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การวิจัยครัง้นี้ ก าหนดวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา 1) การเปิดรับ 
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผา่นสื่อดจิทิลัของผลติภณัฑเ์สือ้ผา้แฟชัน่
ทีร่่วมมอืกบัศลิปินครเีอเตอร์ การรบัรูภ้าพลกัษณ์ ทศันคตแิละความตัง้ใจซื้อ
ของผู้บริโภคเจเนอเรชัน่วาย และ 2) อิทธิพลของการเปิดรับการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดจิทิลัของผลติภณัฑ์เสื้อผา้แฟชัน่ที่ร่วมมอื
กบัศิลปินครีเอเตอร์ที่มตี่อการรบัรู้ภาพลกัษณ์ ทศันคติและความตัง้ใจซื้อ 
ของผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วาย การศกึษาครัง้น้ีเป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ โดยใช้
การวจิยัเชงิส ารวจ เกบ็ขอ้มลูดว้ยแบบสอบถามออนไลน์กบักลุม่ตวัอยา่งทีเ่ป็น
เพศชายและหญงิเจเนอเรชัน่วายทีม่ชีว่งอายรุะหวา่ง 25-44 ปี และเป็นสมาชกิ
เพจเฟซบุ๊กผลิตภัณฑ์เสื้อผ้าแฟชัน่ที่ร่วมมือกับศิลปินครีเอเตอร์ จ านวน  
400 คน วเิคราะหข์อ้มลูโดยการแจกแจงความถี ่รอ้ยละ คา่เฉลีย่ สว่นเบีย่งเบน
มาตรฐานและวเิคราะหก์ารถดถอยเชงิพหุ ณ ระดบันยัส าคญัทางสถติทิี ่0.05  

 ผลการวิจัยพบว่า 1) กลุ่มตัวอย่างเปิดรับการสื่อสารการตลาด 
แบบบูรณาการผ่านสื่อดจิทิลัของผลติภณัฑ์เสื้อผา้แฟชัน่ที่ร่วมมอืกบัศลิปิน 
ครเีอเตอรโ์ดยรวมอยูใ่นระดบัมาก (X̅ = 3.50) รบัรูภ้าพลกัษณ์อยูใ่นระดบัมาก 
(X̅ = 3.74) มทีศันคตอิยูใ่นระดบัมาก (X ̅= 3.75) และมคีวามตัง้ใจซื้อผลติภณัฑ์
เสื้อผ้าแฟชัน่ที่ร่วมมอืกบัศลิปินครเีอเตอร์อยู่ในระดบัมาก (X̅ = 3.58) และ  
2) ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุเพื่อศึกษาอิทธิพลของการเปิดรับ 
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การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดจิทิลัที่มตี่อการรบัรู้ภาพลกัษณ์ ทศันคติและความตัง้ใจซื้อ พบว่า  
การเปิดรับการส่งเสริมการขาย (Beta = 0.360) และการเปิดรับการประชาสัมพันธ์ (Beta = 0.138) มีอิทธิพล 
ต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ ขณะที่การเปิดรับการส่งเสริมการขาย (Beta = 0.295) มีอิทธิพลต่อทัศนคติและ 
การเปิดรบัการส่งเสริมการขาย (Beta = 0.139) ก็มอีิทธิพลต่อความตัง้ใจซื้อเช่นกนั จากผลการวจิยัดงักล่าว
สามารถน าไปใชป้ระโยชน์ในการวางแผนกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดผ่านสื่อดจิทิลัของผลติภณัฑเ์สือ้ผา้แฟชัน่ 
ที่ร่วมมือกับศิลปินครีเอเตอร์ เพื่อสร้างภาพลกัษณ์ที่ดี ทศันคติเชิงบวกและเพิ่มความตัง้ใจซื้อของผู้บริโภค 
เจเนอเรชัน่วายใหม้ปีระสทิธภิาพมากยิง่ขึน้ 
 



 

246 

 

 

 

The Influences of Digital Integrated Marketing 
Communication of Collaborative Product  

with Artist Creators on Image Perception, Attitude,  
and Purchase Intention in Fashion Apparel  

Among Generation Y Consumers 

 Received: 10 September 2025 
Revised: 3 November 2025 

Accepted: 26 November 2025 

   

Chatklao Sooksantibanyong 
Nottakrit Vantamay 

  

 
 

This study aimed to (1) examine the exposure to digital 
integrated marketing communication (DIMC), image perception, attitudes, 
and purchase intention of Generation Y consumers toward fashion 
clothing products co-created with artist creators; and (2) investigate  
the influence of DIMC exposure on image perception, attitudes, and 
purchase intention of Generation Y consumers toward these products. 
This quantitative research employed a survey method, collecting data via 
an online questionnaire from 400 Generation Y respondents, both male 
and female, aged 25–44 years, who were members of Facebook pages 
of fashion brands collaborating with artist creators. Data were analyzed 
using frequency, percentage, mean, standard deviation, and multiple 
regression analysis (MRA) at a significance level of 0.05. 

 The results revealed that (1) the overall exposure to digital 
integrated marketing communication regarding fashion clothing products 
co-created with artist creators was high (X ̅ = 3.50), image perception was 
high (X ̅ = 3.74), attitude was high (X ̅ = 3.75), and purchase intention was 
also high (X ̅ = 3.58); and (2) exposure to sales promotion (Beta = 0.360)  
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 Abstract 
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and exposure to public relations (Beta = 0.138) significantly influenced image perception, while exposure 
to sales promotion (Beta = 0.295) influenced attitude, and exposure to sales promotion (Beta = 0.139) 
influenced purchase intention. These findings can guide strategic planning for digital integrated marketing 
communication of fashion clothing products co-created with artist creators, aiming to build a positive image 
perception, foster favorable consumer attitudes, and effectively enhance purchase intention among 
Generation Y consumers.  
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1. บทน ำ 
 
นโยบายการขบัเคลื่อนเศรษฐกจิของประเทศไทยในปัจจุบนัมุง่สูก่ารเป็น “ประเทศไทย 4.0” ซึง่ขบัเคลื่อน

ดว้ยนวตักรรมและเศรษฐกจิสรา้งสรรค ์โดยมกีารจดัตัง้ส านกังานสง่เสรมิเศรษฐกจิสรา้งสรรค ์(Creative Economy 
Agency: CEA) ร่วมกบัสถาบนัวจิยัเพื่อการพฒันาประเทศไทย (TDRI) เพื่อส่งเสริมให้เกิดการเสนอนโยบาย 
แผนยทุธศาสตรท์ีน่ าไปใชใ้หเ้กดิประโยชน์ต่อภาคธุรกจิและสอดรบักบัทศิทางนโยบายของรฐับาล ยุทธศาสตรช์าต ิ
20 ปี และแผนพฒันาเศรษฐกจิและสงัคมแหง่ชาตฉิบบัที ่13 (พ.ศ. 2566-2570) ของอุตสาหกรรมสรา้งสรรค ์รวมถงึ
อุตสาหกรรมแฟชัน่ของประเทศไทย (ศูนย์ขอ้มูลเศรษฐกิจสร้างสรรค์, 2568) รฐับาลไทยตัง้เป้าหมายที่ย ัง่ยนื 
เพื่อเร่งความสามารถในการแขง่ขนัระดบัโลกดว้ยการใชป้ระโยชน์จากอทิธพิลทางวฒันธรรมหรอืซอฟต์พาวเวอร ์
(Soft power) ซึ่งเปิดโอกาสให้อุตสาหกรรมสร้างสรรค์ (Creative Industries) สร้าง T-wave หรือ Thai Wave 
(ThaiPR, 2567) อย่างไรก็ตาม แม้อุตสาหกรรมสร้างสรรค์จะถูกกระตุ้นจากรฐับาลและช่วยสร้างคุณค่าทัง้ทาง
วฒันธรรมและเศรษฐกจิต่อชุมชน รวมทัง้สร้างภาพลกัษณ์ของประเทศที่ส่งผลต่อซอฟต์พาวเวอร์ของประเทศ  
จากสถติกิารน าเขา้สง่ออกสนิคา้แฟชัน่ไทยใน พ.ศ. 2567 มกีารน าเขา้มลูค่ากวา่ 27,000 ลา้นบาท ในขณะทีม่ลูคา่
ส่งออกอยู่ทีป่ระมาณ 17,000 ลา้นบาท (ศูนยข์อ้มลูเศรษฐกจิสรา้งสรรค์, 2568) กล่าวไดว้่าการน าเขา้ส่งออกกลุ่ม
สินค้าประเภทนี้ยงัคงขาดดุล เพราะมูลค่าการน าเข้ามากกว่ามูลค่าการส่งออก แสดงให้เห็นว่าประเทศไทย
จ าเป็นตอ้งเร่งหาแนวทางแกไ้ข ดงันัน้ หน่วยงานทีเ่กีย่วขอ้งควรร่วมมอืกนัก าหนดแนวทางสนับสนุนในภาพรวม 
และควรมหีน่วยงานภาครฐัที่เขา้ใจและเหน็ภาพรวมของอุตสาหกรรมจนสามารถก าหนดทศิทางในการพัฒนา
อุตสาหกรรมสนิคา้แฟชัน่ซึ่งจะช่วยใหเ้กดิการพฒันาอุตสาหกรรมสนิคา้แฟชัน่อย่างแทจ้รงิ (เสาวรจั รตันค าฟู , 
2565)   

ทัง้นี้ อุตสาหกรรมแฟชัน่เปรยีบเสมอืนเวทใีหญ่ที่เต็มไปด้วยสสีนั ความคดิสร้างสรรค์และการแข่งขนั 
ทีรุ่นแรง ส่งผลใหก้ารใชก้ลยุทธ์ทางการตลาดแบบเดมิไม่เพยีงพอ เพราะแบรนด์จะต้องมคีวามโดดเด่นและเป็น 
ทีจ่ดจ า จงึเกดิเป็นการร่วมมอืกบันักออกแบบแฟชัน่ โดยมุ่งเน้นไปทีก่ารสรา้งแบรนดใ์หเ้ป็นทีรู่จ้กัและเพื่อดงึดูด
ความสนใจจากกลุ่มเป้าหมาย กระตุ้นยอดขาย เกิดการซื้อซ ้าและบอกต่อ โดยศิลปินบางกลุ่มยงัได้ร่วมงาน 
กบัแบรนด์ดงัระดบัโลก ซึ่งจะส่งผลทีด่ตี่อภาพลกัษณ์ผลติภณัฑแ์ละศลิปินครเีอเตอรแ์ละท าใหผ้ลงานของศลิปิน 
ครเีอเตอร์ยุคใหม่มมีูลค่าที่สูงขึ้น ตวัอย่างเช่น ศลิปินไทยหลายคนได้ร่วมมอืกบัผลติภณัฑ์เสื้อผา้แฟชัน่อย่าง
ผลติภณัฑเ์สือ้ผา้แฟชัน่ของยดืเปล่า (Yuedpao) ทีน่ าภาพวาดหรอืคาแรกเตอรต์่างๆ มาเป็นลวดลายในการออกแบบ
เสื้อผ้า หรอืการร่วมมอืระหว่างผลติภณัฑ์เสื้อผ้าแฟชัน่ของ GENTLEWOMAN กบัศลิปินครเีอเตอร์ไทยอย่าง 
คุณวพิุธ อศัวเวทวุฒ ิในการสรา้งคอลเลกชนั “Who will be the next my boyfriend?” ถอืไดว้่าเป็นเครื่องมอืทีช่่วย
ยกระดบัศิลปินครีเอเตอร์และยกระดบัธุรกิจเสื้อผ้าแฟชัน่ในประเทศไทยสู่สากลอีกด้วย ศิลปินไทยหลายคน 
ที่ได้ร่วมมอืกบัผลิตภณัฑ์เสื้อผ้าแฟชัน่อย่างยดืเปล่า โดยน าภาพวาดหรอืคาแรกเตอร์ต่างๆ มาเป็นลวดลาย 
ในการออกแบบเสื้อผ้าเพื่อขยายตลาดและสร้างยอดขายให้แบรนด์ได้มากถึง 1,183 ล้านบาท ใน พ.ศ. 2567 
(MarketThink, 2568) อกีทัง้ปัจจุบนัทุกธุรกจิปรบัเปลีย่นมาสู่ตลาดทีใ่หค้วามส าคญักบัโลกดจิทิลั เพื่อใหธุ้รกจิอยู่
รอดในยุคที่มกีารเปลี่ยนแปลงตามวถิีชวีติใหม่ รูปแบบการให้บริการเป็นแบบดิจิทลัหรอืธุรกิจ E-Commerce  
ซึ่งเตบิโตขึ้นอย่างก้าวกระโดดเนื่องจากคนไทยหนัมาซื้อของผ่านช่องทางดจิทิลักนัอย่างต่อเนื่อง วถิีชวีติใหม ่
ในสงัคมไทยเมื่อมวีกิฤตท าใหเ้กดิการเปลีย่นแปลงการด าเนินชวีติใหม่ เป็นพฤตกิรรมทีไ่ม่เหมอืนเดมิ ทีเ่รยีกว่า 
นิวนอรม์อล (New Normal) การใชก้ลยุทธก์ารสือ่สารการตลาดรปูแบบหนึ่งคอืการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ
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ผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Integrated Marketing Communication) ซึ่งเป็นอีกช่องทางหนึ่ งที่ก าลังสร้างรายได ้
อย่างมหาศาล เป็นแหล่งแลกเปลี่ยนความรู้ข้อมูลและสร้างความสัมพนัธ์ซึ่งกันและกัน สร้างความเชื่อมั น่ 
ในการซื้อสินค้าหรือบริการ สร้างการรับรู้ให้กับผู้บริโภคผ่านโลกอินเทอร์เน็ตโดยใช้หลักการด้านโฆษณา  
ดา้นประชาสมัพนัธ ์ดา้นการขายสนิคา้ผา่นผูใ้หบ้รกิารโซเชยีลมเีดยี เหน็ไดช้ดัวา่ชอ่งทางโซเชยีลมเีดยีเหล่านี้มไีว้
เพื่อให้ผู้บรโิภคใช้ค้นหาขอ้มูลในการตัดสนิใจเลอืกใช้บรกิาร (ส านักข่าวอินโฟเควสท์, 2568) ปัจจุบนัจ าเป็น 
ตอ้งเชื่อมโยงขอ้มลูผลติภณัฑแ์ละสามารถเขา้ถงึขอ้มลูผูบ้รโิภคไดจ้ากทุกช่องทาง พรอ้มสรา้งความไวว้างใจใหก้บั
ผู้บริโภค เพราะสิ่งเหล่านี้ ส่งผลต่อภาพลักษณ์ที่ดีของผลิตภัณฑ์ ซึ่งมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเชื่อ  
และพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค (Keller, 2016) นอกจากนี้ การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่าน 
สื่อดจิทิลัยงัถอืเป็นการใชเ้ครื่องมอืสื่อสารทางการตลาดเพื่อกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคเกดิการรบัรูแ้ละเกดิความตัง้ใจซื้อ
ผลติภณัฑ์ได้อย่างมปีระสทิธภิาพ หากธุรกิจเสื้อผ้าแฟชัน่ใช้เครื่องมอืได้อย่างมปีระสทิธภิาพจะส่งผลให้เกิด
ภาพลกัษณ์ทีด่ ีซึง่มอีทิธพิลต่อทศันคต ิความเชื่อและพฤตกิรรมดา้นความตัง้ใจซื้อผลติภณัฑข์องผูบ้รโิภค (Kotler & 
Keller, 2012)  

จากการคน้ควา้เพิม่เตมิของผูว้จิยัพบว่ากลุ่มผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วาย (Generation Y) หรอืผูท้ีเ่กดิในช่วง 
พ.ศ. 2524-2543 เป็นกลุ่มเป้าหมายส าคัญในตลาดเสื้อผ้าแฟชัน่ เนื่ องจากเป็นกลุ่มที่มีขนาดใหญ่ระดับ  
1 ใน 3 ของจ านวนประชากรทัง้หมดในประเทศไทย เป็นวยัแรงงานที่มีก าลังซื้อสูงและเติบโตมาพร้อมกับ
ความกา้วหน้าของเทคโนโลยดีจิทิลั ท าใหส้ามารถแสวงหาขอ้มลูไดอ้ย่างรวดเรว็และใหค้วามส าคญักบัการแสดงออก
ทางบุคลกิภาพผ่านการเลอืกซื้อสนิคา้แฟชัน่เป็นอย่างมาก (ส านักงานพฒันาธุรกรรมทางอเิลก็ทรอนิกส์, 2567) 
อย่างไรก็ตาม ผู้วิจยัพบว่าในประเทศไทยยงัไม่มีการศึกษาอิทธิพลของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ  
ผา่นสือ่ดทิลัทีม่ตี่อภาพลกัษณ์ ทศันคตแิละความตัง้ใจซือ้ผลติภณัฑเ์สือ้ผา้แฟชัน่ทีร่ว่มมอืกบัศลิปินครเีอเตอรข์อง
ผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วาย  

ด้วยเหตุนี้ ผูว้จิยัเลง็เหน็ความส าคญัของการศกึษาผลกระทบของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ผ่านสื่อดจิทิลั (DIMC) ซึ่งถือเป็นเครื่องมอืส าคญัในการสร้างการรบัรู้และสร้างการมสี่วนร่วมของผูบ้รโิภคไดด้ ี
โดยเฉพาะส าหรบัผลิตภณัฑ์เสื้อผ้าแฟชัน่ที่ร่วมมอืกบัศิลปินครเีอเตอร์ ซึ่งถือว่าศิลปินครเีอเตอร์ที่มบีทบาท 
ในการสร้างภาพลักษณ์ให้กับผลิตภัณฑ์สามารถส่งผลต่อทัศนคติและความตัง้ใจซื้อของผู้บริโภคในกลุ่ม 
เจเนอเรชัน่วายไดอ้กีดว้ย โดยในการศกึษาครัง้น้ี ผูว้จิยัจะศกึษาอทิธพิลของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ
ผ่านสื่อดจิทิลัทัง้หมด 6 เครื่องมอื ไดแ้ก่ การโฆษณา การประชาสมัพนัธ ์การขายโดยบุคคล การส่งเสรมิการขาย 
การตลาดทางตรงและการตลาดเชิงกิจกรรมที่มีต่อภาพลักษณ์ ทัศนคติและความตัง้ใจซื้อ โดยคาดหวงัว่า 
ผลการศกึษาครัง้นี้จะเป็นประโยชน์ต่อนักสื่อสารการตลาดและผูป้ระกอบการธุรกจิในอุตสาหกรรมเสือ้ผา้แฟชัน่  
ในการก าหนดและวางแผนกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดดจิทิลัเพื่อเขา้ถงึตลาดกลุ่มผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายใหม้ี
ประสทิธภิาพมากขึน้ 
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2. วตัถปุระสงคข์องกำรวิจยั 
 
1. เพื่อศกึษาการเปิดรบัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดจิทิลัของผลติภณัฑ์เสื้อผา้แฟชัน่ 

ทีร่ว่มมอืกบัศลิปินครเีอเตอร ์การรบัรูภ้าพลกัษณ์ ทศันคตแิละความตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วาย 
2. เพื่อศกึษาอทิธพิลของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดจิทิลัของผลติภณัฑเ์สือ้ผา้แฟชัน่ 

ที่ร่วมมือกับศิลปินครีเอเตอร์ที่มีต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ ทัศนคติและความตัง้ใจซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค 
เจเนอเรชัน่วาย 

 
 

3. นิยำมศพัท ์
 
1. การเปิดรบัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดจิทิลั หมายถงึการเปิดรบัเครื่องมอืการสื่อสาร

ทางการตลาดผ่านสื่อดิจิทัลของผลิตภัณฑ์เสื้อผ้าแฟชัน่ที่ร่วมมือกับศิลปินครีเอเตอร์ โดยวัดจากทัง้หมด  
6 เครือ่งมอื ไดแ้ก่  

 1.1 การโฆษณา หมายถงึการเปิดรบัการสื่อสารเชงิพาณิชยท์ีม่กีารจ่ายเงนิผ่านช่องทางแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ ไดแ้ก่ เฟซบุ๊ก อนิสตาแกรม เอกซ ์ยทูบู ติก๊ตอ็ก ไลน์ กเูกลิ อเีมลและเวบ็ไซต ์

 1.2 การประชาสมัพนัธ์ หมายถงึการเปิดรบัรูปแบบการสื่อสารทีม่จีุดมุ่งหมายในการสรา้งและรกัษา
ภาพลกัษณ์ทีด่ ีไดแ้ก่ ขา่วและภาพขา่วประชาสมัพนัธ ์วดิโีอขา่วประชาสมัพนัธ ์การสมัภาษณ์ผูบ้รหิารและศลิปิน 
ครเีอเตอร ์งานแถลงขา่วผา่นสือ่ดจิทิลั การรณรงคเ์พือ่แสดงความรบัผดิชอบต่อสงัคม งานฉลองครบรอบประจ าปี 

 1.3 การขายโดยบุคคล หมายถงึการเปิดรบัรปูแบบการสือ่สารโดยใชก้ารขายผ่านบุคคลทีเ่ป็นตวัแทน
ของผลติภณัฑ ์ไดแ้ก่ อนิฟลูเอนเซอร์ พนักงานขายในไลฟ์บนโซเชยีลมเีดยี พนักงานขายทางเฟซบุ๊ก พนักงานขาย
ทางอนิสตาแกรม พนกังานขายทางเอกซ ์พนกังานขายทางติก๊ตอ็ก พนกังานขายทางไลน์ 

 1.4 การส่งเสรมิการขาย หมายถึงการเปิดรบักลยุทธ์การสื่อสารการตลาดที่ใช้เทคนิคเพื่อกระตุ้น 
ให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ ได้แก่ ลดราคาสินค้า คูปองส่วนลดค่าจัดส่ง แฟลชเซลบนอีคอมเมิร์ซ
แพลตฟอรม์ (Shopee, Lazada) คปูองสว่นลดบนอคีอมเมริซ์แพลตฟอรม์ (Shopee, Lazada) ของแถม สะสมแตม้
จากการซือ้ผา่นดจิทิลั สว่นลดพเิศษเฉพาะสมาชกิ 

 1.5 การตลาดทางตรง หมายถึงการเปิดรับการติดต่อสื่อสารกับผู้บริโภคโดยตรงผ่านสื่อดิจิทัล 
ของผลติภณัฑเ์พื่อสรา้งความสมัพนัธแ์ละกระตุน้การซื้อขายทนัท ีไดแ้ก่ ขอ้เสนอพเิศษผ่านอเีมล ขอ้เสนอพเิศษ
ผา่นแชต็บนอคีอมเมริซ์แพลตฟอรม์ (Shopee, Lazada) ขอ้เสนอพเิศษผา่นเมสเซนเจอรเ์ฟซบุ๊ก ขอ้ความแจง้เตอืน
ขอ้เสนอพเิศษบนเวบ็ไซต ์ขอ้เสนอพเิศษในไลฟ์บนโซเชยีลมเีดยี บรอดคาสตผ์า่นทางไลน์ทางการ ขอ้เสนอพเิศษ
ผา่นกลุม่ปิดบนโซเชยีล (LINE OpenChat, กลุม่เฟซบุ๊ก) 

 1.6 การตลาดเชิงกิจกรรม หมายถึงการเปิดรับข่าวสารการจัดกิจกรรมเพื่อมุ่งเน้นให้เกิดการม ี
ส่วนร่วมผ่านสื่อดจิทิลัของกลุ่มเป้าหมาย ไดแ้ก่ กจิกรรมในไลฟ์บนโซเชยีลมเีดยี กจิกรรมในไลฟ์บนอคีอมเมริซ์
แพลตฟอร์ม (Shopee, Lazada) เล่นเกมบนอคีอมเมริ์ซแพลตฟอร์ม (Shopee, Lazada) กจิกรรมแจกของรางวลั 
การเปิดตวัสนิคา้ผา่นทางสือ่ดจิทิลั กจิกรรม Workshop ผา่นสือ่ดจิทิลั กจิกรรมเพือ่ชงิของรางวลั 
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2. การรบัรูภ้าพลกัษณ์ หมายถงึการรบัรูข้องผูบ้รโิภคที่มตี่อผลติภณัฑ์เสื้อผา้แฟชัน่ที่ร่วมมอืกบัศลิปิน 
ครีเอเตอร์ ประกอบด้วยความดูดี ความทนัสมยั ความโดดเด่นและต่างจากคู่แข่ง ความดูเป็นมติรเขา้ถึงง่าย  
ความเป็นแฟชัน่ ความมมีลูคา่ 

3. ทศันคต ิหมายถงึความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคทีม่ตี่อผลติภณัฑ์เสือ้ผา้แฟชัน่ทีร่่วมมอืกบัศลิปินครเีอเตอร์ 
ประกอบดว้ยความรูส้กึชอบ ความน่าสนใจ ความมคีุณภาพ การสรา้งคุณค่า ความน่าเชื่อถอื การอยากสนับสนุน 
การสรา้งแรงบนัดาลใจ 

4. ความตัง้ใจซื้อ หมายถึงแนวโน้มของผู้บริโภคในการเลือกซื้อผลิตภณัฑ์เสื้อผ้าแฟชัน่ที่ร่วมมอืกบั
ศลิปินครเีอเตอร์ ประกอบดว้ยความตัง้ใจซื้อ แนวโน้มทีจ่ะซื้อ แนวโน้มทีจ่ะตดิตาม ความเตม็ใจซื้อ การบอกต่อ
หรอืแนะน าบุคคลอื่น ความตัง้ใจซือ้เพือ่สะสม 

5. ศลิปินครเีอเตอร์ หมายถงึผูท้ีส่รา้งสรรค์ผลงานศลิปะโดยเฉพาะการวาดภาพหรอืตวัละครซึ่งสะทอ้น
เอกลกัษณ์และความคดิสรา้งสรรคข์องตนเอง ผลงานของศลิปินไทยเหล่านี้มกัถูกน าไปใชใ้นการสรา้งมลูค่าใหก้บั
ผลติภณัฑ ์โดยชว่ยเชือ่มโยงกบัผูบ้รโิภคผา่นศลิปะและเรือ่งราวทีม่เีอกลกัษณ์เฉพาะตวั 

6. ผลติภณัฑเ์สือ้ผา้แฟชัน่ หมายถงึเสือ้ผา้ที่ถูกออกแบบโดยร่วมมอืกบัศลิปินครเีอเตอร์ ซึ่งผลติภณัฑ์
เหลา่นี้มกัสะทอ้นเอกลกัษณ์ ความคดิสรา้งสรรคแ์ละเทรนดแ์ฟชัน่ 
 
 
4. กำรทบทวนวรรณกรรม 
 
4.1 แนวคิดเร่ืองกำรส่ือสำรกำรตลำดแบบบรูณำกำรผำ่นส่ือดิจิทลั (DIMC) 

 
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication: IMC) เป็นแนวคดิเกีย่วกบั

การวางแผนการสื่อสารการตลาดเพื่อเพิ่มคุณค่าของแผนในภาพรวมอย่างครอบคลุม โดยส่งผลต่อการรบัรู้
ภาพลกัษณ์ผลติภณัฑ์ที่สะท้อนถึงคุณภาพ ความน่าเชื่อถือและคุณสมบตัขิองสนิค้า รวมถึงช่วยสร้างทศันคติ 
ในเชิงบวกซึ่งมีผลกระตุ้นความสนใจและน าไปสู่ความตัง้ใจซื้อผ่านการตัดสินใจเลือกสินค้าหรือบริการ  
โดยคอตเลอร์และเคลเลอร์ (Kotler & Keller, 2012) อธิบายว่าการสื่อสารการตลาดไม่ใช่เพยีงแค่การโฆษณา 
หรอืการประชาสมัพนัธเ์ท่านัน้ แต่เป็นการท าความเขา้ใจในสิง่ทีผู่บ้รโิภคตอ้งการอย่างแทจ้รงิ จงึเกดิเป็นแนวคดิ
และการวางแผนใหก้ารสื่อสารทัง้หมดภายในองคก์รเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั ในขณะที่นธกฤต วนัต๊ะเมล ์(2555)  
กล่าวว่าการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนัน้เป็นแนวคดิของการน าเครื่องมอืสื่อสารการตลาดหลากหลาย
รูปแบบมาผสมผสานกนัอย่างเหมาะสม โดยส่งขอ้มลูอย่างชดัเจนและสอดคลอ้งกนัเพื่อสรา้งผลกระทบในเชงิบวก
ต่อพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคในทีสุ่ด   

ทัง้นี้ เพื่อปรบัการสื่อสารการตลาดใหเ้ขา้กบัยุคสมยัใหม่ จงึก่อเกดิเป็นการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ
ผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Integrated Marketing Communication: DIMC) คือการด าเนินกิจกรรมทางการตลาด 
และการสื่อสารขอ้มูลเพื่อเขา้ถงึผูบ้รโิภคผ่านระบบดจิทิลัโดยใชเ้ครื่องมอืสื่อสารอเิลก็ทรอนิกส์และแพลตฟอร์ม
ดิจิทัลต่างๆ เคลเลอร์ (Keller, 2016) อธิบายว่าการตลาดเชิงบูรณาการบนสื่อดิจิทลัช่วยสร้างประสบการณ์ 
ที่มีความสอดคล้องกันระหว่างผู้บริโภค รวมถึงการใช้แพลตฟอร์มดิจิทัลต่างๆ เพื่อให้ข้อความการตลาด  
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เกิดความต่อเนื่องและเสริมสร้างภาพลกัษณ์ของแบรนด์ให้เข้มแขง็ขึ้น โดยประกอบด้วย 6 เครื่องมอื ได้แก่  
1) การโฆษณาผ่านสื่อดจิทิลั คอื การจ่ายเพื่อใหข้อ้มูลหรอืข่าวสารผ่านขอ้ความหรอืรูปภาพที่มคีวามจูงใจหรอื 
โน้มน้าวใจใหก้ลุ่มผูบ้รโิภคเป้าหมายมพีฤตกิรรมคลอ้ยตามจนเกดิการซื้อ 2) การประชาสมัพนัธผ์า่นสือ่ดจิทิลั คอื 
การตดิต่อสือ่สารขององคก์รกบักลุม่ต่างๆ เพือ่สรา้งทศันคต ิความเชือ่และภาพลกัษณ์ทีด่ตี่อองคก์รหรอืผลติภณัฑ ์
3) การขายโดยบุคคลผ่านสื่อดจิทิลั คอื การตดิต่อสื่อสารจากบุคคลทีเ่ป็นผูส้่งสารไปยงัผูร้บัขา่วสารโดยตรงผ่าน 
สื่อดิจิทลั 4) การส่งเสรมิการขายผ่านสื่อดจิิทลั คือ เครื่องมอืระยะสัน้เพื่อกระตุ้นให้เกิดการซื้อในเวลาอนัสัน้  
5) การตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจิทัล คือ การติดต่อสื่อสารไปยังลูกค้ากลุ่มเป้าหมายโดยตรงผ่านสื่อดิจิทัล 
หรอืผา่นขอ้ความบนสือ่ดจิทิลั โดยมเีป้าหมายเพือ่กระตุน้ใหเ้กดิการตอบสนองหรอืการซือ้สนิคา้ และ 6) การตลาด
เชงิกจิกรรมผ่านสื่อดจิทิลั คอื การจดักจิกรรมบนสื่อดจิทิลัโดยสามารถจูงใจใหผู้บ้รโิภคมสี่วนร่วมได้ ศริวิรรณ 
พฤกธารา (2563) ได้กล่าวถึงความหมายของการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการคือแนวทางการวางกลยุทธ์ 
ทีมุ่ง่เน้นการผสานเครือ่งมอืการสือ่สารทีห่ลากหลายและเหมาะสมเขา้ดว้ยกนัอยา่งเป็นระบบ เพือ่ใหข้อ้มลูขา่วสาร
และภาพลกัษณ์ขององค์กรหรอืผลติภณัฑ์สามารถถ่ายทอดสู่กลุ่มเป้าหมายได้อย่างชดัเจนและสอดคล้องกนั  
ในทุกชอ่งทางในบรบิทของการรว่มมอืกบัศลิปินครเีอเตอร ์ 

 
4.2 แนวคิดท่ีเก่ียวข้องกบักลยทุธก์ำรร่วมมือ (Collaboration Strategy) 

 
กลยุทธท์างการตลาดทีไ่ดร้บัความนิยมอยา่งแพร่หลายจากแบรนดช์ัน้น าทัว่โลก โดยเฉพาะในยุคทีธุ่รกจิ

มกีารแข่งขนัสูงอย่างธุรกิจเสื้อผ้าแฟชัน่ กลยุทธ์นี้ช่วยเปิดโอกาสทางธุรกิจในหลายมติิผ่านการผนึกก าลงักนั  
เพื่อสร้างสินค้าหรือแคมเปญใหม่ๆ ที่มีเอกลกัษณ์ของทัง้สองแบรนด์บนผลิตภัณฑ์และการสื่อสารแคมเปญ 
นอกจากนี้ยงัช่วยให้แบรนด์มีความโดดเด่นเหนือคู่แข่ง ด้วยข้อได้เปรียบที่ส าคญั เช่น การขยายฐานลูกค้า   
เพิม่ยอดขาย การสรา้งความน่าเชื่อถอืใหแ้บรนด์ เป็นตน้ โดยแพรวา ภาวณิี (2566) กล่าวว่ากลยุทธ์การร่วมมอื 
คอืการทีแ่บรนดจ์บัมอืรว่มกนัผลติสนิคา้หรอืแคมเปญเพือ่ประโยชน์ทางธุรกจิรว่มกนัและเพือ่ขยายฐานลกูคา้ใหม่ๆ  
หรอืเพือ่ดงึความสนใจจากกลุ่มลกูคา้เดมิ โดยการน าขอ้ไดเ้ปรยีบทีม่เีอกลกัษณ์เฉพาะตวัของแต่ละแบรนดอ์อกมา 
นอกจากนี้  อโญศิริ สุระตโก (2566) ได้สรุปการด าเนินกลยุทธ์การร่วมสร้างสรรค์ที่นิยมใช้ในปัจจุบนัไว้ดงันี้   
1) ก าหนดเป้าหมายร่วมกนั เป็นการร่วมงานกบัแบรนด์ใดแบรนด์หนึ่ง  เป้าหมายที่เห็นพ้องกนัเป็นสิง่ส าคญั  
เพือ่ใหก้ารท าการตลาดไปในทศิทางเดยีวกนั เช่น ตัง้เป้าหมายยอดขายของแคมเปญนี้ จ านวนการเขา้ถงึแคมเปญ 
เป็นต้น 2) ใช้ฐานลูกค้าทัง้สองแบรนด์ในการเขา้ถึงแคมเปญ ด้วยแบรนด์ทัง้ 2 แบรนด์นัน้จะมฐีานลูกค้าและ
กลุ่มเป้าหมายหลกัของตน เพยีงแค่การสร้างส่วนร่วมกนัระหว่างกลุ่มลูกค้าให้มากยิง่ขึ้น พร้อมการน าเสนอ
แคมเปญใหท้ัง้สองกลุ่มเป้าหมายไดเ้ขา้ใจ และทางแบรนดน์ าเสนอความน่าสนใจและมเีนื้อหาต่างๆ บนสื่อดจิทิลั 
จนเกิดการพูดถึงแบบปากต่อปากหรือเป็นที่พูดถึงทางโซเชียลมเีดีย วธิีนี้จะช่วยให้สามารถขยายฐานลูกค้า 
และเพิม่ความน่าสนใจใหก้บัธุรกจิ และ 3) สรา้งจุดแขง็ทีเ่หน็ไดช้ดัของการร่วมมอื โดยแต่ละแบรนดล์ว้นมจีุดเด่น
และจุดดอ้ยที่ต่างกนัไป หากมาร่วมมอืในแคมเปญเดยีวกนัจะเตมิเตม็ส่วนที่ขาดของกนัและกนั ท าใหแ้คมเปญ
เหล่านัน้มคีุณภาพและถอืเป็นสว่นหนึ่งในวธิสีรา้งการรบัรูต้่อกลุ่มลกูคา้ใหม่ๆ  ทัง้ยงัสรา้งภาพลกัษณ์ใหผ้ลติภณัฑ์
มคีุณค่ามากขึน้ซึ่งส่งผลต่อทศันคตขิองผูบ้รโิภค หากมทีศันคตใินเชงิบวกจะส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อผลติภณัฑ์ 
ทีม่ากขึน้ เหน็ไดช้ดัวา่การใชก้ลยุทธก์ารรว่มมอืโดยเฉพาะกบัศลิปินครเีอเตอรส์ง่ผลต่อยอดขายและความน่าสนใจ
ของผลติภณัฑท์ีช่ว่ยกระตุน้ยอดขายและสรา้งแนวทางการด าเนินกลยทุธท์างการตลาดของผลติภณัฑไ์ดด้มีากขึน้ 
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4.3 แนวคิดเร่ืองภำพลกัษณ์ (Image) 
 
ภาพลักษณ์ถือเป็นองค์รวมของความเชื่อ ความคิดและความประทับใจที่บุคคลมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง  

ซึง่ทศันคตแิละการกระท าใดๆ ทีค่นเรามตี่อสิง่นัน้จะมคีวามเกีย่วพนัอยา่งสงูกบัภาพลกัษณ์ของสิง่นัน้ๆ (Kotler & 
Keller, 2012) ภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์เกิดจากประสบการณ์ในอดีตที่มาจากการรับรู้ของผู้บริโภคแต่ละคน  
โดยภาพลกัษณ์ของตราผลติภณัฑเ์ป็นคุณลกัษณะเพิม่เตมิทีผู่บ้รโิภคใชเ้พือ่เชือ่มโยงกบัตราผลติภณัฑแ์ละชือ่ของ
ตราผลติภณัฑ์ (Biel, 1992) โดยคอตเลอร์ (Kotler, 2003) กล่าวว่าภาพลกัษณ์สามารถจ าแนกได ้3 ประเภท คอื  
1) ภาพลกัษณ์สนิค้าหรือบริการ (Product or Service Image) คือภาพที่เกิดจากความทรงจ าของผู้บริโภคที่มี 
ต่อสินค้าหรือบริการซึ่งไม่เกี่ยวข้องกับองค์กร 2) ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) คือภาพที่เกิดจาก 
ความทรงจ าของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า (Brand) หรือเครื่องหมายการค้า (Trademark) ส่วนมากมักใช ้
การสง่เสรมิการขายและการโฆษณาในการบอกคุณลกัษณะเฉพาะของสนิคา้หรอืบรกิาร และ 3) ภาพลกัษณ์องคก์ร 
(Corporate Image) ภาพทีเ่กดิขึน้ในใจของผูบ้รโิภคทีม่ตี่อองค์กรเพยีงอย่างเดยีว โดยสะทอ้นถงึการด าเนินงาน
ขององค์กร ทัง้นี้  กระบวนการเกิดภาพลักษณ์ประกอบด้วยเหตุการณ์และสิ่งแวดล้อม ช่องทางการสื่อสาร 
องค์ประกอบเฉพาะบุคคลและการรับรู้และความประทับใจ  การสร้างภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์เป็นเสมือน 
การประชาสมัพนัธ์ สามารถสรา้งความเขา้ใจและสรา้งทศันคตทิีด่ซีึ่งจะสามารถก่อใหเ้กดิภาพลกัษณ์ทีด่ ีน าไปสู่
สมัพนัธภาพทีด่ ีการสนบัสนุนและการใหค้วามรว่มมอืและภาพลกัษณ์ทีด่ตี่อสถาบนั หน่วยงานและผลติภณัฑ ์ทัง้นี้ 
ตามแนวคดิของเสร ีวงษ์มณฑา (2542) ประโยชน์และความส าคญัของภาพลกัษณ์ คอื 1) ดา้นจติวทิยา ภาพลกัษณ์
ด้านนี้เปรยีบเสมอืนหางเสอืในการก าหนดทศิทาง พฤตกิรรมของปัจเจกชนจากสิง่รอบตวั หากมปัีจจยัรอบตวั 
ในเชงิบวกจะมแีนวโน้มทีแ่สดงพฤตกิรรมเชงิบวกเช่นกนั 2) ดา้นธุรกจิ เป็นดา้นทีเ่ป็นคุณคา่เพิม่ทีม่ตี่อผลติภณัฑ์
และหน่วยงานซึ่งถือว่าเป็นผลประโยชน์เชิงจิตวทิยา สรุปได้ว่า ภาพลกัษณ์มคีวามส าคญัและมคีวามจ าเป็น 
ต่อทุกๆ องคก์ร เพราะภาพลกัษณ์เป็นปัจจยัส าคญัทีจ่ะน าไปสู่การตอบรบัและสนับสนุนต่อองคก์รและผลติภณัฑ ์
เพราะภาพลกัษณ์เป็นสิง่แรกทีเ่กดิขึน้ เมื่อเกดิการถูกกล่าวถงึหรอืเกดิการรบัรู ้การจะเกดิภาพลกัษณ์ทีด่ไีดน้ัน้ 
จงึกลา่วไดว้า่อาจขึน้อยูก่บัการประชาสมัพนัธน์ัน่เอง 

 
4.4 แนวคิดเร่ืองทศันคติ (Attitude) 

 
ทศันคตเิป็นความรูส้กึนึกคดิของบุคคลทีม่ตี่อสิง่ต่างๆ รอบตวั ซึง่มกัมแีนวโน้มเอนเอยีงไปในทางใดทางหนึ่ง 

และส่งผลต่อแนวทางในการประพฤติปฏิบตัิตนต่อสิ่งนัน้ๆ โดยตรง (สุจิตรา ลิอินทร์ , 2558) ทศันคติถือเป็น
แนวโน้มภายในจติใจของบุคคลทีส่ะทอ้นผ่านความรูส้กึในเชงิบวกหรอืเชงิลบต่อสิง่ใดสิง่หนึ่ง เช่น ความรูส้กึชอบ
หรอืไม่ชอบซึ่งส่งผลต่อพฤตกิรรมทีบุ่คคลนัน้เลอืกแสดงออก ทศันคตเิป็นผลมาจากการรบัรูแ้ละประเมนิสิง่ต่างๆ 
ในบรบิทของตนเอง (ลกัษกิา นุชอุดม, 2564) ทัง้นี้ คอตเลอร์ (Kotler, 2003) กล่าวว่าทศันคตเิป็นดชันีชีว้่าบุคคลนัน้
คดิและรูส้กึอย่างไรกบัคนรอบขา้ง วตัถุหรอืสิง่แวดลอ้ม ตลอดจนสถานการณ์ต่างๆ โดยองคป์ระกอบของทศันคติ
ประกอบดว้ย 3 ดา้น คอื 1) องคป์ระกอบดา้นความรูค้วามเขา้ใจ (The Cognitive Component) คอื สว่นทีเ่ป็นความเชื่อ
ของบุคคลทีเ่กี่ยวกบัสิง่ต่างๆ ทัว่ไป ทัง้ทีช่อบและไม่ชอบ 2) องค์ประกอบดา้นอารมณ์ความรูส้กึ (The Affective 
Component) คอื สว่นทีเ่กีย่วขอ้งกบัอารมณ์ทีเ่กีย่วเนื่องกบัสิง่ต่างๆ ซึง่มผีลแตกต่างกนัไปตามบุคลกิภาพของแต่ละคน 
ถือเป็นลักษณะที่เป็นค่านิยมของแต่ละบุคคล (ภฤศ ศิลปโอฬารกุล, 2565) โดยประเภทของทัศนคติมีดงันี้   
1) ทัศนคติในทางบวก (Positive Attitude) คือทัศนคติที่ชักน าให้บุคคลแสดงออก มีความรู้สึกหรืออารมณ์ 
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จากสภาพจติใจโตต้อบในดา้นดตี่อบุคคลอื่น 2) ทศันคตใินทางลบหรอืไมด่ ี(Negative Attitude) คอืทศันคตทิีส่รา้ง
ความรูส้กึเป็นไปในทางเสื่อมเสยี ไม่ไดร้บัความเชื่อถอืหรอืไวว้างใจ อาจมคีวามเคลอืบแคลงระแวงสงสยั รวมทัง้
เกลยีดชงัต่อบุคคลใดบุคคลหนึ่ง และ 3) การไม่แสดงออกทางทศันคตหิรอืมทีศันคตเิฉยๆ (Neutral attitude) คอื
ทศันคตทิีบุ่คคลไม่แสดงความคดิเหน็ในเรื่องราวหรอืปัญหาใดปัญหาหนึ่งหรอืต่อบุคคล หน่วยงาน สถาบนั องคก์ร 
สรุปได้ว่าทศันคติเป็นหนึ่งในตวัแปรตามที่ส าคญั เนื่องจากมบีทบาทโดยตรงต่อการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค 
โดยเฉพาะในบรบิทของการสื่อสารทางการตลาดทีเ่ขา้ถงึกลุ่มเป้าหมายผ่านสื่อดจิทิลั จากการทบทวนวรรณกรรม 
ที่เกี่ยวข้องแสดงให้เห็นว่าทัศนคติสามารถสะท้อนความรู้สึกและความเชื่อของผู้บริโภคที่มีต่อ ผลิตภัณฑ ์
หรอืกจิกรรมการสือ่สารของแบรนดไ์ดอ้ยา่งมนียัส าคญั  

 
4.5 แนวคิดเร่ืองควำมตัง้ใจซ้ือ (Purchase Intention) 

 
ความตัง้ใจซื้อเป็นปัจจยัส าคญัทีน่ักการตลาดจ าเป็นตอ้งเขา้ใจเจตนาในการซื้อของผูบ้รโิภคและความตัง้ใจ

ซื้อสามารถท านายพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคไดใ้นอนาคต แต่ในบางกรณีอาจมปัีจจยัอื่นๆ ที่อาจท าใหค้วามตัง้ใจ 
ของบุคคลเปลีย่นแปลงได ้เพราะความตัง้ใจซื้อนัน้เป็นกระบวนการทีเ่กี่ยวขอ้งกบัจติใจทีบ่่งบอกถงึการวางแผน
ของผูบ้รโิภคที่จะซื้อสนิคา้ใดสนิคา้หนึ่งในช่วงเวลานัน้ ทัง้นี้ ความตัง้ใจซื้อเป็นกระบวนการที่เกี่ยวขอ้งกบัจติใจ 
ทีบ่่งบอกถงึแผนการของผูบ้รโิภคทีจ่ะซื้อผลติภณัฑห์รอืสนิคา้ในช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง โดยความตัง้ใจซื้อจะเกดิจาก
ทศันคตทิีด่ตี่อตราสนิคา้ของผูบ้รโิภคและความมัน่ใจของผูบ้รโิภคในการประเมนิตราสนิคา้ทีผ่า่นมา (Howard, 1994) 
โดยดาส (Das, 2014) อธิบายว่าความตัง้ใจซื้อเป็นความพยายามในการซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภค  
โดยขึน้อยูก่บัปัจจยัหลายประการ เชน่ ตราสนิคา้ ผูจ้ดัจ าหน่ายและเวลา โดยสามารถอธบิายไดด้ว้ยทฤษฎกีารกระท า
อย่างมเีหตุผล (Theory of Reasoned Action: TRA) ของไอเซน และฟิชบายน์ (Ajzen & Fishbein, 1980) ทฤษฎ ี
ที่ได้รบัความนิยมอย่างแพร่หลายในการน ามาศกึษาพฤติกรรมมนุษย์ ทฤษฎีได้อธบิายความสมัพนัธ์ระหว่าง 
ความเชื่อกบัทศันคต ิพฤตกิรรม โดยอธบิายถงึการกระท าดว้ยเหตุผลว่าบุคคลจะตดัสนิใจกระท าหรอืไม่กระท า
พฤตกิรรมนัน้จากขอ้มลูทีม่อียูน่ ามาพจิารณาตดัสนิใจ พฤตกิรรมของบุคคลจะมตีวัก าหนดทีส่ าคญั 2 ประการ คอื 
ทศันคตติ่อพฤตกิรรม (Behavior Attitudes) และการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งองิ (Subjective Norm) ในการทีจ่ะกระท า
พฤติกรรมนั ้นๆ ทฤษฎีนี้ช่วยอธิบายว่าความตัง้ใจซื้อเป็นตัวท านายพฤติกรรมการซื้อที่ดี  โดยทัศนคต ิ
ต่อพฤตกิรรมเกดิจากการประเมนิเชงิเหตุผลทีค่าดวา่จะไดร้บัจากการกระท า เช่น ความคุม้คา่ ความประหยดั หรอื
ประโยชน์ที่เป็นรูปธรรม ขณะที่บรรทดัฐานทางสงัคมมกัสะท้อนอิทธิพลของบุคคลหรือกลุ่มอ้างอิงที่มผีลต่อ  
การตดัสนิใจ โดยปัจจยัที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อคอืการที่ผลติภณัฑ์เสื้อผ้าแฟชัน่มีปฏสิมัพนัธ์และการสื่อสาร 
กบักลุม่ผูบ้รโิภค (Thomas & Mathew, 2018)  

 
4.6 แนวคิดเก่ียวกบัเจเนอเรชัน่วำย (Generation Y) 

 
เจเนอเรชัน่วาย (Generation Y) หมายถึงผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วาย (Generation Y) หรอืผูท้ี่เกดิในช่วง 

พ.ศ. 2524-2543 มชี่วงอายุ 25-44 ปี (ส านักงานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2567) เป็นกลุ่มคนที่เกิด 
ในช่วงเวลาใกล้เคียงกนัและมปีระสบการณ์ร่วมจากเหตุการณ์ทางสงัคมที่คล้ายคลึงกนั ประสบการณ์ เหล่านี้ 
หล่อหลอมให้เกิดเอกลกัษณ์ในด้านทศันคติ ค่านิยมและพฤติกรรมที่แสดงออกในลกัษณะเฉพาะของแต่ละกลุ่ม 
(Hammill, 2005) กลุ่มเจเนอเรชัน่วายเป็นประชากรกลุ่มใหญ่ทีม่สีถติกิารใชจ้่ายเงนิจ านวนไม่น้อยต่อปีโดยเฉพาะ
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กบัเสื้อผา้แฟชัน่ที่สามารถสร้างภาพลกัษณ์ได้เป็นอย่างดี มรีูปแบบการใช้ชวีติที่ต้องการการเชื่อมต่อกบัผูอ้ื่น
ตลอดเวลา เนื่องจากเติบโตขึ้นพร้อมกับพฒันาการของคอมพิวเตอร์และเทคโนโลยีดิจิทลั (Solomon, 2009)  
โดยแทปสก็อตต์ (Tapscott, 2009) ระบุลกัษณะเฉพาะของเจเนอเรชัน่วาย 8 ประการ ไดแ้ก่ อสิรภาพ ดดัแปลง 
ใหเ้ป็นแบบทีช่อบ พนิิจพเิคราะห์ ซื่อสตัยม์จีรรยาบรรณ ความร่วมแรงร่วมใจ ความบนัเทงิ ความเรว็และนวตักรรม 
ทัง้นี้ ศรกีญัญา มงคลศริ ิ(2548) พบพฤตกิรรมการซื้อสนิค้า 3 ลกัษณะ คอื 1) ใหค้วามส าคญักบัราคา โดยมกัจะ
ก าหนดราคาทีส่ามารถรบัไดข้ึน้มาเป็นเกณฑ ์โดยราคาทีก่ าหนดขึน้มาไดม้าจากการคน้หาขอ้มลูจากแหล่งต่างๆ 
ซึ่งแหล่งขอ้มูลที่ส าคญัที่สุดคอืเพื่อนและอนิเทอร์เน็ต 2) เกิดความภกัดีต่อตราสนิค้าใหม่ๆ ได้ง่าย การศกึษา 
ในอดตีพบว่าความภกัดตี่อตราสนิคา้จะเกดิขึน้ต่อเมื่อผูบ้รโิภคไดเ้กดิการเรยีนรูใ้นตราสนิคา้นัน้ซ ้าๆ และต่อเนื่อง
เป็นเวลานาน 3) ใหค้วามส าคญักบัความดดูแีละทนัสมยั ไมต่อบสนองโฆษณาเดมิๆ ไมส่ามารถตา้นทานสนิคา้ใหม่
และการทดลองใช้ได้ เห็นได้ชดัว่าลกัษณะของพฤติกรรมเหล่านี้ส่งผลให้การเลอืกซื้อสนิค้าเสื้อผ้าแฟชัน่ของ 
เจเนอเรชัน่วายมคีวามส าคญั เพราะช่วยสรา้งภาพลกัษณ์ใหดู้ดแีละทนัสมยัขึ้นได้ กลุ่มนี้จงึเป็นกลุ่มเป้าหมาย
ส าคญัส าหรบัธุรกิจเสื้อผ้าแฟชัน่ที่ใช้กลยุทธ์การร่วมมือกับศิลปินครีเอเตอร์  สรุปได้ว่ากลุ่มเจเนอเรชัน่วาย 
มวีสิยัทศัน์ทีก่วา้งไกล มกีารรบัรูข้อ้มลูขา่วสารอยา่งไรพ้รมแดนและสามารถเชือ่มต่อกบัผูค้นไดท้ัว่โลก ทัง้นี้เพราะ
เป็นกลุ่มคนที่เตบิโตมาพรอ้มกบัพฒันาการทางเทคโนโลยคีอมพวิเตอร์และอนิเทอร์เน็ต จงึเป็นกลุ่มประชากร 
ทีค่วรศกึษาและท าการวจิยั  

 
 

5. กรอบวิจยั 
 
ผูว้จิยัก าหนดกรอบวจิยัดงันี้ 

 
 
 
 
  
 

 
 

ภาพที ่1. กรอบแนวคดิการวจิยั 

 
 
  

การเปิดรบัการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการผา่นสือ่ดจิทิลั 
ของผลติภณัฑเ์สือ้ผา้แฟชัน่ทีร่ว่มมอืกบัศลิปินครเีอเตอร ์

          - การโฆษณา 
          - การประชาสมัพนัธ ์
          - การขายโดยบุคคล 
          - การสง่เสรมิการขาย 
          - การตลาดทางตรง 
          - การตลาดเชงิกจิกรรม 

การรบัรูภ้าพลกัษณ์ 

ความตัง้ใจซือ้ 

ทศันคต ิ

H1 

H2 

H3 
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6. สมมติฐำนกำรวิจยั 
สมมตฐิานที ่1 (H1) การเปิดรบัการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการผา่นสือ่ดจิทิลัของผลติภณัฑเ์สือ้ผา้แฟชัน่

ทีร่ว่มมอืกบัศลิปินครเีอเตอรม์อีทิธพิลต่อการรบัรูภ้าพลกัษณ์ 
สมมตฐิานที ่2 (H2) การเปิดรบัการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการผา่นสือ่ดจิทิลัของผลติภณัฑเ์สือ้ผา้แฟชัน่

ทีร่ว่มมอืกบัศลิปินครเีอเตอรม์อีทิธพิลต่อทศันคต ิ
สมมตฐิานที ่3 (H3) การเปิดรบัการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการผา่นสือ่ดจิทิลัของผลติภณัฑเ์สือ้ผา้แฟชัน่

ทีร่ว่มมอืกบัศลิปินครเีอเตอรม์อีทิธพิลต่อความตัง้ใจซือ้ 
 
 

7. วิธีด ำเนินกำรวิจยั 
 
ประชากรคอืกลุ่มผูบ้รโิภคเพศชายและเพศหญิงเจเนอเรชัน่วายที่มชี่วงอายุระหว่าง 25-44 ปี และเป็น

สมาชกิเพจใดเพจหนึ่งจากทัง้หมด 10 เพจ ดงันี้ 1) Chopluem 2) Pisarnsak Ng 3) Pachara Onraung 4) Zellfie 
5) Weartoworkstyle 6) ครบู ีเมลนิดา Premium Branding 7) TaninS 8) Lookbook.th 9) Cheeze Looker 10) Cheeze 
โดยเป็นเพจเฟซบุ๊กที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับเสื้อผ้าแฟชัน่ที่มีการร่วมมือกับศิลปินครีเอเตอร์ ผู้วิจยัก าหนดขนาด 
ของกลุ่มตวัอย่างจากสูตรค านวณของคอแครน (Cochran) ในกรณีที่ไม่ทราบจ านวนกลุ่มประชากร โดยก าหนด
ระดบัความเชื่อมัน่ที ่95% และค่าความคลาดเคลื่อนทีผู่ว้จิยัยอมรบัไดไ้ม่เกนิ 5% (Cochran, 1997) ซึ่งค านวณได้
จ านวนกลุ่มตวัอย่าง 384 คน ทัง้นี้เพื่อเพิม่ความน่าเชื่อถอืและความแม่นย าของผลการวจิยั ผูว้จิยัจงึไดป้รบัเพิม่
จ านวนกลุ่มตัวอย่างเป็น 400 คน ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบชัน้ภูมิ (Stratified Sampling) โดยอ้างอิงจาก 
กลุม่ตวัอยา่งทีม่อีาย ุ25-44 ปี ซึง่ใชอ้ายแุละเพศเป็นชัน้ภมู ิ(Strata) ในสดัสว่นทีเ่ท่ากนัคอืเพศชาย 200 คน เพศหญงิ 
200 คน เครื่องมอืที่ใช้ในการรวบรวมขอ้มูลคอืแบบสอบถามออนไลน์ผ่าน Google Forms เก็บข้อมูลตามเพจ 
เฟซบุ๊กต่างๆ ขา้งต้นในช่วงเดอืนสงิหาคมถึงกนัยายน พ.ศ. 2568 ด้วยการใช้ค าถามปลายปิดและแบบมาตร
ประมาณค่า 5 ระดับ (Five-point rating scale) (บัวรัตน์ ศรีนิล, 2560) แบ่งออกเป็น 5 ส่วน ได้แก่ 1) ลักษณะ 
ทางประชากร 2) การเปิดรบัการสื่อการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดจิทิลัของผลติภณัฑ์เสื้อผา้แฟชัน่ที่ร่วมมอื 
กบัศลิปินครเีอเตอร์ ซึ่งประกอบดว้ย 6 เครื่องมอื ไดแ้ก่ การเปิดรบัการโฆษณา การเปิดรบัการประชาสมัพนัธ์  
การเปิดรบัการขายโดยบุคคล การเปิดรบัการส่งเสริมการขาย การเปิดรบัการตลาดทางตรงและการเปิดรบั
การตลาดเชงิกจิกรรม 3) ภาพลกัษณ์ 4) ทศันคต ิและ 5) ความตัง้ใจซื้อ ทัง้นี้ผูว้จิยัไดต้รวจสอบคุณภาพเครื่องมอื
โดยทดสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content Validity) โดยให้ผู้ทรงคุณวุฒ ิ3 คนลงคะแนนแต่ละขอ้ค าถาม 
ของแบบสอบถาม แล้วจึงน ามาค านวณหาค่า IOC ผลการทดสอบพบว่าได้คะแนนอยู่ในช่วง 0.67-1 ซึ่งเป็นไป 
ตามเกณฑ์ที่ควรมากกว่า 0.5 ขึ้นไป และหาค่าความเชื่อมัน่ (Reliability) โดยผู้วิจัยน าแบบสอบถามที่ผ่าน 
การตรวจสอบและแก้ไขปรับปรุงแล้วไปทดสอบความน่าเชื่อถือกับกลุ่มที่มีคุณสมบตัิเหมือนกับกลุ่มตัวอย่าง 
(Pretest) จ านวน 30 ชุด โดยใชว้ธิหีาคา่สมัประสทิธิแ์อลฟา (Alpha Cronbach coefficient) หลงัการวเิคราะหพ์บวา่
แต่ละตวัแปรมคี่าดงันี้ 1) การเปิดรบัการโฆษณามคี่าเท่ากบั 0.924 2) การเปิดรบัการประชาสมัพนัธ์มคี่าเท่ากบั 
0.893 3) การเปิดรบัการขายโดยบุคคลมคี่าเท่ากบั 0.880 4) การเปิดรบัการส่งเสรมิการขายมคี่าเท่ากบั 0.912  
5) การเปิดรับการตลาดทางตรงมีค่าเท่ากับ 0.910 6) การเปิดรับการตลาดเชิงกิจกรรมมีค่าเท่ากับ 0.933  
7) ภาพลกัษณ์ผลติภณัฑ์เสื้อผา้แฟชัน่ที่ร่วมมอืกบัศลิปินครเีอเตอร์มีค่าเท่ากบั 0.923 8) ทศันคตติ่อผลติภณัฑ์
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เสื้อผ้าแฟชัน่ที่ร่วมมือกับศิลปินครีเอเตอร์มีค่าเท่ากับ 0.869 และ 9) ความตัง้ใจซื้อผลิตภัณฑ์เสื้อผ้าแฟชัน่ 
ที่ร่วมมอืกบัศลิปินครเีอเตอร์มคี่าเท่ากบั 0.884 ซึ่งตวัแปรที่ศกึษาทุกตวัมคี่าเกนิ 0.7 ถือว่าผ่านเกณฑ์ ขณะที ่
การวเิคราะหข์อ้มลูลกัษณะทางประชากรและตวัแปรต่างๆ จะใชส้ถติเิชงิพรรณนา ไดแ้ก่ ความถี่ รอ้ยละ ค่าเฉลีย่ 
และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ในส่วนของการทดสอบสมมติฐานจะใช้การวเิคราะห์การถดถอยเชงิพหุ (Multiple 
Regression Analysis) ณ ระดบันยัส าคญัทางสถติทิี ่0.05  
 
 
8. ผลกำรวิจยั 
 
8.1 ส่วนท่ี 1 ลกัษณะทำงประชำกรของกลุ่มตวัอย่ำงกำรเปิดรบักำรส่ือสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำร

ผ่ำนส่ือดิจิทลั กำรรบัรู้ภำพลกัษณ์ ทศันคติและควำมตัง้ใจซ้ือผลิตภณัฑเ์ส้ือผ้ำแฟชัน่ท่ีร่วมมือ
กบัศิลปินครีเอเตอร ์

 
กลุ่มตวัอย่างเป็นเพศชายและเพศหญงิจ านวนเท่ากนัคอื 200 คน (คดิเป็นรอ้ยละ 50) โดยแต่ละช่วงอายุ 

(25-29 ปี, 30 -34 ปี, 35-39 ปี และ 40-44 ปี) มจี านวน 100 คน (คดิเป็นรอ้ยละ 25) เท่าๆ กนัและส่วนใหญ่มรีายได้
เฉลีย่ต่อเดอืนอยูใ่นชว่ง 15,000-30,000 บาท จ านวน 241 คน (คดิเป็นรอ้ยละ 60.3) 

กลุ่มตวัอย่างเปิดรบัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดจิทิลัในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมี
ค่าเฉลีย่เท่ากบั 3.50 ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.59 และเมือ่พจิารณาการเปิดรบัเครื่องมอืในแต่ละเครื่องมอื 
พบวา่กลุ่มตวัอยา่งเปิดรบัการสง่เสรมิการขายมากทีสุ่ด โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.63 สว่นเบีย่งเบนมาตรฐานเทา่กบั 
0.68 รองลงมาคือการเปิดรบัการตลาดทางตรง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.48 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.76  
และเปิดรบัการตลาดเชงิกจิกรรม มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.48 สว่นเบีย่งเบนมาตรฐานเทา่กบั 0.70 ทัง้นี้ การเปิดรบัโฆษณา 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.47 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.71 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับการเปิดรบัสื่อจากการขาย 
โดยบุคคลที่ 3.47 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.78 ล าดบัสุดทา้ยคอืการเปิดรบัสื่อประชาสมัพนัธ์ มคี่าเฉลีย่
เท่ากบั 3.45 ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.76 ทัง้น้ี กลุ่มตวัอย่างรบัรูภ้าพลกัษณ์ของผลติภณัฑเ์สือ้ผา้แฟชัน่ 
ที่ร่วมมอืกบัศลิปินครเีอเตอร์ในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.74 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 
0.85 และทศันคตเิชงิบวกต่อผลติภณัฑเ์สือ้ผา้แฟชัน่ทีร่ว่มมอืกบัศลิปินครเีอเตอรใ์นภาพรวมมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.75 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.60 ส่วนความตัง้ใจซื้อผลติภณัฑ์เสื้อผ้าแฟชัน่ที่ร่วมมอืกบัศิลปินครเีอเตอร์ 
อยูใ่นระดบัมาก โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.58 สว่นเบีย่งเบนมาตรฐานเทา่กบั 0.75 ดงัแสดงในตารางที ่1 
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ตารางที ่1  
คา่เฉลีย่และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐานของการเปิดรบัการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการผา่นสือ่ดจิทิลั  
การรบัรูภ้าพลกัษณ์ ทศันคตแิละความตัง้ใจซื้อผลติภณัฑเ์สือ้ผา้แฟชัน่ทีร่ว่มมอืกบัศลิปินครเีอเตอร์ 

ตวัแปร 
ค่ำเฉล่ีย*  
(Mean) 

ส่วนเบ่ียงเบน
มำตรฐำน (SD) 

แปล
ควำมหมำย 

1. ภาพรวมการเปิดรบัการสือ่สารทางการตลาด 
แบบบรูณาการผา่นสือ่ดจิทิลัของผลติภณัฑ ์
เสือ้ผา้แฟชัน่ทีร่ว่มมอืกบัศลิปินครเีอเตอร ์

3.50 0.59 มาก 

 1.1 การสง่เสรมิการขาย 3.63 0.68 มาก 
 1.2 การตลาดทางตรง 3.48 0.76 มาก 
 1.3 การตลาดเชงิกจิกรรม 3.48 0.70 มาก 
 1.4 การโฆษณา 3.47 0.71 มาก 
 1.5 การขายโดยบุคคล 3.47 0.78 มาก 
 1.6 การประชาสมัพนัธ ์ 3.45 0.76 มาก 
2. การรบัรูภ้าพลกัษณ์ของผลติภณัฑเ์สือ้ผา้แฟชัน่ 

ทีร่ว่มมอืกบัศลิปินครเีอเตอร ์
3.74 0.85 มาก 

3. ทศันคตติ่อผลติภณัฑเ์สือ้ผา้แฟชัน่ทีร่ว่มมอื 
กบัศลิปินครเีอเตอร ์

3.75 0.60 เชงิบวก 

4. ความตัง้ใจซือ้ผลติภณัฑเ์สือ้ผา้แฟชัน่ทีร่ว่มมอื 
กบัศลิปินครเีอเตอร ์

3.58 0.75 มาก 

*หมายเหตุ: การใหค้ะแนนแบบ Rating Scale คอื น้อยทีสุ่ด = 1 คะแนน มากทีสุ่ด = 5 ทัง้น้ี ผูว้จิยัใชก้ารแปลความหมาย 
ดังน้ี 4.21-5.00 = มากที่สุด, 3.41-4.20 = มากหรือเชิงบวก, 2.61-3.40 = ปานกลาง, 1.81-2.60 = น้อย,  
1.00-1.80 = น้อยทีส่ดุ 

 
8.2 ส่วนท่ี 2 ผลกำรทดสอบสมมติฐำน  

 
สมมติฐำนท่ี 1 การเปิดรบัการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการผ่านสือ่ดจิทิลัของผลติภณัฑเ์สือ้ผา้แฟชัน่

ทีร่ว่มมอืกบัศลิปินครเีอเตอรม์อีทิธพิลต่อการรบัรูภ้าพลกัษณ์ 

ผลการวเิคราะห์พบว่ากลุ่มของตวัแปรอสิระทัง้ 6 ตวั สามารถร่วมกนัอธบิายความแปรผนัของการรบัรู้
ภาพลกัษณ์ไดร้อ้ยละ 33.2 (Adjusted R2 = 0.332) และเมื่อควบคุมอทิธพิลของตวัแปรอสิระตวัอื่นๆ ใหค้งทีแ่ลว้  
มตีวัแปรอสิระเพยีง 2 ตวัทีม่อีทิธพิลต่อการรบัรูภ้าพลกัษณ์อยา่งมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยเรยีงล าดบั
ค่าอทิธพิล ดงันี้ 1) การเปิดรบัการสง่เสรมิการขาย (Beta = 0.360) และ 2) การเปิดรบัสือ่ประชาสมัพนัธ ์(Beta = 0.138) 
โดยการเปิดรบัการส่งเสรมิการขายจะมอีทิธพิลทางบวก หมายความว่าเมื่อผูบ้รโิภคเปิดรบัการส่งเสรมิการขาย 
มากขึน้ จะส่งผลใหก้ารรบัรูภ้าพลกัษณ์เพิม่ขึ้น ขณะเดยีวกนั การเปิดรบัสื่อประชาสมัพนัธ์กม็อีทิธพิลทางบวก
เช่นกัน หมายความว่าเมื่อผู้บริโภคเปิดรบัสื่อประชาสมัพนัธ์มากขึ้น จะส่งผลให้การรบัรู้ภาพลกัษณ์เพิม่ขึ้น  
ดงัแสดงในตารางที ่2  
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ตารางที ่2  
ผลการวเิคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis: MRA) เพือ่ทดสอบอิทธิพลของการเปิดรบั 
การสือ่สารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสือ่ดิจิทลัของผลิตภัณฑ์เสื้อผ้าแฟชัน่ทีร่่วมมือกับศิลปินครีเอเตอร์  
ทีม่ตี่อการรบัรูภ้าพลกัษณ์ 

ตวัแปรอิสระ b Beta(β)  t Sig. 
การเปิดรบัการสง่เสรมิการขาย  0.452 0.360 5.974 0.000* 
การเปิดรบัการประชาสมัพนัธ ์ 0.154 0.138 2.512 0.012* 
การเปิดรบัการตลาดเชงิกจิกรรม  0.104 0.086 1.321 0.187 
การเปิดรบัสือ่จากการขายโดยบุคคล  0.072 0.065 1.125 0.261 
การเปิดรบัโฆษณา 0.037 0.031 0.518 0.604 
การเปิดรบัการตลาดทางตรง 0.004 0.004 0.058 0.953 
Adjusted R2 = 0.332, F = 32.529, Sig. = 0.000* 

* มนียัส าคญัทางสถติทีร่ะดบั 0.05 
 

สมมติฐำนท่ี 2 การเปิดรบัการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการผ่านสือ่ดจิทิลัของผลติภณัฑเ์สือ้ผา้แฟชัน่
ทีร่ว่มมอืกบัศลิปินครเีอเตอรม์อีทิธพิลต่อทศันคต ิ

ผลการวเิคราะห์พบว่ากลุ่มของตวัแปรอสิระทัง้ 6 ตวั สามารถร่วมกนัอธบิายความแปรผนัของทศันคต ิ
ไดร้อ้ยละ 16.5 (Adjusted R2 = 0.165) และเมื่อควบคุมอทิธพิลของตวัแปรอสิระตวัอื่นๆ ใหค้งทีแ่ลว้ พบว่าม ี1 ตวัแปร 
ทีม่อีทิธพิลต่อทศันคตอิย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 คอืการเปิดรบัการส่งเสรมิการขาย (Beta = 0.295) 
โดยมอีทิธพิลทางบวก หมายความว่าเมือ่ผูบ้รโิภคเปิดรบัการสง่เสรมิการขายมากขึน้ จะสง่ผลใหม้ทีศันคตใินเชงิบวก
มากขึน้ ดงัแสดงในตารางที ่3 

 
ตารางที ่3  
ผลการวเิคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis: MRA) เพือ่ทดสอบอิทธิพลของการเปิดรบั 
การสือ่สารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสือ่ดิจิทลัของผลิตภัณฑ์เสื้อผ้าแฟชัน่ทีร่่วมมือกับศิลปินครีเอเตอร์  
ทีม่ตี่อทศันคต ิ

ตวัแปรอิสระ b Beta(β)  t Sig. 
การเปิดรบัการสง่เสรมิการขาย  0.258 0.295 4.407 0.000* 
การเปิดรบัสือ่ประชาสมัพนัธ ์ 0.084 0.108 1.771 0.077 
การเปิดรบัการตลาดเชงิกจิกรรม  0.049 0.058 0.802 0.423 
การเปิดรบัโฆษณา  0.026 0.031 0.472 0.637 
การเปิดรบัการตลาดทางตรง  0.008 0.010 0.135 0.892 
การเปิดรบัสือ่จากการขายโดยบุคคล 0.007 0.009 0.135 0.893 
Adjusted R2 = 0.165, F = 14.153, Sig. = 0.000* 

* มนียัส าคญัทางสถติทีร่ะดบั 0.05 
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สมมติฐำนท่ี 3 การเปิดรบัการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการผ่านสือ่ดจิทิลัของผลติภณัฑเ์สือ้ผา้แฟชัน่
ทีร่ว่มมอืกบัศลิปินครเีอเตอรม์อีทิธพิลต่อความตัง้ใจซือ้ 

จากการวเิคราะหพ์บวา่กลุ่มของตวัแปรอสิระทัง้ 6 ตวั สามารถร่วมกนัอธบิายความแปรผนัของความตัง้ใจซือ้
ผลิตภัณฑ์เสื้อผ้าแฟชัน่ที่ร่วมมือกบัศิลปินครีเอเตอร์ได้ร้อยละ 18.6 (Adjusted R2 = 0.186) และเมื่อควบคุม
อทิธพิลของตวัแปรอสิระตวัอื่นๆ ให้คงที่แล้ว พบว่าม ี1 ตวัแปรที่มอีทิธพิลต่อความตัง้ใจซื้อผลติภณัฑ์เสื้อผ้า
แฟชัน่ทีร่ว่มมอืกบัศลิปินครเีอเตอรอ์ยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 คอืการเปิดรบัการสง่เสรมิการขาย (Beta 
= 0.139) โดยมอีิทธิพลทางบวก หมายความว่าเมื่อผู้บรโิภคเปิดรบัการส่งเสรมิการขายมากขึ้น จะส่งผลให้มี 
ความตัง้ใจซือ้ผลติภณัฑเ์สือ้ผา้แฟชัน่ทีร่ว่มมอืกบัศลิปินครเีอเตอรเ์พิม่ขึน้  

 
ตารางที ่4 
ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis: MRA) เพือ่ทดสอบอิทธิพลของการเปิดรบั 
การสือ่สารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสือ่ดิจิทลัของผลิตภัณฑ์เสื้อผ้าแฟชัน่ทีร่่วมมือกับศิลปินครีเอเตอร์  
ทีม่ตี่อความตัง้ใจซื้อ 

ตวัแปรอิสระ b Beta(β) t Sig. 
การเปิดรบัการสง่เสรมิการขาย 0.153 0.139 2.108 0.036* 
การเปิดรบัการตลาดเชงิกจิกรรม 0.130 0.123 1.723 0.086 
การเปิดรบัโฆษณา  0.110 0.104 1.612 0.108 
การเปิดรบัสือ่จากการขายโดยบุคคล 0.100 0.104 1.639 0.102 
การเปิดรบัการตลาดทางตรง 0.064 0.065 0.873 0.383 
การเปิดรบัสือ่ประชาสมัพนัธ ์ 0.004 0.004 0.070 0.944 
Adjusted R2 = 0.186, F = 16.231, Sig. = 0.000* 

* มนียัส าคญัทางสถติทีร่ะดบั 0.05 
 
 
9. อภิปรำยผล 
 
9.1 กำรเปิดรบักำรส่ือสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรผ่ำนส่ือดิจิทลัของผลิตภณัฑ์เส้ือผ้ำแฟชัน่ 

ท่ีร่วมมือกบัศิลปินครีเอเตอร ์กำรรบัรู้ภำพลกัษณ์ ทศันคติและควำมตัง้ใจซ้ือของผู้บริโภค 
เจเนอเรชัน่วำย 

 
9.1.1 การเปิดรบัการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการผา่นสือ่ดจิทิลั 

ผลการวจิยัพบว่ากลุ่มตวัอย่างเจเนอเรชัน่วายเปิดรบัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดจิทิลั
ของผลติภณัฑ์เสื้อผา้แฟชัน่ที่ร่วมมอืกบัศลิปินครเีอเตอร์ในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก (ค่าเฉลี่ย 3.50) สอดคลอ้ง 
กบัแนวคดิของนิราภร ค าจนัทร์ และคณะ (2564) และส านักงานพฒันาธุรกรรมทางอเิลก็ทรอนิกส ์(2567) ทีก่ล่าวว่า
กลุ่มผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายเป็นกลุ่มทีม่กีารเปิดรบัสื่อออนไลน์จ านวนมากและเป็นกลุ่มเป้าหมายส าคญัในตลาด
เสื้อผ้าแฟชัน่ซึ่งถือเป็นวยัแรงงาน จึงมกี าลงัในการซื้อ โดยเป็นกลุ่มที่มีขนาดใหญ่ระดบั 1 ใน 3 ของจ านวน
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ประชากรทัง้หมดในประเทศไทย นอกจากนี้ยงัเป็นกลุ่มที่เตบิโตมาพรอ้มกบัความกา้วหน้าของเทคโนโลยดีจิทิลั  
ท าใหส้ามารถแสวงหาขอ้มลูไดอ้ย่างรวดเรว็และใหค้วามส าคญักบัการแสดงออกทางบุคลกิภาพผ่านการเลอืกซื้อ
สนิค้าแฟชัน่เป็นอย่างมาก เมื่อพจิารณาเครื่องมอืสื่อสารการตลาดแต่ละเครื่องมอื พบว่าการส่งเสรมิการขาย 
เป็นเครื่องมอืทีผู่บ้รโิภคกลุ่มนี้เปิดรบัมากทีสุ่ด (ค่าเฉลีย่ 3.63) สอดคลอ้งกบัแนวคดิของศริวิรรณ พฤกธารา (2563) 
ทีก่ล่าววา่ผูบ้รโิภคสว่นใหญ่ตอบสนองต่อขอ้เสนอพเิศษและโปรโมชนัต่างๆ ทีส่ามารถใหผ้ลประโยชน์โดยตรงและ 
มคีวามรวดเรว็ ทัง้นี้ยงัสอดคลอ้งกบัแนวคดิของเคลเลอร ์(Keller, 2016) ซึ่งกล่าวว่าการส่งเสรมิการขายเป็นกลยุทธ ์
ส าคญัในการกระตุน้ใหบุ้คคลสนใจและเกดิความตัง้ใจซื้อผลติภณัฑใ์นเวลาอนัสัน้ได ้ทัง้ยงักล่าวอกีว่าการสง่เสรมิ
การขายผ่านสื่อดิจทิลัในหลากหลายรูปแบบสามารถกระตุ้นความต้องการของผู้บรโิภคได้ในระยะเวลาอนัสัน้  
ซึง่จะชว่ยสรา้งประสบการณ์ทีด่รีะหวา่งตราสนิคา้กบัผูบ้รโิภคบนสือ่ดจิทิลัไดอ้ยา่งรวดเรว็  

 
9.1.2 การรบัรูภ้าพลกัษณ์ของผลติภณัฑเ์สือ้ผา้แฟชัน่ทีร่ว่มมอืกบัศลิปินครเีอเตอร์ 

ผลการวจิยัพบว่ากลุ่มตวัอย่างเจเนอเรชัน่วายรบัรู้ภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์เสื้อผ้าแฟชัน่ที่ร่วมมอื 
กบัศลิปินครเีอเตอร์โดยรวมอยู่ในระดบัมาก (ค่าเฉลี่ย 3.74) แสดงให้เหน็ว่ากลยุทธ์การร่วมมอืระหว่างผลติภณัฑ์
เสื้อผา้แฟชัน่กบัศลิปินนัน้มปีระสทิธภิาพในการสรา้งการรบัรูต้่อตวัผลติภณัฑ์ในกลุ่มเป้าหมายนี้ สอดคลอ้งกบั
แนวคิดของคอตเลอร์และเคลเลอร์ (Kotler & Keller, 2012) ที่กล่าวว่าภาพลักษณ์ที่ดีมีอิทธิพลต่อความรู้สึก 
และความเชื่อของผู้บริโภคซึ่งเป็นรากฐานส าคัญของการตัดสินใจซื้อ นอกจากนี้ย ังสอดคล้องอย่างยิ่งกับ
คุณลักษณะทางจิตวิทยาและพฤติกรรมของกลุ่มเจเนอเรชัน่วาย ดังที่โซโลมอน (Solomon, 2009) กล่าวไว้ว่า 
กลุ่มเจเนอเรชัน่วายชื่นชอบความโดดเด่นและใหค้วามส าคญักบัการแสดงออกถงึตวัตนและความเป็นปัจเจกบุคคล
ผ่านแฟชัน่และการแต่งกาย การไดส้วมใส่เสื้อผา้ที่ออกแบบโดยศลิปินที่ตนชื่นชอบหรอืมสีไตล์ที่ตรงกนัจงึเป็น 
การตอบสนองความตอ้งการดา้นรสนิยมและความเป็นเอกลกัษณ์ของตนเองไดเ้ป็นอย่างด ีการร่วมมอืกบัศลิปิน 
ครเีอเตอรจ์งึเป็นกลไกทีช่่วยใหผ้ลติภณัฑเ์สือ้ผา้แฟชัน่สามารถสรา้งคุณค่าทีเ่หนือกว่าคู่แขง่และสรา้งภาพลกัษณ์
ทีโ่ดดเด่นเป็นทีย่อมรบัในกลุม่ผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายไดเ้ป็นอยา่งด ี 
 
9.1.3 ทศันคตติ่อผลติภณัฑเ์สือ้ผา้แฟชัน่ทีร่ว่มมอืกบัศลิปินครเีอเตอร์ 

ผลการวจิยัชีใ้หเ้หน็วา่กลุ่มตวัอยา่งเจเนอเรชัน่วายมทีศันคตเิชงิบวกต่อผลติภณัฑเ์สือ้ผา้แฟชัน่ทีร่่วมมอื
กบัศลิปินครเีอเตอร์ (ค่าเฉลี่ย 3.75) ซึ่งสอดคลอ้งกบัแนวคดิของลกัษิกา นุชอุดม (2564) ที่กล่าวว่าทศันคตคิอื
แนวโน้มภายในจติของบุคคลทีส่ะทอ้นผา่นความรูส้กึในเชงิบวกหรอืเชงิลบต่อสิง่ใดสิง่หนึ่ง ซึง่กลุ่มเจเนอเรชัน่วาย
มคีวามสนใจในการเลอืกเสือ้ผา้เพื่อแสดงออกถงึตวัตน จงึท าใหม้ทีศันคตทิีด่ตี่อผลติภณัฑเ์สือ้ผา้แฟชัน่ทีร่่วมมอื 
กบัศลิปินครเีอเตอร์ นอกจากนี้ยงัสอดคลอ้งกบัแนวคดิของพชิชาพร เนียมศริ ิ(2560) ทีก่ล่าวว่าเจเนอเรชัน่วาย 
เป็นวยัทีม่กี าลงัซือ้สงูและคดัสรรการเลอืกเสือ้ผา้สวมใส ่จงึท าใหผ้ลติภณัฑเ์สือ้ผา้แฟชัน่ทีร่่วมมอืกบัศลิปินครเีอเตอร์
มกัได้รบัความนิยมในคนกลุ่มนี้ ดงันัน้จงึแสดงให้เห็นว่ากลยุทธ์การร่วมมอืกบัศลิปินครเีอเตอร์สามารถสร้าง 
การตอบสนองเชงิบวกในระดบัความรูส้กึของผูบ้รโิภคไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ การผสานงานศลิปะทีม่เีอกลกัษณ์
เขา้กบัผลติภณัฑแ์ฟชัน่ท าใหเ้กดิความแปลกใหม่และดงึดูดใจ ส่งผลใหผู้บ้รโิภคเกดิความรูส้กึสนใจและชื่นชอบ
ผลติภณัฑน์ัน้ๆ ซึง่เป็นปัจจยัส าคญัในการสรา้งความผกูพนัเบือ้งตน้ระหวา่งผูบ้รโิภคกบัแบรนด์ 
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9.1.4 ความตัง้ใจซือ้ผลติภณัฑเ์สือ้ผา้แฟชัน่ทีร่ว่มมอืกบัศลิปินครเีอเตอร ์

ผลการวจิยัพบว่ากลุ่มตวัอย่างเจเนอเรชัน่วายมคีวามตัง้ใจซื้อผลติภณัฑเ์สือ้ผา้แฟชัน่ทีร่่วมมอืกบัศลิปิน 
ครเีอเตอรโ์ดยรวมอยู่ในระดบัมาก (ค่าเฉลีย่ 3.58) ซึ่งแสดงใหเ้หน็ว่าผูบ้รโิภคกลุ่มนี้มแีนวโน้มทีจ่ะเลอืกซื้อสนิคา้
เหล่านี้เป็นจ านวนมาก ทัง้นี้สอดคลอ้งกบัแนวคดิของดาส (Das, 2014) ที่ระบุว่าการร่วมมอืกบัศลิปินครเีอเตอร์
เป็นปัจจัยส าคัญที่กระตุ้นให้เกิดความตัง้ใจซื้อของผู้บริโภคเจเนอเรชัน่วายได้เป็นอย่างดี ความตัง้ใจซื้อ 
ของผูบ้รโิภคสามารถแสดงไดใ้นหลากหลายพฤตกิรรม ไดแ้ก่ การตดิตามโซเชยีลมเีดยีของแบรนดท์ีม่ผีลติภณัฑ ์
ทีร่่วมมอืกบัศลิปินครเีอเตอร์ การแนะน าหรอืบอกต่อเพือ่น คนในครอบครวัหรอืคนรอบขา้งใหซ้ือ้ผลติภณัฑเ์สือ้ผา้
แฟชัน่ทีร่ว่มมอืกบัศลิปินครเีอเตอรห์รอืแมก้ระทัง่การซือ้เพือ่การสะสม 
 
9.2 อิทธิพลของกำรเปิดรบักำรส่ือสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรผ่ำนส่ือดิจิทัลท่ีมีต่อกำรรบัรู้

ภำพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ทัศนคติและควำมตัง้ใจซ้ือผลิตภัณฑ์เส้ือผ้ำแฟชัน่ของผู้บริโภค 
เจเนอเรชัน่วำย 

 
9.2.1 อทิธพิลของการเปิดรบัการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการผา่นสือ่ดจิทิลัทีม่ตี่อการรบัรูภ้าพลกัษณ์ 

จากการทดสอบสมมตฐิานพบว่าการเปิดรบัการส่งเสรมิการขายและการประชาสมัพนัธม์อีทิธพิลต่อการรบัรู้
ภาพลกัษณ์อยา่งมนีัยส าคญัทางสถติ ิทัง้นี้ เนื่องจากการสง่เสรมิการขายเป็นรปูแบบการสือ่สารการตลาดเพือ่โน้มน้าวใจ
ใหผู้บ้รโิภคเกดิการตอบสนองในระยะเวลาอนัสัน้ สอดคลอ้งกบัแนวคดิของคอตเลอรแ์ละเคลเลอร ์(Kotler & Keller, 
2012) ทีก่ล่าวว่าการส่งเสรมิการขายเป็นเครื่องมอืโน้มน้าวใจทีอ่อกแบบมากระตุน้การรบัรู้ในสนิคา้และบรกิารใน
ระยะเวลาอนัสัน้โดยผูบ้รโิภคหรอืคนกลาง ขณะทีก่ารประชาสมัพนัธน์บัวา่มบีทบาทส าคญัต่อการสรา้งภาพลกัษณ์ทีด่ี
ใหก้บัผลติภณัฑเ์สือ้ผา้แฟชัน่ โดยเฉพาะอยา่งยิง่การรว่มมอืกบัศลิปินครเีตอร ์(Collaboration Strategy) ในรปูแบบ
ของผลติภณัฑ์เสือ้ผา้แฟชัน่จบัมอืร่วมกนัผลติสนิคา้หรอืแคมเปญเพื่อประโยชน์ทางธุรกจิและเพื่อขยายฐานลูกคา้
ใหม่ๆ โดยการน าขอ้ไดเ้ปรยีบทีม่เีอกลกัษณ์เฉพาะตวัของแต่ละแบรนด์ออกมาใหช้ดัเจนกย็ิง่จะเพิม่ภาพลกัษณ์
ของผลิตภณัฑ์เสื้อผ้าแฟชัน่ได้ดียิง่ขึ้น (แพรวา ภาวณิี, 2566) ดงันัน้ นักสื่อสารการตลาดอาจใช้การส่งเสรมิ 
การขายร่วมกบัการประชาสมัพนัธ์เพื่อช่วยเสรมิสรา้งภาพลกัษณ์ของผลติภณัฑเ์สือ้ผา้แฟชัน่ทีร่่วมมอืกบัศลิปิน 
ครเีอเตอรใ์หม้คีวามโดดเด่นยิง่ขึน้ 

 
9.2.2 อทิธพิลของการเปิดรบัการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการผา่นสือ่ดจิทิลัทีม่ตี่อทศันคต ิ

จากการทดสอบสมมตฐิานพบว่าการเปิดรบัการส่งเสรมิการขายของผลติภณัฑ์เสื้อผา้แฟชัน่ที่ร่วมมอื 
กบัศลิปินครเีตอร์เท่านัน้ทีม่อีทิธพิลต่อทศันคตขิองกลุ่มตวัอย่าง ทัง้นี้ เน่ืองจากการส่งเสริมการขายเป็นรูปแบบ
การสื่อสารที่ช่วยเสรมิสรา้งทศันคตแิละเพิม่ความแขง็แกร่งในการสรา้งความสมัพนัธ์ของตราสนิคา้กบัผูบ้รโิภค 
ไดอ้ยา่งดยีิง่และสามารถออกแบบรปูแบบการสง่เสรมิการขายไดห้ลากหลายแนวทาง ทัง้ในรปูแบบการสง่เสรมิการขาย
ทีมุ่ง่สูผู่บ้รโิภค การสง่เสรมิการขายทีมุ่ง่สูค่นกลางและการสง่เสรมิการขายทีมุ่ง่สูพ่นกังานขาย (นธกฤต วนัต๊ะเมล,์ 
2555) นอกจากนี้ยงัสอดคลอ้งกบัแนวคดิของเคลเลอร ์(Keller, 2016) ทีก่ล่าวว่าการส่งเสรมิการขายมผีลอย่างยิง่
ต่อทศันคต ิโดยช่วยสนับสนุนการโฆษณาและความพยายามทางการตลาดต่างๆ ใหเ้กดิผลส าเรจ็ตามความมุ่งหมาย 
ขณะเดยีวกนัการสง่เสรมิการขายทีม่กีารใชก้ลยทุธก์ารรว่มมอืกนัระหวา่งผลติภณัฑก์บัศลิปินครเีอเตอรย์งัสามารถ
เสรมิสรา้งและเน้นย ้าความรูส้กึชืน่ชอบต่อผลติภณัฑเ์สือ้ผา้แฟชัน่ไดเ้ป็นอยา่งด ี
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9.2.3 อทิธพิลของการเปิดรบัการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการผา่นสื่อดจิทิลัทีม่ตี่อความตัง้ใจซือ้ 

จากการทดสอบสมมตฐิานพบว่าการเปิดรบัการส่งเสรมิการขายของผลติภณัฑ์เสื้อผา้แฟชัน่ที่ร่วมมอื  
กบัศลิปินครเีอเตอรเ์ท่านัน้ทีม่อีทิธพิลต่อความตัง้ใจซื้อของผูบ้รโิภคกลุ่มเจอเนอเรชัน่วาย ทัง้นี้  เนื่องจากการสง่เสรมิ
การขายเป็นรูปแบบการสื่อสารเพื่อโน้มน้าวใจใหผู้บ้รโิภค คนกลางและพนักงานขายเกดิการตอบสนองในการตดัสนิใจ
ซื้อหรอืสนับสนุนความตัง้ใจซื้อต่อสนิค้าและบรกิารในระยะเวลาอนัสัน้ เครื่องมอืนี้จงึเป็นที่นิยมของนักสื่อสาร
การตลาดในการน ามาใช้เพื่อกระตุ้นยอดขาย ทัง้นี้สอดคล้องกบัแนวคดิของดาส (Das, 2014) ที่กล่าวว่าการส่งเสรมิ 
การขายเป็นปัจจยัส าคญัทีก่ระตุน้ความตัง้ใจซื้อของผูบ้รโิภคและสอดคลอ้งกบังานวจิยัของปฏมิา เกดิหนู (2564)  
ทีส่นับสนุนว่าการส่งเสรมิการขายผ่านสื่อดจิทิลัเป็นการออกแบบขอ้เสนอพเิศษบนแพลตฟอรม์ดจิทิลัทีเ่ป็นปัจจยั
ส าคญัที่สุดที่กระตุ้นให้เกิดความตัง้ใจซื้อ เนื่องจากขอ้เสนอพเิศษต่างๆ ท าหน้าที่เป็นตวักระตุ้นที่ช่วยเปลี่ยน 
ความสนใจให้กลายเป็นความตัง้ใจซื้อได้อย่างมปีระสทิธิภาพ โดยเฉพาะในกลุ่มผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายที่มี 
ความเข้าใจและคุ้นเคยกับระบบโปรโมชันออนไลน์ นอกจากนี้  การออกแบบการส่งเสริมการขายออนไลน์ 
เพื่อกระตุน้ความตัง้ใจซื้อยงัสามารถออกแบบไดห้ลากหลายรูปแบบ ไดแ้ก่ ลดราคาสนิคา้ คูปองส่วนลดค่าจดัส่ง 
แฟลชเซลบนอีคอมเมริ์ซแพลตฟอร์ม (Shopee, Lazada) คูปองส่วนลดของอีคอมเมริ์ซแพลตฟอร์ม (Shopee, 
Lazada) ของแถมหรอืของสมนาคุณ สะสมแต้มจากการซื้อผ่านดจิทิลัและส่วนลดพเิศษเฉพาะสมาชกิ โดยสามารถ
ออกแบบร่วมกบัศลิปินครเีอเตอรท์ีก่ลุ่มเจเนอเรชัน่วายชื่นชอบเพื่อส่งเสรมิความตัง้ใจซื้อผลติภณัฑเ์สือ้ผา้แฟชัน่
ไดอ้ย่างมปีระสทิธผิล ทัง้นี้ยงัมคีวามสอดคลอ้งกบัทฤษฎกีารกระท าอย่างมเีหตุผล ไอเซนและฟิชบายน์ (Ajzen  
& Fishbein, 1980) อธิบายว่าพฤติกรรมผู้บริโภคประเมินเชิงเหตุผลต่อผลลัพธ์ที่คาดว่าจะได้รับ ในกรณีนี้  
การรบัรู้ถึงความคุ้มค่าและประโยชน์ที่ได้รบัจากการส่งเสริมการขายจึงเป็นแรงจูงใจส าคญัที่ผลกัดนัให้เกิด
พฤตกิรรมการซือ้ 
 
 
10. สรปุและข้อเสนอแนะ 
 
10.1 สรปุ 
 

การวจิยัครัง้นี้ก าหนดวตัถุประสงค์เพื่อศกึษา 1) การเปิดรบัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่าน 
สือ่ดจิทิลัของผลติภณัฑเ์สือ้ผา้แฟชัน่ทีร่่วมมอืกบัศลิปินครเีอเตอร์ การรบัรูภ้าพลกัษณ์ ทศันคตแิละความตัง้ใจซื้อ
ของผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วาย และ 2) อทิธพิลของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดจิทิลัของผลติภณัฑ์
เสื้อผ้าแฟชัน่ที่ร่วมมอืกบัศลิปินครเีอเตอร์ที่มตี่อการรบัรู้ภาพลกัษณ์ ทศันคติและความตัง้ใจซื้อของผู้บรโิภค 
เจเนอเรชัน่วาย การศกึษาครัง้นี้เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณโดยใชก้ารวจิยัเชงิส ารวจ เกบ็ขอ้มูลดว้ยแบบสอบถาม
ออนไลน์กบักลุม่ตวัอยา่งเจเนอเรชัน่วายทีม่ชีว่งอายรุะหวา่ง 25-44 ปี และเป็นสมาชกิเพจเฟซบุ๊กผลติภณัฑเ์สือ้ผา้
แฟชัน่ที่ร่วมมอืกบัศลิปินครเีอเตอร์ จ านวน 400 คน วเิคราะห์ขอ้มูลโดยการแจกแจงความถี่  ร้อยละ ค่าเฉลี่ย  
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและวเิคราะห์การถดถอยเชงิพหุ ณ ระดับนัยส าคญัทางสถิติที่ 0.05 ผลการวจิยัพบว่า  
1) การเปิดรบัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดจิทิลัของผลติภณัฑ์เสื้อผา้แฟชัน่ที่ร่วมมอืกบัศลิปิน 
ครเีอเตอร์โดยรวมอยู่ในระดบัมาก (X ̅= 3.50) การรบัรู้ภาพลกัษณ์อยู่ในระดบัมาก (X̅ = 3.74) ทศันคติเชงิบวก  
(X ̅ = 3.75) และความตัง้ใจซื้อผลติภณัฑเ์สือ้ผา้แฟชัน่ทีร่ว่มมอืกบัศลิปินครเีอเตอรอ์ยูใ่นระดบัมาก (X̅ = 3.58) และ 
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2) ผลการวเิคราะห์การถดถอยเชงิพหุเพื่อศกึษาอทิธพิลของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดจิทิลั  
ต่อภาพลกัษณ์ ทศันคตแิละความตัง้ใจซื้อ พบว่าการเปิดรบัการส่งเสรมิการขาย (Beta = 0.360) และการเปิดรบั
การประชาสมัพนัธ์ (Beta = 0.138) มีอิทธิพลต่อการรบัรู้ภาพลกัษณ์ ขณะที่การเปิดรบัการส่งเสริมการขาย  
(Beta = 0.295) มอีทิธพิลต่อทศันคตแิละการเปิดรบัการส่งเสรมิการขาย (Beta = 0.139) มอีทิธพิลต่อความตัง้ใจซื้อ
เชน่กนั จากผลการวจิยัดงักลา่วสามารถน าไปใชป้ระโยชน์ในการวางแผนกลยทุธก์ารสือ่สารการตลาดผา่นสือ่ดจิทิลั
ของผลิตภณัฑ์เสื้อผ้าแฟชัน่ที่ร่วมมอืกบัศิลปินครีเอเตอร์ เพื่อสร้างภาพลกัษณ์ที่ดี ทศันคติเชิงบวกและเพิม่ 
ความตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายไดอ้ยา่งมปีระสทิธผิล 
 
10.2 ข้อเสนอแนะ 

 
ข้อเสนอแนะส ำหรบักำรน ำไปใช้ 
1. ธุรกจิเสือ้ผา้แฟชัน่ทีม่กีารรว่มมอืกบัศลิปินครเีอเตอรค์วรเน้นกลยุทธก์ารสง่เสรมิการขายผา่นสือ่ดจิทิลั 

เพือ่สง่เสรมิการรบัรูภ้าพลกัษณ์ ทศันคตแิละความตัง้ใจซื้อของผูบ้รโิภคกลุ่มเจเนอเรชัน่วาย ทัง้นี้ รูปแบบการสง่เสรมิ
การขายผ่านสื่อดจิทิลัที่สามารถใชไ้ดม้หีลากหลาย ไดแ้ก่ ลดราคาสนิคา้ แจกคูปองส่วนลดค่าจดัส่ง แฟลชเซล 
บนอคีอมเมริซ์แพลตฟอรม์ (Shopee, Lazada) แจกคูปองส่วนลดของอคีอมเมริซ์แพลตฟอรม์ (Shopee, Lazada) 
มอบของแถมหรอืของสมนาคุณ เปิดใหส้ะสมแตม้จากการซือ้ผา่นดจิทิลัและมอบสว่นลดพเิศษเฉพาะสมาชกิ  

2. ธุรกจิเสือ้ผา้แฟชัน่ทีม่กีารร่วมมอืกบัศลิปินครเีอเตอร์ควรใชก้ลยุทธ์การประชาสมัพนัธ์ผ่านสื่อดจิทิลั
เพื่อส่งเสริมการรับรู้ภาพลักษณ์ ทัศนคติและความตัง้ใจซื้อของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่วาย โดยรูปแบบ 
การประชาสมัพันธ์ผ่านสื่อออนไลน์มีหลากหลายรูปแบบ ได้แก่ ข่าวและภาพข่าวประชาสมัพนัธ์  วิดีโอข่าว
ประชาสมัพนัธ์ การสมัภาษณ์ผูบ้รหิารและศลิปินครเีอเตอร์ งานแถลงข่าวผ่านสื่อดจิทิลั การรณรงค์เพื่อแสดง 
ความรบัผดิชอบต่อสงัคมและงานฉลองครบรอบประจ าปี 

3. ธุรกจิเสือ้ผา้แฟชัน่ทีม่กีารร่วมมอืกบัศลิปินครเีอเตอรค์วรออกแบบการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ
โดยใช้การประชาสมัพนัธ์ร่วมกบัการส่งเสรมิการขายเพื่อเพิม่พลงัของเครื่องมอืการสื่อสารให้มปีระสทิธิภาพ  
มากยิง่ขึน้ โดยใชส้ือ่โซเชยีลมเีดยี ไดแ้ก่ เฟซบุ๊ก อนิสตาแกรม เอกซ ์ยทูบู ติก๊ตอ็ก ไลน์ กเูกลิ อเีมลและเวบ็ไซต ์

4. ธุรกจิเสือ้ผา้แฟชัน่ควรมกีารรว่มมอืกบัศลิปินครเีอเตอรใ์นการออกแบบการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ
โดยการเชญิศลิปินครเีอเตอร์ทีเ่ป็นทีช่ื่นชอบในกลุ่มผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายมาร่วมออกแบบการประชาสมัพนัธ์ 
และการส่งเสรมิการขายเพื่อกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคกลุ่มนี้สนใจมากยิง่ขึน้ โดยมกีารสรา้งเนื้อหาบนสื่อดจิทิลัหรอืสรา้ง
กจิกรรมบนสื่อดจิทิลัร่วมกนั ไดแ้ก่ กจิกรรมในไลฟ์บนโซเชยีลมเีดยี กจิกรรมในไลฟ์บนอคีอมเมริ์ซแพลตฟอรม์ 
(Shopee, Lazada) กจิกรรมแจกของรางวลั กจิกรรมเปิดตวัสนิคา้ผ่านทางสื่อดจิทิลั กจิกรรม Workshop ผ่านสื่อ
ดจิทิลัและกจิกรรมเพือ่ชงิของรางวลั 

 
ข้อเสนอแนะในกำรวิจยัครัง้ต่อไป 
1. ควรมกีารวจิยัเพื่อศกึษาพฤตกิรรมของกลุ่มเจเนอเรชัน่อื่นๆ เช่น เจเนอเรชัน่ซหีรอืเจเนอเรชัน่เอกซ์

เพื่อเปรยีบเทยีบความแตกต่างในการตอบสนองต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดจิทิลัและกลยุทธ์
การรว่มมอืกบัศลิปินครเีอเตอร ์

2. ควรมกีารวจิยัเพิม่เตมิในตวัแปรทางการตลาดอื่นๆ ทีอ่าจส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อ เช่น ราคา คุณภาพ 
และชอ่งทางการจดัจ าหน่าย 
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3. ควรมกีารศกึษาเชงิคุณภาพ ไดแ้ก่ การสมัภาษณ์เชงิลกึหรอืการจดักลุ่มสนทนาเพื่อท าความเขา้ใจถงึ
เหตุผลและปัจจยัทางจติวทิยาทีซ่บัซอ้นเบือ้งหลงัทศันคตแิละความตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภคไดล้กึซึง้ยิง่ขึน้ 
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