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บทคัดย่อ  

การศึกษาคน้ควา้อิสระน้ี มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาถึงการรับรู้ส่ือโฆษณาในเครือข่าย
สังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้แฟชัน่ของผูบ้ริโภคกลุ่มนกัศึกษาในจงัหวดัเชียงราย 
เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บขอ้มูล คือ แบบสอบถาม กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการศึกษาเป็นผูบ้ริโภคกลุ่ม
นกัศึกษาท่ีศึกษาในสถาบนัอุดมศึกษาของรัฐซ่ึงเป็นผูท่ี้ใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ในจงัหวดั     
3 สถาบนั จ านวน 400 คน และใช้วิธีการเลือกกลุ่มตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling)  
โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล และท าการวิเคราะห์ขอ้มูลโดยใช้
ค่าความถ่ี ค่าเฉล่ีย  ค่าร้อยละ และ ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เพื่อวเิคราะห์ขอ้มูลส่วนบุคคล  

โดยผลจาากการศึกษาวิจัยน้ีแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดังน้ี  (1)ผลจากการศึกษาข้อมูล
ปัจจยัพื้นฐานส่วนบุคคล นักศึกษาท่ีใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีตอบแบบสอบถามพบว่า
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายรุะหวา่ง 18 - 21 ปี       มีสถานภาพโสด การศึกษา
ระดบัปริญญาตรีหรือเทียบเท่า มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 5,001-10,000 บาท  

(2) ผลจากการศึกษาข้อมูลพฤติกรรมการใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูต้อบ
แบบสอบถาม จากช่องทางเฟซบุ๊ก (Facebook) มากท่ีสุด  ใช้งานในช่วงเวลา 20.01 น. - 00.00 น.   
มีระยะเวลาการใช้งานมากกว่า 5 ชั่วโมงต่อวนั สินคา้แฟชั่นส่วนใหญ่ท่ีได้รับอิทธิพลมาจากการ
รับรู้ส่ือโฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลน์ คือ เส้ือผา้ มากท่ีสุด   
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(3) ผลจากการศึกษาขอ้มูลเก่ียวกบัการรับรู้ส่ือโฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลน์พบว่า 
ระดับการรับรู้ส่ือโฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมากท่ีสุดคือ การรับรู้รูปแบบโฆษณา
โดยตรงบนพื้นท่ีเครือข่ายสังคมออนไลน์ รองลงมาคือ การรับรู้รูปแบบโฆษณาโดยออ้มจากการ
สร้างกลุ่ม และการรับรู้รูปแบบโฆษณาโดยตรงจากเครือข่ายเพื่อน ตามล าดบั  

(4) ผลจากการศึกษาข้อมูลเก่ียวกับกระบวนการตอบสนองของผู ้บริโภคของผู ้ตอบ
แบบสอบถาม  ผูว้ิจยัได้ศึกษาเฉพาะด้านการตดัสินใจซ้ือของกระบวนการตอบสนองน้ีเท่านั้ น 
ดงันั้นจึงขอสรุปผลการวิเคราะห์ขอ้มูลกระบวนการตอบสนองดา้นการตดัสินใจซ้ือเพียงดา้นเดียว  
ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีค่าเฉล่ียระดบัการตอบสนองดา้นการตดัสินใจ
ซ้ือ โดยขอ้ท่ีมีระดบัการตอบสนองสูงสุดคือ การโฆษณาบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ อยูใ่นระดบั
การรับรู้มากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 4.20 โดยมีส่วนช่วยให้ตดัสินใจซ้ือสินคา้แฟชัน่ท่ีสนใจเร็ว
ข้ึน และป้ายโฆษณาของสินคา้แฟชั่นบนเครือข่ายสังคมออนไลน์มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
แฟชัน่ 

 
ค าส าคัญ: การรับรู้ส่ือโฆษณา/เครือข่ายสังคมออนไลน์/การตดัสินใจซ้ือ/สินคา้แฟชัน่ 
 
Abstract 

The main focus of this study is to comprehend the role played by the advertising media 
in online social networks, which affect people decision making on purchase of fashion goods, 
using students in Chiang Rai province as case studies. Questionnaire surveys were used as the 
method of data collection tools, and the sample group use in the study are 400 students from three 
government own universities in Chiang Rai. Using convenience sampling to collect the data. Data 
analysis used in the study are of statistically approach which include frequencies, means, 
percentages and Standard deviation used on the personal data collected. 
 There are four groups of this research. (1) The result of the study showed; Base on the 
personal fundamentals analysis majority of the student involve in purchasing fashion goods are of 
female gender between 18-21 years. They have a single status. Most of them who are in their 
bachelor's degree of their education with an average income of 5,001 – 10,000 baht. 

(2) Facebook is the most used social network used when purchasing fashion products, 
this is concluded by analyzing the online social networks usage and fashion purchasing behaviors. 
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They usually use social media in 2.01 pm - 12.00am. and spend time more than 5 hours per day. 
The most fashion product that have percept from social network is clothes product. 
 (3) The result of the study about the perception of advertising on online social media 
showed; The most of perception level is the perception of advertising patterns directly on the 
online social network area and the perception of advertising patterns from creating group or web 
page. 

(4) The study only focused on decision making through the response of the participants, 
the conclusion of the study was based on that response. Base on the response of the participant 
the study found that product with higher advertisement involvement on social media are more 
patronize by the participants at means about 4.20. Moreover, advertisement signs on fashion 
products on social media increase traffic to that site and also affect the decision making towards 
the purchase. Results found that respondent have an average level in response to purchasing 
decision which the highest is advertising on online social media networks helps in purchasing 
faster for interested products. Moreover, advertising signs of fashion products on social media 
networks have an effect on purchasing decision making of fashion products. 
 
Keywords: The Perception of Advertising /Online Social Network /Purchase Decision / 
Fashion Product 
 
 
บทน า 

 การใชง้านอินเทอร์เน็ตนบัเป็นส่ิงท่ีจ  าเป็นต่อสังคมยุคปัจจุบนั เน่ืองดว้ยการใชชี้วิตท่ีเร่ง
รีบ และมีเวลาไม่ เพียงพอกับส่ิงท่ีต้องท าในแต่ละวนั มนุษย์จึงมองหาส่ิงท่ีท าให้เกิดความ
สะดวกสบายและประหยดัเวลา เพื่อตอบสนองความต้องการของตนเอง อินเทอร์เน็ตสามารถ
ตอบสนองความตอ้งการของสังคมยคุน้ีได ้เพราะสามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายจ านวนมากไดใ้นเวลา
อนัรวดเร็ว ประหยดัเวลา และใชต้น้ทุนในการลงทุนท่ีต ่า 

ส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) หมายถึง ส่ือดิจิตลัท่ีเป็นเคร่ืองมือส าหรับใช้ส่ือสาร
ระหว่างกนัในเครือข่ายสังคม (Social Network) ผ่านทางเว็บไซต์หรือโปรแกรมประยุกต์ท่ีมีการ
เช่ือมต่อกบัอินเทอร์เน็ต เป็นช่องทางหน่ึงท่ีมนุษยใ์ช้ส่ือสารขอ้มูลระหว่างกนั จนท าให้เกิดธุรกิจ
รูปแบบใหม่ข้ึนมาคือ ธุรกิจคา้ขายผา่นสังคมออนไลน์หรือท่ีเรียกกนัวา่ธุรกิจพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์                          
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(E-Commerce) โดยใชอิ้นเทอร์เน็ตเป็นส่ือกลาง ซ่ึงเป็นช่องทางท่ีผูป้ระกอบการสามารถเขา้ถึงกลุ่ม
ลูกคา้จ านวนมากไดอ้ยา่งรวดเร็ว หลายปีท่ีผา่นมาธุรกิจพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย 
ได้รับความสนใจเป็นอย่างมากเน่ืองด้วยความก้าวหน้าทางด้านเทคโนโลยีการส่ือสารบนโลก
ออนไลน์ท าให้ผูค้นเร่ิมสนใจช่องทางการเขา้ถึงสินคา้และบริการต่าง  ๆ  บนอินเทอร์เน็ตมากข้ึน เช่น 
ช่องทาง Facebook Instagram YouTube และWebsite เป็นต้น  นับว่า เป็นโอกาส ท่ี ดีส าห รับ
ผูป้ระกอบการท่ีจะหาลู่ทางท่ีเป็นประโยชน์ต่อธุรกิจ โดยใชส่ื้อจากสังคมออนไลน์หากใชใ้ห้ถูกวิธี
จะกลายเป็นช่องทางท่ีสร้างประโยชน์ใหธุ้รกิจสามารถเติบโตไดอ้ยา่งรวดเร็ว  
 ส่ือสังคมออนไลน์เป็นประโยชน์ในการติดต่อส่ือสารและธุรกิจคา้ขายออนไลน์ เน่ืองจาก
เป็นการเพิ่มโอกาสในการเขา้ถึงลูกคา้และสามารถคา้ขายสินคา้ไดต้ลอด 24 ชัว่โมง รวมถึงประหยดั
ค่าใชจ่้ายในการตั้งร้านประโยชน์ต่าง ๆ เหล่าน้ี ท าให้ร้านคา้ออนไลน์ขยายตวัเพิ่มข้ึนอยา่งรวดเร็ว
และมีคู่แข่งจ านวนมาก ดังนั้นเพื่อให้ร้านคา้ออนไลน์มีข้อได้เปรียบทางการแข่งขนักว่าร้านค้า
ออนไลน์อ่ืน จึงมีการใชส่ื้อโฆษณาออนไลน์ในการเพิ่มโอกาสใหผู้ใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตเขา้ถึงสินคา้หรือ
บริการท่ีตอ้งการจะส่ือ ให้เกิดการรับรู้อย่างกวา้งขวาง เพื่อกระตุน้หรือสร้างแรงจูงใจในการขาย
สินคา้รวมถึงสร้างความตอ้งการให้แก่กลุ่มเป้าหมายเพื่อให้มียอดขายท่ีเพิ่มข้ึน ส าหรับสินคา้ท่ี
ได้รับความนิยมซ้ือขายในช่องทางออนไลน์นั้น ขอ้มูลจากสถิติพฤติกรรมออนไลน์ของคนไทย 
พ.ศ. 2558 จากส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ พบวา่ สมยัก่อนสินคา้ท่ีนิยมซ้ือขายผา่น
ช่องทางออนไลน์นั้นส่วนใหญ่เป็นสินคา้ประเภทไอที ปัจจุบนัสินคา้ท่ีขายดีและเป็นท่ีนิยมคือ 
สินคา้แฟชัน่ เช่น เส้ือผา้ กระเป๋า และรองเทา้ เป็นตน้ คิดเป็นสัดส่วนคิดร้อยละ 42.6 เพราะตลาด
ของสินคา้แฟชัน่มีขนาดใหญ่และ มีการเปล่ียนแปลงอยูต่ลอดเวลาตามสมยันิยม 

พศิน ปิติธนฤทธ์ิ (2552) กล่าวว่า ปัจจุบนัทุกธุรกิจท่ีมีความเก่ียวพนักับเครือข่ายสังคม
ออนไลน์อย่างหลีกเล่ียงไม่ไดเ้พราะลูกคา้ คู่คา้ แมแ้ต่เพื่อนฝูงหรือคนในองค์กรเขา้ไปมีบทบาท
หรือเป็นส่วนหน่ึงของกลุ่มสังคมออนไลน์ ดงันั้นจึงมีความเป็นไปไดสู้งท่ีการสนทนาในบางคร้ัง
อาจจะเช่ือมโยงเขา้มาถึงธุรกิจได ้ส าหรับบริษทัท่ีไม่ไดพ้ิจารณา หรือผนวก Social Media ไวเ้ป็น
ส่วนหน่ึงในกลยุทธ์การตลาดออนไลน์หรือแผนการตลาดรวมนั้นก าลงัเสียโอกาสในการเขา้ถึง
ลูกคา้ 

ส านักงานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) (สพธอ.) หรือ ETDA 
(เอ็ตดา้) กระทรวงดิจิทลัเพื่อเศรษฐกิจและสังคม เผยผลส ารวจพฤติกรรมผูใ้ช้อินเทอร์เน็ต ปี 2560 
พร้อมผลส ารวจมูลค่าอีคอมเมิร์ซไทยปี 2559 และการคาดการณ์มูลค่าอีคอมเมิร์ซไทยปี 2560 ช้ียอด
การซ้ือสินคา้และบริการทางออนไลน์เติบโตต่อเน่ือง หนุนไทยเป็นผูน้ าอีคอมเมิร์ซของอาเซียน                 
จากผลส ารวจ พบว่า Gen Y เป็นกลุ่มท่ีใชอิ้นเทอร์เน็ตต่อวนัสูงสุด การใชอิ้นเตอร์เน็ตเพิ่มข้ึนจาก
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เดิม ถึง 3 ชัว่โมง คิดเป็นร้อยละ 61.1 ส่วนกิจกรรมท่ีนิยมท าเม่ือใชอิ้นเทอร์เน็ต 5 อนัดบัแรก ไดแ้ก่ 
การใช้โซเชียลมีเดีย ร้อยละ 86.9 การค้นหาข้อมูล ร้อยละ 86.5 การรับส่งอีเมล ร้อยละ 70.5         
การดู ที วีและฟั งเพลงออนไลน์  ร้อยละ  60.7 และการซ้ือ สินค้าออนไล น์  ร้อยละ  50.8                 
(ส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์  (องคก์ารมหาชน), 2560) 

จากพฤติกรรมในการรับข่าวสารของคนในปัจจุบนันั้นไดใ้หค้วามส าคญัต่อการรับข่าวสาร
ผา่นทางส่ือสังคมออนไลน์หรือโซเชียลมีเดียมากท่ีสุด ในปัจจุบนัคนจะเลือกอ่านข่าวท่ีแชร์จากคน
ใกลชิ้ดก่อน รองลงมาคือ อ่านข่าวจากส่ือท่ีเป็นส านกัข่าวท่ีเป็นทางการ และส่ือท่ีเป็นส านกัข่าวท่ี
ไม่เป็นทางการ พฤติกรรมของคนในปัจจุบนัเม่ือเห็นข่าวจะคลิกไปยงัแหล่งท่ีมาของข่าว จากนั้นจึง
ท าการกดไลคห์รือแสดงความคิดเห็น ในการน าเสนอข่าวสารตอ้งมีวธีิการ รูปแบบ เน้ือหาของข่าว
ท่ีน่าสนใจ สร้างความแตกต่างจากแหล่งข่าวอ่ืนให้เกิดแรงจูงใจเพื่อให้คนหันมาสนใจรับข่าวสาร 
(PPTV Online, 2559) 
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จากท่ีไดก้ล่าวมาขา้งตน้น้ี ท าให้ผูเ้ขียนมีความสนใจท่ีจะศึกษาถึงการรับรู้ส่ือโฆษณาใน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคกลุ่มนกัศึกษาในจงัหวดัเชียงราย 
โดยเลือกศึกษาเฉพาะสินคา้แฟชัน่ เน่ืองจากเป็นสินคา้ท่ีไดรั้บความนิยมในการซ้ือขายผา่นช่องทาง
ออนไลน์มากท่ีสุด จากขอ้มูลสถิติพฤติกรรมการออนไลน์ของคนไทย ปี พ.ศ. 2558 จากส านกังาน
พฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ โดยผูเ้ขียนตั้งใจศึกษาหวัขอ้น้ีเพื่อเป็นประโยชน์ในการตดัสินใจ
ในการประกอบธุรกิจและด าเนินธุรกิจให้ตรงกบัความตอ้งการของกลุ่มลูกคา้เป้าหมายได้อย่าง
เหมาะสมในอนาคต 

 
วตัถุประสงค์ของการศึกษาวจัิย 

1. เพื่อศึกษาปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์และระดบัการรับรู้ส่ือโฆษณาผา่นเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้แฟชัน่ของผูบ้ริโภคกลุ่มนกัศึกษาในจงัหวดัเชียงราย 

2. เพื่อศึกษาการตดัสินใจซ้ือสินคา้แฟชัน่ของผูบ้ริโภคภายหลงัจากการรับรู้ส่ือโฆษณาใน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคกลุ่มนกัศึกษาในจงัหวดัเชียงราย 

 
วรรณกรรมทีเ่กีย่วข้อง 
 ณัฐนนัท์ มิมะพนัธ์ุ (2556) ศึกษาเร่ือง ทศันคติและพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่
บนเว็บไซต์เฟซบุ๊กของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร การศึกษามีจุดประสงค์เพื่อ ศึกษา
พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเวบ็ไซตเ์ฟซบุก๊ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร และศึกษา
ทศันคติท่ีมีต่อระดบัความส าคญัของปัจจยัทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บน
เว็บไซต์ เฟซบุ๊กของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร จากผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตวัอย่างมี
พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นบนเว็บไซต์เฟซบุ๊กส่วนใหญ่เป็นการซ้ือเส้ือผา้ล าลอง เน่ืองจาก
ตอ้งการความสะดวกสบาย โดยใช้จ่ายประมาณ 500 - 1,000 บาทต่อคร้ัง ในขณะเดียวกันกลุ่ม
ตวัอยา่งมีความกงัวลเก่ียวกบัคุณภาพของสินคา้ไม่ตรงตามท่ีไดร้ะบุไว ้หรือมีต าหนิ และประชาชน
มีทศันคติโดยรวมต่อการซ้ือเส้ือผา้บนเวบ็ไซตเ์ฟซบุก๊อยูใ่นระดบัมาก 

สุวิมล ข าลว้น (2553) ศึกษาเร่ือง กระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านอินเตอร์เน็ตของ
ผู ้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร การศึกษามีวตัถุประสงค์เพื่อการศึกษาและเปรียบเทียบ
กระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นอินเทอร์เน็ตของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีลกัษณะ
ส่วนบุคคลแตกต่างกัน ท่ีส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านอินเตอร์เน็ตของกลุ่ม
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือการเก็บขอ้มูล  
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 นุชจรินทร์ ชอบด ารงธรรม (2553) ศึกษาเร่ือง อิทธิพลส่ือโฆษณาในเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ท่ีมีผลต่อกระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภค โดยก าหนดขอบเขตการศึกษาวิจยั คือ 
ขอบเขตดา้นประชากร โดยเก็บขอ้มูลจากผูใ้ชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีเป็นคนไทย ขอบเขต
ดา้นเน้ือหา โดยไดเ้ลือกท าการศึกษาเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีเป็นท่ีนิยมในประเทศไทย ได้แก่          
เฟซบุ๊ก (Facebook), ไฮไฟฟ์ (Hi5), ทวิตเตอร์ (Twitter), วินโดวส์ไลฟ์ สเปซเซส (Windows Live 
Spaces) และมัลติพลาย (Multiply ผลการวิเคราะห์ข้อมูลประเภทกระบวนการตอบสนองของ
ผูบ้ริโภคพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีค่าเฉล่ียระดับตอบสนองโดยรวมอยู่ในระดับน้อย โดยมี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.58 
 วิภาดา พิทยาวิรุฬห์ และณักษ ์กุลิสร์ (2557) ท าการศึกษาเร่ือง ส่ือดิจิตอลท่ีมีอิทธิพลต่อ
การตอบสนองของผูบ้ริโภคในการเขา้ถึงขอ้มูลทางการตลาด กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ีคือ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีใชง้านส่ือดิจิตอล จากการศึกษาสรุปวา่ ผูบ้ริโภคมีการรับรู้ขอ้มูล
ผา่นส่ือดิจิตอลอยูใ่นระดบัมาก ส่วนดา้นความตั้งใจ ความสนใจ ความตอ้งการ และการตดัสินใจซ้ือ
อยู่ในระดับมาก โดยผูบ้ริโภคท่ีมีเพศและระดับการศึกษาแตกต่างกันจะมีการตอบสนองใน                      
การเขา้ถึงขอ้มูลทางการตลาดแตกต่างกนั และพฤติกรรมการใชส่ื้อดิจิตอลในดา้นความถ่ีต่อสัปดาห์
มีความสัมพนัธ์กบัการตอบสนองต่อส่ือดิจิตอลในดา้นความตั้งใจและดา้นความตอ้งการ 
 รสสุคนธ์ สกุลเมตตา และอุบลวรรณ เปรมศรีรัตน์ (2558) ท าการศึกษาเร่ือง การรับรู้และ
การตอบสนองการส่ือสารการตลาดผ่านไลน์ ออฟฟิเชียลแอคเคานต์ของเครือข่ายโทรศพัท์มือถือ               
มีวตัถุประสงค์ในการศึกษาเพื่อดูความสัมพนัธ์ระหว่างการรับรู้การส่ือสารการตลาดผ่านไลน์                 
ออฟฟิเชียลแอคเคานตต่์อการตอบสนองของผูบ้ริโภค สรุปไดว้า่ การรับรู้การส่ือสารการตลาดผา่น
ไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคานต์ของเครือข่ายโทรศพัท์มือถือ พบว่า มีระดับ การรับรู้โดยรวมอยู่ใน
ระดบัปานกลางคือ การรับรู้ขอ้มูลข่าวสารของเครือข่ายโทรศพัท์มือถือผ่านไลน์ออฟฟิเชียลแอค
เคานต ์และเครือข่ายโทรศพัทมื์อถือท่ีมีระดบัการรับรู้อยูใ่นระดบัมาก คือ เครือข่ายโทรศพัทมื์อถือ
ของทรูมูฟ กระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภค (AIDA model) มีระดบัการตอบสนองโดยรวมอยู่
ในระดับ มาก พบว่า ในด้านความตั้ งใจ ด้านความสนใจ และด้านความต้องการมีระดับการ
ตอบสนองโดยรวมอยูใ่น ระดบัมาก ส่วนในดา้นการตดัสินใจซ้ือ มีระดบัการตอบสนองโดยรวมอยู่
ในระดบัปานกลาง 
 
ระเบียบวธีิวจัิย (Research Methodology)  

1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง ประชากรท่ีใชใ้นการคน้ควา้อิสระคร้ังน้ี คือ ผูบ้ริโภคกลุ่ม
นกัศึกษาจากสถาบนัอุดมศึกษาในจงัหวดัเชียงราย ประกอบดว้ย 3 สถาบนั ไดแ้ก่ มหาวิทยาลยัแม่
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ฟ้าหลวง มหาวิทยาลยัราชภฏัเชียงราย และมหาวทิยาลยัราชมงคลลา้นนา เชียงราย จ านวน 400 คน 
กลุ่มตวัอย่างท่ีน ามาใช้เพื่อการศึกษาคน้ควา้อิสระในคร้ังน้ี โดยไม่จ  ากดัเพศ ชั้นปีการศึกษา และ
อายุ ซ่ึงผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ศึกษาท่ีมหาวทิยาลยัแม่ฟ้าหลวง จ านวน 250 คน หรือร้อยละ 
62.50 รองลงมาคือ มหาวิทยาลัยราชภัฏ เชียงราย จ านวน 100 คน หรือร้อยละ 25.00 และ
มหาวทิยาลยัราชมงคลลา้นนา เชียงราย จ านวน 50 คน หรือร้อยละ 12.50 ตามล าดบั 

2. เคร่ืองมือที่ ใช้ ในการศึกษา  เค ร่ืองมือท่ีใช้ในการค้นคว้าอิสระคร้ังน้ี  ผู ้วิจ ัยใช้
แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล โดยแบ่งออกเป็น 3 ส่วน
ดงัน้ี ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัพื้นฐานส่วนบุคคล และแบบสอบถามเร่ืองพฤติกรรมการใชง้าน
ส่ือสังคมออนไลน์และการซ้ือสินคา้แฟชัน่ของผูต้อบแบบสอบถามเป็นค าถามท่ีมีหลายค าตอบให้
เลือก ส่วนท่ี  2 ข้อมูลเก่ียวกับการรับ รู้ส่ือโฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู ้ตอบ
แบบสอบถามเป็นค าถามท่ีมีหลายค าตอบให้เลือก ขอ้มูลระดบัการรับรู้ส่ือโฆษณาต่างๆ ส่วนท่ี 3 
แสดงระดบัความส าคญัเก่ียวกบักระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภค ภายหลงัการรับรู้ส่ือโฆษณา
ในเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้แฟชัน่ และตรงกบัความเป็นจริงของ
ผูต้อบแบบสอบถามมากท่ีสุด ประกอบด้วย ความตั้งใจ (Attention) ความสนใจ (Interest) ความ
ตอ้งการ (Desire) และการตดัสินใจซ้ือ (Action)  

3. การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ ก่อนผูเ้ขียนจะเก็บแบบสอบถามไดมี้การทดสอบ
ความเท่ียงตรงความน่าเช่ือถือ (Reliability) ของแบบสอบถามในการค้นควา้อิสระคร้ังน้ี เพื่อให้
แบบสอบถามมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด จากการทดสอบหาค่าความน่าเช่ือถือ (Reliability) โดยการ
วดัความน่าเช่ือถือของแบบสอบถาม ผูเ้ขียนไดน้ าผลจากการทดสอบมาปรึกษาอาจารยท่ี์ปรึกษา
พร้อมแก้ไขปรับปรุงตามท่ีได้รับค าแนะน า และน าแบบสอบถามน้ีไปทดสอบกับกลุ่มตวัอย่าง 
จ านวน 20 ชุด จากนั้นน ามาค านวณหาความเช่ือมัน่ (Reliability) ของแบบสอบถาม หากค่าท่ีไดน้ั้น
มีค่าตั้งแต่ 0.70 ข้ึนไป ถือวา่สามารถเช่ือถือได ้และเป็นไปตามเกณฑ์มาตรฐานเพื่อน าแบบสอบถาม
น้ีไปใชไ้ดจ้ริง 

4. การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
ผูเ้ขียนไดท้  าการศึกษาและเก็บขอ้มูลต่าง ๆ รายละเอียดดงัต่อไปน้ี 
4.1 แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นการค้นควา้ข้อมูลจากแหล่งเอกสารท่ี

อา้งอิงไดจ้าก บทความ เอกสารวิชาการ วารสาร หนงัสือ วิทยานิพนธ์ รายงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง และ
ขอ้มูลจากอินเทอร์เน็ตอินเตอร์เน็ต ท่ีมีขอ้มูลเป็นประโยชน์ต่อการศึกษาวจิยั 

4.2 แหล่งขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นการเก็บรวบรวมขอ้มูลเพื่อน ามาวิเคราะห์ 
ซ่ึงผูเ้ขียนไดด้ าเนินการเก็บตวัอยา่งดว้ยตนเอง โดยน าขอ้มูลจากผูต้อบแบบสอบถามมาวดัการรับรู้
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ส่ือโฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้แฟชัน่ของผูบ้ริโภค จากกลุ่ม
ตวัอยา่ง จ  านวน 400 คน 

4.3 น าข้อมูลท่ีได้จากการเก็บแบบสอบถามมาท าการวิเคราะห์ด้วยวิธีทางสถิติผ่าน
โปรแกรมคอมพิวเตอร์ท่ีใชเ้พื่อการวเิคราะห์ทางสถิติ (SPSS) 

5. การวิเคราะห์ข้อมูล ผูเ้ขียนรวบรวมแบบสอบถามทั้งหมด โดยท าการตรวจสอบความ
ถูกตอ้งและความสมบูรณ์ของแบบสอบถาม เพื่อท าการวิเคราะห์ขอ้มูล ซ่ึงผูเ้ขียนไดน้ าขอ้มูลจาก
แบบสอบถามท่ีรวบรวมได้มาด าเนินการตรวจสอบข้อมูล การลงรหัส  การประมวลผล และ
วเิคราะห์ขอ้มูลทางสถิติดว้ยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ท่ีใชเ้พื่อการวิเคราะห์ทางสถิติ (SPSS) ค่าสถิติท่ี 

 
การศึกษาวจัิย 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูลปัจจัยพืน้ฐานส่วนบุคคล 
จากการศึกษา พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงจ านวน 320 คน หรือ               

ร้อยละ 80.00  มีอายรุะหวา่ง 18 - 21 ปี จ  านวน 328 คน หรือร้อยละ 82.00 มีสถานภาพโสด จ านวน 
393 คน หรือร้อยละ 98.25 มีการศึกษาระดบัปริญญาตรีหรือเทียบเท่ามากท่ีสุด จ านวน 392 คน หรือ
ร้อยละ 98.00  จากสถาบนัการศึกษามหาวิทยาลยัแม่ฟ้าหลวง จ านวน 250 คน หรือร้อยละ 62.50 
และมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 5,001-10,000 บาท จ านวน 204 คน หรือร้อยละ 51.00   

ผลการวเิคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการใช้งานส่ือสังคมออนไลน์และการซ้ือสินค้าแฟช่ัน 
จากการศึกษา พบว่า เม่ือจ าแนกตามพฤติกรรมการใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ของ

ผูต้อบแบบสอบถามท่ีใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์จากช่องทางเฟซบุ๊ก (Facebook) มากท่ีสุด  
โดยแยกเป็นเพศชาย จ านวน 80 คน หรือร้อยละ 34.93 และเพศหญิง จ านวน 315 คน หรือร้อยละ 
30.52 มีการใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์บ่อยท่ีสุด คือ เฟซบุ๊ก (Facebook) จ านวน 303 คน หรือ
ร้อยละ 75.25 ใช้งานในช่วงเวลา 20.01 น. - 00.00 น. จ านวน 320 คน หรือร้อยละ 80.00 มี
ระยะเวลาการใชง้านมากกวา่ 5 ชัว่โมงต่อวนั จ านวน 302 คน หรือร้อยละ 75.50 มีความถ่ีในการใช้
งานทุกวนั จ านวน 384 คน หรือร้อยละ 96.00 สินคา้แฟชัน่ส่วนใหญ่ท่ีไดรั้บอิทธิพลมาจากการรับรู้
ส่ือโฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยเพศชายมีการซ้ือเส้ือผา้ จ  านวน 67 คน หรือร้อยละ 
38.29 และเพศหญิงมีการซ้ือเส้ือผา้ จ  านวน 320 คน หรือร้อยละ 39.02 เม่ือรับรู้ส่ือโฆษณาใน
เครือข่ายสังคมออนไลน์แลว้ตดัสินใจซ้ือสินคา้แฟชัน่ผ่านช่องทางซ้ือผ่านช่องทางออนไลน์ โดย
แยกเป็นเพศชาย จ านวน 48 คน หรือร้อยละ 60.00 และเพศหญิง จ านวน 267 คน หรือร้อยละ 83.44 
ส่วนพฤติกรรมการใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์จ าแนกตามสินคา้แฟชัน่ท่ีผูต้อบแบบสอบถาม
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ตดัสินใจซ้ือบ่อย ผา่นช่องทางการซ้ือขา้งตน้ ส่วนใหญ่เป็นเส้ือผา้โดยแยกเป็นเพศชาย จ านวน 48 
คน หรือร้อยละ 60.00 และเพศหญิง จ านวน 294 คน หรือร้อยละ 91.88 

ผลการวเิคราะห์ผลข้อมูลเกีย่วกบั การรับรู้ส่ือโฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม  

การรับรู้ส่ือโฆษณาต่าง ๆในเครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยแบ่งตามประเภทการโฆษณา 
สรุปผลการศึกษาไดด้งัน้ี การรับรู้รูปแบบโฆษณาโดยตรงจากเครือข่ายเพื่อน อยูใ่นระดบัการรับรู้
มาก มีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 3.69 การรับรู้รูปแบบโฆษณาโดยตรงบนพื้นท่ีเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
อยูใ่นระดบัการรับรู้มากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 4.20 และการรับรู้รูปแบบโฆษณาโดยออ้มจาก
การสร้างกลุ่ม อยูใ่นระดบัการรับรู้มากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 3.79 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับกระบวนการตอบสนองของผู้บริโภคของผู้ตอบ
แบบสอบถาม  

ผูเ้ขียนไดศึ้กษาเฉพาะดา้นการตดัสินใจซ้ือของกระบวนการตอบสนองน้ีเท่านั้น ดงันั้นจึง
ขอสรุปผลการวเิคราะห์ขอ้มูลกระบวนการตอบสนองดา้นการตดัสินใจซ้ือเพียงดา้นเดียว  

จากการวิเคราะห์ขอ้มูลกระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภค สรุปผลการศึกษาได้ดังน้ี               
การตอบสนองความตั้งใจ อยูใ่นระดบัปานกลาง ค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 3.79 การตอบสนองความสนใจ 
อยูใ่นระดบัปานกลาง ค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 2.63 การตอบสนองความตอ้งการ อยูใ่นระดบัปานกลาง 
ค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 3.37 และการตอบสนองการตดัสินใจซ้ือ อยู่ในระดบัมากค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 
3.49  
  
ผลการอภิปราย 

 จากการศึกษา วิจยัเร่ืองการรับรู้ส่ือโฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้แฟชัน่ของผูบ้ริโภคกลุ่มนกัศึกษา ในจงัหวดัเชียงราย สามารถอภิปรายผลไดด้งัน้ี 

ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัพื้นฐานส่วนบุคคล พบว่า นักศึกษาท่ีใช้งานเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงจ านวน มีอายุระหวา่ง 18 - 21 ปี มีสถานภาพ
โสด นักศึกษาส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า ศึกษาอยู่ท่ีสถานศึกษา
มหาวิทยาลยัแม่ฟ้า มหาวิทยาลยัราชภฏัเชียงรายและมหาวิทยาลยัราชมงคลเชียงราย มีรายไดเ้ฉล่ีย
ต่อเดือน 5,001-10,000 บาท สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ศศิภา ปรางสุวรรณ (2557) ท่ีท าการศึกษา
เร่ืองปัจจยัการส่ือสารการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือสินค้าคอลลาเจนออนไลน์ พบว่า ผูใ้ช้งานงาน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีช่วงอายุ 16-25 ปี  มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี 
และมีอาชีพเป็นนกัศึกษา 
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ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลพฤติกรรมการใช้งานส่ือสังคมออนไลน์และการซ้ือสินคา้แฟชั่น 
พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ท่ีใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์บ่อยท่ีสุดพบว่าคือ เฟซบุ๊ก 
(Facebook) ซ่ึ งส อดคล้อ งกับ  ข้อ มู ล ท่ี ส านั ก งาน พัฒ น าธุ รก รรมท าง อิ เล็ กท รอ นิ ก ส์               
(องคก์ารมหาชน) (สพธอ.) กล่าวไวว้า่ คนไทยส่วนใหญ่ นิยมท ากิจกรรมโดยใชง้านผา่น Facebook 
บ่อยท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 92.1 ครองแชมป์ติดต่อกนัถึง 3 ปี 
 โดยใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์มากท่ีสุดคือช่วงเวลา 20.01 น. - 00.00 น.มีระยะเวลา
การใชง้านเวบ็ไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ต่อวนัท่ี มากกว่า 5 ชัว่โมง และมีความถ่ีในการใชง้าน
ของผูต้อบแบบสอบถามคือ ความถ่ี ทุกวนั ซ่ึงแสดงให้เห็นว่านักศึกษาท่ีใช้งานเครือข่ายสังคม
ออนไลน์มีการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นเวลานานและใชง้านอยา่งสม ่าเสมอ ซ่ึงสอดคลอ้ง
กบั งานวิจยัของธีราพร ตนัทีปธรรม (2554) ท่ีพบว่านักศึกษาใช้ และรู้จกัเฟซบุ๊ก อุปกรณ์ท่ีใช้
เช่ือมต่อเฟซบุ๊กส่วนใหญ่ใช้โน้ตบุ๊ก เน็ตบุ๊ค หรือไอแพด ใช้ เฟซบุ๊ก เวลา 18.01-20.00 น. และ
ส้ินสุดการใช้เม่ือ 22.01–24.00 น และยงัสอดคล้องกับ งานวิจยัของอมรรัตน์ วงศ์โสภา (2560) 
พบว่า พฤติกรรมการใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ของนกัศึกษามหาวิทยาลยัราชภฏัเลย แต่ละ
คร้ังท่ีใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์จะใชเ้วลามากกวา่ 4 ชัว่โมง  
 สินค้าแฟชั่นส่วนใหญ่ท่ีนักศึกษาตอบแบบสอบถามได้รับอิทธิพลมาจากการรับรู้ส่ือ
โฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลน์คือสินค้าเส้ือผา้ และได้รับรู้ส่ือโฆษณาในเครือข่ายสังคม
ออนไลน์แลว้ตดัสินใจซ้ือสินคา้แฟชัน่ผา่นช่องทางซ้ือผา่นช่องทางออนไลน์ สอดคลอ้งกบังานวจิยั
ของ ศริศา บุญประเสริฐ (2559) ท่ีท าการศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้แฟชั่น
ผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก(Facebook) พบวา่ ประเภทของสินคา้แฟชัน่ท่ีกลุ่มตวัอยา่งซ้ือ
ผา่นเฟซบุ๊กส่วนใหญ่เป็นเส้ือผา้ คิดเป็นร้อยละ 44 ช่วงเวลาท่ีกลุ่มตวัอย่างมกัจะท าาการ ซ้ือสินคา้
แฟชั่นผ่านเฟซบุ๊ก ส่วนใหญ่จะอยู่ในช่วงเวลา 20.01 – 24.00 น. ท่ีใช้เข้าถึงอินเตอร์เน็ตเพื่อซ้ือ
สินคา้แฟชัน่ผา่นเฟซบุก๊ 

ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัการรับรู้ส่ือโฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลน์ พบว่า
ขอ้มูลระดบัการรับรู้ส่ือโฆษณาต่าง ๆ ในเครือข่ายสังคมออนไลน์โดยรวม มีระดบัการรับรู้ในระดบั
มาก ซ่ึงพิจารณารายดา้นดงัน้ี  

1. ระดบัการรับรู้ส่ือโฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลน์รูปแบบโฆษณาโดยตรงจาก
เครือข่ายเพื่อน โดยการไดรั้บขอ้มูลสินคา้หรือบริการจากการดูรูปภาพของเพื่อนซ่ึงมีระดบัการรับรู้
สูงสุด ซ่ึงสอดคลอ้งกบับทความชยันนัท ์ธนัวารชร (2560) ไดท้  าการวจิยัและไดอ้ธิบายถึงผลวา่ 
การรับรู้ส่ือแบบปากต่อปากบนเครือข่ายสังคมออนไลน์จากเพื่อนส่งผลต่ออิทธิพลทางตรงต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ ซ่ึงส่ือโฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลน์รูปแบบโดยตรงจากเครือข่ายเพื่อน 
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เป็นรูปแบบโฆษณาท่ีมีประสิทธิภาพมากท่ีสุดเพราะเป็นการรับรู้ขอ้มูลสินคา้หรือบริการจากเพื่อน
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์โดยตรง ซ่ึงจะมีอิทธิพลในการสร้างความน่าเช่ือถือและมีโอกาสสูงท่ี
ผูบ้ริโภคจะยอมรับส่ือดงักล่าว 

2.ระดบัการรับรู้ส่ือโฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลน์ดา้นรูปแบบโฆษณาโดยตรงบน
พื้นท่ีเครือข่ายสังคมออนไลน์ ซ่ึงมีขอ้ท่ีมีระดบัการรับรู้สูงสุดคือ การไดรั้บขอ้มูลสินคา้หรือบริการ
โดยผา่นBanner Ads (คือรูปแบบหน่ึงของการโฆษณาท่ีแสดงบนเครือข่ายสังคมออนไลน์) แสดงวา่
การรับรู้ขอ้มูลจากการจดจ า ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลการวิจยัของ เกวลี เพช็รเนียม (2558) ศึกษาเร่ืองส่ือ
โฆษณาการตลาดดิจิตอลท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่า ด้านการจดจ า มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้าของผูบ้ริโภคในเขต กรุงเทพมหานคร เป็น
อนัดบั 2 ดงันั้น ผูผ้ลิตหรือนกัสร้างสรรคง์านโฆษณาควรจะออกแบบส่ือโฆษณา ดิจิตอล โดยใชพ้รี
เซนเตอร์ท่ีมีช่ือเสียง เพราะจะท าให้ผูบ้ริโภคสามารถจดจ าไดดี้ท่ีสุด รวมไปถึงการใช้ สโลแกนท่ี
ติดหู สั้น กระชบั เขา้ใจง่าย 

3. ระดบัการรับรู้ส่ือโฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลน์ดา้นรูปแบบโฆษณาโดยออ้มจาก
การสร้างกลุ่ม โดยขอ้ท่ีมีระดับการรับรู้สูงสุดคือ การเขา้ร่วมกลุ่มหรือเพจ การตลาดดิจิตอลใน
ปัจจุบนัผูป้ระกอบการค านึงถึงการสร้างความสัมพนัธ์ระหวา่งผูบ้ริโภคกบัแบรนด ์ซ่ึงสอดคลอ้งกบั
แนวคิดของ David C. Evans, Ph.D.; & Eden Epstein, Ph.D. (2010) กล่าววา่ ส่ือโฆษณาในเครือข่าย
สังคมออนไลน์จากการสร้างกลุ่ม เป็นเทคนิคการตลาดเพื่อให้กลุ่มผูบ้ริโภคสามารถติดตามขอ้มูล
ข่าวสารหรือกิจกรรมต่าง ๆท่ีบริษทัจดัท าข้ึนมาไดโ้ดยง่าย 

4.ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับกระบวนการตอบสนองของผู ้บริโภคของผู ้ตอบ
แบบสอบถาม ผูเ้ขียนได้ศึกษาเฉพาะด้านการตดัสินใจซ้ือของกระบวนการตอบสนองน้ีเท่านั้น 
ดงันั้นจึงขอสรุปผลการวิเคราะห์ขอ้มูลกระบวนการตอบสนองดา้นการตดัสินใจซ้ือเพียงดา้นเดียว                      
ผลการวิเคราะห์ขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีค่าเฉล่ียระดบัการตอบสนองดา้นการตดัสินใจ
ซ้ือ โดยขอ้ท่ีมีระดบัการตอบสนองสูงสุดคือ การโฆษณาบนเครือข่ายสังคมออนไลน์มีส่วนช่วยให้
ตดัสินใจซ้ือสินคา้แฟชั่นท่ีสนใจเร็วข้ึน และดา้นป้ายโฆษณาของสินคา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้แฟชัน่ ซ่ึงแสดงให้เห็นว่าการโฆษณาผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์มีการตอบสนองด้านการตัดสินใจซ้ือในระดับมากซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ                              
ชิสา โชติลดาคีติกา (2559) ท่ีศึกษาเร่ือง ปัจจยัการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media 
Marketing) ด้านการโฆษณาออนไลน์  ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าแบบเฉพาะบุคคล 
(Personalized Products) ผา่นช่องทางออนไลน์ พบวา่ ผูป้ระกอบการธุรกิจควรค านึงถึงการโฆษณา 
ออนไลน์ เพราะผูบ้ริโภคมกัจะเลือกชมโฆษณาสินค้าท่ีมีการแสดงตวัอย่างสินค้าชัดเจน และ
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ผูบ้ริโภคมักจะช่ืนชอบรูปภาพสินค้าสวยงาม รวมถึงการท าภาพเคล่ือนไหวก็สามารถท าให้
ผูบ้ริโภคสนใจไดม้ากข้ึน 
 
ข้อเสนอแนะและการน าไปใช้ 

จากการศึกษาการรับรู้ส่ือโฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้แฟชัน่ของผูบ้ริโภคกลุ่มนกัศึกษา ในจงัหวดัเชียงราย เพื่อเป็นประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการขาย
สินค้าแฟชั่น สามารถน าไปพฒันากลยุทธ์ทางการตลาดให้เหมาะสมและตอบสนองต่อความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภคแต่ละกลุ่มช่วงอายุ โดยควรให้ความส าคญัต่อการรับรู้ส่ือโฆษณาในรูปแบบ
โฆษณาโดยตรงจากเครือข่ายเพื่อน รูปแบบโฆษณาโดยตรงบนพื้นท่ีเครือข่ายสังคมออนไลน์ และ
รูปแบบโฆษณาโดยออ้มจากการสร้างกลุ่ม ผูว้จิยัมีขอ้เสนอแนะดงัน้ี 

ข้อมูลปัจจัยพื้นฐานส่วนบุคคล โดยผู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง                 
มีอายุระหว่าง 18 - 21 มีสถานภาพโสด นักศึกษาส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือ
เทียบเท่า ผูต้อบแบบสอบถามศึกษาอยูใ่นสถาบนัการศึกษามหาวิทยาลยัแม่ฟ้าหลวง มหาวิทยาลยั
ราชภฏัเชียงราย และมหาวิทยาลัยราชมงคลเชียงราย มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 5,001-10,000 บาท 
ผูป้ระกอบการสามารถน าผลการวิจยัไปใชว้างแผนกลยุทธ์ทางการตลาดในการเลือกใชส่ื้อทางการ
ส่ือสารทางการตลาดเพื่อหาหรือก าหนดกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายในเครือข่ายสังตมออนไลน์ให้ตรง
กบัธุรกิจนั้น ๆ เหมือนกบัการทดสอบสมมติฐาน เพศชายมีกระบวนการตอบสนองน้อยกว่าเพศ
หญิงดงันั้นการท าการตลาดออนไลน์ ผูป้ระกอบการควรมุ่งเน้นท่ีเพศหญิงท่ีมีความอ่อนไหวต่อ
ขอ้มูลและมีกระบวนการตอบสนองต่อส่ิงเร้าได้ง่ายกว่าเพศชาย เช่นรูปแบบโฆษณาท่ีส่ือสาร
ออกมา ขอ้ความ สีสันของขอ้ความ รูปภาพ ความทนัสมยั หรือรวมถึงโปรโมชั่นท่ีผูบ้ริโภคเพศ
หญิงสนใจ นอกจากน้ีจึงควรเลือกกลุ่มเป้าหมายผูบ้ริโภคเป็นกลุ่มท่ีมีอายุช่วงวยัรุ่น เพราะวยัรุ่นยงั
มีการคิดและพิจารณาการเลือกซ้ือสินค้าท่ีค่อนข้างน้อย ยิ่งถ้าทราบข้อมูลแล้ว ผูป้ระกอบการ
สามารถใช้กลยุทธ์เพื่อจูงใจหรือชักจูงผูบ้ริโภคกลุ่มวยัรุ่น แสดงให้เห็นว่าการจะท ากลยุทธ์ทาง
การตลาดออนไลน์ควรค านึงถึงกลุ่มผูบ้ริโภคเพราะกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีแตกต่างกนัมีการรับรู้ส่ือโฆษณา
ออนไลน์ รวมถึงพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ท่ีแตกต่างกนั 

ขอ้มูลพฤติกรรมการใช้งานส่ือสังคมออนไลน์และการซ้ือสินค้าแฟชั่น พบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ท่ีใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์บ่อยท่ีสุดพบว่าคือ เฟซบุ๊ก (Facebook) 
โดยใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ในช่วงเวลา 20.01 น. - 00.00 น. มีระยะเวลาการใชง้านเวบ็ไซต์
เครือข่ายสังคมออนไลน์ต่อวนัท่ี มากกวา่ 5 ชัว่โมง และมีการใชง้านทุกวนั สินคา้แฟชัน่ส่วนใหญ่ท่ี
ผูต้อบแบบสอบถามไดรั้บอิทธิพลมาจากการรับรู้ส่ือโฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลน์คือสินคา้
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เส้ือผา้ และไดรั้บรู้ส่ือโฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลน์แลว้ตดัสินใจซ้ือสินคา้แฟชัน่ผา่นช่องทาง
ซ้ือผ่านช่องทางออนไลน์ ดงันั้นจึงการท าการตลาดออนไลน์ควรเลือกเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ี
เข้าถึงผูบ้ริโภคท่ีสุดและเป็นท่ีนิยมส าหรับกลุ่มเป้าหมาย การท าการส่ือสารทางการตลาดใน
ช่วงเวลาดงักล่าวจึงเป็นหลกัส าคญัในการเขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภค นอกจากน้ียงัทราบวา่ผูบ้ริโภคไดใ้ช้
เครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นประจ าทุกวนัและระยะเวลาท่ีใชต่้อวนัเป็นเวลานาน ดงันั้นการส่ือสาร
ออนไลน์เป็นช่องทางท่ีมีศกัยภาพช่องทางหน่ึงและสามารถสร้างเครือข่ายธุรกิจในสังคมออนไลน์
เพื่อเพิ่มประโยชน์ทางการแข่งขนัมากข้ึน และจากผลการวิจยั ผูบ้ริโภคนิยมซ้ือสินคา้แฟชั่นผ่าน
ช่องทางออนไลน์จึงเป็นประเด็นให้ผูป้ระกอบการค าถึงและตอบสนองตามความต้องการของ
ผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ ดงันั้นขอ้มูลท่ีวิเคราะห์มาขา้งตน้น้ีจึงสามารถน าไปวิเคราะห์    
กลยทุธ์ Segmentation, Targeting & Positioning (STP) ได ้

ขอ้มูลเก่ียวกบัการรับรู้ส่ือโฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลน์ พบวา่ การรับรู้ส่ือโฆษณา
ในเครือข่ายสังคมออนไลน์รูปแบบโฆษณาโดยตรงจากเครือข่ายเพื่อน โดยการไดรั้บขอ้มูลสินคา้
หรือบริการจากการดูรูปภาพของเพื่อนซ่ึงมีระดบัการรับรู้สูงสุด จึงแสดงให้เห็นว่าอิทธิพลของ
เครือข่ายสังคมออนไลน์มีผลต่อผูบ้ริโภคสูง ดงันั้นถา้ผูป้ระกอบการตอ้งการเขา้ถึงหรือกระตุน้ให้
ผูบ้ริโภคเกิดการตดัสินใจซ้ือสินคา้ จึงควรรู้กลยุทธ์วิธีในการส่ือสารทางการตลาดท่ีเหมาะสม โดย
ใชก้ลยทุธ์ท่ีมีโฆษณาโดยตรงจากเครือข่ายเพื่อน ในรูปแบบไดรั้บขอ้มูลสินคา้หรือบริการจากการดู
รูปภาพของเพื่อน เช่น การแสดงประสบการณ์การใช้สินคา้ หรือ รูปภาพท่ีแสดงถึงขอ้มูลของตวั
สินคา้ ซ่ึงท าให้ผูบ้ริโภคไม่รู้สึกวา่เป็นการโฆษณาโดยการบงัคบัให้รับชม จึงท าให้เกิดการรับรู้ส่ือ
และจดจ าไดง่้าย 

การรับรู้ส่ือโฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลน์ดา้นรูปแบบโฆษณาโดยตรงบนพื้นท่ี
เครือข่ายสังคมออนไลน์ ซ่ึงมีขอ้ท่ีมีระดบัการรับรู้สูงสุดคือ การไดรั้บขอ้มูลสินคา้หรือบริการโดย
ผ่าน Banner Ads (คือรูปแบบหน่ึงของการโฆษณาท่ีแสดงบนเครือข่ายสังคมออนไลน์)  แสดงว่า
ผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้ขอ้มูลจากการจดจ าและสนใจกบัส่ิงท่ีเดง้หรือแสดงข้ึนมาในเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ จึงเกิดการสนใจ ดงันั้นผูป้ระกอบการท่ีตอ้งการกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเกิดการสนใจจึงควร
เลือกรูปแบบป้ายโฆษณาท่ีโดดเด่น ทนัสมยั แปลกตา และน่าสนใจ ท่ีจะสามารถดึงดูดความสนใจ
จากผูบ้ริโภคได ้

ระดบัการรับรู้ส่ือโฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลน์ดา้นรูปแบบโฆษณาโดยออ้มจาก
การสร้างกลุ่ม โดยขอ้ท่ีมีระดบัการรับรู้สูงสุดคือ การเขา้ร่วมกลุ่มหรือเพจ โดยการสร้างกลุ่มเป็น
เทคนิคการตลาดรูปแบบใหม่ โดยองคก์รท่ีผูใ้ชส้ามารถเขา้ร่วมได ้เป็นเทคนิคการตลาดเพื่อให้กลุ่ม
ผูบ้ริโภคสามารถติดต่อข้อมูลข่าวสารหรือกิจกรรมต่างๆท่ีองค์กรจดัท าข้ึนมาได้โดยง่าย และ
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เน่ืองจากจะมีการแสดงความคิดเห็นผา่นหนา้กลุ่มหรือเพจ ท าให้ผูป้ระกอบการรับรู้ Feedback ของ
กลุ่มเป้าหมายได้อย่างชัดเจน ผูป้ระกอบการจึงสามารถสร้างความสัมพนัธ์ระหว่างแบรนด์กับ
ผู ้บ ริโภคได้โดยตรง  โดยใช้ เว็บ เครือข่ายสั งคมออนไลน์ เป็น เค ร่ืองมือในการท า  CRM       
(customer relationship management) นอกจากน้ี การสร้างกลุ่มยงัเป็นช่องทางหน่ึงท่ีสามารถสร้าง
การรับรู้  แบรนดใ์ห้กบัผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ แต่อยา่งไรก็ตามการสร้างกลุ่มอาจจะท าได้
ดีกบั    แบรนดสิ์นคา้ท่ีมีช่ือเสียง ท่ีผูบ้ริโภครู้สึกภกัดีต่อแบรนด์อยา่งแทจ้ริงอยูก่่อนหนา้นั้นแลว้ จึง
ตอ้งการเขา้ร่วมกลุ่มและเกิดความตั้งใจท่ีจะติดตาม 

ขอ้มูลการรับรู้ส่ือโฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลน์ และขอ้มูลกระบวนการตอบสนอง
ดา้นการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคพบวา่ ผลการวิเคราะห์ รูปแบบการรับรู้โฆษณาโดยตรงบนพื้นท่ี
เครือข่ายสังคมออนไลน์มีความสัมพนัธ์ระดบัมาก กบักระบวนการตอบสนองดา้นการตดัสินใจซ้ือ 
ดงันั้นแสดงวา่หากผูบ้ริโภคมีระดบัการรับรู้โฆษณาโดยตรงบนพื้นท่ีเครือข่ายสังคมออนไลน์มาก 
จะส่งผลต่อกระบวนการตอบสนองด้านการตัดสินใจซ้ือด้วยเช่นกัน ดังนั้ นผูป้ระกอบการใน
ปัจจุบนัควรท่ีจะปรับกลยุทธ์และวางแผนเพื่อรับมือกบัตลาดดิจิตอลให้มากข้ึน เพื่อเพิ่มโอกาส
ทางการแข่งขนัของธุรกิจ 
 
ข้อเสนอแนะส าหรับการวจัิยคร้ังต่อไป 

1. ควรมีการศึกษารูปแบบของเครือข่ายสังคมออนไลน์ประเภทอ่ืนท่ีส่งผลต่อพฤติกรรม
และทศันคติในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค เช่น บล็อก Messenger Line เป็นตน้ 

2. ควรมีการศึกษาสินคา้ประเภทอ่ืนท่ีมีผลต่อการรับรู้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์ และ
ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้  

3. ควรมีการศึกษาวิจยัอยา่งต่อเน่ือง เน่ืองจาก เทคโนโลยีมีการเปล่ียนแปลงและกา้วหนา้ 
อาจจะส่งผลใหก้ระแสนิยมและความรู้สึกของบุคคลเปล่ียนแปลงไปตามเวลา 

4. ควรศึกษากลุ่มตวัอย่างในพื้นท่ีอ่ืน ๆ หรือพื้นท่ีเมืองใหญ่ท่ีมีแนวโน้มการเจริญเติบโต
ทางธุรกิจสินคา้แฟชั่น เพื่อท่ีจะสามารถน ามาเปรียบเทียบกบัผลการศึกษาของกลุ่มนักศึกษาใน
จงัหวดัเชียงราย เพื่อเป็นการเลือกแนวทางการรับรู้และ ส่ือสารทางการตลาดท่ีเหมาะสมและ
ประสิทธิภาพมากยิง่ข้ึน 
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