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บทคั ดย่อ ภาษาไทย 
 อภิกษณา จิตรเกาะ : อิทธิพลของความเหมือนกันของผู้บริโภคกับตราสินค้า และเนื้อหา

โฆษณาบนอินสตาแกรมรีลส์ต่อพฤติกรรมผู้บริโภค. ( The Influence of Consumer-
brand identification andAdvertising content on Instagram Reels Effect on 
Consumer's Behavior ) อ.ที่ปรึกษาหลัก : รศ. ดร.สมิทธิ ์บุญชุติมา 

  
การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความเหมือนกันของผู้บริโภคกับตราสินค้าที่มี

อิทธิพลต่อทัศนคติต่อเนื้อหาโฆษณาบนอินสตาแกรมรีลส์  และอธิบายอิทธิพลของทัศนคติต่อ
เนื้อหาโฆษณาบนอินสตาแกรมรีลส์ที่มีต่อทัศนคติต่อตราสินค้า ความเต็มใจในการส่งต่อ และความ
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แบบสอบถามออนไลน์ มีกลุ่มตัวอย่างเป็นผู้บริโภคเจเนอเรชันซี มีอายุระหว่าง 18 – 26 ปี ทุกเพศ
สภาพ ที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร จำนวน 400 คน โดยกระจายแบบสอบถามผ่านช่องทาง
อินสตาแกรม เฟซบุ๊ก และทวิตเตอร์ ในช่วงเดือนมีนาคม พ.ศ.2566 

ผลการวิจัยพบว่า ความเหมือนกันของผู้บริโภคกับตราสินค้าของกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชัน
ซีมีอิทธิพลเชิงบวกต่อทัศนคติต่อเนื้อหาโฆษณาบนอินสตาแกรมรีลส์ที่แสดงความเป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม และเนื้อหาโฆษณาบนอินสตาแกรมรีลส์ที่แสดงผลิตภัณฑ์เท่านั้น ที่ระดับนัยสำคัญทาง
สถิติที ่.05 เช่นเดียวกัน  

นอกจากนี้ ยังพบว่า ทัศนคติต่อเนื้อหาโฆษณาบนอินสตาแกรมรีลส์ที่แสดงความเป็นมิตร
ต่อสิ่งแวดล้อม และทัศนคติต่อเนื้อหาโฆษณาที่แสดงผลิตภัณฑ์เท่านั้น มีอิทธิพลเชิงบวกต่อทัศนคติ
ต่อตราสินค้า ความเต็มใจในการส่งต่อ และความตั้งใจซื้อ ที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ .05 
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บทคั ดย่อ ภาษาอังกฤษ 
# # 6480056828 : MAJOR COMMUNICATION ARTS 
KEYWORD:  
 Apiksana Jitkoh : The Influence of Consumer-brand 

identification andAdvertising content on Instagram Reels Effect on 
Consumer's Behavior . Advisor: Assoc. Prof. Smith Boonchutima, Ph.D. 

  
The purpose of this study is to explain the influences of customer-brand 

identification on attitudes towards advertising content on Instagram Reels, as well 
as the influences of attitudes towards advertising content on Instagram Reels on 
brand attitudes, willingness to share, and purchase intentions of Generation Z. This 
research was quantitative, using survey techniques. Online questionnaires were 
used to collect data from Generation Z aged between 18 and 26 years old, of all 
genders, and living in Bangkok. The link to the online questionnaires was 
distributed via Instagram, Facebook, and Twitter in March 2023. 

The research findings showed that customer-brand identification of 
Generation Z has a positive influence on attitudes towards environmentally-
friendly advertising content and product advertising content on Instagram 
Reels, with statistical significance at the .05 level.  

Furthermore, the findings indicate that attitudes towards environmentally-
friendly advertising content on Instagram Reels and attitudes towards product 
advertising content on Instagram Reels have positive influences on brand attitudes, 
willingness to share and purchase intentions with statistical significance at the .05 
level. 

 Field of Study: Communication Arts Student's Signature ............................... 
Academic Year: 2022 Advisor's Signature .............................. 
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ครุจิต กรรมการภายนอกมหาวิทยาลัย ที่ให้เกียรติและกรุณามาเป็นคณะกรรมการสอบ  พร้อมคอย
ชี้แนะและให้คำแนะนำเป็นอย่างดีจนทำให้วิทยานิพนธ์เล่มนี้มีความสมบูรณ์มากยิ่งขึ้น  และขอขอบคุณ 
ดร.อัจฉรา บุญชุม ที่ให้คำแนะนำเกี่ยวกับการยื่นขอจริยธรรมการวิจัยในคน 

ขอขอบคุณ พอลลีน แพรว เก้า ฟ้าฟ้ี พิมมาตร วีดาส ตอตอง ใบกล้วย แอ๋ม จิ๊กกี้ น้องป้อง 
น้องแบม และเพ่ือน ๆ พ่ีๆ น้อง ๆ ที่ราชินี ที่ธรรมศาสตร์ และที่พม. ที่ให้กำลังใจ ช่วยรับฟังและ
ช่วยเหลือเมื่อมีปัญหา คอยชวนออกไปเที่ยวเล่น ไปกินข้าว ช่วยคลายเครียด และขอขอบคุณ พ่ีโดยอง 
พ่ีจอห์นนี่ เมมเบอร์ nct127 ที่เป็นยาใจ เป็นสีสันในชีวิต คอยสร้างรอยยิ้มเป็นพลังใจให้ในวันที่ท้อแท้
เสมอมา ทำให้ผู้วิจัยมีความสุขได้ตลอดระยะเวลาการทำวิทยานิพนธ์ 

ขอขอบคุณเพ่ือน ๆ ป.โท โยเกิรต์ เอิงเอย ปอนด์ พ่ีไทด์ คูน จีจี้ และเพ่ือน ๆ ICM ทุกคน ที่
เรียนมาด้วยกัน สู้ด้วยกันมาตั้งแต่วันแรก ช่วยเหลือกันและกันทั้งในเรื่องการเรียน การทำวิทยานิพนธ์ 
รวมถึงเรื่องจิตใจ และขอบคุณน้องข่าน ที่ให้คำแนะนำและช่วยเหลือเกี่ยวกับการเก็บข้อมูล 

สุดท้ายนี้ขอขอบคุณครอบครัวที่ส่งเสริมและสนับสนุนในทุก ๆ ด้าน โดยเฉพาะ คุณแม่ ที่คอย
ให้กำลังใจ ให้ทุนทรัพย์ และเชื่อมั่นในตัวลูกคนนี้เสมอมา ขอบคุณตัวเองด้วยเช่นกัน ที่พยายามก้าวข้าม
ผ่านความกดดันความเหนื่อยล้าทั้งหมดมาได้ จนท้ายที่สุดสามารถทำให้วิทยานิพนธ์เล่มนี้สำเร็จลุล่วง
ด้วยดีได ้
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บทที ่1 

บทนำ 

 
1.1 ที่มาและความสำคัญของปัญหา 
 
 ความเหมื อนกันของผู้ บ ริ โภคกับตราสินค้ า (Customer-brand identification) คือ           
ความเหมือนกันระหว่างภาพลักษณ์ของผู้บริโภคและภาพลักษณ์ของตราสินค้า โดยผู้บริโภคจะเกิด
ความต้องการซื้อสินค้ากับตราสินค้าที่ มีความเหมือนกับตนเอง  (Graham & Wilder, 2020)  
ดังนั้นนักการตลาดจึงคำนึงถึงภาพลักษณ์ของตราสินค้า เนื่องจากเป็นสิ่งที่จะส่งผลต่อพฤติกรรม
ผู้บริโภคในอนาคตได้ เช่น ความตั้งใจซื้อ การบอกปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต เป็นต้น อีกทั้งการทำ
ความเข้าใจความเหมือนกันของผู้บริโภคกับตราสินค้ายังสามารถนำไปใช้ในการวางแผนกลยุทธ์ 
การสื่อสารการตลาด ซึ่งส่งผลดีต่อเป้าหมายของตราสินค้าที่หลากหลาย เช่น การสร้างความภักดีต่อ
ตราสินค้า (Demar et al., 2022) ซึ่ งผู้ บริ โภคอาจเกิดการรับรู้ความเหมือนกันของตนเอง 
กับตราสินค้าผ่านการสื่อสารการตลาด โดยเฉพาะข้อความโฆษณาที่ นำเสนอเพ่ือแสดงถึง 
ความเหมือนกันของผู้บริโภคกับตราสินค้า  และจะส่งผลให้มีความตั้ งใจในการซื้อที่ เพ่ิมขึ้น 

(Bhattacharjee et al., 2014) 
 ตราสินค้าทั่วโลกใช้การโฆษณาเป็นเครื่องมือสำหรับการสื่อสารเพ่ือเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคและ
เพ่ือเสนอภาพลักษณ์ของตนเองไปยังกลุ่มผู้บริโภค ซึ่งเนื้อหาการโฆษณามีผลต่อการสร้างทัศนคติ 
ของผู้บริโภค เพราะเป็นการตอบสนองของผู้บริโภคผ่านการได้ยินหรือรับชมโฆษณาจนเกิด 
การประมวลผลและสร้างทัศนคติต่อโฆษณานั้น ๆ (Lutz et al., 1983) ปัจจุบันโฆษณาที่อยู่บน
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียมีอยู่จำนวนมาก ทำให้ผู้บริโภคสามารถพบเห็นได้อย่างสะดวกและรวดเร็ว 
ดังนั้นการส่งเสริมทัศนคติเชิงบวกต่อการโฆษณาจึงเป็นความท้าทายอย่างหนึ่งของนักการตลาด  
(Souiden, 2017) ในการสร้างเนื้อหาโฆษณาเพ่ือจูงใจให้ เกิดพฤติกรรมผู้บริโภค ซึ่งทัศนคติต่อ 
ตราสินค้าของผู้บริโภค ถือเป็นหนึ่งในพฤติกรรมผู้บริโภคที่สะท้อนถึงการประเมินตราสินค้าใน
ทางบวกและทางลบ จากการศึกษาพบว่า การโฆษณามีผลกระทบต่ออารมณ์และความไว้วางใจของ
ผู้บริโภค ดังนั้นการโฆษณาจึงเป็นเครื่องมือสำหรับการส่งเสริมทัศนคติต่อตราสินค้าในทางบวก  
(Kim et al., 2019) ถัดมาคือพฤติกรรมความเต็มใจในการส่งต่อ ที่จะแสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคยินดี
หรือสมัครใจที่จะส่งต่อโฆษณาไปยังผู้อ่ืนหรือไม่ โดยการส่งต่อสามารถอยู่ในรูปแบบของข้อความ 
รูปภาพ หรือวิดีโอ จนกระทั้งทำให้เกิดพฤติกรรมความตั้งใจซื้อ ที่จะเป็นตัวทำนายพฤติกรรม 
การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Bhakar et al., 2013)  
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 จากที่กล่าวมาข้างต้นแสดงให้เห็นว่า ตราสินค้าต้องให้ความสำคัญกับการสร้างเนื้อหาโฆษณา

เพ่ือทำให้ตรงกับความต้องการของกลุ่มผู้บริโภคที่มีความต้องการเปลี่ยนแปลงไปตามกระแสในสังคม  

โดยในปัจจุบันมีกระแสเกี่ยวกับความยั่งยืน ทำให้บริษัทหรือองค์กรทั่วโลกใช้การโฆษณาเป็นเครื่องมือ

สำหรับการสื่อสารสู่ตลาดเพ่ือเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้อย่างกว้างขวางยิ่งขึ้น (Sueldo, 2016)  

ซึ่งการพัฒนาองค์กรอย่างยั่งยืน (ESG: Environmental, Social and Governance) เป็นหลักคิด

สำคัญในการทำธุรกิจที่นิยมใช้กันทั่วโลก หลายบริษัทจึงกำหนดหลักคิดดังกล่าวเข้าไปในแผนการ 

ทำธุรกิจ ซึ่ งในประเทศไทยยังมีข้อกำหนดของตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยเกี่ยวกับ 

การทำรายงานด้านความยั่งยืนเพ่ือให้บริษัทนำเสนอข้อมูลที่แสดงถึงนโยบาย ผลกระทบ และ 

ผลการดำเนินงานด้านสิ่งแวดล้อมและสังคม และจะมีการสื่อสารข้อมูลดังกล่าวผ่านสื่อสังคมออนไลน์

ในรูปแบบต่าง ๆ โดยเฉพาะการทำโฆษณา ทำให้ตราสินค้าต้องให้ความสำคัญกับการนำเสนอโฆษณา

ที่แสดงความเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมเพ่ือส่งเสริมการขายผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ เป็นมิตรต่อ

สิ่งแวดล้อม การสร้างภาพลักษณ์ที่ดีเกี่ยวกับความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม และการนำเสนอข้อมูล

เกี่ยวกับวิสัยทัศน์หรือพันธกิจด้านความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เพ่ือดึงดูดความสนใจของผู้บริโภค  

(Tee et al., 2022) อีกทั้งในโฆษณาจะระบุความสัมพันธ์ระหว่างผลิตภัณฑ์เข้ากับสิ่งแวดล้อมอย่าง

ชัดเจน และส่งเสริมวิถีชีวิตที่เก่ียวข้องกับสิ่งแวดล้อม (Green Lifestyle) เพ่ือนำไปสู่การสร้างทัศนคติ

เชิงบวกของผู้บริโภคต่อตราสินค้า (Segev et al., 2016) ซึ่งโฆษณาที่แสดงความเป็นมิตรต่อ

สิ่งแวดล้อมมีความแตกต่างจากโฆษณาที่นิยมทำกันอย่างแผ่หลาย คือโฆษณาที่แสดงผลิตภัณฑ์เท่านั้น 

เพราะเป็นการโฆษณาที่ต้องการสร้างภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ และการใช้ข้อความที่สื่อถึงข้อมูล

ผลิตภัณฑ์โดยตรง เพ่ือทำให้เกิดการเปลี่ยนพฤติกรรมของผู้บริโภคให้เป็นความตั้งใจในการซื้อ 

(Ahmed & Ashfaq, 2013) ดังนั้นจะเห็นได้ว่าตราสินค้าอาจใช้การโฆษณาที่แสดงความเป็นมิตรต่อ

สิ่งแวดล้อมในการจูงใจผู้บริโภคเพ่ือทำให้เกิดทัศนคติเชิงบวกต่อเนื้อหาโฆษณาและนำไปสู่พฤติกรรม

ผู้บริโภคอ่ืน ๆ เช่น ทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า ความเต็มใจในการส่งต่อ และความตั้งใจซื้อ 

 ท ั้งนี้ตราสินค้าจำนวนมากได้ทำการสื่อสารโฆษณาผ่านช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ของตนเอง 

เช่น อินสตาแกรม เฟซบุ๊ก ยูทูบ และทวิตเตอร์ เป็นต้น โดยอินสตาแกรมเป็นสื่อสังคมออนไลน์ที่ใช้

สำหรับการลงรูปภาพและวิดีโอที่ได้รับความนิยามจากคนทั่วโลก และตราสินค้าไม่ว่าเล็กหรือใหญ่

มักจะใช้ช่องทางดังกล่าวเพ่ือนำเสนอภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์และบริการของตนเองเพ่ือเข้าถึงกลุ่ม

ผู้บริโภคจำนวนมาก ในปี พ.ศ.2564 อินสตาแกรมได้เปิดตัวฟีเจอร์ใหม่ที่มีชื่อเรียกว่า “รีลส์ (Reels)”  

เป็นฟี เจอร์ที่ ใช้สำหรับการสร้างวิดี โอสั้น 15-60 วินาที  ผู้ ใช้สามารถใส่ความคิดสร้างสรรค์  
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ลงไปในวิดีโอสั้นได้ เช่น เสียงพูด เสียงเพลง เอฟเฟคหรือ การตัดต่อความเร็วของวิดีโอ ซึ่งวิดีโอ 

จะขึ้นที่หน้าจอของผู้ใช้ทั้งจากผู้ที่ติดตามและไม่ติดตามทำให้เพ่ิมการเข้าถึงจากคนผู้คนได้มากยิ่งขึ้น  

(ประชาชาติธุรกิจ, 2564) โดยประเทศไทยเป็นหนึ่งในประเทศที่อินสตาแกรมรีลส์เติบโตเร็วที่สุดใน

ภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ (ผู้จัดการออนไลน์, 2564) โดย เมต้า (Meta) ได้รายงานสัดส่วนผู้ใช้

อินสตาแกรมรีลส์สูงสุด ได้แก่ กลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชันซี คิดเป็นร้อยละ 28 จากทุกกลุ่มช่วงวัย  

(อ้างถึงใน ธนภูมิ, 2565) 

 ผู้บริโภคเจเนอเรชันซี (Generation Z) หรือผู้ที่ เกิดระหว่างปี 2540 – 2547 เป็นกลุ่ม 
ที่มีความกังวลเกี่ยวกับการเปลี่ยนแปลงทางสังคมและความยั่งยืนด้านสิ่งแวดล้อม เป็น เจเนอเรชัน 
ที่ชอบตราสินค้าที่ให้ความสำคัญกับการแก้ไขปัญหาทางสังคมและสิ่งแวดล้อม โดยคาดหวังให้  
ตราสินค้ ามีการปรับปรุงแนวทางในการปฏิบั ติด้ านความยั่ งยืนอย่ างจริงจั ง ร้อยละ  81  
ของเจเนอเรชันซีเต็มใจจ่ายเงินเพ่ือผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสุขภาพและสิ่งแวดล้อมในราคาที่แพงขึ้น 
(Brandbuffet, 2020) ผู้บริโภคกลุ่มนี้จะซื้อสินค้าจากตราสินค้าที่สนับสนุนความยั่งยืนมากกว่าจาก
ตราสินค้าที่มีชื่อเสียง (Phongnarin, 2022) 1 ใน 3 ของผู้บริโภคเจเนอเรชันซีมองหาความยั่งยืนใน
ผลิตภัณฑ์ความงามและการดูแลส่วนบุคคลมากที่สุด (Deloitte, 2022) ซึ่งคุณลักษณะสำคัญที่ใช้
พิจารณาเมื่อเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือความงาม ได้แก่ ส่วนผสมจากธรรมชาติ การไม่ส่งผลกระทบต่อ
สิ่งแวดล้อม และ การใช้บรรจุภัณฑ์ที่สามารถรีไซเคิลได้ (Anna, 2021) 
 ผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาความเหมือนกันของผู้บริโภคกับตราสินค้าของเจเนอเรชันซีต่อ
เนื้ อหาโฆษณ าบนอินสตาแกรมรีลส์  และผู้ วิจั ยยั งสนใจเกี่ ยวกับทัศนคติต่อการโฆษณ า                            
บนอินสตาแกรมรีลส์ว่ามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ได้แก่ ทัศนคติต่อตราสินค้า ความเต็มใจใน
การส่งต่อ และความตั้งใจซื้อ เพ่ือนำผลงานวิจัยไปเป็นแนวทางสำหรับนักโฆษณาและผู้ประกอบการ
ในการวางแผนกลยุทธ์การสื่อสารของตราสินค้าให้สอดคล้องกับภาพลักษณ์ของผู้บริโภค  
และสามารถสร้างเนื้อหาโฆษณาเพ่ือจูงใจให้ผู้บริโภคจนเกิดพฤติกรรมการซื้อในที่สุด 
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1.2 ปัญหานำวิจัย 

1. ความเหมือนกันของผู้บริโภคกับตราสินค้ากลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชันซีมีผลต่อทัศนคติต่อ
เนื้อหาโฆษณาบนอินสตาแกรมรีลส์หรือไม่ อย่างไร 

2. ทัศนคติต่อเนื้อหาโฆษณาบนอินสตาแกรมรีลส์มีผลต่อทัศนคติต่อตราสินค้า ความเต็มใจใน
การส่งต่อ และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคเจเนอเรชันซีหรอืไม่ อย่างไร 

 
1.3 วัตถุประสงค์ 

1. เพ่ือศึกษาความเหมือนกันของผู้บริโภคกับตราสินค้ากลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชันซีที่มีอิทธิพลต่อ

ทัศนคติต่อเนื้อหาโฆษณาบนอินสตาแกรมรีลส์ 

2. เพ่ืออธิบายอิทธิพลของทัศนคติต่อเนื้อหาโฆษณาบนอินสตาแกรมรีลส์ที่มีต่อทัศนคติต่อ 
ตราสินค้า ความเต็มใจในการส่งต่อ และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคเจเนอเรชันซี 
 

1.4 สมมติฐานการวิจัย 

 สมมติฐานที่ 1 : ความเหมือนกันของผู้บริโภคกับตราสินค้าส่งผลต่อทัศนคติทัศนคติที่มีต่อ

เนื้อหาโฆษณาบนอินสตาแกรมรีลส์ที่แสดงความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

สมมติฐานที่ 2 : ความเหมือนกันของผู้บริโภคกับตราสินค้าส่งผลต่อทัศนคติทัศนคติที่มีต่อ

เนื้อหาโฆษณาบนอินสตาแกรมรีลส์ที่แสดงผลิตภัณฑ์เท่านั้น 

สมมติฐานที่  3 : ทัศนคติต่อเนื้อหาโฆษณาบนอินสตาแกรมรีลส์ส่งผลต่อทัศนคติต่อ 

ตราสินค้า ความเต็มใจในการส่งต่อ และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคเจเนอเรชันซี 

H3a: ทัศนคติต่อเนื้อหาโฆษณาบนอินสตาแกรมรีลส์ที่แสดงความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมและ

แสดงผลิตภัณฑ์เท่านั้น มีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อตราสินค้า  

H3b: ทัศนคติต่อเนื้อหาโฆษณาบนอินสตาแกรมรีลส์ที่แสดงความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม

และแสดงผลิตภัณฑ์เท่านั้น มีอิทธิพลต่อความเต็มใจในการส่งต่อเนื้อหาโฆษณา  

H3c: ทัศนคติต่อเนื้อหาโฆษณาบนอินสตาแกรมรีลส์ที่แสดงความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมและ

แสดงผลิตภัณฑ์เท่านั้น มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ 
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1.5 ขอบเขตงานวิจัย 

 การวิจัยในครั้งนี้ผู้วิจัยใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใช้เทคนิค
วิจัยเชิงสำรวจ (Survey Research) มุ่ งเน้นศึกษาความเหมือนกันของผู้บริโภคกับตราสินค้า  
ที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อเนื้อหาโฆษณาบนอินสตาแกรมรีลส์ และอธิบายอิทธิพลของทัศนคติต่อ
เนื้อหาโฆษณาบนอินสตาแกรมรีลส์ กับทัศนคติต่อตราสินค้า ความเต็มใจในการส่งต่อ และ 
ความตั้งใจซื้อ กลุ่มตัวอย่างคือผู้บริโภคเจเนอเรชันซี ซึ่งเป็นผู้ที่ เกิดระหว่าง ปี 2540 – 2547  
มีอายุระหว่าง 18-26 ปี ทุกเพศสภาพ ที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร และมีบัญชีอินสตาแกรม 
และเคยเห็นโฆษณาบนอินสตาแกรมรีลส์ภายในระยะเวลา 1 เดือนที่ผ่านมา โดยสร้างแบบสอบถาม
ออนไลน์ (Online Questionnaire) บนเว็บไซต์ Survey Monkey เพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่ม
ตัวอย่างจำนวน 400 คน และกระจายแบบสอบถามผ่านโซเชียลมีเดีย ในช่วงเดือนมีนาคม พ.ศ.2566 
 
1.6 นิยามคำศัพท์ 
 

1. ความเหมือนกันของผู้บริโภคกับตราสินค้า หมายถึง ความเหมือนกันระหว่างภาพลักษณ์
ของผู้บริโภคและภาพลักษณ์ของตราสินค้า โดยผู้บริโภคจะเกิดความต้องการซื้อสินค้ากับ  
ตราสินค้าที่มีความเหมือนกับตนเอง  
 
ภาพลักษณ์ของผู้บริโภค หมายถึง การรับรู้ของผู้บริโภคที่มีต่อองค์ประกอบทั้งหมดของ
ผลิตภัณฑ์ บริการ และตราสินค้า ซึ่งเป็นวิธีที่ผู้บริโภคประเมินผลิตภัณฑ์และตราสินค้า  
โดยพิจารณาคุณประโยชน์เฉพาะจากภาพลักษณ์ของตราสินค้า ผลิตภัณฑ์ บริการ ราคา 
คุณภาพ ร้านค้า และผู้ผลิต  
 
ภาพลักษณ์ของตราสินค้า หมายถึง การสร้างภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์และตราสินค้าที่ถูก
สร้างขึ้นโดยการเชื่อมโยงเอกลักษณ์ของตราสินค้า เพ่ือสร้างการจดจำและการตอบสนอง
ความต้องการของผู้บริโภค ซึ่งผู้บริโภคมักจะใช้ภาพลักษณ์ของตราสินค้าเพ่ือประกอบ 
การตดัสินใจซื้อ 
 

2. เนื้อหาโฆษณาบนอินสตาแกรมรีลส์ หมายถึง วิดีโอสั้นที่มีความยาวไม่เกิน 15-60 วินาที  
ซึ่งถูกโพสต์ลงบนอินสตาแกรมของตราสินค้า ในงานวิจัยฉบับนี้ศึกษาเนื้อหาโฆษณาที่แสดง
ความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม และ เนื้อหาโฆษณาที่แสดงผลิตภัณฑ์เท่านั้น 
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3. พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง กระบวนการที่บุคคลหรือกลุ่มบุคคลทำการซื้อหรือใช้สินค้า

และบริการ โดยมีความเกี่ยวข้องกับความคิดหรือประสบการณ์ เพื่อตอบสนองความต้องการ
และความปรารถนาของผู้บริโภค ในงานวิจัยฉบับนี้พฤติกรรมผู้บริโภค ได้แก่ 

 
 3.1 ทัศนคติต่อเนื้อหาโฆษณาบนอินสตาแกรมรีลส์  หมายถึง ความรู้สึก 
ของผู้บริโภคเมื่อเห็นหรือได้ยินโฆษณา ทำให้เกิดทัศนคติที่มีต่อเนื้อหาโฆษณาของตราสินค้า 
ซึ่งในการศึกษาวิจัยฉบับนี้ศึกษาโฆษณาบนอินสตาแกรมรีลส์ 
 3.2 ทัศนคติต่อตราสินค้า หมายถึง การประเมินตราสินค้าที่ในทางบวกหรือทางลบ 
ซึ่งมีอิทธิพลต่อการแสดงพฤติกรรมที่ตามมา  

 3.3 ความเต็มใจในการส่งต่อ หมายถึง พฤติกรรมการส่งต่อของผู้บริโภคว่าพวกเขา
ยินดีที่จะส่งต่อข้อมูลหรือเนื้อหาหรือไม่  

 3.4 ความตั้งใจซื้อ หมายถึง ตัวทำนายพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคใน
อนาคต  
 

4. เจเนอเรชันซี หมายถึง กลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชันซีในประเทศไทย ที่มีอายุระหว่าง  
18-26 ปี เกิดตั้งแต่ปี พ.ศ. 2540 – 2547 
 

1.7 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 

1. เพ่ือเพ่ิมองค์ความรู้ในด้านวิชาการเกี่ยวกับ ความเหมือนกันของผู้บริโภคกับตราสินค้า 
ทัศนคติต่อการโฆษณาบนอินสตาแกรม ทัศนคติต่อตราสินค้า ความเต็มใจในการส่งต่อ และ
ความตั้งใจซื้อ 

2. เพ่ือเป็นแนวทางสำหรับนักการสื่อสารการตลาด นักโฆษณาและผู้ประกอบการ  
ในการวางแผนกลยุทธ์  การสื่อสารของตราสินค้าให้สอดคล้องกับภาพลักษณ์ของผู้บริโภค  
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บทที ่2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 งานวิจัยในครั้งนี้ศึกษาเรื่อง “อิทธิพลของความเหมือนกันของผู้บริโภคกับตราสินค้า และ
เนื้อหาโฆษณาบนอินสตาแกรมรีลส์ต่อพฤติกรรมผู้บริโภค” ผู้วิจัยได้ทบทวนแนวคิด ทฤษฎี และ
งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพ่ือใช้ประกอบการศึกษา ดังต่อไปนี้ 

 
2.1 แนวคิดเก่ียวกับความเหมือนกันของผู้บริโภคกับตราสินค้า 
2.2 แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 2.2.1 แนวคิดเก่ียวกับทัศนคติ  

2.2.1 แนวคิดเก่ียวกับความเต็มใจในการส่งต่อ 
2.2.3 แนวคิดเก่ียวกับความตั้งใจซื้อ 

2.3 ทบทวนสถานการณ์การใช้อินสตาแกรมในการโฆษณาผลิตภัณฑ์ 
  2.4 แนวคิดเก่ียวกับเจเนอเรชันซี  

2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง   
 
2.1 แนวคิด เกี่ ยวกับความ เห มือนกันของผู้ บ ริ โภ คกับตราสิน ค้ า  (Consumer-brand 
Identification) 
 
 Lam et al., (2013) กล่ าวว่ า แนวคิดความ เหมื อนกันของผู้ บ ริ โภคกับตราสินค้ า  
เกี่ยวกับสภาวะทางจิตวิทยาของผู้บริโภค และเป็นตัวทำนายพฤติกรรมของผู้บริโภค  เช่น  
ความตั้งใจซื้อ การบอกปากต่อปาก เป็นต้น 

 Tuškej et al., (2013) กล่าวว่า ตราสินค้าในฐานะที่เป็นสัญลักษณ์ของการอุปโภคบริโภคมี
ความสำคัญในการสร้างและสื่อสารเอกลักษณ์ให้แก่ผู้บริโภค เนื่องจากตราสินค้าช่วยให้ผู้บริโภค 
เน้นย้ำถึงเอกลักษณ์และการแสดงออกถึงตัวตน อีกทั้งผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะสร้างความสัมพันธ์ที่ดี
ต่อตราสินค้า เพราะ พวกเขาจะแสดงออกและสร้างอัตลักษณ์ของตนเองผ่านการใช้ตราสินค้า  
ซึ่งผู้บริโภคจะเกิดการรับรู้ถึงความหมายและลักษณะเฉพาะของตนเองผ่านตราสินค้า  

 Graham & Wilder (2020) กล่าวว่า แนวคิดความเหมือนกันของผู้บริโภคกับตราสินค้า  
เป็นความเหมือนกันระหว่างภาพลักษณ์ของผู้บริโภคและภาพลักษณ์ของตราสินค้า โดยผู้บริโภค 
จะเกิดความต้องการซื้อสินค้ากับตราสินค้าที่มีความเหมือนกับตนเอง  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 8 

 ภาพลักษณ์ของผู้บริโภค (Consumer Imagery) หมายถึง การรับรู้ของผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์ 
บริการ และตราสินค้า ซึ่ งเป็นวิธีที่ผู้บริโภคประเมินผลิตภัณฑ์และตราสินค้า  โดยพิจารณา
คุณประโยชน์เฉพาะจากภาพลักษณ์ของตราสินค้า ผลิตภัณฑ์ บริการ ราคา คุณภาพสินค้า ร้านค้า 
และผู้ผลิต (Wisenblit & Schiffman, 2015) 

 ภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Image) หมายถึง การสร้างภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์และ
ตราสินค้าที่ถูกสร้างขึ้นโดยการเชื่อมโยงเอกลักษณ์ของตราสินค้า เพ่ือสร้างการจดจำและ 
การตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค ซึ่ งผู้บริโภคมักจะใช้ภาพลักษณ์ของตราสินค้า 
เพ่ือประกอบการตัดสินใจซื้อ ซึ่งหากในตลาดที่มีการแข่งขันสูงการสร้างภาพลักษณ์และการรักษา
ภาพลักษณ์ของตราสินค้าอาจทำได้ยากดังนั้นตราสินค้าจะต้องมีกระปรับปรุงภาพลักษณ์ของตนเอง
อย่างสม่ำเสมอ (Wisenblit & Schiffman, 2015) 
 

2.1.2 ประโยชน์และการนำไปใช้ 

 Stokburger Sauer et al., (2012) กล่าวว่า ความเหมือนกันของผู้บริโภคกับตราสินค้า  
ทำให้เกิดผลลัพธ์ในทางที่ดีต่อตราสินค้า เช่น ความภักดีต่อตราสินค้าและการสนับสนุนตราสินค้า 
ดังนั้นต้องใช้ประโยชน์จากการเพ่ิมความเหมือนกันของผู้บริโภคกับตราสินค้า และให้ความสนใจ  
เป็นพิเศษกับการรับรู้ของผู้บริโภคที่มีตัวตนเกี่ยวข้องกับตราสินค้าสูง ผ่านการนำเสนอผลิตภัณฑ์  
และบริการ  

 Coelho et al., (2018) กล่าวว่า ความเหมือนกันของผู้บริโภคกับตราสินค้าทำให้ผู้บริโภคที่
มีปฏิสัมพันธ์กับตราสินค้าในโซเชียลมีเดีย สามารถพัฒนาทัศนคติเชิงบวกต่อตราสินค้าได้ เช่น  
ความไว้วางใจและความภักดีต่อตราสินค้า โดยความเหมือนกันของผู้บริโภคกับตราสินค้าเป็นบทบาท
พ้ืนฐานที่สำคัญในการเปลี่ยนปฏิสัมพันธ์ของการมีส่วนร่วมกับตราสินค้าในโซเชียลมีเดีย ให้กลายเป็น
การสร้างความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภค 

 Demar et al., (2022) กล่าวว่า การทำความเข้าใจความเหมือนกันของผู้บริโภคกับ 
ตราสินค้าสามารถนำไปใช้ในการวางแผนบริหารจัดการกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด  และ 
เป็นตัวทำนายแนวโน้มการซื้อสินค้าในอนาคตของผู้บริโภค ดังนั้นจึงเป็นผลดีต่อเป้าหมาย  
ของตราสินค้าท่ีหลากหลาย เช่น การสร้างความพึงพอใจของลูกค้า ความภักดีต่อตราสินค้า เป็นต้น   
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 โดยสรุปแนวคิดนี้ใช้อธิบายปรากฏการณ์ที่เกี่ยวกับความเหมือนกันระหว่างภาพลักษณ์ของ
ผู้บริโภคและภาพลักษณ์ของตราสินค้า และเป็นแนวคิดที่มีประโยชน์ต่อนักการตลาดในการสร้าง
ความสัมพันธ์และการวางแผนการสื่อสารการตลาด ทำให้ผู้บริโภคเกิดการสร้างการรับรู้ ความเข้าใจ 
และประเมินว่าตราสินค้ามีความเหมือนกับตัวตน นำไปสู่การทำนายพฤติกรรมของผู้บริโภค  

2.1.3 การวัดความเหมือนกันของผู้บริโภคกับตราสินค้า 

 ผู้วิจัยใช้การวัดความเหมือนกันของผู้บริโภคกับตราสินค้าจากเครื่องมือแบบสอบถามของ 
Graham & Wilder (2020) มีค่าแอลฟาครอนบาชที่ 0.91 ซึ่งมีคำถามจำนวน 3 ข้อ ตามภาพท่ี 2 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
2.2 แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 
 Solomon (2017) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค คือ กระบวนการที่บุคคลหรือกลุ่มบุคคล  
ทำการซื้อหรือใช้สินค้าและบริการ โดยมีความเกี่ยวข้องกับความคิดหรือประสบการณ์ เพ่ือตอบสนอง
ความต้องการและความปรารถนาของผู้บริโภค 

 Wisenblit & Schiffman (2015) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค คือ การศึกษาการกระทำ 
ของผู้บริโภคระหว่างการค้นหา การซื้อ การใช้ การประเมิน สินค้าหรือบริการ รวมถึงเป็นการอธิบาย
วิธีที่บุคคลตัดสินใจใช้เวลา เงิน และความพยายาม กับสินค้าหรือบริการที่นักการตลาดเสนอขาย  
เพ่ือตอบสนองความต้องการของพวกเขาได้ 
 

 

ที่มา : Graham, K. W., & Wilder, K. M. (2020). Consumer-brand identity and online     

advertising message elaboration: effect on attitudes, purchase intent and 

willingness to share. Journal of Research in Interactive Marketing. 

 

ภาพที่ 1 คำถามเกี่ยวกับการวัดตัวตนของผู้บริโภคและตราสินค้า 
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2.2.1 แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติ  

  2.2.1.1 ความหมาย 

 Wisenblit & Schiffman (2015) กล่าวว่า ทัศนคติ คือ การเรียนรู้พฤติกรรมของผู้บริโภค
ในทางที่ดีและไม่ดีต่อผลิตภัณฑ์ ตราสินค้า บริการ ราคา บรรจุภัณฑ์ โฆษณา สื่อส่งเสริมการขาย 
หรือผู้ค้าปลีกที่จำหน่ายผลิตภัณฑ์ ฯลฯ ทัศนคติอาจเกิดจากการเรียนรู้จากประสบการณ์โดยตรง
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ การบอกปากต่อปาก การเปิดรับข้อมูลจากสื่อมวลชน หรือแหล่งข้อมูลอ่ืน ๆ  
โดยจะสะท้อนถึงการประเมินที่มีต่อคุณลักษณะของวัตถุอย่างใดอย่างหนึ่ง ซึ่งอาจมีผลทั้งดีหรือไม่ดี 
และกระตุ้นให้ผู้บริโภคซื้อหรือไม่ซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการ ผู้บริโภคจะเกิดพฤติกรรมการซื้อสินค้า  
ที่พวกเขามีความรู้สึกที่ดีและพอใจเท่านั้น นักการตลาดจึงต้องมั่นใจว่าผู้บริโภคจะรักษาทัศนคติที่ดี
หรือพอใจในขั้นตอนหลังจากการซื้อ เพ่ือให้พวกเขากลับมาซื้อสินค้าเดิมซ้ำ ๆ  

 ชูชัย สมิทธิไกร (2556) กล่าวว่า ทัศนคติเป็นสิ่งที่จะทำให้ผู้บริโภคทราบทันทีว่าสิ่งใดที่
เหมาะสมหรือมีประโยชน์ต่อตนเอง และสามารถนำผลสรุปจากการประเมินสิ่ งใดสิ่ งหนึ่ ง  
ซึ่งการประเมินจะเป็นส่วนชี้ให้เห็นถึงความชอบหรือไม่ชอบ พอใจหรือไม่พอใจ ในแง่การตลาด  
หากผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีก็เป็นผลดีต่อองค์กรธุรกิจ สามารถอธิบายถึงลักษณะสำคัญของทัศนคติ  
ได้ 5 ประการ ดังนี้  
 1. ทัศนคติต้องมีที่หมาย (Attitude Object) ทั้งที่เป็นบุคคลหรือกลุ่มบุคคล วัตถุ สถานที่ 
หรือประเด็นในสังคมที่ถกเถียง 
 2. ทัศนคติมีลักษณะของการประเมิน (Evaluative Nature) บุคคลจะมีทัศนคติก็ต่อเมื่อ 
มีผลสรุปจากการประเมินสิ่งนั้นจะทำให้เกิดความรู้สึกทางบวก หรือทางลบต่อสิ่งเหล่านั้น ซึ่งอาจมี
ความแตกต่างกันตามการรับรู้  การเรียนรู้  และประสบการณ์ที่ ได้รับตั้งแต่เด็กจนถึงปัจจุบัน  
ของแต่ละบุคคล 
 3. ทัศนคติมีคุณภาพและความเข้ม (Quality and Intensity) เป็นสิ่งที่บ่งบอกถึงทัศนคติที่มี
ความแตกต่างกันในแต่ละบุคคล คุณภาพในที่นี้คือทัศนคติทางบวกหรือทางลบ และความเข้มคือ
ระดับความมากหรือน้อยของทัศนคติ  
 4. ทัศนคติเกิดจากการเรียนรู้ (Learning) คือ เกิดจากการการสะสมประสบการณ์ของแต่ละ
บุคคล ที่ไม่ใช่สิ่งที่ติดตัวมาตั้งแต่เกิด 
 5. ทัศนคติมีความคงทน ไม่เปลี่ยนแปลงง่าย (Permanence) ทัศนคติเกิดจากการเรียนรู้ 
หรือสะสมประสบการณ์ของบุคคล แม้ว่าจะมีความคงทนแต่ทัศนคติก็สามารถเปลี่ยนแปลงได้  
ในภายหลังหากบุคคลได้รับประสบการณ์ใหม่ 
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 2.2.1.2 ทัศนคติต่อตราสินค้า 

 Dolbec & Chebat (2013) กล่าวว่า ทัศนคติต่อตราสินค้า คือ ประสบการณ์ของผู้บริโภค 
ที่มีต่อตราสินค้านั้น ๆ โดยจะแสดงออกเป็นความรู้สึกในทางบวกหรือทางลบ ดังนั้นหากผู้บริโภค 
มีประสบการณ์กับตราสินค้ามากเท่าไหร่ก็จะยิ่งส่งผลต่อความรู้สึกและการเกิดพฤติกรรมของผู้บริโภค
มากขึ้นเท่านั้น 

 Augusto & Torres (2018) กล่าวว่า ทัศนคติต่อตราสินค้าเป็นแนวคิดที่ เกี่ยวข้องกับ
พฤติกรรมของผู้บริโภค โดยการอธิบายว่าผู้บริโภคที่มีทัศนคติต่อตราสินค้า ในเชิงบวก คือ ผู้บริโภค 
ที่ยอมจ่ายให้ตราสินค้าในราคาที่สูง ซึ่งการเพ่ิมทัศนคติในเชิงบวกต่อตราสินค้าจะสามารถรักษา
ความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภคในระยะยาว หากผู้บริโภคมีทัศนคติเชิงบวกต่อตราสินค้า
จะส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อตราสินค้า กล่าวได้ว่า ทัศนคติต่อตราสินค้าเกิดขึ้นจากพฤติกรรม 
ของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า ไม่ว่าจะผ่านประสบการณ์กับตราสินค้าหรือผ่านเนื้อหาทางการตลาด 
รวมถึงการรับอิทธิพลจากคำพูดแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์   

 Kim et al. (2019) กล่าวว่า ทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้บริโภคสะท้อนถึงการประเมินตรา
สินค้าที่ดีและไม่ดี และทัศนคติดังกล่าวจะมีอิทธิพลต่อการแสดงพฤติกรรมที่ตามมา ดังนั้นทัศนคติต่อ
ตราสินค้าในเชิงบวกจึงเป็นการประเมินตราสินค้าในเชิงบวก จากการศึกษาพบว่า การโฆษณา  
มีผลกระทบต่อความเชื่อถือทางอารมณ์และความไว้วางใจ ซึ่งถือเป็นการส่งเสริมทัศนคติต่อตราสินค้า
ในทางบวก 
 
 2.2.1.3 ทัศนคติต่อเนื้อหาโฆษณา 

 Lutz et al., (1983) กล่าวว่า บทบาทที่สำคัญของทัศนคติต่อโฆษณา คือการตอบสนอง 
ด้านโฆษณาของผู้บริโภค กล่าวคือ ผู้บริโภครับรู้ถึงโฆษณา เกิดการประมวลผล และสร้างทัศนคติต่อ
โฆษณา เช่นเดียวกับการก่อตัวของทัศนคติต่อตราสินค้า  

 Wisenblit & Schiffman (2015) กล่าวว่า ทัศนคติต่อโฆษณา คือ ความรู้สึกที่ผู้บริโภค 
สร้างขึ้นเมื่อเห็นหรือได้ยินโฆษณา และจะส่งผลกระทบต่อทัศนคติที่มีต่อโฆษณาของตราสินค้า และ  
หากผู้บริโภคชอบโฆษณา ผู้บริโภคก็มีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้านั้นมากขึ้น   

 Souiden et al., (2017) กล่าวว่า ปัจจุบันโฆษณาปรากฏในช่องทางการสื่อสาร เช่น 
โทรศัพท์มือถือ สมาร์ทโฟน และแท็บเล็ต ทำให้ผู้บริโภคเผชิญกับโฆษณาหลายร้อยรายการต่อวัน  
การพัฒนาทัศนคติเชิงบวกต่อการโฆษณา ถือเป็นความท้าทายต่อนักการตลาด เนื่องจากทัศนคติ
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เกี่ยวข้องกับการรับรู้ของผู้คน และการรับรู้ถึงผลิตภัณฑ์และบริการที่กำลังโฆษณา ดังนั้นผู้บริโภคจะมี
ทัศนคติเชิงบวกหรือเชิงลบต่อการโฆษณาที่เกิดขึ้นจากความเชื่อของผู้บริโภคเกี่ยวกับคุณค่าของข้อมูล 
สังคม เศรษฐกิจ และจริยธรรมของการโฆษณาในสังคม   
   
 วุฒิ  สุขเจริญ (2555) อธิบาย แบบจำลองทัศนคติเกี่ยวกับโฆษณา (ตามภาพที่  3) คือ  
ผลของการโฆษณาที่ส่งผลต่อทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้บริโภค ซึ่งจะเกิดหลังจากท่ีผู้บริโภคเห็นหรือ
รับชมโฆษณาแล้วเกิดความชอบต่อโฆษณา (Affects) นำไปสู่การมีทัศนคติเชิงบวกต่อตราสินค้า  
แต่ในผู้บริโภคบางกลุ่มเมื่อได้เห็นโฆษณาแล้วเกิดความเข้าใจ (Conation) ส่งผลให้เกิดความเชื่อต่อ
ตราสินค้า และทัศนคติที่ดีต่อโฆษณาชิ้นนั้นจนนำไปสู่การมีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 

เป้าหมายของการโฆษณา 
 
  

 
 
 

ความเชื่อในตราสนิค้า 

การสัมผัสโฆษณา 

ทัศนคติต่อตราสนิค้า 

ความรู้สึกต่อโฆษณา 

ทัศนคติต่อโฆษณา 

การพิจารณาโฆษณา 

ที่มา : วุฒิ สุขเจริญ : พฤติกรรมผู้บริโภค Consumer Behavior.  

กรุงเทพฯ : จ.ี พี. ไซเบอร์พรินท์ , 2555 

ภาพที่ 2 แบบจำลองทัศนคติเกี่ยวกับโฆษณา  
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Kelle & Kotler (2012) กล่าวว่า เป้าหมายของการโฆษณาเป็นการสื่อสารกับกลุ่มผู้บริโภค
กลุ่มเป้าหมายโดยเฉพาะเพ่ือเพ่ิมยอดขายของสินค้าและบริการ นักการตลาดสามารถกำหนด
วัตถุประสงค์การโฆษณาตามเป้าหมาย ดังต่อไปนี้  
 
 1. การโฆษณาเพ่ือให้ข้อมูล (Informative advertising) เพ่ือสร้างการรับรู้ต่อตราสินค้าและ
ให้ความรู้เกี่ยวกับคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ใหม่ 
 2. การโฆษณ าเพ่ื อ โน้ มน้ าว ใจ  (Persuasive advertising) เพ่ื อสร้ างความชื่ น ชอบ  
ความพึงพอใจ และความเชื่ อมั่น  เพ่ื อนำไปสู่ การเลือกซื้ อผลิตภัณฑ์หรือใช้บริการ และ 
อาจมีการโน้มน้าวผ่านการเปรียบเทียบคุณลักษณะพิเศษของผลิตภัณฑ์ 
 3. การโฆษณาเพ่ือเตือนความทรงจำ (Reminder advertising) เพ่ือกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิด
ความต้องการและกลับมาซื้อผลิตภัณฑ์และบริการซ้ำ ๆ  
 4. การโฆษณาเพ่ือการเสริมแรง (Reinforcement advertising) เพ่ือให้ผู้บริโภคเชื่อว่า 
การที่เลือกซ้ือผลิตภัณฑ์หรือการใช้บริการไปแล้วนั้น เป็นการตัดสินใจที่ถูกต้อง 
 

ประเภทของการโฆษณา  
 
William Wells (2006) แบ่งโฆษณาออกเป็น 7 ประเภท ดังนี้ 
 
1. การโฆษณาตราสินค้า (Brand Advertising) คือ การโฆษณาที่ทำให้มองเห็นตราสินค้า

ชัดเจนที่สุด โดยมุ่งเน้นไปที่การพัฒนาเอกลักษณ์และภาพลักษณ์ของตราสินค้าในระยะยาว  
ทำหน้าที่ให้ข้อมูลเกี่ยวกับคุณสมบัติหรือประโยชน์ รวมถึงสร้างความแตกต่างกับตราสินค้าอ่ืน ๆ  
ที่ขายผลิตภัณฑ์ประเภทเดียวกัน (กัลป์ยกร และ พรทิพย์, 2551)             

2. ก า ร โฆ ษ ณ า ร้ า น ค้ า  (Retail Advertising) ห รื อ  ก า ร โฆ ษ ณ า เฉ พ าะ ท้ อ ง ถิ่ น  
(Local Advertising) คือ การโฆษณาที่มุ่ งเน้นไปที่ผู้ขายหรือผู้ผลิตสินค้าที่ขายสินค้าของตน 
ในพ้ืนที่หนึ่ง มีวัตถุประสงค์ท่ีจะกระตุ้นการเข้าชมร้านค้าและสร้างภาพลักษณ์ท่ีโดดเด่น 

 3. การ โฆ ษ ณ าแบ บ โต้ ต อบ กลั บ ได้ โด ยตรง (Direct Response Advertising) คื อ  
การโฆษณาที่สามารถใช้สื่อโฆษณาเพ่ือกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการโต้ตอบทันที สิ่งที่สำคัญคือ 
การพัฒนาของระบบอินเทอร์เน็ตเพราะจะทำให้การสื่อสารมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้นเนื่องจาก 
มีความสะดวกสบายและความรวดเร็วในการติดต่อผู้ผลิตได้โดยตรง (กัลป์ยกร และ พรทิพย์, 2551)       
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4. การโฆษณาสู่ผู้ประกอบการ (Business to Business Advertising) คือ การทำโฆษณา 
ที่ถูกส่งจากธุรกิจหนึ่งไปยังอีกธุรกิจหนึ่ง กล่าวคือ การโฆษณากับกลุ่มร้านค้า หรือพ่อค้าคนกลาง  
ไม่ได้มุ่งเป้าหมายการวางโฆษณาไปที่ผู้บริโภคท่ัวไป  

 5. การโฆษณาองค์กร (Corporate Advertising) คือ การโฆษณาที่มีข้อความมุ่งเน้นไป 
ที่ การสร้างภาพลักษณ์ ขององค์กรหรือตราสินค้ านั้ น  ๆ  และนำเสนอมุมมองข ององค์กร  
เพ่ือทำให้ผู้บริโภคเกิดความเชื่อมั่นในตัวองค์กรและตราสินค้า (กัลป์ยกร และ พรทิพย์, 2551)                                                                                               

 6. การโฆษณาที่ไม่แสวงหากำไร (Nonprofit Advertising) คือ โฆษณาขององค์กรที่ไม่
แสวงหาผลกำไร เช่น องค์กรการกุศล มูลนิธิ สมาคม โรงพยาบาล การบริจาคและการเข้าร่วม
โครงการในรูปแบบอื่น ๆ เป็นต้น 

 7. โฆ ษ ณ าบ ริ ก ารส าธ ารณ ะ  (Public Service Advertising) คื อ  โฆ ษ ณ าส ำห รั บ 
การประกาศเกี่ยวกับบริการสาธารณะ เช่น การทำโฆษณาเมาแล้วขับ หรือ การป้องกันการล่วงละเมิด
เด็ก เป็นต้น 

การจูงใจในการโฆษณา (Appeal)  
 
การจูงใจในการโฆษณาประกอบไปด้วย 4 ประเภท องอาจ ปทะวานิช (2555) ดังนี้  
 
1. การจูงใจด้านเหตุผล (Rational appeal) คือ การจูงใจที่มุ่งเน้นหน้าที่ การใช้ประโยชน์ได้

จริง และลักษณะของผลิตภัณฑ์ และการนำเสนอข้อมูลของผลิตภัณฑ์ที่สามารถแก้ปัญหาให้แก่
ผู้บริโภคได้จริง ตัวอย่างการจูงใจด้านเหตุผล เช่น ความสะดวกสบาย ความปลอดภัย ความประหยัด 
เป็นต้น (กัลป์ยกร และ พรทิพย์, 2551) 

2. การจูงใจด้านอารมณ์ (Emotion appeal) คือ การจูงใจที่มุ่งเน้นจิตใจหรือความรู้สึกนึก
คิดของผู้บริโภค เป็นความต้องการด้านจิตวิทยา (Psychological) หรือความรู้สึก (Feeling) ตัวอย่าง
ก า ร จู ง ใจ ด้ า น อ า ร ม ณ์ เช่ น  ค ว า ม รั ก  ค ว า ม ภู มิ ใจ  อ า ร ม ณ์ ขั น  ค ว า ม สุ ข  เป็ น ต้ น  
(กัลป์ยกร และ พรทิพย์, 2551) 

3. การจูงใจด้านเหตุผลร่วมกับด้านอารมณ์ (Combining rational appeal and emotion 
appeal) คือ การใช้การจูงใจด้านเหตุผลและด้านอารมณ์ร่วมกัน เพราะผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อต้องมี
การใช้ทั้งเหตุผลและอารมณ์  
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4. การจูงใจด้านสังคม ศีลธรรม และสิ่งแวดล้อม (Social, moral and environment 
appeal) คือ การมุ่งเน้นนำเสนอเนื้อหาเพ่ือแสดงว่าองค์กรมีจุดยืนเกี่ยวกับความรับผิดชอบต่อสังคม
และการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม  

 
รูปแบบการนำเสนอ (Executional Format) 
 
รูปแบบการนำเสนอมี 8 รูปแบบ กัลป์ยกร วรกุลลัฎฐานีย์ และ พรทิพย์ สัมปัตตะวนิช 

(2551) มีดังนี ้
 
1. การนำเสนอแบบตรงไปตรงมา (Straight forward) คือ การนำเสนอเกี่ยวกับประโยชน์ 

หรือคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ ผ่านการอธิบายข้อมูลอย่างชัดเจน มักนิยมใช้กับโฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพ์ 
เนื่องจากสามารถให้ข้อมูลที่มีรายละเอียดมาก  

2. การนำเสนอโดยการสาธิต (Demonstration) คือ การนำเสนอที่สามารถแสดงหรือสาธิต
ประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์ให้เห็นได้อย่างชัดเจน เพ่ือสร้างความเชื่อมั่นแก่ผู้บริโภค การนำเสนอ
ประเภทนี้อาจนำเสนอในรูปแบบของการพิสูจน์หรือการทดลองให้เห็นจริงในเชิงวิทยาศาสตร์ 

3. การนำเสนอโดยการเปรียบเทียบ (Comparison) คือ การนำเสนอสินค้า 2 ตราสินค้า  
เพ่ือเปรียบเทียบคุณสมบัติอย่างชัดเจน มักจะใช้กับผลิตภัณฑ์ที่เป็นผู้ตามในตลาด ซึ่งมีผู้นำในตลาดที่
แข็งแกร่งที่ผู้บริโภคยอมรับว่าเป็นผลิตภัณฑ์ที่ดีกว่าตราสินค้าอ่ืน ๆ  

4. การนำเสนอเสี้ยวหนึ่งของชีวิต (Slice of Life) คือ การนำเสนอว่าผลิตภัณฑ์เป็นส่วนหนึ่ง
ของชีวิตหรือส่วนหนึ่งของเหตุการณ์ในชีวิต นิยมใช้กับสินค้าอุปโภคบริโภคของผู้ผลิตรายใหญ่ ๆ  

5. การนำเสนอปัญหาและแนวทางแก้ไข (Problem Solution) คือ การนำเสนอโดยสร้าง
เป็นเหตุการณ์เพ่ือระบุปัญหาที่เกิดขึ้นหากผู้บริโภคไม่ได้ใช้ผลิตภัณฑ์ และการใช้ผลิตภัณฑ์สามารถ
แก้ไขปัญหาได้ภายหลัง มักใช้ร่วมกับการนำเสนอเสี้ยวหนึ่งของชีวิต เพ่ือทำให้ผู้บริโภคเห็นปัญหาที่มี
โอกาสเกิดข้ึนในชีวิตประจำวันและแสดงให้เห็นว่าผลิตภัณฑ์จะเข้ามามีส่วนแก้ไขได้อย่างไร 

6. การนำเสนอแบบแฟนตาซี (Fantasy) คือ การนำเสนอประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ที่  
เหนือความจริง (Surreal) และไม่มีทางเป็นไปได้ โดยนำเอาความเหนือจริง หรือภาพแฟนตาซีมาสร้าง
จุดสนใจ แต่ต้องระมัดระวังไม่ให้เรื่องราวในการนำเสนอก้ำกึ่งกับความเป็นจริง เพราะจะทำให้  
ขาดความน่าเชื่อถือ 

7. การนำเสนอโดยใช้บุคคลรับรอง (Testimonial) คือ การนำเสนอที่เน้นการจูงใจโดยใช้
บุคคลที่เคยใช้ผลิตภัณฑ์และกล่าวถึงประโยชน์ที่ได้รับจากผลิตภัณฑ์เพ่ือสร้างความเชื่อมั่นแก่ผู้บริโภค 
ซึ่งบุคคลรับรองอาจเป็นบุคคลทั่วไป หรือผู้ที่มีชื่อเสียง 
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8. การนำเสนอโดยใช้ผู้นำเสนอ (Presenter) คือ การหาโฆษก (Spokesperson) มาพูด
แนะนำผลิตภัณฑ์ซึ่งอาจเป็นผู้ที่มีความเชี่ยวชาญ (Expert) ในผลิตภัณฑ์นั้น ๆ หรือใช้ผู้ที่มีชื่อเสียง 
บุคคลชั้นสูงในสังคมโดยต้องเลือกเป็นผู้ที่มีบุคลิกภาพสอดคล้องกับผลิตภัณฑ์ เพ่ือสร้างความจูงใจ
และทำให้ผู้บริโภคคล้อยตามได้ 
 

การสร้างสรรค์การโฆษณา 
 
กัลป์ยกร และ พรทิพย์ (2551) อธิบาย องค์ประกอบของการสร้างสรรค์การโฆษณา  

3 องค์ประกอบ ดังนี้ 

1. ภาพ  

การสร้างสรรค์ด้านภาพสำหรับการโฆษณาอาจจะเป็นภาพที่มาจากการถ่าย ภาพเคลื่อนไหว                  
และภาพที่เกิดขึ้นจากการสร้างในคอมพิวเตอร์ เช่น ภาพเอนิเมชัน (Animation) หรือภาพวาด  
โดยมีสีของภาพเป็นองค์ประกอบสำคัญในการแสดงเอกลักษณ์ของตราสินค้านั้น ๆ เพ่ือสร้าง 
การจดจำของผู้บริโภคทันทีที่เห็นโฆษณาผลิตภัณฑ์ ส่วนการนำเสนอโฆษณาในรูปแบบวิดีโอ ประกอบ
ไปด้วย ฉาก อุปกรณ์ประกอบฉาก ตัวละคร ท่าทางของตัวละคร แสง มุมกล้อง ตลอดจนเทคนิค  
การตัดต่อ รวมทั้งเทคนิคด้านภาพ หรือ Special Effects  

2. ข้อความ  

ข้อความโฆษณ าเป็นหั วใจสำคัญ  เกี่ ยวกับการแสดงรายละเอียดของผลิตภัณ ฑ์   
ต้องมีความยาวพอดีเพ่ือให้รายละเอียดของผลิตภัณฑ์ และต้องสั้นพอที่จะทำให้ผู้บริโภคสนใจ
ข้อความโฆษณาและอ่านจนจบ ประกอบไปด้วย 3 แนวทาง ดังนี้  

2.1 ข้อความโฆษณาที่บอกจุดขายโดยตรง คือ ข้อความโฆษณาที่อธิบายรายละเอียดของ
ผลิตภัณฑ์ หรือเป็นการอธิบายรูปประกอบชิ้นงานโฆษณา ข้อความประเภทนี้เหมาะกับผลิตภัณฑ์ที่
ต้องการให้รายละเอียดกับผู้บริโภคซึ่งมักเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีความเก่ียวพันสูง เช่น รถยนต์ คอมพิวเตอร์ 
โทรศัพท์มือถือ เป็นต้น 

2.2 ข้อความโฆษณาที่มีลักษณะเป็นการเล่าเรื่อง คือ ข้อความที่อยู่ในลักษณะการเล่าเรื่อง 
การเขียนข้อความโฆษณาในลักษณะนี้ จะเป็นการจูงใจด้านอารมณ์  (Emotional Appeal)  
จึงเหมาะกับผลิตภัณฑ์ที่เน้นจุดขายด้านอารมณ์ เช่น การขายประกันชีวิต 
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2.3 ข้อความโฆษณาที่มีลักษณะเป็นบทสนทนา คือ การพูดเกี่ยวกับสินค้าและบริการด้วย
สำนวนของตราสินค้า เพ่ือทำให้โฆษณามีความน่าเชื่อถือมากขึ้น สามารถทำประกอบกับข้อความ
โฆษณาการเล่าเรื่องเพ่ือทำให้ข้อความดูสมจริงมากข้ึน  

 
3. เสียง  

3.1 การใช้ดนตรี (Music) คือ เสียงประกอบเพ่ือสร้างอารมณ์ร่วม ส่วนมากจะใช้เป็นเพลง
บรรเลงที่มีหลายแนว ได้แก่ เพลงสนุกสนาน เศร้า ตื่นเต้น อบอุ่น ขึ้นอยู่กับอารมณ์ของโฆษณานั้น ๆ 
ในบางครั้งเพลงที่ใช้อาจเป็นเพลงลิขสิทธิ์ จึงต้องมีการขอลิขสิทธิ์ หรืออาจเป็นเพลงที่แต่งขึ้นใหม่  
หากใช้เสียงเพลงเป็นองค์ประกอบหลักจะสามารถสร้างความคุ้นเคยให้ผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็ว 

3.2 เสียงประกอบ (Sound Effects) คือ เสียงที่สามารถทำให้ผู้บริโภคที่ได้ฟังหรือรับชมเกิด
การสร้างจินตนาการของบรรยากาศ เกี่ยวกับเหตุการณ์ในขณะนั้น การทำให้สมจริงมากที่สุด เช่น 
เสียงฝนตก เสียงรถยนต์วิ่งด้วยความเร็ว เป็นต้น  

 
การโฆษณาตราสินค้าที่แสดงผลิตภัณฑ์เท่านั้น 

 
Ahmed & Ashfaq (2013) กล่าวว่า การโฆษณาที่แสดงผลิตภัณฑ์ คือความต้องการสร้าง

ภาพลักษณ์ ของผลิตภัณฑ์และทำให้มีส่วนแบ่ งการตลาดที่ดีขึ้น  ผู้ โฆษณาให้ความสำคัญ 
ต่อความหลากหลายและความเป็นจริงในชิ้นงานโฆษณา รวมถึงการเน้นที่คุณภาพและใช้ข้อความที่
สื่อถึงข้อมูลโดยตรงเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ โดยปัจจัยการโน้มน้าวใจในการโฆษณาผลิตภัณฑ์  คือ  
การนำเสนอภาพลักษณ์ของตราสินค้าเป็นองค์ประกอบสำคัญเพ่ือทำให้เกิดการเปลี่ยนพฤติกรรมการ
ซื้อของผู้บริโภคเป็นความตั้งใจในการซื้อ 

Ansari & Riasi (2016) กล่าวว่า การนำเสนอเอกลักษณ์ของผลิตภัณฑ์หรือบริการที่  
แปลกใหม่ และ การสร้างสรรค์ในงานโฆษณาถือเป็นสิ่งสำคัญของกลยุทธ์การโฆษณาตราสินค้า  
เนื่องจากเอกลักษณ์ของผลิตภัณฑ์หรือบริการบนโฆษณาสามารถส่งผลต่อประสิทธิภาพในการโฆษณา
ได ้และทำให้ผู้บริโภคเต็มใจที่จะใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการใหม่ ๆ ที่มีคุณสมบัติเฉพาะตัว 
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ตัวอย่างวิดีโอโฆษณาท่ีแสดงผลิตภัณฑ์เท่านั้น 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
             โฆษณา KFC แสดงเบอร์เกอร์ที่มีชิ้นไก่ขนาดใหญ่และชื่อตราสินค้า 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

โฆษณา Febreze แสดงขวดสเปรย์ปรับอากาศในแต่ละกลิ่นที่แตกต่างกัน
และชื่อตราสินค้า 

 

ที่มา : Instagram KFC 

ที่มา : Instagram Febreze 

ภาพที่ 3 ตัวอย่างโฆษณาที่แสดงผลิตภัณฑ์เท่านั้น 

ภาพที่ 4 ตัวอย่างโฆษณาที่แสดงผลิตภัณฑ์เท่านั้น        
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          โฆษณา Toyota ที่แสดงรถยนต์และชื่อตราสินค้า 
  
การโฆษณาองค์กรที่แสดงความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
 
 Segev et al., (2016) กล่าวว่า การโฆษณาที่แสดงความเป็นมิตรต่อสิ่ งแวดล้อม คือ  
การระบุความสัมพันธ์ระหว่างผลิตภัณฑ์หรือบริการเข้ากับสิ่งแวดล้อมอย่างชัดเจน มีการส่งเสริมวิถี
ชีวิตที่เกี่ยวข้องกับสิ่งแวดล้อม (Green Lifestyle) โดยในโฆษณาจะมีหรือไม่มีผลิตภัณฑ์ก็ได้ และ
นำเสนอภาพลักษณ์ของตราสินค้าเพ่ือแสดงความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม ผ่านการให้ข้อมูลแก่
ผู้บริโภคเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการของตราสินค้าท่ีให้ความสำคัญต่อสิ่งแวดล้อม และสร้างทัศนคติ
เชิงบวกของผู้บริโภคต่อตราสินค้าที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม                

 Tee et al., (2022) อธิบายว่า ตราสินค้าพยายามนำเสนอโฆษณาที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม
เพ่ือส่งเสริมการขายผลิตภัณฑ์หรือบริการที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม และสร้างภาพลักษณ์ที่ดีเกี่ยวกับ
ความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม เพ่ือสร้างความน่าจดจำให้กับผู้บริโภค โดยตราสินค้ามักจะนำเสนอ
ข้อมูลเกี่ยวกับวิสัยทัศน์และ พันธกิจด้านความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เพ่ือดึงดูดความสนใจ 
ของผู้บริโภค เพราะจะสามารถสร้างทัศนคติเชิงบวกของผู้บริโภคได้ และหากข้อความในโฆษณา
สามารถสร้างความน่าเชื่อถือ ผู้บริโภคก็จะยินดีที่จะปฏิบัติตามข้อความที่อยู่ในสื่อโฆษณา  

ที่มา : Instagram Toyota 

ภาพที่ 5 ตัวอย่างโฆษณาที่แสดงผลิตภัณฑ์เท่านั้น 
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ตัวอย่างวิดีโอโฆษณาท่ีแสดงความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                 โฆษณาสตาร์บัคไทยแลนด์ แสดงข้อความโฆษณาเกี่ยวกับการให้ผู้บริโภคนำแก้วมาเอง  

นำเสนอภาพแก้วแต่ละรุ่นของตราสินค้า และใช้สีเขียวเป็นหลัก  
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

โฆษณายูนิโคล่ แสดงเนื้อหาโฆษณาเกี่ยวกับการนำเสื้อดาวน์มารีไซเคิล  
ขั้นตอนการรีไซเคิล และแสดงตรารีไซเคิล 

ที่มา : Instagram Starbucks Thailand 

ที่มา : Instagram Uniqlo 

ภาพที่ 6 ตัวอย่างโฆษณาที่แสดงความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม         

ภาพที่ 7 ตัวอย่างโฆษณาที่แสดงความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม                 
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โฆษณาอีเกีย แสดงข้อความโฆษณาเกี่ยวกับหมุนเวียนการใช้และการรีไซเคิลวัสดุ  
นำเสนอจุดยืนผ่านเป้าหมายการเลิกใช้บรรจุภัณฑ์ที่ทำจากพลาสติก ภายในปี 2028 

 
 สถานการณ์การโฆษณาท่ีแสดงความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในประเทศไทย 

 
 1. แนวโน้มอุตสาหกรรมโฆษณาออนไลน์ปี พ.ศ. 2565 เติบโตร้อยละ 9 เงินสะพัดมูลค่า 
27,040 ล้านบาท การเติบโตดังกล่าวขึ้นอยู่กับสถานการณ์ปกติ ซึ่งสิ่งที่จะมีผลต่อการใช้จ่ายเงิน
เพิ่มขึ้นหรือลดลง คือ ภาวะสงครามรัสเซีย-ยูเครน ราคาน้ำมันที่ปรับตัวสูงขึ้น ทิศทางเศรษฐกิจ 
และการระบาดโรคโควิด-19 (สาวิตรี รินวงษ์, 2565) 

 2. ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยตั้งข้อกำหนดเกี่ยวกับการเปิดเผยข้อมูล และรายงาน
ด้านความยั่งยืนเพ่ือให้บริษัทนำเสนอข้อมูลที่แสดงถึงนโยบาย ผลกระทบ และผลการดำเนินงานด้าน
สิ่งแวดล้อมและสังคม (ESG: Environmental, Social and Governance) ปัจจุบันมีการส่งเสริมให้
เปิดเผยข้อมูลด้านความยั่งยืน 3 แนวทาง (ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย, 2560) ดังนี้ 

  2.1 รายการข้อมูลประจำปีหรือรายงานประจำปี คือ การให้บริษัทจดทะเบียน
เปิดเผยข้อมูลการดำเนินงานที่ครอบคลุมประเด็นด้านสิ่งแวดล้อม สังคม และการดำเนินกิจการธุรกิจ 

  2.2 รายงานความยั่งยืน หรือ รายงานความรับผิดชอบต่อสังคม (CSR Report) คือ 
การให้บริษัทจดทะเบียนเปิดเผยข้อมูลการดำเนินงานด้านสิ่งแวดล้อม สังคม และบรรษัทภิบาล 

ที่มา : Instagram Ikea 

ภาพที่ 8 ตัวอย่างโฆษณาที่แสดงความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม                 
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เนื้อหาในรายงานความยั่งยืนสามารถตอบสนองความคาดหวังต่อผู้มีส่วนได้ส่วนเสียหลายกลุ่ม เช่น 
พนักงาน นักลงทุน บริษัทอ่ืน ๆ และผู้บริโภคที่ใช้รายงานดังกล่าวเพ่ือประกอบการตัดสินใจเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์และบริการ 
  บริษัทมักจะใช้สื่อสังคมออนไลน์มาเป็นเครื่องมือสื่อสารข้อมูลความยั่งยืน เพราะ
เป็นช่องทางที่สามารถเข้าถึงผู้คนจำนวนมากได้อย่างสะดวกและรวดเร็ว ทำให้บุคคลสามารถค้นหา
และเข้าถึงข้อมูลได้ง่ายขึ้น และบริษัทจะได้รับความคิดเห็นจากบุคคลอ่ืนโดยตรง 

2 .3  แน วท างการราย งาน ความ ยั่ งยื น ต ามมาต รฐ าน สากล  คื อ  ก าร ให้ บ ริษั ท 

จดทะเบียนเลือกรายงานความยั่งยืนระดับสากลที่มีอยู่หลากหลายด้วยตนเอง ซึ่ง มาตรฐาน 

การรายงานความยั่งยืนสากลที่นิยมใช้ คือ GRI Standards เนื่องจากสามารถประยุกต์ใช้ได้กับธุรกิจ

ทุกขนาดในทุกอุตสาหกรรม  

จากข้อกำหนดข้างต้นทำให้เห็นว่าประเทศไทยพยายามผลักดันให้บริษัทคำนึงถึงความสำคัญ

ของนโยบายด้านความยั่งยืนตามหลักคิดการพัฒนาองค์กรอย่างยั่งยืน (ESG) ที่เป็นหัวใจสำคัญ 

ในการทำธุรกิจของบริษัททั่วโลก และมักจะถูกกำหนดเข้าไปในแผนการทำธุรกิจ เนื่องจากมีผลต่อ 

การตัดสินใจของนักลงทุน ตัวอย่างเช่น ลอรีอัล กรุ๊ป บริษัทเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ความงามระดับโลก   

ได้กำหนดความยั่งยืนเข้าไปในพันธกิจขององค์กร ตั้งแต่การออบแบบผลิตภัณฑ์ ขั้นตอนกระบวน 

การผลิต การจัดหาวัตถุดิบ จนถึงไปถึงการจัดจำหน่าย ในทุกปี ๆ ลอรีอัล กรุ๊ปจะนำเสนอผลลัพธ์

ทางธุรกิจ ผ่านการทำรายงานเปิดเผยข้อมูลด้านความยั ่งยืนเพื่อให้บุคคลอื่นสามารถเข้าถึงได้ 

(L’oreal., 2022) บริษัทต่าง ๆ จึงใช้การสื่อสารการตลาด เช่น การประชาสัมพันธ์ การโฆษณา หรือ

การใช้สื่อสังคมออนไลน์ เพื่อแสดงออกถึงความยั่งยืนในการดำเนินธุรกิจของตนเอง โดยการทำ

โฆษณาเป็นหนึ่งในเครื่องมือสำหรับการสื่อสารสู่ตลาดเพ่ือเข้าถึงกลุ่มบุคคลได้อย่างกว้างขวางยิ่งขึ้น  

(Sueldo, 2016) 

 3. หลายบริษัทในไทยให้ความสำคัญกับสิ่งแวดล้อมมากขึ้น จึงทำให้เกิดการทำโฆษณาที่
นำเสนอจุดยืนขององค์กรเกี่ยวกับการคำนึงถึงสิ่ งแวดล้อม  (Johri & Sahasakmontri, 1998)  
ตัวอย่างบริษัทใหญ่ ๆ ในประเทศไทยที่ทำโฆษณาที่แสดงความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมและได้รับ
รางวัลระดับโลก ได้แก่ 

 โฆษณาจาก เอสซีจี (SCG) จัดทำโฆษณาเกี่ยวกับประเด็นสิ่งแวดล้อมภายใต้ SCG Green 
Choice โดยได ้ร ับรางว ัลจาก D&DA (Design and Art Direction) ประจำปี  2565 ชื่อรางวัล 
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Wood Pencil ห ม ว ด  Film : Health & Wellness แ ล ะ  Social Commercials Over 30 
Seconds โดยนำเสนอข้อดีของผลิตภัณฑ์ที่เน้นเรื่องความยั่งยืนและประเด็นเรื่องจำนวนประชากร
โลกที่เพ่ิมมากขึ้น และเสนอข้อคิดเกี่ยวกับการปรับพฤติกรรมของผู้บริโภคให้เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม  

(ศิวะภาค เจียรวนาลี, 2565) 

2.2.2 แนวคิดเกี่ยวกับความเต็มใจในการส่งต่อ 

 ความเต็มใจในการส่งต่อ (Willingness to share) มีที่มาจากแนวคิดการส่งต่อ (Sharing) 
และแนวคิดการส่งต่อแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต (eWOM) สามารถอธิบายได้ ดังนี้  

 2.2.2.1 การส่งต่อ (Sharing) 

 ความหมาย 

 John (2013) กล่าวว่า การส่งต่อ คือ บุคคลส่งต่อข้อมูลหรือเนื้อหาผ่านการใช้แพลตฟอร์ม
โซเชียลมีเดียต่าง ๆ โดยการใช้ปุ่ม "ส่งต่อ (Share)" เพ่ือช่วยให้สามารถส่งต่อเนื้อหาไปยังผู้ อ่ืน  
ทำให้ เกิ ดการมีส่ วนร่ วม ในแพลตฟอร์มออนไลน์  โดยบุ คคลจะส่ งต่ อสิ่ งที่ พ วกเขารับ รู้  
เพ่ือสร้างปฏิสัมพันธ์ทางบวกต่อผู้อื่น   

 Ahmed (2019) กล่าวว่า การส่งต่อ คือ การที่บุคคลต้องการถ่ายทอดความรู้ไปยังผู้ อ่ืน  
ซึ่งเป็นกระบวนการหรือกิจกรรมการแลกเปลี่ยนแสดงความคิดเห็นระหว่างบุคคล กลุ่ม หรือองค์กร 
และการใช้ โซ เชี ยลมี เดี ย เป็ น เครื่ อ งมื อ ในการส่ งต่ อส าม ารถสร้ า งความสะดวกสบาย  
ความรวดเร็ว และทำให้เกิดการส่งต่อในวงกว้างมากยิ่งขึ้น  

       ประโยชน์ของการส่งต่อ 

 R Feitosa & Botelho (2017) กล่าวว่า ประโยชน์ของการส่งต่อ ได้แก่ ผู้บริโภคสามารถ
เข้าถึงข้อมูลตราสินค้าสามารถดึงดูดลูกค้าใหม่ ๆ การค้นหาเกี่ยวกับตราสินค้าที่เพ่ิมมากขึ้น และ  
การสร้างโอกาสในการขาย ซึ่งเนื้อหาของตราสินค้าท่ีถูกส่งต่อจำนวนมากมักอยู่ในรูปแบบของวิดีโอ 
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 2.2.2.2 คำพูดแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต (eWOM) 

ความหมาย 

 Moran & Muzellec (2017) กล่ าวว่า การสื่ อสารแบบปากต่อปากบน อินเทอร์ เน็ ต 
(eWOM) เกี่ยวข้องกับข้อความเชิงบวกและเชิงลบที่เกิดขึ้นจากผู้บริโภค และเป็นการประเมินตรา
สินค้าตามความเป็นจริงที่เกิดขึ้นจากมุมมองของผู้บริโภค เนื่องจากผู้บริโภคใช้ อินเทอร์เน็ตเพ่ือค้นหา
และส่งต่อข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์มากขึ้นเรื่อย ๆ จึงส่งผลให้มีความคิดเห็นของผู้บริโภคจำนวนมาก
บนสื่อสังคมออนไลน์ 

 Erkan (2015) กล่าวว่า คำพูดแบบปากต่อปากทางบนอินเทอร์เน็ต คือ การสนทนาบนสื่อ
สังคมออนไลน์ของผู้บริโภคเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการของตราสินค้า เพ่ือแลกเปลี่ยนความคิดเห็น 
และส่งต่อประสบการณ์ ให้กับผู้บริโภครายอ่ืน ๆ หรือผู้ติดตามในโซเชียลมี เดียของตนเอง  
ผ่านข้อความ รูปภาพ หรือวิดีโอ 

 ปัจจัยที่ทำให้เกิดคำพูดแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต 

 Yeh & Choi (2011) กล่าวว่า คำพูดแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ตเกิดขึ้นในแพลตฟอร์ม
โซเชียลมีเดีย โดยที่ผู้บริโภคคนเดียวสามารถทำหน้าที่เป็นทั้งผู้ให้ข้อมูลและและผู้ค้นหาข้อมูลได้ใน
เวลาเดียวกัน  ซึ่ งปัจจัยที่ทำให้ เกิดคำพูดแบบปากต่อปากบน อินเทอร์เน็ตส่วนใหญ่จะขึ้น 
อยู่กับความเหมือนกันของผู้บริโภคกับตราสินค้า  
 
 2.2.2.3 ความเต็มใจในการส่งต่อ (Willingness to share) 

ความหมาย 

 Schreiner et al., (2018) กล่าวว่า ความเต็มใจในการส่งต่อ คือ ความยินดีที่จะส่งต่อข้อมูล
หรือเนื้อหาของผู้บริโภค ความเต็มใจในการส่งต่อขึ้นอยู่กับการรับรู้ของแต่ละบุคคล โดยผู้บริโภคจะ
แสดงออกเมื่อต้องการสร้างปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้อ่ืนในสภาพแวดล้อมที่ใกล้ชิด เช่น  ครอบครัว และ 
การสร้างปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้อื่นในสภาพแวดล้อมทางสังคม เช่น เพ่ือนร่วมงาน  

 Darmasetiawan et al., (2013) กล่าวว่า ความเต็มใจในการส่งต่อ คือ ความรู้สึกสมัครใจ
ของบุคคลที่เกิดขึ้นเองตามธรรมชาติ โดยที่บุคคลไม่ได้คาดหวังถึงผลประโยชน์ส่วนตัว ซึ่งความเต็มใจ
ในการส่งต่อสามารถส่งผ่านการใช้เทคโนโลยี เช่น โซเชียลมีเดีย อีเมล เป็นต้น  
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ปัจจัยที่ทำให้เกิดความเต็มใจในการส่งต่อ 

 Wiese et al., (2011) กล่าวว่า ความเต็มใจในการส่งต่อจะเกิดขึ้นเมื่อบุคคลต้องการรักษา
ความสัมพันธ์กับคนภายในสังคมของตนเอง ซึ่งปัจจัยที่ทำให้เกิดการเต็มใจที่จะส่งต่อ ได้แก่  
ความมีประโยชน์ของข้อมูล และพฤติกรรมของกลุ่มทางสังคมของตนเอง เช่น ยิ่งเพ่ือนในกลุ่ม  
มีพฤติกรรมการส่งต่อมากบุคคลก็จะยิ่งมีพฤติกรรมส่งต่อมาก ในทางกลับกันหากเพ่ือนในกลุ่ม 
มีพฤติกรรมส่งต่อน้อย บุคคลก็จะมีพฤติกรรมส่งต่อน้อย 
 
 โดยสรุปความเต็มใจในการส่งต่อ คือ ความยินดีหรือความสมัครใจในการส่งต่อข้อมูลหรือ
เนื้อหาของผู้บริโภคไปยังบุคคลอ่ืน ซึ่งความเต็มใจในการส่งต่อสามารถอยู่ในรูปแบบของคำพูดแบบ
ปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ตที่เกิดขึ้นในแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียผ่านข้อความ รูปภาพ และวิดีโอ และ
จะเกิดขึ้นหากผู้บริโภคมีการระบุตัวตนกับตราสินค้า  
 
 2.2.2.4 การวัดความเต็มใจในการส่งต่อ 

 ในงานวิจัยฉบับนี้ผู้วิจัยใช้การวัดความเต็มใจที่ผู้บริโภคจะส่งต่อเนื้อหาโฆษณาของตราสินค้า
ในอินสตาแกรม จากเครื่องมือแบบสอบถามของ Graham & Wilder (2020) มีค่าแอลฟาครอนบาช
ที่ 0.98 โดยมีแนวคำถามเกี่ยวกับแนวโน้มในการส่งต่อโฆษณา และวัดความแตกต่าง (Semantic 
differential scales) 5 ข้อ ตามภาพท่ี 10  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา : Graham, K. W., & Wilder, K. M. (2020). Consumer-brand identity and online     

advertising message elaboration: effect on attitudes, purchase intent and 

willingness to share. Journal of Research in Interactive Marketing. 

ภาพที่ 9 คำถามเกี่ยวกับการวัดความเต็มใจในการส่งต่อ 
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2.2.3 แนวคิดเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อ  

 

 2.2.3.1 ความหมาย 

 Bhakar et al., (2013) กล่าวว่า ความตั้งใจซื้อ คือ กระบวนการก่อนซื้อผลิตภัณฑ์หรือ

บริการ ผู้บริโภคจะรวบรวมข้อมูลตามประสบการณ์ส่วนตัวและสภาพแวดล้อมภายนอกให้เพียงพอ 

ในระดับหนึ่งและจะเริ่มกระบวนการประเมินผลข้อมูลเหล่านั้นเพ่ือตัดสินใจซื้อ ดังนั้นความตั้งใจซื้อ 

ถือเป็นตัวทำนายพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

 Mirabi et al., (2015) กล่าวว่า ความตั้งใจในการซื้อ คือ เหตุผลในการตัดสินใจซ้ือตราสินค้า

ของผู้บริโภค และมักจะเกี่ยวข้องกับพฤติกรรม การรับรู้ และทัศนคติของผู้บริโภค ซึ่งเป็นเครื่องมือ 

ที่มีประสิทธิภาพในการทำนายกระบวนการซื้อ ความตั้งซื้อสามารถเปลี่ยนแปลงได้จากอิทธิพล 

ของราคาหรือคุณภาพของผลิตภัณฑ์  

 Mao et al., (2020) กล่าวว่า ความตั้งใจในการซื้อเป็นการทำนายโอกาสในการซื้อเชิงบวก

โดยมีปัจจัยต่าง ๆ ที่ทำให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อในเชิงบวก ประกอบด้วย ปัจจัยที่ทำหน้าที่

สื่อสาร เช่น การโฆษณาบนโซเชียลมีเดีย และปัจจัยที่กระทำต่อประสบการณ์ส่วนตัว เช่น 

ประสบการณ์ ความรู้ความเข้าใจ ทัศนคติ อัตลักษณ์ของตราสินค้า เป็นต้น 

 Hien & Nhu (2022) กล่าวว่า ความตั้งใจในการซื้อ คือ ทัศนคติที่ผู้บริโภคมีต่อผลิตภัณฑ์

หรือบริการบางอย่าง โดยแสดงออกด้วยความเต็มใจที่จะซื้อ ความสามารถในการซื้อ โดยเป็นที่เข้าใจ

กันว่าเป็นการผสมผสานระหว่างความสนใจของผู้บริโภคในผลิตภัณฑ์และความสามารถ  

ในการซื้อผลิตภัณฑ์นั้น อีกทั้งทัศนคติและความชอบต่อตราสินค้าหรือผลิตภัณฑ์มีส่วนเกี่ยวข้อง

โดยตรงกับความตั้งใจในการซื้อ 

 2.2.3.2 ประโยชน์ของความตั้งใจซื้อ 

 Almohaimmeed (2019) กล่าวว่า ความตั้ งใจซื้ อทำให้ เกิดความภักดีต่อตราสินค้า  

นักการตลาด ต้องกระตุ้นผู้บริโภคให้มีส่วนร่วมกับตราสินค้าผ่านทางโซเชียลมีเดีย กล่าวอีกนัย  

คือ ความภักดีต่อตราสินค้าที่เกิดขึ้นในตัวตนของผู้บริโภคส่งเสริมความตั้งใจในการซื้อ ซึ่งโซเชียล

มีเดียมีผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าและความตั้งใจในการซื้อ โดยเฉพาะอย่างยิ่งคำพูดจากปากต่อ
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ปากทางอิเล็กทรอนิกส์ ชุมชนออนไลน์และโฆษณาออนไลน์มีผลในเชิงบวกต่อความตั้งใจในการซื้อ  

รวมถึงความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้าและผู้บริโภค 

 Prentice et al., (2019) กล่าวว่า ความตั้งใจซื้อทำให้ผู้บริโภคเกิดการระบุตัวตนในโซเชียล

มีเดียและมีส่วนร่วมกับชุมชนออนไลน์มากยิ่งขึ้น กล่าวคือ ผู้บริโภคเกิดการมีส่วนร่วมทางทัศนคติ 

และเกิดพฤติกรรมต่อตราสินค้าในโซเชียลมีเดีย ซึ่งสิ่งเหล่านี้มีผลอย่างมากต่อความตั้งใจในการซื้อ 

 2.2.3.3 การวัดความตั้งใจซื้อ 

 ในงานวิจัยฉบับนี้ผู้วิจัยใช้การวัดความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค จากเครื่องมือแบบสอบถามของ 

Graham & Wilder (2020) มีค่าแอลฟาครอนบาชที่ 0.97 โดยมีแนวคำถามเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อ  

5 ข้อ ตามภาพที่ 11  

 

 

  

 

 

 

 

 
 โดยสรุปความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค  คือ กระบวนการก่อนซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการ  
มักจะเกี่ยวข้องกับพฤติกรรม การรับรู้ และทัศนคติของผู้บริโภค ความตั้งใจซื้อจึงเป็นตัวทำนาย
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ และจะเกิดข้ึนเมื่อผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีมีต่อผลิตภัณฑ์หรือบริการ  
 
 

 

ที่มา : Graham, K. W., & Wilder, K. M. (2020). Consumer-brand identity and  

online advertising message elaboration: effect on attitudes, purchase intent and  

willingness to share. Journal of Research in Interactive Marketing. 

 

ภาพที่ 10 คำถามเกี่ยวกับการวัดความตั้งใจซื้อ 
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2.3 แนวคิดเกี่ยวกับอินสตาแกรม 
 
 2.3.1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับอินสตาแกรม 
  
 Ting et al., (2015) กล่าวว่า อินสตาแกรมถูกรู้จักในฐานะแพลตฟอร์มโซเชียลมี เดีย 
เพ่ือแบ่งปันรูปภาพ ผู้ใช้สามารถเปลี่ยนรูปลักษณ์ของรูปภาพ และแบ่งปันได้ทันทีกับเพ่ือน ๆ  
บนเครือข่ายสังคมต่าง ๆ โดยอินสตาแกรมสามารถเข้าถึงคนรุ่นใหม่ และดึงดูดสังคมที่หลากหลาย
มากกว่าบริการเครือข่ายโซเชียลอ่ืน ๆ อินสตาแกรมปรับปรุงการแสดงตัวตนทางออนไลน์ และ 
ช่วยให้มีปฏิสัมพันธ์ที่มีประสิทธิภาพมากขึ้น อีกทั้งยังมีประโยชน์ในทางธุรกิจอีกด้วย เนื่องจากดำเนิน 
การเหมือนช่องทางโซเชียลมีเดียที่บุคคล บริษัท ผู้ขายและกลุ่มผลประโยชน์สามารถเข้าร่วมได้  
อย่างง่ายดายและช่วยในการเผยแพร่ข้อมูลได้อย่างรวดเร็วขึ้น  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Chen (2018) กล่าวว่า อินสตาแกรมเป็นแอปพลิเคชันที่สามารถใช้บริการผ่านสมาร์ตโฟน 
แท็บเล็ตหรือคอมพิวเตอร์ โดยใช้เพ่ือการแบ่งปันรูปถ่าย วิดีโอ และการติดต่อสื่อสารกับเพ่ือนหรือ
บุคคลอ่ืน ๆ บนโลกออนไลน์ได้ในจำนวนมาก อีกท้ังยังสามารถใช้เพ่ือแต่งภาพด้วยฟิลเตอร์ (Filters) 
และ เชื่ อ ม ต่ อ อิ น ส ต าแก รม กั บ แอป พ ลิ เค ชั น อ่ื น  ๆ  เช่ น  ท วิ ต เต อร์  เฟ ซบุ๊ ก  เป็ น ต้ น  
เนื่องจากลักษณะเฉพาะของอินสตาแกรมทำให้การใช้งานและประสบการณ์ของผู้บริโภคไม่เหมือนกับ

ที่มา : https://stepstraining.co/content/instagram-algorithm-update-2022 

ภาพที่ 11 แสดงแอปพลิเคชันอินสตาแกรม 
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การใช้งานแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียอ่ืน ๆ ซึ่งการรับรู้ของผู้บริโภคต่อการสื่อสารทางการตลาด 
ที่ส่งผ่านอินสตาแกรมจะแตกต่างกับโซเชียลมีเดียอ่ืน ๆ เช่นเดียวกัน  

 
 2.3.2 การใช้อินสตาแกรมเพื่อการโฆษณา  
 
 รูปแบบการโฆษณาในอินสตาแกรมแบ่งออกได้ 5 ประเภท Meta Business (2022) ดังนี้ 
 
1. โฆษณาอินสตาแกรมรูปภาพ (Instagram image advertising) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
การโฆษณารูปภาพบนอินสตาแกรมสามารถลงรูปภาพได้หลายอัตราส่วน 

ทั้งในรูปแบบสี่เหลี่ยมจัตุรัส แนวนอน หรือแนวตั้ง 
 

ที่มา : https://www.instagram.com/KFC 

ภาพที่ 12 ตัวอย่างโฆษณาอินสตาแกรมรูปภาพ 
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2. โฆษณาอินสตาแกรมวิดีโอ (Instagram video advertising) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
          การโฆษณาวิดีโอ สามารถแสดงวิดีโอที่มีความยาวไม่เกิน 2 นาที  
    โดยมีอัตราส่วนสี่เหลี่ยมจัตุรัส แนวนอน หรือแนวตั้ง 
 
3. โฆษณาอินสตาแกรมสตอรี่ (Instagram stories advertising) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                     โฆษณาอินสตาแกรมสตอรี่ มีความยาวสูงสุด 15 วินาที  
 

ที่มา : https://www.oberlo.com/blog/instagram-story-dimensions 

ที่มา : https://wave.video/blog/video-format-for-instagram/ 

 

ภาพที่ 13 ตัวอย่างโฆษณาอินสตาแกรมวิดีโอ 

ภาพที่ 14 ตัวอย่างโฆษณาอินสตาแกรมสตอร่ี 

https://www.oberlo.com/blog/instagram-story-dimensions
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4. โฆษณาอินสตาแกรมแบบเลื่อนได้ (Instagram carousel advertising) 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 

            สามารถลงได้สูงสุด 10 ภาพ/วิดีโอ ต่อการโพสต์ 

 

5. โฆษณาอินสตาแกรมรีลส์ (Instagram Reels advertising) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

               อินสตาแกรมรีลส์ (Instagram Reels) เป็นวิดีโอที่มีความยาวไม่เกิน 15-60 วินาที 
               มีรูปแบบคล้ายกับติ๊กต็อก (TikTok) ซึ่งสามารถบันทึกและแก้ไขวิดีโอได้หลายคลิป 

 
 
 

ที่มา : https://www.instagram.com/Uniqlothailand 

 

     ที่มา : https://www.instagram.com/puma 

ภาพที่ 15 ตัวอย่างโฆษณาอินสตาแกรมแบบเลื่อนได้ 

ภาพที่ 16 ตัวอย่างโฆษณาอินสตาแกรมรีลส์ 

https://www.instagram.com/Uniqlothailand


 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 32 

องค์ประกอบของอินสตาแกรมรีลส์ (Reels) 
 
อินสตาแกรมรีลส์มี 5 องค์ประกอบ (Instagram, 2020) ดังนี้ 
 

1. เสียง (Audio) ผู้ใช้สามารถค้นหาเพลงจากคลังเพลงของอินสตาแกรม และใช้เสียง
ต้นฉบับของผู้ใช้เองได้ ซึ่งหลังจากสร้างแล้วจะกลายเป็นเสียงที่ผู้ใช้คนอ่ืนสามารถ
ใช้ได้หากผู้สร้างตั้งค่าอินสตาแกรมเป็นสาธารณะ  

2. เอฟเฟค (Effects) ผู้ใช้สามารถเลือกใช้เอฟเฟกต์ในคลังเอฟเฟกต์ของอินสตาแกรม 
หรือเอฟเฟกต์จากผู้สร้างคนอ่ืน เพ่ือทำให้การบันทึกวิดีโอมีเอฟเฟกต์ที่แตกต่างกัน 

3. การตั้งเวลา (Time) ผู้ใช้สามารถเลือกระยะเวลาในการบันทึกวิดีโอ โดยการใช้ 
การตั้งเวลานับถอยหลัง 3 หรือ 10 วินาทีก่อนที่จะเริ่มถ่ายวิดีโอ หรือตั้งเวลา
อัตโนมัติเพ่ือหยุดบันทึกได้เอง 

4. การจัดตำแหน่ง (Align) ผู้ใช้สามารถจัดวางองค์ประกอบภายในวิดีโอได้หลากหลาย
วิธีเพ่ือทำให้มีความแตกต่าง เช่น การเปลี่ยนชุดของบุคคล การเพ่ิมสิ่งของในฉาก 
หรือการตัดต่อหลายจังหวะ  

5. ความเร็ว (Speed) ผู้ใช้สามารถเพ่ิมหรือลดความเร็ววิดีโอ และสามารถสร้างวิดีโอ
สโลว์โมชันได้ 

 
ประโยชน์ของการใช้อินสตาแกรมรีลส์เพื่อการโฆษณา  

 
 Santora (2022) กล่าวว่า อินสตาแกรมรีลส์สามารถสร้างการเข้าถึงกับกลุ่มเป้าหมายใหม่ ๆ 
ได้มากขึ้น แม้ว่าผู้ใช้จะไม่ได้ติดตามอินสตาแกรมของตราสินค้าก็ตาม เนื่องจากอินสตาแกรมรีลส์  
จะถูกพบเห็นได้ในทุกหน้าต่างของแพลตฟอร์ม ได้แก่ หน้าการสำรวจ (Explore) หน้าฟีด (Feed)  
แท็บสตอรี่ (Stories) และแท็บรีลส์ (Reels) โดยเฉพาะอย่างยิ่งในหน้าสำรวจที่ผู้ใช้อินสตาแกรม 
ร้อยละ 50 สามารถค้นพบเนื้อหาใหม่ ๆ ผ่านการทำงานของอัลกอริธึมที่คัดกรองเนื้อหาที่เหมาะสม
สำหรับผู้ใช้แต่ละบุคคล 
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 ตัวอย่างตราสินค้าที่ประสบความสำเร็จจากการใช้ อินสตาแกรมรีลส์  โดยวัดจาก 
ยอดการรับชม ได้แก่  

- Nike มีการดูโดยเฉลี่ย 4.6 ล้านครั้ง ต่อโพสต์รีลส์ 
- Sephora มีการดูโดยเฉลี่ย 453,000 ครั้ง ต่อโพสต์รีลส์ 
- Zara มีการดูโดยเฉลี่ย 150 ล้านครั้ง ต่อโพสต์รีลส์ 
- H&M มีการดูโดยเฉลี่ย 33 ล้านครั้ง ต่อโพสต์รีลส์  
- Louis Vuitton มีการดูโดยเฉลี่ย 7 ล้านครั้ง ต่อโพสต์รีลส์  

 
 ประโยชน์ของการใช้อินสตาแกรมรีลส์สำหรับผลิตภัณฑ์ความงาม (Beautybusinessco, 
2022) มีดังนี้   

1. ตราสินค้าสามารถแสดงบุคลิกภาพของตนเองผ่านเนื้อหาโฆษณาต่อผู้บริโภค 
2. ตราสินค้าสามารถนำเสนอข้อมูลทั่วไปและจุดยืนของตราสินค้าต่อผู้บริโภค  
3. ตราสินค้าสามารถแสดงภาพก่อนและหลังการใช้ผลิตภัณฑ์ต่อผู้บริโภค  
4. ตราสินค้าสามารถให้ความรู้และคุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ต่อผู้บริโภค 

 
2.3.4 ตัวอย่างโฆษณาบนอินสตาแกรมรีลส์ในหมวดหมู่ผลิตภัณฑ์ความงาม 

 
  2.3.4.1 โฆษณาบนอินสตาแกรมรีลส์ในหมวดหมู่ผลิตภัณฑ์ความงามที่แสดง
ผลิตภัณฑ์เท่านั้น 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 ที่มา : Instagram Eucerin Thailand 

ภาพที่ 17 ตัวอย่างโฆษณาบนอินสตาแกรมรีลส์ที่แสดงผลิตภัณฑ์เท่านั้น 
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 จากภาพที่ 17 และภาพที่ 18 แสดงการโฆษณาบนอินสตาแกรมรีลส์ของตราสินค้าผลิตภัณฑ์
บำรุงผิวโดยนำเสนอภาพและข้อความโฆษณาที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ และคำบรรยายใต้วิดีโอที่เกี่ยวกับ
ส่วนผสมและสรรพคุณของผลิตภัณฑ์ 
 
  2.3.4.2 โฆษณาบนอินสตาแกรมรีลส์ในหมวดหมู่ผลิตภัณฑ์ความงามที่แสดง
ความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา : Instagram Garnier Thailand 

 

ที่มา : Instagram Innisfree Thailand 

 

ภาพที่ 18 ตัวอย่างโฆษณาบนอินสตาแกรมรีลส์ที่แสดงผลิตภัณฑ์เท่านั้น 

ภาพที่ 19 ตัวอย่างโฆษณาบนอินสตาแกรมรีลส์ที่แสดงความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
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จากภาพที่ 19 และภาพที่ 20 แสดงโฆษณาบนอินสตาแกรมรีลส์ของตราสินค้าผลิตภัณฑ์  
บำรุงผิวที่มีภาพและข้อความที่ระบุส่วนผสมที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ข้อความเกี่ยวกับการรีไซเคิล 
บรรจุภัณฑ์เพ่ือลดปริมาณพลาสติก และสัญลักษณ์การรีไซเคิล  
 
2.4 แนวคิดเกี่ยวกับเจเนอเรชันซี (Generation Z) 

 
 2.4.1 ลักษณะของเจเนอเรชันซี 

 เจเนอเรชันซี หรือ ผู้ที่เกิดระหว่างปี 1997-2009 มีลักษณะ (Sladek & Grabinger, 2014); 
(Kotler et al., 2021) ดังนี้  

 1. เจเนอเรชันซีเกิดในยุคที่มีอินเทอร์เน็ตเป็นกระแสหลัก และมองว่าเทคโนโลยีดิจิทัลเป็น
ส่วนสำคัญของชีวิตประจำวันและเป็นสิ่งที่ขาดไม่ได้ พวกเขาใช้การเชื่อมต่ออินเทอร์เน็ตเพ่ือ  
การเรียนรู้ ติดตามข่าวสาร การซื้อผลิตภัณฑ์และพูดคุยกันบนสื่อสังคมออนไลน์   

 2. เจเนอเรชันซีใส่ใจเรื่องการประหยัดเงิน เพราะพวกเขาเห็นการเอาตัวรอดทางด้านการเงิน
ของครอบครัวตนเองมาก่อน จึงทำให้มีนิสัยประหยัดและให้ความสำคัญกับความมั่นคงทางการเงิน  
ซึ่งเป็นปัจจัยสำคัญของการเลือกอาชีพในอนาคต และพวกเขาจะพิจารณาข้อดีข้อเสียของผลิตภัณฑ์
ก่อนการตัดสินใจซื้อทุกครั้งเพ่ือเลือกสิ่งที่ดีที่สุดให้กับตนเอง 

ที่มา : Instagram Yvesrocher Thailand 

 

ภาพที่ 20 ตัวอย่างโฆษณาบนอินสตาแกรมรีลส์ที่แสดงความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
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 3. เจเนอเรชันซีจะบันทึกชีวิตประจำของตนเองผ่านโซเชียลมีเดีย ทั้งในรูปแบบภาพและ
วิดีโอ เพื่อสะท้อนชีวิตจริงของตนเอง เพราะต้องการถ่ายทอดตัวตนที่แท้จริงให้ผู้อ่ืนได้รับรู้  

 4. เจเนอเรชันซีสนใจเกี่ยวกับกิจกรรมอาสาสมัคร เนื่องจากพวกเขาให้ความสำคัญกับ 
การสร้างความเปลี่ยนแปลง และคาดหวังให้บริษัทหรือองค์กรที่ทำงานอยู่มีกิจกรรมอาสาสมัครที่
สามารถมีส่วนร่วมได้   

 2.4.2 ความคาดหวังของเจเนอเรชันซีต่อตราสินค้า  

 ความคาดหวังของเจเนอเรชันซีที่มีต่อตราสินค้า Kotler et al., (2021) มีดังนี ้

 1. เจเนอเรชันซีไม่ชอบตราสินค้าที่สร้างภาพลักษณ์เกินความเป็นจริง พวกเขาคาดหวังให้ 
ต ราสิ น ค้ าท ำ เนื้ อ ห าก ารต ล าด ที่ บ่ งบ อก ถึ งบุ ค ลิ ก เฉ พ าะตั ว  (Personalized content)  
การได้รับข้อเสนอเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ และการได้รับประสบการณ์ท่ีดีจากตราสินค้า   

 2. เจเนอเรชันซีมีความกังวลเกี่ยวกับการเปลี่ยนแปลงทางสังคมและความยั่งยืนของ
สิ่งแวดล้อม และมั่นใจในบทบาทของตนเองเกี่ยวกับการขับเคลื่อนการเปลี่ยนแปลงในสังคม  
ดังนั้นพวกเขาจึงชอบตราสินค้าที่ให้ความสำคัญกับการแก้ไขปัญหาทางสังคมและสิ่งแวดล้อม  
โดยคาดหวังให้มีการปรับปรุงแนวทางในการปฏิบัติด้านความยั่งยืนอย่างจริงจัง  

 ร้อยละ 81 ของเจเนอเรชันซีเต็มใจจ่ายเงินเพ่ือผลิตภัณฑ์ที่ เป็นมิตรกับสุขภาพและ
สิ่งแวดล้อมในราคาที่แพงขึ้น (Brandbuffet., 2020) ผู้บริโภคกลุ่มนี้จะซื้อสินค้าจากตราสินค้าที่
สนับสนุนความยั่งยืนมากกว่าจากตราสินค้าที่มีชื่อเสียง อีกทั้งยังมีอิทธิพลต่อผู้บริโภคช่วงอายุอ่ืนใน
การตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าที่ มีความยั่ งยืน  (Phongnarin, 2022) โดย  1 ใน 3 ของผู้บริ โภค 
เจเนอเรชันซีมองหาความยั่ งยืนในผลิตภัณฑ์ความงามและการดูแลส่วนบุคคลมากที่ สุ ด  
(Deloitte, 2022) 

 2.4.3 เจเนอเรชันซีกับการบริโภคผลิตภัณฑ์ความงาม 
  
 ชญานิต (2565) กล่าวว่า การใช้จ่ายเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ความงามของผู้บริโภคเจเนอเรชันซี
เปลี่ยนจากเครื่องสำอางมาเป็นผลิตภัณฑ์ดูแลผิวเพ่ิมมากขึ้น เนื่องจากสิ่งที่ผู้บริโภควัยนี้ต้องการ คือ 
การมีผิวที่ดูสวยเป็นธรรมชาติ และผิวที่สุขภาพดี จึงให้ความสำคัญกับการใช้ผลิตภัณฑ์บำรุงผิว 
เป็นประจำ และการสำรวจของ Klarna พบว่า มากกว่า 4 ใน 10 ของเจเนอเรชันซีให้ความสำคัญกับ
ผลิตภัณฑ์บำรุงผิวเป็นอันดับต้น ๆ  
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 Mayo (2021) กล่าวว่า ผู้บริโภคเจเนอเรชันซียอมจ่ายเงินในราคาสูงเพ่ือซื้อผลิตภัณฑ์  
ความงามที่ยั่งยืนมากขึ้น คุณลักษณะสำคัญที่ใช้พิจารณาเมื่อเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือความงาม 
และการดูแลส่วนบุคคล ได้แก่ ส่วนผสมจากธรรมชาติ การไม่ส่งผลกระทบต่อสิ่ งแวดล้อม 
และ การใช้บรรจุภัณฑ์ที่สามารถรีไซเคิลได้  

 Allen (2021) กล่าวว่า ร้อยละ 70 ของเจเนอเรชันซี เป็นผู้หลงใหลในความงาม พวกเขาจึง
ค้นหาผลิตภัณฑ์และตราสินค้าด้านความงามที่ดีและเหมาะสมกับตนเองมากที่สุด  และร้อยละ 60  
มีพฤติกรรมการซื้อสินค้าประเภทนี้ตั้งแต่อายุ 14 โดยที่พวกเขาจะไม่ซื้อผลิตภัณฑ์ความงาม 
ที่มีการทดลองในสัตว์ จึงเห็นได้ว่าผู้บริโภควัยนี้เป็นผู้ขับเคลื่อนอุตสาหกรรมความงาม  
 
 2.4.4 การใช้อินสตาแกรมรีลส์ของเจเนอเรชันซี 
 

 ผู้บริโภคเจเนอเรชันซีในประเทศไทยมีพฤติกรรมการใช้อินสตาแกรมเพ่ือซื้อสินค้าและบริการ
มากกว่าประเทศอ่ืน  ๆ (BrandAge, 2021) และผู้บ ริ โภคเจเนอเรชันซี ในประเทศอเมริกา  
มีพฤติกรรรมการใช้แพลตฟอร์มโซเชียลมากกว่าช่วงวัยอ่ืน ๆ โดยมีการใช้อินสตาแกรมสูงสุดคิดเป็น
ร้อยละ 81 รองลงมาได้แก่ ติ๊กต็อก ยูทูบ ตามลำดับ และร้อยละ 40 ของเจเนอเรชันซีชอบโฆษณา 
ในรูปแบบวิดีโอมากที่สุด (Smartly, 2022) 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
                       ที่มา : How to Engage Gen z on social media 

 

 

 

ภาพที่ 21 จำนวนการใช้โซเชียลมีเดียของเจเนอเรชันซี 
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 Meta รายงานสัดส่วนผู้ใช้อินสตาแกรมรีลส์ (อ้างถึงในธนภูมิ, 2565) ดังนี้ 

1. กลุ่มเจเนอเรชันซี ร้อยละ 28 
2. กลุ่มเจเนอเรชันวาย ร้อยละ 23 
3. กลุ่มเจเนอเรชันเอ็กซ์และกลุ่มเจเนอเรชันเบบี้บูม ร้อยละ 49 

 
 แนวคิดเกี่ยวกับเจเนอเรชันซีอธิบายลักษณะกลุ่มผู้บริโภคที่เกิดมาในยุคที่มีเทคโนโลยี  
เป็นหลัก จึงเป็นคนรุ่นดิจิทัลโดยกำเนิด ผู้บริโภคกลุ่มนี้คาดหวังเก่ียวกับการแสดงจุดยืนของตราสินค้า
ในเรื่องสังคมและสิ่งแวดล้อม โดยมีพฤติกรรมการใช้อินสตาแกรมรีลส์สูงที่สุดสูงจากทุกกลุ่มวัย  
ในงานวิจัยฉบับนี้ใช้แนวคิดเจเรอเรชั่นซีเพื่อกำหนดกลุ่มเป้าหมาย 
 

2.5 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 

 ภคินี ลาภเจริญ (2563) ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของทัศนคติต่อจุดดึงดูดใจของโฆษณาเพ่ือ
สิ่งแวดล้อมการรับรู้ความเสี่ยง และการตระหนักในปัญหาสิ่งแวดล้อม ต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์ปลั๊ก
อินไฮบริดของผู้บริโภค โดยใช้วิธีวิจัยเชิงปริมาณ ด้วยการใช้เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลผ่าน
การใช้แบบสอบถามออนไลน์จำนวน 404 ชุด ผลการวิจัยพบว่า 1. กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อจุดดึงดูด
ด้านเหตุผลและด้านอารมณ์ของการโฆษณาเพ่ือสิ่งแวดล้อมของรถยนต์ปลั๊กอินไฮบริดแตกต่างอย่างมี
นัยสำคัญ 2. ระดับการรับรู้ ความเสี่ยงด้านการเงิน ด้านประสิทธิภาพ และด้านจิตวิทยาแตกต่างกัน
อย่างมีนัยสำคัญ และมีความตระหนักในปัญหาสิ่งแวดล้อมในระดับสูง โดยทุกตัวแปรมีอิทธิพลต่อ
ความตั้งใจซื้อรถยนต์ปลั๊กอินไฮบริด  3. ความตระหนักในปัญหาสิ่งแวดล้อม ทัศนคติต่อจุดดึงดูดด้าน
เหตุผล และการรับรู้ความเสี่ยงด้านการเงิน มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อมากที่สุดตามลำดับ และ 
มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์ปลั๊กอินไฮบริดของผู้บริโภคอยู่ที่ร้อยละ 44.2  
 Ananda & Halim (2022) ศึกษาเรื่อง Purchase Intentions Short Video Reels, Study 
on Instagram กล่าวคือ ศึกษาอิทธิพลของรีลส์บนอินสตาแกรมต่อความตั้งใจซื้อ โดยใช้วิธีวิจัยเชิง
ปริมาณผ่านวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (SEM) ด้วยซอฟต์แวร์ประมวลผลข้อมูล SmartPLS 3.0 
ผลการวิจัยพบว่า สถานการณ์อิสระ การมีส่วนร่วมของผู้ใช้ การรับรู้ถึงประโยชน์และความเพลิดเพลิน 
ความเกี่ยวข้องกับผู้มีชื่อเสียง มีอิทธิพลเชิงบวกและมีนัยสำคัญต่อทัศนคติตราสินค้าของผู้บริโภค  
ซึ่งส่งผลในทางเดียวกันต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค ในขณะที่เนื้อหาที่น่าสนใจบนอินสตาแกรมรีลส์
โดยตรง ไม่ได้ส่งผลในเชิงบวกและมีนัยสำคัญต่อทัศนคติตราสินค้าของผู้บริโภค 
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 Lavuri et al., (2022) ศึกษาเรื่อง Green factors stimulating the purchase intention 
of innovative luxury organic beauty products : Implications for sustainable 
development กล่าวคือ ศึกษาปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อมที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ ผลิตภัณฑ์ความงาม
ออร์แกนิกที่หรูหรา โดยวิธีเชิงปริมาณด้วยวิธีการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (SEM) ในการเก็บ
รวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 398 คน ผลการวิจัย พบว่า 1. โฆษณาที่เป็นแสดงความมิตรกับ
สิ่งแวดล้อม ภาพลักษณ์ของตราสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม และการรับรู้ถึงประสิทธิภาพของ
ผู้บริโภค มีอิทธิพลในเชิงบวกต่อทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์ความงามออร์แกนิกที่หรูหรา 
2. แนวโน้มของการบริโภคแบบวิถีชีวิตที่คำนึงถึงสุขภาพและความยั่งยืนของสิ่งแวดล้อม  ไม่ส่งผล
กระทบต่อทัศนคติของผู้บริโภค 3. ความไว้วางใจมีผลกระทบเชิงลบอย่างมากต่อทัศนคติของผู้บริโภค 
4. ทัศนคติของผู้บริโภคเป็นสื่อกลางในการซื้อผลิตภัณฑ์ความงามออร์แกนิกที่หรูหรา 
 
2.6 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ความเหมือนกันของ 

ผู้บริโภคกับตราสินค้า 

พฤติกรรมผู้บรโิภค 

 

H3 

H1 
ทัศนคติต่อตราสินค้า 

ความเตม็ใจในการส่งต่อ 

ความตั้งใจซื้อ 

ทัศนคติต่อเนื้อหาโฆษณาบน

อินสตาแกรมรลีส์ทีแ่สดง

ผลิตภณัฑ์เท่านั้น 

 

 

H2 

ทัศนคติต่อเนื้อหาโฆษณาบน

อินสตาแกรมรลีส์ที่แสดง

ความเป็นมติรต่อสิ่งแวดล้อม 
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บทที ่3 

ระเบียบวิธีวิจัย 

การวิจัยในหัวข้อเรื่อง “อิทธิพลของความเหมือนกันของผู้บริโภคกับตราสินค้า และเนื้อหา
โฆษณาบนอินสตาแกรมรีลส์ต่อพฤติกรรมผู้บริโภค” มีระเบียบวิธีวิจัย ดังต่อไปนี้  

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 ประชากรในงานวิจัยนี้ คือ กลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชันซี (Generation Z) ทุกเพศสภาพ 

โดยเป็นผู้ที่ เกิดปี  พ .ศ .2540 – 2547 มีอายุระหว่าง 18-26 ปี  ที่มีบัญชีการใช้ อินสตาแกรม  

และเคยเห็นโฆษณาบนอินสตาแกรมรีลส์ ภายในระยะเวลา 1 เดือนที่ผ่านมา จากข้อมูลของกรมการ

ปกครอง กระทรวงมหาดไทย พบว่าจำนวนประชากรไทยที่มีอายุระหว่าง 18-26 ปี และอาศัยอยู่ 

ในเขตกรุงเทพมหานคร ประจำปี พ.ศ.2565 มีจำนวน 608,464 คน 

 จากนั้นผู้วิจัยใช้วิธีการกำหนดขนาดตัวอย่างจากสูตรของ Taro Yamane โดยการกำหนดค่า

ความเชื่อมั่นที่ร้อยละ 95 หรือ ยอมรับความผิดพลาดไม่เกินร้อยละ 5 (ศิริชัย พงษ์วิชัย, 2564) ดังนี้ 

n =
𝑁

1 + 𝑁(𝑒)2
 

      n = ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

                N = ขนาดของประชากร 

                e = 0.05 ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 

จากนั้นจำนวนประชากรมาคำนวณขนาดตัวอย่าง ดังนี้ 

n =
608,464 

1 + 608,464  (0.05)2
 

                  

                 n = 399.97 

                                   

                                                         n ≈ 400 

 จากการคำนวณขนาดของกลุ่มตัวอย่าง มีค่าเท่ากับ 399.7 คน ดังนั้นผู้วิจัยจึงกำหนดกลุ่ม

ขนาดตัวอย่างสำหรับงานวิจัยนี้เป็นจำนวนเต็มที่ 400 คน  
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3.2 วิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 

 ผู้วิจัยใช้วิธีเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) คือ กลุ่มผู้บริโภค

เจเนอเรชัน ซี  (Generation Z) ทุกเพศสภาพ ที่อาศัยอยู่ ใน เขตกรุงเทพมหานคร โดยสร้าง

แบบสอบถามด้วย Survey Monkey เพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง  และกระจาย

แบบสอบถามผ่านช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ ได้แก่ อินสตาแกรม เฟซบุ๊ก และทวิตเตอร์ โดยผู้วิจัย 

ได้จัดทำจดหมายขอความร่วมมือให้ผู้มีอิทธิพลด้านผลิตภัณฑ์บำรุงผิวและร้านค้าที่ขายผลิตภัณฑ์ 

บำรุงผิว เพ่ือขอให้ช่วยกระจายแบบสอบถามเกี่ยวกับการวิจัยในครั้งนี้  

3.3 เครื่องมือในการเก็บข้อมูล 

 ผู้ วิ จั ย ใช้ เค รื่ อ ง มื อ ใน ก า ร เก็ บ ร ว บ ร ว ม ข้ อ มู ล คื อ  แ บ บ ส อ บ ถ า ม อ อ น ไล น์   

(Online Questionnaire) สำหรับการเก็บรวบรวมข้อมูล และให้ผู้ตอบเป็นผู้กรอกแบบสอบถามด้วย

ตนเอง (Self-Administered) โดยแบบสอบถามแบ่งโครงสร้างแบบสอบถามออกเป็น 7 ส่วน  

ซึ่งผู้วิจัยดัดแปลงมาจากงานวิจัยของ Graham & Wilder (2020) ดังนี้  

 ส่ วนที่  1 คำถาม เพ่ื อคั ดกรองผู้ ตอบแบบสอบถามตามคุณ สมบั ติ ที่ ก ำหนด ไว้   

(Screening Questionnaire) จำนวน 2 ข้อ ดังนี้ 

- ท่านเกิดในช่วงปี พ.ศ 2540 – 2547 และอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ใช่หรือไม ่

- ท่านเคยเห็นโฆษณาบนอินสตาแกรมรีลส์ ภายในระยะเวลา 1 เดือนที่ผ่านมา 
ใช่หรือไม ่

 ส่วนที่ 2 คำถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จำนวน 5 ข้อ ได้แก่ เพศสภาพ 

อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน  

 ส่วนที่ 3 คำถามเก่ียวกับความเหมือนกันของผู้บริโภคกับตราสินค้า จำนวน 3 ข้อ ดังนี้ 

- คุณลักษณะของตราสินค้านี้บ่งบอกถึงความเหมือนกันกับตัวตนของท่านได้มาก 
- ภาพลักษณ์ของตราสินค้านี้กับภาพลักษณ์ของท่านมีความเหมือนกันหลาย

ประการ 
- ตราสินค้านี้มสี่วนสำคัญต่อรูปแบบการดำเนินชีวิตของท่าน 
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 ส่วนที่ 4 คำถามเก่ียวกับทัศนคติต่อเนื้อหาโฆษณาบนอินสตาแกรมรีลส์ จำนวน 2 ส่วน ดังนี้  

- ความประทับใจที่ท่านมีต่อ เนื้อหาโฆษณาบนอินสตาแกรมรีลส์ที่แสดง 
ความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม จำนวน 4 ข้อ 

- ความประทับใจที่ท่านมีต่อเนื้อหาโฆษณาบนอินสตาแกรมรีลส์ทีแ่สดงผลิตภัณฑ์
เท่านั้น จำนวน 4 ข้อ 

 ส่วนที่ 5 คำถามเก่ียวกับทัศนคตติ่อตราสินค้า จำนวน  1 ส่วน ดังนี้  

- ความรู้สึกโดยรวมของท่านเกี่ยวกับตราสินค้า จำนวน 3 ข้อ 

 ส่วนที่ 6 คำถามเก่ียวกับความเต็มใจในการส่งต่อ จำนวน 2 ส่วน ดังนี้  

- แนวโน้มที่ท่านจะส่งต่อโฆษณาที่แสดงความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมแก่ผู้ อ่ืน 

จำนวน 5 ข้อ 

- แนวโน้มที่ท่านจะส่งต่อโฆษณาที่แสดงผลิตภัณฑ์เท่านั้นแก่ผู้อื่น จำนวน 5 ข้อ 

 ส่วนที่ 7 คำถามเก่ียวกับความตั้งใจซื้อ จำนวน 5 ข้อ ดังนี้  

- ท่านกระตือรือร้นที่จะหาข้อมูลเกี่ยวกับตราสินค้า 
- ท่านมีความตั้งใจจะทดลองใช้ผลิตภัณฑ์จากตราสินค้า 
- ท่านวางแผนที่จะซื้อผลิตภัณฑ์จากตราสินค้า 
- ท่านมีแนวโน้มว่าจะซื้อผลิตภัณฑ์จากตราสินค้า 
- ท่านกำลังคิดว่าจะซ้ือผลิตภัณฑ์จากตราสินค้า 
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การสร้างรูปภาพตราสินค้าจำลอง 
 

ผู้ วิจั ย ใช้ รูปภาพตราสินค้ าจำลองตามภาพที่  22 สำหรับการตอบแบบสอบถาม  

โดยการนำตัวอย่างตราสินค้าผลิตภัณฑ์บำรุงผิวที่มีในตลาดมาเป็นต้นแบบในการสร้าง และตัดต่อด้วย

เทคนิคคอลลาจโดยใช้ภาพผลิตภัณฑ์ ร้านค้า งานอีเว้นท์ และตัวอย่างโฆษณา  

ภาพที่ 22 ภาพจำลองตราสินค้า 
 

 

 

 

 

 

 
 

 

ผู้วิจัยใช้ภาพจำลองโฆษณาบนอินสตาแกรมรีลส์ตามภาพที่ 23 และ ภาพที่ 24 สำหรับการ

ตอบแบบสอบถามส่วนที่ 4 ทัศนคติต่อเนื้อหาโฆษณาบนอินสตาแกรมรีลส์ ซึ่งนำเสนอเนื้อหาโฆษณา

ที่แสดงความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม และเนื้อหาโฆษณาท่ีแสดงผลิตภัณฑ์เท่านั้น 

ภาพที่ 23 ภาพจำลองโฆษณาที่แสดงความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนอินสตาแกรมรีลส์ 
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ภาพที่ 24 ภาพจำลองโฆษณาที่แสดงผลิตภัณฑ์เท่านั้นบนอินสตาแกรมรีลส์ 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

3.4 การวัดตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 

 ตัวแปรในงานวิจัยครั้งนี้ประกอบไปด้วย ความเหมือนกันของผู้บริโภคกับตราสินค้า  

ทัศนคติต่อเนื้อหาโฆษณาบนอินสตาแกรมรีลส์ ทัศนคติต่อตราสินค้า ความเต็มใจในการส่งต่อ และ

ความตั้งใจซื้อ ซึ่งมีรายละเอียดเกณฑ์การวัดค่าตัวแปร ดังต่อไปนี้  

 1. การวัดตัวแปรความเหมือนกันของผู้บริโภคกับตราสินค้า  

 ผู้วิจัยใช้มาตรวัดแบบลิเคิร์ท 7 สเกล (Likert rating 7 scales) โดยมีเกณฑ์การให้คะแนน

ดังนี้  

 

 

 

  

 

 

1 คะแนน หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างมากท่ีสุด 
2 คะแนน หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างมาก 
3 คะแนน หมายถึง ไมค่่อยเห็นด้วย 
4 คะแนน หมายถึง เฉย ๆ  
5 คะแนน หมายถึง ค่อนข้างเห็นด้วย 
6 คะแนน หมายถึง เห็นด้วยอย่างมาก 
7 คะแนน หมายถึง เห็นด้วยอย่างมากท่ีสุด 
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จากนั้นจึงนำมาหาค่าเฉลี่ย โดยใช้เกณฑ์ในการแปลผลจากสูตรการคำนวณความ

กว้างของอันตรภาคชั้นดังนี้ 

ความกว้างของอันตรภาคชั้น       = 
ค่าสูงสุดของข้อมูล - ค่าต่ำสุดของข้อมูล

จำนวนชั้น
 

= 
 7- 1

7
 

       = 0.85 

การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยความเหมือนกันของผู้บริโภคกับตราสินค้า  

ผู้วิจัยกำหนดเกณฑ์ ดังนี้ 

คะแนนเฉลี่ย 6.26 – 7.00 หมายถึง เหมือนกันมากที่สุด 

คะแนนเฉลี่ย 5.26 – 6.25 หมายถึง เหมือนกันมาก 

คะแนนเฉลี่ย 4.26 – 5.25 หมายถึง ค่อนข้างเหมือนกันมาก 

คะแนนเฉลี่ย 3.46 – 4.25 หมายถึง เหมือนกันปานกลาง 

คะแนนเฉลี่ย 2.66 – 3.45 หมายถึง เหมือนกันค่อนข้างน้อย 

คะแนนเฉลี่ย 1.86 – 2.65 หมายถึง เหมือนกันน้อย 

คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.85 หมายถึง เหมือนกันน้อยที่สุด 
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2. การวัดตัวแปรทัศนคติต่อเนื้อหาโฆษณาบนอินสตาแกรมรีลส์ 

 การวัดทัศนคติต่อเนื้อหาโฆษณาบนอินสตาแกรมรีลส์ โดยมาตรวัดในรูปแบบ Semantic 

Differential Scale 7 ระดับ จำนวน 4 ข้อ ดังนี้ 

 

การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยทัศนคติต่อเนื้อหาโฆษณาบนอินสตาแกรมรีลส์ ผู้วิจัยกำหนด

เกณฑ์ ดังนี้ 

คะแนนเฉลี่ย 6.50–7.00 หมายถึง มีทัศนคติต่อเนื้อหาโฆษณาบนอินสตาแกรมรีลส์  
ในระดับมากท่ีสุด   

คะแนนเฉลี่ย 5.50–6.49 หมายถึง มีทัศนคติต่อเนื้อหาโฆษณาบนอินสตาแกรมรีลส์  
ในระดับมาก 

คะแนนเฉลี่ย 4.50–5.49 หมายถึง มีทัศนคติต่อเนื้อหาโฆษณาบนอินสตาแกรมรีลส์  
ในระดับค่อนข้างมาก  

คะแนนเฉลี่ย 3.50–4.49 หมายถึง มีทัศนคติต่อเนื้อหาโฆษณาบนอินสตาแกรมรีลส์  
ในระดับปานกลาง   

คะแนนเฉลี่ย 2.50–3.49 หมายถึง มีทัศนคติต่อเนื้อหาโฆษณาบนอินสตาแกรมรีลส์  
ในระดับค่อนข้างน้อย 

คะแนนเฉลี่ย 1.50–2.49 หมายถึง มีทัศนคติต่อเนื้อหาโฆษณาบนอินสตาแกรมรีลส์  
ในระดับน้อย 

คะแนนเฉลี่ย 1.00–1.49 หมายถึง มีทัศนคติต่อเนื้อหาโฆษณาบนอินสตาแกรมรีลส์  
ในระดับน้อยที่สุด 

 (1)  (2)  (3)  (4)  (5)  (6)  (7)  
ไม่น่าสนใจ __ : __ : __ : __ : __ : __ : __ :    น่าสนใจ 

ไม่น่าดู __ : __ : __ : __ : __ : __ : __ :    น่าดู 
ไม่ให้ข้อมูล __ : __ : __ : __ : __ : __ : __ :    ให้ข้อมูล 

ไม่เชื่อ __ : __ : __ : __ : __ : __ : __ :    เชื่อ 
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3. การวัดตัวแปรทัศนคติต่อตราสินค้า 

 การวัดทัศนคติต่อตราสินค้า ในรูปแบบ Semantic Differential Scale 7 ระดับ จำนวน 3 

ข้อ ดังนี้ 

 

การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยทัศนคติต่อตราสินค้า ผู้วิจัยกำหนดเกณฑ์ ดังนี้ 

คะแนนเฉลี่ย 6.50 – 7.00 หมายถึง มีทัศนคติต่อตราสินค้า ในระดับมากท่ีสุด 

คะแนนเฉลี่ย 5.50 – 6.49 หมายถึง มีทัศนคติต่อตราสินค้า ในระดับมาก 

คะแนนเฉลี่ย 4.50 – 5.49 หมายถึง มีทัศนคติต่อตราสินค้า ในระดับค่อนข้างมาก 

คะแนนเฉลี่ย 3.50 – 4.49 หมายถึง มีทัศนคติต่อตราสินค้า ในระดับปานกลาง  

คะแนนเฉลี่ย 2.50 – 3.49 หมายถึง มีทัศนคติต่อตราสินค้า ในระดับค่อนข้างน้อย 

คะแนนเฉลี่ย 1.50 – 2.49 หมายถึง มีทัศนคติต่อตราสินค้า ในระดับน้อย 

คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.49 หมายถึง มีทัศนคติต่อตราสินค้า ในระดับน้อยที่สุด 

 

 

 

 

 

 

 (1)  (2)  (3)  (4)  (5)  (6)  (7)  
ไม่ดี __ : __ : __ : __ : __ : __ : __ :    ดี 

ไม่ชื่นชอบ __ : __ : __ : __ : __ : __ : __ :    ชื่นชอบ 
ไม่เป็นที่น่าพอใจ __ : __ : __ : __ : __ : __ : __ :    น่าพอใจ 
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4. การวัดตัวแปรความเต็มใจในการส่งต่อ 

 การวัดความเต็มใจในการส่งต่อ ในรูปแบบ Semantic Differential Scale 7 ระดับ จำนวน 

5 ข้อ ดังนี้ 

  

การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยความเต็มใจในการส่งต่อ ผู้วิจัยกำหนดเกณฑ์ ดังนี้ 

คะแนนเฉลี่ย 6.50 – 7.00 หมายถึง ส่งต่อข้อมูลแก่ผู้อ่ืนอย่างแน่นอน 

คะแนนเฉลี่ย 5.50 – 6.49 หมายถึง ส่งต่อข้อมูลแก่ผู้อ่ืน 

คะแนนเฉลี่ย 4.50 – 5.49 หมายถึง อาจจะส่งต่อข้อมูลแก่ผู้อ่ืน 

คะแนนเฉลี่ย 3.50 – 4.49 หมายถึง เฉย ๆ  

คะแนนเฉลี่ย 2.50 – 3.49 หมายถึง อาจจะไม่ส่งต่อข้อมูลแก่ผู้อ่ืน 

  คะแนนเฉลี่ย 1.50 – 2.49 หมายถึง ไม่ส่งต่อข้อมูลแก่ผู้อ่ืน 

  คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.49 หมายถึง ไม่ส่งต่อข้อมูลแก่ผู้อ่ืนอย่างแน่นอน 

 

 

 

 

 

 (1)  (2)  (3)  (4)  (5)  (6)  (7)  
ไม่มีแนวโน้มที่จะส่งต่อ __ : __ : __ : __ : __ : __ : __ :    มีแนวโน้มที่จะส่งต่อ 

ไม่ม่ันใจที่จะส่งต่อ __ : __ : __ : __ : __ : __ : __ :    มั่นใจที่จะส่งต่อ 
ไม่ส่งต่อแน่นอน __ : __ : __ : __ : __ : __ : __ :    ส่งต่อแน่นอน 
ไม่มีโอกาสส่งต่อ __ : __ : __ : __ : __ : __ : __ :    มีโอกาสส่งต่อ 
อาจจะไม่ส่งต่อ __ : __ : __ : __ : __ : __ : __ :    อาจจะส่งต่อ 
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 5. การวัดตัวแปรความตั้งใจซื้อ 

 ผู้วิจัยใช้มาตรวัดแบบลิเคิร์ท 7 สเกล (Likert rating 7 scales) โดยมีเกณฑ์การให้คะแนน

ดังนี้  

 

 

 

 

 

 

การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยความตั้งใจซื้อ ผู้วิจัยกำหนดเกณฑ์ ดังนี้ 

คะแนนเฉลี่ย 6.26 – 7.00 หมายถึง มีความตั้งใจซื้อมากที่สุด 

คะแนนเฉลี่ย 5.26 – 6.25 หมายถึง มีความตั้งใจซื้อมาก 

คะแนนเฉลี่ย 4.26 – 5.25 หมายถึง ค่อนข้างมีความตั้งใจซื้อมาก 

คะแนนเฉลี่ย 3.46 – 4.25 หมายถึง มีความตั้งใจซื้อปานกลาง 

คะแนนเฉลี่ย 2.66 – 3.45 หมายถึง มีความตั้งใจซื้อค่อนข้างน้อย 

คะแนนเฉลี่ย 1.86 – 2.65 หมายถึง มีความตั้งใจซื้อน้อย 

คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.85 หมายถึง มีความตั้งใจซื้อน้อยที่สุด 

 

 

1 คะแนน หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างมากท่ีสุด 
2 คะแนน หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างมาก 
3 คะแนน หมายถึง ไมค่่อยเห็นด้วย 
4 คะแนน หมายถึง เฉย ๆ  
5 คะแนน หมายถึง ค่อนข้างเห็นด้วย 
6 คะแนน หมายถึง เห็นด้วยอย่างมาก 
7 คะแนน หมายถึง เห็นด้วยอย่างมากท่ีสุด 
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3.5 การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 

 ผู้ วิ จั ยดัดแปลงคำถามและมาตรวัดมาจากงานวิจั ยที่ เกี่ ยวข้องจากต่ างประเทศ  

ซึ่งเป็นที่ยอมรับและมีการทดสอบความตรง (Validity) และความเที่ยง (Reliability) ที่อยู่ในเกณฑ์ 

ที่นำมาประยุกต์ใช้ต่องานวิจัยในครั้งนี้ได้ และได้นำแบบสอบถามที่จัดทำข้ึนไปทดสอบ ดังนี้ 

 การตรวจสอบความตรง 

 ผู้วิจัยได้ขอคำปรึกษาจากอาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือพิจารณาความถูกต้องของเนื้อหาและข้อ

คำถามในแบบสอบถามหลังจากนั้นผู้วิจัยได้ตรวจสอบความตรงตามเนื้อหา (Content Validity)  

โดยให้ผู้เชี่ยวชาญ 3 ท่าน ได้แก่ รศ.ดร.ชมพูนุช ปัญญไพโรจน์ ผศ.ดร.ปริยา รินรัตนากร และ  

ผศ.ดร.ปภาภรณ์ ไชยหาญชายชัย เป็นผู้พิจารณาตรวจสอบเนื้อหา และการสร้างแบบสอบถามว่า

เป็นไปตามวัตถุประสงค์หรือไม่ จากนั้นผู้วิจัยได้นำผลคะแนนไปคำนวณหาค่าดัชนีของความ

สอดคล้อง (Index of Item – Objective Congruence : IOC) ซึ่ ง ได้ ค่ ามากกว่ า  0.50 ขึ้ น ไป  

(ศิริชัย พงษ์วิชัย, 2564)  

 การทดสอบความเที่ยง 

 ผู้วิจัยนำแบบสอบถามไปทำการทดสอบ (Pre-Test) กับผู้ที่มีลักษณะคล้ายกับกลุ่มตัวอย่าง

จำนวน 30 คนเพ่ือนำผลที่ ได้มาหาค่าความเชื่อมั่น ด้วยการใช้ค่า สัมประสิทธิ์แอลฟา (α)  

ของคอนบาท (Cronbach's Alpha Coefficient) โดยได้ค่ามากกว่าหรือเท่ากับ 0.7 ซึ่งถือว่าเป็น 

ค่าความเชื่อม่ันที่ยอมรับได้ (ศิริชัย พงษ์วิชัย, 2564) 

 ผลจากการคำนวณหาค่าความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม มีรายละเอียด ดังนี้ 

ส่วนที่ 3 ความเหมือนกันของผู้บริโภคกับตราสินค้า     α = .708 

ส่วนที่ 4 ทัศนคติต่อเนื้อหาโฆษณาบนอินสตาแกรมรีลส์    α = .813 

เนื้อหาโฆษณาบนอินสตาแกรมรีลส์ที่แสดงความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม  α = .738 

เนื้อหาโฆษณาบนอินสตาแกรมรีลส์ที่แสดงผลิตภัณณ์เท่านั้น   α = .815 

ส่วนที่ 5 ทัศนคติต่อตราสินค้า       α = .876 
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ส่วนที่ 6 ความเต็มใจในการส่งต่อเนื้อหาโฆษณาบนอินสตาแกรมรีลส์   α = .952 

 เนื้อหาโฆษณาบนอินสตาแกรมรีลส์ที่แสดงความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม α = .916 

เนื้อหาโฆษณาบนอินสตาแกรมรีลส์ที่แสดงผลิตภัณณ์เท่านั้น   α = .975 

ส่วนที่ 7 ความตั้งใจซื้อ        α = .845 

3.6 วิธีเก็บรวบรวมข้อมูล 

 ผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถามออนไลน์ และได้โพสต์ลงบนโซเชียลมีเดีย ได้แก่

อินสตาแกรม  เฟซบุ๊ ก  และทวิต เตอร์  ซึ่ งผู้ วิ จั ย ได้ ท ำจดหมาย เพ่ื อขอความร่วมมื อกั บ 

ผู้มี อิทธิพลด้ านผลิตภัณฑ์บำรุงผิวและร้านค้าที่ ขายผลิตภัณฑ์บำรุงผิ วบนอินสตาแกรม  

เพ่ือขอความช่วยเหลือในการโพสต์กระจายแบบสอบถามเกี่ยวกับการวิจัยในครั้งนี้ลงบนโซเชียลมีเดีย 

โดยมีรายชื่อ ดังนี้ 

ตารางท่ี 3.1 รายชื่อผู้มีอิทธิพลด้านผลิตภัณฑ์บำรุงผิวที่ช่วยกระจายแบบสอบถาม 

รายช่ือแอคเคาท์ ยอดผู้ติดตามบนอินสตาแกรม 

อินสตาแกรม 

Pikskin (ร้านค้า) 414K 
Nicnnice 33.9K 
Fearfarr 15.7K 

กลุ่มเฟซบุ๊ก 

Skindex 169.3K 
ทวิตเตอร์ 

Glitterxmatter 56.4K 
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3.7 ค่าชดเชยการเสียเวลาของกลุ่มตัวอย่าง 

ผู้วิจัยมีค่าชดเชยการเสียเวลาของกลุ่มตัวอย่างซึ่งทำเป็นการสุ่มแจกรางวัล บัตรของขวัญ

สตาร์บัค (Starbuck Card) จำนวน 10 รางวัล โดยได้ทำการสุ่มรางวัลในวันที่  15 เมษายน                 

พ.ศ.2566 และแจ้งผลด้วยอีเมล apiksanajitkoh@gmail.com ไปยังอีเมลของผู้โชคดีเรียบร้อยแล้ว  

3.8 เกณฑ์การคัดออกของกลุ่มตัวอย่าง 

 ผู้วิจัยได้คัดกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม จากผู้ที่ตอบคำถามไม่ครบถึงกึ่งหนึ่งของ

แบบสอบถามออก โดยใช้โปรแกรมสำหรับการเก็บข้อมูล Survey Monkey  

3.9 การเข้าถึงกลุ่มตัวอย่าง 

ผู้วิจัยได้ดำเนินการติดต่อประสานงานกับผู้มีอิทธิพลด้านผลิตภัณฑ์บำรุงผิวและร้านค้าที่ขาย

ผลิตภัณฑ์บำรุงผิวบนอินสตาแกรมเพ่ือเก็บข้อมูลการวิจัยอย่างเป็นทางการ โดยมีหนังสือนำ                  

จากคณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย เพ่ือแนะนำหัวข้อการวิจัย ผู้วิจัย และชี้แจง

วัตถุประสงค์ของการวิจัย เพ่ือขอความอนุเคราะห์การเข้าถึงกลุ่มตัวอย่างในพ้ืนที่อินสตาแกรมโดย

สมัครใจ ซึ่งระบุการคัดเลือกเกณฑ์การคัดออกกลุ่มตัวอย่าง และแนบคำถามวิจัย ทั้งนี้กลุ่มตัวอย่าง 

จะได้รับเอกสารข้อมูลที่ระบุถึงวิธีการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยที่ทำให้แน่ใจว่าการเข้าร่วมการ

วิจัยนี้เป็นความสมัครใจ ไม่ใช่การเข้าร่วมโดยบังคับ อีกท้ังกลุ่มตัวอย่างรับทราบว่าอาจปฏิเสธที่จะเข้า

ร่วมโครงการวิจัย และอาจถอนตัวโดยไม่มีการลงโทษ เกิดผลร้าย หรือเสียประโยชน์ใด ๆ  

หากไม่สามารถดำเนินการประสานงานด้านข้อมูลได้ และผู้วิจัยได้ ใช้วิธีการประชาสัมพันธ์  

เพ่ือหาผู้ตอบแบบสอบถามผ่านช่องทางออนไลน์ โดยจะมีกระบวนการด้านเอกสารและการให้ข้อมูล

วิจัยเหมือนกัน 

3.10 วิธีการพิทักษ์สิทธิ ป้องกันความเสี่ยง และรักษาความลับของกลุ่มตัวอย่างในการวิจัย 

 ข้อมูลส่วนตัวของผู้ร่วมวิจัยจะถูกเก็บรักษาไว้ ไม่เปิดเผยต่อสาธารณะเป็นรายบุคคล                    

แต่จะรายงานผลการวิจัยเป็นภาพรวม ซึ่งข้อมูลที่ได้จากการตอบแบบสอบถามจะถูกดำเนินการ

ทำลายทิ้งภายหลังการวิจัยเสร็จสิ้น ภายในเดือนกรกฎาคม พ.ศ.2566 โดยผู้วิจัยได้ทำการลบข้อมูล                   

ที่กลุ่มตัวอย่างตอบแบบสอบถามบทเว็บไซต์ Survey Monkey ออกท้ังหมดเรียบร้อยแล้ว 
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3.11 การวิเคราะห์ข้อมูล 

 1. การวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) ผู้วิจัยได้นำข้อมูลทั่วไปของ 

กลุ่มตัวอย่างที่ได้มาวิเคราะห์ ด้วยการแสดงค่าความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage)  

เพ่ือวิเคราะห์และอธิบายข้อมูลเกี่ยวกับเพศสภาพ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ส่วนบุคคล

ต่อ เดือน  และแสดงค่ าเฉลี่ ย  (Mean) และส่วน เบี่ ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

เพ่ือวิเคราะห์และอธิบายข้อมูลเกี่ยวกับ ความเหมือนกันของผู้บริโภคกับตราสินค้า ทัศนคติต่อเนื้อหา

โฆษณาบนอินสตาแกรมรีลส์ ทัศนคติต่อตราสินค้า ความเต็มใจในการส่งต่อ และความตั้งใจซื้อ 

 2. การวิเคราะห์ เชิงอนุมาน (Inferential Analysis) ผู้ วิจัย ได้นำข้อมูลมาทดสอบ

สมมติฐาน โดยใช้การวิเคราะห์การถดถอยแบบเส้นตรง (Simple Linear Regression Analysis)  

เพ่ืออธิบายอิทธิพลของความเหมือนกันของผู้บริโภคกับตราสินค้า ที่มีต่อทัศนคติต่อเนื้อหาโฆษณาบน

อินสตาแกรมรีลส์  และใช้การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ  (Multiple Regression Analysis)  

เพ่ืออธิบายอิทธิพลของทัศนคติต่อเนื้อหาโฆษณาบนอินสตาแกรมรีลส์ ที่มีต่อพฤติกรรมผู้บริโภค  

โดยผู้วิจัยกำหนดระดับนัยสำคัญทางสถิติไว้ที่ระดับ .05  
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บทที ่4 

ผลการวิจัย 

 การวิจัยในหัวข้อเรื่อง “อิทธิพลของความเหมือนกันของผู้บริโภคกับตราสินค้า และ 
เนื้อหาโฆษณาบนอินสตาแกรมรีลส์ต่อพฤติกรรมผู้บริโภค” เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
Method) ใช้เทคนิคการสำรวจ (Survey) ด้วยแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire)  
โดยกลุ่มตัวอย่างเป็นกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเนชั่นซี ที่เกิดระหว่างปี พ.ศ.2540 -2547 มีอายุระหว่าง  
18-26 ปี และอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีบัญชีการใช้อินสตาแกรมและเคยเห็นโฆษณาบน
อินสตาแกรมรีลส์ ภายในระยะเวลา 1 เดือนที่ผ่านมา ทั้งนี้ผู้วิจัยกระจายแบบสอบถามผ่านช่องทาง
อินสตาแกรม เฟซบุ๊ก และทวิตเตอร์ และรวบรวมข้อมูลกลุ่มตัวอย่างในช่วงเดือนมีนาคม พ.ศ.2566
จนกระทั่งได้ข้อมูลที่สมบูรณ์จำนวน 400 ชุด เพ่ือนำมาวิเคราะห์ข้อมูลด้วยวิธีการทางสถิติโดยใช้
โปรแกรมสำเร็จรูป SPSS  

 ผู้วิจัยวิเคราะห์และนำเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล โดยแบ่งเป็น 7 ส่วน 

  ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไป 
  ส่วนที่ 2 ความเหมือนกันของผู้บริโภคกับตราสินค้า 
  ส่วนที่ 3 ทัศนคคติต่อเนื้อหาโฆษณาบนอินสตาแกรมรีลส์ 

ส่วนที่ 4 ทัศนคติต่อตราสินค้า 
ส่วนที่ 5 ความเต็มใจในการส่งต่อเนื้อหาโฆษณาบนอินสตาแกรมรีลส์ 
ส่วนที่ 6 ความตั้งใจซื้อ 
ส่วนที่ 7 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
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ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไป 

ตารางที่ 4.1 แสดงจำนวนและร้อยละจำแนกตามเพศสภาพ 
เพศสภาพ จำนวน(คน) ร้อยละ 

ชาย 92 23.0 
หญิง 277 69.3 
LGBTQIA+ 31 7.8 

รวม 400 100 

 จากตารางที่ 4.1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีเพศสภาพคือเพศหญิงมากที่สุด จำนวน 277 คน  
คิดเป็นร้อยละ 69.3 รองลงมาคือเพศชาย จำนวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 23 และจำนวนน้อยที่สุดคือ 
LGBTQIA+ จำนวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 7.8  
 
ตารางที่ 4.2 แสดงจำนวนและร้อยละจำแนกตามอายุ 

อายุ จำนวน(คน) ร้อยละ 

18-20 86 21.5 
21-23 115 28.7 
24-26 199 49.8 
รวม 400 100 

 จากตารางที่ 4.2 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีอายุระหว่าง 24-26 ปี มากที่สุด จำนวน 199 คน  
คิดเป็นร้อยละ 49.8 รองลงมาคือ อายุ 21-23 ปี จำนวน 115 คน คิดเป็นร้อยละ 28.7 และ 
กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุ 18-20 ปี มีน้อยที่สุด จำนวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 21.5   
 
ตารางที่ 4.3 แสดงจำนวนและร้อยละจำแนกตามระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา จำนวน(คน) ร้อยละ 

มัธยมศึกษา 9 2.3 
ปวส./อนุปริญญา 4 1.0 

ปริญญาตรี 356 89.0 
ปริญญาโท 30 7.5 
ปริญญาเอก 1 0.3 

รวม 400 100 
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 จากตารางที่ 4.3 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการศึกษาระดับปริญญาตรีมากที่สุด จำนวน 356 คน 
คิดเป็นร้อยละ 89 รองลงมาคือ ปริญญาโท จำนวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.5 มากที่สุดอันดับสาม
คือมัธยมศึกษา จำนวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.3 ถัดมาคือปวส./อนุปริญญา จำนวน 4 คน  
คิดเป็นร้อยละ 1 และน้อยที่สุดคือ ปริญญาเอก จำนวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.3  

ตารางที่ 4.4 แสดงจำนวนและร้อยละจำแนกตามอาชีพ 
อาชีพ จำนวน(คน) ร้อยละ 

นักเรียน/นักศึกษา 197  49.3 
ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 24 6.0 

ธุรกิจส่วนตัว 31 7.8 
พนักงานบริษัทเอกชน 118 29.5 

ว่างงาน 22 5.5 
อ่ืน ๆ  8 2.0 

รวม 400 100 

 จากตารางที่  4 .4 พบว่า  กลุ่ มตั วอย่ างมี อาชีพ เป็ นนั ก เรียน /นั กศึกษามากที่ สุ ด  
จำนวน 197 คน คิดเป็นร้อยละ 49.3 รองลงมาคือ พนักงานบริษัทเอกชน จำนวน 118 คน คิดเป็น
ร้อยละ 29.5 มากที่สุดอันดับสามคือ ธุรกิจส่วนตัว จำนวน 31 คิดเป็นร้อยละ 7.8 ถัดมาคือ 
ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ จำนวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6 น้อยรองลงมา คือ ว่างงาน จำนวน 22 คน 
คิดเป็นร้อยละ 5.5 และน้อยที่สุด คือ อื่น ๆ จำนวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2  

ตารางที่ 4.5 แสดงจำนวนและร้อยละจำแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

รายได้ จำนวน(คน) ร้อยละ 
น้อยกว่าหรือเท่ากับ 15,000 201 50.2 

15,001-30,000 155 38.8 
30,001-45,000 25 6.3 
45,001-60,000 11 2.8 

มากกว่า 60,000 ขึ้นไป 8 2.0 

รวม 400 100 
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จากตารางที่  4.5 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีรายได้ เฉลี่ยต่อเดือนที่น้อยกว่าหรือเท่ากับ  
15 ,000  บ าท  ม ากที่ สุ ด  จ ำน วน  201  คน  คิ ด เป็ น ร้ อ ยละ  50 .2  รอ งล งม าคื อ ราย ได้   
15 ,001 -30 ,000 บ าท  จำนวน  155 คน  คิ ด เป็ น ร้ อยละ 38 .8  มากที่ สุ ด อันดับ ส ามคื อ  
30 ,001-45,000 บาท จำนวน 25 คน  คิด เป็ นร้อยละ 6 .3 ถัดมาคือ 45 ,001-60,000 บาท  
จำนวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.8 และน้อยที่สุด คือ มากกว่า 60 ,000 ขึ้นไป จำนวน 8 คน  
คิดเป็นร้อยละ 2 

ส่วนที่ 2 ความเหมือนกันของผู้บริโภคกับตราสินค้า 

ตารางที่ 4.6 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความเหมือนกันของผู้บริโภคกับตราสินค้า 

ความเหมือนกันของผู้บริโภคกับตราสินค้า M SD ระดับ 
1.คุณลักษณะของแบรนด์นี้บ่งบอกความเหมือนกัน
กับตัวตนของท่านได้มาก 

4.59 1.056 ค่อนข้างเหมือนกันมาก 

2 .ภ าพ ลั กษ ณ์ ขอ งแบ รน ด์ นี้ กั บ ภ าพ ลั กษ ณ์  
ของท่านมีความเหมือนกันหลายประการ 

4.51 1.117 ค่อนข้างเหมือนกันมาก 

3.แบรนด์นี้มีส่วนสำคัญต่อรูปแบบการดำเนินชีวิต
ของท่าน 

4.15 1.269 เหมือนกันปานกลาง 

ความเหมือนกันของผู้บริโภคกับตราสินค้าโดยรวม 4.41 0.976 ค่อนข้างเหมือนกันมาก 

 จากตารางที่ 4.6 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความเหมือนกันของผู้บริโภคกับตราสินค้าโดยรวมอยู่
ในระดับค่อนข้างเหมือนกันมาก (M = 4.41, SD = 0.976) 
 เมื่อพิจารณาในรายละเอียด แสดงให้เห็นว่า คุณลักษณะของตราสินค้านี้บ่งบอกความ
เหมื อนกันกั บ ตั วตนของกลุ่ มตั วอย่ างได้ ใน ระดับ  ค่ อนข้ างเหมื อนกั นมาก  (M = 4.59,  
SD = 1.056) และภาพลักษณ์ของตราสินค้านี้กับภาพลักษณ์ของกลุ่มตัวอย่างมีความเหมือนกัน 
หลายประการในระดับ ค่อนข้างเหมือนกันมาก (M = 4.51, SD = 1.117) และตราสินค้านี้มีส่วน
ส ำคั ญ ต่ อ รู ป แ บ บ ก ารด ำ เนิ น ชี วิ ต ข อ งก ลุ่ ม ตั ว อ ย่ า ง ใน ระดั บ  เห มื อ น กั น ป าน ก ล า ง  
(M = 4.15, SD = 1.269) 
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ส่วนที่ 3 ทัศนคติต่อเนื้อหาโฆษณาบนอินสตาแกรมรีลส์ 

ตารางที่ 4.7 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติต่อเนื้อหาโฆษณาบนอินสตาแกรมรีลส์ 

ทัศนคติต่อเนื้อหาโฆษณาบนอินสตาแกรมรีลส์ M SD ระดับ 
1 .ค ว าม ป ระทั บ ใจที่ ท่ า น มี ต่ อ เนื้ อ ห า โฆ ษ ณ าบ น 
อินสตาแกรมรีลส์ที่ แสดงความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

5.10 0.978 ค่อนข้างมาก 

2 .ค ว าม ป ระทั บ ใจที่ ท่ า น มี ต่ อ เนื้ อ ห า โฆ ษ ณ าบ น 
อินสตาแกรมรีลส์ที่ แสดงผลิตภัณฑ์เท่านั้น 

4.76 1.187 ค่อนข้างมาก 

ทัศนคติต่อเนื้อหาโฆษณาบนอินสตาแกรมรีลส์โดยรวม 4.93 0.967 ค่อนข้างมาก 

 จากตารางที่ 4.7 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อเนื้อหาโฆษณาบนอินสตาแกรมรีลส์
โดยรวม อยู่ในระดับค่อนข้างมาก (M = 4.93, SD = 0.967) 
 เมื่อพิจารณาในรายละเอียด แสดงให้เห็นว่า ความประทับใจที่กลุ่มตัวอย่างมีต่อเนื้อหา
โฆษณาบนอินสตาแกรมรีลส์ที่ แสดงความเป็นมิตรต่อสิ่ งแวดล้อมในระดับค่อนข้างมาก  
(M = 5.10, SD = 0.978) และความประทับใจที่กลุ่มตัวอย่างมีต่อเนื้อหาโฆษณาบนอินสตาแกรมรีลส์
ที่แสดงผลิตภัณฑ์เท่านั้นในระดับค่อนข้างมาก (M = 4.76, SD = 1.187) 

ส่วนที่ 4 ทัศนคติต่อตราสินค้า 

ตารางที่ 4.8 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติต่อตราสินค้า 
ทัศนคติต่อตราสินค้า M SD ระดับ 

ความรู้สึกโดยรวมของท่านเก่ียวกับตราสินค้า 5.19 0.945 ค่อนข้างมาก 
 
 จากตารางที่ 4.8 พบว่า ความรู้สึกโดยรวมของกลุ่มตัวอย่างเกี่ยวกับตราสินค้าอยู่ในระดับ
ค่อนข้างมาก (M = 5.19, SD = 0.945) 
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ส่วนที่ 5 ความเต็มใจในการส่งต่อเนื้อหาโฆษณาบนอินสตาแกรมรีลส์ 

ตารางที่ 4.9 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความเต็มใจในการส่งต่อเนื้อหาโฆษณาบน
อินสตาแกรมรีลส์ 

ความเต็มใจในการส่งต่อเนื้อหาโฆษณา M SD ระดับ 
1.แนวโน้มที่ท่านจะส่งต่อเนื้อหาโฆษณา ที่แสดงความเป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อมแก่ผู้อ่ืน 

4.51 1.311 
อาจจะส่งต่อ
ข้อมูลแก่ผู้อ่ืน 

2.แนวโน้มที่ท่านจะส่งต่อเนื้อหาโฆษณา ที่แสดงผลิตภัณฑ์
เท่านั้นแก่ผู้อื่น 

4.22 1.379 เฉยๆ 

ความเต็มใจในการส่งต่อเนื้อหาโฆษณาโดยรวม 4.37 1.206 เฉยๆ 

 จากตารางที่  4.9 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความเต็มใจในการส่งต่อเนื้อหาโฆษณาบน 
อินสตาแกรมรีลส์โดยรวมอยู่ในระดับเฉย ๆ (M = 4.37, SD = 1.206) 

เมื่อพิจารณาในรายละเอียด แสดงให้เห็นว่า กลุ่มตัวอย่างมีแนวโน้มที่จะส่งต่อเนื้อหาโฆษณา
ที่แสดงความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมแก่ผู้ อ่ืนในระดับที่อาจจะส่งต่อข้อมูลแก่ผู้ อ่ืน (M = 4.51,  
SD = 1.311) และมีแนวโน้มที่จะส่งต่อเนื้อหาโฆษณาที่แสดงผลิตภัณฑ์เท่านั้นแก่ผู้อ่ืนในระดับเฉย ๆ  
(M = 4.22, SD = 1.379) 

 

ส่วนที่ 6 ความตั้งใจซื้อ 

ตารางที่ 4.10 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความตั้งใจซื้อ 

ความตั้งใจซื้อ M SD ระดับ 

1.ท่านกระตือรือร้นที่จะหาข้อมูลเกี่ยวกับตราสินค้า 4.80 1.107 ค่อนข้างมาก 
2.ท่านมีความตั้งใจจะทดลองใช้ผลิตภัณฑ์จากตราสินค้า 4.84 1.119 ค่อนข้างมาก 
3.ท่านวางแผนที่จะซื้อผลิตภัณฑ์จากตราสินค้า 4.51 1.126 ค่อนข้างมาก 
4.ท่านมีแนวโน้มว่าจะซื้อผลิตภัณฑ์จากตราสินค้า 4.52 1.106 ค่อนข้างมาก 
5.ท่านกำลังคิดว่าจะซื้อผลิตภัณฑ์จากตราสินค้า 4.40 1.218 ค่อนข้างมาก 

ความตั้งใจซื้อโดยรวม 4.61 0.947 ค่อนข้างมาก 

 จากตารางที่ 4.10 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความตั้งใจซื้อโดยรวมอยู่ในระดับค่อนข้างมีความ
ตั้งใจซื้อมาก (M = 4.61, SD = 0.947) 
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 เมื่อพิจารณาในรายละเอียด แสดงให้เห็นว่า กลุ่มตัวอย่างกระตือรือร้นที่จะหาข้อมูลเกี่ยวกับ
ตราสินค้าในระดับค่อนข้างมาก (M = 4.80, SD = 1.107) และมีความตั้งใจจะทดลองใช้ผลิตภัณฑ์
จากตราสินค้าในระดับค่อนข้างมาก (M = 4.84, SD = 1.119) และวางแผนที่จะซื้อผลิตภัณฑ์จาก 
ตราสินค้าในระดับค่อนข้างมาก (M = 4.51 , SD = 1.126) และกลุ่มตัวอย่างยังมีแนวโน้มว่า 
จะซื้อผลิตภัณฑ์จากตราสินค้าในระดับค่อนข้างมาก (M = 4.52, SD = 1.106) อีกทั้งกำลังคิดว่าจะ
ซื้อผลิตภัณฑ์จากตราสินค้าในระดับค่อนข้างมาก (M = 4.40, SD = 1.218) 
 

ส่วนที่ 7 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานที่ 1 : ความเหมือนกันของผู้บริโภคกับตราสินค้าส่งผลต่อทัศนคติที่มีต่อเนื้อหา
โฆษณาบนอินสตาแกรมรีลส์ทีแ่สดงความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

ตารางที่ 4.11 แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นตรงของความเหมือนกันของผู้บริโภคกับ           
ตราสินค้าต่อทัศนคติต่อเนื้อหาโฆษณาบนอินสตาแกรมรีลส์ท่ีแสดงความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

ตัวแปรอิสระ 
ค่าสัมประสิทธิ์ 

B β Std.Error t P 

ค่าคงที ่ 3.648 - .214 17.019 <.001 
ความเหมือนกันของผู้บริโภคกับตราสินค้า .330 .329 .047 6.958 <.001 

R = .329 R2 = .108 Adjusted R2 = .106 SE of the Estimate = .92484 

 

 จากตารางที่ 4.11 ผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้นตรง เพ่ือทดสอบว่า ความเหมือนกัน
ของผู้บริโภคกับตราสินค้าสามารถทำนายทัศนคติต่อเนือ้หาโฆษณาบนอินสตาแกรมรีลสท์ี่แสดงความ
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดลอ้มได้อย่างมีนัยสำคัญหรือไม่ ผลการวิเคราะห์พบว่า สามารถทำนายได้ร้อยละ 

10 .6 (β = .3 2 9 , p = < .001 ) กล่ าวคื อ  ค ว าม เห มื อน กั น ขอ งผู้ บ ริ โภ ค กั บ ต ราสิ น ค้ า 
มีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อเนื้อหาโฆษณาบนอินสตาแกรมรีลส์ที่แสดงความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม  
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สมมติฐานที่ 2 : ความเหมือนกันของผู้บริโภคกับตราสินค้าส่งผลต่อทัศนคติที่มีต่อเนื้อหา
โฆษณาบนอินสตาแกรมรีลส์ที่แสดงผลิตภัณฑ์เท่านั้น 

ตารางที่ 4.12 แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นตรง ของความเหมือนกันของผู้บริโภคกับ                
ตราสินค้าต่อทัศนคติทัศนคติท่ีมีต่อเนื้อหาโฆษณาบนอินสตาแกรมรีลส์ท่ีแสดงผลิตภัณฑ์เท่านั้น 

ตัวแปรอิสระ 
ค่าสัมประสิทธิ์ 

B β Std.Error t P 

ค่าคงที ่ 3.282 - .265 12.395 <.001 
ความเหมือนกันของผู้บริโภคกับตราสินค้า .336 .227 .059 5.746 <.001 

R = .227 R2 = .077 Adjusted R2 = .074 SE of the Estimate = 1.14239 

จากตารางที่ 4.12 ผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้นตรง เพ่ือทดสอบว่า ความเหมือนกัน
ของผู้บริโภคกับตราสินค้าสามารถทำนายทัศนคติต่อเนื้อหาโฆษณาบนอินสตาแกรมรีลส์ที่แสดง
ผลิตภัณฑ์เท่านั้นได้อย่างมีนัยสำคัญหรือไม่ ผลการวิเคราะห์พบว่า สามารถทำนายได้ร้อยละ 7.4  

(β = .227, p = < .001) กล่าวคือ ความเหมือนกันของผู้บริโภคกับตราสินค้ามีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อ
เนื้อหาโฆษณาบนอินสตาแกรมรีลส์ทีแ่สดงผลิตภัณฑ์เท่านั้น  

สมมติฐานที่ 3 : ทัศนคติต่อเนื้อหาโฆษณาบนอินสตาแกรมรีลส์ส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค
เจเนอเรชันซี 

ตารางที่ 4.13 แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณของทัศนคติต่อเนื้อหาโฆษณาบนอินสตาแกรม
รีลส์ ต่อทัศนคติต่อตราสินค้า 

ตัวแปรอิสระ 
ค่าสัมประสิทธิ์ 

B β Std.Error t P 
ค่าคงที่  1.868 - .189 9.901 <.001 
ทัศนคติต่อเนื้อหาโฆษณาบนอินสตาแกรมรีลส์ที่ 
แสดงความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

.365 .377 .044 8.284 <.001 

ทัศนคติต่อเนื้อหาโฆษณาบนอินสตาแกรมรีลส์ที่ 
แสดงผลิตภัณฑ์เท่านั้น 

.308 .387 .036 8.489 <.001 

R = .682 R2 = .465 Adjusted R2 = .462 SE of the Estimate = .69325 
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จากตารางที่ 4.13 ผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ เพ่ือทดสอบว่า ทัศนคติต่อเนื้อหา
โฆษณาบนอินสตาแกรมรีลส์ที่แสดงความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม และทัศนคติต่อเนื้อหาโฆษณาบน
อินสตาแกรมรีลส์ที่แสดงผลิตภัณฑ์เท่านั้น สามารถทำนายทัศนคติต่อตราสินค้าได้อย่างมีนัยสำคัญ
หรือไม่  ผลการวิเคราะห์  พบว่า สามารถทำนายได้ร้อยละ 46.2 โดยตัวทำนายทั้ ง 2 ได้แก่   

ทัศนคติที่มีต่อเนื้อหาโฆษณาบนอินสตาแกรมรีลส์ที่แสดงผลิตภัณฑ์เท่านั้น (β = .387, p = .001) 
และทัศนคติที่มีต่อเนื้อหาโฆษณาบนอินสตาแกรมรีลส์ที่ แสดงความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม  

(β =.377, p = .001) 

โดยสามารถสร้างสมการทำนายทัศนคติต่อตราสินค้าได้ ดังนี้ 

ทัศนคติต่อตราสินค้า = (0.387*ทัศนคติที่มีต่อเนื้อหาโฆษณาบนอินสตาแกรมรีลส์ที่แสดง
ผลิตภัณฑ์เท่านั้น) + (0.377*ทัศนคติที่มีต่อเนื้อหาโฆษณาบนอินสตาแกรมรีลส์ที่แสดงความเป็นมิตร
ต่อสิ่งแวดล้อม) 

 
ตารางที่ 4.14 แสดงผลการวิเคราะหก์ารถดถอยพหุคณูของทศันคติต่อเนือ้หาโฆษณาบนอินสตาแก
รมรีลสต์่อความเต็มใจในการสง่ต่อโฆษณาบนอินสตาแกรมรีลส ์

ตัวแปรอิสระ 
ค่าสัมประสิทธิ์ 

B β Std.Error t p 
ค่าคงที่  .597 - .261 2.289 0.015 
ทัศนคติต่อเนื้อหาโฆษณาบนอินสตาแกรมรีลส์ที่ 
แสดงความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

.394 .319 .061 6.468 <.001 

ทัศนคติต่อเนื้อหาโฆษณาบนอินสตาแกรมรีลส์ที่ 
แสดงผลิตภัณฑ์เท่านั้น 

.370 .364 .050 7.364 <.001 

R = .610 R2 = .372 Adjusted R2 = .369 SE of the Estimate = .95884 

 
จากตารางที่ 4.14 ผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ เพ่ือทดสอบว่า ทัศนคติต่อเนื้อหา

โฆษณาบนอินสตาแกรมรีลส์ที่แสดงความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม และทัศนคติต่อเนื้อหาโฆษณาบน
อินสตาแกรมรีลส์ที่แสดงผลิตภัณฑ์เท่านั้น สามารถทำนายความเต็มใจในการส่งต่อโฆษณาบน
อินสตาแกรมรีลส ์ได้อย่างมีนัยสำคัญหรือไม่ ผลการวิเคราะห์ พบว่า สามารถทำนายได้ร้อยละ 37 
โดยตัวทำนายทั้ง 2 ได้แก่ ทัศนคติที่มีต่อเนื้อหาโฆษณาบนอินสตาแกรมรีลส์ที่แสดงผลิตภัณฑ์เท่านั้น 

(β = .364, p = < .001) และทัศนคติทีม่ีต่อเนื้อหาโฆษณาบนอินสตาแกรมรีลส์ที่แสดงความเป็นมิตร

ต่อสิ่งแวดล้อม (β =.319, p = < .001) 
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โดยสามารถสร้างสมการทำนายความเต็มใจในการส่งต่อโฆษณาบนอินสตาแกรมรีลส์ได ้ดังนี้ 

ความเต็มใจในการส่งต่อ = (0.364*ทัศนคติที่มีต่อเนื้อหาโฆษณาบนอินสตาแกรมรีลส์ที่แสดง
ผลิตภัณฑ์เท่านั้น) + (0.319*ทัศนคติที่มีต่อเนื้อหาโฆษณาบนอินสตาแกรมรีลส์ที่แสดงความเป็นมิตร
ต่อสิ่งแวดล้อม) 

ตารางที่ 4.15 แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณของทัศนคติต่อเนื้อหาโฆษณาบนอินสตาแกรม
รีลส์ต่อความต้ังใจซื้อ 

ตัวแปรอิสระ 
ค่าสัมประสิทธิ์ 

B β Std.Error t p 
ค่าคงที่  2.098 - .224 9.382 <.001 
ทัศนคติต่อเนื้อหาโฆษณาบนอินสตาแกรมรีลส์ที่ 
แสดงความเปน็มิตรต่อสิ่งแวดลอ้ม 

.335 .346 .052 6.410 <.001 

ทัศนคติต่อเนื้อหาโฆษณาบนอินสตาแกรมรีลส์ที่ 
แสดงผลิตภัณฑ์เท่านั้น 

.169 .212 .043 3.936 <.001 

R = .501 R2 = .251 Adjusted R2 = .248 SE of the Estimate = .82178 

 
จากตารางที่ 4.15 ผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ เพ่ือทดสอบว่า ทัศนคติต่อเนื้อหา

โฆษณาบนอินสตาแกรมรีลส์ที่แสดงความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม และทัศนคติต่อเนื้อหาโฆษณาบน
อินสตาแกรมรีลส์ที่แสดงผลิตภัณฑ์เท่านั้น สามารถทำนายความตัง้ใจซือ้ ได้อย่างมีนัยสำคัญหรือไม่ 
ผลการวิเคราะห์ พบว่า สามารถทำนายได้ร้อยละ 25 โดยตัวทำนายทั้ง 2 ได้แก่ ทัศนคติที่มีต่อเนื้อหา

โฆษณาบนอินสตาแกรมรีลส์ที่แสดงความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (β =.346, p = < .001) และ
ทั ศ น ค ติ ที่ มี ต่ อ เนื้ อ ห า โฆ ษ ณ า บ น อิ น ส ต า แ ก ร ม รี ล ส์ ที่ แ ส ด ง ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์ เท่ า นั้ น  

(β = .212, p = < .001)  

โดยสามารถสร้างสมการทำนายความตั้งใจซื้อได้ ดังนี้ 

ความตั้งใจซื้อ = (0.346*ทัศนคติที่มีต่อเนื้อหาโฆษณาบนอินสตาแกรมรีลส์ที่แสดงความเป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อม) + (0.212*ทัศนคติที่มีต่อเนื้อหาโฆษณาบนอินสตาแกรมรีลส์ที่แสดงผลิตภัณฑ์
เท่านั้น) 
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บทที ่5 

สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 การวิจัยเรื่อง “อิทธิพลของความเหมือนกันของผู้บริโภคกับตราสินค้า และเนื้อหาโฆษณาบน
อินสตาแกรมรีลส์ต่อพฤติกรรมผู้บริโภค” เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Method)  
ใช้ เท ค นิ ค ก า รส ำร ว จ  (Survey) ด้ ว ย แ บ บ ส อ บ ถ าม อ อ น ไล น์  (Online Questionnaire)  
โดยกลุ่มตัวอย่างเป็นกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเนชั่นซี โดยเป็นผู้ที่เกิดระหว่างปี พ.ศ.2540 -2547 มีอายุ
ระหว่าง 18-26 ปี และอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีบัญชีการใช้อินสตาแกรมและเคยเห็น
โฆษณาบนอินสตาแกรมรีลส์ ภายในระยะเวลา 1 เดือนที่ผ่านมา มวีัตถปุระสงค์ในการวิจัย ดังนี้  

1. เพ่ือศึกษาความเหมือนกันของผู้บริโภคกับตราสินค้ากลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชันซีที่มีอิทธิพล 

ต่อทัศนคติต่อเนื้อหาโฆษณาบนอินสตาแกรมรีลส์ 

2. เพ่ืออธิบายอิทธิพลของทัศนคติต่อเนื้อหาโฆษณาบนอินสตาแกรมรีลส์ที่มีต่อทัศนคติ 
ต่อตราสินค้า ความเต็มใจในการส่งต่อ และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคเจเนอเรชันซี 

ผู้วิจัยใช้สถิติวิเคราะห์เชิงพรรณนาและเชิงอ้างอิงในการวิเคราะห์และประมวลผลข้อมูล  
โดยสามารถสรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ ดังนี้ 
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5.1 สรุปผลการวิจัย 

 ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคเจเนอเรชันซี สามารถสรุปผลได้ดังนี้ เพศสภาพของ
กลุ่มตัวอย่างแสดงให้เห็นว่ามีกลุ่มตัวอย่างที่เป็นเพศสภาพหญิงจำนวนมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 69.3 
รองลงมาเป็นเพศสภาพชายคิดเป็นร้อยละ 23 และกลุ่มตัวอย่างที่มีจำนวนน้อยที่สุดเป็นเพศสภาพ 
LGBTQIA+ คิดเป็นร้อยละ 31 โดยกลุ่มตัวอย่างอยู่ในช่วงอายุ 24-26 ปี มีจำนวนมากที่สุด คิดเป็น
ร้อยละ 49.8 รองลงมาคือช่วงอายุ 21 -23 ปี คิดเป็นร้อยละ 28.7 และช่วงอายุที่น้อยที่สุดคือ  
18-20 ปี คิดเป็นร้อยละ 21.5 ทั้งนี้ระดับการศึกษาของกลุ่มตัวอย่างคือปริญญาตรีมีจำนวนมากที่สุด
คิดเป็นร้อยละ 89 รองลงมาคือปริญญาโท คิดเป็นร้อยละ 7.5 มากที่สุดอันดับที่สามคือมัธยมศึกษา 
คิดเป็น 2.3 ถัดมาคือ ปวส./อนุปริญญา คิดเป็นร้อยละ 1 และน้อยที่สุดคือปริญญาเอก คิดเป็น  
ร้อยละ 0.3 โดยกลุ่มตัวอย่างมีอาชีพเป็นนักเรียนและนักศึกษามากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 49.3 
รองลงมาคือพนักงานบริษัทเอกชน คิดเป็นร้อยละ 29.5 มากที่สุดอันดับสามคือธุรกิจส่วนตัว คิดเป็น
ร้อยละ 7.8 และน้อยที่สุดอันดับสามคือข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ คิดเป็นร้อยละ 6 น้อยรองลงมาคือ
ว่างงาน คิดเป็นร้อยละ 5.5 และน้อยที่สุดคือ อาชีพอ่ืน ๆ คิดเป็นร้อยละ 2 ซึ่งกลุ่มตัวอย่างมีรายได้
เฉลี่ยส่วนบุคคลต่อเดือน น้อยกว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 50.2 รองลงมาคือรายได้ 
15,001-30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 38.8 ถัดมาคือรายได้ 30 ,001-45,000 บาท คิดเป็นร้อยละ  
6.3 รองลงมามีรายได้ 45,001-60,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 2.8 และกลุ่มตัวอย่างมีรายได้น้อยที่สุด
คือ มากกว่า 60,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 2  

ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า ความเหมือนกันของผู้บริโภคกับตราสินค้าของผู้บริโภค 
เจเนอเรชันซี มีความเหมือนกันของผู้บริโภคกับตราสินค้าโดยรวมอยู่ในระดับค่อนข้างเหมือนกันมาก 
(M = 4.41, SD = 0.976) ซึ่งมีความคิดเห็นว่าคุณลักษณะของตราสินค้าบ่งบอกความเหมือนกันกับ
ตัวตนในระดับค่อนข้างเหมือนกันมาก (M = 4.59, SD = 1.056) รวมถึงภาพลักษณ์ของตราสินค้ากับ
ภาพลักษณ์ของกลุ่มเป้าหมายมีความเหมือนกันหลายประการในระดับค่อนข้างเหมือนกันมาก  
(M = 4.51, SD = 1.117) และตราสินค้ามีส่วนสำคัญต่อรูปแบบการดำเนินชีวิตในระดับเหมือนกัน
ปานกลาน (M = 4.15, SD = 1.269)  

นอกจากนี้กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อเนื้อหาโฆษณาบนอินสตาแกรมรีลส์โดยรวมอยู่ในระดับ
ค่อนข้างมาก โดย มีความประทับใจต่อเนื้ อหาโฆษณาบนอินสตาแกรมรีลส์ที่ แสดงความ 
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม และความประทับใจที่มีต่อเนื้อหาโฆษณาบนอินสตาแกรมรีลส์ที่แสดง
ผลิตภัณฑ์เท่านั้นอยู่ในระดับเดียวกันคือ ระดับค่อนข้างมาก (M = 5.10, SD = 0.978; M = 4.76, 
SD = 1.187 ตามลำดับ)  
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ทั้งนี้ยังพบว่าทัศนคติต่อตราสินค้าของกลุ่มเป้าหมาย มีความรู้สึกโดยรวมเกี่ยวกับตราสินค้า
อยู่ในระดับค่อนข้างมาก (M = 5.19, SD = 0.945) และในส่วนของความเต็มใจในการส่งต่อเนื้อหา
โฆษณาบนอินสตาแกรมรีลส์ ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า ความเต็มใจในการส่งต่อโดยรวมอยู่ในระดับ
เฉย ๆ (M = 4.37, SD = 1.206) หากแยกตามเนื้อหาโฆษณาจะเห็นถึงความแตกต่างของแนวโน้มที่
กลุ่มเป้าหมายจะส่งเนื้อหาโฆษณาบนอินสตาแกรมรีลส์ โดยกลุ่มเป้าหมายมีแนวโน้มที่จะส่งต่อแสดง
ความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมอยู่ในระดับที่อาจจะส่งต่อข้อมูลแก่ผู้ อ่ืน (M = 4.51, SD = 1.311)  
ซึ่งต่างจากแนวโน้มที่จะส่งต่อเนื้อหาโฆษณาที่แสดงผลิตภัณฑ์เท่านั้นที่อยู่ในระดับเฉย ๆ ที่จะส่งต่อ
ข้อมูลแก่ผู้อ่ืน (M = 4.22, SD = 1.379) อีกทั้งกลุ่มเป้าหมายมีความตั้งใจซื้อโดยรวมอยู่ในระดับ
ค่อนข้างมาก (M = 4.61, SD = 0.947)เมื่อพิจารณาในรายละเอียดเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อ แสดงให้
เห็นว่า กลุ่มตัวอย่างกระตือรือร้นที่จะหาข้อมูลเกี่ยวกับตราสินค้า (M = 4.80, SD = 1.107) มีความ
ตั้งใจจะทดลองใช้ผลิตภัณฑ์จากตราสินค้า (M = 4.84, SD = 1.119) รวมถึงวางแผนที่จะซื้อ
ผลิตภัณฑ์จากตราสินค้า (M = 4.51, SD = 1.126) อีกทั้งยังมีแนวโน้มว่าจะซื้อผลิตภัณฑ์จากตรา
สินค้า (M = 4.52, SD = 1.106) และกำลังคิดว่าจะซื้อผลิตภัณฑ์จากตราสินค้า (M = 4.40 ,  
SD = 1.218) อยู่ในระดับเดียวกันทั้งหมด คือ ระดับมีความตั้งใจซื้อค่อนข้างมาก  

 
ผลสรุปการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานที่ 1 ความเหมือนกันของผู้บริโภคเจเนอเรชันซีกับตราสินค้ามีอิทธิพลต่อทัศนคติที่
มีต่อเนื้อหาโฆษณาบนอินสตาแกรมรีลส์ที่แสดงความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เมื่อวิเคราะห์การถดถอย
เชิงเส้นตรง พบว่า ความเหมือนกันของผู้บริโภคกับตราสินค้าของกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชันซีมีอิทธิพล
เชิงบวกต่อทัศนคติต่อเนื้อหาโฆษณาบนอินสตาแกรมรีลส์ที่แสดงความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม  
โดยสรุปได้ดังตารางท่ี 5.1 

สมมติฐานที่ 2 ความเหมือนกันของผู้บริโภคเจเนอเรชันซีกับตราสินค้ามีอิทธิพลต่อทัศนคติที่
มีต่อเนื้อหาโฆษณาบนอินสตาแกรมรีลส์แสดงผลิตภัณฑ์เท่านั้น เมื่อวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นตรง 
พบว่า ความเหมือนกันของผู้บริโภคกับตราสินค้าของกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชันซีมีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
ทัศนคติต่อเนื้อหาโฆษณาบนอนิสตาแกรมรีลส์ที่แสดงผลิตภัณฑ์เท่านั้น โดยสรุปได้ดังตารางท่ี 5.1  
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ตารางที่ 5.1 สรุปผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้น 

 ทัศนคติต่อเนื้อหาโฆษณาบนอินสตาแกรมรีลส์ 

ตัวแปร 
แสดงความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม แสดงผลิตภัณฑ์เท่านั้น 

β β 
ความเหมือนกันของ
ผู้บริโภคกับตราสินค้า 

0.329* 0.227* 

Adjusted R Square .106 .074 

หมายเหตุ *p < 0.001 

สมมติ ฐาน ที่  3 ทั ศนคติ ต่ อ เนื้ อ ห าโฆษ ณ าบ น อิน สตาแกรมรีล ส์ มี อิ ท ธิพ ลต่ อ 
พฤติกรรมผู้บริโภคเจเนอเรชันซี ได้แก่ ทัศนคติต่อตราสินค้า ความเต็มใจในการส่งต่อ และ 
ความตั้งใจซื้อ เมื่อวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ พบว่า ตัวแปรอิสระที่สามารถใช้ทำนายทัศนคติต่อ
ตราสินค้า ความเต็มใจในการส่งต่อ และ ความตั้งใจซื้อ ได้แก่ ทัศนคติต่อเนื้อหาโฆษณาบน 
อินสตาแกรมรีลส์ที่แสดงความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม และทัศนคติต่อเนื้อหาโฆษณาบนอินสตาแกรม
รีลส์ที่แสดงผลิตภัณฑ์เท่านั้น โดยสรุปได้ดังตารางที ่5.2 

ตารางที่ 5.2 สรุปผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ 

 พฤติกรรมผู้บริโภค 

ตัวแปร 
ทัศนคต่อตราสินค้า ความเต็มใจในการส่งต่อ ความตั้งใจซื้อ 

β β β 
ทัศนคติต่อเนื้อหาโฆษณา
บนอินสตาแกรมรีลส์ที่
แสดงความเป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม 

0.377* 0.319* 0.346* 

ทัศนคติต่อเนื้อหาโฆษณา
บนอินสตาแกรมรีลส์ที่
แสดงผลิตภัณฑ์เท่านั้น  

0.387* 0.364* 0.212* 

Adjusted R Square 0.462 0.369 0.248 

หมายเหตุ *p < 0.001 
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5.2 อภิปรายผลการวิจัย 

5.2.1 ความเหมือนกันของผู้บริโภคกับตราสินค้าของกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชันซี 

ผลงานวิจัยฉบับนี้ พบว่า กลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชันซีที่อาศัยอยู่ในทุกเขตกรุงเทพมหานคร  

มีระดับความเหมือนกันของผู้ บ ริ โภคกับตราสินค้ าอยู่ ในระดับค่อนข้ างมาก  (M = 4.41)  

จึงแสดงให้เห็นว่า กลุ่มตัวอย่างสร้างการรับรู้ภาพลักษณ์ของตนเองเหมือนกับภาพลักษณ์เหมือนกับ

ภาพลักษณ์ของตราสินค้า ซึ่งภาพลักษณ์ของตราสินค้านั้น ๆ อาจดึงดูดผู้บริโภคได้มากหรือน้อย 

ขึ้นอยู่กับวิธีการสร้างภาพลักษณ์ของตราสินค้าที่จะสามารถดึงดูดใจผู้บริโภคได้มากน้อยเพียงได้ 

(Wolter et al., 2016) โดยกลุ่มตัวอย่างให้ความสำคัญกับภาพลักษณ์ของตราสินค้าที่แสดง 

ความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ซึ่งตรงกับพฤติกรรมของกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชันซีที่ชื่นชอบตราสินค้า 

ที่ สนับสนุนความยั่ งยืนมากกว่าการสนับสนุนตราสินค้ าที่ มีชื่ อ เสียง  (Phongnarin, 2022)  

คล้ายกับผลการศึกษาของ Nguyen et al., (2022) พบว่า ผู้บริโภคเจเนอเรชันซีตระหนักเกี่ยวกับ

ปัญหาด้านสิ่งแวดล้อมที่อาจส่งผลกระทบต่อชีวิตประจำวันของพวกเขา ทำให้คนกลุ่มนี้มีพฤติกรรม

การบริโภคผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ดังนั้นจึงจำเป็นอย่างยิ่งที่จะต้องให้ความสำคัญกับ 

การนำเสนอภาพลักษณ์ของตราสินค้าและผลิตภัณฑ์ที่โดดเด่นให้สอดคล้องกับความต้องการและ

ค่านิยมของกลุ่มผู้บริโภคที่แตกต่างกันไปตามช่วงวัย เนื่องจากความเหมือนกันของผู้บริโภคกับ 

ตราสินค้าสามารถใช้เป็นตัวกระตุ้นเพ่ือผลักดันความไว้วางใจในตราสินค้าซึ่งจะช่วยผลักดัน 

การระบุความเหมือนกันของผู้บริโภคกับตราสินค้าให้สูงขึ้น และเพ่ือส่งเสริมให้ผู้บริโภคมีความภักดี

ต่อตราสินค้ามากยิ่งขึ้นในอนาคต (Rather et al., 2019)  

อีกทั้งผลการวิจัยโดยรวมที่ได้จากกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด พบว่า ความเหมือนกันของผู้บริโภค

กับตราสินค้าเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลทำให้เกิดการสร้างทัศนคติที่มีต่อเนื้อหาโฆษณาบนอินสตาแกรม

รีลส์ ทั้ง 2 รูปแบบเนื้อหาโฆษณา กล่าวคือ เมื่อผู้บริโภคมีทัศนคติต่อเนื้อหาโฆษณาที่แสดงความเป็น

มิตรต่อสิ่งแวดล้อมและทัศนคติต่อเนื้อหาโฆษณาที่แสดงผลิตภัณฑ์เท่านั้นที่เพ่ิมขึ้น ก็จะส่งผล 

ให้มีความเหมือนกันของผู้บริโภคกับตราสินค้าก็จะเพ่ิมขึ้นด้วย เช่นกัน  ทั้ งนี้ค่าการทำนาย 

ความเหมือนกันของผู้บริโภคกับตราสินค้าเป็นปัจจัยสำคัญที่ทำให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่ดีต่อเนื้อหา

โฆษณาที่แสดงความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (β = .329) ได้มากกว่าการทำให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคตทิี่ดี

ต่อเนื้อหาโฆษณาบนอินสตาแกรมรีลส์ที่แสดงผลิตภัณฑ์เท่านั้น (β = .227)  
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ทั้งนี้โซเชียลมีเดียแต่ละแพลตฟอร์มมีจุดเด่นที่แตกต่างกันไป ดังนั้นในการนำเสนอเนื้อหา

โฆษณาให้สอดคล้องกับความความเหมือนกันของผู้บริโภคกับตราสินค้า ต้องคำนึงถึงลักษณะเฉพาะ

ของสื่อสังคมออนไลน์แต่ละรูปแบบที่แตกต่างกัน (Kucharska, 2017) และต้องคำนึงถึงกลุ่มผู้บริโภค

ที่มีพฤติกรรมการใช้โซเชียลมีเดียที่แตกต่างกันในแต่ละช่วงวัยอีกด้วย เนื่องจากผลของงานวิจัยฉบับนี้

แสดงให้เห็นว่าอินสตาแกรมรีลส์ ถือเป็นช่องทางที่สามารถทำให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่ดีต่อเนื้อหา

โฆษณาได้ เนื่องจากผู้บริโภคจะมีปฏิสัมพันธ์ทางสังคมกับตราสินค้าผ่านช่องทางโซเชียลมีเดีย  

ซึ่ งช่ วยทำให้ผู้ บริ โภคสามารถระบุความเหมือนกันของตนเองกับตราสินค้าได้มากยิ่ งขึ้น  

(So et al., 2017) โดยความเหมือนกันของผู้บริโภคกับตราสินค้าจะสามารถเพ่ิมโอกาสในการสร้าง

ความสัมพันธ์ที่มีประสิทธิภาพระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า หากผู้บริโภครู้จักตราสินค้าผ่านโซเชียล

มีเดียมากเท่าใด พวกเขาก็จะได้รับประโยชน์จากตราสินค้ามากขึ้นเท่านั้น 

อีกทั้งการนำเสนอเนื้อหาโฆษณาบนอินสตาแกรมรีลส์ควรให้ความสำคัญกับการสร้าง 

ความเหมือนกันของผู้บริโภคกับตราสินค้า ทั้งผ่านเนื้อหาโฆษณาที่แสดงความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

และเนื้อหาโฆษณาเกี่ยวกับประเด็นทางสังคมอ่ืน ๆ ที่นอกเหนือจากเรื่องสิ่งแวดล้อม เนื่องจากเนื้อหา

โฆษณาอาจส่งผลต่อการระบุความเหมือนกันของผู้บริโภคกับตราสินค้าได้เช่นกัน ซึ่งจะทำให้ผู้บริโภค

มองเห็นภาพลักษณ์ของตนเองเหมือนกับภาพลักษณ์ของตราสินค้า และจะส่งผลต่อการสร้างทัศนคติ

เชิงบวกต่อเนื้อหาโฆษณาที่เพ่ิมมากข้ึน โดยผู้บริโภคเจเนอเรชันซีเป็นกลุ่มที่ให้ความสำคัญกับการระบุ

ความเหมือนกันของผู้บริโภคกับตราสินค้า รวมถึงให้ความสำคัญกับการสื่อสารมีส่วนร่วมและ 

สร้างความสัมพันธ์ระยะยาวกับตราสินค้า ดังนั้นหากตราสินค้านำเสนอเนื้อหาโฆษณาที่หลากหลาย

และทันตามกระแสสั งคมในขณ ะนั้ น ได้  อาจส่ งผลทำให้ เกิดความน่ าดึ งดู ดและนำไปสู่  

การสร้างความเหมือนกันของผู้บริโภคกับตราสินค้าได้  

สอดคล้องกับงานวิจัยของ So et al., (2017) พบว่า พบว่า การสร้างความน่าดึงดูดใจของ

ตราสินค้า ผ่านการนำเสนอเนื้อหาโฆษณา มีอิทธิพลอย่างมากต่อการพัฒนาความเหมือนกันของ

ผู้บริโภคกับตราสินค้า อีกทั้ งความเหมือนกันของผู้บริโภคกับตราสินค้ าสามารถเกิดขึ้นได้  

จากการส่งเสริมปฏิสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้าและผู้บริโภค ไปจนถึงการสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์  

การสร้างกลยุทธ์ต่าง ๆ ได้แก่ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ และแคมเปญการตลาด สิ่งเหล่านี้ 

จะทำหน้าที่เป็นเครื่องมือสำคัญในการสร้างอิทธิพลต่อการรับรู้ของลูกค้า เพ่ือทำให้เกิดการระบุ  

ความเหมือนกันของผู้บริโภคกับตราสินค้าที่มากยิ่งขึ้น (Rather et al., 2019) และสอดคล้อง 

กับงานวิจัยของ Elbedweihy et al., (2016) พบว่า ความน่าดึงดูดใจของการนำเสนอภาพลักษณ์ 
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ตราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อการระบุความเหมือนกันของผู้บริโภคกับตราสินค้าในประเภทผลิตภัณฑ์ 

ต่าง ๆ เนื่องจากผู้บริโภคมองว่าผลิตภัณฑ์และตราสินค้าเป็นส่วนหนึ่งของภาพลักษณ์ตนเอง  

เมื่อภาพลักษณ์ของตราสินค้าและภาพลักษณ์ของผู้บริโภคสอดคล้องกันจะส่งผลทำให้ผู้บริโภคเต็มใจ

ที่จะแสดงพฤติกรรมผู้บริโภคอ่ืน ๆอย่างเต็มใจมากข้ึน  

ในทางกลับกันหากผู้บริโภคเกิดข้อสงสัยหรือมีทัศนคติด้านลบต่อเนื้อหาโฆษณานั้น ๆ  

อาจจะส่งผลต่อระดับความเหมือนกันของผู้บริโภคกับตราสินค้าให้ลดน้อยลงได้เช่นเดียวกัน  

(Tuškej & Podnar, 2018)  ดังนั้นตราสินค้าในประเทศไทยทั้งที่มีขนาดใหญ่หรือเล็ก ต้องคำนึงถึง 

การแสดงภาพลักษณ์ของตราสินค้าเพ่ือการแสดงจุดยืนของตนเองให้ชัดเจนให้ครอบคลุม  

ในทุกประเด็นสังคม เพ่ือเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภค เจเนอเรชันซีรวมถึงผู้บริโภคในช่วงวัย อ่ืน ๆ  

เนื่องจากความเหมือนกันของผู้บริโภคกับตราสินค้ามีอิทธิพลต่อตราสินค้าทั้งเชิงบวกและเชิ งลบ 

โดยเฉพาะอย่างยิ่งหากผู้บริโภคสามารถระบุความเหมือนกันกับตราสินค้าได้มากขึ้นก็จะมีส่วนช่วยทำ

ให้ผู้บริโภคมีความสัมพันธ์ที่ดีต่อตราสินค้าตามมา นำไปสู่การทำให้เกิดพฤติกรรมผู้บริโภคอ่ืน ๆ เช่น  

ความตั้ งใจซื้อ การบอกต่อปากต่อปากในเชิงบวก การส่งต่อโฆษณาไปยังบุ คคลอ่ืน เป็นต้น 

(Osmanova et al., 2023)  

สอดคล้องกับงานวิจัยของ Graham & Wilder (2020) พบว่า ความเหมือนกันของผู้บริโภค

กับตราสินค้ามีบทบาทในการตอบสนองทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภคต่อเนื้อหาโฆษณาบน

โซเชียลมีเดียทั้ งในเชิงบวกและเชิงลบ กล่าวคือ ยิ่งผู้บริโภคระบุความเหมือนกันของตนเอง  

กับตราสินค้ามากเท่าไร ก็ยิ่งมีโอกาสที่พวกเขาจะประเมินตราสินค้าและโฆษณาในเชิงบวกมากขึ้น

เท่านั้น ดังนั้นหากในการศึกษาเกี่ยวกับความเหมือนกันของผู้บริโภคกับตราสินค้า ควรมีการกำหนด

ตราสินค้าที่เฉพาะเจาะจง และเลือกให้เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือทำให้เห็นถึงผลการวิจัย  

ที่ชัดเจนยิ่งขึ้น 

นอกจากนี้จากผลการวิจัย พบว่า ความเหมือนกันของผู้บริโภคกับตราสินค้ามีระดับ

ความสามารถในการทำนาย ทัศนคติต่อเนื้อหาโฆษณาที่แสดงความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม  

เท่ ากับร้อยละ 10.6 และมีระดับความสามารถในการทำนายทัศนคติต่อ เนื้ อหาโฆษณ า 

ที่แสดงผลิตภัณฑ์เท่านั้น เท่ากับร้อยละ 7.4 แสดงให้เห็นว่า ความเหมือนกันของผู้บริโภคกับ 

ตราสินค้าสามารถทำนายได้ในระดับต่ำ ดังนั้นจึงน่าจะมีปัจจัยนอกเหนือจากการศึกษานี้ที่สามารถทำ

ให้ เกิดอิทธิพลต่อทัศนคติต่อเนื้ อหาโฆษณาได้  เช่น  การรุกล้ำของโฆษณา  (Intrusiveness)  
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ความไว้วางใจในโฆษณา (Trust) สิ่งจูงใจในโฆษณา (Advertising Appeal) สถานการณ์ขณะ 

ที่ดูโฆษณา (Viewing Situation) หรือปัจจัยอ่ืน ๆ ที่จะส่งผลทำให้ผู้บริโภคมีทัศนคติเชิงบวก 

ต่อเนื้อหาโฆษณา (Altilntas et al.);(Garaus & Wolfsteiner, 2023) ดังนั้นในการศึกษาครั้งต่อไป 

อาจต้องศึกษาเกี่ยวกับปัจจัย อ่ืน  ๆ ประกอบกับการศึกษาความเหมือนกันของผู้บริ โภค 

กับตราสินค้าร่วมกัน  

อย่างไรก็ตามเนื้อหาโฆษณาบนอินสตาแกรมรีลส์ที่ไม่ได้ศึกษาในงานวิจัยฉบับนี้ล้วนมี

ความสำคัญต่อการระบุความเหมือนกันของผู้บริโภคกับตราสินค้าเช่นเดียวกัน ดังนั้นตราสินค้า  

ควรนำประเด็นที่เป็นกระแสหรือประเด็นที่ผู้บริโภคในสังคมส่วนใหญ่ให้ความสนใจ เพ่ือสร้างเนื้อหา

โฆษณาให้เข้ากับตราสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ จนทำให้เกิดความน่าดึงดูดและเกิดทัศนคติเชิงบวก 

ต่อเนื้อหาโฆษณา อีกทั้งกระแสต่าง ๆ ที่อยู่ในเนื้อหาโฆษณาอาจเป็นตัวช่วยในการขับเคลื่อน  

ทำให้ผู้บริโภคเกิดความตระหนักและทำให้เกิดการพัฒนาในสังคมมากยิ่งขึ้น  

5.2.2 ทัศนคติต่อเนื้อหาโฆษณาบนอินสตาแกรมรีลส์ กับทัศนคติต่อตราสินค้า ความเต็มใจ 

ในการส่งต่อ และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคเจเนอเรชันซี 

5.2.2.1 ทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้บริโภคเจเนอเรชันซี  

การศึกษาอิทธิพลของทัศนคติต่อเนื้อหาโฆษณาบนอินสตาแกรมรีลส์ ที่มีต่อทัศนคติต่อ 

ตราสินค้าของผู้บริโภคเจเนอเรชันซี ผลการวิจัยมีประเด็นที่น่าสนใจ พบว่า ทัศนคติต่อเนื้อหาโฆษณา

บนอินสตาแกรมรีลส์ทั้ง 2 รูปแบบมีอิทธิพลเชิงบวกต่อทัศนคติต่อตราสินค้า ซึ่งเมื่อเปรียบเทียบ

ทัศนคติต่อเนื้ อหาโฆษณาบนอินสตาแกรมรีลส์ที่ แสดงผลิตภัณฑ์ เท่านั้น  (β = .387 ) และ  

ทัศนคติต่อเนื้อหาโฆษณาบนอินสตาแกรมรีลส์ที่แสดงความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (β = .377)  

ระดับการทำนายมีความแตกต่างกันเล็กน้อย แสดงให้เห็นว่าในการสร้างทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า 

ผู้บริโภคยังคงคำนึงถึงเอกลักษณ์หรือภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์โดยรวมจากการเห็นภาพผลิตภัณฑ์ 

ชื่อตราสินค้า หรือโลโก้ ผ่านเนื้อหาโฆษณา (Leasfita et al., 2023) แต่ถึงอย่างไรก็ตามระดับ

ความสามารถในการทำนายจากปัจจัยที่ศึกษาในงานวิจัยนี้  เท่ากับ 0.462 หรือ ร้อยละ 46  

แสดงให้เห็นว่าทัศนคติต่อเนื้อหาโฆษณาทั้ง 2 รูปแบบ สามารถทำนายทัศนคติต่อตราสินค้าได้ใน

ระดับปานกลาง ดังนั้นจึงน่าจะมีปัจจัยอ่ืน ๆ ที่สามารถทำให้เกิดอิทธิพลต่อทัศนคติต่อตราสินค้าได้ 

เช่น คุณลักษณะของตราสินค้า (Brand Attributes) การรับรู้ของตราสินค้า (Brand Awareness) 

หรือ การรับรู้คุณภาพสินค้า (Perceived Quality) เป็นต้น (Jung & Seock, 2016)  
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 นอกจากนี้ผลการศึกษายังพบว่า เนื้อหาโฆษณาที่แสดงความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมก็มี

ความสำคัญในการทำให้กลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชันซีเกิดทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าได้เช่นเดียวกับเนื้อหา

โฆษณาที่แสดงผลิตภัณฑ์เท่านั้น เนื่องจากผู้บริโภคเจเนอเรชันซีให้ความสำคัญกับภาพลักษณ์ของ 

ตราสินค้าที่ เหมือนกันภาพลักษณ์ของตนเอง ดังนั้นตราสินค้าควรจะนำเสนอเนื้อหาโฆษณา 

ที่สอดคล้องกับภาพลักษณ์ของผู้บริโภคเพ่ือดึงดูดความสนใจ ทั้งนี้ผู้บริโภคเจเนอเรชันซีอาจจะ 

ให้ความสนใจกับเนื้อหาโฆษณาที่เกี่ยวข้องกับกระแสสังคมอ่ืน ๆ ในปัจจุบัน และต้องนำเสนอเนื้อหา

โฆษณาบนอินสตาแกรมรีลส์ที่หลากหลายเพื่อทำให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้า 

 สอดคล้องกับงานวิจัยของ Liu et al. (2019) พบว่า เมื่อองค์กรหรือตราสินค้าสื่อสาร

การตลาดด้วยวิดีโอสั้นที่ มี เนื้อหาที่น่าสนใจจะส่งผลดีต่อทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้บริโภค  

ผู้บริโภคจะตรวจสอบเนื้อหาของวิดีโอสั้นอย่างจริงจัง ดังนั้นตราสินค้าควรสร้างเนื้อหาโฆษณา 

ในรูปแบบวิดีโอสั้นที่มีเนื้อหาเป็นไปตามกระแสในขณะนั้น ซึ่งต้องให้ความสำคัญกับความต้องการ 

ของกลุ่ มผู้ บริ โภคและความบัน เทิ ง โดยการรวมวัฒนธรรมของตราสินค้ าเข้ ากับ เนื้ อหา 

ของความบันเทิง และเพ่ิมการรับรู้และอารมณ์ของผู้บริโภคต่อตราสินค้า ซึ่งจากผลการวิจัยแสดง 

ให้เห็นว่าตราสินค้าควรนำเสนอผลิตภัณฑ์ควบคู่ไปกับการแสดงออกถึงเป้าหมาย ค่านิยม และ

วิสัยทัศน์ของตราสินค้าที่เกี่ยวกับเรื่องสิ่งแวดล้อม เพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า

มากยิ่งขึ้น เพ่ือส่งผลไปถึงการกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค (Holder, 2022)  

ดังนั้นตราสินค้าต้องให้ความสำคัญกับวางแผนการสื่อสารการตลาดบนอินสตาแกรมรีลส์ที่

สอดคล้องกับความเหมือนกันของผู้บริโภคกับตราสินค้า โดยนำเสนอภาพผลิตภัณฑ์ที่แสดงถึง

ภาพลักษณ์ของตราสินค้าผ่านผลิตภัณฑ์ควบคู่ไปกับการแสดงจุดยืนเกี่ยวกับประเด็นทางสังคมอ่ืน ๆ 

ไม่ เพียงแค่ เรื่องปัญหาสิ่ งแวดล้อมเท่านั้น  เนื่องจากการนำเสนอ เนื้ อหาโฆษณาที่น่ าสนใจ  

จะทำให้เกิดการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคที่มากยิ่งขึ้น ซึ่งการเกิดปฏิสัมพันธ์ของผู้บริโภคกับตราสินค้า

จะส่งผลดีต่อทัศนคติต่อตราสินค้าตามมา ดังนั้นตราสินค้าและองค์กรต่าง ๆ ควรใช้โฆษณาวิดีโอสั้น

เพ่ือสร้างการรับรู้ถึงภาพลักษณ์ของตราสินค้า เพ่ือทำให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติเชิงบวกต่อเนื้อหา

โฆษณาและนำไปสู่การสร้างการรับรู้เกี่ยวกับความเหมือนกันของผู้บริโภคกับตราสินค้าและมีทัศนคติ

ที่ดีต่อตราสินค้า 
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ทั้งนี้ฟังก์ชันของอินสตาแกรมรีลส์มีความคล้ายคลึงกับแอปพลิเคชันติ๊กต็อกเนื่องจาก 

ในปัจจุบันโซเชียลมีเดียมีการพัฒนาเปลี่ยนแปลงไปอย่างสม่ำเสมอในทุกแพลตฟอร์ม ดังนั้นตราสินค้า

ควรเลือกนำเสนอเนื้อหาโฆษณาให้เหมาะสมแพลตฟอร์มและตรงกับกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการ 

จะทำการสื่อสารการตลาด สอดคล้องกับงานวิจัยของ Al-Dekany and Vatsgar (2022) พบว่า 

เป้าหมายของการลงโฆษณาบนอินสตาแกรมมักจะทำเพ่ือปลูกฝังการรับรู้และทำให้ผู้บริโภค 

เกิดทัศนคติต่อตราสินค้าในเชิงบวก และหากตราสินค้าลงโฆษณาในแพลตฟอร์มติ๊กต็อกก็จะสามารถ 

ทำให้เกิดทัศนคติเชิงบวกและทำให้ตราสินค้าเติบโตได้อย่างรวดเร็วเช่นกัน  

จึงกล่าวได้ว่าอินสตาแกรมรีลส์และติ๊กต็อกสามารถดึงดูดความสนใจของผู้บริโภค 

เจเนอเรชันซีได้เหมือนกัน ดังนั้นนักการตลาดอาจจะต้องนำเสนอเนื้อหาโฆษณาในรูปแบบวิดีโอสั้น 

บนอินสตาแกรมรีลส์หรือติ๊กต็อก ด้วยการนำเสนอเนื้อหาการตลาดที่เกี่ยวข้องกับกลุ่มผู้บริโภค 

โดยยึดผู้บริโภคเป็นศูนย์กลาง เพ่ือโน้มน้าวใจลูกค้า นำไปสู่การทำให้พฤติกรรมผู้บริโภคอ่ืน ๆ เช่น 

ความตั้งใจซื้อ การส่งต่อ เป็นต้น และหากตราสินค้าต้องการแสดงจุดยืนผ่านเนื้อห าโฆษณาที่

เกี่ยวข้องกับเรื่องประเด็นทางสังคมต่าง ๆ ไม่ว่าจะเรื่องสิ่งแวดล้อมหรือประเด็นทางสังคมอ่ืน ๆ  

ควรสร้างเนื้อหาโฆษณาที่อธิบายได้อย่างง่าย และทำให้ผู้บริโภคเข้าใจได้อย่างรวดเร็วภายใน

ระยะเวลา 30-60 วินาที โดยการลงในแต่ละแพลตฟอร์มควรสร้างรูปแบบวิดีโอที่มีความแตกต่างกัน 

แม้ว่าจะนำเสนอเนื้อหาในเรื่องเดียวกันก็ตาม  

ดังนั้นในการสร้างทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า บริษัทหรือองค์กรในประเทศไทย ควรนำเสนอ

เนื้อหาโฆษณาในรูปแบบวิดีโอสั้นอย่างอินสตาแกรรีลส์ หรือนำเสนอผ่านโซเชียลมีเดียอ่ืน ๆ  

ที่สามารถนำเสนอเนื้อหาโฆษณาในรูปแบบวิดีโอสั้นได้ โดยจะต้องนำเสนอเนื้อหาที่สอดคล้องและ 

ตรงกับความชื่นชอบหรือความต้องการของผู้บริโภคในแต่ละกลุ่มช่วงวัย เพ่ือทำให้ผู้บริโภค  

เกิดทัศนคติเชิงบวกต่อเนื้อหาโฆษณาและทำให้เกิดทัศนคติต่อตราสินค้าตามมา 

5.2.2.2 ความเต็มใจในการส่งต่อของผู้บริโภคเจเนอเรชันซี 

การศึกษาอิทธิพลของทัศนคติต่อเนื้อหาโฆษณาบนอินสตาแกรมรีลส์ที่มีต่อความเต็มใจ 

ในการส่งต่อโฆษณาบนอินสตาแกรมรีลส์ เมื่อเปรียบเทียบทัศนคติต่อเนื้อหาโฆษณาที่แสดงผลิตภัณฑ์

เท่านั้น (β = .364) และ ทัศนคติต่อเนื้อหาโฆษณาบนอินสตาแกรมรีลส์ที่แสดงความเป็นมิตรต่อ

สิ่งแวดล้อม (β = .319) ระดับการทำนายมีความแตกต่างกันเล็กน้อย  นอกจากนี้ ผู้บริโภค 

เจเนอเรชันซีมีความเต็มใจที่ จะส่งต่อเนื้อหาโฆษณาที่ แสดงความเป็นมิตรต่อสิ่ งแวดล้อม 
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บนอินสตาแกรมรีลส์ ในระดับที่ อาจจะส่งต่อข้อมูลแก่ผู้ อ่ืน (M = 4.51) กล่าวคือ ผู้บริ โภค 

เจเนอเรชันซีอาจจะส่งต่อโฆษณาที่แสดงความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมไปยังผู้อื่น แตกต่างกับความเต็ม

ใจในการส่งต่อเนื้ อหาโฆษณาที่ แสดงผลิตภัณฑ์ เท่ านั้นที่ มีระดับความเต็มใจในการส่งต่อ 

อยู่ในระดับเฉย ๆ (M = 4.22)  

ดังนั้นในการสร้างเนื้อหาโฆษณาที่แสดงผลิตภัณฑ์เท่านั้น ตราสินค้าควรเพ่ิมการนำเสนอภาพ

ผลิตภัณฑ์ ข้อมูลเกี่ยวกับคุณสมบัติและประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ประกอบกัน เพ่ือทำให้เกิด 

ความน่าสนใจ ซึ่งจากผลวิจัยยังแสดงให้ เห็นว่า หากตราสินค้าต้องการแสดงจุดยืนเกี่ยวกับ 

การแสดงความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม นักการตลาดต้องให้ความสำคัญกับในการสร้างเนื้อหาโฆษณา 

เช่น  การนำเสนอเรื่ องการผลิ ตจากวัสดุ ออร์แกนิ ก  การส่ ง เสริมการนำกลับมาใช้ ใหม่   

นำเสนอเป้าหมายในการจัดการกับปัญหาสิ่งแวดล้อม การระบุส่วนผสมของผลิตภัณฑ์อย่างชัดเจน  

การแสดงสัญลักษณ์รีไซเคิล สัญลักษณ์การไม่ทดลองในสัตว์ หรือการใช้สีเขียวในโฆษณา เป็นต้น  

เนื่ องจากอาจจะทำให้ ผู้ บ ริ โภค เจเนอเรชัน ซี จะเกิดความเต็ม ใจในการส่ งต่ อมากยิ่ งขึ้ น  

หากเห็นว่าโฆษณามีการแสดงภาพลักษณ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เนื่องจากผู้บริโภคเจเนอเรชันซี

อาจจะมองตราสินค้ามีความเหมือนกับภาพลักษณ์ของตนเอง เกี่ยวกับการให้ความสำคัญเรื่องปัญหา

ด้านสิ่งแวดล้อมจนเกิดความเต็มใจในการส่งต่อบนอินสตาแกรมรีลส์หรือโซเชียลมีเดียอ่ืน ๆ ตามมา 

นอกจากนี้ในการนำเสนอเนื้อหาโฆษณาที่เกี่ยวกับเรื่องสิ่งแวดล้อม ตราสินค้าต้องระมัดระวัง

ในการนำเสนอเนื้อหาดังกล่าวเช่นเดียวกัน เนื่องจากตราสินค้าอาจถูกมองว่าหลอกลวงผู้บริโภคได้ 

สอดคล้องกับ งานวิจั ยของ Moore (2022) พบว่า การนำเสนอผลิตภัณ ฑ์ ของตราสินค้ า 

ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมทำให้ผู้บริโภคเจเนอเรชันซีเกิดความเต็มใจในการส่งต่อ แต่ตราสินค้าต้อง

ระมัดระวังในการนำเสนอเนื้อหาโฆษณา เพราะหากตราสินค้าถูกมองว่าหลอกลวงผู้บริโภคเกี่ยวกับ

การนำเสนอโฆษณาที่แสดงความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม จะส่งผลต่อความเต็มใจที่จะส่งต่อ  

ไปจนถึงความต้องการซื้อผลิตภัณฑ์น้อยลง  

ทั้งนี้ก่อนที่ตราสินค้าจะนำเสนอเนื้อหาโฆษณาในแต่ละประเด็น ตราสินค้าหรื อองค์กร  

ต้องทำความเข้าใจพฤติกรรมการบริโภคและแรงจูงใจของกลุ่มนักผู้บริโภคเจเนอเรชันซี เพราะการส่ง

ต่อเนื้อหาออนไลน์ของผู้บริโภค ถือเป็นการโต้ตอบบนโซเชียลมีเดียที่สะท้อนถึงการมีส่วนร่วมกับ 

ตราสินค้าในประเด็นต่าง ๆ ซึ่งผู้บริโภคในแต่ละกลุ่มช่วยวัยจะมีพฤติกรรมการใช้สื่อที่แตกต่างกัน  

ซึ่งผู้บริโภคเจเนอเรชันซีเป็นกลุ่มที่สามารถขับเคลื่อนชุมชนออนไลน์ได้ซับซ้อนกว่าเจเนอเรชันวาย 
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เนื่องจากมีพฤติกรรมการใช้โซเชียลมีเดียมากกว่าเจเนอเรชันวาย โดยใช้โซเชียลมีเดียเพ่ือการศึกษา 

ความบันเทิง การช็อปปิ้ ง และการเข้าสังคม แต่คนทั้งสองรุ่น เพ่ือแสวงหาข้อมูลนั้นเท่ากัน 

(PrakashYadav & Rai, 2017)  

แม้ว่างานวิจัยครั้งนี้จะศึกษาเกี่ยวกับเนื้อหาโฆษณาที่แสดงความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม  

แต่ถึงอย่างไรการนำเสนอเนื้อหาโฆษณาบนอินสตาแกรมรีลส์ก็ควรที่จะให้ความสำคัญกับการนำเสนอ

ประเด็นสังคมอ่ืน ๆ ด้วยเช่นกัน เนื่องจากการใช้อินสตาแกรมรีลส์สามารถดึงดูดผู้บริโภคจนทำให้เกิด

การมีส่วนร่วมในการส่งต่อเนื้อหาโฆษณา อีกทั้งยังเป็นปัจจัยในการเพ่ิมการรับรู้ถึงตราสินค้า  

การรักษาภาพลักษณ์ของตราสินค้า เป็นต้น ซึ่งอาจรวมถึงปัจจัยการส่งเสริมและเผยแพร่ผลิตภัณฑ์

ผ่านโปรโมชั่นต่าง ๆ ดังนั้นความเต็มใจในการส่งต่อ และอาจเกี่ยวข้องกับปัจจัยของการใช้สื่อ 

สังคมออนไลน์ควบคู่กับการเสริมสร้างศักยภาพทั้งในด้านปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภค การจัดการเนื้อหา 

โฆษณาที่เหมาะสมน่าดึงดูด ทำให้เข้าถึงและส่งต่อเนื้อหาโฆษณาได้อย่างง่าย และทำให้เกิดการส่งต่อ

จนกลายเป็นไวรัล (Aini & Soegiarto, 2022) ทั้งนี้ระดับความสามารถในการทำนายจากปัจจัย 

ที่ศึกษาในงานวิจัยนี้ เท่ากับ 0.369 หรือ ร้อยละ 37 แสดงให้เห็นว่าทัศนคติต่อเนื้อหาโฆษณา 

ทั้ง 2 รูปแบบ สามารถทำนายความเต็มใจในการส่งต่อได้ในระดับต่ำ ดังนั้นจึงน่าจะมีปัจจัยอ่ืน ๆ  

ที่สามารถทำให้ เกิดอิทธิพลต่อความเต็มใจในการส่งต่อได้ เช่น ผู้นำทางความคิด (Opinion 

leadership) เครือข่ายการแพร่กระจาย (Diffusion Networks) การรับรู้ความเกี่ยวข้องกับตนเอง 

(Perceived relevance) หรืออ่ืน ๆ (Ma et al., 2014)  

ซึ่งอินสตาแกรมรีลส์เป็นสื่อที่มีจุดเด่นเกี่ยวกับการส่งต่อได้ง่าย ดังนั้นเมื่อผู้บริโภคเห็นจะเกิด

ความสนใจและทำให้เกิดการส่งต่อเพ่ิมขึ้น ทั้งนี้อาจเกี่ยวข้องกับ  การนำเสนอเนื้อหาโฆษณา  

โดยงานวิจัยฉบับนี้ทำให้เห็นว่าเนื้อหาโฆษณาทั้งการแสดงความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม และการแสดง

ผลิตภัณฑ์สามารถทำให้เกิดความเต็มใจในการส่งต่อได้ แต่ผลการวิจัยยังมีค่าการทำนายไม่มากนัก 

ดังนั้นในการนำเสนอเนื้อหาโฆษณาต้องนำเสนอเนื้อหาที่หลากหลาย เกี่ยวข้องกับกลุ่มเป้าหมาย 

กระแสสังคมที่เป็นที่นิยมในขณะนั้น และเป็นข้อมูลที่น่าเชื่อถือ เนื่องจากการส่งต่อของผู้บริโภคไม่

เพียงแต่เป็นการเต็มใจในการส่งต่อลงบนอินสตาแกรมผ่านการใช้ฟีเจอร์อินสตาแกรมสตอรี่เท่านั้น  

แต่ผู้บริโภคอาจแชร์เนื้อหาโฆษณาลงบนโซเชียลมีเดียอ่ืน ๆ เช่น เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ เป็นต้น  

ซึ่งจะยิ่งทำให้เกิดการกระจายเนื้อหาโฆษณาในวงกว้างมากยิ่งขึ้น  
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5.2.2.3 ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคเจเนอเรชันซี 

การศึกษาอิทธิพลของทัศนคติต่อเนื้อหาโฆษณาบนอินสตาแกรมรีลส์ ที่มีต่อความตั้งใจซื้อ 

เมื่ อ เป รี ย บ เที ย บ ทั ศ น ค ติ ต่ อ เนื้ อ ห า โฆ ษ ณ าที่ แ ส ด ง ค ว าม เป็ น มิ ต ร ต่ อ สิ่ ง แ ว ด ล้ อ ม  

(β = .364) และทัศนคติต่อเนื้อหาโฆษณาบนอินสตาแกรมรีลส์ที่แสดงผลิตภัณฑ์เท่านั้น (β = .212) 

ระดับการทำนายค่อนข้างมีความแตกต่างกัน โดยจะเห็นได้ว่าทัศนคติต่อเนื้อหา โฆษณาบน 

อินสตาแกรมรีลส์ที่แสดงความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเป็นปัจจัยสำคัญที่จะทำให้เกิดความตั้งใจซื้อ 

ในกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชันซี รวมถึงความตั้งใจซื้อโดยรวมของกลุ่มเป้าหมายอยู่ในระดับค่อนข้างมาก 

(M=4.61) แสดงให้เห็นว่า ทัศนคติต่อการโฆษณาบนอินสตาแกรมรีลส์ รวมถึงความสนใจต่อ 

การโฆษณาของผู้บริโภคเจเนอเรชันซี มีบทบาทสำคัญต่อความตั้งใจซื้อ ซึ่งทัศนคติเหล่านั้น 

อาจเป็นผลมาจากเนื้อหาหรือข้อความในโฆษณาที่ตรงกับความเหมือนกันของผู้บริโภคกับตราสินค้า  

ซึ่งหากผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อเนื้อหาโฆษณาจะนำไปสู่การพิจารณาเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ในอนาคตได้  

สอดคล้องกับงานวิจัยของ (Chen et al., 2015) พบว่า การเลือกนำเสนอเนื้อหาโฆษณาที่แสดง

ภาพลักษณ์ของตราสินค้าผ่านการส่งเสริมการรับรู้ประเด็นทางสังคม จะส่งผลทำให้มีอิทธิพลเชิงบวก

ต่อการระบุความเหมือนกันของผู้บริโภคกับตราสินค้า ซึ่งอาจจะทำให้ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจซื้อได้ 

 อีกทั้งการนำเสนอเนื้อหาโฆษณาบนอินสตาแกรมรีลส์อาจช่วยเพ่ิมความตั้งใจซื้อที่เพ่ิมขึ้น 
เพราะเนื้อหาวิดีโอสั้นสามารถทำให้ผู้บริโภคเข้าถึงได้ง่าย สอดคล้องกับงานวิจัยของ Huarng et al. 
(2010) พบว่า ยิ่งผู้บริโภคมีทัศนคติเชิงบวกต่อโฆษณาในรูปแบบวิดีโอสั้นมากเท่าไหร่ ก็จะยิ่งทำให้
ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจซื้อมากขึ้นเท่านั้น แต่ถึงอย่างไรก็ตามระดับความสามารถในการทำนาย 
จากปัจจัยที่ศึกษาในงานวิจัยนี้ เท่ากับ 0.248 หรือ ร้อยละ 25 แสดงให้เห็นว่าทัศนคติต่อเนื้อหา
โฆษณาทั้ง 2 รูปแบบ ที่ศึกษาในงานวิจัยฉบับนี้ มีความสามารถทำนายความตั้งใจซื้อได้ในระดับต่ำ 
ดังนั้นจึงน่าจะมีปัจจัยอ่ืน ๆ ที่สามารถทำให้เกิดอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อได้ เช่น การรับรู้ถึงคุณภาพ 
(Perceived quality) คุ ณ ค่ า ท า ง อ า ร ม ณ์  (Emotional value) (Asshidin et al., 2016)  
หากศึกษาผลิตภัณฑ์ที่แสดงความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมอาจมีปัจจัยที่ส่งอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ 
เช่น ความเชื่อเกี่ยวกับกลุ่มอ้างอิง (Subjective Norm) ความรู้ด้านสิ่งแวดล้อม (Environmental 
Knowledge) ฉลากตราสินค้าที่แสดงความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (Eco-labeling) (Alalei & Jan, 
2023) เป็นต้น ดังนั้นในการศึกษาครั้งต่อไปควรศึกษาปัจจัยอ่ืน ๆ เหล่านี้ร่วมกับปัจจัยความตั้งใจซื้อ 
หรือในอนาคตอาจจะต้องศึกษาเนื้อหาโฆษณาในประเด็นอ่ืน ๆ ที่จะส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ 
ของผู้บริโภคเจเนอเรชันซี 
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เนื่ อ งจาก ในงานวิจั ยฉบั บนี้ ศึ กษาโฆษณ าที่ แสดงความ เป็ นมิ ตรต่ อสิ่ งแวดล้ อม  
กับกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชันซี ที่ยังคำนึงถึงภาพลักษณ์ของตนเอง ด้วยเหตุนี้อาจเป็นสาเหตุที่ทำให้
กลุ่มตัวอย่างให้ความสำคัญเนื้อหาโฆษณาที่แสดงความเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม โดยเฉพาะ 
ในผลิตภัณฑ์บำรุงผิว ในงานวิจัยของ Dewi et al. (2020) ศึกษาเกี่ยวกับ ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่
แสดงความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ผ่านการสำรวจผู้บริโภคเจเนอเรชันซีที่ติดตามอินสตาแกรม 
ของตราสินค้าอินนีสฟรีประเทศอินโดนีเซีย พบว่า ผลิตภัณฑ์ที่แสดงความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม  
มีความสัมพันธ์ทางบวกกับความตั้งใจซื้อ เนื่องจากผู้บริโภค เจเนอเรชันซีกลุ่มนี้ให้ความสำคัญ 
กับการแก้ปัญหาสิ่งแวดล้อมก่อนที่จะทำการซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงผิว  

ดังนั้นหากผู้บริโภคเจเนอเรชันซีให้ความสำคัญกับประเด็นหรือกระแสเรื่องใด ก็จะยิ่งส่งผลให้
เกิดความตั้งใจซื้อเพ่ิมมากขึ้น  ซึ่งนักการตลาดจะต้องสื่อสารข้อมูลผลิตภัณฑ์ ไปยังผู้บริโภค  
เนื่องจากเป็นปัจจัยหนึ่งที่ส่งผลต่อทัศนคติของลูกค้า เมื่อผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อสินค้าหรือบริการ 
ก็จะส่งผลให้มีแนวโน้มที่จะทำให้เกิดความตั้งใจซื้อ และการให้ความสำคัญกับทัศนคติของผู้บริโภคจึง
เป็นสิ่งจำเป็นในการทำให้เกิดความตั้งใจซื้อ โดยตราสินค้าต้องนำเสนอเนื้อหาโฆษณาผ่านการใช้สื่อ 
เพ่ือเป็นตัวกลางในการนำเสนอเนื้อหาหรือข้อมูลของตราสินค้าหรือข้อมูลผลิตภัณฑ์ ลงบนเว็บไซต์ 
โซเชียลมีเดีย และแพลตฟอร์มต่าง ๆ (Ngo et al., 2022) ซึ่งการสื่อสารโฆษณาผ่านช่องทาง 
อินสตาแกรมรีลส์ ถือเป็นเครื่องมือทางการตลาด และเป็นหนึ่งในช่องทางหลักในการสร้างการรับรู้ถึง
ตราสินค้า เนื่องจากนักการตลาดและบริษัทต่าง ๆ สามารถใช้สื่อสังคมออนไลน์ เพ่ือ เข้าถึง 
กลุ่มผู้บริโภค สอดคล้องกับงานวิจัยของ Ninan et al. (2020) พบว่า การเข้าถึงผู้บริโภคเจเนอเรชันซี
โดยการสื่อสารการตลาดบนโซเชียลมีเดียมีประสิทธิภาพมากกว่าวิธีการสื่อสารการตลาดแบบดั้งเดิม  
โดยมีผลกระทบเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อ การรับรู้ ตราสินค้า การรับรู้ผลิตภัณฑ์ ความภักดี  
ต่อตราสินค้า และปฏิสัมพันธ์ระหว่างลูกค้าและธุรกิจ 

นอกจากนี้ตราสินค้าควรกำหนดภาพลักษณ์ของตราสินค้าให้เหมือนกับภาพลักษณ์ของ
ผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มเป้าหมายผ่านการใช้อินสตาแกรมรีลส์ เพ่ือทำให้เกิดการสร้างความเหมือนของ
ผู้บริโภคกับตราสินค้าด้วยการใช้สื่อผ่านการโพสต์เนื้อหาโฆษณาบนอินสตาแกรมรีลส์ จนทำให้เกิด
การแสดงความคิดเห็นบนโซเชียลมีเดีย และทำให้เกิดความตั้งใจซื้อตามมา สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Nugroho et al. (2022) พบว่า ภาพลักษณ์ ของตราสินค้ามีผลโดยตรงและมีนั ยสำคัญต่อ 
ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ความงาม กล่าวคือ ภาพลักษณ์ของตราสินค้าช่วยเพ่ิมความตั้งใจในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์ความงามของผู้บริโภคเจเนอเรชันซี 
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ทั้งนี้ยังมีแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียอ่ืน ๆ ที่สามารถสื่อสารด้วยการโพสต์คลิปวิดีโอสั้นได้
เหมื อนกับ อินสตาแกรมรีลส์  คื อ ติ๊ กต็ อก  เนื่ องจากแอปพลิ เคชั นดั งกล่ าวสามารถเพ่ิ ม 
การรับรู้ถึงตราสินค้า การระลึกถึงตราสินค้า และมีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการซื้อของผู้บริโภค 
(Gesmundo et al., 2022) ซึ่ ง ส อ ด ค ล้ อ ง กั บ ง า น วิ จั ย ข อ ง  Ngo et al. (2022) พ บ ว่ า  
โฆ ษ ณ าบ น ติ๊ ก ต็ อ ก  มี ตั ว แ ป รด้ าน ข้ อ มู ล ที่ มี อิ ท ธิ พ ล ที่ ส ำคั ญ ที่ สุ ด ต่ อ ค ว าม ตั้ ง ใจ ซื้ อ 
ของผู้บริโภคเจเนอเรชันซี นอกจากนี้ยังมีตัวแปรปฏิสัมพันธ์ทางสังคมที่มีผลกระทบอย่างมากต่อ 
ความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์เช่นเดียวกัน ทั้งนี้ตราสินค้าต่าง ๆ ควรให้ความสำคัญกับการเลือก
นำเสนอเนื้อหาโฆษณา กล่าวคือ การสร้างสรรค์โฆษณาที่ดึงดูดใจซึ่งจำเป็นอย่างยิ่งปรับให้เหมาะกับ 
ตลาดเป้าหมาย รวมถึงข้อมูลรายละเอียดที่เข้าใจง่าย เนื่องจากเนื้อหาโฆษณามีบทบาทสำคัญ  
ในการกำหนดการรับรู้ของผู้บริโภคเกี่ยวกับสินค้า ซึ่งมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
ในอนาคต (Diantari & Jokhu, 2021)  

ดังนั้นการนำเสนอโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน์อย่างอินสตาแกรมรีลส์จึงสามารถทำให้ 
เกิดความตั้งใจในการซื้อได้ ทั้งนี้ตราสินค้าจะต้องเลือกนำเสนอหรือสร้างสรรค์เนื้อหาโฆษณาที่ดึงดูด
หรือจูงใจกลุ่มผู้บริโภค จนทำให้ผู้บริโภคเกิดการสร้างความเหมือนของผู้บริโภคกับตราสินค้า  
ยิ่งไปกว่านั้น ตราสินค้าอาจขยายการสื่อสารการตลาดให้กว้างขว้างยิ่งขึ้นผ่านแพลตฟอร์มโซเชียล
มีเดียอ่ืน ๆ เช่น ติ๊กต็อก เพ่ือทำให้เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้อย่างกว้างขวางและทำให้เกิดความตั้งซื้อ
ผลิตภัณฑ์ของตราสินค้าท่ีเพ่ิมข้ึน  

5.3 ข้อจำกัดในงานวิจัย 

 งานวิจัยฉบับนี้ศึกษาเกี่ยวกับเนื้อหาโฆษณาบนอินสตาแกรมรีลส์ ทำให้ผลการวิจัยจำกัดแค่
เฉพาะอินสตาแกรมรีลส์เท่านั้น จึงไม่สามารถอธิบายถึงโซเชียลมีเดียอ่ืน ๆ ที่ลงเนื้อหาโฆษณาใน
รูปแบบวิดีโอสั้นได้เช่นกัน ซึ่งหากทำการศึกษาในโซเชียลมีเดียอ่ืน ๆ อาจจะได้ข้อค้นพบที่แตกต่าง
จากงานวิจัยฉบับนี้ 

5.4 ข้อเสนอแนะ 

5.4.1 ข้อเสนอแนะสำหรับการประยุกต์ใช้ 

1. ตราสินค้าควรนำเสนอภาพลักษณ์ที่เหมือนกับภาพลักษณ์ของผู้บริโภค และนำเสนอให้

ตรงกับกลุ่มเป้าหมายของตนเอง เนื่องจากผู้บริโภคอาจจะรับรู้ความเหมือนกันของผู้บริโภคกับ  
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ตราสินค้าเพ่ิมมากขึ้น และนำไปสู่การสร้างทัศนคติเชิงบวกต่อเนื้อหาโฆษณา รวมถึงทำให้เกิด

พฤติกรรมการสนับสนุนตราสินค้าในอนาคต 

2. ตราสินค้าควรนำเสนอเนื้อหาโฆษณาในประเด็นสังคมที่กำลังเป็นกระแสในปัจจุบัน 

เนื่องจากหากตราสินค้าแสดงจุดยืนของตนเองอย่างชัดเจน จะส่งผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ของตรา

สินค้า และนำไปสู่การสนับสนุนตราสินค้าจากกลุ่มผู้บริโภคในเจเนอเรชันอ่ืน ๆ ได้มากยิ่งข้ึน  

3. ตราสินค้าควรทำการสื่อสารการตลาดในรูปแบบอินสตาแกรมรีลส์ควบคู่ไปกับสื่อช่องทาง
อ่ืนให้มากยิ่งขึ้น เนื่องจากจะสามารถทำเข้าถึงกลุ่มบริโภคเจเนอเรชันซี และทำให้เกิดทัศนคติที่ดีต่อ 
ตราสินค้า ความเต็มใจในการส่งต่อ และมีความตั้งใจซื้อที่เพ่ิมมากข้ึน  

 
5.4.2 ข้อเสนอแนะสำหรับงานวิจัยครั้งต่อไป  

1. ควรศึกษาเปรียบเทียบผู้บริโภคที่มีความเหมือนกันกับตราสินค้ากับผู้บริโภคที่ไม่มี  

ความเหมือนกันกับตราสินค้าที่มีผลต่อทัศนคติต่อเนื้อหาโฆษณา เพ่ือแสดงให้เห็นถึงความแตกต่าง

ระหว่างกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีระดับความเหมือนกันกับตราสินค้าต่างกัน 

2. ควรศึกษาเลือกตราสินค้าที่ใช้สำหรับการศึกษาอย่างเฉพาะเจาะจงมากขึ้น อาจเป็น 

ตราสินค้าที่กลุ่มเจเนอเรชันซีให้ความสนใจและมีกำลังในการซื้อ เพ่ือให้ผลการวิจัยสามารถ 

นำมาประยุกต์ใช้กับกลุ่มเจเนอเรชันซีได้มากยิ่งขึ้น 

3. ควรศึกษาแพลตฟอร์มโซเชียลอ่ืน ๆ เช่น ติ๊กต็อก เนื่องจากกลุ่มผู้บริโภคส่วนใหญ่มักให้

ความสนใจกับคลิปวิดีโอสั้น เพ่ือทำให้เห็นทัศนคติที่เหมือนหรือแตกต่างกันในแต่ละแพลตฟอร์ม 

4. ควรศึกษาปัจจัยอ่ืน ๆ ที่อาจมีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อเนื้อหาโฆษณาบนอินสตาแกรมรีลส์ 

และพฤติกรรมผู้บริโภคอ่ืน ๆ เพ่ือทำให้มีระดับการทำนายที่สูงขึ้น และทำให้ผลการวิจัยสามารถนำไป

ประยุกต์ใช้ได้กว้างขวางยิ่งขึ้น 

5. ค วรศึ กษ า เนื้ อ ห าโฆ ษ ณ าใน ป ระ เด็ น ที่ เป็ น ก ระแสสั งค ม อ่ื น  ๆ  น อก เห นื อ 

จากเรื่องสิ่งแวดล้อม เช่น ความเท่าเทียมทางเพศ สิทธิมนุษยชน การศึกษา เป็นต้น  

6. ควรศึกษาความเหมือนกันของผู้บริโภคกับตราสินค้ากับกลุ่มผู้บริ โภคเจเนอเรชันอ่ืน ๆ 

เพ่ือทำให้ผลการวิจัยสามารถนำไปประยุกต์ใช้กับกลุ่มผู้บริโภคในช่วงวัยอ่ืน ๆ ได้อย่างทั่วถึง 

7. ควรเพ่ิ มการศึ กษาด้ วยระเบี ยบวิธี วิ จั ย เชิ งคุณ ภาพ  เช่น  การสัมภาษณ์ กลุ่ ม  

(Focus Group) หรือการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) เพ่ือทำให้เข้าถึงข้อมูลเชิงลึก 

ของกลุ่มผู้บริโภค 
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ภาคผนวก 

ใบรับรองโครงการวิจัย 

เรื่อง อิทธิพลของความเหมือนกันของผู้บริโภคกับตราสินค้า และเนื้อหาโฆษณาบนอินสตาแกรม

รีลส์ต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 

คำชี้แจง : แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งของการทำวิทยานิพนธ์ในหลักสูตรนิเทศศาสตร์มหาบัณฑิต                     

คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย จึงขอความร่วมมือจากท่านในการตอบแบบสอบถามตาม

ความจริงให้ครบทุกข้อ เพ่ือลุ้นรับรางวัล บัตรของขวัญสตาร์บัค (Starbucks Card) มูลค่า 100 บาท 

จำนวน 10 รางวัล และผู้วิจัยจะนำคำตอบที่ได้ไปประมวลผลในภาพรวม ทั้งนี้ผู้วิจัยขอขอบคุณทุก

ท่านที่ให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามอย่างดี 

เงื่อนไขการลุ้นรับรางวัล 

1. ขอสงวนสิทธ์พิจารณาสุ่มแจกรางวัลสำหรับผู้ที่ตอบแบบสอบถามครบถ้วนทุกหัวข้อ ผู้ทีร่ะบุอีเมล
สำหรับการติดต่อกลับให้ครบถ้วน และกด “ส่ง” เมื่อกรอกแบบสอบถามเสร็จสิ้น 

2. ผู้วิจัยจะจับฉลากมอบรางวัลและประกาศรายชื่อผู้ โชคดีทางช่องทางอีเมล ภายใน วันที่                 
15 เมษายน พ .ศ .2566 หากท่ าน ได้ เป็ นผู้ โชคดีผู้ วิ จั ยจะติดต่ อกลับ ไป โดยใช้ อี เมล 
apiksanajitkoh@gmail.com เพ่ือแจ้งผลไปทางอีเมลของท่าน  

 
ส่วนที่ 1 คำถามคัดกรองผู้ตอบ 

คำชี้แจง : กรุณาทำเครื่องหมาย “✓”ลงในช่องที่ตรงกับความจริงของท่าน 

1. ท่านเกิดในช่วงปี พ.ศ.2540 – 2547 และอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครใช่หรือไม่ 

 ใช่   ไม่ใช่ (สิ้นสุดการตอบแบบสอบถาม) 

2. ท่านเคยเห็นโฆษณาบนอินสตาแกรมรีลส์ ภายในระยะเวลา 1 เดือนที่ผ่านมา ใช่หรือไม ่

 ใช่   ไม่ใช่ (สิ้นสุดการตอบแบบสอบถาม) 
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แบบสอบถาม 

คำชี้แจง : กรุณาทำเครื่องหมาย “✓”ลงในช่องที่ตรงกับความจริงของท่าน 

1. เพศสภาพ  

 ชาย   หญิง   LGBTQIA+ 

2. อายุ _______ ปี 

3. ระดับการศึกษา  

 มัธยมศึกษา  ปวส./อนุปริญญา 

 ปริญญาตรี  ปริญญาโท  ปริญญาเอก 

4. อาชีพ 

 นักเรียน/นักศึกษา ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 

 ธุรกิจส่วนตัว  พนักงานบริษัทเอกชน 

 ว่างงาน   อ่ืนๆ (โปรดระบุ) _______ 

5. รายได้เฉลี่ยส่วนบุคคลต่อเดือน _______ บาท 

ส่วนที่ 3 ความเหมือนกันของผู้บริโภคกับแบรนด์ 

 

 

 

 

 

 

คำชี้แจง : ในงานวิจัยฉบับนี้จะศึกษาความเหมือนกันของผู้บริโภคกับตราสินค้าจากแบรนด์จำลอง

ผลิตภัณฑ์บำรุงผิวจากภาพแบรนด์จำลอง กรุณาทำเครื่องหมาย “✓” ลงในช่องที่ตรงกับความ

คิดเห็นของท่านมากที่สุด  

 
ในแบบสอบถามนี้ “ความเหมือนกันของผู้บริโภคกับแบรนด์” หมายถึง ความเหมือนกันระหว่าง

ภาพลักษณ์ของผู้บริโภคและภาพลักษณ์ของแบรนด์ โดยผู้บริโภคจะเกิดความต้องการซื้อสินค้ากับ

แบรนด์ที่มีความเหมือนกับภาพลักษณ์ของตนเอง เช่น ผู้บริโภคเป็นคนที่ให้ความสำคัญเกี่ยวกับ

เรื่องการรักษาสิ่งแวดล้อมและการใช้ทรัพยากร จึงสนับสนุนแบรนด์ที่ให้ความสำคัญกับเรื่อง

สิ่งแวดล้อมและการประหยัดทรัพยากรที่ใช้ในการผลิตสินค้า 
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ความเหมือนกันของ 

ผู้บริโภคกับตราสินค้า 

ระดับความคิดเห็น 

ไม่

เห็น

ด้วย

อย่าง

มาก

ที่สุด 

(1) 

ไม่เห็น

ด้วย

อย่าง

มาก 

(2) 

ไม่ 

เห็น 

ด้วย 

(3) 

เฉย 

ๆ 

(4) 

ค่อน 

ข้าง

เห็น

ด้วย 

(5) 

เห็น

ด้วย

อย่าง

มาก 

(6) 

เห็น

ด้วย

อย่าง

มาก

ที่สุด 

(7) 

1.คุณลักษณะของแบรนด์นี้บ่งบอก

ความเหมือนกันกับตัวตนของท่าน

ได้มาก 

       

2.ภาพลักษณ์ของแบรนด์นี้กับ

ภาพลักษณ์ของท่านมีความเหมือนกัน

หลายประการ 

       

3.แบรนด์นี้มีส่วนสำคัญต่อรูปแบบการ

ดำเนินชีวิตของท่าน 

       

ภาพแบรนด์จำลองผลิตภัณฑ์บำรุงผิว ประกอบไปด้วย ผลิตภัณฑ์ หน้าร้านค้า งานอีเว้นท์ ตัวอย่างสื่อโฆษณา 
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ส่วนที่ 4 ทัศนคติต่อเนื้อหาโฆษณาบนอินสตาแกรมรีลส์ 

 

 

 

 

 

 

 

4.1 ความประทับใจที่ท่านมีต่อเนื้อหาโฆษณาบนอินสตาแกรมรีลส์ที ่

แสดงความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

คำชี้แจง : กรุณาทำเครื่องหมาย “✓” ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 

   โดยแต่ละช่องมีความหมาย ดังนี้ 

- ช่องที่ 1 ท่านเห็นด้วยอย่างยิ่งกับข้อความด้านซ้าย 
- ช่องที่ 2 ท่านเห็นด้วยกับข้อความด้านซ้าย 
- ช่องที่ 3 ท่านค่อนข้างเห็นด้วยกับข้อความด้านซ้าย 
- ช่องที่ 4 ท่านมีความคิดเห็นเป็นกลางกับข้อความท้ังสองด้าน 
- ช่องที่ 5 ท่านค่อนข้างเห็นด้วยกับข้อความด้านขวา 
- ช่องที่ 6 ท่านเห็นด้วยกับข้อความด้านขวา 
- ช่องที่ 7 ท่านเห็นด้วยอย่างยิ่งกับข้อความด้านขวา 
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4.2 ความประทับใจที่ท่านมีต่อเนื้อหาโฆษณาบนอินสตาแกรมรีลส์ที ่
แสดงผลิตภัณฑ์เท่านั้น 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

(1)  (2)  (3)  (4)  (5)  (6)  (7)  
ไม่น่าสนใจ   __ : __ : __ : __ : __ : __ : __ :   น่าสนใจ 

ไม่น่าดู   __ : __ : __ : __ : __ : __ : __ :   น่าด ู

ไม่ให้ข้อมูล   __ : __ : __ : __ : __ : __ : __ :   ให้ข้อมูล 
ไม่เชื่อ   __ : __ : __ : __ : __ : __ : __ :   เชื่อ 

(1)  (2)  (3)  (4)  (5)  (6)  (7)  

ไม่น่าสนใจ   __ : __ : __ : __ : __ : __ : __ :   น่าสนใจ 

ไม่น่าดู   __ : __ : __ : __ : __ : __ : __ :   น่าด ู
ไม่ให้ข้อมูล   __ : __ : __ : __ : __ : __ : __ :   ให้ข้อมูล 

ไม่เชื่อ   __ : __ : __ : __ : __ : __ : __ :   เชื่อ 

โฆษณาท่ีแสดงภาพผลิตภัณฑ์ของแบรนด์ มีข้อความเกี่ยวกับสรรพคุณและยอดขายที่ดี 

โดยมีการใช้สีประจำผลิตภัณฑ์เป็นหลัก  

มีการนำเสนอดอกไม้ที่เป็นส่วนผสมหลักของผลิตภัณฑ์ 
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ส่วนที่ 5 ทัศนคติต่อตราสินค้า 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ความรู้สึกโดยรวมของท่านเกี่ยวกับแบรนด์  

 

(1)  (2)  (3)  (4)  (5)  (6)  (7) 
ไม่ดี   __ : __ : __ : __ : __ : __ : __ :   ดี 

ไม่ชื่นชอบ   __ : __ : __ : __ : __ : __ : __ :  ชื่นชอบ 

ไม่น่าพอใจ   __ : __ : __ : __ : __ : __ : __ :  น่าพอใจ 

 

 

 

 

 

 

คำชี้แจง : กรุณาทำเครื่องหมาย “✓” ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 

   โดยแต่ละช่องมีความหมาย ดังนี้ 

- ช่องที่ 1 ท่านเห็นด้วยอย่างยิ่งกับข้อความด้านซ้าย 
- ช่องที่ 2 ท่านเห็นด้วยกับข้อความด้านซ้าย 
- ช่องที่ 3 ท่านค่อนข้างเห็นด้วยกับข้อความด้านซ้าย 
- ช่องที่ 4 ท่านมีความคิดเห็นเป็นกลางกับข้อความท้ังสองด้าน 
- ช่องที่ 5 ท่านค่อนข้างเห็นด้วยกับข้อความด้านขวา 
- ช่องที่ 6 ท่านเห็นด้วยกับข้อความด้านขวา 
- ช่องที่ 7 ท่านเห็นด้วยอย่างยิ่งกับข้อความด้านขวา 
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ส่วนที่ 6 ความเต็มใจในการส่งต่อเนื้อหาโฆษณาบนอินสตาแกรมรีลส์ 

 

 

 

 

 

 

 

 

แนวโน้มทีท่่านจะส่งต่อเนื้อหาโฆษณาที่ แสดงความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม แกผู่้อื่น 

       (1)  (2)  (3)  (4)  (5)  (6)  (7)  

ไม่มีแนวโน้มที่จะส่งต่อ __ : __ : __ : __ : __ : __ : __ : มีแนวโน้มส่งต่อ 

ไม่ม่ันใจที่จะส่งต่อ __ : __ : __ : __ : __ : __ : __ : มั่นใจที่จะส่งต่อ 
ไม่ส่งต่อแน่นอน __ : __ : __ : __ : __ : __ : __ : ส่งต่อแน่นอน 

ไม่มีโอกาสส่งต่อ __ : __ : __ : __ : __ : __ : __ : มีโอกาสส่งต่อ 
อาจจะไม่ส่งต่อ __ : __ : __ : __ : __ : __ : __ : อาจจะส่งต่อ 

แนวโน้มที่ท่านจะส่งต่อเนื้อหาโฆษณาที่ แสดงผลิตภัณฑ์เท่านั้น แก่ผู้อื่น 

         (1)  (2)  (3)  (4)  (5)  (6)  (7)  

ไม่มีแนวโน้มที่จะส่งต่อ __ : __ : __ : __ : __ : __ : __ : มีแนวโน้มส่งต่อ 
ไม่ม่ันใจที่จะส่งต่อ __ : __ : __ : __ : __ : __ : __ : มั่นใจที่จะส่งต่อ 

ไม่ส่งต่อแน่นอน __ : __ : __ : __ : __ : __ : __ : ส่งต่อแน่นอน 

ไม่มีโอกาสส่งต่อ __ : __ : __ : __ : __ : __ : __ : มีโอกาสส่งต่อ 
อาจจะไม่ส่งต่อ __ : __ : __ : __ : __ : __ : __ : อาจจะส่งต่อ 

คำชี้แจง : กรุณาทำเครื่องหมาย “✓” ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 

   โดยแต่ละช่องมีความหมาย ดังนี้ 

- ช่องที่ 1 ท่านเห็นด้วยอย่างยิ่งกับข้อความด้านซ้าย 
- ช่องที่ 2 ท่านเห็นด้วยกับข้อความด้านซ้าย 
- ช่องที่ 3 ท่านค่อนข้างเห็นด้วยกับข้อความด้านซ้าย 
- ช่องที่ 4 ท่านมีความคิดเห็นเป็นกลางกับข้อความท้ังสองด้าน 
- ช่องที่ 5 ท่านค่อนข้างเห็นด้วยกับข้อความด้านขวา 
- ช่องที่ 6 ท่านเห็นด้วยกับข้อความด้านขวา 
- ช่องที่ 7 ท่านเห็นด้วยอย่างยิ่งกับข้อความด้านขวา 
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ส่วนที่ 7 ความตั้งใจซื้อ  

คำชี้แจง : กรุณาทำเครื่องหมาย “✓” ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด  

 

 

 

 
 

 

 

 

 

ความตั้งใจซื้อ 

ระดับความคิดเห็น 

ไม่เห็นด้วย
อย่างมาก

ที่สุด 
(1) 

ไม่เห็น
ด้วย
อย่าง
มาก 
(2) 

ไม่ 
เห็น 
ด้วย 
(3) 

เฉย ๆ 
(4) 

ค่อน 
ข้างเห็น

ด้วย 
(5) 

เห็น
ด้วย
อย่าง
มาก 
(6) 

เห็นด้วย
อย่างมาก

ที่สุด 
(7) 

1.ท่านกระตือรือร้นที่จะหา
ข้อมูลเกี่ยวกับแบรนด์ 

       

2.ท่ า น มี ค ว าม ตั้ ง ใจ จ ะ
ทดลองใช้ผลิตภัณฑ์จาก 
แบรนด์ 

       

3.ท่านวางแผนที่จะซื้อจาก
ผลิตภัณฑ์จากแบรนด์ 

       

4.ท่านมีแนวโน้มว่าจะซื้อ
ผลิตภัณฑ์จากแบรนด์  

       

5.ท่ านกำลั งคิดว่ าจะซื้ อ
ผลิตภัณฑ์จากแบรนด์ 
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