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บทที่ 1 
บทน ำ 

 
 

1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญ 
ส่ือสังคมออนไลน์นับว่าเป็นส่ือที่ได้รับความนิยมอย่างมากส าหรับการติดต่อส่ือสาร

กนัในปัจจุบนัน้ี และมีแนวโนม้เพ่ิมขึ้นอย่างต่อเน่ืองในอนาคต จากจ านวนผูใ้ชง้าน Social Media ปี 
2019 อยู่ที่ 3,484 ลา้นคน เติบโตจากปี 2018 ที่มีผูใ้ชส่ื้อสังคมออนไลน์อยู่ที่ 3,196 ลา้นคน มีคนไทย
จ านวน 51 ลา้นคนใช้ Social Media และมีจ านวนมากถึง 49 ลา้นคนที่ใช้ส่ือสังคมออนไลน์ผ่าน
โทรศพัทม์ือถือ และใชเ้วลาอยู่กบั Social Media โดยเฉล่ีย 3 ชัว่โมง 11 นาที (Marketingoops, 2019) 
เน่ืองจากการใช้งานที่ง่าย ส่ือสารถึงกันได้อย่างรวดเร็ว และสามารถเขา้ถึงได้ทุกช่วงวยั จากการ
พฒันานวตักรรมและเทคโนโลยีใหม่ๆที่มีอย่างต่อเน่ืองและเป็นไปอย่างรวดเร็ว ท าให้ส่ือสังคม
ออนไลน์กลายเป็นส่วนหน่ึงของชีวิตอย่างขาดไม่ได ้จนกลายเป็นส่ือหลกัที่ใชส้ าหรับการส่ือสารถึง
กัน รวมถึงใช้ส าหรับการแสดงความคิดเห็น แลกเปล่ียนความคิด รวมกลุ่มเพื่อท ากิจกรรมร่วมกนั 
ติดตามขอ้มูลข่าวสาร คน้ควา้หาความรู้ คน้หาขอ้มูลของสินคา้ รวมไปถึงการซ้ือขายสินคา้ออนไลน์
ท่ีมีแนวโน้มเพ่ิมมากขึ้นเร่ือยๆ จากขอ้มูลของ PayPal จากการวิจยัพฤติกรรมผูบ้ริโภคทัว่โลกในปี 
2559 พบว่า ยอดการใช้จ่ายออนไลน์ของคนไทยในปี 2559 อยู่ที่ 3.25 แสนลา้นบาท เติบโต 19% 
จากปี 2558 โดยคนไทยท่ีซ้ือสินคา้ผ่านระบบออนไลน์มีสูงถึงเกือบ 8 ลา้นคน จ าแนกในรายละเอียด
ลงไปอีกจะพบว่า ค่าใชจ้่ายเฉล่ียต่อคนอยู่ที่ประมาณ 4.12 หมื่นบาท (ครองขวญั รอดหมวน, 2561)  

ในขณะที่เทคโนโลยีเปล่ียนแปลงวิถีชีวิตของเรา ผลกัดนัเราไปสู่สังคมท่ีมีประสิทธิผล
มากขึ้ นทั้ งด้านการศึกษา การแพทย์ การธนาคาร และด้านธุรกิจเป็นต้น ความก้าวหน้าของ
เทคโนโลยีท่ีรวดเร็ว มีประสิทธิภาพและเขา้ถึงง่าย ส่งผลให้ผูบ้ริโภคมีความคลัง่ไคลแ้ละมีความ
ตอ้งการในการบริโภคสินคา้มากขึ้น ทั้งน้ีผูบ้ริโภคตอ้งการใชจ้่ายมากขึ้นกบัผลิตภณัฑห์รือบริการท่ี
ช่วยประหยดัเวลาและท าให้วิถีชีวิตท่ีวุ่นวายนั้น ง่ายดายมากยิ่งขึ้น การท่ีผูบ้ริโภคหันมาให้ความ
สนใจการซ้ือของออนไลน์เพราะตอ้งการความสะดวกสบาย รวดเร็ว ไม่ตอ้งการเสียเวลาเดินทางไป
ท่ีร้าน ท่ีส าคญัสามารถส่ังซ้ือสินคา้ได้จากทัว่ทุกมุมโลก ตลอด 24 ชั่วโมง การช าระเงินก็สะดวก
สามารถช าระผ่านบตัรเครดิตได้ ท าให้ปลอดภยัและมีความน่าเช่ือถือมากขึ้น ทั้งน้ีเส้นทางการซ้ือ
สินคา้หรือบริการของผูบ้ริโภคยุคดิจิตอลมกัเร่ิมตน้จากโลกออนไลน์ โดยการคน้หาสินคา้ท่ีสนใจ 
เปรียบเทียบคุณภาพสินค้าที่ตอ้งการได้จากการขอค าแนะน าจากเพื่อนหรือคนแปลกหน้าบนโลก
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ออนไลน์ หรือการอ่านรีวิวสินคา้จากผูท่ี้เคยใชสิ้นคา้ดงักล่าว ท าให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจไดง่้ายมากขึ้น
และมีอ านาจในการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ มากกว่าการถูกล่อลวงโดยแบรนด์ผูผ้ลิตแบบในอดีต 
อย่างเช่นการโฆษณาเกินจริง เน่ืองจากอินเตอร์เน็ตมีขอ้มูลทุกอย่างที่ผูบ้ริโภคตอ้งการ ผูบ้ริโภค
สามารถตรวจสอบข้อมูลสินค้าและความถูกต้องได้อย่างง่ายดาย อีกทั้งสามารถสอบถามขอ้มูล
โดยตรงกบัผูผ้ลิตไดท้นัที หลงัจากการหาขอ้มูลและเปรียบเทียบสินคา้แลว้มกัจบลงดว้ยการเลือกซ้ือ
สินคา้หรือบริการจากช่องทางท่ีสะดวกท่ีสุด ทั้งน้ีการรับสินคา้หรือบริการหลงัการขายท่ีไดร้ับอย่าง
รวดเร็ว  ไม่แตกต่างจากการซ้ือสินคา้หรือบริการจากหนา้ร้านและห้างสรรพสินคา้จึงท าให้ผูบ้ริโภค
หันมาซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์มากขึ้น จากการส ารวจพบว่า นกัชอ้ปออนไลน์ในประเทศไทย
จ านวน 55% ระบุว่า มีแนวโนม้ท่ีจะใชจ้่ายออนไลน์มากขึ้นในปี 2560 และจากกลุ่มนกัชอ้ปเหล่านั้น 
ราว 82% เห็นว่า ความสะดวกสบายของการช้อปออนไลน์น่าจะเป็นปัจจยัส าคญัท่ีท าให้หันมาซ้ือ
สินคา้ด้วยวิธีน้ีมากขึ้น 37% มองว่าการส่งของท่ีรวดเร็วเป็นอีกปัจจยัหลกั และ 35% คิดว่าท าให้
ประหยดัเงินได้มากกว่า ซ่ึงเหตุผลดังกล่าวลว้นเป็นปัจจยัอนัดับตน้ๆ ท่ีท าให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ออนไลน์มากขึ้น (brandinside, 2017)  ดว้ยเหตุน้ีท าให้ผูป้ระกอบการและนกัการตลาดจ านวน
มากหันมาให้ความส าคญักบัการส่ือสารและการสร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ผ่านช่องทางน้ี เพ่ือใช้
ส าหรับการส่งเสริมภาพลกัษณ์ ประชาสัมพนัธ์สินคา้หรือองคก์ร ให้สอดคลอ้งกบัวิถีการด าเนินชีวิต
ของผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนไป เพ่ือให้เขา้ถึงลูกคา้ยุคใหม่มากขึ้น 

ปัจจุบนัเทรนด์การท าธุรกิจออนไลน์เป็นที่นิยม ท าให้ผูป้ระกอบการรายใหม่ผนัตวัเอง
เข้ามาท าธุรกิจออนไลน์อย่างต่อเน่ือง เพ่ือเข้ามาตอบโจทย์ความต้องการซ้ือของผูบ้ริโภคท่ีมี
แนวโนม้เพ่ิมมากขึ้น จนกลายเป็นธุรกิจท่ีมีการแข่งขนัสูง โดยเฉพาะผูป้ระกอบการธุรกิจขนาดย่อม
ท่ีใช้ส่ือสังคมออนไลน์เป็นช่องทางหลกัของธุรกิจ ทั้งน้ีส่ือสังคมออนไลน์ เช่น Facebook, Line, 
Instagram ฯลฯ ถือเป็นช่องทางขายสินคา้ออนไลน์ที่ได้รับความนิยมจากผูบ้ริโภคไทยถึงร้อยละ 40 
(รูปภาพ 1) สะทอ้นให้เห็นว่าเป็นช่องทางการขายท่ีไดร้ับความนิยมอย่างมากในการซ้ือสินคา้หรือ
บริการ (กชพรรณ สัลเลขนนัท,์ 2562) 
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รูปภาพ 1 มูลค่าการคา้สินคา้ออนไลน์ผ่านช่องทางขายต่าง ๆ 
ที่มา: ส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์  
 

ส าหรับคนไทย Instagram กลายเป็นหน่ึงในแพลทฟอร์มแรกๆ ที่ผูบ้ริโภคได้เข้าถึง
และมีประสบการณ์ร่วมกบัคอนเทนทเ์น้ือหาดา้นความงามและแฟชัน่ โดยในประเทศไทย มีจ านวน 
80% ของผูใ้ช ้ Instagram ติดตามธุรกิจบนแพลตฟอร์มน้ี และประเภทของธุรกิจที่คนไทยคน้หาบน 
Instagram มากที่สุด 3 อนัดับแรก ได้แก่ ผลิตภณัฑ์ของใช้ส่วนตวั แฟชั่น และความงาม ซ่ึงแต่ละ
เดือนมีผูใ้ชง้านกว่า 150 ลา้นคนทัว่โลก พูดคุยเกี่ยวกบัธุรกิจความงามและแฟชัน่ (Techsauce Team, 
2019) ทั้งน้ี Instagram ถือเป็นช่องทางที่ช่วยส่งเสริมการตลาดของแบรนด์ขนาดเล็ก (Micro-brand 
Marketing) และเห็นได้ว่าบริษัทหรือแบรนด์ขนาดเล็กเติบโตอย่างรวดเร็วบนแพลตฟอร์มน้ี 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งแบรนด์เส้ือผา้แฟชัน่ ท่ีถือว่าเป็นสินคา้ท่ีมีก าลงัการซ้ือสูง เพราะช่องทางการจดั
จ าหน่ายเส้ือผา้แฟชั่นท่ีนิยมในปัจจุบัน คือ ช่องทางออนไลน์ โดยตลาดแฟชั่นในประเทศไทยมี
มูลค่า 1.67 หม่ืนลา้นบาท ทั้งน้ี ตลาดแฟชัน่และความงามในประเทศไทยเป็นหน่ึงในตลาดท่ีมีขนาด
ใหญ่ที่สุดในภูมิภาคอาเซียน และแพลทฟอร์มอย่าง Instagram ก็มีบทบาทส าคญัในการเพ่ิมอตัราการ
เติบโตนั้น (Positioningmag, 2561)  เน่ืองจาก Instagram สนับสนุนการสร้างปฏิสัมพนัธ์และมีการ
เล่าเร่ืองท่ีแตกต่างจากแพลตฟอร์มส่ือสังคมออนไลน์อ่ืนๆท่ีมุ่งเนน้ข่าว ดว้ยเหตุน้ีจึงเป็นช่องทางการ
จดัจ าหน่ายที่ดีที่สุดส าหรับแบรนด์ขนาดเล็ก ในขณะท่ีดั้งเดิม Instagram ไม่ใช่แพลตฟอร์มที่เป็นอี
คอมเมิร์ซ แต่ก็เป็นมิตรกบัการท าอีคอมเมิร์ซบน Instagram เพราะมีฟีเจอร์แหล่งชอ้ปป้ิงจ านวนมาก
อยู่ใน Instagram และคาดว่าจะมีการพฒันาพ้ืนท่ีน้ีมากขึ้นในอนาคต (Brandage Online, 2562)                  

การมาของแพลตฟอร์มออนไลน์โซเชียลคอมเมิร์ซ (Social Commerce) โดยเฉพาะ 
Instagram ถือเป็นการพลิกโฉมธุรกิจวงการคา้ปลีกเส้ือผา้แฟชัน่สตรีอย่างมาก เน่ืองจากการเปิดร้าน
ออนไลน์ได้ฟรี ไม่มีค่าใช้จ่าย ฟีเจอร์ของ Instagram  ไม่ว่าจะเป็น Feed, Stories, Live, IGTV ได้
เปล่ียนวิธีการส่ือสารให้สนุกและง่ายขึ้น ช่วยคน้หาแรงบนัดาลใจใหม่ๆ รวมถึงการช็อปป้ิงรูปแบบ

4%

29%

27%

40%

Cross-border website E-Marketplace

Brand.com Social media
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ใหม่ให้ผูบ้ริโภค ทั้งน้ีวงการแฟชัน่ไดใ้ช ้Instagram มาตั้งแต่เร่ิมแรกในการแสดงออกต่างๆไม่ว่าจะ
เป็นการแสดงเบ้ืองหลงัการท างานในการออกแบบสินคา้ การส่ือถึงการเดินทางและพฒันาการของ
คอลเล็คชัน่เส้ือผา้ หรือการใชรู้ปภาพหรือวีดีโอใน Feed และ Stories ส าหรับการน าเสนอ ไปจนถึง
การเปิดตวัคอลเล็คชัน่ใหม่ดว้ยการใช้ฟีเจอร์ Live เพ่ือให้ผูบ้ริโภคไดท้ าการส่ังซ้ือสินคา้ ในขณะที่
ผูบ้ริโภคก าลงัมองหาผลิตภณัฑ์หรือประสบการณ์ที่เรียบง่ายแต่ตอ้งมีความแตกต่างและมีคุณภาพที่
ดีท่ีสะทอ้นถึงบุคลิกและสถานะของผูบ้ริโภคมากกว่าการซ้ือสินคา้แบบทัว่ๆไปนั้น การท่ีร้านคา้จะ
กลายเป็นท่ีรู้จกัและไดร้ับความนิยมจากผูบ้ริโภคในระยะยาวนั้นถือเป็นเร่ืองท่ีทา้ทายอย่างมาก การ
จะเป็นแบรนด์ที่ผูบ้ริโภคนึกถึงและให้ความสนใจเป็นอันดับต้นๆ นอกจากการผลิตสินค้าที่มี
คุณภาพที่ดี ตรงใจผูบ้ริโภค หรือการสร้าง       แบรนด์ที่มีเอกลกัษณ์ที่โดดเด่น เพื่อให้แตกต่างจาก
ร้านคา้อ่ืนๆทัว่ไปแลว้นั้น การใส่ใจในรายละเอียดเน้ือหาและรูปแบบการน าเสนอสินคา้ก็เป็นเร่ืองท่ี
ควรให้ความส าคญัอย่างมาก ซ่ึงปฎิเสธไม่ไดว้่าการน าเสนอสินคา้ผ่านช่องทาง Instagram นั้น เป็น
ส่วนส าคญัในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทเส้ือผา้แฟชัน่สตรีของผูบ้ริโภค   

เ จ เนอ เรชันวาย  (Generation Y: Gen Y) ก ลุ่มผู ้บ ริโภคที่ เ ติบโต มาพร้ อมกับ
ความก้าวหน้าของเทคโนโลยี โดยอาศัยอินเทอร์เน็ตเป็นช่องทางส าคัญในการส่ือสาร จึงมี
ความคุ ้นเคยกับเทคโนโลยี มีความเป็นตัวของตวัเองสูง กล้าคิดกล้าแสดงออก และสามารถหา
ค าตอบในส่ิงท่ีสนใจหรือสงสัยไดด้ว้ยตนเอง มีความอยากรู้อยากเห็น ชอบเป็นผูน้ าเทรนด์ (นนัทพร 
เขียนดวงจนัทร์, ขวญักมล ดอนขวา และสรียา วิจิตรเสถียร, 2561) ซ่ึงผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีเป็นกลุ่มท่ีมี
การซ้ือสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์มากท่ีสุด อีกทั้งผูบ้ริโภคกลุ่ม Generation Y ในไทยมีอยู่ถึง 14.4 
ลา้นคน ผลงานวิจยัล่าสุดจาก ธนาคารทหารไทย หรือทีเอ็มบี จบัมือกับ Wise sight ส ารวจพฤติกรรม
ทางการเงินของ Gen Y ส่วนใหญ่ Gen Y หมดเงินไปกบั “ของมนัตอ้งมี” ปีละเกือบแสนหรือ 1 ใน 4 
ของรายไดต้่อปี โดยเฉล่ียตกคนละ 95,518 บาทต่อปี จากรายไดเ้ฉล่ียต่อคนต่อปีอยู่ที่ 377,694 บาท 
โดยใชซ้ื้อสินคา้ยอดฮิตอย่าง สมาร์ทโฟน 22% เส้ือผา้ 11% เคร่ืองส าอาง 8% อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ 
5% กระเป๋า 4% และนาฬิกา/เคร่ืองประดบั 2% (Positioningmag, 2019) จากผลการศึกษาจะเห็นได้
ว่ากลุ่ม Generation Y หมดเงินไปกบัการซ้ือเส้ือผา้มากถึง 11 % ในขณะท่ีพฤติกรรมลูกคา้ออนไลน์ 
Generation Yนั้น ช่ืนชอบการติดตามโซเชียลมีเดียอย่างอินสตาแกรมอยู่แลว้ ท าให้ผูว้ิจยัสนใจศึกษา
แรงจูงใจในการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่สตรีของ  Generation Y ผ่านส่ือสังคมออนไลน์อินสตาแก
รมเพ่ือตอ้งการทราบเหตุผลเบ้ืองลึกและแรงจูงใจในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค ซ่ึงจะได้
ขอ้มูลใหม่เกี่ยวกบัคนในกลุ่ม Generation Y ท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นจากร้านคา้บนอินสตาแกรม เพ่ือน า
ขอ้มูลจากผลการศึกษาไปใช้ประโยชน์ในการพฒันากลยุทธ์เพื่อให้ตอบโจทยค์วามตอ้งการของ
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ผูบ้ริโภค กลุ่ม Generation Y และให้เป็นประโยชน์ต่อการส่ือสารการตลาดดิจิทลับนอินสตาแกรม
ต่อไปในอนาคต 

 
 

1.2 วัตถุประสงค์ของกำรวิจัย 
  1.2.1 เพ่ือศึกษาขอ้มูลเชิงพฤติกรรมและแรงจูงใจในการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นสตรี
ของ Generation Y ผ่านส่ือสังคมออนไลน์อินสตาแกรม 
  1.2.2 เพ่ือศึกษารูปแบบเน้ือหา (Content) ที่สามารถกระตุน้ความตอ้งการของผูบ้ริโภค 
ผ่าน อินสตาแกรมท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นสตรีของ Generation Y ผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์อินสตาแกรม 
 
 

1.3 ค ำถำมวิจัย  
พฤติกรรมและแรงจูงใจของผูบ้ริโภค Generation Y ท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นสตรีผ่านส่ือ

สังคมออนไลน์อินสตาแกรมเป็นอย่างไร และรูปแบบเน้ือหา (Content) แบบใดที่สามารถกระตุน้
ความตอ้งการของผูบ้ริโภคให้ ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่สตรีผ่านส่ือสังคมออนไลน์อินสตาแกรม 
 
 

1.4 ขอบเขตกำรศึกษำ 
  1.4.1 ประชากรที่ใชใ้นการวิจยัเป็นผูบ้ริโภค Generation Y ที่เกิดระหว่างปี พ.ศ.2523-
2540 โดยปัจจุบันมีอายุระหว่าง 23 - 40 ปี เพศหญิง ในจังหวดักรุงเทพมหานคร ที่ใช้ส่ือสังคม
ออนไลน์อินสตาแกรม ในการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แบรนด์แฟชั่นสตรีบนอินสตาแกรมมาแลว้อย่าง
นอ้ย 3 ครั้ ง 
  1.4.2 ระยะเวลาท่ีใชใ้นการเก็บขอ้มูล ช่วงเดือนมกราคม 2563 – มิถุนายน 2563  
 
 

1.5 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับจำกกำรวิจัย 
  1.5.1 เพื่อน าผลที่ไดจ้ากการวิจยัไปเป็นแนวทางในการพฒันาปรับปรุงรูปแบบการ
น าเสนอเน้ือหาสินคา้และผลิตภณัฑข์องร้านคา้บนอินสตาแกรมของผูป้ระกอบการ เพ่ือให้ตอบ
โจทยค์วามตอ้งการของผูบ้ริโภค Generation Y ให้ไดม้ากที่สุด 
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  1.5.2 เพื่อเป็นประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการ นักการตลาดที่อยู่ในอุตสาหกรรมธุรกิจ
เส้ือผา้แฟชัน่สตรี น าไปใชเ้ป็นแนวทางในการพฒันาร้านคา้ออนไลน์ให้น่าสนใจและสามารถดึงดูด
ผูบ้ริโภคให้ซ้ือสินคา้เส้ือผา้ออนไลน์มากขึ้น  
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บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 

ในการศึกษาเร่ืองพฤติกรรมและเส้นทางการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าแฟชั่นสตรีของ
ผูบ้ริโภคผ่านส่ือสังคมออนไลน์อินสตาแกรม  โดยการวิจยัครั้ งน้ีผูว้ิจยัได้ศึกษาคน้ควา้รวบรวม
แนวคิด ทฤษฏี และงานวิจยัท่ี เกี่ยวขอ้งซ่ึงมีหัวขอ้ดงัต่อไปน้ี 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีแรงจูงใจในการซ้ือของผูบ้ริโภค (Consumer Buying Motive) 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัเส้นทางการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
2.4 แนวคิดเร่ืองส่ือ Social Media และอิทธิพลของส่ือ Social Media 
2.5 แนวคิดเกี่ยวกบัพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ S-commerce 
2.6 แนวคิดเกี่ยวกบักลยุทธ์การท าตลาดเชิงเน้ือหาบนอินสตาแกรม 
2.7 แนวคิดเกี่ยวกบัส่ือสังคมออนไลน์อินสตาแกรม 
2.8 แนวคิดเกี่ยวกบั Generation Y 
2.9 ขอ้มูลเกี่ยวกบัธุรกิจเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

 
 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภค 
แบบจ าลองพฤติกรรมผู้ บ ริโภค (A Model of Consumer Behavior) การศึกษา

พฤติกรรมผูบ้ริโภค ตอ้งเขา้ใจพฤติกรรมของผูบ้ริโภคว่ามีเหตุและแรงจูงใจใดบา้งท่ีท าให้ผูบ้ริโภค
ตดัสินใจซ้ือหรือไม่ซ้ือสินคา้และบริการนั้นๆ ซ่ึง Philip Kotler ไดอ้ธิบายถึงโมเดล S-R Theory ใน
รูปของแบบจ าลองพฤติกรรมผูบ้ริโภค (A Model of Consumer Behavior) ที่แสดงให้เห็นถึงสาเหตุ
และแรงจูงใจท่ีท าให้เกิดการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ โดยมีจุดเร่ิมตน้จากการเกิดส่ิงกระตุน้ 
(Stimulus) ท่ีเป็นส่ิงเร้าท าให้เกิดความตอ้งการผ่านเขา้มาที่ความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภค (Buying’s 
black box) ซ่ึงเปรียบเหมือนกล่องด าที่ผูป้ระกอบการไม่สามารถคาดคะเนได ้โดยความรู้สึกนึกคิด
ของผูบ้ริโภคนั้นจะแตกต่างกนัออกไป ขึ้นอยู่กบัลกัษณะต่างๆของผูบ้ริโภคเอง เม่ือผูบ้ริโภครับรู้ต่อ
ส่ิงกระตุน้และเกิดความตอ้งการแลว้จึงน าไปสู่การตอบสนองของผูซ้ื้อ (Buyer’s response) หรือการ
ตดัสินใจซ้ือของผูซ้ื้อ (Buyer’s purchase decisions) นัน่เอง (Kotler & Gary, 1990) 
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รูปภาพ 2 แบบจ าลองพฤติกรรมผูบ้ริโภค (A Model of Consumer Behavior) 
ที่มา: ฟิลลิป คอตเลอร์ (Philip Kotler), 1997, Marketing Management Analysis (p. 275). 
 

1) ส่ิงกระตุน้จากภายนอก (Stimulus) 
ส่ิงกระตุ ้นประกอบด้วย ส่ิงกระตุ ้นท่ีสามารถเกิดขึ้นเองจากภายในร่างกาย เช่น 

ความรู้สึกหิว ความกลวั และส่ิงกระตุน้ท่ีเกิดจากภายนอก เช่น ส่ิงกระตุน้หรือส่ิงเร้าทางการตลาด 
ซ่ึงนักการตลาดควรให้ความส าคญักบัส่ิงกระตุน้ภายนอก เพราะเป็นส่ิงเร้าท่ีนักการตลาดสามารถ
สร้างขึ้นเพ่ือจูงใจผูบ้ริโภคให้เกิดความตอ้งการในการซ้ือส้ินคา้และบริการไดง่้ายท่ีสุด ซ่ึงส่ิงกระตุน้
ภายนอกประกอบดว้ย 2 ส่วน ดงัน้ี 

 1.1) ส่ิงกระตุ ้นทางการตลาด (Marketing stimulus) เป็นส่ิงกระตุ ้นท่ี
นักการตลาดสร้างขึ้นและควบคุมได้ เพ่ือจูงใจผูบ้ริโภค  หากสามารถเขา้ใจถึงความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภค และสามารถจดัส่ิงกระตุน้ทางการตลาดให้เหมาะสมกบัความตอ้งการของกลุ่มผูบ้ริโภคได้
จะสามารถกระตุน้ความตอ้งการของผูบ้ริโภค และน าไปสู่พฤติกรรมการซ้ือในท่ีสุด  ซ่ึงเป็นส่ิง
กระตุน้ที่เกี่ยวขอ้งกบัส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mixed) ประกอบไปดว้ย 

1.1.1) ส่ิงกระตุ ้นด้านผลิตภัณฑ์ (Product) การน าเสนอ
สินคา้ที่มีคุณภาพและการออกแบบสินคา้ให้มีความสวยงามและแตกต่างจากผลิตภณัฑ์อ่ืนๆ เพื่อ
กระตุน้ความตอ้งการซ้ือของผูบ้ริโภคและสามารถสร้างความพึงพอใจให้กบัผูบ้ริโภค 
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1.1.2) ส่ิงกระตุน้ดา้นราคา (Price) การก าหนดคุณค่าท่ีรับรู้
จากการใช้สินค้าหรือบริการนั้นๆ  รวมถึงการก าหนดราคาสินค้าให้เหมาะกับผลิตภัณฑ์และ
กลุ่มเป้าหมาย เพื่อกระตุน้ความตอ้งการซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภค  

1.1.3) ส่ิงกระตุน้ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Distribution 
หรือ Place) การจดัจ าหน่ายผลิตภณัฑใ์นช่องทางเหมาะสม และทัว่ถึงส าหรับกลุ่มเป้าหมาย เช่น ร้าน
สะดวกซ้ือ หรือออนไลน์ เป็นต้น เพ่ือความสะดวกและตอบสนองความต้องการซ้ือสินคา้และ
บริการของผูบ้ริโภค 

1.1.4) ส่ิงกระตุ ้นด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
การโฆษณา (Advertising) การให้ข่าวและการประชาสัมพนัธ์ (Publicity and Public Relation) การ
ขาย โดยพนักงาน (Personal Selling) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) การตลาดทางตรง 
(Direct Marketing) ผ่านช่องทางท่ีเหมาะสมกบักลุ่มเป้าหมายอย่างสม ่าเสมอ การลด แลก แจก แถม 
เพ่ือกระตุน้ความตอ้งการซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภค 

1.2) ส่ิงกระตุน้อ่ืนๆ (Other Stimulus) เป็นส่ิงกระตุ ้นความตอ้งการซ้ือ
ของผูบ้ริโภคที่นกัการตลาดไม่สามารถควบคุมได ้ไดแ้ก่ 

 1.2.1) ส่ิงกระตุ ้นทางเศรษฐกิจ (Economic) เช่น ภาวะ
เศรษฐกิจ อตัราดอกเบ้ีย ค่าครองชีพ รายไดข้องผูบ้ริโภค  

 1.2.2) ส่ิงกระตุน้ทางเทคโนโลยี (Technological) เช่น การ
พฒันาและนวตักรรมของเทคโนโลยีใหม่ๆ เช่น ระบบการจดัเก็บสินคา้ ระบบบาร์โคด้ และระบบ
การกระจายสินคา้  

 1 .2 .3 ) ส่ิงกระตุ ้นด้านกฎหมายและการ เ มือง  เ ช่น 
สถานการณ์ทางการเมือง อตัราการเพ่ิมขึ้นหรือลดลงของภาษี  

1.2.4) ส่ิงกระตุน้ดา้นวฒันธรรม เช่น ขนบธรรมเนียมและ 
ประเพณีต่างๆ 

2) ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ (Buyer’s black box) 
กล่องด า (Black box) คือ ความรู้สึกนึกคิดและขั้นตอนการตัดสินใจซ้ือสินค้าและ

บริการของผูบ้ริโภค ซ่ึงยากต่อการคาดคะเนและมีอิทธิพลมาจากลักษณะของผูบ้ริโภค (Buyer 
characteristic) และกระบวนการตดัสินใจของผูซ้ื้อ (Buyer’s decision process) ดงัน้ี 

2.1) ลักษณะของผู ้บริโภค (Buyer characteristic) ลักษณะของผูซ้ื้อท่ี
ไดร้ับอิทธิพลมากจากปัจจยั 4 ดา้น ไดแ้ก่ 

2.1.1) ปัจจยัดา้นวฒันธรรม (Cultural factor)  
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 -  วฒันธรรมพ้ืนฐาน (Culture) เป็นปัจจยัพ้ืนฐานท่ีก าหนด
พฤติกรรมและความตอ้งการในการซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภค 

 -   ว ัฒนธรรมกลุ่มย่อยหรือขนบธรรมเนียมประเพณี 
(Subculture) เป็นปัจจยัท่ีท าให้คนกลุ่มย่อยมีวฒันธรรมท่ีแตกต่างกนัออกไป เช่น เช้ือชาติ ศาสนา สี
ผิว และพ้ืนท่ีทางภูมิศาสตร์ท่ีแตกต่างกนั ส่งผลให้มีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และบริการแตกต่างกัน 
ซ่ึงต่างจากคนกลุ่มเดียวกนัท่ีจะมีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และบริการท่ีคลา้ยคลึงกนัมากกว่า 

 -  ชนชั้นของสังคม (Social class) แบ่งตามกลุ่มท่ีมีชนชั้น
ทางสังคมท่ีมีความคลา้ยคลึงกนัเรียงล าดบัจากสูงไปต ่า โดยแบ่งชนชั้นทางสังคมตาม ฐานะ รายได้ 
อาชีพ การศึกษา ชาติก าเนิด ต าแหน่งหนา้ท่ี และบุคลิกลกัษณะของบุคคล ซ่ึงจะเป็นแนวทางในการ
แบ่งกลุ่มตลาด ก าหนดกลุ่มเป้าหมาย และก าหนดต าแหน่งของผลิตภณัฑ์ 

2.1.2) ปัจจยัดา้นสังคม (Social factor)  
 - กลุ่มอา้งอิง (Reference groups) กลุ่มที่บุคคลที่มีอิทธิพล

ต่อผูบ้ริโภค ในแง่ของทศันคติ ความคิดเห็น และค่านิยม ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมและรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตใหม่ๆของผูบ้ริโภค รวมไปถึงอิทธิพลต่อการเลือกผลิตภณัฑ์และตราสินคา้ เน่ืองด้วย
บุคคลนั้นมีความตอ้งการท่ีจะเป็นที่ยอมรับของกลุ่ม จึงปฏิบตัิตามและยอมรับในความคิดเห็นต่างๆ
ของกลุ่มอา้งอิง 

-  กลุ่มครอบครัว (Family) ถือเป็นกลุ่มคนที่มีอิทธิพลอย่าง
มากต่อพฤติกรรม ทศันคติ ความคิดเห็น และค่านิยมของบุคคล อีกทั้งมีอิทธิพลต่อความตอ้งการซ้ือ
สินคา้และบริการมากที่สุด เพราะเป็นบุคคลที่มีความใกลชิ้ดและความผูกพนั เพราะอาศยัอยู่ร่วมกัน
มากที่สุด 

 -  บทบาทและสถานะ (Roles and Statuses) บทบาทจะ
ประกอบไปด้วยสถานภาพ (Status) ดังนั้นผูบ้ริโภคจะซ้ือสินคา้ท่ีบ่งบอกถึงสถานภาพของตนเอง 
เช่น หมอ ใส่เส้ือกาวน์ ทั้งน้ีแต่ละบุคคลจะเกี่ยวขอ้งกบัหลายกลุ่ม เช่น ครอบครัว กลุ่มอา้งอิง องคก์ร 
และสถานบนัต่างๆ ซ่ึงแต่ละบุคคลจะมีบทบาทที่แตกต่างกนัในแต่ละกลุ่ม โดยต าแหน่งของบุคคล
และส่ิงท่ีจะปฏิบตัิจะถูกก าหนดในรูปของบทบาทและสถานภาพ  

   2.1.3) ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal factors) เช่น อายุ เพศ 
การศึกษา อาชีพ รายได ้บุคลิกภาพ รูปแบบการด าเนินชีวิต และแนวคิดส่วนบุคคล การตดัสินใจซ้ือ
ของผูบ้ริโภคได้รับอิทธิพลจากลักษณะส่วนบุคคลของคนในด้านต่างๆเหล่าน้ี ท าให้เกิดความ
ตอ้งการในผลิตภณัฑ ์และพฤติกรรมการซ้ือท่ีแตกต่างกนั 
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 2.1.4) ปัจจยัด้านจิตวิทยา (Psychology characteristic) ถือ
เป็นปัจจยัภายในตวัผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการเลือกซ้ือสินค้าและบริการของบุคคลท่ีได้รับอิทธิพลจาก
กระบวนการทางจิตวิทยา ดงัน้ี 

 -  การจูงใจ (Motivation) แรงกระตุน้ท่ิอยู่ภายในบุคคล เม่ือ
มีแรงจูงใจ (Motive) เขา้มากระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการ (Needs) ผูบ้ริโภคตอ้งการแสวงหา
ความพอใจดว้ยพฤติกรรมท่ีมีเป้าหมาย ท าให้ตอ้งซ้ือสินคา้หรือบริการเพ่ือบ าบดัความตอ้งการของ
ตน โดยการอาศยัส่ิงกระตุน้หรือส่ิงเร้าทางการตลาดเพ่ือท าให้เกิดแรงจูงใจ 

   - การรับรู้ (Perception) กระบวนการรับรู้ของแต่ละคนจะ
แตกต่างกันออกไป ขึ้นอยู่กับปัจจัยภายใน และประสบการณ์ท่ีผ่านมาในอดีต เช่น ความเช่ือ 
ประสบการณ์ ความตอ้งการและอารมณ์ โดยจดัประเภทและตีความหมายจากการรับรู้ขอ้มูลที่ได้มา
จากประสาทสัมผสัทั้ง 5 การเห็น การไดย้ิน การไดก้ล่ิน การล้ิมรส และการสัมผสั 
    -  การเรียนรู้ (Learning) การเรียนรู้หรือพฤติกรรม รวมไป
ถึงทศันคติและความเช่ือของแต่ละคนท่ีมีการเปล่ียนแปลง เกิดขึ้นจากประสบการณ์ในอดีต เม่ือ
ไดร้ับส่ิงกระตุน้และเกิดการตอบสนองต่อส่ิงกระตุน้นั้น  
     -  ความเช่ือ (Beliefs) เป็นความคิดท่ียึดถือและเช่ือมั่น
เกี่ยวกบัส่ิงใดส่ิงหน่ึง ซ่ึงเป็นผลมาจากประสบการณ์ในอดีต 
    - ทศันคติ (Attitudes) ความรู้สึกนึกคิดของบุคคลท่ีมีต่อส่ิง
ใดส่ิงหน่ึง เป็นความรู้สึกดา้นอารมณ์ พอใจหรือไม่พอใจ และเป็นตวัก าหนดพฤติกรรมที่มีต่อสินคา้
หรือบริการ 
     -  บุคลิกภาพ (Personality) เป็นลักษณะของบุคคลหรือ
ลกัษณะด้านจิตวิทยาที่มีลกัษณะแตกต่างของบุคคลที่เป็นตวัก าหนดพฤติกรรมการ ซ่ึงเกิดจากการ
เรียนรู้ และน าไปสู่การตอบสนองต่อส่ิงกระตุน้ 

2.2) กระบวนการตดัสินใจของผูซ้ื้อ (Buyer’s decision process)  ประกอบ
ไปดว้ย 

 2 . 2 . 1 ) ก ารรับรู้ ปัญหา (Problem Recognition) การที่
ผูบ้ริโภคตระหนกัถึงปัญหา หมายถึง ผูบ้ริโภคทราบถึงความจ าเป็นและความตอ้งการในสินคา้หรือ
บริการนั้นๆ โดยเกิดจากส่ิงกระตุน้หรือส่ิงเร้าทางการตลาด เช่น การโฆษณาประชาสัมพนัธ์  

 2.2.2) การคน้หาขอ้มูล (Information search) เมื่อผูบ้ริโภค
ตระหนักถึงปัญหา น าไปสู่การคน้หาขอ้มูลเพ่ิมเติม เพ่ือแก้ไขปัญหาและประกอบการตดัสินใจซ้ือ 
จาก ครอบครัว เพื่อน คนรู้จกั จากแหล่งการคา้ เช่น ส่ือโฆษณา พนกังานขาย หรือจากประสบการณ์
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ของผูบ้ริโภคเอง เช่น การทดลองใช้เม่ือผูบ้ริโภค ได้ข้อมูลจากขั้นตอนท่ี 2 แล้ว ก็จะประเมิน
ทางเลือกและตัดสินใจเลือกทางที่ดีที่สุด วิธีการที่ผูบ้ริโภคใช้ในการประเมินทางเลือกอาจจะ
ประเมิน โดยการเปรียบเทียบข้อมูลเกี่ยวกับคุณสมบัติของแต่ละสินค้าและคัดสรรในการที่จะ
ตดัสินใจเลือกซ้ือจากหลากหลายตรายี่ห้อให้เหลือเพียงตรายี่ห้อเดียว อาจขึ้นอยู่กับความเช่ือนิยม
ศรัทราในตราสินค้านั้ นๆ หรืออาจขึ้ นอยู่กับประสบการณ์ของผู ้บริโภคท่ีผ่านมาในอดีตและ
สถานการณ์ของการตดัสินใจรวมถึงทางเลือกท่ีมีอยู่ด้วยทั้งน้ี มีแนวคิดในการพิจารณา เพื่อช่วย
ประเมินแต่ละทางเลือก เพ่ือให้ตดัสินใจไดง่้ายขึ้น ดงัต่อไปน้ี 

 2.2.3) การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives) 
คือการน าขอ้มูลที่มีมาพิจารณาเปรียบเทียบเพื่อประกอบการตดัสินใจเลือกทางท่ีดีที่สุด ซ่ึงประกอบ
ไปด้วย คุณสมบตัิของสินคา้หรือบริการ การให้น ้ าหนักความส าคญัส าหรับคุณสมบตัิสินค้าหรือ
บริการ ความเช่ือถือต่อตรายี่ห้อหรือภาพพจน์ของร้านที่จัดจ าหน่าย รวมไปถึงความพอใจต่อ
คุณสมบตัิของสินคา้  

   2.2.4) การตดัสินใจซ้ือ (Decision Marking) ผูบ้ริโภคแต่ละ
คนใชเ้วลาในการหาขอ้มูล เปรียบเทียบและใชร้ะยะเวลาตดัสินใจซ้ือแตกต่างกนับางชนิดสินคา้ตอ้ง
ใชเ้วลาตดัสินใจนาน บางชนิดสามารถตดัสินใจไดท้นัที 
    2.2.5) พฤติกรรมหลงัการซ้ือ (Post purchase Behavior) 
ประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค หลงัจากซ้ือหรือใชบ้ริการแลว้ หากสินคา้หรือบริการ
เป็นไปตามท่ีคาดหวงัผูบ้ริโภคจะพึงพอใจท าให้มีโอกาสเกดิการซ้ือซ ้า แต่ถา้สินคา้หรือบริการต ่า
กว่าท่ีผูบ้ริโภคคาดหวงัไว ้ก็จะท าให้ผูบ้ริโภคไม่พอใจและไม่มีโอกาสเกิดการซ้ือซ ้า ซ่ึงส่งผลให้การ
บอกต่อลดนอ้ยลงไปดว้ย หากมองในยุคปัจจุบนัในกระบวนการน้ีถือว่าเป็นกระบวนการที่แบรนด์
ตอ้งให้ความใส่ใจ เน่ืองจากการเติบโตของ Social Media ท าให้ผูบ้ริโภคมีตวัตนมากขึ้นและสามารถ
แสดงความคดิเห็นอะไรก็ไดใ้นที่สาธารณะ 

3) การตอบสนองของผูซ้ื้อ (Buyer’s response) 
การตอบสนอง (Response) หมายถึง การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคจะมีการตดัสินใจซ้ือ

ในประเด็นต่างๆ ดงัน้ี 
3.1) การเลือกผลิตภณัฑ ์(Product choice) 
3.2) การเลือกตราสินคา้ (Brand choice) 
3.3) การเลือกผูข้าย (Dealer choice) 
3.4) การเลือกเวลาในการซ้ือ (Purchase timing) 
3.5) การเลือกปริมาณการซ้ือ (Purchase amount) 
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2.2 แนวคิดและทฤษฎีแรงจูงใจในการซ้ือของผู้บริโภค (Consumer Buying Motive) 
2.2.1 สาเหตุการเกิดแรงจูงใจ 
พิบูล ทีปะปาล (2545) กล่าวถึงสาเหตุของการเกิดแรงจูงใจไวห้ลายกรณี ดงัน้ี 
1. แรงจูงใจที่เกิดจากตวัผลิตภณัฑ ์(Product Buying Motives) ไดแ้ก่ แรงจูงใจที่เกิด 

ขึ้นกบัผูบ้ริโภคท่ีตอ้งการจะซ้ือสินคา้และบริการอย่างใดอย่างหน่ึงเพ่ือตอบสนองความตอ้งการของ
ตนให้ไดร้ับความพอใจ 

2. แรงจูงใจที่เกิดจากเหตุผล (Rational Buying Motives) เป็นแรงจูงใจที่เกิดจากการ
ใคร่ครวญพินิจพิจารณาของผูซ้ื้ออย่างมีเหตุผลก่อนว่า ท าไมจึงซ้ือสินคา้ชนิดนั้น 

3. แรงจูงใจที่ เกิดจากอารมณ์ (Emotion Buying Motive) แบ่งออกได้เป็นต้องการ
จุดเด่นเป็นเอกเทศ (Individuality) ต้องการอนุโลมคล้อยตามผู ้อ่ืน (Conformity) ต้องการความ
สะดวกสบาย (Comfort) ต้องการความส าราญเพลิดเพลินใจ (Entertainment and Pleasure) ความ
ทะเยอทะยานมกัใหญ่ใฝ่สูง (Ambition) 

4. แรงจูงใจที่เกิดจากการอุปถมัภร์้านคา้ (Patronage Buying Motive) เกิดจากให้บริการ 
ดีเป็นที่พอใจ (Satisfactory Services) ราคาย่อมเยาสมเหตุสมผล (Reasonable Prices) ท าเลท่ีตั้งของ
ร้านสะดวกในการไปซ้ือ (Good Access to Location) มีสินคา้ให้ได้เลือกหลายอย่าง (Abundant to 
Assortment) ช่ือเสียงของร้าน (Goodwill or image) ความเคยชินเกี่ยวกับนิสัยการซ้ือ (Buying 
Habits) 
 

2.2.2 แรงจูงใจด้านความสุข (Hedonic shopping motivation) 
Arnold & Reynolds (2003) แบ่งลักษณะของแรงจูงใจในการซ้ือสินค้าของกลุ่ม

ผูบ้ริโภคที่มีแรงจูงใจทางดา้นความสุขออกเป็น 6 ประเภท ดงัน้ี 
1. Adventure shopping ความรู้สึกตื่นเต้นในการซ้ือสินค้า คือ ประสบการณ์ท่ีน่า

ตื่นเตน้ในการซ้ือสินคา้ท่ีไดร้ับการกระตุน้จากส่ิงเร้า และความแตกต่างกนัของส่ิงแวดลอ้มท่ีกระตุน้
อารมณ์ความรู้สึก จนรู้สึกเหมือนกบัว่าไดเ้ขา้ไปอยู่อีกโลกหน่ึงของตวัเองเป็นตวัเองไดเ้ต็มที ่

2. Social shopping การค านึงถึงสังคม เน้นถึงประโยชน์ของสังคมรอบขา้ง คือการที่
ผูบ้ริโภครู้สึกสนุกสนานท่ีไดไ้ปเลือกซ้ือสินคา้กบัเพ่ือน คนรัก หรือคนในครอบครัว เพราะรู้สึกว่า
เป็นการได้ใช้เวลาร่วมกัน รวมไปถึงการได้ไปพบปะผูค้นในห้างสรรพสินคา้ท่ีรักการช้อปป้ิง
เหมือนกนั ท าให้ไดสั้งคมใหม่ เพื่อนใหม่ เพราะไดพู้ดคุย ไดเ้จอกบัคนที่ชอบอะไรเหมือนๆกนัจาก
การไปชอ้ปป้ิง 
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3. Gratification shopping ความพึงพอใจ คือการซ้ือสินคา้ท่ีสร้างความรู้สึกท่ีดีหรือให้
ส่ิงท่ีพิเศษกบัตนเอง การท่ีผูบ้ริโภครู้สึกไดผ่้อนคลายความเครียดเวลาชอ้ปป้ิง เป็นการหลบหนีจาก
ความเครียด ความวุ่นวายท่ีตนเองเจออยู่ และใชเ้วลากับตวัเองในการชอ้ปป้ิง  

4. Idea shopping การใชค้วามคิด คือการท่ีผูซ้ื้อรู้สึกสนุกทุกครั้ งท่ีไดไ้ปเดินดูสินคา้เพ่ือ
อพัเดทเทรนด์แฟชัน่ นวตักรรม หรือผลิตภณัฑใ์หม่ๆ ว่ามีอะไรท่ีน่าสนใจหรือไม่ 

5. Role shopping บทบาท คือความรู้สึกสนุกและเพลิดเพลินไปกบัการเลือกซ้ือสินคา้ 
หรือการพบเจอสินคา้ท่ีคุม้ค่าสมบูรณ์แบบ การท่ีผูบ้ริโภครู้สึกมีความสุขและสนุกท่ีเดินเลือกซ้ือ
สินคา้ให้กบัผูอ่ื้น เหมือนการเลือกซ้ือของขวญัให้กับคนท่ีรัก เวลาเห็นสินคา้จะนึกถึงและซ้ือสินคา้
ให้คนที่รักเสมอ  

6. Value Shopping การรู้ถึงคุณค่า คือ ความสนุกสนานในการหาสินค้า การต่อรอง
ราคา การคน้หาสินคา้ท่ีมีการลดราคา หรือขอ้เสนอพิเศษเพ่ือให้ตนได้ซ้ือสินคา้ในราคาพิเศษท่ีสุด 
เพราะผูซ้ื้อจะรู้สึกว่าตวัเองชนะท่ีไดซ้ื้อของราคาถูกกว่าคนอ่ืน  
 

2.2.3 ทฤษฎแีรงจูงใจของมาสโลว์ (Maslow’s Theory Motivation) 
Maslow (1943) กล่าวว่า แรงจูงใจของมนุษยเ์กิดขึ้นจากความตอ้งการของมนุษยเ์อง ซ่ึง 

Maslow’s Theory ไดจ้ดัล าดบัความตอ้งการของมนุษยไ์ว ้5 ขั้น ดงัน้ี 
ขั้นท่ี 1  ความตอ้งการทางกายภาพ (Physiological Needs) คือ ความตอ้งการขั้นพ้ืนฐาน

มนุษย ์ได้แก่ อาหาร ที่อยู่อาศยั ยารักษาโรค อากาศ เคร่ืองแต่งกาย เป็นตน้ ความตอ้งการเหล่าน้ี
จะตอ้งไดร้ับการตอบสนองจนเกิดความพึงพอใจก่อนท่ีจะมีความตอ้งการในระดบัขั้นถดัไป 

ขั้นท่ี 2 ความตอ้งการความปลอดภยั (Safety Needs) คือ ความตอ้งการความปลอดภยั
จากอนัตรายทั้งทางดา้นกายภาพ และทางดา้นจิตใจ ตวัอย่างเช่น ความปลอดภยัดา้นสุขภาพร่างกาย
และจิตใจ ความปลอดภยัและความมัน่คงดา้นอาชีพ รวมถึงความมัน่คงทางดา้นการเงิน เป็นตน้ 

ขั้นท่ี 3 ความตอ้งการทางสังคม (Social Needs) คือ ความตอ้งการเป็นส่วนหน่ึงของ
สังคม ได้รับการยอมรับและมีความสัมพนัธ์ที่ดีจากคนในสังคม ตอ้งการเป็นคนส าคญัรวมไปถึง
ความตอ้งการความรักและการเป็นเจา้ของ จากครอบครัว เพื่อน คนรัก เป็นตน้ 

ขั้นท่ี 4 ความต้องการยกย่อง (Esteem Needs) คือ ความต้องการมีช่ือเสียงเกียรติยศ 
(Prestige)  มีหน้าตาในสังคม และตอ้งการสถานภาพ (Status) อยากให้ตนเองมีประโยชน์ มีคุณค่า 
และตอ้งการให้คนในสังคมเห็นคุณค่าของตนเองและเกิดการยอมรับ ตอ้งการรู้สึกว่าตนเองเป็นผู ้
ประสบความส าเร็จ เช่น การไดม้ีช่ือเสียง มีเกียรติยศ เป็นตน้ 
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ขั้นท่ี 5 ความต้องการให้ตนเองประสบความส าเร็จ (Self - actualization Needs) คือ 
ความตอ้งการระดับสูงสุดของแต่ละบุคคลท่ีมีความตอ้งการท าให้ส าเร็จตามท่ีตั้งเป้าหมายไว ้และ
พยายามท่ีจะเติมเต็มความตอ้งการนั้นๆให้ส าเร็จและเม่ือความตอ้งการนั้นไดร้ับความพึงพอใจแลว้ 
เร่ืองของความตอ้งการนั้นก็จะหมดไป ซ่ึงเป็นตวักระตุน้ให้แต่ละบุคคลพยายามสร้างความพึงพอใจ
ขึ้นมาใหม่กบัความตอ้งการท่ีส าคญัท่ีสุดในล าดบัต่อไป  
 
 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับเส้นทางการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 
เส้นทางของผูบ้ริโภค (Customer Journey) คือเส้นทางการเดินทางของผูบ้ริโภคที่มี

ความสัมพนัธ์กับองค์กรหรือตราสินคา้ โดยเส้นทางของผูบ้ริโภคนั้นจะครอบคลุมตั้งแต่ก่อนซ้ือ 
ระหว่างซ้ือ และหลงัการซ้ือสินคา้หรือบริการ เป็นเคร่ืองมือท่ีมีความส าคญั ส าหรับการออกแบบส่ือ
ทางการตลาดท่ีควรจะใช้ในแต่ละขั้นตอน เพ่ือกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการ อีกทั้งสามารถ
วางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดในอนาคตส าหรับการสร้างแรงจูงใจให้ผูบ้ริโภคสนใจในสินคา้หรือ
บริการ รวมถึงการพฒันาสินคา้หรือบริการให้ตอบโจทยค์วามตอ้งการและการสร้างความพึงพอใจ
หลงัการขายอย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้น ทั้งน้ีการส่ือสารในรูปแบบและเน้ือหาท่ีต่างกนั ย่อมมีผล
ต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคไม่เท่ากนั หนังสือ Digital Marketing: Concept & Case Study (ณัฐ
พล ใยไพโรจน์, 2559) ท าการแบ่งขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคนั้นประกอบไปด้วย 3 
ขั้นตอน ซ่ึงในแต่ละชั้นตอนก็มีความสอดคลอ้งตามแนวคิดของ Kotler (1997) ดงัน้ี 

1. ช่วงก่อนซ้ือ (Pre-Purchase) ประกอบด้วย การรับรู้ถึงความตอ้งการและปัญหา การ
คน้หาขอ้มูล และประเมินผลก่อนตดัสินใจ 

2. ช่วงขณะซ้ือ (Purchasing) คือช่วงท่ีตดัสินใจซ้ือ และอาจมีค าถามเกิดขึ้น เช่น การ
ซ้ือท่ีไหน ซ้ือเม่ือไหร่ ซ้ืออย่างไร ซ้ือเท่าไหร่ 

3. ช่วงหลงัการซ้ือ (Post-Purchase) เป็นการแสดงออกถึงความรู้สึกต่อสินคา้ 
ทั้งน้ีการวางแผนการตลาดส่ิงท่ีส าคัญท่ีสุดประการหน่ึง คือ การเข้าใจพฤติกรรม

ผูบ้ริโภคอย่างลึกซ้ึง และเขา้ใจกระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการของผูบ้ริโภค ในอดีตนั้น
เส้นทางของผู ้บริโภคจะไม่มีความซับซ้อนมากนัก แต่ในปัจจุบันพฤติกรรมของผูบ้ริโภคได้
เปล่ียนแปลงไป รวมถึงการเปล่ียนแปลงทางเทคโนโลยีท าให้ผูบ้ริโภคมีจุดสัมผสักับตราสินคา้
เปล่ียนแปลงไปด้วยเช่นกนั โดยเฉพาะการรับรู้และคน้หาขอ้มูลเกี่ยวกับสินคา้หรือบริการและซ้ือ
สินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์มากขึ้น ดงันั้นในการท าการตลาดออนไลน์ (Digital Marketing) เส้นทาง
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การเดินทางของผูบ้ริโภคเป็นปัจจัยส าคญัท่ีท าให้กลยุทธ์การตลาดนั้นประสบความส าเร็จ โดย
เส้นทางของผูบ้ริโภคผ่านส่ือดิจิทลั (Digital Customer’s Journey) มี 6 ขั้นตอน ดงัน้ี 

1. การรับรู้ (Awareness) คือ การสร้างความตระหนกัหรือการสร้างความรับรู้เกี่ยวกบั
สินคา้หรือบริการ ในอดีตมกันิยมการโฆษณาผ่านส่ือต่างๆ เช่น โทรทศัน์ วิทยุ นิตยสาร ป้ายโฆษณา 
เพ่ือให้เข้าถึงผูค้นจ านวนมากและกระตุน้ให้เกิดการรับรู้ว่าตอ้งการสินค้าหรือบริการนั้น แต่ใน
ปัจจุบนัการสร้างการรับรู้แบบเดิมได้ผลนอ้ยลง เมื่อการตลาดออนไลน์มีบทบาทในชีวิตประจ าวนั
มากขึ้น ผูบ้ริโภคหันมาติดตามส่ือต่างๆ ผ่านทางช่องทางออนไลน์ ท าให้มีการใช้แพลตฟอร์ม
ออนไลน์ในการลงโฆษณา โดยผ่านช่องทางการส่ือสารท่ีมีความหลากหลายมากขึ้น และใช้หลาย
ช่องทางประกอบกนั เช่น Facebook, Instagram, Twitter, Google Ads (Google AdWords), YouTube, 
Viral Email รวมถึงการสร้าง Content ต่างๆ ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ เพื่อสร้างการรับรู้และดึงดูด
ความสนใจจากลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย 
  2. การประเมินทางเลือก (Consideration) คือ หลงัจากผูบ้ริโภคเกิดความตระหนกัต่อ
สินค้าหรือบริการแล้ว จะท าการค้นหาข้อมูล รายละเอียดสินค้า รีวิวการใช้งาน รวมไปถึงการ
เปรียบเทียบรายละเอียดของสินคา้กับตราสินคา้อ่ืน และประเมินทางเลือกในการ ตดัสินใจซ้ือแต่
อาจจะยงัไม่มีความต้องการซ้ือในทนัที ทั้งน้ีการสร้างคอนเทนต์ท่ีมีรายละเอียดสินคา้ครบถว้น 
รวมถึงการใชบุ้คคลที่ 3 หรือ Influencer ที่มีช่ือเสียงหรือมีอิทธิพลบนโลกออนไลน์ เช่น ดารา บล็อก
เกอร์หรือยูทูปเบอร์ ในการแนะน าและรีวิวสินคา้หรือบริการจะสามารถช่วยกระตุน้ให้ผูบ้ริโภค
ตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการได้ง่ายขึ้น หากเป็นขอ้มูล ในเชิงบวกก็จะยิ่งช่วยท าให้ผูบ้ริโภคราย
ใหม่ตดัสินใจซ้ือสินคา้ได้ง่ายขึ้น หากเป็นขอ้มูลในเชิงลบอาจท าให้ผูบ้ริโภค รายใหม่ไม่กลา้ซ้ือ
สินคา้หรือใช้บริการ ดังนั้นในปัจจุบนั หากลูกคา้เกิดความไม่พึงพอใจในตราสินคา้ ตอ้งรีบจดัการ
ปัญหาให้ลูกคา้โดยเร็วเพื่อไม่ให้เกิดขอ้มูลเชิงลบ (สลิลาทิพย ์ทิพยไกรศร, 2561) 
  3. ความช่ืนชอบ (Preference) คือ เมื่อมีการคน้หา ข้อมูลและประเมินทางเลือกแลว้ 
หากช่ืนชอบตราสินคา้จะกดไลคแ์ละแชร์ขอ้ความหรือส่ือออนไลน์ของตราสินคา้นั้นรวมถึงการกด
ติดตามเพื่อรับทราบขอ้มูล ที่ธุรกิจโฆษณาผ่านส่ือสังคมออนไลน์ เป็นการสร้างให้ลูกคา้มีส่วน
ร่วมกบัแบรนด์ ซ่ึงเม่ือเกิดพฤติกรรมเช่นน้ีก็มกัจะเกิดการซ้ือ (สลิลาทิพย ์ทิพยไกรศร, 2561) 
  4. การซ้ือ (Purchasing) คือ เม่ือตัดสินใจซ้ือสินคา้แล้วน ามาสู่การส่ังซ้ือสินคา้ ช่อง
ทางการจดัจ าหน่ายสินคา้ท่ีหลากหลาย เขา้ถึงไดง่้าย ไม่ซับซ้อน ทั้งผ่านเวบ็ไซต ์E-Commerce ของ
เราเอง หรือสนทนาผ่านส่ือสังคมออนไลน์ เช่น Facebook Messenger, LINE@ ซ่ึงช่องทางการช าระ
เงิน ผ่านระบบออนไลน์ที่หลากหลายรูปแบบตามความสะดวกของลูกคา้ ถือว่าเป็นเร่ืองส าคัญที่ 
เพราะในบางธุรกิจเม่ือผูบ้ริโภคเกิดความช่ืนชอบในตราสินค้าแล้วแต่พอจะท าการซ้ือกลับมี
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กระบวนการท่ียุ่งยาก ซับซ้อน อาจท าให้ลูกคา้เปล่ียนใจไม่ซ้ือสินคา้หรือบริการนั้นๆ (สลิลาทิพย ์
ทิพยไกรศร, 2561) 
   5. ความจงรักภักดี (Loyalty) คือ เม่ือมีการซ้ือสินค้าหรือบริการแล้ว เม่ือเกิดความ
ประทบัใจก็จะเกิดความ จงรักภกัดีต่อตราสินคา้ โดยตอ้งให้ความส าคญักับ กลุ่มลูกคา้เป้าหมายที่มี
ความจงรักภกัดี ดว้ยการบริหาร ความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ (Customer Relationship Management) และ
การบริหารประสบการณ์ที่ดีให้กับ ลูกคา้ (Customer Experience Management) เพื่อให้ลูกคา้มีความ
จงรักภกัดีต่อตราสินคา้ แลว้ซ้ือสินคา้อย่างต่อเน่ือง และท าให้รู้สึกว่าเป็นคนพิเศษส าหรับตราสินคา้ 
เช่น การใช้ส่ือสังคมออนไลน์ในการแจ้งข่าวสารหรือโปรโมชั่นต่างๆ รวมถึงช่องทางติดต่อ
ให้บริการหลงัการขายเพ่ือให้ลูกคา้ติดต่อไดส้ะดวก เพ่ิมความประทบัใจให้ลูกคา้ และอาจกระตุน้
การกลบัมาซ้ือซ ้าไดด้ว้ยส่วนลด สิทธิพิเศษส าหรับลูกคา้เก่า เป็นตน้ (สลิลาทิพย ์ทิพยไกรศร, 2561)  

6. การบอกต่อ (Advocacy) คือ เม่ือลูกคา้ได้ซ้ือสินคา้หรือใช้บริการแลว้ มกัจะมีการ
บอกต่อผ่านส่ือออนไลน์ ต่างๆ ทั้งเชิงลบและเชิงบวก หากผูบ้ริโภคใช้สินคา้หรือบริการแลว้เกิด
ความประทบัใจ จะมีการบอกต่อความประทบัใจ ส่งผลดีต่อภาพลกัษณ์ของตราสินคา้และการสร้าง
ยอดขาย ซ่ึงสามารถท าไดห้ลายรูปแบบ เช่น การคะแนนความพึงพอใจในการใชบ้ริการ หรือการเล่า
เร่ืองราวความประทับใจผ่านส่ือออนไลน์ส่วนตัว เช่น Facebook, Instagram, Twitter หรือส่ือ
ออนไลน์สาธารณะ เช่น Pantip เป็นต้น ดังนั้นต้องคอยส ารวจขอ้ความต่างๆ ท่ี เกี่ยวขอ้งกับตรา
สินคา้และสินคา้อย่างต่อเน่ือง และตอบสนองขอ้ความเชิงลบโดยเร็วเพื่อไม่ให้เกิดกระแสเชิงลบต่อ
ตราสินคา้  ที่ส าคัญการสร้างประสบการณ์ที่ดีให้กับลูกคา้  (Customer Experience) จะช่วยให้เกิด
ความช่ืนชอบ (Preference) ความจงรักภกัดี (Loyalty) และการบอกต่อ (Advocacy) ในเชิงบวกได้ 
(สลิลาทิพย ์ทิพยไกรศร, 2561) 

จากแนวคิดและทฤษฎีท่ีกล่าวมาขา้งตน้แลว้นั้น สะทอ้นให้เห็นว่าพฤติกรรมของลูกคา้
ในยุคปัจจุบนัมีความหลากหลายมากขึ้น การตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคอาจจะไม่ไดเ้ร่ิมจากการ
เห็นโฆษณาเพียงอย่างเดียว อาจจะเร่ิมตน้จากการบอกเล่าจากคนใกลต้วัถึงคุณสมบตัิที่ดีของสินคา้
นั้นๆ ดงันั้นการวางแผนในการสร้าง Customer Journey ท่ีดี จะช่วยให้การเดินทางของผูบ้ริโภคนั้น
ราบร่ืน และสามารถมดัใจลูกคา้ให้อยู่กับเราได้  ดังนั้น การท า Digital Marketing จึงเป็นหน่ึงการ
สร้างเส้นทางที่จะท าให้ผูบ้ริโภคของเราสามารถเดินทางได้ราบร่ืนขึ้น พร้อมด้วยการท า Customer 
Journey Map และหากพิจารณาในส่วนของช่วงก่อนซ้ือจะมี Digital Touchpoints ท่ีจะเกิดขึ้นใน 
Consumer Journey ดัง น้ี  Search, Display Ad ,Online Advertising, e-mail, Social Media, Websites, 
Landing Page, Blog, 3rd Party Sites ซ่ึง Instagram ก็จะถูกจดัอยู่ในประเภทของ Online Adverting 
และ Social Media และจากขอ้มูลสถิติการใช ้ Instagram ในปัจจุบนั มีจ านวน Active Users ปัจจุบนั
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อยู่ที่ประมาณ 1,000 ลา้นคนต่อเดือน ซ่ึงในแต่ละวนัจะมีผูใ้ช้ออนไลน์ในแพลตฟอร์มน้ีประมาณ 
500 ลา้นคน ซ่ึง Instagram มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภค ดังนั้นการ
ออกแบบการส่ือสารท่ีคลอบคลุมเส้นทางการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคจึงเป็นส่ิงส าคญั  
 
 

2.4 แนวคิดเร่ืองส่ือ Social Media และอทิธิพลของส่ือ Social Media 
2.4.1 ส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) 
Social Media หมายถึงสังคมออนไลน์ท่ีมีผู ้ใช้เป็นผู ้ส่ือสาร หรือเขียนเล่า เน้ือหา 

เร่ืองราว ประสบการณ์ บทความ รูปภาพ และวิดีโอ ท่ีผูใ้ชเ้ขียนขึ้นเอง ท าขึ้นเอง หรือพบเจอจากส่ือ
อ่ืนๆ แล้วน ามาแบ่งปันให้กับผูอ่ื้นที่อยู่ในเครือข่ายของตน ผ่านทางเว็บไซต์ Social Network ที่
ให้บริการบนโลกออนไลน์ ถือเป็นส่ือสังคมออนไลน์ที่มีการตอบสนองทางสังคมไดห้ลายทิศทาง 
พ้ืนฐานการเกิด Social Media ก็มาจากความตอ้งการของมนุษยห์รือคนเราที่ตอ้งการติดต่อส่ือสาร
หรือมีปฏิสัมพนัธ์กนั จากเดิมเรามีเวบ็ในยุค 1.0 ซ่ึงก็คือเวบ็ท่ีแสดงเน้ือหาอย่างเดียว บุคคลแต่ละคน
ไม่สามารถติดต่อหรือโตต้อบกนัได ้แต่เม่ือเทคโนโลยีเวบ็พฒันาเขา้สู่ยุค 2.0 ก็มีการพฒันาเวบ็ไซต์
ที่เรียกว่า web application คือเว็บไซตมี์แอพลิเคชัน่หรือโปรแกรมต่างๆ ที่มีการโตต้อบกบัผูใ้ชง้าน
มากขึ้น โดยผ่านเครือข่ายอินเตอร์เน็ต และเป็นเวบ็ไซตท่ี์สามารถมีปฏิสัมพนัธ์โตต้อบกนัไดน้ัน่เอง  

จรัสกร วรวสุนธรา (2559) Social Media คือสังคมออนไลน์ท่ีเป็นพ้ืนท่ีให้ผูใ้ชทุ้กคน 
สามารถเป็นทั้งผูส่้งสารและผูร้ับสารในเวลาเดียวกนั โดยขอ้มูล หรือสารต่าง ๆ ไม่ว่าจะในรูปแบบ
ขอ้ความ รูปความ วิดีโอ ต่าง ๆ ผูใ้ช้จะเป็นผูผ้ลิตเอง นอกจากน้ีผูใ้ช้ทุกคนสามารถมีปฏิสัมพันธ์
โตต้อบ และแสดงความคิดเห็นต่อกนัไดแ้บบ Real-Time อีกดว้ย 

ดังนั้นสามารถสรุปได้ว่า ส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) ส่ือที่ท าให้เราสามารถ
ติดต่อส่ือสารหรือมีปฏิสัมพันธ์ โต้ตอบและแสดงความคิดเห็นต่อกันได้อย่างรวดเร็ว รวมถึง
สามารถบอกเล่า เร่ืองราวหรือประสบการณ์ท่ีเราสามารถสร้างขึ้นเอง ในรูปแบบของ ข้อความ 
รูปภาพ วีดีโอ แล้วน ามาเล่าสู่แบ่งปันให้กับผูอ่ื้นผ่านทาง Social Network ที่ให้บริการบนโลก
ออนไลน์ไดอ้ย่าง Real-Time 

 
2.4.2 เครือข่ายส่ือสังคมออนไลน์ (Social Network) 
เครือข่ายสังคมออนไลน์มีการใช้งานกันอย่างแพร่หลายในปัจจุบนั จึงมีนักวิจยัหลาย

ท่านไดใ้ห้ค  านิยามเกี่ยวเครือข่ายสังคมออนไลน์ ดงัน้ี 
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ระวิ แก้วสุกใส และชัยรัตน์ จุสาโล (2556) ได้ให้ความหมายของเครือข่ายสังคม
ออนไลน์หมายถึง สังคม หรือการรวมตวักนัเพื่อสร้างความสัมพนัธ์ในรูปของกลุ่ม คนรูปแบบหน่ึง 
ท่ีปรากฏเกิดขึ้ นบนอินเทอร์เน็ต ท่ีเรียกว่าชุมชนออนไลน์ท าให้ผู ้คนสามารถท าความรู้จัก 
แลกเปล่ียนความคิดเห็น แบ่งปันประสบการณ์ร่วมกันและเช่ือมโยงกันในทิศทางใด ทิศทางหน่ึง 
โดยมีการขยายตัวผ่านการติดต่อส่ือสารอย่างเป็น เครือข่าย เช่น เว็บไซต์ Facebook ,YouTube, 
Twitter เป็นตน้ 

Wertime & Fenwick (2008) ได้อธิบายค าว่าเครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นเว็บไซด์
ประเภทชุมชนออนไลน์ท่ีสร้างขึ้นเพ่ือเป็นท่ีชุมนุมของกลุ่มคนที่มีความสนใจหรือความตอ้งการ
คลา้ยๆกนั ผูใ้ชบ้ริการให้ขอ้มูลประวตัิส่วนตวั (Profile) ของตนเองหรือจะร่วมกบัผูใ้ชบ้ริการคนอ่ืน
สร้าง “กลุ่ม” ของตนเองได้ ชุมชนออนไลน์ลักษณะน้ีมีนโยบายความเป็นส่วนตวัท่ีเคร่งครัดท่ี
ชดัเจน ผูใ้ชบ้ริการสามารถก าหนดไดว้่าจะให้สมาชิกคนใดเขา้มาดูประวตัิส่วนตวัหรือติดต่อตนได้ 
  กายกาญจน์ เสนแก้ว (2558) กล่าวว่าเครือข่ายสังคมออนไลน์ คือ เครือข่ายสังคม
ออนไลน์เป็นรูปแบบของเว็บไซต์ ที่มีเครือข่ายความสัมพนัธ์เสมือนที่โยงใยให้บุคคลที่มีเร่ืองที่
สนใจเหมือนกันมาพูดคุยกันสามารถเช่ือมโยงระหว่างบุคคลอีกบุคคลหน่ึงได้ เป็นการสร้าง
เครือข่ายสังคม ส าหรับผูใ้ช้งานในอินเทอร์เน็ต เขียนและอธิบายความสนใจ กิจกรรมที่ไดท้ า และ
เช่ือมโยงกบัความสนใจและกิจกรรมของผูอ่ื้น ในบริการเครือข่ายสังคมมกัจะประกอบไปดว้ย การ
แชท ส่งขอ้ความ ส่งอีเมลล์ วิดีโอ เพลง อพัโหลดรูป บล็อก โดยแอพพลิเคชั่นท่ีได้รับความนิยม
ได้แก่ Facebook, Line, Twitter และInstagram และยงัสามารถเช่ือมโยงการส่ือสารภายในองค์กร 
และภายนอกองคก์รเขา้ดว้ยกนัไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ 

ดงันั้นสรุปไดว้่า เครือข่ายสังคมออนไลน์ หมายถึง สังคมออนไลน์ท่ีมีการเช่ือมโยงกัน
เพื่อสร้างเครือข่ายในการตอบสนองความตอ้งการทางสังคมที่มุ่งเนน้ในการสร้างความสัมพนัธ์ทาง
สังคม ในกลุ่มคนที่มีความสนใจหรือมีกิจกรรมร่วมกัน ขยายตวัผ่านการติดต่อส่ือสารอย่างเป็น
เครือข่าย ประกอบไปด้วย การแชท ส่งขอ้ความ ส่งอีเมลล์ วิดีโอ เพลง อพัโหลดรูป บล็อก โดย
แอพพลิเคชั่นท่ีได้รับความนิยมได้แก่  Facebook, Line, Twitter และInstagram  ดังนั้ น  Social 
Network  จึงเป็นส่วนหน่ึงของ Social Media หากพูดรวมส่ือสังคมออนไลน์ทั้งหมด ใชค้  าว่า Social 
Media แต่หากตอ้งการเนน้เฉพาะเครือข่ายสังคมออนไลน์แลว้ จะใชค้  าว่า Social Network นัน่เอง  

 
2.4.3 ประเภทของส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media)  

  1 .  Blog เ ป็นการลดรูปจากค าว่ า  Weblog เ ป็นระบบจัดการ เ น้ือหา  (Content 
Management System: CMS) รูปแบบหน่ึง เป็นพ้ืนท่ีส่วนบุคคลโดยให้ผูใ้ช้แสดงความรู้สึกนึกคิด 
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เร่ืองราวหรือประสบการณ์ ซ่ึงผูใ้ชส้ามารถเขียนบทความเรียกว่า Post และท าการเผยแพร่ไดโ้ดยง่าย 
Blog เปิดโอกาสให้ใครๆที่มีความสามารถในด้านต่างๆ สามารถเผยแพร่ความรู้ไดอ้ย่างเสรี ท าให้
เกิด Blog ขึ้นมาจ านวนมากมาย นอกจากน้ีเคร่ืองมือท่ีส าคญัท่ีท าให้เกิดลกัษณะของ Social คือการ
เปิดให้เพ่ือนๆเขา้มาแสดงความเห็นได้นัน่เองในแง่ของการตลาด Blog อาจจะถูกน ามาใช้ได้ใน 2
รูปแบบ คือ การที่บริษทัจดัท า Blog (Corporate Blog) ขึ้นมาเพ่ือพูดจากบับรรดาลูกคา้ และ Blog ที่
เขียนจาก Blogger อิสระ ที่มีความสามารถเขียนเร่ืองที่ตนถนัดและมีผูต้ิดตามจ านวนมาก จน
กลายเป็น Marketing Influencer 
  2.  Twitter และ Microblog อ่ืนๆ เป็นรูปแบบหน่ึงของ Blog ที่จ ากดัขนาดของการ Post 
แต่ละครั้ งไวท่ี้ 140 ตวัอกัษร Twitter ถูกน าไปใชใ้นทางธุรกิจ ไม่ว่าจะเป็นการสร้างการบอกต่อเพ่ิม
ยอดขาย สร้าง Brand หรือเป็นเคร่ืองมือส าหรับการบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า (CRM) ท าให้
กลายเป็นท่ีนิยมขึ้นมาอย่างรวดเร็ว จนท าให้เวบ็ไซตป์ระเภท Social Network ต่างๆ เพ่ิม Feature ที่
ให้ผูใ้ชส้ามารถบอกไดว้่าตอนน้ีก าลงัท าอะไรกนัอยู่ นั้นก็คือการน า Microblog เขา้ไปเป็นส่วนหน่ึง
ดว้ยนั้นเอง 
  3. Social Networking  เป็นเครือข่ายท่ีเช่ือมโยงเรากับเพ่ือนๆจนกลายเป็นสังคม ทั้งน้ี
ผูใ้ชจ้ะเร่ิมตน้สร้างตวัตนของตนเองขึ้นในส่วนของ Profile ซ่ึงประกอบดว้ยขอ้มูลส่วนตวั (Info) รูป 
(Photo) การจดบันทึก  (Note) หรือการใส่วิดีโอ (Video) และอ่ืนๆ นักการตลาดน า  Social 
Networking มาใชใ้นการมีปฏิสัมพนัธ์กบัลูกคา้ อาจจะอยู่ในรูปของการสร้าง Brand ผ่านเกมส์หรือ 
Application ต่างๆ หรืออาจใช้เป็นเคร่ืองมือของ CRM ผ่านทาง Pages เว็บไซต์ที่มีลักษณะของ 
Social Networking มีมากมาย แต่อาจจะแบ่งไดเ้ป็น 2 ประเภท คือ ประเภทแรกจะสนใจในการสร้าง
เครือข่ายระหว่างเพื่อนๆหรือครอบครัว เช่น Facebook หรือ Instagram และอีกประเภท คือสนใจใน
การสร้างเครือข่ายในเชิงธุรกิจ ท่ีเปิดให้ใส่ Resume และขอ้มูลเชิงอาชีพต่างๆ เช่น LinkedIn เป็นตน้ 
  4. Media Sharing เป็นเว็บไซต์ที่เปิดโอกาสให้เราสามารถ upload รูปหรือวิดีโอเพื่อ
แบ่งปันให้กับครอบครัว เพ่ือนๆ หรือแมก้ระทัง่เพ่ือเผยแพร่ต่อสาธารณชน ถ่ายทอดความคิดผ่าน
รูปแบบวิดีโอ จากนั้นน าขึ้นไปสู่เวบ็ไซต ์Media Sharing อย่าง YouTube หากความคิดของเราเป็นที่
ช่ืนชอบ ก็ท าให้เกิดการบอกต่ออย่างแพร่หลาย  
  5. Social News and Bookmarking เป็นเวบ็ไซตท่ี์เช่ือมโยงไปยงับทความหรือเน้ือหาใด
ในอินเทอร์เน็ต โดยผูใ้ชเ้ป็นผูส่้งและเปิดโอกาสให้คะแนนและท าการโหวตได ้ เป็นเสมือนมหาชน
ช่วยกลัน่กรองว่าบทความหรือเน้ือหาใดนั้นเป็นท่ีน่าสนใจท่ีสุด เน้ือหาในส่วนท่ีเราท า Bookmarkไว ้
สามารถที่แบ่งปันให้คนอ่ืนๆไดด้ว้ย นกัการตลาดจะใชเ้ป็นเคร่ืองมือในการบอกต่อและสร้างจ านวน
คนเขา้มายงัท่ีเวบ็ไซตห์รือ Campaign การตลาดที่ตอ้งการ 
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  6.   Online Forums ถือเป็นรูปแบบของ Social Media ที่เก่าแก่ที่สุด เป็นเสมือนสถานที่
ที่ให้ผูค้นเขา้มาพูดคุยในหัวขอ้ที่พวกเขาสนใจ ซ่ึงอาจจะเป็นเร่ือง เพลง หนงั การเมือง กีฬา สุขภาพ 
หนงัสือ การลงทุน และอ่ืนๆอีกมากมาย สามารถแลกเปล่ียนความคิดเห็น ตลอดจนการแนะน าสินคา้
หรือบริการต่างๆ (สุภาวรรณ์ นวลนิล, 2557) 

 
2.4.4 การท างานของส่ือสังคมออนไลน์  

  1. ตวัตน (Identity) คือ การเปิดเผยขอ้มูลของผูใ้ช้ เช่น ช่ือ อายุ เพศ อาชีพ การศึกษา  
สถานที่พกัอาศยั Kaplan & Haenlien (2010) ได้อธิบายว่า เป็นการน าเสนอตวัตนของผูใ้ช้ เป็นการ
กระท าท่ีตอ้งการท าให้ผูอ่ื้นรับรู้เกี่ยวกบัตนเอง เช่น เร่ืองราว ความคิด อารมณ์ ความรู้สึก เป็นตน้ 

2. การสนทนา (Conversation) เป็นการติดต่อส่ือสารกนัในระยะเวลาท่ีรวดเร็ว ทั้งแบบ
ส่วนบุคคลและกลุ่ม การสนทนาผ่านขอ้ความ สามารถบนัทึกเพ่ือเรียกดูซ ้าได ้

3. การแบ่งปัน (Sharing) คือ การแลกเปล่ียนขอ้มูลซ่ึงกนัและกัน เช่น ขอ้ความ วิดีโอ
รูปภาพ เสียง ลิงก์(Link) และต าแหน่งท่ีอยู่ (location) เป็นตน้ 

4. การน าเสนอ (Presence) คือ การตั้งค่าแสดงสถานะ (status) ของผูใ้ช ้ 
5. ความสัมพนัธ์ (Relationships) คือ การสร้างกลุ่ม ประกอบดว้ยผูใ้ชต้ั้งแต่ 2 คนขึ้นไป 

มีผูน้ าจดัตั้งกลุ่ม วตัถุประสงค์เพ่ือเปิดโอกาสให้สมาชิกในกลุ่มท่ีมีความสนใจหรือชอบในเร่ือง
เดียวกนัแลกเปล่ียนขอ้มูลข่าวสารต่าง ๆร่วมกนั 

6. ความมีช่ือเสียง (Reputation) คือ การแสดงออกถึงความนิยมที่มีต่อตวับุคคลและ
เน้ือหา เช่น การกดถูกใจ(Like) และการมีผูต้ิดตามทางเฟซบุ๊คเป็นจ านวนมากหรือ ยอดผูช้ม (view) 
เรตติ้ง (rating) บน YouTube เป็นตน้ 

7. กลุ่ม (Groups) คือ การรวมกลุ่มของผูท้ี่มีเป้าหมายหรือมีวตัถุประสงค์และความ
สนใจเหมือนกนั กลุ่มสามารถแบ่งไดเ้ป็น 2 ประเภท คือ กลุ่มท่ีเปิดให้ทุกคนเขา้มาไดโ้ดยไม่ตอ้งขอ
อนุญาต และกลุ่มปิดที่ตอ้งส่งค าขอการอนุญาตเขา้ร่วมกลุ่ม (ศิริพร แซ่ล้ิม, 2558) 

 
2.4.5 ความหมายและนยิามของการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
นธกฤต วนัต๊ะเมล ์(2557) กล่าวว่า การตลาดออนไลน์ (Online Marketing) คือเคร่ืองมือ

การส่ือสารการตลาดที่มีความส าคญั เกือบทุกธุรกิจหันมาใช้การตลาดออนไลน์ในการส่ือสารกบั
ผูบ้ริโภคกันมากขึ้น ดังนั้น การตลาดออนไลน์ (Online Marketing) จึงเป็นรูปแบบหน่ึงของการ
ส่ือสารการตลาดผ่านส่ืออินเทอร์เน็ตอาจเป็นการเช่ือมต่อโดยใชอุ้ปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ต่าง ๆ 



22 

 

สอดคลอ้งกบัสุทินา หิรัญประทีป (2558) ไดก้ล่าวถึงการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์
ว่า เป็นการท าการตลาดโดยอาศยัระบบอินเทอร์เน็ตซ่ึงสามารถเขา้ถึงลูกคา้ได้อย่างรวดเร็ว ซ่ึงช่วย
ให้สามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายได้โดยตรงเป็นประโยชน์ต่อผูบ้ริโภคในด้านการรับรู้ขอ้มูลสินคา้
หรือบริการไดอ้ย่างละเอียดตรงกบัความตอ้งการได้ทุกท่ีทุกเวลา รวมทั้งในดา้นของผูป้ระกอบการ
เองการน าเสนอสินคา้หรือบริการผ่านช่องทางออนไลน์ยงัสะดวกและประหยดั 

Kotler & Keller (2012 อา้งใน วรวิทย ์ประสิทธ์ิผล, 2557) ไดก้ล่าวถึงการตลาดผ่านส่ือ
สังคมออนไลน์ว่า เป็นเคร่ืองมือส าหรับส่ือสารและการขายระหว่างผู ้ซ้ือกับผู ้ขายเพ่ือเพ่ิม
ประสิทธิภาพทางการตลาด และการรับรู้ในการส่ือสารแบบธุรกิจกบัผูบ้ริโภคเฉพาะราย 

ดังนั้นกล่าวได้ว่า การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์นั้น เป็นประโยชน์ต่อการส่ือสาร
ระหว่างผูผ้ลิตและผูบ้ริโภค ในแง่การน าเสนอข้อมูลสินค้า และการกระตุ ้นการซ้ือสินค้าของ
ผูบ้ริโภคที่สามารถส่ือสารได้ทุกที่ทุกเวลา เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้โดยตรง รวมถึงสะดวกและ
ประหยดัอีกดว้ย 

 
2.4.6  อิทธิพลของ Social Media  
Social Media เป็นส่ือที่เป็นส่วนหน่ึงในชีวิตประจ าวนัของผูบ้ริโภคที่มีผลกระทบกบั

พฤติกรรมและกระบวนการคดิผูบ้ริโภค Social Media ช่วยให้ผูค้นไดม้ีปฏิสัมพนัธ์ต่อกนั ไดแ้บ่งปัน
ประสบการณ์ ความสนใจของเร่ืองราวต่าง ๆ ท่ีเหมือนกนั (วิลาส ฉ ่าเลิศวฒัน์, 2554) จากสถิติพบว่า 
Instagram มีจ านวน Active Users ปัจจุบนัอยู่ที่ประมาณ 1,000 ลา้นคนต่อเดือน ซ่ึงในแต่ละวนัจะมี
ผูใ้ชอ้อนไลน์ในแพลตฟอร์มน้ีประมาณ 500 ลา้นคน ในแต่ละวนัมีภาพและวีดีโอถูกอพัโหลดลงบน
แพลตฟอร์ม Instagram ถึง 100 ลา้นภาพ โดยตั้งแต่วนัท่ีเปิดให้บริการจนถึงปัจจุบนั มีภาพถูกโพสล
งบน Instagram รวมกันถึง 50,000 ลา้นภาพ และมี Official Account ของธุรกิจต่าง ๆ กว่า 25 ลา้น
ธุรกิจ นอกจากนั้นยงัพบว่าในแต่ละวนัมีกระแสการกดไลคบ์น Instagram ถึง 4,200 ลา้นครั้ ง หากคิด
เป็นค่าเฉล่ียแลว้ ผูใ้ชห้น่ึงคนจะกดไลคบ์น Instagram กนัวนัละ 7 – 9 ครั้ งต่อคน (Wittawin.A, 2019) 
ทั้งน้ี จ านวนผูใ้ช้ “Instagram” หรือท่ีเรียกส้ันๆ ว่า “IG”ในประเทศไทย มีโฆษณาเขา้ถึงผูใ้ช้งาน
แพลตฟอร์มน้ี อยู่ท่ี 13 ลา้นรายในจ านวนดังกล่าว เป็นกลุ่มผูห้ญิง 62% และผูช้าย 38%  และ 72% 
ของผูใ้ช้มีอายุอยู่ในช่วงวยัรุ่น หรือช่วง 18 – 29 ปี ตอกย  ้าให้เห็นว่า การเติบโตของผูใ้ช้งาน 
Instagram ในไทย นอกจากใช้โพสต์รูป-วิดีโอของตวัเอง ติดตามเพื่อน และศิลปินดารา – เซเลบริตี้
แลว้ อีกส่วนหน่ึงยงัมาจาก “Social Commerce” ที่พ่อคา้แม่คา้ IG โพสต์รูปขายสินคา้ ซ่ึงส่วนใหญ่
เป็นสินคา้แฟชัน่ โดยกลุ่มลูกคา้ใหญ่คือ ผูห้ญิง (Marketingoops, 2019) ซ่ึงสถิติดังกล่าวสอดคลอ้ง
กับงานวิจยัช้ินน้ี และผูว้ิจยัตั้งขอ้สังเกตว่าศึกษาแรงจูงใจในการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคเป็นเร่ือง
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น่าสนใจและจ าเป็นอย่างยิ่ งส าหรับการน าเสนอสินค้าให้โดนใจและเข้าถึงลูกค้าได้ตรง
กลุ่มเป้าหมาย 
 
 

2.5 แนวคิดเกี่ยวกับพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ (S-commerce) 
การตลาดบนสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing :SMM)น้ี ได้รับความนิยมจาก

นักการตลาดปัจจุบนั อย่างมากเพราะเขา้ถึงลูกคา้ไดต้รงตามกลุ่มเป้าหมายส่งผลต่อการสร้างลูกคา้
สัมพันธ์  (Customer  Relationship) จากการบอกต่อ (Word Of Mouth : WOM) ไปในกลุ่มสังคม
หลากหลาย  ระดับชั้นอย่างกว้างขวาง ปัจจุบันมีการใช้บริการผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์
หลากหลายรูปแบบ เช่น จดหมายอิเล็กทรอนิกส์คูปองออนไลน์ส่ือสังคมออนไลน์ เป็นตน้ 

ในปัจจุบันจ านวนผูเ้ข้ามาประกอบการธุรกิจซ้ือขายออนไลน์ มีการเพ่ิมขึ้นอย่าง
ต่อเน่ืองและเติบโตอย่างรวดเร็ว  อีกทั้งสามารถสร้างก าไรแก่ผูป้ระกอบการสูง โดยอาศยัผูบ้ริโภค
กับผูบ้ริโภค (Consumer to Consumer - C2C) ในการติดต่อกันระหว่างลูกคา้ด้วยกัน เพื่อเป็นส่ือ
โฆษณาและสนบัสนุนการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้และบริการจากความคิดเห็นท่ีไดฟั้งจากลูกคา้ราย
อ่ืน เช่น การรีวิวสินค้าและแนะน าสินค้าจากเว็บไซต์ต่างๆ ซ่ึงส่งผลต่อผูบ้ริโภคที่เลือกใช้ส่ือ
ออนไลน์ในการค้นหาข้อมูลก่อนการเลือกซ้ือสินค้าและบริการ อาจกล่าวได้ว่าพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ถือเป็นปรากฏการณ์ใหม่ท่ีเกิดขึ้นอย่างรวดเร็วต่างกับ
เทคโนโลยีใหม่อ่ืนๆ ที่ตอ้งใชเ้วลานานหลายปีกว่าจะมีผูใ้ช้อย่างแพร่หลาย ที่เกิดจากการบูรณาการ
ของ 3 C แรกเร่ิมของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ รวมกับ 3C ใหม่ของยุคการแบ่งปันทางสังคม (The 
original 3C’s of e-Commerce and adds 3 new C’s to update for an era of social sharing) (The Bank 
Inter Foundation for Innovationconference.,2012) ดงัต่อไปน้ี 

1. เน้ือหา Content เป็นความตอ้งการพ้ืนฐานของลูกคา้ท่ีตอ้งเรียนรู้เกี่ยวกับสินค้าหรือ
บริการนั้นๆเพ่ือประกอบการตดัสินใจ ผูป้ระกอบการสามารถลงรายละเอียดสินคา้บนเวบ็ไซตข์อง
ตนและปรับปรุงให้ทนัสมยั ทนัต่อเหตุการณ์เพื่อพร้อมให้บริการลูกคา้ไดต้ลอดเวลาเวบ็ไซต์ 

2. ชุมชน Community สามารถสร้างความสัมพันธ์ของกลุ่มผู ้ใช้บริการให้เกิดเป็น
ชุมชนต่างๆ เช่น มีการลงทะเบียนเพื่อสมัครเป็นสมาชิกการส่งผ่านข่าวสารระหว่างกันโดยใช้
จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (email) การสร้างกลุ่มของผูท้ี่มีความสนใจในเร่ืองเดียวกนั เพื่อแลกเปล่ียน
ขอ้มูลข่าวสาร ซ่ึงเป็น พ้ืนท่ีท่ีทุกคนสามารถมีปฏิสัมพนัธ์ร่วมกนัได ้ 
   3. การพาณิชย์ Commerce รูปแบบพาณิชย์ทางเครือข่ายสังคมออนไลน์สามารถ
สนองตอบความตอ้งการทุกรูปแบบของลูกคา้ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง การค้าปลีกออนไลน์ การท า
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ธุรกรรมด้านการธนาคาร การบริการท่องเที่ยวที่เป็นประโยชน์ระหว่างผูป้ระกอบการกบัผูบ้ริโภค 
ยกตัวอย่างเช่น การให้บริการของ amazon.com ได้พัฒนารูปแบบการบริการออนไลน์ควบคู่กับ
การตลาดแบบเดิม และยงัคงไดร้ับความนิยมมาถึงปัจจุบนั 
  4. บริบท Context โลกออนไลน์สามารถผสานกับโลกแห่งความเป็นจริงได้โดยผ่าน
การติดต่อส่ือสารดว้ยเคร่ืองมือหรืออุปกรณ์เคล่ือนท่ี เช่น การรายงานยอดค่าใช้จ่ายและการส่ังจ่าย
สามารถด าเนินการไดโ้ดยผ่านระบบออนไลน์ได้ทนัที ส าหรับสินคา้และบริการจะมีการจดัส่งไปยงั
ผูบ้ริโภคตามขอ้ก าหนด สร้างความสะดวกสบายทั้งแก่ผูบ้ริโภคและผูป้ระกอบการ 
  5. การเช่ือมต่อ Connection การสร้างเครือข่ายออนไลน์รูปแบบใหม่จะมีการก าหนด
และบนัทึกขอ้มูลความสัมพนัธ์ระหว่างผูค้น ซ่ึงความสัมพนัธ์เหล่าน้ีอาจมาจากระบบสังคมปกติ
หรือสร้างใหม่จากเครือข่ายออนไลน์ผ่านทางเว็บไซตต์่างๆ เช่น Facebook, Twitter และ Instagram 
เป็นตน้ กลุ่มคนเหล่าน้ีจะเป็นพ้ืนฐานส าคญัส าหรับการท าการตลาดแบบพาณิชยท์างเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ 
  6. การสนทนา Conversation การตลาดทุกรูปแบบคือการพูดคุยหรือการสนทนา ซ่ึง
การตลาดแบบพาณิชยท์างสังคม กล่าวไดว้่า การคุยกนัทางออนไลน์ทั้งหมดคือกลยุทธ์ทางการตลาด
ที่เสริมสร้างศกัยภาพในกลุ่มผูป้ระกอบการ ความทา้ทายของการตลาดรูปแบบน้ีคือผูป้ระกอบการ
สามารถเช่ือมโยงการขายสินคา้และบริการของตนไปในรูปแบบการสนทนาออนไลน์ได ้เช่น การ
แทรกเร่ืองราวเกี่ยวกับสินคา้และบริการของของตนในระหว่างการสนทนาออนไลน์ที่กลุ่มลูกคา้
เป้าหมายใช้บริการอยู่หรือเขา้ไปกด “ช่ืนชอบ (Like)” ในรายการสินคา้ที่ปรากฏใน Facebook เป็น
ตน้ (อุราเพญ็ ยิ้มประเสริฐ, 2556) 
 
 

2.6 แนวคิดเกี่ยวกับกลยุทธ์การท าตลาดเชิงเน้ือหาบนอินสตาแกรม 
กชพร ล่ิมสวรรค ์(2561)  การตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) เป็นรูปแบบการท า

การตลาดท่ีเน้น การสร้างสรรค์เน้ือหาในรูปแบบต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นบทความ เน้ือหา ภาพ หรือ 
VDO ฯลฯ ไปสู่ กลุ่มเป้าหมาย เพื่อให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความรับรู้ ความบนัเทิง และสร้างสัมพนัธ์
อนัดีระหว่าง ผูบ้ริโภคกบัองคก์ร 

“ป้ันแบรนด์ดว้ย Content” (2557) การตลาดโดยสร้างคอนเทนต์ในรูปแบบต่าง ๆ  ไม่
ว่าจะเป็น เน้ือหา วิดีโอ หรืออินโฟกราฟฟิค เพ่ือสร้างปฏิสัมพนัธ์กบักลุ่มเป้าหมาย และกระตุน้ให้
เกิดการแชร์ เมื่อคอนเทนตม์ีประโยชน์กบัผูบ้ริโภคไม่ทางใดก็ทางหน่ึงเช่น ให้ความบนัเทิง หรือให้
สาระความรู้ และการสร้าง เน้ือหาท่ีมีคุณค่า มี 8 ประการ ดงัน้ี  
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1. คิดถึงผูบ้ริโภคเป็นอนัดบัแรก ผูบ้ริโภคมกัจะสนใจว่าสินคา้และบริการนั้น สามารถ
ตอบโจทยห์รือแกปั้ญหาให้กบัตวัเองไดอ้ย่างไร คอนเทนตท์ี่ดี จึงควรมุ่งตอบโจทยข์องผูบ้ริโภคเป็น
อนัดบัแรก 

2. เน้นช่วยเหลือไม่เน้นการขาย เน้ือหาท่ีมีคุณค่า ช่วยสร้างความสัมพันธ์ที่ดี กับ
ผูบ้ริโภค เพ่ือให้คนรู้จกั เช่ือมัน่ และคิดถึงแบรนด์เม่ือคิดจะซ้ือสินคา้ 

3. มีความจริงใจผูบ้ริโภคมีแนวโนม้ท่ีจะตอบแทนผูท้ าการตลาดเน้ือหาในลกัษณะให้
ความรู้อย่างจริงใจ จึงท าให้ผูบ้ริโภคมีแนวโนม้ท่ีจะให้ความสนใจกบัแบรนด์ 

4.  พึงระลึกเสมอว่าก าลงัท าเพ่ืออะไร นอกจากการท าเน้ือหาให้ตอบโจทยผู์บ้ริโภค
แลว้ ตอ้งท าการตลาดเน้ือหาให้ตอบโจทยท์างธุรกิจดว้ย 

5. คิดและน าเสนอเน้ือหาเพ่ือผูบ้ริโภคเฉพาะกลุ่ม ตอ้งรู้ก่อนว่าผูบ้ริโภคของเราเป็น
ใคร และน าเสนอเน้ือหาให้สอดคลอ้งกบัท่ีผูบ้ริโภคเราตอ้งการ 

6.  บอกเล่าเร่ืองราว การตลาดท่ีดีมกับอกเล่าเร่ืองราวท่ียิ่งใหญ่เสมอ 
7. การสร้างเน้ือหาท่ีมีคุณภาพ การท าเน้ือหาให้โดดเด่นในโลกท่ีเต็มไปด้วยเน้ือหา 

ตอ้งใชเ้น้ือหาท่ีมีคุณภาพเท่านั้น 
8. เขียนเน้ือหาจากใจ การสร้างเน้ือหาด้วยแรงบนัดาลใจจะช่วยสร้างความแตกต่าง

ให้กบัผูร้ับสารได ้
  สิริชยั ดีเลิศ และ เยาวลกัษณ์ รวมอยู่ (2560) กล่าวว่า Instagram เป็นแอพพลิเคชั่นท่ีใช้
รูปภาพในการส่ือสารผ่านสังคมออนไลน์ การน าเสนอผ่านรูปภาพท าให้ลูกคา้จดจ าได้ง่ายท่ีสุด การ
ลงรูปภาพท่ีเกี่ยวขอ้งกบัร้านประกอบดว้ย ตราสินคา้ของร้าน ผลิตภณัฑข์องร้าน เพ่ือเพ่ิมการเขา้ถึง
ของลูกคา้ไดม้ากยิ่งขึ้น และเป็นการสร้างการจดจ าให้แก่ลูกคา้ไดด้ีมากยิ่งขึ้น รวมถึงเป็นกระตุน้ให้
เกิดความตอ้งการของลูกคา้ ดว้ยการลงผลิตภณัฑใ์หม่อย่างต่อเน่ือง       การให้ความส าคญัในการใช้
รูปภาพ วีดีโอ และ IG Stories เป็นส่ือท่ีท าให้ลูกค้าจดจ าได้ง่ายท่ีสุด รวมทั้ ง Instagram เป็น
แอพพลิเคชัน่ท่ีใชง่้าย สะดวกสบาย เป็นท่ีนิยมของคนทัว่ไปในสังคมโดยเฉพาะ Gen Y จึงเหมาะแก่
การเป็นช่องทางในการประชาสัมพันธ์สินคา้และสร้างความสนใจ การจัดวางองค์ประกอบใน
รูปภาพอย่างสวยงามเหมาะสม การใช ้Instagram ในการสร้างความสัมพนัธ์ระหว่างร้านคา้กบัลูกคา้ 
ในการตอบโตก้ับลูกคา้ผ่านทาง Instagram และมีการกดไลค์ (Like) และแสดงความขอบคุณเมื่อ
ลูกคา้แท็ก (tags) ช่ือร้านในรูปภาพของลูกคา้เอง เพื่อสร้างความรู้สึกที่ดีกับลูกคา้ และมีการรักษา
ลูกคา้ รวมถึงการเปล่ียนลูกคา้ทัว่ไปให้เป็นลูกคา้ประจ าต่อไป ทั้งน้ีการเลือกใช ้ Instagram จะท าให้
สามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้อย่างเหมาะสม สามารถสร้าง การบอกต่อผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
(eWOM) รูปภาพสามารถสร้างความโดดเด่นที่มีเอกลกัษณ์เฉพาะ สามารถใช้ เป็นช่องทางในการ
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โฆษณาสินคา้ผ่านลูกคา้หรือบุคคลมีช่ือเสียง ซ่ึงเป็นการประชาสัมพนัธ์ที่ลงทุนนอ้ยแต่ไดผ้ลตอบ
รับจากผูบ้ริโภคจ านวนมาก สามารถน าเสนอธุรกิจและสร้างผูต้ิดตามทั้งทางตรงและทางออ้ม และ
สามารถสร้างความพิเศษให้กับลูกคา้ได้ ผลการศึกษาพบว่า ผูบ้ริโภคเล่น Instagram เพื่อหาแรง
บันดาลใจ ดูภาพสวยๆ หรือติดตามคนท่ีพวกเคา้ช่ืนชอบ  ดังนั้น IG ควรจะเป็นพ้ืนท่ีท่ีแบรนด์
น าเสนอ content แบบเน้น visual เป็นส าคัญ เพื่อสร้างแรงบันดาลใจ เพื่อสร้างความผ่อนคลาย 
เพ่ือให้ไอเดียใหม่ๆ นอกจากน้ี การใช ้influencer ที่กลุ่มเป้าหมาย ติดตามบน Instagram ก็น่าจะเป็น
โอกาสท่ีดีในการกระตุ ้นการรับรู้ ไปจนกระทั่งกระตุ ้นการตัดสินใจซ้ือได้ ส าหรับ Instagram 
ผูบ้ริโภคยงัมีเหตุผลที่หลากหลายมากกว่าในการเขา้ชม เช่น เพื่อติดตามคนที่เคา้ช่ืนชอบ เพื่อหาแรง
บันดาลใจในการท างานต่างๆ หรือเพื่อท่องเที่ยวไปยงัสถานที่ใหม่ๆ ผ่านการมองเห็น เป็นตน้ 
(Maxideastudio, 2019) 

ดังนั้นการจัดท ารูปแบบเน้ือหาบน Instagram ถือว่ามีความส าคัญอย่างมากในการ
กระตุ ้นให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้จากร้านคา้ท่ีมีรูปแบบผลิตและจ าหน่ายบนอินสตาแกรม 
ผูว้ิจยัจึงสนใจศึกษาว่าเน้ือหาหรือรูปแบบการน าเสนอสินคา้แบบใดท่ีสามารถจูงใจและกระตุน้ให้
ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินคา้ 
 
 

2.7 แนวคิดเกี่ยวกับส่ือสังคมออนไลน์อินสตาแกรม 
อินสตาแกรมสามารถน ารูปที่ถ่ายไวใ้นคลังภาพ (Gallery) หรือวิดีโอมาตกแต่งให้ 

สวยงามในรูปแบบที่ตอ้งการด้วยฟิลเตอร์ (Filter) และเคร่ืองมือที่มีอยู่ในอินสตาแกรมได้ซ่ึงมีอยู่
หลายรูปแบบให้เลือก แลว้สามารถน ารูปภาพท่ีตกแต่งนั้นไปแบ่งปัน (share) ให้เพื่อนๆ ในสังคม
ออนไลน์อ่ืนๆ ได้ดูเช่น Twitter, Facebook, Foursquare หรือ Tumblr และในทางกลบักันก็สามารถ
เปิดดู แสดงความช่ืนชอบ (Likes) และแสดงความคิดเห็น (Comments) ในรูปหรือวิดีโอที่เพื่อนๆ 
แชร์ไวไ้ด้ด้วย จุดเด่นที่ท าให้อินสตาแกรมไดร้ับความนิยมอย่างสูงตลอดระยะเวลาที่ผ่านมาคือใช้
งานงา่ย สะดวกรวดเร็ว มีผูใ้ชง้านร่วมกนัเยอะ มีความสนุกอยู่ในตวั และยิ่งมี ดาราดงัใชก้นัมาก ก็ยิ่ง
เป็นปัจจยัท่ีส่งผลให้กระแสของอินสตาแกรมแรงขึ้นตามล าดบั ส าหรับการอพัโหลดภาพและวิดีโอ
สามารถเลือกจากคลงัภาพ (Gallery) ที่ถ่ายเอาไวแ้ลว้หรือจะถ่ายทอดสดและก่อนที่จะอพัโหลดรูป
อินสตาแกรมยงัสามารถแต่งภาพได้ เช่น การตดัภาพ (Crop) และการใส่ฟิวเตอร์อินสตาแกรม มี
ระบบการติดตามผูอ่ื้น (Followers) และ Following ให้เลือกติดตามชมรูปภาพความเคล่ือนไหวการ
ใชง้านของเพ่ือนๆท่ีใชง้านแอปพลิเคชัน่ตวัน้ี หากถูกใจชอบรูปภาพไหนสามารถกดช่ืนชอบ (Like) 
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รวมไปถึงการแสดงความคิดเห็น (Comment) รูปภาพนั้นไดแ้ละการคน้หา (Search) (ชลชินี บุนนาค, 
2560)  

อินสตาแกรมเป็นแอปพลิเคชั่นท่ีสามารถดาวน์โหลดและใชง้านไดฟ้รี จึงท าให้มีผูใ้ช้
จ านวนมากขึ้นอย่างต่อเน่ือง โดยการสร้างบัญชี (Account) ผูใ้ช้ ใส่ข้อมูลส่วนตวั สามารถตั้งค่า
สาธารณะหรือเป็นส่วนตวัก็ได้ การแบ่งปันรูปถ่ายและวิดีโอซ่ึงเป็นการใชง้านหลกัของอินสตาแก
รมโดยไม่มีการจ ากดัจ านวนครั้ ง เพ่ือให้ผูใ้ช้ผูอ่ื้นได้เห็นและมีการแสดงการมีส่วนร่วมกนั โดยใน
การแบ่งปันแต่ละครั้ งสามารถระบุต าแหน่ง (Location) ในภาพนั้นๆ อีกส่วนหน่ึงคือค าอธิบายใต้
ภาพ (Caption) ท่ีให้ในการบรรยายภาพหรือความรู้สึก ณ ตอนนั้น ร่วมถึงแฮชแท็ก (Hashtag) เป็น
ประโยคหรือค าท่ีเกี่ยวขอ้งกบัส่ิงท่ีแบ่งปัน โดยผูใ้ช้อ่ืนๆสามารถคน้หารูปภาพจากการคน้หาแฮช
แท็กได้ และมีการแบ่งปันรูปหรือวิดีโอ (story) และการแบ่งปันน้ีจะแสดงบนหนา้บญัชี (Account) 
เป็นเวลา 24ชม. และหลงัจากนั้นการแบ่งปันนั้นจะหายไป (วรรณพร ภุชชงค,์ 2556) 

การใชอิ้นสตาแกรม (Instagram) ในการตลาดแบบบอกต่อ ในปัจจุบนัอินสตาแกรม มี
นักถ่ายภาพมือสมคัรเล่นจ านวนมากที่ตอ้งการถ่ายทอดภาพถ่ายในมุมมองของตนเอง และมีอตัรา
ผูใ้ช้งานอินสตาแกรมเพ่ิมขึ้นเร่ือย ๆ  ทั้งผูใ้ช้ท่ีตอ้งการติดตามผลงานถ่ายภาพของผูใ้ช้ท่านอ่ืนและ
ผูใ้ชท่ี้ตอ้งการใช้อินสตาแกรมเป็นพ้ืนท่ีแสดงผลงานภาพถ่ายของตน จึงเป็นเหตุผลท่ีแบรนด์ต่าง ๆ 
ไดน้ าอินสตาแกรมมาใช้เป็นส่ือในการโฆษณาทางการตลาดเพื่อส่ือสารกบักลุ่มเป้าหมาย เน่ืองจาก
ในมุมมองของผูใ้ชง้านนั้นอินสตาแกรมเป็นโปรแกรมท่ีง่ายต่อการเขา้ถึงแบรนด์ต่าง ๆ เพียงท าการ
โพสต์ภาพสินคา้ และกิจกรรมต่าง ๆ ผ่าน Account ของตนเอง ที่ผสานเขา้กับความสามารถในการ
ปรับแต่งภาพของโปรแกรมที่ช่วยให้กลุ่มเป้าหมายได้รับชมภาพสวยในมุมมองของงานศิ ลปะ
วิธีการดังกล่าวนอกจากจะช่วยเสริมให้แบรนด์เกิดภาพลกัษณ์ที่ดีในสายตาของผูบ้ริโภคแลว้ยงัท า
ให้ผูบ้ริโภคสามารถที่จะเก็บภาพดังกล่าวไวห้รือน าภาพไปแบ่งปันให้ผูใ้ช้ท่านอ่ืนอีกด้วย  (กชพร 
ล่ิมสวรรค,์ 2561) 

 
 

2.8 แนวคิดเกี่ยวกับ Generation Y 
แนวคิดเกี่ยวกบัเจเนเรชันวาย (Generation Y: Gen Y) หมายถึง ผูท้ี่เกิดระหว่างปี พ.ศ.

2523-2540 โดยปัจจุบนัมีอายุระหว่าง 23 - 40 ปี (นนัทพร เขียนดวงจนัทร์, ขวญักมล ดอนขวา และส
รียา วิจิตรเสถียร, 2561) เป็นกลุ่มคนที่เกิดมาในช่วงท่ีวิทยาการต่าง ๆ  ชดัเจน และเจริญกา้วหนา้อย่าง
เต็มที่ อีกทั้งเติบโตมาใน ยุคของการ เปล่ียนแปลงอย่างมากของสภาพแวดลอ้ม ทางสังคม เศรษฐกิจ
และการเมือง เกิดส่ือรูปแบบใหม่ท่ีใชใ้นการติดต่อส่ือสารทางสังคม เช่น ส่ืออินเทอร์เน็ต เป็นวยัที่
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เพ่ิงเร่ิมเขา้สู่วยัท างาน มีลกัษณะนิสัย ชอบแสดงออก มีความเป็นตวัของ ตวัเองสูง มัน่ใจ ไม่ชอบอยู่ 
ในกรอบและไม่ชอบเงื่อนไข Generation Y เป็นคน ทันสมัย ทันเทคโนโลยี มีความคุ ้นเคยกับ
เทคโนโลยี ใชอุ้ปกรณ์ท่ีมีเทคโนโลยีไดอ้ย่างคล่องแคล่ว ทั้งน้ีผูบ้ริโภคกลุ่ม Generation Y น้ี มีความ
เป็นตวัเองสูง และกลา้แสดงความคิด มีความอยากรู้อยากเห็น ชอบเป็นผู ้น าเทรนด์ ชอบท าอะไรที่
คล่องแคล่ว รวดเร็วและจะเร่งรีบไปเสียเกือบจะทุกเร่ือง และใชส่ื้อสังคมออนไลน์ อย่าง Facebook, 
Instagram, Twitter, Line เป็นประจ าอย่างขาดไม่ได ้และมีพฤติกรรมชอบซ้ือสินคา้ออนไลน์อีกดว้ย 
 
 

2.9 ข้อมูลเกี่ยวกับธุรกิจเส้ือผ้าแฟช่ันผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์   
ธุรกิจเส้ือผา้แฟชั่นผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นอีกหน่ึงธุรกิจท่ีมีแนวโน้มเติบโต

อย่างต่อเน่ือง จากผลส ารวจของ ETDA ท่ีได้จดัเก็บสถิติมาตั้งแต่ปี พ.ศ. 2557 และเม่ือเปรียบเทียบ
จ านวนผูใ้ช้อินเทอร์เน็ตในช่วง 10 ปีที่ผ่านมา พบว่าจากจ านวนเพียง 9.3 ลา้นคน ในปี พ.ศ. 2551 
ปัจจุบนัมีคนใชม้ากถึง 45 ลา้นคน สะทอ้นให้เห็นถึงพฤติกรรมของผูบ้ริโภคที่เปล่ียนไปตามยุคสมยั 
การพฒันาของเคร่ืองมือส่ือสาร และราคาท่ีถูกลง ท าให้คนเขา้ถึงอินเทอร์เน็ตได้มากขึ้น ส่งผลให้
ตลาดโซเชียลคอมเมิร์ซของประเทศไทยเติบโตไปดว้ย ทั้งจ านวนผูซ้ื้อ ผูข้ายทางออนไลน์เพ่ิมมาก
ขึ้น สอดรับกบัจ านวนแพลตฟอร์มโดยผูป้ระกอบการในไทยและต่างประเทศเกิดขึ้นเป็นจ านวนมาก
เช่นกัน (ETDA, 2562) โดยในปี 2562 เส้ือผา้แฟชั่นสตรีมียอดขายสูงสุดเป็นอนัดบัท่ี 1 หรือคิดเป็น 
24% ของประเภทสินคา้ทั้งหมด เน่ืองจากเส้ือผา้เป็น 1 ในปัจจยั 4 ที่มนุษยท์ุกคนตอ้งการแน่นอนว่า
ทุกคนตอ้งสวมใส่เส้ือผา้ อีกทั้งยงัมีเส้ือผา้หลากหลายประเภทหลากหลายรูปแบบให้ได้เลือกใส่ตาม
ความชอบส่วนบุคคลจึงท าให้เส้ือผา้เป็นสินคา้ท่ีขายดีท่ีสุดในปีน้ี ซ่ึงมีโอกาสในการเติบโตอย่าง
ต่อเน่ือง ยิ่งในยุคปัจจุบนัท่ีโลกการคา้ไร้พรหมแดน ท าให้สามารถขายเส้ือผา้ไดท้ัว่โลกผ่านช่องทาง
ออนไลน์อีกด้วย (bangkokbiznews, 2562)  ท่ีส าคัญจุดแข็งของธุรกิจน้ีคือ ความหลากหลายของ
สินคา้ การมีตน้ทุนในการด าเนินการต ่า และแหล่งซ้ือเส้ือผา้ราคาส่งหาง่าย ทั้งน้ีธุรกิจขายสินคา้ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ก าลงัได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก เน่ืองจากไม่ตอ้งลงทุนเยอะ ไม่จ าเป็นตอ้งเสีย
เงินเช่าหน้าร้าน สินค้าบางประเภทไม่จ าเป็นต้องสต็อกสินค้า ส่วนจุดอ่อนคือสินค้ามีการ
ลอกเลียนแบบได้ง่าย การเตรียมความพร้อมส าหรับเร่ิมตน้ท าธุรกิจเร่ิมจากศึกษาพฤติกรรมของ
ลูกคา้ ติดตามแฟชั่น ท าความเขา้ใจระบบธุรกิจออนไลน์ จากนั้นจะตอ้งเตรียมความพร้อมเกี่ยวกบั
ร้านคา้ออนไลน์ เปิดบญัชีโอนเงินค่าสินคา้ และจดัเตรียมขอ้มูลที่ส าคญัอ่ืนๆ หรือแมแ้ต่การวาง
แผนการจดัส่งสินคา้ หากผูป้ระกอบการมีการวางแผน และศึกษาขอ้มูลมาเป็นอย่างดี ก็มีโอกาสที่จะ
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ด าเนินธุรกิจเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ไดป้ระสบความส าเร็จตามท่ีตั้งเป้าหมายไว ้
(ฐิติมา ผการัตน์สกุล และ วิโรจน์ เจษฎาลกัษณ์, 2558) 
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บทที่ 3 
วิธีการด าเนินงานวิจัย 

 
 

การวิจยัเร่ือง “แรงจูงใจในการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นสตรีของ  Generation Y ผ่าน
ส่ือสังคมออนไลน์อินสตาแกรม” เป็นการวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ที่มุ่งเน้นศึกษา
พฤติกรรมและหาแรงจูงใจท่ีกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แบรนด์แฟชั่นสตรีท่ีมีรูปแบบ
ผลิตและจ าหน่ายบนอินสตาแกรม โดยใช้การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) ซ่ึงมีขั้นตอน
และวิธีในการด าเนินการวิจยั ดงัน้ี 

3.1 ประชากรที่ศึกษาและวิธีการเลือกตวัอย่าง 
3.2 เคร่ืองมือที่ใชว้ิจยั 
3.3 วิธีการสร้างเคร่ืองมือวิจยั 
3.4 วิธีการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
3.5 การตรวจสอบขอ้มูล 
3.6 การวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงเน้ือหา 
3.7 ระยะเวลาท่ีใชใ้นการท าวิจยั 
3.8 การน าเสนอขอ้มูล 

 
 

3.1 ประชากรที่ศึกษาและวิธีการเลือกตัวอย่าง 
ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง  ผูว้ิจยัไดท้ าการคดัเลือกกลุ่มตวัอย่างโดยการใชว้ิธีการสุ่ม

เลือกแบบสะดวกจ านวน 30 คน โดยพิจารณาผูท่ี้เคยซ้ือเส้ือผา้แบรนด์แฟชั่นสตรีท่ีมีรูปแบบผลิต
และจ าหน่ายบนอินสตาแกรม อย่างน้อย 3 ครั้ งขึ้นไป โดยศึกษาผูบ้ริโภค Generation Y ที่เกิด
ระหว่างปี พ.ศ.2523-2540 โดยปัจจุบนัมีอายุระหว่าง 23 - 40 ปี เพศหญิง เน่ืองจากการศึกษางานวิจยั
พบว่ากลุ่มผูบ้ริโภคท่ีช่ืนชอบการชอ้ปป้ิงออนไลน์มีมากถึง 51% คือช่วงอายุ 25 – 34 ปี ตามมาดว้ย
กลุ่มคนอายุ 35-44 ปี ซ่ึงครอบคลุมกลุ่มตัวอย่างท่ีผูว้ิจยัศึกษาพอดี อีกทั้งจากงานวิจัยพบว่าเพศ
หญิงชอปป้ิงออนไลน์มากกว่าผูช้ายอยู่ที่ 59 % (picodi.com, 2019) ทั้งน้ีก่อนการเร่ิมตน้สัมภาษณ์เชิง
ลึกจะมีค าถามคดักรองว่าเคยซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่สตรีจากร้านคา้ในอินสตาแกรมผ่านส่ือสังคมออนไลน์
อินสตาแกรมอย่างนอ้ย 3 ครั้ งขึ้นไป 
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3.2 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
เคร่ืองมือที่ใช้ในงานวิจยัคือ แบบสัมภาษณ์กึ่งโครงสร้าง เป็นลกัษณะปลายเปิดและมี

ความยืดหยุ่น เพื่อน าไปใช้ในการสัมภาษณ์ชิงลึก (In-depth Interview) โดยการสัมภาษณ์ของผูว้ิจยั
จะสัมภาษณ์กลุ่มตวัอย่างทั้งหมด 30 ราย 
 
 

3.3 วิธีการสร้างเคร่ืองมือวิจัย 
การสร้างเคร่ืองมือในงานวิจัยครั้ งน้ี ออกแบบค าถามโดยน าเอาความรู้ ท่ีได้จาก

การศึกษางานวิจยัและการทบทวนวรรณกรรมเพื่อเป็นแนวทางในการสร้างค าถาม โดยวิธีการสร้าง
เคร่ืองมือแบบสอบถามเชิงลึก (In-depth Interview) จะมุ่งเน้นไปที่การศึกษาพฤติกรรมและหา
แรงจูงใจในการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นสตรีของ  Generation Y ที่มีรูปแบบผลิตและจ าหน่ายบน
อินสตาแกรมของผูบ้ริโภค 

ค าถามที่ใชใ้นการสัมภาษณ์ ผูว้ิจยัแบ่งค  าถามออกเป็น 3 ส่วน 
 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลและพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ันสตรีแบรนด์ในอินสตรา

แกรมหรือไอจี 
1. ขอ้มูลส่วนบุคคล  
2. พฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผา้ผ่านอินสตราแกรมเป็นอย่างไร 
– มีร้านที่ติดตามเป็นประจ าหรือไม่ มีประมาณกี่ร้านที่ติดตามเป็นประจ า รู้จักร้าน

ดงักล่าวไดอ้ย่างไร เขา้ไปดูเส้ือผา้ร้านไอจีบ่อยแค่ไหนและช่วงเวลาใดบา้ง 
– ซ้ือเส้ือผา้แบรนด์ไอจีร้านไหนเป็นประจ าบ้าง ซ้ือบ่อยแค่ไหนและครั้ งล่าสุดซ้ือ

เมื่อไหร่ 
– ซ้ือเฉล่ียครั้ งละเท่าไหร่  
– ใชเ้วลาตดัสินใจซ้ือนานแค่ไหน 

 
ส่วนที่ 2 ข้อมูลด้านทัศนคติในการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ันสตรีแบรนด์ในอินสตราแก

รมหรือไอจี 
3. ท่านชอบเล่นอินสตราแกรมเพ่ือเลือกซ้ือเส้ือผา้แบรนด์ในอินสตราแกรมหรือไม่ 

เพราะเหตุใด 
4. ร้านเส้ือผา้แบรนด์ไอจีร้านไหนท่ีช่ืนชอบมากท่ีสุด ติดตามร้านดงักล่าวเพราะอะไร  
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5. ท่านตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้จากร้านในอินสตราแกรมหรือไอจี เพราะอะไร  
6. บรรยายถึงความรู้สึกตอนเลือกซ้ือสินคา้จากร้านเส้ือผา้ในอินสตราแกรมหรือไอจี  
7. ก่อนการตดัสินใจซ้ือท าอย่างไรบา้ง  
8. ช่วงระหว่างท่ีท่านก าลงัท าการตดัสินใจซ้ือสินคา้มีความยุ่งยากหรือไม่ อย่างไร 
9. หลงัจากท่ีท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้แลว้เป็นอย่างไร  
10. ท่านคิดว่าเหตุผลอะไรท่ีท าให้คุณอยากกลบัไปซ้ือสินคา้จากร้านดงักล่าวซ ้าอีก  

 
ส่วนที่ 3 ข้อมูลรูปแบบ Content ที่กระตุ้นความต้องการของผู้บริโภคผ่านส่ือสังคม

ออนไลน์อินสตาแกรม และส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ันสตรีจากร้านค้าที่มีรูปแบบผลิต
และจ าหน่ายบนอินสตาแกรม 

11. ท่านมีความคิดเห็นและมีความรู้สึกอย่างไรกบัการส่ือสารเหล่าน้ี และการส่ือสาร 
เหล่าน้ีสามารถกระตุน้ความตอ้งการของท่าน และมีผลต่อตดัสินใจซ้ือสินคา้แฟชั่นผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์อินสตาแกรมของท่านหรือไม่ 

- การส่ือสารโดยใชภ้าพสินคา้ท่ีถูกนางแบบสวมใส่ 
- การส่ือสารโดยใชภ้าพการรีวิวสินคา้ 
- การส่ือสารโดยใชว้ิดีโอ 
- การส่ือสารโดยใชโ้ปรโมชัน่เป็นส่ิงส าคญั 
12. ท่านตอ้งการให้แบรนด์ในอินสตราแกรม ปรบัปรุงการส่ือสารอย่างไรบา้งเพื่อที่จะ 

ช่วยกระตุน้ความตอ้งการและช่วยให้ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้ไดง่้ายขึ้น   
 
 

3.4 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
ในงานวิจยัน้ี เป็นงานวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยมีการเก็บรวบรวม

ขอ้มูลโดยวิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) โดยเป็นการสัมภาษณ์รายบุคคล (Individual 
Interview) ในการสัมภาษณ์ ผู ้วิจัยจะถามค าถามแบบเจาะลึก เพื่อศึกษาพฤติกรรมและค้นหา
แรงจูงใจในการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่สตรีของ  Generation Y ผ่านส่ือสังคมออนไลน์อินสตาแก
รม      

3.4.1 ผูว้ิจยัท าการนดัหมายวนัเวลา และสถานที่กบัผูใ้ห้สัมภาษณ์  
3.4.2 ผูว้ิจยัด าเนินการสัมภาษณ์โดยการถามค าถามแบบเจาะลึก ตามค าถามที่ไดเ้ตรียม

ไว ้โดยใชว้ิธีการบนัทึกขอ้มูล และบนัทึกเสียงเพื่อให้ไดข้อ้มูลที่ถูกตอ้งครบถว้น 
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3.4.3 ผูว้ิจัยรวบรวมขอ้มูลที่ได้จากผูใ้ห้สัมภาษณ์ น ามาถอดเทป ตีความ วิเคราะห์ 
คดัเลือกประเด็น และหาขอ้สรุป เพื่อหาว่าผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมและแรงจูงใจอะไรในการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้ 

 
 

3.5 การตรวจสอบข้อมูล 
ผูว้ิจยัไดใ้ชก้ารตรวจสอบขอ้มูลก่อนการวิเคราะห์ขอ้มูลเพื่อให้ไดข้อ้มูลที่ถูกตอ้ง และ

น่าเช่ือถือ โดยใชก้ารตรวจสอบขอ้มูลแบบสามเส้า (Triangulation)  
การตรวจสอบสามเส้าด้านข้อมูล (Data Triangulation) เป็นการตรวจสอบขอ้มูลที่มี

จากแหล่งท่ีต่างกนั ไดแ้ก่ จากการวิเคราะห์เน้ือหา จากการสัมภาษณ์เชิงลึก และจากขอ้มูลเอกสารท่ี
เกี่ยวขอ้ง เพื่ออธิบายสภาพการณ์หลาย ๆ ช่วงเวลาในมิติที่ต่างกนั  

3.5.1 ผูว้ิจัยจะท าการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่าง พร้อมทั้งสังเกตการณ์ และสัมภาษณ์
เพ่ิมเติม หากพบเจอหรือสงสัยในประเด็นอ่ืน ๆ  นอกเหนือจากส่ิงท่ีผูว้ิจยัออกแบบไว ้เพ่ือให้เขา้ใจ
ถึงปรากฏการณ์ท่ีเกิดขึ้น และท าความเขา้ใจกบัปรากฏการณ์นั้น ๆ 

3.5.2 ในขณะเดียวกันนั้นก็ศึกษาข้อมูลเพ่ิมเติมจากแหล่งเอกสารพร้อมทั้งท าการ
ซักถามผูใ้ห้สัมภาษณ์ เพ่ือให้มัน่ใจว่าขอ้สรุปนั้นเท่ียงตรงตามความเป็นจริง 

 
 

3.6 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงเน้ือหา 
เม่ือได้ตรวจสอบขอ้มูลท่ีได้รวบรวมมาแลว้นั้น ผูว้ิจยัด าเนินการวิเคราะห์ขอ้มูลเชิง

เน้ือหาโดยการท า Content Analysis ดงัต่อไปน้ี 
3.6.1 ผูว้ิจัยใช้กระบวนการลดทอนข้อมูล (Data Reduction) หมายถึง กระบวนการ

เลือกหรือการย่อความท่ีท าให้เขา้ใจง่าย แปลงขอ้มูลที่ไดม้าให้พร้อมใช้งานในขั้นตอนต่อไป โดย
การเขียนสรุปประเด็นหัวขอ้ที่ส าคญั และจดบนัทึกตั้งแต่การเก็บขอ้มูลครั้ งแรกไปจนถึงการวิจยั
เสร็จสมบูรณ์ 
  3.6.2 น าประเด็นส าคญัในที่มีความหมายเหมือนกนัหรือมีนัยเดียวกนัมาจดัหมวดหมู่
เพื่อหาแรงจูงใจและให้ค านิยามของแต่ละแรงจูงใจที่คน้พบ 
  3.6.3 วิเคราะห์และตีความหมาย พร้อมทั้งท าความเขา้ใจในรูปแบบความสัมพันธ์ท่ี
เช่ือมโยงของขอ้มูลที่ไดร้วบรวมมาเพื่อน าไปสรุปผลงานวิจยั 
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  3.6.4 เปรียบเทียบเเรงจูงใจท่ีพบนั้นเป็นไปตามงานวิจยัก่อนหน้าท่ีเคยศึกษาหรือไม่ 

หากไม่เป็นไปตามงานวิจยัก่อนหนา้ มีพฤติกรรมหรือทศันคติใดบา้งท่ีพบ เเละแตกต่างจากงานวิจยั
ก่อนหนา้อย่างไรบา้ง 
 
 

3.7 ระยะเวลาที่ใช้ในการท าวิจัย 
ใช้เวลาด าเนินการวิจยัเป็นเวลา 6 เดือน (เดือนมกราคม พ.ศ. 2563 – เดือนมิถุนายน 

พ.ศ. 2563) 
 
 

3.8 การน าเสนอข้อมูล 
การน าเสนองานวิจัยเ ร่ืองแรงจูงใจในการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าแฟชั่นสตรีของ  

Generation Y ผ่านส่ือสังคมออนไลน์อินสตาแกรม โดยผู ้วิจัยน าเสนอผลการวิจัยในรูปแบบ
พรรณนาเชิงวิเคราะห์ (Descriptive Analysis) โดยแบ่งประเด็นตามวตัถุประสงค์ของการวิจยั โดย
การน าความคิดเห็นค าสัมภาษณ์และประเด็นที่น่าสนใจ ยกเหตุผลสนับสนุนพร้อมยกตวัอย่างและ
ภาพประกอบการวิเคราะห์ขอ้มูลของผูว้ิจยั และน าเสนอกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือเป็นแนวทางให้กบั
ร้านคา้เส้ือผา้แฟชัน่สตรีท่ีมีรูปแบบผลิตและจ าหน่ายบนอินสตาแกรมให้สามารถน าเสนอสินคา้ได้
ตรงใจกลุ่มผูบ้ริโภคไดม้ากขึ้น  
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บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
 

ผลการวิจยัเร่ือง  “แรงจูงใจในการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นสตรีของ  Generation Y  
ผ่านส่ือสังคมออนไลน์อินสตาแกรม” ได้มาจากการเก็บขอ้มูลเชิงคุณภาพ โดยการเก็บรวบรวม
ข้อมูลด้วยโดยวิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก ( In-Depth Interview)โดยเป็นการสัมภาษณ์รายบุคคล 
(Individual Interview) กลุ่มตวัอย่างทั้งหมด 30 คน ท่ีมีประสบการณ์ในการซ้ือเส้ือผา้ผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์อินสตาแกรมอย่างนอ้ย 3 ครั้ ง เพ่ือให้ผูสั้มภาษณ์สามารถเล่าประสบการณ์ ความประทบัใจ 
เหตุผล และทัศนคติในการตัดสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นสตรี เพื่อน าไปสู่การหาแรงจูงใจในการ
ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่สตรีของ  Generation Y  ผ่านส่ือสังคมออนไลน์อินสตาแกรมโดยแบ่งการ
น าเสนอขอ้มูลดงัน้ี 

4.1 การน าเสนอขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง 
4.2 การวิเคราะห์ขอ้มูลพฤติกรรมในการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านอินสตาแกรม 
4.3 การวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นทศันคติต่อการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านอินสตาแกรม 
4.4 การวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นรูปแบบการน าเสนอเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านอินสตราแกรม 
4.5 การวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นแรงจูงใจในการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านอินสตราแกรม 

 
 

4.1 การน าเสนอข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
การเก็บขอ้มูลเพ่ือการวิจยัครั้ งน้ี ท าการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างทั้งหมด 30 

คน โดยเป็นการสัมภาษณ์เชิงลึกในช่วงเดือนมกราคม - กุมภาพนัธ์ 2563 ซ่ึงมีรายละเอียดของขอ้มูล
ผูใ้ห้สัมภาษณ์ดงัน้ี 
 
ตารางท่ี 4.1 ขอ้มูลประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่างจ านวน 30 คน 

ผู้ให้สัมภาษณ์รายที ่ ช่ือผู้ให้สัมภาษณ์ อาย ุ เพศ อาชีพ 

1 คุณสแกวรรณ 23 หญิง นกัศกึษา 

2 คุณนิชาภา 25 หญิง พนกังานบริษทัเอกชน 
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ตารางท่ี 4.1 ขอ้มูลประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่างจ านวน 30 คน (ต่อ) 

ผู้ให้สัมภาษณ์รายที ่ ช่ือผู้ให้สัมภาษณ์ อาย ุ เพศ อาชีพ 

3 คุณอุมาวรรณ  26 หญิง พนกังานบริษทัเอกชน 

4 คุณธญัญภทัร 26 หญิง พนกังานบริษทัเอกชน 

5 คุณปณยา 26 หญิง พนกังานบริษทัเอกชน 

6 คุณจีรนนัท ์ 26 หญิง พนกังานรัฐวิสาหกิจ 

7 คุณกชมล 26 หญิง แอร์โฮสเตส 

8 คุณสุภาว ี 26 หญิง ผูป้ระกาศข่าว 

9 คุณสโรชา 27 หญิง พนกังานบริษทัเอกชน 

10 คุณกรกานต ์ 27 หญิง พนกังานบริษทัเอกชน 

11 คุณศวติา 27 หญิง พนกังานบริษทัเอกชน 

12 คุณทิพยร์าตรี 27 หญิง พนกังานบริษทัเอกชน 

13 คุณปวณีา 27 หญิง พนกังานบริษทัเอกชน 

14 คุณณัชนชั 27 หญิง พนกังานบริษทัเอกชน 

15 คุณปารถณา 27 หญิง เจา้ของธุรกิจ 

16 คุณอารีรัตน ์ 28 หญิง พนกังานบริษทัเอกชน 

17 คุณสุทธาสินี 28 หญิง พนกังานบริษทัเอกชน 

18 คุณศศินา 28 หญิง พนกังานบริษทัเอกชน 

19 คุณโสมพิไล 28 หญิง พนกังานบริษทัเอกชน 

20 คุณสุนิสา 28 หญิง พนกังานรัฐวิสาหกิจ 

21 คณุรัชวรรณ 28 หญิง เจา้ของธุรกิจ 

22 คุณวนัจนัทร์ 28 หญิง แอร์โฮสเตส 

23 คุณศุภลกัษณ ์ 29 หญิง เลขานุการ 

24 คุณนทัธวรรณ 30 หญิง พนกังานบริษทัเอกชน 

25 คุณพรสุดา 31 หญิง เจา้ของธุรกิจ 

26 คุณกมลรตัน ์ 32 หญิง พนกังานบริษทัเอกชน 

27 คุณนลินรตัน ์ 33 หญิง พนกังานบริษทัเอกชน 

28 คุณนงเยาว ์ 34 หญิง พนกังานบริษทัเอกชน 
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ตารางท่ี 4.1 ขอ้มูลประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่างจ านวน 30 คน (ต่อ) 

ผู้ให้สัมภาษณ์รายที ่ ช่ือผู้ให้สัมภาษณ์ อาย ุ เพศ อาชีพ 

29 คุณจนัทร์จิรา 35 หญิง พนกังานรัฐวิสาหกิจ 

30 คุณวิชุลดา 37 หญิง พนกังานบริษทัเอกชน 
 

จากตารางท่ี 4.1 ขอ้มูลประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่างจ านวน 30 คน ผูว้ิจยัจ าแนก
ลกัษณะประชากรศาสตร์ออกเป็น 3 ปัจจยั ได้แก่ เพศ อายุ และอาชีพ โดยผูว้ิจยัสามารถวิเคราะห์
และสรุปผลไดด้งัรายละเอียดตามตารางดา้นล่าง ดงัน้ี 
 
ตารางท่ี 4.2 ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง – ดา้นเพศ 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 
หญิง 30 100.0 
รวม 30 100.0 

 
จากตารางที่ 4.2 ขอ้มูลด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง - ด้านเพศ ผูว้ิจยัศึกษา 

เพศหญิง จากการวิจยักลุ่มตวัอย่างเป็นเพศหญิงจ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 100 
 
ตารางท่ี 4.3 ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง – ดา้นอาย ุ

ช่วงอายุ (ปี) จ านวน (คน) ร้อยละ 
23 - 30 24 80.0 
31 - 40 6 20.0 
รวม 30 100.0 

 
จากตารางที่  4.3  ขอ้มูลด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง - ด้านอายุ ผูว้ิจยัได้

จ าแนกอายุของกลุ่มตวัอย่างเป็น 2 กลุ่ม ได้แก่  1) ช่วงอายุ 23 – 30 ปี  ซ่ึงจากผลการวิจยัพบว่าเป็น
ช่วงอายุของกลุ่มตวัอย่างเป็นส่วนใหญ่จ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 80.00  2) ช่วงอายุ 31 – 40 ปี 
ซ่ึงเป็นช่วงอายุของกลุ่มตวัอย่างเป็นอนัดบัรองลงมาจ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 20.00  
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ตารางท่ี 4.4 ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง – ดา้นอาชีพ 
สถานภาพ จ านวน (คน) ร้อยละ 
นกัศกึษา 1 3.3 

พนกังานบริษทัเอกชน 23 76.7 
พนกังานรัฐวิสาหกิจ 3 10.0 

เจา้ของธุรกิจ 3 10.0 
รวม 30 100.0 

 
จากตารางที่  4.4  ขอ้มูลด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง - ด้านอาชีพ ผูว้ิจยัได้

จ าแนกอาชีพของกลุ่มตวัอย่างได้เป็น 4 กลุ่ม ได้แก่  นักศึกษา  พนักงานบริษทัเอกชน  พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ  และเจ้าของธุรกิจ  จากผลการวิจัยพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงาน
บริษทัเอกชน จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 76.7 รองลงมามีอาชีพพนกังานรัฐวิสาหกิจและเจ้าของ
ธุรกิจ โดยทั้งสองอาชีพมีจ านวนท่ีเท่ากนัท่ีจ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 10 และนักศึกษามีจ านวน
เพียง 1 คน คิดเป็นร้อยละ 3.3 
 
 

4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมในการซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ันผ่านอินสตาแกรม 
จากกลุ่มตวัอย่างท่ีเขา้ร่วมสัมภาษณ์ทั้ง 30 คน ในด้านพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่

ผ่านอินสตาแกรมผูว้ิจยัไดท้ าการสัมภาษณ์เชิงลึกในดา้นช่องทางการเลือกซ้ือเส้ือผา้ จ านวนเส้ือผา้ท่ี
ซ้ือต่อเดือน ราคาเฉล่ียต่อตวั ระยะเวลาที่ใช้ในการเล่นอินสตราแกรมเฉล่ียต่อวนั กิจกรรมที่ท าใน
ระหว่างการเล่นอินสตราแกรม 
 

4.2.1 ช่องทางการเลือกซ้ือเส้ือผ้า 
ช่องทางการเลือกซ้ือเส้ือผา้ท่ีกลุ่มตวัอย่างมกันิยมใช้ซ้ือสินคา้มากท่ีสุด ผูสั้มภาษณ์ได้

สอบถามกบักลุ่มตวัอย่างทั้ง 30 คน โดยไดผ้ลการวิจยัดงัน้ี 
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ตารางท่ี 4.5 ขอ้มูลพฤติกรรมในการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านอินสตาแกรม– ช่องทางการเลือกซ้ือเส้ือผา้ 
ช่องทางการเลือกซ้ือเส้ือผ้า จ านวน (คน) ร้อยละ 

ส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) 15 50.0 
พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) 9 30.0 

ร้านคา้ / ห้างสรรพสินคา้ 6 20.0 
รวม 30 100.00 

 
จากตารางที่ 4.5 ข้อมูลพฤติกรรมในการซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นผ่านอินสตาแกรม – ช่อง

ทางการเลือกซ้ือเส้ือผา้ พบว่าส่วนใหญ่มกันิยมใช ้ส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) เลือกซ้ือสินคา้
มากที่สุดจ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 50 เลือกซ้ือสินคา้ผ่านพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) 
จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อย 30 และเลือกซ้ือสินคา้ผ่านร้านคา้ / ห้างสรรพสินคา้จ านวน 6 คน คิดเป็น
ร้อยละ 20 

นอกจากนั้นผูว้ิจยัยงัพบอีกว่า ส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) ที่กลุ่มตวัอย่างนิยม
ใช้เลือกซ้ือเส้ือผา้ คือ อินสตราแกรม หรือ ไอจี จ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 50 เน่ืองจากกลุ่ม
ตวัอย่างท่ีเขา้ร่วมสัมภาษณ์นิยมใชอิ้นสตราแกรมมากกว่าเฟสบุ๊คหรือส่ือสังคมออนไลน์อ่ืนๆ เพราะ
อินสตราแกรมมีสินคา้ท่ีหลากหลาย ทนัสมยั มีสไตลท์ี่แตกต่าง รูปแบบเน้ือหาท่ีน่าสนใจ ใชง้านง่าย 
สะดวกและคน้หาสินคา้ท่ีตรงใจไดอ้ย่างง่ายดายมากกว่าช่องทางอ่ืนๆ  

4.2.1.1 ช่องทางการเลือกซ้ือเส้ือผา้ท่ีกลุ่มตวัอย่างนิยมใช ้ 
   “…ใช้ไอจีมากที่สุด ในบรรดา Social platform ทั้งหมด สนใจในเร่ือง
ไลฟ์สไตล์มากกว่าเลยใช้ช่องทางนีเ้ป็นหลัก สนใจแบรนด์ไหนก็น าช่ือไปเสิร์ชหา ใช้งานง่ายกว่า
เฟซบุ๊ค เฟซบุ๊คดูยากกว่า ภาพมันเยอะ  …” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง อายุ 28 ปี รายที่ 21] 
   “…ไม่ได้เล่นเฟสบุ๊ค เล่นแต่ไอจีทุกวันตลอดเวลา เพราะรู้สึกว่าในไอจี
แบบทันสมัย น่ารักกว่าเฟสบุ๊ค เวลาซ้ือเส้ือผ้าก็ต้องเข้าไปดูในไอจีก่อน …” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศ
หญิง อายุ 31 ปี รายที่ 25] 
   “…ไม่ค่อยเล่นเฟสบุ๊ค ใช้ไอจีเลือกซ้ือเส้ือผ้าเพราะ Content ในไอจีเข้าถึง
เรามากกว่า เฟสบุ๊คไม่ได้อัพเดทเท่าไอจี เฟสบุ๊คไม่วัยรุ่น รูปภาพดูยาก …” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง 
อายุ 33 ปี รายที่ 27] 
   “… เคยเลือกซ้ือเส้ือผ้าผ่านเฟซบุ๊คนะแต่นานมากแล้ว สมัยไอจียังไม่มี 
แต่เฟซบุ๊คเส้ือผ้าไม่แฟช่ัน ในไอจีดูวัยรุ่นกว่าและทันสมัยกว่า …” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง 27  ปี 
รายที่ 14] 
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   “…ไอจีสามารถดูแบรนด์ได้ง่าย มีความน่าเช่ือถือมากกว่าเฟสบุ๊ค เฟสบุ๊ค
ดูเกล่ือน …” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง อายุ 27 ปี รายที่ 12] 
 

4.2.2 จ านวนเส้ือผ้าที่ซ้ือต่อเดือน 
จ านวนเส้ือผา้ท่ีซ้ือต่อเดือน ผูสั้มภาษณ์ไดส้อบถามกบักลุ่มตวัอย่างทั้ง 30 คน โดยได้

ผลการวิจยัดงัน้ี 
 
ตารางท่ี 4.6 ขอ้มูลพฤติกรรมในการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านอินสตาแกรม– จ านวนเส้ือผา้ท่ีซ้ือต่อเดือน 

จ านวนเส้ือผ้าที่ซ้ือต่อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 

1 – 2 ตวั 13 43.3 
    3 – 4 ตวั 11 36.7 

5 – 6 ตวั 6 20.0 
รวม 30 100.0 

 
จากตารางที่ 4.6 ขอ้มูลพฤติกรรมในการซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นผ่านอินสตาแกรม – จ านวน

เส้ือผา้ท่ีซ้ือต่อเดือนพบว่า กลุ่มตวัอย่างซ้ือเส้ือผา้ 1 – 2 ตวัต่อเดือนมากที่สุดเป็นจ านวน 13 คน คิด
เป็นร้อยละ 43.3 ถดัมาคือ  3 – 4 ตวัต่อเดือน จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 36.7  ถดัมา 5 – 6 ตวัต่อ
เดือน จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 20.00  
 

4.2.3 ราคาเฉลี่ยต่อตัว 
 
ตารางท่ี 4.7 ขอ้มูลพฤติกรรมในการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านอินสตาแกรม – ราคาเฉล่ียต่อตวั 

ราคาเฉลีย่ต่อตัว จ านวน (คน) ร้อยละ 
นอ้ยกว่า 500 บาท 12 40.0 
501 - 1,000 บาท 14 46.7 

 มากกว่า 1,000 บาทขึ้นไป 4 13.3 
รวม 30 100.0 

 
จากตารางท่ี 4.7 ขอ้มูลพฤติกรรมในการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านอินสตาแกรม – ราคาเฉล่ีย

ต่อตวั จากการวิจยัพบว่าส่วนใหญ่ซ้ือเส้ือผา้ราคาเฉล่ียต่อตวัประมาณ 501 - 1,000 บาท จ านวน 14 
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คน คิดเป็นร้อยละ 46.7 ถดัมาคือราคา นอ้ยกว่า 500 บาท จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 40 และราคา 
มากกว่า 1,000 บาทขึ้นไป จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 13.3 

จากงานวิจยัพบว่า ถา้ราคาสินคา้ราคาเฉล่ีย น้อยกว่า 500 บาท กลุ่มตวัอย่างจะใช้เวลา
ตดัสินใจไม่นาน เม่ือเจอสินคา้ท่ีถูกใจมกัตดัสินใจซ้ือทนัที เช่นเดียวกบัเส้ือผา้ราคาเฉล่ีย 501 - 1,000 
บาท แต่จะดูรีวิวสินคา้ประกอบการตดัสินใจเพ่ิมเติมและเปรียบเทียบกับร้านอ่ืนๆ ส่วนสินคา้ท่ีมี
ราคาเฉล่ียมากกว่า 1,000 บาทขึ้นไป พบว่ากลุ่มตวัอย่างจะใชเ้วลาในการตดัสินใจนานขึ้นหากไม่ใช่
ร้านประจ า นอกจากการดูรีวิวสินคา้และเปรียบเทียบกบัร้านอ่ืนๆ มีปรึกษาคนรอบขา้งบา้ง ถา้ไม่ได้
ซ้ือสินคา้จากร้านประจ าจะมีความกงัวลเร่ืองขนาดและคุณภาพของสินคา้ หากแบรนด์สินคา้นั้นมี
หนา้ร้านมกัจะไปลองสวมใส่ก่อนการตดัสินใจซ้ือ 

4.2.3.1 ราคาเฉล่ียต่อตวันอ้ยกว่า 500 บาท 
   “… ถ้าไม่เกิน 500 บาท ถ้าชอบไถไอจีเจอกซ้ื็อเลย แต่ถ้าเกินราคานีก้จ็ะ
เร่ิมคิดดูก่อน ใช้เวลาตัดสินใจซ้ือไม่นาน ถ้าเห็นราคาโอเคกท็ักแม่ค้าเลย ตัดสินใจไม่นาน ไม่เกิน 10 
นาท…ี” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง อายุ 26 ปี รายที่ 4] 
   “… 200 – 300 บาท ตัดสินใจไม่นาน ถูกใจซ้ือเลย ถ้าเป็นชุดธรรมดา เส้ือ
ยืด กางเกงกซ้ื็อเลย แต่ถ้าราคาแพง 1,000 บาทขึน้ไป มีปรึกษาเพ่ือนบ้างว่าควรซ้ือหรือไม่ …” [ผู้ให้
สัมภาษณ์ เพศหญิง อายุ 27 ปี รายที่ 7] 
   “… ไม่เกิน 350 ตัดสินใจไม่นาน ไม่ค่อยดูรูปรีวิวนะ ส่วนใหญ่ไม่ค่อย
ถามเพ่ือน ชอบกคื็อชอบ ซ้ือเลย …” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง อายุ 26 ปี รายที่ 3] 
   “… ถ้าเส้ือยืดธรรมดา ซ้ือบ่อย ประมาณ 390 บาท ถ้าถูกๆกม็ีเหมือนแนว
เกาหลี 250 บาท ถ้าเห็นแล้วชอบซ้ือเลย  บางตัวไม่ได้ชอบมากกจ็ะถ่ายรูปเกบ็ไว้ก่อน แต่ถ้าเวลาน้อย
จะไปเที่ยวแล้ว ดูตัวนีแ้ล้วกซ้ื็อเลย เห็นแล้วชอบกซ้ื็อเลยตัดสินใจไม่นาน …” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศ
หญิง อายุ 23 ปี รายที่ 1] 
   “… ถ้าราคาท่ีซ้ือได้เลย 200 – 300  กจ็ะซ้ือใส่ได้เลย หรือบางทีขายแบบ
จ านวนจ ากัด สมมติขายเฉพาะวันวาเลนไทน์เท่านั้น แล้วราคา 300 พอเห็นแล้วซ้ือเลย ไม่ต้องไปดู
รีวิว…” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง อายุ 26 ปี รายที่ 8] 

4.2.3.2 ราคาเฉล่ียต่อตวั 501 - 1,000 บาท 
   “… เลือกซ้ือนาน ดูทุกวัน กดเซฟรูปไว้ก่อน เพราะเห็นตอนแรกจะไม่มี
สติ วันถัดไปดูอีก ว่ายังอยากได้มั้ย ถ้าไม่อยากแล้วก็จะไม่ซ้ือ แต่ถ้าถูกใจมากๆ ราคาถูกซ้ือเลย 
ประมาณ 500 – 600 แต่ถ้า 800 – 1000 กต้็องใช้เวลา แบบตัวนีต้้องมีจริงๆถึงจะเอา ดูรีวิว ถามเพ่ือน
ก่อนถ้าโอเคค่อยซ้ือ …” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง อายุ 27 ปี รายที่ 11] 
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   “… ปกติจะซ้ือประมาณ 500 – 1000 บาท ถ้าเกิน 1500 ก็ต้องดูว่าร้านนี้
น่าซ้ือจริงมั้ย เพราะเดี๋ยวนีร้าคา 1500 -1600 ไปเดิน ZARA จับผ้าดูตัวเป็นๆกไ็ด้แล้ว ก็ถ้าเกิน 1000 
บาท ไม่ค่อยสนใจแล้ว ถ้าชอบมากใส่แบบนีส้วยแน่ก็ซ้ือเลย แต่ถ้าที่บ้านมีแล้วกจ็ะคิดเยอะ บางที
เห็นแล้วอยากได้แล้ว ราคาโอเคหล่ะแต่ยังไม่ซ้ือ แต่พอเราเห็นรูปมันขึน้มาอีกที กเ็อ๊ะ เอาไงดีน้า พอ
เห็นอีก จนกว่าจะเออๆลองดูกไ็ด้ อยู่ที่อารมณ์ด้วยแหละ …” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง อายุ 31 ปี ราย
ที่ 25] 
   “… ถ้าเราเคยซ้ือแบรนด์นีแ้ล้วราคาโอเค คุณภาพดีตามราคาหรือเกินกว่า
ราคา จะท าให้การตัดสินใจมันง่ายขึน้ ถ้าขาย 1300 แต่เรารู้แล้วว่าร้านนีคุ้ณภาพเกิน 1300 ก็จะกล้า
ซ้ือ แต่ถ้าร้านใหม่ไม่กล้าเส่ียงถ้ามันแพงนะ จะเทียบดูหลายๆร้านก่อน …” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง 
อายุ 26 ปี รายที่ 5] 
   “… ไถเจอก็เลยซ้ือ ไอจีราคาจะแพงหน่อย ไม่เหมือนพวกเฟสบุ๊ค ราคา
ประมาณ 1000 บาท ตัดสินใจไม่นาน ดูแท็ก ดูรีวิวเพ่ิม ไอจีจะมีรุ่น แล้วมีแท็กให้ดูรูปเพ่ิมได้ ดูแป
ปนึง ชอบกซ้ื็อ ตัดสินใจเอง  …” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง อายุ 27 ปี รายที่ 12] 

4.2.3.3 ราคาเฉล่ียต่อตวัมากกว่า 1,000 บาทขึ้นไป 
   “… ถ้าราคาแพง 1,000 บาทขึน้  ใช้เวลาตัดสินใจนานมาก เพราะกลัวใส่
ไม่ได้ แต่ถ้าเห็นแล้วชอบจริงๆกต้็องซ้ืออะ แต่ใช้เวลาดูหลายวัน ดูรีวิวเยอะมาก แล้วกม็ีส่งไลน์ถาม
เพ่ือนบ้าง ถ้า 2000 ขึน้ จะอยากลองใส่ก่อน กลัวใส่แล้วไม่สวย ถ้ามีหน้าร้านแล้วไม่ได้รีบใส่มากก็
จะไปลองท่ีร้านก่อน  …” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง อายุ 25 ปี รายที่ 2] 
   “… ราคาแพงจะต้องไปลอง ถ้าถูกซ้ือมาเรากเ็อาเข้าเอาออกได้ แต่ถ้าราคา
เป็น 1000 บาทขึน้ เราจะเน้นลองก่อน ไม่ค่อยได้ถามเพ่ือน รีวิวดูแค่ตอนแรกๆ ในการตัดสินใจซ้ือ
เส้ือผ้าร้านนั้น แต่ถ้าเคยซ้ือแล้วกไ็ม่ได้ดูรีวิวแล้วมั่นใจ กซ้ื็อได้เลย ถ้าไม่มั่นใจในร้านกจ็ะดูรีวิวเพ่ิม  
…” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง อายุ 28 ปี รายที่ 18] 
 

4.2.4 ระยะเวลาที่ใช้ในการเล่นอินสตราแกรมเฉลี่ยต่อวัน 
ตารางท่ี 4.8 ขอ้มูลพฤติกรรมในการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านอินสตาแกรม– จ านวนเส้ือผา้ท่ีซ้ือต่อเดือน 

ระยะเวลาเฉลี่ย จ านวน (คน) ร้อยละ 

นอ้ยกว่า 1 ชัว่โมง 9 30.0 
1 – 2 ชัว่โมง 13 43.3 

3 ชัว่โมง ขึ้นไป 8 26.7 
รวม 30 100.0 
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จากตารางท่ี 4.8 ขอ้มูลพฤติกรรมในการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านอินสตาแกรม – ระยะเวลา
ที่ใชใ้นการเล่นอินสตราแกรมเฉล่ียต่อวนั พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ เล่นอินสตราแกรมเฉล่ีย 1 – 
2 ชัว่โมงต่อวนั จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 43.3 ถดัมาคือ  นอ้ยกว่า 1 ชัว่โมงต่อวนั จ านวน 9 คน 
คิดเป็นร้อยละ 30  ถดัมา 3 ชัว่โมงต่อวนัขึ้นไป จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 26.7 
 

4.2.5 กิจกรรมที่ท าในระหว่างการเล่นอินสตราแกรม 
ในด้านกิจกรรมที่ท าในระหว่างการการเล่นอินสตราแกรม ผูว้ิจยัได้สัมภาษณ์เชิงลึก

ผ่านการเล่าเร่ืองต่อจากระยะเวลาที่ใช้ในการเล่นอินสตราแกรมเฉล่ียต่อวนั ท ากิจกรรมอะไรบา้ง 
เลือกซ้ือเส้ือผา้อย่างไร โดยจ าแนกกิจกรรมตามระยะเวลาท่ีใชใ้นการการเล่นอินสตราแกรมเฉล่ียต่อ
วนั 
   4.2.5.1 กิจกรรมที่กลุ่มตวัอย่างท าในระยะเวลาเฉล่ีย 1 ชม. ในระหว่าง
การเล่นอินสตราแกรม 

  “…อัพเดทเร่ืองราวในชีวิตประจ าวันของเพ่ือน ดาราท่ีติดตาม ดูไอจี ไถๆ
ไปเร่ือยๆ ส่วนใหญ่จะดูสตอร่ี ร้านเส้ือผ้าจะขึ ้นมาตามฟีดเวลาไถๆระหว่างเล่นไอจี…” [ผู้ ให้
สัมภาษณ์ เพศหญิง อายุ 25 ปี รายที่ 2] 
   “…เล่นเวลาว่าง ส่วนมากเป็นตอนกลางคืน ไถไอจีไปเร่ือยๆ ไม่ค่อยมี
ตั้งใจเข้าไปซ้ือเส้ือผ้า ถ้าตั้งใจคือต้องมีเทศกาลส าคัญ เช่น งานแต่ง ต้องหาชุดที่มันไม่มี ไม่ได้เป็น
คนชอบชอปป้ิง แต่ส่วนมากคือไถๆไอจีแล้วโดนตก ถ้าไม่มีโอกาสพิเศษที่จะไปไหนก็จะไม่ได้เข้า
ไปดูเส้ือผ้าในไอจี…” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง อายุ 27 ปี รายที่ 10] 
   4.2.5.2 กิจกรรมท่ีกลุ่มตวัอย่างท าในระยะเวลาเฉล่ีย 1-2 ชม. ในระหว่าง
การเล่นอินสตราแกรม 
   “…เล่นไอจีทุกวันอยู่แล้ว ประมาณเฉล่ีย 1-2 ชม. ต่อวัน ติดตามชีวิต
เพ่ือนๆ ดูเส้ือผ้า แต่ซ้ือเส้ือผ้ามีสองแบบคือไถๆเจอพอดีถูกใจซ้ือกับเจาะจงเข้าไปซ้ือตอนที่จะหา
เส้ือผ้าใส่ไปไหนสักที่ เช่น ไปปาร์ตี ้งานแต่ง จะเจาะจงไอจีเป็นเป็นที่แรกก่อน ซ้ือไม่ซ้ืออีกเร่ืองนึง 
…” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง อายุ 26 ปี รายที่ 4] 
   “…ดูทุกวัน เพราะเราเล่นไอจีทุกวัน ดูไลฟ์สไตล์ อัพเดตเทรนด์แฟช่ัน 
ร้านเส้ือที่ติดตามก็ขึน้มาทุกวัน เวลาจะไปงานไปเที่ยว จะต้องมากดหาเส้ือผ้า สมมติไปงานแต่งก็
ต้องมาดูว่าร้านไหนเหมาะ บางทีตามร้านเส้ือจากร้านที่เน็ตไอดอลแท็ก หรือเน็ตไอดอลลงรูป พอดู
แล้วชุดสวยกก็ดตามแท็คในจี…” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง อาย ุ27 ปี รายที่ 12] 
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   “…เล่นไอจีตลอดเวลา เล่นบ่อยกว่าเฟสบุ๊ค ไถๆดูฟีดไปเร่ือยๆ ส่องชีวิต
ดารา เพ่ือน เห็นร้านเส้ือผ้าเร่ือยๆ ถ้าช่วงไหนมีตังก็จะซ้ือเยอะ แต่ถ้าไม่มีก็จะพักก่อน  …” [ผู้ให้
สัมภาษณ์ เพศหญิง อายุ 26 ปี รายที่ 7] 
   4.2.5.3 กิจกรรมที่กลุ่มตวัอย่างท าในระยะเวลาเฉล่ีย 3 ชม. ขึ้นไป ใน
ระหว่างการเล่นอินสตราแกรม 
   “…เล่นทุกวัน เล่นเช้า กลางวัน เยน็ 3 ช่ัวโมงอย่างต า่ มีร้านเส้ือผ้าในไอจี
ที่ติดตามประมาณ 20 – 30 ร้าน ดูอัพเดททุกวันว่าร้านมีเส้ือผ้าอะไรมาใหม่บ้าง มีร้านประจ าที่ส่อง
ทุกวัน ดูเส้ือผ้าร้านที่ชอบ …” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง อายุ 28 ปี รายที่ 16] 
   “…เล่นไอจีทั้งวันเพราะขายของออนไลน์ด้วย ต้องเช็คไอจีทั้งวัน มีร้าน
เส้ือผ้าท่ีติดตามประจ า หลักๆที่ดูทุกวันมีร้านเดียวแล้วจริงๆกด็ูไปเร่ือยๆ ไม่มีเฉพาะเจาะจงว่าจะซ้ือ
อะไร ที่ดูร้านนีทุ้กวัน เพราะเค้าอัพเดททุกวัน เส้ือผ้าราคาถูก  ส่ังแล้วคุณภาพโอเค ไม่เฟล ถูกด้วย 
ร้านนีรู้้จักจากการดู suggest ถ้าชอบแนวนีม้ันจะขึน้มาเร่ือยๆ กก็ดเข้าดูแต่ละร้านไปเร่ือยๆ เล่นไอจี
ทีนึงเลยเล่นได้นาน เพราะเจอแต่ของถูกใจ ดูเพลินๆ …” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง อายุ  26 ปี รายท่ี 
3] 
   “…เล่นไอจีทั้งวันบ่อยที่สุดมากกว่าแพลตฟอร์มอ่ืนๆ เพราะชอบดู
เกี่ยวกับไลฟ์สไตล์ เล่นไอจีแล้วเกิดแรงบันดาลใจท าให้เรารู้สึกอยากจะใส่เส้ือผ้า อยากจะใช้ชีวิต
เป็นตามที่เห็นในรูป …” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง อายุ 28 ปี รายที่ 21] 
 
 

4.3 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านทัศนคติต่อการซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ันผ่านอินสตาแกรม 
จากกลุ่มตวัอย่างท่ีเขา้ร่วมสัมภาษณ์ทั้ง 30 คน ในด้านทศันคติต่อการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่

ผ่านอินสตาแกรม  ผูว้ิจยัไดท้ าการสัมภาษณ์เชิงลึกในดา้นของ ความรู้สึกท่ีมีต่อการซ้ือเส้ือผา้แฟชั่น
ผ่านอินสตาแกรม ทศันคติความรู้สึกที่มีต่อคุณภาพของสินคา้ ความไวว้างใจในสินคา้และแบรนด์  
 

4.3.1 ความรู้สึกที่มีต่อการซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ันผ่านอินสตาแกรม 
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ตารางท่ี 4.9 ขอ้มูลดา้นทศันคติต่อการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านอินสตาแกรม – ความรู้สึกท่ีมีต่อการซ้ือ
เส้ือผา้แฟชัน่ผ่านอินสตาแกรม 

ความรู้สึก จ านวน ร้อยละ 
ชอบ 24 80.0 
เฉยๆ 5 16.7 
ไม่ชอบ 1 3.3 
รวม 40 100 

 
จากตาราง 4.9 ขอ้มูลดา้นทศันคติต่อการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านอินสตาแกรม – ความรู้สึก

ท่ีมีต่อการซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นผ่านอินสตาแกรมโดยแบ่งออกเป็น 3 กลุ่มคือ ชอบ เฉยๆ และไม่ชอบ 
โดยจากการวิจยัพบว่ากลุ่มตวัอย่างทั้ง 30 คน มีความรู้สึกชอบการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านอินสตาแกรม
เป็นจ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 80.0 ถดัมาคือรู้สึกเฉยๆต่อการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านอินสตาแกรม
เป็นจ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 16.7 และสุดทา้ยคือรู้สึกไม่ชอบการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านอินสตาแก
รมเป็นจ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 3.3 
   4.3.1.1 ผูใ้ห้สัมภาษณ์ท่ีมีความรู้สึกชอบการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านอินสตา
แกรม 

  “…ชอบ เพราะรู้สึกอยากได้เส้ือผ้าตลอดเวลา ก็จะเข้าไปส่องไอจีตลอด 
ส่องได้ทั้งวัน  เพราะว่าไอจีเข้าถึงง่าย บางทีไปที่ร้านไม่สะดวก เวลาที่เรารีบๆไม่มีเวลาต้องการ
เส้ือผ้าสักตัว เข้าไอจีมันกง่็าย มีรีวิว หาเส้ือผ้าได้หลากหลาย ไม่ต้องเสียเวลาไปเดินหา ซ้ือเมื่อไหร่ก็
ได้ ที่ส าคัญบางร้านจ่ายบัตรเครดิตได้ จะชอบมาก ซ้ือเดือนนี ้จ่ายเดือนหน้า แฮปป้ี  …” [ผู้ ให้
สัมภาษณ์ เพศหญิง อายุ 25 ปี รายที่ 2] 

  “…เราชอบเวลาท่ีร้านในไอจีจัดเซ็ทเส้ือผ้ามาให้แล้ว เวลาเราเห็นรูป เรา
พอจะมองเห็นสไตล์ เห็นลุคที่เราอย่างได้ ชอบมากกว่าไปเดินตามห้าง ไม่รู้ว่าเราใส่ออกมาแล้วจะ
เป็นยังไง ไม่ชอบไปลอง ไซส์ เรารู้อยู่แล้วว่าเราเอวเท่านี ้ สะโพกเท่านีใ้ส่ได้อยู่แล้ว ไม่ชอบไปห้าง 
ขีเ้กียจ ไอจีง่ายดี …” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศชาย อายุ 43 ปี รายที่ 24] 
   “…ชอบมาก เสพติดเลยแหละ ซ้ือเส้ือผ้าจากไอเป็นหลักเลยกลายเป็นไอ
จีเพราะมีเส้ือผ้าหลากหลายมากกว่า รวดเร็ว เวลาถามตอบคนขายตอบเร็วอยู่แล้ว มันท าให้ความ
อยากของคนอยากได้ตอนนีก้คื็อเสียตังได้เลย  …” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง อายุ 31 ปี รายที่ 25] 
   “…ไอจีสะดวกมาก พอเข้าไปดูเส้ือผ้าแบบนี ้เราสามารถดูรีวิวตามแท็ก
ของเส้ือตัวนีไ้ด้ ถ้าเราเข้าไปดูอยากได้รุ่นนี ้เราก็เข้าไปดูได้จากช่ือรุ่น เราก็จะเห็นคนรีวิว เห็นไซส์ 
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เห็นแบบท าให้เราจินตนาการคร่าวได้ว่าใส่แล้วออกมาจะเป็นอย่างไร …” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง 
อายุ 27 ปี รายที่ 13] 
   “…ชอบนะ คือเล่น IG มากกว่า Facebook เลยเห็นมากกว่า ชอบโดนยิง 
Ads ด้วย พอซ้ือเส้ือผ้าแนวนีม้ากแล้วมันกจ็ะมี Ads ของเส้ือผ้าแนวคล้ายๆกันโผล่มาให้เลือก กจ็ะกด
เข้าไปดู ราคามันกไ็ม่แพงเท่าซ้ือตาม shop มีให้เลือกเยอะ  …” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง อายุ 27 ปี 
รายที่ 10] 
   4.3.1.2 ผูใ้ห้สัมภาษณ์ท่ีมีความรู้สึกเฉยๆต่อการซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นผ่าน
อินสตาแกรม 

  “… เฉยๆ เพราะหุ่นสัดส่วนไม่ค่อยได้ หาซ้ือเส้ือผ้ายาก  ข้างบนไซส์ M 
ข้างล่างไซส์ L ชอบดูรายละเอียดในไอจี แล้วก็ไปดูหน้าร้านด้วยมากกว่า เพราะอยากลองใส่ กังวล
เร่ืองไซส์ ถ้าออนไลน์ถูกกว่าถึงกลับมาซ้ือออนไลน์ ในไอจีถ้าเคยซ้ือคร้ังแรกแล้วใส่ได้ก็จะซ้ือ
เร่ือยๆ ถ้ามีร้านประจ ากจ็ะซ้ือแต่ร้านนั้น เพราะรู้ไซส์แล้ว…” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศชาย อายุ 29 ปี ราย
ที่ 23] 

  “…เฉยๆนะ เพราะเวลาจะซ้ือคือต้องหาเส้ือผ้าไปงานจริงๆ ไม่มีเวลาไป
ที่ร้านถึงซ้ือ ไม่ขนาดว่างๆดูไอจีเห็นเส้ือผ้าแล้วกส่ั็ง …” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง อายุ 34 ปี รายท่ี 
28] 

  4.3.1.3 ผู ้ให้สัมภาษณ์ท่ีมีความรู้สึกไม่ชอบการซ้ือเส้ือผ้าแฟชั่นผ่าน
อินสตาแกรม 
   “…ไอจีมันตามเทรนด์ ตอนนีค้นชอบแบบไหน ในไอจีเราเห็นทุกแนว 
แต่ไม่ค่อยชอบซ้ือเพราะชอบจับเนือ้ผ้าจริง กังวลไซส์ ไม่แน่ใจว่าพอมาถึงมือเราจริงๆแล้วจะเป็นไป
ตามรูปมั้ย โดยเฉพาะเร่ืองไซส์ บางคนใส่สวย พอมาอยู่กับเราใส่ไม่พอดี…” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศ
หญิง อายุ 34 ปี รายที่ 22] 
 

4.3.2 ทัศนคติความรู้สึกที่มีต่อคุณภาพของสินค้า 
จากงานวิจยัพบว่า ความคาดหวงัของคุณภาพสินคา้มกัขึ้นอยู่กบัราคา สินคา้ราคาแพง

กลุ่มตวัอย่างจะมีความคาดหวงัคุณภาพในตวัสินคา้สูง หากสินคา้คุณภาพไม่ดีจะไม่ประทบัใจ ส่วน
สินคา้ราคาถูกกลุ่มตวัอย่างจะมีความคาดหวงัคุณภาพในตวัสินคา้ต ่า ไม่ได้คาดหวงัคุณภาพมากนกั 
หากสินคา้คุณภาพดีเกินราคาจะสร้างความประทบัใจไดอ้ย่างมาก 

“…ถ้าเราเคยซ้ือแบรนด์นีแ้ล้วราคาโอเค คุณภาพดีตามราคาหรือเกินกว่าราคา ท าให้
การตัดสินใจซ้ือมันง่ายขึน้ …” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง อายุ 37  ปี รายที่ 30] 
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“…ถ้าราคาแพงมากกจ็ะคาดหวังว่าคุณภาพน่าจะดี ถ้าซ้ือมาแล้วผ้าไม่โอเคกจ็ะรู้สึกไม่
ดี แต่ถ้าราคาถูกไม่แพง กจ็ะไม่ได้คาดหวังมาก ดูตามเนือ้ผ้าและราคา …” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง 
อายุ 35  ปี รายที่ 29] 

“…ไม่ได้ซ้ือเส้ือผ้าจากร้านประจ าตลอด  เราเจอร้านนีร้าคาถูกลองซ้ือมาดูดิ พอซ้ือมา
ใส่ไม่ได้ ซ้ือบ่อยจริงแต่เปอร์เซ็นที่ซ้ือมาใส่ได้น้อย สุดท้ายกคื็อ ซ้ือร้านเดิมๆ บางทีซ้ือมาใส่ไม่ได้ก็
ซ้ืออีก รู้สึกเหมือนซ้ือหวยอะ มันเหมือนแบบแจ็คพอร์ต เจอของดีในราคาที่ถูก เห้ยมันกน่็าลองต่อ 
เป็นวัฏจักรแบบนีไ้ปเร่ือยๆ แต่ถ้าซ้ือมาแล้วใส่ได้ราคาถูกก็จะจ าไว้ว่าร้านที่โอเค จ าไว้ในใจ เพราะ
มันไม่ได้ออกมาแล้วทุกคร้ังลายมันจะถูกใจเรา…” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง อายุ 31 ปี รายที่ 25] 

“…ส่วนใหญ่คุณภาพโอเค แต่บางร้านถ้าส่ังมาแล้วผ้าไม่ดี ก็จะเลิกส่ังเลย แต่พอ
กลับไปดูไอจีร้านนั้นบ่อยๆ ถ้าร้านที่ขยันโพสต์อะ แล้วนางแบบมันสวยมันกจ็ะกระตุ้นความอยาก
เราได้อีก…” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง อายุ 33  ปี รายที่ 27] 

“…ถ้าได้ของมากแล้วของตรงใจ ตรงปก คัทติง้โอเค ซ้ือของ 300 กไ็ม่ได้คาดหวังมาก 
ว่าคัทติง้ต้องเนียบ แต่ถ้า 1500 ถ้ามีต าหนิ คัทติง้ไม่ดี กจ็ะติดลบ ไม่ซ้ืออีกต่อไป สีในรูปอีกสีตัวจริง
อีกสีต่างกันมากกจ็ะไม่ซ้ืออีก …” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง อายุ 27  ปี รายที่ 11] 

“…คุณภาพจะท าให้ซ้ือซ ้า ตอนแรกซ้ือเพราะดีไซน์ กับราคา แต่ตอนหลังเลิกซ้ือเพราะ
คุณภาพแย่มาก คัทติ้งหลุดลุย เห็นแล้วรู้สึกเหน่ือยจังเลย กระดุมไม่เรียบร้อย ส่งรีวิวกลับไปกไ็ม่มี
ผล ไม่มีการตอบรับใดๆ เมื่อก่อนซ้ือถูกกผ่็านไป แต่ตอนนีย้อมลงทุน ใส่นานมากขึน้ คุณภาพต้องดี 
ทรงไม่หลอกลวง เส้ือผ้าคือเฟิร์สอิมเพรสช่ัน ถ้าถูกก็จะเลือกร้านหน่อย ที่ส าคัญภาพต้องไม่หลอก 
…” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง อายุ 27  ปี รายที่ 14] 
 

4.3.3 ความไว้วางใจในสินค้าและแบรนด์เส้ือผ้าแฟช่ันในอินสตราแกรม  
จากงานวิจยัพบว่า สามารถจ าแนกกลุ่มตวัอย่างเป็น 2 กลุ่ม ไดแ้ก่ กลุ่มตวัอย่างท่ีมีความ

ไวว้างใจในสินคา้และแบรนด์เส้ือผา้แฟชั่นในอินสตราแกรม เปิดรับสินคา้แบรนด์ใหม่ๆ ตดัสินใจ
ซ้ือแมไ้ม่เคยสัมผสัสินคา้มาก่อน และกลุ่มตวัอย่างท่ีไม่มีความไวว้างใจในสินคา้และแบรนด์เส้ือผา้
แฟชัน่ในอินสตราแกรม เน่ืองจากกงัวลเร่ืองขนาดและคุณภาพของสินคา้  

  4.3.3.1 ผูใ้ห้สัมภาษณ์ที่มีความรู้สึกไวว้างใจในสินคา้และแบรนด์เส้ือผา้
แฟชัน่ในอินสตราแกรม 

  “…เข้าไปดูสินค้ากต่็อเมื่อเห็นฟีดเยอะๆ บางร้านที่เรารู้สึกว่า ดูน่าเช่ือถือ
ก็จะลองซ้ือ ซ้ือเพราะไว้ใจได้   เดรสบ้างร้านส้ันเกินไป ซ้ือมาใส่ไม่ได้เพราะเราสูง ถ้ามีร้านที่ซ้ือ
มาแล้วใส่ได้กจ็ะโน้ตไว้ว่าโอเค เราใส่ได้ …” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง อายุ 27  ปี รายที่ 14] 



48 

 

  “…ถ้าเป็นร้านที่เคยซ้ืออยู่แล้วกคิ็ดว่าคุณภาพน่าจะดี เปล่ียนได้ บางร้าน
มีความรับผิดชอบ …” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง อายุ 28 ปี รายที่ 20] 

  “…ชอบก็ซ้ือ แม้จะไม่เคยซ้ือเส้ือผ้าร้านนั้นมาก่อน จะคุยกับแม่ค้า
โดยตรง ร้านค้าส่วนใหญ่ โอนเงินจบทีเดียว ไม่กังวลว่าจะไม่ได้ของ …” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง 
อายุ 29  ปี รายที่ 23] 

  “…กล้าซ้ือสินค้าจากร้านใหม่ๆนะ เรารู้ไซส์ตัวเองอยู่แล้ว แค่โอนเงิน ไม่
อยู่ในยุคที่กังวลว่าจะไม่ได้ของ …” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง อายุ 26  ปี รายที่ 3] 

  “…เส้ือผ้าอินเทรนด์ เป็นแนวที่คนนิยมใส่กัน ราคาจับต้องได้ มีผู้ติดตาม
เยอะ เพ่ือนติดตามเยอะ เป็นที่นิยม สินค้ามีคุณภาพ เช่ือถือได้  …” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง อายุ 25  
ปี รายที่ 2] 
   4.3.3.2 ผูใ้ห้สัมภาษณ์ที่มีความรู้สึกไม่ไว้วางใจในสินค้าและแบรนด์
เส้ือผา้แฟชัน่ในอินสตราแกรม 

  “…บางทีเป็นร้านเส้ือผ้าท่ีเราไม่เคยซ้ือ กังวลเร่ืองไซส์แบบนีก้ต้็องคิดอีก
ที …” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง อายุ 26  ปี รายที่ 6] 

  “…ถ้าเป็นร้านที่เจอคร้ังแรกจะไม่ค่อยซ้ือเพราะไม่กล้า กลัวใส่ไม่ได้ 
กลัวผ้าไม่ดี อยากลองท่ีร้านก่อน ค่อยกลับมาส่ังในไอจี…” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง อายุ 25  ปี ราย
ที่ 2] 

  “…ถ้าร้านในไอจีบางร้านไม่มีให้ลองจะตัดสินใจนาน ดูหลายรอบ กลัว
ไซส์ไม่พอดี ถ้าบางร้านจะมีหน้าร้านก็จะไปลองที่ร้านด้วย บางคร้ังจบที่ไอจี บางคร้ังไปจบท่ีร้าน 
ถ้าเป็นร้านทีเ่คยซ้ืออยู่แล้วกจ็ะส่ังจากไอจีได้เลย กลัวเร่ืองไซส์ ถ้าร้านที่ไม่เคยส่ังกจ็ะถามเพ่ือน ถ้า
เพ่ือนไม่เคยใส่อีก กจ็ะตัดสินใจนานหน่อย …” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง อายุ 28 ปี รายที่ 19] 
 
 

4.4 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านรูปแบบการน าเสนอเส้ือผ้าแฟช่ันผ่านอินสตราแกรม 
ขอ้มูลด้านรูปแบบการน าเสนอที่กระตุน้ความตอ้งการของผูบ้ริโภคผ่านอินสตาแกรม 

และส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่สตรีจากร้านคา้ท่ีบนอินสตาแกรม 
 

4.4.1 รายละเอียดของสินค้า 
จากงานวิจยัพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ต้องการให้ร้านคา้บนอินสตราแกรมบอก

รายละเอียดสินคา้ให้ชดัเจน เช่น ขนาดเส้ือผา้ เน้ือผา้ และราคา เป็นตน้ 
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“…ชอบร้านที่บอกราคา ร้านไหนที่ไม่บอกราคาไม่เข้าไปดูเลย รู้สึกจะปิดราคาไปเพ่ือ
อะไร ต้องเสียเวลาทักไปถาม ถ้าทักไปถามแล้วราคาไม่โอเคกไ็ม่เอาอยู่ดี ถ้าบอกราคากบ็อกมาเลย
จะได้ตัดสินใจ…”  [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง อายุ 26  ปี รายที่ 7]  

“…ถ้าไม่บอกราคา ไม่ซ้ือเลยนะ ไม่ฟอลโลวด้วย ถ้าไม่บอกแสดงว่าแพง ไม่ซ้ือ  แล้ว
ต้องแอดไลน์ เพ่ือที่จะต้องแคปภาพแล้วเค้าไปถามอีกว่าตัวนีเ้ท่าไหร่คะ แพงแล้วเราไม่ซ้ือกย็ังไงอีก 
เดี๋ยวนีร้้านเยอะเราไม่ต้องซ้ือคุณกไ็ด้…” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง อายุ 31  ปี รายที่ 25]  

“…ชอบเส้ือผ้า อธิบายสัดส่วนขนาดของเส้ือผ้า ไซส์ รวมถึงราคา จะดีมาก ถ้ามีราคา 
…” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง อายุ 27  ปี รายที่ 14]…” 

“…บางร้านไม่มีขนาดเส้ือและราคาบอก การที่มีข้อมูลครบถ้วน ซูมดีเทลของเนือ้ผ้า มี
รีวิวช่วยให้ตัดสินใจง่ายขึน้ …” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง อายุ 25  ปี รายที่ 2]…” 
 

4.4.2 การส่ือสารโดยใช้ภาพสินค้าที่ถูกนางแบบสวมใส่ 
จากงานวิจัยพบว่า สามารถจ าแนกกลุ่มตัวอย่างเป็น 2 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มที่ รู้สึกว่า

นางแบบท่ีสวมใส่ท่ีเป็นท่ีรู้จกัในวงกวา้งส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ผ่านอินสตราแกรม และ 
กลุ่มท่ีรู้สึกว่านางแบบท่ีสวมใส่ท่ีเป็นท่ีรู้จกัในวงกวา้งไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ผ่านอินสต
ราแกรม 
   4.4.2.1 ผูใ้ห้สัมภาษณ์ที่มีความรู้สึกว่านางแบบที่สวมใส่ที่เป็นที่รู้จกัใน
วงกวา้งส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ผ่านอินสตราแกรม พบว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีรู้สึกว่านางแบบที่
เป็นที่รู้จกัในวงกวา้งส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ผ่านอินสตราแกรมนั้น มกัจะมี Influencer หรือ
ดาราที่ช่ืนชอบและติดตามอยู่ ท าให้อยากใส่เส้ือผา้และรู้สึกว่าเป็นแรงบนัดาลใจในการแต่งตวั 
รวมถึงท าให้เห็นสินคา้ไดง่้ายขึ้น 

  “…ภาพสินค้าโดยตรงไม่ได้กระตุ้นให้อยากซ้ือมากนัก เพราะเราไม่เห็น
ภาพว่าใส่ออกมาแล้วจะเป็นไง แต่ถ้านางแบบสวยๆใส่จะกระตุ้นได้มาก ยิ่งการรีวิวจากพวกเน็ต
ไอดอลท าให้อยากซ้ือมากสุด เพราะพวกน้ีจะถ่ายรูปสวย เห็นเคา้ใส่แลว้อยากใส่บา้ง …” [ผู้ให้
สัมภาษณ์ เพศหญิง อายุ 25  ปี รายที่ 2]…” 

  “…อยากใส่ตามนางแบบที่มีช่ือเสียง พอเห็นนางแบบใส่ รู้สึกว่าสวย
อยากใส่ตาม …” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง อายุ อายุ 26  ปี รายที่ 4]…”  

  “…พอเราชอบแบรนด์ไปแล้ว เราก็จะเข้าไปดูบ่อยๆ พอเห็นคอลเลค็ช่ัน
ใหม่ รูปใหม่ นางแบบที่เราชอบใส่แล้วสวยก็อยากได้อีก …” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง อายุ 25  ปี 
รายที่ 2]…” 
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  “…ทุกอย่างมันเร่ิมต้นจาก Influencer เรารู้จักร้านเส้ือผ้าหลายๆร้านได้  
เพราะติดตาม Influencer เวลาอยากได้เส้ือผ้า จะมานั่งไล่หาว่ามีร้านไหนบ้างกค็งจะยาก แต่เราเร่ิมมา
จากดู Influencer เห็นเค้าใส่เส้ือผ้าแล้วแท็กร้าน ถ้าเราชอบเรากต็ามร้านนั้นไปด้วย ถ้าเป็นนางแบบ
ทั่วไป โอกาสที่เห็นร้านหรือเห็นนางแบบทั่วไปใส่กจ็ะน้อย แต่ถ้าสมมติชอบเส้ือผ้าแล้วร้านนั้นใช้
นางแบบที่เราไม่ได้รู้จักกไ็ม่ติดนะ…” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง อายุ 27  ปี รายที่ 11]…”  

  “…บางทีติดตามไอจี ดารา หรือ influencer เค้าก็ใส่เส้ือผ้า ถ่ายรูป แล้วก็
แท็กแบรนด์ เราเห็นแล้วชอบก็ไปกดตามแท็กที่ เค้าแท็กแล้วก็เข้าไปดู ก็รู้สึกว่ามันก็มีส่วน
เหมือนกัน…” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง อายุ 27  ปี รายที่ 10]…”  

  “…มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเหมือนกันนะ บางทีเราตามดารา พอเราเห็น
ดาราคนนีใ้ส่เส้ือผ้าสวย แล้วเค้าจะแท็กช่ือร้าน บางทีตามดารา แล้วเห็นก็เข้าไปดูแบรนด์นี ้ดารามี
ผลต่อการโปรโมทเส้ือผ้านะ มีมากกว่าเน็ตไอดอล อยู่ที่ว่าเป็นแบรนด์ที่เราเอือ้มถึงม้ัย เราจะจ่ายเงิน
ไหวมั้ย…” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง อายุ 28  ปี รายที่ 19]…” 
   4.4.2.2 ผูใ้ห้สัมภาษณ์ที่มีความรู้สึกว่านางแบบที่สวมใส่ที่เป็นที่รู้จกัใน
วงกวา้งไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ผ่านอินสตราแกรม พบว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีรู้สึกว่านางแบบที่
เป็นที่รู้จกัในวงกวา้งไมส่่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ผ่านอินสตราแกรมนั้น มกัจะไม่มี Influencer 
หรือดาราที่ช่ืนชอบและติดตามอยู่ ไม่ได้ต้องการแต่งตวัให้เหมือนบุคคลที่มีช่ือเสียง แต่ มองหา
เส้ือผา้ท่ีเหมาะกบับุคลิกและความชอบมากกว่า ไม่ตอ้งการใส่เส้ือผา้ท่ีเหมือนใคร มีสไตล์เป็นของ
ตนเอง ชอบนางแบบทัว่ไปท่ีมีบุคลิกหรือคาแรคเตอร์ท่ีคลา้ยตนเองและเขา้กบัเส้ือผา้ รวมถึงสไตล์
ของแบรนด์เส้ือผา้นั้นมากกว่า 

  “…มีร้านนึงเส้ือผ้าราคาถูกมากเหมือนกันกับอีกร้านนึงที่แพงกว่า แต่
เส้ือผ้าร้านแพงมันดูน่าใส่กว่า เพราะเค้าใช้นางแบบที่หุ่นดีๆใส่ ใส่แล้วดูดี ทั้งๆที่เส้ือเหมือนกัน รู้สึก
ว่าแบรนด์นีดู้ดีกว่า แต่เวลาเลือกกเ็ลือกร้านที่ถูกกว่า ถ้าแบบถูกใจ สไตล์เราเราชอบ กก็ดดู ไม่สนใจ
ว่าเป็นดาราหรือไม่ …” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง อายุ 26  ปี รายที่ 7]…” 

  “…มันต้องเป็นเส้ือผ้าแบบที่ชอบก่อน ไม่ใช่ว่าเอาดาราที่เราชอบมาใส่
แล้วจะต้องอยากใส่…” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง อายุ 27  ปี รายที่ 10]…”  

  “…นางแบบไม่ได้มีผล เฉยๆ ไม่ได้จูงใจขนาดนั้น เราไม่ได้ดูเค้าใน
ความวสวย เราดูเส้ือผ้า นางแบบใส่แล้วสวย แต่ไม่ใช่ว่านางแบบคนนีใ้ส่แล้วเราจะใส่ตาม แต่พอเรา
เห็นนางแบบคนนีเ้ส้ือตัวนีเ้ก๋จังเลย ก็ลองกดเข้าไปดู นึกภาพว่าเราใส่แล้วเราจะเป็นอย่างไร …” 
[ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง อายุ 27  ปี รายที่ 14]…” 
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  “…ดาราใส่กเ็ฉยๆ สุดท้ายแล้วกุ้บก๊ิบใส่อย่างชุดว่ายน า้กไ็ม่ได้อยากรู้ว่า
ใส่ของร้านไหน แต่วันนีม้ีคนนึงใส่ชุดว่ายน า้น่ารักมากเลย กเ็ลยต้องตามไปดูว่าเค้าซ้ือจากร้านไหน
ในคอมเม้น เข้าไปดูต่อไปเร่ือยๆ ดังหรือไม่ดังไม่มีผล แค่แว้บแรกดูแล้วน่ารัก อยู่ที่การถ่ายภาพ การ
จัดแสง ต้องดูว่านางแบบใส่แล้วเข้ากับบุคลิกเค้า …” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง อายุ 27  ปี รายที่ 
13]…” 

  “…เฉยๆ ดาราคนดังใส่ มันกค็งโอเคขึน้ในความรู้สึกคนซ้ือ แต่กไ็ม่ค่อย
ขนาดนั้น กด็ูสวย ไม่ได้ต้องอินฟลูขนาดนั้น ธรรมดาถ้าเราดูภาพรวมแล้วโอเคกพ็อ ดูนางแบบกต้็อง
ดูบุคลิกเราด้วย ถ้าลุคนางแบบลิงค์กับตัวเราถึงจะกระตุ้นมากขึน้…” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง อายุ 
28  ปี รายที่ 12]…”  

  “…ไม่จ าเป็นต้องมี ช่ือเสียง บางแบรนด์เค้าจะเลือกนางแบบที่มี
คาแรคเตอร์ได้ นางแบบ represent แบรนด์ออกมาในตัว ไม่จ าเป็นต้องเป็นคนที่มีช่ือเสียงหรือเน็ต
ไอดอล …” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง อายุ 28  ปี รายที่ 21]…”  

  “…ส่วนใหญ่ไม่ค่อยสนใจนางแบบ ไซส์เรากับเค้าคนละแบบกัน ไม่
จินตนาการตรงนั้น ดูแค่เส้ือที่เป็นสไตล์เรา ไม่ได้โฟกัสว่าต้องเป็นเน็ตไอดอล มันมีส่วนในการ
ดึงดูดให้ซ้ือยิ่งเป็นคนดัง แต่ส่วนตัวไม่ได้อิน ไม่ได้ชอบดาราคนนีแ้ล้วต้องซ้ือตาม แต่ซ้ือที่เราชอบ
มากกว่า อย่างร้านที่ติดตามก็นางแบบเป็นใครก็ไม่รู้  เป็นเจ้าของร้าน เป็นเพ่ือนเค้า …” [ผู้ ให้
สัมภาษณ์ เพศหญิง อายุ 27  ปี รายที่ 9]…” 

  “…ไม่มีผลเลย เพราะไม่บ้าดารา รู้ว่าก็โดนจ้างมา ดูแล้วมันก็ bias  ไม่
จริงใจ …” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง อายุ 31  ปี รายที่ 25]…” 

  “…บางทีเน็ตไอดอลเค้ามีลุคของเค้าและเรากไ็ม่มีเนตไอดอลที่ชอบด้วย
ประเดน็ จริงๆไม่ชอบแต่งตัวตามดารา มันดูเป็นแมสไปนิดนึง พอเห็นดาราใส่มันจะเร่ิมแมส จริงไม่
ต้องเป็นดาราก็ได้ แต่ใส่แล้วดูดีก็พอ ชอบที่เป็นคนที่ไม่รู้จักมากกว่าด้วย …” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศ
หญิง อายุ 26  ปี รายที่ 3]…”  

  “…รู้สึกว่า นางแบบคนดังไม่มีผล เพราะนางแบบหุ่นเกินจริงอยู่แล้ว 
พวก influencer เรารู้ว่าเค้าโดนจ้างมาถึงแม้จะใส่ไม่สวยก็ต้องถ่ายจนสวย เพราะโดนจ้างมา ท าให้
พอรู้แบบนีก้็เลยไม่ซ้ือในส่ิงที่เค้าพยายามจะขาย แต่ถ้าเจอนางแบบที่คล้ายๆเรา ใส่ออกมาแล้วดูดี 
ไม่ผอมแห้งมากจะใส่ ถ้านางแบบหุ่นเกินจริงมากผอมแต่นมตู้มกม็ันดูเกินจริง ท าให้พอมานึกภาพ
เราใส่มันยาก …” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง อายุ 28  ปี รายที่ 18]…” 
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  “…ไม่ชอบแนวเน็ตไอดอล ดาราเลย  ชอบนางแบบที่เป็น nobody หุ่นดี 
หุ่นใกล้เคียงกับเรา นางแบบที่เป็นแนวเดียวกับเรา จะได้เทียบเคียงกับเรา เราน่าจะพอใส่ได้นะ…” 
[ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง อายุ 26  ปี รายที่ 8]…” 

  “…ไม่อยากใส่ถ้าเป็นดาราใส่ เพราะถ้าเราใส่ ภาพจ าของคนกจ็ะจ าว่าดา
วิกาใส่ เวลาที่เราเอามาใส่ไม่มีทางสวยกว่าดาวิกา คนจะจ าภาพว่าชุดนีด้าวิกาใส่สวยมากเลย ชอบ
นางแบบที่ไม่แมสเกินไป…” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง อายุ 28  ปี รายที่ 21]…”  
 

4.4.3 การส่ือสารโดยใช้ภาพการรีวิวสินค้าจากผู้ใช้ 
จากงานวิจยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ดูริวสินคา้จากผูใ้ช้จริงก่อนการตดัสินใจซ้ือ 

เพ่ือสร้างความมัน่ใจและตอ้งการเห็นรูปภาพสินคา้ในมุมอ่ืนๆจากผูใ้ชจ้ริง เพื่อให้เห็นภาพสินคา้ได้
ชดัเจนมากขึ้น  

“…ดูรูปเยอะมาก ดูรีวิว แล้วกถ็ามเยอะ ถามเพ่ือน ถามแม่ ถามพี่ ถามหมด ถ้ามีคนเชียร์
บอกว่าซ้ือเลย สวยก็จะซ้ือ แต่ถ้าคนห้ามก็จะฟังนะ ถ้าราคาไม่แพงอะตัดสินใจง่ายกว่า แต่ถ้าแพง
ชอบมากๆก็ซ้ือแต่คิดนานหน่อย ดูรีวิวเยอะหน่อย…” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง อายุ 25  ปี รายที่ 
2]…” 

“…ดูรีวิว เพราะนางแบบเค้าคัดมาแล้ว แต่งหน้าท าผม ใส่ไรก็สวยทั้งหมด แต่คนใส่
จริงคือคนทั่วไป คือเราไม่ได้สวยเหมือนนางแบบ ถ้าคนรีวิวก็จะท าให้เราเห็นภาพขึน้…” [ผู้ให้
สัมภาษณ์ เพศหญิง อายุ 26  ปี รายที่ 8]…” 

“…ถ้าเป็นรีวิว สร้างความน่าเช่ือถือ ดูสีผ้า กล้องที่ รีวิวกับกล้องที่ ร้านถ่ายว่าสี
ต่างกันมั้ย…” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง อายุ 28  ปี รายที่ 12]…”  

“…มีดูรีวิวเพ่ิมบ้างแต่ไม่บ่อย ไม่ได้ดูเร่ือยๆเป่ือยๆ ซ้ือเส้ือผ้าซ้ือที่ดีไซน์…” [ผู้ให้
สัมภาษณ์ เพศหญิง อายุ 27  ปี รายที่ 14]…” 

“…ดูรีวิวแล้วจะดู ว่าเคยออกคอลนีค้ล้ายมาม้ัย ย้อนกลับไปดูเยอะ ถ้าเรารู้ว่าเป็นเดรส
ทรงเดิมๆที่เราใส่ กจ็ะดูแค่สี ไม่หารีวิวเพ่ิม…” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง อายุ 31  ปี รายที่ 25]…” 
 

4.4.4 การส่ือสารโดยใช้วิดีโอ 
จากงานวิจยัพบว่า สามารถจ าแนกกลุ่มตวัอย่างเป็น 2 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มที่รู้สึกชอบดู

วีดีโอในการน าเสนอเส้ือผา้ผ่านอินสตราแกรม และกลุ่มท่ีรู้สึกไม่ชอบดูวีดีโอในการน าเสนอเส้ือผา้
ผ่านอินสตราแกรม ซ่ึงส่วนใหญ่พบว่าไม่ค่อยดูวีดีโอเท่าไหร่นัก แต่หากเป็นวีดีโอท่ีส้ัน กระชับ 
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น่าสนใจจะท าให้เห็นรายละเอียดของเส้ือผา้ในหลายมุมมากขึ้นก็จะส่งผลให้ตดัสินใจซ้ือสินคา้ได้
ง่ายขึ้น 
   4.4.4.1 ผูใ้ห้สัมภาษณ์ท่ีรู้สึกชอบดูวีดีโอในการน าเสนอเส้ือผา้ผ่านอินสต
ราแกรม 

  “…วีดีโอ มันได้เห็นหมดกน่็าสนใจ ทั้งผ้าท้ังมุม วีดีโอ เน้นพูดเนือ้ผ้าก็ดี
นางแบบใส่อะไร พอเห็นทั้งรูปวีดีโอ กระตุ้นเวลาเห็นถ่ีๆ นางแบบมันน่ารักด้วย วีดีโอ บางทีถ้ายาว
มากๆกด็ูไม่จบ 15 วิ ก าลังดี…” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง อายุ 28  ปี รายที่ 12]…”  

  “…วีดีโอชอบนะ มันเห็นครบดี ดูจบดูแล้วดูอีก มันเห็นละเอียด ลักษณะ
ผ้า บางทีรูปไม่ได้บอกหมด เพราะบางทีเวลาถ่ายเค้ากถ่็ายแต่มุมท่ีสวย ชอบวีดีโอส้ันๆ สนใจอะไร
ได้ไม่นาน …” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง อายุ 26  ปี รายที่ 7]…” 

  “…วีดีโอมันเห็นหลายมุม มีหลายมิติ ความพร้ิวของผ้า ความเอียงข้าง
เป็นแบบนี ้บางรูปมันแค่ยืนตรง ไม่เห็นข้างๆ ข้างหลัง ในไอจีสตอร่ี 5 -10 วิดูนะ แต่ยาวไปไม่ดู 
ชอบวีดีโอที่มีฉาก ให้ดูน่าสนใจ วีดีโอที่ดึงความรู้สึก มีเร่ืองราว เหมือนใช้ชีวิตประจ าวัน แล้วเราก็
จินตนาการว่าเราเป็นเค้าใส่ชุดแล้วจะเป็นยังไง ก็พอจะท าให้เราเห็นภาพตอนเราใส่…” [ผู้ ให้
สัมภาษณ์ เพศหญิง อายุ 27  ปี รายที่ 9]…” 

  “…วีดีโอ พอมีมูฟเม้น ท าให้เห็นว่าเส้ือผ้าใส่จริงแล้วเป็นแบบไหน ยิ่งถ้า
นางแบบหมุนตัวเห็นหน้า เห็นหลัง เห็นข้าง จะท าให้เรานึกภาพออก เส้ือผ้าแบบนีใ้ส่ประมาณนี้…” 
[ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง อายุ 31  ปี รายที่ 25]…” 

  “…ชอบวีดีโอที่ถ่ายใส่เส้ือผ้าในชีวิตประจ าวัน เห็น gimmick เส้ือผ้าชอบ
แบบนั้นมากกว่า รู้สึกท าให้เราได้เห็นถึงดีเทล รายละเอียดเส้ือผ้า …” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง อายุ 
28  ปี รายที่ 21]…”  

  “…ดูคลิปบ่อยๆ ดูพรีวิวสินค้าจากทางร้าน เห็นคนใส่กัน นางแบบใส่
แล้วสวย มันโดนกต็ัดสินใจซ้ือ …” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง อายุ 25  ปี รายที่ 2]…” 
   4.4.4.2 ผูใ้ห้สัมภาษณ์ท่ีรู้สึกไม่ชอบดูวีดีโอในการน าเสนอเส้ือผา้ผ่านอิน
สตราแกรม 

  “…รู้สึกว่าวีดีโอที่ร้านเส้ือผ้าท า มันไม่ได้เป็นวีดีโอที่เป็นเร่ืองเป็นราว 
เป็นวีดีโอส้ันๆ ไม่ถึงสิบวิ แล้วบางทีด้วยความที่มันเป็นวีดีโอมันท าให้เราเห็นอะไรไม่ชัด ถ้าเป็น
ภาพน่ิงจะเห็นตัวเส้ือผ้าชัดกว่า …” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง อายุ 27  ปี รายที่ 10]…”  

  “…ดูไม่ค่อยจบนะ รู้สึกว่ามีรูปให้ดูแล้ว ไม่รู้จะดูวีดีโอท าไม…” [ผู้ให้
สัมภาษณ์ เพศหญิง อายุ 35  ปี รายที่ 29]…” 
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  “…วีดีโอ ไม่ค่อยชอบดู ไม่ชอบใส่หูฟัง เวลาขึ ้นไฟฟ้าดูไม่ได้ เวลา
ท างานไรงีก้เ็ลยไม่ได้ดู ดูรูปอย่างเดียว เส้ือผ้ารู้สึกว่าวีดีโอไม่จ าเป็น รูปสวยก็จบแล้ว ดูหลายๆรูปเอา 
แต่ถ้าว่างนอนอยู่บ้านคงดู กดข้ามโฆษณารัว  …” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง อายุ 27  ปี รายที่ 11]…”  

  “…วีดีโอไม่มีผล ภาพถ่ายมีผล ถ้าถ่ายในสตู น่ารักๆ ดูน่ารัก จูงใจ
มากกว่า แต่วีดีโอจุดโฟกัสเราไม่ได้นานขนาดนั้น [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง อายุ 27  ปี รายที่ 14]…” 

  “…วีดีโอเฉยๆ กลางๆ ค่อนข้างร าคาญนางแบบที่เป็นเนตไอดอลมาโพส
ยืนเรียงกันหลายๆคน มีร้านนึงท่ีมันขึน้มาบ่อยมันขายสวย โพสเป็นนางแบบแข่งกัน แล้วกเ็ดิน รู้สึก
ร าคาญ แล้วกจ็ะปัดทิ้งเลย ไม่ได้มีจุดขาย นางแบบกห็น้าเดิมๆ  เห็นบ่อยมาก เห็นทุกอาทิตย์ อาทิตย์
ละคร้ังสองคร้ัง ทั้งที่ไม่เคยซ้ือเลย ที่จ าได้เพราะนางแบบอยู่ในสตอเบอร์ร่ีชีสเค้ก ท าให้จ าหน้าได้ 
เส้ือผ้ากส็ไตล์เดิมๆ…” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง อายุ 27  ปี รายที่ 9]…” 

  “…วีดีโอ แบบร้าน Basicbysita ไม่ชอบแบบนีเ้ลย รู้สึกว่ามันประดิษฐ์ 
รู้อยู่แล้วว่าการท า คอนเทนต์มันต้องประดิษฐ์ แต่อันนีม้ันไม่ธรรมชาติเกินไป ท าให้เราไม่อินกับมัน 
…” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง อายุ 28  ปี รายที่ 21]…”  

  “…วีดีโอไม่ดูเลย ร าคาญ พวก Live อะไรเบบนี ้นานเกินไป คาแรคเตอร์
คนขายด้วย เห็นวีดีโอกไ็ม่ดูแล้ว มีความพยายาม แต่มันยังไม่ได้ ท าท าไม …” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศ
หญิง อายุ 26  ปี รายที่ 3]…”  

  “…วีดีโอส้ันๆ นางแบบหันซ้ายหันขวา เคยดู แต่ถ้ายาวดูไม่จบ ส่วนใหญ่
ดูจากในร้านมากกว่าการดูสตอร่ี …” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง อายุ 23  ปี รายที่ 1]…” 

  “…เฉยๆไม่ค่อยชอบ ดูวีดีโอยาวๆ ไม่ดู ร าคาญเสียงคนพากย์ ถ้าร้าน
เส้ือผ้าดูในฟีดมากกว่าสตอร่ี…” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง อายุ 28  ปี รายที่ 19]…” 
 

4.4.5 การส่ือสารโดยใช้โปรโมช่ันเป็นส่ิงส าคัญ 
จากงานวิจยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ตดัสินใจซ้ือสินคา้จากโปรโมชั่นเป็นส าคญั 

เม่ือมีโปรโมชั่นท่ีชักจูงหรือน าเสนอขึ้นมามักจะกดเข้าไปดูสินคา้ หากเป็นสินค้าท่ีช่ืนชอบจะ
ตัดสินใจซ้ือทันที ถือว่าโปรโมชั่นเป็นแรงจูงใจส าคญัในการตัดสินใจซ้ือสินค้าแม้จะไม่เคยซ้ือ
สินคา้ร้านดงักล่าวมาก่อนก็ตาม 

“…มีผลมากเลย ที่ตัวเลขนะ เพราะว่าเห้ยจะได้ส่วนลดแล้ว ลองเข้าไปดูดีกว่า เป็นร้าน
ที่ติดตามอยู่แล้ว ซ้ืออยู่แล้ว มีตัวที่อยากได้ แต่ไม่ได้ต้องซ้ือเดี๋ยวนี ้อยากประมาณ 60- 70 %  ถ้ามี
ส่วนลดค่าส่ง แต่ถ้าเซลล์เยอะกซ้ื็อ ซ้ือไว้ก่อนไม่ได้ใส่กไ็ม่เป็นไร…” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง อายุ 
27  ปี รายที่ 14]…” 
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“…ถ้ามีโปรโมช่ัน จะเข้าเลยไปดู มีอะไรที่เราจะซ้ือมั้ย  ถ้ามีอะไรที่อยากได้อยู่แล้วก็
จะรอส่ังวันที่ลด …” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง อายุ 28  ปี รายที่ 19]…” 

“…บางทีกซ้ื็อเพราะลดราคา ที่ส าคัญมันต้องรีบซ้ือไม่งั้นเดี๋ยวหมด …” [ผู้ให้สัมภาษณ์ 
เพศหญิง อายุ 25  ปี รายที่ 2]…” 

“…ปัจจัยหลักน่าจะเป็นราคา โปรโมช่ัน ถ้าเป็นแบบท่ีเราชอบ แต่ว่าไม่ได้ลดกอ็าจจะ
คิดนาน แต่ถ้ามีโปรบางทีไม่ได้อยากได้อะไรกจ็ะกดเข้าไปดูว่ามีอะไรบ้าง แล้วส่วนมากกจ็ะโดนตก
ทุกคร้ัง…” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง อายุ 27  ปี รายที่ 10]…”  

“…ถ้ามีโปรขึน้มากดเข้าไปดูเลย ถ้ามันบอก คูปองจะหมดภายในสองช่ัวโมง กคื็อซ้ือ
เลย เอาถูกไว้ก่อน ต้องเป็นดิวที่ลด 50 % ต้องซ้ือแล้วแหละ แต่ถ้า 10% ไม่ค่อยดึงดูด …” [ผู้ให้
สัมภาษณ์ เพศหญิง อายุ 31  ปี รายที่ 25]…” 

“กระตุ้นนะ บางคร้ังเรามีในใจอยู่แล้วถูกใจกเ็ซฟ บางคร้ังเราจ าแบรนด์ไม่ได้ คุ้น พอมี
โปร เรากจ็ะคล๊ิกเข้าไปเลย ถ้าเป็นของท่ีเราอยากได้อยู่แล้วเรากซ้ื็อเลย …” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง 
อายุ 28  ปี รายที่ 21]…”  

“บางคร้ังเราอยากได้เรากร็อ มีเทศกาลอะไรที่เค้าจะลด เล่นโปรในช่วงนี ้เป็นคนไม่ใช้
ตังเลย แต่เวลาซ้ือจะซ้ือของเซลล์ส่วนใหญ่ จะซ้ือของราคาเตม็กต่็อเมื่ออยากได้จริงๆ กลัวว่าถ้าไม่
ซ้ือจะไม่มีอีกแล้ว ถึงจะยอมจ่ายราคาจริง แต่จะซ้ือของเซลล์เป็นหลัก บางคร้ังใส่เส้ือผ้าไซส์เลก็ ถ้า
เราอดทนรอจนมันเซลล์ ไซส์มันกอ็าจจะไม่มี ขึน้อยู่กับของ บางอย่างรอได้ ถ้าเดรสต้องใส่พอดีตัว 
เห็นกต้็องซ้ือเลย…” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง อายุ 28  ปี รายที่ 21]…”  

“…โปรโมช่ัน กระตุ้นให้กดเข้าไป แต่สุดท้ายซ้ือไม่ซ้ือ กเ็ข้าหลักการเดิม คือถ้าซ้ือไป
ไม่ได้ใส่ก็ไม่ซ้ือ แต่ถ้าลดเยอะเป็นส่ิงที่ชอบ ท าให้ตัดสินใจเร็วขึน้ ถ้าชอบอยู่แล้ว ไม่เคยซ้ือ เห็น
โปรก็จะซ้ือ แต่ถ้าไม่ชอบลดไปกไ็ม่ท าให้อยากซ้ือ  …” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง อายุ 27  ปี รายท่ี 
11]…”  

“…โปรโมช่ัน กระตุ้นนิดนึง ไม่ได้รอโปร อยากได้ก็ซ้ือเลย…” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศ
หญิง อายุ 26  ปี รายที่ 3]…”  
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ตารางท่ี 4.10 รูปแบบการน าเสนอเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านอินสตราแกรม – รูปแบบการน าเสนอที่ควรให้
ความส าคญัและควรระวงัในการน าเสนอสินคา้บนอินสตราแกรม 

รูปแบบการน าเสนอสินค้า ส่ิงที่ควรให้ความส าคญั ส่ิงที่ควรระวัง 

รายละเอียดสินคา้ 

- ควรบอกขนาดสินคา้โดย
ละเอียด ที่ส าคญัควรบอกราคา 
และมีแคปชัน่ท่ีโดนใจเหมาะ
กบัสินคา้ 

- การไม่แจง้ราคาสินคา้ จะท า
ให้ผูบ้ริโภคไม่สนใจซ้ือสินคา้  

การส่ือสารโดยใชภ้าพ
สินคา้ท่ีถูกนางแบบสวม
ใส่ 

- เลือกนางแบบที่เหมาะกบั
สินคา้ สามารถน าเสนอ
เอกลกัษณ์และสะทอ้นตวัตน
ของแบรนด ์
- การใชบุ้คคล Influencer หรือ
ดารา ช่วยดึงดูดเพ่ิมความ
น่าสนใจ เพ่ิมการรับรู้และ
สามารถโนม้นา้วสู่การตดัสินใจ
ซ้ือได ้

- การแต่งรูปภาพ หรือสีจน
เกินความเป็นจริง ท าให้สีของ
เส้ือผา้ผิดเพ้ียนไป 
- การใชน้างแบบที่หุ่นผอม
เกินจริง ส่งผลต่อความ
น่าเช่ือถือของแบรนด์ 
- การใชน้างแบบที่เป็นดาราดงั 
ภาพลกัษณ์ของดาราจะท าให้
สินคา้ดูแพงเกนิจนลูกคา้ไม่
กลา้ซ้ือ 

การส่ือสารโดยใชภ้าพ
การรีววิสินคา้จากผูใ้ช ้

- การม ีHashtag ในเส้ือผา้แต่ละ
รุ่น ท าให้ผูบ้ริโภคสามารถ
คน้หาสินคา้และตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ง่ายขึ้น เพราะสามารถ
เห็นรีวิวและภาพสินคา้ในหลาย
มุมมากขึ้น 

- สินคา้แต่ละตวั ไม่ควรติด
หลาย Hashtag เพราะจะท าให้
ผูบ้ริโภคสับสนและหาภาพ
รีวิวไดย้ากมากขึ้น รวมถึงอาจ
เพ่ิมโอกาสในการเห็นเส้ือผา้
ร้านอ่ืนที่แนวคลา้ยกนั ท าให้
ผูบ้ริโภคอาจเปล่ียนใจไปซ้ือ
ร้านอ่ืนไดง่้ายขึ้น 

การส่ือสารโดยใชว้ิดีโอ 

- น าเสนอให้เห็นรายละเอียด
ของเส้ือผา้หลากหลายมุม 
- เน้ือเร่ืองควรมีธีม กระชบั ส้ัน 
น่าติดตาม  

- ไม่ควรยาวเกนิ 15 วนิาที 
เพราะผูบ้ริโภคมกักดขา้มทนัที 
หากคอนเทนตไ์มน่่าตดิตาม  
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ตารางที่ 4.10 รูปแบบการน าเสนอเส้ือผา้แฟชั่นผ่านอินสตราแกรม – รูปแบบการน าเสนอที่ควรให้
ความส าคญัและควรระวงัในการน าเสนอสินคา้บนอินสตราแกรม (ต่อ) 
รูปแบบการน าเสนอสินค้า ส่ิงที่ควรให้ความส าคญั ส่ิงที่ควรระวัง 

การส่ือสารโดยใช้
โปรโมชัน่เป็นส่ิงส าคญั 

- โปรโมชัน่ในส่วนลด กระตุน้
ให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินคา้
ง่ายขึ้น 
- ท าโปรโมชัน่ชว่งเทศกาล
ส าคญัจะช่วยกระตุน้ยอดขาย
ไดม้ากขึ้น  

- ไม่ควรท าโปรโมชัน่ถ่ี
จนเกินไป เพราะจะท าให้
ลูกคา้รอซ้ือเฉพาะช่วงท่ีมี
โปรโมชัน่เท่านั้น 

 
 

4.5 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านแรงจูงใจในการซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ันผ่านอินสตราแกรม 
จากงานวิจยัพบว่าแรงจูงใจในการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านอินสตราแกรม ประกอบไปดว้ย 

ความหลากหลายและมีสไตล์ของสินคา้ ความพึงพอใจในประสบการณ์ของผูใ้ช้งาน และรูปแบบ
การน าเสนอสินคา้ที่น่าสนใจ โดยมรีายละเอียด ดงัน้ี 
 

4.5.1 ความหลากหลายและมีสไตล์ของสินค้า 
จากงานวิจยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างทั้งหมด จ านวน 30 คน รู้สึกว่าความหลากหลายและมี

สไตลข์องสินคา้บนอินสตราแกรมเป็นแรงจูงใจส าคญัท่ีท าให้ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ผ่านอินสตราแกรม 
“…ชอบซ้ือเส้ือผ้าผ่านไอจี อย่างเวลามีงานแต่งหรือเวลาจะไปเที่ยว หาเส้ือผ้าสวยๆได้

ง่าย เพราะร้านในไอจีมีเส้ือผ้าที่ตามเทรนด์ มีเส้ือผ้าหลากหลายแนว สามารถดูได้หลายร้าน
เปรียบเทียบได้เลยด้วย …” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง อายุ 26 ปี รายที่ 7] 

“…ตอนนีซ้ื้อเส้ือผ้าจากไอจีเป็นหลักเลย เวลาตั้งใจไปซ้ือมันจะมีวันที่ไปแล้วไม่ได้
อะไรเลย แล้วอีกอย่างพวก camp ร้านที่ใกล้ที่สุด พอเดินเข้าไปจริงๆแล้ว มันจะเห็นว่าแบรนด์  
เส้ือผ้ามันเหมือนกันหมดเลย มันท าให้ไม่อยากซ้ือ ซ้ือมาเดินชนซ ้ากันแน่ๆ ท าให้ตั้งใจที่จะหา ซ้ือ
เส้ือผ้าในไอจี เพราะเราไม่อยากเดินชนซ ้ากับใคร ในไอจีตอบโจทย์มากกว่าเพราะเส้ือผ้ามีสไตล์ 
ทันสมัย ไม่ซ ้าใคร …” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง อายุ 31 ปี รายที่ 25] 

“…รู้สึกว่าเส้ือผ้าในไอจีมันดูดี สไตล์ถูกใจ มีทุกแนวอะ ตั้งแต่ไปเที่ยว ใส่ท างาน ไป
งานแต่งคือครบทุกความต้องการ หลากหลายแนวด้วย และไอจีก็มีแบรนด์ที่มีเส้ือผ้าแบบคล้ายแบ
รนด์ดังๆในราคาท่ีถูกกว่าด้วย” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง อายุ 37 ปี รายที่ 30] 
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“…แต่หลักๆที่ติดตามคือคอลเล็กช่ันต้องออกมาสม า่เสมอ ไม่ใช่คอลเล็กช่ันนึงท้ิงไว้
หกเดือนหรือปีนึง เราก็ลืมแล้วว่าเราเคยซ้ืออะไรไว้กับร้านนีบ้้าง ซ่ึงร้านในไอจีส่วนใหญ่จะออก
คอลเลก็ช่ันใหม่บ่อยๆ ท าให้เราต้องติดตามตลอดเวลา…” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง อายุ 25  ปี รายที่ 
2]   
 

4.5.2 ความพึงพอใจในประสบการณ์ของผู้ใช้งาน 
จากงานวิจยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างทั้งหมด จ านวน 30 คน รู้สึกประทบัใจกบัประสบการณ์

ในการซ้ือสินคา้ผ่านอินสตราแกรมส่งผลให้เป็นแรงจูงใจส าคญัท่ีท าให้ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ผ่านอิน
สตราแกรม 

“…User Interface ของไอจีดูแล้วสะอาดตา ดูไม่เลอะเทอะ User journey ท าได้ดีกว่า
เฟซบุ๊คด้วย เพราะค้นหาเส้ือผ้าง่าย เจอเส้ือผ้าที่ถูกใจเยอะและง่ายมาก ดูเพลินได้ทั้งวันไม่มีเบ่ือ 
สไลด์ๆได้เลย ออกกก็ดย้อนหลังไปหน้าเดิมได้ง่าย คุยกับร้านค้าได้ทันที ถูกใจ ซ้ือเลย โอนเงินง่าย 
ได้ของเร็วด้วย…” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง 27  ปี รายที่ 14] 

“…ชอบการใช้งานไอจีมันง่าย อย่างเฟสบุ๊คมันต้องพิมพ์ช่ือหาร้าน แต่ไอจีจะเป็นฟีดที่
เราดูบ่อยๆ มันกจ็ะขึน้เส้ือผ้าหรือร้านค้าที่คล้ายกันขึน้มาในแบบที่ชอบ ขึน้ร้านที่เราชอบตรงใจเรา 
ท าให้เรามีโอกาสเจอสินค้าท่ีโดนใจได้หลากหลายขึน้…” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง อายุ 28 ปี รายที่ 
19] 

“…มันง่ายแล้วเราเล่นไอจีทุกวัน ไอจีจะรู้ว่าเราชอบเส้ือผ้าแนวไหนแล้วเส้ือผ้าแนวนั้น
กจ็ะขึน้ฟีดมา โดนใจเรามากขึน้ พอเห็นสินค้าเข้าไปดูเร่ือยๆกจ็ะตรงใจเรามากขึน้ พอดูสินค้าแล้ว ขี ้
เกียจรอไปท่ีร้านแล้วเราเป็นใจร้อน ถ้าราคาไม่แรงมากกซ้ื็อเลย…”  [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง อายุ 27 
ปี รายที่ 14]  

“…เลือกดูในไอจีก่อนเพราะ ง่าย แบบนั่งท างานอยู่ ต้องหาชุด กเ็ข้าไปดูไว้ก่อนจะได้
ไม่ต้องเดินทางไปซ้ือ สะดวกประหยัดเวลาด้วย …” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง อายุ 26 ปี รายที่ 4] 

“…มีความสุขเวลาเลือกซ้ือเส้ือผ้าผ่านไอจีมันเพลินมากดูได้ทั้งวันแล้วกเ็วลามีของมา
ส่งที่คอนโด พอเอามาวางรวมกันค่อยๆแกะ แค่นีก้็แฮปป้ี ฟูลฟีลชีวิตมาก ฟินเหมือนเป็นการคลาย
เครียด …”  [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง อายุ 26  ปี รายที่ 7]  
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4.5.3 รูปแบบการน าเสนอสินค้าที่น่าสนใจ 
จากงานวิจยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างทั้งหมด จ านวน 30 คน แรงจูงใจส าคญัที่ท าให้ตดัสินใจ

ซ้ือเส้ือผา้ผ่านอินสตราแกรม คือรูปแบบการน าเสนอสินคา้ท่ีมีความน่าสนใจและดึงดูด รูปภาพท่ี
สวยงามรวมถึงวีดีโอและโปรโมชัน่เป็นส่วนช่วยกระตุน้ให้ตดัสินใจซ้ือสินคา้ 

“…ชอบดูเส้ือผ้าผ่านไอจี ชอบรูปแบบการน าเสนอของอินสตาแกรม รูปภาพสวยๆท า
ให้ดูดึงดูดน่าซ้ือ…” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง อายุ 27  ปี รายที่ 9] 

“…ไอจีท าให้อยากซ้ือมากกว่าการไปซ้ือที่ร้าน เพราะกว่ารูปแต่ละรูปในไอจีจะได้มา 
กว่าที่ร้านค้าจะโพสต์ ผ่านการแต่งรูป ผ่านการคัดเลือกเพ่ือให้รูปภาพน่าดึงดูด ท าให้เราเห็นสินค้า
แล้วน่าสนใจมากกว่าการที่เดินๆอยู่แล้วไปเจอ ท าให้เราอยากได้ อย่างถ้าเราเห็นของจริง สมมติพอ
เราเห็นว่ามันใหญ่เรากจ็ะตัดใจไม่ซ้ือได้เลยตั้งแต่ตอนนั้น แต่พอเราเห็นผ่านทางช่องทางไอจีแบบนี ้
มันกรู้็สึกว่า เราน่าจะใส่ได้อะแหละยังพอมีหวัง …” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง อายุ 28 ปี รายที่ 21] 

“…เวลาไปร้าน เช่น ร้าน SOS ดูเส้ือผ้ากไ็ม่ได้ซ้ือเลยนะ กลับบ้านมาดูไอจีก่อน เพ่ือดู
ว่าตัวที่จับอยู่ มีรีวิวอะไรบ้าง เอาไปแมทซ์กับเส้ือผ้าแบบไหน ใส่โอกาสไหนบ้าง กจ็ะส่อง ถ้าโอเค
ค่อยซ้ือ คือไอจีท าให้เราเห็นภาพ กระตุ้นให้อยากซ้ือมากกว่าไปดูที่ร้านอีก เพราะแบบถ่ายมาสวย 
…” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง อายุ 27 ปี รายที่ 11]  

“…การที่แบรนด์ถ่าย ถ้าถ่ายรูปเส้ือผ้าเฉยๆ ไม่ได้มีนางแบบหรือมีธีม มันก็ดูไม่สวย 
ความสวยไม่ได้มาจากตัวเส้ือผ้าอย่างเดียว ความสวยมาจากองค์ประกอบอ่ืนด้วยที่ท าให้ดูสวย …” 
[ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง อายุ 27  ปี รายที่ 11]  

“…พอเราชอบแบรนด์ไปแล้ว เราก็จะเข้าไปดูบ่อยๆ พอเห็นคอลเล็คช่ันใหม่ รูปใหม่ 
นางแบบใส่แล้วสวยกอ็ยากได้อีก ถ้ามีโปรด้วยยิ่งซ้ือง่าย บางทีการลง story หรือ post รูปบ่อยๆท า
ให้กระตุ้นความอยากซ้ือได้…” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง อายุ 25  ปี รายที่ 2] 

“…ชอบรูปท่ีเป็นเชิงไลฟ์สไตล์ ไม่ชอบท่ีเอาคนมาถ่ายตรงๆ ชอบรูปท่ีเป็นไลฟ์สไตล์
มากกว่า ดูมีมู้ดแอนด์โทน มี emotion แล้วเห็นถึงเนือ้วัสดุอะไรแบบนีอ้ะคะ …” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศ
หญิง อายุ 28  ปี รายที่ 21]  

“…Mood and Tone ก็ท าให้ร้านดูน่าติดตาม ดูเป็นระเบียบ พวกแคปช่ันที่ตลกๆ ชวน
ซ้ือมีส่วนเหมือนกันนะ ใส่อันนีแ้ล้วยั่วผชได้เลยจ่ะแม่ เออจริงเส้ือตัวนีใ้ส่ยั่วผู้ชายจริงๆ เราก็จะยิ่ง
เข้าถึงกับรูปภาพท่ีเค้าส่ือแสดงออกมา …” [ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศหญิง อายุ 31  ปี รายที่ 25]  
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บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 

การวิจยัเร่ือง “แรงจูงใจในการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นสตรีของ  Generation Y  ผ่าน
ส่ือสังคมออนไลน์อินสตาแกรม” เป็นงานวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เพื่อศึกษาขอ้มูล
เชิงพฤติกรรมในการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่สตรีของ  Generation Y  ผ่านอินสตาแกรม เพื่อศึกษา
ปัจจยัเหตุผลและแรงจูงใจในการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่สตรีของ  Generation Y  ผ่านอินสตาแก
รม เพื่อน าไปสู่ขอ้เสนอแนะเชิงกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อให้แบรนด์สามารถดึงดูดและมดัใจลูกคา้
ให้ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ผ่านอินสตราแกรมเพ่ิมมากขึ้น 

การวิจยัครั้ งน้ีมีการใชข้อ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) คือ ขอ้มูลที่ได้จากการสัมภาษณ์
เชิงลึก (In-Depth Interview) จากผูบ้ริโภคกลุ่ม Generation Y ท่ีมีประสบการณ์ในการซ้ือเส้ือผา้ผ่าน
อินสตราแกรมอย่างนอ้ย 3 ครั้ ง และมีการใชข้อ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) คือ ขอ้มูลที่ไดจ้ากการ
คน้ควา้งานวิจยัก่อนหนา้ วิทยานิพนธ์ และขอ้มูลจากอินเทอร์เน็ตที่เกี่ยวขอ้ง โดยกลุ่มตวัอย่างท่ีใช้
ในการศึกษาครั้ งน้ีมีจ านวน 30 คน โดยการเก็บรวบรวมขอ้มูลดว้ยวิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth 
Interview) ซ่ึงเป็นการสัมภาษณ์รายบุคคล และน าผลการสัมภาษณ์ท่ีไดม้าวิเคราะห์เชิงเน้ือหาโดย
การท า Content Analysis 
 
 

5.1 สรุปผลการวิจัยเชิงคุณภาพ 
การวิจยัเร่ือง “แรงจูงใจในการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นสตรีของ  Generation Y  ผ่าน

ส่ือสังคมออนไลน์อินสตาแกรม” มีพ้ืนท่ีการศึกษากลุ่มประชากรท่ีอาศยัอยู่ในจงัหวดักรุงเทพฯและ
ปริมณฑล โดยเป็นการสุ่มถามแบบสะดวก โดยสามารถสรุปผลไดด้งัน้ี 
 

5.1.1 ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างผู้เข้าร่วมสัมภาษณ์ 
จากการเก็บขอ้มูลกลุ่มตวัอย่างจ านวน 30 คน พบว่าเป็นเพศหญิงจ านวน 30 คน โดย

เป็นผูท้ี่มีอายุระหว่าง 23 – 30 ปี จ านวน 24 คน ผูท้ี่มีอายุระหว่าง 31 – 40 ปี จ านวน 6 คน ซ่ึงมีอาชีพ
พนกังานบริษทัเอกชน จ านวน 23 คน อาชีพพนกังานรัฐวิสาหกิจและเจา้ของธุรกิจมีจ านวนที่เท่ากนั
ที่จ านวน 10 คน และนกัศึกษาจ านวน 1 คน  
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5.1.2 พฤติกรรมในการซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ันผ่านอินสตาแกรม 
จากการสัมภาษณ์เชิงลึกกบักลุ่มตวัอย่างจ านวน 30 คน พบว่า 

5.1.2.1 ช่องทางการเลือกซ้ือเส้ือผา้ พบว่าส่วนใหญ่นิยมเลือกซ้ือเส้ือผา้
ผ่านอินสตราแกรมมากที่สุด เน่ืองจากกลุ่มตวัอย่างท่ีเขา้ร่วมสัมภาษณ์นิยมใชอิ้นสตราแกรมมากกวา่
เฟสบุ๊คหรือส่ือสังคมออนไลน์อ่ืนๆ โดยให้เหตุผลว่าอินสตราแกรมมีสินคา้ท่ีหลากหลาย ทนัสมยั มี
สไตล์ท่ีแตกต่าง ไม่ซ ้ าใครรวมถึงอินสตราแกรมมีคอนเทนต์ที่ดึงดูดและน่าสนใจมากกว่า
แพลตฟอร์มอ่ืนๆ นอกจากใชง้านง่ายและสะดวกแลว้ยงัสามารถคน้หาสินคา้ท่ีตรงใจไดอ้ย่างง่ายดาย
มากกว่าช่องทางอ่ืนๆ  

5.1.2.2 จ านวนเส้ือผา้ท่ีซ้ือต่อเดือน พบว่าส่วนใหญ่ซ้ือเส้ือผา้ผ่านอินสตา
แกรมจ านวนประมาณเฉล่ีย 1 - 4 ตวั ต่อเดือน ส่วนใหญ่เป็นเส้ือผา้ส าหรับใส่ไปท่องเท่ียว หรือใส่
ไปงานในวนัส าคญัต่างๆ เช่น งานแต่ง งานวนัเกิด เป็นตน้ รองลงมาเป็นเส้ือผา้ส าหรับใส่ไปท างาน 

5.1.2.3 ราคาเฉล่ียต่อตัว  พบว่าส่วนใหญ่ซ้ือเส้ือผ้าราคาเฉล่ียต่อตัว
ประมาณ 501 - 1,000 บาท ถ้าราคาสินค้าราคาเฉล่ีย น้อยกว่า 500 บาท กลุ่มตัวอย่างจะใช้เวลา
ตดัสินใจไม่นาน เม่ือเจอสินคา้ท่ีถูกใจมกัตดัสินใจซ้ือทนัที เช่นเดียวกบัเส้ือผา้ราคาเฉล่ีย 501 - 1,000 
บาท แต่จะดูรีวิวสินคา้ประกอบการตดัสินใจเพ่ิมเติมและเปรียบเทียบกับร้านอ่ืนๆ ส่วนสินคา้ท่ีมี
ราคาเฉล่ียมากกว่า 1,000 บาทขึ้นไป พบว่ากลุ่มตวัอย่างจะใช้เวลาในการตดัสินใจนานขึ้น นอกจาก
การดูรีวิวสินคา้และเปรียบเทียบกับร้านอ่ืนๆแลว้ มีปรึกษาคนรอบขา้งบา้ง ถา้ไม่ได้ซ้ือสินคา้จาก
ร้านประจ าจะมีความกงัวลเร่ืองขนาดและคุณภาพของสินคา้ หากแบรนด์สินคา้นั้นมีหนา้ร้านมกัจะ
ไปลองส่วมใส่ก่อนการตดัสินใจซ้ือ 

5.1.2.4 ระยะเวลาใชใ้นการเล่นอินสตราแกรมเฉล่ียต่อวนัและกิจกรรมท า
ในระหว่างการเล่นอินสตราแกรม พบว่าส่วนใหญ่ใช้เวลาเล่นอินสตราแกรมเฉล่ีย 1 – 2 ชั่วโมงต่อ
วนั ส่วนใหญ่ใช้ในการอพัเดทเร่ืองราวในชีวิตประจ าวนัของเพื่อน ครอบครัว รวมถึง Influencer 
และดาราท่ีช่ืนชอบ นอกจากนั้นใช้อินสตราแกรมเพ่ือติดตามเทรนด์แฟชั่น ไลฟ์สไตล์ หาแรง
บนัดาลใจ และเลือกซ้ือสินคา้ผ่านอินสตราแกรม โดยติดตามร้านคา้เส้ือผา้แฟชั่นท่ีช่ืนชอบ คน้หา
ร้านคา้และเส้ือผา้แนวท่ีถูกใจไปเร่ือยๆ อีกทั้งยงัคอยอพัเดทเส้ือผา้คอลเล็คชัน่ใหม่ๆเป็นประจ า 

 
5.1.3 ทัศนคติต่อการซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ันผ่านอินสตาแกรม 

5.1.3.1 ความรู้สึกท่ีมีต่อการซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นผ่านอินสตาแกรม พบว่า
ส่วนใหญ่รู้สึกพึงพอใจและช่ืนชอบการซ้ือเส้ือผา้ผ่านอินสตราแกรม เพราะสินคา้มีหลากหลาย 
ทนัสมยั มีหลายร้านให้เปรียบเทียบ อีกทั้งรูปแบบการใช้งานอินสตราแกรมท่ีง่าย สะดวก รวดเร็ว 
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ประหยดัเวลา ไม่ตอ้งเดินทางไปที่ร้าน ที่ส าคญัการน าเสนอสินคา้ท่ีมีความน่าสนใจ มีรูปภาพ วีดีโอ
ท่ีดึงดูดกระตุน้ให้ตดัสินใจซ้ือสินคา้ไดง่้ายขึ้น   

5.1.3.2 ทศันคติความรู้สึกที่มีต่อคุณภาพของสินค้า พบว่ากลุ่มตวัอย่าง
ส่วนใหญ่คาดหวงัคุณภาพของสินคา้ตามราคาของสินคา้ หากสินคา้มีราคาแพงกลุ่มตวัอย่างจะมี
ความคาดหวงัคุณภาพในตวัสินคา้สูง หากสินคา้มีคุณภาพดีจะท าให้เกิดการซ้ือซ ้าและบอกต่อได ้แต่
เมื่อได้รับสินคา้คุณภาพไม่ดีจะรู้สึกไม่ประทบัใจและจะติดต่อร้านคา้เพื่อให้  Feedback หรือเปล่ียน
สินค้า ส่วนสินค้าราคาถูกกลุ่มตวัอย่างจะมีความคาดหวงัคุณภาพในตัวสินคา้ต ่า ไม่ได้คาดหวงั
คุณภาพมากนกั หากสินคา้คุณภาพดีเกินราคาจะสร้างความประทบัใจไดอ้ย่างมาก 

5.1.3.3 ความไว้วางใจในสินค้าและแบรนด์เส้ือผ้าในอินสตราแกรม 
พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีความไวว้างใจในสินคา้และแบรนด์เส้ือผา้แฟชั่นในอินสตราแกรม 
เปิดรับสินคา้แบรนด์ใหม่ๆ ตดัสินใจซ้ือแมไ้ม่เคยสัมผสัสินคา้มาก่อน โดยอาศยัการดูรีวิวสินคา้และ
รูปแบบการน าเสนอแบรนด์หรือสินคา้ท่ีสร้างความมัน่ใจให้ผูบ้ริโภค ส่วนกลุ่มตวัอย่างท่ีไม่มีความ
ไวว้างใจในสินคา้และแบรนด์เส้ือผา้แฟชัน่ในอินสตราแกรม เน่ืองจากกงัวลเร่ืองขนาดและคุณภาพ
ของสินคา้ มกัจะซ้ือสินคา้จากร้านประจ ามากกว่า หากไม่เคยซ้ือสินคา้จากร้านดังกล่าวจะตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้นานขึ้น อาจไปดูท่ีร้านคา้เพ่ือลองไซส์ก่อน หรือถามเพ่ือนหรือครอบครัวเพ่ือสร้างความ
มัน่ใจ 

 
5.1.4 รูปแบบการน าเสนอเส้ือผ้าแฟช่ันผ่านอินสตราแกรม 

5.1.4.1 รายละเอียดสินค้า พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ต้องการทราบ
ขนาดของเส้ือผา้ รวมถึงรายละเอียดของสินคา้ สี เน้ือผา้ เป็นตน้ ท่ีส าคญัตอ้งบอกราคา หากร้านท่ีไม่
บอกราคา ผูบ้ริโภคมกัไม่สนใจซ้ือสินคา้ เพราะไม่อยากเสียเวลาถามผูป้ระกอบการและคิดว่าราคา
เส้ือผา้อาจจะสูง ร้านจึงไม่แสดงราคา 

5.1.4.2 การส่ือสารโดยใช้ภาพสินคา้ที่ถูกนางแบบสวมใส่  พบว่ากลุ่ม
ตวัอย่างส่วนใหญ่ช่ืนชอบภาพสินคา้ท่ีถูกนางแบบสวมใส่ เพราะเม่ือเห็นนางแบบใส่เส้ือผา้แลว้สวย 
ดูดี ท าให้อยากใส่บา้ง ท าให้ผูบ้ริโภคสามารถจินตนาการภาพสินคา้เมื่อตนเองสวมใส่ได้ โดยส่วน
ใหญ่ไม่สนใจว่านางแบบจะเป็น  Influencer หรือดาราหรือไม่ ขอเพียงแค่ใส่เส้ือผา้ออกมาสวยและ
สะทอ้นตวัตนของแบรนด์ไดก้็เพียงพอ แมว้่าการใช้ Influencer หรือดาราเป็นนางแบบจะสามารถ
สร้างการเขา้ถึงแบรนด์ไดม้ากขึ้นก็ตาม แต่แบรนด์ควรเลือกนางแบบที่สามารถสะทอ้นภาพลกัษณ์
ของแบรนด์ไดม้ากกว่า โดยขึ้นอยู่กบั positioning ของแบรนด์ ถา้แบรนด์จบักลุ่มผูบ้ริโภคระดบัไฮ
เอ็นด์ เป็นกลุ่มสินคา้ราคาแพง สามารถใช้ดาราได ้แต่ถา้เป็นสินคา้ราคาถูกหานางแบบท่ีเหมาะสม
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และเขา้กับแบรนด์ก็เพียงพอแลว้ นางแบบที่มีช่ือเสียงแมว้่าจะเพ่ิมการเขา้ถึงและมูลค่าของแบรนด์ 
แต่ไม่จ าเป็นหากแบรนด์ไม่ไดข้ายสินคา้ราคาแพง เพราะจะท าให้แบรนด์ไม่สามารถดึงความสนใจ
จากกลุ่มผูบ้ริโภคที่เป็นเป้าหมายของแบรนด์ได ้เน่ืองจากผูบ้ริโภคจะติดตามและช่ืนชอบนางแบบที่
มีบุคลิกหรือภาพลักษณ์ที่สะท้อนตัวตนของผู ้บริโภคเองมากกกว่า ดังนั้ นควรใช้นางแบบท่ี
เหมาะสมกบัแบรนด์และคาแรคเตอร์ของแบรนด์จึงเป็นทางเลือกที่ดีที่สุด 

5.1.4.3 การส่ือสารโดยใช้ภาพการรีวิวสินคา้จากผูใ้ช้ พบว่ากลุ่มตวัอย่าง
ส่วนใหญ่ดูรีวิวสินคา้จากผูใ้ชแ้ละให้ความส าคญักบัความคิดเห็นของผูใ้ช ้เม่ือซ้ือสินคา้จากร้านที่ไม่
เคยซ้ือมาก่อน เพราะไม่มัน่ใจในขนาดและคุณภาพของสินคา้ การดูรูปภาพจากรีวิวของผูใ้ชจ้ริงจะ
ท าให้เห็นมุมมองที่แตกต่างออกไปจากภาพที่ร้านคา้น าเสนอ และใช้ความคิดเห็นของผูใ้ชจ้ริงเป็น
ข้อมูลประกอบการตัดสินใจ แต่หากเป็นสินค้าราคาไม่แพงจะไม่ค่อยดูรีวิว  ตัดสินใจซ้ือทันที 
สอดคลอ้งกบัความคาดหวงัต่อคุณภาพของสินคา้ตามราคา และความไวว้างใจต่อสินคา้และแบรนด์ 
หากราคาแพงย่อมคาดหวงัคุณภาพสินคา้ การดูรีวิวจะช่วยสร้างความเช่ือมัน่และความไวว้างใจใน
ตวัสินคา้และแบรนด์เส้ือผา้ในอินสตราแกรม 

5.1.4.4 การส่ือสารโดยใช้วิดีโอ พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ไม่ดูวีดีโอ
น าเสนอเส้ือผา้ท่ีมีความยาวเกิน 15 วินาที เพราะรู้สึกว่าดูแค่ภาพถ่ายของสินคา้ก็เพียงพอแลว้ วีดีโอ
ไม่ส่งผลให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินคา้มากเท่ากับรูปภาพ แต่หากวีดีโอมีเร่ืองราวท่ีน่าสนใจ ส้ัน 
กระชับ สามารถท าให้เห็นรายละเอียดของเน้ือผา้ และเส้ือผา้ในมุมท่ีหลากหลายมากขึ้นจะช่วยให้
ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินคา้ไดง่้ายขึ้น 

5.1.4.5 การส่ือสารโดยใช้โปรโมชั่นเป็นส่ิงส าคญั พบว่ากลุ่มตัวอย่าง
ส่วนใหญ่ช่ืนชอบการส่ือสารโดยใช้โปรโมชัน่เป็นแรงจูงใจในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ เพราะท าให้
ผูบ้ริโภครู้สึกว่าได้ซ้ือของถูก ยิ่งหากร้านมีโปรโมชั่นลดราคา 60- 70 % จะท าให้การตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ง่ายและรวดเร็วมากขึ้น เพราะกลวัสินคา้หมด ดงันั้นโปรโมชัน่จึงเป็นเคร่ืองมือในการกระตุน้
ให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินคา้ท่ีน่าสนใจ 

 
5.1.5 แรงจูงใจในการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ันผ่านอินสตราแกรม 
พบว่าสามารถแบ่งกลุ่มตวัอย่างเป็น 3 กลุ่ม จากทศันคติและพฤติกรรมในการตดัสินใจ

ซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านอินสตราแกรม 
5.1.5.1 IG Festive Buyer with Latent Loyalty พบว่ า ผู ้บ ริโภคก ลุ่มน้ี

ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ผ่านอินสตราแกรม เพราะตอ้งการซ้ือเส้ือผา้ใส่ในวนัส าคญั เช่น เมื่อตอ้งการไป
ท่องเที่ยว งานแต่ง หรืองานวนัเกิด เป็นตน้ เน่ืองจากอินสตราแกรมเป็นทางเลือกที่น่าสนใจในการ
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เลือกซ้ือเส้ือผา้ เพราะมีสินคา้ท่ีหลากหลายและคน้หาสินคา้ท่ีถูกใจได้ง่าย โดยปกติผูบ้ริโภคกลุ่มน้ี
ไม่ค่อยซ้ือเส้ือผา้ผ่านอินสตราแกรม เน่ืองจากกงัวลเร่ืองขนาดและคุณภาพของสินคา้ เมื่อเจอสินคา้
ท่ีถูกใจมกัเปรียบเทียบสินคา้บนออนไลน์และออฟไลน์ เพ่ือลองไซส์ก่อนการตดัสินใจซ้ือ มกัใส่
เส้ือผา้ถ่ายรูปลงส่ือสังคมออนไลน์เพียงไม่กี่ครั้ ง ถา้สินคา้คุณภาพดีเหมาะสมกบัราคาถึงซ้ือซ ้า 

5.1.5.2 IG Shopping Lover with Latent Loyalty พบว่าผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีมี
ช่ืนชอบการซ้ือเส้ือผา้ผ่านอินสตราแกรม มีทศันคติท่ีดีต่อการซ้ือเส้ือผา้ผ่านอินสตราแกรม ผูบ้ริโภค
กลุ่มน้ีมีความไวว้างใจร้านคา้บนอิสตราแกรม เปิดรับแบรนด์ใหม่ๆ แมไ้ม่ได้สัมผสัสินคา้หรือเคย
ซ้ือสินคา้จากร้านดังกล่าวมาก่อน โดยคาดหวงัคุณภาพตามราคาของสินคา้ หากสินคา้ราคาสูงจะ
คาดหวงัคุณภาพสูงตามราคาสินคา้ ผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีมกัไม่ไดต้ดัสินใจมาก่อนว่าจะซ้ิอสินคา้อะไรแค่
เห็นรูปภาพสินคา้และถูกกระตุน้จากการน าเสนอสินคา้ของร้านคา้บนอินสตราแกรมจึงท าตดัสินใจ
ซ้ือ ซ่ึงผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีจะมีการเปรียบเทียบสินคา้กับร้านคา้อ่ืนๆท่ีคลา้ยกนั โดยการหารีวิวเพ่ิมเติม 
และมีการสอบถามจากคนรู้จกัก่อนการตดัสินใจซ้ือ หากสินคา้มีคุณภาพดีเหมาะสมกบัราคามกัจะ
กลบัมาซ้ือสินคา้ซ ้า 

5.1.5.3 IG Shopping Lover with Split Loyalty พบว่าผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีเล่น
และซ้ือเส้ือผา้ผ่านอินตราแกรมเป็นประจ า มีทศันคติท่ีดีและช่ืนชอบการซ้ือเส้ือผา้ผ่านอินสตราแก
รม มีความไวว้างใจร้านในอินสตราแกรมและพึงพอใจในสไตล์ที่โดดเด่น ทนัสมยั  มกัถูกกระตุน้
จากร้านคา้ที่ติดตามเป็นประจ าบนอินสตราแกรมท่ีติดตามและดูเส้ือผา้เป็นประจ า เม่ือเจอเส้ือผา้ท่ี
ถูกใจมกัจะดูรูปภาพสินคา้เพ่ิมเติมจากทางร้านและตดัสินใจซ้ือในทนัที เพราะมัน่ใจในคุณภาพและ
ขนาดของสินคา้ เน่ืองจากเป็นร้านท่ีซ้ือเป็นประจ า หากสินคา้มีคุณภาพดีมกัจะรีวิวสินคา้ บอกต่อ
และเฝ้ารอคอลเล็คชัน่ใหม่ๆ ติดตามและเป็นแฟนคลบัของแบรนด์  
  จาการวิจยัพบว่าผูบ้ริโภคทั้ง 3 กลุ่มมีแรงจูงใจในการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านอิน
สตราแกรมมี 3 ปัจจยั ดงัน้ี 

1. ความหลากหลายและมีสไตลข์องสินคา้  
2. ความพึงพอใจในประสบการณ์ของผูใ้ชง้าน  
3. รูปแบบการน าเสนอสินคา้ท่ีน่าสนใจ 

 
 

5.2 การอภิปรายผล 
จากการสรุปผลการศึกษานั้น พบว่าแรงจูงใจในการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นผ่านอิน

สตราแกรมของผูบ้ริโภคทั้ง  3 กลุ่ม ประกอบดว้ย ความหลากหลายและมีสไตลข์องสินคา้ ความพึง
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พอใจในประสบการณ์ของผูใ้ช้งาน และรูปแบบการน าเสนอสินคา้ท่ีน่าสนใจ ซ่ึงทั้ง 3 ปัจจยัที่พบ 
สอดคลอ้งกบัการทบทวนวรรณกรรมดงัน้ี 
 

5.2.1    ความหลากหลายและมีสไตล์ของสินค้า    
สอดคลอ้งกบั แรงจูงใจที่เกิดจากตวัผลิตภณัฑ ์(Product Buying Motives) ของ พิบูล ที

ปะปาล (2545) แรงจูงใจท่ีเกิดขึ้นกับผูบ้ริโภคท่ีตอ้งการจะซ้ือสินคา้และบริการอย่างใดอย่างหน่ึง
เพื่อตอบสนองความตอ้งการของตนให้ได้รับความพอใจ การท่ีไดซ้ื้อเลือกซ้ือสินคา้บนอินสตราแก
รมท่ีเส้ือผา้มีความหลากหลายและทนัสมยั ท าให้การซ้ือเส้ือผา้บนอินสตราแกรมเป็นท่ีน่าพึงพอใจ 
สามารถตอบโจทยท์ุกความตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้ซ่ึงสอดคลอ้งกับแรงจูงใจ Idea shopping ของ 
Arnold & Reynolds (2003) คือการท่ีท าให้ผูบ้ริโภครู้สึกสนุกทุกครั้ งท่ีไดเ้ขา้ไปดูสินคา้เพ่ืออพัเดทเท
รนด์ใหม่ๆ แฟชั่นใหม่ๆ หรือมองหาสินค้าใหม่ๆ ว่าตอนน้ีมีเส้ือผา้อะไรบ้าง มีเทรนด์แฟชั่นท่ี
น่าสนใจหรือไม่ 

 
5.2.2    ความพึงพอใจในประสบการณ์ของผู้ใช้งาน     
สอดคลอ้งกับแรงจูงใจที่เกิดจากการอุปถมัภ์ร้านคา้ (Patronage Buying Motive) ของ 

พิบูล ทีปะปาล (2545) แรงจูงใจที่เกิดจากไดร้ับประสบการณ์ในการใช้งานอินสตราแกรมที่ดีเป็นที่
พอใจ เน่ืองจากกระบวนการซ้ือสินคา้ท่ีง่าย สะดวก ประหยดัทั้งเวลาและค่าใช้จ่ายในการเดินทาง 
เมื่อเจอสินคา้ท่ีถูกใจผูบ้ริโภคสามารถติดต่อผูข้ายไดง้่าย ช าระเงินและรับสินคา้ไดอ้ย่างรวดเร็ว และ
ยงัสอดคลอ้งกับแรงจูงใจแบบ Gratification shopping ของ Arnold & Reynolds (2003) คือการที่ผู ้
ซ้ือไปช้อปป้ิงเพ่ือผ่อนคลายความเครียด เพราะเหมือนเป็นการได้หลบหนีจากความเครียด ความ
วุ่นวายท่ีตนเองเจออยู่ และไดไ้ปใชเ้วลากบัตวัเองในการชอ้ปป้ิง ซ้ือของในส่ิงท่ีตวัเองชอบ ท าให้ได้
ลืมเ ร่ืองเครียดๆไปได้ในระหว่างช้อปป้ิง (Arnold & Reynolds, 2003)  เพราะเพลิดเพลินกับ
ประสบการณ์การในการเลือกซ้ือสินคา้บนอินสตราแกรมที่ท าให้ผูบ้ริโภคสามารถคน้หาสินค้าที่
ถูกใจไดอ้ย่างง่ายดาย จนท าให้รู้สึกสนุกและมีความสุขในการเลือกซ้ือสินคา้ 

 
5.2.3    รูปแบบการน าเสนอสินค้าที่น่าสนใจ    
สอดคล้องกับแรงจูงใจที่ เกิดจากอารมณ์ (Emotion Buying Motive) ของ พิบูล ที

ปะปาล (2545) แรงจูงใจท่ีเกิดจากการตอ้งการแต่งตวัดว้ยเส้ือผา้ท่ีทนัสมยัหรือน าแฟชัน่ โดดเด่นไม่
ซ ้ าใคร หรือจากการเห็นเพ่ือน คนรู้จกัหรือบุคคลท่ีมีช่ือเสียงส่วมใส่เส้ือผา้แลว้ตอ้งการส่วมใส่บา้ง 
ซ่ึงอินสตราแกรมสามารถน าเสนอรูปภาพและวีดีโอท่ีสวยงาม รวมถึงโปรโมชัน่ท่ีดึงดูดให้ผูบ้ริโภค



66 

 

สนใจและรู้สึกเพลิดเพลินในการเลือกซ้ือสินคา้ ซ่ึงสอดคลอ้งกับแรงจูงใจแบบ Value Shopping 
ของ Arnold & Reynolds (2003) คือการที่ผูบ้ริโภครู้สึกสนุกในการหาสินคา้ ตามล่าหาส่วนลด การ
คน้หาสินคา้ลดราคา หรือขอ้เสนอพิเศษเพ่ือให้ตนไดซ้ื้อสินคา้ในราคาพิเศษท่ีสุด เพราะผูบ้ริโภคจะ
รู้สึกว่าตวัเองชนะท่ีไดซ้ื้อของราคาถูกกว่าคนอ่ืน 
 
 

5.3 ข้อเสนอแนะส าหรับผู้ประกอบการ 
จากผลการวิจยัและการเปรียบเทียบงานวรรณกรรมก่อนหน้าน้ีนั้น ผูว้ิจยัได้สรุปและ

น าเสนอกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อให้แบรนด์สามารถดึงดูดความสนใจจากผูบ้ริโภคจนเกิดการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้และสามารถมดัใจผูบ้ริโภคไดใ้นระยะยาว 
 

5.3.1   สร้างแบรนด์ให้มีคุณภาพและมีเอกลักษณ์ แตกต่างจากคู่แข่ง  
การสร้างประสบการณ์ที่ดีให้แก่ผูบ้ริโภคด้วยสินค้าและบริการที่มีคุณภาพเพื่อให้

ผูบ้ริโภคประทบัใจ เช่ือมต่อทุกประสบการณ์ของผูบ้ริโภคระหว่างออฟไลน์และออนไลน์ ท าให้
ผูบ้ริโภครู้สึกสะดวกสบาย สามารถเขา้ถึงสินคา้หรือบริการไดง้่ายและรวดเร็ว พร้อมกบัการสร้างแบ
รนด์ให้มีความน่าเช่ือถือและไวว้างใจได ้อาทิเช่น มีช่องทางการช าระเงินที่หลากหลาย มีช่องทาง
การติดต่อกบัผูป้ระกอบการหลากหลายช่องทาง ตอบกลบัผูบ้ริโภคไดอ้ย่างรวดเร็ว และมีระบบการ
ส่ังซ้ือสินคา้ท่ีทนัสมยัสามารถติดตามสินคา้หรือเปล่ียนคืนสินคา้ไดอ้ย่างรวดเร็ว ท่ีส าคญัสินคา้ตอ้ง
มีคุณภาพเหมาะสมกบัราคา นอกจากน้ีแบรนด์ตอ้งมีเอกลกัษณ์ท่ีชดัเจน สามารถสะทอ้นตวัตนของ
ผูส่้วมใส่ได ้และสินคา้ส าหรับร้านในอินสตราแกรมตอ้งมีความแตกต่าง มีสไตลท่ี์โดดเด่นไม่ซ ้าใคร  
 

5.3.2   สร้างความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างแบรนด์กับผู้บริโภค  
สร้างการเขา้ถึงและการมีส่วนร่วมให้กบัผูบ้ริโภคอย่างต่อเน่ือง ส่งเสริมให้เกิดการมี

ส่วนร่วม พร้อมรับฟังข้อเสนอแนะ  ทั้งน้ีแบรนด์ต้องไม่เพิกเฉยและตอบกลับความคิดเห็นของ
ผูบ้ริโภคอยู่เสมอ เพื่อให้เกิดการสร้างสรรคสิ์นคา้ใหม่ๆ ที่เกิดจาก pain point ที่แทจ้ริงของผูบ้ริโภค 
และท าให้แบรนด์สามารถผลิตสินคา้ท่ีตอบโจทยค์วามตอ้งการของผูบ้ริโภคไดด้ียิ่งขึ้น ท่ีส าคญัควร
ออกเส้ือผา้คอลเลคชั่นใหม่ๆเป็นประจ าและโปรโมทสินคา้อย่างต่อเน่ือง นอกจากน้ีควรสร้างคอน
เทนต์ท่ีสามารถเพ่ิมปริมาณการกด like ,comment และ share รวมถึงการสร้าง #Hashtag ส าหรับ
สินคา้แต่ละตวัส าหรับการโปรโมทและรีวิวสินคา้ เพื่อให้ผูบ้ริโภคสามารถคน้หาและดูรีวิวสินคา้
จากผูใ้ชจ้ริงไดง่้ายขึ้น  
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5.3.3 สร้างคอนเทนต์ให้โดนใจด้วยรูปภาพ วีดีโอ และโปรโมช่ัน 
คอนเทนต์ในการน าเสนอสินคา้ตอ้งไปในทิศทางเดียวกบัแบรนด์ การน าเสนอสินคา้

ทั้งรูปภาพและวีดีโอควรมี Mood and Tone ไปในทิศทางเดียวกัน รวมถึงการเลือกนางแบบที่มี
เอกลกัษณ์และตวัตนเป็นธรรมชาติเหมาะสมกับแบรนด์ อีกทั้งการเขียนแคปชัน่หรือแฮชแท็กท่ีส้ัน
กระชับ รวมถึงการบอกรายละเอียดสินค้า ราคาสินค้า จะสามารถดึงดูดและสร้างการรับรู้ให้
ผูบ้ริโภคและง่ายต่อการคน้หาสินคา้ สร้างคอนเทนตท์ี่โดนใจจนเกิดเป็น Community ส าหรับคนที่มี
ความชอบเดียวกนัเพ่ือให้เกิดการบอกต่อและซ้ือซ ้ า จนกลายเป็นแฟนคลบัของแบรนด์ และมดัใจ
ผูบ้ริโภคได้ในระยะยาว ท่ีส าคัญแบรนด์ควรท าโปรโมชั่นส่วนลดเพ่ือดึงดูดความสนใจของ
ผูบ้ริโภคให้เขา้มาเลือกซ้ือสินคา้อย่างต่อเน่ือง และเป็นการกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินคา้ได้
ง่ายขึ้น  
 
 

5.4 ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังถัดไป 
5.4.1 ควรท าวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative) เพื่อยืนยนัว่าพฤติกรรมและแรงจูงใจต่างๆ

ท่ีพบในกลุ่มตวัอย่างขนาดใหญ่มีความสอดคลอ้งกบังานวิจยัน้ีหรือไม่ 
5.4.2 ควรมีการศึกษากลุ่มตัวอย่างใน Generation อ่ืนๆ นอกจาก Generation Y เพื่อ

เปรียบเทียบความแตกต่างกันในแต่ละ Generation ว่ามีพฤติกรรมและทศันคติในการตดัสินใจซ้ือ
เส้ือผา้ผ่านอินสตราแกรมแตกต่างกันอย่างไรเพ่ือให้น าเสนอกลยุทธ์ในการน าเสนอสินคา้ได้ตรง
ความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมายไดด้ียิ่งขึ้น 

5.4.3 ควรมีการศึกษากลุ่มตวัอย่างในเพศชายและเพศอ่ืนๆดว้ย เพื่อเปรียบเทียบความ
แตกต่างกนัในแต่ละเพศ เพ่ือให้ทราบถึงพฤติกรรมและทศันคติในการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ผ่านอินสต
ราแกรม 

5.4.4 ควรมีการศึกษาพฤติกรรมและทศันคติในการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์อ่ืนๆด้วย เพื่อเปรียบเทียบและท าความเข้าใจความแตกต่างของแต่ละแพลตฟอร์ม เพื่อ
แนะน ากลยุทธ์ส าหรับผูป้ระกอบการในการใชแ้พลตฟอร์มให้เหมาะสมกบัสินคา้และกลุ่มผูบ้ริโภค 

 

 

 



68 
 

 

บรรณานุกรม 

 

 

กรุงเทพธุรกิจ. (2020). ปี 2563 ขายของออนไลน์อะไรดี. สืบคน้ 20 พฤศจิกายน 2562, จาก 
https://www.bangkokbiznews.com/news/detail/859645 

กายกาญจน์  เสนแก้ว .  (2558).  พฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ของ  Gen-X ใน 
กรุงเทพมหานคร. การคน้ควา้อิสระ หลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต, มหาวิทยาลยั
กรุงเทพ 

กชพร ล่ิมสวรรค์. (2561). การส่ือสารการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของกลุ่มผูท้ าธุรกิจจดังาน
แต่งงานในประเทศไทย. การคน้ควา้อิสระ หลกัสูตรนิเทศศาสตรมหาบณัฑิต สาขาวิชา
การบริหารธุรกิจบนัเทิงและการผลิต, มหาวิทยาลยักรุงเทพ 

กชพรรณ สัลเลขนนัท.์ (2562). จบัชีพจร e-commerce ดว้ยขอ้มูล Google search,  FOCUSED AND 
QUICK, 160. สืบคน้ 20 พฤศจิกายน 2563, จาก https://www.bot.or.th/Thai/Monetary 
Policy/ArticleAndResearch/FAQ/FAQ_160.pdf  

ครองขวญั รอดหมวน. (2561). พฤติกรรมผูบ้ริโภคยุคใหม่. สืบคน้ 20 พฤศจิกายน 2562, จาก 
https://www.thaipost.net/main/detail/15886 

จรัสกร วรวสุนธรา. (2559). การส่ือสารการตลาดดิจิทลับนเส้นทางการการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค
ท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินคา้ประเภทแฟชัน่ผ่านเวบ็ไซตพ์าณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์. การคน้ควา้
อิสระ หลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาการส่ือสารการตลาดดิจิทัล , 
มหาวิทยาลยักรุงเทพ 

ชลชินี บุนนาค. (2560). การส ารวจรูปแบบการด าเนินชีวิตบนอินสตาแกรม. การค้นคว้าอิสระ 
หลกัสูตรนิเทศศาสตรมหาบณัฑิต สาขาวิชาส่ือสารเชิงกลยุทธ์, มหาวิทยาลยักรุงเทพ 

ฐิติมา ผการัตน์สกุล และ วิโรจน์ เจษฎาลกัษณ์. (2558). กลยุทธ์ในการด าเนินธุรกิจเส้ือผา้แฟชัน่ผ่าน
เครือข่ายสังคมออนไลน์. Veridian E-Journal, Silpakorn University, 8(3), 538-552. 
สืบค้น 20 พฤศจิกายน 2562, จาก https://he02.tci-thaijo.org/index.php/Veridian-E-
Journal/article/view/48943 

ณัฐพล ใยไพโรจน์. (2559). Digital marketing concept & case study. นนทบุรี: ไอดีซีฯ. 
นธกฤต  ว ันต๊ ะ เ มล์ .  ( 2 5 5 7 ) .  ก า ร ส่ื อสา รก า รตลาด  ( พิ มพ์ ค รั้ ง ท่ี  2 ) .  ก รุ ง เทพฯ : 

มหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร์. 
 



69 
 

บรรณานุกรม (ต่อ) 

 

 
นนัทพร เขียนดวงจนัทร์, ขวญักมล ดอนขวา และสรียา วิจิตรเสถียร. (2561). พฤติกรรมผูบ้ริโภคใน

การซ้ือสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของคนในกลุ่มเจเนเรชนัวาย. Veridian E-Journal, 
Silpakorn University, 11(1), 563. สืบค้น 20 พฤศจิกายน 2562, จาก https://he02.tci-
thaijo.org/index.php/Veridian-E-Journal/article/view/118620/90938 

พิบูล ทีปะปาล. (2545). หลกัการตลาดยุคใหม่ในศตวรรษที่ 21. กรุงเทพมหานคร : มิตรสัมพนัธ์
กราฟฟิค. 

ระวิ แก้วสุกใส และชัยรัตน์ จุสปาโล. (2556). เครือข่ายสังคมออนไลน์ : กรณีเฟสบุ๊ค (Facebook) 
กับการพฒันาผูเ้รียน.วารสารมหาวิทยาลยันราธิวาสราชนครินทร์. ฉบบัพิเศษ(2556) : 
195-205. 

วรรณพร ภุชชงค.์ (2556). ผลของการประชาสัมพนัธ์เพื่อการตลาดโดยบุคคลมีช่ือเสียงผ่านอินสตา
แกรมในประเทศไทย. วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบณัฑิต, จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั 

วรวิทย ์ประสิทธ์ิผล. (2557). หลกัการตลาด. กรุงเทพฯ: เกษมศรี ซี.พี. 
วิลาส ฉ ่าเลิศวฒัน์. (2554). iMarketing 10.0. กรุงเทพฯ: โปรวิชัน่. 
ศิริพร แซ่ล้ิม. (2558). พฤติกรรมการใช้ไลน์แอพพลิเคชั่นของผูสู้งอายุในเขตกรุงเทพมหานคร 

(วิทยานิพนธ์):หลักสูตรวารสารศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาส่ือสารมวลชนคณะ
วารสารศาสตร์และส่ือสารมวลชน ,มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์ 

สลิลาทิพย ์ทิพยไกรศร. (2561). เส้นทางของผูบ้ริโภคในยุคดิจิทลั โจทยใ์หม่ทางการตลาด   
วารสารปัญญาภิวฒัน์, 10(2). สืบคน้ 20 พฤศจิกายน 2562, จาก https://journal.pim.ac.th/uploads/ 

content/2018/08/o_1cm48fs15129onj61eqg1o9gk15a.pdf 
สิริชัย ดีเลิศ และ เยาวลักษณ์ รวมอยู่ . (2560). การใช้ส่ือสังคมออนไลน์อินสตาแกรมเพื่อสร้าง

ความส าเร็จในการรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของธุรกิจ. Veridian E-Journal, Silpakorn 
University 

สุภาวรรณ์นวลนิล. (2557). ประเภทของ Social Media. [ออนไลน์]. สืบคน้ 18  พฤศจิกายน 2562, 
จาก https://supawannuannil.wordpress.com/author/supawannuannil/page/2/ 

อุราเพญ็ ยิ้มประเสริฐ.(2556). S-COMMERCE อนาคตของพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์บนเครือข่ายสังคม  
อ อ น ไ ล น์ . ว า ร ส า ร ปั ญ ญ า ภิ ว ั ฒ น์ , 5(1). สื บ ค้ น  20 พ ฤ ศ จิ ก า ย น  2562, จ า ก 

https://journal.pim.ac.th/uploads/content/2014/06/o_18qkb8em51pu51ft41894g0j1e9
1a.pdf 

https://supawannuannil.wordpress.com/author/supawannuannil/page/2/


70 

 

บรรณานุกรม (ต่อ) 

 
 
Arnold, M., & Raynolds, K. (2003). Hedonic shopping motivations. Journal of Retailing, 79(2), 77-  

95. 
Brandage. (2019). ADWEEK ช้ีเทรนด์ 5 ประการของ Instagram Marketing ปี 2019. สืบคน้ 20 

พฤศจิกายน 2562, จาก http://www.brandage.com/article/8318/Instagram 
Brandinside.asia (2017). กระเป๋าหนกัจริง! คนไทยชอ้ปออนไลน์ขา้มประเทศผ่านมือถือเป็นอนัดับ 

2 ในเอเชียแปซิฟิก . สืบค้น 18 พฤศจิกายน 2562, จาก  https://brandinside.asia/thai-
shop-cross-border-no2-in-apac 

Kaplan, A.M., & Haenlein, M. (2010), User of the world, unite! The challenges and opportunities 
of Social Media. Business Horizon, 53, 59-68. 

Etda. (2019). ETDA เผยมูลค่า e-Commerce ไทยโตต่อเน่ือง ยอดปี 2561 พุ่งสูง 3.2 ลา้นลา้นบาท. 
สืบคน้ 22 พฤศจิกายน 2562, จาก https://www.etda.or.th/content/etda 

Marketingoops. (2019). ลว้ง Insight การใชง้าน ดิจิทลั ทัว่โลก 2019 คนไทยใชเ้น็ต 9 ชัว่โมงต่อวนั. 
สืบค้น 18 พฤศจิกายน 2562, จาก  https://www.marketingoops.com/reports/global-
and-thailand-digital-trend-2019 

Picodi. (2019). ช้ อป ป้ิ ง ออนไลน์ ในประ เทศไทย . สืบค้น  18 พฤศจิ ก า ยน  2562, จ าก 
https://www.picodi.com/th/bargain-hunting/online-shopping-in-thailand-in-2018 

Positioningmag. (2019). Instagram แนะธุรกิจในไทยใชแ้พลทฟอร์มท่ีมีผูใ้ชก้ว่า 1 พนัลา้นคน สร้าง
ความช่ืนชอบต่อแบรนด์และขยายการเติบโต ในงาน Instagrammable Business. สืบคน้ 
18  พฤศจิกายน 2562, จาก https://positioningmag.com/1225501 

Positioningmag. (2019). เจาะลึกพฤติกรรม Gen Y ท าไมเป็นวยัหน้ีท่วม. สืบค้น 20  พฤศจิกายน 
2562, จาก https://positioningmag.com/1254769 

Techsauce Team. (2019). Instagram จดัเสวนา "Instagrammable Business" เสริมศกัยภาพให้ธุรกิจ 
แบรนด์ และ creator ไทย. สืบคน้ 20 พฤศจิกายน 2562, จาก  https://techsauce.co/news 
/instagrammable-business-for-thai-brands-and-creator 

Wertime, K., & Fenwick, I. (2008). DigiMarketing: The essential guide to new media and digital 
marketing. Singapore: John Wiley & Sons (Asia). 

https://brandinside.asia/thai-shop-cross-border-no2-in-apac
https://brandinside.asia/thai-shop-cross-border-no2-in-apac
https://www.marketingoops.com/reports/global-and-thailand-digital-trend-2019
https://www.marketingoops.com/reports/global-and-thailand-digital-trend-2019
https://techsauce.co/news


69 
 

บรรณานุกรม (ต่อ) 

 

 
Wittawin.A. (2019) สถิติที่น่าสนใจของผูใ้ช้ Instagram ในปี 2019. สืบค้น 20  พฤศจิกายน 2562, 

จาก https://www.thumbsup.in.th/infographic-instagram-2019 



71 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ภาคผนวก  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



72 

ภาคผนวก 
 
 

ค ำถำมที่ใชใ้นกำรสัมภำษณ์ ผูว้ิจยัแบ่งค  ำถำมออกเป็น 3 ส่วน 
 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลและพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ันสตรีแบรนด์ในอินสตราแกรมหรือไอจี 

1. ขอ้มูลส่วนบุคคล  
2. พฤติกรรมกำรเลือกซ้ือเส้ือผำ้ผ่ำนอินสตรำแกรมเป็นอย่ำงไร 
– มีร้ำนที่ติดตำมเป็นประจ ำหรือไม่ มีประมำณกี่ร้ำนที่ติดตำมเป็นประจ ำ รู้จักร้ำน

ดงักล่ำวไดอ้ย่ำงไร เขำ้ไปดูเส้ือผำ้ร้ำนไอจีบ่อยแค่ไหนและช่วงเวลำใดบำ้ง 
– ซ้ือเส้ือผำ้แบรนด์ไอจีร้ำนไหนเป็นประจ ำบ้ำง ซ้ือบ่อยแค่ไหนและครั้ งล่ำสุดซ้ือ

เมื่อไหร่ 
– ซ้ือเฉล่ียครั้ งละเท่ำไหร่  
– ใชเ้วลำตดัสินใจซ้ือนำนแค่ไหน 

 
ส่วนที่ 2 ข้อมูลด้านทัศนคติในการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ันสตรีแบรนด์ในอินสตราแกรมหรือไอจี 

3.    ท่ำนชอบเล่นอินสตรำแกรมเพ่ือเลือกซ้ือเส้ือผำ้แบรนด์ในอินสตรำแกรมหรือไม่ 

เพรำะเหตุใด 
4. ร้ำนเส้ือผำ้แบรนด์ไอจีร้ำนไหนท่ีช่ืนชอบมำกท่ีสุด ติดตำมร้ำนดังกล่ำวเพรำะ

อะไร  
5. ท่ำนตดัสินใจซ้ือเส้ือผำ้จำกร้ำนในอินสตรำแกรมหรือไอจี เพรำะอะไร  
6. บรรยำยถึงควำมรู้สึกตอนเลือกซ้ือสินคำ้จำกร้ำนเส้ือผำ้ในอินสตรำแกรมหรือไอจี  
7. ก่อนกำรตดัสินใจซ้ือท ำอย่ำงไรบำ้ง  
8. ช่วงระหว่ำงท่ีท่ำนก ำลงัท ำกำรตดัสินใจซ้ือสินคำ้มีควำมยุ่งยำกหรือไม่ อย่ำงไร 
9. หลงัจำกท่ีท่ำนตดัสินใจซ้ือสินคำ้แลว้เป็นอย่ำงไร  
10. ท่ำนคิดว่ำเหตุผลอะไรท่ีท ำให้คุณอยำกกลบัไปซ้ือสินคำ้จำกร้ำนดงักล่ำวซ ้ำอีก  

 
ส่วนที่ 3 ข้อมูลรูปแบบ Content ที่กระตุ้นความต้องการของผู้บริโภคผ่านส่ือสังคมออนไลน์อินสตา
แกรม และส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ันสตรีจากร้านค้าที่มีรูปแบบผลิตและจ าหน่ายบน
อินสตาแกรม 
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11. ท่ำนมีควำมคิดเห็นและมีควำมรู้สึกอย่ำงไรกบักำรส่ือสำรเหล่ำน้ี และกำรส่ือสำร 
เหล่ำน้ีสำมำรถกระตุน้ควำมตอ้งกำรของท่ำน และมีผลต่อตดัสินใจซ้ือสินคำ้แฟชั่นผ่ำนส่ือสังคม
ออนไลน์อินสตำแกรมของท่ำนหรือไม่ 

- กำรส่ือสำรโดยใชภ้ำพสินคำ้ท่ีถูกนำงแบบสวมใส่ 
- กำรส่ือสำรโดยใชภ้ำพกำรรีวิวสินคำ้ 
- กำรส่ือสำรโดยใชว้ิดีโอ 
- กำรส่ือสำรโดยใชโ้ปรโมชัน่เป็นส่ิงส ำคญั 
12. ท่ำนต้องกำรให้แบรนด์ในอินสตรำแกรม ปรับปรุงกำรส่ือสำรอย่ำงไรบ้ำง 

เพื่อที่จะ 
ช่วยกระตุน้ควำมตอ้งกำรและช่วยให้ท่ำนตดัสินใจซ้ือสินคำ้ไดง่้ำยขึ้น   

 

 


