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บทคัดย่อ 

 งานวิจัยฉบับนี้มุ่งเน้นในการศึกษารูปแบบการสื่อสารการตลาดของร้านค้าในอินสตาแกรมแบบไม่มีหน้า

ร้าน ทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อสินค้า เพ่ือเป็นแนวทางศึกษาและวิเคราะห์รูปแบบการ

สื่อสารการตลาดจากร้านค้าในอินสตาแกรม อีกทั้งเป็นการศึกษาแนวทางเนื้ อหาในการสื่อสารของร้านค้าใน

อินสตาแกรมแบบไม่มีหน้าร้านให้มีประสิทธิภาพ โดยงานวิจัยในครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยใช้วิธีการ

สัมภาษณ์เชิงลึก กลุ่มประชากรที่ศึกษาแบ่งเป็น 2 กลุ่ม คือกลุ่มร้านค้าและกลุ่มผู้บริโภค กลุ่มร้านค้าจะเป็นร้านค้า

ที่ขายของในอินสตาแกรมแบบไม่มีหน้าร้านแบ่งเป็นขนาด S M L  โดยยึดจากยอดผู้ติดตามและการน าเสนอสินค้า

อย่างต่อเนื่อง จ านวน 5 ร้าน ส่วนกลุ่มผู้บริโภค คือเพศหญิงอายุ 25-34 ปี จ านวน 10 คน และศึกษาจากเอกสาร 

โดยใช้ช่วงระยะเวลาศึกษาคือช่วงเดือนธันวาคม พ.ศ. 2564 - พฤษภาคม พ.ศ. 2565 รวมระยะเวลา 6 เดือนและ

สัมภาษณ์ ตั้งแต่มิถุนายน-กรกฎาคม 2565 รวมระยะเวลา 2 เดือน 

 ผลการศึกษาพบว่า รูปแบบการสื่อสารการตลาดของร้านค้าในอินสตาแกรมแบบไม่มีหน้าร้าน ใช้กลยุทธ์

การตลาดแบบ 7P’s และรูปแบบการสื่อสารในอินสตาแกรม 4 รูปแบบได้แก่ ภาพ,วิดีทัศน์ (Reels), Story,  
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Hashtags   ซึ่งผู้บริโภคมีทัศนคติและพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้า จากปัจจัยการเลือกซื้อสินค้า 7P’S พบว่า

ปัจเจกบุคคลที่มีอิทธิพลมากที่สุดคือ ด้านสินค้าและบริการ รองลงมาคือด้านบุคลากร ทั้งนี้กลุ่มร้านค้าจึงต้อง

วิเคราะห์กลุ่มเป้าหมายตามหลักเกณฑ์ TPEB โดย T (Target) คือการก าหนดกลุ่มเป้าหมายที่ชัดเจน,P (Product) 

การเลือกผลิตภัณฑ์สินค้าของร้านที่มีคุณภาพดี ,E (Experience) การประสบการณ์ของผู้บริโภค,B (Branding) 

จากการสร้างกลุ่มเป้าหมาย ก าหนดสินค้า และประสบการณ์  ท าให้เกิด Branding ตราสินค้าและการสร้างตัว

บุคคลของร้านที่ชัดเจนเพ่ือน ามาใช้เป็นรูปแบบการสื่อสารการตลาดและออกแบบรูปแบบเนื้อหาสินค้าในอินสตา

แกรมแบบไม่มีหน้าร้านให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น  

 

ค าส าคัญ : รูปแบบการสื่อสารการตลาด,ร้านค้าในอินสตาแกรมแบบไม่มีหน้าร้าน 

 

Abstract 

 This research aims to study the marketing communication patterns of Instagram stores 

without actual stores and consumers’ attitude and behavior in purchase decision. to guide to 

study and analyze marketing communication strategies of marketing communication patterns to 

design content on Instagram effectively. 

 This qualitative research uses in-depth interviews. The subject studied was divided into 

two groups, the store group, and the consumer group. Store group is a store that sells Instagram 

items without a storefront divided into sizes S M L based on the number of followers and 

continuous product presentation of 5 stores. And consumer group were females aged 25-34 years, 

10 people and studied from documents The study period was used during December 2021 - May 

2022, a total of 6 months and interviews. From June to July 2022, total period of 2 months. 

This research results reveals that use 7P's marketing strategy and 4 forms of 

communication in Instagram: images, videos (Reels), Story and Hashtags, in which consumers have 

attitudes and behaviors in making purchase decisions. It was found that, first the product aspect 

is most important. Second is the personnel deciding factor comes from the individual. In this 
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regard, the group of stores. Must be analyzing your audience according to the TPEB guidelines to 

use it T (Target) it means to define a clear target group, P (Product) it means to product selection, 

good quality store products, E (Experience) consumer experience, B (Branding) from creating a 

target group (Target). Products and experience (Experience) it means to create branding and 

building a clear personal identity of the store as a marketing communications pattern and design 

a more effective form of content on Instagram without actual stores. 

Keywords: Communication Patterns, Instagram stores without actual stores 

 

บทน า 

ปัจจุบันกระแสเทคโนโลยีและนวัตกรรมที่เกิดการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว เทคโนโลยีจึงเข้ามามีบทบาท
อย่างมาก จากอดีตการติดต่อสื่อสารใช้การเขียนจดหมาย โทรเลข พัฒนาเป็นส่งจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ ( E-mail) 
หรือการพูดคุยผ่านแชทไลน์ เฟซบุ๊ก โทรศัพท์ที่รวดเร็ว การท างานอดีตต้องไปท าที่องค์กรอย่างเดียวเท่านั้น 
ปัจจุบันมีการท างานแบบจากที่บ้าน (Work from home) การซื้อสินค้าที่ลูกค้าต้องไปหาร้านค้า ตระเวนหาสินค้า
ที่ต้องการ ปัจจุบันมีแพลตฟอร์มสินค้าออนไลน์ต่างๆมากมายในการเลือกซื้อสินค้าอยู่ที่บ้าน ทั้งได้เห็นสินค้า ราคา
ที่ชัดเจน การรับประกันสินค้าที่น่าเชื่อถือ พฤติกรรมของผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป ทั้งการเรียน การท างาน หรือ
การใช้ชีวิตต่าง ๆ ท าให้เกิดการแทนที่ของธุรกิจแบบเดิม หากธุรกิจแบบเดิม ๆ ไม่มีการปรับตัว ธุรกิจอยู่ไม่ได้อาจ
ต้องปิดตัวลง ส่งผลให้ธุรกิจต้องปรับตัวให้ตามผู้บริโภคให้ทัน 

ต้นศตวรรษที่ 21 เริ่มเข้าสู่ยุคสังคมอิเล็กทรอนิกส์ ธุรกิจต่าง ๆ เริ่มท าการตลาดผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 
โดยใช้เครือข่ายอินเทอร์เน็ตในการขยายกิจการทางเทคโนโลยีเพ่ิมมากขึ้น มีการลงทุนในธุรกิจทางออนไลน์เช่น 
การโฆษณา การเลือกจ้างผู้มีอิทธิพลทางออนไลน์ (Influencer) ช่วยรีวิวสินค้าหรือโฆษณาสินค้า ประกอบกับการ
สร้างสรรค์เนื้อหาให้สินค้าให้เป็นที่รู้จักและมีชื่อเสียงมากขึ้น ท าให้เกิดการแทนที่ของธุรกิจแบบเดิม หากธุรกิจ
แบบเดิม ๆ ไม่มีการปรับตัว ธุรกิจอยู่ไม่ได้อาจต้องปิดตัวลง (อ้างถึงใน Fader and Winer ,2012)  ผู้วิจัยได้
วิเคราะห์รูปแบบธุรกิจที่มีการ Disruptions มากที่สุดในประเทศไทย 3 ด้าน ดังนี้ 

1.พ้ืนที่การขายสินค้าและบริการ  การขายสินค้าหรือบริการ (Freemium Model) Freemium Model 

มาจากค าว่า Free กับ Premium เป็นการให้บริการฟรีแต่จ ากัด จะเก็บเงินก็ต่อเมื่อต้องการใช้งานที่มากขึ้น ซึ่ง

การใช้บริการฟรี ข้อดีคือได้เรียนรู้ประสิทธิภาพ ได้ใช้งานจริง  2.การสมัครสมาชิก (Subscription Model) เดิมมี

หลายสินค้าและบริการที่มีลักษณะเป็นการขายขาด เช่น หนัง เพลง หรือซอฟต์แวร์ แต่ปัจจุบันการขายขาดไม่ใช่
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วิธีที่ได้รับความนิยมเท่ากับรูปแบบการเป็นสมาชิก สามารถดูฟรี ใช้งานฟรีแต่จ ากัดการใช้งาน แต่ถ้าอยากใช้งานที่

มากขึ้น จะต้องเสียเงินแบบรายเดือนเพ่ือใช้บริการได้แบบมีข้อจ ากัด หรือจ่ายเงินตามการใช้งาน เช่น Netflix, 

Disney+Hotstar   3.บริการตามความต้องการ (The On-Demand Model) การให้ผู้บริโภคเข้าถึงบริการแบบ

ต่าง ๆ ตามความต้องการ โดยที่ไม่มีเวลาแต่มีความต้องการที่จะซื้อสินค้าหรือบริการ โดยให้ผู้ที่มีเวลาไปท าแทน 

การบริการนั้นจะคิดส่วนต่างจากค่าบริการ เป็นรูปแบบที่จับคู่คนที่มีเวลาแต่ต้องการรายได้มาบริการคนที่มีรายได้

แต่ไม่มีเวลา ตัวอย่างที่เห็นได้ชัดในปัจจุบัน คือ Uber, Line Man  

พฤติกรรมผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไปส่งให้รูปแบบการด าเนินธุรกิจ มีการเกิดนวัตกรรมหรือเทคโนโลยี

ใหม่ๆ ซึ่งเป็นการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วตามไปด้วย เทคโนโลยีจึงเข้ามามีบทบาท ทั้งการศึกษา อุตสาหกรรม 

ธุรกิจ ซึ่งถ้าหากไม่มีการปรับตัวอาจส่งผลกระทบต่อมูลค่าของสินค้าหรือธุรกิจได้ ซึ่งช่วงปลายปี 2564 ประเทศ

ไทยได้รับผลกระทบจากสถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 โดยข้อมูลจากธนาคารกรุง

ศรีอยุธยา ระบุว่า ภาพรวมของเศรษฐกิจไทยจะเติบโตช้าลง มีการคาดการณ์ตัวเลข ข้อสรุปว่า GDP ของประเทศ

ไทยจะมีตัวเลขติดลบอยู่ที่ 5% (KrungsriPlearnGURU,2021) การแพร่ระบาดของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 

(Covid-19) ระบาดในไทยระลอก 4 หลังการแพร่ระบาดตั้งแต่ปลายไตรมาสแรกปี 2563  สถานการณ์ธุรกิจค้า

ปลีกขณะนี้เผชิญวิกฤติหนัก    การลดลงของยอดขายสาขาเดิม ความถี่ในการจับจ่าย ลดลงพร้อมกันซึ่งเป็น

สัญญาณที่ไม่ดี  สะท้อนถึงการฟ้ืนตัวที่ต้องใช้เวลาอย่างมาก ส่วนหนึ่งเป็นผลกระทบตั้งแต่ในช่วงเมษายนปี 2563  

ที่รัฐบาลมีมาตรการในการป้องกันการแพร่ระบาดของโรคซึ่งเป็นการ“ล็อกดาวน์”โดยหนึ่งในร้านค้าที่ได้รับ

ผลกระทบจะเป็นร้านค้าของใช้ เช่นเสื้อผ้า รองเท้า กระเป๋า ในห้างสรรพสินค้าที่ได้มีการสั่งให้ปิดร้านในช่วงนั้น  

 จากการแพร่ระบาดของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 ส่งผลถึงการมีรายได้จากเงินเดือนที่ลดน้อยลง หรือ

จากการที่องค์กรมีการปิดตัวลงส่งผลให้พนักงานถูกเลิกจ้าง หลายคนได้มองหาธุรกิจการค้าขายในออนไลน์เป็น

อาชีพเสริม แต่ก็มีอีกหลายคนที่เลือกท าธุรกิจออนไลน์เป็นอาชีพหลัก การเลือกศึกษาวิจัยนี้จะช่วยส่งผลให้ร้านค้า

ในอินสตาแกรมที่เคยขายอยู่แล้วหรือผู้ที่ตั้งใจจะเปิดร้านค้าในอินสตาแกรมแบบไม่มีหน้าร้านได้มีแนวทางและ

รูปแบบในการขายสินค้าในอินสตาแกรมมากยิ่งขึ้น 

การซื้อสินค้าผ่านอินสตาแกรม 

จากสถานการณ์โรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 ในไทยกลับพบว่าการเลือกซื้อสินค้าออนไลน์ในช่วงกักตัว 

การ Work from home หรือการเรียนออนไลน์ท าให้คนซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มมากขึ้น Digital Stat (2022) 

พฤติกรรมซื้อของออนไลน์ในปัจจุบัน พบว่าคนไทยซื้อของออนไลน์เป็นอันดับ 1 ของโลก สถิติอินสตาแกรม 2022 
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ระบุว่า ปัจจุบันมีผู้ใช้งานแบบ MAU (Monthly Active User) มากกว่า 2,000 ล้านรายทั่วโลก บัญชีในไทยมี 16 

ล้านบัญชี (Statista 2022) ธุรกิจออนไลน์ในอินสตาแกรม สามารถหาข้อมูลช่วงวันและเวลาของกลุ่มเป้าหมายที่มี

การใช้สื่ออินสตาแกรมในช่วงเวลาต่าง ๆ เพื่อโฆษณาให้สินค้าของเราเป็นที่รู้จักมากยิ่งขึ้นได้ ปัจจุบันประเทศไทยมี

การให้ความสนใจกับเทรนด์ E-Commerce มากขึ้นทั้งจากการแพร่ระบาดของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 และ

จากพฤติกรรมของผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป มีการซื้อสินค้าออนไลน์ การใช้บริการผ่านความสะดวกสบายที่ง่าย

ยิ่งขึ้น จะเห็นได้ว่าการซื้อสินค้าออนไลน์มีจ านวนเพ่ิมมากจึงเห็นได้ว่าอินสตาแกรมเป็นช่องทางในการด าเนิน

กิจการธุรกิจใหม่ให้ธุรกิจหรือสตาร์ทอัพ ในการขายสินค้า โดยในช่วงสถานการณ์โรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 

ร้านค้าหลายร้านต้องปิดตัวลงไม่สามารถรับมือกับค่าใช้จ่ายได้และพฤติกรรมผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไปส่งผลให้การ

ขายสินค้าในอินสตาแกรมแบบไม่มีหน้าร้านเป็นอีกทางเลือกหนึ่งเพ่ือให้ธุรกิจอยู่รอด 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1.เพ่ือศึกษารูปแบบการสื่อสารการตลาดจากร้านค้าในอินสตาแกรม  

2.เพ่ือศึกษาแนวทางในการสื่อสารของร้านค้าในอินสตาแกรมแบบไม่มีหน้าร้าน 

การทบทวนวรรณกรรม ทฤษฎีและกรอบแนวคิดการวิจัย 

 ส่วนของการทบทวนวรรณกรรมและการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ผู้วิจัยน าเสนอทั้งกรอบแนวคิดและวิธี

วิทยาการวิจัยที่ได้รับการส ารวจ อันได้แก่กรอบแนวคิด ทฤษฎี (Methodology) แนวคิดเกี่ยวกับระเบียบวิธีการ

วิจัยในการศึกษา (Research Method) เพ่ือแสดงให้เห็นภาพของการศึกษากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของ

ร้านค้าในอินสตาแกรมแบบไม่มีหน้าร้าน 

1.ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวข้องกับการตลาดผ่านช่องทางดิจิทัล  การตลาดผ่านช่องทางดิจิทัล (Digital 

Marketing) หมายถึง การซื้อขายสินค้าหรือบริการผ่านช่องทางสื่อโซเชียลมีเดียต่าง ๆ บนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต 

และจัดส่งสินค้าหรือบริการให้ลูกค้าได้โดยตรงเพ่ือให้ลูกค้าได้รู้จักรับรู้ต่อแบรนด์สินค้า การโฆษณาผ่านสื่อสังคม

ออนไลน์ (Social Advertising) เช่น เฟซบุ๊ก ไลน์ ยูทูป หรืออินสตาแกรม เพ่ือน าเสนอสินค้าหรือบริการให้เข้าถึง

ผู้บริโภคมากท่ีสุด มีจุดเด่นหลัก ๆ คือการก าหนดกลุ่มเป้าหมายผู้ซื้อได้อย่างเจาะจง และสามารถควบคุมค่าใช้จ่าย

ในการโฆษณาให้เหมาะสมกับสินค้าหรือบริการได้  (ปิยะ นากสงค์,2560)          

  2.ทฤษฎีการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค   ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อสินค้า มี 5 ขั้นตอน ขั้นที่หนึ่ง คือ

ตระหนักถึงปัญหา การรบัรู้ถึงความต้องการ ขั้นที่สอง การค้นหาข้อมูล สามารถแบ่งได้สองประเภทคือข้อมูลภายใน
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ที่เป็นความทรงจ าของผู้บริโภคเองหรือข้อมูลภายนอกท่ีเป็นข้อมูลจากการรับรู้จากผู้อ่ืน ขั้นที่สาม การประเมิน

ทางเลือก โดยประเมินจากตัวสินค้า ช่องทางสั่งซื้อสินค้า หรือสินค้าที่ทดแทนได้  ขั้นที่สี่ การตัดสินใจซื้อและขั้นที่

ห้าพฤติกรรมภายหลังการซื้อ เมื่อซื้อแล้วประทับใจ กลับไปซื้อใหม่หรือบอกต่อสินค้าท่ีใช้อยู่ให้ผู้อื่นแต่หากไม่พอใจ

ในสินค้า จะไม่กลับไปซื้อซ้ า โดยมีแผนการตลาดแบบ 5A มี 5 ขั้นตอน ดังนี้ Aware (รับรู้ว่ามีสินค้านี้อยู่) ท าให้

ลูกค้ารับรู้ความมีตัวตนของสินค้าเรา Appeal (ดึงดูดใจ) ท าให้ลูกค้าอยากรู้จักสินค้าของเราให้มากข้ึน Ask 

(สอบถาม) ลูกค้าอยากได้ข้อมูลเพื่อประกอบการตัดสินใจ จึงสอบถามจากคนใกล้ตัวหรือผู้ประกอบการ Act (ซื้อ) 

ลูกค้าตัดสินใจซื้อสินค้า Advocate (การแนะน าหรือบอกต่อสินค้าแก่ลูกค้า)                                                                   

 3.ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด  7P’s และ 4C  ฉัตรยาพร เสมอใจ 

(2548) กล่าวว่าส่วนประสมทางการตลาดบริการ Service Marketing Mix หรือ 7P’s ประกอบด้วยปัจจัยต่างๆ

ดังนี้ 1) Product (สินค้าหรือผลิตภัณฑ์) หมายถึงสินค้าหรือบริการที่อาจจะเหมาะกับความต้องการของตลาดกลุ่ม

ใดกลุ่มหนึ่ง 2) Price(ราคา) คือกลยุทธ์ส่วนการตั้งราคาสินค้าลูกค้าแต่ละกลุ่มมีความสามารถและพฤติกรรมในการ 

ใช้เงินต่างกัน 3)Promotion (การส่งเสริมการขาย) กลยุทธ์การส่งเสริมการขายบางครั้ง เรียกว่าการสื่อสาร

การตลาด (marketing communication) ซึ่งรวมทุกอย่างตั้งแต่การท าโฆษณา การจัดโปรโมชั่นส่งเสริมการขาย 

และการประชาสัมพันธ์ลูกค้า การส่งเสริมการขายคือกระตุ้นให้กลุ่มลูกค้าหลักของเรามีความอยากซื้อสินค้ามากขึ้น 

4)Place (ช่องทางการจัดจ าหน่าย) หมายถึง สถานที่ขายและช่องทางการขายของสินค้า 5)People (คน) การ

ให้บริการในลักษณะนี้จ าเป็นอย่างยิ่งที่ต้องติดต่อหรือพบปะลูกค้า เพราะฉะนั้นความน่าเชื่อถือและความรู้

ความสามารถของคนอาจเป็นปัจจัยอย่างหนึ่งในการตัดสินใจของลูกค้า เพราะลูกค้าต้องการคนหรือทีมงานที่เป็น

มืออาชีพ 6) Process (กระบวนการ) ควรมีขั้นตอนการท างานที่ไม่ซับซ้อนเพ่ือให้การท างานในแต่ละProject

สามารถส่งมอบงานให้กับลูกค้าได้ตรงเวลา7) PhysicalEvidence (สิ่งที่ปรากฏในสายตาลูกค้า)ในที่นี้อาจจะเป็น

การที่ลูกค้ารู้สึกถึงการได้รับการบริการที่ดีเยี่ยมการเอาใจใส่ลูกค้าความพึงพอใจต่าง ๆที่ลูกค้าได้รับ  นอกจากนี้ใน

ปัจจุบันมีการบูรณาการส่วนประสมทางการตลาด4Cs เพ่ือเข้าใจผู้บริโภคมากยิ่งข้ึน ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับ

ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด 4Cs 

ณัฐพล ใยไพโรจน์ (2562) กล่าวว่า กลยุทธ์การตลาดแบบ 4Cs จะเน้นไปที่การมองในมุมมองของผู้บริโภค 

จากการก าหนดส่วนประสมทางการตลาดแบบ 7P’s แล้ว การใช้ 4Cs จะช่วยสนับสนุนแผนการตลาดในมุมมอง

แบบกว้างขึ้น จาก “ผู้ผลิตสู่ผู้บริโภค” โดย 4Cs ประกอบด้วย   1) ผู้บริโภค (Consumer) โดยในการท าธุรกิจจะ

มองที่ตัวผู้บริโภคเป็นหลักก่อน ว่าผู้บริโภคอยู่ในกลุ่มอายุเท่าไร ต้องการสินค้าประเภทอะไร 2) ราคา (Cost) การ

ตั้งราคาสินค้าจะไม่ได้ค านึงแต่เรื่องของก าไร แต่จะค านึงผู้บริโภคเป็นหลักโดยเชื่อว่าผู้บริโภคมีอ านาจที่จะตัดสินใจ
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ซื้อสินค้าต่างๆเองได้ 3) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Convenience) ความสะดวกสบายที่ลูกค้าจะได้รับจากการซื้อ

สินค้าโดยแบ่งได้เป็นแบบออฟไลน์ และออนไลน์ 4)ช่องทางการสื่อสาร (Communication) การสื่อสารกับ

ผู้บริโภค เพ่ือให้รับรู้ต่อตัวสินค้า มีการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ ออกบูธ หรือการใช้อินเทอร์เน็ตในการติดต่อสื่อสาร 

ดังนั้นแล้ว ส่วนประสมทางการตลาดแบบ 7P’s เป็นตัวกลยุทธ์ที่ก าหนดมาเพ่ือสร้างธุรกิจให้มีแบบแผน ชัดเจน 

ส่วนกลยุทธ์แบบ 4Cs เป็นตัวที่ช่วยสนับสนุนการตลาดของธุรกิจให้มากขึ้น ไม่มุ่งเน้นเพียงก าไรแต่ต้องมองในมุม

ของผู้บริโภค ว่าต้องการอะไร กลุ่มเป้าหมายแบบไหน นอกจากนั้นการท ากิจกรรมเพ่ือสังคม (CSR) เพ่ือช่วยให้

ลูกค้าเกิดทัศนคติที่ดีต่อแบรนด์ เกิดความใกล้ชิดต่อธุรกิจก็จะเป็นผลดีต่อสินค้ามากยิ่งขึ้น                                                                                                                                         

4.ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติและพฤติกรรมผู้บริโภค ความหมายของทัศนคติ Schiffman & 

Kanuk (1994) ได้ระบุว่า ทัศนคติ คือ การแสดงออกถึงแนวโน้มที่เรียนรู้ เพ่ือให้มีพฤติกรรมที่ไปในทางเดียวกันกับ

ความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจต่อสิ่งหนึ่ง (อ้างถึงใน เจนจิรา แสงสุ่ม,2562) 

อัศน์อุร เตชะสวัสดิ์ (2548) ทัศนคติหมายถึง ความมีใจโน้มเอียงที่บุคคลแสดงถึงความชอบหรือไม่ชอบต่อ

สิ่งใดสิ่งหนึ่ง อาจเป็นได้ทั้ง คน สัตว์ สิ่งของ แนวความคิดหรือการกระท าต่าง ๆ การวัดทัศนคติของผู้บริโภคมี

โมเดลประกอบของทัศนคติ 3 รูปแบบ (Tricomponent Attitude Model) แบ่งได้ดังนี้ 1)ส่วนของความเข้าใจ 

(Cognitive Component) ประกอบด้วย ความรู้ (Knowledge) และความเชื่อ (Belief) ของบุคคลเกี่ยวกับสิ่งของ 

ผลิตภัณฑ์ หรือตราสินค้า (Bovee and others. 1995: 90) โดยความเข้าใจจะปราศจากอารมณ์ต่าง ๆ 2) ส่วน

ของความรู้สึก (Affective Component) หมายถึงความรู้สึกที่ดีและไม่ดีต่อผลิตภัณฑ์ เป็นได้ทั้งความพึงพอใจ ไม่

พอใจ (Belch and Belch. 1990: 105) 3) ส่วนของพฤติกรรม (Behavior Component) หมายถึง ความพร้อมที่

จะท า มีแนวโน้มมาจากพฤติกรรมที่สืบเนื่องมาจากผลของความเข้าใจ ความรู้สึก ออกมาในรูปแบบของการปฏิเสธ

หรือยอมรับ ซึ่งจะส่งผลให้ไปยังพฤติกรรมผู้บริโภค 

ความหมายพฤติกรรมผู้บริโภค  Loudon and Bitta (1993, p. 5) ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค

ว่า กระบวนการตัดสินใจและกิจกรรมทางกายภาพของบุคคลที่เข้าไปมีส่วนในการประเมินได้ มาใช้หรือทิ้งสินค้า 

และบริการ โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior model) เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ท าให้เกิดการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ โดยมีจุดเริ่มต้นจากการเกิดสิ่งกระตุ้น (Stimulas) ที่ท าให้เกิดความต้องการ สิ่งกระตุ้นผ่าน

เข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค (Buyer’s black box) มีองค์ประกอบดังนี้  โดยการส ารวจพฤติกรรม

ผู้บริโภค ตามหลัก 6Ws และ 1H มีดังนี้  บุคคลที่ซื้อสินค้า (Who),ซื้ออะไร (What) ,ท าไมจึงซื้อ (Why) ,บุคคลที่มี

ผลต่อการซื้อ (Whom),ซื้อเมื่อไร (When)  ,สถานที่ซื้อ (Where) และซื้ออย่างไร (How) 
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5.ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับการตลาดผ่านผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์  การตลาดผ่านผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ 

(Influencer Marketing) หมายถึง การโฆษณาสินค้าให้ลูกค้ารู้จักผ่านบุคคลมีชื่อเสียงหรือผู้เชี่ยวชาญด้านใดด้าน

หนึ่ง โดยสร้างเนื้อหาขึ้นมาเพ่ือให้ลูกค้าเกิดความต้องการซื้อ  สินค้าหรือบริการซึ่ง Influencer แบ่งเป็น 5 กลุ่ม

ใหญ่ๆ ตามขนาดของจ านวนผู้ติดตาม Mega Influencer กลุ่มที่มีผู้ติดตาม 1,000,000 คนขึ้นไป Macro 

Influencer กลุ่มที่มีผู้ติดตาม 500,000 - 1,000,000 คน Mid-Tier Influencer กลุ่มที่มีผู้ติดตาม 50,000 - 

100,000 คนMicro Influencer กลุ่มท่ีมีผู้ติดตาม 10,000 - 50,000 คน และ Nano Influencer กลุ่มท่ีมีผู้ติดตาม 

1,000 - 10,000 คน แต่การที่มีผู้ติดตามจ านวนมากอาจไม่ได้มี การกดถูกใจ,การแชร์,คอมเม้นต์ (Engagement) 

มากตามไปด้วย แต่ควรพิจารณาจากกลุ่มเป้าหมายเพื่อให้เลือก Influencer ได้ตรงตามการวางแผนการตลาด 

6.ทฤษฎีและแนวคิดเครือข่ายสังคมออนไลน์  Wellman and Berkowitz (1998, p. 4) ให้ค านิยามว่า 

โครงสร้างสังคม (Social Structure) คือ เครือข่าย ซึ่งเปรียบเสมือนชุดของสมาชิกเครือข่าย (Set of Nodes) และ

กลุ่มของเส้นเชื่อมโยง (Ties) ที่มีความเกี่ยวพันกันน้ าทิพย์ วิภาวิน (2558) เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social 

Networking Services : SNS) เป็นแพลตฟอร์มที่ให้บริการออนไลน์ เน้นแลกเปลี่ยนข้อมูที่ เป็นความสนใจ 

เหตุการณ์ กิจกรรมต่างๆเพ่ือสร้างเครือข่ายสังคม (Social Networks) หรือความสัมพันธ์ในสังคม (Social 

Relations) ระหว่างกลุ่มบุคคล แหล่งบริการ เครือข่ายสังคม  ซึ่งเครือข่ายสังคมออนไลน์มีหลากหลาย หนึ่งในนั้น

คืออินสตาแกรม     

อินสตาแกรมเป็นแพลตฟอร์มที่คนนิยมซื้อสินค้าออนไลน์แบ่งเป็นแบบบัญชีส่วนตัว(Instagram Personal 

Profile) เป็นบัญชีธรรมดา ใช้งานทั่วไปในเชิงส่วนตัว มีการแชร์ภาพถ่าย ลงสตอรี่ พูดคุยในกลุ่มเพ่ือนแต่ไม่มี

เครื่องมือในเชิงธุรกิจไว้ใช้งาน และบัญชีแบบท าธุรกิจ ( Instagram Business Profile) เหมาะส าหรับใช้งานเชิง

ธุรกิจ เนื่องจากมีเครื่องมือทางการตลาด Instagram ของไทยในปี 2021 มีจ านวนบัญชีมากถึง 16 ล้านบัญชี 

เพ่ิมขึ้นจากปีก่อน 6.7% (DataReportal,2021) ปัจจุบันประเทศไทยมีการให้ความสนใจกับเทรนด์ E-

Commerce มากขึ้นทั้งจากการแพร่ระบาดของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 และจากพฤติกรรมของผู้บริโภคที่

เปลี่ยนแปลงไป มีการซื้อสินค้าออนไลน์ การใช้บริการสะดวกสบายที่ง่ายยิ่งขึ้น จะเห็นได้ว่าการซื้อสินค้าออนไลน์มี

จ านวนเพิ่มมาก 

7.งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง นันทพร ศรีธนสาร  (2552) ได้ท าการศึกษาเรื่อง “ลักษณะพฤติกรรมและปัจจัยต่อ

การเลือกซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ของผู้หญิงพลัสไซส์ผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก” การศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษาเชิงปริมาณ 
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ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อสินค้าเสื้อผ้าออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่างสามารถแบ่งเป็น 3 ปัจจัย ดังนี้ 1) ปัจจัยด้าน

สังคม 2)ปัจจัยด้านจิตวิทยา 3)ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

จากการศึกษาค้นคว้าและทบทวนวรรณกรรม ผู้วิจัยจึงสรุปเป็นกรอบแนวคิดที่ใช้ส าหรับงานวิจัย “กล

ยุทธ์การสื่อสารการตลาดของร้านค้าในอินสตาแกรมแบบไม่มีหน้าร้าน และทัศนคติและพฤติกรรม ของผู้บริโภคใน

การตัดสินใจซื้อสินค้า” ไว้ดังนี้  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ระเบียบวิธีวิจัย 

  วิธีวิทยาการวิจัยหรือระเบียบวิธีวิจัย (Method) คือการเก็บรวบรวมข้อมูลและวิธีวิเคราะห์ข้อมูลก่อนเก็บ

รวบรวมข้อมูล ซึ่งการวิจัยในครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยเก็บข้อมูล 2 ประเภทคือ แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ 

(Secondary source) ได้แก่เนื้อหาที่ใช้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของร้านค้าในอินสตาแกรมแบบไม่มีหน้าร้าน 

และทัศนคติและพฤติกรรม ของผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อสินค้า โดยศึกษาจากต ารา บทความทางวิชาการ 

อินสตาแกรมร้านค้าและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง และแหล่งข้อมูลปฐมภูมิ  (Primary source) เป็นแหล่งข้อมูลบุคคล

ได้จากการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interviews) โดยมีการบันทึกเสียงเเละจดบันทึก ได้แก่ 1) กลุ่มร้านค้าใน

อินสตาแกรมแบบไม่มีหน้าร้าน  เพ่ือศึกษารูปแบบการสื่อสารการตลาดและกลยุทธ์ทางการตลาดของร้านค้า เป็น

ร้านค้าในอินสตาแกรม โดยทางผู้วิจัยได้ก าหนดหลักเกณฑ์ขนาดร้านค้าเอง แบ่งเป็น 3 กลุ่ม คือกลุ่มร้านค้าขนาด 

S มีผู้ติดตามตั้งแต่ 3K - 49 k (3,000-49,999 คน) ซึ่งผู้วิจัยได้เลือกร้าน Blomma.studiobkkร้านชุดเดรสและ

1.ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

7P’s 

-ด้านผลติภณัฑ์                                               

-ด้านราคา                                             

-ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย                                               

-ด้านการส่งเสรมิการตลาด                                    

-ด้านบุคคล                                                     

-ด้านการสร้างและเสนอลักษณะทาง

กายภาพ                                           

-ด้านกระบวนการ 

 

 

กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของร้านค้า  

ในอินสตาแกรมแบบไมม่ีหน้ารา้น 

  

 
ทัศนคติของผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อสินค้า

ร้านค้าในอินสตาแกรมแบบไม่มีหน้าร้าน 

 

  

 
พฤติกรรมของผู้บริโภค ในการตัดสินใจซื้อ สินค้า

ร้านค้าในอินสตาแกรม แบบไม่มีหน้าร้าน 
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Janisbrands.official ร้านเสื้อกางเกงวัยท างาน, กลุ่ม M มีผู้ติดตามตั้งแต่  50K- 99 K (50,000-99,999 คน) ซึ่ง

ผู้วิจัยได้เลือกร้านรองเท้า 5pm.sun เสื้อผ้าสไตล์มินิมอล, กลุ่ม L มีผู้ติดตามตั้งแต่ 100K ขึ้นไป (100,000 คนขึ้น

ไป) ซึ่งผู้วิจัยได้เลือก ร้านกระเป๋า Atreasurebox และร้านกระเป๋า Prettywearstore รวมทั้งหมด 5 ร้าน 2) กลุ่ม

ผู้บริโภคเพศหญิง  ช่วงอายุ 25-34 ปี ที่ซื้อสินค้าร้านค้าในอินสตาแกรมแบบไม่มีหน้าร้าน จ านวน 10 คน เกณฑ์ใน

การพิจารณาใช้เกณฑ์ดังต่อไปนี้ เป็นผู้ที่ใช้สื่อออนไลน์เป็นประจ า,เพศหญิงช่วงอายุ 25-34 ปี ,เป็นผู้ใช้อินสตาแก

รม เฉลี่ยวันละ 1 ชั่วโมงขึ้นไป,เคยซื้อสินค้าจากร้านค้าในอินสตาแกรมแบบไม่มีหน้าร้าน 10 ครั้งขึ้นไปโดยไม่

จ าเป็นต้องเป็นร้านที่ผู้วิจัยน ามาสัมภาษณ์ แต่ต้องเป็นร้านค้าในอินสตาแกรมที่ไม่มีหน้าร้านและแหล่งข้อมูลทุติย

ภูมิ ผู้วิจัยได้รวบรวมเนื้อหา รูปภาพของเพจร้านค้าในอินสตาแกรมที่ไม่มีหน้าร้าน ในช่วงเดือนธันวาคม 2564 - 

เดือนพฤษภาคม 2565 จ านวน 5 ร้านค้า โดยต้องเป็นร้านค้าในอินสตาแกรมที่ไม่มีหน้าร้าน,เป็นร้านค้าที่มีการ

น าเสนอเนื้อหาของร้านค้ามากกว่า 1 ปีและมีการน าเสนอเนื้อหาอย่างต่อเนื่องในช่วงเดือน ธันวาคม 2564 - 

เมษายน 2565 เพ่ือน าข้อมูลมาใช้ในการศึกษาประกอบผลการวิจัย 

ผลการวิจัย 

ผู้วิจัยได้ศึกษาด าเนินการค้นคว้าและวิเคราะห์ข้อมูลที่เกี่ยวข้อง ผู้วิจัยได้ออกแบบการวิจัยโดยการศึกษา

วิเคราะห์เอกสารที่ถูกน าเสนอผ่านอินสตาแกรมและการสัมภาษณ์เชิงลึก ซึ่งสามารถแบ่งการน าเสนอข้อมูลตาม

ระเบียบวิธีการวิจัยเป็นส่วนต่างๆดังนี้ ส่วนที่ 1 ผลการวิจัยจากการวิเคราะห์เอกสาร (Documents Analysis) 

ประกอบด้วยผลการวิจัยใน 2 ประเด็น ได้แก่รูปแบบการสื่อสารการตลาดของร้านค้ากับผู้บริโภคและรูปแบบการ

สื่อสารของทางในอินสตาแกรมแบบไม่มีหน้าร้าน  ส่วนที่ 2 ผลการวิจัยจากการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก ( In-Depth 

Interview) เป็นการสัมภาษณ์เชิงลึกของผู้ที่เกี่ยวข้องในกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดในอินสตาแกรมแบบไม่มีหน้า

ร้านทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภคในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า ได้แก่ ผู้บริโภคที่เคยซื้อสินค้าในอินสตาแก

รมแบบไม่มีหน้าร้าน จ านวน 10 ท่าน และเจ้าของร้านค้าในอินสตาแกรม จ านวน 5 ท่าน ประกอบด้วยผลวิจัยใน

ประเด็นต่าง ๆ ซึ่งจากการศึกษาพบว่ากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของร้านค้ากับผู้บริโภคและรูปแบบในการ

สื่อสารของร้านค้าในอินสตาแกรมแบบไม่มีหน้าร้านมีดังนี้  

(1) กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด 7P’s   ร้านค้าในอินสตาแกรมมีการเลือกใช้ Product (สินค้าหรือ

ผลิตภัณฑ์) ที่ตรงกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย วัสดุมีคุณภาพกว่าร้านค้าอ่ืน ๆ ตามท้องตลาดทั่วไป  โดย

ร้านค้ามีการเลือกดูวัสดุและมีการทดลองใช้สินค้าจริงก่อนน าไปวางขาย ซึ่งผู้บริโภคมองว่าสินค้าในอินสตาแกรมมี
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คุณภาพดีกว่าและมีความเป็นเอกลักษณ์แต่ละร้านแตกต่างกัน โดยการตัดสินใจซื้อมาจากความชื่นชอบและไลฟ์

สไตล์ส่วนบุคคล 

Price(ราคา) การตั้งราคาสินค้าตรงกับกลุ่มเป้าหมาย ร้านค้ามีการก าหนดราคาที่ตรงกลุ่มเป้าหมายที่มี

ก าลังซื้อ ซึ่งจะไม่ตั้งในราคาที่ต่ าจนเกินไปเพราะท าให้รู้สึกว่าสินค้าไม่มีคุณภาพ หากสินค้ามีราคาสูงทางร้านจะมี

การบ่งบอกถึงคุณลักษณะของสินค้า คุณภาพที่คุ้มกับบางร้านค้ามีแพ็กเกจที่สวยงาม ผู้บริโภคมองว่าราคาจะเป็น

สิ่งที่เขายอมจ่ายให้ร้านค้าแม้ว่ามีราคาสูงแต่ถ้าได้รับสินค้าที่มีคุณภาพยิ่งท าให้อยากซื้อ แต่หากสินค้ามีราคา

ใกล้เคียงกับร้านค้าทั่วไปแล้วมีคุณภาพดีด้วยยิ่งกระตุ้นให้เกิดความต้องการซื้อมากยิ่งขึ้น  

Promotion (การส่งเสริมการขาย) ร้านค้ามีการจัดโปรโมชั่นซื้อครบยอดที่ร้านค้าก าหนดส่งฟรี หรือซื้อ

โปรในเดือนเกิด การจัดโปร 1 แถม 1 ของสินค้าที่แตกต่างกัน ซึ่งโปรโมชั่นที่ท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าใน

อินสตาแกรมแบบไม่มีหน้าร้านได้ง่ายขึ้นคือโปรโมชั่นส่งฟรี โดยร่วมกับโค้ดส่วนลดแอปอ่ืน ๆ หรือเป็นซื้อครบยอด

ตามท่ีร้านค้าก าหนดก็เกิดความกระตุ้นให้ลูกค้าซื้อเพ่ิมมากข้ึนด้วย  

Place (ช่องทางการจัดจ าหน่าย) ทางร้านค้าในอินสตาแกรมจะมีช่องทางการขายสินค้า มากกว่า 1 

ช่องทาง นอกจากอินสตาแกรมแล้วมีขายออนไลน์ร่วมกับ Shopee, Lazada Line Shopping และ TikTok 

เพ่ือให้ลูกค้าเข้าถึงได้ง่ายและสามารถสั่งซื้อเองทันที ซึ่งแอปพลิเคชั่นที่ผู้บริโภคเลือกใช้มากที่สุดนอกจากอินสตา

แกรมคือแอป Shopee เนื่องจากมีโค้ดส่งฟรี ลดราคา และเหรียญ Coin ที่ซื้อแล้วได้เงินคืน ใช้งานง่าย นอกจากนี้

ร้านค้าในอินสตาแกรมมีการฝากร้านค้าร่วมกับร้านเสื้อผ้า Multi-Fashion ที่มีหน้าร้าน เช่น ร้าน Matchbox,ร้าน 

Tresfashion.co,ร้าน SOS (Sense of Style) ในการฝากขายเพ่ือให้ลูกค้าได้มาลองสินค้าจริงและสามารถซื้อหน้า

ร้านได้ทันที และในแต่ละเดือนร้านค้าจะมีการออกบูธระยะสั้นตามห้างสรรพสินค้า เรียกว่า Pop-up Store หรือ 

Flagship Store เพ่ือให้ลูกค้าได้มาลองสินค้าและ โปรโมทร้านค้าให้เป็นที่รู้จักมากยิ่งข้ึน 

People (คน) การให้บริการหรือทีมงานที่เป็นมืออาชีพ ในการแนะน าสินค้าให้ลูกค้า เนื่องจากร้านค้า

ออนไลน์ลูกค้าไม่สามารถเห็นสินค้าจริงได้ จึงต้องมีการถ่ายรูปสินค้าที่หลากหลาย เห็นชัดเจนในหลาย ๆ ด้าน และ

ให้ทีมงานแนะน าสินค้าได้ตรงไซส์ ขนาด ตามลูกค้า ส าหรับร้านเสื้อผ้า รองเท้า มีการจัดเปลี่ยนไซส์ฟรีส าหรับไซส์

ที่สั่งซื้อไปแล้วไม่สามารถใส่ได้ ซึ่งผู้บริโภคมองว่าการให้ค าแนะน าของร้านค้าเป็นสิ่งส าคัญ โดยร้านค้าไหนมีแอด

มินหรือผู้ให้ค าแนะน าที่เป็นกันเอง อธิบายรายละเอียดชัดเจน ยิ่งท าให้ต้องการซื้อสินค้ามากยิ่งข้ึน 

Process (กระบวนการ) มีขั้นตอนการซื้อสินค้าที่ง่าย สะดวก สามารถสั่งซื้อเองได้ตลอด 24 ชั่วโมง บาง

ร้านค้าจัดโปรโมชั่นมีโค้ดลดราคา, โค้ดส่งฟรี ที่ลูกค้ากดใช้งานได้ง่าย รวมถึงมีบริการส่งด่วนในกรุงเทพฯและ
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ปริมณฑล Kerry Same Day, Messenger แบบ Grab หรือ Line ส าหรับลูกค้าที่ต้องการใช้สินค้าแบบด่วนได้รับ

ภายในวันที่สั่งซื้อได้ทันที โดยผู้บริโภคมีความชื่นชอบในกระบวนการสั่งซื้อต่างกัน บางท่านการสั่งซื้อเองได้ง่ายและ

รวดเร็วตอบโจทย์มากที่สุด แต่บางท่านการพูดคุยกับร้านค้าเมื่อต้องการค าแนะน าในการซื้อสินค้าเป็นสิ่งที่ลูกค้า

ต้องการมากกว่าการกดสั่งซื้อ ซึ่งร้านค้าเองก็ชอบในการที่ได้พูดคุยเพราะเมื่อลูกค้าแอดไลน์ ปรึกษาสินค้าท าให้

ร้านค้าได้รู้ในมุมมองของผู้บริโภคมากยิ่งข้ึน หรือสินค้าที่ลูกค้ามีการสั่งซื้อมากกว่าสินค้าอ่ืนๆ 

PhysicalEvidence (สิ่งที่ปรากฏในสายตาลูกค้า)  เนื่องจากสินค้าเป็นแบบไม่มีหน้าร้าน ดังนั้นการจัดส่ง

สินค้าจึงต้องระมัดระวังในเรื่องของความเสียหาย ร้านค้าจึงมีการท าแพ็คเกจที่น่ารัก มีซองพลาสติกของแบรนด์

ซ้อนก่อนที่จะใส่ซองขนส่ง บางร้านมีการ์ดขอบคุณและของแถมพร้อมการให้แอดไลน์ของร้านเพ่ือติดตามข่าวสาร

ต่อไป รวมถึงเมื่อลูกค้ามีปัญหา การบริการที่ตั้งใจให้ค าแนะน า ไม่เน้นการขายที่มากเกินไปแต่เป็นการแนะน า

สินค้าที่เหมือนแนะน าให้เพ่ือน คนใกล้ตัว เป็นการสร้างประสบการณ์ที่ดีและท าให้ลูกค้ารู้สึกผูกพันกับแบรนด์

สินค้าแล้วเป็นลูกค้าประจ าแทน 

2) การเลือกใช้ผู้มีอิทธิพลทางออนไลน์ (Influencer) การโปรโมทโดยใช้ Influencer ในการ    โปรโมท

ร้านค้าให้เป็นที่รู้จักโดยร้านค้าจะเลือกจากไลฟ์สไตล์  ยอดจ านวนผู้ติดตาม (Follower) ยอดผู้กดถูกใจแต่ละโพส 

(Like) เพ่ือให้มาเป็น Influencer ของร้านท าให้ร้านค้ามีผู้ติดตามและค าสั่งซื้อเพ่ิมมากข้ึนด้วย โดยผู้บริโภคมองว่า

ร้านค้าไหนที่มีสไตล์หรือนางแบบที่สวย ท าให้เกิดความอยากซื้อมากขึ้นด้วย  

3) การรีวิวสินค้าจากผู้ใช้จริง ร้านค้าในอินสตาแกรมฟีเจอร์แท็กสินค้าที่ลูกค้าสามารถแท็กสินค้าพร้อมให้

รีวิวกบัร้านค้าได้ ซึ่งเม่ือลูกค้าแท็กร้านค้า  โพสต์นั้นจะเป็นโพสต์สาธารณะท าให้ลูกค้าคนอ่ืนที่สนใจในสินค้าได้เห็น

เพ่ิมเติมประกอบก่อนการตัดสินใจซื้อ อีกทั้งเป็นการเพ่ิมช่องทางการมองเห็นสินค้าได้ง่ายยิ่งขึ้น โดยผู้บริโภคมอง

ว่าการรีวิวจากผู้ใช้จริง ท าให้มั่นใจในสินค้ามากกว่าเพราะเป็นผู้ใช้จริงไม่มีการจ้างให้รีวิวสินค้า 

4) การจองสินค้าแบบล่วงหน้า (Pre-order) ร้านค้ามีกลยุทธ์การตลาดแบบให้ Pre-order สินค้า ส าหรับ

สินค้าบางคอลเลกชั่น หรือสินค้าพิเศษ ประกอบกับการสั่งซื้อท าให้ร้านค้าสามารถค านวณยอดค่าใช้จ่าย ต้นทุน

การผลิตและก าไรได้ชัดเจน เนื่องจากสินค้าบางอย่างอาจมีราคาที่แพง ผู้บริโภคมองว่าสินค้าแบบ Pre-order 

กระตุ้นให้ลูกค้าเกิดความอยากได้ และท าให้ลูกค้ารู้สึกว่า สินค้ามีจ านวนจ ากัดต้องสั่งซื้อเท่านั้น หรือสินค้า

บางอย่างของร้านมียอดขายดีจนลูกค้าซื้อไม่ทันก็เปิดโอกาสให้ได้สั่งซื้อใหม่ พร้อมอาจเลือกสี ขนาดที่ต้องการได้ 

5) การแท็กสินค้า ร้านค้า อินสตาแกรมสามารถแท็กสินค้าหรือร้านค้าท่ีรูปภาพในโพสต์ของตนเองได้ หาก

อินสตาแกรมเปิดบัญชีเป็นสาธารณะท าให้เพ่ือนในอินสตาแกรมคนอ่ืนได้เห็นร้านค้าที่ถูกแท็ก และกดติดตาม 
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สั่งซื้อร้านค้านั้นได้หากตรงตามความต้องการหรือไลฟ์สไตล์ โดยผู้ใช้ที่เป็น Influencer ที่มีผู้ติดตามเยอะ ยอดผู้กด

ถูกใจเยอะ ถ้าแท็กร้านค้า ส่งผลให้ร้านค้านั้นมีผู้ติดตามและค าสั่งซื้อมากข้ึนด้วย 

จากการศึกษารูปแบบการสื่อสารการตลาดของร้านค้ากับผู้บริโภคและรูปแบบการสื่อสารของทางใน

อินสตาแกรมแบบไม่มีหน้าร้านของร้านค้าทั้ง 5 ร้านที่ผู้วิจัยเลือกจะศึกษา ในช่วงวันที่ 1 ธันวาคม 2564 -31 

พฤษภาคม 2565  พบว่ารูปแบบการสื่อสารการตลาดของร้านค้าตัวอย่างมีดังนี้ 

 

ตารางที่ 1 รูปแบบการสื่อสารการตลาด 

รูปแบบการสื่อสารการตลาด จ านวน ร้อยละ 
1.การสร้างเนื้อหาแนะน าผลิตภัณฑ์ 
 

387 56.41 

2.การตลาดกระตุ้นให้เกิดความต้องการ (ลดราคา 
โปรโมช่ัน ส่งฟรี) 

34 4.96 

3.การตลาดผ่านผู้มีอิทธิพลออนไลน์ (Influencer 
Marketing) 

123 17.93 

4.การตลาดจากรีวิวผู้ใช้จริง 66 9.62 
5.การตลาดจากการร่วมงาน Event 12 1.75 
6.การตลาดจากการสาธิตการใช้งาน 56 8.16 
7.การตลาดจากการร่วมกิจกรรม 8 1.17 

รวม 686 100 
 

จากตารางพบว่าทั้ง 5 ร้านค้า มีการโพสต์ทั้งหมด 686 โพสต์ ซึ่งสามรูปแบบแรกที่ร้านค้าใช้ มีการ

น าเสนอรูปแบบแนะน าผลิตภัณฑ์มากที่สุด จ านวน 387 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 56.41 รองลงมาคือใช้รูปแบบ

การตลาดผ่านผู้มีอิทธิพลออนไลน์ (Influencer Marketing) จ านวน 123 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 17.93 และ

รูปแบบการตลาดจากรีวิวผู้ใช้จริง 66 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 9.62 ตามล าดับ 

 (2)รูปแบบการสื่อสารของร้านค้าในอินสตาแกรมแบบไม่มีหน้าร้าน  
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 ซึ่งเนื้อหาร้านค้าในอินสตาแกรมแบบไม่มีหน้าร้านทั้งหมดมี 4 รูปแบบด้วยกัน คือ ภาพ,วีดิทัศน์ (Reels), 

Story, Hashtags   

1) รูปแบบการสื่อสารแบบรูปภาพ มีรายละเอียดของสินค้าพร้อมข้อความใต้ภาพประกอบ ในบางสินค้าที่

เปิดคอลเลกชั่นใหม่ มีการใส่ชื่อคอลเลกชั่น รุ่นและขนาดของสินค้า ไปในภาพโพสต์สินค้าเพ่ือง่ายต่อการจ าชื่อรุ่น 

ราคาและขนาด โดยการเลือกรูปภาพของร้านค้าจะมีการคุมโทนสีของร้านค้าให้สีรูปภาพของร้านให้ไปในโทนสี

เดียวกัน เพ่ือสร้างการจดจ าแบรนด์สินค้าได้ง่ายขึ้น ผู้บริโภคมองว่ารูปภาพสินค้าในอินสตาแกรมมีความสวยงาม

มากกว่าแอปพลิเคชันอ่ืน และมีรูปภาพได้หลากหลายต่อโพสต์ท าให้ได้เห็นสินค้าหลาย ๆ ด้าน ก่อนการตัดสินใจ

ซื้อสินค้า   

2) รูปแบบการสื่อสารแบบวีดิทัศน์ (Reels) เป็นฟีเจอร์ใหม่ในอินสตาแกรมที่น าเสนอข้อมูลแบบ

ภาพเคลื่อนไหว พร้อมเสียงดนตรีประกอบ โดยมีทั้งเป็นเพลงหรือแค่ท านองดนตรี เพ่ือถ่ายทอดถึงรายละเอียดของ

สินค้า และอารมณ์ความรู้สึกของผู้ใช้สินค้านั้นท าให้เพ่ิมโอกาสการมองเห็นของร้านค้ามากยิ่งขึ้น ซึ่งเนื้อหาของ

วิดีโอที่ผู้บริโภคสนใจ เป็นวิดีโอให้ค าแนะน ามากกว่าการตั้งใจท าเป็นการขายสินค้าโดยตรงเช่น การแต่งตัว 7 วัน 

7 สไตล์ การเลือกเสื้อผ้าไปท่องเที่ยวหรือสถานที่ต่างๆที่ Everyday look ง่าย ๆ เป็นต้น ซึ่งผู้บริโภคสามารถใช้

เพลงหรือรูปแบบของร้านค้าในการสร้าง Reels ของตนเองได้ด้วย  

3) รูปแบบการสื่อสารแบบ Story โดย Story Instagram มีการโปรโมทสินค้ารุ่นใหม่ของร้านค้าในช่วง 

โดยแต่ละรุ่นจะมีการปักหมุดหน้าอินสตาแกรมเป็นสตอรี่ไฮไลท์ เพ่ือให้ลูกค้าสามารถเห็นสินค้าแต่ละรุ่นได้ 

นอกจากนี้ตรงสตอรี่ไฮไลท์ทางร้านจะมีการรีวิวสินค้าของผู้ใช้จริง เพ่ือให้ลูกค้าได้เห็นสินค้าจากผู้ใช้จริงมากยิ่งขึ้น 

เพ่ือช่วยในการประกอบการตัดสินใจซื้อของลูกค้า มีการแนะน าในการเลือกซื้อสินค้าหรือค าถามที่พบบ่อย สตอรี่

วัน รอบส่งสินค้า และสตอรี่ช่องทางการจัดส่งสินค้าแบบ Messenger จัดส่งภายในวันเดียวถึงส าหรับลูกค้าที่

ต้องการใช้แบบเร่งด่วน  

4) รูปแบบการสื่อสารแบบ Hashtags เป็นการน าเสนอข้อมูลแบบภาพโดยใช้การติดชื่อ Hashtags ของ

ร้านค้าแล้วตามด้วยชื่อรุ่น เช่น #Blommastudio #Blommabelle #5pmbogo โดยร้านค้าจะเป็นคนโพสต์แล้ว

ติด Hashtags ร้านค้าพร้อมชื่อรุ่นเอง หรือทางผู้บริโภคก็สามารถติด Hashtags ร้านค้า ชื่อรุ่นสินค้าเพ่ือเป็นการ

รีวิวให้ร้านค้าได้เช่นเดียวกัน นอกจากการติด Hashtags ชื่อร้าน ชื่อรุ่นสินค้าแล้วยังมีการติด Hashtags ประเภท

สินค้า เช่นชุดเดรสจะติด Hashtags เป็น #Dress หรือตามเทศกาลต่างๆ เพ่ือเพ่ิมการมองเห็นให้มากข้ึน 
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โดยในทีนี้ได้น าข้อมูลรูปแบบการสื่อสารแบบภาพ,วีดิทัศน์ (Reels),สตอรี่ไฮไลท์ ของทางร้านที่ก าหนดเอง

เท่านั้นเนื่องจากการสื่อสารแบบ Hashtags เป็นการน าเสนอข้อมูลได้ทั้งร้านค้า ลูกค้า และผู้อ่ืนได้อย่างสาธารณะ 

อาจท าให้ข้อมูลที่น ามาวิเคราะห์คลาดเคลื่อนได้ โดยจากร้านค้าทั้ง 5 ร้าน ในช่วงวันที่ 1 ธันวาคม 2564 -31 

พฤษภาคม 2565 ดังตารางรูปแบบการน าเสนอของร้านค้าได้ดังนี้ 

ตารางที่ 2 รูปแบบการน าเสนอของร้านค้า 

รูปแบบ จ านวนข้อมูล ร้อยละ 

ภาพ 617 50.20 

วีดิทัศน์ (Reels) 145 11.79 

สตอรีไ่ฮไลท ์ 467 37.99 

รวม 1,229 100 

 

จากตารางพบว่าทั้ง 5 ร้านค้า มีการโพสต์ทั้งหมด 1,229 โพสต์ ซึ่งรูปแบบแรกที่ร้านค้าใช้มากที่สุดคือ

รูปภาพ จ านวน 617 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 50.20 รองลงมาคือสตอรี่ไฮไลท์  จ านวน 467 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 

37.99 และแบบวิดีทัศน์ (Reels)  145 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 11.79 ตามล าดับ 

ทัศนคติของผู้บริโภคในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าอินสตาแกรมแบบไม่มีหน้าร้านของผู้บริโภคเพศหญิง

ช่วงอายุ 25-34 ปี ผลวิจัยพบว่า ความน่าเชื่อถือของร้านค้าจะมีมากจากยอดผู้ติดตามของร้านค้า เพ่ือนร่วมกันที่

กดติดตามร้านค้าหรือกดถูกใจ การลงโพสต์สินค้าและการรีวิวสินค้าจาก Influencer ท าให้สินค้าเป็นที่รู้จักตาม

กระแสนิยมและผู้บริโภคเชื่อว่าสินค้าร้านนั้นต้องมีคุณภาพหาก Influencer คนที่เขาติดตามเป็นผู้รีวิว รวมถึงการ

รีวิวจากผู้ใช้จริงท าให้ลูกค้าเชื่อถือมากยิ่งขึ้น และความชื่นชอบส่วนบุคคลจากสไตล์สินค้า หรือลักษณะของสินค้าที่

ตรงตามความชื่นชอบของผู้บริโภค  

พฤติกรรมของผู้บริโภคในการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าอินสตาแกรมแบบไม่มีหน้าร้าน จากทัศนคติที่ดีส่งผล

ให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านอินสตาแกรม ร้านค้ามองว่าอินสตาแกรมเป็นเหมือนช่องทางการ

สื่อสารให้ผู้บริโภคได้มองเห็นร้านค้าและฟังก์ชั่นการใช้งานของอินสตาแกรมสะดวกต่อการดูภาพสินค้าและกด

สั่งซื้อสินค้า ไม่ว่าจะเป็นการสั่งซื้อผ่าน Direct Message ของร้านค้าในอินสตาแกรม หรือกดสั่งซื้อจากลิ้งค์ URLs 

ของร้านค้าเพ่ือไปช่องทาง Shopee Lazada Line เพ่ือใช้โค้ดกดสั่งสินค้าตามที่ผู้บริโภคแต่ละคนสะดวก และหาก

ร้านค้ามอบประสบการณ์ในการขายสินค้าที่ดีให้ผู้บริโภคท าให้ผู้บริโภคกลับมาซื้อหรือเป็นลูกค้าประจ าสินค้าร้าน

นั้น รวมถึงการบอกต่อร้านสินค้าให้เป็นที่รู้จัก 
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อภิปรายผล  

 ร้านค้าในอินสตาแกรมแบบไม่มีหน้าร้านส่วนใหญ่เลือกใช้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดและสร้างรูปแบบ

การน าเสนอของร้านค้าให้ผู้บริโภคจดจ าร้านค้าได้ โดยส่วนใหญ่ร้านค้าจะเน้นการสื่อสาร การพูดคุยกับลูกค้า

มากกว่าการเน้นขายสินค้า รูปแบบการน าเสนอและเนื้อหาของอินสตาแกรมร้านค้ามีความแตกต่างกันตาม

วัตถุประสงค์ร้านค้า ตามกลุ่มเป้าหมาย  

จากกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบ 7P’s กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดจากร้านค้าในอินสตาแกรมพบว่า

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ปัจจัยด้านบุคลากร ปัจจัยด้านกระบวนการและปัจจัยลักษณะทางกายภาพ ทุก

ปัจจัยส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าในอินสตาแกรมแบบไม่มีหน้าร้าน ซึ่งปัจจัยที่ส่งผลต่อผู้บริโภคมากที่สุดคือ 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์  โดยสอดคล้องกับการศึกษางานวิจัยของ เกรียง กิจบ ารุงรัตน์ (2564) ที่ได้ท าการศึกษาเรื่อง 

“ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคทางสังคมออนไลน์”โดยการศึกษาเป็นการวิจัยแบบ

ปริมาณ สรุปได้ว่าปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเฟซบุ๊กและอินสตาแกรมมีทั้งหมด 3 ปัจจัย 

ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดและความมีชื่อเสียงของแบรนด์ และปัจจัยด้านการ

น าเสนอข้อมูลสินค้าและความสะดวกในการสั่งซื้อและช าระเงิน ตามล าดับ 

ทางด้านผู้บริโภค  ผู้วิจัยได้วิเคราะห์ทัศนคติของผู้บริโภคว่ามีความคิดเห็นอย่างไรในการตัดสินใจซื้อสินค้า

ร้านค้าในอินสตาแกรมแบบไม่มีหน้าร้าน พบว่าทัศนคติจากประสบการณ์เลือกซื้อสินค้าในอินสตาแกรม โดย

ผู้บริโภคส่วนใหญ่มองจากยอดผู้ติดตาม (Follower) การโพสต์ภาพสินค้าอย่างต่อเนื่อง มีการตอบกลับผู้บริโภค

รวดเร็ว มี Influencer ที่ตนชื่นชอบเป็นผู้รีวิวหรือรีวิวจากผู้ใช้จริง รวมถึงการได้รับค าแนะน าที่ดีระหว่างการซื้อ

สินค้า นอกจากนี้การมีเพ่ือนในอินสตาแกรมเป็นผู้ติดตามร้านค้า นั้น ยิ่งเพ่ิมความน่าเชื่อถือให้ร้านค้า ส่งผลไปยัง

การมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้า โดยผลศึกษาเป็นไปในทิศทางเดียวกันกับงานวิจัยของ ณัฐสินี กรรโมทาร 

(2562) ที่ได้ท าการศึกษาเรื่อง “กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดดิจิทัลของร้านค้าผลิตภัณฑ์ความงามอีฟแอนด์บอย 

(EVEANDBOY) บนอินสตาแกรมสตอรี่ (Instagram stories) กับรูปแบบการด าเนินชีวิต การใช้สื่อและพฤติกรรม

ตอบสนองของผู้ใช้งาน โดยการศึกษา เป็นการวิจัยแบบผสมผสาน ใช้วิจัยเชิงปริมาณและวิจัยเชิงคุณภาพควบคู่กัน 

โดยสรุปได้ว่า กลยุทธ์ทางการตลาดที่ร้านค้าผลิตภัณฑ์ความงามอีฟแอนด์บอย (EVEANDBOY)  ใช้มี 2 กลยุทธ์

ได้แก่    กลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) โดยเน้นน าเสนอในรูปแบบต่างๆ ทั้ง รูปภาพ วิดีโอ 

ข้อความ อินโฟกราฟิก โดยคิดเป็นร้อยละ 66.99 และแบบที่กลยุทธ์การใช้ผู้ทรงอิทธิพลทางออนไลน์ ใช้การ
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สร้างสรรค์เนื้อหาและอธิบายเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ให้น่าสนใจและน่าเชื่อถือโดยคิดเป็นร้อยละ 33.01 โดยเทคนิคการ

ขายที่ใช้มากที่สุดคือ การให้ข้อมูลแนะน าสินค้าและผลิตภัณฑ์ รองลงมาเป็นกลยุทธ์การส่งเสริมการขาย ลด แถม 

และกลยุทธ์กระตุ้นให้เกิดการซื้อ และการใช้ผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ ( Influencer) ในการแนะน าเชิญชวนให้เกิด

การซื้อสินค้า พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้าในอินสตาแกรม โดยผู้บริโภคส่วนใหญ่มีการซื้อสินค้าเฉลี่ยแล้ว 2-3 ครั้ง

ต่อสัปดาห์โดยสินค้าที่นิยมซื้อเป็นสินค้าประเภทแฟชั่น เช่นเสื้อผ้า เครื่องประดับ รองเท้า รองลงมาเป็นสินค้าตาม

ความชอบส่วนบุคคลเช่น โมเดลการ์ตูน การ์ดสะสม โดยผลศึกษาเป็นไปในทิศทางเดียวกันกับงานวิจัยของ กิตติอ า

พล สุกประเสริฐและคณะ (2561) ที่พบว่าสินค้าส่วนใหญ่ที่มีการซื้อมากท่ีสุดเป็นสินค้าประเภทเสื้อผ้า  

ดังนั้นแล้ว แนวทางในการสื่อสารของร้านค้าในอินสตาแกรมแบบไม่มีหน้าร้าน ส าหรับการโพสต์รูปภาพ ค า

บรรยายใต้ภาพไม่ควรยาวเกินไป ควรมีแฮชแท็กสินค้า ประเภทสินค้าหรือชื่อรุ่นต่อท้ายในค าบรรยาย เพ่ิมการ

มองเห็นให้สินค้ามากขึ้น ด้วยเหตุนี้ร้านค้าในอินสตาแกรมแบบไม่มีหน้าร้าน จึงเป็นสื่อที่เข้าถึงผู้บริโภคได้ง่าย 

ความคล่องตัวที่ไม่มีหน้าร้าน ดึงลูกค้าที่ไม่รู้จักเลย เข้าร้านค้าควรสร้างการจดจ าด้วยการมีรูปแบบในการน าเสนอ

ร้านค้าที่ชัดเจน มีการน าเสนอที่หลากหลาย ให้น่าสนใจ ตามเทรนด์ของผู้บริโภคมากกว่าแค่การเน้นขายสินค้า 

ผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าจากร้านค้าในอินสตาแกรมโดยส่วนใหญ่มองหาสินค้าที่มีคุณภาพมากกว่าการซื้อ ราคาถูก 

เพราะผู้บริโภคเลือกถึงความคุ้มค่าที่ต้องจ่าย   

ข้อเสนอแนะ 

ข้อเสนอแนะเชิงประยุกต์ 

1.จากการศึกษางานวิจัยกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของร้านค้าในอินสตาแกรมแบบไม่มีหน้าร้าน และ

ทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อสินค้า สามารถน าผลวิจัยมาประยุกต์ใช้เป็นแนวทางในการ

ขายสินค้าในอินสตาแกรมแบบไม่มีหน้าร้านและขายสินค้าออนไลน์ได้ โดยผู้วิจัยได้สรุปเป็นหลักเกณฑ์ TPEB เพ่ือ

น ามาใช้เป็นแนวทางส าหรับร้านค้าในอินสตาแกรมแบบไม่มีหน้าร้าน ดังนี้ 
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ภาพที่ 1 : ตัวอย่างแบบจ าลองตามหลัก TPEB 

 

T (Target) การก าหนดกลุ่มเป้าหมายที่ชัดเจน โดยสังเกตจากพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าในอินสตาแก

รม และประเภทเนื้อหาที่ตรงกับกลุ่มผู้บริโภค โดยก าหนดจากเพศ อายุ อาชีพ รายได้ เพ่ือพิจารณาตามทัศนคติที่

ส่งผลต่อพฤติกรรมในการซื้อสินค้าในอินสตาแกรม ส าหรับร้านค้าที่ ไม่มีหน้าร้านนั้น การเลือกก าหนด

กลุ่มเป้าหมายสามารถท าผ่านการสังเกตจากการมีส่วนร่วม (Engagement) ข้อมูลเชิงลึกทางบัญชีเพ่ือท าการตั้งค่า

โฆษณาในอินสตาแกรม  โดยผลการศึกษาพบว่ากลุ่มผู้บริโภคเพศหญิงเลือกเปิดรับรูปแบบสื่อในอินสตาแกรมตาม

การใช้งานแตกต่างกันซึ่งส าหรับผู้บริโภคที่ใช้งานอินสตาแกรมเพ่ือซื้อสินค้าจะดูร้านค้าตามรูปแบบการน าเสนอ 4 

รูปแบบด้วยกัน ได้แก่ รูปภาพ ,วีดิโอ (Reels), Story,และ Hashtags ซึ่งผู้วิจัยได้สรุปแนวทางการออกแบบเนื้อหา

ให้สอดคล้องกับรูปแบบการน าเสนอของอินสตาแกรมดังนี้ 

 

 

 

 

Product 

สินค้า 

Experience 

ประสบการณ์ 

Target 

กลุ่มเป้าหมาย 

Branding 

ตราสินค้า 
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ตารางที่ 3 แนวทางการออกแบบเนื้อหาให้สอดคล้องกับรูปแบบการน าเสนอของอินสตาแกรม 

ลักษณะรูปแบบ ลักษณะเนื้อหาท่ีน่าสนใจ ตัวอย่างเนื้อหา 

รูปแบบการสื่อสาร
แบบรูปภาพ 

-การใส่รุ่นสินค้า ราคา  
ขนาดไว้ในภาพให้เห็นชัดเจน 
-การคุม Mood and Tone สินคา้ให้ไปใน
ทิศทางเดียวกันหรือการแต่งภาพสไีปใน
โทนเดียวกัน 

 
 

รูปแบบการสื่อสาร
แบบวิดีโอ (Reels) 

-การแนะน าชุดให้ใสไ่ด้ในแตล่ะวัน แต่ละ
ลุคไม่ซ้ ากัน 
- แต่งตัวตามกาลเทศะให้ดดู ี

“7 วัน 7 สไตล์ไม่ซ้ ากันกับเสื้อยืด 
Holy” 
“ดินเนอร์ยังไงให้ปัง ไม่นก” 
 

รูปแบบการสื่อสาร
แบบ Story 

- การตั้งรุ่นสินค้าแต่ละรุ่นใหลู้กคา้ได้เห็น
สินค้า 
-ช่องทางการสั่งซื้อสินค้า 
- รีวิวสินค้า 
- ค าถามที่พบบ่อย 
-สินค้ารุ่นใหม่ที่จะจ าหน่าย 
 

-สั่งซื้อทาง Shopee,Lazada,Line 
-ผ้าดีจริงใสส่บายทุกวัน 
 

รูปแบบการสื่อสาร
แบบ Hashtags 

การติดแฮชแท็ก ช่ือร้าน ช่ืนรุ่นสินค้า และ
เทศกาลต่างๆที่เกี่ยวข้องกับสินค้า 
 

#ชุดเดรส 
#เดรสออกงาน 
#ชุดไปงานแต่ง 

P (Product) การขายสินค้าในอินสตาแกรมแบบไม่มีหน้าร้าน การเลือกวัสดุสินค้าของร้านควรเป็นสินค้า

ที่มีวัสดุ คุณภาพดี มีการทดลองใช้สินค้าจริงก่อนจัดจ าหน่าย และมีความเป็นเอกลักษณ์แต่ละร้านแตกต่างกัน 

ดังนั้นการตัดสินใจซื้อสินค้า จึงมีความชื่นชอบและไลฟ์สไตล์ส่วนบุคคลประกอบด้วย ดังนั้นการท าสินค้าให้โดดเด่น 

ชัดเจนจะส่งผลให้ผู้บริโภคจดจ าสินค้าของร้านได้มากยิ่งขึ้น อีกทั้ง การทดลองจ าหน่ายสินค้าบางส่วนออกสู่ตลาด
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ก่อน หรือการวางแผนผลิตสินค้าโดยการเปิดสั่งจองสินค้าล่วงหน้า Pre-order หรือการจ าหน่ายสินค้าตามจ านวน

ที่ก าหนด เช่นก าหนดขายเพียง 300 ชิ้น ท าให้ผู้บริโภคท่ีต้องการสินค้าจริงๆมีการสั่งซื้ออย่างรวดเร็วเหมาะกับการ

ขายสินค้าแบบไม่มีหน้าร้านเช่นเดียวกัน อีกท้ังช่วยค านวณเรื่องต้นทุนและก าไรของการผลิตสินค้าได้ดียิ่งขึ้น  

E (Experience) การประสบการณ์ของผู้บริโภคจากการซื้อสินค้าในอินสตาแกรม แบบไม่มีหน้าร้านโดย

เลือกใช้ค าพูดเป็นกันเอง การเรียกแทนลูกค้าด้วยชื่อลูกค้า การสร้างประสบการณ์ที่ดีตั้งแต่ก่อนซื้อโดยการให้

ค าแนะน าสินค้าแบบรายบุคคล เพ่ือเข้าใจผู้บริโภคมากยิ่งขึ้น ระหว่างการซื้อสินค้า ไม่กดดันลูกค้าจนเกินไป ให้

ลูกค้าค่อยๆใช้เวลาตัดสินใจแต่ทางร้านค้าอาจหารีวิวจาก Influencers หรือผู้ใช้จริงเพ่ือช่วยประกอบในการ

ตัดสินใจซื้อสินค้า และประสบการณ์หลังการขาย ส าหรับการดูแลลูกค้า การสร้างปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าโดยการชวน

รีวิวสินค้า หรือการแลกเปลี่ยนว่าสินค้าที่ลูกค้าได้รับใช้ดีไม่ดีอย่างไร เพ่ือได้มุมมองในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใน

อนาคตและเป็นการสร้างความประทับใจให้ลูกค้า ส าหรับร้านค้าที่ไม่มีหน้าร้านนั้นการติดต่อ สร้างความสัมพันธ์

กับลูกค้าเป็นกลยุทธ์ที่ช่วยให้ร้านค้ามีลูกค้าและเป็นที่รู้จักมากยิ่งข้ึนด้วย  

B (Branding) จากการสร้างกลุ่มเป้าหมาย (Target) สินค้า (Product) และประสบการณ์ (Experience) 

ท าให้เกิด Branding ตราสินค้าและการสร้างตัวบุคคลของร้านที่ชัดเจน แบรนด์สินค้าหรือร้านค้าที่ท าให้ผู้บริโภค

เห็นสินค้าแล้วจดจ าได้ โดยมีจุดยืน ของแบรนด์ที่ท าให้สินค้ามีความแตกต่างและโดดเด่น ผู้บริโภคยอมจ่ายแม้จะมี

ราคาแพงแต่มองเห็นถึงความคุ้มค่าที่จ่ายไป โดยแต่ละแบรนด์ควรสร้างเอกลักษณ์ของร้านตนเองขึ้น การโพ

สต์ภาพสินค้าที่ต่อเนื่องตามช่วงเวลาสม่ าเสมอเป็นการรักษาการมองเห็นของร้านค้า ขายทั้งหน้าร้านไม่หน้าร้าน 

ตัวแบรนด์ และตัวบุคคลของร้าน ซึ่งเป็นสิ่งส าคัญของร้านอินสตาแกรมที่ไม่มีหน้าร้านท าให้เกิดการบอกต่อ 

(Advocate) และเกิดการกลับมาซื้อซ้ า แม้ว่าสินค้าอ่ืนจะใกล้เคียงด้านวัสดุคุณภาพ หรือราคา แต่สุดท้ายลูกค้า

กลับมาเลือกร้านของเดิม ทั้งนี้เกิดจากความภักดีต่อแบรนด์ (Loyalty) ที่ท าให้ร้านค้ารักษาลูกค้าเดิมไว้ได้และมี

ลูกค้าใหม่เพ่ิมมากข้ึนเรื่อยๆ  

 

ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 

1) ควรมีการศึกษาถึงความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้ากับราคาของสินค้าว่ามีความสัมพันธ์

กันหรือไม่ เพ่ือให้ร้านค้าสามารถตั้งราคาสินค้าได้ง่ายยิ่งขึ้น                                                                                                                

2) ควรศึกษากับร้านค้าที่ประเภทสินค้าเดียวกันเช่นร้านเสื้อผ้าก็เป็นสไตล์เดียวกันหรือคล้ายๆกัน หรือ

ร้านเสื้อผ้าก็เป็นร้านเสื้อผ้าทั้งหมด เพ่ือวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมายได้ชัดเจนขึ้น    
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3) ควรศึกษากับกลุ่มประชากรเพศชายหรือเพศทางเลือกเพ่ิมเติม เพ่ือให้สามารถวิเคราะห์กลยุทธ์การ

สื่อสารการตลาดของร้านค้าในอินสตาแกรมแบบไม่มีหน้าร้านและรูปแบบการน าเสนอของร้านค้าได้อย่างมี

ประสิทธิภาพมากยิ่งขึน้ 
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