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บทคดัย่อ 

งานวจิยัฉบบันี้มวีตัถุประสงคเ์พือ่ศกึษาปัจจยัทีม่อีทิธพิลตอ่ความตัง้ใจซื้อผลติภณัฑชุ์ดเสือ้ผา้ของ

ผูบ้รโิภคกลุ่ม Generation Y (GEN Y) บนแพลตฟอรม์ Instagram โดยมุ่งวเิคราะหบ์ทบาทของผูนํ้าทาง

ความคดิ (Key Opinion Leaders: KOLs) สือ่โฆษณา และกระบวนการพฤตกิรรมผูบ้รโิภคตามแนวคดิ 

AISAS Model (Attention, Interest, Search, Action, Share) ซึง่เป็นกรอบแนวคดิทีไ่ดร้บัการยอมรบัในการ

อธบิายพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคในยุคดจิทิลั 

กลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยั ไดแ้ก ่ผูบ้รโิภคชาวไทยทีอ่ยู่ในช่วงอายุ 25-42 ปี หรอือยู่ในกลุ่ม GEN 

Y ทีเ่คยมปีระสบการณ์รบัชมสื่อโฆษณาเกีย่วกบัแฟชัน่ หรอืตดิตามผูนํ้าทางความคดิบน Instagram จํานวน

ทัง้สิน้ 400 คน โดยใชว้ธิกีารสุม่ตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการเกบ็

รวบรวมขอ้มูล ไดแ้ก่ แบบสอบถามออนไลน์ ผ่านแพลตฟอรม์ Google Forms ซึง่ผ่านการตรวจสอบ

คุณภาพดา้นความเทีย่งตรงเชงิเนื้อหา (IOC) และความเชื่อมัน่ของเครือ่งมอื (Cronbach’s Alpha) อยู่ใน

ระดบัทีเ่หมาะสม 

สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มูลประกอบดว้ยสถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) และสถติเิชงิ

อนุมาน ไดแ้ก่ การวเิคราะหก์ารถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพื่อทดสอบสมมตฐิาน 

ผลการวจิยัพบว่า ปัจจยัดา้นผูนํ้าทางความคดิบน Instagram มอีทิธพิลเชงิบวกต่อความตัง้ใจซื้อ

ผลติภณัฑชุ์ดเสือ้ผา้อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติ ิ(Sig. < 0.05) เช่นเดยีวกบัปัจจยัดา้นสื่อโฆษณาและ

องคป์ระกอบในแต่ละขัน้ตอนของโมเดล AISAS ไดแ้ก ่การไดร้บัความสนใจ (Attention) การคน้หาขอ้มลู 

(Search) การกระทํา (Action) และการแบ่งปันขอ้มูลหรอืประสบการณ์ (Share) ขณะทีต่วัแปรดา้นความ

สนใจต่อขอ้มูล (Interest) ไม่มผีลอย่างมนีัยสาํคญัต่อความตัง้ใจซื้อ 



 

 

ผลการศกึษาสะทอ้นใหเ้หน็ถงึความสาํคญัของการใชผู้นํ้าทางความคดิและสือ่โฆษณาทีม่คีวาม

สรา้งสรรคบ์นแพลตฟอรม์ Instagram ในการกระตุน้พฤตกิรรมการซื้อของกลุ่มผูบ้รโิภค GEN Y โดยเฉพาะ

การวางกลยทุธท์ีส่อดคลอ้งกบัพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคในแต่ละขัน้ตอนของโมเดล AISAS เพือ่ส่งเสรมิใหเ้กดิ

การตดัสนิใจซื้อและการแบ่งปันประสบการณ์ในเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ อนัจะเป็นประโยชน์ต่อ

ผูป้ระกอบการ นกัการตลาด และผูท้ีเ่กีย่วขอ้งในการกาํหนดกลยุทธท์างการตลาดดจิทิลัใหม้ปีระสทิธภิาพ

ยิง่ขึน้ 

คําสญัคญั : ผูนํ้าทางความคดิ , สื่อโฆษณา , ความตัง้ใจซือ้ , AISAS MODEL , Instagram 

Abstract 

This research aims to investigate the influence of Key Opinion Leaders (KOLs), advertising 

on Instagram, and consumer behavior based on the AISAS Model (Attention, Interest, Search, 

Action, Share) on purchase intention toward fashion apparel among Generation Y (GEN Y) 

consumers in Thailand. 

The target population consists of Thai consumers aged between 25 and 42 years, classified 

as GEN Y, who have experience engaging with fashion-related content or KOLs on Instagram. A 

purposive sampling method was applied to select 400 respondents. Data were collected using an 

online questionnaire via Google Forms. The research instrument passed content validity testing by 

experts (IOC > 0.5) and demonstrated high reliability with Cronbach’s Alpha coefficients exceeding 

0.70. 

Descriptive statistics and inferential analysis using Multiple Regression Analysis were 

performed to test the research hypotheses. 

The findings reveal that KOLs on Instagram significantly influence purchase intention 

toward fashion apparel among GEN Y consumers (p < 0.05). Similarly, advertising factors and key 

stages of the AISAS Model—Attention, Search, Action, and Share—demonstrated a statistically 

significant positive effect on purchase intention. However, the factor of Interest showed no 

significant influence. 

The results indicate the importance of employing credible KOLs and creative advertising 

content on Instagram to stimulate consumer engagement and drive purchase decisions, particularly 



 

 

by aligning marketing strategies with each stage of the AISAS Model. This approach fosters both 

immediate purchase action and positive post-purchase sharing behavior within online communities, 

providing practical insights for businesses, marketers, and stakeholders in developing effective 

digital marketing strategies targeting GEN Y consumers. 

Keywords: Key Opinion Leaders (KOLs), Advertising, Purchase Intention, AISAS Model, Instagram 

บทนํา 

ความเป็นมาและความสาํคญัของปัญหา  

ปัจจุบัน  โลกกํ าลังก้าว เข้าสู่ ยุ คดิจิทัลอย่ า ง เต็ม รูปแบบ เทคโนโลยีและสื่ อออนไลน์  

เข้ามามีอิทธิพลอย่างมากต่อวิถีชีวิตของผู้บริโภค โดยเฉพาะสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) 

ซึง่กลายเป็นช่องทางสาํคญัในการเขา้ถงึขอ้มลูขา่วสารการแบ่งปันประสบการณ์ตลอดจนการตดัสนิใจเลอืกซื้

อสนิคา้และบรกิาร  

ในประเทศไทย กลุ่มประชากร Generation Y หรือ Gen Y (เกิดระหว่างปี พ.ศ. 2523 – 2540) 

ถื อ เ ป็ น ก ลุ่ ม ผู้ บ ริ โ ภ ค ที่ มี ศั ก ย ภ า พ ท า ง เ ศ ร ษ ฐกิ จ สู ง แ ล ะ มีพ ฤ ติ ก ร ร ม ก า ร บ ริ โ ภ ค เ ปลี่ ยน 

แปลงไปตามกระแสของโลกออนไลน์อย่างชัดเจน โดยกลุ่ม Gen Y เติบโตมากับการเปลี่ยนผ่าน 

ของเทคโนโลยดีจิทิลัมคีวามสามารถในการเขา้ถงึประมวลผลและคน้หาขอ้มูลไดอ้ย่างรวดเรว็อกีทัง้ยงัให้คว

ามสําคญักบัประสบการณ์ตรงและความคดิเหน็จากแหล่งที่ตนเชื่อถือก่อนการตดัสนิ ใจซื้อสนิคา้ (Williams 

et al., 2010) 

จากรายงาน Digi tal  2024 Global Overview Report (We Are Social , 2024) พบว่า 

ประเทศไทยมีจํานวนผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตสูงถึง 88% ของประชากร หรือประมาณ 63.2 ล้านคน 

และมีผู้ใช้งานโซเชียลมีเดียกว่า 56.8 ล้านคน โดยเฉพาะกลุ่มผู้ใช้งานที่อยู่ในช่วงอายุ 25 – 42 ปี 

ซึง่ตรงกบักลุ่ม Gen Y มพีฤตกิรรมการใชง้านอนิเทอรเ์น็ตเฉลีย่มากกว่า 8 ชัว่โมงต่อวนั (ETDA, 2022) 

ขณะเดียวกัน ข้อมูลจากสมาคมโฆษณาดิจิทลั (ประเทศไทย) หรือ DAAT (2024) รายงานว่า 

มูลค่าตลาดโฆษณาดิจิทัลในประเทศไทยปี 2567 มีมูลค่าสูงถึง 31,500 ล้านบาท เติบโตขึ้น 8% 

เมื่อเทียบกับปีที่ผ่านมา โดยเฉพาะโฆษณาผ่านแพลตฟอร์ม Social Media ซึ่ง Nielsen (2024) 

ระบุว่าเม็ดเงินโฆษณาบน Instagram มีแนวโน้มขยายตัวอย่างต่อเนื่ อง เนื่ องจากแพลตฟอร์ม 

ดงักล่าวสามารถเขา้ถงึผูบ้รโิภคกลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ 



 

 

Instagram ถือเป็นหนึ่งในแพลตฟอร์มที่มีอิทธิพลสูงต่อผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y ในประเทศไทย 

โดยมผูี้ใช้งานมากกว่า 18.75 ล้านคน หรอืประมาณ 26% ของประชากรทัง้หมด (DataReportal, 2024) 

ลั ก ษ ณ ะ เ ด่ น ข อ ง  I n s t a g r a m  คื อ  ก า ร นํ า เ ส น อ เ นื้ อ ห า ผ่ า น ภ า พ ถ่ า ย 

และวิดีโอที่มีความสวยงามสะดุดตาและสามารถกระตุ้นอารมณ์และความสนใจของผู้บริโภคได้ 

อย่างมีประสิทธิภาพโดยเฉพาะในอุตสาหกรรมแฟชัน่และเครื่ องแต่งกายที่ ผู้บริโภคให้ความ 

สาํคญักบัภาพลกัษณ์และแรงบนัดาลใจจากการนําเสนอผ่านสื่อออนไลน์ 

หนึ่งในกลยุทธ์ทีไ่ด้รบัความนิยมบน Instagram คอื การใช้ "ผู้นําทางความคดิ" หรอื Key Opinion 

Leaders (KOLs) และอินฟลูเอนเซอร์ (Influencers) ในการประชาสมัพนัธ์และส่งเสรมิการขายเนื่องจาก 

บุคคลเหล่านี้มบีทบาทสาํคญัในการสรา้งความน่าเชื่อถอืเสรมิสรา้งภาพลกัษณ์ของแบรนดแ์ละมอีทิธพิลโดย

ตรงต่อความเชื่อมัน่ตลอดจนพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อของ ผูบ้รโิภคกลุ่มเป้าหมาย (Freberg et al., 2011; 

Rogers, 2003) 

อย่างไรก็ตาม แม้จะมีแนวโน้มการเติบโตของโฆษณาดิจิทัลและการใช้ KOL บน Instagram 

ใ น ป ร ะ เ ท ศ ไ ท ย แ ต่ ยั ง ข า ด ก า ร ศึ ก ษ า วิ จั ย เ ชิ ง ป ร ะ จั ก ษ์ ที่ ชั ด เ จ น เ กี่ ย ว กั บ อิ ท ธิพ ล ข อ ง 

ผูนํ้าทางความคดิสื่อโฆษณาและปัจจยัดา้นพฤตกิรรมผูบ้รโิภคในยุคดจิทิลัทีม่ตี่อ"ความตัง้ใจซื้อ" (Purchase 

Intention) ของผูบ้รโิภคกลุ่ม Gen Y ในบรบิทของผลติภณัฑ ์แฟชัน่โดยเฉพาะ 

เพื่อเตมิเตม็ช่องว่างทางองคค์วามรูด้งักล่าว งานวจิยันี้จงึประยุกต์ใช ้"โมเดล AISAS" (Attention – 

I n t e r e s t  –  S e a r c h  –  A c t i on – Share) ซึ่ ง พัฒ น า โ ด ย บ ริษั ท  D e n t s u  ป ร ะ เ ท ศ ญี่ ปุ่ น 

มาเป็นกรอบแนวคดิหลักในการศึกษาปัจจยัที่ส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคในยุคดิจทิลั โดย AISAS 

อธบิายพฤติกรรมของผู้บรโิภคตัง้แต่ขัน้ตอนการไดร้บัความสนใจ (Attention) เกิดความสนใจ (Interest) 

มีการค้นหาข้อมูล (Search) การตัดสินใจซื้อ (Action) และการแบ่งปันประสบการณ์ (Share) 

ซึง่สอดคลอ้งกบัพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคบนแพลตฟอรม์ Instagram ในปัจจุบนั 

ดงันัน้งานวจิยัฉบบันี้มคีวามสาํคญัในการศกึษาปัจจยัเชงิลกึเกีย่วกบัอทิธพิลของผูนํ้า ทางความคดิ 

สื่ อ โ ฆ ษ ณ า  แ ล ะ พ ฤ ติ ก ร ร ม ผู้ บ ริ โ ภ ค ต า ม แ น ว คิ ด  A I S A S  ที่ มี ผ ล ต่ อ ค ว า ม ตั ้ ง ใ จ 

ซื้ อ ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์ ชุ ด เ สื้ อ ผ้ า ข อ ง ก ลุ่ ม ผู้ บ ริ โ ภ ค  G e n  Y  ใ น ป ร ะ เ ท ศ ไ ท ย  ซึ่ ง ผ ล ก า ร วิ จั ย 

จะเป็นประโยชน์ต่อการวางกลยุทธท์างการตลาดการสื่อสารแบรนด์และการส่งเสรมิการขายผลติภณัฑ์แฟชั ่

นบนแพลตฟอรม์ Instagram ไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพและตรงกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค ในยุคดจิทิลัอย่างแทจ้รงิ 

วตัถุประสงคข์องการวจิยั 



 

 

เพื่อศกึษาปัจจยัด้านผูนํ้าทางความคดิ (Key Opinion Leader: KOL) บนแพลตฟอร์ม Instagram 

ทีม่อีทิธพิลเชงิบวกต่อความตัง้ใจซื้อ ผลติภณัฑชุ์ดเสือ้ผา้ของผูบ้รโิภคกลุ่ม Generation Y ในประเทศไทย 

เ พื่ อ วิ เ ค ร า ะ ห์ อิ ท ธิ พ ล ข อ ง สื่ อ โ ฆ ษ ณ า บ น แ พ ล ต ฟ อ ร์ ม  I n s t a g r a m  ที่ ส่ ง ผ ล ต่ อ 

ความตัง้ใจซื้อผลติภณัฑชุ์ดเสือ้ผา้ของผูบ้รโิภคกลุ่ม Generation Y 

.เพื่อศกึษาพฤตกิรรมผูบ้รโิภคในยุคดจิทิลัตามโมเดล AISAS (Attention, Interest, Search, Action, 

Share) ทีม่อีทิธพิลต่อความตัง้ใจ ซื้อผลติภณัฑ ์ชุดเสือ้ผา้ของผูบ้รโิภคกลุ่ม Generation Y บนแพลตฟอรม์ 

Instagra 

สมมติฐานงานวิจยั 

H1: ผู้ นํ า ท า ง ค ว า ม คิด บ น แ พ ล ต ฟ อ ร์ ม  I n s t a g r a m  มี อิ ท ธิ พ ล ต่ อ ค ว า ม ตั ้ง ใ จ ซื้ อ 

ผลติภณัฑชุ์ดเสือ้ผา้ของกลุ่มประชากร GEN Y 

H2: สื่ อ โฆษณาบนแพลตฟอร์ม  I n s t ag ram  มีอิท ธิพลต่ อความตั ้ง ใ จซื้ อ ผลิตภัณฑ์  

ชุดเสือ้ผา้ของกลุ่มประชากร GEN Y 

H3: โมเดล AISAS สามารถอธิบายความสัมพันธ์ระหว่างผู้นําทางความคิด สื่อโฆษณา 

และความตัง้ใจซื้อผลติภณัฑชุ์ดเสือ้ผา้ของกลุ่มประชากร GEN Y ไดอ้ย่างมนีัยสาํคญั 

ทฤษฎแีละงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 

ในการศกึษาเรื่อง"ปัจจยัด้านผู้นําทางความคิดและสื่อโฆษณาที่มีอิทธพิลต่อความตัง้ใจซื้อผลติ 

ภัณฑ์ ชุดเสื้อผ้าบนแพลตฟอร์ม Instagram ของประชากร GEN Y ผ่านการประยุกต์ใช้โมเดล AISAS" 

ผู้ วิ จ ั ย ไ ด้ นํ า เ ส น อ ท ฤ ษ ฎี แ น ว คิ ด แ ล ะ ง า น วิ จั ย ที่ เ กี่ ย ว ข้ อ ง  เ พื่ อ ใ ช้ เ ป็ น ก ร อ บ แ น ว คิ ด 

ในการศกึษาและเป็นพืน้ฐานในการวเิคราะห์ผลการวจิยัโดยสามารถจําแนกสาระสาํคญัไดเ้ป็นหวัขอ้ ต่าง ๆ 

ดงัต่อไปนี้ 

แนวคิดเก่ียวกบัผู้นําทางความคิด (Key Opinion Leader) 

ผู้นําทางความคิด (Key Opinion Leader: KOL หมายถึง บุคคลที่มีอิทธิพลทางความคิด 

ทัศนคติและพฤติกรรมของสมาชิกภายในกลุ่มสังคมหรือกลุ่มเป้าหมายเฉพาะโดยบุคคลเหล่านี้  

มักเป็นผู้ที่มีชื่อเสียงความเชี่ยวชาญเฉพาะด้านหรือมีความน่าเชื่อถือสูงในสายตาของผู้ติดตาม 

ซึง่สามารถโน้มน้าวและชกัจูงใหผู้อ้ื่นเกดิความเชื่อมัน่และเปลีย่นแปลงพฤตกิรรมการบรโิภคได ้   



 

 

 Freberg et al. (2011) ได้กล่าวว่า ผู้นําทางความคดิในยุคดจิทิลัมบีทบาทสําคญัในการโน้มน้าวใจ

ผู้ติดตาม โดยการใช้ความคดิเหน็ส่วนตวั การรวีวิสนิค้า หรอืการแชร์ประสบการณ์ชีวติผ่านแพลตฟอร์ม

ออนไลน์ ทําใหผู้บ้รโิภคเกดิความรูส้กึว่าเนื้อหาเหล่านัน้น่าเชื่อถอืและมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อ 

Lazarsfeld, Berelson และ Gaudet (1944) ได้กล่าวว่า จากทฤษฎีการ "การสื่อสาร สองขัน้ตอน" 

( T w o - S t e p  F l o w  o f  C o m m u n i c a t i o n )  ซึ่ ง ร ะ บุ ว่ า  ข้ อ มู ล ข่ า ว ส า ร จ า ก สื่ อ ม ว ล ช น 

ไม่ได้ส่งผลโดยตรงต่อมวลชนส่วนใหญ่แต่จะผ่านการกรองและ ถ่ายทอดโดย "Opinion Leaders" 

ที่มอีิทธพิลต่อความคดิและพฤตกิรรมของผูค้นใน สงัคมจากแนวคดิดงักล่าวไดพ้ฒันา มาเป็นแนวคดิ ผู้นํา

ทางความคดิ (KEY OPINION LEADER) ในบรบิทของการสื่อสารทาง การตลาดยุคใหม่ 

ในยุคดิจิทัลและสื่อสังคมออนไลน์ บทบาทของ ผู้นําทางความคิด (KEY OPINION LEADER) 

ขยายกว้างและมอีิทธพิลมากขึ้น โดยเฉพาะบนแพลตฟอร์มอย่าง Instagram, Facebook, YouTube และ 

TikTok ซึ่งผู้บริโภค สามารถเข้าถึงข้อมูลและความคิดเห็นจาก ผู้นําทางความคิด (KEY OPINION 

LEADER) ได้โดยตรงทําให้ ผู้ นําทางความคิด (KEY OPINION LEADER) กลายเป็นกลยุทธ์สําคัญ 

ของแบรนดใ์นการสรา้งการรบัรูส้รา้งภาพลกัษณ์ และกระตุน้ความตัง้ใจซื้อของผูบ้รโิภค (Lim et al., 2017) 

แนวคิดเก่ียวกบัโมเดล AISAS (AISAS Model)  

โมเดล AISAS เป็นกรอบแนวคดิทีถู่กพฒันาขึน้โดยบรษิทัโฆษณา Dentsu Inc. ประเทศญี่ปุ่น เมื่อ

ปี พ.ศ. 2548 (Dentsu, 2005) เพื่อใชว้เิคราะหแ์ละอธบิายพฤตกิรรมของผู้บรโิภคในยุคดจิทิลั ซึง่มลีกัษณะ

แตกต่างจากพฤติกรรมในยุคของสื่อดัง้เดมิ โมเดลดงักล่าวถือเป็นการต่อยอดจากโมเดลการสื่อสารทาง

การตลาดแบบดั ้ง เดิม  เ ช่น  AIDMA (Attention – Interest – Desire – Memory – Action) และ  AIDA 

(Attention – Interest – Desire – Action) โดยมีการเพิ่มเติมพฤติกรรมด้าน "การค้นหา" (Search) และ 

"การแบ่งปัน" (Share) ซึง่เป็นลกัษณะเฉพาะของผูบ้รโิภคในยุคดจิทิลัทีม่คีวามสามารถในการเขา้ถงึและส่ง

ต่อขอ้มูลผ่านเทคโนโลยสีื่อสารสมยัใหม่ 

แนวคดิของ Dentsu Inc. ไดก้ลายเป็นพืน้ฐานสาํคญัในการวางแผนกลยุทธ์การสื่อสารสาํหรบัธุรกิจ

ที่ต้องการเข้าถึงผู้บริโภคยุคใหม่อย่างมปีระสิทธิภาพ อีกทัง้ยงัเป็นกรอบการวิเคราะห์ที่สามารถนําไป

ประยุกต์ใช้ในงานวจิยัด้านพฤติกรรมผู้บรโิภค การสื่อสารการตลาด และการสร้างแบรนด์บนแพลตฟอร์ม

ดจิทิลั 

แนวคิดเก่ียวกบัส่ือโฆษณา (Advertisement)  



 

 

สื่อโฆษณา (Advertisement) หมายถึง กลไกหรือกระบวนการสื่อสารที่มีวัตถุประสงค์ 

หลกัเพื่อโน้มน้าวใจผู้บรโิภคให้เกิดความสนใจทศันคติในเชิงบวกและพฤติกรรมตอบสนองต่อผลิตภัณฑ์ 

บรกิาร หรอืแนวคดิทีต่อ้งการสือ่สาร โดยอาศยัการออกแบบเนื้อหา ขอ้ความ ภาพ เสยีงหรอืสื่อรูปแบบต่าง 

ๆ เพื่อนําเสนอขอ้มูลกระตุน้อารมณ์ความรูส้กึ และเหตผุลของกลุ่ม เป้าหมายอย่างมรีะบบ (Belch & Belch, 

2012; Wells, Burnett, & Moriarty, 2011) 

แนวคิดเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ (Purchase Intention) 

ความตั ้ง ใ จซื้ อ  (Pu r chase  I n t en t i o n )  หมายถึ ง  ร ะดับความ เต็ม ใ จ  ความตั ้ง ใ จ 

หรือแนวโน้มที่ทําให้ผู้บริโภคจะเลือกซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการในอนาคตซึ่งเป็นผลลัพธ์ทางจติ วิทยาที่ 

เกิดจากการประมวลผลขอ้มู ประสบการณ์ และการประเมนิคุณค่า ที่ได้รบั หรอืที่เคยได้ รบัจากการสะสม 

ทีผ่่านมมาก (Fishbein & Ajzen, 1975; Ajzen, 1991) โดยความตัง้ใจ ซื้อถอืเป็นตวัแปรสาํคญัทีม่ผีลต่อการ

คํานวณของนักการตลาดและนักวิจัยใช้ในการพยากรณ์พฤติกรรมผู้บริโภคทั ้งในระดับปัจเจก 

บุคคลและระดบักลุ่มเป้าหมาย 

วิธีดาํเนินการวิจยั 

การวิจัยเรื่อง "ปัจจัยด้านผู้นําทางความคิดและสื่อโฆษณาที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ ใจซื้ อ 

ผลติภณัฑชุ์ดเสือ้ผา้บนแพลตฟอรม์ Instagram ของประชากร GEN Y ผ่านการประยุกต์ใช ้โมเดล AISAS" 

มวีตัถุประสงค์เพื่อศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นผู้นําทางความคดิ และสื่อโฆษณาบน Instagram 

กบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค ในกลุ่มประชากร GEN Y โดยอาศยักรอบแนวคดิโมเดล AISAS 

เป็นเครื่องมือในการวิเคราะห์เชิงพฤติกรรมดิจิทัล ซึ่งจะกล่าวถึงรายละเอียดของวิธีดําเนินการ 

วจิยัในหวัขอ้ต่อไปนี้ 

ประชากร กลุ่มตวัอย่าง และหลกัการกาํหนดขนาดกลุ่มตวัอย่าง 

กลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยันี้ไดจ้ากการเลอืกแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling 

Technique) โดยใชเ้กณฑก์ารคดัเลอืกทีช่ดัเจน ดงันี้ 

ตอ้งเป็นบุคคลทีอ่ยู่ในช่วงอายุระหว่าง 25–42 ปี (GEN Y) มกีารใชช้วีติ และ 

อาศยัอยู่ในประเทศไทย 



 

 

มปีระสบการณ์ในการเหน็หรอืรบัชมโฆษณาเกีย่วกบัผลติภณัฑแ์ฟชัน่ประเภทชุดเสือ้ผา้ หรอื 

เนื้อหาทีม่าจากผูนํ้าทางความคดิ (KOL) บนแพลตฟอรม์ Instagram อย่างนอ้ย 1 ครัง้ ภายในระยะเวลา 6 

เดอืนทีผ่่านมา 

เครื่องมือท่ีใช้ในการเกบ็รวบรวมข้อมูล 

การศึกษาครัง้นี้ ใช้แบบสอบถามในรูปแบบออนไลน์ ผ่านระบบ Google Forms เป็นเครื่องมือ 

หลักในการเก็บรวบรวมข้อมูลเชิงปริมาณเนื่องจากมคีวามสะดวกในการเขา้ถึง กลุ่มตัวอย่างทัว่ประเทศ 

สามารถควบคมุคุณภาพขอ้มูลไดแ้ละลดขอ้ผดิพลาดจากการกรอก ขอ้มูล 

ส่ ว น ที่  1 :  คํ า ถ า ม คัด ก ร อ ง  ( S c r e e n i n g  Q u e s t i o n s )  เ ป็ น คํ า ถ า ม ที่ ใ ช้ สํ า ห รับ 

ตรวจสอบคุณสมบตัิของผูต้อบแบบสอบถามเพื่อใหแ้น่ใจว่าตรงตามเกณฑค์อืเป็นผู้ทีอ่ยู่ในช่วงอายุ 25–42 

ปี (GEN Y) ที่อาศัยอยู่ในประเทศไทยและมีประสบการณ์ในการชมโฆษณาหรือ เนื้อหาที่เกี่ยวข้อง 

กบัผลติภณัฑแ์ฟชัน่บนแพลตฟอรม์ Instagram อย่างน้อย 1 ครัง้ในช่วง 6 เดอืนทีผ่่านมา 

ส่วนที่ 2: ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม (Demographic Data) เป็นคําถามที่ครอบคลุม 

ข้อมูลด้านเพศ อายุ  ระดับการศึกษา อาชีพ และ รายได้ต่อ เดือนเพื่อ ใช้ในการวิเคราะห์เชิง 

ประชากรศาสตรข์องกลุ่มตวัอย่าง 

ส่ วนที่  3 :  ก า ร รับ รู้ แ ล ะทัศนคติต่ อ ผู้ นํ าทางความคิด  (Pe r cep t i o n  Towa rd  KOLs) 

เ ป็นคําถามที่ ใช้ประเมินความคิดเห็นและทัศนคติของผู้ตอบแบบสอบถามที่มีผลจากผู้นําทาง 

ความคดิบนแพลตฟอรม์ Instagram โดยพจิารณาความเชื่อถอื ความรูค้วามสามารถ และ อทิธพิลของ ผูนํ้า

ทางความคดิ (KEY OPINION LEADER) ต่อการตดัสนิใจ ซื้อ 

ส่วนที่ 4: การรับรู้ต่อสื่อโฆษณาบน Instagram (Perception Toward Advertisement) 

เ ป็นคํ าถามที่ ใช้ประ เมินความเห็น เกี่ยวกับคุณลักษณะของสื่ อ โฆษณา เ ช่น  ความ น่าสนใจ 

ความครบถว้นของขอ้มูล ความสรา้งสรรค ์และความสามารถในการโน้มน้าวใจ 

ส่วนที่ 5: พฤติกรรมผู้บริโภคตามโมเดล AISAS (Consumer Behavior According to AISAS 

Model) เป็นคําถามศกึษาระดบัการรบัรูก้ระบวนการตัง้แต่ การรบัรู ้ความสนใจ การคน้หาขอ้มูล การกระทํา 

(เช่น การคลกิดูรายละเอยีดหรอืซื้อสนิคา้) และการแบ่งปัน ประสบการณ์ของผูบ้รโิภค ตามแนวคดิ AISAS 



 

 

ส่วนที่  6: ความตัง้ใจซื้อผลิตภัณฑ์แฟชัน่  (Purchase Intention) เป็นคําถามที่ใช้ เพื่ อ 

ประเมินความคิดเห็นการวัดระดับความเต็มใจหรือแนวโน้มของ ผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อ 

ผลติภณัฑชุ์ดเสือ้ผา้ บนแพลตฟอรม์ Instagram ในอนาคต 

การตรวจสอบคณุภาพของเครื่องมือวิจยั 

เพื่อใหเ้ครื่องมอืทีใ่ชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มูลมคีวามถูกตอ้งแม่นยาํและสามารถสะทอ้นผลการวจิยัไ

ด้อย่างน่าเชื่อถอืนักวจิยัจงึดําเนินการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมอืวจิยัทัง้ในดา้นความเทีย่งตรงเชงิเนื้อ 

หา (Content Validity) และความเชื่อมัน่ของเครื่องมอื (Reliability) ดงัรายละเอยีดดงัต่อไปนี้ 

ความเที่ยงตรงเชิงเนื้ อหา (Content Val idi ty) ความเที่ยงตรงเชิงเนื้ อหาเป็นกระบวน 

การตรวจสอบว่าแบบสอบถามทีพ่ฒันาขึน้สามารถวดัเนื้อหาหรอืแนวคดิทีต่อ้งการศกึษาไดต้รงตามวตัถุประ

สงคข์องการวจิยั โดยการดาํเนินการมขีัน้ตอน ดงันี้ 

นั ก วิ จ ั ย ไ ด้ นํ า แ บ บ ส อ บ ถ า ม ฉ บั บ ร่ า ง  เ ส น อ ใ ห้ ผู้ ท ร ง คุ ณ วุ ฒิ จํ า น ว น  3  ท่ า น 

ซึ่งมีความเชี่ยวชาญในด้านการตลาดการวิจยัทางพฤติกรรมผู้บริโภคและการวิจัยเชิงปริมาณทําการ 

พจิารณาความเหมาะสมของขอ้คําถามในแต่ละตอนทัง้ในดา้นเนื้อหาความชดัเจนของถอ้ยคําความครอบคลุ

มของ ประเดน็และความสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคแ์ละตวัแปรของการวจิยั 

นักวจิยัไดนํ้าแบบสอบถามทีผ่่านการตรวจสอบเนื้อหาแลว้ไปทดสอบเบือ้งตน้กบักลุ่มตวัอย่างทีม่ลีกั

ษ ณ ะ ใ ก ล้ เ คี ย ง กับ ก ลุ่ ม ตั ว อ ย่ า ง จ ริ ง จํ า น ว น  40 ค น เ พื่ อ เ ก็ บ ร ว บ ร ว ม ข้ อ มู ล สํ า ห รับ ก า ร 

คํานวณค่าความเชื่อมัน่ของเครื่องมอื 

ค่าที่เหมาะสมของ Cronbach's Alpha อยู่ที่ระดับไม่ ต่ํากว่า 0.70 ซึ่งถือว่าอยู่ในระดับดี 

สามารถเชื่อมัน่ไดว่้าแบบสอบถามมคีวามสมํ่าเสมอและวดัแนวคดิทีต่อ้งการศกึษาไดอ้ย่าง แม่นยํา 

จึงกํ าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่า งในการศึกษาครัง้นี้ ที่  400 คน  ซึ่ ง เ ป็นจํ านวนที่ เพียงพอ 

และเหมาะสมสาํหรบัการวเิคราะหข์อ้มลูเชงิปรมิาณในระดบัความเชื่อมัน่ 95% และระดบัความ คลาดเคลือ่น 

±5% 

เครื่องมือท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

ขอ้มูลทีร่วบรวมไดร้วบรวมจากแบบสอบถามผูว้จิยัจะนํามาวเิคราะหโ์ดยใชโ้ปรแกรมสาํเรจ็รูปทาง

สถติซิึง่เหมาะสาํหรบัการวเิคราะหข์อ้มูลเชงิปรมิาณและสามารถสรุปผลการวจิยัที ่มคีวามน่า 

เชื่อถอืทางวชิาการโดยใชว้ธิกีารวเิคราะหด์งัต่อไปนี้สถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) ใช้



 

 

ในการอธบิายคุณลกัษณะของกลุ่มตวัอยา่ง เช่น ค่ารอ้ยละ (Percentage) ค่าเฉลีย่ (Mean) 

และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่อสรุปแนวโน้มของขอ้มูลเบื้องตน้ 

สถติเิชงิอนุมาน (Inferential Statistics)ใชท้ดสอบความสมัพนัธแ์ละอทิธพิลของตวัแปรทีเ่กีย่ว 

ขอ้งกบัความตัง้ใจซื้อ ไดแ้ก ่การวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรโดยใช ้การถดถอยพหคุูณ (Multiple 

Regression Analysis) เพื่อตรวจสอบอทิธพิลของตวัแปรอสิระต่อความตัง้ใจซือ้ 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

การศกึษาเรื่อง ปัจจยัดา้นผูนํ้าทางความคดิและสื่อโฆษณาทีม่อีทิธพิลต่อความตัง้ใจซื้อ ผลติภณัฑ์

ชุด เสือ้ผา้ บนแพลตฟอรม์ Instagram ของประชากร GEN Y ผ่านการประยุกตใ์ช ้AISAS MODEL เป็น

งานวจิยัเชงิปรมิาณซึง่ทางผูว้จิยัไดท้ําการเกบ็ขอ้มูล โดยการใชว้ธิกีารสาํรวจราคาจากกลุ่มตวัอย่างทีเ่คยซือ้

ผลติภณัฑชุ์ดเสือ้ผา้บนแพลตฟอรม์ Instagram อยา่งนอ้ย 1 ครัง้ ในระยะเวลาทีผ่่านมา จํานวน 400 คน 

โดยสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหไ์ดแ้ก ่ค่าความถี ่รอ้ยละ คา่เฉลีย่และคา่ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน 

ผลการวเิคราะหข์อ้มูลแนวคดิเกีย่วกบัผูนํ้าทางความคดิ 

แนวคดิเกีย่วกบัผูนํ้าทางความคดิ 𝐱𝐱� S.D แปลผล 

1. ฉันเชือ่ถอืความคดิเหน็ของอนิฟลูเอนเซอรท์ีฉ่ัน

ตดิตามบน Instagram 

3.69 0.848 มาก 

2. อนิฟลูเอนเซอรท์ีฉ่ันตดิตามมคีวามรูเ้กีย่วกบัแฟชัน่

อย่างแทจ้รงิ 

3.81 0.819 มาก 

3. ฉันมกัตดัสนิใจซื้อเสือ้ผา้ตามคําแนะนําของอนิฟลู

เอนเซอร ์

3.62 0.795 มาก 

4. อนิฟลูเอนเซอรช่์วยทาํใหฉ้นัมัน่ใจในสนิคา้ทีพ่วก

เขาแนะนํา 

3.79 0.835 มาก 

5. สไตล์ของอนิฟลูเอนเซอรส์ะทอ้นตวัตนของฉัน 3.40 0.835 ปานกลาง 

ค่าเฉลีย่ 3.66 0.846 มาก 

 

 จากตารางที1่ คา่เฉลีย่และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานของของผูนํ้าทางความคดิ (KOL) ผลกาวเิคราะห ์

พบว่า ความคดิเหน็ของของผูนํ้าทางความคดิ (KOL) ในภาพรวมมคีวามคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก โดยมี

ค่าเฉลีย่ 3.66  



 

 

พบว่า มคีวามคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก ไดแ้ก่ ขอ้ 2.อนิฟลูเอนเซอร ์ทีฉ่นัตดิตามมคีวามรูเ้กีย่วกบั

แฟชัน่อย่างแทจ้รงิ ขอ้ 4.อนิฟลูเอนเซอรช่์วยทาํใหฉ้ันมัน่ใจในสนิคา้ทีพ่วกเขาแนะนํา ขอ้ 1. ฉันเชื่อถอื

ความคดิเหน็ของอนิฟลูเอนเซอรท์ีฉ่นัตดิตามบน Instagram และขอ้ 3. ฉนัมกัตดัสนิใจซื้อเสือ้ผา้ตาม

คําแนะนําของอนิฟลูเอนเซอร ์โดยมคีา่เฉลีย่ 3.81 3.79 3.69 และ 3.62 ตามลําดบั และมคีวามคดิเหน็อยู่ใน

ระดบัปานกลาง ไดแ้ก ่ขอ้ 5.สไตล์ของอนิฟลูเอนเซอรส์ะทอ้นตวัตนของฉนัโดยมคี่าเฉลีย่ 3.40 

ผลวเิคราะหข์อ้มูลแนวคดิสือ่โฆษณา 

แนวคดิสื่อโฆษณา 𝐱𝐱� S.D. แปลผล 

 1.โฆษณาเสือ้ผา้บน Instagram มกัน่าสนใจและ

สะดุดตา 

3.62 0.929 มาก 

 2.โฆษณานําเสนอขอ้มูลสนิคา้ทีค่รบถว้นและเขา้ใจ

ง่าย 

3.69 0.810 มาก 

 3.โฆษณาทีม่อีนิฟลูเอนเซอรท์าํใหส้นิคา้ดูน่าเชื่อถอื 3.62 0.796 มาก 

4.ฉันเคยกดลงิก์ในโฆษณาInstagramเพือ่ดู

รายละเอยีด สนิคา้เพิม่เตมิ 

3.56 0.836 มาก 

5.ฉันใหค้วามสนใจกบัเสือ้ผา้ทีม่กีารโฆษณาอยา่ง

สรา้งสรรค ์

3.66 0.801 มาก 

ค่าเฉลีย่ 3.63 0.834 มาก 

 

 จากตารางที ่2 ค่าเฉลีย่และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานของสือ่โฆษณา ผลการวเิคราะห ์พบว่า ความ

คดิเหน็ของสื่อโฆษณาในภาพรวมมคีวามคดิเหน็ อยู่ในระดบัมากโดยมคี่าเฉลีย่อยู่ที ่3.62 

พบว่า มคีวามคดิเหน็ระดบัมาก ไดแ้ก่ ขอ้ 2.โฆษณานําเสนอขอ้มูลสนิคา้ทีค่รบถว้นและเขา้ใจง่าย 

ขอ้ 5. ฉันใหค้วามสนใจกบัเสือ้ผา้ทีม่กีารโฆษณาอย่างสรา้งสรรค ์ขอ้ 1.โฆษณาเสือ้ผา้บน Instagram มกั

น่าสนใจและสะดุดตา ขอ้ 3.โฆษณาทีม่อีนิฟลูเอนเซอรท์ําใหส้นิคา้ดูน่าเชื่อถอื และ ขอ้ 4.ฉันเคยกดลงิก์ใน

โฆษณา Instagram เพื่อดูรายละเอยีดสนิคา้เพิม่เตมิ โดยมคีา่เฉลีย่ 3.69 3.66 3.62 3.62 และ 3.56 

ตามลําดบั 

ปัจจยัดา้นพฤตกิรรมผูบ้รโิภคในยคุดจิทิลั AISAS Model 

พฤตกิรรมผูบ้รโิภคในยุคดจิทิลั 𝐱𝐱� S.D. แปลผล 

1.ความดงึดดูทางสายตาหรอืความสนใจเบื้องตน้ 3.62 0.878 มาก 



 

 

2.ความสนใจตอ่ขอ้มูล 3.53 0.838 มาก 

3.ขอ้มูลเพิม่เตมิเพือ่ประกอบการตดัสนิใจ 3.54 0.852 มาก 

4.การกระทาํทีเ่กดิขึน้จากความสนใจ 3.53 0.869 มาก 

5.การแบ่งปันขอ้มูลหรอืประสบการณ์ 3.36 0.970 ปานกลาง 

เฉลีย่ 3.52 0.881 มาก 

จากตารางที ่3 ค่าเฉลีย่และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานพฤตกิรรมผูบ้รโิภคในยคุดจิทิลั AISAS model ผลการ

วเิคราะหพ์บว่า ความคดิเหน็ของพฤตกิรรมผูบ้รโิภคในยคุดจิทิลัในภาพรวม อยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่

อยู่ที ่3.52 

 พบว่า มคีวามคดิเหน็อยู่ในระดบัมากคอื ขอ้ 1.ความดงึดูดทางสายตาหรอืความสนใจเบือ้งตน้ ขอ้ 

3. ขอ้มูลเพิม่เตมิเพื่อประกอบการตดัสนิใจ ขอ้ 2. ความสนใจต่อขอ้มูล และขอ้ 4.การกระทําทีเ่กดิขึน้จาก

ความสนใจ โดยมคีา่เฉลีย่อยู่ที ่3.62 3.54 3.53 และ 3.53 ตามลําดบั และมคีวามคดิเหน็ในระดบัปานกลาง 

คอื ขอ้ 5.การแบ่งปันขอ้มูลหรอืประสบการณ์ โดยมคี่าเฉลีย่อยู่ที ่3.36  

ผลการวเิคราะหปั์จจยัดา้นความตัง้ใจซือ้ 

ดา้นความตัง้ใจซื้อ 𝐱𝐱� S.D. แปลผล 

 1.ฉันตัง้ใจจะซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram ในอนาคตอนั

ใกล ้

3.56 1.032 มาก 

 2.ฉันมคีวามมัน่ใจในการเลอืกซื้อสนิคา้ผ่าน Instagram 3.48 0.775 มาก 

 3.ฉันพจิารณาแบรนดท์ีโ่ฆษณาบน Instagram กอ่น

ตดัสนิใจซือ้ 

3.53 0.843 มาก 

4.ฉันมแีนวโน้มจะซือ้สนิคา้แฟชัน่ทีแ่นะนําโดยอนิฟลู

เอนเซอร ์

3.59 0.815 มาก 

 5.ฉันเปิดรบัแบรนดใ์หม่ ๆ จากการเหน็บน Instagram 3.84 0.796 มาก 

ค่าเฉลีย่ 3.60 0.852 มาก 

 จากตารางที ่4 ค่าเฉลีย่และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานดา้นความตัง้ใจซื้อ (Purchase Intention) ผล

การวเิคราะห ์พบว่า ความคดิเหน็ดา้นความตัง้ใจซื้อ (Purchase Intention) ภาพรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมี

ค่าเฉลีย่อยู่ที ่3.60 

 พบว่า มคีวามคดิเหน็อยู่ในระดบัมากคอื ขอ้ 5. ฉันเปิดรบัแบรนดใ์หม่ ๆ จากการเหน็บน 

Instagram ขอ้ 4.ฉันมแีนวโน้มจะซือ้สนิคา้แฟชัน่ทีแ่นะนําโดยอนิฟลูเอนเซอร ์ขอ้ 1.ฉันตัง้ใจจะซื้อเสือ้ผา้

ผ่าน Instagram ในอนาคตอนัใกล ้ขอ้    3.ฉนัพจิารณา           แบรนดท์ีโ่ฆษณาบน Instagram ก่อน



 

 

ตดัสนิใจซือ้ และ ขอ้ 2.ฉันมคีวามมัน่ใจในการเลอืกซื้อสนิคา้ผ่าน Instagram โดยมคีา่เฉลีย่อยูท่ี ่3.84 3.59 

3.56 3.53 และ 3.48 

ผลการวเิคราะหส์มมตฐิานปัจจยัดา้นผูนํ้าทางความคดิ สื่อโฆษณา และพฤตกิรรมผูบ้รโิภคในยุคดจิทิลัตาม

โมเดล AISAS ทีม่อีทิธพิลต่อความตัง้ใจซื้อผลติภณัฑชุ์ดเสือ้ผา้บนแพลตฟอรม์ Instagram ของกลุ่ม

ประชากร GEN Y 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardize

d 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta   

(Constant) 0.434 0.120  3.624 0.000** 

ผูนํ้าทางความคดิ (X1) 0.141 0.054 0.132 2.607 0.009** 

แนวคดิสื่อโฆษณา (X2) 0.182 0.055 0.175 3.330 0.001** 

พฤตกิรรมผูบ้รโิภคในยุค

ดจิทิลั AISAS Model (X3) 

0.565 0.051 0.561 11.024 0.000** 

      

จากตารางที ่5 พบว่า ปัจจยัทัง้ 3 ปัจจยั สามารถร่วมกนัอธบิายความตัง้ใจซือ้ผลติภณัฑชุ์ดเสือ้ผา้

บนแพลตฟอรม์ Instagram ของกลุ่มประชากร GEN Y ไดร้อ้ยละ 66.30 (Adj. R2=0.663) โดยมปัีจจยัที่

ส่งผลต่อความตัง้ใจซือ้ผลติภณัฑชุ์ดเสือ้ผา้บนแพลตฟอรม์ Instagram อย่างมนียัสาํคญัทางสถติ ิดงันี้ ผูนํ้า

ทางความคดิ (Beta = 0.132, Sig. =0.009**) ดา้นแนวคดิสื่อโฆษณา (Beta = 0.175, Sig. = 0.001**) และ

ดา้นพฤตกิรรมผูบ้รโิภคในยุคดจิทิลั AISAS Model (Beta = 0.561 Sig. = 0.000**)  ส่งผลอยา่งมนีัยสาํคญั

ทางสถติทิีร่ะดบั .01 โดยค่า F = 264.383 บ่งบอกว่าแบบจําลองมคีวามเหมาะสมและอธบิายความ

แปรปรวนของตวัแปรตามไดใ้นระดบัหนึ่ง เมื่อพจิารณาค่าสถติ ิt แลว้พบว่า ตวัแปร 3 ตวัแปรไดแ้ก่ ผูนํ้า

ทางความคดิ (X1) แนวคดิสือ่โฆษณา (X2) และพฤตกิรรมผูบ้รโิภคในยุคดจิทิลั AISAS Model (X3) สามารถ

อธบิายการเปลีย่นแปลงความตัง้ใจซือ้ผลติภณัฑชุ์ดเสือ้ผา้บนแพลตฟอรม์ Instagram ของกลุ่มประชากร 

GEN Y 



 

 

อภปิรายผล 

สมมตฐิานที ่1 (H1):ผูนํ้าทางความคดิ (X1) ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อผลติภณัฑชุ์ดเสือ้ผา้บน

แพลตฟอรม์ Instagram ของกลุ่มประชากร GEN Y ในทางบวก อย่างมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบัความ

เชื่อมัน่รอ้ยละ 99 (Beta = 0.132, Sig. =0.009**) หมายความว่า ดา้นผูนํ้าทางความคดิทีส่งูขึน้มคีวามตัง้ใจ

ซื้อผลติภณัฑชุ์ดเสือ้ผา้บนแพลตฟอรม์ Instagram เพิม่ขึน้ 0.132 หน่วย สะทอ้นใหเ้หน็ว่า ผูนํ้าทาง

ความคดิบน Instagram มบีทบาทสาํคญัในการสรา้งอทิธพิลต่อความตัง้ใจซื้อของผูบ้รโิภค โดยเฉพาะใน

กลุ่ม Generation Y ทีม่แีนวโน้มใหค้วามเชื่อถอืบุคคลตน้แบบบนสือ่สงัคมออนไลน์ ซึง่สอดคลอ้งกบัแนวคดิ

ของ Freberg et al. (2011) ทีร่ะบุว่า ผูนํ้าทางความคดิมอีทิธพิลตอ่ทศันคตแิละพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคใน

ยุคดจิทิลั นอกจากนี้ยงัสนับสนุนงานวจิยัของ Brown & Hayes (2008) ทีก่ล่าวถงึบทบาทของ ผูนํ้าทาง

ความคดิ (KEY OPINION LEADER) ในการเพิม่ความเชื่อมัน่และแรงจูงใจในการเลอืกซือ้สนิคา้โดยเฉพาะ

ผลติภณัฑแ์ฟชัน่ทีเ่กีย่วขอ้งกบัภาพลกัษณ์ส่วนบุคคลทาํใหส้ามารถสรุปไดว่้าเป็นไปตามสมมตฐิานทีว่่าผูนํ้า

ทางความคดิมผีลในเชงิบวกต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ ์

สมมตฐิานที ่2 (H2): แนวคดิสือ่โฆษณา (X2) สง่ผลตอ่ความตัง้ใจซื้อผลติภณัฑชุ์ดเสือ้ผา้บน

แพลตฟอรม์ Instagram ของกลุ่มประชากร GEN Y ในทางบวกอย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบัความ

เชื่อมัน่รอ้ยละ 99 (Beta = 0.175, Sig. = 0.001**) หมายความว่า ดา้นแนวคดิสื่อโฆษณาทีส่งูขึน้มคีวาม

ตัง้ใจซื้อผลติภณัฑชุ์ดเสือ้ผา้บนแพลตฟอรม์ Instagram เพิม่ขึน้ 0.175 หน่วย แสดงใหเ้หน็ว่า สื่อโฆษณา

บน Instagram มอีทิธพิลอย่างชดัเจนตอ่ความตัง้ใจซื้อโดยเฉพาะเมื่อโฆษณานัน้มคีวามสรา้งสรรค ์ดงึดูด

สายตา และใหข้อ้มูลครบถว้น ซึง่สอดคลอ้งกบัแนวคดิของ Belch & Belch (2012) ทีช่ีว่้าสื่อโฆษณาทีม่ี

คุณภาพและมคีวามน่าสนใจสามารถกระตุน้ใหเ้กดิพฤตกิรรม การซื้อสนิคา้ไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ

โดยเฉพาะในบรบิทของสื่อดจิทิลัทีม่กีารแขง่ขนัสงูทําใหส้ามารถสรุปไดว่้าเป็นไปตามสมมตฐิานทีว่่าสื่อ

โฆษณาบนแพลตฟอรม์ Instagram มผีลในเชงิบวกต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ ์

สมมตฐิานที ่3 (H3): พฤตกิรรมผูบ้รโิภคในยคุดจิทิลั AISAS Model (X3) ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อ

ผลติภณัฑชุ์ดเสือ้ผา้บนแพลตฟอรม์ Instagram ของกลุ่มประชากร GEN Y ในทางบวกอย่างมนีัยสาํคญัทาง

สถติทิีร่ะดบัความเชือ่มัน่รอ้ยละ 99 (Beta = 0.561 Sig. = 0.000**) หมายความว่า ดา้นพฤตกิรรมผูบ้รโิภค

ในยุคดจิทิลั AISAS Model ทีส่งูขึน้มคีวามตัง้ใจซื้อผลติภณัฑชุ์ดเสือ้ผา้บนแพลตฟอรม์ Instagram เพิม่ขึน้ 

0.561 หน่วย ถอืเป็นปัจจยัทีม่อีทิธพิลสงูสุดตอ่ความตัง้ใจซื้อสะทอ้นถงึพฤตกิรรมผูบ้รโิภคยุคดจิทิลัทีใ่ห้

ความสาํคญั กบัการบอกต่อหรอื Word-of-Mouth เป็นการยอมรบัถงึขอ้มูลและประสบการณ์ของผูอ้ื่นที่

สามารถผูบ้รโิภครบัรูไ้ด ้ส่งผลทาํใหเ้กดิความตัง้ใจซื้อผลติภณัฑ ์นอกจากนี้ ข ัน้ตอนการคน้หาขอ้มูล 



 

 

(Search) และการกระทําทีเ่กดิจากความสนใจ (Action) กม็อีทิธพิลอย่างมนีัยสาํคญัซึง่สอดคลอ้งกบัแนวคดิ

ของ Dentsu (2005) ทีพ่ฒันาโมเดล AISAS เพื่ออธบิายพฤตกิรรมผูบ้รโิภคยคุดจิทิลัอยา่งเป็นระบบ 

อย่างไรกต็าม พบว่าขัน้ตอนความสนใจตอ่ขอ้มลู (Interest) ไมม่อีทิธพิลทีม่นีัยสาํคญั (Sig. = 0.190) อาจ

สะทอ้นใหเ้หน็ว่าขอ้มูลเพยีงอยา่งเดยีวไม่เพยีงพอ ผูบ้รโิภคยงัตอ้งการปัจจยัเสรมิ เช่น ความน่าเชื่อถอืของ

ผูใ้หข้อ้มูลหรอืภาพลกัษณ์ของแบรนดซ์ึง่เป็นบทเรยีนสาํคญัสาํหรบันักการตลาดในการออกแบบกลยุทธท์ี่
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