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บทคัดยอ  
 งานวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาความพึงพอใจในการใชสื่อสังคมออนไลนของผูบริโภค 
และเพ่ือกำหนดแนวทางการใชสื่อสังคมออนไลนในการสื่อสารการตลาดผลิตภัณฑของกลุมอาชีพสตรีแกว
ถัก อำเภอนครชัยศรี จังหวัดนครปฐม โดยใชแบบสอบถามในการเก็บรวบรวมขอมูลจากผูบริโภคที่ใชสื่อ
สังคมออนไลนประเภทเฟซบุกในการซื้อผลิตภัณฑของกลุมอาชีพสตรีแกวถัก อำเภอนครชัยศรี จังหวัด
นครปฐม  จำนวน 200 คน วิเคราะหขอมูลโดยใช คารอยละ คาเฉลี ่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
ผลการวิจัยพบวาผูบริโภคทุกกลุม ไดแก กลุมเจเนอเรช่ันเอ็กซ (อายุ 37-52 ป) กลุมเจเนอเรช่ันวาย (อายุ 
17-36 ป) และกลุมเบบี้บูมเมอร (อายุ 53-71 ป) มีความพึงพอใจตอการใชสื่อสังคมออนไลนอยูในระดับ
มาก  มีคาเฉลี่ย 4.10, 4.04, 3.96 ตามลำดับ และสวนใหญมีความพึงพอใจตอสื่อสังคมออนไลนดานการ
ออกแบบสื่อ ดานเนื้อหาทางการตลาด และดานการเขาใชงาน อยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ย 4.12, 4.03, 
3.87 ตามลำดับ โดยดานการออกแบบสื่อมีความพึงพอใจสูงสุดในเรื่องความสวยงามของเพจ ดานเนื้อหา
ทางการตลาดมีความพึงพอใจสูงสุดในเรื่องภาพและสีของผลิตภัณฑที่นำเสนอ สวนดานการเขาใชงานมี
ความพึงพอใจสูงสุดในเรื่องการติดตอสื่อสารระหวางผูจัดการเพจและผูใชงาน ผลการวิจัยน้ีสามารถชวยให
กลุมอาชีพทราบกลุมเปาหมายหลักในสื่อสังคมออนไลน และปรับวิธีการสื่อสารบนสื่อสังคมออนไลนท่ี
สรางความพึงพอใจแกผูบริโภคนำมาซึ่งการเพ่ิมยอดขายมากข้ึน   
 
คำสำคัญ: สื่อสังคมออนไลน  การสื่อสารการตลาด  ผลิตภัณฑ  กลุมอาชีพ 
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Abstract  
 This research aims to study consumers' social media satisfaction and to determine 

the guidelines for the use of social media to communicate the marketing of products of 
Kaew Tak’s Female Career Group, Nakhon Chai Si District, Nakhon Pathom Province. Using 
questionnaires to collect data from consumers who used Facebook as online social media 
to purchase products of The Kaew Tak’s Female Career Group, 200 people in total. 
percentage, average, and standard deviation were analyzed. The results showed that all 
consumers included Generation X (37-52 years old), Generation Y (17-36 years old), and 
Baby Boomer (53-71 years old) attained a high level of satisfaction while using social media 
(4.10, 4.04, and 3.96 respectively). Moreover, they also showed that consumers mostly 
satisfied with social media in media design, marketing content, and accession (4.12, 4.03, 
and 3.87, respectively). The media design aspect is the most satisfactory with the beauty 
of the page. The marketing content aspect attains the highest satisfaction with the image 
and color of the products offered. The media accession aspect is the most satisfactory 
with the communication between page managers and users. These findings can somehow 
help career groups to know their main audiences on social media and adjust how the 
social media communications can fulfill consumers, satisfaction bringing more sales. 
 
Keywords: Social Media, Marketing Communication, Product, Career Group,  
               Female Career Group 

 
1. บทนำ 
  

การตลาดดิจิทัลเปนการตลาดผานอินเทอรเน็ตและอุปกรณดิจิทัล เชนคอมพิวเตอร และ 
โทรศัพทมือถือ เปนสื่อกลางในการโปรโมทสินคาหรือบริการ ธุรกิจสามารถใชชองทางการตลาดดิจิทัล 
เชน เสิรชเอนจิน (Search Engine) โซเชียลมีมิเดีย (Social Media) อีเมล และเว็บไซตเพ่ือเขาหา
ลูกคา คำวา การตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) เปนคำที่ถูกใชควบคูไปกับ ‘การตลาดออนไลน’ 
(Online Marketing) เพราะการที่ผูบริโภคอยูในโลกออนไลนจำนวนมากหมายถึงโอกาสในการเสพสื่อ
ดิจิทัลมากขึ้น การตลาดดิจิทัลประกอบไปดวยชองทางการตลาดออนไลนหลากหลายชนิด แตละ
ชองทางจะมีกลุมลูกคาไมเหมือนกัน ลูกคาแตละกลุม แตละชองทางจะมีพฤติกรรมที่แตกตาง น่ันก็
แปลวาการตลาดดิจิทัลสามารถตอบโจทยของธุรกิจไดหลากหลายขนาด หลากหลายชนิด ขึ้นอยูวาจะ
เลือกชองทางการตลาดใหเหมาะกับงบการตลาดและกลุ มลูกคาได (Tiger, 2020) รายงานสถิติ 
Thailand Digital Stat 2021 จาก We Are Social ของคนไทยในป 2021 พบวา คนไทยเปนเจาของ
โทรศัพท Smartphone สูงขึ ้นจากป 2020 คิดเปน 98.9% ในป 2021 คนไทยเปนเจาของ TV ท่ี 
Steaming หรือดูออนไลนไดถึง 8.4% โดยกวา 21.9% เปนเจาของ Smart Watch หรือ Wearable 
ชั่วโมงการออนไลนของคนไทยอยูที่ 9 ชั่วโมงตอวัน Google มีการเขามากถึง 556 ลานครั้ง ตามดวย 
YouTube และ Facebook สวน Pantip เว็บบอรดชื่อดังของไทยติดอันดับ 5 ดวยจำนวนการเขาชม
มากกวา 176 ลานครั้ง สำหรับ Shopee.co.th ที่ติดอันดับ 8 โดยผูใช Facebook ในไทยเพิ่มขึ้นเปน 
51 ลานคนเมื่อตนป 2021 โดยสัดสวนชายหญิงไมไดตางกันมาก โดยมีผูหญิงใชงานมากกวาเล็กนอย
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และสวนใหญก็ยังคงเขาใชงานผานมือถือเปนหลัก พฤติกรรมการใชงานโทรศัพทมือถือของคนไทยในป 
2020 เมื่อเจาะลึกลงไปวาใชแอปอะไรบางก็จะเห็นวาแอปแชทกับโซเชียลมีเดียเปนอันดับหน่ึง ตามมา
ดวยแอปดูวิดีโอ และแอปชอปปง ซึ่งแอปพลิเคชันที่คนไทยใชบอยที่สุดไดแก Facebook ตามดวย 
LINE โดยมี 2 App Shopping คือ Lazada กับ Shopee ที่นิยม ตัวเลขการชอปออนไลนของคนไทย
สูงมากสำหรับคนทุกวัยแทบไมมีขอแตกตาง ที่แตกตางเล็กนอยคือกลุมคนที่อายุ 55-64 ป แตมีการ    
ชอปออนไลนถึง 71.7% และคนไทยชอปปงออนไลนเพิ่มขึ้น 42.8% เทียบกับป 2020 (Nattapon, 
2021, ออนไลน) จากขอมูลที่ Facebook แชรในงาน APAC Partner Summit 2019 เมื่อกลางเดือน
พฤษภาคม 2563 ระบุว ามูลคา Conversational Commerce ในประเทศไทยนั ้นมีมากถึง 4.8 
พันลานเหรียญ (Creative talk, 2019, ออนไลน)  สอดคลองกับการวิจัยของพงศภรณที่เก็บรวบรวม
กับผูติดตามเพจ “Get Out อยางนี้ตองลาออก”วัยทำงานทั้งชายและหญิง ที่อยูในชวงอายุ 25-34 ป 
พบวาทุกสื่อวิดีโอท่ีนำเสนอใน Facebook Fanpage ผูที่เขามารับชมสื่อวิดีโอประเภท การรีวิวที่พัก
ของสมาชิกเพจ สวนใหญเปนเพศหญิง มีระดับการศึกษาปริญญาตรี ประกอบอาชีพเปนพนักงาน
บริษัทเอกชนและมีรายไดตอเดือนระหวาง 20,001-40,000 บาท สวนใหญมีพฤติกรรมการเปดรับสื่อ
วิดีโอเน้ือหาประเภทการรีวิวท่ีพัก 1-2 ครั้งตอสัปดาห ในชวงเวลา 20.01-24.00 น. และใชชองทางการ
เปดรับชมวิดีโอเนื้อหาประเภทการรีวิวที่พักทาง Facebook อีกทั้งมีพฤติกรรมการรับชมวิดีโอท้ัง
เฉพาะชวงที่ตนเองสนใจและดูตั้งแตตนจนจบ (พงศภรณ, 2563) และงานวิจัยของวิภาดา อำไพ และ
คณะ (2562, ออนไลน) ในเรื่องอิทธิพลของสื่อสังคมออนไลนกับการสรางกลยุทธเพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพ
ในการดำเนินธุรกิจวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอมดานการคาและการบริการพบวา อายุมีสวน
สัมพันธกับการรับรูถึงประโยชน และยอมรับถึงความงายในการใชงานสื่อสังคม ออนไลนเพ่ือนำมาปรับ
ใชในการสรางกลยุทธและเพ่ิมประสิทธิภาพของธุรกิจ ผูประกอบการธุรกิจ SMEs เห็นดวยมากท่ีสุดวา 
เจาของธุรกิจจำเปนตองเรียนรูการใชสื่อสังคม ออนไลนเสมอ มากเปนอันดับ 1 รองลงมาคือ สื่อ สังคม
ออนไลนทำใหสะดวกสบายมากขึ้นในการขาย และบริการ และอันดับที่ 3 คือพนักงานจำเปนตอง 
เรียนรูการใชสื่อสังคมออนไลนเสมอ การทำ Social Media Marketing (SMM) หรือการตลาดผานสื่อ
สังคมออนไลน ใชตนทุนการผลิตคอนขางต่ำแตในทางกลับกันเปนสื่อที่มีศักยภาพสูงเพราะสามารถ
วัดผลไดงายกวา และสื่อสารไดตรงลูกคาเปาหมายไดดีกวา ประกอบกับปจจุบันอุปกรณการสื่อสารมี
ราคาถูกลงมาก สามารถซื้อหาไดงาย คนทั่วไปก็มักที่จะเห็นวาเปนหนึ่งในสิ่งสำคัญหรืออุปกรณท่ี
จำเปนในชีวิตประจำวันไปแลว ในทุก ๆ เครื่องหรืออุปกรณมือถือสมารทโฟน แท็บเล็ต แล็บทอป ไมวา
จะเปนระบบปฎิบัต ิการ ไอโอเอส (iOS) แอนดรอย (Android) หรืออื ่นๆ ก็ม ักจะมีการติดตั้ง
แอพพลิเคชั่นที่เปนสื่อสังคม (Social Media) มาแลวตั้งแตตน ไมวาจะเปน Facebook, Instagram, 
YouTube, line Tiktok และอ่ืนๆ (บางกอกบางกอก, 2021, ออนไลน) 

กลุมอาชีพสตรีแกวถัก อำเภอนครชัยศรี จังหวัดนครปฐม เกิดจากการรวมกลุมโดยใช
ประสบการณจากท่ีเคยทำงานโรงงานผลิตเก่ียวกับแกวถักสงออกนอกของไตหวันโรงงานไดยายกิจการ
ไปประเทศจีนซึ่งมีคาแรงที่ถูกกวา ทำใหคนงานไทยตองตกงานเปนจำนวนมาก จึงเกิดแนวคิดท่ีจะนำ
ประสบการณการทำงานในอดีตมาทำเปนอาชีพหารายได  แกวถักเปนผลิตภัณฑงานดานศิลปะที่เกิด
จากความรอนและแทงแกวโดยใชความรอนจากทอกาซและออกซิเจนที่อุณหภูมิสูงกวา 1,000 องศา 
จนแทงแกวนิ่ม และสามารถถักทอเปนลวดลายตางๆ เปนผลิตภัณฑของที่ระลึก เชน ตัวสัตว ตนไม 
ดอกไม เครื ่องประดับ และเครื ่องใชตางๆ เนื ่องจากเปนการรวมกลุมเพื ่อเปนรายไดเสริมใหแก
ครอบครัว (เดลินิวส, 2555, ออนไลน) การจัดจําหนายและการประชาสัมพันธนั้นชวงแรกจัดจําหนาย
สินคาทั้งไทยและตางประเทศระยะหลังจําหนายแตภายในประเทศเทานั้น เพราะไมมีผูประสานงาน
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และการประชาสัมพันธท่ีดี สวนใหญลูกคาท่ีมาซื้อสินคาจะเปนลูกคาท่ัวไปและทัวร และพอคาคนกลาง
ท่ีรับสินคาไปขายยัง นักทองเท่ียวในจังหวัดตางๆ สําหรับลูกคาท่ีมาซื้อผลิตภณัฑภายในรานจะมีบริการ
ใหคําแนะนําในการสรางสรรค ผลิตภัณฑดวยตนเอง และสามารถซื้อออกจากรานนํากลบับาน ในดาน
การประชาสัมพันธทำผานเครือขาย www.thaitombon.com เปนหลัก กลุ มอาชีพสตรีแกวถัก          
มีปญหาดานการใชเทคโนโลยีดิจิทัลในการสื่อสาร การขาดความรูจากการใชประโยชนจากสื่อสังคม
ออนไลนเพื่อเปนชองทางการจัดจำหนายสินคาของกลุมอาชีพ ผูวิจัยจึงสรางชองทางการจัดจำหนาย
ดวย Facebook, Line@, Chatbot, และสราง QR Code ลงบนกลองบรรจุภัณฑเพื ่อเปนชองทาง
การตลาดออนไลนสำหรับกลุมอาชีพสตรีแกวถัก 

จากประเด็นปญหาดังกลาว ผูวิจัยจึงมีความสนใจท่ีจะศึกษาความพึงพอใจในการใชสื่อสังคม
ออนไลนของผูบริโภคเพื่อใหทราบถึงรูปแบบสื่อสังคมออนไลนที ่เหมาะสมกับกลุมเปาหมาย และ
นำมาใชเปนแนวทางในการพัฒนาสื่อสังคมออนไลนสำหรับการสื่อสารการตลาดผลิตภัณฑของกลุม
อาชีพสตรีแกวถัก อำเภอนครชัยศรี จังหวัดนครปฐมใหมีประสิทธิภาพสูงสุด 

 
2. วัตถุประสงค   

1. เพ่ือศึกษาความพึงพอใจในการใชสื่อสังคมออนไลนของผูบริโภคผลิตภณัฑกลุมอาชีพสตรีแกว
ถัก อำเภอนครชัยศรี จังหวัดนครปฐม   

2. เพ่ือกำหนดแนวทางการพัฒนาสื่อสังคมออนไลนมาใชในการสื่อสารการตลาดผลิตภณัฑของ
กลุมอาชีพสตรีแกวถัก อำเภอนครชัยศรี จังหวัดนครปฐม  

 
3. การทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
  การตลาดผานสังคมออนไลน  

สื่อสังคม หรือ โซเชียลมีเดีย (social media) หมายถึงสื่ออิเล็กทรอนิกส ซึ่งเปนสื่อกลางที่ให
บุคคลทั่วไปมีสวนรวมสรางและแลกเปลี่ยนความคิดเห็นตางๆ ผานอินเทอรเน็ตได สื่อเหลานี้เปนของ
บริษัทตางๆ ที่ใหบริการผานเว็บไซตของตน เชน เฟซบุก ไฮไฟฟ ทวิตเตอร ทวิตเตอร เปนตน (วิกิพีเดีย, 
2021) ซึ่ง Dollarhide (2021, ออนไลน) กลาววาโซเชียลมีเดียเปนเทคโนโลยีคอมพิวเตอรท่ีอำนวยความ
สะดวกในการแบงปนความคิดและขอมูลผานการสรางเครือขายเสมือนและชุมชน โดยโซเชียลมีเดียจะ
ทำงานบนอินเทอรเน็ตและผูใชสามารถสื่อสารเน้ือหาทางอิเล็กทรอนิกสไดอยางรวดเร็วท้ังเน้ือหาเก่ียวกับ
ขอมูลสวนบุคคล วิดีโอ ภาพถาย ซึ่งผูใชมีสวนรวมกับโซเชียลมีเดียผานคอมพิวเตอรแท็บเล็ตหรือสมารท
โฟนผานซอฟแวรหรือแอปพลิเคชันบนเว็บ ซึ่งวัตถุประสงคของการตลาดผานโซเชียลมีเดียคือการนำเสนอ
ธุรกิจผานโซเชียลมีเดียและใชเปนวิธีสื่อสารขอความถึงผูบริโภคท่ีมีศักยภาพ เปาหมายหลักของการตลาด
ผานโซเชียลมีเดียคือ การสงเสริมการขาย บริษัท และบุคคลท่ัวไปสามารถหาประโยชนอ่ืนๆ มากมายจาก
การตลาดบนโซเชียลมีเดีย (eMarketing Institute, 2018, น. 14)   

ประเภทของสื่อสังคมออนไลน  
สื่อสังคมออนไลนสมัยใหมสามารถแบงออกไดเปน 9 ประเภท ซึ่งแตละประเภทมลีักษณะเฉพาะ

ของตนเองข้ึนอยูกับผูท่ีคาดวาจะใชงานจากสื่อตางๆ เหลาน้ี (SEOPressor, 2021, online)  
 1. เครือขายสังคม (Social medias) เปนโซเชียลมีเดียที่สามารถติดตอกับผูที่มีความสนใจและ
ภูมิหลังคลายกัน โดยเครือขายสังคมยอดนิคมไดแก Facebook, Twitter, Instagram ถือวาเปนแพลตฟอรม

http://www.thaitombon.com/
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ท่ีทำใหสามารถเช่ือมตอกับเพ่ือน ครอบครัว หรือผูท่ีสนใจในแบรนดตางๆ โซเชียลเน็ตเวิรกน้ีจะอนุญาตให
แบงปนความคิด อัปโหลดรูปภาพ และวิดีโอ รวมถึงเขารวมในกลุมท่ีสนใจได 
 2. บุกมารกไซต (Bookmarking sites) เปนบริการบนเวบ็ไซตสำหรับผูใชอินเทอรเน็ต โดยการ
แบงปนการคั่นหนาไวบนเว็บไซตผูใหบริการ เพื่อรวบรวม จัดเก็บ แบงหมวดหมู สืบคน และโดยเฉพาะ
เพ่ือการแบงปนเว็บไซตหรือเน้ือหาบนเว็บไซตแกคนอ่ืนๆ ท่ีสนใจ  คุณลักษณะท่ียอดเยี่ยมคือผูใชสามารถ 
“แท็ก” ลิ้งกซึ่งทำใหคนหาไดงายขึ้น และแบงปนกับผูติดตามของตนไดอยางสม่ำเสมอ เชน Pinterest, 
Flipboard, Diggs, StumbleUpon เปนตน 
 3. Social News เปนเว็บไซตกลุ มขาวสารซึ่งอนุญาตใหผู ใชโพสตลิ ้งกขาวและอื่นๆ ไปยัง
บทความภายนอก เนื้อหาขาวและเว็บไซตจะถูกสงเขามาจากผูใชแลวถูกเลื่อนใหไปแสดงที่หนาแรกผาน
ระบบการจัดอันดับลงคะแนนใหกับรายการดังกลาวโดยผูใช รายการที่มีคะแนนโหวตสูงสุดจะปรากฏข้ึน
ตัวอยางเชน Reddit, Digg, Current TV  
 4. การแบงปนสื ่อ (Media Sharing) เปนเว็บไซตที่ใหผูใชสามารถแบงปนสื่อประเภทตางๆ 
แบงเปนสองประเภทคือ การแบงปนภาพ และเว็บไซตโฮสตวิดีโอ สามารถอัพโหลดรูปภาพ แฟมขอมูล 
เพลงเพ่ือแบงปนแกสมาชิกได สามารถสรางโปรไฟลและตัวเลือกในการแสดงความคิดเห็นเก่ียวกับรูปภาพ
หรือวิดีโอที่อัปโหลดแพลตฟอรมโดยทุกคนสามารถสราง ดูแลจัดการ และแบงปนความคิดสรางสรรค 
สามารถสนทนาได เชน YouTube, Vimeo, 4shared, Flickr, Pinterest เปนตน 
 5. ไมโครบล็อก (Micro blogging) blog เปนเว็บไซตที่มีรูปแบบเนื้อหาเหมือนบันทึกสวนตัว
ออนไลนมีสวนของการ comments และมี link ไปยังเว็บอื่นๆ ที่เกี่ยวของ โดย Micro blogging คือการ
โพสตขอความที่เปนลายลักษณอักษรสั้นๆ ซึ่งอาจรวมถึงลิ้งกไปยังเว็บไซตผลิตภัณฑหรือบริการ ไดแก 
Twitter, Facebook  
 6. บล็อกความคิดเห็นและฟอรัม (Blog comments and forums) เปนเว็บไซตที่เปดใหผูใชมี
สวนรวมในการสนทนาโดยการโพสตและสามารถสงขอความโตตอบกันได การแสดงความคิดเห็นในบล็อก
จะมากนอยตามการตอบรับ โดย google มีเว็บไซตบล็อกยอดนิยมคือ Blogger สำหรับฟอรัมมีหลาย
รูปแบบ เชน ฟอรัมกีฬา ฟอรัมเกมส ฟอรัม สุขภาพ ความรูตางๆ ซึ่งเกิดจากการที่สมาชิกมาแลกเปลี่ยน
ความรูกัน โดยมากจะเปนรูปแบบของการตั้งคำถาม และตอบคำถาม ซึ่งหากเปนเรื่องที่นาสนใจก็จะมี
ผูติดตามเรื่อยๆ ชุมชนอีฟอรัมท่ีมีผูใชงานมากๆ ของคนไทย เชน เว็บไซต Pantip (www.pantip.com) ท่ี
มักจะเรียกวา พันธุทิพยคาเฟ 
 7. Social review sites หรือเว ็บไซตตรวจสอบโซเชียลมีเด ีย ได แก  TripAdvisor, Yelp, 
FourSquare ตัวอยางเชน การคนหาผลิตภัณฑใหมหรือรานอาหารใหม ผูใชจะไปที่บทวิจารณ เว็บไซต
รีวิว เชน TripAdvisor ซึ่งแสดงบทวิจารณของชุมชน สถานที่ และประสบการณตางๆ ซึ ่งจะชวยให
สามารถตัดสินใจได ธุรกิจก็สามารถใชทำความเขาใจกับมุมมองของลูกคาไดท้ังดานดีและไมดีเพ่ือใชในการ
ปรับปรุง 
 8. บล็อกชุมชน (Community Blogs) ไดแก Tumblr, Medium เปนบล็อกท่ีใหชุมชนมีพ้ืนท่ีใน
การแสดงความคิดเห็นและแสดงออกถึงเสียงตอเรื่องท่ีถูกแชรในแพลตฟอรม 
 9. เคร ือข ายเศรษฐก ิจร วม (Sharing Economy Networks) ได แก   Airbnb, Pantheon, 
Kickstarter ซึ่งเครือขายน้ีมีไวแบงปนสิ่งท่ีผูใชตองการ เชน คนหาท่ีพัก หรือกิจกรรมตางๆ  

พฤติกรรมการรับขาวสารผานสื่อของกลุมผูบริโภคแตละเจเนอเรชั่น   
Baby boomer หรือ Gen-B ( เกิดปพ.ศ. 2489 – 2507 หรือ 55 ปขึ ้นไป) ใหความสำคัญ

กับ ราคา ที่สุด เนื่องจากคนวัยนี้ไมไดสรางรายไดเอง จึงกังวลเรื่องราคาในการตัดสินใจซื้อ และแมจะอยู
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ในวัยเกษียณ แตมีความเขาใจการใชเทคโนโลยี ทุกอยางรับผานมือถือ ไมใชคอนพิวเตอร ชอบใช Line แต
ถาแบรนดจะสื่อสารตองใช Facebook โดยตอบรับสื่อ VDO ดีท่ีสุด เนนใชปุมใหญๆ ตัวอักษรใหญๆ และ
หาม ใชศัพทสแลงในการสื่อสาร และแก ถือเปนคำตองหาม ใหเรียก ผูสูงอายุ อุดมศักคิ์ ดอนขำไพร 
Chief Technology Officer Zanroo CO.,LTD. กลาวไววา Baby boomer ไมไดมีรายไดแลว แตมีเงิน
จากการเกษียณ และมีเงินจากลูกหลาน ตองการหาประสบการณใหมๆ ไมใชประสบการณการใชชีวิต เชน 
ทองเที่ยว ไปคอนเสิรตวงดนตรียุคเกา ดังนั้นกลุมน้ีพรอมจะหากิจกรรมใหมๆ ใหตัวเอง ดังนั้น แบรนดท่ี
เจาะกลุมนี้อาจตองมีแคมเปญเสริมประสบการณใหมๆ ใหคนกลุมนี้ (TopTen, 2020) คน Gen X (เกิดป 
พ.ศ. 2508-2522 หรืออายุ 40-54 ป) สวนใหญมีครอบครัว กลุมนี้ใหความสำคัญกับ Work Life Balance     
มีความเปนแบรนดรอยัลตี้สูง แตจะตัดสินใจแตละครั้งตองทำการบาน หรือ รีเสิรชมาแลว ชอบอานรีวิว 
ดังนั้นตองใหขอมูลมากที่สุด เพื่อประกอบการตัดสินใจคนกลุมดังกลาว อีเมลเปนเครื่องมือที่เหมาะในการ
ทำการตลาด เพราะ Gen X ใชอินเทอรเน็ตเพื่อการทำงานและธุรกิจ ชอบสะสมคูปอง สนใจสวนลดตางๆ 
เปนกลุมที่มีภาระมาก เพราะตองดูแลคนหลายกลุมทั้งพอแมและลูก เปนเสาหลักของบานตองรับผิดชอบ
เรื่องใหญๆ แตสิ่งท่ีตองการคือ ความเปนวัยรุน หรือความเปนไลฟสไตลในยุค ท่ีเคยผานมาและติดโซเชียล
ที่สุด (TopTen, 2020, ออนไลน) สวนคน Gen Y คือผูที่เกิดในชวงป พ.ศ. 2523-2543 หรือมีอายุ ระหวาง 
18 ถึง 38 ป เปนกลุมประชากรท่ีมีรายไดสูง มีกำลังซื้อสูง และจะเปนผูกำหนดความเปนไปของโลกในอีก 
20 ปขางหนา นักเศรษฐศาสตรมีการคาดการณวาคนกลุมนี้ใชจายรวมกันเฉลี่ยราว 2 แสนลานดอลลาร
สหรัฐตอป ที่สำคัญเอเชียเปนทวีปที่มีประชากรชาว Gen Y มากที่สุดดวยจำนวนมากกวา 1 พันลานคน 
หรือราวรอยละ 86 ของ Gen Y ท่ัวโลก Gen Y สามารถทำกิจกรรมหลาย ๆ อยางไดในเวลาเดียวกัน โดย
รอยละ 80 ใชอุปกรณที่เชื่อมตอกับอินเทอรเน็ต 2 ชนิด หรือมากกวานั้นพรอมๆ กัน ในเวลาเดียวกับท่ี
กำลังดูทีวี และเนื่องจากคนกลุมนี้อยูในโลกที่มีขอมูลขาวสารมากเกินไป จึงไมสามารถบริโภคขาวสาร
เหลานั้นไดหมด ดังนั้น การจะดึงดูดใจ Gen Y ใหสนใจในโฆษณาหรือโปรโมชั่นจึงเปนเรื่องที่ทาทาย 
นอกจากนี ้ นักการตลาดมองวา Gen Y หรือคนรุ นใหมไมมีความภักดีตอแบรนด (กรมสุขภาพจิต, 
ออนไลน) สอดคลองกับภัสสราณัฐ รวยธนาสมบัติ (2558) ศึกษาเรื่องพฤติกรรมและปจจัยที่สงผลใหเกิด
ความตั้งใจซื้อสินคาผานอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในแตละเจเนอเรช่ัน พบวา เจเนอเรช่ันวายมีแนวโนมใน
การซื้อสินคาออนไลนจากการเขาชม รานคาออนไลนมากท่ีสุด โดยเจเนอเรช่ันเอ็กซมีความถ่ีในการเขาชม
รานคาออนไลนมากที่สุด คือทุกวัน หรือ 1-3 ครั้งตออาทิตย เรื่องชองทางการซื้อสินคาของ ทัง 3 เจเนอ
เรชั่นมีความแตกตางกัน คือ กลุมคนในเจเนอเรชั่นวายนิยมซื้อผานชองทาง Instagram มากที่สุด สวน
กลุมคนในเจเนอเรช่ันเอ็กซนิยมซื้อผานชองทาง Facebook มากท่ีสุด และกลุมคนในเจนเนอเรช่ันเบบ้ีบูม
เมอรนิยมซื้อผานเว็บไซตของรานคามากท่ีสุด 

ในขณะที่คน Gen Z หมายถึงคนที่เกิดหลังจากป ค.ศ. 1995 หรือป พ.ศ. 2538 เปนตนมา กลุม 
Gen Z น้ีจะเติบโตมาพรอมกับสิ่งอำนวยความสะดวกมากมายท่ีอยูแวดลอม มีความสามารถในการใชงาน
เทคโนโลยีตางๆ และเรียนรูไดเร็ว คนกลุม Gen Z เปนประชากรกลุมอายุนอยที่สุดในปจจุบัน โดยใน     
เจเนอเรชั ่นนี ้จะเปนชวงที่มีประชากรเกิดใหมนอยลง เน่ืองจากเปนเมืองเพิ ่มขึ ้นทำใหมีภาระดาน         
การดำเนินชีวิต การทำงาน ที่อยูอาศัย คาใชจาย และอื่นๆ ทำใหคานิยมการมีลูกนอยลง พฤติกรรมของ
คนชาว Gen Z จะติดโลกออนไลน จึงรับขอมูลขาวสารอยางรวดเร็ว ทำใหชาว Gen Z ชอบตัดสินใจทำ
อะไรอยางรวดเร็ว ใชเวลาสวนใหญอยู บนเว็บ สื ่อสารผานอินเทอรเน็ตเปนหลัก (Krungsri Guru, 
ออนไลน) โดยณัฐพร เมืองตาม (2563) รายงานพฤติกรรมการใชสื่อในยุค Covid-19 วากลุม Gen Z ใชเวลา
ไปกับการดูวิดีโอออนไลนรวมถึงรายการทางออนไลนเพ่ิมข้ึนมาก ดูวิดีโอออนไลน เพ่ิมข้ึน 51% ดูรายการ
ออนไลน เพิ่มขึ้น 38% กลุม Gen X ใชเวลากับสื่อที่คุนเคยอยางทีวีเพิ่มขึ้นมากกวาทุก Generation      
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แตพวกเขาก็หันมาดูรายการใหม ๆ  ทางออนไลนเชนกัน ดูทีวี เพิ่มขึ้น 45% ดูรายการออนไลน และ ฟงวิทยุ 
เพ่ิมข้ึน 38% ดูวิดีโอออนไลน เพ่ิมข้ึน 35% กลุม Baby Boomer น้ันใชเวลาท่ีมีเพ่ิมข้ึนไปดูทีวีแบบดั้งเดมิ
มากข้ึนอยางเห็นไดชัด กับใชเวลาน่ังน่ิงๆ อยูเฉยๆ ไมทำอะไรเลยเพ่ิมข้ึนมากท่ีสุด คาดวานาจะเปนการใช
เวลาทบทวนชีวิต ดูทีวี เพ่ิมข้ึน 42% น่ังน่ิง ๆ ไมทำอะไรเลย เพ่ิมข้ึน 24% ดูรายการทางออนไลน เพ่ิมข้ึน 
21% และอดิพล เอื้อจรัสพันธุ (2561) ไดศึกษาเรื่องพฤติกรรมการใชสื่อของกลุมเจ็นเนอเรชั ่น เอ็กซ
และเจ็นเนอเรช่ัน โดยแบงเปนกลุมเจ็นเนอ เรช่ัน เอ็กซ ชวงอายุระหวาง 39-53 ปและกลุมเจ็น เนอเรช่ัน 
วาย อายุระหวาง 18-34 ป ผลการวิจัยพบวา อุปกรณที่ท้ังกลุมเจ็นเนอเรชั่น เอ็กซและเจ็นเนอเรชั่น วาย 
ใชในการเขาถึงขอมูลขาวสารมากที่สุด คือ โทรศัพทมือถือ รองลงมา คือ คอมพิวเตอร โทรทัศน และสื่อ
สิ่งพิมพ ตามลำดับ ชวงเวลาท่ีกลุมเจ็นเนอเรช่ัน เอ็กซใชในการบริโภคสื่อสูงสุด คือ ชวง 18.01-21.00 น.   
สวนกลุมเจ็นเนอเรช่ัน วาย คือ ชวง 21.01-24.00 น.  ดานชองทางท่ีกลุมเจ็นเนอเรช่ัน เอ็กซ ชอบท่ีจะใช
ในการบริโภคสื่อ คือ โทรทัศน รองลงมาคือ หนังสือพิมพ เวปไซด และสื่อสังคมออนไลน ตามลำดับ     
กลุมเจ็นเนอเรชั่นวาย ชองทางที่ชอบใชในการเขาถึงสื่อมากที่สุด คือ สื่อสังคมออนไลน รองลงมา คือ 
โทรทัศน และ เวปไซด นอกจากนี้ผลการวิจัยยังพบวา เนื้อหาจากสื่อที่กลุมเจ็นเนอเรชั่น เอ็กซ และวาย
ชื่นชอบมากที่สุด คือ ขาว ดานความเชื่อถือหรือเชื่อขอมูลขาวสารจากแหลงสารใดมากที่สดุพบวาทั้งสอง
กลุมเชื่อถือและไววางใจในขอมูลขาวสารจากโทรทัศนมากที่สุด สอดคลองกับวรินทรทิพย กำลังแพทย 
(2559) ไดศึกษาเรื่องการตลาดออนไลนกับผูบริโภคยุค XYZ พบวา ผูบริโภค Gen X จะใชเทคโนโลยีเพ่ือ
การสื่อสาร การทำงาน การติดตอ และเพื่อความสะดวกสบายเทานั้น จะใชประโยชนในการสรางรายได
ใหแกตนเอง และเปนผูใชบัตรเครดิตซื้อของออนไลนมากกวาผูใชในกลุมอื่น Gen X จึงเปนผูยอมรับ
นวัตกรรมและเทคโนโลยี ซึ่งนักการตลาดสามารถสราง สาร และขอความทางการตลาดสงถึงผูบริโภคให
รับรูถึงประโยชนที่ไดรับจากเทคโนโลยีสารสนเทศ Gen Y เปนผูใชอินเตอรเน็ตสูงสุด และพฤติกรรมการ
ใช Personal Credit เปนสวนมาก สอดคลองกับลักษณะการทำตลาดออนไลนท่ีสามารชำระคาสนิคาและ
บริการไดทางระบบชำระเงินตางๆ และ Gen Z มีพฤติกรรมเปลี่ยนแบรนดงายเมื่อมีการลดราคาและจะ
ซื้อแบรนดท่ีไมช่ืนชอบไดถาลดราคา เหมาะกับลักษณะการซื้อขายออนไลนท่ีสามารถเปรียบเทียบราคาได
งายในแตละแบรนด นอกจากน้ัน Gen Z จะมีพฤติกรรมการคนหาคูปองสวนลด รหัส บัตรกำนัลท่ีจะชวย
ลดราคาลงเล็กนอย และ Gen Z จำนวนมากมีการแลกเปลี่ยนขอมูลกัน 

 

4. วิธีดำเนินการวิจัย    
   ประชากรและกลุมตัวอยาง   
  ประชากรในการวิจัยครัง้นี้คือผูบริโภคที่เคยซื้อสินคาของกลุมอาชีพสตรีแกวถัก อำเภอนครชัย
ศรี จังหวัดนครปฐม และกลุมตัวอยางคือผูบริโภคที่ซื้อสินคาของกลุมอาชีพสตรีแกวถัก ซึ่งเปนบุคคลที่มี
อายุระหวาง 17-71 ป (Generation B, Generation X, และ Generation Y) เนื่องจากไมทราบจำนวน
ประชากรท่ีแนชัดจึงกำหนด ขนาดของกลุมตัวอยางโดยคำนวณจากวิธีของ W.G. Cochran (1977) ระดับ
ความเชื่อมั่น 95% ความคลาดเคลื่อน 5% ไดขนาดกลุมตัวอยาง 384 คน เนื่องจากผูวิจัยใชวิธีการสุมตัว
อางแบบเจาะจงจากผูบริโภคที่ซื้อสินคาผานสือ่สังคมออนไลนประเภทเฟซบุก (Facebook) ที่กลุมอาชีพ
สตรีแกวถัก อำเภอนครชัยศรี จังหวัดนครปฐมสรางข้ึน โดยเก็บขอมูลระหวางเดือนพฤศจิกายน 2562 ถึง
เดือนมกราคม 2563 (3 เดือน) เนื่องจากเปนชวงฤดูกาลการซื้อของขวัญในเทศกาลคริสมาสตและปใหม 
จึงทำใหไดรับการตอบกลับจากผูใชเฟซบุก จำนวน 200 คน คิดเปนรอยละ 52.08 ของขนาดกลุมตัวอยาง
ท่ีคำนวณได 
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ภาพท่ี 1  สื่อออนไลน Facebook เพ่ือการเขาถึงผูบรโิภค 

 

 
ภาพท่ี 2  Line และสื่อออนไลนชองทางติดตอโดยรวม 

 
เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย  
   การวิจัยน้ีใชแบบสอบถามเปนเครือ่งมือในการเก็บรวบรวมขอมูล ประกอบดวย 3 สวน ไดแก  
   สวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม จำนวน 3 ขอ ไดแก เพศ อายุ อาชีพ 
ลักษณะเปนแบบตรวจสอบรายการ (Checklist)   
  สวนที่ 2  ความพึงพอใจในการใชสื ่อการตลาดดิจิทัล เปนแบบตรวจสอบรายการ 
(Checklist) จำนวน 13 ขอ ไดแก ดานการออกแบบสื่อ จำนวน 5 ขอ ดานเน้ือหาทางการตลาด จำนวน 4 ขอ 
และดานการเขาใชงาน จำนวน 4 ขอ   
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   สวนท่ี 3 ขอเสนอแนะ เปนคำถามปลายเปด ใหกลุมตัวอยางเสนอแนะเพ่ิมเติมในการ
ปรับปรุงสื่อการตลาดดจิิทัล  
  แบบสอบถามท่ีถูกพัฒนาข้ึนน้ีไดผานการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือวิจัย  โดยสงใหผูเช่ียวชาญ
จำนวน 3 ทาน ซึ่งเปนอาจารยในมหาวิทยาลัยและผูมีประสบการณทางดานการใชสื่อสังคมออนไลนใน
การสื่อสารการตลาดตรวจสอบความถูกตองและความสอดคลองของขอคำถามและวัตถุประสงคของการ
วิจัย และนำขอเสนอแนะมาปรับปรุงแกไขแบบสอบถาม จากนั้นสงใหผูเชี่ยวชาญตรวจสอบความถูกตอง
อีกพรอมหาคาดัชนีความสอดคลองระหวางขอคำถามและวัตถุประสงค (Index of Item Objective 
Congruence: IOC) ซึ่งพบวาขอคำถามทุกขอมีคา IOC > 0.5 จากนั้นจึงนำแบบสอบถามที่สมบูรณไปทำ
การเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยาง 
 การเก็บรวบรวมขอมูล 
  ผูวิจัยทำการเก็บขอมูลจากกลุมตวัอยางโดยแจกแบบสอบถามออนไลน ผานทางเฟซบุก โดยทำ
การสอบถามเบ้ืองตนวา “ทานเคยซื้อสินคาผานชองทางเฟซบุกหรอืไม” และเลือกแจกแบบสอบถามกับ
กลุมตัวอยางท่ีตอบวา “เคย” เพ่ือใหแนใจวา เปนกลุมตัวอยางตามท่ีเจาะจงไวแลว  และใชเฟซบุกในการ
ติดตามเก็บรวบรวมขอมลูแบบสอบถาม จนครบจำนวน 200 ตัวอยางตามท่ีกำหนด ซึ่งคิดเปนอัตราการ
ตอบกลับรอยละ 100 โดยเก็บขอมลูระหวางเดือนพฤศจิกายน 2562 ถึงเดือนมกราคม 2563 และนำขอมูล
ท่ีไดมาทำการวิเคราะหและสรุปผลการวิจัยตอไป 
  การวิเคราะหขอมูล 
  การวิจัยน้ีวิเคราะหขอมลูโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) โดยขอมลูท่ีรวบรวม
ไดใชสถิตดิังน้ี 
   - คารอยละ (Percentage) ใชในการวิเคราะหขอมลูท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 
  - คาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) ใชใน
การวิเคราะหขอมลูความพึงพอใจในการใชสื่อสังคมออนไลน เพ่ือใหไดผลการวิจัยตามวัตถุประสงคขอท่ี 1 
โดยมเีกณฑในการเปรยีบเทียบคาเฉลี่ยดังตอไปนี (บุญชม ศรีสะอาด, 2560, น. 67) 
    4.51 -5.00  หมายถึง  มีความคิดเห็นในระดับ มากท่ีสุด 

3.51 -4.50  หมายถึง  มีความคิดเห็นในระดับ มาก 
    2.51 -3.50  หมายถึง  มีความคิดเห็นในระดับ ปานกลาง 
    1.51 -2.50  หมายถึง  มีความคิดเห็นในระดับ นอย 
    1.00 -1.50  หมายถึง  มีความคิดเห็นในระดับ นอยท่ีสุด 
   จากน้ันนำผลท่ีไดไปวิเคราะหขอมลูเชิงบรรยายเพ่ือนำเสนอแนวทางการใชสื่อสังคม
ออนไลนในการสื่อสารการตลาดผลิตภณัฑกลุมอาชีพสตรีแกวถัก อำเภอนครชัยศรี จังหวัดนครปฐมตาม
วัตถุประสงคขอท่ี 2 

 
5. ผลการวิจัย 

 5.1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 
       ผูตอบแบบสอบถาม มีจำนวนท้ังสิ้น 200 คน (รอยละ 100.00) โดยมีรายละเอียด

ดังตอไปน้ี 
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ตารางท่ี 1  แสดงขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 
ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม จำนวน รอยละ 

เพศ 
- ชาย 
- หญิง 

 
74 
126 

 
37.0 
63.0 

รวม 200 100.0 
อาย ุ

- ต่ำกวา 16 ป 
- 17-36 ป 
- 37-52 ป 
- 53-71 ป 

 
1 
86 
89 
24 

 
0.5 
43.0 
44.5 
12.0 

รวม 200 100.0 
อาชีพ 

- เกษตรกร 
- นักศึกษา 
- ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
- อาชพีอิสระ 
- อื่นๆ 

 
7 
51 
75 
65 
2 

 
3.5 
25.5 
63.0 
32.5 
1.0 

รวม 200 100.0 

      
 จากตารางที่ 1 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง รอยละ 63.0 สวนใหญมีอายุ
ระหวาง 37- 45 ป คิดเปนรอยละ 44.5 อาชีพสวนใหญเปนขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ คิดเปนรอย
ละ 63.0  แตกตางจากผลการวิจัยของ วิภาพรรณ (2558)  ซึ่งศึกษาปจจัยและพฤติกรรมของผูบริโภคใน
การใชบริการซื้อ-ขายสินคาผานเครือขายสังคมออนไลนในเขตกรงุเทพมหานคร ท่ีผูตอบแบบสอบถามสวน
ใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 28-37 ป มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน นิยมสั่งซื้อสินคาผานเว็บไซตขาย
สินคา เว็บไซตที ่รวบรวมสินคาเชน eBay, Lazada, Dealfish, Amazon และแตกตางจากผลการวิจัย
ของปวันรัตน ตรีพจนาและคณะ (2563) ที่พบวาผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 21-30 ป 
และประกอบอาชีพธุรกิจสวนตัว การวิจัยจะพบวามีความสอดคลองกันในสวนของผูตอบแบบสอบถาม
สวนใหญจะเปนเพศหญิงเนื ่องจากเพศหญิงถือวาการชอปปงเปนกิจกรรมที่สนุกสนาน การซื้อบน 
Facebook หรือสื่อออนไลนอื่นๆ สามารถแบงปนคำแนะนำผลิตภัณฑและการใชงานได ในขณะที่อายุ
และอาชีพแตกตางกันเปนผลเน่ืองมาจากลักษณะของผลิตภัณฑหรือบริการท่ีสนใจ การเขาชมสื่อออนไลน
ท่ีผูขายจัดทำไวดึงดูดใจดวยสีสันและการออกแบบแตกตางกัน  
  5.2 คาเฉลี่ยและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความพึงพอใจในการใชสื่อสังคมออนไลนของ
ผูบริโภคท่ีซ้ือสินคาของกลุมอาชพีสตรีแกวถัก อำเภอนครชัยศรี จังหวัดนครปฐม 
 
ตารางท่ี 2  คาเฉลี่ยและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความพึงพอใจในการใชสื่อสังคมออนไลนของผูบริโภค     
               จำแนกตาม Generation 

รายการประเมิน 
Generation 

Generation B Generation X Generation Y รวม 
X� S.D. X� S.D. X� S.D. X� S.D. 

- ดานการออกแบบส่ือ 4.07 0.359 4.08 0.374 4.16 0.338 4.10 0.349 

- ดานเนื้อหาทางการตลาด  4.06 0.342 3.86 0.451 4.04 0.372 3.98 0.382 

- ดานการเขาใชงาน 3.73 0.496 4.01 0.642 3.91 0.549 3.87 0.478 
รวม 3.96 0.301 .10 0.400 .04 0.309 3.98 .412 
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  จากตารางท่ี 2  พบวา ผูตอบแบบสอบถามทุก Generation มีความพึงพอใจในการใชสื่อสังคม
ออนไลน โดยรวมดานการออกแบบสื่อ อยูในระดับมาก (X� =4.10, SD=0.349) รองลงมาเปนดานเนื้อหา
ทางการตลาด (X� =3.98, SD=0.382) และดานการเขาใชงาน (X� =3.87, SD=0.478) ตามลำดับ   

 
ตารางท่ี 3  คาเฉลี่ยและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความพึงพอใจในการใชสื่อสังคมออนไลนของผูบริโภค 

   ในภาพรวม 

รายการประเมิน X�   S.D. 
ระดับความ
พึงพอใจ 

ดานการออกแบบสื่อ    
1. ความเหมาะสมในการเลือกใชขนาด สีตัวอักษรบนส่ือออนไลน  4.55 0.50 มากที่สุด 
2. ความเหมาะสมของการใชสัญลักษณเพื่ออธบิายความหมาย 4.59 0.49 มากที่สุด 
3. ความเหมาะสมของเนื้อหาในการแสดงรายละเอียด 3.78 0.69 มาก 
4. การนำสูส่ือออนไลนมีความนาสนใจ การออกแบบดึงดูดใจ 3.84 0.75 มาก 
5. การใชภาษาสามารถส่ือความหมายไดชัดเจน 3.86 0.78 มาก 

รวม 4.12 0.36 มาก 
ดานเน้ือหาทางการตลาด     

1. มีขอมูลวิธกีารใชงานผลิตภัณฑอยางละเอียด 4.14 0.79 มาก 
2. นำเสนอภาพและสีผลิตภัณฑที่สวยงาม   4.14 0.74 มาก 
3. มีการเนนเนื้อหาสวนสำคัญของผลิตภัณฑ 4.12 0.75 มาก 
4. ขอมูลที่แสดงมีความทันสมัย  3.72 0.84 มาก 

รวม 4.03 0.39 มาก 
ดานการเขาใชงาน    

1. ความงายในการเขาถึงเพจ 3.85 0.75 มาก 
2. มีการโตตอบระหวางผูจัดการเพจและผูเขาใชงานอยางรวดเร็ว 3.86 0.76 มาก 
3. มีการจัดวางรูปแบบที่ดีเหมาะสมสะดวกตอการคนหาขอมูล 3.85 0.79 มาก 
4. สามารถใชงานไดงายไมซับซอน 3.90 0.80 มาก 

รวม 3.87 0.57 มาก 

 
  จากตารางท่ี 3 พบวา ผูบริโภคสวนใหญมีความพึงพอใจในการใชสื่อสังคมออนไลนในการสื่อสาร
การตลาดผลิตภัณฑกลุมอาชีพสตรีแกวถัก อำเภอนครชัยศรี จังหวัดนครปฐม ดานการออกแบบสื่อใน
ระดับม(X�=4.12, SD=0.36) ดานเนื้อหาทางการตลาด ในระดับมาก (X�=4.03, SD=0.39) และดานการ
เขาใชงาน ในระดับมาก (X� =3.87, SD=0.57) 
 5.3 แนวทางการใชสื่อสังคมออนไลนในการสื่อสารการตลาดผลิตภัณฑกลุมอาชีพสตรีแกว
ถัก อำเภอนครชัยศรี จังหวัดนครปฐม 
  5.3.1 แนวทางการใชสื่อสังคมออนไลนในการสื่อสารการตลาดผลิตภัณฑกับกลุมลูกคา
เปาหมาย 

  จากตารางท่ี 2 พบวาสวนใหญผูบริโภคในกลุม Generation X มีความพึงพอใจในการ
ใชสื่อสังคมออนไลนในการสื่อสารการตลาดผลิตภัณฑกลุมอาชีพสตรีแกวถัก อำเภอนครชัยศรี จังหวัด
นครปฐม โดยรวมในระดับมาก (X�=4.10, SD=0.400) Generation Y มีความพึงพอใจในการใชสื่อสังคม
ออนไลน โดยรวมในระดับ มาก(X�=4.04, SD=0.309) และ Generation B มีความพึงพอใจในการใชสื่อ
สังคมออนไลน โดยรวมในระดับ มาก (X�=3.96, SD=0.301) ดังน้ัน จึงเสนอแนะวากลุมอาชีพสตรีแกวถัก 
อำเภอนครชัยศรี จังหวัดนครปฐมควรมุงเนนในการพัฒนาสื่อสังคมออนไลนเพ่ือเขาถึงกลุม Generation B 
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ใหอยูในระดับทีสู่งขึ้น เนื่องจากเปนกลุมที่มีกำลังซื้อ มีศักยภาพในการบริโภคสินคา มีทัศนคติที่ดีตอการ
ซื้อสินคาเพ่ือตัวเองและบุคคลใกลชิด (สาระดีดี.คอม, 2563, ออนไลน) และจากการสำรวจผูบริโภคชาว
ไทยในป 2017 ของ บริษัท นีลเส็น ประเทศไทย ซึงเปนบริษัทขอมูลวิจัยดานการตลาดชั้นนำพบวา กลุม 
Baby Boomer ซื้อสินคาออนไลนตอครั้งเกือบ 2,000 บาท และเฉลี่ย 15-16 ครั้งตอปรวมเปนเงินสูงสุด
ราว 32,000 บาท นอกจากนั้นจากขอมูลผูใชงาน Internet ของ ETDA พบวาคนรุน Baby Boomer ซื้อ
สินคาและบริการออนไลนกวา 46.3% (Krungthai compass, 2019, ออนไลน) 

 5.3.2 แนวทางการพัฒนารูปแบบสื่อสังคมออนไลนในการสื่อสารการตลาดผลิตภัณฑ 
 ดานการออกแบบสื่อ 
 จากตารางที่ 3 พบวาดานการออกแบบสื่อ ผูบริโภคสวนใหญมีความพึงพอใจโดย

รวมอยูในระดับมาก (X�=4.10, SD=0.400) เมื่อพิจารณาเปนรายประเด็นพบวา ประเด็นความเหมาะสม
การใชสัญลักษณเพ่ืออธิบายความหมาย มีความพึงพอใจในระดับมากท่ีสุด (X�=4.59, SD=0.49) รองลงมา
เปนความเหมาะสมในการเลือกใชขนาดและสีตัวอักษรบนสื่อออนไลน (X�=4.55, SD=0.50) การใชภาษา
สามารถสื่อสารไดชัดเจน การนำสูสื่อออนไลนมีความนาสนใจ การออกแบบดึงดูใจ และความเหมาะสมใน
การแสดงเนื้อหารายละเอียด ตามลำดับ สอดคลองกับงานวิจัยของอนงคลักษณ (2558) ที่พบวา ในการ
พัฒนา Facebook Fan Page ควรคำนึงถึงการออกแบบภาพลักษณใหมีสีสันที่สื่ออารมณถึงผลิตภัณฑ 
อัพเดทเน้ือหา และ keyword ท่ีสื่อตรงกับบริบท พรอมท้ังนำเสนอใหนาสนใจมากยิ่งข้ึนดวยสื่อมัลติมีเดีย
อ่ืนท่ีเหมาะสม ดังน้ัน จึงเสนอแนะวากลุมอาชีพสตรีแกวถัก อำเภอนครชัยศรี จังหวัดนครปฐมควรมุงเนน
รายละเอียดสีสันท่ีตรงกับเอกลักษณของผลิตภัณฑ สีสันสดใสตามกลุมผูบริโภคแตละ Generation 

 ดานเนื้อหาทางการตลาด 
จากตารางที่ 3 พบวาดานเนื้อหาทางการตลาด ผูบริโภคสวนใหญมีความพึงพอใจโดย

รวมอยูในระดับมาก (X�=4.03, SD=0.39) เมื่อพิจารณาเปนรายประเด็นพบวา ผูบริโภคมีความพึงพอใจตอ
ประเด็นขอมูลวิธีการใชงานผลิตภัณฑอยางละเอียด นำเสนอภาพและสีผลิตภัณฑที่สวยงาม มีการเนน
เนื้อหาสวนสำคัญของผลิตภัณฑ และขอมูลที่แสดงมีความทันสมัย  ตามลำดับ สอดคลองกับผลการวิจัย
ของวชิรวิชญ(2561) ที ่พบวามีการใช Photo album and carousel ซึ ่งเปนรูปแบบที ่นำเสนอของ
การตลาด เชิงเน้ือหาท่ีนำเสนอผานรูปภาพหลายรูปในโพสตเดียวกัน เพ่ือสื่อสารรายละเอียดในดานตางๆ 
หรือความหลากหลายในดานขอมูล ดังน้ัน จึงเสนอแนะวากลุมอาชีพสตรีแกวถัก อำเภอนครชัยศรี จังหวัด
นครปฐมควรมุงเนนการปรับปรุงและนำเสนอขอมูลผลิตภัณฑใหมๆ ใหมีความทันสมัยอยูเสมอ นำขอมลู
เสนอขายใน Shopee  หรือ Lazada เพ่ือใหผูบริโภคสามารถเขาถึงไดมากขึ้น ปรับปรุงเนื้อหาพรอม
รูปภาพท่ีเก่ียวของเพ่ือสื่อภาพลักษณและแบรนด 

ดานการเขาใชงาน 
จากตารางท่ี 3 พบวาดานการเขาใชงาน ผูบริโภคสวนใหญมีความพึงพอใจโดยรวมอยู

ในระดับมาก (X�=3.87, SD=0.57) เมื ่อพิจารณาเปนรายประเด็นพบวา ผู บริโภคมีความพึงพอใจตอ
ความสามารถใชงานไดงายไมซับซอน รองลงมาเปนการโตตอบระหวางผูจัดการเพจและผูเขาใชงานอยาง
รวดเร็ว ความงายในการเขาถึงเพจ และการจัดวางรูปแบบท่ีดีเหมาะสม สะดวกตอการคนหาขอมูล ดังน้ัน 
จึงเสนอแนะวากลุมอาชีพสตรีแกวถัก อำเภอนครชัยศรี จังหวัดนครปฐมควรมุงเนนขอมูลหรือการจัดกลุม
ผลิตภัณฑใหผูบริโภคสามารถคนหาไดงาย เขาถึงไดรวดเร็ว  
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6. สรุปและการอภิปรายผลการวิจัย    
การศึกษาเรื่องแนวทางการพัฒนาสื่อสังคมออนไลนในการสื่อสารการตลาดผลิตภัณฑกลุมอาชีพ              

สตรีแกวถัก อำเภอนครชัยศรี จังหวัดนครปฐม มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาความพึงพอใจในการใชสื่อสังคม
ออนไลนของผูบริโภค และกำหนดแนวทางการพัฒนาสื่อสังคมออนไลนมาใชในการสื่อสารการตลาด
ผลิตภัณฑของกลุมสตรีแกวถัก ผลการศึกษาแสดงใหเห็นวา เพศหญิงมีการตอบสนองตอกิจกรรมการซื้อ
สินคาออนไลนมากกวาเพศชาย โดยสวนใหญมีอาชีพเปนขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจสอดคลองกับผล
สำรวจพฤติกรรมการใชจายของผูบริโภคที่มีการซื้อสินคาและบริการผานชองทางออนไลน ของสำนักงาน
นโยบายและยุทธศาสตรการคา (สนค.) ในเดือนพฤศจิกายน 2563 พบวาการบริโภคออนไลนยังคงเติบโต
ไมหยุดมีมูลคาสูงถึง 52,000 ลานบาทตอเดือน หรือประมาณ 7.80% ของยอดการบริโภคภาคเอกชน
โดยรวมของประเทศ จากผลสำรวจพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการของผูบริโภคทั่วประเทศใน 7 กลุม
อาชีพ ทุกอำเภอ (884 อำเภอ/เขต) พบวา ผูบริโภคมีการซื้อสินคาและบริการผานชองทางออนไลนโดย
สวนใหญ 46.14% ซื้อเทาเดิม ซื้อลดลง 35.83% และซื้อเพิ่มขึ้น 18.03% ซึ่งผูที่ซื้อเพิ่มขึ้นสวนใหญเปน
กลุมขาราชการ รัฐวิสาหกิจ พนักงานรัฐ และกลุมนักศึกษา (ธนาคารกรุงเทพฯ, 2020, ออนไลน) 

  ดานความพึงพอใจของผูบริโภคของ Gen-B, Gen-X, และ Gen-Y ดานการออกแบบสื่อ ดาน
เนื ้อหาการตลาด และดานการเขาใชงาน โดยทั้ง 3 Gen. มีความพึงพอใจไมแตกตางกันในเรื ่องให
ความสำคัญกับการออกแบบสื่อ สวนดานเนื ้อหาการตลาด Gen-B มีความพึงพอใจตอสื่อออนไลนท่ี
นำเสนอมากกวา Gen. อื่น ในขณะที่ Gen-X มีความพึงพอใจในเรื่องเนื้อหาการตลาดนอยกวา Gen อ่ืน 
แสดงใหเห็นวาคน Gen-X  สนใจในเรื ่องของขอมูลทางการตลาดเกี ่ยวกับผลิตภัณฑเพื ่อนำไปสูการ
ตัดสินใจ สอดคลองกับทฤษฎี Marketing funnel ไดอธิบายพฤติกรรมของผูบริโภคออกเปน 3 ขั้นตอน
เรียงลำดับตอกันเร ิ ่มจาก 1) Awareness หรือการที ่ผ ู บร ิโภครับรู ว ามีผลิตภัณฑอยู ในตลาด 2) 
Engagement หรือการที ่ผ ู บริโภครู ส ึกชอบ ผูกพัน หรือร ู ส ึกดีก ับผลิตภัณฑจากนั ้นถึงจะเกิด 3) 
Conversion หรือการซื ้อผลิตภัณฑ ซึ ่ง stage ของผลิตภัณฑในมุมมองผู บริโภคจะเปนตัวกำหนด
เปาหมายทางการตลาดของผูประกอบการ (Krungthaicompass, 2019, น. 35)   

ดานการเขาใชงาน พบวา ทุก Gen. จะใหความสำคัญกับประเด็นการใชงานไดงายไมซับซอน 
สอดคลองกับรายงานของ Krungthai compass ที่ระบุวาคนจะออนไลนกันมากขึ้น สั่งซื้ออาหารและ
สิ่งของผานชองทางออนไลนกันมากข้ึน จากความสะดวกในการสั่งผานแอปพลิเคชันมือถือ และการขนสง 
สินคาท่ีราคาต่ำ โดยสินคาหมวดหมูท่ีเปนท่ีตองการของผูสงูอายุ และคนโสด มีโอกาสขยายตัวไดเปนพิเศษ 
นอกจากน้ีดวยความท่ีผูบริโภคตางเช่ือมถึงกันมากยิ่งข้ึน จะยิ่งทำใหการรีวิวสินคาของผูบริโภคคนหน่ึงจะ
มีอิทธิพลกับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภครายอ่ืนมากยิ่งข้ึน (Krungthaicompass, 2019, น. 24) 

 

7. ขอเสนอแนะ 
 ศึกษาการซื้อสินคาผานสื่อออนไลนของกลุมอาชีพสตรีแกวถักเปรียบเทียบในชวงฤดูกาลอ่ืน เพ่ือ
นำมาสรางการสงเสริมการขายดึงดูดใจผูบริโภคใหสนใจผลิตภัณฑ  
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เทคโนโลยี นวัตกรรม ชุมชนและผูประกอบการ และมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร 
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