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บทคัดย่อ 
 การวิจัยคร้ังนี้ มีวัตถุประสงค์เพื่อการศึกษาการรับรู้สื่อสังคมออนไลน์ของผู้ใช้บริการ
ส านักงานเขตบึงกุ่ม กรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ท าการเก็บรวบรวมโดยใช้แบบสอบถามแจกไปยัง
กลุ่มตัวอย่างจากผู้ใช้บริการส านักงานเขตบึงกุ่ม กรุงเทพมหานคร จ านวน 222 คน สถิติที่ใช้ในการ
วิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ การหาค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ผลการศึกษา
พบว่า 
 1. ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 31-40 ปี มีระดับการศึกษาปริญญาตรี ประกอบ
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,000 – 30,000 บาท และมีสถานภาพโสด 
 2. ระดับการรับรู้สื่อสังคมออนไลน์ของผู้ใช้บริการส านักงานเขตบึงกุ่ม กรุงเทพมหานคร         
โดยภาพรวมผู้ใช้บริการมีการรับรู้อยู่ในระดับมาก  เมื่อพิจารณารายข้อโดยเรียงค่าเฉลี่ยจากมากไปหา
น้อย ตามล าดับ พบว่า 1) ด้านคุณภาพข้อมูลของเฟซบุ๊กแฟนเพจส านักงานเขตบึงกุ่ม มีการรับรู้อยู่ใน
ระดับมากที่สุด 2) ด้านคุณภาพระบบ มีการรับรู้อยู่ในระดับมาก 3) ด้านการรับรู้ข้อมูลข่าวสารต่างๆ 
จากเฟซบุ๊กแฟนเพจส านักงานเขตบึงกุ่ม มีการรับรู้อยู่ในระดับมาก 4) ด้านความถี่ในการเปิดรับ
ข้อมูลข่าวสารจากเฟซบุ๊ก มีการรับรู้อยู่ในระดับปานกลาง และ 5) ด้านการต้องการมีปฏิสัมพันธ์ต่อ
เฟซบุ๊กแฟนเพจส านักงานเขตบึงกุ่ม มีการรับรู้อยู่ในระดับปานกลาง 
 3. ปัญหาและอุปสรรคเกี่ยวกับการรับรู้สื่อสังคมออนไลน์ของผู้ใช้บริการส านักงานเขตบึง
กุ่ม กรุงเทพมหานคร พบว่า ควรมีการตอบรับค าถามผ่านช่องแสดงความคิดเห็นจากส านักงานเขต 
ควรมีการประกาศข้อมูลการจัดกิจกรรมเกี่ยวกับชุมชนเพิ่มมากขึ้น ควรมีการคัดกรองคุณภาพข้อมูล
เพิ่มมากขึ้น ควรลดความถี่ในการลงข่าวภายในเฟซบุ๊กแฟนเพจลง เนื่องจากมีอัตราการลงข่าวสารที่ถี่
เกินไป ท าให้ขาดความน่าสนใจในการติดตาม หรือท าให้ข้อมูลบางอย่างตกหล่นไป ขอให้ลงข้อมูล
เกี่ยวกับการจัดอบรมต่างๆ แก่ชุมชนเพิ่มมากขึ้น และช่องทางการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารของ
ส านักงานเขตควรมีหลายช่องทาง 

ค าส าคัญ : ระดับการรับรู้ สื่อสังคมออนไลน์  
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Abstract 
The objective of this research paper focuses on levels of Social Media Perception of 

Service Users at Buengkum District Office, Bangkok Metropolitan Administration. The data have 
been collected from 222 service users at Buengkum District Office, Bangkok Bangkok 
Metropolitan Administration as research samples by questionnaire, analyzed and statistical 
interpreted in frequency, percentage, mean and Standard Deviation. 

The research result found that 1. Most of them are females, aged between 31-40 years, 
bachelor degree and company employee, average monthly income more than 10,000 – 30,000 baht 
and single. 2. According to the levels of information perception, it stated that the high levels in 
overall, When considered in each aspect, it is the highest one has been found in information quality 
of Facebook Fanpage Buengkum district office and the high one has been found in system quality 
and information perception, and the moderate one has been found in frequency of received 
information and interaction, respectively. and 3. Problems and obstacles about levels of Social 
Media Perception of Service Users at Buengkum District Office, Bangkok Metropolitan 
Administration found Questions should be answered through the comment box from the District 
Office. More information about community activities should be announced. There should be more 
data quality screening. Should reduce the frequency of publishing news within the Facebook 
Fanpage because there is a news rate that is too frequent cause lack of interest in following or cause 
some information to be lost. District Office should post information about various training sessions 
to the community more. And there should be many channels for disseminating news and 
information of the District Office.  

Keyword : perception, social media 
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ความส าคัญของเร่ืองท่ีวิจัย 

ความเจริญก้าวหน้าและการพัฒนา
ทางด้านเทคโนโลยีการติดต่อสื่อสารที่เติบโต
อย่างก้าวกระโดด ท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลง
ไปสู่ “สังคมแห่งดิจิทัล” ที่ส่งผลต่อรูปแบบ
การด าเนินชีวิตของมนุษย์ทั่วโลก ทั้งด้านการ
สื่อสาร เช่น การเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารผ่าน 
“สื่อดิจิทัล” ซึ่งปัจจุบันเข้ามามีอิทธิผลอย่าง
รวดเร็วและขยายวงกว้างขึ้นตลอดเวลา       
ส่วนหน่ึงมาจากการเปลี่ยนแปลงรูปแบบการ
สื่อสารจากยุคการสื่อสารแบบดั้งเดิมที่พูดคุย
สนทนาแบบเห็นหน้าพบเจอกัน หรือเขียน
จดหมายทางไปรษณีย์ รวมถึงการติดตาม
ข่าวสารต่างๆ ผ่านทางสื่อวิทยุ โทรทัศน์ และ
หนังสือพิมพ์ มาเป็นการรับรู้ข่าวสารและการ
ติดต่อสื่อสารกันผ่านทาง Facebook, Line, 
Twitter, YouTube, Instagram รวมถึงสื่อ
ดิจิทัลอ่ืนๆ ที่เข้ามาตอบสนองความต้องการ
ของผู้ใช้งานเป็นอย่างดี ก่อให้เกิดสังคมแห่ง
โลกดิจิทัล ที่การสื่อสารไร้พรมแดน มีการ
ติดต่อสื่อสารระหว่างบุคคล การแลกเปลี่ยน
ประสบการณ์ แบ่งบันความรู้ เสนอข้อมูล
ข่าวสาร หรือค้นหาข้อมูลข่าวสารได้อย่าง
รวดเร็ว สะดวกสบายและประหยัดเวลา 
รวมทั้งค่าใช้จ่ายน้อยลง ท าให้เกิดการแข่งขัน
และพัฒนาตัวของสื่อดิจิทัลเป็นอย่างมาก 
พร้อมกับจ านวนประชากรโลกที่เข้าใช้งาน
สื่อดิจิทัลเพิ่มมากขึ้น 

ส านั ก ง านพัฒนาธุ ร ก รรมท า ง
อิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) (สพธอ.) 
เ ผ ย ผ ล ก า รส า ร ว จพ ฤ ติ ก ร ร ม ก า ร ใ ช้
อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ปี  2563 ว่า      
คนไทยประมาณ 75% หรือประมาณ 50.1 
ล้านคน และ 78.1% ของผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ต
นั้ น  ใช้ ง าน อิน เทอ ร์ เน็ ตและสื่ อสั งคม
ออนไลน์เฉลี่ยสูงถึง 11 ชั่วโมง 25 นาทีต่อวัน 
เพื่อคุยกันในโซเชียลมีเดีย หรือเครือข่าย
สั ง ค ม อ อ น ไ ล น์ ป ร ะ เ ภ ท  Facebook, 
YouTube, Line, Twitter หรือ Instagram ด้วย
ประโยชน์ที่มีมากมายมีประสิทธิภาพที่ท าให้
สามารถสื่อสารง่ ายขึ้น และมี รูปแบบที่
หลากหลาย เช่น การสื่อสารผ่านข้อความ 
รูปภาพ เสียง ภาพเคลื่อนไหว รวมถึงสารถ
สื่อสารกับกลุ่มคนที่มีความชื่นชอบในเร่ือง
เดียวกัน แลกเปลี่ ยนความคิดเห็นที่ เป็น
ประโยชน์ เป็นแหล่งที่สามารถพบเพื่อนใหม่
หรือเพื่อนที่ไม่ได้ติดต่อกันนานเป็นช่องทาง
ที่สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้รวดเร็วท า
ให้สื่อดิจิทัลถูกน ามาใช้ในเชิงธุรกิจ เช่น การ
ประกาศขายสินค้า ประชาสัมพันธ์องค์กร 
หรือการสร้างตัวตนเพื่อให้เป็นที่ รู้จักใน
สังคมดิจิทั ลมากขึ้น  (ส านักงานพัฒนา
ธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, [ออนไลน์] , 
2564) 
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จากสถานการณ์ความก้ าวหน้ า
ทางด้านเทคโนโลยีสารสนเทศ และแนวโน้ม
ก า ร เปลี่ ย นแปล งที่ เ กิ ด ขึ้ น  ท า ให้ เ กิ ด          
ช่องทางการสื่อสารรูปแบบใหม่ๆ ตลอดจน
ความต้องการข้อมูลข่าวสารผ่านช่องทาง
ออนไลน์ที่ หล ากหลายของประชาชน       
เพิ่ มสู งขึ้น  นับ เป็นปัจจัยส าคัญที่ ส่ งผล
กระทบต่อการด าเนินงาน ประชาสัมพันธ์
ของส านักงานเขตบึงกุ่ม จึงมีความจ าเป็นที่
ต้องปรับเปลี่ยนกลยุทธ์และแนวทางการ
ประชาสัมพันธ์ของส านักงานเขตบึงกุ่ม 
กรุงเทพมหานคร ให้เหมาะสมสอดคล้องกับ
สถานการณ์และความต้องการที่เปลี่ยนไป    
ซึ่งการประชาสัมพันธ์เป็นหนึ่งในช่องทาง
การสื่อสารที่ส าคัญในการสร้างการรับรู้และ
ความเข้าใจระหว่างองค์กรกับสาธารณชน 
ปัจจุบันมีการเปลี่ยนแปลงและพัฒนารูปแบบ
ในการประชาสัมพันธ์และสื่อสารข้อมูลผ่าน
ช่องทางการสื่อสารต่าง ๆ  จากสื่อดั้งเดิม 
ได้แก่ สื่อวิทยุ สื่อโทรทัศน์ และสื่อสิ่งพิมพ์ 
ไป เป็นสื่ อใหม่  คื อ  สื่ อสั งคมออนไลน์ 
(Social Media) โดยส านักงานเขตบึงกุ่มได้
เ ร่ิมต้นการใช้  การประชาสัมพันธ์และ
ติดต่อสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ขึ้น 
ประกอบด้วยช่องทางต่าง ๆ อาทิ เว็บไซต์
ส านักงานเขตบึงกุ่ม : webportal.bangkok 
.go.th, Facebook Fanpage : ส านักงานเขต   
บึงกุ่ม กรุงเทพมหานคร เป็นต้น 

 

จากการศึกษาข้อมูลข้างต้น ผู้วิจัยจึง
มีความสนใจท าวิจัย เร่ือง “การรับรู้สื่อสังคม
ออนไลน์ของผู้ใช้บริการส านักงานเขตบึงกุ่ม 
กรุงเทพมหานคร” เพื่อให้ทราบถึงการรับรู้  
สื่อสังคมออนไลน์ของผู้ใช้บริการส านักงาน
เขตบึ งกุ่ มผ่ านการใช้ เฟซบุ๊ กแฟนเพจ
ส านักงานเขตบึงกุ่ม รวมถึงประโยชน์ในการ
น าผลการศึกษาไปใช้เป็นแนวทางในการ
วางแผนพัฒนากลยุทธ์และปรับปรุงการ
ด า เนินง านในการประชาสัมพันธ์ ผ่ าน
ช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) 
ส านักงานเขตบึงกุ่มให้ตรงกับความต้องการ
ในการใช้งานของกลุ่มเป้าหมาย เพื่อให้เกิด
ความเหมาะสมและสามารถน าผลการศึกษา
มาช่วยปรับปรุงรูปแบบการน าเสนอข้อมูล
ข่าวสารต่าง ๆ ของส านักงานเขตบึงกุ่มให้
ตรงตามความต้องการและความสนใจของ
กลุ่ม  เป้ าหมาย ผ่ านช่องทางที่ เข้ าถึงได้
สะดวก รวดเร็ว และได้ข้อมูลครบถ้วน ซึ่งท า
ใ ห้ ก า ร ด า เ นิ น ก า ร ป ร ะ ช า สั ม พั น ธ์ มี
ประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาการรับรู้ของผู้ใช้บริการ
ต่อสื่อสังคมออนไลน์ของส านักงานเขต     
บึงกุ่ม กรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อศึกษาปัญหาและอุปสรรค
ของการรับรู้สื่อสังคมออนไลน์ของส านักงาน
เขตบึงกุ่ม กรุงเทพมหานคร 
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ขอบเขตของการวิจัย 

งานวิจัย เ ร่ือง “การรับรู้สื่อสังคม
ออนไลน์ของผู้ใช้บริการส านักงานเขตบึงกุ่ม 
กรุงเทพมหานคร” ผู้วิจัยได้ก าหนดขอบเขต
การวิจัย ดังนี้ 

1. ข อ บ เ ข ต ด้ า น พื้ น ที่  ไ ด้ แ ก่ 
ส านักงานเขตบึงกุ่ม กรุงเทพมหานครเท่านั้น 

2. ขอบเขตด้านเนื้อหา ได้แก่ ปัจจัย
เกี่ยวกับการรับรู้สื่อสังคมออนไลน์ภายใน
องค์กร 5 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านความถี่ในการ
เปิดรับข้อมูลข่าวสารจากเฟซบุ๊ก 2) ด้านการ
รับรู้ข้อมูลข่าวสารต่างๆ จากเฟซบุ๊กแฟนเพจ
ส านักงานเขตบึงกุ่ม 3) ด้านการต้องการมี
ปฏิสัมพันธ์ต่อเฟซบุ๊กแฟนเพจส านักงานเขต
บึงกุ่ม 4) ด้านคุณภาพข้อมูลของเฟซบุ๊ก   
แฟนเพจส านักงานเขตบึงกุ่ม และ 5) คุณภาพ
ของระบบ 

3. ขอบเขตด้านประชากร ได้แก่ 
ผู้ ใ ช้ บ ริ ก า ร ส า นั ก ง า น เ ข ต บึ ง กุ่ ม 
กรุงเทพมหานคร จ านวน 222 คน 

4. ขอบเขตด้านระยะเวลา ได้แก่ 
ผู้ วิ จั ยว างแผนศึ กษาการ รับ รู้สื่ อสั งคม
ออนไลน์ของผู้ใช้บริการส านักงานเขตบึงกุ่ม 
ก รุ ง เ ทพมหานคร  เ ร่ิ มต้ นตั้ ง แต่ เ ดื อน
พฤษภาคม - มิถุนายน 2565 
 

 

 

 

ประโยชน์ท่ีได้รับจากการวิจัย 

1. ท าให้ทราบระดับการรับรู้สื่อ
สังคมออนไลน์ภายในองค์กรของผู้ใช้บริการ
ส านักงานเขตบึงกุ่ ม  ก รุง เทพมหานคร      
ตามวัตถุประสงค์ 

2. ท า ใ ห้ ท ร า บ ถึ ง ปั ญ ห า แ ล ะ
อุปสรรคของการรับรู้สื่อสังคมออนไลน์ของ
ส านักงานเขตบึงกุ่ม กรุงเทพมหานคร 

3. สามารถน าผลการศึกษาที่พบมา
ช่วยวางแผนพัฒนากลยุทธ์และปรับปรุงการ
ด า เนินงาน ในการประชาสัมพันธ์ผ่ าน
ช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) 
ของส านักงานเขตบึงกุ่ม  ให้ตรงกับความ
ต้องการในการใช้งานของกลุ่มเป้าหมายและ
ผู้มาใช้บริการที่ส านักงานเขตบึงกุ่ม เพื่อให้
เกิดความเหมาะสมและมีประสิทธิภาพมาก
ยิ่งขึ้น 
 

นิยามศัพท์เฉพาะ 

สื่อสั งคมออนไลน์  หมายถึง  สื่ อ
ดิจิทัลที่เป็นเคร่ืองมือในการติดต่อสื่อสาร
ระหว่างกันในหลายทิศทางผ่านเครือข่ายทาง
สังคม และโปรแกรมประยุกต์บนสื่อต่าง ๆ ที่
มีการเชื่อมต่อกับระบบ อินเทอร์เน็ต โดยผู้ใช้
เป็นทั้งผู้ส่งสารและผู้ รับสารที่มีส่วนร่วม
อย่างสร้างสรรค์ทั้งในรูปแบบข้อมูล  ภาพ 
เสียง และสื่อวิดีทัศน ์
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เฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Fanpage) 
หมายถึง เฟซบุ๊กแฟนเพจส านักงานเขตบึงกุ่ม 
กรุงเทพมหานคร 

ส านั ก ง าน เขตบึ งกุ่ ม  หม ายถึ ง 
ส านักงานเขตบึงกุ่ม กรุงเทพมหานคร 

การประชาสัมพันธ์  หมายถึง การ
สื่อสารที่ส่งต่อข้อมูลข่าวสารและสามารถ
น าเสนอข้อมูล ในรูปแบบที่น่าสนใจและ
เ ข้ า ใ จ ง่ า ย ไ ป ยั ง ก ลุ่ ม เ ป้ า ห ม า ย  ทั้ ง
ผู้ประกอบการ และประชาชนผู้ใช้บริการที่
ส านักงานเขตบึงกุ่มได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
ซึ่งช่วยส่งเสริมให้เกิดความรับรู้ ความเข้าใจ 
อันจะน าไปสู่ ภาพลักษณ์ที่ดีขององค์กร โดย
ข้อมูลข่าวสารที่ประชาสัมพันธ์ผ่านเว็บไซต์
และเฟซบุ๊กแฟนเพจส านักงานเขตบึงกุ่ม 
กรุงเทพมหานคร 

 การรับรู้สื่อสังคมออนไลน์ หมายถึง 
การรับรู้ข้อมูลของกลุ่มเป้าหมาย ผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ของส านักงานเขตบึงกุ่ม 
กรุงเทพมหานคร ได้แก่ เว็บไซต์และเฟซบุ๊ก
แฟนเพจ ในด้านต่าง ๆ ที่ส านักงานเขต
น าเสนอ 
 
แนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

การวิจัย เ ร่ือง “การรับรู้สื่อสังคม
ออนไลน์ของผู้ใช้บริการส านักงานเขตบึงกุ่ม 
กรุงเทพมหานคร” เป็นการศึกษาถึงการรับรู้
สื่อสังคมออนไลน์ของผู้ใช้บริการส านักงาน
เขตบึงกุ่ม การใช้เพจเฟซบุ๊กของผู้ใช้บริการ

ส านักงานเขตบึงกุ่ม รวมถึงประโยชน์ในการ
น าผลการศึกษาไปใช้เป็นแนวทางในการ
วางแผนพัฒนากลยุทธ์และปรับปรุงการ
ด า เนินง านในการประชาสัมพันธ์ ผ่ าน
ช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) 
ของส านักงานเขตบึงกุ่ม ซึ่งผู้วิจัยได้ท าการ
ทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องในประเด็น
ต่าง ๆ ดังต่อไปนี้ 
 
แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวกับการสื่อสารและ
การประชาสัมพันธ์ 

ก า ร สื่ อ ส า ร  ( Communication) 
หมายถึง กระบวนการถ่ายทอดความคิด 
ความรู้สึก และ อารมณ์เพื่อให้เกิดความเข้าใจ 
มีความคิ ด ร่วมกัน  และ เกิ ดพฤติกรรม
ตอบสนองต่อความคิดนั้น  (ส านัก
ประชาสัมพันธ์, 2561) 

ความส าคัญของการสื่อสาร เป็น
กระบวนการถ่ายทอดความคิดระหว่างผู้ส่ง
สารและผู้รับสาร อันจะน าไปสู่การปฏิบัติ
ภารกิจร่วมกัน หรือรวมถึงพฤติกรรมทุก
อย่างของมนุษย์ที่ สามารถสื่อหรือก่อให้เกิด
ความหมายออกมาได้แทบทั้งสิ้น การสื่อสาร
ข อ ง ม นุ ษ ย์ ตั้ ง อ ยู่ บ น พื้ น ฐ า น ข อ ง
ความสัมพันธ์ นั่นหมายถึงมีผู้เกี่ยวข้องอยู่   2 
ฝ่าย ฝ่ายหนึ่งท าหน้าที่เป็นผู้ส่งสารและอีก
ฝ่ า ยหนึ่ ง  ท า หน้ า ที่ เ ป็ นผู้ รั บส าร  เป็ น
กระบวนการถ่ายทอดสารจากบุคคลคนหนึ่ง 
ซึ่งเรียกว่า “ผู้ส่งสาร” (Source) ไปยังอีก
บุคคลหนึ่ง ซึ่งเรียกว่า “ผู้รับสาร” (Receiver) 
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โดยมีสื่อ (Channel) เป็นตัวน า กระบวนการ
สื่อสารประกอบด้วย 4 ประการ (ส านัก
ประชาสัมพันธ์, 2561) ได้แก่ 

1) ผู้ส่งสาร (Source) ที่จะสื่อสาร
ได้อย่างมีประสิทธิภาพนั้น ต้องเป็นผู้ที่มี
ความสามารถในการ “เข้ารหัส” เนื้อหา
ข่าวสาร มีทัศนคติที่ดีต่อผู้รับเพื่อผลในการ
สื่อสารมีความรู้ ความช านาญ ที่ดีเกี่ยวกับ
สารที่จะส่ง สามารถปรับระดับของสารนั้น
ให้เหมาะสมและง่ายต่อความรู้ของผู้รับสาร 
ตลอดจนมีพื้นฐานทางสังคม วัฒนธรรมที่
สอดคล้องกับผู้รับสารด้วย 

2) สาร (Message) ผลผลิตที่เกิด
จ า ก ก า ร เ ข้ า ร หั ส ข อ ง ผู้ ส่ ง ส า ร นั้ น
ประกอบด้วยรหัสของสาร ซึ่งหมายถึงกลุ่ม
ของสัญลักษณ์ ซึ่งใช้แทนหรือให้หมายถึงสิ่ง
ต่างๆ เช่น ภาษาเขียน ภาษาพูด ภาษาท่าทาง 
รูปภาพ ดนตรี ฯลฯ นอกจากนี้ยังเกี่ยวข้องกับ
ต้านเน้ือหา และวิธีการส่งสารด้วย 

3) ช่ อ ง ท า ง ใ น ก า ร ส่ ง ส า ร 
(Channel) หมายถึง ช่องทางที่เป็นตัวกลางใน
การน าสารจากผู้ส่งสาร มายังผู้รับสาร ได้แก่ 
คลื่นแสง คลื่นเสียง วิทยุกระจายเสียง วิทยุ 
โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ฯลฯ หรือ หรือสื่อ
สังคมออนไลน์บนเครือข่ายอินเตอร์เน็ต 
ได้แก่ เว็บไซต์ อีเมล เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ หรือ 
แอปพลิเคชันยอดนิยมต่างๆ เป็นต้น รวมถึง
ช่องทางซึ่งเป็นพาหะของสิ่งน าสารไปสู่
ประสาทรับรู้ ทั้งห้า หรือเพียงส่วนใดส่วน
หนึ่ง เช่น การฟัง การดู การสัมผัส การลิ้มรส 

หรือการได้กลิ่น และ วิธีการเข้ารหัสและ
ถอดรหัสสาร เช่น การใช้วิธีพูด วิธี เขียน   
เป็นต้น 

4) ผู้รับสาร (Receiver) หมายถึง 
จุดหมายปลายทางของสารที่ผู้รับสารต้องเป็น
ผู้ที่มีทักษะ ความสามารถในการถอดรหัส
สาร ทัศนคติ ระดับความรู้ และพื้นฐานทาง
สังคม วัฒนธรรม เช่นเดียวกันหรือคล้ายคลึง
กับผู้ส่งสาร จึงจะท าให้การสื่อสารน้ันได้ผล 

ก า ร ป ร ะ ช า สั ม พั น ธ์ เ ป็ น ก า ร
เสริมสร้างความสัมพันธ์และความเข้าใจอันดี
ระหว่างองค์กร สถาบันกับกลุ่มประชาชนที่
เกี่ยวข้อง เพื่อหวังผลในความร่วมมือและ
สนับสนุนจากประชาชน มีวัตถุประสงค์ คือ 

1) เพื่อสร้างความรู้ ความเข้าใจ 
เผยแพร่และชี้ แจง  ส ร้ างความนิยมให้
สาธารณชนได้ รับ รู้ถึงบทบาท นโยบาย 
เป้าหมาย และวัตถุประสงค์ขององค์กร 

2) เพื่อสร้างชื่อเสียง และป้องกัน
ชื่อเสียงขององค์กร และสร้างความสัมพันธ์
อันดี ให้องค์กร เป็น  ที่ รู้ จั ก  ได้ รับความ
ไว้วางใจ ยกย่อง ศรัทธา โดยการแสดง
เจตนารมณ์ที่ถูกต้องตามบรรทัดฐานของ
สังคม 

3) เพื่อแสวงหาความร่วมมือและ
การสนับสนุนจากประชาชน 
 
 
 
 



8 

แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวกับความพึงพอใจ
ของผู้บริโภค 

ความหมายของความพึงพอใจ 
ความพึงพอใจ หมายถึง ความพึง

พอใจหรือความพอใจ ซึ่ งตรงกับค าใน
ภาษาอังกฤษว่า “Satisfaction” พฤติกรรม
ความพึงพอใจของมนุษย์เป็นความพยายามที่
จะขจัดความตึงเครียดหรือ ความกระวน
กระวายหรือภาวะไม่ได้ดุลยภาพในร่างกาย 
เมื่อมนุษย์สามารถขจัดสิ่งต่างๆ เหล่านี้ไปได้ 
มนุษย์ ย่อมได้ รับความพึงพอใจในสิ่ งที่
ต้องการ (กรมประชาสัมพันธ์, 2560) 

 กล่าวโดยสรุปได้ว่า ความพึงพอใจ
ของผู้บริโภค เป็นเร่ืองของความรู้สึกต่อสิ่ง
ใดสิ่งหนึ่ง โดยความรู้สึกนั้นจะวัดออกมาใน
รูปแบบของระดับความรู้สึก  โดยระดับ
ความรู้สึกนั้นจะขึ้นอยู่กับ สิ่งที่ผู้บริโภค
คาดหวังหรือประสบการณ์ที่ได้รับมา 

วัตถุประสงค์การประเมินความพึงพอใจ 
ก่ อนที่ จะท าก า รประ เมินความ

ต้องการของผู้บริโภค องค์กรหรือผลิตภัณฑ์
ที่ต้องการ ประเมินต้องมีความรู้และเข้าใจว่า
ต้องการประเมินอะไร (What) ประเมินท าไม 
(Why) ซึ่งเมื่อทราบ ถึงความต้องการนั้นๆ 
แล้วก็จะสามารถน าผลนั้นไปใช้ได้อย่าง
เหมาะสมมากยิ่งขึ้น โดย Gerson (1993:22 
อ้างถึงใน กิตติวัลย์ ทองอร่าม, 2561) ได้สรุป
ถึงวัตถุประสงค์พื้นฐานที่ต้องการประเมิน

ความพึงพอใจของผู้บริโภคไว้ 7 ประการ
ดังนี ้

1) เพื่อเรียนรู้เกี่ยวกับการรับรู้ของ
ผู้บริโภค (To learn about customer 
perceptions) ผู้บริโภคแต่ละคนมีความ
ต้องการที่แตกต่างกัน การประเมินความพึง
พอใจที่ได้ผลดีต้องประเมิน ความพึงพอใจ
จากการรับรู้ของผู้บริโภคแต่ละคน 

2) เพื่ อก าหนด หรือระบุความ
ต้องการของผู้บริโภค ซึ่งรวมถึงข้อเสนอแนะ 
ข้อแนะน า ซึ่งจะทราบไต้ถึงความคาดหวัง
ของผู้บริโภค ต้องระบุให้ได้ถึงความต้องการ
ของผู้บริโภคคืออะไร 

3) เพื่อลดช่องว่างที่เกิดขึ้นระหว่าง
ผู้บริโภคและองค์กรในการประเมินความพึง
พอใจ จะเป็นแนวทางในการลดช่องว่างที่
เกิดขึ้นได้ ซึ่งผู้บริโภคแต่ละคนมีการรับรู้ที่
แตกต่างกัน ในสิ่งที่ องค์กรน าเสนอให้กับ
ผู้ บ ริ โภค  กั บสิ่ งที่ ผู้ บ ริ โภคได้ รับ จ ริ ง            
การประเมินความพึงพอใจจะเป็นสิ่งที่ ท าให้
องค์กรทราบถึงสาเหตุของช่องว่างต่างๆ 

4) เพื่ อตรวจสอบสิ่ งที่ อ งค์ ก ร
คาดหวั ง  เพื่ อที่ จะได้ป รับปรุงคุณภาพ              
การบริการและให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ 

5) เ พื่ อ พั ฒ น า คุ ณ ภ า พ ก า ร
ปฏิบัติงาน น าไปสู่การเพิ่มผลก าไร ซึ่งเมื่อสิ่ง
ที่น าเสนอตรงกับ ความต้องการและผู้บริโภค
เกิดความพึงพอใจ ผู้บริโภคก็ย่อมเสียเงินมาก
ขึ้น 
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6) เพื่อก าหนดแนวทาง ในการ
วางแผนในอนาคต ซึ่งการประเมินความพึง
พอใจของ ผู้บริโภค จะน าไปสู่การวางแผน
ทั้งในเร่ืองการตลาดและการวางแผนการ
สื่อสารการตลาด การบริการต่างๆ ในอนาคต
เพื่อให้เกิดความพึงพอใจสูงสุดของผู้บริโภค 

7) เพื่อน ามาประยุกต์ใช้ในการ
พัฒนากระบวนการอย่างต่อเนื่อง ให้องค์กร
ควรมีการพัฒนา คุณภาพของสินค้าหรือ
บริการอย่างต่อเนื่อง สร้างอุปสรรคของ
ผู้บริโภคในการเปลี่ยนแปลงไปซื้อสินค้าและ
บริการขององค์กรอ่ืน 
 จากที่กล่าวมานั้นการประเมินความ
พึงพอใจของผู้บริโภคถือเป็นสิ่งส าคัญเพื่อให้
ทราบถึง ความต้องการของผู้บริโภค เป็น
แนวทางให้องค์กรพัฒนาสินค้าและบริการ 
ให้ตรงกับความต้องการ ของผู้บริโภค ในการ
ประเมินความพึงพอใจที่ดีนั้น ควรศึกษาถึง
เหตุผลในการประเมินความพึง พอใจของ
ผู้บริโภคก่อน เพื่อทราบถึงความต้องการของ
อ ง ค์ ก ร  ซึ่ ง ก า ร ท ร า บ ถึ ง เ ห ตุ ผ ล แ ล ะ 
วัตถุประสงค์ของความพึงพอใจ จะน าไปสู่
การประเมินความพึงพอใจที่มีประสิทธิภาพ 
เพื่อพัฒนา องค์กรให้ประสบความส าเร็จและ
เติบโตในตลาดต่อไป 
 
 
 
 

แนวคิดและทฤษฎี ท่ี เ กี่ ย วกับสื่ อสั งคม
ออนไลน์ 

ในสังคมยุคปัจจุบัน ปฏิเสธไม่ได้ว่า 
“สื่อสังคมออนไลน์” หรือ Social Media ได้
เข้ามามีบทบาทและมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
การใช้ชีวิตประจ าวันของเราเป็นอย่างมาก 
รวมถึง เป็นจุด เปลี่ ยนของโลกแห่งการ
สื่อสารไปสู่รูปแบบใหม่ๆ ที่รวดเร็ว การใช้
สื่อใหม่หรือที่เรียกกันว่า “New Media”             
ได้ด าเนินมาสู่ระบบยุคดิจิทัล ซึ่งเป็นการ
แข่งขันกันด้วยนวัตกรรมเทคโนโลยีใหม่ๆ  
ที่ถูกคิดค้นการใช้ งานบนเครือข่ ายการ
เ ชื่ อ ม ต่ อ อิ น เ ท อ ร์ เ น็ ต  มี อุ ป ก รณ์ สื่ อ
อิเล็กทรอนิกส์หรือ อุปกรณ์การสื่อสารใน
รูปแบบต่างๆ เช่น คอมพิวเตอร์ โทรศัพท์
แบบสมาร์ตโฟน หรือคอมพิวเตอร์แบบ
พกพา (Tablet) เป็นต้น คอยท าหน้าที่ เป็น
ช่องทางการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารไปยัง
ผู้ใช้งานหรือกลุ่มเป้าหมายหลายๆ องค์กร
หรือหน่วยงานเห็นประโยชน์ในข้อนี้ จึงได้
น า “สื่อสังคมออนไลน์” มาปรับประยุกต์ใช้
และบูรณาการการปฏิบัติงานของตน ในงาน
ด้านการประชาสัมพันธ์ก็เช่นเดียวกัน โดยห
สักการแล้วมีองค์ประกอบเพียง 2 ส่วน ที่ท า
ให้การ ประชาสัมพันธ์นั้นบรรลุผลตาม
เป้าหมายได้ คือ 

1) สื่อประชาสัมพันธ์  หมายถึง 
ช่องทางการสื่อสารที่จะน า ข่าวสารไปสู่
กลุ่มเป้าหมาย และเป็นเคร่ืองมือที่ใช้ในการ
กระจายข้อมูลข่าวสารที่ก่อให้เกิดความรู้
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คว าม เข้ า ใ จ  อันจะน า ไปสู่  ก า รส ร้ า ง
ภาพลักษณ์ที่ดีให้แก่องค์กร 

2) กิจกรรมประชาสัมพันธ์ ซึ่งนัก
ประชาสัมพันธ์ต้องสามารถน ากิจกรรมต่างๆ 
ไป เผยแพร่เพื่อให้เกิดการกล่าวถึง สิ่งส าคัญ
คือ นักประชาสัมพันธ์จะต้องด าเนินการ
วางแผนในการ ใช้สื่อเพื่อการประชาสัมพันธ์
ได้อย่างเป็นระบบ มีการจัดท าแผนงานด้วย
การตั้งวัตถุประสงค์ที่แน่นอนว่าต้องการสื่อ
ไปยังกลุ่มเป้าหมายใด อย่างไร ข้อความที่
ต้องการสื่อออกไปคืออะไร กลยุทธ์/ยุทธวิธี
ในการใช้สื่อเป็นอย่างไร หรือมีข้อจ ากัดหรือ
อุปสรรคในต้านใดบ้าง ทั้งนี้ การเลือกสื่อ
ต้องพิจารณาเลือกสื่อที่เหมาะสมและสามารถ
เข้าถึงกลุ่มเบ้าหมายให้ได้มากที่สุด อีกทั้ง
ควรเป็นสื่อที่ควบคุมได้  เพื่ อข้อความที่
ต้องการสื่อออกไปนั้นถูกต้องครบถ้วน
สมบูรณ ์

การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ด้วยการใช้ เฟซบุ๊ ก  (Facebook)       
ใ นที่ นี้ เ ป็ น ก า รปฏิ บั ติ ง านบน เฟซบุ๊ ก 
(Facebook) “ส านั ก ง าน เขตบึ งกุ่ ม 
กรุงเทพมหานคร” ซึ่งเป็นวิธีด าเนินการที่จะ
ช่วยสร้างความร่วมมือในการท ากิจกรรม
อย่างใดอย่างหนึ่ง เพื่อน าไปสู่การรับรู้ข้อมูล
ข่าวสาร ภารกิจ ผลงาน และกิจกรรมต่างๆ 
ของส านักงานเขตบึงกุ่ม ไปสู่ประชาชนและ
สาธารณชนทั่วไป โดยวิธีการดังกล่าวต้อง
อาศัยการใช้สื่อต่างๆ ผสมผสานกันโดยการ
ก าหนดวัตถุประสงค์ที่ แน่นอนว่าต้องการให้

กลุ่มเป้าหมาย ในที่นี้เรียกว่า “สมาชิกเพจ/     
ผู้เข้าชม” ได้เกิดการรับรู้หรือยอมรับอะไร 
อย่างไร ต้องมีแผนการสื่อสารที่เป็นขั้นตอน 
มีกลวิธีด า เนินการที่ เหมาะสม จึงจะเกิด
ป ร ะ สิ ท ธิ ผ ล ต่ อ ก า ร ด า เ นิ น ง า น ไ ด้ ดี 
จุดมุ่งหมายที่ส าคัญ คือ การเปลี่ยนทัศนคติ
และพฤติกรรม ของสมาชิกเพจ/ผู้เข้าชมหรือ
บุคคลที่เกี่ยวข้องการเลือกใช้กิจกรรมและสื่อ
ต่างๆ ทางการประชาสัมพันธ์เพื่อให้ความรู้
ความเข้าใจที่ถูกต้องการปลุกจิตสานึก โน้ม
น้าวให้เห็นด้วยหรือ คล้อยตามกับกิจกรรม
ขององค์กร รวมไปถึงการยอมรับ สร้าง
ศรัทธาและการให้ความร่วมมือกับองค์กร 
เป็นต้น 

ด้วยความนิ ยมของคนไทยที่ ใช้        
เฟซบุ๊ก (Facebook) มากที่สุด จึงเป็นที่มาของ
การปฏิบัติงานต้านการประชาสัมพันธ์บนสื่อ
สังคมออนไลน์ โดยกลุ่มงานประชาสัมพันธ์ 
ฝ่ายปกครอง ส านักงานเขตบึงกุ่ม ได้รับ
มอบหมายให้ท าหน้าที่เป็นผู้ดูแลและจัดท า
สื่ อ สั ง ค ม ออน ไ ลน์  ป ร ะ เ ภ ท เ ฟซบุ๊ ก 
(Facebook) ชื่อเว็บเพจ “ส านักงานเขตบึงกุ่ม 
กรุงเทพมหานคร” มีวัตถุประสงค์เพื่อใช้เป็น
สื่อสนับสนุนในการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสาร
และประชาสัมพันธ์บทบาท หน้าที่ ผลงาน 
ภารกิจ รวมถึงกิจกรรมทุกด้านของส านักงาน
เขตบึงกุ่มไปสู่ประชาชนได้อย่างรวดเร็ว 
คุ้ ม ค่ า  แ ล ะ ส ม ป ร ะ โ ย ช น์ ม า ก ที่ สุ ด
นอกเหนือจากการปฏิบัติงานตามภารกิจเดิม 
ได้แก่ การผลิตสื่อสิ่งพิมพ์ประเภทแผ่นพับ
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ประชาสัมพันธ์ของส านักงานเขตบึงกุ่ม 
หนังสือสรุปผลงานในรอบปี และสิ่งพิมพ์อ่ืน 
ๆ เป็นต้น  ซึ่งสอดคล้องกับนโยบายตาม
ยุทธศาสตร์ของกรุงเทพมหานคร และยัง
สอดคล้องกับนโยบายและแผนระดับชาติว่า
ด้วยการพัฒนาดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคม 
โดยมีภารกิจส าคัญในการก าหนดทิศทาง
นโยบายและขับเคลื่อนพัฒนาเศรษฐกิจ
การค้าของประเทศให้เข้มแข็งสามารถรองรับ
และใช้ประโยชน์จากความเปลี่ยนแปลงของ
เศรษฐกิจภูมิภาคและโลกในอนาคต ช่วยให้
เศรษฐกิจไทยก้าวพ้นจากภาวะกับดักรายได้
ปานกลาง สอดคล้องกับยุทธศาสตร์การเป็น
ประเทศไทย 4.0 
 
แนวคิด ท่ี เกี่ ยวกับผู้ ทรงอิทธิพลในโลก
ออนไลน์ 

สื่อสั งคมออนไลน์ในปัจจุบันมี
บทบาทมากยิ่ งขึ้ นในการตัดสินใจของ
ผู้บริโภค ซึ่งสื่อ สังคมออนไลน์ ในรูปแบบ
บทวิจารณ์ (Review) หรือความคิดเห็น 
(Comment) จากบล็อก (Blog) เว็บบอร์ด 
(Web Board) หรือทางสื่อสังคมออนไลน์
ส่งผลต่อทัศนคติและกระตุ้นการบริโภค
สินค้า และบริการ ท าให้การโฆษณาหรือการ
ประชาสัมพันธ์ในรูปแบบดั้งเดิมมีอิทธิพล
น้อยลงต่อ ผู้บริโภค การท าการตลาดแบบ
บอกต่อ (Viral Marketing) เป็นหนึ่งในกล
ยุทธ์ทางการตลาดที่ช่วย กระจายข้อมูล
ข่าวสารให้กับองค์กรหรือแบรนด์สินค้าใน

รูปแบบการสื่อสารที่เป็นธรรมชาติและ ง่าย
ต่อการเข้าใจ เมื่อน ากลยุทธ์นี้มาประกอบกับ
สื่อสังคมออนไลน์ในการเป็นตัวกลาง จะ
ส่งเสริม ให้การเผยแพร่ข้อมูลเกิดความ
สะดวกรวดเร็วและครอบคลุมในวงกว้างมาก
ยิ่งขึ้น 

ทั้งนี้ ผู้บริโภคส่วนใหญ่มักให้ความ
เชื่อถือต่อข้อมูลที่มาจากผู้ทรงอิทธิพลในโลก
ออนไลน์ เพราะเป็นข้อมูลที่มาจากผู้บริโภค
ด้วยกันเอง (Peer to Peer) หรือเป็นข้อมูลที่มา
จากผู้เชี่ยวชาญ (Expert to Peer) ในเครือข่าย
สังคมออนไลน์ เพื่อพูดคุยแลกเปลี่ยนข้อมูล
ระหว่างผู้บริโภคและผู้ ทรงอิทธิพลก่อนจะ
ตัดสินใจบริโภค จากผู้วิจารณ์ (Reviewer) จะ
เผยแพร่ข้อมูลไปถึงผู้ติดตามและ ผู้ติดตามจะ
ส่งต่อข้อมูลสู่บุคคลใกล้ชิดต่อไป โดยผู้ทรง
อิทธิพล (Influencer) บนสื่อสังคมออนไลน์ 
อาจเป็นผู้ที่มีชื่อเสียง มีอ านาจในการก าหนด
พฤติกรรมผู้บริโภคให้คล้อยตามโดยง่าย เช่น 
การใช้  นักแสดง นักร้อง บล็อกเกอร์ที่มี
ชื่อเสียงในการประชาสัมพันธ์ข้อมูล และอาจ
เป็นบุคคลที่มี ประสบการณ์ร่วมกับองค์กร
หรือตราสินล้าจะท าให้มีความน่าสนใจและ
ดึงดูดผู้คนเป็นจ านวนมาก 

การส่งเสริมสื่อขององค์กรต่างๆ ใน
ปัจจุบันนิยมใช้ผู้ทรงอิทธิพลในการสร้างการ
รับรูแ้ละ การมีส่วนร่วมส าหรับผู้บริโภคให้มี
ประสิทธิภาพยิ่งกว่าการใช้สื่อรูปแบบดั้งเดิม 
อีกทั้งยังลดต้นทุน การประชาสัมพันธ์ด้วย
การท าสื่อดั้งเดิม กล่าวคือการท าสื่อสังคม
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ออนไลน์ที่มีผู้ทรงอิทธิพลช่วย ส่งเสริมนั้น 
สามารถเข้าถึงผู้คนได้มากถึง 5,000 คน แทน
การท าใบปลิว 5,000 ใบ เพื่อจะท าให้สื่อ 
เข้าถึงกลุ่มคนในจ านวนเท่ากัน ดังนั้นการใช้
สื่อสังคมออนไลน์บูรณาการร่วมกับผู้ทรง
อิทธิพลใน การเผยแพร่ข้อมูลจึงเป็นที่นิยม
ในปัจจุบัน ซึ่งท าให้บทบาทของสื่อรูปแบบ
ดั้งเดิมเร่ิมมีความส าคัญ ลดน้อยลงอย่าง
ต่อเน่ือง 

อย่างไรก็ตาม การคัดเลือกผู้ ทรง
อิทธิ พล ในโลกออนไลน์ ค ว รมี ค ว า ม
สอดคล้องกับองค์กร มีความเชี่ยวชาญใน
สาขาวิชาที่เกี่ยวข้องกับ เพื่อโน้มน้าวใจผู้รับ
สื่ อห รือผู้ บ ริ โภคให้ มี ค ว าม เชื่ อถื อ ใน
ส านักงานเขตบึงกุ่ม นอกจากนี้กลยุทธ์การ
ประชาสัมพันธ์เช่นนี้จะต้องน าเสนอข้อมูล
ให้สอดคล้องกับธรรมชาติของสื่อ สังคม
ออนไลน์แต่ละช่องทาง เช่น Facebook Page 
จะมีลักษณะการโพสต์ข้อความที่ง่ายต่อการ
เข้าใจ และไม่มีความเป็นทางการมากนัก 
องค์กรจะต้องเข้าใจและยอมรับลักษณะการ
น าเสนอที่ แตกต่างออกไปจากสื่อรูปแบบ
ดังเดิมในอดีต จากนั้นส่งต่อให้ผู้ทรงอิทธิพล
น าเสนอข้อมูลใน รูปแบบที่ เป็นเอกลักษณ์
เฉพาะตัวของช่องทางสื่อสารนั้นๆ จะส่งผล
ให้กลยุทธ์นี้มีประสิทธิภาพใน การกระจาย
ข่าวสารอย่างสะดวกรวดเร็ว และครอบคลุม
ผู้คนอย่างกว้างขวาง 
 
 

แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวกับเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ 

เครือข่ายสังคมออนไลน์ หมายถึง 
สังคมที่มีการเชื่อมโยงกันเพื่อสร้างเครือข่าย
ในการ ตอบสนองความต้องการทางสังคมที่
มุ่งเน้นในการสร้างและสะท้อนให้เห็นถึง
เครือข่าย หรือ ความสัมพันธ์ทางสังคมใน
กลุ่มคนที่มีความสนใจหรือมีกิจกรรมร่วมกัน 
บริการเครือข่ายสังคม ออนไลน์จะให้บริการ
ผ่านหน้าเว็บ และให้มีการตอบโต้กันระหว่าง
ผู้ ใช้ งานผ่านอินเทอร์เน็ต สามารถแบ่ง
ประเภทตามวัตถุประสงค์ของการเข้าใช้งาน
ได้ 7 ประเภท (พรอนันต์ พุ่มแก้ว , 2562) 
ดังนี ้

1) ส ร้ า ง แ ล ะ ป ร ะ ก า ศ ตั ว ต น 
(Identity Network) 

2) ส ร้ า ง และประก าศผล ง าน 
(Creative Network) 

3) ค ว า ม ช อบ ใ นสิ่ ง เ ดี ย ว กั น 
(Passion Network) 

4) เ ว ที ท า ง า น ร่ ว ม กั น 
(Collaboration Network) 

5) ปร ะสบก า รณ์ เ ส มื อน จ ริ ง 
(Virtual Reality) 

6) เครือข่ายเพื่อการประกอบอาชีพ 
(Professional Network) 

7) เครือข่ายที่เชื่อมต่อกันระหว่าง
ผู้ใช้ (Peer to Peer: P2P) 

ประโยชน์ ของ เค รือข่ า ยสั ง คม
ออนไลน ์
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1) สามารถแลก เปลี่ ยนข้ อมู ล
ความรู้ในสิ่งที่สนใจร่วมกันได้ 

2) เป็นคลังข้อมูลความรู้ขนาดย่อม 
เพราะสามารถเสนอแนะ แสดงความคิดเห็น 
แลกเปลี่ยนความรู้ หรือตั้งค าถามในเร่ืองต่าง 
ๆ เพื่อให้บุคคลอ่ืนที่สนใจหรือมีค าตอบได้
ช่วยกัน ตอบได้ 

3) ประหยั ดค่ า ใ ช้ จ่ า ย ในก า ร
ติดต่อสื่อสารระหว่างกัน 

4) เป็นสื่อในการน าเสนอผลงาน
ของตนเอง เช่น งานเขียน รูปภาพ วีดิโอต่างๆ 
เพื่อให้ผู้ อ่ืนเข้ามารับชมหรือแสดงความ
คิดเห็น 

5) ใ ช้ เ ป็ นสื่ อ ใ นก า ร โฆษณ า 
ประชาสัมพันธ์ หรือบริการลูกค้าส าหรับบริษัท
และองค์กรต่างๆ 

6) ช่วยสร้างผลงานและรายได้
ให้แก่ผู้ใช้งาน เกิดการจ้างงาน 

7) คลายความเครียดได้ ส าหรับผู้ที่
ต้องการหาเพื่อนใหม่ๆ 
สร้างความสัมพันธ์อันดีจากเพื่อนสู่เพื่อน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

กรอบแนวคิดในการวิจัย 

จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎีและ
งานวิจั ยที่ เกี่ ยวข้องข้ างต้น  ผู้ วิ จั ยได้น า
กระบวนการในการ เลือกปัจจัยด้านการตลาด
สังคมออนไลน์  ได้แก่  ความบันเทิง การ
ปฏิสัมพันธ์ ความนิยมความ เฉพาะเจาะจง 
ภายใต้แนวคิดของ Godey and et al. (2016) 
ร ว ม ไ ป ถึ ง ปั จ จั ย คุ ณ ภ า พ ข อ ง ร ะ บ บ
สารสนเทศ ประกอบด้วยคุณภาพระบบ
โครงสร้าง คุณภาพระบบข้อมูล  ภายใต้
แนวคิดของ Wang and et al. (2016) มา
ประยุกต์ใช้กับงานวิจัยเร่ือง “การรับรู้สื่อ
สังคมออนไลน์ของผู้ใช้บริการส านักงานเขต
บึงกุ่ม กรุงเทพมหานคร” เพื่อเป็นแนวทางใน
การสร้างกรอบ แนวคิดในการศึกษา และ
แบบสอบถาม เกี่ ยวกับการใช้สื่ อสังคม
ออนไลน์ เพื่ อก ารประชาสัมพั นธ์ ของ
ผู้ใช้บริการส านักงานเขตบึงกุ่ม  โดยได้
น ามาใช้ประกอบในการประยุกต์ใช้ในการ
ก าหนดตัวแปรอิสระ ตัวแปรตามมาสร้าง
กรอบในการศึกษา และได้กรอบแนวคิด ดังนี้ 
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                        ตัวแปรอิสระ                                                                   ตัวแปรตาม 

 

ภาพประกอบที่ 1 แสดงกรอบแนวคิดที่ใช้ในการวิจัย 

 

1. เพศ 
2. อายุ 
3. ระดับการศึกษา 
4. อาชีพ 
5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
6. สถานภาพการสมรส 
 

1. ด้ านความถี่ ในการ เปิด รับข้อมู ล
ข่าวสาร จากเฟซบุ๊ก 

2. ด้านการรับรู้ข้อมูลข่าวสารต่างๆ    
จากเฟซบุ๊กแฟนเพจของส านักงาน
เขตบึงกุ่ม 

3. ด้ านการต้ องการมีปฏิสั มพันต่ อ          
เฟซบุ๊กแฟนเพจของส านักงานเขต  
บึงกุ่ม 

4. ด้านคุณภาพข้อมูลของเฟซบุ๊กแฟนเพจ
ของส านักงานเขตบึงกุ่ม 

5. ด้านคุณภาพของระบบ 

ปัจจัยส่วนบุคคล 

ปัจจัยในการรับรู้ส่ือสังคมออนไลน์ 

การรับรู้สื่อสังคมออนไลน์ของ
ผู้ใช้บริการส านักงานเขตบึงกุ่ม 
กรุงเทพมหานคร 
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วิธีด าเนินการวิจัย 

 การวิจัย เ ร่ือง “การรับรู้สื่อสังคม
ออนไลน์ของผู้ใช้บริการส านักงานเขตบึงกุ่ม 
กรุงเทพมหานคร” เป็นการศึกษาถึงการรับรู้
สื่อสังคมออนไลน์ของผู้ใช้บริการส านักงาน
เขตบึงกุ่ม การใช้เพจเฟซบุ๊กของผู้ใช้บริการ
ส านักงานเขตบึงกุ่ม รวมถึงประโยชน์ ในการ
น าผลการศึกษาไปใช้ เป็นแนวทางในการ
วางแผนพัฒนากลยุทธ์และปรับปรุงการ
ด า เนินงาน ในการประชาสัมพันธ์ผ่ าน
ช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) 
ของส านักงานเขตบึงกุ่ม โดยมี รายละเอียด
เกี่ยวกับวิธีการด าเนินการวิจัย ดังนี้ 
 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากร ส าหรับการวิจัยคร้ังนี้ 

ไ ด้ แ ก่  ป ระชาชนที่ เ ข้ า ม า ใ ช้ บ ริก า รที่

ส านักงานเขตบึงกุ่ม กรุงเทพมหานคร จาก

สถิติเดือนละ 450 – 600 คน ต่อเดือน 

 กลุ่มตัวอย่าง ส าหรับการวิจัยคร้ังนี้ 

ไ ด้ แ ก่  ป ระชาชนที่ เ ข้ า ม า ใ ช้ บ ริก า รที่

ส านักงานเขตบึงกุ่ม กรุงเทพมหานคร ในช่วง

เดือน พฤษภาคม – มิถุนายน 2565 จ านวน 

222 คน ซึ่งผู้ศึกษาได้เลือกกลุ่มตัวอย่างจาก

สถิติของประชากรและได้ใช้การก าหนด

ขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยใช้ตารางส าเร็จ

ของ Yamane, Taro (1967)  

 
 

เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 

การวิจัยคร้ังนี้ใช้เคร่ืองมือในการ
รวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถามแบบให้
ผู้ตอบกรอก ค าตอบเอง (Self-administered 
Questionnaire) จ านวนทั้งสิ้น 222 ชุด 
ลักษณะเป็นตัวเลขมาตราส่วน ประมาณค่า 
(Numerical Rating Scale) เป็นการวัดเพื่อ
แสดงระดับมี 5 ระดับ โดยแบ่งโครงสร้าง 
แบบสอบถามออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนท่ี 1 ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ 1.
เพศ 2.อายุ 3.ระดับการศึกษา 4.อาชีพ 5.
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และ 6.สถานภาพการ
สมรส 
 ส่วนท่ี 2 ปัจจัยเกี่ยวกับการรับรู้สื่อ
สังคมออนไลน์ของผู้ใช้บริการส านักงานเขต
บึงกุ่ม กรุงเทพมหานคร ได้แก่ 1.ด้านความถี่
ในการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร จากเฟซบุ๊ก       
2.ด้านการรับรู้ข้อมูลข่าวสารต่างๆ จากเฟ
ซบุ๊กแฟนเพจส านักงานเขตบึงกุ่ม 3.ด้านการ
ต้องการมีปฏิสัมพันธ์  ต่อเฟซบุ๊กแฟนเพจ
ส านักงานเขตบึงกุ่ม 4.ด้านคุณภาพของข้อมูล
ของเฟซบุ๊กแฟนเพจส านักงานเขตบึงกุ่ม และ 
5.ด้านคุณภาพของระบบ 

ส่วนท่ี 3 ค าถามปลายเปิดเกี่ยวกับ
ปั ญห า แล ะ อุ ปส ร รค ขอ ง ผู้ ใ ช้ บ ริ ก า ร
ส านักงานเขตบึงกุ่ม กรุงเทพมหานคร ที่
สามารถแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับ ปัญหา
และอุปสรรคหรือข้อเสนอแนะ 
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วิธีด าเนินการรวบรวมข้อมูล 

ผู้วิจัยด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูล 
โดยแจกแบบสอบถามแก่กลุ่มตัวอย่างจาก
ผู้ ใ ช้ บ ริ ก า ร ส า นั ก ง า น เ ข ต บึ ง กุ่ ม 
กรุงเทพมหานคร จ านวน 222 ชุด 
 
วิธีจัดกระท ากับข้อมูล 

1. ตรวจสอบความถูกต้องและความ
สมบูรณ์ของแบบสอบถาม 

2. ลงรหัสข้อมูลในแบบสอบถามที่
ตรวจสอบความถูกต้องและสมบูรณ์แล้ว 

3. วิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรม
คอมพิวเตอร์ส าเร็จรูปทางสถิติ 
 
ตัวแปรท่ีใช้ในการวิจัย 

ตัวแปรต้น (Independent Variable)  
ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ 1.เพศ 2.อายุ 

3.ระดับการศึกษา 4.อาชีพ 5.รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน      และ 6.สถานภาพการสมรส 

ปัจจัย เกี่ ยวกับการรับรู้สื่อสังคม
ออนไลน์ ได้แก่ 1.ด้านความถี่ในการเปิดรับ
ข้อมูลข่าวสารจากเฟซบุ๊ก 2.ด้านการรับรู้
ข้อมูลข่าวสารต่างๆ จากเฟซบุ๊กแฟนเพจ
ส านักงานเขตบึงกุ่ม 3.ด้านการต้องการมี
ปฏิสัมพันธ์ต่อเฟซบุ๊กแฟนเพจส านักงานเขต
บึงกุ่ม 4.ด้านคุณภาพข้อมูลของเฟซบุ๊กแฟน
เพจส านักงานเขตบึงกุ่ม และ 5.ด้านคุณภาพ
ระบบ 

ตัวแปรตาม (Dependent Variables) 
ได้แก่  การ รับ รู้สื่ อสั งคมออนไลน์ของ
ผู้ ใ ช้ บ ริ ก า ร ส า นั ก ง า น เ ข ต บึ ง กุ่ ม 
กรุงเทพมหานคร 
 
สถิติท่ีใช้ในการวิจัย 

สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลใน
ก า ร วิ จั ย ค ร้ั ง นี้ ใ ช้ ส ถิ ติ เ ชิ ง พ ร รณน า 
(Descriptive Statistics) หาค่าสถิติพื้นฐาน 
ได้แก่ ความถี่  (Frequency) และร้อยละ 
(Percentage) เพื่อธิบายข้อมูลพื้นฐานทั่วไป
ของกลุ่มตัวอย่าง และหาค่าเฉลี่ย (Mean) 
และส่ วนเบี่ ย ง เบนมาตรฐาน ( Standard 
Deviation) เพื่ออธิบายระดับการรับรู้ของ
ผู้ ใ ช้ บ ริ ก ารต่ อสื่ อสั งคมออนไลน์ ของ
ส านักงานเขตบึงกุ่ม กรุงเทพมหานคร 
 
สรุปผล 

การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล
ของผู้ใช้บริการส านักงานเขตบึงกุ่ม พบว่า
ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 
165 คนคิดเป็นร้อยละ 74.3 คิดเป็นร้อยละ 
25.7 ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่มีอายุ 31 – 40 ปี 
จ านวน  1 6 9  คน  คิ ด เป็ น ร้อยละ  7 6 . 0 
ผู้ ใช้บ ริการส่ วนใหญ่มีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี จ านวน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 
45.9 ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน จ านวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 
42.3 ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน 10,000 – 30,000 บาท จ านวน 126 คน 
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คิดเป็นร้อยละ 56.8 ใช้บริการส่วนใหญ่มี
สถานภาพโสด จ านวน 122 คน คิดเป็นร้อย
ละ 55.0  

การวิเคราะห์ระดับการรับรู้สื่อสังคม
ออนไลน์ของผู้ใช้บริการส านักงานเขตบึงกุ่ม 
กรุงเทพมหานคร โดยภาพรวมผู้ใช้บริการมี
การรับรู้อยู่ในระดับมาก (  = 3.59, S.D. = 
.327 ) เมื่อพิจารณารายข้อโดยเรียงค่าเฉลี่ย
จากมากไปหาน้อย ตามล าดับ พบว่า 

1. ด้านคุณภาพข้อมูลของเฟซบุ๊ก
แฟนเพจส านักงานเขตบึงกุ่ม มีการรับรู้อยู่ใน
ระดับมากที่สุด (  = 4.32, S.D. = .424 ) 

2. ด้านคุณภาพระบบ มีการรับรู้อยู่
ในระดับมาก (  = 4.14, S.D. = .470 ) 

3. ด้านการรับรู้ข้อมูลข่าวสารต่างๆ 
จากเฟซบุ๊กแฟนเพจส านักงานเขตบึงกุ่ม มี
การรับรู้อยู่ในระดับมาก (  = 3.48, S.D. = 
.534 ) 

4. ด้านความถี่ในการเปิดรับข้อมูล
ข่าวสารจากเฟซบุ๊ก มีการรับรู้อยู่ในระดับ
ปานกลาง (  = 3.05, S.D. = .698 ) 

5. ด้านการต้องการมีปฏิสัมพันธ์ต่อ
เฟซบุ๊กแฟนเพจส านักงานเขตบึงกุ่ม มีการรับ
รู้อยู่ในระดับปานกลาง (  = 2.95, S.D. = 
.477 ) 

 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านการรับรู้สื่อ
สังคมออนไลน์ของผู้ใช้บริการส านักงานเขต
บึงกุ่ม กรุงเทพมหานคร พบว่า 

 

ด้านความถี่ ในการเปิดรับข้อมูล
ข่าวสารจากเฟซบุ๊ก มีการรับรู้อยู่ในระดับ
ปานกลาง (  = 3.05, S.D. = .698 ) เมื่อ
พิจารณารายข้อโดยเรียงค่าเฉลี่ยจากมากไป
หาน้อย พบว่า ผู้ใช้บริการ มีความถี่ในการ
เปิดรับข้อมูลข่าวสารอยู่ที่ 1 – 2 คร้ังต่อวัน มี
การรับรู้อยู่ในระดับมาก (  =4.19, S.D. = 
.939 ) รองลงมา 3 – 5 คร้ังต่อวัน มีการรับ
รู้อยู่ในระดับปานกลาง (  = 3.02, S.D. = 
.773 ) และมากกว่า 5 คร้ัง มีการรับรู้อยู่ใน
ระดับน้อย (  = 1.96, S.D. = 1.274 ) 

ด้านการรับรู้ข้อมูลข่าวสารต่างๆ 
จากเฟซบุ๊กแฟนเพจส านักงานเขตบึงกุ่ม มี
การรับรู้อยู่ในระดับมาก (  = 3.48, S.D. = 
.534 ) เมื่อพิจารณารายข้อโดยเรียงค่าเฉลี่ย
จากมากไปหาน้อย พบว่า ข้อมูลข่าวสาร
ทั่วไปภายในส านักงานเขตบึงกุ่ม มีการรับ
รู้อยู่ในระดับมาก (  = 3.93, S.D. = .638 ) 
การให้ความรู้ในภารกิจต่างๆ ของส านักงาน
เขตบึ งกุ่ ม  มี ก า ร รับ รู้อยู่ ใ นระดับมาก                   
(  = 3.72, S.D. = .770 ) ข้อมูลเกี่ยวกับ
ส านักงานเขตบึงกุ่ม มีการรับรู้อยู่ในระดับ
มาก (  = 3.46, S.D. = .715 ) การ
ประชาสัมพันธ์กิจกรรม มีการรับรู้อยู่ใน
ระดับปานกลาง (  = 2.85, S.D. = .898 ) 

ด้านการต้องการมีปฏิสัมพันธ์ต่อเฟ
ซบุ๊กแฟนเพจส านักงานเขตบึงกุ่ม มีการรับ
รู้อยู่ในระดับปานกลาง (  = 2.95, S.D. = 
.477 ) เมื่อพิจารณารายข้อโดยเรียงค่าเฉลี่ย
จากมากไปหาน้อย พบว่า กลุ่มตัวอย่างมี
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ปฏิสัมพันธ์กับเพชเฟซบุ๊กแฟนเพจส านักงาน
เขตบึงกุ่ม โดยกดถูกใจ (Like) มีการรับรู้อยู่
ในระดับมากที่สุด (  = 4.21, S.D. = .606 ) 
ติดตามเพจ (Follow) มีการรับรู้อยู่ในระดับ
มาก (  = 4.09, S.D. = .491 ) แชร์ (Share) มี
การรับรู้อยู่ในระดับน้อย (  = 2.01, S.D. = 
.900 ) และแสดงความคิดเห็น (Comment) มี
การรับรู้อยู่ในระดับน้อยที่สุด (  =1.52, S.D. 
= .806 ) 

ด้านคุณภาพข้อมูลของเฟซบุ๊กแฟน
เพจส านักงานเขตบึงกุ่ม มีการรับรู้อยู่ใน
ระดับมากที่สุด (  = 4.32, S.D. = .424 ) เมื่อ
พิจารณารายข้อโดยเรียงค่าเฉลี่ยจากมากไป
หาน้อย พบว่า ข้อมูลบนเพจเฟซบุ๊กมีความ
น่าเชื่อถือ มีการรับรู้อยู่ในระดับมากที่สุด (  
=4.70, S.D. = .629 ) การให้ข้อมูลข่าวสาร
ผ่านเฟซบุ๊กแก่ผู้บริโภคมีความถูกต้องแม่นย า 
มีการรับรู้อยู่ในระดับมากที่สุด (  =4.51, 
S.D. = .574 ) เพจเฟซบุ๊กมีความทันสมัยใน
การใช้งาน มีการรับรู้อยู่ในระดับมาก (  = 
4.08,         S.D. = .474 ) เนื้อหาบนเพจเฟ
ซบุ๊กเป็นเนื้อหาที่ทันสมัยที่สุด มีการรับรู้อยู่
ในระดับมาก (  =4.03, S.D. = .479 ) 

ด้านคุณภาพระบบ มีการรับรู้อยู่ใน
ระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย ( = 4.14, S.D. = 
.470 ) เมื่อพิจารณารายข้อโดยเรียงค่าเฉลี่ย
จากมากไปหาน้อย พบว่า ระบบเฟซบุ๊กมี
ความน่าเชื่อถือ มีการรับรู้อยู่ในระดับมาก
ที่สุด (  = 4.27, S.D. = .603 ) การท างาน
ของระบบเฟชบุ๊กใช้งานง่าย มีการรับรู้อยู่ใน

ระดับมากที่สุด (  =4.23, S.D. = .558 ) 
สามารถดาวน์โหลดข้อมูลจากระบบเฟซบุ๊ก
ได้อย่างรวดเร็ว มีการรับรู้อยู่ในระดับมาก
ที่สุด (  =4.22, S.D. = .585 ) การเข้าใช้
บริการระบบเฟซบุ๊กมีการใช้งานที่ดี มีการรับ
รู้อยู่ในระดับมากที่สุด (  =4.21, S.D. = .567 
) และสามารถค้นหาข้อมูลที่ต้องการได้ใน
ระบบของเฟซบุ๊ก มีการรับรู้อยู่ในระดับมาก 
(  =3.82, S.D. = .516 ) 

 
อภิปรายผล 

เมื่ อวิ เ คราะห์การ รับ รู้สื่ อสั งคม
ออนไลน์ของผู้ใช้บริการส านักงานเขตบึงกุ่ม 
กรุงเทพมหานคร เป็นรายด้าน พบว่า 

1. ด้านความถี่ในการเปิดรับข้อมูล
ข่าวสารจากเฟซบุ๊ก ระดับการรับรู้สื่อสังคม
ออนไลน์ของผู้ใช้บริการส านักงานเขตบึงกุ่ม 
กรุงเทพมหานคร โดยรวมมีการรับรู้อยู่ใน
ระดับปานกลาง ทั้งนี้ เนื่องจากผู้ใช้บริการ
ส านักงานเขตบึงกุ่มส่วนใหญ่มีความถี่ในการ
เปิดรับข้อมูลข่าวสารอยู่ที่ 1 – 2 คร้ังต่อวัน 
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ จริยา ปันทวัง
กูร (2559) ศึกษาวิจัยเร่ือง “แนวทางการใช้
ประโยชน์และความพึงพอใจ การใช้เครือข่าย
สังคมออนไลน์ของนักศึกษามหาวิทยาลัย                  
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ” ผลการศึกษา 
พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความถี่ในการเข้าใช้งาน
เครือข่ายสังคมออนไลน์อยู่ในระดับปาน
กลาง โดยมีการใช้งานเฉลี่ย 2-4 คร้ังต่อวัน และ
มีการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์โดยเฉลี่ย 2-4 
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ชั่วโมงต่อวัน และไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
ตฤณธวัช วงษ์ประเสริฐ และกุลทิพย์ ศาสตระ
รุจิ (2559) ศึกษาวิจัยเร่ือง “ทัศนคติและ
พฤติกรรมการใช้งานเฟซบุ๊ก (Facebook) 
ของวัยท างานใน กรุงเทพมหานคร” ผล
การศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็น           
เพศหญิงมีพฤติกรรมในการใช้งานเฟซบุ๊ก 
(Facebook) 7 วันต่อสัปดาห์ มีการใช้งาน
มากกว่า 10 คร้ังต่อวัน โดยช่วงเวลาที่ใช้งาน 
คือ 16.01 – 20.00 น. 

2. ด้านการรับ รู้ข้อมูลข่ าวสาร
ต่างๆ จากเฟซบุ๊กแฟนเพจส านักงานเขตบึง
กุ่ ม  ก า ร รั บ รู้ สื่ อ สั ง ค ม ออน ไ ลน์ ข อ ง
ผู้ ใ ช้ บ ริ ก า ร ส า นั ก ง า น เ ข ต บึ ง กุ่ ม 
กรุงเทพมหานคร โดยรวมมีการรับรู้อยู่ใน
ระดับมาก  ทั้ งนี้  เ นื่ อ งจ ากผู้ ใ ช้บ ริก า ร
ส านักงาน เขตบึงกุ่มส่วนใหญ่มีการรับรู้
ข้อมูลข่าวสารต่างๆ ในเร่ืองข้อมูลข่าวสาร
ทั่ ว ไปภาย ในส านั ก ง าน เขตบึ งกุ่ ม  ซึ่ ง
ส อ ด ค ล้ อ ง กั บ ง า น วิ จั ย ข อ ง  ว รั ช ญ า 
โคตรพัฒน์  (2558) ศึกษาวิจั ย เ ร่ือง 
“พฤติกรรมการใช้  Facebook Fanpage 
Bangkok Bank Credit Card ของผู้ถือบัตร
เครดิตที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้ผลิตภัณฑ์
และบริการ” ผลการศึกษาพบว่า  ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับความคิดเห็น
เกี่ยวกับพฤติกรรม การตัดสินใจใช้ผลิตภัณฑ์
และบริการด้านกิจกรรมพิ เศษผ่านหน้า
เฟสบุ๊ก Bangkok Bank Credit Card โดย
ภาพรวมอยู่ในระดับมาก และสอดคล้องกับ

ง านวิ จั ย ขอ ง วิ รัญชนา  ใ จสม  ( 2 5 6 0 ) 
ศึกษาวิจัย เร่ือง “การศึกษาปัจจัยการรับรู้สื่อ
สังคมออนไลน์ที่ส่ งผลต่อการตัดสินใจ
เดินทางท่องเที่ยวของ นักท่องเที่ยวชาวไทย” 
พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีระดับการรับรู้สื่อสังคม
ออนไลน์  ต้ านการรับ รู้ชนิ ดและ ความ
หลากหลายของสื่ออยู่ในระดับมาก ปัจจัยที่มี
การรับรู้มากที่สุด 3 อันดับแรก ได้แก่ การ
รับรู้ ข้อมูลข่าวสารด้านการท่องเที่ยวผ่านทาง 
Line รับรู้ข้อมูลข่าวสารด้านการท่องเที่ยว
ผ่านทาง Facebook และการรับรู้ข้อมูล
ข่าวสารด้านการท่องเที่ยวผ่านทาง Blog 
ตามล าดบั 

3. ด้านการต้องการมีปฏิสัมพันธ์
ต่อเฟซบุ๊กแฟนเพจส านักงานเขตบึงกุ่ม 
ระดั บก าร รับ รู้สื่ อสั งคมออนไลน์ ของ
ผู้ ใ ช้ บ ริ ก า ร ส า นั ก ง า น เ ข ต บึ ง กุ่ ม 
กรุงเทพมหานคร โดยรวมมีการรับรู้อยู่ใน
ระดับปานกลาง ทั้งนี้ เนื่องจากผู้ใช้บริการ
ส านักงานเขตบึงกุ่มบางส่วนที่มีปฏิสัมพันธ์
กับเฟซบุ๊กแฟนเพจของส านักงานเขตบึงกุ่ม 
ก รุ ง เทพมหานคร  โดยกดถู กใจ  (Like) 
ส อ ด ค ล้ อ ง กั บ ง า น วิ จั ย ข อ ง  ว รั ช ญ า 
โ ค ต รพั ฒ น์  ( 2 5 5 8 )  ศึ ก ษ า วิ จั ย เ ร่ื อ ง 
“พฤติกรรมการใช้  Facebook Fanpage 
Bangkok Bank Credit Card ของผู้ถือบัตร
เครดิตที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้ผลิตภัณฑ์
และบริการ” ผลการศึกษาพบว่า  ผู้ตอบ
แบบสอบถามด้านการปฏิสัมพันธ์กับทาง
ธนาคารกับพฤติกรรมการตัดสินใจใช้
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ผลิตภัณฑ์ และบริการ ส่วนใหญ่มีพฤติกรรม
การตัดสินใจใช้ผลิตภัณฑ์และบริการ โดย
การกด Like เนื้อหาที่ น าเสนอมากที่สุด 
จ านวน 289 คน คิดเป็นร้อยละ 72.3 และ
ส อ ด ค ล้ อ ง กั บ ง า น วิ จั ย ข อ ง                                
ณัฐภัทร ลิ้มวาณิชตระกูล (2557) ศึกษาวิจัย
เร่ือง การเปิดรับ และความพึงพอใจที่มีต่อเฟ
ซบุ๊กแฟนเพจ All New Isuzu D-Max ของ
ลูกค้าอีซูซุ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีปฏิสัมพันธ์
กับเฟซบุ๊กแฟนเพจ All New Isuzu D-Max 
โดยกด Like เนื้อหาที่น าเสนอมากที่สุด คิด
เป็นร้อยละ 55.0 รองลงมาคือ สอบถามข้อมูล
บน หน้าเฟซบุกแฟนเพจ คิดเป็นร้อยละ 13.1 
โดยการกด Share เนื้อหาที่น าเสนอคิดเป็น
ร้อยละ 11.2 และแสดงความคิดเห็นต่อ
เนื้ อห าที่ น า เสนอคิ ด เป็น ร้อยละ  10 . 2 
ตามล าดับ 

4. ด้านคุณภาพข้อมูลของเฟซบุ๊ก
แฟนเพจส านักงานเขตบึงกุ่ม ระดับการรับรู้
สื่อสังคมออนไลน์ของผู้ใช้บริการส านักงาน
เขตบึงกุ่ม กรุงเทพมหานคร มีการรับรู้อยู่ใน
ระดับมากที่สุดทั้งนี้  เนื่องจากผู้ใช้บริการ
ส า นั ก ง า น เ ข ตบึ ง กุ่ ม ส่ ว น ใ ห ญ่ แสด ง
ข้ อ คิ ด เ ห็ น เ กี่ ย ว กั บ ข้ อ มู ล บ น                        
เพจ เฟซบุ๊ ก ว่ ามี ความน่ า เชื่ อถื อ  ซึ่ ง ไม่
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Yang Ying (2560) 
ศึกษาวิจัยเร่ือง “ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ผ่านสื่อ สังคม
ออนไลน์เฟสบุ๊ค (Facebook) ของผู้บริโภควัย
ท างานในเขตกรุงเทพมหานคร” พบว่า ผู้ตอบ 

แบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมต่อ
ปัจจัยด้านคุณภาพข้อมูลในระดับความส าคัญ
มาก เมื่อวิเคราะห์เป็นรายข้อพบว่า ข้อที่มี
ค่าเฉลี่ยรวมมากที่สุดเป็นอันดับแรก ได้แก่ 
ข้อมูลที่ได้จากร้านเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ที่
ท่านเลือกมีความถูกต้อง รองลงมา ร้าน
เสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ที่ท่านเลือกมีการแจ้ง
ราคาสินค้าชัดเจน และร้านเสื้อผ้าแฟชั่น
ออนไลน์ที่ท่านเลือกก าหนดเวลาใน การ
จัดส่งสินค้าชัดเจน ส่วนข้อที่มีค่าเฉลี่ยน้อย
ที่สุดคือ ร้านเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ที่ท่าน
เลือกมีการ ปรับปรุงข้อมูลไม่ให้เกิดความ
ผิดพลาด ตามล าดับ และไม่สอดคล้องกับ
ง า น วิ จั ย ข อ ง จิ ด า ภ า  ทั ด ห อม  ( 2558) 
ศึกษาวิจัย เ ร่ือง “การตลาดผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ ความไว้วางใจและคุณภาพของ
ระบบ สารสนเทศที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สิ น ค้ า ผ่ า น ช่ อ ง ท า ง ก า ร ถ่ า ย ท อด ส ด
เฟซบุ๊กไลพ์ (Facebook Live) ของผู้บริโภค
ออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร” พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ความคิดเห็น เกี่ ยวกับ
การตลาดผ่านสังคมออนไลน์ด้านคุณภาพ
ข้อมูล โดยรวมทั้งหมดอยู่ในระดับเห็นด้วย
มาก เมื่อพิจารณาแต่ละรายการ พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ความคิดเห็นมากที่สุด คือ 
คิด ว่าเฟซบุ๊กไลฟ์มีความทันสมัยในการใช้
งาน รองลงมาคิดว่าเฟซบุ๊กไลฟ์ ถือเป็น
ข้อมูลที่สามารถ เข้าใจได้ง่าย ล าดับถัดมาคิด
ว่าการให้ข้อมูลข่าวสารผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์แก่
ผู้บริโภคมีความถูกต้องแม่นย า และล าดับ
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สุดท้าย คือ คิดว่าข้อมูลของร้านค้าบนสื่อ
เฟซบุ๊กไลฟ์มีความน่าเชื่อถือ ตามล าดับ 
ด้านคุณภาพระบบ ระดับการรับรู้สื่อสังคม
ออนไลน์ของผู้ใช้บริการส านักงานเขตบึงกุ่ม 
กรุงเทพมหานคร มีการรับรู้อยู่ในระดับมาก
ที่สุด ทั้งนี้ เนื่องจากผู้ใช้บริการส านักงาน
เขตบึงกุ่ม ส่วนใหญ่แสดงข้อคิดเห็นเกี่ยวกับ
ระบบ เฟซบุ๊ กมีความน่ า เชื่ อถือ  ซึ่ ง ไม่
สอดคล้องกับงานวิจัยของจิดาภา ทัดหอม 
(2558) ศึกษาวิจัยเร่ือง “การตลาดผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ ความไว้วางใจและคุณภาพ
ของระบบ สารสนเทศที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้ าผ่ านช่องทางการถ่ ายทอดสด
เฟซบุ๊กไลฟ์ (Facebook Live) ของผู้บริโภค
ออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร” พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ความคิดเห็น เกี่ยวกับ
การตลาดผ่านสังคมออนไลน์ด้านคุณภาพ
ของระบบโดยรวมทั้งหมดอยู่ในระดับเห็น
ด้วยมาก เมื่อพิจารณาแต่ละรายการพบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความคิดเห็นมาก
ที่สุด คือ คิดว่าการเข้าใช้บริการระบบเฟซ
บุกไลฟ์มีการใช้งานที่ดี รองลงมาคิดว่าการ
ท างานของระบบ เฟซบุ๊กไลฟ์ใช้งานง่าย 
สามารถดาวน์โหลดข้อมูลจากระบบเฟซบุก
ไลฟ์ได้อย่างรวดเร็ว สามารถค้นหาข้อมูลที่
ท่านต้องการได้ในระบบของเฟซบุ๊กไลฟ์ 
และเฟซบุ๊กไลฟ์มีความน่าเชื่อถือ ตามล าดับ 
 
ข้อเสนอแนะ 

ข้อเสนอแนะจากการวิจัย 

จากผลการศึกษาวิจัยเร่ือง “การรับรู้
สื่อสังคมออนไลน์ของผู้ใช้บริการส านักงาน
เขตบึ งกุ่ ม  ก รุ ง เทพมหานคร ”  ผู้ วิ จั ย มี
ข้อเสนอแนะ ดังต่อไปนี้ 

1. ด้านความถี่ในการเปิดรับข้อมูล
ข่าวสาร ควรลดความถี่ ในการลงข้อมูล
ภายในเฟซบุ๊กแฟนเพจส านักงานเขตบึงกุ่ม
ลง เนื่องจากมีอัตราการลงที่ถี่เกินไป 

2. ด้านการรับรู้ข้อมูลข่าวสารต่างๆ 
จากเฟซบุ๊กแฟนเพจส านักงานเขตบึงกุ่ม ควร
มีการก าหนดแนวทางการร่วมมือในการ
ประชาสัมพันธ์ข้อมูลต่างๆ ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของส านักงานเขตที่ชัดเจน เป็นไป
ในทางเดียวกัน เพื่อลดความสับสนในการรับ
ข้อมูลข่าวสารของประชาชนและผู้มาใช้
บริการส านักงานเขตบึงกุ่ม 

3. ด้านการต้องการมีปฏิสัมพันธ์ต่อ
เฟซบุ๊กแฟนเพจส านักงานเขตบึงกุ่ม ควรเพิ่ม
เน้ือหาข้อมูลข่าวสารต่างๆ ให้น่าสนใจ เข้าใจ
ง่าย โดยมีรายละเอียดเกี่ยวกับกิจกรรมชุมชน
มากขึ้น 

4. ด้านคุณภาพข้อมูลของเฟซบุ๊ก
แฟนเพจส านักงานเขตบึงกุ่ม ควรลงข้อมูล
เกี่ยวกับการจัดอบรมต่างๆ ของชุมชน เพื่อท า
ให้ ผู้ ที่ สน ใจก ารอบรมนั้ นๆ  ส าม ารถ
ลงทะเบียนสมัคร เข้าร่วมการอบรมฯ 

5. ด้านคุณภาพระบบ ควรจัดอบรม
เกี่ยวกับระบบการจัดการของเฟซบุ๊กแฟนเพจ
แก่บุคลากรที่เกี่ยวข้อง เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพ
ในการท างาน และพัฒนาคุณภาพของระบบ
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ให้ ส อดคล้ อ งกั บ ค ว า ม  ต้ อ ง ก า รขอ ง
ประชาชนและผู้มาใช้บริการส านักงานเขต 
บึงกุ่ม 

 

ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยคร้ังต่อไป 
1. ควรมี ก ารศึ กษ าวิ จั ย  เพื่ อห า

แนวทางในการประชาสัมพันธ์ข้อมูลข่าวสาร
ของส านักงานเขตบึงกุ่ม กรุงเทพมหานคร 
เพื่อปรับปรุงการประชาสัมพันธ์การรับรู้
ข่าวสาร ผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจของส านักงาน
เขตบึงกุ่ม และเข้าถึงประชาชนและผู้มาใช้
บ ริก ารส านั ก ง าน เขตบึ งกุ่ ม ได้ อย่ า งมี
ประสิทธิภาพ 

2. ควรมีการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพล
ในการรับข่าวสารผ่านช่องทางสื่อสังคม
ออนไลน์ในประเด็นการส่งต่อ (แชร์) ข้อมูล
ความน่าเชื่อถือของข่าวสารที่ได้รับ เนื่องจาก
ปัจจุบันมักมีการส่งต่อ (แชร์) ข้อมูลที่เป็น
เท็จบ่อยคร้ัง เมื่อผู้รับสารได้รับข่าวสารก็มา
ติดต่อหน่วยงานรัฐทันที ท าให้เสียเวลา เกิด
ค่าใช้จ่ ายในการเดินทาง และค่ าใช้จ่ าย
โทรศัพท์ส าหรับการติดต่อ 
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