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The purposes of this research were 1) To examine the relationship between the 

components of content marketing through social media and the purchase decisions of Generation 
Y consumers regarding facial cream products. 2) To explore how image/infographic and video 
clips used in content marketing via social media influence the purchase decisions of Generation Y 
consumers regarding facial cream products. 3) To identify the main variables that affect the 
decision to purchase facial cream products among Generation Y consumers. Data was collected 
using a questionnaire from a group of Thai Generation Y consumers who have encountered facial 
cream product advertisements on social media, with a total of 400 participants. Descriptive 
statistics such as percentage, frequency, mean, standard deviation, as well as hypothesis testing 
were employed for data analysis. 

The study findings revealed the following 1) Content marketing utilizing article-
format advertising media, picture/infographic format, and video clip format exhibited a 
significant relationship with the decision to purchase facial cream products. 2) Variables that 
displayed a positive relationship with the purchase decision of facial cream products among 
Generation Y consumers included content marketing using picture/infographic advertising media 
and content marketing employing advertising media in the form of video clips. These 
relationships were statistically significant at the 0.05 level. 
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บทที่ 1 
บทน า 

 

1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
 ปัจจุบนั คนรุ่นใหม่มีความเป็นปัจเจกบุคคลมากข้ึน กลา้เล่าบอกเร่ืองราว บอกต่อ และ
เขียนวิจารณ์ส่ิงต่าง ๆ ท่ีเกิดข้ึนกับตัวเองจากเหตุการณ์หรือประสบการณ์ให้คนรอบข้าง และ 
เห็นความส าคญักบัการมีส่วนร่วมในสังคมมากกวา่ครอบครัว ประกอบกบัเทคโนโลย ีและช่องทาง
การส่ือสารต่าง ๆ ท่ีพฒันาอย่างต่อเน่ือง โดยเฉพาะอย่างยิ่งอินเตอร์เน็ต จึงท าให้มีช่องทางใหม่ ๆ 
ส าหรับคนรุ่นใหม่ท่ีสะดวกมากข้ึนท่ีจะบอกต่อเร่ืองราวต่าง ๆ ไปยงับุคคลอ่ืนๆ ต่อ โดยเฉพาะกลุ่ม
กลุ่มคน Generation Y ซ่ึงถือเป็นบุคคลท่ีเกิดและเติบโตมาพร้อม ๆ กับเทคโนโลยีครบครัน  
ซ่ึงสามารถใชเ้ทคโนโลยใีหม่ ๆ ไดอ้ยา่งคล่องแคล่ว โดยพฤติกรรมของกลุ่มน้ีจะมีเคร่ืองมือส่ือสาร
ต่างๆ ติดตวัเสมอ เช่น ไอโฟน ไอแพต และ แท็บเล็ตยี่ห้อต่าง ๆ เพื่อสามารถติดต่อเช่ือมโยงกบั 
โลกออนไลน์ได้ตลอด 24 ชั่วโมง เน่ืองจากต้องการท ากิจกรรมต่าง ๆ บนโลกออนไลน์ เช่น  
เขียนบล็อก อ่านบล็อก เป็นสมาชิกโซเชียลมีเดีย ดงันั้น กลุ่มน้ี จึงตอ้งการความสะดวกรวดเร็ว 
บริโภคข่าวสารทางส่ืออิเล็กทรอนิกส์เป็นส่ือแรก และมีความคิดว่าทุกค าถามในโลกนั้นมีค าตอบ
ในอินเตอร์เน็ตทั้งหมด (อุไรพร ชลสิริรุ่งสกุล, 2554) อีกทั้ง ในกลุ่มผูห้ญิงรุ่นใหม่จะคน้หาขอ้มูล
เก่ียวกบัตราสินคา้ ผลิตภณัฑ์ หรือบริการ รวมถึงรูปแบบการด าเนินชีวิตใหม่ ๆ จากบล็อก และ
เครือข่ายสังคมออนไลน์มากท่ีสุด ซ่ึงมีค่านิยมในการเป็นผูน้ าเทรนด์ และมีพฤติกรรมการบอก
ต่อไปยงัคนรอบข้างทันทีผ่านสังคมออนไลน์ในรูปแบบบล็อก กับการแนะน าผลิตภัณฑ์ใน
เครือข่ายสงัคมออนไลน์ (อุไรพร ชลสิริรุ่งสกลุ, 2554) นอกจากน้ี กลุ่มคน Generation Y เป็นกลุ่มท่ี
การใชผ้ลิตภณัฑค์รีมทาผิวหนา้เยอะท่ีสุด ซ่ึงเป็นช่วงวยัท างานตอนตน้ถึงตอนกลาง และเป็นวยัท่ี
เร่ิมมีรายไดจ้ากการท างานแลว้ จึงมีก าลงัในการจบัจ่ายใชส้อยเพื่อเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์ในการดูแล
ผิวหน้าได้มากข้ึน อีกทั้งคนกลุ่มน้ีมีการเขา้ถึงส่ือสังคมออนไลน์ค่อนขา้งสูง ทั้ งในการส่ือสาร
พูดคุยและตดัสินใจซ้ือสินคา้จากส่ือสังคมออนไลน์ (ส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 
2564) 
 จากท่ีกล่าวมาขา้งตน้ สะทอ้นให้เห็นว่า การส่ือสารโฆษณาบนส่ือสังคมออนไลน์มีการ
แข่งขนัท่ีเพิ่มสูงข้ึน เน่ืองจากผูบ้ริโภคกลุ่มคน Generation Y มีการใชม้ากข้ึน ท าให้ปีท่ีผ่านมาจะ
เห็นว่า หลาย ๆ ตราสินคา้ เน้นการใช้โฆษณาผ่านส่ือสังคมออนไลน์เห็นไดจ้ากมูลค่าตลาดของ 
ส่ือโฆษณาบนอินเทอร์เน็ตในปี 2565 มีการเติบโตเพิ่มข้ึนร้อยละ 7.4 คิดเป็นมูลค่า 26,623 ลา้นบาท 
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(สาวิตรี รินวงษ์, 2566) โดยหน่ึงในอุตสาหกรรมท่ีตอ้งมีความไวในการท าการตลาด และปรับตวั
ต่อการแข่งขนัอยู่เสมอ คืออุตสาหกรรมผลิตภณัฑ์ดูแลผิว เน่ืองจากเป็นหน่ึงในอุตสาหกรรมท่ี
ไดรั้บผลกระทบจากเทรนด์ SHEconomy หรือเศรษฐกิจท่ีถูกขบัเคล่ือนโดยผูห้ญิง ท่ีท าให้มูลค่า
ตลาดเคร่ืองส าอางมีแนวโน้มเติบโตต่อเน่ือง โดยหากเจาะลึกลงไปในกลุ่มผลิตภณัฑ์ครีมทาผิว 
พบวา่สัดส่วนของมูลค่าตลาดในผลิตภณัฑค์รีมทาผิวหนา้มีอตัราการเติบโตสูงถึงร้อยละ 79 ไดแ้ก่
ครีมลดร้ิวรอย โทนเนอร์ น ้ ายาลา้งหน้า ครีมบ ารุง มีการเติบโตสูง (ส านักงานส่งเสริมการคา้ใน
ต่างประเทศ, 2566) ซ่ึงถือเป็นตลาดท่ีมีมูลค่าสูงท่ีสุดในอุตสาหกรรมความงามกลุ่มผลิตภณัฑค์รีม
ทาผิว ซ่ึงในปัจจุบนัมีผลิตภณัฑใ์นกลุ่มน้ีหลากหลายตราสินคา้ท่ีเขา้มาแข่งขนัในตลาดน้ี ส่งผลให้
ผูบ้ริโภคมีตวัเลือกในการตดัสินใจเลือกซ้ือใหเ้หมาะกบัความตอ้งการของแต่ละคน  
 ด้วยเหตุน้ี การด าเนินธุรกิจต่าง ๆ ในปัจจุบัน จึงมีการใช้ส่ือโฆษณาในหลากหลาย
ช่องทางและหลากหลายรูปแบบ ธุรกิจเหล่านั้นไดมี้การผลิตส่ือโฆษณารูปแบบใหม่ ๆ เพื่อใหเ้ขา้ถึง
ผูบ้ริโภคในปัจจุบันมากท่ีสุด โดยรูปแบบการส่ือสารโฆษณาท่ีแตกต่างกัน ส่งผลให้มีการ
ตอบสนองต่อโฆษณานั้นๆท่ีแตกต่างกนัออกไป ท าให้นักการตลาดไดเ้ร่ิมน าเอาหลกัการใหม่ๆ 
อย่างการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) มาบูรณาการกับส่ือโฆษณาเพื่อส่ือสารไปยงั
ผูบ้ริโภคผ่านช่องทางส่ือสังคมออนไลน์ต่างๆ เป็นการสร้างสรรค์รูปแบบหรือเน้ือหาท่ีน่าสนใจ 
ตรงประเด็นและมีประโยชน์ต่อกลุ่มเป้าหมาย จะเป็นการกระตุน้ให้เกิดการพูดคุยเก่ียวกบัเน้ือหา
นั้ น (Kotler, Kartajara & Setiawan, 2016) ซ่ึงในท้ายท่ีสุดนั้ น จุดประสงค์หลักในการส่ือสาร
โฆษณาก็เพื่อ ตอกย  ้าความทรงจ าของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการนั้นๆ เพื่อกระตุน้ให้เกิด
การซ้ือ (พจนา สจัจาศิลป์, 2553) อนัจะส่งผลต่อยอดจ าหน่ายสินคา้ท่ีเพิ่มสูงข้ึน  
 ดงันั้นทางผูท้  าวิจยัจึงอยากใช้ประเด็นตรงน้ีในการศึกษาความเหมาะสมของรูปแบบ
การตลาดเชิงเน้ือหาผ่านส่ือสังคมออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ครีมทาผิวหน้า 
ในกลุ่ม ผูบ้ริโภค Generation Y เพื่อเป็นแนวทางในการพัฒนารูปแบบ หรือสารท่ีเหมาะสม  
ในส่ือโฆษณาผ่านส่ือสังคมออนไลน์ อนัส่งผลอย่างมากต่อการเขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภค เพื่อให้เกิด 
การซ้ือ จนสามารถเพิ่มยอดจ าหน่ายของผลิตภณัฑค์รีมทาผวิหนา้ต่อไปในอนาคต 
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ตวัแปรตาม ตวัแปรอิสระ 

1.2 วตัถุประสงค์การวจิัย 
 1. เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างองคป์ระกอบของการตลาดเชิงเน้ือหาผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์กบัการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑค์รีมทาผวิหนา้ในกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y 
 2. เพื่อศึกษาอิทธิพลตวัแปรประเภทบทความ รูปภาพ /Infographic และคลิปวิดีโอของ
การตลาดเชิงเน้ือหาผ่านส่ือสังคมออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ครีมทาผิวหน้า 
ในกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y 
 3. เพื่ อค้นหาตัวแปรหลัก ท่ี ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ครีมทาผิวหน้า 
ในกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y 
 

1.3 สมมติฐานงานวิจัย 
 1. การตลาดเชิงเน้ือหาโดยใชส่ื้อโฆษณารูปแบบบทความมีผลเชิงบวกต่อการตดัสินใจ
ซ้ือผลิตภณัฑค์รีมทาผวิหนา้ในกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y 
 2. การตลาดเชิงเน้ือหาโดยใช้ส่ือโฆษณารูปแบบรูปภาพ/Infographic มีผลเชิงบวกต่อ 
การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑค์รีมทาผวิหนา้ในกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y 
 3. การตลาดเชิงเน้ือหาโดยใชส่ื้อโฆษณารูปแบบคลิปวิดีโอมีผลเชิงบวกต่อการตดัสินใจ
ซ้ือผลิตภณัฑค์รีมทาผวิหนา้ในกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y 
 

1.4 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
การตลาดเชิงเน้ือหา(Content Marketing) 

 
 
ภาพท่ี 1-1 กรอบแนวคิดในการวิจยั 

บทความ (X1) 

การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์
ครีมทาผิวหนา้ 

ภาพ/Infographic (X2) 

คลิปวิดีโอ (X3) 

H1 

H2 

H3 
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1.5 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 1. ท าให้ทราบถึงตวัแปรหลกัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ครีมทาผิวหน้าใน 
กลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y เพื่อน าไปพฒันารูปแบบการส่ือสารโฆษณาในกลุ่มอุตสาหกรรม
ผลิตภณัฑค์รีมทาผวิหนา้ใหเ้หมาะสมกบัความตอ้งการของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y 
 2. เป็นการน าเสนอผลการศึกษา เพื่อใช้ประกอบการตดัสินใจในการด าเนินกิจกรรม 
ดา้นการตลาดของกลุ่มอุตสาหกรรมผลิตภณัฑ์ครีมทาผิวหน้าส าหรับกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y 
ใหมี้ประสิทธิภาพมากยิง่ข้ึน 
 

1.6 ขอบเขตการวจิัย 
 ผูว้ิจยัใช้การวิจยัเชิงปริมาณส าหรับการศึกษาในคร้ังน้ี โดยเลือกใช้วิธีการส ารวจดว้ย
แบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนและไดก้ าหนดขอบเขตของการวิจยัไวด้งัน้ีคือ 
 ขอบเขตดา้นประชากร 
 ในการวิจยัคร้ังน้ีมุ่งเน้นศึกษากลุ่มผูบ้ริโภคคนไทย Generation Y (อายุ 24-40 ปี) ท่ีเคย
พบเห็นโฆษณาผลิตภณัฑค์รีมทาผิวหนา้บนส่ือสังคมออนไลน์เป็นหลกั จ านวน 400 คน  
 ขอบเขตดา้นเน้ือหาของการวิจยั 
 จากการศึกษาเอกสาร แนวคิด ทฤษฎี งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ผูว้ิจยัก าหนดขอบเขตด้าน
เน้ือหาตามกรอบแนวคิดของการวิจยัดงัน้ี 
 ตวัแปรอิสระ คือ องคป์ระกอบของรูปแบบการตลาดเชิงเน้ือหา ผูว้ิจยัศึกษาแนวคิดของ 
Evans & Berman (2004) ซ่ึงประกอบไปดว้ย 
 1. บทความ  
 2. รูปภาพ/Infographic  
 3. คลิปวิดีโอ 
 ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซ้ือ  ผู ้วิจัยศึกษาจากแบบจ าลอง AIDA Model ของ  
E.K. Strong (1925) 
 ขอบเขตดา้นเวลา 
 ระยะเวลาในการด าเนินงานวิจยั ตั้งแต่เดือน มีนาคม พ.ศ. 2565 ถึงเดือน พฤศจิกายน 
พ.ศ.2566 รวมเป็นระยะเวลา 20 เดือน ระยะเวลาการเก็บข้อมูล คือในระหว่างเดือนมกราคม - 
มีนาคม  พ.ศ.2565 
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1.7 ค านิยามศัพท์ 
 การตลาดเชิงเน้ือหา คือ การสร้างสรรค์รูปแบบทางการตลาดโดยใช้เน้ือหาท่ีน่าสนใจ 
และสามารถดึงดูดกลุ่มเป้าหมายท่ีก าหนดได้ ซ่ึงเน้ือหาท่ีมีเหมาะสมนั้นจะสามารถท าหน้าท่ี 
ทางตลาดไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 
 การตลาดเชิงเน้ือหาประเภทบทความ เป็นการเขียนบทความท่ีจะท าให้น่าอ่านหรือ
สามารถส่ือสารกบัผูอ่้านไดน้ั้น ผูเ้ขียนจะตอ้งมีรูปธรรมของเน้ือหาท่ีชดัเจน เฉพาะเจาะจงไม่เป็น
นามธรรมกวา้งจนเกินไปเทคนิคส าคญัของการเขียนบทความนั้น 
 การตลาดเชิงเน้ือหาประเภทรูปภาพ/Infographic เป็นการสรุปเน้ือหาออกมาในรูปแบบ
ภาพ สัญลกัษณ์ กราฟ แผนภูมิ ท่ีออกแบบเป็นภาพน่ิงหรือเคล่ือนไหว มีความเขา้ใจง่าย รวดเร็ว 
ชดัเจน และจดจ าไดน้าน สามารถส่ือสารใหผู้ช้มเขา้ใจความหมายไดท้นัที 
 การตลาดเชิงเน้ือหาประเภทคลิปวิดิโอ เป็นรูปแบบเน้ือหาท่ีมีภาพเคล่ือนไหวและเสียง
อธิบายท่ีชดัเจน 
 การตดัสินใจซ้ือ เป็นกระบวนการท่ีผูบ้ริโภคตอบสนองต่อความสนใจ ความปรารถนา 
จากการสร้างความน่าสนใจในส่ิงนั้นๆ ดว้ยรูปการตลาดในรูปแบบต่างๆ 
 ส่ือสังคมออนไลน์  คือเครือข่ายสังคมในรูปแบบของเว็บไซต์ ส าหรับผู ้ใช้งาน
อินเตอร์เน็ต โดยมีกิจกรรมท่ีได้ท าร่วมกัน หรือมีการตอบสนองต่อกันและกันเพื่อเช่ือมโยง 
ความสนใจไปหาผูร่้วมสงัคมออนไลน์คนอ่ืนๆในเครือข่ายสงัคมนั้นๆ 
 



บทที่ 2 
แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิัยที่เกีย่วข้อง 

 
 การศึกษารูปแบบการตลาดเชิงเน้ือหาผา่นส่ือสังคมออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑ์ครีมทาผิวหน้าในกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y โดยไดมี้การศึกษาขอ้มูล แนวคิด ทฤษฎี 
และผลงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งเพื่อใชเ้ป็นแนวทางในการศึกษา ดงัน้ี 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค (AIDA) 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตลาดเชิงเน้ือหา 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัส่ือสงัคมออนไลน์ 
 2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัผูบ้ริโภค Generation Y 
 

2.1 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบักระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค (AIDA) 
 2.1.1  แบบจ าลองกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค (AIDA)  
   ทฤษ ฎี ไอด า (AIDA-Theory) เ ร่ิ ม ต้น ใน ปี  ค .ศ . 1898 โดย  St. Elmo Lewis  
ได้กล่าวถึงแนวคิดของ (Parker & Pettijohn, 2003) ว่า มีการน าเสนอ AIDA Model ซ่ึ งเป็น
แนวความคิดท่ีเป็นมีลกัษณะขั้นบันไดท่ีใช้อธิบายว่าพนักงานขายใช้จูงใจผูบ้ริโภค จนกระทั่ง
สามารถปิดการขายไดส้ าเร็จ ขั้นตอนต่าง ๆ ของ AIDA Model ได ้แสดงดงัภาพท่ี 2.1 

 

 

ภาพท่ี 2-1 ทฤษฎีไอดา (AIDA-Theory) 
ท่ีมา: E. K. Strong (1925) 
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   จากภาพท่ี 1 แสดงแบบจ าลองทฤษฎีไอดา (AIDA) อธิบายได ้ดงัน้ี  
   Attention การท าใหก้ลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายรับรู้วา่ มีวางขายอยูใ่นตลาด 
   Interest การกระตุน้ใหก้ลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายมีความสนใจและพอใจ 
   Desire การท าใหก้ลุ่มเป้าหมายตอ้งการซ้ือ จากประโยชน์เป็นส าคญั 
   Actions ขั้นตอนท่ีกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายตดัสินใจท่ีจะซ้ืออยา่งแน่นอน 
   ปี ค.ศ. 1898 โดย St. Elmo Lewis เช่ือว่า หากบริษทัสามารถท าให้เกิดขั้นตอน 3 
ขั้นตอนแรกได้แล้วนั้น ขั้นตอนสุดท้ายจะต้องเกิดข้ึนตามมาการศึกษาของ Lavidge & Steiner 
(1961) พบว่า Lewis เป็นคนแรกท่ีให้ความสนใจในกระบวนการตอบสนอง (Response Process)  
ซ่ึงน ามาใช้กับแนวความคิดต่าง ๆ ในเวลาต่อมาจาก AIDA Model ทั้งส้ิน AIDA น้ีเป็นรูปแบบ 
(Model) ของ “ล าดับขั้นตอนของการบังเกิดผลลัพธ์ (Hierarchy-of-Effects)” ส่วนทฤษฎีของ  
(E.K. Strong, 1925) ท่ีไดน้ าเสนอในวงการปรัชญาเป็นคร้ังแรกในปี ค.ศ.1924 โดยไดล้ าดบัขั้นตอน
ของการบงัเกิดผลลพัธ์น้ี เป็นการสรุปวา่ การโฆษณาต่าง ๆ นั้นมีอิทธิพลต่อผูฟั้งหรือผูอ่้านโดยการ
บงัเกิดผลตามขั้นตอนต่อเน่ืองแบบง่าย 
   ในดา้นนักจิตวิทยา (Psychologists) นักจิตวิทยาจะมองและอธิบายปรากฏการณ์
เหล่าน้ีในรูปแบบของ C-A-C การตอบสนองต่อส่ิงเร้าต่าง ๆ (Response to Stimuli) ไม่เจาะจง
เฉพาะเร่ืองการโฆษณา คือ  
   Cognitive รับรู้เขา้สู่ความคิด 
   Affective เกิดความประทบัใจ หรือรังเกียจ 
   Co native ตดัสินใจท าตามหรือต่อตา้น 
   ซ่ึง C-A-C น้ีสามารถอธิบายเป็นภาษาธรรมดาได ้คือ เท่ากบั “คิดตาม-รู้สึกตาม-
ท าตาม” (Think-Feel-Do) นั่นเอง แมว้่า (Lavidge & Steiner, 1961)ไดส้ถาปนาแนวคิดนั้นให้เป็น
ขั้นตอนทางตรรกวิทยาว่าด้วยขั้ นตอนของการบังเกิดผลลัพธ์ (Hierarchy-of-Effects) ก็ตาม  
แต่แนวคิดนั้นกไ็ดน้ ามาใชใ้นปัจจุบนัน้ีในลกัษณะของภาษาสามญัธรรมดา ๆ  
   ส่วนแนวคิดของ E.K. Strong (1925) ในเร่ือง AIDA คือ เร่ิมสนใจ-สนใจจริงจงั-
เกิดความอยากได้-และตัดสินใจท าตามความอยากได้นั้ น ได้รับการอ้างถึงมากท่ีสุดกว่าของ 
รายอ่ืน ๆ แมจ้ะเก่าแก่โบราณกวา่ แต่กมี็ขอ้ดีตรงท่ีพดูประเดน็อยา่งเปิดเผยตรงไปตรงมา 
   นอกจากน้ี  E.K. Strong (1925) ผู ้เสนอแนวคิด AIDA ด้วยวัตถุประสงค์เดิม  
คือ เพื่อเป็นการแสดงขั้นตอนในกระบวนการตัดสินใจซ้ือของลูกค้าท่ีมีผลกระทบเป็นล าดับ  
ซ่ึงประกอบดว้ย 
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   1) การรับรู้ (Attention) หมายถึง การท าให้ผูบ้ริโภคมีความสนใจในสินคา้หรือ
บริการท่ีตอ้งการจะขาย โดยตอ้งท าให้เกิดการตระหนักรับรู้ถึงการมีอยู่ของสินคา้ ซ่ึงเป็นขั้นตอน
แรกของกระบวนการส่ือสารประชาสัมพนัธ์ 
   2) ความสนใจ (Interest) หมายถึง การส่ือสารอย่างจูงใจหรือโน้มน้าวใจให้
ผูบ้ริโภคเกิดความสนใจในสินค้าและบริการ ซ่ึงท าได้ด้วยการน าเสนอข้อมูลแสดงให้เห็นถึง
ความสามารถในการตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้
   3) ความตอ้งการ (Desire) หมายถึง เม่ือผูบ้ริโภคมีความสนใจในขอ้มูลท่ีน าเสนอ
อยู่ในระดบัสูง ความสนใจจะพฒันากลายเป็นความปรารถนาท่ีจะใช้สินคา้ มีความตอ้งการท่ีจะ
ครอบครอง เป็นเจา้ของ 
   4) การตดัสินใจซ้ือ (Action) หมายถึง ขั้นตอนท่ีผูข้ายสินคา้ตอ้งการให้ผูบ้ริโภค
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ ซ่ึงเป็นส่ิงส าคญัหรือหวัใจหลกัของความมุ่งหวงัในการตอบสนองต่อผูบ้ริโภค 
 2.1.2  หลกัการสร้างสรรค์ส่ือสังคมออนไลน์ที่ท าให้แบบจ าลอง AIDA ประสบความส าเร็จ  
ส าหรับหลกัการสร้างสรรคส่ื์อสังคมออนไลน์ท่ีท าให้แบบจ าลอง AIDA ประสบความส าเร็จ ควรมี
ลกัษณะ ดงัน้ี (Buffet famous, 2555) 
   1) สร้างความไว้วางใจให้ได้ (Build trust) การโฆษณาจะต้องให้ข้อเท็จจริง  
ไม่โกหก ไม่เกินจากความเป็นจริง โดยอาศยัส่ิงท่ีคนเช่ือถือและคลอ้ยตามอยูแ่ลว้มาเป็นจุดขายใน
การโฆษณา เช่น มะนาวใชใ้นการท าความสะอาดได ้แสตนเลสท าใหไ้ม่เกิดสนิม 
   2)  มีแบบฉบบัของตนเองท่ีแตกต่าง (Break the pattern) การโฆษณาตอ้งมีแบบ
ฉบบัของตนเองท่ีไม่ซ ้ าแบบใคร เพื่อใหผู้บ้ริโภคท่ีดูโฆษณาเกิดการติดหู ติดตา ติดใจ และจดจ าได้
วา่เป็นการโฆษณาสินคา้หรือบริการท่ีเป็นแบบฉบบัของตนเอง 
   3) จุดขายท่ีชดัเจนเพียงจุดเดียว (Speak with the one voice) การโฆษณาตอ้งสร้าง
จุดขายท่ีจูงใจและชดัเจนเพียงจุดเดียว เพื่อท าใหผู้บ้ริโภคสามารถจดจ าได ้
   4) โฆษณาตอ้งน่าเช่ือถือ (Believable) การโฆษณาจะตอ้งไม่พูดเกินความเป็นจริง 
และจะตอ้งมีเหตุผลสนบัสนุนจุดขายของโฆษณานั้นดว้ย 
   5) โฆษณาตอ้งเขา้ถึงความคิดและอารมณ์ (Appeal to head and heart) การโฆษณา
ท่ีเนน้เหตุผลเพียงอยา่งเดียว โดยไม่มีเร่ืองของอารมณ์มาเก่ียวขอ้งเลย อาจไม่ไดรั้บความสนใจ 
   จากการศึกษาแนวคิด และทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งกบัแบบจ าลองกระบวนการตดัสินใจ
ซ้ือของผูบ้ริโภค (AIDA) ผูว้ิจยัจึงน าแนวคิดของ E.K. Strong (1925) อนัประกอบไป 1) การรับรู้ 
(Attention) 2) ความสนใจ (Interest) 3) ความตอ้งการ (Desire) และ 4) การตดัสินใจซ้ือ (Action)  
มาใชใ้นการศึกษารูปแบบการตลาดเชิงเน้ือหาผ่านส่ือสังคมออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
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ผลิตภณัฑ์ครีมทาผิวหน้าในกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ทั้ งน้ี ผลการศึกษาจะน าไปสู่ขอ้คน้พบ
ส าคญัท่ีช่วยให้อุตสาหกรรมผลิตภณัฑ์ครีมทาผิวหน้าส าหรับกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y พฒันา
รูปแบบการส่ือสารการตลาดใหมี้ประสิทธิภาพมากยิง่ข้ึน 
 2.1.3  งานวจัิยท่ีเกีย่วข้องกบัการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 
   พบยนิดี พุดซอ้น (2560) ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการตอบสนองต่อปัจจยัการส่ือสาร
ทางการตลาด (AIDA MODEL) ต่อการจัดแสดงสินค้าของร้านวิคตอเรียส์ซีเคร็ท (Victoria’s 
Secret)ในจังหวดักรุงเทพมหานคร มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรมการตอบสนองต่อการ
ส่ือสารทางการตลาดท่ีมีผลต่อการจดัแสดงสินคา้ และศึกษาขอ้ควรปรับปรุงและพฒันาในการจดั
แสดงสินค้าของร้านวิคตอเรียส์ซีเคร็ทในจังหวดักรุงเทพมหานคร โดยกลุ่มเป้าหมายท่ีใช้ใน 
การวิจยัคร้ังน้ีคือกลุ่มตวัอย่างจ านวน 200 คน โดยใช้วิธีการแจกแบบสอบถามออนไลน์ในช่วง
เดือนพฤศจิกายน 2559 จากผลการศึกษาพบว่าปัจจยัการจดัแสดงสินคา้ป้ายโปรโมชั่นหน้าร้าน
ชดัเจน, การจดับรรจุภณัฑข์องสินคา้มีความสวยงาม, วางสินคา้ใหเ้ลือกหลากหลาย, มีการแยกกลุ่ม
สินค้าแต่ละประเภทอย่างชัดเจน มีผลกับพฤติกรรมการตอบสนองต่อการส่ือสารการตลาด 
ตามล าดบั 
   อศัวนนท์ อู่สุวรรณ (2554) ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการตอบสนองต่อการส่ือสาร
ทางการตลาด (ไอดาโมเดล) ของผูใ้ช้บริการเอไอเอสในจงัหวดันครราชสีมา มีวตุัประสงค์เพื่อ
ศึกษาถึงพฤติกรรมการตอบสนองต่อการส่ือสารทางการตลาด (ไอดาโมเดล) และเพื่อศึกษา
ความสัมพนัธ์ระหวา่งลกัษณะทางประชากรศาสตร์กบัพฤติกรรมการตอบสนองต่อการส่ือสารทาง
การตลาด (ไอดาโมเดล) 3.เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างพฤติกรรมของผูใ้ชบ้ริการเอไอเอสกบั
พฤติกรรมการตอบสนองต่อการส่ือสารทางการตลาด (ไอดาโมเดล) ของผูใ้ช้บริการเอไอเอสใน
จังหวดันครราชสีมา ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังน้ีคือผูใ้ช้บริการของเอไอเอสในจังหวดั
นครราชสีมาท่ีมีอายุมากกว่า 15  ปี โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการส ารวจจ านวน 400 
ตวัอยา่ง สถิติท่ีใชใ้นการิเคราะห์ คือร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน สถิติท่ีใชก้ารทดสอบ
สมมติฐานความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของประชากรประชากรทั้ ง 2 กลุ่มท่ีเป็นอิสระต่อกัน 
(Independent Samples t-test) และทดสอบสมมติฐานความแปรปรวนทางเดียวของประชากร
มากกว่า 2 กลุ่มข้ึนไป (One-way ANOVA : F –test) หาผลความแตกต่างจะทดสอบความแตกต่าง
เป็นรายคู่โดยวิธี Least Significant Difference (LSD) ผลการศึกษาพฤติกรรมการตอบสนองต่อ 
การส่ือสารทางการตลาด (ไอดาโมเดล) ดา้นการรับรู้ความสนใจความตอ้งการและการตดัสินใจ
พบว่าผูใ้ช้บริการท่ีมี เพศ อายุระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือน ต่างกัน มีพฤติกรรม 
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การตอบสนองต่อการส่ือสารทางการตลาด (ไอดาโมเดล) แตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 
   นุจรีย ์มนัตาวิวรรณ (2551) กระบวนการตอบสนองไอดาโมเดลของผูบ้ริโภคหญิง
ต่อการรีแบรนด้ิง (Rebranding) ของน ้ ายาอุทยัทิพยใ์นกรุงเทพมหานคร มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษา
กระบวนการตอบสนองไอดาโมเดลของผูบ้ริโภคหญิงต่อการรีแบรนด้ิง (Rebranding) ของน ้ ายา
อุทยัทิพยใ์นกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชคื้อกลุ่มผูบ้ริโภคผูห้ญิงอาย ุ15 ปีข้ึนไป ซ่ึงรู้จกัน ้ายา
อุทยัทิพยท่ี์อาศยัอยูใ่นกรุงเทพมหานครได ้ขนาดตวัอยา่งจ านวน 385 คน โดยใชแ้บบสอบถามเป็น
เคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล การวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติใช้โปรแกรม SPSS/PC  for 
Window  สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลคือค่าร้อยละ ค่าคะแนนเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน  
การวิเคราะห์ความแตกต่าง ใช้การทดสอบค่าที การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวการ
เปรียบเทียบค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ โดยใช้วิธี Least  Significant  Difference (LSD) และการทดสอบ
ความสัมพนัธ์โดยการหาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ของเพียร์สันผลการวิจยัพบว่า 1) กระบวนการ
ตอบสนองไอดาโมเดลต่อการรีแบรนด้ิงของน ้ ายาอุทยัทิพยข์องผูบ้ริโภคหญิงในกรุงเทพมหานคร 
ดา้นระดบัความตั้งใจท่ีจะฟังขอ้มูลข่าวสาร ดา้นระดบัความสนใจติดตามข่าวสาร และดา้นระดบั
ความตอ้งการโดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง และดา้นระดบัการตดัสินใจซ้ือโดยรวมอยูใ่นระดบัการ
ตดัสินใจซ้ือ 51-99  2) การวิเคราะห์รูปแบบการรีแบรนด้ิงของน ้ ายาอุทยัทิพย ์ส่วนใหญ่ผูบ้ริโภคมี
ความคิดเห็นต่อรูปแบบการรีแบรนด้ิงของน ้ ายาอุทยัทิพย ์ด้านการเปล่ียนแปลงฉลาก ด้านการ
เปล่ียนแปลงบรรจุภัณฑ์ ด้านการเปล่ียนแปลงผลิตภัณฑ์และรูปแบบการใช้งาน ด้านการ
ประชาสัมพนัธ์กบักลุ่มวยัรุ่น และดา้นการเพิ่มช่องทางการจ าหน่ายโดยรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ย
มาก 3) ผูบ้ริโภคท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีอาย1ุ5-20 ปี มีระดบัการศึกษาสูงสุดอนุปริญญา/ 
ปวส. มีอาชีพนกัเรียน / นกัศึกษาและมีรายรับเฉล่ียต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากบั 5,000 บาท จากการ
ทดสอบสมมติฐานพบวา่ 1) ผูบ้ริโภคท่ีมีอายกุารศึกษาสูงสุดอาชีพรายรับเฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั
มีกระบวนการตอบสนองไอดาโมเดลต่อการรีแบรนด้ิงของน ้ ายาอุทยัทิพย ์ดา้นความตั้งใจท่ีจะฟัง
ข้อมูลข่าวสาร ด้านความสนใจติดตามข่าวสาร ด้านความต้องการของผูบ้ริโภค และด้านการ
ตดัสินใจซ้ือแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และ 2) รูปแบบการรีแบรนด้ิงมี
ความสัมพนัธ์กับกระบวนการตอบสนองไอดาโมเดลต่อการรีแบรนด้ิงของน ้ ายาอุทยัทิพยข์อง
ผูบ้ริโภคหญิง อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
   นุชจรินทร์ ชอบด ารงธรรม (2553) ศึกษาเร่ือง อิทธิพลของส่ือโฆษณาในเครือข่าย
สังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อกระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภค มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาถึงอิทธิพล
ของส่ือโฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อกระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภคเพื่อน า
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ขอ้มูลมาใช้เป็นแนวทางในการพฒันาและก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดส าหรับเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ใหต้อบสนองตรงกบัความตอ้งการและการรับรู้ของผูบ้ริโภค กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยั
คร้ังน้ี คือผูใ้ช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ในประเทศไทย จ านวน 385 คน การวิจัยคร้ังน้ีใช้
แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือส าหรับการเก็บรวบรวมขอ้มูลสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ขอ้มูล ไดแ้ก่ 
การหาค่าความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน การทดสอบค่าสถิติแบบทีความแปรปรวน
แบบทางเดียวและค่าสัมประสิทธ์ิสัมพนัธ์สหแบบเพียร์สัน ผลการศึกษาพบว่า 1) ขอ้มูลลกัษณะ
ประชากรศาสตร์ พบว่า ผูใ้ช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 16 - 25 ปี 
สถานภาพโสด มี ระดบัการศึกษาสูงสุดปริญญาตรีหรือเทียบเท่า อาชีพพนกังานบริษทั และรายได้
เฉล่ียต่อเดือน 5,001 - 15,000 บาท 2) ขอ้มูลพฤติกรรมการใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ พบว่า 
ผูใ้ช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ และใช้งานบ่อยท่ีสุด ประเภท 
เฟซบุ๊ก (Facebook) โดยวตัถุประสงคห์ลกัในการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ คือ ตอ้งการติดต่อ
กบับุคคลท่ีรู้จกัช่วงเวลาการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 20:01น. - 00:00 น. ประสบการณ์การ
ใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์มากกว่า 4 ปีข้ึนไป ระยะเวลาการใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
2 -3 ชัว่โมงต่อวนัและความถ่ีการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ทุกวนั 3) ขอ้มูลประเภทเครือข่าย
สังคมออนไลน์ท่ีมี การรับรู้ส่ือโฆษณามากท่ีสุด จากเฟซบุ๊ก (Facebook) และขอ้มูลระดบัการรับรู้
ส่ือโฆษณาต่าง ๆ ในเครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยรวมมีระดบัการรับรู้ในระดบัปานกลาง 4) ขอ้มูล
ประเภทกระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภค พบว่า ผูใ้ช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ มีค่าเฉล่ีย
ระดบัการตอบสนองโดยรวมอยู่ในระดบัน้อย 5) ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 5.1) ผูใ้ช้งาน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีเพศอายุและอาชีพแตกต่างกนั มีกระบวนการตอบสนองแตกต่างกนั
อยา่งมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 5.2) ผูใ้ชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีวตัถุประสงคห์ลกั
ในการใช้งานประสบการณ์และระยะเวลาการใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีแตกต่างกัน  
มีกระบวนการตอบสนองแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 5.3) การรับรู้ส่ือโฆษณา
โดยตรงจากเครือข่ายเพื่อนในเครือข่ายสังคมออนไลน์ ส่ือโฆษณาโดยตรงบนพื้นท่ีเครือข่ายสังคม
ออนไลน์และส่ือโฆษณาโดยออ้ม จากการสร้างกลุ่มในเครือข่ายสังคมออนไลน์มี ความสัมพนัธ์กบั
กระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภคทุกดา้นอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
   จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภค แสดงให้เห็นว่า กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค (AIDA) ของ E.K. Strong (1925) 
ลว้นเป็นปัจจยัท่ีส่งผลต่อตดัการสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ดังนั้น การศึกษารูปแบบการตลาดเชิง
เน้ือหาผ่านส่ือสังคมออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑค์รีมทาผิวหนา้ในกลุ่มผูบ้ริโภค 
Generation Y ผู ้ศึกษาจึงน าแบบจ าลองกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู ้บริโภค  (AIDA) ของ  
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E.K. Strong (1925) ประกอบดว้ย 1) การรับรู้ (Attention) 2) ความสนใจ (Interest) 3) ความตอ้งการ 
(Desire) และ 4) การตดัสินใจซ้ือ (Action) มาใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี  
 

2.2 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการตลาดเชิงเน้ือหา 
 2.1.1  นิยามและวตัถุประสงค์ของการตลาดเชิงเน้ือหา 
   การตลาดเชิงเน้ือหาจะเป็นส่ิงท่ีได้รับความสนใจและน ามาใช้อย่างแพร่หลาย  
แต่ในด้านการนิยามความหมายของ การตลาดเชิงเน้ือหา ได้มีการนิยามในหลากหลายรูปแบบ
แตกต่างกนัไปผูว้ิจยัจึงไดศึ้กษานิยามจากหลากหลายแหล่งขอ้มูลดงัน้ี  
   Chaffey, Mayer, Johnston & Ellis-Chadwick (2000) ให้ค  านิยามว่า เน้ือหา คือ 
การออกแบบ ขอ้ความและขอ้มูลกราฟิกท่ีสร้างหน้าเวบ็ เน้ือหาท่ีดีเป็นกุญแจส าคญัในการดึงดูด
ลูกคา้ไปยงัเวบ็ไซตแ์ละรักษาความสนใจหรือการเขา้ชมซ ้าของลูกคา้ 
   Keyes (2006) ใหค้  านิยามวา่ การตลาดเชิงเน้ือหา มกัจะมุ่งเนน้ท่ีเน้ือหาขององคก์ร
บนอินเทอร์เน็ตหรืออินเทอร์เน็ตซ่ึงรวมถึงขอ้มูลและฐานความรู้ดว้ย 
   Pulizzi & Barrett (2009) ให้ค  านิยามวา่ การตลาดเชิงเน้ือหา เป็นเทคนิคการตลาด
ของการสร้างและกระจายเน้ือหาท่ีเก่ียวขอ้งและมีคุณค่าเพื่อดึงดูด ไดรั้บ มีส่วนร่วมอย่างชดัเจน 
และเขา้ใจกลุ่มเป้าหมาย โดยมีวตัถุประสงค์ของการผลกัดนัให้เกิดกระท าท่ีสร้างประโยชน์ของ
ลูกคา้ การตลาดเชิงเน้ือหาก าลงัเป็นท่ียอมรับ ในฐานะของกระบวนการการตลาดเพื่อดึงดูดและ
รักษาลูกค้าอย่างต่อเน่ืองโดยการสร้างและดูแลจัดการเน้ือหาเพื่อท่ีจะเปล่ียนหรือปรับปรุง
พฤติกรรมของผูบ้ริโภค 
   Halvorson (2010) ให้ค  านิยามว่า กลยุทธ์เน้ือหา เป็นแผนการส าหรับการสร้าง  
การส่งมอบและการก ากบัดูแลเน้ือหาท่ีมีประโยชน์และสามารถใชง้านได ้
Gunelius (2011) ใหค้  านิยามวา่ การตลาดเชิงเน้ือหาเป็นกระบวนการทั้งทางตรงและทางออ้มในการ
ส่งเสริมการขายของธุรกิจและตราสินคา้ ผ่านการเพิ่มมูลค่าให้กบั ขอ้ความ วิดีโอหรือเสียง ทั้ง
เผยแพร่ผ่านส่ือออนไลน์หรือส่ือออฟไลน์ โดยสามารถเป็นรูปแบบระยะยาว (Long-form) เช่น 
บลอ็ก บทความ e-books หรือรูปแบบระยะสั้น (Short-form) เช่น ขอ้ความหรือรูปภาพผ่าน Twitter 
และ Facebook หรือรูปแบบการสนทนา (Conversational-form) เช่น การแบ่งปันเน้ือหาท่ีดีผ่าน 
Twitter หรือเข้าร่วมในการอภิปรายผ่านการแสดงความคิดเห็นทางบล็อก หรือกระทู้สนทนา
ออนไลน ์
   Slater (2014) ให้ค  านิยามว่า การตลาดเชิงเน้ือหา เป็นแนวทางท่ีมีความยืดหยุ่น 
เป็นกระบวนการของการแบ่งปันความรู้ความช านาญเพื่อสร้างและดึงดูดลูกคา้ท่ีมีศกัยภาพ นกัการ
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ตลาดเชิงเน้ือหาจะต้องมีการสร้าง การเผยแพร่และการแบ่งปันท่ีเหมาะสม บนแหล่งเน้ือหาท่ี
หลากหลายและรวดเร็ว เช่น บทความ บล็อก, วิดีโอ, ภาพและแหล่งอ่ืน ๆ ท่ีสามารถเขา้ถึงลูกคา้
ใหม่ท่ีมีศกัยภาพได ้
   Steimle (2014) ให้ค  านิยามว่า คุณลักษณะท่ีแยกการตลาดเชิงเน้ือหาจากการ
โฆษณาหรือการตลาดประเภทอ่ืน ๆ คือคุณค่าท่ีสร้างให้กบัลูกคา้ ดงันั้น การโฆษณาแบบดั้งเดิม
อาจถือว่าเป็นการตลาดเชิงเน้ือหา หากมีคุณค่าต่อลูกคา้ ซ่ึงท าให้การแยกประเภทระหว่างการ
โฆษณาและเน้ือหาการตลาดท าไดย้าก 
   นอกจากน้ี เพื่อท าความเขา้ใจนิยามของการตลาดเชิงเน้ือหามากยิ่งข้ึน ผูว้ิจยัจึงได้
ค้นควา้วรรณกรรมเพิ่มเติมในด้านวตัถุประสงค์ของการตลาดเชิงเน้ือหา ดังน้ี (Rose & Pulizzi, 
2011) ระบุวตัถุประสงค์ท่ีส าคัญส าหรับการตลาดเชิงเน้ือหา คือการรับรู้ในตราสินค้า (Brand 
Awareness) การสร้างบทสนทนา (Lead Conversation) การแปลงลูกค้า (Customer Conversion) 
การบริการลูกคา้ การเพิ่มยอดขายของลูกคา้และการติดตามอย่างหลงใหลของสมาชิก นอกจากน้ี 
ฮอล (Hall, 2013) ได้กล่าวเพิ่มเติมว่า การตลาดเชิงเน้ือหา ยงัให้ความรู้แก่ลูกค้าและปรับปรุง
ภาพลักษณ์องค์กร โดยวตัถุประสงค์นั้ นอาจไม่ต่างจากวตัถุประสงค์ของการวิธีการส่ือสาร
การตลาดรูปแบบอ่ืน แต่แตกต่างท่ีการให้น ้ าหนักในด้านผลลัพธ์หรือยอดขาย ท่ีการส่ือสาร
การตลาดทัว่ไปจะเนน้ยอดขายในระยะสั้น แต่การตลาดเชิงเน้ือหา เนน้ยอดขาย ความพึงพอใจและ
ความสมัพนัธ์ท่ีดีต่อลูกคา้ในระยะยาว  
   จากนิยามและวตัถุประสงค์ท่ีกล่าวมาขา้งตน้ สรุปไดว้่า การตลาดเชิงเน้ือหาคือ 
การสร้างและเผยแพร่เน้ือหาท่ีมีคุณค่าต่อลูกคา้ ซ่ึงเป็นเน้ือหาท่ีเก่ียวขอ้งและสามารถดึงดูดความ
สนใจของลูกคา้ท่ีมีศกัยภาพเพื่อผลประโยชน์ในดา้นยอดขาย ผลก าไรหรือผลลพัธ์ในเชิงบวกไดใ้น
อนาคต โดยใหค้วามส าคญักบัการสร้างผลลพัธ์ในระยะยาว มากกวา่การสร้างผลลพัธ์ระยะสั้น 
 2.2.2  รูปแบบเน้ือหาท่ีใช้ในการน าเสนอ 
   ณฐัวี ตนัติสัจธรรม (2561) ไดเ้สนอรูปแบบของเน้ือหาท่ีช่วยต่อยอดผลลพัธ์ใหก้บั
ธุรกิจไวท้ั้งหมด 3 รูปแบบไดแ้ก่ 
   1) เนน้เร่ืองของความคิดสร้างสรรคแ์ละจ านวนของเน้ือหาท่ีตอ้งการส่ือออกมาให้
ไดม้ากท่ีสุด เน่ืองจากนกัตลาดหรือผูป้ระกอบการ ไม่รู้ว่าส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการนั้นมีอะไรบา้งบน
โลกออนไลน์ ท าให้เห็นเน้ือหาถูกส่ือออกมาไม่วา่จะแบรนดไ์ทยและต่างประเทศ จะเนน้เร่ืองของ
ความคิดสร้างสรรคเ์นน้ไวรัล (Viral) หรือเน้ือหาอะไรท่ีไม่เหมือนคู่แข่ง 
   2) เน้นเร่ืองการพฒันาและออกแบบกลยุทธ์เน้ือหาให้เป็นแม่เหล็กในการดึงดูด
ลูกค้าในทุกช่วงจังหวะของการเดินทางของลูกค้าบนโลกออนไลน์  (Customers Journey)  
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ควรเร่ิมตน้จากการท าเป้าหมายให้ชัดเจนแต่ละช่วงของการเดินทางบนโลกออนไลน์ของลูกคา้ 
เพราะวิธีการน าเสนอเน้ือหาจะแตกต่างกนั หากไม่วางเป้าหมายตั้งแต่แรก จะท าให้เร่ิมผลิตเน้ือหา
แบบท่ีไม่ตรงกบัเป้าหมาย ซ่ึงจะท าใหไ้ม่เห็นผลลพัธ์ 
   3) เนน้ผลิตเน้ือหาคุณภาพท่ีในรูปแบบท่ีตรงกบัความตอ้งการในเวลาท่ีเหมาะสม
จะท าให้เน้ือหานั้น ๆ กลายเป็นระบบสร้างฐานลูกคา้แบบอตัโนมติั และสามารถสร้างธุรกิจอีก
รูปแบบท่ีเป็นธุรกิจในดา้นการใหบ้ริการและจ าหน่ายขอ้มูล 
 2.2.3  ปัจจัยส าคญัในการน าเสนอเน้ือหา 
   วรธนะ งามตระกูลชล (2558) ไดเ้สนอการท าคอนเทนตใ์ห้ออกมาดีและมีคุณภาพ
ไวท้ั้งหมด 5 ปัจจยัไดแ้ก่ 
   1) เน้ือหาตอ้งมีความเพลิดเพลิน แมว้่าจะเป็นเน้ือหาทางวิชาการ ก็ตอ้งปรับให้มี
ความน่าสนใจ ไม่ซ ้ าซาก จ าเจ ในรูปแบบเดิม ๆ อาจจะสร้างแบบตลก ๆ ให้คนดูเยอะข้ึน ฉะนั้น 
การเลือกเน้ือหาให้ตรงกบัส่ือ จึงเป็นเร่ืองส าคญัของผูท้รงอิทธิพลดา้นออนไลน์อยูเ่ป็นจ านวนมาก 
(Influencer) เป็นอีกช่องทางส าคญัในการช่วยกระจายเน้ือหาให้แพร่ออกไปเป็นวงกวา้งไดอ้ย่าง
รวดเร็วและตรงกลุ่มเป้าหมาย เน้ือหาดี ส่ือดี ช่วงเวลาตอ้งดีดว้ย 
   2) เน้ื อหาต้องมีความ เก่ี ยวข้องกับก ลุ่ม เป้ าหมาย มีความสอดคล้องกับ
กลุ่มเป้าหมาย มีความส าคัญเป็นอย่างมาก ไม่ใช่แค่คิดแต่จะสร้างคอนเทนต์ท่ีมีความตลก 
เพียงอย่างเดียว เพราะยอดคนดูอาจจะเยอะแต่ก็เป็นยอดคนดูจากกลุ่มเป้าหมายท่ีไม่ตรงกลุ่ม  
เพราะคนดูกลุ่มน้ีไม่มาใชสิ้นคา้หรือบริการ 
   3) เน้ือหาตอ้งมีความสม ่าเสมอ หมายถึง ความสม ่าเสมอทั้งเน้ือหาและระยะเวลาท่ี
อพัเดท คนส่วนใหญ่มกัจะชอบความสม ่าเสมออยู่แลว้ เป็นหัวใจหลกัของการท าการตลาดแบบ
เน้ือหา (Content Marketing) ในทุก ๆ วนัมีขอ้มูลมากมายหลัง่ไหลเขา้มาในหน้าจอคอมพิวเตอร์
หรือมือถือ ซ่ึงไม่สามารถเห็นมนัไดค้รบ การโพสเน้ือหาอย่างสม ่าเสมอ จะท าให้กลุ่มเป้าหมาย
จดจ าเราไดแ้ละท่ีส าคญั ง่ายต่อการวดัผลของเน้ือหาดว้ย 
   4) เน้ือหามีความจริงใจ ตอ้งท าให้ผูช้มรู้สึกว่าไม่ใช่การแอบแฝงโฆษณาท่ีท าให้
ผูช้มรู้สึกเหมือนโดนหลอก เพราะอยา่งนั้น การท่ีแสดงไปเลยวา่มาขายของบางทีกท็ าใหผู้ช้มรู้สึกดี
มากกวา่ 
   5) เน้ือหาต้องมีคุณค่าการสร้างเน้ือหาให้มีคุณค่า เป็นหัวใจหลักของการท า
การตลาดแบบเน้ือหา (Content Marketing) เพราะจะเป็นการเขา้ถึงเป้าหมายไดอ้ยา่งแน่นอน เน้ือหา
สามารถวดัผลไดแ้ละเป็นตวัช้ีวดัว่าผลงานของการท าการตลาดแบบเน้ือหา (Content Marketing) 
อยูต่รงจุดไหนและท่ีส าคญัพลาดตรงจุดไหน 
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 2.2.4  ประโยชน์ของการท าการตลาดแบบเน้ือหา (Content Marketing) 
   เกียรติรัตน์ จินดามณี (2560) ไดเ้สนอประโยชน์ท่ีจะไดรั้บจากการท าการตลาด
แบบเน้ือหา (Content Marketing) ดงัน้ี 
   1) ช่วยเพิ่มการมองเห็นเวบ็ไซต ์(Web Site) แฟนเพจ (Fanpage) และบทความ 
   2) ช่วยรักษาสมัพนัธ์กบัลูกคา้อยา่งย ัง่ยนื 
   3) ช่วยเสริมการรับรู้แบรนดสิ์นคา้หรือบริการมากยิง่ข้ึน 
   4) สร้างความน่าเช่ือถือดว้ยเน้ือหาท่ีมีคุณภาพ มีประโยชน์ต่อลูกคา้ 
   5) ช่วยสร้างภาพลกัษณ์ใหก้บัธุรกิจ ท าใหมี้ความเป็นมืออาชีพ 
   6) ช่วยเพิ่มการเขา้ชมเวบ็ไซต ์(Web Site) หากเน้ือหาเป็นท่ีสนใจ 
   7) ช่วยสร้างคุณค่าท่ีคู่ควรใหก้บัธุรกิจ 
 2.2.5  รูปแบบของส่ือท่ีใช้ในการน าเสนอเน้ือหา 
   Evans & Berman (2004) กล่าวว่า การตลาดรูปแบบเชิงเน้นเน้ือหา (Content 
Marketing) เป็นเทคนิครูปแบบหน่ึงท่ีสามารถเผยแพร่ และส่งต่อเน้ือหาท่ีมีประโยชน์ ต่อ
กลุ่มเป้าหมายหรือกลุ่มผูบ้ริโภค โดยประเภทส่ือท่ีนิยม ไดแ้ก่ 
   1) บทความ  
    บทความ คือ เน้ือหาเชิงขอ้เขียนท่ีบนัทึกลงในเวบ็ไซต์หรือเขียนลงในเพจเฟ
ซบุ๊ก (Facebook) จะไดท้ั้งเน้ือหารูปแบบท่ีมีความยาวหรือในรูปแบบสั้น ๆ  
    พริมา ภิญโญลาภะ (2561) กล่าวว่า การเขียนบทความท่ีจะท าให้น่าอ่านหรือ
สามารถส่ือสารกบัผูอ่้านไดน้ั้นผูเ้ขียนจะตอ้งมีรูปธรรมของเน้ือหาท่ีชดัเจนเฉพาะเจาะจงไม่เป็น
นามธรรมกวา้งจนเกินไป เทคนิคส าคญัของการเขียนบทความนั้น มีดงัน้ี 
    1.1) ต้องมีกลุ่มเป้าหมาย ในการเขียนบทความนั้ น การก าหนดเป้าหมายท่ี
ชัดเจนเป็นประเด็นแรกท่ีเราควรค านึงถึง บทความท่ีก าลงัจะเขียนน้ี ต้องการให้ใครอ่านหรือ
ตอ้งการส่ือสารกบัคนกลุ่มใดบา้ง ซ่ึงบางบทความอาจจะตอ้งการใหร้ะดบัผูบ้ริหารประเทศอ่านบาง
บทความมุ่งเน้นไปท่ีประชาชนธรรมดา นักศึกษาหรือนักวิชาการ เป็นต้น เพราะฉะนั้นการมี
กลุ่มเป้าหมายจะช่วยใหน้กัเขียนรู้วา่ ตวัเองมีความถนดัหรือความสามารถโดยตรงในการเขียนเร่ือง
ใด ท าใหน้กัเขียนคน้พบตนเองไดเ้ร็วยิง่ข้ึน 
    1.2) ก าหนดประเด็นแคบและชัดเจน การเขียนบทความมีเน้ือท่ีจ ากดั ดงันั้น  
ต้องสรุปให้แคบ ชัดเจน ให้ยึดว่า ต้องการเสนออะไร เพื่ออะไรเป็นหลกั บทความหน่ึงควรมี
ประเดน็แค่ประเดน็เดียวใหช้ดัเจนไปเลย แต่ไม่ควรเขียนประเดน็ท่ีเขารู้ ๆ กนัอยูแ่ลว้ 
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    1.3) เรียงร้อยถอ้ยค าเป็นเทคนิคท่ีส าคญัท่ีจะสะทอ้นถึงระบบความคิดว่าเป็น
อยา่งไร การเรียงร้อยถอ้ยค าท่ีควรค านึงถึงคือ 
     1.3.1) รูปประโยคควรเขียนให้สั้ นแต่รู้เร่ือง การเขียนยาว ๆ เหมือน 
นวนิยายไม่เหมาะกบับทความ เพราะการส่ือสารปัจจุบนั ไม่ตอ้งการอะไรท่ียาวจนเกินไป 
     1.3.2) การวรรคตอน ตอ้งมีวรรคตอนให้ถูกตอ้งไม่ยาวจนเกินไปท าให้
ปวดตาน่าเบ่ือและไม่น่าติดตาม การมีวรรคตอนท่ีถูกตอ้งกเ็ป็นเสน่ห์อยา่งหน่ึง 
     1.3.3) การย่อหน้า การย่อหน้าใหม่คร้ังหน่ึงเป็นการเปล่ียนประเด็นท่ีจะ
พูดถึงหรืออย่างน้อยเพื่อดึงให้คนสนใจข้อความต่อไป แต่อย่าย่อหน้ามากจนเกินไป จะท าให ้
น่าเบ่ือได ้
    1.4) ภาษาอ่านง่าย ไม่จ าเป็นต้องคิดค าหรือภาษาให้หรูหราหรือวิชาการ 
มากเกินไปการใชภ้าษาในบทความของเรา จะตอ้งเลือกใหเ้หมาะสมกบัเน้ือเร่ืองและกลุ่มเป้าหมาย
เพื่อใหส่ื้อสารไดอ้ยา่งเขา้ใจและการหลีกเล่ียงการใชค้  าซ ้ าซาก 
    1.5) วางโครงเร่ืองชดัเจน โดยทัว่ไปจะเร่ิมตน้ดว้ยการบอกถึงสภาพปัญหาว่า
เป็นอย่างไร สาเหตุของปัญหา ว่ามีความเป็นมาอย่างไร ต่อมาถึงการแก้ไขปัญหา ตามด้วย
ขอ้เสนอแนะ 
    1.6) มีเทคนิคการน าเสนอแบ่งไดเ้ป็น 2 แนว คือ การเขียนเร่ืองเร่ิมจากจุดเล็ก
ให้สัมพนัธ์เช่ือมโยงกบัจุดใหญ่ได ้และการจบัอารมณ์ของสังคมหรือสถานการณ์ใหม่ ๆ มาเขียน
บทความ 
    1.7) เลือกรูปแบบการน าเสนอเน้ือหาใหถู้กตอ้ง ประกอบไปดว้ย ความน าเร่ือง
เน้ือหาของเร่ืองและบทสรุป แต่ไม่จ าเป็นตอ้งยดึตามรูปแบบนั้นเสมอไป 
    1.8) การน าเสนอความคิดเห็นในบทความบทความท่ีดี จะตอ้งมีการวางโครง
เร่ืองและช้ีแจงปัญหาพร้อมการแกปั้ญหาท่ีถูกตอ้ง น่าอ่านไม่ซ ้าหรือเหมือน ๆ คนอ่ืน 
   2) รูปภาพ/Infographics  
    รูปภาพ คือ การน าข้อเขียนยาวมีรายละเอียดเยอะหรือเป็นส่ิงท่ีคนทั่วไป 
ท าความเขา้ใจไดย้ากมาสร้างเป็นกราฟิกให้ดูน่าสนใจและเขา้ใจง่าย เช่น ในรูปแบบ Infographics 
ซ่ึงก าลงัไดรั้บความนิยมเป็นอยา่งมาก อธิบายไดด้งัน้ี 
    จงรัก เทศนา (2560) ไดใ้ห้ความหมาย Infographics คือการสรุปเน้ือหาออกมา
ในรูปแบบลายเส้น สัญลกัษณ์ กราฟแผนภูมิไดอะแกรม แผนท่ี ฯลฯ ท่ีออกแบบเป็นภาพน่ิงหรือ
เคล่ือนไหว มีความเข้าใจง่าย รวดเร็ว ชัดเจน และจดจ าได้นาน สามารถส่ือสารให้ผูช้มเข้าใจ
ความหมายไดท้นัที โดยมีหลกัการ ดงัน้ี 
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    2.1) หลกัการออกแบบ (Infographics) ประกอบดว้ย 2 ส่วน ดงัน้ี 
     2.1.1) ขอ้มูลตอ้งน่าสนใจ ความหมายชดัเจน ใหค้วามรู้มีความถูกตอ้ง 
     2.1.2) การออกแบบตอ้งมีโครงสร้างหนา้ท่ีการท างานและความสวยงาม 
    2.2) หลกัการสร้างอินโฟกราฟิกส์ (Infographics) มีดว้ยกนั 10 ขอ้ ดงัน้ี 
     2.2.1) เนน้ท่ีหวัขอ้หลกัขอ้เดียว (Focus on a single topic) เพราะผลงานจะ
มีประสิทธิภาพ กต่็อเม่ือสามารถตอบค าถามท่ีชดัเจนไปในทิศทางเดียวกนั 
     2.2.2) ออกแบบให้ไม่ซับซ้อน (Keep it simple) สามารถน าขอ้มูลมาแปร
รูปเป็นประโยคสั้น ๆ กระชบัและตรงประเดน็ได ้รวมถึงเม่ือท าแลว้ผูอ่้านตอ้งเขา้ใจไดง่้าย ไม่ท าให้
อ่านยุง่ยาก ภาพท่ีซบัซอ้นอาจท าใหเ้กิดการตีความท่ีผดิ 
     2.2.3) ขอ้มูลเป็นส่ิงส าคญั (Data is important) ตอ้งมัน่ใจว่า การออกแบบ
เนน้ท่ีขอ้มูลและรูปแบบของอินโฟกราฟิกส์ (Infographics) ตอ้งมีจุดประสงคแ์ละเป้าหมายในการ
ท า 
     2.2.4) ข้อเท็จจริงถูกต้อง (Be sure facts are correct) ต้องท าให้ข้อมูล
ถูกตอ้งเพราะไม่อยา่งนั้นจะเป็นการลดความน่าเช่ือถือของอินโฟกราฟิกส์ (Infographics) ลงได ้
     2.2.5) ให้อินโฟกราฟิกส์ (Infographics) บอกเร่ืองราว (Let it tell a story) 
ตอ้งสามารถเล่าเร่ืองราวในตวัเองไดโ้ดยภาพหรือกราฟิกสามารถเขา้ใจไดโ้ดยไม่จ าเป็นตอ้งอ่าน
ขอ้มูลนั้นมาก่อน พยายามเช่ือมต่อขอ้มูลกบัรูปภาพใหไ้ดโ้ดยทุกจุดตอ้งต่อเน่ืองกนั  
     2.2.6) การออกแบบท่ีดีท าให้มีประสิทธิภาพ (Good design is effective) 
แบ่งสัดส่วนขอ้มูลกบัรูปภาพตอ้งค านึงถึงพื้นท่ีวา่งดว้ย เพราะการมีพื้นท่ีวา่งจะช่วยให้ผูอ่้านโฟกสั
ขอ้มูลส าคญัไดง่้ายข้ึน ถา้มีการออกแบบท่ีดี จะดึงดูดใจผูช้ม  
     2.2.7) ใช้สีท่ีดึงดูดความสนใจ (Choose attractive colors) ตอ้งเลือกสีให้
ถูกตอ้งเหมาะสมกบัหวัขอ้และกลุ่มเป้าหมาย  
     2.2.8) ใชค้  าพดูท่ีกระชบั (Use short texts) ตวัหนงัสือท่ีอ่านเขา้ใจง่าย  
     2.2.9) ตรวจสอบตัวเลขข้อมูล (Check your number) ถ้าน าเสนอใน
รูปแบบตวัเลขผา่นกราฟและแผนผงัตอ้งตรวจสอบความถูกตอ้งเสมอจะช่วยเพิ่มประสิทธิภาพ  
     2.2.10) ท าไฟล์อินโฟกราฟิกส์ (Infographics) ให้เล็ก (Make the file size 
small) ดาวน์โหลดขอ้มูลไดง่้ายสามารถน าไปใชห้รือส่งต่อได ้
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   3) วิดีโอ 
    วิดีโอ คือ เน้ือหารูปแบบก าลังนิยมมากข้ึนทั้ งในประเทศไทย รวมถึงใน
ต่างประเทศโดยเฉพาะช่องทางท่ีผา่นเฟซบุ๊ก (Facebook) หรือยทููบ (Youtube) ซ่ึงสามารถท ารายได้
และสร้างช่ือเสียงไดเ้ป็นอยา่งดี 
    Harad (2016)  Video Content ก ล่ า ว ว่ า  วิ ดี โ อ เป็ น รู ป แ บ บ เน้ื อ ห า ท่ี มี
ภาพเคล่ือนไหวและเสียงอธิบายท่ีชดัเจน ลกัษณะของ Video Content มีดงัน้ี 
    3.1) วิดีโอท่ีใชค้วรมีความยาวท่ีเหมาะสม แต่ทั้งน้ีทั้งนั้น ความยาวของวิดีโอท่ี
เหมาะสมของแต่ละช่องทางกมี็ความแตกต่างกนั  
    3.2) ทดสอบการเผยแพร่ก่อนคือท าการสุ่มตัวอย่างดูวิดีโอก่อน เพื่อหา
ขอ้บกพร่อง  
    3.3) มีเน้ือหาท่ีดีเน้ือหาในวิดีโอนั้น มีความส าคญัท่ีสุดเพราะหากไม่ตรงกบั
กลุ่มเป้าหมาย พวกเขาจะขา้มผา่นวิดีโอของคุณไปทนัที  
    3.4) ปล่อยวิดี โอช่วงเวลาท่ีเหมาะสม เช่น ช่วงเชา้ก่อนไปท างาน ช่วงเยน็หลงั
เลิกงาน  
    3.5) ปล่อยวิดีโอในท่ี ๆ เหมาะสม เช่น อาจจะเร่ิมจากเครือข่ายทางสังคม 
(Social Network) ตามดว้ยแหล่งชุมชนออนไลน์ต่าง ๆ  
    3.6) ใช้ผูท่ี้มีอิทธิพล (Influencer) ทางความคิด ซ่ึงบุคคลเหล่าน้ีมีศกัยภาพใน
การโนม้นา้วผูติ้ดตามท าใหเ้กิดการแพร่หลายออกไปไดม้ากและรวดเร็วยิง่ข้ึน 
    3.7) ใชก้ระแสท่ีอยูใ่นความสนใจในช่วงเวลานั้นใหเ้กิดประโยชน์ การท าวีดีโอ
คอนเทนตเ์ป็นการท าการตลาดแบบง่าย ไม่ตอ้งลงทุนมากก็สามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายได ้เพียงแต่
วีดีโอท่ีท าออกไปนั้น จะตอ้งดูน่าสนใจและเป็นประโยชน์ เท่าน้ีกเ็ขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดไ้ม่ยาก 
    3.8) ท าใหว้ิดีโอง่ายต่อการน าเสนอ การแชร์ และส่งต่อ 
   จากท่ีกล่าวมาข้างต้นนั้ น ผูว้ิจัยจึงก าหนดตัวแปรองค์ประกอบของรูปแบบ
การตลาดเชิงเน้ือหา โดยน ามาจากแนวคิดของ Evans & Berman (2004) ใน 3 รูปแบบได้แก่  
1) บทความ 2) รูปภาพ/Infographic และ 3) วีดีโอ มาเป็นตวัแปรในการศึกษาองค์ประกอบของ
รูปแบบการตลาดเชิงเน้ือหาผ่านส่ือสังคมออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ครีมทา
ผวิหนา้ในกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y 
   จากการศึกษาแนวคิด และทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องกับการตลาดเชิงเน้ือหา ผูว้ิจัยจึง
ก าหนดองค์ประกอบของรูปแบบการตลาดเชิงเน้ือหา จากแนวคิดของ Evans & Berman (2004)  
อันประกอบไปด้วย 1) บทความ 2) รูปภาพ/Infographic และ 3) คลิปวิดีโอ เน่ืองจากปัจจัยทั้ ง  
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3 ปัจจยั ถือเป็นปัจจยัท่ีจะช่วยสะท้อนเน้ือหาท่ีมีประโยชน์ต่อกลุ่มเป้าหมายหรือกลุ่มผูบ้ริโภค 
โดยเฉพาะ ผูบ้ริโภคในกลุ่ม Generation Y เน่ืองดว้ยเป็นกลุ่มคนท่ีใช้เทคโนโลยีเป็นเคร่ืองมือใน
การท าส่ิงต่าง ๆ ท าให้ทราบว่าจะคน้หาขอ้มูลไดจ้ากท่ีใด เวลาไหนและท าไดอ้ยา่งรวดเร็ว รวมไป
ถึงยงัท าใหค้นกลุ่มน้ีมีความสามารถในการท างานหลายดา้นท่ีเก่ียวกบัการติดต่อส่ือสาร 
 2.2.6  งานวจิัยที่เกีย่วข้องกบัการตลาดเชิงเน้ือหา 
   อุษณีย ์ด่านกลาง (2559) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจของผูช้มวิดีโอ
คอนเทนทบ์นส่ือสังคมออนไลน์ มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาลกัษณะทางประชากรศาสตร์ , ปัจจยัดา้น
คุณลกัษณะของส่ือวิดีโอ และพฤติกรรมการรับชมวิดีโอคอนเทนทท่ี์มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจใน
การรับชมส่ือวิดีโอคอนเทนทบ์นส่ือสังคมออนไลน์ โดยกลุ่มตวัอยา่งท่ีไดท้ าการศึกษาในคร้ังน้ีคือ
บุคคลทัว่ไปท่ีมีประสบการณ์การรับชมวิดีโอคอนเทนทผ์่านส่ือสังคมออนไลน์ วิธีวิจยัผูว้ิจยัไดใ้ช้
แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูลจ านวน 400 ชุด กลุ่มตวัอย่างท่ีน ามาใช้ในการศึกษา
คร้ังน้ีไดม้ากจากการสุ่มกลุ่มตวัอยา่งแบบสะดวก (Convenience sampling) โดยใชเ้คร่ืองมือในการ
เก็บรวบรวมขอ้มูลผ่านช่องทางออนไลน์ บนช่องทางอินเทอร์เน็ต www.surveymonkey.com และ
เชิญชวนผ่านการลิงคใ์นเวบ็ไซต์สังคมออนไลน์ สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล ไดแ้ก่ ค่าร้อยละ 
ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และน าขอ้มูลท่ีไดจ้ากแบบสอบถามมาวิเคราะห์โดยใชส้ถิติ  
t-test แล ะ  F-test (One way analysis of variance,(ANOVA) แ ล ะ  Multiple Regression Analysis 
ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัความแตกต่างในส่วนของประชากรศาสตร์ไม่มีอิทธิพลต่อการรับชมวิดีโอ
คอนเทนทผ์า่นส่ือสงัคมออนไลน์ ในขณะท่ีปัจจยัดา้นคุณลกัษณะของวิดีโอคอนเทนท ์การน าเสนอ
วิดีโอ ไดรั้บการยอมรับ ซ่ึงหมายความว่ามีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการรับชมวิดีโอคอนเทนท ์
ส่วนอีกหน่ึงปัจจยั ซ่ึงไดแ้ก่ ตราสินคา้เจา้ของวิดีโอ ไดผ้ลลพัธ์เชิงปฏิเสธ โดยถือวา่ไม่มีอิทธิพลต่อ
การสร้างความพึงพอใจในการรับชมวิดีโอคอนเทนทแ์ต่อยา่งใด ในส่วนของปัจจยัดา้นพฤติกรรม
ซ่ึงประกอบไปด้วย ความถ่ีในการรับชม ช่วงเวลาในการรับชม และวตัถุประสงค์ในการรับชม  
มีเพียงปัจจยัดา้นพฤติกรรมเพียงตวัเดียวท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจในการรับชม ซ่ึงไดแ้ก่ ความถ่ีใน
การรับชมวิดีโอ 
   สิริลดา นาดี (2559) ศึกษาเร่ือง รูปแบบเน้ือหาการส่ือสารและการตอบสนอง
บนเฟซบุ๊กแฟนเพจผลิตภณัฑ์ความงาม กรณีศึกษาเฟซบุ๊กแฟนเพจ: Oriental Princess Merrezca 
และ BSC Cosmetology วตัถุประสงคคื์อ 1) เพื่อศึกษารูปแบบการน าเสนอเน้ือหาบนเฟซบุ๊กแฟน
เพจ Oriental Princess Society, Merrezca และ BSC Cosmetology 2) เพื่อศึกษาปฏิกิริยาตอบกลบั
ของผูรั้บสารต่อการน าเสนอเน้ือหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ Oriental Princess Society, Merrezca และ 
BSC Cosmetology โดยการศึกษาตามหวัขอ้วตัถุประสงคท์ั้ง 2 ท่ีกล่าวมาน้ีจะท าใหรู้้วา่รูปแบบของ
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เน้ือหาประเภทใด สามารถท าใหเ้กิดปฏิกิริยาตอบกลบัจากผูอ่้านไดสู้งท่ีสุดซ่ึงงานวิจยัคร้ังน้ี เป็นกา
รวิยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใช้เคร่ืองมือลงรหัสส าหรับการวิเคราะห์เน้ือหา (Coding 
Sheet) ผลการวิจยัพบว่า รูปแบบการส่ือสารกับปฏิกิริยาตอบกลบัของผูรั้บสารต่อการน าเสนอ
เน้ือหาของผลิตภณัฑ์ความงามบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ Oriental Princess Society, Merrezca และ BSC 
Cosmetology นั้นมีการส่ือสารหลายรูปแบบท่ีเป็นไปในทิศทางเดียวกนั โดยพบวา่ แต่ละแบรนด ์มี
รูปแบบในการส่ือสารท่ีเหมือนกนัดงัหัวขอ้ต่อไปน้ี 1) มีวตัถุประสงคใ์นการส่ือสารเพื่อให้ความ
รอบรู้เป็นเน้ือหาท่ีมีวตัถุประสงค์เพื่อให้ผูอ่้านได้รับทราบถึงข้อมูลความเป็นไปต่าง ๆ ซ่ึงใน
งานวิจยัน้ีจะเป็นการอพัเดทขอ้มูลใหม่ ๆ ให้ผูอ่้านไดรั้บรู้ อาทิ สินคา้ออกใหม่สินคา้ขายดี, สินคา้
แนะน า, รวมไปถึงเทรนด์การแต่งหนา้แบบใหม่ 2) ใชก้ลยทุธ์การสร้างเน้ือหาและตรึงความสนใจ
ผ่านแนวคิดการกระท าซ่ึงเป็นเน้ือหาในลกัษณะท่ีไม่น่ิงเฉยมีการเคล่ือนไหวในการส่ือสารเพื่อ
ดึงดูดความสนใจโดยน าจุดเด่นในแต่ละเร่ืองมาเล่าอย่างตรงไปตรงมา ซ่ึงในงานวิจัยฉบับน้ี 
หมายถึง การน าจุดเด่นในเร่ืองของโปรโมชัน่หรือสิทธิพิเศษ รวมไปถึงคุณสมบติัของผลิตภณัฑม์า
เน้นย  ้าให้ผูอ่้านมีความรู้สึกสนใจและตรึงความสนใจ 3) ใช้การสร้างภาษาและลีลาการเขียนท่ีมี
ความถูกตอ้งชดัเจนโดยเป็นเน้ือหาในลกัษณะท่ีใชภ้าษาอย่างถูกหลกัและการเลือกค ามาใชแ้สดง
ความหมายไดอ้ย่างถูกตอ้ง ซ่ึงงานวิจยัฉบบัน้ีจะเน้นเน้ือหาท่ีใช้การสะกดท่ีถูกตอ้ง และมีขอ้มูล
อธิบายรายละเอียดช้ีแจงครบถ้วน เพื่อสร้างความเข้าใจท่ีถูกต้องแก่ผูอ่้าน 4) ใช้หลกัการสร้าง 
Valuable Content ผ่านการน าเสนอเน้ือหาท่ีเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงเป็นเน้ือหาท่ีเก่ียวขอ้งเช่ือมโยง
กบักลุ่มเป้าหมาย ไม่ทางใดก็ทางหน่ึง ซ่ึงในงานวิจยัฉบบัน้ีกลุ่มเป้าหมายเป็นกลุ่มผูห้ญิงท่ีสนใจใน
เร่ืองความงามเคร่ืองส าอาง เพราะฉะนั้นการน าเสนอเน้ือหาท่ีเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมาย ก็ตอ้งเป็นเร่ือง
เก่ียวกบัผูห้ญิงความงามและเคร่ืองส าอาง เพราะฉะนั้น การท าเน้ือหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจเก่ียวกบั
ผลิตภณัฑ ์ความงามใหป้ระสบความส าเร็จ ผูส่ื้อสารควรเนน้การส่ือสารผา่นภาษาและลีลาการเขียน
ท่ีเน้นความถูกตอ้งชดัเจน พร้อมกบัใช้กลยุทธ์การสร้างและตรึงความสนใจผ่านทางแนวคิดการ
กระท าโดยใชเ้น้ือหาในลกัษณะท่ีไม่น่ิงเฉย มีการเคล่ือนไหวในการส่ือสารเพื่อดึงดูดความสนใจ 
โดยน าจุดเด่นในแต่ละเร่ืองมาเล่าอยา่งตรงไปตรงมา และควรมีหลกัในการสร้าง Valuable Content 
โดยใชเ้น้ือหาท่ีเก่ียวขอ้งเช่ือมโยงกบักลุ่มเป้าหมายไม่ทางใดกท็างหน่ึงเป็นหลกั ซ่ึงในงานวิจยัฉบบั
น้ี กลุ่มเป้าหมายเป็นกลุ่มผูห้ญิง เพราะฉะนั้น การน าเสนอเน้ือหาเหมาะสม ก็ควรเนน้เร่ืองเก่ียวกบั
ผูห้ญิงเป็นหลกั อีกทั้งยงัตอ้งคอยตรวจสอบปฏิกิริยาตอบกลบัของผูรั้บสารอยู่เสมอ เพื่อจะไดน้ า
ขอ้มูลไปวิเคราะห์และพฒันาเน้ือหาใหมี้ประสิทธิภาพยิง่ข้ึน 
   เกศริน รัตนพรรณทอง (2558) ไดท้ าการวิเคราะห์เน้ือหาสารประชาสัมพนัธ์เพื่อ
สนบัสนุนการตลาดของสินคา้อุปโภคบริโภคบนเฟซบุ๊กแฟนเพจผลการวิจยัพบว่า 1) มีการใชส้าร
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ประชาสัมพนัธ์เพื่อสนับสนุนการตลาดครบทั้ง 5 ประเภทบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ ไดแ้ก่ ขอ้มูลทัว่ไป
โฆษณาออนไลน์ การประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ท่ีเน้นการตลาดการส่งเสริมการขายออนไลน์ และ
การมีปฏิสัมพนัธ์ออนไลน์ โดยพบสารประเภทการส่งเสริมการขายออนไลน์มากท่ีสุด (ร้อยละ 
78.54) รองลงมาคือ สารประเภทการมีปฏิสัมพนัธ์ออนไลน์และสารประเภทการประชาสัมพนัธ์
ออนไลน์ท่ีเน้นการตลาด ตามล าดับ 2) มีการใช้แอพพลิเคชั่นเฟซบุ๊ก 3) แอพพลิเคชั่นคือลิงก ์
รูปภาพ และการอพัเดทสถานะ โดยพบการใชแ้อพพลิเคชัน่ลิงกแ์ละรูปภาพผา่นสารประชาสมัพนัธ์ 
เพื่อสนบัสนุนการตลาดทุกประเภท โดยเป็นการใชผ้่านสารประเภทการส่งเสริมการขายออนไลน์ 
มากท่ีสุด ในขณะท่ีแอพพลิเคชัน่การอพัเดทสถานะ มีการใชผ้า่นสารประชาสัมพนัธ์เพื่อสนบัสนุน
การตลาดประเภทการมีปฏิสัมพนัธ์ออนไลน์ เพียงประเภทเดียว ดา้นการทดสอบสมมติฐาน ไม่พบ
ความเก่ียวขอ้งระหวา่งแอพพลิเคชัน่เฟซบุ๊กกบัประเภทสารประชาสมัพนัธ์ เพื่อสนบัสนุนการตลาด
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
   ธนพฒัน์ ชิตโสภณดิลก (2558) ไดท้ าการวิเคราะห์กลยุทธ์การส่ือสารบนเฟซบุ๊ก
แฟนเพจ Goal Thailand ท่ีมีผลต่อการเขา้ชมเวบ็ไซต ์Goal.com/th/ ผลการวิจยัพบวา่ Goal Thailand 
ใชส่ื้อเฟซบุ๊กแฟนเพจมาก่อนท่ีจะมีเวบ็ไซตข่์าวออนไลน์ โดยเกิดความเป็นชุมชน (Community) มี
การโตต้อบแสดงความคิดระหวา่งผูติ้ดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจดว้ยกนัเองตลอดเวลาจากการใชเ้ฟซบุ๊ก
แฟนเพจ Goal Thailand ส่งผลให้มีผู ้เข้าชมเว็บไซต์ในจ านวนท่ีน่าพึงพอใจ เน่ืองจากความ
หลากหลายของรูปแบบเน้ือหาสารท่ีน าเสนอประกอบกบัการใชก้ลยุทธ์ในการส่ือสารบนเฟซบุ๊ก
แฟนเพจ Goal Thailand ไดใ้ห้ความส าคญักบักลยุทธ์ความคิดสร้างสรรค์ ในการน าเสนอเน้ือหา
สารทั้งในรูปแบบเน้ือหาข่าวและรูปภาพ Goal Thailand มีการน าเสนอในมุมท่ีแตกต่างจากส่ือกีฬา
อ่ืน ๆ ดว้ยความต่างน้ี ท าให้เน้ือหาข่าวและภาพกราฟฟิก Goal Thailand เป็นท่ีสนใจทั้งในกลุ่มคน
ท่ีติดตามกีฬาฟุตบอล และผูท่ี้ไม่ไดติ้ดตาม ซ่ึงวดัไดจ้ากจ านวนผูท่ี้มากดถูกใจ แสดงความคิดเห็น 
และมีการแบ่งปันกนัต่อจากความไดเ้ปรียบของ Goal Thailand ท่ีเป็นส านกัข่าวในรูปแบบเวบ็ไซต์
ข่าวออนไลน์ และเลือกใชเ้ฟซบุ๊กแฟนเพจ เป็นช่องทางการส่ือสารท าให้สามารถเลือกใช้ค  าและ
ภาษาเพื่อมาน าเสนอไดห้ลากหลายกวา่ส่ืออ่ืน ๆ 
   จากการศึกษางานวิจัยท่ีเก่ียวข้องกับการตลาดเชิงเน้ือหา สะท้อนให้เห็นว่า 
การตลาดเชิงเน้ือหา อนัประกอบดว้ย บทความ รูปภาพ/Infographic และคลิปวิดีโอ ซ่ึงเป็นเน้ือหาท่ี
เก่ียวขอ้งเช่ือมโยงกบักลุ่มเป้าหมาย ไม่ทางใดกท็างหน่ึง สามารถกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจซ้ือได้
ง่ายข้ึน ดังนั้น ผูศึ้กษาจึงสนใจศึกษารูปแบบการตลาดเชิงเน้ือหาผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ได้แก่  
1) บทความ 2) รูปภาพ/Infographic และ 3) คลิปวิดีโอ ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ครีม 
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ทาผิวหน้าในกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y เพื่อจะไดน้ าขอ้มูลไปวิเคราะห์และพฒันาเน้ือหาให้มี
ประสิทธิภาพยิง่ข้ึน 
 

2.3 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัส่ือสังคมออนไลน์ 
 2.3.1  ความหมายของส่ือสังคมออนไลน์ 
   ระวิ แก้วสุกใส และชัยรัตน์ จุสปาโล (2556) ได้ให้ความหมายของ ส่ือสังคม
ออนไลน์ (Social Media) หมายถึง สงัคมหรือการรวมกนัของกลุ่มคนในรูปแบบใดรูปแบบหน่ึงบน
อินเทอร์เน็ตท่ีเรียกว่าชุมชนออนไลน์ เพื่อสร้างความสัมพนัธ์ท าให้ผูค้นสามารถท าความรู้จัก
แลกเปล่ียนความคิดเห็น แบ่งปันประสบการณ์ร่วมกันในทิศทางใดทิศทางหน่ึง ซ่ึงช่องทาง
เครือข่ายท่ีใช้ในการติดต่อส่ือสารมีดว้ยกนัหลากหลายช่องทาง เช่น เว็บไซต์ (Website) เฟสบุ๊ค
(Facebook) ยทููป (YouTube) และทวิตเตอร์ (Twitter) เป็นตน้ 
   ชุลีกร เกษทอง (2553) ไดใ้ห้ความหมายของส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) 
คือ สังคมหน่ึงในโลกอินเทอร์เน็ตท่ีผูเ้ล่นสามารถแสดงความคิดเห็น ท าความรู้จกัและแบ่งปันส่ิงท่ี
น่าสนใจ โดยอาศัยรูปแบบการบริการ ท่ีเป็นเว็บไซต์ท่ีใช้ในการสร้างเครือข่ายสังคมส าหรับ
ผูใ้ช้งานในอินเทอร์เน็ต สามารถท่ีจะเขียนอธิบายกิจกรรมท่ีน่าสนใจ รวมทั้ งข้อมูล บทความ 
รูปภาพ และแสดงความคิดเห็นแลกเปล่ียนประสบการณ์ หรือความสนใจร่วมกนัท่ีผูใ้ช้สามารถ
ช่วยกนัสร้างเน้ือหาข้ึนไดต้ามความสนใจของแต่ละบุคคล  
   ฐิติภา สัมพนัธ์พร (2556) ไดใ้หค้วามหมายของส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) 
เป็นส่ือท่ีมาจากเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีอยู่ และเป็นส่ือท่ีมีการปฏิสัมพนัธ์ระหว่างกนัไดอ้ยา่ง
รวดเร็ว ธุรกิจต่าง ๆ จึงน าส่ือสังคมออนไลน์มาใชเ้ป็นช่องทางในการส่ือสาร เช่น ขอ้มูลของสินคา้
หรือบริการ กิจกรรมส่งเสริมการตลาดไม่ยงักลุ่มลูกคา้เป้าหมาย เป็นตน้ โดยทางผูบ้ริโภคสามารถ
โตต้อบแสดงความคิดเห็นกลบัมายงัธุรกิจท่ีใชส่ื้อสงัคมออนไลน์นั้น ๆ ไดอ้ยา่งรวดเร็ว 
พิศมัย หาญมงคลพิพัฒน์ (2556) ได้ให้ความหมายของส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media)เป็น
รูปแบบของเวบ็ไซตใ์นการสร้างเครือข่ายสังคม ส าหรับผูใ้ชง้านในอินเทอร์เน็ต เขียนอธิบายความ
สนใจ และกิจการท่ีไดท้ าและเช่ือมโยงกบัความสนใจและกิจกรรมของผูอ่ื้น ในบริการเครือข่าย
สงัคมมกัจะประกอบไปดว้ย การส่งขอ้ความ อีเมล ์วิดีโอ เพลง อพัโหลดรูป บลอ็ก เป็นตน้ 
 2.3.2  ลกัษณะของส่ือสังคมออนไลน์ 
   ส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) เป็นส่ือท่ีอยูใ่นรูปแบบอิเล็กทรอนิกส์ซ่ึงอยูใ่น
รูปแบบต่าง ๆ ท่ีผูส่้งสารสามารถแบ่งปันสารไปยงัผูรั้บสารผ่านเครือข่ายออนไลน์ โดยสามารถ
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โตต้อบกนัระหวา่งผูส่้งสารและผูรั้บสาร หรือผูรั้บสารดว้ยกนัเอง (ภิเษก ชยันิรันดร์, 2553) สามารถ
แบ่งออกเป็น 3 ลกัษณะดงัน้ี 
   1) เป็นส่ือท่ีแพร่กระจายด้วยปฏิสัมพนัธ์เชิงสังคม เป็นการสนทนากันจนเกิด
สภาพ (Talk of the Town) เม่ือมีเร่ืองท่ีน่าสนใจถูกหยิบมาเป็นประเด็นจนสามารถเผยแพร่ข่าวสาร
ออกไปไดง่้าย ซ่ึงอยูใ่นรูปแบบของเน้ือหา รูปภาพ เสียง หรือวิดีโอ 
   2) เป็นส่ือท่ีเปล่ียนแปลงจากส่ือเดิมท่ีแพร่กระจายแบบทางเดียว (One to Many)  
มีรูปแบบการสนทนาท่ีสามารถมีผูอ่ื้นเข้าร่วมได้หลาย ๆ คน การสนทนาท่ีเกิดข้ึนจึงเป็นการ
รวมกลุ่มพูดคุยในเร่ืองท่ีสนใจร่วมกัน โดยท่ีไม่มีใครเข้ามาควบคุมเน้ือหาของการสนทนา 
แมก้ระทัง่ตวัผูส้ร้างเน้ือหาเอง เน่ืองจาก ผูท่ี้ไดรั้บสารมีสิทธ์ิเขา้ร่วมในรูปแบบของการแสดงความ
คิดเห็นเพิ่มเติม หรือการเขา้ไปแกไ้ขเน้ือหานั้น ๆ 
   3) เป็นส่ือท่ีเปล่ียนผูค้นจากผูบ้ริโภคเน้ือหาเป็นผูส้ร้างเน้ือหา เม่ือใครผลิตเน้ือหา
ไดต้รงใจคนหมู่มากก็จะเป็นผูท้รงอิทธิพล (Influencer) ซ่ึงสามารถโน้มน้าวให้ผูติ้ดตามตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้หรือบริการไดโ้ดยง่าย 
 2.3.3  ประเภทของส่ือสังคมออนไลน์ 
   ส่ือสังคมออนไลน์ เป็นส่ือท่ีผูส่้งสารแบ่งปันสาร ซ่ึงอยู่ในรูปแบบต่าง ๆ ไปยงั
ผูรั้บสารผา่นเครือข่ายออนไลน์ โดยสามารถโตต้อบกนัระหวา่งผูส่้งสารและผูรั้บสาร หรือผูรั้บสาร
ด้วยกันเอง ซ่ึงสามารถแบ่งส่ือสังคมออนไลน์ออกเป็นประเภทต่าง ๆ สามารถแบ่งออกได ้ 
4 ประเภท ดงัน้ี 
   1) บล็อก (Blog) การจัดระบบเน้ือหารูปแบบหน่ึง ซ่ึงท าให้ผูใ้ช้สามารถเขียน
บทความท่ีเรียกวา่ โพสต ์(Post) แลว้ท าการเผยแพร่ เป็นการเรียงของเน้ือหา โดยจะเรียงจากเน้ือหา
ท่ีมาใหม่ สุดก่อนลดหลัน่ลงมาตามล าดับเวลา เพื่อเปิดโอกาสให้ผูท่ี้มีความสามารถดา้นต่าง ๆ 
สามารถเผยแพร่ความรู้ดว้ยการเขียนอย่างเสรี ซ่ึงจุดเด่นของบล็อก คือ การส่ือสารถึงกนัอยา่งเป็น
กนัเองระหวา่งผูเ้ขียน และผูอ่้านบลอ็กผา่นการแสดงความคิดเห็น (Comment) 
   2) ทวิตเตอร์ (Twitter) รูปแบบหน่ึงของบล็อกท่ีจ ากดัตวัอกัษรของการโพสต์แต่
ละคร้ังไว้ท่ี  140 ตัวอักษร โดยต้องการให้ผู ้ใช้งานเขียนเร่ืองราว (Tweet) ว่าก าลังท าอะไร 
อยู่ในขณะน้ีทวิตเตอร์ (Twitter) จึงถูกน ามาใช้ในทางธุรกิจ ไม่ว่าจะเป็นการสร้างการบอกต่อ  
สร้างแบรนด์ หรือเป็นเคร่ืองมือบริหารความสัมพนัธ์ลูกคา้ (Customer Relationship Management: 
CRM) และยงัใชใ้นการประชาสัมพนัธ์ไดอี้กดว้ย 
   3) เค รือ ข่ ายสั งคม ออน ไลน์  (Social Network) เว็บ ไซ ต์ ท่ี ผู ้ค น ส าม ารถ
ติดต่อส่ือสารกบัเพื่อนทั้งท่ีรู้จกัมาก่อน หรือรู้จกัภายหลงัทางออนไลน์ซ่ึงเวบ็ไซต์เครือข่ายสังคม
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ออนไลน์แต่ละแห่ง มีคุณลกัษณะแตกต่างกันออกไป แต่ส่วนประกอบหลกัท่ีมีเหมือนกัน คือ  
โปรไฟล ์(Profiles) เพื่อแสดงขอ้มูลส่วนตวัของเจา้ของบญัชี การเช่ือมต่อ (Connecting) เพื่อสร้าง
เพื่อนกับคนท่ีรู้จกัและไม่รู้จกัทางออนไลน์ และการส่งขอ้ความ (Messaging) อาจเป็นขอ้ความ
ส่วนตวั หรือขอ้ความสาธารณะ โดยมีเฟสบุ๊ค (Facebook) เป็นเวบ็ไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ี
ไดรั้บความนิยมสูงสุดในปัจจุบนั 
   4) การแบ่งปันส่ือทางออนไลน์ (Media Sharing) หมายถึง เวบ็ไซตท่ี์เปิดโอกาสให้
สามารถน ารูปภาพหรือวิดีโอ มาแบ่งปันให้เพื่อนหรือเผยแพร่ต่อสาธารณะชน โดยสามารถ
ถ่ายทอดความคิดเป็นรูปแบบวิดีโอหรือรูปภาพน าข้ึนเผยแพร่ เช่น YouTube Multiply และ 
Slideshare เป็นตน้ ขอ้มูลหรือวิดีโอใดเป็นท่ีช่ืนชอบ จะท าใหเ้กิดการบอกต่ออยา่งแพร่หลาย 
   อาจกล่าวได้ว่า ส่ือสังคมออนไลน์  หมายถึง ช่องทางหน่ึงท่ีผู ้ใช้สามารถ
ติดต่อส่ือสาร สามารถป้อนข้อมูลข่าวสาร หรือสามารถแสดงความคิดเห็น แลกเปล่ียนข้อมูล  
ท ากิจกรรมต่าง ๆและแบ่งปันประสบการณ์ได้ตรงกับกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ  
โดยเช่ือมโยงกนัในระบบอินเทอร์เน็ตเพื่อสร้างความสมัพนัธ์ร่วมกนัในสงัคม 
   ผูว้ิจัยจึงขอสรุปความหมายของ ส่ือสังคมออนไลน์ คือ รูปการให้บริการผ่าน
เวบ็ไซตเ์ช่ือมโยงบุคคลต่อบุคคลไวด้ว้ยกนั โดยเวบ็ไซต์เหล่าน้ีจะมีพื้นท่ีให้บุคคลเขา้มาท าความ
รู้จกักนั มีพื้นท่ีบริการเคร่ืองมือต่าง ๆ เพื่ออ านวยความสะดวกในการสร้างเครือข่าย สร้างเน้ือหา
ตามความสนใจของผูใ้ชแ้ละเช่ือมโยงอินเทอร์เน็ตท่ีผูใ้ชคุ้น้เคย ประกอบดว้ย บล็อก (Blog) ทวิต
เตอร์ (Twitter) เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) และการแบ่งปันส่ือทางออนไลน์ (Media 
Sharing) จนกลายเป็นชุมชนท่ีผูใ้ชส้ามารถแชร์ตวัตนและทุก ๆ ส่ิงท่ีสนใจ เช่ือมโยงกบัคนในเน็ต
เวิร์กดว้ยวิธีการต่าง ๆ  
   จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎีเก่ียวกับส่ือสังคมออนไลน์ ผูว้ิจัยจึงน ามาใช้ใน
การศึกษา รูปแบบการตลาดเชิงเน้ือหาผา่นส่ือสังคมออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์
ครีมทาผวิหนา้ในกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y เพื่อคน้หาช่องทางส่ือสังคมออนไลน์ ท่ีกลุ่มผูบ้ริโภค 
Generation Y ใชเ้ป็นช่องทางในการรับขอ้มูลข่าวสารในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑค์รีมทาผิวหนา้ 
เพื่อน าไปพฒันารูปแบบการส่ือสารโฆษณาผ่านช่องทางส่ือสังคมออนไลน์ ในกลุ่มอุตสาหกรรม
ผลิตภณัฑค์รีมทาผวิหนา้ใหเ้หมาะสมกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค 
 2.3.4  งานวจิัยที่เกีย่วข้องกบัส่ือสังคมออนไลน์ 
   ณิชกานต์ วระศิษฐ์ (2563) ศึกษาเร่ือง ความสัมพนัธ์ระหว่างการรับชมเน้ือหา
โฆษณาผา่นส่ือสงัคมออนไลน์กบัการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑบ์ารุงผวิหนา้ของวยัรุ่นเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร กับกลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นวยัรุ่นเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีรับชมเน้ือหา
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โฆษณาผ่านส่ือสังคมออนไลน์ จ านวน 138 คน พบว่า ความสัมพนัธ์ระหว่างการรับชมเน้ือหา
โฆษณาผ่านส่ือสังคมออนไลน์กบัการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ี 0.01 และการโฆษณาและกระจายข่าวสาร รูปแบบ VDO Content ถือเป็นขอ้มูลเป็นปัจจยัท่ีส าคญั
ให ้ผูบ้ริโภคใหค้วามสนใจกบัผลิตภณัฑม์ากข้ึน 
   เกียรติศกัด์ิ สุขศรีชวลิต และ วาทิต อินทุลกัษณ์ (2563) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัการตลาด
ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ และปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลยีท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจเลือกช าระ
เงินผ่านทาง แอปพลิเคชนั “True Money Wallet”. ของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้
กลุ่มตวัอยา่งเป็นประชากรอาย ุ15 -60 ปี พบว่าโฆษณาออนไลน์ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจเลือกช าระ
เงินผา่นทางแอปพลิเคชนั “True Money Wallet” 
   ฉัตรเมือง เผ่ามานะเจริญ (2562) ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง
ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของ ผูบ้ริโภคในเขตวฒันา กรุงเทพมหานคร มีวตัถุประสงคเ์พื่อ 1) ศึกษา
พฤติกรรมการเลือกซ้ือเค ร่ืองส าอางผ่าน ส่ือสังคมออนไลน์ของผู ้บ ริโภคในเขตวัฒนา 
กรุงเทพมหานคร 2) ศึกษาปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตวฒันา กรุงเทพมหานครโดยมีกลุ่มตวัอย่างเป็นประชาชนท่ีมีอายุ
ระหวา่ง 15 – 60 ปี จ านวน 245 คน พบวา่การโฆษณาผา่นส่ือสังคมออนไลน์ สามารถกระตุน้ความ
ตอ้งการและการตดัสินใจซ้ือไดดี้ 
   จิดาภา ทดัหอม (2560) ศึกษาเร่ือง การตลาดผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ ความไวว้างใจ
และคุณภาพของระบบสารสนเทศท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางการถ่ายทอดสด
เฟซบุ๊กไลฟ์ของผูบ้ริโภคออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร โดยเก็บรวบรวมข้อมูลจากผูบ้ริโภค
ออนไลน์ท่ีเคยซ้ือสินคา้ผ่านการถ่ายทอดสดผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์และพกัอาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานคร 
จ านวน 260 คน พบวา่ การน าเสนอเน้ือหาท่ีมีความบนัเทิง (Entertainment) ส่งผลมากท่ีสุด 
   มรกต หงส์วรวฒัน์ (2559) ศึกษาเร่ือง รูปแบบ Content Marketing ในช่องทาง
ออนไลน์ ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหนา้ของนกัศึกษาหญิงระดบัปริญญาตรีใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งเป็นนกัศึกษาหญิงท่ีศึกษาอยูใ่น
มหาวิทยาลยัในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล และมีความสมคัรใจท่ีจะตอบแบบสอบถาม มีอายุ
ระหว่าง 18 – 24 ปี พบว่า รูปแบบ Infographic มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคกลุ่มนกัศึกษา
หญิงระดบัปริญญาตรีในเขตกรุงเทพและปริมณฑล มากท่ีสุดโดยมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.004 
อุษณีย ์ด่านกลาง (2559) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจของผูช้มวิดีโอคอนเทนทบ์นส่ือ
สังคมออนไลน์ มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาลกัษณะทางประชากรศาสตร์ , ปัจจยัดา้นคุณลกัษณะของ
ส่ือวิดีโอ และพฤติกรรมการรับชมวิดีโอคอนเทนท์ท่ีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการรับชม 
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ส่ือวิดีโอคอนเทนท์บนส่ือสังคมออนไลน์ โดยกลุ่มตวัอย่างท่ีไดท้ าการศึกษาในคร้ังน้ีคือบุคคล
ทั่วไปท่ีมีประสบการณ์การรับชมวิดีโอคอนเทนท์ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ วิธีวิจัยผูว้ิจัยได้ใช้
แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูลจ านวน 400 ชุด กลุ่มตวัอย่างท่ีน ามาใช้ในการศึกษา
คร้ังน้ีไดม้ากจากการสุ่มกลุ่มตวัอยา่งแบบสะดวก (Convenience sampling) โดยใชเ้คร่ืองมือในการ
เก็บรวบรวมขอ้มูลผ่านช่องทางออนไลน์ บนช่องทางอินเทอร์เน็ต www.surveymonkey.com และ
เชิญชวนผ่านการลิงคใ์นเวบ็ไซต์สังคมออนไลน์ สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล ไดแ้ก่ ค่าร้อยละ 
ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และน าขอ้มูลท่ีไดจ้ากแบบสอบถามมาวิเคราะห์โดยใชส้ถิติ  
t-test แล ะ  F-test (One way analysis of variance,(ANOVA) แ ล ะ  Multiple Regression Analysis 
ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัความแตกต่างในส่วนของประชากรศาสตร์ไม่มีอิทธิพลต่อการรับชมวิดีโอ
คอนเทนทผ์า่นส่ือสงัคมออนไลน์ ในขณะท่ีปัจจยัดา้นคุณลกัษณะของวิดีโอคอนเทนท ์การน าเสนอ
วิดีโอ ไดรั้บการยอมรับ ซ่ึงหมายความว่ามีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการรับชมวิดีโอคอนเทนท ์
ส่วนอีกหน่ึงปัจจยั ซ่ึงไดแ้ก่ ตราสินคา้เจา้ของวิดีโอ ไดผ้ลลพัธ์เชิงปฏิเสธ โดยถือวา่ไม่มีอิทธิพลต่อ
การสร้างความพึงพอใจในการรับชมวิดีโอคอนเทนทแ์ต่อยา่งใด ในส่วนของปัจจยัดา้นพฤติกรรม
ซ่ึงประกอบไปด้วย ความถ่ีในการรับชม ช่วงเวลาในการรับชม และวตัถุประสงค์ในการรับชม  
มีเพียงปัจจยัดา้นพฤติกรรมเพียงตวัเดียวท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจในการรับชม ซ่ึงไดแ้ก่ ความถ่ีใน
การรับชมวิดีโอ 
   สิริลดา นาดี (2559) ศึกษาเร่ือง รูปแบบเน้ือหาการส่ือสารและการตอบสนอง
บนเฟซบุ๊กแฟนเพจผลิตภณัฑ์ความงาม กรณีศึกษาเฟซบุ๊กแฟนเพจ: Oriental Princess Merrezca 
และ BSC Cosmetology วตัถุประสงคคื์อ 1) เพื่อศึกษารูปแบบการน าเสนอเน้ือหาบนเฟซบุ๊กแฟน
เพจ Oriental Princess Society, Merrezca และ BSC Cosmetology 2) เพื่อศึกษาปฏิกิริยาตอบกลบั
ของผูรั้บสารต่อการน าเสนอเน้ือหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ Oriental Princess Society, Merrezca และ 
BSC Cosmetology โดยการศึกษาตามหวัขอ้วตัถุประสงคท์ั้ง 2 ท่ีกล่าวมาน้ีจะท าใหรู้้วา่รูปแบบของ
เน้ือหาประเภทใด สามารถท าใหเ้กิดปฏิกิริยาตอบกลบัจากผูอ่้านไดสู้งท่ีสุดซ่ึงงานวิจยัคร้ังน้ี เป็นกา
รวิยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใช้เคร่ืองมือลงรหัสส าหรับการวิเคราะห์เน้ือหา (Coding 
Sheet) ผลการวิจยัพบว่า รูปแบบการส่ือสารกับปฏิกิริยาตอบกลบัของผูรั้บสารต่อการน าเสนอ
เน้ือหาของผลิตภณัฑ์ความงามบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ Oriental Princess Society, Merrezca และBSC 
Cosmetology นั้นมีการส่ือสารหลายรูปแบบท่ีเป็นไปในทิศทางเดียวกนั โดยพบว่า แต่ละแบรนด ์ 
มีรูปแบบในการส่ือสารท่ีเหมือนกนัดงัหวัขอ้ต่อไปน้ี 1) มีวตัถุประสงคใ์นการส่ือสารเพื่อให้ความ
รอบรู้เป็นเน้ือหาท่ีมีวตัถุประสงค์เพื่อให้ผูอ่้านได้รับทราบถึงข้อมูลความเป็นไปต่าง ๆ ซ่ึงใน
งานวิจยัน้ีจะเป็นการอพัเดทขอ้มูลใหม่ ๆ ให้ผูอ่้านไดรั้บรู้ อาทิ สินคา้ออกใหม่สินคา้ขายดี, สินคา้
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แนะน า, รวมไปถึงเทรนด์การแต่งหนา้แบบใหม่ 2) ใชก้ลยทุธ์การสร้างเน้ือหาและตรึงความสนใจ
ผ่านแนวคิดการกระท าซ่ึงเป็นเน้ือหาในลกัษณะท่ีไม่น่ิงเฉยมีการเคล่ือนไหวในการส่ือสารเพื่อ
ดึงดูดความสนใจโดยน าจุดเด่นในแต่ละเร่ืองมาเล่าอย่างตรงไปตรงมา ซ่ึงในงานวิจัยฉบับน้ี 
หมายถึง การน าจุดเด่นในเร่ืองของโปรโมชัน่หรือสิทธิพิเศษ รวมไปถึงคุณสมบติัของผลิตภณัฑม์า
เน้นย  ้าให้ผูอ่้านมีความรู้สึกสนใจและตรึงความสนใจ 3) ใช้การสร้างภาษาและลีลาการเขียนท่ีมี
ความถูกตอ้งชดัเจนโดยเป็นเน้ือหาในลกัษณะท่ีใชภ้าษาอย่างถูกหลกัและการเลือกค ามาใชแ้สดง
ความหมายไดอ้ย่างถูกตอ้ง ซ่ึงงานวิจยัฉบบัน้ีจะเน้นเน้ือหาท่ีใช้การสะกดท่ีถูกตอ้ง และมีขอ้มูล
อธิบายรายละเอียดช้ีแจงครบถ้วน เพื่อสร้างความเข้าใจท่ีถูกต้องแก่ผูอ่้าน 4) ใช้หลกัการสร้าง 
Valuable Content ผ่านการน าเสนอเน้ือหาท่ีเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงเป็นเน้ือหาท่ีเก่ียวขอ้งเช่ือมโยง
กบักลุ่มเป้าหมาย ไม่ทางใดก็ทางหน่ึง ซ่ึงในงานวิจยัฉบบัน้ีกลุ่มเป้าหมายเป็นกลุ่มผูห้ญิงท่ีสนใจใน
เร่ืองความงามเคร่ืองส าอาง เพราะฉะนั้นการน าเสนอเน้ือหาท่ีเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมาย ก็ตอ้งเป็นเร่ือง
เก่ียวกบัผูห้ญิงความงามและเคร่ืองส าอาง เพราะฉะนั้น การท าเน้ือหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจเก่ียวกบั
ผลิตภณัฑ ์ความงามใหป้ระสบความส าเร็จ ผูส่ื้อสารควรเนน้การส่ือสารผา่นภาษาและลีลาการเขียน
ท่ีเน้นความถูกตอ้งชดัเจน พร้อมกบัใช้กลยุทธ์การสร้างและตรึงความสนใจผ่านทางแนวคิดการ
กระท าโดยใชเ้น้ือหาในลกัษณะท่ีไม่น่ิงเฉย มีการเคล่ือนไหวในการส่ือสารเพื่อดึงดูดความสนใจ 
โดยน าจุดเด่นในแต่ละเร่ืองมาเล่าอยา่งตรงไปตรงมา และควรมีหลกัในการสร้าง Valuable Content 
โดยใชเ้น้ือหาท่ีเก่ียวขอ้งเช่ือมโยงกบักลุ่มเป้าหมายไม่ทางใดกท็างหน่ึงเป็นหลกั ซ่ึงในงานวิจยัฉบบั
น้ี กลุ่มเป้าหมายเป็นกลุ่มผูห้ญิง เพราะฉะนั้น การน าเสนอเน้ือหาเหมาะสม ก็ควรเนน้เร่ืองเก่ียวกบั
ผูห้ญิงเป็นหลกั อีกทั้งยงัตอ้งคอยตรวจสอบปฏิกิริยาตอบกลบัของผูรั้บสารอยู่เสมอ เพื่อจะไดน้ า
ขอ้มูลไปวิเคราะห์และพฒันาเน้ือหาใหมี้ประสิทธิภาพยิง่ข้ึน 
   ธนพฒัน์ ชิตโสภณดิลก (2558) ไดท้ าการวิเคราะห์กลยุทธ์การส่ือสารบนเฟซบุ๊ก
แฟนเพจ Goal Thailand ท่ีมีผลต่อการเขา้ชมเวบ็ไซต ์Goal.com/th/ ผลการวิจยัพบวา่ Goal Thailand 
ใชส่ื้อเฟซบุ๊กแฟนเพจมาก่อนท่ีจะมีเวบ็ไซตข่์าวออนไลน์ โดยเกิดความเป็นชุมชน (Community) มี
การโตต้อบแสดงความคิดระหวา่งผูติ้ดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจดว้ยกนัเองตลอดเวลาจากการใชเ้ฟซบุ๊ก
แฟนเพจ Goal Thailand ส่งผลให้มีผู ้เข้าชมเว็บไซต์ในจ านวนท่ีน่าพึงพอใจ เน่ืองจากความ
หลากหลายของรูปแบบเน้ือหาสารท่ีน าเสนอประกอบกบัการใชก้ลยุทธ์ในการส่ือสารบนเฟซบุ๊ก
แฟนเพจ Goal Thailand ไดใ้ห้ความส าคญักบักลยุทธ์ความคิดสร้างสรรค์ ในการน าเสนอเน้ือหา
สารทั้งในรูปแบบเน้ือหาข่าวและรูปภาพ Goal Thailand มีการน าเสนอในมุมท่ีแตกต่างจากส่ือกีฬา
อ่ืน ๆ ดว้ยความต่างน้ี ท าให้เน้ือหาข่าวและภาพกราฟฟิก Goal Thailand เป็นท่ีสนใจทั้งในกลุ่มคน
ท่ีติดตามกีฬาฟุตบอล และผูท่ี้ไม่ไดติ้ดตาม ซ่ึงวดัไดจ้ากจ านวนผูท่ี้มากดถูกใจ แสดงความคิดเห็น 
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และมีการแบ่งปันกนัต่อจากความไดเ้ปรียบของ Goal Thailand ท่ีเป็นส านกัข่าวในรูปแบบเวบ็ไซต์
ข่าวออนไลน์ และเลือกใชเ้ฟซบุ๊กแฟนเพจ เป็นช่องทางการส่ือสารท าให้สามารถเลือกใช้ค  าและ
ภาษาเพื่อมาน าเสนอไดห้ลากหลายกวา่ส่ืออ่ืน ๆ 
   จากการศึกษางานวิจัยท่ี เก่ียวข้องกับส่ือสังคมออนไลน์  สะท้อนให้ เห็นว่า  
การท าการตลาดเชิงเน้ือหา โดยใช้สังคมออนไลน์เป็นเคร่ืองมือเป็นกลยุทธ์ สามารถสร้างความ
สนใจผ่านต่อกลุ่มเป้าหมายไม่ทางใดก็ทางหน่ึงได ้ดงันั้น ผูศึ้กษาจึงสนใจศึกษารูปแบบการตลาด
เชิงเน้ือหาผ่านส่ือสังคมออนไลน์  ท่ี ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ครีมทาผิวหน้าใน 
กลุ่มผู ้บริโภค Generation Y ในคร้ังน้ี  เพื่อใช้ประกอบการตัดสินใจในการด าเนินกิจกรรม 
ดา้นการตลาดของกลุ่มอุตสาหกรรมผลิตภณัฑ์ครีมทาผิวหน้าส าหรับกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y 
ใหมี้ประสิทธิภาพมากยิง่ข้ึน 
 

2.4 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัผู้บริโภค Generation Y 

 2.4.1  แนวคดิ Generation 
   แนวคิด Generation เป็นแนวคิดท่ีแบ่งลกัษณะหรือพฤติกรรมของบุคคลโดยใช้
เง่ือนไขเร่ืองเวลามาใช้อธิบายปรากฏการณ์ ภูมิหลงัหรือบริบทแวดลอ้ม และลกัษณะหรือบุคลิก
เฉพาะ ซ่ึงในปัจจุบนัมีการแบ่งบุคลิกลกัษณะเฉพาะรุ่นออกเป็น 4  Generation คือ Generation Baby 
Boomer (เกิดในช่วง หลงัสงครามโลกคร้ังท่ี 2 – ค.ศ.1964), Generation X ( ค.ศ.1965- ค.ศ.1979), 
Generation  Y  (ค.ศ.1980–ค.ศ.1992), และ Generation  Z (ค.ศ.1993–ปัจจุบัน)  การแบ่งช่วงวยั
ดงักล่าวถูกใชเ้ป็นเคร่ืองมือส าหรับการสร้างเคร่ืองมือบริหารบุคคลให้เหมาะสมกบับุคลิกลกัษณะ
เฉพาะของแต่ละช่วงวยั เช่น เคร่ืองมือจูงใจในการท างาน การบริหารค่าจา้งค่าตอบแทน เป็นตน้ 
และถูกใชเ้ป็นเคร่ืองมือในการคน้หาพฤติกรรมการบริโภค เพื่อให้บริษทัผลิตสินคา้ไดต้รงความ
ตอ้งการและสามารถจูงใจให้บริโภคสินคา้หน่ึงๆ จากการแบ่งช่วงวยัดงักล่าว ผูศึ้กษาตอ้งการใช้
เพียง 3 Generation เป็นแนวทางหลกัในการท าการวิจยัซ่ึงประกอบดว้ย Generation Baby Boomer 
(เกิดในช่วง หลังสงครามโลกคร้ังท่ี 2 – ค.ศ.1964),  Generation X  ( ค.ศ.1965- ค.ศ.1979) และ
Generation  Y  (ค.ศ.1980–ค.ศ.1992) เน่ืองจาก ทั้ง 3 Generation มีลกัษณะเฉพาะตวัท่ีชดัเจนและ
กลุ่มตวัอยา่ง ยงัอยูใ่นช่วงวยัของ Generation Y ส่วน  Generation Z มีลกัษณะท่ีคลา้ยกบัการต่อยอด
บุคลิกลกัษณะจาก Generation Y ซ่ึงอาจก่อให้เกิดปัญหาในการแบ่งกลุ่มบุคลิกลกัษณะท่ีไม่ชดัเจน 
ซ่ึงจากทั้ง 3 Generation ท่ีผูศึ้กษาใช้เป็นแนวคิดหลกัในการศึกษาขา้งตน้ มีปรากฏการณ์ บริบท
แวดลอ้มและบุคลิกลกัษณะเฉพาะ ดงัน้ี 
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   1) Generation Baby Boomer 
    Generation Baby Boomer หรือ Generation B หรือ Gen B มีท่ีมาจากในช่วง
สงครามโลกคร้ังท่ี 2 ผูช้ายถูกเกณฑ์เพื่อไปเป็นแรงงานในการสู้รบเป็นจ านวนมาก ซ่ึงส่งผลต่อ
อตัราการเกิดท่ีน้อยลง แต่เม่ือสงครามสงบลง มีการพยายามฟ้ืนฟูทั้ งทางสังคมและเศรษฐกิจ 
โดยเฉพาะในสหรัฐอเมริกา  อตัราการเกิดในช่วงน้ีมีสูงมากจนมีการน าค าวา่ Baby boom มาใชเ้รียก
เดก็ท่ีเกิดในช่วงเวลาดงักล่าว กล่าว คือ  Generation Baby Boomer เป็นกลุ่มคนท่ีเกิดในช่วงระหวา่ง
ปี ค.ศ. 1946 จนถึงปี  ค.ศ. 1964 ซ่ึงเป็นช่วงหลังสงครามโลกคร้ังท่ี 2 ในช่วง น้ีประชากรชาย 
ถูกเกณฑเ์พื่อท าสงคราม ท าใหอ้ตัราการเกิดมีจ านวนนอ้ย  ภายหลงัสงครามโลกเม่ือเขา้สู่ภาวะปกติ 
อตัราการเพิ่มของประชากรจึงมีภาวะสูงข้ึน ประชากรท่ีเกิดในช่วงน้ีจึงเป็นกลุ่มหลกัของสงัคมและ
ได้รับความสนใจทั้งในแง่ของการท างานและการวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค โดยกลุ่มคนใน 
Generation Baby Boomer มีผูใ้ห้ค  าจ ากัดความ Generation Baby Boomer มีลักษณะเด่นร่วมกัน 
ดงัน้ี 
    ธนวรรณ ศิลนิติถาวร (อา้งใน “Baby boomers”, 2554) สรุปลกัษณะเด่นของ
คนรุ่น Generation Baby Boomerไวด้งัน้ี 
    1.1) เป็นบุคคลท่ีเกิดในช่วงหลงัสงครามโลกคร้ังท่ี 2  
    1.2) มีการศึกษาสูงข้ึนมีรายไดสู้งข้ึนจากคนรุ่นก่อนสงครามโลก 
    1.3) มีแนวคิดในการท างาน ท างานหนกัเพื่อสร้างฐานะใหดี้ข้ึน 
    1.4) เป็นผูดู้แลทุกคนในครอบครัว ไม่ว่าจะเป็นพ่อ แม่และลูก และลกัษณะ
ครอบครัวมกัเป็นแบบครอบครัวขยาย 
    1.5) มีแนวคิดในการประทว้งต่อตา้นเน่ืองจากมีความเป็นตวัของตวัเอง และ 
รักอิสรเสรีภาพของตนเอง 
   2) Generation X  
    Generation X มีช่ือเต็มในภาษาองักฤษว่า Extraordinary Generation มีท่ีมาจาก
การตีพิมพใ์นหนงัสือของ เจน เดเวอร์สัน และ ชาลล์ส แฮมเบลตต ์เพื่อเจาะจงวฒันธรรมเฉพาะของ
คนกลุ่มน้ีท่ีลึกซ้ึงเพียงแต่ค าว่า teenager  (จิรพร สุเมธีประดิษฐ์, 2554) เป็นช่วงอายุของประชากร
กลุ่มหน่ึงในสังคมปัจจุบนัท่ีเกิดในช่วงระหว่างปี พ.ศ. 2508-2522 (ค.ศ. 1965-1979) คนกลุ่มน้ีเป็น
กลุ่มคนท่ีเกิดในช่วงท่ีผ่านความล าบากมาแล้ว มีการต่อสู้ด้ินรนท่ีน้อยกว่า เน่ืองจากสภาวะ
เศรษฐกิจเขา้สู่ภาวะปกติ คนกลุ่มน้ีมีความเช่ือมัน่ในตนเอง มีอิสระทางความคิด เน่ืองจากในยุคน้ี
เป็นยุคของการแสวงหาอิสรภาพทางความคิดและการด าเนินชีวิตแนวใหม่ (นิเวศน์ธรรมะ, 2553) 
ซ่ึงมีลกัษณะเด่นร่วมกนั ดงัน้ี 
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ธนวรรณ ศิลนิติถาวร (อา้งใน “Generation X”, 2554) ให้ขอ้เสนอว่ากลุ่ม Generation  X มีลกัษณะ
เด่น คือ ใชชี้วิตอยูก่บัการอาศยัอยูก่บัพ่อ แม่ ถึงอายปุระมาณ 30 ปี หรือจนกระทัง่แต่งงานเพราะมี
ความเช่ือว่าว่าพ่อแม่จะเป็นคนจ่ายเงินในส่ิงท่ีจ าเป็นให้พวกเขา และไม่รีบร้อนในการมีครอบครัว
เป็นของตนเอง จึงแต่งงานชา้ส่วน ในดา้นการท างานบุคคลในกลุ่มน้ีถือเป็น กลุ่มท่ีมีความตั้งใจและ
ความทะเยอทะยานเน่ืองจากเกิดมาในยคุสมยัท่ีมีการแข่งขนัสูง แต่จากการเป็นคนท่ีรักอิสระจึงมี
ความสามารถในการจดัสรรเวลาท างานและเวลาพกัผอ่น อยา่งเท่าเทียมกนั มีแนวคิดในการรับการ
เปล่ียนแปลงได ้เน่ืองดว้ยในช่วงน้ีเร่ิมมีการพฒันาดา้นเทคโนโลย ีเช่น คอมพิวเตอร์ แต่คนกลุ่มน้ีก็
มีความสามารถในการแบ่งแยกความส าคญัไดเ้ป็นอยา่งดี ท าให้เทคโนโลยีท่ีเขา้มามกัถูกใชใ้นการ
ท างานและสร้างความสะดวกในการท างานมากกวา่ใชเ้พื่อสร้างความบนัเทิงส่วนตวัเท่านั้น 
   3) Generation Y  
    Generation Y หรือ Why Generation คือ กลุ่มคนท่ีเกิดระหว่างปี พ.ศ. 2523 –
2535 คนกลุ่มน้ีเกิดในช่วงเวลาท่ีบา้นเมืองสงบสุข และเติบโตมาในยุคของการเปล่ียนแปลงอย่าง
มากของสภาพแวดลอ้มทางสงัคม เศรษฐกิจและการเมือง รวมทั้งเทคโนโลยท่ีีกา้วหนา้ เป็นวยัท่ีเพิ่ง
เร่ิมเขา้สู่วยัท างาน มีลกัษณะนิสัยชอบแสดงออก มีความเป็นตวัของตวัเองสูง ไม่ชอบอยู่ในกรอบ
และไม่ชอบเง่ือนไข คนกลุ่มน้ีมีบุคลิกลกัษณะท่ีตามสมยันิยม และกลา้ในการแสดงออกและกลา้ท่ี
จะคิดโดยคนกลุ่มน้ีมีลกัษณะร่วม ดงัน้ี (เสาวคนธ์ วิทวสัโอฬาร, 2550) 
    เส าวคนธ์  วิท วัส โอฬ าร (2550)  ให้ ความ เห็ น ว่ าก ลุ่ม  Generation Y มี
ลกัษณะร่วมกนั ดงัน้ี 
    3.1) เป็นตวัของตวัเองสูง 
     คนกลุ่มน้ีมีความคิดอ่าน ทศันคติ เป้าหมาย วิธีพูด รูปแบบการใชชี้วิตท่ี
เป็นแบบฉบบัของตวัเอง ยนืหยดัในความคิดตนเอง ไม่คลอ้ยตามผูอ่ื้นง่ายๆ พดูจาตรงไปตรงมาและ
ไม่ชอบใหใ้ครมาสัง่หรือควบคุม 
    3.2) ความอดทนต ่า 
     ทั้งทางร่างกายและจิตใจ กล่าวคือ หากมีความรู้สึกจะแสดงออกมาอย่าง
ชดัเจน เก็บอารมณ์ไม่ค่อยได ้หากเกิดปัญหาหรือไม่พอใจในการท างานมีโอกาสลาออกสูง และ
หากเขามีผลการท างานท่ีดีแต่ค่าตอบแทนหรือโอกาสในความเจริญกา้วหน้ามีน้อย คนกลุ่มน้ีก็มี
โอกาสเปล่ียนงานสูง 
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    3.3) อยากรู้อยากเห็น 
     หากองค์กรมีค าสั่งหรือการเปล่ียนแปลงเกิดข้ึน คนกลุ่มน้ีพร้อมท่ีจะ
ซักถามอย่างตรงไปตรงมาและรอฟังค าตอบอยู่เสมอ ซ่ึงจะขดัแยง้กบัความเช่ือของคนกลุ่ม Baby 
Boomer และ กลุ่ม X ท่ีพร้อมรับค าสัง่และไปปฏิบติัตาม 
    3.4) ทา้ทายกฎ ระเบียบ 
     คนกลุ่มน้ีมกัตั้งค าถามกบักฎ ระเบียบ ขอ้บงัคบัและกติกาท่ีองคก์รตั้ง และ
ตอ้งการความยืดหยุ่นอยู่เสมอ หากกฎระเบียบองคก์รมีความเขม้งวดมากเท่าใดคนกลุ่มน้ีก็พร้อม 
ทา้ทายกฎนั้นเสมอ และไม่นิยมปฏิบติัตามวฒันธรรมประเพณีหรือแนวปฏิบติัเดิม ๆ 
    3.5) ทะเยอะยานสูง 
     เป้าหมายในอาชีพของคนกลุ่มน้ีมีสูง และตอ้งการอย่างรวดเร็ว พวกเขา
จงรักภกัดีกบัวิชาชีพแต่ไม่ใช่องคก์ร หากองคก์รไม่สามารถท าให้คนกลุ่มน้ีเห็นโอกาสกา้วหนา้ใน
อาชีพไดอ้ยา่งชดัเจน กพ็ร้อมเปล่ียนแปลงงานไดเ้สมอ 
    3.6) คุน้เคยกบัเทคโนโลย ี 
     คนกลุ่มน้ีจะยึดติดกบัเทคโนโลยีเสมือนเป็นส่วนประกอบหน่ึงของชีวิต 
เช่น Face book, MSN, I-Phone เป็นตน้ 
3.7) ชอบการเปล่ียนแปลง  
     คนกลุ่มน้ีมีทศันคติท่ีดีในการเปล่ียนแปลง แมไ้ม่แน่ใจวา่จะน าไปสู่ส่ิงท่ี
ดีกวา่หรือไม่แต่ก็พร้อมรับความเส่ียงนั้น และมีความรู้สึกทา้ทายกบัการเปล่ียนไปสู่ส่ิงใหม่ เม่ือเขา้
มาท างานคนกลุ่มน้ีตอ้งการมีส่วนร่วมในการผลกัดันการเปล่ียนแปลงในองค์กรด้วย หากการ
ท างานเป็นแบบเดิม ๆ เขาจะเกิดความเบ่ือหน่ายเป็นอยา่งมาก 
    3.8) มองโลกในแง่ดีมาก  
     เม่ือจะท าอะไรคนกลุ่มน้ีจะคิดในเชิงบวกและคิดในแง่ดีวา่ทุกอยา่งเป็นไป
ไดแ้ละจะประสบความส าเร็จ เน่ืองจากประสบการณ์การท างานนอ้ย 
    3.9) มีความคิดริเร่ิมสร้างสรรค ์ 
     เป็นผลมาจากการเล้ียงดูของพ่อและแม่สมัยใหม่ท าให้มีความกล้าคิด  
กลา้ท าและมัน่ใจในตนเอง หากมีความคิดสร้างสรรคใ์หม่ก็พร้อมเปิดเผยให้ทราบและอยากท าให้
เกิดข้ึนจริง และไม่ยดึติดในกรอบเดิม ๆ 
    3.10) มัน่ใจในตนเองสูง  
      ซ่ึงเป็นไปในลกัษณะท่ีรู้สึกดีกบัตนเอง ไม่ไดเ้ปรียบเทียบกบัผูอ่ื้นและ 
ถา้คนกลุ่มน้ีเช่ือวา่ท าอะไรได ้จะพร้อมพดูออกมาโดยไม่มีความประหม่าหรือวิตกกงัวล 
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    3.11) มีความจงรักภกัดีกบัองคก์รต ่า 
      คนกลุ่มน้ีมองตวังานไม่ใช่องคก์ร เวลาท่ีต่อรองเร่ืองงานพร้อมจะท างาน
ในต าแหน่งท่ีสูงกว่าท่ีองคก์รเสนอมาให้และมององค์กร เป็นสะพานเช่ือมเขาไปสู่เป้าหมายทาง
อาชีพท่ีตั้งไว ้ซ่ึงส่งผลต่ออตัราการลาออกท่ีสูง 
   จากแนวคิด Generation ทั้งกลุ่ม Baby boomer, X และ Y ผูศึ้กษาจึงสรุปเพื่อใช้
เป็นตวัช้ีวดัของการแบ่งแยกลกัษณะกลุ่มคนในแต่ละ Generation ดงัน้ี 
 

ตารางท่ี 2-1 แสดงตวัช้ีวดัของการแบ่งแยกกลุ่มคนในแต่ละ Generation 
 

ลกัษณะเด่น/
แนวคดิ 

Baby boomer Gen X Gen Y 

1. ความเช่ือ ต้องท างานหนัก เพื่ อ
สร้างเน้ือสร้างตัวและ
เช่ือว่าตนเองเปล่ียนแปลง
ไดทุ้กอยา่ง 

องค์กรกา้วหน้า ตนเองก็
จะกา้วหนา้ 

ทุ ก อ ย่ า ง เป็ น ไป ได้ , มี
โอกาสเกิดความส าเร็จ 

2. ลกัษณะ
นิสยัส่วนตวั 

เงียบสุขุม อดทน มีชีวิต
เพื่อการท างาน 

ไม่กล้าแสดงออกยอม
ปฏิบั ติตาม  ชอบอะไร
ง่ายๆไม่เป็นทางการ เปิด
กวา้งทางความคิด 

กลา้แสดงออกและตอ้งการ
การยอมรับ หากมี ส่ิงไม่
เขา้ใจก็พร้อมสอบถามและ
ตอ้งการค าตอบเสมอ 

3. ลกัษณะ
งาน 

ท างานดว้ยความอดทน
ใช้แรงงานหนัก ชอบ
ท างานราชการ เพราะ
มัน่คง 

มีการศึกษาท าให้ เลือก
งานได้ ชอบท างานใช้
ความคิดและชอบท างาน
คนเดียวไม่พึ่งพาใคร 

ชอบ งาน ท่ี ใช้ ค ว าม คิ ด
ยดืหยุน่ และงานท่ีให้ความ
อิสระทางความคิดตอ้งการ
ความชดัเจน 

4. ความ
จงรักภกัดี 

จงรักภกัดีกบัองค์กรสูง
ไม่เปล่ียนงาน 

มีความจงรักภัก ดีปาน
กลางพร้อมต่อรองหาก
ค่าตอบแทนไม่คุ้มค่ากับ
งานท่ีท าแต่จะเทียบความ
เหมาะสมระหวา่งงานเดิม
กับงานใหม่หรือต้องมี
งานใหม่มารองรับก่อนจึง
จะท าการเปล่ียนงาน 

มีความจงรักภักดีต ่ ามอง
องค์กรเป็นสะพานเช่ือม
ความส าเร็จ หากงานท่ีท า 
ท าแล้วไม่มีความสุข ก็ไม่
อดทนแม้จะไม่มีงานใหม่
มารองรับ 
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ตารางท่ี 2-1 ต่อ 
 
ลกัษณะเด่น/
แนวคดิ 

Baby boomer Gen X Gen Y 

5. สังคม (การ
เขา้ร่วม, การ
ควบคุม) 

ชอบเข้าสังคมต้องการ
การยกย่อง เคารพกฎ 
กติกา 

ยอมรับความคิดเห็น ท่ี
แตกต่าง และปรับตวัไดดี้ 

ชอบทา้ทายกฎระเบียบ, ไม่
ช อ บ ก า ร ค ว บ คุ ม  ใ ห้
ความส าคญักบัทีมงาน 

6. การยอมรับ
เปล่ียนแปลง 

ไ ม่ ช อ บ ก า ร
เปล่ียนแปลงเน่ืองจาก
มองวา่ส่ิงท่ีท าไวดี้แลว้ 

พ ร้ อ ม รั บ ก า ร
เปล่ียนแปลง 

ชอบการเปล่ียนแปลงมอง
การเปล่ียนแปลงเป็นส่ิงท่ี
เป็นไปไดแ้ละทา้ทาย 

7. การ
วางแผน
อนาคต 

มุ่ งท าง าน เพื่ อ ค ว าม
มั่น คงไปด้วยกัน กับ
องคก์ร 

วางแผน ชีวิต ล่วงหน้ า
ชอบพึ่ งพาตนเองท าให้
ต้องการสร้างธุรกิจเป็น
ของตนเอง 

มีความทะเยอทะยานและ
ม อ งอ น าค ต แ บ บ ก้ า ว
กระโดด 
 

8. 
ผลตอบแทน 

ข้ึ น อ ยู่ ท่ี บ ริ ษั ท ห รื อ
องคก์รมอบให ้

พร้อมเจรจาต่อรองหรือ
เรียกร้องใหคุ้ม้ค่า 

มองแบบกา้วกระโดดหาก
อ ง ค์ ก ร ไ ม่ แ ส ด ง ถึ ง
คว าม ก้ าวหน้ าก็ พ ร้อม
เปล่ียนงานไดเ้สมอ 
 

9. 
ความสัมพนัธ์
ระหวา่งงาน
และเร่ือง
ส่วนตวั 

เน้ น ท า ง า น ห นั ก
เสียสละใหอ้งคก์ร 

ให้ความส าคัญกับwork-
life balance 

ให้ ความส าคัญ กับ ชี วิ ต
ส่วนตัวงานเป็นส่วนหน่ึง
ของชีวิตเท่านั้น 

ท่ีมา: ทศพล กระต่ายนอ้ย (2555) 
 

   จากท่ีกล่าวมาขา้งตน้ สามารถสรุปไดว้า่ Generation Y มีลกัษณะเด่น คือ เป็นกลุ่ม
ท่ีมีความฉลาดและ สามารถแกปั้ญหาไดอ้ย่างรวดเร็ว เน่ืองดว้ยเป็นกลุ่มคนท่ีใช้เทคโนโลยีเป็น
เคร่ืองมือในการท าส่ิงต่าง ๆ ท าให้ทราบว่าจะคน้หาขอ้มูลไดจ้ากท่ีใด เวลาไหนและท าไดอ้ย่าง
รวดเร็ว รวมไปถึงย ังท าให้คนกลุ่มน้ี มีความสามารถในการท างานหลายด้าน ท่ี เก่ียวกับ 
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การติดต่อส่ือสารและยงัสามารถท างานหลาย ๆ อย่างได้ในเวลาเดียวกัน ด้วยเหตุน้ี การศึกษา
รูปแบบการตลาดเชิงเน้ือหาผ่านส่ือสังคมออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ครีมทา
ผิวหนา้ จึงให้ความส าคญักบัการศึกษาในกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y เน่ืองจาก ส่ือสังคมออนไลน์ 
(Social Media) เป็นส่ือท่ีอยูใ่นรูปแบบอิเล็กทรอนิกส์ในรูปแบบต่าง ๆ ซ่ึงสอดคลอ้งกบัพฤติกรรม
ของ ผูบ้ริโภค Generation Y ท่ีเติบโตมาท่ามกลางความเจริญของเทคโนโลยแีละนวตักรรม ท าให้มี
ความคล่องตวัดา้นเทคโนโลยี มีความมัน่ใจในตวัเองและมีอิสระทางความคิดสูง อีกทั้งยงัเป็นยคุท่ี
เศรษฐกิจเติบโตเป็นอยา่งมาก  
 2.4.2  งานวจัิยท่ีเกีย่วข้องกบัผู้บริโภค Generation Y 
   วรภร สุจริตสาธิต (2561) ศึกษาเร่ือง การโฆษณาผ่านส่ือ Youtube กับการ
ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ Skins care ของคนยุค Gen Y มีวตัถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาเน้ือหา และ
องค์ประกอบของการโฆษณาผ่านส่ือ YouTube ประเภทสินคา้ผลิตภณัฑ์ Skin Care 2) เพื่อศึกษา
และวิเคราะห์ผูบ้ริโภคยุค Gen Y ในกระบวนการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ Skin Care ซ่ึงผูว้ิจยัได ้
ท าการศึกษาเน้ือหาและองคป์ระกอบของการโฆษณาผ่านส่ือเวบ็ไซต ์Youtube ในกลุ่มผลิตภณัฑ ์
Skins care โดยครอบคลุมเน้ือหาในเร่ืองการตลาด เฉพาะการท าการตลาดกบัเวบ็ไซต ์Youtube และ
รูปแบบการใช้เคร่ืองมือต่าง ๆ ภายในเว็บไซต์ Youtube ของกลุ่มผูบ้ริโภค Gen Y รวมถึงศึกษา
พฤติกรรมและกระบวนการตัดสินใจของผูบ้ริโภคยุค Gen Y ในการซ้ือผลิตภัณฑ์ Skin Care 
ประชากรท่ีใชเ้ป็นกลุ่มคนยคุ Generation Y ทั้งชายและหญิง ท่ีมีอายรุะหวา่ง16– 40 ปีและอาศยัอยู่
ในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน ไดม้าจากการสุ่มกลุ่มตวัอย่างแบบมีระบบ 
(Systematic Random Sampling) ข อ ง  ท าโ ร  ย าม า เน่  (Taro Yamane) เค ร่ื อ ง มื อ ท่ี ใ ช้ เป็ น
แบบสอบถามท่ีมีค าถามแบบปลายปิด วิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) 
การวิเคราะห์ค่าทีเทส (Independent t-test) และการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way 
analysis of variance) ผลการศึกษาพบว่า งเน้ือหา และองค์ประกอบของการโฆษณาผ่านส่ือ 
YouTube ประเภทสินคา้ผลิตภณัฑ์ Skin Care พบว่า กลุ่มคนยุค Generation Y มาวิเคราะห์ต่อการ
ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ Skin Care พบว่า กลุ่มคนยุค Generation Y ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ
ระหว่าง 26   – 30 ปี จบการศึกษาระดบัปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน และมี
รายไดเ้ฉล่ียประมาณ 10,000 – 20,000 บาทต่อเดือน อีกทั้งยงัพบว่า เม่ือพบเห็นการโฆษณาสินคา้
ประเภทผลิตภณัฑ ์Skin Care ผ่านส่ือ YouTube รู้สึกเฉยๆ ในผลิตภณัฑส่์งผลให้ใน 1 เดือนท่ีผ่าน
มากลุ่มคนยุค Generation Y ไม่เคยสั่งซ้ือผลิตภัณฑ์  Skin Care ท่ีพบเห็นในส่ือโฆษณาทาง 
YouTube เลย และไม่แชร์ขอ้มูลในส่ือออนไลน์ เม่ือการรับชมส่ือโฆษณาผา่น YouTube ท่ีมีเน้ือหา
เก่ียวกบั Skin Care เน่ืองมาจากลกัษณะของส่ือโฆษณาทาง YouTube ท่ีพบเห็นเป็นโฆษณาแบบกด
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ขา้มได ้และมีการพบเห็นส่ือโฆษณาเก่ียวกบั Skin Care เพียง 1- 2 คร้ังต่อการเขา้รับชมท่ีใช้เวลา
เพียง 1- 2 ชั่วโมงต่อคร้ัง หากแต่เหตุผลท่ีจะท าให้กลุ่มคนยุค Generation Y ตัดสินใจสั่งซ้ือ
ผลิตภณัฑ์ Skin Care ท่ีโฆษณาผ่านส่ือ YouTube นั้นเน่ืองจากกลุ่มคนยุค Generation Y มีความ
มัน่ใจในคุณภาพของผลิตภณัฑ ์อาจเกิดจากรูปแบบของเน้ือหาเก่ียวกบั Skin Care ท่ีพบเห็นในส่ือ
โฆษณาทาง YouTube บอกถึงคุณสมบติัและประสิทธิผลของผลิตภณัฑ์ และเม่ือพบว่าเพื่อนใน
เครือข่ายสังคมออนไลน์มีการสั่งซ้ือผลิตภณัฑ์ Skin Care ท่ีโฆษณาผ่านส่ือ YouTube ส่งผลต่อ 
การตดัสินใจและความสนใจสั่งซ้ือท่ีเร็วข้ึน โดยส่วนใหญ่ไม่พบปัญหาในการสั่งซ้ือผลิตภณัฑ ์ 
Skin Care ท่ีโฆษณาผา่นส่ือ YouTube อาจพบปัญหาบา้งในเร่ืองการไดรั้บสินคา้ล่าชา้ 
   สิริชัย ดัเลิศ และ กุลยา แก้ววิไล (2562) ศึกษาเร่ือง อิทธิพลของบทวิจารณ์
ออนไลน์ท่ีส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ใน
กรุงเทพมหานคร มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาปัจจยัทางลกัษณะประชากรศาสตร์และปัจจยัดา้นบท
วิจารณ์ออนไลน์ท่ีส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่วาย 
ในกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอยา่งจ านวน 400 คน เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยัคือแบบสอบถาม สถิติท่ี
ใชใ้นการวิเคราะห์ ไดแ้ก่ ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน T-test, One Way 
ANOVA และ Multiple Regression ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อาย ุ 
18-24 ปี ระดบัการศึกษาเฉล่ียสูงสุดคือ ระดบัปริญญาตรี อาชีพ นกัเรียน/นกัศึกษา รายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือน ต ่ากว่า 10,000 บาท โดยเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางประเภทผลิตภณัฑ์และอุปกรณ์ดูแลผิวหน้า 
(Skin Care) จากร้านคา้เฉพาะอยา่งมากท่ีสุด ความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองส าอางเดือนละ 1-2 คร้ัง คร้ังละ 
500 - 1,000 บาท โดยจะค้นหาบทวิจารณ์ออนไลน์ทุกคร้ังก่อนการตัดสินใจซ้ือ ใช้เวลาในการ
คน้หาขอ้มูล 1-2 วนัต่อสัปดาห์ ใชเ้วลาโดยเฉล่ีย 1 ชัว่โมงต่อคร้ัง ผา่นทาง Google, Sanook, Pantip, 
Jeban และ Facebook ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า เพศ อายุ อาชีพ รายได ้ส่งผลต่อบทวิจารณ์
ออนไลน์ และกระบวนการตัดสินใจซ้ือ ปัจจยับทวิจารณ์ออนไลน์ด้านช่องทางในการส่ือสาร  
ด้านผู ้เขียนบทวิจารณ์  และด้านผลลัพธ์ของบทวิจารณ์ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอาง 
   สุปรียา ไชยชิน (2564) ศึกษาเร่ือง กระบวนการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร
ทางส่ือออนไลน์ของประชากรวยัท างาน ในเขตกรุงเทพมหานคร มีจุดประสงคเ์พื่อ (1) เพื่อศึกษา
กระบวนการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารทางส่ือออนไลน์ ของประชากรวยัท างาน ในเขต
กรุงเทพมหานคร (2) เพื่อศึกษากระบวนการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารทางส่ือออนไลน์ 
ของประชากรวยัท างาน ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล (3) เพื่อศึกษาปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาด การสร้างคุณค่าตราสินค้าและการส่ือสารปากต่อปาก ท่ีมีผลต่อ
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กระบวนการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารทางส่ือออนไลน์ ของประชากรวยัท างาน ในเขต
กรุงเทพมหานครกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยในคร้ังน้ี  ได้แก่ ประชากรวัยท างาน ในเขต
กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มูล 
สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ ได้แก่ ค่าความถ่ีค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และ
ทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติการทดสอบแบบ t-test สถิติความแปรปรวนทางเดียว (One-way 
ANOVA) หากพบความแตกต่างจะน าไปเปรียบเทียบรายคู่ โดยใชว้ิธี LSD และใชส้ถิติการถดถอย
พหุคูณ (Multiple Regression)ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ประชากรวัยท างาน ในเขต
กรุงเทพมหานคร ท่ีมีเพศ อายุ และอาชีพต่างกนั ท าให้กระบวนการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริม
อาหารทางส่ือออนไลน์ต่างกนั ประชากรวยัท างาน ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีสถานภาพต่างกนั 
การศึกษาต่างกนั รายไดต่้างกนั ท าให้กระบวนการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมทางอาหารทางส่ือ
ออนไลน์ไม่ต่างกนั ส่วนปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ปัจจยัการสร้างคุณค่าตราสินคา้ และปัจจยั
การส่ือสารปากต่อปาก พบว่า ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นคุณภาพท่ีรับรู้ตราสินคา้ 
ดา้นความภกัดีกบัตราสินคา้ ดา้นสินทรัพยป์ระเภทอ่ืน ๆ ของตราสินคา้และการส่ือสารปากต่อปาก 
มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารทางส่ือออนไลน์ของประชากรวยัท างาน  
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
   กันต์กนก ชัยผดุง (2563) ศึกษาเร่ือง ปัจจัยท่ี มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารของผูบ้ริโภครุ่นเจนวายในประเทศไทย งานวิจยัน้ีเป็นงานวิจยัเชิงส ารวจ เก็บ
ขอ้มูลโดยการใช้แบบสอบถามผ่านทางอินเทอร์เน็ต กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยัคือ ผูบ้ริโภค
ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารรุ่นเจนวายในประเทศไทยท่ีสามารถเล่น Social Media ได ้จ านวน 400 คน 
ดว้ยการสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) สถิติท่ีใช้ในการวิจยัคือ สถิติเชิงพรรณนา 
ค่าสถิติร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานการหาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัทางการตลาดใช้
สถิติสหสัมพนัธ์อยา่งง่ายของเพียร์สนั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) และการ
สร้างสมการถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณดว้ยวิธี Stepwise ผลการศึกษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อยูใ่นช่วงอาย ุ26 - 30 ปี สถานภาพโสด ประกอบอาชีพรับราชการ พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ ระดบัการศึกษาปริญญาตรี ระดบัรายไดต่้อเดือนอยูท่ี่ 30,000 บาทข้ึนไป 
   จากการศึกษางานวิจยัท่ีเก่ียวข้องกับผูบ้ริโภค Generation Y สะท้อนให้เห็นว่า 
ผูบ้ริโภค Generation Y มีกระบวนการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ท่ีสอดคลอ้ง
กับพฤติกรรมของ ผูบ้ริโภค Generation Y ซ่ึงเป็นส่ือท่ีอยู่ในรูปแบบอิเล็กทรอนิกส์ในรูปแบบ 
ต่าง ๆ ดงันั้น ผูศึ้กษาจึงสนใจศึกษารูปแบบการตลาดเชิงเน้ือหาผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ท่ีส่งผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑค์รีมทาผวิหนา้ในกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในคร้ังน้ี 
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บทที่ 3 
วธีิการด าเนินการวจิัย 

 
 การวิจยัเร่ือง การศึกษารูปแบบการตลาดเชิงเน้ือหาผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ครีมทาผิวหน้าในกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative)  เน่ืองจากงานวิจยัน้ีเขียนในรูปแบบท่ีมาและเหตุผล และไดท้ าการส ารวจ (Survey 
research method) ดว้ยการเก็บขอ้มูลจากแบบสอบถาม (Questionnaire) ท่ีไดศึ้กษารวบรวมขอ้มูล
จากเอกสารวิชาการ บทความ วิทยานิพนธ์ ข้อมูลจากอินเตอร์เน็ต โดยผู ้วิจัยได้ด าเนินการ  
ตามขั้นตอนต่อไปน้ี 
 3.1 การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตวัอยา่ง 
 3.2 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั 
 3.3 วิธีการเกบ็รวบรวมขอ้มูล 
 3.4 การจดัท าและการวิเคราะห์ผล 
 3.5 สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล 
 

3.1 การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
 ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ีไดแ้ก่ กลุ่มผูบ้ริโภคคนไทย Generation Y ท่ีเคยพบเห็น
โฆษณาและซ้ือผลิตภัณฑ์ครีมทาผิวหน้าบนส่ือสังคมออนไลน์ ซ่ึงไม่ทราบจ านวนท่ีแน่นอน  
ดงันั้น ผูว้ิจยัจึงไดก้ าหนดขนาดกลุ่มตวัอยา่งโดยใชสู้ตรการค านวณของคอแครน (Cochran, 1977) 
โดยก าหนดระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 และความคลาดเคล่ือนร้อยละ 5 
 
 การใชสู้ตรค านวณหาขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

   n =  Z2 

 

      n = (1.96)2 

 

   n = 384.16 ≈ 385 หน่วย 
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 โดย n= ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งท่ีตอ้งการ 
 p = สดัส่วนของประชากรท่ีจะศึกษา กรณีไม่ทราบสดัส่วนของประชากร = 0.5 
 e = ระดบัความคลาดเคล่ือนของการสุ่มตวัอยา่งท่ียอมใหเ้กิดข้ึนได ้
 Z = ค่า Z ท่ีระดบัความเช่ือมัน่หรือระดบันยัส าคญั 
 ถา้ระดบัความเช่ือมัน่ 95% หรือระดบันยัส าคญั 0.05 มีค่า Z = 1.96 
 ดงันั้นกลุ่มตวัอย่างขั้นต ่าของการศึกษาคร้ังน้ี คือผูท่ี้เคยพบเห็นโฆษณาผลิตภณัฑ์ครีม 
ทาผิวหนา้บนส่ือสังคมออนไลน์ จ านวน 385 คน และเพื่อความสามารถในการพยากรณ์หรืออา้งอิง
กบักลุ่มประชากรไดดี้ยิง่ข้ึน ผูว้ิจยัจึงส ารองกลุ่มตวัอยา่งเพิ่มอีก 15 คน รวมเป็นทั้งส้ิน 400 คน 
 ขั้นตอนการสุ่มตวัอยา่ง 
 เม่ือไดจ้ านวนกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยัจ านวน 400 ตวัอยา่งแลว้ ผูว้ิจยัเลือกใชก้ารสุ่ม 
ตวัอย่างโดยไม่อาศยัหลกัความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling)และใช้วิธีการสุ่มตัวอย่าง
แบบอา้งอิงดว้ยบุคคลและผูเ้ช่ียวชาญ (Snowball Sampling) มีการจดัท าแบบสอบถามออนไลน์ผา่น
แอปพลิเคชนักูเกิลชีท โดยน าเสนอให้กลุ่มผูมี้ความเก่ียวขอ้งในในการท าการตลาด เพื่อส่งต่อและ
เก็บขอ้มูลกบักลุ่มตวัอยา่งท่ีเคยพบเห็นโฆษณาผลิตภณัฑค์รีมทาผวิหนา้บนส่ือสังคมออนไลน์ โดย
ใชก้ลุ่มตวัอยา่ง เป็นเพศหญิง จ านวน 200 คน และเพศชาย จ านวน 200 คน 
 

3.2 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวจิัย  
 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมเพื่อการวิจยัเชิงปริมาณคร้ังน้ี คือ แบบสอบถามเร่ือง 
“การศึกษารูปแบบการตลาดเชิงเน้ือหาผา่นส่ือสังคมออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์
ครีมทาผวิหนา้ในกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y” โดยมีขั้นตอนการสร้างเคร่ือมือท่ีใชใ้นการวิจยั ดงัน้ี 
 1. ศึกษาจากตารางเอกสาร บทความ แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อก าหนด  
ขอบเขตของการวิจยั และสร้างเคร่ืองมือวิจยั  
 2. ก าหนดขอบเขตของการวิจัยและสร้างแบบสอบถามให้ตรงตามเน้ือหาและ
วตัถุประสงคข์องการวิจยั  
 3. น าแบบสอบถามไปปรึกษาและขอค าแนะน าจากอาจารยท่ี์ปรึกษาปรับปรุงขอ้ค าถาม
ในแบบสอบถามตามขอ้เสนอแนะของอาจารยท่ี์ปรึกษา 
 4. น าแบบสอบถามท่ีได้ปรับการปรับปรุงจากค าแนะน าของอาจารยท่ี์ปรึกษา ไปให้
ผูเ้ช่ียวชาญจ านวน 3 ท่าน พิจารณาและตรวจสอบความชดัเจนของภาษา ถอ้ยค า และความเท่ียงตรง
ในเน้ือหา (Content Validity) ความสอดคล้องของข้อค าถามในแบบสอบถามกับวตัถุประสงค ์
(Index of item congruency: IOC) โดยมีค่าท่ีไดใ้นแต่ละขอ้ค าถามเท่ากบั 0.5 ข้ึนไป 
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 5. น าแบบสอบถามไปทดลองใช้ (Tryout) โดยใช้กลุ่มผุบ้ริโภคท่ีเคยพบเห็นโฆษณา
ผลิตภัณฑ์ครีมทาผิวหน้าบนส่ือสังคมออนไลน์  จ านวน 30 คน  และน าไปท าการทดสอบ 
ความเช่ือมัน่ของเคร่ืองมือ (Reliability) ด้วยวิธีการหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่า (Cronbach’s alpha 
coefficient) ของครอนบัค ได้ค่าสัมประสิทธ์ิมากกว่าเท่ากับ 0.70 (Cronbach, 1970) จึงถือได้ว่า
แบบสอบถามชุดน้ีความน่าเช่ือถือได ้และเป็นท่ียอมรับทางค่าสถิติ  
 6. เม่ือผ่านขั้นตอนการตรวจความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหาและทดสอบความน่าเช่ือถือของ
แบบสอบถามแลว้ จึงจะน าแบบสอบถามฉบบัสมบูรณ์ไปเกบ็ขอ้มูลตวัอยา่งจริงต่อไป 
 ลกัษณะของแบบสอบถาม 
 แบบสอบถามท่ีใช้ในการศึกษารูปแบบการตลาดเชิงเน้ือหาผ่านส่ือสังคมออนไลน์ท่ี
ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑค์รีมทาผวิหนา้ในกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y คร้ังน้ี แบ่งเน้ือหา
ของขอ้ค าถามออกเป็น 5 ส่วนโดย ทั้ง 5 ส่วนดงัน้ี  
 ส่วนท่ี 1 ค  าถามเก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ประกอบดว้ย เพศ อาย ุ
อาชีพ ระดับการศึกษา และรายได้เฉล่ียต่อเดือน มีลักษณะของข้อค าถามเป็นแบบเลือกตอบ  
(Check list) 
 ส่วนท่ี 2 ค  าถามเก่ียวกบัการตลาดเชิงเน้ือหาโดยใชส่ื้อโฆษณารูปแบบบทความ เป็นขอ้
ค าถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ (Rating scale) เช่น เห็นด้วยมากท่ีสุด เห็นด้วยมาก  
เห็นดว้ยปานกลาง เห็นดว้ยน้อย และเห็นดว้ยน้อยท่ีสุด โดยใชม้าตรวดัเจตคติของลิเคิร์ท (Likert 
scale) และใชร้ะดบัในการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาค (Interval scale) 
 ส่วนท่ี 3 ค  าถามเก่ียวกบัการตลาดเชิงเน้ือหาโดยใชส่ื้อโฆษณารูปแบบภาพ/Infographic  
เป็นขอ้ค าถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดบั (Rating scale) เช่น เห็นดว้ยมากท่ีสุด เห็นดว้ย
มาก เห็นด้วยปานกลาง เห็นด้วยน้อย และเห็นด้วยน้อยท่ีสุด โดยใช้มาตรวดัเจตคติของลิเคิร์ท 
(Likert scale) และใชร้ะดบัในการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาค (Interval scale) 
 ส่วนท่ี 4 ค  าถามเก่ียวกบัการตลาดเชิงเน้ือหาโดยใชส่ื้อโฆษณารูปแบบคลิปวิดีโอ เป็นขอ้
ค าถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดบั (Rating scale) เช่น เห็นดว้ยมากท่ีสุด เห็นดว้ยมาก เห็น
ดว้ยปานกลาง เห็นดว้ยนอ้ย และเห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด โดยใชม้าตรวดัเจตคติของลิเคิร์ท (Likert scale) 
และใชร้ะดบัในการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาค (Interval scale) 
 ส่วนท่ี 5 ค  าถามเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือเป็นค าถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดบั 
(Rating scale) เช่น มากท่ีสุด มาก ปานกลาง นอ้ย และนอ้ยท่ีสุด โดยใชม้าตรวดัเจตคติของลิเคิร์ท 
(Likert scale) และใชร้ะดบัในการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาค (Interval scale) 
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5 

 เกณฑใ์นการวิเคราะห์คะแนน 
 แบบสอบถามมีลักษณะเป็นมาตราส่วนประมาณค่าแบบ Likert Rating Scale มี
หลกัเกณฑโ์ดยการใหค้ะแนนดงัน้ี 
 เกณฑก์ารใหค้ะแนน 
 ความคิดเห็น        คะแนน 
 มากท่ีสุด  5  
 มาก   4  
 ปานกลาง  3  
 นอ้ย   2 
 นอ้ยท่ีสุด  1 
 การแปรผลเป็นลักษณะแบบสอบถามซ่ึงเกณฑ์ค่าเฉล่ียในการอภิปรายผล โดยการ
ค านวนจากการใชสู้ตรการค านวณความกวา้งของอตัรภาคชั้น มีดงัน้ี จากสูตร 
ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น = ขอ้มูลท่ีมีค่าสูงสุด – ขอ้มูลท่ีมีค่าต ่าสุด 
                       จ านวนชั้น 

= 5-1 =  0.8 
 
 แสดงเกณฑก์ารแปลความหมายของคะแนนเฉล่ียในแบบสอบถาม ดงัน้ี 
 คะแนนค่าเฉล่ียระหวา่ง 4.21-5.00 หมายถึง มีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด 
 คะแนนค่าเฉล่ียระหวา่ง 3.41-4.20 หมายถึง มีมีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก 
 คะแนนค่าเฉล่ียระหวา่ง 2.61-3.40 หมายถึง มีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัปานกลาง 
 คะแนนค่าเฉล่ียระหวา่ง 1.81-2.60 หมายถึง มีความคิดเห็นอยูใ่นระดบันอ้ย 
 คะแนนค่าเฉล่ียระหวา่ง 1.00-1.80 หมายถึง มีความคิดเห็นอยูใ่นระดบันอ้ยท่ีสุด 
 

3.3 วธีิการเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 ผูว้ิจยัไดท้ าการศึกษาและเกบ็รวบรวมขอ้มูลต่างๆ จากขอ้มูล 2 แหล่ง ไดแ้ก่ 
 1. แหล่งขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary data) ไดจ้ากการใช้แบบสอบถามเก็บขอ้มูลจากกลุ่ม
ผูบ้ริโภคท่ีเคยพบเห็นโฆษณาผลิตภณัฑค์รีมทาผิวหนา้บนส่ือสังคมออนไลน์ จ านวน 400 คน  
 2. แหล่งขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary data) ไดจ้ากการศึกษาคน้ควา้จากขอ้มูลท่ีมีผูร้วบรวม
ไว  ้อนัได้แก่ หนังสือทางวิชาการ บทความ วิทยานิพนธ์และรายงานวิจยัท่ีเก่ียว และขอ้มูลจาก
อินเตอร์เน็ต   
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 3. น าขอ้มูลไปท าการวิเคราะห์ดว้ยวิธีการทางสถิติ ผ่านการค านวณของคอมพิวเตอร์ 
แลว้น าผลท่ีไดม้าแปลผลตามวตัถุประสงคต่์อไป 
 

3.4 การจัดท าและการวเิคราะห์ผล 
 หลงัจากรวบรวมแบบสอบถามทั้งหมดเรียบร้อยแลว้ ผูว้ิจยัไดน้ าแบบสอบถามทั้งหมด
มาด าเนินการ ดงัน้ี 
 1. ตรวจสอบขอ้มูล ผูว้ิจยัตรวจดูความสมบูรณ์ของการตอบแบบสอบถามและท าการ
แยกแบบสอบถามท่ีไม่สมบูรณ์ออก 
 2. น าแบบสอบถามท่ีถูกตอ้งเรียบร้อยแลว้มาลงรหสัเพื่อประมวลผลขอ้มูลดว้ยโปรแกรม
ส าเร็จรูปทางสถิติ SPSS/PC (Statistical package for the social sciences) 
 3. น าผลการอธิบายจากการวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิติมาท าการวิจยัเก่ียวกับทฤษฎีและ 
พิจารณาดว้ยเหตุผล มาช่วยตีกรอบในแนวทางการวิเคราะห์ขอ้มูล  
 4. สรุปผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเพื่อตรวจสอบสมมติฐาน 

 

3.5 สถิติที่ใช้ในการวจิัย 
 ผูว้ิจยัมีวิธีการวิเคราะห์ขอ้มูลเพื่อทดสอบความสัมพนัธ์ของตวัแปร โดยประมวลผลดว้ย
โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติซ่ึงมีล าดบัขั้นการวิเคราะห์ ดงัน้ี  
 1. สถิติเชิงพรรณา (Descriptive statistics)  
  1.1 ขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง ประกอบด้วย เพศ อายุ อาชีพ ระดับ
การศึกษา รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน และผลิตภณัฑ์ท่ีใช้ ใช้สถิติค่าร้อยละ (Percentage) และค่าความถ่ี 
(Frequency) 
  1.2 ขอ้มูลปัจจยัของการตลาดเชิงเน้ือหาโดยใชส่ื้อโฆษณารูปแบบขอ้ความ ใชส้ถิติ
ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
  1.3 ขอ้มูลปัจจยัของการตลาดเชิงเน้ือหาโดยใชส่ื้อโฆษณารูปแบบภาพ/Infographic  
ใชส้ถิติค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
  1.4 ขอ้มูลปัจจยัของการตลาดเชิงเน้ือหาโดยใชส่ื้อโฆษณารูปแบบคลิปวิดีโอ ใชส้ถิติ
ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) 
  การหาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สัน(Pearson product moment correlation 
coefficient) เพื่อศึกษาความสมัพนัธ์ระหวา่งตวัแปร  
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  วิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณ (Multiple regression analysis) เพื่อเป็น
การศึกษาอิทธิพลของตวัแปรอิสระหลายตวัแปรร่วมกนัวา่จะมีผลกระทบต่อตวัแปรตามอยา่งไร 
 
 



บทที่ 4 
ผลการวจิัย 

 
 การวิจัยคร้ังน้ี  เป็นการศึกษารูปแบบการตลาดเชิงเน้ือหาผ่านส่ือสังคมออนไลน์  
ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ครีมทาผิวหน้าในกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ผูว้ิจยัไดใ้ช้
วิ ธีการวิจัย เชิงส ารวจ (Survey research method) เก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม 
(Questionnaire) กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ีคือ กลุ่มผูบ้ริโภคคนไทย Generation Y ท่ีเคยพบ
เห็นโฆษณาผลิตภณัฑค์รีมทาผิวหนา้บนส่ือสังคมออนไลน์เป็นหลกั จ านวน 400 คน ซ่ึงผูว้ิจยัไดน้ า 
เสนอผลการวิเคราะห์ขอ้มูลแบ่งออกเป็น 2 ตอน ดงัน้ี 
 ตอนที่ 4.1 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลทางสถิติเชิงพรรณนา 
  4.1.1 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
  4.1.2 ผลการวิเคราะห์ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัองคป์ระกอบของรูปแบบการตลาด 
เชิงเน้ือหา 
  4.1.3 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ครีม 
ทาผิวหนา้ 
 ตอนที่ 4.2 ผลการทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติเชิงอนุมาน 
  4.2.1 ผลการวิเคราะห์เพื่อทดสอบสมมติฐาน 
  4.2.2 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

4.1 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลทางสถิติเชิงพรรณนา 
 4.1.1  ผลการวเิคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
   ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ 
ระดบัการศึกษา อาชีพหลกั รายได้เฉล่ียต่อเดือน และตราสินคา้ท่ีใช้ในปัจจุบนั จ านวน 400 ชุด  
โดยแบบสอบถามไดรั้บกลบัคืนและสมบูรณ์จ านวน 400 ชุด คิดเป็นร้อยละ 100 ทั้งน้ี ผูศึ้กษาใช้
สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ไดแ้ก่ ค่าความถ่ี และค่าร้อยละแสดงผลการวิเคราะห์ได ้
ดงัน้ี 
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ตารางท่ี 4-1 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลของเพศของผูต้อบแบบสอบถาม 
 

ขอ้มูลส่วนบุคคล จ านวน ร้อยละ 
เพศ   

ชาย 200 50.00 
หญิง 200 50.00 

รวม 400 100.00 
 
   จากตารางท่ี 4-1 แสดงผลการวิเคราะห์ขอ้มูลของเพศของผูต้อบแบบสอบถาม  
พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ จ าแนกเป็น เพศชาย จ านวน 200 คน คิดเป็นร้อยละ 50.00 
และเพศหญิง จ านวน 200 คน คิดเป็นร้อยละ 50.00 รวมทั้งส้ิน 400 คน คิดเป็นร้อยละ 100.00 
 
ตารางท่ี 4-2 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลของระดบัการศึกษาของผูต้อบแบบสอบถาม 
 
ขอ้มูลส่วนบุคคล จ านวน ร้อยละ 
ระดบัการศึกษา   

ต ่ากวา่ปริญญาตรี 2 0.50 
ปริญญาตรี 272 68.00 
สูงกวา่ปริญญาตรี 126 31.50 

รวม 400 100.00 
 
   จากตารางท่ี 4-2 แสดงผลการวิเคราะห์ขอ้มูลขอ้มูลของระดบัการศึกษาของผูต้อบ
แบบสอบถาม พบวา่ จบการศึกษาระดบั ปริญญาตรี จ านวน 272 คิดเป็นร้อยละ 68.00 รองลงมา คือ 
สูงกวา่ปริญญาตรี จ านวน 126 คน คิดเป็นร้อยละ 31.50 และนอ้ยท่ีสุด คือต ่ากวา่ปริญญาตรี จ านวน 
2 คน คิดเป็น 0.50 ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4-3 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลของอาชีพหลกัของผูต้อบแบบสอบถาม 
 
ขอ้มูลส่วนบุคคล จ านวน ร้อยละ 
อาชีพหลกั   

ธุรกิจส่วนตวั/ช่วยกิจการในครอบครัว 54 13.50 
ขา้ราชการ/ลูกจา้งของหน่วยงานรัฐ 42 10.50 
พนกังานบริษทัเอกชน 264 66.00 
รับจา้งทัว่ไป/ลูกจา้งรายวนั/ฟรีแลนซ์ 12 3.00 
นกัเรียน/นกัศึกษา 20 5.00 
อ่ืน ๆ  8 2.00 

รวม 400 100.00 
 
   จากตารางท่ี  4-3 แสดงผลการวิ เคราะห์ ข้อ มูลของอาชีพหลักของผู ้ตอบ
แบบสอบถาม พบวา่ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน จ านวน 264 คน คิดเป็นร้อยละ 
66.00 รองลงมา คือ ธุรกิจส่วนตวั/ช่วยกิจการในครอบครัว จ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 13.50 
ขา้ราชการ/ลูกจา้งของหน่วยงานรัฐ คิดเป็นร้อยละ 10.50 นกัเรียน/นกัศึกษา จ านวน 20 คน คิดเป็น
ร้อยละ 5.00 รับจา้งทัว่ไป/ลูกจา้งรายวนั/ฟรีแลนซ์ จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3 และนอ้ยสุด คือ 
อ่ืนๆ จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.00 ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4-4 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลของรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของผูต้อบแบบสอบถาม 
 
ขอ้มูลส่วนบุคคล จ านวน ร้อยละ 
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน   

ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท 18 4.50 
10,001 – 20,000 บาท 56 14.00 
20,001 – 30,000 บาท 84 21.00 
30,001 – 40,000 บาท 76 19.00 
40,000 บาทข้ึนไป 166 41.50 

รวม 400 100.00 
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   จากตารางท่ี 4-4 แสดงผลการวิเคราะห์ขอ้มูลของรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของผูต้อบ
แบบสอบถาม พบวา่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 40,000 บาทข้ึนไป จ านวน 166 คน คิดเป็นร้อยละ 41.50 
รองลงมาคือ  20,001- 30,000 บาท จ านวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 21.00 30,001- 40,000 บาท 
จ านวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 19.00 10,001- 20,000 บาท จ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 14.00 และ
นอ้ยท่ีสุด คือ ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.50 ตามล าดบั 

 
ตารางท่ี 4-5 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลของตราสินคา้ท่ีใชใ้นปัจจุบนัของผูต้อบแบบสอบถาม 
 
ขอ้มูลส่วนบุคคล จ านวน ร้อยละ 
ตราสินคา้ท่ีใชใ้นปัจจุบนั   

ตราสินคา้ทอ้งถ่ิน/ภายในประเทศ 38 9.50 
ตราสินคา้ระดบัสากล 56 14.00 
ใชท้ั้ง 2 แบบ 306 76.50 

รวม 400 100.00 
 
   จากตารางท่ี 4-5 แสดงผลการวิเคราะห์ขอ้มูลของตราสินคา้ท่ีใช้ในปัจจุบนัของ
ผูต้อบแบบสอบถาม พบว่าตราสินคา้ท่ีใช้ในปัจจุบนั คือ ใช้ทั้ง 2 แบบ ไดแ้ก่ ตราสินคา้ทอ้งถ่ิน/
ภายในประเทศ และตราสินค้าระดับสากล จ านวน 306 คน คิดเป็นร้อยละ 76.50 รองลงมา คือ  
ใชเ้พียงตราสินคา้ระดบัสากล จ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 14.00 และนอ้ยท่ีสุด คือ ใชต้ราสินคา้
ทอ้งถ่ิน/ภายในประเทศ จ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.50 ตามล าดบั 
 4.1.2  ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับองค์ประกอบของรูปแบบการตลาด 
เชิงเน้ือหา 
   ผลการวิเคราะห์ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัองคป์ระกอบของรูปแบบการตลาดเชิง
เน้ือหา จ าแนกเป็น 3 องค์ประกอบ ไดแ้ก่ 1) บทความ 2) ภาพ/Infographic 3) คลิปวิดีโอ โดยใช้
สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ได้แก่ ค่าเฉล่ีย (Mean, X̅) และ ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
(S.D.) แสดงผลการวิเคราะห์ไดด้งัตารางท่ี 4.2 
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ตารางท่ี 4-6 ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัองคป์ระกอบของรูปแบบการตลาดเชิงเน้ือหา 
 

องคป์ระกอบของรูปแบบการตลาดเชิงเน้ือหา X̅ S.D. ระดบัความคิดเห็น 

บทความ 4.31 0.50 มากท่ีสุด 
ภาพ/Infographic 4.44 0.49 มากท่ีสุด 
คลิปวิดีโอ 4.39 0.53 มากท่ีสุด 

รวม 4.38 0.51 มากท่ีสุด 
 
   จากตารางท่ี 4-6 แสดงผลการวิเคราะห์ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัองคป์ระกอบ
ของรูปแบบการตลาดเชิงเน้ือหา พบว่า ผู ้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับ
องคป์ระกอบของรูปแบบการตลาดเชิงเน้ือหา โดยรวมอยู่ในระดบัมากท่ีสุด (X̅=4.38, S.D.=0.51) 
เม่ือพิจารณาเป็นรายองคป์ระกอบ พบวา่ มีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมากท่ีสุดทุกองคป์ระกอบ  
โดย ภาพ/Infographic มีระดบัความคิดเห็นมากท่ีสุด (X̅=4.44, S.D.=0.49) รองลงมาคือ คลิปวิดีโอ 
(X̅=4.39, S.D.=0.53) และนอ้ยท่ีสุดคือ บทความ (X̅=4.31, S.D.=0.50) ตามล าดบั 
   เม่ือพิจารณาเป็นรายองคป์ระกอบของรูปแบบการตลาดเชิงเน้ือหา แสดงผลการ
วิเคราะห์ไดด้งัตารางท่ี 4-7-4-9 
 
ตารางท่ี 4-7 ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัองคป์ระกอบรูปแบบบทความ 
 

บทความ X̅ S.D. ระดบัความคิดเห็น 

1 บทความ ควรมีเน้ือหาท่ีสั้น กระชบั ท าให้ท่านเขา้ใจ
วตัถุประสงคข์องผลิตภณัฑไ์ดอ้ยา่งรวดเร็ว 

4.94 0.74 มากท่ีสุด 

2 บทความ ควรใช้ค  าท่ีไม่ยากจนเกินไป ท าให้ท่าน
สามารถเขา้ใจไดง่้าย 

4.52 0.72 มากท่ีสุด 

3 บทความควรมีเน้ือหาท่ีทนัสมยั น าเสนอไดเ้หมาะสม
กบักระแสสงัคมในปัจจุบนั 

4.31 0.79 มากท่ีสุด 

4 บทความ ควรมีการใช้ภาษาท่ีถูกตอ้ง เหมาะสมกับ
กลุ่มผูบ้ริโภค 

4.62 0.63 มากท่ีสุด 
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ตารางท่ี 4-7 (ต่อ) 
 

บทความ X̅ S.D. ระดบัความคิดเห็น 

5 บทความควรมีการน าเสนอเน้ือหาท่ีแปลกใหม่  
ท่ีกระตุน้ใหท่้านเกิดความสนใจ 

4.19 0.86 มาก 

6 บทความควรมีการน าเสนอท่ีเช่ือมโยงรายละเอียด 
อ่ืน ๆ ใหท่้านสามารถเขา้ไปสืบคน้ไดเ้พิ่มเติม 

4.19 0.88 มาก 

7 บทความควรมีการน าเสนอเน้ือหาท่ีท าให้ท่านรู้สึก
เกิดความรู้สึกทางบวกต่อผลิตภณัฑ ์

4.37 0.75 มากท่ีสุด 

8 บทความควรสอดแทรกช่องทางแสดงความคิดเห็น 
เพื่อให้ท่านไดมี้ส่วนร่วมในการแสดงความคิดเห็น
ต่อเร่ืองราวนั้น 

3.82 0.95 มาก 

 รวม 4.31 0.50 มากท่ีสุด 
 
   จากตารางท่ี 4-7 แสดงผลการวิเคราะห์ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัองคป์ระกอบ
รูปแบบบทความของผูต้อบแบบสอบถาม พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นโดยรวม
อยู่ในระดับมากท่ีสุด (X̅=4.31, S.D.=0.50) เม่ือพิจารณาเป็นรายองค์ประกอบ พบว่า ผู ้ตอบ
แบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด ไดแ้ก่ บทความควรมีเน้ือหาท่ีสั้น กระชบั 
ท าใหเ้ขา้ใจวตัถุประสงคข์องผลิตภณัฑไ์ดอ้ยา่งรวดเร็ว มากท่ีสุด (X̅=4.94, S.D.=0.74) รองลงมาคือ 
บทความ ควรมีการใชภ้าษาท่ีถูกตอ้ง เหมาะสมกบักลุ่มผูบ้ริโภค (X̅=4.62, S.D.=0.63) บทความ ควร
ใชค้  าท่ีไม่ยากจนเกินไป ท าใหส้ามารถเขา้ใจไดง่้าย (X̅=4.52, S.D.=0.72) บทความควรมีการน าเสนอ
เน้ือหาท่ีท าให้รู้สึกเกิดความรู้สึกทางบวกต่อผลิตภณัฑ์ (X̅=4.37, S.D.=0.75) และน้อยท่ีสุด คือ 
บทความควรมีเน้ือหาท่ีทันสมัย น าเสนอได้เหมาะสมกับกระแสสังคมในปัจจุบัน (X̅=4.31, 
S.D.=0.79) ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมากได้แก่ บทความควรมีการ
น าเสนอเน้ือหาท่ีแปลกใหม่ ท่ีกระตุน้ให้ท่านเกิดความสนใจ (X̅=4.19, S.D.=0.86) บทความควรมี
การน าเสนอท่ีเช่ือมโยงรายละเอียดอ่ืน ๆ ให้ท่านสามารถเข้าไปสืบค้นได้เพิ่มเติม  (X̅=4.19, 
S.D.=0.88) และนอ้ยท่ีสุด คือ บทความควรสอดแทรกช่องทางแสดงความคิดเห็น เพื่อใหมี้ส่วนร่วม
ในการแสดงความคิดเห็นต่อเร่ืองราวนั้น (X̅=3.82, S.D.=0.95) 
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ตารางท่ี 4-8 ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัองคป์ระกอบรูปแบบ ภาพ/Infographic 
 

ภาพ/Infographic X̅ S.D. ระดบัความคิดเห็น 

1 ภาพ/Infographic ควรมีขอ้มูลไม่ซับซ้อนจนเกินไป 
สามารถท าใหท่้านเขา้ใจไดง่้าย 

4.56 0.66 มากท่ีสุด 

2 ภาพ/Infographic ควรน าเสนอขอ้มูลอยา่งถูกตอ้ง 4.69 0.58 มากท่ีสุด 
3 ภาพ/Infographic ควรมีการใชสี้ท่ีดึงดูดและน่าสนใจ 4.38 0.71 มากท่ีสุด 
4 ภาพ /Infographic ควรมี รูปแบบการน า เสนอ ท่ี

ทนัสมยั เหมาะสมกบัสถานการณ์ในปัจจุบนั 
4.36 0.83 มากท่ีสุด 

5 ขอ้มูลตัวเลข ควรมีการน าเสนอในรูปแบบกราฟท่ี
ท่านสามารถเขา้ใจไดง่้าย 

4.15 0.98 มาก 

6 ภาพ/Infographic ควรเป็นขอ้เท็จจริง เพื่อสร้างความ
น่าเช่ือถือใหแ้ก่ผลิตภณัฑค์รีมทาผวิหนา้ 

4.55 0.66 มากท่ีสุด 

7 ภาพ/Infographic ควรมีการแบ่งสัดส่วนข้อมูลกับ
รูปภาพท่ีเหมาะสม เพื่อดึงดูดสายตาผูอ่้าน 

4.43 0.69 มากท่ีสุด 

8 ภาพ/Infographic ควรมีการเน้นขอ้ความท่ีแสดงถึง
จุดประสงคข์องผลิตภณัฑค์รีมทาผิวหนา้ท่ีชดัเจน 

4.41 0.72 มากท่ีสุด 

 รวม 4.44 0.49 มากท่ีสุด 
 
   จากตารางท่ี 4-8 แสดงผลการวิเคราะห์ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัองคป์ระกอบ
รูปแบบภาพ/Infographic ของผูต้อบแบบสอบถาม พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็น
โดยรวมอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด (X̅=4.44, S.D.=0.49) เม่ือพิจารณาเป็นรายองคป์ระกอบ พบวา่ ผูต้อบ
แบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นในระดบัมากท่ีสุด ไดแ้ก่ ภาพ/Infographic ควรน าเสนอขอ้มูล
อยา่งถูกตอ้ง มากท่ีสุด (X̅=4.69, S.D.=0.58) รองลงมา คือ ภาพ/Infographic ควรมีขอ้มูลไม่ซบัซอ้น
จนเกินไป สามารถท าให้เขา้ใจไดง่้าย (X̅=4.56, S.D.=0.66) ภาพ/Infographic ควรเป็นขอ้เท็จจริง 
เพื่อสร้างความน่าเช่ือถือให้แก่ผลิตภัณฑ์ครีมทาผิวหน้า (X̅=4.55, S.D.=0.66) ภาพ/Infographic  
ควรมีการแบ่งสัดส่วนขอ้มูลกบัรูปภาพท่ีเหมาะสม เพื่อดึงดูดสายตาผูอ่้าน (X̅=4.43, S.D.=0.69) 
ภาพ/Infographic ควรมีการเน้นข้อความท่ีแสดงถึงจุดประสงค์ของผลิตภัณฑ์ครีมทาผิวหน้าท่ี
ชัดเจน  (X̅=4.41, S.D.=0.72) ภาพ/Infographic ควรมีการใช้สี ท่ี ดึงดูดและน่าสนใจ  (X̅=4.38, 
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S.D.=0.71) และน้อยท่ีสุด คือ ภาพ/Infographic ควรมีรูปแบบการน าเสนอท่ีทนัสมยั เหมาะสมกบั
สถานการณ์ในปัจจุบนั (X̅=4.36, S.D.=0.83) และผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นในระดบั
มาก คือ ข้อมูลตัวเลข ควรมีการน าเสนอในรูปแบบกราฟท่ีสามารถเข้าใจได้ง่าย (X̅=4.15, 
S.D.=0.98) 

 
ตารางท่ี 4-9 ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัองคป์ระกอบรูปแบบคลิปวิดีโอ 

 

คลิปวิดีโอ X̅ S.D. ระดบัความคิดเห็น 

1 คลิปวิดีโอควรมีความยาวท่ีเหมาะสม ไม่สั้นหรือยาว
จนเกินไป 

4.53 0.67 มากท่ีสุด 

2 คลิปวิดีโอควรมีคุณภาพของภาพและเสียงท่ีมีความ
ละเอียด คมชดั 

4.54 0.67 มากท่ีสุด 

3 คลิปวิดีโอควรมีการใชภ้าษาท่ีเขา้ใจง่าย ไม่ซบัซอ้น 4.66 0.61 มากท่ีสุด 
4 คลิปวิดีโอส่งผลให้ท่านเกิดความรู้สึกร่วมและ

แรงจูงใจในการซ้ือผลิตภัณฑ์มาทดลองใช้กับตัว
ท่านเอง 

4.35 0.81 มากท่ีสุด 

5 คลิปวิดีโอควรมีการน าเสนอเน้ือหาท่ีเป็นประโยชน์ 
ตรงต่อความตอ้งการของท่าน เช่น ผลลพัธ์หลงัการ
ใชผ้ลิตภณัฑ ์วิธีการใชผ้ลิตภณัฑท่ี์ถูกตอ้ง เป็นตน้ 

4.49 0.71 มากท่ีสุด 

6 คลิปวิดีโอควรมีการน าเสนอท่ีดึงดูดความสนใจของ
ท่าน ท าให้ท่านอยากรับชมอย่างต่อเน่ืองจนจบการ
น าเสนอ 

4.51 0.65 มากท่ีสุด 

7 คลิปวิดีโอ ควรมีการน าเสนอผลการทดลองใช้จริง
จากผูท้ดลอง เพื่อประกอบการตดัสินใจของท่าน 

4.28 0.91 มากท่ีสุด 

8 คลิปวิดีโอควรมีการใช้ผู ้ท่ี มีอิทธิพล (Influencer) 
 มาเป็นผูน้ าเสนอ (Presenter) เพื่อโนม้นา้วใจใหท่้าน
ซ้ือผลิตภณัฑม์าทดลอง 

3.79 1.06 มาก 

 รวม 4.39 0.53 มากท่ีสุด 
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   จากตารางท่ี 4-9 แสดงผลการวิเคราะห์ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัองคป์ระกอบ
รูปแบบคลิปวิดีโอของผูต้อบแบบสอบถาม พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นโดยรวม
อยู่ในระดับมากท่ีสุด (X̅=4.39, S.D.=0.53) เม่ือพิจารณาเป็นรายองค์ประกอบ พบว่า ผู ้ตอบ
แบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นในระดบัมากท่ีสุด ไดแ้ก่ ต่อคลิปวิดีโอควรมีการใชภ้าษาท่ีเขา้ใจ
ง่าย ไม่ซับซ้อน มากท่ีสุด (X̅=4.66, S.D.=0.61)รองลงมาคือ คลิปวิดีโอควรมีคุณภาพของภาพและ
เสียงท่ีมีความละเอียด คมชดั (X̅=4.54, S.D.=0.67)คลิปวิดีโอควรมีความยาวท่ีเหมาะสม ไม่สั้นหรือ
ยาวจนเกินไป (X̅=4.53, S.D.=0.67)คลิปวิดีโอควรมีการน าเสนอท่ีดึงดูดความสนใจ ท าให้อยาก
รับชมอย่างต่อเน่ืองจนจบการน าเสนอ (X̅=4.51, S.D.=0.65) คลิปวิดีโอควรมีการน าเสนอเน้ือหาท่ี
เป็นประโยชน์ ตรงต่อความตอ้งการของท่าน เช่น ผลลพัธ์หลงัการใชผ้ลิตภณัฑ ์วิธีการใชผ้ลิตภณัฑ์
ท่ีถูกตอ้ง เป็นตน้ (X̅=4.49, S.D.=0.71) คลิปวิดีโอส่งผลให้ท่านเกิดความรู้สึกร่วมและแรงจูงใจใน
การซ้ือผลิตภณัฑ์มาทดลองใช้กับตวัท่านเอง (X̅=4.35, S.D.=0.81) และน้อยท่ีสุดคือ คลิปวิดีโอ  
ควรมีการน าเสนอผลการทดลองใชจ้ริงจากผูท้ดลอง เพื่อประกอบการตดัสินใจของท่าน(X̅=4.28, 
S.D.=0.91) ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นในระดบัมาก ไดแ้ก่ คลิปวิดีโอควรมีการใชผู้ท่ี้
มีอิทธิพล (Influencer) มาเป็นผูน้ าเสนอ (Presenter) เพื่อโนม้นา้วใจใหท่้านซ้ือผลิตภณัฑม์าทดลอง 
(X̅=3.79, S.D.=1.06) 
 4.1.2  ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ครีมทา
ผวิหน้า 
   ผลการวิเคราะห์ะดับความคิดเห็นเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ครีมทา
ผิ วหน้ า  โดยใช้ส ถิ ติ เชิ งพ รรณน า (Descriptive Statistic) ได้แ ก่  ค่ า เฉ ล่ี ย  (Mean, X̅) และ  
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) แสดงผลการวิเคราะห์ไดด้งัตารางท่ี 4-10 

 
ตารางท่ี 4-10 ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑค์รีมทาผวิหนา้ 

 

การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑค์รีมทาผวิหนา้ X̅ S.D. ระดบัความคิดเห็น 

1 เม่ือท่านมีปัญหาเก่ียวกับผิวหน้า ท่านมกัจะนึกถึง
ผลิตภณัฑค์รีมทาผวิหนา้ เพื่อแกปั้ญหาผวิของท่าน 

4.28 0.86 มากท่ีสุด 

2 เม่ือท่านมีปัญหาเก่ียวกบัผิวหนา้ ท่านมกัจะหาขอ้มูล
ผลิตภัณฑ์ครีมทาผิวหน้าผ่านช่องทางส่ือสังคม
ออนไลน์ เช่น Facebook Line Instagram เป็นตน้ 

3.75 1.14 มาก 
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ตารางท่ี 4-10 (ต่อ) 
 

การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑค์รีมทาผวิหนา้ X̅ S.D. ระดบัความคิดเห็น 

3 ท่านมกัจะหาขอ้มูลผลิตภณัฑค์รีมทาผิวหนา้ผ่านส่ือ
โฆษณาในรูปแบบต่าง ๆ เช่น  บทความ ภาพ/
Infographic คลิปวิดิโอ เป็นตน้ 

3.77 1.10 มาก 

4 ท่านค านึงถึงผลลพัธ์ของผลิตภณัฑ์ครีมทาผิวหน้า 
โดยพิจารณาจากผลการทดลองจากผูใ้ชจ้ริง 

4.36 0.79 มากท่ีสุด 

5 ก่อนการตัดสินใจซ้ือ ท่านพิจารณาสรรพคุณของ
ผลิตภณัฑค์รีมทาผวิหนา้ท่ีเหมาะสมกบัท่าน 

4.52 0.75 มากท่ีสุด 

6 ก่อนการตัด สินใจ ซ้ือ  ท่ านมักจะเป รียบ เที ยบ
ผลิตภัณฑ์ ค รีมทาผิวหน้ ากับแบรนด์ อ่ืน  เช่น  
ดา้นคุณภาพ ดา้นราคา โปรโมชัน่สินคา้ เป็นตน้ 

4.42 0.85 มากท่ีสุด 

7 การเลือกซ้ือคร้ังถดั ๆ ไป ท่านจะเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์
ครีมทาผิวหน้า จากแบรนด์เดิมท่ีท่านพึงพอใจอยู่
เสมอ 

4.40 0.76 มากท่ีสุด 

8 หากผลิตภณัฑ์ครีมทาผิวหน้าจากแบรนด์เดิมท่ีท่าน
พึ งพอใจ มีการพัฒนาสูตรใหม่  ๆ ท่านจะรู้สึก
ไวว้างใจ และเลือกซ้ืออยา่งต่อเน่ือง 

4.35 0.71 มากท่ีสุด 

 รวม 4.23 0.86 มากท่ีสุด 
 

   จากตารางท่ี 4-10 แสดงผลการวิเคราะห์ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัการตดัสินใจ
ซ้ือผลิตภณัฑ์ครีมทาผิวหน้า ของผูต้อบแบบสอบถาม พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความ
คิดเห็นโดยรวมอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด (X̅=4.23, S.D.=0.86) เม่ือพิจารณาเป็นรายองคป์ระกอบ พบวา่ 
ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นในระดบัมากท่ีสุด ไดแ้ก่ ก่อนการตดัสินใจซ้ือ จะพิจารณา
สรรพคุณของผลิตภณัฑ์ครีมทาผิวหน้าท่ีเหมาะสม มากท่ีสุด (X̅=4.52, S.D.=0.75) รองลงมาคือ 
ก่อนการตดัสินใจซ้ือ มกัจะเปรียบเทียบผลิตภณัฑ์ครีมทาผิวหน้ากบัแบรนด์อ่ืน เช่น ดา้นคุณภาพ 
ด้านราคา โปรโมชั่นสินค้า เป็นต้น (X̅=4.42, S.D.=0.85) การเลือกซ้ือคร้ังถดั ๆ ไป จะเลือกซ้ือ
ผลิตภณัฑค์รีมทาผิวหนา้ จากแบรนดเ์ดิมท่ีพึงพอใจอยูเ่สมอ (X̅=4.40, S.D.=0.76) ค านึงถึงผลลพัธ์
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ของผลิตภณัฑ์ครีมทาผิวหน้า โดยพิจารณาจากผลการทดลองจากผูใ้ช้จริง (X̅=4.36, S.D.=0.79) 
หากผลิตภณัฑ์ครีมทาผิวหน้าจากแบรนด์เดิมท่ีท่านพึงพอใจ มีการพฒันาสูตรใหม่ ๆ ท่านจะรู้สึก
ไว้วางใจ และเลือกซ้ืออย่างต่อเน่ือง (X̅=4.35, S.D.=0.71) และน้อยท่ีสุดคือ เม่ือท่านมีปัญหา
เก่ียวกับผิวหน้า ท่านมกัจะนึกถึงผลิตภัณฑ์ครีมทาผิวหน้า เพื่อแก้ปัญหาผิวของท่าน (X̅=4.28, 
S.D.=0.86) ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นในระดับมาก ได้แก่ ท่านมักจะหาข้อมูล
ผลิตภัณฑ์ครีมทาผิวหน้าผ่านส่ือโฆษณาในรูปแบบต่าง ๆ เช่น บทความ ภาพ/Infographic  
คลิปวิดิโอ เป็นตน้ (X̅=3.77, S.D.=1.10) และรองลงมาคือ เม่ือมีปัญหาเก่ียวกบัผิวหน้า มกัจะหา
ข้อมูลผลิตภัณฑ์ครีมทาผิวหน้าผ่านช่องทางส่ือสังคมออนไลน์ เช่น Facebook Line Instagram  
เป็นตน้ นอ้ยท่ีสุด  (X̅=3.75, S.D.=1.14) 

 

4.2 ผลการทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติเชิงอนุมาน 
 4.2.1  ผลการวเิคราะห์เพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
   การวิจยัคร้ังน้ีผูว้ิจยัไดมี้การก าหนดสมมติฐานก่อนการเก็บแบบส ารวจจากการ
แจกแบบสอบถาม โดยก าหนดสมมติฐานในแต่ละตวัแปรอิสระ ไดแ้ก่ การตลาดเชิงเน้ือหาโดยใช้
ส่ือโฆษณารูปแบบบทความ รูปแบบรูปภาพ/Infographic และรูปแบบคลิปวิดิโอ ท่ีมีอิทธิพล
ทางบวกต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑค์รีมทาผวิหนา้ในกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ดงัน้ี 
   สมมติฐานท่ี 1 การตลาดเชิงเน้ือหาโดยใช้ส่ือโฆษณารูปแบบบทความมีผล 
เชิงบวกต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑค์รีมทาผวิหนา้ในกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y 
   สมมติฐานท่ี 2 การตลาดเชิงเน้ือหาโดยใชส่ื้อโฆษณารูปแบบรูปภาพ/Infographic 
มีผลเชิงบวกต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑค์รีมทาผวิหนา้ในกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y 
   สมมติฐานท่ี 3 การตลาดเชิงเน้ือหาโดยใช้ส่ือโฆษณารูปแบบคลิปวิดีโอมีผล 
เชิงบวกต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑค์รีมทาผวิหนา้ในกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y 
   ผู ้วิ จัย จึงท าการทดสอบหาค่าสหสัมพัน ธ์โดยใช้วิ ธีการของ Correlation  
สูตรสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson product moment correlation coefficient) และ
ทดสอบสมมติฐานดว้ยสถิติการถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณ (Multiple regression analysis) 
   ซ่ึงการทดสอบค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน เพื่อใช้ตรวจสอบ
ความสมัพนัธ์ระหวา่งตวัแปรในสมการ โดยพิจารณาตวัแปรแต่ละตวัมีความสัมพนัธ์กนัเองหรือไม่ 
หากตวัแปรมีความสัมพนัธ์กนัเกิน 0.70 แสดงวา่ มีแนวโนม้ท่ีจะเกิดกลุ่มตวัแปรอิสระในสมการมี
ความสัมพนัธ์ซ่ึงกนัและกนัสูง และถา้การทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรมีความสัมพนัธ์ 
0.00 ถือวา่ตวัแปรแต่ละตวัไม่มีความสมัพนัธ์กนัแสดงผลการทดสอบสมมติฐานดงัตารางต่อไปน้ี 
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ตารางท่ี 4-11 ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ของการตลาดเชิงเน้ือหาท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑค์รีมทาผวิหนา้ในกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y 

 
ตวัแปร ค่าสถิติ ตวัแปร 

X1 X2 X3 
X1 Correlation 1   
 Sig.    
X2 Correlation 0.712** 1  
 Sig. 0.000   
X3 Correlation 0.672** 0.692** 1 
 Sig. 0.000 0.000  
Y Correlation 0.553** 0.580** 0.684** 
 Sig. 0.000 0.000 0.000 
** มีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 
  เม่ือ  X1  แทน  การตลาดเชิงเน้ือหาโดยใชส่ื้อโฆษณารูปแบบบทความ 
    X2  แทน  การตลาดเชิงเน้ือหาโดยใชส่ื้อโฆษณารูปแบบรูปภาพ/Infographic  
    X3  แทน  การตลาดเชิงเน้ือหาโดยใช้ส่ือโฆษณารูปแบบบทความรูปแบบ 

      คลิปวิดิโอ 
    Y  แทน  การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ครีมทาผิวหน้าในกลุ่มผู ้บ ริโภค  

      Generation Y 
 
   จากตารางท่ี 4-11 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ของการตลาดเชิง
เน้ือหาท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ครีมทาผิวหน้าในกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y 
พบว่า การตลาดเชิงเน้ือหาโดยใช้ส่ือโฆษณารูปแบบบทความ รูปแบบรูปภาพ/Infographic และ
รูปแบบคลิปวิดิโอ ตัวแปรอิสระทุกตัว มีความสัมพันธ์เชิงเส้นตรง และมีค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพนัธ์อยูร่ะหวา่ง 0.553-0.684  แสดงวา่ตวัแปรอิสระเหล่าน้ี มีความสัมพนัธ์กนัในระดบัปกติ 
และมีความสัมพนัธ์ทางบวก จึงไม่ก่อใหเ้กิดปัญหาความสมัพนัธ์เชิงเส้นระหวา่งตวัแปรตั้งแต่ 2 ตวั
ข้ึนไป ดงันั้น สามารถใชต้วัแปรอิสระเหล่าน้ีในการวิเคราะห์สถิติการถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณได ้
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   การวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของการตลาดเชิงเน้ือหาท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑ์ครีมทาผิวหน้าในกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y โดยเทคนิคการวิเคราะห์สถิติการถดถอย
เชิงเส้นแบบพหุคูณ (Multiple regression analysis)  
   ซ่ึงผู ้วิจัยจะแสดงผลการวิเคราะห์ระหว่างตัวแปรอิสระทั้ ง 3 ตัวแปร ได้แก่ 
การตลาดเชิงเน้ือหาโดยใชส่ื้อโฆษณารูปแบบบทความ รูปแบบรูปภาพ/Infographic และรูปแบบ
คลิปวิดิโอ และตัวแปรตาม ได้แก่ การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ครีมทาผิวหน้าในกลุ่มผูบ้ริโภค 
Generation Y ดงัตารางต่อไปน้ี 
 
ตารางท่ี 4-12 การวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียวท่ีไดจ้ากการทดสอบสมการถดถอยหลาย

ตวัแปรของการตลาดเชิงเน้ือหาโดยใช้ส่ือโฆษณาท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑค์รีมทาผวิหนา้ในกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y 

 
Model Sum of square df Mean Square F Sig. 

Regression 63.627 3 21.209 129.131 0.000* 
Residual 65.041 396 0.164   

Total 128.667 399    
* มีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 

 
  จากตารางท่ี 4-12 พบว่า การทดสอบดว้ยสถิติ ANOVA มีค่า F เท่ากบั 129.131 และ 
ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกัท่ีระดบันัยส าคญัทางสถิติ 0.05 
และแสดงให้เห็นว่ามีตัวแปรอิสระอย่างน้อย 1 ตัวท่ีมีความสัมพันธ์กับตัวแปรตาม ซ่ึงก็คือ  
การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ครีมทาผิวหน้าในกลุ่มผู ้บริโภค Generation Y ดังนั้ น สามารถใช ้
ตวัแปรอิสระในการวิเคราะห์สถิติการถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณในขั้นต่อไป ดงัตารางท่ี 4-13 
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ตารางท่ี 4-13 การวิเคราะห์สถิติการถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณของการตลาดเชิงเน้ือหาท่ีมีอิทธิพล
ต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑค์รีมทาผวิหนา้ในกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y 

 

ตวัแปร B t Sig. 
Collinearity 

statistics 
Tolerance VIF 

ค่าคงท่ี (Constant) 0.561 2.845 0.005*   
บทความ 0.112 1.819 0.070 0.431 2.320 
รูปภาพ/Infographic 0.180 2.826 0.005* 0.410 2.440 
คลิปวิดิโอ 0.544 9.519 0.000* 0.456 2.192 
R = 0.703, R2 = 0.495, Adjusted R2 = 0.491, Durbin-Watson = 2.151, F = 129.131, Sig. = 
0.000* 
* มีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 
 
   จากตารางท่ี  4-13 ผลการวิ เคราะห์ส ถิ ติการถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ คูณ  
ดว้ยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ ไดค่้า Durbin-Watson เท่ากบั 2.151 ซ่ึงมีค่าอยูร่ะหวา่ง 1.5-2.5 ซ่ึง
เขา้ใกล ้2 จึงสามารถสรุปไดว้่า ขอ้สมมติฐานท่ีเก่ียวกบัความเป็นอิสระของค่าความคลาดเคล่ือน
ตรงตามท่ีก าหนดไว ้และพบว่า ค่า VIF ของทุกตวัแปรอิสระ มีค่าต ่ากว่า 10 ซ่ึงเป็นค่ามาตรฐาน
(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2544) จึงสามารถสรุปไดว้า่ ตวัแปรท่ีน ามาวิเคราะห์มีความสมัพนัธ์กนัเป็นไป
ตามเกณฑป์กติ (ไม่มีภาวะร่วมเส้นตรงพหุ)  
   การวิเคราะห์สถิติการถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณของการตลาดเชิงเน้ือหาท่ีมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑค์รีมทาผวิหนา้ในกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y โดยใชส้ถิติการ
ถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณ  (Multiple regression analysis) การทดสอบความ สัมพันธ์ระหว่าง 
ตวัแปรอิสระทีละตวัแปรโดยค่าสัมประสิทธ์ิถดถอย มีค่าคงท่ีเท่ากบั 0.561 การทดสอบค่าสถิติ F มี
ค่าเท่ากบั 129.131 แสดงให้เห็นว่ามีตวัแปรอิสระอย่างนอ้ย 1 ตวั ท่ีมีความสัมพนัธ์กบัตวัแปรตาม 
ซ่ึงกคื็อ การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑค์รีมทาผวิหนา้ในกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y 
   ผลการศึกษาพบว่า การตลาดเชิงเน้ือหาโดยใช้ส่ือโฆษณารูปแบบคลิปวิดิโอ 
(β=0.54, t=9.51, p-value=0.00) และการตลาดเชิงเน้ือหาโดยใช้ส่ือโฆษณารูปแบบรูปภาพ/
Infographic (β=0.18, t=2.82, p-value=0.00) มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑค์รีมทาผิวหนา้
ในกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y อย่างมีนัยส าคัญท่ี 0.05 การตลาดเชิงเน้ือหาโดยใช้ส่ือโฆษณา
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รูปแบบบทความ  (β=0.11, t=1.81, p-value=0.07) ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ ์
ครีมทาผวิหนา้ในกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y 
 4.2.2  สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 
ตารางท่ี 4-14 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 
สมมติฐาน (Research hypothesis) ผลการทดสอบ 

สมมติฐานท่ี 1 การตลาดเชิงเน้ือหาโดยใชส่ื้อโฆษณารูปแบบบทความมีผล
เชิงบวกต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ครีมทาผิวหน้าในกลุ่มผูบ้ริโภค 
Generation Y 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี  2 การตลาดเชิงเน้ือหาโดยใช้ส่ือโฆษณารูปแบบรูปภาพ/
Infographic มีผลเชิงบวกต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ครีมทาผิวหน้าใน
กลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 3 การตลาดเชิงเน้ือหาโดยใชส่ื้อโฆษณารูปแบบคลิปวิดีโอมีผล
เชิงบวกต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ครีมทาผิวหน้าในกลุ่มผูบ้ริโภค 
Generation Y 

ยอมรับสมมติฐาน 

 
 



บทที่ 5 
สรุปผลการวจิัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การศึกษาเร่ือง รูปแบบการตลาดเชิงเน้ือหาผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ท่ีส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ครีมทาผิวหน้าในกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y มีวตัถุประสงค์คือ 1) เพื่อ
ศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างองค์ประกอบของการตลาดเชิงเน้ือหาผ่านส่ือสังคมออนไลน์กบัการ
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ครีมทาผิวหน้าในกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y 2) เพื่อศึกษาอิทธิพลตวัแปร
ประเภทบทความ รูปภาพ/Infographic และคลิปวิดีโอของการตลาดเชิงเน้ือหาผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ครีมทาผิวหนา้ในกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y และ 
3) เพื่อคน้หาตวัแปรหลกั ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ครีมทาผิวหน้าในกลุ่มผูบ้ริโภค 
Generation Y ตัวแปรท่ีใช้ในการศึกษา ประกอบด้วย ตัวแปรอิสระ 3 ตัวแปร ได้แก่ บทความ 
ภาพ/Infographic และคลิปวิดีโอ และตวัแปรตาม ไดแ้ก่ การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑค์รีมทาผวิหนา้ 
 กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการศึกษา คือ กลุ่มผูบ้ริโภคคนไทย Generation Y ท่ีเคยพบเห็น
โฆษณาผลิตภณัฑค์รีมทาผิวหนา้บนส่ือสังคมออนไลน์เป็นหลกั จ านวน 400 คน ซ่ึงค านวณไดจ้าก
สูตรของ Cochran (1977) ด้วยการก าหนดระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 โดยการวิจยัใช้การสุ่ม
ตวัอย่างโดยไม่อาศยัหลกัความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) และใช้วิธีการสุ่มตวัอย่าง
แบบอา้งอิงดว้ยบุคคลและผูเ้ช่ียวชาญ (Snowball Sampling) เพื่อให้ไดข้อ้มูลจากกลุ่มผูบ้ริโภคคน
ไทย Generation Y โดยเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเกบ็ขอ้มูลคือ แบบสอบถาม (Questionnaire)  
 ผูว้ิจยัไดท้ าการเกบ็รวบรวมขอ้มูลดว้ยตนเอง ไดแ้บบสอบถามกลบัคืน 400 ฉบบั คิดเป็น 
ร้อยละ 100 ของแบบสอบถามท่ีเก็บรวบรวม จากนั้นน าขอ้มูลท่ีไดม้าวิเคราะห์โดยใช ้โปรแกรม
ส าเร็จรูปทางสถิติ SPSS เพื่ออธิบายข้อมูลปัจจยัส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง ข้อมูลปัจจัยของ
การตลาดเชิงเน้ือหาโดยใชส่ื้อโฆษณารูปแบบขอ้ความ ขอ้มูลปัจจยัของการตลาดเชิงเน้ือหาโดยใช้
ส่ือโฆษณารูปแบบภาพ/Infographic และขอ้มูลปัจจยัของการตลาดเชิงเน้ือหาโดยใช้ส่ือโฆษณา
รูปแบบคลิปวิดีโอ โดยใชส้ถิติค่าร้อยละ (Percentage) ค่าความถ่ี (Frequency) ค่าเฉล่ีย (Mean) และ
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน ไดแ้ก่ 
การหาค่าสมัประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สนั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 
และการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ในการทดสอบ
สมมติฐานเพื่อหาความสมัพนัธ์ระหวา่งตวัแปรอิสระและตวัแปรตาม ซ่ึงผูว้ิจยัไดด้ าเนินการสรุปผล 
อภิปรายผล และขอ้เสนอแนะดงัน้ี 
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สรุปผลการศึกษา 
 การวิจยัเร่ือง รูปแบบการตลาดเชิงเน้ือหาผา่นส่ือสังคมออนไลน์ ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือผลิตภณัฑค์รีมทาผวิหนา้ในกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ผูว้ิจยัสามารถสรุปผลการวิจยัไดด้งัน้ี 
 1. ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถาม 
จ าแนกเป็น เพศชาย จ านวน 200 คน และเพศหญิง จ านวน 200 คน ส่วนใหญ่จบการศึกษาระดบั 
ปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 40,000 บาทข้ึนไป  
และตราสินค้าท่ีใช้ในปัจจุบัน คือ ใช้ทั้ ง 2 แบบ ได้แก่ ตราสินค้าท้องถ่ิน/ภายในประเทศ และ 
ตราสินคา้ระดบัสากล ตามล าดบั 
 2. ผลการวิเคราะห์ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัรูปแบบการตลาดเชิงเน้ือหา พบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัองคป์ระกอบของรูปแบบการตลาดเชิงเน้ือหา โดยรวม
อยู่ในระดบัมากท่ีสุด เม่ือพิจารณาเป็นรายองค์ประกอบ พบว่า มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบั 
มากท่ีสุดทุกองค์ประกอบ โดย ภาพ/Infographic มีระดับความคิดเห็นมากท่ีสุด รองลงมาคือ  
คลิปวิดีโอ และนอ้ยท่ีสุดคือ บทความ ตามล าดบั 
  2.1 องคป์ระกอบรูปแบบบทความ พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นอยู่
ในระดับมากท่ีสุด ได้แก่ บทความควรมีเน้ือหาท่ีสั้ น กระชับ ท าให้เข้าใจวตัถุประสงค์ของ
ผลิตภณัฑไ์ดอ้ยา่งรวดเร็ว มากท่ีสุด รองลงมาคือ บทความ ควรมีการใชภ้าษาท่ีถูกตอ้ง เหมาะสมกบั
กลุ่มผูบ้ริโภค บทความ ควรใชค้  าท่ีไม่ยากจนเกินไป ท าให้สามารถเขา้ใจไดง่้าย บทความควรมีการ
น าเสนอเน้ือหาท่ีท าให้รู้สึกเกิดความรู้สึกทางบวกต่อผลิตภณัฑ์ บทความควรมีเน้ือหาท่ีทนัสมยั 
น าเสนอไดเ้หมาะสมกบักระแสสังคมในปัจจุบนั บทความควรมีการน าเสนอเน้ือหาท่ีแปลกใหม่  
ท่ีกระตุ้นให้ท่านเกิดความสนใจ และ บทความควรมีการน าเสนอท่ีเช่ือมโยงรายละเอียดอ่ืน ๆ  
ให้ท่านสามารถเขา้ไปสืบคน้ไดเ้พิ่มเติม และน้อยท่ีสุด คือ บทความควรสอดแทรกช่องทางแสดง
ความคิดเห็น เพื่อใหมี้ส่วนร่วมในการแสดงความคิดเห็นต่อเร่ืองราวนั้น ตามล าดบั 
  2.2 องคป์ระกอบรูปแบบภาพ/Infographic พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความ
คิดเห็นในระดบัมากท่ีสุด ไดแ้ก่ ภาพ/Infographic ควรน าเสนอขอ้มูลอย่างถูกตอ้ง รองลงมา คือ 
ภาพ/Infographic ควรมีขอ้มูลไม่ซับซ้อนจนเกินไป สามารถท าให้เขา้ใจไดง่้าย ภาพ/Infographic 
ควรเป็นขอ้เทจ็จริง เพื่อสร้างความน่าเช่ือถือใหแ้ก่ผลิตภณัฑค์รีมทาผิวหนา้ ภาพ/Infographic ควรมี
การแบ่งสัดส่วนขอ้มูลกบัรูปภาพท่ีเหมาะสม เพื่อดึงดูดสายตาผูอ่้าน ภาพ/Infographic ควรมีการ
เน้นขอ้ความท่ีแสดงถึงจุดประสงคข์องผลิตภณัฑ์ครีมทาผิวหน้าท่ีชดัเจน ภาพ/Infographic ควรมี
การใช้สีท่ีดึงดูดและน่าสนใจ และน้อยท่ีสุด คือ ภาพ/Infographic ควรมีรูปแบบการน าเสนอท่ี
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ทนัสมยั เหมาะสมกบัสถานการณ์ในปัจจุบนั และนอ้ยท่ีสุด คือ ขอ้มูลตวัเลข ควรมีการน าเสนอใน
รูปแบบกราฟท่ีสามารถเขา้ใจไดง่้าย ตามล าดบั 
  2.3 องคป์ระกอบรูปแบบคลิปวิดีโอ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็น
ในระดบัมาก ไดแ้ก่ ต่อคลิปวิดีโอควรมีการใชภ้าษาท่ีเขา้ใจง่าย ไม่ซบัซอ้น รองลงมาคือ คลิปวิดีโอ
ควรมีคุณภาพของภาพและเสียงท่ีมีความละเอียด คมชัด คลิปวิดีโอควรมีความยาวท่ีเหมาะสม  
ไม่สั้นหรือยาวจนเกินไป คลิปวิดีโอควรมีการน าเสนอท่ีดึงดูดความสนใจ ท าให้อยากรับชมอย่าง
ต่อเน่ืองจนจบการน าเสนอ คลิปวิดีโอควรมีการน าเสนอเน้ือหาท่ีเป็นประโยชน์ ตรงต่อความ
ต้องการของท่าน เช่น ผลลัพธ์หลังการใช้ผลิตภัณฑ์ วิธีการใช้ผลิตภัณฑ์ท่ีถูกต้อง เป็นต้น  
คลิปวิดีโอส่งผลให้ท่านเกิดความรู้สึกร่วมและแรงจูงใจในการซ้ือผลิตภัณฑ์มาทดลองใช ้ 
คลิปวิดีโอ ควรมีการน าเสนอผลการทดลองใช้จริงจากผูท้ดลอง เพื่อประกอบการตดัสินใจ  และ
น้อยท่ีสุด คือ คลิปวิดีโอควรมีการใช้ผูท่ี้มีอิทธิพล (Influencer) มาเป็นผูน้ าเสนอ (Presenter) เพื่อ
โนม้นา้วใจใหท่้านซ้ือผลิตภณัฑม์าทดลอง ตามล าดบั 
 3. ผลการวิเคราะห์ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑค์รีมทาผิวหนา้
พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นโดยรวมอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด เม่ือพิจารณาเป็นราย
องคป์ระกอบ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นต่อก่อนการตดัสินใจซ้ือ จะพิจารณา
สรรพคุณของผลิตภณัฑ์ครีมทาผิวหน้าท่ีเหมาะสม มากท่ีสุด รองลงมาคือ ก่อนการตดัสินใจซ้ือ 
มกัจะเปรียบเทียบผลิตภณัฑ์ครีมทาผิวหน้ากบัแบรนด์อ่ืน เช่น ดา้นคุณภาพ ดา้นราคา โปรโมชัน่
สินคา้ เป็นตน้ การเลือกซ้ือคร้ังถดั ๆ ไป จะเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์ครีมทาผิวหน้า จากแบรนด์เดิมท่ี 
พึงพอใจอยูเ่สมอ ค านึงถึงผลลพัธ์ของผลิตภณัฑค์รีมทาผิวหนา้ โดยพิจารณาจากผลการทดลองจาก
ผูใ้ช้จริง และเม่ือมีปัญหาเก่ียวกับผิวหน้า มกัจะหาขอ้มูลผลิตภณัฑ์ครีมทาผิวหน้าผ่านช่องทาง 
ส่ือสงัคมออนไลน์ เช่น Facebook Line Instagram เป็นตน้ นอ้ยท่ีสุด ตามล าดบั 

 

ผลการวเิคราะห์เพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
 1. ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ของการตลาดเชิงเน้ือหาท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑค์รีมทาผวิหนา้ในกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y พบวา่ การตลาดเชิงเน้ือหาโดย
ใชส่ื้อโฆษณารูปแบบบทความ รูปแบบรูปภาพ/Infographic และรูปแบบคลิปวิดิโอ ตวัแปรอิสระ
ทุกตวั มีความสัมพนัธ์เชิงเส้นตรง และมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์นอ้ยกว่า 0.70 ทุกตวั แสดงว่า
ตวัแปรอิสระเหล่าน้ี มีความสัมพนัธ์กนัในระดบัปกติ และมีความสัมพนัธ์ทางบวก จึงไม่ก่อใหเ้กิด
ปัญหาความสมัพนัธ์เชิงเส้นระหวา่งตวัแปรตั้งแต่ 2 ตวัข้ึนไป 
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 2. ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุการตลาดเชิงเน้ือหาผ่านส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑค์รีมทาผวิหนา้ในกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y พบวา่ 
  สมมติฐานท่ี 1 การตลาดเชิงเน้ือหาโดยใชส่ื้อโฆษณารูปแบบบทความ ไม่มีอิทธิพล
ต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑค์รีมทาผวิหนา้ในกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y  
  สมมติฐานท่ี 2 การตลาดเชิงเน้ือหาโดยใช้ส่ือโฆษณารูปแบบรูปภาพ/Infographic  
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ครีมทาผิวหน้าในกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
  สมมติฐานท่ี 3 การตลาดเชิงเน้ือหาโดยใชส่ื้อโฆษณารูปแบบคลิปวิดีโอมีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑค์รีมทาผวิหนา้ในกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 

 

อภิปรายผล 
 การวิจยัเร่ือง รูปแบบการตลาดเชิงเน้ือหาผา่นส่ือสังคมออนไลน์ ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือผลิตภณัฑ์ครีมทาผิวหน้าในกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ผูว้ิจยัสามารถอภิปรายผลการวิจยัได้
ดงัน้ี 
 จากการวิจยัสามารถสรุปไดว้า่ การตลาดเชิงเน้ือหาผา่นส่ือสังคมออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ครีมทาผิวหน้าในกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี 
ระดบั 0.05 ประกอบดว้ย 2 รูปแบบได้แก่ รูปภาพ/Infographic และคลิปวิดีโอ สามารถอภิปราย 
ดงัน้ี 
 การตลาดเชิงเน้ือหาโดยใชส่ื้อโฆษณารูปแบบรูปภาพ/Infographic ส่งผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือผลิตภัณฑ์ครีมทาผิวหน้าในกลุ่มผู ้บริโภค Generation Y สามารถอธิบายได้ว่า รูปภาพ/
Infographics ท่ีน าเสนอผลิตภณัฑ์ครีมทาผิวหน้านั้น ผูจ้ดัท าไดใ้ชก้ลวิธีในการสรุปเน้ือหาออกมา
ในรูปแบบลายเส้น สัญลกัษณ์ กราฟแผนภูมิไดอะแกรม รูปภาพ ฯลฯ ท่ีออกแบบเป็นภาพน่ิงหรือ
เคล่ือนไหว ท่ีมีความเขา้ใจง่าย รวดเร็ว ชัดเจน และจดจ าได้นาน สามารถส่ือสารให้ผูช้มเขา้ใจ
ความหมายได้ทันที จึงส่งผลให้เกิดการตัดสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ครีมทาผิวหน้าในกลุ่มผูบ้ริโภค 
Generation Y นอกจากน้ี ส่ือรูปแบบรูปภาพ/Infographics ท่ีผูบ้ริโภค Generation Y ท าความเขา้ใจ
ได้ยากมาสร้างเป็นกราฟิกให้ดูน่าสนใจและเข้าใจง่าย รวมทั้ งรูปภาพท่ีส่ือความหมายได้อย่าง
ชัดเจน และเป็นภาพท่ีดึงดูดได้อย่างตรงจุด  จึงมีความสัมพนัธ์ต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ ์
ครีมทาผวิหนา้ในกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y สอดคลอ้งกบัการศึกษาของ ฉตัรเมือง เผา่มานะเจริญ 
(2562) ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการเลือกซ้ือ เคร่ืองส าอางผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขต
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วฒันากรุงเทพมหานคร พบว่า การโฆษณาผ่านส่ือสังคมออนไลน์ สามารถกระตุน้ความตอ้งการ
และการตดัสินใจซ้ือไดดี้รองลงมาอยู่ท่ีร้อยละ 51.80 อีกทั้งยงัสอดคลอ้งกบัการศึกษาของ มรกต 
หงส์วรวฒัน์ (2559) ศึกษาเร่ือง รูปแบบ Content Marketing ในช่องทางออนไลน์ ท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ของนกัศึกษาหญิงระดบัปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ผลการศึกษาพบว่า รูปแบบ Infographic มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคกลุ่ม
นกัศึกษาหญิงระดบัปริญญาตรีในเขตกรุงเทพและปริมณฑล โดยมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.004  
 การตลาดเชิงเน้ือหาโดยใช้ส่ือโฆษณารูปแบบคลิปวิดีโอ ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑค์รีมทาผิวหนา้ในกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y สามารถอธิบายไดว้า่ วิดีโอ ถือเป็นเน้ือหา
รูปแบบท่ีก าลงันิยมมากข้ึนทั้งในประเทศไทย รวมถึงในต่างประเทศโดยเฉพาะช่องทางท่ีผ่าน
เฟ็ซบุ๊ก (Facebook) หรือยูทูบ (YouTube) ซ่ึงสามารถท ารายไดแ้ละสร้างช่ือเสียงไดเ้ป็นอย่างดีใน
กลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ผูป้ระกอบการธุรกิจผลิตภณัฑ์ครีมทาผิวหน้า จึงใช้กระแสท่ีอยู่ใน
ความสนใจในช่วงเวลาดงักล่าวให้เกิดประโยชน์ โดยการท าวีดีโอคอนเทนตเ์ป็นการท าการตลาด
แบบง่าย ไม่ตอ้งลงทุนมากเพื่อเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายได ้สอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Pulizzi & Barrett 
(2009) กล่าวว่า การตลาดเชิงเน้ือหา เป็นเทคนิคการตลาดของการสร้างและกระจายเน้ือหาท่ี
เก่ียวขอ้งและมีคุณค่าเพื่อดึงดูดและเขา้ใจกลุ่มเป้าหมาย โดยมีวตัถุประสงคข์องการผลกัดนัให้เกิด
กระท าท่ีสร้างประโยชน์ของลูกคา้ การตลาดเชิงเน้ือหาก าลงัเป็นท่ียอมรับต่อผูบ้ริโภคกลุ่มใหม่ ๆ 
ในฐานะของกระบวนการการตลาดเพื่อดึงดูดและรักษาลูกคา้อย่างต่อเน่ือง อีกทั้งยงัสอดคลอ้งกบั
งานวิจัยของ จิดาภา ทัดหอม (2560) ได้ศึกษาเก่ียวกับ  การตลาดผ่าน ส่ือสังคมออนไลน์  
ความไวว้างใจและคุณภาพของระบบสารสนเทศท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางการ
ถ่ายทอดสดเฟซบุ๊กไลฟ์ของผูบ้ริโภคออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา่การน าเสนอ
สินคา้ผา่นเฟ็ซบุ๊กไลฟ์ โดยมีเน้ือหาท่ีมีความบนัเทิง (Entertainment) ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือมาก
ท่ีสุด และสอดคล้องกับงานวิจัยของ ณิชกานต์ วระศิษฐ์ (2563) ศึกษาเร่ือง การตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าของประชาชนวยัรุ่น เพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครพบว่า การโฆษณา
และกระจายข่าวสาร รูปแบบ VDO Content ถือเป็นข้อมูลเป็นปัจจยัท่ีส าคญั ท าให้ผูบ้ริโภคให้ 
ความสนใจกบัผลิตภณัฑม์ากข้ึน เม่ือผูบ้ริโภคใชผ้ลิตภณัฑจึ์งบอกเล่าประสบการณ์ ท่ีตนเองไดรั้บ
เพื่อเป็นการใหข้อ้มูลกบับุคคลอ่ืนพิจารณาก่อนตดัสินใจซ้ือ เป็นตน้ 
 การตลาดเชิงเน้ือหาโดยใช้ส่ือโฆษณารูปแบบบทความไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑ์ครีมทาผิวหนา้ในกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y สามารถอธิบายไดว้่า บทความท่ีมีเน้ือหา
เป็นตวัหนงัสือ อธิบายสรรพคุณ ความรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑค์รีมทาผิว เป็นส่ือโฆษณาแบบดั้งเดิมท่ี
เน้นบรรยายสรรพคุณ หรือช้ีให้เห็นปัญหาของผูบ้ริโภคดว้ยขอ้ความทั้งยาวและสั้น แต่ไม่มีสีสัน
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หรือการเคล่ือนไหว และยงัใชเ้วลาในการอ่าน จึงไม่สามารถดึงดูดให้กลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y 
เข้าไปท าความเข้าใจได้อย่างลึกซ้ึง ท่ามกลางส่ือโฆษณาต่างๆมากมายท่ีดึงดูดด้วยสีสัน การ
เคล่ือนไหว และเสียงท่ีน่าสนใจ ใชเ้วลาท าความเขา้ใจสั้น ท าใหไ้ม่เหมาะกบัวิถีการด าเนินชีวิตของ
กลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ท่ีเร่งรีบ เน้นใชเ้วลาและท าความเขา้ใจในส่ิงต่างๆไม่นาน สอดคลอ้ง
กบัการศึกษาของ เกียรติศกัด์ิ สุขศรีชวลิต และ วาทิต อินทุลกัษณ์ (2563) ท่ีได้ศึกษาเร่ืองปัจจยั
การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ และปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลยีท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจ
เลือกช าระเงินผา่นทางแอปพลิเคชนั “True Money Wallet” ของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่าโฆษณาออนไลน์ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจเลือกช าระเงินผ่านทางแอปพลิเคชนั “True Money 
Wallet”  ทั้งยงัสอดคลอ้งกับการศึกษาของ สิริลดา นาดี (2559) ท่ีศึกษาเร่ือง รูปแบบเน้ือหาการ
ส่ือสารและการตอบสนองบนเฟ็ซบุ๊กแฟนเพจผลิตภณัฑ์ความงาม กรณีศึกษาเฟ็ซบุ๊กแฟนเพจ: 
Oriental Princess Merrezca และ BSC Cosmetology ผลการศึกษาพบว่า การท าเน้ือหาบนเฟซบุ๊ก
แฟนเพจเก่ียวกบัผลิตภณัฑค์วามงามใหป้ระสบความส าเร็จ ผูส่ื้อสารควรเนน้การส่ือสาร ดว้ยการใช้
กลยุทธ์การสร้างและตรึงความสนใจผ่านทางแนวคิดการกระท าโดยใช้เน้ือหาในลักษณะท่ี 
ไม่น่ิงเฉย มีการเคล่ือนไหวในการส่ือสารเพื่อดึงดูดความสนใจ  
 

ข้อเสนอแนะ 
 การวิจยัเร่ือง รูปแบบการตลาดเชิงเน้ือหาผา่นส่ือสังคมออนไลน์ ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือผลิตภณัฑ์ครีมทาผิวหน้าในกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ผูว้ิจยัสามารถน าเสนอขอ้เสนอแนะ 
ในการวิจยัไดด้งัน้ี 
 1. ขอ้เสนอแนะในการน าผลการวิจยัไปใช ้
  1.1 ดา้นบทความ ผูป้ระกอบการธุรกิจผลิตภณัฑค์รีมทาผวิหนา้ ควรน าเสนอบทความ
ท่ีจะท าใหน่้าอ่านหรือสามารถส่ือสารกบัผูบ้ริโภคในกลุ่ม Generation Y อยา่งมีรูปธรรมของเน้ือหา
ท่ีชัดเจน เฉพาะเจาะจง ไม่เป็นนามธรรมกวา้งจนเกินไป เพื่อกระตุน้การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์
ดงักล่าว 
  1.2 ด้านภาพ/Infographic ผูป้ระกอบการธุรกิจผลิตภัณฑ์ครีมทาผิวหน้า ควรสรุป
เน้ือหาของผลิตภัณฑ์ครีมทาผิวหน้า ออกมาในรูปแบบลายเส้น สัญลักษณ์  กราฟแผนภูมิ
ไดอะแกรม ต่าง ๆ ใหมี้ความเขา้ใจง่าย ชดัเจน และสร้างความจดจ าแก่ผูบ้ริโภคในกลุ่ม Generation 
Y ไดน้าน เพื่อใหส้ามารถส่ือสารใหผู้ช้มเขา้ใจความหมายไดท้นัที 
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  1.3 ดา้นคลิปวิดีโอ ผูป้ระกอบการธุรกิจผลิตภณัฑค์รีมทาผิวหนา้ ควรใชก้ระแสท่ีอยู่
ในความสนใจในช่วงเวลานั้ นให้เกิดประโยชน์ โดยน ามาพัฒนาวิดีโอคอนเทนต์ผลิตภัณฑ ์
ครีมทาผิวหนา้ เพื่อกระตุม้การตดัสินใจซ้ือในกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y 
 2. ขอ้เสนอแนะส าหรับการวิจยัคร้ังถดัไป 
  2.1 ควรศึกษารูปแบบการตลาดเชิงเน้ือหาผ่านส่ือสังคมออนไลน์  ท่ี ส่งผลต่อ 
การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ครีมทาผิวหน้าในกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ 
หากวิจยัเชิงคุณภาพเพิ่มเติม จะสามารถทราบถึงรายละเอียดเชิงลึกมากยิ่งข้ึน และได้ขอ้สรุปท่ี
เป็นไปในทิศทางเดียวกนั 
  2.2 ควรศึกษาปัจจัยในด้านอ่ืน ๆ อย่างเฉพาะเจาจง เช่น ปัจจัยด้านการสร้าง
ความสัมพนัธ์ ได้แก่ ด้านคุณค่าในสายตาลูกคา้ และด้านความพึงพอใจของลูกคา้ เป็นตน้ หรือ
ปัจจยัด้านความจงรักภกัดีของผูใ้ช้บริการส่ือออนไลน์ ได้แก่ ด้านทัศนคติ และด้านพฤติกรรม  
เป็นตน้ 
  2.3 ควรศึกษาวิจยักลุ่มผูบ้ริโภคใน Generation อ่ืน ๆ เพื่อใหเ้กิดการขยายขอบเขตของ
ผูใ้ห้ข้อมูลการวิจยัขยายไปสู่กลุ่มอ่ืน ๆ ก่อให้เกิดการมีส่วนร่วมในการสร้างความสัมพนัธ์ต่อ 
การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑค์รีมทาผวิหนา้ในกลุ่มผูบ้ริโภค และเป็นท่ียอมรับในวงกวา้งต่อไป 
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แบบสอบถามเพ่ือการวจิัย 
การศึกษารูปแบบการตลาดเชิงเน้ือหาผ่านส่ือสังคมออนไลน์ท่ีส่งผลต่อ 
การตัดสินใจซ้ือผลติภัณฑ์ครีมทาผวิหน้าในกลุ่มผู้บริโภค Generation Y  

 
ค าช้ีแจง 

แบบสอบถามน้ีจดัท าข้ึนเพื่อเก็บขอ้มูลประกอบงานวิจยัเร่ือง “การศึกษารูปแบบการตลาด
เชิงเน้ือหาผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ครีมทาผิวหน้าใน 
กลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y” ผูศึ้กษาใคร่ขอความร่วมมือท่านในการตอบแบบสอบถามตาม 
ความเป็นจริง ทั้งน้ี ขอ้มูลท่ีท่านตอบจะไม่ส่งผลกระทบใด ๆ ต่อท่านและหน่วยงานของท่านแต่
อยา่งใด เน่ืองจากขอ้มูลท่ีน าเสนอในผลงานวิจยัจะน าเสนอในภาพรวม มิไดน้ าเสนอเป็นรายบุคคล 
และจะใชข้อ้มูลเพื่อประโยชน์ทางวิชาการเท่านั้น  

โดยแบบสอบถาม แบ่งออกเป็น 5 ส่วน ประกอบดว้ย 
ส่วนท่ี 1 : ขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนท่ี 2 : ความคิดเห็นเก่ียวกบัการตลาดเชิงเน้ือหาโดยใชส่ื้อโฆษณารูปแบบบทความ 
ส่วนท่ี 3 : ความคิดเห็นเก่ียวกับการตลาดเชิงเน้ือหาโดยใช้ส่ือโฆษณารูปแบบภาพ/ 

     Infographic   
ส่วนท่ี 4 : ความคิดเห็นเก่ียวกบัการตลาดเชิงเน้ือหาโดยใชส่ื้อโฆษณารูปแบบคลิปวิดีโอ 
ส่วนท่ี 5 : ความคิดเห็นเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑค์รีมทาผวิหนา้ 
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ส่วนที่ 1 :  ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าช้ีแจง : กรุณาใส่เคร่ืองหมาย ✓ลงในช่อง (  ) หนา้ขอ้ความตรงกบัขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลของ
ท่านมากท่ีสุด 
1. ท่านมีอายอุยูใ่นช่วง 24- 40 ปีหรือไม่ 

 (  )   ใช่      (  )  ไม่ 

2. เพศ  

 (  )  ชาย      (  )  หญิง 

3. ระดบัการศึกษาสูงสุด 

 (  )  ต ่ากวา่ปริญญาตรี    (  )  ปริญญาตรี 

 (  )  สูงกวา่ปริญญาตรี 

4. อาชีพหลกั 

 (  )  ธุรกิจส่วนตวั/ช่วยกิจการในครอบครัว   (  )  ขา้ราชการ/ลูกจา้งของหน่วยงานรัฐ 

 (  )  พนกังานบริษทัเอกชน    (  )  รับจา้งทัว่ไป/ลูกจา้งรายวนั/ฟรีแลนซ ์

 (  )  นกัเรียน/นกัศึกษา    (  )  อ่ืน ๆ : ระบุ........................... 

5. รายไดส่้วนบุคคลเฉล่ียต่อเดือน 

 (  )  ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท   (  )  10,001 – 20,000 บาท 

 (  )  20,001 – 30,000 บาท    (  )  30,001 – 40,000 บาท 

 (  )  40,000 บาทข้ึนไป 

6. ณ ปัจจุบนั ท่านใชผ้ลิตภณัฑท่ี์มีตราสินคา้ใด 

 (  ) ตราสินคา้ทอ้งถ่ิน/ภายในประเทศ   (   ) ตราสินคา้ระดบัสากล 

 (  ) ใชท้ั้ง 2 แบบ 
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ส่วนที่ 2 :  ความคดิเห็นเกีย่วกบัการตลาดเชิงเน้ือหาโดยใช้ส่ือโฆษณารูปแบบบทความ 
ค าช้ีแจง : กรุณาใส่เคร่ืองหมาย ✓ลงในช่องท่ีตรงกบัความคิดเห็นเก่ียวกบัการตลาดเชิงเน้ือหาโดยใชส่ื้อ
โฆษณารูปแบบบทความของท่านมากท่ีสุดเพียงขอ้เดียว 

ข้อ 
การตลาดเชิงเน้ือหาโดยใช้ส่ือโฆษณารูปแบบ

บทความของผลติภัณฑ์ครีมทาผวิหน้า 

ระดับความคดิเห็น 

มาก
ท่ีสุด 
(5)  

มาก 
 

(4)   

ปานกลาง 
 

(3)   

น้อย 
 

(2)  

น้อย
มาก
(1)  

1 
บทความ ควรมีเน้ือหาท่ีสั้น กระชบั ท าให้ท่าน
เข้ า ใ จ วัต ถุ ป ระส งค์ ข อ งผ ลิ ต ภัณ ฑ์ ไ ด้ 
อยา่งรวดเร็ว 

     

2 
บทความ ควรใช้ค  าท่ีไม่ยากจนเกินไป ท าให้
ท่านสามารถเขา้ใจไดง่้าย 

     

3 
บทความควรมีเน้ือหาท่ีทันสมัย น าเสนอได้
เหมาะสมกบักระแสสงัคมในปัจจุบนั 

     

4 
บทความ ควรมีการใชภ้าษาท่ีถูกตอ้ง เหมาะสม
กบักลุ่มผูบ้ริโภค  

     

5 
บทความควรมีการน าเสนอเน้ือหาท่ีแปลกใหม่ 
ท่ีกระตุน้ใหท่้านเกิดความสนใจ  

     

6 
บทความควรมีก ารน า เสนอ ท่ี เช่ื อมโยง
รายละเอียด  อ่ืน  ๆ ให้ ท่ านสามารถเข้าไป
สืบคน้ไดเ้พิ่มเติม 

     

7 
บทความควรมีการน าเสนอเน้ือหาท่ีท าให้ท่าน
รู้สึกเกิดความรู้สึกทางบวกต่อผลิตภณัฑ ์

     

8 
บทความควรสอดแทรกช่องทางแสดงความ
คิดเห็น เพื่อให้ท่านไดมี้ส่วนร่วมในการแสดง
ความคิดเห็นต่อเร่ืองราวนั้น  
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ส่วนที่ 3 :  ความคดิเห็นเกีย่วกบัการตลาดเชิงเน้ือหาโดยใช้ส่ือโฆษณารูปแบบภาพ/Infographic   
ค าช้ีแจง : กรุณาใส่เคร่ืองหมาย ✓ลงในช่องท่ีตรงกบัความคิดเห็นเก่ียวกบัการตลาดเชิงเน้ือหาโดยใชส่ื้อ
โฆษณารูปแบบภาพ/Infographic ของท่านมากท่ีสุดเพียงขอ้เดียว 

ข้อ 
การตลาดเชิงเน้ือหาโดยใช้ส่ือโฆษณารูปแบบ 

ภาพ/Infographic 

ระดับความคดิเห็น 

มาก
ท่ีสุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปานกลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
มาก
(1) 

1 
ภาพ /Infographic ควรมีข้อ มูลไ ม่ซับซ้ อน
จนเกินไป สามารถท าใหท่้านเขา้ใจไดง่้าย 

     

2 
ภาพ /Infographic ควรน าเสนอข้อ มูลอย่าง
ถูกตอ้ง  

     

3 
ภาพ/Infographic ควรมีการใช้สีท่ีดึงดูดและ
น่าสนใจ 

     

4 
ภาพ/Infographic ควรมีรูปแบบการน าเสนอท่ี
ทนัสมยั เหมาะสมกบัสถานการณ์ในปัจจุบนั 

     

5 
ข้อมูลตัวเลข ควรมีการน าเสนอในรูปแบบ
กราฟ ท่ีท่านสามารถเขา้ใจไดง่้าย 

     

6 
ภาพ/Infographic ควรเป็นขอ้เท็จจริง เพื่อสร้าง
ความน่าเช่ือถือใหแ้ก่ผลิตภณัฑค์รีมทาผวิหนา้ 

     

7 
ภาพ/Infographic ควรมีการแบ่งสัดส่วนขอ้มูล
กบัรูปภาพท่ีเหมาะสม เพื่อดึงดูดสายตาผูอ่้าน 

     

8 
ภาพ/Infographic ควรมีการเน้นข้อความ ท่ี
แสดงถึงจุดประสงค์ของผลิตภัณฑ์ครีมทา
ผิวหนา้ท่ีชดัเจน 
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ส่วนที่ 4 :  ความคดิเห็นเกีย่วกบัการตลาดเชิงเน้ือหาโดยใช้ส่ือโฆษณารูปแบบคลปิวดิโีอ 
ค าช้ีแจง : กรุณาใส่เคร่ืองหมาย ✓ลงในช่องท่ีตรงกบัความคิดเห็นเก่ียวกบัการตลาดเชิงเน้ือหาโดยใชส่ื้อ
โฆษณารูปแบบคลิปวิดีโอของท่านมากท่ีสุดเพียงขอ้เดียว 

ข้อ 
 

การตลาดเชิงเน้ือหาโดยใช้ส่ือโฆษณารูปแบบ 
คลปิวดิโีอ ผลติภัณฑ์ครีมทาผวิหน้า 

ระดับความคดิเห็น 

มาก
ท่ีสุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปานกลาง 
 

(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
มาก
(1) 

1 
คลิปวิดีโอควรมีความยาวท่ีเหมาะสม ไม่สั้นหรือ
ยาวจนเกินไป  

     

2 
คลิปวิดีโอควรมีคุณภาพของภาพและเสียงท่ีมี
ความละเอียด คมชดั 

     

3 
คลิปวิดีโอควรมีการใช้ภาษาท่ี เข้าใจง่าย ไม่
ซบัซอ้น 

     

4 
คลิปวิดีโอส่งผลให้ท่านเกิดความรู้สึกร่วมและ
แรงจูงใจในการซ้ือผลิตภณัฑม์าทดลองใชก้บัตวั
ท่านเอง 

     

5 

คลิปวิ ดี โอควรมีการน าเสนอเน้ื อหาท่ี เป็น
ประโยชน์  ตรงต่อความต้องการของท่าน เช่น 
ผลลพัธ์หลงัการใชผ้ลิตภณัฑ ์วิธีการใชผ้ลิตภณัฑ์
ท่ีถูกตอ้ง เป็นตน้ 

     

6 
คลิปวิดีโอควรมีการน าเสนอท่ีดึงดูดความสนใจ
ของท่าน ท าให้ท่านอยากรับชมอยา่งต่อเน่ืองจน
จบการน าเสนอ 

     

7 
คลิปวิดีโอ ควรมีการน าเสนอผลการทดลองใช้จริง
จากผูท้ดลอง เพื่อประกอบการตดัสินใจของท่าน 

     

8 
คลิปวิดีโอควรมีการใชผู้ท่ี้มีอิทธิพล (Influencer) 
มาเป็นผูน้ าเสนอ (Presenter) เพื่อโน้มน้าวใจให้
ท่านซ้ือผลิตภณัฑม์าทดลอง 
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ส่วนที ่5 :  ความคดิเห็นเกีย่วกบัการตัดสินใจซ้ือผลติภัณฑ์ครีมทาผวิหน้า 
ค าช้ีแจง : กรุณาใส่เคร่ืองหมาย ✓ลงในช่องท่ีตรงกบัความคิดเห็นเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์
ครีมทาผวิหนา้ของท่านมากท่ีสุดเพียงขอ้เดียว 

ข้อ 
ความคดิเห็นเกีย่วกบัการตัดสินใจซ้ือ 

ผลติภัณฑ์ครีมทาผวิหน้า 

ระดับความคดิเห็น 
มาก
ท่ีสุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปานกลาง 
 

(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
มาก
(1) 

1 
เม่ือท่านมีปัญหาเก่ียวกบัผิวหน้า ท่านมกัจะนึก
ถึงผลิตภัณฑ์ครีมทาผิวหน้า เพื่อแก้ปัญหาผิว
ของท่าน  

     

2 

เม่ือท่านมีปัญหาเก่ียวกับผิวหน้า ท่านมกัจะหา
ขอ้มูลผลิตภณัฑ์ครีมทาผิวหน้าผ่านช่องทางส่ือ
สังคมออนไลน์  เช่น Facebook Line Instagram 
เป็นตน้ 

     

3 
ท่านมกัจะหาขอ้มูลผลิตภณัฑค์รีมทาผวิหนา้ผา่น
ส่ือโฆษณาในรูปแบบต่าง ๆ เช่น บทความ ภาพ/
Infographic คลิปวิดิโอ เป็นตน้ 

     

4 
ท่านค านึงถึงผลลัพธ์ของผลิตภัณฑ์ครีมทา
ผิวหน้า โดยพิจารณาจากผลการทดลองจาก
ผูใ้ชจ้ริง 

     

5 ก่อนการตดัสินใจซ้ือ ท่านพิจารณาสรรพคุณของ
ผลิตภณัฑค์รีมทาผวิหนา้ท่ีเหมาะสมกบัท่าน 

     

6 

ก่อนการตดัสินใจซ้ือ ท่านมกัจะเปรียบเทียบ
ผลิตภณัฑค์รีมทาผวิหนา้กบัแบรนดอ่ื์น ในดา้น
ต่าง ๆ เช่น ดา้นคุณภาพ ดา้นราคา โปรโมชั่น
สินคา้ เป็นตน้ 

     

7 
การเลือกซ้ือคร้ังถัด ๆ ไป ท่านจะเลือกซ้ือ
ผลิตภณัฑค์รีมทาผิวหนา้ จากแบรนดเ์ดิมท่ีท่าน
พึงพอใจอยูเ่สมอ 

     

8 
หากผลิตภณัฑค์รีมทาผิวหนา้จากแบรนด์เดิมท่ี
ท่านพึงพอใจ มีการพฒันาสูตรใหม่ ๆ ท่านจะ
รู้สึกไวว้างใจ และเลือกซ้ืออยา่งต่อเน่ือง 

     

ขอขอบพระคุณทุกท่านท่ีสละเวลาในการตอบแบบสอบถามฉบับนี ้



ประวัตยิ่อของผู้วิจัย 
 

ประวติัย่อของผู้วจิัย 
 

ช่ือ-สกลุ สรสิช ศรีสุดใจ 
ต าแหน่งและประวัติการ
ท างาน 

Marketing staff 

ประวัติการศึกษา ปริญญาตรี คณะบริหารธุรกิจ สาขาการตลาด มหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร์   
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