 3.  คณะท่ีสงผลตอพฤติกรรมการเขาใชบริการเครือขายสังคมออนไลน พบวา คณะ
สงผลตอพฤติกรรมการเขาใชบริการเครือขายสังคมออนไลน ในหัวขอ 1) ติดตอสื่อสารกับเพ่ือน  
2) สั่งซ้ือสินคาและบริการ และ 3) เลนเกมออนไลน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ขณะท่ี
หัวขอ 1) อัพเดท ขอมูลขาวสาร ท่ีเปนกระแสนิยม 2) โพสตขอความ รูปภาพ เรื่องราวท่ีนาสนใจ 3) 
คอมเมนตขอความ รูปภาพ เรื่องราวที่นาสนใจ 4) คนหาขอมูลขาวสารสินคาและบริการ 5) แบงปน
ขอมูล รูปภาพ ความรูตางๆ ไปยังเพ่ือนๆ 6)  คนหาขอมูลท่ีสนใจเพ่ิมเติม 7) กดถูกใจขอมูลสินคา
และบริการ 8) กดถูกใจสถานะของเพ่ือน 9) แสดงความคิดเห็นเก่ียวกับสินคาและบริการ 10) check-
in สถานท่ีตางๆ 1) อัพโหลด แชร คลิปวีดีโอ และ 12) ดู MV ละคร ซ่ีรี่ยออนไลน คลิปวีดิโอ คณะไม
สงผลตอพฤติกรรมการเขาใชบริการเครือขายสังคมออนไลน 

 4.  ชั้นปท่ีศึกษาท่ีสงผลตอพฤติกรรมการเขาใชบริการเครือขายสังคมออนไลน พบวา 
ชั้นปท่ีศึกษาสงผลตอพฤติกรรมการเขาใชบริการเครือขายสังคมออนไลน ในหัวขอ 1) ติดตอสื่อสาร
กับเพ่ือน 2) อัพเดท ขอมูลขาวสาร ท่ีเปนกระแสนิยม 3) โพสตขอความ รูปภาพ เรื่องราวที่นาสนใจ 
4) แบงปนขอมูล รูปภาพ ความรูตางๆ ไปยังเพ่ือนๆ 5) แสดงความคิดเห็นเก่ียวกับสินคาและบริการ 
6) สั่งซ้ือสินคาและบริการ 7) check-in สถานท่ีตางๆ 8) อัพโหลด แชร คลิปวีดีโอ และ 9) ดู MV 
ละคร ซี่รี่ยออนไลน คลิปวีดิโอ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  ขณะท่ีหัวขอ 1) คอมเมนต
ขอความ รูปภาพ เรื่องราวท่ีนาสนใจ 2) คนหาขอมูลขาวสารสินคาและบริการ 3)  คนหาขอมูลท่ี
สนใจเพ่ิมเติม 4) กดถูกใจขอมูลสินคาและบริการ 5) กดถูกใจสถานะของเพ่ือน และ 6) เลนเกม
ออนไลน นั้น ชั้นปท่ีศึกษาไมสงผลตอพฤติกรรมการเขาใชบริการเครือขายสังคมออนไลน 

 5.  รายไดเฉลี่ยตอเดือนท่ีสงผลตอพฤติกรรมการเขาใชบริการเครือขายสังคมออนไลน 
พบวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนท่ีสงผลตอพฤติกรรมการเขาใชบริการเครือขายสังคมออนไลน ในหัวขอ  
1) ติดตอสื่อสารกับเพ่ือน 2) อัพเดท ขอมูลขาวสาร ท่ีเปนกระแสนิยม 3) โพสตขอความ รูปภาพ 
เรื่องราวที่นาสนใจ 4) คอมเมนตขอความ รูปภาพ เรื่องราวท่ีนาสนใจ 5) แบงปนขอมูล รูปภาพ 
ความรูตางๆ ไปยังเพ่ือนๆ 6) กดถูกใจขอมูลสินคาและบริการ 7) กดถูกใจสถานะของเพ่ือน  
8) แสดงความคิดเห็นเก่ียวกับสินคาและบริการ 9) ส่ังซ้ือสินคาและบริการ 10) เลนเกมออนไลน  
11) check-in สถานท่ีตางๆ 12) อัพโหลด แชร คลิปวีดีโอ และ 13) ดู MV ละคร ซ่ีรี่ยออนไลน คลิป
วีดิโอ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  ขณะท่ีหัวขอ 1) คนหาขอมูลขาวสารสินคาและบริการ 
และ 2) คนหาขอมูลท่ีสนใจเพ่ิมเติม นั้น รายไดเฉลี่ยตอเดือนไมสงผลตอพฤติกรรมการเขาใชบริการ
เครือขายสังคมออนไลน 
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2.

จากการศึกษาพฤติกรรมการใชเครือขายสังคมออนไลนของนักศึกษามหาวิทยาลัย 
ราชภัฏนครปฐม อภิปรายผลไดดังนี้ 

1.  ลักษณะดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ
ระหวาง 21 – 25 ป ศึกษาอยูคณะมนุษยศาสตรและสังคมศาสตร  ศึกษาอยูชั้นปท่ี 1 และมีรายได 
ตอเดือนต่ํากวา 5,000 บาท ซึ่งสอดคลองกับผลงานวิจัยของรัชฎาภรณ รังสีประเสริฐ (2552) ท่ีได
ศึกษาถึงทัศนคติและปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการเลนเว็บประเภท Social Network Hi5 
ผลการวิจัยพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 25 ป 
สถานภาพโสด ระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเทา อาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีรายไดต่ํากวาหรือ
เทากับ 5,000 บาท ตอเดือน 

2.  พฤติกรรมการใชบริการเครือขายสังคมออนไลนของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ  
เขาเครือขายออนไลนตอวันมากกวา 10 ครั้ง  ใชบริการ Facebook  เวลาท่ีนิยมใชเครือขายออนไลน
มากที่สุด คือ 18.01 – 22.00 น. ระยะเวลาการใชเครือขายออนไลนตอครั้ง คือ 1 – 3 ชั่วโมง 
สถานท่ีใช เครือขายออนไลนบอยท่ีสุด คือ ท่ีบาน เครื่องมือท่ีใช เขาเครือขายออนไลน คือ 
โทรศัพทมือถือ / สมารทโฟน และกิจกรรมที่นิยมทําเม่ือเขาเครือขายออนไลน คือ สนทนากับเพ่ือน 
ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของนุชจรินทร ชอบดํารงธรรม (2553) ท่ีไดศึกษาถึงอิทธิพลของสื่อโฆษณา
ในเครือขายสังคมออนไลน ท่ีมีผลตอกระบวนการตอบสนองของผูบริโภค ผลการวิจัยพบวา ผูใชงาน
เครือขายสังคมออนไลนใชงานเครือขายสังคมออนไลนและใชงานบอยท่ีสุดประเภท เฟซบุก 
(Facebook) โดยวัตถุประสงคหลักในการใชงานเครือขายสังคมออนไลนคือ ตองการติดตอกับบุคคลท่ี
รูจัก ชวงเวลาการใชงานเครือขายสังคมออนไลน 20.01น. – 00.00น. ประสบการณการใชงาน
เครือขายสังคมออนไลน มากกวา 4 ป ข้ึนไป ระยะเวลาการใชงานเครือขายสังคมออนไลน 2 – 3 
ชั่วโมงตอวัน และความถ่ีการใชงานเครือขายสังคมออนไลนทุกวัน  

3.  พฤติกรรมการเขาใชบริการเครือขายสังคมออนไลน พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวน
ใหญใชบริการในระดับบอยในหัวขอ ใชเครือขายสังคมออนไลน ในการติดตอสื่อสารและพบปะ
สังสรรคกับเพ่ือน และ เขาไปกด Like (ถูกใจ) ซ่ึงสอดคลองกับการวิจัยของภาณุวัฒน  กองราช 
(2554) ไดศึกษาถึงพฤติกรรมการใชเครือขายสังคมออนไลนของวัยรุนในประเทศไทย: กรณีศึกษา 
Facebook ผลการวิจัยพบวา  กลุมตัวอยางสวนใหญใชบริการหรือกิจกรรมตางๆ ท่ีมีใน Facebook 
ซ่ึงประกอบไปดวย การโตตอบบนกระดานสนทนา การเขารวมกลุมตางๆ การเลนเกม การตอบ
คําถาม (Quiz) การแบงปนรูปภาพ การแบงปนวีดิโอ การคนหาเพ่ือนเกา การสงขอความ การรวม
แสดงความคิดเห็น และการชอบ (Like) และยังสอดคลองกับงานวิจัยของนุชจรินทร ชอบดํารงธรรม 
(2553) ท่ีไดศึกษาถึงอิทธิพลของสื่อโฆษณาในเครือขายสังคมออนไลน ท่ีมีผลตอกระบวนการ
ตอบสนองของผูบริโภค ผลการวิจัยพบวา วัตถุประสงคหลักในการใชงานเครือขายสังคมออนไลนคือ 
ตองการติดตอกับบุคคลท่ีรูจัก 

4.  ความสัมพันธระหวางเพศท่ีสงผลตอพฤติกรรมการเขาใชบริการเครือขายสังคม
ออนไลน พบวา เพศหญิงมีพฤติกรรมการใชบริการเครือขายสังคมออนไลนมากกวาเพศชาย ในหัวขอ 
กดถูกใจขอมูลสินคาและบริการ และ ดู MV ละคร ซ่ีรี่ยออนไลน คลิปวีดิโอ สําหรับเพศชาย 
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มีพฤติกรรมการใชบริการเครือขายสังคมออนไลนมากกวาเพศหญิง ในพฤติกรรมการเลนเกมออนไลน 
ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดของยุบล เบ็ญจรงคกิจ (2534)  ท่ีกลาววาแนวคิดดานประชากรศาสตรนี้เปน
หลักการของความเปนเหตุเปนผล กลาวคือ พฤติกรรมตางๆ ของมนุษยเกิดข้ึนตามแรงบังคับจาก
ภายนอกมากระตุน เปนความเชื่อวา มนุษยดําเนินชีวิตตามแบบฉบับท่ีสังคมไดวางเปนแมบทไวให  
พฤติกรรมของคนท่ีมีอายุในวัยเดียวกันจะเปนเชนเดียวกัน  เนื่องจากสภาพสังคมไดวางแบบอยางไว
ใหแลวสําหรับคนรุนนั้นๆ  สังคมทําใหผูหญิงมีลักษณะนิสัยพฤติกรรมแตกตางจากผูชาย คนที่มี
การศึกษามีพฤติกรรมแตกตางจากคนท่ีดอยการศึกษา  กลาวโดยสรุป คือ แนวคิดด าน
ประชากรศาสตรเชื่อวา คนท่ีมีคุณสมบัติทางประชากรท่ีแตกตางกันจะมีพฤติกรรมท่ีแตกตางกันไป
ดวย อีกดานหนึ่ง ผลการศึกษาครั้งนี้พบวา พฤติกรรมการติดตอสื่อสารกับเพ่ือน อัพเดท ขอมูล
ขาวสาร ท่ีเปนกระแสนิยม โพสตขอความ รูปภาพ เรื่องราวท่ีนาสนใจ คอมเมนตขอความ รูปภาพ 
เรื่องราวที่นาสนใจ คนหาขอมูลขาวสารสินคาและบริการ แบงปนขอมูล รูปภาพ ความรูตางๆ ไปยัง
เพ่ือนๆ คนหาขอมูลท่ีสนใจเพ่ิมเติม กดถูกใจสถานะของเพ่ือน แสดงความคิดเห็นเก่ียวกับสินคาและ
บริการ สั่งซ้ือสินคาและบริการ check-in สถานท่ีตางๆ และอัพโหลด แชร คลิปวีดีโอ เพศหญิงและ
เพศชายมีพฤติกรรมการใชบริการเครือขายสังคมออนไลนไมแตกตางกัน  

5.  ความสัมพันธระหวางอายุท่ีสงผลตอพฤติกรรมการเขาใชบริการเครือขายสังคม
ออนไลน พบวา อายุสงผลตอพฤติกรรมการเขาใชบริการเครือขายสังคมออนไลน การติดตอสื่อสารกับ
เพ่ือน อัพเดท ขอมูลขาวสาร ท่ีเปนกระแสนิยม โพสตขอความ รูปภาพ เรื่องราวท่ีนาสนใจ คอมเมนต
ขอความ รูปภาพ เรื่องราวท่ีนาสนใจ คนหาขอมูลขาวสารสินคาและบริการ แบงปนขอมูล รูปภาพ 
ความรูตางๆ ไปยังเพ่ือนๆ  แสดงความคิดเห็นเก่ียวกับสินคาและบริการ สั่งซ้ือสินคาและบริการ 
check-in สถานท่ีตางๆ อัพโหลด แชร คลิปวีดีโอ และ ดู MV ละคร ซ่ีรี่ยออนไลน คลิปวีดิโอ  
ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของปณิชา นิติพรมงคล (2555) ท่ีไดศึกษาพฤติกรรมการใชเครือขายสังคม
ออนไลนของคนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร พฤติกรรมการเขาใชบริการเครือขายสังคมออนไลน 
กับสถานภาพดานอายุ พบวา พฤติกรรมการเขาไปคนหาขอมูลขาวสารสินคาและบริการบนเครือขาย
สังคมออนไลน เขาไปแสดงความคิดเห็นเก่ียวกับสินคาและบริการบนเครือขายสังคมออนไลน เขาไป
สั่งซ้ือสินคาและบริการบนเครือขายสังคมออนไลน  เขาไปกด Like (ถูกใจ) หรือ แสดงความพึงพอใจ 
สินคาและบริการบนเครือขายสังคมออนไลน  เขาไปอัพเดท ขอมูลขาวสาร ความเคลื่อนไหวใน
สถานการณท่ีกําลังเปนกระแสนิยมบนเครือขายสังคมออนไลน สงตอความรูตางๆ (Share) บน
เครือขายสังคมออนไลนไปยังเพ่ือนๆ  ใชเครือขายสังคมออนไลนในการติดตอสื่อสารและพบปะ
สังสรรค และเขาไปโพสตขอความ เรื่องราวท่ีนาสนใจ และคอมเมนตบทความท่ีนาสนใจบนเครือขาย
สังคมออนไลน (Social network) แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  
อีกดานหนึ่ง ผลการศึกษาครั้งนี้พบวา พฤติกรรมการคนหาขอมูลท่ีสนใจเพ่ิมเติม กดถูกใจขอมูลสินคา
และบริการ  กดถูกใจสถานะของเพ่ือน และเลนเกมออนไลน อายุไมสงผลตอพฤติกรรมการเขาใช
บริการเครือขายสังคมออนไลน 

6.  ความสัมพันธระหวางคณะท่ีสงผลตอพฤติกรรมการเขาใชบริการเครือขายสังคม
ออนไลน พบวา คณะสงผลตอพฤติกรรมการเขาใชบริการเครือขายสังคมออนไลน ในหัวขอ 
ติดตอสื่อสารกับเพ่ือน สั่งซ้ือสินคาและบริการ และเลนเกมออนไลน ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดของ 



56 
 

 

ยุบล เบ็ญจรงคกิจ (2534)  ท่ีกลาววาแนวคิดดานประชากรศาสตรนี้เปนหลักการของความเปนเหตุ
เปนผล กลาวคือ พฤติกรรมตางๆ ของมนุษยเกิดข้ึนตามแรงบังคับจากภายนอกมากระตุน เปนความ
เชื่อวา มนุษยดําเนินชีวิตตามแบบฉบับท่ีสังคมไดวางเปนแมบทไวให  พฤติกรรมของคนท่ีมีอายุในวัย
เดียวกันจะเปนเชนเดียวกัน  เนื่องจากสภาพสังคมไดวางแบบอยางไวใหแลวสําหรับคนรุนนั้นๆ  สังคม
ทําใหผูหญิงมีลักษณะนิสัยพฤติกรรมแตกตางจากผูชาย คนท่ีมีการศึกษามีพฤติกรรมแตกตางจากคน
ท่ีดอยการศึกษา  กลาวโดยสรุปคือ แนวคิดดานประชากรศาสตรเชื่อวา คนท่ีมีคุณสมบัติทาง
ประชากรท่ีแตกตางกันจะมีพฤติกรรมท่ีแตกตางกันไปดวย อีกดานหนึ่ง ผลการศึกษาครั้งนี้พบวา การ
อัพเดท ขอมูลขาวสาร ท่ีเปนกระแสนิยม โพสตขอความ รูปภาพ เรื่องราวที่นาสนใจ คอมเมนต
ขอความ รูปภาพ เรื่องราวท่ีนาสนใจ คนหาขอมูลขาวสารสินคาและบริการ แบงปนขอมูล รูปภาพ 
ความรูตางๆ ไปยังเพ่ือนๆ คนหาขอมูลท่ีสนใจเพ่ิมเติม กดถูกใจขอมูลสินคาและบริการ กดถูกใจ
สถานะของเพ่ือน แสดงความคิดเห็นเก่ียวกับสินคาและบริการ check-in สถานท่ีตางๆ อัพโหลด แชร 
คลิปวีดีโอ และดู MV ละคร ซ่ีรี่ยออนไลน คลิปวีดิโอ ไมสงผลตอพฤติกรรมการเขาใชบริการเครือขาย
สังคมออนไลน  

7.  ชั้นปท่ีศึกษาท่ีสงผลตอพฤติกรรมการเขาใชบริการเครือขายสังคมออนไลน พบวา 
ชั้นปท่ีศึกษาสงผลตอพฤติกรรมการเขาใชบริการเครือขายสังคมออนไลน ในดานการติดตอสื่อสารกับ
เพ่ือน อัพเดท ขอมูลขาวสาร ท่ีเปนกระแสนิยม โพสตขอความ รูปภาพ เรื่องราวท่ีนาสนใจ  แบงปน
ขอมูล รูปภาพ ความรูตางๆ ไปยังเพ่ือนๆ แสดงความคิดเห็นเก่ียวกับสินคาและบริการ สั่งซ้ือสินคา
และบริการ check-in สถานท่ีตางๆ อัพโหลด แชร คลิปวีดีโอ และ ดู MV ละคร ซ่ีรี่ยออนไลน คลิป
วีดิโอ  ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดของยุบล เบ็ญจรงคกิจ (2534)  ท่ีกลาววา คนท่ีมีคุณสมบัติทาง
ประชากรที่แตกตางกันจะมีพฤติกรรมท่ีแตกตางกันไปดวย อีกดานหนึ่ง ผลการศึกษาครั้งนี้พบวา  
พฤติกรรมคอมเมนตขอความ รูปภาพ เรื่องราวที่นาสนใจ คนหาขอมูลขาวสารสินคาและบริการ 
คนหาขอมูลท่ีสนใจเพ่ิมเติม กดถูกใจขอมูลสินคาและบริการ กดถูกใจสถานะของเพ่ือน และเลนเกม
ออนไลนนั้น ชั้นปท่ีศึกษาไมสงผลตอพฤติกรรมการเขาใชบริการเครือขายสังคมออนไลน 

8.  รายไดเฉลี่ยตอเดือนท่ีสงผลตอพฤติกรรมการเขาใชบริการเครือขายสังคมออนไลน 
พบวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนท่ีสงผลตอพฤติกรรมการเขาใชบริการเครือขายสังคมออนไลน ในดาน
ติดตอสื่อสารกับเพ่ือน อัพเดท ขอมูลขาวสาร ท่ีเปนกระแสนิยม โพสตขอความ รูปภาพ เรื่องราวท่ี
นาสนใจ คอมเมนตขอความ รูปภาพ เรื่องราวท่ีนาสนใจ แบงปนขอมูล รูปภาพ ความรูตางๆ ไปยัง
เพ่ือนๆ กดถูกใจขอมูลสินคาและบริการ กดถูกใจสถานะของเพ่ือน แสดงความคิดเห็นเก่ียวกับสินคา
และบริการ สั่งซ้ือสินคาและบริการ เลนเกมออนไลน check-in สถานท่ีตางๆ อัพโหลด แชร คลิป
วีดีโอ และ ดู MV ละคร ซ่ีรี่ยออนไลน คลิปวีดิโอ  ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของปณิชา นิติพรมงคล 
(2555) ท่ีไดศึกษาพฤติกรรมการใชเครือขายสังคมออนไลนของคนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร
ปจจัยสวนบุคคลดานรายได พบวา รายไดตอเดือนท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรมการเขาไปคนหาขอมูล
ขาวสารสินคาและบริการบนเครือขายสังคมออนไลน เขาไปสั่งซ้ือสินคาและบริการบนเครือขายสังคม
ออนไลน เขาไปกด Like (ถูกใจ) หรือ แสดงความพึงพอใจ สินคาและบริการบนเครือขายสังคม
ออนไลน คลิกเขาไปคนหาขอมูลเพ่ิมเติมเม่ือเห็นขาวสารจากการโฆษณา ประชาสัมพันธบนเครือขาย
สังคมออนไลน เขาไปอัพเดท ขอมูลขาวสาร ความเคลื่อนไหวในสถานการณท่ีกําลังเปนกระแสนิยม
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บนเครือขายสังคมออนไลน ใชเครือขายสังคมออนไลน ในการติดตอสื่อสารและพบปะสังสรรค และ
เขาไปโพสตขอความ เร่ืองราวท่ีนาสนใจ และคอมเมนตบทความท่ีนาสนใจบนเครือขายสังคมออนไลน 
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 อีกดานหนึ่ง ผลการศึกษาครั้งนี้พบวา การคนหา
ขอมูลขาวสารสินคาและบริการ และคนหาขอมูลท่ีสนใจเพ่ิมเติมนั้น รายไดเฉลี่ยตอเดือนไมสงผลตอ
พฤติกรรมการเขาใชบริการเครือขายสังคมออนไลน 

 

3.

จากผลการวิจัยไดขอเสนอแนะตอไปน้ี 

1. ดานกิจกรรมท่ีกลุมตัวอยางทําเปนประจํา เม่ือเขาใชบริการเครือขายสังคมออนไลน
จากผลการศึกษานั้นพบวา การสนทนากับเพ่ือน (Chat) อัพเดทสถานะ / ขอมูลสวนตัว / รูปภาพ  
หาขอมูล / แลกเปลี่ยนขอมูล เปนกิจกรรมท่ีไดรับความนิยมเปนลําดับตนๆ เม่ือเขาใชบริการ
เครือขายสังคมออนไลน สําหรับนักการตลาด หรือผูท่ีสนใจ ท่ีจะนําเรื่องราวของผลิตภัณฑ สินคา 
บริการ มาโฆษณาหรือประชาสัมพันธบนเครือขายสังคมออนไลน จึงตองทําการคิดรูปแบบท่ีมีความ
นาสนใจดึงดูดใหกลุมเปาหมายเขารวมกิจกรรมตางๆท่ีจัดข้ึน การนําเสนอขอมูลขาวสารท่ี
กลุมเปาหมายจะไดรับประโยชนจากการเขารวมกิจกรรม หรือมีกิจกรรมรวมสนุกท่ีสอดแทรกความรู
ใหกลุมเปาหมาย ในการนําเสนอขอมูลตางๆใหสอดคลองกับพฤติกรรมการเขาใชบริการของเครือขาย
สังคมออนไลน 

2.  การแสดงพฤติกรรมการเขาใชบริการเครือขายสังคมออนไลน อยูในระดับบอย  
ผลการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางใชเครือขายสังคมออนไลน ในการติดตอ สื่อสารและพบปะสังสรรค
กับเพ่ือน และเขาไปกด Like (ถูกใจ) สถานะของเพ่ือน สวนเขาไปสั่งซ้ือสินคาและบริการบนเครือขาย
สังคมออนไลน และเขาไปแสดงความคิดเห็นเก่ียวกับสินคาและบริการนอยมาก ซ่ึงผูท่ีจะทําการ
สื่อสารการตลาดตองพิจารณาปจจัยนี้เพ่ือหาทางนําเสนอขอมูลขาวสาร หรือโฆษณาในลักษณะที่ไม
เปนการยัดเยียดนําเสนอขายสินคาผานเครือขายสังคมออนไลน เพราะอาจทําใหกลุมตัวอยางไม
เปดรับ และอาจสงผลตอทัศนคติเชิงลบตอสินคาและบริการน้ันๆ ได ท้ังนี้ ควรนําเสนอในลักษณะของ
ขอมูล ขาวสารท่ีเปน ประโยชน และตรงกับความสนใจของผูใชบริการเครือขายสังคมออนไลน หรือ
อาจเปนกิจกรรมรวมสนุกท่ีสอดแทรกขอมูลเก่ียวกับสินคาและบริการขององคกรเขาไปดวย 

4.

1.  การวิจัยครั้งนี้ไดทําการศึกษาเฉพาะนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏนครปฐมเทานั้น 
ดังนั้นควรจัดใหมีการศึกษานักศึกษาของมหาวิทยาลัยอ่ืนๆ ดวย 

2.  ควรศึกษาถึงทัศนคติและพฤติกรรมการแสวงหาความรูของการใชบริการเครือขาย
สังคมออนไลนของนักศึกษา 

3.  ควรศึกษาถึงปญหาและอุปสรรคของการเขาใชเครือขายสังคมออนไลนของนักศึกษา 
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 นางสาวสาวิตรี  ไทรเข่ือนขันธ 

 นักศึกษาปริญญาโท สาขาวิชาการประกอบการ บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยศิลปากร 

 

 แบบสอบถามชุดนี้จัดทําข้ึนเพ่ือประกอบการทําวิจัย หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต  
สาขาการประกอบการ มหาวิทยาลัยศิลปากร เพ่ือศึกษาเรื่อง “พฤติกรรมการใชเครือขายสังคม
ออนไลนของนักศึกษา มหาวิทยาลัยราชภัฏนครปฐม” โดยคําตอบและขอมูลของทานจะใชเพ่ือ
ประโยชนตองานวิจัยเทานั้น ผูวิจัยจึงขอความกรุณาทานโปรดใหขอมูลตรงกับความเห็นของทาน 
มากที่สุด และขอบคุณท่ีสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม 

 แบบสอบถามประกอบดวย 3 สวน คือ 

 สวนท่ี 1 ขอมูลดานประชากรศาสตร 

 สวนท่ี 2 ขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการใชบริการเครือขายสังคมออนไลน 

 สวนท่ี 3 ขอมูลเก่ียวกับการแสดงพฤติกรรมการเขาใชบริการเครือขายสังคมออนไลน 

 สวนท่ี 4 ขอคิดเห็นหรือขอเสนอแนะอ่ืนๆ 
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  ขอมูลดานประชากรศาสตร 

1. เพศ 

  ชาย      หญิง 

2. อายุ 

  ต่ํากวา 20 ป     21 – 25 ป 

  26 – 30 ป       31 – 35 ป 

3. ทานกําลังศึกษาอยูในคณะใด 

  ครุศาสตร     มนุษยศาสตรและสังคมศาสตร 

  วิทยาศาสตรและเทคโนโลยี   วิทยาการจัดการ 

  พยาบาลศาสตร 

4. ทานกําลังศึกษาอยูในระดับใด 

  ป 1   ป 2   ป 3   ป 4   ป 5 

5. รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

  ต่ํากวา 5,000 บาท    5,001 – 10,000 บาท 

  10,001 – 15,000 บาท   15,001 – 20,000 บาท 

  20,000 บาทข้ึนไป   
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 ขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการใชบริการเครือขายสังคมออนไลน  

1. เว็บไซตเครือขายสังคมออนไลนใดบางท่ีทานใชบริการ (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

  facebook     hi5 

  twitter     MySpace 

  Wikipedia     Youtube     

  Yahoo     Blog 

  Multiple     Google 

  อ่ืนๆ โปรดระบุ ____________________ 

2. ทานเขาเว็บไซตเครือขายสังคมออนไลนในชวงเวลาใด  (เลือกตอบเพียง 1 ขอ) 

  06.01 – 10.00 น.    10.01 – 14.00 น. 

  14.01 – 18.00 น.     18.01 – 22.00 น. 

  22.01 – 02.00 น.    02.01 – 06.00 น. 

3. ทานเขาเว็บไซตเครือขายสังคมออนไลนก่ีครั้งตอวัน (เลือกตอบเพียง 1 ขอ) 

  1 – 3 ครั้งตอวัน    4 – 6 ครั้งตอวัน 

  7 – 10 ครั้งตอวัน    มากกวา 10 ครั้งตอวัน 

4. ระยะเวลาท่ีทานเขาใชเครือขายสังคมออนไลนในแตละครั้ง (เลือกตอบเพียง 1 ขอ) 

  นอยกวา 1 ชั่วโมง    1 - 3 ชั่วโมง 

  3 - 4 ชั่วโมง     4 – 6 ชั่วโมง 

  มากกวา 6 ชั่วโมง 
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5. สถานท่ีท่ีทานเขาใชเครือขายสังคมออนไลน  (เลือกตอบเพียง 1 ขอ) 

  บาน     หอพัก 

  มหาวิทยาลัย     รานอินเทอรเน็ต 

  รานกาแฟ     อ่ืนๆ โปรดระบุ ____________________ 

6. เครื่องมือท่ีทานเขาใชเครือขายสังคมออนไลน  (เลือกตอบเพียง 1 ขอ) 

  คอมพิวเตอร     Notebook 

  โทรศัพทมือถือ / สมารทโฟน   Tablet / IPad  

  อ่ืนๆ โปรดระบุ ____________________ 

7. กิจกรรมท่ีทานทําเปนประจําเม่ือเขาใชเครือขายสังคมออนไลน (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

  สนทนากับเพ่ือน (Chat) 

  อัพเดทสถานะ / ขอมูลสวนตัว / รูปภาพ 

  หาขอมูล / แลกเปลี่ยนขอมูล 

  ติดตามขาวสารของ ศิลปน ดารา บุคคลมีชื่อเสียง 

  ติดตามขาวสารของสินคา ผลิตภัณฑ หรือ บริการตางๆ  

  เชิญชวนใหบุคคลอ่ืน เขารวมเปนสมาชิกกลุม 

  เชิญชวนใหบุคคลอ่ืน ซ้ือสินคาหรือบริการ 

  เชิญชวนใหบุคคลอ่ืนเขารวมกิจกรรมท่ีตนเองจัดข้ึนหรือท่ีหนวยงานอ่ืนจัดข้ึน 

  เลนเกม 

  อ่ืนๆ โปรดระบุ ____________________ 
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ขอมูลเก่ียวกับการแสดงพฤติกรรมการเขาใชบริการเครือขายสังคมออนไลน 

 
 

 

   
 

 
1. ใชเครือขายสังคมออนไลน ในการติดตอสื่อสารและ
พบปะสังสรรคกับเพ่ือน 

     

2. เขาไปอัพเดท ขอมูลขาวสาร ความเคลื่อนไหวใน
สถานการณท่ีกําลังเปนกระแสนิยม 

     

3. เขาไปโพสตขอความ รูปภาพ เรื่องราวท่ีนาสนใจ      
4. เขาไปคอมเมนตขอความ รูปภาพ เรื่องราวท่ีนาสนใจ      
5. เขาไปคนหาขอมูลขาวสารสินคาและบริการ      
6. แบงปนขอมูล รูปภาพ ความรูตางๆ (share) ไปยัง
เพ่ือนๆของทาน 

     

7. เขาไปคนหาขอมูลท่ีสนใจเพ่ิมเติม      
8. เขาไปกด Like (ถูกใจ) ขอมูลสินคาและบริการ      
9. เขาไปกด Like (ถูกใจ) สถานะของเพ่ือน      
10. เขาไปแสดงความคิดเห็นเก่ียวกับสินคาและบริการ      
11. เขาไปสั่ง ซ้ือสินคาและบริการบนเครือขายสังคม
ออนไลน 

     

12. เลนเกมออนไลน      
13. เขาไป check-in สถานท่ีตางๆ       
14. เขาไปอัพโหลด แชร คลิปวีดีโอ      
15. เขาไปดู MV ละคร ซ่ีรี่ยออนไลน คลิปวีดิโอท่ีสนใจ       
 
 

ขอคิดเห็นหรือขอเสนอแนะอ่ืนๆ 
 ___________________________________________________________________
_________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________ 
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