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ABSTRACT 
 

The objectives of this research were to study the exposure of used brand 
name products on Instagram among working age females, to examine the brand 
name products purchasing behavior via Instagram among working age females, and to 
investigate the online communication of used brand name and decision making of 
working age female Instagram users to follow. This quantitative research used an 
online questionnaire to collect the data. The sample group was 200 working age 
females aged 25 to 40 years old who follow Instagram shops. 

Findings indicated that working age females mainly use smart phones to 
reach the media. They access Instagram daily. The time that they normally access 
Instagram for used brand name pages is during 18:01 - 22:00. They recognized the 
used brand names on Instagram by themselves. These working age females interact 
with used brand name Instagram shops in order to send queries regarding the 
interesting information. They purchase online because of its convenience. They 
follow used brand name Instagram shops because they are able to compare the 
prices, there are many types of products available at reasonable prices with good 
quality, and reliable information such as contact numbers and the actual shop with a 
clear address is included. For these reasons, the consumers felt confident and 
decided to follow these Instagram pages. 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

การค้นคว้าอิสระครั้งน้ีสามารถประสบความสําเร็จลุล่วงครบถ้วนสมบูรณ์ ด้วยความกรุณา
จาก ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. ภัทรภร สังขปรีชา อาจารย์ที่ปรึกษา ซึ่งอาจารย์ได้อบรมอธิบาย
แนวทางและให้ ข้อเสนอแนะในการดําเนินการวิจัยอย่าง ถูกต้องเหมาะสม ตลอดจนช่วยตรวจสอบ 
ให้คําปรึกษาเป็นอย่าง ดีตลอดการดําเนินงานวิจัย ขอขอบพระคุณ สําหรับความกรุณา ความรู้ ความ
เอาใจใส่ คําแนะนําความ ช่วยเหลือและการสนับสนุน รวมถึงอาจารย์ท่านอ่ืน ๆ ที่ได้ถ่ายทอดวิชา
ความรูใ้ห้ และสามารถนํา วิชาการ ต่าง ๆ มาประยุกต์ใช้ใน การศึกษาวิจัยครั้งน้ี ผู้วิจัยขอขอบพระคุณ
เป็นอย่างสูงมา ณ โอกาสน้ี 

ผู้วิจัยกราบขอบพระคุณ มารดา เพ่ือน และผู้ที่อยู่เบ้ืองหลังทุกท่าน ที่เป็นแรงผลักดันและ
เป็น กําลังใจทีส่ําคัญย่ิงให้กับผู้วิจัย พร้อมทัง้สนับสนุนในทกุด้าน จนทําให้การค้นคว้าอิสระในครั้งน้ี
สําเร็จลุล่วงไปด้วยดี 

ผู้วิจัยขอขอบพระคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านที่กรุณาให้ความร่วมมือและเสียสละ เวลา
ในการตอบแบบสอบถาม ซึ่งเป็นส่วนสําคัญในการศึกษาค้นคว้า ที่ทําให้การศึกษาคร้ังนี้สาํเร็จ 

สุดท้ายน้ี ผู้วิจยัขอให้งานวิจัยน้ีได้เป็นประโยชน์สําหรับผู้ที่เกี่ยวข้องและผูท้ี่สนใจ คุณประโยชน์ 
และความดีอันพึงมีจากสารนิพนธ์ฉบับน้ี ผู้วิจัยขอมอบให้แก่ทุกคนที่มสี่วนร่วมในการศึกษาคร้ังนี้ 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
1.1 ที่มาและความสําคญัของปญัหา 

สถานการณ์สังคมในปัจจุบันมีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วและมีความก้าวหน้าหลาย ๆ 
ด้าน โดยเฉพาะเทคโนโลยี ซึง่ในปัจจุบันมนุษย์สามารถติดต่อสื่อสารกันได้อย่างสะดวกรวดเร็วมาก
ย่ิงขึ้น เน่ืองจากการพัฒนาทางด้านเทคโนโลยีอุปกรณ์การสื่อสารต่าง ๆ รวมไปถึงระบบเครือข่าย
สัญญาณจาก ความสะดวกสบายที่มนุษย์ได้รับจากเทคโนโลยีเหล่าน้ี ซึ่งไม่สามารถปฏิเสธได้ว่า
เทคโนโลยีเหลา่น้ีเข้ามา มีบทบาทและมีอิทธิพลต่อการดําเนินชีวิตประจําวันของมนุษย์เป็นอย่างมาก 
การพัฒนาของเทคโนโลยี และระบบเครือข่าย สัญญาณต่าง ๆ รวมถึงอุปกรณ์ที่ใช้ในการเข้าถึง
อินเทอร์เน็ตอย่างต่อเน่ือง ทําให้การ สื่อสารในยุคปัจจุบันมีความสะดวกมากย่ิงข้ึน เพราะเหตุน้ีจึงเกิด
การนําอินเทอร์เน็ตมาประยุกต์ใช้ในเชิง ธุรกิจขายสินค้าและบริการผ่านออนไลน์ โดยข้อเด่นชัดของ
ธุรกิจรูปแบบน้ี คือ สามารถลดค่าใช้จ่าย และ เพ่ิมประสิทธิภาพ โดยการลดบทบาทของความสําคัญ
ขององค์ประกอบทางธุรกิจลง เช่น ทําเลท่ีต้ัง อาคารประกอบการ โกดังเก็บสินค้า ห้องแสดงสินค้า
รวมถึงพนักงานขาย พนักงานแนะนําสินค้าพนักงาน ต้อนรับ เป็นต้น ดังน้ันธุรกิจขายสินค้าและ
บริการผ่านออนไลน์ จึงช่วยลดข้อจํากัดด้านระยะทาง ด้านเวลา และด้านต้นทุนในการทาํธุรกรรมลง
ได้อย่างมาก รวมถึงสินค้ามีราคาตํ่ากว่าท้องตลาดด้วย (ณัฐศักด์ิ วรวิทยานนท์, 2555 อ้างใน  
ณัฏฐ์ชิสา อัฐศกัด์ิ, 2558) 

ความเจริญทางเทคโนโลยีที่พัฒนาอย่างไปเร็วมากจึงทําให้การค้าขายไม่ว่าจะเป็นสินค้าหรือ
บริการในปัจจุบันน้ันมีความแตกต่างไปจากเดิม ซึ่งมีการวิวัฒนาการขึ้นมาอยู่ตลอดเกือบทุกยุคทุกสมัย 
ทั้งน้ีขึ้นอยู่กับปัจจัยต่าง ๆ ทีต่่างกันออกไป และปัจจัยเหล่าน้ีจะต้องเป็นปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อขาย 
ดังน้ันเมื่อความต้องการของผู้บริโภคท่ีเกิดเปลี่ยนไปอยู่ตลอดจึงทําให้สภาพสังคมและสภาพแวด ล้อม
ไม่เหมือนเดิม รวมไปถึงสภาพเศรษฐกิจต่าง ๆ ทีท่ําให้การตลาดต้องปรับตัวตามเพ่ือรองรับความต้อง 
การของผู้คนทีเ่ป็นกลุ่มเป้าหมายจนกระทั่งมาถึงในยุคปัจจุบันที่เทคโนโลยีเข้ามามีบทบาทใน 
การดําเนินชีวิตของผู้คนเป็นอย่างมาก จนทําให้พฤติกรรมของผู้คนเปลีย่นแปลงไปจากเดิมจาก
แผนการตลาดที่เคยใช้ ได้กับผู้บริโภคกลุ่มน้ีก็อาจใช้ไม่ได้อีกต่อไปแล้ว และทําให้ทุกคนที่อยู่ในสังคม
ออนไลน์สามารถเข้ามาเพ่ือ ช่วยตอบข้อสงสัยต่าง ๆ รวมไปถึงการให้ข้อมูลความรู้ที่เป็นประโยชน์ซึ่ง
ในปัจจุบันมีการพัฒนาให้เคร่ืองมือ สื่อสารสามารถรองรับความต้องการของผู้ใช้สังคมออนไลน์ได้มาก
ขึ้นทั้งในด้านของเวลาในการใช้ซึ่ง สามารถติดตามข้อมูล ข่าวสารได้ตลอดเวลาติดต่อสื่อสารกับเพ่ือน
ในสังคมออนไลน์ทําใหส้ังคมออนไลน์ น้ันได้รับความนิยมมากข้ึน (นันทวัฒน์ อินทรโยธิน, 2557  
อ้างใน ณัฏฐ์ชิสา อัฐศักด์ิ, 2558) 
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ปัจจุบันการใช้บริการอินเทอร์เน็ตที่กําลังเป็นที่แพร่หลายเป็นอย่างมากในปัจจุบันคือพาณิชย์ 
อิเล็กทรอนิกส ์(E-Commerce) เป็นระบบการซื้อขายสินค้าหรือบริการผ่านอินเทอร์เน็ต ซึ่งเป็นแรง 
กระตุ้นในการส่งเสริมด้านการค้าขายผ่านอินเทอร์เน็ต เนื่องมาจากความสะดวกสบายและความรวดเร็ว 
ในการติดต่อสื่อสาร ทําให้ผู้ขายได้รับผลตอบแทนที่คุ้มค่าเป็นการทําการค้าที่ไม่ต้องผ่านพ่อค้าคนกลาง 
อีกทั้งยังเป็นการทําการค้าที่ไร้พรหมแดน ไม่มีขีดจํากัดของเวลาและสถานที่ ทําใหส้ามารถเข้าถึงกลุ่ม 
เป้าหมายได้โดยตรงและรวดเร็วผู้ประกอบการในไทยได้เล็งเห็นถึงประโยชน์ของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
ดังเห็นได้จากร้านค้าออนไลน์ที่มีจํานวนเพ่ิมมากขึน้อย่างต่อเน่ือง และหลากหลายธุรกจิในประเทศไทย 
ที่หันมาใช้ช่องทางอีคอมเมิร์ชในการจําหน่ายสินค้าและบริการ (สุวิตรา จักรแก้ว, 2558 อ้างใน  
ณัฏฐ์ชิสา อัฐศกัด์ิ, 2558) 

เราคงปฏิเสธไม่ได้ว่าปัจจุบัน “วัฒนธรรมเปลี่ยน” คนยุคนี้นิยมสินค้าแบรนด์เนมมากขึ้น โดย 
ปัจจุบันตลาดสินค้าแบรนด์เนมมีมูลค่ารวม 2.18 แสนล้านบาท (ดังภาพที่ 1.1)  โดยพฤติกรรมของ
คนไทย ชอบสนิค้าหรูแบรนด์ดังจากต่างประเทศ ซึ่งมีเข้ามาสู่ตลาดไทยมากกว่า 100 แบรนด์  
(ดังภาพที่ 1.2) 
 
ภาพที่ 1.1: ภาพรวมตลาดสินค้าแบรนด์เนม 
 

 
 
ที่มา: ญี่ปุ่นสบช่องไทยเห่อของหรู รุกเปิดร้านแบรนด์เนมมือสอง. (2561). โพสต์ทูเดย์.  สืบค้นจาก 

https://www.posttoday.com/market/news/556785. 
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ภาพที่ 1.2: พฤติกรรมคนไทยตอบตลาดสินค้าหร ู
 

 
 
ที่มา: ผงะ! คนไทยเห่อของหรู สินค้าดังแห่เจาะตลาดไทยกว่า 100 แบรนด์ใน 2 ปี. (2560).  

ผู้จัดการออนไลน์. สืบค้นจาก https://bit.ly/2JbsnJu. 
 

อย่างไรก็ดี ตลาดการซื้อขายสินค้าหรูแบรนด์เนมก็ไม่ได้ยึดติดอีกต่อไปแล้วว่าต้องเป็นสินค้า 
“มือหน่ึง” เท่านั้น สินค้าจะผา่นการมีเจ้าของมาก่อนก็ได้ไม่ได้รู้สึกเสียเกียรติที่จะใช้ และหากยิ่งถ้า
สินค้า เหล่าน้ีเคยเป็น “อดีต” ของคนมีช่ือเสียงด้วยแล้วก็จะย่ิงรู้สึกมี “คุณค่าทางใจ” เพ่ิมข้ึนไปอีก  
คนที่ช่ืนชอบ สินค้าแบรนด์เนมมีจํานวนมากแต่ว่ายังไม่มีกําลังซื้อสินค้ามือหน่ึงจากร้าน จึงหันความ
สนใจมาทีส่ินคา้ มือสองที่ยังคงสภาพดีเพราะผ่านการใช้มาแค่ไม่กี่ครั้ง และยัง ขายถูกกว่า ต่อรอง
ราคาได้อีก ซึ่งสิ่งเหล่าน้ี ไม่มทีางเป็นไปได้เลยถ้าไปซื้อแบรนด์เนมจากร้านหรู ซึ่งแมจ้ะซื้อสินค้า 
แบรนด์เนมมือสองมาหากได้ส่ง ร้านทําความสะอาด ก็สามารถกลายเป็นของใหม่ที่สวยงาม และยังคง 
“มูลค่า” ในการขายต่อได้ นี่คือเทรนด์ที่กําลังเปลี่ยนโฉมหน้าค้าปลีกในปัจจุบันและกําลงัเติบโตมาก 
ในวันน้ี  โดยหน่ึงในสินค้าแบรนด์ เนมมือสองที่เป็นที่นิยมซื้อขายกันน้ัน คือ กระเป๋าแบรนด์เนมมือ
สองยี่ห้อดัง (ดังภาพที่ 1.3) 
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ภาพที่ 1.3: ยอดขายกระเป๋าแบรนเนมมอืสอง 
 

 
 
ที่มา: งบน้อย…ติดหรู วัยรุ่นเอเชียดันแบรนด์เนมมือ 2 โต. (2560). ประชาชาติธุรกิจ. สืบค้นจาก 

https://www.prachachat.net/marketing/news-121218. 
หมายเหตุ: วัดจากยอดขายของบริษัท รีบอนซ์ จํากัด 
 

หนึ่งภาพสะท้อนการเติบโตท่ีมาพร้อมการให้นิยามใหม่ในตลาดคือบรรดาร้านขายของ 
แบรนด์เนมมือสองที่เกิดขึ้นอย่างมากมาย ทั้งช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ โดยสิ่งที่เป็นจุดสําคัญ 
ที่ทําให้เกิดการขยายตัวของตลาด คือ กระแสการบอกปากต่อปากและความน่าเช่ือถือของร้านนั้น 
ว่าเป็นแท้ของจริงไม่มีของปลอมมาหลอก ขายให้ลูกค้า จะเห็นได้ว่าสินค้ามือสองมีจุดเริ่มต้นใน 
การขายสินค้าระหว่าง “ผู้ใช้ถึงผู้ใช้” ในการขายสินค้าแบรนด์เนมมือสองโดยเฉพาะ กลับได้รับ 
ความนิยมมากขึ้นทั้งเรื่องความน่า เช่ือถือที่แต่ละร้านรับประกันให้ลูกค้าผู้ใช้เรียกดูสินค้าได้สะดวกมี
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ของให้เลือกหลากหลายหรือแม้แต่ใคร จะฝากขายต่อก็ยังทําได้ง่าย ๆ บนโลกที่ช่ือ “ออนไลน์” แต่ 
การที่เราจะขายสินค้าได้ดีน้ันก็จําเป็นต้องมีผู้ติด ตามดูสินค้าผ่านช่อง ทางออนไลน์อินสตาแกรม  
ที่ทางร้านมีไว้นําเสนอสินค้าให้กับผู้ที่ติดตามได้ชม และ เข้ามาสอบถามพูดคุยเจรจาสั่งซื้อ ปัจจุบันยัง
พบว่า กลุ่มผู้บริโภคท่ีเข้ามาซือ้สินค้าแบรนด์เนมโดยผ่านทางระบบออนไลน์ น้ันมองว่าเน้ือหาของ
สินค้าที่ทางร้านลงมีผลต่อการตัดสินใจกดติดตามอินสตาแกรมของทางร้าน (“มือหน่ึงถอย…!!!แบรนด์
หรูมือสองคึก,” 2559) 

จากการค้นคว้าของผู้วิจัยพบว่ามีงานวิจัยที่ศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติต่อการเลือกซื้อสินค้า 
แบรนด์เนมของกลุ่มวัยรุ่นในเขตกรุงเทพมหานครของ วิรัญญา พรหมบันดาลกุล (2557) ผลการวิจัย
พบว่าวัยรุ่นมี พฤติกรรมใช้ของแบรนด์เนมให้เข้ากับการแต่งตัวทุกวันและให้ความสําคญักับคุณภาพ
ของผลิตภัณฑ์ที่น่า เช่ือถือ และงานวิจัยที่ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยในการเลือกซื้อสินค้าแบรนด์เนมทาง
ออนไลน์ประเภทกระเป๋า และรองเท้าสุภาพสตรีของ ณัฏฐ์ชิสา อัฐศักด์ิ (2558) ผลการวิจัยพบว่า
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมทางออนไลน์ประเภท กระเป๋าและรองเท้า
สุภาพสตรีส่วนใหญ่เป็นผู้หญิงวัยทํางาน ซึ่งมอีายุอยู่ในช่วง 20-30 ปี ลูกคา้ส่วนใหญ่ มทีัง้ลูกค้าประจํา 
และลูกค้าขาจรที่บอกต่อกันมา เน่ืองจากเป็นร้านที่เป็นที่ยอมรับ มีความน่าเช่ือถือ และการันตีเร่ือง
สินค้าและราคาให้กับลูกค้า ในด้านความถี่ในการซื้อถ้าเป็นลูกค้าประจําส่วนมากเกินมกีารซื้อ 6 ครั้ง
ต่อปี แต่ถ้าเป็นลูกค้าทั่วไปทีซ่ื้อกับทางร้าน แบบนาน ๆ ครั้ง เฉลี่ยปีละประมาณ 2-3 ครั้งต่อปี 

อย่างไรก็ตาม งานวิจัยเหล่าน้ีได้ทําการศึกษาแบบกําหนดขอบเขตไว้ คือ กลุ่มวัยรุ่นในเขต 
กรุงเทพมหานคร และ สินค้าประเภทกระเป๋า รองเท้าสุภาพสตรี ยังมิได้ศกึษาไปถึงกลุม่เป้าหมายหลกั 
ของสินค้าแบรนด์เนม และการกดติดตามร้านค้าในสื่อออนไลน์อย่างอินสตาแกรม ซึ่งเป็นช่องทางที่
ได้รับความนิยม ของผู้หญิงในยุคปัจจุบัน ดังน้ันผู้วิจัยจึงได้ทําการศึกษาเรื่อง การสื่อสารสินค้า 
แบรนด์เนมมือสองทางช่องทางออนไลน์กับการ ตัดสินใจกดติดตามของผู้ใช้อินสตาแกรมในกลุม่ 
วัยทํางานเพศหญิง เน่ืองจากสินค้าประเภทนี้มีความต้องการของตลาดกลุ่มผู้หญิงที่ทํางานแล้วมีรายได้
และมีกําลัง ในการซื้อ จึงเล็งเห็นถึงความสําคัญ ของการสือ่สารที่จะส่งผลต่อการติดตามร้านค้า
อินสตาแกรม เพ่ือให้ ผู้ประกอบการสินค้าแบรนด์เนมมือสองทางช่องทางออนไลน์อินสตาแกรม  
ได้ทราบถึงความคิดการตัด สินใจเลือกติดตาม ส่งผลดีต่อผู้ประกอบการได้ทราบและปรับเปลี่ยน 
แบบแผนให้ตอบสนองความต้องการของผู้ใช้ในปัจจุบันเพ่ือส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อต่อไป 
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1.2 วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 
1.2.1 เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อแบรนด์เนมมือสองทางช่องทางออนไลน์อินสตาแกรมใน

กลุ่มวัยทํางานเพศหญิง 
1.2.2 เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับสื่อออนไลน์สินค้าแบรนด์เนมมือสองทางช่องทาง

ออนไลน์อินสตาแกรมในกลุ่มวัยทํางานเพศหญิง 
1.2.3 เพ่ือศึกษาการสื่อสารสินค้าแบรนด์เนมมือสองทางช่องทางออนไลน์กับการตัดสินใจกด

ติดตามอินสตาแกรมในกลุ่มวัยทํางานเพศหญิง 
 

1.3 ขอบเขตงานวิจัย 
ผู้วิจัยใช้การวิจัยเชิงปริมาณสําหรับการศึกษาคร้ังนี้โดยใช้วิธีการสํารวจด้วยแบบสอบถามที่

สร้างขึ้นและได้กําหนดขอบเขตการวิจัยไว้ดังน้ีคือ 
1.3.1 ขอบเขตด้านประชากร 
ประชากรท่ีใช้ในการศึกษา คอื คนอายุ 25-40 ปี เพศหญงิที่เป็นลูกค้าและที่เคยซื้อสินค้า 

กระเป๋าแบรนด์เนมมือสองทางช่องทางออนไลน์อินสตาแกรม 
1.3.2 ขอบเขตด้านกลุ่มตัวอย่าง 
ตัวอย่างที่ใช้ศึกษาเลือกจากประชากรคนวัยทํางานเพศหญิงซึ่งเป็นลูกค้าที่ซื้อสินค้า 

แบรนด์เนมมือสองทางออนไลน์อินสตาแกรม จํานวน 200 คน 
1.3.3 ขอบเขตด้านเน้ือหา  
ศึกษาวิจัยเฉพาะการสื่อสารสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจกดติดตามเท่าน้ัน 
1.3.4 ขอบเขตด้านระยะเวลาการเก็บรวบรวมข้อมูล 
เร่ิมต้ังแต่เดือน มีนาคม ถึง เมษายน 2562 
1.3.5 ขอบเขตด้านการด้านการวิเคราะห์ข้อมูล 
วิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 

1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
1.4.1 ทําให้ทราบถึงการสื่อสารสินค้าแบรนด์เนมมือสองทางช่องทางออนไลน์กับการตัดสิน 

ใจกดติดตามอินสตาแกรมสามารถนําข้อมูลที่ศึกษามาปรับใช้สําหรับผู้ทีป่ระกอบกิจการสินค้าแบรนด์
เนมมือสองทางช่องทางออนไลน์อินสตาแกรม 

1.4.2 สร้างองค์ความรู้สําหรบัผู้ที่จะทําวิจัยเก่ียวกับการทําการสื่อสารช่องทางออนไลน์ต่อไป 
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1.5 นิยามคาํศพัท์เฉพาะ 
คํานิยามศัพท์เฉพาะในการศึกษาคร้ังนี้ได้แก่ 
1.5.1 การสื่อสารสินค้า หมายถึง การสื่อสารข้อความและรูปภาพที่เก่ียวกับตัวสินค้า 

แบรนด์เนมมือสองของร้านค้าในอินสตาแกรม เช่น รูปภาพสินค้า ราคาสินค้า ข้อมลูสนิค้า 
1.5.2 สินค้าแบรนด์เนมมือสอง หมายถึง สนิค้าแบรนด์เนมประเภทกระเป๋าที่ผ่านการใช้งาน 

แล้วแต่ยังสภาพดีและสามารถส่งต่อให้กับคนท่ีสนใจได้  
1.5.3 ช่องทางออนไลน์ หมายถึง ช่องทางที่สามารถโชว์สินค้า เสนอขายสินค้า โดยม ี

อินเทอร์เน็ตเป็นสื่อกลางในการสื่อสาร ในงานวิจัยน้ีหมายถึงช่องทางออนไลน์ทางอินสตาร์แกรม
เท่าน้ัน 

1.5.4 การตัดสินใจกดติดตาม หมายถึง กระบวนการทางความคิดที่เป็นการเลือกทางใด 
ทางหน่ึงจากหลาย ๆ ทางที่ได้พิจารณามาเป็นอย่างดีแล้วหลังจากเกิดความสนใจหรือช่ืนชอบ 
สิ่ง ๆ หน่ึงที่สือ่สารออก มาเก่ียวกับสินค้าแบรนด์เนมมือสองของร้านค้า แล้วทําการกดติดตามร้านค้า
น้ันในช่องทางอินสตาแกรม  

1.5.5 วัยทํางานเพศหญิง หมายถึง เพศหญงิ อายุระหว่าง 25-40 ปี เป็นลูกค้าและที่เคยซ้ือ 
สินค้ากระเป๋าแบรนด์เนมมือสองทางช่องทางออนไลน์อินสตาแกรม 

1.5.6 พฤติกรรมการเปิดรับ หมายถึง การเปิดรับข่าวสารเก่ียวกับสินค้าแบรนด์เนมมือสอง
จากร้านค้าในช่องทางอินสตาแกรม 

1.5.7 พฤติกรรมการซื้อ หมายถึง พฤติกรรมการซื้อกระเป๋าแบรนด์เนมมือสองจากร้านค้า 
ในช่องทางอินสตาแกรม 



บทที่ 2 
วรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 
การวิจัยเรื่อง การสื่อสารสินค้าแบรนด์เนมมือสองทางช่องทางออนไลน์กับการตัดสินใจกด

ติดตามของผู้ใช้ อินสตาแกรม ในกลุ่มวัยทาํงานเพศหญิง มีแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้องดังน้ี 
2.1 แนวคิดเก่ียวกับการพฤติกรรมการเปิดรับสื่อ 
2.2 แนวคิดเก่ียวกับช่องทางการสื่อสารออนไลน์ 
2.3 แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ 
2.4 ทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจ 

 
2.1 แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือสนิคา้ออนไลน ์

ธันต์ชนก สิทธิพันธ์ (2557) กล่าวว่าในปัจจุบันโลกมีความเปลี่ยนแปลงไปทําให้พฤติกรรม 
ผู้บริโภคมีการเปลี่ยนแปลง ผู้บริโภคเป็นสิ่งสําคัญที่ทําให้สิง่ต่าง ๆ มีการเปลี่ยนแปลงซึ่ง ศุภร เสรีรัตน์ 
(2540 อ้างใน ธันต์ชนก สิทธิพันธ์, 2557) พฤติกรรมผู้บรโิภคว่าหมายถึง การกระทําของคนที่ทําการ
ซื้อการขายสินค้าและบริการโดยผ่านการแลกเปลี่ยน 

สมจิต ล้วนจําเจริญ (2538 อ้างใน ธันต์ชนก สิทธิพันธ์, 2557) ได้กล่าวว่า พฤติกรรม
ผู้บริโภคคือการ กระทําของแต่ละคนที่เก่ียวข้องโดยตรงกับการใช้สินค้าและบริการทางเศรษฐกิจ 
รวมถึงการตัดสินใจของแต่ละคนก่อนที่จะซื้อของ 

Frshbein (1971 อ้างใน ปรริัตน์ มีเที่ยง, 2558) ได้ต้ังข้อสังเกตว่า พฤติกรรมที่คาดว่าจะมี
ความสัมพันธ์ เชิงพฤติกรรม และพฤติกรรมที่สูงข้ึนในแง่ของการดําเนินการน้ีแสดงว่าความสัมพันธ์
ระหว่างมาตรการ ทั่วไป และพฤติกรรมทั่วไปคือความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์การซื้อผลิตภัณฑ์จะสูงกว่า
มาตราการเฉพาะเจาะจง และพฤติกรรมเฉพาะเจาะจง ความต้ังใจซื้อมีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรม 
การซื้อสินค้าของผู้บริโภคมาก เน่ืองจากก่อนที่ผู้บริโภคจะเกิดพฤติกรรมการซื้อสินค้า ผู้บริโภคจะเกิด
ความต้ังใจในการซื้อก่อนโดยอยู่ ในรูปแบบของการศึกษาข้อมูลทางช่องทางต่าง ๆ หรือการรับฟังคํา
บอกเล่าจากผู้บริโภครายอ่ืน ๆ 

Ajzen (1991 อ้างใน ปริรัตน์ มีเที่ยง, 2558) การแสดงพฤติกรรมของมนุษย์จะเกิดจาก 
การช้ีนําโดย ความเช่ือ 3 ประการได้แก่ ความเช่ือเกี่ยวกับพฤติกรรม (Behavioral Beliefs)  
ความเช่ือ เก่ียวกับกลุ่ม อ้างอิง (Normative Beliefs) และความเช่ือเกี่ยวกับความสามารถใน 
การควบคุม (Control Beliefs) ซึ่งความเช่ือแต่ละตัวจะส่งผลต่อตัวแปลต่าง ๆ จากทฤษฎีเหตุผลของ
การกระทํา (TRA) และทฤษฎีการ วางแผนพฤติกรรม (TPB) พบว่า ทัศนคติของผู้บริโภคมีผลโดยตรง
ต่อพฤติกรรม การซื้อสินค้า เช่น การโพสต์สินค้าของผู้บริโภคท่ีมีประสบการณ์ของการใช้สินค้าจริงซึ่ง
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ส่งผลทางบวกต่อ ความต้ังใจซื้อสินค้า ของผู้บริโภคอีกทั้งการสื่อสารที่ดีก็จะสร้างทัศนคติที่ดีต่อ
ผู้บริโภค 

Kotler และ Keller (2009 อ้างใน กัญญารัตน์ แก้วน่าน, 2558) ได้ให้คาํจํากัดความของการ
บริโภค (Consumption) ว่าหมายถึงการค้นหา การซื้อ การใช้ และการประเมินผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ 
ดังน้ันระบบ ของการบริโภค (Consumption System) จงึเป็นวิธีการท่ีผู้ซื้อทําการปฏิบัติเพ่ือให้ได้มา
ซึ่งผลิตภัณฑ์ ที่ตนต้องการ มีการใช้ผลิตภัณฑ์ และจัดการกับผลิตภัณฑ์หลังการใช้โดยบุคคลที่ได้ทํา 
การซื้อผลิตภัณฑ์และใช้ผลติภัณฑ์น้ันเรียกว่า ผู้บริโภค 

Boone และ Kurtz (1995 อ้างใน กัญญารัตน์ แก้วน่าน, 2558) ได้มีการแบ่งรูปแบบการซื้อ
ของผู้บริโภค ออกตามระดับการแก้ปัญหา ต้ังแต่การใช้ความพยายามน้อยที่สุด จนกระทั่งใช้ความ 
พยายามมากที่สุดได้ เป็น 3 รปูแบบดังน้ี 

1) พฤติกรรมการซื้อตามปกติ (Routinized Response Behavior) เป็นพฤติกรรมการซื้อ 
ตามความเคยชิน ตามนิสัยปกติที่ผู้บริโภคน้ันได้เคยซื้อสินค้าเป็นประจํา เมื่อมีการซื้อสนิค้า ราคาถูก
และต้องซื้อบ่อย ๆ การซื้อสินค้าประเภทน้ีทําให้ผู้บริโภคใช้เวลาในการตัดสินใจซื้อ น้อยมาก เพราะ
ได้รู้จักและมีความคุ้นเคยกับผลิตภัณฑ์น้ัน ๆ แล้วเป็นอย่างดี รู้ว่าตราสินค้า ใดที่ควรซื้อ และสุดท้าย 
ก็มักจะซื้อตราสินค้าที่ตนคุ้นเคยและชอบมากท่ีสุดอยู่เป็นประจํา 

2) พฤติกรรมการซื้อที่ต้องแก้ปัญหาบางอย่าง (Limited Problem Solving) เป็นพฤติกรรม 
การซื้อที่เกิดขึน้ในสถานการณ์ที่ผูซ้ื้อจะต้องมีการเผชิญหน้ากับการซื้อผลิตภัณฑ์ใหม่ ตรา สินค้าใหม ่
หรือแม้ว่าผู้บริโภคจะมีการรู้จักผลิตภัณฑ์น้ันเป็นอย่างดี ยกตัวอย่างเช่น การซื้อ ยาสระผมตราสินค้า
ใหม่ การตัดสนิใจซื้อจึงไม่สามารถทําได้ทันที เพราะยังไม่เคยมีประสบการณ์ ในการใช้มาก่อน ดังน้ัน 
จึงมีความจําเป็นที่จะต้องสอบถาม ค้นหา เสาะแสวงหาข้อมูลจากภาย นอกเพ่ิมเติม 

3) พฤติกรรมการซื้อที่ต้องแก้ปัญหาอย่างมาก (Extended Problem Sloving) เป็นพฤติกรรม 
การซื้อที่มีความสลับซับซ้อนมากท่ีสุด เกิดขึ้นเมื่อผู้ซื้อจะต้องเผชิญกับการซื้อผลิตภัณฑ์ที่ไม่ คุ้นเคย 
และไม่เคยมีประสบการณ์ในการใช้มาก่อนหรือเป็นการซื้อครั้งแรกและผลิตภัณฑ์น้ัน มีราคาสูง  
มีความเสี่ยงต่อความผิดพลาดสูง จึงจําเป็นจะต้องมีการเสาะแสวงหาข้อมูลมาก พฤติกรรมการซื้อจึง
ผ่านกระบวนการซื้ออย่างละเอียด ยกตัวอย่างเช่นการซื้อโทรศัพท์ สมารท์โฟนเคร่ืองใหม่ ผูซ้ื้อจําเป็น 
ต้องใช้เวลามากเพ่ือทราบสิ่งต่าง ๆ ที่เป็นเกณฑ์สําคัญในการซื้อ และลกัษณะเด่นสําคัญในแต่ละ 
ตราสินค้า เพ่ือใช้เป็นหลักในการประเมินเปรียบเทียบก่อนการตัดสินใจซือ้โดยมีการเสาะแสวงหา
ข้อมูลด้วยการถามหรือพูดคุยกับบุคคลใกล้ชิด อ่านนิตยสารเปิดเว็บไซต์ที่เกี่ยวข้องอ่านโฆษณา ดังน้ัน 
การรวบรวมข้อมูลเหล่าน้ีจะทําให้ผูซ้ื้อสามารถลดจํานวนตราสินค้าที่มีความต้องการซื้อให้ลดน้อยลง
ได้จนถึงระดับที่พอจะประเมินทางเลือกในการซื้อได้ในทีสุ่ด  
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พิบูล ทีปะปาล (2543 อ้างใน ธันต์ชนก สิทธิพันธ์, 2557) ได้กล่าวว่า ก่อนที่คนจะแสดง
พฤติกรรมอย่างใดอย่างหน่ึงออกมาจะต้องมีเหตุที่มาทําให้เกิดพฤติกรรม ซึ่งจะมีลักษณะเป็น ขั้นตอน 
ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 

1) พฤติกรรมจะเกิดจะต้องมสีาเหตุทําให้เกิด หมายความว่า การท่ีคนเราจะแสดงพฤติกรรม 
อะไรออกมาน้ันจะต้องมีสาเหตุที่ทําให้เกิด และสิ่งที่เป็นสาเหตุก็คือความต้องการของคน ๆ น้ัน 

2) พฤติกรรมจะเกิดขึ้นได้ต้องมีสิ่งจูงใจหรือสิง่ที่มากระตุ้น หมายความว่า เมื่อมีความต้องการ
เกิดขึ้น แล้วคนก็ปรารถนาที่จะทําให้สําเร็จจนกลายเป็นแรงกระตุ้น จูงใจ ให้เกิดพฤติกรรม เพ่ือสนอง 
ความปรารถนาความต้องการ 

3) พฤติกรรมที่เกิดขึ้นย่อมมุง่ไปสู่เป้าหมาย หมายความว่า การที่บุคคลจะแสดงอาการอะไร
ออกมา น้ันไม่ได้ทําออกมาอย่างไม่มีจุดหมาย แต่จะทําเพ่ือให้สําเร็จลลุ่วงเป้าหมาย 

Wolfinbarger และ Gill (2000 อ้างใน ธันต์ชนก สิทธิพันธ์, 2557) ได้กล่าวว่า ในปัจจุบัน
การกระทําปรับผู้บริโภคเปลี่ยนไปจากแต่ก่อน มีการซื้อของออนไลน์ไม่เหมือนแต่ก่อนที่จะ ไปซื้อ
สินค้าที่ร้านค้าหรือสถานที่ขายสินค้า ก่อนจะมีการซื้อสินคา้ผู้บริโภคมีการค้นคว้าหาข้อมูลก่อนที่จะ 
ไปซื้อของที่ร้านค้า มีการสํารวจตลาดก่อนตัดสินใจซื้อ ซึ่งได้แบ่ง ประเภทของผู้ที่บริโภคท่ีซื้อสินค้า 
ออนไลน์ ดังน้ี 

พฤติกรรมการซื้อของออนไลน์ 
พฤติกรรมการใช้จ่ายของคนในปัจจุบันเปลี่ยนแปลงไป ตามสังคมและวัตถนิุยม ค่านิยมต่าง ๆ 

ที่เกิดขึ้นภายในสังคม โดยพบว่าการซื้อขายแบบออนไลน์มีแนวโน้มขยายตัวเร็ว แบบก้าวกระโดด 
มากข้ึน คนนิยมซื้อของออนไลน์เพ่ิมขึ้นเพราะคอบโจทย์ทางด้านการอํานวยความสะดวก 

คนปัจจุบันชอบอะไรท่ีง่ายและไม่ซับซ้อนให้เกิดความยุ่งยาก จึงไม่แปลกที่จะส่งผลให ้
การค้าขาย ออนไลน์เป็นที่นิยมมากในขณะน้ี ปัจจัยหลักทีท่ําให้พฤติกรรมผู้บริโภคยุคน้ีเปลี่ยนเร็ว 
ได้แก่ การขยายตัว ของสังคมเมือง ปัจจัยอ่ืน ๆ เช่น จํานวนคนโสดเพ่ิมขึ้น มีลูกน้อยลง คนมีอายุยืน
ขึ้น ดูแลรักษาสุขภาพ ดิจิทัลเข้ามามีความสาํคัญต่อการใช้ชีวิตและ สไตลข์องผู้บริโภคเพ่ิมมากขึ้น 
แนวโน้มหรือเหตุผลต่าง ๆ เหล่าน้ีเองที่ทําให้ปรับเปลี่ยนการกระทํา ของผู้บริโภค อีกทั้งผู้บริโภคมี
สิทธิในการเลือกซื้อ การหา ขอ้มูลบริการอ่ืน ๆ จากสื่อออนไลน์แล้วนํามาเปรียบเทียบสินค้าก่อนที่จะ
ตัดสินใจซื้อ 

มีเหตุผลในการเลือกซื้อสินค้ามากขึ้น เพราะเหตุน้ีผู้บริโภคจึงพร้อมเปลี่ยนแปลงได้ตลอดเวลา
เมื่อเจอสิ่งที่ดีกว่า เมื่อความสะดวกกลายเป็นปัจจัยสําคัญในการซื้อออนไลน์ คนจึงช่ืนชอบและนิยม
การซื้อขายในลักษณะน้ีมากขึ้น พฤติกรรมของ คนในปัจจุบันหลายอย่างที่เร่ิมเปลี่ยนแปลงจนทําให้
ร้านค้าใหญ่ ๆ ต้องสร้างแรงดึงดูดให้ลูกค้าออกมา ซื้อของด้วยตนเองเพ่ิมขึ้น 
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โดยการเพ่ิมโปรโมช่ัน ของแถม หรือโปรต่าง ๆ ที่น่าสนใจ เป็นการกระตุ้นเศรษฐกิจของ
สังคมและกระตุ้นเศรษฐกิจของร้านค้าไปในตัว แม้ว่าการซือ้ขายออนไลน์จะเป็นที่นิยม แต่การออกมา
เดินซื้อของ สําหรับสินค้าบางอย่างก็ยังคงเป็นแบบเดิมอยู่เพราะข้อดีและข้อเสียของแต่ละสิ่งน้ันมี
แตกต่างกัน ผู้บริโภค ควรเลือกให้เหมาะสมและเข้ากับพฤติกรรมการใช้ชีวิตของตัวเอง สําหรับผู้ที่ไม่
มีเวลาว่างการซื้อของ ออนไลน์ก็ตอบโจทย์ในการใช้ชีวิตเช่นกัน 

ดังเช่นงานวิจัยของ ณัฏฐ์ชิสา อัฐศักด์ิ (2558) ที่ศึกษาเรื่องปัจจัยในการเลือกซื้อสินค้า 
แบรนด์เนมออนไลน์ประเภทกระเป๋า และรองเท้าสุภาพสตรี ผลการวิจัยพบว่า เร่ืองของคุณภาพและ
ความคง ทนของสินค้า สินคา้ที่มีความทันสมัย ความมีช่ือเสียงของตรายี่ห้อยังเป็นตัวเลือกหลัก ๆ อยู่ 
ด้านการ ให้บริการขายมีความน่าเช่ือถือ มีความพ่ึงพอใจในกระบวนการขายทุกข้ันตอน มีขั้นตอนการ
ชําระ สินค้าที่น่าเช่ือถือและรวดเร็ว มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้สินค้าผ่านร้านค้าออนไลน์ 
มีการส่งเสริมการขายสินค้า ผา่นร้านค้าออนไลน์ และยังพบว่าส่วนใหญ่เลือกร้านค้าออนไลน์ที่มีช่ือเสียง
หรือมีผู้แนะนํา และศึกษาข้อมูลสินค้าก่อนการตัดสินใจซือ้ 

โดยสรุปว่าปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้มาจากค่านิยมและความสะดวกสบายของดิจิทัล
ทําให้ง่ายต่อการเลือกชมสินค้า ศึกษาข้อมลูและตัดสินใจซื้อได้อย่างรวดเร็ว 

จากการศึกษาถึงพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ผู้วิจัยได้นํามาเป็นกรอบแนวความคิดใน
การศึกษาและนํามาต้ังคําถามในแบบสอบถามต่อไป 

 
2.2 แนวคิดเก่ียวกับการพฤติกรรมการเปิดรบัสือ่ 

จุฑารพ พงษ์ภุมมา (2560) พฤติกรรมการเปิดรับสื่อเป็นการมุ่งศึกษาถึงผูร้ับสารการท่ีผูร้ับสาร
จะใช้สื่ออะไรในการเปิดรับข่าวสาร ผู้รับสารจะมีการเลือกสรร และการแสวงหาข่าวสารให้เป็นไปตาม
ความต้องการ หรือความคาดหวังที่แตกต่างกันไปในแต่ละบุคคลโดยทั่วไปแล้วผู้รับสารจะมี
กระบวนการเลือกสรรข่าวสาร ซึ่งประกอบไปด้วย 3 ขั้นตอนดังน้ี 

1) การเลือกเปิดรับหรือเลือกสนใจ (Selective Exposure or Selective Attention) 
หมายถึง แนวโน้มที่ผู้รับสารจะเลือกสนใจหรือเปิดรับข่าวสารจากแหล่งสารใดแหล่งสารหน่ึงที่มีอยู่
โดยทั่ว ไปแล้วผู้รับสารมักจะเลือกเปิดรับข่าวสารที่มีเน้ือหาสอดคล้องกับความเช่ือ ทัศนคติ และ 
ความสนใจของตน 

2) การเลือกรบัรู้หรือตีความ (Selective Perception or Selective Interpretation) เป็น 
กระบวนการข้ันกลั่นกรอง ช้ันตอนต่อมา เมื่อบุคคลเลือกเปิดรับข่าวสารจากแหล่งหนึ่งแหล่ง ใดแล้ว 
ผู้รับข่าวสารจะเลือกรับรู้หรือตีความหมาย ความเข้าใจของตัวเอง หรือทัศนคติ ประสบการณ์ตาม
ความเช่ือ ความต้องการ ความคาดหวัง ตามแรงจูงใจ ตามสภาวะร่างกาย หรือสภาวะอารมณ์ เป็นต้น 
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3) กระบวนการเลือกจดจํา (Selective Retention) เป็นแนวโน้มการเลอืกจดจําข่าวสาร
เฉพาะสารที่มีเน้ือหาสาระที่ตรงกับความสนใจ ความต้องการ และทัศนคติของตนเอง การเลือกจดจําน้ี
เปรียบเสมือนเครื่องกรองขั้นสุดท้าย ที่มผีลต่อผู้ส่งสารไปยังผู้รับสาร ในบางคร้ังก็จะลืม เน้ือหาของ
สารในส่วนที่ไม่ตรงกับความต้องการของตนเอง 

ยุพา สุภากุล (2540 อ้างอิงใน ธันต์ชนก สิทธิพันธ์, 2557) ได้กล่าวถึงเกณฑ์ในการเลือกเปิด 
รับสื่อของผู้รับสารดังน้ี 

1) เลือกรับสื่อที่มีอยู่ (Availability) ผู้รับสารจะเลือกรับสือ่ที่ไม่ต้องใช้ความพยายามใน 
การรับสื่อ ซึ่งหมายถึง สื่อทีส่ามารถจัดหามาได้ง่ายกว่าสื่ออ่ืน 

2) เลือกสื่อตามความสะดวกและนิยม (Convenience and Preferences) ผู้รับสารจะเปิด 
รับสื่อตามความสะดวกทั้งหนังสื่อพิมพ์ วิทยุ โทรทัศน์ นิตยสาร และสื่อบุคคล กล่าวคือ มีความสะดวก
ในการเปิดรับสื่อ เช่น การเปิดรับสื่อกลางแจ้งมีความสะดวกสบายมากกว่าเปิดรับสื่อ ในโรงภาพยนต์ 

3) เลือกสื่อตามความเคยชิน (Accustomed) ผู้รับสารบางคนจะไม่ค่อยเปลี่ยนการรับสือ่ที่
ตน เคยรับอยู่ มักจะใช้สื่อเดิม ๆ ซึ่งจะเกิดขึ้นกับคนที่มีอายุ 

4) เลือกสื่อตามลักษณะเฉพาะของสื่อ (Characteristic of Media) คุณลักษณะเฉพาะของ
สื่อมีผลต่อการเลือกสื่อของผู้รับสาร เช่น ลกัษณะเด่นของหนังสื่อพิมพ์ให้ข่าวสารได้ละเอียดกว่า  
ราคาถูกกว่าและสามารถนําติดตัวไปในที่ต่าง ๆ ได้ 

5) เลือกสื่อที่สอดคล้องกับตนเอง (Consistency) ผู้รับสารจะเลือกสื่อที่สอดคล้องกับ
ความรู้ ค่านิยม และทัศนคติของตนเอง เช่น นักวิชาการจะเลือกรับข่าวสารจากหนังสือพิมพ์ที่นํา 
เสนอข่าวหนัก เพราะให้เน้ือหาสาระที่สอดคล้องกับความรู้ทางวิชาของตน 

Merill และ Loenstein (1971 อ้างใน เพ็ญนิภา พรพัฒนนางกูร, 2551) กล่าวไว้ว่า บุคคล
ต่าง ๆ จะมีพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารด้วยสาเหตุต่าง ๆ กัน ดังน้ี 

1) ความเหงา มนุษย์ต้องการมีเพ่ือน ไม่สามารถอยู่คนเดียวได้ ต้องหันมาสื่อสารกับผู้อ่ืน 
2) ความอยากรู้อยากเห็น เป็นสัญชาตญาณของมนุษย์ที่ต้องการรับรู้ข่าวสารเพ่ือตอบสนอง 

ความต้องการของตนเอง 
3) ประโยชน์ใช้สอย โดยได้รับรู้ข่าวสารเพ่ือประโยชน์ของตนเอง อาจจะได้รับความรู้ 

ความสนุกสนาน และความสขุทางกายใจ 
4) สาเหตุจากตัวสื่อ ซึ่งลักษณะกระตุ้น ช้ีนํา ทําให้ผู้รับข่าวสารต้องการข่าวน้ัน ๆ 
ขวัญเรือน กิตติวัฒน์ (2531 อ้างใน เพ็ญนิภา พรพัฒนนางกูร, 2551) กล่าวว่า ทุกคนมี 

การจะเปิดรับข่าว สารตลอดเวลาเพียงแต่จะเปิดรับตอนไหน อย่างไร ก็ด้วยปัจจัยที่กําหนดคือ 
1) ปัจจัยด้านบุคลิกภาพและจิตวิทยาส่วนบุคคล มแีนวความคิดว่าคนเราแต่ละคนม ี

ความแตกต่างเฉพาะตัวบุคคลอย่างมาก ในด้านโครงสร้างทางจิตวิทยาส่วนบุคคล ซึ่งเป็นผลสืบเน่ือง 
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มาจาก ลักษณะการอบรมเลี้ยงดูที่แตกต่าง การดํารงชีวิตในสภาพแวดล้อมทางสังคมท่ีไม่เหมือนกัน 
ซึ่งส่งผลกระทบต่อระดับสติปัญญา ความคิด ทัศนคติ ตลอดจนกระบวนการของการรับรู้ การเรียนรู้
และการจูงใจ 

2) ปัจจัยด้านสภาพความสัมพันธ์ทางสังคม เน่ืองจากคนเรามักจะยึดติดกับกลุ่มสังคมที่ตน 
สังกัด อยู่เป็นกลุ่มอ้างอิง (Reference Group) ในการตัดสินใจที่จะแสดงพฤติกรรมใด ๆ ก็ตาม 
น่ันคือ มักจะคล้อยตามกลุ่มในความคิด ทัศนคติ และพฤติกรรมเพ่ือให้เป็นที่ยอมรับ ของกลุ่ม 

3) ปัจจัยสภาพแวดล้อมนอกระบบการสื่อสาร โดยเช่ือว่าลักษณะต่าง ๆ ได้แก่ เพศ อาชีพ 
ระดับรายได้ ทําให้เกิดการคล้ายคลึงกันของการเปิดรับเน้ือหาของการสื่อสารรวมถึงการ ตอบสนอง
เน้ือหาดังกล่าวไม่แตกต่างกันด้วย 

Hunt & Ruben (1993) และ ปรมะ สตะเวทิน (2546 อ้างใน กรรณิการ์ อุดมมงคล, 2555) 
กล่าวว่า ในการเลือกเปิดรับสื่อหรือข่าวสารของบุคคล ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการใน 
การเลือก ได้แก่ ความต้องการทัศนคติและค่านิยม เป้าหมาย ความสามารถ การใช้ ประโยชน์ ลีลาใน
การสื่อสาร สภาวะ และประสบการณ์และนสิัย ซึ่งมรีายละเอียดังน้ี 

1) ความต้องการเป็นปัจจัยที่สําคัญทีสุ่ดต่อกระบวนการในการเลือกรับสื่อหรือข่าวสารความ
ต้องการทั้งทางกายและทางใจ ทั้งความต้องการในระดับสูงและตํ่าย่อมเป็นตัวกําหนดการเลือก ของ
แต่ละ คนบุคคลเลือกสื่อหรือข่าวสารเพ่ือสนองความต้องการของตนเพ่ือให้ได้ทราบข่าวสาร  
เพ่ือแสดงความชอบหรือเพ่ือการยอมรับในสังคม เป็นต้น 

2) ทัศนคติและค่านิยม ทั้งน้ีทัศนคติ คือ ความรู้สึกนึกคิดและความมีใจโน้มเอียงต่อเร่ือง 
ต่าง ๆ ส่วนค่านิยม คือ หลักพ้ืนฐานที่บุคคลยึดถือ เป็นความรู้สึกว่าตนควรจะทําสิ่งใดหรือไม่ทําสิ่งใด 
ทัศนคติมีอิทธิพลในการเปิดรับสื่อหรือข่าวสาร โดยบุคคลจะเลือกใช้สื่อมวลชนการเลือกข่าวสาร  
การเลือกตีความหมายและการเลือกจดจําข่าวสารที่สอดคล้องกับทัศนคติและ ค่านิยมของตนเอง ดังน้ัน 
ทัศนคติจังเป็นตัวกําหนดท่าทีของการเปิดรับข่าวสาร และตอบ สนองต่อสิ่งเร้าหรือข่าวสารที่ได้พบ 

3) เป้าหมาย มนุษย์ทุกคนย่อมมีเป้าหมายในการดํารงชีวิตทั้งในเร่ืองอาชีพ การเข้าสังคม 
การพัก ผ่อน เป้าหมายในกิจกรรมต่าง ๆ ทีบุ่คคลกําหนดขึ้นล้วนมีอิทธิพลต่อการเลือกใช้สื่อมวลชน 
การเลือกข่าวสาร การเลือกตีความหมาย และการเลือกจดจําเพ่ือสนองเป้าหมายของตน เช่น คนที่
เลือกอ่านบทความเชิงโฆษณาในนิตยสาร เพ่ือต้องการได้รับความบันเทิง คลายเครียด หรือนําข้อมูล
ไปพูดคุยกับผู้อ่ืน เป็นต้น 

4) ความสามารถของบุคคลมอิีทธิพลต่อกระบวนการในการเลือกสื่ออยู่ไม่น้อย เช่น  
คนที่รู้เฉพาะ ภาษาไทยจะใช้เวลาน้อยในการฟังวิทยุหรืออ่านหนังสือนิตยสารต่างประเทศ สาเหตุก็
เน่ืองมาจาก ความสามารถทางภาษาที่จํากัด 
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5) การใช้ประโยชน์ โดยทั่วไปบุคคลจะให้ความสนใจและใช้ความพยายามในการที่จะเขา้ใจ 
และจดจําข่าวสารที่สามารถนําไปใช้ประโยชน์ได้เท่าน้ัน เช่น คนที่เป็นสวิ ก็พยายามหาบทความ หรอื
โฆษณาเกี่ยวกับวิธีการรักษาหรือผลิตภัณฑ์เก่ียวกับสิว ซึ่งอาจหาข้อมูลจากสื่อ นิตยสารหรือ โทรทัศน์ 
เป็นต้น ดังน้ัน การเปิดรับสื่อของบุคคลจึงเป็นการกระทําที่มีวัตถุ ประสงค์เพ่ือนําไปใช้ ประโยชน์ใน
ด้านต่าง ๆ 

6) ท่าทีในการสื่อสาร การเป็นผู้รับสารของบุคคลใดบุคคลหนึ่ง ส่วนน้ันขึ้นอยู่กับท่าทีใน 
การสื่อสารของผู้ส่งสาร ซึ่งกค็ือความชอบหรือไม่ชอบสื่อบางประเภท ดังน้ัน การที่บางคนชอบ  
ฟังวิทยุ บางคนชอบดูโทรทัศน์ หรือบางคนชอบอ่านนิตยสารน้ัน เป็นเพราะความแตกต่างในลีลา 
การสื่อสารของผู้ส่งสารน่ันเอง 

7) สภาวะ หมายถึง สถานที่ คนและเวลาทีอ่ยู่ในสถานการณ์การสื่อสารสิ่งต่าง ๆ เหล่าน้ีมี 
อิทธิพลต่อการเลือกรับสารของผู้รับสาร เช่น ในการสนทนาระหว่างบุคคล 2 คน อาจส่งผลต่อการเลือกใช้ 
สื่อการเลือกตีความหมายและการเลือกจดจํา เน่ืองจากอาจเป็นกังวนว่าคนอ่ืนจะ มองตนเช่นไร 

8) ประสบการณ์และนิสัย บุคคลที่มีประสบการณ์และนสิัยที่แตกต่างกัน ย่อมมีกระบวนการ
เลือกรับสื่อหรอืข่าวสารที่แตกต่างกันด้วย 

ดังเช่นงานวิจัยของ ธันต์ชนก สิทธิพันธ์ (2557) ที่ศึกษาเรื่องการเปิดรับสื่อและทัศนคติของ
ผู้บริโภคท่ีซื้อสนิค้าออนไลน์ประเภทผลิตภัณฑ์เสริมความงามที่มีต่อการใช้บุคคลมีช่ือเสียงมารับรอง
สินค้า ผ่านอินสตาแกรมผลการวิจัยพบว่าผู้บริโภคเปิดรับอินสตาแกรมทกุวันติดตามคนท่ีมีช่ือเสียง
ส่วนใหญ ่เป็นกลุ่มดาราโดยภาพรวมผู้บริโภคมีความเห็นต่อการใช้บุคคลี่มีช่ือเสียงมารับรองสินค้าผ่าน 
อินสตาแกรมจําแนกออกเป็น 5 ข้อ คือ 1) ด้านความดึงดูดใจ 2) ด้านความเหมือน 3) ด้านความเคราพ 
4) ด้านความไว้เน้ือเช่ือใจ 5) ด้านความชํานาญเช่ียวชาญ  

งานวิจัยของ กรรณิการ์ อุดมมงคล (2555) ที่ศึกษาเร่ืองการเปิดรับและความคิดของผู้หญิง 
ที่มี กับบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารผู้หญิง ผลการวิจัยพบว่าการเปิดรับรูปแบบของบทความเชิง
โฆษณาใน นิตยสารผู้หญิงที่ได้รับลิขสิทธ์ิจากต่างประเทศ พบว่า รูปแบบของบทความเชิงโฆษณาที่ 
กลุ่มตัวอย่างเปิด รับมากที่สดุ ได้แก่ แบบที่ใช้บุคคลมีช่ือเสียง โดยสรุปว่าการเปิดรับสื่อน้ัน ๆ ผู้รับ
สารจะมีความต้องการ หรือ ความคาดหวังที่แตกต่างกันไปใน แต่ละบุคคล และเกณฑ์ในการเลือก
เปิดรับสื่อของผู้รับสารน้ันมีปัจจัยที่มีอิทธิพลอยู่รอบตัวเป็นอย่างมาก บุคคลต่าง ๆ จะมีวิธีการเปิดรับ
ข่าวสารด้วยเหตุผลที่ต่าง ๆ กนัขึ้นอยู่กับผู้รบัสารน้ันจะใช้ช่องทางไหน ในการตัดสินใจรับสื่อต่าง ๆ  
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2.3 แนวคิดเก่ียวกับช่องทางการสื่อสารออนไลน ์
สังคมออนไลน์เป็นรูปแบบสังคมจํารองประเภทหน่ึงที่เกิดขึ้นเพ่ือใช้สําหรับการติดต่อสื่อสาร 

ระหว่างบุคคลผ่านระบบอินเทอร์เน็ตโดยไม่มีข้อกําหนดของเวลาและสถานที่ ซึ่งในเครือข่ายสังคม 
ออนไลน์น้ันมีการขยายตัวโดยเช่ือมโยงผู้ที่มีความสนใจในเรื่องเดียวกันเพ่ือมาร่วมสนทนาสอบถาม 
หรือ แสดงความคิดเห็นต่าง ๆ แต่ไม่จําเป็นต้องมีความสัมพันธ์กันอย่างแน่นแฟ้นหรือรูจ้ัก กันในสังคม
ที่แท้จริง สําหรับการบริการที่มีความหลากหลายน้ัน ทําให้เครือข่ายสังคมออนไลน์มีผูใ้ห้ความสนใจ
และผู้ใช้เครือ ข่ายสังคมเพ่ิมขึ้นทั่วโลกในระยะเวลาอันรวดเร็ว ซึ่งเว็บไซต์ที่เป็นต้นกําเนิดของเครือข่าย
สังคมออนไลน์ คือ Classmates.com ที่เกิดขึ้นในปี ค.ศ. 1995 และ SixDegress.com ที่เกิดขึ้นใน 
ปีค.ศ. 1997 ซึง่เป็น รูปแบบของเว็บไซต์ที่ให้ปัจเจกบุคคลได้กระทําสิ่งต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นการสร้าง
ข้อมูลส่วนตัว การเช่ือมต่อ รายการต่าง ๆ ของผู้ใช้ที่นิยมให้แบ่งปันข้อมลูไปยังบุคคลอ่ืน ๆ ที่ม ี
ความประสงค์ที่จะติดต่อสื่อสารกันโดย ผ่านการให้บริการเครือข่ายสาธารณะหรือก่ึงสาธารณะภานใน
ระบบที่มีขอบเขตเดียวกันและผู้ใช้งาน สามารถใส่รายละเอียดข้อมูลส่วนตัวเพ่ือสร้างโปรไพล์ 
(Profile) ของตนเองได้ และยังต้ังค่าความเป็นส่วน ตัวหรือเป็นสาธารณะได้โดยอยู่ในภายใต้ระบบที่
เช่ือมต่อกันระหว่างบุคคลหรือผู้ใช้รายอ่ืน ๆ ที่เป็นสมาชิก ภายใต้เครือข่ายเดียวกันที่เรียกว่า เพ่ือน  
ที่มีความสัมพันธ์ร่วมกันและสามารถติดต่อสื่อสารเย่ียมชม หรือ เข้าไปมีส่วนร่วมกับผูใ้ช้อ่ืน ๆ ได้ 
(Boyd & Ellison, 2007 อ้างใน ชลชินี บุนนาค, 2560)  

หลังจากน้ันได้มีการพัฒนาเทคโนโลยีการใหบ้ริการอย่างต่อเน่ืองจนแพร่หลายเป็นอย่างมาก
ในเวลาต่อมาการให้บริการในรูปแบบของเครือข่ายสังคมออนไลน์ในปัจจบัุนได้ดึงดูดผู้คนจากทั่วโลก
กว่า หลายล้านคนเข้ามาใช้งานในไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ต่าง ๆ และกลายเป็นกิจวัตรประจําวัน
ไปโดย ปริยาย สิ่งที่ทําให้ไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์มีความพิเศษน้ันไม่ใช่เพียงการท่ีปัจเจกบุคคลได้
มีโอกาสพบ ปะกับบุคคลที่ไม่รู้จักเท่าน้ัน แต่ยังสามารถทําให้ผู้ทีใ่ช้งานสามารถเช่ือมต่อเครือข่าย
สังคมกับคนทีม่ี ความชอบในเรื่องเดียวกันและเครือข่ายน้ันทําให้กลุม่ผูส้นใจได้เช่ือมต่อกันอย่างเป็น
กลุ่มและมองเห็นชัด มากข้ึนและไซต์เครือขา่ยสังคมขนาดใหญ่หลาย ๆ แห่งได้มีการเช่ือมต่อของผู้ที่
เก่ียวข้องไม่จําเป็นจะต้อง จํากัดอยู่ที่การพบปะเพ่ือนใหม่เท่าน้ัน แต่พวกเขายังสามารถสื่อสารกับ
ผู้คนที่มคีวามสัมพันธ์กันเช่ือมต่อ กันในเครอืข่ายสังคมปกติ (We Are Social, 2561 อ้างใน ชลชินี 
บุนนาค, 2560) 

ลักษณะของสือ่สารออนไลน์ที่เป็นการสื่อสารสองทางการเข้าถึงในวงกว้าง สื่อออนไลน์เป็น 
สื่อใหม่ที่ก่อให้เกิดการเรียนรูท้ีต่่อเน่ือง เพราะมีการปฏิสัมพันธ์กับข่าวสารและเผยแพร่ต่อได้ เช่ือมโยง 
ข้อมูลได้จํานวนมาก ข้อมูลขา่วสารบนสื่อออนไลน์มีลักษณะแยกช้ินส่วน หากผู้รับสารไม่เข้าใจและ 
ไม่สามารถประกอบรวมได้อาจทําให้เกิดการเข้าใจผิดได้ แต่ถ้าประกอบรวมได้จะมีประโยชน์ใน 
การสื่อสารที่รอบด้าน สื่อออนไลน์เอ้ือต่อการสร้างชุมชน ทําให้เกิดการรวมกลุ่มโดยเฉพาะการรวมกลุ่ม
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ความคิด นําไปสู่การหลอมทัศนคติและพฤติกรรมกลุ่มสือ่ออนไลน์มีความสามารถในการประมวล
เน้ือหาจากหลาย แห่ง ทําใหบ้ทบาทของ User-generated Content สาํคัญสื่ออนไลน์มีลักษณะ
ส่งเสริม การรวมกลุ่มกัน ทางสังคมและการร่วมมือกันทางไซเบอร์ สื่อออนไลน์ยังทําให้เกิดวัฒนธรรม
แบบรมีิกซ์ คือการเลือกเนื้อ หามาดัดแปลง ตัดต่อ ประกอบสร้างใหม่โดยที่ผู้รับสารเป็นผู้เปลีย่นแปลง
เน้ือหานั้น (อิทธิวัฒน์ รัตนฟองบู่, 2555 และ ปรียารัตน์ ตู้จินดา, 2559)  

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Commerce) คือ ระบบที่เป็นสื่อกลางในการสั่งซื้อสินค้า 
และบริการทางธุรกิจทุกรูปแบบระหว่างผู้ที่เกี่ยวข้อง ได้แก่ บุคคล องค์กรของรัฐและเอกชน โดยมี
ขั้นตอน การดําเนินงานทางธุรกิจต้ังแต่การนําเสนอข้อมูลสินค้าและบริการ การทําธุรกรรมทาง 
การเงินและต่อ เน่ืองไปถึงการบริการหลังการขาย โดยกระทําผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์เช่น อินเทอร์เน็ต 
เป็นต้น เป็นการทํา กิจกรรมทางการค้า การซื้อขายสินค้า และบริการโดยการใช้อิเล็กทรอนิส์เป็น 
ตัวกลางในการส่งผ่านข้อมูลต่าง ๆ ทําให้เกิดความสะดวกรวดเร็วและครอบคลุมพ้ืนที่ในการทําธุรกิจ
การค้าได้มากขึ้นโดยจะเป็นธุรกิจ การขายผ่านระบบอินเทอร์เน็ต โดยผู้ขายจะโฆษณาสินค้าที่ต้องการ
ขายทางเว็บไซต์ และผู้ซื้อจะเข้ามาชม และคน้หาเพ่ือซื้อสนิค้าในเว็บไซต์ของผู้ขาย (ปณศิา ลญัชานนท์, 
2556 และ ปรียารัตน์ ตู้จินดา, 2559) 

เมื่อกล่าวถึงสื่อสังคมออนไลน์ในปัจจุบันจะพบได้ว่ามีสื่อสังคมออนไลน์เกิดขึ้นมากมายให้
กลุ่มผูใ้ช้งานเลือกใช้ตามลักษณะการใช้ชีวิต หรือตามลักษณะความชอบ อินสตาแกรมเป็นส่วนหน่ึง
ของสื่อสังคม ออนไลน์ที่ได้รับความนิยมเช่นกัน อินสตาแกรม เป็นโปรแกรมที่มลีักษณะการทํางาน 
คือ เมื่อผู้ใช้งานถ่าย ภาพหรือวิดีโอแล้วสามารถตกแต่งรูปภาพหรือวิดีโอน้ัน ๆ ด้วยฟิลเตอร์ (Filter) 
และเคร่ืองมือที่มีอยู่ใน โปรแกรมของอินสตาแกรม หลังจากนั้นก็ทําการแบ่งปันในระบบสังคมออนไลน์
ผ่านอินเทอร์เน็ต ซึ่งผู้ทีใ่ช้ งานสื่อสังคมออนไลน์ประเภทน้ีสามารถที่จะแสดงความชอบ  
แสดงความคิดเห็นในรูปเพ่ือนของเรา ซึ่ง จดุเด่นที่ทําให้อินสตาแกรมได้รับความนิยมอย่างมากใน
เวลาที่ผ่านมา คือ การใช้งานที่ง่าย สะดวกรวดเร็ว หน้าจอการใช้งานที่สวยงาม ประกอบกับการที่
กลุ่มดาราคนดังนิยมใช้งานและแชร์ภาพ ค่อนข้างมาก จึงเป็นปัจจัยที่ส่งผลให้กระแสของอินสตาแกรม 
แรงขึ้นตามลําดับ (ภาวดี คงบัว, 2558 และ โชติกา วิบูลย์ศิริวงศ์, 2560) 

อินสตาแกรมถกูคิดค้นขึ้นเมื่อ ค.ศ. 2010 ทีเ่มืองซานฟรานซิสโกโดย Kevin Systrom และ 
Mike Krieger แอพปพลิเคชัน อินสตาแกรม ได้เปิดตัวบนแอพสโตร์ของแอปเปิลในวันที่ 6 ตุลาคม 
ค.ศ. 2010 อินสตาแกรมสามารถนํารูปถ่ายไว้ในคลังภาพ หรือวิดีโอมาตกแต่งให้สวยงามในรูปแบบที่
ต้องการ ด้วยฟิลเตอร์ (Filter) และเครื่องมือที่มีอยู่ในอินสตาแกรมได้ ซึ่งมีอยู่หลายรูปแบบให้เลือก 
แล้วสามารถ นํารูปภาพที่ตกแต่งน้ันไปแบ่งปันให้เพ่ือน ๆ ในสังคมออนไลน์อ่ืน ๆ ได้ดู เช่น Twitter, 
Facebook, Foursqare หรอื Tumblr และในทางกลับกันก็สามารถเปิดดู แสดงความช่ืนชอบและ
แสดงความคิดเห็นในรูปหรือวิดีโอที่เพ่ือน ๆ แชร์ไว้ได้ด้วย จุดเด่นที่ทําให้อินสตาแกรมได้รับความ
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นิยมมาตลอดเวลา ที่ผ่านมาคือใช้งานง่าย สะดวก รวดเร็ว มีผู้ใช้งานร่วมกันเยอะ มีความอยู่ในตัว 
และยิ่งมีดาราดังชอบใช้กันอีกก็ย่ิงเป็นปัจจัยที่ส่งผลให้กระแสของอินสตาแกรมแรงขึ้นตามลําดับ 
สําหรับการอัพโหลด ภาพและวิดีโอสามารถเลือกจากคลังภาพที่ถ่ายเอาไว้แล้วหรือจะถ่ายทอดสดและ
ก่อนที่จะอัพโหลดรูป อินสตาแกรมยังสามารถแต่งภาพได้ เช่น การตัดภาพ มีระบบการติดตามผู้อ่ืน
ให้เลือกติดตามชมรูปภาพ ความเคลื่อนไหวการใช้งานของเพ่ือน ๆ ที่ใช้งานแอปพลิเคชันตัวน้ี หาก
ถูกใจชอบรูปภาพไหนสามารถกด ช่ืนชอบรวมไปถึงการแสดงความคิดเห็นรูปภาพน้ัน ๆ ได้ (วรรณพร 
ภุชชงค์, 2556 อ้างใน ชลชินี บุญนาค, 2560) 

ดังเช่นงานวิจัยของภาสกร จิตรใคร่ครวญ (2554) ที่ศึกษาเรื่องเทคโนโลยีของสื่อใหม่และ 
การนํา เสนอตัวตนต่อสังคมกับพฤติกรรมการสื่อสารบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ผลการวิจัยพบว่า  
1) ผู้ใช้ส่วนใหญ่ใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นประจําทุกวันและวันละมากกว่า 3 ช่ัวโมงต่อวัน   
2) บริบททางสงัคม การส่ือสารออนไลน์ การมีปฏิสัมพันธ์ ความเป็นส่วนตัว และเทคโนโลยีของสื่อใหม่ 
มีความสมัพันธ์กับระดับการนําเสนอตัวตนต่อสังคม 3) ระดับการนําเสนอตัวตนต่อสังคม มคีวามสัมพันธ์ 
กับพฤติกรรมการสื่อสารของผู้ใช้บนสื่อเครือข่ายสังคมออนไลน์ 4) เทคโนโลยีของสื่อใหม่และรับ 
การนําเสนอตัวตนต่อสังคม มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการสื่อสารของผู้ใช้บนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ 

งานวิจัยของปณิชา นิติพรมงคล (2555) ทีศ่ึกษาเรื่องพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ของคนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า คนวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร
ใช้เครือข่าย สงัคมออนไลน์ (Social Network) ในการติดต่อสื่อสาร และพบปะสังสรรค์กับเพ่ือนบ่อย
ที่สุด รองลงมา จะเข้าไปอัปเดตข้อมูลข่าวสาร ความเคลื่อนไหวในสถานการณ์ที่กําลังเป็นกระแสนิยม
บนเครอืข่ายสังคม ออนไลน์ (Social Network) เข้าไปโพสต์ข้อความเรื่องราวท่ีน่าสนใจ และคอมเม้นต์ 
บทความที่น่าสนใจบน เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) เข้าไปค้นหาข้อมูลข่าวสารสินค้า
และบริการบนเครือข่ายสังคม ออนไลน์ (Social Network) เข้าไปส่งต่อความรู้ต่าง ๆ (Share) บน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) ไปยังเพ่ือน ๆ ของท่าน คลิกเข้าไปค้นหาข้อมูลเพ่ิมเติม
เมื่อเห็นข่าวสารโฆษณา ประชาสัมพันธ์ บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) เข้าไปกด 
Like (ถูกใจ) หรือ (แสดงความพึงพอใจ) ข้อมูล สินค้า และบริการบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social 
Network) เข้าไปแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับสินค้า และบริการบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social 
Network) เข้าไปร่วมกิจกรรมต่าง ๆ ทีท่างหน่วยงานจัดขึ้น โดยพบเห็นข้อมูลกิจกรรมบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ (Social Network) และนาน ๆ ครั้งจะเข้าไปสั่งซื้อ สินค้าและบริการบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ (Social Network) 

งานวิจัยของ โชติกา วิบูลย์ศิริวงศ์ (2560) ที่ศึกษาเรื่องการโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงมี 
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสือ้ผ้าแฟช่ันผ่านช่องทางออนไลน์ (อินสตาแกรม) ในเขตกรุงเทพมหานคร 



18 

ผลการวิจัยพบว่าการโฆษณาโดยใช้คนมีช่ือเสียงทั้งใน ด้านความดึงดูดใจ เน่ืองจากความน่าสนใจ 
และความโดดเด่นที่มาจากรูปร่าง หน้าตา และบุคลิกภาพของ พรีเซนเตอร์ ด้านความไว้วางใจใน
บุคคลที่มีช่ือเสยีง รวมไปถึงความน่าเช่ือถือ ด้านความชํานาญเช่ียวชาญเฉพาะด้านทําให้การนําเสนอ
สินค้า สามารถสื่อสารให้ผู้บริโภครับรูใ้นสิ่งทีก่ําลังเสนอ ด้านความเคราพ เช่น ประสบความสําเร็จ 
จนเป็นที่ยอมรับด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย เช่น การดําเนินชีวิตที่คล้ายกัน อายุที่ใกล้เคียงกัน 
สถานภาพ การศึกษา รายได้ต่อเดือน หรืออาชีพ สามารถโน้มน้าวใจให้เกิดความต้ังใจ คือการทําให้
ผู้บริโภคสนใจเกิด ความรับรู้ และมีความพรอ้มที่จะหันมาฟัง หรือชมในสิ่งที่เรานําเสนอผลิตภัณฑ์ 
ความสนใจในตัวโฆษณา ผลติภัณฑ์ที่เรานําเสนอออกไปโดยใช้พรีเซนเตอร์ ในการเล่าเรื่องราว 
ความปรารถนาจากความสนใจท่ีทํา ให้เกิดความอยากมี หรืออยากครอบครองผลิตภัณฑ์นั้น และ 
ในที่สุดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ 

โดยสรุปว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่มกีารใช้สื่อสังคมออนไลน์ทุกวัน ชอบโพสต์ข้อความและคอมเม้นต์ 
บทความที่น่าสนใจ เข้าไปค้นหาข้อมูลข่าวสารสินค้าและบริการ เข้าไปค้นหาข้อมูลเพ่ิมเติมเมื่อเห็น
ข่าวสารโฆษณา และนาน ๆ ครั้งจะเข้า ไปสั่งซื้อสินค้าและบริการ 

จากการศึกษาถึงพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ผู้วิจัยได้นําข้อมูลบางส่วนมาเป็นกรอบแนว 
ความคิดในการศึกษาและต้ังคําถามในแบบสอบถามต่อไป 
 
2.4 ทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสนิใจ  

Kotler และ Keller (2009 อ้างใน กัญญารัตน์ แก้วน่าน, 2558) กระบวนการตัดสินใจซื้อ
สินค้าของผู้บริโภคแบ่ง ออกได้เป็น 5 ลําดับ โดยเร่ิมจากก่อนซื้อสินค้าจรงิไปจนถึงหลังการซื้อสินค้า 
แต่ไม่จําเป็นต้องครบทุกข้ัน ตอนเสมอไป อาจข้ามข้ันตอนใดขั้นตอนหน่ึงไป หรืออาจมีการกลับไปยัง
ขั้นตอนเดิมซ้ําก่อนที่จะซื้อสนิค้า ทั้งหมดขึน้อยู่กับพฤติกรรมของผู้บริโภค ทฤษฎีน้ีเป็นการอธิบาย
จิตวิทยาพ้ืนฐานที่ทําให้เข้าใจผู้บริโภคว่า มีการตัดสินใจซือ้อย่างไร 

1) การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) พฤติกรรมการซื้อมีจุดเริ่มต้นจาการที่ผู้บรโิภค 
มีความต้องการท่ีได้รับการกระตุ้นจากภายนอก เช่น โฆษณาที่จูงใจ หรอืเห็นคนทั่วไปใช้สินค้าน้ัน ๆ 
หรือจากภายในตัวของผู้บริโภคหรือ ความต้องการทางปัจจัย 4 เช่น ความรู้สึกหิว ความต้องการ 
ขั้นพ้ืนฐาน เป็นต้น 

2) การค้นหาข้อมูล (Information Search) ผู้บริโภครับรูถ้ึงความต้องการของตัวเองแล้ว  
หาข้อมูลของสิง่น้ัน เป็นขั้นตอนถัดมา อาจไม่เกิดขึ้นกับผู้บริโภคท่ีเกิดความต้องการสิ่งน้ันมากข้ึนและ
เกิดการซื้อในทันที การค้นหาข้อมูลโดยวิธีต่าง ๆ สามารถแบ่ง ได้เป็น 4 กลุม่ได้แก่ 

2.1) ตัวบุคคล (Personal) ได้แก่ สมาชิกในครอบครัวเพ่ือนบ้านหรือคนรู้จัก 
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2.2) การค้า (Commercial) ได้แก่ โฆษณาเว็บไซต์ พนักงานขาย ตัวแทน จําหน่าย
บรรจุภัณฑ์ช้ันวางสินค้า 

2.3) สาธารณะ (Public) ได้แก่ สื่อมวลชนต่าง ๆ  
2.4) ประสบการณ์ (Experiential) ได้แก่ การใช้สินค้าน้ัน หรือการทดลองใช้สินค้าแต่ 

อย่างไรก็ตามแหล่งข้อมูลทีม่บีทบาทสําคัญต่อผู้ซื้อมากทีสุ่ด คือตัวบุคคลและสาธารณะ  
3) การประเมนิทางเลือก (Evaluation of Altemative) หลังจากที่ผู้บรโิภคได้ข้อมูลสนิค้า 

ที่ต้องการมาแล้ว ผู้บริโภคจะเริ่มประเมิณผลของทางเลือกต่าง ๆ หมายถึง ผู้บริโภคสามารถเลือกได้
ว่าจะซื้อสินค้าแบรนด์ใด ย่ีหอ้อะไร หรือสินค้าอะไรผู้บริโภค แต่ละคนจะมีแนวทางการตัดสินใจที่
แตกต่างกันออกไปตามสถานการณ์และทางเลือกที่ม ี

4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) ภายหลังจากการประเมินทางเลือกแล้ว ผู้บรโิภค
จะทําการซื้อสนิค้าที่ตรงกับความต้องการมากที่สุด โดย อาจพิจารณาถึงองค์ประกอบในการตัดสินใจ
ซื้ออันประกอบด้วยตราสินค้า (Brand) ผูข้าย (Dealer) ปริมาณ (Quantity) ช่วงเวลา (Timing) และ
ระบบการชําระสินค้า (Payment Method) 

5) พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) หลังจากที่ผู้บรโิภคได้ซื้อสินค้าหรือ
บริการและรับประสบการณ์ในการบริโภคแล้ว ซึ่งอาจจะได้รับความพ่ึง พอใจหรือไม่พอใจก็ได้ หาก
เกิดความพอใจอาจทําให้มีการซื้อสินค้าน้ันซ้ําได้ แต่หากไม่พอใจอาจทําให้ เกิดการบอกต่อว่าไม่ดี 
เกิดการซื้อน้อยลงหรือทําให้เลิกซื้อสินค้าน้ันไปได้ 

เชาว์ ไฟรพิรุณโรจน์ (2532 อ้างใน ชูพล ศรีเวียง, 2556) ได้จําแนกการตัดสินใจ ออกเป็น 2 
ประเภท 

1) การตัดสินใจปัญหาประจําตามแบบแผน (Programmed Decision) หมายถึงพฤติกรรม
การทําซ้ํากับครั้งก่อน ๆ ปัญหาไม่ยุ่งยากซับซ้อนมีกฎเกณฑ์ที่แน่นอนเป็นต้น  

2) การตัดสินใจนอกแบบแผน (Non-Programmed Decision) หมายถึงพฤติกรรม 
เร่ืองเก่ียวกับเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นไม่ประจําต้องอาศัยพฤติกรรมที่ถูกต้องมเีหตุผล  

Farley, Lehmann, และ Sultan (1996 อ้างอิงใน ชูพล ศรีเวียง, 2556) ได้พัฒนาทฤษฎี 
การตัดสินใจใช้ บริการจากการวิเคราะห์งานวิจัยต่าง ๆ ซึ่งมีองค์ประกอบที่สัมพันธ์กันดังน้ี  

1) ข้อเทจ็จริงหรือข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับบริการ เป็นสิ่งทีผู่้รับบริการรับรู้เก่ียวกับบริการได้ 2 
วิธีคือ 

1.1) จากประสบการณ์ทางตรง หมายถึง เป็นสิ่งที่ผู้รับบรกิารได้ใช้อวัยวะของตน 
สัมผสักับบริการน้ันโดยตรงแล้วเกิดความรับรู้ว่าสิ่งน้ันตรงกับความต้องการของตนหรือไม่และพอใจ
กับงานบริการ น้ันมากน้อยเพียงใด 
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1.2) จากประสบการณ์ทางอ้อม หมายถึง ผูร้ับบริการได้รับข้อมูลจากคําบอกเล่าของ
ผู้อ่ืนแล้ว ทําให้เกิดความรับรู้ว่าสิ่งน้ันตรงกับความต้องการของตนหรือไม่ และพอใจกับงานบริการน้ัน
มากน้อยเพียงใด ข้อมูลข่าวสารเป็นสิ่งกระตุ้นให้ผู้รับบริการนึกถึงเคร่ืองหมายการค้าน้ันเกิดความรู้สึก
ชอบ หรือไม่ ชอบและเกิดความเช่ือมั่นในบริการ 

2) เคร่ืองหมายการค้า ทําใหผู้้บริการนึกถึงคุณภาพของบริการ เคร่ืองหมายการค้ามีอิทธิพล
ต่อความเช่ือมั่นต่อบริการน้ัน ในปัจจุบันการโฆษณาการบริการจะมุ่งให้ผูร้ับบริการศรัทธาต่อ
เคร่ืองหมาย การค้าจนทําใหผู้้รับบริการเกิดความนึกถึง 

3) เจตคติที่ดีต่อเคร่ืองหมายการค้า เป็นความรู้สึกชอบหรือไม่ชอบต่อบริการ เจตคติที่มต่ีอ 
เคร่ืองหมายการค้าจะมีอิทธิพลต่อความมุ่งมั่นที่จะใช้บริการน้ันต่อไป 

4) ความเช่ือมัน่ในบริการ เป็นการประเมินการตัดสินใจว่าบริการน้ันตรงกับความต้องการ
ของผู้รับบริการหรือไม่ ความเช่ือมั่นในบริการเกิดจากการได้รับข้อมูลข่าวสาร ในด้านการบริการและ 
ความศรัทธา ที่มีต่อเคร่ืองหมายการค้านั้นร่วมกัน ซึ่งมีอิทธิพลต่อการใช้หรือไม่ใช้บริการน้ันต่อไป 

5) ความมุ่งมั่นหรือตัดสินใจใช้บริการซึ่งมีอิทธิพลมาจากเจตคติที่ดีต่อเคร่ืองหมายการค้าและ
ความมุ่งมั่นในการใช้ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการมากที่สุด 

6) การใช้บริการเป็นขั้นตอนสุดท้ายที่ผู้รับบริการตัดสินใจจะเห็นได้ว่าดิจิทัลมผีลทําให้ 
การกระทําของผู้บริโภคปรับเปลี่ยนไปมาก ดิจิทัลเข้ามามบีทบาทสําคัญ ทําให้เกิดความสะดวกสบาย 
พฤติกรรมการ บริโภคก็เปลี่ยนแปลงตามไปด้วย ผู้บริโภคในปัจจุบันใช้โทรศัพท์ Smart Phone ทําสิ่ง
ต่าง ๆ เป็นปัจจัย หลักมากขึน้ ผูบ้ริโภคไม่ได้รับข่าวสารจากทางโทรทัศน์ วิทยุ แค่เท่าน้ันแต่ยังมีช่องทาง 
อินเทอร์เน็ตและ ช่องทางออนไลน์ให้ผู้บริโภคสามารถหาข่าวสารได้ด้วยตัวเอง และเปิดประสบการณ์
ใหม่ ๆ ดังน้ันผูป้ระกอบการต่าง ๆ จึงต้องปรับตัวเพ่ือรองรับการเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมผู้บริโภค 

ดังเช่นงานวิจัยของสุณิสา ตรงจิตร์ (2559) ที่วิจัยเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้า ออนไลน์ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์ดิเล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace) ผลการวิจัยพบว่า
ปัจจัยทีม่ี อิทธิพลต่อการตัดสนิใจซื้อสินค้าออนไลนส์ามารถระบุความสําคัญของแต่ละปัจจัยทีม่ีอิทธิพล
และส่งผล กระทบต่อความคาดหวังของลูกค้าได้ ประกอบไปด้วย 8 ปัจจยั คือ ปัจจัยประสิทธิภาพ
ของเว็บไซต์และ การนําเสนอสินค้า, ปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์ (Product), ปัจจัยด้านความภักดีในตราสนิค้า 
(Brand Loyalty), ปัจจัยด้านความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ และราคา, ปัจจัยด้านการส่งเสริม
การตลาด และการให้ข้อมูลขา่วสารโปรโมช่ัน, ปัจจัยด้านการรักษาความเป็นส่วนตัวและการให้บรกิาร
ส่วนบุคคล, ปัจจัยการรับรู้ถงึ แบรนด์ (Brand Awareness) และปัจจัยด้านสิทธิประโยชน์ของสินค้า 
และการต่อรองราคาตามลําดับ 

งานวิจัยของ วิภาวรรณ มโนปราโมทย ์(2556) ที่ได้วิจัยเรื่องปัจจัยทีม่ีอิทธิพลต่อการตัดสนิใจ 
ซื้อสินค้าผ่านสงัคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) ของประชากรในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า 
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ความสําคัญ 3 อันดับแรก ได้แก่ วิถีชีวิตของคนในกรุงเทพมหานครมีความสําคัญเท่ากับ ความสะดวก 
รวดเร็ว และความง่ายในการซื้อของทําให้ทา่นตัดสินใจซื้อของผ่านอินสตาแกรม การที่ได้ค้นหา และ
เปรียบเทียบราคาสินค้าด้วยตัวเอง และการประชาสัมพันธ์สินค้าและการอัปเดต ข้อมูลอย่างสม่ําเสมอ
มีความสําคัญ เป็นอันดับสอง สุดท้ายคือการได้อ่านความคิดเห็นของผู้อ่ืนจะส่งผลให้ตัดสินใจซื้อสินคา้
ผ่านอินสตาแกรม 

โดยสรุปว่าปัจจัยที่มีอิทธิผลต่อการตัดสินใจซื้อมีปัจจัยสําคัญหลายด้าน มาจากพฤติกรรม 
การซื้อของผู้บริโภคท่ีแตกต่างกันไป แต่ส่วนใหญ่เลือกความสะดวกรวดเร็ว สะดวกในการสั่งซื้อ 
เปรียบเทียบ ราคาด้วยตัวเองได้ การนําเสนอผลิตภัณฑ์มีความหลากหลาย 

จากการศึกษาถึงพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ผู้วิจัยได้นําข้อมูลบางส่วนที่เหมาะสมมาเป็น 
กรอบแนวความคิดในการศึกษาและต้ังคําถามในแบบสอบถามต่อไป 
 
 



บทที่ 3 
วิธีการดําเนนิงานวิจัย 

 
ในการทําวิจัย เร่ือง “การส่ือสารสินค้าแบรนด์เนมมือสองทางช่องทางออนไลน์กับ 

การตัดสินใจกดติด ตามของผู้ใช้อินสตาแกรมในกลุม่วัยทาํงานเพศหญิง” ผู้วิจัยได้ดําเนินการศึกษา
ค้นคว้าตามขั้นตอน ดังน้ี 

 
3.1 ประเภทของงานวิจัย 

งานวิจัยช้ินน้ีเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative) ใช้วิธีการเชิงสํารวจ (Survey 
Research) โดยใช้แบบสอบถามท่ีมีโครงสร้างมราแน่นอนในการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง ในส่วน
ของการเลือกกลุ่ม ตัวอย่างของการวิจัยคร้ัง ผู้วิจัยจะใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก  
 
3.2 กลุ่มประชากรและการสุ่มตัวอย่างในการวิจัย 

ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยคร้ังนี้คือ คนอายุ 25-40 ปี เพศหญิงที่เป็นลูกค้าและที่เคยซือ้สินค้า 
กระเป๋าแบรนด์เนมมือสองทางช่องทางออนไลน์อินสตาแกรม  

กลุ่มตัวอย่างในการศึกษาคร้ังน้ี ผู้วิจัยได้กําหนดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตรของ Yamane 
(1973) ที่ระดับความเช่ือมั่น 93% และที่ระดับความคาดเคลื่อนที่ยอมรับได้ 7% หรือ .07  

เน่ืองจากไม่ทราบจํานวนผู้ใช้อินสตาแกรมในกลุ่มวัยทํางานเพศหญิง ดังน้ัน สูตรทีใ่ช้คํานวณ 
คือ 
 

 n = 1
e2 

 
โดยที่ n คือ ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 

 e คือ ค่าความคาดเคลื่อน (.07)  
 

แทนค่าในสูตร 
 

 n = 1
(0.07)2 

 n = 204 
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ดังน้ัน การศึกษาคร้ังนี้ผู้วิจัยจึงกําหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างจํานวน 200 คน โดยใช้วิธีการสุ่ม
กลุ่มตัวอย่างแบบตามสะดวก 
 
3.3 เครื่องมือในการวิจัย 

เคร่ืองมือในการเก็บรวบรวม ได้แก่ แบบสอบถาม (Questio) เป็นคําถามปลายปิด (Close 
Ended Question) แบ่งเป็น 5 ตอน ดังน้ี 

ตอนท่ี 1 เป็นแบบสอบถามข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะทางด้านประชากรณ์ศาสตร์และระดับช้ัน
ทาง สังคมของผู้ตอบแบบสอบถามซึ่งเป็นลกัษณะปลายปิด 

ตอนท่ี 2 เป็นแบบสอบถามข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์สินค้า 
แบรนด์ เนมมอืสองทางช่องทางออนไลน์อินสตาแกรมสตาแกรม 

ตอนท่ี 3 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับลักษณะพฤติกรรมการเปิดรับสื่อออนไลน์สินค้า 
แบรนด์เนม มอืสองทางช่องทางออนไลน์อินสตาแกรม 

ตอนท่ี 4 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับลักษณะการสื่อสารสนิค้าแบรนด์เนมมือสองทางช่องทาง 
ออนไลน์กับการตัดสินใจกดติดตามอินสตาแกรม 

ตอนท่ี 5 เป็นแบบสอบถามข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะการสือ่สารสินค้าแบรนด์เนมมือสองทาง
ช่อง ทางออนไลน์กับการตัดสินใจกดติดตามอินสตาแกรม ของกลุ่มวัยทํางานเพศหญิง ผู้ตอบ
แบบสอบถาม ซึ่งมีลักษณะเป็นคําถามปลายปิด มีลักษณะเป็นคําถามแบบสเกลการจัดประเภท 
(Selected Category Scale) โดยให้ระดับค่านิยมและให้ค่าคะแนนหรือ Rating Scale โดยมี
หลักเกณฑ์ในการให้คะแนนดังน้ี 
 
   คะแนน    การแปลผล 
  คะแนนเฉล่ีย 5 หมายถึง   มากที่สุด 
  คะแนนเฉล่ีย 4 หมายถึง   มาก 
  คะแนนเฉล่ีย 3 หมายถึง   ปานกลาง 
  คะแนนเฉล่ีย 2 หมายถึง   น้อย 
  คะแนนเฉล่ีย 1 หมายถึง   น้อยที่สุด 

ผลรวมของคะแนนทั้งหมดของกลุ่มตัวอย่างจะนํามาหาค่าเฉลี่ยและแปลความหมายของ
ค่าเฉลี่ยดังน้ี 
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 คะแนน การแปลผล 
 คะแนนเฉล่ีย 4.21-5.00 หมายถึง มากที่สุด 
 คะแนนเฉล่ีย 3.41-4.20 หมายถึง มาก 
 คะแนนเฉล่ีย 2.61-3.40 หมายถึง ปานกลาง 

คะแนนเฉล่ีย 1.81-2.60 หมายถึง น้อย 
 คะแนนเฉล่ีย 1.00-1.80 หมายถึง น้อยที่สุด 
 
3.4 การหาความเที่ยงตรงของเครื่องมือวิจัย 

แบบทดสอบทีส่ร้างขึ้นเป็นเคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลในครั้งน้ีโดยใช้การทดสอบ
หา ค่าความถูกต้องใช้ได้ (Validity) และหาค่าความเช่ือมั่น (Reliability) คือ ดังน้ี 

1) หาค่าความถูกต้อง (Validity) โดยการนําร่างแบบสอบถามท่ีผู้วิจัยได้ศึกษาข้อมูลจาก
เอกสาร ทางวิชาการบทความ ตํารา ทฤษฎี หลักการ และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง เพ่ือเป็นแนวทางใน 
การสร้างแบบสอบถาม เพ่ือให้ครอบคลุมตามวัตถุประสงค์ที่มุ่งหมายของการวิจัย 

2) ศึกษาหาค่าความเช่ือมั่น (Reliability) วิธีการสร้างแบบสอบถามจากงานวิจัยต่าง ๆ 
และจาก ตําราการวิจัยนําข้อมูลที่ได้มาสร้างแบบสอบถามในงานวิจัย นําแบบสอบถามที่สร้างขึ้น
เพ่ือให้ แบบสอบถามสอดคล้องกับจุดมุ่งหมายและสมมติฐานของงานวิจัย นําแบบสอบถามท่ีแก้ไข
และ ปรับปรุงจนสมบูรณแ์ลว้ไปทดสอบ (Tryout) ให้กับกลุ่มตัวอย่าง จํานวน 30 ชุด เพ่ือนําไป 
ทดสอบหาความเช่ือถือและเป็นไปได้ของเคร่ืองมือ (Reliability of the Test) โดยวิธีหาค่า 
สัมประสิทธ์แอลฟา (a -Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) ได้ค่าความเช่ือมั่นเท่ากับ 0.85 
 
3.5 ข้อพิจารณาด้านจริยธรรมการวิจัยในมุนษย์ 

โดยผู้วิจัยได้เปิดเผยเฉพาะข้อมูล รูปภาพและข้อความในงานวิจัยตามที่ผู้ให้สัมภาษณ์อนุญาต 
แล้วเท่าน้ัน ซึ่งในส่วนของข้อมูลที่ไมส่ามารถเปิดเผยได้เปิดเผยได้ผู้วิจัยได้ทําการเก็บไว้เป็นความลับ
ไม่ทํา การเผยแพร่ เพ่ือปกป้องความเป็นส่วนตัวและความปลอดภัยของผู้ให้ข้อมูลสําคัญ 
 
3.6 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 

ผู้วิจัยได้ส่งลิงก์แบบสอบถามออนไลน์ (https://goo.gl/forms/zfNKMYjugmeLCxdE3) 
ให้กับกลุ่มตัวอย่างผ่านทางร้านขายกระเป๋าแบรนด์เนมมือสองออนไลน์ ได้แก่ ร้าน avashop 
(https://www.facebook.com/AVAshopbag) ร้าน SFBrandname 
(https://www.facebook.com/sfshopbrandname) และร้าน BB Luxury กระเป๋าแบรนด์เนม 
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มือ1-2 (https://bit.ly/2VngHKI) หลังจากส่งลิงค์เสร็จแล้วได้ดําเนินการรวบรวมผลข้อมูลจนครบ 
จํานวน 200 ชุด 
 
3.7 การวิเคราะหข์้อมูล 

การศึกษาและค้นคว้าครั้ง ผู้วิจัยได้ทําการประมวลผลโดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS 
(Statistical Package for the Social Sciences) โดยดําเนินตามขั้นตอน คือนําผลทีไ่ด้จากแบบ
สอบ ถามออนไลน์มาทําการตรวจสอบข้อมูล (Editing) ผูวิ้จัยจะนําแบบสอบถามท่ีได้รบัทั้งหมดมา
ตรวจสอบ ความสมบูรณ์ของแบบสอบถามเพ่ือคัดแบบสอบถามไม่สมบูรณ์ออกและลงรหัส (Coding) 
ผู้วิจัยจะนํา แบบสอบถามฉบับที่มีความสมบูรณ์ถูกต้องเรียบร้อยแล้วมาลงรหัสตามทีก่ําหนดรหัสไว้ใน
แบบสอบถาม แต่ละส่วน หาสถิติพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย และคา่ส่วน เบ่ียงเบนมาตรฐาน 



บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
ผลการศึกษาคร้ังน้ีมีประเด็นสําคัญ ดังน้ี การวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาเรื่องการ

สื่อสารสินค้า แบรนด์เนมมือสองทางช่องทางออนไลน์กับ การตัดสินใจกดติดตามของผู้ใช้อินสตาแกรม
ในกลุ่มวัยทํางานเพศหญิง นําเสนอการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไป เก่ียวกับผู้ตอบแบบสอบถาม ข้อมูลทั่วไป
ผู้บริโภค โดยแจกแจงจํานวนและค่าร้อยละ ดังน้ี 

ส่วนที่ 1: ข้อมูลผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 2: พฤติกรรมการซื้อสนิค้าออนไลน์แบรนด์เนมมือสองทางช่องทางออนไลน์อินสตาแกรม 
ส่วนที่ 3: พฤติกรรมการเปิดรับสื่อออนไลน์สินค้าแบรนด์เนมมือสองทางช่องทางออนไลน์

อินสตาแกรม 
ส่วนที่ 4: การส่ือสารสินค้าแบรนด์เนมมือสองทางช่องทางออนไลน์กับการตัดสินใจกดติดตาม 

อินสตาแกรม 
 
4.1 ส่วนที่ 1 ข้อมูลผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
ตารางที่ 4.1: แสดงข้อมูลอายุของกลุ่มตัวอย่าง 
 

อายุ/ปี จํานวน (คน) ร้อยละ 
25-30 61 29.0 
31-35 57 27.1 
36-40 92 43.8 

รวม 210 100.0 
 

จากตาราง 4.1 ข้อมูลด้านอายุ แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อายุ 36-40 ปี
จํานวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 43.8 อายุ 25-30 ปี จํานวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 29 และอายุ  
31-35 ปี จํานวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 27.1 
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ตารางที่ 4.2: แสดงข้อมูลด้านอาชีพของกลุ่มตัวอย่าง 
 

อาชีพ จํานวน (คน) ร้อยละ 
พนักงานบริษัท 118 56.2 
ธุรกิจส่วนตัว 47 22.4 
แม่บ้าน 6 2.9 
นักเรียน/นักศึกษา 38 18.1 
อ่ืน ๆ 1 0.5 

รวม 210 100.0 
 

กตาราง 4.2 ด้านอาชีพแสดงให้เห็นได้ว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษัท
จํานวน 118 คน คิดเป็นร้อยละ 56.2 อาชีพธุรกิจส่วนตัว จํานวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 22.4 อาชีพ
นักเรียน/นักศึกษา จํานวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 18.1 และอาชีพแม่บ้าน จํานวน 6 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 2.9 
 
ตารางที่ 4.3: แสดงข้อมูลทางด้านรายได้ของกลุ่มตัวอย่าง  
 

รายได้ต่อเดือน จํานวน (คน) ร้อยละ 
10,001-20,000 32 15.2 
20,001-30,000 50 23.8 
30,001-40,000 35 16.7 
40,001-50,000 27 12.9 
50,000 66 31.4 

รวม 210 100.0 
 

จากตารางที่ 4.3 ด้านรายได้ต่อแสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ 50,000 
บาท จํานวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 31.4 รองลงมารายได้ 20,001-30,000 บาท จํานวน 50 คน  
คิดเป็นร้อยละ 23.8 รายได้ 30,001-40,000 บาท จํานวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 16.7 รายได้  
10,001-20,000 บาท จํานวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 15.2 รายได้ 40,001-50,000 บาท จํานวน 27 
คน คิดเป็นร้อยละ 12.9 
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ตารางที่ 4.4: แสดงข้อมูลการศึกษาของกลุ่มตัวอย่าง 
 

ระดับการศึกษา จํานวน (คน) ร้อยละ 
มัธยมศึกษา 4 1.9 
ปวส/อนุปริญญาบัตร 9 4.3 
ปริญญาตรี 132 62.9 
สูงกว่าปริญญาตรี 60 28.6 
อ่ืน ๆ 5 2.4 

รวม 210 100.0 
 

จากตารางที่ 4.4 ข้อมูลด้านการศึกษา แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี
การศึกษา ปริญญาตรี จํานวน 132 คน คิดเป็นร้อยละ 62.9  สูงกว่าปริญญาตรี จํานวน 60 คน  
คิดเป็นร้อยละ 28.8 ปวส/อนุปริญญาบัตร จํานวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 4.3 มัธยมศึกษา จํานวน  
4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.9 

สรุปผลส่วนที่ 1 โดยผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อายุ 36-40 ปี มีอาชีพพนักงานบริษัท  
มีรายได้ 50,000 บาทขึ้นไป ส่วนใหญ่จบการศึกษาระดับปริญญาตรี  
 
4.2 ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการซ้ือสนิค้าออนไลนส์ินค้าแบรนด์เนมมือสองทางช่องทางออนไลน์ 
อินสตาแกรม 
 
ตารางที่ 4.5: เหตุผลที่ซื้อสินค้าผ่านร้านค้าออนไลน์ 
 

เหตุผลที่ซื้อสินค้าผ่านร้านค้าออนไลน์ จํานวน (คน) ร้อยละ 
สะดวกสบาย 93 44.3 
ไม่ต้องเสียค่าใช้จ่ายในการเดินทาง 11 5.2 
เปรียบเทียบราคาและข้อมูลสินค้าได้ง่ายกว่าการซื้อช่องทางอื่น 67 31.9 
สามารถใช้บริการได้ตลอด 24 และทุกสถานท่ี 39 18.6 

รวม 210 100.0 
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จากตารางที่ 4.5 เหตุผลที่ซื้อสินค้าผ่านร้านค้าออนไลน์ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือก
สะดวกสบาย จํานวน 93 คน คิดเป็นร้อยละ 44.3 เลือกเปรียบ เทียบราคาและข้อมูลสินค้าได้ง่ายกว่า
การซื้อช่องทางอื่น จํานวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 31.9 เลือก สามารถใช้บริการได้ตลอด 24 ชม. และ
ทุกสถานที่ จํานวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 18.6 ไม่ต้องเสียค่า ใช้จ่ายในการเดินทาง จํานวน 11 คน 
คิดเป็นร้อย 5.2  
 
ตารางที่ 4.6: วัตถุประสงค์ในการซื้อสินค้าผ่านร้านค้าออนไลน์ 
  

วัตถุประสงค์ในการซื้อสินค้าผ่านร้านค้าออนไลน์ จํานวน (คน) ร้อยละ 
ซื้อเพ่ือใช้เอง 205 97.6 
ซื้อให้บุคคลอ่ืน 2 1 
ซื้อให้บุคคลอ่ืนเพ่ือเป็นของขวัญ 3 1.4 

รวม 210 100.0 
 

กตารางที่ 4.6 วัตถุประสงค์ในการซื้อสินค้าผ่านร้านค้าออนไลน์ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
ซื้อเพ่ือใช้เอง จํานวน 205 คน คิดเป็นร้อยละ 97.6 ซื้อให้บุคคลอ่ืนเพ่ือเป็นของขวัญ จํานวน 3 คน  
คิดเป็นร้อยละ 1.4 ซื้อให้บุคคลอ่ืน จํานวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 1 
 
ตารางที่ 4.7: ความถี่ในการซื้อ 
 

ความถี่ในการซื้อ จํานวน (คน) ร้อยละ 
1 คร้ัง/เดือน 32 15.2 
2-3 ครั้ง/เดือน 46 21.9 
มากกว่า 3 ครั้ง/เดือน 44 21 
ไม่สามารถระบุได้แน่นอน 88 41.9 

รวม 210 100.0 
 
จากตารางที่ 4.7 ความถี่ในการซื้อ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ความถี่ในการซื้อไม่สามารถ

ระบุได้แน่นอน จํานวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 41.9 ความถี่ในการซื้อ 2-3 ครั้ง/เดือน จํานวน 46 คน 
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คิดเป็นร้อยละ 21.9 ความถี่ในการซื้อมากกว่า 3 คร้ัง/เดือน จํานวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 21 ความถี่
ในการซื้อ 1 ครั้ง/เดือนจํานวน 32 คน คิดเป็น ร้อยละ 15.2 
 
ตารางที่ 4.8: ช่วงเวลาในการซื้อ 
 

ช่วงเวลาในการซื้อ จํานวน (คน) ร้อยละ 
ต้นเดือน 75 35.7 
กลางเดือน 33 15.7 
สิ้นเดือน 41 19.5 
ช่วงเทศกาล/โอกาสพิเศษ 61 29 

รวม 210 100.0 
 

จากตารางที่ 4.8 ช่วงเวลาในการซื้อผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้อต้นเดือนจํานวน 75 คน 
คิดเป็นร้อยละ 35.7 ซื้อช่วงเทศกาล/โอกาศพิเศษจํานวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 29 ซื้อสิ้นเดือน 
จํานวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 19.5 กลางเดือนจํานวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 15.7 
 
ตารางที่ 4.9: ศึกษาข้อมูลสินค้าก่อนตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านร้านค้าออนไลน์ 
  

การศึกษาข้อมูลสินค้าก่อนตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านร้านค้าออนไลน์ จํานวน (คน) ร้อยละ 
1 ร้าน 10 4.8 
2-5 ร้าน 158 75.2 
มากกว่า 5 ร้าน 36 17.1 
ไม่ศึกษาเลย 6 2.9 

รวม 210 100.0 
 

จากตารางที่ 4.9 ศึกษาข้อมูลสินค้าก่อนตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านร้านค้าออนไลน์ ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่หาข้อมูล 2-5 ร้าน จํานวน 158 คน คิดเป็นร้อยละ 75.2 หาข้อมูลมากกว่า  
5 ร้าน จํานวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 17.1 หาข้อมูล 1 ร้านจํานวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 4.8  
ไม่ศึกษาเลย จํานวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 2.9 
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ตารางที่ 4.10: รูปแบบการเลือกซื้อสินค้าผ่านร้านค้าออนไลน์ 
 

รูปแบบการเลือกซื้อสินค้าผ่านร้านค้าออนไลน์ จํานวน (คน) ร้อยละ 
เลือกซื้อร้านเดิม 136 64.8 
เปลี่ยนร้านค้าไปเรื่อย ๆ 74 35.2 

รวม 210 100.0 
 

จากตารางที ่4.10 รปูแบบการเลือกซื้อสนิค้าผ่านร้านค้าออนไลน์ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่
เสือกซื้อร้านเดิม จํานวน 136 คน คิดเป็นร้อยละ 64.8 เปลี่ยนร้านค้าไปเรื่อย จํานวน 74 คน คิดเป็น
ร้อยละ 35.2 
 
ตารางที่ 4.11: การเลือกช่องทางการชําระเงิน 
 

การเลือกช่องทางการชําระเงิน จํานวน (คน) ร้อยละ 
บัตรเครดิต 33 15.7 
เก็บเงินปลายทาง 27 12.9 
โอนเข้าบัญชีขายผ่านธนาคาร 150 71.4 

รวม 210 100.0 
 

จากตารางที่ 4.11 การเลือกช่องทางการชําระเงิน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่โอนเข้าบัญชี
ขายผ่านธนาคาร จํานวน 150 คน คิดเป็นร้อยละ 71.4 ชําระ บัตรเครดิตจํานวน 33 คน คิดเป็นร้อย
ละ 15.7 เก็บเงินปลายทางจํานวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 12.9 

สรุปผลส่วนที่ 2 โดยผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เหตุผลที่ซื้อสินค้าผ่านร้านค้าออนไลน์เพราะ
สะดวกสบาย วัตถุประสงค์ ในการซื้อสินค้าผ่านร้านค้าออนไลน์ซื้อเพ่ือใช้เอง ความถ่ีในการซื้อไม่
สามารถระบุได้แน่นอน ช่วงเวลาใน การซือ้ส่วนใหญ่เป็นช่วงต้นเดือน ศึกษาข้อมูลสินค้าก่อนตัดสินใจ
ซื้อสินค้าผ่านร้านค้าออนไลน์ประมาณ 2-5 ร้าน รูปแบบการเลือกซื้อสินค้าผ่านร้านค้าออนไลน์จะ
เลือกซื้อร้านเดิม การเลือกช่องทางการชําระเงินจะโอนเข้าบัญชีขายผ่านธนาคาร 
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4.3 ส่วนที่ 3 พฤติกรรมการเปิดรับสื่อออนไลน์สนิคา้แบรนด์เนมมือสอง ทางช่องทางออนไลน์ 
อินสตาแกรม 
 
ตารางที่ 4.12: วัตถุประสงค์ในการเข้าอินสตาแกรมสินค้ามือสอง 
 

วัตถุประสงค์ในการเข้าอินสตาแกรมสินค้าแบรนด์เนมมือสอง จํานวน (คน) ร้อยละ 
ต้องการหาข้อมูลเก่ียวกับสินค้า 68 32.4 
ชมสินค้า 125 59.5 
สอบถามข้อมูลสินค้า 15 7.1 
สอบถามข้อมูลร้านค้า 2 1 

รวม 210 100.0 
 

จากตารางที่ 4.12 วัตถุประสงค์ในการเข้าอินสตาแกรมสินค้าแบรนด์เนมมือสอง ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ชมสินค้า จํานวน 125 คน คิดเป็นร้อยละ 59.5 ต้องการหาข้อมูลเก่ียวกับสินค้า 
จํานวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 32.4 สอบถามข้อมูลสินค้า จํานวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 7.1 สอบถาม
ข้อมูลร้านค้า จํานวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 1 
 
ตารางที่ 4.13: สถานที่ในการเข้าอินสตาแกรมสินค้าแบรนด์เนมมือสอง 
 

สถานทีในการเข้าอินสตาแกรมสินค้าแบรนด์เนมมือสอง จํานวน (คน) ร้อยละ 
ที่พักอาศัย 174 82.9 
ที่ทํางาน 20 9.5 
บนรถ/ขณะเดินทาง 16 6.7 

รวม 210 100.0 
 

จากตารางที ่4.13 สถานทีใ่นการเข้าอินสตาแกรมสินค้าแบรนด์เนมมือสอง ผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ ่เข้าในที่พักอาศัย จาํนวน 174 คน คิดเป็นร้อยละ 82.9 เข้าที่ทาํงานจํานวน 20 คน คิดเป็น
ร้อยละ 9.5 เขา้บนรถ/ขณะเดินทางจํานวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 6.7 
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ตารางที่ 4.14: อุปกรณ์ในการเข้าอินสตาแกรมสินค้าแบรนด์เนมมือสอง 
 

อุปกรณ์ในการเข้าอินสตาแกรมสินค้าแบรนด์เนมมือสอง จํานวน (คน) ร้อยละ 
พีซี/คอมพิวเตอร์ต้ังโต๊ะ 1 0.5 
โน๊ตบุค 4 1.9 
แท๊บแลต 6 2.9 
สมาร์ทโฟน 199 94.8 

รวม 210 100.0 
 

จากตารางที่ 4.14 อุปกรณ์ในการเข้าอินสตาแกรมสินค้าแบรนด์เนมมือสอง ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้สมาร์ทโฟน จํานวน 199 คน คิดเป็นร้อยละ 94.8 ใช้แท๊บแลต จํานวน 6 คน 
คิดเป็นร้อยละ 2.9 ใช้โน๊ตบุคจํานวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.9 ใช้พีซ/ีคอมพิวเตอร์ต้ังโต๊ะจํานวน 1 คน 
คิดเป็นร้อย ละ 0.5 
 
ตารางที่ 4.15: ความถี่ในการเข้าอินสตาแกรมสินค้าแบรนด์เนมมือสอง 
 

ความถี่ในการเข้าอินสตาแกรมสินค้าแบรนด์เนมมือสอง จํานวน (คน) ร้อยละ 
ทุกวัน (7 วัน/สัปดาห์) 62 29.5 
บ่อยคร้ัง (4-6 วัน/สัปดาห์) 44 21 
บางคร้ัง (2-3 วัน/สัปดาห์) 48 22.9 
นาน ๆ ครั้ง (1 วัน/สัปดาห์) 56 26.7 

รวม 210 100.0 
 

จากตารางที ่4.15 ความถีใ่นการเข้าอินสตาแกรมสินค้าแบรนด์เนมมือสอง ผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่เข้าทกุวัน (7 วัน/สปัดาห์) จํานวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 29.5 เข้านาน ๆ ครัง้ (1 วัน/
สัปดาห์) จํานวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 26.7 เข้าบางคร้ัง (2-3 วัน/สัปดาห์) จํานวน 48 คน คิดเป็น
ร้อยละ 22.9 เข้าบ่อยคร้ัง (4-6 วัน/สัปดาห์) จํานวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 21 
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ตารางที่ 4.16: ช่วงเวลาที่เข้าอินสตาแกรมสนิค้าแบรนด์เนมมือสอง 
 

ช่วงเวลาที่เข้าอินสตาแกรมสนิค้าแบรนด์เนมมือสอง จํานวน (คน) ร้อยละ 
06.01-11.00 น. 4 1.9 
11.01-14.00 น. 8 3.8 
14.01-18.00 น. 13 6.2 
18.01-22.00 น. 142 67.6 
22.01-02.00 น. 42 20 
02.01-06.00 น. 1 0.5 

รวม 210 100.0 
 

จากตารางที่ 4.16 ช่วงเวลาที่เข้าอินสตาแกรมสินค้าแบรนด์เนมมือสอง ผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่ช่วง เวลา 18.01-22.00 น. จํานวน 142 คิดเป็นรอ้ยละ 67.6 ช่วงเวลา 22.01-02.00 น.คน
จํานวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 20 ช่องเวลา 14.01-18.00 น. จํานวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 6.2 ช่วงเวลา 
11.01-14.00 น. จํานวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 3.8 ช่วงเวลา 06.01-11.00 น.จํานวน 4 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 1.9 ช่วงเวลา 02.01-06.00 น. จํานวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5 
 
ตารางที่ 4.17: สิ่งที่ทําให้รู้จักอินสตาแกรมสนิค้าแบรนด์เนมมือสอง 
 

สิ่งที่ทําให้รู้จักอินสตาแกรมสนิค้าแบรนด์เนมมือสอง จํานวน (คน) ร้อยละ 
ค้นหาด้วยตัวเอง 135 64.3 
เพ่ือนแนะนํา 51 24.3 
จากโฆษณาในอินสตาแกรม 24 11.4 

รวม 210 100.0 
 

จากตารางที่ 4.17 สิ่งที่ทําใหรู้้จักอินสตาแกรมสินค้าแบรนด์เนมมือสองผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญค่้นหาด้วยตัวเอง จํานวน 135 คน คิดเป็นร้อยละ 64.3 เพ่ือนแนะนํา จํานวน 51 คน  
คิดเป็นร้อยละ 24.3 จากโฆษณาในอินสตาแกรม จํานวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 11.4 
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ตารางที่ 4.18: ความถี่ในการได้รับข้อมูลจากอินสตาแกรมสนิค้าแบรนด์เนมมือสอง 
 

ความถี่ในการได้รับข้อมูลจากอินสตาแกรมสินค้าแบรนด์เนมมือสอง จํานวน (คน) ร้อยละ 
มากกว่า 5 ครัง้/วัน 45 21.4 
3-5 ครั้ง/วัน 28 13.3 
1-3 ครั้ง/วัน 79 37.6 
น้อยกว่า 1 ครัง้/วัน 58 27.6 

รวม 210 100.0 
 

จากตารางที่ 4.18 ความถีใ่นการได้รับข้อมูลจากอินสตาแกรมสินค้าแบรนด์เนมมือสอง 
ผู้ตอบแบบ สอบถามส่วนใหญ่ได้รับข้อมูล 1-3 ครั้ง/วัน จาํนวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 37.6 ได้รับ
ข้อมูลน้อยกว่า 1 คร้ัง/วันจํานวน 58 คน คดิเป็นร้อยละ 27.6 ได้รับข้อมูล มากกว่า 5 ครั้ง/วัน 
จํานวน 45 คน คิดเป็น ร้อยละ 21.4 ได้รับข้อมูล 3-5 ครั้ง/วัน จํานวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 13.3 
 
ตารางที่ 4.19: รูปแบบการมีปฏิสัมพันธ์กับอินสตาแกรมสินค้าแบรนด์เนมมือสอง 
 

รูปแบบการมีปฏิสัมพันธ์กับอินสตาแกรมสินค้าแบรนด์เนมเนมมือสอง จํานวน (คน) ร้อยละ 
สอบถามข้อมูลที่น่าสนใจ 114 54.3 
แสดงความคิดเห็นต่อเน้ือหาท่ีนําเสนอ 10 4.8 
กดถูกใจข้อมูลที่น่าสนใจ 86 41 

รวม 210 100.0 
 

จากตารางที่ 4.19 รูปแบบการมีปฏิสัมพันธ์กับอินสตาแกรมสินค้าแบรนด์เนมมือสองผู้ตอบ
แบบสอบถาม ส่วนใหญส่อบถามข้อมูลที่น่าสนใจ จํานวน 114 คน คิดเป็นร้อยละ 54.3 กดถูกใจ
ข้อมูลที่น่าสนใจ จํานวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 41 แสดงความคิดเห็นต่อเน้ือหาที่นําเสนอ จํานวน 
10 คน คิดเป็นร้อยละ 4.8 

สรุปผลส่วนที่ 3 โดยผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่วัตถุประสงค์ในการเข้าอินสตาแกรมสินค้า
มือสองเพ่ือ เข้าชมสินค้า สถานที่ในการเข้าอินสตาแกรมสนิค้าแบรนด์เนมมือสองจะเป็นที่พักอาศัย 
อุปกรณ์ในการเข้า อินสตาแกรมสินค้าแบรนด์เนมมือสองเปน็สมาร์ทโฟน ความถีใ่นการเข้าอินสตาแกรม 
สินค้าแบรนด์เนมมือ สองเข้าทุกวัน (7วัน/สปัดาห์) ช่วงเวลาที่เข้าอินสตาแกรมสินค้าแบรนด์เนมมือ
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สองเวลา 18.01-22.00 น. สิง่ที่ทําให้รู้จักอินสตาแกรมสินค้าแบรนด์เนมมือสองจะหาด้วยตัวเอง 
ความถี่ในการได้รับข้อมูลจาก อินสตาแกรมสินค้าแบรนด์เนมมือสอง1-3 ครั้ง/วัน รูปแบบการมี
ปฏิสัมพันธ์กับอินสตาแกรมสนิค้า แบรนด์เนมมือสองจะสอบถามข้อมูลที่น่าสนใจ 
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จากตารางที่ 4.20 การตัดสินใจกดติดตาม โดยภาพรวมเห็นด้วย (X̅= 3.72, S.D. = 0.99) 
เมื่อพิจารณาราย ข้อพบว่าอันดับ 1 การตัดสินกดติดตามร้านค้าที่มีข้อมูลที่น่าเช่ือถือ เช่น มีเบอร์โทร
ติดต่อ (X = 4.02, S.D.=1.004) การตัดสินใจกดติดตามร้านค้าที่มีสภาพดี (X̅ = 4.01, S.D. = 0.961) 
การตัดสินใจกดติดตาม ร้านค้าที่มีหน้าร้านและมีที่อยู่ชัดเจน (X̅ = 3.95, S.D. = 1.003) การตัดสินใจ
กดติดตามร้านค้าที่บอก อุปกรณ์ของสินค้าอย่างชัดเจน เช่น การ์ด กล่อง ถุงผ้า (X̅ = 3.9, S.D. = 0.959) 
การตัดสินใจกดติดตาม ร้านค้าที่มีสินค้าหลากหลาย (X̅ = 3.85, S.D. = 0.924) การตัดสนิใจกดติดตาม
ร้านค้าที่มีรูปภาพสินค้า สวยงาม (X̅ = 3.85, S.D. = 0.924) การตัดสินใจกดติดตามร้านค้าที่ขาย
สินค้าแบรนด์เนมมือสองในราคา ที่เหมาะสม (X̅ = 3.76, S.D. = 1.125) การตัดสินใจกดติดตาม
ร้านค้าที่มีสินค้ารุ่นใหม่ ๆ เสมอ (X̅ = 3.71, S.D. = 0.957) การตัดสินใจกดติดตามร้านค้าที่มีจํานวน
ยอดคนติดตามมาก (X̅ = 3.7, S.D. = 1.022) การตัดสินใจกดติดตามร้านค้าที่บอดข้อมูลที่ทําให้เกิด
ภาพเมื่อใช้สินค้า (X̅ = 3.69, S.D. = 0.947) รองลงมาไม่แน่ใจในการตัดสินใจกดติดร้านค้าที่มีจาํนวน
คนกดถูกใจในรูปภาพจํานวนมาก (X̅ = 3.35, S.D. = 1.011) และการตัดสินใจกดติดตามร้านค้าที่มี
ข้อความเข้ามา Comment ใต้ภาพ (X̅ = 3.34, S.D. = 1.015) 



บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
งานวิจัยเรื่อง การสื่อสารสินค้าแบรนด์เนมมือสองทางช่องทางออนไลน์กับการตัดสินใจกด 

ติดตามของผู้ใช้อินสตาแกรมในกลุ่มวัยทํางานเพศหญิง มุง่ศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินคา้ออนไลน์  
การเปิดรับสื่อออนไลน์ การสื่อสารสินค้าทีส่่งผลต่อการตัดสินใจกดติดตามของผู้ใช้อินสตาแกรมใน
กลุ่มวัย ทํางานเพศหญิง ดังกล่าว ซึ่งข้อมลูที่ได้เป็นประโยชน์สําหรับผู้ที่สนใจและสามารถนําไป
ประยุกต์ใช้เป็น แนวทางในการส่ือสารต่อไป 

วัตถุประสงค์การวิจัย 
1) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับสื่อออนไลน์สินค้าแบรนด์เนมมือสองทางช่องทางออนไลน์ 

อินสตาแกรมในกลุ่มวัยทํางานเพศหญิง 
2) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซือ้สินค้าแบรนด์เนมมือสองทางช่องทางออนไลน์อินสตาแกรมใน

กลุ่มวัยทํางานเพศหญิง 
3) เพ่ือศึกษาการสื่อสารสินคา้แบรนด์เนมมอืสองทางช่องทางออนไลน์กับการตัดสินใจกด

ติดตาม อินสตาแกรมในกลุ่มวัยทํางานเพศหญิง 
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 

5.1.1 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง 
การวิจัยพบว่าลักษณะทางประชากรของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อายุ 36-40 ปี คดิเป็น 

ร้อยละ 43.8 มีอาชีพหนักงานบริษัท คิดเป็นร้อยละ 31.4 มีรายได้ 50,000 บาทขึ้นไป คิดเป็นร้อยละ 
31.4 ส่วนใหญจ่บการศึกษาระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 62.9 

5.1.2 ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์แบรนด์เนมมือสอง ทางช่องทางออนไลน์
อินสตาแกรม ของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เหตุผลที่ซื้อสนิค้าผ่านร้านค้าออนไลน์เพราะสะดวกสบาย 
คิดเป็นร้อยละ 44.3 วัตถุประสงค์ในการซือ้สินค้าผ่านร้านค้าออนไลน์ซือ้เพ่ือ ใช้เอง คิดเป็นร้อยละ 
97.6 ความถี่ในการ ซื้อไม่สามารถระบุคิดเป็นร้อยละ 41.9 

5.1.3 ส่วนที่ 3 พฤติกรรมการเปิดรับสื่อออนไลน์สินค้าแบรนด์เนมมือสองทางช่องทางออนไลน์ 
อินสตาแกรมของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่วัตถุประสงค์ในการเข้าอินสตาแกรมสินคา้มือสองเพ่ือ
เข้า ชมสินค้าคดิเป็นร้อยละ 59.5 สถานทีใ่นการเข้าอินสตาแกรมสินค้าแบรนด์เนมมือสองจะเป็นที่
พักอาศัย คิดเป็นร้อยละ 82.9 อุปกรณ์ในการเข้าอินสตาแกรมสินค้าแบรนด์เนมมือสองเป็นสมาร์ทโฟน 
คิดเป็นร้อยละ 94.8 ความถีใ่นการเข้าอินสตาแกรมสินค้าแบรนด์เนมมือสองเข้าทุกวัน (7 วัน/สัปดาห์) 
คิดเป็นร้อยละ 29.5 ช่วงเวลาที่เข้าอินสตาแกรมสินค้าแบรนด์เนมมือสองเวลา 18.01-22.00 น.  
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คิดเป็นร้อยละ 67.6 สิ่งที่ทําให้รู้จักอินสตาแกรมสินค้าแบรนด์เนมมือสองจะหาด้วยตัวเองคิดเป็นร้อยละ 
64.3 ความถี่ในการได้รับข้อมูลจากอินสตาแกรมสินค้าแบรนด์เนมมือสอง 1-3 ครั้ง/วันคิด เป็นร้อยละ 
37.6 รูปแบบการ มีปฏิสัมพันธ์กับอินสตาแกรมสินค้าแบรนด์เนมมือสองจะสอบถามข้อมลูที่น่าสนใจ
คิดเป็นร้อยละ 54.3 

5.1.4 ส่วนที่ 4 การสื่อสารสินค้าแบรนด์เนมมือสองทางช่องทางออนไลน์กับการตัดสินใจ 
กดติดตาม อินสตาแกรมของผู้ตอบแแบสอบถามส่วนใหญ่เลือกการตัดสินกดติดตามร้านค้าที่มีข้อมูล 
ที่น่าเช่ือถือ เช่น มีเบอร์โทรติดต่อ (X̅ = 4.02, S.D. = 1.004) การตัดสินใจกดติดตามร้านค้าที่ม ี
สภาพดี (X̅ = 4.01, S.D. = 0.961) การตัดสนิใจกดติดตามร้านค้าที่มีหน้าร้านและมีที่อยู่ ชัดเจน  
(X̅ = 3.95, S.D. = 1.003) การตัดสินใจกดติดตามร้านค้าที่บอกอุปกรณ์ของสินค้าอย่างชัดเจน เช่น 
การ์ด กล่อง ถงุผ้า (X̅ = 3.9, S.D. = 0.959) การตัดสินใจกดติดตามร้านค้าที่มีสินค้าหลากหลาย  
(X̅ = 3.85, S.D. = 0.924) การตัดสินใจกดติดตามร้านค้าที่มีรูปภาพสินค้าสวยงาม (X̅ = 3.85,  
S.D. = 0.924) การตัดสินใจกดติดตาม ร้านค้าที่ขายสินค้าแบรนด์เนมมือสองในราคาที่เหมาะสม  
(X̅ = 3.76, S.D. = 1.125) การตัดสินใจกดติดตาม ร้านค้าที่มีสินค้ารุ่นใหม่ ๆ เสมอ (X̅ = 3.71,  
S.D. = 0.957) การตัดสินใจกดติดตามร้านค้าที่มีจํานวนยอดคนติดตามมาก (X̅ = 3.7, S.D. = 1.022) 
การตัดสินใจกดติดตามร้านค้าที่บอกข้อมูลที่ทําให้เกิดภาพเมื่อใช้ สินค้า (X̅ = 3.69, S.D. = 0.947) 
รองลงมาไม่แน่ใจใน การตัดสนิใจกดติดร้านค้าที่มีจํานวนคนกดถูกใจใน รปูภาพจํานวนมาก (X̅ = 3.35, 
S.D. = 1.011) และการตัด สนิใจกดติดตามร้านค้าที่มีข้อความเข้ามา Comment ใต้ภาพ (X̅ = 3.34, 
S.D. = 1.015) 
 
5.2 อภิปรายผลการวิจัย 

จากผลการวิจยัพบว่า พฤติกรรมการเปิดรับสื่อออนไลน์สินค้าแบรนด์เนมมือสองทางช่องทาง 
ออนไลน์อินสตาแกรมในกลุ่มวัยทํางานเพศหญิง ใช้สมาร์ทโฟนเป็นหลักในการเปิดรับสื่อทางอินสตาแกรม 
สถานที่ในการเข้าถึงอินสตาแกรมจะเป็นที่พักอาศัยและมีความถี่ในการใช้เป็นประจําทุกวัน ช่วงเวลา 
18.00-22.00 น. จะเลือกเข้าไปชมสินค้า มคี้นหาร้านค้าแบรนด์เนมมือสองด้วยตัวเอง มีความถี่ใน
การเปิด รับข้อมูลข่าวสาร 1-3 ครั้ง/วัน ส่วนใหญ่จะสอบถามข้อมูลที่น่าสนใจและอยากรู้ สอดคล้อง
กับแนวคิด ปัจจัยสําคัญในการเลือกเปิดรับข่าวสารของบุคคล ในงานวิจัยของ ธันต์ชนก สิทธิพันธ์ 
(2557) เกิดจาก (1) ความต้องการ (Need) ของมนุษย์ ทั้งความต้องการทางด้านร่างกายและจิตใจใน
ระดับสูงและระดับตํ่า เป็นตัวกําหนดในการเลือกเพ่ือตอบ สนองความต้องการ เพ่ือความสนุกสนาน 
เพ่ือการยอมรับทางสังคม และเพ่อความพอใจ (2) ทัศนคติและ ค่านิยม (Attitude and Values) 
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ความชอบและความมีใจโน้มเอียง (Preference and Predisposition) ต่อการเลือกซื้อและการเลือก
จดจํา (3) เป้าหมาย (Goal) ในการดําเนินชีวิตทั้งในเร่ืองอาชีพและการเข้าสังคม  

จากผลการวิจยัพบว่า พฤติกรรมการซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสองทางช่องทางออนไลน์ 
อินสตาแกรมในกลุ่มวัยทํางานเพศหญิงเหตุผลทีซ่ื้อสินค้าผา่นร้านค้าออนไลน์มาจากความสะดวกสบาย 
จุดประสงค์ในการซื้อใช้จะนํามาใช้เองเป็นหลัก มคีวามถ่ีในการซื้อไมแ่น่นอน จะซื้อช่วงต้นเดือน
เน่ืองมาจากเงินเดือนเข้า ทั่วไปมีการศึกษาหาข้อมูลก่อนการตัดสินใจจากร้านค้าจํานวน 2-5 ร้าน 
และจะเลือกซือ้สินค้าผ่านร้านค้าออนไลน์ร้านเดิม ๆ ที่เคยซื้อ สอดคล้องกับแนวคิดงานวิจัยของ 
Wolfinbarger และ Gill (2000 อ้างใน ธันต์ชนก สิทธิพันธ์, 2557) พฤติกรรมของผู้ซื้อสินค้า
ออนไลน์ของ ผู้บริโภคน้ันมีอยู่ 2 ประเภท ประเภทแรกคือผู้ซื้อสินค้าออยไลน์มีจุดหมุ่งหมายหรือมี
สินค้าที่ต้องการอยู่ แล้ว ซึ่งหมายถึงผู้บริโภคท่ีเข้ามาในสือ่ออนไลน์เพื่อทําการซื้อสินคา้ที่ตนเอง
ต้องการหรืออาจเรียกได้ว่า เป็นการซื้อย่างแท้จริง พฤติกรรมของผู้ซื้อประเภทน้ีที่โดดเด่นคือผู้ซื้อจะ
สํารวจตลาดจากแหล่งตลาดใน โลกออนไลน์ก่อน โดยสํารวจจากแหล่งที่หลากหลาย สํารวจและเก็บ
ข้อมูลเฉพาะสนิค้าที่ตนเองต้องการ จะซื้อเท่าน้ันเพ่ือทําการเปรียบเทียบปัจจัยในด้านต่าง ๆ และ 
อาจตัดสินใจซือ้สินค้าน้ันในทีสุ่ด  

จากผลการวิจัยพบว่า การสื่อสารสินค้าแบรนด์เนมมือสองทางช่องทางออนไลน์กับการตัดสินใจ 
กดติดตามอินสตาแกรมในกลุ่มวัยทํางานเพศหญิง ปัจจัยหลักที่มผีลต่อการตัดสินใจกดติดตามคือ มี
สินค้า สภาพดี, มีการบอกถึงอุปกรณ์ที่ มาพรอ้มกับสินค้าเช่น การ์ด กล่อง ถุงผ้า, มีสินค้าที่หลากหลาย, 
มีรูปภาพที่สวยมาก, ราคาที่เหมาะสม, มีสินค้ารุ่นใหม่ ๆ, มีการบอกข้อมูลที่ทําให้เกิดภาพเมื่อใช้สินค้า, 
บอกลักษณะการใช้งานเช่น ใส่เหรียญ ใสแ่บงค์ สอดคล้องกับงานแนวคิดความสําคัญในวิจัยของ
สุณิสา ตรงจิตร์ (2559) ที่กลา่วว่าแต่ละปัจจัยที่มีอิทธิพลและส่ง ผลกระทบต่อความคาดหวังของ
ลูกค้าได้ ประกอบไปด้วย 8 ปัจจัย คือ ปัจจยัประสิทธิภาพของเว็บไซต์ และการนําเสนอสินค้า,ปัจจัย
ด้านผลิตภัณฑ์ (Product), ปัจจัยด้านความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty), ปัจจัยด้าน 
ความหลากหลายของ ผลิตภัณฑ์ และราคา, ปัจจยัด้านการส่งเสริมการตลาดและ การให้ข้อมูลข่าวสาร
โปรโมช่ัน, ปัจจัยด้าน การรักษาความเป็นส่วนตัวและการให้บริการส่วนบุคคล, ปัจจัยการรับรู้ถึง  
แบรนด์ (Brand Awareness) และปัจจัยด้านสิทธิประโยชน์ของสินค้า และการต่อรอง ราคา
ตามลําดับ  
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5.3 ข้อเสนอแนะ 
จากผลการวิจยัพบว่า ผู้บริโภคคํานึงถึงเหตุผลในการประกอบการตัดสนิใจซื้อสินค้าแบรนด์เนม 

มือสองทางช่องทางออนไลน์อินสตาแกรมดังน้ี 
5.3.1 ผู้บริโภคให้ความสําคญัเกี่ยวกับสภาพของสินค้ามากดังน้ันร้านค้าแบรนด์เนมมือสองใน

อินสตาแกรมควรบอกตําหนิของสินค้าให้ชัดเจน เพ่ือทําให้ผูบ้ริโภคเกิดความสบายใจมากกว่า 
การปิดบัง เพ่ือให้ลูกค้าสามารถพิจารณาสภาพประกอบการตัดสินใจส่งผลให้ตัดสินใจได้อย่างรวดเร็ว
ย่ิงขึ้น 

5.3.2 จากการศึกษาพบว่าหากร้านค้าแบรนด์เนมมือสองระบุราคาให้ชัดเจนบนภาพที่โพสต์
จะทําให้ เกิดการตัดสินใจกดติดตามร้านค้าได้ง่ายดังน้ันร้านค้าแบรนด์เนมมือสองในอินสตาแกรมควร
ระบุราคาและรายละเอียดบนรูปภาพอย่างครบถ้วนจะทําให้ลูกค้าสามารถตัดสินใจกดติดตามและซื้อ
ได้โดยไม่ต้องสอบ ถามข้อมูลเพ่ิมเติม 

5.3.3 ข้อแนะนําจากผู้บริโภคหากทางร้านค้ามีการโพสต์ภาพเคลื่อนไหวเพ่ือให้มองเห็น
รูปลักษณ์ และขนาดของสินค้าจะส่งผลให้เกิดความน่าสนใจจนทําให้เกิดการติดตามได้ ดังน้ันร้านค้า
แบรนด์เนม มอืสองในอินสตาแกรมควรโพสต์ภาพเคลื่อนไหวเพ่ือให้เห็นสินค้าที่ชัดเจนมากย่ิงขึ้น  
เพ่ือง่ายต่อการตัด สินใจกดติดตามและเกิดการซื้อสินค้าต่อไป 

 
5.4 ข้อเสนอแนะเพื่องานวิจัยครั้งต่อไป 

5.4.1 ควรมีการเก็บข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ ในส่วนของผู้ตอบแบบสอบถามใหม้ี
จํานวน ที่มากขึ้นมากน้ีเพ่ือจะได้ทราบข้อมูลที่แน่นอนเพ่ิมขึ้น 

5.4.2 ควรมีการขยายขอบเขตการศึกษาการสื่อสารสินค้าแบรนด์เนมมือสองทางช่องทาง
ออนไลน์กับการตัดสินใจกดติดตามของผู้ใช้อินสตาแกรมในกลุ่มวัยอ่ืน ๆ เพ่ือนําข้อมูลมาเปรียบเทียบ
ว่ามีความเหมือนหรือแตกต่างกันอย่างไร 

5.4.3 ควรมีการศึกษาเก่ียวกับปัจจัยการรับรู้ความเสี่ยงที่มต่ีอผู้บริโภคที่ซือ้สินค้าแบรนด์เนม 
มือสอง และทางช่องทางออนไลน์ว่ามีปัจจัยอะไรบ้าง 

5.4.4 ควรมีการศึกษาวิจัยเก่ียวกับปัจจัยทางด้านเศรษฐกิจและสังคมในยุคปัจจุบันที่อาจ
ส่งผล กระทบต่อ พฤติกรรมการซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสองทางช่องทางออนไลน์ ว่ามีผลกระทบ
อะไรบ้าง 
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