
การวเิคราะห์ปัจจัย อทิธิพล และผลลพัธ์ของการท าโฆษณาแฝงบนอนิสตาแกรม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภามาส  จินาพนัธ์ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

สารนิพนธ์นีเ้ป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาตามหลกัสูตร 
ปริญญาการจัดการมหาบัณฑิต  

วทิยาลยัการจัดการ  มหาวทิยาลยัมหิดล 
พ.ศ. 2558 

 
ลขิสิทธ์ิของมหาวทิยาลยัมหิดล 



ข 

 

 

กติติกรรมประกาศ 

 

 
สารนิพนธ์ฉบบัน้ีเสร็จสมบูรณ์ได้ด้วยความกรุณา เมตตาจากคณาจารย์หลายท่าน 

โดยเฉพาะอยา่งยิ่ง ผูช่้วยศาสตราจารยร์วิน ระวิวงศ ์อาจารยท่ี์ปรึกษาและควบคุมการท าสารนิพนธ์
ฉบบัน้ี ท่ีให้การช่วยเหลือ ให้ก าลงัใจ รวมถึงค าปรึกษาในทุกๆดา้น และยงัคอยสร้างแรงกระตุน้ 
ผลกัดนัใหเ้กิดความกระตือรือร้นในการท างานมากยิง่ข้ึน ผูว้จิยัขอกราบของพระคุณมา ณ ท่ีน้ี 

ขอขอบพระคุณ คุณชวินทร์ เจา้ของร้าน MESIGNSHIRT คุณแพท เจา้ของร้าน SHOP 
UNTIL DROP คุณตาว เจา้ของร้าน MIND STONE คุณเจ เจา้ของร้าน NUTPAT LEATHER คุณ
มิ้นท ์เจา้ของร้าน CASESHOP_2M คุณกอล์ฟ เจา้ของร้าน LKK BANGKOK คุณไหม เจา้ของร้าน 
STHETC_SHOP คุณนิค เจา้ของร้าน URBAN DUDE คุณเบลล์ เจา้ของร้าน DE LA BELLE และ
คุณชาร์ป เจา้ของร้าน PICO ท่ีใหข้อ้มูล ความรู้ และสละเวลาใหผู้ว้จิยัไดท้  าการสัมภาษณ์ 

ขอบคุณเพื่อนๆ BM 16A ท่ีเป็นก าลงัใจและร่วมทุกข์ร่วมสุขกนัเสมอมา คอยให้
ค  าแนะน าและก าลงัใจในการท างาน จนสารนิพนธ์ฉบบัน้ีเสร็จสมบูรณ์ และท่ีขาดไม่ได ้ขอกราบ
ขอบพระคุณ คุณพอ่ คุณแม่ ท่ีคอยช่วยเหลือ สนบัสนุน และให้ก าลงัในทุกเร่ือง ท าให้ผูว้ิจยัสามารถ
ท าสารนิพนธ์ฉบบัน้ีเสร็จลุล่วงไปดว้ยดี 

สุดทา้ยน้ีขอขอบพระคุณทุกท่านทั้งท่ีเอ่ยนามและมิได้เอ่ยนาม ท่ีเป็นผูช่้วยเหลือให้
ผูว้จิยัประสบความส าเร็จในการศึกษาคร้ังน้ี 
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บทคดัยอ่ 
 

สารนิพนธ์ฉบบัน้ี มุ่งศึกษาปัจจยัการเลือกอินสตาแกรมเป็นช่องทางในการท าโฆษณาแฝง 
รวมถึงเพ่ือท าความเขา้ใจวา่ยงัมีอิทธิพลใดท่ีส่งผลต่อการเลือกท าโฆษณาแฝงบนอินสตาแกรม และเพ่ือให้
ทราบถึงผลลพัธ์ท่ีไดจ้ากการท าโฆษณาแฝงดงักล่าว โดยขอ้มลูท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี สามารถแบ่งไดเ้ป็น 
2 แหล่ง คือ ขอ้มูลเอกสาร ต ารา งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง และขอ้มูลสนาม โดยเป็นการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก 
(In-depth Interview) เพ่ือใหไ้ดข้อ้มลูท่ีแทจ้ริงและตรงกบัประเดน็ศึกษา 

จากการศึกษาพบว่ากลุ่มตวัอย่างมีพฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นประจ า 
เพ่ือติดตามขอ้มลูข่าวสาร โฆษณาร้านคา้ของตวัเอง และติดตามผลลพัธ์ ในดา้นปัจจยันั้นพบว่า อินสตาแกรม 
(Instagram) เป็นแอพพลิเคชัน่ท่ีไดรั้บความนิยมง่ายต่อการท าโฆษณา สามารถแสดงความคิดเห็น ตอบโต้
กบับุคคลอ่ืนไดท้ันที ไม่ต้องเสียค่าใช้จ่าย และขั้นตอนการสมคัรไม่ซับซ้อน ส่วนในด้านผลลพัธ์นั้น 
อินสตาแกรม ท าใหส้ามารถขายสินคา้ไดม้ากข้ึน ง่ายข้ึน และมีคนรู้จกัร้านคา้ของตนมากข้ึน  

ปัจจุบนัรูปแบบการท าการตลาดมีรูปแบบท่ีหลากหลายมากข้ึน มีช่องทางในการท าการตลาด
และโฆษณาเพ่ิมมากข้ึน ท าใหเ้จา้ของกิจการตอ้งมีการปรับเปล่ียนรูปแบบและวิธีการอยู่เสมอ ซ่ึงอนาคต
รูปแบบการตลาดลกัษณะน้ีอาจไม่ไดรั้บความนิยมหรืออาจสูญหายไปก็เป็นได ้หากมีรูปแบบใหม่ๆ ท่ีไดรั้บ
ความนิยมและสามารถตอบสนองต่อความตอ้งการของทั้งเจา้ของกิจการและกลุ่มลกูคา้เขา้มาแทนท่ี 
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บทที ่1 
บทน ำ 

 
 

1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคญั 
 การโฆษณา ถือเป็นเคร่ืองมือหน่ึงในการส่ือสารทางการตลาด ซ่ึงจะมีการปรับเปล่ียน
กลยุทธ์ รูปแบบ วิธีการ เพื่อดึงดูดความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย เห็นไดจ้ากในอดีตท่ีการโฆษณา
สินคา้จะบอกแค่เพียงประโยชน์และสรรพคุณของสินคา้นั้นๆ ไม่ไดมี้กลยุทธ์มากมายในการดึงดูด
ความสนใจจากผูบ้ริโภค แต่เน่ืองจากสภาวะการแข่งขนัท่ีเพิ่มมากข้ึน ส่งผลให้รูปแบบการโฆษณาได้
ถูกพฒันาข้ึน เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพ และความสามารถในการแข่งขนั ซ่ึงกลยทุธ์ท่ีเขา้มามีบทบาทเป็น
อย่างมาก คือ การโฆษณาแฝง (Tie-in Advertising) และการใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียง (Celebrity 
Endorsement) ซ่ึงเป็นการช่วยลดพฤติกรรมการหลีกเล่ียงการรับชมโฆษณาของผูบ้ริโภค และยงัช่วย
เพิ่มความสนใจในโฆษณาและตวัสินคา้นั้นๆ ไดอี้กดว้ย เน่ืองจากบุคคลท่ีมีช่ือเสียง สามารถสร้าง
แรงจูงใจใหเ้กิดความตอ้งการ กระตุน้ความสนใจใหต้วัสินคา้ และเกิดพฤติกรรมการซ้ือตามข้ึน 
 อีกทั้งในปัจจุบนัการส่ือสารของคนไทยก็ได้เปล่ียนแปลงไป การติดต่อส่ือสารผ่าน
เครือข่ายออนไลน์เขา้มามีบทบาทมากข้ึน ส่งผลต่อรูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีเปล่ียนแปลงไป มีการ
เข้าถึงเครือข่ายสังคมออนไลน์ตลอดเวลา จนกลายมาเป็นส่วนหน่ึงในชีวิตประจ าวนั ส่งผลให้
ช่องทางการส่ือสารออนไลน์จึงกลายมาเป็นเคร่ืองมือท่ีส าคญัในการท าโฆษณา และการตลาดใน
ปัจจุบนั 
 อินสตาแกรม (Instagram) ถือเป็นแอพพลิเคชั่นท่ีถูกพฒันาข้ึนเพื่อให้สอดคล้องกับ
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคในปัจจุบนัท่ีนิยมการถ่ายภาพดว้ยสมาร์ทโฟน โดยผูใ้ชง้านสามารถถ่ายภาพ 
ตกแต่งภาพ แบ่งปันรูปภาพ และติดต่อส่ือสารกบับุคคลอ่ืนไดง่้าย รวมทั้งยงัรองรับระบบปฏิบติัการ
ทั้ง iOS และ Android  
 ดว้ยลกัษณะการใช้งานท่ีตอบโจทยค์วามตอ้งการ และสอดคล้องกบัพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภคในปัจจุบนั ส่งผลให้อินสตาแกรมได้รับความนิยมอย่างแพร่หลาย และรวดเร็วภายใน
ระยะเวลาไม่ก่ีปีหลงัจากก่อตั้ง ซ่ึงการไดรั้บความนิยมอย่างแพร่หลายนั้น จึงท าให้นกัการตลาด
เล็งเห็นความน่าสนใจในการเป็นช่องทางท าการตลาด โดยผสมผสานการโฆษณาแฝงเขา้กบัการ
อาศยับุคคลท่ีมีช่ือเสียง เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการโฆษณาใหดี้ยิง่ข้ึน 
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 การประสบความส าเร็จของการท าโฆษณาดงักล่าว ท าให้ผูว้ิจยัจึงมีความสนใจศึกษา
ในประเด็น “การวิเคราะห์ปัจจยั อิทธิพล และผลลพัธ์ของการท าโฆษณาแฝงบนอินสตาแกรม” 
เพื่อศึกษาถึงพฤติกรรมการใชโ้ฆษณาแฝงในการท าการตลาดให้สินคา้ ปัจจยัในการเลือกใชโ้ฆษณาแฝง 
และผลลพัธ์ท่ีไดห้ลงัจากใชโ้ฆษณาแฝงในการท าการตลาด 
 
  

1.2 วตัถุประสงค์ในกำรศึกษำ 
1.2.1  เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใช้อินสตาแกรม (Instagram) เป็นเคร่ืองมือในการท า

โฆษณาแฝง 
1.2.2  เพื่อศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกใช้อินสตาแกรม (Instagram) เป็นเคร่ืองมือใน

การท าโฆษณาแฝง 
1.2.3  เพื่อศึกษาผลลพัธ์ท่ีไดจ้ากการใช้อินสตาแกรม (Instagram) เป็นเคร่ืองมือในการ

ท าโฆษณาแฝง 
 
 

1.3 ขอบเขตในกำรศึกษำ 
 งานวิจยัฉบบัน้ี มุ่งเนน้ศึกษาถึงการเลือกใชอิ้นสตาแกรม (Imstagram) เป็นเคร่ืองมือ
ในการท าโฆษณาแฝง เน่ืองจากอินสตาแกรม รวมทั้งศึกษาถึงปัจจยัและผลัพธ์ท่ีได้จากการใช้
อินสตาแกรม (Instagram) เป็นเคร่ืองมือในการท าโฆษณาแฝงดงักล่าว ซ่ึงการในการศึกษาคร้ังน้ี
ผูว้ิจยัเลือกเก็บขอ้มูลทั้งจากแหล่งปฐมภูมิ (Primary Data) และทุติยภูมิ (Secondary Data) เพื่อให้
ไดม้าซ่ึงขอ้มูลท่ีถูกตอ้งและแม่นย  าในกรศึกษา 
 
 

1.4 ประโยชน์ทีค่ำดว่ำจะได้รับ 
1.4.1 เพื่อให้ทราบถึงพฤติกรรมการใชอิ้นสตาแกรม (Instagram) เป็นเคร่ืองมือในการ

ท าโฆษณาแฝง  
1.4.2 เพื่อให้ทราบถึงปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกใชอิ้นสตาแกรม (Instagram) เป็นเคร่ืองมือ

ในการท าโฆษณาแฝง 
1.4.3 เพื่อให้ทราบถึงผลลพัธ์ท่ีไดจ้ากการใชอิ้นสตาแกรม (Instagram) เป็นเคร่ืองมือ

ในการท าโฆษณาแฝง 



3 

 

 
บทที ่2 

แนวคดิ ทฤษฎ ีและงำนวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
 
 

2.1 แนวคดิทีเ่กีย่วข้อง 
 
 2.1.1 แนวคิดเกีย่วกบัส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) 
 Social Media หรือ ส่ือสังคมออนไลน์ หมายถึง เคร่ืองมือหรือส่ืออิเล็กทรอนิกส์ท่ีช่วย
ให้คนสามารถแบ่งปันขอ้มูล แสดงความรู้สึก ความคิดเห็น และทศันคติ เพื่อแสดงความเป็นตวัตน
ของตนเอง เพื่อท่ีจะมีปฏิสัมพนัธ์กับบุคคลอ่ืน หรือโปรแกรมออนไลน์หรือส่ือท่ีอ านวยความ
สะดวกและสนบัสนุนให้เกิดการปฏิสัมพนัธ์ระหวา่งกนั ส่งผลให้เกิดการแลกเปล่ียนและแบ่งปัน
เน้ือหา สาระ ความรู้ การพดูคุยและแสดงความคิดเห็นต่อกนัไดอ้ยา่งอิสระและกา้วขา้มขอ้จ ากดัของ
ส่ือแบบดั้งเดิม (ณฐันนัท ์เหล่าอยูค่ง, 2555)  
 คุณสมบติัเด่นของส่ือสังคมออนไลน์ คือ (ณฐัมน อมรพชัระ, 2555)  

- เป็นส่ือท่ีแพร่กระจายด้วยปฏิสัมพนัธ์เชิงสังคม การแพร่กระจายของส่ือเกิดจาก
พดูคุย ส่ือสาร และเกิดการแบ่งปันเน้ือหา (Content Sharing) ระหวา่งกนั 

- เป็นส่ือท่ีเปล่ียนแปลงส่ือเดิมท่ีแพร่กระจายข่าวสารแบบทางเดียว (one-to-many) 
เป็นแบบการสนทนาท่ีสามารถมีผูเ้ขา้ร่วมได้หลายๆ คน (many-to-many) เช่น ลักษณะการร่วม
พูดคุย แลกเปล่ียนความคิดเห็น หรือวิพากษ์วิจารณ์สินคา้หรือบริการต่างๆ โดยท่ีไม่มีใครเขา้มา
ควบคุมเน้ือหาของการสนทนา 

-  เป็นส่ือท่ีเปล่ียนผูค้นจากผูบ้ริโภคเน้ือหาเป็นผูผ้ลิตเน้ือหา เน่ืองจากตน้ทุนในการ
ผลิตเน้ือหานั้นต ่าหรือแทบไม่มี จึงส่งเสริมใหผู้ใ้ชห้รือผูบ้ริโภคเป็นผูส้ร้างเน้ือหาเอง (User Generated 
Content) อีกทั้งการกระจายไปยงัผูรั้บสารยงัท าได้เสรี หากใครผลิตเน้ือหาท่ีโดนใจคนหมู่มากก็จะ
เป็นผูท้รงอิทธิพล (Influence) และสามารถโน้มน าผูติ้ดตามในการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการได ้
(Intension) 
 การตลาดโดยใชส่ื้อประเภทส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing) 
 Social Media marketing คือ รูปแบบของปฏิสัมพนัธ์ระหว่างกนัในมุมมองทาง
การตลาดผ่านส่ือประเภทส่ือสังคมออนไลน์ โดยมีจุดประสงค์เพื่อเผยแพร่ข้อมูล ข่าวสาร เพิ่ม
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โอกาสในการเป็นท่ีรู้จกัประชาสัมพนัธ์สินคา้และบริการ และมุ่งหวงัยอดขาย (ณัฐนนัท ์เหล่าอยูค่ง, 
2555) และเน่ืองจาก Social Media เป็นส่ือท่ีมีอิทธิพลอย่างมากต่อผูบ้ริโภค ดงันั้นจึงท าให้องคก์ร
สมยัใหม่ ลว้นน า Social Media เขา้มาเป็นส่วนหน่ึงในการวางกลยทุธ์ (ณฐัมน อมรพชัระ, 2555) 
  
 2.1.2 แนวคิดเกีย่วกบัเคร่ืองมือกำรตลำดส่ือสังคมออนไลน์อนิสตำแกรม (Instagram) 
 อินสตาแกรมเป็นโปรแกรมท่ีสามารถน ารูปท่ีถ่ายไว ้หรือรูปในแกลอร่ีมาตกแต่งให้
สวยงามดว้ยฟิลเตอร์ (Filter) และเคร่ืองมือท่ีมีอยูใ่นอินสตาแกรม ซ่ึงมีอยูห่ลายรูปแบบให้เลือก โดยการ
แต่งรูปนั้นจะเนน้ในแนวยอ้นยคุ จากนั้นสามารถแบ่งปันผา่นโซเซียลเน็ตเวิร์คให้กลุ่มเพื่อนไดดู้กนั 
เช่น Facebook, Twitter, Foursquare หรือ Tumblr (บล็อกท่ีสามารถอพัโหลดรูปภาพ เพลง วิดีโอ 
ซ่ึงก าลงัได้รับความนิยมในสหรัฐอเมริกา) ซ่ึงผูเ้ล่นสามารเปิดดูภาพ แสดงความช่ืนชอบ (Likes) 
และแสดงความคิดเห็น (Comments) ไดอี้กดว้ย (ณฐัมน อมรพชัระ, 2555) 
 อินสตาแกรมจดัเป็นแอพพลิเคชัน่ถ่ายภาพและแต่งภาพบนสมาร์ทโฟน ท่ีมาพร้อมกบั
ลูกเล่นการแต่งเติมสีสันให้กบัรูปภาพดว้ย Filters (ฟิลเตอร์) ต่าง ๆ ท่ีให้เราสามารถเลือกปรับภาพ
ไดห้ลากหลายและสวยงาม  แนวอาร์ต ๆ ไดต้ามใจชอบทั้งในเร่ืองของ สี แสง เรียกไดว้า่สามารถ
ปรับอารมณ์ของรูปภาพไดต้ามตอ้งการ และสามารถแชร์รูปภาพสวย ๆ อวดเพื่อน ๆ ท่ีอยูใ่นสังคม
ออนไลน์อ่ืน ๆ เช่น Twitter, Facebook, Tumblr และ Foursquare เป็นตน้ และในตวัอินสตาแกรม
เองก็เป็นสังคมออนไลน์การแบ่งปันภาพถ่าย (Social Photo Sharing) เพราะอินสตาแกรมมีระบบ 
Followers และ Following ให้ผูใ้ชง้านสามารถเลือกติดตามชมรูปภาพ ความเคล่ือนไหวการใชง้าน
ของเพื่อน ๆ ท่ีใช้งานแอพพลิเคชั่นหากถูกใจ ชอบรูปภาพไหน สามารถกด Like รวมไปถึง 
Comment รูปภาพนั้นได ้(Instagram (อินสตาแกรม) คืออะไร, 2556)  

 
 
 
 
 
 
 
 

ภำพที ่2.1:  แสดงจ านวนผูติ้ดตาม, การตกแต่งรูปภาพในอินสตาแกรม, การแชร์ให้ผูอ่ื้นและการ
เช่ือมต่อไปยงัแอพลิเคชัน่อ่ืน 
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2.1.3 แนวคิดในกำรท ำตลำดทำงอนิสตำแกรม 
 ปัจจุบนัมีอตัราผูใ้ช้งานแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรมดังกล่าวเพิ่มข้ึนเร่ือยๆ ทั้งผูใ้ช้ท่ี
ตอ้งการติดตามผลงานถ่ายภาพของผูใ้ช้รายอ่ืน และผูใ้ช้ท่ีตอ้งการใช้อินสตาแกรมเป็นพื้นท่ีแสดง
ผลงานภาพถ่ายของตน โดยเฉพาะในบรรดาบุคคลท่ีมีช่ือเสียง ประกอบการความสามารถในการ
เช่ือมต่อกบัเครือข่ายสังคมออนไลน์อ่ืนๆ อย่าง Facebook และ Twitter ท่ีท  าให้เกิดการแบ่งปัน
ภาพถ่ายไดใ้นวงกวา้งข้ึน ซ่ึงเป็นปัจจยัช่วยในการขยายฐานไดอี้กทางหน่ึงดว้ย นัน่เป็นเหตุผลท่ี
ตราสินคา้ต่างๆ ไดน้ าแอพพลิเคชัน่อินสตาแกรมมาใชเ้ป็นส่ือเสริมในการสร้างกิจกรรมรณรงคท์าง
การตลาดเพื่อส่ือสารกับกลุ่มเป้าหมาย เน่ืองจากในมุมมองของผูใ้ช้งานนั้นอินสตาแกรมเป็น
แอพพลิเคชัน่ท่ีให้ทั้งความสนุกสนานและง่ายต่อการเขา้ถึงตราสินคา้ต่างๆ เพียงแค่ท าการแบ่งปัน
ภาพสินคา้และกิจกรรมต่างๆ ผา่น Official Account ของตน ซ่ึงผสานเขา้กบัความสามารถในการ
ปรับแต่งภาพของแอพพลิเคชัน่ท่ีช่วยให้กลุ่มเป้าหมายไดรั้บชมภาพสวยในท่ีถูกน าเสนอในมุมมอง
ของงานศิลปะช้ินเอกท่ีกลุ่มเป้าหมายไม่เคยไดเ้ห็นบนช่องทางอ่ืนๆ วิธีการดงักล่าวนอกจากจะช่วย
เสริมใหต้ราสินคา้เกิดภาพลกัษณ์ท่ีดีในสายตาของผูบ้ริโภคแลว้ยงัท าใหผู้บ้ริโภคเต็มใจท่ีจะเก็บภาพ
ดงักล่าวไวห้รือน าภาพไปแบ่งปันใหผู้ใ้ชร้ายอ่ืนๆ อีกดว้ย (ภาวธุ พงษว์ทิยภานุ, 2555) 
 ในปัจจุบนัแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรมได้กลายเป็นเคร่ืองมือการตลาดผ่านเครือข่าย
สังคมออนไลน์ท่ีไดรั้บความนิยมเป็นอยา่งมากเน่ืองดว้ยภาพถ่ายหลายๆ ภาพท่ีปรากฏข้ึนในอินสตาแกรม
ช่วยท าให้ตราสินคา้นั้นไดรั้บการบอกต่อผ่านกลุ่มผูใ้ช้ดว้ยกนัเองไดเ้ป็นอยา่งดี (Viral Markting) 
ประกอบกบัลกัษณะเด่นของการท าการตลาดผา่นทางส่ือสังคมออนไลน์ประเภทการแบ่งปันรูปภาพ
ท่ีมีประสิทธิภาพสูงสุดและใชต้น้ทุนต ่าสุด (Safko and Brake, 2009 อา้งถึงใน ณัฐนนัท ์เหล่าอยูค่ง, 
2555) โดยวิธีการท่ีหลากหลาย ตราสินค้านิยมใช้ในการสร้างการบอกต่อของผูใ้ช้ด้วยกันผ่าน
อินสตาแกรม คือ วธีิท่ีใหผู้ใ้ชง้านอินสตาแกรมท่ีมีผูติ้ดตามภาพถ่ายเป็นจ านวนมากแบ่งปันภาพถ่าย
ท่ีมีตราสินคา้หรือให้ตวัผลิตภณัฑ์ปรากฎอยู่ในภาพซ่ึงคลา้ยคลึงกบัการโฆษณาแฝงลงบนเน้ือหา
ทางส่ือต่างๆ (Advertorial) (บญัญพนต ์พลูสวสัด์ิ, 2554)  
 นอกจากน้ี ฉกาจ ชลายุทธ Social Media Manager ของ Thorth Media ไดใ้ห้ความคิดเห็น
ผ่านนิตยสาร Positioning ไวว้่า แอพพลิเคชั่นอินสตาแกรมเหมาะสมที่จะใช้เป็นส่ือรองในการ
ท าโฆษณาในสินคา้ประเภทเท่านั้น เช่น สินคา้ประเภทเฟอร์นิเจอร์ หรือประติมากรรม (องัสุมาลิน 
ศิริมงคลกิจ, 2555) 
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ภำพที ่2.2: การใชอิ้นสตาแกรมเป็นเคร่ืองมือทางการตลาด 
 

 ภาวุธ พงษ์วิยาภานุ ผูเ้ช่ียวชาญด้าน E-Commerce และ E-Marketing (2555) ยงัได้
กล่าวถึงปัจจยัในการน าเสนอแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรมเขา้ไปใช้ในการท าตลาดของธุรกิจเพื่อ
ส่งผลใหเ้กิดการบอกต่อประสบความส าเร็จ ไวด้งัน้ี  

-  ตราสินคา้ควรท าการก าหนดแท็ก (Hash Tag; #) ข้ึนใน Official Account และ 
Executive Journal ของตน แท็กจะช่วยให้ตราสินคา้สามารถระบุลงไปในขอ้มูลภาพเพื่อบ่งบอกให้
ผูใ้ชร้ายอ่ืนๆ ทราบวา่ ขอ้มูลหรือภาพท่ีเก่ียวขอ้งกบัตราสินคา้ เช่น ยีนส์ Levi’sไดส้ร้างแท็ก #Levis 
ข้ึนมาเพื่อให้คนท่ีถ่ายภาพท่ีเก่ียวขอ้งกบักางเกงยีนส์ สามารถใส่แท็กน้ีลงไปเพื่อให้ผูช้ายสามารถ
ติดตามกิจกรรมท่ีเกิดข้ึนผา่นทางภาพถ่าย ในมุมมองท่ีแตกต่างจากส่ืออ่ืนๆ ไดง่้ายข้ึน 

-  ตราสินคา้ควรท าการเช่ือมโยงกบัอิสตาแกรมเขา้ไปในเครือข่ายทางสังคมออนไลน์
อ่ืนๆ เช่น Facebook, Twitter เป็นตน้ ซ่ึงจะท าใหต้ราสินคา้สามารถเพิ่มประสิทธิภาพของการส่ือสาร 
และยงัสามารถท าใหผู้ใ้ชใ้นเครือข่ายสังคมออนไลน์อ่ืนๆ  

-  การบอกเล่าหรือแสดงภาพบรรยากาศภายในองค์กรของตราสินคา้ หรือการแบ่งปัน
ประสบการณ์ของลูกคา้คนอ่ืนๆ ที่มีต่อตราสินคา้ ก็จดัเป็นวิธีการสร้างการปฏิสัมพนัธ์ระหว่าง
ตราสินคา้กบัลูกคา้ไดอี้กวิธีหน่ึง ดงัเช่น YouTube ท่ีใชอิ้นสตาแกรม เพื่อถ่ายทอดภาพถ่าย เร่ืองราว
ต่างๆ ท่ีเกิดข้ึนของทีมงานในองคก์รเปรียบเสมือนเป็นสมุดบนัทึกประจ าวนั ซ่ึงช่วยให้กลุ่มเป้าหมาย
รู้สึกเกิดความผกูพนัลึกซ้ึงเหมือนเป็นสมาชิกคนหน่ึงในองคก์ร 

-  การสร้างกระแสเพื่อกระตุ้นให้ผูใ้ช้ถ่ายภาพเก่ียวกับตราสินค้า หรือผลิตภณัฑ ์
ดงัเช่น Top shop ใช้วิธีการให้รางวลัเป็นกลยุทธ์การตลาดเพื่อดึงดูดลูกคา้ให้เขา้ร้าน ดว้ยการสร้าง
แผนการรณรงคใ์ห้ลูกคา้เขา้มาถ่ายรูปสินคา้ภายในร้านผา่นอินสตาแกรมแลว้น ามาแสดงท่ีร้าน 
จากนั้นจะไดรั้บโปสการ์ดกลบัไปเป็นท่ีระลึก เป็นตน้  
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 2.1.4 แนวคิดเกีย่วกบัโฆษณำแฝง 
 โฆษณาแฝง คือ การสอดแทรกตวัสินคา้หรือตราสัญลกัษณ์ของสินคา้และบริการเขา้ไป
จดัวาง หรือสอดแทรกปรากฏอยู่บน ฉาก อุปกรณ์ประกอบฉากของแต่ละส่ือ เช่น รายการวิทย ุ
ภาพยนตร์ หรือเกมส์ ฯลฯ โดยความตั้งใจของผูผ้ลิตและเจ้าของสินค้า โดยมีการจ่ายเงินหรือ
ผลประโยชน์ตอบแทนอ่ืนๆ เพื่อหวงัผลในผลทางธุรกิจ (ธาม เช้ือสถาปนศิริ, 2552)  
 Eric (1997) ไดใ้หค้  าจ  ากดัความของโฆษณา คือ การวางสินคา้ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการใชต้รา
สินคา้ของตนในภาพยนตร์ รายการโทรทศัน์ วีดีโอ หรือการโฆษณาส าหรับสินคา้อ่ืนๆ เพื่อเป็นส่ือ
โฆษณาให้กบัเจา้ของสินคา้ โดยเจา้ของนั้นตอ้งจ่ายเพื่อให้ไดม้าซ่ึงสิทธิในการน าสินคา้เขา้มาให้
เห็นในส่ือนั้นๆ  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภำพที ่2.3: การท าโฆษณาแฝงในอินสตาแกรม 
 
 2.1.5 แนวคิดเกี่ยวกับกำรตลำดโดยใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงเป็นผู้น ำเสนอโฆษณำ 
(Celebrity Endorsement)  
 บุคคลท่ีมีช่ือเสียง หรือ Celebrity คือ บุคคลท่ีเป็นท่ีรู้จัก เพราะความมีช่ือเสียงใน
ความส าเร็จเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง โดยความส าเร็จนั้นจะรวมถึงความส าคญัในทุกสาขาวิชาชีพ เช่น การแสดง
ละครหรือภาพยนตร์ ดนตรี กีฬา การเมือง ฯลฯ (สุมาลี สวา่ง, 2548)                                                          
 ศรีกัญญา มงคลศิริ (2547) ยงัได้ให้นิยาม Celebrity ว่าคือ บุคคลท่ีรู้จกั เพราะเขา
เหล่านั้นเป็นผูมี้ช่ือเสียง ปละการท่ีคนๆ หน่ึงจะมีช่ือเสียงได้นั้น เขาเหล่านั้นต้องเป็นบุคคลท่ี
ประสบความส าเร็จในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง  
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ภำพที ่2.4: การใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นผูน้ าเสนอโฆษณา 
 
 ความหมายและลกัษณะของการใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นผูน้ า 
 Celebrity Endorsement คือ การน าเอาผูท่ี้มีช่ือเสียงมาใช้ในการส่ือสารทางการตลาด 
กลยทุธ์ดา้นการตลาดในลกัษณะน้ีไดถู้กน ามาพฒันาและลบจุดอ่อนต่างๆ ของการตลาดแบบดั้งเดิม 
โดยการใชค้วามมีช่ือเสียงของบุคคลนั้นมีส่วนส าคญัในการช่วยแนะน าสินคา้หรือบริการใหม่ ท าให้
สินคา้หรือบริการดงักล่าวเป็นท่ีรู้จกั และสนใจในกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายภายในระยะเวลาท่ีรวดเร็ว 
(นนัท ์โฆษิตสกุล, 2551) 
 การเลือกใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงมารับรองคุณภาพให้กบัตราสินคา้ ส่วนใหญ่มกัดูจาก
ระดบัความนิยม (Rating) เปรียบเทียบกบับุคคลท่ีมีช่ือเสียงคนอ่ืนๆ รวมถึงบุคลิกของบุคคลท่ีมี
ช่ือเสียง และความน่าเช่ือถือ (Credibility) ความน่าเช่ือถือในความรู้ความช านาญของอาชีพของ
ผูน้ าเสนอสินคา้เป็นส่ิงท่ีส าคญัท่ีสุด ความสามารถหรือทกัษะของคนในอาชีพเหล่าน้ีสอดคลอ้งกบั
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คนดู (Audience Match-up) ท่ีตอ้งการเลียนแบบ บุคลิกบางอย่างของผูน้ าเสนอตรงกบับุคลิกภาพ
ของสินคา้ (Product Match-up) บุคคลท่ีมีลกัษณะดึงดูดใจ (Attractiveness) เช่น มีความเป็นมิตร 
รู้สึกชอบ รูปร่างดี อาชีพท่ีสนใจ ทั้งหมดน้ีเป็นคุณลกัษณะท่ีส าคญัของคนท่ีจะสนใจ (สมวงศ ์พงศ์
สถาพร, 2546) 
 
 2.1.6 แนวคิดเกีย่วกบัทศันคติ (Attitude)  
 ทศันคติ หมายถึง แนวโน้มของการรับรู้และการกระท าที่เกิดจากการเรียนที่ตรงกบั
ส่ิงใดๆ ท่ีเกิดข้ึน เช่น ผลิตภณัฑ ์บริการ ตราสินคา้ หรือบุคคล เป็นตน้ ซ่ึงทศันคติสามารถเป็นไปได้
ทั้งทางเชิงบวกและเชิงลบ โดยทศันคตินั้น มีรากฐานมาจากความเช่ือที่อาจส่งผลถึง พฤติกรรม 
ในอนาคตได ้ทศันคติ จึงเป็นเพียงความพร้อมท่ีจะตอบสนองต่อส่ิงเร้าและเป็นมิตรการประเมิน 
เพื่อแสดงว่าชอบหรือไม่ชอบ ต่อประเด็นหน่ึงๆ ซ้ือถือเป็นการส่ือสารภายในบุคคล (Interpersonal 
Communication) ท่ีเป็นผลกระทบจาก การรับสาร อนัจะมีผลต่อพฤติกรรมต่อไป (ณัฐนนัท ์เหล่าอยูค่ง, 
2555) 
 
 

2.2 ทฤษฎทีีเ่กีย่วข้อง 
  
 2.2.1 ทฤษฎคีวำมน่ำเช่ือถือของแหล่งสำร (Source Credibility Model) 
 ทฤษฎีความน่าเช่ือถือของแหล่งสารน้ีถูกน าเสนอโดย Hovland ซ่ึงกล่าววา่ ระดบัความ
เช่ียวชาญความน่าเช่ือถือของแหล่งสาร ส่งผลถึงประสิทธิภาพของสารวา่ข้ึนอยูก่บัการรับรู้ของผูรั้บ
สาร ความหมายของความน่าเช่ือถือของแหล่งสาร หมายถึง คุณลกัษณะท่ีดีของแหล่งสารท่ีส่งผล
กระทบต่อการยอมรับสารของผูรั้บสาร โดยความน่าเช่ือถือของผูน้ าเสนอสินค้าจะเกิดข้ึน เม่ือ
ผูบ้ริโภครับรู้วา่ผูน้  าเสนอสินคา้นั้นมีความรู้หรือประสบการณ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่ิงท่ีน าเสนอ ผูบ้ริโภค
จึงจะเช่ือวา่ผูน้  าเสนอสินคา้นั้นให้ขอ้มูลท่ีเป็นกลาง ไม่มีอคติ ซ่ึงขอ้มูลข่าวสารท่ีไดรั้บจากผูน้ าเสนอ
สินคา้ท่ีมีความน่าเช่ือถือจะมีอิทธิพลต่อความเช่ือ ความคิดเห็น ทศันคติ และพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 
ส าหรับวธีิการท าใหเ้กิดความน่าเช่ือถือสามารถท าได ้2 วธีิ คือ  

-  การใชผู้เ้ช่ียวชาญ (Expertise) หมายถึง การใชบุ้คคลท่ีผูรั้บสารยอมรับวา่มีความรู้ 
ความสามารถ ประสบการณ์ หรือทกัษะเฉพาะดา้นนั้นๆ แต่อยา่งไรก็ตามหากผูรั้บสารมองวา่บุคคลนั้น
มีความเช่ียวชาญในเร่ืองนั้นจริง มีความสามารถจริง มีคุณสมบติัท่ีเหมาะสม ไดรั้บประสบการณ์
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มามากเพียงพอ โดยท่ีบุคคลนั้นไม่จ  าเป็นตอ้งมีความรู้ ความเช่ียวชาญจริงๆ แต่ก็สามารถชกัจูงใจ
ผูรั้บสารไดแ้ละมีแนวโนม้จะประสบผลส าเร็จไดม้าก รวมทั้งยงัส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือของผูรั้บสารดว้ย 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภำพที ่2.5: การใชบุ้คคลท่ีมีความเช่ียวชาญเป็นผูน้ าเสนอโฆษณา 

 
-  การใช้ผูมี้ความน่าเช่ือถือ (Trustworthiness) หมายถึง บุคคลท่ีผูรั้บสารมองว่ามี

ความซ่ือสัตยสุ์จริต มีคุณธรรม ศีลธรรม พูดหรือบอกในเร่ืองจริง ไม่เสแสร้ง ไม่ไดป้ระโยชน์ใดๆ 
จากการพดู และมีความน่าเช่ือถือ ก็จะส่งผลให้สามารถชกัจูงใจผูรั้บสารได ้โดยท่ีมีแนวโนม้ในการ
ประสบผลส าเร็จมากข้ึน  
 ข่าวสารท่ีไดรั้บจากผูส่้งสารท่ีมีความน่าเช่ือถือ จะมีอิทธิพลต่อความเช่ือ ความคิดเห็น 
ทศันคติ หรือพฤติกรรมของผูรั้บสาร โดยผ่านกระบวนการเรียนรู้และยอมรับอย่างจริงใจ ซ่ึงการ
ยอมรับอย่างจริงใจจะเกิดเม่ือผูรั้บสารได้รับแรงจูงใจจากการได้รับขอ้มูลจากผูส่้งสารที่มีความ
น่าเช่ือถือ ท าใหเ้กิดการเรียนรู้และยอมรับ จนกลายเป็นความเช่ือถือสนิทใจ และอาจจะยงัคงมีต่อไป 
(ณฐันนัท ์เหล่าอยูค่ง, 2555) 
 

 
 
 

 
 

 
ภำพที ่2.6: การใชบุ้คคลท่ีมีความน่าเช่ือถือเป็นผูน้ าเสนอโฆษณา 
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 2.2.2 ทฤษฎคีวำมดึงดูดใจของแหล่งสำร (Source Attractiveness Model) 
 McCracken กล่าววา่ ประสิทธิภาพของสารข้ึนอยู่กบั 4 ปัจจยั คือ ความคุน้เคย ความ
ช่ืนชอบ ความคลา้ยคลึง และความดึงดูดใจ ของแหล่งสารท่ีผูรั้บสารรับรู้  

- ความคุน้เคย หมายถึง ความรู้ของแหล่งสารผา่นประสบการณ์ 
- ความช่ืนชอบ คือ ความช่ืนชอบในตวัของผูน้ าเสนอสินคา้ เน่ืองมาจากความน่าดึงดูดใจ

ทางร่างกาย หรือพฤติกรรมท่ีเขาแสดงออก จะเป็นคุณสมบติัท่ีท าให้ผูรั้บสารรู้สึกวา่ผูน้ าเสนอสินคา้
ดงักล่าวมีความน่าไวว้างใจ 

-  ความคลา้ยคลึง หมายถึง ความคลา้ยคลึงระหวา่งแหล่งสารและผูรั้บสาร โดยผูรั้บสาร
มองวา่แหล่งสารมีลกัษณะท่ีเหมือนกนักบัผูรั้บสาร คือ ผูรั้บสารมองและคิด รวมทั้งตอ้งการเป็นเหมือน
แหล่งสารนั้น 

-  ความดึงดูดใจ เป็นความรู้สึกที่ไม่ไดเ้กิดข้ึนเพราะคุณลกัษณะภายนอกเท่านั้น 
แต่รวมถึงลกัษณะนิสัยต่างๆ ดว้ย 

 

ภำพที ่2.7: การใชบุ้คคลท่ีมีความน่าดึงดูดใจเป็นผูน้ าเสนอโฆษณา 
 
 

2.3 งำนวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
  
 2.3.1 ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อกำรท ำโฆษณำแฝง โดยใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงทำงส่ือ
สังคมออนไลน์ ท ำกำรศึกษำโดย ณฐันันท์ เหล่ำอยู่คง  
 ในการศึกษาคร้ังน้ีไดศึ้กษาถึงทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการท าโฆษณาแฝง โดยใช้
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงทางส่ือสังคมออนไลน์ และศึกษาถึงปัจจยัท่ีส่งผลต่อทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อ
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การท าโฆษณาแฝง โดยใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงทางส่ือสังคมออนไลน์ เพื่อเป็นแนวทางให้ธุรกิจ
สามารถวางแผนและพฒันากลยุทธ์ในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ไดอ้ย่างเหมาะสมและมีประสิทธิภาพ
มากข้ึน รวมทั้ งเพื่อเป็นแนวทางในการน าเอาเทคนิคด้านการตลาดส่ือสังคมออนไลน์มาเพิ่ม
ศกัยภาพของธุรกิจใหดี้ข้ึน 
 ซ่ึงผลการศึกษาในดา้นทศันคติพบว่า การท่ีผูท่ี้มีช่ือเสียงลงภาพเก่ียวกบัโฆษณาแฝง
บ่อยคร้ังเกินไป หรือมีความเป็นโฆษณาท่ีชดัเจนเกินไป จะส่งผลใหผู้บ้ริโภคเกินทศันคติท่ีไม่ดี และ
เกินความร าคาญ ท าให้ความช่ือชอบท่ีมีต่อบุคคลท่ีมีช่ือเสียงนั้นลดลง นอกจากน้ีเม่ือเปรียบเทียบ
การท าโฆษณาแฝงกบัการท าโฆษณารูปแบบอ่ืนๆ ยงัพบว่าผูบ้ริโภคเห็นวา่การท าโฆษณาแฝงโดย
ใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงมีความน่าสนใจ และดึงดูดมากกว่า ถึงแมผู้บ้ริโภคจะทราบว่าน้ีเป็นการท า
โฆษณาอยูก่็ตาม เพราะผูบ้ริโภคมองวา่การท าโฆษณาลกัษณะน้ีไม่เป็นการยดัเหยียดจนเกินไป และ
ไม่รู้สึกว่าตนเองก าลงัรับโฆษณาอยู่ แต่การท าโฆษณาแฝงโดยใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงทางส่ือสังคม
ออนไลน์นั้นอาจะไม่น าไปสู่การตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้หรือบริการนั้น เน่ืองจากยงัมีปัจจยัอ่ืนๆ เขา้มา
เก่ียวขอ้ง เช่น คุณภาพของสินคา้ ความสนใจ ความตอ้งการ  
 ส าหรับในดา้นปัจจยัท่ีส่งผลต่อทศันคติของผูบ้ริโภคนั้น ประกอบดว้ยปัจจยัหลายดา้น 
ดา้นแรก คือ ปัจจยัดา้นบุคคลท่ีมีช่ือเสียง พบวา่ การใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นท่ีช่ือชอบของผูบ้ริโภค
นั้น มีอิทธิพลต่อความคิด และการตดัสินใจของผูบ้ริโภค อาจเป็นดว้ยรูปลกัษณ์ขอภายนอกหรือ
รูปร่างหน้าตาของบุคคลท่ีมีช่ือเสียง และยงัพบว่าหากบุคคลท่ีมีช่ือเสียงมีความเหมาะสมกบัสินคา้ 
จะส่งผลให้การรับโฆษณาไม่ขัดความความรูสึก ท าให้เกินทัศนคติท่ีดี สนใจ และเกิดความ
น่าเช่ือถือข้ึนมาไดใ้นระดบัหน่ึง ถดัมาปัจจยัดา้นความเหมาะสมในการแฝงโฆษณา พบวา่ หากมีการ
ลงภาพโฆษณาสินคา้บ่อยเกินไป ผูบ้ริโภคจะเกิดความร าคาญ และท าให้เกิดทศันคติในแง่ลบได ้ส่งผล
ใหค้วามน่าเช่ือถือ ความช่ืนชอบลดนอ้ยลง รวมทั้งการบรรยายใตภ้าพถึงลกัษณะและสรรพคุณของ
สินคา้ท่ีละเอียด ไม่สมจริง และมีการระบุช่องทางในการติดต่อ เป็นการท าโฆษณาแฝงท่ีชัดเจน
เกินไป ดา้นปัจจยัสินคา้ หากผูบ้ริโภครู้สึกวา่สินคา้และโฆษณานั้นมีความน่าเช่ือถือ ไม่วา่จะมาจาก
มาตรฐานสินคา้ บรรจุภณัฑ์ ตราสินคา้ องคป์ระกอบของภาพ แสงและสีสัน รวมถึงหากสินคา้เป็น
สินคา้ท่ีจ  าเป็นตอ้งซ้ือในการใช้ชีวิตประจ าวนั ไม่ตอ้งอาศยัการหาขอ้มูล และพิจารณามากนกัก็จะ
ท าให้การตดัสินใจซ้ือง่ายมากข้ึน สุดทา้ยคือ ปัจจยัดา้นผูบ้ริโภค พบว่าการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของ
ผูบ้ริโภคนั้น ท่ีส าคญั คือ ผูบ้ริโภคจะต้องมีความสนใจและมีแนวโน้มท่ีจะซ้ือสินค้าในอนาคต 
กล่าวคือ ต้องเป็นสินค้าท่ีมีความสนใจและมีความต้องการท่ีจะซ้ืออยู่แล้ว จึงจะส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ นอกจากปัจจยัท่ีกล่าวมาแลว้นั้น พบว่ายงัมีปัจจยัอ่ืนๆ ท่ีส่งผลต่อทศันคติและ
การตดัสินใจของผูบ้ริโภค เช่น จ านวนคนท่ีกดช่ืนชอบ คอมเมน้ทใ์ตภ้าพ เป็นตน้ 
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 2.3.2 ควำมสัมพันธ์ระหว่ำกำรใช้อินสตำแกรมกับกำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำ ท ำกำรศึกษำ
โดย ณฐัมน อมรพชัระ  
 ในการศึกษาคร้ังน้ีได้ศึกษาถึงลักษณะความสัมพนัธ์ของการใช้อินสตาแกรมเป็น
เคร่ืองมือทางการตลาดกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค ตลอดจนทศันคติและปัจจยัท่ีมีผลให้
เกิดความตั้งใจจะซ้ือสินคา้ โดยท าการศึกษาเพื่อใชเ้ป็นแนวทางให้ผูป้ระกอบการธุรกิจต่างๆ เขา้ใจ
ถึงเหตุปัจจยั พฤติกรรม และแรงผลกัดนั แรงกระตุน้ต่างๆ ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค 
ซ่ึงจะท าใหธุ้รกิจสามารถวางแผน และก าหนดกลยทุธ์ต่างๆ ได ้อยา่งมีประสิทธิภาพ 
 โดยการศึกษาคร้ังน้ี ท าการศึกษาภายใตก้รอบแนวคิดตามทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลย ี
ทฤษฎีการกระท าท่ีมีเหตุผล รวมถึงการประยกุตจ์ากการทบทวนวรรณกรรมต่างๆ จนท าให้สามารถ
ก าหนดปัจจยัที่เก่ียวขอ้งได้ คือ 1. อิทธิพลของกลุ่มอา้งอิงทางตรง 2. อิทธิพลของกลุ่มในฝัน 
3. การโฆษณาโดยบริษทั 4. การรับรู้ว่าเป็นระบบท่ีง่ายต่อการใช้งาน 5. เน้ือหาที่ให้ความบนัเทิง 
6. เน้ือหาท่ีใหป้ระโยชน์ 7. การมีส่วนร่วมในเน้ือหาใหค้วามบนัเทิง และ 8. การมีส่วนร่วมในเน้ือหา
ท่ีใหป้ระโยชน์ 
 ผลการศึกษาคร้ังน้ี พบว่า การใช้เน้ือหาท่ีให้ความบนัเทิงเพียงอย่างเดียวไม่เพียง
พอท่ีจะท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความตั้งใจท่ีจะซ้ือสินคา้ได ้แต่ตอ้งท าให้ผูบ้ริโภคเขา้มามีส่วนร่วมกบั
เน้ือหาท่ีใหค้วามบนัเทิงดว้ย และหากท าใหผู้บ้ริโภคเขา้มามีส่วนร่วมไดม้ากเท่าไร ยิง่ท  าให้ผูบ้ริโภค
มีความตั้งใจซ้ือสินค้ามากข้ึน ส าหรับปัจจยัอ่ืนๆ ตามท่ีกล่าวมานั้น พบว่าส่งผลกระทบต่อการ
ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคเพียงเล็กน้อย แต่ส าหรับปัจจยัอิทธิพลของกลุ่มอา้งอิงทางตรง และการมี
ส่วนร่วมในเน้ือหาท่ีใหป้ระโยชน์นั้น ไม่ส่งผลกระทบใดๆ ต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคเลย  
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บทที ่3 

ระเบียบวธิีวจิัย 
 
 

3.1 กรอบแนวคดิในกำรวจิัย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภำพที ่3.1: แสดงกรอบแนวคิด 
 
 จากรูปดงักล่าวขา้งตน้ จะเห็นไดว้า่ กรอบแนวคิดของการวิจยัในคร้ังน้ี เป็นการศึกษา
เก่ียวกบัปัจจยั อิทธิพล และผลลัพธ์ของการท าโฆษณาแฝงบนอินสตาแกม โดยมีการก าหนดกรอบ
แนวคิดจากการค้นควา้ จากทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง พบกว่า ปัจจยัหลกัๆ ท่ีส่งผลต่อการ
ตดัสินใจเลือกท าโฆษณาแฝงบนอินสตาแกรม คือ ลักษณะการใช้งานของแอพลิเคชั่น จ านวน
ผูใ้ช้งานแอพลิเคชัน่ ตน้ทุนทางการตลาด ดงันั้น ผูว้ิจยั จึงไดน้ าปัจจยัต่างๆเหล่าน้ี มาก าหนดเป็น
แนวทางในการตั้งค  าถามเพื่อด าเนินการสัมภาษณ์ เพื่อให้ทราบถึงปัจจยั อิทธิพล และผลลพัธ์ท่ีได้
จากการท าโฆษณาแฝง 
 
 

 

การเลือกท าโฆษณาแฝงบน

อินสตาแกรม 

 

ลกัษณะการใช้งานของ 

แอพลิเคชัน่ 

จ านวนผู้ใช้งานแอพลิเคชัน่ 

 

ต้นทนุทางการตลาด 
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3.2 กำรเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 การเก็บรวบรวมขอ้มูลของการวจิยัคร้ังน้ี ผูว้จิยัเลือกใชข้อ้มูลจาก 2 แหล่ง ดงัน้ี 

- ขอ้มูลทุติยภูมิ คือ ขอ้มูลท่ีไดจ้ากการคน้ควา้ หาขอ้มูล จากแหล่งต่างๆ เช่น เอกสาร 
บทความ งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง  

- ขอ้มูลปฐมภูมิ คือ ขอ้มูลที่ไดจ้ากการสัมภาษณ์ หรือ ขอ้มูลที่ผูว้ิจยัไดรั้บโดยตรง 
ไม่วา่จะเป็นการสัมภาษณ์ การพบเห็น การแลกเปล่ียนความคิดเห็น 
 ส าหรับการศึกษาคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงคุณภาพ โดยใชแ้บบสัมภาษณ์ในการสัมภาษณ์
เชิงลึก (In-depth Interview) และเป็นการสัมภาษณ์แบบก่ึงโครงสร้าง (Semi-Structure Interview) ซ่ึง
ผูว้ิจยัจะมีการเตรียมแนวค าถามไวล่้วงหน้า โดยลกัษณะค าถามจะเป็นค าถามปลายเปิดเพื่อเปิด
โอกาสให้กลุ่มตวัอยา่งสามารถแสดงความคิดเห็นไดอ้ยา่งเต็มท่ี ซ่ึงในระหวา่งการสัมภาษณ์ ผูว้ิจยั
จะเป็นผูเ้ก็บขอ้มูล และสังเกตพฤติกรรมของกลุ่มตวัอยา่ง  

 
 

3.3 กลุ่มตัวอย่ำง 
 กลุ่มตวัอย่างท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ี คือ เจา้ของร้านขายสินคา้บนอินสตาแกรมท่ีมีการ
ท าโฆษณาแฝง จ านวน 10 คน 
 
 

3.4 เคร่ืองมอืทีใ่ช้ในกำรวจิัย 
 ส าหรับเคร่ืองมือท่ีใชเ้ลือกใช้วิธีการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth Interview) ในการ
เก็บขอ้มูล เพื่อใหส้ามารถเขา้ใจความคิด วิธีการ และผลลพัธ์อยา่งชดัเจน เน่ืองจากวิธีการสัมภาษณ์
เชิงลึกจะช่วยให้สามารถเขา้ถึงประเด็นท่ีตอ้งการทราบไดอ้ยา่งละเอียด รวมถึงพฤติกรรม ความคิด 
ค่านิยมต่างๆ นอกจากน้ีการสัมภาษณ์เชิงลึกยงัสามารถส่ือสารกบักลุ่มเป้าหมายไดโ้ดยตรง สามารถ
ปรับเปล่ียนรูปแบบการสัมภาษณ์และค าถามไดต้ลอดเวลา เพื่อให้สอดคลอ้งกบัประเด็นท่ีตอ้งการ 
 การสัมภาษณ์เชิงลึก เป็นการเก็บรวบรวมขอ้มูลเชิงคุณภาพ โดยไม่ใชแ้บบสอบถาม 
มีลกัษณะเป็นการเจาะลึก จึงมกัศึกษาประชากรกลุ่มเล็กๆ ลกัษณะการสัมภาษณ์จะใชค้  าถามน าไปสู่
การสนทนา ภายใตบ้รรยากาศสบายๆ และเป็นส่วนตวั โดนจุดมุ่งหมายและกลยุทธ์ส าคญัของการ
เก็บขอ้มูลจากการสัมภาษณ์เชิงลึก คือ ความถูกตอ้งแม่นตรงของขอ้มูลในทศันะของผูใ้ห้ขอ้มูลเป็น
หลกั เคร่ืองมือส าหรับเก็บขอ้มูล อยา่งเช่น แบบสอบถาม มีความส าคญันอ้ยกวา่ตวันกัวิจยั เพราะตวั
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นกัวิจยัเปรียบเสมือนเป็นเคร่ืองมือเก็บขอ้มูลท่ีส าคญั ดงันั้นจึงตอ้งอาศยัความสามารถพิเศษของ
ผูส้ัมภาษณ์ในการคน้หารายละเอียดในประเด็นท่ีศึกษาอยา่งละเอียดลึกซ้ึง (ชาย โพธิสิตา, 2547) 
 การวิจัยค ร้ังน้ี มีลักษณะการสัมภาษณ์เป็นแบบก่ึงโครงสร้าง (Semi-Structure 
Interview) ซ่ึงเป็นการสัมภาษณ์ท่ีไม่ไดมี้การก าหนดค าถามไวล่้วงหน้า มีเพียงการเตรียมประเด็น
หลกัๆ ท่ีตอ้งการสัมภาษณ์ โดยอา้งอิงจากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ลกัษณะ
ค าถามท่ีใช้เป็นค าถามปลายเปิด (Open-ended question) มีเพียงแนวทางในการสัมภาษณ์ เพื่อให้
ผูส้ัมภาษณ์สามารถปรับเปล่ียนค าถามได้ หากสถานการณ์เปล่ียนแปลงไป  แต่ต้องมุ่งให้ผูถู้ก
สัมภาษณ์เล่าเร่ืองราวอยา่งมีเป้าหมาย เพื่อให้ไดข้อ้มูลตามจุดมุ่งหมายท่ีก าหนดไว ้ประกอบกบัการ
ซกัถามเพิ่มเติมในประเด็นท่ีตอ้งการทราบรายละเอียดเพิ่มเติม เพื่อใหไ้ดข้อ้มูลเชิงลึก 
 
 

3.5 แนวค ำถำมทีใ่ช้ในกำรสัมภำษณ์ 
 
3.5.1 ข้อมูลทัว่ไปเกีย่วกบัร้ำนค้ำ 

3.5.1.1 ช่ือร้านคา้ในอินสตาแกรม 
3.5.1.2 ประเภทสินคา้ภายในร้าน 
3.5.1.3 ระยะเวลาตั้งแต่เร่ิมเปิดร้าน 
 

3.5.2 ข้อมูลเกีย่วกบัผู้ให้สัมภำษณ์  
3.5.2.1 ช่ือ – นามสกุล 
3.5.2.2  เพศ 
3.5.2.3  อาย ุ
3.5.2.4  ระดบัการศึกษา 
3.5.2.5  อาชีพปัจจุบนั (อาชีพหลกั) 
3.5.2.6  อาชีพปัจจุบนั (อาชีพเสริม). 
3.5.2.7  รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
 

3.5.3 พฤติกรรมกำรใช้เครือข่ำยสังคมออนไลน์ 
3.5.3.1  ท่านใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์บ่อยแค่ไหน 
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3.5.3.2  เครือข่ายสังคมออนไลน์อะไรท่ีท่านเลือกใชเ้ป็นประจ า (ตอบได้
มากกวา่ 1 อยา่ง) 

3.5.3.3 ภายใน 1 วนั ท่านใชอิ้นสตาแกรมบ่อยแค่ไหน 
3.5.3.4 ท าไมท่านจึงเลือกใชอิ้นสตาแกรมในการท าโฆษณาแฝง 
3.5.3.5 นอกจากอินสตาแกรมแลว้ ท่านไดใ้ชแ้อพพลิเคชัน่อ่ืนในการท า

โฆษณาแฝงอีกหรือไม่ 
3.5.3.6 ท่านมีปัจจัยในการเลือกบุคคลหรือเพจในการท าโฆษณาแฝง

อยา่งไร 
 

3.5.4 ผลลพัธ์ทีไ่ด้หลงัจำกกำรท ำโฆษณำแฝง 
3.5.4.1 หลกัจากท าโฆษณาแฝง ผ่านอินสตาแกรมแลว้ผลลพัธ์ท่ีไดเ้ป็น

อยา่งไร  
3.5.4.2 เม่ือเทียบกบัการไม่ท าโฆษณาแฝง ผลลพัธ์ท่ีไดแ้ตกต่างกนัหรือไม่  
3.5.4.3 เม่ือเทียบกบัการท าโฆษณาแฝงในแอพพลิเคชัน่อ่ืน ผลลพัธ์ท่ีได้

แตกต่างกนัหรือไม่ 
 

3.5.5 ควำมคิดเห็น/ข้อเสนอแนะ 
3.5.5.1 คิดว่าการท าโฆษณาแฝงผ่านอินสตาแกรมเป็นช่องทางท่ี

เหมาะสมหรือไม่ เพราะเหตุใด 
3.5.5.2 ท่านจะท าโฆษณาแฝงผา่นอินสตาแกรม หรือ แอพพลิเคชัน่อ่ืนๆ 

แบบน้ีเร่ือยๆ ต่อไปหรือไม่เพราะเหตุใด 
3.5.5.3 หากมีช่องทางใหม่ในการท าโฆษณาแฝงท่านพร้อมจะเปล่ียนไป

ใชช่้องทางใหม่หรือไม่ หรือยงัมัน่ใจกบัอินสตาแกรมอยู ่
3.5.5.4 ในความคิดท่าน ท่านอยากได้ช่องทางในการท าโฆษณาแฝง

ใหม่ๆ รูปแบบใด เพื่อมารองรับการท าธุรกิจของท่าน 
3.5.5.5 ท่านคิดว่าอะไรคือจุดเด่นของอินสตาแกรมในการใช้เป็น

เคร่ืองมือในการท าโฆษณาแฝง 
3.5.5.6 ท่านคิดว่าอะไรคือจุดอ่อนของอินสตาแกรม และท่านคิดว่ามนั

ส่งผลกระทบต่อธุรกิจของท่านหรือไม่ 
3.5.5.7 ขอ้เสนอแนะอ่ืนๆ 
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3.6 กำรวเิครำะห์และน ำเสนอข้อมูล  
 การน าเสนอขอ้มูลท่ีไดจ้ากงานวิจยัคร้ังเป็นการน าเสนอในรูปแบบการพรรณนาเชิง
วิเคราะห์ โดยน าขอ้มูลท่ีไดจ้ากการศึกษาวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้งและการสัมภาษณ์เชิงลึกมาเรียบเรียง 
สรุป และน าเสนอขอ้มูลในเชิงพรรณนา โดยน าขอ้มูลท่ีไดม้าวิเคราะห์ เปรียบเทียบกบัวรรณกรรมท่ี
เก่ียวขอ้งตามวตัถุประส่งท่ีตั้งไว ้
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บทที ่4 

ผลกำรศึกษำ 
 
 

 การวิจยั “การวิเคราะห์ปัจจยั อิทธิพล และผลลพัธ์ของการท าโฆษณาแฝงบนอินสตา
แกรม” ในคร้ังน้ี ผูว้ิจยัไดไ้ดร้วบรวมขอ้มูล โดยการสัมภาษณ์เชิงลึก (In depth Interview) เจา้ของ
ร้านขายสินคา้ประเภทต่างๆ บนอินสตาแกรม จ านวน 10 ราย ซ่ึงเป็นการสัมภาษณ์ตามแนวค าถามท่ี
ได้ก าหนดไวค้ร่าวๆ ไดแ้ก่ ขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัร้านคา้ ขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอย่าง ขอ้มูลด้าน
พฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ของเจา้ของร้าน และผลลพัธ์ท่ีไดจ้ากการท าโฆษณาแฝง 
เพื่อน ามาวิเคราะห์ถึงปัจจยั อิทธิพล และผลลพัธ์ท่ีไดจ้ากการเลือกท าโฆษณาแฝงบนอินตาแกรม
ของร้านคา้ต่างๆ ซ่ึงผลการศึกษาจะแบ่งออกเป็น  

4.1 ขอ้มูลทัว่ไปของร้านคา้และเจา้ของร้าน 
4.2 ขอ้มูลดา้นพฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ของเจา้ของร้าน 
4.3  ปัจจยัในการท าโฆษณาแฝง และเลือกใชอิ้นสตาแกรมเป็นช่องทางในการ

จ าหน่ายสินคา้ 
4.4  ผลลพัธ์ท่ีไดจ้ากการท าโฆษณาแฝงในอินสตาแกรม 

 
 

4.1 ข้อมูลทัว่ไปของร้ำนค้ำและเจ้ำของร้ำน 
 จากการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอยา่งจ านวน 10 ราย พบวา่แบ่งเป็นเพศหญิง 7 ราย คิดเป็น
ร้อยละ 70 และเพศชายจ านวน 3 ราย คิดเป็นร้อยละ 30 โดยมีอายุระหวา่ง 20 -25 ปี จ  านวน 2 ราย 
คิดเป็นร้อยละ 20 อาย ุ26 – 30 ปี จ  านวน 7 ราย คิดเป็นร้อยละ 70 และอายุมากกวา่ 30 จ านวน 1 ราย 
คิดเป็นร้อยละ 10 ซ่ึงกลุ่มตวัอยา่ง ร้อยละ 90 มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี และร้อยละ 10 มีการศึกษา
ระดบัปริญญาโท ในด้านอาชีพ กลุ่มตวัอย่างประกอบอาชีพพนกังานบริษทั พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
เป็นเจา้ของกิจการ และนกัศึกษา โดยมีรายไดเ้ฉล่ีย 10,001 – 50,000 บาท จ านวน 5 ราย คิดเป็นร้อยละ 
50 มีรายไดเ้ฉล่ีย 50,001 – 100,000 บาท จ านวน 1 ราย คิดเป็นร้อยละ 10 มีรายไดเ้ฉล่ีย 100,001 – 
150,000 บาท จ านวน 3 ราย คิดเป็นร้อยละ 30 และมีรายไดม้ากกวา่ 150,000 บาท จ านวน 1 ราย 
คิดเป็นร้อยละ 10  
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4.2 ข้อมูลด้ำนพฤติกรรมกำรใช้เครือข่ำยสังคมออนไลน์ของเจ้ำของร้ำน 
 จากการสัมภาษณ์พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งทุกคนมีพฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์
เป็นประจ าทุกวนั เฉล่ียวนัละ 3-4 ชั่วโมง แต่การใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์นั้น ไม่ได้ใช้งาน
ตลอดเวลา จะเขา้มาใช้งานเป็นช่วง โดยเน้นการเขา้ใช้งานบ่อยๆ แต่ระยะเวลาที่เขา้มาแต่ละคร้ัง
ไม่เกิน 30 นาที เพื่อเช็คความเคล่ือนไหวของร้านคา้อยา่งสม ่าเสมอ นอกจากน้ีกลุ่มตวัอยา่งยงัมีการ
ใชแ้อพลิเคชัน่อ่ืนๆ นอกเหนือจากอินสตาแกรม ไดแ้ก่ เฟซบุ๊ค (Facebook), ไลน์ (Line), ทวิตเตอร์ 
(Twitter), โซเซียลแคม (Socialcam) ดงัเช่น ตวัอย่างบทสัมภาษณ์ “...ปกติก็เล่นเฟซบุ๊ค ไอจี 
เป็นประจ ำอยู่แล้ว อย่ำงน้อยๆ กก่็อนนอน หรือเวลำว่ำงๆ แต่คร้ังนึงเล่นไม่นำน แป๊ปๆ แต่เข้ำเร่ือยๆ 
ท้ังวนั เพรำะต้องคอยดูควำมเคล่ือนไหวของเพ่ือน ลูกค้ำ...”  
 
 

4.3 ปัจจัยในกำรท ำโฆษณำแฝง และเลือกใช้อินสตำแกรมเป็นช่องทำงในกำรจ ำหน่ำย
สินค้ำ 
 จากการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอยา่ง พบวา่ ปัจจยัท่ีมีผลต่อการท าโฆษณาแฝง และเลือกใช้
อินสตาแกรมเป็นช่องทางในการจ าหน่ายสินคา้ มีดงัน้ี 
 
 4.3.1 ควำมนิยมของแอพลเิคช่ัน 

แอพลิเคชั่น หากได้รับความนิยมจากผูใ้ช้งาน มีผูใ้ช้งานจ านวนมากและแพร่หลาย 
ย่อมส่งผลต่อการท าธุรกิจ การจ าหน่ายสินคา้ การท าโฆษณาแฝง ในแอพลิเคชัน่นั้นๆ เน่ืองจากมี
กลุ่มลูกคา้จ านวนมาก ท่ีสามารถรับรู้ถึงการท าโฆษณาแฝงของร้านได ้ซ่ึงอินสตาแกรมก็เป็นหน่ึงใน
แอพลิเคชัน่ท่ีไดรั้บความนิยมอยา่งมาก มีผูใ้ชง้านท่ีหลากหลาย ไม่วา่จะเป็นทั้งดา้นอาย ุเพศ เช้ือชาติ 
ท าใหเ้จา้ของกิจการสามารถท าการตลาดไดก้วา้งมากข้ึน โดยใชเ้พียงแอพลิเคชัน่เป็นช่องทางในการ
ท าตลาด หรือท าโฆษณา ดงับทสัมภาษณ์ของกลุ่มตวัอย่าง “...ท่ีเลือกเปิดร้ำนในไอจี เป็นเพรำะมี
ผู้ เล่นเยอะ และมีควำมหลำกหลำยตั้งแต่เดก็ประถม มัธยม มหำวิทยำลัย ไปจนถึงวัยท ำงำน และถ้ำ
เรำสำมำรถใช้ภำษำอังกฤษได้ดี กส็ำมำรถขำยสินค้ำให้ชำวต่ำงชำติได้เลย...” 

 
 4.3.2 ลกัษณะกำรใช้งำน 

ลกัษณะการใช้งาน ก็เป็นอีกหน่ึงปัจจยัท่ีมีความส าคญัเป็นอย่างมากต่อการเลือกท า
โฆษณาแฝงบนอินสตาแกรม เพราะหากแอพลิเคชัน่มีการใชง้านท่ียุง่ยาก ซบัซ้อน ไม่สามารถเช่ือม
ต่อไปยงัแอพลิเคชัน่อ่ืนๆ ได ้หรือยากต่อการเขา้ถึง และมีส่วนร่วมของกลุ่มเป้าหมาย ยอ่มส่งผลให้
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การท าโฆษณาแฝง หรือการเปิดร้านไม่ประสบผลส าเร็จ แต่จากการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอย่างพบว่า 
อินสตาแกรม เป็นแอพลิเคชัน่ท่ีใชง้านงาย สะดวก รวดเร็ว สามารถเช่ือมต่อไปยงัแอพลิเคชัน่อ่ืนได้
ทนัที นอกจากน้ียงัสามารถแสดงความคิดเห็น และโตต้อบกบัลูกคา้ไดท้นัที แต่ท่ีส าคญัคือมีการ
แสดงจ านวนคนท่ีช่ืนชอบในตวัสินคา้ ท าให้เกิดสามารถดึงดูดความสนใจจากกลุ่มเป้าหมายท่ีผา่น
มาเห็นไดเ้ป็นอยา่งมาก ดงับทสัมภาษณ์ของกลุ่มตวัอยา่ง “...สำเหตุท่ีเลือกใช้ไอจี เพรำะไอจีใช้งำน 
ไม่ยุ่งยำก ลงรูป พิมพ์ข้อควำมใต้ภำพ บรรยำยสินค้ำ ...” และอีกบทสัมภาษณ์กล่าวว่า “...ไอจี 
เน้นลงรูปอย่ำงเดียว ไม่เหมือนเฟซบุ๊ค หรือ แอพลิเคช่ันอ่ืนๆ ท ำให้คนท่ีเข้ำมำดูเห็นสินค้ำเรำได้ง่ำย
กว่ำ...” 

 
 4.3.3 ต้นทุน 

จากการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอย่างพบว่า ตน้ทุน นบัเป็นปัจจยัท่ีมีความส าคญัต่อการเปิด
กิจการหรือการเลือกท าโฆษณาแฝงหรือการตลาดผ่านอินสตาแกรมเป็นอย่างมาก และยงัเป็นอีก
หน่ึงสาเหตุท่ีอินสตาแกรมไดรั้บความนิยมจากผูใ้ชง้าน เน่ืองจากผูใ้ช้งานสามารถเปิดร้านจ าหน่าย
สินคา้หรือบริการ และท าโฆษณาแฝงหรือการตลาดไดโ้ดยไม่เสียค่าใชจ่้าย ในการเลือกใชอิ้นสตา-
แกรมเป็นช่องทาการท าโฆษณา ซ่ึงนบัเป็นปัจจยัหลกัในการเลือกใช้อินสตาแกรมเป็นช่องทางใน
การท าโฆษณาแฝงของร้านคา้ต่างๆ ดงับทสัมภาษณ์ของกลุ่มตวัอยา่ง “...ท ำโฆษณำในไอจี ไม่ต้อง
เสียค่ำใช้จ่ำยในกำรท ำโฆษณำให้กับแอพลิเคช่ัน ไม่นับท่ีต้องส่งสินค้ำให้กับคนท่ีจะรีวิวให้เรำ และ
อีกอย่ำงสำมำรถลงได้บ่อยแค่ไหนกไ็ด้ ตอนไหนกไ็ด้ ท่ีเรำสะดวก ท่ีเรำคิดว่ำเรำไม่ล ำบำก...” 

 
 4.3.4 กำรเลอืกบุคคลในกำรท ำโฆษณำแฝง 

บุคคลในการท าโฆษณาแฝงดว้ยนั้น ถือเป็นปัจจยัส าคญัอีกอย่างหน่ึง เน่ืองจากเป็น
ตวัแปรท่ีจะท าใหร้้านคา้ของเราไดรั้บความนิยมมากนอ้ยแค่ไหน จะมีผูติ้ดตามเพิ่มข้ึนมากนอ้ยแค่ไหน 
เพราะหากเลือกบุคคลท่ีมีช่ือเสียง เป็นท่ีรู้จกั ในเครือข่ายสังคมออนไลน์ หรือในสังคมอยู่แลว้นั้น 
ก็จะมีผูติ้ดตามบุคคลเหล่าน้ีอยู่เป็นจ านวนมาก ท าให้โอกาสในการเพิ่มผูติ้ดตามของเรามีมากตาม
ไปดว้ย เพราะจะมีคนเห็นสินคา้ของเราเยอะกวา่บุคคลทัว่ไป ดงับทสัมภาษณ์ของกลุ่มตวัอยา่ง “...
เลือกท ำโฆษณำแฝงในไอจี เพรำะผู้คนเห็นเยอะ ย่ิงถ้ำคนท่ีเรำเลือกให้ท ำโฆษณำให้นั้นเป็นเนต็ไอดอล 
หรือดำรำได้ย่ิงดี เพรำะจะมีคนติดตำมดูพวกเค้ำเยอะ ท ำให้เห็นสินค้ำของเรำเยอะ...” 
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4.4 ผลลพัธ์ทีไ่ด้จำกกำรท ำโฆษณำแฝงในอนิสตำแกรม 
 จากการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอยา่งถึงผลลพัธ์ท่ีไดจ้ากการท าโฆษณาแฝงในอินสตาแกรม 
พบวา่ หลงัจากท่ีกลุ่มตวัอยา่งเร่ิมท าโฆษณาแฝงในอินสตาแกรมนั้น ส่งผลให้ยอดขายของทางร้าน
เพิ่มสูงข้ึนเป็นอยา่งมาก และยงัส่งผลให้ร้านเป็นท่ีรู้จกัมากข้ึน มีผูติ้ดตามความเคล่ือนไหวของร้าน
มากข้ึน นอกจากน้ีถึงแมก้ารท าโฆษณาแฝงจะมีผลต่อยอดขายและยอดผูติ้ดตามของทางร้านแล้ว 
การเลือกบุคคลท่ีจะเป็นผูท้  าโฆษณาแฝงให้นั้นก็มีส่วนส าคญั  หากบุคคลนั้นเป็นบุคคลท่ีมีช่ือเสียง 
มีผูค้นช่ืนชอบจ านวนมาก มีผูติ้ดตามจ านวนมาก ก็จะท าให้สินคา้หรือร้านคา้ท่ีบุคคลนั้นท าโฆษณา
แฝงใหไ้ดรั้บความนิยมและเป็นท่ีรู้จกัมากข้ึนไปอีก ดงับทสัมภาษณ์ของกลุ่มตวัอยา่ง “...หลังจำกให้
มีคนรีวิวแล้วขำยได้ดีขึน้เยอะเลย มีคนเข้ำมำถำมตลอด ยอดกดไลค์กม็ำกขึน้ ยอดคนท่ีฟอลโล่ว์เรำก็
เยอะขึน้...” 
 
    
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

 



23 

 

 
บทที ่5 

อภิปรำยและสรุปผล 
 
 

 การศึกษาเร่ือง “การวิเคราะห์ปัจจยั อิทธิพล และผลลัพธ์ของการท าโฆษณาแฝงบน
อินสตาแกรม” เป็นการศึกษาพฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ ปัจจยัการเลือกใชอิ้นสตาแกรม 
(Instagram) เป็นช่องทางการในท าธุรกิจ ปัจจยัในการท าการตลาดโดยการท าโฆษณาแฝง และ
ผลลัพธ์ท่ีได้จากการใช้อินสตาแกรม (Instagram) เป็นเคร่ืองมือในการท าโฆษณาแฝง โดยได้
ท าการศึกษาผา่นตวับุคคลท่ีเป็นของเจา้กิจการร้านคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์ เพื่อให้ไดข้อ้มูลท่ี
ถูกตอ้งและมากท่ีสุด รวมทั้งเพื่อใหเ้ขา้ใจพฤติกรรม  สาเหตุปัจจยั และผลลพัธ์ท่ีไดอ้ยา่งชดัเจนท่ีสุด 
 จากการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอยา่งพบวา่ ทุกคนมีพฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์
เป็นประจ าอยู่แล้วไม่ว่าจะเป็น อินสตาแกรม (Instagram) เฟสบุ๊ค (Facebook) ไลน์ (Line) และ
โซเซียลแคม (Socialcam) โดยการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์จะใชทุ้กวนั เฉล่ียวนัละประมาณ 3-4 
ชั่วโมง ทั้งเพื่อติดตามข้อมูลข่าวสารของบุคคลอ่ืน และใช้เพื่อท าการโฆษณาร้านคา้ของตวัเอง 
นอกจากน้ียงัมีพฤติกรรมการติดตามผลลพัธ์ท่ีไดจ้ากการท าโฆษณาแฝง และจ านวนคนท่ีกดไลค ์
(Like) สินคา้ของตนเองวา่เป็นไปตามท่ีตั้งเป้าหมายไวห้รือไม่ 
 ซ่ึงจากพฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นประจ า และใชเ้วลากบัการติดตาม
ข่าวสาร ติดตามผลท่ีไดจ้าการท าโฆษณาแฝงนั้น เป็นเพราะเครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นเคร่ืองมือท่ี
ท าใหเ้กิดการแบ่งปันขอ้มูล แสดงความรู้สึก ความคิดเห็น ทศันคติ และสามารถสร้างปฏิสัมพนัธ์กบั
บุคลอ่ืนได ้นอกจากน้ีเครือข่ายสังคมออนไลน์ยงัเป็นโปรแกรมท่ีมีความสะดวก เปิดกวา้ง และยงั
สามารถเช่ือมต่อไปยงัแอพพลิเคชั่นอ่ืนๆ ได้อีกด้วย จึงท าให้ปัจจุบนัอินสตาแกรม (Instagram) 
ไดรั้บความนิยมและมีผูใ้ชเ้ป็นจ านวนมาก รวมทั้งยงัส่งผลต่อพฤติกรรมการใชง้านท่ีตอ้งเขา้ใชง้าน
เป็นประจ า เน่ืองจากตอ้งติดตามข่าวสารท่ีจะมีการอพัเดทอยูต่ลอดเวลา 
 ส าหรับปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกใชอิ้นสตาแกรม (Indtagram) เป็นเคร่ืองมือในการท า
โฆษณาแฝงนั้น จากการสัมภาษณ์พบวา่ สาเหตุท่ีเลือกใชอิ้นสตาแกรม (Instagram) เป็นเคร่ืองมือใน
การท าโฆษณานั้น เป็นเพราะอินสตาแกรม (Instagram) เป็นแอพพลิเคชั่นท่ีได้รับความนิยมเป็น
อย่างมากและผูใ้ช้งานจ านวนมาก นอกจากน้ียงัมีความสะดวก รวดเร็ว และง่ายต่อการท าโฆษณา 
รวมทั้งยงัสามารถเช่ือมต่อไปยงัแอพพลิเคชั่นอ่ืนๆ ได้ง่าย และท่ีส าคญั คือ สามารถแสดงความ



24 

 

คิดเห็น ตอบโตก้บับุคคลอ่ืนไดท้นัที มีการแสดงจ านวนคนท่ีถูกใจ หรือกดไลค ์(Like) สินคา้ของเรา
ได้ ท าให้ทราบได้ว่าสินค้าของเราได้รับความนิยมมากน้อยเพียงใด สุดท้ายคือ อินสตาแกรม 
(Instagram) เป็นแอพพลิเคชัน่ท่ีสามารถใชง้านไดโ้ดยไม่ตอ้งเสียค่าใชจ่้าย และขั้นตอนการสมคัรไม่
ยุ่งยากซับซ้อน ซ่ึงปัจจัยเหล่าน้ีล้วนเป็นเหตุผลส าคัญในการตัดสินใจเลือกใช้อินสตาแกรม 
(Instagram) เป็นเคร่ืองมือในการท าโฆษณาแฝง 
 นอกจากน้ีการเลือกบุคคลมาเป็นผูท้  าโฆษณาแฝงให้กบัสินคา้ก็เป็นปัจจยัท่ีส าคญัอีก
อย่างหน่ึง เพราะบุคคลท่ีมาเป็นผูท้  าโฆษณาแฝงนั้นส่งผลโดยตรงต่อยอดผูติ้ดตามและปริมาณ
ยอดขายท่ีจะเพิ่มข้ึนเท่าไร หากเลือกผูท่ี้มาท าโฆษณาแฝงให้เป็นบุคคลธรรมดาทัว่ไป ไม่เป็นท่ีรู้จกั
มากนกั ซ่ึงก็จะไม่มีผูติ้ดตามมากเท่าท่ีควร ท าให้สินคา้ของเรามีคนเห็นจ านวนน้อย แต่หากเลือก
บุคคลท่ีมาท าโฆษณาแฝงให้เป็นบุคคลท่ีมีช่ือเสียง เป็นท่ีรู้จกัของสังคม เช่น ดารา นักร้อง เน็ต
ไอดอล เป็นตน้ ซ่ึงบุคคลเหล่าน้ียอ่มมีผูติ้ดตามจ านวนมากอยูแ่ลว้ และหากเราให้ท าโฆษณาให้ยอ่ม
ส่งผลให้ผูค้นเห็นสินค้าของเรามากข้ึน สินคา้ได้รับความสนใจเพิ่มมากข้ึน ขยายตลาดได้อย่าง
รวดเร็วกวา่ 
 หลังจากท่ีท าโฆษณาแฝงแล้ว พบว่า ผลลัพธ์ท่ีได้แตกต่างกันออกไป แต่จากการ
สัมภาษณ์เจา้ของร้านคา้ทั้ง 10 ร้าน พบว่าหลงัจากท่ีท าโฆษณาแฝงแล้วส่วนใหญ่จะส่งผลดีต่อ
ร้านคา้ ท าให้สามารถขายสินคา้ไดม้ากข้ึน ง่ายข้ึน และมีคนรู้จกัร้านคา้ของตนมากข้ึน แต่ก็มีผูใ้ห้
สัมภาษณ์บางคนท่ีหลงัจากท าโฆษณาแฝงแลว้ไม่ส่งผลต่อยอดการจ าหน่ายสินคา้เท่าไรนัก แต่ก็
ไม่ไดท้  ายอดการจ าหน่ายสินคา้ลดลง ส่ิงท่ีส่งผลคือท าให้คนรู้จกัร้านคา้ของเรามากข้ึน ซ่ึงการท่ีเรา
ท าโฆษณาแฝงนั้น โดยน าร้านคา้ไปฝากไวใ้ตรู้ปของบุคคลท่ีมีช่ือเสียง หรือน าสินคา้ไปให้บุคคลท่ีมี
ช่ือเสียงช่วยโฆษณานั้น เป็นการท าให้ร้านคา้หรือสินคา้เป็นท่ีรู้จกัมากข้ึน มีคนเห็นร้านของเรามาก
ข้ึน นอกจากน้ียงัเป็นการขยายกลุ่มลูกคา้ให้มีวงกวา้งมากข้ึน เพื่อเป็นการเตรียมตวัขยายกิจการและ
สร้างความมัน่คงใหก้บักิจการไดใ้นอนาคต 
 
 

ข้อเสนอแนะ 
 งานวิจยัช้ินน้ีเป็นงานวิจยัท่ีศึกษาถึงการใชอิ้นสตาแกรม (Instagram) เป็นเคร่ืองมือใน
การท าโฆษณาแฝง ซ่ึงในปัจจุบนันับว่าอินสตาแกรม (Instagram) ยงัคงเป็นกระแสท่ีได้รับความ
นิยมอยูอ่ยา่งต่อเน่ือง และยงัสามารถศึกษาท าความเขา้ใจปรากฏการณ์น้ีไดใ้นอีกหลายแง่ หลายมุมมอง 
การศึกษาช้ินน้ีเป็นเพียงการศึกษาถึงการน าอินสตาแกรม (Instagram) มาใช้เป็นส่ือโฆษณาและ
ท าโฆษณาผ่านอินสตาแกรม (Instagram) ในประเด็นเร่ืองปัจจยั อิทธิพล และผลลพัธ์ท่ีได ้ซ่ึงเป็น
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การศึกษาเพียงประเด็น และดา้นเดียว คือ จากเจา้ของร้านคา้ในอินสตาแกรม (Instagram) ท าให้ผลท่ี
ไดอ้าจยงัไม่ครอบคลุมเพียงพอ เน่ืองจากการจ ากดัของระยะเวลาในการศึกษา รวมทั้งจ  านวนผูใ้ห้
สัมภาษณ์ท่ีเป็นเพียงตวัแทนในระดับหน่ึงเท่านั้น ดงันั้นหากท่านใดมีความสนใจในประเด็นน้ี
เพิ่มเติม อาจลองศึกษาจากเจา้ของร้านคา้ท่ีหลากหลายมากข้ึน และอาจศึกษาในดา้นของผูซ้ื้อวา่การ
ท าโฆษณาแฝงเช่นน้ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือของท่านหรือไม่ เพื่อให้ขอ้มูลท่ีชดัเจนและครอบคลุม
มากข้ึน   
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