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บทคัดย่อ 
 
การศึกษาน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนัของกลุ่ม Gen Y  มี

ผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ผา่น Instagram และเพื่อศึกษากลยุทธ์การส่ือสารการตลาดของอินฟลู
เอนเซอร์เพศหญิงท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ผ่าน Instagram ของกลุ่ม Gen Y 
โดยเลือกกลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน ใช้แบบสอบถามออนไลน์ เป็นเคร่ืองมือการเก็บรวบรวม
ขอ้มูล และโดยใชส้ถิติ ค่าความถ่ี ค่าเฉล่ีย ค่าร้อยละ ส่วนเบ่ียงเบน และสมการถดถอย  

ผลการศึกษาพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีอายุอยูร่ะหวา่ง 26-30 ปี ระดบัปริญญาตรี มี
อาชีพพนักงานบริษทัเอกชน สถานภาพแต่งงานแลว้ จ านวน 186 คน คิดเป็น 46.5% ส่วนใหญ่มี       
ซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ผ่าน Instagram 3-4 คร้ังต่อสัปดาห์ โดยช่ือร้านคา้ใน Instagram ท่ีใช้ซ้ือเส้ือผา้
ประจ า คือ ร้าน Rose the label อินฟลูเอนเซอร์เพศหญิงท่ีติดตามประจ า ไดแ้ก่ Ploysinestro ผลการ
ทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกัน ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ผ่าน
Instagram อีกทั้งกลยทุธ์ดา้นการโฆษณา ดา้นการประชาสัมพนัธ์ ดา้นการส่งเสริมการขาย และดา้น
ภาพลักษณ์ผูส่ื้อสารส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ของผูห้ญิง Gen Y รวมถึงกลยุทธ์ด้านการ
โฆษณา ดา้นการประชาสัมพนัธ์ การส่งเสริมการขาย และภาพลกัษณ์ส่งผลต่อความพึงพอใจต่อการ
ซ้ือเส้ือผา้ของกลุ่มเจนวายเพศหญิง  
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ABSTRACT 

 
The objectives of this research were to study personal factors affecting Gen Y’s 

decisions on purchasing clothes via Instagram and to study marketing communication strategies 
of female influencers affecting Gen Y’s decisions to purchase clothes via Instagram. The samples 
were 400. The instrument was online questionnaires and the statistics used to analyze data 
included frequency, mean, percentage, standard deviation, and regression.  

The results revealed that, among 186 respondents (46.5% of the samples), most of 
them were married, aged 26-30 years old with a bachelor’s degree, and worked as employees of 
private companies. The majority of them purchased clothes via Instagram 3-4 times per week. 
The online shop they regularly purchased their clothes from was Rose the Label and the female 
influencer they regularly followed was Ploysinestro. The hypothesis testing showed that different 
personal factors did not affect their decisions to purchase clothes via Instagram. The factors 
affecting Gen Y’s clothes purchase decisions consisted of strategies of advertisement, public 
relations, sales promotion, and the image of the communicator. Strategies of advertisement, 
public relations, sales promotion, and the image also influenced Gen Y’s satisfaction on the 
purchase of clothes  
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การศึกษารายบุคคลฉบบัน้ีส าเร็จไดด้ว้ยความอนุเคราะห์ความเมตตาจาก ผูมี้อุปการคุณ
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ท่ีได้สละเวลามารับเป็นอาจารย์ท่ีปรึกษา ให้ค  าปรึกษา ค าแนะน า ความรู้ประสบการณ์และ
ข้อคิดเห็นต่าง ๆ ท่ีเป็นประโยชน์ต่อการด าเนินการศึกษา รวมทั้ งการแก้ไขข้อบกพร่องของ
การศึกษาคร้ังน้ีให้ส าเร็จลุล่วงไดอ้ยา่งสมบูรณ์ตามระยะเวลาท่ีก าหนด ผูท้  าการศึกษารู้สึกซาบซ้ึง
ในความกรุณาของ อาจารยเ์ป็นอยา่งยิง่ จึงขอกราบขอบพระคุณเป็นอยา่งสูงไวณ้ โอกาสน้ี  

ขอบพระคุณอาจารยทุ์กท่านในหลกัสูตรนิเทศศาสตรมหาบณัฑิต มหาวิทยาลยัธุรกิจ
บณัฑิตย ์ท่ีไดใ้ห้ความรู้และประสบการณ์รวมถึงผูเ้ขียนต ารา เอกสารงานวิจยั และบทความต่าง ๆ 
ท่ีผูศึ้กษาไดค้น้ควา้และน ามาอา้งอิงในการศึกษาคร้ังน้ี รวมทั้งผูต้อบแบบสอบถามทุกท่านท่ีมีส่วน
ช่วยใหก้ารศึกษาคร้ังน้ีส าเร็จดว้ย 

ขอบคุณครอบครัว และเพื่อน ๆ ส าหรับการปรึกษา ให้ค  าแนะน า รวมทั้งเป็นก าลงัใจ 
และคอยสนบัสนุนในหลาย ๆโอกาส  

ผูศึ้กษาหวงัวา่การศึกษารายบุคคลฉบบัน้ีจะเป็นประโยชน์แก่ผูท่ี้สนใจ และผูท่ี้ตอ้งการ
หาหัวขอ้ท่ีจะท าการศึกษาต่อจากน้ี สุดทา้ยหากรายงานการศึกษรายบุคคลฉบบัน้ีมีขอ้ผิดพลาด
ประการใด ผูศึ้กษาขออภยัมา ณ ท่ีน้ีดว้ย  
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บทที ่1 
บทน า 

 
1.1 ทีม่าและความส าคัญ 
  ประเทศไทยในปัจจุบนัถือว่าก าลงัเข้าสู่ยุคของเทคโนโลยีสารสนเทศ การท าการค้า        
ต่าง ๆ ก็ท  าผา่นช่องทางออนไลน์กนัมากยิ่งข้ึนโดยเฉพาะธุรกิจออนไลน์ท่ีถือเป็นธุรกิจท่ีเปิดกวา้ง
ถึงแมไ้ม่มีหนา้ร้าน ก็สามารถขายสินคา้ได ้โดยการสร้างแอคเคาทใ์นส่ือออนไลน์ทุกช่องทางไม่วา่
จะเป็น เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม ยูทูบ ฯลฯ  ข้ึนอยูก่บัการวิเคราะห์ของเจา้ของธุรกิจวา่สินคา้ท่ีจะขาย
เป็นสินคา้อะไร และกลุ่มลูกคา้เป้าหมายคือใคร โดยสังเกตว่ากลุ่มลูกคา้ดงักล่าวใช้โซเซียลมีเดีย
แบบไหนมากกว่ากนั ดงันั้นจึงเป็นการง่ายท่ีจะน าเสนอสินคา้ท่ีตอ้งการขายให้ตรงกบักลุ่มลูกคา้
เป้าหมาย ถึงแม้ว่าธุรกิจอาจจะเติบโตช้าแต่ก็สามารถอยู่ได้ในระยะยาวเน่ืองจากการขายผ่าน
ช่องทางออนไลน์ก าลงักลายเป็นช่องทางท่ีผูบ้ริโภคนิยมเลือกซ้ือและมีอตัราเติบโตข้ึนอยา่งต่อเน่ือง  

ปัจจุบนัน้ีอตัราการเจริญเติบโตของสินคา้แฟชั่นเพิ่มข้ึนทุกปีตาม ภาพท่ี 1.1 ไม่ว่าจะ
เป็น รองเท้า กระเป๋า และ เส้ือผา้แฟชั่น มีอตัราการเจริญเติบโตเพิ่มข้ึนทุกปี และมีสัดส่วนทาง
การตลาดท่ีสูง โดยเฉพาะ สินคา้ในกลุ่มเส้ือผา้แฟชัน่  

 

 
 
ภาพที ่1.1  แสดงอตัราการเจริญเติบโตของสินคา้แฟชัน่   
 
ทีม่า: https://www.tsiexpress.net/the-state-of-the-ecommerce-fashion-industry-statistics-trends-
strategy/ 
 

https://www.tsiexpress.net/the-state-of-the-ecommerce-fashion-industry-statistics-trends-strategy/
https://www.tsiexpress.net/the-state-of-the-ecommerce-fashion-industry-statistics-trends-strategy/
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ธุรกิจสินคา้แฟชัน่นบัไดว้า่เป็นธุรกิจยอดนิยมส าหรับช่องทางการขายออนไลน์ เพราะ
ได้ถูกออกแบบมาเพื่อตอบสนองความต้องการของผูบ้ริโภคหลากหลายกลุ่ม ทั้ งกลุ่มนักเรียน 
นกัศึกษา หรือแมแ้ต่กลุ่มคนวยัท างาน โดยเฉพาะเส้ือผา้แฟชัน่ผูห้ญิงจะมีการเปล่ียนแปลงไปตาม
กระแสความนิยมในช่วงนั้น ๆ เน่ืองจากเส้ือผา้แฟชัน่อาจไม่ตอ้งใช้เงินลงทุนสูงและมีระดบัราคา
ให้เลือกหลากหลาย ตั้งแต่ราคาระดบัหลกัร้อยบาท หลกัพนับาท ถึงหลกัแสนบาทข้ึนไป อีกทั้งมี
แหล่งจ าหน่ายเส้ือผา้ราคาส่งมากมายไม่วา่จะอยูภ่ายในหรือต่างประเทศก็ตาม จึงท าให้ธุรกิจการซ้ือ
ขายเส้ือผา้แฟชั่นผูห้ญิงผ่านช่องทางออนไลน์ตามแพลตฟอร์มออนไลน์ต่าง ๆ เป็นท่ีนิยมอย่าง
รวดเร็ว โดยเฉพาะในประเทศไทย พบวา่มีแนวโน้มการซ้ือขายเส้ือผา้แฟชัน่ออนไลน์ เป็นจ านวน
มาก โดยผา่นการใชช่้องทางออนไลน์ต่าง ๆ ไม่วา่จะเป็น เฟซบุ๊ค ไลน์  และท่ีไดรั้บความนิยมเป็น
อย่างมาก คือ อินสตาแกรม ซ่ึงคนไทยมีอตัราการใช้อินสตาแกรมเติบโตข้ึนอย่างต่อเน่ืองทุกปี  
ตามท่ี Hootsuite ( 2021) พบว่า ในปี 2021 ประเทศไทยมีจ านวนผูใ้ช้งานท่ีเข้าถึงอินสตาแกรม
เพิ่มข้ึน 6.7 % จากปีผ่านมา  แสดงให้เห็นว่า โอกาสของผูป้ระกอบการท่ีจะเขา้ถึงผูบ้ริโภคผ่าน
แพลตฟอร์มอินสตาแกรมเป็นอีกช่องทางส าคญัท่ีน่าศึกษาและสามารถพฒันาไดต้ามภาพท่ี 1.2  

 

 
 
ภาพที ่1.2  การจดัระดบัประเทศท่ีผูใ้ชง้านเขา้ถึงอินสตาแกรมในปี 2021 
 
ทีม่า: https://www.hootsuite.com/pages/digital-trends-2021#c-274407  
 

ทั้ งน้ี จากสถิติ Hootsuite (2021)  แสดงให้เห็นว่า จ  านวนผู ้ชมท่ีมีอายุ 13 ปีข้ึนไป
สามารถเห็นโฆษณาบนอินสตาแกรมในปี 2021 ของคนไทยอยู่ในระดบั 26.6%  และมีแนวโน้ม
เติบโตข้ึนอย่างต่อเน่ือง จึงนบัไดว้่า ผูบ้ริโภคให้ความสนใจในการเปิดรับขอ้มูลข่าวสารต่าง ๆ ท่ี

https://www.hootsuite.com/pages/digital-trends-2021#c-274407
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สนใจผา่นช่องทางน้ี  ซ่ึงผูป้ระกอบการควรใหค้วามส าคญัและสนบัสนุนการเผยแพร่ขอ้มูลหรือท า
การส่ือสารการตลาด กบัอินสตาแกรม  เพื่อใหส้อดคลอ้งกบัความสนใจของผูบ้ริโภคตามภาพ 1.3  

 

 
 

ภาพที ่1.3  ระดบัการเขา้ถึงโฆษณาของผูบ้ริโภคท่ีมีอาย ุ13 ปีข้ึนไป ในปี 2021 
 
ทีม่า: https://www.hootsuite.com/pages/digital-trends-2021#c-274407  เขา้ถึงเม่ือธนัวาคม 2564 
 

จากผลการส ารวจของ Napoleoncat (2021) พบว่า มีผูใ้ชบ้ญัชีอินสตาแกรมในประเทศ
ไทย มีจ านวน 17,751,400 ราย คิดเป็นสัดส่วน 25.4% ของประชากร แบ่งเป็นผูใ้ช้บญัชีเพศหญิง
สัดส่วน 61.4% โดยมีช่วงอายุสูงสุด คือ 25 - 34 ปี รองลงมา คือ ช่วงอายุ 18-24 ปี และแบ่งเป็น
บญัชีผูใ้ช้เพศชายสัดส่วน 38.6 % ช่วงอายุสูงสุด คือ 25-34 ปี รองลงมาคือ ช่วงอายุ 18-24 ปี ตาม
ภาพท่ี1.4 
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ภาพที ่1.4  ช่วงอายขุองผูใ้ชบ้ญัชีอินสตาแกรมในประเทศ  ปี 2021 
 
ทีม่า: https://napoleoncat.com/stats/instagram-users-in-thailand/2021/11/   
 

ยิ่งไปกว่านั้ นในปัจจุบัน กลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y หรือ Gen Y คือกลุ่มคนท่ีเกิด
ในช่วงปี 1985-2001 ท่ีมีอายุระหว่าง 21-37 ปี นับเป็นผูบ้ริโภคมาแรงอีกกลุ่มท่ีมีความส าคญัและ
ก าลงัจะกลายมาเป็นทั้งกลุ่มแรงงานหลกัในการผลกัดนัเศรษฐกิจและพฒันาประเทศไปขา้งหน้า
แทนกลุ่ม Generation X และ Baby Boomer ท่ีก าลังเข้าสู่วยัเกษียณ  ซ่ึงปัจจุบันกลุ่ม Gen Y มี
มากกวา่ 1,800 ลา้นคน จากจ านวนประชากรรวมทั้งโลกท่ีมีกวา่ 7 พนัลา้นคน 

ส่วนประเทศไทยกลุ่ม Gen Y ก าลังเติบโตติด 1 ใน 3 หรือมากกว่า 20 ล้านคนของ
ประชากรในภูมิภาคเอเชียตะวนัออกเฉียงใต ้ตลาดกลุ่ม Gen Y จึงกลายเป็นกลุ่มเป้าหมายท่ีไดรั้บ
ความสนใจจากธุรกิจต่าง ๆ โดยเฉพาะธุรกิจเส้ือผา้ เพราะส่วนแบ่งตลาดท่ีมีมูลค่ามหาศาล โดย
ประชากรในกลุ่มน้ีมีก าลงัซ้ือสูง รายไดม้ัน่คง กล้าตดัสินใจ และพร้อมเปิดรับส่ิงใหม่อยู่เสมอ ท่ี
ส าคญักลุ่ม Gen Y มีลักษณะการบริโภคท่ีโดดเด่น ส่วนใหญ่มกัใช้ชีวิตสัมพนัธ์กับเทคโนโลยี,  
แอปพลิเคชนั, ส่ือสารสังคมออนไลน์, เสพติดกบัการบริโภคขอ้มูลผ่านอินเตอร์เน็ตและโซเชียล
มีเดียท่ีนิยมซ้ือสินคา้ผ่านออนไลน์มากกวา่เดินชอ้ปป้ิงตามห้างสรรพสินคา้ รักความสะดวกสบาย 
ไม่ชอบเดินเลือกซ้ือสินคา้ตามร้านคา้ทัว่ไป 

https://napoleoncat.com/stats/instagram-users-in-thailand/2021/11/
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นอกจากน้ี ลกัษณะพิเศษของคนกลุ่มน้ี คือ มกันิยมจะติดต่อส่ือสารกนัค่อนขา้งบ่อย 
หากเกิดความประทบัใจในผลิตภณัฑ์ หรือสินคา้ตวัไหนแลว้ก็มกัจะบอกกนัแบบปากต่อปาก ถือ
เป็นการเข้าถึงลูกค้าโดยตรงท่ีมีก าลงัซ้ือสูงท่ีไม่เก่ียงราคาสินค้า ขอแค่พอใจ ซ่ึงเป็นเหตุผลให้
การตลาดของสินคา้ต่าง ๆ ในปัจจุบนั จ าเป็นตอ้งให้ความส าคญักบัคนกลุ่มน้ีและตอ้งพยายามท า
ความเขา้ใจในทุกมิติ เน่ืองจาก Gen Y จดัเป็นกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีความซับซ้อนข้ึนทุกขณะ มีความ
ตอ้งการและทศันคติท่ีระหว่างสองขั้ว เช่นแม้ว่าจะเป็นผูบ้ริโภคท่ีกล้าใช้จ่ายกับสินค้าและการ
บริการ ท่ีตอบโจทยค์วามตอ้งการของตวัเองได ้แต่ขณะเดียวกนัก็ยงัค  านึงถึงปัจจยัด้านราคาเป็น
อยา่งมากดว้ยเช่นกนั หรือแมจ้ะมองวา่เงินเป็นปัจจยัท่ีมีความส าคญั แต่ก็มองวา่ความสุขส าคญักวา่
(https://www.bangkokbanksme.com/en/generation-y-consumer-brand-marketing) 

ดงันั้น การท่ีผูป้ระกอบการธุรกิจเส้ือผา้แฟชั่นผูห้ญิงส่วนใหญ่เลือกท่ีจะใช้ช่องทาง
อินสตาแกรม เพื่อส่ือสารการตลาดกบัผูบ้ริโภคเพศหญิงท่ีมีช่วงอาย ุ25-34 ปีท่ีจดัอยูใ่นช่วงของคน
กลุ่ม Gen Y  ตามสถิติของ Napoleoncat เพราะเป็นช่องทางออนไลน์ท่ีมีโอกาสเขา้ถึงไดง่้ายเป็นไป
ตามความสนใจคน้หาขอ้มูลของคนในยคุปัจจุบนั  ขณะเดียวกนัอินสตาแกรมก็เป็นช่องทางธุรกิจท่ี
มีคู่แข่งประเภทเดียวกันเป็นจ านวนมาก  ดังนั้ นผู ้ประกอบการจึงต้องเลือกเคร่ืองมือส่ือสาร
การตลาด  เพื่อสร้างการรับรู้และกระตุน้การจดจ าแบรนดใ์ห้กบัผูบ้ริโภคโดยเฉพาะกลุ่ม Gen Y  คือ  
การเลือกใช้อินฟลูเอนเซอร์ (influencer) หรือ ผูท้รงอิทธิพลทางความคิดในการบอกต่อหรือเพิ่ม
ความเช่ือมัน่ใหก้บัธุรกิจ 

ผูท้รงอิทธิพลทางความคิด หมายถึง บุคคลหรือกลุ่มบุคคลท่ีสนใจ หรือมีความรู้ ความ
เช่ียวชาญ ในส่ิงหน่ึง ๆ อาจจะเป็นผูมี้ช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จกั  หรือเป็นบุคคลธรรมดาท่ีไม่มีช่ือเสียงก็ได ้ 
โดยบุคคลดงักล่าวไดมี้การรวบรวมขอ้มูลการใชสิ้นคา้จากช่องทางต่าง ๆ รวมทั้งจากประสบการณ์
ตรงท่ีไดมี้การศึกษาและทดลองใชด้ว้ยตวัเอง  และท าการส่ือสารถ่ายทอดส่ิงท่ีตนเองศึกษาและรับรู้
ใหก้บัผูอ่ื้นผา่นช่องทางออนไลน์ต่าง ๆ  อยา่งเป็นธรรมชาติ  ซ่ึงมีขอ้ดี คือ มีความน่าเช่ือถือในฐานะ
ผูท่ี้เคยใช้สินค้าหรือบริการนั้ น ๆจริง เพราะทุกวนัน้ีการท่ีผูบ้ริโภคนิยมพึ่ งผูน้  าทางความคิด 
(influencer) เพราะตอ้งการความมัน่ใจในการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการจากขอ้มูลบุคคลท่ีมี
ช่ือเสียงหรือเป็นท่ียอมรับมากกว่าขอ้มูลจากผูป้ระกอบการ(ท่ีมา: http://www.entrepreneur.com )   
โดยลกัษณะส าคญัของผูท้รงอิทธิพลทางความคิด  ประกอบไปดว้ย 

1. เป็นท่ีช่ืนชอบและมีผูติ้ดตามจ านวนมาก หมายถึง  การมีลกัษณะท่ีท าให้เป็นท่ี ช่ืน
ชอบเกิดการติดตามและน าเป็นแบบอยา่ง อาจเกิดจากความช่ืนชอบในความสามารถพิเศษ ความช่ืน
ชอบในรูปร่างหนา้ตา และความช่ืนชอบในฐานะความเป็นอยู ่ 
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2. มีความเช่ียวชาญหรือประสบการณ์เฉพาะดา้น หมายถึง การประสบความส าเร็จใน
ดา้นใดดา้นหน่ึง ไม่วา่จะเป็นดา้นการแสดง การเล่นกีฬา หรือด้านความสวยความงาม หากท าให้
ผูบ้ริโภคเช่ือก็จะสามารถน าไปสู่ความช่ืนชอบและมีกลุ่มติดตามเพิ่มข้ึนได ้

3. วธีิการสร้างสรรคเ์น้ือหา หรือวธีิการน าเสนอท่ีแปลกใหม่เพื่อให้เกิดความน่าสนใจ 
หมายถึง ตอ้งมีความสดใหม่ ไม่เพียงแต่มีขอ้มูลท่ีน่าสนใจควบคู่ไปกบัการน าเสนอเช่นกนั  
 ซ่ึงเป็นไปตามผลการศึกษา Bigcommerce (2021) ผูท้รงอิทธิพลทางความคิดส่วนใหญ่
จะเลือกใช้แพลตฟอร์มอินสตาแกรมในระดบัสัดส่วนสูงถึง 89% รองลงมา คือแพลตฟอร์มยูทูบ
และเฟซบุก๊ในระดบัสัดส่วน  70 % และ 45 %  ตามล าดบั  

 

 
ภาพที ่1.5  ช่องทางส่ือออนไลน์ท่ีอินฟูลเอนเซอร์เลือกใชเ้พื่อส่ือสารการตลาด  
 
ทีม่า: https://www.bigcommerce.com/resources/guides/open-saas-cdl-guide/   
 

จากผลการศึกษา Bigcommerce (2021) พบว่า  ผูท้รงอิทธิพลทางความคิดท่ีเลือกใช้
ช่องทางส่ือสารการตลาดผา่นอินสตาแกรมมุ่งเนน้น าเสนอสินคา้ประเภทหรูหรา ราคาแพง (luxury) 
ในระดบัสัดส่วนสูงถึง  91%  รองลงมา คือ สินคา้ประเภทชุดออกก าลงัหรือชุดกีฬา (sport clothing) 
ในระดับสัดส่วน 84% และตามมาด้วยสินค้าประเภทความงาม (beauty) ในระดับสัดส่วน 83%  
ตามล าดบั  

https://www.bigcommerce.com/resources/guides/open-saas-cdl-guide/
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ภาพที ่1.6  ประเภทธุรกิจท่ีนิยมใชอิ้นฟูลเอนเซอร์ส่ือสารผา่นช่องทางอินสตราแกรม  
 
ทีม่า: https://www.bigcommerce.com/resources/guides/open-saas-cdl-guide/   
 

จากรายงานการวิจัยของ Isabel Morteo (conference paper, 2018) ได้จัดประเภทผู ้มี
อิทธิพลบนโลกออนไลน์Influencer แบ่งเป็น 8 ประเภท ตามจ านวนยอดผูติ้ดตามบนส่ือออนไลน์
อินสตาแกรม Instagram ดงัน้ี  potential enfluencer: มียอดผูติ้ดตาม 500 – 10,000 คน  blogger หรือ 
trendsetter  มียอดผู ้ติดตาม 10,000 – 100,000 คน celebrities และ socail media luminary มียอด
ผูติ้ดตาม มากกวา่ 1,000,000 คน consumer มียอดผูติ้ดตาม 500-10,000 คน expert profession มียอด
ผูติ้ดตาม 10,000- 1,000,000 คน และ opinion leader มียอดผูติ้ดตาม 10,000-1,000,000 คน ดงัแสดง
ในตารางท่ี 1 

 
 
 
 

https://www.bigcommerce.com/resources/guides/open-saas-cdl-guide/
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ตารางที ่1.1 ลกัษณะอินฟลูเอนเซอร์แบ่งตามคุณสมบติั 8 ประเภท   
 

 
ทีม่า: Isabel Morteo ; conference paper, 2018) 
 

 
 
 
 
 
 

 
 
 

ภาพที ่1.7  ตวัอยา่งอินฟูลเอนเซอร์ ประเภท trendsetter  มียอดผูติ้ดตาม 10,000 – 100,000 คน ท่ี
ส่ือสารผา่นอินสตาแกรม  
 
ทีม่า: https://www.instagram.com/firstwang    
 

อยา่งไรก็ตาม  ธุรกิจเส้ือผา้แฟชัน่เพศหญิงท่ีนิยมเลือกใชผู้ท้รงอิทธิพลทางความคิดเป็น
เคร่ืองมือส าคญัในการส่ือสารไปสู่ผูบ้ริโภค  เพราะการท าหน้าท่ีใกล้เคียงกับหุ่นจ าลองท่ีท าให้
ผูบ้ริโภคสามารถเห็นภาพท่ีชดัเจน  เม่ืออินฟูลเอนเซอร์ไดมี้การสวมใส่เส้ือผา้บนตวัคนจริง ๆ ช่วย
ใหผู้บ้ริโภคไดเ้ห็นผา่นภาพน่ิงหรือภาพเคล่ือนไหวไดอ้ยา่งชดัเจนและช่วยใหจิ้นตนาการไดว้า่  เม่ือ

1 2 3 4 5 6 7 8 

https://www.instagram.com/firstwang
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เส้ือผา้ดงักล่าวมาอยู่บนตวัเองท่ีมีลักษณะสวยงามได้อย่างไร ประกอบกับอินฟูลเอนเซอร์ยงัมี          
กลยุทธ์การโนม้นา้วใจดว้ยการอธิบายคุณภาพและคุณสมบติัสินคา้อยา่งละเอียด พร้อมทั้งการใชว้ิธี
หรือการน าเสนอท่ีมุ่งกระตุน้หรือเร่งเร้าการตดัสินใจซ้ือต่อผูบ้ริโภค  นบัไดว้า่เป็นเคร่ืองมือท่ีดีใน
การเพิ่มประสิทธิภาพใหก้บัธุรกิจไดเ้ป็นอยา่งดี  
 นอกจากน้ีเจ้าของแบรนด์ควรมีการวางแผนกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ท่ีตรงกับ
กลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งชดัเจน โดยเฉพาะส่ือ อินสตาแกรมซ่ึงมีการนิยมใช้อินฟลูเอนเซอร์เพศหญิง
เป็นเคร่ืองมือการส่ือสารหลกักบัสินคา้ประเภทเส้ือผา้ เพราะสามารถช่วยสนับสนุนและส่งเสริม
ด้านภาพลักษณ์  ด้านเน้ือหา  และด้านการโน้มน้าวใจให้จับใจลูกค้าได้เป็นอย่างดี (สุวนีย ์                  
ธีระกิจมานนัทชยั, 2562)  แบ่งขั้นตอนกลยทุธ์การส่ือสารได ้ดงัน้ี 

1. Content is King  หมายถึง “เน้ือหาหลักควรมุ่งเน้นให้น่าสนใจและดึงดูดใจ
ผูบ้ริโภคได้” โดยผูส่ื้อสารตอ้งก าหนดเทคนิค และวิธีการให้เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมาย และผลกัดนัให้
เกิดผลตามความคาดหวงัหรือสั่งซ้ือสินคา้จากผูติ้ดตามอินฟลูเอนเซอร์ผา่นทางอินสตาแกรม ดว้ย
ขอ้ความ เน้ือหา ภาพ หรือ วิดีโอ ส่ือสารผ่าน IGTV, IG story ควรต้องมีความคิดสร้างสรรค์ ใช้
กลวิธีการเล่าเร่ืองผ่านภาพ  การให้ขอ้มูลสินคา้และบริการควรเน้นความสวย สะกดตา สามารถ
ดึงดูดยอดไลค์ (Like) และเพิ่มยอดผูติ้ดตาม (Follower) ท่ีส่งผลต่อยอดขายในอนาคต การเลือก
โทนสีเป็นส่ิงท่ีควรให้ความส าคญั เลือกโทนสีให้เหมาะสมกับแบรนด์ เพื่อให้ผูท่ี้ติดตามเกิด
ความรู้สึกสนใจ และอยากรู้จกัแบรนดท่ี์อินฟลูเอนเซอร์น าเสนอมากข้ึน  

2. Communication is King  หมายถึง “การส่ือสารท่ีมีประสิทธิภาพส าคญัไม่น้อยไป
กวา่เน้ือหา” การเลือกใชก้ลยทุธ์และวธีิการส่ือสารแบรนด์ท่ีสามารถสร้างความน่าสนใจ ดึงดูด และ
ส่ือสารเป้าหมาย  รวมถึงการตอกย  ้ าเอกลักษณ์ของแบรนด์ท่ีแตกต่าง และสอดคล้องไปกับ
พฤติกรรมท่ีเป็นมาตรฐานใหม่ของผูซ้ื้อไดอ้ยา่งเหมาะสม  

3. Brand Communication หมายถึง “การส่ือสารแบรนด”์ โดยเจาะจงกบักลุ่มเป้าหมาย
หลักของแบรนด์ เพื่อให้การส่ือสาร เกิดการจดจ าและความเข้าใจในคุณค่าของผลิตภณัฑ์หรือ
บริการ สร้างความเช่ือมัน่ในธุรกิจ ขอ้มูลท่ีใชต้อ้งเป็นขอ้เท็จจริง ท่ีผา่นการคดักรองและส่ือสารให้
ง่ายตรงกับความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย การน าเสนอเน้ือหาใช้เวลาต่อเน่ืองและสม ่าเสมอกับ
กลุ่มเป้าหมาย  โดยแสดงให้เห็นวา่อินฟลูเอนเซอร์ใชผ้ลิตภณัฑ์ หรือสวมใส่แบรนด์นั้น ๆ จริง โดย
มีการลงภาพหรือวดีีโอน าเสนอใหเ้ห็นอยา่งต่อเน่ืองผา่นอินสตาแกรม  

เน่ืองจากในปัจจุบนัเหล่าอินฟลูเอนเซอร์ ไดเ้ขา้มามีบทบาทส าคญัในการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้และบริการต่าง ๆ โดยสินคา้ท่ีมีอตัราการซ้ือขายและหมุนเวียนสูง คือ เส้ือผา้แฟชัน่ โดยผา่น
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ส่ือสังคมออนไลน์ ท่ีเรียกวา่ Instagram ยิง่ไปกวา่นั้นจากการท่ีผูบ้ริโภคกลุ่มหลกัท่ีมีก าลงัซ้ือสูงคือ 
กลุ่ม Gen Y  

ดงันั้น ผูว้ิจยัจึงมีความสนใจท่ีจะศึกษา  “เร่ืองกลยุทธ์การส่ือสารผ่านอินฟลูเอนเซอร์
เพศหญิงด้วยส่ือออนไลน์ Instagram ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ของกลุ่ม Gen Y เพศหญิง 
เพื่อให้ทราบถึงกลยุทธ์การส่ือสาร วิธีการเพิ่มยอดขาย เทคนิคการท าการตลาดของเหล่าอินฟลูเอน
เซอร์ท่ีมีอิทธิพลสามารถโนม้นา้วใหเ้กิดการซ้ือขายสินคา้ข้ึนบนส่ือออนไลน์ Instagram  

 
1.2 ปัญหาการวจัิย 
 1.2.1 ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกันของกลุ่ม Gen Y มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ผ่าน 
Instagram  
 1.2.2 กลยทุธ์การส่ือสารการตลาดของอินฟลูเอนเซอร์เพศหญิงส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือ
เส้ือผา้ออนไลน์ผา่น Instagramของกลุ่ม Gen Y 
 
1.3 วตัถุประสงค์ในการท าวจัิย 
 1.3.1 เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนัของกลุ่ม Gen Y  มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้
ผา่น Instagramหรือไม่ 
 1.3.2 เพื่อศึกษากลยุทธ์การส่ือสารการตลาดของอินฟลูเอนเซอร์เพศหญิงท่ีส่งผลต่อการ
ตดัสินใจเลือกซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ผา่น Instagramของกลุ่ม Gen Y  

 
1.4 สมมติฐานการวจัิย 

สมมติฐานที่ 1 ปัจจยัส่วนบุคคลในเจนเนอเรชั่นวาย เพศหญิง มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
เส้ือผา้ผา่น Instagram โดยผา่นอินฟลูเอนเซอร์เพศหญิง  

สมมติฐานที่ 2 กลยทุธ์การส่ือสารผา่นอินฟลูเอนเซอร์เพศหญิงดว้ยส่ือออนไลน์ อินสตาแก
รมดา้นการตลาดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ของกลุ่ม Gen Y  
 
1.5 ขอบเขตการศึกษา 

เน่ืองจากเป็นการวิจยัท่ีศึกษาจากกลุ่มท่ีเฉพาะเจาะจง คือ กลุ่มอินฟลูเอนเซอร์เพศหญิง
ท่ีมีผูติ้ดตามมากกว่า 1,000 ผูติ้ดตาม จ านวน 5 เพจ และ กลุ่มผูบ้ริโภค Gen Y คือ ผูท่ี้เกิดในช่วงปี 
พ.ศ. 2528 - พ.ศ. 2544 จ านวน 659,945 คน (ส านกังานสถิติแห่งชาติ, 2565) โดยตอ้งเคยซ้ือสินคา้
ผา่นช่องทางอินสตาแกรม เป็นระยะเวลาไม่นอ้ยกวา่ 1 ปี  
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ซ่ึงผูว้ิจยัจะเก็บรวบรวมขอ้มูล โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ต่อผูบ้ริโภคท่ีเลือกซ้ือ
เส้ือผา้ผ่านช่องทางอินสตาแกรม  ในช่วงระยะเวลาเดือนมีนาคม - เดือนเมษายน ปี 2565 รวมเป็น
เวลา 2 เดือน 
 
1.6 นิยามศัพท์ 

ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด (Influencer) หมายถึง บุคคลหรือกลุ่มบุคคลท่ีสนใจ หรือมี
ความรู้ ความเช่ียวชาญ ในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง อาจจะเป็นผูมี้ช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จกั หรือเป็นบุคคลธรรมดา
ท่ีไม่มีช่ือเสียงก็ได้ โดยบุคคลดังกล่าวได้มีการรวบรวมข้อมูลการใช้สินค้าจากช่องทางต่าง ๆ 
รวมทั้งจากประสบการณ์ตรงท่ีไดมี้การศึกษาและทดลองใชด้ว้ยตวัเอง  และท าการส่ือสารถ่ายทอด
ส่ิงท่ีตนเองศึกษาและรับรู้ใหก้บัผูอ่ื้นผา่นช่องทางออนไลน์ต่าง ๆ อยา่งเป็นธรรมชาติ   

ผู้ทรงอิทธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร์ (Micro influencer)  หมายถึง ผู ้ท่ี มีผู ้ติดตาม
จ านวนไม่มากนกั แต่สามารถโน้มน้าวใจผูบ้ริโภคดว้ยการประกาศ แนะน า บอกกล่าวสินคา้นั้น ๆ 
ผา่นส่ือออนไลน์ อาทิ เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม  เพื่อกระตุน้ให้เกิดการตดัสินใจซ้ือ หรือการบอกต่อ  
โดยเฉพาะการจะเลือกใช้ไมโครอินฟลูเอนเซอร์จะต้องเลือกท่ีมีความเหมือนหรือมีความเช่ือมโยง
ต่อกลุ่มเป้าหมาย เพื่อท่ีจะดึงดูดกลุ่มเป้าหมายเพศหญิงในการสนใจต่อการเลือกซ้ือเส้ือผา้ให้เกิด
แรงจูงใจและสนใจต่อแบรนดต่์าง ๆ  

อินสตาแกรม (Instagram) คือ ส่ือสังคมออนไลน์ รูปแบบหน่ึงท่ีท าให้สามารถรู้จกั
ตวัตนของกนัและกนัผา่นรูปภาพและขอ้ความสั้น ๆ สามารถเรียนรู้กนัไดม้ากข้ึนจากการกดติดตาม 
(follow) อินสตาแกรม (instagram) โดยสามารถโพสตภ์าพถ่าย อพัโหลดข้ึนอินสตาแกรม ไดอ้ย่าง
ไม่จ  ากดั และท่ีส าคญัเปิดใชบ้ริการไดฟ้รี อพัโหลดคลิปวดีิโอสั้น ๆ และแพร่ภาพสด (Live) ได ้

เจนเนอเรช่ัน วาย (Generation Y: Gen Y) คือ กลุ่มคนท่ีเกิดระหวา่งปี พ.ศ.2523-2543 
เป็นกลุ่มคนท่ีโตมาพร้อมกบัคอมพิวเตอร์ – อินเทอร์เน็ตและเทคโนโลยีไอที กลุ่มคนเจเนอเรชั่น
วายจะมีลกัษณะเฉพาะ ท่ีแตกต่างไปจากเจเนอเรชัน่อ่ืน ๆ โดยมีลกัษณะเด่น 4 ประการ ไดแ้ก่ มี
ความมัน่ใจในตวัเองสูง มุ่งเน้นความสัมพนัธ์ภายในกลุ่ม ประเมินทางเลือกต่าง ๆอย่างรอบคอบ 
และตอ้งการความรวดเร็วในการใชชี้วติ (Yarrow และ O’Donnell, 2009) 

บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง ลักษณะนิสัย ทุกส่ิงทุกอย่างท่ีประกอบข้ึนเป็น         
ตวับุคคลซ่ึงสามารถมองเห็นได้จากภายนอก ได้แก่ รูปร่างหน้าตา กิริยามารยาท การแต่งกาย 
วธีิการพูด และ ลกัษณะภายใน ไดแ้ก่ สติปัญญา ความถนดั ลกัษณะอารมณ์ประจ าตวั ความรู้สึกนึก
คิด ท่ีรวมกนัเป็นแบบอยา่งเฉพาะของบุคคลจะแสดงออกมาในรูปของพฤติกรรมท่ีสามารถสังเกต
ไดซ่ึ้งท าใหแ้ต่ละคนมีบุคลิกภาพท่ีต่างกนัออกไป 
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การตัดสินใจซ้ือ  (Buying Decision) คือ  กระบวนการท่ีผู ้บริโภคตัดสินใจว่าจะซ้ือ
ผลิตภณัฑ์หรือบริการใด โดยมีการศึกษาปัจจยั  หรือขอ้มูลท่ีเก่ียวกบัตวัสินคา้ สังคมและกลุ่มทาง
สังคม ทศันคติของผูบ้ริโภค เวลา และโอกาส ความตั้งใจ ความสนใจ ความปรารถนา และการ
กระท า เพื่อประกอบการตดัสินใจในการซ้ือสินคา้ประเภทเส้ือผา้ หลงัจากมีการตดัสินใจซ้ือแล้ว
ผูบ้ริโภคจะได้รับประสบการณ์ในการบริโภค ซ่ึงอาจจะได้รับความพอใจหรือไม่พอใจก็ได ้          
ถา้พอใจผูบ้ริโภคไดรั้บทราบถึงขอ้ดีต่าง ๆของสินคา้ ท าให้เกิดการซ้ือซ ้ าได ้หรืออาจมีการแนะน า
ให้เกิดลูกคา้รายใหม่ แต่ถา้ไม่พอใจผูบ้ริโภคก็อาจเลิกซ้ือสินคา้นั้น ๆ ในคร้ังต่อไป และอาจส่งผล
เสียต่อเน่ืองจากการบอกต่อ ท าใหลู้กคา้ซ้ือสินคา้นอ้ยลง 
 
1.7 ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 
 1.7.1 ได้ทราบถึง ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนัของกลุ่ม Gen Y  มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
เส้ือผา้ผา่น Instagram 
 1.7.2 ได้ทราบถึงกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดของอินฟลูเอนเซอร์เพศหญิงท่ีส่งผลต่อการ
ตดัสินใจเลือกซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ผา่น Instagramของกลุ่ม Gen Y  

 
 
 



 

บทที ่2 

แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิยัที่เกีย่วข้อง 
 

บทน้ีเป็นการเสนอแนวคิด ทฤษฏี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัตวัแปรของการศึกษา ซ่ึง
ผูว้ิจยัได้ท าการสืบค้นจากเอกสารทางวิชาการและงานวิจยัจากแหล่งต่าง ๆ เพื่อใช้เป็นแนวทาง
ศึกษาเร่ือง กลยุทธ์การส่ือสารผ่านอินฟลูเอนเซอร์เพศหญิงดว้ยส่ือออนไลน์ Instagram ท่ีส่งผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ของกลุ่ม Gen Y โดยมีรายละเอียดของแนวคิดและทฤษฎี ดงัต่อไปน้ี  

2.1  แนวคิดความคลา้ยคลึงกนัทางบุคลิกภาพ (Personality Similarity)  
2.2  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัเจเนอเรชัน่ (Generation) 
2.3  แนวคิดผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ (Influencer)  
2.4  แนวคิดเก่ียวกบัส่ือโฆษณาออนไลน์ (social media)  
2.5  แนวคิดเก่ียวกับการแพร่ภาพผ่านช่องทางส่ือสังคมออนไลน์ (Lives Streaming 

Technology) 
2.6  เคร่ืองมือ Instagram reels 
2.7  ทฤษฎีการใชแ้ละความพึงพอใจ (Uses-and-gratification) 
2.8  แนวคิดการตดัสินใจซ้ือ (Buying Decision) 
2.9  งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 
2.1  แนวคิดความคล้ายคลงึกนัทางบุคลกิภาพ (Personality Similarity)   

ความคลา้ยคลึงกนัทางบุคลิกภาพเป็นปัจจยัส าคญัอีกประการหน่ึงท่ีจะส่งผลต่อความ
ดึงดูดระหว่างบุคคลLocke & Horowitz (1990) พบว่า รูปแบบทางอารมณ์ (Emotional Styles) ท่ีมี
ความคล้ายคลึงกนัช่วยเพิ่มความดึงดูดใจระหว่างบุคคลได ้บุคคลท่ีมีความสุขมกัชอบท่ีจะติดต่อ
สัมพนัธ์กบัคนท่ีมีความสุขเหมือนกนัและบุคคลท่ีมีอารมณ์เศร้าโศกก็จะเกิดวามดึงดูดใจกบัผูท่ี้มี
อารมณ์เศร้าโศกดว้ยกนัมากกวา่ท่ีจะเป็นผูท่ี้มีอารมณ์แจ่มใส 

บุคคลผูท่ี้มีอิทธิพลในการจูงใจบุคคลอ่ืนและสามารถท าให้ผูอ่ื้นคลอ้ยตามโดยส่วนมาก
มกัจะมีลกัษณะเฉพาะตวัท่ีแตกต่างกนัดงัต่อไปน้ี (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2538, หนา้ 194) 

1) เป็นผูท่ี้มีความยดึมัน่ในบรรทดัฐาน (Norms) ของกลุ่มมากกวา่คนอ่ืน ๆ 
2) มีความเช่ียวชาญหรือมีประสบการณ์ในดา้นท่ีบุคคลนั้นพยายามจะมีอิทธิพล 
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3) เป็นผูท่ี้ใช้ประโยชน์จากส่ือสารมวลชนมาก คือ อ่านมาก ดูมาก ฟังมาก มีขอ้มูล
มาก  

4) เป็นคนท่ีไม่มีการเปล่ียนแปลงทศันคติเก่ียวกบัเร่ืองท่ีบุคคลพยายามจะมีอิทธิพล
เป็นคนท่ีค่อนขา้งจะยนืกรานอยา่งเขม้แขง็ในความคิดเห็นของตนเอง 

5) เป็นคนท่ีแสดงออกอยา่งชดัเจนในการต่อสู้เพื่อรักษาบรรทดัฐานของกลุ่ม 
6) เป็นคนท่ีแสดงออกถึงค่านิยมของกลุ่มอยา่งเด่นชดักวา่คนอ่ืน 
7) เป็นคนท่ีมีเสน่ห์ มีอ านาจ มีความน่าเช่ือถือมากพอท่ีจะมีอิทธิพลต่อบุคคลอ่ืนได ้ 
Shimp (2003) กล่าวว่าผู ้น าเสนอสินค้าท่ี มีความเช่ียวชาญท่ีตรงกับสินค้าจะเป็น

แรงจูงใจ ต่อทศันคติของผูบ้ริโภคมากกวา่ผูน้ าเสนอสินคา้ท่ีไม่มีความเช่ียวชาญกบัตรงกบัสินคา้
และเพิ่มระดบั ความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้ เพราะฉะนั้นไมโครอินฟลูเอนเซอร์
จะตอ้งอาศยัความเช่ียวชาญและประสบการณ์ท่ีผ่านการสั่งสมมาจึงสามารถสร้างแรงจูงใจให้กบั
กลุ่มเป้าหมายไดดี้ท่ีสุด  

นอกจากเร่ืองของบุคลิกภาพแล้วยงัมีเร่ืองของความดึงดูดใจทางกายภาพ  (Physical 
Attractiveness) คือ การมีรูปร่างหน้าตาท่ีน่าดึงดูดใจช่วยเพิ่มระดับ  ความโน้มน้าวใจ ท าให้
กลุ่มเป้าหมายเกิดทศันคติท่ีดีต่อสินค้า และยงัช่วยส่งเสริมภาพลกัษณ์ของสินค้าด้วย (Kamins, 
1990) ตลอดจนท าใหเ้กิดแรงเคล่ือนไหวไปสู่การตดัสินใจซ้ือสินคา้ดว้ย  (Loudon & Bitta, 1988)  

Cialdini (2007) กล่าววา่ ความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย (Similarity) เป็นลกัษณะสุดทา้ย
ของลกัษณะท่ีน่าดึงดูด (Attractiveness) เป็นการแสดงให้เห็นถึงระดบัของผูน้ าเสนอสินคา้ท่ีมีความ
คลา้ยกบัผูบ้ริโภคในแง่ของลกัษณะความสัมพนัธ์ในการน าเสนอสินคา้ทั้งทางดา้นบุคลิกภาพ และ
พื้นฐานการด าเนินชีวติ เช่น อาย ุเพศ เช้ือชาติ ระดบัทางสังคม ฯลฯ  

นอกเหนือจากทฤษฎีท่ีกล่าวมาดงักล่าวแลว้ ยงัมีนกัจิตวิทยาบุคลิกภาพในกลุ่มทฤษฎี
คุณลกัษณะ (Trait Throry) ได้ก าหนดโครงสร้างบุคลิกภาพโดยแบ่งเป็นองค์ประกอบท่ีส าคญั 5 
ประการ หรือท่ีเรียกวา่ “The Big Five” : นสัสรา หงษร่์อน. (2562).  

"The Big Five“ เป็นระบบการแบ่งประเภทของคุณลกัษณะซ่ึงนกัจิตวทิยาบุคลิกภาพถือ
วา่เป็นส่ิงส าคญัท่ีท าให้บุคคลมีบุคลิกภาพท่ีแตกต่างกนั คุณลกัษณะเหล่าน้ีเป็นรูปแบบท่ีประกอบ
ข้ึนจากความคิดความรู้สึกและการกระท าของบุคคลซ่ึงท าให้คนคนนั้นต่างจากบุคคลอ่ืน ๆมี
ลกัษณะค่อนขา้งคงท่ีตลอดชีวติของบุคคลและมีความสอดคลอ้งกบัพฤติกรรมท่ีแสดงออก 
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The Big Five Personality ของ Reymond Cattell. (1985). 
Cattell ไดจ้ดักลุ่มคุณลกัษณะของคนเราไดเ้ป็นบุคลิกภาพ 5 ลกัษณะ ดงัน้ี 
1.  บุคลิกภาพแบบเปิดเผย (Extraversion) เป็นลกัษณะกวา้งกวา้งของคนท่ีชอบพูดมาก 

ทรงพลงั และกา้วร้าว บุคคลท่ีมีอุปนิสัยแบบน้ี มกัจะมีอะไรต่ืนเตน้ตลอดเวลา ชอบเขา้สังคม ชอบ
พูด และพูดไดทุ้กเร่ือง ชอบเปิดเกมรุก และชอบแสดงออกทางอารมณ์ 

2.  บุคลิกภาพแบบหวัน่ไหว (Neuroticism) บุคคลท่ีมีอุปนิสัยแบบน้ีจะเป็นผู ้ท่ี มี
อารมณ์ไม่มัน่คง มีความกงัวลอยูเ่สมอ มีอารมณ์ขุ่นมวั หงุดหงิดอยูเ่สมอ ฉุนเฉียวง่าย และซึมเศร้า 

3.  บุคลิกภาพแบบประนีประนอม (Agreebleness) ลกัษณะบุคลิกภาพแบบน้ี จะเป็น
คนท่ีมีความไวเ้น้ือเช่ือใจ มีหลักปฏิบัติท่ีเห็นแก่ผูอ่ื้นอยู่เสมอ มีความกรุณา มีความเมตตา มี
พฤติกรรมชอบสังคม และชอบช่วยเหลือผูอ่ื้น 

4.  บุคลิกภาพแบบมีจิตส านึก (Concientoousness) ลกัษณะพื้นฐานของบุคคลในกลุ่มน้ี 
คือเป็นผูท่ี้มีระดบัการคิดตรึกตรองสูง เป็นคนท่ีมีลกัษณะเจา้ก้ีเจา้การ รอบคอบ และเจา้แผนการ มี
การควบคุมส่ิงกระตุน้ไดดี้ และมีพฤติกรรมท่ีมุ่งสู่เป้าหมายเป็นส าคญั  บุคคลท่ีมีความรู้สึกผดิชอบ
ชัว่ดีมกัจะจดัการและเตรียมจิตใจในรายละเอียดต่าง ๆมาเป็นอยา่งดี 

5.  บุคลิกภาพแบบเปิดรับประสบการณ์ (Openness tp Experience) เป็นลกัษณะของ
คนท่ีให้ความสนใจต่อโลกกวา้ง เขา้ใจอะไรไดง่้าย เป็นคนมีจินตนาการ สามารถมองทะลุในส่ิงท่ี
สนใจ และมีความสนใจหลากหลาย 

แนวคิดคุณลกัษณะสามารถน ามาใช้และท าความเขา้ใจไดง่้าย โดยเฉพาะช่วยให้เขา้ใจ
บุคลิกลักษณะของบุคคลรวมถึงการมีปฏิสัมพันธ์และความเช่ือเก่ียวกับตนเองและโลก  ซ่ึง
คุณลกัษณะต่าง ๆ สามารถมองเห็นเราวดัไดท่ี้ส าคญั คือ มีลกัษณะคงท่ีในแต่ละบุคคลเช่นเป็นคนท่ี
มีจิตใจเมตตาชอบช่วยเหลือผูอ่ื้นผา่นไป 20 ปี ก็ยงัเป็นบุคคลเช่นนั้น นอกจากน้ีคุณลกัษณะดงักล่าว
ยงัคงแมว้ฒันธรรมท่ีแตกต่างกนั เช่น คนไทยกบัคนจีนท่ีมีจิตใจเมตตาก็จะมีพฤติกรรมในแนวทาง
ท่ีสอดคลอ้งกนั ดงันั้นการท าความเขา้ใจคุณลกัษณะของบุคคลหรือตวับุคคลเอง จึงท าให้สามารถ
เปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่งบุคคลตลอดจนก าหนดคนลกัษณะท่ีส าคญัท่ีจะท าให้แต่ละคนมี
ปฏิสัมพนัธ์ท่ีดี หรือประสบความส าเร็จในหนา้ท่ีการงานได ้ 

กล่าวโดยสรุป บุคลิกภาพ หมายถึง ลกัษณะนิสัย ทุกส่ิงทุกอย่างท่ีประกอบข้ึนเป็น         
ตวับุคคลซ่ึง สามารถมองเห็นได้จากภายนอก ได้แก่ รูปร่างหน้าตา กิริยามารยาท การแต่งกาย 
วธีิการพูด และ ลกัษณะภายใน ไดแ้ก่ สติปัญญา ความถนดั ลกัษณะอารมณ์ประจ าตวั ความรู้สึกนึก
คิด ท่ีรวมกนัเป็นแบบอยา่งเฉพาะของบุคคลจะแสดงออกมาในรูปของพฤติกรรมท่ีสามารถสังเกต
ได้ซ่ึงท าให้แต่ละคนมี บุคลิกภาพท่ีต่างกนัออกไป รวมถึงการปรับตวัของบุคคลให้เขา้กบัโลก
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ภายนอก ซ่ึงลกัษณะต่าง ๆท่ีผสมผสานกนัแลว้ ท าให้ผูอ่ื้นสามารถสังเกต บรรยาย อธิบาย หรือวดั
พฤติกรรมของบุคคลนั้นได้ เช่น ความมีเสน่ห์ ความมีช่ือเสียง ความเงียบขรึม ความเป็นกนัเอง         
เป็นตน้ โดยเฉพาะกลุ่มคนท่ีเหมาะแก่ การเป็นอินฟลูเอนเซอร์ คือบุคคลท่ีมีบุคลิกภาพแบบเปิดเผย
(Extraversion) เป็นคนท่ีชอบพูด ชอบเข้าสังคม ชอบแสดงออกทางอารมณ์ ซ่ึงคุณลักษณะน้ี 
สามารถพูดบรรยายสินคา้หรือแสดงลกัษณะทางอารมณ์ท่ีส่ือสารออกมาผา่นทางภาพหรือวิดีโอใน
อินสตาแกรมของตนเองและในสังคมออนไลน์ไดเ้ป็นอยา่งดี ซ่ึงส่งผลให้ผูบ้ริโภคสนใจและเช่ือถือ
ในส่ิงท่ีอินฟูลอินเซอร์ไดน้ าเสนอและส่ือสารแบรนดสิ์นคา้ประเภทต่าง ๆ 

 
2.2  แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบัเจเนอเรช่ัน (Generation) 

เจ เนอเรชั่น  (Generation) หมายถึง ชุดของเห ตุการณ์ทางประวัติศาสตร์  และ 
ปรากฏการณ์ท่ีเก่ียวขอ้ง ซ่ึงสร้างความแตกต่างทางความคิดระหว่างกลุ่มคนในแต่ละช่วงวยั อยา่ง
ชดัเจน การระบุช่วงวยัตอ้งมีรูปแบบความสัมพนัธ์เชิงสังคมเพื่อแบ่งปันเหตุการณ์หรือปรากฏการณ์
ทางสังคมร่วมกนั (Parry และ Urwin, 2011, p.19) สอดคลอ้งกบัค ากล่าวของ Williams และ Page 
(2011, p.12) ท่ีกล่าวว่า เจเนอเรชัน่หรือกลุ่มคนในแต่ละช่วงวยัเป็นกลุ่ม ของบุคคลท่ีเดินทางผ่าน
การใช้ชีวิตมาดว้ยกนัและมีประสบการณ์ท่ีคลา้ยคลึงกนัในช่วงวยัท่ีใกลเ้คียงกนั นัน่คือ พวกเขามี
ส่ิงแวดลอ้มทางสังคมทัว่ ๆ ไป มุมมองทางการเมือง ประวติัศาสตร์ และเศรษฐกิจร่วมกนั  

Howe และ Strauss (2007) ได้กล่าวว่า เจเนอเรชั่น เกิด ข้ึนมาโดยเหตุการณ์หรือ 
สถานการณ์ในแต่ละช่วงชีวิตของสมาชิกผูท่ี้อยูใ่นช่วงเวลานั้น ๆ ขณะท่ีเจเนอเรชัน่แต่ละช่วงวยั 
ก้าวเขา้สู่ช่วงวยัต่อไป จากวยัรุ่นสู่วยัชรา ทศันคติและพฤติกรรมท่ีเติบโตข้ึนจะสร้างส่ิงใหม่ใน
อารมณ์ ความรู้สึกของสาธารณชน กล่าวอีกนยัหน่ึงคือ บุคคลจะไม่ไดอ้ยูใ่นช่วงอายนุั้นตลอดไป 

 
แนวคิดเกีย่วกบั Gen-Y  

Miller และ Washington (2008) กล่าววา่ เจเนอเรชัน่วาย หมายถึง กลุ่มคนท่ีเกิด ในช่วง
ปี ค.ศ. 1981-2000 เจเนอเรชั่นวายส่วนใหญ่เป็นรุ่นลูกของกลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์ส (Baby boomers) ท่ี
เกิดในช่วงปีค.ศ. 1946-1964 และเป็นน้องของเจเนอเรชั่นเอ็กซ์ (Generation X) 12 ท่ีเกิดในช่วงปี 
ค.ศ. 1965-1981 ซ่ึงการแบ่งกลุ่มประชากรตามช่วงอายุนั้นเป็นเกณฑ์ท่ีนกัวิชาการอเมริกนันิยมใช ้
แต่การใชเ้กณฑน้ี์ก็ไดแ้พร่หลายไปทัว่โลก รวมทั้งประเทศไทยดว้ย 

Solomon (2009) กล่าวว่า เจเนอเรชั่นวายหรือท่ีเรียกว่า เจนวายเยอร์ (GenYers) นั้ น
หมายถึง ผูท่ี้เกิดอยูใ่นช่วงระหวา่งปี ค.ศ. 1984 ถึงปี ค.ศ. 2002 ซ่ึงมีจ านวนมากถึงเกือบหน่ึงในสาม
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ของประชากรในสหรัฐอเมริกาซ่ึงถือว่าเกิดในยุคท่ีมีความเจริญทางวิทยาการต่าง ๆ อย่างสูงการ
ติดต่อส่ือสารเป็นไปอยา่งรวดเร็วและทัว่ถึง 

Don Tapscott (2009) กล่าววา่ เจเนอเรชัน่วาย หมายถึง คนท่ีเกิดหลงัปี ค.ศ. 1978 มี ช่ือ
เรียกอีกอยา่งวา่ มิลเลนเนียล (Millenials) หรือ เจเนอเรชัน่เน็ต (The Net Generation) เป็น กลุ่มคนท่ี
เกิดข้ึนในยุคท่ีพฒันาการของคอมพิวเตอร์ อินเทอร์เน็ต และเทคโนโลยีดิจิทลั เจริญกา้วหน้าเป็น
อย่างมากซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีไดส่้งผลต่อรูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีเปล่ียนแปลงไป จากคนรุ่นก่อนในปี 
พ.ศ. 2553 คาดการณ์ว่ามีประชากรไทยอยู่ในกลุ่มเจเนอเรชัน่วายน้ี ประมาณ 10 ล้านคน คิดเป็น
ประมาณ 16% ของประชากรทั้งหมด (National Master, 2553) ทิพยพ์ิมล เกียรติวาทีรัตนะ (2552) 
ไดอ้ธิบายว่า เจเนอเรชัน่วาย หมายถึงพลเมืองโลกท่ีเกิดข้ึน ระหวา่งปี พ.ศ. 2520-2538 เป็นคนรุ่น
ใหม่ท่ีมีอายุ 22-40 ปี ซ่ึงในปัจจุบนันบัไดว้่าเป็นกลุ่มคนท่ีเกิดข้ึน ในช่วงท่ีเศรษฐกิจเฟ่ืองฟู ตลาด
หุ้นเติบโต และมีการลงทุนในโครงการใหญ่ ๆ เกิดข้ึนมากมาย แต่ศรีกญัญา มงคลศิริ (2548) กล่าว
ไวว้่า เจเนอเรชัน่วายเป็นกลุ่มผูบ้ริโภครุ่นหลงั เจเนอเรชัน่เอ็กซ์ มีผูท่ี้ศึกษาได้ก าหนดช่วงอายุไว้
มากน้อยแตกต่างกนัไป บา้งก็ครอบคลุมผูท่ี้เกิดระหวา่งปีพ.ศ.2522-2537 บา้งก็ครอบคลุมผูท่ี้เกิด
ระหวา่งปี พ.ศ.2514-2537 ทั้งน้ีข้ึนอยู ่กบัการพิจารณาลกัษณะท่ีใกลเ้คียงกนัของผูค้นในแต่ละอาย ุ
โดยเฉพาะการมีพฤติกรรมท่ี แตกต่างจากผูท่ี้มีอายสูุงกวา่และต ่ากวา่อยา่งมาก 

 
ลกัษณะเฉพาะของ Gen-Y  

Solomon (2009) ได้มองว่า การท าความเข้าใจพฤติกรรมของเจเนอเรชั่นวายนั้ น มี
ความส าคญัเป็นอยา่งมากต่อการทางการตลาด เพราะเป็นประชากรกลุ่มใหญ่ท่ีมีสถิติการใช ้จ่ายเงิน
จ านวนไม่น้อยต่อปี เช่น  ส ถิ ติพบว่า คน เจเนอเรชั่นวายมีค่ าใช้ จ่ายสู งถึงปีละประมาณ 
170,000,000,000 เหรียญสหรัฐ ทั้งจากเงินของตนเองและจากเงินของผูป้กครองดว้ยตราสินคา้ ท่ีคน
รุ่นน้ีช่ืนชอบ ไดแ้ก่ Sony, Gap และ Apple เป็นตน้ นอกจากน้ีเจเนอเรชั่นวายยงัมีรูปแบบ การใช้
ชีวิต ท่ีต้องการการเช่ือมต่อ (Connexity) กับผู ้อ่ืนตลอดเวลา ประกอบกับคนเจเนอเรชั่น น้ี 
เจริญเติบโตข้ึนพร้อมกับพฒันาการของคอมพิวเตอร์และเทคโนโลยีดิจิทลั จึงท าให้คนเหล่าน้ี 
คุน้เคยกบัการท ากิจกรรมหลายอย่างพร้อมกนัผ่านอุปกรณ์การส่ือสารประเภทต่าง ๆ จนไดช่ื้อว่า 
เป็น มลัติทาสเกอร์ (Multitaskers) อาทิเช่น การพิมพ์ขอ้ความในโทรศพัท์มือถือ การดูวิดีโอ การ
พูดคุยเก่ียวกับตราสินค้าต่าง ๆ ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Online Brand WOM) รวมถึงการ
เปิดรับเน้ือหาท่ีสร้างข้ึนเองโดยผูบ้ริโภค (Consumer-Generated Content) 

เจเนอเรชัน่วายส่วนใหญ่เป็นลูกของกลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์มีเจเนอเรชัน่วายจ านวนไม่นอ้ยท่ี 
พ่อแม่หย่าร้างกนัหรือแยกกนัอยู ่ท  าให้เจเนอเรชัน่วายถูกผูป้กครองเล้ียงดูเป็นอย่างดีตั้งแต่วยัเด็ก 
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ประกอบกบัการเกิดในยุคท่ีเทคโนโลยีต่าง ๆ โดยเฉพาะอินเทอร์เน็ตมีการพฒันาอยา่งสูง จนเรียก
ไดว้่าคนเหล่าน้ีอาศยัอยู่ในโลกดิจิทลั (Digital World) จึงท าให้เจเนอเรชั่นวายมีลกัษณะ เฉพาะท่ี
แตกต่างไปจากเจเนอเรชั่นอ่ืน ๆ โดยมีลกัษณะเด่น 4 ประการ ได้แก่ มีความมัน่ใจในตวัเองสูง 
มุ่งเน้นความสัมพนัธ์ภายในกลุ่ม ประเมินทางเลือกต่าง ๆอย่างรอบคอบ และตอ้งการความรวดเร็ว 
(Yarrow และ O’Donnell, 2009) 

Tapscott (2009) ไดท้  าการศึกษาเก่ียวกบัเจเนอเรชัน่วาย พบวา่ เจเนอเรชัน่วายเป็นกลุ่ม
คนท่ีเกิดข้ึนมาในยุคของการพฒันาคอมพิวเตอร์ อินเทอร์เน็ต และเทคโนโลยดิีจิทลั จึงนบัไดว้า่เป็น
คนรุ่นใหม่ท่ีมีทกัษะหลากหลาย มีปฏิสัมพนัธ์กบัส่ือหลากชนิด สามารถท ากิจกรรมหลายอยา่งได้
ในเวลาเดียวกนั อาทิเช่น การใช้โทรศพัท์มือถือในการส่งขอ้ความ เขา้เวบ็ไซต ์คน้หาทิศทาง เล่น
เกม ถ่ายรูป และแบ่งปันให้เพื่อนได้ดูผ่านทาง Facebook นอกจากน้ียงัเปิด โปรแกรมสนทนา 
(Instant Messaging) และสไกป์ (Skype) ไวต้ลอดเวลาด้วย โดยจากการศึกษาเจเนอเรชั่นวายใน
สหรัฐอเมริกา จ านวน 6,000 คน พบวา่มีทศันคติและพฤติกรรม คลา้ยคลึงกนั 8 ประการ ดงัน้ี  

1)  อิสรภาพ (Freedom) เจเนอเรชั่นวายมีอิสระในการตดัสินใจเลือกงาน คนเหล่าน้ี           
ไม่ตอ้งการจมปลกัอยูก่บังานท่ีตนไม่พึงพอใจ ท าให้มีอตัราการลาออกสูง นอกจากน้ียงัมีอิสระใน
การคน้หาขอ้มูลต่าง ๆ ผ่านการใช้เทคโนโลยีสมยัใหม่ ท าให้สามารถตรวจสอบรายละเอียดของ
สินคา้และบริการต่าง ๆ ไดอ้ยา่งรวดเร็ว  

2)  ดดัแปลงให้เป็นแบบท่ีชอบ (Customization) เจเนอเรชัน่วายชอบเปล่ียนแปลงหรือ
ปรับแต่งส่ิงต่าง ๆใหมี้ลกัษณะเฉพาะเป็นของตนเอง ซ่ึงมกัเป็นการให้ความส าคญักบัความสวยงาม
มากกว่าประโยชน์ใชส้อย เช่น การแต่งรถ การสร้าง MySpace หรือ Facebook การดูรายการโปรด
ในเวลาท่ีตนสะดวกผา่น YouTube เป็นตน้  

3)  พินิจพิเคราะห์ (Scrutiny) ดว้ยการเป็นกลุ่มคนท่ีอาศยัอยูใ่นสังคมท่ีมีความกา้วหนา้
ทางเทคโนโลยีสูง เจเนอเรชัน่วายจึงมกัใช้ประโยชน์จากเทคโนโลยีในการคน้หาขอ้มูลสินคา้และ
บริการต่าง ๆ เพื่อเปรียบเทียบก่อนตดัสินใจซ้ือทั้งการเปรียบเทียบขอ้ดี ขอ้เสีย และราคา  

4)  ซ่ือสัตย ์มีจรรยาบรรณ (Integrity) เจเนอเรชัน่วาย สามารถยอมรับความแตกต่างได้
มาก และมีความคิดตรงไปตรงมาผลการวจิยัพบวา่ ร้อยละ 71 ของคนรุ่นน้ีจะยงัคงสนบัสนุนบริษทั
ท่ีออกมาขอโทษหากด าเนินการผิดพลาด และร้อยละ 40 บอกว่าจะเลิกซ้ือสินค้าของบริษัทท่ี            
ไม่แสดงความรับผดิชอบต่อสังคม  

5)  ความร่วมแรงร่วมใจ (Collaboration) คนรุ่นน้ีช่ืนชอบการสร้างสัมพนัธ์ระหวา่งกนั
และกนั มีการติดต่อสัมพนัธ์กนัอยา่งสม ่าเสมอ มีการแบ่งปันขอ้มูลระหวา่งกนัมีอิทธิพลซ่ึงกนัและ
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กันในเร่ืองสินค้าบริการและองค์กรจนเรียกได้ว่าเป็นเครือข่าย N-fluence (Net generation - 
influence)  

6)  ความบนัเทิง (Entertainment) เจเนอเรชัน่วายมกัไม่แบ่งแยกชดัเจนนกัระหว่างการ
ท างานและความบนัเทิงเพราะเช่ือว่าไม่ใช่เร่ืองเสียหายท่ีจะท างานไปและเขา้อินเทอร์เน็ตไปดว้ย 
ตราบใดท่ีงานเหล่านั้นส าเร็จลุล่วง  

7)  ความเร็ว (Speed) เน่ืองจากเจเนอเรชัน่วายเติบโตข้ึนท่ามกลางโลกดิจิทลัท่ีทุกอยา่ง 
ด าเนินไปอยา่งรวดเร็วทั้งการท างาน การเล่นเกม หรือแมแ้ต่การคน้หาขอ้มูลผา่นกูเก้ิล (Google) ท า
ให้คนกลุ่มน้ีคาดหวงัการมีปฏิสัมพนัธ์อยา่งรวดเร็ว โดยผลการวจิยัพบวา่ร้อยละ 56 ยอมรับวา่ไม่มี
ความสามารถในการอดทนรอคอย  

8)  นวตักรรม (Innovation) ดว้ยเทคโนโลยีสมยัใหม่ท่ีช่วยให้สามารถคิดคน้ส่ิงใหม่ ๆ
ไดอ้ยา่งรวดเร็ว ท าให้เจเนอเรชัน่วายมีความตอ้งการสินคา้และบริการใหม่ ๆเหล่านั้นอยูต่ลอดเวลา 
เช่น การเปล่ียนโทรศพัทมื์อถือเม่ือมีรุ่นใหม่ออกวางจ าหน่าย เป็นตน้  

นอกจากน้ียงัหมายรวมถึงนวตักรรมในท่ีท างานด้วย เช่น การท่ีเจเนอเรชั่นวายมัก
ปฏิเสธล าดบับงัคบับญัชาแบบเก่าท่ีชอบสั่งการและควบคุม เป็นตน้ นอกจากน้ีพฒันาการส าคญัทาง
เทคโนโลยท่ีีมีความส าคญัต่อวถีิชีวคิของเจเนอเรชัน่วายส่งผลใหมี้รูปแบบการด าเนินชีวติท่ีแตกต่าง
ไปจากเจเนอเรชั่นอ่ืน ๆ จนเรียกได้ว่าเป็นเอกลักษณ์โดดเด่นของเจเนอเรชั่นวาย (ศรีกัญญา          
มงคลศิริ 2548) ไดแ้ก่  

1)  อินเทอร์เน็ต ระบบเครือข่ายอินเทอร์เน็ตในยุคของเจเนอเรชั่นวายถือได้ว่าเป็น
ระบบท่ีมีความสมบูรณ์ และเป็นส่ิงปกติส าหรับคนในยุคปัจจุบนัไม่เหมือนกบัในยคุของเจเนอเรชัน่
เบบ้ีบูม และเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ท่ีถือวา่เป็นระบบเครือข่ายเป็นเร่ืองท่ีแปลกใหม่ ท าให้เจเนอเรชัน่วาย
มีมุมมองท่ีกวา้งกวา่กลุ่มเจเนอเรชัน่อ่ืน ๆ  

2)  การส่ือสารแบบทนัทีด้วยโปรแกรมสนทนา ดว้ยความกา้วหน้าทางเทคโนโลยีท่ี
ทนัสมยัจึงท าให้เกิดระบบการส่ือสารแบบทนัทีผ่านรูปแบบการ Chat Online ท าให้เกิดการพูดคุย
กนัท่ีใกลชิ้ดใกลเ้คียงกนัมากยิง่ข้ึน  

3)  โทรศพัทมื์อถือ โทรศพัทมื์อถือในสังคมของเจเนอเรชัน่วายถือเป็นอุปกรณ์ท่ีส าคญั
ท่ีทุกคนสามารถเป็นเจา้ของได ้

 
การท าการตลาดกบัผ้บูริโภค Gen-Y  

ศรีกญัญา มงคลศิริ (2548) ไดท้  าการศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของเจเนอเรชัน่วาย 
ซ่ึงประมวลได ้7 ลกัษณะดงัน้ี  
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1)  ให้ความส าคญักบัราคาในการเลือกซ้ือสินคา้ผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่นวายจะก าหนด
ราคาท่ีสามารถรับไดข้ึ้นมาเป็นเกณฑ์ โดยราคาท่ีก าหนดข้ึนมาไดม้าจากการคน้หาขอ้มูลจากแหล่ง
ต่าง ๆ ซ่ึงแหล่งขอ้มูลท่ีส าคญัท่ีสุด คือ เพื่อนและอินเทอร์เน็ต  

2)  เกิดความภกัดีของตราสินคา้ใหม่ ๆ ไดง่้าย การศึกษาในอดีตพบวา่ความภกัดีต่อตรา
สินคา้จะเกิดข้ึนต่อเม่ือผูบ้ริโภคไดเ้กิดการเรียนรู้ในตราสินคา้นั้นซ ้ า ๆ และต่อเน่ืองเป็นเวลานาน 
แนวคิดน้ีสามารถน ามาอธิบายพฤติกรรมการบริโภคของเจเนอเรชั่นเบบ้ีบูมเมอร์และเจเนอเรชั่น
เอก็ซ์ไดเ้ป็นอยา่งดี แต่ไม่สามารถอธิบายพฤติกรรมการบริโภคของเจเนอเรชัน่วายไดม้ากนกั ดงัจะ
เห็นได้จากตราสินค้าใหม่  ๆท่ีสามารถเข้ามาสร้างความภักดีต่อตราสินค้าได้ อย่างรวดเร็ว 
โดยเฉพาะสินคา้และบริการท่ีแปลกใหม่สร้างความน่าสนใจให้กบัเจเนอเรชัน่วายไดม้าก ลกัษณะ
ส าคญัของเจเนอเรชัน่วายขอ้น้ีถือไดว้า่เป็นทั้งขอ้ดีและอุปสรรคในการท าการตลาด เพราะนอกจาก
จะเป็นโอกาสในการคิดคน้ส่ิงใหม่ ๆ เพื่อให้เกิดความพึงพอใจแลว้ ขณะเดียวกนัก็ยงัเป็นอุปสรรค
ในการท าธุรกิจด้วย เพราะต้องนึกถึงเสมอว่าเจเนอเรชั่นวาย สามารถภกัดีไปยงัสินค้าใหม่ได้
ตลอดเวลา  

3)  เจเนอเรชัน่วายให้ความส าคญักบัความเท่ในรูปแบบฉบบัของตวัเองเป็นอย่างมาก 
สามารถแยกไดเ้ป็น 6 ประเภท ดงัน้ี  

(1)  การจบัคู่ท่ีลงตวั เป็นความเท่แบบไร้ระเบียบ ซ่ึงหมายถึงการน าส่ิงของท่ีไม่น่าอยู่
ดว้ยกนัไดม้าจบัเขา้กนั ท าใหเ้กิดความแปลกอยา่งลงตวั เช่น การน าลายทหารมาออกแบบ 

(2) นวตักรรม คือ ความเท่ท่ีเกิดจากการคิดค้นส่ิงใหม่ ๆ การออกแบบใหม่ ๆ การ
ส่ือสารใหม่ ๆ ท่ีไม่เคยมีมาก่อน มีความแปลก แหวกแนว และมีสไตลท่ี์ลงตวั  

(3)  ให้ความส าคญักบัการตกแต่งและความสวยงาม เจเนอเรชัน่วายมกัชอบการตกแต่ง
ส่ิงต่าง ๆ เพื่อสะทอ้นตวัตน เช่น การดดัฟัน การตกแต่งหน้าจอ และเสียงเรียกเขา้โทรศพัท์มือถือ 
เป็นตน้  

(4)  ไม่ตอบสนองโฆษณาเดิม ๆ เน่ืองจากเจเนอเรชัน่วายเติบโตมาพร้อมสังคมท่ีเตม็ไป
ดว้ยการโฆษณา จึงท าใหม้องเป็นเร่ืองปกติ ไม่ไดใ้ห้ความส าคญักบัการดูโฆษณามากนกั ดงันั้น นกั
โฆษณาและนกัการตลาดจึงตอ้งคิดวิธีการส่ือสารในแบบใหม่ ๆ เพื่อให้เขา้ถึงและเป็นท่ีสนใจของ
เจเนอเรชัน่วาย แต่ก็ตอ้งจ าเป็นระวงัไม่ใหเ้กิดการโฆษณามากเกินไปเพราะเจเนอเรชัน่วาย ถือไดว้า่
เป็นนกัหวาดระแวงดว้ยเช่นกนั  

(5)  ไม่สามารถตา้นทานสินคา้ใหม่และการทดลองใชไ้ด ้ผูบ้ริโภคเจเนอเรชัน่วายจะช่ืน
ชอบสินค้าใหม่ ๆโดยเฉพาะเม่ือได้ทดลองใช้สินค้าก่อนท่ีจะตัดสินใจซ้ือสินค้าก็ถือเป็นการ
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แลกเปล่ียนท่ีดี ตวัอย่างสินคา้ท่ีประสบความส าเร็จ เช่น การแจกเกมต่าง ๆ ให้ทดลองไดเ้ล่นฟรี 
ระยะหน่ึงก่อน เป็นตน้  

(6) ต้องการการเช่ือมต่อคุณลักษณะส าคัญของเจเนอเรชั่นวายและถือว่าเป็นความ
ตอ้งการท่ีส าคญัต่อคนกลุ่มน้ีคือ ตอ้งการการเช่ือมต่อในทุกท่ี ทุกเวลา ทุกลกัษณะ กบัทุกคนท่ี
ตอ้งการจะติดต่อส่ือสารดว้ย 

 
2.3  แนวคิดผู้ทรงอทิธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ (Influencer) 

ผูท้รงอิทธิพลหรือบุคคลมีช่ือเสียงบนส่ือสังคมออนไลน์ คือ บุคคลหรือกลุ่มบุคคลท่ี
ผูบ้ริโภคเช่ือถือและเป็นท่ีอา้งอิงในการก าหนดค่านิยมพฤติกรรมหรือทศันคติในแง่ของส่ือสังคม
ออนไลน์ ผูท้รงอิทธิพลมีอยูห่ลากหลายรูปแบบ อาทิ เช่น บุคคลมีช่ือเสียง(Celebrity) ผูท้รงคุณวุฒิ
ท่ีเป็นนักวิชาการหรือผูมี้ความรู้ (Authorities) หรือผูเ้ช่ียวชาญในดา้นต่าง ๆ (Expertise) ซ่ึงบุคคล
เหล่าน้ีมีอิทธิพลต่อผูรั้บส่ือแตกต่างกนัไปซ่ึงหากผูบ้ริโภคได้เปรียบเทียบความคิดของคนท่ีมีต่อ
สินคา้กบัความคิดของผูท้รงอิทธิพลเหล่าน้ีในแง่ของประสบการณ์ใชสิ้นคา้จะช่วยให้ผูบ้ริโภครู้สึก
ถึงความมีส่วนร่วมเช่ือถือและมีพฤติกรรมคลอ้ยตามผูท้รงอิทธิพลเหล่าน้นั ในขณะเดียวกนัผูท้รง
อิทธิพลอาจเป็นเพียงคนธรรมดาท่ีมีอิทธพลมากพอท่ีจะท าให้ผูท่ี้ติดตามเช่ือถือและคลอ้ยตามได ้
(สมคิด เอนกทวีผล และภชัภิชา ฤกษสิ์รินุกูล, 2556) แบ่งบุคคลหรือกลุ่มบุคคลทัว่ไปได ้3 ประเภท 
ไดแ้ก่  

1)  บุคคลทั่วไปท่ีสนใจเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง และแบ่งปันเร่ืองท่ีตนสนใจจนกระทั่งมี
อิทธิพลกบัผูอ่ื้น (Amateur Reviewer) เช่น บล็อกเกอร์ดา้นต่าง ๆ  

2)  กลุ่มของผูท่ี้มีประสบการณ์การใชสิ้นคา้หรือบริการประเภทเดียวกนั (User Group) 
โดยมกัมีพื้นท่ีในการรวมตวักนัแสดงความคิดเห็น เช่น เวบ็บอร์ดหรือกลุ่มทางเฟซบุ๊ค เป็นตน้ ซ่ึง
ความคิดเห็นท่ีมา: จากกลุ่มคนจะส่งอิทธิพลใหก้บัผูท่ี้ใชง้านในส่วนท่ีใกลเ้คียงดว้ย  

3)  กลุ่มคนท่ีมีทศันคติแง่ลบกบัสินคา้หรือบริการ (Customer Complaint) คนกลุ่มน้ีจะ
ใชพ้ื้นท่ีในสังคมออนไลน์เพื่อระบายส่ิงท่ีตนไม่ชอบใจหรือใชเ้ตือนผูบ้ริโภครายอ่ืน ๆ  

ณฐัฎา อุ่ยมานะชยั (2556) กล่าววา่ ในปัจจุบนัวงการธุรกิจต่างหนัมาใชผู้ท้รงอิทธิพลใน
ส่ือสังคมออนไลน์เพื่อบอกเล่าเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการของตนแก่ผูบ้ริโภค เพราะผูท้รงอิทธิพล
เหล่าน้ีเป็นทั้ งผูน้  าความคิดและเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีดีเยี่ยมซ่ึงท าให้การรับรู้ของผูบ้ริโภค
เพิ่มข้ึน แต่ผูท้รงอิทธิพลท่ีผูบ้ริโภคจะเลือกเช่ือถือนั้น จะตอ้งมีคุณสมบติัหรือมีความรู้ในเร่ืองท่ี
เก่ียวข้องกับสินค้า ด้วยเหตุน้ีส่ิงท่ีนักการตลาดต้องค านึงถึงคือจ านวนผูท่ี้มีส่วนร่วมกับผูท้รง
อิทธิพลรวมไปถึง จ านวนผู ้ติดตามผู ้ทรงอิทธิพลนั้ น ซ่ึงจ านวนผู ้ติดตามเป็นตัวบ่งบอกถึง
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ประสิทธิภาพท่ีจะเข้าถึงผูบ้ริโภคของผูท้รงอิทธิพลรายนั้น ๆได้รวมไปถึงนักการตลาดต้องให้
ความส าคญักบัการตอบกลบัความคิดเห็น ของผูท้รงอิทธิพลและความถ่ีของการน าเสนอขอ้มูลของ
ผูท้รงอิทธิพลดว้ย  

ปัจจุบนันักการตลาดหันมาให้ความส าคญักบัการใช้คนมีช่ือเสียงควบคู่ไปกบัการท า
โฆษณา แทนท่ีจะท าการโฆษณาเพียงอย่างเดียวเท่านั้นสาเหตุท่ีท าให้บุคคลมีช่ือเสียงเหล่านั้นถูก
น ามาใช ้ช่วยในการท าการตลาดมีดงัต่อไปน้ี (นนัท ์โฆษติสกุล, 2551)  

1)  บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นผูน้ ากระแส  (Trend Setter) บุคคลเหล่าน้ีมีบทบาทในการ
น ากระแสสังคมในด้านต่าง ๆ เช่น การใช้สินคา้การแต่งตวัหรือการใช้ชีวิตประจ าวนั ผูบ้ริโภคท่ี
ติดตามบุคคลกลุ่มน้ีจะปฏิบติัตนตาม  

2)  บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นผูน้ าความคิด (Opinion Leader) พฤติกรรมหลาย ๆ อยา่งของ 
คนกลุ่มน้ีจะมีอิทธิพลทางความคิดต่อผูบ้ริโภคท่ีติดตามอยู ่ท  าใหเ้กิดการเลียนแบบตามมาคนกลุ่มน้ี 
เหมาะท่ีจะเป็นผูน้ าในการรณรงคต่์าง ๆ เช่น โครงการรณรงคใ์หอ้อกก าลงักาย เป็นตน้  

3)  บุคคลมีช่ือเสียงท่ีเป็นเสมือนกระจกสะท้อนความใฝ่ฝันของตวัผูบ้ริโภค (The 
Mirror Self-aspiration) ผูบ้ริโภคทัว่ไปมกัจะมีความปรารถนาท่ีจะมีชีวิตท่ีดีสวยงามหรูหรา บุคคล
ท่ีมีช่ือเสียงในบางกลุ่มท่ีเป็นภาพสะทอ้นท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการให้ตวัเองเป็นจึงเป็นท่ีนิยมและมีคน
ติดตามจ านวนมากรวมไปถึงมีอิทธิพลทั้งทางพฤติกรรมและความคิดของผูบ้ริโภค การตลาดแบบ
ใชบุ้คคลมีช่ือเสียงนั้นโดยมากมกัจะใชบุ้คคลมีช่ือเสียงเป็นผูน้ าเสนอสินคา้ (Presenter)  

โดยลักษณะส าคัญของผูท้รงอิทธิพลทางความคิดจะต้องประกอบไปด้วย  (นันท ์             
โฆษิตสกลุ, 2551)  

1)  เป็นท่ีช่ืนชอบและมีผูติ้ดตามจ านวนมาก  (ภสัสรนันท์ อเนกธรรมกุล , 2553) ได้
น าเสนอลกัษณะส าคญัของผูท้รงอิทธิพลทางความคิดในงานวิจยัของ นนัท์ โฆษติสกุล  (2551) ว่า   
ผูท้รงอิทธิพลทางความคิดตอ้งไดรั้บการยอมรับจากผูติ้ดตามโดยลกัษณะท าให้บุคคลเป็นท่ีช่ืนชอบ
เกิดการติดตามและน าเป็นแบบอยา่งอาจเกิดจากความช่ืนชอบในความสามารถพิเศษ ความช่ืนชอบ
ในรูปร่างหนา้ตา และความช่ือชอบในฐานะความเป็นอยู ่ 

2)  มีความเช่ียวชาญหรือประสบการณ์เฉพาะดา้น หมายถึง การประสบความส าเร็จใน
ดา้นใดดา้นหน่ึง ไม่วา่จะเป็นดา้นการแสดง การเล่นกีฬา หรือด้านความสวยความงาม หากท าให้
ผูบ้ริโภคเช่ือในส่ิงเหล่านั้นไดก้็จะสามารถน าไปสู่ความช่ืนชอบและมีกลุ่มคนติดตามเพิ่มข้ึนได ้  

3)  สร้างสรรค์เน้ือหาหรือมีวิธีการน าเสนอท่ีแปลกใหม่เพื่อให้เกิดความน่าสนใจ 
หมายถึง ผูท้รงอิทธิพลทางความคิดตอ้งมีความสดใหม่ไม่เพียงแต่ส่งต่อขอ้มูลท่ีน่าสนใจเท่านั้น          
แต่ตอ้งสร้างเน้ือหาและรูปแบบใหม่ ๆ ท่ีน่าสนใจควบคู่ไปกบัการน าเสนอขอ้มูลดว้ย  
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รูปแบบของผูท้รงอิทธิพล  (“เล็ก แต่ “ใหญ่” พลงัแห่ง “Micro Influencer”, 2560)  
1)  Celebrities หรือคนท่ีมีช่ือเสียงในสังคม ดารา นักร้อง นักแสดง มีคนติดตาม

มากกวา่ 1 ลา้นคนข้ึนไป  
2)  Power Influencers หรือกลุ่มบล็อกเกอร์ท่ีมีช่ือเสียง เป็นท่ีรู้จกั และมีผูติ้ดตามตั้งแต่ 

1 แสน ถึง 1 ลา้นคน  
3)  Peer Influencers คือ กลุ่มบล็อกเกอร์ท่ีมีความช่ืนชอบหรือเช่ียวชาญในเร่ืองใดเร่ือง

หน่ึงเป็นพิเศษ ท าใหมี้คนช่ืนชอบในเร่ืองเดียวกนัมาติดตาม โดยมีจ านวนผูติ้ดตามประมาณ 1 หม่ืน 
ถึง 1 แสนคน  

4)  Micro Influencers คือ คนทัว่ไปท่ีช่ืนชอบการรีวิวสินคา้หรือชอบเขียนบล็อกของ
ตวัเอง โดยมีผูติ้ดตามประมาณ 1 พนั ถึง 1 หม่ืนคน โดยกลุ่ม Micro Influencers เป็นกลุ่มท่ีท าให้
ผูบ้ริโภคเช่ือวา่เป็นการรีววิท่ีมา: จากประสบการณ์ท่ีไดใ้ชเ้องจริง ๆ ขณะท่ีกลุ่มผูมี้อิทธิพลกลุ่มอ่ืน
มกัมีเหตุผลทางธุรกิจแอบแฝง จึงเป็นกลุ่มท่ีเล็กแต่ทรงพลงัในการส่ือสารไปถึงกลุ่มเป้าหมาย 
(อนุพงศ ์จนัทร, 2561)  

ระดับไมโครอินฟลูเอนเซอร์เป็นกลุ่มท่ีมีผู ้ติดตามน้อยท่ีสุดในบรรดา 4 กลุ่ม ใช้
งบประมาณไม่สูง แมไ้มโครอินฟลูเอนเซอร์จะสร้างการรับรู้(Awareness) , การเขา้ถึง(Reach) และ
ยอดขายได้น้อยแต่สามารถสร้างคอนเทนต์ท่ีน่าเช่ือถือได้ ดงันั้นการรีวิวในบทความของตนเอง
(Blog) จึงตอ้งเน้นคุณภาพเป็นหลกั มีการใช้ขอ้ความ(Keyword) ท่ีถูกตอ้ง ภาพสวยงาม และตอ้ง
จริงใจ ตรงไปตรงมา ทั้ งน้ีไมโครอินฟลูเอนเซอร์(Micro Influencers) โดยปัจจุบันผู ้ติดตาม
(Follower) ไม่มีค่าอีกต่อไป โดยเฉพาะใน  Facebook และจากการท่ีรีวิวเวอร์ใช้การเขียนใน
บทความของตนเอง(Blog) เป็นส่ือกลางในการเผยแพร่คอนเทนต์ เม่ือดูจากสถิติหลงับา้น พบว่า
บทความของอินฟลูเอนเซอร์ สร้างการมีส่วนร่วม(Engagement) ไดม้ากกว่าบนส่ือสังคมออนไลน์
(Social Media) นัน่หมายความวา่การเขียนรีวิวบทความของตวัเอง(Blog) ยงัคงประสบความส าเร็จ
อยู ่นอกจากน้ีไมโครอินฟลูเอนเซอร์(Micro Influencers) ท่ีมีผูติ้ดตาม(Follower) นอ้ยจะสร้างการมี
ส่วนร่วม(Engagement) ไดม้ากกวา่ คนท่ีมีคนผูติ้ดตาม(Follower) เยอะ (อนุพงศ ์จนัทร, 2561)  

กลุ่มไมโครอินฟลูเอนเซอร์ คือ ผูมี้ทกัษะและความสามารถในการเล่าเร่ืองราวออกมา
ในรูปแบบท่ีแตกต่างและน่าสนใจ ท าให้ เร่ืองราวท่ี ส่ือออกไปนั้ นมีความน่าสนใจส าหรับ
กลุ่มเป้าหมาย รูปแบบการน าเสนอของผูท้รงอิทธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร์  (Micro Influencers)  
ดงัต่อไปน้ี  

1) กลุ่มไมโครอินฟลูเอนเซอร์ ส่ือสารผ่านช่องทาง social media เป็นช่องทางท่ี
สามารถส่ือสารกบัผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งรวดเร็วมากท่ีสุดในโลกออนไลน์ โดยจะมีการอพัเดทข่าวสาร 



24 

ตอบค าถามให้ความช่วยเหลือ ให้ความรู้แก่ผูบ้ริโภค อาทิ Instagram, Facebook, Youtube เพราะ
เป็นช่องทางท่ีอ านวยความสะดวกในการแลกเปล่ียนระหวา่งกลุ่มเป้าหมาย และเป็นส่ือท่ีไม่แพงใน
การท่ีจะเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายอีกทั้งยงัมีช่องทางให้มีปฏิสัมพนัธ์สร้างการมีส่วนร่วมได้อย่างมาก
ส าหรับการซ้ือขาย (Tuten & Solomon, 2014)  

2) กลุ่มไมโครอินฟลูเอนเซอร์ ส่ือสารผา่นการรีวิวบทความสามารถสร้างแรงจูงใจให้
เกิดข้ึนเพราะให้ประโยชน์แก่ผูบ้ริโภค เน้นให้ความรู้ เกร็ดเคล็ดลบัต่าง ๆ ท่ีส่ือถึงแบรนด์ โดย
สามารถน าเสนอผา่นทางออนไลน์ เพราะเป็นการบอกเล่าประสบการณ์การใชง้านจริงซ่ึงผูเ้ขียนรีวิว
จะแสดงความคิดเห็นได้อย่างอิสระ สามารถต าหนิหรือช่ืนชมได้อย่างตรงไปตรงมา (ศากุน           
บางกระ และปานใจ ป่ินจินดา, 2558) และคนท่ีติดตามส่วนใหญ่ก็จะเป็นเพื่อน เป็นคนท่ีรู้จกักนั ท า
ใหผู้บ้ริโภคเช่ือวา่เป็นการรีววิท่ีมา:จากประสบการณ์ท่ีไดใ้ชเ้องจริง ๆ (อนุพงศ ์จนัทร, 2561)  

3) กลุ่มไมโครอินฟลูเอนเซอร์ ส่ือสารผ่านทางรูปภาพ Info Graphics เป็นการใช้
รูปภาพท่ีอธิบายรายละเอียดขอ้มูลต่าง ๆ ออกมาเป็นภาพ ซ่ึงท าให้ผูบ้ริโภคเข้าใจภาพรวมของ
เน้ือหาท่ีเข้าใจยากหรือซับซ้อนได้อย่างง่ายดาย เพื่อดึงดูดให้กลุ่มเป้าหมายสนใจสินค้า เพราะ
รูปภาพเป็นส่วนท่ีมีอิทธิพลต่อการรีวิวมากท่ีสุด สามารถสร้างการรับรู้จากการมองเห็นและ
ถ่ายทอดความหมายได้ดีกว่าขอ้ความ เน่ืองจากภาพสามารถส่ือสารความหมายได้ในทุกชนชาติ         
แต่ขอ้ความจะมีขอ้จ ากดัในเร่ืองของภาษาเขา้มาเก่ียวขอ้ง (วภิาภรณ์ นนัทสุทธิวารี, 2558)  

4) กลุ่มไมโครอินฟลูเอนเซอร์  ส่ือสารผ่านรูปแบบวีดีโอ ผูบ้ริโภคสามารถเขา้ใจใน
รายละเอียดต่าง ๆ ไดดี้ มีภาพเคล่ือนไหว มีเสียงอธิบายอยา่งชดัเจน และง่ายต่อการเผยแพร่ไปยงัส่ือ
ออนไลน์ต่าง ๆ เม่ือมีการน าเสนอท่ีเป็นเร่ืองราว หรือมีการแสดงให้เห็นถึงการทดลองใชสิ้นคา้จริง 
เพื่อให้กลุ่มเป้าหมายเช่ือว่าไดมี้การใช้สินคา้นั้นจริง สร้างความมัน่ใจให้กบักลุ่มเป้าหมาย เพราะ
วีดีโอเป็นระบบดิจิตอลท่ีสามารถน าเสนอขอ้ความ รูปภาพ เสียง ไดดี้มากกว่าองค์ประกอบอ่ืน ๆ 
ซ่ึงมกัจะเก่ียวข้องกับการน าเสนอสินค้า พรีเซ็นเตอร์ การสาธิต การล าดับขั้นตอนการน าเสนอ 
สถานท่ีถ่าย และปัจจยัอ่ืน ๆ เช่น แสง กราฟฟิก สี สัญลักษณ์ ท่ีจะน ามาใช้ในการสร้างสรรค์
โฆษณาผา่นส่ือออนไลน์ (วภิาภรณ์ นนัทสุทธิวารี, 2558)  

ส าหรับบุคลิกภาพเป็นส่ิงท่ีสามารถสร้างแรงจูงใจให้กบัผูติ้ดตาม  ดงันั้นจุดเด่นหรือ
เอกลกัษณ์ของผูท้รงอิทธิพลจึงตอ้งมีองคป์ระกอบหลากหลายดา้น  เพื่อเขา้ถึงและสร้างความสนใจ
กับผู ้ติดตามได้อย่างชัดเจน อาทิ Instagram “firstwang” ภัทราพร หวงั  (เฟิ ร์สหวงั) ในฐานะ          
ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ท่ีมีผูติ้ดตามบญัชีอินสตาแกรมมากกว่า 160,000 คน การเป็นเจา้ของบญัชี
เพศหญิงท่ีมีหน้าตาสวยงาม รูปร่างสูง บุคลิกภาพดี มัน่ใจชดัเจน เป็นนางงาม ชอบแฟชัน่ รักการ
แต่งตวั โดยสวมใส่เส้ือผา้ท่ีมีความสวยงามท่ีหลากหลาย จึงท าให้ผูป้ระกอบการจากร้านเส้ือผา้ใน
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อินสตาแกรมเลือกส่ือสารแบรนด์ผา่นเฟิร์สหวงั ในการโพสตภ์าพท่ีดูมีบุคลิกท่ีมัน่ใจและสวยงาม   
ซ่ึงระยะเวลาในการสร้างบญัชีอินสตาแกรมการมีความส าคญัในเร่ืองความเช่ือมัน่และไดรั้บการ
ยอมรับ โดยเฟิร์สหวงัเร่ิมส่ือสารผา่นส่ือออนไลน์ตั้งแต่ปี 2014 นบัเป็นเวลา 8 ปี จึงสามารถสร้าง
แรงจูงใจให้กบักลุ่มเป้าหมายในการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ผา่นช่องทางอินสตราแกรม (Instagram) ได้
เป็นอยา่งดี 
 

 
 
ภาพที่ 2.1  แสดงบัญชีอินสตาแกรมของไมโครอินฟูลเอนเซอร์คนไทยท่ีมีผู ้ติดตามมากกว่า 
100,000 คน  
 
ทีม่า: https://www.instagram.com/firstwang    
 

กล่าวโดยสรุป คือ ผูท้รงอิทธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร์ คือ ผูท่ี้มีผูติ้ดตามจ านวนไม่มาก
นัก แต่สามารถโน้มน้าวใจผูบ้ริโภคด้วยการประกาศ แนะน า บอกกล่าวสินค้านั้ น ๆ ผ่านส่ือ
ออนไลน์ อาทิ เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม  เพื่อกระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจซ้ือ หรือการบอกต่อ  
โดยเฉพาะการจะเลือกใช้ไมโครอินฟลูเอนเซอร์จะตอ้งเลือกท่ีมีความเหมือนหรือมีความเช่ือมโยง
ต่อกลุ่มเป้าหมาย เพื่อท่ีจะดึงดูดกลุ่มเป้าหมายเพศหญิงในการสนใจต่อการเลือกซ้ือเส้ือผา้ให้เกิด
แรงจูงใจและสนใจต่อแบรนดต่์าง ๆ  

https://www.instagram.com/firstwang
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วธีิเลือก Influencer ทีใ่ช่ ให้ตอบโจทย์แบรนด์และกลุ่มเป้าหมาย 
“อินฟลูเอนเซอร์” กลายเป็นเคร่ืองมือยอดนิยมส าหรับการท าการตลาดออนไลน์ เพราะ

กระแสความนิยมของผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนไป คนสมัยน้ีหันมาสนใจเสียงรีวิวจากคนธรรมดา ๆ           
มากข้ึน ท าให้อิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์พุ่งสูง จนไม่ว่าจะท าแคมเปญอะไรก็จะต้องมีการใช ้        
อินฟลูเอนเซอร์ประกอบแผนการตลาดท่ีวางไวด้ว้ยเสมอ 

ขอ้ดีของการท่ีแบรนด์ใช้อินฟลูเอนเซอร์ ท่ีเห็นไดช้ดัท่ีสุดคือเร่ืองของ “ความเช่ือใจ” 
เพราะพฤติกรรมของคนในสมยัน้ีมกัเช่ือเร่ืองราวหรือเสียงรีวิวจากคน มากกวา่การเห็นโฆษณาจาก
แบรนด์โดยตรง มีขอ้มูลท่ีน่าสนใจจาก influencerhouse.com วา่ คนท่ีเกิดในช่วง ค.ศ.1980 – 1995 
หรือ Gen Y น้อยกว่า 3% ท่ีเช่ือในโฆษณา Billboard ทีวี นิตยสาร และโฆษณาออนไลน์ ในทาง
กลบักนั ผูบ้ริโภคจ านวนกวา่ 92% กล่าววา่พวกเขาเช่ือถือค าแนะน าของเพื่อน หรือคนรู้จกัมากกวา่ 
นัน่จึงเป็นท่ีมา:วา่ท าไมอินฟลูเอนเซอร์ถึงมีอิทธิพลมาก 

แต่การเลือกใช้อินฟลูเอนเซอร์ ใช่ว่าจะประสบความส าเร็จเสมอไป ข้ึนอยู่กบัว่าเรา
วางแผนและหยิบอินฟลูเอนเซอร์มาใช้ตรงกบัเป้าหมายท่ีจะท าหรือไม่ และอินฟลูเอนเซอร์ตอบ
โจทย์กับลักษณะแคมเปญของเราหรือเปล่า โดยข้อมูลจาก bussiness.twitter.com ได้แนะน า 7 
ขั้นตอนท่ีจะช่วยใหเ้ราสามารถเลือกอินฟลูเอนเซอร์ไดต้รงกบัแคมเปญมากข้ึน ดงัน้ี 

1.  ขั้นแรก ก าหนดก่อนเลยว่าเราอยากไดอ้ะไรหลงัจากจบแคมเปญน้ี โดยตั้ง KPI ท่ี
ตอ้งการ เราอยากจะวดัจากอะไร ยอดขาย? จ านวนคนดูไลฟ์? ได้คนรู้จกัเพิ่มข้ึน คิดไวก่้อนท่ีจะ
เลือกอินฟลูเอนเซอร์เลยครับ 

2.  ขั้นท่ีสอง กลุ่มเป้าหมายของเราคือใคร เขาต้องการข้อมูลแบบไหน แล้วอินฟลู       
เอนเซอร์แบบไหนท่ีจะถ่ายทอดเร่ืองราวใหเ้ขาไดดี้ท่ีสุด 

3.  ขั้นท่ีสาม อินฟลูเอนเซอร์ระดบัไหนท่ีเหมาะ ถา้ใช ้macro-influencer แลว้จะเขาจะ
สามารถดูแลแบรนด์เราร่วมกบัแบรนด์อ่ืน ๆ ท่ีเขาถืออยู่ไดไ้หม หรือถา้ใช้ micro-influencer แล้ว
ยอดคนติดตามจะเพียงพอหรือเปล่า 

4.  ขั้นท่ีส่ี ลองตามอินฟลูเอนเซอร์ดูก่อน ลกัษณะการถ่ายทอดเร่ืองราวของเขาเป็น
อยา่งไร คนติดตามของเขาใช่กลุ่มลูกคา้ท่ีเรามองหาหรือไม่ 

5.  ขั้นท่ีห้า อินฟลูเอนเซอร์จะให้อะไรกับเราบ้าง และเราเองจะให้อะไรกับอินฟลู         
เอนเซอร์บา้ง ขั้นน้ีคือการวางแผนวา่เราตอ้งการอะไรจากอินฟลูเอนเซอร์ เช่น อยากไดค้อนเทนต ์
รีวิวสินคา้ข้ึนบนทวิตเตอร์ แล้วอินฟลูเอนเซอร์จะไดอ้ะไรจากเรา เช่น สินคา้ เงินตอบแทน หรือ         
ทั้งสองอยา่ง 
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6. ขั้นท่ีหก คอนเทนต์ท่ีใช่ ต้องมาจากความร่วมมือระหว่างแบรนด์และอินฟลู         
เอนเซอร์ เพราะถึงแมว้า่อินฟลูเอนเซอร์แต่ละคนจะมีสไตล์การถ่ายทอดเร่ืองราวเป็นของตวัเอง แต่
แบรนด์ก็ควรท่ีจะลงมือวางแผนการถ่ายทอดเร่ืองราวไปดว้ยกนักบัตวัอินฟลูเอนเซอร์ดว้ย เพื่อท่ีจะ
ได้มัน่ใจว่าคอนเทนต์ท่ีออกไป มีทั้งความเป็นแบรนด์และเอกลกัษณ์ของอินฟลูเอนเซอร์ร่วมกนั
จริง ๆ 

7.  ขั้นท่ีเจ็ด โพสต์คอนเทนต์แล้วควรติดตามผล และท ารายงานผลไวส้ าหรับคร้ัง
ต่อไป เม่ือหย่อนเร่ืองราวไวใ้ห้กลุ่มเป้าหมายสนใจแลว้ ก็ควรท่ีจะติดตามและตอบสนองกลบักบั
ค าถามหรือความสนใจของพวกเขาเหล่านั้นดว้ย ถา้โพสตค์ร้ังเดียวแลว้หายไป ไม่สนใจคอมเมนต ์
สุดทา้ยก็จะกลายเป็นแค่หน่ึงเร่ืองเล่าท่ีหายไปเปล่า ๆ ดงันั้นทั้งแบรนด์และตวัอินฟลูเอนเซอร์เอง 
ตอ้งใส่ใจติดตามผลดว้ย 

สรุปแลว้การเลือกอินฟลูเอนเซอร์ให้เหมาะกบัแบรนด์และแคมเปญท่ีจะท า ข้ึนอยู่กบั
การก าหนดให้ชดัเจนวา่ใครคือกลุ่มเป้าหมายของเรา และเราอยากได้ KPI อะไรจากการใช้อินฟลู
เอนเซอร์คร้ังน้ี รวมถึงศึกษาแนวคอนเทนต์  ของอินฟลูเอนเซอร์และกลุ่มแฟนคลบัของเขาวา่เขา้
กลุ่มลูกคา้ท่ีเราอยากไดห้รือไม่ เพื่อท่ีจะไดไ้ปคน้หาอินฟลูเอนเซอร์ท่ีจะตอบโจทยคุ์ณไดม้ากท่ีสุด 

 
2.4 แนวคิดเกีย่วกบัส่ือโฆษณาออนไลน์ (Social Media)  

ส่ือโฆษณาออนไลน์การพฒันาของเทคโนโลยีปัจจุบนัท าให้อินเทอร์เน็ตไดก้ลายเป็น
ส่ือท่ีมีความส าคญัต่อนกัโฆษณาในยุคปัจจุบนัอยา่งมาก และยงัมีส่วนช่วยในการส่งเสริมการตลาด 
เน่ืองจากเป็นส่ือท่ีสามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคไดเ้ป็นรายบุคคล อาจเรียกส่ืออินเทอร์เน็ตไดว้่าเป็นส่ือ
ปฏิสัมพนัธ์ (interactive media) ดังมีผูใ้ห้ความหมายส่ือปฏิสัมพนัธ์ไว ้ดังน้ี (อรนุช ศศิลาวณัย์, 
2552 : 10)  

1.  เป็นการส่ือสารแบบสองทาง (two-way communication) ท่ีเกิดข้ึนระหวา่งผูบ้ริโภค
เพื่อกระตุน้ให้เกิดการแลกเปล่ียน และการสนทนาระหวา่งกนัซ่ึงประกอบดว้ย วิดีโอเท็กซ์ บริการ
ออนไลน์ และส่ืออินเทอร์เน็ต (Hoffman, Novark, & Chatterjee, 1995: 53) 

2.  เป็นการส่ือสารท่ีสามารถเขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคและสามารถตอบสนองผูบ้ริโภคดว้ย
ขอ้ความท่ีมีเน้ือหาเพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคเป็นรายบุคคล (Deighton & Barwise, 
2001: 339-361) 

2.4.1  ความหมายของส่ือสังคมออนไลน์ 
ส่ือสังคมออนไลน์ หมายถึง ส่ือดิจิทลัท่ีเป็นเคร่ืองมือในการปฏิบติัการณ์ทางสังคม 

(Social Tool) เพื่อใช้ส่ือสารระหว่างกนัในเครือข่ายทางสังคม (Social Network) ผ่านทางเวบ็ไซต์
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และโปรแกรมประยุกต์บนส่ือใด ๆ ท่ีมีการเช่ือมต่อกบัอินเทอร์เน็ตโดยเน้นให้ผูใ้ช้ทั้งท่ีเป็นผูส่้ง
สารและผูรั้บสารมีส่วนร่วม (Collaborative) อย่างสร้างสรรค์ในการผลิตเน้ือหาข้ึนเอง (User-
GenerateContent: UGC) ในรูปของขอ้มูล ภาพ และเสียง 

2.4.2  ประเภทของส่ือสังคมออนไลน์ 
ประเภทของส่ือสังคมออนไลน์มีดว้ยกนัหลายชนิด ข้ึนอยูก่บัลกัษณะของการน ามาใช้

โดยสามารถแบ่งเป็นกลุ่มหลกั ดงัน้ี 
1.  Weblogs หรือเรียกสั้น ๆ ว่า Blogs คือ ส่ือส่วนบุคคลบนอินเตอร์เน็ตท่ีใช้เผยแพร่

ขอ้มูล ข่าวสาร ความรู้ ขอ้คิดเห็น บนัทึกส่วนตวั โดยสามารถแบ่งปันให้บุคคลอ่ืน ๆ โดยผูรั้บสาร
สามารถเข้าไปอ่าน หรือแสดงความคิดเห็นเพิ่มเติมได้ ซ่ึงการแสดงเน้ือหาของบล็อกนั้ น จะ
เรียงล าดบัจากเน้ือหาใหม่ไปสู่เน้ือหาเก่า ผูเ้ขียนและผูอ่้านสามารถคน้หาเน้ือหายอ้นหลงัเพื่ออ่าน
และแกไ้ขเพิ่มเติมไดต้ลอดเวลา เช่น Exteen,Bloggang,Wordpresa,Blogger,Okanation 

2.  Social Networking หรือเครือข่ายทางสังคมในอินเทอร์เน็ตซ่ึงเป็นเครือข่ายทาง
สังคมท่ีใช้ส าหรับเช่ือมต่อระหว่างบุคคล ก ลุ่มบุคคล เพื่ อให้ เกิดเป็นกลุ่มสังคม (Social 
Community) เพื่อร่วมกนัแลกเปล่ียนและแบ่งปันขอ้มูลระหวา่งกนัทั้งดา้นธุรกิจ การเมือง การศึกษา 
เช่น Facebook, Instagram, Hi5, Linked in, MySpcace, Friendste 

3.  Micro Blogging และ Micro Sharing หรือท่ี เรียกกันว่า "บล็อคจ๋ิว" ซ่ึงเป็นเว็บ
เซอร์วิสหรือเว็บไซต์ท่ีให้บริการแก่บุคคลทั่วไป ส าหรับให้ผู ้ใช้บริการเขียนข้อความสั้ น ๆ 
ประมาณ 140 ตวัอกัษร ท่ีเรียกว่า "Status" หรือ "Notice" เพื่อแสดงสถานะของตวัเองว่าก าลงัท า
อะไรอยู่ห รือแจ้งข่ าวสารต่าง ๆแก่กลุ่ม เพื่ อนในสั งคมออนไลน์  (Online Social Network) 
(Wikipedia,2010) ทั้งน้ีการก าหนดให้ใช้ขอ้มูลในรูปขอ้ความสั้นสั้ นก็เพื่อให้ผูใ้ช้ท่ีเป็นทั้งผูเ้ขียน
และผูอ่้านเขา้ใจง่าย ท่ีนิยมใชก้นัอยา่งแพร่หลายคือ Twitter 

4.  Online Video เป็นเว็บไซต์ท่ีให้บริการวิดีโอออนไลน์โดยไม่เสียค่าใช้จ่ายซ่ึง
ปัจจุบนัได้รับความนิยมอย่างแพร่หลายและขยายตวัอย่างรวดเร็ว เน่ืองจากเน้ือหาท่ีน าเสนอใน
วดีิโอออนไลน์ไม่ถูกจ ากดัโดยผงัรายการท่ีแน่นอนและตายตวั ท าให้ผูใ้ชบ้ริการสามารถติดตามชม
ไดอ้ยา่งต่อเน่ือง เพราะไม่มีโฆษณาคัน่ รวมทั้งผูใ้ชส้ามารถเลือกชมเน้ือหาไดต้ามความตอ้งการและ
ยงัสามารถเช่ือมโยงไปยงัเว็บวิดีโออ่ืน ๆท่ีเก่ียวขอ้งได้จ  านวนมากอีกด้วย เช่น Youtube, MSN, 
Yahoo 

5.  Poto Sharing เป็นเวบ็ไซต์ท่ีเน้นให้บริการฝากรูปภาพโดยผูใ้ช้บริการสามารถอพั
โหลดและดาวน์โหลดรูปภาพเพื่อน ามาใช้งานได้ ท่ีส าคญันอกเหนือจากผูใ้ช้บริการจะมีโอกาส
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แบ่งปันรูปภาพแลว้ยงัสามารถใชเ้ป็นพื้นท่ีเพื่อเสนอขายภาพท่ีตนเองน าเขา้ไปฝากไดอี้กดว้ย เช่น 
Flickr, Photobucket, Photoshop, Express, Zooom 

6. Wikis เป็นเวบ็ไซต์ท่ีมีลกัษณะเป็นแหล่งขอ้มูลหรือความรู้ (Data/Knowledge) ซ่ึง
ผูเ้ขียนส่วนใหญ่อาจจะเป็นนกัวชิาการ นกัวชิาชีพหรือผูเ้ช่ียวชาญเฉพาะทางดา้นต่าง ๆ ทั้งการเมือง 
เศรษฐกิจ สังคม วฒันธรรม ซ่ึงผูใ้ช้สามารถเขียนหรือแก้ไขขอ้มูลไดอ้ย่างอิสระ เช่น Wikipedia, 
Google Earth,diggZy Favorite Online 

7. Podcasting ห รื อ  Podcast ม าจ าก ก าร ร ว ม ตั ว ข อ งส อ งค า  คื อ  " Pod" กั บ 
"Broadcasting" ซ่ึง "POD" หรือ PersanalOn-Demand คืออุปสงค์หรือความต้องการส่วนบุคคล 
ส่วน "Broadcasting" เป็นการน าส่ือต่าง ๆมารวมกนัในรูปของภาพและเสียงหรืออาจกล่าวง่าย ๆ 
Podcast คือ การบันทึกภาพและเสียงแล้วน ามาไว้ใน เว็บ เพจ (Web Page) เพื่ อ เผยแพร่ให้
บุคคลภายนอก (The public in general) ท่ีสนใจดาวน์โหลดเพื่อน าไปใช้งาน เช่น Dual Geek 
Podcast, Wiggly Podcast 

8.  Discuss/Review/Opinion เป็นเว็บบอร์ดท่ีผูใ้ช้อินเทอร์เน็ตสามารถแสดงความ
คิดเห็น โดยอาจจะเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการ ประเด็นสาธารณะทางการเมือง เศรษฐกิจ สังคม เช่น 
Yahoo!, Pantip, Epinoins, Yelp 

2.4.3  ความหมายของแอพลิเคชัน่ อินสตาแกรม (Instagram) 
Instagram (อินสตาแกรม) คือ แอพพลิเคชัน่ถ่ายภาพและแต่งภาพบนสมาร์ทโฟนท่ีมา:

พร้อมกบัลูกเล่นการแต่งเติมสีสันให้กบัรูปภาพดว้ย Filters(ฟิลเตอร์) ต่าง ๆ ท่ีให้เราสามารถเลือก
ปรับภาพได้หลากหลายและสวยงามไดต้ามใจชอบทั้งในเร่ืองของสีแสงเรียกได้ว่าสามารถปรับ
อารมณ์ของรูปภาพไดต้ามตอ้งการและสามารถแชร์รูปภาพสวย ๆอวดเพื่อนท่ีอยูใ่นสังคมออนไลน์
อ่ืน ๆ เช่น Facebook, Twitter, Tumblr เป็นตน้ และในตวั Instagram เองก็เป็นสังคมออนไลน์การ
แบ่งปันภาพถ่ายเพราะ Instagram มีระบบ Followers และ Following ให้ผูใ้ช้งานสามารถเลือก
ติดตามชมรูปภาพความเคล่ือนไหวการใช้งานของเพื่อน ๆท่ีใช้งานแอพพลิเคชัน่  หากถูกใจชอบ
รูปภาพไหน สามารถกด Like รวมไปถึง Comment รูปภาพนั้นได ้ 

ปัจจุบนั Instagram มียอดผูใ้ช้งานทัว่โลกกว่า 100 ลา้นคน และมียอดผูใ้ชง้านต่อวนัถึง 
11 ลา้นคน หลงัจาก Facebook เขา้ซ้ือกิจการและออกเวอร์ชัน่แอนดรอยด์เม่ือเดือนเมษายน ปี พ.ศ. 
2555 ท่ีผา่นมา ส่งผลให้ยอดผูใ้ชง้าน Instagram สูงสุดและกลายเป็นแอพพลิเคชัน่แต่งภาพยอดนิยม
ตลอดกาล จนถึงปัจจุบนัน้ี ส าหรับแอพพลิเคชัน่ Instagram สามารถใช้งานไดบ้นระบบปฏิบติัการ 
iOS (iPhone,iPad,และiPod Touch) และระบบปฎิบัติการแอนดรอยด์เวอร์ชั่น 2.2 ข้ึนไป ส่วน 
Instagram ส าหรับระบบปฎิบติัการอ่ืน ๆ ก็ก าลงัพฒันาตามมาในทุกแพลตฟอร์ม  



30 

อยา่งไรก็ตามแอพพลิเคชัน่ Instagram ยงัเป็นท่ีนิยมอยา่งมากในปัจจุบนัการแชร์รูปภาพใน
ท่ีสาธารณะบนพื้นท่ี Social Network ก็มีทั้งผลดีและผลเสียกบัผูใ้ชง้าน ผูใ้ชง้านเองควรใชส่ื้ออยา่ง
ระมดัระวงั (กระปุกดอทคอม, 2555) 

 
2.5  แนวคิดเกีย่วกบัการแพร่ภาพผ่านช่องทางส่ือสังคมออนไลน์ (Live Streaming Technology)  

ปัจจุบนัจากพฤติกรรมการใชโ้ทรศพัทมื์อถือแบบสมาร์ทโฟนเป็นท่ีนิยมมากในสังคม  
ส่งผลให้เกิดช่องทางการส่ือสารท่ีหลากหลายมากข้ึน เกิดปรากฏการณ์การเผยแพร่ภาพสด เช่น 
Facebook Live, Twitter Live เป็นต้น ทั้งน้ีรวมไปถึงแอพพลิเคชั่นเฉพาะในการถ่ายทอดสดโดย 
สามารถรับผลประโยชน์เป็นเงินได้ เช่น Bigo, TalkTalk, iShow, Kitty Live และ Instgram ฯลฯ 
โดยจะมีกฎเกณฑ์ เฉพาะว่า ห้ามถ่ายทอดสดส่ิงท่ีเขา้ข่ายผิดกฎหมาย หรือ มีความลามกอนาจาร
เกินไป (http://www.whatphone.net/article/app-live/)   

สตรีมม่ิงเทคโนโลยี(Streaming Technology) เป็นเทคโนโลยีหลกัท่ีน ามาใชใ้นการแพร่
ภาพสดผ่านอินสตาแกรม มีรูปแบบการถ่ายทอดสดบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต เป็นการพฒันาท่ี
เปล่ียนแปลงไปจากเดิม ซ่ึงในเทคโนโลยีเดิมท่ีส าคญั คือ การดูวิดีโอผ่านเครือข่ายอินเตอร์เน็ตนั้น 
จะตอ้ง ดาวน์โหลดไฟล์ทั้งหมดของวดีิโอมายงัเคร่ืองคอมพิวเตอร์ หรือ สมาร์ทโฟน จึงจะสามารถ 
เปิดรับชมได ้ส่วนเทคโนโลยีในปัจจุบนันั้นสามารถรับชมไดท้นัทีท่ีเลือกเปิดรับชมการถ่ายทอด 
(Real time)และยงัสามารถปรับขนาดของไฟล์ให้ เหมาะสมกับขนาดความเร็วของอินเทอร์เน็ต 
ดงันั้นวดีิโอสตรีมม่ิงจึงถูกน ามาประยกุตใ์ชใ้นการถ่ายทอดสดผา่นระบบอินเทอร์เน็ต 

 
2.6 เคร่ืองมือ Instagram reels  

Instagram ได้เปิดตวัฟีเจอร์ Reels (รีลส์) หรือท่ีเรียกกนัว่า Instagram Reels ซ่ึงฟีเจอร์ 
Reels ใน Instagram สามารถช่วยกระตุ้นยอดขาย เรียกนักช้อปออนไลน์ เข้ามาในร้านค้าบน 
Instagram ของแต่ละแบรนดไ์ดด้ว้ย 

 
INSTAGRAM REELS  

Instagram Reels (รีลส์) ฟีเจอร์วดีิโอล่าสุดเป็นวดีิโอภาพแนวตั้งแบบสั้น คลา้ย ๆ กบั IG 
Stories มีระยะเวลาสูงสุดไม่เกิน 30 วินาที พร้อมใส่เอฟเฟกตต่์าง ๆ รวมไปถึงเสียงและขอ้ความได ้
รวมถึงเรายงัสามารถแชร์ไปยงัหน้าฟีด Instagram ของเราเองเพื่อให้ Followers ของเราเห็นไดด้ว้ย 
เปรียบเทียบง่าย ๆ คือ การใช้งานคล้าย ๆ กับ แอปพลิเคชัน TikTok เพียงแต่ วิดีโอคอนเทนต์ท่ี        

http://www.whatphone.net/article/app-live/
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อพัลงตอ้งมีความยาว ท่ีสั้นกวา่กนัแค่ 30 วนิาทีเท่านั้น และเป็นฟีเจอร์ท่ีอยูใ่น Instagram ไม่ไดแ้ยก
ออกมาเป็นแอปพลิเคชนั 

 
 
ทีม่า: https://about.instagram.com 
 
ความแตกต่างของ INSTAGRAM REELS VS IG STORIES  

ทั้ งสองฟี เจอร์น้ีแตกต่างกันโดยส้ินเชิง ซ่ึง Instagram Reels จะคล้ายกับ TikTok 
มากกวา่ เรียกไดว้า่แทบจะถอดแบบตามกนัมาเลย และแตกต่างกบั IG Stories ดงัน้ี 

 

 
IG Stories Instagram Reels 

ความยาวของวดิีโอ 15 วนิาที (ส าหรับรูปภาพอยูท่ี่ 7 วนิาที) 15-30 วนิาที 

การแสดงผล 
แสดงผลแค่บน Stories แค่ 24 ชัว่โมง
เท่านั้น 

อยูใ่นแถบ Explore (แถบหนา้ 
Reels) สามารถเลือกใหโ้ชว์
บนฟีด Instagram ของคุณได ้
หรือจะแชร์บน IG Stories ก็ได ้
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IG Stories Instagram Reels 

การเข้าถึง 
ตอ้งเป็น Followers ท่ีติดตาม Instagram 
ของร้านคา้เท่านั้น 

ทุกคนสามารถเขา้ถึง Reels ได ้
แมไ้ม่ตอ้งกดติดตาม Instagram 
ของคุณ 

เคร่ืองมือแก้ไข 
สามารถเขา้ถึงฟิลเตอร์ เลยเ์อาตต์่าง  ๆ 
และเอฟเฟกตท่ี์มา:จาก Instagram 

สามารถแกไ้ข ตดัต่อวดีิโอได ้
และใชเ้อฟเฟกตต่์าง  ๆ เหมือน 
IG Stories 

การบันทกึวดิีโอ 
ลูกคา้ไม่สามารถเซฟวดีิโอ Stories ของ
ร้านคา้ ไวดู้ภายหลงัได ้ตอ้งดูภายใน 24 
ชม. 

ลูกคา้สามารถเซฟวดีิโอบน 
Reels ของร้านคา้ 
เพื่อเก็บไวดู้ภายหลงัได ้

การแชร์ 
สามารถแชร์เป็น Stories หรือส่งไปยงั
หนา้ Inbox ของใครก็ได ้แต่จะหายไป 
24 ชม. 

สามารถแชร์ส่งต่อได ้โดยไม่
จ  ากดัวา่ตอ้งรับชมภายใน 24 
ชม. เหมือน IG Stories 
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ทีม่า: https://about.instagram.com 

 
ฟีเจอร์ทีน่่าสนใจของ INSTAGRAM REELS 

1. สามารถท่ีจะใส่สติกเกอร์ ใส่ตวัหนงัสือ หรือเอฟเฟกตอ่ื์น ๆ อยา่งฟิลเตอร์ได ้
2. เพลงใน IG Music มีใหเ้ลือกเยอะ ไม่ติดลิขสิทธ์ิ 
3. สามารถเร่งความเร็ว หรือท าใหว้ดีิโอหรือเพลงชา้ลงได ้
4. ตั้งเวลาอดัคลิปไดโ้ดยไม่ตอ้งใชมื้อจบั 
5. สามารถจดัแนวหรือเรียงส่ิงท่ีตอ้งการจะถ่ายจากคลิปก่อนหนา้ให้ตรงกนัก่อนท่ีจะ

อดัคลิปต่อไปได ้
 

วธีิใช้ INSTAGRAM REELS 
 ขั้นตอนท่ี 1 : เขา้ใชฟี้เจอร์ Instagram Reels 

1. เขา้แอปพลิเคชนั Instagram  
2. กดเลือกหนา้ Reels ท่ีแถบ Explore 
3. กดท่ีไอคอนกลอ้ง Instagram บนมุมบนขวามือ 
4. กดไอคอน Reels เพื่ออดัคลิป 
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ขั้นตอนที ่2 : อดัวดีีโอ ตัดต่อ ตกแต่งคลปิได้ตามใจชอบ! 

ขั้นตอนน้ีร้านคา้ออนไลน์สามารถเร่ิมถ่ายวิดีโอบน Instagram Reels ได้ทนัที หรือน า
คลิปท่ีถ่ายไวอ้ยู่แล้วเพิ่มเขา้ไป โดยสามารถเพิ่มเสียงจาก IG Music ได้ รวมไปถึงปรับความเร็ว, 
เพิ่มเอฟเฟกต์ และสต๊ิกเกอร์ต่าง ๆ ท่ีใช้ใน IG Stories ได้อีกด้วย! สามารถตดัต่อ ตกแต่งคลิปได้
ตามใจชอบ 

 

 
 
 
 



35 

ช้ันตอนที ่3 : แชร์ไปให้นักช้อปบน IG ได้เห็น! 
เม่ือตกแต่ง Reels จนเป็นท่ีพอใจแล้ว ขั้นตอนสุดท้ายก็คือการแชร์ แม่ค้าออนไลน์

สามารถแชร์วิดีโอท่ีคุณตกแต่งเรียบร้อยลงท่ีหน้าฟีด Instagram ได้เลย โดยท่ีวิดีโอของจะไป
ปรากฏท่ีหนา้ Explore และหนา้ฟีด IG ร้านคา้  

 

 
 
การใช้ INSTAGRAM REELS โปรโมทร้านค้าออนไลน์บน IG แบ่งออกเป็น 6 ประเภท ได้แก่ 

1. แชร์คลิปจาก TikTok หากแบรนด์ท่ีมีช่องทางการขายผา่น TikTok อยูแ่ลว้ เพียงแค่
น าคลิปวิดีโอท่ีเคยโปรโมทบนแอปฯ TikTok มาอพัโหลดใหม่ใน Instagram Reels เพื่อให้ผูติ้ดตาม
ร้านคา้ใน IG ไดเ้ห็นคอนเทนตสิ์นคา้ของเรา และเป็นการลดเวลาในการท าคลิปใหม่ไปในตวัดว้ย 

ข้อควรรู้: ล่าสุด Instagram ไดป้ระกาศนโยบายออกมาวา่ อลักอริทึมของแอปพลิเคชนั
จะลดการมองเห็น (Reach) คลิปหรือคอนเทนต์ Reels ท่ีมีลายน ้ าของ TikTok เพื่อท่ีต้องการให้
ร้านคา้ออนไลน์มีคอนเทนตท่ี์ผลิตข้ึนมาใหม่เป็นของตวัเอง 

2. รีวิวสินคา้เปรียบเทียบ Before & After การรีวิวสินคา้แบบเปรียบเทียบก่อน - หลงั
ใชง้าน เป็นอีกวธีิช่วยสร้างดึงลูกคา้เขา้ร้าน ลองเปล่ียนวธีิรีวิวท่ีเม่ือก่อนเราอาจจะใชเ้ป็นแค่รูปภาพ 
Before & After แลว้ใช้แคปชัน่ มาเป็นคลิปสั้น ๆ แลว้อพัลงใน Instagram Reels ดู หรืออีกวิธีหน่ึง
นัน่ก็คือ ท าเป็นคลิปรีวิวสินคา้จากผูใ้ช้งานจริง (UGC : user-generated content) วิธีน้ีจะช่วยท าให้
ลูกคา้ประจ าจนไปถึงลูกคา้ใหม่ ๆ มีความมัน่ใจในแบรนดแ์ละท าใหเ้กิดการอยากซ้ือสินคา้ยิง่ข้ึน 
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3. โปรโมทอีเวน้ท์,สินคา้ลดราคา วีดีโอสั้ น ๆ ไม่เกิน 15 - 30 วินาที สามารถเขา้ถึง
กลุ่มลูกคา้ไดง่้าย เพราะฉะนั้น  หากทางแบรนด์ก าลงัจะจดัโปรโมชัน่ หรือ สินคา้ช้ินไหนก าลงัลด
ราคา ใหก้ดแชร์ลงใน Instagram Reels เพื่อใหผู้ช้มคนอ่ืน ๆ ไดเ้ห็นมากยิง่ข้ึน 

4. คลิปเก่ียวกบัการสอน หรือการแชร์ Tips สั้น ๆ แบรนด์สามารถน าตวัสินคา้ท่ีมีอยู่
แล้วมาสาธิตวิธีการใช้งานให้ผูช้มดูได้ หรือจะท าเป็นเคล็ดลบัการใช้งานสินคา้ช้ินนั้น ๆ เพื่อให้
ผูช้มไดเ้ห็นภาพการใชง้านสินคา้ท่ีชดัเจนข้ึน และยงัสามารถขายสินคา้ช้ินไดด้ว้ย เผลอ ๆ  

5. คอน เทนต์ เก่ า ๆน ามาตัดรวมกัน  ใน  Instagram Reels ตัด ต่อวี ดี โอได้โดย                
ไม่จ  าเป็นตอ้งถ่ายเองตลอดทุกคลิป เราสามารถน าคลิปคอนเทนตเ์ก่า ๆ มาตดัรวมกนัแลว้สร้างเป็น
คอนเทนตใ์หม่แลว้แชร์ลงใน Instagram Reels ได ้เช่น ลิสตสิ์นคา้ขายดีประจ าร้าน เป็นตน้ 

6. ใช้ Reels Ads โฆษณา ถา้ตอ้งการให้นกัชอ้ปบนโซเชียลเห็นร้านคา้ของเรามากข้ึน 
และตรงกลุ่มเป้าหมายยิ่งกว่าเดิม ก็ตอ้งใช้การโฆษณามาเป็นตวัช่วย วิธีน้ีจะเป็นการช่วยโปรโมท
คอนเทนตบ์น Reels ของร้านคา้ ใหลู้กคา้รายใหม่  ๆ และตรงกลุ่มเป้าหมายยิง่ข้ึน 
 
การใช้ REELS ADS โฆษณา เพิม่ลูกค้าเข้าร้านบนIG 

Reels Ads หรือโฆษณาวีดิโอใน Reels แบบเต็มหน้าจอในแนวตั้งคลา้ยกบัโฆษณา IG 
story ท าหน้าท่ีเขา้ไปแทรกระหว่างผูใ้ช้งานท่ีก าลงัดูคลิปอ่ืน ๆ บน Reels และตวัโฆษณามีความ
ยาวสูงสุดถึง 30 วินาที รวมถึงเปิดให้ผูใ้ช้สามารถมีส่วนร่วมทั้ง Like, Comment, save หรือ Share 
ต่อก็ได ้ซ่ึง Reels Ads จะปรากฏท่ามกลางคอนเทนต์ของ Reels ท่ีไดรั้บความนิยม ในท่ีน้ีรวมทั้ง
แทบ็ Reels, Reels ใน Stories, Reels ในหนา้คน้หา (Explore)  

 
วธีิสร้างโฆษณา REELS ADS 

วิธีสร้างโฆษณา Reel Ads เป็นแบบเดียวกนักบัการสร้างโฆษณาใน Instagram ทัว่ไป
เลย โดยเร่ิมจาก 

 เขา้ Ads Manager > กดสร้างแคมเปญ (+Create)  
 สามารถเลือก Objective ไดท้ั้งหมด 6 ชนิดดว้ยกนั ดงัน้ี 
1. Conversions 
2. Reach 
3. Traffic 
4. Video Views 
5. Brand Awareness 
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6. App Installs 
 จากนนั้นสร้าง Ads เหมือนการลงโฆษณาบน Facebook และ Instagram ปกติ ใส่

รายละเอียดเก่ียวกับแคมเปญให้ครบตั้งแต่ จ  านวนเงิน (Budget), วนัเร่ิมตน้ - วนัส้ินสุดโฆษณา 
(Start date, End date), เลือกกลุ่มเป้าหมาย (Audience), Optimization และ  Delivery  

 จากนั้ นไปก าหนดตรง Placement > กดเลือก Manual Placements > และเลือก 
Instagram Reels ท่ีอยูถ่ดัจาก Stories  

 จากนั้นเลือกใส่ Call to Action ลงไปในวดีีโอ เท่าน้ีเราก็สามารถลงโฆษณาไดแ้ลว้ 
ละน่ีก็คือ Instagram Reels ฟีเจอร์ล่าสุดจาก Instagram ท่ีจะช่วยให้ร้านคา้บน IG ของ

พ่อค้า - แม่ค้าออนไลน์มีลูกเล่นให้น่าสนใจ และดึงดูดลูกค้าเพิ่มข้ึนผ่านคลิปวิดีโอสั้ น ๆ ใน          
30 วินาที จากฟีเจอร์ Reels ตวัน้ี ขายของบน IG ตอ้งเน้นรูปภาพสินคา้หรือวิดีโอให้น่าสนใจ วาง
องค์ประกอบให้สวยงาม หรือ วาง Storytelling ให้กระชับและดึงดูดตั้งแต่วินาทีแรก เพราะตาม
ธรรมชาติของกลุ่มท่ีเล่น Instagram เป็นประจ าคือชอบดูรูปภาพหรือวดีิโอท่ีน่าสนใจ ช่วงเร่ิมตน้ใน
การใช้ ฟีเจอร์ Reels หากเป็นแม่คา้ออนไลน์มือใหม่อาจจะดูทุลกัทุเลนิดหน่อย แต่ถา้ฝึกฝนกนัไป
เร่ือย ๆ โพสตเ์ป็นประจ า รับรองวา่จะเป็นมือโปรแห่งการใหฟี้เจอร์ Reels ไดอ้ยา่งแน่นอน 

 
2.7  ทฤษฎกีารใช้และความพงึพอใจ (Uses-and-gratification) 
 ทฤษฎีน้ีอยู่ในกลุ่มท่ีก าหนดให้ความส าคัญกับผูรั้บสาร โดยเช่ือว่าผูรั้บสารเป็นผู ้
ก  าหนดวา่ ตนตอ้งการอะไร ส่ืออะไร และสาระอะไรจึงจะสนองความพึงพอใจของตนเองได ้เป็น
การเนน้ความส าคญัของผูรั้บสาร ในฐานะเป็นผูก้ระท าการส่ือสาร ผูรั้บสารไม่ไดเ้ป็นเพียงผูรั้บเอา
อิทธิพลจากส่ือมวลชนเท่านั้น หากแต่ผูรั้บสารจะเลือกใช้ส่ือและรับสารท่ีสามารถสนองความ
ตอ้งการและความพึงพอใจของตน  

แนวคิดเร่ิมตน้ของทฤษฎีการใช้และความพึงพอใจ จะให้ความสนใจกบัเร่ืองผูบ้ริโภค 
สมาชิกผูรั้บสารมากกวา่ท่ีจะเนน้ในเร่ืองสาร (Message) ทฤษฎีน้ีเร่ิมตน้ท่ีบุคคลเป็นผูเ้ลือก (Active 
Selector) ในการใช้ส่ือ ซ่ึงเป็นมุมมองท่ีแตกต่างจากมุมมองท่ีส่ือมวลชนมีอ านาจต่อผูรั้บสารซ่ึง
แคทซ์ (Katz, 1992 : 364-365) กล่าวไวว้า่  

เม่ือเปรียบเทียบกบัการศึกษาแบบ Classical Effect และทฤษฎี Uses and Gratifications 
จะศึกษาท่ีผูบ้ริโภคส่ือเป็นจุดเร่ิมตน้มากกว่าสารจากส่ือ และจะศึกษาพฤติกรรมการส่ือสารของ
ผูรั้บสารในแง่ของประสบการณ์ตรงกบัส่ือนั้น ๆ ทฤษฎีน้ีจะมองว่าสมาชิกผูรั้บสารเป็นผูก้ระท า
การใชป้ระโยชน์จากเน้ือหาของส่ือมากกวา่เป็นฝ่ายถูกกระท าจากส่ือ ดงันั้น ทฤษฎีน้ีจึงไม่ไดต้ั้งขอ้
สมมติฐานในเร่ืองความสัมพนัธ์ระหวา่งสาร กบัผลกระทบ แต่จะมองว่าสมาชิกผูรั้บสารเป็นผูน้ า



38 

สาส์นมาใช้และการใช้นั้ นจะท าหน้าท่ีเป็นตัวแปรแทรกในกระบวนการของผลกระทบ (The 
Process of Effect) 

Joseph R. Dominick (1993: 54) ได้กล่าวถึงสมมติฐาน ของทฤษฎีการใช้และความ          
พึงพอใจไวด้งัต่อไปน้ี 

1. ผูรั้บสารแสดงบทบาทอย่างกระตือรือร้นในการปฏิสัมพนัธ์กบัส่ือต่าง ๆกล่าวคือ
ความตอ้งการของแต่ละบุคคลก่อใหเ้กิดแรงจูงใจเป็นช่องทางใหใ้ชส่ื้อ 

2. ส่ือมวลชนตอ้งแข่งขนักบัวิธีการต่าง ๆมากมายในการไดม้าซ่ึงความพึงพอใจของ
บุคคลยกตวัอยา่งเช่นการผอ่นคลายอารมณ์อาจท าให้ไดโ้ดยวิธีการงีบสักระยะหน่ึงหรือการไดด่ื้ม
เคร่ืองด่ืมสักแกว้เป็นตน้ 

3. ทฤษฎีการใช้ส่ือและความพึงพอใจเช่ือว่าบุคคลมีความตระหนกัในความตอ้งการ
ของตนและสามารถบอก (Verbally) ถึงความตอ้งการเหล่าน้ีได ้วิธีการน้ีตั้งอยู่บนการส ารวจความ
ตอ้งการของผูบ้ริหาร ดงันั้นจึงเช่ือว่า ค  าตอบของบุคคลจะเป็นตวัช้ีวดั (Indicator) แรงจูงใจต่าง ๆ
ตามความตอ้งการบุคคลไดถู้กตอ้ง 

นอกจากนั้น พาล์มกรีน และคณะ (Philip Palmgreen, Lawren A. Wenner and Karl E. 
Rosegren, 1985: 14) ไดส้รุปสมมุติฐานการใชป้ระโยชน์และความพึงพอใจไวด้งัน้ี  

1. ผูรั้บสารมีความกระตือรือร้น 
2. การใชส่ื้อของผูรั้บสารส่วนใหญ่ถูกมองวา่ผูรั้บสารมีเป้าหมาย 
3. จะมีการแข่งขนักบัแหล่งอ่ืน ๆในการไดม้าซ่ึงการตอบสนองความพึงพอใจ 
4. ผูรั้บสารเช่ือมโยงความตอ้งการของตนในการเลือกใชส่ื้อ 
5. การบริโภคส่ือสารอาจบรรลุความพึงพอใจไดแ้ตกต่างกนั 
6. เน้ือหาส่ือเพียงอยา่งเดียวนั้นไม่สามารถใช้ในการพยากรณ์ความพึงพอใจไดอ้ยา่ง

ถูกตอ้ง 
7. คุณลกัษณะของส่ือเป็นตวัก าหนดระดบัความพึงพอใจท่ีไดรั้บการตอบสนองความ

ตอ้งการในแต่ละคร้ังแตกต่างกนั 
8. ความพึงพอใจท่ีระดบัการตอบสนองนั้นมีจุดเร่ิมตน้ท่ีเน้ือหาส่ือการเปิดรับหรือ          

ไม่เปิดรับส่ือหรือสถานการณ์ทางสังคมท่ีมีการเปิดรับส่ือเกิดข้ึน 
ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ (2562) กล่าวว่า ทฤษฎีการใช้ส่ือ และความพึงพอใจ เน้นท่ีการ

อธิบายเชิงเหตุผลอยา่งต่อเน่ือง ซ่ึงความตอ้งการ (และท่ีมา:ของความตอ้งการ) แรงจูงใจ พฤติกรรม
และ ความพึงพอใจท่ีติดตามมา จะเช่ือมโยงต่อเน่ืองกนัเป็นลูกโซ่ การศึกษาพฤติกรรมการส่ือสาร
ของมนุษยโ์ดยใช้ทฤษฏีการใช้ส่ือ และความพึงพอใจเป็นความพยายามท่ีอธิบายการส่ือสารของ
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มนุษยว์่าเกิดจากแรงผลักดันภายในของผูรั้บสารเอง ลักษณะทางจิตวิทยาท่ีถูกน ามาใช้อธิบาย
พฤติกรรม การส่ือสาร คือ ความตอ้งการของมนุษย ์ซ่ึงจะไปสู่การเลือกใช้ส่ือท่ีสนองตอบความ
ตอ้งการดา้นต่าง ๆ และน าไปสู่ความพึงพอใจในการบริโภคส่ือนั้น ๆ 

Katz and lowers, (1974 อา้งถึงใน ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ, 2562) กล่าวว่า สภาวะทางสังคม 
และจิตใจท่ีแตกต่างกนั ก่อให้มนุษยมี์ความตอ้งการแตกต่างกนั ความตอ้งการท่ีแตกต่างกนัน้ีท าให้
แต่ละคนคาดคะเนวา่ ส่ือแต่ละประเภทจะสนองความพอใจไดต้่างกนัออกไปดว้ย ดงันั้น ลกัษณะ
การใช้ส่ือของบุคคลท่ีมีความตอ้งการไม่เหมือนกนั จะแตกต่างกันออกไป ขั้นสุดทา้ยคือ ความ
พอใจท่ีไดรั้บจากการใช้ส่ือจะต่างกนัออกไปดว้ย ในขณะท่ี แนวคิดหลกัของการวิเคราะห์การใช ้
และความพึงพอใจของผูรั้บสารท่ีมีต่อส่ืออาจสรุปไดด้งัน้ี คือ (กาญจนา แกว้เทพ, 2563)  

โดยส่วนใหญ่ในการเปิดรับสารของผูรั้บสารมีความตั้งใจท่ีจะแสดงหาข่าวสาร เพื่อ
น ามาใช้ประโยชน์ ในทางใดทางหน่ึง เช่น เพื่ออาชีพการงาน เพื่อประกอบการตดัสินใจเลือกซ้ือ 
เพื่อควบคุมสถานการณ์ เพื่อเตรียมพร้อมส าหรับการลงมือท า   เม่ือมีความตั้งใจท่ีแน่นอนดงักล่าว 
การเขา้ไปใชส่ื้อ จึงมิใช่กิจกรรมท่ีกระท าไปโดยไร้เป้าหมาย หากแต่เป็นกิจกรรมท่ีมีเป้าประสงคท่ี์
แน่นอน (เรียกวา่ Goal-oriented activity)  

ในสภาวะการแสวงหาข่าวสารของผูรั้บสาร ส่ือมวลชนมิได้เป็นทางเลือกเดียวของ
บุคคล หากเป็นเพียงตวัเลือกตวัหน่ึงท่ามกลางตวัเลือกอ่ืน ๆ ทิศทางท่ีบุคคลจะเลือกแสวงหา และ
ใชส่ื้อประเภทใดจะเกิดจากความตอ้งการของบุคคลนั้น จากนั้นความตอ้งการดงักล่าวจะถูกแปรมา
เป็นแรงจูงใจ (Motivation) ท่ีจะผลกัดนัใหบุ้คคลเคล่ือนไหวเขา้หาการใชส่ื้อประเภทต่าง ๆ 

กล่ าวโดยส รุป  คือ  ก ารใช้และความพึ งพอใจ(Uses-and-gratification) จาก ส่ื อ                    
มีวตัถุประสงค์ เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูใ้ช้ส่ือหรือผูรั้บสาร แรงจูงใจท่ีจะเลือกเปิดรับ
ข่าวสาร เช่นเดียวกบั ผูบ้ริโภคท่ีตอ้งการแสวงหาส่ือ รีวิว ค  าแนะน าจากอินฟลูเอนเซอร์ท่ีจะมาช่วย
ตอบสนองความตอ้งการของตนโดยอาจเลือกเปิดรับขอ้มูลจากปัจจยัต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นส่ือภาพ 
วิดีโอ ค าแนะน า ยอดผูติ้ดตาม  ซ่ึงมีส่วนในการตดัสินใจ การเลือกซ้ือเส้ือผา้ตามแบรนด์ต่าง ๆ ท่ี
อินฟูลเอนเซอร์เป็นผูน้ าเสนอ  

 
2.8  แนวคิดการตัดสินใจซ้ือ (Buying Decision) 

ฉัตยาพร เสมอใจ และมทันียา สมมิ  (2545, หน้า 46) ได้ให้ความหมาย การตดัสินใจ 
(Decision Making) หมายถึง กระบวนการในการเลือกท่ีจะกระท าส่ิงใดส่ิงหน่ึงจากทางเลือกต่าง ๆ 
ท่ีมีอยู ่ซ่ึงผูบ้ริโภคมกัจะตอ้งตดัสินใจในทางเลือกต่าง ๆ ของสินคา้และบริการอยูเ่สมอ โดยท่ีเขาจะ
เลือกสินคา้หรือบริการตามขอ้มูลและขอ้จ ากดัของสถานการณ์ การตดัสินใจจึงเป็นกระบวนการท่ี
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ส าคญัและอยูภ่ายในจิตใจของผูบ้ริโภค ซ่ึงมีขั้นตอนการตดัสินใจ (Buying Decision Process) เป็น
ล าดบัขั้นตอนในการตดัสินใจของผูบ้ริโภค โดยมีล าดบักระบวนการ  5 ขั้นตอน ดังน้ี (ศิริวรรณ          
เสรีรัตน์, 2538, น. 145)  
 

 
 
ภาพที ่2.2  กระบวนการตดัสินใจซ้ือ  
 
ทีม่า: ณฐัชญา ชยัผดุง. (2560).  
 

กระบวนการตดัสินใจซ้ือ  มีองคป์ระกอบท่ีเก่ียวขอ้ง ดงัต่อไปน้ี 
1)  การตระหนกัถึงปัญหาหรือความตอ้งการ (Problem or Need Recognition)  
ปัญหาเกิดข้ึนเม่ือบุคคลรู้สึกถึงความแตกต่างระหว่างสภาพท่ีเป็นอุดมคติ (Ideal) คือ 

สภาพท่ีเขารู้สึกว่าดีต่อตนเอง และเป็นสภาพท่ีปรารถนากบัสภาพท่ีเป็นอยู่จริง (Reality) ของส่ิง 
ต่าง ๆ ท่ีเกิดข้ึนกบัตนเอง จึงก่อให้เกิดความตอ้งการท่ีจะเติมเต็มส่วนต่างระหวา่งสภาพอุดมคติกบั
สภาพท่ีเป็นจริง โดยปัญหาของแต่ละบุคคลจะมีสาเหตุท่ีแตกต่างกนัไป  
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2)  การเสาะแสวงหาขอ้มูล (Search for Information)   
เม่ือเกิดปัญหาผูบ้ริโภคก็ตอ้งแสวงหาหนทางแกไ้ขโดยหาขอ้มูลเพิ่มเติมเพื่อช่วยในการ

ตดัสินใจจากแหล่งขอ้มูลต่อไปน้ี 
2.1 แหล่งบุคคล (Personal Search) เป็นแหล่งข่าวสารท่ีเป็นบุคคล เช่น ครอบครัว มิตร

สหาย กลุ่มอา้งอิง ผูเ้ช่ียวชาญเฉพาะดา้น หรือผูท่ี้เคยใชสิ้นคา้นั้นแลว้ 
2.2 แหล่งธุรกิจ (Commercial Search) เป็นแหล่งข่าวสารท่ีได้ ณ.จุดขายสินคา้ บริษทั

หรือร้านคา้ท่ีเป็นผูผ้ลิตหรือผูจ้ดัจ  าหน่าย หรือจากพนกังานขาย 
2.3 แหล่งข่าวทัว่ไป (Public Search) เป็นแหล่งข่าวสารท่ีไดจ้ากส่ือมวลชนต่าง ๆ เช่น 

โทรทศัน์ วทิย ุรวมถึงการสืบคน้ขอ้มูลจากอินเตอร์เน็ต 
2.4 จากประสบการณ์ของผูบ้ริโภคเอง (Experimental Search) เป็นแหล่งข่าวสารท่ี

ไดรั้บจากการลองสัมผสั ตรวจสอบ การทดลองใช ้
ผูบ้ริโภคบางคนก็ใช้ความพยายามในการเสาะแสวงหาขอ้มูลในการใช้ประกอบการ

ตดัสินใจซ้ือมากแต่บางคนก็น้อย ทั้งน้ี อาจข้ึนอยู่กบัปริมาณของขอ้มูลท่ีเขามีอยูเ่ดิม ความรุนแรง
ของความปรารถนา หรือความสะดวกในการสืบเสาะหา 

3)  การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative)  
เม่ือผูบ้ริโภคไดข้อ้มูลจากขั้นตอนท่ี 2 แลว้ก็จะประเมินทางเลือกและตดัสินใจเลือกทาง

ท่ีดีท่ีสุด วิธีการท่ีผูบ้ริโภคใช้ในการประเมินทางเลือก อาจจะประเมินโดยการเปรียบเทียบขอ้มูล
เก่ียวกบัคุณสมบติัของแต่ละสินคา้และคดัสรรในการท่ีจะตดัสินใจเลือกซ้ือจากหลากหลายตรายีห่้อ
ให้เหลือเพียงตรายี่ห้อเดียวอาจข้ึนอยูก่บัความเช่ือนิยมศรัทราในตราสินคา้นั้น ๆ หรืออาจข้ึนอยูก่บั
ประสบการณ์ของผูบ้ริโภคท่ีผา่นมาในอดีตและสถานการณ์ของการตดัสินใจรวมถึงทางเลือกท่ีมีอยู่
ดว้ย ทั้งน้ีมีแนวคิดในการพิจารณาเพื่อช่วยประเมินแต่ละทางเลือกเพื่อให้ตดัสินใจไดง่้ายข้ึน  

4)  การตดัสินใจซ้ือ (Decision Marking)  
โดยปกติแลว้ผูบ้ริโภคแต่ละคนจะตอ้งการขอ้มูลและระยะเวลาในการตดัสินใจส าหรับ

ผลิตภณัฑ์แต่ละชนิดแตกต่างกนั คือ ผลิตภณัฑ์บางอยา่งตอ้งการขอ้มูลมากตอ้งใชร้ะยะเวลาในการ
เปรียบเทียบนาน แต่บางผลิตภณัฑผ์ูบ้ริโภคก็ไม่ตอ้งการระยะเวลาการตดัสินใจนาน  

5)  พฤติกรรมหลงัการซ้ือ (Post Purchase Behavior)  
หลงัจากมีการซ้ือแล้วผูบ้ริโภคจะได้รับประสบการณ์ในการบริโภค ซ่ึงอาจจะได้รับ

ความพอใจหรือไม่พอใจก็ได ้ถา้พอใจผูบ้ริโภคไดรั้บทราบถึงขอ้ดีต่าง ๆ ของสินคา้ท าให้เกิดการ
ซ้ือซ ้ าได ้หรืออาจมีการแนะน าใหเ้กิดลูกคา้รายใหม่แต่ถา้ไม่พอใจผูบ้ริโภคก็อาจเลิกซ้ือสินคา้นั้น ๆ
ในคร้ังต่อไปและอาจส่งผลเสียต่อเน่ืองจากการบอกต่อ ท าใหลู้กคา้ซ้ือสินคา้นอ้ยลงตามไปดว้ย  
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กล่าวโดยสรุป คือ การตัดสินใจเป็นกระบวนการท่ีผู ้บริโภคตัดสินใจว่าจะซ้ือ 
ผลิตภณัฑ์หรือบริการใด โดยมีปัจจยัคือขอ้มูลเก่ียวกบัตวัสินคา้ สังคมและกลุ่มทางสังคม ทศันคติ
ของผูบ้ริโภค เวลาและโอกาส ความตั้ งใจ ความสนใจ ความปรารถนา และการกระท า เพื่อ
ประกอบการตดัสินใจในการซ้ือสินคา้ประเภทเส้ือผา้ 
 
2.9  งานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 

จกักฤษณ์ กิตติทรัพยเ์จริญ และ ปัญจราศีปุณณชยัยะ (2562) ไดท้  าการศึกษา ลกัษณะ
ของภาพถ่ายโฆษณาท่ีส่งผลต่อทัศนคติของลูกค้าท่ี มี ต่อภาพถ่ายโฆษณาขายสินค้าบน                   
อินสตาแกรม กรณีศึกษา: กระเป๋าแฟชัน่ท่ีไม่ใช่สินคา้แบรนดเ์นม วตัถุประสงคเ์พื่อศึกษา ลกัษณะ
ของภาพถ่ายโฆษณาสินคา้แฟชัน่บน Instagram รูปแบบใดท่ีจะท าให้ลูกคา้หรือผูบ้ริโภคมีทศันคติ
ท่ีดีต่อภาพ ผลการศึกษาพบวา่ ลกัษณะภาพถ่ายโฆษณาท่ีท าใหลู้กคา้หรือผูบ้ริโภคมีทศันคติท่ีดีต่อ
ภาพนั้น ๆ ไดแ้ก่ ภาพท่ีแสดงการสาธิตการท างานของสินคา้ หรือการใช้งานสินคา้ซ่ึงเป็นภาพ
กระเป๋าท่ีถูกใช้งานโดยนางแบบหรือนายแบบในภาพ หรือภาพกระเป๋าท่ีบรรจุส่ิงของอยูภ่ายใน
โดยมีลกัษณะเป็นมุมระดบัสายตา ความลึกของภาพเป็นภาพชดัลึก สีพื้นหลงัของภาพเป็นสีกลาง
และสีอ่อนลกัษณะของภาพเป็นไฮคียห์รือค่อนไปทางไฮคีย ์โดยเม่ือจ าแนกตามอายุและรายได้
พบว่าลักษณะของภาพถ่ายโฆษณาท่ีส่งผลท าให้ลูกค้าหรือผูบ้ริโภคมีทัศนคติท่ีดี มีลักษณะ
แตกต่างกันเล็กน้อยในแต่ละช่วงอายุและรายได้ ผลของงานวิจยัน้ี นอกจากจะเป็นประโยชน์
ในทางทฤษฎีท่ีแสดงให้เห็นถึงลกัษณะของภาพถ่ายโฆษณาบน Instagram สนับสนุนแนวคิด
รูปแบบภาพถ่ายโฆษณาบนนิตยสารและปัจจัยท่ีเป็นองค์ประกอบของภาพถ่ายแล้ว ยงัให้
ประโยชน์ในทางปฏิบัติกับผูท่ี้ต้องการขายสินค้าแฟชั่นบน Instagram โดยสามารถน าไปเป็น
แนวทางในการถ่ายภาพโฆษณาส าหรับการขายสินคา้บน Instagram ใหต้รงตามช่วงอายุและระดบั
รายไดข้องกลุ่มเป้าหมายได ้

กอบบุญ ทองไสว (2559) ได้ท าการศึกษา  อิทธิพลของInfluencerท่ี มีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือเวชส าอางของกลุ่มผูบ้ริโภคในหน่วยงาน eXta health & wellness ของบริษัท ซีพี 
ออลล์ จ  ากดั (มหาชน) จุดประสงค์เพื่อ 1) เพื่อศึกษาปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ได้แก่ เพศ อาย ุ
ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือนท่ีแตกต่างกนัต่อการตดัสินใจซ้ือเวชส าอางของกลุ่ม
ผูบ้ริโภคในหน่วยงาน eXta  health & wellness ของบริษทั ซีพีออลล์ จ  ากดั (มหาชน) 2) เพื่อศึกษา
อิทธิพลInfluencer บนsocial mediaผ่าน Influencer ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเวชส าอางของกลุ่ม
ผูบ้ริโภคในหน่วยงาน eXta health & wellness ของ บริษทั ซีพีออลล ์จ ากดั (มหาชน) 3) เพื่อศึกษา
ทัศนคติท่ีมีต่อ Influencer ตดัสินใจท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเวชส าอางของกลุ่มผูบ้ริโภคใน
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หน่วยงาน eXta health & wellness ของบริษทั ซีพีออลล์ จ  ากดั (มหาชน) 4 )เพื่อศึกษาอิทธพลของ 
Nano Influencer ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเวชส าอางของกลุ่มผูบ้ริโภคในหน่วยงาน eXta  health 
& wellness ของบริษทั ซีพีออลล์ จ  ากดั (มหาชน) 5 )เพื่อศึกษาอิทธิพลของ Micro Influencer ท่ีมี
ผลต่อการตัดสินใจซ้ือเวชส าอางของกลุ่มผูบ้ริโภคในหน่วยงาน eXta health & wellness ของ
บริษทั ซีพีออลล ์จ ากดั (มหาชน)  

ผลการศึกษาพบว่าปัจจยัส่วนบุคคลไดแ้ก่กลุ่มผูบ้ริโภคในหน่วยงาน eXta health & 
wellness ของบริษทั ซีพีออลล์ จ  ากดั (มหาชน) ท่ีมีเพศ อายุ ระดบัการศึกษา รายไดต้่างกนั ท าให้
การตดัสินใจซ้ือเวชส าอางโดยภาพรวมต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ 0.05 และปัจจยัด้าน
อิทธิพล Infuencer บน social media ผ่าน Influencer ประกอบด้วย การสร้างความน่าเช่ือถือ 
รูปแบบการส่ือสารและการสร้างแรงจูงใจ ด้านทัศนคติท่ีมีต่อ Infuencer ได้แก่ความดึงดูดใจ 
ความไวว้างใจ และความช านาญเช่ียวชาญ ส่วนปัจจยัด้านประเภทของ Infuencer ด้าน Micro-
Infuencer และด้าน Nano-Infuencer มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเวชส าอางของกลุ่มผู ้บริโภคใน
หน่วยงาน eXta health & wellness ของ บริษทั ซีพีออลล ์จ ากดั (มหาชน)  

กานติมา ฤทธ์ิวีระเดช (2562) ได้ท าการศึกษา กลยุทธ์ผูท้รงอิทธิพลไมโครอินฟลู        
เอนเซอร์ (Micro Influencers) ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางออแกนิคผา่นส่ือออนไลน์
ของเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร  มีวตัถุประสงค ์1) เพื่อศึกษากลยุทธ์ผูท้รงอิทธิพลไมโครอินฟลู
เอนเซอร์ (Micro  Influencers) ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางออแกนิคผา่นส่ือออนไลน์
ของ ผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 2) เพื่อศึกษาความความคิดเห็นของผูบ้ริโภคเพศหญิง
ในกรุงเทพมหานครท่ีมีต่อกลยุทธ์ผู ้ทรงอิทธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร์ (Micro Influencers)          
ผ่านส่ือออนไลน์ของเคร่ืองส าอางออแกนิค และ 3) เพื่อศึกษาการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง            
ออแกนิคผา่นส่ือออนไลน์ของเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอยา่งท่ีผูว้ิจยัเลือกในคร้ังน้ีคือ 
เพศหญิงท่ีเคยซ้ือเคร่ืองส าอางออแกนิคผ่านส่ือออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร จ านวน 119  คน 
โดยใชว้ธีิการสุ่มแบบแบบเจาะจง (Purposive Sampling)  

ผลการวิจยัพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่อายุ 25–29 ปี ประกอบอาชีพพนกังาน
บริษัทเอกชน มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน  15,001–25,000 บาท มี
สถานภาพโสด และมีจ านวนสมาชิกในครอบครัว 2–3 คน ซ่ึงผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้
เคร่ืองส าอางออแกนิค ประเภทลิปสติกมากท่ีสุด โดยมีความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองส าอางออแกนิค     
1–2 ครั้ง/ เดือน และใช้เงินเพื่อซ้ือเคร่ืองส าอางออแกนิคน้อยกว่าหรือเท่ากบั 1,000 บาท/ เดือน 
โดยผูต้อบแบบสอบถาม รู้จกัและคน้หาเคร่ืองส าอางออแกนิคผา่นส่ือออนไลน์มากท่ีสุด แต่จะซ้ือ
เคร่ืองส าอางออแกนิคผา่นทางห้างสรรพสินคา้ ดว้ยเหตุผลท่ีวา่เคร่ืองส าอางออแกนิคผลผลิตจาก
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ธรรมชาติและเคร่ืองส าอางออแกนิคท่ีซ้ือเป็นประจ าไดแ้ก่ยีห่้อ Three โดยสาเหตุท่ีซ้ือคือ ผลิตจาก
ธรรมชาติมากท่ีสุด ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา่ กลยุทธ์ผูท้รงอิทธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร์ 
(Micro Influencers) มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางออแกนิคผา่นส่ือออนไลน์ของเพศหญิง 
ในกรุงเทพมหานครท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 โดยดา้นเน้ือหาของผูท้รงอิทธิพลไมโครอิน
ฟลูเอนเซอร์ (Micro Influencers) มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางออแกนิคผา่นส่ือออนไลน์
ของเพศหญิงในกรุงเทพมหานครมากท่ีสุด ตามมาด้วยรูปแบบการน าเสนอของ ผู ้ทรงอิทธิพล          
ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ (Micro Influencers) และบุคลิกภาพของผูท้รงอิทธิพล ไมโครอินฟลู        
เอนเซอร์ (Micro  Influencers) ตามล าดบัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 

กิตติมา เวชมงคล (2561) ได้ท าการศึกษา ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือครีม
บ า รุงผิวหน้ าระดับ  Counter Brand ผ่านสั งคม  Instagram ของผู ้บ ริโภคท่ีอาศัยอยู่ใน เขต
กรุงเทพมหานคร โดยมีวตัถุประสงค ์เพื่อศึกษาปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ และปัจจยัลกัษณะของ
ธุรกิจผ่านสังคมออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือครีมบ ารุงผิวหนา้ระดบั Counter Brand 
ผา่นสังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) ของผูบ้ริโภคท่ีอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร งานวจิยัน้ีเป็น
งานวิจยัเชิงปริมาณ กลุ่มตวัอยา่งคือ ผูท่ี้เคยซ้ือสินคา้ผา่นสังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) จ านวน 
400 คน โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ในการเก็บรวบรวมขอ้มูลสถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล
คือสถิติเชิงพรรณนา ประกอบด้วย การแจกแจงความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน และสถิติเชิงปริมาณ ประกอบดว้ย การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิ สหสัมพนัธ์ของเพียร์
สัน และการวเิคราะห์ความทดถอยเชิงพหุคูณ 

ผลการศึกษาพบวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมีอายรุะหวา่ง 20 - 29 ปี 
สถานภาพโสด มีการศึกษาอยู่ในระดบัปริญญาตรี ประกอบอาชีพเป็นพนักงานเอกชน และมี
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนอยู่ท่ี 15,000 - 30,000 บาท โดยผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัความ
คิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด โดยรวมมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับส าคญัมากถึง           
มากท่ีสุดมีระดับความคิดเห็นปัจจยัด้านลักษณะของธุรกิจผ่านส่ือสังคมออนไลน์โดยรวมมี
ค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัส าคญัมากท่ีสุดและเคยซ้ือผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าระดบั Counter Brand ผ่าน
ทางช่องทางห้างสรรพสินคา้เฉล่ียเดือนละหน่ึงถึงสองคร้ังต่อเดือน ค่าใชจ่้ายในการซ้ือแต่ละคร้ัง
จ านวนเงิน 1,000 - 5,000 บาท ช่วงเวลาท่ีสะดวกในการซ้ือครีมบ ารุงผวิหนา้คือตามเวลาท่ีสะดวก 
โดยซ้ือตราสินคา้ครีมบ ารุงผิวหนา้ท่ียีห่้ออ่ืน ๆนอกเหนือจากแบบสอบถาม สาเหตุท่ีเลือกซ้ือครีม
บ ารุงผิวหน้าเพื่อเติมความชุ่มช้ืน ส่ือออนไลน์มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือครีมบ ารุงผิวหนา้และ
บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือครีมบ ารุงผวิหนา้คือ Blogger, Influencer 
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ภทัรานิษฐ ์ฉายสุวรรณคีรี (2559) ไดท้  าการศึกษา ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
เส้ือผา้จากร้านคา้ในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม พบวา่ ปัจจยัดา้นอายุ ดา้นอาชีพ ท่ีแตกต่าง
กนั ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ เส้ือผา้จากร้านคา้ในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรมไม่แตกต่าง
กนั  

รัชนี ไพศาลวงศดี์ (2556) ไดท้  าการศึกษา ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
เส้ือผา้สตรีทางอินเตอร์เน็ต ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ ปัจจยัดา้นอายไุม่มีผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ประเภทเส้ือผา้สตรีในเขตกรุงเทพมหานคร อยา่งไรก็ตามขดัแยง้
กบัพรรณิสา นิมมานโสภณ (2557) ซ่ึงพบวา่ ปัจจยัดา้นอายุท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
เส้ือผา้ผูห้ญิงจากร้านคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชัน่อินสตาแกรมแตกต่างกนั 

ธญัญพสัส์ เกตุประดิษฐ ์(2554) ไดท้  าการศึกษา ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือก
ซ้ือสินคา้ทางอินเตอร์เน็ตของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ ปัจจยัดา้นอาย ุดา้นอาชีพ ดา้น
สถานภาพการสมรสท่ีแตกต่างกนั ไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ทางอินเตอร์เน็ต
ของผูห้ญิงในเขต กรุงเทพมหานคร 

พรรณิสา นิมมานโสภณ (2557) ได้ท าการศึกษา ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
เส้ือผา้ผูห้ญิงจากร้านค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันอินสตาแกรม ซ่ึงพบว่า ปัจจยั ด้านระดับ
การศึกษาท่ีแตกต่างกัน  มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าผู ้หญิงจากร้านค้าออนไลน์ผ่าน 
แอปพลิเคชัน่อินสตาแกรมแตกต่างกนั  

ณฏัฐา อุ่ยมานะชยั (2556, น. 49-50) ไดท้  าการศึกษา ผูท้รงอิทธิพลในโลกออนไลน์กบั
พลงัการบอกต่อเร่ือง การใช้ผูท่ี้มีช่ือเสียงท่ีมีความเช่ียวชาญน าเสนอสินคา้ เช่น การใช้นักกีฬา
น าเสนอสินคา้ท่ีเก่ียวกบักีฬาการใช้นายแบบหรือนางแบบน าเสนอสินคา้ท่ีเสริมสร้างความสวย
ความงามและ สินคา้ แฟชัน่ นอกจากน้ียงัมีการใชผู้เ้ช่ียวชาญในวชิาชีพต่าง ๆ ท่ีมีความสอดคลอ้ง
กบัผลิตภณัฑ์และมีอิทธิพล มากเพียงพอในการโน้มน้าวใจผูบ้ริโภคเช่น เช่น โฆษณาผลิตภณัฑ์
เพื่อรักษาผิวหนา้ ใชน้ายแพทย ์สมิท อารยะสกุล แพทย ์เฉพาะทางดา้นผิวหนงั นกัร้องและพิธีกร
รายการรถ โรงเรียนเพื่อเป็นผูท้รงอิทธิพลใน กลุ่มวยัรุ่นหรืออาจใชผู้ท้รงคุณวุฒิท่ีเป็นนกัวิชาการ 
ผูบ้ริโภคมีโอกาสเปรียบเทียบความคิดของตนกับความคิด ของกลุ่มผูท้รงอิทธิพลเก่ียวกับ 
ประสบการณ์การใช้สินค้าก็จะยิ่งช่วยให้ผูบ้ริโภครู้สึกถึงความมีส่วนร่วม และจะยิ่งเกิดความ
เช่ือถือและมีพฤติกรรม คลอ้ยตามผูท้รงอิทธิพล เพิ่มมากข้ึนดว้ย  

เจษฎาภรณ์ ศรศรีเกิด (2555) ไดท้  าการศึกษา ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือก
ซ้ือสินค้าผ่านโซเชียลมีเดียของ นักศึกษามหาวิทยาลัยเชียงใหม่ และค้นพบว่าผู ้บริโภคให้



46 

ความส าคญักบั การลดแลกแจก แถม และการประชาสัมพนัธ์ผา่นส่ือโซเชียลมีเดียต่าง ๆ ซ่ึงเป็น
ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด ท่ีมี อิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ผา่นโซเชียลมีเดีย  

สุภาพร ชุ่มสกุล (2554) ได้ท าการศึกษา ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และ
บริการผา่นระบบอินเทอร์เน็ตของ นกัศึกษาปริญญาโท มหาวิทยาลยัศิลปากร พบวา่ การส่งเสริม
การขาย อาทิ การลดแลกแจกแถม รวมถึงมีการบริการหลงัการขายท่ีดี ส่งผลต่อพฤติกรรมการ
เลือกซ้ือสินคา้และบริการผา่นระบบอินเทอร์เน็ตของนกัศึกษาปริญญาโท มหาวทิยาลยัศิลปากร  

ปุญญนุช บุณยะสุนานนท์ (2557) ได้ท าการศึกษา ปัจจยัท่ีมีผลต่อการซ้ือเส้ือผา้สตรี
ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูห้ญิง วยัท างาน พบว่า ปัจจยัด้านการส่งเสริมการขาย โดยมีการจดั
กิจกรรมท่ีน่าสนใจ และให้ลูกคา้มีส่วนร่วม รวมถึงมีการรีวิวสินคา้โดยบุคคลท่ีมีช่ือเสียง และมี
การแจกของท่ีระลึกให้กบัสมาชิกนั้น ส่งผลต่อพฤติกรรมการ ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของผูห้ญิงวยัท างาน 

สรัลชนา ล้ิมพรชยัเจริญ (2561) ไดท้  าการศึกษา ปัจจยัท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือเส้ือผา้
แฟชั่นสตรีจากร้านคา้บนอินสตาแกรมของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า ความไวว้างใน              
ผูท้รงอิทธิพลของแบรนด์ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นสตรีจากร้านคา้บนอินสตาแกรม 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

 
 

 
 

 
 
 
 



 

บทที ่3 
วธีิการด าเนินการวจิยั 

 
 การศึกษาวิจยั  เร่ืองกลยุทธ์การส่ือสารผ่านอินฟลูเอนเซอร์เพศหญิงดว้ยส่ือออนไลน์ 
Instagram ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ของกลุ่ม Gen Y ผูว้ิจยัไดด้ าเนินการศึกษา ตามขั้นตอน
ดงัต่อไปน้ี  

3.1 ประเภทของงานวจิยั 
3.2 กรอบแนวคิดในงานวจิยั 
3.3 ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
3.4 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั 
3.5 การวเิคราะห์ขอ้มูล  

 
3.1  ประเภทของงานวจัิย  

งานวิจยัคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้วิธีการศึกษาเชิง
ส ารวจ (Survey Research) และเก็บขอ้มูลดว้ยแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) โดย
ใหผู้ต้อบแบบสอบถามเป็นผูก้รอกขอ้มูลแบบสอบถามดว้ยตนเอง  
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3.2  กรอบแนวความคิดงานวจัิย  
 
 ตัวแปรต้น          ตัวแปรตาม 
กลุ่มเจนวาย เพศหญิง 
1. การศึกษา 
2. อาย ุ
3. อาชีพ 
4. รายได ้
5. สถานภาพ 
6. ส่ือออนไลน์ท่ีเลือกใชซ้ื้อสินคา้เส้ือผา้ ความพึงพอใจต่อการซ้ือเส้ือผา้ 
7. จ  านวนคร้ังท่ีซ้ือเส้ือผา้ผา่นส่ือออนไลน์ ของกลุ่มเจนวาย เพศหญิง 
กลยทุธ์การส่ือสารอินฟลูเอนเซอร์ ดว้ยส่ือออนไลน์อินสตาแกรม 
1. การคิดคอนเทนต์  
2. สร้างความน่าเช่ือถือ  
3. ความไวว้างใจ 
    - ดา้นการส่ือสาร 
    - ดา้นการเอาใจใส่ 
 
3.3  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 3.3.1  ประชากรท่ีใชใ้นการวจิยั 

ประชากรท่ีใช้ศึกษาวิจยัคร้ังน้ี ไดแ้ก่ ผูบ้ริโภคเพศหญิงเจนวายในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยเป็นผูท่ี้มีช่วงปีเกิดอยู่ระหว่างปีพ.ศ. 2528 - พ.ศ. 2544  ซ่ึงมีจ านวน 659,945 คน (ส านักงาน
สถิติแห่งชาติ , 2565)  ทั้งน้ีมีจ  านวนท่ีนับได้  จึงใช้การค านวณดว้ยสูตรทาโร่ ยามาเน่ ก าหนดท่ี
ระดับความเช่ือมัน่ 95% ความคลาดเคล่ือนท่ียอมให้เกิดข้ึนได้ 5%  = 0.5  ซ่ึงผลท่ีได้จากการ
ค านวณประชากร  มีดงัน้ี 

 

N =  

 

 

 



49 

 3.3.2  วธีิการสุ่มตวัอยา่ง 
การวิจยัคร้ังน้ีใชก้ารสุ่มตวัอยา่งท่ีไม่อาศยัความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) 

เน่ืองจากเป็นการวจิยัท่ีศึกษาจากกลุ่มท่ีเฉพาะเจาะจง คือ อินฟลูเอนเซอร์เพศหญิง และ กลุ่มเจนวาย 
ท่ีเคยซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางอินสตาแกรมตามอินฟลูเอนเซอร์ท่ีไดติ้ดตาม  

ดังนั้ นผู ้วิจ ัย จึงได้ก าหนดวิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้วิธีการคัดเลือกแบบ
เฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) ตามท่ีก าหนดคุณลกัษณะไว ้ไดแ้ก่ ผูบ้ริโภคท่ีเลือกซ้ือเส้ือผา้
ผ่านช่องทางอินสตาแกรมท่ีเปิดขายเส้ือผา้โดยมีเลือกใช้อินฟูลเอนเซอร์เพศหญิง ในฐานะ  ผูน้ า
เสนอเน้ือหาและขอ้มูลผลิตภณัฑ์ในเพจอยา่งต่อเน่ืองเป็นระยะเวลาไม่นอ้ยกวา่ 1 ปี  และเป็นเพจท่ี
มีผูติ้ดตามไม่นอ้ยกวา่ 1,000  ผูติ้ดตาม จ านวน 5 เพจ ดงัน้ี  

1.  my.glam.official มีจ  านวนผูติ้ดตาม 12,800 คน 
2.  le.eves มีจ านวนผูติ้ดตาม 3,900 คน 
3.  aryaa.boutique มีจ านวนผูติ้ดตาม 3,600 คน 
4.  wanasabangkok มีจ านวนผูติ้ดตาม 2,400 คน 
5.  kruykraybangkok มีจ านวนผูติ้ดตาม 1,600 คน 
ซ่ึงผูว้ิจยัไดส่้งแบบสอบถามให้กลุ่มตวัอยา่งทางช่องทางอินสตาแกรมเป็นหลกั รวมถึง

ช่องทางออนไลน์ อ่ืน ๆ ท่ี เก่ียวข้องในการส่ือสาร โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์จ านวน                   
400 ตวัอยา่ง ในช่วงระยะเวลาเดือนมีนาคม – เดือนเมษายน พ.ศ. 2565 รวมเป็นเวลา 2 เดือน 

 
3.4  เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจัิย 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถามออนไลน์ (Questionaire 
Online) ตามรูปแบบGoogle Form โดยแบ่งออกเป็น 4 ตอน ได้แก่ ตอนส าหรับคัดกรองกลุ่ม
ตวัอยา่งแบบเจาะจง  ดว้ยค าถามคดักรองเบ้ืองตน้  ดงัน้ี 

1) ท่านซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ผา่นช่องทางอินสตาแกรมไม่นอ้ยกวา่ 1 ปี หรือไม่  
2) ท่านให้ความส าคญัการเลือกซ้ือเส้ือผา้โดยพิจารณาจากการส่ือสารของอินฟลูเอน

เซอร์หรือไม่ 
ตอนท่ี 1 ขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่ง  จ  านวน 7  ขอ้ ไดแ้ก่  
1)  อาย ุ
2)  ระดบัการศึกษา  
3)  อาชีพ  
4)  รายได ้ 
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5)  สถานภาพ  
6)  ส่ือออนไลน์ท่ีเลือกใชซ้ื้อสินคา้เส้ือผา้  
7)  จ านวนคร้ังท่ีซ้ือเส้ือผา้ผา่นส่ือออนไลน์ 
ตอนท่ี 2  กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์เพศหญิง (Influencers) จาก

ส่ือ Instagram ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ของกลุ่มเจนวาย โดยใช้ประเภทอนัตรภาคชั้น 
(Interval Scale) 5 ระดบั  

ตอนท่ี 3  ความพึงพอใจต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ผ่านช่องทางอินสตาแกรมของกลุ่ม
เจนวายท่ีไดติ้ดตามอินฟลูเอนเซอร์เพศหญิง (Influencers) จากส่ือ Instagram โดยใชป้ระเภทอนัตร
ภาคชั้น (Interval Scale) 5 ระดบั ดงัน้ี   

ระดบั 5 หมายถึง มีการแสดงความคิดเห็นในระดบัมากท่ีสุด  
ระดบั 4 หมายถึง มีการแสดงความคิดเห็นในระดบัมาก  
ระดบั 3 หมายถึง มีการแสดงความคิดเห็นในระดบัปานกลาง  
ระดบั 2 หมายถึง มีการแสดงความคิดเห็นในระดบันอ้ย  
ระดบั 1 หมายถึง มีการแสดงความคิดเห็นในระดบันอ้ยท่ีสุด  
ซ่ึงเกณฑ์การประเมินส าหรับการแปลผลขอ้มูลโดยค านวณค่าอนัตรภาคชั้น เพื่อก าหนด

ช่วงชั้น โดยใช ้คะแนนสูงสุดลบดว้ยคะแนนต ่าสุดแลว้น ามาหารดว้ยจ านวนกลุ่มหรือระดบัการวดั
ท่ีตอ้งการ จึงไดเ้กณฑก์ารคิดคะแนน ดงัต่อไปน้ี  

 

ค่าเฉล่ีย =  

=  

= 0.80 (ความกวา้งของชั้น) 
 

คะแนน 4.21–5.00 หมายถึง การแสดงระดบัความคิดเห็นมากท่ีสุด  
คะแนน 3.41–4.20 หมายถึง การแสดงระดบัความคิดเห็นมาก  
คะแนน 2.61–3.40 หมายถึง การแสดงระดบัความคิดเห็นปานกลาง  
คะแนน 1.81–2.60 หมายถึง การแสดงระดบัความคิดเห็นนอ้ย  
คะแนน 1.00–1.80 หมายถึง การแสดงระดบัความคิดเห็นนอ้ยท่ีสุด 
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ตอนท่ี 4 ขอ้เสนอแนะ  
ค าถามปลายเปิด โดยใหผู้ต้อบแบบสอบถามเสนอแนะความคิดเห็นท่ีมีต่อการซ้ือเส้ือผา้

ออนไลน์ผา่นช่องทางอินสตาแกรม และความคิดเห็นต่อการใชอิ้นฟลูเอนเซอร์จากส่ือ Instagram ท่ี
ใชส่ื้อสารจูงใจผูบ้ริโภค  

 
3.5  การวเิคราะห์ข้อมูล 

สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยการใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ  (SPSS)  
ดงัต่อไปน้ี  

3.5.1  สถิติเชิงพรรณนา  (Descriptive Statistics) ได้แก่  ค่าความถ่ี  (Frequency) ค่าร้อยละ 
(Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

3.5.2  ค่าความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ใช้เพื่ออธิบายตวัแปร ดา้นขอ้มูลทัว่ไป
ของผูต้อบแบสอบถาม ได้แก่ อายุ อาชีพ ระดบัการศึกษา รายได้ และสถานภาพ ส่ือออนไลน์ท่ี
เลือกใชซ้ื้อสินคา้เส้ือผา้ จ  านวนคร้ังท่ีซ้ือเส้ือผา้ผา่นส่ือออนไลน์  

3.5.3  ค่ าความ ถ่ี  (Frequency) ค่ าเฉ ล่ีย  (Mean) และส่วน เบ่ี ยงเบนมาตรฐาน  (Standard 
Deviation) ใช้เพื่ออธิบายตวัแปรดา้นระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธ์การส่ือสารผา่นอินฟลูเอน
เซอร์เพศหญิงด้วยส่ือออนไลน์ Instagram ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ของกลุ่ม Gen Y ใน
กรุงเทพมหานคร  

3.5.4  การวิเคราะห์เพื่อทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรตน้ 2 ส่วนคือ ขอ้มูลส่วนบุคคล
และความพึงพอใจต่อการซ้ือเส้ือผา้ของกลุ่มเจนวาย เพศหญิงด้วยส่ือออนไลน์อินสตาแกรม เพื่อ
ทดสอบถึงความแตกต่างท่ีตวัแปรอิสระดงักล่าว มีต่อตวัแปรตาม โดยใช้สถิติ การวิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียว (One Way Anova) 

3.5.5  การวิเคราะห์อิทธิพลของกลยุทธ์การส่ือสารการตลาด ท่ีส่งผลต่อตวัแปรตาม คือ ความ
พึงพอใจต่อการซ้ือเส้ือผา้ของกลุ่มเจนวาย เพศหญิงดว้ยส่ือออนไลน์อินสตาแกรม เพื่อทดสอบถึง
ความแตกต่างท่ีตวัแปรอิสระดงักล่าวมีต่อตวัแปรตาม โดยใชส้ถิติ การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ 
(Simple Regression)  

 
 



 

บทที ่4 
ผลการวจิยั 

 
การศึกษาวิจยัเร่ือง “กลยุทธ์การส่ือสารผ่านอินฟลูเอนเซอร์เพศหญิงดว้ยส่ือออนไลน์ 

Instagram ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ของกลุ่ม Gen Y” มีวตัถุประสงค ์2 ขอ้ คือ 1) เพื่อศึกษา
ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกันของกลุ่ม Gen Y ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ผ่าน Instagram
หรือไม่ 2) เพื่อศึกษากลยุทธ์การส่ือสารการตลาดของอินฟลูเอนเซอร์เพศหญิงท่ีส่งผลต่อการ
ตดัสินใจเลือกซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ผา่น Instagramของกลุ่ม Gen Y  

โดยก าหนดเลือกกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน  ซ่ึงเลือกใช้แบบสอบถามออนไลน์ 
(Online questionnaire ) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล และวิเคราะห์ขอ้มูลโดยใชส้ถิติการ
วิเคราะห์การถดถอย (Simple Regression Analysis) ซ่ึงผูว้ิจยัน าเสนอผลการศึกษาออกเป็น 4 ส่วน
ดงัน้ี 

4.1  ขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคล 
4.2  ขอ้มูลกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์เพศหญิงดว้ยส่ือออนไลน์ 

Instagram ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ของผูห้ญิง Gen Y 
4.3  ขอ้มูลความพึงพอใจต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ผา่นอินฟลูเอนเซอร์เพศหญิงดว้ยส่ือ

ออนไลน์ Instagram ของกลุ่มเจนวาย   
4.4  การทดสอบสมมติฐานการวจิยั 

 
4.1  ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล 

ตารางท่ี 4.1-4.8 เป็นการศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่งไดแ้ก่ อายุ สถานภาพ 
อาชีพ รายไดข้องผูบ้ริโภค เพศหญิงเจนวายในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีอยูใ่นช่วงอายุระหวา่ง 21 - 37 
ปี ท่ีตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ผ่านอินฟลูเอนเซอร์เพศหญิงดว้ยส่ือออนไลน์ Instagram สรุปได้
ดงัต่อไปน้ี 
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ตารางที ่4.1  จ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามอายุ 
 

อายุ จ านวนคน ร้อยละ (%) 
21 - 25 ปี 142 35.5 
26 - 30 ปี 170 42.5 
31 - 35 ปี 68 17 

35 ปีข้ึนไป 20 5 
รวม 400 100 

 
จากตารางท่ี 4.1 พบวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีอายุอยูร่ะหวา่ง 26-30 ปี จ  านวน 170 คน 

คิดเป็น 42.5 % รองลงมาเป็นอันดับท่ี 2 คือกลุ่มตัวอย่างอายุ 21-25 ปี จ  านวน 142 คน คิดเป็น        
ร้อยละ 35.5% และกลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายุระหว่าง 31-35 ปี จ  านวน 68 คน คิดเป็น 17% ส่วนอนัดบั
สุดทา้ย คือกลุ่มตวัอยา่งอาย ุ35 ปีข้ึนไป จ านวน 20 คน คิดเป็น 5% ของกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด  

 
ตารางที ่4.2  จ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามระดบัการศึกษา  
 

ระดับการศึกษา จ านวนคน ร้อยละ (%) 
มธัยมศึกษาตอนปลาย 

(ปวช.) 
80 20 

ปริญญาตรี 176 44 
ปริญญาโท 102 25.5 
ปริญญาเอก 42 10.5 

รวม 400 100 
 
 จากตารางท่ี 4.2 พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรี 
จ านวน 176 คน คิดเป็น 44% รองลงมาอนัดบัท่ีสองคือกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีการศึกษาในระดบัปริญญา
โท จ านวน 102 คน คิดเป็น 25.5% ส่วนอนัดบัท่ีสามมีการศึกษาในระดบัมธัยมศึกษาตอนปลาย 
(ปวช.) จ านวน 80 คน คิดเป็น 20% และอนัดบัสุดทา้ยคือกลุ่มตวัอย่างท่ีมีการศึกษาระดบัปริญญา
เอก จ านวน 42 คน คิดเป็น 10.5%  
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ตารางที ่4.3 แสดงจ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวนคน ร้อยละ (%) 
เจา้ของธุรกิจ/ธุรกิจส่วนตวั 92 23 
พนกังานบริษทัเอกชน 136 34 

รับราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ 96 24 
อาชีพอิสระ/ฟรีแลนซ์ 76 19 

รวม 400 100 

 
 จากตารางท่ี 4.3 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน จ านวน 
136 คน คิดเป็น 34% รองลงมาอนัดบัท่ีสองมีอาชีพ  รับราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ จ านวน 96 คิด
เป็น 24% ส่วนอนัดบัท่ีสาม คือ อาชีพเจา้ของธุรกิจ/ธุรกิจส่วนตวั จ านวน 92 คน คิดเป็น 23% และ
อนัดบัสุดทา้ยประกอบอาชีพอิสระ/ฟรีแลนซ์ จ  านวน 76 คน คิดเป็น 19%  
 
ตารางที ่4.4  แสดงจ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายไดต่้อเดือน 
 

รายได้ต่อเดือน จ านวนคน ร้อยละ (%) 
15,001 – 25,000 บาท 164 41 
25,001 – 35,000 บาท 138 34.5 
35,001 – 45,000 บาท 66 16.5 

45,000 ข้ึนไป 32 8 
รวม 400 100 

 
 จากตารางท่ี 4.4 พบวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีรายไดต่้อเดือน ท่ี 15,001 – 25,000 บาท 
จ านวน 164 คน คิดเป็น 41% รองลงมาอันดับท่ีสอง มีรายได้ต่อเดือนท่ี 25,001 – 35,000 บาท 
จ านวน 138 คน คิดเป็น 34.5% และอันดับท่ีสาม คือกลุ่มตัวอย่างมีรายได้ต่อเดือนท่ี 35,001 – 
45,000 บาท จ านวน 66 คน คิดเป็น 16.5% และอนัดับสุดท้ายมีรายได้ต่อเดือนท่ี 45,000 ข้ึนไป 
จ านวน 32 คน คิดเป็น 8%  
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ตารางที ่4.5  จ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามสถานภาพ 
 

สถานภาพ จ านวนคน ร้อยละ (%) 
โสด 129 32.25 

แต่งงาน 186 46.5 
แยกกนัอยู/่หยา่/หมา้ย 85 21.25 

รวม 400 100 
 

 จากตารางท่ี 4.5 พบวา่สถานภาพของกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่จะมีสถานภาพ แต่งงานแลว้ 
จ านวน 186คน คิดเป็น 46.5 % อนัดับท่ีสองคือสถานภาพ โสด จ านวน 129 คน คิดเป็น 32.25% 
และอนัดบัสุดทา้ยมีสถานภาพ แยกกนัอยู/่หยา่/หมา้ย จ านวน 85 คน คิดเป็น 21.25 %  
 
ตารางที ่4.6  จ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามจ านวนคร้ังท่ีซ้ือเส้ือผา้ผ่าน
ส่ือออนไลน์ Instagram 
 

จ านวนคร้ังทีซ้ื่อเส้ือผ้าผ่านส่ือออนไลน์ 
Instagram 

จ านวนคน ร้อยละ (%) 

1-2 คร้ังต่อสัปดาห์ 141 35.25 
3-4 คร้ังต่อสัปดาห์ 156 39 
5-6 คร้ังต่อสัปดาห์ 74 18.5 

มากกวา่ 6 คร้ังต่อสัปดาห์ 29 7.25 
รวม 400 100 

 
 จากผลการส ารวจในตารางท่ี 4.6 พบวา่กลุ่มตวัอยา่งมีพฤติกรรมซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ผา่น 
Instagram 3-4 คร้ังต่อสัปดาห์ จ านวน 159 คน  คิดเป็นร้อยละ 39% และอนัดบัท่ีสอง คือ 1-2 คร้ัง
ต่อสัปดาห์ จ านวน 141 คน คิดเป็น 35.25% อนัดบัท่ีสาม คือ 5-6 คร้ังต่อสัปดาห์ จ านวน 74 คน คิด
เป็น 18.5 % อนัดบัสุดทา้ยคือ มากกวา่ 6 คร้ังต่อสัปดาห์ จ านวน 29 คน คิดเป็น 7.25 %  
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ตารางที ่4.7  จ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามช่ือร้านคา้ใน Instagram ท่ีใช้
ซ้ือเส้ือผา้ประจ า (ระบุไดม้ากกวา่ 1 ช่ือ) 
 

ช่ือร้านค้าใน Instagram ทีใ่ช้ซ้ือเส้ือผ้า
ประจ า 

จ านวนคน ร้อยละ (%) ล าดับ 

Capheny.official 25 7.9 7 
Kruykraybangkok 44 13.8 4 

Rose_thelabel 48 15.2 1 
Royalsilk.luxury 24 7.5 8 

Le.eves 46 14.6 2 
My.glam.official 26 8.2 6 
Swimup.luxury 45 14.1 3 
Iyada_boutique 22 6.9 9 
Punchitabrand 38 11.9 5 

รวม 318 100  
*หมายเหตุ: เป็นค าถามท่ีตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้ 
 
 จากผลการแสดงจ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามช่ือร้านคา้ใน 
Instagram ท่ี ใช้ ซ้ือ เส้ื อผ้าประจ า ดังแสดงในตารางท่ี  4.7 พบว่า อันดับ  1-3 ร้านยอดนิยม 
ประกอบดว้ย อนัดบัท่ี 1 คือ ร้าน Rose_thelabel จ านวน 48 คน คิดเป็น 15.2% อนัดบัท่ี 2 คือ ร้าน 
Le.eves จ านวน 46 คน คิดเป็น 14.6% และอันดับท่ี  3 คือร้าน Swimup.luxury  จ านวน 45 คน          
คิด เป็น  14.1 % และล าดับ ท่ี  4-9 คือ ร้าน  Kruykraybangkok, Punchitabrand, My.glam.official, 
Capheny.official, Royalsilk.luxury และ Iyada_boutique ตามล าดบั 
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ตารางที ่4.8  จ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายช่ืออินฟูลเอนเซอร์เพศ
หญิงท่ีติดตามประจ า  (ระบุไดม้ากกวา่ 1 ช่ือ) 
 
อนิฟูลเอนเซอร์เพศหญิงทีต่ิดตามประจ า

ใน Instagram 
จ านวนคน ร้อยละ (%) ล าดับ 

faicheak 42 15.4 2 
Ploysinestro 44 16.2 1 
Golffyberry 19 7.0 9 
North_north 20 7.4 8 
Firstwang 22 8.1 7 

Tangkwa_qcum 40 14.7 3 
Faridawaller 25 9.2 5 

21_elle 23 8.5 6 
Mmusic.k 37 13.6 4 

รวม 272 100  
*หมายเหตุ: เป็นค าถามท่ีตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้ 
 
 จากตารางท่ี  4.8 พบว่าอินฟลูเอ็นเซอร์เพศหญิงท่ีกลุ่มตัวอย่างติดตามประจ าใน 
Instagram อนัดบั 1 -3 อินฟลูเอนเซอร์ยอดนิยม อนัดบัท่ี 1 คือ Ploysinestro มีจ านวน 44 คน คิดเป็น 
16.2% อนัดบัท่ี 2 คือ faicheak มีจ านวน 42 คน คิดเป็น 15.4% และอนัดบัท่ี 3  คือ Tangkwa_qcum 
มีจ านวน 40 คน คิดเป็น 14.7 %  และอนัดบัท่ี 4-9 คือ Mmusic.k, Faridawaller, 21_elle, Firstwang, 
North_north และ Golffyberry 
 
4.2  ข้อมูลกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์เพศหญิงด้วยส่ือออนไลน์ Instagram 
ทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าของกลุ่ม Gen Y เพศหญงิ 

ตารางท่ี 4.9-4.12 เป็นการศึกษากลยทุธ์การส่ือสารทางการตลาดของอินฟลูเอนเซอร์เพศ
หญิง ทั้งทางดา้นโฆษณา ด้านการประชาสัมพนัธ์ ด้านการส่งเสริมการขาย และดา้นภาพลกัษณ์ 
โดยสรุปผลการศึกษาได ้ดงัต่อไปน้ี 
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ตารางที ่4.9  แสดงค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน กลยุทธ์ด้านการโฆษณา ของอินฟลู       
เอนเซอร์เพศหญิงดว้ยส่ือออนไลน์ Instagramท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ 
 

กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดผ่านอนิฟลูเอนเซอร์เพศหญิง
ต่อการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้า 

ค่าเฉลีย่ 
(MEAN) 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 
(S.D.) 

การแปรค่า 

1) ด้านการโฆษณา  

1.ท่านสั่งซ้ือจากการเห็น Influencer ใส่เส้ือผา้ของร้านคา้
ผา่นภาพน่ิงและคลิป  

4.25 0.88 มากท่ีสุด 

2. ท่านสั่งซ้ือจากการเห็น Influencer ใส่เส้ือผา้ของร้านคา้
ไปตามสถานท่ีต่าง ๆ  

4.48 0.73 มากท่ีสุด 

3. ท่ านสั่ ง ซ้ื อจากการเห็น  Influencer ใส่ เส้ือผ้าแบบ
ผสมผสานหลากหลายสไตล ์ 

4.33 0.75 มากท่ีสุด 

4. ท่านสั่งซ้ือจากการเห็น Influencer ใส่เส้ือผา้ของร้านคา้ 
ในการ live พูดคุยกบัผูติ้ดตาม  

4.28 0.91 มากท่ีสุด 

รวม 4.34 0.82 มากทีสุ่ด 

 
 จากตารางท่ี 4.9 พบว่าความคิดเห็นต่อกลยุทธ์ดา้นการโฆษณาของอินฟลูเอนเซอร์เพศ
หญิงส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย =4.34) เม่ือพิจารณากลยทุธ์ของ
การโฆษณาท่ีอินฟลูเอนเซอร์ใช ้พบวา่อยูใ่นระดบัมากท่ีสุดทุกขอ้ โดยกลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็น
ว่ากลยุทธ์ท่ีอินฟลูเอนเซอร์ใส่เส้ือผา้ของร้านค้าไปตามสถานท่ีต่าง ๆสร้างความสนใจให้กลุ่ม
ตวัอยา่งสั่งซ้ือเส้ือผา้ตามอินฟลูเอนเซอร์สูงท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย= 4.48) รองลงมาคือ กลยุทธ์ท่ีอินฟลูเอน
เซอร์ใส่เส้ือผา้แบบผสมผสานหลากหลายสไตล์(ค่าเฉล่ีย= 4.33) และ กลยุทธ์ท่ีอินฟลูเอนเซอร์ใส่
เส้ือผา้ของร้านคา้ผา่นการถ่ายทอดสด (live) ในการพูดคุยกบัผูติ้ดตาม (ค่าเฉล่ีย= 4.28) อินฟลูเอน
เซอร์ใส่เส้ือผา้ของร้านคา้ผา่นภาพน่ิงและคลิป (ค่าเฉล่ีย= 4.25) 
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ตารางที ่4.10  แสดงค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน กลยุทธ์ด้านการประชาสัมพนัธ์ ของ       
อินฟลูเอนเซอร์เพศหญิงดว้ยส่ือออนไลน์ Instagramท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ 
 

กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดผ่านอนิฟลูเอนเซอร์       
เพศหญงิต่อการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้า 

ค่าเฉลีย่ 
(MEAN) 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 
(S.D.) 

การแปรค่า 

2) ด้านการประชาสัมพนัธ์ 

5. ท่านสั่งซ้ือจากการเห็น influencer ท่ีใส่ดูสวย เหมาะ
กบัรูปร่าง  

4.52 0.69 มากท่ีสุด 

6. ท่ านสั่ งซ้ือจากการเห็น Influencer ท่ี ใส่ ดู ดี  เสริม
บุคลิกภาพ  

4.57 0.63 มากท่ีสุด 

7. ท่านสั่งซ้ือจากการเห็น Influencer ท่ีใส่ดูโดดเด่น มี
รสนิยม 

4.51 0.66 มากท่ีสุด 

8. ท่านสั่งซ้ือสินค้าจากการเห็น Influencer ท่ีใส่แล้วมี
การกดไลค์ (Like), การแชร์ (Share), การคอมเมนต ์
(Comment) จ  านวนมาก  

4.42 0.81 มากท่ีสุด 

รวม 4.5 0.69 มากท่ีสุด 

 
จากตารางท่ี 4.10 พบวา่ความคิดเห็นต่อกลยุทธ์ดา้นการประชาสัมพนัธ์ของอินฟลูเอน

เซอร์เพศหญิงส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย =4.5) เม่ือพิจารณากล
ยทุธ์ของการโฆษณาท่ีอินฟลูเอนเซอร์ใช ้พบวา่อยูใ่นระดบัมากท่ีสุดทุกขอ้ โดยกลุ่มตวัอยา่งมีความ
คิดเห็นว่า อินฟลูเอนเซอร์ท่ีใส่ดูดี เสริมบุคลิกภาพมีส่วนช่วยในการประชาสัมพันธ์มากท่ีสุด 
(ค่าเฉล่ีย =4.57) รองลงมาคือ กลยทุธ์ท่ีอินฟลูเอนเซอร์ท่ีใส่ดูสวย เหมาะกบัรูปร่าง (ค่าเฉล่ีย =4.52) 
กลยทุธ์ท่ีเห็นอินฟลูเอนเซอร์ท่ีใส่ดูโดดเด่น มีรสนิยม(ค่าเฉล่ีย =4.51) และ เห็นอินฟลูเอนเซอร์ท่ีใส่
แลว้มีการกดไลค ์(Like), การแชร์ (Share), การคอมเมนต ์(Comment) จ านวนมาก (ค่าเฉล่ีย =4.42) 
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ตารางที ่4.11  แสดงค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการขาย ของ         
อินฟลูเอนเซอร์เพศหญิงดว้ยส่ือออนไลน์ Instagramท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ 
 

กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดผ่านอนิฟลูเอนเซอร์         
เพศหญงิต่อการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้า 

ค่าเฉลีย่ 
(MEAN) 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 
(S.D.) 

การแปรค่า 

3) ด้านการส่งเสริมการขาย   

9. ท่านสั่งซ้ือจากการเห็น Influencer มีการให้ส่วนลด
เงินสด  

4.45 0.76 มากท่ีสุด 

10. ท่ านสั่งซ้ือจากการเห็น Influencer มีการให้ของ
สมนาคุณพิเศษสาหรับผูติ้ดตาม  

4.42 0.82 มากท่ีสุด 

11. ท่านสั่งซ้ือจากการเห็น Influencer มีการแจกโค๊ดส่ง
สินคา้ฟรี  

4.43 0.74 มากท่ีสุด 

12. ท่านสั่งซ้ือเพราะ Influencer จดักิจกรรม สุ่มแจกจาก
การคอมเมนต ์และtag เพื่อนใหม้าดู  
รวม 

4.42 0.83 มากท่ีสุด 

รวม 4.43 0.79 มากทีสุ่ด 

 
จากตารางท่ี 4.11 พบว่าความคิดเห็นต่อกลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการขาย ของอินฟลู         

เอนเซอร์เพศหญิงท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ อยู่ในระดับมากท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย =4.43) เม่ือ
พิจารณากลยทุธ์ของการส่งเสริมการขาย ท่ีอินฟลูเอนเซอร์ใชพ้บวา่อยูใ่นระดบัมากท่ีสุดทุกขอ้ โดย
กลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นว่าอินฟลูเอนเซอร์ มีการให้ส่วนลดเงินสด มากท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย =4.45) 
รองลงมาคือ กลยทุธ์การเห็น Influencer มีการแจกโค๊ดส่งสินคา้ฟรี (ค่าเฉล่ีย =4.43) กลยทุธ์การเห็น 
Influencer มีการให้ของสมนาคุณพิเศษสาหรับผูติ้ดตาม (ค่าเฉล่ีย =4.42) และ เห็นอินฟลูเอนเซอร์ 
จดักิจกรรม สุ่มแจกจากการคอมเมนต ์และtag เพื่อนใหม้าดู (ค่าเฉล่ีย =4.42)  

 
 
 
 



61 

ตารางที ่4.12  แสดงค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน กลยุทธ์ด้านภาพลักษณ์ผูส่ื้อสาร ของ           
อินฟลูเอนเซอร์เพศหญิงดว้ยส่ือออนไลน์ Instagram ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ 
 

กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดผ่านอนิฟลูเอนเซอร์        
เพศหญงิต่อการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้า 

ค่าเฉลีย่ 
(MEAN) 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 
(S.D.) 

การแปรค่า 

4) ด้านภาพลกัษณ์ผู้ส่ือสาร  

13.ท่านสั่งซ้ือเพราะช่ืนชอบ Influencer คนนั้น 4.49 0.77 มากท่ีสุด 

14. ท่านสั่งซ้ือเพราะ Influencer มีความน่าเช่ือถือ ให้
ขอ้มูลชดัเจน  

4.55 0.70 มากท่ีสุด 

15. ท่านสั่งซ้ือเพราะ Influencer ใหค้  าแนะน าการแต่งตวั
ไดดี้  

4.52 0.67 มากท่ีสุด 

16. ท่านสั่งซ้ือเพราะ Influencer มีมนุษยสัมพนัธ์ดี ตอบ
โตอ้ยา่งดี  

4.57 0.65 มากท่ีสุด 

รวม 4.53 0.69 มากท่ีสุด 

  
จากตารางท่ี 4.12 พบว่าความคิดเห็นต่อกลยุทธ์ด้านภาพลกัษณ์ผูส่ื้อสารของอินฟลูเอน

เซอร์เพศหญิงท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย =4.53) เม่ือพิจารณา
กลยุทธ์ด้านภาพลกัษณ์ผูส่ื้อสารท่ีอินฟลูเอนเซอร์ใช้ พบว่าอยู่ในระดบัมากท่ีสุดทุกขอ้ โดยกลุ่ม
ตัวอย่างมีความคิดเห็นว่าอินฟลูเอนเซอร์มีมนุษยสัมพันธ์ดี ตอบโต้อย่างดี (ค่าเฉล่ีย =4.57) 
รองลงมาคือ อินฟลูเอนเซอร์มีความน่าเช่ือถือ ให้ขอ้มูลชดัเจน (ค่าเฉล่ีย =4.55)  อินฟลูเอนเซอร์ให้
ค  าแนะน าการแต่งตวัได้ดี (ค่าเฉล่ีย =4.52) และ ความช่ืนชอบอินฟลูเอนเซอร์คนนั้น ๆ (ค่าเฉล่ีย 
=4.49) 

 
4.3  ข้อมูลความพึงพอใจต่อการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าผ่านอินฟลูเอนเซอร์เพศหญิงด้วยส่ือออนไลน์ 
Instagramของกลุ่มกลุ่ม Gen Y เพศหญงิ 
 ตารางท่ี 4.13 เป็นการศึกษาความพึงพอใจต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ผา่นอินฟลูเอนเซอร์
เพศหญิงดว้ยส่ือออนไลน์ Instagram ของกลุ่มเจนวายเพศหญิง  โดยสรุปผลการศึกษาได ้ดงัต่อไปน้ี 
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ตารางที ่4.13 แสดงค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างท่ีมี
ความพึงพอใจต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ผ่านอินฟลูเอนเซอร์เพศหญิงดว้ยส่ือออนไลน์ Instagram 
ของกลุ่มเจนวาย   
 

ความพงึพอใจต่อการตัดสินใจซ้ือ 

ค่าเฉลีย่ 
(MEAN) 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 
(S.D.) 

การแปรค่า 

17. ท่านมีความพึงพอใจต่อการซ้ือเส้ือผา้ผ่านช่องทาง 
Instagram 

4.28 0.63 มากท่ีสุด 

18. ท่านมีความพึงพอใจต่อบริการท่ีได้รับจากร้านค้า 
Instagram   

4.48 0.62 มากท่ีสุด 

19. ท่านมีความพึงพอใจบริการหลงัการขายของร้านคา้ 
Instagram เช่น การตอบค าถาม / การใหคื้นสินคา้ 

4.45 0.65 มากท่ีสุด 

20. ท่านมีความพึงพอใจกบัเน้ือหาของอินฟลูเอนเซอร์
ของร้านคา้ Instagram   

4.48 0.62 มากท่ีสุด 

21. ท่านมีความพึงพอใจกบัความน่าเชือถือของอินฟลู
เอนเซอร์จากร้านคา้ Instagram ความถูกตอ้งของขอ้มูลท่ี
ไดรั้บจากอินฟลูเอนเซอร์ 

4.51 0.61 มากท่ีสุด 

22. ท่านมีความพึงพอใจกบักิจกรรมส่งเสริมการขายท่ี
อินฟลูเอนเซอร์จดับน Instagram   

4.47 0.66 มากท่ีสุด 

23. ท่านมีความพึงพอใจกับกับการซ้ือทาง Instagram 
เพราะไดรั้บความสะดวกและประหยดัเวลา 

4.53 0.65 มากท่ีสุด 

24. ท่านมีความพึงพอใจกบัการซ้ือของทาง Instagram 
เพราะมีทางเลือกท่ีหลากหลายและมีโปรโมชัน่ให ้

4.51 0.64 มากท่ีสุด 

25.ท่านมีความพึงพอใจกับการซ้ือของทาง Instagram 
เพราะ ราคาจะถูกกวา่ร้านคา้ปกติ 

4.46 0.69 มากท่ีสุด 

รวม 4.46 0.64 มากทีสุ่ด 
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จากตารางท่ี 4.13 พบวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีความพึงพอใจต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ผา่นอิน
ฟลูเอนเซอร์เพศหญิงทางอินสตาแกรมของกลุ่มเจนวายมีความพึงพอใจมากท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย =4.46) 
เม่ือพิจารณาประเด็นยอ่ยของความพึงพอใจต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ผา่นอินฟลูเอนเซอร์เพศหญิง
ทางอินสตาแกรมของกลุ่มเจนวาย พบว่าอยู่ในระดบัมากท่ีสุดทุกขอ้ โดยกลุ่มตวัอย่างมีความพึง
พอใจกับการซ้ือทางอินสตาแกรม เพราะได้รับความสะดวกและประหยดัเวลา (ค่าเฉล่ีย =4.53) 
รองลงมาคือ พึงพอใจกบัความน่าเช่ือถือของอินฟลูเอนเซอร์จากร้านคา้อินสตาแกรม ความถูกตอ้ง
ของขอ้มูลท่ีได้รับจากอินฟลูเอนเซอร์  และพึงพอใจกบัการซ้ือของทางอินฟลูเอนเซอร์ เพราะมี
ทางเลือกท่ีหลากหลายและมีโปรโมชัน่ให้ (ค่าเฉล่ีย =4.55) กลยุทธ์ท่ีอินฟลูเอนเซอร์ให้ค  าแนะน า
การแต่งตวัได้ดี (ค่าเฉล่ีย =4.51) พึงพอใจกบัเน้ือหาของอินฟลูเอนเซอร์ของร้านคา้อินสตาแกรม 
และ พึงพอใจต่อบริการท่ีได้รับจากร้านค้าอินสตาแกรม (ค่าเฉล่ีย =4.48) สองอนัดบัสุดท้ายคือ           
พึงพอใจกบักิจกรรมส่งเสริมการขายท่ีอินฟลูเอนเซอร์จดับนอินสตาแกรม  (ค่าเฉล่ีย =4.47) และ 
พงึพอใจกบัการซ้ือของทางอินสตาแกรม เพราะ ราคาจะถูกกวา่ร้านคา้ปกติ (ค่าเฉล่ีย =4.46) 
 
4.4  การทดสอบสมมติฐานการวจัิย 
 การวิเคราะห์หาความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรต้น 2 ส่วนคือ ข้อมูลส่วนบุคคล และ         
กลยุทธ์การส่ือสารการตลาด ท่ีส่งผลต่อตวัแปรตาม คือ ความพึงพอใจต่อการซ้ือเส้ือผา้ของกลุ่ม  
เจนวาย เพศหญิงด้วยส่ืออินสตาแกรม  เพื่อทดสอบถึงความแตกต่างท่ีตวัแปรอิสระดงักล่าวมีต่อ         
ตวัแปรตาม โดยใชส้ถิติการวเิคราะห์การถดถอย (Simple Regression Analysis) 
 
สมมติฐานข้อที่ 1-5  ปัจจัยส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อการซ้ือเส้ือผ้าของกลุ่มเจนวายเพศหญิงด้วยส่ือ
ออนไลน์อนิสตาแกรม 
สมมติฐานข้อที ่1.1 

H1: อายขุองคนกลุ่ม Gen Y ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ผา่น Instagram โดยผา่นอิน
ฟลูเอนเซอร์เพศหญิง  

สมมติฐานข้อที ่1.2  
H1: ระดบัการศึกษาของคนกลุ่ม Gen Y มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ผา่นอินสตาแก

รม โดยผา่น อินฟลูเอนเซอร์เพศหญิง 
สมมติฐานข้อที ่1.3  
H1: อาชีพของคนกลุ่ม Gen Y มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ผา่นอินสตาแกรม โดยผา่น 

อินฟลูเอนเซอร์เพศหญิง  
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สมมติฐานข้อที ่1.4  
H1: รายได้ของคนกลุ่ม Gen Y มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ผ่านอินสตาแกรม โดย

ผา่นอินฟลูเอนเซอร์เพศหญิง  
สมมติฐานข้อที ่1.5  

H1: สถานภาพของคนกลุ่ม Gen Y มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ผ่านอินสตาแกรม 
โดยผา่น อินฟลูเอนเซอร์เพศหญิง  

โดยสมมติฐานขอ้ท่ี 1-5  ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีส่งผลต่อการซ้ือเส้ือผา้ของกลุ่มเจนวายเพศ
หญิงดว้ยส่ือออนไลน์อินสตาแกรม สามารถทดสอบสมมติฐานไดด้งัน้ี 

 
ตารางที ่4.14  การทดสอบสมมติฐานท่ี 1-5 ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีส่งผลต่อการซ้ือเส้ือผา้ของกลุ่ม        
เจนวายเพศหญิงดว้ย ส่ือออนไลน์อินสตาแกรม โดยใชส้ถิติ One Way Anova 
 

ปัจจัยทาง
ประชากรศาสตร์ 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

อาย ุ ระหวา่งกลุ่ม 1.298 3 .433 2.561 .055 
ภายในกลุ่ม 66.913 396 .169   

รวม 68.211 399    
ระดบัการศึกษา ระหวา่งกลุ่ม .877 3 .292 1.719 .163 

ภายในกลุ่ม 67.335 396 .170   
รวม 68.211 399    

อาชีพ ระหวา่งกลุ่ม .707 3 .236 1.382 .248 
ภายในกลุ่ม 67.505 396 .170   

รวม 68.211 399    
รายได ้ ระหวา่งกลุ่ม .916 3 .305 1.796 .147 

ภายในกลุ่ม 67.296 396 .170   
รวม 68.211 399    

สถานภาพ ระหวา่งกลุ่ม 3.451 2 1.726 10.578 .000* 
ภายในกลุ่ม 64.760 397 .163   

รวม 68.211 399    
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จากตารางท่ี 4.14 พบวา่  
ปัจจยัดา้นอายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ  และรายได ้มีค่านยัส าคญัทางสถิติ เท่ากบั 0.055-

0.248  ซ่ึงเกินกวา่ค่านยัส าคญัท่ีก าหนดไว ้(Sig =0.05) จึงกล่าวไดว้่า ปัจจยัประชากรศาสตร์ ดา้น
อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้ท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อการซ้ือเส้ือผา้ของกลุ่มเจนวายเพศ
หญิงดว้ยส่ือออนไลน์อินสตาแกรมไม่แตกต่างกนั อย่างมีนัยส าคญัท่ีระดบั 0.05 ในขณะท่ีปัจจยั
ด้านสถานภาพ มีค่านัยส าคญัทางสถิติ เท่ากับ 0.000 ซ่ึงน้อยกว่าค่านัยส าคญัท่ีก าหนดไว ้(Sig 
=0.05) จึงกล่าวไดว้า่ ปัจจยัประชากรศาสตร์ ดา้นสถานภาพ ท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อการซ้ือเส้ือผา้
ของกลุ่มเจนวายเพศหญิงดว้ยส่ือออนไลน์อินสตาแกรมแตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 

 

สมมติฐานข้อที่2.  กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์เพศหญิงด้วยส่ือออนไลน์ 
อนิสตาแกรมทีส่่งผลต่อตัวแปรตาม คือ ความพงึพอใจต่อการซ้ือเส้ือผ้าของกลุ่มเจนวาย เพศหญงิ 

H1: กลยทุธ์การส่ือสารผา่นอินฟลูเอนเซอร์เพศหญิงดว้ยส่ือออนไลน์ อินสตาแกรมดา้น
การโฆษณาท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ของกลุ่ม Gen Y มีผลการทดสอบสมมติฐานดงัน้ี 

 

ตารางที ่4.15  แสดงค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยค่าคงท่ีและค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐานระหว่าง 
กลยุทธ์การส่ือสารผ่านอินฟลูเอนเซอร์เพศหญิงดว้ยส่ือออนไลน์ อินสตาแกรมดา้นการโฆษณาท่ี
ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ของกลุ่ม Gen Y     

 

 
ตวัแปร 

การตดัสินใจซ้ือเส้ือผ้าของกลุ่ม Gen Y 
ผ่าน Instagram 

B Std. β T Sig. 
ค่าคงท่ี (Constant) 1.026 0467  2.197 0.029 
กลยุทธ์การส่ือสารผ่านอินฟลูเอนเซอร์เพศหญิงด้วยส่ือออนไลน์ 
อินสตาแกรม ดา้นการโฆษณาท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ของ
กลุ่ม Gen Y  
1. ดว้ยการใส่เส้ือผา้ของร้านคา้และน าเสนอผา่นภาพน่ิงและคลิปลงใน
อินสตาแกรม 
2. ดว้ยการใส่เส้ือผา้ของร้านคา้ไปตามสถานท่ีลงในอินสตาแกรม 
3. ดว้ยการใส่เส้ือผา้แบบผสมผสานหลากหลายสไตล์และน าเสนอลง
อินสตาแกรม 
4. ด้วยการใส่เส้ือผา้ของร้านค้า ผ่านการถ่ายทอดสด (live) ในการ
พดูคุยกบัผูติ้ดตาม 

 
 
 

0.190 
 
0.163 

 
0.228 

 
0.178 

 
 
 

0.071 
 

0.068 
 

0.066 
 

0.075 

 
 
 

0.135 
 
0.137 

 
0.211 

 
0.120 

 
 
 

2.652 
 
2.398 

 
3.460 

 
2.376 

 
 
 

0.049 
 

0.17 
 

0.098 
 

0.018 

R= 0.373, R2 =0.139, SEE =0.829, F=6.991, Sig. = <0.01 
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จากตารางท่ี 4.19 พบว่า กลยุทธ์ของการส่ือสารผ่านอินฟลูเอนเซอร์เพศหญิงด้วยส่ือ
ออนไลน์อินสตาแกรมดา้นการโฆษณา 

ด้วยการใส่เส้ือผา้ของร้านคา้และน าเสนอผ่านภาพน่ิงและคลิป มีค่า Sig. = 0.049 ซ่ึง
น้อยกว่าระดับนัยส าคญัทางสถิติ ท่ี 0.05 ดังนั้ นจึงยอมรับสมมติฐานการวิจยั (H1) ซ่ึงสามารถ          
สรุปไดว้่า กลยุทธ์ของการส่ือสารผ่านอินฟลูเอนเซอร์เพศหญิงดา้นการโฆษณาด้วยส่ือออนไลน์
อินสตาแกรม มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์    

ด้วยการใส่เส้ือผ้าของร้านค้าไปตามสถานท่ีลงในอินสตาแกรม  มีค่า Sig. = 0.17              
ซ่ึงมากกว่าระดบันัยส าคญัทางสถิติ ท่ี 0.05 ดงันั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานการวิจยั (H1) ซ่ึงสามารถ  
สรุปไดว้่า กลยุทธ์ของการส่ือสารผ่านอินฟลูเอนเซอร์เพศหญิงดา้นการโฆษณาด้วยส่ือออนไลน์
อินสตาแกรม ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์    

ดว้ยการใส่เส้ือผา้แบบผสมผสานหลากหลายสไตล์และน าเสนอลงอินสตาแกรม มีค่า 
Sig. =0.098 ซ่ึงมากกวา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ ท่ี 0.05 ดงันั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานการวจิยั (H1) ซ่ึง
สามารถสรุปได้ว่า กลยุทธ์ของการส่ือสารผ่านอินฟลูเอนเซอร์เพศหญิงด้านการโฆษณาด้วยส่ือ
ออนไลน์อินสตาแกรม มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์    

ดว้ยการใส่เส้ือผา้ของร้านคา้ ผา่นการถ่ายทอดสด (live) ในการพูดคุยกบัผูติ้ดตาม มีค่า 
Sig. = 0.018 ซ่ึงน้อยกวา่ระดบันัยส าคญัทางสถิติ ท่ี 0.05 ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐานการวิจยั (H1) 
ซ่ึงสามารถสรุปไดว้า่ กลยุทธ์ของการส่ือสารผา่นอินฟลูเอนเซอร์เพศหญิงดา้นการโฆษณาดว้ยส่ือ
ออนไลน์อินสตาแกรม มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์    

H1: กลยทุธ์การส่ือสารผา่นอินฟลูเอนเซอร์เพศหญิงดว้ยส่ือออนไลน์ อินสตาแกรมดา้น
การประชาสัมพนัธ์ของอินฟลูเอนเซอร์เพศหญิง ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ของกลุ่ม Gen Y 
มีผลการทดสอบสมมติฐานดงัน้ี 

 
 
 
 
 
 
 



67 

ตารางที ่4.16 แสดงค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยค่าคงท่ีและค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐานระหว่าง 
กลยุทธ์การส่ือสารผ่านอินฟลูเอนเซอร์เพศหญิงด้วยส่ือออนไลน์  อินสตาแกรมด้านการ
ประชาสัมพนัธ์ของอินฟลูเอนเซอร์เพศหญิง ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ของกลุ่ม Gen Y     
 

 
ตัวแปร 

การตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าของกลุ่ม Gen Yผ่าน 
Instagram 

B Std. β T Sig. 
ค่าคงท่ี (Constant) 1.861 0.364  5.114 <0.01 
กลยุทธ์การส่ือสารผ่านอินฟลูเอนเซอร์เพศหญิงดว้ยส่ือ
ออนไลน์ อินสตาแกรม ดา้นการประชาสัมพนัธ์ท่ีส่งผล
ต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ของกลุ่ม Gen Y  
1. ด้วยการเห็นอินฟลูเอนเซอร์ท่ีใส่ดูสวย เหมาะกับ
รูปร่าง 
2. ดว้ยการเห็นอินฟลูเอนเซอร์ท่ีใส่ดูดี เสริมบุคลิกภาพ 
3. ดว้ยการเห็นอินฟลูเอนเซอร์ท่ีใส่ดูโดดเด่น มีรสนิยม 
4. ด้วยการเห็นอินฟลูเอนเซอร์ท่ีใส่แล้วมีการกดไลค ์
(Like), การแชร์ (Share), การคอมเมนต์  (Comment) 
จ  านวนมาก 

 
 
 

0.117 
 

0.187 
0.145 
0.173 

 
 
 

0.056 
 

0.050 
0.054 
0.069 

 
 
 

0.107 
 

0.187 
0.139 
0.140 

 
 

 
 
 

2.104 
 

3.742 
2.684 
2.505 

 
 
 

0.008 
 

<0.001 
0.008 
0.013 

R= 0.374, R2 =0.140, SEE =0.646, F=7.03, Sig. = <0.001 
 
จากตารางท่ี 4.20 พบว่า กลยุทธ์ของการส่ือสารผ่านอินฟลูเอนเซอร์เพศหญิงด้วยส่ือ

ออนไลน์อินสตาแกรมดา้นการประชาสัมพนัธ์ของอินฟลูเอนเซอร์เพศหญิง 
ดว้ยการเห็นอินฟลูเอนเซอร์ท่ีใส่ดูสวย เหมาะกบัรูปร่าง มีค่า Sig. = 0.008 ซ่ึงน้อยกว่า

ระดบันัยส าคญัทางสถิติ ท่ี 0.05 ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐานการวิจยั (H1) ซ่ึงสามารถสรุปได้ว่า        
กลยุทธ์ของการส่ือสารผ่านอินฟลูเอนเซอร์เพศหญิงด้านการประชาสัมพนัธ์ ด้วยส่ือออนไลน์
อินสตาแกรม มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์    

ด้วยการเห็นอินฟลูเอนเซอร์ท่ีใส่ดูดี เสริมบุคลิกภาพ มีค่า Sig. = <0.001 ซ่ึงน้อยกว่า
ระดบันัยส าคญัทางสถิติ ท่ี 0.05 ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐานการวิจยั (H1) ซ่ึงสามารถสรุปได้ว่า           
กลยุทธ์ของการส่ือสารผ่านอินฟลูเอนเซอร์เพศหญิงด้านการประชาสัมพนัธ์ ด้วยส่ือออนไลน์
อินสตาแกรม มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์    
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ด้วยการเห็นอินฟลูเอนเซอร์ท่ีใส่ดูโดดเด่น มีรสนิยม มีค่า Sig. = 0.008 ซ่ึงน้อยกว่า
ระดบันยัส าคญัทางสถิติ ท่ี 0.05 ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐานการวิจยั (H1) ซ่ึงสามารถสรุปไดว้า่ กล
ยุทธ์ของการส่ือสารผา่นอินฟลูเอนเซอร์เพศหญิงดา้นการประชาสัมพนัธ์ ดว้ยส่ือออนไลน์อินสตา
แกรม มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์    

ดว้ยการเห็นอินฟลูเอนเซอร์ท่ีใส่แล้วมีการกดไลค์ (Like), การแชร์ (Share), การคอม
เมนต ์(Comment) จ  านวนมาก มีค่า Sig. = 0.013 ซ่ึงนอ้ยกวา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ ท่ี 0.05 ดงันั้น
จึงยอมรับสมมติฐานการวิจยั (H1) ซ่ึงสามารถสรุปได้ว่า กลยุทธ์ของการส่ือสารผ่านอินฟลูเอน
เซอร์เพศหญิงดา้นการประชาสัมพนัธ์ ดว้ยส่ือออนไลน์อินสตาแกรม มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้
ออนไลน์    

 
H1: กลยทุธ์การส่ือสารผา่นอินฟลูเอนเซอร์เพศหญิงดว้ยส่ือออนไลน์ อินสตาแกรมดา้นการ

ส่งเสริมการขายของอินฟลูเอนเซอร์เพศหญิง ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ของกลุ่ม Gen Y มี
ผลการทดสอบสมมติฐานดงัน้ี 
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ตารางที ่4.17  แสดงค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยค่าคงท่ีและค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐานระหว่าง 
กลยุทธ์การส่ือสารผา่นอินฟลูเอนเซอร์เพศหญิงดว้ยส่ือออนไลน์ อินสตาแกรมดา้นการส่งเสริมการ
ขายของอินฟลูเอนเซอร์เพศหญิง ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ของกลุ่ม Gen Y   
  

 
ตัวแปร 

การตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าของกลุ่ม Gen Yผ่าน 
Instagram 

B Std. β T Sig. 
ค่าคงท่ี (Constant) 0.767 0.377  2.035 0.042 
กลยุทธ์การส่ือสารผ่านอินฟลูเอนเซอร์เพศหญิงดว้ยส่ือ
ออนไลน์ อินสตาแกรม ดา้นการส่งเสริมการขายท่ีส่งผล
ต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ของกลุ่ม Gen Y  
1. ดว้ยการเห็นอินฟลูเอนเซอร์ มีการใหส่้วนลดเงินสด 
2. ด้วยการเห็นอินฟลูเอนเซอร์ มีการให้ของสมนาคุณ
พิเศษส าหรับผูติ้ดตาม  
3. ดว้ยการเห็นอินฟลูเอนเซอร์ มีการแจกโค๊ดส่งสินคา้
ฟรี 
4. ดว้ยการเห็นอินฟลูเอนเซอร์ จดักิจกรรม สุ่มแจกจาก
การคอมเมนต ์และtag เพื่อนใหม้าดู 

 
 
 

0.279 
0.245 

 
0.163 

 
0.280 

 
 
 

0.062 
0.064 

 
0.068 

 
0.06 

 
 
 

0.242 
0.213 

 
0.137 

 
0.226 

 
 

 
 
 

4.472 
3.818 

 
2.398 

 
4.228 

 
 
 

<0.001 
<0.001 

 
0.017 

 
<0.001 

R= 0.493, R2 =0.244, SEE =0.669, F=13.950 Sig. = <0.001 
 
จากตารางท่ี 4.21 พบว่า กลยุทธ์ของการส่ือสารผ่านอินฟลูเอนเซอร์เพศหญิงด้วยส่ือ

ออนไลน์อินสตาแกรมดา้นการส่งเสริมการขายของอินฟลูเอนเซอร์เพศหญิง 
ด้วยการเห็นอินฟลูเอนเซอร์ มีการให้ส่วนลดเงินสด มีค่า Sig. = <0.001 ซ่ึงน้อยกว่า

ระดบันยัส าคญัทางสถิติ ท่ี 0.05 ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐานการวิจยั (H1) ซ่ึงสามารถสรุปไดว้า่ กล
ยทุธ์ของการส่ือสารผา่นอินฟลูเอนเซอร์เพศหญิงดา้นการส่งเสริมการขาย ดว้ยส่ือออนไลน์อินสตา
แกรม มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์    

ดว้ยการเห็นอินฟลูเอนเซอร์ มีการให้ของสมนาคุณพิเศษส าหรับผูติ้ดตาม มีค่า Sig. = 
<0.001 ซ่ึงน้อยกว่าระดบันัยส าคญัทางสถิติ ท่ี 0.05 ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐานการวิจยั (H1) ซ่ึง
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สามารถสรุปไดว้่า กลยุทธ์ของการส่ือสารผ่านอินฟลูเอนเซอร์เพศหญิงดา้นการส่งเสริมการขาย 
ดว้ยส่ือออนไลน์อินสตาแกรม มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์    

ดว้ยการเห็นอินฟลูเอนเซอร์ มีการแจกโค๊ดส่งสินคา้ฟรี มีค่า Sig. = 0.017 ซ่ึงน้อยกว่า
ระดบันยัส าคญัทางสถิติ ท่ี 0.05 ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐานการวิจยั (H1) ซ่ึงสามารถสรุปไดว้า่ กล
ยทุธ์ของการส่ือสารผา่นอินฟลูเอนเซอร์เพศหญิงดา้นการส่งเสริมการขาย ดว้ยส่ือออนไลน์อินสตา
แกรม มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์    

ดว้ยการเห็นอินฟลูเอนเซอร์ จดักิจกรรม สุ่มแจกจากการคอมเมนต ์และtag เพื่อนให้มา
ดู มีค่า Sig. = <0.001 ซ่ึงน้อยกว่าระดบันัยส าคญัทางสถิติ ท่ี 0.05 ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐานการ
วิจยั (H1) ซ่ึงสามารถสรุปได้ว่า กลยุทธ์ของการส่ือสารผ่านอินฟลูเอนเซอร์เพศหญิงด้านการ
ส่งเสริมการขาย ดว้ยส่ือออนไลน์อินสตาแกรม มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์    

 
H1: กลยุทธ์การส่ือสารผ่านอินฟลูเอนเซอร์เพศหญิงด้วยส่ือออนไลน์ อินสตาแกรมดา้น

ดา้นภาพลกัษณ์ผูส่ื้อสารของอินฟลูเอนเซอร์เพศหญิง ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ของกลุ่ม 
Gen Y มีผลการทดสอบสมมติฐานดงัน้ี 
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ตารางที ่4.18  แสดงค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยค่าคงท่ีและค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐานระหว่าง 
กลยุทธ์การส่ือสารผ่านอินฟลูเอนเซอร์เพศหญิงด้วยส่ือออนไลน์ อินสตาแกรมด้านภาพลักษณ์        
ผูส่ื้อสารของอินฟลูเอนเซอร์เพศหญิง ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ของกลุ่ม Gen Y     
 

 
ตัวแปร 

การตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าของกลุ่ม Gen Yผ่าน 
Instagram 

B Std. β T Sig. 
ค่าคงท่ี (Constant) 1.174 0.344  3.414 <0.001 
กลยุทธ์การส่ือสารผ่านอินฟลูเอนเซอร์เพศหญิงดว้ยส่ือ
ออนไลน์อินสตาแกรมดา้นภาพลกัษณ์ผูส่ื้อสารท่ีส่งผล
ต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ของกลุ่ม Gen Y  
1. ดว้ยการสั่งซ้ือเพราะความช่ืนชอบภาพลกัษณ์ของอิน
ฟลูเอนเซอร์เพศหญิงในอินสตาแกรม 
2. ดว้ยการสั่งซ้ือเพราะอินฟลูเอนเซอร์มีความน่าเช่ือถือ 
ใหข้อ้มูลชดัเจน 
3. ดว้ยการสั่งซ้ือเพราะอินฟลูเอนเซอร์ให้ค  าแนะน าการ
แต่งตวัไดดี้ 
4. ดว้ยการสั่งซ้ือเพราะอินฟลูเอนเซอร์มีมนุษยสัมพนัธ์ดี 
ตอบโตอ้ยา่งดี 

 
 
 

0.281 
 

0.145 
 

0.145 
 

0.213 

 
 
 

0.057 
 

0.055 
 

0.055 
 

0.054 

 
 
 

0.265 
 

0.143 
 

0.143 
 

0.216 
 
 

 
 
 

4.936 
 

2.625 
 

2.625 
 

3.935 

 
 
 

<0.001 
 

0.009 
 

0.009 
 

<0.001 

R= 0.502, R2 =0.252, SEE =0.611, F= 14.628, Sig. = <0.001 
 
จากตารางท่ี 4.21 พบว่า กลยุทธ์ของการส่ือสารผ่านอินฟลูเอนเซอร์เพศหญิงด้วยส่ือ

ออนไลน์อินสตาแกรมดา้นภาพลกัษณ์ผูส่ื้อสารของอินฟลูเอนเซอร์เพศหญิง 
ดว้ยการสั่งซ้ือเพราะความช่ืนชอบภาพลกัษณ์ของอินฟลูเอนเซอร์เพศหญิงในอินสตาแก

รม มีค่า Sig. = <0.001 ซ่ึงนอ้ยกวา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ ท่ี 0.05 ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐานการ
วจิยั (H1) ซ่ึงสามารถสรุปไดว้า่ กลยทุธ์ของการส่ือสารผา่นอินฟลูเอนเซอร์เพศหญิงดา้นภาพลกัษณ์
ผูส่ื้อสาร ดว้ยส่ือออนไลน์อินสตาแกรม มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์    

ดว้ยการสั่งซ้ือเพราะอินฟลูเอนเซอร์มีความน่าเช่ือถือ ให้ขอ้มูลชดัเจน มีค่า Sig. = 0.009 
ซ่ึงน้อยกว่าระดบันัยส าคญัทางสถิติ ท่ี 0.05 ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐานการวิจยั (H1) ซ่ึงสามารถ
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สรุปได้ว่า กลยุทธ์ของการส่ือสารผ่านอินฟลูเอนเซอร์เพศหญิงด้านภาพลกัษณ์ผูส่ื้อสาร ด้วยส่ือ
ออนไลน์อินสตาแกรม มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์    

ดว้ยการสั่งซ้ือเพราะอินฟลูเอนเซอร์ให้ค  าแนะน าการแต่งตวัไดดี้ มีค่า Sig. = 0.009 ซ่ึง
นอ้ยกว่าระดบันยัส าคญัทางสถิติ ท่ี 0.05 ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐานการวิจยั (H1) ซ่ึงสามารถสรุป
ได้ว่า กลยุทธ์ของการส่ือสารผ่านอินฟลูเอนเซอร์เพศหญิงด้านภาพลักษณ์ผูส่ื้อสาร ด้วยส่ือ
ออนไลน์อินสตาแกรม มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์    

ด้วยการสั่งซ้ือเพราะอินฟลูเอนเซอร์มีมนุษยสัมพันธ์ดี ตอบโต้อย่างดี มีค่า Sig. = 
<0.001 ซ่ึงน้อยกว่าระดบันัยส าคญัทางสถิติ ท่ี 0.05 ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐานการวิจยั (H1) ซ่ึง
สามารถสรุปได้ว่า กลยุทธ์ของการส่ือสารผ่านอินฟลูเอนเซอร์เพศหญิงด้านภาพลกัษณ์ผูส่ื้อสาร 
ดว้ยส่ือออนไลน์อินสตาแกรม มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์    

สรุปไดว้า่ การเลือกอินฟลูเอนเซอร์ให้เหมาะกบัแบรนด์และแคมเปญท่ีจะท าข้ึนอยูก่บั
การก าหนดใหช้ดัเจนวา่ใครคือกลุ่มเป้าหมายของร้าน และร้านตอ้งการการวดัผล KPI อะไรจากการ
ใชอิ้นฟลูเอนเซอร์คร้ังน้ี รวมถึงศึกษาแนวคอนเทนต ์ของอินฟลูเอนเซอร์และกลุ่มแฟนคลบัของอิน
ฟลูเอ็นเซอร์วา่เขา้กบักลุ่มลูกคา้ท่ีร้านเส้ือผา้อยากไดห้รือไม่ เพื่อท่ีจะไดไ้ปคน้หาอินฟลูเอนเซอร์ท่ี
จะตอบโจทยร้์านเส้ือผา้ไดม้ากท่ีสุด 

 
 
 



 

บทที ่5 
สรุปผล อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การศึกษาวิจยัเร่ือง “กลยุทธ์การส่ือสารผ่านอินฟลูเอนเซอร์เพศหญิงดว้ยส่ือออนไลน์ 

Instagram ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ของกลุ่ม Gen Y” มีวตัถุประสงค ์2 ขอ้ คือ 1) เพื่อศึกษา
ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกันของกลุ่ม Gen Y  มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ผ่าน Instagram
หรือไม่ และ 2) เพื่อศึกษากลยุทธ์การส่ือสารการตลาดของอินฟลูเอนเซอร์เพศหญิงท่ีส่งผลต่อการ
ตดัสินใจเลือกซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ผ่าน Instagramของกลุ่ม Gen Y โดยก าหนดเลือกกลุ่มตวัอยา่งได้
จ  านวน 400 คน ใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Online questionnaire) เป็นเคร่ืองมือการเก็บรวบรวม
ขอ้มูล และวิเคราะห์ขอ้มูลโดยใชส้ถิติการวิเคราะห์การถดถอย (Simple Regression Analysis)  ซ่ึงมี
การสรุปผลการวจิยั ไดด้งัน้ี 
 
5.1 สรุปผลการวจัิย 

5.1.1  วตัถุประสงค์ขอ้ท่ี 1 เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนัของกลุ่ม Gen Y  มีผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ผา่น Instagramหรือไม่ มีผลการศึกษา ดงัต่อไปน้ี 

พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีอายุอยูร่ะหวา่ง 26-30 ปี จ  านวน 170 คน คิดเป็น 42.5 % 
ส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรี จ านวน 176 คน คิดเป็น 44% มีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน จ านวน 136 คน คิดเป็น 34% มีรายได้ต่อเดือน ท่ี 15,001 – 25,000 บาท จ านวน          
164 คน คิดเป็น 41% สถานภาพของกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่จะมีสถานภาพ แต่งงานแล้ว จ านวน  
186 คน คิดเป็น 46.5 %  โดยกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีพฤติกรรมซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ผ่าน Instagram 
3-4 คร้ังต่อสัปดาห์ จ านวน 159 คน  คิดเป็นร้อยละ 39% โดยช่ือร้านคา้ใน Instagram ท่ีใชซ้ื้อเส้ือผา้
ประจ า อนัดบั 1-3 ร้านยอดนิยม ประกอบดว้ย อนัดบัท่ี 1 คือ ร้าน Rose the label อนัดบัท่ี 2 คือ ร้าน 
Le.eves และอนัดับท่ี 3 คือร้าน Swimup.luxury  อินฟลูเอ็นเซอร์เพศหญิงท่ีกลุ่มตวัอย่างติดตาม
ประจ าใน Instagram 3 อนัดบัแรก ได้แก่ อนัดบัท่ี 1 คือ Ploysinestro อนัดบัท่ี 2 คือ faicheak และ
อนัดบัท่ี 3 คือ Tangkwa_qcum  

ผลการทดสอบสมมติฐานขอ้ท่ี 1 พบวา่ ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนัของกลุ่ม Gen Y  
ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ผา่น Instagram  4 ดา้น คือ  ดา้นอาย ุ(Sig.=0.055) ระดบัการศึกษา
(Sig.=0.163) อาชีพ (Sig.=0.248) และรายได ้(Sig.=0.147) ท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อการซ้ือเส้ือผา้ของ
กลุ่มเจนวายเพศหญิงด้วยส่ือออนไลน์อินสตาแกรมไม่แตกต่างกัน ในขณะท่ีด้านสถานภาพท่ี
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แตกต่างกัน (Sig.=0.000) ส่งผลต่อการซ้ือเส้ือผ้าของกลุ่มเจนวายเพศหญิงด้วยส่ือออนไลน์         
อินสตาแกรมแตกต่างกนั   

5.1.2  วตัถุประสงคข์อ้ท่ี 2 เพื่อศึกษากลยทุธ์การส่ือสารการตลาดของอินฟลูเอนเซอร์เพศหญิง
ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ผ่าน Instagramของกลุ่ม Gen Y มีผลการศึกษา 
ดงัต่อไปน้ี 

พบว่า  กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์เพศหญิงด้วยส่ือออนไลน์ 
Instagram ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ของผูห้ญิง Gen Y โดยสามารถแยกสรุปเป็นรายดา้น
ดงัต่อไปน้ี 

-  กลยุทธ์ด้านการโฆษณาของอินฟลูเอนเซอร์เพศหญิงส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
เส้ือผา้ อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย =4.34) เม่ือพิจารณากลยทุธ์ของการโฆษณาท่ีอินฟลูเอนเซอร์
ใช ้โดยกลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นวา่กลยุทธ์ท่ีอินฟลูเอนเซอร์ใส่เส้ือผา้ของร้านคา้ไปตามสถานท่ี
ต่าง ๆสร้างความสนใจให้กลุ่มตวัอย่างสั่งซ้ือเส้ือผา้ตามอินฟลูเอนเซอร์สูงท่ีสุด รองลงมาคือ        
กลยุทธ์ท่ีอินฟลูเอนเซอร์ใส่เส้ือผา้แบบผสมผสานหลากหลายสไตล์ และกลยุทธ์ท่ีอินฟลูเอนเซอร์
ใส่เส้ือผา้ของร้านคา้ผา่นการถ่ายทอดสด (live) ในการพูดคุยกบัผูติ้ดตาม อินฟลูเอนเซอร์ใส่เส้ือผา้
ของร้านคา้ผา่นภาพน่ิงและคลิป  

-   กลยุทธ์ดา้นการประชาสัมพนัธ์ของอินฟลูเอนเซอร์เพศหญิงส่งผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือเส้ือผา้ อยู่ในระดบัมากท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย =4.5) เม่ือพิจารณากลยุทธ์ของการโฆษณาท่ีอินฟลูเอน
เซอร์ใช้ โดยกลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นว่า อินฟลูเอนเซอร์ท่ีใส่ดูดี เสริมบุคลิกภาพมีส่วนช่วยใน
การประชาสัมพนัธ์มากท่ีสุด รองลงมาคือ    กลยุทธ์ท่ีอินฟลูเอนเซอร์ท่ีใส่ดูสวย เหมาะกบั กลยุทธ์
ท่ีเห็นอินฟลูเอนเซอร์ท่ีใส่ดูโดดเด่น มีรสนิยม และเห็นอินฟลูเอนเซอร์ท่ีใส่แล้วมีการกดไลค ์
(Like), การแชร์ (Share), การคอมเมนต ์(Comment) จ านวนมาก 

-   กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการขายของอินฟลูเอนเซอร์เพศหญิงท่ีส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย =4.43) เม่ือพิจารณากลยุทธ์ของการส่งเสริมการ
ขาย ท่ีอินฟลูเอนเซอร์ใชพ้บวา่อยูใ่นระดบัมากท่ีสุดทุกขอ้ โดยกลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นวา่อินฟลู
เอนเซอร์ มีการให้ส่วนลดเงินสด มากท่ีสุด รองลงมาคือ กลยุทธ์การเห็น Influencer มีการแจกโค๊ด
ส่งสินคา้ฟรี กลยุทธ์การเห็น Influencer มีการให้ของสมนาคุณพิเศษสาหรับผูติ้ดตาม และ เห็นอิน
ฟลูเอนเซอร์ จดักิจกรรม สุ่มแจกจากการคอมเมนต ์และtag เพื่อนใหม้าดู  

-   กลยุทธ์ด้านภาพลักษณ์ผูส่ื้อสารของอินฟลูเอนเซอร์เพศหญิงท่ีส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ อยู่ในระดับมากท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย =4.53) เม่ือพิจารณากลยุทธ์ด้านภาพลักษณ์           
ผูส่ื้อสารท่ีอินฟลูเอนเซอร์ใช้ โดยกลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นว่าอินฟลูเอนเซอร์มีมนุษยสัมพนัธ์ดี 
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ตอบโตอ้ย่างดี รองลงมาคือ อินฟลูเอนเซอร์มีความน่าเช่ือถือให้ขอ้มูลชัดเจน อินฟลูเอนเซอร์ให้
ค  าแนะน าการแต่งตวัไดดี้ และความช่ืนชอบอินฟลูเอนเซอร์คนนั้น  ๆ  

ผลการทดสอบสมมติฐานขอ้ท่ี 2 กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดผา่นอินฟลูเอนเซอร์เพศ
หญิงดว้ยส่ือออนไลน์ อินสตาแกรมท่ีส่งผลต่อตวัแปรตาม คือ ความพึงพอใจต่อการซ้ือเส้ือผา้ของ
กลุ่มเจนวาย เพศหญิง มีผลดงัต่อไปน้ี 

1) กลยุทธ์ของการส่ือสารผา่นอินฟลูเอนเซอร์เพศหญิงดว้ยส่ือออนไลน์อินสตาแกรม
ดา้นการโฆษณา 

ด้วยการใส่เส้ือผา้ของร้านคา้และน าเสนอผ่านภาพน่ิงและคลิป มีค่า Sig. = 0.049 ซ่ึง
นอ้ยกว่าระดบันยัส าคญัทางสถิติ ท่ี 0. 05(H1) ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐานการวิจยั ซ่ึงสามารถสรุป
ไดว้า่ กลยทุธ์ของการส่ือสารผา่นอินฟลูเอนเซอร์เพศหญิงดา้นการโฆษณาดว้ยส่ือออนไลน์อินสตา
แกรม มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์    

ด้วยการใส่เส้ือผา้ของร้านคา้ไปตามสถานท่ีลงในอินสตาแกรม มีค่า Sig. = 0.17 ซ่ึง
มากกว่าระดบันยัส าคญัทางสถิติ ท่ี 0. 05(H1) ดงันั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานการวิจยั ซ่ึงสามารถสรุป  
ได้ว่า กลยุทธ์ของการส่ือสารผ่านอินฟลูเอนเซอร์เพศหญิงด้านการโฆษณาด้วยส่ือออนไลน์           
อินสตาแกรม ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์    

ดว้ยการใส่เส้ือผา้แบบผสมผสานหลากหลายสไตล์และน าเสนอลงอินสตาแกรม มีค่า 
Sig. =0.098 ซ่ึงมากกวา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ ท่ี 0. 05(H1) ดงันั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานการวิจยั ซ่ึง
สามารถสรุปได้ว่า กลยุทธ์ของการส่ือสารผ่านอินฟลูเอนเซอร์เพศหญิงด้านการโฆษณาด้วยส่ือ
ออนไลน์อินสตาแกรม มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์    

ดว้ยการใส่เส้ือผา้ของร้านคา้ ผา่นการถ่ายทอดสด )live( ในการพูดคุยกบัผูติ้ดตาม มีค่า 
Sig. =0 .018 ซ่ึงน้อยกว่าระดบันยัส าคญัทางสถิติ ท่ี 0. 05(H1) ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐานการวิจยั 
ซ่ึงสามารถสรุปไดว้า่ กลยุทธ์ของการส่ือสารผา่นอินฟลูเอนเซอร์เพศหญิงดา้นการโฆษณาดว้ยส่ือ
ออนไลน์อินสตาแกรม มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์    

2) กลยุทธ์ของการส่ือสารผา่นอินฟลูเอนเซอร์เพศหญิงดว้ยส่ือออนไลน์อินสตาแกรม
ดา้นการประชาสัมพนัธ์ของอินฟลูเอนเซอร์เพศหญิง 

ดว้ยการเห็นอินฟลูเอนเซอร์ท่ีใส่ดูสวย เหมาะกบัรูปร่าง มีค่า Sig. = 0.008 ซ่ึงน้อยกว่า
ระดบันัยส าคญัทางสถิติ ท่ี 0. 05(H1) ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐานการวิจยั ซ่ึงสามารถสรุปได้ว่า           
กลยุทธ์ของการส่ือสารผ่านอินฟลูเอนเซอร์เพศหญิงด้านการประชาสัมพนัธ์ ด้วยส่ือออนไลน์
อินสตาแกรม มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์    
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ด้วยการเห็นอินฟลูเอนเซอร์ท่ีใส่ดูดี เสริมบุคลิกภาพ มีค่า Sig. = <0.001 ซ่ึงน้อยกว่า
ระดบันยัส าคญัทางสถิติ ท่ี 0. 05(H1) ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐานการวิจยั ซ่ึงสามารถสรุปไดว้า่ กล
ยุทธ์ของการส่ือสารผา่นอินฟลูเอนเซอร์เพศหญิงดา้นการประชาสัมพนัธ์ ดว้ยส่ือออนไลน์อินสตา
แกรม มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์    

ด้วยการเห็นอินฟลูเอนเซอร์ท่ีใส่ดูโดดเด่น มีรสนิยม มีค่า Sig. = 0.008 ซ่ึงน้อยกว่า
ระดบันยัส าคญัทางสถิติ ท่ี 0. 05(H1) ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐานการวิจยั ซ่ึงสามารถสรุปไดว้า่ กล
ยุทธ์ของการส่ือสารผา่นอินฟลูเอนเซอร์เพศหญิงดา้นการประชาสัมพนัธ์ ดว้ยส่ือออนไลน์อินสตา
แกรม มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์    

ดว้ยการเห็นอินฟลูเอนเซอร์ท่ีใส่แลว้มีการกดไลค ์Like , การแชร์ Share, การคอมเมนต ์
Comment, จ  านวนมาก  มีค่า Sig. = 0.013 ซ่ึงนอ้ยกวา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ ท่ี 0. 05(H1) ดงันั้นจึง
ยอมรับสมมติฐานการวิจยั ซ่ึงสามารถสรุปได้ว่า กลยุทธ์ของการส่ือสารผ่านอินฟลูเอนเซอร์เพศ
หญิงด้านการประชาสัมพันธ์ ด้วยส่ือออนไลน์อินสตาแกรม  มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้า
ออนไลน์    

3)  กลยุทธ์ของการส่ือสารผา่นอินฟลูเอนเซอร์เพศหญิงดว้ยส่ือออนไลน์อินสตาแกรม
ดา้นการส่งเสริมการขายของอินฟลูเอนเซอร์เพศหญิง 

ด้วยการเห็นอินฟลูเอนเซอร์ มีการให้ส่วนลดเงินสด มีค่า Sig. = <0.001 ซ่ึงน้อยกว่า
ระดบันยัส าคญัทางสถิติ ท่ี 0. 05(H1) ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐานการวิจยั ซ่ึงสามารถสรุปไดว้า่ กล
ยทุธ์ของการส่ือสารผา่นอินฟลูเอนเซอร์เพศหญิงดา้นการส่งเสริมการขาย ดว้ยส่ือออนไลน์อินสตา
แกรม มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์    

ดว้ยการเห็นอินฟลูเอนเซอร์ มีการให้ของสมนาคุณพิเศษส าหรับผูติ้ดตาม มีค่า Sig. = 
<0.001 ซ่ึงน้อยกว่าระดบันัยส าคญัทางสถิติ ท่ี 0. 05(H1) ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐานการวิจยั ซ่ึง
สามารถสรุปไดว้่า กลยุทธ์ของการส่ือสารผ่านอินฟลูเอนเซอร์เพศหญิงดา้นการส่งเสริมการขาย 
ดว้ยส่ือออนไลน์อินสตาแกรม มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์    

ดว้ยการเห็นอินฟลูเอนเซอร์ มีการแจกโค๊ดส่งสินคา้ฟรี มีค่า Sig. = 0.017 ซ่ึงน้อยกว่า
ระดบันยัส าคญัทางสถิติ ท่ี 0. 05(H1) ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐานการวิจยั ซ่ึงสามารถสรุปไดว้า่ กล
ยทุธ์ของการส่ือสารผา่นอินฟลูเอนเซอร์เพศหญิงดา้นการส่งเสริมการขาย ดว้ยส่ือออนไลน์อินสตา
แกรม มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์    

ดว้ยการเห็นอินฟลูเอนเซอร์ จดักิจกรรม สุ่มแจกจากการคอมเมนต ์และtag เพื่อนให้มา
ดู มีค่า Sig. = <0.001 ซ่ึงน้อยกวา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ ท่ี 0. 05(H1) ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐาน
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การวจิยั ซ่ึงสามารถสรุปไดว้า่ กลยทุธ์ของการส่ือสารผา่นอินฟลูเอนเซอร์เพศหญิงดา้นการส่งเสริม
การขาย ดว้ยส่ือออนไลน์อินสตาแกรม มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์    

4) กลยุทธ์ของการส่ือสารผา่นอินฟลูเอนเซอร์เพศหญิงดว้ยส่ือออนไลน์อินสตาแกรม
ดา้นภาพลกัษณ์ผูส่ื้อสารของอินฟลูเอนเซอร์เพศหญิง 

ดว้ยการสั่งซ้ือเพราะความช่ืนชอบภาพลกัษณ์ของอินฟลูเอนเซอร์เพศหญิงในอินสตา 
แกรม  มีค่า Sig. = <0.001 ซ่ึงน้อยกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ ท่ี  0. 05(H1) ดังนั้ นจึงยอมรับ
สมมติฐานการวิจยั ซ่ึงสามารถสรุปไดว้า่ กลยุทธ์ของการส่ือสารผา่นอินฟลูเอนเซอร์เพศหญิงดา้น
ภาพลกัษณ์ผูส่ื้อสาร ดว้ยส่ือออนไลน์อินสตาแกรม มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์    

ดว้ยการสั่งซ้ือเพราะอินฟลูเอนเซอร์มีความน่าเช่ือถือ ให้ขอ้มูลชดัเจน มีค่า Sig. = 0.009 
ซ่ึงน้อยกว่าระดบันัยส าคญัทางสถิติ ท่ี 0. 05(H1) ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐานการวิจยั ซ่ึงสามารถ
สรุปได้ว่า กลยุทธ์ของการส่ือสารผ่านอินฟลูเอนเซอร์เพศหญิงด้านภาพลกัษณ์ผูส่ื้อสาร ด้วยส่ือ
ออนไลน์อินสตาแกรม มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์    

ดว้ยการสั่งซ้ือเพราะอินฟลูเอนเซอร์ให้ค  าแนะน าการแต่งตวัไดดี้ มีค่า Sig. = 0.009 ซ่ึง
นอ้ยกว่าระดบันยัส าคญัทางสถิติ ท่ี 0. 05(H1) ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐานการวิจยั ซ่ึงสามารถสรุป
ได้ว่า กลยุทธ์ของการส่ือสารผ่านอินฟลูเอนเซอร์เพศหญิงด้านภาพลักษณ์ผูส่ื้อสาร ด้วยส่ือ
ออนไลน์อินสตาแกรม มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์    

ด้วยการสั่งซ้ือเพราะอินฟลูเอนเซอร์มีมนุษยสัมพันธ์ดี ตอบโต้อย่างดี มีค่า Sig. = 
<0.001 ซ่ึงน้อยกว่าระดบันัยส าคญัทางสถิติ ท่ี 0. 05(H1) ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐานการวิจยั ซ่ึง
สามารถสรุปได้ว่า กลยุทธ์ของการส่ือสารผ่านอินฟลูเอนเซอร์เพศหญิงด้านภาพลกัษณ์ผูส่ื้อสาร 
ดว้ยส่ือออนไลน์อินสตาแกรม มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์    
 
5.2  อภิปรายผลการวจัิย 

จากวตัถุประสงคข์อ้ท่ี 1 เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนัของกลุ่ม Gen Y  มีผล
ต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ผา่น Instagramหรือไม่  ผลการศึกษาแสดงให้เห็นไดว้า่  ปัจจยัส่วนบุคคล 
ดา้นอายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ  และรายไดท่ี้แตกต่างกนั ส่งผลต่อการซ้ือเส้ือผา้ของกลุ่มเจนวาย
เพศหญิงดว้ยส่ือออนไลน์อินสตาแกรมไม่แตกต่างกนั  ทั้งน้ี   ผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen Y คือ  กลุ่มท่ีมีอายุ
อยูใ่นช่วง 21-37 ปี นบัเป็นช่วงอายท่ีุมีความสนใจส่วนใหญ่เร่ืองเทคโนโลยี, แอปพลิเคชนั, ส่ือสาร
สังคมออนไลน์, เสพติดกบัการบริโภคขอ้มูลผา่นอินเตอร์เน็ตและโซเชียลมีเดียท่ีนิยมซ้ือสินคา้ผา่น
ออนไลน์มากกวา่เดินชอ้ปป้ิงตามห้างสรรพสินคา้ รักความสะดวกสบาย ไม่ชอบเดินเลือกซ้ือสินคา้
ตามร้านคา้ทัว่ไป โดยสอดคล้องกบัผลการศึกษาของ ภทัรานิษฐ์ ฉายสุวรรณคีรี (2559) ท่ีพบว่า
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ปัจจยัด้านอายุ ท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ เส้ือผา้จากร้านคา้ในเครือข่ายเฟซบุ๊คและ
อินสตาแกรมไม่แตกต่างกนั และสอดคลอ้งกบัรัชนี ไพศาลวงศดี์ (2556) พบวา่ ปัจจยัดา้นอายุไม่มี
ผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ประเภทเส้ือผา้สตรีในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างไรก็ตาม
ขัดแยง้กับพรรณิสา นิมมานโสภณ (2557) ซ่ึงพบว่า ปัจจัยด้านอายุท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ผูห้ญิงจากร้านคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชัน่อินสตาแกรมแตกต่างกนั 

ปัจจยัด้านอาชีพ   การท่ีผูติ้ดตามจะมีอาชีพนักเรียนนักศึกษา ข้าราชการ พนักงาน
บริษทัเอกชน อาชีพอิสระ หรือคา้ขาย  ก็มีการติดตามอินฟลูเอนเซอร์ท่ีตนช่ืนชอบไม่แตกต่างกนั  
แสดงใหเ้ห็นไดว้า่  อิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์สามารถสร้างความสนใจและความตอ้งการแต่งกาย
ตามไดก้บัทุกกลุ่มอาชีพ  ซ่ึงสอดคลอ้ง ภทัรานิษฐ์ ฉายสุวรรณคีรี (2559) ท่ีพบวา่ ปัจจยัดา้นอาชีพท่ี
แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ เส้ือผา้จากร้านค้าในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม          
ไม่แตกต่างกนั และสอดคล้องกบั ธัญญพสัส์ เกตุประดิษฐ์ (2554) ศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ทางอินเตอร์เน็ตของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ ปัจจยัดา้นอาชีพท่ี
แตกต่างกัน ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าทางอินเตอร์เน็ตของผู ้หญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ปัจจยัดา้นระดบัการศึกษา  การท่ีผูติ้ดตามกลุ่ม Gen Y ส่วนใหญ่ มีความสามารถการใช้
งานเทคโนโลยี แอปพลิเคชัน การใช้อินเทอร์เน็ตได้อย่างคล่องแคล่ว  ท าให้มีความสามารถรับ
ข่าวสารผา่นสังคมออนไลน์ โดยเฉพาะส่ืออินสตราแกรมไดอ้ยา่งดี  จึงเห็นไดว้า่ คนกลุ่มน้ีนิยมซ้ือ
สินค้าผ่านออนไลน์มากกว่าเดินช้อปป้ิงตามห้างสรรพสินค้า  ซ่ึงมีความขัดแยง้กับ พรรณิสา 
นิมมานโสภณ (2557) ศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ผูห้ญิงจากร้านคา้ออนไลน์ผา่น
แอปพลิเคชนัอินสตาแกรม ซ่ึงพบวา่ ปัจจยั ดา้นระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือเส้ือผา้ผูห้ญิงจากร้านคา้ออนไลน์ผ่าน แอปพลิเคชัน่อินสตาแกรมแตกต่างกนั แสดงให้เห็นว่า  
เม่ือความรู้ ความเขา้ใจต่อเทคโนโลยีสมยัใหม่ท่ีเขา้มาสู่รูปแบบการด าเนินชีวิตของผูค้นไดม้ากข้ึน  
ส่งผลให้ความระแวงหรือไม่ไวว้างใจต่อเคร่ืองมือท่ีลดลง  จึงท าให้ผูบ้ริโภคยอมรับการซ้ือขาย
สินคา้ผา่นส่ือออนไลน์เพิ่มข้ึนอยา่งเห็นไดช้ดั 

ปัจจยัดา้นรายได ้  การท่ีอินฟลูเอนเซอร์เพศหญิงน าเสนอสินคา้พร้อมแจง้ราคาเส้ือผา้
แฟชัน่อยา่งชดัเจนทุกคร้ัง  จึงสามารถสร้างความสนใจและดึงดูดใจผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งรวดเร็ว  เพราะ
การเลือกซ้ือสินคา้แฟชัน่ข้ึนอยู่กบัก าลงัซ้ือของผูบ้ริโภคเป็นส าคญั  โดยสอดคลอ้งกบั พรรณิสา 
นิมมานโสภณ (2557) ศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ผูห้ญิงจากร้านคา้ออนไลน์ผา่น
แอปพลิเคชนั อินสตาแกรม พบวา่ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนั มีปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ
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ซ้ือท่ีแตกต่างกนัดา้นผลิตภณัฑ์ ทั้งเร่ือง ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย การรักษาความเป็นส่วนตวั
และการใหบ้ริการส่วน บุคคล ยกเวน้ดา้นการส่งเสริมการตลาดท่ีไม่แตกต่างกนั 

ในขณะท่ีปัจจยัดา้นสถานภาพ  หมายถึง  คนโสด  คนท่ีแต่งงานแลว้  และคนท่ีแยกกนั
อยูมี่ความแตกต่างกนัต่อการตดัสินใจซ้ือ  เพราะผูบ้ริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสหรือมีคู่รักแลว้ อาจมี
การแต่งกายท่ีรัดกุม สุภาพ เรียบร้อยมากข้ึน เพื่อเป็นการให้เกียรติคู่รัก และให้เกียรติบุคคลใน
ครอบครัว อีกทั้งในบางรายอาจมีบุตรท่ีจ าเป็นตอ้งแต่งกายเป็นแบบอยา่งให้กบับุตรของตน  ท าให้
กลุ่มคนโสดท่ีมีอิสระในการเลือกซ้ือเส้ือผา้ตามอินฟูลอินเอนเซอร์มากกว่า   จึงอาจมีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าของกลุ่มGen Yเพศหญิงด้วยส่ือออนไลน์อินสตาแกรมแตกต่างกัน  
สอดคลอ้งกบัธญัญพสัส์ เกตุประดิษฐ์ (2554) ท่ีพบวา่ ปัจจยัดา้นสถานภาพการสมรสท่ีแตกต่างกนั 
มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ทางอินเตอร์เน็ตของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

ถึงแม้ว่า ปัจจยัความแตกต่างส่วนบุคคลจะไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือเส้ือผา้ผ่าน 
Instagram แต่แบรนด์เส้ือผา้ก็ยงัควรค านึงถึงความแตกต่างของกลุ่มเป้าหมาย  เพื่อท่ีจะสามารถ
พฒันาและส่ือสารเน้ือหาและปัจจยัท่ีสอดคล้องกับความต้องการและความคาดหวงัของกลุ่ม
ผูบ้ริโภคท่ีติดตามส่ือออนไลน์ได้อย่างเหมาะสม  โดยเฉพาะ Instagram เพราะเป็นส่ือท่ีมียอด
ผูใ้ช้งานทัว่โลกกว่า 100 ลา้นคนและมียอดผูใ้ช้งานต่อวนัถึง 11 ลา้นคน เป็นส่ือสังคมออนไลน์ท่ี
ผูใ้ช้งานสามารถถ่ายรูปหรือวิดีโอ และอพัโหลดข้ึนเพื่อแสดงมุมมองตวัเอง หรือความชอบตวัเอง
ออกไป โดยแบรนด์ต่าง  ๆ ก็ไดใ้ห้ความสนใจใน Instagram กนัมากข้ึน เพราะมีฐานผูใ้ช้งานเป็น
วยัรุ่นและวยัท างานจ านวนมาก มีรูปแบบการใช้งานท่ีใช้ง่าย และยงัสามารถตกแต่งรูปได้
หลากหลาย เป็นส่วนประกอบส าคญัในกลยุทธ์การตลาด ดงันั้น แบรนด์เส้ือผา้แฟชัน่อาจเลือกใช้
ประโยชน์จากส่ือ Instagram เป็นช่องทางการส่ือสารได้หลากหลายรูปแบบ ในอันท่ีจะน ามา
ประยกุตใ์หเ้กิดประสิทธิภาพไดเ้พิ่มมากข้ึน 

จากวตัถุประสงค์ข้อท่ี 2 เพื่อศึกษากลยุทธ์การส่ือสารการตลาดของอินฟลูเอนเซอร์         
เพศหญิงท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ผา่น Instagramของกลุ่ม Gen Y   

กลยุทธ์ของการส่ือสารผา่นอินฟลูเอนเซอร์เพศหญิงเพื่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ดว้ยส่ือ
ออนไลน์ Instagram งานวจิยัน้ีศึกษาแบ่งตามประเภทของเคร่ืองมือส่ือสารการตลาด  ดงัน้ี   

เคร่ืองมือดา้นการโฆษณา มีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ผ่าน Instagram
ของกลุ่ม Gen Y เน่ืองจากอินฟลูเอนเซอร์ส่วนใหญ่จะใช้รูปแบบการน าเสนอด้วยการใช้สินค้า       
จริง ๆ หรือการโฆษณาก่ึงรีวิว ( Key Opinion Leader : KOL)  ประกอบด้วย การใส่เส้ือผา้ของ
ร้านคา้และน าเสนอผา่นภาพน่ิงและคลิป และการใส่เส้ือผา้ของร้านคา้ผา่นการถ่ายทอดสด (live) ใน
การพูดคุยกบัผูติ้ดตาม ท าให้เกิดความไวใ้จและยอมรับขอ้มูลท่ีไดรั้บ จนเกิดแรงจูงใจและตอ้งการ
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สวมใส่เส้ือผา้แฟชัน่เช่นเดียวกบัอินฟลูเอนเซอร์  เพราะสาเหตุท่ีผูติ้ดตามส่วนใหญ่เร่ิมมาจากความ
ช่ืนชอบอินฟลูเอนเซอร์คนนั้น ๆเป็นทุนเดิมอยู่แลว้ ประกอบกบัการท่ีอินฟูลอินเซอร์ส่วนใหญ่มี
ความสวย น่ารัก  มีรูปร่างท่ีดี  รวมถึงการมีบุคลิกภาพท่ีน่าประทบัใจ  สดใส  จึงเป็นการสร้างแรง
บนัดาลใจและสร้างแรงดึงดูดใจต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ของผูติ้ดตามได ้

เม่ืออินฟลูเอนเซอร์สวมใส่ชุดใดสามารถกลายเป็นแรงบนัดาลใจ และเป็นการโฆษณา
ทางออ้มให้กบัผูติ้ดตามจนส่งผลให้เกิดการตดัสินใจซ้ือ   ซ่ึงสอดคล้องกบักานติมา ฤทธ์ิวีระเดช 
(2562) พบว่า กลยุทธ์ผู ้ทรงอิทธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร์ (Micro Influencers) มีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางออแกนิคผ่านส่ือออนไลน์ของเพศหญิง ในกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ ดา้น
เน้ือหา รูปแบบการน าเสนอ และบุคลิกภาพ อีกทั้งยงัสอดคลอ้งกบังานวิจยัของกอบบุญ ทองไสว 
(2559) พบว่า ปัจจัยด้านอิทธิพล Influencer บน social media ประกอบด้วย การสร้างความ
น่าเช่ือถือ รูปแบบการส่ือสารและการสร้างแรงจูงใจ ด้านทศันคติท่ีมีต่อ Influencer ได้แก่ ความ
ดึงดูดใจ ความไวว้างใจ และความช านาญเช่ียวชาญ ส่วนปัจจยัด้านประเภทของ Influencer ดา้น 
Micro-Influencer และดา้น Nano-Influencer มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเวชส าอางของกลุ่มผูบ้ริโภคใน
หน่วยงาน eXta health & wellness ของ บริษทั ซีพีออลล ์จ ากดั (มหาชน)  

ส าหรับดา้นการประชาสัมพนัธ์ เน่ืองจากอินฟลูเอนเซอร์ส่วนใหญ่สวมใส่เส้ือผา้แลว้ดู
ดี สวยงาม มีความโดดเด่น มีรสนิยม ช่วยเสริมสร้างบุคลิกภาพ  นับไดว้า่เป็นการประชาสัมพนัธ์   
แบรนด์เส้ือผา้แฟชัน่ท่ีสวมใส่ในขณะเดียวกนั   อีกทั้งเม่ือผูติ้ดตามเห็นวา่มีการกดไลค ์(Like), การ
แชร์ (Share), การคอมเมนต์ (Comment) จ านวนมากกบัอินฟลูเอนเซอร์ท่ีใส่เส้ือผา้แฟชัน่แบรนด์
นั้น ๆ จนสร้างความประทบัใจให้กบัผูติ้ดตาม จนตดัสินใจซ้ือสินคา้เหมือนอินฟูลเอนเซอร์คน          
นั้ น ๆ ได้เช่นกัน สอดคล้องกับ ณัฏฐา อุ่ยมานะชัย (2556) ศึกษาการใช้ผูท่ี้มีช่ือเสียงท่ีมีความ
เช่ียวชาญน าเสนอสินค้า เช่น การใช้นักกีฬาน าเสนอสินค้าท่ีเก่ียวกับกีฬา การใช้นายแบบหรือ
นางแบบน าเสนอสินคา้ท่ีเสริมสร้างความสวยความงามและสินคา้แฟชัน่ นอกจากน้ี ยงัมีการใช้
ผูเ้ช่ียวชาญในวิชาชีพต่าง ๆ ท่ีมีความสอดคล้องกับผลิตภณัฑ์และมีอิทธิพลในการโน้มน้าวใจ
ผูบ้ริโภค เช่น โฆษณาผลิตภณัฑ์เพื่อรักษาผิวหน้า ใช้นายแพทยส์มิท อารยะสกุล แพทยเ์ฉพาะ
ทางดา้นผิวหนงั นกัร้องและพิธีกรรายการรถ โรงเรียนเพื่อเป็นผูท้รงอิทธิพลในกลุ่มวยัรุ่นหรืออาจ
ใช้ผูท้รงคุณวุฒิท่ีเป็นนักวิชาการ ผูบ้ริโภคมีโอกาสเปรียบเทียบความคิดของตนกบัความคิดของ
กลุ่มผูท้รงอิทธิพลเก่ียวกบัประสบการณ์การใช้สินคา้ ก็จะยิ่งช่วยให้ผูบ้ริโภครู้สึกถึงความมีส่วน
ร่วม และจะยิง่เกิดความเช่ือถือและมีพฤติกรรมคลอ้ยตามผูท้รงอิทธิพลเพิ่มมากข้ึนดว้ย  

ดา้นการส่งเสริมการขาย เน่ืองจากขอ้ดีของการซ้ือขายสินคา้ผ่านระบบออนไลน์ คือ มี
ความสะดวกสบาย ไม่ถูกจ ากดัเร่ืองเวลา เร่ืองสถานท่ี  เม่ือผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือสินคา้ช่วงไหนก็เขา้
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ไปดูและกดซ้ือได้ทนัทีตามความต้องการ  ท าให้ลดข้อจ ากัดทั้ งผูซ้ื้อและผูข้าย นั่นคือ แบรนด์
สามารถจดัโปรโมชัน่หรือกิจกรรมส่งเสริมการตลาดไดต้ลอด 24 ชัว่โมง  โดยอาจเป็นการกระตุน้
หรือสร้างความทา้ทายให้กบัผูบ้ริโภคท่ีติดตามแบรนด์นั้น ๆ ตามเง่ือนไขท่ีก าหนดวา่ใครเขา้มาทนั
ก็จะไดรั้บคูปองส่วนลดไปก่อน  เพื่อให้ผูติ้ดตามเขา้มาดูท่ีหนา้เพจบ่อย ๆ เพราะคาดหวงัโอกาสท่ี
จะได้รับส่วนลด หรือ ของรางวลั ของแถม จากกิจกรรมหรือจากการติดตามการรีวิวของอินฟลู       
เอนเซอร์ท่ีช่ืนชอบ ส่งผลใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ไดโ้ดยง่ายตามกิจกรรมส่งเสริมการขายท่ีจดั
ข้ึนผา่นส่ือออนไลน์อยา่งต่อเน่ือง 

อีกทั้ ง การพูดคุยจากการไลฟ์สดท่ีน่าฟัง น่าเช่ือถือ สนุกสนาน สามารถสร้างความ
น่าสนใจและอาจกลายเป็นกระแสให้กบัผูติ้ดตามได ้  สอดคลอ้งกบั เจษฎาภรณ์ ศรศรีเกิด (2555) 
ศึกษาพบว่า  ผูบ้ริโภคให้ความส าคญักับ การลดแลกแจก แถม และการประชาสัมพนัธ์ผ่านส่ือ
โซเชียลมีเดียต่าง ๆ ซ่ึงเป็นปัจจยัด้านการส่งเสริมการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือ
สินคา้ผา่นโซเชียลมีเดีย นอกจากน้ี สุภาพร ชุ่มสกุล (2554) พบวา่ การส่งเสริมการขาย อาทิ การลด
แลกแจกแถม รวมถึงมีการบริการหลงัการขายท่ีดี ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้และบริการ
ผา่นระบบอินเทอร์เน็ตของนกัศึกษาปริญญาโท มหาวทิยาลยัศิลปากร เช่นเดียวกบั ปุญญนุช บุณยะ
สุนานนท ์(2557) ท่ีพบวา่  ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการขาย โดยมีการจดักิจกรรมท่ีน่าสนใจ และให้
ลูกคา้มีส่วนร่วม รวมถึงมีการรีวิวสินคา้โดยบุคคลท่ีมีช่ือเสียง และมีการแจกของท่ีระลึกให้กับ
สมาชิกส่งผลต่อพฤติกรรมการ ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ผา่นช่องทางออนไลน์ของผูห้ญิงวยัท างาน 

ดา้นภาพลกัษณ์ผูส่ื้อสาร มีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ผ่าน Instagram
ของกลุ่ม Gen Y  เน่ืองจากส่วนใหญ่ผู ้ติดตามจะเร่ิมจากความช่ืนชอบภาพลักษณ์ของอินฟลู        
เอนเซอร์เพศหญิงในอินสตาแกรม  ทั้งดา้นเป็นบุคคลท่ีดูมีความน่าเช่ือถือ มีการให้ขอ้มูลชดัเจน มี
มนุษยสัมพนัธ์กบัผูติ้ดตาม  รวมถึงการท่ีอินฟลูเอนเซอร์สามารถให้ค  าแนะน าการแต่งตวัให้กบั
ผูติ้ดตามไดน่้าประทบัใจ จึงถือเป็นการโน้มน้าว ดึงดูดให้ผูติ้ดตามเกิดความตอ้งการท่ีจะแต่งกาย
เหมือนอินฟลูเอนเซอร์ท่ีมีภาพลกัษณ์และบุคลิกภาพท่ีดี สามารถเป็นแบบอยา่งของสังคมได ้จึงเกิด
การตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ไดใ้นท่ีสุด สอดคลอ้งกบัสรัลชนา ล้ิมพรชยัเจริญ (2561) พบวา่ ความไวว้าง
ในผูท้รงอิทธิพลของแบรนด์ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่สตรีจากร้านคา้ อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ี 0.05 

จะเห็นไดว้่า  เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดมีความส าคญัและสามารถสร้างความสนใจท่ี
แตกต่างกนัต่อผูบ้ริโภคได ้ดงันั้น แบรนด์จึงควรพิจารณาเลือกใชก้ลยุทธ์การส่ือสารการตลาดผา่น
อินฟลูเอนเซอร์เพศหญิงท่ีสอดคลอ้งกบัจุดเด่นของสินคา้  อาทิ  แบรนด์อาจจะมีรูปแบบการส่ือสาร
ท่ีสอดคล้องกับเคร่ืองมือด้านการประชาสัมพนัธ์ หรือมีแนวทางการด าเนินงานท่ีเน้นด้านการ
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ส่งเสริมการขาย และมีการใช้เคร่ืองมือการโฆษณาอย่างต่อเน่ืองกบัผูบ้ริโภคผ่านอินฟูลเอนเซอร์  
ซ่ึงจากงานวจิยัน้ีสามารถน าไปประยกุตแ์ละพฒันาใชก้บัแบรนดเ์ส้ือผา้ไดอ้ยา่งเหมาะสม 

นอกจากน้ี การเลือกอินฟลูเอนเซอร์ให้เหมาะกบัแบรนด์และแคมเปญนั้น ๆท่ีจะท า
ข้ึนอยู่กบัการก าหนดให้ชัดเจนว่าใครคือกลุ่มเป้าหมายของร้าน และร้านตอ้งการการวดัผล KPI 
อะไรจากการใช้อินฟลูเอนเซอร์คร้ังน้ี รวมถึงศึกษาแนวคอนเทนต์ ของอินฟลูเอนเซอร์และกลุ่ม
แฟนคลบัของอินฟลูเอ็นเซอร์วา่เขา้กบักลุ่มลูกคา้ท่ีร้านเส้ือผา้อยากไดห้รือไม่ เพื่อท่ีจะไดไ้ปคน้หา
อินฟลูเอนเซอร์ท่ีจะตอบโจทยร้์านเส้ือผา้ไดม้ากท่ีสุด เช่น ในการเลือกอินฟลูเอนเซอร์นั้น แบรนด์
เส้ือผา้แฟชัน่อาจพิจารณาถึงการเลือกใช้อินฟลุเอนเซอร์ท่ีจะใชใ้นการโปรโมทเส้ือผา้ของแบรนด ์
เช่น เส้ือผา้ท่ีมีราคาสูงมาก อาจเลือกใช้อินฟลูเอนเซอร์ท่ีสวมใส่เส้ือผา้แลว้ดูมีระดบั เขา้กบัชุดท่ี
สวมใส่และมีความรู้เก่ียวกับเส้ือผา้ เน้ือผา้ เม่ือท าการไลฟ์สด น าเสนอเส้ือผา้ของร้านโดยอาจ
ก าหนดภาพลกัษณ์ของแบรนด์ (Brand Image) ก่อนแลว้จึงเลือกอินฟลุเอนเซอร์ท่ีมีบุคลิกภาพเขา้
กบัแบรนด์ เพื่อแสดงตวัตนของแบรนด์ และช่วยส่งเสริมให้ภาพลกัษณ์แบรนด์เส้ือผา้ชดัเจนมาก
ข้ึน 

 
5.3  ข้อเสนอแนะส าหรับการวจัิยคร้ังนี้ 

1.  การใชเ้คร่ืองมือส่ือสารการตลาดผา่นส่ือออนไลน์ Instagram ควรมุ่งเนน้ดา้นความ
น่าเช่ือถือของข้อมูลเป็นส าคญั  ควรเลือกอินฟลูเอนเซอร์ท่ีมีความน่าเช่ือถือ  บุคลิกภาพท่ีดี  มี
มนุษยสัมพนัธ์เป็นผูส่ื้อสารหลกั เพื่อสร้างการรับรู้และภาพลกัษณ์ในการจดจ าไปสู่ผูติ้ดตามไดใ้น
ระยะยาว  

2.  การใช้เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดผ่านส่ือออนไลน์ Instagram โดยใช้อินฟลู        
เอนเซอร์เพศหญิงนั้น แบรนด์เส้ือผา้แฟชัน่ควรค านึงถึงการเลือกใช้อินฟลุเอนเซอร์ท่ีจะใช้ในการ
โปรโมทเส้ือผา้ของแบรนด์ โดยอาจก าหนดภาพลกัษณ์ของแบรนด์ (Brand Image) ก่อนแล้วจึง
เลือกอินฟลูเอนเซอร์ท่ีมีบุคลิกภาพเขา้กบัแบรนด์ เพื่อแสดงตวัตนของแบรนด์ และช่วยส่งเสริมให้
ภาพลกัษณ์แบรนดเ์ส้ือผา้ชดัเจนมากข้ึน  

 
5.4  ข้อเสนอแนะส าหรับการวจัิยคร้ังต่อไป   

1.   ควรท าการศึกษากบักลุ่มตวัอยา่งในช่วงอายท่ีุแตกต่างกนั  เพื่อใหเ้ขา้ใจผูบ้ริโภคท่ีมี
ความหลากหลายไดช้ดัเจนเพิ่มมากข้ึน   
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2.  ควรท าการศึกษาการวิจยัเชิงคุณภาพ เพื่อให้ได้ทราบถึงข้อมูลด้านทศันคติและ
ความคาดหวงัเชิงลึกจากผูบ้ริโภคท่ีแตกต่างกนัแต่ละช่วงอายุ   สามารถน าไปพฒันาและปรับปรุง
องคค์วามรู้ดา้นการส่ือสารไดช้ดัเจนต่อกลุ่มเป้าหมายเพิ่มมากข้ึน  
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แบบสอบถาม 
เร่ือง กลยุทธ์การส่ือสารผ่านอนิฟลูเอนเซอร์เพศหญิงด้วยส่ือออนไลน์ Instagram  

ทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าของกลุ่ม Gen Y  
 
ตอนที ่ 1  ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าช้ีแจง  จงท าเคร่ืองหมาย  ในช่องท่ีตรงกบัความเป็นจริงของท่านมากท่ีสุด 
1.  อาย ุ 

  1.  21 - 25 ปี      2.  26 - 30 ปี 
  3.  31 - 35 ปี      4.  35 ปีข้ึนไป 
 

3. ระดบัการศึกษา 
   1.  มธัยมศึกษาตอนปลาย (ปวช.)    2.  ปริญญาตรี  

  3.  ปริญญาโท      4.   ปริญญาเอก 
 

4.  อาชีพ  
       1.  เจา้ของธุรกิจ/ธุรกิจส่วนตวั           2.  พนกังานบริษทัเอกชน 
   

  3.  รับราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ    4.  ฟรีแลนซ์/อาชีพอิสระ  
 
5.  รายได ้ 
         1.  15,001 – 25,000 บาท     2.  25,001 – 35,000 บาท 
         3.  35,001 – 45,000 บาท     4.  45,000 ข้ึนไป 
 
6.  สถานภาพ 

  1.  โสด       2.  แต่งงาน 
  3.  แยกกนัอยู ่  
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7.  ส่ือออนไลน์ Instagram ท่ีใชซ้ื้อเส้ือผา้ประจ า (เรียงตามล าดบั) 
  1.  Instagram ............................. 
  2.  Instagram ............................. 
  3. Instagram ............................. 
  4. Instagram ............................. 
 

8.  จ  านวนคร้ังท่ีซ้ือเส้ือผา้ผา่นส่ือออนไลน์ Instagram  
  1.  1-2 คร้ังต่อสัปดาห์     2.  3-4 คร้ังต่อสัปดาห์ 
  3.  5-6 คร้ังต่อสัปดาห์     4.  มากกวา่ 6 คร้ังต่อสัปดาห์  
 

9.  รายช่ืออินฟูลเอนเซอร์เพศหญิงท่ีติดตามประจ า  (ระบุไดม้ากกวา่ 1 ช่ือ) 
  1.  ............................ 
  2.  ............................ 
  3. ............................. 
  4 .............................. 
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ตอนที ่ 2  ปัจจยัการส่ือสารการตลาดผา่นอินฟลูเอนเซอร์เพศหญิงท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ 
 

 
กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดผ่านอนิฟลเูอนเซอร์เพศหญิง 

ต่อการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้า 

ระดับความคดิเห็น 

5
มาก
ทีสุ่ด 

4 
มาก 

 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

 

1 
น้อย
ทีสุ่ด 

ด้านการโฆษณา       

1.ท่านสัง่ซ้ือจากการเห็น Influencer ใส่เส้ือผา้ของร้านคา้ผา่น
ภาพน่ิงและคลิป 

     

2. ท่านสัง่ซ้ือจากการเห็น Influencer ใส่เส้ือผา้ของร้านคา้ไปตาม
สถานท่ีต่าง ๆ  

     

3. ท่านสัง่ซ้ือจากการเห็น Influencer ใส่เส้ือผา้แบบผสมผสาน
หลากหลายสไตล ์

     

4. ท่านสัง่ซ้ือจากการเห็น Influencer ใส่เส้ือผา้ของร้านคา้ ในการ 
live พดูคุยกบัผูติ้ดตาม 

     

ด้านการประชาสัมพนัธ์      

5. ท่านสัง่ซ้ือจากการเห็น influencerท่ีใส่ดูสวย เหมาะกบัรูปร่าง      

6. ท่านสัง่ซ้ือจากการเห็น Influencer ท่ีใส่ดูดี เสริมบุคลิกภาพ       

7. ท่านสัง่ซ้ือจากการเห็น Influencer ท่ีใส่ดูโดดเด่น มีรสนิยม      

8. ท่านสัง่ซ้ือสินคา้จากการเห็น Influencer ท่ีใส่แลว้มีการกดไลค ์
(Like), การแชร์ (Share), การคอมเมนต ์(Comment) จ  านวนมาก 

     

 ด้านการส่งเสริมการขาย        

9. ท่านสัง่ซ้ือจากการเห็น Influencer มีการให้ ส่วนลดเงินสด       

10. ท่านสั่งซ้ือจากการเห็น Influencer มี การให้ของสมนาคุณพิเศษ
ส าหรับผูติ้ดตาม 

     

11. ท่านสัง่ซ้ือจากการเห็น Influencer มีการแจกโคด๊ส่งสินคา้ฟรี       

12. ท่านสั่งซ้ือเพราะ Influencer จดักิจกรรม สุ่มแจกจากการคอม
เมนต ์และtag เพ่ือนให้มาดู 

     

ด้านภาพลกัษณ์ผู้ส่ือสาร       

13.ท่านสัง่ซ้ือเพราะช่ืนชอบ Influencer คนนั้น      
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กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดผ่านอนิฟลเูอนเซอร์เพศหญิง 

ต่อการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้า 

ระดับความคดิเห็น 

5
มาก
ทีสุ่ด 

4 
มาก 

 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

 

1 
น้อย
ทีสุ่ด 

14. ท่านสัง่ซ้ือเพราะ Influencer มีความน่าเช่ือถือ ให้ขอ้มูลชดัเจน      

15. ท่านสัง่ซ้ือเพราะ Influencer ให้ค  าแนะน าการแต่งตวัไดดี้      

16. ท่านสัง่ซ้ือเพราะ Influencer มีมนุษยสมัพนัธ์ดี ตอบโตอ้ยา่งดี       

 
ตอนที่   3  ความพึงพอใจต่อการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าผ่านผ่านอินฟลูเอนเซอร์เพศหญิงทาง             
อนิสตาแกรมของกลุ่มเจนวาย   

 

ความพงึพอใจต่อการตัดสินใจซ้ือ  

ระดับความพงึพอใจ 

5 
มาก
ทีสุ่ด 

4 
มาก 

 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

 

1 
น้อย
ทีสุ่ด 

17. ท่านมีความพึงพอใจต่อการซ้ือเส้ือผา้ผา่นช่องทาง Instagram      

18. ท่านมีความพึงพอใจต่อบริการท่ีไดรั้บจากร้านคา้ Instagram        

19. ท่านมีความพึงพอใจบริการหลงัการขายของร้านคา้ Instagram 
เช่น การตอบค าถาม / การให้คืนสินคา้ 

     

20.ท่านมีความพึงพอใจกบัเน้ือหาของอินฟลูเอนเซอร์ของร้านคา้ 
Instagram   

     

21. ท่านมีความพึงพอใจกบัความถูกตอ้งของขอ้มูลท่ีไดรั้บจากอิน
ฟลูเอนเซอร์จากร้านคา้ Instagram  

     

22.ท่านมีความพึงพอใจกบักิจกรรมส่งเสริมการขายท่ีอินฟลูเอน
เซอร์จดับน Instagram   

     

23.ท่านมีความพึงพอใจกบักบัการซ้ือทาง Instagram เพราะไดรั้บ
ความสะดวกและประหยดัเวลา 

     

24. ท่านมีความพึงพอใจกบัการซ้ือของทาง Instagram เพราะมี
ทางเลือกท่ีหลากหลายและมีโปรโมชัน่ให ้

     

25.ท่านมีความพึงพอใจกบัการซ้ือของทาง Instagram เพราะ ราคา
จะถูกกวา่ร้านคา้ปกติ 
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ตอนที่ 4  เสนอแนะความคิดเห็นท่ีมีต่อการซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ผ่านช่องทาง Instagram และความ
คิดเห็นต่อการใช ้Influencer ในการช่วยตดัสินใจซ้ือ 
---------------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 
---------------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 
---------------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 
---------------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 
---------------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 
---------------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 
---------------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 
---------------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 
---------------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 
---------------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 
---------------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 
---------------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 
---------------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 
---------------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 
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ประวตัิผู้เขียน 
 

ช่ือ–นามสกุล   นางสาววลิาวณัย ์จนัทร์ใบเล็ก 
ช่ือเล่น   ไฟแช็ก  
E-mail   faicheak15@gmail.com 
Facebook  Faicheak Wilawan Janbailek 
Instagram  faicheak 
โทรศพัทมื์อถือ  083-636-9491 
ประวติัการศึกษา  พ.ศ. 2552 ระดบัประถมศึกษา โรงเรียนสันติวนั 
   พ.ศ. 2558 ระดบัมธัยมศึกษาตอนตน้ และ ตอนปลาย  

โรงเรียนนนทบุรีพิทยาคม 
พ.ศ. 2562 ระดบัปริญญาตรี คณะศิลปกรรมศาสตร์  
สาขาศิลปะการแสดงประยกุต ์

   มหาวทิยาลยัธุรกิจบณัฑิตย ์เกียรตินิยมอนัดบั 2 
ประวติัการท างาน อาชีพอิสระ (นกัแสดง/นางแบบ และ Influencer) 
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