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การตลาดแบบฝากร้านในอินสตาแกรมดาราและผู้มชีื่อเสยีง โดยใช้วิธกีารวจิยัเชงิผสมผสาน 
(Mixed Method Research) ในส่วนการวจิยัเชงิคุณภาพ (Qualitative Research) ใช้การ
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ผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอการสื่อสารการตลาดแบบฝากรา้นในอนิสตาแกรมดาราและผูม้ชีื่อเสยีงในเชงิบวก 
3) ทศันคติของผู้บรโิภคที่มต่ีอการสื่อสารการตลาดแบบฝากร้านในอินสตาแกรมดาราและผู้มี
ชื่อเสยีงมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อสนิคา้ของผู้บรโิภคสนิค้าแฟชัน่จากรา้นค้าที่ท าการ
สื่อสารการตลาดแบบฝากรา้นในอนิสตาแกรมดาราและผูม้ชีื่อเสยีงในเชงิบวก 
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This study aims to examine the marketing communication strategy of spam on 

celebrity’s Instagram accounts, fashion consumers’ using behavior, attitude and 
purchasing behavior of consumers of fashion retailers that employ such strategy. The 
mixed method research employed an In-depth interview of five fashion retailers for the 
qualitative method, and an online survey of 400 samples for the quantitative method. 
The survey samples were Instagram users who also “follow” celebrity’s Instagram 
accounts. 

The In-depth interview results show that fashion retailers use short and simple 
messages and limit the period of time and the number of times they post an advertising 
spam on a celebrity’s Instagram each day. It is found that using spam strategy on 
celebrity’s Instagram increases the number of followers and sales of fashion products. 
The quantitative research findings show that 1) Gender and occupation are not 
associated with Instagram using behavior; while age, educational level, and income are 
associated with Instagram using behavior at a statistically significant level 0.05; 2) 
Instagram using behavior is positively associated with the consumers’ attitude toward 
spam marketing communication strategy that the fashion retailers use on celebrity’s 
Instagram; and 3) Consumers’ attitude toward spam marketing communication strategy 
is positively associated with the purchasing behavior of customers of the fashion 
retailers that employ the strategy. 



กิตติกรรมประกาศ 
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บุคคลหลายฝ่าย ผูเ้ขยีนจงึขอขอบคุณทุกท่านทีเ่กีย่วขอ้งไว ้ณ โอกาสน้ี 
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สมบูรณ์ยิ่งขึ้น ตลอดจนคณาจารย์ทุกท่านที่ได้ประสิทธิป์ระสาทวิชาความรู้มาตลอดช่วง
ระยะเวลาของการศกึษา 

ขอขอบคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านที่กรุณาสละเวลาให้ความร่วมมอืในการตอบ
แบบสอบถาม และรา้นคา้ออนไลน์ทีใ่หข้อ้มลูในการสมัภาษณ์เชงิลกึเป็นอย่างด ีรวมทัง้ขอบคุณ
เพื่อนๆทุกคน ทัง้เพื่อนปรญิญาโทในคณะนิเทศศาสตรแ์ละนวตักรรมการจดัการและเพื่อนต่าง
คณะ ทีค่อยช่วยเหลอืในการเกบ็ขอ้มลูและเสนอขอ้คดิเหน็ต่างๆ และช่วยเหลอืในทุกๆเรื่องดว้ย
ความเตม็ใจ 

และขอขอบพระคุณครอบครวั คุณพ่อ คุณแม ่น้องสาว และญาตพิีน้่องทุกคนทีค่อยเป็น
ก าลงัใจ คอยรบัฟังปัญหา เป็นทีป่รกึษา และสนับสนุนใหต่้อสูใ้นยามทีท่อ้แท ้ท าใหผู้้ เขยีนผ่าน
พน้อุปสรรคต่างๆมาได ้

สุดทา้ยนี้ ผู้เขยีนหวงัเป็นอย่างยิง่ว่าวทิยานิพนธเ์ล่มนี้จะเป็นส่วนหนึ่งของงานวชิาการ
ทีส่ามารถน าไปต่อยอดในการศกึษาเพิม่เตมิและใชป้ระโยชน์ไดใ้นอนาคต 
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บทท่ี 1 
 

บทน า 
 

1.1  ท่ีมาและความส าคญัของปัญหา 
 

การโฆษณาเป็นเครื่องมอืส าคญัในการน าเสนอข่าวสารขอ้มลูเกี่ยวกบัสนิคา้หรอืบรกิาร
รวมทัง้แนวคดิผ่านสื่อไปยงัผู้บรโิภคที่เป็นกลุ่มเป้าหมายเพื่อให้เกดิความน่าเชื่อถอื เพื่อสนอง
ความต้องการ สรา้งแรงจูงใจและสรา้งทศันคตทิี่ดีแก่ผู้บรโิภค ท าให้ทราบถงึความเคลื่อนไหว
และความกา้วหน้าทางเทคโนโลย ีสรา้งความไวว้างใจและความน่าเชื่อถอื กระตุ้นใหเ้กดิการซือ้
ขาย มกีารขยายตวัของตลาด เปลีย่นแปลงพฤตกิรรมของมนุษยแ์ละสงัคม และเกดิการแข่งขนั
ด้านคุณภาพอนัเป็นประโยชน์ต่อผู้บรโิภคในการเลอืกซื้อสนิค้าและบรกิาร (นิธนิันท์ สุขแสน, 
2551) 

การโฆษณามทีัง้แบบ Above the Line และ Below the Line โดย Above the Line เป็น
การซื้อและการท าโฆษณาผ่านสื่อหลกั ไดแ้ก่ โทรทศัน์ วทิยุ สื่อสิง่พมิพ์ เพื่อสรา้งการรบัรูใ้น
ตราสนิคา้แก่ผูบ้รโิภคในวงกวา้งภายในระยะสัน้ๆ อย่างรวดเรว็ ซึง่เป็นการสื่อสารทางเดยีวกบั
ผู้บรโิภค ส่วน Below the Line เป็นการสื่อสารสองทางกบัผู้บรโิภคในรูปแบบของการจดั
กจิกรรมการตลาดเพื่อเขา้ถงึผู้บรโิภคเฉพาะกลุ่ม เฉพาะพื้นที่ที่มจี านวนและขนาดจ ากดั เช่น 
การจดักจิกรรมพเิศษทางการตลาด การส่งเสรมิการขาย การจดัโรดโชวส์รา้งความสมัพนัธก์บั
ลูกคา้ (CRM: Customer Relationship Management) ในอดตี Below the Line ถูกเขา้ใจว่า
เป็นการจดักจิกรรมทางการตลาด (Event Marketing) เพยีงอย่างเดยีว แต่ในความเป็นจรงินัน้
ครอบคลุมไปถงึการท าการตลาดทางตรง (Direct Marketing), จดหมายทางตรง (Direct Mail), 
การวจิยัตลาด (Marketing Research), การประชาสมัพนัธ์ (Public Relations), การตลาดเชงิ
กจิกรรม (Promotion Event), การตลาดระหว่างประเทศ (International Marketing) ฯลฯ เพื่อ
สรา้งกระแสการบอกต่อ (Word of Mouth) ลกัษณะปากต่อปาก จดุเด่นของ Below the Line คอื 
ช่วยประหยดังบประมาณทางการตลาดพรอ้มทัง้เสรมิภาพลกัษณ์ การรบัรู้แบรนด์ในเชงิบวก 
และสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ดกีว่า การโฆษณาโดยใช้รูปแบบ Below the Line 
ยกตวัอยา่งเช่น ผูผ้ลติสาหร่ายทอดกรอบภายใต้ยีห่อ้ "เถ้าแก่น้อย" ซึง่เป็นธุรกจิขนาดย่อมของ
คนไทย เป็นที่รู้จกัของคนทัว่ๆ ไป ด้วยการน าเสนอผ่านสื่อต่างๆ ในรูปแบบของการให้
สมัภาษณ์ ถงึแนวคดิการท าธุรกจิ วธิกีารท าตลาด ฯลฯ โดยผูบ้รหิารหนุ่มวยั 21 ปี ซึง่เป็นวธิที า
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การตลาดที่แตกต่างจากขนมขบเคีย้วในท้องตลาดไม่ว่าจะเป็นการจดักจิกรรมโรดโชว์ (Road 
Show) ในตลาดนัดสวนจตุจกัร สยามสแควร์ ซึ่งถือเป็นศูนย์รวมของวยัรุ่น โดยมมีาสคอต 
(Mascot) เถ้าแก่น้อยจดักิจกรรม มกีารเล่นเกมส์กบักลุ่มเป้าหมาย และให้ความรู้เกี่ยวกบั
สาหรา่ยหรอืแมก้ระทัง้การโฆษณาผ่านอนิเทอรเ์น็ต (Internet) และสื่อออนไลน์ (Social Media) 
ต่างๆ ซึ่งเป็นสื่อที่เข้าถึงวยัรุ่นได้ง่ายที่สุดในปัจจุบนั จนเป็นแบรนด์สาหร่ายอนัดบัหนึ่งของ
ประเทศไทยทีม่อีตัราการเตบิโตสงู (นราภรณ์ รตันบรรณกจิ, 2554) 

จะเหน็ไดว้่าผูป้ระกอบการเลอืกการด าเนินการสื่อสารการตลาดและการโฆษณาผ่านสื่อ
สงัคมออนไลน์มากกว่าสื่อหลกั ณัฏฐา อุ่ยมานะชยั (2554) กล่าวไว้ว่าในระยะเวลาที่ผ่านมา
จนถงึปัจจุบนั สื่อออนไลน์จดัไดว้่าเป็นสื่อที่ได้รบัความนิยม และมคีวามก้าวหน้าอย่างต่อเนื่อง 
อกีทัง้ยงัมแีนวโน้มว่าจะยิง่ได้รบัความนิยมสูงขึน้ในอนาคต เนื่องด้วยสื่อออนไลน์มอีทิธพิลต่อ
ผู้คนและสงัคมเพิ่มมากขึ้น ท าให้ธุรกิจต่างๆ หนัมาใช้สื่อออนไลน์ในการโฆษณาสินค้าและ
บรกิารของตนเพื่อใหเ้กดิประโยชน์สงูสุดต่อแบรนดแ์ละขยายโอกาสทางธุรกจิ ทัง้นี้สื่อออนไลน์มี
จดุเด่นในเรือ่งการแพรก่ระจายไดง้า่ยและรวดเรว็ มตีน้ทุนทีต่ ่า ทัง้ยงัเขา้ถงึกลุ่มเป้าหมายไดทุ้ก
ทีทุ่กเวลา และสามารถใชไ้ดก้บัสนิคา้และบริการเกอืบทุกประเภท จากเหตุผลดงักล่าวท าใหส้ื่อ
โฆษณาออนไลน์ไดร้บัการพฒันาอยา่งไมห่ยดุยัง้ 

ปัจจุบนัการท าการตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ได้รบัความนิยมอย่างมาก เนื่องจาก
จ านวนผูใ้ชส้ื่อสงัคมออนไลน์เพิม่ขึน้  โดยผุสด ีเรอืงทอง (2545) ไดว้จิยั เรือ่งกลยทุธก์ารสื่อสาร
การตลาด ความรู้ ทศันคติ และพฤติกรรมของผู้บรโิภคต่อร้านหนังสือออนไลน์ อธิบายว่า 
เครอืขา่ยอนิเทอรเ์น็ตนบัเป็นสื่อส าคญัส าหรบัการพานิชยอ์เิลก็ทรอนิกสอ์ย่างมาก ปัจจุบนัมกีาร
ใช้อินเทอรเ์น็ตเพื่อการค้าอย่างแพร่หลาย สถิตผิู้ใช้งานเครอืข่ายอนิเทอร์เน็ตในประเทศไทย
สูงขึน้ในทุกๆ ปี เหน็ได้จากอตัราการเตบิโตของการใช้อนิเทอรเ์น็ตในปี 2557 ที่มจี านวนผู้ใช้
อนิเทอรเ์น็ตสูงถงึ 27,653,927 คน (ศูนยเ์ทคโนโลยอีเิลก็ทรอนิกสแ์ละคอมพวิเตอรแ์ห่งชาติ, 
2557) 

และบงกช ขนุวทิยา (2556) ไดว้จิยัเรือ่งประสทิธผิลของการสื่อสารการตลาดแบบดจิทิลั
ของผลติภณัฑข์องใชส้่วนตวับนเฟซบุ๊กแฟนเพจ อธบิายว่า ปัจจุบนัมกีารใชส้ื่ออนิเทอรเ์น็ตและ
สื่อออนไลน์จนก่อใหเ้กดิเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ (Social Network) และเมื่อมองถงึเครอืข่าย
สงัคมออนไลน์ในประเทศไทยทีม่จี านวนผูใ้ชม้ากทีสุ่ด นัน่กค็อื เฟซบุ๊ก (Facebook) มจี านวน
ผูใ้ชบ้รกิารมากถงึ 17,721,480 คน (โซเชยีลเบเกอร์, 2556) เฟซบุ๊กจงึเป็นช่องทางสรา้งความ
ผกูพนัระหว่างตราสนิคา้กบัผูบ้รโิภค (Brand Engagement) ไดเ้ป็นอยา่งด ี

และปนัดดา เซน็เชาวนิช (2556) ไดว้จิยัเรื่องการสื่อสารของผู้มอีทิธพิลดา้นความงาม
ทางสื่อออนไลน์ และการเปิดรบัขอ้มลู ทศันคต ิและการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์ครื่องส าอางของ
ผูบ้รโิภค อธบิายว่า อตัราการใชส้งัคมออนไลน์ของคนไทยมกีารเตบิโตขึน้เรื่อยๆ โดยโซเชยีล
แรงค ์(2556) เปิดเผยขอ้มลูว่า ปัจจุบนัมผีูใ้ชส้งัคมออนไลน์ในประเทศไทยจ านวน 18 ลา้นคน 
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โดยใช้เฟซบุ๊ก (Facebook) ร้อยละ 85 ทวติเตอร์ (Twitter) ร้อยละ 10 และอินสตาแกรม 
(Instagram) รอ้ยละ 5 และพบว่าอตัราการใช้สื่อสงัคมออนไลน์เตบิโตสูงถงึรอ้ยละ 151 โดย
อนิสตาแกรม (Instagram) เป็นสื่อสงัคมออนไลน์ทีเ่ตบิโตสงูทีสุ่ด 

อนิสตาแกรมเป็นสื่อสงัคมออนไลน์ประเภทหนึ่งที่ได้รบัความนิยมอย่างมากในการใช้
เป็นเครื่องมอืการสื่อสารการตลาดอนิสตาแกรมเป็นแอพพลเิคชัน่บนมอืถอืและแทบ็เลต็ส าหรบั
แชรร์ปูภาพ ถูกสรา้งขึน้เมื่อเดอืนตุลาคม 2553 เป็นแอพทีใ่ชง้านง่ายจงึเป็นทีน่ิยมอย่างรวดเรว็ 
จากสถติขิองไทยมารเ์กต็ติ้ง (2557) เผยว่าในปัจจุบนัมคีนใชอ้นิสตาแกรมทัว่โลกมากถงึ 150 
ลา้นคนและรปูทีถู่กแชรอ์อกไปทัง้หมด16 พนัลา้นรปู จ านวนรปูทีถู่กแชร ์(Share) ในแต่ละวนัมี
ประมาณ 55 ลา้นรปู ส่วนจ านวนไลค ์(Like) มมีากถงึ 1.2 พนัลา้นไลค์ (Like) ส าหรบัประเทศ
ไทยนัน้ อตัราการใชอ้นิสตาแกรมกเ็พิม่มากขึน้เช่นกนั โดยมจี านวนผูใ้ชเ้พิม่มากขึน้ถงึ รอ้ยละ 
546.52 จากทีเ่คยมจี านวนผูใ้ช้เพยีง 240,000 ราย เพิม่ขึน้มาเป็น 1,551,649 ราย จะเหน็ไดว้่า
อนิสตาแกรมเป็นสื่อสงัคมออนไลน์ทีม่ผีูใ้ชเ้พิม่มากขึน้อยา่งรวดเรว็ ซึง่ขอ้ดขีองอนิสตาแกรมนัน้
มหีลากหลายรูปแบบด้วยกนัทัง้สามารถถ่ายรูป แต่งรูปด้วยการใส่ฟิลเตอร์ต่างๆ และแชรร์ูป
เพื่อให้บุคคลที่ติดตามมากดไลค์และคอมเม้นได้ นอกจากนัน้อินสตาแกรมยงัสามารถแชร์
รปูภาพออกไปสู่สื่อสงัคมออนไลน์อื่นๆไดท้ัง้เฟชบุ๊ค (Facebook), ทวติเตอร ์ (Twitter), โฟรส์
แควร ์(Foursquare), ทมัเบลอร ์(Tumblr), ฟลคิเกอร ์(Flickr) เป็นตน้ 

ดว้ยความทีอ่นิสตาแกรมก าลงัเป็นสื่อสงัคมออนไลน์ทีม่ผีูใ้ชก้นัอย่างแพร่หลาย ทัง้เหล่า
ดารา ผูม้ชีื่อเสยีงต่างๆนิยมเล่นกนัเป็นจ านวนมาก ท าให้เกดิกลยุทธก์ารสื่อสารการตลาดแบบ
ฝากรา้นในคอมเมนต์ (Comment) บนอนิสตาแกรมของดาราขึน้ การฝากรา้นในอนิสตาแกรมนี้
เกิดจากการที่ผู้ที่ขายสนิค้าผ่านทางอินสตาแกรมเห็นว่าช่องคอมเมนต์ใต้ภาพของดาราเป็น
พืน้ทีท่ีถู่กมองเหน็มากเช่นเดยีวกบัรปูภาพ จงึเป็นช่องทางหนึ่งทีผู่ข้ายสนิคา้จะท าการฝากรา้น
เพื่อทีจ่ะโฆษณารา้นของตวัเอง จะเหน็ไดจ้ากขอ้ความ เช่น ฝากรา้น ขออนุญาตฝากรา้นนะคะ 
เป็นต้น และจะมกีารตดิแฮชแทก็# เช่น #เสือ้ผา้เกรด A #กระเป๋างานแท ้เป็นต้น โดยเอม็ไทย
ดอทคอม (2557) ไดย้กตวัอย่าง อนิสตาแกรม @marchutavuth ของมารช์ จุฑาวุฒ ิภทัรก าพล 
นักแสดงจากซรียีฮ์อรโ์มน ทีม่คีนตามฟอลโล่ 4 แสนคนกม็กัจะปรากฎคอมเมนทฝ์ากรา้นอยู่
เสมอ ตามภาพที ่1.1  
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ภาพท่ี 1.1  ตวัอยา่งขอ้ความฝากรา้นบนอนิสตาแกรมดารา 
แหล่งท่ีมา: เอม็ไทยดอทคอม, 2557. 

 
ผลการส ารวจจากโซเชยีลองิค ์(2557) พบว่า ในครึง่ปีแรกของปี พ.ศ. 2556 มจี านวน

ร้านค้าเกิดขึ้นในอินสตาแกรมไม่น้อยกว่า 35,414 ร้าน และครึ่งปีหลังของปี พ.ศ. 2556 มี
จ านวนรา้นคา้เกดิขึน้ไม่น้อยกว่า 66,559 รา้น มอีตัราการเตบิโตมากกว่ารอ้ยละ 88 และในครึง่
ปีแรกของปี พ.ศ. 2557 มจี านวนรา้นคา้เกดิขึน้ไม่น้อยกว่า 163,271 รา้น ซึง่มอีตัราการเตบิโต
สูงถงึรอ้ยละ 145 นอกจากนี้การส ารวจพบว่าการตลาดแบบฝากรา้นเตบิโตมากถงึรอ้ยละ 470 
โดยครึ่งปีแรกของปี พ.ศ. 2556 มีร้านค้าฝากร้านจ านวน 207,609 ร้าน และเพิ่มขึ้นเป็น 
975,141 รา้น ในช่วงครึง่ปีแรกของปีพ.ศ. 2557 ตามภาพที ่1.2 
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ภาพท่ี 1.2  Infographic แสดงการตลาดแบบฝากรา้น 
แหล่งท่ีมา: โซเชยีลองิค,์ 2557. 
 

โซเชยีลองิค์ (2557) อธบิายเพิม่เตมิว่า หากมจี านวนผู้ตดิตาม (Followers) บน 
อนิสตาแกรมมากกจ็ะมจี านวนรา้นคา้ออนไลน์ตดิตามมากเช่นกนั โดยถ้าหากมผีูต้ดิตามจ านวน 
500,000 – 800,000 คนจะมจี านวนรา้นคา้เฉลีย่ 18,200 รา้น ถ้ามจี านวนผูต้ดิตาม 800,001 – 
1,000,000 คน จะมจี านวนร้านค้าเฉลี่ย 24,960 ร้าน ถ้ามีจ านวนผู้ติดตาม 1,000,001 – 
2,000,000 คนจะมจี านวนรา้นค้าเฉลี่ย 30,651 รา้น และถ้ามผีู้ตดิตามมากกว่า 2,000,001 คน 
ขึน้ไป จะมจี านวนรา้นคา้เฉลีย่ 59,354 รา้นโดยโซเชยีลองิคจ์ดัอนัดบัดารา 10 ท่าน ทีม่รีา้นค้า
ตดิตามมากทีสุ่ด ตามภาพที ่1.3 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 1.3  Infographic แสดง 10 อนัดบัดาราทีม่รีา้นคา้ตดิตามมากทีสุ่ด 
แหล่งท่ีมา: โซเชยีลองิค,์ 2557. 
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อนัดบั 1 คอือนิสตาแกรม @aum_patchrapa ของอัม้ พชัราภา ไชยเชือ้ นักแสดงที่มี
ผูต้ดิตามจ านวน 2,356,797 คน โดยมจี านวนรา้นคา้ตดิตามถงึ 61,881 รา้น 
 อบัดบั 2 คอือนิสตาแกรม @chomismaterialgirl ของชมพู่ อารยา เอ ฮารเ์กต็ นักแสดง
ทีม่ผีูต้ดิตามจ านวน 2,035,096 คน โดยมจี านวนรา้นคา้ตดิตาม 56,828 รา้น  
 อนัดบั 3 คอือนิสตาแกรม @vjwoonsen ของวุน้เสน้ วริฒิพิา ภกัดปีระสงค ์นักแสดงทีม่ ี
ผูต้ดิตามจ านวน 1,615,044 คน โดยมจี านวนรา้นคา้ตดิตาม 42,111 รา้น 
 อนัดบั 4 คอือนิสตาแกรม @davikah ของใหม่ ดาวกิา โฮรเ์น่ นักแสดงที่มผีู้ตดิตาม 
จ านวน 1,415,384 คน โดยมจี านวนรา้นคา้ตดิตาม 36,442 รา้น 
 อนัดบั 5 คอือนิสตาแกรม @baitoey_rsiam ของใบเตย อาร์สยาม นักร้องลูกทุ่งที่มี
ผูต้ดิตาม จ านวน 935,404 คน โดยมจี านวนรา้นคา้ตดิตาม 34,473 รา้น 
 อนัดบั 6 คอือนิสตาแกรม @gggubgib36 ของกุ๊บกิบ๊ สุมณทพิย ์เหลอืงอุทยั นักแสดงที่
มผีูต้ดิตามจ านวน 923,413 คน โดยมจี านวนรา้นคา้ตดิตาม 31,574 รา้น 
 อนัดบั 7 คอือนิสตาแกรม @ying_rhatha ของหญงิ รฐา โพธิง์าม นักแสดงทีม่ผีูต้ดิตาม 
จ านวน 936,384 คน โดยมจี านวนรา้นคา้ตดิตาม 26,891รา้น 
 อนัดบั 8 คอือนิสตาแกรม @crishorwang ของครสิ หอวงั นักแสดงทีม่ผีูต้ดิตามจ านวน 
889,638 คน โดยมจี านวนรา้นคา้ตดิตาม 25,730 รา้น 
 อนัดบั 9 คืออินสตาแกรม @ppanward ของเป้ย ปานวาด เหมมณี นักแสดงที่มี
ผูต้ดิตาม จ านวน 834,822 คน โดยมจี านวนรา้นคา้ตดิตาม 23,124 รา้น 
 อนัดบั 10 คอือนิสตาแกรม @khunfour ของโฟร ์ศกลรตัน์ วรอุไร นักรอ้งทีม่ผีูต้ดิตาม 
จ านวน 915,959 คน โดยมจี านวนรา้นคา้ตดิตาม 22,441 รา้น  

และทางโซเชยีลองิค ์(2557) กไ็ดม้กีารจดัอนัดบัดารา 10 ท่านทีถู่กฝากรา้นมากทีสุ่ด 
ตามภาพที ่1.4  
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ภาพท่ี 1.4  Infographic แสดง 10 อนัดบัดาราทีม่คีอมเมนตฝ์ากรา้นมากทีสุ่ด 
แหล่งท่ีมา: โซเชยีลองิค,์ 2557. 

 
อนัดบั 1 คอือนิสตาแกรม @ying_rhatha ของหญงิ รฐา โพธิง์าม นักแสดง มกีารฝาก

รา้นมากถงึ 86,642 ครัง้จากการโพสต ์1,664 ครัง้ 
 อนัดบั 2 คอือนิสตาแกรม @davikah ของใหม่ ดาวกิา โฮรเ์น่ นักแสดง มกีารฝากรา้น 
54,471 ครัง้จากการโพสต ์1,061 ครัง้ 
 อนัดบั 3 คอือนิสตาแกรม @vjwoonsen ของวุน้เสน้ วริฒิพิา ภกัดปีระสงค ์นักแสดง มี
การฝากรา้น 44,694 ครัง้จากการโพสต ์719 ครัง้ 
 อนัดบั 4 คอือนิสตาแกรม @gggubgib36 ของกุ๊บกิบ๊ สุมณทพิย ์เหลอืงอุทยั นักแสดง 
มกีารฝากรา้น 42,854 ครัง้จากการโพสต ์1,256 ครัง้ 
 อนัดบั 5 คอือนิสตาแกรม @baitoey_rsiam ของใบเตย อารส์ยาม นักรอ้งลูกทุ่ง มกีาร
ฝากรา้น 42,268 ครัง้จากการโพสต ์932 ครัง้ 
 อนัดบั 6 คอือนิสตาแกรม @ppanward ของเป้ย ปานวาด เหมมณี นักแสดง มกีารฝาก
รา้น 41,064 ครัง้จากการโพสต ์947 ครัง้ 
 อนัดบั 7 คอือนิสตาแกรม @nanarybena ของนานา ไรบนีา ตนัวมิล นักแสดง มกีาร
ฝากรา้น 35,589 ครัง้จากการโพสต ์989 ครัง้ 
 อนัดบั 8 คอือนิสตาแกรม @amy_klinpratoom ของเอมี ่เอมกิา กลิน่ประทุม นักแสดง 
มกีารฝากรา้น 35,816 ครัง้จากการโพสต ์684 ครัง้ 
 อนัดบั 9 คอือนิสตาแกรม @chomismaterialgirl ของชมพู่ อารยา เอ ฮารเ์กต็ นักแสดง 
มกีารฝากรา้น 34,509 ครัง้จากการโพสต ์650 ครัง้ 
 อนัดบั 10 คอือนิสตาแกรม @nuneworanuch ของนุ่น วรนุช ภริมยภ์กัด ีนักแสดง มี
การฝากรา้น 32,465 ครัง้จากการโพสต ์568 ครัง้ 
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 สงัเกตได้ว่า ความถี่ในการโพสต์รูปภาพบนอินสตาแกรมของดาราและบุคคลที่มี
ชื่อเสยีง มผีลต่อการเพิม่จ านวน คอมเมนต์ (Comment) ฝากรา้น จากขอ้มูลของโซเชยีลองิค ์
(2557) พบว่าในช่วงครึง่ปีแรกของปี 2557 มดีาราโพสต์ภาพบนอนิสตาแกรมจ านวน 25,451 
ครัง้ มคีอมเมนต์ (Comment) เกดิขึน้ทัง้หมด 3,817,650 ครัง้ โดยคอมเมนต์ (Comment) ที่
เป็นการฝากร้านของร้านค้ามากถึง 975,141 ครัง้ หรือเท่ากับ 26% และได้ท าการส ารวจ
ประเภทสนิคา้ทีผู่บ้รโิภคเคยซือ้ผ่านช่องทางฝากรา้นบนอนิสตาแกรมของดารา โดยส ารวจจาก
กลุ่มตวัอยา่ง 502 คน  ทีใ่ชอ้นิสตาแกรมและเคยซือ้สนิคา้ผ่านรา้นคา้ทีฝ่ากรา้นบนอนิสตาแกรม
ของดารา ส ารวจในระหว่าง วนัที่ 25 - 28 กรกฎาคม พ.ศ. 2557 โดยใช้แบบสอบถาม พบว่า 
สนิค้าทีผู่้บรโิภคซือ้มากทีสุ่ดคอื สนิคา้แฟชัน่/เสื้อผา้ รองลงมา ไดแ้ก่ อุปกรณ์ไอท ีและอาหาร
เสรมิ/ครมีบ ารงุผวิ  

จากจ านวนการคอมเมนต์ (Comment) ฝากร้านในอินสตาแกรมดาราที่มไีม่กี่ร้าน
กลายเป็นรอ้ยกว่ารา้น และมเีพิม่มากขึน้อย่างรวดเรว็ ซึ่งเป็นเพราะพื้นทีน่ี้เป็นพื้นที่โฆษณาที่
งา่ยและคุม้ค่ามาก จงึเกดิเป็นกระแสในสงัคมขึน้มา สิง่เหล่านี้สรา้งความร าคาญใจใหก้บัเจา้ของ
อนิสตาแกรมเป็นอย่างมาก ซึ่งก็มดีาราบางส่วนที่ไม่พอใจเพราะเห็นแต่คอมเมนต์ฝากรา้นที่
ไม่ได้เกี่ยวกบัรูปภาพเลย หรอืบางคนกอ็ยากอ่านคอมเมนต์แฟนคลบัแต่กลบัเหน็แต่ขอ้ความ
ฝากรา้น ท าให้เหล่าดาราและผู้มชีื่อเสยีงรู้สกึว่าไม่จรงิใจ และไม่เคารพความเป็นส่วนตวั จงึ
ประกาศงดฝากร้านในอินสตาแกรม จนเป็นข่าวให้เหน็ เช่น ข่าวจากไทยรฐัออนไลน์ (2557) 
น าเสนอเรื่องดาราขอคนืพืน้ที่ IG ทวงสทิธิส์่วนตวั รอ้งของดฝากรา้น โดยไดส้มัภาษณ์ความ
คดิเห็นของดาราบางส่วนที่ได้รบัผลกระทบจากการฝากร้าน ตวัอย่างเช่น พลอย เฌอมาลย ์
ดารานักแสดง กล่าวว่าต้องการสร้างพื้นที่ไว้ให้เพื่อนหรอืแฟนคลบัที่ต้องการพูดคุยกับตน 
เพราะทุกวนันี้มกีารฝากร้านค่อนข้างเยอะมาก บางครัง้อยากตอบแฟนคลบัแต่ก็ไม่เห็นคอม
เมนต ์เป็นเพราะรา้นคา้ทีเ่ขา้มาฝากรา้นเป็นจ านวนมาก จงึต้องมกีารประกาศงดฝากรา้นขึน้มา 
ตามภาพที ่1.5 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



9 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 1.5  พลอย เฌอมาลย ์ดารานกัแสดงประกาศงดฝากรา้นในอนิสตาแกรม 
แหล่งท่ีมา: ไทยรฐัออนไลน์, 2557. 

 
ส่วนโฟกสั จรีะกุล ดารานักแสดง กล่าวว่า ต้องเปิดบญัชอีนิสตาแกรมขึน้มาใหม่เพื่อให้

รา้นคา้เขา้ไปฝากรา้น เนื่องจากมคีนเขา้มาฝากรา้นในอนิสตาแกรมส่วนตวัเยอะเกนิไป โดยพืน้
ทีน่ี้เป็นพืน้ทีส่่วนตวักอ็ยากใหร้า้นคา้มคีวามเกรงใจกนับา้ง ตามภาพที ่1.6 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
ภาพท่ี 1.6  โฟกสั จรีะกุล ดารานกัแสดงประกาศเปิดใหฝ้ากรา้นในบญัชอีนิสตาแกรมทีเ่ปิดขึน้   

  ใหม ่เพื่อไมใ่หร้บกวนอนิสตาแกรมส่วนตวั 

แหล่งท่ีมา: ไทยรฐัออนไลน์, 2557. 
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แมว้่าโฟกสั จรีะกุลจะหาทางออกในการฝากรา้นเพื่อไม่ให้รบกวนพืน้ทีส่่วนตวัแลว้นัน้ 
แต่รา้นคา้กย็งัฝากรา้นในอนิสตาแกรมของโฟกสัเหมอืนเดมิ  

และกระแสการงดฝากร้านก็มีมากขึ้นเรื่อยๆในบรรดาเหล่าดาราและผู้มีชื่อเสีย ง 
ตวัอยา่งเช่น แตงโม ภทัรธดิา ทีม่วีลหีา้มฝากรา้น เช่น งดฝากรา้นจรงิจงันะคะ งดฝากรา้นก าลงั
คดิถึงแฟน เป็นต้น ส่วนอัม้ พชัราภา ก็ของดฝากร้านเนื่องจากประกาศหาเจ้าของสุนัขแต่มี
ข้อความฝากร้านมากจนต้องออกมาโพสต์อินสตาแกรมเตือน และชมพู่ อารยา ก็ขอความ
รว่มมอืงดฝากรา้นเช่นกนั เป็นตน้ ตามภาพที ่1.7 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

  
 

ภาพท่ี 1.7  ตวัอยา่งดาราประกาศงดฝากรา้นในอนิสตาแกรม 
แหล่งท่ีมา: ไทยรฐัออนไลน์, 2557. 

 
จากกระแสการงดฝากรา้นของดาราและผู้มชีื่อเสยีงท าให้ผูว้จิยัมคีวามสนใจที่จะศกึษา

เกี่ยวกบัการท าการสื่อสารการตลาดแบบฝากร้านบนอนิสตาแกรมดารา เพราะเป็นแนวทางที่
แปลกใหมแ่ละไมใ่ช่การสื่อสารการตลาดแบบเก่า และจากตวัอยา่งผลการส ารวจและสถติทิีก่ล่าว
มาขา้งต้น จะเหน็ไดว้่าการทีม่จี านวนรา้นค้าบนอนิสตาแกรมเพิม่ขึน้อย่างรวดเรว็นัน้มองไดว้่า
ปัจจุบนัคนนิยมซื้อขายผ่านสื่อสงัคมออนไลน์กนัมากขึน้ ซึ่งการฝากรา้นเปรยีบเสมอืนช่องทาง
การโฆษณาสนิค้าผ่านคอมเมนต์บนอนิสตาแกรมของดารา ท าให้ผูข้ายสนิค้ามแีนวทางในการ
เพิม่ยอดขายของตวัเอง การฝากร้านจงึเป็นช่องทางใหม่อีกช่องทางหนึ่งในการท าการสื่อสาร
การตลาดทีน่่าสนใจ และยงัไม่มคี าอธบิายใดทีอ่ธบิายเกี่ยวกบัการฝากรา้นว่าเป็นเครื่องมอืการ
สื่อสารแบบใด จดัว่าเป็นไวรสัหรอื สแปมหรอืไม่ ดงันัน้จงึน่าสนใจทีจ่ะศกึษากลยุทธก์ารสื่อสาร
การตลาดแบบฝากรา้นบนอนิสตาแกรมดารา ซึง่ผลงานการวจิยัก่อนหน้านี้ทีเ่กี่ยวกบัการสื่อสาร



11 
 

การตลาดแบบออนไลน์กย็งัไมม่กีารวจิยัเรื่องการสื่อสารการตลาดแบบฝากรา้นบนอนิสตาแกรม 
และจากผลส ารวจซึ่งพบว่าผู้บรโิภคส่วนใหญ่นัน้ซื้อสินค้าแฟชัน่เป็นส่วนใหญ่ ผู้วิจยัจึงได้
ท าการศกึษาทศันคตแิละพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคสนิคา้แฟชัน่ดว้ย 
 

1.2  วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 
 

1) เพื่อศกึษากลยทุธก์ารสื่อสารการตลาดแบบฝากรา้นในอนิสตาแกรมดาราและผู้มชีื่อเสยีง 
2) เพื่อศกึษาพฤตกิรรมการใชอ้นิสตาแกรมของผูบ้รโิภคสนิคา้แฟชัน่ 
3) เพื่อศกึษาทศันคตขิองผูบ้รโิภคสนิคา้แฟชัน่ทีม่ต่ีอการสื่อสารการตลาดแบบฝากรา้นใน

อนิสตาแกรมดาราและผูม้ชีื่อเสยีง  
4) เพื่อศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่างพฤตกิรรมการใชอ้นิสตาแกรม ทศันคติ และพฤตกิรรม

การซื้อสนิค้าของผู้บรโิภคสนิค้าแฟชัน่จากร้านค้าที่ท าการสื่อสารการตลาดแบบฝากร้านใน
อนิสตาแกรมดาราและผูม้ชีื่อเสยีง 
 

1.3  ปัญหาน าการวิจยั 
 

1) กลยทุธก์ารสื่อสารการตลาดแบบฝากรา้นในอนิสตาแกรมดาราและผูม้ชีื่อเสยีงเกดิขึน้ได้
อยา่งไร 

2)  กลุ่มตวัอยา่งมพีฤตกิรรมการใชอ้นิสตาแกรมอยา่งไร 
3) กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบฝากรา้นในอนิสตาแกรมดาราและผูม้ชีื่อเสยีงมผีลต่อ

ทศันคตขิองผูบ้รโิภคสนิคา้แฟชัน่หรอืไม ่อยา่งไร 
4) กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบฝากรา้นในอนิสตาแกรมดาราและผูม้ชีื่อเสยีงมผีลต่อ

พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภคสนิคา้แฟชัน่หรอืไม ่อยา่งไร 
5) พฤตกิรรมการใชอ้นิสตาแกรม ทศันคต ิและพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภคสนิคา้

แฟชัน่จากรา้นคา้ที่ท าการสื่อสารการตลาดแบบฝากรา้นในอนิสตาแกรมดาราและผู้มชีื่อเสยีงมี
ความสมัพนัธก์นัหรอืไม ่อยา่งไร 
 
1.4  สมมติฐานของการวิจยั 
 

1) ลกัษณะทางประชากรที่แตกต่างกันส่งผลให้มพีฤติกรรมการใช้อินสตาแกรมของ
ผูบ้รโิภคสนิคา้แฟชัน่แตกต่างกนั 
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2) พฤติกรรมการใช้อนิสตาแกรมมคีวามสมัพนัธ์กบัทศันคตขิองผู้บรโิภคที่มต่ีอการ
สื่อสารการตลาดแบบฝากรา้นในอนิสตาแกรมดารา 

3)  ทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอการสื่อสารการตลาดแบบฝากรา้นในอนิสตาแกรมดารามี
ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อสนิค้าของผู้บรโิภคสนิค้าแฟชัน่จากร้านค้าที่ท าการสื่อสาร
การตลาดแบบฝากรา้นในอนิสตาแกรมดาราและผูม้ชีื่อเสยีง 

 
1.5  ขอบเขตการวิจยั 
 

ในการวจิยัครัง้นี้ ผูว้จิยัแบ่งการศกึษาออกเป็น 2 ส่วน โดยในส่วนแรกเป็นการวจิยัเชงิ
คุณภาพ (Qualitative Research) ท าการศกึษากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบฝากรา้น ใช้
วธิกีารสมัภาษณ์เชงิลกึ (In-Depth Interviews) กบัรา้นคา้ออนไลน์ทีฝ่ากรา้นในอนิสตาแกรม
ดาราและผูม้ชีื่อเสยีงจ านวน 5 รา้น 

และในส่วนทีส่องเป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) ท าการศกึษาในเรื่อง
ของทศันคตแิละและพฤตกิรรมของผู้บรโิภคสนิค้าแฟชัน่ที่มต่ีอการสื่อสารการตลาดแบบฝาก
ร้านในอินสตาแกรมดารา ซึ่งได้ก าหนดกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจยัครัง้นี้คือ เป็นผู้ที่ใช้
แอพพลเิคชัน่อนิสตาแกรม ทัง้เพศหญงิและเพศชาย โดยจะคัดกรองกลุ่มตวัอย่างว่า ต้องเป็น
ผูต้ดิตาม (Follow) อนิสตาแกรมของดาราและผูม้ชีื่อเสยีง จ านวน 400 คน ซึง่การวจิยัส่วนนี้จะ
ใชแ้บบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) เป็นเครือ่งมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มลู 
 

1.6  นิยามศพัท ์
 

กลยุทธ์การส่ือสารการตลาด หมายถึง วธิกีารหรอืแนวทางในการสื่อสารการตลาด
ของร้านค้าที่สื่อสารไปยังกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย จากการก าหนดวัตถุประสงค์ ( Marketing 
Objective) การวเิคราะห์สถานการณ์ (Situation Analysis) การก าหนดวตัถุประสงคท์างการ
สื่อสาร (Communication Objective) การก าหนดงบประมาณ (Budget) การพฒันาโปรแกรม
การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร และการประเมนิผล (Evaluation) 

การฝากร้าน หมายถึง ร้านค้าที่ขายสินค้าผ่านทางอินสตาแกรมท าการคอมเมนต ์
(Comment) ขอ้ความฝากรา้นของตนเองในช่องคอมเมนต์ (Comment) ใต้ภาพของอนิสตาแก
รมดาราและผูม้ชีื่อเสยีง เพื่อทีจ่ะใหผู้ท้ ีเ่ล่นอนิสตาแกรมคลิก๊เขา้ชมรา้นและซือ้สนิคา้ 

ทศันคติ หมายถงึ ความคดิเหน็หรอืความรูส้กึของบุคคลที่มต่ีอบางสิง่บางอย่าง โดย
ทศันคติจะส่งผลให้บุคคลเกิดการกระท าหรอืแสดงพฤติกรรมหลากหลายรูปแบบ ซึ่งจะมทีัง้
ทางบวกหรอืทางลบ ในการศกึษาวจิยัเรื่องนี้ คอื การประเมนิทศันคตขิองผูบ้รโิภคว่ามกีารโน้ม
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เอียงในทางเห็นด้วย ไม่เห็นด้วยหรือเฉยๆ ต่อการสื่อสารการตลาดแบบฝากร้านใน 
อนิสตาแกรมดาราและผูม้ชีื่อเสยีง  

ผู้บริโภค หมายถงึ ผู้ที่เคยซื้อสนิค้าจากรา้นค้าที่ฝากรา้นในอนิสตาแกรมดาราและผู้มี
ชื่อเสยีง 

พฤติกรรมการใช้อินสตาแกรม หมายถงึ จ านวนการเข้าใช้อนิสตาแกรมในแต่ละวนั 
ความถีใ่นการเขา้ใชอ้นิสตาแกรม การกดไลคแ์ละการแสดงความคดิเหน็ในอนิสตาแกรม จ านวน
การคลิก๊เขา้ชมรา้นคา้ทีฝ่ากรา้นในอนิสตาแกรมดารา 

พฤติกรรมการซ้ือสินค้าจากร้านค้าท่ีฝากร้าน หมายถึง ความถี่ในการคลิ๊กชม
รา้นคา้ทีฝ่ากรา้นในอนิสตาแกรมดาราต่อวนั จ านวนการตดิตาม (Follow) รา้นคา้ทีฝ่ากรา้นต่อ
วนั จ านวนการไลค์รูปภาพสนิค้าต่อวนั ประเภทของสนิค้าที่สนใจ จ านวนการสอบถามขอ้มูล
สนิคา้ต่อวนั จ านวนเงนิทีซ่ือ้สนิคา้ในแต่ละครัง้  

ลกัษณะทางประชากร หมายถึง ความแตกต่างทางด้านเพศ อายุ ระดบัการศึกษา 
อาชพี รายได ้การด าเนินชวีติของกลุ่มตวัอยา่งทีอ่าศยัอยู่ในกรุงเทพมหานคร ทีม่ผีลต่อทศันคติ
และพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคสนิคา้แฟชัน่ทีซ่ือ้สนิคา้กบัรา้นคา้ทีฝ่ากรา้นในอนิสตาแกรมดารา 

สินค้าแฟชัน่ ในงานวิจยัครัง้นี้หมายถึง สินค้าเครื่องแต่งกายประเภทเสื้อผ้าและ
เครือ่งประดบั เนื่องจากสนิคา้เสือ้ผา้และเครือ่งประดบัจดัเป็นสนิคา้ทีผู่บ้รโิภคนิยมซือ้มากทีสุ่ด 

 

1.7  ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รบั 
 

1) ได้ทราบถึงกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบฝากร้านในอินสตาแกรมดาราและผู้มี
ชื่อเสยีง โดยถือเป็นองค์ความรูใ้หม่ที่ยงัไม่มใีครท าและใช้วธิกีารที่ไม่ใช่การสื่อสารการตลาด
แบบเก่า เพื่อเป็นความรูแ้ละเป็นประโยชน์แก่ผูท้ีส่นใจ 

2) ได้ทราบเกี่ยวกบัทศันคติและพฤติกรรมของผู้บรโิภคสนิค้าแฟชัน่ที่มต่ีอการสื่อสาร
การตลาดแบบฝากรา้นในอนิสตาแกรมดาราและผู้มชีื่อเสยีง เพื่อเป็นแนวทางในการท าสื่อสาร
การตลาดส าหรบัร้านค้าออนไลน์ได้อย่างมปีระสทิธภิาพ และไม่ละเมดิสทิธพิื้นที่ส่วนตวัของ
ดาราและผูม้ชีื่อเสยีง 

3)  เป็นประโยชน์ต่อนกัวชิาการ นักโฆษณา และนักการตลาดในการน าขอ้มลูของงานวจิยั
เป็นแหล่งอา้งองิในการศกึษากลยทุธก์ารสื่อสารการตลาดแบบฝากรา้นในอนิสตาแกรมดาราและ
ผูม้ชีื่อเสยีงต่อไป 



บทท่ี 2 
 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 

การศกึษาวจิยัเรื่องกลยุทธก์ารสื่อสารการตลาดแบบฝากรา้นในอนิสตาแกรมดารา และ
ทศันคติและพฤติกรรมของผู้บรโิภคสินค้าแฟชัน่ ผู้วจิยัได้ท าการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และ
งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง ดงันี้ 

1)  แนวคดิเกีย่วกบัการสื่อสารการตลาด (Marketing Communication)  
2)  แนวคดิเกีย่วกบัการสื่อสารการตลาดออนไลน์ (Online Marketing ommunication) 
3)  แนวคดิเกีย่วกบัทศันคต ิ(Attitude) 
4)  แนวคดิเกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Consumer Behavior) 
5)  งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 

 
2.1  แนวคิดเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาด (Marketing Communication) 
 

การสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) ประกอบด้วยค า 2 ค าทีเ่กี่ยวขอ้ง
กนั คอื การสื่อสาร (Communication) และการตลาด (Marketing) 

การสื่อสาร (Communication) หมายถงึ กระบวนการส่งขอ้มลูข่าวสารจากผูส้่งข่าวสาร
ไปยงัผู้รบัข่าวสาร โดยมวีตัถุประสงค์หลกั คอื เพื่อชกัจูงให้ผู้รบัข่าวสารมปีฏกิิรยิาตอบสนอง
กลบัมาโดยคาดหวงัใหเ้ป็นไปตามทีผู่ส้่งตอ้งการ (โชคชยั เอีย่มฤทธไิกร, 2544) 

การตลาด (Marketing) ในค าจ ากัดความของสมาคมการตลาดแห่งสหรฐัอเมรกิา 
(America Marketing Association อ้างถงึใน ประดษิฐ์ จุมพลเสถียร, 2544) หมายถึง 
กระบวนการวางแผนและด าเนินการในการก าหนดรูปแบบสนิค้า บรกิาร หรอืความคดิ การตัง้
ราคา การส่งเสริมการตลาด และการจดัจ าหน่าย เพื่อก่อให้เกิดการแลกเปลี่ยนที่สามารถ
ตอบสนองความตอ้งการของบุคคล และสามารถบรรลุวตัถุประสงคข์ององค์กร 

ดงันัน้ เมือ่น าความหมายของทัง้สองค ามารวมกนั จงึกลายเป็นค านิยามของการสื่อสาร
การตลาด (Marketing Communication) ซึง่มนีักวชิาการหลายท่านไดใ้หค้วามหมายต่างๆ ไว ้
ดงันี้ 

Kotler (2003) ได้กล่าวว่า การสื่อสารการตลาดเป็นกจิกรรมทางการตลาดต่างๆ ที่
บริษัทได้ด าเนินการเพื่อที่จะสื่อสารและส่งเสริมสินค้าและบริการไปสู่กลุ่มเป้าหมาย 
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ประกอบด้วยการโฆษณา การส่งเสรมิการขาย การประชาสมัพนัธ์ การใช้พนักงานขาย และ
การตลาดทางตรง 

Fill (1999) ได้กล่าวว่า การสื่อสารการตลาด เป็นกระบวนการทางการจดัการของ
องคก์รในการตดิต่อสื่อสารกบักลุ่มเป้าหมายต่างๆทีเ่กีย่วขอ้ง 

Delozier (1976) กล่าวว่า การสื่อสารการตลาด หมายถงึ กระบวนการการน าเสนอกลุ่ม
ของสิง่กระตุ้นต่างๆ ไปยงัผู้บรโิภคโดยมวีตัถุประสงค์เพื่อให้เกดิการตอบสนองทีพ่งึปรารถนา 
ตลอดจนรวมไปถึงการสื่อสารผ่านช่องทางต่างๆ ที่น าเสนอข่าวสารขององค์กร เ พื่อให้
กลุ่มเป้าหมายเกดิการรบัรู ้ตคีวาม และเกดิพฤตกิรรมจากขา่วสารทีไ่ดร้บันัน้ 

สุวฒันา วงษ์กะพนัธ์ (2540) กล่าวว่า การสื่อสารการตลาด หมายถึง การด าเนิน
กจิกรรมทางการตลาดในอนัทีจ่ะสื่อความหมาย สรา้งความเขา้ใจ สรา้งการยอมรบัระหว่างธุรกจิ
กบัผูบ้รโิภคโดยมุง่หวงัใหเ้กดิพฤตกิรรมตอบสนองตามวตัถุประสงคข์องธุรกจินัน้ 

ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2535) ไดก้ล่าวว่า การสื่อสารการตลาดเป็นกจิกรรมทีจ่ะ
สื่อสารกับลูกค้าที่คาดหวงั เพื่อแจ้งข่าวสาร เพื่อจูงใจให้เกิดความต้องการและตัดสินใจซื้อ 
ตลอดจนเพื่อสรา้งทศันคตแิละภาพพจน์ทีด่ใีหเ้กดิขึน้กบับรษิทัและผลติภณัฑข์องบรษิทั 

ปรชีา ศรศีกัดิห์ริญั (2554) ได้กล่าวว่า การสื่อสารการตลาด หมายถึง การด าเนิน
กจิกรรมทางการตลาดเพื่อสร้างความเข้าใจ และสร้างการยอมรบัต่อธุรกิจจากผู้บรโิภค โดย
มุง่หวงัใหผู้บ้รโิภคเกดิพฤตกิรรมตอบสนองตามความตอ้งการของธุรกจิ 

ธติพิฒัน์ เอี่ยมนิรนัดร์ (2554) ไดก้ล่าวว่า การสื่อสารการตลาด หมายถงึ กระบวนการ
สื่อสารอยา่งผสมผสานหลายรปูแบบหลายกจิกรรมกบักลุ่มเป้าหมาย เพื่อสื่อความหมายภายใต้
แนวคดิเดยีวกนัของกจิกรรมด้านส่งเสรมิการตลาด โดยมวีตัถุประสงค์เพื่อให้ผู้บรโิภคแสดง
พฤตกิรรมตามวตัถุประสงคท์ีก่ าหนดไว ้

ดงันัน้ การสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) หมายถึง การด าเนิน
กจิกรรมทางการตลาดรปูแบบต่างๆ เพื่อสื่อสารขอ้มลูข่าวสารของผลติภณัฑแ์ละองค์กร ไปยงั
กลุ่มเป้าหมายทีเ่กีย่วขอ้ง โดยมวีตัถุประสงคเ์พื่อใหก้ลุ่มเป้าหมายต่างๆ เกดิการตอบสนองตาม
เป้าหมายทีไ่ดต้ัง้ไว ้

การสื่อสารการตลาดไม่ไดจ้ ากดัเฉพาะอยู่กบัรปูแบบการสื่อสารรูปแบบใดรปูแบบหนึ่ง
เท่านัน้ แต่หมายถงึการสื่อสารรูปแบบต่างๆ ที่สามารถสื่อสารขอ้มูลข่าวสารจากองค์กรไปยงั
กลุ่มเป้าหมายได้ รูปแบบหรอืเครื่องมอืทางการสื่อสารการตลาดพื้นฐานที่ส าคญัที่นิยมใช้ใน
ปัจจุบนั ไดแ้ก่ การโฆษณา (Advertising), การประชาสมัพนัธ ์(Public Relations), การส่งเสรมิ
การขาย (Sales Promotion), การตลาดทางตรง (Direct Marketing) และการใชพ้นักงานขาย 
(Personal Selling) 
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2.1.1  หลกัการส่ือสารการตลาดแบบ 360 องศา 
หลกัการสื่อสารการตลาด 360 องศา (เกษม พพิฒัน์เสรธีรรม, 2555) มดีงันี้ 

 2.1.1.1 ต้องหาลูกค้าเป้าหมายทีต่้องการสื่อสารให้เจอ ต้องเขา้ใจพฤตกิรรม 
การสื่อสารด้วยช่องทางไหน เวลาใด ด้วยรูปแบบ ข้อความอะไร ลูกค้าเป้าหมายถึงจะเข้าใจ 
เพราะเทคโนโลยกีารสื่อสารก้าวหน้า ลูกค้าไม่ได้รบัสารเช่นในอดตี แต่สามารถเป็นผู้เลอืกรบั
ขอ้ความ เลอืกเวลาและสื่อต่างๆ ไดเ้อง 

2.1.1.2 เลอืกใชเ้ครื่องมอืสื่อสารทีเ่หมาะสมกบังานและลูกคา้ เพราะพฤตกิรรม
ลูกค้าที่เปลี่ยนไปตามการเปลี่ยนแปลงของสงัคม เศรษฐกิจ เทคโนโลย ีต้องเขา้ใจว่าเวลาใด 
โอกาสใด ควรใชส้ื่อแบบใด เพื่อเขา้ถงึตวัลูกคา้เป้าหมายทีต่้องการสื่อสาร หรอืเรยีกว่า Touch 
Point เพื่อการส่งเสรมิการขาย เตอืนความจ า จะไดผ้ลมากกว่าการสรา้งภาพลกัษณ์ใหแ้บรนด์ 

2.1.1.3 ต้องสื่อสารดว้ยขอ้ความหลกัเรื่องเดยีวเท่านัน้ ลูกคา้ถูกลายล้อมดว้ย
สื่อต่างๆ มากมาก สบัสน จ าไม่ได้ ไม่สามารถจดจ าอะไรไดห้มด ฉะนัน้การสื่อสารดว้ยขอ้ความ
หลกัจะไดผ้ลมากกว่า 

2.1.1.4 สื่อสารด้วยการรกัษาสมัพนัธ์ที่ดกีบัลูกค้าเดมิง่ายกว่าการแสวงหา
ลูกค้าใหม่ตลอดเวลา การใช้ CRM: Customer Relation Management ต้องใช้เครื่องมอื
ประเภท Below the Line ได้ผลดกีว่า Above the Line เช่น การสะสมแต้ม สะสมคะแนน  
เป็นตน้ 

2.1.1.5 เป้าหมายของการสื่อสาร คอืการเปลีย่นพฤตกิรรมของลูกคา้เป้าหมาย 
การสื่อสารหากการท าให้ลูกค้าสนใจ เขา้ใจข้อความการสื่อสารเกี่ยวกบัสนิค้า แต่ไม่สามารถ
เปลีย่นใจลกูคา้มาซือ้สนิคา้ของเราไดย้อ่มไมคุ่ม้ค่าทีจ่ะท าการสื่อสาร ฉะนัน้การสื่อสารจงึต้องท า
แบบ 360 องศา ส่งถงึตวัลูกค้า เช่น ใช้การโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ สรา้งความรบัรูข้องแบรนด ์
และสรา้งภาพลกัษณ์ที่ดแีละใช้การส่งเสรมิการตลาด เช่น การแจกของแถม หรอืลดราคาเพื่อ
กระตุน้ใหล้กูคา้เป้าหมายเปลีย่นพฤตกิรรมมาซือ้สนิคา้ของเรา 
 

2.1.2  ลกัษณะของการส่ือสารการตลาด 
การสื่อสารการตลาด ม ี5 ลกัษณะทีส่ าคญั (ประดษิฐ ์จุมพลเสถยีร, 2547) ดงันี้ 

2.1.2.1 เพื่อชกัชวนและใหข้อ้มลู (Persuasion and Information) การสื่อสาร
ทางการตลาด พยายามที่จะชกัชวนกลุ่มเป้าหมายให้เปลี่ยนทศันคต ิหรอืพฤตกิรรมต่อสนิค้า 
หรอืบรกิาร เช่น หา้งทอ็ปซเูปอรม์ารเ์กต็ตอ้งการใหผู้บ้รโิภคเชื่อว่า ทอ็ปซเูปอรม์ารเ์กต็จ าหน่าย
สนิค้าราคาถูกกว่าซูเปอรม์ารเ์ก็ตอื่น ด้วยการแสดงราคาสนิค้าที่ถูกกว่าให้กลุ่มเป้าหมายเห็น 
โครงการรณรงคก์ารลดคนสูบบุหรีต่้องการใหป้ระชาชนเลกิ หรอืลดพฤตกิรรมการสูบบุหรี ่ดว้ย
การบอกถงึอนัตรายของการสูบบุหรี ่เป็นต้น นักการตลาดใชก้ารสื่อสารกบักลุ่มเป้าหมาย เพื่อ
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ชกัชวน ใหข้อ้มลู เหตุผลและสิง่จงูใจ เพื่อใหก้ลุ่มเป้าหมายเปลีย่นพฤตกิรรมตามทีน่ักการตลาด
ตอ้งการ 

2.1.2.2 มวีตัถุประสงค์เพื่อเพิม่ยอดขาย (Sales Objectives) โดยทัว่ไป
วตัถุประสงคข์องการสื่อสารการตลาด คอื การสรา้งความรูจ้กัในตรายีห่้อ ส่งข่าวสารให้ความรู้
แก่ลูกค้า และสร้างภาพพจน์ที่ดีให้แก่สินค้าหรอืองค์กร โดยมเีป้าหมายสุดท้ายของการวาง 
กลยทุธส์ื่อสารการตลาด คอื ช่วยเพิม่ยอดขายสนิคา้หรอืบรกิารใหแ้ก่ธุรกจิ 

2.1.2.3 มุ่งสื่อสารทุกจุดสมัผสัลูกค้า (Contact Points) การที่จะบรรลุ
วตัถุประสงค์ของการตลาดได้นัน้ จะขึน้อยู่กบัความสามารถในการจดัการสื่อสารให้ขอ้มูลกบั
ลกูคา้ใหม้ากทีสุ่ดในทุกจดุสมัผสัลกูคา้ เช่น การสื่อสารดว้ยการจดัเรยีงสนิคา้ใหโ้ดดเด่น การตดิ
วสัดุโฆษณา การมพีนักงานขายแนะน าสนิค้า ณ จุดขาย การโทรศพัท์หาลูกค้า หรอืการลง
โฆษณาทางสื่อต่างๆ เพื่อสื่อสารกบัลูกค้าเป้าหมายในการวางแผนสื่อสารการตลาด นักการ
ตลาดจ าเป็นต้องคดิถงึจุดสมัผสัลูกค้าทัง้หมดเท่าที่จ าท าได้ แล้ววางแผนหาเครื่องมอืสื่อสารที่
เหมาะสมมาใช ้เพื่อใหข้อ้มลูสนิคา้หรอืบรกิารเขา้ถงึลกูคา้ใหไ้ดม้ากทีสุ่ด 

2.1.2.4  มหีลายฝ่ายทีเ่กี่ยวขอ้ง (Stakeholders) ในการสื่อสารการตลาดให้
เกดิผล นอกจากนักการตลาดจะต้องพจิารณาถงึกลุ่มเป้าหมายแลว้ จะต้องค านึงถงึปัจจยัต่างๆ 
ที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสารด้วย ได้แก่ พนักงานของธุรกิจ พ่อค้าคนกลาง สื่อโฆษณา และ
หน่วยงานราชการที่เกี่ยวข้องกบัการสื่อสารด้วย ตวัอย่างเช่น การสื่อสารสร้างภาพพจน์ว่า 
ธุรกิจมีบริการที่ดีจ าเป็นต้องพึ่งพนักงานทุกฝ่ายของธุรกิจร่วมกันให้บริการที่ดีแก่ลูกค้า 
ตลอดจนต้องได้รบัความร่วมมือจากพ่อค้าคนกลางในการจดัจ าหน่ายสินค้าในราคาพิเศษ 
ใหบ้รกิารทีด่ ีตรงต่อเวลา เป็นตน้ ในการสื่อสารจ าเป็นตอ้งตดิต่อกบัสื่อต่างๆ เพื่อจะไดร้บัความ
รว่มมอืจากสื่อในการประชาสมัพนัธก์จิกรรมของสนิคา้ และผูผ้ลติวสัดุสื่อสาร 

2.1.2.5 สามารถสื่อสารขอ้ความได้หลายวธิี (Marketing Communication 
Message) การสื่อสารการตลาดสามารถท าได้หลายวธิ ีโดยแบ่งเป็นการสื่อสารแบบวางแผน 
และไมไ่ดว้างแผน 

1) การสื่อสารแบบวางแผน (Planned Communication) คอื การ
สื่อสารผ่านเครือ่งมอืสื่อสารการตลาด ดงันี้ 

(1) การโฆษณา (Advertising) หมายถงึ การสื่อสารผ่านสื่อที่
ไม่ใช่บุคคล โดยมกีารระบุผู้โฆษณาและต้องจ่ายเงนิค่าสื่อ การโฆษณาอาจใช้สื่อมวลชน เช่น 
วทิยโุทรทศัน์ วทิยกุระจายเสยีง หนงัสอืพมิพ ์นิตยสาร หรอืสื่อทีเ่ป็นเฉพาะกลุ่ม เช่น ไปรษณีย ์
(การส่งจดหมาย) โทรศพัท ์โทรสาร และอนิเทอรเ์น็ต เป็นตน้ 

(2) การส่งเสรมิการขาย (Sales Promotion) หมายถงึ กจิกรรม
ทางการตลาดที่มกีารใช้ขอ้เสนอพเิศษแก่สนิค้า หรอืบรกิารเฉพาะในช่วงเวลาที่ก าหนด เพื่อ
กระตุ้นใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจซือ้ เช่น การลดราคา การแจกของแถม การชงิโชค ฯลฯ นอกจากนี้
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ยงัรวมถงึการส่งเสรมิการขายพ่อค้าคนกลาง เพื่อจูงใจให้ร้านค้าซื้อสนิค้าไปขายมากขึน้ และ
การจดักจิกรรมจงูใจใหพ้นกังานขายของบรษิทัเพื่อใหพ้นกังานเพิม่ความพยายามขายมากขึน้ 

(3) การประชาสมัพนัธ์ (Public Relations) หมายถงึ การ
ด าเนินกิจกรรมต่างๆ เพื่อมุ่งสร้างภาพพจน์ที่ดใีห้แก่สินค้า บรกิาร หรอืองค์กร ได้แก่ การ
สนับสนุนกิจกรรมทางสงัคม ช่วยเหลือสงัคม ตลอดจนการเผยแพร่ข่าวสารของสินค้า หรอื
องคก์รผ่านสื่อต่างๆ 

(4)  การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถงึ กจิกรรม
สื่อสารเฉพาะกลุ่มโดยที่ตวักลุ่มเป้าหมายสามารถสื่อสารกลบัมาได้ โดยการส่งไปรษณีย ์การ
โทรศพัท ์การโทรสาร และอนิเทอรเ์น็ต เป็นตน้ 

(5)  การขายโดยใชพ้นักงาน (Personal Selling) หมายถงึ การ
สื่อสารผ่านบุคคล หรอืพนักงานขายของบรษิัท ซึ่งมหีน้าที่กระตุ้นให้กลุ่มเป้าหมายสนใจซื้อ
สนิคา้ ไดแ้ก่ พนกังานขายหน้ารา้น พนกังานขายตามบา้น ตวัแทนขายตดิต่อธุรกจิ 

(6)  การสื่อสาร ณ จดุขาย (Point-of-Purchase  
or Merchandise Materials) หมายถงึ วสัดุโฆษณาทีต่ดิไว ้ณ จุดขายสนิคา้ ไดแ้ก่ โปสเตอร ์ธง
ราว สติก๊เกอร ์และการจดัหน้ารา้น 

(7) บรรจุภณัฑ ์(Packaging) หมายถงึ หบีห่อส าหรบับรรจุ
สนิคา้ หรอืจดัโชวส์นิคา้ทีท่ าหน้าทีส่ ื่อสารสรรพคุณ วธิกีารใช ้และกลุ่มเป้าหมายของสนิคา้ผ่าน
ฉลาก การออกแบบ สสีนัทีใ่ชบ้นบรรจภุณัฑ ์จดัเป็นเครือ่งมอืสื่อสารการตลาดตวัสุดทา้ย ก่อนที่
ผูบ้รโิภคจะตดัสนิใจซือ้สนิคา้ 

(8)  การบรกิารลูกคา้ (Customer Service) หมายถงึ บรกิาร
หลงัการขายสนิคา้ เพื่อใหบ้รกิารทีด่แีก่ลูกคา้และสรา้งความสมัพนัธก์บัลูกคา้ นอกจากนี้ยงัอาจ
หมายถงึการการนัตหีรอืรบัประกนัสนิคา้ดว้ย 

2)  การสื่อสารแบบไม่ไดว้างแผน (Unplanned Communication) คอื 
การสื่อสารในรูปแบบต่างๆ ที่ไม่ได้เกิดจากเครื่องมอืสื่อสารการตลาด แต่สามารถสื่อสารถึง
กลุ่มเป้าหมายได ้ไดแ้ก่ 

(1) พฤตกิรรมของพนักงาน (Employee Behavior) หมายถงึ 
พฤตกิรรมต่างๆ ของพนักงาน ซึ่งอาจมผีลต่อภาพพจน์ของสนิค้า หรอืบรกิารในทางบวกและ
ทางลบ 

(2) สิง่อ านวยความสะดวก (Facilities) หมายถึง สถานที ่
เครือ่งมอื เครือ่งจกัร หรอือุปกรณ์ประกอบการขาย หรอืบรกิารต่างๆ สามารถสะทอ้นภาพพจน์ 
และคุณภาพของสนิคา้หรอืบรกิารได ้
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(3) การขนส่ง (Transportation) หมายถงึ ระยะเวลาในการ
ขนส่งและการตรงต่อเวลาในการเคลื่อนย้ายสนิค้า จากแหล่งผลติถึงมอืผู้บรโิภค สะท้อนถึง
ความห่วงใยและใหบ้รกิารทีด่แีก่ลกูคา้ 

(4)  การบรหิารช่วงวกิฤต (Crisis Management) หมายถงึ การ
ด าเนินการเมื่อเกิดวิกฤตกับสินค้าหรือบริการ สามารถสะท้อนความสามารถและความ
รบัผดิชอบต่อสงัคมของผูผ้ลติ 

การสื่อสารกบัผู้บรโิภคสามารถด าเนินการได้ ทัง้ในลกัษณะวางแผนและไม่ได้วางแผน 
แต่การสื่อสารทัง้สองแบบต่างมคีวามส าคญัทีต่อ้งด าเนินควบคู่กนัไป 
 

2.1.3  กระบวนการส่ือสารการตลาด 
กระบวนการสื่อสารการตลาดเป็นกระบวนการที่ผสมผสานกระบวนการสื่อสารกับ

กระบวนการทางการตลาดเข้าด้วยกนั สามารถแสดงถึงองค์ประกอบของกระบวนการสื่อสาร
การตลาด ไดด้งันี้ 

 2.1.3.1 แหล่งสารหรอืผูส้่งสาร คอื บรษิทัหรอืผูข้ายหรอืผูผ้ลติ และหน่วยงาน
ที่เกี่ยวข้องอื่นๆ ท าหน้าที่เข้ารหสัข่าวสารให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ในการสื่อสารทาง
การตลาด ไดแ้ก่ การโน้มน้าวใหค้วามรูเ้กีย่วกบัผลติภณัฑ ์ตลอดจนใหค้วามบนัเทงิแก่ผูร้บัสาร 

2.1.3.2 กระบวนการการตลาด คอื กระบวนการย่อยทีแ่หล่งสารหรอืผูส้่งสาร
ด าเนินกิจกรรมทางการตลาด เพื่อใช้เป็นข้อมูลข่าวสารพื้นฐานที่ส าคัญในการวางแผนและ
ด าเนินกลยทุธก์ารสื่อสารการตลาด ซึง่ผลลพัธจ์ากขัน้ตอนนี้คอื โอกาสและปัญหาทางการตลาด 
กลุ่มเป้าหมายหรอืผูร้บัสารหรอืผูบ้รโิภคแนวทางในการด าเนินกลยทุธก์ารสื่อสารการตลาด 

2.1.3.3 ข่าวสารและช่องทางข่าวสาร เป็นการวางแผนและด าเนินกลยุทธ์การ
สื่อสารการตลาดเกีย่วกบัส่วนประสมการตลาด ไดแ้ก่ 

1) ดา้นผลติภณัฑ ์เป็นการออกแบบผลติภณัฑ ์หบีห่อ เลอืกตราทีส่ ื่อ
ความหมายชดัเจนและเหมาะสมกบัประเภทของผลติภณัฑ ์

2) ดา้นราคา เป็นการก าหนดระดบัราคา ก าหนดความแตกต่างของ
ราคาของกจิการกบัคู่แขง่ขนั เพื่อใหส้ื่อความหมายถงึคุณภาพและความยตุธิรรมทีค่วรจะเป็น 

3) ด้านการจดัจ าหน่ายและการแจกจ่ายตวัสนิค้า เป็นการเลอืกคน
กลางที่จะท าหน้าทีส่ ื่อความหมายของกจิการและผลติภณัฑ ์เลอืกวธิกีารขนส่ง การจดัเกบ็การ
คลงัสนิคา้ทีเ่หมาะสม ฯลฯ 

4) ด้านการส่งเสรมิการตลาด เป็นการก าหนดและด าเนินการสื่อ
ความหมายให้ผูบ้รโิภครบัรู ้เขา้ใจ สรา้งหรอืเปลีย่นแปลงทศันคต ิค่านิยม ต่อภาพลกัษณ์ของ
กจิการหรอืต่อผลติภณัฑท์ีข่าย โดยการสื่อสารการตลาดผ่านส่วนประสมการส่งเสรมิการตลาด 
อนัไดแ้ก่ การขายโดยบุคคล การส่งเสรมิการขาย การโฆษณา และการประชาสมัพนัธ์ 
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2.1.3.4 ผู้รบัสาร เป็นกลุ่มผู้บรโิภคหรอืผู้บรโิภคแต่ละคนที่ได้รบัข่าวสาร
ดงักล่าว ซึ่งผู้บรโิภคนี้จะท าหน้าที่ถอดรหสัและแปลความหมายของข่าวสารที่ส่งมาจากแหล่ง
สารหรอืบรษิทั จากปัจจยัทัง้ภายในและ fitness planners ภายนอกตวัผูบ้รโิภค ทัง้ผูบ้รโิภคที่
เป็นผู้บรโิภคสุดท้าย (Ultimate Consumer) และผู้ใช้หรอืซื้อสนิค้าอุตสาหกรรม (Industrial 
User) ท าใหเ้กดิผลลพัธท์ีแ่ตกต่างกนั รวมทัง้ผูบ้รโิภคบางส่วนอาจไดร้บัอทิธพิลจากการบอกต่อ 
(Words of Mouth) เป็นขา่วสารเพื่อการพจิารณาดว้ย 

2.1.3.5 ผลการสื่อสาร เป็นผลลพัธ์จากการที่ผู้รบัสารหรอืผู้บรโิภคได้รบัสิ่ง
กระตุน้จากขา่วสารผ่านช่องทางการสื่อสารการตลาดทีแ่หล่งสารหรอืบรษิทัเลอืก ผลการสื่อสาร
เป็นการตดัสนิใจของผู้บรโิภคอย่างใดอย่างหนึ่ง ได้แก่ การตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์นัน้ภายใต้
เงือ่นไขเวลาหนึ่งๆ หรอืการตดัสนิใจไมซ่ือ้ผลติภณัฑโ์ดยอาจประวงิเวลาซือ้ไวก่้อนกไ็ด้ 

2.1.3.6 การป้อนกลบัหรอืการสนองตอบ เป็นการส่งข้อมูลจากผู้บรโิภคที่
ประเมินการใช้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดกลับไปยงับริษัทหรือผู้ขาย โดยการซื้อและมี
พฤติกรรมหลงัการซื้ออย่างไร ป้อนกลบัไปยงับรษิัทหรือผู้ขาย เพื่อใช้เป็นแนวทางในการ
ปรบัปรงุองคป์ระกอบของกระบวนการสื่อสารการตลาดอนัส่งผลต่อการก าหนดกลยุทธก์ารตลาด
ทีเ่หมาะสมต่อไป 

อย่างไรกต็าม กระบวนการสื่อสารการตลาดจะอยู่ภายใต้สภาวะแวดลอ้มทางการตลาด
ต่างๆ ได้แก่ การแข่งขนั เทคโนโลย ีเป็นต้น และมสีิ่งรบกวนเกดิขึน้ต่อองค์ประกอบต่างๆ ได้
ตลอดเวลา  
 

2.1.4  บทบาทของการส่ือสารการตลาด 
 การสื่อสารการตลาดนบัว่ามบีทบาทส าคญัอย่างมากในยุคปัจจุบนั เนื่องจากธุรกจิต่างๆ 
มีการแข่งขันสูงมาก แต่ละธุรกิจต่างพยายามที่จะใช้การสื่อสารการตลาด ( Marketing 
Communication) ในการสื่อสารขอ้มลูทีเ่กีย่วขอ้งกบัตราสนิคา้ของตนเองไปสู่ผูบ้รโิภคเป้าหมาย
อย่างต่อเนื่อง บทบาทของการสื่อสารการตลาดสรุปได้ 7 ประการดงันี้ (Fill, 1999; Shimp, 
2000) 

1)  เพื่อสรา้งความแตกต่างจากคู่แขง่ในสนิคา้และบรกิาร 
2)  เพื่อย า้เตอืนความทรงจ ากบัผูบ้รโิภคเป้าหมาย 
3)  เพื่อแจง้ขอ้มลูขา่วสารใหผู้บ้รโิภคเป้าหมายทราบ 
4)  เพื่อโน้มน้าวใจใหก้ลุ่มเป้าหมายตอบสนองในแนวทางทีอ่งคก์รตอ้งการ 
5)  เพื่อสรา้งทศันคตทิีด่ต่ีอตราสนิคา้หรอืองคก์รใหเ้กดิขึน้ในจติใจของผูบ้รโิภค

เป้าหมาย 
6)  เพื่อกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคเป้าหมายตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารขององคก์ร 
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7) เพื่อท าใหเ้กดิพฤตกิรรมการซือ้ซ ้าหรอืสรา้งความภกัดใีนสนิคา้และบรกิาร
ขององคก์ร 

จากที่กล่าวขา้งต้น อาจสรุปได้ว่าบทบาทของการสื่อสารการตลาดนัน้มหีลายประการ 
ไมว่่าจะเป็นเพยีงการบอกใหท้ราบ การสรา้งความแตกต่างระหว่างตราสนิคา้ การย ้าเตอืนความ
ทรงจ าของผู้บรโิภค การสร้างทศันคติที่ดีต่อตราสินค้า การโน้มน้าวใจ ตลอดจนไปถึงการ
กระตุ้นให้เกดิพฤติกรรมการซื้อสนิค้า ซึ่งย่อมจะน าไปสู่การเพิม่ขึน้ของยอดขายและส่วนแบ่ง
ทางการตลาดไดใ้นทีสุ่ด 
 

2.1.5   เป้าหมายของการส่ือสารการตลาด 
 Schiffman และ Kanuk (2000) กล่าวว่า การตดิต่อสื่อสารเป็นเครื่องมอืทีน่ักการตลาด
ใช้เพื่อจูงใจผู้บรโิภคให้เกดิพฤตกิรรมที่ต้องการ เช่น การรูจ้กั ความรู ้ความชอบ ความพอใจ 
และเกิดการซื้อ การตดิต่อสื่อสารท าได้หลายรูปแบบ ทัง้การเขยีน การพูด การใช้สายตา ซึ่ง
อาจจะเป็นสญัลกัษณ์เพื่อเตอืนความทรงจ า และท าให้เกิดความหมายเฉพาะอย่างที่สามารถ
ปลุกอารมณ์ใหผู้บ้รโิภคมโีครงรา่งการรบัรูใ้นจติใจทีด่ขี ึน้ และกระตุน้ใหเ้กดิการซือ้เพื่อแก้ปัญหา
หรอืหลกีเลีย่งผลเสยีทีอ่าจเกดิขึน้ 

2.1.5.1 การสื่อสารการตลาดมเีป้าหมายทีส่ าคญั 2 ประการ คอื 
1) เพื่อเปลี่ยนพฤตกิรรมและความคดิ (Modify Behavior and 

Thoughts) เป็นการส่งเสรมิการตลาดทีพ่ยายามปรบัเปลีย่นพฤตกิรรมการบรโิภคและความคดิ
ของกลุ่มเป้าหมายให้ตรงตามความต้องการหรอืวตัถุประสงค์ของผู้ผลิต เช่น การพยายาม
ปรบัเปลี่ยนพฤตกิรรมการบรโิภคของกลุ่มผู้อ่านนิตยสารให้มานิยมอ่านนิตยสารออนไลน์หรอื 
E-magazine เป็นตน้ 

2) เพื่อเสริมให้พฤติกรรมที่เป็นอยู่ในปัจจุบันมีความมัน่คงไม่
เปลีย่นแปลง (Reinforce Existing Behavior) เป็นการส่งเสรมิการตลาดทีก่ระท าเพื่อต้องการ
เน้นย า้หรอืเสรมิพฤตกิรรมในปัจจบุนัใหเ้ป็นอยูอ่ยา่งเดมิไม่เปลีย่นแปลง โดยกระตุ้นใหผู้บ้รโิภค
เกดิความชื่นชอบ ตดิใจ และมัน่ใจในตวัสนิคา้ อนัจะน ามาซึง่พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้และบรกิาร
ของบรษิทัอยา่งต่อเนื่อง 

2.1.5.2 การท าให้เป้าหมายในการสื่อสารการตลาดประสบความส าเรจ็และ
บรรลุวตัถุประสงค์ตามเป้าหมายทีว่างไว ้จ าเป็นต้องมกีารวางแผน การก าหนดกลยุทธส์่งเสรมิ
การตลาดซึง่ประกอบดว้ยกจิกรรมหลกั 3 ประการ (พรพมิล ตนัพานิชกุล, 2544) ดงันี้ 

1)  การแจง้ขอ้มลูข่าวสาร (Informative Promotion) วตัถุประสงค์
เพื่อทีจ่ะให้ข่าวสารเกี่ยวกบัสนิคา้และบรกิารแก่ผูบ้รโิภคเพื่อที่จะสรา้งความรูจ้กัและก่อให้เกดิ
การรบัรูแ้ก่ผู้บรโิภคว่าจะไปหาซื้อสนิค้าและบรกิารนัน้ๆ ได้ที่ใด ราคาเท่าไหร่ นอกจากนี้ยงั
สามารถให้ความรู้แก่ผู้บริโภคในส่วนที่เกี่ยวกับคุณสมบัติของตัวสินค้า ช่วยให้ผู้บริโภค
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ประหยดัเวลาในการหาขอ้มูลเกี่ยวกบัสนิค้าก่อนการตดัสนิใจซื้อสนิค้า การแจง้ขอ้มูลข่าวสาร
นับว่าเป็นสิง่จ าเป็นที่ขาดไม่ได้ทีใ่ช้เพิม่หรอืเร่งการกระตุ้นความต้องการเบีอ้งต้นของผู้บริโภค
ให้เกดิขึน้ หรอืสรา้งอุปสงค์เบื้องต้นให้มากขึน้ในระยะแรก เนื่องจากผู้บรโิภคมกัจะซื้อสนิค้าก็
ต่อเมื่อมีความรู้ความเข้าใจและตระหนักถึงความต้องการของตัวเอง และทราบว่าจะได้รบั
ประโยชน์อะไรบา้งจากสิง่นัน้ การส่งเสรมิการตลาดในเชงิการใหข้อ้มลูข่าวสารจงึเป็นการเสรมิ
หรอืเพิม่ทางเลอืกใหก้บัผูบ้รโิภคมากขึน้ 

2)  การโน้มน้าวชกัจงู (Persuading Promotion) โดยทัว่ไปมกัมุ่งหวงั
กระตุ้นการซื้อแต่โดยเจตนาแท้จรงินัน้ หน่วยธุรกิจไม่ได้มคีวามพยายามมุ่งกระท าให้มกีาร
ปฏบิตัติอบในแง่ของการซือ้ทนัท ีแต่จะพยายามสรา้งภาพพจน์ที่ดเีอาไว้เพื่อใหม้อีทิธพิลเหนือ
พฤตกิรรมการซือ้ในระยะยาวของผูบ้รโิภค วธิโีน้มน้าวและชกัจงูนี้โดยทัว่ไปจะถอืว่าเป็นกลยุทธ์
หลกัของการส่งเสรมิการตลาด โดยเฉพาะส าหรบัผลติภณัฑท์ีก่ าลงัเขา้สู่ข ัน้ตอนการเจรญิเตบิโต
ของวงจรชวีติผลติภณัฑ ์

3)  การส่งเสรมิการตลาดเพื่อเตอืนความจ า (Reminder Promotion) 
การด าเนินกจิกรรมการส่งเสรมิการตลาดที่สม ่าเสมอสามารถย ้าเตอืนความจ าผู้บรโิภคได้เป็น
อย่างด ีการใช้การส่งเสรมิการตลาดด้วยระยะเวลาและความถี่ที่เหมาะสมจะท าให้ผู้บรโิภคมี
ความรูแ้ละความเขา้ใจในตวัสนิคา้และผลประโยชน์ทีจ่ะไดร้บัจากตวัสนิคา้มากขึน้ นอกจากนี้ยงั
มวีตัถุประสงคเ์พื่อตอ้งการใหส้นิคา้และบรกิารตดิอยูใ่นความทรงจ าของผูบ้รโิภคเป็นอนัดบัต้นๆ 
ทัง้นี้เพราะเมื่อผู้บรโิภคเกดิความต้องการในสนิค้าและบรกิารประเภทนัน้ จะสามารถจ าชื่อได้
และสรา้งโอกาสในการขายไดม้ากกว่า 
 อย่างไรกต็ามในการก าหนดกลยุทธก์ารสื่อสารการตลาดใหป้ระสบผลส าเรจ็ไดน้ัน้ ต้อง
อาศยัสื่อมาเป็นช่องทางในการเผยแพร่ ประชาสมัพนัธ์ ข้อมูล ข่าวสาร โดยเฉพาะอย่างยิง่
สื่อมวลชน ซึ่งมีบทบาทส าคัญในการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสาร เช่น สื่อสิ่งพิมพ์ สื่อวิทยุ สื่อ
โทรทัศน์ และสื่ อ ใหม่ที่ก าลังได้ร ับความนิยมเพิ่ม มากขึ้น เช่น สื่ออินเทอร์เ น็ตและ
โทรศพัทม์อืถอื นบัว่าเป็นสื่อทีม่บีทบาทอยา่งมากในการสื่อสารการตลาดปัจจบุนั 
 

2.1.6  การใช้ส่ือในการส่ือสารการตลาด 
 ช่องทางข่าวสาร (Message channel) เป็นองค์ประกอบของกระบวนการสื่อสาร
การตลาดที่เป็นช่องทางในการน าข่าวสารจากฝ่ายผู้ส่งสารหรอืผู้ประกอบกิจการไปสู่ผู้รบัสาร
หรอืกลุ่มผูบ้รโิภคทีเ่ป็นเป้าหมาย ซึง่ช่องทางการสื่อสารนัน้อาจจะเป็นบุคคล เช่น พนักงานขาย 
ตวัแทนจ าหน่าย ฯลฯ แต่ช่องทางการสื่อสารทีส่ามารถเผยแพร่ข่าวสารและประชาสมัพนัธไ์ปสู่
คนจ านวนมากได้ในเวลาอันรวดเร็วนั ้นคือสื่อมวลชน ได้แก่ สื่อสิ่งพิมพ์ โทรทัศน์ วิทย ุ
อนิเทอรเ์น็ต เป็นตน้ การใชส้ื่อเพื่อการสื่อสารการตลาดนัน้ต้องเลอืกใชส้ื่อต่างๆ อย่างเหมาะสม
และรอบคอบ เนื่องจากสื่อแต่ละประเภทมทีัง้จุดเด่นและจุดดอ้ย รวมทัง้ประสทิธภิาพของสื่อแต่
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ละประเภทแตกต่างกนั พรพมิล ตนัพานิชกุล (2544) จงึแนะน าขัน้ตอนการวางแผนการใชส้ื่อ 
ดงันี้ 

2.1.6.1 วเิคราะหต์ลาดและการก าหนดเป้าหมายตลาด (Marketing Analysis 
and Target Market Selection) ประกอบดว้ยการวเิคราะหปั์จจยัภายในและภายนอก รวมทัง้ 
กลยทุธข์องคู่แขง่ ดงันี้ 

  1) เป้าหมายของตลาดทีจ่ะสื่อสารประชาสมัพนัธแ์ละโฆษณา เป็นผล
มาจากการวเิคราะห์สถานการณ์ ลกัษณะกลุ่มผูร้บัข่าวสาร จ านวนผู้ฟัง จ านวนผู้ใช้ผลติภณัฑ์
เปอรเ์ซน็ของกลุ่มเป้าหมายทีใ่ชผ้ลติภณัฑ ์

  2) ปัจจยัภายในและปัจจยัภายนอกที่เกี่ยวขอ้ง ปัจจยัภายใน เช่น 
งบประมาณ การบริหาร และบริษัทตัวแทนโฆษณา ฯลฯ ส่วนปัจจยัภายนอก เช่น ภาวะ
เศรษฐกจิ เทคโนโลย ีคู่แขง่ขนั ฯลฯ 

 3) สถานทีส่่งเสรมิ เน้นดา้นขอบเขตทางดา้นภูมศิาสตร ์อ านาจการ
ซือ้ของกลุ่มเป้าหมาย 

2.1.6.2  การก าหนดวตัถุประสงคข์องสื่อ (Media Objectives) เป้าหมายที่
ต้องการจากการใช้สื่อทัง้นี้เพื่อให้ครอบคลุมตลาดเป้าหมายและเขา้ถงึกลุ่มเป้าหมายมากที่สุด 
รวมไปถงึผลกระทบทีเ่กดิจากการใชส้ื่อ 

2.1.6.3  การเลอืกสื่อ (Media Selection) เป็นการตดัสนิใจเกี่ยวกบัการแบ่ง
งบประมาณใหก้บัสื่อต่างๆ โดยพจิารณาถงึหลกัเกณฑ ์ดงันี้ 

 1)  การเลอืกชนิดของสื่อ ต้องค านึงถงึจ านวนของสื่อทีใ่ชแ้ละจ านวน
ชิน้งานโฆษณาหรอืความถีข่องสื่อทีใ่ช ้

 2)  การเลอืกสื่อเฉพาะภายในแต่ละชนิดของสื่อ เป็นการเปรยีบเทยีบ
และเลอืกสื่อเฉพาะที่ดทีี่สุดในแต่ละชนิดของสื่อที่เลอืกนัน้ เช่น หากโฆษณาทางโทรทศัน์จะ
พจิารณาถงึช่องโปรแกรมและจ านวนครัง้ เป็นตน้ 

 3) ตวัแปรอื่นๆ เช่น ขนาดของโฆษณาและเนื้อหาของสื่อ ความพรอ้ม
ในการใชส้ื่อและขอ้ก าหนดหรอืกฎเกณฑข์องเจา้ของสื่อ เป็นตน้ 

2.1.6.4  การใชส้ื่อ (Media Use) ขอ้ควรพจิารณาเกี่ยวกบัประเภทของสื่อทีใ่ช ้
การจดัตาราง งบประมาณ ประสทิธภิาพในการใชส้ื่อ โดยพจิารณาถงึประเดน็ส าคญั ดงันี้ 

 1) การเขา้ถงึ (Reach) และความถี่ (Frequency) ผูท้ าการสื่อสาร
จะตอ้งพจิารณาความเหมาะสมและความสอดคลอ้งกนัเกีย่วกบัระดบัการเขา้ถงึและระดบัความถี่ 

 2) ตารางทีใ่ชส้ื่อ (Scheduling) มวีตัถุประสงคเ์พื่อก าหนดเวลาในการ
ใช้ความพยายามให้สื่อสอดคลอ้งกบัเวลาของผู้ซือ้ทีม่ศีกัยภาพ โดยค านึงถงึความเด่นชดั การ
มุง่เฉพาะช่วงเวลา ความยาวของตารางการใชส้ื่อ และรปูแบบตารางเวลา เป็นตน้ 
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 3) ต าแหน่งทีบ่รรจุขอ้ความหรอืรายการในสื่อทีใ่ชส้ื่อสารซึง่จะต้องมี
ความเหมาะสม และเขา้ใจงา่ยเพื่อทีจ่ะสื่อสารออกไปไดอ้ยา่งมปีระสทิธภิาพ 
 
2.2 แนวคิดเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดออนไลน์ (Online Marketing 

Communication) 
 
 ปัจจุบนัพฤติกรรมของผู้บริโภคได้เปลี่ยนแปลงไป เนื่องจากสื่อออนไลน์ที่เข้ามามี
บทบาทและมอีทิธพิลต่อชวีติประจ าวนัมากขึน้ ดว้ยยุคแห่งขอ้มลูข่าวสารทีไ่รพ้รมแดนไดส้รา้ง
ประสบการณ์ใหม่ใหก้บัผูบ้รโิภค ผู้บรโิภคจงึมอี านาจในการเลอืกเปิดรบัข่าวสารเกี่ยวกบัขอ้มูล
สนิคา้และบรกิารดว้ยตวัเอง 
 Cakim (2010) กล่าวว่า การสื่อสารแบบบอกต่อมอีทิธพิลต่อการตลาดเพิม่มากขึ้น 
เนื่องจากพฒันาการทีก่้าวไกลของเทคโนโลยทีางอนิเทอรเ์น็ตทีม่พีฒันาการจาก Web 1.0 เป็น 
Web 2.0 รวมทัง้การเปลีย่นรปูแบบการสื่อสารแบบ 2 ทาง (Two-Way Communication) โดย
เทคโนโลยดีงักล่าวได้ถูกพฒันาจนกลายมาเป็นสื่อสงัคมออนไลน์ (Social Network) จงึท าให้
การสื่อสารแบบบอกต่อสามารถกระจายตวัไปยงัผูบ้รโิภคไดเ้รว็ขึน้กว่าสมยัก่อน 
 นักการตลาดจงึเริม่มาสนใจที่จะท าการสื่อสารการตลาดผ่านช่องทางสื่อสงัคมออนไลน์ 
(Social Media) มากขึ้น เนื่องจากเป็นสื่อที่มอีทิธพิลกบัผู้บรโิภคมากขึ้นทุกวนั และด้วย
ศกัยภาพทีส่งูในขณะทีต่น้ทุนต ่า ท าใหน้กัการตลาดใหค้วามสนใจและวางกลยทุธใ์นช่องทางนี้ 
 Sernovitz (2009) ไดแ้บ่งการสื่อสารการตลาดทางออนไลน์ออกเป็น 5 ขัน้ตอน ดงันี้ 

1) ผู้กระจายข่าวสาร (Talkers) เป็นบุคคลผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด 
(Influencer) ทีส่ามารถกระจายข่าวสารได ้ซึง่อาจเป็นไดท้ัง้บุคคลหรอืกลุ่มบุคคลที่สามารถส่ง
ต่อข่าวสารไปยงักลุ่มผู้รบัสารที่เป็นเป้าหมายทางการตลาดได้ โดยลกัษณะของผู้กระจาย
ข่าวสารอาจเป็นได้ทัง้บล็อกเกอร์ ผู้บรโิภคหรอืลูกค้าจรงิที่ใช้สนิค้าและบรกิารจรงิ หรอืกลุ่ม
ลกูคา้ทีค่ลัง่ไคล ้(Rabid fans) กไ็ด ้เพราะกลุ่มคนเหล่านี้สามารถทีจ่ะกระจายข่าวสารออกไปได้
เช่นกนั นักการตลาดจงึต้องเรยีนรูเ้พื่อค้นหาบุคคลหรอืกลุ่มบุคคลเหล่านี้เพื่อส่ งต่อข่าวสารไป
ยงักลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งถูกตอ้ง 

2)  การสรา้งประเดน็การสื่อสาร (Topic) หมายถงึ การเลอืกหาประเดน็ที่
ต้องการจะสื่อสารไปยงัผู้พูดที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งประเดน็การสื่อสารจะต้องเป็นประเดน็ที่มี
เนื้อหาที่เข้าใจง่าย ไม่ซบัซ้อน และสามารถส่งต่อไปยงักลุ่มเป้าหมายได้ง่าย ทัง้นี้เราจะต้อง
จดัหาเครื่องมอื เพื่อเป็นตวัช่วยในการส่งต่อประเดน็การสื่อสารให้กบัผู้พูด เช่น การเล่นเกม
เพื่อใหส้่วนลดพเิศษ เป็นตน้ เพื่อความสะดวกและความรวดเรว็ในการส่งต่อมากยิง่ขึน้ 
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3) การค้นหาเครื่องมอืที่ใช้ในการสื่อสาร (Tools) นักการตลาดจะต้องหา
เครื่องมอืที่ใช้ในการกระจายข้อมูลข่าวสารให้เหมาะสมกับกลยุทธ์การตลาดแบบบอกต่อที่
วางแผนไว้ เพื่อให้เกดิประสทิธผิลในการสื่อสารสูงสุด เช่น การใช้ Beauty Bloggers ที่มี
อทิธพิลทางความคดิและการตดัสนิใจกบักลุ่มเป้าหมายในการซือ้ผลติภณัฑเ์ครือ่งส าอาง 

4)  การตดิตามและตอบโต้บทสนทนาอย่างต่อเนื่อง (Take Part) นักการตลาด
ตอ้งกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคบอกเล่าเกีย่วกบัประสบการณ์การใชส้นิคา้และบรกิาร จงึจ าเป็นต้องสรา้ง
บทสนทนาเพื่อโต้ตอบผูบ้รโิภคผ่านทางสงัคมออนไลน์ ซึง่เป็นการสรา้งกลุ่มผูบ้รโิภคในการให้
ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าและบริการนัน้ๆ ในทางกลับกันผู้บริโภคก็มคีวามคาดหวังให้
เจ้าของตราสนิค้ามกีารตอบกลบัหรอืแจ้งข้อมูลข่าวสารในประเด็นที่ผู้บรโิภคต้องการรู้เช่นรู้
เช่นกนั ซึง่สามารถก่อใหเ้กดิการสื่อสารเกีย่วกบัตราสนิคา้ไดอ้ย่างต่อเนื่อง 

ในขณะเดียวกันนักการตลาดไม่สามารถควบคุมการสื่อสารแบบบอกต่อที่
เกิดขึ้นบนช่องทางอินเทอร์เน็ตหรอืสื่อสงัคมออนไลน์ได้ทัง้หมด เนื่องจากเป็นช่องทางการ
สื่อสารที่แพร่กระจายออกไปได้อย่างรวดเรว็ นักการตลาดจงึจ าเป็นต้องหาผู้ดูแลที่สามารถ
โต้ตอบกบัผู้บรโิภคได้ตลอดเวลา เพื่อป้องกนัการเกดิขอ้ความเชงิลบกบัสนิค้าและบรกิารนัน้ 
ในทางกลบักนัหากมกีารตอบกลบัจากสนิค้าและบรกิารอย่างสม ่าเสมอจะท าให้ผู้บรโิภคเกิด
ทศันคตทิีด่ต่ีอตราสนิคา้นัน้เช่นนัน้ เป็นการรกัษาความสมัพนัธท์ีด่ใีนระยะยาวไดอ้กีดว้ย 

5) การตดิตามผล (Track) เป็นการประเมนิผลการสื่อสารแบบบอกต่อโดยใช้
เทคโนโลยไีดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ เพราะการประเมนิผลสามารถวดัระดบัความพงึพอใจต่อการ
สื่อสารนัน้ได้โดยตรง นักการตลาดสามารถน าผลจากการตดิตามนัน้ไปพฒันาแผนการสื่อสาร
การตลาดแบบบอกต่อไดใ้นอนาคต เช่น การตดิตามว่าผูบ้รโิภคใหค้วามสนใจในการสื่อสารของ
สนิค้าและบรกิารอย่างไรบ้าง ซึ่งสามารถวดัไดจ้ากการมสี่วนร่วมของผู้บรโิภคเอง ทัง้จากการ
กดไลค ์ (Like) การส่งต่อ (Share) เป็นต้น หรอืดูว่าผูบ้รโิภคมกีารพูดถงึสนิคา้และบรกิารใน
แงมุ่มใดบา้ง ปัจจุบนัดว้ยเทคโนโลยกีารตดิตามผลทีพ่ฒันาไปอย่างรวดเรว็จงึท าใหก้ารตดิตาม
ผลนัน้สามารถท าไดง้า่ยและรวบรวมไดอ้ย่างรวดเรว็ 

 ดงันัน้การท าการตลาดแบบบอกต่อทางออนไลน์สามารถท าให้เขา้ใจถงึพฤตกิรรมและ
ความตอ้งการของผูบ้รโิภค รวมไปถงึทศันคตทิีม่ต่ีอสนิคา้และบรกิารหรอืตราสนิคา้ไดเ้ป็นอย่าง
ด ี
 

2.2.1  ช่องทางการส่ือสารของการตลาดออนไลน์ (Online Marketing Tools) 
ช่องทางการสื่อสารหลกัของการสื่อสารการตลาดแบบออนไลน์ม ี3 ช่องทางดงันี้ 

2.2.1.1  เวบ็ไซด ์(Website)  
อุไรพร ชลสริริุง่สกุล (2554) ไดใ้หแ้นวคดิเกี่ยวกบัการท าเวบ็ไซดใ์นการสื่อสาร

การตลาดว่าต้องมีการก าหนดกลยุทธ์และวางแผนให้สอดคล้องกับแผนธุรกิจ (Website 
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Strategy) รวมไปถงึการก าหนดวตัถุประสงคแ์ละเป้าหมายของเวบ็ไซดใ์หช้ดัเจน เพื่อจะไดม้ทีศิ
ทางการด าเนินของแต่ละฝ่ายและช่วยก าหนดการวดัผลอยา่งชดัเจน 

ผู้ออกแบบต้องค านึงถงึการออกแบบเวบ็ไซต์ที่สามารถตอบสนองการใช้งาน
ของกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมปีระสทิธภิาพไม่ว่าจะเป็นด้านการออกแบบ (Visual Design) ให้
สอดคลอ้งกบัตวัตนของตราสนิคา้ เช่น รปูแบบตวัหนังสอื สภีาพ และภาษาที่ใช ้รวมไปถงึการ
ใช้งานที่เขา้ถงึง่าย โดยส่วนใหญ่เวบ็ไซต์ขนาดใหญ่ เช่น เวบ็ไซต์อคีอมเมริซ์ (E-Commerce) 
มกัมรีปูแบบที่ซบัซ้อน ใช้งานยาก เพราะเป็นเวบ็ไซต์ทีต่้องการความปลอดภยัของขอ้มลู ส่วน
เวบ็ไซต์ประเภทคอมมูนิตี้ (Community) จะต้องออกแบบให้สมาชกิในเวบ็ไซต์สามารถดูแล
เนื้อหากนัได้เอง โดยเฉพาะในส่วนทีส่มาชกิต้องการสรา้งเนื้อหาของตวัเอง (User-Generated 
Content) 

นอกจากนี้จะต้องพฒันาในส่วนของการคน้หาขอ้มลู (Web Find Ability) เป็น
การออกแบบในส่วนของการเข้าถึงข้อมูลที่ต้องให้ผู้ใช้งานสามารถค้นหาและเข้าถึงข้อมูลที่
ต้องการได้ง่ายและรวดเรว็ รวมไปถึงผ่านมาตรฐานการพฒันาเว็บไซต์ในระดบัสากล (Web 
Standard) ทีส่ามารถท างานบนบราวเซอร ์(Browser) ในรปูแบบและเวอรช์ัน่ทีต่่างกนั 

อกีส่วนหน่ึงทีจ่ะท าใหก้ารท าเวบ็ไซตไ์ดป้ระสบผลส าเรจ็ขึน้อยู่กบัการจดัเตรยีม
เนื้อหาทีน่่าสนใจและสามารถดงึดูดผูบ้รโิภคได ้(Content Preparation) เช่น การเขยีนขอ้ความ 
การเลอืกรปู การใชค้ลปิวดิโีอ การตัง้ชื่อไฟลข์อ้มลู เป็นต้น สิง่เหล่านี้จะเป็นตวัช่วยเพิม่โอกาส
ให้เวบ็ไซต์ปรากฏอยู่ในต าแหน่งที่ดแีละสามารถค้นหาได้ง่าย เมื่อค้นหาผ่าน SEO (Search 
Engine Optimization) หรอืกระบวนการที่ท าให้เว็บไซต์ปรากฏอยู่ในต าแหน่งที่ดีที่สุด 
ผูอ้อกแบบเวบ็ไซตค์วรตรวจสอบลขิสทิธิข์องเน้ือหาทุกประเภททีน่ ามาใชบ้นเวบ็ไซต์ดว้ยและที่
ส าคญัจะต้องมกีารก าหนดทมีงานดูแลเว็บไซต์หรอืทีเ่รยีกว่า Web Administrator ทีจ่ะต้องคอย
ดูแลในกรณีทีม่ปัีญหาทางดา้นระบบหรอืเทคนิค รวมไปถงึทมีผู้เชี่ยวชาญในการพฒันาเนื้อหา 
รปูแบบ และโตต้อบกบัผูใ้ชง้านอยา่งสม ่าเสมอ 

2.2.1.2  อเีมล (Email) 
Wertime และ Fenwick (2008) ไดก้ล่าวถงึช่องทางการสื่อสารทางอเีมลไวว้่า

ในยุคศตวรรษที่ 21 ได้เรยีกอีเมลว่าเป็นการตลาดทางตรงแบบอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic 
Direct Marketing) หรอื EDM อีเมลจงึเป็นสิง่ที่พฒันามาจากการตลาดทางตรง (Direct 
Marketing) ปัจจุบนัอีเมลเป็นสื่อที่เข้าถึงผู้บรโิภคได้เป็นอย่างด ีไม่ว่าจะผ่านคอมพวิ เตอร ์
แลป็ทอ็ป หรอืแมแ้ต่อุปกรณ์สื่อสารแบบพกพา เช่น สมารท์โฟนเป็นต้น นอกจากนัน้อเีมลยงัมี
คุณสมบัติในการสื่อสารที่สามารถท าให้ผู้ร ับตอบกลับได้ทันที ท าให้สามารถตรวจสอบ
พฤตกิรรมผูบ้รโิภคในช่องทางดจิติอลไดด้้วย นักการตลาดยงัคงใช้อเีมลเป็นช่องทางในการส่ง
ขอ้มลูขา่วสารเกีย่วกบัสนิคา้และบรกิารใหก้บัผูบ้รโิภค เช่น การใหข้อ้มลูสนิคา้ใหม่ การใหข้อ้มลู
เกีย่วกบัการส่งเสรมิการขายหรอืการใหข้อ้เสนอพเิศษใหก้บัลกูคา้ เป็นตน้ 
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อเีมลจงึเป็นช่องทางส าคญัทีน่ักการตลาดนิยมใชเ้พื่อท าการสื่อสารกบัผูบ้รโิภค 
เพราะเป็นสื่อที่สามารถใช้ได้ในหลายขัน้ตอนเพื่อปรบัใช้ในแผนการสื่อสารการตลาดให้มี
ประสทิธภิาพ 

2.2.1.3  บลอ็ก (Blogs) 
บลอ็ก หรอื เวบ็ลอ็ก (Web Logs) เปรยีบเสมอืนสิง่พมิพอ์อนไลน์ทีผู่บ้รโิภค

สามารถสร้างและควบคุมเนื้อหาขึ้นมาได้เอง ปัจจุบนัเราเรยีกผู้ที่สร้างเนื้อหาประเภทนี้ว่า 
นักเขยีนบลอ็ก (Blogger) ซึง่ส่วนใหญ่กลุ่มคนเหล่านี้เป็นผูบ้รโิภคจรงิทีไ่ดใ้ชส้นิคา้หรอืบรกิาร 
แล้วน ามาเขยีนเพื่อแบ่งปันประสบการณ์ดงักล่าวให้กบัผู้บรโิภคคนอื่นๆ เนื้อหาในบลอ็กจงึมา
จากความรูแ้ละประสบการณ์จรงิทีผู่เ้ขยีนไดพ้บเจอ อาจจะเป็นข่าวสารทีน่่าสนใจ หรอืการบอก
เล่าประสบการณ์จากการใช้สินค้าและบริการ โดยใช้รูปแบบของข้อความ ภาพ เสียง 
ภาพเคลื่อนไหว หรอืวดิโีอ 
 

2.2.2  แนวทางการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือออนไลน์ 
 Wertime และ Fenwick (2008) ได้อธบิายถงึการสื่อสารแบบสองทาง (Two-Way 
Communication) ผ่านทางสื่อออนไลน์สามารถท าให้เจ้าของตราสินค้าสามารถสื่อสารกับ
ผู้บรโิภคเป็นรายบุคคลได้อย่างต่อเนื่อง ดงันัน้นักการตลาดสามารถน าข้อมูลที่ได้จากการ
ตดิต่อสื่อสารดงักล่าวไปใชป้ระโยชน์ไดใ้นอนาคต เพราะขอ้มลูนัน้เป็นขอ้มลูทีเ่กดิจากการเรยีนรู้
รว่มกนั ซึง่แนวทางการสื่อสารการตลาดแบบออนไลน์ไมม่ลีกัษณะตายตวั นักการตลาดสามารถ
น ารูปแบบและวธิีการหลายแบบมาผสมกนัได้ ไม่ว่าจะเป็นการสร้างเว็บไซต์ของสนิค้าหรอื
บรกิาร (Brand site) การสรา้งเฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Fanpage) การใชผู้ม้อีทิธพิลทาง
ความคดิ (Blogger) หรอืแมแ้ต่การท าวดิโีอคลปิส่งต่อเพื่อก่อใหเ้กดิกระแส (Viral Video) ใน
ขณะเดียวกันผู้บริโภคก็สามารถสื่อสารตอบกลับหรือแสดงความคิดเห็นได้เช่นกัน ดังนัน้
นกัวชิาการจงึเสนอแนวทางการสื่อสารการตลาดแบบออนไลน์ ดงันี้ 

1) นักการตลาดควรโน้มน้าวใจให้ผู้บรโิภคมสี่วนร่วมในเนื้อหาและหวัข้อ
สนทนา เพื่อใหผู้บ้รโิภคมปีระสบการณ์รว่มและเกดิความผกูพนักบัตราสนิคา้มากทีสุ่ด 

2)  นักการตลาดต้องสรา้งเนื้อหาใหม้คีวามน่าสนใจ เพื่อดงึดูดใหผู้บ้รโิภคเขา้
มามสี่วนรว่มกบัการสื่อสารดว้ยและควรวางแผนกลยุทธเ์พื่อเขา้ถงึผูบ้รโิภคทีเ่ป็นกลุ่มเป้าหมาย
อย่างเจาะจงและเป็นรายบุคคล โดยเน้นที่กลุ่มทีม่แีนวโน้มหรอืมคีวามสนใจเกี่ยวกบัตราสนิค้า
ของตนเอง เพื่อให้เกดิการโต้ตอบหรอืการมสี่วนร่วมมากที่สุด เช่น การลงโฆษณาแบนเนอร์
สนิคา้ประเภทเสือ้ผา้ผูห้ญงิในเวบ็ไซตท์ีร่วบรวมขอ้มลูแฟชัน่การแต่งตวั เป็นตน้ 

3)  เนื้อหาทีใ่ชใ้นการสื่อสารจะต้องมคีวามยดืหยุ่น ไม่มขีอ้จ ากดัในการเขา้ถงึ
เนื้อหา ทัง้ในด้านของเวลา สถานที่ หรอืประเภทของอุปกรณ์ที่เป็นตวักลางในการรบัข้อมูล
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ข่าวสาร เช่น การใช้เนื้อหาในรูปแบบวดิโีอคลปิจะต้องรองรบัการใช้งานได้ทัง้บนคอมพวิเตอร์
และสมารท์โฟน เป็นตน้ 

4)  เนื่องจากในสื่อออนไลน์ผู้บรโิภคสามารถเลอืกและตดัสนิใจที่จะรบัขอ้มูล
ขา่วสารดว้ยตนเองโดยขึน้อยูก่บัความพงึพอใจ ดงันัน้นักการตลาดควรมกีารกระตุ้นใหผู้บ้รโิภค
มกีารส่งต่อและแบ่งปันขอ้มลูทีไ่ดร้บัมา เพื่อสรา้งใหเ้กดิการส่งต่อของขอ้มลูใหไ้ดม้ากทีสุ่ด เช่น 
การก าหนดวธิกีาร (Mechanic) ให้ผู้บรโิภคส่งต่อข้อมูลไปยงักลุ่มเพื่อนแล้วจะได้รบัสนิค้า
ตวัอยา่งเป็นรางวลั 

5) นักการตลาดควรก าหนดวตัถุประสงค์ของการวางแผนโฆษณาผ่านสื่อ
ออนไลน์ โดยการวางเนื้อหาใหเ้หมาะสมโอกาสและกลุ่มเป้าหมาย เช่น การเลอืกประเภทของ
เว็บไซต์ให้ตรงกบักลุ่มเป้าหมายและหาตวัช่วยในเรื่องของการสบืค้นข้อมูล ทัง้นี้จะช่ วยให้
เจา้ของตราสนิคา้ทราบถงึพฤตกิรรมและความสนใจของผูบ้รโิภคเกี่ยวกบัสนิคา้และบรกิารมาก
ขึน้ 

6)  ในการหาขอ้มลูเกีย่วกบัสนิคา้และบรกิารบางประเภท ผูบ้รโิภคจะท าการหา
ขอ้มูลผ่านสื่อออนไลน์ เพื่อเปรยีบเทยีบขอ้มูลจากผู้ที่มปีระสบการณ์การทดลองใช้ ซึ่งอาจจะ
เป็นขอ้มูลจากผู้ทีม่อีทิธพิลทางความคดิ (Blogger) หรอืผู้ทีใ่ชจ้รงิเพื่อเป็นขอ้มลูประกอบการ
ตดัสนิใจ ดงันัน้นกัการตลาดจงึตอ้งใชผู้ท้ ีม่อีทิธพิลทางความคดิสรา้งเนื้อหาทีเ่กี่ยวกบัสนิคา้และ
บรกิารดงักล่าวมากกว่าจะใชพ้รเีซน็เตอร ์

7)  วางแผนการใชส้ื่อออนไลน์ผสมผสานอยา่งเหมาะสม เพื่อเพิม่ความสามารถ
ในการเขา้ถงึขอ้มูลได้ง่ายขึน้ เช่น การซื้อโฆษณาประเภทแบนเนอรเ์พื่อสรา้งการรบัรู ้การส่ง
อเีมลเพื่อแจง้ขอ้มลูขา่วสาร เป็นตน้ 

8)  นักการตลาดควรจดัท าฐานขอ้มลู (Database) ของกลุ่มเป้าหมายไม่ว่าจะ
เป็น เพศ อายุ พฤติกรรมการเข้าชมเว็บไซต์ หรอืความสนใจในเนื้อหาแต่ละประเภทของ
ผูบ้รโิภค เพื่อน ามาใชใ้นการวางแผนการสื่อสารการตลาดแบบออนไลน์ได้ 

9) นักการตลาดควรท าการวเิคราะห์ข้อมูลจากการมปีระสบการณ์ร่วมของ
ผู้บรโิภคอย่างรวดเรว็ ไม่ว่าจะเป็นขอ้มูลเชงิประชากรศาสตร ์ขอ้มูลเชงิพฤตกิรรม และขอ้มูล
เชงิจติวทิยา สามารถตรวจสอบดูไดว้่าผูบ้รโิภคมปีฏกิริยิาตอบกลบักบัการสื่อสารต่อตราสนิค้า
อยา่งไรบา้ง 

10) นักการตลาดจะต้องท าการวดัผลงานที่ได้ท าไปแล้วโดยการประเมนิผล 
(Evalution) ว่าไดผ้ลตอบกลบัคุม้ค่ากบังบประมาณทีไ่ดใ้ชไ้ปหรอืไม่ 

 
2.2.3  การวดัผลการส่ือสารการตลาดทางออนไลน์  
Harden และ Heyman (2009) ไดใ้หห้ลกัการวดัผลการบอกต่อทางออนไลน์ไว ้6 วธิ ี

ไดแ้ก่ 
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1)  วดัจากจ านวนการคลิก๊ (Click Depth) เป็นการวดัจ านวนผูเ้ยีย่มชมทีเ่ขา้มา
เปิดดเูนื้อหาบนเวบ็ไซต์ 

2)  วดัจากความภกัดขีองผูเ้ยีย่มชม (Loyalty) เป็นการวดัความถี่ของผูเ้ยีย่มชม
ทีก่ลบัเขา้มาดเูนื้อหาบนเวบ็ไซตเ์ป็นระยะเวลาทีย่าวนาน 

3)  วดัจากการหมุนเวยีนของผูเ้ยีย่มชมในเวลาอนัสัน้ (Recency) เป็นการวดั
จากความถีข่องผูเ้ยีย่มชมทีก่ลบัเขา้มาดเูนื้อหาบนเวบ็ไซตใ์นระยะเวลาอนัสัน้ 

4) วดัจากจ านวนผู้รบัชมกบัระยะเวลาของเนื้อหา (Duration) เป็นการวดั
ระยะเวลาทีผู่เ้ยีย่มชมรบัชมและการใหเ้วลากบัเนื้อหานัน้จนจบ สามารถคดิไดเ้ป็นเปอรเ์ซน็ต์ 

5)  วดัจากการมปีฏสิมัพนัธข์องผูเ้ยีย่มชม (Interactivity) เป็นการวดัจากการที่
ผูเ้ยีย่มชมมสี่วนรว่มในเนื้อหา 

6)  วดัจากการบอกรบัเป็นสมาชกิ (Subscription) เป็นการวดัจ านวนผูเ้ขา้ชม
ในการเลอืกลงทะเบยีนรบัขา่วสาร สามารถค านวณเป็นเปอรเ์ซน็ 

ส่วน Evans (2011) ไดอ้ธบิายเกี่ยวกบัลกัษณะของการมปีระสบการณ์ร่วมกบัผูบ้รโิภค
ผ่านทางสื่อออนไลน์ ซึง่สามารถน าไปวดัผลการตลาดแบบออนไลน์ไดเ้ป็น 4 ขัน้ตอน ไดแ้ก่  

1)  การบรโิภค (Consumption) การบรโิภคในช่องทางการสื่อสารออนไลน์จะ
เป็นการอ่านหรอืชมเนื้อหา การดาวน์โหลด รวมไปถงึการส่งต่อและแบ่งปันเนื้อหาดงักล่าวไป
บนโลกออนไลน์ต่อ ดงันัน้เนื้อหาบนออนไลน์จงึต้องมคีวามน่าสนใจเพยีงพอทีจ่ะใหผู้บ้รโิภคส่ง
ต่อหรอืรว่มกจิกรรมนัน้ดว้ย 

 2)  การประเมนิ (Curation) เป็นขัน้ตอนทีผู่บ้รโิภคจะท าการประเมนิเนื้อหา
ดงักล่าวในรปูแบบของการใหค้ะแนนความสนใจ (Rating) การแสดงความคดิเหน็ (Comment) 
การกดไลค ์(Like) การวจิารณ์ (Review) การประเมนิดงักล่าวจะเป็นตวัชีว้ดัเนื้อหาว่าเนื้อหานัน้
มคีวามน่าสนใจมากน้อยเพยีงใด โดยเฉพาะในส่วนของการวจิารณ์ทีส่ามารถเป็นตวัช่วยในการ
ตดัสนิใจซือ้ (Purchase Intention) ใหก้บัผูบ้รโิภคคนอื่นทีเ่ขา้มาดเูนื้อหานี้ 

 3)  การสรา้งสรรค ์(Creation) เป็นขัน้ตอนการสรา้งเนื้อหาเพื่อเป็นการตอบรบั
บนช่องทางออนไลน์ ไมว่่าจะเป็นการเขยีนขอ้ความตอบกลบั การอพัโหลดรปูภาพ การท าวดิโีอ
คลปิ หรอือาจจะเป็นการน าเนื้อหาจากแหล่งอื่นมาเผยแพรต่่อ 

 4)  การร่วมมอื (Collaboration) เป็นขัน้ตอนสุดทา้ยในการสรา้งประสบการณ์
ร่วมบนช่องทางออนไลน์ เกดิจากผู้เข้าเยี่ยมชมเวบ็ไซต์นัน้ให้คะแนนความน่าสนใจ (Rating) 
กบัเนื้อหาบนเว็บไซต์นัน้ๆ จนกระทัง่ท าการแบ่งปัน (Share) ให้กบัเพื่อนต่อไป และมกีาร
อพัเดทเนื้อหาใหท้นัสมยัเป็นการท าใหส้งัคมออนไลน์นัน้มคีวามเคลื่อนไหวอยูเ่สมอ 

Gillin และ Schawartzman (2011) ไดอ้ธบิายถงึการวดัผลของสื่อออนไลน์ไวถ้งึการวดั
ระดบัของความผกูพนัทีจ่ะมผีลต่อพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคว่ามอียู่ 3 ขัน้ตอน เริม่จากระดบัความ
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ตระหนักรู้ (Awareness) ระดบัความผูกพัน (Engagement) และระดบัความมอีิทธิพล 
(Influence) 

การสื่อสารการตลาดแบบออนไลน์นัน้มอีิทธพิลกบัผู้บรโิภคได้ตัง้แต่ระดบัตระหนักรู ้
(Awareness) เป็นระดบัการเรยีนรูใ้นขัน้ต ่าสุด มกัจะวดัผลออกมาเป็นตวัเลข โดยส่วนมากจะ
ไมไ่ดว้ดัถงึการรว่มกจิกรรมใดๆของผูบ้รโิภค เช่น จ านวนผูท้ีเ่ขา้ชม (Pageview) จ านวนผูท้ีเ่ขา้
ชมเวบ็ไซต ์(Unique Visitors) และการจดัอนัดบัของเวบ็ไซต ์(Web Visibility) เป็นตน้ 

ในส่วนของระดบัที่สูงขึ้นมาจะเป็นระดบัความผูกพนั (Engagement) แสดงให้เห็น
ปฏสิมัพนัธข์องผูบ้รโิภค ไมว่่าจะเป็นการโตต้อบและการมสี่วนรว่มในกจิกรรมสามารถวดัไดจ้าก
การแสดงความคดิเหน็ที่มต่ีอตราสนิค้าหรอืบรกิาร (Comment) จ านวนคนทีเ่ขา้ร่วมกจิกรรม 
(Contest Entries) ระยะเวลาทีเ่ขา้มาใชใ้นเวบ็ไซต์ (Time Spent on Site) การกลบัเขา้มาดูใน
เวบ็ไซตเ์ดมิ (Return visitors) เป็นตน้ 

ส่วนระดบัขัน้สุดทา้ยทีผู่บ้รโิภคจะมต่ีอการสื่อสารการตลาดออนไลน์จะเป็นระดบัความมี
อทิธพิล (Influence) ซึง่วดัจากการทีผู่บ้รโิภคมกีารส่งต่อขอ้มลูข่าวสารไปยงักลุ่มเพื่อน (Share) 
ซึง่เนื้อหาขา่วสารตอ้งมคีวามน่าสนใจมากพอทีจ่ะส่งต่อดว้ย 

ดังนัน้รูปแบบและเนื้อหาของการสื่อสารการตลาดออนไลน์จึงเป็นส่วนส าคัญกับ
พฤติกรรมของผู้บริโภคได้ตัง้แต่ระดับการตระหนักรู้ (Awareness) ระดับความผูกพัน 
(Engagement) ไปจนถงึระดบัความมอีทิธพิล (Influence) ซึง่ยงัจะส่งผลต่อไปกบัการตดัสนิใจ
ซือ้สนิคา้และบรกิารในอนาคต 
 
2.3  แนวคิดเก่ียวกบัทศันคติ (Attitude) 
 

Mccarthy และ Perreault (2002) กล่าวว่า ทศันคต ิหมายถงึ แนวความคดิของบุคคลที่
มต่ีอบางสิง่บางอย่าง เช่น ผลติภณัฑ ์บรษิทั หรอืโฆษณา เป็นต้น หรอืเป็นความคดิที่เกดิจาก
การเรยีนรูโ้ดยประสบการณ์ทัง้ทางตรงและทางออ้ม 

Gibson (2002) กล่าวว่า ทศันคต ิคอื ตวัตดัสนิพฤตกิรรม ซึง่มคีวามรูส้กึทัง้เชงิบวก
และเชงิลบ เป็นสภาวะจติใจของบุคคลที่จะส่งผลกระทบต่อการตอบสนองของบุคคลนัน้ๆ ต่อ
บุคคลอื่นๆ ต่อสถานการณ์อื่นๆ หรอืต่อบางสิง่บางอย่าง โดยทศันคติสามารถเรยีนรู้ได้โดย
ประสบการณ์ 

Newcomb (1854) กล่าวว่า ทศันคตขิองบุคคลจะขึน้อยู่กบัลกัษณะของสิง่แวดลอ้มที่
บุคคลไดร้บัมา ซึง่จะท าใหก้ารแสดงออกทางพฤตกิรรมเกดิขึน้ไดใ้น 2 ลกัษณะ คอื 

1)  ทศันคตเิชงิบวก (Positive Attitude) คอื การแสดงออกในลกัษณะชอบใจ 
พงึพอใจ หรอืเหน็ดว้ย ท าใหบุ้คคลเกดิความอยากกระท า อยากได ้อยากเขา้ใกลช้ดิสิง่นัน้ 
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2)  ทศันคตเิชงิลบ (Negative Attitude) คอื การแสดงออกในลกัษณะทีไ่ม่ชอบ
ใจ ไมพ่งึพอใจ หรอืไมเ่หน็ดว้ย ท าใหบุ้คคลเกดิความเบื่อหน่าย ต้องการหลกีหนีใหไ้กลห่างจาก
สิง่นัน้ 

Newstrom และ Devis (2002) กล่าวว่า ทศันคต ิคอื ความรูส้กึหรอืความเชื่อ ซึง่บุคคล
ส่วนใหญ่จะใชท้ศันคตใินการตดัสนิสิง่รอบตวั ทัง้สภาพแวดลอ้ม ความผูกพนัในการกระท าและ
แนวโน้มของการกระท า และน าไปสู่การเกดิพฤตกิรรม 

Schermerhorn (2002) กล่าวว่า ทศันคต ิคอื แนวความคดิหรอืความรูส้กึที่บุคคลใช้
ตอบสนองในเชงิบวกหรอืเชงิลบต่อบุคคลหรอืสิง่ของ และทศันคตสิามารถทีจ่ะรูห้รอืถูกตคีวาม
ไดจ้ากสภาวะแวดลอ้ม ทัง้จากพฤตกิรรมของบุคคลหรอืสิง่ทีแ่ต่ละบุคคลได้พูดออกมาอย่างไม่
เป็นทางการ 

Schiffman และ Kanuk (1994) กล่าวว่า ทศันคตคิอืสิง่ทีแ่สดงออกมาจากความรูส้กึ
ภายในที่สะท้อนผ่านความรู้สกึโน้มเอียงไปในทางชอบหรอืไม่ชอบต่อสิง่ใดสิง่หนึ่งของบุคคล 
ทศันคตจิงึถูกจ ากดัความไว้ว่า เป็นการเรยีนรูถ้งึความโน้มเอยีงในทศิทางของความรูส้กึซึ่งจะ
น าไปสู่พฤตกิรรมอนัคงเสน้คงวาต่อวตัถุหนึ่งๆ 

Solomon (2013) ไดใ้หค้ าจ ากดัความไวว้่า ทศันคตคิอืการประเมนิผลทัว่ไปทีย่ ัง่ยนืของ
บุคคล เนื่องจากเป็นการประมวลในระยะยาว ส่งผลให้เกดิความคดิ ความรูส้กึ และเป็นสิง่ที่มี
ส่วนในการตดัสนิใจในการกระท า อนัจะน าไปสู่การเกดิพฤตกิรรมหนึ่งๆ 

ชชูยั สมทิธไิกร (2554) กล่าวว่า ทศันคตเิป็นสิง่ทีท่ าใหผู้บ้รโิภคสามารถตดัสนิใจในการ
กระท าสิง่ต่างๆ ได้รวดเรว็ขึ้นว่าจะมพีฤติกรรมโน้มเอียงไปทางใด ซึ่งขึ้นอยู่กบัทศันคติของ
ตนเองทีม่อียู่กบัสิง่นัน้ๆซึ่งหากพจิารณาในมุมมองการตลาดแลว้ ทศันคตอินัดขีองผูบ้รโิภคที่มี
ผลต่อผลติภณัฑห์รอืบรกิาร องคก์ร รวมไปถงึตราสนิคา้ (Brand) ย่อมส่งผลต่อการด าเนินงาน
และเป้าหมายทีมุ่ง่หวงัอยา่งแน่นอน 

จากค านิยามดงัที่กล่าวขา้งต้น จงึสรุปได้ว่า ทศันคต ิหมายถงึ ความรูส้กึภายในทีโ่น้ม
เอยีงอนัเกดิจากการเรยีนรู ้และประเมนิผลของบุคคลที่มต่ีอวตัถุหนึ่ง ทัง้ในทางชอบ ไม่ชอบ 
หรอืเฉยๆ ซึง่ไม่สามารถสงัเกตได้โดยตรง แต่สงัเกตไดจ้ากการกระท าผ่านการตอบสนองหรอื
พฤติกรรมที่แสดงออกมา โดยทศันคติสามารถเป็นไปได้ทัง้เชิงบวกและเชิงลบ สามารถก่อ
อิทธิพลต่อการตัดสินใจของบุคคล รวมทัง้มคีวามมัน่คงและยากที่จะเปลี่ยนแปลงได้ภายใน
ระยะเวลาอนัสัน้ 
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2.3.1  ประเภทของทศันคติ 
ทศันคตทิีบุ่คคลแสดงออกม ี3 ประเภท (ศศวิมิล ตามไท, 2542) 

1)  ทศันคตเิชงิบวก (Positive Attitude) คอื ทศันคตทิีช่กัน าใหบุ้คคลแสดงออก 
มคีวามรูส้กึหรอือารมณ์โต้ตอบในเชงิบวกต่อบุคคลอื่นหรอืเหตุการณ์ใดเหตุการณ์หนึ่ง รวมไป
ถงึหน่วยงาน องคก์ร สถาบนั และการด าเนินกจิการขององคก์ารอื่นๆ ดว้ย 

2) ทศันคตเิชงิลบ (Negative Attitude) คอื ทศันคตทิี่สรา้งความรูส้กึไม่ด ี
เป็นไปในทางเสื่อมเสยี ไม่ได้รบัความเชื่อถอืหรอืไว้วางใจ อาจมคีวามหวาดระแวงสงสยั หรอื
เกลียดชงับุคคลใดบุคคลหนึ่ง เรื่องราวใดเรื่องราวหนึ่ง หรอืปัญหาใดปัญหาหนึ่ง รวมไปถึง
หน่วยงาน องคก์ร สถาบนั และการด าเนินกจิการขององคก์ารอื่นๆ ดว้ย 

3)  การไม่แสดงออกทางทศันคต ิหรอืการมทีศันคตเิฉยๆ (Negative Attitude) 
คอื ทศันคตทิีบุ่คคลไมแ่สดงความคดิเหน็ในบุคคล เรือ่งราว หรอืปัญหาใดปัญหาหนึ่ง รวมไปถงึ
หน่วยงาน องค์กร สถาบนั และการด าเนินกจิการขององค์การอื่นๆ โดยสิ้นเชงิ ซึ่งอาจจะเป็น
เพราะไมม่คีวามรูค้วามเขา้ใจเรือ่งนัน้ๆ มาก่อนกไ็ด้ 

โดยทศันคติทัง้ 3 ประเภทนี้ แต่ละบุคคลอาจจะมทีศันคติอย่างใดอย่างหนึ่งเพยีง
ประการเดยีวหรอืหลายประการกไ็ด ้ทัง้นี้จะขึน้อยูก่บัความมัน่คงของความรูส้กึนึกคดิ ความเชื่อ 
ประสบการณ์ หรอืค่านิยมอื่นๆ ทีม่ต่ีอบุคคล สิง่ของ การกระท า หรอืสถานการณ์ 

 
2.3.2  ลกัษณะของทศันคติ 
Schiffman และ Kanuk (2004) ไดท้ าการแบ่งลกัษณะของทศันคตอิอกเป็น 4 ลกัษณะ 

ดงันี้ 
1) ทศันคตเิป็นความรูส้กึต่อสิง่ใดสิง่หนึ่ง (Attitude Object) โดยทศันคตเิป็น

ความโน้มเอียงต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หมายถึง การมทีศันคติต่อวตัถุ ซึ่ง Lutz (1991) ได้ให้
ความหมายของค าว่า วตัถุ หมายถงึสิง่ของ (Object) บุคคล (Person) ประเดน็ต่างๆ (Issues) 
หรอืพฤติกรรม (Behavior) นอกจากนี้วตัถุในความหมายทางการตลาดจะหมายถึงสนิค้า 
(Product) ประเภทสนิคา้ (Product Class) ตราสนิคา้ (Brand) บรกิาร (Service) การใชส้นิคา้ 
(Product Use) สาเหตุหรอืเรื่องราว (Causes or Issues) ชิ้นงานโฆษณา (Advertisement) 
เวบ็ไซต์บนอนิเทอรเ์น็ต (Internet site) ราคาสนิคา้ (Price) สื่อ (Media) หรอื รา้นค้าปลกี 
(Retailer) เป็นตน้ 

2) ทศันคตเิป็นสิง่ทีม่าจากการเรยีนรู ้(Attitude are learned Predisposition) 
ทศันคติเป็นสิ่งที่เกิดขึ้นจากการเรียนรู้ของบุคคลในสิ่งต่างๆ รอบตัว โดยบุคคลจะเรียนรู้
ความรู้สึกชอบและไม่ชอบผ่านข้อมูล (Information) ที่เกี่ยวกบัวตัถุทางด้านทศันคติ เช่น 
โฆษณาการตลาดทางตรงรูปแบบต่างๆ หรอืผ่านประสบการณ์โดยตรง เช่น การทดลองสนิค้า
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ยีห่อ้ใหม่ หรอืเรยีนรูจ้ากการบอกเล่าต่อๆ กนัของบุคคลอื่น (Word of Mouth) เมื่อทศันคตเิกดิ
จากการเรยีนรู ้นกัการตลาดจงึสามารถสรา้งหรอืปรบัเปลีย่นทศันคตขิองผูบ้รโิภคได ้โดยการใช้
เครื่องมอืการสื่อสารการตลาดต่างๆ เช่น การโฆษณา การแจกสนิค้าตวัอย่าง เป็นต้น (Lutz, 
1991) 

3) ทศันคตเิป็นสิง่ทีม่คีวามคงเสน้คงวา (Attitude have Consistency) ผูบ้รโิภค
ทีม่ทีศันคตริูส้กึชอบหรอืไมช่อบต่อสิง่ใดสิง่หนึ่ง จะส่งผลใหผู้บ้รโิภคแสดงพฤตกิรรมในทางบวก
หรอืทางลบเช่นกนั เช่น เมือ่ผูบ้รโิภคมทีศันคตทิีด่ต่ีอตราสนิคา้หนึ่ง ผูบ้รโิภคกจ็ะเกดิความภกัดี
ในตราสนิค้านัน้ (Brand Loyalty) ในทางตรงกนัขา้มหากผู้บรโิภคเกดิทศันคตทิี่ไม่ดต่ีอตรา
สนิคา้ ผูบ้รโิภคกจ็ะไมซ่ือ้ตราสนิคา้หรอืบอกต่อผูอ้ื่นไมใ่หซ้ือ้สนิคา้นัน้ เป็นตน้ 

4) ทศันคตเิกดิขึ้นภายในสถานการณ์ต่างๆ (Attitude Occur within a 
Situation) สถานการณ์ที่แตกต่างกนัจะส่งผลให้ผู้บรโิภคเกดิทศันคตทิี่แตกต่างกนั เช่น ใน
สถานการณ์สภาวะทางการเงินไม่ดี ผู้บริโภคอาจเกิดทัศนคติที่ดีต่อการซื้อสินค้าราคาต ่ า
มากกว่าซือ้สนิคา้ราคาสงู เป็นตน้ 
 

2.3.3  องคป์ระกอบของทศันคติ (Attitude Components) 
Schiffman และ Kanuk (1994) อธบิายไวว้่าทศันคตปิระกอบไปดว้ยองค์ประกอบ 3 

ประการ (The Tripartite View of Attitude) ซึง่มรีายละเอยีดดงัต่อไปนี้ 
1)  ความเขา้ใจ (Cognition Component) อาจเป็นไดท้ัง้ความรู ้(Knowledge) 

การรบัรู ้(Perception) และความเชื่อ (Beliefs) ซึ่งผู้บรโิภคมต่ีอสิง่ใดสิง่หนึ่ง ที่ไดร้บัมาจาก
ประสบการณ์โดยตรงต่อทศันคตแิละขอ้มลูที่เกี่ยวขอ้งจากหลายแหล่งทีม่า ซึ่งจะส่งผลกระทบ
ต่อการรบัรูแ้ละมสี่วนในการก าหนดความเชื่อที่มต่ีอการประเมนิเกี่ยวกบัความคดิหรอืสิง่ใดสิง่
หนึ่ง ซึง่กห็มายถงึการทีผู่้บรโิภคมทีศันคตต่ิอสิง่นัน้ๆ ในดา้นและแง่มุมต่างๆ รวมทัง้คุณสมบตัิ
ของสิ่งเหล่านัน้ เนื่องจากขึ้นอยู่กับความเข้าใจและสถานการณ์ต่างๆ ในทางกลบักันหาก
ผูบ้รโิภคปราศจากความรูเ้กีย่วกบัสิง่นัน้ๆ ทศันคตกิจ็ะไมก่่อตวัขึน้ 

2)  ความรูส้กึ (Affective Component) สามารถสะทอ้นไดท้ัง้แง่ของอารมณ์ 
(Emotion) และความรูส้กึ (Feeling) ของบุคคลทีม่ต่ีอสิง่ใดสิง่หนึ่ง เป็นการประเมนิผลเบือ้งต้น
ทางธรรมชาตโิดยผ่านทางความพงึพอใจหรอืไม่พงึพอใจ ดหีรอืไม่ด ีเหน็ดว้ยหรอืไม่เหน็ด้วย 
และชอบหรอืไม่ชอบ ซึ่งสภาพอารมณ์เป็นปัจจยัส าคญัที่จะสามารถเพิม่ประสบการณ์ในด้าน
บวกหรอืดา้นลบ ทีจ่ะส่งผลกระทบดา้นจติใจและการกระท าผ่านการวดัประเมนิผลจนกลายเป็น
ทศันคตต่ิอสิง่ใดสิง่หนึ่ง โดยอาศยัพืน้ฐานทางดา้นอารมณ์ (Emotion) และความรูส้กึ (Feeling)  

3)  พฤตกิรรม (Conative Component) พฤตกิรรมของบุคคลทีแ่สดงออกมา
ตามทศันคตทิีม่ต่ีอวตัถุนัน้ เป็นพฤตกิรรมทีต่ ัง้ใจจะกระท า (Intended Behavior) หรอืแสดงออก
จรงิ (Actual Behavior) 
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องคป์ระกอบทัง้ 3 องคป์ระกอบนี้เป็นส่วนส าคญัของทศันคต ิซึง่จะมคีวามสอดคลอ้งไป
ในทิศทางเดียวกันในลักษณะของความชื่นชอบหรอืไม่ชื่นชอบต่อสิ่งต่างๆ กล่าวคือ หาก
ผู้บรโิภคเชื่อ (Cognition) ว่าตราสินค้านัน้มคีุณประโยชน์ที่ด ีผู้บรโิภคก็จะเกิดความรู้สึก 
(Affection) ชื่นชอบตราสนิคา้นัน้ และเกดิพฤตกิรรม (Conation) ในทางบวกตามมา ทัง้นี้หาก
องคป์ระกอบใดองคป์ระกอบหนึ่งมกีารเปลีย่นแปลงกจ็ะส่งผลใหอ้งคป์ระกอบอื่นๆ เปลีย่นแปลง
ตามไปดว้ย (Hawkin และ David, 2001) 

Assael (1995) กล่าวเพิม่เตมิถงึองคป์ระกอบของทศันคต ิดงันี้ 
1) ความเชื่อในตราสนิคา้ (Brand Belief) ผู้บรโิภคมคีวามเชื่อเกี่ยวกบัตรา

สนิค้า (Brand) หรอืจ ากดัความออกมาเป็นค าทีใ่ช้อธบิายคุณสมบตัขิองผลติภณัฑห์รอืบรกิาร
และคุณประโยชน์ Assael (2004) ได้ยกตวัอย่างในการศึกษาวจิยัว่า นักการตลาดจะสรา้ง
กลุ่มค าเกี่ยวกบัคุณสมบตัแิละคุณประโยชน์ ที่เฉพาะกบัตราสนิค้า (Brand) นัน้ๆ ใส่ลงไปใน
แบบสอบถามและส ารวจการตอบสนอง รวมทัง้ใหผู้บ้รโิภคใหค้ะแนนหรอืประเมนิเกี่ยวกบัเรื่อง
ดงักล่าวผ่านทางกลุ่มค าเหล่านัน้ ซึ่งหากผลที่ได้รบัคอืข้อด้อยหรอืความอ่อนแอในเรื่องของ
ความสมัพนัธ์ระหว่างผูบ้รโิภคกบัตราสนิคา้ (Brand) พวกเขาเหล่านัน้จะเร่งพฒันาผลติภณัฑ์
หรอืบรกิารของตนใหท้ดัเทยีมหรอืเหนือกว่าคู่แข่งใหไ้ดใ้นเวลาต่อมา ดงันัน้ในขัน้ของความเชื่อ
ในตราสนิคา้ (Brand Belief) นี้ จงึอยู่ภายใต้ของความรู ้ความเขา้ใจในผลติภณัฑห์รอืบรกิาร 
รวมทัง้ตราสนิคา้ (Brand) ทีน่กัการตลาดตัง้ใจน าเสนอไปสู่ผูบ้รโิภค  

 2) การประเมนิตราสนิค้า (Brand Evaluation) จดัอยู่ในขัน้ของความรูส้กึ 
(Affective or Feeling) ทีผู่บ้รโิภคมต่ีอตราสนิคา้ (Brand) หลงัจากเกดิความเชื่อบางอย่างขึน้ 
ซึง่จะเป็นไปไดใ้นหลากหลายมติ ิ(Multidimensional) ซึง่ในการประเมนินี้ ผลติภณัฑห์รอืบรกิาร
รวมทัง้ตราสนิคา้ (Brand) สามารถถูกจดัใหอ้ยูไ่ดใ้นทุกระดบั ตัง้แต่ในระดบัแย่ (Poor) ไปจนถงึ
ระดบัยอดเยีย่ม (Excellent) หรอืตัง้แต่มคีวามชื่นชอบน้อยที่สุด (Prefer Least) ไปจนถงึชื่น
ชอบมากทีสุ่ด (Prefer Most) 

ในการศกึษาเรือ่งองคป์ระกอบของทศันคตนิัน้ Assael (2004) กล่าวว่า ในส่วน
ของการประเมนินี้ มผีู้ให้ความสนใจศกึษามากที่สุด เนื่องจากเป็นการสรุปรวมของความโน้ม
เอยีงในทางทีช่อบหรอืไม่ชอบของผูบ้รโิภค ความเชื่อในตราสนิคา้ (Brand Belief) นัน้เป็นเพยีง
แค่การขยายความถงึอทิธพิลที่มต่ีอการประเมนิ ซึ่งถอืเป็นขัน้ปฐมภูมใินปัจจยัทีอ่าจก่อให้เกดิ
พฤตกิรรมเท่านัน้ และจากงานวจิยัขัน้ตอนของการประเมนิตราสนิคา้ (Brand Evaluation) นี้กม็ี
ลกัษณะตรงกบัค าจ ากดัความของทศันคต ิดงันัน้กย็งัถอืเป็นสิง่ส าคญัทีจ่ะต้องเรยีนรูว้่าทศันคติ
เกดิจากความเชื่อในตราสนิคา้ (Brand Belief) และมอีทิธพิลต่อความตัง้ใจซือ้ (Intention to 
Buy) 

3) ความตัง้ใจซือ้ (Intention to Buy) นบัเป็นมติทิางการกระท าของผู้บรโิภคทีม่ ี
ความโน้มเอียงในพฤติกรรมต่อวัตถุ ซึ่งสามารถวัดและเรียกได้อีกอย่างว่าความตัง้ใจซื้อ 
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(Intention to Buy) ซึง่การท าความเขา้ใจในเรื่องดงักล่าวถอืเป็นสิง่ส าคญัอย่างยิง่ในการพฒันา
กลยทุธท์างการตลาด 

หลายครัง้ทีพ่ฤตกิรรมของบุคคลที่แสดงออกมานัน้ ไม่ไดม้คีวามสอดคล้องกบัทศันคติ
หรอืความชอบของตนเอง ซึง่การวดัทศันคตขิองผูบ้รโิภคโดยใชท้ศันคตแิบบ 3 องคป์ระกอบนัน้ 
มกัพบขอ้ผดิพลาดเนื่องจากบุคคลไม่ไดม้พีฤตกิรรมทีส่อดคลอ้งกบัความเชื่อและความรูส้กึของ
ตนเองเสมอไป มุมมองทศันคติแบบ 3 องค์ประกอบจงึไม่ได้รบัความนิยมในการน ามาใช้วดั
ทศันคตทิางการตลาดมากนัก ดงันัน้ Lutz (1991) จงึไดอ้ธบิายว่าทศันคตแิละพฤตกิรรมนัน้ถอื
เป็นอสิระต่อกนั จงึท าใหไ้ม่สามารถก าหนดหรอืใชท้ศันคตใินการท านายพฤตกิรรมในทุกๆครัง้
เสมอไป แมว้่าจะเป็นสิง่ทีม่ ัน่คงและยากต่อการเปลีย่นแปลงกต็าม 

Lutz (1991) จึงได้พัฒนามุมมองทัศนคติแบบองค์ประกอบเดียว (The 
Unidimensionalist View of Attitude) ขึน้มา  โดยอธบิายว่ามุมมองทศันคตแิบบองคป์ระกอบ
เดยีว (The Unidimensionalist View of Attitude) มอีงคป์ระกอบเช่นเดยีวกบัมุมมองทศันคติ
แบบ 3 องคป์ระกอบ แต่มกีรอบแนวคดิทีแ่ตกต่างกนั คอืมุมมองทศันคตแิบบองคป์ระกอบเดยีว
จะใหค้วามส าคญักบัองคป์ระกอบดา้นความรูส้กึ (Affection) เพยีงองคป์ระกอบเดยีวเท่านัน้ ซึง่
แสดงใหเ้หน็ถงึระดบัของความชื่นชอบและไมช่ื่นชอบของบุคคลทีม่ต่ีอวตัถุ ในมุมมองนี้ความคดิ 
(Cognition) จะหมายถงึความเชื่อ (Belief) ส่วนการกระท า (Conation) หมายถงึความตัง้ใจ 
(Intensions) หรอืพฤตกิรรม (Behaviors) ซึง่ความเชื่อและพฤตกิรรมจะไม่ถูกพจิารณาว่าเป็น
องคป์ระกอบหนึ่งของทศันคต ิแต่ความเชื่อจะถูกมองว่าเป็นตน้เหตุ (Antecedents) ของการเกดิ
ทศันคต ิและพฤตกิรรมเป็นผลลพัธ ์(Consequences) ทีเ่กดิจากทศันคตนิัน้ 

ความเชื่อมโยงขององคป์ระกอบของทศันคต ิแสดงให้เหน็ถงึความเกี่ยวพนัในระดบัสูง
ของล าดบัขัน้ของผลกระทบ โดยความเขา้ใจ (Cognition) หรอืความเชื่อต่อตราสนิค้า (Brand 
Beliefs) จะมอีทิธพิลต่อความรูส้กึ (Affective) หรอืการประเมนิตราสนิคา้ (Brand Evaluation) 
ซึง่จะมอีทิธพิลต่อการกระท า (Conative) หรอืการตดัสนิใจซือ้ (Intention to buy) และเชื่อมโยง
ต่อไปยงัการเกดิพฤตกิรรม (Behavior) 
 

2.3.4  การก่อตวัของทศันคติ (The Formation of Attitude) 
Assael (2004) กล่าวว่า การก่อตวัทางทศันคตนิัน้สามารถเกดิและพฒันาเปลีย่นแปลง

ไปไดห้ลากหลายผ่านทางกระบวนการเรยีนรูท้ีม่าจากปัจจยัต่างๆ รอบตวับุคคลซึง่สามารถแบ่ง
ออกไดเ้ป็น 4 ประการดว้ยกนั ไดแ้ก่ 

1) อทิธพิลจากครอบครวั (Family Influence) ถอืเป็นสิง่ทีม่ผีลต่อการก่อตวัและ
พฒันาทศิทางของทศันคตมิากทีสุ่ด เนื่องจากเป็นสงัคมทีบุ่คคลต้องสงักดัอยู่ร่วมตัง้แต่แรกเริม่
ไปจนถงึวาระสุดทา้ย การปลกูฝังตัง้แต่ในวยัเดก็จากผูป้กครองลว้นแต่ส่งผลต่อกระบวนการทาง
ความคดิ วเิคราะห์ ประเมนิและตดัสนิสิง่รอบตวัของบุคคล ทัง้นี้ Assael ยงัได้อธบิายเพิม่เตมิ
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ว่าทศันคตขิองผู้ปกครองที่สามารถส่งผลต่อตวับุคคลในวยัเดก็นัน้ อาจแสดงออกผ่านทางการ
ลงโทษหรอืใหร้างวลั เพื่อใหเ้กดิการเรยีนรูแ้ละจดจ ากไ็ด้ 

 2) อทิธพิลจากกลุ่มเพื่อน (Peer-Group Influence) จากการศกึษามากมาย
พบว่ากลุ่มสงัคมกลุ่มนี้ส่งผลต่อทศันคติของบุคคล โดยเฉพาะในเรื่องพฤติกรรมการซื้อของ
ผู้บรโิภค ที่มอีทิธพิลมากกว่าการโฆษณาที่พยายามจูงใจให้เกิดการซื้อผลติภณัฑห์รอืบรกิาร
เสียอีก จากการศึกษานัน้ Assael พบว่า เหตุนัน้มาจากบรรทดัฐานของกลุ่ม ซึ่งบุคคลหรอื
ผูบ้รโิภคที่สงักดัต้องท าตามหรอืปฏเิสธหากต้องการการยอมรบั จงึนับเป็นอกีหนึ่งปัจจยัทีม่ผีล
ต่อการก่อตวัหรอืเปลีย่นแปลงของทศันคตใินตวับุคคล 

 3) ขอ้มลูข่าวสารและประสบการณ์ (Information and Experience) Assael 
เชื่อว่าไมใ่ช่เพยีงประสบการณ์ทีเ่กดิจากการไดใ้ชผ้ลติภณัฑห์รอืบรกิารและการมปีฏสิมัพนัธก์บั
บุคคลอื่นๆ เท่านัน้ที่จะเป็นตวัก่อทศันคติ แต่ประสบการณ์ในอดตีของตวับุคคลเองก็ถือว่ามี
อทิธพิลต่อทศันคตเิช่นกนั และมองว่าเป็นเงื่อนไขต่อพฤตกิรรมในอนาคตอกีดว้ย รวมทัง้ขอ้มลู
ข่าวสารเองก็ถอืว่ามคีวามส าคญัต่อทศันคตใินแง่ของตวัช่วยเสรมิสรา้งความโน้มเอยีง ส าหรบั
ตดัสนิความชอบหรอืไมช่อบต่อบุคคล หรอืวตัถุสิง่ของทีม่คีวามเกีย่วขอ้ง 

 4) บุคลกิภาพ (Personality) ส าหรบั Assael นัน้จะมุ่งเน้นไม่ใช่แต่ในเรื่องของ
อากปักริยิา แต่ลกัษณะนิสยัทีแ่สดงออกเองกถ็อืว่าเป็นปัจจยัทีม่ผีลต่อทศันคตเิช่นเดยีวกนั เช่น 
อารมณ์ด ีมมีนุษยสมัพนัธ์ด ีเปิดเผย นอบน้อม หรอืก้าวรา้วรุนแรง เป็นต้น หากมองในมุมของ
การตลาดปัจจยัขอ้นี้จะเกี่ยวขอ้งกบัตวับุคคลหรอืพนักงานที่ต้องท าหน้าที่ตดิต่อกบัลูกค้าหรอื
ผู้บรโิภคโดยตรง ซึ่งการแสดงออกและบุคลกิภาพทัง้หมดนี้ Assael มองว่าล้วนแต่เป็นสิง่ที่
ส่งผลกบัทศันคตทิีม่ต่ีอตราสนิคา้ (Brand) ทัง้สิน้ 

Schiffman และ Kanuk (2004) ไดก้ล่าวเพิม่เตมิว่า การก่อตวัและพฒันาของทศันคติ
ไดร้บัอทิธพิลมาจากปัจจยั 4 ประการ ดงันี้ 

1)  อทิธพิลจากประสบการณ์ส่วนบุคคล (Influence of Personal Experience) 
เกดิจากประสบการณ์ตรงทีบุ่คคลมต่ีอสิง่ใดสิง่หนึ่ง เช่น การทดลองใชห้รอืการประเมนิสิง่ต่างๆ 
เหล่านัน้ เป็นต้น นักการตลาดจงึพยายามสรา้งประสบการณ์ใหก้บัผูบ้รโิภค โดยการแจกคูปอง
ลดราคาหรอืแจกสนิคา้ตวัอยา่ง เพื่อโน้มน้าวใหผู้บ้รโิภคเกดิการทดลองใชแ้ละประเมนิสนิคา้นัน้ 
ซึง่หากผูบ้รโิภคเกดิความพอใจกจ็ะเกดิทศันคตทิีด่ ีและมแีนวโน้มทีจ่ะซือ้สนิคา้นัน้ซ ้า 

 2) อทิธพิลจากครอบครวัและเพื่อน (Influence of Family and Friends) 
ครอบครวัมอีทิธพิลส าคญัในการสรา้งทศันคต ิเนื่องจากครอบครวัได้ปลูกฝังค่านิยมและความ
เชื่อต่างๆ ตัง้แต่ในวยัเดก็ 

 3)  อทิธพิลจากการตลาดทางตรง (Influence of Direct Marketing) การตลาด
ทางตรงมอีิทธพิลต่อผู้บรโิภคมากกว่าการตลาดแบบรวม (Mass Marketing) เนื่องจาก
การตลาดทางตรงถูกออกแบบมาเพื่อผูบ้รโิภคเฉพาะกลุ่ม โดยการท าการสื่อสารกบัผูบ้รโิภคทีม่ ี
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ความสนใจหรือรูปแบบการด าเนินชีวิตที่สอดคล้องกับผลิตภณัฑ์ ดงันัน้การตลาดแนวนี้จึง
สามารถเขา้ใจถงึความต้องการของผูบ้รโิภคได้อย่างตรงจุด และมอีทิธพิลใหผู้บ้รโิภคเกดิความ
ชื่นชอบและมทีศันคตใินแงบ่วกต่อตราสนิคา้หรอืผลติภณัฑ์ 

 4)  อทิธพิลจากสื่อมวลชน (Mass Media) การสื่อสารมวลชนต่างๆ ไม่ว่าจะ
เป็นหนังสอืพมิพ์ นิตยสาร หรอืรายการโทรทศัน์ เป็นสื่อทีถ่่ายทอดเกี่ยวกบัแนวคดิใหม่ๆ ของ
ผลิตภณัฑ์ ความคิดเห็น หรอืการโฆษณา ซึ่งถือได้ว่าสื่อเหล่านี้เป็นแหล่งข้อมูลส าคญัของ
ผูบ้รโิภค ซึง่มอีทิธพิลทีจ่ะก่อใหเ้กดิทศันคตต่ิอสิง่ต่างๆ ได ้มงีานวจิยัทีแ่สดงใหเ้หน็ว่า ผูบ้รโิภค
ทีไ่มค่่อยมปีระสบการณ์โดยตรงกบัผลติภณัฑ ์เมื่อมกีารเปิดสื่อโฆษณาทีด่งึดูดทางอารมณ์จะมี
แนวโน้มในการสร้างทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์มากกว่าผู้บริโภคที่มีประสบการณ์โดยตรงกับ
ผลติภณัฑ ์(Schiffman และ Kanuk, 2004) 

นอกจากนี้ Hanna และ Wozniak (2004) ไดก้ล่าวถงึแหล่งทีม่าของทศันคต ิ(Source of 
Attitude) โดยแหล่งทีม่าของทศันคตแิบ่งไดเ้ป็น 3 ส่วนหลกั คอื 

1) ประสบการณ์ตรงส่วนบุคคลกบัวตัถุ (Personal Experience with Object) 
โดยบุคคลย่อมเผชญิกบัการสมัผสั ลิ้มรส รู้สกึ ทดลอง หรอืตรวจสอบวตัถุอยู่เสมอ จงึท าให้
บุคคลสามารถประเมนิวตัถุต่างๆ และสรา้งเป็นทศันคตต่ิอวตัถุนัน้ได้ 

2) กลุ่มอา้งองิ (Social Interaction) เนื่องจากบุคคลเป็นส่วนหนึ่งของกลุ่มสงัคม 
ไม่ว่าจะเป็นสมาชกิในครอบครวั กลุ่มเพื่อน เพื่อนบา้น หรอืเพื่อนร่วมงาน ย่อมท าใหบุ้คคลนัน้
ไดร้บัอทิธพิลในการสรา้งทศันคตต่ิอตราสนิคา้หรอืบรกิารได้ 

3) การเปิดรบัสื่อ (Exposure to Mass Media) ด้วยความหลากหลายของ
ช่องทางในการสื่อสาร เช่น โทรทศัน์ วทิยุ สื่อสิง่พมิพ ์และเครอืข่ายอนิเทอรเ์น็ต ท าใหเ้กดิการ
น าเสนอขอ้มูลจ านวนมาก ซึ่งการเปิดรบัสื่อเหล่านี้ท าให้บุคคลมกีารประเมนิขอ้มูลต่างๆ ซึ่งมี
อทิธพิลต่อการสรา้งและเปลีย่นทศันคตไิด้ 

 
2.3.5  หน้าท่ีของทศันคติ (The Functions of Attitude) 
หน้าทีข่องทศันคต ิ เกดิจากระดบัแรงจงูใจ (Motive) ภายในบุคคล โดยดงึเอาความทรง

จ าระยะยาว (Long-Term Memory) ออกมาใช้เพื่อช่วยให้บุคคลสามารถเผชญิหน้ากับ
เหตุการณ์หรอืแก้ไขปัญหาต่างๆ ได้โดย Daniel Katz (1960 อ้างถงึใน พริชัยภ์ณ แสงทอง, 
2551) ไดแ้บ่งหน้าทีข่องทศันคตเิป็น 4 ประการ ดงันี้ 

1) หน้าทีแ่สดงคุณประโยชน์ (Utilitarian Function) เป็นหน้าทีซ่ึง่จะช่วยแนะน า
ผูบ้รโิภคหรอืบุคคลให้บรรลุ หรอืไดร้บัประโยชน์จากสิง่ทีต่้องการ หากมองในมุมทางการตลาด 
หน้าที่แสดงคุณประโยชน์ของทศันคตนิัน้ จะช่วยท าใหผู้้บรโิภคหรอืบุคคลทราบว่าตนต้องการ
สิง่ใดและจะมุ่งไปหาผลติภณัฑห์รอืบรกิาร รวมทัง้ตราสนิคา้ (Brand) ทีจ่ะช่วยตอบสนองความ
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ตอ้งการนัน้ๆ ได ้ขณะเดยีวกนักย็งัช่วยกนัผูบ้รโิภคใหอ้อกห่างจากผลติภณัฑบ์รกิารหรอืทัง้ตรา
สนิคา้ (Brand) ทีพ่วกเขารูส้กึไมช่อบดว้ย 

ทัง้นี้หากพจิารณาทศันคตใินหน้าทีน่ี้จะมคีวามสมัพนัธท์ีค่ล้ายคลงึกบัการไดร้บั
รางวลั (Reward) และลงโทษ (Punishment) เนื่องจากทศันคตจิะถูกสรา้งจากพืน้ฐานความพงึ
พอใจในคุณค่าหรอืการใหโ้ทษทีไ่ม่น่าพงึประสงค ์สิง่ทีใ่หคุ้ณประโยชน์เท่านัน้จงึจะถูกรบัเขา้มา
พจิารณาว่าสามารถตอบสนองความต้องการนัน้ๆ ได้หรอืไม่ โดย Solomon (2013) ก็ได้
กล่าวถึงหน้าที่ของทัศนคติในด้านนี้ไว้ด้วยว่า โฆษณาที่ท าการบอกถึงคุณประโยชน์ของ
ผลิตภณัฑ์หรอืบรกิารออกมาโดยตรง ถือเป็นการใช้หน้าที่ในด้านนี้ของทศันคติ เพื่อให้ถูก
พจิารณาและสรา้งความไดเ้ปรยีบต่อคู่แขง่ขนัเช่นกนั 

2) หน้าทีแ่สดงค่านิยม (Value Expressive Function)  ในบางครัง้บุคคลกไ็ม่ได้
ต้องการการตอบสนองในเรื่องคุณประโยชน์จากวตัถุสิง่ของแต่เพยีงอย่างเดยีวเท่านัน้ แต่การ
เกี่ยวขอ้งกบัสิง่ต่างๆ โดยเฉพาะการเลอืกซื้อผลติภณัฑห์รอืบรกิารรวมทัง้ตราสนิค้า (Brand) 
นัน้ ก็เพราะต้องการบ่งบอกความเป็นตวัตนของตนเองออกมาเช่นกนั นัน่คอืการให้ผลติภณัฑ์
หรอืบรกิารรวมทัง้ตราสนิคา้ (Brand) เปรยีบเสมอืนปากที่ช่วยอธบิายต่อผู้ที่ได้พบเหน็ว่าตวั
บุคคลนัน้เป็นอย่างไร หน้าทีข่องทศันคตใินดา้นนี้ค่อนขา้งจะสมัพนัธก์บัรปูแบบการด าเนินชวีติ 
(Lifestyle) ของผูบ้รโิภคว่าเป็นคนอย่างไร สนใจต่อสิง่ใด มคีวามคดิเหน็เป็นอย่างไร รวมทัง้ยงั
แสดงถงึค่านิยมและตวัตนทางสงัคมของบุคคลว่าเป็นเช่นไรอกีดว้ย 

3) หน้าทีป้่องกนัตนเอง (Ego Defensive Function) ทศันคตใินดา้นนี้จะช่วยใน
การป้องกนัตวัตนของบุคคลจากความวติกกงัวลและการคุกคามบุคคลหรอืผูบ้รโิภคกบัการซื้อ
ผลติภณัฑห์รอืบรกิารในหลากหลายประเภทและตราสนิคา้ ซึง่หากพจิารณาแลว้ผูบ้รโิภคจ านวน
ไม่น้อยซื้อที่สนิค้าหรอืบรกิารเพื่อหลีกหนีผลอันไม่พงึประสงค์ที่จะรบกวนจติใจของตน เช่น 
น ้ายาลา้งปาก ยาสฟัีน หรอืเครือ่งส าอางเพื่อเสรมิความมัน่ใจ เป็นต้น ในทางการตลาดการจะใช้
ประโยชน์จากหน้าที่ของทัศนคติในด้านนี้นัน้ นักโฆษณาจะใช้ร่วมกับสารที่ช่วยผลักดัน
ความรูส้กึกลวั (Fear Appeal) เพื่อใหบุ้คคลหรอืผูบ้รโิภคเกดิความวติกกงัวลหรอืตระหนักไดถ้งึ
ผลเสยีหากไมต่ดัสนิใจเลอืกซือ้ผลติภณัฑห์รอืบรกิารนัน้ๆ 

4) หน้าทีใ่หค้วามรู ้(Knowledge Function) การจดัระเบยีบขอ้มลูต่างๆ ถอืเป็น
กระบวนการที่จ าเป็นและส าคญัส าหรบับุคคล ที่ต้องเผชญิหน้ากับข้อมูลข่าวสารมากมายใน
ชวีติประจ าวนั รวมทัง้เพกิเฉยต่อขอ้มูลข่าวสารที่มคีวามเกี่ยวขอ้งกบัตนค่อนขา้งน้อยหรอืไม่มี
เลย หน้าที่ของทัศนคติในด้านนี้จะช่วยลดความคลุมเครอืและสบัสนเมื่อบุคคลต้องพบกับ
สถานการณ์ทีแ่ปลกใหมไ่มคุ่น้เคย โดยเฉพาะขอ้มลูจากผลติภณัฑห์รอืบรกิาร รวมทัง้ตราสนิคา้ 
(Brand) ที่เพิง่ออกใหม่ เพื่อช่วยลดความไม่แน่ใจและท าให้บุคคลทราบว่าควรจะเปิดรบัหรอื
สนใจในเรือ่งใด พรอ้มทัง้ท าใหเ้กดิความงา่ยในการเรยีงล าดบัความส าคญัก่อนหลงัอกีดว้ย 



39 
 

จะเหน็ไดว้่า ทศันคตนิัน้มหีน้าที่แตกต่างกนัไปในหลากหลายสถานการณ์ รวมทัง้การ
ก่ออิทธิพลต่อตัวบุคคลในการประเมินผลโดยรวมต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ทัง้นี้ งานวิจยัของวรนุช  
ตนัตวิทิติพงศ์ (2551) ไดส้รุปเพิม่เตมิไวว้่า แมจ้ะเป็นผลติภณัฑห์รอืบรกิารหรอืตราสนิคา้ชนิด
เดยีวกนั แต่กไ็ม่จ าเป็นต้องเกดิจากทศันคตใินด้านเดยีวกนัเสมอไป หน้าที่ใดหน้าทีห่นึ่งอาจมี
อิทธิพลมากกว่าในด้านอื่นๆ นอกจากนี้ทศันคติยงัสามารถท าหน้าที่ได้มากกว่าหนึ่งด้านใน
สถานการณ์เดยีวกนั 

การท าความเข้าใจเกี่ยวกับทัศนคติในด้านต่างๆ ย่อมท าให้นักการตลาดทราบถึง
อิทธิพลที่จะส่งผลต่อการแสดงออกและพฤติกรรมของบุคคลหนึ่งๆ โดยเฉพาะในเรื่องของ
พฤติกรรมการซื้อที่จะเป็นประโยชน์ต่อแผนกลยุทธ์และแผนงานส่งเสรมิการขายในรูปแบบ
ต่างๆ เพื่อใหเ้ขา้ถงึและตอบโจทยค์วามตอ้งการเหล่านัน้ไดม้ปีระสทิธภิาพสงูสุด 

ผูบ้รโิภคแต่ละบุคคลมทีศันคตทิีแ่ตกต่างกนั เนื่องมาจากการเรยีนรูห้รอืมปีระสบการณ์
ของแต่ละบุคคล ท าให้ผู้บรโิภคมคีวามคดิเห็นหรอืพฤติกรรมต่างๆ ที่แตกต่างกนั ดงันัน้ใน
งานวจิยัเรื่อง การศึกษากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบฝากร้านในอินสตาแกรมดารา และ
ทศันคติและพฤติกรรมของผู้บรโิภคสินค้าแฟชัน่ จึงได้น าแนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติมาใช้ใน
การศึกษาเพื่อท าความเข้าใจผู้บรโิภค รวมถึงน าแนวคิดเกี่ยวกับทศันคติมาใช้ในการสร้าง
แบบสอบถามการวจิยั เพื่อวเิคราะหข์อ้มลูและอภปิรายผลการวจิยัต่อไป 

 
2.4  แนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior) 
 
 Schiffman และ Kanuk (2000) ไดก้ล่าวว่า พฤตกิรรมผูบ้รโิภค หมายถงึ พฤตกิรรม
การแสดงออกในการค้นหา การซือ้ การใช้ การประเมนิ และการก าจดัทิง้ซึง่สนิคา้ บรกิาร และ
แนวคดิต่างๆของผูบ้รโิภค 
 Assael (1998) ไดใ้หค้วามหมายของพฤตกิรรมผูบ้รโิภคไวว้่า เป็นกระบวนการในการ
ซื้อและการใช้สินค้าเพื่อที่จะท าการตอบสนองความต้องการหรอืสร้างความพอใจให้แก่ตัว
ผูบ้รโิภคเอง โดยผูบ้รโิภคจะมกีารใชก้ระบวนการในการตดัสนิใจซึง่กค็อืการประมวลผลขอ้มลูที่
ไดร้บัมาเกี่ยวกบัตราสนิคา้ต่างๆ จากนัน้กจ็ะท าการพจิารณาตราสนิคา้ทีเ่ป็นตวัเลอืกแลว้จงึท า
การประเมนิผลก่อนทีจ่ะท าการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ในทีสุ่ด 
 Engel, Blackwell และ Miniard (1995) ไดก้ล่าวว่า พฤตกิรรมผูบ้รโิภคคอื กจิกรรมของ
ผู้บรโิภคที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับที่ได้รบั การบรโิภค และการก าจดัทิ้งของสินค้าและบรกิาร 
นอกจากนี้ยงัรวมถงึกระบวนการการตดัสนิใจในการกระท าดงักล่าวดว้ย 
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 Moven และ Minor (1998) ไดก้ล่าวว่า พฤตกิรรมผูบ้รโิภคเป็นการศกึษากระบวนการ
ในการแลกเปลีย่นและการซือ้ของผูบ้รโิภคทีเ่กีย่วขอ้งกบัการไดม้า การบรโิภค และการก าจดัทิง้
ซึง่สนิคา้บรกิาร ประสบการณ์และแนวคดิต่างๆ 
 Solomon (2013) ได้กล่าวว่า พฤตกิรรมผู้บรโิภค หมายถงึ การศกึษากระบวนการ
ต่างๆ ทีม่คีวามเกี่ยวพนักบัผูบ้รโิภค ทัง้เฉพาะบุคคลและกลุ่มผูบ้รโิภคในดา้นการเลอืก การซือ้
สนิค้า การใช้หรอืทิ้งผลติภณัฑ์ การใช้บรกิาร รวมถึงมุมมองความคดิและประสบการณ์ที่จะ
สามารถตอบสนองความตอ้งการและสรา้งความพงึพอใจใหก้บัผูบ้รโิภคได ้ 
 ธชัมน ศรแีก่นจนัทร ์(2544) ไดก้ล่าวว่า พฤตกิรรมผูบ้รโิภค หมายถงึ กระบวนการหรอื
กจิกรรมทีป่ระชาชนเขา้ไปมสี่วนร่วมเพื่อการแสวงหา คดัเลอืก การซือ้ การใช ้และการประเมนิ
สนิคา้หรอืบรกิารทัง้หลายเพื่อตอบสนองความตอ้งการและความปรารถนาของตน 
 พฤตกิรรมผู้บรโิภค (Consumer Behavior) หมายถงึ พฤตกิรรมการแสดงออกของ
ผู้บรโิภคที่เกี่ยวข้องกับการให้ได้มา การบรโิภค และการก าจดัทิ้งซึ่งสินค้าและบรกิาร โดย
พฤติกรรมเหล่านี้ไม่ได้หมายถึงกิจกรรมที่แสดงออกทางร่างกายเท่านัน้ แต่ยงัหมายรวมถึง
กระบวนการทีเ่กดิขึน้ภายในจติใจของผูบ้รโิภคดว้ย 
 ดงันัน้เมื่อผู้บรโิภคแต่ละบุคคลมีพฤติกรรมการบรโิภคที่แตกต่างกันไป การศึกษา
พฤตกิรรมของผู้บรโิภคจะช่วยให้นักการตลาดสามารถเขา้ใจถงึกลุ่มเป้าหมายได้ดยีิง่ขึน้ และ
สามารถวางแผนการตลาดไดอ้ยา่งเหมาะสม 

 
2.4.1  ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

 ปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภค ประกอบดว้ยปัจจยัต่างๆ ดงันี้ 
2.4.1.1 ปัจจยัภายใน (Internal Factors) หรอืปัจจยัด้านจิตวิทยา 

(Psychographic Factors) ไดแ้ก่ 
 1) บุคลกิภาพ (Personality) บุคลกิภาพเป็นลกัษณะดา้นจติวทิยาที่

อยู่ภายในตวับุคคลซึ่งก าหนดและกระทบถงึวธิีการที่บุคคลตอบสนองต่อสิง่แวดล้อมของเขา 
หรอือาจหมายถึงรากฐานแห่งความโน้มเอียงหรอืลกัษณะเด่นของแต่ละบุคคล สอดคล้องกบั  
สุรพงษ์ โสธนะเสถยีร กล่าวว่า โครงสรา้งบุคลกิภาพของบุคคลมผีลต่อกระบวนการเลอืกสรร
สารนิเทศ ซึง่ก่อใหเ้กดิทศันคตขิองบุคคลหนึ่งๆ ทีแ่ตกต่างจากบุคคลอื่น 

 2) การจูงใจ (Motivation) การจูงใจเกดิขึน้จากแรงจูงใจ (Motive) 
หมายถงึ ความต้องการที่ได้รบัการกระตุ้นจากภายในบุคคลทีต่้องการแสวงหาความพอใจด้วย
พฤตกิรรมทีม่เีป้าหมาย หรอือาจหมายถงึพลงัสิง่กระตุน้ (Drive) ทีอ่ยู่ภายในตวับุคคลซึง่กระตุ้น
ให้บุคคลปฏบิตั ินักการตลาดจงึต้องศกึษาถงึพลงัสิง่กระตุ้น หรอืความต้องการที่อยู่ภายในตวั
มนุษย ์เพื่อน ามาก าหนดกลยทุธก์ารสื่อสารการตลาดใหส้ามารถตอบสนองความต้องการนัน้ ซึง่
แรงจงูใจแบ่งไดเ้ป็น 2 กรณดีว้ยกนั คอื 
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  (1) แรงจูงใจที่เกดิจากเหตุผล (Rational Motive) แรงจงูใจที่
เกดิจากเหตุผลนัน้มกัจะเกดิขึน้เป็นส่วนใหญ่ ผูซ้ื้อจะคดิถงึเหตุผลต่างๆ ก่อนที่จะตดัสนิใจซื้อ 
เช่น ราคาของสนิคา้ทีจ่ะซือ้ ค่าใชจ้่ายทีจ่ะต้องเสยีไปแต่ละครัง้ทีน่ ามาใช ้ความคงทนของสนิคา้ 
ประโยชน์ทีค่าดว่าจะไดร้บั เป็นตน้ 

  (2) แรงจูงใจทีเ่กดิจากอารมณ์ (Emotional Motive) อารมณ์
เป็นมูลเหตุก่อให้เกิดการตดัสนิใจซื้อได้ ซึ่งอาจเกิดจากสาเหตุต่างๆ เช่น การตดัสนิใจซื้อที่
ตอบสนองความพงึพอใจจากความรูส้กึซึ่งมลีกัษณะ 5 ประการ คอื การสมัผสั รสชาต ิสายตา 
ได้กลิ่น และการได้ยิน หรืออาจเกิดจากสภาพของการติดพันสิ่งต่างๆ ที่เป็นส่ วนกระตุ้น 
ชื่อเสยีงของผลติภณัฑแ์ละความพอใจส่วนบุคคล เป็นตน้ 

  3) การรบัรู ้(Perception) การรบัรูเ้ป็นกระบวนการซึ่งแต่ละบุคคล
ได้รบัการเลอืกสรร จดัระเบยีบและตคีวามหมายขอ้มูลเพื่อที่จะสรา้งภาพที่มคีวามหมาย หรอื
อาจหมายถงึกระบวนการของความเขา้ใจของบุคคลที่มต่ีอสภาพแวดล้อมที่อาศยัอยู่ จะเหน็ว่า
การรบัรูเ้ป็นกระบวนการของบุคคลทีข่ ึน้อยูก่บัปัจจยัภายใน เช่น ความเชื่อ ประสบการณ์ในอดตี 
ความต้องการและอารมณ์ และยงัขึน้อยู่กบัปัจจยัภายนอก คอืสิง่กระตุ้น ซึ่งผ่านเขา้มากระทบ
ความรูส้กึจากประสาทสมัผสัทัง้ 5 ไดแ้ก่ การไดเ้หน็ ไดย้นิ ไดก้ลิน่ ไดร้สชาต ิและไดส้มัผสั 

 4) การเรยีนรู ้(Learning) การเรยีนรู ้หมายถงึ การเปลีย่นแปลงใน
พฤตกิรรมหรอืความเขา้ใจ เป็นผลมาจากประสบการณ์ที่ผ่านมา การเรยีนรูข้องบุคคลเกดิขึ้น
เมื่อบุคคลได้รบัสิ่งกระตุ้นซึ่งผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของบุคคล และจะท าให้เกิดการ
ตอบสนอง ซึง่สอดคลอ้งกบัทฤษฎสีิง่กระตุ้นตอบสนอง (Stimulus-response Theory: S-R) การ
ตอบสนองของบุคคลไดร้บัอทิธพิลจากสิง่กระตุ้นถอืเป็นปัจจยัภายนอกและยงัไดร้บัอทิธพิลจาก
ความรูส้กึนึกคดิของแต่ละบุคคล เช่น ทศันคติ ความน่าเชื่อถอื ประสบการณ์ในอดตี นักการ
ตลาดไดป้ระยุกต์ใชท้ฤษฎนีี้มากโดยการจดัสิง่กระตุ้นดา้นผลติภณัฑแ์ละสิง่กระตุ้นดา้นโฆษณา
และการสื่อสารการตลาด เพื่อให้กลุ่มเป้าหมายเกดิการตอบสนองอย่างใดอย่างหนึ่ง เช่น การ
โฆษณาซ ้าแลว้ซ ้าอกี การจดักจิกรรมลด แลก แจก แถม เป็นตน้ 

 5) ทศันคต ิ(Attitude) ทศันคต ิหมายถงึ ท่าททีีค่นเรามต่ีอสิง่หนึ่ง
หรอืกรณีใดกรณีหนึ่ง เป็นความรู้สกึภายในของแต่ละบุคคล การที่จะทราบทศันคตขิองผู้ใดผู้
หนึ่งต้องสงัเกตหรอืดูพฤตกิรรมทีผู่น้ัน้แสดงออกมาในรปูแบบของการเขยีน การพูด การแสดง
ท่วงท่ากิรยิา สหีน้า น ้าเสยีง และการประพฤตปิฏบิตัิ ดังนัน้ทศันคตจิงึเป็นความโน้มเอยีงใน
การเรยีนรูท้ีต่อบสนองต่อความคดิใดหรอืสิง่ใดสิง่หนึ่งในทางทีพ่อใจหรอืไม่พอใจ หรอืหมายถงึ
ความโน้มเอยีงในการเรยีนรูท้ีต่อบสนองในลกัษณะความพอใจหรอืไม่พอใจต่อสิง่ใดสิง่หนึ่ง การ
เกดิทศันคตเิกดิจากขอ้มูลที่แต่ละบุคคลได้รบัมา เกดิจากประสบการณ์ที่เรยีนรูเ้กี่ยวกบัสนิค้า 
เกดิจากความรูส้กึนึกคดิของบุคคลและเกดิจากความสมัพนัธท์ีม่ต่ีอกลุ่มอา้งองิ 
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จากความหมายและแนวคดิของปัจจยัภายในต่างๆ พบว่า การจูงใจ การรบัรู ้
การเรยีนรู ้และทศันคตินัน้ส่งผลต่อการตดัสนิใจในการบรโิภคของบุคคล กล่าวคอืเมื่อคนเรา
ไดร้บัแรงจงูใจจากการกระตุน้ทัง้ภายในและภายนอกจะท าใหเ้กดิการรบัรูแ้ละการเรยีนรูส้ ิง่นัน้ๆ 
โดยการรบัรูจ้ะเป็นกระบวนการในการกลัน่กรองสิง่กระตุ้นที่ได้รบั ส่วนการเรยีนรูจ้ะท าให้เกดิ
การเปลี่ยนแปลงพฤตกิรรมจากที่ได้สะสมความรูแ้ละประสบการณ์ที่ผ่านมา ซึ่งขอ้มูลข่าวสาร
และประสบการณ์ที่ได้รบั รวมทัง้การเข้าไปเกี่ยวข้องกบักลุ่มต่างๆ จะส่งผลให้บุคคลนัน้เกิด
ความชอบหรอืไม่ชอบในสิง่นัน้ๆด้วย ท าใหบุ้คคลเกดิทศันคตต่ิอสิง่นัน้ขึน้มาและกระบวนการ
ทัง้หมดกจ็ะส่งผลใหเ้กดิพฤตกิรรมต่อไป 

2.4.1.2 ปัจจยัภายนอก (External Factors) หรอืปัจจยัดา้นสงัคมและวฒันธรรม 
(Social and Culture Factors) 

1) สภาพทางวฒันธรรม เป็นปัจจยัที่มคีวามกว้างและลกึที่สุดใน
พฤตกิรรมผู้บรโิภค โดยมสี่วนส าคญั 3 ประการ ได้แก่ วฒันธรรม วฒันธรรมย่อย และชนชัน้
ทางสงัคม 

โดยวฒันธรรม คอืพื้นฐานส าคญัที่สุดในการวดัความต้องการและ
พฤติกรรมของมนุษย์ วัฒนธรรมเป็นเครื่องผูกพนับุคคลในกลุ่มไว้ด้วยกัน บุคคลจะเรยีนรู้
วฒันธรรมของเขาภายใต้กระบวนการทางสงัคม วฒันธรรมเป็นสิง่ก าหนดความต้องการและ
พฤตกิรรมของบุคคลแบ่งเป็น วฒันธรรมพืน้ฐาน คอืสิง่ทีก่ าหนดความตอ้งการซือ้และพฤตกิรรม
การซื้อของบุคคล ตวัอย่างลกัษณะนิสยัของคนไทยซึ่งเกิดจากการหล่อหลอมพฤติกรรมทาง
สงัคมไทย ได้แก่ รกัความเป็นอิสระ รกัพวกพ้อง มเีมตตา เอื้อเฟ้ือเผื่อแผ่ ชอบความโอ่อ่า 
ปัจจยัเหล่านี้จะมอีทิธพิลต่อการบรโิภคสนิคา้ เช่น การซือ้รถยนต์ การท าบุญ การแต่งกาย เป็น
ตน้ (เจษฎา รตันเขมากร, 2541) และวฒันธรรมอกีรปูแบบหนึ่งคอื วฒันธรรมย่อย ซึง่มรีากฐาน
มาจากเชือ้ชาต ิศาสนา สผีวิ พืน้ทีท่างภูมศิาสตรท์ีต่่างกนั ท าใหเ้กดิการแบ่งกลุ่มทางการตลาด 
ซึง่มคีวามตอ้งการทีแ่ตกต่างกนัออกไป รวมทัง้ความแตกต่างทางชนชัน้ทางสงัคมยงัท าใหค้นมี
ความตอ้งการทีแ่ตกต่างกนัดว้ย เช่น คนชนชัน้สูงต้องการอาหารเลศิรสราคาแพง เพื่อใหส้มัผสั
กบับรรยากาศทีห่รูหราในโรงแรมระดบัห้าดาว ในขณะที่คนชนชัน้ล่างต้องการอาหารราคาถูก
เพื่อใหต้นเองอิม่และมกี าลงัในการท างานเท่านัน้ 

2)  สภาพทางสงัคม พฤตกิรรมของมนุษยจ์ะไดร้บัอทิธพิลจากสภาพ
สงัคม ซึ่งเป็นปัจจยัที่นอกเหนือจากสภาพวฒันธรรม ประกอบด้วย กลุ่มอ้างอิง ครอบครวั 
บทบาทและสถานภาพ 

กลุ่มอ้างองิ เป็นกลุ่มทีม่นุษยเ์ขา้ไปเกี่ยวขอ้งดว้ย กลุ่มนี้จะมอีทิธพิล
ต่อมนุษย์ในด้านการเลือกพฤติกรรมและการด าเนินชวีติ รวมทัง้ทศันคติ ความคิดเห็น และ
ค่านิยมของบุคคล เนื่องจากบุคคลต้องการให้เป็นที่ยอมรบัของกลุ่มจงึต้องปฏิบตัิตามและ
ยอมรบัความคิดเห็นต่างๆ จากกลุ่มอิทธิพล โดยอาจจะมีอิทธิพลโดยตรงหรือโดยอ้อมต่อ
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ทศันคตหิรอืพฤติกรรมก็ได้ กลุ่มเหล่านี้ คอื กลุ่มปฐมภูม ิได้แก่ ครอบครวั เพื่อนสนิท เพื่อน
บ้าน และกลุ่มทุติยภูม ิเช่น กลุ่มบุคคลชัน้น าในสงัคม เพื่อนร่วมอาชพี บุคคลกลุ่มต่างๆ ใน
สงัคม เป็นตน้ 

ครอบครวั เป็นสถาบนัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคมาก
ทีสุ่ดในสงัคม โดยครอบครวัจะเป็นกลุ่มสงัคมเบือ้งต้น แหล่งอบรม และสรา้งประสบการณ์ของ
บุคคล ลกัษณะของครอบครวัจงึมอีิทธพิลต่อพฤติกรรมการบรโิภค และพฤติกรรมอื่นๆ ของ
บุคคล ซึง่จะแตกต่างกนัไปในแต่ละครอบครวั 

บทบาทและสถานะ คอื การศกึษาถงึบทบาทและสถานะของผูบ้รโิภค
ทีเ่กีย่วขอ้งกบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารต่างๆ โดยบุคคลจะเกี่ยวขอ้งกบัหลาย
กลุ่ม เช่น ครอบครวั กลุ่มอ้างองิ องค์กร และสถาบนั บุคคลจะมบีทบาทและสถานะทีแ่ตกต่าง
กนัในแต่ละกลุ่ม ดงันัน้จงึตอ้งวเิคราะหว์่าในแต่ละกลุ่มใครมบีทบาทเป็นผูค้ดิรเิริม่ ผูต้ดัสนิใจซือ้ 
ผูม้อีทิธพิล ผูซ้ือ้ และผูใ้ช้ 

2.4.1.3 ปัจจยัส่วนบุคคล (Personal Factors) หรอืปัจจยัด้านประชากร 
(Demographic Factors) คอื พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคจะเปลีย่นแปลงไปตามลกัษณะของแต่ละ
บุคคล ไดแ้ก่ (องอาจ ปะทะวานิช, 2534) 

1) อายุ (Age) อายุที่แตกต่างกนัจะมคีวามต้องการผลติภณัฑ์ที่
ต่างกนั 

2) ขัน้ตอนวฏัจกัรชวีติครอบครวั (Family Life Cycle) เป็นขัน้ตอน
การด ารงชวีติของบุคคลในลกัษณะของการมคีรอบครวั ในแต่ละขัน้ตอนจะมอีทิธพิลต่อความ
ต้องการทศันคตแิละค่านิยมของบุคคล ท าใหเ้กดิความต้องการในผลติภณัฑแ์ละพฤตกิรรมการ
ซือ้ทีแ่ตกต่างกนั 

3) อาชพี (Occupation) อาชพีของแต่ละบุคคลจะน าไปสู่ความจ าเป็น 
และความต้องการสินค้าและบรกิารที่แตกต่างกนั เช่น ข้าราชการจะซื้อชุดท างานและสนิค้า
จ าเป็น ส่วนประธานกรรมการบรษิทัและกรรมการจะซือ้เสือ้ผา้ราคาสงู เป็นตน้ 

4) โอกาสทางเศรษฐกจิ (Economic Circumstances) โอกาสทาง
เศรษฐกิจของบุคคลจะมีผลกระทบต่อสินค้าและบริการที่เขาตัดสินใจซื้อ โอกาสเหล่านี้
ประกอบดว้ย รายได ้การออมสนิทรพัย ์อ านาจการซือ้และทศันคตเิกีย่วกบัการจา่ยเงนิ 

5) การศกึษา (Education) ผู้ที่มกีารศกึษาสูงมแีนวโน้มจะบรโิภค
ผลติภณัฑม์คีุณภาพดกีว่าผูท้ีม่กีารศกึษาต ่า 

 
2.4.2  กระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภค (Consumer Decision Making) 

 Assael (1995) กล่าวว่า การตดัสนิใจซื้อเป็นกระบวนการทีผู่บ้รโิภครบัรูแ้ละประเมนิ
ข้อมูลเกี่ยวกบัตราสินค้า โดยใช้ข้อมูลจากโฆษณา ประสบการณ์ในการใช้สนิค้า ข้อมูลจาก
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เพื่อนหรอืแหล่งขอ้มลูอื่นๆ มาพจิารณาว่าตราสนิคา้นัน้สามารถเป็นทางเลอืกทีต่อบสนองความ
ต้องการของตนได้หรอืไม่ แลว้จงึเกดิการตดัสนิใจซื้อโดยผู้บรโิภคจะเกดิการตดัสนิใจขึน้เมื่อมี
ทางเลอืกมากกว่าสองทางขึน้ไป 
 Hanna และ Wozniak (2004) กล่าวว่า กระบวนการตดัสนิใจซือ้ คอืการแก้ปัญหาของ
ผูบ้รโิภค (Problem Resolving) ซึง่จะเกดิขึน้เมื่อผูบ้รโิภครบัรูถ้งึความขดัแยง้ (Discrepancy) 
ระหว่างสภาพความเป็นจรงิ (Actual State of Affairs) กบัสภาพทีป่รารถนา (Ideal State of 
Affairs) ท าให้ผู้บรโิภคตระหนักถงึปัญหาจนน าไปสู่การกระท าที่ก่อให้เกดิการแก้ปัญหาที่น่า
พอใจ 
 Assael (1995) กล่าวว่า กระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคเป็นกระบวนการทีต่ ัง้อยู่
บนพืน้ฐาน 2 ประการ คอื  

1) ขอบเขตของการตดัสนิใจ (The Extent of Decision Making) เป็นความ
ต่อเนื่องจากการตดัสนิใจไปสู่ลกัษณะนิสยั ผู้บรโิภคสามารถตดัสนิใจโดยอิงจากกระบวนการ
ทางความคดิ (Cognitive Process) ในการหาขอ้มลูและประเมนิทางเลอืก แต่ในทางกลบักนัการ
ตดัสนิใจจะไมเ่กดิขึน้หากผูบ้รโิภคซือ้สนิคา้โดยอาศยัความพงึพอใจเป็นหลกั 

2) ระดบัของความเกี่ยวพนัในการซื้อ (The Degree of Involvement in the 
Purchase) แสดงใหเ้หน็ความต่อเนื่องจากความเกี่ยวพนัในการซื้อจากสูงไปต ่า ผูบ้รโิภคจะมี
ความเกี่ยวพนัในการซื้อสูงเมื่อสนิค้านัน้มคีวามส าคญักบัผู้บรโิภค เช่น เป็นสนิค้าที่แสดงถึง
ตวัตนและภาพลกัษณ์ (Ego and Self Image) เป็นต้น และผูบ้รโิภคจะมคีวามเกี่ยวพนัในการ
ซือ้ต ่า หากสนิคา้นัน้ไมม่คีวามส าคญัต่อผูบ้รโิภค ตามภาพที่ 2.1 

 

       
 
ภาพท่ี 2.1  การตดัสนิใจของผูบ้รโิภค (Consumer Decision Making) 
แหล่งท่ีมา: Assael, 1995, p.19. 
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จากแผนภาพบนช่องบนซา้ยจะเหน็ไดว้่า การตดัสนิใจทีซ่บัซอ้น (Complex Decision 

Making) จะเกดิขึน้เมื่อผูบ้รโิภคมคีวามเกี่ยวพนัสูง เช่น เป็นสนิคา้ทีม่คีวามส าคญัต่อผู้บรโิภค 
เป็นสนิค้าราคาแพง หรอืสนิค้าที่มคีวามเสี่ยงสูง ซึ่งผู้บรโิภคจะมคีวามกระตอืรอืรน้ในการหา
ขอ้มูลเพื่อประเมนิและพจิารณาทางเลอืกจากตราสนิคา้ต่างๆ โดยมเีกณฑใ์นการตดัสนิใจ เช่น 
ราคา ความทนทาน หรอืบรกิาร เป็นต้น (Assael, 1995) แต่การตดัสนิใจทีซ่บัซอ้นจะไม่เกดิขึน้
เสมอไป เมื่อตวัเลอืกเกดิขึน้ซ ้าๆ ผู้บรโิภคจะเรยีนรูจ้ากประสบการณ์และเลอืกซือ้ตราสนิค้าที่
พงึพอใจที่สุด ช่องล่างซ้ายของแผนภาพอธบิายถงึความภกัดต่ีอตราสนิค้า (Brand Royalty) 
เกดิขึน้ในกรณีทีผู่้บรโิภคมคีวามเกี่ยวพนักบัสนิคา้ในระดบัสูง เป็นผลทีเ่กดิจากความพงึพอใจ
และการมขีอ้ผกูมดักบัตราสนิคา้ (Brand Commitment) นัน้อย่างมากจนท าใหเ้กดิความภกัดต่ีอ
ตราสินค้าขึ้นผู้บริโภคจึงแทบไม่หาข้อมูลหรือประเมินทางเลือกและซื้อตราสินค้าเดิมซ ้า 
เนื่องจากพอใจในตราสินค้าเดิมและไม่ต้องการเปลี่ยนไปใช้ตราสินค้าอื่น ซึ่งในบางครัง้การ
ตดัสนิใจซื้อในลกัษณะนี้ก็เกดิการท าเป็นนิสยั (Habit) โดยผู้บรโิภคจะซื้อสินค้าซ ้าๆ โดยไม่
เปลีย่นไปซือ้ตราสนิคา้อื่น 
 ช่องบนขวาของแผนภาพแสดงถงึการตดัสนิใจทีจ่ ากดั (Limited Decision Making) ใน
บางครัง้กระบวนการตัดสินใจในการซื้อก็อาจเกิดขึ้นแม้ว่าผู้บริโภคจะมีความเกี่ยวพันต ่ า 
เนื่องจากผู้บรโิภคอาจเคยมปีระสบการณ์เกี่ยวกบัสนิค้านัน้มาก่อน จงึใช้ข้อมูลที่มอียู่ในการ
ประเมนิทางเลอืกในการซือ้สนิคา้ ซึง่การตดัสนิใจทีจ่ ากดันี้มกัเกดิขึน้เมื่อผูบ้รโิภคมองหาความ
หลากหลาย (Variety Seeking) เมื่อระดบัความเกี่ยวพนัต ่าผู้บรโิภคก็จะเปลี่ยนใจไปใช้ตรา
สนิค้าอื่นได้ง่าย หรอืการตดัสนิใจที่จ ากดัอาจเกดิเมื่อผู้บรโิภคไม่มขีอ้มูลเกี่ยวกบัสนิค้านัน้เลย 
เช่น สนิคา้ใหม ่เป็นต้น ซึง่ผูบ้รโิภคอาจคน้หาขอ้มลูเพิม่เตมิแต่จะไม่ละเอยีดนักเนื่องจากสนิคา้
นัน้ไม่มคีวามส าคญักบัผู้บรโิภค และช่องล่างขวาของแผนภาพแสดงถึงความเฉื่อย ( Inertia) 
หรอืความเกี่ยวพนักบัสนิค้าต ่าและไม่มีการตดัสนิใจ จะเกดิขึน้เมื่อผู้บรโิภคซื้อตราสนิค้าเดมิ
เป็นนิสยั โดยไม่ได้มคีวามภกัดต่ีอตราสนิค้านัน้ แต่ซื้อเพราะไม่อยากเสยีเวลาและมปัีญหาใน
การหาทางเลอืกอื่น ซึ่งผู้บรโิภคจะท าการประเมนิตราสนิค้าหลงัจากตดัสนิใจซือ้แลว้ หากตรา
สนิค้านัน้สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บรโิภคได้ ผู้บรโิภคก็อาจจะตัดสนิใจซื้อซ ้า 
(Assael, 1995) 

กระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค ประกอบดว้ย 5 ขัน้ตอน (Assael, 1995) ดงันี้ 
2.4.2.1  การตระหนักรูถ้งึปัญหาหรอืความต้องการ (Problem Recognition or 

Need Recognition) หรอืขัน้ตอนของการกระตุน้ความต้องการ (Need Arousal) เริม่ต้นดว้ยการ
รบัรูห้รอืทศันคตขิองผู้บรโิภค ซึ่งกระตุ้นให้เกดิความต้องการ ขัน้ตอนนี้จะเกดิขึน้เมื่อผูบ้รโิภค
เผชญิกบัปัญหาหรอืความต้องการต่างๆ ได้แก่ ความต้องการทางกายภาพ (Physical Need) 
เช่น ความหวิ ความกระหาย เป็นต้น และความต้องการทางดา้นจติใจ (Psychological Need) 
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ของผูบ้รโิภคเอง เช่น การแสวงหาประโยชน์ของสนิค้า (Product’s Benefits) ที่ตรงกบัความ
ตอ้งการของตนเอง และทศันคตทิีม่ต่ีอตราสนิคา้ 

Assael (1995) กล่าวว่า ปัญหาหรอืความต้องการของผู้บรโิภคสามารถแบ่ง
ออกไดเ้ป็น 2 ประการ ไดแ้ก่ ความต้องการดา้นประโยชน์ใชส้อย (Utilitarian Needs) หมายถงึ 
ความต้องการทีผู่้บรโิภคไดร้บัจากการบรโิภคสนิค้าหรอืบรกิาร โดยผู้บรโิภคจะเชื่อมโยงความ
ต้องการเขา้กบัคุณสมบตัดิา้นการใชง้านของสนิคา้และบรกิาร ดงันัน้ผูบ้รโิภคจงึให้ความส าคญั
กบัขอ้มลู (Information Focus) ของสนิคา้และกระบวนการซือ้ (Purchase Process) เพื่อทีจ่ะ
เลอืกซื้อสินค้าหรอืบรกิารที่สร้างความพงึพอใจในด้านประโยชน์ใช้สอยมากที่สุด และความ
ต้องการด้านความรูส้กึ (Hedonic Needs) หมายถงึ ความต้องการที่ผู้บรโิภคได้รบัความพงึ
พอใจจากการบรโิภคสนิคา้หรอืบรกิาร ซึง่มคีวามเกี่ยวพนักบัอารมณ์ความรูส้กึของผูบ้รโิภค ท า
ใหผู้บ้รโิภคใชอ้ารมณ์มากกว่าเหตุผลในการประเมนิสนิคา้หรอืบรกิารทีต่อบสนองความต้องการ
ทางดา้นอารมณ์ความรูส้กึ 

Solomon (2013) ได้กล่าวถงึสาเหตุการตระหนักถงึปัญหาของผู้บรโิภคว่า 
สามารถเกิดขึ้นได้ 2 รูปแบบ คือ รูปแบบแรกผู้บรโิภคตระหนักถึงความจ าเป็นของปัญหา 
(Need Recognition) ซึง่เป็นปัญหาทีเ่กดิขึน้เมือ่สภาพความเป็นจรงิ (Actual State) ลดระดบัลง 
เช่น สนิค้าทีผู่้บรโิภคใช้อยู่ก าลงัจะหมด หรอืสนิค้าทีซ่ื้อมาไม่สามารถตอบสนองความต้องการ
ได ้หรอืผูบ้รโิภคตระหนกัไดว้่าตนเองมคีวามตอ้งการหรอืความปรารถนาใหม่ และรปูแบบทีส่อง 
ผูบ้รโิภคตระหนักถงึโอกาส (Opportunity Recognition) เป็นปัญหาทีเ่กดิขึน้เมื่อเกดิสภาพที่
ความปรารถนา (Ideal State) เพิม่ระดบัขึน้ เช่น ผูบ้รโิภคต้องการซือ้สนิคา้รุ่นใหม่ทีม่คีุณสมบตัิ
ดกีว่าเดมิ เป็นตน้ 

2.4.2.2  การแสวงหาขอ้มลู (Information Search) เมื่อผูบ้รโิภคเกดิปัญหาหรอื
ความต้องการ ผู้บรโิภคจะค้นหาและรวบรวมขอ้มูลเกี่ยวกบัสนิคา้หรอืบรกิารก่อนการตดัสนิใจ
ซือ้ โดยผูบ้รโิภคอาจหาขอ้มลูจาก แหล่งขอ้มลูภายใน (Internal Search) ได้แก่ ความทรงจ า
หรือความเชื่อเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการและประสบการณ์จากการใช้สินค้า เป็นต้น และ
แหล่งขอ้มลูภายนอก (External Search) ไดแ้ก่ ขอ้มลูจากกลุ่มอา้งองิ เช่น ครอบครวั หรอืเพื่อน 
ขอ้มลูจากแหล่งทีม่คีวามน่าเชื่อถอื เช่น บทความในหนังสอืพมิพ ์รายงานผูบ้รโิภค (Consumer 
Reports) ขอ้มลูจากแหล่งทางการตลาด (Market-Oriented Source) เช่น โฆษณา เวบ็ไซต ์
พนักงานขาย เป็นต้น ซึ่งโดยปกติผู้บรโิภคจะค้นหาข้อมูลจากแหล่งข้อมูลภายในก่อน ถ้ามี
ขอ้มลูมากพอผูบ้รโิภคกอ็าจหาขอ้มลูจากภายนอกเพยีงเลก็น้อย แต่ถ้าไม่มขีอ้มลูหรอืมขีอ้มลูไม่
เพยีงพอ ผูบ้รโิภคจะคน้หาขอ้มลูจากแหล่งขอ้มลูภายนอกต่อไป (Assael, 1995) 

นอกจากนัน้ Solomon (2013) ยงัไดก้ล่าวถงึรปูแบบของการแสวงหาขอ้มลูของ
ผูบ้รโิภครปูแบบอื่นๆ คอื 
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1) การค้นหาข้อมูลแบบตัง้ใจและการหาข้อมูลแบบบังเอิญ 
(Deliberate versus Accidental Search) โดยการคน้หาขอ้มลูแบบตัง้ใจเป็นการเรยีนรูโ้ดยตรง 
(Direct Learning) ผ่านการหาขอ้มูลหรอืมปีระสบการณ์เกี่ยวกบัสนิค้านัน้ ส่วนการหาขอ้มูล
แบบบงัเอญิเป็นการเรยีนรูโ้ดยบงัเอญิ (Incidental Learning) ผ่านการเปิดรบัสื่อต่างๆ เช่น 
โฆษณา หรอืการส่งเสรมิการขาย ซึ่งผูบ้รโิภคไม่ไดใ้หค้วามสนใจกบัสนิคา้นัน้เป็นพเิศษ แต่สิง่
เรา้ต่างๆ เหล่านัน้กระตุน้ใหผู้บ้รโิภคเกดิการเรยีนรูข้ ึน้ 

2) การค้นหาแบบออนไลน์ (Online Search) การคน้หารปูแบบนี้ 
ผูบ้รโิภคจะเป็นเป้าหมายหลกัของการโฆษณา เนื่องจากผูบ้รโิภคมคีวามตัง้ใจทีจ่ะซือ้สนิคา้ แต่
ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่มกัจะหาขอ้มลูออนไลน์จาก Search Engines เช่น Google หรอื Yahoo โดย
คน้หาโดยรวมมากกว่าจะเฉพาะเจาะจงถงึตราสนิคา้ใดสนิคา้หนึ่ง เพราะผูบ้รโิภคทีค่น้หาขอ้มลู
ออนไลน์มกัจะไม่ไดต้้องการขอ้มลูจ านวนมาก แต่ต้องการทีจ่ะทราบความคดิเหน็ทีห่ลากหลาย
จากบุคคลอื่นๆ เกี่ยวกับตราสนิค้านัน้มากกว่า นอกจากนี้แล้วหลงัจากที่ตัดสินใจซื้อสินค้า 
ผูบ้รโิภคมกัจะตดิตามข่าวสารออนไลน์จากตราสนิค้านัน้ต่อ เช่น การตดิตามทางเฟซบุ๊กแฟน
เพจ (Facebook Fanpage) เพื่อทีจ่ะสามารถมสี่วนรว่มกบัตราสนิคา้นัน้ต่อไปในอนาคต 

3) การค้นหาแบบหลากหลาย (Variety Seeking) เกิดขึ้นเมื่อ
ผู้บรโิภคต้องการความหลากหลายในชวีติ หรอืลดความน่าเบื่อหน่าย ผู้บรโิภคจะค้นหาขอ้มูล
เกีย่วกบัสนิคา้หรอืบรกิารอยา่งหลากหลาย เพื่อสรา้งตวัเลอืกใหม่ๆ ในการตดัสนิใจ 

2.4.2.3 การประเมนิทางเลอืก (Alternative Evaluation) เมื่อผู้บรโิภคไดร้บั
ขอ้มลูเพยีงพอแลว้ ผูบ้รโิภคจะประเมนิทางเลอืกต่างๆ ในแง่ของผลประโยชน์ทีค่าดว่าจะไดร้บั 
โดยพจิารณาจากข้อมูลรวมถึงประสบการณ์ในอดตีเปรยีบเทยีบความแตกต่างของตราสนิค้า 
และตดัสนิใจเลอืกสนิคา้หรอืบรกิารทีส่ามารถตอบสนองความตอ้งการของตนเองไดด้ทีีสุ่ด 

Assael (1995) กล่าวถงึหลกัในการเปรยีบเทยีบคุณประโยชน์หรอืคุณสมบตัิ
ของสนิคา้ ซึ่งเรยีกว่า หลกัการชดเชย (Compensatory Method) เนื่องจากคะแนนดา้นลบใน
เกณฑห์นึ่งสามารถทดแทนด้วยคะแนนด้านบวกในอกีเกณฑห์นึ่งได้ โดยผู้บรโิภคสามารถใช้
หลกัการนี้ในการเปรยีบเทยีบ คอืใชห้ลกัชดเชย(Compensatory Method) ประเมนิแต่ละตรา
สนิค้าจากคุณสมบตัิโดยรวม แล้วพจิารณาในภาพรวมว่าตราสนิค้าใดดกีว่ากนั ตราสนิค้าใด
ตอบสนองความตอ้งการของตนไดม้ากทีสุ่ด ซึง่วธิกีารนี้มกัใชก้บัสนิคา้ทีม่คีวามเกี่ยวพนัสูง และ
ใชห้ลกัการไม่ชดเชย (Non-Compensatory Method) ประเมนิคุณสมบตัเิฉพาะในแต่ละสนิค้า 
ซึ่งเป็นคุณสมบตัทิี่ผู้บรโิภคให้ความส าคญัมากที่สุดก่อน จากนัน้จงึพจิารณาว่าตราสนิค้าใดที่
คุณสมบตัเิฉพาะตรงกบัความต้องการของตนมากทีสุ่ด ซึง่วธินีี้มกัใชก้บัสนิคา้ทีม่คีวามเกี่ยวพนั
ต ่าหรอืไมต่อ้งใชเ้วลาหรอืความพยายามในการเลอืกมากนกั 

Solomon (2013) ไดก้ล่าวเพิม่เตมิว่า ผูบ้รโิภคจะท าการประเมนิทางเลอืกจาก
กลุ่มตราสนิคา้ (Evoke Set) ทีผู่บ้รโิภคไดท้ าการพจิารณาและเกบ็ไวใ้นความทรงจ าระยะยาว 
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(Long Term Memory) โดยเปรยีบเทยีบคุณสมบตัต่ิางๆ ของตราสนิคา้ และเลอืกตราสนิคา้ทีด่ี
ทีสุ่ด กฎของการตดัสนิใจ (Decision Rule) ที่ผูบ้รโิภคใชใ้นการเปรยีบเทยีบคุณลกัษณะของ
สนิคา้ทีต่่างกนั จะขึน้อยูก่บัความซบัซอ้นในการตดัสนิใจและความส าคญัในการตดัสนิใจ ซึง่แบ่ง
ออกเป็น การประเมนิโดยใชก้ฎการไม่ชดเชย (Non-Compensatory Decision Rule) ใชส้ าหรบั
สนิค้าที่มคีวามเกี่ยวพนัสูง หากพจิารณาและประเมนิตราสินค้านัน้แล้วว่าเป็นตราสนิค้าที่มี
คุณลกัษณะทีไ่ม่ด ีกจ็ะไม่น าคุณลกัษณะทีด่มีาชดเชย การประเมนินี้จะเกดิขึน้เมื่อผูบ้รโิภครูส้กึ
ไมคุ่น้เคยกบัสนิคา้นัน้ หรอืไมม่แีรงจงูใจทีจ่ะประมวลขอ้มลูทีซ่บัซอ้น และการประเมนิโดยใชก้ฎ
การชดเชย (Compensatory Decision Rule) เกดิขึน้ในกรณีทีผู่บ้รโิภคมคีวามเกี่ยวพนัต ่ากบั
การตดัสนิใจนัน้ โดยผูบ้รโิภคจะพจิารณาคุณลกัษณะทีด่ขีองตราสนิคา้มาชดเชยคุณลกัษณะที่
ไม่ด ีเป็นการพจิารณาตราสนิคา้ในภาพรวม โดยประเมนิเปรยีบเทยีบแต่ละคุณสมบตัขิองตรา
สนิค้า จากนัน้จงึคดิคะแนนรวมเพื่อหาตราสนิค้าที่มคีุณลักษณะตรงกบัความต้องการของตน
มากทีสุ่ด 

2.4.2.4 การตดัสนิใจซือ้สนิคา้ (Purchasing Decision) เป็นผลจากการประเมนิ
ทางเลอืกของผูบ้รโิภค ซึ่งแสดงออกในลกัษณะของการตัง้ใจซือ้หรอืไม่ตัง้ใจซือ้ โดยหลงัจากที่
ผูบ้รโิภคได้ประเมนิตราสนิค้าแลว้ ผู้บรโิภคจะมคีวามตัง้ใจซือ้สนิคา้ทีส่ามารถตอบสนองความ
คาดหวงัหรอืความพึงพอใจได้มากที่สุด แต่การตัดสินใจในขัน้นี้อาจเปลี่ยนแปลงได้ แม้ว่า
ผู้บรโิภคจะตดัสนิใจซื้อสนิค้าแล้วก็ตามโดยจะเกิดขึ้นเมื่อผู้บรโิภคเผชญิกบัปัจจยัต่างๆ ที่ไม่
สามารถคาดการณ์ล่วงหน้าได้ เช่น ความเสี่ยงทางด้านการเงนิ การได้รบัขอ้มูลเพิม่เตมิ หรอื
ความไม่แน่ใจในคุณสมบตัิสินค้าที่อาจจะเกิดขึ้นในการซื้อสินค้า เป็นต้น ซึ่งท าให้ผู้บรโิภค
ตดัสนิใจไมซ่ือ้สนิคา้ เนื่องจากสนิคา้นัน้ไมต่รงตามเกณฑท์ีต่ ัง้ไว ้ผูบ้รโิภคอาจลดความเสีย่งนี้ได้
โดยการหาหรอืสอบถามขอ้มลูเพิม่เตมิขณะท าการตดัสนิใจซือ้ 

ในบางครัง้ผู้บริโภคอาจตัดสินใจซื้อโดยใช้ปัจจัยทางอารมณ์เป็นพื้นฐาน 
(Emotional Factors) หรอืเกดิการซือ้ในเชงิสญัลกัษณ์ (Symbolic Purchasing) กล่าวคอื การ
ตดัสนิใจซื้อโดยใช้อารมณ์มากกว่าการค านึงถึงประโยชน์ใช้สอย (Utilitarian) เช่น การซื้อ
ผ้าพนัคอแบรนด์เนมลายเดยีวกนั 2 ผนื การซื้อในลกัษณะนี้อาจไม่แสดงให้เหน็ถึงคุณสมบตัิ
ด้านการใช้ แต่แสดงให้เห็นถึงคุณค่าในเชงิสญัลกัษณ์ (Symbolic Value) การซื้อในเชิง
สญัลักษณ์มกัมีความเกี่ยวพันสูงกับผู้บริโภค เนื่องจากสามารถสะท้อนภาพลักษณ์ (Self-
Image) ของผูบ้รโิภคได ้(Assael, 1995) 

Assael (1995) ไดแ้บ่งการตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภคออกเป็น 2 รูปแบบ คอื 
การซือ้โดยวางแผนไว้ล่วงหน้า (Preplanned Purchase) หมายถงึ ผู้บรโิภคได้เลอืกสนิค้าที่
ตนเองต้องการไว้แล้วก่อนทีจ่ะเขา้ไปในรา้นค้า ซึ่งบางครัง้ผู้บรโิภคอาจก าหนดประเภทสนิค้า 
(Partially Planned Purchase) แต่ยงัไม่ได้ก าหนดตราสนิค้า อกีรูปแบบหนึ่งคอืการซื้อโดย
ไม่ได้วางแผนล่วงหน้า (Unplanned purchase) จะเกดิขึน้ในกรณีที่สนิค้ามคีวามเกี่ยวพนัต ่า 
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การหาขอ้มลูเพิม่เตมิไมคุ่ม้ค่ากบัเวลาและความพยายามทีต่อ้งเสยีไป ผูบ้รโิภคจงึไม่ไดห้าขอ้มลู
และประเมนิไวล้่วงหน้า โดยส่วนใหญ่จะตดัสนิใจซือ้ทนัททีีร่า้นคา้ ซึง่การตดัสนิใจนัน้อาจไดร้บั
อทิธพิลหรอืการกระตุน้จากปัจจยัต่างๆ ภายในรา้น เช่น การจดัวางของสนิคา้ รปูแบบของบรรจุ
ภณัฑ ์ราคา การเลอืกสนิคา้ทเีป็นรุน่ใหมล่่าสุด เป็นตน้ 

2.4.2.5 พฤตกิรรมหลงัการซือ้ (Post Purchase Behavior) หลงัจากซือ้สนิคา้
แล้วผู้บรโิภคจะประเมนิการใช้งานของตราสนิค้านัน้ หากผู้บรโิภคเกิดความพึงพอใจก็จะมี
ทศันคตใินทางบวกต่อตราสนิคา้ และอาจท าใหเ้กดิการซื้อตราสนิคา้นัน้ซ ้าอกี ซึ่งน าไปสู่ความ
ภกัดต่ีอตราสนิคา้ (Brand Loyalty) ซึง่เป็นการให้การสนับสนุนของผูบ้รโิภคในดา้นต่างๆ ดว้ย
ความรูส้กึเชงิบวก หรอืผูกพนักบัตราสนิค้า เช่น การซื้อซ ้า การใช้บรกิารต่อเนื่อง การแนะน า
หรอืบอกต่อให้กบับุคคลอื่น (Gronroos, 2000) แต่หากผู้บรโิภคเกดิความไม่พงึพอใจก็จะมี
ทศันคติในแง่ลบ ผู้บรโิภคจะทบทวนทางเลือกใหม่และลดโอกาสในการซื้อตราสนิค้านัน้ใน
อนาคต 

ในบางครัง้ผู้บรโิภคอาจเกิดความคบัข้องใจภายหลงัการซื้อ (Postpurchase 
Dissonance) ซึง่เกดิขึน้ไดใ้นหลายกรณ ีเช่น ผูบ้รโิภคอาจมตีวัเลอืกทีใ่กลเ้คยีงกนัมากกว่าสอง
ตวัเลอืก หรอืในการตดัสนิใจนัน้ท าให้ผู้บรโิภคเกิดความไม่มัน่ใจ โดยเฉพาะเมื่อมคีวามเสี่ยง
ทางการเงนิ หรอืความเสีย่งทางสงัคมเขา้มาเกี่ยวขอ้ง (Assael, 1995) หรอืในอกีกรณีหนึ่ง คอื
เมือ่สนิคา้นัน้ไมส่ามารถตอบสนองความต้องการตามทีค่าดหวงัได ้ซึง่มกัจะเกดิขึน้กบัสนิคา้ทีม่ ี
ความเกี่ยวพนัสูง ท าใหผู้บ้รโิภคต้องหาวธิใีนการลดความคบัขอ้งใจดงักล่าว โดยอาจหาขอ้เสยี
ของสนิค้าที่ตนไม่ได้ซื้อ หรอืหาขอ้ดขีองสนิค้าที่ตนซื้อ เพื่อน ามาสนับสนุนว่าการตดัสนิใจซื้อ
นัน้ไมผ่ดิพลาด (Schiffman, & Kanuk, 2004) 

Hanna และ Wozniak (2004) กล่าวว่า ปฏกิิรยิาของผู้บรโิภคหลงัจากมี
ประสบการณ์ในการใช้สนิค้าหรอืพฤตกิรรมภายหลงัการซื้อ จะเป็นตวัก าหนดถงึพฤตกิรรมใน
การซือ้ในครัง้ต่อไปของผูบ้รโิภค รวมถงึการแนะน าหรอืบอกต่อใหผู้อ้ื่นซือ้ตราสนิคา้นัน้ดว้ย 
 จะเห็นได้ว่า พฤติกรรมการบรโิภคเกิดขึ้นตัง้แต่ผู้บรโิภคเริม่มคีวามตัง้ใจซื้อ มกีาร
ตดัสนิใจซื้อจนกระทัง่ภายหลงัการซื้อมาแล้ว ซึ่งพฤตกิรรมที่เกดิขึน้ทัง้หมดจะเป็นตวัก าหนด
พฤตกิรรมทีจ่ะเกดิขึน้ในอนาคต รวมไปถงึการบอกต่อหรอืแนะน าผูอ้ื่น (Word of Mouth) ซึง่ถอื
เป็นความภกัดอียา่งหนึ่ง โดยการบอกต่อนบัเป็นปัจจยัหลกัทีส่่งผลต่อการเกดิพฤตกิรรมของผูท้ี่
ไดร้บัการบอกต่อนัน้อกีดว้ย 

 
2.4.3  พฤติกรรมผูบ้ริโภคยคุใหม่ 

 ยคุสมยัทีเ่ปลีย่นไปอนัเน่ืองมาจากสภาพแวดลอ้ม สภาพสงัคม และความเจรญิก้าวหน้า
ทางเทคโนโลย ีท าให้พฤติกรรมผู้บรโิภคในยุคนี้เปลี่ยนแปลงไปด้วย จากการด าเนินชวีิตที่
ด าเนินไปอย่างช้าๆ ก็รบีเร่งมากขึ้น ไม่ค่อยมเีวลาว่าง และมกีารเปลี่ยนมารบัข่าวสารจาก
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อุปกรณ์อื่นๆ ทีไ่ม่ใช่สื่อดัง้เดมิอย่างโทรทศัน์หรอืหนังสอืพมิพ์มากขึน้ เช่น การเปิดรบัข่าวสาร
ผ่านโทรศพัทม์อืถอืหรอืแทบ็เลต็ (องิคค์วติี,้ 2556) พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคยคุใหม ่มดีงันี้ 

1)  ความต้องการมลัตมิเีดยี (Multi-media) มากขึน้มผีลส ารวจพบว่าช่องทาง
การสื่อสารกบัลกูคา้ทีใ่ชม้ลัตมิเีดยี (Multi-Media) มผีลการตอบรบัจากทีเ่ขา้ชมและมกีารใชเ้วลา
อยู่บนหน้าเว็บนัน้มากกว่าแบบที่มตีวัอักษรอย่างเดยีวถึง 77% อีกทัง้หากมสีื่ออื่นอย่างเช่น 
วดิโีอก็จะยิง่ได้รบัความสนใจได้มากกว่าแบบทีม่แีต่ตวัอกัษรมากถงึ 3 เท่า ซึ่งแสดงให้เหน็ว่า
พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคเปลีย่นจากความสนใจในการอ่านไปเป็นการใชส้ื่ออื่นๆ เช่น วดิโีอ หรอื
คลปิเสยีงมากกว่าการอ่าน นักการตลาดจงึควรใชส้ื่อมลัตมิเีดยี (Multi-Media) ในการสื่อสารกบั
ผูบ้รโิภคใหม้ากขึน้ 

2)  การอ่านขอ้มลูน้อยลง ผลส ารวจเรือ่งการอ่านพบว่า 79% ของผูท้ีอ่่านขอ้มลู
บนเว็บไซต์นัน้ยอมรบัว่า เป็นการอ่านแบบผ่านๆ แทนที่จะเป็นการตัง้ใจอ่านทลีะค าเหมอืน
เมื่อก่อน อกีทัง้ค่าเฉลีย่ของจ านวนค าทีผ่่านสายตาของผูบ้รโิภคในแต่ละวนันัน้มจี านวนน้อยลง 
ทัง้นี้อาจเป็นเพราะการใช้ชวีติที่เร่งรบีของคนยุคใหม่ จงึต้องการความรวดเรว็ และไม่อยาก
เสยีเวลาไปกบัการท าอย่างอื่น เช่น การเปิดรบัขอ้มูลข่าวสาร ดงันัน้ นักการตลาดจงึควรปรบั
เนื้อหา (Content) ของสิง่ทีน่ าเสนอใหม้คีวามน่าดงึดูดใจหรอืใชห้วัขอ้ใหน่้าสนใจ และสามารถ
อ่านเขา้ใจไดโ้ดยใชเ้วลาไมน่าน โดยใชห้ลกัการ คอืเนื้อหาตอ้งสัน้ทีสุ่ด แต่ไดใ้จความ เมื่อหวัขอ้
นัน้สามารถดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคได้แล้ว ผู้บริโภคก็อาจมีการอ่านเนื้อหาหรือ
รายละเอยีดของสารนัน้เพิม่เตมิ 

นรนิทร์ โอฬารกิจอนันต์ (2554) กล่าวว่า มนุษย์ในยุคใหม่ไม่ได้แข่งกนัที่
ปรมิาณในการรบัรูข้อ้มูลข่าวสาร แต่อยู่ที่ความสามารถในการเลอืกหรอืคดักรองขอ้มูลข่าวสาร
จ านวนมากในแต่ละวนัใหเ้หลอืเฉพาะขอ้มลูขา่วสารทีเ่กี่ยวขอ้งและมปีระโยชน์ต่อตนเอง 

3) ความร าคาญการตลาดที่มากเกนิพอด ีจ านวนของโฆษณาทัง้หมดของปี 
2555 คอื 5.3ล้านล้าน ซึง่ถอืเป็นตวัเลขที่สูงมาก เฉลี่ยแล้วผู้บรโิภคจะได้รบัสารทางการตลาด
ประมาณ 5,000 ชิ้นต่อวนั ท าให้ผู้บรโิภคเริม่เกิดความร าคาญกับการสื่อสารทางการตลาด 
เนื่องจากได้รบัสารเดมิๆ ผ่านหลายช่องทางซ ้าไปซ ้ามา ซึ่งอาจส่งผลใหผู้บ้รโิภคเกดิทศันคตทิี่
ไม่ดต่ีอแบรนดไ์ด้ ดงันัน้นักการตลาดจงึควรควบคุมปรมิาณของข่าวสารทางการตลาดให้อยู่ใน
ปรมิาณทีเ่หมาะสม 

4) การกระจดักระจายของขอ้มลูบนอนิเทอรเ์น็ต ผู้บรโิภคในยุคใหม่สามารถ
เขา้ถงึอนิเทอรเ์น็ตได้อย่างง่ายดาย และสามารถน าขอ้มลูข่าวสารต่างๆ ทีต่นเองอยากน าเสนอ
เขา้ไปใส่ไวใ้นระบบอนิเทอรเ์น็ตผ่านโซเชยีลมเีดยีต่างๆ ได ้เช่น การแบ่งปันรปูภาพ วดิีโอ หรอื
สิง่ต่างๆ ส่งผลใหป้รมิาณของขอ้มลูบนอนิเทอรเ์น็ตมเีป็นจ านวนมาก เมื่อผูบ้รโิภคคน้หาขอ้มูล
จงึอาจไม่เจอขอ้มูลข่าวสารทีแ่บรนดต่์างๆ ต้องการน าเสนอ เนื่องจากมกีารกระจดักระจายของ



51 
 

ข้อความที่มากเกินไป ดงันัน้นักการตลาดจึงต้องจดัการข้อมูลต่างๆ ทุกรูปแบบให้อยู่ ในที่
เดยีวกนั เพื่อใหล้กูคา้สามารถเขา้ถงึขอ้มลูขา่วสารไดอ้ยา่งครบถว้น 
 กล่าวโดยสรปุ พฤตกิรรมผูบ้รโิภค คอืกระบวนการต่างๆ ทีม่คีวามเกี่ยวพนักบัผูบ้รโิภค
ตัง้แต่เริม่มกีารค้นหาข้อมูล มคีวามตัง้ใจซื้อ มกีารตดัสนิใจ และซื้อสนิค้าหรอืบรกิาร รวมถึง
มุมมองความคดิและประสบการณ์ที่สามารถตอบสนองความต้องการและสรา้งความพงึพอใจ
ให้กบัผูบ้รโิภคได้ ซึง่กระบวนการต่างๆ ที่เกดิขึน้รวมถงึพฤตกิรรมหลงัการซื้อ คอืการบอกต่อ 
การมสี่วนรว่มและความภกัดต่ีอตราสนิคา้ จะเป็นตวัก าหนดพฤตกิรรมในอนาคตและพฤตกิรรม
ของผูบ้รโิภคได ้
 นอกจากนี้แลว้ความสมัพนัธร์ะหว่างความเชื่อ ทศันคต ิและพฤตกิรรมยงัมคีวามส าคญั
ต่อนกัการตลาดอย่างมาก โดย Assael (1995) กล่าวว่า องคป์ระกอบหลกัทัง้สามนี้ช่วยบ่งบอก
ความส าเรจ็ของกลยุทธ์การตลาดที่วางไวไ้ดเ้พราะหากสามารถโฆษณาให้ผูบ้รโิภคสรา้งความ
เชื่อที่เป็นบวกใหก้บัตราสนิคา้ไดแ้ล้ว ผู้บรโิภคจะมแีนวโน้มในการประเมนิตราสนิคา้ในแง่บวก
และท าการซือ้สนิคา้หรอืใชบ้รกิารในทีสุ่ด ซึง่หากผู้บรโิภคเกดิความพงึพอใจกจ็ะสรา้งทศันคติ
ในแง่บวก และมีแนวโน้มที่จะเกิดความตัง้ใจซื้อขึ้น ซึ่งความตัง้ใจซื้อสามารถใช้ท านาย
พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคในอนาคตได ้เช่น แนวโน้มการซือ้สนิคา้หรอืใชบ้รกิารซ ้าเพิม่ขึน้ นักการ
ตลาดจึงใช้ความตัง้ใจซื้อของผู้บริโภคมาประเมนิเพื่อท าการตลาด สร้างทางเลือกแนวคิด
ผลติภณัฑ ์และสรา้งการสื่อสารทางการตลาดหรอืโฆษณาแบบใหม่ๆ  
 ผู้บรโิภคแต่ละบุคคลจะมพีฤติกรรมที่แตกต่างกนั แม้ว่าจะมกีารเปิดรบัสื่อ เดยีวกนัก็
ตาม เพราะผู้บรโิภคมคีวามคดิ ความเชื่อ และทศันคติที่แตกต่างกัน ดงันัน้ในงานวิจยัเรื่อง 
ศึกษากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบฝากร้านในอินสตาแกรมดารา และทัศนคติและ
พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคสนิค้าแฟชัน่ จงึได้น าแนวคดิเกี่ยวกบัพฤตกิรรมมาใช้ในการศกึษาเพื่อ
ท าความเข้าใจผู้บรโิภค โดยวดัพฤติกรรมจากการเลอืกและการตดัสนิใจซื้อสนิค้าแฟชัน่จาก
รา้นคา้ออนไลน์ทีม่าฝากรา้นในอนิสตาแกรมดารา รวมถงึน าแนวคดิเกี่ยวกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค
มาใชใ้นการสรา้งแบบสอบถามการวจิยั เพื่อมาวเิคราะหข์อ้มลูและอภปิรายผลการวจิยัในล าดบั
ต่อไป 
 
2.5  งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 

ศรยิา จตุรพนัธ ์(2553) ศกึษาเกี่ยวกบัการตดิตามการสรา้งสารเพื่อการประชาสมัพนัธ์
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในสื่อใหม่ พบว่า ช่องทางการประชาสมัพนัธ์ในสื่อใหม่ เช่น เว็บไซต์
เครอืข่ายสงัคมเฟซบุ๊คมกีารเสนอเนื้อหาการประชาสมัพนัธ์มากที่สุดต่อผู้บริโภค และการ
เชื่อมโยงทางออนไลน์ของช่องทางการประชาสมัพนัธใ์นสื่อใหม่ทีจ่ะน าไปสู่กจิกรรมออฟไลน์พบ
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การใช้กลยุทธ์มลัติมเีดีย กลยุทธ์การแสดงตวัตนในสื่อใหม่ กลยุทธ์การสร้างการมสี่วนร่วม  
กลยทุธก์ารใหส้ทิธพิเิศษในช่องทางออนไลน์รว่มกบักจิกรรมออฟไลน์ กลยทุธก์ารน าสื่อหลกัเข้า
ไปในสื่อใหมข่องตราสนิคา้ และกลยุทธก์ารใชช้่องทางการสื่อสารประชาสมัพนัธใ์นสื่อใหม่อย่าง
หลากหลาย 

มารสิา ธรีตยาคนีันท ์(2555) ศกึษาเกี่ยวกบัรูปแบบและสารที่ใชใ้นการสื่อสารผ่านสื่อ
สังคมของสินค้าและบริการในประเทศไทย พบว่า 1) การสื่อสารไวรัลมาร์เกตติ้ง (Viral 
Marketing) ในสื่อสงัคมเป็นการสื่อสารแบบหนึ่งต่อจ านวนมาก และการสื่อสารแบบจ านวนมาก
ต่อจ านวนมาก เกดิการบอกต่อเพื่อน าไปสู่การตดัสนิใจซือ้เช่นเดยีวกบัการบอกต่อแบบปากต่อ
ปาก 2) องคป์ระกอบสารไวรลัมารเ์กตติ้ง (Viral Marketing) ถูกครอบดว้ยองคป์ระกอบในการ
ออกแบบ การสรา้งบรรยากาศ และโครงเรื่องเป็นหลกั เพื่อให้สอดคล้องกบัใจความส าคญัของ
ผลติภณัฑท์ีต่อ้งการน าเสนอ 3) เนื้อหาเป็นการบอกประโยชน์การใชง้านและความรูส้กึเพื่อเพิม่
คุณค่าตราสนิคา้ เป็นไปในดา้นบวกสอดคลอ้งกบัสงัคมและวฒันธรรม และไม่เป็นการยดัเยยีด
ขายสนิคา้จนเกนิไป และเป็นการขยายความต่อยอดจากโฆษณาถงึคุณประโยชน์ของสนิคา้ ซึ่ง
ช่วยประหยดังบประมาณการโฆษณาได ้

ธนัยพร วรรณประเสรฐิ (2556) ศกึษาเกี่ยวกบักลยุทธ์การสื่อสารการตลาดหนังสอืนว
นิยายไทยของส านกัพมิพแ์ละการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค พบว่า 1) ส านักพมิพเ์ลอืกใชก้ลยุทธ์
การสื่อสารการตลาดแบบใชช้่องทางทีผู่้บรโิภคส่วนใหญ่ใหค้วามสนใจคอื สื่อออนไลน์ประเภท
ต่างๆ และเลือกใช้เครื่องมอืสื่อสารการตลาดหลกั ได้แก่ การประชาสมัพนัธ์ การตลาดเชิง
กิจกรรม และการสื่อสารออนไลน์ 2) ปัจจยัทางการสื่อสารการตลาดด้านราคา สถานที่จดั
จ าหน่าย และการส่งเสรมิการขาย มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภคส่วนใหญ่มากที่สุด 3) 
การเปิดรบัการสื่อสารการตลาดของส านักพิมพ์ และทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดของ
ส านกัพมิพ ์มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคในเชงิบวก 

นลนิมาส เหล่าววิฒัน์ (2556) ศกึษาเกี่ยวกบักลยุทธก์ารสื่อสารการตลาด การเปิดรบั
ขอ้มลูขา่วสาร ความพงึพอใจ และพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่ประเภทแฟชัน่รวดเรว็ 
พบว่า 1) กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของเสือ้ผ้าแฟชัน่ประเภทแฟชัน่รวดเรว็ใช้กลยุทธด์้าน
สนิค้า ด้านราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย การลดราคา การใช้ผู้แสดง (Presenter) การสรา้ง
ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ โดยน าเสนอสนิคา้ผ่านสื่อสิง่พมิพ ์สื่ออเิลก็ทรอนิกส ์และสื่ออนิเทอรเ์น็ต
ต่างๆ 2) การเปิดรบัขอ้มูลข่าวสารเกี่ยวกบัเสือ้ผ้าแฟชัน่ประเภทแฟชัน่รวดเรว็ มกีารเปิดรบั
ขอ้มลูจากการจดัแสดง ณ รา้นคา้ จากกจิกรรมส่งเสรมิการขายและจากสื่อประชาสัมพนัธต่์างๆ 
เมือ่ผูบ้รโิภคมกีารเปิดรบัขอ้มลูเพิม่ขึน้กจ็ะมคีวามพงึพอใจต่อสนิคา้เสือ้ผา้แฟชัน่ประเภทแฟชัน่
รวดเร็วเพิ่มขึ้นด้วย 3) ความพึงพอใจต่อสินค้าในด้านการออกแบบทนัสมยั ช่วยสร้าง
ภาพลกัษณ์ ช่วยสร้างความมัน่ใจเมื่อสวมใส่ มรีาคาที่เหมาะสมและคุณภาพด ีเมื่อความพึง
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พอใจต่อสนิค้าของผู้บรโิภคเพิม่ขึ้น ผู้บรโิภคก็จะเกิดพฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภค
เสือ้ผา้แฟชัน่ประเภทแฟชัน่รวดเรว็เพิม่มากขึน้ดว้ย 

บงกช ขุนวทิยา (2556) ศกึษาเกี่ยวกบัประสทิธผิลของการสื่อสารการตลาดแบบดจิทิลั
ของผลติภณัฑข์องใช้ส่วนตวับนเฟซบุ๊คแฟนเพจ พบว่า 1) การเปิดรบัข่าวสารจากการสื่อสาร
การตลาดแบบดิจทิลัของผลิตภณัฑ์ของใช้ส่วนตัวบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ มกีารเปิดรบัเนื้อหา
ประเภทผลติภณัฑม์ากทีสุ่ด รองลงมาคอืเนื้อหาประเภทขา่วสารเกี่ยวกบัเหตุการณ์ปัจจุบนั และ
เนื้อหาประเภทรายการส่งเสรมิการขายและกจิกรรมทางการตลาดทีม่อียู่ในขณะนัน้ 2) ทศันคติ
ของผู้บริโภคต่อเนื้อหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ โดยมีทัศนคติในเชิงบวกต่อเนื้อหาประเภท
ผลติภณัฑ์มากที่สุด 3) การตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภคพจิารณาจากเนื้อหาประเภทรายการ
ส่งเสรมิการขายและกจิกรรมทางการตลาดทีม่อียูใ่นขณะนัน้มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อมากทีสุ่ด 



บทท่ี 3 
 

ระเบียบวิธีวิจยั 
 

การศกึษากลยุทธก์ารสื่อสารการตลาดแบบฝากรา้นในอนิสตาแกรมดารา และทศันคติ
และพฤติกรรมของผู้บริโภคสินค้าแฟชัน่ ใช้ระเบียบวิธีวิจ ัยแบบผสมผสาน ผู้วิจ ัยได้แบ่ง
การศกึษาออกเป็น 2 ส่วน คอื 1) การวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) โดยใชว้ธิกีาร
ส ารวจ (Survey Research) ซึ่งใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) เป็น
เครื่องมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มลู และ 2) การวจิยัเชงิคุณภาพ (Qualitative Research) ดว้ย
วธิกีารสมัภาษณ์เชงิลกึ (In-Depth Interview) กบัรา้นค้าออนไลน์ที่ฝากรา้นในอนิสตาแกรม
ดาราและการวเิคราะหเ์นื้อหา (Content Analysis) มขี ัน้ตอนการด าเนินงานวจิยั ดงันี้ 
 

3.1  การวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
 

การวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใช้วิธีวิจยัเชิงส ารวจ (Survey 
Research) โดยใช้ แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) ที่มคี าถามปลายปิด 
(Close-Ended Questionnaire) เป็นเครื่องมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มลู เพื่อศกึษาทศันคตแิละ
พฤตกิรรมของผู้บรโิภคสนิค้าแฟชัน่ที่มต่ีอการสื่อสารการตลาดแบบฝากรา้นในอนิสตาแกรม
ดาราโดยมรีายละเอยีดดงันี้ 
 

3.1.1  ประชากรและกลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 
ประชากรที่ใช้ในการวิจยัครัง้นี้ คือ เป็นผู้ใช้แอพพลิเคชัน่อินสตาแกรม และมีการ

ตดิตาม (Follow) ดาราและผูม้ชีื่อเสยีงในอนิสตาแกรม 
 กลุ่มตวัอย่างในการศกึษาครัง้นี้ คอื ผู้ใช้อนิสตาแกรมในประเทศไทย ทัง้เพศชายและ
เพศหญงิ ซึ่งการส ารวจของโซเชยีลแรงค์ (2557) พบว่า มผีู้ใช้อนิสตาแกรมในประเทศไทย
จ านวนทัง้สิ้น 1,918,621 คน ผู้วิจยัจึงได้ก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยใช้เกณฑ์การ
ค านวณจากสตูรค านวณตามหลกัการแปรผนัร่วมระหว่างขนาดของกลุ่มตวัอย่างกบัความคลาด
เคลื่อนที่เกดิจากการสุ่มตวัอย่างของ Taro Yamane ที่ระดบัความเชื่อมัน่ที่ 95% และความ
ผิดพลาดไม่เกิน 5% ที่ระบุว่ากรณีที่ประชากรมีจ านวนมากกว่า 100,000 คน จ านวนกลุ่ม
ตวัอยา่งทีใ่ชจ้ะมจี านวนไมน้่อยกว่า 400 คน (วเิชยีร เกตุสงิห,์ 2543) ซึง่มสีตูร ดงันี้ 
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สตูรค านวณหากลุ่มตวัอยา่ง 
 

n   =    

โดยแทนค่า   n    = ขนาดของกลุ่มตวัอย่าง 

    N = ขนาดของประชากร 

    e = ค่าความคลาดเคลื่อน 

แทนค่าตามสตูรไดด้งันี้ 

n =  2)05.0)(621,918,1(+1

621,918,1
 

     =    399.92 

  
จากผลการค านวณ จะไดข้นาดของกลุ่มตวัอย่าง (n) = 399.92 ตวัอย่าง ดงันัน้ผูว้จิยัจงึ

ก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอยา่งในการศกึษาครัง้นี้เป็นจ านวน 400 คน 
 

3.1.2  วิธีการสุ่มกลุ่มตวัอย่างในการวิจยั 
 ผู้วิจ ัยใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้ความน่าจะเ ป็น ( Non-Probability 
Sampling) โดยวธิแีบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) ตามเกณฑท์ีผู่ว้จิยัก าหนด โดยจะ
คัดเลือกเพื่อคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งต้องมีคุณสมบัติคือ เป็นผู้ใช้อินสตาแกรม 
(Instagram users) และมพีฤตกิรรมการใชอ้นิสตาแกรมโดยตดิตาม (Follow) อนิสตาแกรมของ
ดาราและผูม้ชีื่อเสยีง 
 

3.1.3  เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
 เครื่องมือที่ ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล  คือ  แบบสอบถามออนไลน์ ( Online 
Questionnaire) โดยเป็นค าถามปลายปิด (Close-Ended Questionnaire) จ านวน 1 ชุด เก็บ
ขอ้มลูจากกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 400 คน โดยแบบสอบถามแบ่งเนื้อหาออกเป็น 4 ส่วน ดงันี้ 

ส่วนที ่1 ขอ้มลูเกี่ยวกบัลกัษณะทางประชากรของกลุ่มตวัอย่าง ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบั
การศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

ส่วนที ่2 พฤตกิรรมการใชอ้นิสตาแกรมของผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนที ่3 ทศันคตขิองผู้บรโิภคทีม่ต่ีอการสื่อสารการตลาดแบบฝากรา้นในอนิสตาแกรม

ดารา  
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ส่วนที ่4 พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภคจากรา้นคา้ทีท่ าการสื่อสารการตลาดแบบ
ฝากรา้นในอนิสตาแกรมดารา 
 

3.1.4  เกณฑก์ารให้คะแนน 
ผู้วจิยัได้ก าหนดเกณฑ์การให้คะแนนการวดัค่าตวัแปรที่ใช้ในการวจิยัครัง้นี้ แบ่งเป็น  

4 ส่วน คอื 1) ขอ้มูลเกี่ยวกบัลกัษณะทางประชากรของกลุ่มตวัอย่าง 2) พฤตกิรรมการใช ้
อนิสตาแกรมของผูต้อบแบบสอบถาม 3) ทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอการสื่อสารการตลาดแบบ
ฝากรา้นในอนิสตาแกรมดารา และ 4) พฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภคจากรา้นคา้ทีท่ าการสื่อสาร
การตลาดแบบฝากรา้นในอนิสตาแกรมดารา โดยแต่ละตวัแปรมรีายละเอยีดและเกณฑก์ารให้
คะแนน ดงันี้ 

1) ขอ้มูลเกี่ยวกบัลกัษณะทางประชากรของกลุ่มตวัอย่าง ผู้วจิยัแบ่งข้อมูล
ออกเป็นกลุ่มๆ ในตวัแปรที่ประกอบเป็นลกัษณะทางกายภาพ โดยใช้หลกัเกณฑ์ในการวดั
แบบสอบถามเป็นนามมาตรา (Nominal Scale) ซึ่งได้ก าหนดตวัเลขเป็นเกณฑ์การให้
ความหมายเพื่อความสะดวกในการน าไปค านวณหาค่าทางสถติ ิ

2)  พฤตกิรรมการใชอ้นิสตาแกรมของผูต้อบแบบสอบถาม 
  แบบสอบถามเกีย่วกบัพฤตกิรรมการใชอ้นิสตาแกรมจ านวน 5 ขอ้ ใชก้ารวดัตวั

แปรเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการใช้อนิสตาแกรมของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้มาจากการน าคะแนน
ของความถีห่รอืความบ่อยครัง้ในการใชอ้นิสตาแกรมมาค านวณ โดยมกีารใชค้ าถามปลายปิดให้
กลุ่มตวัอย่างเลอืกตอบโดยใช้แบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดบั (Rating 
Scale) ตามรปูแบบของลเิคริท์ (Likert Scale) ซึง่มเีกณฑก์ารใหค้ะแนน ดงันี้ 

 
บ่อยทีสุ่ด  5 คะแนน 
บ่อย   4 คะแนน 
ปานกลาง  3 คะแนน 
น้อย   2 คะแนน 
น้อยทีสุ่ด  1 คะแนน 
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เกณฑใ์นการแปลความหมายจากค่าเฉลีย่ของคะแนน ดงันี้ 
 

 
= 

5
1-5

 

= 0.8 
 

 ดงันัน้จงึได้ช่วงความกว้างของแต่ละระดบัชัน้ที่ 0.8 และสามารถแปลความหมายของ
ขอ้มลูไดด้งัต่อไปนี้ 
 

ค่าคะแนนในระดบั 1.00 – 1.80 หมายถงึ มกีารใชน้้อยทีสุ่ด 
ค่าคะแนนในระดบั 1.81 – 2.60 หมายถงึ มกีารใช้น้อย 
ค่าคะแนนในระดบั 2.61 – 3.40 หมายถงึ มกีารใชป้านกลาง 
ค่าคะแนนในระดบั 3.41 – 4.20 หมายถงึ มกีารใชบ้่อย 
ค่าคะแนนในระดบั 4.21 – 5.00 หมายถงึ มกีารใชบ้่อยทีสุ่ด 
 

3)  ทศันคตทิีม่ต่ีอการสื่อสารการตลาดแบบฝากรา้นในอนิสตาแกรมดารา 
แบบสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติที่มีต่อการสื่อสารการตลาดแบบฝากร้านใน

อนิสตาแกรมดาราจ านวน 8 ขอ้ ซึง่การวดัตวัแปรเกี่ยวกบัทศันคตทิีม่ต่ีอการสื่อสารการตลาด
แบบฝากร้านในอินสตาแกรมดารา โดยใช้ค าถามปลายปิดให้กลุ่มตวัอย่างเลือกตอบโดยใช้
แบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดบั (Rating Scale) ตามรปูแบบของลเิคริท์ 
(Likert Scale) ซึง่มเีกณฑก์ารใหค้ะแนน ดงันี้ 

 
เหน็ดว้ยอยา่งยิง่ 5 คะแนน 
เหน็ดว้ย  4 คะแนน 
เฉยๆ/ไมแ่น่ใจ  3 คะแนน 
ไมเ่หน็ดว้ย  2 คะแนน 
ไมเ่หน็ดว้ยอย่างยิง่ 1 คะแนน 
 

เนื่องจากค าถามที่ใช้วดัทศันคติของผู้บรโิภคมคี าถามเชงิลบจ านวน 3 ข้อ 
ไดแ้ก่ ขอ้ 4, ขอ้ 6 และ ขอ้ 7 จงึมกีารปรบัคะแนน โดยมเีกณฑก์ารใหค้ะแนน ดงันี้ 
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เหน็ดว้ยอยา่งยิง่ 1 คะแนน 
เหน็ดว้ย  2 คะแนน 
เฉยๆ/ไมแ่น่ใจ  3 คะแนน 
ไมเ่หน็ดว้ย  4 คะแนน 
ไมเ่หน็ดว้ยอย่างยิง่ 5 คะแนน 
 

เกณฑใ์นการแปลความหมายจากค่าเฉลีย่ของคะแนน ดงันี้ 
 

 
= 

5
1-5

 

= 0.8 
 

ดังนั ้นจึงได้ช่วงความกว้างของแต่ละระดับชัน้ที่ 0.8 และสามารถแปล
ความหมายของขอ้มลูไดด้งัต่อไปนี้ 

 
ค่าคะแนนในระดบั 1.00 – 1.80 หมายถงึไมเ่หน็ดว้ยอยา่งยิง่ 
ค่าคะแนนในระดบั 1.81 – 2.60 หมายถงึไมเ่หน็ดว้ย 
ค่าคะแนนในระดบั 2.61 – 3.40 หมายถงึปานกลาง 
ค่าคะแนนในระดบั 3.41 – 4.20 หมายถงึเหน็ดว้ย 
ค่าคะแนนในระดบั 4.21 – 5.00 หมายถงึเหน็ดว้ยอยา่งยิง่ 
 

4)  พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภคจากรา้นคา้ทีท่ าการสื่อสารการตลาด
แบบฝากรา้นในอนิสตาแกรมดารา 

 แบบสอบถามเกีย่วกบัพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภคจากรา้นคา้ทีท่ าการ
สื่อสารการตลาดแบบฝากรา้นในอนิสตาแกรมดาราจ านวน 9 ขอ้ ใช้การวดัตวัแปรเกี่ยวกบั
พฤตกิรรมการซื้อสนิค้าของผู้บรโิภคที่มต่ีอการสื่อสารการตลาดแบบฝากรา้นในอนิสตาแกรม
ดาราโดยใชค้ าถามปลายปิดใหก้ลุ่มตวัอย่างเลอืกตอบโดยใชแ้บบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วน
ประมาณค่า 5 ระดบั (Rating Scale) ตามรปูแบบของลเิคริท์ (Likert Scale) ซึง่มเีกณฑก์ารให้
คะแนน ดงันี้ 
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มากทีสุ่ด  5 คะแนน 
มาก   4 คะแนน 
ปานกลาง  3 คะแนน 
น้อย   2 คะแนน 
น้อยทีสุ่ด  1 คะแนน 
 

เกณฑใ์นการแปลความหมายจากค่าเฉลีย่ของคะแนน ดงันี้ 
 

 
= 

5
1-5

  

= 0.8 
 

 ดงันัน้จงึได้ช่วงความกว้างของแต่ละระดบัชัน้ที่ 0.8 และสามารถแปลความหมายของ
ขอ้มลูไดด้งัต่อไปนี้ 
 

ค่าคะแนนในระดบั 1.00 – 1.80 หมายถงึมพีฤตกิรรมสนบัสนุนน้อยทีสุ่ด 
ค่าคะแนนในระดบั 1.81 – 2.60 หมายถงึมพีฤตกิรรมสนบัสนุนน้อย 
ค่าคะแนนในระดบั 2.61 – 3.40 หมายถงึมพีฤตกิรรมสนบัสนุนระดบัปานกลาง 
ค่าคะแนนในระดบั 3.41 – 4.20 หมายถงึมพีฤตกิรรมสนบัสนุนมาก 
ค่าคะแนนในระดบั 4.21 – 5.00 หมายถงึมพีฤตกิรรมสนบัสนุนมากทีสุ่ด 

 
3.1.5  การตรวจสอบเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 

 แบบสอบถามทีใ่ชเ้ป็นเครือ่งมอืนัน้ ไดน้ าไปทดสอบความเทีย่งตรง (Validity) และความ
น่าเชื่อถอืได ้(Reliability) ดงันี้ 

1) น าแบบสอบถามไปทดสอบหาความเที่ยงตรง (Validity) โดยน า
แบบสอบถามที่ได้เรยีบเรยีงแล้วไปให้อาจารยท์ี่ปรกึษา คณะกรรมการสอบวทิยานิพนธ์ และ
ผู้เชี่ยวชาญ เป็นผู้ตรวจสอบหาความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content Validity) และความ
เหมาะสมของภาษาทีใ่ช้ (Wording) เพื่อขอค าแนะน าในการแก้ไขปรบัปรุงแบบสอบถามให้มี
ประสทิธภิาพ 

2)  น าแบบสอบถามทีไ่ดร้บัการปรบัปรุงแก้ไขแล้วไปทดสอบความน่าเชื่อถอื 
(Reliability) โดยน าแบบสอบถามไปทดลองใช ้(Try-Out) กบัผูต้อบแบบสอบถามจ านวน 40 คน 
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เพื่อน ามาหาค่าความน่าเชื่อถอืไดข้องแบบสอบถามทีว่ดัพฤตกิรรมการใชอ้นิสตาแกรม ทศันคต ิ
และพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคที่มีต่อการสื่อสารการตลาดแบบฝากร้านใน 
อนิสตาแกรมดารา โดยใช้วธิกีารหาค่าความน่าเชื่อถอืได้ (Reliability) จากสูตรสมัประสทิธิ ์
อลัฟา (Cronbach’s Coefficient Alpha) ของ Cronbach (อ้างถงึใน วเิชยีร เกตุสงิห์, 2541) 
ดงันี้ 

 

α =  

 
เมือ่  α  คอื ค่าความน่าเชื่อถอื 

n คอื จ านวนขอ้ 
   คอื ความแปรปรวนของคะแนนแต่ละขอ้ 
   คอื ความแปรปรวนของคะแนนรวมทัง้หมด 
  

ผลการวิเคราะห์หาความเชื่อมัน่สมัประสิทธิอ์ ัลฟา (Alpha-Coefficient) ตามสูตร
ของครอนบชั (Cronbach) ซึง่แสดงว่าขอ้ค าถามทีใ่ชม้คีวามเชื่อมนัสงูในระดบัทีย่อมรบัได ้จงึน า
แบบสอบถามไปเก็บขอ้มูลจรงิ โดยได้ผลการค านวณค่าความน่าเชื่อถอืได้ของแบบสอบถาม 
พบว่าอยู่ในเกณฑ์ที่ยอมรบัได้ด ีคอืมรีะดบัค่าความน่าเชื่อถือ เท่ากบั 0.91 จงึสามารถน า
แบบสอบถามไปใชเ้พื่อเกบ็ขอ้มลูได ้
 

3.1.6  การเกบ็รวบรวมข้อมลู 
 ผูว้จิยัท าการเก็บรวบรวมผล โดยการเก็บขอ้มลูจากการแจกแบบสอบถามออนไลน์ให้
กลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 ชุด โดยมกีารแจกแบบสอบถามออนไลน์ไปในสื่อสงัคมออนไลน์ 
(Social Media) ได้แก่ ไลน์ (Line) และเฟซบุ๊ค (Facebook) นอกจากนัน้ผู้วจิยัได้น าลิ้งแบบ
สอบถามออนไลน์ไปฝากไวท้ีเ่ฟซบุ๊คแฟนเพจ (Facebook FanPage) ของเพจรวม Instagram 
ดาราและทางเพจช่วยแชรแ์บบสอบถามออนไลน์ให้ โดยก าหนดระยะเวลาในการเก็บรวบรวม
ขอ้มลูระหว่างเดอืนเมษายน ถงึเดอืนมถุินายน 2558 
 

3.1.7  การประมวลผลและวิเคราะหข้์อมลู 
 หลังจากเก็บรวบรวมข้อมูลครบถ้วน พร้อมทัง้ตรวจสอบความเรียบร้อยของ
แบบสอบถามแลว้ ผูว้จิยัไดน้ าขอ้มลูไปลงรหสัขอ้มลู (Coding) แลว้คดัลอกรหสัลงในแบบฟอรม์
การลงรหสัและน าไปประมวลผลขอ้มูลโดยใช้โปรแกรมส าเรจ็รูป ในการค านวณค่าสถติใินการ
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วจิยั เพื่อท าการวเิคราะหท์างสถติ ิจากนัน้จงึน าผลค านวณทางสถติทิีไ่ด้มาเขยีนวเิคราะหแ์ละ
น าเสนอผลการวจิยั ดงันี้ 

3.1.7.1  การวเิคราะหข์อ้มลูเชงิพรรณนา (Descriptive Analysis) 
การวเิคราะหข์อ้มูลของกลุ่มตวัอย่างเพื่อแจกแจงความถี่ (Frequency) หาค่า

รอ้ยละ (Percentage) ค่าเฉลีย่ (Means) และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 
ของขอ้มูลเกี่ยวกบัลกัษณะทางประชากรกลุ่มตวัอย่าง รวมทัง้พฤติกรรมการใช้อินสตาแกรม 
ทศันคต ิและพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ของกลุ่มตวัอย่าง โดยใชต้ารางและการบรรยายค่าเป็นการ
น าเสนอขอ้มลูโดยอธบิายขอ้มลูเบือ้งตน้เกีย่วกบักลุ่มตวัอยา่ง ดงัต่อไปนี้ 

1)  ขอ้มลูเกีย่วกบัลกัษณะทางประชากรของกลุ่มตวัอยา่ง 
2)  ขอ้มลูเกีย่วกบัพฤตกิรรมการใชอ้นิสตาแกรม 
3)  ขอ้มลูเกีย่วกบัทศันคตทิีม่ต่ีอการสื่อสารการตลาดแบบฝากรา้น

ในอนิสตาแกรมดารา 
 4)  ขอ้มลูเกีย่วกบัพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ของผู้บรโิภคทีม่ต่ีอการ

สื่อสารการตลาดแบบฝากรา้นในอนิสตาแกรมดารา 
3.1.7.2  การวเิคราะหข์อ้มลูเชงิอนุมาน (Inferential Statistics Analysis) 
การวเิคราะห์การทดสอบความแปรปรวนแบบทางเดยีว (One-way ANOVA) 

เพื่อทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ย โดยใช้ค่าท ี(t-test) เพื่ออธบิายค่าความแตกต่าง
ระหว่างลกัษณะทางประชากรของผู้บรโิภคเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการใช้สื่ออนิสตาแกรม ทศันคติ
ของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอการสื่อสารการตลาดแบบฝากรา้นในอนิสตาแกรมดารา รวมไปถงึพฤตกิรรม
การซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอการสื่อสารการตลาดแบบฝากรา้นในอนิสตาแกรมดารา 

การวเิคราะหค์่าสถติสิหสมัพนัธแ์บบเพยีรส์นั (Pearson’s Product Movement 
Correlation Coefficient) ซึง่ใชอ้ธบิายความสมัพนัธแ์ละประสทิธภิาพการท านายระหว่างตวัแปร
ต่างๆ ก าหนดค่าความน่าเชื่อถือในการทดสอบสมมติฐานไว้ที่ระดับ 0.001 โดยทดสอบ
สมมตฐิานดงันี้ 

สมมตฐิานการวจิยัที ่1 ลกัษณะทางประชากรมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการ
ใชอ้นิสตาแกรมของผูบ้รโิภคสนิคา้แฟชัน่แตกต่างกนั 

สมมติฐานการวิจัยที่ 2 พฤติกรรมการใช้อินสตาแกรมมีความสัมพันธ์กับ
ทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอการสื่อสารการตลาดแบบฝากรา้นในอนิสตาแกรมดารา 

สมมติฐานการวจิยัที่ 3 ทศันคติของผู้บรโิภคที่มต่ีอการสื่อสารการตลาดแบบ
ฝากร้านในอินสตาแกรมดารามคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อสนิค้าของผู้บรโิภคสนิค้า
แฟชัน่จากรา้นคา้ทีท่ าการสื่อสารการตลาดแบบฝากรา้นในอนิสตาแกรมดาราและผูม้ชีื่อเสยีง 
 



62 
 

3.2  การวิจยัเชิงคณุภาพ (Qualitative Research) 
 

การวจิยัเชงิคุณภาพ (Qualitative Research) ดว้ยวธิกีารสมัภาษณ์เชงิลกึ (In-Depth 
Interview) กบัรา้นคา้ออนไลน์ทีฝ่ากรา้นในอนิสตาแกรมดาราและการวเิคราะหเ์นื้อหา (Content  
Analysis) เพื่อใช้ในการยนืยนัขอ้มูลที่ได้จากการศกึษาวจิยัเชงิปรมิาณ และเพื่อใช้อภปิราย
ผลการวจิยัใหม้คีวามชดัเจนและมคีวามถูกตอ้งมากยิง่ขึน้ 

 
3.2.1  แหล่งข้อมลูท่ีใช้ในการวิจยั 

 แหล่งขอ้มลูทีใ่ชใ้นการวจิยั แบ่งออกเป็น 2 ส่วน คอื 
1) แหล่งขอ้มลูประเภทเอกสาร ไดจ้ากการศกึษาคน้ควา้จากเอกสารและขอ้มลู

ขา่วสารตามแหล่งขอ้มลูต่างๆ ทัง้ทางสื่อสิง่พมิพ ์และสื่อออนไลน์ทีม่กีารน าเสนอขอ้มลูไว้ 
2) แหล่งขอ้มลูจากบุคคล ได้จากการสมัภาษณ์เชงิลกึ (In-depth Interview) 

รา้นคา้ออนไลน์ทีท่ าการตลาดแบบฝากรา้นในอนิสตาแกรมดารา จ านวน 5 รา้น 
 
3.2.2  การเกบ็รวบรวมข้อมลู 
การเกบ็รวบรวมขอ้มลูในส่วนนี้ ผูว้จิยัท าการสมัภาษณ์เชงิลกึ (In-Depth Interview) กบั

รา้นคา้ออนไลน์ทีท่ าการตลาดแบบฝากรา้นในอนิสตาแกรมดาราจ านวน 5 รา้นในการศกึษาถงึ
กลยุทธ์ที่ใช้ในการท าการสื่อสารการตลาดแบบฝากรา้น โดยเลอืกจากรา้นที่ขายสนิค้าแฟชัน่
ประเภทเสื้อผ้าและเครื่องประดบั ซึ่งมกีารฝากร้านในอินสตาแกรมดาราที่ถูกจดัอันดบัว่ามี
รา้นค้าฝากร้านมากที่สุด 10 อนัดบัแรก (โซเชยีลอิงค์, 2557) จากนัน้ท าการติดต่อเพื่อ
สมัภาษณ์กบัทางรา้นคา้ โดยเลอืกจากรา้นคา้ทีม่ยีอดการตดิตาม (Follow) มากทีสุ่ดและสะดวก
ในการให้สัมภาษณ์ ถ้าหากร้านใดไม่สะดวกในการให้สมัภาษณ์ก็จะเลือกร้านที่มยีอดการ
ตดิตามรองลงมา จนได้รา้นค้าจ านวน 5 รา้นที่ให้ความร่วมมอืในการสมัภาษณ์ครัง้นี้ จากนัน้
ผูว้จิยัไดท้ าการสมัภาษณ์รา้นคา้ทัง้วธิกีารนัดเจอและการสมัภาษณ์ทางโทรศพัท ์เพื่อเกบ็ขอ้มลู
ในการวจิยั โดยมรีา้นคา้ดงัต่อไปนี้ 
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1)  รา้น Fashion1 Shop (@fashion1_1shop) มยีอดการตดิตาม (Follow) 
จ านวน 7,276 คน ตามภาพที ่3.1 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

 
ภาพท่ี 3.1  รา้น Fashion1 Shop (@fashion1_1shop) 
แหล่งท่ีมา: อนิสตาแกรม fashion1_1shop, 2558. 
 

2)  รา้น Lady2sis Shop (@lady2sis_shop) มยีอดการตดิตาม (Follow) 
จ านวน 7,233 คน ตามภาพที ่3.2 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 3.2  รา้น Lady2sis Shop (@lady2sis_shop) 
แหล่งท่ีมา: อนิสตาแกรม lady2sis_shop, 2558. 
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3)  รา้น Rafa Accessories (@rafa_accessories) มยีอดการตดิตาม (Follow) 
จ านวน 6,569 คน ตามภาพที ่3.3 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

ภาพท่ี 3.3  รา้น Rafa Accessories (@rafa_accessories) 
แหล่งท่ีมา: อนิสตาแกรม rafa_accessories, 2558. 
 

4)  รา้น About Dress up (@about_dressup) มยีอดการตดิตาม (Follow) 
จ านวน 1,120 คน ตามภาพที ่3.4 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพท่ี 3.4  รา้น About Dress up (@about_dressup) 
แหล่งท่ีมา: อนิสตาแกรม about_dressup, 2558. 
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5)  รา้น My Glory Accessories Shop (@mygloryglory) มยีอดการตดิตาม 
(Follow) จ านวน 117 คน ตามภาพที ่3.5  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 3.5  รา้น My Glory Accessories Shop (@mygloryglory) 
แหล่งท่ีมา: อนิสตาแกรม mygloryglory, 2558. 
 

3.2.3  เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
ผู้วจิยัเลอืกวธิกีารสมัภาษณ์เชงิลกึ (In-Depth Interview) ส าหรบัใช้ในการวจิยัเชงิ

คุณภาพ ดังนัน้เครื่องมือในส่วนนี้จึงเป็นค าถามที่มีความเกี่ยวข้องกับกลยุทธ์การสื่อสาร
การตลาดแบบฝากรา้นในอนิสตาแกรมดารา ดงัต่อไปนี้ 

1)  การขายสนิคา้ออนไลน์ทางอนิสตาแกรมมวีธิขีายอยา่งไร 
2)  ท าไมจงึมกีารท าการสื่อสารการตลาดแบบฝากรา้นในอนิสตาแกรมดารา 
3) จ านวนโพสต์ที่ท าการฝากรา้นในอนิสตาแกรมดาราต่อวนั เวลาที่ใช้ในการ

โพสตข์อ้ความและวธิกีารในการท าการสื่อสารการตลาดแบบฝากรา้นในอนิสตาแกรมดารา 
4) การสื่อสารการตลาดแบบฝากร้านในอินสตาแกรมดารามผีลต่อยอดขาย

อยา่งไร 
5)  อุปสรรคในการท าการสื่อสารการตลาดแบบฝากรา้นในอนิสตาแกรมดารา 
6) การประเมนิแนวโน้มการสื่อสารการตลาดแบบฝากรา้นในอินสตาแกรมใน

อนาคต 
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3.2.4  การวิเคราะหข้์อมลู 
ผู้วจิยัจะน าข้อมูลที่ได้จากการสมัภาษณ์เชงิลกึ ( In-Depth Interview) กบัร้านค้า

ออนไลน์ท าการสื่อสารการตลาดแบบฝากรา้นในอนิสตาแกรมดารามาวเิคราะห ์และสรุปผลดว้ย
วธิกีารเขยีนแบบพรรณนาเชงิวเิคราะห ์(Descriptive Analysis) 



บทท่ี 4 
 

ผลการวิจยั 
 

งานวจิยัเรือ่ง “การศกึษากลยทุธก์ารสื่อสารการตลาดแบบฝากรา้นในอนิสตาแกรมดารา 
และทศันคตแิละพฤตกิรรมขอผู้บรโิภคสนิค้าแฟชัน่” เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณและเชงิคุณภาพ 
โดยการสมัภาษณ์เชงิลกึ (In-Depth Interview) รา้นคา้ทีท่ าการสื่อสารการตลาดแบบฝากรา้นใน
อนิสตาแกรมดารา ในการศกึษากลยุทธก์ารสื่อสารการตลาดแบบฝากรา้นในอนิสตาแกรมดารา 
ร่วมกบัการวจิยัเชงิปรมิาณ ดว้ยการใชแ้บบสอบถาม เป็นเครื่องมอืในการเกบ็ขอ้มลูพฤตกิรรม
การใชอ้นิสตาแกรม ทศันคตทิีม่ต่ีอการสื่อสารการตลาดแบบฝากรา้นในอนิสตาแกรมดารา และ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บรโิภคจากร้านค้าที่ท าการสื่อสารการตลาดแบบฝากร้านใน
อนิสตาแกรมดารา ผลการวจิยัสามารถแบ่งเป็น 2 ส่วน ดงันี้ 
 
4.1  การวิจยัเชิงคณุภาพ 
  

ผู้วิจยัได้ท าการสมัภาษณ์เชงิลึก (In-Depth Interview) กับร้านค้าที่ท าการสื่อสาร
การตลาดแบบฝากรา้นในอนิสตาแกรมดารา จ านวน 5 รา้น ในการศกึษากลยุทธ์การสื่อสาร
การตลาด แบ่งออกเป็น 4 ตอน ดงันี้ 

1)  วธิกีารขายสนิคา้ออนไลน์ทางอนิสตาแกรมและวตัถุประสงคใ์นการท าการสื่อสาร
การตลาดแบบฝากรา้นในอนิสตาแกรมดารา 

2)  ขอ้ความและจ านวนโพสต์ในการท าการสื่อสารการตลาดแบบฝากรา้นในอนิสตา
แกรมดารา 

3)  ผลตอบรบัของการสื่อสารการตลาดแบบฝากรา้นในอนิสตาแกรมดารา 
4) ปัจจยัอุปสรรคและการประเมนิผลจากการท าการสื่อสารการตลาดแบบฝากรา้นใน

อนิสตาแกรมดารา 
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4.1.1  วิธีการขายสินค้าออนไลน์ทางอินสตาแกรมและวตัถปุระสงคใ์นการท า   
 การส่ือสารการตลาดแบบฝากร้านในอินสตาแกรมดารา 

4.1.1.1  จ านวนรปูทีโ่พสตต่์อวนั  
ผลการสมัภาษณ์เชงิลกึ พบว่า การขายสนิคา้ออนไลน์ทางอนิสตาแกรมเนื้อหา

หลกัคอืรปูภาพ โดยทีร่า้นคา้จะใชว้ธิกีารโพสต์รปูสนิคา้ในการขาย ซึง่ใชก้ลยุทธใ์นการก าหนด
จ านวนรปูภาพในการโพสต์แต่ละวนั โดยรา้นคา้ 3 ใน 5 มกีารก าหนดการโพสต์สนิคา้ทีจ่ านวน
ใกลเ้คยีงกนั 

ทางรา้นก าหนดจ านวนรปูภาพในการโพสตข์ายสนิคา้ประมาณ 20 รปูต่อวนั เนื่องจาก
ทางร้านเรามสีนิค้าเข้าใหม่ทุกวนั ท าให้มสีนิค้าใหม่ๆจ านวนมากในการโพสต์ทาง
อนิสตาแกรมได้หลายรูปต่อวนั และเป็นทางเลอืกที่หลากหลายส าหรบัลูกค้าอกีด้วย 
(Lady2sis Shop, การสมัภาษณ์, 22 พฤษภาคม 2558) 
 
รา้นของเราจะโพสต์ขายสนิค้าประมาณ 20 – 30 รูปต่อวนั เนื่องจากสนิค้าของเรามี
หลายแบบ หลายสไตล์ และมสีนิค้าใหม่ตลอด เราจงึโพสต์รูปสินค้าอย่างต่อเนื่อง
เพื่อให้ลูกค้าเข้ามาเลือกได้ตลอดเช่นกัน (Fashion1 Shop, การสมัภาษณ์, 25 
พฤษภาคม 2558) 
 
ทางรา้นจะโพสต์รปูสนิคา้ประมาณ 20 – 30 รปูต่อวนั เนื่องจากสนิคา้ของทางรา้นจะ
เขา้มาใหมทุ่กวนั ท าใหม้ภีาพสนิคา้อพัเดททางอนิสตาแกรมตลอด และบางสนิคา้ของ
เราเป็นสินค้าพรอีอเดอร์เราจงึต้องเปิดจองเป็นรอบๆ การลงสินค้าแต่ละรอบจงึมี
จ านวนมากเพื่อให้ลูกค้าเขา้มาเลอืกแบบได้ตามต้องการ (About Dress up, การ
สมัภาษณ์, 26 พฤษภาคม 2558) 

 
นอกจากนัน้อกี 2 รา้น ทีเ่ป็นรา้นขายเครื่องประดบั มกีลยุทธ์ทีแ่ตกต่างจาก 3 

รา้นทีก่ล่าวขา้งตน้ โดยก าหนดการโพสตร์ปูภาพสนิคา้อยู่ที ่10 รปูต่อวนั 
 

โดยทางร้านจะโพสต์รูปภาพเพื่อขายสินค้าในอินสตาแกรมจ านวน 10 รูปต่อวนั 
เนื่องจากสนิคา้ของทางรา้นเป็นสนิค้าแฮนเมด และบางครัง้ก็สัง่ท าตามออเดอร ์จงึมี
สนิคา้ใหม่ต่อวนัค่อนขา้งน้อย (Rafa Accessories, การสมัภาษณ์, 26 พฤษภาคม 
2558) 
 
ร้านของ เรามีทั ้งขายหน้าร้านและขายในอินสตาแกรม โดยการขายทาง 
อนิสตาแกรมจะท าการโพสต์รปูสนิคา้ประมาณ 10 รปูต่อวนั เนื่องจากสนิคา้ใหม่ทีจ่ะ
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อพัเดทต่อวนัจะค่อนขา้งน้อย และเครื่องประดบัของทางรา้นจะเป็นสนิค้าน าเขา้ การ
โพสตร์ปูสนิคา้จงึเป็นแบบตวัอยา่ง ซึง่ลกูคา้สามารถเลอืกรปูแบบและเครื่องประดบัให้
ทางรา้นท าขึน้มาได ้(Glory Accessories Shop, การสมัภาษณ์, 2 มถุินายน 2558) 

 
รา้นค้าโดยส่วนใหญ่จะใช้กลยุทธเ์ป็นการก าหนดจ านวนรูปสนิค้าที่โพสต์อยู่ที ่

20 – 30 รปู เนื่องจากมสีนิคา้เขา้มาใหม่ทุกวนั ท าใหม้สีนิคา้ใหม่ๆจ านวนมากในการโพสต์รปู
ทางอนิสตาแกรมไดห้ลายรปูต่อวนั เป็นทางเลอืกทีห่ลากหลายส าหรบัลกูค้าและเพื่อใหลู้กคา้เขา้
มาเลอืกไดต้ลอด และบางสนิคา้เป็นสนิคา้พรอีอเดอรจ์งึต้องเปิดจองเป็นรอบๆ การลงสนิคา้แต่
ละรอบจงึมจี านวนมากเพื่อใหล้กูคา้เขา้มาเลอืกแบบไดต้ามตอ้งการ 

4.1.1.2  ช่วงเวลาในการโพสตร์ปูภาพสนิคา้ต่อวนั 
ผลการสมัภาษณ์เชงิลกึ พบว่า รา้นคา้ใชก้ลยุทธ์ในการก าหนดช่วงเวลาในการ

โพสต์สนิคา้แต่ละวนั โดยรา้นคา้ 3 ใน 5 มกีารก าหนดการโพสต์สนิคา้ในช่วงเวลาเดยีวกนั คอื
ช่วงเทีย่งและช่วงกลางคนื 

 
ทางร้านมกีารโพสต์รูปสนิค้าในช่วงเที่ยงและช่วงกลางคนื เพราะจากการที่ร้านโพ
สต์รปูสนิคา้ในเวลาดงักล่าวมผีูเ้ขา้มาตดิตามและกดไลคร์ูปภาพจ านวนมาก ทางรา้น
จงึเลอืกที่จะโพสต์ในช่วงเวลาดงักล่าว เพื่อให้ลูกค้าส่วนมากเห็นสนิค้าที่เราโพสต ์
(About Dress up, การสมัภาษณ์, 26 พฤษภาคม 2558) 
 
รา้นจะก าหนดช่วงเวลาในการโพสต์รปูสนิคา้คอืช่วงเวลาเทีย่งและกลางคนื เนื่องจาก
เป็นเวลาที่สะดวกในการโพสต์ และคดิว่าเป็นช่วงเวลาที่คนใช้อินสตาแกรมจ านวน
มาก ท าให้ลูกค้าเห็นโพสต์เราเยอะขึ้น (Rafa Accessories, การสมัภาษณ์, 26 
พฤษภาคม 2558) 
 
โดยจะมกีารก าหนดช่วงของการโพสต์ภาพสินค้าเป็นตอนเที่ยงและตอนกลางคืน 
เนื่องจากเจา้ของรา้นท างานประจ า จงึสะดวกโพสตช์่วงเทีย่งและตอนกลางคนื และคดิ
ว่าเป็นช่วงเวลาทีผู่ใ้ชอ้นิสตาแกรมจ านวนมาก ท าใหผู้ต้ดิตามเหน็สนิคา้ของเราไดง้่าย 
(Glory Accessories Shop, การสมัภาษณ์, 2 มถุินายน 2558) 

 
ซึง่อกี 2 รา้นมกีารใชก้ลยุทธใ์นการเลอืกช่วงเวลาในการโพสต์ต่างออกไปจาก 

3 รา้น คอืโพสตร์ปูภาพในช่วงกลางวนั 
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การโพสตร์ปูภาพในการขายสนิคา้ทางรา้นจะโพสต์ในช่วงเวลากลางวนั เนื่องจากเป็น
เวลาที่ผู้ขายสะดวกและคิดว่ามีผู้ใช้อินสตาแกรมเป็นจ านวนมาก มีโอกาสสูงที่
ผู้ติดตาม (Follower) จะเห็นรูปที่โพสต์ (Lady2sis Shop, การสมัภาษณ์, 22 
พฤษภาคม 2558) 
 
ทางรา้นจะโพสต์รปูภาพในการขายสนิคา้โดยเลอืกช่วงเวลากลางวนั เนื่องจากผูข้าย
สะดวกในช่วงเวลาดงักล่าว และในตอนเยน็และกลางคนืผู้ขายจะใช้เวลาในการตอบ
ไลน์ของลกูคา้ (Fashion1 Shop, การสมัภาษณ์, 25 พฤษภาคม 2558) 

 
รา้นค้าส่วนใหญ่จะใช้กลยุทธ์ในการก าหนดช่วงเวลาในการโพสต์รูปภาพ คอื

ช่วงเทีย่งและช่วงกลางคนื เนื่องจากเป็นช่วงเวลาทีท่างรา้นสะดวกในการโพสต์รปูของและคดิว่า
เป็นช่วงเวลาทีค่นเล่นอนิสตาแกรมจ านวนมาก ท าใหผู้ต้ดิตามเหน็สนิคา้ไดง้่าย และมคีนเขา้มา
กดไลค ์(Like) และกดตดิตาม (Follow) เป็นจ านวนมากดว้ย 

4.1.1.3  วตัถุประสงคใ์นการท าการสื่อสารการตลาดแบบฝากรา้นใน 
อนิสตาแกรมดารา 

ผลการสมัภาษณ์เชงิลกึ พบว่า วตัถุประสงคใ์นการท าการสื่อสารการตลาดแบบ
ฝากรา้นในอนิสตาแกรมดารา โดยรา้นคา้ทัง้ 5 รา้น บอกในทศิทางเดยีวกนัประเดน็หลกัเลยก็
คอืเป็นช่องทางในการใชเ้พื่อเพิม่ยอดตดิตาม (Follow) และเพิม่ยอดขาย โดยไมเ่สยีค่าใชจ้่าย 

 
โดยทางรา้นเลอืกทีจ่ะโฆษณารา้นโดยการฝากรา้นในอนิสตาแกรมดารา กเ็พื่ออยาก
เพิม่ยอดตดิตามรา้นค้าและเพิม่ยอดขาย ซึ่งเห็นรา้นขายสนิค้าออนไลน์รา้นอื่นฝาก
ร้านใต้รูปดาราในอินสตาแกรมจึงท าการฝากร้านดูบ้าง (Lady2sis Shop, การ
สมัภาษณ์, 22 พฤษภาคม 2558)  
 
ทางรา้นท าการฝากรา้นในอนิสตาแกรมดารา เพื่อโปรโมทสนิคา้และโปรโมทรา้น การ
ฝากรา้นกบัดารามคีนมาตดิตาม (Follow) ค่อนขา้งเยอะ ท าใหย้อดการตดิตามรา้นคา้
เพิม่มากขึน้ ลูกค้าส่วนใหญ่มาจากการที่รา้นค้าไปฝากรา้น และทีส่ าคญัการฝากรา้น
ไมต่อ้งเสยีค่าใชจ้า่ย (Fashion1 Shop, การสมัภาษณ์, 25 พฤษภาคม 2558) 
 
ทางรา้นคดิว่าการคอมเมนต์ (Comment) ฝากรา้นในอนิสตาแกรมดาราสามารถสรา้ง
ยอดการติดตามและยอดขายได้มากขึ้น เหมือนเป็นการโปรโมทร้านโดยไม่เสีย
ค่าใชจ้า่ยใดๆ (About Dress up, การสมัภาษณ์, 26 พฤษภาคม 2558) 
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ทางร้านก็ท าการฝากร้านในอนิสตาแกรมด้วย การท าการสื่อสารการตลาดแบบฝาก
ร้านนัน้ทางร้านคิดว่าเป็นการท าให้มคีนเห็นร้านค้าเยอะขึ้นและเพื่อเป็นการเพิ่ม
ยอดขายอกีทางหนึ่ง (Rafa Accessories, การสมัภาษณ์, 26 พฤษภาคม 2558) 
 
รา้นของเราท าการฝากรา้นในอนิสตาแกรมดารา เพราะเหน็ว่าอนิสตาแกรมดาราเป็น
พื้นที่ที่คนเห็นเยอะ พอไปฝากร้านก็ท าให้กลุ่มคนหรอืแฟนคลบัมองเห็นข้อความ
รา้นค้าของเรา และเมื่อเหน็ขอ้ความก็มคีวามสนใจในตวัสนิค้าและกดตดิตามรา้นค้า 
และเขา้มาซือ้ของในที่สุด (Glory Accessories Shop, การสมัภาษณ์, 2 มถุินายน 
2558) 

 
4.1.2  ข้อความและความถี่ในการท าการส่ือสารการตลาดแบบฝากร้านใน

อินสตาแกรมดารา 
4.1.2.1  ขอ้ความทีใ่ชใ้นการฝากรา้น 
ผลการสมัภาษณ์เชงิลกึ พบว่า รา้นค้ามกีลยุทธก์ารใชข้อ้ความในการฝากรา้น

บนอนิสตาแกรมดารา โดยรา้นคา้ 3 ใน 5 มกีารใชข้อ้ความสัน้ๆ ทีค่วามดงึดูดและน่าสนใจใน
การฝากร้าน โดยมปีระโยคเช่น ขออนุญาตฝากร้าน เสื้อผ้าแฟชัน่ ลงทะเบยีนฟร ีโปรโมชัน่ 
ราคาเบาๆ เป็นตน้ 

 
รา้นของเราจะโพสต์ขอ้ความโดยการคอมเมนต์ (Comment) ใต้รูปดาราเลยว่าขอ
อนุญาตฝากรา้นและใชข้อ้ความฝากรา้นทีดู่น่าสนใจ เช่น โปรโมชัน่ ส่งลงทะเบยีนฟร ี
สนิคา้มหีลายราคา หลายสไตล ์หลายแบบ ถอืเป็นศูนยร์วมของเสื้อผา้ มาทีเ่ดยีวครบ 
เป็นต้น เพื่อใหข้อ้ความดงึดูดกบัคนทีเ่หน็คอมเมนต์ และสนใจเขา้มาตดิตามรา้นของ
เรา (Lady2sis Shop, การสมัภาษณ์, 22 พฤษภาคม 2558) 
 
ทางรา้นท าการฝากรา้นโดยการใชข้อ้ความในการโพสตท์ีส่ ัน้กระชบัและเขา้ใจง่าย เช่น 
ขออนุญาตฝากรา้น สนิคา้แฟชัน่ เสื้อผา้แฟชัน่ เป็นต้น เพราะผูข้ายคดิว่ารา้นเราขาย
เสือ้ผา้นัน้ขายง่ายอาจไม่ต้องใชข้อ้ความทีย่ดืยาว (Fashion1 Shop, การสมัภาษณ์, 
25 พฤษภาคม 2558) 
 
การฝากร้านในอนิสตาแกรมดารานัน้สิง่ส าคญัเลยคอืการใช้ขอ้ความในการฝากรา้น 
โดยทางร้านจะใช้ข้อความที่ดึงดูดใจ เช่น ขออนุญาตฝากร้านเสื้อผ้า ราคาเบาๆ 
โปรโมชัน่พเิศษ ลดราคา ส่งฟร ีเป็นต้น เพื่อท าใหค้นทีไ่ดอ่้านคอมเมนต์สนใจและเขา้
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มาดูสนิค้าและกดตดิตามรา้น (About Dress up, การสมัภาษณ์, 26 พฤษภาคม 
2558) 

 
ซึ่งอีก 2 รา้นมกีารใช้กลยุทธ์ในการฝากร้าน คอืการคอมเมนต์ (Comment) 

เกี่ยวรูปภาพที่ดาราโพสต์ก่อนแล้วจงึตามด้วยข้อความฝากร้าน เช่น สวยจงั#เครื่องประดบั
สวย#งานแฮนเมด เป็นตน้ 

 
ทางร้านจะโพสต์ฝากร้านใต้ รูปดาราที่อ นุญาตให้ฝากร้าน เท่ านั ้น  โดย ใช ้
การคอมเมนต์ (Comment) เกี่ยวกบัรปูทีด่าราลงก่อน เช่น น่ารกัจงั น่าทานจงัค่ะ 
เสียใจด้วยนะคะ แล้วค่อยตามด้วยข้อความฝากร้าน เช่น เครื่องประดบัสวย งาน
แฮนด์ เมด เ ป็นต้น  เพราะทางร้านมองว่ าการคอมเมนต์ เกี่ ยวกับรูปภาพ 
ของดาราด้วยนั ้นเ ป็นการให้เกียรติดาราไปด้วย  (Rafa Accessories,  
การสมัภาษณ์, 26 พฤษภาคม 2558) 
 
การฝากรา้นในอนิสตาแกรมดาราทางรา้นจะท าการคอมเมนต์เกี่ยวกบัรูปดารานัน้ๆ
ก่อนแล้วจงึโพสต์ขอ้ความฝากรา้น เช่น น่ารกัจงั สวยจงั แล้วจงึฝากรา้น เช่น สรอ้ย
สวยๆ เครื่องประดบัน าเขา้ หรอืดาราคนนัน้ใส่สรอ้ยทีท่างรา้นมขีายกค็อมเมนต์ไปว่า 
สนใจสร้อยแบบนี้ ติดต่อทางร้านได้เลย เป็นต้น เพราะการคอมเมนต์แล้วข้อความ
เกี่ยวกบัรูปภาพหรอืเครื่องประดบัดาราด้วยนัน้ท าให้แฟนคลบัหรอืคนที่เข้ามาอ่าน
สนใจที่จะเขา้มาดูสนิค้า (Glory Accessories Shop, การสมัภาษณ์, 2 มถุินายน 
2558) 

 
ร้านค้าส่วนใหญ่ใช้กลยุทธ์การคอมเมนต์ (Comment) ข้อความฝากร้านใน

อินสตาแกรมดารา โดยใช้ข้อความที่ส ัน้กระชับและเข้าใจง่าย เช่น ขออนุญาตฝากร้าน 
โปรโมชัน่ ส่งฟร ีลดราคา หลายสไตล ์ราคาเบาๆ เป็นต้น เพราะมองว่าเป็นขอ้ความทีส่ะดุดตา
ท าใหค้นทีเ่หน็คอมเมนตส์นใจเขา้มาดสูนิคา้และมาตดิตามรา้น 

4.1.2.2  จ านวนการฝากรา้นในอนิสตาแกรมดาราต่อวนั 
ผลการสมัภาษณ์เชงิลกึ พบว่า รา้นคา้ใช้กลยุทธใ์นการก าหนดจ านวนการฝาก

รา้นในอนิสตาแกรมดาราในแต่ละวนั โดยรา้นค้า 4 ใน 5 ร้านมกีารจ านวนการฝากร้านใน
อนิสตาแกรมดาราทีใ่กลเ้คยีงกนั 

 
ในการฝากรา้นทางรา้นจะท าการโพสต์ฝากรา้นประมาณ 10 - 30 โพสต์ต่อวนั และ
เลอืกโพสตใ์นอนิสตาแกรมดาราประมาณ 3 - 4 คนต่อวนั เพื่อไม่ใหโ้ดนบล๊อก เพราะ
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ถา้หากโดนบล๊อกกจ็ะไม่สามารถคอมเมนต์ (Comment) ดาราคนนัน้ไดอ้กี (Lady2sis 
Shop, การสมัภาษณ์, 22 พฤษภาคม 2558) 
 
โดยรา้นจะโพสต์ฝากรา้นในอนิสตาแกรมดาราวนัละ 10 – 15 ครัง้ เพราะถ้าหากฝาก
ร้านในอินสตาแกรมดารามากกว่านี้อาจโดนบล๊อกจากดาราเพื่อไม่ให้คอมเมนต์ 
(Comment) เรากเ็ขา้ไปคอมเมนต์ฝากรา้นอกีไม่ได ้(Fashion1 Shop, การสมัภาษณ์, 
25 พฤษภาคม 2558) 
 
ทางรา้นโพสต์ฝากรา้นในอนิสตาแกรมดาราจ านวน 10 – 20 ครัง้ต่อวนั และจะโพสต์
ฝากรา้นใตร้ปูดาราทีอ่นุญาตใหฝ้ากรา้นเท่านัน้ เพื่อไม่ใหโ้ดนบล๊อกและไม่สรา้งความ
ร าคาญ (Rafa Accessories, การสมัภาษณ์, 26 พฤษภาคม 2558) 
 
รา้นจะโพสต์ฝากรา้นในอนิสตาแกรมดาราไม่เกนิ 10 โพสต์ต่อวนั หรอืตามจ านวนรูป
ทีด่าราไมป่ระกาศงดฝากรา้น และถ้ามสีนิคา้เขา้มาใหม่จ านวนมากกจ็ะโพสต์ฝากรา้น
ประมาณ 10 – 20 โพสต์ และเลอืกรปูดาราทีเ่พิง่โพสต์ลง เพราะคดิว่าท าใหค้นเหน็
ขอ้ความฝากรา้นพรอ้มกบัรปูดาราทีเ่พิง่โพสต์ดว้ย (Glory Accessories Shop, การ
สมัภาษณ์, 2 มถุินายน 2558) 

 
โดยรา้นสุดทา้ยมกีลยทุธใ์นการก าหนดจ านวนการฝากรา้นในอนิสตาแกรมต่าง

ออกไปคอืโพสตฝ์ากรา้นเป็นจ านวนมากหรอืโพสตฝ์ากรา้นจนโดนบล๊อก 
 

ทางรา้นท าการโพสตฝ์ากรา้นในอนิสตาแกรมดาราเป็นจ านวนมาก มากกว่า 20 โพสต์
ต่อวนั หรอืโพสต์ในจ านวนทีม่ากจนกว่าจะโดนดาราคนนัน้ๆบล๊อก ซึง่ถ้าหากมสีนิคา้
หลายแบบหลายไซดเ์ขา้มาจ านวนมาก กจ็ะโพสต์ฝากรา้นถี่ขึน้มากกว่า 30 โพสต์ต่อ
วนั เพราะผูข้ายคดิว่าการฝากรา้นในจ านวนมาก ท าใหโ้อกาสทีค่นทีเ่ล่นอนิสตาแกรม
จะเหน็ขอ้ความฝากรา้นของเรา และเขา้มาดูสนิคา้และมาตดิตามรา้น (About Dress 
up, การสมัภาษณ์, 26 พฤษภาคม 2558) 

 
รา้นคา้ส่วนใหญ่จะใชก้ลยุทธใ์นการก าหนดจ านวนการฝากรา้นในอนิสตาแกรม

ดาราในแต่ละวนั โดยจะคอมเมนต์ (Comment) ฝากรา้นอยู่ทีจ่ านวน 10 – 20 ครัง้ต่อวนั ซึง่ถ้า
หากโพสตใ์นจ านวนมากเกนิไปกก็ลวัจะโดนบล๊อกและไมส่ามารถโพสต์ไดอ้กี และจะฝากรา้นใน
รปูทีด่าราอนุญาตใหฝ้ากรา้นเท่านัน้ 
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4.1.2.3  ช่วงเวลาในการโพสตฝ์ากรา้น 
ผลการสมัภาษณ์เชงิลกึ พบว่า รา้นคา้ใชก้ลยุทธใ์นการก าหนดช่วงเวลาในการ

ฝากรา้นในอนิสตาแกรมดาราแต่ละวนั โดยรา้นคา้ 3 ใน 5 รา้น มกีารก าหนดการโพสต์ฝากรา้น
ช่วงเวลาเดยีวกนั คอืช่วงเทีย่งและช่วงกลางคนื 

 
ทางรา้นจะเลอืกฝากรา้นในอนิสตาแกรมดาราในช่วงเที่ยงและช่วงกลางคนื เนื่องจาก
เป็นช่วงเวลาหลงัจากทีผู่ข้ายโพสตร์ปูสนิคา้ในอนิสตาแกรมไปแลว้ ซึง่ผูท้ี่มาตดิตามก็
จะได้เห็นสินค้าที่เราเพิ่งอัพเดทไปด้วย (Fashion1 Shop, การสัมภาษณ์, 25 
พฤษภาคม 2558) 
 
เวลาที่ทางรา้นโพสต์ฝากรา้นจะเป็นช่วงกลางคนื เพราะเป็นเวลาทีส่ะดวกและเหน็ว่า
เป็นช่วงทีด่าราโพสตร์ปูกนัเยอะ ท าใหง้่ายต่อการเขา้ไปฝากรา้น (Rafa Accessories, 
การสมัภาษณ์, 26 พฤษภาคม 2558) 
 
การเขา้ไปฝากรา้นในอนิสตาแกรมดารานัน้ ทางรา้นจะเขา้ไปฝากรา้นในช่วงเทีย่งและ
ช่วงกลางคนื ซึง่พอเราโพสต์รปูสนิคา้เสรจ็กจ็ะเขา้ไปคอมเมนต์ฝากรา้นในอนิสตาแก
รมดารา ซึ่งคนที่เข้ามากดติดตามก็จะเห็นสินค้าใหม่ที่เราเพิ่งลงด้วย (Glory 
Accessories Shop, การสมัภาษณ์, 2 มถุินายน 2558) 

 
ซึง่อกี 2 รา้นมกีลยุทธ์ในการเลอืกช่วงเวลาที่ต่างจาก 3 รา้นแรก โดยเลอืก

ช่วงเวลาในการฝากรา้นในอนิสตาแกรมดาราเป็นช่วงกลางวนั 
 

ทางร้านเลอืกโพสต์ข้อความฝากร้านในอินสตาแกรมดาราเป็นช่วงเวลาเช้า เพราะ
หลงัจากทางรา้นโพสตส์นิค้าลงในอนิสตาแกรมเสรจ็กจ็ะเขา้ไปโพสต์ฝากรา้นในอนิตา
แกรมดารา (Lady2sis Shop, การสมัภาษณ์, 22 พฤษภาคม 2558) 
 
โดยรา้นจะเลอืกโพสต์ฝากรา้นในช่วงเชา้ประมาณ 10 – 11 โมง เนื่องจากเป็นช่วงที่
ผู้ขายสะดวก และในช่วงสายๆก็จะเป็นข่วงเวลาที่ดาราลงรูปกนัเยอะ ซึ่งผู้ขายก็จะ
โพสต์ฝากรา้นสลบักบัลงรูปสนิค้าในอนิสตาแกรมไปด้วย (About Dress up, การ
สมัภาษณ์, 26 พฤษภาคม 2558) 

 
ร้านค้าส่วนใหญ่จะใช้กลยุทธ์ในการก าหนดช่วงเวลาในการฝากร้านใน 

อนิสตาแกรมดารา คอืช่วงเที่ยงและช่วงกลางคนื เนื่องจากเหน็ว่าเป็นช่วงที่ดาราโพสต์รูปกนั
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เยอะงา่ยต่อการเขา้ไปฝากรา้น โดยจะฝากรา้นหลงัจากทีล่งรปูสนิคา้ในอนิสตาแกรมเพื่อใหค้นที่
เขา้มากดตดิตาม (Follow) เหน็สนิคา้ใหมท่ีเ่พิง่ลงดว้ย 

 
4.1.3  ผลตอบรบัของการส่ือสารการตลาดแบบฝากร้านในอินสตาแกรมดารา 

         ผลการสมัภาษณ์เชิงลึก พบว่า ผลตอบรบัของการสื่อสารการตลาดแบบฝากร้านใน
อนิสตาแกรมดารา โดยรา้นค้าทัง้ 5 ร้าน บอกในทศิทางเดยีวกนัคอืจ านวนยอดการติดตาม 
(Follow) และจ านวนยอดขายเพิม่ขึน้ 

 
การโพสต์ฝากรา้นในอนิสตาแกรมดารา ท าให้มคีนเหน็ขอ้ความของรา้นคา้ ซึง่คดิว่า
มาจากทัง้แฟนคลบัของดาราและคนทีก่ดตดิตาม (Follow) ดารานัน้ๆ ซึง่จากการทีไ่ป
โพสต์ข้อความฝากร้านในอินสตาแกรมดารา ก็มียอดการติดตามร้านเพิ่มขึ้น 
นอกจากนัน้ยอดขายกเ็พิม่ขึน้ดว้ย (Lady2sis Shop, การสมัภาษณ์, 22 พฤษภาคม 
2558) 
 
รา้นคา้โพสตข์อ้ความฝากรา้นในอนิสตาแกรมดาราค่อนขา้งเยอะ ท าใหลู้กคา้ส่วนใหญ่
ของรา้นเรามากจากการฝากรา้นเลย ซึง่มผีลท าใหย้อดการตดิตาม (Follow) รา้นค้า
เพิม่ขึน้มาก และก็ยอดขายก็เพิม่ขึ้นเช่นกนั (Fashion1 Shop, การสมัภาษณ์, 25 
พฤษภาคม 2558) 
 
จากการเขา้ไปฝากรา้นในอนิสตาแกรมดารา กม็คีนทีต่ดิตามดาราและแฟนคลบัดารา
ทีเ่หน็คอมเมนต ์(Comment) ของรา้นเราแลว้สนใจสนิคา้ ก็เขา้มากดตดิตาม (Follow) 
รา้น ซึง่ยอดการตดิตามรา้นกเ็พิม่ขึน้ ส่วนยอดขายกแ็ลว้แต่ในแต่ละวนั โดยรวมแลว้ก็
เพิม่ขึน้จากเดมิ (About Dress up, การสมัภาษณ์, 26 พฤษภาคม 2558) 

 
ในแต่ละวนัร้านเราจะเข้าไปฝากร้านในอนิสตาแกรมดาราตามรูปที่ดาราอนุญาตให้
ฝากรา้น ซึง่จากการเขา้ไปฝากรา้นกม็ยีอดตดิตาม (Follow) เพิม่ขึน้ และก็มยีอดการ
ซื้อของจากลูกค้าที่เห็นร้านเราไปฝากร้านด้วย มองว่าการฝากร้านก็เป็นการเพิ่ม
ยอดขายไดท้างหนึ่ง (Rafa Accessories, การสมัภาษณ์, 26 พฤษภาคม 2558) 
 
ร้านเรายอดขายมาจากหน้าร้านเ ป็นหลัก  แ ต่จากการที่ เ ปิดขายสิ นค้า ใน 
อินสตาแกรม และเข้าไปฝากร้านในอินสตาแกรมดารา ก็มียอดติดตาม (Follow) 
ร้านค้าเพิม่ขึ้น และมยีอดขายเพิ่มขึ้นจากที่ไม่เคยฝากร้าน (Glory Accessories 
Shop, การสมัภาษณ์, 2 มถุินายน 2558) 
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4.1.4  ปัจจยัอปุสรรคและการประเมินผลจากการท าการส่ือสารการตลาดแบบ 
          ฝากร้านในอินสตาแกรมดารา 

 4.1.4.1 อุปสรรคจากการท าการสื่อสารการตลาดแบบฝากรา้นในอนิสตาแกรม
ดารา 

ผลการสมัภาษณ์เชงิลกึ พบว่า อุปสรรคจากการท าการสื่อสารการตลาดแบบฝาก
รา้นในอนิสตาแกรมดารา โดยรา้นคา้ทัง้ 5 รา้น บอกในทศิทางเดยีวกนัคอืการประกาศงดฝาก
รา้นในอนิสตาแกรมของดาราและโดนดาราบล๊อกไมใ่หค้อมเมนต ์(Comment) ฝากรา้น 

 
ปัญหาที่พบส่วนใหญ่ของการฝากร้านในอินสตาแกรมดาราคอืโดนดาราบล๊อกไม่ให้
โพสต์อกีเลย ซึ่งทุกวนันี้ดาราส่วนใหญ่ก็ประกาศงดฝากร้านเกือบทุกรูป ท าให้ฝาก
รา้นไดน้้อยลง (Rafa Accessories, การสมัภาษณ์, 26 พฤษภาคม 2558) 
 
ทางรา้นต้องตดิตาม (Follow) ดาราในอนิสตาแกรมเป็นจ านวนมาก เพราะปัจจุบนั
ดาราประกาศงดฝากรา้นค่อนขา้งเยอะ การที่รา้นตดิตามดาราจ านวนมากก็เพื่อที่จะ
เหน็รปูดาราทีไ่มม่ปีระกาศหา้มฝากรา้น (Glory Accessories Shop, การสมัภาษณ์, 2 
มถุินายน 2558) 
 
การเขา้ไปฝากรา้นในอนิสตาแกรมดารา ปัญหาทีพ่บคอืการทีด่าราขึน้ขอ้ความงดฝาก
รา้นกนัเกอืบทุกรปู ทางรา้นจงึสามารถโพสตฝ์ากรา้นในรปูทีไ่ม่มกีารประกาศหา้มฝาก
ร้านเท่านัน้ และเพื่อเคารพพื้นที่ส่วนตัวของดาราด้วย (Fashion1 Shop, การ
สมัภาษณ์, 25 พฤษภาคม 2558) 
 
ในช่วงแรกๆ ที่คอมเมนต์ (Comment) ฝากรา้นในอนิสตาแกรมดารา ด้วยความที่
อยากให้คนเหน็รา้นเราและมาตดิตามรา้นเราเยอะๆ เลยโพสต์ฝากรา้นครัง้ละมากๆ 
จงึโดนดาราบล๊อกไม่ใหโ้พสต์อกีเลย หลงัจากนัน้จงึเลอืกฝากรา้นเฉพาะรปูทีฝ่ากรา้น
ไดเ้ท่านัน้ (About Dress up, การสมัภาษณ์, 26 พฤษภาคม 2558) 

 
การฝากรา้นในอนิสตาแกรมดารานัน้ปัญหาส่วนใหญ่คอืดาราออกมาประกาศงดฝาก
รา้น ท าให้ต้องพยายามหารปูดาราที่ไม่มปีระกาศห้ามฝากรา้น ท าให้จ านวนครัง้และ
ความถีข่องการเขา้ไปฝากรา้นลดลง นอกจากนัน้แลว้บางรา้นทีเ่ขา้ไปฝากรา้นกม็รีา้น
ทีโ่กงลูกคา้ ท าใหข้ายยากขึน้ ทางรา้นจงึแก้ปัญหาโดยการแจง้รายละเอยีดของสนิค้า
ใหช้ดัเจน สรา้งแบรนดข์องตวัเองขึน้มาเพื่อใหลู้กคา้เกดิความ (Lady2sis Shop, การ
สมัภาษณ์, 22 พฤษภาคม 2558) 
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4.1.4.2 การประเมนิผลจากการท าการสื่อสารการตลาดแบบฝากรา้นในอนิสตา

แกรมดารา 
ผลการสมัภาษณ์เชิงลกึ พบว่า หลงัจากการท ากลยุทธ์การสื่อสารการตลาด

แบบฝากรา้นในอินสตาแกรมดาราแล้ว รา้นค้าทัง้ 5 รา้นมยีอดการตดิตาม (Follow) รา้นค้า
เพิม่ขึน้ จากทีป่ระเมนิประมาณ 5 – 20 คนต่อวนั และมยีอดขายเพิม่ขึน้เช่นกนั ซึง่จะมลีูกคา้มา
สอบถามและซือ้สนิคา้ประมาณ 1 - 10 คนต่อวนั 

 
จากการสงัเกตของทางรา้น ซึง่หลงัจากที่ท าการฝากรา้นในอนิสตาแกรมดาราจะมคีน
มาตดิตาม (Follow) รา้นมากกว่า 10 คนต่อวนั ส่วนคนทีม่าซือ้สนิคา้กม็ปีระมาณ 5 – 
10 คนต่อวนั (Rafa Accessories, การสมัภาษณ์, 26 พฤษภาคม 2558) 
 
การประเมนิผลจากการที่ไปฝากรา้น ทางรา้นมยีอดตดิตาม (Follow) เพิม่ขึ้น โดย
หลงัจากฝากรา้นจะมคีนมาตดิตามรา้นประมาณ 5 – 20 คนต่อวนั และมคีนสนใจ
สอบถามสนิคา้ 5 – 10 คนต่อวนั และมยีอดขายเพิม่ขึน้ประมาณ 10 – 15% จาก
ยอดขายปกต ิ(Fashion1 Shop, การสมัภาษณ์, 25 พฤษภาคม 2558) 
 
การเขา้ไปฝากรา้นกท็ าใหม้คีนมาตดิตาม (Follow) รา้นเพิม่ขึน้ประมาณ   10 – 20 
คนต่อวนั ส่วนยอดขายก็เพิม่ขึน้บ้าง ไม่แน่นอนในแต่ละวนัเพราะบางวนัก็มลีูกค้าที่
สนใจซื้อสนิค้าเพยีง 1 คน แต่บางวนัก็มากกว่า 10 คน (About Dress up, การ
สมัภาษณ์, 26 พฤษภาคม 2558) 
 
จากการที่ทางรา้นไปฝากรา้นในอนิสตาแกรมดารากจ็ะมคีนมาตดิตาม (Follow) รา้น
ของเราประมาณ 2 – 3 คนต่อวนั และมยีอดขายกเ็พิม่ขึน้ มคีนมาซือ้สนิคา้จากการ
ฝากรา้นประมาณ 1 – 2 คนต่อวนั ซึง่ทางรา้นไม่ไดม้กีารประเมนิผลของยอดขายที่
ชดัเจน (Glory Accessories Shop, การสมัภาษณ์, 2 มถุินายน 2558) 
 
การฝากร้านในอินสตาแกรมดารานัน้ท าให้มคีนมาติดตาม (Follow) ร้านของเรา
เพิม่ขึน้ 3 – 4 คนต่อวนั และมลีูกคา้สอบถามและซือ้สนิคา้ประมาณ 2 – 3 คนต่อวนั 
จากการประเมนิผลครา่วๆ (Lady2sis Shop, การสมัภาษณ์, 22 พฤษภาคม 2558) 
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4.2  การวิจยัเชิงปริมาณ 
 

การวเิคราะหข์อ้มลู และการแปลความหมายของผลการวเิคราะหข์อ้มูล ในงานวจิยัเรื่อง
ศึกษากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบฝากร้านในอินสตาแกรมดารา และทัศนคติและ
พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคสนิคา้แฟชัน่ ผูว้จิยัไดแ้บ่งการน าเสนอผลการวเิคราะห์ขอ้มลูออกเป็น 7 
ตอน ดงันี้ 

1) การวเิคราะห์ลกัษณะทางประชากรของกลุ่มตวัอย่าง จ าแนกตามเพศ อาย ุ
การศกึษา อาชพี และรายไดต่้อเดอืน 

2)  การวเิคราะหพ์ฤตกิรรมการใชอ้นิสตาแกรมของกลุ่มตวัอยา่ง  
3) การวเิคราะหท์ศันคตขิองผู้บรโิภคทีม่ต่ีอการท าการสื่อสารการตลาดแบบฝาก

รา้นในอนิสตาแกรมดารา 
4) การวเิคราะหพ์ฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภคจากรา้นคา้ทีท่ าการสื่อสารการตลาด

แบบฝากรา้นในอนิสตาแกรมดารา 
5) การวิเคราะห์สมมติฐานการวิจยัที่ 1 การเปรยีบเทยีบพฤติกรรมการใช้ 

อนิสตาแกรม จ าแนกตามเพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดต่้อเดอืน  
6) การวเิคราะห์สมมตฐิานการวจิยัที่ 2 ความสมัพนัธร์ะหว่างพฤตกิรรมการใช้ 

อนิสตาแกรมกบัทศันคตขิองผู้บรโิภคทีม่ต่ีอการสื่อสารการตลาดแบบฝากรา้นในอนิสตาแกรม
ดารา 

7)  การวเิคราะหส์มมตฐิานการวจิยัที ่3 ความสมัพนัธร์ะหว่างทศันคตขิองผูบ้รโิภค
ทีม่ต่ีอการสื่อสารการตลาดแบบฝากรา้นในอนิสตาแกรมดารากบัพฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภค
จากรา้นคา้ทีท่ าการสื่อสารการตลาดแบบฝากรา้นในอนิสตาแกรมดารา 
 

4.2.1  การวิเคราะหล์กัษณะทางประชากรของกลุ่มตวัอย่าง 
ผลการวิเคราะห์ลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง  จ าแนกตามเพศ อาย ุ

การศกึษา อาชพี และรายไดต่้อเดอืน โดยการวเิคราะหค์่าความถี่และค่ารอ้ยละ (Percentage) 
ดงัแสดงในตารางที ่4.1 ถงึ 4.5 
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ตารางท่ี 4.1  จ านวนและรอ้ยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ าแนกตามเพศ  
 

เพศ จ านวน ร้อยละ 
1. ชาย 113 28.2 
2. หญงิ 287 71.8 
รวม 400 100 

 
จากตารางที่ 4.1 เมื่อจ าแนกกลุ่มตวัอย่างตามเพศ พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็น

เพศหญงิ คดิเป็นรอ้ยละ 71.8 และเป็นเพศชาย คดิเป็นรอ้ยละ 28.2 
 
ตารางท่ี 4.2  จ านวนและรอ้ยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ าแนกตามอายุ 
 

อายุ จ านวน ร้อยละ 

1. น้อยกว่า 18 ปี 48 12.0 

2. 18 – 25 ปี 107 26.8 
3. 26 – 33 ปี 164 41.0 
4. มากกว่า 33 ปี 81 20.2 

รวม 400 100 
 

จากตารางที่ 4.2 เมื่อจ าแนกกลุ่มตวัอย่างตามอายุ พบว่า กลุ่มตวัอย่างมอีายุระหว่าง  
26 - 33 ปีมากทีสุ่ด คดิเป็นรอ้ยละ 41.0 รองลงมามอีายรุะหว่าง 18 – 25 ปี คดิเป็นรอ้ยละ 26.8 
และ อายมุากกว่า 33 ปี คดิเป็นรอ้ยละ 20.2 โดยกลุ่มตวัอย่างทีม่น้ีอยทีสุ่ดมอีายุน้อยกว่า 18 ปี 
คดิเป็นรอ้ยละ 12.0 
 
ตารางท่ี 4.3  จ านวนและรอ้ยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ าแนกตามระดบัการศกึษา 
 

ระดบัการศึกษา จ านวน ร้อยละ 

1. ต ่ากว่าปรญิญาตร ี 60 15.0 
2. ปรญิญาตร ี 260 65.0 

3. สงูกว่าปรญิญาตร ี 80 20.0 

รวม 400 100 
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จากตารางที่ 4.3 เมื่อจ าแนกกลุ่มตวัอย่างตามระดบัการศกึษา พบว่า กลุ่มตวัอย่างมี

การศกึษาระดบัปรญิญาตรมีากทีสุ่ด คดิเป็นรอ้ยละ 65.0 รองลงมามกีารศกึษาสูงกว่าปรญิญา
ตร ีคดิเป็นรอ้ยละ 20.0 และมจี านวนน้อยทีสุ่ดคอืกลุ่มตวัอย่างทีม่กีารศกึษาต ่ากว่าปรญิญาตร ี
คดิเป็นรอ้ยละ 15.0 
 
ตารางท่ี 4.4  จ านวนและรอ้ยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ าแนกตามอาชพี 
 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 

1. นกัเรยีน/นิสติ/นกัศกึษา 58 14.5 
2. พนกังานบรษิทัเอกชน 174 43.5 

3. ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ 52 13.0 
4. เจา้ของกจิการ/ธุระกจิส่วนตวั 72 18.0 

5. อาชพีอสิระ 44 11.0 
รวม 400 100 

 
จากตารางที่ 4.4 เมื่อจ าแนกกลุ่มตวัอย่างตามอาชพี พบว่า กลุ่มตวัอย่างมอีาชีพ

พนักงานบรษิทัเอกชน มากทีสุ่ด คดิเป็นรอ้ยละ 43.5 รองลงมา คอื อาชพีเจา้ของกจิการหรอื
ธุระกจิส่วนตวั คดิเป็นรอ้ยละ 18.0 นอกจากนัน้ คอื กลุ่มตวัอย่างทีเ่ป็นนักเรยีน/นิสติ/นักศกึษา 
คดิเป็นรอ้ยละ 14.5 และอาชพีขา้ราชการหรอืพนักงานรฐัวสิาหกจิ คดิเป็นรอ้ยละ 13.0 และ
อนัดบัสุดทา้ย คอื กลุ่มตวัอยา่งทีม่อีาชพีอสิระ คดิเป็นรอ้ยละ 11.0 
 
ตารางท่ี 4.5  จ านวนและรอ้ยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ าแนกตามรายไดต่้อเดอืน 
 

รายได้ต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 

1. ต ่ากว่า 10,000 บาท 42 10.5 
2. 10,001 – 20,000 บาท 107 26.8 

3. 20,001 – 30,000 บาท 108 27.0 
4. 30,001 – 40,000 บาท  79 19.7 

5. 40,001 บาทขึน้ไป 64 16.0 

รวม 400 100 
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จากตารางที่ 4.5 เมื่อจ าแนกกลุ่มตวัอย่างตามรายไดต่้อเดอืน พบว่า กลุ่มตวัอย่างที่มี

รายไดต่้อเดอืน 20,001 – 30,000 บาท มากที่สุด คดิเป็นรอ้ยละ 27.0 รองลงมา คอื กลุ่ม
ตวัอย่างทีม่รีายไดต่้อเดอืน 10,001 – 20,000 บาท คดิเป็นรอ้ยละ 26.8 นอกจากนัน้ คอื กลุ่ม
ตวัอย่างทีม่รีายไดต่้อเดอืน 30,001 – 40,000 บาท คดิเป็นรอ้ยละ 19.7 และกลุ่มตวัอย่างทีม่ ี
รายไดต่้อเดอืน 40,001 บาทขึน้ไป คดิเป็นรอ้ยละ 16.0 อนัดบัสุดทา้ย คอื กลุ่มตวัอย่างที่มี
รายไดต่้อเดอืนต ่ากว่า 10,000 บาท คดิเป็นรอ้ยละ 10.5 
 

4.2.2  การวิเคราะหพ์ฤติกรรมการใช้อินสตาแกรมของกลุ่มตวัอย่าง 
 ผลการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมการใชอ้นิสตาแกรมของกลุ่มตวัอย่าง ไดแ้ก่ จ านวนความถี่
ในการเข้าใช้อินสตาแกรมต่อวนั ระยะเวลาการใช้อินสตาแกรมโดยเฉลี่ยต่อวนั จ านวนการ
ตดิตาม (Follow) ดาราทีม่ชีื่อเสยีงทางอนิสตาแกรม ดงัแสดงในตารางที ่4.6 - 4.8 
 
ตารางท่ี 4.6  จ านวนและรอ้ยละของความถีใ่นการเขา้ใชอ้นิสตาแกรมของกลุ่มตวัอยา่ง 
 
ความถ่ีในการเข้าใช้อินสตาแกรม จ านวน ร้อยละ 

1. 1 – 4  ครัง้ 149 37.3 
2. 5 – 8  ครัง้ 112 28.0 

3. 9 – 12  ครัง้ 82 20.5 
4. มากกว่า 12 ครัง้ 57 14.2 

รวม 400 100 
 
จากตารางที ่4.6 พบว่า ความถี่ในการเขา้ใชอ้นิสตาแกรมของกลุ่มตวัอย่างจ านวน 1 – 

4 ครัง้ต่อวนั มากที่สุด คดิเป็นรอ้ยละ 37.3 รองลงมา คอื มคีวามถี่ในการเขา้ใช้อนิสตาแกรม
จ านวน 5 – 8 ครัง้ต่อวนั คดิเป็นรอ้ยละ 28.0 และ 9 – 12 ครัง้ต่อวนั คดิเป็นรอ้ยละ 20.5 
อนัดบัสุดทา้ย คอื มกีารเขา้ใชอ้นิสตาแกรมมากกว่า 12 ครัง้ต่อวนั คดิเป็นรอ้ยละ 14.2  
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ตารางท่ี 4.7  จ านวนและรอ้ยละของระยะเวลาในการใชอ้นิสตาแกรมต่อวนัของกลุ่มตวัอยา่ง 
 
ระยะเวลาในการเข้าใช้อินสตาแกรม จ านวน ร้อยละ 
1. น้อยกว่า 1 ชัว่โมง 89 22.3 

2. 1 – 4 ชัว่โมง 187 46.7 
3. 5 – 8 ชัว่โมง 87 21.8 

4. มากกว่า 8 ชัว่โมง 37 9.2 

รวม 400 100 
 

จากตารางที ่4.7 พบว่า ระยะเวลาในการใชอ้นิสตาแกรมของกลุ่มตวัอย่าง คอื 1 – 4 
ชัว่โมงต่อวนั มากทีสุ่ด คดิเป็นรอ้ยละ 46.7 รองลงมา คอื ระยะเวลาในการใชอ้นิสตาแกรมน้อย
กว่า 1 ชัว่โมงต่อวนั คดิเป็นรอ้ยละ 22.3 และ 5 – 8 ชัว่โมงต่อวนั คดิเป็นรอ้ยละ 21.8 อนัดบั
สุดทา้ย คอื ระยะเวลาในการใชอ้นิสตาแกรมมากกว่า 8 ชัว่โมง คดิเป็นรอ้ยละ 9.2 
 
ตารางท่ี 4.8  จ านวนและรอ้ยละการตดิตาม (Follow) ดาราหรอืผูม้ชีื่อเสยีงทางอนิสตาแกรม 
 
ดาราหรือผูมี้ช่ือเสียงทางอินสตาแกรม จ านวน ร้อยละ 

1. อัม้ พชัราภา @aum_patchrapa 356 89 
2. อื่นๆ 356 89 
3. หญงิ รฐา @ying_rhatha 340 85 
4. ชมพู่ อารยา @chomismaterialgirl 340 85 
5. นุ่น วรนุช @nuneworanuch 336 84 
6. นานา ไรบนีา @nanarybena 316 79 
7. ครสิ หอวงั @crishorwang 312 78 
8. กุ๊บกิบ๊ สุมณทพิย ์@gggubgib36 304 76 
9. เอมี ่เอมกิา @amy_klinpatoom 308 77 
10. เป้ย ปานวาด @ppanward 296 74 
11. ใบเตย อารส์ยาม @baitoey_rsiam 292 73 
12. วุน้เสน้ วริฒิพิา @vjwoonsen 284 71 
13. โฟร ์ศกลรตัน์ @khunfour 256 64 

 
หมายเหต:ุ * ตอบไดม้ากกว่า 1 ขอ้ 



83 
 

 จากตารางที ่4.8 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นผูต้ดิตาม (Follow) อัม้ พชัราภา  
ไชยเชื้อ และอื่นๆ มากที่สุด คดิเป็นร้อยละ 89 รองลงมา คือ หญิง รฐา โพธิง์าม และ ชมพู่ 
อารยา เอ ฮารเ์กต็ คดิเป็นรอ้ยละ 85 และ นุ่น วรนุช ภริมยภ์กัด ีคดิเป็นรอ้ยละ 84 ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4.9  ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานพฤตกิรรมการใช้อนิสตาแกรมของกลุ่ม

ตวัอยา่ง 
 

พฤติกรรมการใช้อินสตาแกรม 
 

SD ความหมาย อนัดบั 
1. ใชอ้นิสตาแกรมเพื่อตดิตาม (Follow) ดารา
และผูม้ชีื่อเสยีงทีต่นเองชื่นชอบ 

3.96 1.22 บ่อย 2 

2. กดไลค ์(Like) รปูภาพในอนิสตาแกรม
ดาราและผูม้ชีื่อเสยีง 

3.64 1.32 บ่อย 3 

3. แสดงความคดิเหน็ (Comment) รปูภาพใน
อนิสตาแกรมดาราและผูม้ชีื่อเสยีง 

2.69 1.54 ปานกลาง 5 

4. มกัเหน็ขอ้ความฝากรา้นใตร้ปูภาพใน
อนิสตาแกรมดาราและผูม้ชีื่อเสยีง 

4.11 1.22 บ่อย 1 

5. สนใจอ่านขอ้ความฝากรา้นในอนิสตาแกรม
ดาราและผูม้ชีื่อเสยีง 

3.07 1.47 ปานกลาง 4 

รวม 3.49 0.53 บ่อย 
 

 
จากตารางที่ 4.9 พฤตกิรรมการใช้อนิสตาแกรมของกลุ่มตวัอย่าง พบว่า ในภาพรวม 

กลุ่มตวัอย่างมพีฤตกิรรมการใช้อนิสตาแกรมบ่อย ( = 3.49) เมื่อพจิารณารายประเดน็ พบว่า 
กลุ่มตวัอย่างมกัเหน็ขอ้ความฝากรา้นใต้รปูภาพในอนิสตาแกรมดาราและผู้มชีื่อเสยีงบ่อย ( = 
4.11) รองลงมาคอื กลุ่มตวัอย่างมกีารใช้อินสตาแกรมเพื่อติดตาม (Follow) ดาราและผู้มี
ชื่อเสยีงทีต่นเองชื่นชอบ ( = 3.96) และมกีารกดไลค ์(Like) รปูภาพในอนิสตาแกรมดาราและ 
ผูม้ชีื่อเสยีง ( = 3.64) บ่อย ตามล าดบั 

 
4.2.3  การวิเคราะหท์ศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการท าการส่ือสารการตลาดแบบ 
          ฝากร้านในอินสตาแกรมดารา 
ผลการวเิคราะหท์ศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอการสื่อสารการตลาดแบบฝากรา้นในอนิสตา

แกรมดารา ดงัแสดงในตาราง 4.10 
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ตารางท่ี 4.10  ค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของทศันคตทิีม่ต่ีอการสื่อสารการตลาดแบบ
ฝากรา้นในอนิสตาแกรมดารา 

 
ทศันคติท่ีมีต่อการส่ือสารการตลาดแบบ

ฝากร้านในอินสตาแกรมดารา  

SD ความหมาย อนัดบั 

1. การฝากรา้นในอนิสตาแกรมดาราและผูม้ ี
ชื่อเสยีงเป็นการสื่อสารการตลาดอยา่งหนึ่ง 

3.88 1.17 เหน็ดว้ย 1 

2. การฝากรา้นในอนิสตาแกรมดาราและผูม้ ี
ชื่อเสยีงมกัมสีนิคา้ทีน่่าสนใจ 

3.23 1.13 ปานกลาง 2 

3. ขอ้ความทีใ่ชฝ้ากรา้นในอนิสตาแกรม
ดาราและผูม้ชีื่อเสยีงมคีวามน่าดงึดูดใจ 

3.05 1.13 ปานกลาง 3 

4. รา้นคา้ทีฝ่ากรา้นในอนิสตาแกรมดารา
และผูม้ชีื่อเสยีงมคีวามน่าเชื่อถอื 

2.49 1.08 ไมเ่หน็ดว้ย 5 

5. การฝากรา้นในอนิสตาแกรมดาราและผูม้ ี
ชื่อเสยีงสรา้งความร าคาญใจ 

2.33 1.02 ไมเ่หน็ดว้ย 6 

6. อนิสตาแกรมดาราและผูม้ชีื่อเสยีงเป็น
พืน้ทีส่่วนบุคคลไมค่วรทีจ่ะฝากรา้น 

2.08 0.93 ไมเ่หน็ดว้ย 8 

7. เหน็ดว้ยกบัการทีด่าราออกมาประกาศงด
ฝากรา้นในอนิสตาแกรม 

2.10 0.92 ไมเ่หน็ดว้ย 7 

8. รูส้กึพงึพอใจต่อการฝากรา้นใน 
อนิสตาแกรมดาราและผูม้ชีื่อเสยีง 

3.02 1.11 ปานกลาง 4 

รวม 2.77 0.95 ปานกลาง 
 

 
จากตารางที่ 4.10 ทศันคติที่มต่ีอการสื่อสารการตลาดแบบฝากร้านในอนิสตาแกรม

ดารา พบว่า ในภาพรวม กลุ่มตวัอย่างมรีะดบัของทศันคตอิยู่ในระดบัปานกลาง ( = 2.77) เมื่อ
พจิารณารายประเดน็ พบว่า กลุ่มตวัอย่างเหน็ดว้ยกบัประเดน็ที่ว่าการฝากรา้นในอนิสตาแกรม
ดาราและผู้มชีื่อเสยีงเป็นการสื่อสารการตลาดอย่างหนึ่งมากที่สุด ( = 3.88) รองลงมาคอื 
ประเดน็ การฝากรา้นในอนิสตาแกรมดาราและผูม้ชีื่อเสยีงมกัมสีนิคา้ที่น่าสนใจ ( = 3.23)  และ
ประเดน็ขอ้ความทีใ่ชฝ้ากรา้นในอนิสตาแกรมดาราและผูม้ชีื่อเสยีงมคีวามน่าดงึดูดใจ ( = 3.04) 
ส่วนประเดน็ทีก่ลุ่มตวัอยา่งไม่เหน็ดว้ย คอื ประเดน็รา้นคา้ทีฝ่ากรา้นในอนิสตาแกรมดาราและผู้
มชีื่อเสยีงมคีวามน่าเชื่อถอื ( = 2.49) ประเดน็การฝากรา้นในอนิสตาแกรมดาราและผูม้ชีื่อเสยีง
สรา้งความร าคาญใจ ( = 2.33) ประเดน็การเหน็ดว้ยกบัการทีด่าราออกมาประกาศงดฝากรา้น
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ในอนิสตาแกรม ( = 2.10) และประเดน็อนิสตาแกรมดาราและผูม้ชีื่อเสยีงเป็นพืน้ทีส่่วนบุคคล
ไมค่วรทีจ่ะฝากรา้น ( = 2.08) ตามล าดบั 

 

4.2.4  การวิเคราะหพ์ฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคจากร้านค้าท่ีท าการส่ือสาร 
          การตลาดแบบฝากร้านในอินสตาแกรมดารา 
ผลวเิคราะห์พฤตกิรรมการซื้อของผู้บรโิภคจากรา้นค้าที่ท าการสื่อสารการตลาดแบบ

ฝากร้านในอินสตาแกรมดารา ได้แก่ จ านวนการติดตาม (Follow) ร้านค้าที่ฝากร้านใน 
อนิสตาแกรมดาราและผูม้ชีื่อเสยีง จ านวนการเขา้ชมรา้นคา้ทีฝ่ากรา้นในอนิสตาแกรมดาราและ
ผู้มชีื่อเสียงต่อวัน จ านวนเงนิที่ซื้อสินค้าจากร้านค้าที่ฝากร้านในอินสตาแกรมดาราและผู้มี
ชื่อเสยีงต่อครัง้ ดงัแสดงในตารางที ่4.11 – 4.14  
 
ตารางท่ี 4.11  จ านวนและรอ้ยละการตดิตาม (Follow) รา้นคา้ทีฝ่ากรา้นในอนิสตาแกรมดารา

และผูม้ชีื่อเสยีง 
 
การติดตาม (Follow) ร้านค้าท่ีฝากร้าน
ในอินสตาแกรมดาราและผูมี้ช่ือเสียง 

จ านวน ร้อยละ 

1. 1 – 10  รา้น 253 63.2 
2. 11 – 20  รา้น 93 23.2 

3. 21 – 30  รา้น 33 8.3 
4. มากกว่า 31 รา้น 21 5.3 

รวม 400 100 

 
 จากตารางที ่4.11 การตดิตาม (Follow) รา้นคา้ทีฝ่ากรา้นในอนิสตาแกรมดาราและผูม้ ี
ชื่อเสยีง พบว่า กลุ่มตวัอย่างมกีารตดิตาม (Follow) รา้นคา้จ านวน 1 – 10 รา้น มากทีสุ่ด คดิ
เป็นรอ้ยละ 63.2 รองลงมา คอื มกีารตดิตาม (Follow) รา้นคา้จ านวน 11 – 20 รา้น คดิเป็นรอ้ย
ละ 23.2 และ จ านวน 21 – 30 รา้น คดิเป็นรอ้ยละ 8.3 ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4.12  จ านวนและรอ้ยละการเขา้ชมรา้นคา้ทีฝ่ากรา้นในอนิสตาแกรมดาราและผูม้ ี
ชื่อเสยีงต่อวนั 

 
การเข้าชมร้านค้าท่ีฝากร้านในอินสตาแกรม

ดาราและผู้มีช่ือเสียงต่อวนั 
จ านวน ร้อยละ 

1. 1 – 4  รา้น 237 59.3 
2. 5 – 8  รา้น 80 20.0 

3. 9 – 12  รา้น 35 8.8 
4. 13 – 16 รา้น 25 6.3 

5. มากกว่า 17 รา้น 23 5.8 

รวม 400 100 
 

 จากตารางที่ 4.11 การเขา้ชมรา้นคา้ทีฝ่ากรา้นในอนิสตาแกรมดาราและผูม้ชีื่อเสยีงต่อ
วนั พบว่า กลุ่มตวัอย่างมกีารเขา้ชมรา้นค้าจ านวน 1 – 4 รา้น มากที่สุด คดิเป็นรอ้ยละ 59.3 
รองลงมา คอื มกีารเขา้ชมรา้นคา้จ านวน 5 – 8 รา้น คดิเป็นรอ้ยละ 20.0 และ จ านวน 9 – 12 
รา้น คดิเป็นรอ้ยละ 8.8 ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4.13  จ านวนและรอ้ยละจ านวนเงนิทีซ่ือ้สนิคา้จากรา้นคา้ทีฝ่ากรา้นในอนิสตาแกรม

ดาราและผูม้ชีื่อเสยีงต่อครัง้ 
 
จ านวนเงินท่ีซ้ือสินค้าจากร้านค้าท่ีฝากร้าน
ในอินสตาแกรมดาราและผูมี้ช่ือเสียงต่อครัง้ 

จ านวน ร้อยละ 

1. 1 – 500 บาท 252 63.0 

2. 501 – 1,000 บาท 96 24.0 

3. 1,001 – 1500 บาท 40 10.0 
4. มากกว่า 1,501 บาท 12 3.0 

รวม 400 100 
 

 จากตารางที่ 4.11 จ านวนเงนิทีซ่ือ้สนิคา้จากรา้นคา้ทีฝ่ากรา้นในอนิสตาแกรมดาราและ
ผู้มชีื่อเสยีงต่อครัง้ พบว่า กลุ่มตวัอย่างมซีื้อสนิค้าจากร้านที่ฝากร้านในอินสตาแกรมดารา
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จ านวน 1 – 500 บาท มากทีสุ่ด คดิเป็นรอ้ยละ 63.0 รองลงมา คอื มซีื้อสนิคา้จากรา้นที่ฝาก
รา้นในอนิสตาแกรมดาราจ านวน 501 – 1,000 บาท คดิเป็นรอ้ยละ 24.0 และ จ านวน 1,001 – 
1500 บาท คดิเป็นรอ้ยละ 10.0 ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4.14  ค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภคจาก  
                        รา้นคา้ทีท่ าการสื่อสารการตลาดแบบฝากรา้นในอนิสตาแกรมดารา 
 
พฤติกรรมการซ้ือสินค้าของผูบ้ริโภคจากร้านค้า

ท่ีท าการส่ือสารการตลาดแบบฝากร้าน 
ในอินสตาแกรมดารา 

 

SD ความหมาย อนัดบั 

1. ใชอ้นิสตาแกรมเพื่ออพัเดทขา่วสารจากรา้นคา้หรอื 
แบรนดต่์างๆ 

3.50 1.39 มาก 1 

2. ใชอ้นิสตาแกรมเพื่อเป็นช่องทางในการซือ้สนิคา้
ออนไลน์ 

3.12 1.32 ปานกลาง 2 

3. มกีารเขา้ชมรา้นคา้ทีฝ่ากรา้นในอนิสตาแกรมดารา
และผูม้ชีื่อเสยีง 

3.04 1.31 ปานกลาง 3 

4. มกีารกดไลค ์(Like) รปูสนิคา้จากรา้นคา้ทีฝ่ากรา้น
ในอนิสตาแกรมดาราและผูม้ชีื่อเสยีง 

2.89 1.37 ปานกลาง 4 

5. มกีารแสดงความคดิเหน็ (Comment) รปูสนิคา้
จากรา้นคา้ทีฝ่ากรา้นในอนิสตาแกรมดาราและผูม้ ี
ชื่อเสยีง 

2.37 1.29 น้อย 9 

6. สนใจสอบถามสนิคา้จากรา้นคา้ทีฝ่ากรา้นใน
อนิสตาแกรมดาราและผูม้ชีื่อเสยีง 

2.68 1.32 ปานกลาง 6 

7. สัง่ซือ้สนิคา้จากรา้นคา้ทีฝ่ากรา้นในอนิสตาแกรม
ดาราและผูม้ชีื่อเสยีง 

2.70 1.31 ปานกลาง 5 

8. ซือ้สนิคา้ซ ้าจากรา้นคา้ทีฝ่ากรา้นในอนิสตาแกรม
ดาราและผูม้ชีื่อเสยีง 

2.66 1.37 ปานกลาง 8 

9. แนะน าเพื่อนซือ้สนิคา้จากรา้นคา้ทีฝ่ากรา้นใน
อนิสตาแกรมดาราและผูม้ชีื่อเสยีง 

2.67 1.35 ปานกลาง 7 

รวม 2.85 0.31 ปานกลาง 
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จากตารางที่ 4.14 พฤติกรรมการซื้อสนิค้าของผู้บรโิภคจากรา้นค้าที่ท าการสื่อสาร
การตลาดแบบฝากรา้นในอนิสตาแกรมดารา พบว่า ในภาพรวม กลุ่มตวัอย่างมพีฤตกิรรมการ
ซื้อสนิค้าจากร้านค้าที่ฝากร้านในอินสตาแกรมดาราอยู่ในระดบัปานกลาง ( = 2.85) เมื่อ
พจิารณารายประเดน็ พบว่า กลุ่มตวัอย่างใช้อนิสตาแกรมเพื่ออพัเดทข่าวสารจากรา้นค้าหรอื 
แบรนดต่์างๆ ในระดบัมาก ( = 3.50) รองลงมา คอื กลุ่มตวัอย่างมกีารใชอ้นิสตาแกรมเพื่อเป็น
ช่องทางในการซือ้สนิคา้ออนไลน์ ( = 3.12)  และมกีารเขา้ชมรา้นคา้ทีฝ่ากรา้นในอนิสตาแกรม
ดาราและผูม้ชีื่อเสยีง ( = 3.04) ระดบัปานกลางตามล าดบั 
 

4.2.5  การวิเคราะหส์มมติฐานการวิจยัท่ี 1 การเปรียบเทียบพฤติกรรมการใช้ 
          อินสตาแกรม จ าแนกตามเพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อ 
          เดือน  
โดยการวเิคราะหก์ารทดสอบค่าที (t-test แบบ Independent) และการวเิคราะหค์วาม

แปรปรวนแบบทางเดยีว (One-Way ANOVA) ดงัแสดงในตารางที ่4.15 – 4.19 
 

ตารางท่ี 4.15  การเปรยีบเทยีบพฤตกิรรมการใชอ้นิสตาแกรม จ าแนกตามเพศ 
 
เพศ n 

 

SD t Sig. 

ชาย 113 3.09 1.12 -4.57 0.71 

หญงิ 287 3.65 1.09  

  
จากตารางที่ 4.15 การเปรยีบเทยีบพฤตกิรรมการใช้อินสตาแกรม จ าแนกตามเพศ 

พบว่า กลุ่มตวัอยา่งทีม่เีพศต่างกนัมพีฤตกิรรมการใชอ้นิสตาแกรมไมแ่ตกต่างกนั 
 
ตารางท่ี 4.16  การวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบพฤตกิรรมการใชอ้นิสตาแกรม จ าแนกตามอายุ 
 
อายุ 

 

SD F Sig. SCHEFFE 

1. น้อยกว่า 18 ปี 4.27 1.05 40.54 0.00* 1 > 2 

2. 18 – 25 ปี 3.28 1.07   1 > 3 

3. 26 – 33 ปี 3.02 0.97   2 < 4 

4. มากกว่า 33 ปี 4.27 0.89   3 < 4 

รวม 3.49 1.13    
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 จากตารางที ่4.16 การเปรยีบเทยีบอายุกบัพฤตกิรรมการใชอ้นิสตาแกรม พบว่า อายุที่
แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใชอ้นิสตาแกรมแตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
และไดท้ าการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบรายคู่ (Post Hoc) ดว้ยวธิกีารทดสอบของเชฟเฟ่ (Scheffe) 
พบว่า กลุ่มตวัอยา่งทีม่อีายนุ้อยกว่า 18 และอายมุากกว่า 33 ปี มพีฤตกิรรมการใชอ้นิสตาแกรม
มากกว่ากลุ่มตวัอยา่งทีม่อีาย ุ18 – 25 ปี และ 26 – 33 ปี 
 
ตารางท่ี 4.17  การวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบพฤตกิรรมการใชอ้นิสตาแกรม จ าแนกตามระดบั

การศกึษา 
 
ระดบัการศึกษา 

 

SD F Sig. SCHEFFE 
1. ต ่ากว่าปรญิญาตร ี 4.01 1.08 9.39 0.00* 1 > 2 
2. ปรญิญาตร ี 3.46 1.08   1 > 3 
3. สงูกว่าปรญิญาตร ี 3.21 1.22    
รวม 3.49 1.13    

 
จากตารางที ่4.17 การเปรยีบเทยีบระดบัการศกึษากบัพฤตกิรรมการใชอ้นิสตาแกรม 

พบว่า ระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มพีฤติกรรมการใช้อินสตาแกรมแตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 และได้ท าการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบรายคู่ (Post Hoc) ด้วย
วธิกีารทดสอบของเชฟเฟ่ (Scheffe) พบว่า กลุ่มตวัอย่างที่มกีารศกึษาต ่ากว่าปรญิญาตร ีมี
พฤติกรรมการใช้อินสตาแกรมมากกว่ากลุ่มตวัอย่างที่ระดบัการศึกษาปรญิญาตรแีละสูงกว่า
ปรญิญาตร ี

 
ตารางท่ี 4.18  การวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบพฤตกิรรมการใชอ้นิสตาแกรม จ าแนกตามอาชพี 
 
อาชีพ 

 

SD F Sig. SCHEFFE 
1. นกัเรยีน/นิสติ/นกัศกึษา 3.71 1.18 2.09 0.08 ไมแ่ตกต่างกนั 
2. พนกังานบรษิทัเอกชน 3.57 1.07    
3. ขา้ราชการ/พนกังาน รฐัวสิาหกจิ 3.24 1.08    
4. เจา้ของกจิการ/ธุรกจิส่วนตวั 3.49 1.22    
5. อาชพีอสิระ 3.20 1.14    
รวม 3.49 1.13    
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จากตารางที่ 4.18 การเปรยีบเทยีบอาชพีกบัพฤติกรรมการใช้อนิสตาแกรม พบว่า 
อาชพีทีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใชอ้นิสตาแกรมไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.05 
 
ตารางท่ี 4.19  การวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบพฤตกิรรมการใชอ้นิสตาแกรม จ าแนกตามรายไดต่้อ

เดอืน 
 
รายได้ต่อเดือน 

 

SD F Sig. SCHEFFE 

1. ต ่ากว่า 10,000 บาท 3.99 1.16 6.91 0.00* 1 > 2 

2. 10,001 – 20,000 บาท 3.13 0.82   2 < 4 

3. 20,001 – 30,000 บาท 3.47 1.14    

4. 30,001 – 40,000 บาท 3.82 1.22    

5. 40,001 บาทขึน้ไป 3.39 1.22    

รวม 3.49 1.13    
 

จากตารางที ่4.19 การเปรยีบเทยีบรายได้ต่อเดอืนกบัพฤตกิรรมการใชอ้นิสตาแกรม 
พบว่า รายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้อินสตาแกรมแตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 และได้ท าการวเิคราะห์เปรยีบเทยีบรายคู่ (Post Hoc) ด้วย
วธิกีารทดสอบของเชฟเฟ่ (Scheffe) พบว่า กลุ่มตวัอย่างทีม่รีายไดต้ ่ากว่า 10,000 บาท และ 
30,001 – 40,000 บาท มพีฤตกิรรมการใชอ้นิสตาแกรมมากกว่ากลุ่มตวัอย่างทีม่รีายไดต่้อเดอืน 
10,001 – 20,000 บาท 

 
4.2.6  การวิเคราะหส์มมติฐานการวิจยัท่ี 2 ความสมัพนัธร์ะหว่างพฤติกรรมการ 
          ใช้อินสตาแกรมกบัทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการส่ือสารการตลาดแบบ 
          ฝากร้านในอินสตาแกรมดารา 

 ผลการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างพฤติกรรมการใช้อินสตาแกรมกบัทศันคติของ
ผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอการสื่อสารการตลาดแบบฝากรา้นในอนิสตาแกรมดารา ดงัแสดงในตาราง 4.20 
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ตารางท่ี 4.20  ผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างพฤตกิรรมการใชอ้นิสตาแกรมกบัทศันคติ
ของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอการสื่อสารการตลาดแบบฝากรา้นในอนิสตาแกรมดารา 

 
พฤติกรรมการใช้อินสตาแกรม ค่าสหสมัพนัธ์ ค่า p 
ทศันคตทิีม่ต่ีอการสื่อสารการตลาด
แบบฝากรา้นในอนิสตาแกรมดารา 

0.72 0.00* 

 
 จากตารางที ่4.20 ความสมัพนัธ์ระหว่างพฤตกิรรมการใช้อนิสตาแกรมกบัทศันคตขิอง
ผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอการสื่อสารการตลาดแบบฝากรา้นในอนิสตาแกรมดารา พบว่า พฤตกิรรมการใช้
อนิสตาแกรมมคีวามสมัพนัธก์บัทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอการสื่อสารการตลาดแบบฝากรา้นใน
อนิสตาแกรมดารา อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ดงันัน้จงึ ยอมรบัสมมตฐิานการวจิยั
ทีต่ ัง้ไว้ และเน่ืองจากค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์มคี่าเป็นบวก แสดงว่าเมื่อมพีฤตกิรรมการใช้
อนิสตาแกรมมากน่าจะท าใหม้ทีศันคตทิีด่ต่ีอการสื่อสารการตลาดแบบฝากรา้นในอนิสตาแกรม
ดาราดว้ย 
 

4.2.7  การวิเคราะหส์มมติฐานการวิจยัท่ี 3 ความสมัพนัธร์ะหว่างทศันคติของ 
          ผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการส่ือสารการตลาดแบบฝากร้านในอินสตาแกรมดารากบั 
          พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคจากร้านค้าท่ีท าการส่ือสารการตลาดแบบ 
          ฝากร้านในอินสตาแกรมดารา 
ผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธ์ระหว่างทศันคตขิองผู้บรโิภคทีม่ต่ีอการสื่อสารการตลาด

แบบฝากรา้นในอนิสตาแกรมดารากบัพฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภคจากรา้นคา้ทีท่ าการสื่อสาร
การตลาดแบบฝากรา้นในอนิสตาแกรมดารา ดงัแสดงในตาราง 4.21 
 
ตารางท่ี 4.21  ผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอการสื่อสาร 
                        การตลาดแบบฝากรา้นในอนิสตาแกรมดารากบัพฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภค 
                    จากรา้นคา้ทีท่ าการสื่อสารการตลาดแบบฝากรา้นในอนิสตาแกรมดารา 
 
ทศันคติท่ีมีต่อการส่ือสารการตลาดแบบฝาก
ร้านในอินสตาแกรมดารา 

ค่าสหสมัพนัธ์ ค่า p 

พฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภคจากรา้นคา้ทีท่ าการ
สื่อสารการตลาดแบบฝากรา้นในอนิสตาแกรมดารา 

0.70 0.00* 
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 จากตารางที่ 4.21 ความสมัพนัธ์ระหว่างทศันคติของผู้บริโภคที่มต่ีอการสื่อสาร
การตลาดแบบฝากรา้นในอนิสตาแกรมดารากบัพฤตกิรรมการซื้อของผูบ้รโิภคจากรา้นค้าที่ท า
การสื่อสารการตลาดแบบฝากรา้นในอนิสตาแกรมดารา พบว่า ทศันคตขิองผู้บรโิภคที่มต่ีอการ
สื่อสารการตลาดแบบฝากร้านในอินสตาแกรมดารามคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อของ
ผู้บริโภคจากร้านค้าที่ท าการสื่อสารการตลาดแบบฝากร้านในอินสตาแกรมดารา  อย่างมี
นัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ดงันัน้จงึ ยอมรบัสมมติฐานการวจิยัที่ตัง้ไว้ และเนื่องจากค่า
สมัประสทิธิส์หสมัพนัธม์คี่าเป็นบวก แสดงว่าหากผูบ้รโิภคมทีศันคตทิีด่ต่ีอการสื่อสารการตลาด
แบบฝากรา้นในอนิสตาแกรมดารา จะท าใหม้พีฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภคจากรา้นคา้ทีท่ าการ
สื่อสารการตลาดแบบฝากรา้นในอนิสตาแกรมดารากจ็ะสงูตามไปดว้ย 



บทท่ี 5 
 

สรปุ อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 

ผลของการวจิยัครัง้นี้ แสดงให้เหน็ถงึกลยุทธ์ของการสื่อสารการตลาดแบบฝากรา้นใน
อนิสตาแกรมดารา ซึง่เกดิจากการน าสื่อออนไลน์มาใชเ้ป็นเครื่องมอืสื่อสารการตลาดที่มผีลต่อ
พฤติกรรมกรรมการใช้อินสตาแกรม ทัศนคติที่มีต่อการสื่อสารการตลาดแบบฝากร้านใน 
อินสตาแกรมดารา และพฤติกรรมการซื้อสินค้าจากร้านค้าที่ฝากร้านในอินสตาแกรมดารา 
รวมทัง้ยงัแสดงให้เห็นในแง่มุมของความสมัพนัธ์ระหว่างพฤตกิรรมกรรมการใช้อนิสตาแกรม
และทศันคตทิีม่ต่ีอการสื่อสารการตลาดแบบฝากรา้นในอนิสตาแกรมดารา รวมทัง้ทศันคตทิีม่ต่ีอ
การสื่อสารการตลาดแบบฝากรา้นในอนิสตาแกรมดารา และพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้จากรา้นค้า
ทีฝ่ากรา้นในอนิสตาแกรมดารา ผลการวจิยัทีอ่อกมาสรุปไดว้่าตวัแปรแต่ละคู่มคีวามสมัพนัธไ์ป
ในทางเดยีวกนั ซึง่หมายความไดว้่า ยิง่ผูบ้รโิภคมพีฤตกิรรมการใชอ้นิสตาแกรมมาก กจ็ะท าให้
มทีศันคตทิี่ดต่ีอการสื่อสารการตลาดแบบฝากรา้นในอนิสตาแกรมดารา รวมทัง้หากผู้บรโิภคมี
ทศันคตทิีด่ต่ีอการสื่อสารการตลาดแบบฝากรา้นในอนิสตาแกรม ก็จะท าใหม้พีฤตกิรรมการซื้อ
สนิค้าจากร้านค้าที่ท าการสื่อสารการตลาดแบบฝากรา้นในอนิสตาแกรมที่มากตามไปด้วย ซึ่ง
ผูว้จิยัไดแ้บ่งการสรุป และอภปิรายผล ดงันี้ 
 
5.1  สรปุผลการวิจยัเชิงคณุภาพ 
 

การสมัภาษณ์เชงิลกึกบัรา้นค้าที่ท าการสื่อสารการตลาดแบบฝากรา้นในอนิสตาแกรม
ดารา จ านวน 5 รา้น ได้แก่ 1) รา้น Lady2sis Shop (@lady2sis_shop) 2) รา้น Fashion1 
Shop (@fashion1_1shop) 3) รา้น About Dress up (@about_dressup) 4) รา้น Rafa 
Accessories (@rafa_accessories) 5) รา้น My Glory Accessories Shop (@mygloryglory) 
โดยในการศกึษากลยทุธก์ารสื่อสารการตลาดแบบฝากรา้นในอนิสตาแกรมดารา แบ่งออกเป็น 4 
ตอน ดงันี้ 

5.1.1  วิธีการขายสินค้าออนไลน์ทางอินสตาแกรมและวตัถปุระสงคใ์นการท า 
          การส่ือสารการตลาดแบบฝากร้านในอินสตาแกรมดารา 
ร้านค้ามวีิธใีนการขายสนิค้าออนไลน์ทางอินสตาแกรมโดยใช้กลยุทธ์ในการก าหนด

จ านวนรูปสินค้าที่โพสต์ ซึ่งร้านค้าส่วนใหญ่มกีารโพสต์รูปสินค้าอยู่ที่ 20 – 30 รูปต่อวนั 
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เนื่ องจากมีสินค้าเข้ามาใหม่ทุกวัน ท าให้มีสินค้าใหม่ๆ จ านวนมากในการโพสต์รูปทาง 
อนิสตาแกรมไดห้ลายรปูต่อวนั เป็นทางเลอืกทีห่ลากหลายส าหรบัลูกคา้และเพื่อใหลู้กคา้เขา้มา
เลอืกไดต้ลอด และบางสนิค้าเป็นสนิคา้พรอีอเดอรจ์งึต้องเปิดจองเป็นรอบๆ การลงสนิคา้แต่ละ
รอบจงึมจี านวนมากเพื่อให้ลูกค้าเข้ามาเลือกแบบได้ตามต้องการ และการใช้กลยุทธ์ในการ
ก าหนดช่วงเวลาในการโพสตร์ปูภาพ โดยรา้นคา้ส่วนใหญ่ก าหนดช่วงเวลาในการโพสต์รปูสนิคา้ 
คอืช่วงเที่ยงและช่วงกลางคนื เนื่องจากเป็นช่วงเวลาทีท่างรา้นสะดวกในการโพสต์รูปของและ
คดิว่าเป็นช่วงเวลาทีค่นเล่นอนิสตาแกรมจ านวนมาก ท าใหผู้ต้ดิตามเหน็สนิคา้ไดง้่าย และมคีน
เขา้มากดไลค ์(Like) และกดตดิตาม (Follow) เป็นจ านวนมาก ส่วนวตัถุประสงคใ์นการท าการ
สื่อสารการตลาดแบบฝากรา้นในอนิสตาแกรมดารา พบว่า รา้นคา้ทัง้ 5 รา้น กล่าวในทศิทาง
เดยีวกนั คอืเป็นช่องทางในการใชเ้พื่อเพิม่ยอดตดิตาม (Follow) และเพิม่ยอดขาย โดยไม่เสยี
ค่าใชจ้า่ย 

 
5.1.2  กลยทุธก์ารใช้ข้อความและการก าหนดช่วงเวลาและจ านวนโพสตใ์นการ 
          ท าการส่ือสารการตลาดแบบฝากร้านในอินสตาแกรมดารา 
กลยุทธ์ด้านข้อความและการก าหนดจ านวนโพสต์ในการท าการสื่อสารการตลาดแบบ

ฝากร้านในอินสตาแกรมดารา พบว่า ร้านค้าส่วนใหญ่ใช้กลยุทธ์การคอมเมนต์ (Comment) 
ข้อความฝากร้านในอินสตาแกรมดารา โดยใช้ข้อความที่ส ัน้กระชับและเข้าใจง่าย เช่น ขอ
อนุญาตฝากรา้น โปรโมชัน่ ส่งฟร ีลดราคา หลายสไตล์ ราคาเบาๆ เป็นต้น เพราะมองว่าเป็น
ขอ้ความที่สะดุดตาท าใหค้นที่เหน็คอมเมนต์สนใจเขา้มาดูสนิคา้และมาติดตามรา้น และกลยุทธ์
ในการก าหนดจ านวนการฝากรา้นในอนิสตาแกรมดาราในแต่ละวนั โดยรา้นคา้ส่วนใหญ่จะคอม
เมนต์ (Comment) ฝากรา้นอยู่ทีจ่ านวน 10 – 20 ครัง้ต่อวนั ซึง่ถ้าหากโพสต์ในจ านวนมาก
เกนิไปกก็ลวัจะโดนบล๊อกและไมส่ามารถโพสตไ์ดอ้กี และจะฝากรา้นในรปูทีด่าราอนุญาตใหฝ้าก
ร้านเท่านัน้ นอกจากนัน้ยงัใช้กลยุทธ์ในการก าหนดช่วงเวลาในการฝากร้านในอินสตาแกรม
ดารา โดยร้านค้าส่วนใหญ่ก าหนดช่วงเวลาในการฝากร้าน คือช่วงเที่ยงและช่วงกลางคืน 
เนื่องจากเห็นว่าเป็นช่วงที่ดาราโพสต์รูปกันเยอะง่ายต่อการเข้าไปฝากร้าน โดยจะฝากร้าน
หลงัจากที่ลงรูปสนิคา้ในอนิสตาแกรมเพื่อให้คนที่เขา้มากดตดิตาม (Follow) เหน็สนิค้าใหม่ที่
เพิง่ลงดว้ย 

 
5.1.3  ผลตอบรบัของการส่ือสารการตลาดแบบฝากร้านในอินสตาแกรมดารา 
ผลตอบรบัของการสื่อสารการตลาดแบบฝากรา้นในอนิสตาแกรมดารา โดยรา้นคา้ทัง้ 5 

รา้น บอกในทศิทางเดยีวกนัคอืจ านวนยอดการตดิตาม (Follow) และจ านวนยอดขายเพิม่ขึน้  
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5.1.4  ปัจจยัอปุสรรคและการประเมินผลจากการท าการส่ือสารการตลาดแบบ 
          ฝากร้านในอินสตาแกรมดารา 
อุปสรรคจากการท าการสื่อสารการตลาดแบบฝากรา้นในอนิสตาแกรมดารา โดยรา้นค้า

ทัง้ 5 รา้น บอกในทศิทางเดยีวกนัคอืการประกาศงดฝากรา้นในอนิสตาแกรมของดาราและโดน
ดาราบล๊อกไม่ให้คอมเมนต์ (Comment) ฝากร้าน และหลงัจากการท ากลยุทธ์การสื่อสาร
การตลาดแบบฝากรา้นในอินสตาแกรมดาราแลว้ รา้นค้าทัง้ 5 รา้นมยีอดการตดิตาม (Follow) 
รา้นคา้เพิม่ขึน้ จากทีป่ระเมนิประมาณ 5 – 20 คนต่อวนั และมยีอดขายเพิม่ขึน้เช่นกนั ซึง่จะมี
ลกูคา้มาสอบถามและซือ้สนิคา้ประมาณ 1 - 10 คนต่อวนั 
 
5.2  สรปุผลการวิจยัเชิงปริมาณ 
 

5.2.1  การวิเคราะหข้์อมลูเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
5.2.1.1  ลกัษณะทางประชากรของกลุ่มตวัอยา่ง 
การศึกษาด้านลกัษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่างที่มพีฤติกรรมการใช้

อนิสตาแกรมและมกีารตดิตาม (Follow) ดาราและผูม้ชีื่อเสยีงในอนิสตาแกรม จ าแนกตามเพศ
พบว่าเป็นผู้หญงิคดิเป็นรอ้ยละ 71.8 และเพศชายคดิเป็นร้อยละ 28.2 จ าแนกตามอายุพบว่า
กลุ่มตวัอย่างมอีายุระหว่าง 26 - 33 ปีมากทีสุ่ด คดิเป็นรอ้ยละ 41 รองลงมามอีายุระหว่าง 18 – 
25 ปี คดิเป็นร้อยละ 26.8 และ อายุมากกว่า 33 ปี คดิเป็นร้อยละ 20.2 โดยกลุ่มตวัอย่างที่มี
น้อยที่สุดมีอายุน้อยกว่า 18 ปี คิดเป็นร้อยละ 12  จ าแนกตามระดับการศึกษาพบว่ากลุ่ม
ตวัอยา่งมรีะดบัการศกึษาในระดบัปรญิญาตร ีมากทีสุ่ด คดิเป็นรอ้ยละ 65 รองลงมาคอื ระดบัสูง
กว่าปรญิญาตร ีคดิเป็นรอ้ยละ 20 และต ่ากว่าปรญิญาตร ีคดิเป็นรอ้ยละ 15 ตามล าดบั จ าแนก
ตามอาชีพพบว่ากลุ่มตัวอย่างมอีาชีพพนักงานบรษิัทเอกชน มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 43.5 
รองลงมา คอื อาชพีเจา้ของกจิการหรอืธุระกจิส่วนตวั คดิเป็นรอ้ยละ 18 นอกจากนัน้ คอื กลุ่ม
ตวัอย่างที่เป็นนักเรยีน/นิสติ/นักศกึษา คดิเป็นรอ้ยละ 14.5 และอาชพีขา้ราชการหรอืพนักงาน
รฐัวสิาหกจิ คดิเป็นรอ้ยละ 13 และอนัดบัสุดทา้ย คอื กลุ่มตวัอย่างทีม่อีาชพีอสิระ คดิเป็นรอ้ยละ 
11 จ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนพบว่ากลุ่มตวัอย่างที่มรีายได้ต่อเดอืน 20,001 – 30,000 
บาท มากที่สุด คดิเป็นร้อยละ 27 รองลงมา คอื กลุ่มตวัอย่างที่มรีายได้ต่อเดอืน 10,001 – 
20,000 บาท คดิเป็นรอ้ยละ 26.8 นอกจากนัน้ คอื กลุ่มตวัอย่างทีม่รีายได้ต่อเดอืน 30,001 – 
40,000 บาท คดิเป็นรอ้ยละ 19.7 และกลุ่มตวัอย่างที่มรีายได้ต่อเดอืน 40,001 บาทขึน้ไป คิด
เป็นรอ้ยละ 16 อนัดบัสุดทา้ย คอื กลุ่มตวัอย่างที่มรีายได้ต่อเดอืนต ่ากว่า 10,000 บาท คดิเป็น
รอ้ยละ 10.5 
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5.2.1.2  ผลการวจิยัเกีย่วกบัพฤตกิรรมการใชอ้นิสตาแกรม 
จากการศึกษาพฤตกิรรมการใช้อนิสตาแกรม พบว่ากลุ่มตวัอย่างมคีวามถี่ใน

การเขา้ใชอ้นิสตาแกรมจ านวน 1 – 4 ครัง้ต่อวนั มากทีสุ่ด คดิเป็นรอ้ยละ 37.3 รองลงมาคอื 
ความถี่จ านวน 5 – 8 ครัง้ต่อวนั คดิเป็นรอ้ยละ 28 จ านวน 9 - 12 ครัง้ต่อวนั คดิเป็นรอ้ยละ 
20.5 และความถี่จ านวนมากกว่า 12 ครัง้ คดิเป็นรอ้ยละ 14.2 ตามล าดบั และพบว่าระยะเวลา
ในการใชอ้นิสตาแกรมของกลุ่มตวัอย่าง คอื 1 – 4 ชัว่โมงต่อวนั มากทีสุ่ด คดิเป็นรอ้ยละ 46.7 
รองลงมา คอื ระยะเวลาในการใช้อินสตาแกรมน้อยกว่า 1 ชัว่โมงต่อวนั คดิเป็นร้อยละ 22.3 
และ 5 – 8 ชัว่โมงต่อวัน คิดเป็นร้อยละ 21.8 อันดบัสุดท้าย คือ ระยะเวลาในการใช้ 
อนิสตาแกรมมากกว่า 8 ชัว่โมง คดิเป็นรอ้ยละ 9.2 และจ านวนและรอ้ยละการตดิตาม (Follow) 
ดาราหรอืผูม้ชีื่อเสยีงทางอนิสตาแกรม พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นผูต้ดิตาม (Follow) อัม้ 
พชัราภา ไชยเชือ้ และอื่นๆ มากทีสุ่ด คดิเป็นรอ้ยละ 89 รองลงมา คอื หญงิ รฐา โพธิง์าม และ 
ชมพู่ อารยา เอ ฮาร์เก็ต คิดเป็นร้อยละ 85 และ นุ่น วรนุช ภิรมย์ภกัดี คิดเป็นร้อยละ 84 
ตามล าดบั พฤตกิรรมการใช้อนิสตาแกรมของกลุ่มตวัอย่าง พบว่า ในภาพรวมกลุ่มตวัอย่างมี
พฤตกิรรมการใช้อนิสตาแกรมบ่อย มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.49 เมื่อพจิารณารายประเด็น พบว่า 
กลุ่มตวัอย่างมกัเห็นข้อความฝากร้านใต้รูปภาพในอินสตาแกรมดาราและผู้มชีื่อเสยีงบ่อย มี
ค่าเฉลีย่เท่ากบั 4.11 รองลงมาคอื กลุ่มตวัอยา่งมกีารใชอ้นิสตาแกรมเพื่อตดิตาม (Follow) ดารา
และผู้มชีื่อเสยีงทีต่นเองชื่นชอบ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.96  และมกีารกดไลค์ (Like) รูปภาพใน
อนิสตาแกรมดาราและผูม้ชีื่อเสยีง มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.64 บ่อย ตามล าดบั 

5.2.1.3 ผลการวจิยัเกี่ยวกบัทศันคตต่ิอการสื่อสารการตลาดแบบฝากรา้นใน
อนิสตาแกรมดารา 

ผลการวิจัยเกี่ยวกับทัศนคติต่อการสื่ อสารการตลาดแบบฝากร้านใน 
อนิสตาแกรมดาราของกลุ่มตวัอย่าง พบว่า ในภาพรวม กลุ่มตวัอย่างมรีะดบัของทศันคตอิยู่ใน
ระดบัปานกลาง มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 2.77 เมื่อพจิารณารายประเดน็ พบว่า กลุ่มตวัอย่างเหน็ดว้ย
กบัประเดน็ทีว่่าการฝากรา้นในอนิสตาแกรมดาราและผูม้ชีื่อเสยีงเป็นการสื่อสารการตลาดอย่าง
หนึ่งมากทีสุ่ด มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.88 รองลงมาคอื ประเดน็การฝากรา้นในอนิสตาแกรมดารา
และผูม้ชีื่อเสยีงมกัมสีนิคา้ทีน่่าสนใจ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.23 และประเดน็ขอ้ความทีใ่ชฝ้ากรา้นใน
อนิสตาแกรมดาราและผูม้ชีื่อเสยีงมคีวามน่าดงึดูดใจ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.04 ส่วนประเดน็ทีก่ลุ่ม
ตวัอย่างไม่เหน็ด้วย คอื ประเดน็รา้นค้าที่ฝากรา้นในอนิสตาแกรมดาราและผู้มชีื่อเสยีงมคีวาม
น่าเชื่อถอื มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 2.49 ประเดน็การฝากรา้นในอนิสตาแกรมดาราและผูม้ชีื่อเสยีงสรา้ง
ความร าคาญใจ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 2.33 ประเดน็การเหน็ดว้ยกบัการที่ดาราออกมาประกาศงด
ฝากรา้นในอนิสตาแกรม มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 2.10 และประเดน็อนิสตาแกรมดาราและผูม้ชีื่อเสยีง
เป็นพืน้ทีส่่วนบุคคลไมค่วรทีจ่ะฝากรา้น มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 2.08 ตามล าดบั  



97 
 

5.2.1.4 ผลการวจิยัเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการซื้อสนิค้าจากรา้นค้าที่ฝากรา้นใน
อนิสตาแกรมดารา 

จากการศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าจากร้านค้าที่ฝากร้านในอินสตาแกรม
ดารา พบว่า กลุ่มตวัอย่างมกีารตดิตาม (Follow) รา้นคา้จ านวน 1 – 10 รา้น มากทีสุ่ด คดิเป็น
รอ้ยละ 63.2 รองลงมา คอื มกีารตดิตาม (Follow) รา้นคา้จ านวน 11 – 20 รา้น คดิเป็นรอ้ยละ 
23.2 และ จ านวน 21 – 30 รา้น คดิเป็นรอ้ยละ 8.3 ตามล าดบั และพบว่ากลุ่มตวัอย่างมกีารเขา้
ชมรา้นคา้ทีฝ่ากรา้นในอนิสตาแกรมดาราและผูม้ชีื่อเสยีงต่อวนั พบว่า กลุ่มตวัอย่างมกีารเขา้ชม
รา้นค้าจ านวน 1 – 4 รา้น มากทีสุ่ด คดิเป็นรอ้ยละ 59.3 รองลงมา คอื มกีารเขา้ชมรา้นค้า
จ านวน 5 – 8 รา้น คดิเป็นรอ้ยละ 20.0 และ จ านวน 9 – 12 รา้น คดิเป็นรอ้ยละ 8.8 ตามล าดบั 
และพบว่ากลุ่มตวัอยา่งมกีารซือ้สนิคา้จากรา้นคา้ทีฝ่ากรา้นในอนิสตาแกรมดาราและผูม้ชีื่อเสยีง
ต่อครัง้ พบว่า กลุ่มตวัอย่างมซีือ้สนิคา้จากรา้นทีฝ่ากรา้นในอนิสตาแกรมดาราจ านวน 1 – 500 
บาท มากทีสุ่ด คดิเป็นรอ้ยละ 63.0 รองลงมา คอื มซีือ้สนิคา้จากรา้นทีฝ่ากรา้นในอนิสตาแกรม
ดาราจ านวน 501 – 1,000 บาท คดิเป็นรอ้ยละ 24.0 และ จ านวน 1,001 – 1500 บาท คดิเป็น
รอ้ยละ 10.0 ตามล าดบั 

และผลการวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าจากร้านค้าที่ฝากร้านใน 
อนิสตาแกรมดารา พบว่า ในภาพรวม กลุ่มตวัอย่างมพีฤตกิรรมการซื้อสนิค้าจากรา้นค้าที่ฝาก
รา้นในอนิสตาแกรมดาราอยูใ่นระดบัปานกลาง มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 2.85 เมื่อพจิารณารายประเดน็ 
พบว่า กลุ่มตัวอย่างใช้อินสตาแกรมเพื่ออัพเดทข่าวสารจากร้านค้าหรือแบรนด์ต่างๆ 
ค่อนขา้งมาก มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.50 รองลงมา คอื กลุ่มตวัอย่างมกีารใช้อนิสตาแกรมเพื่อเป็น
ช่องทางในการซื้อสนิค้าออนไลน์ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.12  และมกีารเขา้ชมรา้นค้าทีฝ่ากรา้นใน
อนิสตาแกรมดาราและผู้มชีื่อเสยีง มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.04 ระดบัปานกลางตามล าดบั และกลุ่ม
ตวัอย่างมกีารแสดงความคดิเหน็ (Comment) รปูสนิค้าจากรา้นค้าที่ฝากรา้นในอนิสตาแกรม
ดาราและผูม้ชีื่อเสยีงค่อนขา้งน้อย มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 2.37 

 
5.2.2  การวิเคราะหข้์อมลูเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 

 5.2.2.1  ผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 สมมติฐานทางการวิจยัท่ี 1 ผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะทางประชากรแตกต่างกนั จะมี

พฤตกิรรมการใชส้ื่ออนิสตาแกรมทีแ่ตกต่างกนั 
 ในการทดสอบสมมติฐานนี้ ผู้วิจยัได้ท าการเปรียบเทียบความแตกต่างของ

พฤตกิรรมการใชอ้นิสตาแกรมของกลุ่มตวัอย่างทีม่เีพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายได้
ที่แตกต่างกนั โดยใช้สถิติแบบ One-Way ANOVA ในการทดสอบสมมติฐาน ก าหนดค่า
นยัส าคญัทางสถติไิวท้ีร่ะดบั 0.05 ดงันี้ 
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เพศ ผลการทดสอบสมมตฐิานเกี่ยวกับเพศและพฤตกิรรมการใชอ้นิสตาแกรม 
พบว่า ค่า P- Value เท่ากบั 0.71 มากกว่า 0.05 ดงันัน้ จงึปฏเิสธสมมตฐิานการวจิยัทีต่ ัง้ไว ้
สรปุไดว้่า เพศทีแ่ตกต่างกนัจะมพีฤตกิรรมการใชอ้นิสตาแกรมไมแ่ตกต่างกนั 

อายุ ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับช่วงอายุและพฤติกรรมการใช้ 
อนิสตาแกรม พบว่า ค่า P- Value เท่ากบั 0.00 น้อยกว่า 0.05 ดงันัน้ จงึยอมรบัสมมตฐิานการ
วจิยัทีต่ ัง้ไว ้สรปุไดว้่า ช่วงอายทุีแ่ตกต่างกนัจะมพีฤตกิรรมการใชอ้นิสตาแกรมทีแ่ตกต่างกนั 

ระดับการศึกษา ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับระดับการศึกษาและ
พฤติกรรมการใช้อินสตาแกรม พบว่า ค่า P-Value เท่ากบั 0.00 น้อยกว่า 0.05 ดงันัน้ จงึ
ยอมรบัสมมตฐิานการวจิยัทีต่ ัง้ไว ้สรุปไดว้่า ระดบัการศกึษาทีแ่ตกต่างกนัจะมพีฤตกิรรมการใช้
อนิสตาแกรมทีแ่ตกต่างกนั 

อาชีพ ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับอาชีพและพฤติกรรมการใช้ 
อนิสตาแกรม พบว่า ค่า P-Value เท่ากบั 0.08 มากกว่า 0.05 ดงันัน้ จงึปฏเิสธสมมตฐิานการ
วจิยัทีต่ ัง้ไว ้สรปุไดว้่า อาชพีทีแ่ตกต่างกนัจะมพีฤตกิรรมการใชอ้นิสตาแกรมไมแ่ตกต่างกนั 

รายได้ ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับรายได้และพฤติกรรมการใช้ 
อนิสตาแกรม พบว่า ค่า P-Value เท่ากบั 0.00 มากกว่า 0.05 ดงันัน้ จงึยอมรบัสมมตฐิานการ
วจิยัทีต่ ัง้ไว ้สรปุไดว้่า รายไดท้ีแ่ตกต่างกนัจะมพีฤตกิรรมการใชอ้นิสตาแกรมทีแ่ตกต่างกนั 

สมมติฐานทางการวิจยัท่ี 2 พฤตกิรรมการใช้อนิสตาแกรมมคีวามสมัพนัธก์บั
ทศันคตขิองผูบ้รโิภคสนิคา้แฟชัน่ทีม่ต่ีอการสื่อสารการตลาดแบบฝากรา้นในอนิสตาแกรมดารา
และผูม้ชีื่อเสยีง 

ในการทดสอบสมมติฐานนี้ท าการหาค่าสมัประสทิธ์สหสมัพนัธ์แบบเพยีร์สนั 
(Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) ระหว่างพฤตกิรรมการใช้สื่อ 
อนิสตาแกรมมคีวามสมัพนัธ์กบัทศันคตขิองผู้บรโิภคสนิค้าแฟชัน่ที่มต่ีอการสื่อสารการตลาด
แบบฝากร้านในอนิสตาแกรมดาราและผู้มชีื่อเสยีง โดยก าหนดค่าสถติิที่ระดบันัยส าคญั 0.05 
พบว่า ค่า P-Value เท่ากบั 0.00 น้อยกว่า 0.05 ดงันัน้จงึยอมรบัสมมตฐิานการวจิยัทีต่ ัง้ไว ้สรุป
ไดว้่า พฤตกิรรมการใช้อนิสตาแกรมมคีวามสมัพนัธก์บัทศันคตขิองผูบ้รโิภคสนิคา้แฟชัน่ทีม่ต่ีอ
การสื่อสารการตลาดแบบฝากร้านในอินสตาแกรมดาราและผู้มีชื่อเสียง และเนื่องจากค่า
สมัประสทิธิส์หสมัพนัธม์คี่าเป็นบวก จงึสรุปไดว้่า พฤตกิรรมการใช้อนิสตาแกรมมคีวามสมัพนัธ์
เชงิบวกกบัทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอการสื่อสารการตลาดแบบฝากรา้นในอนิสตาแกรมดารา
และผูม้ชีื่อเสยีง 

สมมติฐานทางการวิจยัท่ี 3 ทัศนคติของผู้บริโภคสินค้าแฟชัน่ที่มต่ีอการ
สื่อสารการตลาดแบบฝากรา้นในอนิสตาแกรมดาราและผูม้ชีื่อเสยีงมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม
การซื้อสนิค้าของผู้บรโิภคสนิค้าแฟชัน่จากร้านค้าที่ท าการสื่อสารการตลาดแบบฝากร้านใน
อนิสตาแกรมดาราและผูม้ชีื่อเสยีง 
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ในการทดสอบสมมติฐานนี้ท าการหาค่าสมัประสทิธ์สหสมัพนัธ์แบบเพยีร์สนั 
(Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) ระหว่างทศันคตขิองผูบ้รโิภคสนิค้า
แฟชัน่ที่มีต่อการสื่อสารการตลาดแบบฝากร้านในอินสตาแกรมดาราและผู้มีชื่อเสียงมี
ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อสนิค้าของผู้บรโิภคสนิค้าแฟชัน่จากร้านค้าที่ท าการสื่อสาร
การตลาดแบบฝากร้านในอินสตาแกรมดาราและผู้มีชื่อเสียง โดยก าหนดค่าสถิติที่ระดับ
นัยส าคญั 0.05 พบว่า ค่า P-Value เท่ากบั 0.00 น้อยกว่า 0.05 ดงันัน้จงึยอมรบัสมมตฐิานการ
วจิยัทีต่ ัง้ไว ้สรปุไดว้่า ทศันคตขิองผูบ้รโิภคสนิคา้แฟชัน่ทีม่ต่ีอการสื่อสารการตลาดแบบฝากรา้น
ในอินสตาแกรมดาราและผู้มชีื่อเสยีงมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อสนิค้าของผู้บรโิภค
สนิค้าแฟชัน่จากร้านค้าที่ท าการสื่อสารการตลาดแบบฝากร้านในอินสตาแกรมดาราและผู้มี
ชื่อเสยีง และเน่ืองจากค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธม์คี่าเป็นบวก จงึสรุปไดว้่า ทศันคตขิองผูบ้รโิภค
ทีม่ต่ีอการสื่อสารการตลาดแบบฝากรา้นในอนิสตาแกรมดาราและผูม้ชีื่อเสยีงมคีวามสมัพนัธเ์ชงิ
บวกกบัพฤตกิรรมการซื้อสนิค้าของผู้บรโิภคสนิค้าแฟชัน่จากรา้นค้าที่ท าการสื่อสารการตลาด
แบบฝากรา้นในอนิสตาแกรมดาราและผูม้ชีื่อเสยีง 
 
5.3  การอภิปรายผลการวิจยั 
 

จากการวจิยัเรื่อง การศกึษากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบฝากรา้นในอนิสตาแกรม
ดารา และทศันคตแิละพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคสนิคา้แฟชัน่ ทัง้เชงิคุณภาพและเชงิปรมิาณ เมื่อ
พจิารณาผลการวจิยัแลว้ สามารถน ามาอภปิรายผลการวจิยัแบ่งเป็นประเดน็ต่างๆ ไดด้งันี้ 
 

5.3.1  อภิปรายผลการวิจยัเชิงคณุภาพ 
การโฆษณามีทัง้แบบสื่อหลักและสื่อออนไลน์ และเนื่องจากปัจจุบันสื่อออนไลน์มี

บทบาทต่อการท าการสื่อสารการตลาดมากขึน้ ผูว้จิยัจงึศกึษากลยุทธก์ารสื่อสารการตลาดแบบ
ฝากรา้นในอนิสตาแกรมดารา โดยผลการวจิยัเชงิคุณภาพ พบว่า การขายสนิค้าออนไลน์ทาง
อนิสตาแกรมเนื้อหาหลกัคอืรูปภาพ โดยที่รา้นคา้จะใช้กลยุทธ์ในโพสต์รูปสนิค้าเพื่อขายสนิค้า 
และช่วงเวลาในการโพสต์รูปภาพจะโพสต์ทัง้ช่วงเช้า เที่ยง และช่วงเย็น  อาจเนื่องจากว่า
ช่องทางในการขายสนิค้าในอินสตาแกรมเป็นสื่อออนไลน์ใหม่ จงึต้องมกีารโพสต์รูปภาพใน
จ านวนมากเพื่อให้ข้อมูลถึงผู้บรโิภคให้มากที่สุด สอดคล้องกับงานวิจยัของศรยิา จตุรพนัธ ์
(2553) ศกึษาเกี่ยวกบัการตดิตามการสรา้งสารเพื่อการประชาสมัพนัธเ์ครื่องดื่มแอลกอฮอลใ์น
สื่อใหม่ พบว่าช่องทางการประชาสมัพนัธ์ในสื่อใหม่มกีารเสนอเนื้อหาการประชาสมัพนัธ์มาก
ทีสุ่ดต่อผู้บรโิภค และการเชื่อมโยงทางออนไลน์ของช่องทางการประชาสมัพนัธ์ในสื่อใหม่ที่จะ
น าไปสู่กจิกรรมออฟไลน์พบการใชก้ลยทุธม์ลัตมิเีดยี กลยทุธก์ารน าสื่อหลกัเขา้ไปในสื่อใหม่ของ
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ตราสนิค้า และกลยุทธก์ารใช้ช่องทางการสื่อสารประชาสมัพนัธใ์นสื่อใหม่อย่างหลากหลาย ซึ่ง
วตัถุประสงคใ์นการท าสื่อสารการตลาดแบบฝากรา้นในอนิสตาแกรมดารา ประเดน็หลกัเลยกค็อื
เป็นช่องทางในการใช้เพื่อเพิม่ยอดตดิตามและเพิม่ยอดขาย นอกจากนัน้ยงัไม่เสยีค่าใช้จ่ายใน
การโปรโมทรา้น สอดคลอ้งกบังานวจิยัของมารสิา ธรีตยาคนีันท ์(2555) ศกึษาเกี่ยวกบัรปูแบบ
และสารที่ใช้ในการสื่อสารผ่านสื่อสงัคมของสนิค้าและบรกิารในประเทศไทย พบว่าการสื่อสาร
ผ่านสื่อสงัคมเป็นการสื่อสารแบบหนึ่งต่อจ านวนมากและการสื่อสารแบบจ านวนมากต่อจ านวน
มาก เกดิการบอกต่อเพื่อน าไปสู่การตดัสนิใจซื้อเช่นเดยีวกบัการบอกต่อแบบปากต่อปาก เป็น
การต่อยอดจากโฆษณาถงึสนิคา้ ซึง่ช่วยประหยดังบประมาณการโฆษณาได ้

โดยกลยุทธท์ีใ่ช้จะเป็นขอ้ความและความถี่ในการท าการสื่อสารการตลาดแบบฝากร้าน
ในอินสตาแกรมดารา สอดคล้องกบัเกษม พพิฒัน์เสรธีรรม (2555) ได้กล่าวว่า การสื่อสาร
การตลาดต้องก าหนดกลยุทธ์การสื่อสารด้วยว่าต้องสื่อสารช่องทางไหน เวลาใด ด้วยรูปแบบ
ขอ้ความอะไร ลูกคา้เป้าหมายถงึจะเขา้ใจ เพราะเทคโนโลยกีารสื่อสารก้าวหน้า ลูกคา้ไม่ไดร้บั
สารเช่นในอดตี แต่สามารถเป็นผูเ้ลอืกรบัขอ้ความ เลอืกเวลาและสื่อต่างๆ ไดเ้อง ซึง่การโพสต์
ข้อความฝากร้านในอินสตาแกรมร้านค้าจะใช้ข้อความที่มีความดึงดูดและน่าสนใจ เช่น 
โปรโมชัน่ สินค้าแฟชัน่ ราคาเบาๆ หลายสไตล์ เป็นต้น และช่วงเวลาในการโพสต์ฝากร้าน 
ผูข้ายกจ็ะก าหนดจากช่วงเวลาที่ดาราโพสต์รปู หรอืเป็นช่วงทีค่นเล่นอนิสตาแกรมจ านวนมาก 
นอกจากนัน้ยงัขึน้อยู่กบัเวลาที่รา้นค้าสะดวกในการฝากรา้นอกีด้วย และในการก าหนดความถี่
ในการฝากรา้นก็จะขึน้อยู่กบัจ านวนรูปดาราทีไ่ม่ประกาศงดฝากรา้นด้วย และถ้าหากช่วงนัน้มี
สนิค้าที่ต้องการขายมากก็จะเพิ่มความถี่ในการโพสต์ฝากร้านมากขึ้น สอดคล้องกับอุไรพร  
ชลสริริุ่งสกุล (2554) กล่าวว่า การวางกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดต้องใช้วธิกีารจดัเตรยีม
เนื้อหาที่น่าสนใจและสามารถดงึดูดผู้บรโิภคได้ (Content Preparation) ซึ่งต้องมกีารก าหนด
กลุ่มเป้าหมายทีช่ดัเจน การดงึดูดใหก้ลุ่มเป้าหมายนัน้ๆ สนใจในสนิคา้ พฤตกิรรมผูบ้รโิภคจะมี
บทบาทในการก าหนดส่วนประสมของเครือ่งมอืต่างๆ เช่น การใชข้อ้ความ กรเลอืกรปู การเลอืก
ช่วงเวลาในการโปรโมทสนิคา้ ทีช่่วยกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคเกดิพฤตกิรรมในการตดัสนิใจซือ้ 

หลงัจากการท ากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบฝากร้านในอินสตาแกรมดาราแล้ว 
รา้นค้าส่วนใหญ่มยีอดการตดิตาม (Follow) รา้นค้าเพิม่ขึน้และมยีอดขายเพิม่ขึน้ โดยรา้นค้า
ส่วนใหญ่ก็มกีารสงัเกตยอดการติดตามและผลของการฝากร้าน สอดคล้องกบัแนวคดิของ 
Harden และ Heyman (2009) กล่าวว่า การวดัผลการสื่อสารการตลาดทางออนไลน์วดัจาก
จ านวนผูเ้ยีย่มชมหรอืจ านวนการคลิก๊ (Click Depth) และวดัจากการมปีฏสิมัพนัธข์องผูเ้ยีย่มชม 
(Interactivity) วดัจากการทีผู่เ้ยีย่มชมมสี่วนร่วมในเนื้อหา โดยการฝากรา้นในอนิสตาแกรมก็มี
การวดัผลจากจ านวนผู้ที่เขา้มาตดิตาม (Follow) และสอดคล้องกบัแนวคดิของ Evan (2011) 
กล่าวว่าการประเมนิ (Curation) เป็นขัน้ตอนทีผู่บ้รโิภคจะท าการประเมนิเนื้อหาในรปูแบบของ
การแสดงความคดิเหน็ (Comment) การกดไลค ์(Like) การวจิารณ์ (Review) การประเมนิ
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ดงักล่าวจะเป็นตวัชี้วดัเนื้อหาว่าเนื้อหานัน้มคีวามน่าสนใจมากน้อยเพยีงใด เพื่อช่วยในการ
ตดัสนิใจซือ้ (Purchase Intention) ใหก้บัผูบ้รโิภค ซึง่จากผลการวจิยักพ็บว่าจากการฝากรา้นใน
อนิสตาแกรมดารา รา้นคา้ทีท่ าการสื่อสารการตลาดแบบฝากรา้นมยีอดขายเพิม่ขึน้ 

 
5.3.2  อภิปรายผลการวิจยัเชิงปริมาณ 

5.3.2.1  การเปรยีบเทยีบลกัษณะทางประชากรกบัพฤตกิรรมการใช้ 
อนิสตาแกรม 

จากผลการวจิยัเพื่อการทดสอบสมมตฐิานขอ้ที ่1 พบว่า กลุ่มตวัอย่างที่มเีพศ
แตกต่างกนัและมอีาชพีต่างกนั จะมพีฤติกรรมการใช้อินสตาแกรมไม่แตกต่างกนั สรุปได้ว่า 
พฤตกิรรมการใชอ้นิสตาแกรมมคีวามใกลเ้คยีงกนัไม่ว่าจะเป็นเพศหญงิหรอืเพศชาย หรอืไม่ว่า
จะประกอบอาชพีทีแ่ตกต่างกนักต็าม ทัง้นี้อาจเป็นเพราะอนิสตาแกรมเป็นสื่อออนไลน์ทีเ่ป็นที่
นิยมและรูจ้กัอย่างแพร่หลายของผู้บรโิภคทัง้เพศหญงิและเพศชาย รวมถงึความแตกต่างด้าน
อาชพีอาจจะไมไ่ดเ้ป็นตวัแปรส าคญัต่อผลของพฤตกิรรมการใช ้ซึง่ไม่ว่าผูบ้รโิภคจะอยู่ในอาชพี
ใด กจ็ะมพีฤตกิรรมการใชอ้นิสตาแกรมทีค่ลา้ยคลงึกนั 

แต่ในขณะเดียวกัน ผู้บริโภคที่มีช่วงอายุต่ างกัน จะมีพฤติกรรมการใช้ 
อินสตาแกรมที่แตกต่างกัน อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยการวิจยัได้ศึกษา
เปรยีบเทยีบเป็นช่วงอายตุ่างๆ ดงันี้ น้อยกว่า 18 ปี, 18 – 25 ปี, 26 – 33 ปี และมากกว่า 33 ปี 
เมื่อเปรยีบเทยีบกบัพฤติกรรมการใช้อินสตาแกรมแล้ว พบว่า ช่วงอายุของกลุ่มตวัอย่างส่วน
ใหญ่ทีใ่ชอ้นิสตาแกรม เป็นวยัเรยีนและวยัท างาน คอื มอีายุน้อยกว่า 18 ปีและมากกว่า 33 ปี 
ทัง้นี้อาจเป็นเพราะช่วงอายุน้อยกว่า 18 ปี มกีารศกึษาต ่ากว่าปรญิาตรแีละมรีายได้ต ่ากว่า 
10,000 บาท เป็นวยัทีม่เีวลาในการเขา้ใชส้ื่อออนไลน์ไดม้าก เป็นคนรุ่นใหม่ทีย่อมรบัเทคโนโลยี
ต่างๆ ไดอ้ยา่งรวดเรว็ (พรีพรรณ เขยีวงามด,ี 2558) ในขณะทีก่ลุ่มตวัอย่างทีม่อีายุมากกว่า 33 
ปีเป็นวยัทีเ่ตบิโตในขณะทีม่กีารพฒันาของระบบสื่อสารเครอืข่ายอนิเทอรเ์น็ตดว้ยวยันี้เป็นวยัที่
มหีน้าที่การงานที่ม ัน่คง จงึมกี าลงัในการซื้อเทคโนโลยใีหม่ๆ ได้ ท าให้มคีวามสามารถในการ
เขา้ใชบ้รกิารเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ไดด้ ี

5.3.2.2 พฤติกรรมการใช้อินสตาแกรมกบัทศันคติของผู้บรโิภคที่มต่ีอการ
สื่อสารการตลาดแบบฝากรา้นในอนิสตาแกรมดารา 

จากผลในด้านพฤติกรรมการใช้อินสตาแกรมของกลุ่มตัวอย่างจะเห็นได้ว่า 
ระยะเวลาในการใช้อนิสตาแกรมของกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ คอื 1 – 4 ชัว่โมงต่อวนั ซึง่เป็น
ระยะเวลาทีน่านพอควรทีผู่ใ้ชอ้นิสตาแกรมมโีอกาสไดเ้หน็ขอ้ความฝากรา้นในอนิสตาแกรมดารา
ในแต่ละวนั และจากผลวจิยักพ็บว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ตดิตาม (Follow) ดารามากทีสุ่ด คอื 
อัม้ พชัราภา, หญงิ รฐา และ ชมพู่ อารยา ตามล าดบั ซึ่งเป็นดาราที่ตดิอนัดบัดาราที่มรีา้นค้า
ตดิตามและถูกฝากรา้นมากที่สุด 10 อนัดบัแรก (โซเชยีลองิค,์ 2557) เป็นไปไดว้่าการทีก่ลุ่ม
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ตวัอยา่งมกีารตดิตามดาราทีถู่กฝากรา้นกม็โีอกาสค่อนขา้งสงูทีจ่ะท าใหเ้หน็ขอ้ความฝากรา้น ซึง่
สอดคล้องกบัผลการวจิยัพฤติกรรมการใช้อนิสตาแกรมที่พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มกัเห็น
ขอ้ความฝากรา้นใตร้ปูภาพในอนิสตาแกรมดารา 

และจากผลการวจิยัก็พบว่าพฤตกิรรมการใช้อนิสตาแกรมสมัพนัธ์กบัทศันคติ
ของผู้บรโิภคที่มต่ีอการสื่อสารการตลาดแบบฝากร้านในอินสตาแกรมดารา  จากการที่กลุ่ม
ตวัอย่างส่วนใหญ่มกัเหน็ขอ้ความฝากรา้นในอินสตาแกรมดารานัน้ ท าให้มผีลต่อทศันคตขิอง
ผู้บรโิภคที่เชื่อว่าการฝากร้านในอินสตาแกรมดาราเป็นการสื่อสารการตลาดอย่างหนึ่ง อาจ
เนื่องมาจากการฝากร้านในอินสตาแกรมดาราเป็นกระแสอย่างมากจากการที่ดาราออกมา
ประกาศงดฝากร้าน ท าให้คนสนใจในเรื่องฝากร้านมากขึ้น และมองว่าก็เป็นการตลาดที่ร้าน
เอาไว้สร้างยอดขายอีกทางหนึ่ง ซึ่งสอดคล้องกบัผลการสมัภาษณ์เชงิลกึที่พบว่าการท าการ
สื่อสารการตลาดแบบฝากรา้นในอนิสตาแกรมดาราท าใหย้อดขายเพิม่ขึน้ นอกจากนัน้แลว้กลุ่ม
ตวัอยา่งยงัเหน็ดว้ยว่ารา้นคา้ทีม่าฝากรา้นในอนิสตาแกรมดารามกัมสีนิคา้ทีน่่าสนใจและมคีวาม
น่าดึงดูดใจ ส่งผลในด้านทศันคติของผู้บรโิภคเชิงบวก ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจยัของบงกช  
ขุนวทิยา (2556) ศกึษาเกี่ยวกบัประสทิธผิลของการสื่อสารการตลาดแบบดจิทิลัของผลติภณัฑ์
ของใชส้่วนตวับนเฟซบุ๊คแฟนเพจ พบว่าการเปิดรบัข่าวสารจากการสื่อสารการตลาดแบบดจิทิลั
ของผลติภณัฑข์องใช้ส่วนตวับนเฟซบุ๊กแฟนเพจ มกีารเปิดรบัเนื้อหาประเภทผลติภณัฑม์าก
ทีสุ่ด โดยมทีศันคตขิองผูบ้รโิภคในเชงิบวกต่อเนื้อหาประเภทผลติภณัฑม์ากทีสุ่ด และสอดคลอ้ง
กบัแนวคดิของ Schiffman และ Kanuk (2004) กล่าวว่า การท าการสื่อสารการตลาดกบั
ผูบ้รโิภคทีม่คีวามสนใจหรอืมรีปูแบบการด าเนินชวีติทีส่อดคลอ้งกบัผลติภณัฑ ์ดงันัน้จงึสามารถ
เขา้ใจถงึความต้องการของผูบ้รโิภคไดอ้ย่างตรงจุด และมอีทิธพิลใหผู้บ้รโิภคเกดิความชื่ นชอบ
และมทีศันคตใินแง่บวกต่อสนิค้าหรอืผลติภณัฑ์ ซึ่งก็เป็นไปได้ว่าการที่ผู้บรโิภคสนใจสนิค้าที่
รา้นฝากรา้นเน่ืองมาจากมผีลติภณัฑต์รงกบัความต้องการและเป็นช่องทางการสื่อสารทีท่นัสมยั 
ท าให้เขา้ถึงผู้บรโิภคได้ง่าย ดงันัน้ผลของทศันคตขิองกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่จงึไม่เห็นด้วยที่
ดาราออกมาประกาศงดฝากรา้นและไม่ไดม้องว่าการฝากรา้นในอนิสตาแกรมดาราเป็นการสรา้ง
ความร าคาญใจ 

5.3.2.3 ทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอการสื่อสารการตลาดแบบฝากรา้นในอนิสตา 
แกรมดาราและผู้มชีื่อเสียงกบัพฤติกรรมการซื้อสนิค้าของผู้บรโิภค
สินค้าแฟชัน่จากร้านค้าที่ท าการสื่อสารการตลาดแบบฝากร้านใน
อนิสตาแกรมดารา 

เมื่อกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มองว่าการฝากร้านเป็นการสื่อสารการตลาดอย่าง
หนึ่ง ซึง่มทีศันคตใินเชงิบวกดงันัน้การฝากรา้นจงึมผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภค ซึง่จาก
การวิจยัพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มกีารติดตาม (Follow) และเข้าชมร้านค้าที่ฝากร้านใน
อนิสตาแกรมดารา และมพีฤตกิรรมการซื้อสนิคา้ด้วย ซึ่งสอดคล้องกบัผลการวจิยัของธนัยพร 
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วรรณประเสรฐิ (2556) ศกึษาเกี่ยวกบักลยุทธ์การสื่อสารการตลาดหนังสอืนวนิยายไทยของ
ส านักพิมพ์และการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค พบว่าส านักพิมพ์เลือกใช้กลยุทธ์การสื่อสาร
การตลาดแบบใช้ช่องทางสื่อออนไลน์ ซึ่งทศันคติต่อการสื่อสารการตลาดของส านักพมิพ์ มี
ความสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภคในเชงิบวก และสอดคล้องกบังานวจิยัของนลนิ
มาส เหล่าววิฒัน์ (2556) ศกึษาเกี่ยวกบักลยุทธก์ารสื่อสารการตลาด การเปิดรบัขอ้มลูข่าวสาร 
ความพงึพอใจ และพฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อเสื้อผ้าแฟชัน่ประเภทแฟชัน่รวดเรว็ พบว่าการ
เปิดรบัข้อมูลข่าวสารมกีารเปิดรบัขอ้มูลจากการจดัแสดง ณ รา้นค้า จากกจิกรรมส่งเสรมิการ
ขายและจากสื่อประชาสมัพนัธต่์างๆ เมือ่ผูบ้รโิภคมกีารเปิดรบัขอ้มลูเพิม่ขึน้กจ็ะมคีวามพงึพอใจ
ต่อสนิค้าเสื้อผ้าแฟชัน่ประเภทแฟชัน่รวดเร็วเพิม่ขึ้นด้วย ความพงึพอใจต่อสนิค้า ช่วยสร้าง
ภาพลกัษณ์ ช่วยสร้างความมัน่ใจเมื่อสวมใส่ มรีาคาที่เหมาะสมและคุณภาพด ีเมื่อความพึง
พอใจต่อสนิค้าของผู้บรโิภคเพิม่ขึ้น ผู้บรโิภคก็จะเกิดพฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภค
เสื้อผ้าแฟชัน่ประเภทแฟชัน่รวดเรว็เพิม่มากขึ้นด้วย นอกจากนัน้ยงัสอดคล้องกบัแนวคดิของ 
Assael (2004) กล่าวว่า หากสามารถโฆษณาใหผู้บ้รโิภคสรา้งความเชื่อที่เป็นบวกใหก้บัตรา
สนิค้าได้แล้ว ผู้บรโิภคจะมแีนวโน้มในการประเมนิสนิค้าในแง่บวกและท าการซื้อสนิค้าในที่สุด 
ซึง่หากผู้บรโิภคเกดิความพงึพอใจกจ็ะสรา้งทศันคตใินแง่บวก และมแีนวโมที่จะเกดิความตัง้ใจ
ซือ้ขึน้ โดยจะเหน็ได้ว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มทีศันคตต่ิอการฝากรา้นในเชงิบวก จงึส่งผลต่อ
พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้  

ซึ่งจากผลการวจิยัยงัพบอีกว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้อินสตาแกรมในการ
ตดิตามร้านค้าเพื่ออพัเดทข่าวสารจากร้านค้าและใช้อินสตาแกรมเพื่อเป็นช่องทางในการซื้อ
สนิค้าออนไลน์ ท าให้เหน็ว่าผู้บรโิภคส่วนใหญ่ใช้อนิสตาแกรมในการซือ้สนิค้าทางสื่อออนไลน์
กนัมากขึน้ และนอกจากใชอ้นิสตาแกรมเพื่อตดิตามดาราที่ตนเองชื่นชอบแลว้ ยงัมพีฤตกิรรม
การตดิตามรา้นคา้เพื่ออพัเดทสนิคา้และข่าวสารต่างๆดว้ย สอดคลอ้งกบัแนวคดิของ Gillin และ 
Schwartzman (2011) ที่กล่าวว่า การสื่อสารการตลาดแบบออนไลน์มอีทิธพิลกบัผูบ้รโิภคได้
ตัง้แต่การตระหนักรู้ (Awareness) เช่น จ านวนผู้เข้าชม เป็นต้น ซึ่งก็สอดคล้องกบัผลการ
สมัภาษณ์เชงิลกึที่พบว่าหลงัจากทีร่า้นค้าส่วนใหญ่เขา้ไปฝากรา้นในอนิสตาแกรมดาราจะมคีน
เขา้มาตดิตาม (Follow) รา้นคา้ 5 – 20 คนต่อวนั จากนัน้ผูบ้รโิภคกจ็ะมรีะดบัทีสู่งขึน้มาเป็น
ระดบัความผูกพนั (Engagement) และระดบัความมอีทิธพิล (Influence) ไม่ว่าจะเป็นการแสดง
ความคดิเหน็ทีม่ต่ีอสนิคา้ (Comment) ซึง่ผลการสมัภาษณ์กบัรา้นคา้พบว่ารา้นค้าส่วนใหญ่มผีู้
เขา้แสดงความคดิเหน็ (Comment) สอบถามสนิคา้และมกีารซือ้สนิคา้ประมาณ 10 คนต่อวนั 
ดงันัน้รูปแบบและเนื้อหาของการสื่อสารการตลาดออนไลน์จงึเป็นส่วนส าคญักบัพฤตกิรรมของ
ผูบ้รโิภคไดต้ัง้แต่ระดบัการตระหนักรู ้(Awareness) ระดบัความผูกพนั (Engagement) ไปจนถงึ
ระดบัความมอีิทธพิล (Influence) ซึ่งจะส่งผลต่อไปกบัการตดัสนิใจซื้อสนิค้าและบรกิารใน
อนาคต 
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โดยสรุปแล้ว งานวจิยัครัง้นี้แสดงให้เห็นถงึกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบ
ฝากร้านจากการสัมภาษณ์เชิงลึกกับร้านค้า ซึ่งท าให้เห็นว่าร้านค้าเข้าไปฝากร้านใน 
อินสตาแกรมดาราก็เพื่อต้องการเพิ่มยอดขายและเป็นช่องทางการโฆษณาสินค้าที่ไม่เสีย
ค่าใช้จ่าย นอกจากนัน้ได้ก าหนดกลยุทธ์ทัง้การใช้ขอ้ความ การก าหนดช่วงเวลา และก าหนด
จ านวนโพสต์ในการฝากรา้น ซึง่อุปสรรคของการฝากรา้นกค็อืดาราส่วนใหญ่ออกมาประกาศงด
ฝากร้านนัน่เอง ท าให้ร้านค้าฝากรา้นได้น้อยลง แต่จากการฝากรา้นก็พบว่ารา้นค้ามยีอดขาย
เพิม่ขึน้ นอกจากนัน้ยงัศกึษาถงึทศันคตแิละพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอการสื่อสารการตลาด
แบบฝากรา้น เมื่อท าการวเิคราะห์ผลและทดสอบสมมตฐิานก็สรุปไดว้่า ลกัษณะประชากรด้าน
อายุ ระดบัการศกึษา และรายไดท้ี่แตกต่างกนัส่งผลให้พฤตกิรรมการใช้อนิสตาแกรมแตกต่าง
กนั ซึ่งพฤติกรรมการใช้อนิสตาแกรมสมัพนัธ์กบัทศันคตทิี่มต่ีอการสื่อสารการตลาดแบบฝาก
รา้นในอนิสตาแกรมดารา นอกจากนัน้ทศันคตยิงัสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภคจาก
การสื่อสารการตลาดแบบฝากรา้นในอนิสตาแกรมดารา โดยจากผลการวจิยัสามารถกล่าวไดว้่า 
ผูบ้รโิภคมพีฤตกิรรมการใชอ้นิสตาแกรมทีส่มัพนัธก์บัทศันคตทิีม่ต่ีอการสื่อสารการตลาดในเชงิ
บวก และเมือ่ผูบ้รโิภคมรีะดบัทศันคตต่ิอการสื่อสารการตลาดแบบฝากรา้นในเชงิบวก กน่็าจะท า
ใหร้ะดบัการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภคสงูตามไปดว้ยเช่นกนั 

 
5.4  ข้อเสนอแนะ 
 

5.4.1  ข้อเสนอแนะจากงานวิจยั 
1)  จากผลการศกึษาพบว่า การฝากรา้นในอนิสตาแกรมส่งผลต่อพฤตกิรรมการซือ้

สนิค้าต่อผู้บรโิภค ดงันัน้ รา้นค้าในอนิสตาแกรมควรหากลยุทธ์อย่างสรา้งสรรคใ์นการฝากรา้น 
เช่น ใช้ขอ้ความฝากรา้นที่เชื่อมโยงกบัรูปภาพของดารา เป็นต้น เพื่อดงึดูดให้ลูกค้าเกดิความ
สนใจและเกดิพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้โดยไมก่่อใหเ้กดิความร าคาญ 

2)  จากผลการศกึษาพบว่า ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่ไมเ่หน็ดว้ยทีด่าราออกมาประกาศงด
ฝากรา้นและไม่ได้มองว่าการฝากรา้นในอนิสตาแกรมดาราเป็นการสรา้งความร าคาญใจ อาจมี
การท าการวิจยัโดยการสัมภาษณ์เชิงลึกในด้านทศันคติของผู้บริโภคที่มต่ีอการฝากร้านใน
อนิสตาแกรมดารา เปรยีบเทยีบกบัทศันคตขิองดาราต่อการฝากรา้น 
 

5.4.2  ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจยัในครัง้ต่อไป 
1)  ควรศกึษาเพิม่เตมิในดา้นทศันคตขิองดาราหรอืผูม้ชีื่อเสยีงต่อการฝากรา้นของ

รา้นคา้ในอนิสตาแกรมดาราและผูม้ชีื่อเสยีง 
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2)  ควรศกึษาเพิม่เตมิเรื่องกลยุทธก์ารฝากรา้นในอนิสตาแกรมดารา เช่น รปูแบบ
ของขอ้ความทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ในอนิสตาแกรม เป็นตน้ 
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แบบสอบถาม 
 

เร่ือง  ศึกษากลยทุธก์ารส่ือสารการตลาดแบบฝากร้านในอินสตาแกรมดาราและทศันคติ
และพฤติกรรมของผูบ้ริโภคสินค้าแฟชัน่ 

 
ค าช้ีแจง แบบสอบถามนี้ เป็นส่วนหนึ่งของวทิยานิพนธใ์นหลกัสูตรของศลิปศาสตรมหาบณัฑติ 

สาขาวชิานวตักรรมนิเทศศาสตรก์ารตลาด คณะนิเทศศาสตรแ์ละนวตักรรมการจดัการ สถาบนั

บัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร์ ขอความร่วมมือจากผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านในการตอบ

แบบสอบถามตามความเป็นจรงิ เพื่อไดผ้ลการวจิยัทีใ่กลเ้คยีงกบัความคดิเหน็ของท่านมากทีสุ่ด 

ผูว้จิยัขอขอบพระคุณทุกท่านทีใ่หค้วามรว่มมอืในการตอบแบบสอบถามฉบบันี้เป็นอยา่งด ี 

 

ส่วนท่ี 1 ข้อมลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

ค าช้ีแจง กรุณาท าเครือ่งหมาย ลงในช่อง (   ) ทีต่รงกบัความจรงิของท่านมากทีสุ่ด 

1. เพศ 

(   )  1. ชาย    (   )  2. หญงิ 

2. อายุ 

(   )  1. น้อยกว่า 18 ปี   (   )   2. 18 – 25 ปี 

(   )  3. 26 – 33 ปี   (   )   4. 34 – 41 ปี 

(   )  5. มากกว่า 41 ปี 

3. ระดบัการศกึษาขัน้สงูสุด 

(   )  1. ต ่ากว่ามธัยมศกึษาตอนปลาย (   )  2. มธัยมศกึษาตอนปลาย/ปวช. 

(   )  3. อนุปรญิญา/ปวส.  (   )  4. ปรญิญาตร ี

(   )  5. สงูกว่าปรญิญาตร ี
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4. อาชพี 

(   ) 1. นกัเรยีน / นิสติ / นกัศกึษา (   )  2. พนกังานบรษิทัเอกชน 

(   ) 3. ขา้ราชการ / พนกังานรฐัวสิาหกจิ (   )  4. เจา้ของกจิการ / ธุรกจิส่วนตวั 

(   ) 5. อาชพีอสิระ    

5. รายไดต่้อเดอืน 

(   )  1. ต ่ากว่า  10,000  บาท  (   )  2. 10,001 – 20,000 บาท 

(   )  3. 20,001 – 30,000 บาท  (   )  4. 30,001 – 40,000 บาท 

(   )  5. 40,001 – 50,000 บาท  (   )  6. 50,001 บาทขึน้ไป 
 
ส่วนท่ี 2 ค าถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการใช้แอพพลิเคชัน่อินสตาแกรมของผูต้อบ
แบบสอบถาม 

1. ความถีใ่นการเขา้ใชอ้นิสตาแกรมของคุณประมาณกี่ครัง้ต่อวนั……………ครัง้/วนั 

 

2. คุณใชอ้นิสตาแกรมโดยเฉลีย่ต่อวนัเป็นเวลาประมาณเท่าใด……ชัว่โมง…..……นาท ี

 

3. คุณตดิตาม (Follow) บุคคลทีม่ชีื่อเสยีงท่านใดต่อไปนี้ทางอนิสตาแกรม  

(ตอบไดม้ากกว่า 1 ขอ้) 

(   ) 1. หญงิ รฐา โพธิง์าม  @ying_rhatha 

(   ) 2. ใหม ่ดาวกิา โฮรเ์น่  @davikah 

(   ) 3. วุน้เสน้ วริฒิพิา ภกัดปีระสงค์ @vjwoonsen 

(   ) 4. กุ๊บกิบ๊ สุมณทพิย ์เหลอืงอุทยั @gggubgib36 

(   ) 5. ใบเตย อารส์ยาม   @baitoey_rsiam 

(   ) 6. เป้ย ปานวาด เหมมณ ี  @ppanward 
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(   ) 7. นานา ไรบนีา ตนัวมิล  @nanarybena 

(   ) 8. เอมี ่เอมกิา กลิน่ประทุม  @amy_klinpatoom 

(   ) 9. ชมพู่ อารยา เอ ฮารเ์กต็  @chomismaterialgirl 

(   ) 10. นุ่น วรนุช ภริมยภ์กัด ี  @nuneworanuch 

(   ) 11. อัม้ พชัราภา ไชยเชือ้  @aum_patchrapa 

(   ) 12. ครสิ หอวงั   @crishorwang 

(   ) 13. โฟร ์ศกลรตัน์ วรอุไร  @khunfour 

(   ) 14. อื่นๆ 

 

โปรดท าเครือ่งหมาย ลงในช่องว่างทีต่รงกบัความคดิเหน็ของท่านมากทีสุ่ด 

5 = บ่อยทีสุ่ด   4 = บ่อย   3 = ปานกลาง   2 = น้อย   1 = น้อยทีสุ่ด 

พฤติกรรมการใช้แอพพลิเคชัน่อินสตาแกรม 5 4 3 2 1 
4. คุณใชอ้นิสตาแกรมเพื่อตดิตาม (Follow) ดาราและผูม้ ี

ชื่อเสยีงทีต่นเองชื่นชอบ 
     

5. คุณกดไลค ์(Like) รปูภาพในอนิสตาแกรมดาราและผูม้ ี
ชื่อเสยีง 

     

6. คุณแสดงความคดิเหน็ (Comment) รปูภาพใน 
อนิสตาแกรมดาราและผูม้ชีื่อเสยีง 

     

7. คุณมกัเหน็ขอ้ความฝากรา้นใตร้ปูภาพในอนิสตาแกรม
ดาราและผูม้ชีื่อเสยีง 

     

8. คุณสนใจอ่านขอ้ความฝากรา้นในอนิสตาแกรมดาราและ 
ผูม้ชีื่อเสยีง 
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ส่วนท่ี 3 ค าถามเก่ียวกบัทศันคติต่อการส่ือสารการตลาดแบบฝากร้านในอินสตาแกรม

ดารา 

ค าช้ีแจง กรุณาท าเครือ่งหมาย ลงในช่องว่างทีต่รงกบัความคดิเหน็ของท่านมากทีสุ่ด 

5 = เหน็ดว้ยอยา่งยิง่  4 = เหน็ดว้ย  3 = เฉยๆ/ ไมแ่น่ใจ  2 = ไมเ่หน็ดว้ย  1 = ไมเ่หน็ดว้ย

อยา่งยิง่ 

ทศันคติต่อการส่ือสารการตลาดแบบฝากร้าน 
ในอินสตาแกรมดารา 

5 4 3 2 1 

1. คุณคดิว่าการฝากรา้นในอนิสตาแกรมดาราและผูม้ชีื่อเสยีง
เป็นการสื่อสารการตลาดอย่างหนึ่ง 

     

2. การฝากรา้นในอนิสตาแกรมดาราและผูม้ชีื่อเสยีงมกัมี
สนิคา้ทีคุ่ณสนใจ 

     

3. คุณคดิว่าขอ้ความทีใ่ชฝ้ากรา้นในอนิสตาแกรมดาราและ 
ผูม้ชีื่อเสยีงมคีวามน่าดงึดดูใจ 

     

4. คุณคดิว่ารา้นคา้ทีฝ่ากรา้นในอนิสตาแกรมดาราและผูม้ ี
ชื่อเสยีงมคีวามน่าเชื่อถอื 

     

5. คุณคดิว่าการฝากรา้นในอนิสตาแกรมดาราและผูม้ชีื่อเสยีง
สรา้งความร าคาญใจ 

     

6. คุณคดิว่าอนิสตาแกรมดาราและผูม้ชีื่อเสยีงเป็นพืน้ทีส่่วน
บุคคลไมค่วรทีจ่ะฝากรา้น 

     

7. คุณเหน็ดว้ยกบัการทีด่าราออกมาประกาศงดฝากรา้นใน
อนิสตาแกรม  

     

8. คุณรูส้กึพงึพอใจต่อการฝากรา้นในอนิสตาแกรมดาราและ
ผูม้ชีื่อเสยีง 
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ส่วนท่ี 4 ค าถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือสินค้าจากร้านค้าท่ีฝากร้านในอินสตาแกรม

ดารา 

1. คุณมกีารตดิตาม (Follow) รา้นคา้ทีฝ่ากรา้นในอนิสตาแกรมดาราและผูม้ชีื่อเสยีงจ านวนกี่

รา้น……..รา้น 

2. คุณมกีารเขา้ชมรา้นคา้ทีฝ่ากรา้นในอนิสตาแกรมดาราและผูม้ชีื่อเสยีงจ านวนกีร่า้นต่อ

วนั………..รา้น/วนั 

3. จ านวนเงนิทีคุ่ณซือ้สนิคา้จากรา้นคา้ทีฝ่ากรา้นในอนิสตาแกรมดาราและผูม้ชีื่อเสยีง

.................บาท/ครัง้ 

 

ค าช้ีแจง กรณุาท าเครือ่งหมาย ลงในช่องว่างทีต่รงกบัความคดิเหน็ของท่านมากทีสุ่ด 

5 = มากทีสุ่ด 4 = มาก 3 = ปานกลาง 2 = น้อย 1 = น้อยทีสุ่ด 

พฤติกรรมการซ้ือสินค้าจากร้านค้าท่ีฝากร้าน 
ในอินสตาแกรมดารา 

5 4 3 2 1 

4. คุณใชอ้นิสตาแกรมเพื่ออพัเดทขา่วสารจากรา้นคา้หรอื 
แบรนดต่์างๆ 

     

5. คุณใชอ้นิสตาแกรมเพื่อเป็นช่องทางในการซือ้สนิคา้
ออนไลน์ 

     

6. คุณมกีารเขา้ชมรา้นคา้ทีฝ่ากรา้นในอนิสตาแกรมดาราและ 
ผูม้ชีื่อเสยีง 

     

7. คุณมกีารกดไลค ์(Like) รปูสนิคา้จากรา้นคา้ทีฝ่ากรา้นใน
อนิสตาแกรมดาราและผูม้ชีื่อเสยีง 

     

8. คุณมกีารแสดงความคดิเหน็ (Comment) รปูสนิคา้จาก
รา้นคา้ทีฝ่ากรา้นในอนิสตาแกรมดาราและผูม้ชีื่อเสยีง 

     

9. คณุสนใจสอบถามสนิคา้จากรา้นคา้ทีฝ่ากรา้นใน 
อนิสตาแกรมดาราและผูม้ชีื่อเสยีง 

     

10. คุณสัง่ซือ้สนิคา้จากรา้นคา้ทีฝ่ากรา้นในอนิสตาแกรมดารา
และผูม้ชีื่อเสยีง 
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พฤติกรรมการซ้ือสินค้าจากร้านค้าท่ีฝากร้าน 
ในอินสตาแกรมดารา 

5 4 3 2 1 

11. คุณซือ้สนิคา้ซ ้าจากรา้นคา้ทีฝ่ากรา้นในอนิสตาแกรมดารา
และผูม้ชีื่อเสยีง 

     

12. คุณแนะน าเพื่อนซือ้สนิคา้จากรา้นคา้ทีฝ่ากรา้นใน 
อนิสตาแกรมดาราและผูม้ชีื่อเสยีง 
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