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บทที่ 1 
บทน า 

ที่มาและความส าคัญ 

ปัจจุบันการสื่อสารการตลาดหลากหลายวิธีถูกน ามาใช๎เพ่ือเพ่ิมโอกาสประสบความส าเร็จใน
การด าเนินธุรกิจ นักการตลาดมีความสามารถในการสร๎างสรรค๑วิธีการสื่อสารตํอผู๎บริโภคได๎อยําง
กว๎างขวางขึ้น ผํานสื่อตํางๆ ที่หลากหลายยิ่งขึ้น ด๎วยเหตุที่พฤติกรรมการรับสื่อของผู๎บริโภคในปัจจุบัน
ได๎เปลี่ยนไป รูปแบบการสื่อสารตํอผู๎บริโภคได๎จึงเปลี่ยนแปลงตาม จากเดิมมีแคํการสื่อสารผํานสื่อ
แบบดั้งเดิม เชํน โทรทัศน๑ วิทยุ สื่อสิ่งพิมพ๑ ซึ่งเป็นการสื่อสารทางเดียว แตํปัจจุบัน เครื่องมือการ
สื่อสารแบบใหมํหลากหลายชนิดถูกน ามาใช๎เพื่อบรรลุวัตถุประสงค๑ทางการตลาดของสินค๎า       
Kotler & Armstrong (2004 อ๎างถึงใน สิทธิ์ ธีรสรณ๑, 2551) กลําวไว๎วํา การสื่อสารการตลาด     
เป็นเทคนิคทางการตลาดที่มุํงไปยังผู๎บริโภคกลุํมเป้าหมาย โดยมีวัตถุประสงค๑เพ่ือท าให๎เกิดความรู๎ 
ทัศนคติและพฤติกรรมของผู๎บริโภค ซึ่งเทคนิคทางการตลาดนั้นเกิดจากการสร๎างสรรค๑ของนักการ
ตลาดที่น าเครื่องมือการสื่อสารการตลาดตํางๆ มาผสมผสานกัน โดยมีวัตถุประสงค๑ไปในทิศทาง
เดียวกัน (Single voice message) วิธีดังกลําวถูกเรียกวํา การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
(Integrated Marketing Communication : IMC) ส าหรับประเทศไทยในชํวงหลายปีที่ผํานมา   
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานถูกให๎ความส าคัญอยํางมาก ทั้งนักการตลาดยังวางแผนการ
สื่อสารโดยใช๎เครื่องมือหลากหลายชนิดที่ซับซ๎อนยิ่งขึ้น เพื่อท าให๎ตราสินค๎าของตนมีความแข็งแกรํงใน
ตลาดที่มีการแขํงขันสูง และสามารถอยูํในใจผู๎บริโภคจนเกิดความส าเร็จในการด าเนินธุรกิจ        
สิทธ๑ ธีรสรณ๑ (2551) ได๎กลําวไว๎วํา การท าให๎ผู๎รับสารมีความเข๎าใจสารไมํใชํเรื่องงําย เพราะ
กระบวนการสื่อสารมักมีความสลับซับซ๎อน ความส าเร็จของการสื่อสารต๎องขึ้นอยูํกับปัจจัยหลาย
ประการ เชํน ลักษณะของสาร การตีความสาร และสื่อที่ใช๎ในการสื่อสารวําเหมาะสมกับ
กลุํมเป้าหมายหรือไมํ ดังนั้นตราสินค๎าตํางๆ จึงต๎องวางแผนการสื่อสาร กลยุทธ๑ทางการตลาด      
และเลือกเครื่องมือ รวมทั้งสื่อที่น ามาใช๎ เพื่อโน๎มน๎าวผู๎บริโภคให๎สนใจ และตีความสารได๎อยํางถูกต๎อง 
จนท าให๎ผู๎บริโภคเข๎ามามีสํวนรํวม และตัดสินใจซื้อสินค๎าหรือบริการ 

แผนการสื่อสารการตลาดของแตํละตราสินค๎ามีกลยุทธ๑และกลวิธีในการน าเสนอสินค๎า
แตกตํางกันออกไป ด๎วยเพราะการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่ Kotler & Armstrong     
(2004 อ๎างถึงใน สิทธิ์ ธีรสรณ๑, 2551) ได๎กลําวไว๎ถูกน ามาใช๎มากขึ้น โดยเฉพาะวิธีการบูรณาการ
เลือกใช๎ชํองทางการสื่อสารที่เรียกวําสื่อใหมํ (New Media) การตลาดโดยใช๎สื่อใหมํ ถูกเรียกวํา ดิจิทัล 
มาร๑เก็ตติ้ง (Digital marketing) ซึ่งเป็นวิธีการสื่อสารที่มีคอมพิวเตอร๑ และอินเตอร๑เน็ตเป็นตัวกลาง
ในการรับสํงข๎อมูล สํงผลท าให๎มีการน าเสนอข๎อมูลขําวสารอยํางสร๎างสรรค๑ผํานสื่อหลากหลายชนิด  
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ซ่ึงดึงดูดความสนใจ และสามารถโน๎มน๎าวใจผูบ๎รโิภคได๎อยํางมีประสิทธภิาพมากย่ิงข้ึน                   
อุไรพร ชลสิริรุํงสกุล (2554) ได๎กลําวถึงจุดเดํนของการตลาดในยุคดิจิทัลวํา “นักการตลาดมีเครื่องมือ
หลายรูปแบบที่สํงขําวสารถึงคนแทบทุกกลุํม เข๎าถึงทุกพฤติกรรมการบริโภคสื่อ ไมํวําผู๎รับสารจะอยูํที่
ไหน ไฮเทคหรือโลว๑เทค ชํองทางการตลาดเหลํานี้จะเข๎าถึงผู๎บริโภคได๎อยํางแยบยล” การสื่อสารแบบ
ไร๎พรมแดนได๎ถูกพัฒนาขึ้นอยํางไร๎ขีดจ ากัด ดิจิทัล มาร๑เก็ตติ้ง จึงกลายเป็นเครื่องมือที่ถูกเลือกใช๎มาก
ที่สุด สาเหตุส าคัญเป็นเพราะ ในปัจจุบันมีจ านวนผู๎ใช๎อินเทอร๑เน็ตกวํา 2 พันล๎านคนทั่วโลก ซึ่งสํวน
ใหญํใช๎เวลาไปกับการทํองอินเทอร๑เน็ตหลายชั่วโมงตํอวัน ท าให๎พฤติกรรมการเข๎าถึงสื่อของคนใน
ปัจจุบันจะเข๎าถึงจากชํองทางอินเทอร๑เน็ตมากข้ึน ในสํวนของประเทศไทย สํวนงานดัชนีและส ารวจ 
ส านักนโยบายและสํงเสริมธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส๑ ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส๑ 
(องค๑การมหาชน) กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร (2556) ได๎ท ารายงานผลการส ารวจ
พฤติกรรมผู๎ใช๎อินเทอร๑เน็ตในประเทศไทย ปี 2556 วํา โดยเฉลี่ยคนไทยใช๎เวลากับการทํอง
อินเทอร๑เน็ต 105 ชั่วโมงตํอสัปดาห๑ ซึ่งเพ่ิมขึ้นกวําปีกํอนๆ และมีแนวโน๎มมากข้ึนเรื่อยๆ ซึ่งจากการ
ส ารวจของคนท่ัวประเทศมากกวําสองหมื่นคน พบวํามีสัดสํวนถึง 93.8% ใช๎บริการโซเชียลมีเดีย หรือ
สื่อสังคมออนไลน๑ ซึ่งผู๎ใช๎เข๎าถึงอินเตอร๑เน็ตจากคอมพิวเตอร๑ตั้งโต๏ะ คอมพิวเตอร๑พกพา สมาร๑ทโฟน 
และแท็บเล็ตพีซี ตามล าดับ จากผลส ารวจ เห็นวําโซเชียลมีเดียได๎เป็นสํวนหนึ่งในชีวิตประจ าวันของ
ผู๎ใช๎อินเทอร๑เน็ตในประเทศไทย เพราะเหตุนี้ ตราสินค๎าตํางๆ จึงเปลี่ยนมาท าการประชาสัมพันธ๑ตลาด
ผํานชํองทางออนไลน๑แทนการใช๎สื่อดั้งเดิม ซึ่งได๎แกํ เว็บไซต๑ และโซเชียลมีเดียตํางๆ ทั้งที่เข๎าถึงได๎
จากคอมพิวเตอร๑ และจากท่ีให๎บริการผํานแอพพลิเคชั่น (Application) ในสมาร๑ทโฟน และแท็บเล็ต
พีซี ด๎วยความที่การทํองอินเทอร๑เน็ตไมํจ าเป็นที่จะต๎องนั่งอยูํหน๎าเครื่องคอมพิวเตอร๑อีกตํอไป การ
เข๎าถึงผู๎บริโภคในปัจจุบันจึงท าได๎งํายขึ้น ผู๎บริโภคสํวนใหญํตํางมีโทรศัพท๑มือถือ โดยเฉพาะสมาร๑ท
โฟนติดตัวตลอดเวลาอยํางที่ขาดไมํได๎ รวมทั้งมีการพัฒนาเทคโนโลยีแบบ 3 จี ท าให๎การการใช๎
อินเทอร๑เน็ตผํานโทรศัพท๑มือถือสะดวกและรวดเร็วมากข้ึน  ท าให๎คนไทยเปลี่ยนพฤติกรรมมาใช๎
ชํองทางการสื่อสารออนไลน๑เป็นหลักมากขึ้นอยํางตํอเนื่อง แผนการตลาดของตราสินค๎าตํางๆ จึงหัน
มาท าการประชาสัมพันธ๑การตลาดผํานชํองทางที่เข๎าถึงได๎จากสมาร๑ทโฟน หนึ่งในกลยุทธ๑ที่เห็นบํอย
ในชํวง 1- 2 ปีที่ผํานมา คือ การประชาสัมพันธ๑การตลาดที่น าผู๎มีชื่อเสียง (Celebrity) มาเป็น
เครื่องมือในการถํายทอดสารผํานไปยังผู๎บริโภคผํานแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรม  

อินสตาแกรม (Instagram) เป็นแอพพลิเคชั่นหนึ่งที่ใช๎ผํานสมาร๑ทโฟน ซึ่งเป็นสื่อสังคม
ออนไลน๑ชนิดหนึ่งที่มีเป้าหมายหลัก คือ การถํายรูปหรือน ารูปในแฟ้มภาพของผู๎ใช๎มาตกแตํงด๎วย
ฟิลเตอร๑และเครื่องมือหลากหลาย แล๎วไปแบํงปันในเครือขํายของอินสตาแกรมเอง และเครือขําย
สังคมออนไลน๑อ่ืนได๎ ในทางกลับกันผู๎ใช๎สามารถเปิดดู แสดงความชื่นชอบ (Likes) และแสดงความ
คิดเห็น (Comments) ในรูปของผู๎ที่เราติดตาม (Following) ได๎ด๎วยเชํนกัน จุดเดํนที่ท าให๎     
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อินสตาแกรมได๎รับความนิยมอยํางสูง คือ มีลักษณะการใช๎งานที่งําย สะดวกรวดเร็ว มีผู๎ใช๎งานรํวมกัน
จ านวนมาก มีความสนุกอยูํในตัว และมีดาราดังนิยมใช๎ นอกจากนี้ผู๎ใช๎สมาร๑ทโฟนยังคุ๎นเคยกับการ
ถํายรูปจากโทรศัพท๑มือถือเป็นอยํางดี รวมถึงนิยมและชื่นชอบการแบํงปันรูปภาพอีกด๎วย การเติบโต
ของอินสตาแกรมเป็นไปอยํางตํอเนื่อง มีผู๎ใช๎เพ่ิมข้ึนเฉลี่ยมากกวําสองล๎านรายตํอเดือน ในปัจจุบัน   
ณ เดือนกันยายน 2556 มีจ านวนผู๎ใช๎อินสตาแกรมสูงถึง 150 ล๎านคนทั่วโลก ซึ่งเมื่อเดือนมีนาคม 
2556 มีจ านวน 100 ล๎านคน เทํากับในชํวงเวลาเพียงหกเดือน จ านวนผู๎ใช๎ได๎เพ่ิมจ านวนถึง 50 ล๎าน
คน (Instagram Blog, 2013) ส าหรับในไทยมีผู๎ใช๎อินสตาแกรม 879,840 บัญชีรายชื่อ (ข๎อมูลเมื่อ
วันที่ 28 กันยายน 2556 จาก Zocialrank.com)  และมีรูปภาพที่ถูกแบํงปันผํานอินสตาแกรมในไทย
มากถึงวันละ 5 แสนภาพตํอวัน นอกจากนี้บุคคลมีชื่อเสียงในไทยสํวนใหญํมีบัญชีอินสตาแกรมเป็น
ของตัวเอง พวกเขาจะแบํงปันรูปภาพเป็นประจ า ซึ่งผู๎ใช๎ทั่วไปสามารถเข๎าถึงได๎ ในขณะที่พวกเขาไมํ
สามารถติดตามชีวิตบุคคลมีชื่อเสียงผํานเครือขํายออนไลน๑อ่ืนได๎ ยกตัวอยํางเชํน เฟซบุค เนื่องจาก
บุคคลมีชื่อเสียงสํวนใหญํ ไมํยอมรับบุคคลทั่วไปเป็นเพ่ือนในเฟซบุค จึงท าให๎อินสตาแกรมกลายเป็น
ชํองทางที่ผู๎ใช๎ทั่วไปสามารถติดตามความเคลื่อนไหว และกระแสความนิยมตํางๆ ของเหลําบุคคลมี
ชื่อเสียงได๎  

การประชาสัมพันธ๑การตลาดทางชํองทางอินสตาแกรมเป็นหนึ่งในวิธีการสื่อสารการตลาดที่
เป็นลักษณะของการใช๎สื่อสังคมออนไลน๑ ที่ใช๎รูปภาพเป็นตัวสารที่สื่อไปถึงผู๎บริโภค มีลักษณะการใช๎
งานแบบ Social network หรือ เครือขํายออนไลน๑ มีลักษณะเดํนคือ สามารถแพรํกระจายข๎อมูล
ขําวสารออกไปในวงกว๎างอยํางรวดเร็ว รวมถึงสามารถกระตุ๎นให๎เกิดการบอกตํอได๎อยํางมี
ประสิทธิภาพ จึงถือเป็นวิธีที่ใหมํและนําสนใจมากกวําวิธีทางการตลาดแบบเดิมๆ เป็นที่ดึงดูดใจ
ผู๎บริโภคได๎มากยิ่งขึ้น ด๎วยความที่ผู๎บริโภคในปัจจุบันชื่นชอบค๎นหาสิ่งแปลกใหมํ ไมํวําจะเป็นสินค๎า
และบริการ หรือจะเป็นเรื่องราวขําวสารใหมํๆ ด๎วยเพราะพฤติกรรมการบริโภคของสังคมไทยนั้นเกิด
ความเปลี่ยนแปลง กลายเป็นการบริโภคท่ีตอบสนองตํอความต๎องการของแตํละบุคคลมากข้ึน ซึ่งไมํได๎
พิจารณาถึงความจ าเป็นพื้นฐานมากนัก แตํมักจะให๎ความสนใจในการเลือกบริโภคตามความพึงพอใจ
มากกวํา ซึ่งความพึงพอใจดังกลําวก็มักจะเป็นความพึงพอใจในรูปลักษณ๑ของสินค๎า ภาพลักษณ๑ของ
ตนเองเมื่อบริโภคสินค๎า รวมทั้งลักษณะนิสัยของผู๎บริโภคในปัจจุบัน ซึ่งเป็นการบริโภคตามกระแส
นิยม หรือแบบที่เรียกวํา บริโภคตามเทรนด๑ กันมากยิ่งขึ้น ซึ่งมักมีบุคคลอ๎างอิงคือ ดารา นักร๎อง 
ศิลปิน หรือผู๎มีชื่อเสียงในสังคม ที่ผํานมามีกระแสการแบํงปันรูปเพื่อน าเสนอสินค๎าตํางๆ              
ผํานอินสตาแกรมโดยผู๎ที่มีชื่อเสียงเป็นจ านวนมาก ด๎วยความที่ผู๎มีชื่อเสียงมีความสามารถดึงดูดความ
สนใจ และโน๎มน๎าวใจผู๎บริโภคได๎ เห็นได๎จากเทรนด๑ของพฤติกรรมผู๎บริโภคท่ีมีพฤติกรรมอ๎างอิง    
และพฤติกรรมเลียนแบบผู๎สํงสาร การประชาสัมพันธ๑การตลาดวิธีนี้มีรูปแบบที่เข๎ากับยุคสมัยของ
พฤติกรรมผู๎บริโภคในปัจจุบันจึงเป็นวิธีหนึ่งที่เป็นที่นิยมน ามาใช๎เป็นกลยุทธ๑การตลาด 
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รูปแบบของกลยุทธ๑การประชาสัมพันธ๑การตลาดผํานบุคคลมีชื่อเสียงผํานอินสตาแกรมใน
ประเทศไทย เริ่มจากการที่ตราสินค๎าท าการสํงสินค๎า หรือสิ่งตํางๆ เชํน ข๎อมูลโปรโมชั่นสนิค๎า หรือ 
ข๎อการจัดรายการพิเศษของสินค๎า ที่ต๎องการให๎บุคคลมีชื่อเสียงท าการประชาสัมพันธ๑ ให๎กับบุคคลมี
ชื่อเสียงที่ตราสินค๎าได๎คัดเลือกไว๎ สํวนใหญํจะมีจ านวนหลายคน เพราะตราสินค๎าต๎องการท าให๎เกิด
กระแสการบริโภคในหมูํบุคคลมีชื่อเสียง ซึ่งจะมีอิทธิพลในการโน๎มน๎าวใจผู๎บริโภคได๎              
ณัฏฐา อุํยมานะชัย และธิดา ตันพงศธรร (2555) ได๎ให๎ข๎อสังเกตเกี่ยวกับหลักการที่ควรค านึงถึงเม่ือ
ท าการประชาสัมพันธ๑การตลาดผํานอินสตาแกรมไว๎ 3 ประการ ได๎แกํ การท าให๎สินค๎าเข๎าไปอยูํใน
ประเด็นระหวํางสื่อสารกันของผู๎ใช๎ การให๎ผู๎ใช๎สามารถสื่อสารโต๎ตอบกันได๎ และการกระตุ๎นให๎ผู๎ใช๎เป็น
สํวนหนึ่งในการเผยแพรํภาพของสินค๎าไปยังผู๎ใช๎รายอื่น  

ตัวอยํางเชํน ตราสินค๎าไอศกรีมแมกนั่ม เป็นตราสินค๎าหนึ่งที่ใช๎กลยุทธ๑การประชาสัมพันธ๑
การตลาดโดยบุคคลมีชื่อเสียงผํานอินสตาแกรมเป็นหลัก เน๎นการสร๎างปรากฏการณ๑ที่เรียกวํา 
ปรากฏการณ๑ “ฟิน” กับแมกนั่ม ซึ่งแมกนั่มใช๎วิธีการเลือกบุคคลมีชื่อเสียงเป็นหลักในการ
ประชาสัมพันธ๑ 5 คน (Face of Magnum) ซึ่งล๎วนเป็นบุคคลมีชื่อเสียงที่มีลักษณะเป็นผู๎น าทาง
ความคิดท่ีบุคคลทั่วไปให๎ความสนใจและติดตามเป็นจ านวนมาก ได๎แกํ ชมพํู อารยา                 
อนันดา เอเวอริ่งแฮม โอปอล๑ ปาณิสรา เต๐อ ฉันทวิทย๑ และพลอย ชวพร เลาหพงศ๑ชนะ         
(รูปภาพที่ 1.1) เป็นผู๎ที่แบํงปันภาพตนเองกับผลิตภัณฑ๑ตํางๆ ของแมกนั่มลงบนอินสตาแกรมของพวก
เขาเองเป็นระยะๆ (รูปภาพที่ 1.2) นอกจากนี้แมกนั่มยังใช๎วิธีสํงผลิตภัณฑ๑ไปยังบุคคลมีชื่อเสียงบุคคล
อ่ืนๆ อีกมากมาย เพ่ือที่จะให๎บุคคลมีชื่อเสียงเหลํานั้นแบํงปันภาพของตนลงอินสตาแกรมเชํนกัน 
(รูปภาพที่ 1.3) 

  
 

 

 

รูปภาพที่ 1.1 Face of Magnum 
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จากรูปภาพตัวอยํางแสดงให๎เห็นวํารูปแบบของการแบํงปันภาพลงบนอินสตาแกรมของบุคคล
มีชื่อเสียงที่ท าการน าเสนอสินค๎าจะแบํงเป็น  2 ลักษณะหลักๆ คือ เป็นภาพที่บุคคลมีชื่อเสียง
ถํายภาพรํวมกับสินค๎า ทั้งท่ีเป็นแบบถํายรูปคูํกับสินค๎าและแบบมีอากัปกิริยาที่ก าลังบริโภคหรือ
อุปโภคสินค๎านั้นอยูํ และลักษณะที่สอง คือ เป็นภาพสินค๎าเพียงอยํางเดียวโดยที่ไมํมีตนเองอยูํใน
รูปภาพ สํวนค าบรรยายภาพ หรือ Caption จะเป็นลักษณะของการอธิบายลักษณะของสินค๎า และ
บริบทของความสุขเมื่อได๎บริโภคสินค๎า นอกจากนี้ยังมีการแฮชแท็ก (#) เชํน  #magnumthailand  
ที่คุณกุ๏บก๊ิบ และคุณแพรี่พาย ได๎ caption ไว๎ในภาพของเขา (รูปภาพที่ 1.3) เพ่ือบํงบอกและ
แยกแยะหมวดหมูํของภาพได๎ชัดเจนยิ่งขึ้น ซึ่งท าให๎ผู๎ติดตามเข๎าใจถึงสารได๎งํายขึ้น และสามารถน าไป
บอกตํอได๎อยํางถูกต๎องอีกด๎วย 

 

 

รูปภาพที่ 1.2 : ตัวอยํางรูปภาพที่ถูกแบํงปันจากแบรนด๑แอมบาสเดอร๑ของแมกนั่ม 

 (ที่มา : Instagram @opalpanisara, @chomismateralgirl, @terchantwist และ 
@ananda_everingham) 
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รูปภาพที่ 1.3 : ตัวอยํางรูปภาพที่ถูกแบํงปันจากบุคคลมีชื่อเสียงทํานอ่ืนๆ ที่ท าการประชาสัมพันธ๑
สินค๎าแมกนั่มผํานอินสตาแกรม 

(ที่มา : Instagram @gggubgib36, @pearypie และ @pleumjit) 

การแบํงปันภาพคูํกับแมกนั่มของบุคคลมีชื่อเสียงกลายเป็นสิ่งที่ถูกพูดถึงและถูกให๎ความ
สนใจอยํางมาก ซึ่งเป็นการท าให๎สินค๎าเข๎าไปอยูํในประเด็นสื่อสารระหวํางผู๎ใช๎ ท าให๎เกิดปรากฏการณ๑
การแบํงปันภาพคูํกับสินค๎าบนอินสตาแกรมในหมูํบุคคลทั่วไปอยํางกว๎างขวาง (รูปภาพที่ 1.4)  ซึ่งผู๎ใช๎
เหลํานี้ได๎กลายมาเป็นสํวนหนึ่งในการเผยแพรํภาพของสินค๎าไปยังผู๎ใช๎รายอื่น ซึ่งถือเป็นการบอกตํอ
แบบใยแมงมุม ซึ่งจะกระจายออกเป็นวงกว๎างออกไปเรื่อยๆ ปรากฏการณ๑ฟินกับแมกนั่มได๎กลายเป็น
กระแสที่ถูกพูดถึง สินค๎าแมกนั่มได๎ถูกให๎ความสนใจจนท าให๎ยอดขายของแมกนั่มเพ่ิมข้ึนมากที่สุดใน
ประวัติการณ๑ จากสิ่งที่เกิดข้ึนนี้สามารถบํงบอกถึงความส าเร็จของแมกนั่มในการใช๎กลยุทธ๑การ
ประชาสัมพันธ๑การตลาดโดยบุคคลมีชื่อเสียงผํานอินสตาแกรม 
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รูปภาพที่ 1.4 : ตัวอยํางรูปภาพที่ถูกแบํงปัน ซึ่งถือเป็นการบอกตํอจากผู๎ใช๎อินสตาแกรมทั่วไป       

 (ที่มา Instagram: #magnumthailand) 

 นอกจากแมกนั่มแล๎ว ตราสินค๎าอ่ืนๆ ก็ยังเลือกใช๎กลยุทธ๑การประชาสัมพันธ๑การตลาดโดย
บุคคลมีชื่อเสียงผํานอินสตาแกรม  โดยมีวัตถุประสงค๑ไปในทางเดียวกันคือ ท าให๎เกิดการรู๎จักสินค๎า
จากผู๎บริโภคจ านวนมากจากการน าเสนอสินค๎าโดยผู๎มีชื่อเสียงผํานอินสตาแกรม จนเกิดทัศนคติ และ
กลายเป็นพฤติกรรมการบริโภคตามบุคคลอ๎างอิง และเกิดการบอกตํอ ยกตัวอยํางเชํน รองเท๎ากีฬา 
นิวบาลานซ๑ แอพพลิเคชั่นสนทนาทางสมาร๑ทโฟนวีแชท ผลิตภัณฑ๑แบรนด๑ซุปไกํสกัด เครื่องดื่มโค๎ก 
ยาสีฟันคอลเกต รุํนไวท๑ พลัส เครื่องดืมเรดดี้ และโทรศัพท๑เคลื่อนที่ซัมซุง รุํน กาแล็กซี่ เอส 4 เป็นต๎น 
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รูปภาพที่ 1.5 : ตัวอยํางรูปภาพที่ถูกแบํงปันจากบุคคลมีชื่อเสียงที่ท าการประชาสัมพันธ๑ตราสินค๎า
ตํางๆ 

(ที่มา : Instagram @chermarn, @vjwoonsen, @chomismaterialgirl, @yae_uunws, 
@bookko และ @noeychotika ) 

สิ่งที่เกิดข้ึนท าให๎นักการตลาดตระหนักถึงค าวํา ปรากฏการณ๑ เพราะเป็นประโยชน๑ในด๎าน
การตลาดตํอสินค๎าและบริการ เนื่องจากปรากฏการณ๑น าไปสูํความนิยม และท าให๎ตราสินค๎านั้นๆ 
ประสบความส าเร็จได๎ในที่สุด อินสตาแกรมจึงได๎กลายเป็นเครื่องมือที่ส าคัญในการท าการตลาดแบบ
ไวรัล ( Viral Marketing) Scott (2010) ได๎กลําววํา ปรากฏการณ๑จะเกิดข้ึนได๎ก็ตํอเมื่อ มีการ
สร๎างสรรค๑สิ่งที่ท าให๎ผู๎บริโภครู๎สึกวํามีคุณคํา อยากท่ีจะแบํงปันหรือบอกตํอ ซึ่งการเกิดปรากฏการณ๑
นั้นไมํใชํเรื่องงําย และ Shall (อ๎างถึงใน อุไรพร ชลศิริรุํงสกุล, 2554) ก็ได๎กลําวไว๎วํา พลังที่แท๎จริง
ของสื่อสังคมออนไลน๑ คือ ความสมัครใจของผู๎บริโภคท่ีจะแบํงปันข๎อมูลขําวสารของตราสินค๎า โดยที่
ตราสินค๎าไมํต๎องจ๎างหรือบังคับ การตลาดแบบไวรัลสามารถกํอให๎เกิดปรากฏการณ๑ข้ึน เมื่อผู๎บริโภคมี
พฤติกรรมเลียนแบบบุคคลอ๎างอิง ในลักษณะแบํงปันภาพถํายลงอินสตาแกรม การกระจายพฤติกรรม
เป็นวงกว๎างในลักษณะการบอกตํอทางการแบํงปันภาพจึงเกิดขึ้น   
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จากความแพรํหลาย และความส าเร็จในการใช๎กลยุทธ๑การประชาสัมพันธ๑การตลาดโดยบุคคล
มีชื่อเสียง ผํานอินสตาแกรมของตราสินค๎าดังที่ได๎กลําวไป ท าให๎เครื่องมือการตลาดชิ้นนี้เป็นสิ่งที่
นําสนใจที่จะน ามาศึกษาในด๎านของผลของการสื่อสารที่มีตํอพฤติกรรมผู๎บริโภควํา วิธีการสื่อสาร
การตลาดชนิดนี้มีผลตํอการเปิดรับสาร การรู๎จักตราสินค๎า ทัศนคติตํอตราสินค๎า และพฤติกรรมของ
ผู๎บริโภคหรือไมํ และอยํางไร  ในปัจจุบัน ยังมีงานศึกษาวิจัยทางวิชาการเก่ียวกับการท าการตลาดผําน
อินสตาแกรมเพียงไมํกี่ชิ้น และส าหรับประเทศไทยก็ยังไมํมีการศึกษาวิจัยในด๎านนี้โดยเฉพาะ ด๎วยเหตุ
นี้ผลของการประชาสัมพันธ๑การตลาดโดยบุคคลมีชื่อเสียงผํานอินสตาแกรมจึงเป็นที่นําสนใจที่จะ
น ามาศึกษาวิจัยในครั้งนี้ 

 

ปัญหาน าวิจัย 

1. ผู๎บริโภคท่ีมีลักษณะทางประชากรตํางกัน จะมีการรู๎จักตราสินค๎า ทัศนคติตํอตราสินค๎า และ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อที่แตกตํางกัน 

2. การเปิดรับสารจากการประชาสัมพันธ๑การตลาดโดยบุคคลมีชื่อเสียงผํานอินสตาแกรม มีความ 
สัมพันธ๑กับการรู๎จักตราสินค๎าของผู๎บริโภคหรือไมํ อยํางไร 

3. การเปิดรับสารจากการประชาสัมพันธ๑การตลาดโดยบุคคลมีชื่อเสียงผํานอินสตาแกรม มีความ 
สัมพันธ๑กับทัศนคติตํอตราสินค๎าของผู๎บริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎าหรือไมํ อยํางไร 

4. การรู๎จักสินค๎าของผู๎บริโภคตํอการประชาสัมพันธ๑การตลาดโดยบุคคลมีชื่อเสียงผํานอินสตาแกรม 
มีความสัมพันธ๑กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคหรือไมํ อยํางไร 

5. ทัศนคติของผู๎บริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎าท่ีท าการประชาสัมพันธ๑การตลาดโดยบุคคลมีชื่อเสียงผําน
อินสตาแกรม มีความสัมพันธ๑กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคหรือไมํ อยํางไร 

 

วัตถุประสงค์การวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของผู๎บริโภคท่ีมีลักษณะทางประชากรตํางกัน 
2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ๑ระหวํางการเปิดรับสารจากการประชาสัมพันธ๑การตลาดโดยบุคคลมี

ชื่อเสียงผํานอินสตาแกรม กับการรู๎จักตราสินค๎าของผู๎บริโภค 
3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ๑ระหวํางการเปิดรับสารจากการประชาสัมพันธ๑การตลาดโดยบุคคลมี

ชื่อเสียงผํานอินสตาแกรม กับทัศนคติที่มีตํอตราสินค๎าของผู๎บริโภค 
4. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ๑ระหวํางการรู๎จักตราสินค๎าจากการประชาสัมพันธ๑การตลาดโดยบุคคลมี

ชื่อเสียงทางอินสตาแกรม กับการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค 
5. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ๑ระหวํางทัศนคติที่มีตํอตราสินค๎าที่ท าการประชาสัมพันธ๑การตลาดโดย

บุคคลมีชื่อเสียงทางอินสตาแกรม กับการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค 
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สมมุติฐานการวิจัย 

1. ผู๎บริโภคท่ีมีเพศตํางกัน จะมีการรู๎จักตราสินค๎า ทัศนคติตํอตราสินค๎า และพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อที่แตกตํางกัน 

2. ผู๎บริโภคท่ีมีชํวงอายุตํางกัน จะมีการรู๎จักตราสินค๎า ทัศนคติตํอตราสินค๎า และพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อที่แตกตํางกัน 

3. ผู๎บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาตํางกัน จะมีการรู๎จักตราสินค๎า ทัศนคติตํอตราสินค๎า และพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อที่แตกตํางกัน 

4. การเปิดรับสารจากการประชาสัมพันธ๑การตลาดโดยบุคคลมีชื่อเสียงผํานอินสตาแกรม              
มีความสัมพันธ๑กับการรู๎จักตราสินค๎าของผู๎บริโภค 

5. การเปิดรับสารจากการประชาสัมพันธ๑การตลาดโดยบุคคลมีชื่อเสียงผํานอินสตาแกรม              
มีความสัมพันธ๑กับทัศนคติของผู๎บริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎า 

6. การรูจ๎ักตราสินค๎ามีความสัมพันธ๑กับการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค 

7. ทัศนคติของผู๎บริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎ามีความสัมพันธ๑กับการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค 

 

ขอบเขตของการวิจัย 

การวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาผลของการประชาสัมพันธ๑การตลาดโดยบุคคลมีชื่อเสียงทาง
อินสตาแกรม ในประเทศไทย ผู๎วิจัยเริ่มท าการวิจัยโดยศึกษาข๎อมูลจากรูปภาพจากแอพพลิเคชั่น
อินสตาแกรมของเหลําผู๎มีชื่อเสียงที่เป็นผู๎น าเสนอสินค๎า รวมถึงข๎อมูลขําวสารตํางๆ ที่เกี่ยวกับกลยุทธ๑
การประชาสัมพันธ๑การตลาดผํานอินสตาแกรม เพื่อศึกษาวิธีการประชาสัมพันธ๑การตลาดโดยบุคคลมี
ชื่อเสียงทางอินสตาแกรม โดยการวิจัยครั้งนี้ ได๎ท าการศึกษาผลของการประชาสัมพันธ๑เพ่ือการตลาด
โดยบุคคลมีชื่อเสียงผํานอินสตาแกรม ของไอศกรีมแมกนั่ม (Magnum) รองเท๎ากีฬานิวบาลานซ๑ 
(New balance) และแอพพลิเคชั่นสนทนาทางสมาร๑ทโฟนวีแชท (WeChat) กับพฤติกรรมของกลุํม
ผู๎บริโภคที่เป็นผู๎ใช๎แอพพลิเคชั่นอินสตาแกรม ซึ่งมีอายุระหวําง 18-35 ปี โดยผู๎วิจัยได๎ท าการศึกษา
ระหวํางเดือนพฤศจิกายน 2556 – กุมภาพันธ๑ 2557  

 

นิยามศัพท์ 

การประชาสัมพันธ์การตลาดโดยบุคคลมีชื่อเสียงผ่านอินสตาแกรม (Marketing public 
relations by celebrity toward instagram) หมายถึง กลยุทธ๑ประชาสัมพันธ๑การตลาดของตรา
สินค๎าท่ีให๎บุคคลมีชื่อเสียง ถํายภาพรํวมกับสินค๎า หรือถํายภาพสินค๎า แล๎วแบํงปันภาพนั้นลง
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แอพพลิเคชั่นอินสตาแกรม ในลักษณะที่บุคคลมีชื่อเสียงเหลํานี้ได๎บริโภคสินค๎านี้จริงแล๎วท าการบอก
ตํอไปยังเครือขํายสังคมออนไลน๑ที่ติดตามตน  

บุคคลมีชื่อเสียง (Celebrity) หมายถึง บุคคลที่เป็นที่รู๎จักของสาธารณชน ไมํวําจะเป็น ดารา 
นักร๎อง ศิลปิน นักกีฬา และผู๎มีชื่อเสียงในสังคม เป็นต๎น ซึ่งเป็นบุคคลที่สื่อและมวลชนให๎ความสนใจ 
ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้บุคคลมีชื่อเสียงเป็นบุคคลที่ตราสินค๎าที่ผู๎วิจัยเลือกมาศึกษาใช๎เป็นผู๎น าเสนอ
สินค๎าผํานการแชร๑ภาพลงอินสตาแกรม 

อินสตาแกรม (Instagram) หมายถึง แอพพลิเคชั่นที่ใช๎ผํานสมาร๑ทโฟน และแทบเล็ตพีซี ที่มี
ความสามารถถํายภาพ แชร๑ภาพ และวิดีโอสั้นไปยังเครือขําย พร๎อมความสามารถพิเศษในการแตํงสี
ภาพส าเร็จรูป ที่มีเอกลักษณ๑คือ ภาพและวิดีโอสั้นที่ถูกแชร๑จะเป็นรูปสี่เหลี่ยมจัตุรัส ถือเป็นหนึ่งใน
โซเชียลมีเดีย ที่มีลักษณะการท างานเป็นโซเชียลเน็ตเวิร๑ค หรือเครือขํายสังคมออนไลน๑ ที่ใช๎รูปภาพ
เป็นหลักในการเลําเรื่องราว สามารถแสดงความคิดเห็นโต๎ตอบกับผู๎ใช๎อ่ืน และกดถูกใจรูปภาพและ
วิดีโอสั้นที่ถูกแชร๑ได๎ นอกจากนี้ยังสามารถเชื่อมโยงรูปภาพ และวิดีโอสั้นที่ถูกแชร๑ ไปยังโซเชียลมีเดีย
อ่ืนได๎อีก เชํน เฟซบุค (Facebook) ทวิตเตอร๑ (Twitter) ฟลิคร๑ (Flickr) เป็นต๎น 

การเปิดรับสาร (Exposure) หมายถึง การที่มนุษย๑เลือกเปิดรับข๎อมูลขําวสารและรับสื่อจาก
แหลํงใดแหลํงหนึ่ง เพ่ือน ามาแก๎ปัญหาและสนองความต๎องการรับรู๎ของตน โดยจะเลือกจากความ
สนใจหรือทัศนคติท่ีมีอยูํเดิม ซึ่งในการวิจัยครั้งนี้หมายถึง การที่ผู๎บริโภคท าการเปิดรับข๎อมูลขําวสาร
ผํานทางอินสตาแกรม จากการประชาสัมพันธ๑การตลาดของตราสินค๎าโดยบุคคลมีชื่อเสียงผําน 
อินสตาแกรม 

การรู้จัก (Awareness) หมายถึง ความรู๎สึกท่ีแสดงถึงการเกิดความรู๎ของบุคคลที่มีตํอสิ่งๆ
หนึ่ง ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผู๎วิจัยจะใช๎ค าวํา การรู๎จักตราสินค๎า หรือ Brand awareness คือความรู๎ 
ความเข๎าใจตํอตราสินค๎า และทราบถึงข๎อมูลขําวสาร แคมเปญ และสิทธิพิเศษของของตราสินค๎าจาก
การที่ตราสินค๎าท าการประชาสัมพันธ๑การตลาดโดยบุคคลมีชื่อเสียงผํานอินสตาแกรม  

ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ความโน๎มเอียงของจิตใจที่จะมีการตอบสนองเป็นเชิงบวก หรือ
เชิงลบตํอความคิด บุคคล สถานการณ๑ หรือสิ่งตํางๆ ซึ่งทัศนคติจะมีอิทธิพลสํวนบุคคลตํอการกระท า
หรือสิ่งที่ตอบสนองออกมา เชํน สนับสนุน หรือตํอต๎านกับสิ่งๆนั้น จะสามารถวัดได๎โดยระบุต าแหนํง
ของบุคคลด๎วยความรู๎สึกที่มีตํอสิ่งๆนั้น วําคํอนไปทางบวก ทางลบ หรือเป็นกลาง ซึ่งในการศึกษาครั้ง
นี้หมายถึง ความรู๎สึกคํอนไปทางสนับสนุน หรือตํอต๎าน หรือเป็นกลาง ในด๎านความนําสนใจ ความ
นําเชื่อถือ และภาพลักษณ๑ของตราสินค๎าที่ท าการสื่อสารการตลาดโดยผู๎มีชื่อเสียงผํานอินสตาแกรมท่ี
ผู๎วิจัยเลือกน ามาท าการศึกษา 
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การตัดสินใจซื้อ (Purchasing Decision) หมายถึง กระบวนการที่ผู๎บริโภคได๎ท าการหา
ข๎อมูล ไตรํตรอง และประเมินข๎อมูลเกี่ยวกับตราสินค๎าเรียบร๎อยแล๎ว และท าการตัดสินใจที่จะซื้อ 
หรือไมํซื้อสินค๎า ซึ่งในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ กระบวนการตัดสินใจซื้อ ถือเป็นประสิทธิผลของการ
สื่อสารการตลาดโดยบุคคลมีชื่อเสียง ผํานอินสตาแกรม วําผู๎บริโภคจะตัดสินใจซื้อ หรือไมํซื้อสินค๎า 
หลังจากได๎รับการสื่อสาร รวมถึงพฤติกรรมของผู๎บริโภคบนแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรม วําจะแบํงปัน
รูปภาพในบริบทของการบอกตํอ ซึ่งเป็นผลของการสื่อสารหรือไมํ 

การแบ่งปันรูปภาพผ่านอินสตาแกรมในบริบทของการบอกต่อของผู้บริโภค หมายถึง การ
ที่ผู๎ใช๎อินสตาแกรม ซึ่งมีฐานะเป็นผู๎บริโภค ได๎เปิดรับสาร ซึ่งคือรูปภาพที่บุคคลมีชื่อเสียงน าเสนอ
สินค๎าผํานอินสตาแกรม แล๎วเกิดความรู๎สึก หรือทัศนคติไปในทางบวก จนเกิดเป็นพฤติกรรมที่ตนเอง
อาสาในการแบํงปันรูปภาพของตนเองที่ถํายรํวมกับสินค๎า (ในลักษณะเดียวกับผู๎มีชื่อเสียงที่แบํงปัน
รูปภาพของตนและสินค๎าเพ่ือน าเสนอสินค๎าผํานอินสตาแกรม) ซึ่งอาจมีหรือไมํมีผลตอบแทนจากตรา
สินค๎าก็ได๎ 

 

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับจากการวิจัย 

1. ผู๎ผลิต ผู๎ประกอบการ และเจ๎าของตราสินค๎า สามารถน ากลยุทธ๑การประชาสัมพันธ๑การตลาดผําน
อินสตาแกรม หรือน าไปปรับใช๎กับโซเชียลมีเดียอ่ืนๆ ได๎อยํางมีประสิทธิภาพ และกํอให๎เกิด
ประสิทธิผลในการด าเนินธุรกิจ 

2. เป็นแนวทางให๎นักการตลาด นักโฆษณา สามารถวางแผนเชิงกลยุทธ๑และแผนงานสร๎างสรรค๑ ให๎
สอดคล๎องในทิศทางเดียวกัน และสามารถตอบสนองพฤติกรรมของผู๎บริโภคได๎อยํางมี
ประสิทธิภาพ 

3. นักวิชาการ และผู๎สนใจ สามารถน าผลการศึกษานี้ไปใช๎เป็นข๎อมูลพ้ืนฐานให๎เกิดประโยชน๑ทาง
วิชาการ หรือการศึกษาวิจัยในระดับตํอไป 
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บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวจัิยที่เกี่ยวข้อง 

การศึกษาวิจัยเรื่อง “ผลของการประชาสัมพันธ๑การตลาดการตลาดโดยบุคคลมีชื่อเสียง ผําน
อินสตาแกรม ในประเทศไทย” ผู๎วิจัยได๎ใช๎แนวคิด และทฤษฎีที่เกี่ยวข๎อง มาใช๎ในการศึกษาและ
วิเคราะห๑ผลการวิจัย ดังนี้ 

 
1. แนวคิดเก่ียวกับการประชาสัมพันธ๑เพื่อการตลาดผํานเครือขํายสังคมออนไลน๑ 
2. แนวคิดการท าการตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) 
3. ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดโดยบุคคลมีชื่อเสียง 
4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู๎บริโภค (Consumer Behavior) 

 

1. แนวคิดเกี่ยวกับการประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

1.1 การประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาด (Marketing Public Relations) 

Kotler & Armstrong (2004 อ๎างถึงใน สิทธิ์ ธีรสรณ๑, 2551) ได๎ให๎ค านิยามตํอ การสื่อสาร
การตลาด ไว๎วําเป็นเทคนิคทางการตลาดที่มุํงไปยังกลุํมผู๎บริโภคเป้าหมายโดยมีวัตถุประสงค๑เพ่ือสํงผล
ตํอทัศนคติและพฤติกรรมของผู๎บริโภคเหลํานั้น 

 ในปัจจุบันการสื่อสารการตลาดของตราสินค๎าตํางๆ ไมํใชํเป็นเพียงแคํการโฆษณากระตุ๎นให๎
ผู๎บริโภคซื้อสินค๎าเหมือนในอดีต แตํในปัจจุบันมีการผสมผสานวิธีการและเครื่องมือการสื่อสารตํางๆ 
เข๎าด๎วยกันอยํางเหมาะสม และมีวัตถุประสงค๑ในทิศทางเดียวกัน เพื่อประสิทธิผลที่ดีที่สุด ที่จะได๎การ
ตอบสนองกลับมาจากผู๎บริโภค การตลาดที่ใช๎วิธีแบบผสมผสานถูกเรียกวํา การสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการ (Integrated Marketing Communication: IMC)  

 การประชาสัมพันธ๑ (Public Relations : PR) เป็นหนึ่งในเครื่องมือของการสื่อสาร         
วิรัช ลภริัตนกุล (2546) ได๎ให๎ความหมายของการประชาสัมพันธ๑วํา เป็นการสัมพันธ๑กับประชาชน 
(Relations with the public) กลําวคือ เป็นการด าเนินการสื่อสารเพ่ือชักจูงประชามติ (Public 
opinion) ซึ่งเป็นไปในเชิงสร๎างสรรค๑เพ่ือสร๎างความสัมพันธ๑อันดีตํอกลุํมเป้าหมาย ในการท าให๎เกิด
ความรู๎ ความเข๎าใจ และทัศนคติท่ีดีตํอหนํวยงาน องค๑การ หรือสถาบัน นอกจากนี้ รุํงนภา พิตรปรีชา 
(2556) ยังกลําวไว๎วํา การประชาสัมพันธ๑มีความส าคัญตํอการด าเนินงานทางการตลาด ซึ่งการ
ประชาสัมพันธ๑ถูกใช๎กันอยํางแพรํหลายในการสื่อสารเพ่ือสํงเสริมการตลาดของตราสินค๎า ซึ่งถูก
เรียกวํา การประชาสัมพันธ๑เพ่ือการตลาด (Marketing Public Relations) ซึ่งเป็นหนึ่งในแขนงที่
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แตกแยกออกมาของการประชาสัมพันธ๑ ด๎วยเหตุผลวํา เปน็เทคนิคการประชาสัมพันธ๑ที่สนับสนุน
ทางด๎านการตลาด  

Harris and Whalen (2006) ให๎ค านิยาม การประชาสัมพันธ๑การตลาด วําเป็นกลยุทธ๑และ
กลวิธีการประชาสัมพันธ๑เพ่ือตอบรับจุดประสงค๑ทางการตลาด ในการสื่อสารตํอผู๎รับสารจ านวนมาก
เพ่ือหวังจะให๎เกิดการรับรู๎ กระตุ๎นการขาย และสร๎างความสัมพันธ๑ระหวํางลูกค๎า บริษัทและตราสินค๎า   

 วิรัช ลภริัตนกุล (2546) กลําวถึงวัตถุประสงค๑ของการประชาสัมพันธ๑เพื่อการตลาดไว๎หลาย
ประการ ดังนี้  

(1) เพ่ือสร๎างการรับรู๎และกระตุ๎นให๎กลุํมผู๎บริโภคเป้าหมายตื่นตัว 
(2) เพ่ือบอกกลําว ชี้แจง และให๎ขําวสารความรู๎ 
(3) เพ่ือให๎ได๎มาซึ่งความเข๎าใจอันดี และความเป็นมิตรไมตรี 
(4) เพ่ือสร๎างความเชื่อถือ และความไว๎วางใจ 
(5) เพ่ือสร๎างบรรยากาศแหํงการยอมรับของผู๎บริโภค 
(6) เพ่ือให๎เหตุผลตํอกลุํมเป้าหมายในการตัดสินใจซื้อ 

Harris and Whalen (2006) ยังกลําวถึงความส าคัญของการประชาสัมพันธ๑เพ่ือการตลาดวํา 
การประชาสัมพันธ๑ เป็นสิ่งที่ท าให๎เกิดความไว๎วางใจ (Trust) ด๎วยเพราะผู๎บริโภคในปัจจุบันให๎ความ 
ส าคัญกับชื่อเสียง (Reputation) ความรับผิดชอบตํอสังคม (Social responsibility) ของตราสินค๎า 
ไมํใชํสนใจแคํประโยชน๑ในการใช๎สินค๎า ดังนั้นตราสินค๎าจึงจ าเป็นที่ต๎องท าให๎ผู๎บริโภคมีความเชื่อ 
ความรู๎สึก และทัศนคติที่ดีตํอตราสินค๎า จนเกิดความไว๎วางใจในที่สุด 

1.2 สื่อใหม่ (New Media)  

Rogers (อ๎างใน กาญจนา แก๎วเทพ, กิตติ กันภัย และปาริชาติ สถาปิตานนท๑ สโรบล, 2543)  

ได๎นิยามสื่อใหมํ วําเป็นเทคโนโลยีหรือสื่อท่ีเอ้ืออ านวยให๎เกิดการแลกเปลี่ยนข๎อมูลขําวสารบนฐานของ
ผู๎คนจ านวนมากไปสูํคนจ านวนมาก ผํานระบบการสื่อสารที่มีคอมพิวเตอร๑เป็นศูนย๑กลาง 

Neuman (1991) กลําวถึงสื่อใหมํวํา 

- สื่อใหมํชํวยเพิ่มจ านวนการสื่อสารให๎มากขึ้น 
- สื่อใหมํชํวยให๎การสื่อสารรวดเร็วขึ้น 
- สื่อใหมํชํวยท าให๎เกิดการสื่อสารที่มีการตอบสนองได๎มากขึ้น 
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- สื่อใหมํท าให๎รูปแบบของสื่อดั้งเดิมท่ีเคยท างานแยกออกจากสื่อใหมํอยํางชัดเจน ถูก
น ามาผสมผสานกันในการใช๎งานเพื่อการสื่อสารมากยิ่งขึ้น 

ยุบล เบ็ญจรงค๑กิจ (2553) ได๎กลําวถึงสื่อใหมํ วําเป็นระบบการสื่อสารที่มีการเชื่อมตํอทาง
อิเล็กทรอนิกส๑ของเครือขํายในระดับโลก ซึ่งสามารถตอบสนองความต๎องการของ “ผู๎แสวงหาข๎อมูล” 
(Seeker) ได๎อยํางมีประสิทธิภาพมากกวําสื่อดั้งเดิม เนื่องจากสื่อใหมํไมํมีข๎อจ ากัดในด๎านเวลา (Time) 
และเนื้อหา (Space) เหมือนอยํางที่เคยเป็นข๎อจ ากัดของสื่อดั้งเดิมมากํอน รวมทั้งเรื่องคําใช๎จํายยังไมํ
สูงมากเม่ือเทียบกับสื่อดั้งเดิมอีกด๎วย 

กาญจนา แก๎วเทพ และนิคม ชัยขุนพล (2555) ได๎ให๎ค านิยาม สื่อใหมํ ไว๎วํา เป็นสื่อ
อิเล็กทรอนิกส๑และดิจิทัลซึ่งสามารถกระจายขําวสารไปได๎รวดเร็ว และ กว๎างไกล  

 จากค านิยามของสื่อใหมํกลําวสรุปได๎วํา สื่อใหมํคือรูปแบบการสื่อสารที่ใช๎ระบบดิจิทัล หรือ
เป็นการสื่อสารผํานตัวกลางคอมพิวเตอร๑ ที่มีความสามารถกระจายขําวสารได๎อยํางงํายดาย รวดเร็ว 
และกระจายสูํคนหมูํมากได๎ดียิ่งขึ้น และยังมีความสามารถที่ท าให๎ผู๎รับสารได๎ตอบสนองกลับมา หรือมี
สํวนรํวมกับการสื่อสารนั้นได๎ ทั้งนี้ด๎วยข๎อดีอันมากมายของสื่อใหมํ ตราสินค๎าตํางๆ จึงเลือกน าสื่อใหมํ
มาใช๎ในการสื่อสารการตลาดของตราสินค๎า เพ่ือให๎เกิดประสิทธิผลในการรับรู๎ และทัศนคติของ
ผู๎บริโภคในจ านวนมาก จนเกิดเป็นพฤติกรรมการซื้อของผู๎บริโภค  

สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) 

 สื่อสังคมออนไลน๑เป็นหนึ่งในสื่อใหมํท่ีหลายภาคสํวนในสังคมให๎ความส าคัญ ด๎วยเหตุเพราะผู๎
ที่ใช๎อินเตอร๑เน็ตทั่วโลกถึงเกือบ 94% เป็นผู๎ที่อยูํในสังคมออนไลน๑ Scott (2010) ได๎ให๎ค านิยามสื่อ
สังคมออนไลน๑ (Social media) ไว๎วํา สื่อสังคมออนไลน๑เป็นชํองทางที่คนสามารถท่ีจะแบํงปัน
ความคดิ เนื้อหา เรื่องราว ความคิดสร๎างสรรค๑ และความสัมพันธ๑ซึ่งกันและกันบนโลกออนไลน๑หรือ
ผํานระบบเครือขํายของคอมพิวเตอร๑ สารที่สื่อสารในสังคมออนไลน๑มีหลายรูปแบบ คือ ข๎อความ เสียง 
ภาพเคลื่อนไหว ภาพนิ่ง และลักษณะที่เป็นสังคม ซึ่งจะแตกตํางกับสื่อกระแสหลัก (Mainstream 
media) ด๎วยความที่ทุกคนสามารถท่ีจะเป็นสํวนหนึ่ง หรือเข๎ามาเป็นสํวนรํวมในสื่อสังคมออนไลน๑ได๎
ในการสร๎างสรรค๑ แสดงความคิดเห็น และเข๎ามาเป็นสํวนหนึ่งในสังคมออนไลน๑นั้นได๎ 

Scott (2010) ได๎แยกประเภทตามความสามารถของสื่อสังคมออนไลน๑ ดังนี้ 

(1) เครือขํายสังคมออนไลน๑ (Social Networking) คือ สื่อสังคมออนไลน๑ที่ท าให๎เกิด
การพัฒนาขึ้นของสังคมเสมือนของความเป็นเพ่ือน (Friends) และมีปฏิสัมพันธ๑และแชร๑ข๎อมูลซึ่งกัน
และกันจนกลายเป็นเครือขําย 
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(2) บล็อก (Blogs) คือ เว็บไซต๑สํวนตัวที่ถูกเขียน และเผยแพรํเรื่องราวของสิ่งที่ผู๎เขียน
สนใจ เพื่อท าให๎ผู๎อ่ืนที่สนใจเรื่องราวเหลํานั้นเข๎ามาอําน เกิดเป็นสังคมของผู๎อํานที่สามารถเข๎ามา
แสดงความคิดเห็น (Comments) ในเรื่องราวผู๎เขียนโพสต๑ลงไปในบล็อกได๎  

(3) การแบํงปันภาพและวิดีโอ (Video and Photo Sharing) คือ มีจุดประสงค๑หลักใน
การเผยแพรํภาพ และวิดีโอ ซึ่งมีกระบวนการงํายดาย คือ โพสต๑ภาพ หรือ วิดีโอ จากนั้นผู๎ชมสามารถ
แสดงความคิดเห็นได๎ 

(4) ห๎องสนทนา และกระดานข๎อความ (Chat rooms and Message boards) คือ   
สื่อสังคมออนไลน๑ที่บริการผู๎ที่สนใจในสิ่งเดียวกัน ในการประชุม และพูดคุยกัน บนโลกออนไลน๑   

(5) การบริการขําวสารออนไลน๑ (Listservs) มีลักษณะคล๎ายคลึงกับห๎องสนทนา   
(Chat rooms) แตํจะใช๎การสํงอีเมลเพ่ือสํงขําวสารข๎อมูล หรือแลกเปลี่ยนความรู๎ภายในกลุํมถึงกลุํม
ของสมาชิกท่ีได๎ลงทะเบียนไว๎  

(6) วิกิ (Wikis) คือ เว็บไซต๑ที่ใครก็ตามจะสามารถเข๎าไปอัพเดทและแก๎ไขข๎อมูลที่อยูํใน 
วิกิได๎ 

(7) สังคมการคั่นหน๎าออนไลน๑ (Social Bookmarking) คือ เป็นบริการที่ใช๎เก็บ web 
page ตํางๆ ที่ผู๎ใช๎ชื่นชอบหรือสนใจ การท างานเหมือนการ Bookmark แตํเนื้อหาตํางๆ ที่เก็บไว๎จะ
ถูกแบํงปันไปยังผู๎ใช๎อ่ืนด๎วย  

อินสตาแกรม (Instagram) 

อินสตาแกรม (Instagram) เป็นสื่อสังคมออนไลน๑ ที่เกิดจากผู๎รํวมกํอตั้ง 2 คน คือ       
Kevin Systrom และ Mike Krieger โดยเปิดตัวเป็นครั้งแรกเมื่อ เดือนตุลาคม ปี ค.ศ.2010      
(พ.ศ.2553) จากการแบํงประเภทของสื่อสังคมออนไลน๑ของ Scott (2010) อินสตาแกรม ถือเป็นสื่อ
สังคมออนไลน๑ ที่รวมเอา 2 ประเภทของสื่อสังคมออนไลน๑เข๎าไว๎ด๎วยกัน คือ เป็นสื่อสังคมออนไลน๑ที่มี
จุดประสงค๑หลัก คือ การแบํงปันภาพ (Photo Sharing) ในลักษณะของเครือขํายสังคมออนไลน๑ 
(Social Networking)  

 อินสตาแกรมถูกท าให๎เป็นแอพพลิเคชั่น (Application) ที่ใช๎งานได๎อยํางสะดวกสบายบน
สมาร๑ทโฟน (Smart phone) ให๎บริการดาวน๑โหลด (Download) และใช๎ฟรี ด๎วยแนวความคิดที่
อินสตาแกรมเสนอวําเป็นแหลํงออนไลน๑ที่เชื่อมโลกเข๎าด๎วยกันด๎วยรูปภาพ ที่ให๎ผู๎คนแบํงปันชีวิต   
ไลฟ์สไตล๑ บอกเลําเรื่องราวของตน ผํานหลากหลายรูปภาพ ด๎วยความที่ในปัจจุบันผู๎พฤติกรรมการ
ถํายรูปของคนท่ัวไปเปลี่ยนไปใครๆ ก็ชอบถํายรูปผํานโทรศัพท๑มือถือ (Mobile photography 
trend) ซึ่งสะดวกสบาย ถํายได๎ไมํจ ากัดรูป ไมํจ ากัดสถานที่ นอกจากนั้นยังชอบแบํงปันให๎ผู๎อ่ืนได๎เห็น 
ท าให๎อินสตาแกรมเป็นที่นิยมใช๎ของคนทั่วโลก ซึ่งอินสตาแกรมเป็นสื่อสังคมออนไลน๑ที่มีผู๎ใช๎ทั่วโลก
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มากกวํา 150 ล๎านผู๎ใช๎ (Instagram blog , 9 September 2013) สํวนในประเทศไทยมีผู๎ใช๎ถึง 
1,844,816 ผู๎ใช๎ (ZocialRank, 22 ตุลาคม 2556) ซึ่งเป็นตัวเลขที่เจริญเติบโตอยํางรวดเร็ว เห็นได๎
จากเมื่อ วันที่ 22 พฤษภาคม 2555 มีจ านวนคนไทยที่ใช๎อินสตาแกรมเพียง 252,668 ผู๎ใช๎ 
(ZocialRank อ๎างถึงใน ภาวุธ พงษ๑วิทยภานุ , 2555) ซึ่งถือวําในเวลาเพียงประมาณ 1 ปี 5 เดือน     
ผู๎ใช๎ได๎เพ่ิมขึ้นถึงกวํา 7 เทําตัว    

Instagram (2013) ให๎เหตุผลของไอเดียที่อินสตาแกรมถูกสร๎างสรรค๑ขึ้นมาเพ่ือที่จะแก๎ปัญหา 
3 ข๎อ ดังตํอไปนี้ 

(1) รูปภาพที่ถํายจากโทรศัพท๑มือถือมักจะเป็นรูปที่ดูธรรมดาๆ ดังนั้น หลากหลาย
ฟิลเตอร๑ (Filters) ของอินสตาแกรมจะชํวยเปลี่ยนรูปภาพนั้นให๎ดูนําสนใจ และดูเป็นภาพที่ถํายจาก
ชํางภาพผู๎เชี่ยวชาญ 

(2) การแบํงปัน (Sharing) ข๎อมูลสูํหลายแพลตฟอร๑ม (Platforms) เป็นสิ่งที่ไมํสะดวก 
ดังนั้น อินตาแกรมมีความสามารถให๎ผู๎ใช๎แบํงปันภาพถํายของตนไปยังแพลตฟอร๑มอ่ืน หรือสังคม
ออนไลน๑อ่ืนๆ อีกได๎ในเวลาเดียวกัน 

(3) สํวนใหญํแล๎วการอัพโหลด (Uploading) ข๎อมูลเป็นสิ่งที่ใช๎เวลานาน ดังนั้น   
อินสตาแกรม ได๎ปรับปรุงประสิทธิภาพในการอัพโหลดภาพโดยใช๎เวลารวดเร็ว 

การใช๎งานของอินสตาแกรม เป็นการใช๎งานในรูปแบบของเครือขํายสังคมเสมือนจริง (Virtual 
network) ทางออนไลน๑ ที่ผสมผสานกันระหวํางเพ่ือนที่แท๎จริงแบบออฟไลน๑ และเพ่ือนใหมํบนโลก
ออนไลน๑ ซึ่งจะเริ่มต๎นด๎วยการลงทะเบียนผู๎ใช๎ และสร๎างข๎อมูลสํวนตัว (Profile) ของผู๎ใช๎ จากนั้นจึง
ท าการติดตาม (Follow) เพ่ือน และผู๎ใช๎ที่เราสนใจได๎ทั่วโลก ซึ่งผู๎ใช๎อื่นจะสามารถติดตามเราได๎
เชํนเดียวกัน ซึ่งเป้าหมายหลักของอินสตาแกรมคือ การถํายรูป หรือน ารูปในแฟ้มภาพถํายจาก
โทรศัพท๑มือถือของผู๎ใช๎ มาตกแตํงให๎สวยงามด๎วยฟิลเตอร๑และเครื่องมืออันหลากหลายทั้งที่อยูํใน
อินสตาแกรม และตกแตํงผํานแอพพลิเคชั่นแตํงรูปอื่นๆ แล๎วน ารูปภาพนั้นมาแบํงปันในเครือขํายของ
อินสตาแกรมเอง และยังมีความสามารถที่แบํงปันเชื่อมไปยังเครือขํายสังคมออนไลน๑อ่ืนได๎ ไมํวําจะ
เป็น ทวิตเตอร๑ (Twitter) เฟซบุค (Facebook) หรือ โฟร๑สแควร๑ (Foursquare) นอกจากนี้การ
แบํงปันภาพถํายในแตํละครั้ง ผู๎ใช๎ยังสามารถเช็คอิน (Check-in) บอกสถานที่ (Location) ของภาพที่
ถําย หรือสถานที่ที่ผู๎ใช๎อยูํ ณ ขณะนั้นได๎อีกด๎วย เมื่อท าการแบํงปันรูปภาพแล๎วผู๎ใช๎อ่ืนที่เป็นผู๎ติดตาม
เรา (Followers) ก็จะสามารถแสดงความชื่นชอบ (Likes) และแสดงความคิดเห็น (Comments) ใน
รูปภาพที่เราแบํงปันได๎ และในทางกลับกันผู๎ใช๎ก็สามารถเปิดดู แสดงความชื่นชอบ (Likes) และแสดง
ความคิดเห็น (Comments) ในรูปของผู๎ใช๎ที่เราติดตาม (Following) แชร๑ไว๎ได๎ด๎วยเชํนเดียวกัน  
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1.3 การประชาสัมพันธ์ตลาดผ่านช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ 

รุํงนภา พิตรปรีชา (2556) ได๎เสนอแนวคิดเก่ียวกับการประชาสัมพันธ๑ในยุคปัจจุบัน ซึ่งถูก
เรียกวํา การประชาสัมพันธ๑ยุคข๎อมูลขําวสาร (Global Information Age) ถือวําเป็นวิวัฒนาการของ
การประชาสัมพันธ๑ที่เกิดจากความก๎าวหน๎าทางเทคโนโลยี ซึ่งหมายถึง การเข๎ามามีอิทธิพลของ
อินเทอร๑เน็ต และเทคโนโลยีการสื่อสารใหมํๆ เชํน โทรศัพท๑มือถือ ซึ่งเป็นปัจจัยส าคัญท่ีท าให๎เกิดการ
เปลี่ยนแปลงของการประชาสัมพันธ๑ 

Chartered Institute of Public Relations (CIPR) (2012) กลําวไว๎วํา นอกจากสังคม
ออนไลน๑จะท าให๎เกิดเพ่ือนใหมํแล๎ว ยังมีประโยชน๑ในการสร๎างความสัมพันธ๑ระหวํางตราสินค๎ากับ
ผู๎บริโภคได๎ด๎วย และยังกลําวถึงสถิติของผู๎ใช๎อินเทอร๑เน็ตทั่วโลกวํามากกวํา 70% ของผู๎ใช๎อินเทอร๑เน็ต
ทั่วโลก จะอยูํในสังคมออนไลน๑ และมีแนวโน๎มวําสถิติจะสูงขึ้นเรื่อยๆ ซึ่งผู๎คนเหลํานี้จะใช๎สื่อสังคม
ออนไลน๑ในการแสวงหาขําวสาร ซึ่งจะน ามาสูํพฤติกรรมการซื้อของพวกเขาได๎ 

ส าหรับในประเทศไทย ภาวุธ พงษ๑วิทยภานุ (2555b) กลําววํามีคนไทยมากกวํา 13 ล๎านคน 
หรือมากกวํา 20% ของประชากรทั้งประเทศ อยูํในสังคมออนไลน๑ และมากกวําครึ่งของพวกเขา
เหลํานั้นเปิดใช๎สังคมออนไลน๑ทุกวัน และสํวนใหญํจะใช๎ผํานสมาร๑ทโฟนที่มีติดตัวอยูํตลอดเวลา และ
ในปัจจุบันปี 2556 สถิติของคนไทยที่อยูํในสังคมออนไลน๑ยิ่งเพ่ิมมากขึ้น และมีแนวโน๎มที่จะสูงขึ้น
เรื่อยๆในอนาคต ท าให๎เห็นได๎ชัดวําคนไทยมีพฤติกรรมที่เกี่ยวข๎องกับสังคมออนไลน๑อยูํตลอด ทั้งการ
เลํนเฟซบุค การแชร๑รูปภาพผํานอินสตาแกรม การทวีตข๎อความผํานทวิตเตอร๑ การสนทนากันผําน
แอพพลิเคชั่นไลน๑ การดูคลิปวิดีโอผํายยูทิวป์ และอีกหลายชํองทาง จนกลําวได๎วําสื่อสังคมออนไลน๑
เริ่มกลายมาเป็น โครงสร๎างพ้ืนฐานในการสื่อสาร (Infrastructure) ของคนไทย มากไปกวํานั้น 
เนื่องจากคนไทยใช๎การสื่อสารทางชํองทางสื่อสังคมออนไลน๑เพ่ิมมากข้ึนเรื่อยๆ จนเกือบจะเป็น
ชํองทางหลักในการสื่อสาร การใช๎ประโยชน๑จากสื่อสังคมออนไลน๑ไปในกลยุทธ๑ทางธุรกิจในรูปแบบ
ตํางๆก็มีมากขึ้นเรื่อยๆ ไมํวําจะเป็นธุรกิจเล็กหรือใหญํ ตัวอยํางเชํน การตลาดผํานเครือขํายสังคม
ออนไลน๑ (Social network marketing) การค๎าขายผํานทางสื่อสังคมออนไลน๑ตํางๆ การ
ประชาสัมพันธ๑ทางเครือขํายสังคมออนไลน๑ (Social network PR) และการรักษาความสัมพันธ๑ลูกค๎า
ผํานเครือขํายสังคมออนไลน๑ (Social network CRM) 

Scott (2010) เขียนหนังสือที่เกี่ยวกับกฎใหมํของการตลาดและการประชาสัมพันธ๑ ได๎กลําว
ไว๎วํา กฎของการตลาดในอดีตที่เน๎นที่การโฆษณาเพียงอยํางเดียวนั้น ไมํส าคัญอีกตํอไป เพราะ
ผู๎บริโภคในปัจจุบันนั้นไมํเพียงแตํไมํชอบการยัดเยียดข๎อมูลขําวสารแบบในโฆษณาแล๎ว ยังเปลี่ยน
พฤติกรรมการเข๎าถึงสื่อ ซึ่งเข๎าถึงสื่อในรูปแบบใหมํมากขึ้น ในปัจจุบันเราจึงเห็นความเปลี่ยนแปลง
ของการสื่อสารการตลาดที่จะเน๎นการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ซึ่งจะใช๎เครื่องมือการสื่อสาร
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การตลาดหลากหลายเครื่องมือ และไมํเน๎นไปที่การโฆษณาเหมือนในอดีต ซึ่งสื่อสังคมออนไลน๑ก็เป็น
เครื่องมือการสื่อสารการตลาดอยํางหนึ่งที่ตราสินค๎านิยมใช๎กันอยํางแพรํหลายด๎วยเพราะจ านวนผู๎คน
ที่อยูํในสังคมออนไลน๑มีจ านวนมาก รวมถึงประโยชน๑อันมหาศาลของสื่อสังคมออนไลน๑ 

Peter (1998 cited in Chaffey, Ellis-Chadwick, Mayor, and Johnston 2009) ได๎
กลําวถึงจุดเดํนของการสื่อสารการตลาดผํานสื่อใหมํไว๎สี่ประการ คือ 

(1) รูปแบบของการสื่อสารผํานสื่อใหมํ มีความสะดวกรวดเร็ว เพราะสามารถสื่อสารไป
ยังผู๎บริโภคผํานทางออนไลน๑ได๎ และยังกระจายไปยังวงกว๎างได๎อยํางรวดเร็ว ด๎วยความที่เป็นการ
สื่อสารแบบหนึ่งตํอจ านวนมาก (One-to-many) และจ านวนมากตํอจ านวนมาก (Many-to-many) 
ท าให๎ขําวสารสื่อไปยังผู๎คนจ านวนมากได๎อยํางรวดเร็ว 

(2) เป็นสังคมเสมือน คือ การเกิดกลุํมสังคมที่สามารถแลกเปลี่ยนความคิดเห็น มีความ
เข๎าใจ มีรูปแบบการสนใจสิ่งตํางๆ คล๎ายกัน และสามารถพูดคุยปรึกษากันในกลุํมสังคมออนไลน๑ได๎ 

(3) ผู๎บริโภคสามารถควบคุมการติดตํอหรือการเข๎าถึงสื่อ รวมทั้งควบคุมเนื้อหาของสาร
ที่จะเข๎าถึงได๎ด๎วยตนเองตามที่ต๎องการ เรียกได๎วํามีการเปลี่ยนแปลงจากฐานะผู๎รับสารมาเป็นผู๎ค๎นหา
สาร เพราะสื่อออนไลน๑เป็นสื่อที่สามารถกระตุ๎นให๎ผู๎บริโภคค๎นหาข๎อมูลขําวสารด๎วยตนเอง  

(4) มีการบูรณาการ (Integration) มากยิ่งขึ้น สื่อใหมํเป็นสื่อที่สามารถถูกใช๎ผสมผสาน 
กับสื่อดั้งเดิมได๎ เพ่ือให๎เกิดประสิทธิผลสูงสุดในการสื่อสาร 

Institute of Direct Marketing (cited in Chaffey, et al. 2006) ได๎อธิบายถึงการตลาด
บนสื่อใหมํไว๎ดังนี้  

- เป็นการประยุกต๑ใช๎รูปแบบของเทคโนโลยีในการสร๎างชํองทางการท าการตลาด
ออนไลน๑ ด๎วยเพราะสื่อใหมํสามารถเข๎าถึงผู๎บริโภคได๎หลากหลายรูปแบบ ทั้งเพ่ือสร๎างยอดขาย และ
การสื่อสารตํางๆ กับผู๎บริโภค ผํานอุปกรณ๑เทคโนโลยีตํางๆ ที่มีรูปแบบในการสื่อสารแบบออนไลน๑ 
เว็บไซต๑ตํางๆ (Websites) เว็บสืบค๎นข๎อมูล (Search engine) บล็อก (Blog) อีเมล (E-mail)       
ห๎องสนทนา (Instant message) การสํงข๎อความ (Text message) นอกจากนี้ ยังมีการใช๎
ความสามารถของโทรศัพท๑โดยเฉพาะสมาร๑ทโฟน ในการสื่อสารกับผู๎บริโภคก็ถือเป็นสํวนหนึ่งในการ
ท าการตลาดแบบดิจิทัล 

- เพ่ือตอบสนองตํอวัตถุประสงค๑ในการสนับสนุนการท ากิจกรรมทางการตลาด เพราะ
การท าการตลาดผํานสื่อใหมํเป็นอีกชํองทางในการท าการตลาด ซึ่งมีความครอบคลุม และมีความ
บูรณาการมากยิ่งขึ้น ซึ่งการใช๎สื่อใหมํนั้นสามารถท ากิจกรรมการตลาดได๎ทั้งแบบออนไลน๑และ
ออฟไลน๑ควบคูํกันเพ่ือสร๎างประสิทธิผลในการสื่อสารการตลาด 
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- การใช๎เทคโนโลยีชํวยในการท ากลวิธีทางการตลาด ซึ่งปัจจัยที่ท าให๎เกิดประสิทธิผล
อยูํที่การเลือกใช๎เครื่องมือรูปแบบตํางๆ ในการสื่อสารไปยังผู๎บริโภค ยิ่งในปัจจุบันมีชํองทางออนไลน๑
หลากหลาย ตราสินค๎าจึงต๎องศึกษาพฤติกรรมของผู๎บริโภคบนสื่อออนไลน๑เหลํานั้น เพ่ือน าไปใช๎ในการ
ออกแบบการสื่อสารที่ตรงกับความต๎องการ และท าให๎ผู๎บริโภคสนใจได๎อยํางเหมาะสม 

ยุบล เบ็ญจรงค๑กิจ (2553) ได๎กลําวถึงประโยชน๑ของการประชาสัมพันธ๑ผํานเครือขํายสังคม
ออนไลน๑ไว๎หลายประการ ดังนี้ 

(1) สามารถรู๎จักกลุํมเป้าหมายได๎ละเอียด และสามารถจัดการประชาสัมพันธ๑ได๎ตรงกับ
ผู๎รับสารที่เป็นกลุํมเป้าหมาย 

(2) ตราสินค๎าสามารถสร๎างระบบแฟนเพจ (Fanpage) และสร๎างหน๎าข๎อมูลสํวนตัว 
(Profile) เพ่ือสร๎างความสัมพันธ๑กับลูกค๎า (CRM) ได๎อยํางสะดวกและงํายดาย เพราะการจะแบํงปัน
ข๎อมูลขําวสารใดลงบนสังคมออนไลน๑ท าได๎งํายจากโปรแกรมอัตโนมัติที่เครือขํายสังคมออนไลน๑
เหลํานั้นให๎บริการ และท าให๎เกิดการรับรู๎จากผู๎รับสารได๎ทุกคน 

(3) สามารถแบํงปันข๎อมูลบนเครือขํายสังคมออนไลน๑ได๎อยํางหลากหลาย ทั้งมัลติมีเดีย
ตํางๆ เพลง คลิปวิดีโอ รูปภาพ ข๎อความ ฯลฯ 

(4) ท าให๎เกิดเพ่ือนใหมํเพ่ิมขึ้นเรื่อยๆ ในลักษณะลูกโซํจากเพ่ือนที่มีอยูํ ท าให๎
กลุํมเป้าหมายขยายตัวเองตลาดเวลาแบบ Viral หรือเครือขํายใยแมงมุม 

(5) สามารถวัดผลได๎งํายเป็นรูปธรรม เชํน ดูจ านวนผู๎เข๎าชม จ านวนผู๎ติดตาม จ านวน
เพ่ือนที่มี จ านวนการถูกใจ และจ านวนข๎อความแสดงความคิดเห็น เป็นต๎น 

Scott (2010) ได๎ระบุไว๎วํา บล็อก (Blog) วีดีโอออนไลน๑ หนังสือออนไลน๑ (E-Book) รวมถึง
เนื้อหาออนไลน๑ในรูปแบบตํางๆ สามารถท าให๎การสื่อสารขององค๑กรมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น เพราะ
สามารถสื่อสารโดยตรงไปยังกลุํมเป้าหมาย เพราะผู๎บริโภคในปัจจุบันที่เห็นคุณคําของขําวสารที่
เกิดข้ึนบนโลกออนไลน๑ ซึ่งท าให๎เกิดการตอบสนอง (Response) และการมีสํวนรํวม (Participation) 
ซึ่งเกิดขึ้นมากในสื่อสังคมออนไลน๑ (Social Media) ดังนั้นตราสินค๎าจึงต๎องสร๎างสรรค๑เนื้อหาที่
เหมาะสม และเป็นเนื้อหาที่ผู๎บริโภคต๎องการ เพ่ือเผยแพรํไปยังสื่อสังคมออนไลน๑ เพ่ือให๎ผู๎บริโภคเกิด
การรู๎จัก มีความเชื่อตํอเนื้อหาของสาร เกิดเป็นทัศนคติท่ีดี และตัดสินใจซื้อสินค๎าในที่สุด ดังที่ 
Chartered Institute of Public Relations (CIPR) (2012) ได๎กลําวถึง กลยุทธ๑การประชาสัมพันธ๑
การตลาดผํานสื่อสังคมออนไลน๑ไว๎วํา เพื่อประสิทธิผลสูงสุดของการประชาสัมพันธ๑ ควรที่จะวางแผน 
ก าหนดวัตถุประสงค๑ และเนื้อหาของขําวสารให๎เหมาะสมซึ่งจะน ามาสูํ การไว๎ใจ (Trust) การเข๎าใจ 
(Understanding) และการภักดีตํอตราสินค๎า (Brand loyalty) ได๎ในที่สุด 
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การประชาสัมพันธ์การตลาดผ่านอินสตาแกรม 

อินสตาแกรม เป็นสื่อสังคมออนไลน๑ ที่มีลักษณะเป็นการแบํงปันรูปถํายและวิดีโอในเครือขําย
สังคมออนไลน๑ ซึ่งในทางการสื่อสารการตลาด ถือวําอินสตาแกรมเป็นชํองทางสื่อใหมํชํองทางหนึ่งที่
เป็นเครื่องมือทางการตลาดเพ่ือท าการสื่อสารการตลาดของตราสินค๎าตํางๆ ได๎ ซึ่งถือเป็นกลยุทธ๑การ
สื่อสารการตลาดผํานสื่อใหมํวิธีหนึ่ง ในปัจจุบัน จึงเห็นตราสินค๎าหลายๆ ตราสินค๎า ใช๎การถํายภาพ
และแบํงปันลงอินสตาแกรมเพ่ือท าการประชาสัมพันธ๑ตราสินค๎า ทั้งท่ีแบํงปันโดยบัญชีผู๎ใช๎ 
(Account) ของตราสินค๎าเอง และที่เห็นได๎บํอยๆ คือการให๎บุคคลมีชื่อเสียง (Celebrity) หรือดารา 
ศิลปิน ผู๎มีชื่อเสียงในวงการตํางๆ ถํายภาพรํวมกับสินค๎า และท าการน าเสนอสินค๎า (Endorsement) 
โดยแบํงปันภาพนั้นลงบนอินสตาแกรมท่ีเป็นบัญชีผู๎ใช๎ของพวกเขาเอง  

ผู๎ใช๎อินสตาแกรมสํวนใหญํใช๎งานแอพพลิเคชั่นนี้ผํานแพลตฟอร๑มเคลื่อนที่ (Mobile 
Platforms) Wertime and Fenwick (2007) ได๎ให๎ข๎อสังเกตวํา ด๎วยความที่กระแสความ
เปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นในชํวง 10 ปีที่ผํานมา จะเห็นได๎วําแพลตฟอร๑มเคลื่อนที่ หรืออุปกรณ๑ดิจิทัลที่
สามารถพกพาไปที่ใดก็ได๎ เชํน โทรศัพท๑มือถือ สมาร๑ทโฟน แท็บเล็ต มีความส าคัญตํอผู๎คนจนถือได๎วํา
เป็นปัจจัยหลักในการด ารงชีวิตของผู๎คนในปัจจุบัน ซึ่งในปี 2010 มีจ านวนถึงร๎อยละ 90 ของ
ประชากรทั่วโลกที่มีโทรศัพท๑มือถือใช๎ นอกจากจะอ านวยความสะดวกในการติดตํอสื่อสารแล๎ว ยังเป็น
อุปกรณ๑เพ่ือความบันเทิง และใช๎ประโยชน๑ตํางๆ ได๎อีกมากมายจากขีดความสามารถท่ีล๎นเหลือของ
อุปกรณ๑ดิจิทัลเหลํานี้ที่เป็นได๎ทั้งโทรศัพท๑ กล๎องถํายรูป คอมพิวเตอร๑ขนาดยํอม โต๏ะท างาน โทรทัศน๑ 
วิทยุ และอีกมากมายอยูํในแคํอุปกรณ๑ขนาดพกพาเพียงชิ้นเดียว  รวมทั้งการพัฒนาของเทคโนโลยี
คลื่นความถี่ที่เพ่ิมความสามารถในการถํายโอนข๎อมูลให๎สามารถถํายโอนข๎อมูลด๎วยความเร็วสูงใน
ระบบ 3G ยิ่งท าให๎แพลตฟอร๑มเคลื่อนที่นี้มีประสิทธิภาพสูงในการใช๎งาน ท าให๎เป็นที่นิยมอยํางมาก
ตํอประชาชนบนโลกในขณะนี้  

จากความนิยมของแพลตฟอร๑มเคลื่อนที่ ก็ยิ่งท าให๎เห็นได๎วํามีจ านวนคนไมํน๎อยที่อยูํในโลก
ออนไลน๑ได๎ตลอดเวลา เพราะได๎พกพาสมาร๑ทโฟน เห็นได๎จากงานวิจัยภาวะการใช๎โทรศัพท๑มือถือของ
ประเทศญี่ปุ่น ของ Ito, Okabe and Maszuda (cited in Wertime and Fenwick, 2007) ได๎ให๎
ข๎อสังเกตวํา โทรศัพท๑มือถือเป็นอุปกรณ๑ท่ีสามารถเปลี่ยนสถานที่ตํางๆ ไมํวําจะเป็นสถานีรถไฟ บนรถ
โดยสาร มุมถนน หรือขณะเดินชอปปิ้ง ให๎กลายเป็นมุมสํวนตัวที่ไมํมีใครมายุํมยําม หนึ่งในกิจกรรมบน
สมาร๑ทโฟนที่ผู๎บริโภคใช๎เวลาไปกับมุมสํวนตัวได๎ตลอดเวลานั้น คือ การเลํนสังคมออนไลน๑ตํางๆ 
อินสตาแกรมก็เป็นหนึ่งในนั้น  

จากการเล็งเห็นพฤติกรรมการใช๎สมาร๑ทโฟนของผู๎บริโภค ท าให๎นักการตลาดตํางมีความคิด
สร๎างสรรค๑ท่ีจะใช๎ประโยชน๑จากพฤติกรรมนั้นมาเป็นผลประโยชน๑ทางการตลาด นอกจากพฤติกรรมที่
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ผู๎บริโภคเข๎าถึงสื่อจากสมาร๑ทโฟนได๎บํอยครั้ง และไมํจ ากัดสถานที่แล๎ว ยังมีพฤติกรรมการถํายรูปที่
เปลี่ยนแปลงไปจากกล๎องถํายรูปมาถํายผํานโทรศัพท๑มือถือ ซึ่งงําย สะดวก และจัดการตกแตํงได๎อยําง
สวยงาม ดังที่กลําวไปในรายละเอียดของหัวข๎ออินสตาแกรม ท าให๎เกิดการท าการสื่อสารการตลาด
ผํานอินสตาแกรม ซึ่งถือเป็นชํองทางที่ผู๎รับสารเข๎าถึงได๎งําย และมีประโยชน๑ตํางๆ อีกมากมาย 
ดังตํอไปนี้ 

ความสามารถของอินสตาแกรมที่มีประโยชน๑ตํอการประชาสัมพันธ๑เพื่อการตลาด 

(1) ใช๎งานได๎ฟรี (Free application) อินสตาแกรมเป็นแอพพลิเคชั่นที่สามารถ     
ดาวน๑โหลดและใช๎งานได๎ฟรี ถือเป็นสื่อที่ไมํมีต๎นทุน ซึ่งเป็นตัวเลือกในการลดต๎นทุนการ
ประชาสัมพันธ๑ตราสินค๎า รวมทั้งยังกระจายสูํคนหมูํมากได๎ดีอีกด๎วย 

(2) การแบํงปันรูปภาพ (Photo Sharing) ความสามารถหลักของอินสตาแกรมคือการ
แบํงปันรูปภาพ ซึ่งผู๎รับสารจะเห็นภาพได๎ชัดเจนจากการประชาสัมพันธ๑ตราสินค๎าผํานอินสตาแกรมไมํ
วําจะเป็นจากบัญชีผู๎ใช๎ของตราสินค๎าเอง หรือผํานบัญชีผู๎ใช๎ของบุคคลอื่น ซึ่งจะกระตุ๎นให๎เกิดการ
สนใจ การรู๎จัก และพฤติกรรมการซื้อของผู๎รับสารได๎ 

(3) การระบุต าแหนํง (Check-in) ตั้งแตํมีสื่อสังคมออนไลน๑ ต าแหนํง (Location)     
เข๎ามามีบทบาทมากขึ้น โทรศัพท๑มือถือมีความสามารถท่ีระบุต าแหนํงที่อยูํ หรือต าแหนํงที่ต๎องการท า
การเช็คอินได๎ มีประโยชน๑ในการประชาสัมพันธ๑ตราสินค๎า คือ ผู๎รับสารสามารถรับรู๎ต าแหนํงที่ท าการ
เช็คอินได๎วําตราสินค๎า หรือร๎านค๎านี้อยูํที่ใด ซึ่งท าให๎ผู๎รับสารรู๎จักตราสินค๎าได๎มากขึ้น  

(4) ค าอธิบายใต๎ภาพ (Caption) ในการแบํงปันรูปภาพผํานอินสตาแกรม ผู๎ใช๎จะ
สามารถลงค าอธิบายใต๎ภาพได๎ ซึ่งจะท าให๎ผู๎รับสารรู๎จักและเข๎าใจตราสินค๎าในการประชาสัมพันธ๑  
ตราสินค๎าได๎มากขึ้น  

(5) แฮชแท็ก (#Hashtag) ในโลกของสื่อสังคมออนไลน๑เป็นสิ่งที่บอกวํารูปภาพที่ถูก
แบํงปันไปนั้น เป็นรูปภาพที่เกี่ยวกับอะไร ในการท าการประชาสัมพันธ๑การตลาดนั้น รูปภาพที่ถูก
แบํงปันสํวนใหญํจะถูก Hashtag ถึงชื่อตราสินค๎า ชื่อสินค๎า หรือชื่อแคมเปญของตราสินค๎า ซึ่งรูปที่ถูก 
Hashtag จะเข๎าไปอยูํใน Hashtag เดียวกัน อธิบายงํายๆ คือเป็นการจัดกลุํมของภาพที่มีเรื่องราวไป
ในทางเดียวกันไปอยูํใน Hashtag เดียวกัน ส าหรับประโยชน๑เพื่อการประชาสัมพันธ๑ เมื่อท าการ 
#Hashtag รูปภาพที่ถูกแบํงปันเพื่อการประชาสัมพันธ๑สินค๎า รูปภาพเหลํานั้นจะถูกรวบรวมไปอยูํใน 
Hashtag เดียวกันซึ่งสะดวกท่ีจะท าให๎เป็นที่สนใจของผู๎รับสารกลุํมเป้าหมาย  

(6) การแบํงปันที่ไมํจ ากัด (Unlimited Sharing) ขนาดของความจุข๎อมูลที่ถูกแบํงปันใน
โลกของสังคมออนไลน๑มีไมํจ ากัด กลําวคือจะสามารถแบํงปันข๎อมูล ข๎อความ รูปภาพ หรือ
ภาพเคลื่อนไหว แม๎อาจจะจ ากัดเพียงแคํขนาดของข๎อมูลในการแบํงปันแตํละครั้ง แตํจ านวนครั้งที่
แบํงปันจะแบํงปันเทําใดก็ได๎ ในทางการประชาสัมพันธ๑ตราสินค๎าก็ควรจะแบํงปันข๎อมูลในจ านวนที่
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เหมาะสมเพ่ือประสิทธิผลที่ดีที่สุด ไมํมากเกินไปจนท าให๎เกินทัศนคติในแงํลบ และไมํน๎อยเกินไปจนไมํ
เกิดการรับรู๎  

(7) การแบํงปันข๎อมูลแบบเรียลไทม๑ (Real-time sharing) ข๎อมูลและรูปภาพที่ถูก
แบํงปันผํานอินสตาแกรมรวมถึงสื่อสังคมออนไลน๑อ่ืน เป็นการแบํงปันข๎อมูลในเวลาปัจจุบัน ซึ่งจะเป็น
ข๎อมูลที่ทันสมัย ทันตํอเหตุการณ๑ และตราสินค๎ายังสามารถตอบสนองตํอปฏิกิริยาสื่อสารกลับของผู๎รับ
สารได๎ทันทีอีกด๎วย 

(8) การเป็นผู๎ติดตามบุคคลมีชื่อเสียง (Celebrity Followers) นอกจากที่ผู๎ใช๎จะใช๎
ติดตามเพ่ือน และคนที่ตนสนใจแล๎ว ผู๎ใช๎ยังมีพฤติกรรมที่ชอบที่จะติดตามบุคคลมีชื่อเสียง ดารา 
ศิลปิน ด๎วยความที่ลักษณะพิเศษของอินสตาแกรม ตํางจากสื่อสังคมออนไลน๑อ่ืน อยํางเชํน เฟซบุค   
ที่ต๎องเพ่ิมกันเป็นเพ่ือนซึ่งกันและกัน ที่ดาราสํวนใหญํก็จะไมํยอมรับบุคคลทั่วไปเป็นเพื่อนในสังคม
ออนไลน๑ แตํส าหรับอินสตาแกรม ผู๎ใช๎ทั่วไปสามารถท่ีจะกดติดตาม (Follow) บุคคลมีชื่อเสียงได๎โดย
ที่ไมํเกิดสิ่งรบกวนตํอบุคคลมีชื่อเสียงเหลํานั้น ดังนั้นบุคคลทั่วไปจะสามารถติดตามชีวิต การอัพเดท  
เทรนด๑ตํางๆ ที่เกิดข้ึนจากบุคคลมีชื่อเสียงได๎ ซึ่งบุคคลมีชื่อเสียงแตํละคนจะมีจ านวนผู๎ติดตามมาก
น๎อยข้ึนอยูํกับการเป็นที่รู๎จัก และเป็นที่นิยมของบุคคลนั้น ด๎วยเหตุนี้ ตราสินค๎าในปัจจุบัน จึงเลือกท่ี
จะให๎บุคคลมีชื่อเสียงท าการเสนอสินค๎า (Celebrity Endorsement) ผํานทางอินสตาแกรมของพวก
เขาเหลํานั้น โดยมีกลุํมเป้าหมายที่เป็นผู๎รับสารคือ ผู๎ใช๎ตํางๆที่ท าการติดตามบุคคลมีชื่อเสียง ซึ่งตรา
สินค๎าต๎องวางแผน และเลือกใช๎บุคคลมีชื่อเสียงให๎เหมาะสม เพื่อที่จะเกิดประสิทธิผลตํอผู๎รับสาร
กลุํมเป้าหมาย 

หลังจากการแบํงปันรูปภาพเพ่ือการประชาสัมพันธ๑การตลาดทางอินสตาแกรมเกิดขึ้น      
การตอบสนอง (Response) จากผู๎รับสารจะเกิดขึ้นจากการมองเห็น สนใจ กดถูกใจ (Like) และ 
แสดงความคิดเห็น (Comment) ซึ่งเป็นจุดอํอนของการสื่อสารการตลาดผํานสื่อสังคมออนไลน๑ ที่ไมํ
สามารถวัดผลโดยตรงได๎จากการตอบสนองหลังจากการแบํงปันข๎อมูลขําวสาร เป็นเพียงแคํสํวนหนึ่ง
ของประสิทธิผลเทํานั้น (Chartered Institute of Public Relations (CIPR), 2012) กลําวคือ      
ตราสินค๎าจะสามารถท าการวัดประสิทธิผลของการสื่อสารได๎จากการตอบสนองของผู๎รับสาร คือ 
จ านวนการถูกใจ (Likes) จ านวนและเนื้อหาในการแสดงความคิดเห็น (Comments) ซึ่งการวัดผล
จากทั้งสองอยํางที่กลําวไปนั้น อาจไมํสามารถชี้ให๎เห็นได๎ชัดถึง ทัศนคติ หรือพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อของผู๎รับสารได๎ การศึกษาวิจัยเพิ่มเติมถึงเรื่องประสิทธิผลของการสื่อสารผํานอินสตาแกรมจึงเป็น
สิ่งที่ควรที่จะศึกษาในแงํของพฤติกรรมผู๎บริโภค วําการรับรู๎ และทัศนคติของผู๎รับสารที่เกิดจากการ
สื่อสารผํานอินสตาแกรมนั้นท าให๎เกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค๎าได๎หรือไมํ  
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2. แนวคิดการท าการตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) 

การท าให๎ตราสินค๎าของตนอยูํในกระแสสังคม ให๎คนรู๎จัก กลําวขานถึงในปัจจุบันนั้น การท า
การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) เป็นกลยุทธ๑ทางการประชาสัมพันธ๑การตลาดที่เป็นที่นิยม
อยํางมาก ด๎วยเพราะเป็นกลยุทธ๑ที่ท าให๎เกิดประสิทธิผลและประสบความส าเร็จอยํางมหาศาลด๎วย
ต๎นทุนที่ต่ า เนื่องจากตราสินค๎าจะใช๎ความสมัครใจของผู๎บริโภค (Consumers) เป็นเครื่องมือสื่อสาร
ในการกระจายข๎อมูลแบบทวีคูณ ด๎วยการท าให๎เกิดกระแสฮือฮา (Buzz) Harris and Whalen 
(2006) ได๎กลําวถึงงานวิจัยของ Research and Markets Ltd. ในปี 2004 วําผู๎บริโภคในปัจจุบันจะมี
ความเชื่อตํอขําวสารที่สื่อสารจากสื่อมวลชนน๎อยลง โดยให๎ความส าคัญกับการบอกตํอของผู๎บริโภค
ด๎วยกันเอง (Consumer-to-consumer contacts) มากขึ้น ด๎วยความที่มีลักษณะคล๎ายกับตนเอง 
ผู๎บริโภคด๎วยกันเองจึงเป็นผู๎มีอิทธิพล (Influencer) ทางความคิดตํอกัน  

Wertime and Fenwick (2007) นิยามการตลาดแบบไวรัลไว๎วํา เป็นการโน๎มน๎าวให๎
ผู๎บริโภคพูดถึง และสํงตํอข๎อความหรือสินค๎าไปให๎เพื่อนหรือคนที่เขาคิดวําจะสนใจ เชํนเดียวกับไวรัส
หวัดที่กระตุ๎นให๎ผู๎ติดเชื้อไอหรือจามออกมาเพ่ือแพรํเชื้อไวรัสตํอไป การตลาดแบบไวรัลจะประสบ
ความส าเร็จเริ่มจากการให๎อะไรบางอยํางแกํผู๎บริโภค ซึ่งสํวนใหญํมักเป็นการให๎ฟรี และท าให๎ผู๎บริโภค
มีความรู๎สึกอยํางแบํงปันสิ่งนั้นกับคนอ่ืนๆ  

Iacobucci and Calder (2003) กลําววําในทางกลยุทธ๑การประชาสัมพันธ๑เพื่อการตลาด 
การตลาดแบบบอกตํอนี้จะเริ่มจากการให๎ความสัมพันธ๑กับการกระจายขําวสารไปยังผู๎สร๎างกระแส 
(Trendsetters) ซึ่งจะเกิดจากการจ๎างหรือจากการเป็นอาสาสมัครก็ได๎ โดย Harris and Whalen 
(2006) กลําววํา กลยุทธ๑การบอกตํอนี้จะเกิดข้ึนโดยการการสร๎างเรื่อง (Fake) ขึ้นมา อาจจะเป็นใน
ลักษณะของเรื่องที่เกินจริง (Hype) โดยที่ให๎ผู๎สร๎างกระแสเป็นเครื่องมือในการเริ่มต๎นการ
ประชาสัมพันธ๑เพ่ือให๎เกิดการบอกตํอ ซึ่งจะสื่อสารออกมาในลักษณะของการเชิญชวนแอบแฝง   
(The hidden persuaders) เมื่อขําวสารนั้นกลายเป็นกระแสฮือฮา (Buzz) ที่ผู๎คนให๎ความสนใจ          
ด๎วยธรรมชาติของพฤติกรรมของผู๎บริโภคในการอยูํรํวมกันในสังคม การบอกตํอในหมูํผู๎บริโภคด๎วยกัน
เองก็จะเกิดขึ้น ซึ่งการบอกตํอนั้นมีลักษณะเป็นการสื่อสารแบบใยแมงมุม ซึ่งวงกว๎างของขําวสารจะ
ขยายออกไปเรื่อยๆเป็นทวีคูณ กํอให๎เกิด การรับรู๎ตํอสารในวงกว๎าง  

Iacobucci and Calder (2003) กลําววําการกระจายขําวสารดังกลําวคล๎ายการติดเชื้อ 
(Infection) ซึ่งเป็นการติดเชื้อของกระแสฮือฮา (Buzz) ซึ่งกํอให๎เกิดการแพรํระบาด (Epidemics) 
ของขําวสารที่เป็นกระแส ซึ่งจะกระจายได๎รวดเร็วกวําการสื่อสารสองขั้นตอน (Two-step flow) ใน
สื่อแบบดั้งเดิม กลยุทธ๑การสื่อสารเชํนนี้ จึงถูกเรียกวํา Viral marketing หรือ การตลาดแบบไวรัล 
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สร๎างตลาดด๎วยประเด็นร๎อน Talk of the town (2544) ได๎ให๎ข๎อสังเกตเกี่ยวกับลักษณะ
พิเศษของการบอกตํอไว๎หลายประการ ดังนี้   

(1) เครือขํายของการบอกตํอมีลักษณะสลับซับซ๎อนเกินกวําที่จะมองเห็นได๎ แตํจะแทรก
ซึมอยูํในทุกๆที และจะขยายตัวอยูํตลอดเวลา 

(2) โดยธรรมชาติของมนุษย๑ มักจะมีการเชื่อมโยงกับบุคคลรอบข๎างที่มีลักษณะคล๎ายกับ
ตนเอง ด๎วยความที่มีลักษณะนิสัย ความคิด และความชอบไปในทางเดียวกัน เชํน อาชีพเดียวกัน
มักจะพูดคุยกัน วัยรุํนก็มักจะคุยกับวัยรุํนด๎วยกัน  

(3) ซึ่งบุคคลที่มีลักษณะคล๎ายกันนั้น มักที่จะรวมกลุํมกัน และมักจะบริโภคสินค๎าและ
บริการที่เหมือนกัน ซึ่งมีข๎อดีคือ หากตราสินค๎านั้นอยูํในใจผู๎บริโภคคนหนึ่งคนใดในกลุํมแล๎ว ก็จะถูก
บอกตํอไปยังสมาชิกในกลุํม และจะบริโภคสินค๎าตามๆ กันอยํางมีประสิทธิภาพ 

(4) การบอกตํอเริ่มจากจุดเล็กๆ ซึ่งอาจเป็นเพียง บุคคลหนึ่งไปยังอีกบุคคลหนึ่ง ซึ่งจะมี
ลักษณะ การบอกตํอแบบใยแมงมุม ที่จะขยายเป็นวงกว๎างเป็นทวีคูณออกไปเรื่อยๆ ทั้งนี้เป็นเพราะ
บุคคลคนเดียวจะอยูํในกลุํมของสังคมมากกวําหนึ่งกลุํมอยูํแล๎ว การบอกตํอข๎ามกลุํมกันจึงเกิดข้ึน 

(5) ดังนั้น บุคคลที่เป็นสมาชิกของหลายๆกลุํม จึงเป็นเป้าหมายส าคัญท่ีต๎องการท าให๎
บุคคลนั้นท าการบอกตํอ ซึ่งจะเป็นการกระจายขําวสารได๎ดี 

(6) ความสัมพันธ๑ของสมาชิกภายในกลุํม หรือระหวํางกลุํม ไมํวําจะเป็นความสัมพันธ๑
แบบใกล๎ชิดหรือแบบผิวเผิน ล๎วนมีความส าคัญ เพราะความสัมพันธ๑แบบผิวเผินก็เป็นโอกาสหนึ่งที่จะ
ท าการบอกตํอได๎เชํนเดียวกัน  

(7) สัมพันธภาพที่ไมํจ ากัดของเพ่ือนตํางกลุํมทางโลกออนไลน๑ เป็นชํองทางส าคัญท่ีท า
ให๎ขําวสารข๎อมูลเดินทางได๎รวดเร็วมาก และแพรํกระจายเป็นวงกว๎าง 

จากข๎อสังเกตดังกลําว ท าให๎เห็นวําการท าการตลาดแบบบอกตํอ และการตลาดแบบไวรัลใน
ปัจจุบัน ตราสินค๎าสํวนใหญํจะใช๎ชํองทางการสื่อสารแบบออนไลน๑ ซึ่งเป็นชํองทางที่มีคุณสมบัติในการ
แพรํกระจายขําวสารไปสูํคนหมูํมากในระยะเวลารวดเร็ว เพราะชํองทางออนไลน๑นี้ เป็นตัวเชื่อม
เครือขํายของบุคคลเข๎าด๎วยกัน และเป็นชํองทางที่ผู๎บริโภคในปัจจุบันนิยมแสวงหาขําวสาร มากกวํา
สื่อดั้งเดิม จนเกิดเป็นการตลาดแบบไวรัลทางออนไลน๑ ดังที่เห็นในปัจจุบัน 

การตลาดแบบไวรัลทางออนไลน์ (Online Viral Marketing) 

จากกระบวนการแพรํกระจายขําวสารของ Viral marketing เครือขําย (Networks) จึงเข๎า
มามีบทบาทส าคัญในการบอกตํอขําวสาร ด๎วยความที่เครือขํายจะประกอบด๎วยสมาชิกของเครือขําย
ซึ่งบุคคลเหลํานี้ที่อยูํในเครือขํายเดียวกันยํอมมีความสนใจไปในทางเดียวกัน ท าให๎ขําวสารที่ถูกบอก
ตํอนั้นกระจายไปได๎งําย คล๎ายไวรัสที่แพรํระบาดได๎งํายตํอผู๎ที่ใกล๎ชิด โดยเฉพาะเครือขํายสังคม
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ออนไลน๑ (Online social networks) ซ่ึงเป็นแหลํงแพรํระบาดของไวรัสที่นําสนใจในการเป็นชํอง
ทางการสื่อสารของกลยุทธ๑ Viral marketing ดังนั้น กลยุทธ๑ Viral marketing นี้นักการตลาดจึงต๎อง
วางแผน และสร๎างสรรค๑ไอเดียให๎เป็นที่นําสนใจและนําติดตามของสังคม ประสิทธิผลในการบอกตํอก็
จะเกิดขึ้นอยํางมีประสิทธิภาพ  

Senovitz (2006, cited in Harden & Heyman, 2009) ได๎แบํงการท าการตลาดแบบไวรัล
ทางออนไลน๑ออกเป็น 5 ขั้นตอน ดังนี้ 

(1) เลือกผู๎กระจายขําวสาร (Find the Talkers) หรือเรียกวําผู๎มีอิทธิผลทางความคิด 
(Influencers) – ค๎นหาบุคคลที่มีความสามารถถํายทอดขําวสารที่ต๎องการท าการบอกตํอไปยังกลุํม
ผู๎รับสารเป้าหมายได๎ โดยพวกเขาเหลํานี้อาจเป็นได๎ทั้ง บล็อกเกอร๑ ลูกค๎าที่ก าลังใช๎สินค๎า หรือกลุํมคน
ที่คลั่งไคล๎สินค๎า (Rabid fans) ที่จะกระจายขําวสารและบอกตํออยํางเต็มใจ 

(2) เลือกหัวข๎อหรือประเด็นที่ต๎องการสื่อสาร (Select Topics) – เลือกกรอบความคิด 
(Concepts) ของสารที่เข๎าใจงําย และงํายตํอการบอกตํอ ซึ่งประเด็นที่งํายนั้นจะชํวยให๎สํงตํอไปยัง
กลุํมผู๎รับสารได๎งํายและเร็วขึ้น   

(3) เลือกเครื่องมือที่ใช๎สื่อสาร (Get Tools) – ในปัจจุบัน พัฒนาการของเทคโนโลยี
ดิจิทัล ชํวยท าให๎การสื่อสารการตลาดมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น ยิ่งในเรื่องการบอกตํอด๎วยแล๎ว การใช๎
เครือ่งมือสื่อสารแบบออนไลน๑ก็ยิ่งท าให๎พลังการบอกตํอนั้นกระจายออกเป็นวงกว๎างและรวดเร็วอยําง
มาก เมื่อการบอกตํอเกิดข้ึนบนโลกออนไลน๑แล๎วนั้น ผู๎บริโภคเองก็จะกลายเป็นเครื่องมือหลักของการ
สื่อสารแบบบอกตํอ ขําวสารนั้นก็จะถูกบอกตํอโดยผู๎บริโภคไปยังผู๎บริโภคด๎วยกันเอง  

Wertime and Fenwick (2008) เรียกปรากฏการณ๑ที่เกิดขึ้นเชํนนี้วําเป็น คอนเทนต๑ของ
ผู๎บริโภค (Consumer-Created Content : CCC) ซึ่งมีความสามารถมากกวําสื่อแบบดั้งเดิม และ
มากยิ่งกวําค าพูดแบบปากตํอปาก (WOM) ซึ่งกลุํมเป้าหมายของตราสินค๎าไมํได๎เป็นเพียงผู๎รับสารที่นั่ง
ดูเฉยๆ อีกตํอไป แตํผู๎รับสารกลุํมเป้าหมายจะเป็นผู๎ที่เป็นประโยชน๑อยํางมากตํอตราสินค๎าในการท า
หน๎าที่แพรํกระจายขําวสารนั้นๆด๎วยตนเอง ซึ่งคอนเทนต๑ของผู๎บริโภคนั้นจะถูกสร๎างบนสังคมออนไลน๑ 
(Social media)  ซึ่งเป็นแหลํงกระจายไวรัสได๎อยํางรวดเร็วอยํางที่กลําวไป ซ่ึง Wertime and 
Fenwick (2007) กลําววําในปัจจุบันผู๎บริโภคมีวิธีน าเสนอคอนเทนต๑ด๎วยตนเองได๎หลากหลายรูปแบบ
มากขึ้นตามความชอบของแตํละบุคคล และได๎เสนอแผนภาพรูปแบบของคอนเทนต๑ที่ผู๎บริโภคนิยม
มากที่สุดในปัจจุบัน ดังนี้ 
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แผนภาพที่ 2. 1 : รูปแบบคอนเทนต๑ที่ผู๎บริโภคนิยมมากท่ีสุดในปัจจุบัน  

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

จากแผนภาพของ Wertime and Fenwick (2007) จะเห็นได๎วํา คอนเทนต๑ของการ
แลกเปลี่ยนภาพถํายผํานโทรศัพท๑มือถือ เป็นพัฒนาการใหมํของรูปแบบคอนเทนต๑ที่ผู๎บริโภคนิยมใช๎ 
และมีความสามารถในการเข๎าถึง แบํงปัน และแลกเปลี่ยนกันมากกวําคอนเทนต๑ประเภทอ่ืน 
นอกจากนี้ยังมีผลกระทบในทางการสร๎างคอนเทนต๑เพ่ือให๎เกิดการบอกตํออยํางมากอีกด๎วย เพราะ
เหตุนี้ในปัจจุบันจึงเห็นวําตราสินค๎ามากมายได๎ใช๎การกระตุ๎นให๎ผู๎บริโภคสร๎างคอนเทนต๑ด๎วยตนเอง
ผํานการแลกเปลี่ยนแบํงปันภาพถํายผํานโทรศัพท๑มือถือ ซึ่งสื่อสังคมออนไลน๑ที่มีคุณสมบัติดังกลําวก็
คือ อินสตาแกรม 

(4) มีสํวนรํวมกับการสื่อสาร (Take Part : Participation and Engagement) – 
นักการตลาดต๎องกระตุ๎นให๎ผู๎บริโภคบอกเลําเรื่องราวของสารเกี่ยวกับตราสินค๎าของตนให๎ได๎ ซึ่งเป็นสิ่ง
ที่ยากที่สุด ในสํวนนี้เมื่อผู๎บริโภคได๎พูดถึงหรือบอกตํอสารนั้นแล๎วพวกเขามีความคาดหวังให๎ตรา
สินค๎าเข๎าไปมีสํวนรํวมในการสื่อสาร กลําวคือ ต๎องมีการสื่อสารแบบสองทาง (Two-way dialogue) 
โดยนักการตลาดต๎องท าการตอบกลับหรือสื่อสารข๎อมูลที่เป็นประโยชน๑หรือในประเด็นที่ผู๎บริโภค
ต๎องการทราบเพ่ือสร๎างความรู๎สึกท่ีดี และสร๎างความประทับใจให๎กับผู๎บริโภค แตํข๎อเสียของการที่

ผลกระทบ 

มาก 

มาก การเข้าถงึและความสามารถในการแบง่ปัน/แลกเปลีย่น 

กระดานขา่ว 

เวทีสนทนา 

ห้องสนทนา 
บลอ็ก 

เอ็ม-บ็อก 

พ็อดแคสต์ 

เว็บแบง่ปันภาพถ่าย 

เว็บแคสต์ 

ว-ีลอ็ก 

คลปิวิดีโอออนไลน์ 

อาร์เอสเอส 

แบ่งปันภาพถ่าย 

ผ่านโทรศัพท์มือถอื 

พัฒนาการของคอนเทนต์ผู้บริโภค 

ที่มา: Wertime and Fenwick (2007) 

Wertime and Fenwick (2007) 
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ขําวสารถูกบอกตํอออกไปแล๎วคือ ควบคุมได๎ยาก ตราสินค๎าอาจพบกับปฏิกิริยาตอบกลับในเชิงลบ 
ดังนั้น ตราสินค๎าจึงต๎องมีการก าหนดต าแหนํงบุคคลผู๎รับผิดชอบในการเรียนรู๎ และตอบกลับไปยัง
ผู๎บริโภค เพ่ือรักษาความสัมพันธ๑กับผู๎บริโภคในระยะยาว 

(5) ติดตามผล (Tracking) – การบอกตํอทางออนไลน๑ ท าให๎นักการตลาดสามารถเข๎าไป
ติดตาม และวัดผลได๎จากปฏิกิริยาตอบกลับ หรือสิ่งที่ผู๎บริโภคแสดงความคิดเห็นบนโลกออนไลน๑ ซึ่ง
เป็นสิ่งที่งํายที่จะรับรู๎ได๎วําผู๎บริโภคมีความรู๎สึกตํอตราสินค๎าอยํางไร แล๎วจึงน าสิ่งเหลํานี้บนโลก
ออนไลน๑มาวิเคราะห๑แบบออฟไลน๑อีกครั้งหนึ่ง แตํข๎อเสียของการติดตามผลบนโลกออนไลน๑นี้คือจะไมํ
สามารถติดตามผลได๎อยํางครอบคลุม เนื่องจากถ๎าสารนั้นถูกบอกตํอและกระจายออกไปยังวงกว๎าง
มาก ก็จะติดตามสารนั้นได๎ยาก  

นอกจากนี้ พฤติกรรมผู๎บริโภคในปัจจุบันก็เป็นอีกปัจจัยส าคัญท่ีจะเป็นตัวขับเคลื่อน
การตลาดแบบไวรัลออนไลน๑ให๎ประสบความส าเร็จ นิวัฒน๑ ชาตะวิทยากุล (2554) ยังได๎อ๎างถึงการ
ศึกษาวิจัยของ Motorola ในปี 2010 ซึ่งพบวํา ผู๎ชมโทรทัศน๑ชาวอเมริกันจ านวนถึง 46% จะมี
พฤติกรรมการอยูํหน๎าจอมากกวํา 1 จอ กลําวคือพวกเขาจะใช๎มือถือหรือคอมพิวเตอร๑ไปพร๎อมๆกับ
การดูทีวี จากผลส ารวจดังกลําวท าให๎เห็นได๎ชัดวํา สื่อดิจิทัลกลายเป็นสื่อกระแสหลักที่ผู๎บริโภคยุคใหมํ
ให๎ความส าคัญเป็นอยํางมาก นอกจากนี้ผู๎บริโภคเหลํานั้นยังชอบที่จะอยูํในกระแสของสถานการณ๑
ปัจจุบัน (Talk of the town) ซึ่งใช๎อุปกรณ๑ดิจิทัลเป็นเครื่องมือในการแสวงหาข๎อมูลขําวสาร และถ๎า
มองลึกลงไปในพฤติกรรมการใช๎อุปกรณ๑เหลํานี้ (Smart Device เชํน สมาร๑ทโฟน แท็บเล็ตพีซี     
เป็นต๎น) ด๎วยสถิติข๎างต๎น และแผนภาพจ านวนตัวเลขยอดการแชร๑ข๎อมูลตํางๆ ด๎านลําง ชี้ให๎เห็นวํา
ผู๎บริโภคจะสามารถเข๎าถึงข๎อมูลขําวสารได๎ตลอดเวลา และพวกเขายังชอบที่จะ ออนไลน๑ (Always-
on) คือเปิดรับข๎อมูลอยูํตลอดเวลา คลิกถูกใจ (Like) และแบํงปันสิ่งที่สนใจ (Share) ซึ่งพวกเขายังใช๎
เวลาอยูํกับสิ่งเหลํานี้หลายชั่วโมงตํอวันจนจกลายเป็นสํวนหนึ่งของชีวิต โดยสํวนใหญํพวกเขาจะท า
พฤติกรรมเหลํานี้บนสังคมออนไลน๑ (Social media) พูดได๎วํา บทบาทของอินเทอร๑เน็ต โลกออนไลน๑ 
และสังคมออนไลน๑ก าลังครอบครองโลกของการสื่อสารและข๎อมูล ดังนั้นพฤติกรรมของผู๎บริโภคบน
โลกออนไลน๑เชํนนี้จึงเป็นปัจจัย ที่นักการตลาดให๎ความส าคัญ ที่จะต๎องสร๎างสรรค๑ วางกลยุทธ๑ เพ่ือท า
ให๎โดนใจผู๎บริโภค เกิดการพูดถึง บอกตํอ จนกลายเป็น Talk of the town ซึ่งเป็นการสนับสนุน
การตลาดแบบไวรัลบนโลกออนไลน๑อยํางมีประสิทธิภาพ 
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แผนภาพที่ 2.2 : จ านวนตัวเลขยอดการแชร๑ข๎อมูลตํางๆ ผําน 130,000 เว็บไซต๑ที่ใช๎บริการ Share 
This (Share to Social Tools) เว็บไซต๑ให๎บริการเครื่องมือในการแชร๑ Content ส าหรับเว็บไซต๑ 

 

 ที่มา : Blog.sharethis.com (อ๎างถึงใน นิวัฒน๑ ชาตะวิทยากุล, 2554) 

Wertime and Fenwick (2007) ได๎เสนอแนวปฏิบัติที่ท าให๎การตลาดแบบไวรัลประสบ
ความส าเร็จ ดังนี้ 

(1) เนื้อหาโดนใจ  
(2) เนื้อหาสาระมีประโยชน๑ และสนุก 
(3) ใช๎งานงําย ไมํยุํงยาก 
(4) งํายตํอการสํงตํอ  

อีกหนึ่งปัจจัยส าคัญท่ีผู๎สร๎างกระแส (Trendsetters) เป็นสิ่งที่ส าคัญตํอการท าการตลาดแบบ
บอกตํอ ผู๎สร๎างกระแสจะเกิดจากการจ๎างหรือจากการเป็นอาสาสมัครก็ได๎ ซึ่งส าหรับประเทศไทยใน
ปัจจุบัน เราจะเห็นผู๎สร๎างกระแสสํวนใหญํจะเป็นบุคคลมีชื่อเสียง (Celebrity) เนื่องจากเป็นบุคคลที่มี
อิทธิพลตํอผู๎บริโภค 
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3. ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดโดยบุคคลมีชื่อเสียง 

การตลาดโดยบุคคลมีชื่อเสียง (Celebrity Marketing) คือ การน าบุคคลมีชื่อเสียงมาเป็นตัว
ชํวยในการท าการตลาดของตราสินค๎า โดยการให๎บุคคลมีชื่อเสียงท าการเสนอสินค๎า (Celebrity 
Endorsement) ไมํวําจะเป็นในทางการโฆษณา หรือประชาสัมพันธ๑ โดยตราสินค๎าต๎องคัดเลือกบุคคล
มีชื่อเสียงมาน าเสนอสินค๎าเพ่ือผลประโยชน๑สูงสุดให๎แกํตราสินค๎าของตน  

3.1 บุคคลมีชื่อเสียง (Celebrity) 

บุคคลมีชื่อเสียง (Celebrity) คือ บุคคลที่เป็นที่รู๎จักของสาธารณชน เป็นบุคคลที่สื่อและ
มวลชนให๎ความสนใจ ซึ่งไมํได๎จ ากัดอยูํเพียงแคํวงการบันเทิงเทํานั้น แตํจะเป็นบุคคลที่เป็นที่รู๎จักทั้งใน
ด๎านกีฬา ดนตรี การเมือง ศาสนา ไมํวําจะเป็น ดารา นักร๎อง ศิลปิน นักกีฬา และผู๎มีชื่อเสียงในสังคม 
เป็นต๎น (ศรีกัญญา มงคลศิริ, 2547)  

 กองบรรณาธิการนิตยสารแบรนด๑เอจ (2550) ได๎จัดกลุํมของบุคคลมีชื่อเสียงออกเป็น 7 กลุํม 
ดังนี้ 

(1) Actors/ Actresses หมายถึง กลุํมดารานักแสดง คือ บุคคลที่ปรากฏตัวให๎เห็นอยูํ
ทั้งในจอภาพยนตร๑ และจอทีวีในฐานะนักแสดง ภาพที่ติดตัวบุคคลมีชื่อเสียงกลุํมนี้สํวนหนึ่งเป็นผล
จากบทบาททางการแสดงที่ได๎รับ  

(2) Singers หมายถึง ศิลปินหรือนักร๎อง บุคคลมีชื่อเสียงกลุํมนี้มักมีคํายสังกัดชัดเจน   
มีทีมงานคอยดูแลรายละเอียดตํางๆ ไมํวําจะเป็นคําตัว การจัดคิว รวมไปถึง การแตํงกาย และ
ภาพลักษณ๑ตํอสาธารณชน โดยศิลปินนักร๎องจะถูกก าหนดภาพลักษณ๑ให๎ชัดเจนจากแนวเพลงที่ตนร๎อง 

(3) Singers – Actors/Actresses ; Actors/Actresses – Singers หมายถึง กลุํมท่ีมี
ชื่อเสียงจากความส าเร็จมากกวําหนึ่งอยําง บ๎างก็เริ่มมาจากการเป็นนักร๎อง ตํอมาเข๎าสูํวงการแสดง 
บ๎างก็เริ่มเป็นนักแสดง แล๎วจึงเข๎าไปเป็นนักร๎อง ซึ่งบุคคลมีชื่อเสียงกลุํมนี้ ถือเป็นบุคคลมีชื่อเสียงรุํน
ใหมํ ในปัจจุบันบุคคลมีชื่อเสียงกลุํมนี้เกิดขึ้นมากเนื่องจากมีความสามารถ และถูกฝึกฝนจนเป็น
นักร๎องนักแสดงที่ประสบความส าเร็จ มีผลงาน และผู๎คนติดตามผลงานมากมาย 

(4) Sport Figures หมายถึง บุคคลที่เป็นที่รู๎จักจากความสามารถทางด๎านกีฬา ประสบ
ความส าเร็จในการแขํงขันระดับสากล ซึ่งน าชื่อเสียงมาสูํตนเองและประเทศ บุคคลมีชื่อเสียงกลุํมนี้มี
ชํวงอายุของการมีชื่อเสียงผันแปรตามชํวงเวลาของความสามารถ และชัยชนะ 

(5) News Anchors & MC หมายถึง บุคคลที่มีหน๎าที่การงานที่ปรากฏตัวในจอโทรทัศน๑
อยูํบํอยๆ เชํน นักขําว พิธีกร ผู๎ด าเนินรายการ ฯลฯ ผู๎คนจึงรู๎จักและค๎ุนเคย จนกลายเป็นผู๎มีชื่อเสียง 
ซึ่งกลุํมนี้มักมีลักษณะ หรือเอกลักษณ๑เฉพาะตัว ที่มีความแตกตํางจากบุคคลอ่ืน จึงนิยมถูกเลือกมา
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น าเสนอสินค๎า หรือแคมเปญที่ต๎องการให๎ผู๎รับสารรู๎ถึงภาพลักษณ๑ของสินค๎า ซึ่งภาพลักษณ๑ของบุคคล
มีชื่อเสียงกลุํมนี้น าไปสูํภาพลักษณ๑ของตราสินค๎าได๎ 

(6) Beauty หมายถึง บุคคลที่มีต าแหนํงผํานเวทีประกวด เคยเป็นนางงามทั้งอันดับหนึ่ง 
และอันดับอ่ืนๆ  

(7) High-So หมายถึง บุคคลกลุํมที่เป็นที่มาของค าวําเซเล็บบริตี้ คือ มีชาติตระกูล      
มีธุรกิจหรือเป็นลูกหลายนักธุรกิจที่ประสบความส าเร็จระดับประเทศ มักโดนกลําวขวัญถึงกันตามสื่อ
ทั่วไป โดยเฉพาะนิตยสาร และงานสังคม ปัจจุบันกลุํมลูกหลานไฮโซเปิดตัวเป็นที่รู๎จักกันมากขึ้น    
เป็นที่รู๎จักของบุคคลทั่วไปอยํางแพรํหลาย 

ผลที่ตามมาของการเป็นบุคคลมีชื่อเสียง คือ การเป็นจุดสนใจของประชาชน ซึ่งตั้งแตํอดีต
จนถึงปัจจุบัน การสนใจบุคคลมีชื่อเสียงทั้งในประเทศไทย และตํางประเทศ ยังคงเป็นที่นิยมของคน
ทั่วไปกันอยํางแพรํหลาย จะเห็นได๎จากผู๎คนยังคงติดตามขําวบันเทิง ขําวความเคลื่อนไหวของเหลําผู๎มี
ชื่อเสียงในวงการตํางๆ วําเขาเหลํานั้นสนใจท าอะไร อยํางไร ที่ไหน กับใคร แม๎กระทั่งหลายๆคนยังมี
พฤติกรรมการด ารงชีวิตที่เลียนแบบเหลําบุคคลมีชื่อเสียงที่พวกเขาสนใจและชื่นชอบอีกด๎วย นักการ
ตลาดจึงเล็งเห็นความนําสนใจของบุคคลทั่วไปที่มีพฤติกรรมชื่นชอบบุคคลมีชื่อเสียงเหลํานี้ จึงมักน า
บุคคลมีชื่อเสียงมาเป็นตัวแทนในการน าเสนอสินค๎าเพ่ือดึงดูดเหลําผู๎ที่ชื่นชอบในฐานะผู๎บริโภค 

 เหตุผลในการชื่นชอบที่ผู๎บริโภคมีตํอบุคคลมีชื่อเสียงที่ ศรีกัญญา มงคลศิริ (2547) ได๎กลําว
ไว๎ มีหลายลักษณะ ดังนี้ 

(1) ชื่นชอบในความสามารถพิเศษ (Talent Admirers) เชํน ชืน่ชอบดาราเพราะมี
ความสามารถในด๎านการแสดงได๎สมจริงกับบทบาท ชื่นชอบนักร๎องเพราะชอบในเสียงอันไพเราะ  
ชอบพิธีกรเพราะชอบในปฏิภาณไหวพริบในการพูด เป็นต๎น ซึ่งโดยทั่วไป ความชื่นชอบในลักษณะนี้
จะเปลี่ยนแปลงไปตามโอกาส ผลงาน และความส าเร็จของบุคคลมีชื่อเสียงที่พวกเขาชื่นชอบ เชํน 
ดาราก าลังมีละครเลํนหลายเรื่อง นักร๎องก าลังออกอัลบั้มหรือออกเพลงใหมํ หรือนักกีฬาก าลังมี
ผลงานที่ดี ความชื่นชอบก็จะเพ่ิมข้ึนตามไปด๎วย แตํในทางกลับกัน ถ๎าบุคคลมีชื่อเสียงมีผลงานน๎อยลง 
ความชื่นชอบก็จะลดลงตามไป  

(2) ชื่นชอบในรูปรํางหน๎าตา (Look Admirers) Celebrity ที่รูปรํางหน๎าตาดีมักมีกลุํมผู๎
ชื่นชอบเป็นจ านวนมาก ถ๎าทั้งหน๎าตาดีและมีความสามารถพิเศษด๎วยแล๎ว ก็ยิ่งจะมีผู๎ชื่นชอบมากข้ึน 
ยิ่งไปกวํานั้นผู๎บริโภคท่ีมีความชื่นชอบตํอบุคคลมีชื่อเสียงในลักษณะนี้ มักรวมตัวกันเป็นกลุํมใหญํ 
หรือที่เรียกวํา แฟนคลับ (Fan club) ซึ่งมักจะมีพฤติกรรมที่ชื่นชอบมากเป็นพิเศษ ติดตามความ
เคลื่อนไหวของบุคคลมีชื่อเสียงที่ตนเป็นแฟนคลับอยูํตลอดเวลา  
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(3) ชื่นชอบในฐานะความเป็นอยูํ (Status Admirers) หลายๆปีมานี้ส าหรับในประเทศ
ไทย มีการยอบรับบุคคลมีชื่อเสียงกลุํมหนึ่งที่ประสบความส าเร็จเชิงธุรกิจ การงาน หรือเป็นทายาท
ของตระกูลเหลํานั้น ซึ่งกลุํมนี้ถูกเรียกวํา Status Celebrity เพราะมีฐานะทางสังคม (Social status) 
และฐานะทางการเงิน (Financial status) ที่เหนือบุคคลทั่วไป ผู๎ที่ชื่นชอบบุคคลมีชื่อเสียงกลุํมนี้ก็
มักจะชื่นชอบในวิธี แนวทางประสบความส าเร็จในธุรกิจ และอยากจะเอาเยี่ยงอยําง ในงานโฆษณา 
ประชาสัมพันธ๑ หลายๆปีที่ผํานมา Status Celebrity ถูกใช๎เป็นผู๎แนะน าสินค๎าและแบรนด๑ตํางๆ 
มากมาย เพราะผู๎บริโภคจะมีความรู๎สึกวําเขาเหลํานี้มีความเหนือกวํา มีความรู๎และฐานะทางการเงินที่
ดีกวํา ดังนั้น ยํอมเป็น Smart consumers มากกวํา จึงนําจะเป็นสิ่งที่ดีตํอผู๎บริโภคท่ีจะใช๎สินค๎า
เหลํานั้นเชํนกัน 

3.2 ทฤษฎี The Source Models 

 The Source Models เป็นทฤษฎีที่ใช๎ศึกษาถึงประสิทธิผลของสาร ด๎วยเหตุของแหลํงที่มา
ของข๎อมูล กองบรรณาธิการนิตยสารแบรนด๑เอจ (2550) ได๎กลําวถึง The Source Models ไว๎วําเป็น
ทฤษฎีที่พัฒนาการมาจากการรวมสองทฤษฎีเข๎าด๎วยกัน คือ 1. Source Credibility Model และ   
2. Source Attractiveness Model ซึ่งหลักความคิดของทั้งสองทฤษฎีนี้ผูกพันกับหลักความคิดท่ีวํา
ด๎วยอิทธิพลทางสังคม (Social Influence) และวําด๎วยผลกระทบของแหลํงที่มาของสาร (Source 
Effect Theory) ทั้งสองทฤษฎีนี้ตํางเชื่อวําต๎นก าเนิดของสารที่ถูกสื่อออกมานั้นมีอิทธิพลตํอ 
ประสิทธิผลของสารที่สื่อออกมา ซึ่งต๎นก าเนิดของสาร (Source) ในการวิจัยครั้งนี้ คือ บุคคลมี
ชื่อเสียง ที่ท าหน๎าที่เป็นตัวแทนในการประชาสัมพันธ๑ และสาร (Message) ในการวิจัยครั้งนี้ คือ 
รูปภาพ และข๎อความอธิบายที่บุคคลมีชื่อเสียงแชร๑ลงอินสตาแกรมของพวกเขา  

3.2.1 ความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูล (Source Credibility Model)  

 แกํนความคิดของ Source Credibility Model คือ ประสิทธิผลของการสื่อสาร 
(Effectiveness) ของเนื้อหาในการประชาสัมพันธ๑ ขึ้นอยูํกับความนําเชื่อถือ (Trustworthiness) และ
การเป็นผู๎รู๎ ผู๎เชี่ยวชาญ (Expertise) ของบุคคลมีชื่อเสียง ในฐานะเป็นต๎นก าเนิด (Source) ของสาร 
(Message) ซึ่งกระบวนการที่บุคคลมีชื่อเสียงมีอิทธิพลตํอความเชื่อ (Beliefs) ความคิด (Opinion) 
ทัศนคติ (Attitude) และพฤติกรรม (Behavior) ของผู๎รับสารเชํนนี้ เรียกวํา Internalizationซึ่งจะ
เกิดข้ึนเมื่อผู๎รับสารยอมรับในตัวของบุคคลที่มีชื่อเสียงแล๎วเทํานั้น ถ๎าบุคคลมีชื่อเสียงที่ผู๎รับสารมี่ชอบ
และไมํยอมรับ กระบวนการ Internalization ก็จะไมํเกิดข้ึน ตามแผนภาพดังนี้  
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แผนภาพที่ 2.3 : Internalization Process 

 

 

 

 

มีอิทธิพลทางความคิดตํอ 

 ที่มา : กองบรรณาธิการนิตยสารแบรนด๑เอจ (2550)  

การมีภาพลักษณ๑นําเชื่อถือ (Trustworthness) 

  Shimp (1997 ) ได๎ให๎ความหมายของการมีภาพลักษณ๑นําเชื่อถือไว๎วํา เป็นทัศนคติที่ผู๎บริโภค
มีตํอบุคคลมีชื่อเสียงในประเด็นที่เกี่ยวกับ 

(1) ความจริงใจ (Honesty) 
(2) ความซื่อสัตย๑มั่นคง (Integrity) 
(3) ความนําเชื่อถือได๎ (Believability) ของบุคคลมีชื่อเสียง 

Friedman and Friedman (1979) กลําวไว๎วํา Trustworthiness คือตัวแปรที่ก าหนดวํา
บุคคลมีชื่อเสียงคนนั้นจัดวําเป็นแหลํงก าเนิดสารที่นําเชื่อถือ (Credible) หรือไมํนั้นขึ้นอยูํกับความ
ไว๎ใจ (Trust) ที่ผู๎บริโภคมีตํอบุคคลมีชื่อเสียง 

ความไว๎ใจดังกลําวเป็นผลจากความรู๎สึกชอบ (Likeability) ที่ผู๎บริโภคมีตํอบุคคลมีชื่อเสียง 
ถือได๎วํา ถ๎าผู๎บริโภคชอบบุคคลมีชื่อเสียง ก็จะไว๎ใจบุคคลมีชื่อเสียงผู๎นั้นด๎วย 

 

 

 

 

 

 

ผู้ รับสารยอมรับใน 

บคุคลมีช่ือเสยีง 

บคุคลมีช่ือเสยีงใน 

ฐานะเป็น Source 

เป็น Endorser ใน

งาน PR ในฐานะ

เป็น Message 
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แผนภาพที่ 2.4 : ความรู๎สึกชอบ ที่ผู๎รับสารมีตํอบุคคลที่มีชื่อเสียง 

 

 

 

 

      มีผลตํอ 

 

 

 

 

 ที่มา : กองบรรณาธิการนิตยสารแบรนด๑เอจ (2550)  

ความเชี่ยวชาญ (Expertise) 

 Hovland (1953) ได๎ให๎ความหมายค าวํา ความเชี่ยวชาญ (Expertise) ไว๎วํา การที่ต๎นก าเนิด
ของสาร ในที่นี้คือบุคคลมีชื่อเสียง ถูกผู๎บริโภคมองวําเป้นผู๎มีความรู๎ ประสบการณ๑ และทักษะตํางๆ 
หรือมีภาพลักษณ๑ที่สอดคล๎องกับสิ่งที่น าเสนอมากน๎อยเพียงใด  

กองบรรณาธิการนิตยสารแบรนด๑เอจ (2550) จึงได๎สรุปกรอบความคิดของความนําเชื่อถือ
ของแหลํงข๎อมูล (Source Credibility Model) ไว๎ดังนี้ 

 

 

 

 

 

 

ความช่ืนชอบ (Likeability) 

ที่ผู้ รับสารมีตอ่บคุคลมช่ืีอเสยีง 

ภาพลกัษณ์ความนา่เช่ือถือ 

(Trustworthiness)  

ของบคุคลมช่ืีอเสยีง 
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แผนภาพที่ 2.5 : Conceptual Framework ของ Source Credibility Model 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 ที่มา : กองบรรณาธิการนิตยสารแบรนด๑เอจ (2550) 

 

3.2.2 ความน่าดึงดูดใจของแหล่งข้อมูล (Source Attractiveness Model) 

 Singer (1989) กลําวไว๎วํา นักโฆษณา ประชาสัมพันธ๑เลือกใช๎ Celebrity endorser เพราะ
คนเหลํานี้มีหน๎าตาสวยงาม มีลักษณะนําดึงดูดใจ  

 ความนําดึงดูดใจของแหลํงข๎อมูล หมายถึง คุณลักษณะของแหลํงข๎อมูลที่มีความนําสนใจ
และโดดเดํนทั้งในเรื่องกายภาพ เชํน รูปรําง หน๎าตา และเรื่องความสามารถ จนสามารถดึงดูดใจให๎
ผู๎รับสารสนใจและเชื่อในสารของแหลํงข๎อมูลนั้น  McGuire (1985) และ Belch and Belch (2004) 
ได๎ระบุถึง 3 ตัวแปรส าคัญ ที่ท าให๎การสํงเสริมสินค๎าโดยบุคคลมีชื่อเสียงมีประสิทธิผล ด๎วยเหตุผลของ
ความนําดึงดูดใจ ได๎แกํ 

ประสิทธิผลของการ
ประชาสัมพันธ์ที่ใช้บุคคลมี
ชื่อเสียงในฐานะ Endorser 

 

ภาพลักษณ์ความน่าเชื่อถอื 
(Trustworthiness) ของ
บุคคลมีชื่อเสียง 
 

ภาพลักษณ์การเป็นผู้รู้ 
ผู้เชี่ยวชาญ (Expertise) 

ของบุคคลมีชื่อเสียง 
 

ภาพลกัษณ์ที่สอดคล้องกนั 
(Quality Perception) กบั
สิง่ที่น าเสนอ 
 

ความช่ืนชอบ (Likeability) ที่
ผู้บริโภคมีตอ่บคุคลมีช่ือเสยีง 
 

ภาพลกัษณ์การเป็นคนจริงใจ (Being 

Honest) ของบคุคลมีช่ือเสียง 
 

ภาพลกัษณ์การเป็นคนซื่อสตัย์ 
(Having Integrity) ของบคุคลมี
ช่ือเสียง 
 
ภาพลกัษณ์การเป็นคนน่าเช่ือถือ 
(Being Believable) ของบคุคลมี
ช่ือเสียง 
 

ภาพลกัษณ์การเป็นคนมีความรู้ 
(Knowledge) เก่ียวกบัสนิค้าของ
บคุคลมีช่ือเสียง 
 
ภาพลกัษณ์การเป็นคนมีประสบการณ์
(Experience) เก่ียวกบัสนิค้าของ
บคุคลมีช่ือเสียง 
 

ภาพลกัษณ์การเป็นคนมีทกัษะ 
(Skills)  เก่ียวกบัสนิค้าของบคุคลมี
ช่ือเสยีง 
 

 มีผลตอ่ 

 มีผลตอ่ 

 มีผลตอ่ 

 มีผลตอ่ 

 มีผลตอ่ 
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(1) Similarity หมายถึง ความเหมือนกันระหวํางบุคคลมีชื่อเสียงและผู๎รับสาร 
(2) Familiarity หมายถึง ความคุ๎นเคยที่ผู๎รับสารมีตํอบุคคลมีชื่อเสียงที่เป็นแหลํงข๎อมูล  
(3) Likeability หมายถึง ความชอบที่ผู๎รับสารมีตํอบุคคลมีชื่อเสียง ซึ่งอาจมาจากความชอบ

ในรูปรํางหน๎าตา (Appearance) หรือ พฤติกรรมการแสดงออก (Behavior) ก็ได๎ 

Shimp (1997 ) กลําววํา ความนําดึงดูดของแหลํงข๎อมูลจะน าไปสูํการจูงใจโดยผํานทาง
กระบวนการ Identification คือเป็นกระบวนการที่ผู๎รับสารพยายามท่ีจะมองหาความสัมพันธ๑กับ
แหลํงข๎อมูล และน าความเชื่อ ทัศนคติ ความชอบ หรือพฤติกรรมตํางๆ มาประยุกต๑ใช๎กับตนเอง และ 
กองบรรณาธิการนิตยสารแบรนด๑เอจ (2550) ก็ได๎กลําวถึงกระบวนการ Identification ในทาง
เดียวกัน กลําวคือ บุคคลมีชื่อเสียงที่มีรูปรํางหน๎าตาดึงดูดใจ (Physical Attractiveness) คือผู๎ที่
สามารถดึงดูดให๎ผู๎อื่นคิดเห็นคล๎อยตาม (Persuader) ผํานกระบวนการ Identification อธิบายได๎วํา 
ผู๎บริโภคชอบบุคคลมีชื่อเสียง จึงอยากเป็นเหมือนบุคคลมีชื่อเสียงนั้น  ท าให๎เกิดพฤติกรรมและ
ความคิดเลียนแบบเสมือนตนเป็นบุคคลมีชื่อเสียงผู๎นั้น เพราะฉะนั้น บุคคลมีชื่อเสียงที่มีลักษณะนํา
ดึงดูดใจ เป็นผู๎ที่สามารถเพ่ิมพลังการรับรู๎ การยอมรับ และการชื่นชอบให๎กับตราสินค๎าได๎ 

แผนภาพที่ 2.6 : Conceptual Framework ของ Source Attractiveness Model 

   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ประสิทธิผลของการ
ประชาสัมพันธ์ที่ใช้บุคคลมี
ชื่อเสียงในฐานะ Endorser 

 

ลักษณะรูปร่างหน้าที่ที่น่า
ดึงดดูใจ (Attractiveness) 

ของบุคคลมีชื่อเสียง 
 

ความรู้สกึคล้ายคลงึกนั 
(Similarity) ระหวา่งผู้ รับสาร
กบับคุคลมีช่ือเสยีง 
 

ความรู้สกึคุ้นเคย 
(Familiarity) ที่ผู้ รับสารมีตอ่
บคุคลมีช่ือเสยีง 
 
ระดบัความชอบ 
(Likeability) ที่ผู้ รับสารมีตอ่
บคุคลมีช่ือเสยีง 
 

ลกัษณะเฉพาะของบคุคลของ
บคุคลมีช่ือเสยีง เช่น ความรู้ 
ทกัษะ ความสามารถ 
พฤติกรรมการใช้ชีวิต 
 

 มีผลตอ่  มีผลตอ่ 

 มีผลตอ่ 

ที่มา : กองบรรณาธิการนิตยสารแบรนด์เอจ (2550)  
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3.3 แนวคิดเรื่องอิทธิพลจากกลุ่มอ้างอิง (Reference Group Influence) 

Solomon (2013) กลําววํา มนุษย๑เป็นสัตว๑สังคมที่พฤติกรรมของทุกคนจะขึ้นอยูํกับกลุํม   
ซึ่งพยายามที่จะมองพฤติกรรมของผู๎อื่นส าหรับเป็นแหลํงอ๎างอิงวําควรวางตัวหรือควรมีพฤติกรรม
อยํางไรในที่สาธารณะ  

กลุํมอ๎างอิง (Reference Group) คือ กลุํมตํางๆ ในสังคมที่มีผลกระทบตํอ ความคิด ความ
เชื่อ ความรู๎สึก ทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อหรือบริโภคของผู๎บริโภค มีลักษณะไปทางเชิงชี้น า     
ซึ่งผู๎บริโภคท่ียอมรับ หรือชื่นชอบในกลุํมอ๎างอิง มักมีพฤติกรรมเลียนแบบ รวมทั้งมีความเชื่อตํอกลุํม
อ๎างอิงของพวกเขา โดย Assael (1995) และ Solomon (2013) ได๎แบํงอิทธิพลของกลุํมอ๎างอิงตํอ
ผู๎บริโภคไว๎ 3 ทาง ดังนี้ 

(1) อิทธิพลทางด๎านข๎อมูล (Informational Influence) จากค าแนะน าของผู๎เชี่ยวชาญ 
(2) อิทธิพลจากการเปรียบเทียบ (Comparative Influence) เป็นการเปรียบเทียบความเชื่อ 

ทัศนคติ และพฤติกรรมของแตํละบุคคลเทียบกับของกลุํม 
(3) อิทธิพลจากบรรทัดฐาน (Normative Influence) บรรทัดฐานของกลุํมจะมีอิทธิพล

โดยตรงที่กระตุ๎นให๎ผู๎บริโภคปฏิบัติตาม 

Engel, Blackwall, and Miniard (1993) และ Solomon (2013) ได๎แบํงชนิดของอิทธิพล
จากบุคคลออกเป็น 4 ประเภท คือ 

(1) กลุํมท่ีมีความสัมพันธ๑กัน (Contactual Group) เป็นกลุํมบุคคลที่บุคคลนั้นเป็น
สมาชิกอยูํ บุคคลที่ในกลุํมมีความสัมพันธ๑ใกล๎ชิด และยังรู๎สึกดีตํอพฤติกรรมของกลุํม ซึ่งมีผลตํอ
คํานิยม ความเชื่อ ทัศนคติ และบรรทัดฐาน  

(2) กลุํมท่ีเป็นแรงจูงใจ (Aspirational Group) เป็นกลุํมบุคคลที่บุคคลนั้นไมํได๎เป็น
สมาชิก แตํมีความรู๎สึกดีตํอกลุํมนั้นและต๎องการที่จะเป็นสมาชิกในกลุํม 

(3) กลุํมตํอต๎าน (Disclaimant Group) เป็นกลุํมบุคคลที่บุคคลนั้นเป็นสมาชิกอยูํ     
แตํคํานิยม ความเชื่อ ทัศนคติ และพฤติกรรมของตนเองไมํเป็นที่ยอมรับของกลุํม 

(4) กลุํมหลีกเลี่ยง (Avoidance Group) เป็นกลุํมบุคคลที่บุคคลนั้นไมํต๎องการจะเป็น
สมาชิก หรือ ไมํต๎องการเก่ียวข๎อง ซึ่งคํานิยม ความเชื่อ ทัศนคติ และพฤติกรรมของกลุํมนี้ไมํเป็นที่
ยอมรับของบุคคลนั้น 
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ตารางท่ี 2.1 : ตารางเปรียบเทียบประเภทของกลุํมอ๎างอิง 

 Membership Nonmembership 
Positive Attitude Contactual Group Aspirational Group 
Negative Attitude Disclaimant Group Avoidance Gruop 
ที่มา : Solomon (2013) 

จากประเภทของกลุํมอ๎างอิง เห็นได๎วํากลุํมที่เป็นแรงจูงใจ (Aspirational Group) มีลักษณะ
เชื่อมโยงกับแนวคิดการตลาดโดยบุคคลมีชื่อเสียง เนื่องจากผู๎บริโภคมีกลุํมอ๎างอิงในลักษณะที่เป็น
แรงจูงใจ คืออยากจะเป็น หรืออยากท่ีจะมีพฤติกรรมแบบกลุํม ซึ่งจะถูกสื่อออกมาในลักษณะของ
พฤติกรรมเลียนแบบบุคคลมีชื่อเสียง เรียกได๎อีกอยํางหนึ่งวํา กลุํมที่เป็นสัญลักษณ๑ (Symbolic 
group)  

Solomon (2013) ยังได๎กลําวถึงลักษณะเฉพาะ และปัจจัยตํางๆ ที่ท าให๎เกิดการอ๎างอิงกับ
กลุํมอ๎างอิง ไว๎ดังนี้ 

(1) บรรทัดฐานของสังคม (Norms) คือ มนุษย๑จะเกิดการอ๎างอิงกับกลุํมเนื่องจาก
บรรทัดฐานของสังคม ซึ่งแบํงเป็น 4 ประเภท ดังนี้ 

- สมัยนิยม (Fads and Fashion) คือ มีลักษณะที่เปลี่ยนแปลงเร็ว ไปเร็วมาเร็ว 
- วิถีประชา (Folkways) คือ เป็นสิ่งที่คนในสังคมนั้นประพฤติปฏิบัติเป็นปกติใน
ชีวิตประจ าวัน 
- เกี่ยวกับศาสนา ประเพณีตํางๆ (Mores) คือ เป็นสิ่งคนในสังคมนั้นยึดถือปฏิบัติตาม
ความเชื่อของตน 
- กฎหมาย (Laws) คือ เป็นสิ่งที่คนในสังคมต๎องปฏิบัติตาม ถ๎าไมํปฏิบัติตามก็จะมีผล
ลงโทษทางกฎหมายที่ได๎ระบุไว๎ชัดเจน 
(2) คํานิยม หรือ คุณคํา (Values) คือ บุคคลจะอ๎างอิงกับกลุํมในสิ่งที่กลุํมเห็นวําสิ่งๆ 

นั้นมีคุณคํา บุคคลก็จะมีความเชื่อ และคํานิยมที่เหมือนกันกับกลุํม 
(3) บทบาทหน๎าที่ของคนในสังคม (Roles) คือ แตํละบุคคลก็จะต๎องมีหน๎าที่ความ

รับผิดชอบเป็นของตนเอง หรือเป็นหน๎าที่ท่ีบุคคลโดนมอบหมายจากกลุํม เพื่อการยอมรับในกลุํม
สังคม 

(4) กระบวนการทางสังคม (Socialization) คือ เป็นกระบวนการที่เกิดข้ึนปกติในสังคม
ที่สมาชิกใหมํของสังคมจะเรียนรู๎ ความคิด ความเชื่อ และพฤติกรรมตํางๆ จากสมาชิกเดิมในสังคม 

(5) อ านาจ (Power) คือ บุคคลจะอ๎างอิงกับกลุํมเนื่องจากอ านาจตํางๆ ดังนี้ 
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-  อ านาจของความเชี่ยวชาญ (Expert power) คือ บุคคลจะเชื่อในบุคคลที่มีความรู๎ 
หรือเป็นผู๎เชี่ยวชาญ  
-  อ านาจของสิ่งอ๎างอิง (Reference power) คือ บุคคลจะเชื่อในบุคคลที่เราชื่นชอบ 
และอยากท่ีจะมีพฤติกรรมอ๎างอิงถึงบุคคลๆนั้น 
-  อ านาจของรางวัลหรือสิ่งตอบแทน และบทลงโทษ (Reward and coercive 
power) คือ บุคคลจะมีพฤติกรรมตามอ านาจของสิ่งตอบแทน กลําวคือ จะอ๎างอิงและมี
พฤติกรรมเนื่องจากรางวัล หรือจะไมํมีพฤติกรรมตามเนื่องจากรู๎วํามีบทลงโทษถ๎าท าเชํนนั้น 

3.4 บุคคลมีชื่อเสียงในฐานะผู้มีอิทธิพลต่อผู้บริโภค (Celebrity as Influencer) 

งานโฆษณา และประชาสัมพันธ๑สํวนใหญํมักใช๎บุคคลมีชื่อเสียงมาเป็นผู๎น าเสนอสินค๎า ยิ่งไป
กวํานั้นในปัจจุบัน นักการตลาดของหลายๆ ตราสินค๎า ได๎เปลี่ยนกลยุทธ๑การใช๎บุคคลมีชื่อเสียง 
กลําวคือ จากการแคํเป็นผู๎น าเสนอสินค๎า กลายมาเป็นผู๎ใช๎สินค๎าและท าการบอกตํอ ซึ่งจะมีอิทธิพลตํอ
ผู๎บริโภคมากกวํา ด๎วยเหตุที่ความคิดและพฤติกรรมของบุคคลมีชื่อเสียง สํงผลตํอความคิด ทัศนคติ 
และพฤติกรรมของกลุํมเป้าหมาย พวกเขาเหลํานั้นจึงมีฐานะเป็นผู๎ที่มีอิทธิพลตํอผู๎บริโภค ในแงํการ
บริโภคสินค๎า ในลักษณะตํางๆ ซึ่ง ศรีกัญญา มงคลศิริ (2547) ได๎กลําวไว๎ดังตํอไปนี้ 

(1) ผู๎น ากระแส (Trend-setter) คือ บุคคลมีชื่อเสียงมีบทบาทในฐานะผู๎น ากระแส ทั้ง
ในด๎านเครื่องแตํงกาย เสื้อผ๎า การแตํงหน๎า ทรงผม กระเป๋าถือ ของใช๎สํวนตัว เรื่องการรับประทาน
อาหาร แม๎กระทั่งรูปรํางหน๎าตา ตลอดจนวิธีการด ารงชีวิต ยกตัวอยํางเชํน ในอดีตเห็นได๎ชัดวําเทรนด๑
ของรูปหน๎าของเหลําบุคคลมีชื่อเสียงเพศหญิง จะนิยมโครงหน๎าที่เป็นรูปไขํกลม แตํในปัจจุบัน กระแส
โครงหน๎ารูปตัววี (V Shape) ที่มีอิทธิพลมาจากดาราเกาหลี จนมาถึงดาราในไทย ความนิยมและ
ความเชื่อของผู๎บริโภคไทยก็เปลี่ยนไป ที่สํวนใหญํจะมีความเชื่อวําคนที่มีรูปหน๎า V Shape เป็นคน
สวย และอยากจะมีโครงหน๎าแบบดังกลําว 

(2) ผู๎น าทางความคิด (Opinion-leader) คือ บุคคลมีชื่อเสียงมีอิทธิพลทางความคิดตํอ
ผู๎บริโภค ด๎วยความที่บุคคลทั่วไปมีความเชื่อตํอบุคคลมีชื่อเสียง แคมเปญประชาสัมพันธ๑สํวนใหญํจึงใช๎ 
พวกเขามาชํวยเปลี่ยนความคิดของกลุํมเป้าหมายซึ่งเป็นผู๎ชื่นชมบุคคลมีชื่อเสียงเหลํานั้น 

(3) กระจกสะท๎อนภาพพึงปรารถนา (The mirror of self-aspiration) คือ ผู๎บริโภค
ทั่วไปเปรียบบุคคลมีชื่อเสียงที่ตนชื่นชอบเสมือนบุคคลในอุดมคติของตน เพราะพวกเขาจะสมมติ
ตัวเองวําเป็นเชํนเดียวกับบุคคลมีชื่อเสียงเหลํานั้นขณะชมการแสดง เห็นได๎จากตั้งแตํวัยเยาว๑ผู๎บริโภค
ถูกปลูกฝังให๎เพศหญิงมีคุณคําของการมีชีวิตที่สวยงาม หรูหรา และมีความรักจากเจ๎าชายหรือชายสูง
ศักดิ์ ในขณะที่เพศชายก็ถูกปลูกฝังให๎มีคุณคําอยํางชายชาตรี มีความสามารถ เฉกเชํน การน าเสนอใน
นิยายตํางๆ ตั้งแตํเด็ก เชํน ซินเดอเรลลํา สโนว๑ไวท๑ บ๎านทรายทอง ยิ่งไปกวํานั้น เรื่องราวเหลํานี้ยังถูก
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ถํายทอดผํานบุคคลมีชื่อเสียงที่มีรูปรํางหน๎าตาหลํอเหลา และสวยงาม จึงไมํแปลกเลยที่ผู๎บริโภคจะมี
ความฝันที่อยากจะเป็นเหมือน Celebrity  

3.5 แนวคิดเกี่ยวกับการใช้บุคคลส่งเสริมสินค้า (Endorser) 

นักวิชาการทางด๎านการตลาด ได๎ให๎ค านิยาม Celebrity Endorser ในเชิงของ Celebrity 
Advertising ไว๎ดังนี้ 

Celebrity Endorser คือ บุคคลที่มีชื่อเสียงเพราะความส าเร็จ อาทิ ในฐานะนักแสดง 
นักกีฬา หรือผู๎ให๎ความบันเทิง ความส าเร็จดังกลําวเป็นความส าเร็จที่ไมํเกี่ยวกับสินค๎าที่โฆษณา แตํใช๎
ภาพลักษณ๑การมีชื่อเสียงของตนนั้นเป็นตัวแทนสินค๎า โดยปรากฏกายในโฆษณาในการน าเสนอสินค๎า 
(Friedman & Friedman, 1979) 

Bettinghaus and Cody (1994) ได๎กลําวไว๎วํา การใช๎บุคคลมีชื่อเสียงในการโฆษณาจะ
ได๎ผลกับผู๎ที่ชื่นชอบผู๎มีชื่อเสียงนั้นมากๆ โดยบุคคลเหลํานี้จะสามารถซื้อสินค๎าที่มีผู๎มีชื่อเสียงที่ตนชื่น
ชอบอยูํในงานโฆษณาโดยไมํค านึงถึงความเกี่ยวพันที่ตนมีตํอสินค๎า นอกจากนี้บุคคลมีชื่อเสียงยังมี
อิทธิพลตํอผู๎ที่มีความต๎องการมีพฤติกรรมตามบุคคลมีชื่อเสียง เพื่อให๎ตนสามารถปรับตัวเข๎ากับสังคม
ได๎ 

Belch and Belch (2004) ยังได๎กลําวถึงการที่เจ๎าของสินค๎าตํางๆ มีความเชื่อวําบุคคลมี
ชื่อเสียงนั้นมีพลังอ านาจ และสามารถกํอให๎เกิดความสนใจแกํผู๎ชมได๎ โดยบุคคลมีชื่อเสียงสามารถที่
จะเพ่ิมความนําดึงดูดใจให๎กับงานโฆษณา นอกจากนี้ยังสามารถสร๎างความรู๎สึก และทัศนคติท่ีดี และ
เพ่ิมพฤติกรรมการซื้อได๎อีกด๎วย 

ผลประโยชน์ในการใช้บุคคลมีชื่อเสียงเป็นผู้น าเสนอสินค้า (Benefits of Celebrity Endorser) 

(1) เพ่ิมความสนใจ (Increased Attention) มีผลวิจัยจากหลายชิ้น เชํน งานวิจัย
เปรียบเทียบทัศนคติของผู๎บริโภคตํอการน าบุคคลมีชื่อเสียงและบุคคลธรรมดาเป็นผู๎แสดงน าใน
ภาพยนตร๑โฆษณา ของ กมลชนก ไตติลานนท๑ (2543) สรุปตรงกันวําการน าเสนอสินค๎าที่ใช๎บุคคลมี
ชื่อเสียง สามารถดึงดูดความสนใจของกลุํมเป้าหมายได๎มากกวํา เพราะผู๎บริโภคมีความสนใจบุคคล
เหลํานั้นอยูํแล๎วเป็นทุนเดิม เมื่อได๎เห็นบุคคลมีชื่อเสียงน าเสนอสินค๎าใดก็จะสนใจที่จะดูรายละเอียด 

(2) เพ่ิมภาพลักษณ๑ทางคุณภาพ และภาพลักษณ๑ทางมูลคํา (Better Quality Image/ 
Better Pricing Image) การใช๎บุคคลมีชื่อเสียงท าให๎ภาพลักษณ๑โดยรวมของสินค๎าดีขึ้น ท าให๎
ผู๎บริโภครู๎สึกวําราคาของสินค๎านั้นคุ๎มคํา และมีคุณภาพที่ดีสมควรที่จะซื้อ 



 41 

(3) ปรับปรุงภาพลักษณ๑ให๎ดีขึ้น (Image Polishing) ใช๎ส าหรับตราสินค๎าที่มีภาพลักษณ๑
เกํา ไมํทันสมัย บุคคลมีชื่อเสียงจะชํวยปรับภาพลักษณ๑ขอบแบรนด๑ให๎เปลี่ยนไป ด๎วยลักษณะของ 
บุคคลมีชื่อเสียงเอง ที่เรียกวํากระบวนการ Image Transfer จากตัวบุคคลมีชื่อเสียงมาสูํตราสินค๎า 

(4) ท าให๎ตราสินค๎าเป็นที่รู๎จัก (Brand Introduction) อาศัยการที่ผู๎บริโภครู๎จัก บุคคลมี
ชื่อเสียงอยูํกํอน ท าให๎ผู๎บริโภคสนใจและน ามาซึ่งการรู๎จักสินค๎าใหมํท่ีตราสินค๎าต๎องการแนะน าให๎
ผู๎บริโภครู๎จัก 

(5) เปลี่ยนต าแหนํงใหมํของตราสินค๎า (Brand Repositioning) การน าภาพลักษณ๑ของ 
บุคคลมีชื่อเสียงมาเปลี่ยนภาพลักษณ๑ของตราสินค๎า เป็นวิธีที่งํายและเร็วที่สุดที่ท าให๎ผู๎บริโภครับรู๎ 
และเข๎าใจต าแหนํงใหมํของตราสินค๎าที่ถูกปรับ เชํน การใช๎ Celebrity endorsement ของ
เครื่องส าอางมิสทีน โดยนักแสดงเพศหญิงตัวท็อปของวงการหลายๆ คน ท าให๎ผู๎บริโภครับรู๎และเข๎าใจ
ถึงภาพลักษณ๑ที่ดีขึ้นใน Position ใหมํของมิสทีน 

(6) เพ่ิมความแข็งแกรํงให๎ตราสินค๎า (Strengthening the Brand) เมื่อตราสินค๎ามีการ
ตกลงกับบุคคลมีชื่อเสียงวําให๎ใช๎สินค๎าในที่สาธารณะในโอกาสที่สมควร ลักษณะการน าเสนอสินค๎าที่
เป็นธรรมชาติเชํนนี้ นอกจากเป็นการชํวยเพิ่มประสิทธิภาพของการสื่อสารแล๎ว ยังท าให๎ผู๎บริโภครู๎สึก
วํา ชอบตราสินค๎าอยํางแท๎จริงมากกวําเมื่อเห็นบุคคลมีชื่อเสียงน าเสนอสินค๎าในโฆษณา 

การน าบุคคลที่มีชื่อเสียงมาใช๎ในการน าเสนอสินค๎าแม๎จะมีข๎อดีมากมาย แตํในขณะเดียวกัน 
Rossiter and Percy (1997) ได๎กลําวถึงข๎อเสียของการใช๎บุคคลมีชื่อเสียงน าเสนอสินค๎าไว๎ 2 ข๎อ คือ 
ประการแรก คําตัวของบุคคลมีชื่อเสียง ยิ่งมีชื่อเสียง และเป็นที่นิยมของประชาชนในขณะนั้นมาก
เทําใด คําตัวก็จะยิ่งสูงขึ้นไปด๎วย ประการที่สอง คือ ความเสียงของภาพลักษณ๑ท่ีไมํแนํนอนของบุคคล
มีชื่อเสียง กลําวคือ บุคคลมีชื่อเสียงอาจมีชื่อเสียงลดน๎อยลง เนื่องมาจากสาเหตุในแงํลบ ซึ่งอาจเกิด
ผลเสียมายังภาพลักษณ๑ของตราสินค๎าได๎ ยิ่งในประเทศไทยนั้น ชํวงเวลาของการมีชื่อเสียงคํอนข๎างสั้น 
มีนักแสดงหน๎าใหมํเกิดขึ้นตลอดเวลา และยังมีความเสี่ยงอ่ืนๆ ที่เกิดจากพฤติกรรมในทางลบของ
บุคคลมีชื่อเสียง 

และ ศรีกัญญา มงคลศิริ (2547) ยังได๎กลําวถึงตัวแปรที่จะท าให๎ความชื่นชอบบุคคลมี
ชื่อเสียงเหลํานั้นไมํยั่งยืน และถดถอยลง ซึ่งมีเหตุที่ไปทางเดียวกันกับประการที่สองของ Rossiter 
and Percy (1997) ดังนี้ 

(1) ยุคสมัยที่เปลี่ยนไป (Time Difference) เป็นธรรมชาติของบุคคลที่มีชื่อเสียงที่มีเกิด
ก็ต๎องมีดับ อาจด๎วยยุคสมัยที่เปลี่ยนไป อายุท่ีเพ่ิมขึ้น ความสามารถมารถท่ีลดลง และกระแสความ
นิยมที่เปลี่ยนไป  
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(2) เหตุการณ๑ไมํคาดฝัน (Unexpected Incidence) หลายๆครั้ง บุคคลมีชื่อเสียงที่
ก าลังมีชื่อเสียงโดํงดังต๎องเผชิญกับเหตุการณ๑ไมํคาดฝัน ถึงแกํชีวิต ไมํสามารถหวนกลับมาเป็นบุคคลมี
ชื่อเสียงได๎อีก อยํางเชํน กรณี Whitney Houston ที่เสียชีวิตลงด๎วยเพราะฤทธิ์ยาเสพติด กรณี     
บิ๊ก D2B ซึ่งประสบอุบัติเหตุเสียชีวิต ในขณะที่วงบอยแบนด๑ของเขาก าลังมีชื่อเสียงถึงขีดสุด เป็นต๎น 

(3) การปฏิบัติตนของบุคคลมีชื่อเสียง (The Behaviors) สาเหตุหนึ่งที่ท าให๎ชื่อเสียงของ 
บุคคลมีชื่อเสียง ถดถอยลงคือ การประพฤติปฏิบัติตนไมํเหมาะสม กลําวคือ มีขําวเชิงลบเกี่ยวกับ
พฤติกรรมตํางๆ การแสดงออก การพูดให๎สัมภาษณ๑ เป็นเหตุท าให๎ความชื่นชมในตัวบุคคลมีชื่อเสียง
ลดน๎อยลงไป ส าหรับกรณีลําสุดที่เกิดข้ึนกับ ปันปัน สุทัตตา นักแสดงวัยรุํนจากซีรีย๑ฮอร๑โมน ที่มีภาพ
หลุดขณะเสพยาไอซ๑ จึงท าให๎นักแสดงที่ก าลังเป็นดาวรุํง มีชื่อเสียงที่เสียหาย กระทบตํอผลงาน และผู๎
ที่ชื่นชอบ เพราะผู๎บริโภคท่ัวไปมองบุคคลมีชื่อเสียงเป็นบุคคลสาธารณะ เพราะฉะนั้นพวกเขาจึงควรมี
ภาพลักษณ๑ที่ดี มีศีลธรรม ประพฤติปฏิบัติตัวดี เพราะมีผู๎บริโภคจ านวนไมํน๎อยคอยชื่นชม และดูแบบ
เอาเป็นเยี่ยงอยําง 

เพราะฉะนั้นการที่คัดเลือก และน าบุคคลมีชื่อเสียงมาใช๎น าเสนอสินค๎าได๎อยํางมี
ประสิทธิภาพ เหมาะสมกับตราสินค๎าและกลุํมเป้าหมายนั้น ยํอมเกิดประสิทธิผลที่ดี ที่จะสํงผลตํอ
ทัศนคติ และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค นอกจากนี้การเลือกใช๎สื่อยังเป็นปัจจัยที่ส าคัญ
อีกอยํางหนึ่งตํอการสื่อสารให๎มีประสิทธิผลมากยิ่งขึ้นตํอความส าเร็จของธุรกิจอีกด๎วย 

 

4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) 

พฤติกรรมผู๎บริโภค (Consumer behavior) ให๎ความส าคัญกับความสัมพันธ๑กันระหวําง 
ผู๎ขาย (Sellers) หรือ นักการตลาด (Marketers) กับ ผู๎บริโภค (Consumers) หรือ ผู๎ซื้อ (Buyers) 
ซึ่งการวิจัยพฤติกรรมผู๎บริโภคสํวนใหญํจะสนใจในประสิทธิผล หรือผล (Resulting) ในการบริโภค
สินค๎าหรือบริการ ซึ่งการสื่อสาร (Communication) จะเป็นตัวกลางในความสัมพันธ๑นี้ที่จะท าให๎เกิด
ประสิทธิผลในการตัดสินใจและการซื้อของผู๎บริโภค  

Solomon (2009 อ๎างถึงใน ชูชัย สมิทธิไกร, 2554)  ไดใ๎ห๎ค านิยาม พฤติกรรมผู๎บริโภค ไว๎วํา
เป็นการกระท าของบุคคลที่เกี่ยวข๎องกับการตัดสินใจเลือก (Select) การซื้อ (Purchase) การใช๎ 
(Use) และการก าจัดสํวนที่เหลือ (Dispose) ของสินค๎าหรือบริการ เพื่อตอบสนองความต๎องการและ
ความปรารถนาของตน  
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ซึ่งโดยทั่วไปแล๎ว การสื่อสารเพ่ือให๎เกิดพฤติกรรมผู๎บริโภค จะมีองค๑ประกอบ 3 สํวนหลัก คือ 

(1) ปัจจัยน าเข๎า (Input) ในทางการสื่อสาร สิ่งที่รับเข๎ามาจะเป็นข๎อมูลขําวสารตํางๆ   
ที่เก่ียวกับสินค๎า ซึ่งจะมีอิทธิพลตํอประบวนการตัดสินใจซื้อสินค๎าของผู๎บริโภค 

(2) กระบวนการ (Process) เป็นกระบวนการในการตีความเกี่ยวกับสินค๎า เกิดจาก
หลายปัจจัยรอบตัวที่เข๎ามาชํวยตีความในกระบวนการนี้ซึ่งมีทั้งปัจจัยด๎านจิตวิทยา ได๎แกํ การรับรู๎ 
การเรียนรู๎ ความต๎องการ และแรงจูงใจ และปัจจัยด๎านบุคลิกภาพ ทัศนคติ คํานิยม และวิถีชีวิต     
ซึ่งจะมีอิทธิพลไปถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค  

(3) ผลลัพธ๑ (Output) คือการตอบรับของผู๎บริโภค วําจะซื้อหรือไมํ รวมทั้งใน
กระบวนการบริโภค และการประเมินหลังการบริโภคอีกด๎วย  

Ward (1987) ได๎เสนอกรอบความคิดของพฤติกรรมผู๎บริโภค ไว๎ดังนี้ 

แผนภาพที่ 2.7 : Communication in consumer behavior research  

 

INPUT        >>>        PROCESS      >>>   OUTPUT 

Communication Stimuli            Consumer Behaviors 

 Marketer  
Controlled 

 Non-Marketer  
Controlled 

 

ที่มา : Ward (1987) 

 

 

 

 

Economic, Cultural Context 

Social Environment 

Individual 

Communication 

Processing 

- Consumer or not 

- Categories to consume 

- Brand purchases 

- Use and disposition 

- Communication 
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Vaughn (1980) ได๎กลําววํา นอกจากนี้ แบบจ าลอง (Models) ของพฤติกรรมผู๎บริโภค ยัง
ถูกสร๎างข้ึนมาหลายโมเดล ที่มีเนื้อหาไปในทิศทางเดียวกัน (INPUT>>PROCESS>>OUTPUT) แตํ
แบบจ าลองหนึ่งที่เป็นที่นิยม คือ “Hierarchy of Effects” Model ถูกสร๎างข้ึนมาในปี 1961 โดย 
Lavidge and Steiner ซึ่งเป็นโมเดลที่ให๎ความส าคัญกับการตอบสนองของผู๎บริโภค ที่เกิดจากสิ่งเร๎า
ในแตํละล าดับขั้น ดังนี้ 

แผนภาพที่ 2.8 : แบบจ าลอง Hierarchy of Effects Model ของ Lavidge and Steiner ที่สร๎าง
ขึ้นในปี  1961 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา : Lavidge and Steiner (1961) 

 

โดยแบบจ าลองนี้จะกลําวถึง ล าดับขั้นของการตอบสนองของพฤติกรรมผู๎บริโภค ที่แสดงให๎
เห็นถึงกระบวนการตอบสนองของผู๎บริโภค (Consumer Response Process) โดยอิงกับหลัก
จิตวิทยาของการเกิดพฤติกรรม คือ การรับรู๎ (Cognitive) อารมณ๑ความรู๎สึก (Affective) และความ
โน๎มเอียงของพฤติกรรมจนถึงการเกิดพฤติกรรม (Conative) ดังแสดงในตาราง 

 

 

PURCHASE 

CONVICTION 

PREFERENCE 

LIKING 

KNOWLEDGE 

AWARENESS 
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ตารางท่ี 2.2 : แบบจ าลองการตอบสนองของผู๎บริโภค (Hierarchy of Effects Model) และ
องค๑ประกอบทางจิตวิทยา 

องค์ประกอบทางจิตวิทยา แบบจ าลองการตอบสนอง 

(Hierarchy of Effect Model) 

ขั้นการรับรู๎ 

(Cognitive stage) 

การรู๎จัก (Awareness) 

การเกิดความรู๎และความเข๎าใจ (Knowledge and 
Comprehension)  

ขั้นอารมณ๑ความรู๎สึก 

(Affective stage) 

ความชอบ (Liking) 

ความชอบจนตัดสินใจเลือกได๎ (Preference) 

ขั้นโน๎มเอียงของพฤติกรรม 

(Conative stage) 

เกดิพฤติกรรม 

ความตั้งใจที่จะซื้อ (Conviction 

 

การซื้อ (Purchasing) 

 ที่มา : Lavidge and Steiner (1961) 

 ในแงํของทฤษฎีด๎านการตลาด กระบวนการตอบสนอง (Response process) เป็นปฏิกิริยา
ที่ผู๎บริโภคแสดงออกมาหลังจากได๎รับข๎อมูลขําวสารจากการสื่อสารการตลาดแล๎ว (Marketing 
communication) เชํน ผู๎บรโิภคจะเกิดการรู๎จักสินค๎า (Awareness) เมื่อได๎รับการประชาสัมพันธ๑
สินค๎า ผู๎บริโภคจะเกิดความรู๎ตํอสินค๎า (Knowledge) เมื่อได๎ดูโฆษณาที่แสดงให๎เห็นถึงคุณสมบัติของ
สินค๎า เป็นต๎น ดังนั้นนักสื่อสารการตลาดจึงต๎องใช๎ความพยายาม และวางแผลกลยุทธ๑การสื่อสาร
การตลาด เพื่อให๎ผู๎บริโภคเกิดการตอบสนอง คือ เกิดทัศนคติที่ดีตํอตราสินค๎า จนถึงการเกิด
พฤติกรรมการซื้อ ซึ่งจะเห็นได๎วํา องค๑ประกอบด๎านการรับรู๎ (Cognitive Component) ผู๎บริโภค
จะต๎องผํานขั้นตอนการรู๎จัก ท าให๎เกิดความรู๎ ความชอบ ความพอใจ ความเชื่อมั่น จนไปสูํการซื้อ โดย
ล าดับขั้นเหลํานั้นมีรายละเอียดขั้นตอนดังนี้ 

(1) การไมํรู๎จัก (Unawareness) เป็นขั้นที่ผู๎บริโภคยังไมํรู๎จักสินค๎าหรือบริการนั้นเลย 
กลําวคือ ไมํรู๎วําสินค๎านั้นๆอยูํในตลาด 

(2) การรู๎จัก (Awareness) เป็นขั้นที่ผู๎บริโภคเริ่มรู๎จักสินค๎า รู๎รูปลักษณ๑หน๎าตาสินค๎า 
และทราบวํามีสินค๎านี้อยูํในตลาด แตํยังไมํมีความรู๎ ความเชื่อ หรือความรู๎สึกใดๆ ตํอสินค๎านั้น 
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(3) การเกิดความรู๎ (Knowledge) เป็นขั้นที่ผู๎บริโภคเกิดความรู๎เกี่ยวกับคุณสมบัติ 
คุณประโยชน๑ และองค๑ประกอบตํางๆของสินค๎า 

(4) ความชอบ (Liking) เป็นขั้นที่ผู๎บริโภครู๎สึกดีตํอสินค๎า 
(5) ความชอบจนตัดสินใจเลือกได๎ (Preference) เป็นขั้นที่ผู๎บริโภคชอบสินค๎า จนเกิด

ความพอใจในสินค๎าเหนือตราสินค๎าอ่ืน  
(6) ความตั้งใจที่จะซื้อ (Conviction) เป็นขั้นที่ผู๎บริโภคตัดสินใจ และตั้งใจจะซื้อสินค๎า

นั้น 
(7) การซื้อ (Purchasing) เป็นขั้นตอนที่ผู๎บริโภคเกิดพฤติกรรมการซื้อ   

จากแบบจ าลอง Hierarchy of Effects เห็นได๎วํา การรู๎จักสินค๎า หรือ Awareness เป็น
จุดเริ่มต๎นที่ส าคัญในกระบวนการที่ผู๎บริโภคจะตอบสนองตํอตราสินค๎า ที่จะน าไปสูํกระบวนการซื้อ 
หรือ Purchase ซึ่งเป็นกระบวนการสุดท๎ายของพฤติกรรมผู๎บริโภคในแบบจ าลองนี้   

4.1 แนวคิดเกี่ยวกับการเปิดรับสื่อ (Media Exposure) 

โดยทั่วไปตราสินค๎าตํางๆ จะมีกลยุทธ๑ของตนที่ท าให๎ผู๎บริโภคเกิดการรู๎จักตราสินค๎า โดยท า
การสื่อสารตํอผู๎บริโภคในลักษณะตํางๆ ซึ่งตราสินค๎าจะท าการวางแผนการสื่อสาร เลือกสื่อที่ใช๎
สื่อสารให๎ผู๎บริโภคเข๎าถึงได๎ ซึ่งกํอนที่ผู๎บริโภคจะรู๎จักตราสินค๎าจากการสื่อท่ีตราสินค๎าสื่อสารมานั้น 
ผู๎บริโภคจะอยูํในกระบวนการที่เรียกวํา การเปิดรับสื่อ (Media Exposure) 

มนุษย๑มีความจ าเป็นในการต๎องการที่จะรับรู๎ข๎อมูลขําวสารตํางๆ ในการด ารงชีวิตประจ าวัน 
และการชํวยในการตัดสินใจในเรื่องตํางๆ ซึ่ง Klapper (1960, อ๎างถึงใน ยุบล เบ็ญจรงค๑กิจ, 2553) 
ได๎กลําวไว๎วํา มนุษย๑ท าการเปิดรับขําวสารจากสื่อ หรือเลือกใช๎สื่อบางชนิดที่มีการเผยแพรํข๎อมูล
ขําวสารที่ตรงกับความสนใจหรือทัศนคติของตนเอง นอกจากนี้ การเปิดรับสื่อยังชํวยสนับสนุนการ
รู๎จักตราสินค๎าของผู๎บริโภคด๎วยเชํนเดียวกัน โดยการเปิดรับสื่อจะมีขั้นตอนในการเปิดรับข๎อมูล
ขําวสาร (Selective Process) ดังนี้ 
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แผนภาพที่ 2.9 : ขั้นตอนในการเลือกเปิดรับขําวสาร 3 ชั้น 

 

 

 

 

 

ที่มา : ยุบล เบ็ญจรงค๑กิจ (2553)  

(1) การเลือกเปิดรับ หรือเลือกสนใจ (Selective exposure or selective attention) 
คือการที่มนุษย๑เลือกเปิดรับข๎อมูลขําวสารและรับสื่อจากแหลํงใดแหลํงหนึ่ง เพ่ือน ามาแก๎ปัญหาและ
สนองความต๎องการรับรู๎ของตน โดยจะเลือกจากความสนใจหรือทัศนคติท่ีมีอยูํเดิม และจะหลีกเลี่ยง
ข๎อมูลขําวสารที่ขัดแย๎งกับความเชื่อและทัศนคติท่ีมีอยูํเดิมของตนเอง ซึ่งการได๎รับข๎อมูลขําวสารที่ไมํ
ตรงกับความเชื่อ ความเข๎าใจเดิมของตน อาจท าให๎เกิดความไมํสอดคล๎องกันด๎านความเข๎าใจ 
(Cognitive dissonance) 

(2) การเลือกรับรู๎หรือเลือกตีความ (Selective perception or selective 
interpretation) คือ กระบวนการของการกลั่นกรองหลังจากท่ีบุคคลเลือกเปิดรับและสนใจ จะเกิด
การเลือกรับรู๎หรือเลือกตีความข๎อมูลขําวสารที่ได๎รับ  

(3) การเลือกจดจ า (Selective retention)โดยทั่วไปแล๎วบุคคลจะลอกให๎ความสนใจ
เฉพาะข๎อมูลขําวสารที่สอดคล๎องกับความต๎องการของตน การเลือกจดจ าก็เชํนเดียวกัน บุคคลจะ
เลือกที่จะจดจ าเนื้อหาของข๎อมูลขําวสารที่ต๎องการจะจ า เก็บเข๎าไปไว๎ในเครือขํายความทรงจ า 
(nodes) หรือประสบการณ๑ เพ่ือจะน าไปใช๎ให๎เป็นประโยชน๑ตํอไป  

4.2 แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับการรู้จักตราสินค้า (Brand Awareness) 

 ตราสินค๎า (Brand) เป็นปัจจัยส าคัญอยํางยิ่งตํอความส าเร็จทางธุรกิจของตราสินค๎า ซึ่งตรา
สินค๎านั้นท าหน๎าที่แยกแยะสินค๎าหรือบริการของตนให๎ตํางจากคํูแขํง หรือผู๎อ่ืน ซึ่งเป็นสิ่งส าคัญที่
นักการตลาดต๎องท าให๎ผู๎บริโภครู๎จักตราสินค๎า และจ าตราสินค๎าได๎ ซึ่งเป็นสํวนหนึ่งของขั้นตอนการ
รับรู๎ (Cognitive) คือการท าให๎เกิดการรู๎จัก (Awareness) ตราสินค๎าข้ึนกับผู๎บริโภค 

 การรู๎จักตราสินค๎า (Brand awareness) หมายถึง การที่ผู๎บริโภครู๎จัก และสามารถจดจ าตรา
สินค๎าได๎ ซึ่งโดยทั่วไปผู๎บริโภคจะเริ่มจากการไมํรู๎จักตราสินค๎า (Unawareness) จนกระทั่งเกิดการ

ขัน้เลือกเปิดรับ หรือเลือกสนใจ 

ขัน้เลือกรับรู้หรือเลือกตีความ 

ขัน้เลือกจดจ า 
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รับรู๎ข๎อมูลขําวสารที่ถูกสื่อสารออกไป ไมํวําจะเป็นโดยตราสินค๎าเอง หรือจากการบอกตํอของผู๎อ่ืน 
ผู๎บริโภคก็จะเกิดการรู๎จัก และเมื่อเกิดการรับรู๎ขําวสารบํอยขึ้น ผู๎บริโภคก็จะเกิดการจดจ าตราสินค๎า 
ซึ่งล าดับขั้นของการรู๎จักตราสินค๎ามีรายละเอียดดังนี้ 

(1) การระลึกถึงได๎ตลอดเวลา (Top of Mind) เป็นล าดับขั้นสูงสุดของการรู๎จักตรา
สินคา๎ คือมีตราสินค๎านั้นๆ อยูํในใจเสมอเมื่อนึกถึงประเภทของสินค๎านั้นๆ ซึ่งเป็นล าดับขั้นที่ส าคัญที่
ท าให๎ผู๎บริโภคตัดสินใจและซื้อสินค๎า จนกลายมาเป็นความภักดีตํอตราสินค๎า (Brand Loyalty) 

(2) การรู๎จักตราสินค๎าแบบระลึกได๎ (Brand Recall) เป็นขั้นที่ผู๎บริโภคสามารถนึกถึง 
หรือเอํยถึงตราสินค๎านั้นได๎เอง เมื่อนึกถึงประเภทของสินค๎านั้นๆ เชํน หากถามวํารู๎จักยี่ห๎อรถยนต๑
ใดบ๎าง ตรายี่ห๎อรถยนต๑ที่ผู๎บริโภคตอบมาได๎เองนั้น ถือวําเป็นตราสินค๎าที่ผู๎บริโภครู๎จัก จดจ าสินค๎า
แบบระลึกได๎ (Recall)  

(3) การรู๎จักแบบมีสิ่งกระตุ๎น (Brand Recognition) เป็นขั้นที่ผู๎บริโภคเอํยชื่อตราสินค๎า
ไมํได๎เอง แตํจะต๎องมีสิ่งหนึ่งสิ่งใดมากระตุ๎นความจ า ถึงจะนึกถึงตราสินค๎านั้นได๎ เชํน หากถามวํารู๎จัก
รถยนต๑โตโยต๎า วิออส (Vios) รุํน 2013 หรือไมํ หากผู๎บริโภคไมํสามารถจดจ า หรือนึกถึงสินค๎าได๎ อาจ
มีการกระตุ๎นความจ าด๎วยการให๎ข๎อมูลเพ่ิมเติม เชํน รถยี่ห๎อโตโยต๎า รุํน 4 ประตู ที่ใช๎เจมส๑ จิรายุ เป็น
ผู๎น าเสนอสินค๎าในโฆษณา หากผู๎บริโภคสามารถจดจ าได๎ ถือวํา ผู๎บริโภครู๎จัก และจดจ าสินค๎าได๎แบบ
ที่ต๎องมีสิ่งกระตุ๎น (Recognition) 

(4) การไมํรู๎จักและไมํตระหนักถึงตราสินค๎า (Unaware of Brand) คือ การที่ผู๎บริโภค
ไมํสามารถจดจ า หรือรู๎ข๎อมูลใดๆ เกี่ยวกับสินค๎าได๎เลย  

ในล าดับขั้นของการรู๎จักตราสินค๎าเหลํานี้เป็นสิ่งที่สามารถน ามาเป็นตัววัดประสิทธิผลของ
การท าการสื่อสารการตลาดให๎กับตราสินค๎าได๎วํามีประสิทธิภาพมากน๎อยเพียงใด นอกจากนี้งานวิจัย
ของ Gluck and Bruner (2005) ยังได๎ใช๎การวัดประสิทธิภาพของสินค๎าทางการตลาด (Common 
Brand Effectiveness) ในอีกห๎าด๎านซึ่งสอดคล๎องกับแบบจ าลองการตอบสนองของผู๎บริโภค 
(Hierarchy of Effect) ดังนี้  

(1) การรู๎จักตราสินค๎า (Ad Brand Awareness)  
(2) การรับรู๎ในโฆษณา (Ad Awareness) 
(3) ความสัมพันธ๑กับข๎อความโฆษณา (Message Association) 
(4) ความชื่นชอบในตราสินค๎า (Brand Favorability) และมีมุมมองทางบวกกับตราสินค๎า 
(5) มีความตั้งใจในการซื้อสินค๎า (Purchasing Intent) 
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4.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ 

ทัศนคติ (Attitude) เป็นแนวความคิดหนึ่งในทางจิตวิทยาและการสื่อสารที่มีความส าคัญเป็น
อยํางมาก มีการใช๎ค านี้อยํางแพรํหลาย ในฐานะท่ีเป็นปัจจัยในการวิเคราะห๑ ศึกษาวิจัยพฤติกรรม
ผู๎บริโภค ซึ่งมีนักวิชาการหลายทํานได๎ให๎ความหมายของค าวําทัศนคติสอดคล๎องไปในทางเดียวกัน 
ดังนี้ 

Munn (1965) ให๎ค ายามทัศนคติวํา เป็นความรู๎สึกและความคิดเห็นที่บุคคลมีตํอสิ่งของ 
บุคคล สถานการณ๑ สถาบัน และข๎อเสนอใดๆ ในทางที่จะยอมรับหรือปฏิเสธ ซึ่งการยอมรับหรือ
ปฏิเสธนี้จะมีผลท าให๎บุคคลแสดงปฏิกิริยาตอบสนองด๎วยพฤติกรรมตามทัศนคติที่มีตํอสิ่งๆนั้น 

Peter and Olson (2005) ให๎ค านิ ยามทัศนคติวํา เป็นการประเมินโดยรวมของบุคคลที่มีตํอ
สิ่งใดสิ่งหนึ่ง (เชํน บุคคล วัตถุ ประเด็นที่ถกเถียง ฯลฯ) ซึ่งบํงชี้วําพอใจหรือไมํพอใจ ชอบหรือไมํชอบ
สิ่งๆนั้น  

ชูชัย สมิทธิไกร (2554) กลําววํา ทัศนคติ เป็นสิ่งที่ท าให๎ผู๎บริโภคสามารถตัดสินใจในการ
กระท าสิ่งตํางๆ ได๎รวดเร็วขึ้นวําจะมีพฤติกรรมโน๎มเอียงไปทางใด ซึ่งขึ้นอยูํกับทัศนคติของตนที่มีอยูํ
กับสิ่งๆนั้น  

โดยสรุปแล๎วในทางพฤติกรรมผู๎บริโภค ทัศนคติ คือ ผลสรุปของการประเมินสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซ่ึง
เป็นเรื่องของจิตใจ ทําที ความรู๎สึกนึกคิด และความโน๎มเอียงของจิตใจ ซึ่งเป็นไปได๎ทั้งในเชิงบวกและ
เชิงลบ ท าให๎มีผลออกมาเป็นการตอบสนองในการแสดงพฤติกรรมออกมา ซึ่งจะเห็นได๎วําทัศนคติ
ประกอบด๎วยความรู๎สึกนึกคิดที่มีผลตํออารมณ๑และความรู๎สึก และถูกตอบสนองออกมาเป็นพฤติกรรม   

ลักษณะของทัศนคติ 

จิรวัฒน๑ วงศ๑สวัสดิวัฒน๑ (2547, อ๎างถึงใน ชูชัย สมิทธไกร, 2554) ได๎สรุปลักษณะส าคัญของ
ทัศนคติไว๎ดังตํอไปนี้ 

(1) ทัศนคติต๎องมีที่หมาย (Attitude object) ทุกๆสิ่งสามารถเป็นที่หมายของทัศนคติ 
ไมํวําจะเป็น บุคคล กลุํมบุคคล สินค๎า สถานที่ หรือประเด็นตํางๆที่ถกเถียงกันในสังคม 

(2) ทัศนคติมีลักษณะของการประเมิน (Evaluative nature) กลําวคือ ไมํวําจะเป็น
ทัศนคติที่ท าให๎บุคคลเกิดความรู๎สึกทางบวกหรือทางลบ ทัศนคตินั้นจะเกิดขึ้นจากผลสรุปของการ
ประเมินที่หมายของทัศนคติ ท าให๎ได๎รู๎วําบุคคลหนึ่งมีทัศนคติอยํางไรตํอที่หมายนั้น ซึ่งผลการประเมิน
ของแตํละบุคคลจะแตกตํางกันขึ้นอยูํกับประสบการณ๑และการเรียนรู๎ที่ตํางกัน 
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(3) ทัศนคติมีคุณภาพและความเข๎ม (Quality and intensity) เป็นสิ่งบํงชี้ความ
แตกตํางของทัศนคติของแตํละบุคคลที่มีตํอสิ่งตํางๆ วําเป็นไปในทางบวกหรือลบ ซึ่งคุณภาพของ
ทัศนคตินั้นจะมีความเข๎มตํางกันในแตํละคนข้ึนอยูํกับระดับความมากน๎อยของทัศนคติ เชํน ชอบน๎อย
ที่สุด จนไปถึงชอบมากท่ีสุด เป็นต๎น 

(4) ทัศนคติเกิดจากการเรียนรู๎ (Learning) ซึ่งเกิดจากการสะสมประสบการณ๑ท้ัง
ทางตรงและทางอ๎อมของแตํละบุคคล ทัศนคติที่เกิดขึ้นกับสิ่งตํางๆจึงไมํใชํสิ่งที่ติดตัวมาตั้งแตํเกิด 
ดังนั้น ทัศนคติที่เกิดยํอมเกิดขึ้นจากการท าให๎เกิดประสบการณ๑การเรียนรู๎ที่ดีเชํนกัน 

(5) ทัศนคติมีความคงทน ไมํเปลี่ยนแปลงงําย (Permanence) เนื่องจากทัศนคติเกิด
จากประสบการณ๑การเรียนรู๎ที่สะสมมา แตํอยํางไรก็ตาม เมื่อบุคคลเกิดการเรียนรู๎ขึ้นมาใหมํ หรือ
เรียนรู๎เพิม่เติมเกี่ยวกับสิ่งที่หมายของทัศนคตินั้น ทัศนคติก็อาจจะเกิดการเปลี่ยนแปลงได๎ในภายหลัง  

องค๑ประกอบของทัศนคติ 

Kretch, Crutchfield, & Ballachey (1962) และ Triandis (1971) (อ๎างถึงใน ชูชัย สมิทธิ
ไกร, 2554) ได๎สนับสนุนแนวคิดการแบํงทัศนคติออกเป็น 3 องค๑ประกอบดังนี้ 

(1) องค๑ประกอบด๎านปัญญา (Cognitive component) หมายถึง ความรู๎ ความเชื่อ 
ความคิด และความคิดเห็นที่บุคคลมีตํอสิ่งๆหนึ่งที่เป็นที่หมายของทัศนคติ 

(2) องค๑ประกอบด๎านความรู๎สึก (Affective component) หมายถึง ความรู๎สึกด๎านบวก 
(Positive affective component) – ด๎านลบ (Negative affective component) ซึ่งสํวนใหญํจะ
เป็นความรู๎สึกพึงพอใจ-ไมํพึงพอใจ ชอบ-ไมํชอบ ที่บุคคลมีตํอสิ่งๆหนึ่งที่เป็นที่หมายของทัศนคติ 

(3) องค๑ประกอบด๎านพฤติกรรม (Behavioral component) หมายถึง แนวโน๎มหรือ
ความพร๎อมที่บุคคลจะมีพฤติกรรมหรือจะปฏิบัติตํอสิ่งๆหนึ่งที่เป็นที่หมายของทัศนคติ ตามทัศนคติ
ของตน เชํน เมื่อบุคคลมีทัศนคติในด๎านบวก พฤติกรรมที่แสดงออกไปก็จะเป็นไปในด๎านที่ดี เป็นต๎น 

การเกิดทัศนคติ (Attitude formation) 

Allport (1975, อ๎างถึงใน ยุบล เบ็ญจรงค๑กิจ, 2553) ได๎กลําวถึงเหตุผลของการเกิดทัศนคติไว๎วําอาจ
เกดิจากสิ่งตํางๆ ดังตํอไปนี้ 

(1) เกิดจากการเรียนรู๎ คือ โดยปกติมนุษย๑จะเรียนรู๎สิ่งตํางๆ รอบๆ ตัวตลอดเวลาตั้งแตํ
เกิด ซึ่งการเรียนรู๎นี้อาจเกิดจากบิดามารดา หรือบุคคลใกล๎ชิด ได๎อบรบสั่งสอนวัฒนธรรม ประเพณี 
ทั้งทางตรงและทางอ๎อม รวมทั้งประสบการณ๑ตํางๆ ที่บุคคลได๎ประสบด๎วยตนเอง จนกลายเป็น
แนวทางปฏิบัติตน และเกิดเป็นทัศนคติที่เกิดขึ้นกับสิ่งตํางๆ  
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(2) เกิดจากความสามารถในการแยกแยะความแตกตําง คือ ความสามารถที่แยกแยะสิ่ง
ที่ดีและไมํดี จนเกิดเป็นทัศนคติในเชิงบวกและเชิงลบ 

(3) เกิดจากประสบการณ๑ของแตํละบุคคล คือ ประสบการณ๑ตํางๆที่บุคคลได๎ประสบ
ด๎วยตนเองจะแตกตํางกัน ท าให๎ทัศนคติที่เกิดกับสิ่งตํางๆของบุคคลยํอมแตกตํางกันไปด๎วย 

(4) เกิดจากการเลียนแบบ หรือ รับเอาทัศนคติของผู๎อ่ืนมาเป็นของตน คือ การได๎เรียนรู๎
จากสิ่งรอบๆ ตัวและการประพฤติปฏิบัติตนของผู๎อ่ืน และรู๎สึกชื่นชอบพฤติกรรมเหลํานั้นจนน ามาซึ่ง
ความเชื่อ ความคิด และพฤติกรรมที่ตนนั้นอยากที่จะเลียนแบบ  

หน๎าที่ของทัศนคติ (Attitude’s functions) 

 ทัศนคติเกิดข้ึนจากการเรียนรู๎ดังที่กลําวไป ซึ่งการเรียนรู๎นี้อาจเกิดข้ึนจากสิ่งเร๎าที่เกิดข้ึนจาก
การสื่อสาร ท าให๎บุคคลเกิดทัศนคติตํอสิ่งๆนั้น ซึ่งในทางพฤติกรรมผู๎บริโภค สิ่งเร๎าเหลํานี้อาจเป็นการ
สื่อสารการตลาดตํางๆ ค าบอกตํอของผู๎บริโภค หรือสิ่งใดๆก็ตามที่ท าให๎ผู๎บริโภคเกิดทัศนคติตํอสินค๎า
นั้นๆ ซึ่งทัศนคติก็เป็นปัจจัยที่ชํวยให๎บุคคลตัดสินใจเพ่ือเลือกซ้ือ หรือตัดสินใจซื้อหรือไมํซื้อสินค๎านั้นๆ 
ทัศนคติจึงเป็นสิ่งส าคัญในการด ารงชีวิตของมนุษย๑ ซึ่ง Katz (1960, อ๎างถึงใน ชูชัย สมิทธิไกร, 2554) 
ได๎กลําวถึงหน๎าที่ของทัศนคติไว๎หลายประการ ดังนี้ 

(1) หน๎าที่ให๎ความรู๎ (Knowledge function) คือ ทัศนคติชํวยให๎มนุษย๑ได๎รู๎สิ่งตํางๆ หรือสภาวะ
ตํางๆที่เกิดข้ึนรอบตัว จากการประเมินของตนเองวํา สิ่งใดที่ดีก็จะมีทัศนคติไปในทางบวก 
และสิ่งใดท่ีไมํดีก็จะมีทัศนคติไปในทางลบ 

(2) หน๎าที่น าไปสูํสิ่งที่ต๎องการ (Instrumental function) คือ การมีทัศนคติที่เหมาะสมจะชํวย
ให๎บุคคลได๎รับการตอบสนองจากสิ่งรอบตัว ไมํวําจะเป็นรางวัลหรือสิ่งตอบแทน (Rewards) 
หรือการลงโทษ (Punishment) ซึ่งถือเป็นสิ่งที่น ามาซึ่งทัศนคติของตนเอง 

(3) หน๎าที่แสดงคํานิยม (Value expressive function) คือ ทัศนคติเป็นสิ่งที่สะท๎อนให๎เห็นถึง
คํานิยมของแตํละบุคคลในเรื่องตํางๆได๎  

(4) หน๎าที่ป้องกันตนเอง (Ego defensive function) คือ ทัศนคติสามารถท าให๎บุคคลแสวงหา
สิ่งที่เป็นประโยชน๑ และหลีกเลี่ยงสิ่งที่เป็นโทษตํอตนเอง  
 
โดยสรุป ทัศนคติตํอสิ่งตํางๆที่เกิดข้ึนกับบุคคล จะท าให๎บุคคลนั้นมีความรู๎ ความเชื่อ 

ความรู๎สึก และรู๎ตัวเองวําชอบหรือไมํชอบสิ่งๆใด และมากน๎อยเพียงใด ซึ่งทัศนคตินี้จะมีอิทธิพลตํอ
การตัดสินใจในการปฏิบัติ หรือมีพฤติกรรมตํางๆ รวมทั้งพฤติกรรมการซื้อ และพฤติกรรมการบริโภค 
ซึ่งเป็นสิ่งการสื่อสารการตลาดควรให๎ความส าคัญเป็นอันดับต๎นๆ ที่จะสร๎างทัศนคติที่ดีตํอผู๎บริโภค 
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และต๎องสร๎างอยํางตํอเนื่อง เพ่ือให๎ได๎มาซึ่งพฤติกรรมการซื้อสินค๎า และความภักดีของผู๎บริโภคได๎ใน
ที่สุด 

 

4.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 

การตัดสินใจซื้อ เป็นขั้นตอนที่ผู๎บริโภคจะตระหนักถึงปัญหาหรือความต๎องการที่จะต๎องซื้อ
สินค๎า จึงท าการวิเคราะห๑ข๎อมูลขําวสารที่ได๎รับมา รวมกับทัศนคติของตนเอง เพ่ือท าการตัดสินใจวํา
จะซื้อหรือไมํซื้อ และตัดสินใจวําจะซื้อตราสินค๎าใดเพ่ือที่จะบริโภค ซึ่งการสื่อสารการตลาดสํวนใหญํ
จะมีจุดประสงค๑หรือเป้าหมายให๎ผู๎บริโภคตัดสินใจซื้อ พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคจึงเป็น
สํวนที่ส าคัญ ที่ตราสินค๎าจะศึกษาวิจัยวําผู๎บริโภคกลุํมเป้าหมายของตนนั้นมีรูปแบบการตัดสินใจซื้อ
อยํางไร 

Solomon (2013) ได๎ให๎ค านิยาม การตัดสินใจซื้อ วําหมายถึง พฤติกรรมและกระบวนการ
ทางจิตใจของผู๎บริโภคในการตัดสินใจซื้อสินค๎าหรือบริการ โดยรวมถึงพฤติกรรมตํางๆ ตั้งแตํการ
ตระหนักถึงความตองการ การค๎นหาข๎อมูล การประเมินทางเลือกตํางๆ และการตัดสินใจซื้อ 

 การตัดสินใจซื้อของแตํละบุคคลจะมีปัจจัยแตกตํางกันออกไป เพราะผู๎บริโภคแตํละคนจะมี
รูปแบบการตัดสินใจ (Decision-making styles) ที่แตกตํางกันขึ้นอยูํกับลักษณะทางจิตวิทยา รวมทั้ง
ทัศนคติของแตํละบุคคล Sproles & Kendall (1986, อ๎างถึงใน ชูชัย สมิทธิไกร, 2554) ได๎เสนอ
รูปแบบการตัดสินใจของผู๎บริโภคไว๎ 8 รูปแบบ ดังนี้ 

(1) แบบเน๎นคุณภาพ (Quality Consciousness) หมายถึง การติดสินใจของผู๎บริโภคท่ี
เน๎นปัจจัยและค านึงถึงคุณภาพของสินค๎าเป็นหลัก โดยผู๎บริโภคจะประเมินคุณภาพของสินค๎าอยํางถี่
ถ๎วนวําสินค๎านั้นมีคุณภาพเหมาะสมกับความต๎องการของตน และยังมีการเปรียบเทียบกับสินค๎าในแตํ
ละตราสินค๎าอยํางถี่ถ๎วนอีกด๎วย  

(2) แบบเน๎นตราสินค๎าท่ีมีชื่อเสียง (Brand consciousness) หมายถึง การตัดสินใจของ
ผู๎บริโภคท่ีเน๎นความมีชื่อเสียงของตราสินค๎าเป็นหลัก ด๎วยความท่ีผู๎บริโภคกลุํมนี้เป็นผู๎ที่เน๎น
ภาพลักษณ๑ของตนเองเมื่อบริโภคสินค๎า จึงมักจะนิยมเลือกซ้ือสินค๎าท่ีตราสินค๎าราคาแพง (Brand 
name) และตราสินค๎าที่เป็นที่นิยมหรือขายดี เนื่องจากเมื่อบริโภคสินค๎าเหลํานี้จะท าให๎สํงเสริม
ภาพลักษณ๑ของตนเองให๎ดูดีขึ้น รวมทั้งยังมีความเชื่อวําราคานั้นเป็นสิ่งที่บํงบอกถึงคุณภาพสินค๎า คือ
ยิ่งราคาสูงยิ่งมีคุณภาพดี  
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(3) แบบตามแฟชั่น (Fashion consciousness) หมายถึง การตัดสินใจของผู๎บริโภคท่ี
เน๎นกระแสนิยม หรือคํานิยมที่อ๎างอิงความทันสมัยหรือแฟชั่น โดยผู๎บริโภคจะมีพฤติกรรมการซื้อที่
แสวงหาสิ่งใหมํๆ และคอยติดตามกระแสนิยมของสังคมอยูํตลอดเวลา 

(4) แบบเน๎นความสุข ความเพลิดเพลิน (Hedonistic/ recreation consciousness) 
หมายถึง การตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคท่ีชอบและมีความสุขไปกับการได๎เดินจับจํายซื้อของหรือชอปปิ้ง 
มีความเชื่อวําการได๎ซื้อเป็นความสุข และความเพลิดเพลินอยํางหนึ่งในการด ารงชีวิต  

(5) แบบตามใจตนเอง (Impulse consciousness) หมายถึง การตัดสินใจของผู๎บริโภค
ที่กระท าอยํางรวดเร็ว ไมํมีการคิดอยํางถี่ถ๎วน ไมํสนใจในเรื่องราคาและคุณภาพ ซื้อแบบกะทันหัน
ตามใจตนเอง สํวนใหญํจะเป็นการซื้อแบบไมํได๎วางแผนไว๎ลํวงหน๎า (Unplanned purchasing) แตํ
การตัดสินใจซื้อในลักษณะนี้ผู๎บริโภคอาจจะกลับมาคิดในภายหลังและอาจรู๎สึกไมํพอใจกับการ
ตัดสินใจซื้อที่ได๎กระท าลงไป  

(6) แบบเน๎นราคา (Price consciousness) หมายถึง การตัดสินใจของผู๎บริโภคท่ีเน๎น
เรื่องราคาเป็นปัจจัยส าคัญท่ีสุด โดยสํวนใหญํผู๎บริโภคกลุํมนี้จะชอบที่จะซื้อสินค๎าลดราคา หรือสินค๎า
ที่มีโปรโมชั่น และคิดไตรํตรองถึงความจ าเป็นในการซื้อมาบริโภค รวมทั้งมีความคิดวําจะซื้อสินค๎าให๎
คุ๎มคําที่สุดกับจ านวนเงินที่เสียไป 

(7) แบบสับสน (Confusion by overchoice) หมายถึง การตัดสินใจของผู๎บริโภคท่ี
ตัดสินใจได๎ยาก เพราะผู๎บริโภคมักสับสนในตราสินค๎าในกลุํมสินค๎าที่มีตราสินค๎าหลากหลายมีให๎เลือก
มากมาย จนเกิดความไมํมั่นใจในการตัดสินใจซื้อ ซึ่งอาจมีสาเหตุวําตัดสินใจไมํถูกเพราะมีข๎อมูล
ขําวสารเกี่ยวกับสินค๎าหลายตราสินค๎ามากเกินไป 

(8) แบบซื้อตามความเคยชินหรือการภักดีตํอตราสินค๎า (Habit/ brand loyalty) 
หมายถึง การตัดสินใจของผู๎บริโภคท่ีซื้อสินค๎าตราสินค๎าเดิมที่เคยบริโภคอยูํแล๎วจนเป็นนิสัย หรือมี
จิตใจที่ปักใจชอบกับสินค๎าชิ้นนี้อยูํแล๎วเป็นเวลานาน โดยจะมีความเจาะจงที่จะซื้อสินค๎าท่ีเทํานั้น ถ๎า
สินค๎าหมดหรือขาดตลาด ก็จะไมํเปลี่ยนใจไปบริโภคตราสินค๎าอ่ืนในประเภทสินค๎าเดียวกัน  

หลังจากนั้น Shimp (1996, อ๎างถึงใน ชูชัย สมิทธิไกร, 2554) ได๎น ารูปแบบการตัดสินใจของ
ผู๎บริโภคท้ัง 8 รูปแบบข๎างต๎นมาจัดแบํงเป็น 3 กลุํมหลัก ดังนี้ 

(1) แบบเน๎นประโยชน๑ใช๎สอย (Utilitarian decision-making styles) คือ การ 
ตัดสินใจที่ผู๎บริโภคจะซื้อสินค๎าตามประโยชน๑การใช๎สอยของสินค๎าเป็นหลัก ซึ่งจะประกอบด๎วย
รูปแบบการตัดสินใจ แบบเน๎นคุณภาพ และ แบบเน๎นราคา 

(2) แบบเน๎นสังคม (Social/ conspicuous decision-making styles) คือ การ
ตัดสินใจที่ผู๎บริโภคจะซื้อสินค๎าตามลักษณะสังคมวิทยา หรือตามในสิ่งที่ตนเองมีความเชื่ออยูํ ซึ่งจะ
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ประกอบด๎วยรูปแบบการตัดสินใจ แบบเน๎นตราสินค๎าท่ีมีชื่อเสียง แบบตามแฟชั่น แบบเน๎นความสุข
และความเพลิดเพลิน และแบบซื้อตามความเคยชินหรือภักดีตํอตราสินค๎า 

(3) แบบที่ไมํปรารถนา (Undesirable decision-making styles) คือ การตัดสินใจที่
ผู๎บริโภคจะซื้อสินค๎าโดยที่ไมํได๎ตั้งใจจะซ้ือ ซึ่งจะประกอบไปด๎วยรูปแบบการตัดสินใจ แบบตามใจ
ตนเอง และแบบสับสน 

 

5. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

งานวิจัยในประเทศ 

ชเนตตี ลือเปี่ยม (2544) ได๎ศึกษาวิจัยเกี่ยวกับประสิทธิผลของเครื่องมือการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานตํอพฤติกรรมการซื้อปัจจัยการผลิตทางการเกษตร ซึ่งมีแนวทางศึกษาวิจัย และข๎อ
สมมติฐานไปในทางเดียวกับการศึกษาผลของการประชาสัมพันธ๑ในงานวิจัยชิ้นนี้ ซึ่งผลการวิจัยของ 
ชเนตตี ลือเปี่ยม พบวํา การตระหนักรู๎ของผู๎บริโภคตํอการใช๎เครื่องมือสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานมีความสัมพันธ๑ในทิศทางเดียวกับกับพฤติกรรมผู๎บริโภค และทัศนคติของผู๎บริโภคตํอการใช๎
เครื่องมือสื่อสารแบบผสมผสานมีความสัมพันธ๑ในทิศทางเดียวกันกับพฤติกรรมผู๎บริโภค 

ยุบล เบ็ญจรงค๑กิจ (2553) ได๎ศึกษาวิจัยเกี่ยวกับการตอบสนองของกลุํมผู๎บริโภคเป้าหมายตํอ
การประชาสัมพันธ๑ทางสื่อใหมํ ซึ่งมีแนวทางศึกษาวิจัยไปในแนวทางเดียวกับการศึกษาผลของการ
ประชาสัมพันธ๑ในงานวิจัยชิ้นนี้ที่ผู๎วิจัยท าการศึกษา ซึ่งถือวําอินสตาแกรมนั้นเป็นหนึ่งในสื่อใหมํท่ีเป็น
ชํองทางในการประชาสัมพันธ๑ตํอผู๎บริโภคกลุํมเป้าหมาย ผลของงานวิจัยของยุบล เบ็ญจรงค๑กิจ พบวํา
โดยรวมกลุํมตัวอยํางมีทัศนคติที่ดีตํอการประชาสัมพันธ๑องค๑กรผํานสื่อใหมํและยังพอใจในรูปแบบการ
สื่อสารที่นําสนใจผํานสื่อใหมํนี้ สํวนด๎านผลของการตอบสนองออกมาในระดับปานกลาง และจะพบ
การตอบสนองในรูปแบบของติดตามขําวสารอยํางตํอเนื่องหลังจากการได๎รับการประชาสัมพันธ๑จาก
สื่อใหมํ รองลงมาคือการแนะน าสินค๎าหรือบริการขององค๑กรตํอไปยังบุคคลอ่ืน และสุดท๎ายในสํวน
ของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออยูํในระดับปานกลาง โดยพบวํากลุํมตัวอยํางอยูํในขั้น ตั้งใจ ที่จะซื้อ
สินค๎า มากกวํา ตัดใจซื้อสินค๎า 

รงวไล หมื่นสวัสดิ์ (2552) ได๎ศึกษาวิจัยเกี่ยวกับการประชาสัมพันธ๑การตลาดผํานเฟซบุคแฟน
เพ็จ ของ GSM Advance และ 1 2 call! กับคุณคําตราสินค๎า ซึ่งศึกษาเปรียบเทียบกันในมุมมองของ
ผู๎ที่เป็นสมาชิกแฟนเพ็จของทั้งสองตราสินค๎า ผลการวิจัยพบวําการเปิดรับ และความถี่ในการเปิดรับ
ขําวสารจาก GSM  Advance มีมากกวํา 1 2 call! และมีความสัมพันธ๑ในเชิงบวกกับคุณคําของตรา
สินค๎าทั้งสองตราสินค๎า จึงสรุปได๎วํา การประชาสัมพันธ๑การตลาดผํานเฟซบุคแฟนเพ็จ ซึ่งเป็นหนึ่งใน
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เครือขํายสังคมออนไลน๑ นอกจากยังท าให๎เกิดการรับรู๎แล๎ว ยังท าให๎เกิดคุณคําของตราสินค๎าในใจ
ผู๎บริโภคอีกด๎วย 

งานวิจัยตํางประเทศ 

Abbott, Donaghey, Hare, and Hopkins (2013) ศึกษาในเรื่องของการใช๎งานของ  
อินสตาแกรมเพ่ือเป็นประโยชน๑ในด๎านการตลาด ซึ่งได๎ท าการศึกษากับกรณีศึกษาห๎องสมุดใน    
Bond University โดยการสร๎างแคมเปญการแชร๑รูปผํานอินสตาแกรมขึ้นมาให๎นักศึกษาเข๎ารํวมโดยมี
ของรางวัลเป็นสิ่งดึงดูดใจ ผลของการศึกษาในครั้งนี้ชี้ให๎เห็นถึงประสิทธิผลในการบอกตํอจากการ
แบํงปันภาพผํานอินสตาแกรมของนักศึกษา ซึ่งท าให๎ข๎อมูลขําวสารที่ทางห๎องสมุดต๎องการเผยแพรํนั้น
กระจายออกไปอยํางรวดเร็ว ในลักษณะของการเป็นคอนเทนต๑สํวนตัว ซึ่งท าให๎สร๎างความนําเชื่อถือ
ในขําวสาร และกระตุ๎นการบอกตํอทางออนไลน๑ หรือเรียกกลยุทธ๑เชํนนี้วํา การตลาดแบบไวรัล
ออนไลน๑ผํานแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรม ผลสรุปของการศึกษา คือ ได๎การตอบรับจากนักศึกษาในการ
เป็นอาสาสมัครในการบอกตํอขําวสารผํานอินสตาแกรมอยูํในระดับที่ดี ท าให๎มีนักศึกษาเข๎ารํวม
กิจกรรมเป็นจ านวนมาก ซึ่งมีผลให๎แคมเปญของห๎องสมุดในครั้งนี้ประสบความส าเร็จ 
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บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

การศึกษาวิจัยเรื่อง “ผลของการประชาสัมพันธ๑การตลาดการตลาดโดยบุคคลมีชื่อเสียง ผําน
อินสตาแกรม ในประเทศไทย” เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ซึ่งใช๎รูปแบบการ
วิจัยแบบส ารวจ (Survey Research) ด๎วยวิธีการเก็บข๎อมูลจากแบบสอบถาม (Questionnaire) 

แหล่งข้อมูลที่ใช้ในการวิจัย 

การวิจัยในครั้งนี้ใช๎แหลํงข๎อมูลปฐมภูมิ (Primary Sources) คือ แหลํงข๎อมูลจากผู๎ให๎ข๎อมูล
โดยตรง ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ เป็นข๎อมูลที่ได๎จากการท าแบบสอบถามของกลุํมตัวอยํางจ านวน 411 
คน  

ประชากร 

ประชากรที่ใช๎ในการวิจัยครั้งนี้ ได๎แกํ ประชากรที่มีอายุระหวําง 18 – 35 ปี เป็นกลุํมที่อยูํใน
วัยนักศึกษา และวัยท างานตอนต๎น ที่อาศัยอยูํในกรุงเทพมหานคร โดยประชากรกลุํมนี้ต๎องใช๎
แอพพลิเคชั่นอินสตาแกรม ซึ่งประชากรกลุํมดังกลําวมีลักษณะใกล๎เคียงกับกลุํมเป้าหมายของตรา
สินค๎าท่ีท าการศึกษา รวมทั้งยังเป็นกลุํมประชากรที่อยูํในเครือขํายสังคมออนไลน๑ และเป็นผู๎ใช๎
แอพพลิเคชั่นอินสตาแกรมเป็นสํวนใหญํ  

กลุ่มตัวอย่าง 

ผู๎วิจัยได๎ก าหนดขนาดของกลุํมตัวอยํางเป็นจ านวน 400 คน โดยใช๎เกณฑ๑จากสูตรการ
ค านวณตามหลักการแปรผันรํวมระหวํางขนาดของกลุํมตัวอยํางกับความคลาดเคลื่อนที่เกิดจากการ
สุํมตัวอยํางของ Taro Yamane ที่ระดับความเชื่อมั่นที่ 95% และความผิดพลาดไมํเกิน 5% ที่ระบุวํา 
กรณีท่ีประชากรมีจ านวนมากกวํา 100,000 คน จ านวนกลุํมตัวอยํางที่ใช๎จะมีจ านวนไมํน๎อยกวํา 400 
คน (วิเชียร เกตุสิงห๑, 2543) โดยขนาดของประชากร ซึ่งเป็นจ านวนผู๎ใช๎อินสตาแกรมในประเทศไทย 
ณ วันที่ 22 ตุลาคม 2556 มีจ านวน 1,844,816 คน ขนาดของกลุํมตัวอยํางที่ผู๎วิจัยก าหนดจึงมี
จ านวน 400 คน ดังที่กลําวไว๎ข๎างต๎น 
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การเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

ผู๎วิจัยใช๎วิธีการเลือกกลุํมตัวอยํางแบบไมํใช๎ความนําจะเป็น (Non-probability sampling) 
โดยวิธีแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) ตามเกณฑ๑ท่ีผู๎วิจัยก าหนด ซึ่งจะคัดเลือกโดย
ขั้นตอนที่ 1 ในแบบสอบถาม เพ่ือคัดกรองผู๎ตอบ ซึ่งต๎องมีคุณสมบัติดังนี้  

1. อายุ 18 – 35 ปี 
2. ต๎องเป็นผู๎ใช๎อินสตาแกรม (Instagram users)  
3. ต๎องมีพฤติกรรมติดตาม (Follow) บุคคลมีชื่อเสียงที่น าเสนอสินค๎าในอินสตาแกรม 

อยํางน๎อย 3 คน  

หลังจากผู๎วิจัยได๎ก าหนดหลักเกณฑ๑ในการเลือกกลุํมตัวอยํางที่เป็นตัวแทนของประชากรแล๎ว 
ผู๎วิจัยได๎ท าการสุํมพ้ืนที่ในการเก็บข๎อมูลจากแบบสอบถาม โดยการก าหนดเขตพ้ืนที่ที่จะลงเก็บข๎อมูล 
ซึ่งผู๎วิจัยเลือกจากเขตพ้ืนที่ที่มีประชากรหนาแนํน ซึ่งสํวนใหญํจะอยูํในกรุงเทพฯ ชั้นใน ดังนี้ 

1. เขตปทุมวัน ได๎แกํ สยามสแควร๑  
2. เขตราชเทวี ได๎แกํ อนุสาวรีย๑ชัยสมรภูมิ ห๎างเซ็นจูรี่พลาซํา 
3. เขตพญาไท ได๎แกํ ซอยอารีย๑ สถานีรถไฟฟ้าอารีย๑ 
4. เขตบางรัก ได๎แกํ ถนนสีลม สถานีรถไฟฟ้าศาลาแดง 
5. เขตจตุจักร ได๎แกํ มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร๑ สวนจตุจักร สถานีรถไฟฟ้าหมอชิต 
6. เขตดุสิต ได๎แกํ มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนดุสิต มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา 
7. เขตบางกอกน๎อย ได๎แกํ ห๎างเซ็นทรัลปิ่นเกล๎า เมเจอร๑ซีนีเพล็กซ๑ปิ่นเกล๎า 

 

ตราสินค้าที่เลือกศึกษาวิจัย 

การคัดเลือกตราสินค๎าที่น ามาศึกษาวิจัยในครั้งนี้ ผู๎วิจัยได๎ท าการทดสอบเบื้องต๎นกับกลุํม
ตัวอยําง 20 คน ที่มีคุณลักษณะเดียวกับกลุํมตัวอยํางจริงส าหรับการวิจัยครั้งนี้ เพื่อท าการคัดเลือก
ตราสินค๎าที่เคยท าการประชาสัมพันธ๑เพื่อการตลาดโดยบุคคลมีชื่อเสียงผํานอินสตาแกรม ที่กลุํม
ตัวอยํางได๎เอํยถึงมากท่ีสุด 3 อันดับแรก ด๎วยค าถาม 1 ค าถาม คือ 
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ผู๎วิจัยได๎ท าการรวบรวมคะแนนจากค าตอบ ซึ่งได๎ผลเป็นตราสินค๎าท่ีผู๎ตอบเอํยถึงสูงสุด 
ตามล าดับ ดังนี้ 

1. ไอศกรีม แมกนั่ม (Magnum)     19 คะแนน 
2. รองเท๎ากีฬา นิว บาลานซ๑ (New Balance)   9 คะแนน 
3. แอพพลิเคชั่นสนทนาทางสมาร๑ทโฟน วีแชท (WeChat) 6 คะแนน 
4. เครื่องดื่มโค๎ก (Coke)     5 คะแนน 
5. แบรนด๑ซุปไกํสกัด (Brand)    4 คะแนน 

โทรศัพท๑มือถือซัมซุง กาแล็คซี่ (Samsung Galaxy)  4 คะแนน 
6. แมคโดนัลด๑ (McDonald’s)    3 คะแนน 
7. คอลลี่ พิงค๑ คอลลาเจน (Colly Pink Collagen)  2 คะแนน 

อ่ืนๆ       8 คะแนน 
   รวม    60 คะแนน  
 
ผู๎วิจัยจึงเลือกตราสินค๎า 3 อันดับแรก มาท าการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ เพราะเห็นวําเป็นตรา

สินค๎าท่ีผู๎บริโภคเคยเห็นการท าการประชาสัมพันธ๑การตลาดโดยบุคคลมีชื่อเสียงผํานอินสตาแกรมมาก
ที่สุด ซึ่งได๎แกํ ไอศกรีมแมกนั่ม รองเท๎ากีฬานิวบาลานซ๑ และแอพพลิเคชั่นสนทนาทางสมาร๑ทโฟน    
วีแชท จากนั้นผู๎วิจัยจึงได๎ท าการพิจารณาศึกษาการประชาสัมพันธ๑เพื่อการตลาดโดยบุคคลมีชื่อเสียง
ผํานอินสตาแกรมของทั้ง 3 ตราสินค๎า จากอินสตาแกรมของเหลําผู๎มีชื่อเสียงที่ท าการแบํงปันรูปภาพ 
และขําวสารการประชาสัมพันธ๑ของตราสินค๎าทั้ง 3 ตราสินค๎า พบวํา ทั้ง 3 ตราสินค๎านี้เป็น 3 ตรา
สินค๎าท่ีนําสนใจที่จะน ามาศึกษาถึงผลของการประชาสัมพันธ๑การตลาดโดยบุคคลมีชื่อเสียงผําน
อินสตาแกรม ในงานวิจัยครั้งนี้ โดยรูปแบบของกลยุทธ๑การประชาสัมพันธ๑การตลาดผํานบุคคลมี
ชื่อเสียงผํานอินสตาแกรมของทั้งสามตราสินค๎า เริ่มจากการที่ตราสินค๎าท าการสํงตัวสินค๎า หรือสิ่ง

ค าถาม   ให้เขียนช่ือตราสินค้า 3 ตราสินค้าท่ีคณุเคยเห็นการแชร์รูปภาพผา่นอินสตาแกรม 

โดยเหล่าบคุคลมีช่ือเสียง ในประเทศไทย 

ค าตอบ  1. __________________________________ 

2. __________________________________ 

3. ________________________________ 
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ตํางๆ เชํน ข๎อมูลโปรโมชั่นสินค๎า หรือ ข๎อมูลการจัดรายการพิเศษของสินค๎าให๎กับบุคคลมีชื่อเสียงที่
ตราสินค๎าได๎คัดเลือกไว๎ที่ น าไปลงในอินสตราแกรมสํวนตัวของพวกเขา สํวนใหญํจะมีจ านวนหลายคน 
เพราะตราสินค๎าต๎องการท าให๎เกิดการกระแสการบริโภคในหมูํบุคคลมีชื่อเสียง ซึ่งจะน ามาสูํการรับรู๎
ของผู๎บริโภคในวงกว๎าง และมีอิทธิพลในการโน๎มน๎าวใจผู๎บริโภคให๎เกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อได๎ 
นอกจากการซื้อแล๎ววัตถุประสงค๑อีกหนึ่งข๎อส าคัญของการท าการประชาสัมพันธ๑การตลาดโดยบุคคลมี
ชื่อเสียงผํานอินสตาแกรม คือ การท าให๎เป็นกระแสการตลาดแบบไวรัล กลําวคือ ตราสินค๎าต๎องการ
ท าให๎เกิดการบอกตํอในสังคมออนไลน๑ ซึ่งสามารถกระจายขําวสารได๎อยํางรวดเร็ว กํอให๎เกิดการรับรู๎
ในวงกว๎าง ซึ่งการบอกตํอและการกระจายขําวสาร จากบริบทของการประชาสัมพันธ๑การตลาดผําน
อินสตาแกรม คือ เมื่อตราสินค๎านั้นให๎บุคคลมีชื่อเสียงหลายคนน าเสนอสินค๎าผํานอินสตาแกรม ใน
บริบทของกระแสการบริโภค หรือความนิยมสินค๎านั้นๆ ในหมูํบุคคลมีชื่อเสียง แล๎วพวกเขาบอกตํอใน
แงํของการที่ตนเองเป็นผู๎บริโภคคนหนึ่ง และเมื่อผู๎บริโภคซึ่งเป็นผู๎ใช๎อินสตาแกรมมีการเปิดรับสาร
มากเข๎า จนเกิดพฤติกรรมที่ผู๎บริโภคอยากจะเข๎าไปอยูํในกระแสการบริโภคสินค๎าเหลํานั้นเสมือน
ตนเองเป็นบุคคลมีชื่อเสียง ผู๎บริโภคเหลํานั้นจึงท าการถํายภาพตนเองรํวมกับสินค๎าและอาสาแบํงปัน
ภาพนั้นผํานอินสตาแกรมของพวกเขาเอง โดยอาจจะมีหรือไมํมีผลตอบแทนใดๆ จากตราสินค๎าก็ได๎ 
ซึ่งสิ่งนี้ท าให๎เกิดการประชาสัมพันธ๑ตราสินค๎าโดยผู๎บริโภคเอง ซึ่งเป็นประสิทธิผลส าคัญที่เกิดขึ้นจาก
การประชาสัมพันธ๑การตลาดโดยบุคคลมีชื่อเสียงผํานอินสตาแกรม  

หลังจากนั้นผู๎วิจัยจึงน าแนวทางกลยุทธ๑การสื่อสารของตราสินค๎า มาศึกษารํวมกับแนวคิด 
ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข๎องมาประกอบการออกแบบสอบถามเพ่ือศึกษาถึงผลของการ
ประชาสัมพันธ๑การตลาดโดยบุคคุลมีชื่อเสียง ผํานอินสตาแกรม ในประเทศไทย 

 

ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา 

จากวัตถุประสงค๑ของการวิจัย และสมมติฐานการวิจัยที่ระบุไว๎ในบทที่ 1 นั้น แสดงให๎เห็นตัว
แปรอิสระและตัวแปรตามที่ใช๎ในการศึกษาความสัมพันธ๑ในงานวิจัยชิ้นนี้โดยจ าแนกตามสมมติฐาน
การวิจัยดังนี้ 

สมมติฐานข๎อที่ 1   ผู๎บริโภคท่ีมีเพศตํางกัน จะมีการรู๎จักตราสินค๎า ทัศนคติตํอตราสินค๎า และ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อที่แตกตํางกัน 

ตัวแปรอิสระ คือ เพศท่ีตํางกันของผู๎บริโภค 

ตัวแปรตาม คือ การรู๎จักตราสินค๎า ทัศนคติตํอตราสินค๎า และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 
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สมมติฐานข๎อที่ 2   ผู๎บริโภคท่ีมีชํวงอายุตํางกัน จะมีการรู๎จักตราสินค๎า ทัศนคติตํอตราสินค๎า 
และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อที่แตกตํางกัน 

ตัวแปรอิสระ คือ ชํวงอายุที่ตํางกันของผู๎บริโภค 

ตัวแปรตาม คือ การรู๎จักตราสินค๎า ทัศนคติตํอตราสินค๎า และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 

สมมติฐานข๎อที่ 3   ผู๎บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาตํางกัน จะมีการรู๎จักตราสินค๎า ทัศนคติตํอตรา
สินค๎า และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อที่แตกตํางกัน 

ตัวแปรอิสระ คือ ระดับการศึกษาที่ตํางกันของผู๎บริโภค 

ตัวแปรตาม คือ การรูจ๎ักตราสินค๎า ทัศนคติตํอตราสินค๎า และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 

สมมติฐานข๎อที่ 4 การเปิดรับสารจากการประชาสัมพันธ๑การตลาดโดยบุคคลมีชื่อเสียงผําน
อินสตาแกรม มีความสัมพันธ๑กับการรู๎จักตราสินค๎าของผู๎บริโภค 

ตัวแปรอิสระ คือ  การเปิดรับสารจากการประชาสัมพันธ๑การตลาดโดยบุคคลมีชื่อเสียงผําน
อินสตาแกรม 

ตัวแปรตาม คือ  การรู๎จักตราสินค๎าของผู๎บริโภค 

สมมติฐานข๎อที่ 5 การเปิดรับสารจากการประชาสัมพันธ๑การตลาดโดยบุคคลมีชื่อเสียงผําน
อินสตาแกรม มีความสัมพันธ๑กับทัศนคติของผู๎บริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎า 

ตัวแปรอิสระ คือ  การเปิดรับสารจากการประชาสัมพันธ๑การตลาดโดยบุคคลมีชื่อเสียงผําน
อินสตาแกรม 

ตัวแปรตาม คือ  ทัศนคติที่มีตํอตราสินค๎าของผู๎บริโภค 

สมมติฐานข๎อที่ 6 การรู๎จักตราสินค๎ามีความสัมพันธ๑กับการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค 

ตัวแปรอิสระ คือ  การรู๎จักตราสินค๎าของผู๎บริโภค 

ตัวแปรตาม คือ  การตดัสินใจซื้อของผู๎บริโภค 
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สมมติฐานข๎อที่ 7  ทัศนคติของผู๎บริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎ามีความสัมพันธ๑กับการตัดสินใจซื้อของ
ผู๎บริโภค 

ตัวแปรอิสระ คือ  ทัศนคติของผู๎บริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎า 

ตัวแปรตาม คือ  การตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค 

 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

การวิจัยครั้งนี้ผู๎วิจัยใช๎แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข๎อมูลจากกลุํมตัวอยําง
ที่ก าหนดไว๎ 

แบบสอบถามนี้ ผู๎วิจัยได๎ท าการศึกษาวิธีการสื่อสารของตราสินค๎า แนวคิดและทฤษฎีที่
เกี่ยวข๎อง รวมถึงผสมผสาน และดัดแปลงจากงานวิจัยที่ใกล๎เคียง เพ่ือให๎ได๎ค าถามและค าตอบที่
ครอบคลุมเนื้อหาที่ต๎องการมากท่ีสุด โดยขั้นตอนแรกจะเป็นการคัดกรองผู๎ตอบแบบสอบถาม เมื่อ
ผํานการคัดกรองแล๎ว จึงเป็นแบบสอบถามซึ่งเป็นค าถามปลายปิด (Closed-ended questions) 
ทั้งหมด ซึ่งแบํงออกเป็น 5 สํวน ดังนี้ (ดูแบบสอบถามในภาคผนวก) 

ตอนที่ 1 : ข๎อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู๎ตอบแบบสอบถาม ได๎แกํ เพศ อายุ การศึกษา การท างาน รายได๎ 

ตอนที่ 2 : ค าถามเก่ียวกับพฤติกรรมการใช๎แอพพลิเคชั่นอินสตาแกรมของผู๎ตอบแบบสอบถาม 

ตอนที่ 3 : ค าถามเก่ียวกับการรู๎จักสินค๎า (Brand awareness) จากการท าการประชาสัมพันธ๑    
การตลาดโดยบุคคลมีชื่อเสียงผํานอินสตาแกรมของตราสินค๎า 

ตอนที่ 4 : ค าถามเก่ียวกับทัศนคติของผู๎บริโภคท่ีมีตํอการประชาสัมพันธ๑การตลาดโดยบุคคลมีชื่อเสียง
ผํานอินสตาแกรมโดยทั่วไป 

ตอนที่ 5 : ค าถามเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมของผู๎บริโภค  
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เกณฑ์การให้คะแนนตัวแปร  

ผู๎วิจัยได๎ตั้งเกณฑ๑การให๎คะแนน และก าหนดมาตรฐานในการวัดตัวแปรในแบบสอบถาม
ดังตํอไปนี้  

1. ค าถามวัดการรู๎จักตราสินค๎า (Brand awareness) จากการท าการประชาสัมพันธ๑การตลาดโดย
บุคคลมีชื่อเสียงผํานอินสตราแกรมของตราสินค๎า โดยการใช๎ค าถามปลายปิดที่ให๎กลุํมตัวอยําง
เลือกตอบโดยใช๎มาตราวัดแบบ Likert Scale ที่ก าหนดการวัดไว๎ ดังนี้  

ระดับการเห็นด๎วย แบํงออกเป็น 5 ระดับ ดังนี้  

เห็นด๎วยอยํางยิ่ง   =  5 คะแนน  
เห็นด๎วย   =  4 คะแนน  
ปานกลาง   =  3 คะแนน  
ไมํเห็นด๎วย  =  2 คะแนน  

ไมํเห็นด๎วยอยํางยิ่ง  =  1 คะแนน  

น าคะแนนที่ได๎มาหาคําเฉลี่ย (Mean) แล๎วแปลความหมายตํอการรู๎จักตราสินค๎าจากการ
ประชาสัมพันธ๑การตลาดโดยบุคคลมีชื่อเสียงผํานอินสตาแกรมของตราสินค๎าได๎ ดังนี้  

คะแนนระหวําง 1.00 – 1.50 คือ มีการรู๎จักในระดับต่ ามาก  
คะแนนระหวําง 1.51 – 2.50 คือ มีการรู๎จักในระดับต่ า  
คะแนนระหวําง 2.51 – 3.50 คือ มีการรู๎จักในระดับปานกลาง  
คะแนนระหวําง 3.51 – 4.50 คือ มีการรู๎จักในระดับสูง  
คะแนนระหวําง 4.51 – 5.00 คือ มีการรู๎จักในระดับสูงมาก  

2. ค าถามวัดทัศนคติของผู๎บริโภคตํอการประชาสัมพันธ๑การตลาดโดยบุคคลมีชื่อเสียงผําน         
อินสตาแกรมของตราสินค๎า โดยใช๎ค าถามปลายปิดที่ให๎กลุํมตัวอยํางเลือกตอบโดยใช๎มาตราวัดแบบ         
Likert Scale ที่ก าหนดไว๎ ดังนี้  

ระดับการเห็นด๎วย แบํงออกเป็น 5 ระดับ ดังนี้  

เห็นด๎วยอยํางยิ่ง   =  5 คะแนน  
เห็นด๎วย   =  4 คะแนน  
ปานกลาง   =  3 คะแนน  
ไมํเห็นด๎วย  =  2 คะแนน  

ไมํเห็นด๎วยอยํางยิ่ง  =  1 คะแนน  
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น าคะแนนที่ได๎มาหาคําเฉลี่ย (Mean) แล๎วแปลความหมายของทัศนคติของผู๎บริโภคตํอตรา
สินค๎าจากการประชาสัมพันธ๑การตลาดโดยบุคคลมีชื่อเสียงผํานอินสตาแกรมของตราสินค๎าได๎ ดังนี้  

คะแนนระหวําง 1.00 – 1.50 คือ มีทัศนคติตํอตราสินค๎าในระดับต่ ามาก  
คะแนนระหวําง 1.51 – 2.50 คือ มีทัศนคติตํอตราสินค๎าในระดับต่ า  
คะแนนระหวําง 2.51 – 3.50 คือ มีทัศนคติตํอตราสินค๎าในระดับปานกลาง  
คะแนนระหวําง 3.51 – 4.50 คือ มีทัศนคติตํอตราสินค๎าในระดับท่ีดี  
คะแนนระหวําง 4.51 – 5.00 คือ มีทัศนคติตํอตราสินค๎าในระดับท่ีดีมาก 

*หมายเหตุ – เนื่องจากค าถามที่ใช๎วัดทัศนคติของผู๎บริโภคในบางข๎อเป็นค าถามเชิงลบ จึงมีการปรับ
การให๎คะแนนในการวิเคราะห๑ข๎อมูลตามความเหมาะสม  

3. ค าถามวัดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค๎า หลังจากการท าการประชาสัมพันธ๑การตลาดโดยบุคคลมี
ชื่อเสียงผํานอินสตราแกรมของตราสินค๎า โดยการใช๎ค าถามปลายปิดที่ให๎กลุํมตัวอยํางเลือกตอบโดย
ใช๎มาตราวัดแบบ Likert Scale ที่ก าหนดการวัดไว๎ ดังนี้  

ระดับขั้นของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ แบํงออกเป็น 5 ระดับ ดังนี้  

ซื้ออยํางแนํนอน   =  5 คะแนน  
อาจจะซื้อ   =  4 คะแนน  
ไมํแนํใจ    =  3 คะแนน  
ไมํนําจะซื้อ  =  2 คะแนน  

ไมํซื้ออยํางแนํนอน  =  1 คะแนน  

น าคะแนนที่ได๎มาหาคําเฉลี่ย (Mean) แล๎วแปลความหมายตํอระดับการตัดสินใจซื้อสินค๎า
หลังจากการประชาสัมพันธ๑การตลาดโดยบุคคลมีชื่อเสียงผํานอินสตาแกรม ดังนี้  

คะแนนระหวําง 1.00 – 1.50 คือ การตัดสินใจซื้ออยูํในระดับต่ ามาก  
คะแนนระหวําง 1.51 – 2.50 คือ การตัดสินใจซื้ออยูํในระดับต่ า  
คะแนนระหวําง 2.51 – 3.50 คือ การตัดสินใจซื้ออยูํในระดับปานกลาง  
คะแนนระหวําง 3.51 – 4.50 คือ การตัดสินใจซื้ออยูํในระดับสูง  
คะแนนระหวําง 4.51 – 5.00 คือ การตัดสินใจซื้ออยูํในระดับสูงมาก  
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การตรวจสอบความน่าชื่อถือของเครื่องมือ  

ในการทดสอบเครื่องมือที่สร๎างขึ้นในการวิจัย ผู๎วิจัยได๎น าไปทดสอบหาความเที่ยงตรง
(Validity) และความนําเชื่อได๎ของเครื่องมือ (Reliability) โดยวิธีการ ดังนี้  

1. การทดสอบหาความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity)  

ผู๎วิจัยท าการทดลองหาความเที่ยงตรง (Validity) ของแบบสอบถามโดย ผู๎วิจัยน า
แบบสอบถามที่สร๎างขึ้น หาความเท่ียงตรง โดยให๎อาจารย๑ที่ปรึกษาและกรรมการวิทยานิพนธ๑ทุกทําน
ได๎พิจารณาและเป็นผู๎ตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content Validity) ความชัดเจนของ
ค าถาม ประเด็นค าถาม และความเหมาะสมของภาษาท่ีใช๎ เพ่ือขอค าแนะน า และน าแบบสอบถามที่
ผํานการตรวจสอบแล๎วไปปรับปรุงแก๎ไขให๎เหมาะสมส าหรับใช๎จริง  

2. การทดสอบความนําเชื่อถือ (Reliability)  

โดยการน าแบบสอบถามจ านวน 30 ชุด ไปท าการทดสอบกับผู๎บริโภคท่ีมีลักษณะตรงกับ
กลุํมเป้าหมาย เพ่ือน าค าตอบที่ได๎มาหาคําความนําเชื่อถือ (Reliability) โดยการหาคําสัมประสิทธิ์
อัลฟา (Coefficient Alpha) ตามสูตรของ Cronbach ดังนี้  

สูตรของ Cronbach  

 =                    1    -  

 

  เมื่อ  แทน  คําสัมประสิทธิ์แอลฟา 

   n แทน  จ านวนข๎อของเครื่องมือวัด 

                                      แทน  ผลรวมคําความแปรปรวนของคะแนนแตํละข๎อ 

แทน  ความแปรปรวนของคะแนนรวมของแตํละฉบับ 

 

ผลการวิเคราะห๑หาความเชื่อมั่นสัมประสิทธิ์อัลฟา (Alpha-Coefficient) ตามสูตร
ของครอนบัช (Cronbach) โดยใช๎โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS/PC ซึ่งแสดงวําข๎อค าถามที่ใช๎มีความ
เชื่อมั่นสูงในระดับที่ยอมรับได๎ จึงน าแบบสอบถามไปเก็บข๎อมูลจริง โดยได๎ผลการค านวณคําความ
นําเชื่อถือได๎ของแบบสอบถาม ดังนี้ 

st

2

 si

2

 si

2

st

2n - 1 
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1. ด๎านการรู๎จักตราสินค๎า      Alpha =    .8723 
2. ด๎านทัศนคติที่มีตํอตราสินค๎า    Alpha =    .9376 
3. ด๎านการตัดสินใจซื้อสินค๎า     Alpha =    .7753 
4. คําความเชื่อมั่นทั้งฉบับ     Alpha =    .9572 

 
ผลการตรวจสอบเครื่องมือที่ใช๎ในการวิจัยดังกลําวพบวําอยูํในเกณฑ๑ที่ยอมรับได๎ดี คือมีระดับ

คําความนําเชื่อถือได๎มากกวํา 0.7 จึงสามารถน าแบบสอบถามไปใช๎เพ่ือเก็บข๎อมูลได๎ 

 

การเก็บรวบรวมผล 

 ผู๎วิจัยท าการเก็บรวบรวมผล โดยเก็บข๎อมูลจากการแจกแบบสอบถามให๎กลุํมตัวอยํางตาม
พ้ืนที่ตํางๆ ในกรุงเทพมหานครที่ได๎ท าการสุํมเลือกไว๎ ในชํวงระยะเวลาระหวําง เดือนพฤศจิกายน 
2556 ถึงเดือนกุมภาพันธ๑ 2557 ซึ่งเก็บข๎อมูลได๎จริงเป็นจ านวน 411 ชุดข๎อมูล (จากท่ีก าหนดไว๎ 400 
ชุด) 

 

การประมวลผลและวิเคราะห์ข้อมูล 

 วิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ 

 เมื่อเก็บรวบรวมข๎อมูลจากแบบสอบถามได๎ครบตามจ านวนที่ก าหนด และตรวจสอบความ
ถูกต๎องแล๎ว ผู๎วิจัยได๎น าแบบสอบถามเหลํานี้มาลงรหัส (Coding) และประมวลผลเพ่ือค านวณหาคํา
ทางสถิติตํางๆ ที่ต๎องใช๎ในการวิจัย โดยใช๎โปรแกรมคอมพิวเตอร๑ส าเร็จรูป SPSS (Statistical 
Package for the Social Sciences) for Windows ในการวิเคราะห๑ข๎อมูล ซึ่งแบํงรายละเอียดใน
การวิเคราะห๑ ดังนี้ 

1. การวิเคราะห๑ข๎อมูลด๎วยสถิติเชิงบรรยาย (Descriptive statistics analysis)  
เพ่ือแจกแจงความถี่ (Frequency) หาคําร๎อยละ (Percentage) คําเฉลี่ย (Means) และสํวน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) ของข๎อมูลเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรกลุํมตัวอยําง 
รวมทั้งการรับรู๎ ทัศนคติ และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของกลุํมตัวอยําง โดยใช๎ตาราง และการ
บรรยายคําเป็นการน าเสนอข๎อมูล 
2. การวิเคราะห๑ข๎อมูลด๎วยสถิติเชิงอ๎างอิง (Inferential statistics analysis)  

การวิเคราะห๑ทางสถิติเพ่ือการทดสอบคําที (t-test) และวิเคราะห๑การแปรปรวนแบบทาง
เดียว (One-way ANOVA) เพ่ือเปรียบเทียบการรู๎จักตราสินค๎า ทัศนคติตํอตราสินค๎า และพฤติกรรม
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การตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค จ าแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร๑ ได๎แกํ เพศ อายุ การศึกษา 
รวมทั้งเพ่ือใช๎ในการทดสอบสมมติฐานข๎อ 1-3 

การวิเคราะห๑คําสถิติสหสัมพันธ๑แบบเพียร๑สัน (Pearson’s product movement 
correlation coefficient) เพ่ือหาคําความสัมพันธ๑ระหวํางตัวแปรในสมมติฐานข๎อ 4-7 โดยก าหนด
นัยส าคัญทางสถิติไว๎ที่ระดับ 0.05  
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บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 การน าเสนอผลของการวิเคราะห๑ข๎อมูล ในงานวิจัยเรื่องผลของการประชาสัมพันธ๑การตลาด
โดยบุคคลมีชื่อเสียงผํานอินสตาแกรม ในประเทศไทย ผู๎วิจัยได๎แบํงการน าเสนอผลการวิเคราะห๑ข๎อมูล
ออกเป็น 7 ตอน ดังนี้ 
 ตอนที่ 1 การวิเคราะห๑ข๎อมูลทั่วไปของผู๎ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ อายุ การศึกษา 
อาชีพ และรายได๎ตํอเดือน โดยการวิเคราะห๑คําความถี่และคําร๎อยละ (percentage) 
 ตอนที่ 2 การวิเคราะห๑พฤติกรรมการใช๎แอพพลิเคชั่นอินสตาแกรม และระดับความถี่ในการ
เปิดรับสารจากการประชาสัมพันธ๑ของตราสินค๎าโดยบุคคลมีชื่อเสียงผํานอินสตาแกรมของผู๎ตอบ
แบบสอบถาม โดยการวิเคราะห๑คําความถ่ีและคําร๎อยละ (percentage)  
 ตอนที่ 3 การวิเคราะห๑การรู๎จักตราสินค๎า (Brand Awareness) จากการท าการ
ประชาสัมพันธ๑เพ่ือการตลาดโดยบุคคลมีชื่อเสียงผํานอินสตาแกรมของตราสินค๎า โดยการวิเคราะห๑
คําเฉลี่ย (Mean)  
 ตอนที่ 4 การวิเคราะห๑ทัศนคติของผู๎บริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎าที่ท าการประชาสัมพันธ๑เพ่ือ
การตลาดโดยบุคคลมีชื่อเสียงผํานอินสตาแกรม โดยการวิเคราะห๑คําเฉลี่ย (Mean)  

ตอนที่ 5 การวิเคราะห๑การตัดสินใจซื้อและพฤติกรรมการซื้อของผู๎บริโภค โดยการวิเคราะห๑
คําความถ่ีและคําร๎อยละ (percentage) 
 ตอนที่ 6 การวิเคราะห๑เปรียบเทียบการรู๎จักตราสินค๎า ทัศนคติตํอตราสินค๎า และพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค จ าแนกตามเพศ อายุ การศึกษา โดยการวิเคราะห๑การทดสอบคําที     
(t-test แบบ independent) และการวิเคราะห๑ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-way ANOVA)
 ตอนที่ 7 การวิเคราะห๑ความสัมพันธ๑ระหวําง (1) การเปิดรับสารกับการรู๎จักตราสินค๎า (2) 
การเปิดรับสารกับทัศนคติตํอตราสินค๎า (3) การรู๎จักตราสินค๎ากับการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค และ 
(4) ทัศนคติท่ีมีตํอตราสินค๎ากับการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค โดยการวิเคราะห๑คําสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ๑ของเพียร๑สัน (Pearson Correlation) 
 
ตอนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 ผลการวิเคราะห๑ข๎อมูลทั่วไปของผู๎ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ อายุ การศึกษา อาชีพ 
และรายได๎ตํอเดือน ดังแสดงในตารางที่ 4.1 
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ตารางท่ี 4.1 จ านวนและร๎อยละของข๎อมูลทั่วไปของผู๎ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ อายุ 
การศึกษา อาชีพ และรายได๎ตํอเดือน  

ข๎อมูลทั่วไป จ านวน (คน) ร๎อยละ 

1. เพศ   

          หญิง 266 64.72 

          ชาย 145 35.28 

รวม 411 100.00 

2. อายุ   

          18-23 ปี 186 45.26 

          24-29 ปี 161 39.17 

          30-35 ปี 64 15.57 

รวม 411 100.00 

3. การศึกษา   

          ต่ ากวํามัธยมศึกษาตอนปลาย 2 0.49 

          มัธยมศึกษาตอนปลาย 6 1.46 

          ปริญญาตรี 336 81.75 

          ปริญญาโท 64 15.57 

          ปริญญาเอก 3 0.73 

รวม 411 100.00 

4. อาชีพ   

          นักเรียน นิสิต นักศึกษา 193 46.96 

          พนักงานบริษัทเอกชน 87 21.17 

          ข๎าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 73 17.76 

          พนักงานรับจ๎างทั่วไป 13 3.16 

          อาชีพอิสระ 15 3.65 

          ค๎าขาย/ธุรกิจสํวนตัว 25 6.08 

          อ่ืนๆ 5 1.22 

รวม 411 100.00 
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จากตารางที่ 4.1 การวิเคราะห๑ข๎อมูลทั่วไปของผู๎ตอบแบบสอบถาม พบวํา ผู๎ตอบ
แบบสอบถาม จ านวน 411 คน เป็นเพศหญิงมากกวําเพศชาย ร๎อยละ 64.72 และร๎อยละ 35.28 มี
อายุในชํวง 18-23 ปีมากที่สุด ร๎อยละ 45.26 รองลงมาคือ อายุ 24-29 ปี ร๎อยละ 39.17 และอายุ 
30-35 ปี ร๎อยละ 15.57 มีการศึกษาในระดับปริญญาตรีมากท่ีสุด ร๎อยละ 81.75 รองลงมาคือ 
ปริญญาโท ร๎อยละ 15.57 และมัธยมศึกษาตอนปลายร๎อยละ 1.46 ผู๎ตอบแบบสอบถามสํวนใหญํเป็น
นักเรียน นิสิต นักศึกษา ร๎อยละ 46.96 รองลงมาคือ พนักงานบริษัทเอกชน ร๎อยละ 21.17 และ
ข๎าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ ร๎อยละ 17.76 โดยสํวนใหญํมีรายได๎ตํอเดือนน๎อยกวํา 10,000 บาท
มากที่สุด ร๎อยละ 34.79 รองลงมาคือ 10,001-20,000 บาท ร๎อยละ 28.95 และ20,001-30,000 
บาท ร๎อยละ 26.28 ตามล าดับ 
 
ตอนที่ 2 การวิเคราะห์พฤติกรรมการใช้แอพพลิเคชั่นอินสตาแกรมของผู้ตอบแบบสอบถาม  

 ผลการวิเคราะห๑พฤติกรรมการใช๎แอพพลิเคชั่นอินสตาแกรมของผู๎ตอบแบบสอบถาม        
ดังแสดงในตารางที ่4.2 - 4.10  
 
 

 

 

ตารางท่ี 4.2 จ านวนและร๎อยละของระยะเวลาในการใช๎อินสตาแกรมของผู๎ตอบแบบสอบถาม 

ระยะเวลา จ านวน (คน) ร๎อยละ 

 
ตารางที่ 4.1 (ตํอ) 

  

ข๎อมูลทั่วไป จ านวน (คน) ร๎อยละ 

5. รายได๎ตํอเดือน   

          น๎อยกวํา 10,000 บาท 143 34.79 

          10,001-20,000 บาท 119 28.95 

          20,001-30,000 บาท 108 26.28 

          30,001-40,000 บาท 24 5.84 

          40,001-50,000 บาท 7 1.70 

          50,001 บาทข้ึนไป 10 2.43 

รวม 411 100.00 



 70 

1. น๎อยกวํา 6 เดือน 41 9.98 

2. 6 เดือน – 1 ปี 119 28.95 

3. 1 – 2 ปี 171 41.61 

4. มากกวํา 2 ปี 80 19.46 

รวม 411 100.00 
  

จากตารางที่ 4.2 พบวํา ผู๎ตอบแบบสอบถามใช๎อินสตาแกรมมาแล๎ว 1-2 ปี มากที่สุด ร๎อยละ 
41.61 รองลงมาคือ 6 เดือน – 1 ปี ร๎อยละ 28.95 และมากกวํา 2 ปี ร๎อยละ 19.46 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.3 จ านวนและร๎อยละของระยะเวลาโดยเฉลี่ยในหนึ่งวันที่ผู๎ตอบแบบสอบถาม              
ใช๎อินสตาแกรม 

ระยะเวลา จ านวน (คน) ร๎อยละ 

1. น๎อยกวํา 10 นาท ี 43 10.46 

2. 10 – 30 นาที 122 29.68 

3. 31 นาที – 1 ชั่วโมง 155 37.71 

4. 1 ชั่วโมงข้ึนไป 91 22.14 

รวม 411 100.00 
 
จากตารางที่ 4.3 พบวํา ผู๎ตอบแบบสอบถามใช๎อินสตาแกรมโดยเฉลี่ยในหนึ่งวัน 31 นาที –  

1 ชั่วโมง มากที่สุด ร๎อยละ 37.71 รองลงมาคือ 10 – 30 นาที ร๎อยละ 29.68 และ1 ชั่วโมงข้ึนไป    
ร๎อยละ 22.14 ตามล าดับ 
 
 

 

 

 

 

ตารางท่ี 4.4 จ านวนและร๎อยละของจ านวนดารา นักร๎อง และบุคคลมีชื่อเสียงในอินสตาแกรมที่
ผู๎ตอบแบบสอบถามติดตาม (Follow)   
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จ านวน จ านวน (คน) ร๎อยละ 

1. 3 – 5 คน 76 18.49 

2. 6 – 10 คน 142 34.55 

3. 11 – 20 คน 109 26.52 

4. มากกวํา 20 คน 84 20.44 

รวม 411 100.00 
 
จากตารางที่ 4.4 พบวํา ผู๎ตอบแบบสอบถามติดตามดารา นักร๎อง และบุคคลมีชื่อเสียงใน

อินสตาแกรม จ านวน 6 – 10 คน มากที่สุด ร๎อยละ 34.55 รองลงมาคือ 11 – 20 คน ร๎อยละ 26.52 
และมากกวํา 20 คน ร๎อยละ 20.44 ตามล าดับ 

 
ตารางท่ี 4.5 จ านวนและร๎อยละของวัตถุประสงค๑ในการใช๎อินสตาแกรมของผู๎ตอบแบบสอบถาม 

อันดับ 
วัตถุประสงค๑ 

จ านวน 
(ค าตอบ) 

ร๎อยละ 

1. ต๎องการสื่อสารกับเพ่ือน หรือคนรู๎จัก 264 23.26 

2. เพ่ือความสนุกสนานเพลิดเพลิน 215 18.94 

3. ต๎องการติดตามความเป็นไปของสังคม และกระแสนิยม
ในสังคมจากภาพท่ีผู๎อ่ืนแบํงปัน 

178 15.68 

4. ต๎องการสร๎างความสัมพันธ๑กับเพ่ือนใหมํ 162 14.27 

5. ต๎องการสร๎างเอกลักษณ๑ของตนเองจากภาพที่แบํงปัน  157 13.83 

6. เพ่ือหาข๎อมูลขําวสารที่ตรงกับความสนใจ 126 11.10 

7. เพ่ือผลประโยชน๑ทางธุรกิจ 33 2.91 

 รวม 1,135 100.00 
* ตอบได๎มากกวํา 1 ข๎อ 

 
จากตารางที่ 4.5 วัตถุประสงค๑ในการใช๎อินสตาแกรมของผู๎ตอบแบบสอบถาม พบวํา ผู๎ตอบ

แบบสอบถามใช๎อินสตาแกรมเพ่ือต๎องการสื่อสารกับเพ่ือน หรือคนรู๎จักมากที่สุด ร๎อยละ 23.26 
รองลงมาคือ เพ่ือความสนุกสนานเพลิดเพลิน ร๎อยละ 18.94 และเพ่ือต๎องการติดตามความเป็นไปของ
สังคม และกระแสนิยมในสังคมจากภาพที่ผู๎อื่นแบํงปัน ร๎อยละ 15.68 ตามล าดับ 
ตารางท่ี 4.6 จ านวนและร๎อยละของวัตถุประสงค๑ในการติดตาม (Follow) ดารา นักร๎อง และบุคคลมี
ชื่อเสียงในอินสตาแกรม   
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อันดับ 
วัตถุประสงค๑ 

จ านวน 
(ค าตอบ) 

ร๎อยละ 

1. มีความชื่นชอบสํวนตัว 308 32.73 

2. ต๎องการอัพเดทเทรนด๑ หรือกระแสความนิยมใน
ปัจจุบันจากบุคคลเหลํานั้น 

206 21.89 

3. ต๎องการติดตามชีวิตของบุคคลเหลํานั้น 157 16.68 

4. ต๎องการติดตามพฤติกรรมการบริโภคสินค๎า อาหาร 
หรือของใช๎ตํางๆ ของบุคคลเหลํานั้น 

134 14.24 

5. ต๎องการให๎บุคคลมีชื่อเสียงเหลํานั้นเป็นบุคคลตัวอยําง 
หรือบุคคลอ๎างอิงของตน 

72 7.65 

6. ไมํคํอยมีเหตุผลในการติดตามเทําใดนัก 37 3.93 

7. เพ่ือผลประโยชน๑ทางธุรกิจ 27 2.87 

 รวม 941 100.00 
* ตอบได๎มากกวํา 1 ข๎อ 
  

จากตารางที่ 4.6 วัตถุประสงค๑ในการติดตาม (Follow) ดารา นักร๎อง และบุคคลมีชื่อเสียงใน 
อินสตาแกรม พบวํา ผู๎ตอบแบบสอบถามติดตาม (Follow) เพราะมีความชื่นชอบสํวนตัว มากท่ีสุด 
ร๎อยละ 32.73 รองลงมาคือ ต๎องการอัพเดทเทรนด๑ หรือกระแสความนิยมในปัจจุบันจากบุคคล
เหลํานั้น ร๎อยละ 21.89 และต๎องการติดตามชีวิตของบุคคลเหลํานั้น ร๎อยละ 16.68 ตามล าดับ 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

ตารางท่ี 4.7 จ านวนและร๎อยละของเหตุผลของการกดถูกใจ (Like) ภาพที่ถูกแบํงปันบน        
อินสตาแกรมโดยเหลําบุคคลมีชื่อเสียง  
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อันดับ เหตุผล จ านวน (ค าตอบ) ร๎อยละ 
1. มีนิสัยชอบกดถูกใจ (Like) เป็นประจ าอยูํแล๎ว 237 35.37 
2. ชื่นชอบเนื้อหาของภาพ 187 27.91 
3. ชื่นชอบบุคคลมีชื่อเสียงเหลํานั้น 116 17.31 
4. ชื่นชอบค าบรรยายใต๎ภาพ 74 11.04 
5. อ่ืนๆ 13 1.94 
* ไมํเคยกดถูกใจ (Like) 43 6.42 
 รวม 670 100.00 

* ตอบได๎มากกวํา 1 ข๎อ 
 

จากตารางที่ 4.7 เหตุผลของการกดถูกใจ (Like) ภาพทีถู่กแบํงปันบนอินสตาแกรมโดยเหลํา
บุคคลมีชื่อเสียง พบวํา ผู๎ตอบแบบสอบถามกดถูกใจ (Like) ภาพที่ถูกแบํงปันบนอินสตาแกรมโดย
เหลําบุคคลมีชื่อเสียง เพราะมีนิสัยชอบกดถูกใจ (Like) เป็นประจ าอยูํแล๎ว มากท่ีสุด ร๎อยละ 35.37 
รองลงมาคือ ชื่นชอบเนื้อหาของภาพ ร๎อยละ 27.91 และชื่นชอบบุคคลมีชื่อเสียงเหลํานั้น ร๎อยละ 
17.31 ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี 4.8 จ านวนและร๎อยละของเหตุผลของการแสดงความคิดเห็น (Comment) ภาพที่ถูก
แบํงปันบนอินสตาแกรมโดยเหลําบุคคลมีชื่อเสียง 

อันดับ 
เหตุผล 

จ านวน 
(ค าตอบ) 

ร๎อยละ 

1. ชื่นชมบุคคลมีชื่อเสียงเหลํานั้น 100 17.86 

2. ชื่นชมเนื้อหาของภาพ 96 17.14 

3. มีนิสัยชอบแสดงความคิดเห็น (Comment) เป็น
ประจ าอยูํแล๎ว 

95 16.96 

4. ชื่นชมค าบรรยายใต๎ภาพ 64 11.43 

5. อ่ืนๆ 12 2.14 

* ไมํเคยแสดงความคิดเห็น (Comment) 193 34.46 

 รวม 560 100.00 
* ตอบได๎มากกวํา 1 ข๎อ 

จากตารางที่ 4.8 เหตุผลของการแสดงความคิดเห็น (Comment) ภาพที่ถูกแบํงปันบน
อินสตาแกรมโดยเหลําบุคคลมีชื่อเสียง พบวํา ผู๎ตอบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็น (Comment) 
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ภาพที่ถูกแบํงปันบนอินสตาแกรมโดยเหลําบุคคลมีชื่อเสียง เพราะชื่นชมบุคคลมีชื่อเสียงเหลํานั้น มาก
ที่สุด ร๎อยละ 17.86 รองลงมาคือ ชื่นชมเนื้อหาของภาพ ร๎อยละ 17.14 และมีนิสัยชอบแสดงความ
คิดเห็น (Comment) เป็นประจ าอยูํแล๎ว ร๎อยละ 16.96 ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี 4.9 จ านวนและร๎อยละของตราสินค๎าที่ผู๎ตอบแบบสอบถามเคยเห็นการท าประชาสัมพันธ๑
โดยบุคคลมีชื่อเสียงผํานอินสตาแกรม 

อันดับ 
ตราสินค๎า 

จ านวน 
(ค าตอบ) 

ร๎อยละ 

1. แมกนั่ม  51 12.26 
2. นิวบาลานซ๑ 42 10.10 
3. ไนกี้ 35 8.41 
4. mac 22 5.29 
5. โค๎ก 13 3.13 
6. Chanel 13 3.13 
7. topshop 12 2.88 
8. colly pink collagen 11 2.64 
9. h&m 10 2.40 
10. วีแชท 9 2.16 
11. แบรนด๑ 9 2.16 
* อ่ืนๆ (แมคโดนัลด๑, ลอริอัล, adidas, SK II, G-Shock) 189 45.43 

 รวม 416 100.00 
* ตอบได๎มากกวํา 1 ข๎อ 
  
 จากตารางที่ 4.9 ตราสินค๎าที่ผู๎ตอบแบบสอบถามเคยเห็นการท าประชาสัมพันธ๑โดยบุคคลมี
ชื่อเสียงผํานอินสตาแกรม พบวํา ผู๎ตอบแบบสอบถามเคยเห็นตราสินค๎าแมกนั่ม มากท่ีสุด ร๎อยละ 
12.26 รองลงมาคือ นิวบาลานซ๑ ร๎อยละ 10.10 และไนกี ้ร๎อยละ 8.41 ตามล าดับ 
 
 
 
ตารางท่ี 4.10 จ านวนและร๎อยละของความถี่ในการเปิดรับสารจากการประชาสัมพันธ๑สินค๎าโดยผู๎มี
ชื่อเสียงผํานอินสตาแกรมของตราสินค๎า 
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ความถี่ จ านวน (คน) ร๎อยละ 

ไอศกรีมแมกนั่ม (Magnum)   

1. บํอยมาก 67 16.30 

2. บํอย 167 40.63 

3. ปานกลาง 103 25.06 

4. นานๆ ครั้ง 48 11.68 

5. ไมํคํอยเห็น 26 6.33 

รวม 411 100.00 

รองเท้ากีฬานิวบาลานซ์ (New Balance)   

1. บํอยมาก 74 18.00 

2. บํอย 124 30.17 

3. ปานกลาง 133 32.36 

4. นานๆ ครั้ง 34 8.27 

5. ไมํคํอยเห็น 46 11.19 

รวม 411 100.00 

แอพพลิเคชั่นสนทนาทางสมาร์ทโฟนวีแชท (WeChat)   

1. บํอยมาก 35 8.52 

2. บํอย 131 31.87 

3. ปานกลาง 124 30.17 

4. นานๆ ครั้ง 74 18.00 

5. ไมํคํอยเห็น 47 11.44 

รวม 411 100.00 
 
 จากตารางที่ 4.10 ความถี่ในการเปิดรับสารจากการประชาสัมพันธ๑สินค๎าโดยผู๎มีชื่อเสียงผําน
อินสตาแกรมของตราสินค๎า พบวํา  

ความถี่ในการเปิดรับสารจากตราสินค๎าไอศกรีมแมกนั่ม (Magnum) สํวนใหญํอยูํในระดับ 
ความถี่ท่ีบํอย คิดเป็นร๎อยละ 40.63 รองลงมาคือ ระดับปานกลาง ร๎อยละ 25.06 และระดับบํอยมาก 
ร๎อยละ 16.30 ตามล าดับ 
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ตราสินค๎ารองเท๎ากีฬานิวบาลานซ๑ (New Balance) พบวํา ความถ่ีในการเปิดรับสารจากตรา
สินค๎าของผู๎ตอบแบบสอบถาม สํวนใหญํมีความถี่ระดับปานกลาง คิดเป็นร๎อยละ 32.36 รองลงมาคือ 
ระดับท่ีบํอย ร๎อยละ 30.17 และระดับบํอยมาก ร๎อยละ 18.00 ตามล าดับ 
 ตราสินค๎าแอพพลิเคชั่นสนทนาทางสมาร๑ทโฟนวีแชท (WeChat) พบวํา ความถ่ีในการเปิดรับ
สารจากตราสินค๎าของผู๎ตอบแบบสอบถาม สํวนใหญํมีความถี่ระดับที่บํอย คิดเป็นร๎อยละ 31.87 
รองลงมาคือ ระดับปานกลาง ร๎อยละ 30.17 และระดับนานๆ ครั้ง ร๎อยละ 18.00 ตามล าดับ 
 
ตอนที่ 3 การวิเคราะห์การรู้จักตราสินค้า (Brand Awareness) จากการท าการประชาสัมพันธ์
การตลาดโดยบุคคลมีชื่อเสียงผ่านอินสตาแกรม  

 ผลการวิเคราะห๑การรู๎จักสินตราค๎าจากการท าการประชาสัมพันธ๑การตลาดโดยบุคคลมี
ชื่อเสียงผํานอินสตาแกรม ดังแสดงในตารางที่ 4.11 
 
ตารางท่ี 4.11 คําเฉลี่ยของการรู๎จักตราสินค๎า จากการท าการประชาสัมพันธ๑การตลาดโดยบุคคลมี
ชื่อเสียงผํานอินสตาแกรม 

การรู๎จักสินค๎า 
แมกนั่ม นิวบาลานซ๑ วีแชท 

 แปลคํา  แปลคํา  แปลคํา 
1. คุณรู๎จักสินค๎านี้จากการ
ประชาสัมพันธ๑ผํานบุคคลมีชื่อเสียงผําน
อินสตาแกรม 

3.40 ปานกลาง 3.33 ปานกลาง 3.30 ปานกลาง 

2. การประชาสัมพันธ๑ผํานบุคคลมี
ชื่อเสียงผํานอินสตาแกรมท าให๎คุณมี
ความรู๎ ความเข๎าใจในสินค๎านี้มากขึ้น 

3.34 ปานกลาง 3.38 ปานกลาง 3.27 ปานกลาง 

3. คุณทราบถึงข๎อมูลขําวสาร แคมเปญ 
และสิทธิพิเศษของสินค๎านี้เพราะบุคคลมี
ชื่อเสียงประชาสัมพันธ๑ผํานอินสตาแกรม 

3.50 ปานกลาง 3.29 ปานกลาง 3.25 ปานกลาง 

ภาพรวม 3.41 ปานกลาง 3.33 ปานกลาง 3.28 ปานกลาง 
 
จากตารางที่ 4.11 การรู๎จักตราสินค๎าจากการท าการประชาสัมพันธ๑การตลาดโดยบุคคลมี

ชื่อเสียงผํานอินสตาแกรมของตราสินค๎า พบวํา ในภาพรวม ผู๎ตอบแบบสอบถามมีการรู๎จักสินค๎าจาก
การท าการประชาสัมพันธ๑การตลาดโดยบุคคลมีชื่อเสียงผํานอินสตาแกรมของตราสินค๎า ในระดับ  
ปานกลาง เมื่อพิจารณาเป็นรายตราสินค๎า พบวํา   

  
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ไอศกรีมแมกนั่ม พบวํา ผู๎ตอบแบบสอบถามสํวนใหญํเห็นด๎วยในประเด็นการทราบถึงข๎อมูล
ขําวสาร แคมเปญ และสิทธิพิเศษของสินค๎านี้เพราะบุคคลมีชื่อเสียงประชาสัมพันธ๑ผํานอินสตาแกรม 
มากที่สุด ( X  = 3.50)  
 รองเท๎ากีฬานิวบาลานซ๑ พบวํา ผู๎ตอบแบบสอบถามสํวนใหญํเห็นด๎วยในประเด็นการ
ประชาสัมพันธ๑ผํานบุคคลมีชื่อเสียงผํานอินสตาแกรมท าให๎มีความรู๎ ความเข๎าใจในสินค๎านี้มากขึ้น 
มากที่สุด ( X  = 3.38) 
 แอพพลิเคชั่นสนทนาทางสมาร๑ทโฟนวีแชท พบวํา ผู๎ตอบแบบสอบถามสํวนใหญํเห็นด๎วยใน
ประเด็นการรู๎จักสินค๎านี้จากการประชาสัมพันธ๑ผํานบุคคลมีชื่อเสียงผํานอินสตาแกรม มากท่ีสุด        
( X  = 3.30) ตามล าดับ 
 
ตอนที่ 4 การวิเคราะห์ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าที่ท าการประชาสัมพันธ์การตลาดโดย
บุคคลมีชื่อเสียงผ่านอินสตาแกรม  

 ผลการวิเคราะห๑ทัศนคติของผู๎บริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎าท่ีท าการประชาสัมพันธ๑การตลาดโดย
บุคคลมีชื่อเสียงผํานอินสตาแกรม ดังแสดงในตารางที่ 4.12 – 4.14 
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ตารางท่ี 4.12 คําเฉลี่ยและคําเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติท่ีมีตํอการประชาสัมพันธ๑สินค๎าโดย
บุคคลมีชื่อเสียงผํานอินสตาแกรมโดยทั่วไป 

ทัศนคติ  S.D. ความหมาย อันดับ 
1. การใช๎อินสตาแกรมเป็นชํองทางการสื่อสารของตราสินค๎า
เป็นชํองทางที่ทันสมัย  

4.11 0.73 เห็นด๎วย 1 

2. การใช๎อินสตาแกรมเป็นชํองทางการสื่อสารของตราสินค๎า 
เป็นชํองทางที่ผู๎บริโภคเข๎าถึงได๎งําย 

3.91 0.85 เห็นด๎วย 3 

3. การใช๎บุคคลมีชื่อเสียงเป็นผู๎ท าการประชาสัมพันธ๑สินค๎า  
ท าให๎ดึงดูดใจผู๎บริโภคได๎มากกวําการใช๎บุคคลไมํมีชื่อเสียง 

3.97 0.83 เห็นด๎วย 2 

4. การใช๎บุคคลมีชื่อเสียงเป็นผู๎ท าการประชาสัมพันธ๑สินค๎า  
ท าให๎สินค๎ามีความนําสนใจ และนําบริโภคมากขึ้น 

3.87 0.84 เห็นด๎วย 4 

5. เนื้อหาของภาพถํายและสารที่ถูกแบํงปันโดยบุคคลมี
ชื่อเสียงผํานอินสตาแกรม มีความนําเชื่อถือ 

3.63 0.91 เห็นด๎วย 5 

6. ภาพถํายและสารของการประชาสัมพันธ๑ตราสินค๎า ที่ถูก
แบํงปันทางอินสตาแกรมโดยบุคคลมีชื่อเสียง สร๎างความ
เดือดร๎อนร าคาญใจให๎กับคุณ 

3.17 1.12 ปานกลาง 6 

7. คุณเคยคิดเลิกติดตาม (Unfollow) บุคคลมีชื่อเสียงเพราะ
บุคคลมีชื่อเสียงทํานนั้นท าการประชาสัมพันธ๑สินค๎าผําน
อินสตาแกรมบํอยเกินไป 

3.17 1.20 ปานกลาง 6 

รวม 3.69 0.61 เห็นด๎วย  
 
จากตารางที่ 4.12 ทัศนคติที่มีตํอการประชาสัมพันธ๑สินค๎าโดยบุคคลมีชื่อเสียงผําน      

อินสตาแกรมโดยทั่วไปพบวํา ในภาพรวม ผู๎ตอบแบบสอบถามมีระดับของทัศนคติอยูํในระดับมาก 
หรือมีความรู๎สึกเห็นด๎วย ( X  = 3.69) เมื่อพิจารณาเป็นรายประเด็น พบวํา ผู๎ตอบแบบสอบถามเห็น
ด๎วยกับประเด็นการใช๎อินสตาแกรมเป็นชํองทางการสื่อสารของตราสินค๎าเป็นชํองทางท่ีทันสมัยมาก
ที่สุด ( X  = 4.11) รองลงมาคือประเด็นการใช๎บุคคลมีชื่อเสียงเป็นผู๎ท าการประชาสัมพันธ๑สินค๎า    
ท าให๎ดึงดูดใจผู๎บริโภคได๎มากกวําการใช๎บุคคลไมํมีชื่อเสียง ( X  = 3.97) และประเด็นการใช๎        
อินสตาแกรมเป็นชํองทางการสื่อสารของตราสินค๎า เป็นชํองทางที่ผู๎บริโภคเข๎าถึงได๎งําย ( X  = 3.91) 
สํวนประเด็นที่ผู๎ตอบแบบสอบถามเห็นด๎วยน๎อยที่สุดคือ ประเด็นภาพถํายและสารของการ
ประชาสัมพันธ๑ตราสินค๎า ที่ถูกแบํงปันทางอินสตาแกรมโดยบุคคลมีชื่อเสียง สร๎างความเดือดร๎อน
ร าคาญใจให๎กับคุณ และประเด็นการคิดเลิกติดตาม (Unfollow) บุคคลมีชื่อเสียงเพราะบุคคลมี
ชื่อเสียงทํานนั้นท าการประชาสัมพันธ๑สินค๎าผํานอินสตาแกรมบํอยเกินไป ( X  = 3.17) ตามล าดับ 
 


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ตารางท่ี 4.13 คําเฉลี่ยและคําเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติตํอตราสินค๎าท่ีเกิดข้ึนจากภาพลักษณ๑
ด๎านตํางๆ ของบุคคลมีชื่อเสียงที่ท าการน าเสนอสินค๎า 

ภาพลักษณ๑ 
แมกนั่ม นิวบาลานซ๑ วีแชท 

 แปลคํา  แปลคํา  แปลคํา 
1. ภาพลักษณ๑การเป็นคนจริงใจ (being 
honest) ของบุคคลมีชื่อเสียง 

3.48 ปานกลาง 3.49 ปานกลาง 3.40 ปานกลาง 

2. ภาพลักษณ๑ของการเป็นคนซื่อสัตย๑ 
(having integrity) ของบุคคลมีชื่อเสียง 

3.34 ปานกลาง 3.38 ปานกลาง 3.30 ปานกลาง 

3. ภาพลักษณ๑ของการเป็นคนนําเชื่อถือ
(being believable)ของบุคคลมีชื่อเสียง 

3.47 ปานกลาง 3.45 ปานกลาง 3.38 ปานกลาง 

4. ภาพลักษณ๑การเป็นคนมีความรู๎
เกี่ยวกับสินค๎า (knowledge) ของบุคคล
มีชื่อเสียง 

3.36 ปานกลาง 3.44 ปานกลาง 3.34 ปานกลาง 

5. ภาพลักษณ๑การเป็นคนมีประสบการณ๑
เกี่ยวกับสินค๎า (experience) ของบุคคล
มีชื่อเสียง 

3.46 ปานกลาง 3.45 ปานกลาง 3.33 ปานกลาง 

6. ภาพลักษณ๑การเป็นคนมีทักษะเกี่ยวกับ
สินค๎า (skills) ของบุคคลมีชื่อเสียง 

3.36 ปานกลาง 3.44 ปานกลาง 3.35 ปานกลาง 

7. ความชื่นชอบสํวนตัวของคุณท่ีมีตํอ
บุคคลมีชื่อเสียงที่ท าการประชาสัมพันธ๑
สินค๎า ท าให๎ทัศนคติตํอสินค๎านั้นดีขึ้น 

3.51 มาก 3.46 ปานกลาง 3.36 ปานกลาง 

ภาพรวม 3.43 ปานกลาง 3.44 ปานกลาง 3.35 ปานกลาง 
 
จากตารางที่ 4.13 ในภาพรวมพบวํา ภาพลักษณ๑ด๎านตํางๆ ของบุคคลมีชื่อเสียง ท าให๎ผู๎ตอบ

แบบสอบถามมีทัศคติตํอตราสินค๎าในระดับปานกลาง พิจารณาเป็นรายตราสินค๎า ดังนี้ 
 ไอศกรีมแมกนั่ม พบวํา ผู๎ตอบแบบสอบถามเห็นด๎วยในประเด็นความชื่นชอบสํวนตัวที่มีตํอ
บุคคลมีชื่อเสียงที่ท าการประชาสัมพันธ๑สินค๎า ท าให๎ทัศนคติตํอสินค๎านั้นดีขึ้น มากท่ีสุด ( X  = 3.51)  
 รองเท๎ากีฬานิวบาลานซ๑ และแอพพลิเคชั่นสนทนาทางสมาร๑ทโฟนวีแชท พบวํา ผู๎ตอบ
แบบสอบถามเห็นด๎วยในประเด็นภาพลักษณ๑การเป็นคนจริงใจ (Being honest) ของบุคคลมีชื่อเสียง
ท าให๎เกิดทัศนคติที่ดีตํอตราสินค๎า มากที่สุด ( X  = 3.49) และ ( X  = 3.40) ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 4.14 คําเฉลี่ยและคําเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติท่ีมีตํอตราสินค๎าทั้ง 3 ตราสินค๎า 
หลังจากการท าการประชาสัมพันธ๑โดยบุคคลมีชื่อเสียงผํานอินสตาแกรม 

ภาพลักษณ๑ 
แมกนั่ม นิวบาลานซ๑ วีแชท 

 แปลคํา  แปลคํา  แปลคํา 
1. คุณชอบบุคคลมีชื่อเสียงที่สินค๎านี้น ามาใช๎
เป็นคนน าเสนอสินค๎าผํานอินสตาแกรม 

3.57 เห็นด๎วย 3.45 ปานกลาง 3.43 ปานกลาง 

2. คุณคิดวําสินค๎านี้นําสนใจมากข้ึนเพราะ
บุคคลมีชื่อเสียงเป็นผู๎น าเสนอสินค๎าผําน
อินสตาแกรม 

3.55 เห็นด๎วย 3.50 ปานกลาง 3.41 ปานกลาง 

3. คุณมีความเชื่อถือตํอสินค๎านี้เพราะบุคคลมี
ชื่อเสียงเป็นผู๎น าเสนอสินค๎าผํานอินสตาแกรม 

3.43 ปานกลาง 3.43 ปานกลาง 3.31 ปานกลาง 

4. คุณคิดวําภาพลักษณ๑ของสินค๎าดีข้ึน
หลังจากท าการประชาสัมพันธ๑โดยบุคคลมี
ชื่อเสียงผํานอินสตาแกรม 

3.56 เห็นด๎วย 3.54 เห็นด๎วย 3.44 ปานกลาง 

5. คุณชอบสินค๎านี้เพราะบุคคลมีชื่อเสียงเป็น
ผู๎น าเสนอสินค๎าผํานอินสตาแกรม 

3.35 ปานกลาง 3.39 ปานกลาง 3.27 ปานกลาง 

ภาพรวม 3.49 ปานกลาง 3.46 ปานกลาง 3.37 ปานกลาง 
 
 จากตารางที่ 4.14 ทัศนคติท่ีมีตํอตราสินค๎าทั้ง 3 ตราสินค๎า จากการท าการประชาสัมพันธ๑
โดยบุคคลมีชื่อเสียงผํานอินสตาแกรม พบวํา ในภาพรวม ผู๎ตอบแบบสอบถามมีทัศนคติตํอตราสินค๎า
ทั้ง 3 ตราสินค๎า หลังจากการท าการประชาสัมพันธ๑โดยบุคคลมีชื่อเสียงผํานอินสตาแกรม ในระดับ
ปานกลาง ตํอตราสินค๎าท้ัง 3 ตรา เมื่อพิจารณาเป็นรายตราสินค๎า พบวํา  
 ไอศกรีมแมกนั่ม พบวํา ผู๎ตอบแบบสอบถามสํวนใหญํมีทัศนคติท่ีดีตํอตราสินค๎าเพราะชื่น
ชอบบุคคลมีชื่อเสียงที่ตราสินค๎าน ามาใช๎เป็นผู๎น าเสนอสินค๎าผํานอินสตาแกรม มากท่ีสุด ( X  = 3.57)  
 รองเท๎ากีฬานิวบาลานซ๑ และแอพพลิเคชั่นสนทนาทางสมาร๑ทโฟนวีแชท พบวํา ผู๎ตอบ
แบบสอบถามสํวนใหญํเห็นด๎วยในประเด็นภาพลักษณ๑ของสินค๎าจะดีขึ้นหลังจากท าการประชาสัมพันธ๑
โดยบุคคลมีชื่อเสียงผํานอินสตาแกรม มากท่ีสุด ( X  = 3.54) และ ( X  = 3.44) ตามล าดับ 
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ตอนที่ 5 การวิเคราะห์พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  

 ผลการวิเคราะห๑พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ดังแสดงในตารางที่ 4.15 – 4.19 
 

ตารางท่ี 4.15 จ านวนและร๎อยละของการตัดสินใจซื้อสินค๎าเหลํานี้หลังจากการได๎รับการ
ประชาสัมพันธ๑สินค๎าโดยบุคคลมีชื่อเสียงผํานอินสตาแกรม 

ความคิดเห็น จ านวน (คน) ร๎อยละ 

ไอศกรีมแมกนั่ม (Magnum)   

1. ซื้ออยํางแนํนอน 71 17.27 

2. อาจจะซื้อ 182 44.28 

3. ไมํแนํใจ 117 28.47 

4. ไมํนําจะซ้ือ 29 7.06 

5. ไมํซื้ออยํางแนํนอน 12 2.92 

รวม 411 100.00 

รองเท้ากีฬานิวบาลานซ์ (New Balance)   

1. ซื้ออยํางแนํนอน 55 13.38 

2. อาจจะซื้อ 137 33.33 

3. ไมํแนํใจ 130 31.63 

4. ไมํนําจะซ้ือ 68 16.55 

5. ไมํซื้ออยํางแนํนอน 21 5.11 

รวม 411 100.00 

แอพพลิเคชั่นสนทนาทางสมาร์ทโฟนวีแชท (WeChat)   

1. ซื้ออยํางแนํนอน 34 8.27 

2. อาจจะซื้อ 107 26.03 

3. ไมํแนํใจ 149 36.25 

4. ไมํนําจะซ้ือ 79 19.22 

5. ไมํซื้ออยํางแนํนอน 42 10.22 

รวม 411 100.00 
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จากตารางที่ 4.15 การตัดสินใจซื้อสินค๎าเหลํานี้หลังจากเปิดรับสารการประชาสัมพันธ๑สินค๎า
โดยบุคคลมีชื่อเสียงผํานอินสตาแกรม พบวํา  

ตราสินค๎าไอศกรีมแมกนั่ม (Magnum) ผู๎ตอบแบบสอบถามสํวนใหญํอาจจะซื้อสินค๎านี้ ร๎อย
ละ 44.28 รองลงมาคือ ไมํแนํใจวําจะซื้อหรือไมํซื้อ ร๎อยละ 28.47 และซื้อสินค๎านี้อยํางแนํนอน ร๎อย
ละ 17.27 ตามล าดับ 
 ตราสินค๎ารองเท๎ากีฬานิวบาลานซ๑ (New Balance) พบวํา ผู๎ตอบแบบสอบถามสํวนใหญํ
อาจจะซื้อสินค๎านี้ ร๎อยละ 33.33 รองลงมาคือ ไมํแนํใจวําจะซื้อหรือไมํซื้อ ร๎อยละ 31.63 และไมํ
นําจะซื้อสินค๎านี้ ร๎อยละ 16.55 ตามล าดับ 
 ตราสินค๎าแอพพลิเคชั่นสนทนาทางสมาร๑ทโฟนวีแชท (WeChat) พบวํา ผู๎ตอบแบบสอบถาม
สํวนใหญํไมํแนํใจวําจะซื้อหรือไมํซื้อสินค๎านี้ ร๎อยละ 36.25 รองลงมาคือ อาจจะซื้อสินค๎านี้ ร๎อยละ 
26.03 และไมํนําจะซื้อสินค๎านี้ ร๎อยละ 19.22 ตามล าดับ  
 
ตารางท่ี 4.16 คําเฉลี่ยของระดับการตัดสินใจซื้อสินค๎า หลังจากการประชาสัมพันธ๑การตลาดโดย
บุคคลมีชื่อเสียงผํานอินสตาแกรม 

 
แมกนั่ม นิวบาลานซ๑ วีแชท 

 แปลคํา  แปลคํา  แปลคํา 
ระดับการตัดสินใจซื้อสินค๎า 3.66 สูง 3.33 ปานกลาง 3.03 ปานกลาง 

       
  

จากตารางที่ 4.16 เมื่อน าพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคมาหาคําเฉลี่ย พบวํา 
หลังจากการประชาสัมพันธ๑การตลาดโดยบุคคลมีชื่อเสียง ผู๎บริโภคมีระดับการตัดสินใจซื้อสินค๎า
ไอศกรีมแมกนั่มอยูํในระดับสูง ( X  = 3.66) รองเท๎ากีฬานิวบาลานซ๑อยูํในระดับปานกลาง             
( X  = 3.33) และแอพพลิเคชั่นวีแชทอยูํในระดับปานกลาง ( X  = 3.03)  

 
 
 
 
 
 
 
 
 

  
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ตารางท่ี 4.17 จ านวนและร๎อยละของการแบํงปัน การบอกตํอภาพสินค๎า หรือการถํายภาพคูํกับ
สินค๎าเหลํานี้ ผํานทางอินสตาแกรม 

ความคิดเห็น จ านวน (คน) ร๎อยละ 

ไอศกรีมแมกนั่ม (Magnum)   

1. บอกตํอแนํนอน 62 15.09 

2. อาจจะบอกตํอ 142 34.55 

3. ไมํแนํใจ 144 35.04 

4. ไมํนําจะบอกตํอ 44 10.71 

5. ไมํบอกตํออยํางแนํนอน 19 4.62 

รวม 411 100.00 

รองเท้ากีฬานิวบาลานซ์ (New Balance)   

1. บอกตํอแนํนอน 51 12.41 

2. อาจจะบอกตํอ 117 28.47 

3. ไมํแนํใจ 171 41.61 

4. ไมํนําจะบอกตํอ 48 11.68 

5. ไมํบอกตํออยํางแนํนอน 24 5.84 

รวม 411 100.00 

แอพพลิเคชั่นสนทนาทางสมาร์ทโฟนวีแชท (WeChat)   

1. บอกตํอแนํนอน 28 6.81 

2. อาจจะบอกตํอ 92 22.38 

3. ไมํแนํใจ 165 40.15 

4. ไมํนําจะบอกตํอ 83 20.19 

5. ไมํบอกตํออยํางแนํนอน 43 10.46 

รวม 411 100.00 
 
  

 จากตารางที่ 4.17 การแบํงปัน การบอกตํอภาพสินค๎า หรือการถํายภาพคํูกับสินค๎าเหลํานี้ 
ผํานทางอินสตาแกรม พบวํา  
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ตราสินค๎าไอศกรีมแมกนั่ม (Magnum) ผู๎ตอบแบบสอบถามสํวนใหญํไมํแนํใจวําจะบอกตํอ
หรือไมํบอกตํอ ร๎อยละ 35.04 รองลงมาคือ อาจจะบอกตํอ ร๎อยละ 34.55 และบอกตํอแนํนอน ร๎อย
ละ 15.09 ตามล าดับ 
 ตราสินค๎ารองเท๎ากีฬานิวบาลานซ๑ (New Balance) พบวํา ผู๎ตอบแบบสอบถามสํวนใหญํไมํ
แนํใจวําจะบอกตํอหรือไมํบอกตํอ ร๎อยละ 41.61 รองลงมาคือ อาจจะบอกตํอ ร๎อยละ 28.47 และ
บอกตํอแนํนอน ร๎อยละ 12.41 ตามล าดับ 
 ตราสินค๎าแอพพลิเคชั่นสนทนาทางสมาร๑ทโฟนวีแชท (WeChat) พบวํา ผู๎ตอบแบบสอบถาม
สํวนใหญํไมํแนํใจวําจะบอกตํอหรือไมํบอกตํอ ร๎อยละ 40.15 รองลงมาคือ อาจจะบอกตํอ ร๎อยละ 
22.38 และไมํนําจะบอกตํอ ร๎อยละ 20.19 ตามล าดับ  
 
ตารางท่ี 4.18 คําเฉลี่ยของระดับการบอกตํอภาพสินค๎าผํานทางอินสตาแกรม 

 
แมกนั่ม นิวบาลานซ๑ วีแชท 

 แปลคํา  แปลคํา  แปลคํา 
ระดับการบอกตํอภาพสินค๎า 

ผํานทางอินสตาแกรม 
3.45 ปานกลาง 3.30 ปานกลาง 2.95 ปานกลาง 

 

จางตารางที่ 4.18 เมื่อน าพฤติกรรมการแบํงปัน การบอกตํอภาพสินค๎า หรือการถํายภาพคูํ
กับสินค๎าผํานทางอินสตาแกรม พบวํา หลังจากการประชาสัมพันธ๑การตลาดโดยบุคคลมีชื่อเสียง 
ผู๎บริโภคมีระดับการบอกตํอภาพสินค๎าไอศครีมแมกนั่มอยูํในระดับปานกลาง ( X  = 3.45)       
รองเท๎ากีฬานิวบาลานซ๑อยูํในระดับปานกลาง ( X  = 3.30) และแอพพลิเคชั่นวีแชทอยูํในระดับ   
ปานปลาง ( X  = 2.95)  
 

ตารางท่ี 4.19 จ านวนและร๎อยละของการซื้อสินค๎าและบริการหลังจากการได๎รับการประชาสัมพันธ๑
สินค๎าโดยบุคคลมีชื่อเสียงผํานอินสตาแกรม  

อันดับ 
สินค๎า 

จ านวน 
(ค าตอบ) 

ร๎อยละ 

1. ไอศกรีมแม็กนั่ม (Magnum) 156 30.41 
2. รองเท๎ากีฬานิวบาลานซ๑ (New Balance) 106 20.66 
3. แอพพลิเคชั่นวีแชท (WeChat) 58 11.31 
* ไมํเคย 193 37.62 
 รวม 513 100.00 

* ตอบได๎มากกวํา 1 ข๎อ 

  
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จากตารางที่ 4.19 การซื้อสินค๎าและบริการหลังจากการได๎รับการประชาสัมพันธ๑สินค๎าโดย
บุคคลมีชื่อเสียงผํานอินสตาแกรม พบวํา ผู๎ตอบแบบสอบถามสํวนใหญํไมํเคยซื้อสินค๎าและบริการ
หลังจากการได๎รับการประชาสัมพันธ๑สินค๎าโดยบุคคลมีชื่อเสียงผํานอินสตาแกรม ร๎อยละ 37.62   
สํวนคนที่เคยซื้อสินค๎าและบริการหลังจากการได๎รับการประชาสัมพันธ๑สินค๎าโดยบุคคลมีชื่อเสียงผําน
อินสตาแกรมนั้น เคยซื้อไอศกรีมแมกนั่มมากท่ีสุด ร๎อยละ 30.41 รองลงมาคือ รองเท๎ากีฬา          
นิวบาลานซ๑ ร๎อยละ 20.66 และแอพพลิเคชั่นวีแชท ร๎อยละ 11.31 ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี 4.20 จ านวนและร๎อยละของการแบํงปันภาพสินค๎า หรือถํายภาพคูํกับสินค๎าผํานทาง 
อินสตาแกรม หรือโซเชียลมีเดียอื่น 

อันดับ 
สินค๎า 

จ านวน 
(ค าตอบ) 

ร๎อยละ 

1. ไอศกรีมแมกนั่ม (Magnum) 101 20.78 
2. รองเท๎ากีฬานิวบาลานซ๑ (New Balance) 85 17.49 
3. แอพพลิเคชั่นวีแชท (WeChat) 44 9.05 
* ไมํเคย 256 52.67 
 รวม 486 100.00 

* ตอบได๎มากกวํา 1 ข๎อ 
 
 จากตารางที่ 4.20 การแบํงปันภาพสินค๎า หรือถํายภาพคูํกับสินค๎าผํานทางอินสตาแกรม หรือ
โซเชียลมีเดียอื่น พบวํา ผู๎ตอบแบบสอบถามสํวนใหญํไมํเคยแบํงปันภาพสินค๎า หรือถํายภาพคูํกับ
สินค๎าผํานทางอินสตาแกรม หรือโซเชียลมีเดียอื่น ร๎อยละ 52.67  

สํวนคนที่เคยแบํงปันภาพสินค๎าหรือถํายภาพคูํกับสินค๎าผํานทางอินสตาแกรม หรือโซเชียล
มีเดียอ่ืนนั้น เคยถํายภาพคูํกับไอศกรีมแมกนั่มมากท่ีสุด ร๎อยละ 20.78 รองลงมาคือ รองเท๎ากีฬานิว
บาลานซ๑ ร๎อยละ 17.49 และแอพพลิเคชั่นวีแชท ร๎อยละ 9.05 ตามล าดับ 
 
ตอนที่ 6 – 8  การทดสอบสมมติฐาน 

ตอนที่ 6 การวิเคราะห์เปรียบเทียบการรู้จักตราสินค้า ทัศนคติต่อตราสินค้า และพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค จ าแนกตามเพศ อายุ การศึกษา โดยการวิเคราะห์การทดสอบค่าที     
(t-test แบบ independent) และการวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-way 
ANOVA) ดังแสดงในตารางที่ 4.21 - 4.38 
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ตารางท่ี 4.21 การเปรียบเทียบการรู๎จักสินค๎า (Brand Awareness) จากการท าการประชาสัมพันธ๑
การตลาดโดยบุคคลมีชื่อเสียงผํานอินสตาแกรมของตราสินค๎า จ าแนกตามเพศ 

 
หญิง (n = 266) ชาย (n = 145) 

t-value p 
 S.D.  S.D. 

การรู๎จักตราสินค๎า (Brand Awareness) 3.36 0.80 3.31 0.75 0.57 0.57 
 
 จากตารางที่ 4.21 การเปรียบเทียบการรู๎จักตราสินค๎า จากการท าการประชาสัมพันธ๑
การตลาดโดยบุคคลมีชื่อเสียงผํานอินสตาแกรมของตราสินค๎า จ าแนกตามเพศ พบวํา กลุํมตัวอยํางท่ีมี
เพศตํางกันมีการรู๎จักตราสินค๎า จากการท าการประชาสัมพันธ๑การตลาดโดยบุคคลมีชื่อเสียงผําน
อินสตาแกรมของตราสินค๎า ไมํแตกตํางกัน (F = 0.57, p = 0.57) 
 
ตารางท่ี 4.22 การเปรียบเทียบทัศนคติที่มีตํอตราสินค๎าจากการท าการประชาสัมพันธ๑โดยบุคคลมี
ชื่อเสียงผํานอินสตาแกรม จ าแนกตามเพศ 

 
หญิง (n = 266) ชาย (n = 145) 

t-value p 
 S.D.  S.D. 

ทัศนคติที่มีตํอตราสินค๎า 3.43 0.72 3.45 0.73 -0.23 0.82 
 
จากตาราง 4.22 การเปรียบเทียบทัศนคติท่ีมีตํอตราสินค๎าจากการท าการประชาสัมพันธ๑โดย

บุคคลมีชื่อเสียงผํานอินสตาแกรม จ าแนกตามเพศ พบวํา กลุํมตัวอยํางที่มีเพศตํางกันมีทัศนคติที่มีตํอ
ตราสินค๎าจากการท าการประชาสัมพันธ๑โดยบุคคลมีชื่อเสียงผํานอินสตาแกรม ไมํแตกตํางกัน         
(F = -0.23, p = 0.82) 
 
ตารางท่ี 4.23 การเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อสินค๎าหลังจากการได๎รับการประชาสัมพันธ๑สินค๎าโดย
บุคคลมีชื่อเสียงผํานอินสตาแกรม จ าแนกตามเพศ 

 
หญิง (n = 266) ชาย (n = 145) 

t-value p 
 S.D.  S.D. 

การตัดสินใจซื้อสินค๎า 3.38 0.88 3.28 0.81 1.17 0.24 
 
 จากตารางที่ 4.23 การเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อสินค๎าหลังจากการได๎รับการ
ประชาสัมพันธ๑สินค๎าโดยบุคคลมีชื่อเสียงผํานอินสตาแกรม จ าแนกตามเพศ พบวํา กลุํมตัวอยํางท่ีมี
เพศตํางกันมีการตัดสินใจซื้อสินค๎าหลังจากการได๎รับการประชาสัมพันธ๑สินค๎าโดยบุคคลมีชื่อเสียงผําน
อินสตาแกรม ไมํแตกตํางกัน (F = 1.17, p = 0.24) 

 

 

 
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ตารางท่ี 4.24 การเปรียบเทียบการรู๎จักสินค๎า (Brand Awareness) จากการท าการประชาสัมพันธ๑
การตลาดโดยบุคคลมีชื่อเสียงผํานอินสตาแกรมของตราสินค๎า จ าแนกชํวงตามอายุ 

 
18-23 ปี 
(n = 186) 

24-29 ปี 
(n = 161) 

30-35 ปี 
(n = 64) 

 S.D.  S.D.  S.D. 
การรู๎จักสินค๎า (Brand Awareness) 3.09 0.87 3.52 0.67 3.60 0.55 
 
ตารางท่ี 4.25 การวิเคราะห๑ความแปรปรวนทางเดียวของการรู๎จักตราสินค๎า จากการท าการ
ประชาสัมพันธ๑การตลาดโดยบุคคลมีชื่อเสียงผํานอินสตาแกรมของตราสินค๎า จ าแนกตามชํวงอายุ 

 แหลํงความแปรปรวน SS df MS F p 
การรู๎จักสินค๎า  
(Brand Awareness) 

ระหวํางกลุํม 21.50 2 10.75 19.02 0.00* 
ภายในกลุํม 230.62 408 0.57   
รวม 252.11 410    

 
ตารางท่ี 4.26 การเปรียบเทียบการรู๎จักตราสินค๎า จากการท าการประชาสัมพันธ๑การตลาดโดยบุคคล
มีชื่อเสียงผํานอินสตาแกรมของตราสินค๎า จ าแนกตามชํวงอายุ เป็นรายคูํโดยวิธี LSD 

อายุ 
18-23 ปี 
(n = 186) 

24-29 ปี 
(n = 161) 

30-35 ปี 
(n = 64) 

18-23 ปี คําเฉลี่ย 3.09 -   
24-29 ปี คําเฉลี่ย 3.52 0.43* -  
30-35 ปี คําเฉลี่ย 3.60 0.51* 0.08 - 
 
 จากตารางที่ 4.24 – 4.26 การเปรียบเทียบการรู๎จักตราสินค๎า จากการท าการประชาสัมพันธ๑
การตลาดโดยบุคคลมีชื่อเสียงผํานอินสตาแกรมของตราสินค๎า จ าแนกตามชํวงอายุ พบวํา กลุํม
ตัวอยํางที่มีชํวงอายุตํางกันมีการรู๎จักตราสินค๎า จากการท าการประชาสัมพันธ๑การตลาดโดยบุคคลมี
ชื่อเสียงผํานอินสตาแกรมของตราสินค๎า แตกตํางกัน อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05          
(F = 19.02, p = 0.00)  
 เมื่อทดสอบรายคูํโดยวิธี LSD พบวํา กลุํมตัวอยํางที่มีชํวงอายุ 24-29 ปี มีการรู๎จักตราสินค๎า 
จากการท าการประชาสัมพันธ๑การตลาดโดยบุคคลมีชื่อเสียงผํานอินสตาแกรมของตราสินค๎า แตกตําง
จากกลุํมตัวอยํางที่มีชํวงอายุ 18-23 ปี และ กลุํมตัวอยํางที่มีชํวงอายุ 30-35 ปี มีการรู๎จักตราสินค๎า 
จากการท าการประชาสัมพันธ๑การตลาดโดยบุคคลมีชื่อเสียงผํานอินสตาแกรมของตราสินค๎า แตกตําง
จากกลุํมตัวอยํางที่มีชํวงอายุ 18-23 ปี 
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ตารางท่ี 4.27 การเปรียบเทียบทัศนคติที่มีตํอตราสินค๎าจากการท าการประชาสัมพันธ๑โดยบุคคลมี
ชื่อเสียงผํานอินสตาแกรม จ าแนกตามชํวงอายุ 

 
18-23 ปี 
(n = 186) 

24-29 ปี 
(n = 161) 

30-35 ปี 
(n = 64) 

 S.D.  S.D.  S.D. 
ทัศนคติที่มีตํอตราสินค๎า 3.31 0.84 3.51 0.62 3.63 0.52 
 
ตารางท่ี 4.28 การวิเคราะห๑ความแปรปรวนทางเดียวของทัศนคติที่มีตํอตราสินค๎าจากการท าการ
ประชาสัมพันธ๑โดยบุคคลมีชื่อเสียงผํานอินสตาแกรม จ าแนกตามชํวงอายุ 

 แหลํงความแปรปรวน SS df MS F p 
ทัศนคติที่มีตํอตราสินค๎า ระหวํางกลุํม 6.02 2 3.01 5.88 0.00* 

ภายในกลุํม 208.95 408 0.51   
รวม 214.97 410    

 
ตารางท่ี 4.29 การเปรียบเทียบทัศนคติที่มีต่อตราสินค้าจากการท าการประชาสัมพันธ์โดยบุคคลมี
ชื่อเสียงผ่านอินสตาแกรม จ าแนกตามช่วงอายุ เป็นรายคู่โดยวิธี LSD 

อายุ 
18-23 ปี 
(n = 186) 

24-29 ปี 
(n = 161) 

30-35 ปี 
(n = 64) 

18-23 ปี คําเฉลี่ย 3.31 -   
24-29 ปี คําเฉลี่ย 3.51 0.20* -  
30-35 ปี คําเฉลี่ย 3.63 0.31* 0.11 - 

 

จากตารางที่ 4.27 – 4.29 การเปรียบเทียบทัศนคติท่ีมีตํอตราสินค๎าจากการท าการ
ประชาสัมพันธ๑โดยบุคคลมีชื่อเสียงผํานอินสตาแกรม จ าแนกตามชํวงอายุ พบวํา กลุํมตัวอยํางที่มีชํวง
อายุตํางกันมีทัศนคติที่มีตํอตราสินค๎าจากการท าการประชาสัมพันธ๑โดยบุคคลมีชื่อเสียงผําน     
อินสตาแกรม แตกตํางกัน อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 (F = 5.88, p = 0.00)  
 เมื่อทดสอบรายคูํโดยวิธี LSD พบวํา กลุํมตัวอยํางที่มีชํวงอายุ 24-29 ปี มีทัศนคติท่ีมีตํอตรา
สินค๎าจากการท าการประชาสัมพันธ๑โดยบุคคลมีชื่อเสียงผํานอินสตาแกรม แตกตํางจากกลุํมตัวอยํางที่
มีชํวงอายุ 18-23 ปี และ กลุํมตัวอยํางท่ีมีชํวงอายุ 30-35 ปี มีทัศนคติที่มีตํอตราสินค๎าจากการท าการ
ประชาสัมพันธ๑โดยบุคคลมีชื่อเสียงผํานอินสตาแกรม แตกตํางจากกลุํมตัวอยํางที่มีชํวงอายุ 18-23 ปี 
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ตารางท่ี 4.30 การเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อสินค๎าหลังจากการได๎รับการประชาสัมพันธ๑สินค๎าโดย
บุคคลมีชื่อเสียงผํานอินสตาแกรม จ าแนกตามชํวงอายุ 

 
18-23 ปี 
(n = 186) 

24-29 ปี 
(n = 161) 

30-35 ปี 
(n = 64) 

 S.D.  S.D.  S.D. 
การตัดสินใจซื้อสินค๎า 3.21 0.89 3.42 0.83 3.53 0.76 
 
ตารางท่ี 4.31 การวิเคราะห๑ความแปรปรวนทางเดียวของการตัดสินใจซื้อสินค๎าหลังจากการได๎รับการ
ประชาสัมพันธ๑สินค๎าโดยบุคคลมีชื่อเสียงผํานอินสตาแกรม จ าแนกตามชํวงอายุ 

 แหลํงความแปรปรวน SS df MS F p 
การตัดสินใจซื้อสินค๎า ระหวํางกลุํม 6.57 2 3.29 4.60 0.01* 

ภายในกลุํม 291.29 408 0.71   
รวม 297.87 410    

 
ตารางท่ี 4. 32 การเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อสินค๎าหลังจากการได๎รับการประชาสัมพันธ๑สินค๎าโดย
บุคคลมีชื่อเสียงผํานอินสตาแกรม จ าแนกตามชํวงอายุ เป็นรายคูํโดยวิธี LSD 

อายุ 
18-23 ปี 
(n = 186) 

24-29 ปี 
(n = 161) 

30-35 ปี 
(n = 64) 

18-23 ปี คําเฉลี่ย 3.21 -   
24-29 ปี คําเฉลี่ย 3.42 0.21* -  
30-35 ปี คําเฉลี่ย 3.53 0.32* 0.11 - 
 

จากตารางที่ 4.30 – 4.32 การเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อสินค๎าหลังจากการได๎รับการ
ประชาสัมพันธ๑สินค๎าโดยบุคคลมีชื่อเสียงผํานอินสตาแกรม จ าแนกตามชํวงอายุ พบวํา กลุํมตัวอยํางท่ี
มีชํวงอายุตํางกันมีการตัดสินใจซื้อสินค๎าหลังจากการได๎รับการประชาสัมพันธ๑สินค๎าโดยบุคคลมี
ชื่อเสียงผํานอินสตาแกรม แตกตํางกัน อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (F = 4.60, p = 0.01)  
 เมื่อทดสอบรายคูํโดยวิธี LSD พบวํา กลุํมตัวอยํางที่มีชํวงอายุ 24-29 ปี มีการตัดสินใจซื้อ
สินค๎าหลังจากการได๎รับการประชาสัมพันธ๑สินค๎าโดยบุคคลมีชื่อเสียงผํานอินสตาแกรม แตกตํางจาก
กลุํมตัวอยํางที่มชีํวงอายุ 18-23 ปี และ กลุํมตัวอยํางที่มีชํวงอายุ 30-35 ปี มีการตัดสินใจซื้อสินค๎า
หลังจากการได๎รับการประชาสัมพันธ๑สินค๎าโดยบุคคลมีชื่อเสียงผํานอินสตาแกรม แตกตํางจากกลุํม
ตัวอยํางที่มชีํวงอายุ 18-23 ปี 
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ตารางท่ี 4.33 การเปรียบเทียบการรู๎จักสินค๎า (Brand Awareness) จากการท าการประชาสัมพันธ๑การตลาดโดยบุคคลมีชื่อเสียงผํานอินสตาแกรมของตราสินค๎า 
จ าแนกตามการศึกษา 

 
ต่ ากวํา ม.ปลาย 

(n = 2) 
ม.ปลาย 
(n = 6) 

ปริญญาตรี 
(n = 336) 

ปริญญาโท 
(n = 64) 

ปริญญาเอก 
(n = 3) 

 S.D.  S.D.  S.D.  S.D.  S.D. 
การรู๎จักสินค๎า  3.28 0.08 3.61 0.46 3.30 0.81 3.48 0.67 4.11 0.77 
 
ตารางท่ี 4.34 การวิเคราะห๑ความแปรปรวนทางเดียวของการรู๎จักสินค๎า (Brand Awareness) จากการท าการประชาสัมพันธ๑การตลาดโดยบุคคลมีชื่อเสียงผําน
อินสตาแกรมของตราสินค๎า จ าแนกตามการศึกษา 

 
แหลํงความ
แปรปรวน 

SS df MS F p 

การรู๎จักสินค๎า  ระหวํางกลุํม 4.05 4 1.01 1.66 0.16 
ภายในกลุํม 248.06 406 0.61   
รวม 252.11 410    

 
 จากตารางที่ 4.33 และ 4.34 การเปรียบเทียบการรู๎จักสินค๎า (Brand Awareness) จากการท าการประชาสัมพันธ๑การตลาดโดยบุคคลมีชื่อเสียงผําน
อินสตาแกรมของตราสินค๎า จ าแนกตามการศึกษา พบวํา กลุํมตัวอยํางท่ีมีการศึกษาตํางกันมีการรู๎จักสินค๎า (Brand Awareness) จากการท าการประชาสัมพันธ๑
การตลาดโดยบุคคลมีชื่อเสียงผํานอินสตาแกรมของตราสินค๎า ไมํแตกตํางกัน (F = 1.66, p = 0.16) 
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ตารางท่ี 4.35 การเปรียบเทียบทัศนคติที่มีตํอตราสินค๎าจากการท าการประชาสัมพันธ๑โดยบุคคลมีชื่อเสียงผํานอินสตาแกรม จ าแนกตามการศึกษา 

 
ต่ ากวํา ม.ปลาย 

(n = 2) 
ม.ปลาย 
(n = 6) 

ปริญญาตรี 
(n = 336) 

ปริญญาโท 
(n = 64) 

ปริญญาเอก 
(n = 3) 

 S.D.  S.D.  S.D.  S.D.  S.D. 
ทัศนคติทีม่ีตํอตราสินค๎า 3.33 0.09 3.37 0.55 3.40 0.75 3.63 0.59 3.64 0.04 
 
ตารางท่ี 4.36 การวิเคราะห๑ความแปรปรวนทางเดียวของทัศนคติที่มีตํอตราสินค๎าจากการท าการประชาสัมพันธ๑โดยบุคคลมีชื่อเสียงผํานอินสตาแกรม จ าแนกตาม
การศึกษา 

 
แหลํงความ
แปรปรวน 

SS df MS F p 

ทัศนคติที่มีตํอตราสินค๎า ระหวํางกลุํม 2.89 4 0.72 1.38 0.24 
ภายในกลุํม 212.08 406 0.52   
รวม 214.97 410    

 
 จากตารางที่ 4.35 และ 4.36 การเปรียบเทียบทัศนคติที่มีตํอตราสินค๎าจากการท าการประชาสัมพันธ๑โดยบุคคลมีชื่อเสียงผํานอินสตาแกรม จ าแนกตาม
การศึกษา พบวํา กลุํมตัวอยํางที่มีการศึกษาตํางกันมีทัศนคติที่มีตํอตราสินค๎าจากการท าการประชาสัมพันธ๑โดยบุคคลมีชื่อเสียงผํานอินสตาแกรม ไมํแตกตํางกัน   
(F = 1.38, p = 0.24) 
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ตารางท่ี 4.37 การเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อสินค๎าหลังจากการได๎รับการประชาสัมพันธ๑สินค๎าโดยบุคคลมีชื่อเสียงผํานอินสตาแกรม จ าแนกตามการศึกษา 

 
ต่ ากวํา ม.ปลาย 

(n = 2) 
ม.ปลาย 
(n = 6) 

ปริญญาตรี 
(n = 336) 

ปริญญาโท 
(n = 64) 

ปริญญาเอก 
(n = 3) 

 S.D.  S.D.  S.D.  S.D.  S.D. 
การตัดสินใจซื้อสินค๎า 3.67 0.94 3.50 0.46 3.31 0.86 3.45 0.83 3.78 1.07 
 
ตารางท่ี 4.38 การวิเคราะห๑ความแปรปรวนทางเดียวของการตัดสินใจซื้อสินค๎าหลังจากการได๎รับการประชาสัมพันธ๑สินค๎าโดยบุคคลมีชื่อเสียงผํานอินสตาแกรม 
จ าแนกตามการศึกษา 

 
แหลํงความ
แปรปรวน 

SS df MS F p 

การตัดสินใจซื้อสินค๎า ระหวํางกลุํม 1.96 4 0.49 0.67 0.61 
ภายในกลุํม 295.91 406 0.73   
รวม 297.87 410    

 
 จากตารางที่ 4.37 และ 4.38 การเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อสินค๎าหลังจากการได๎รับการประชาสัมพันธ๑สินค๎าโดยบุคคลมีชื่อเสียงผํานอินสตาแกรม 
จ าแนกตามการศึกษา พบวํา กลุํมตัวอยํางที่มีการศึกษาตํางกันมีการตัดสินใจซื้อสินค๎าหลังจากการได๎รับการประชาสัมพันธ๑สินค๎าโดยบุคคลมีชื่อเสียงผําน    
อินสตาแกรม ไมํแตกตํางกัน (F = 0.67, p = 0.61) 
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ตอนที่ 7 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของการเปิดรับสารจากการประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาดโดย
บุคคลมีชื่อเสียงผ่านอินสตาแกรม กับรู้จักตราสินค้าของผู้บริโภค และความสัมพันธ์ของการ
เปิดรับสารจากการประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาดโดยบุคคลมีชื่อเสียงผ่านอินสตาแกรม กับทัศนคติ
ที่มีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค  

ผลการวิเคราะห๑ความสัมพันธ๑ของการเปิดรับสารจากการประชาสัมพันธ๑เพ่ือการตลาดโดย
บุคคลมีชื่อเสียงผํานอินสตาแกรม กับรู๎จักตราสินค๎าของผู๎บริโภค และความสัมพันธ๑ของการเปิดรับ
สารจากการประชาสัมพันธ๑เพื่อการตลาดโดยบุคคลมีชื่อเสียงผํานอินสตาแกรม กับทัศนคติที่มีตํอตรา
สินค๎าของผู๎บริโภค ดังแสดงในตารางที่ 4.39 - 4.40 
 
ตารางท่ี 4.39 ผลการวิเคราะห๑ความสัมพันธ๑ของการเปิดรับสารจากการประชาสัมพันธ๑เพ่ือการตลาด
โดยบุคคลมีชื่อเสียงผํานอินสตาแกรม กับรู๎จักตราสินค๎าของผู๎บริโภค  

การเปิดรับสาร 
การรู๎จักตราสินค๎า 

คําสหสัมพันธ๑ คํา p 
ไอศกรีมแมกนั่ม 0.61 0.00* 
รองเท๎านิวบาลานซ๑ 0.59 0.00* 
แอพพลิเคชั่นวีแชท 0.58 0.00* 

จากตารางที ่4.39 ความสัมพันธ๑ระหวํางการเปิดรับสารจากการประชาสัมพันธ๑เพ่ือการตลาด
โดยบุคคลมีชื่อเสียงผํานอินสตราแกรมกับการรู๎จักตราสินค๎าของผู๎บริโภค พบวํา การเปิดรับสารจาก
ทั้ง 3 ตราสินค๎า มีความสัมพันธ๑กับการรู๎จักตราสินค๎าของผู๎บริโภคในทิศทางบวก อยํางมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 แสดงวําเมื่อมีการเปิดรับสารมากก็นําจะท าให๎การรู๎จักตราสินค๎าของผู๎บริโภคสูงขึ้น
ด๎วย 
 

ตารางท่ี 4.40 ผลการวิเคราะห๑ความสัมพันธ๑ของการเปิดรับสารจากการประชาสัมพันธ๑เพ่ือการตลาด
โดยบุคคลมีชื่อเสียงผํานอินสตาแกรม กับทัศนคติท่ีมีตํอตราสินค๎าของผู๎บริโภค  

การเปิดรับสาร 
ทัศนคติตํอตราสินค๎า 

คําสหสัมพันธ๑ คํา p 
ไอศกรีมแมกนั่ม 0.49 0.00* 
รองเท๎านิวบาลานซ๑ 0.45 0.00* 
แอพพลิเคชั่นวีแชท 0.45 0.00* 
 

จากตารางที ่4.40 ความสัมพันธ๑ระหวํางการเปิดรับสารจากการประชาสัมพันธ๑เพ่ือการตลาด
โดยบุคคลมีชื่อเสียงผํานอินสตราแกรมกับทัศนคติที่มีตํอตราสินค๎าของผู๎บริโภค พบวํา การเปิดรับสาร
จากทั้ง 3 ตราสินค๎า มีความสัมพันธ๑กับทัศนคติที่มีตํอตราสินค๎าของผู๎บริโภคในทิศทางบวก อยํางมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แสดงวําเมื่อมีการเปิดรับสารมากก็นําจะท าให๎ทัศนคติท่ีมีตํอตรา
สินค๎าของผู๎บริโภคสูงขึ้นด๎วย 
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ตอนที่ 8 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของการรู้จักตราสินค้ากับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค และ
ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้ากับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  
  

ผลการวิเคราะห๑ความสัมพันธ๑ของการรู๎จักตราสินค๎ากับการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค และ
ทัศนคติของผู๎บริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎ากับการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค ดังแสดงในตาราง 4.41 - 4.42 
 
ตารางท่ี 4.41 ผลการวิเคราะห๑ความสัมพันธ๑ระหวํางการรู๎จักตราสินค๎ากับการตัดสินใจซื้อของ
ผู๎บริโภค 

การรู๎จักตราสินค๎า 
การตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค 

คําสหสัมพันธ๑ คํา p 
ไอศกรีมแมกนั่ม 0.42 0.00* 
รองเท๎านิวบาลานซ๑ 0.41 0.00* 
แอพพลิเคชั่นวีแชท 0.46 0.00* 

จากตารางที่ 4.40 ความสัมพันธ๑ระหวํางการรู๎จักตราสินค๎ากับการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค 
พบวํา การรู๎จักตราสินค๎าท้ัง 3 ตราสินค๎า มีความสัมพันธ๑กับการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคในทิศ
ทางบวก อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แสดงวําเมื่อมีการรู๎จักตราสินค๎ามากก็นําจะท าให๎การ
ตัดสินใจซื้อสินค๎าของผู๎บริโภคสูงขึ้นด๎วย 
 
ตารางท่ี 4.42 ผลการวิเคราะห๑ความสัมพันธ๑ระหวํางทัศนคติของผู๎บริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎ากับการ
ตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค 

ทัศนคติของผู๎บริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎า 
การตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค 

คําสหสัมพันธ๑ คํา p 
ไอศกรีมแมกนั่ม 0.44 0.00* 
รองเท๎านิวบาลานซ๑ 0.36 0.00* 
แอพพลิเคชั่นวีแชท 0.46 0.00* 

จากตารางที่ 4.41 ความสัมพันธ๑ระหวํางทัศนคติของผู๎บริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎ากับการ
ตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค พบวํา ทัศนคติของผู๎บริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎าทั้ง 3 ตราสินค๎า มีความสัมพันธ๑
กับการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคในทิศทางบวก อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แสดงวําเมื่อ
ทัศนคติของผู๎บริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎าสูงก็นําจะท าให๎การตัดสินใจซื้อสินค๎าของผู๎บริโภคสูงขึ้นด๎วย 
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บทที่ 5 
สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

ผลของการวิจัยเชิงส ารวจครั้งนี้ แสดงให๎เห็นถึงผลของการประชาสัมพันธ๑การตลาดโดย
บุคคลมีชื่อเสียงผํานอินสตาแกรม ซึ่งเกิดจากการบูรณาการที่น าสื่อใหมํมาใช๎เป็นเครื่องมือสื่อสาร
การตลาดที่มีผลตํอพฤติกรรมผู๎บริโภคซึ่งประกอบด๎วย การเปิดรับสาร การรู๎จักตราสินค๎า ทัศนคติที่มี
ตํอตราสินค๎า และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ รวมทั้งยังแสดงให๎เห็นในแงํมุมของความสัมพันธ๑ระหวําง
การเปิดรับสารกับการรู๎จักตราสินค๎า และการเปิดรับสารกับทัศนคติตํอตราสินค๎า รวมทั้ง
ความสัมพันธ๑ระหวํางการรู๎จักตราสินค๎ากับการตัดสินใจซื้อ และทัศนคตติํอตราสินค๎ากับกับการ
ตัดสินใจซื้อ ที่เกิดข้ึนจากการสื่อสารโดยการประชาสัมพันธ๑การตลาดโดยบุคคลมีชื่อเสียงผํานอินสตา
แกรม ผลการวิจัยที่ออกมาสรุปได๎วําตัวแปรแตํละคูํมีความสัมพันธ๑ไปในทางเดียวกัน ซึ่งหมายความได๎
วํา ยิ่งผู๎บริโภคเปิดรับสารจากการประชาสัมพันธ๑การตลาดโดยบุคคลมีชื่อเสียงผํานอินสตาแกรมมาก
เทําใด ก็นําจะท าให๎มีการรู๎จัก และทัศนคติตํอตราสินค๎านั้นๆ สูงตามไปด๎วย รวมทั้งยิ่งผู๎บริโภคมีการ
รู๎จัก และทัศนคติที่ดีตํอตราสินค๎าในระดับสูงมากเทําใด ก็นําจะท าให๎พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อมาก
ขึ้นตามไปด๎วย ซ่ึงผู๎วิจัยได๎แบํงการสรุป และอภิปรายผล ดังนี้ 

 

สรุปผลการวิจัย 

1. ลักษณะทางประชากร และพฤติกรรมการใช้อินสตาแกรมของกลุ่มตัวอย่าง 

งานวิจัยชิ้นนี้ได๎ก าหนดกลุํมตัวอยําง ซึ่งต๎องได๎มาจากประชากรที่มีอายุระหวําง 18 – 35 ปี 
เป็นกลุํมที่อยูํในวัยนักศึกษา และวัยท างานตอนต๎น ที่อาศัยอยูํในกรุงเทพมหานคร โดยผู๎วิจัยได๎
ก าหนดไว๎วําประชากรกลุํมนี้ต๎องใช๎แอพพลิเคชั่นอินสตาแกรม รวมทั้งยังต๎องติดตามบุคคลมีชื่อเสียง
ในอินสตาแกรมเป็นจ านวนอยํางน๎อย 3 คน เมื่อท าการคัดกรองผู๎ตอบแบบสอบถามแล๎ว งานวิจัยนี้จะ
มีกลุํมตัวอยํางจ านวนทั้งหมด 411 คน พบวํากลุํมตัวอยํางสํวนใหญํเป็นเพศหญิงจ านวน 266 คน ที่
เหลือคือเพศชายจ านวน 145 คน สํวนใหญํเป็นกลุํมที่อยูํในวัยอุดมศึกษาและวัยท างานตอนต๎น คือ 
18-23 ปี จ านวน 186 คน และ 24-29 ปี จ านวน 161 คน ทางด๎านการศึกษาสํวนใหญํมีการศึกษา
ระดับปริญญาตรีจ านวน 336 คน และปริญญาโทจ านวน 64 คน ซึ่งอยูํในสถานภาพเป็นนักเรียน 
นิสิต นักศึกษาจ านวน 193 คน รองลงมา คือ เป็นพนักงานบริษัทเอกชนจ านวน 87 คน และเป็น
ข๎าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจจ านวน 73 คน ตามล าดับ และมีรายได๎ตํอเดือนน๎อยกวํา 10,000 
บาท จ านวน 143 คน 10,001-20,000 บาท จ านวน 119 คน และ 20,001-30,000 บาท จ านวน 
108 คน ตามล าดับ 
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ในสํวนของพฤติกรรมการใช๎อินสตาแกรมของกลุํมตัวอยําง ผลการส ารวจพบวํา กลุํมตัวอยําง
เหลํานี้สํวนใหญํเป็นผู๎ใช๎อินสตาแกรมเป็นเวลา 1 ปีขึ้นไป – 2 ปี ซ่ึงสํวนใหญํใช๎อินสตาแกรมเฉลี่ยวัน
ละ 31 นาที – 1 ชั่วโมง โดยวตัถุประสงค๑ในการใช๎อินสตาแกรมของกลุํมตัวอยํางนั้น นอกจากจะมี
วัตถุประสงค๑เพ่ือต๎องการสื่อสารกับเพ่ือนหรือคนรู๎จัก แล๎วยังพบวํากลุํมตัวอยํางจ านวนถึง 178 คน มี
วัตถุประสงค๑ในการใช๎อินสตาแกรมเพ่ือต๎องการติดตามความเป็นไปของสังคม และกระแสนิยมใน
สังคมจากภาพทีผู่๎อื่นแบํงปัน และจ านวน 126 คน มีจุดประสงค๑เพ่ือหาข๎อมูลขําวสารที่ตรงกับความ
สนใจผํานอินสตาแกรม นอกจากนี้ จากท่ีผู๎วิจัยได๎ท าการส ารวจการจดจ าตราสินค๎าท่ีเคยท าการ
ประชาสัมพันธ๑การตลาดโดยบุคคลมีชื่อเสียงผํานอินสตาแกรม อันดับหนึ่งและสอง ยังคงเป็นตรา
สินค๎าไอศกรีมแมกนั่ม และรองเท๎ากีฬานิวบาลานซ๑ เชํนเดียวกับผลการส ารวจเพื่อคัดเลือกตราสินค๎า
ที่จะน ามาศึกษาในขั้นต๎นอีกด๎วย 

2. ผลของการประชาสัมพันธ์การตลาดโดยบุคคลมีชื่อเสียงผ่านอินสตาแกรมต่อพฤติกรรม
ผู้บริโภค 

ในด๎านการเปิดรับสารจากการประชาสัมพันธ๑การตลาดโดยบุคคลมีชื่อเสียงผํานอินสตาแกรม 
พบวํา กลุํมตัวอยํางมีการเปิดรับสารจากตราสินค๎าไอศกรีมแมกนั่มบํอยที่สุด รองลงมาคือรองเท๎ากีฬา  
นิวบาลานซ๑ และแอพพลิเคชั่นวีแชท ตามล าดับ 

ในด๎านการรู๎จักตราสินค๎า พบวํา ในภาพรวมกลุํมตัวอยํางมีระดับการรู๎จักตราสินค๎าจากการ
ท าการประชาสัมพันธ๑การตลาดโดยบุคคลมีชื่อเสียงผํานอินสตาแกรมของตราสินค๎าในระดับปานกลาง 
หมายความถึง หลังจากท่ีผู๎บริโภคได๎เปิดรับสารจากการประชาสัมพันธ๑การตลาดโดยบุคคลมีชื่อเสียง
ผํานอินสตาแกรมของทั้งสามตราสินค๎าแล๎วนั้น ผู๎บริโภคจะเกิดการรู๎จักตราสินค๎านั้นมากขึ้น เกิด
ความรู๎ ความเข๎าใจตํอตราสินค๎า และทราบถึงข๎อมูลขําวสาร แคมเปญ และสิทธิพิเศษของตราสินค๎า
ได๎ในระดับปานกลาง 

ในด๎านทัศนคติท่ีมีตํอตราสินค๎า โดยรวมพบวําทัศนคติที่กลุํมตัวอยํางมีตํอตราสินค๎าหลังจาก
ท าการประชาสัมพันธ๑การตลาดโดยบุคคลมีชื่อเสียงอยูํในระดับปานกลางคํอนไปในระดับดี ซึ่งเมื่อ
เปรียบเทียบกันระหวํางทั้งสามตราสินค๎าแล๎ว ทัศนคติของกลุํมตัวอยํางมีความแตกตํางกันอยํางมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 กลําวคือ กลุํมตัวอยํางมีทัศนคติท่ีดีตํอตราสินค๎าไอศกรีมแมกนั่มมาก
ที่สุด รองลงมาคือ รองเท๎ากีฬานิวบาลานซ๑ และแอพพลิเคชั่นวีแชท ตามล าดับ นอกจากนี้แล๎วกลุํม
ตัวอยํางสํวนใหญํยังมีความคิดที่วําตราสินค๎าไอศกรีมแมกนั่ม และรองเท๎ากีฬานิวบาลานซ๑ นําสนใจ
มากขึ้นและมีภาพลักษณ๑ท่ีดีขึ้น เพราะบุคคลมีชื่อเสียงเป็นผู๎น าเสนอสินค๎าผํานอินสตาแกรม 



 97 

ในด๎านพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค๎าหลังจากการได๎รับการประชาสัมพันธ๑สินค๎าโดยบุคคล
มีชื่อเสียงผํานอินสตาแกรม พบวํา กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํอยูํในขั้นอาจจะซื้อ ซ่ึงจ าแนกตามตราสินค๎า 
ได๎ดังนี้ 

(1) การตัดสินใจซื้อตราสินค๎าไอศกครีมแมกนั่ม กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํตอบวํา อาจจะซื้อ เป็น
จ านวน 182 คน รองลงมาคือ ไมํแนํใจ จ านวน 117 คน และ ซื้ออยํางแนํนอน จ านวน 71 
คน ตามล าดับ เมื่อน ามาหาคําเฉลี่ยแล๎ว พบวํา ผู๎บริโภคมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค๎า
ไอศครีมแมกนั่มอยูํในระดับสูง  

(2) การตัดสินใจซื้อตราสินค๎ารองเท๎ากีฬานิวบาลานซ๑ กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํตอบวํา อาจจะซื้อ 
เป็นจ านวน 137 คน รองลงมาคือ ไมํแนํใจ จ านวน 130 คน และ ไมํนําจะซื้อ จ านวน 68 
คน ตามล าดับ เมื่อน ามาหาคําเฉลี่ยแล๎ว พบวํา ผู๎บริโภคมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค๎า
รองเท๎ากีฬานิวบาลานซ๑อยูํในระดับปานปลาง 

(3) การตัดสินใจซื้อตราสินค๎าแอพพลิเคชั่นวีแชท กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํตอบวํา ไมํแนํใจ 
จ านวน 149 คน รองลงมา คือ อาจจะซื้อ จ านวน 107 คน และ ไมํนําจะซื้อ จ านวน 79 
คน ตามล าดับ เมื่อน ามาหาคําเฉลี่ยแล๎ว พบวํา ผู๎บริโภคมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
แอพพลิเคชั่นวีแชทอยูํในระดับปานกลาง 

นอกจากการตัดสินใจซื้อแล๎ว มากไปกวํานั้นผู๎วิจัยยังได๎ส ารวจไปถึงกระบวนการการบอกตํอ 
หรือการแบํงปันรูปภาพผํานอินสตาแกรมในบริบทของการบอกตํอของผู๎บริโภค ซึ่งเป็นจุดประสงค๑
หลักในการท าการตลาดแบบไวรัล พบวํา กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํไมํแนํใจวําจะท าการบอกตํอหรือไมํ 
แตํก็ยังมีกลุํมตัวอยํางสํวนหนึ่งที่อาจจะบอกตํอ และบอกตํอแนํนอน จ าแนกตามตราสินค๎า ได๎ดังนี้ 

(1) ไอศกรีมแมกนั่ม กลุํมตัวอยํางตอบวํา อาจจะบอกตํอ จ านวน 142 คน และบอกตํอแนํนอน 
จ านวน 62 คน เมื่อน ามาหาคําเฉลี่ยแล๎ว พบวํา ผู๎บริโภคมีพฤติกรรมการบอกตํอภาพสินค๎า
ไอศกรีมแมกนั่มผํานอินสตาแกรมอยูํในระดับปานกลาง 

(2) รองเท๎ากีฬานิวบาลานซ๑ กลุํมตัวอยํางตอบวํา อาจจะบอกตํอ จ านวน 117 คน และบอกตํอ
แนํนอน จ านวน 51 คน เมื่อน ามาหาคําเฉลี่ยแล๎ว พบวํา ผู๎บริโภคมีพฤติกรรมการบอกตํอ
ภาพสินค๎ารองเท๎ากีฬานิวบาลานซ๑ผํานอินสตาแกรมอยูํในระดับปานกลาง 

(3) แอพพลิเคชั่นวีแชท กลุํมตัวอยํางตอบวํา อาจจะบอกตํอ จ านวน 92 คน และไมํนําจะบอก
ตํอ จ านวน 83 คน เมื่อน ามาหาคําเฉลี่ยแล๎ว พบวํา ผู๎บริโภคมีพฤติกรรมการบอกตํอภาพ
สินค๎าแอพพลิเคชั่นวีแชทผํานอินสตาแกรมอยูํในระดับปานกลาง 

3. ความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสารจากการประชาสัมพันธ์การตลาดโดยบุคคลมีชื่อเสียงผ่าน  
อินสตาแกรม กับการรู้จักตราสินค้าและทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า 
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จากผลการวิจัย พบวํา การเปิดรับสารจากการประชาสัมพันธ๑การตลาดโดยบุคคลมีชื่อเสียง
ผํานอินสตาแกรมของตราสินค๎าท้ัง 3 ตราสินค๎า มีความสัมพันธ๑กับการรู๎จักตราสินค๎าของผู๎บริโภคใน
ทิศทางบวก อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานข้อ 4 ที่ตั้งไว๎ สรุปได๎วํา 
หากผู้บริโภคมีการเปิดรับสารจากการประชาสัมพันธ์การตลาดโดยบุคคลมีชื่อเสียงผ่าน     
อินสตาแกรมมาก จะท าให้การรู้จักตราสินค้าของผู้บริโภคสูงข้ึนด้วย 

เชํนเดียวกันกับ ความสัมพันธ๑ระหวํางการเปิดรับสารจากการประชาสัมพันธ๑การตลาดโดย
บุคคลมีชื่อเสียงผํานอินสตาแกรม กับทัศนคติที่มีตํอตราสินค๎า ซึ่งผลการวิจัยพบวํา การเปิดรับสาร               
มีความสัมพันธ๑กับทัศนคติของผู๎บริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎าในทิศทางบวก อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานข้อ 5 ที่ตั้งไว๎ สรุปได๎วํา หากผู้บริโภคมีการเปิดรับสารจากการ
ประชาสัมพันธ์การตลาดโดยบุคคลมีชื่อเสียงผ่านอินสตาแกรมมาก จะท าให้ทัศนคติของผู้บริโภค
ที่มีต่อตราสินค้าสูงขึ้นด้วย 

4. ความสัมพันธ์ระหว่างการรู้จักตราสินค้า และทัศนคติของตราสินค้า กับการตัดสินใจซื้อสินค้า
ของผู้บริโภค 

จากผลการวิจัย พบวํา การรู๎จักตราสินค๎าทั้ง 3 ตราสินค๎า มีความสัมพันธ๑กับการตัดสินใจซื้อ
ของผู๎บริโภคในทิศทางบวก อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานข้อ 6 
ที่ตั้งไว๎ เชํนเดียวกันกับทัศนคติของผู๎บริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎าทั้ง 3 ตราสินค๎า ก็มีความสัมพันธ๑กับการ
ตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคในทิศทางบวก อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งเป็นไปตาม
สมมติฐานข๎อ 7 ที่ตั้งไว๎ แสดงวําเมื่อมีการรู้จักตราสินค้ามากก็น่าจะท าให้การตัดสินใจซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภคสูงข้ึน และเมื่อทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าสูงก็น่าจะท าให้การตัดสินใจซื้อสินค้า
ของผู้บริโภคสูงข้ึนด้วยเช่นเดียวกัน 

 

 

 

 
 
 

 
 
 
 



 99 

อภิปรายผลการวิจัย 

 ผู๎วิจัยได๎อภิปรายผลการวิจัยแบํงเป็นประเด็นตํางๆ ดังนี้ 

การเปรียบเทียบลักษณะทางประชากรกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

จากผลการวิจัยเพื่อการทดสอบสมมติฐานข๎อที่ 1 – 3 พบวํา ผู้บริโภคที่มีเพศต่างกัน และมี
ระดับการศึกษาต่างกัน จะมีการรู้จักตราสินค้า ทัศนคติตอ่ตราสินค้า และพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อที่ไม่แตกต่างกัน สรุปได๎วํา การประชาสัมพันธ๑การตลาดโดยบุคคลมีชื่อเสียงผํานอินสตาแกรม     
มีผลตํอพฤติกรรมผู๎บริโภคใกล๎เคียงกันไมํวําจะเป็นเพศหญิงหรือเพศชาย หรือไมํวําจะมีการศึกษาอยูํ
ในระดับท่ีตํางกันก็ตาม ทั้งนี้อาจเป็นเพราะตราสินค๎าเลือกใช๎ชํองทาง และบุคคลมีชื่อเสียงผู๎น าเสนอ
สินค๎าท่ีเหมาะสม รวมทั้งเป็นที่รู๎จักและติดตามของผู๎บริโภคท้ังเพศหญิงและเพศชาย รวมถึงระดับ
การศึกษาของผู๎บริโภคอาจจะไมํได๎เป็นตัวแปรส าคัญตํอผลของการสื่อสาร ซึ่งไมํวําผู๎บริโภคจะอยูํใน
ระดับการศึกษาใด ก็จะมีพฤติกรรมการบริโภคท่ีคล๎ายคลึงกัน  

แตํในขณะเดียวกัน ผู๎บริโภคท่ีมีชํวงอายุตํางกัน จะมีการรู๎จักตราสินค๎า ทัศนคติตํอตราสินค๎า 
และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อที่แตกต่างกัน อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยการวิจัยได๎
ศึกษาเปรียบเทียบเป็นชํวงอายุตํางๆ ดังนี้ 18-23 ปี 24-29 ปี และ 30-35 ปี เมื่อเปรียบเทียบกับผลที่
มีตํอพฤติกรรมผู๎บริโภคแล๎ว พบวํา ยิ่งผู๎บริโภคมีชํวงอายุที่สูงกวํา ก็ท าให๎ทั้งการรู๎จักตราสินค๎า 
ทัศนคติตํอตราสินค๎า และพฤติกรรมการติดสินใจซื้ออยูํในระดับสูงกวําด๎วยเชํนกัน สรุปได๎วํา การ
ประชาสัมพันธ๑การตลาดโดยบุคคลมีชื่อเสียงผํานอินสตาแกรม มีผลมากกวํา ตํอผู๎บริโภคท่ีมีชํวงอายุ
มากกวํา อาจเป็นเพราะผู๎บริโภคท่ีมีอายุอยูํในชํวงดังกลําวมีวัยวุฒิที่เลือกสนใจและตีความสารไปยัง
พฤติกรรมของตนมากกวําผู๎บริโภคท่ีมีชํวงอายุน๎อยกวํา จึงท าให๎เกิดผลตํอพฤติกรรมของพวกเขาได๎
ดีกวําผู๎บริโภคท่ีมีชํวงอายุที่ต่ ากวํา 

 

พฤติกรรมการใช้อินสตาแกรมของผู้บริโภค กับทัศนคติต่อตราสินค้าที่ท าการประชาสัมพันธ์ตรา
สินค้าโดยบุคคลมีชื่อเสียงผ่านอินสตาแกรม  

จากผลในด๎านพฤติกรรมการใช๎อินสตาแกรมของผู๎บริโภคจะเห็นได๎วํา ผู๎บริโภคสํวนใหญํเป็น
สมาชิก หรือเป็นผู๎ใช๎อินสตาแกรมมาแล๎ว 1 ปีขึ้นไป – 2 ปี  ซึ่งถือวําเป็นผลดีกับการวิจัย เนื่องจาก
การประชาสัมพันธ๑การตลาดโดยบุคคลมีชื่อเสียงผํานอินสตาแกรมของทั้งสามตราสินค๎านั้น ได๎ท าการ
ประชาสัมพันธ๑อยํางตํอเนื่องในระยะเวลาดังกลําว รวมถึงระยะเวลาการใช๎อินสตาแกรมตํอวันของ
พวกเขาก็ยังเป็นระยะเวลาที่นานพอควรที่จะมีโอกาสได๎เห็นการประชาสัมพันธ๑การตลาดของตรา
สินค๎าตํางๆ ผํานอินสตาแกรมในแตํละวัน  
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โดยวัตถุประสงค๑ในการใช๎อินสตาแกรมของกลุํมตัวอยํางนั้น นอกจากจะมีวัตถุประสงค๑เพ่ือ
ต๎องการสื่อสารกับเพ่ือน หรือคนรู๎จัก ซึ่งเป็นวัตถุประสงค๑หลักของการสื่อสารผํานเครือขํายสังคม
ออนไลน๑ดังที่ Scott (2010) กลําวไว๎แล๎ว ยังพบวํากลุํมตัวอยํางยังมีวัตถุประสงค์ในการใช้     
อินสตาแกรมเพ่ือต๎องการติดตามความเป็นไปของสังคม และกระแสนิยมในสังคมจากภาพที่ผู๎อื่น
แบํงปัน และเพ่ือหาข๎อมูลขําวสารที่ตรงกับความสนใจผํานอินสตาแกรม ซึ่งเป็นตัววัดที่บํงชี้ได๎วํา กลุํม
ตัวอยํางสนใจรูปภาพที่ผู๎อื่นแบํงปันลงในอินสตาแกรมเพ่ือติดตามกระแสนิยมในสังคมและต๎องการหา
ขําวสารที่ตรงกับความสนใจของตน นอกจากนี้ วัตถุประสงค์ของกลุ่มตัวอย่างในการติดตามบุคคล  
มีชื่อเสียงในอินสตาแกรมนอกจากจะเป็นเหตุผลของการชื่นชอบสํวนแล๎ว กลุํมตัวอยํางยังมี
วัตถุประสงค๑ในการติดตามบุคคลมีชื่อเสียงเพ่ือที่จะต๎องการอัพเดทเทรนด๑ หรือกระแสนิยมในปัจจุบัน
จากบุคคลมีชื่อเสียงเหลํานั้นด๎วย  

เมื่อน าผลของการส ารวจวัตถุประสงค๑ของการใช๎อินสตาแกรม และวัตถุประสงค๑ของการ
ติดตามบุคคลมีชื่อเสียงในอินสตาแกรมของกลุํมตัวอยํางมาตีความตามทฤษฎีและแนวคิดการเปิดรับ
สาร พบวํากลุํมตัวอยํางสํวนใหญํเลือกท่ีจะเปิดรับ และเลือกสนใจขําวสารที่ท าการสื่อสารผําน  
อินสตาแกรม ตามล าดับขั้นของการเปิดรับสารของ ยุบล เบ็ญจรงค๑กิจ (2553)  

นอกจากกลุํมตัวอยํางเลือกท่ีจะเปิดรับ และเลือกที่จะสนใจสารจากการประชาสัมพันธ๑
การตลาดโดยบุคคลมีชื่อเสียงผํานอินสตาแกรมแล๎วยังพบวํา กลุํมตัวอยํางก็มีทัศนคติที่ดีตํอวิธีการ
ประชาสัมพันธ๑การตลาดโดยบุคคลมีชื่อเสียงผํานอินสตาแกรม โดยมีความคิดเห็นวําการใช๎     
อินสตาแกรมเป็นชํองทางการสื่อสารเป็นวิธีที่ทันสมัย ท าให๎ผู๎บริโภคเข๎าถึงได๎งําย และเห็นยังวําการใช๎
บุคคลมีชื่อเสียงเป็นผู๎ท าการประชาสัมพันธ๑ตราสินค๎า ท าให๎สินค๎ามีความนําสนใจและนําบริโภคมาก
ยิ่งขึ้น รวมทั้งยังเชื่อถือตํอข๎อมูลเนื้อหาของสารที่ถูกแบํงปันโดยบุคคลมีชื่อเสียงผํานอินสตาแกรมอีก
ด๎วย นอกจากนี้ทัศนคติที่ดีกับวิธีการประชาสัมพันธ๑ สามารถน ามาซ่ึงทัศนคตทิี่ดตีํอตราสินค๎าได๎อีก
ด๎วย เห็นได๎จากผลการส ารวจในด๎านทัศนคติท่ีมีตํอตราสินค๎าของผู๎บริโภค ที่อยูํในระดับปานกลาง
คํอนไปในระดับดี ซึ่งพวกเขาเห็นวํา ตราสินค๎าจะนําสนใจมากข้ึน และมีภาพลักษณ๑ที่ดีข้ึน เพราะมี
บุคคลมีชื่อเสียงเป็นผู๎น าเสนอสินค๎าผํานอินสตาแกรม  

 

ทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้บริโภค ที่เกิดจากภาพลักษณ์ต่างๆ ของบุคคลมีชื่อเสียงที่ท าการ
น าเสนอสินค้า 

 กองบรรณาธิการนิตยสารแบรนด๑เอจ (2550) และ ศรีกัญญา มงคลศิริ (2547) ได๎ให๎
ความเห็นไว๎วําบุคคลทั่วไปมักจะชอบ สนใจ และติดตาม จนไปถึงมีพฤติกรรมด ารงชีวิตที่เลียนแบบ
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เหลําบุคคลมีชื่อเสียงที่พวกเขาสนใจและชื่นชอบ นักการตลาดได๎เล็งเห็นพฤติกรรมของผู๎บริโภค
เหลํานี้ จึงมักน าเอาบุคคลมีชื่อเสียงมาเป็นตัวแทนในการน าเสนอสินค๎าเพ่ือดึงดูดผู๎บริโภค รวมถึง
ภาพลักษณ๑ตํางๆ ของบุคคลมีชื่อเสียงที่ตราสินค๎าเลือกมาเป็นสื่อกลางในการประชาสัมพันธ๑ยังสํงผล
ตํอทัศนคติของผู๎บริโภค ตามทฤษฎี The Source Models ที่ กองบรรณาธิการนิตยสารแบรนด๑เอจ 
(2550) กลําวไว๎วําเป็นทฤษฎีที่ใช๎ศึกษาถึงประสิทธิผลของสารที่สื่อโดยบุคคลอ๎างอิง ซึ่งประกอบไป
ด๎วย Source Credibility Model ทีว่่าด้วยความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูล และ Source 
Attractiveness Model ที่ว่าด้วยความน่าดึงดูดใจของแหล่งข้อมูล โดยจากผลจากการส ารวจ 
โดยรวมพบวํา กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติอยู่ในระดับปานกลาง ค่อนไปทางระดับดีต่อตราสินค้า ซึ่ง
เกิดขึ้นจากภาพลักษณ์ต่างๆ ของบุคคลมีชื่อเสียงที่ตราสินค๎าทั้งสามเลือกน ามาเป็นสื่อกลางในการ
ประชาสัมพันธ๑ผํานอินสตาแกรม ซึ่งผู๎วิจัยจ าแนกการสรุป และอภิปรายตามทฤษฎีที่กลําวไว๎ข๎างต๎น 
ดังตํอไปนี้ 

(1) เมื่อน าผลการส ารวจมาตีความตามทฤษฎี Source Credibility Model ถือวํากลุํม
ตัวอยํางมีความเชื่อถือตํอแหลํงข๎อมูลหรือบุคคลมีชื่อเสียงที่ท าการประชาสัมพันธ๑อยูํในระดับ      
ปานกลางคํอนไปในระดับดี ซึ่งผลที่ได๎ออกมานี้สอดคล๎องกับแนวคิดของ Shimp (1997 ) และ 
Friedman and Friedman (1979) ที่ให๎ความเห็นไว๎ในทางเดียวกัน คือ เมื่อแหลํงข๎อมูลหรือบุคคลมี
ชื่อเสียงมีภาพลักษณ๑ของความจริงใจ ความซื่อสัตย๑มั่นคง และความนําเชื่อถือได๎ ก็จะเกิดเป็นความ
ไว๎ใจและทัศนคติที่ดีตํอตราสินค๎า เพราะคิดวําแหลํงข๎อมูลมีภาพลักษณ์ที่น่าเชื่อถือ 
(Trustworthiness) รวมทั้งยังสอดคล๎องกับแนวความคิดของ Hovland (1953) ทีไ่ด๎กลําวไว๎วํา ถ๎า
ผู๎บริโภคมองวําบุคคลมีชื่อเสียงมีภาพลักษณ์การเป็นผู้รู้ ผู้เชี่ยวชาญ ซึ่งเกิดจากภาพลักษณ๑ของการ
เป็นผู๎มีความรู๎ มีประสบการณ๑ และมีทักษะตํางๆ เกี่ยวกับสินค๎าท่ีน าเสนอ ก็จะสํงผลให๎ผู๎บริโภคเกิด
ทัศนคติที่ดีตํอสาร และสินค๎านั้นๆ ด๎วย 

(2)  เมื่อน าผลการส ารวจมาตีความตามทฤษฎี Source Attractiveness Model 
พบวํา ความชื่นชอบสํวนตัวของกลุํมตัวอยํางที่มีตํอบุคคลมีชื่อเสียงที่ท าการประชาสัมพันธ๑สินค๎าผําน           
อินสตราแกรม สํงผลตํอทัศนคติตํอแตํละตราสินค๎าในระดับที่แตกตํางกันอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ซึ่งพบวํากลุํมตัวอยํางมีความชื่นชอบบุคคลมีชื่อเสียงที่ตราสินค๎าไอศกรีมแมกนั่มน ามา
เป็นสื่อกลางในการน าเสนอสินค๎าผํานอินสาแกรมมากท่ีสุด และยังสํงผลให๎กลุํมตัวอยํางมีทัศนคติที่ดี
ตํอตราสินค๎าไอศกรีมแมกนั่มมากขึ้นมากที่สุดเมื่อเปรียบเทียบกับทั้งสองตราสินค๎าที่เหลือ          
ด๎วยสาเหตุที่ตราสินค๎าไอศกรีมแมกนั่มได๎เลือกบุคคลมีชื่อเสียงที่เป็นที่นิยมในระดับต๎นๆ ของประเทศ
ไทยมาเป็นผู๎น าเสนอตราสินค๎า จึงท าให๎ทัศนคติตํอตราสินค๎าของไอศกรีมแมกนั่มมีระดับสูงกวําตรา
สินค๎าอ่ืน  ซึ่งสอดคล๎องกับแนวความคิดของ McGuire (1985) และ Belch and Belch (2004) ที่
ระบุถึงความนําดึงดูดใจ (Attractiveness) ของบุคคลมีชื่อเสียงผู๎น าเสนอสินค๎า ที่จะสํงผลตํอ
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ประสิทธิผลในการสื่อสาร รวมถึงแนวความคิดของ Shimp (1997 ) ที่กลําวไว๎วํา ผู๎รับสารจะมองหา
แหลํงข๎อมูลที่ตนชอบ และมีความสัมพันธ๑กับตนเอง จึงจะเกิดเป็นความชอบและความเชื่อตํอสารที่
แหลํงข๎อมูลสื่อออกมา และกลายเป็นทัศนคติที่ดีตํอตราสินค๎า ซึ่งเป็นสาเหตุให๎ผู๎รับสารมีพฤติกรรม
เลียนแบบบุคคลมีชื่อเสียงที่ตนชื่นชอบ ซึ่งจะน ามาสูํพฤติกรรมการซื้อสินค๎านั้นๆ ได๎อีกด๎วย 

จากการที่ผลการส ารวจของงานวิจัยชิ้นนี้ได๎ผลออกมาสอดคล๎องกับแนวคิดของนักวิชาการ
ตํางๆ จึงสรุปได๎วํา เมื่อผู๎บริโภคมีความเชื่อถือ และความชื่นชอบตํอแหลํงข๎อมูลหรือบุคคลมีชื่อเสียง 
ก็จะท าให๎ผู๎บริโภคมีทัศนคตติํอสินค๎าไปในทางที่ดีด๎วยเชํนกัน 

 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ และการแบ่งปันรูปภาพผ่านอินสตาแกรมในบริบทของการบอกต่อของ
ผู้บริโภค 

จากการส ารวจจะเห็นได๎วํากลุํมตัวอยํางสํวนใหญํมีแนวโน๎มที่อาจจะซื้อสินค๎า ซึ่งเป็นผลลัพธ๑
ที่ดีของการท าการประชาสัมพันธ๑ ตามท่ี Solomon (2013) ได๎กลําวถึงการตัดสินใจซื้อไว๎วํา 
กระบวนการการตัดสินใจซื้อที่อยูํในระดับขั้นอาจจะซื้อ เป็นแนวโน๎มที่สํงผลตํอผู๎บริโภคท่ีจะซื้อสินค๎า
ในภายภาคหน๎า ซึ่งผลการส ารวจการตัดสินใจซื้อนี้สนับสนุนผลของพฤติกรรมการซื้อของกลุํมตัวอยําง
ที่มีผลการส ารวจออกมาวํา กลุํมตัวอยํางเคยซื้อสินค๎าไอศกรีมแมกนั่ม เป็นจ านวน 156 คน รองเท๎า
กีฬานิวบาลานซ๑ เป็นจ านวน 106 คน และแอพพลิเคชั่นวีแชท เป็นจ านวน 58 คน ซึ่งเมื่อย๎อนกลับไป
ดูผลการวิจัยในด๎านการรู๎จักตราสินค๎า และทัศนคติที่มีตํอสินค๎าของผู๎บริโภค ก็จะพบวําคําเฉลี่ยของ
การรู๎จักตราสินค๎า และทัศนคติที่มีตํอตราสินค๎าไอศกรีมแมกนั่ม สูงกวําตราสินค๎ารองเท๎ากีฬา       
นิวบาลานซ๑ และ แอพพลิเคชั่นวีแชท ซึ่งสอดคล๎องกับผลการวิจัยด๎านพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ    
ซึ่งเมื่อเปรียบเทียบจากผลการวิจัยทั้ง 3 สํวนข๎างต๎นแล๎ว จะเห็นได๎วําทั้ง 3 สํวนมีความสัมพันธ๑กัน 
กลําวคือ เมื่อมีระดับการรู้จักตราสินค้าที่สูงกว่า ก็จะท าให้เกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสูงข้ึน 
และเม่ือมีระดับทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าที่สูงกว่า ก็จะท าให้เกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสูงข้ึน 
ซึ่งตรงกับสมมติฐานข้อ 6 และข้อ 7 ที่ผู้วิจัยตั้งไว้  

นอกจากพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค๎าผู๎บริโภคแล๎ว งานวิจัยชิ้นนี้ยังศึกษาถึงการสื่อสาร
แบบบอกตํอของผู๎บริโภคหลังการบริโภคสินค๎า หรือ Post-purchase Communication ซึ่งเป็นสํวน
หนึ่งของผลลัพธ๑ (Output) หรือการตอบรับของผู๎บริโภคในกรอบความคิดพฤติกรรมผู๎บริโภคของ 
Ward (1987) โดยการสื่อสารแบบบอกตํอของผู๎บริโภคเป็นจุดประสงค๑ในการท าการประชาสัมพันธ๑
การตลาดโดยบุคคลมีชื่อเสียงผํานอินสตาแกรม กลําวคือ ตราสินค๎าท้ังสามตราสินค๎าตั้งใจที่จะท า
การตลาดแบบไวรัลทางออนไลน๑ กระตุ๎นให๎เกิดการบอกตํอทางออนไลน๑ในหมูํผู๎บริโภคด๎วยกันเองซึ่งมี
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ความสามารถมากกวําสื่อแบบดั้งเดิม และมากยิ่งกวําค าพูดแบบปากตํอปาก ซึ่งปัจจัยส าคัญของการ
ท าการตลาดแบบไวรัลทางออนไลน๑นี้อยูํที่ผู๎สร๎างกระแส (Trendsetters) ซึ่งทั้ง 3 ตราสินค๎าท่ีผู๎วิจัย
ท าการศึกษา ใช๎บุคคลมีชื่อเสียงในฐานะผู๎สร๎างกระแส เนื่องจากมีอิทธิผลตํอกลุํมเป้าหมายของ    
ตราสินค๎า ผลการส ารวจพฤติกรรมการแบํงปัน หรือบอกตํอภาพสินค๎าทั้งสามตราสินค๎าผํานทาง
อินสตาแกรม พบวํา สํวนใหญํค าตอบของกลุํมตัวอยําง คือ ไมํแนํใจวําจะบอกตํอหรือไมํ แตํก็ยังมี
จ านวนไมํน๎อยที่อาจจะบอกตํอ โดยผู๎วิจัยได๎ท าการส ารวจตํอไปอีกวํากลุํมตัวอยําง เคยบอกตํอ หรือ
แบํงปันภาพถํายกับสินค๎าผํานทางอินสตาแกรม หรือโซเชียลมีเดียอื่นๆ หรือไมํ ผลการส ารวจพบวํา 
กลุํมตัวอยํางเคยท าการบอกตํอ และแบํงปันภาพถํายกับสินค๎าผํานทางอินสตาแกรมท้ัง 3 ตราสินค๎า 
โดยกลุํมตัวอยํางจ านวน 101 คน เคยแบํงปันภาพถํายกับไอศกรีมแมกนั่ม กลุํมตัวอยํางจ านวน 85 
คน เคยแบํงปันภาพถํายกับรองเท๎ากีฬานิวบาลานซ๑ และกลุํมตัวอยํางจ านวน 44 คน เคยแบํงปัน
ภาพถํายกับแอพพลิเคชั่นวีแชท สรุปได๎วํา การประชาสัมพันธ๑การตลาดโดยบุคคลมีชื่อเสียงผําน
อินสตาแกรมมีความสามารถกระตุ๎นให๎เกิดการบอกตํอในหมูํผู๎บริโภคได๎ในระดับน๎อยถึงปานกลาง 
อาจเป็นเพราะ ผู๎บริโภคสํวนใหญํไมํได๎มีพฤติกรรมในการลงรูปภาพคูํกับสินค๎าตามกระแสเทําใดนัก 
แตํไมํวําจะเกิดการบอกตํอในจ านวนมากหรือน๎อย ตํางก็เป็นผลดีตํอตราสินค๎าเชํนกัน เพราะการบอก
ตํอในหมูํผู๎บริโภคทางออนไลน๑ที่พวกเขาเป็นอาสาสมัครในการเป็นผู๎น าเสนอสินค๎าด๎วยตนเอง ถือเป็น
ผลลัพธ๑ของกลยุทธ๑ทางการประชาสัมพันธ๑ที่ใช๎ต๎นทุนที่ต่ า แตํได๎ประสิทธิผลที่ดีตํอตัวตราสินค๎าเอง 
(ณัฏฐา อุํยมานะชัย และธิดา ตันพงศธรร, 2555) 

 

ความสัมพันธ์ของการเปิดรับสาร การรู้จักตราสินค้า ทัศนคติต่อตราสินค้า และพฤติกรรมการซื้อ
ของผู้บริโภค 

จากการทดสอบสมมติฐานข๎อ 4 – 7 พบวํา ตัวแปรแตํละคํูมีความสัมพันธ๑ไปในทิศทาง
เดียวกัน ซึ่งแตํละคูํนั้นมีความสัมพันธ๑แบบเชื่อมโยงตํอกัน ตั้งแตํการเปิดรับสาร ท าให๎เกิดการรู๎จัก 
และทัศนคติตํอตราสินค๎า และการรู๎จัก และทัศนคติตํอตราสินค๎า ก็จะน าไปสูํกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ของผู๎บริโภค อาจสรุปได๎วํา เมื่อมีการเปิดรับสารมาก ก็นําจะท าให๎เกิดการรู๎จักตราสินค๎าและทัศนคติ
ที่ดีตํอตราสินค๎ามากข้ึน และเมื่อมีการรู๎จักตราสินค๎าและทัศนคติที่ดีตํอตราสินค๎ามาก ก็นําจะท าให๎
ระดับการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคสูงขึ้นไปด๎วยเชํนกัน 

ผลที่ได๎จากการวิจัยนี้ตรงกับแนวคิดของ Bovee, Thill, and Dovel (1995) ได๎กลําวไว๎วํา 
พฤติกรรม หมายถึงการกระท าใดๆ ของผู๎บริโภค อันเกิดมากจากความเชื่อและความรู๎สึกดีที่เกิดขึ้น
จากการรู๎จักตราสินค๎า และเมื่อผู๎บริโภคเกิดทัศนคติเชิงบวกกับตราสินค๎า ก็จะมีพฤติกรรมหรือการ
กระท าในทางที่ดีตํอสินค๎าด๎วย ดังนั้นเมื่อผู๎บริโภครู๎จัก และมีทัศคติที่ดีตํอตราสินค๎าท่ีท าการ
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ประชาสัมพันธ๑การตลาดโดยบุคคลมีชื่อเสียงผํานอินสตาแกรม ก็จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อที่
สูงขึ้นด๎วย  

เมื่อผู๎วิจัยได๎สรุปผล และอภิปรายผลที่ได๎จากการวิจัยในสํวนตํางๆ ข๎างต๎นแล๎ว จะเห็นได๎วํา 
การวิจัยครั้งนี้ศึกษาตั้งแตํการรู๎จักตราสินค๎า อันเนื่องมาจากการเปิดรับสารจากการประชาสัมพันธ๑
ตราสินค๎าโดยบุคคลมีชื่อเสียงผํานอินสตาแกรม ซึ่งท าให๎ผู๎บริโภคมีการตอบสนองในการเกิดความรู๎
ความเข๎าใจในตราสินค๎า ท าให๎เกิดเป็นความชอบ หรือทัศนคติที่ดี จนตัดสินใจเลือกซ้ือสินค๎าได๎     
จนไปสูํความตั้งใจที่จะซื้อ และการซื้อได๎ในที่สุด ซึ่งเมื่อน าไปเปรียบเทียบกับทฤษฎีของนักวิชาการ
แล๎ว พบวําการวิจัยนี้ มีเนื้อหาใจความที่สอดคล๎องกับ Hierarchy of Effects Model ของ Lavidge 
and Steiner (1961) ที่กลําวถึงการตอบสนองของผู๎บริโภคท่ีเกิดจากสิ่งเร๎า ท าให๎เกิดล าดับขั้นของ
พฤติกรรมของผู๎บริโภค เริ่มจากการรู๎จักตราสินค๎า (Awareness) จนท าให๎เกิดความรู๎ความเข๎าใจ 
(Knowledge) ความชอบ (Linking) ความชอบจนตัดสินใจเลือกได๎ (Preference) ความตั้งใจที่จะซื้อ 
(Conviction) และการซื้อ (Purchasing) ซึ่งเป็นกระบวนการสุดท๎าย 

โดยสรุปแล๎ว งานวิจัยในครั้งนี้จึงแสดงให๎เห็นวํา การประชาสัมพันธ๑การตลาดโดยบุคคลมี
ชื่อเสียงผํานอินสตาแกรมของตราสินค๎าไอศกรีมแม็กนั่ม รองเท๎ากีฬานิวบาลานซ๑ และแอพพลิเคชั่น  
วีแชท มีผลตํอพฤติกรรมผู๎บริโภค ถึงแม๎วําเมื่อเปรียบเทียบกันระหวํางสามตราสินค๎าแล๎ว ผลที่เกิดกับ
การรู๎จักตราสินค๎า ทัศนคติตํอสินค๎า และการตัดสินใจซื้อสินค๎า จะแตกตํางกันเล็กน๎อย แตํเมื่อ
วิเคราะห๑ผล และทดสอบสมมติฐานแล๎ว ก็จะสรุปได๎วํา  การเปิดรับสารจากการประชาสัมพันธ๑
การตลาดโดยบุคคลมีชื่อเสียงผํานอินสตาแกรม กํอให๎เกิดการรู๎จักตราสินค๎า เกิดทัศนคติในเชิงบวก
กับตราสินค๎า จนกลายเป็นพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค๎าของผู๎บริโภคได๎ในที่สุด ดังจะเห็นได๎จาก
ผลการวิจัยที่เป็นตัววัดผล สามารถบํงชี้ได๎วํา ยิ่งมีการเปิดรับสารจากการประชาสัมพันธ๑การตลาดโดย
บุคคลมีชื่อเสียงผํานอินสตาแกรมมากเทําไหรํ ก็นําจะท าให๎ระดับการรู๎จักตราสินค๎า และระดับ
ทัศนคติของผู๎บริโภคสูงขึ้นไปด๎วย และเมื่อผู๎บริโภคมีการรู๎จักตราสินค๎า และมีระดับทัศนคติตํอสินค๎า
ในระดับสูง ก็นําจะท าให๎ระดับการตัดสินใจซื้อสินค๎าของผู๎บริโภคสูงตามไปด๎วยเชํนกัน 

 

ข้อเสนอแนะส าหรับการท าวิจัยในอนาคต 

งานวิจัยชิ้นนี้เป็นการวิจัยที่ศึกษาถึงผลที่ได๎จากการประชาสัมพันธ๑การตลาดโดยบุคคลมีชื่อเสียงผําน
อินสตาแกรม โดยผู๎วิจัยศึกษาในด๎านพฤติกรรมผู๎บริโภคซึ่งมีฐานะเป็นผู๎รับสารเทํานั้น ผู๎ที่สนใจยัง
สามารถน าแนวทางการศึกษาในงานวิจัยชิ้นนี้ ไปศึกษาตํอในด๎านผู๎ประกอบธุรกิจหรือผู๎สํงสาร วํามี
รายละเอียดหรือแนวคิดในการท ากลยุทธ๑การประชาสัมพันธ๑การตลาดโดยบุคคลมีชื่อเสียงผําน 
อินสตาแกรมนี้อยํางไร จึงจะสามารถบรรลุวัตถุประสงค๑ และประสบความส าเร็จในการท าการ



 105 

ประชาสัมพันธ๑ และประสบความส าเร็จในการด าเนินธุรกิจได๎ นอกจากนี้ผู๎ที่สนใจยังสามารถน า
แนวทาง วิธีการวิจัย และแบบสอบถาม ไปปรับใช๎กับการศึกษาผลของเครื่องมือการสื่อสารการตลาด
อ่ืนๆ หรือตราสินค๎าอ่ืนๆ ที่มีตํอพฤติกรรมผู๎บริโภค หรือใช๎เพื่อประกอบการพัฒนางานวิจัยอื่นๆ ที่
เกี่ยวข๎อง อันจะน ามาซึ่งประโยชน๑ในเชิงวิชาการและเชิงธุรกิจตํอไปในอนาคต
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แบบสอบถาม 
 

เร่ือง ผลของการประชาสมัพนัธ์เพ่ือการตลาดโดยบคุคลมีช่ือเสียงผา่นอินสตาแกรม  
ในประเทศไทย 

 
ค าชีแ้จง 

 
แบบสอบถามนี ้เป็นสว่นหนึ่งของวิทยานิพนธ์ในหลกัสตูรของนิเทศศาสตร์มหาบณัฑิต 

กลุม่วิชาการจดัการการส่ือสารแบบบรูณาการ คณะนิเทศศาสตร์ จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั ขอ
ความร่วมมือจากผู้ตอบแบบสอบถามทกุทา่นในการตอบแบบสอบถามให้ครบตามความเป็นจริง 
เพ่ือน าผลท่ีได้ไปประมวลผลในภาพรวม ผู้วิจยัขอขอบพระคณุทกุท่านท่ีให้ความร่วมมือในการ
ตอบแบบสอบถามฉบบันีเ้ป็นอยา่งดี 
 
ค าถามเพ่ือคดักรองผู้ตอบ : กรุณาท าเร่ืองหมาย        ลงในชอ่ง [  ] ท่ีตรงกบัความจริงของทา่น
มากท่ีสดุ 
 
1. คณุเป็นผู้ ใช้อินสตาแกรมหรือไม่ 
[  ] ใช ่(ท าแบบสอบถามข้อตอ่ไป) 
[  ] ไมใ่ช ่(สิน้สดุแบบสอบถาม) 
 
2. คณุเป็นผู้ ท่ีมีอาย ุ18-35 ปี ใชห่รือไม่ 
[  ] ใช ่(ท าแบบสอบถามข้อตอ่ไป) 
[  ] ไมใ่ช ่(สิน้สดุแบบสอบถาม) 
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3. คณุติดตาม (follow) บคุคลมีช่ือเสียงทา่นใดตอ่ไปนีท้างอินสตาแกรม (ตอบได้มากกวา่ 1 ข้อ) 
[  ]  1. ชมพู ่อารยา เอ ฮาร์เก็ต    @chomismaterialgirl 
[  ]  2. ญาญ่า อรัุศยา เสปอร์บนัด์  @urassayas 
[  ]  3. พลอย เฌอมาลย์ บณุยศกัดิ ์  @chermarn 
[  ]  4. วีเจวุ้นเส้น วิริฒิพา ภกัดปีระสงค์ @vjwoonsen 
[  ]  5. กุ๊บก๊ิบ สมุณทิพย์ เหลอืงอทุยั  @gggubgib36 
[  ]  6. โอปอล์ ปาณิสรา พิมพ์ปรุ  @opalpanisara 
[  ]  7. เมย์ เพื่องอารมณ์   @mayfuang 
[  ]  8. เต้ย จรินทร์พร จนุเกียรต ิ  @toeyjarinporn  
[  ]  9. โฟร์ ศกลรัตน์ วรอไุร   @khunfour 
[  ]  10. เนย โชตกิา วงศ์วิลาศ  @noeychotika 
[  ]  11. พลอย ชวพร เลาหพงศ์ชนะ  @ploychava 
[  ]  12. แพร่ีพาย อมตา จิตตะเสนีย์  @pearypie 
[  ]  13. หญิงแย้ นนทพร ธีระวฒันสขุ   @yae_uunws 
[  ]  14. ซี ฉตัรปวีณ์ ตรีชชัวาลวงศ์  @ceemeagain 
[  ]  15. ยิบโซ รมิตา มหาพฤกษ์พงศ์   @gypso_ramita 
[  ]  16. จ๊ิบ ปกฉตัร เทียมชยั   @gyb_pokchat 
[  ]  17. มายด์ ณภศศิ สรุวรรณ  @mind_napasasi 
[  ]  18. แพมแพม ดาราธิป เพียรวจันธรรม @pampam_dp 
[  ]  19. แอปเปิล้ สสีะเหงียน สหีาราช  @appleminiberry 
[  ]  20. ทบัทิม VRZO    @tubtimofficial 
[  ]  21. อนนัดา เอเวอร่ิงแฮม  @ananda_everingham 
[  ]  22. เตอ๋ ฉนัทวิทย์ ธนะเสว ี  @terchantwist 
[  ]  23. ดีเจบุ๊คโกะ ธนชัพนัธ์ บรูณาชีวาวิไล @bookko 
[  ]  24. มาดามมด ภาษาพลาซา่  @madame_mod 
[  ]  25. ปลืม้จิตร นกัวอลเลย์บอลทีมชาติไทย  @pleumjit 
 
จากข้อ 3. ถ้าคณุติดตามบคุคลมีช่ือเสยีงเหลา่นีต้ัง้แต่ 3 คนขึน้ไป ให้ท าแบบสอบถามตอนตอ่ไป 
 ถ้าคณุติดตามบคุคลมีช่ือเสยีงเหลา่นีน้้อยกวา่ 3 คน สิน้สดุแบบสอบถาม 
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แบบสอบถามชุดนีม้ด้ีวยกันทัง้หมด 5 ตอน รวม 21 ข้อ (โปรดท าให้ครบทุกข้อ) 
ตอนที่ 1 : ข้อมลูทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม       
ค าชีแ้จง  : กรุณาท าเร่ืองหมาย        ลงในช่อง [  ] ที่ตรงกบัความจริงของทา่นมากที่สดุ 
1. เพศ   [  ]  1. หญิง  [  ]  2. ชาย 
2. อาย ุ   [  ]  1. 18-23 ปี  [  ]  3. 24-29 ปี   [  ]  4. 30-35 ปี  
3. การศกึษา   [  ]  1. ต ่ากวา่มธัยมศกึษาตอนปลาย            
(รวมทัง้ขณะที ่  [  ]  2. มธัยมศกึษาตอนปลาย  [  ]  3. ปริญญาตรี                
ก าลงัศกึษาอยู)่   [  ]  4. ปริญญาโท    [  ]  5. ปริญญาเอก  
4. อาชีพ   [  ]  1. นกัเรียน นิสติ นกัศกึษา  [  ]  2. พนกังานบริษัทเอกชน
   [  ]  3. ข้าราชการ/ พนกังานรัฐวสิาหกิจ  [  ]  4. พนกังานรับจ้างทัว่ไป 
   [  ]  5. อาชีพอิสระ    [  ]  6. ค้าขาย/ ธุรกิจสว่นตวั 
   [  ]  7. อ่ืนๆ โปรดระบ_ุ_________________ 
5. รายได้ตอ่เดือน  [  ]  1. น้อยกวา่ 10,000 บาท  [  ]  2. 10,001-20,000 บาท  
   [  ]  3. 20,001-30,000 บาท   [  ]  4. 30,001-40,000 บาท 
   [  ]  5. 40,001-50,000 บาท   [  ]  6. 50,001 บาทขึน้ไป 
 
ตอนที่ 2 : ค าถามเก่ียวกบัพฤตกิรรมการใช้แอพพลเิคชัน่อินสตาแกรมของผู้ตอบแบบสอบถาม               
ค าชีแ้จง  : กรุณาท าเร่ืองหมาย    ลงในช่อง [  ] ที่ตรงกบัความจริง และความคิดเห็นของทา่นมากที่สดุ 
6. คณุเป็นผู้ใช้อินสตาแกรมมานานเพียงใด 
[  ]  1. น้อยกวา่ 6 เดือน    [  ]  2. 6 เดือน – 1 ปี    
[  ]  3. 1 ปีขึน้ไป – 2 ปี    [  ]  4. มากกวา่ 2 ปี 
 
7. ในหนึง่วนั คณุใช้อินสตาแกรมเฉลีย่เป็นเวลามากน้อยเพียงใด 
[  ]  1. น้อยกวา่ 10 นาท ี    [  ]  2. 10 นาที – 30 นาท ี                                           
[  ]  3. 31 นาที – 1 ชัว่โมง    [  ]  4. 1 ชัว่โมงขึน้ไป  
 
8. คณุติดตาม (follow) ดารา นกัร้อง และบคุคลมีช่ือเสยีงในอินสตาแกรมประมาณก่ีคน 
[  ]  1. 3 – 5 คน     [  ]  2. 6 – 10 คน    
[  ] 3. 11 – 20 คน     [  ]  4. มากกวา่ 20 คน 
 
 
 
 



 116 

9. วตัถปุระสงค์ในการใช้อินสตาแกรมของคณุ (ตอบได้มากกวา่ 1 ข้อ) 
[  ] 1. ต้องการสือ่สารกบัเพื่อน หรือคนรู้จกั 
[  ] 2. ต้องการสร้างความสมัพนัธ์กบัเพื่อนใหม ่
[  ] 3. ต้องการสร้างเอกลกัษณ์ของตนเองจากภาพที่แบง่ปัน  
[  ] 4. ต้องการตดิตามความเป็นไปของสงัคม และกระแสนิยมในสงัคมจากภาพที่ผู้อื่นแบง่ปัน 
[  ] 5. เพื่อหาข้อมลูขา่วสารท่ีตรงกบัความสนใจ 
[  ] 6. เพื่อความสนกุสนานเพลดิเพลนิ 
[  ] 7. เพื่อผลประโยชน์ทางธุรกิจ 
 
10. วตัถปุระสงค์ในการติดตาม (follow) ดารา นกัร้อง และบคุคลมีช่ือเสยีงในอินสตาแกรม  
(ตอบได้มากกวา่ 1 ข้อ) 
[  ] 1. มีความช่ืนชอบสว่นตวั 
[  ] 2. ต้องการตดิตามชีวิตของบคุคลเหลา่นัน้ 
[  ] 3. ต้องการอพัเดทเทรนด์ หรือกระแสความนิยมในปัจจบุนัจากบคุคลเหลา่นัน้ 
[  ] 4. ต้องการตดิตามพฤตกิรรมการบริโภคสนิค้า อาหาร หรือของใช้ตา่งๆ ของบคุคลเหลา่นัน้ 
[  ] 5. ต้องการให้บคุคลมช่ืีอเสยีงเหลา่นัน้เป็นบคุคลตวัอยา่ง หรือบคุคลอ้างองิของตน 
[  ] 6. เพื่อผลประโยชน์ทางธุรกิจ 
[  ] 7. ไมค่อ่ยมเีหตผุลในการตดิตามเทา่ใดนกั 
 
11. พฤติกรรมการตอบสนองตอ่ภาพท่ีถกูแบง่ปันบนอินสตาแกรมโดยเหลา่บคุคลมช่ืีอเสยีง 

11.1 คณุกดถกูใจ (Like) ภาพท่ีถกูแบง่ปันบนอินสตาแกรมโดยเหลา่บคุคลมีช่ือเสยีงเพราะเหตใุด 
(ตอบได้มากกวา่ 1 ข้อ) 
[  ] 1. มีนิสยัชอบกดถกูใจ (Like) เป็นประจ าอยูแ่ล้ว [  ] 2. ช่ืนชอบบคุคลมีช่ือเสยีงเหลา่นัน้  
[  ] 3. ช่ืนชอบเนือ้หาของภาพ   [  ] 4. ช่ืนชอบค าบรรยายใต้ภาพ 
[  ] 5. อื่นๆ โปรดระบ.ุ.................................................. [  ] 6. ไมเ่คยกดถกูใจ (Like) 

11.2 คณุแสดงความคิดเห็น (Comment) ภาพท่ีถกูแบง่ปันบนอินสตาแกรมโดยเหลา่บคุคลมีช่ือเสยีง
เพราะเหตใุด (ตอบได้มากกวา่ 1 ข้อ) 
[  ] 1. มีนิสยัชอบแสดงความคิดเห็น (Comment) เป็นประจ าอยูแ่ล้ว    
[  ] 2. ช่ืนชมบคุคลมช่ืีอเสยีงเหลา่นัน้   [  ] 3. ช่ืนชมเนือ้หาของภาพ   
[  ] 4. ช่ืนชมค าบรรยายใต้ภาพ   [  ] 5. อื่นๆ โปรดระบ.ุ................. 
[  ] 6. ไมเ่คยแสดงความคดิเห็น (Comment) 
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12. โปรดระบตุราสนิค้าที่คณุเคยเห็นการท าประชาสมัพนัธ์โดยบคุคลมีช่ือเสยีงผา่นอินสตาแกรมมา 3 ตรา
สนิค้า 
1. __________________________2.__________________________3.___________________________ 
 
13. คณุเคยเห็นตราสนิค้าเหลา่นีท้ าการประชาสมัพนัธ์สนิค้าโดยผู้มีช่ือเสยีงผา่นอินสตาแกรมบอ่ยเพียงใด 
ค าชีแ้จง  : กรุณาท าเร่ืองหมาย    ลงในช่อง [  ] ที่ตรงกบัความจริง และความคิดเห็นของทา่นมากที่สดุ 
 

ตราสนิค้า บอ่ย
มาก 

บอ่ย ปาน
กลาง 

นานๆ 
ครัง้ 

ไมค่อ่ย
เห็น 

ไอศกรีมแม็กนัม่ (Magnum)      
รองเท้ากีฬานวิบาลานซ์ (New Balance)       
แอพพลเิคชัน่สนทนาทางสมาร์ทโฟนวีแชท (WeChat)      
 
ตอนที่ 3 : ค าถามเก่ียวกบัการรู้จกัตราสนิค้า (Brand awareness) จากการท าการประชาสมัพนัธ์การตลาดโดย
บคุคลมีช่ือเสยีงผา่นอินสตาแกรมของตราสนิค้า 
14. การท าการประชาสมัพนัธ์การตลาดโดยบคุคลมีช่ือเสยีงผา่นอนิสตาแกรม มีผลตอ่การรู้จกัสนิค้า (Brand 
awareness) ของคณุอยา่งไร  
 ค าชีแ้จง : กรุณาท าเร่ืองหมาย     ลงในช่องวา่ง ที่ตรงกบัความคิดเห็นของทา่นมากที่สดุ ดงันี ้

 5 = เห็นด้วยอยา่งยิ่ง, 4 = เห็นด้วย, 3 = เฉยๆ, 2 = ไมเ่ห็นด้วย, 1 = ไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิ่ง 

 

 ไอศกรีม แม็กนัม่ รองเท้ากีฬานวิบา
ลานซ์ 

แอพพลเิคชัน่ วีแชท 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

คณุรู้จกัสนิค้านีจ้ากการประชาสมัพนัธ์
โดยบคุคลมช่ืีอเสยีงผา่นอินสตาแกรม 

               

การประชาสมัพนัธ์โดยบคุคลมีช่ือเสยีง
ผา่นอินสตาแกรมท าให้คณุมคีวามรู้ ความ
เข้าใจในสนิค้านีม้ากขึน้ 

               

คณุทราบถงึข้อมลูขา่วสาร แคมเปญ และ
สทิธิพิเศษของสนิค้านีเ้พราะบคุคลมี
ช่ือเสยีงประชาสมัพนัธ์ผา่นอินสตาแกรม 
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ตอนที่ 4 : ค าถามเก่ียวกบัทศันคติที่มีตอ่ตราสนิค้าที่ท าการประชาสมัพนัธ์การตลาดโดยบคุคลมช่ืีอเสยีงผา่น
อินสตาแกรม 
15. ทศันคตขิองคณุทีม่ีตอ่การประชาสมัพนัธ์สนิค้าโดยบคุคลมีช่ือเสยีงผา่นอินสตาแกรมโดยทัว่ไป 
ค าชีแ้จง  : กรุณาท าเร่ืองหมาย        ลงในช่องวา่ง ที่ตรงกบัความคดิเห็นของทา่นมากที่สดุ ดงันี ้

5 = เห็นด้วยอยา่งยิ่ง, 4 = เห็นด้วย, 3 = เฉยๆ, 2 = ไมเ่ห็นด้วย, 1 = ไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิ่ง 
 

ทศันคติที่มตีอ่การประชาสมัพนัธ์สนิค้า 
โดยบคุคลมช่ืีอเสยีงผา่นอินสตาแกรม 

5 4 3 2 1 

การใช้อินสตาแกรมเป็นช่องทางการสือ่สารของตราสนิค้าเป็นช่องทางที่ทนัสมยั       
การใช้อินสตาแกรมเป็นช่องทางการสือ่สารของตราสนิค้า เป็นช่องทางที่ผู้บริโภค
เข้าถงึได้งา่ย 

     

การใช้บคุคลมช่ืีอเสยีงเป็นผู้ท าการประชาสมัพนัธ์สนิค้า ท าให้ดงึดดูใจผู้บริโภคได้
มากกวา่การใช้บคุคลไมม่ช่ืีอเสยีง 

     

การใช้บคุคลมช่ืีอเสยีงเป็นผู้ท าการประชาสมัพนัธ์สนิค้า ท าให้สนิค้ามคีวาม
นา่สนใจ และนา่บริโภคมากขึน้ 

     

เนือ้หาของภาพถา่ยและสารท่ีถกูแบง่ปันโดยบคุคลมีช่ือเสยีงผา่นอินสตา    แกรม มี
ความนา่เช่ือถือ 

     

ภาพถ่ายและสารของการประชาสมัพนัธ์ตราสนิค้า ท่ีถกูแบง่ปันทางอินสตาแกรม
โดยบคุคลมช่ืีอเสยีง สร้างความเดือดร้อนร าคาญใจให้กบัคณุ 

     

คณุเคยคิดเลกิติดตาม (Unfollow) บคุคลมีช่ือเสยีงเพราะบคุคลมีช่ือเสยีงทา่นนัน้ท า
การประชาสมัพนัธ์สนิค้าผา่นอินสตาแกรมบอ่ยเกินไป 
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16. คณุคดิวา่ภาพลกัษณ์ด้านตา่งๆ ของบคุคลมีช่ือเสยีง มีผลตอ่ตราสินค้าที่ท าการประชาสมัพนัธ์มากน้อย
เพียงใด 
ค าชีแ้จง  : กรุณาท าเร่ืองหมาย        ลงในช่องวา่ง ที่ตรงกบัความคดิเห็นของทา่นมากที่สดุ ดงันี ้

5 = มากที่สดุ, 4 = มาก, 3 = ปานกลาง, 2 = น้อย, 1 = น้อยที่สดุ 

 
 
 
 

ภาพลกัษณ์ด้านตา่งๆ 
ของบคุคลมช่ืีอเสยีง 

ไอศกรีม แม็กนัม่ รองเท้ากีฬา  
นิวบาลานซ์ 

แอพพลเิคชัน่ วีแชท 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

ภาพลกัษณ์การเป็นคนจริงใจ (being 
honest) ของบคุคลมีช่ือเสยีง 

               

ภาพลกัษณ์ของการเป็นคนซื่อสตัย์ 
(having integrity) ของบคุคลมี
ช่ือเสยีง 

               

ภาพลกัษณ์ของการเป็นคนนา่เช่ือถือ
(being believable)ของบคุคลมี
ช่ือเสยีง 

               

ภาพลกัษณ์การเป็นคนมีความรู้
เก่ียวกบัสนิค้า (knowledge) ของ
บคุคลมีช่ือเสยีง 

               

ภาพลกัษณ์การเป็นคนมีประสบการณ์
เก่ียวกบัสนิค้า (experience) ของ
บคุคลมีช่ือเสยีง 

               

ภาพลกัษณ์การเป็นคนมีทกัษะ
เก่ียวกบัสนิค้า (skills) ของบคุคลมี
ช่ือเสยีง 

               

ความช่ืนชอบสว่นตวัของคณุที่มตีอ่
บคุคลมีช่ือเสยีงที่ท าการ
ประชาสมัพนัธ์สนิค้า ท าให้ทศันคติตอ่
สนิค้านัน้ดีขึน้ 
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17. ทศันคตขิองคณุทีม่ีตอ่ตราสนิค้าทัง้ 3 ตราสนิค้านี ้จากการท าการประชาสมัพนัธ์โดยบคุคลมช่ืีอเสยีงผา่น  
อินสตาแกรม 
ค าชีแ้จง  : กรุณาท าเร่ืองหมาย        ลงในช่องวา่ง ที่ตรงกบัความคดิเห็นของทา่นมากที่สดุ ดงันี ้

5 = เห็นด้วยอยา่งยิ่ง, 4 = เห็นด้วย, 3 = เฉยๆ, 2 = ไมเ่ห็นด้วย, 1 = ไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิ่ง 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 ไอศกรีม แม็กนัม่ รองเท้ากีฬา 
นิวบาลานซ์ 

แอพพลเิคชัน่ วีแชท 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

คณุชอบบคุคลมีช่ือเสยีงที่สนิค้านี ้
น ามาใช้เป็นคนน าเสนอสนิค้าผา่น
อินสตาแกรม 

               

คณุคิดวา่สนิค้านีน้า่สนใจมากขึน้
เพราะบคุคลมีช่ือเสยีงเป็นผู้น าเสนอ
สนิค้าผา่นอินสตาแกรม 

               

คณุมีความเช่ือถือตอ่สนิค้านีเ้พราะ
บคุคลมีช่ือเสยีงเป็นผู้น าเสนอสนิค้า
ผา่นอินสตาแกรม 

               

คณุคิดวา่ภาพลกัษณ์ของสนิค้าดีขึน้
หลงัจากท าการประชาสมัพนัธ์โดย
บคุคลมีช่ือเสยีงผา่นอินสตาแกรม 

               

คณุชอบสนิค้านีเ้พราะบคุคลมี
ช่ือเสยีงเป็นผู้น าเสนอสนิค้าผา่น
อินสตาแกรม 
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ตอนที่ 6 : ค าถามเก่ียวกบัการตดัสนิใจซือ้ และพฤติกรรมของผู้บริโภค 
18. ความเป็นไปได้มากน้อยเพียงใดทีค่ณุจะตดัสนิใจซือ้สนิค้าเหลา่นีห้ลงัจากการได้รับการประชาสมัพนัธ์สนิค้า
โดยบคุคลมช่ืีอเสยีงผา่นอินสตาแกรม 

สนิค้า ซือ้อยา่ง
แนน่อน 

5 

อาจจะซือ้ 
 
4 

ไมแ่นใ่จ 
 
3 

ไมน่า่จะซือ้ 
 
2 

ไมซ่ือ้อยา่ง
แนน่อน 

1 
ไอศกรีม แม็กนัม่      
รองเท้ากีฬา นิวบาลานซ์      
แอพพลเิคชัน่ วีแชท      
 
19. ความเป็นไปได้มากน้อยเพียงใดทีค่ณุจะท าการแบง่ปัน หรือบอกตอ่ภาพสนิค้า หรือถา่ยคูก่บัสนิค้าเหลา่นี ้
ผา่นทางอินสตาแกรม 

สนิค้า บอกตอ่
แนน่อน 

5 

อาจจะ 
บอกตอ่ 

4 

ไมแ่นใ่จ 
 
3 

ไมน่า่จะ 
บอกตอ่ 

2 

ไมบ่อกตอ่
แนน่อน 

1 
ไอศกรีม แม็กนัม่      
รองเท้ากีฬา นิวบาลานซ์      
แอพพลเิคชัน่ วีแชท      
 
20. คณุเคยซือ้สนิค้าและบริการใดตอ่ไปนีห้ลงัจากการได้รับการประชาสมัพนัธ์สนิค้าโดยบคุคลมีช่ือเสยีงผา่น
อินสตาแกรม (ตอบได้มากกวา่ 1 ข้อ) 
[  ]  1. ไอศกรีม แม็กนัม่ (Magnum)   [  ]  2.  รองเท้ากีฬา นิวบาลานซ์ (New Balance) 
[  ]  3.  แอพพลเิคชัน่ วีแชท (WeChat)   [  ]  4.  ไมเ่คย 
 
21. คณุเคยท าการแบง่ปันภาพสนิค้า หรือคูก่บัสนิค้าใดตอ่ไปนี ้ผา่นทางอินสตาแกรม หรือโซเชียลมีเดียอื่น 
(ตอบได้มากกวา่ 1 ข้อ) 
[  ]  1. ไอศกรีม แม็กนัม่ (Magnum)  [  ]  2.  รองเท้ากีฬา นิวบาลานซ์ (New Balance) 
[  ]  3. แอพพลเิคชัน่ วีแชท (WeChat)   [  ]  4.  ไมเ่คย 
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ประวัติผู้เขียนวิทยานิพนธ์ 
 

นางสาววรรณพร ภุชชงค๑ เกิดเมื่อวันที่ 5 สิงหาคม พ.ศ.2532 ที่จังหวัดจันทบุรี ส าเร็จ
การศึกษาระดับปริญญาศิลปศาสตร๑บัณฑิต สาขาวิชาการทํองเที่ยวเชิงอนุรักษ๑และการจัดการภาค
บริการ วิทยาลัยนานาชาติเพ่ือศึกษาความยั่งยืน (International College for Sustainability 
Studies) มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ปีการศึกษา 2553 และได๎เข๎าศึกษาตํอในระดับปริญญา
นิเทศศาสตรมหาบัณฑิต กลุํมสาขาวิชาการจัดการการสื่อสารแบบบูรณาการ ภาควิชานิเทศศาสตร๑ 
เมื่อปีการศึกษา 2555 และส าเร็จในปีการศึกษา 2556 
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