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บทคัดย่อ 

งานวจิยัเรือ่งความสมัพนัธ์ระหว่างส่ือโฆษณาบนอนิสตาแกรมสตอรีก่บัความ

ตัง้ใจซือ้สินค้าของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร มวีตัถปุระสงค์ คอื 1. เพือ่ศกึษา

รปูแบบโฆษณา ความน่าเชือ่ถอื ความร�ำคาญ ทศันคตทิีม่ต่ีอโฆษณาบนอนิสตาแกรม 

สตอรี่ 2. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างรูปแบบโฆษณา ความน่าเชื่อถือที่มีต่อ

โฆษณา ความร�ำคาญท่ีมีต่อโฆษณา และทัศนคติที่มีต่อโฆษณาบนอินสตาแกรม 

สตอรีก่บัความตัง้ใจซือ้สินค้าของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร โดยมกีลุม่ตวัอย่าง

อายุ 18-60 ปี ที่มีประสบการณ์ในการใช้อินสตาแกรมสตอรี่ จ�ำนวน 200 คน ที่ตอบ

แบบสอบถามอย่างครบถ้วนสมบูรณ์ ผลการวิจัยพบว่า 1. รูปแบบโฆษณาบน 

อินสตาแกรมสตอรี่มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค อย่างมีนัย

ส�ำคัญท่ีระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหพันธ์ที่ 0.29 2. ความน่าเชื่อถือที่มีต่อ

โฆษณาบนอินสตาแกรมสตอรี่มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค 

อย่างมนียัส�ำคัญทางสถติทิีร่ะดับ .01 โดยมค่ีาสัมประสทิธิส์หสัมพนัธ์ท่ี 0.42 3. ความ

ร�ำคาญท่ีมีต่อโฆษณาบนอินสตาแกรมสตอรี่ไม่มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อ

สินค้าของผู้บริโภค อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ และ 4. ทัศนคติที่มีต่อโฆษณาบน 
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Abstract

The research on the relationship between Instagram stories advertising 

and purchase intention of consumers in Bangkok aims to 1. study the advertising 

pattern, the reliability, annoyance and perceptions towards advertising media 

on Instagram stories 2. Study the relationship between advertising pattern, 

reliability of advertising media, annoyance and perceptions towards advertising 

media on Instagram stories and purchase intentions of consumers in Bangkok. 

The sample group for this research are 200 people from the age of 18-60 

years old who have experiences in using Instagram stories function on  

Instagram application and have answered all the questions provided in  

questionnaire. The research revealed that 1. The advertising pattern on  

Instagram stories has relationship with the purchase intention of consumers 

with statistical significance of .01 and correlation coefficient of 0.29. 2. The 

reliability towards the advertising media on Instagram stories has relationship 
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with the purchase intention of consumers with statistical significance of .01 

and correlation coefficient of 0.42. 3. The annoyance towards the advertising 

media on Instagram stories does not have a statistical significant relationship 

with the purchase intention of consumers. 4. The perception towards the 

advertising media on Instagram stories has relationship with the purchase 

intention of consumers with statistical significance of .01 and correlation  

coefficient of 0.65.
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1. บทนำำ�

การโฆษณามีบทบาทส�ำคัญในฐานะท่ีเป็นสื่อสารมวลชนประเภทหนึ่งท่ีมี

อิทธิพลต่อความเป็นอยู่ในชีวิตประจ�ำวันของผู้บริโภคอย่างมาก และมีความส�ำคัญ

ทางด้านเศรษฐกิจและสังคม จะเหน็ได้ว่าโฆษณานัน้มอีทิธพิลเก่ียวกับผูบ้รโิภคอย่าง

หลกีเลีย่งไม่ได้ ดังนัน้ สือ่โฆษณาจงึมคีวามส�ำคัญต่อการรบัรู ้การย�ำ้เตอืนความทรง

จ�ำของผู้บริโภคเก่ียวกับสินค้าและบริการเพื่อกระตุ้นผู้บริโภคให้เกิดพฤติกรรมใน

การตัดสินใจซื้อสินค้าส่งผลให้ยอดจ�ำหน่ายสินค้าเพิ่มสูงขึ้น (พจนา สัจจาศิลป์, 

2553) ทัง้นี ้การน�ำสือ่มลัตมิเีดียเข้ามาเป็นสือ่ในการออกแบบและผลติกิจกรรมด้วย

องค์ประกอบต่างๆ โดยสามารถแบ่งออกได้ 4 ด้าน ได้แก่ ข้อความ ภาพนิ่ง ภาพ

เคลือ่นไหว เสียง ซึง่จะท�ำให้การโฆษณาได้มกีารสร้างสรรค์ผลงาน เพือ่ให้เกิดความ

ดึงดูดใจและสามารถน�ำไปใช้จริงได้ (สุพัตรา อ�ำนวยเกียรติ, 2559) 

ในปัจจุบันสื่อโฆษณาได้มีการเติบโตขึ้นมาก จะเห็นได้จากงานวิจัยโดย

สมาคมมีเดียเอเยนซี่ และธุรกิจส่ือแห่งประเทศไทย กล่าวว่า ในปี 2018 ภาพรวม

ของอุตสาหกรรมโฆษณาดีขึ้น ปัจจัยบวกมาจากเศรษฐกิจโดยรวมดีขึ้น ผู้บริโภคมี

ความเชื่อมั่นกับการจับจ่ายมากขึ้น ท�ำให้ผู้บริโภคมีการซื้อสินค้าแบบกระจายส่ือ 

โดยหันมาใช้สื่ออินเทอร์เน็ตและสื่อนอกบ้านมากขึ้น (Positioningmag, 2018) ซึ่ง

หนึ่งในสื่อโฆษณาที่มีการเติบโตและถือเป็นแพลตฟอร์มที่คนรุ่นใหม่ให้ความสนใจ

และมงีบประมาณในการโฆษณาเตบิโตขึน้ คือ Instagram เนือ่งจากเป็นแพลตฟอร์ม

ที่ค่อนข้างมีเอกลักษณ์ท่ีไม่เหมือนใคร เพราะมักเน้นเรื่องของการดูรูปภาพ ซึ่งจุด

เด่นนี้ท�ำให้ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีการตัดสินใจซื้อท่ีรวดเร็ว โดย Instagram ก�ำลัง

พยายามสร้างอตัราส่วนการเข้าถงึเพือ่น�ำไปสู่ยอดขายทีเ่พิม่ขึน้บนแพลตฟอร์ม เช่น 

การมีรูปต่างๆ ท่ีสามารถคลิกบนรูปเพื่อช้อปปิ้งได้ทันที หรือรู้จ�ำนวนการเข้าถึง

โฆษณา (Reach Ad) ที่ก�ำลังจะเพิ่มมากขึ้นในอนาคต (Brandbuffet, 2018)

นอกจากนี ้Instagram ยงัได้เปิดตวัคุณลกัษณะพเิศษใหม่ในปี 2016 มชีือ่ว่า 

IG. Stories หรือ Instagram Stories โดยคุณลักษณะพิเศษนี้มีความคล้ายคลึงกับ 

Snapchat ท่ีโด่งดังในต่างประเทศ ซึ่งวิธีการใช้งานก็คือสามารถแชร์เรื่องราวได้ทั้ง
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ภาพนิ่งและวิดีโอ มีความยาวไม่เกิน 15 วินาที แสดงผลแบบเต็มจอในแนวตั้ง ทั้งนี้ 

การสร้างเรือ่งราว (Stories) จะอยูด้่านบนซ้ายมอืของ App Instagram (DigitalBizIQ, 

2018) ท�ำให้ Instagram Stories เป็นอีกหนึ่งช่องทางของนักการตลาดที่นิยมอย่าง

มาก ซึ่งการที่จะให้ตราสินค้าของคุณโดดเด่นกว่าคู่แข่งบนเรื่องราว (Stories) นั้น 

แต่ละตราสินค้าต้องใช้เนื้อหา หรือ Content Idea ในการท�ำแคมเปญโฆษณาบน 

Instagram Stories นั้น เพื่อท�ำให้การโฆษณานั้นได้เข้ามามีส่วนร่วม (Animalz, 

2018) ดังนัน้ การใช้โฆษณาสร้างเรือ่งราว (Stories Ads) จะช่วยผลกัดันสดัส่วนของ

ผู้ที่ดูโฆษณาและก�ำลังจะซื้อสินค้าให้เกิดผลมากขึ้นแทนที่จะเป็นเพียงการดูเท่านั้น 

นอกจากนี้ยังช่วยให้ยอดขายเพิ่มขึ้น เพราะผู้ใช้สามารถเข้าถึงเว็บไซต์ได้ด้วยการ

คลิกโฆษณา (Apitsada Nethercott, 2017)

อาจกล่าวได้ว่าการโฆษณาบน Instagram Stories ได้มอีทิธพิลต่อธรุกิจอย่าง

ไม่น่าเชือ่ ไม่เพยีงแค่เพือ่สร้างความสนกุสนานในโฆษณานัน้ๆ แต่ยงัเพิม่การจดจ�ำ

ตราสินค้า เพิ่มยอดขายในแคมเปญต่างๆ รวมถึงยังสามารถช่วยลดต้นทุนในการ

โฆษณาด้วย เพื่อสร้างความจดจ�ำ และเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารต่างๆ ทั้งนี้ งานวิจัย

ของณัฐา ฉางชูโต (2554) กล่าวว่า ข้อมูลข่าวสารท่ีจะน�ำเสนอไปยังกลุ่มเป้าหมาย

นั้้�นจะต้้องมีีความน่่าเชื่่�อถืือ เนื่่�องจากผู้้�รับสารในปััจจุุบัันมีีช่่องทางในการรัับข้้อมููล 

ข่่าวสารของสิินค้้าที่่�หลากหลาย ดัังนั้้�น ข้้อมููลข่่าวสารเกี่่�ยวกัับสิินค้้านั้้�นต้้องมีีความ

เชื่่�อถืือได้้

ดังนัน้ สือ่โฆษณาท่ีมกีารส่งข้อมลูข่าวสารต้องมคีวามเชือ่ถอื ท�ำให้เกิดความ

เชือ่ใจ เชือ่มัน่ในสนิค้า และการใช้ส่ืออนิเทอร์เนต็ยงัเพิม่ช่องทางในการโฆษณาสนิค้า 

ท�ำให้ผูบ้รโิภคเข้าถงึสนิค้าได้ง่าย แต่ในทางกลบักันหากส่ือโฆษณาได้มกีารเผยแพร่

ที่มากเกินไปและมีความถี่ในการเผยแพร่อาจจะก่อให้เกิดความน่าร�ำคาญขึ้นแก่ผู้

บรโิภค โดยผลการวจิยัของชยันนัท์ ธนัวารชร (2560) พบว่า การสร้างความร�ำคาญ

บนสื่อโฆษณาออนไลน์ เช่น การส่งโฆษณาท่ีบ่อยและถี่มากจนเกินไป จะท�ำให้ผู้

บรโิภคเลอืกท่ีจะไม่รบัโฆษณาหรอืข้อมลูสนิค้านัน้ๆ โดยเฉพาะโฆษณาทีเ่ข้ามาขัน้

ระหว่างการรับชมเรื่องราวต่างๆ อีกท้ังยังสร้างความรู้สึกถูกรบกวนมากยิ่งขึ้น จน

ท�ำให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติเชิงลบต่อการโฆษณา
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ด้วยเหตุผลดังกล่าวข้างต้น เนื่องจากสื่อโฆษณาบนอินสตาแกรมสตอรี่เป็น

สื่อรูปแบบใหม่ จึงเป็นที่มาของงานวิจัยเพื่อศึกษาความสัมพันธ์ของส่ือโฆษณาบน

อนิสตาแกรมสตอรี ่เพือ่เป็นประโยชน์แก่ผูป้ระกอบการในการสร้างสรรค์ส่ือโฆษณา 

ปรับปรุง แก้ไข หรือเป็นจุดเริ่มต้นของผู้ประกอบการใหม่ ในการเริ่มท�ำส่ือโฆษณา

เพื่อเน้นเจาะจงได้อย่างถูกต้อง และเพื่อเป็นประโยชน์แก่ผู้วิจัยในการค้นคว้าวิจัย

เรื่องความสัมพันธ์ของสื่อโฆษณา 

2. วัตถุประสงค์การวิจัย 

1. เพื่อศึกษารูปแบบโฆษณา ความน่าเชื่อถือ ความร�ำคาญ ทัศนคติท่ีมีต่อ

โฆษณาบนอินสตาแกรมสตอรี่

2. เพือ่ศึกษาความสมัพนัธ์ระหว่างรปูแบบโฆษณาบนอนิสตาแกรมสตอรีกั่บ

ความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

3. เพื่่�อศึกึษาความสัมัพันัธ์์ระหว่่างความน่่าเชื่่�อถือืที่่�มีต่ี่อโฆษณาบนอินิสตาแกรม 

สตอรี่่�กัับความตั้้�งใจซื้้�อสิินค้้าของผู้้�บริิโภคในเขตกรุุงเทพมหานคร

4. เพื่่�อศึกึษาความสัมัพันัธ์์ระหว่่างความรำ��คาญที่่�มีต่่อโฆษณาบนอินิสตาแกรม 

สตอรี่่�กัับความตั้้�งใจซื้้�อสิินค้้าของผู้้�บริิโภคในเขตกรุุงเทพมหานคร

5. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติท่ีมีต่อโฆษณาบนอินสตาแกรม 

สตอรี่กับความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. แนวคิดและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง

3.1 แนวคิดเกี่ยวกับการโฆษณาในสื่อสังคมออนไลน์

การโฆษณา (Advertising) หมายถึง รูปแบบการส่ือสารเพื่อโน้มน้าวใจผู้

บริโภคเพื่อให้เกิดการตอบสนองตามท่ีผู้โฆษณาต้องการ โดยการน�ำเสนอข่าวสาร

อาจน�ำไปสู่การส่งเสริมแนวคิด สินค้า หรือบริการ ซึ่งอาจจะมีการช�ำระเงินและผ่าน
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สือ่ท่ีมใิช่ตวับคุคล โดยมกีารระบชุือ่ผูโ้ฆษณา (นธกฤต วนัต๊ะเมล์, 2554) ดังนัน้ การ

โฆษณาจงึป็นส่วนหนึง่ในการด�ำเนนิชวีติของผูบ้รโิภค สามารถพบเหน็โฆษณาสนิค้า

และบรกิารต่างๆ ได้ทุกวนั ไม่ว่าจะเป็นทางโทรทศัน์ หนงัสอืพมิพ์ วทิย ุป้ายโฆษณา 

โดยการโฆษณาเป็นส่ือเพื่อโน้มน้าวจิตใจผู้บริโภคเก่ียวกับสินค้า บริการ ความคิด 

ที่มีค่าใช้จ่ายผ่านสื่อมวลชนไปยังกลุ่มเป้าหมายโดยระบุผู้โฆษณาชัดเจน (กัลยกร  

วรกุลลัฏบฐานีย์ และ พรทิพย์ สัมปัตตะวนิช, 2551) 

ทัง้นี ้นรวชิญ์ ภทูอนธง (2557) ได้นยิามโฆษณาออนไลน์ว่าเป็นการเผยแพร่

สินค้า บริการ หรือตราสินค้าสู ่สายตาผู้ใช้อินเทอร์เน็ต หากมีร้านค้าออนไลน์ 

ผลติภณัฑ์ หรอืสินค้าอยากจะส่งเสรมิการขาย โฆษณาออนไลน์ก็คือค�ำตอบทีดี่ทีส่ดุ 

ซึง่การโฆษณาได้มกีารสร้างสรรค์ผลงานเพือ่ให้เกดิความดึงดูดใจและสามารถน�ำไป

ใช้จรงิได้ ด้วยการน�ำส่ือมลัตมิเีดียเข้ามาเป็นสือ่ในการออกแบบ และผลติของจ�ำนวน

กิจกรรมด้วยองค์ประกอบต่างๆ แบ่งออกเป็น 4 ด้าน ได้แก่ 1. ด้านข้อความ 2. ด้าน

ภาพนิ่ง 3. ด้านภาพเคลื่อนไหว 4. ด้านเสียง (ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์, 2548 อ้างใน 

สุพัตรา อ�ำนวยเกียรติ, 2559)

3.2 แนวคิดเกี่ยวกับความน่าเชื่อถือ

ความน่าเชื่อถือ หมายถึง การรับรู้ของผู้บริโภคว่าแหล่งผู้ส่งสารมีความ

เชี่ยวชาญ มีความเป็นกลาง หรือน่าไว้วางใจ แหล่งหรือสารที่มีความน่าเชื่อถือจะมี

อิทธิพลในการชักจูงใจผู้บริโภคท่ียังไม่มีข้อมูลมากนักเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ หรือยัง

ไม่มีทัศนคติที่โน้มเอียงไปทางใดทางหนึ่ง (ชูชัย สมิทธิไกร, 2558) นอกจากนี้ การ

ศึกษาของ Tsang et al. (2004) อ้างใน ธนาภา ฉิมมิ (2558) พบว่า ความน่าเชื่อถือ

ของข้อความโฆษณามีอิทธิพลอย่างมีนัยส�ำคัญต่อทัศนคติของผู้บริโภค ตราสินค้า

มสีนิค้าและบรกิารทีม่คีณุภาพก็จะส่งผลในเชงิบวกต่อความน่าเชือ่ถอืของตราสินค้า

ทั้งนี้ ความน่าเชื่อถือเกิดจากปัจจัยหรือแหล่งสารความน่าเชื่อถือได้ดังนี้  

(นภวรรณ คณานุรักษ์, 2556)

1. ความน่าเชื่อถือของแหล่งไม่เป็นทางการ : ความน่าเชื่อถือของแหล่งไม่
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เป็นทางการจัดเป็นแหล่งท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้รับสารเป็นอย่างมาก เช่น 

เพื่อน เพื่อนบ้าน หรือครอบครัว 

2. ความน่าเชื่อถือของแหล่งที่เป็นทางการ : แหล่งทางการที่มีความเป็น 

กลาง จะได้รับความน่าเชื่อถือกว่าแหล่งที่หวังผลก�ำไรทางการค้า เช่น บริษัท ผู้ค้า

ปลีก เป็นต้น โดยพิจารณาจากหลายปัจจัย เช่น ความมีชื่อเสียง คุณภาพและภาพ

ลักษณ์ ภาพลักษณ์และความดึงดูดใจของโฆษณา

3. ความน่าเชือ่ถอืของโฆษกและผูร้บัรอง : ผูบ้รโิภคได้พจิารณาโฆษกทีเ่ป็น

ผูใ้ห้ข่าวสารเก่ียวกบัผลติภณัฑ์เปรยีบเสมอืนกับแหล่งสารหรอืผูร้เิริม่ข่าวสาร ดังนัน้

พนกังานขายทีน่�ำเสนอขายทีป่รากฏตวัผ่านโฆษณาหรอืรปูแบบการค้า จะมอีทิธพิล

ต่อข่าวสารและท�ำให้เกิดความน่าเชื่อถือได้

4. ความน่าเชือ่ถอืของสาร : ความมชีือ่เสียงของสือ่ทีใ่ช้ในช่องทางการส่งสาร

ช่วยให้สารมคีวามน่าเชือ่ถอืมากยิง่ขึน้ เช่น โฆษณาในนติยสาร ซึง่ความมเีชือ่เสยีง

ของสื่อมีผลกระทบต่อความเชื่อที่ผู้บริโภครับรู้จากการโฆษณา 

3.3 แนวคิดเกี่ยวกับความร�ำคาญ

ความร�ำคาญ (Annoyance) เกิดจากอารมณ์ทางด้านจิตใจท่ีรู้สึกไม่พอใจ 

หรอืมลีกัษณะทีห่งดุหงดิ กวนใจ เช่น อารมณ์ไม่พอใจ หรอืโกรธ เป็นต้น โดยมหีลาย

สาเหตุที่จะกระตุ้นความร�ำคาญ และแต่ละคนก็มีความร�ำคาญท่ีแตกต่างกันออกไป 

และเมื่อผู้บริโภคได้รับรู้เก่ียวกับสินค้าหรือโฆษณา ซึ่งจะน�ำไปสู่การประเมินสินค้า

จนส่งผลให้เกิดอารมณ์ความรู้สึกว่าชอบหรือไม่ชอบ และความรู้สึกร�ำคาญ หรือไม่

ชอบในตัวโฆษณานั้นๆ (Dean et al., 1997 อ้างใน นิสิต พื้นผา, 2559)

ทั้้�งนี้้� Speck and Elliott (1997) กล่่าวว่่า ผู้้�บริิโภคมีีพฤติิกรรมการหลีีกเลี่่�ยง 

หรืือลดการเปิิดรัับสื่่�อโฆษณา ซึ่่�งจะขึ้้�นอยู่่�แต่่ละประเภทของสื่่�อตามรููปแบบ ดัังนี้้�  

1. การเปลี่่�ยนช่่องรายการที่่�มีโฆษณา ไปยัังช่่องที่่�ไม่่มีีโฆษณา 2. การเร่่งความเร็็ว 

ผ่่านช่่วงโฆษณาในกรณีีที่่�มีกีารบัันทึึก 3. พฤติิกรรมที่่�ผู้้�บริโิภคเพิิกเฉยหรืือไม่่สนใจ 

ต่่อโฆษณา โดยทั้้�ง 3 รููปแบบทำำ�ให้้ส่่งผลให้้เกิิดพฤติิกรรมการหลีีกเลี่่�ยงโฆษณา  
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เพราะผู้้�บริิโภคไม่่เชื่่�อหรืือไม่่สนใจของโฆษณา

นอกจากนี้ผลงานวิจัยของธนาภา ฉิมมิ (2558) ได้อธิบายว่า ความร�ำคาญ

นัน้ ผูโ้ฆษณาควรมกีารวางแผนและค�ำนงึถงึความไม่เหมาะสมในการส่งโฆษณาไป

ยังผู้รับ โดยไม่ส่งโฆษณาบ่อยจนเกินไปท�ำให้ผู้บริโภคเกิดความร�ำคาญ หรือถูก

รบกวน ซึ่งจะท�ำให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่ไม่ดีต่อโฆษณานั้น ๆ

3.4 แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติและความตั้งใจซื้อ

กัลยกร วรกลุลฏัฐานย์ี และ พรทิพย์ สมัปัตตะวนชิ (2551) อธบิายว่า ทศันคติ 

คือ ความโน้มเอียงที่เกิดจากการเรียนรู้ ที่จะตอบสนองต่อวัตถุใดๆ ในแบบท่ีชอบ

หรือไม่ชอบเช่นนั้นสม�่ำเสมอ จากค�ำจ�ำกัดความสามารถแบ่งประเด็นได้ 3 ประเด็น 

คือ 1. ทัศนคติเกิดจากเรียนรู้ 2. ทัศนคติเป็นความโน้มเอียง 3. ทัศนคติท�ำให้เกิด

การตอบสนองอย่างสม�่ำเสมอต่อวัตถุ 

ทั้้�งนี้้� ทัศันคติทิี่่�เกี่่�ยวกัับโฆษณา (The Attitude-Toward-The-Ad-Model) คือื 

การทำำ�ความเข้้าใจถึึงผลกระทบของการโฆษณา หรืือเครื่่�องมือืการส่่งเสริิมการตลาด 

อื่่�นๆ เช่่น แค็็ตตาล็็อก ที่่�มีต่่อทััศนคติิของผู้้�บริิโภคเกี่่�ยวกัับสิินค้้า อาจกล่่าวได้้ว่่า 

ความรู้้�ที่่�หลากหลายของผู้้�บริโิภค และการตัดัสินิใจโฆษณาที่่�กระทบต่่อทัศันคติเิกี่่�ยว 

กับัโฆษณาและความเชื่่�อของตราสินิค้้าที่่�เกิดิจากการเผยแพร่่โฆษณา ทำำ�ให้้ทัศันคติิ 

ที่่�เกี่่�ยวกัับโฆษณาและความเชื่่�อของตราสิินค้้ามีีอิิทธิิพลต่่อทััศนคติิเกี่่�ยวกัับตรา 

สินิค้้า (นธกฤต วัันต๊๊ะเมล์์, 2554) นอกจากนี้้� ความสััมพัันธ์์เชิิงบวกระหว่่างทััศนคติิ 

ที่่�เกี่่�ยวกัับโฆษณากัับความตั้้�งใจซื้้�อสิินค้้าที่่�โฆษณา จะเห็็นได้้ว่่าผู้้�บริิโภคที่่�ชอบ 

โฆษณามัักจะมีีแนวโน้้มที่่�ซื้้�อสิินค้้านั้้�นๆ ด้้วย (นภวรรณ คณานุุรัักษ์์, 2556)

ความตั้งใจซื้อ

ความตัง้ใจซือ้ คือ ผูบ้รโิภคสามารถเลอืกทางเลอืกใดก็ตามทีดี่ท่ีสดุ โดยความ

ตัง้ใจซือ้เป็นเพยีงโอกาสทีจ่ะเกิดขึน้จากการซือ้จรงิเท่านัน้ ซึง่การตัง้ใจซือ้จงึเป็นส่ิง

ส�ำคัญท่ีจะน�ำไปสู่การซื้อจริงโดยพิจารณาข้อดีของตราสินค้า คุณภาพ และผล
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ประโยชน์ของสินค้า (สุนิฏฐา ภู่พงศ์พันธ์, 2555) 

ทั้งนี้ John R. Rossiter and Larry Percy (1985) อธิบายว่า ความตั้งใจซื้อ

สินค้า คือการกระท�ำ หรือการแสดงถึงพฤติกรรรมท่ีเกิดขึ้นเมื่อรับชมโฆษณาของ

สินค้า โดยวัตถุประสงค์การส่ือสารของโฆษณาไม่ได้ต้องการให้เกิดความตั้งใจซื้อ

เพียงอย่างเดียว แต่อาจน�ำไปสู่การรับรู้ของสินค้า และการสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีให้

กับตราสินค้า ซึ่งต้องการที่จะให้ผู้บริโภครู้สึกคล้อยตามและน�ำไปสู่ความตั้งใจซื้อ

ทวีีพร พนานิิรามััย (2557) อธิิบายว่่า ความตั้้�งใจซื้้�อ คืือการที่่�มีีทััศนคติิที่่�ดี

ต่อตราสินค้าและบริษัท โดยผู้บริโภคได้มีการประเมินตราสินค้าและการใช้บริการ

แล้วเกิดความพึงพอใจ ส่งผลให้เกิดการซื้อสินค้าและบริการนั้นซ�้ำๆ ดังนั้นความ

ตั้งใจซื้อเป็นมิติหนึ่งท่ีแสดงถึงความจงรักภักดี ซึ่งความจงรักภักดีประกอบด้วย 4 

มิติ คือ 1. ความตั้งใจซื้อ 2. พฤติกรรมการบอกต่อ 3. ความอ่อนไหวต่อปัจจัยด้าน

ราคา 4. พฤตกิรรมการร้องเรยีน อกีทัง้ Assael (1998, อ้างใน ปัณฑิตา โรจนกนนัท์, 

2559) ได้กล่าวว่า ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อจะเป็นการที่ผู ้บริโภคแสวงหาข้อมูล 

ท�ำการประเมินตราสินค้า จนก่อให้เกิดความตั้งใจซื้อ 

4. ขอบเขตการวิจัย

งานวจิยัในครัง้นีเ้ป็นรปูแบบการวจิยัเชงิปรมิาณ โดยใช้การเก็บข้อมลูเชงิส�ำรวจ 

(Survey Research) ด้วยวธิกีารเก็บรวบรวมข้อมลูจากแบบสอบถาม (Questionnaire) 

4.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง

ประชากร คือ ประชากรที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีประสบการณ์ใน

การใช้อินสตาแกรมสตอรี่ มีช่วงอายุ 18-60 ปี 

กลุม่ตวัอย่าง คอื ประชากรทัง้เพศชาย และเพศหญงิในเขตกรงุเทพมหานคร 

โดยใช้วิธีการค�ำนวณจากตารางส�ำเร็จรูปของ Taro Yamane เป็นจ�ำนวน 210 คน 
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4.2 เครื่องมือการวิจัย

แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นแบบสอบถามปลายปิด (Closed-Ended 

Questions) ท่ีผู้วิจัยสร้างขึ้นมาจ�ำนวน 210 ชุด ใช้วิธีการเก็บข้อมูลทางออนไลน์ 

โดยผู้วิจัยจะน�ำแบบสอบถามรูปแบบออนไลน์เข้าไปแชร์ในกลุ่มแฟนเพจตราสินค้า

ต่างๆ ในเฟซบุ ๊ก ท่ีมีการลงโฆษณาบนสื่ออินสตาแกรมเพื่อช่วยในการตอบ

แบบสอบถาม และได้รับข้อมูลที่ครบถ้วนสมบูรณ์ จ�ำนวน 200 ชุด ซึ่งงานวิจัยครั้ง

นี้ได้ทดสอบหาความเท่ียงตรง (Validity) และหาความเชื่อมั่น (Reliability) ของ

แบบสอบถามในงานวิจัย โดยมีค่าความเชื่อมั่นรวมทั้งหมดเท่ากับ 0.82 

4.3 การวิเคราะห์ข้อมูล

โดยข้อมูลลักษณะทางประชากร รูปแบบโฆษณาบนอินสตาแกรมสตอรี่  

ความน่าเชือ่ถอืทีม่ต่ีอโฆษณาบนอนิสตาแกรมสตอรี ่ความร�ำคาญทีม่ต่ีอโฆษณาบน

อนิสตาแกรมสตอรี ่ทศันคตท่ีิมต่ีอโฆษณาบนอนิสตาแกรมสตอรี ่และความตัง้ใจซือ้

สินค้าบนอินสตาแกรมสตอรี่ จะใช้การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive 

Statistics Analysis) ได้แก่ การแจกแจงความถี ่(Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) 

ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และในส่วนของการวิเคราะห์สถิติเชิง

อนุมาน (Inferential Statistics) ได้แก่ สมการสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (Correlation 

Coefficient) โดยมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

5. ผลการวิจัยและอภิปรายผล

ลักษณะทางประชากรศาสตร์

ผลวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 

จ�ำนวน 148 คน คิดเป็นร้อยละ 74.00 มีอายุระหว่าง 18-30 ปี จ�ำนวน 132 คน คิด



200 Manutsayasat Wichakan Vol.27 No.1 (January-June 2020)

เป็นร้อยละ 66.00 ส่วนใหญ่ประกอบอาชพีพนกังานเอกชน/ลกูจ้างมากทีสุ่ด จ�ำนวน 

112 คน มรีายได้เฉลีย่ต่อเดือน 15,001-20,000 บาท จ�ำนวน 52 คน และมกีารศกึษา

ระดับปริญญาตรี จ�ำนวน 138 คน คิดเป็นร้อยละ 69.00

รูปแบบโฆษณาบนอินสตาแกรมสตอรี่ 

ผลวจิยัพบว่า รปูแบบโฆษณาบนอนิสตาแกรมสตอรีม่รีะดับความคิดเหน็อยู่

ในระดับเห็นด้วยมาก มีคะแนน (X̄ = 4.01, S.D. = 0.51) โดยด้านภาพเคลื่อนไหว 

มีคะแนนสูงท่ีสุด (X̄ = 4.16, S.D. = 0.61) หากพิจารณาลงไปในรายละเอียดของ

แต่ละปัจจยัจะปรากฏผลดังนี ้ด้านภาพเคลือ่นไหว โดยรวมอยูใ่นระดับเหน็ด้วยมาก 

(X̄ = 4.16, S.D. = 0.61) พบว่า โฆษณาภาพเคลื่อนไหวสามารถสร้างอารมณ์ความ

รูส้กึในขณะรบัชมได้เป็นอย่างดี โดยมคีะแนนสงูท่ีสดุ (X̄ = 4.24, S.D. = 0.67), ด้าน

ภาพนิ่ง โดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก (X̄ = 4.13, S.D. = 0.60) พบว่า การถ่าย

ภาพนิ่งท่ีมีความละเอียด คมชัด และมีองค์ประกอบภาพท่ีดี ท�ำให้โฆษณามีความ

ดึงดูดใจมากขึ้นโดยมีคะแนนสูงที่สุด (X̄ = 4.24, S.D. = 0.70), ด้านเสียง โดยรวม

อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก (X̄ = 3.93, S.D. = 0.74) ซึ่งพิจารณาเป็นรายข้อค�ำถาม 

พบว่า เสยีงดนตรปีระกอบโฆษณาในจงัหวะตืน่เต้น สามารถเกิดความดึงดูดใจ โดย

มีคะแนนสูงท่ีสุด (X̄ = 3.99, S.D. = 0.91), ด้านข้อความ โดยรวมอยู่ในระดับเห็น

ด้วยมาก (X̄ = 3.84, S.D. = 0.68) พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความสนใจต่อข้อความ

โฆษณาที่มีสีโดดเด่นและสะดุดตา โดยมีคะแนนสูงที่สุด (X̄ = 3.86, S.D. = 0.84)

ความน่าเชื่อถือที่มีต่อโฆษณาบนอินสตาแกรมสตอรี่

ผลวิจัยพบว่า ค่าเฉลี่ยความคิดเห็นเก่ียวกับความน่าเชื่อถือท่ีมีต่อโฆษณา

บนอินสตาแกรมสตอรี่ของกลุ่มตัวอย่างโดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก มีคะแนน

ค่าเฉลี่ย (X̄ = 3.65, S.D. = 0.65) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า โฆษณาสินค้า

แบรนด์ที่มีชื่อเสียงมีความน่าเชื่อถือมากกว่าสินค้าออนไลน์ทั่วไป มีคะแนนสูงสุด  
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(X̄ = 3.86, S.D. = 0.90) รองลงมาคือ โฆษณาท่ีใช้ผู้มีชื่อเสียงแนะน�ำสินค้าส่งผล

ต่อความน่าเชือ่ถอื มคีะแนน (X̄ = 3.75, S.D. = 0.84) และกลุม่ตวัอย่างคดิว่าโฆษณา

บนอินสตาแกรมสตอรี่เป็นความจริง สามารถน�ำไปใช้ได้ตามที่กล่าวอ้าง มีคะแนน

น้อยที่สุด (X̄ = 3.43, S.D. = 0.89)

ความร�ำคาญที่มีต่อโฆษณาบนอินสตาแกรมสตอรี่

ผลวิจัยพบว่า ค่าเฉลี่ยความคิดเห็นเก่ียวกับความร�ำคาญท่ีมีต่อโฆษณาบน

อินสตาแกรมสตอรี่ โดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก มีคะแนน (X̄ = 4.00, S.D. = 

0.71) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า เมื่อกลุ่มตัวอย่างพบเห็นโฆษณาที่มีความถี่

มากเกินไปท�ำให้เกิดความหงุดหงิด มีคะแนนสูงสุด (X̄ = 4.33, S.D. = 0.82) รอง

ลงมา คือเมื่อพบเห็นโฆษณากลุ่มตัวอย่างมีความรู้สึกร�ำคาญและจะปัดเลื่อนผ่าน

ทัันทีี มีีคะแนน (X̄̄ = 4.20, S.D. = 0.81) และเมื่่�อกลุ่่�มตััวอย่่างพบเห็็นโฆษณามาก 

เกินิ 3 ครั้้�ง ท่่านจะเลิิกเล่่นอิินสตาแกรมสตอรี่่�หรืือออกจากแอปพลิิเคชันัอินิสตาแกรม 

มีีคะแนนน้้อยสุุด (X̄̄ = 3.54, S.D. = 1.11) 

ทัศนคติที่มีต่อโฆษณาบนอินสตาแกรมสตอรี่ 

ผลของวิิจััยพบว่่า ค่่าเฉลี่่�ยความคิิดเห็็นเกี่่�ยวกัับทััศนคติิที่่�มีีต่่อโฆษณาบน 

อินิสตาแกรมสตอรี่่� โดยรวมอยู่่�ในระดับัเห็น็ด้้วยมาก มีคีะแนน (X̄̄ = 3.50, S.D. = 0.68) 

เมื่่�อพิจิารณาเป็็นรายข้้อพบว่่า โฆษณาบนอินิสตาแกรมสตอรี่่�มีข้ี้อมูลูที่่�ชัดัเจนทำำ�ให้้

เกิิดความรัับรู้้�และเข้้าใจรายละเอีียดสิินค้้า มีีคะแนน (X̄̄ = 3.60, S.D. = 0.83) ซึ่่�ง 

เท่่ากับัคะแนนของข้้อมูลูข่า่วสารในโฆษณามีคีวามรวดเร็ว็มากกว่่าสื่่�ออื่่�น มีคีะแนน 

สููงสุุด (X̄̄ = 3.60, S.D. = 0.86) รองลงมาคืือ ทำำ�ให้้ทราบถึึงข้้อมููลเกี่่�ยวกัับกิิจกรรม

ส่่งเสริิมการขายได้้จากโฆษณาบนอิินสตาแกรมสตอรี่่� มีีคะแนน (X̄̄ = 3.57, S.D. =  

0.82) และการโฆษณาเพีียง 15 วินิาทีีทำำ�ให้้เข้้าใจข้้อมููลข่่าวสารบนอิินสตาแกรมสตอรี่่� 

ได้้เป็็นอย่่างดีี มีีคะแนนน้้อยสุุด (X̄̄ = 3.38, S.D. = 0.916)
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ความตั้งใจซื้อบนอินสตาแกรมสตอรี่

งานวิจัยพบว่า ความคิดเห็นเก่ียวกับความตั้งใจซื้อบนอินสตาแกรมสตอรี่ 

โดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยปานกลาง มีคะแนน (X̄ = 3.00, S.D. = 0.88) เมื่อ

พิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ในอนาคตกลุ่มตัวอย่างมีแนวโน้มจะซื้อสินค้าท่ีมีการ

โฆษณาบนอิินสตาแกรมสตอรี่่� มีคีะแนนสููงสุุด (X̄̄ = 3.12, S.D. = 0.94) รองลงมาคืือ 

กลุ่่�มตััวอย่่างจะแนะนำำ�เพื่่�อนหรืือคนรอบข้้างเพื่่�อให้้ซื้้�อสิินค้้าที่่�มีการโฆษณาบน 

อินิสตาแกรมสตอรี่่� มีคีะแนน (X̄̄ = 2.96, S.D. = 0.99) และกลุ่่�มตัวัอย่่างมีคีวามตั้้�งใจ 

ซื้้�อสินิค้้าที่่�มีกีารโฆษณาบนอินิสตาแกรมสตอรี่่�น้อ้ยสุดุ มีคีะแนนน้้อยสุดุ (X̄̄ = 2.94, 

S.D. = 0.93) 

การทดสอบสมมติฐาน

สมมติฐานที่ 1 รูปแบบโฆษณาบนอินสตาแกรมสตอรี่มีความสัมพันธ์

กับความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

ผลวจิยัพบว่า รปูแบบโฆษณาบนอนิสตาแกรมสตอรีม่คีวามสัมพนัธ์กับความ

ตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค อย่างมีนัยส�ำคัญท่ีระดับ .01 กล่าวคือ เมื่อพบเห็นรูป

แบบโฆษณาบนอินสตาแกรมสตอรี่ด้านข้อความ ด้านภาพนิ่ง ด้านภาพคลื่อนไหว 

ด้านเสยีง มากขึ้น จะยิ่งมีความตั้งใจซื้อเพิ่มขึ้น โดยมีค่าสมัประสิทธิ์สหพันธท์ี่ 0.29 

ถือว่าอยู่ในระดับต�่ำ

สมมตฐิานที ่2 ความน่าเช่ือถอืทีมี่ต่อโฆษณาบนอนิสตาแกรมสตอรีมี่

ความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

ผลวิจัยพบว่า ความน่าเชื่อถือที่มีต่อโฆษณาบนอินสตาแกรมสตอรี่มีความ

สัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 

กล่าวคือ ยิ่งมีความน่าเชื่อถือที่มีต่อโฆษณาบนอินสตาแกรมสตอรี่มากขึ้น จะยิ่งมี

ความตัง้ใจซือ้เพิม่ขึน้ โดยมค่ีาสมัประสทิธิส์หสัมพนัธ์ที ่0.42 ถอืว่าอยูใ่นระดับปานกลาง



203วารสารมนุษยศาสตร์วิชาการ ปีที่ 27 ฉบับที่ 1 (มกราคม-มิถุนายน 2563)

สมมติฐานที่ 3 ความร�ำคาญที่มีต่อโฆษณาบนอินสตาแกรมสตอรี่มี

ความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

ผลวิจัยพบว่า ความร�ำคาญท่ีมีต่อโฆษณาบนอินสตาแกรมสตอรี่ไม่มีความ

สมัพนัธ์กับความตัง้ใจซือ้สินค้าของผูบ้รโิภค โดยมค่ีาสัมประสิทธิส์หสมัพนัธ์ท่ี -0.02 

ถือว่าอยู่ในระดับต�่ำ 

สมมติฐานที่ 4 ทัศนคติที่มีต่อโฆษณาบนอินสตาแกรมสตอรี่มีความ

สัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

ผลวิจัยพบว่า ทัศนคติท่ีมีต่อโฆษณาบนอินสตาแกรมสตอรี่มีความสัมพันธ์

กับความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ .01 กล่าวคือ ยิ่งมี

ทัศนคติท่ีมีต่อโฆษณาบนอินสตาแกรมสตอรี่มากขึ้น จะยิ่งมีความตั้งใจซื้อสินค้า 

เพิ่มขึ้น โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่ 0.65 ถือว่าอยู่ในระดับปานกลาง

อภิปรายผล

1. รูปแบบโฆษณาบนอินสตาแกรมสตอรี่มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อ

สนิค้าของผูบ้รโิภค อย่างมนียัส�ำคญัทีร่ะดับ .01 กล่าวคอื เมือ่พบเหน็รปูแบบโฆษณา

บนอินิสตาแกรมสตอรี่่�ด้านข้้อความ ด้้านภาพนิ่่�ง ด้้านภาพคลื่่�อนไหว ด้้านเสียีง มาก 

ขึ้้�น จะยิ่่�งมีีความตั้้�งใจซื้้�อเพิ่่�มขึ้้�น โดยมีีค่่าสััมประสิิทธิ์์�สหสััมพันัธ์์ที่่� 0.29 ถือืว่่าอยู่่�ใน 

ระดับัต่ำำ�� แสดงให้้เห็น็ว่่า เมื่่�อพบเห็น็รูปูแบบโฆษณาที่่�มีต่ี่อโฆษณาบนอินิสตาแกรม 

สตอรี่่�จะทำำ�ให้้เกิิดความสนใจ ไม่่ว่่าจะเป็็นข้้อความ ภาพนิ่่�ง ภาพเคลื่่�อนไหว และ 

เสีียง สิ่่�งเหล่่านี้้�ล้้วนเป็็นองค์์ประกอบของการโฆษณาที่่�จะเพิ่่�มความน่่าสนใจและ 

ความต้้องการซื้้�อสิินค้้า ซึ่่�งสอดคล้้องกัับแนวคิิดของวิิมลพรรณ อาภาเวท (2553) 

อธิบิายไว้้ว่่า โฆษณาเป็็นการสื่่�อสารโดยมีกีารจูงูใจที่่�ต้องอาศัยัสื่่�อเป็็นช่่องทาง เพื่่�อ

ให้้ผู้้�บริิโภคที่่�เป็็นกลุ่่�มเป้้าหมายคล้้อยตามและมีีความต้้องการสิินค้้าและเกิิดการ 

ตัดัสินิใจซื้้�อในที่่�สุด ทั้้�งนี้้�ยังัสอดคล้้องกัับงานวิิจัยัของอริสิรา ไวยเจริญิ (2557) พบว่่า 

ค่่าเฉลี่่�ยความคิิดเห็็นต่่อรููปแบบการโฆษณาที่่�แตกต่่างกััน มีีผลต่่อพฤติิกรรมการ 
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ตัดัสินิใจซื้้�อของผู้้�บริโิภคโดยรวมแตกต่่างกันั โดยทำำ�ให้้ทราบรายละเอียีดสิินค้้ามาก 

ขึ้้�น สร้้างความน่่าสนใจในสินิค้้า สร้้างความคุ้้�นเคยในสินิค้้า ทำำ�ให้้เกิดิความชอบหรือื 

มีีทััศนคติิที่่�ดีี ก่่อให้้เกิิดความตั้้�งใจซื้้�อสิินค้้านั้้�น ๆ

2. ความน่าเชื่อถือท่ีมีต่อโฆษณาบนอินสตาแกรมสตอรี่มีความสัมพันธ์กับ

ความตัง้ใจซือ้สินค้าของผูบ้รโิภค อย่างมนียัส�ำคัญทางสถติทิีร่ะดับ .01 กล่าวคือ ยิง่

มคีวามน่าเชือ่ถอืทีม่ต่ีอโฆษณาบนอนิสตาแกรมสตอรีม่ากขึน้ จะยิง่มคีวามตัง้ใจซือ้

เพิ่มขึ้น แสดงให้เห็นว่า ความน่าเชื่อถือมีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อสินค้า โดย

ส่วนใหญ่ผูบ้รโิภคจะให้ความสนใจการบรกิาร หรอืโฆษณาตราสินค้าทีม่ชีือ่เสียงมาก 

ซึง่สอดคล้องกับงานวจิยัของ Elena Delgado-Ballester (2004) พบว่า ความน่าเชือ่

ถือตอ่ตราสนิค้าได้ถูกผูกเขา้กบัการท�ำงานของตราสนิค้า หมายความวา่ สนิค้าและ

บรกิารของตราสินค้า ส่งผลต่อความน่าเชือ่ถอื หากตราสินค้ามสีนิค้าและบรกิารท่ีมี

คุณภาพก็จะส่งผลในเชิงบวกต่อความน่าเชื่อถือของตราสินค้า ทั้งนี้ การโฆษณาได้

น�ำมาใช้ในการตลาดเพือ่ให้ผูบ้รโิภคได้ตระหนกัถงึผลติภณัฑ์หรอืบรกิาร ชกัชวนให้

เกิดการซื้อและมีความภักดี ท�ำให้เกิดทัศนคติเชิงบวกต่อสินค้า ซึ่งต้องใช้ค�ำ ภาพ 

สัญลักษณ์ โฆษก หรือช่องทางเฉพาะ (นภวรรณ คณานุรักษ์, 2556)

ดังนัน้ เมือ่กลุม่ตวัอย่างมคีวามเชือ่ถอืโฆษณาของตราสินค้าในอนิสตาแกรม

สตอรรี่อาจน�ำไปสู่ความตั้งใจซื้อสินค้า ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Goldsmith 

Lafferty and Newell (2000) พบว่า ความน่าเชื่อถือของแหล่งสารส่งผลต่อทัศนคติ

ต่อชิ้นงานโฆษณา และทัศนคติต่อชิ้นงานโฆษณาส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ

3. ความร�ำคาญที่มีต่อโฆษณาบนอินสตาแกรมสตอรี่ไม่มีความสัมพันธ์กับ

ความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ อาจกล่าวได้ว่า ความ

ร�ำคาญท่ีมีต่อโฆษณาอินสตาแกรมสตอรี่ไม่มีผลต่อความตั้งใจซื้อ หรือไม่ซื้อสินค้า 

ดังนัน้ โฆษณาบนอนิสตาแกรมสตอรีท่ี่มคีวามถีม่ากอาจจะสร้างความน่าร�ำคาญต่อ

กลุ่มผู้บริโภค แต่ก็ไม่ได้หมายความว่าความร�ำคาญจะน�ำไปสู่ความตั้งใจซื้อหรือไม่

ซื้อสินค้า เนื่องจากสินค้านั้นๆ อาจจะเป็นสินค้าที่กลุ่มผู้บริโภคซื้ออยู่แล้ว 

4. ทศันคตทิีม่ต่ีอโฆษณาบนอนิสตาแกรมสตอรีม่คีวามสัมพนัธ์กบัความตัง้ใจ

ซื้อสินค้าของผู้บริโภค อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ .01 กล่าวคือ ยิ่งมีทัศนคติที่มีต่อ
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โฆษณาบนอินสตาแกรมสตอรี่เชิงบวก จะยิ่งมีความตั้งใจซื้อสินค้าเพิ่มขึ้น โดยมีค่า

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ท่ี 0.65 ถือว่าอยู่ในระดับปานกลาง แสดงให้เห็นว่าเมื่อผู้

บริโภคได้มีความสัมพันธ์กับสินค้า ไม่ว่าจะเป็นการชมโฆษณา แหล่งข่าวข้อมูลที่มี

ความเท็จจริง และการกล่าวอ้างถึงในทางท่ีดีของสินค้า ก่อให้เกิดทัศนคติเชิงบวก 

ท�ำให้ทัศนคติท่ีมีต่อโฆษณาในสินค้ามีมากขึ้น จนท�ำให้เกิดความตั้งใจซื้อเพิ่มขึ้น

ตามมา ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของนภวรรณ คณานุรักษ์ (2556) อธิบายว่า ความ

สมัพนัธ์เชงิบวกระหว่างทศันคตทิีเ่ก่ียวกับโฆษณากับความตัง้ใจซือ้สินค้าท่ีโฆษณา 

จะเห็นได้ว่าผู ้บริโภคที่ชอบโฆษณามักจะมีแนวโน้มที่ซื้อสินค้านั้นๆ ด้วย ซึ่ง

สอดคล้องกับงานวิจัยของวิทวัส อินทรสว่าง (2554) พบว่า ทัศนคติต่อการโฆษณา

ออนไลน์ส่งผลในเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อ เนื่องจากการรับรู้ข่าวสารของโฆษณา 

การรบัรูค้วามบนัเทงิของโฆษณา และการรบกวนหรอืสร้างความร�ำคาญของโฆษณา 

เป็นตวัชีว้ดัต่อทัศนคตกิารโฆษณาออนไลน์ โดยทศันคตต่ิอโฆษณาและทศันคตต่ิอ

สินค้าก่อให้เกิดความตั้งใจซื้อ

6. ข้อเสนอแนะ

ข้อเสนอแนะที่ได้จากผลการวิจัย

1. รูปูแบบโฆษณาที่่�มีต่่อโฆษณาบนอิินสตาแกรมสตอรี่่�ที่่�มีค่่าเฉลี่่�ยมากที่่�สุด  

คืือ ด้้านภาพเคลื่่�อนไหว ดัังนั้้�นนัักโฆษณาและเจ้้าของแบรนด์์ควรเน้้นให้้โฆษณา 

ด้้านภาพเคลื่่�อนไหวมากกว่่าประเภทอื่่�น เช่่น การสร้้างเรื่่�องราวโดยใช้้ภาพแอนิเิมชันั 

ใส่่เป็็นลููกเล่่น หรืือการสร้้างภาพยนต์์สั้้�นในการเล่่าเรื่่�องของสิินค้้านั้้�นๆ เพื่่�อที่่�จะนำำ�

ไปสร้้างสรรค์์ผลงานในการลงสื่่�อโฆษณา 

2. กลุม่ตวัอย่างส่วนใหญ่ให้ความส�ำคัญกับความน่าเชือ่ถอืในตราสนิค้ามาก

ที่สุด ดังนั้นผู้ประกอบการ หรือเจ้าของตราสินค้า ควรน�ำเสนอโฆษณาให้มีความน่า

เชือ่ถอืสงู โดยมกีารใช้พรเีซนเตอร์ หรอืท�ำโฆษณาทีม่กีารให้ข้อมลูซึง่ก่อให้เกิดความ

น่าเชื่อถือของกลุ่มผู้บริโภค 
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ข้อเสนอแนะในการท�ำวิจัยครั้งต่อไป

1. ควรศึกษาข้อมูลในเชิงลึกของผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อ โดยมีการ

สัมภาษณ์หรือการท�ำวิจัยเชิงคุณภาพเพิ่มเติม เพื่อจะเจาะลึกถึงความต้องการของ

ผู้บริโภคของแต่ละคนมากขึ้น เพราะการได้ทราบถึงความต้องการของผู้บริโภคท่ี

ชัดเจนแล้ว สามารถน�ำไปปรับเปลี่ยนวางแผนในการพัฒนาตราสินค้าหรือส่งเสริม

ในการขาย 

2. ควรศึกษาข้อมูลในส่วนของสื่ออินเทอร์เน็ตด้านอื่นๆ เพื่อน�ำมาเปรียบ

เทียบ อาทิ การเปรียบเทียบการการเล่นสตอรี่บนอินสตาแกรมและเฟซบุ๊ก 

3. ควรศึกษาตัวแปรด้านพฤติกรรมการใช้งานสื่ออินเทอร์เน็ตเพิ่มเติม เช่น 

ช่วงเวลาในการเข้าใช้ ระยะเวลาในการเข้าใช้ การโพสต์ภาพหรือวิดีโอก่ีครั้งต่อ

สัปดาห์ เป็นต้น จะได้รู้ว่าการใช้งานของผู้บริโภคในแต่ละช่วงเวลา และระยะการใช้

งานบ่อยแค่ไหน เพือ่เป็นข้อมลูในการศกึษาพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคและน�ำข้อมลูไป

ประกอบการศึกษาในครั้งต่อไป
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