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บทคัดย่อ 
 การวจิยัน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาผลกระทบของส่ือสังคมออนไลน์ และปัจจยัดา้นอาย ุท่ีมี
ผลต่อการรับรู้ตราสินคา้ของเคร่ืองส าอาง กรณีศึกษาผูบ้ริโภคจงัหวดัเชียงราย การวิจยัคร้ังน้ีใช้
แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูล ประชากรท่ีใช้ในการศึกษา คือ ลูกคา้ของร้านขาย
เคร่ืองส าอางออนไลน์ท่ีอาศยัอยูใ่น จงัหวดัเชียงราย จ านวน 400 คน 
 ผลการศึกษาพบว่า ลูกค้าของร้านขายเคร่ืองส าอางออนไลน์ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมี
สถานภาพโสด อายุระหวา่ง 20-29 ปี การศึกษาระดบัปริญญาตรี มีอาชีพเป็นนกัเรียนและนกัศึกษา 
มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมากกวา่ 30,000 บาท ส่วนใหญ่เขา้ใชส่ื้อสังคมออนไลน์เพื่อติดต่อกบับุคคลท่ี
รู้จกั รองลงมาคือเพื่ออพัเดทสถานะ/ขอ้มูลส่วนตวั/รูปภาพ และเพื่อหาขอ้มูล/แลกเปล่ียนข้อมูล 
และเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีเข้าใช้บริการมากท่ีสุดเป็นคือ Facebook รองลงมาคือ Line และ 
Instagram ตามล าดบั อย่างไรก็ตาม เว็บไซต์ท่ีลูกคา้เคร่ืองส าอางออนไลน์ใช้ในการสั่งซ้ือสินคา้
ออนไลน์มากท่ีสุดคือ Line รองลงมาคือ Instagram และ Facebook ตามล าดบั ความถ่ีในการเขา้ใช้
ส่ือสังคมออนไลน์มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ีวนัละ 18 คร้ัง โดยตราสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางท่ีลูกคา้ในส่ือ
สังคมออนไลน์สั่ ง ซ้ือบ่อย ท่ี สุดคือ Innisfree รองลงมาคือ Nars  Etude House และ Laneige 
ตามล าดบั 

ส าคัญ: ส่ือสังคมออนไลน์/ตราสินคา้/การรับรู้ตราสินคา้ 
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Abstract 
 The objective of this research was to investigate the impact of social media and age ranges 
on perceptions of cosmetics brands in terms of consumers in Chiang Rai Province. A questionnaire 
was used as a research instrument to collect data. The samples of this study were 400 customers of 
online cosmetics stores in Chiang Rai Province. 
 The results of this study indicated that most of the respondents were females. The majority 
of the informants were singles. Most study respondents were aged 20-29 and those graduated with 
a bachelor’s degree. Students were a large proportion of participants. In terms of monthly income, 
a large proportion of respondents earned more than 30,000 baht. The most common purpose of 
using social media was to contact acquaintance, followed by updating their social media status, 
personal information and photos, and searching and sharing information. The most popular social 
media accessed by the respondents was Facebook, followed by Line and Instagram, respectively. 
However, most popular website for online cosmetics order was Line, followed by Instagram, and 
Facebook, respectively. The average frequency of access to social media was 18 times a day. The 
most popular cosmetics brand was Innisfree, followed by Nars, Etude House, and Laneige, 
respectively. 
  
Keywords: Social Media/Brand/Brand Perceptions 

 

บทน า 

 ปัจจุบนัเป็นยคุสมยัท่ีเทคโนโลยไีดเ้ขา้มามีบทบาทท่ีส าคญัในการเป็นตวักลางในการตวัน า
พาขอ้มูลให้การส่ือสารไดไ้ปถึงกนัอยา่งรวดเร็ว และมีประสิทธิภาพมาก ส่ือสังคมออนไลน์จึงเป็น
หน่ึงในทางเลือกท่ีใชก้ารส่ือสารถึงกนัอยา่งรวดเร็ว และมีประสิทธิภาพมากยิง่ข้ึน การส่ือขอ้มูลท่ีมี
เทคโนโลยีเขา้มามีส่วนเก่ียวขอ้งจึงไดน้ าส่ือสังคมออนไลน์เขา้มาใชเ้ป็นหน่ึงในทางเลือก เพราะมี
รูปแบบในการส่ือสารท่ีหลากหลาย และเขา้รูปแบบการใชชี้วติของผูค้นในปัจจุบนั   
 นอกจากน้ียงัมีสถิติการใชอิ้นเทอร์เน็ตของคนไทยท่ีน่าสนใจเน่ืองจากมีการใชอิ้นเทอร์เน็ต
เพิ่มสูงข้ึนถึง 56.1 ลา้นคน และยงัมีจ านวนประชากรในสังคมออนไลน์ (Social Network) ท่ีสูงมาก 
ปัจจยัหน่ึงท่ีท าใหป้ระชากรไทยเกือบทุกระดบัสามารถเขา้ถึงอินเทอร์เน็ตไดน้ัน่ก็คือสมาร์ทโฟนท่ี
มีราคาถูกลง และยงัพบวา่มีบญัชีผูใ้ชเ้ฟซบุ๊คถึง 37 ลา้นบญัชี บญัชีผูใ้ชอิ้นสตาแกรม 7.8 ลา้นบญัชี 
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และบญัชีผูใ้ช้ทวิตเตอร์อีก 3.4 ลา้นบญัชี ท าให้การสั่งซ้ือสินคา้ออนไลน์สามารถท าไดต้ลอด 24 
ชัว่โมงผา่นทางเครือข่ายสังคมออนไลน ์(จุฑารัตน์ เกียรติรัศมี, 2558) 
 ซ่ึงในปัจจุบนัผูป้ระกอบธุรกิจไดน้ าส่ือสังคมออนไลน์มาเป็นส่วนหน่ึงในการท าธุรกิจไม่
วา่จะเป็นเร่ืองของการส่ือสารไปยงักลุ่มลูกคา้ และการเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดง่้ายข้ึน  ซ่ึงผูบ้ริโภค
ใช้ชีวิตบนโลกออนไลน์เพิ่มมากข้ึน เพื่อคน้หาขอ้มูลสินคา้ เพื่ออ่านรีวิวของสินคา้ และเพื่อหา
ค าแนะน าจากผูท่ี้มีประสบการณ์ในการใชสิ้นคา้ ก่อนท่ีจะท าการตดัสินใจซ้ือสินคา้ รวมถึงช่องทาง
ท่ีซับซ้อนมากข้ึนของส่ือออนไลน์ใหม่ ๆ จากเพียงแค่ดูโฆษณาปัจจุบนัผูบ้ริโภคก็มีขั้นตอนใน
กระบวนการตดัสินใจท่ีเพิ่มมากข้ึน ซ่ึงการส่ือสารในช่องทางออนไลน์นั้นมีส่งผลต่อการเลือกซ้ือ
สินคา้ของผูบ้ริโภคเป็นอยา่งมาก ดงันั้นรูปแบบของการส่ือสารและความน่าสนใจของเน้ือหาเป็น
ส่ิงท่ีนกัการตลาดตอ้งค านึงถึง เพื่อเป็นการกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเกิดการตดัสินใจ และมีการส่งต่อไป
ยงักลุ่มเพื่อนหรือกลุ่มของผูบ้ริโภคอ่ืน (นายจกัรกริช ปิยะ, 2557) 
 จากท่ีกล่าวมาขา้งตน้แสดงให้เห็นว่าการท าการตลาดในปัจจุบนัไดน้ าส่ือสังคมออนไลน์
เขา้มามีบทบาทส าคญัและเป็นปัจจยัส าคญัท่ีส่งผลต่อความตั้งใจในการซ้ือมากข้ึน และเขา้ถึงกลุ่ม
ของผูบ้ริโภคโดยตรง (เกตุวดี สมบูรณ์ทวี และศิวกร อโนรีย์, 2558) ซ่ึงกลุ่มของคนท่ีเกิดมาในยุค
ของเทคโนโลยีต่าง ๆ และเครือข่ายอินเทอร์เน็ตไดเ้ขา้มาเป็นส่วนหน่ึงของชีวิตประจ าวนั เป็นกลุ่ม
ท่ีตอ้งการการยอมรับในสังคมและมีความคล่องตวัทางด้านเทคโนโลยี และยงัเป็นกลุ่มคนท่ีให้
ความส าคญักบัภาพลกัษณ์ภายนอกจึงปฏิเสธไม่ไดว้า่การใชเ้คร่ืองส าอางและการแต่งหนา้เป็นส่ิงท่ี
ช่วยใหเ้กิดความประทบัใจตั้งแต่แรกพบได ้และยงัช่วยสร้างความมัน่ใจในการใชชี้วิตประจ าวนัใน
คนกลุ่มดงักล่าวได ้ปัจจุบนัการแต่งหนา้ และการใชเ้คร่ืองส าอางเป็นส่ิงท่ีสามารถเสริมสร้างความ
มัน่ใจ ช่วยปกปิดจุดบกพร่องของใบหน้า และมีความจ าเป็นส าหรับผูห้ญิงเป็นอยา่งมากเพื่อความ
สวยความงาม โดยมีการใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการคน้หาขอ้มูลเพื่อความสะดวกและลดค่าใชจ่้าย
ในการเดินทาง (ภาณุวฒัน์ กองราช, 2554) 
 จากสถานการณ์ภายอุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางในประเทศไทยในศตวรรษท่ี 21 ธุรกิจส่วน
ใหญ่ไดมี้นโยบายในการบริหารงานและการพฒันาระบบอุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางให้มีการเติบโต
อย่างเขม้แข็งเพื่อยกระดบัอุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางไทยไปสู่ยุคสมยัใหม่ เพื่อรองรับการเปล่ียน
แปลดา้นพฤติกรรมของมนุษยท่ี์เกิดข้ึน รวมถึงการรองรับสภาวะการแข่งขนัภายในอุตสาหกรรม
ของธุรกิจเคร่ืองส าอางภายในประเทศไทยอีกดว้ย (สมาคมผูผ้ลิตเคร่ืองส าอางไทย, 2555) ในดา้น
ของธุรกิจเก่ียวกบัความงามหรือเคร่ืองส าอางนั้นยงัมีแนวโนม้ท่ีจะเติบโตอยา่งต่อเน่ือง เพราะเป็น
กลุ่มผลิตภัณฑ์ท่ีมีการเติบโตในตลาดอย่างรวดเร็ว ส่งผลให้ผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางมีความ
หลากหลายในด้านตราสินค้าและรูปแบบสินคา้ ซ่ึงในปี 2557 ตลาดเคร่ืองส าอางมีการเติบโต
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ต่อเน่ืองประมาณร้อยละ 10 โดยช่องทางท่ีส่งผลในการเพิ่มยอดขายเคร่ืองส าอางเป็นอยา่งมากนัน่ก็
คือช่องทางส่ือสังคมออนไลน์ ไม่ว่าจะผ่านช่องทางเฟซบุ๊ค อินสตาแกรม ไลน์ หรือบล็อกต่าง ๆ 
เพราะท าให้ผูบ้ริโภคสามารถสั่งซ้ือสินคา้ไดต้ลอดทั้ง 24 ชัว่โมงอีกดว้ย (ปัทมพร คมัภีระ, 2557) 
ในฐานะท่ีผูศึ้กษาไดเ้ห็นวา่ธุรกิจท่ีตอบโจทยผ์ูบ้ริโภคในยุคสมยัใหม่นัน่คือเคร่ืองส าอาง ท่ีเนน้การ
ใชส่ื้อสังคมออนไลน์เป็นส่ือกลางในการท าการตลาดเป็นหลกั โดยตราสินคา้เคร่ืองส าอางส่วนมาก
มุ่งท าการตลาดในรูปแบบท่ีหลากหลายและมีช่องทางท่ีหลากหลายเช่นกนั รวมถึงดา้นส่ือสังคม
ออนไลน์ท่ีผูบ้ริโภคสามารถเขา้ถึงไดง่้าย โดยมีการบริหารดา้นการตลาดออนไลน์แบบครบวงจร 
ซ่ึงผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็นกลุ่มท่ีมีความสามารถในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ไดด้้วยตนเอง (เกตุวดี 
สมบูรณ์ทว ีและศิวกร อโนรีย,์ 2558) 
 ท าให้ผูว้ิจยัสนใจท่ีจะศึกษาผลกระทบของส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีต่อการรับรู้ตราสินคา้ของ
เคร่ืองส าอาง ของกลุ่มผูบ้ริโภคผูห้ญิง ในเขตจังหวดัเชียงราย เน่ืองจากเชียงรายมีแหล่งซ้ือ
เคร่ืองส าอางค่อนข้างน้อยและห่างไกลเมืองหลวงของประเทศ จึงเป็นจังหวดัท่ีน่าสนใจใน
การศึกษาอิทธิพลของการใชส่ื้อสังคมออนไลน์เป็นอยา่งยิง่ เพื่อน าผลการวจิยัท่ีไดไ้ปประยกุตใ์ชใ้น
การวางแผนการส่ือสารทางการตลอดผา่นส่ือสังคมออนไลน์ต่อไป 
 

วตัถุประสงค์ของการศึกษาวจัิย 

 1. เพื่อศึกษาผลกระทบของปัจจัยด้านชุมชนออนไลน์ต่อการรับรู้ตราสินค้าของ
เคร่ืองส าอาง ในผูบ้ริโภคจงัหวดัเชียงราย 
 2. เพื่อศึกษาผลกระทบของปัจจยัด้านการโฆษณาออนไลน์ต่อการรับรู้ตราสินค้าของ
เคร่ืองส าอาง ในผูบ้ริโภคจงัหวดัเชียงราย  
 

วรรณกรรมทีเ่กีย่วข้อง 
 เกตุวดี สมบูรณ์ทวี (2558) ไดศึ้กษาอิทธิพลการประชาสัมพนัธ์ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมี
ผลต่อการรับรู้ตราสินคา้ Maybelline ของกลุ่มเพศหญิง Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยงานวจิยั
ช้ินน้ีเก็บตวัอย่างจากแบบสอบถามจ านวน 400 ชุดใชว้ิธีวิจยัเชิงปริมาณกลุ่มตวัอย่างท่ีใช้คือ กลุ่ม
ผูบ้ริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครและเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยัคือแบบสอบถาม มีค่า
สัมประสิทธ์ิความเช่ือมัน่เท่ากับ 0.903 วิเคราะห์ข้อมูลโดยการใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิง
พหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ผลการวิจยัคือ ปัจจยัการประชาสัมพนัธ์ส่ือออนไลน์ผ่าน 
Website (X1) ปัจจยัการประชาสัมพนัธ์ส่ือออนไลน์ผา่น Facebook (X2) ปัจจยัการประชาสัมพนัธ์
ส่ือออนไลน์ผ่าน Blog (X3) ปัจจยัการประชาสัมพนัธ์ส่ือออนไลน์ผ่าน Instagram (X4) ส่งผลต่อ
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การรับรู้ตราสินค้า (Y) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 และสมการพยากรณ์คือ Y = 0.636 + 
(0.130)X1 + (0.266)X2 + (0.171)X3+ (0.287)X4 
 อุไรรัตน์ มากไมตรี (2558) ศึกษาอิทธิพลของส่ือออนไลน์ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
สินคา้เบเกอร่ีในเขตกรุงเทพมหานคร ใช้รูปแบบการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research) จากกลุ่ม 
ตวัอย่างผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ 13 – 40 ปี และเคยบริโภคสินคา้เบเกอร่ีจากร้านท่ีได้รับขอ้มูลผ่านส่ือ 
ออนไลน์ช่องทางต่าง ๆ มาก่อน จ านวน 400 คน โดยใชแ้บบสอบถามในการเก็บขอ้มูล มีผลการวจิยั
โดยสรุปพบว่า ลกัษณะทางประชากร (เพศ อายุ อาชีพ การศึกษา) ท่ีต่างกนัจะมีการรับรู้เก่ียวกบั
สินคา้เบเกอร่ีหลงัเปิดรับขอ้มูลผา่นส่ือออนไลน์แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัท่ี 0.01 ยกเวน้ตวัแปร 
ลกัษณะประชากรด้านรายได้ ท่ีผลการวิจยัพบว่าไม่มีผลต่อการรับรู้เก่ียวกบัสินคา้เบเกอร่ีหลัง
เปิดรับ ข้อมูลผ่านส่ือออนไลน์ นอกจากน้ีย ังพบว่าการเปิดรับข้อมูลผ่านส่ือออนไลน์มี
ความสัมพนัธ์กบัการรับรู้เก่ียวกบัสินคา้เบเกอร่ีในระดบัสูงปานกลาง ในขณะท่ีการรับรู้เก่ียวกบั
สินคา้เบเกอร่ีหลงัเปิดรับขอ้มูลผา่นส่ือออนไลน์มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคสินคา้เบ 
เกอร่ีหลงัเปิดรับขอ้มูลผ่านส่ือออนไลน์ในระดบัต ่าและการรับรู้เก่ียวกบัสินคา้เบเกอร่ีหลงัเปิดรับ
ขอ้มูลผา่นส่ือออนไลน์มีความสัมพนัธ์กบัแนวโนม้พฤติกรรมในอนาคตในระดบัสูงมาก 

 

ขอบเขตการวจัิย 
 1. ขอบเขตดา้นเน้ือหา การวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัมุ่งศึกษาผลกระทบของส่ือสังคมออนไลน์ และ
ช่วงอายุท่ีมีต่อการรับรู้ตราสินคา้ของเคร่ืองส าอาง ในผูบ้ริโภคจงัหวดัเชียงราย โดยผูว้ิจยัไดท้  าการ
วิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชว้ิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research Method) และเก็บ
ขอ้มูลด้วยวิธีใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) จากนั้นผูว้ิจยัจะน าแบบสอบถามท่ีได้รับกลบัมา
ประมวลผลโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป เพื่อน าค่าท่ีได้จากการค านวณมาวิเคราะห์และน าเสนอ
รายงานวจิยัวจิยัต่อไป 
 2. ขอบเขตดา้นประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง ขอบเขตดา้นประชากรและกลุ่มตวัอยา่งของการ
วิจยัคร้ังน้ีไดแ้ก่ ผูท่ี้เป็นเพศหญิง และมีอายุตั้งแต่ 15 ปีข้ึนไป ท่ีเป็นลูกคา้ของร้านขายเคร่ืองส าอาง
ออนไลน์และอาศยัในเขตอ าเภอเมืองจงัหวดัเชียงราย โดยใชแ้บบสอบถามจ านวน 400 ชุด โดยใช้
สูตรค านวณหากลุ่มตวัอย่างกรณีไม่ทราบจ านวนประชากร โดยก าหนดระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 
95 ความคาดเคล่ือนร้อยละ 5 เป็นสูตรในการค านวณ ท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี 
 3. ขอบเขตด้านเวลา  ในการศึกษาคร้ังน้ีได้เก็บรวบรวมข้อมูลเพื่อท าการศึกษา เป็น
ระยะเวลาตั้งแต่ เดือนสิงหาคม พ.ศ.2561 ถึงเดือน กุมภาพนัธ์ พ.ศ.2562 โดยเร่ิมตั้งแต่การศึกษา
เอกสารท่ีเก่ียวขอ้ง การศึกษาคน้ควา้ต าราทางวชิาการ แนวคิด ทฤษฎีและงานวจิยัท่ี 
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วธีิการด าเนินการวจัิย 
 1. เคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษาวิจัย งานวิจยัน้ีผูว้ิจยัไดใ้ช้การส ารวจโดยให้ผูต้อบนั้นกรอก
ค าตอบในแบบสอบถามดว้ยตนเอง ดงันั้นเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูลงานวจิยัในคร้ังน้ี
คือ แบบสอบถาม โดยพิจารณาจากกรอบแนวความคิด ในการศึกษาคน้ควา้งานวิจยัและเอกสารท่ี
เก่ียวข้องกับตวัแปรของกรอบแนวความคิด ซ่ึงผูว้ิจยัได้จดัท าข้ึนเพื่อส ารวจปัจจยั 2 ด้านของ
รูปแบบส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อการรับรู้ตราสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอาง ของผูบ้ริโภคจงัหวดั
เชียงราย  
 

 2. วธีิเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 จากการศึกษาวิจัยในคร้ังน้ี ผูว้ิจ ัยได้ท าการด าเนินการเก็บข้อมูล ตามล าดับขั้นตอน
ดงัต่อไปน้ี 
 1. ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดจ้ากการศึกษาและคน้ควา้จากแหล่งขอ้มูล บทความ 
เอกสารวิชาการ หนงัสือ วารสาร รายงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง เวบ็ไซตต่์าง ๆ ท่ีมีขอ้มูลท่ีเป็นประโยชน์
ต่อการศึกษาวจิยัคร้ังน้ี  
 2. ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดจ้ากการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากการแจกแบบสอบถาม 
(Questionnaire) ให้กบัประชากรกลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นลูกคา้ของร้านเคร่ืองส าอางออนไลน์ในจงัหวดั
เชียงราย เพื่อส ารวจผลกระทบของส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อตราสินค้าของเคร่ืองส าอาง ใน
ผูบ้ริโภคจงัหวดัเชียงราย โดยผูว้ิจยัได้ลงพื้นท่ีเก็บขอ้มูล ท่ีย่านท่ีมีร้านขายเคร่ืองส าอางภายใน
อ าเภอเมือง จงัหวดัเชียงราย โดยเก็บแบบสอบถามทั้งหมดจ านวน 400 ชุด 
 

 3. สถิติทีใ่ช้ในการศึกษาข้อมูล 
 หลงัจากเก็บแบบสอบถามเสร็จเรียบร้อยแลว้ผูว้ิจยัไดน้ ามาวิเคราะห์ขอ้มูล ส าหรับสถิติท่ี
ใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูลจะประกอบไปดว้ยส่วนต่าง ๆ ดงัต่อไปน้ี 
 1. สถิติพื้นฐานการวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) ผูว้ิจยัไดใ้ชส้ถิติเชิง
พรรณนาส าหรับการอธิบายผลการศึกษาในเร่ืองต่อไปน้ี  
 1.1 ตวัแปรของปัจจยัดา้นขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ อายุ สถานภาพ 
อาชีพ รายไดต่้อเดือน และระดบัการศึกษา โดยการแจกแจงความถ่ี ค่าร้อยละ 
 1.2 ตวัแปรดา้นพฤติกรรมในการใชส่ื้อสังคมออนไลน์ โดยเรียงล าดบั 1,2,3  จากมาก
ไปนอ้ย แลว้น ามาหาค่าเฉล่ียถ่วงน ้าหนกั และจดัอนัดบั 
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 1.3 ตวัแปรของปัจจยัดา้นส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อตราสินคา้เคร่ืองส าอาง ไดแ้ก่ 
ด้านชุมชนออนไลน์ ด้านการโฆษณาออนไลน์ และการรับรู้ตราสินคา้ เป็นขอ้มูลท่ีใช้มาตราวดั 
อนัตรภาคชั้น เน่ืองจากผูว้จิยัไดมี้การก าหนดค่าคะแนนในแต่ละระดบั    
  
ผลการวจัิย 
 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 จากการศึกษาพบว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีเป็นลูกคา้ของร้านขายเคร่ืองส าอางออนไลน์ 
ส่วนใหญ่มีสถานะภาพโสดจ านวน 334 คน คิดเป็นร้อยละ 83.50 สถานภาพสมรสจ านวน 57 คน 
คิดเป็นร้อยละ 14.20 สถานภาพหยา่ร้างจ านวน 7 คนคิด เป็นร้อยละ 1.80 และสถานภาพแยกกนัอยู่
จ  านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.50 
 อายอุยูร่ะหวา่ง 20-29 ปี จ  านวน 238 คน คิดเป็นร้อยละ 59.50 รองลงมือคืออายรุะหวา่ง 30-
39 ปี จ  านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 14.00 อายรุะหวา่ง 15-20 ปี จ  านวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 13.30 
อายุระหวา่ง 40-49 ปี จ  านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 7.00 และอายุระหวา่ง 50-59 ปี จ  านวน 23 คน 
คิดเป็นร้อยละ 5.80 ตามล าดบั 
 มีระดบัการศึกษาคือ ปริญญาตรี จ านวน 290 คน คิดเป็นร้อยละ 72.50 รองลงมาคือระดบั
ปริญญาโท จ านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 13.8 และต ่ากวา่ปริญญาตรี จ  านวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 
13.3  
 มีอาชีพเป็นนกัเรียน/นกัศึกษา จ านวน 170 คน คิดเป็นร้อยละ 42.50 รองลงมาคือประกอบ
อาชีพพนักงานบริษทัเอกชน จ านวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 23.80 ประกอบอาชีพอิสระ/ธุรกิจ
ส่วนตวั จ  านวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ 18.80 ประกอบอาชีพรับราชการ จ านวน 27 คน คิดเป็นร้อย
ละ 6.80 ประกอบอาชีพรับจา้งทัว่ไป จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.5 ประกอบอาชีพรัฐวิสาหกิจ 
จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.5 และประกอบอาชีพอ่ืน ๆ จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.00  
 มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมากกวา่ 30,000 บาท จ านวน 140 คน คิดเป็นร้อยละ 35.00 รองลงมา
คือมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 25,001 - 30,000 บาท จ านวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 27.00 รายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือน 15,001 - 20,000 บาท จ านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 12.50 รายได้เฉล่ียต่อเดือน 20,001 - 
25,000 บาท จ านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 12.50 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,001 – 15,000 บาท จ านวน 
31 คน คิดเป็นร้อยละ 7.80 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 5,000 - 10,000 บาท จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อย 3.50 
และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนนอ้ยกวา่ 5,000 บาท จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.80 
 ผูต้อบแบบสอบถามท่ีเป็นลูกคา้ของร้านขายเคร่ืองส าอางออนไลน์มีเหตุผลอนัดบัท่ี 1 ท่ีเขา้
ใชส่ื้อสังคมออนไลน์ คือ เพื่อติดต่อกบับุคคลท่ีรู้จกั มีค่าเฉล่ียถ่วงน ้าหนกัเท่ากบั 136.3 รองลงมาคือ
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เขา้ใช้ส่ือสังคมออนไลน์เพื่ออพัเดทสถานะ/ขอ้มูลส่วนตวั/รูปภาพ มีค่าเฉล่ียถ่วงน ้ าหนักเท่ากบั 
81.0 และเพื่อหาขอ้มูล/แลกเปล่ียนขอ้มูล มีค่าเฉล่ียถ่วงน ้าหนกัเท่ากบั 50.8 ตามล าดบั 
 ผูต้อบแบบสอบถามเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีเขา้ใช้บริการมากเป็นอนัดบัท่ี 1 
ส่วนใหญ่ คือ Facebook มีค่าเฉล่ียถ่วงน ้าหนกัเท่ากบั 124.0 รองลงมาคือ Line มีค่าเฉล่ียถ่วงน ้าหนกั
เท่ากบั 122.8 และ Instagram มีค่าเฉล่ียถ่วงน ้าหนกัเท่ากบั 88.5 ตามล าดบั 
 ผูต้อบแบบสอบถามมีเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีสั่งซ้ือสินคา้ออนไลน์มากเป็น
อนัดบัท่ี 1 ส่วนใหญ่ คือ Line มีค่าเฉล่ียถ่วงน ้ าหนกัเท่ากบั 129.8 รองลงมาคือ Instagram มีค่าเฉล่ีย
ถ่วงน ้าหนกัเท่ากบั 115.8 และ Facebook มีค่าเฉล่ียถ่วงน ้าหนกัเท่ากบั 108.8 ตามล าดบั 
 ผูต้อบแบบสอบถามเขา้ใชส่ื้อสังคมออนไลน์นอ้ยท่ีสุดวนัละ 2 คร้ัง และมากท่ีสุดวนัละ 99 
คร้ัง โดยเฉล่ียแลว้ลูกคา้ของร้านขายเคร่ืองส าอางออนไลน์เขา้ใชส่ื้อสังคมออนไลน์วนัละประมาณ 
17 คร้ัง 
 และผู ้ตอบแบบสอบถามพบว่าตราสินค้าประเภทเคร่ืองส าอางท่ีลูกค้าของร้านขาย
เคร่ืองส าอางออนไลน์สั่งซ้ือบ่อยท่ีสุดอนัดบัแรกได้แก่ Innisfree จ านวน 101 คน คิดเป็นร้อยละ 
8.40 รองลงมาคือ Nars จ  านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 3.80 Etude House จ านวน 39 คน คิดเป็นร้อย
ละ 3.30 และ Laneige จ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 3.20 ตามล าดบั 
 

 ผลการวเิคราะห์ปัจจัยทีม่ีผลกระทบต่อตราสินค้าเคร่ืองส าอาง 

 ดา้นชุมชนออนไลน์ในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย 4.36 โดยปัจจยัดา้นการติดตาม
บล็อกรีวิวผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางของผูท่ี้ผ่านประสบการณ์การใช้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางเพื่อ
ประกอบการตดัสินใจซ้ือมีค่าเฉล่ีย 4.67 รองลงมาคือ ด้านการติดตามข่าวสารของผลิตภัณฑ์
เคร่ืองส าอางผ่านทางแฟนเพจทางการของสินคา้ยี่ห้อท่ีช่ืนชอบ มีค่าเฉล่ีย 4.64 อยู่ในระดบัมาก 
ปัจจยัด้านการติดตามรีวิวผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางจากผูเ้ช่ียวชาญผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ มี
ค่าเฉล่ีย 4.52 อยูท่ี่ระดบัมาก ดา้นการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางตามค าแนะน าของผูมี้ประสบการณ์การ
ใชสิ้นคา้ผา่นส่ือสังคมออนไลน์อยูท่ี่ระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย 4.48 ดา้นการใชส่ื้อออนไลน์ท่ีช่ืนชอบ ใน
การพูดคุยเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางท่ีสนใจจะซ้ือ มีค่าเฉล่ีย 4.29 ดา้นการเช่ือค าแนะน าหรือ
ค าบอกเล่าขอ้มูลเก่ียวกบัตวัสินคา้จากคนรู้จกัผา่นส่ือสังคมออนไลน์ มีค่าเฉล่ีย 4.22 ดา้นการพูดคุย
แลกเปล่ียนเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางกบัผูอ่ื้นผ่านส่ือออนไลน์ มีค่าเฉล่ีย 4.06 อยู่ในระดบั
ค่อนขา้งมาก และดา้นการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางตามค าแนะน าของคนรู้จกัผา่นส่ือสังคมออนไลน์ มี
ค่าเฉล่ีย 4.00 อยูท่ี่ระดบัค่อนขา้งมาก 

 ดา้นการโฆษณาออนไลน์ในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 4.64 โดยปัจจยัดา้น
การให้ความสนใจกบัโฆษณาสินคา้เคร่ืองส าอางบนส่ือสังคมออนไลน์ท่ีเห็นตวัสินคา้ชดัเจน มี
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ค่าเฉล่ีย 4.73 ด้านการให้ความสนใจโฆษณาสินค้าเคร่ืองส าอางบนส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีการ
น าเสนอโปรโมชั่น ลด แลก แจก แถม มีค่าเฉล่ีย 4.63 ด้านการชอบท่ีจะเข้าชมโฆษณาสินค้า
เคร่ืองส าอางท่ีมีสีสันดึงดูดใจในส่ือสังคมออนไลน์ มีค่าเฉล่ีย 4.61 และดา้นการให้ความสนใจใน
โฆษณาสินคา้เคร่ืองส าอางทางส่ือสังคมออนไลน์ท่ีตรงกบัความสนใจ มีค่าเฉล่ีย 4.58 ตามล าดบั ซ่ึง
ทุกปัจจยัมีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก 
 ดา้นการรับรู้ตราสินคา้ในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 4.71 โดยโฆษณาในส่ือ
สังคมออนไลน์ท าให้จดจ าตราสินคา้เคร่ืองส าอางไดม้ากกว่าส่ือประเภทอ่ืน มีค่าเฉล่ีย 4.78 เห็น
โฆษณาในส่ือสังคมออนไลน์ซ ้ า ๆ ท าให้สามารถจดจ าตราสินคา้ได ้มีค่าเฉล่ีย 4.78 รู้จกัตราสินคา้
เคร่ืองส าอางผา่นส่ือสังคมออนไลน์มากกวา่ส่ือประเภทอ่ืน มีค่าเฉล่ีย 4.76 ตราสินคา้ท่ีโฆษณาผ่าน
ส่ือสังคมออนไลน์มีความน่าสนใจ มีค่าเฉล่ีย 4.74 และเคร่ืองส าอางท่ีใช้คนท่ีมีช่ือเสียงเช่น ดารา 
หรือเน็ตไอดอล เป็นพรีเซนเตอร์ ท าให้จดจ าตราสินคา้ได ้มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 4.47 ตามล าดบั ซ่ึงทุก
ปัจจยัมีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก 
 

ผลการอภิปราย 

 ผลการวิจยัเร่ือง ส่ือสังคมออนไลน์ ช่วงอายุ และการรับรู้ตราสินค้าของเคร่ืองส าอาง 
กรณีศึกษาผูบ้ริโภคในจงัหวดัเชียงราย ผูศึ้กษาไดน้ าแนวคิดและทฤษฎี ท่ีเก่ียวขอ้งมาประกอบการ
อภิปรายผล ซ่ึงสามารถอธิบายผลตามแนวคิด ทฤษฎี และผลงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งไดด้งัน้ี 

 ดา้นพฤติกรรมการใชส่ื้อสังคมออนไลน์ จากการศึกษาคร้ังน้ีพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามท่ี
เป็นลูกคา้ของร้านขายเคร่ืองส าอางออนไลน์มีเหตุผลเขา้ใช้ส่ือสังคมออนไลน์ส่วนใหญ่คือ เพื่อ
ติดต่อกบับุคคลท่ีรู้จกั เพื่ออพัเดทสถานะ/ขอ้มูลส่วนตวั/รูปภาพ และเพื่อหาขอ้มูล/แลกเปล่ียน
ขอ้มูล ซ่ึงได้สอดคล้องกบัการศึกษางานวิจยัเร่ืองพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ของ 
Gen-X ใน กรุงเทพมหานคร ของ กายกาญจน์ เสนแกว้ (2558) ไดพ้บวา่  กลุ่ม Generation X ท่ีอาศยั
ในจงัหวดักรุงเทพมหานคร ส่วนมากนั้นมีการใชส่ื้อสังคมออนไลน์เพื่อ ติดต่อบุคคลท่ีตนเองรู้จกั 
รองลงมาคือ อพัเดทสถานะส่วนบุคคล/ขอ้มูลส่วนบุคคล/รูปภาพ/ผลงาน เชิญชวนใหผู้อ่ื้น ใชสิ้นคา้ 
และบริการ และรองลงมาก็คือ  การติดตามข่าวสารของตวัสินคา้ ผลิตภณัฑ ์หรือบริการต่าง ๆ  
 จากการศึกษาในคร้ังน้ีพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีเป็นลูกคา้ของร้านขายเคร่ืองส าอาง
ออนไลน์เวบ็ไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีเขา้ใชบ้ริการมากท่ีสุด 3 อนัดบั ไดแ้ก่ Facebook Line 
และ Instagram ตามล าดบั ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ไพโรจน์ ทิพมาตร์ (2559) ท่ีศึกษาวจิยัเร่ือง
พฤติกรรมการใชส่ื้อเครือข่ายสังคมออนไลน์ในการซ้ือสินคา้และบริการของผูห้ญิงวยัท างานในเขต
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กรุงเทพมหานคร ท่ีพบวา่ผูห้ญิงวยัท างานในกรุงเทพมหานคร มีประสบการณ์ใชไ้ลน์ เฟซบุ๊ค และ
อินสตราแกรมเป็นส่วนใหญ่ 
  และจากการศึกษาคร้ังน้ียงัพบว่าลูกค้าของร้านขายเคร่ืองส าอางออนไลน์ มีเว็บไซต์
เครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีสั่งซ้ือสินค้าออนไลน์ Line Instagram และ Facebook ตามล าดับ ซ่ึง
สอดคล้องกบังานวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้จากร้านคา้ ในเครือข่าย
เฟซบุ๊คและอินสตาแกรม ของ ภทัรานิษฐ์ ฉายสุวรรณคีรี (2559) ท่ีพบว่า ผูบ้ริโภคซ้ือเส้ือผา้จาก
ร้านคา้ในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม โดยซ้ือเส้ือผา้จากร้านคา้ทางช่องทางเฟซบุ๊คมากท่ีสุด
 ปัจจยัทางดา้นส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีผลกระทบต่อตราสินคา้เคร่ืองส าอางไดใ้หค้วามส าคญั
กบัปัจจยัทางดา้นส่ือสังคมออนไลน์ทั้ง 3 ดา้น โดยสามารถอภิปรายเป็นรายดา้นไดด้งัน้ี 

 ดา้นชุมชนออนไลน์ เป็นส่ิงท่ีลูกคา้ร้านเคร่ืองส าอางออนไลน์ให้ความส าคญัในการส่งผล
กระทบต่อตราสินคา้เคร่ืองส าอางเป็นอยา่งมาก เน่ืองจากเป็นแหล่งขอ้มูลข่าวสารขนาดใหญ่ หรือ 
หาขอ้มูลผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ ท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความเขา้เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ส่งผลให้เกิด
ความ ตอ้งการท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑ ์หรือท าใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือไดง่้ายข้ึน สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ 
เกตุวดี สมบูรณ์ทวี และศิวกร อโนรีย ์(2558) ท่ีศึกษาวิจยัเร่ือง อิทธิพลส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือสินคา้ Smart Phone  ของกลุ่ม Gen Y ใน กรุงเทพมหานคร พบว่า เครือข่ายสังคม
ออนไลน์สามารถท าให้ผูบ้ริโภคได้ทราบถึงข้อมูลของผลิตภัณฑ์ได้หลากหลายรูปแบบเช่น 
ขอ้ความ รูปภาพและวิดีโอ ซ่ึงส่งผลให้ผูบ้ริโภคไดรั้บขอ้มูลท่ีช่วยในการเปรียบเทียบและประเมิน
ทางเลือกต่าง ๆ ในการซ้ือผลิตภณัฑไ์ดอ้ยา่งรวดเร็ว ช่วยใหผู้บ้ริโภคเลือกซ้ือสินคา้ท่ีเหมาะสมและ
ช่ืนชอบท่ีสุดได ้และไดส้อดคลอ้งกบังานวจิยัของ อุไรรัตน์ มากไมตรี (2558) เร่ือง อิทธิพลของส่ือ
ออนไลน์ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค กรณีศึกษาธุรกิจเบเกอร่ี ในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีพบว่า 
กลุ่มตวัอย่างเลือกใช้ส่ือออนไลน์เป็นช่องทางในการเปิดรับเก่ียวกบัสินคา้เบเกอร่ี เพราะสามารถ
เขา้ถึงขอ้มูลไดต้ลอดเวลา และคน้หาขอ้มูลไดง่้าย ท าให้ผูบ้ริโภคคลอ้ยตามและมีการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้จากขอ้มูลท่ีเปิดรับ ซ่ึงสอดคลอ้งกบั ปุณยวร์ี อ่ิมแกว้ และสรวฒัน์ วศิาลาภรณ์ (2561) ท่ีพบวา่ 
กลุ่มผูซ้ื้อผา้พนัคอพื้นบา้นให้ความส าคญัในเร่ืองการแลกเปล่ียนความคิดเห็นในเครือข่ายสังคม
ออนไลน์มากทีสุด เน่ืองจากความผูกพนัท่ีเขม้แขง็กบัส่ือสังคมออนไลน์กบัผูใ้ชง้านคนอ่ืนสามารถ
เพิ่มการมีส่วนร่วมในการซ้ือขายได้ และเหตุผลในการขายท่ีแนะน าผ่านทางเครือข่ายสังคมนั้น 
สามารถเพิ่มก าไรได้ ซ่ึงเป็นผลของงานวิจยัเร่ือง พฤติกรรมการซ้ือสินค้าเกษตรของผูใ้ช้งาน
เครือข่ายสังคมออนไลน์และ ลกัษณะเฉพาะของเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

 ดา้นการโฆษณาออนไลน์เป็นปัจจยัท่ีลูกคา้ร้านเคร่ืองส าอางออนไลน์ให้ความส าคญัใน
การส่งผลกระทบต่อตราสินคา้เคร่ืองส าอางเป็นอยา่งมากเช่นกนั เน่ืองจากการรับสารของผูบ้ริโภค

M
ae

 F
ah

 L
ua

ng
 U

niv
ers

ity



จะใช้วิธีอ่านหรือชมทางอินเทอร์เน็ตซ่ึงไม่จ  าเป็นต้องอยู่ท่ีบ้าน ท าให้การรับสารนั้นง่ายข้ึน 
สอดคลอ้งกบังานวิจยัเร่ือง รูปแบบการโฆษณาสินคา้ประเภท FMCG บนส่ืออินเทอร์เน็ตท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการตดัสินใจของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครของ อริสรา ไวยเจริญ (2556) ท่ีพบว่า 
รูปแบบการโฆษณาสินคา้ประเภท FMCG บนส่ืออินเทอร์เน็ต มีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจของ
ผูบ้ริโภคและพฤติกรรมการซ้ือมากท่ีสุด เพราะเป็นการสร้างการรับรู้ สร้างความคุน้เคยกบัตรา
สินคา้ เป็นเสมือนประตูไปสู่เวบ็ไซตข์องสินคา้ การโฆษณาออนไลน์ท่ีพอดีในข่าวสารยงัสามารถ
ช่วยเพิ่มให้ผูติ้ดตามเกิดความสนใจต่อสินคา้ช้ินนั้น โดยผูท่ี้ติดตามส่ือสังคมออนไลน์มีทศันคติท่ีดี
ต่อโฆษณาออนไลน์ท่ีมีเน้ือหาเป็นประโยชน์ต่อผูบ้ริโภคเอง และยงัส่งผลไปถึงทศันคติต่อตรา
สินคา้ของผลิตภณัฑน์ั้นไดโ้ดยตรง ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ นุชจรินทร์ ชอบด ารงธรรม (2553) 
โดยกล่าววา่ ส่ือโฆษณาออนไลน์ท่ีเกิดข้ึนจากแบรนด์และส่ือไปยงัผูบ้ริโภคโดยตรง โดยมีการใช้
ข้อความท่ีสั้ น กะทดัรัด ชัดเจน และได้ใจความ สีสันจะต้องสะดุดตา ส่ือความหมายถ่ายทอด
ความคิดผา่นส่ือต่าง ๆ สามารถดึงดูดความสนใจของบุคคลทัว่ไปให้เกิดกบัตวัผลิตภณัฑ์ได ้ทั้งยงั
ท าใหเ้กิดการยอมรับและตดัสินใจซ้ือในท่ีสุด 
 ผลกระทบของส่ือสังคมออนไลน์ต่อตราสินคา้เคร่ืองส าอางด้านการรับรู้ตราสินคา้ใน
ภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก เน่ืองจากตราสินคา้ท่ีโฆษณาผา่นส่ือสังคมออนไลน์มีความน่าสนใจ ท าให้
ผูบ้ริโภคสามารถรับรู้ และจดจ าตราสินคา้เคร่ืองส าอางไดม้ากกว่าส่ือประเภทอ่ืน สอดคลอ้งกบั
งานวิจยัของ นภนนท์ หอมสุด และคณะ (2558) เร่ือง อิทธิพลการประชาสัมพนัธ์ผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ท่ีมีผลต่อการรับรู้ตราสินคา้ 3CE  ของ ผูบ้ริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีพบวา่ 
การประชาสัมพนัธ์ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ ท าใหผู้บ้ริโภคสามารถรับรู้ จดจ า รูปลกัษณ์ของสินคา้ 3 
CONCEPT EYES ไดอ้ยา่งชดัเจน และสอดคลอ้งกบังานวจิยัเร่ือง การรับรู้โฆษณาแฝงบนส่ือสังคม
ออนไลน์เฟซบุค๊ (Facebook) ของคนวยัท างานใน เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ของ นุชนาถ 
ฮดัเจสสัน และดร.ไกรชิต สุตะเมือง (2556) ท่ีพบวา่ การท่ีผูรั้บส่ือทั้งทางการไดเ้ห็น ไดย้ิน และได้
ฟัง  การส่ือสารการตลาดผ่านส่ือออนไลน์ เ ป็นอีกช่องทางหน่ึง ท่ีส าคัญในการโฆษณา
ประชาสัมพนัธ์ภาพลักษณ์สินค้าและบริการเพื่อเข้าถึงตัวตน สังคม ท่ีแท้จริงของกลุ่มลูกค้า
เป้าหมายไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพโดยท่ีมีตน้ทุนท่ีไม่สูงแต่ให้ผลคุม้ค่า ซ่ึงมีผลต่อการรับรู้โฆษณา
แฝงของคนในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  
 

การน าไปใช้ 
 จากการศึกษาในเร่ือง ส่ือสังคมออนไลน์ ช่วงอายุ และการรับรู้ตราสินคา้ของเคร่ืองส าอาง 
กรณีศึกษาผูบ้ริโภคในจงัหวดัเชียงราย ผูศึ้กษาไดมี้ขอ้เสนอแนะต่าง ๆ ดงัน้ี 
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 1. ดา้นชุมชนออนไลน์ องคก์รสามารถใชชุ้มชนออนไลน์ในการติดตามลูกคา้ เพื่อเป็นการ
ลดความเส่ียงท่ีจะท าให้ลูกคา้เสียหาย และผูป้ระกอบธุรกิจควรท าการตลาดสู่ชุมชนออนไลน์ โดย
การยงิโปรโมชัน่เร็ว และเกาะกระแสต่าง ๆ เพื่อใหแ้บรนดมี์พื้นท่ีในตลาด และยงัสามารถใชบ้ลีอก
เกอร์และผูเ้ช่ียวชาญเป็นตวักลางในการส่ือสารแบรนดก์บัผูบ้ริโภคอยา่งน่าเช่ือถือไดอี้กดว้ย 
 2. ดา้นการโฆษณาออนไลน์ ผูป้ระกอบการควรแสวงหาแนวทางการโฆษณารูปแบบใหม่ 
ๆ ทั้งทางตรง โดยการวางแบนเนอร์บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ หรือจะเป็นโฆษณาทางออ้ม โดย
โฆษณานั้นตอ้งเห็นสินคา้ชดัเจน และมีสีสันในการโฆษณาท่ีดึงดูดใจ และวางโฆษณาให้ตรงกบั
ความสนใจของกลุ่มลูกคา้ท่ีเป็นเป้าหมายของธุรกิจ 
 3. ดา้นการสร้างการรับรู้ตราสินคา้ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ ผูป้ระกอบการท าส่ือโฆษณาและ
เผยแพร่อย่างสม ่าเสมอ เพื่อให้ผูบ้ริโภคไดรั้บส่ือโฆษณาซ ้ า ๆ ท าให้ผูบ้ริโภคสามารถนึกถึงตรา
สินคา้ได ้และผูป้ระกอบการควรมองโอกาสในการใชผู้มี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ เช่น ดารา คนดงั 
นกัร้อง นกัแสดง บิวต้ีบล็อกเกอร์ ในการรีวิวสินคา้เคร่ืองส าอาง เพื่อบอกถึงคุณภาพ และเป็นการ
สร้างความน่าเช่ือถือต่อตวัสินคา้ และยงัเป็นการดึงดูดให้ผูบ้ริโภคสนใจท่ีจะทดลองใช้สินคา้อีก
ดว้ย 
 
 

ข้อเสนอแนะส าหรับการวจัิยคร้ังต่อไป 
 1. ในการศึกษาคร้ังน้ี ผูว้ิจยัไดท้  าการศึกษาเฉพาะกลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นเพศหญิงในเขตอ าเภอ
เมือง จงัหวดัเชียงรายเท่านั้น โดยในการวิจยัคร้ังต่อไปนักวิจยัควรท าการศึกษากลุ่มประชากร
ตวัอยา่งท่ีเป็นกลุ่มอ่ืน ๆ เพิ่มเติมเน่ืองจากในปัจจุบนัไดมี้การใชส่ื้อสังคมออนไลน์ท่ีมีวงกวา้งในทุก
เพศ และทุกวยั  
 2. เน่ืองจากการศึกษาวิจัยคร้ังน้ีเป็นการศึกษาเชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถามเป็น
เคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูล หากวจิยัคร้ังต่อไปอยากไดข้อ้มูลความคิดเห็นในเชิงลึกมากยิ่งข้ึน ควรมี
การท าการวจิยัในเชิงคุณภาพร่วมดว้ย 
 3. การศึกษาวิจยัคร้ังต่อไปควรศึกษาควรศึกษากบักลุ่มตวัอย่างในพื้นท่ีอ่ืน ๆ หรือพื้นท่ี
เมืองใหญ่ท่ีมีแนวโน้มการเจริญเติบโตทางธุรกิจเคร่ืองส าอางออนไลน์ เพื่อท่ีจะสามารถน ามา
เปรียบเทียบกบัผลการศึกษาของเขตอ าเภอเมือง จงัหวดัเชียงราย เพื่อเป็นการเลือกแนวทางการ
ส่ือสารทางการตลาดท่ีเหมาะสมและประสิทธิภาพมากยิง่ข้ึน  
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