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งานวิจยัเร่ืองการศึกษาปจจยัดาน Social Media “Facebook” ท่ีมีผลตอการเลือกใชบริการ
เดยสปา  (Day spa) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครน้ีจะสําเร็จลุลวงดวยดีไมได หากไมไดรับ
คําแนะนําท่ีเปนประโยชนจาก ดร.พันธณภทัร เศวตภาณวุงศ ท่ีกรุณาใหคําแนะนําและเอาใจใสลูกศิษย 
ท้ังในดานการคนควาขอมูล การเขียนผลงานการวจิัย ช้ีแนะข้ันตอนในการทํางานวิจัยท่ีมีประโยชน
ตลอดระยะเวลาการทํางานวิจยั นอกจากน้ีตองกราบขอบพระคุณ คณะกรรมการท่ีปรึกษาวิทยานิพนธ 
ท้ังอาจารยบุริม โอทกานนท และ ดร.วรพรรณ เรืองผกา ท่ีใหคําแนะนําและช้ีแนะสําหรับงานวิจัยนี้ 
ขอขอบคุณรุนพี่ MK16C ท่ีคอยใหคําปรึกษาอยางจริงใจ ทําใหไดขอมูลท่ีมีประโยชนและนํามา
ประยกุตใชในงานวิจยัไดเปนอยางดี ขอของคุณพี่ ๆ และเพ่ือน ๆ รุน MK17A ท่ีคอยใหความชวยเหลือ 
อยูตลอดเวลา และขอขอบคุณกลุมตัวอยางท้ัง 100 คน ท่ีเสียสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม 
จนงานวิจยันี้สําเร็จไดดวยด ี

สุดทายนี้ ขอขอบคุณครอบครัวที่เขาใจและคอยใหกําลังใจตลอดจนงานวิจัยนี้เสร็จ
สมบูรณ 
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บทคัดยอ 
 

ในปจจุบันธุรกิจที่มีความเกี่ยวของกับสุขภาพกําลังมีการขยายตัวเปนอยางมาก เนื่องมาจากแนวโนม ที่เกี่ยวกับ 
การดูแลสุขภาพกําลังเปนทีน่ิยม หนึ่งในธุรกิจเพื่อสุขภาพของไทยที่มีขนาดใหญก็คือธุรกิจสปา ซ่ึงมีมูลคา กวา 31,000 ลาน
บาทในป พ.ศ. 2557 นอกจากนี้ยังพบวายังมีการขยายตัวอยางมาก โดยมีการคาดการณไววาจะมีการขยายตัวมากถึงรอยละ 15 
ในป พ.ศ. 2558 โดยสปาในปจจุบันก็สามารถแบงออกไดเปน 7 ประเภท โดยงานวิจัยนี้ จะทําการศึกษาสปาประเภท Day Spa 
เพราะเปนสปาที่ไดรับความนิยมสูงในสังคมเมือง มีความสะดวกทัง้ในดานการเดินทางและการใชบริการ นอกจากนี้ Day Spa ก็
เปนหนึ่งในสองของรูปแบสปาที่ทําใหเกิดการขยายตัวของธุรกิจสปาไทย นอกจากนี้ในปจจุบันก็มีการพัฒนาของเทคโนโลยี 
และนวัตกรรมที่เปนไปอยางรวดเร็วซ่ึงสงผลกระทบตอการส่ือสารในรูปแบบตางๆ เกิดชองทางการส่ือสารใหมๆ มากข้ึน 
Facebook ก็เปนหนึ่งในส่ือ Social media ที่มีอิทธิพลตอกิจกรรมตางๆของมนุษยไมวาจะเปนการใชชีวิตประจําวันหรือแม 
กระทั่งการเลือกซ้ือสินคาและบริการ ดวยเหตุนี้ธุรกิจสปาจึงตองมีการปรับตัวเพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภคที่มี
พฤติกรรมเปลี่ยนแปลงไปจากอดีตโดยมีจุดมุงหมายคือใหผูบริโภคเกิดการรับรูและนําไปสูการใชบริการสปาในที่สุด การวิจัย 
คร้ังนี้จะเปนการวิจัยเชิงปริมาณใชเคร่ืองมือคือแบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยดาน Social Media “Facebook” ที่มีผลตอการ
ตัดสินใจเลือกใชบริการ Day Spa กลุมตัวอยางคือประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครทั้งที่เคยใช Day Spa มากอน จํานวนทั้งส้ิน 
100 คน ผลที่ไดจากการวิจัยคร้ังนี้พบวาผูที่ใชบริการเดยสปาโดยการหาขอมูลผานเฟสบุคมักจะเปนผูใชเดยสปาแบบรายเดือน 
(Monthly Usage) และใชจายเกี่ยวกับเดยสปาคอนขางสูง 500 บาทข้ึนไปตอคร้ัง นอกจากนี้ ยังพบวา อิทธิพลดาน eWOM 
สงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการเดยสปาของผูบริโภคกลุม Monthly Usage คอนขางสูงเชนกัน ผลงานวิจัยนี้สามารถ
นําไปประยุกตใชในการส่ือสารกับลูกคาผานโซเชียลมีเดียเฟสบุคเพื่อเพิ่มโอกาสในการทําธุรกิจใหประสบผลสําเร็จ 
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ของกลุมตัวอยาง จําแนกตามระยะเวลาท่ีใชเฟสบุคตอคร้ัง 17 

4.9 แสดงจํานวนและรอยละพฤติกรรมการใชงานเครือขายสังคมออนไลน Facebook  
ของกลุมตัวอยาง จําแนกตามความถ่ีในการกดถูกใจ (Like) เกี่ยวกับ Day Spa  
โดยเฉล่ียตอเดอืน 17 

4.10 แสดงจํานวนและรอยละพฤติกรรมการใชงานเครือขายสังคมออนไลน Facebook  
ของกลุมตัวอยาง จําแนกตามความถ่ีในความถ่ีในการแสดงความคิดเหน็ (Comment) 
เกี่ยวกับ Day Spaโดยเฉล่ียตอเดือน 18 

4.11 แสดงจํานวนและรอยละพฤติกรรมการใชงานเครือขายสังคมออนไลน Facebook  
ของกลุมตัวอยาง จําแนกตามความถ่ีในการแบงปนเนื้อหา-บทความ (Share)  
เกี่ยวกับ Day Spa โดยเฉล่ียตอเดือน 18 

4.12 แสดงจํานวนและรอยละพฤติกรรมการใชงานเครือขายสังคมออนไลน Facebook  
ของกลุมตัวอยาง จําแนกตามความถ่ีในการจัดอันดับ (Rating) Day Spa 
โดยเฉล่ียตอเดอืน 19 
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สารบัญตาราง (ตอ) 
 
 

ตาราง  หนา 
4.13 แสดงจํานวนและรอยละพฤติกรรมการใชงานเครือขายสังคมออนไลน Facebook  

ของกลุมตัวอยาง จําแนกตามความถ่ีในการแบงปนรูปภาพ (Post Photo)  
Day Spa ตอเดือน 19 

4.14 แสดงจํานวนและรอยละพฤติกรรมการใชงานเครือขายสังคมออนไลน Facebook  
ของกลุมตัวอยาง จําแนกตามความถ่ีในการแบงปนสถานที่ (Check in) Day Spa  
ตอเดือน  20 

4.15 แสดงจํานวนและรอยละพฤติกรรมการใชงานเครือขายสังคมออนไลน Facebook  
ของกลุมตัวอยาง จําแนกตามความถ่ีในการใชบริการ Day Spa ตอเดือน 20 

4.16 แสดงจํานวนและรอยละพฤติกรรมการใชงานเครือขายสังคมออนไลน Facebook  
ของกลุมตัวอยาง จําแนกตามคาใชจายโดยเฉล่ียตอการใช Day Spa 1 คร้ัง 21 

4.17   แสดงจํานวนและรอยละขอมูลท่ัวไปของกลุมตัวอยาง จําแนกตามเพศ 21 

4.18 แสดงจํานวนและรอยละขอมูลท่ัวไปของกลุมตัวอยาง จําแนกตามอาย ุ 22 

4.19 แสดงจํานวนและรอยละขอมูลท่ัวไปของกลุมตัวอยาง จําแนกตามระดบัการศึกษา 22 

4.20 แสดงจํานวนและรอยละขอมูลท่ัวไปของกลุมตัวอยาง จําแนกตามอาชพี 23 

4.21 แสดงจํานวนและรอยละขอมูลท่ัวไปของกลุมตัวอยาง จําแนกตามรายได 
สวนตัวตอเดือน  23 

4.22 แสดงจํานวนและรอยละพฤติกรรมการใชงานเครือขายสังคมออนไลน Facebook  
ของกลุมตัวอยาง จําแนกตามความถ่ีในการใชงาน Facebook เฉล่ียตอสัปดาห 24 

4.23 แสดงจํานวนและรอยละพฤติกรรมการใชงานเครือขายสังคมออนไลน Facebook 
 ของ กลุมตัวอยาง จําแนกตามชวงเวลาในการเขาใชงาน Facebook 25 

4.24 แสดงจํานวนและรอยละพฤติกรรมการใชงานเครือขายสังคมออนไลน Facebook  
ของกลุมตัวอยาง จําแนกตามระยะเวลาท่ีใชเฟสบุคตอคร้ัง 25 

4.25 แสดงจํานวนและรอยละพฤติกรรมการใชงานเครือขายสังคมออนไลน Facebook  
ของกลุมตัวอยาง จําแนกตามความถ่ีในการกดถูกใจ (Like) เกี่ยวกับ Day Spa  
โดยเฉล่ียตอเดอืน 26 
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4.26 แสดงจํานวนและรอยละพฤติกรรมการใชงานเครือขายสังคมออนไลน Facebook  

ของกลุมตัวอยาง จําแนกตามความถ่ีในความถ่ีในการแสดงความคิดเหน็ (Comment)  
เกี่ยวกับ Day Spaโดยเฉล่ียตอเดือน 26 

4.27 แสดงจํานวนและรอยละพฤติกรรมการใชงานเครือขายสังคมออนไลน Facebook  
ของกลุมตัวอยาง จําแนกตามความถ่ีในการแบงปนเนื้อหา-บทความ (Share)  
เกี่ยวกับ Day Spaโดยเฉล่ียตอเดือน 27 

4.28 แสดงจํานวนและรอยละพฤติกรรมการใชงานเครือขายสังคมออนไลน Facebook  
ของกลุมตัวอยาง จําแนกตามความถ่ีในการจัดอันดับ(Rating) Day Spa 
โดยเฉล่ียตอเดอืน 27 

4.29 แสดงจํานวนและรอยละพฤติกรรมการใชงานเครือขายสังคมออนไลน Facebook  
ของกลุมตัวอยาง จําแนกตามความถ่ีในการแบงปนรูปภาพ (Post Photo)  
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4.30 แสดงจํานวนและรอยละพฤติกรรมการใชงานเครือขายสังคมออนไลน Facebook  
ของกลุมตัวอยาง จําแนกตามความถ่ีในการแบงปนสถานที่ (Check in)  
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4.31 แสดงจํานวนและรอยละพฤติกรรมการใชงานเครือขายสังคมออนไลน Facebook  
ของกลุมตัวอยาง จําแนกตามความถ่ีในการใชบริการ Day Spa ตอเดือน 29 

4.32 แสดงจํานวนและรอยละพฤติกรรมการใชงานเครือขายสังคมออนไลน Facebook  
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4.33 แสดงจํานวนและรอยละขอมูลท่ัวไปของกลุมตัวอยาง จําแนกตามเพศ 30 
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4.38 แสดงจํานวนและรอยละพฤติกรรมการใชงานเครือขายสังคมออนไลน Facebook  

ของกลุมตัวอยาง จําแนกตามความถ่ีในการใชงาน Facebook  เฉล่ียตอสัปดาห 33 

4.39 แสดงจํานวนและรอยละพฤติกรรมการใชงานเครือขายสังคมออนไลน Facebook  
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ของกลุมตัวอยาง จําแนกตามความถ่ีในการกดถูกใจ (Like) เกี่ยวกับ Day Spa  
โดยเฉล่ียตอเดอืน 34 

4.42 แสดงจํานวนและรอยละพฤติกรรมการใชงานเครือขายสังคมออนไลน Facebook  
ของกลุมตัวอยาง จําแนกตามความถ่ีในความถ่ีในการแสดงความคิดเหน็ (Comment) 
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โดยเฉล่ียตอเดอืน 36 

4.45 แสดงจํานวนและรอยละพฤติกรรมการใชงานเครือขายสังคมออนไลน Facebook  
ของกลุมตัวอยาง จําแนกตามความถ่ีในการแบงปนรูปภาพ (Post Photo)  
Day Spa ตอเดือน 36 
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สารบัญตาราง (ตอ) 
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4.48 แสดงจํานวนและรอยละพฤติกรรมการใชงานเครือขายสังคมออนไลน Facebook  

ของกลุมตัวอยาง จําแนกตามคาใชจายโดยเฉล่ียตอการใช Day Spa 1 คร้ัง 38 

4.49 แสดง คาความถี่ รอยละ เบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับความสําคัญเกี่ยวกบัส่ิง 
ท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจใชบริการ Day Spa โดยผานส่ือสังคมออนไลน Facebook 38 
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สารบัญภาพ 

 
 

ภาพ  หนา 
1.1 กรอบการวิจยั 3 

 
 
 



1 

 
บทที่ 1 
บทนํา 

 
 
1.1  ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 

ปจจุบันนี้ธุรกิจดานสุขภาพในประเทศไทยโดยเฉพาะในเขตกรุงเทพฯและเมืองใหญๆ
กําลังไดรับความนิยมเปนอยางมาก เพราะประเทศไทยกําลังเขาสูสังคมผูสูงอายุมากข้ึน (Aging) และ
ประชากรวัยผูใหญไปจนถึงผูสูงอายุในเขตน้ีมีกําลังซ้ือผลิตภัณฑและบริการท่ีเกี่ยวของกับการดูแล
รักษาสุขภาพ หนึ่งในธุรกิจท่ีเกี่ยวของกับสุขภาพและมีความสําคัญกับระบบเศรษฐกิจไทยก็คือธุรกิจ 
Resort and Spa โดยในป พ.ศ. 2557 ธุรกิจรีสอรทแอนดสปาในประเทศไทยมีมูลคามากกวา 31,000 
ลานบาท และยังพบวายังมีโอกาสที่จะขยายตัวข้ึนอีกถึงรอยละ 15 ในป พ.ศ. 2558  

ธุรกิจสปาในประเทศไทยสามารถแบงออกไดเปน 7 ประเภท โดยกระทรวงสาธารณสุข 
ประกอบดวย 

1. Club Spa 
2. Hotel & Resort Spa 
3. Mineral Spring Spa 
4. Destination Spa 
5. Cruise Ship Spa 
6. Medical Spa 
7. Day Spa 
ในการวิจัยนี้จะมุงความสําคัญไปท่ี Day Spa เนื่องมาจากเปนสปาท่ีมีการเปดใหบริการ

มากท่ีสุดในประเทศไทย มีจํานวนผูใชบริการมากและเปนประเภทสปาท่ีสามารถทําใหเกิดการขยายตัว 
ของธุรกิจสปาไดมากท่ีสุดอันหนึ่ง กลาวคือในการคาดการวาธุรกิจรีสอรทแอนดสปาจะมีการเจริญเติบโต 
รอยละ 15 ในป พ.ศ. 2558 ในภาพรวมนั้น เกิดจากการขยายตัวในสวนของ Day Spa ถึงรอยละ 20 
ซ่ึงเปนสัดสวนท่ีมีขนาดใหญ 

นอกจากนี้ในปจจุบันท่ีเปนยุคดิจิตอล สินคาและบริการสวนมากก็มีการปรับตัวเพื่อ
ตอบสนองความตองการของลูกคาในทุกๆดาน เชน ความสะดวกในการหาขอมูล การนําเสนอตัว
สินคาและบริการ เพื่อนําไปสู Point of Purchase (POP) ของสินคาหรือบริการเหลานั้น ในธุรกิจ Day Spa  
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ก็เชนกันท่ีจําเปนตองมีการปรับตัวโดยการใชส่ือสังคมออนไลนเปนตัวกลางในการใหขอมูลขาวสาร 
เพื่อใหเกิด Brand Awareness เกิดการพูดถึงและบอกตอ e-WOM งานวิจัยนี้จึงมุงเนนไปที่การใช 
Facebook ซ่ึงเปนส่ือสังคมออนไลน (Social Media) ท่ีมีความนิยมเปนอยางสูงในประเทศไทย และ
ไดมีการใชเปนส่ือกลางในการทําธุรกิจท้ังขนาดเล็กไปจนถึงขนาดใหญ ผูวิจัยจึงเห็นถึงความนาสนใจ 
ในการใช Facebook เปนตัวขับเคล่ือนธุรกิจ Day Spa 

ดวยความสําคัญท่ีไดกลาวมาขางตนท้ังในเร่ืองของธุรกิจ Day Spa และความสําคัญของ 
Social Media ทําใหผูวิจัยสนใจท่ีจะศึกษาในเร่ืองความตองการของผูบริโภคในดานของการเลือกใช 
สปาผานการนําเสนอโดย Facebook วาพวกเขามีความตองการอยางไร อะไรทําใหเกิด POP แอพพลิเคช่ัน 
เหลานั้นเปนตัวการท่ีทําใหเกิดการบริโภคเพิ่มขึ้นหรือไม องคความรูท่ีไดจากการทําวิจัยคร้ังนี้จะ
สามารถนํามาใชเพื่อการปรับปรุงหรือสรางแอพพลิเคช่ันท่ีผูบริโภคตองการ หรือปรับปรุง Day Spa 
ใหดียิ่งข้ึนเพื่อเปนการขยายมูลคาตลาด Resort and Spa ในประเทศไทยและเปนการสรางความม่ันคง 
ของอุตสาหกรรม Resort and Spa ในประเทศไทยตอไป 
 
 
1.2  วัตถุประสงคงานวิจัย 

เพื่อศึกษาปจจัยท่ีเกี่ยวกับการนําเสนอขอมูลผาน Social Media - Facebook ท่ีมีผลตอ
การใช Day Spa ของผูบริโภคในเขตกรุงเพมหานคร 
 
 
1.3  ขอบเขตของการวิจัย 

1. ดานประชากร ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครท่ีเคยใช ส่ือสังคมออนไลน Facebook   
2. ดานกลุมตัวอยาง โดยปกติแลวในการทําวิจัยควรมีกลุมตัวอยางอยางนอย 400 คน

ตามหลักของการเก็บตัวอยางของ Taro Yamane แตดวยเวลาจํากัด ผูวิจัยจึงทําการเก็บตัวอยางเปน
จํานวน 100 คน โดยใชคาความเช่ือม่ันท่ีรอยละ 90 โดยใชการแจกแบบสอบถามออนไลน 

3. ดานเวลา งานวิจัยน้ีเร่ิมในชวงเดือน มิถุนายน – กันยายน พ.ศ. 2558 
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1.4  สมมติฐานงานวิจัย 
ผูบริโภคท่ีมีพฤติกรรมการใช Social media – Facebook ท่ีแตกตางกัน จะมีพฤติกรรม

การเลือกและใชบริการ Day spa ท่ีแตกตางกัน 
 
 
1.5  กรอบการวิจัย 
 

 
ภาพท่ี 1.1  กรอบการวิจยั 

ประชากรศาสตร์ 
- เพศ 
- อายุ 
- ระดับการศึกษา 
- อาชีพ 
- รายได 

พฤติกรรมการใช้โซเชียลเน็ตเวร์ิค 
(เฟสบุ๊ค) 

- ความถ่ีในการใช 
- ความถ่ีในการติดตามขอมูล
เกี่ยวกับ Spa 

- ความถ่ีในการใช  facebook  
เลือกการบริการ Spa 

- ความถ่ีในการกด like, share, 
comment, rating  

อทิธิพลทีท่าํให้เกดิการเลอืกหรือ
ตัดสินใจ 

- WOM (offline) 
- eWOM (online) 

การตัดสินใจเลอืกใช้บริการ Day Spa 
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บทที่ 2 

แนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 
 

ในการศึกษาปจจัยดานส่ือสังคมออนไลน Facebook ท่ีมีผลตอการเลือกใชบริการเดยสปา 
(Day Spa) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวขอท่ีเดี่ยวของ
ดังนี้ 

2.1  แนวคิดเกีย่วกับส่ือสังคมออนไลน (Social media) 
2.2  แนวคิดเกีย่วกับเฟสบุค (Facebook) 
2.3  แนวคิดเกีย่วกับสปา (Spa) 
2.4  แนวคิดเกีย่วกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาและบริการ 

 
 
2.1  แนวคิดเกี่ยวกับส่ือสังคมออนไลน (Social Media) 

ส่ือสังคมออนไลนเปนส่ือท่ีสามารถทําใหเกิดการแพรกระจายตัวของขอมูลขาวสารได
อยางรวดเร็ว เพราะเปนส่ือท่ีทําใหเกิดการส่ือสารหลายทาง (Many-to-Many) ยกตัวอยางเชนการส่ือสาร 
ผานเฟสบุคท่ีผูใชงานสามารถออกความเห็น (Comment), แชร (Share) และไลค (Like) ไดอยางอิสระ 
ซ่ึงตางจากส่ือออฟไลนเดิมที่จะเอื้อตอการส่ือสารแบบทางเดียว (One-to-Many) เชนหนังสือพิมพท่ี
ผูอานสามารถรับขาวสารไดทางเดยีว ไมสามารถท่ีจะสงขอความกลับไปสูสํานักพิมพ หรือหากสงไดก็
ตองใชเวลานานกวาสารจะไปถึงสํานักพิมพเปนตนแตอยางไรก็ตามส่ือสังคมออนไลนก็ยังคงเปนเปน
ส่ือท่ีแพรกระจายดวยปฏิสัมพันธเชิงสังคมท่ีไมตางจากอดีต (ภิเษก ชัยนิรันดร, การตลาดแนวใหมผาน 
Social media, 2553) กลาวคือ หากมีเหตุการณสําคัญหรือเร่ืองท่ีนาสนใจจนกลายเปน Talk of the Town 
ผูคนก็จะนําเร่ืองเหลานั้นมาเลา มาคุย มาส่ือสารกัน เพียงแตชองทางท่ีเปนส่ือสังคมออนไลนจะทําให
การส่ือสารเปนไปไดอยางรวดเร็ว ทําใหสารกระจายตัวไปไดอยางกวางขวางและมีโอกาสที่สารจะถูก
บิดเบือนไดงายกวาการใชส่ือออฟไลนเชนกัน เพราะผูรับสารสามารถต้ังตัวเปนผูสงสารไดในเวลา
เดียวกัน นอกจากนี้ยังสามารถใสความคิดเห็นสวนตัวลงไปในสารได และสามารถบิดเบือนขาวสารได
อยางคอนขางอิสระ 
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ในแงของการตลาดส่ือสังคมออนไลนจะกอใหเกิดการบอตอแบบปากตอปาก (e-WOM) ไดงายท้ัง
ในทางท่ีดีและทางท่ีดี ข้ึนอยูกับความพึงพอใจของสูงคาตอผลิตภัณฑหรือการใหบริการ  
 
 
2.2  แนวคิดเกี่ยวกับเฟสบุค (Facebook) 

เฟสบุคเปนส่ือสังคมออนไลนประเภทเคร่ืองขายเช่ือมโยงทางสัมคม (Social Networking) 
โดยผูใชงานจะตองเร่ิมจากการสรางตัวตนเสมือนบนโลกออนไลนข้ึนมากอน “ซ่ึงจะประกอบไปดวย 
รูปภาพและขอมูลสวนตัวท่ีเปนตัวแทนในการติดตอส่ือสารกับเพื่อน หรือผูใชอ่ืนๆผานทางการหรือ
การสงขอความ ผูใชสามารถสราง หรือเขารวมกลุมท่ีตนเองสนใจ และสามารถกด Like Pages ท่ีตนเอง 
ชอบได ผูใชสามารถเลือกการตั้งคาความเปนสวนตัวของตนเอง เพื่อกําหนดใหวาใครสามารถ
มองเห็นขอมูลสวนตัวของผูใชสวนไหนไดบาง เว็บไซตนี้ใหอิสระแกผูใช และยังสามารถสราง
รายได ใหเจาของธุรกิจโดยการลงโฆษณา ผูใชสามารถลงอัลบั้มรูป โดยไมจากัดจานวนภาพ และ
สามารถตั้งคาความเปนสวนตัวในแตละอัลบ้ัม และจากัดกลุมของผูเขาใชสามารถเขาดูอัลบ้ัมได 
ยกตัวอยางเชน อัลบั้มท่ีเปนสวนตัว สามารถกําหนดใหเพื่อนของตนเองดูเทานั้น สามารถ Tag รูปภาพ 
ของเพ่ือน หรือสงใหเพื่อน หรือ แสดงความคิดเห็นรูปของเพื่อน สามารถแชรไฟลวิดีโอ เพลง นา
เขาบริการเว็บไซต บล็อกจากที่อ่ืน แลวยังมีระบบการสนทนาออนไลนท่ีผูใชสามารถติดตอส่ือสาร
กับเพื่อน แลวยังรองรับกับการบริการผานทางมือถือ” (วิกีพีเดีย สารานุกรมเสรี, ม.ป.ป.) 

ดวยการที่เฟสบุคมีความสะดวกในการใชงานและยังมีผูใชอยูเปนจํานวนมากในปจจุบัน ทํา
ใหนักการตลาดมองวาเฟสบุคเปนชองทางท่ีสําคัญทางหนึ่งในการส่ือสารทางการตลาด เพื่อนําเสนอ
ส่ิงท่ีนาสนใจและตรงตอความตองการของลูกคาเปาหมาย เพื่อใหเกิดประสิทธิภาพสูงสุดในการส่ือสาร 
ทางการตลาด 
 
 
2.3  แนวคิดเกี่ยวกับสปา (Spa) 

คําวา สปา (Spa) แตเดิมแลวมีรากศัพทมาจากภาษาละตินคําวา Sanus Per Acqua ซ่ึงมี
ความหมายวาสุขภาพดีดวยสายน้ํา จึงเปนเหตุผลวาในการทําสปาในปจจุบันจะตองมีการใชน้ําเปน
องคประกอบท้ังในลักษณะของการอาบนํ้า การลางเทา การประคบตางๆ หรือแมแตกระท่ังการดื่ม
น้ํา นอกจากน้ีก็มีขอสันนิษฐานอีกอยางวา สปา คือ เช่ือของเมืองเล็กๆ แหงนึงในประเทศเบลเยี่ยม 
ซ่ึงเปนเมืองท่ีมีบอน้ํารอนและเปนศูนยรวมของการนัดพบพูดคุยและพักผอนของชาวยุโรปช้ันสูงใน
ศตวรรตท่ี 17 
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ในปจจุบันสปาก็ไดถูกเผยแพรไปสูประเทศตางๆ ทั่วโลกรวมถึงในประเทศไทยดวย 
และสปาก็ไดมีการเปลี่ยนแปลงไปตามแตละสถานที่และยุคสมัย สําหรับในประเทศไทยสปาคือ 
“สถานบริการเพ่ือสุขภาพ หรือสถานพยาบาลที่ใหบริการลูกคาท่ัวไปดวยศาสตรแหงการนวดเพื่อ
สุขภาพ การปฏิบัติตอรางกายเพื่อสุขภาพและการใชน้ําเพื่อสุขภาพเปนบริการหลัก เพื่อปรับความ
สมดุลของรางกายจิตใจ โดยใหคําแนะนําดานบริการท่ีจัดไว ตามหลักวิชาการ รวมถึงอาจจะมีการ
ใหคําแนะนําการสงเสริมสุขภาพ ดานการออกกําลังกาย โภชนาการการปรับพฤติกรรมตามหลักการ
แพทยสากล และการสรางหลักสุขภาพดวยศาสตรการแพทยทางเลือก ทั้งนี้ใหมีมาตรฐานตามท่ี
กระทรวงสาธารณสุขกําหนด” (วันเฉลิม จันทรากุล, 2546) 

ในประเทศไทยสปาไดถูกแบงออกเปน 7 ประเภท ประกอบไปดวย 
1. Destination Spa สถานบริการที่ใหบริการดานการดูแลและเสริมสรางสุขภาพดวย

บริการสปาโดยเฉพาะ สปาประเภทนี้จะมีบริการหองพักและส่ิงอานวยความสะดวกตางๆ สําหรับ
ผูใชบริการอยางครบวงจร โดยผูใชบริการจะตองเขาพักและรวมกิจกรรมภายใตโปรแกรมที่สถาน
บริการจัดเตรียมไว เชน โปรแกรมพักผอนคลายเครียด โปรแกรมทาสมาธิ และดูแลสุขภาพจิต เปนตน 

2. Resort/ Hotel Spa สถานบริการในรีสอรทหรือโรงแรมซ่ึงต้ังอยูในแหลงทองเท่ียว 
หรือสถานท่ีพักตากอากาศที่มีความสวยงามตามธรรมชาติ เชน ริมทะเล ภูเขา บอนารอน สปาประเภท
นี้ เกิดข้ึนเพื่อรองรับนักทองเท่ียวท่ีตองการผอนคลายความตึงเครียด ดวยบริการสปานอกเหนือจาก
การใชบริการหองพักของรีสอรทหรือโรงแรมนั้นๆ 

3. Day Spa / City Spa สถานบริการสปาที่มีรูปแบบการใหบริการท่ีสะดวก รวดเร็ว 
ข้ันตอนการบริการไมยุงยาก สามารถใชบริการในระหวางวันไดโดยไมจาเปนตองมีหองพักสาหรับ
ผูใชบริการ ท่ีตั้งของสปาประเภทนี้สวนใหญจะอยูในเมืองใหญ หรือยานธุรกิจสําคัญๆ ท่ีผูใชบริการ
สามารถเขาถึงไดงาย เนนการใหบริการเสริมความงาม และการผอนคลายความตึงเครียดดวยนามัน
หอมระเหย สปาประเภทนี้ไดรับความนิยมมากในกลุมผูใชบริการที่มีเวลานอย หรือผูท่ีทํางานในเมือง 

4. Medical Spa สถานบริการที่มีการบําบัดรักษาควบคูกับศาสตรทางการแพทย และ
ใชเคร่ืองมือแพทยบางอยาง การใหบริการจะอยูภายใตการดูแลของบุคลากรทางการแพทย ผูเช่ียวชาญ 
สปาประเภทนี้มักอยูในสถานรักษาพยาบาล เชน โรงพยาบาล คลินิก เปนตน 

5. Mineral Spring Spa การใหบริการสปาตามแหลงทองเท่ียวท่ีมีบอนาแร หรือน้ําพุ
รอนท่ีเกิดตามธรรมชาติ 

6. Club Spa สถานบริการสปาท่ีมีการผสมผสานกับการออกกาลังกาย เพื่อบริการสมาชิก 
ท่ีตองการผอนคลายหลังจากออกกาลังกาย 
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7. Cruise Ship Spa สถานบริการบนเรือสาราญผสานการออกกาลังกาย และการจัดเตรียม 
อาหารเพ่ือสุขภาพ เพื่อใหผูใชบริการมีความสุขสบาย และรูสกผอนคลายในระหวางการเดินทาง” 
(ชวนะ ภวกานันท, 2547) 
 
 
2.4  แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาและบริการ 

พฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคนั้นเกิดจากจุดสมมูลระหวางผูซ้ือและผูขายท่ีตรงกัน 
กลาวคือเม่ือไรก็ตามที่ผูซ้ือรูสึกวาขอเสนอของผูขายน้ันมีความเหมาะสมหรือใหผลประโยชนมากกวา 
ส่ิงท่ีผูบริโภคคิดไวในใจก็จะทําใหเกิดการซ้ือสินคาหรือการตัดสินใจใชบริการ “การตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑมีจุดเร่ิมตนจากการที่เกิดส่ิงกระตุน (Stimulus) ท่ีทําใหเกิดความตองการ ส่ิงกระตุนผาน
เขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s black box) เปรียบเสมือนกลองดําท่ีผูผลิตหรือผูขายไม
สามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตางๆของผูซ้ือและจะมี
การตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจของผูซ้ือ (Buyer’s Purchase Decision)” 
(ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. 2541: 83) 

อยางไรก็ตามการตัดสินใจของผูบริโภคก็อาจจะมีหลากหลายทางเลือก เชน การตัดสินใจ 
ซ้ือหรือไมซ้ือ การสืบหาขอมูลเพิ่มเติม การสนใจขอมูลเบ้ืองตน “วิธีการท่ีผูบริโภคทําการตัดสินใจ
ประกอบดวยปจจัยภายใน คือ แรงจูงใจ การรับรู การเรียนรู บุคลิกภาพและทัศนคติของผูบริโภค ซ่ึง
จะสะทอนถึงความตองการ ความตระหนักในการท่ีมีสินคาใหเลือกหลากหลาย กิจกรรมที่มีผูบริโภค 
เขามาเกี่ยวของสัมพันธกับขอมูลท่ีมีอยู หรือขอมูลท่ีฝายผูผลิตใหมา และสุดทายคือการประเมินคา
ของทางเลือกเหลานั้น” (Kotler. 2000: 176-178) 

จะเห็นไดวาพฤติการณรมการเลือกซ้ือสินคาและบริการของผูบริโภคนั้นมีความละเอียดออน 
นักการตลาดจึงจําเปนตองเขาใจกลองดําของผูบริโภคใหถอแทและใชชองทางการส่ือสารท่ีถูกตอง
เพื่อใหผูบริโภคสามารถรับรูขอมูลของสินคาหรือบริการไดอยางมีประสิทธิภาพและนําไปสูการ
ตัดสินใจซ้ือในท่ีสุด 
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บทที่ 3 

วิธีดําเนินการวิจัย 
 
 

การศึกษาวิจัยเร่ือง “ปจจัยดานส่ือสังคมออนไลน Facebook ท่ีมีผลตอการเลือกใชบริการ 
เดยสปา (Day Spa) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) โดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเคร่ืองมือในการเก็บขอมูล ท้ังนี้ผูวิจัยไดทําการ
กําหนดรูปแบบในการวิจัยโดยมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 
 
 
3.1  การกําหนดกลุมประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 

3.1.1  ประชากรท่ีใชในการวิจัย 
ประชากรท่ีใชในการศึกษาคร้ังนี้ คือ ผูท่ีเคยใชบริการเดยสปา Day Spa และส่ือสังคม

ออนไลน Facebook ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
3.1.2  กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย 
การกําหนดกลุมตัวอยางใชกลุมตัวอยางจํานวน 100 คน จากจํานวนประชากรผูท่ีเคยใช 

บริการเดยสปา Day Spa และส่ือสังคมออนไลน Facebook ในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงไมทราบจํานวน 
ประชากรที่แนนอน จึงคํานวณขนาดของกลุมตัวอยางโดยการใชสูตรการคํานวณของทาโร ยามาเน 
(Taro Yamane) โดยยอมใหมีความคลาดเคล่ือนได 10% และท่ีระดับความเช่ือม่ัน 90% ดังนี้ 
 

 n = Z2

4e2 
 

เม่ือ n แทน จํานวนสมาชิกกลุมตัวอยาง 
 e แทน ความคลาดเคล่ือนมากท่ีสุดท่ียอมรับได ซ่ึงเทากับ 0.1 
 Z แทน ระดับความเชื่อมั่นที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.1 หรือที่ระดับ

ความเช่ือม่ัน 90% ซ่ึงเทากับ 1.65 
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จากสูตรขางตนแทนคาในสูตรไดดังนี้ 
 
 n = 1.652

4(0.1)2
 

  = 68.0628 
   100 คน 
 

ผลจากการคํานวณ ไดขนาดกลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษาจํานวน 100 คน 
 
 
3.2  วิธีการสุมตัวอยาง 

การวิจัยในคร้ังนี้เก็บขอมูลโดยการใชแบบสอบถามออนไลนท่ีสรางข้ึนและใหกลุม
ตัวอยางเปนผูกรอกคําตอบเอง (Self-Administered Questionnaire) โดยใชคําถามคัดเลือกคัดเลือก
กลุมตัวอยางแบบไมอาศัยความนาจะเปน (Non-Probability Sampling) โดยการสุมแบบบังเอิญ 
(Accidental Sampling) 
 
 
3.3  เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

แบบสอบถามออนไลน (Online Questionnaire) เปนเครื่องมือท่ีใชในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้ 
เปนการเก็บขอมูลเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ดังนั้นเคร่ืองมือท่ีใชในการรวบรวมขอมูลจึง
เปนแบบสอบ ถามท่ีสอดคลองกับวัตถุประสงคท่ีไดกําหนดไว โดยเนื้อหาของแบบสอบถามประกอบดวย 
4 สวน ดังนี้ 

สวนท่ี 1 คําถามคัดกรอง เปนคําถามท่ีใชคัดกรองผูตองแบบสอบถามใหตรงกับกลุม
ตัวอยางท่ีตองการคือ เคยใชบริการเดยสปาและส่ือสังคมออนไลนเฟสบุค ลักษณะคําถามเปนคําถาม
ใหเลือกตอบจํานวน 2 ขอ 

สวนท่ี 2 ขอมูลลักษณะประชากรศาสตร เปนขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 
ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ รายไดสวนตัวตอเดือน ลักษณะคําถามในสวนนี้เปนคําถาม 
แบบใหเลือกตอบจํานวน 5 ขอ 

สวนท่ี 3 พฤติกรรมการใชเครือขายสังคมออนไลน Facebook และ Day Spa เปนขอมูล
พฤติกรรม รูปแบบการใชงาน Facebook และ Day Spa ของผูตอบแบบสอบถาม ลักษณะคําถามใน
สวนนี้เปนคําถามแบบใหเลือกตอบจํานวน 11 ขอ 
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สวนท่ี 4 การวิเคราะหระดับอิทธิพลในการตัดสินใจใชบริการ Day Spa โดยผานส่ือสังคม 
ออนไลน Facebook จํานวน 9 ขอ มีลักษณะคําถามเปนคําถามแบบมาตราสวนวัดระดับ ในการวิจัย
คร้ังนี้ไดกําหนดมาตราสวนวัดระดับตามแบบของลิเคิรท (Likert Scale) เปน 4 ระดับ คือ 

ระดับ 4  คือ มีอิทธิพลมากท่ีสุด 
ระดับ 3  คือ  มีอิทธิพลมาก 
ระดับ 2  คือ  มีอิทธิพลนอย 
ระดับ 1  คือ  มีอิทธิพลนอยท่ีสุด  

 
ในการประเมินคาเพื่อแปลความหมายใหชัดเจน ไดแบงระดับการแปลความหมายออก 

เปน 4 ระดับ คือ ระดับมากท่ีสุด ระดับมาก ระดับนอย และระดับนอยท่ีสุด สําหรับคาเฉล่ียจะพิจารณา 
จากคะแนนโดยคํานวณจากการประเมินคา มีคะแนนอันตราภาคช้ัน (Class Interval) ดังนี้ 
 

 คาพิสัย = 
คะแนนสูงสุด - คะแนนต่ําสุด

จํานวนช้ัน
 

  = 
4 - 1

4  
  = 0.75 
 
 คะแนนเฉล่ีย 3.26-4.00 หมายถึง  มีระดับความสําคัญมากท่ีสุด 
 คะแนนเฉล่ีย 2.51-3.25  หมายถึง  มีระดับความสําคัญมาก 
 คะแนนเฉล่ีย 1.76-2.50 หมายถึง  มีระดับความสําคัญนอย 
 คะแนนเฉล่ีย 1.00-1.75 หมายถึง  มีระดับความสําคัญนอยท่ีสุด 
 
 
3.4  การทดสอบความนาเชื่อถือของเครื่องมือ  

ผูวิจัยไดทําการทดสอบความเท่ียงตรงของเน้ือหา (Content Validity) โดยนําแบบสอบถาม 
ไปใหอาจารยผูทรงคุณวุฒิพิจารณา พรอมท้ังปรับปรุงแกไขแบบสอบถามใหมี ความชัดเจนครอบคลุม 
วัตถุประสงค และทําการทดสอบ ความเช่ือม่ัน (Reliability) ของเคร่ืองมือ โดยนําแบบสอบถามท่ี
สรางข้ึนไปทําการทดสอบ (Pretest) กับกลุมตัวอยางท่ีเคยใชบริการ Day Spa และส่ือสังคมออนไลน 
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Facebook จํานวน 30 ชุด แลวนําผลท่ีไดไปทดสอบโดยใชคาความเช่ือม่ันสัมประสิทธ์ิแอลฟา (Alpha 
Coefficient) ของครอนบัค โดยคาความเช่ือม่ันท่ีวัดไดคือ 0.91 
 
 
3.4  วิธีการวิเคราะหขอมูล 

นําขอมูลที่ไดจากแบบสอบถามมารวบรวมและนําไปประมวลผลดวยเคร่ืองคอมพิวเตอร 
โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS 18.0 for Windows 
 
 
3.5  สถิติที่ใชในการสิเคราะห และทดสอบสมมติฐาน 

ผูวิจัยไดใชคาสถิติในการวิเคราะหขอมูล ดังนี ้
สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ใชในการอธิบายลักษณะท่ัวไปดานประชากรศาสตร 

ของผูตอบแบบสอบถาม และขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช Facebook และการใช บริการ Day Spa 
ไดแก 

1. คาความถ่ี (Frequency) และคารอยละ (Percentage) ใชอธิบายพ้ืนฐานสวนบุคคลของ 
กลุมตัวอยางท่ีศึกษาเพื่อดูการกระจายของตัวแปร 

2. คาเฉล่ีย (Mean) และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ใชอธิบายลักษณะ 
ของขอมูลและอธิบายตัวแปร เพื่อใหทราบถึงพฤติกรรมการใช 
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บทที่ 4 

ผลการวิเคราะหขอมลู 
 
 

การวิจัยเร่ือง “การศึกษาปจจัยดานส่ือสังคมออนไลน Facebook ท่ีมีผลตอการเลือกใช 
บริการเดยสปา (Day spa) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหขอมูลท่ี
เก็บรวบรวมไดจากแบบสอบถาม โดยใชโปรแกรมคอมพิวเตอรสําเร็จรูป SPSS 18.0 for Windows โดย
กําหนดคาระดับนัยสําคัญท่ี 0.1 ในการคํานวณคาสถิติตางๆ 

ผลการวิเคราะหแบงขอมูลออกเปน 7 ตอน ดังนี ้
ตอนท่ี 1 ผลการวิเคราะหปจจยัดานประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง 
ตอนท่ี 2 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการใชงานเครือขายสังคมออนไลน Facebook 

และ Day Spa 
ตอนท่ี 3 ผลการวิเคราะหปจจัยดานประชากรศาสตรของกลุมตัวอยางท่ีใชบริการ Day 

Spa ผานเครือขายสังคมออนไลน Facebook 
ตอนท่ี 4 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการใชงานเครือขายสังคมออนไลน Facebook และ 

Day Spa ของกลุมตัวอยางท่ีใชบริการ Day Spa ผานเครือขายสังคมออนไลน Facebook 
ตอนท่ี 5 ผลการวิเคราะหปจจัยดานประชากรศาสตรของกลุมตัวอยางท่ีไมใชบริการ 

Day Spa ผานเครือขายสังคมออนไลน Facebook 
ตอนท่ี 6 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมศาสตรของกลุมตัวอยางท่ีไมใชบริการ Day Spa 

ผานเครือขายสังคมออนไลน Facebook 
ตอนท่ี 7 ผลการวิเคราะหระดับอิทธิพลในการตัดสินใจใชบริการ Day Spa โดยผาน

ส่ือสังคมออนไลน Facebook 
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4.1  ตอนท่ี 1 ผลการวิเคราะหปจจัยดานประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง 
การวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของกลุมตัวอยาง จากการแจกแจงความถี่ (Frequency) และ

คารอยละ (Percentage) โดยจําแนกตาม เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดสวนตัวตอเดือน  
 

ตารางท่ี 4.1 แสดงจํานวนและรอยละขอมูลท่ัวไปของกลุมตัวอยาง จําแนกตามเพศ 
(n = 100) 

เพศ จํานวน (คน) รอยละ 
เพศชาย 52 52.0 
เพศหญิง 48 48.0 

รวม 100 100.0 
 

จากตารางท่ี 4.1 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศชาย จํานวน 52 คน คิดเปนรอยละ 
52.0 และเพศหญิงจํานวน 48 คน คิดเปนรอยละ 8.0 
 
ตารางท่ี 4.2  แสดงจํานวนและรอยละขอมูลท่ัวไปของกลุมตัวอยาง จําแนกตามอาย ุ

(n = 100) 
อายุ จํานวน (คน) รอยละ 

20 – 26 ป 77 77.0 
27 – 35 ป 20 20.0 
36 – 40 ป 2 2.0 
41 ปข้ึนไป 1 1.0 

รวม 100 100.0 
 

จากตารางที่ 4.2 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุ 20-26 ป จํานวน 77 คน คิดเปน
รอยละ 77.0 รองลงมาไดแก 27-35 ป จํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 20.0 อายุ 36-40 ป จํานวน 2 คน 
คิดเปนรอยละ 2.0 และ อายุ 41 ปข้ึนไป จํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 1.0 
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ตารางท่ี 4.3  แสดงจํานวนและรอยละขอมูลท่ัวไปของกลุมตัวอยาง จําแนกตามระดบัการศึกษา 
(n = 100) 

สถานภาพ จํานวน (คน) รอยละ 
ต่ํากวาปริญญาตรี 7 7.0 
ปริญญาตรี 78 78.0 
สูงกวาปริญญาตรี 15 15.0 

รวม 100 100.0 
 

จากตารางท่ี 4.3 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี จํานวน 
78 คน คิดเปนรอยละ 78.0 รองลงมา คือสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 15.0 และ 
ต่ํากวาปริญญาตรี 7 คน คิดเปนรอยละ 7.0 
 
ตารางท่ี 4.4  แสดงจํานวนและรอยละขอมูลท่ัวไปของกลุมตัวอยาง จําแนกตามอาชพี 

(n = 100) 
อาชีพ จํานวน (คน) รอยละ 

ขาราชการ 5 5.0 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 4 4.0 
พนักงานเอกชน 38 38.0 
ธุรกิจสวนตัว 7 7.0 
นิสิต / นักศึกษา 
อ่ืนๆ 

42 
4 

42.0 
4.0 

รวม 100 100.0 
 

จากตารางท่ี 4.4 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีอาชีพเปนนิสิตนักศึกษา จํานวน 42 คน 
คิดเปนรอยละ 42.0 รองลงมา คือ พนักงานเอกชน จํานวน 38 คน คิดเปนรอยละ 38.0 
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ตารางท่ี 4.5 แสดงจาํนวนและรอยละขอมูลทั่วไปของกลุมตัวอยาง จําแนกตามรายไดสวนตัวตอเดือน 
(n = 100) 

รายไดสวนตัวตอเดือน จํานวน (คน) รอยละ 
8,000 – 10,000 บาท 45 45.0 
10,001 – 15,000 บาท 0 0.0 
15,001 – 30,000 บาท 33 33.0 
30,001 – 50,000 บาท 14 14.0 
50,001 – 200,000 บาท 8 8.0 

รวม 100 100.0 
 

จากตารางท่ี 4.5 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีรายไดสวนตัวตอเดือน 8,000 – 10,000 
บาท จํานวน 45 คน คิดเปนรอยละ 45.0 รองลงมา คือ 15,001 -30,000 บาท จํานวน 33 คน  คิดเปน
รอยละ 33.0  
 
 
4.2  ตอนท่ี 2 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการใชงานเครือขายสังคมออนไลน Facebook 
และ Day Spa 

การวิเคราะหพฤติกรรมการใชงานเครือขายสังคมออนไลน Facebookของกลุมตัวอยาง 
จากการแจกแจงความถ่ี (Frequency) และคารอยละ (Percentage) โดยจําแนกตามความถ่ีในการใช
งาน Facebook เฉล่ียตอสัปดาห ชวงเวลาในการเขาใชงาน ระยะเวลาเฉล่ียท่ีใชตอคร้ัง ความถ่ีในการ
กดถูกใจ (Like) คอมเมนท (Comment) แชร (Share) จัดอันดับ (Rate) แบงปนสถานท่ี (Check in) 
ตอเดือน รวมไปถึงจํานวนครั้งในการใชบริการเดยสปาตอเดือน และคาใชจายในการใชบริการตอคร้ัง  
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ตารางท่ี 4.6 แสดงจํานวนและรอยละพฤติกรรมการใชงานเครือขายสังคมออนไลน Facebook ของ
กลุมตัวอยาง จําแนกตามความถ่ีในการใชงาน Facebook  เฉล่ียตอสัปดาห 

(n = 100) 
ความถ่ีในการใชงาน Facebook  เฉล่ียตอสัปดาห จํานวน (คน) รอยละ 

1 - 2   วัน 4 4.0 
3 – 4  วัน 1 1.0 
5 - 6  วัน 8 8.0 
ทุกวัน 87 87.0 

รวม 100 100.0 
 

จากตารางท่ี 4.6 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีความถ่ีในการใชงาน Facebook  ทุกวัน 
จํานวน 87 คน คิดเปนรอยละ 87.0 รองลงมาคือ 5-6 วันตอสัปดาห จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 8.0 
ใชงานเฟสบุค 1-2 วันตอสัปดาห จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 4.0 และใชงานเฟสบุค 3-4 วันตอ
สัปดาห จํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 1.0 
 
ตารางท่ี 4.7 แสดงจํานวนและรอยละพฤติกรรมการใชงานเครือขายสังคมออนไลน Facebook ของ

กลุมตัวอยาง จําแนกตามชวงเวลาในการเขาใชงาน Facebook   
(n = 100) 

ชวงเวลาในการเขาใชงาน Facebook จํานวน (คน) รอยละ 
เชา/สาย (5.01 น. – 12.00 น.) 4 4.0 
บาย (12.01 น. – 16.00 น.) 3 3.0 
เย็น/คํ่า (16.01 น. – 22.00 น.) 74 74.0 
ดึก (22.01 น. – 5.00 น.) 19 19.0 

รวม 100 100.0 
 

จากตารางท่ี 4.7 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญใชงาน Facebook ในชวงเยน็/คํ่า (16.01 น. – 
22.00 น.) จํานวน 74 คน คิดเปนรอยละ 74 รองลงมาคือชวงดึก (22.01 น. – 5.00 น.) จํานวน 19 คน 
คิดเปนรอยละ 19 
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ตารางท่ี 4.8 แสดงจํานวนและรอยละพฤติกรรมการใชงานเครือขายสังคมออนไลน Facebook ของ
กลุมตัวอยาง จําแนกตามระยะเวลาที่ใชเฟสบุคตอคร้ัง   

(n = 100) 
ระยะเวลาท่ีใชเฟสบุคตอคร้ัง จํานวน (คน) รอยละ 

นอยกวา 1 ช่ัวโมง 52 52.0 
1-3 ช่ัวโมง 31 31.0 
3-5 ช่ัวโมง 
5 ช่ัวโมงข้ึนไป 

10 
7 

10.0 
7.0 

รวม 100 100.0 
 

จากตารางท่ี 4.8 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญใชนอยกวา 1 ช่ัวโมงตอคร้ัง จํานวน 52 
คน คิดเปนรอยละ 52.0 รองลงมาคือ 1-3 ช่ัวโมงตอคร้ัง จํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ 31.0 ตอมาคือ 
3-5 ช่ัวโมงตอคร้ัง 10 คน คิดเปนรอยละ 10.0 และ 5 ช่ัวโมงข้ึนไปตอคร้ัง 7 คน คิดเปนรอยละ 7 

 
ตารางท่ี 4.9 แสดงจํานวนและรอยละพฤติกรรมการใชงานเครือขายสังคมออนไลน Facebook ของ

กลุมตัวอยาง จําแนกตามความถ่ีในการกดถูกใจ (Like) เกี่ยวกับ Day Spa โดยเฉล่ียตอเดือน 
(n = 100) 

ความถ่ีในการกดถูกใจ (Like) ตอเดือน จํานวน (คน) รอยละ 
นอยกวา 1 คร้ัง 73 73.0 
1-2 คร้ัง 16 16.0 
3-4 คร้ัง 6 6.0 
มากกวา 4 คร้ัง 5 5.0 

รวม 100 100.0 
 

จากตารางท่ี 4.9 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีความถ่ีในการกดถูกใจ (Like) เกี่ยวกับ 
Day Spa โดยเฉล่ีย นอยกวา 1 คร้ังตอเดือน จํานวน 73 คน คิดเปนรอยละ 73.0 รองลงมาคือ 1-2 คร้ัง
ตอเดือน จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 16.0  3-4 คร้ังตอเดือน จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 6.0 และ 
มากกวา 4 คร้ังตอเดือน จํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 5.0 
ตารางท่ี 4.10 (n=100) 
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ตารางท่ี 4.10 แสดงจํานวนและรอยละพฤติกรรมการใชงานเครือขายสังคมออนไลน Facebook ของ
กลุมตัวอยาง จําแนกตามความถี่ในความถี่ในการแสดงความคิดเห็น (Comment) 
เกี่ยวกับ Day Spaโดยเฉล่ียตอเดือน 

(n = 100) 
ความถ่ีในการคอมเมนท (Comment) ตอเดือน จํานวน (คน) รอยละ 

นอยกวา 1 คร้ัง 91 91.0 
1-2 คร้ัง 6 6.0 
3-4 คร้ัง 2 2.0 
มากกวา 4 คร้ัง 1 1.0 

รวม 100 100.0 
 

จากตารางที่ 4.10 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีความถี่ในการแสดงความคิดเห็น 
(Comment) เกี่ยวกับ Day Spaโดยเฉล่ียนอยกวา 1 คร้ังตอเดือน จํานวน 91 คน คิดเปนรอยละ 91.0 
รองลงมาคือ 1-2 คร้ัง จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 6.0  
 
ตารางท่ี 4.11 แสดงจํานวนและรอยละพฤติกรรมการใชงานเครือขายสังคมออนไลน Facebook ของ

กลุมตัวอยาง จําแนกตามความถ่ีในการแบงปนเนื้อหา-บทความ (Share) เกี่ยวกับ Day 
Spa โดยเฉล่ียตอเดือน 

(n = 100) 
ความถ่ีในการแชร (Share) ตอเดือน จํานวน (คน) รอยละ 

นอยกวา 1 คร้ัง 86 86.0 
1-2 คร้ัง 10 10.0 
3-4 คร้ัง 2 2.0 
มากกวา 4 คร้ัง 2 2.0 

รวม 100 100.0 
 

จากตารางท่ี 4.11 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีความถี่ในการแชร (Share) เกี่ยวกับ 
Day Spaโดยเฉล่ียนอยกวา 1 คร้ังตอเดือน จํานวน 86 คน คิดเปนรอยละ 86.0 รองลงมาคือ 1-2 คร้ัง 
จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 10.0   
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ตารางท่ี 4.12 แสดงจํานวนและรอยละพฤติกรรมการใชงานเครือขายสังคมออนไลน Facebook ของ
กลุมตัวอยาง จําแนกตามความถ่ีในการจัดอันดับ (Rating) Day Spaโดยเฉล่ียตอเดือน 

(n = 100) 
ความถ่ีในการจัดอันดับ(Rating) Day Sp 

โดยเฉล่ียตอเดอืน จํานวน (คน) รอยละ 

นอยกวา 1 คร้ัง 95 95.0 
1-2 คร้ัง 5 5.0 
3-4 คร้ัง 
มากกวา 4 คร้ัง 

0 
0 

0.0 
0.0 

รวม 100 100.0 
 

จากตารางท่ี 4.12 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีความถ่ีในการจัดอันดับ (Rating) Day 
Spa โดยเฉล่ียนอยกวา 1 คร้ังตอเดือน จํานวน 95 คน คิดเปนรอยละ 95.0 รองลงมาคือ 1-2 คร้ังตอเดือน 
จํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 5.0  
 
ตารางท่ี 4.13 แสดงจํานวนและรอยละพฤติกรรมการใชงานเครือขายสังคมออนไลน Facebook ของ

กลุมตัวอยาง จําแนกตามความถ่ีในการแบงปนรูปภาพ (Post Photo) Day Spa ตอเดือน 
(n = 100) 

ความถ่ีในการแบงปนรูปภาพ (Post Photo) Day Spa ตอเดือน จํานวน (คน) รอยละ 
นอยกวา 1 คร้ัง 80 80.0 
1-2 คร้ัง 16 16.0 
3-4 คร้ัง 2 2.0 
มากกวา 4 คร้ัง 2 2.0 

รวม 100 100.0 
 

จากตารางท่ี 4.13 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีความถี่ในการแบงปนรูปภาพ (Post 
Photo) Day Spa นอยกวา 1 คร้ังตอเดือน จํานวน 80 คน คิดเปนรอยละ 80.0 รองลงมาคือ 1-2 คร้ังตอ
เดือน จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 16.0   
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ตารางท่ี 4.14 แสดงจํานวนและรอยละพฤติกรรมการใชงานเครือขายสังคมออนไลน Facebook ของ
กลุมตัวอยาง จําแนกตามความถ่ีในการแบงปนสถานท่ี (Check in) Day Spa ตอเดือน 

(n = 100) 
ความถ่ีในการแบงปนสถานที่ (Check in) Day Spa ตอเดือน จํานวน (คน) รอยละ 

นอยกวา 1 คร้ัง 83 83.0 
1-2 คร้ัง 12 13.0 
3-4 คร้ัง 2 2.0 
มากกวา 4 คร้ัง 3 3.0 

รวม 100 100.0 
 

จากตารางท่ี 4.14 พบวากลุมตัวอยางสวนใหญมีความถ่ีในการแบงปนสถานท่ี (Check in) 
Day Spa นอยกวา 1 คร้ังตอเดือนจํานวน 83 คน คิดเปนรอยละ 83.0 รองลงมาคือ 1-2 คร้ังตอเดือน
จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 12.0   
 
ตารางท่ี 4.15 แสดงจํานวนและรอยละพฤติกรรมการใชงานเครือขายสังคมออนไลน Facebook ของ

กลุมตัวอยาง จําแนกตามความถ่ีในการใชบริการ Day Spa ตอเดือน 
(n = 100) 

ความถ่ีในการใชบริการ Day Spa ตอเดือน จํานวน (คน) รอยละ 
นอยกวา 1 คร้ัง 75 75.0 
1-2 คร้ัง 22 22.0 
3-4 คร้ัง 2 2.0 
มากกวา 4 คร้ัง 1 1.0 

รวม 100 100.0 
 

จากตารางท่ี 4.15 พบวากลุมตัวอยางสวนใหญมีความถ่ีในการใชบริการ Day Spa นอย
กวา 1 คร้ังตอเดือนจํานวน 75 คน คิดเปนรอยละ 75.0 รองลงมาคือ 1-2 คร้ังตอเดือน จํานวน 22 คน 
คิดเปนรอยละ 22.0  
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ตารางท่ี 4.16 แสดงจํานวนและรอยละพฤติกรรมการใชงานเครือขายสังคมออนไลน Facebook ของ
กลุมตัวอยาง จําแนกตามคาใชจายโดยเฉล่ียตอการใช Day Spa 1 คร้ัง 

(n = 100) 
คาใชจายโดยเฉล่ียตอการใช Day Spa 1 คร้ัง จํานวน (คน) รอยละ 
นอยกวา 300 บาท 68 68.0 
301- 500 บาท 20 20.0 
501- 800 บาท 4 4.0 
มากกวา 801 บาท 8 8.0 

รวม 100 100.0 
 

จากตารางท่ี 4.16 พบวากลุมตัวอยางสวนใหญมีคาใชจายโดยเฉล่ียตอการใช Day Spa 
1 คร้ัง นอยกวา 300 บาท จํานวน 68 คน คิดเปนรอยละ 68.0 รองลงมาคือ 301-500 บาท จํานวน 20 คน 
คิดเปนรอยละ 20.0 ใชจายมากกวา 801 บาท จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 8.0 และ 501-800 บาท 
จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 4.0 

 
 

4.3  ตอนที่ 3 ผลการวิเคราะหปจจัยดานประชากรศาสตรของกลุมตัวอยางท่ีใชบริการ 
Day Spa ผานเครือขายสังคมออนไลน Facebook 

การวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของกลุมตัวอยาง จากการแจกแจงความถ่ี (Frequency) และ
คารอยละ (Percentage) โดยจําแนกตาม เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดสวนตัวตอเดือน  

 
ตารางท่ี 4.17  แสดงจํานวนและรอยละขอมูลท่ัวไปของกลุมตัวอยาง จําแนกตามเพศ 

(n = 100) 
เพศ จํานวน (คน) รอยละ 

เพศชาย 11 57.9 
เพศหญิง 8 42.1 

รวม 19 100.0 
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จากตารางท่ี 4.17 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศชาย จํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 
57.9 และเพศหญิงจํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 42.1 
 
ตารางท่ี 4.18 แสดงจํานวนและรอยละขอมูลท่ัวไปของกลุมตัวอยาง จําแนกตามอาย ุ

(n = 100) 
อายุ จํานวน (คน) รอยละ 

20 – 26 ป 12 63.2 
27 – 35 ป 6 31.6 
36 – 40 ป 1 5.3 
41 ปข้ึนไป 0 0.0 

รวม 19 100.0 
 

จากตารางท่ี 4.18 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุ 20-26 ป จํานวน 12 คน คิดเปน
รอยละ 63.2รองลงมาไดแก 27-35 ป จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 31.6 อายุ 36-40 ป จํานวน 1 คน 
คิดเปนรอยละ 5.3 

 
ตารางท่ี 4.19 แสดงจํานวนและรอยละขอมูลท่ัวไปของกลุมตัวอยาง จําแนกตามระดบัการศึกษา 

(n = 100) 
สถานภาพ จํานวน (คน) รอยละ 

ต่ํากวาปริญญาตรี 0 0.0 
ปริญญาตรี 14 73.7 
สูงกวาปริญญาตรี 5 26.3 
รวม 19 100.0 

 
จากตารางท่ี 4.19 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีระดบัการศึกษาระดับปริญญาตรี จํานวน 

14 คน คิดเปนรอยละ 73.7 รองลงมา คือสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 26.3  
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ตารางท่ี 4.20 แสดงจํานวนและรอยละขอมูลท่ัวไปของกลุมตัวอยาง จําแนกตามอาชพี 
(n = 100) 

อาชีพ จํานวน (คน) รอยละ 
ขาราชการ 2 10.5 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 1 5.3 
พนักงานเอกชน 8 42.1 
ธุรกิจสวนตัว 3 15.8 
นิสิต / นักศึกษา 
อ่ืนๆ 

5 
0 

26.3 
0 

รวม 19 100.0 
 

จากตารางท่ี 4.20 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีอาชีพเปนพนักงานเอกชน จํานวน 8 คน 
คิดเปนรอยละ 42.1 รองลงมา คือ นิสิตนักศึกษา จํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 26.3 

 
ตารางท่ี 4.21 แสดงจํานวนและรอยละขอมูลท่ัวไปของกลุมตัวอยาง จําแนกตามรายไดสวนตัวตอเดือน 

(n = 100) 
รายไดสวนตัวตอเดือน จํานวน (คน) รอยละ 

8,000 – 10,000 บาท 5 26.3 
10,001 – 15,000 บาท 0 0.0 
15,001 – 30,000 บาท 9 47.4 
30,001 – 50,000 บาท 2 10.5 
50,001 – 200,000 บาท 3 15.8 
รวม 19 100.0 

 
จากตารางท่ี 4.21 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีรายไดสวนตัวตอเดือน 15,000 – 30,000 

บาท จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 47.4 รองลงมา คือ 8,000 – 10,000 บาท จํานวน 5 คน  คิดเปนรอยละ 
26.3  
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4.4  ตอนท่ี 4 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการใชงานเครือขายสังคมออนไลน Facebook 
และ Day Spa ของกลุมตัวอยางท่ีใชบริการ Day Spa ผานเครือขายสังคมออนไลน Facebook 

การวิเคราะหพฤติกรรมการใชงานเครือขายสังคมออนไลน Facebook และ Day Spa 
ผานเครือขายสังคมออนไลน Facebookของกลุมตัวอยาง จากการแจกแจงความถ่ี (Frequency) และ
คารอยละ (Percentage) โดยจําแนกตามความถ่ีในการใชงาน Facebook เฉล่ียตอสัปดาห ชวงเวลาใน
การเขาใชงาน ระยะเวลาเฉล่ียท่ีใชตอคร้ัง ความถ่ีในการกดถูกใจ (Like) คอมเมนท (Comment) แชร 
(Share) จัดอันดับ (Rate) แบงปนสถานท่ี (Check in) ตอเดือน รวมไปถึงจํานวนครั้งในการใชบริการ
เดยสปาตอเดือน และคาใชจายในการใชบริการตอคร้ัง  

 
ตารางท่ี 4.22 แสดงจํานวนและรอยละพฤติกรรมการใชงานเครือขายสังคมออนไลน Facebook ของ 

กลุมตัวอยาง จําแนกตามความถ่ีในการใชงาน Facebook เฉล่ียตอสัปดาห 
(n = 100) 

ความถ่ีในการใชงาน Facebook  เฉล่ียตอสัปดาห จํานวน (คน) รอยละ 
1 - 2   วัน 1 5.3 
3 – 4  วัน 0 0.0 
5 - 6  วัน 2 10.5 
ทุกวัน 16 84.2 

รวม 19 100.0 
 

จากตารางท่ี 4.22 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีความถ่ีในการใชงาน Facebook ทุกวัน 
จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 84.2 รองลงมาคือ 5-6 วันตอสัปดาห จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 10.5 
ใชงานเฟสบุค 1-2 วันตอสัปดาห จํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 5.3  
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ตารางท่ี 4.23 แสดงจํานวนและรอยละพฤติกรรมการใชงานเครือขายสังคมออนไลน Facebook ของ 
กลุมตัวอยาง จําแนกตามชวงเวลาในการเขาใชงาน Facebook   

(n = 100) 
ชวงเวลาในการเขาใชงาน Facebook จํานวน (คน) รอยละ 
เชา/สาย (5.01 น. – 12.00 น.) 1 5.3 
บาย (12.01 น. – 16.00 น.) 1 5.3 
เย็น/คํ่า (16.01 น. – 22.00 น.) 15 78.9 
ดึก (22.01 น. – 5.00 น.) 2 10.5 
รวม 19 100.0 

 
จากตารางท่ี 4.23 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญใชงาน Facebook ในชวงเย็น/ คํ่า 

(16.01 น. – 22.00 น.) จํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 78.9 รองลงมาคือชวงดึก (22.01 น. – 5.00 น.) 
จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 10.5 

 
ตารางท่ี 4.24 แสดงจํานวนและรอยละพฤติกรรมการใชงานเครือขายสังคมออนไลน Facebook ของ 

กลุมตัวอยาง จําแนกตามระยะเวลาที่ใชเฟสบุคตอคร้ัง   
(n = 100) 

ระยะเวลาท่ีใชเฟสบุคตอคร้ัง จํานวน (คน) รอยละ 
นอยกวา 1 ช่ัวโมง 11 57.9 
1-3 ช่ัวโมง 5 26.3 
3-5 ช่ัวโมง 
5 ช่ัวโมงข้ึนไป 

3 
0 

15.8 
0 

รวม 19 100.0 
 

จากตารางท่ี 4.24 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญใช นอยกวา 1 ช่ัวโมงตอคร้ัง จํานวน 11 
คน คิดเปนรอยละ 57.9 รองลงมาคือ 1-3 ช่ัวโมงตอคร้ัง จํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 26.3 และ 3-5 
ช่ัวโมงตอคร้ัง 3 คน คิดเปนรอยละ 15.8  
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ตารางท่ี 4.25 แสดงจํานวนและรอยละพฤติกรรมการใชงานเครือขายสังคมออนไลน Facebook 
ของกลุมตัวอยาง จําแนกตามความถี่ในการกดถูกใจ (Like) เกี่ยวกับ Day Spa โดย
เฉล่ียตอเดือน 

(n = 100) 
ความถ่ีในการกดถูกใจ (Like) ตอเดือน จํานวน (คน) รอยละ 
นอยกวา 1 คร้ัง 6 31.6 
1-2 คร้ัง 6 31.6 
3-4 คร้ัง 3 15.8 
มากกวา 4 คร้ัง 4 21.1 

รวม 19 100.0 
 

จากตารางท่ี 4.25 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีความถ่ีในการกดถูกใจ (Like) เกี่ยวกับ 
Day Spa โดยเฉล่ีย นอยกวา 1 คร้ังตอเดือน และ 1-2 คร้ังตอเดือน จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 31.6 
รองลงมาคือ มากกวา 4 คร้ังตอเดือน จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 21.1 และ 3-4 คร้ังตอเดือน จํานวน 3 
คน คิดเปนรอยละ 15.8  

 
ตารางท่ี 4.26 แสดงจํานวนและรอยละพฤติกรรมการใชงานเครือขายสังคมออนไลน Facebook ของ

กลุมตัวอยาง จําแนกตามความถ่ีในความถ่ีในการแสดงความคิดเห็น (Comment) เกี่ยวกับ 
Day Spaโดยเฉล่ียตอเดือน 

(n = 100) 
ความถ่ีในการคอมเมนท (Comment) ตอเดือน จํานวน (คน) รอยละ 

นอยกวา 1 คร้ัง 15 78.9 
1-2 คร้ัง 2 10.5 
3-4 คร้ัง 2 10.5 
มากกวา 4 คร้ัง 0 0 

รวม 19 100.0 
 

จากตารางที่ 4.26 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีความถี่ในการแสดงความคิดเห็น 
(Comment) เกี่ยวกับ Day Spaโดยเฉล่ียนอยกวา 1 คร้ังตอเดือน จํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 78.9 
รองลงมาคือ 1-2 คร้ัง และ 3-4 คร้ัง จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 10.5  
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ตารางท่ี 4.27 แสดงจํานวนและรอยละพฤติกรรมการใชงานเครือขายสังคมออนไลน Facebook 
ของกลุมตัวอยาง จําแนกตามความถ่ีในการแบงปนเนื้อหา-บทความ (Share) เกี่ยวกับ 
Day Spaโดยเฉล่ียตอเดือน 

(n = 100) 
ความถ่ีในการแชร (Share) ตอเดือน จํานวน (คน) รอยละ 

นอยกวา 1 คร้ัง 15 78.9 
1-2 คร้ัง 2 10.5 
3-4 คร้ัง 1 5.3 
มากกวา 4 คร้ัง 1 5.3 

รวม 19 100.0 
 

จากตารางท่ี 4.27 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีความถ่ีในการแชร (Share) เกี่ยวกับ 
Day Spaโดยเฉล่ียนอยกวา 1 คร้ังตอเดือน จํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 78.9 รองลงมาคือ 1-2 คร้ัง 
จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 10.5    

 
ตารางท่ี 4.28 แสดงจํานวนและรอยละพฤติกรรมการใชงานเครือขายสังคมออนไลน Facebook ของ

กลุมตัวอยาง จําแนกตามความถ่ีในการจัดอันดับ(Rating) Day Spaโดยเฉล่ียตอเดือน 
(n = 100) 

ความถ่ีในการจัดอันดับ(Rating) Day Spaโดยเฉล่ียตอเดือน จํานวน (คน) รอยละ 
นอยกวา 1 คร้ัง 17 89.5 
1-2 คร้ัง 2 10.5 
3-4 คร้ัง 
มากกวา 4 คร้ัง 

0 
0 

0.0 
0.0 

รวม 19 100.0 
 

จากตารางท่ี 4.28 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีความถ่ีในการจัดอันดับ(Rating) Day 
Spa โดยเฉล่ียนอยกวา 1 คร้ังตอเดือน จํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 89.5 รองลงมาคือ 1-2 คร้ังตอเดือน 
จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 10.5 
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ตารางท่ี 4.29 แสดงจํานวนและรอยละพฤติกรรมการใชงานเครือขายสังคมออนไลน Facebook ของ
กลุมตัวอยาง จําแนกตามความถ่ีในการแบงปนรูปภาพ (Post Photo) Day Spa ตอเดือน 

(n = 100) 
แบงปนความถี่ในการรูปภาพ (Post Photo) Day Spa ตอเดือน จํานวน (คน) รอยละ 
นอยกวา 1 คร้ัง 9 47.4 
1-2 คร้ัง 8 42.1 
3-4 คร้ัง 1 5.3 
มากกวา 4 คร้ัง 1 5.3 

รวม 19 100.0 
 

จากตารางท่ี 4.29 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีความถี่ในการแบงปนรูปภาพ (Post 
Photo) Day Spa นอยกวา 1 คร้ังตอเดือนจํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 47.4 รองลงมาคือ 1-2 คร้ังตอ
เดือนจํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 42.1   

 
ตารางท่ี 4.30 แสดงจํานวนและรอยละพฤติกรรมการใชงานเครือขายสังคมออนไลน Facebook ของ

กลุมตัวอยาง จําแนกตามความถ่ีในการแบงปนสถานท่ี (Check in) Day Spa ตอเดือน 
(n = 100) 

ความถ่ีในการแบงปนสถานที่ (Check in) Day Spa ตอเดือน จํานวน (คน) รอยละ 
นอยกวา 1 คร้ัง 8 42.1 
1-2 คร้ัง 6 31.6 
3-4 คร้ัง 2 10.5 
มากกวา 4 คร้ัง 3 15.8 

รวม 19 100.0 
 

จากตารางท่ี 4.30 พบวากลุมตัวอยางสวนใหญมีความถ่ีในการแบงปนสถานท่ี (Check 
in) Day Spa นอยกวา 1 คร้ังตอเดือนจํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 42.1 รองลงมาคือ 1-2 คร้ังตอเดือน
จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 31.6   
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ตารางท่ี 4.31 แสดงจํานวนและรอยละพฤติกรรมการใชงานเครือขายสังคมออนไลน Facebook ของ
กลุมตัวอยาง จําแนกตามความถ่ีในการใชบริการ Day Spa ตอเดือน 

(n = 100) 
ความถ่ีในการใชบริการ Day Spa ตอเดือน จํานวน (คน) รอยละ 

นอยกวา 1 คร้ัง 4 21.1 
1-2 คร้ัง 13 68.4 
3-4 คร้ัง 1 5.3 
มากกวา 4 คร้ัง 1 5.3 

รวม 19 100.0 
 

จากตารางท่ี 4.31 พบวากลุมตัวอยางสวนใหญมีความถ่ีในการใชบริการ Day Spa 1-2 
คร้ังตอเดือนจํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 68.4 รองลงมาคือนอยกวา 1 คร้ังตอเดือน จํานวน 4 คน 
คิดเปนรอยละ 21.1  

 
ตารางท่ี 4.32 แสดงจํานวนและรอยละพฤติกรรมการใชงานเครือขายสังคมออนไลน Facebook ของ

กลุมตัวอยาง จําแนกตามคาใชจายโดยเฉล่ียตอการใช Day Spa 1 คร้ัง 
(n = 100) 

คาใชจายโดยเฉล่ียตอการใช Day Spa 1 คร้ัง จํานวน (คน) รอยละ 
นอยกวา 300 บาท 3 15.8 
301- 500 บาท 7 36.8 
501- 800 บาท 4 21.1 
มากกวา 801 บาท 5 26.3 

รวม 19 100.0 
 

จากตารางท่ี 4.32 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีคาใชจายโดยเฉล่ียตอการใช Day Spa 
1 คร้ัง 301 - 500 บาท จํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 36.8 รองลงมาคือมากกวา 801 บาท จํานวน 5 คน 
คิดเปนรอยละ 21.1 ใชจาย 501 – 800 บาท จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 21.1 และนอยกวา 300 บาท 
จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 15.8 
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4.5  ตอนท่ี 5 ผลการวิเคราะหปจจัยดานประชากรศาสตรของกลุมตัวอยางท่ีไมใชบริการ 
Day Spa ผานเครือขายสังคมออนไลน Facebook 

การวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของกลุมตัวอยาง จากการแจกแจงความถ่ี (Frequency) และ
คารอยละ (Percentage) โดยจําแนกตาม เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดสวนตัวตอเดือน  

 
ตารางท่ี 4.33 แสดงจํานวนและรอยละขอมูลท่ัวไปของกลุมตัวอยาง จําแนกตามเพศ 

(n = 100) 
เพศ จํานวน (คน) รอยละ 

เพศชาย 41 50.6 
เพศหญิง 40 49.4 

รวม 81 100.0 
 

จากตารางท่ี 4.33 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศชาย จํานวน 41 คน คิดเปน
รอยละ 50.6 และเพศหญิงจํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 49.4 

 
ตารางท่ี 4.34 แสดงจํานวนและรอยละขอมูลท่ัวไปของกลุมตัวอยาง จําแนกตามอาย ุ

(n = 100) 
อายุ จํานวน (คน) รอยละ 

20 – 26 ป 65 80.2 
27 – 35 ป 14 17.3 
36 – 40 ป 1 1.2 
41 ปข้ึนไป 1 1.2 

รวม 81 100.0 
 

จากตารางท่ี 4.34 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุ 20-26 ป จํานวน 65 คน คิดเปน
รอยละ 80.2รองลงมาไดแก 27-35 ป จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 17.3  
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ตารางท่ี 4.35 แสดงจํานวนและรอยละขอมูลท่ัวไปของกลุมตัวอยาง จําแนกตามระดบัการศึกษา 
(n = 100) 

สถานภาพ จํานวน (คน) รอยละ 
ต่ํากวาปริญญาตรี 7 8.6 
ปริญญาตรี 64 79.0 
สูงกวาปริญญาตรี 10 12.3 

รวม 81 100.0 
 

จากตารางท่ี 4.35 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี จํานวน 
64 คน คิดเปนรอยละ 79.0 รองลงมา คือสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 12.3 และ
ต่ํากวาปริญญาตรี 7 คน คิดเปนรอยละ 8.6 

 
ตารางท่ี 4.36  แสดงจํานวนและรอยละขอมูลท่ัวไปของกลุมตัวอยาง จําแนกตามอาชพี 

(n = 100) 
อาชีพ จํานวน (คน) รอยละ 

ขาราชการ 3 3.7 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 3 3.7 
พนักงานเอกชน 30 37.0 
ธุรกิจสวนตัว 4 4.9 
นิสิต / นักศึกษา 
อ่ืนๆ 

37 
4 

45.7 
4.9 

รวม 81 100.0 
 

จากตารางท่ี 4.36 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีอาชีพเปนนิสิต / นักศึกษาจํานวน 37 
คน คิดเปนรอยละ 45.7 รองลงมา คือ พนักงานเอกชนจํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 37.0 
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ตารางท่ี 4.37 แสดงจํานวนและรอยละขอมูลท่ัวไปของกลุมตัวอยาง จําแนกตามรายไดสวนตัวตอ
เดือน 

(n = 100) 
รายไดสวนตัวตอเดือน จํานวน (คน) รอยละ 

8,000 – 10,000 บาท 40 49.4 
10,001 – 15,000 บาท 0 0.0 
15,001 – 30,000 บาท 24 29.6 
30,001 – 50,000 บาท 12 14.8 
50,001 – 200,000 บาท 5 6.2 

รวม 81 100.0 
 

จากตารางท่ี 4.37 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีรายไดสวนตัวตอเดือน 8,000 – 10,000 
บาท จํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 49.4 รองลงมา คือ 15,001 – 30,000 บาทจํานวน 24 คน คิดเปน
รอยละ 29.6  

 
 

4.6  ตอนท่ี 6 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการใชงานเครือขายสังคมออนไลน Facebook 
และ Day Spa ของกลุมตัวอยางท่ีไมไดใชบริการ Day Spa ผานเครือขายสังคมออนไลน 
Facebook 

การวิเคราะหพฤติกรรมการใชงานเครือขายสังคมออนไลน Facebook และ Day Spa 
ผานเครือขายสังคมออนไลน Facebook ของกลุมตัวอยาง จากการแจกแจงความถ่ี (Frequency) และ
คารอยละ (Percentage) โดยจําแนกตามความถ่ีในการใชงาน Facebook เฉล่ียตอสัปดาห ชวงเวลาใน
การเขาใชงาน ระยะเวลาเฉล่ียท่ีใชตอคร้ัง ความถ่ีในการกดถูกใจ (Like) คอมเมนท(Comment) แชร 
(Share) จัดอันดับ (Rate) แบงปนสถานท่ี (Check in) ตอเดือน รวมไปถึงจํานวนครั้งในการใชบริการ
เดยสปาตอเดือน และคาใชจายในการใชบริการตอคร้ัง  
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ตารางท่ี 4.38 แสดงจํานวนและรอยละพฤติกรรมการใชงานเครือขายสังคมออนไลน Facebook 
ของกลุมตัวอยาง จําแนกตามความถ่ีในการใชงาน Facebook  เฉล่ียตอสัปดาห 

(n = 100) 
ความถ่ีในการใชงาน Facebook  เฉล่ียตอสัปดาห จํานวน (คน) รอยละ 

1 - 2   วัน 3 3.7 
3 – 4  วัน 1 1.2 
5 - 6  วัน 6 7.4 
ทุกวัน 71 87.7 

รวม 81 100.0 
 

จากตารางท่ี 4.38 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีความถ่ีในการใชงาน Facebook ทุกวัน 
จํานวน 71 คน คิดเปนรอยละ 87.7 รองลงมาคือ 5-6 วันตอสัปดาห จํานวน 6 คนคิดเปนรอยละ 7.4 
ใชงานเฟสบุค 1-2 วันตอสัปดาห จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 3.7 และ 3 – 4  วัน 1 คน คิดเปนรอยละ 
1.2 

 
ตารางท่ี 4.39 แสดงจํานวนและรอยละพฤติกรรมการใชงานเครือขายสังคมออนไลน Facebook 

ของกลุมตัวอยาง จําแนกตามชวงเวลาในการเขาใชงาน Facebook 
(n = 100) 

ชวงเวลาในการเขาใชงาน Facebook จํานวน (คน) รอยละ 
เชา/สาย (5.01 น. – 12.00 น.) 3 3.7 
บาย (12.01 น. – 16.00 น.) 2 2.5 
เย็น/คํ่า (16.01 น. – 22.00 น.) 59 72.8 
ดึก (22.01 น. – 5.00 น.) 17 21.0 

รวม 81 100.0 
 

จากตารางท่ี 4.39 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญใชงาน Facebook ในชวงเย็น/ คํ่า 
(16.01 น. – 22.00 น.) จํานวน 59 คน คิดเปนรอยละ 72.8  รองลงมาคือชวงดึก (22.01 น. – 5.00 น.) 
จํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 21.0 
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ตารางท่ี 4.40 แสดงจํานวนและรอยละพฤติกรรมการใชงานเครือขายสังคมออนไลน Facebook ของ
กลุมตัวอยาง จําแนกตามระยะเวลาที่ใชเฟสบุคตอคร้ัง 

(n = 100) 
ระยะเวลาท่ีใชเฟสบุคตอคร้ัง จํานวน (คน) รอยละ 

นอยกวา 1 ช่ัวโมง 41 50.6 
1-3 ช่ัวโมง 26 32.1 
3-5 ช่ัวโมง 
5 ช่ัวโมงข้ึนไป 

7 
7 

8.6 
8.6 

รวม 81 100.0 
 

จากตารางท่ี 4.40 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญใช นอยกวา 1 ช่ัวโมงตอคร้ัง จํานวน 41 
คน คิดเปนรอยละ 50.6 รองลงมาคือ 1-3 ช่ัวโมงตอคร้ัง จํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 32.1  

 
ตารางท่ี 4.41 แสดงจํานวนและรอยละพฤติกรรมการใชงานเครือขายสังคมออนไลน Facebook ของ

กลุมตัวอยาง จําแนกตามความถ่ีในการกดถูกใจ (Like) เกี่ยวกับ Day Spa โดยเฉล่ียตอ
เดือน 

(n = 100) 
ความถ่ีในการกดถูกใจ (Like) ตอเดือน จํานวน (คน) รอยละ 

นอยกวา 1 คร้ัง 67 82.7 
1-2 คร้ัง 10 12.3 
3-4 คร้ัง 3 3.7 
มากกวา 4 คร้ัง 1 1.2 

รวม 81 100.0 
 

จากตารางท่ี 4.41 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีความถ่ีในการกดถูกใจ (Like) เกี่ยวกับ 
Day Spa โดยเฉล่ีย นอยกวา 1 คร้ังตอเดือน จํานวน 67 คน คิดเปนรอยละ 82.7 รองลงมาคือ 1-2 คร้ัง
ตอเดือน จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 12.3  
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ตารางท่ี 4.42 แสดงจํานวนและรอยละพฤติกรรมการใชงานเครือขายสังคมออนไลน Facebook ของ
กลุมตัวอยาง จําแนกตามความถ่ีในความถ่ีในการแสดงความคิดเห็น (Comment) เกี่ยวกับ 
Day Spaโดยเฉล่ียตอเดือน 

(n = 100) 
ความถ่ีในการคอมเมนท (Comment) ตอเดือน จํานวน (คน) รอยละ 

นอยกวา 1 คร้ัง 76 93.8 
1-2 คร้ัง 4 4.9 
3-4 คร้ัง 0 0 
มากกวา 4 คร้ัง 1 1.2 

รวม 81 100.0 
 

จากตารางที่ 4.42 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีความถี่ในการแสดงความคิดเห็น 
(Comment) เกี่ยวกับ Day Spaโดยเฉล่ียนอยกวา 1 คร้ังตอเดือน จํานวน 76 คน คิดเปนรอยละ 93.8 
รองลงมาคือ 1-2 คร้ังตอเดือน จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 4.9  
 
ตารางท่ี 4.43 แสดงจํานวนและรอยละพฤติกรรมการใชงานเครือขายสังคมออนไลน Facebook ของ

กลุมตัวอยาง จําแนกตามความถ่ีในการแบงปนเนื้อหา-บทความ (Share) เกี่ยวกับ Day 
Spaโดยเฉล่ียตอเดือน 

(n = 100) 
ความถ่ีในการแชร (Share) ตอเดือน จํานวน (คน) รอยละ 

นอยกวา 1 คร้ัง 71 87.7 
1-2 คร้ัง 8 9.9 
3-4 คร้ัง 1 1.2 
มากกวา 4 คร้ัง 1 1.2 

รวม 81 100.0 
 

จากตารางท่ี 4.43 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีความถี่ในการแชร (Share) เกี่ยวกับ 
Day Spaโดยเฉล่ียนอยกวา 1 คร้ังตอเดือน จํานวน 71 คน คิดเปนรอยละ 87.7 รองลงมาคือ 1-2 คร้ัง 
จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 9.9   
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ตารางท่ี 4.44 แสดงจํานวนและรอยละพฤติกรรมการใชงานเครือขายสังคมออนไลน Facebook ของ
กลุมตัวอยาง จําแนกตามความถ่ีในการจัดอันดับ (Rating) Day Spaโดยเฉล่ียตอเดือน 

(n = 100) 
ความถ่ีในการจัดอันดับ (Rating) Day Spaโดยเฉล่ียตอเดือน จํานวน (คน) รอยละ 

นอยกวา 1 คร้ัง 78 96.3 
1-2 คร้ัง 3 3.7 
3-4 คร้ัง 
มากกวา 4 คร้ัง 

0 
0 

0.0 
0.0 

รวม 81 100.0 
 

จากตารางท่ี 4.44 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีความถ่ีในการจัดอันดับ (Rating) Day 
Spa โดยเฉล่ียนอยกวา 1 คร้ังตอเดือน จํานวน 78 คน คิดเปนรอยละ 96.3 รองลงมาคือ 1-2 คร้ังตอ
เดือน จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 3.7 

 
ตารางท่ี 4.45 แสดงจํานวนและรอยละพฤติกรรมการใชงานเครือขายสังคมออนไลน Facebook ของ

กลุมตัวอยาง จําแนกตามความถ่ีในการแบงปนรูปภาพ (Post Photo) Day Spa ตอเดือน 
(n = 100) 

ความถ่ีในการแบงปนรูปภาพ (Post Photo) Day Spa ตอเดือน จํานวน (คน) รอยละ 
นอยกวา 1 คร้ัง 70 86.4 
1-2 คร้ัง 10 12.4 
3-4 คร้ัง 1 1.2 
มากกวา 4 คร้ัง 0 0 

รวม 81 100.0 
 

จากตารางท่ี 4.45 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีความถี่ในการแบงปนรูปภาพ (Post 
Photo) Day Spa นอยกวา 1 คร้ังตอเดือน จํานวน 70 คน คิดเปนรอยละ 86.4 รองลงมาคือ 1-2 คร้ังตอ
เดือน จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 12.4 
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ตารางท่ี 4.46 แสดงจํานวนและรอยละพฤติกรรมการใชงานเครือขายสังคมออนไลน Facebook ของ
กลุมตัวอยาง จําแนกตามความถ่ีในการแบงปนสถานท่ี (Check in) Day Spa ตอเดือน 

(n = 100) 
ความถ่ีในการแบงปนสถานที่ (Check in) 

Day Spa ตอเดือน จํานวน (คน) รอยละ 

นอยกวา 1 คร้ัง 75 92.6 
1-2 คร้ัง 6 7.4 
3-4 คร้ัง 0 0 
มากกวา 4 คร้ัง 0 0 

รวม 81 100.0 
 

จากตารางท่ี 4.46 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีความถ่ีในการแบงปนสถานท่ี (Check 
in) Day Spa นอยกวา 1 คร้ังตอเดือน จํานวน 75 คน คิดเปนรอยละ 92.6 รองลงมาคือ 1-2 คร้ังตอเดือน 
จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 7.4   

 
ตารางท่ี 4.47 แสดงจํานวนและรอยละพฤติกรรมการใชงานเครือขายสังคมออนไลน Facebook ของ

กลุมตัวอยาง จําแนกตามความถ่ีในการใชบริการ Day Spa ตอเดือน 
(n = 100) 

ความถ่ีในการใชบริการ Day Spa ตอเดือน จํานวน (คน) รอยละ 
นอยกวา 1 คร้ัง 71 87.7 
1-2 คร้ัง 9 11.1 
3-4 คร้ัง 1 1.2 
มากกวา 4 คร้ัง 0 0 

รวม 81 100.0 
 

จากตารางท่ี 4.47 พบวากลุมตัวอยางสวนใหญมีความถ่ีในการใชบริการ Day Spa นอย
กวา 1 คร้ังตอเดือน จํานวน 71 คน คิดเปนรอยละ 87.7 รองลงมาคือ 1-2 คร้ังตอเดือน จํานวน 9 คน 
คิดเปนรอยละ 11.1  
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ตารางท่ี 4.48 แสดงจํานวนและรอยละพฤติกรรมการใชงานเครือขายสังคมออนไลน Facebook ของ
กลุมตัวอยาง จําแนกตามคาใชจายโดยเฉล่ียตอการใช Day Spa 1 คร้ัง 

(n = 100) 
คาใชจายโดยเฉล่ียตอการใช Day Spa 1 คร้ัง จํานวน (คน) รอยละ 
นอยกวา 300 บาท 65 80.2 
301- 500 บาท 13 16.0 
501- 800 บาท 0 0 
มากกวา 801 บาท 3 3.7 
รวม 81 100.0 

 
จากตารางท่ี 4.48 พบวากลุมตัวอยางสวนใหญมีคาใชจายโดยเฉล่ียตอการใช Day Spa 

1 คร้ัง นอยกวา 300 บาท จํานวน 65 คน คิดเปนรอยละ 80.2 รองลงมาคือ 301-500 บาทจํานวน 13 
คน คิดเปนรอยละ 16.0  
 
 
4.7  ตอนท่ี 7 ผลการวิเคราะหระดับอิทธิพลในการตัดสินใจใชบริการ Day Spa โดยผาน
สื่อสังคมออนไลน Facebook 
 
ตารางท่ี 4.49 แสดง คาความถ่ี รอยละ เบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความสําคัญเกี่ยวกับ สิ่งที่มี

อิทธิพลในการตัดสินใจใชบริการ Day Spa โดยผานส่ือสังคมออนไลน Facebook 
(n = 100) 

ปจจัยท่ีสงผลตอการเลือกใช Day Spa
ระดับอิทธิพล 

Mean S.D. แปล
ผล มากทีสุด มาก นอย นอยท่ีสุด 

จํานวนคนกดไลค (Like) 21 
(21) 

39 
(39) 

21 
(21) 

19 
(19) 2.61 1.023 มาก 

จํานวนคอมเมนทเชิงบวก (Good 
Comment) 

31 
(31) 

47 
(47) 

9 
(9) 

13 
(13) 2.96 0.963 มาก 

การจัดอันดับ (Rating) 10 
(10) 

54 
(54) 

23 
(23) 

13 
(13) 2.61 0.840 มาก 
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ตารางท่ี 4.49 แสดง คาความถ่ี รอยละ เบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความสําคัญเกี่ยวกับ ส่ิงท่ีมี
อิทธิพลในการตัดสินใจใชบริการ Day Spa โดยผานส่ือสังคมออนไลน Facebook (ตอ) 

ปจจัยท่ีสงผลตอการเลือกใช Day Spa
ระดับอิทธิพล 

Mean S.D. แปล
ผล มากทีสุด มาก นอย นอยท่ีสุด 

การใหคําแนะนําจากเพื่อนหรือคน
สนิท 

37 
(37) 

41 
(41) 

10 
(10) 

12 
(12) 3.03 0.979 มาก 

การแนะนําจาก Day Spa กูรู 22 
(22) 

42 
(42) 

18 
(18) 

18 
(18) 2.68 1.014 มาก 

การแนะนําจากผูดูแลเพจ 7 
(7) 

25 
(25) 

45 
(45) 

23 
(23) 2.16 0.861 นอย 

การใชบริการของคนดังหรือดารา 10 
(10) 

28 
(28) 

39 
(39) 

23 
(23) 2.25 0.925 นอย 

การแบงปนสถานท่ี (Check In) ของ
เพื่อนในส่ือออนไลน Facebook 

10 
(10) 

34 
(34) 

36 
(36) 

20 
(20) 2.34 0.913 นอย 

การแบงปนรูปภาพ (Photo Sharing)
ของเพื่อนในส่ือออนไลน Facebook 

13 
(13) 

35 
(35) 

36 
(36) 

16 
(16) 2.45 0.914 นอย

 
จากตารางท่ี 4.49 พบวากลุมตัวอยางมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจใชบริการ Day 

Spa โดยผานส่ือสังคมออนไลน Facebook โดยเม่ือพิจารณาจากการใหคําแนะนําจากเพ่ือนสนิทจะมี
อิทธิพลตอการเลือกใชบริการเดยสปามาก โดยมีคาเฉล่ีย (Mean) อยูท่ี 3.03 รองลงมาคือคอมเมนท
เชิงบวก การแนะนําจากกูรู จํานวนคนกดไลค และการจัดอันดับ ซ่ึงอยูในเกณฑท่ีมีอิทธิพลมาก 
สําหรับการแนะนําจากผูดูแลเพจพบวาสงผลตอการเลือกใชเดยสปานอย โดยมีคาเฉล่ีย (Mean) อยูท่ี 
2.16 และการใชบริการจากคนดังหรือดารา การเชคอินโดยเพื่อน และการแบงปนรูปภาพ พบวามี
อิทธิพลนอย 
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บทที่ 5 

สรุปและอภปิรายผล 
 
 

การวิจัยเร่ืองการศึกษาอิทธิพลของเว็บไซต Youtube ท่ีมีผลตอการเลือก Download เพลง 
บนแอพพลิเคช่ัน Music Streaming สามารถสรุปผลการวิเคราะหขอมูลของการวิจัยแบงออกเปน 6 
สวน ดังนี้ 

สวนท่ี 1 สรุปผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะประชากรศาสตร 
 สวนท่ี 2 สรุปผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัพฤติกรรมการใชเว็บไซต YouTube 
 สวนท่ี 3 สรุปผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัพฤติกรรมการฟงเพลง 
 สวนท่ี 4 สรุปผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัพฤติกรรมการดาวนโหลดเพลง 
 สวนท่ี 5 สรุปผลการวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 สวนท่ี 6 ขอเสนอแนะสําหรับการทํางานวจิัยคร้ังถัดไป 
 
 
5.1  สรุปผลการวิจัย 

 
5.1.1  สวนท่ี 1 สรุปผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะประชากรศาสตร 
จากการศึกษาขอมูลดานประชากรศาสตรของกลุมตัวอยางพบวา ผูตอบแบบสอบถาม

สวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 21-30 ป การศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพนักเรียน นิสิต นักศึกษาและ
มีรายไดอยูท่ี ต่ํากวา 15,000 บาท โดยแบงเปนผูที่ใชแอพพลิเคชั่น Music Streaming คิดเปน 61 % 
และ ผูท่ีดาวนโหลดเพลงผาน Single Download คิดเปน 39% สําหรับดานการใช Social Media กลุม
ตัวอยางทุกคนใช YouTube ใช Facebook  Line และ Instagram เปนสวนใหญ 

 
5.1.2  สวนท่ี 2 สรุปผลการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการใชเว็บไซต YouTube 
จากการศึกษาขอมูลพฤติกรรมการใชเว็บไซต YouTube พบวา สวนใหญกลุมตัวอยาง

ใชงานเว็บไซต YouTube สําหรับการฟงเพลง ทุกวัน มีการกดถูกใจ 1-2 ครั้งตอสัปดาห แสดง
ความเห็น 1-2 คร้ังตอสัปดาห ทําการแบงบันไปยังส่ือสังคมออนไลนตางๆ 1-2 คร้ังตอสัปดาห และ 
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ทําการกดเขารวมรับขอมูลจาก Channel ในเว็บไซต YouTube 1-2 คร้ังตอสัปดาห สวนชองทางใน
เว็บไซต YouTube ท่ีใชสําหรับการเลือกเพลงสําหรับการรับฟงกลุมตัวอยางสวนใหญเลือกฟงเพลง
โดยการใชชองคนหา 
 

5.1.3  สวนท่ี 3 สรุปผลการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการฟงเพลง 
เวลาในการฟงเพลง มากกวา 2 ช่ัวโมงตอวัน สวนแนวเพลงท่ีกลุมตัวอยางสวนใหญฟง 

ไดแก Pop-Inter, Pop-Thai, Pop Rock-Inter, Pop Rock-Thai, Rock และ R & B โดยแนวเพลงอ่ืนๆ 
จํานวนกลุมตัวอยางท่ีฟงคอนขางนอยกวาแนวเพลงท่ีกลาวไปขางตน 

 
5.1.4  สวนท่ี 4 สรุปผลการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการดาวนโหลดเพลง 

 จากการศึกษาขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการดาวนโหลดเพลงผานแอพพลิเคช่ัน Music 
Streaming กลุมตัวอยางท่ีใชบริการ Music Streaming มีจํานวน 61 คนไดเลือกใช Music Streaming 
ของ Apple Music มากท่ีสุด รองลงมาเปน Line Music โดยกลุมตัวอยางไดดาวนโหลดเพลง 1-3 เพลง 
ตอสัปดาห โดยชวงเวลาท่ีดาวนโหลดเพลงคือชวงเวลา 18.01 น.-21.00 น. และรองมาเปนชวงเวลา 
21.01 น.-00.00 น. โดยเหตุผลท่ีกลุมตัวอยางไดใชบริการ Music Streaming เพื่อสนับสนุนผลงาน
ของศิลปน และคุณภาพของไฟลเสียงท่ีดี มีผลทําใหเลือกใช Music Streaming อยูในระดับมากท่ีสุด 
สวนเหตุผลท่ีวาคุณภาพของเพลงเหมาะสมกับราคา ความนาเช่ือถือของแอพพลิเคช่ัน และ จํานวน
เพลงท่ีมีใหเลือก อยูในระดับมาก สวนดานอิทธิพลของเว็บไซต YouTube ท่ีมีผลตอการเลือกดาวน
โหลดเพลงบนแอพพลิเคช่ัน Music Streaming โดยแนวเพลงเปนส่ิงท่ีมีอิทธิพลอยูในระดับมากท่ีสุด 
และการกด Subscribe เพื่อเลือกรับขอมูลจาก Channels อยูในระดับมาก 

จากการศึกษาขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการดาวนโหลดเพลงสําหรับกลุมตัวอยางท่ี
ดาวนโหลดเพลงในรูปแบบ Single download พบวา กลุมตัวอยางที่มีจํานวน 39 คน แบงเปนผูท่ี
ดาวนโหลดผาน iTunes 43.6% และ Digital Download 56.4% โดยคนสวนใหญดาวนโหลดเพลง 1-3 
เพลง ตอสัปดาห โดยอิทธิพลของเว็บไซต YouTube ท่ีมีผลตอการเลือกดาวนโหลดเพลงรูปแบบ 
Single download โดยแนวเพลงเปนส่ิงท่ีมีอิทธิพลอยูในระดับมากท่ีสุด และการกด Subscribe เพื่อ
เลือกรับขอมูลจาก Channels, Charts เพลงบนเว็บไซต YouTube และ ยอด Views อยูในระดับปานกลาง 
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5.1.3  สวนท่ี 5 สรุปผลการวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
1. สมมติฐานท่ี 1 ปจจัยดานพฤติกรรมการใชเว็บไซต YouTube มีความสัมพันธกับ

การใชบริการ Music streaming อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.1 
การแบงปนบนเว็บไซต YouTube มีความสัมพันธกับการใชบริการ Music Streaming 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.1 
2. สมมติฐานที่ 2 ปจจัยดานพฤติกรรมการฟงเพลงของผูใชเว็บไซต YouTube มี

ความสัมพันธกับการใชบริการ Music Streaming อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.1 
แนวเพลง Pop-Inter มีความสัมพันธกับการใชบริการ Music Streaming อยางมีนัยสําคัญ 

ทางสถิติท่ีระดับ 0.1 
 แนวเพลง EDM มีความสัมพันธกับการใชบริการ Music Streaming อยางมีนัยสําคัญทาง 
สถิติท่ีระดับ 0.1 
 แนวเพลง Reggae มีความสัมพันธกับการใชบริการ Music Streaming อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.1 

แนวเพลง Blue มีความสัมพันธกับการใชบริการ Music Streaming อยางมีนัยสําคัญทาง 
สถิติท่ีระดับ 0.1 

3. สมมติฐานท่ี 3 องคประกอบของเว็บไซต YouTube มีอิทธิพลกับการใชบริการ Music 
streaming อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.1 
 แนวเพลง มีอิทธิพลกับการใชบริการ Music Streaming อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.1 
 จากการผลการศึกษาทําใหพบวา แนวเพลงเปนส่ิงท่ีมีอิทธิพลตอการใชบริการ Music 
Streaming อยางมีนัยสําคัญทาสถิติท่ีระดับ 0.1 โดยแนวเพลงท่ีมีความสําพันธกับการใชงาน Music 
Streaming ไดแก pop-Inter, EDM, Reggae และ Blue ซ่ึงแนวเพลงดังกลาวนี้ ไดมีความใกลเคียงกัน
คือการเนนไปที่การฟงดนตรีเปนหลัก เพลงเหลานี้จะเนนดนตรีท่ีเปนเอกลักษณ ยกเวนแนวเพลง 
pop-Inter เนื่องจากเพลง pop เปนแนวเพลงท่ีหลากหลายเหมาะกับการฟงเนนปริมาณมากๆ จึงนิยม
ใชบริการผาน Music Streaming เพื่อความหลากหลายในการฟงเพลง 
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5.1.6  สวนท่ี 6 ขอเสนอแนะสําหรับการทํางานวิจัยคร้ังถัดไป 
จากผลการวิจยั ผูวิจยัมีขอเสนอแนะในการทําคร้ังวิจัยคร้ังตอไปดังนี ้
1. ควรทําการศึกษาแนวเพลงตางๆ ท่ีมีผลตอการดาวนโหลดเพลงผานชองทางตางๆ 

เนื่องจากงานวิจัยนี้ไดเห็นแลววา แนวเพลงมีอิทธิพลอยางมากท่ีสุดสําหรับการเลือกดาวนโหลดเพลง 
เพื่อใหผูประกอบการไดเลือกชองทางการขายสินคาไดอยางตรงเปาหมายมากท่ีสุด 

2. ควรใชกลุมตัวอยางท่ีมากกวา 100 คน เพื่อความแมนยําของขอมูลมากยิ่งข้ึน 
 



44 

 
บรรณานุกรม 

 
 
โครงสรางและองคประกอบของระบบการพาณิชยอิเล็กทรอนิกส. (2552). (Online). Available:  

http://vclass.mgt.psu.ac.th/~465-302/2007-1/Assignment-02/BPA_30_51_v1/ 
structure.htm. 

ณัฐกิตต เพ็งมีศรี และนิตนา ฐานิตธนกร.  (2554).  ปจจยัท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาเพลง
ลิขสิทธ์ิของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร. การประชุมวิชาการมหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 

นุชจรินทร ชอบดํารงธรรม.  (2553).  อิทธิพลของส่ือโฆษณาในเครือขายสังคมออนไลน ท่ีมีผลตอ
กระบวนกี่ตอบสนองของผูบริโภค. วิทยานิพนธบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต  
สาขาการตลาด  บัณฑิตวิทยาลัย, มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

ปานระพี รพิพนัธุ.  (2557).  Google เปดตัว Youtube ประเทศไทย ใหคนไทยหารายไดดวยคลิป 
youtube ไดแลว iT24Hrs by Panraphee. (Online). Available: http://www.it24hrs. 
com/2014/youtube-thailand-launch/ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน.  (2550).  พฤติกรรมผูบริโภค.  กรุงเทพฯ: ธีระฟลมและไซเท็กซ 
Kotler, Philip. (1997).  Marketing Management: analysis, planning, implementation and control. 

9th Ed. New Jersey: A Simon & Schuster Company. 
Nielsen. (2015).  NIELSEN MUSIC 360 Report 2015 Highlights.  (Online). Available: 

http://www.nielsen.com/us/en/insights/reports/2015/music-360-2015-highlights.html 
YouTube. (2015).  Statistics. (Online). Available: https://www.youtube.com/yt/press/statistics.html 
 
 


	Full-E
	01-Cover
	02-Abstract
	03-สารบัญ
	04-บทที่1
	05-บทที่2
	06-บทที่3
	07-บทที่4
	08-บทที่5
	09-บรรณานุกรม
	10-ประวัติผู้วิจัย




