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 การวิจัยนีมี้วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ของกลยุทธ์การตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ือ

อินสตาแกรมของผลิตภัณฑ์เคร่ืองแตง่กายย่ีห้อยูนิโคลในประเทศไทยกับความผกูพนัและคณุค่าตรา

สินค้าในทัศนะของกลุ่มเจเนอเรชั่นเอ็ม กลุ่มตัวอย่างในการวิจัย คือ ผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมและ

ติดตามส่ืออินสตาแกรมของยนิูโคลประเทศไทย กลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็มท่ีมีอายใุนปัจจบุนัอยู่ระหว่าง 18 

ปี ถึง 38 ปี จํานวน 385 ราย เก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามออนไลน์และใช้คําถามคดักรองเพ่ือให้ได้

กลุ่มตัวอย่างตามต้องการ สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่า

เบ่ียงเบนมาตรฐาน การทดสอบค่าที การวิเคราะห์ความแปรปรวนท่ีมีปัจจัยเดียว และการวิเคราะห์

ความสมัพนัธ์ โดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูปสถิติทางสงัคมศาสตร์ โดยผลวิจยัพบวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่

เป็นเพศหญิง สถานภาพโสด การศึกษาระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า ประกอบอาชีพพนักงาน

บริษัทเอกชน มีรายได้เฉล่ียต่อเดือนระหว่าง10,001 – 30,000 บาท มีความคิดเห็นเก่ียวกบัการตลาด

เชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตาแกรมยนิูโคลไทยแลนด์อยู่ในระดบัมาก มีความคิดเห็นเก่ียวกบัความผูกพนั

ของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชั่นเอ็มอยู่ในระดับปานกลาง มีความ

คิดเห็นเก่ียวกบัคณุคา่ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เคร่ืองแตง่กายยนิูโคลอยู่ในระดบัมาก ผลการทดสอบ

สมมุติฐานพบว่า ลักษณะส่วนบุคคลของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชั่น

เอ็มท่ีแตกต่างกัน มีความผูกพัน แตกต่างกัน อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 การตลาดเชิง

เนือ้หาทางส่ืออินสตาแกรมยนิูโคลไทยแลนด์มีความสมัพนัธ์กบัความผกูพนั ของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแก

รมยูนิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็มอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 การตลาดเชิงเนือ้หา

ทางส่ืออินสตาแกรมยนูิโคลไทยแลนด์ มีความสมัพนัธ์กบักบัคณุคา่ตราสินค้าของผลิตภณัฑ์เคร่ืองแตง่

กายยูนิโคลอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ความผูกพันของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคล

ไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชั่นเอ็ม มีความสมัพันธ์กับคุณค่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เคร่ืองแต่งกายยู

นิโคลอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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 This research aims to study the relationship between content marketing of Uniqlo 

Thailand on instagram, with engagement and brand equity of Uniqlo Products from the Point 

of View of Generation M. The samples size consisted of three hundred and eighty five users 

of Instagram of Uniqlo Thailand Generation M. Questionaire was use as a tool for data 

collection with screening questions. The statistic values for data analysis included 

frequency, percentage, mean, standard deviation, t-test, one-way analysis of variance and 

analysis of the Pearson’s correlation coefficient. The data was processed by a program of 

the statistical package for social science. The Result of the research were most of the 

respondents were female, single held a Bechelor’s degree or equivalent, worked as 

company employees, with an average monthly income of between 10,001 and 30,000 Baht, 

had opinions on content marketing of Uniqlo Thailand on Instagram at a high level, had 

opinions on the engagement of Instagram for users in Generation M of Uniqlo Thailand at a 

medium level, had opinions regarding the brand equity of Uniqlo at a high level. The results 

of hypotheses testing were the Instagram usage of Uniqlo Thailand users, who were also 

members of Generation M and of a different personal characteristics had different levels of 

engagement toward the Instagram of Uniqlo Thailand at a statistically significant level of 

0.05. Content marketing on Instagram of Uniqlo Thailand was related to the engagement of 

Instagram with the users of  Uniqlo Thailand at a statistically significant level of 0.05. Content 

marketing on Instagram of Uniqlo Thailand was related to brand equity of Uniqlo at a 

statistically significant level of 0.05.  Engagement of Instagram with the users of  Uniqlo 

Thailand was related to the brand equity of Uniqlo at a statistically significant level of 0.05. 
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บทที่ 1 

บทนํา 

ภูมิหลัง 

 “Content is the king” เป็นคํากล่าวท่ีมีจดุเร่ิมต้นมาจากปกิณกะของบิลล์ เกต ท่ีเขียนขึน้ใน

ปี 1996 โดยเขาได้อธิบายถึงอนาคตของโลกอินเตอร์เน็ตท่ีจะกลายเป็น “Marketplace for content”ซึ่ง

คําว่า “Content is the king” นัน้ไม่ถือเป็นคําใหม่แต่ด้วยการเพิ่มความสนใจไปท่ีกลยุทธ์ด้าน

การตลาดเชิงเนื อ้หาท่ีทําให้คํานี จ้ึงถูกใช้บ่อยมากขึน้ (Textbroker International, LLC.  2017: 

ออนไลน์)ซึ่งในความเป็นจริงแล้วนักการตลาดยุคดัง้เดิม  (Traditional marketers)ได้มีการใช้ 

“Content” ในการเผยแพร่ข้อมูลเก่ียวกับแบรนด์สินค้าหรือสร้างช่ือเสียงกับแบรนด์มายาวนาน 

(Wikipedia.  2017: ออนไลน์) ยกตวัอยา่งเชน่ ในปีค.ศ. 1732 ท่ีเบนจามิน แฟลงคลินได้ตีพิมพ์หนงัสือ

ประจําปีช่ือว่า Poor Richard’s Almanack เพ่ือโปรโมทธุรกิจสิ่งพิมพ์ของเขาหรือในปีค.ศ. 1985 ท่ี 

John Deere ได้ออกนิตยสาร The Furrow เพ่ือให้ข้อมูลแก่เกษตรกรเก่ียวกับการทําการเกษตรให้ได้

กําไรมากย่ิงขึน้โดยในการตีพิมพ์ครัง้แรกนัน้สามารถเข้าถึงกลุ่มผู้ อ่านได้ถึง 1.5 ล้านราย ใน 40 

ประเทศ(contentmarketinginstitute.  2016: ออนไลน์)ซึ่งถือเป็นนิตยสารสําหรับเกษตรกรท่ีมียอดการ

ตีพิมพ์และเผยแพร่สูงท่ีสุดในโลก โดยหลังจากการตีพิมพ์ The Furrow ของ John Deere ก็ได้มี

หลากหลายบริษัทใช้วิธีการในลักษณะเดียวกันนีด้้วย ไม่ว่าจะเป็น Michellin, Burn & McDonnell, 

Procter & Gambleและจากสถิติของ Content Marketing Institute / MarketingProfs ก็ยังระบุว่า

งบประมาณด้านการตลาดเชิงเนือ้หามีการเพิ่มขึน้จาก26% ของสัดส่วนงบการตลาดรวม ในปีค.ศ. 

2010และค.ศ. 2011 เป็น 33% ในปี2012(Pulizzi.  2014: 15-16, 22-23)ในขณะท่ีปีค.ศ. 2014 

เว็บไซต์ของ Forbes Magazine’s ได้มีการเขียนบทความในหัวข้อ The Seven Most Popular Ways 

Companies Use Content Marketing ท่ีเล่าถึงการใช้งานกลยุทธ์ด้านการตลาดเชิงเนือ้หาในปี 2013

และปีก่อนหน้าท่ีมีจํานวนการใช้งานคิดเป็น 60% ของกลยุทธ์ทางการตลาดทัง้หมดแต่ในปี2014มี

จํานวนการใช้งานกลยุทธ์ดังกล่าวเพิ่มขึน้เป็น 93% ของกลยุทธ์ทางการตลาดทัง้หมด(Wikipedia. 

2017: ออนไลน์)1111111111111111111111111111111111111111111111111111111  
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 โดยกลยทุธ์ด้านการตลาดเชิงเนือ้หาถกูกล่าวถึงในหนงัสือ Marketing 4.0 ของ Philip Kotler 

ว่ามีโอกาสเป็นกลยุทธ์ในการโฆษณาแห่งอนาคตในโลกดิจิตอล เพราะในปัจจุบนันกัการตลาดต้อง

เผชิญกับอปุสรรคใหญ่ในการเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคด้วยการส่ือสารการตลาดแบบดัง้เดิมเพราะผู้บริโภค

ไม่เช่ือถือสิ่งท่ีพวกเขาต้องการส่ืออีกตอ่ไป ผู้บริโภคมีความพึงพอใจท่ีจะเช่ือถือข้อมูลเก่ียวกบัแบรนด์

สินค้าท่ีมาจากเพ่ือนหรือครอบครัวมากกว่าโดยส่ือสงัคมออนไลน์เป็นปัจจยัท่ีมีผลตอ่การเปล่ียนแปลง

ดังกล่าวนีเ้ป็นอย่างมาก เน่ืองจากในปัจจุบันมีเนือ้หาท่ีสร้างโดยผู้ บริโภคท่ีน่าเช่ือถือมากกว่า, มี

ความหมายมากกว่าและดงึดดูใจมากกวา่ส่ือแบบดัง้เดมิ อยูร่ายล้อมตวัผู้บริโภคอยา่งมากมาย ซึ่งสิ่งท่ี

ทําให้เนือ้หาในส่ือสงัคมออนไลน์น่าสนใจนัน้ คือ การสร้างเนือ้หาด้วยความสมคัรใจและการเข้าถึงได้

เม่ือต้องการ นั่นหมายถึงผู้บริโภคสามารถเลือกท่ีจะเข้าถึงเนือ้หาได้ทุกท่ีทุกเวลาท่ีต้องการ(Kotler.  

2016: 121-122)ซึ่งในปัจจุบนัมีส่ือสงัคมออนไลน์อยู่เป็นจํานวนมาก แต่จากการสํารวจกลุ่มตวัอย่าง

ประชากรชาวไทยในปีค.ศ. 2016พบว่าเฟซบุ๊ค, ไลน์, ยูทูป, อินสตาแกรมและทวิตเตอร์ ถือเป็นส่ือ

สงัคมออนไลน์ 5 อนัดบัแรกท่ีได้รับความนิยม โดยอินสตาแกรมถือเป็นส่ือสงัคมออนไลน์ท่ีมีสถิติการ

ใช้งานบ่อยท่ี 42.4% ของกลุ่มตัวอย่างทัง้หมด(สํานักยุทธศาสตร์สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทาง

อิเล็กทรอนิกส์(องค์การมหาชน) กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร.  2016: 58) ซึ่งอินสตา

แกรมถือเป็นส่ือสงัคมออนไลน์ท่ีเน้นไปท่ีการส่ือสารผ่านรูปภาพและคําบรรยายสัน้ๆใต้ภาพเป็นหลกั 

ซึ่งสอดคล้องกับมูน และซัง (Hansson; & Ericksson.  2016: 8; อ้างอิงจาก Moon; & Sung.  2015) 

ท่ีกล่าวถึงว่าแรงจูงใจหลกัในการใช้งานอินสตาแกรมคือรูปภาพ และในความเป็นจริงกลุ่มผลิตภัณฑ์

เคร่ืองแตง่กายเป็นกลุ่มผลิตภณัฑ์ท่ีเก่ียวข้องกบัการมองเห็นและอินสตาแกรมก็คือส่ือสงัคมออนไลน์ท่ี

เน้นการส่ือสารเนือ้หาผ่านรูปภาพหรือการมองเห็นเป็นหลกัเช่นกนั โดยกลุ่มผลิตภณัฑ์เคร่ืองแตง่กาย

ได้ค้นพบแนวทางในการทําการตลาดบนส่ืออินสตาแกรม ซึง่ถือเป็นประเภทกลุ่มผลิตภณัฑ์ท่ีใหญ่ท่ีสดุ

ในจํานวนผู้ ใช้อินสตาแกรมทัง้หมด ซึ่งในการสร้างสรรค์เนือ้หา นกัการตลาดต้องไม่เน้นการสนบัสนุน

คณุคา่ในแบรนด์สินค้าหรือเน้นการสร้างยอดขายมากเกินไปแตค่วรเน้นการสร้างเนือ้หาท่ีให้คณุคา่กบั

ผู้บริโภคอย่างแท้จริงเพ่ือสร้างความผูกพันกับผู้บริโภค อย่างมั่นคง(Kotler.  2016: 121-122)โดยใน

กรณีของการสร้างความผกูพนักบัผู้บริโภคดงักล่าวนีถื้อเป็นหนึ่งในวตัถปุระสงค์หลกัของนกัการตลาด

ในการใช้งานกลยุทธ์ด้านการตลาดเชิงเนือ้หาตามท่ีระบุในผลสํารวจของ Content Marketing 

Institute/MarketingProfs ท่ีระบุว่ามีธุรกิจถึง 63% ท่ีใช้การตลาดเชิงเนือ้หาเพ่ือสร้างความผูกพนักับ
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ผู้ บ ริโภค(Pulizzi.  2014: 30) ซึ่งสอดคล้องกับท่ีระบุในเว็บไซต์ Wikipedia (Wikipedia. 2017: 

ออนไลน์) อีกด้วยซึ่งความผกูพนักบัผู้บริโภคนัน้มีความสมัพนัธ์กบัคณุคา่ตราสินค้าโดยอ้างอิงจากผล

การศึกษาในหัวข้อ Brand Equity through Customer Engagement in Social Media: A Critical 

Reviewท่ีระบุว่า CustomerEngagement  จากกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีความพึงพอใจจะทําให้เกิด Word of 

mouth ในทางบวก (PWOM) ในส่ือสังคมออนไลน์ ซึ่งจะมีผลต่อคณุค่าตราสินค้าในท่ีสุด(Abdullah; 

&Dr. Siraj.  2016: 38-46) ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาในหัวข้อ Build Equity With Customer 

Engagement and Loyalty  ของ visionedgemarketing.com (2015: ออนไลน์)ท่ีระบุว่า ถ้าหาก

ต้องการให้เกิดคุณค่าตราสินค้าในทางบวกในอนาคต ก็ต้องทําให้เกิดความผูกพนักับผู้บริโภคและ

ความจงรักภกัดีในทางบวกเสียแตต่อนนี ้ 

 และสําหรับกลุ่มเจเนอเรชั่นเอ็ม หรือ Millenials ซึ่งเป็นกลุ่มผู้ บริโภคท่ีเกิดระหว่างปีค.ศ. 

1980 ถึง 2000(Hansson; & Ericksson.  2016: 7) ซึ่งไลฟ์สไตล์ของกลุ่มเจเนอเรชั่นเอ็มเป็นแบบ 

“ขาดเครือข่ายไม่ได้” เน่ืองจากโตมาในยคุเทคโนโลยีเฟ่ืองฟูและอยู่กบัโลกออนไลน์เกิน 24 ชัว่โมงทัง้

การรับข่าวสารและการใช้แอปพลิเคชัน่(positioningmag.  2013: ออนไลน์)ซึ่งสอดคล้องกับรายงาน

ผลการสํารวจพฤติกรรมผู้ ใช้อินเทอร์เน็ต ในประเทศไทย ปี 2559 ท่ีระบุว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีเกิดในช่วงปี

ดงักล่าว มีสถิติการใช้งาน อินเตอร์เน็ตอยู่ท่ี 7.6 ชัว่โมงต่อวนั ซึ่งสูงกว่าทุกๆเจอเนอเรชัน่ท่ีได้ทําการ

สํารวจ(สํานักยุทธศาสตร์สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์(องค์การมหาชน) กระทรวง

เทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร.  2016: 68) และสําหรับผู้ บริโภคกลุ่มดังกล่าวแล้วกลยุทธ์

การตลาดเชิงเนือ้หาถือเป็นทางเลือกท่ีดีของธุรกิจในการดึงความสนใจของกลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็มจาก

โฆษณาหรือแคมเปญทางการตลาดท่ีทํากบักลยทุธ์ดงักลา่ว(Hansson; & Ericksson.  2016: 7) 

 ด้วยข้อมูลท่ีกล่าวมาข้างต้น ทําให้ผู้ วิจัยสนใจศึกษาวิจัยเพ่ือหาคําตอบว่าเนือ้หาในทาง

การตลาดรูปแบบใดท่ีทําให้เกิดความผูกพันกับผู้บริโภคและส่งผลทําให้เกิดคณุค่าตราสินค้าได้ในท่ี

สุดแต่ทัง้นีเ้พ่ือให้การศึกษาวิจัยมีขอบเขตท่ีชดัเจนและวัดผลได้อย่างแม่นยํา ผู้ วิจยัจึงได้นําแบรนด์

ผลิตภณัฑ์เคร่ืองแตง่กายท่ีมีความเก่ียวข้องไปในทิศทางเดียวกนักบัแนวคดิส่ืออินสตาแกรม มาใช้เป็น

เง่ือนไขในการกําหนดหัวข้อการศึกษาวิจัยในครัง้นี ้ซึ่งแบรนด์ท่ีผู้ วิจัยมองว่าสอดคล้องกับเง่ือนไข

แนวคิดดงักลา่ว คือ ยนิูโคล (Uniqlo)เน่ืองจากเป็น Global Brand ของกลุ่มผลิตภณัฑ์เคร่ืองแตง่กายท่ี

มีมูลคา่แบรนด์ในอนัดบัโลก อยู่ในอนัดบัท่ี6 โดยมีมลูค่าแบรนด์อยู่ท่ี9,597 ล้านเหรียญสหรัฐ(Brand 
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Buffet.  2016: ออนไลน์) อีกทัง้ยงัมีการใช้งานกลยุทธ์การตลาดผ่านทางส่ือสงัคมออนไลน์หลัก คือ 

เฟซบุ๊คและอินสตาแกรมอีกด้วยและสดุท้ายเพ่ือให้การศกึษาวิจยัมีขอบเขตท่ีชดัเจนและวดัผลได้อยา่ง

แม่นยํามากขึน้ ผู้ วิจยัจึงได้กําหนดให้กลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็ม หรือ Millenials เป็นประชากรกลุ่มตวัอย่าง

ในการสํารวจความคิดเห็น เน่ืองจากเป็นกลุ่มท่ีมีสถิติในการใช้งานอินเตอร์เน็ตสูงและมีความใกล้ชิด

กับส่ือสงัคมออนไลน์มากเป็นพิเศษ ซึ่งจากแนวคิดทัง้หมดท่ีกล่าวมาได้เป็นท่ีมาทําให้ผู้ วิจยักําหนด

หัวข้อวิจัยไว้ดังนี ้คือ“ความสัมพันธ์ระหว่างการตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตาแกรมของยูนิโคล 

ประเทศไทย กบัความผกูพนัและคณุคา่ตราสินค้ายนิูโคลในทศันะของกลุม่เจเนอเรชัน่เอ็ม”  

 

ความมุ่งหมายของการวิจัย 

 ในการวิจยัครัง้นีผู้้ วิจยัได้ตัง้ความมุง่หมายไว้ ดงันี ้

  1.เพ่ือศกึษาลกัษณะส่วนบคุคลของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยนิูโคลไทยแลนด์กลุม่เจเนอ

เรชัน่เอ็มท่ีแตกตา่งกนัท่ีมีความผกูพนัแตกตา่งกนั 

  2.เพ่ือศึกษาความสมัพันธ์ระหว่างการตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทย

แลนด์ กบัความผกูพนัของผู้ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยนูิโคลไทยแลนด์กลุม่เจเนอเรชัน่เอ็ม 

  3.เพ่ือศึกษาความสมัพันธ์ระหว่างการตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทย

แลนด์กบัคณุคา่ตราสินค้าของผลิตภณัฑ์เคร่ืองแตง่กายยนูิโคล 

  4.เพ่ือศึกษาความสมัพนัธ์ระหว่างความผูกพนัของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทย

แลนด์กลุม่เจเนอเรชัน่เอ็มกบัคณุคา่ตราสินค้าของผลิตภณัฑ์เคร่ืองแตง่กายยนิูโคล 

 

ความสาํคัญของการวิจัย 

 1.เป็นงานวิจัยท่ีสอดรับกับการเปล่ียนแปลงของโลกยุคใหม่ท่ีอินเตอร์เน็ตและส่ือสังคม

ออนไลน์เข้ามามีบทบาทตอ่กลยทุธ์ทางการตลาดเป็นอยา่งมาก โดยผลการวิจยัเป็นประโยชน์ตอ่อตุสา

หรรมเสือ้ผ้าเคร่ืองแตง่กายและภาคส่วนท่ีเก่ียวข้องในการใช้เป็นแนวทางสร้างความผูกพนัและสร้าง

คุณค่าตราสินค้าให้เกิดกับผู้ บริโภคโดยใช้การตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตาแกรมอีกทัง้ผลวิจัย

ดังกล่าวยังสามารถใช้เป็นแนวทางในการกําหนดวัตถุประสงค์และงบประมาณทางการตลาดท่ี

เก่ียวข้องกบัการตลาดเชิงเนือ้หา ทางส่ือสงัคมออนไลน์ได้อีกด้วย 



5 
 

 

 2.ผลการวิจยัเป็นประโยชน์ตอ่ผู้ ท่ีสนใจทําความเข้าใจแนวทางการสร้างความผกูพนัและการ

สร้างคณุคา่ตราสินค้าโดยใช้การตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตาแกรมซึ่งผู้ ท่ีสนใจสามารถนําไปตอ่ยอด

ศกึษาวิจยัต่อในกลุ่มผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้าอ่ืนๆท่ีเก่ียวข้อง นําไปต่อยอดศึกษาวิจยัโดยใช้ตวัแปร

ตาม ท่ีแตกต่างออกไป  เช่น  ความ จงรักภัก ดี (Brand Loyalty)การรับ รู้ในตราสิน ค้า (Brand 

Awareness)เป็นต้น หรือนําไปตอ่ยอดศกึษาวิจยัตอ่ในส่ือสงัคมออนไลน์อ่ืนๆท่ีเก่ียวข้อง 

 

ขอบเขตของการวิจัย 

 1.ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย 

  ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้คือ ผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมท่ีติดตามอินสตาแกรมยนูิโคล

ไทยแลนด์ท่ีเป็นผู้ ใช้งานกลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็ม เกิดระหว่างปีค.ศ.1980 (พ.ศ.2523) ถึง ค.ศ.2000 (พ.ศ.

2543) ซึง่ไมท่ราบจํานวนประชากรท่ีแนน่อน 

 2.กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย 

  กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยครัง้นีใ้ช้สูตรคํานวณหาขนาดตวัอย่างท่ีไม่ทราบจํานวน

ประชากรของทาโร่ ยามาเน่  (ภัควรางค์.  2556 : 66; อ้างอิงจาก กัลยา วานิชย์บญัชา.  2542 : 74) 

โดยใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 95% ค่าความผิดพลาดสูงสุดท่ีจะเกิดขึน้คือ 0.05 และคา่สดัสว่นประชากร

คือ 0.5 คํานวณได้ขนาดตวัอยา่งจํานวน 385 ตวัอยา่ง 

 3.วิธีการสุ่มตัวอย่าง 

  ใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างโดยไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Non – Probability Sampling) โดยเลือก

แบบตามสะดวก (Convenience Sampling)และเก็บข้อมูลจากกลุ่มตวัอย่างแบบออนไลน์ด้วยการ

จดัทําแบบสอบถามออนไลน์ (Internet Sampling) ในรูปของ Web Page โดยใช้Google Form และใช้

คําถามคัดกรอง (Screening Question)เพ่ือให้ได้ผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมอย่างแท้จริงจนครบตาม

จํานวนท่ีกําหนดไว้ 
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ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา 

 1.ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) ได้แก่ 

  1.1 ลกัษณะสว่นบคุคล 

   1.1.1. เพศ 

    1.1.1.1. ชาย 

    1.1.1.2. หญิง 

   1.1.2.สถานภาพ 

    1.1.2.1. โสด 

    1.1.2.2. อยูด้่วยกนั / สมรส 

   1.1.3. ระดบัการศกึษา 

    1.1.3.1. ต่ํากวา่ปริญญาตรี 

    1.1.3.2. ปริญญาตรีหรือเทียบเทา่ 

    1.1.3.3. สงูกวา่ปริญญาตรี 

   1.1.4. อาชีพ 

    1.1.4.1. นกัเรียน / นกัศกึษา 

    1.1.4.2. ข้าราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ 

    1.1.4.3. พนกังานบริษัทเอกชน 

    1.1.4.4. ประกอบธุรกิจสว่นตวั 

    1.1.4.5. อ่ืนๆ โปรดระบ ุ__________________ 

   1.1.5. รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 

    1.1.5.1 รายได้ต่ํากวา่หรือเทา่กบั 5,000 บาท 

    1.1.5.2 รายได้ระหวา่ง 5,001 – 10,000 บาท 

    1.1.5.3 รายได้ระหวา่ง 10,001 – 30,000 บาท 

    1.1.5.4 รายได้ 30,001 บาท ขึน้ไป 

  1.2 การตลาดเชงิเนือ้หาทางส่ืออินสตาแกรมยนูิโคลไทยแลนด์ 

   1.2.1 เนือ้หาทัว่ไป 
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   1.2.2 เนือ้หาท่ีรับรู้ได้ด้วยการมองเห็น 

   1.2.3 เนือ้หาท่ีสอดคล้องกบัลกัษณะของอินสตาแกรม 

 2. ตวัแปรตาม (Dependent Variables) แบง่ได้ดงันี ้

  2.1 ความผกูพนัของผู้ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยนูิโคลไทยแลนด์กลุม่เจเนอเรชัน่เอ็ม 

   2.1.1 มิตด้ิานการส่ือสาร  

   2.1.2 มิตด้ิานอารมณ์ความรู้สกึ 

   2.1.3 มิตด้ิานพฤตกิรรม 

  2.2 คณุคา่ตราสินค้า(Brand Equity)ของผลิตภณัฑ์เคร่ืองแตง่กายยนิูโคล 

   2.2.1. การรู้จกัตราสินค้า 

   2.2.2. คณุภาพท่ีรับรู้ 

   2.2.3. ความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า 

   2.2.4. ความภกัดีตอ่ตราสินค้า 

 

นิยามศัพท์เฉพาะ 

 ลักษณะส่วนบุคคล หมายถึง ลกัษณะผู้ รับสารท่ีวิเคราะห์ตามลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 

ซึง่แตล่ะบคุคลจะแตกตา่งกนัออกไป ประกอบด้วย เพศ สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้

 การตลาดเชิงเนือ้หา หมายถึง กลยทุธ์การส่ือสารทางการตลาดท่ีใช้เนือ้หาเป็นเคร่ืองมือใน

การส่ือสารผ่านช่องทางเว็บไซต์และส่ือสังคมออนไลน์ แบ่งออกเป็น 3 ด้านได้แก่ ด้านเนือ้หาทั่วไป, 

ด้านเนือ้หาท่ีรับรู้ได้ด้วยการมองเห็น, ด้านเนือ้หาท่ีสอดคล้องกบัลกัษณะของอินสตาแกรม 

 ส่ืออินสตาแกรม หมายถึง ส่ือสงัคมออนไลน์รูปแบบหนึ่ง ท่ีสามารถเข้าใช้งานได้ด้วยการ

ดาวน์โหลดแอพพลิเคชัน่ในโทรศพัท์สมาร์ทโฟน,แท็บเลต หรือ คอมพิวเตอร์ในระบบปฏิบตัิการบางรุ่น

และเว็บไซต์ โดยรูปแบบของเนือ้หาในอินสตาแกรมจะเน้นไปท่ีรูปภาพเป็นหลกั 

 ความผูกพัน หมายถึง เคร่ืองมือวดัผลในการส่ือสารผ่านทางส่ือสงัคมออนไลน์ ซึ่งสามารถ

แสดงให้เห็นว่าผู้ เข้าชมรู้สึกและมีพฤติกรรมแสดงออกตอ่ส่ือสงัคมออนไลน์อยา่งไร โดยแบง่ออกเป็น 3 

ด้าน ได้แก่ มิตด้ิานการส่ือสาร มิตด้ิานอารมณ์ความรู้สกึ และมิตด้ิานพฤตกิรรม 
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 คุณค่าตราสินค้า หมายถึง ความหมายเชิงบวกในมมุมองของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตราสินค้าของ

บริษัท ประกอบด้วย การรู้จกัตราสินค้า คณุภาพท่ีรับรู้ ความสมัพนัธ์กับตราสินค้า และความภกัดีต่อ

ตราสินค้า 

 กลุ่มเจเนอเรช่ันเอ็ม หมายถึง ประชากรไม่จํากัดเพศและรสนิยมทางเพศท่ีเกิดระหว่างปี

ค.ศ.1980 (พ.ศ.2523) ถึง ค.ศ.2000 (พ.ศ.2543) ในปัจจุบันจะมีอายุตัง้แต่ 18ปี – 38 ปี และเป็น

สมาชิกของส่ืออินสตาแกรม 

 ผู้ใช้งาน หมายถึง ผู้ ท่ีเป็นสมาชิกของส่ือสงัคมออนไลน์นัน้ๆ 

 ยูนิโคลประเทศไทย หมายถึง ย่ีห้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองแต่งกายท่ีมีการดําเนินธุรกิจและวาง

จําหน่ายในประเทศไทย โดยต้นกําเนิดของผลิตภัณฑ์เคร่ืองแต่งกายย่ีห้อยูนิโคลมาจากประเทศญ่ีปุ่ น 

ซึง่ในปัจจบุนัได้รับความนิยมไปทัว่โลก 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 ในการศกึษาวิจยัเร่ือง “ความสมัพนัธ์ระหวา่งการตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตาแกรมของยู

นิโคล ประเทศไทย กบัความผกูพนัและคณุคา่ตราสินค้ายนูิโคลในทศันะของกลุม่เจเนอเรชัน่เอ็ม” มี

กรอบในการวิจยั ดงัรายละเอียดแสดงในภาพ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

     

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดการวิจยั 

ตวัแปรต้น 

(Independent Variables) 

 

 

 

ตวัแปรตาม 

(Dependent Variables) 

 

 

 

ลกัษณะสว่นบคุคล 

- เพศ 

- สถานภาพ 

- ระดบัการศกึษา 

- อาชีพ 

- รายได้ 

 

 

 การตลาดเชิงเนือ้หาทาง 

ส่ืออินสตาแกรม 

ยนูิโคลไทยแลนด์ 

1. เนือ้หาทัว่ไป 

2 .เ นื ้อ ห า ท่ี รั บ รู้ ไ ด้ ด้ ว ย ก า ร

มองเห็น 

3. เนือ้หาท่ีสอดคล้องกบัลกัษณะ

ของอินสตาแกรม 

 

 

ความผกูพนัของผู้ใช้งาน 

ส่ืออินสตาแกรมยนูิโคลไทยแลนด์ 

กลุม่เจเนอเรชัน่เอ็ม 

1. มิตด้ิานการส่ือสาร  

2. มิตด้ิานอารมณ์ความรู้สกึ 

3. มิตด้ิานพฤตกิรรม 

 

 

 
คณุคา่ตราสินค้าของผลิตภณัฑ์

เคร่ืองแตง่กายยนิูโคล 

1. การรู้จกัตราสินค้า 

2. คณุภาพท่ีรับรู้ 

3. ความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า 

4.ความภกัดีตอ่ตราสินค้า 

 

 

 

T-Test 

One way ANOVA  

(F-Test) 

 

Pearson 

Correlations 

 

Pearson 

Correlations 

 

Pearson 

Correlations 
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สมมุตฐิานการวิจัย 

 1.ลกัษณะส่วนบคุคลของของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยนิูโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็ม

ทางด้าน เพศ สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน ท่ีแตกตา่งกนัมีความผกูพนั

แตกตา่งกนั 

 2.การตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตาแกรมยนิูโคลไทยแลนด์มีความสมัพนัธ์กบัความผูกพนั 

ของผู้ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยนูิโคลไทยแลนด์กลุม่เจเนอเรชัน่เอ็ม 

 3.การตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์ มีความสัมพันธ์กับกับคุณค่า

ตราสินค้าของผลิตภณัฑ์เคร่ืองแตง่กายยนูิโคล 

 4.ความผูกพันของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชั่นเอ็ม  มี

ความสมัพนัธ์กบัคณุคา่ตราสินค้าของผลิตภณัฑ์เคร่ืองแตง่กายยนูิโคล 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

บทที่ 2 

เอกสารและงานวจิัยที่เก่ียวข้อง 

 ผู้ วิจยัได้เลือกแนวคิดและทฤษฎีจากทัง้ด้านการตลาด, ด้านส่ือสารมวลชนและด้านอ่ืนๆท่ี

เก่ียวข้อง มาเพ่ืออธิบายความสมัพันธ์ของตวัแปร กําหนดกรอบแนวคิดและตวัแปร รวมถึงออกแบบ

เคร่ืองมือวิจัยและช่วยในการวิเคราะห์ผลการวิจัยท่ีเกิดขึน้ โดยได้กําหนดประเด็นในการศึกษา

ดงัตอ่ไปนี ้  

  1.แนวคดิและทฤษฎีประชากรศาสตร์ 

  2.แนวคดิและทฤษฎีการตลาดเชิงเนือ้หา 

  3.แนวคดิเร่ืองความผกูพนับนส่ือสงัคมออนไลน์ 

  4.แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัคณุคา่ตราสินค้า 

  5.แนวคดิเร่ืองอินสตาแกรมมาร์เก็ตติง้ 

  6.งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

  7.แนวคดิเร่ืองกลุม่เจเนอเรชัน่เอ็ม 

  8.ประวตัคิวามเป็นมายนูิโคลแบรนด์ 

 

1. แนวคิดและทฤษฎีประชากรศาสตร์ 

 1.1 ลักษณะผู้รับสารท่ีวิเคราะห์ตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ 

  พรทิพย์ วรกิจโภคาทร (สาธร ช่ืนประภารัตน์.  2556: 9-10; อ้างอิงจาก พรทิพย์ วรกิจโภ

คาทร.  2529: 312-315) ได้กล่าวถึง ลกัษณะผู้ รับสารท่ีวิเคราะห์ตามลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ซึ่ง

แต่ละบุคคลจะแตกต่างกันไป โดยความแตกต่างทางประชากรศาสตร์จะมีอิทธิพลต่อการส่ือสาร 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ คือ 

  1.เพศ (Gender)มีงานวิจยัท่ีพิสจูน์วา่ คณุลกัษณะบางอยา่งของเพศชาย และเพศหญิงท่ี

ต่างกันส่งผลให้การส่ือสารของชายและหญิงต่างกัน1111111111111111111111111111111
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  2.สถานภาพ (Status)เป็นการศึกษาถึงสภาวะการสมรสซึ่งเก่ียวข้องกับความถ่ีของการ

สมรส คุณลักษณะต่างๆ ของบุคคลท่ีสมรส ตลอดจนการสิน้สุดการสมรส (หย่าร้างหรือตาย) การ

ทราบถึงสดัสว่นของประชากรท่ียงัโสด หรือสมรสในพืน้ท่ีหนึ่งๆ มีความสําคญัมาก สถานภาพสมรสใช้

เป็นมาตรการวดัการเกิดทดแทนของประชากร สถิติตวัเลขสถานภาพสมรสจะแสดงถึงพฤติกรรมของ

ประชากรในการสมรสและหย่าร้าง ตวัเลขเหล่านีใ้ช้เป็นเคร่ืองวดัความแตกต่างทางเศรษฐกิจ สงัคม 

และวฒันธรรมได้ในระหวา่งประเทศ 

  3. การศึกษา (Education) เป็นตวัแปรสําคญัมากท่ีมีผลตอ่ประสิทธิภาพของการส่ือสาร

ของผู้ รับสาร เช่น บุคคลท่ีมีการศึกษาสูงจะสนใจข่าวสาร ไม่ค่อยเช่ืออะไรง่ายๆ และมักเปิดรับส่ือ

สิ่งพิมพ์มาก 

  4.ฐานะทางสงัคมและเศรษฐกิจ (Social and Economic Status)หมายถึง อาชีพ รายได้ 

เชือ้ชาติ ตลอดจนภมูิหลงัของครอบครัว เป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่ทศันคติและพฤตกิรรมของบคุคลโดย

มีรายงานหลายเร่ืองท่ีได้พิสจูน์แล้วว่า ฐานะทางเศรษฐกิจและสงัคมนัน้ทําให้ทราบว่าในเวลาหนึ่งๆมี

ประชากรจํานวนเท่าใดท่ีทํางานในการผลิตสินค้าและบริการ และจํานวนเท่าใดท่ีไม่ได้ทํา สัดส่วน

ระหว่างประชากรท่ีทํางานกับท่ีไม่ได้ทําเปล่ียนแปลงไปตามกาลเวลาหรือไม่ ดงันัน้ในการท่ีจะผลิต

สินค้าออกสงูตลาดเพ่ือให้ขายได้จงึจําเป็นต้องศกึษาถึงองค์ประกอบนีด้้วย 

 1.2 สัดส่วนรายได้ต่อครัวเรือนท่ัวราชอาณาจักรไทย 

  จากการสํารวจภาวะเศรษฐกิจและสงัคมของครัวเรือน พ.ศ. 2558 ทัว่ราชอาณาจกัร ของ

สํานกังานสถิตแิหง่ชาต ิกระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร (2016: ออนไลน์) พบวา่

ครัวเรือนไทยร้อยละ 34.8 มีรายได้ทัง้สิน้เฉล่ียตอ่เดือนตอ่คนอยูร่ะหวา่ง 5,001 – 10,000 บาท ซึง่ถือ

เป็นชว่งรายได้ท่ีมีร้อยละของครัวเรือนไทยอยูม่ากท่ีสดุ และครัวเรือนไทยร้อยละ 0.2 มีรายได้ทัง้สิน้

เฉล่ียตอ่เดือนตอ่คนมากกวา่ 100,000 บาท ซึง่ถือเป็นชว่งรายได้ท่ีมีร้อยละของครัวเรือนไทยอยูน้่อย

ท่ีสดุตามตาราง 1 
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ตาราง 1 ร้อยละของครัวเรือน จําแนกตามรายได้ทัง้สิน้เฉล่ียตอ่เดือน ทัว่ราชอาณาจกัร พ.ศ. 2558 

 

รายได้ทัง้สิน้เฉล่ียตอ่เดือนตอ่คน ร้อยละของครัวเรือน 

ต่ํากว่า 500 บาท 

500 – 1,500 บาท 

1,501 – 3,000 บาท 

3,001 – 5,000 บาท 

5,001 – 10,000 บาท 

10,001 – 15,000 บาท 

15,001 – 30,000 บาท 

30,000 – 50,000 บาท 

50,001 – 100,000 บาท 

มากกวา่ 100,000 บาท 

0.4 

1.0 

8.8 

20.1 

34.8 

16.7 

13.7 

3.1 

1.2 

0.2 

รวม 100 

  

 ท่ีมา: สํานักงานสถิติแห่งชาติ กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร(2558). การ

สํารวจภาวะเศรษฐกิจและสงัคมของครัวเรือน พ.ศ. 2558 ทัว่ราชอาณาจกัร.(ออนไลน์). 

  

 1.3 ชนชัน้ทางสังคม (Social Class) 

  วจนะ ภผูานี (2011: ออนไลน์) กล่าวว่า ชนชัน้ทางสงัคม (Social Class) หรือ สถานภาพ

ทางสงัคม (Social Status)เป็นตําแหน่งของแตล่ะบคุคล เม่ือเปรียบเทียบกบัผู้ อ่ืนโดยใช้ตวัแปรท่ีสงัคม

นัน้ๆพิจารณาว่ามีความสําคญัในการจดัแบง่ หรือเป็นการแบ่งกลุ่มภายในสงัคมโดยในแตล่ะกลุ่มนัน้

ประกอบด้วยบคุคลท่ีมีคา่นิยม (Values)ความสนใจ (Interest)และพฤติกรรมท่ีคล้ายกนั โดยลกัษณะ

ของชนชัน้ทางสงัคม(Social Class)นัน้มีทัง้หมด 6 ประการ คือ 

   1.ชนชัน้ทางสงัคม(Social Class) มีลําดบัชัน้สงูต่ํา (Hierarchical) 

   2.สมาชิกของชนชัน้ทางสังคม (Social Class) เดียวกันมีพฤติกรรมเหมือนกัน มี

คา่นิยม ความเช่ือ และแบบของการบริโภคท่ีคล้ายกนั 
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   3.ชนชัน้ทางสังคม (Social Class) จํากัดการปฏิบัติตอบต่อกันของบุคคล (Social 

Interaction)โดยจะมีการปฏิบตัิตอบตอ่กนัในสมาชิกชัน้เดียวกนั 

   4. ชนชัน้ทางสงัคม (Social Class) ได้รับอิทธิพลจากหลายปัจจยั เช่น อาชีพ รายได้ 

การศกึษา หรือท่ีอยูอ่าศยั เป็นต้น 

   5.ชนชัน้ทางสังคม  (Social Class) มีการเคล่ือนท่ี (Social Mobility) ได้ นั่นก็คือ 

เคล่ือนสูช่นชัน้สงูขึน้หรือเคล่ือนลงมาสูช่นชัน้ท่ีต่ํากว่า 

   6.การสงักดัชนชัน้ทางสงัคม (Social Class) อาจจะเป็นไปได้โดยมีการให้อยู่ในฐานะ

เดียวกันตัง้แต่เกิด (Ascribed Status)หรืออาจประสบความสําเร็จจึงได้มาสังกัดในชนชัน้ท่ีสูงกว่า 

(Achieved Status) 

  จากลกัษณะ 6 ประการท่ีกล่าวมานัน้จะเห็นว่าชนชัน้ของสงัคม(Social Class)มีลกัษณะ

โดยรวมเป็นลําดบัชัน้ ซึ่งมีวิธีการวดัระดบัชนชัน้ทางสังคม(Social Class)ดงักล่าวจะมีทัง้หมด 2 วิธี

ตอ่ไปนี ้

   1. การวัดไม่มีเกณฑ์ชัดเจน (Subjective Measures)วิธีนีว้ัดโดยการสอบถามจาก

ผู้บริโภคจํานวนหนึ่งเพ่ือให้คาดคะเนวา่ตนเองอยู่ตําแหน่งใดในสงัคม การจดัชนชัน้ทางสงัคม (Social 

Class) ตามวิธีนีผู้้ตอบประเมินโดยใช้การรับรู้และจิตภาพหรือภาพลกัษณ์ตนเอง (Self-Image)ท่ีสะสม

มาโดยไม่รู้ตวัตลอดเวลาท่ีผ่านมาของคนๆนัน้ ชนชัน้ทางสงัคม (Social Class) ท่ีวดัด้วยวิธีนีจ้ึงเป็น

การวดัความรู้สึกหรือความตระหนกั (Awareness)ของบคุคล มากกวา่ชนชัน้ทางสงัคม (Social Class) 

ตามความเป็นจริง 

   2.การวัดท่ีมีเกณฑ์ชดัเจน (Objective Measuers)วิธีนีใ้ห้ผู้บริโภคจํานวนมากตอบ

แบบสอบถาม (Questionnaire)เก่ียวกับตวัแปรทางด้านประชากรศาสตร์ (Demographics)บางชนิด

หรือตวัแปรด้านเศรษฐกิจและสงัคม รวมทัง้ถามเก่ียวกบัท่ีตัง้ของบ้านเรือน ลกัษณะครอบครัว วิธีนีมี้

ประโยชน์ในการแบง่สว่นตลาด และวดัได้ 2 วิธีดงัตอ่ไปนี ้

    2.1ดัชนีท่ีใช้ตัวแปรเด่ียว (Single-Variable Indexes)โดยอาชีพเป็นตัวแปรท่ี

ยอมรับกันมากท่ีสุดในการวัดชัน้ทางสังคม เน่ืองจากสะท้อนละดับชนชัน้ของสาขาอาชีพได้ การ
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จดัลําดบัอาชีพทําได้โดยการสอบถามผู้คนจํานวนมากเพ่ือให้จดัลําดบัอาชีพในเร่ืองความซ่ือสตัย์และ

มาตรฐานจรรยาบรรณท่ีสงัคมคาดหวงั (สะท้อนเกียรตยิศ) ตามการรับรู้ของผู้ตอบ และตวัแปรถัดมา

คือ การศึกษา ซึ่งระดับการศึกษาเป็นอีกหนึ่งตัวแปรท่ีนํามาใช้วัดชนชัน้ทางสังคม (Social Class)  

โดยทัว่ไปแล้วรายได้สงูมกัสมัพนัธ์กบัระดบัการศกึษาสงูและการศกึษาสงูมกัจะมีอาชีพท่ีดีตามไปด้วย

เช่นกนั โดยรายได้ของตนเองรวมทัง้ครอบครัวเป็นอีกตวัแปรหนึ่งท่ีนํามาใช้ในการประมาณการชนชัน้

ทางสงัคม (Social Class) นกัวิจยันิยมใช้ปริมาณรายได้และแหล่งรายได้มาประกอบการพิจารณาด้วย 

แต่ในบางประเทศ ผู้ มีรายได้มากอาจจะไม่ได้จดัให้อยู่ในชนชัน้สูง เช่น ชา่งในอเมริกาท่ีถือว่าเป็นผู้ มี

รายได้สงูและไม่ได้จดัให้อยู่ในชนชัน้สงูของอเมริกา เป็นต้น โดยนอกจากอาชีพ การศกึษา รายได้แล้ว

ยงัมีตวัแปรอ่ืนๆอีก เช่น สภาพแวดล้อมของท่ีพัก มูลค่าของท่ีพกับริเวณนัน้ๆ นักสงัคมวิทยานิยมใช้

การมีสิ่งของบางอย่างในบ้านเป็นตวัแปรในการวดัสถานภาพทางสงัคม เช่น Chapin’s Social Status 

Scale เน้นการมีเฟอร์นิเจอร์บางชิน้ในห้องนัง่เลน่ (ชนิดของพืน้ พรม ผ้ามา่น โต๊ะในห้องสมดุ ฯลฯ) 

    2.2ดชันีท่ีใช้ตวัแปรหลายตวั (Composite – Variable Indexes)เป็นการวดัโดย

ใช้หลายตัวแปรโดยการนําทุกตัวแปรทางด้านเศรษฐกิจและสังคมมาใช้พร้อมๆกัน โดยอาจจะให้

นํา้หนกัความสําคญัของแตล่ะตวัแปรไมเ่ทา่กนั แนวคดิท่ีสําคญัและนํามาใช้มาก มี 2 แนวคดิ คือ 

     2 .2 .1  Index of Status Characteristics : ISC (ว จ น ะ  ภู ผ า นี .  2 0 1 1 : 

ออนไลน์; อ้างอิงจาก W.L. Warner and P.S. Ludt) เป็นการกําหนดโดยตัง้ดชันีคณุสมบตัิของฐานะ

ด้วย 4 ตวัแปร คือ 1)อาชีพ 2)แหล่งของรายได้ 3)เขตท่ีอยู่อาศยั 4)ประเภทของท่ีอยู่อาศยั โดยตวัแปร

ท่ีมีนํา้หนกัมากท่ีสดุคือ “อาชีพ” 

     2.2.2 Socioeconomic Status Score : SES เป็นการนําตวัแปร 3 ชนิดมาใช้

พร้อมกนั คือ อาชีพ รายได้ครอบครัว และระดบัการศกึษา 

 1.4การกล่าวถงึช่องว่างระหว่างเพศและความผูกพัน 

  จากบทความในอินเตอร์เน็ตของลอว์เรนซ์ เอ. และ เจนน่ี ดาว์โรช (2017:ออนไลน์) ท่ีมี

การค้นหาคําตอบของคําถามท่ีว่า “ผู้หญิงมีความผูกพันกับแบรนด์ในลกัษณะท่ีแตกต่างกนัมากกว่า

ผู้ชายใช่หรือไม่ ?”  ซึ่งคําตอบเป็นท่ียอมรับอย่างชดัเจนว่า “ใช่” โดยผู้ เขียนฯ ได้ทําการตีกรอบคําถาม
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ดังกล่าวโดยใช้ Customer Equity Model โดยกล่าวง่ายๆได้ว่า ความสัมพันธ์ของแบรนด์ (Brand 

Affinity)หรือ การดงึดดูใจและความจงรักภกัดี ถูกผลกัดนัโดยส่วนผสมของแรงจงูใจ(Motives) 3 ด้าน 

คือเหตุผล (Rational), อารมณ์(Emotional), ความสัมพันธ์ (Relational)ซึ่งในทางกลับกันแรงจูงใจ

(Motives) ทัง้ 3 ด้านนีเ้ป็นผลมาจากประสบการณ์ท่ีเก่ียวข้องกับแบรนด์ของผู้บริโภค (Customer’s 

Brand-Related Experience)ผ่านทางจุดสัมผัส (Touch Points)ของแบรนด์ท่ีหลากหลายทัง้ท่ีอยู่

ภายใต้การควบคมุของนกัการตลาดและไมอ่ยู่ภายใต้การควบคมุของนกัการตลาด ซึง่การมีปฏิสมัพนัธ์

กบัจดุสมัผสั (Touch PointsInteraction)นัน้ๆของแบรนด์อย่างมีแบบแผนท่ีแนน่อน ถือเป็นแรงผลกัดนั

ท่ีแข็งแกร่งท่ีทําให้เกิดแรงจูงใจท่ีมีแบบแผนแน่นอนได้เช่นเดียวกัน ซึ่งตามลกัษณะของโมเดลท่ีกล่าว

มานี ้ความผูกพันของผู้บริโภคก็ถือว่าเป็นการมีปฏิสัมพันธ์กับจุดสมัผสั (Touch Points)นัน้ๆของแบ

รนด์อยา่งหนาแนน่(Touch Point Interaction Intensity)ทัง้ในแนวราบและเชิงลกึ 

  และเม่ือพิจารณาตอ่ถึงคําถามท่ีว่า “ระดบัความสมัพนัธ์ของแบรนด์ในเพศท่ีแตกตา่งกนั

ถูกอธิบายด้วยแรงจูงใจด้านเหตผุล (Rational), อารมณ์ (Emotional), ความสมัพนัธ์ (Relational)ได้

หรือไม่ ?”ซึ่งเราตา่งรู้ดีว่าตัง้แตปี่ ค.ศ. 1970 ตวัละครในละครซิทคอมท่ีช่ือ Archie Bunker ได้กล่าวไว้

ว่า “ผู้ ชายเป็นผู้บริโภคท่ีใช้เหตผุล(Rational) และผู้หญิงเป็นผู้บริโภคท่ีใช้อารมณ์(Emotional)”แตใ่น

ความเป็นจริงมนัไมง่่ายดงัท่ีถกูกลา่วไว้ เพราะน่ีเป็นพืน้ท่ีหรือประเดน็ท่ีต้องได้รับการเอาใจใสม่ากกว่า

เร่ืองของความแตกตา่งด้านเพศ หนึ่งในสาระสําคญัอยู่ท่ีสาเหตวุา่ทําไมการตลาดท่ีทํากบักลุม่ผู้บริโภค

เพศหญิงถึงไมป่ระสบความสําเร็จ นัน่เป็นเพราะเราอธิบายพฤตกิรรมผู้บริโภคโดยโฟกสัไปท่ีปัจจยัด้าน

เพศเพียงอยา่งเดียว โดยเราลืมหลกัการเบือ้งต้นในการระบสุ่วนแบง่ทางการตลาด (Market Segment)

และละเลยความจริงท่ีว่าผู้บริโภคซือ้สินค้าเพราะพวกเขามีสิ่งท่ีต้องทําในชีวิตประจําวนัท่ีแตกต่างกัน

ไป และสิ่งท่ีตอบโจทย์กบัพฤตกิรรมในชีวิตประจําวนัท่ีว่านัน้ก็คือ สินค้าท่ีพวกเขาซือ้มานัน่เอง 

  โดยผู้ บริโภคจะซือ้สินค้ามาเพ่ือเติมเต็มความต้องการอย่างมีเหตุผล (Fulfill Rational 

Needs) ยกตวัอย่างเช่น พวกเขาจะซือ้รถยนต์ท่ีประหยดันํา้มันเพ่ือลดต้นทนุค่าเชือ้เพลิงท่ีใช้ในการ

เดินทาง, พวกเขาอ่านหนงัสือให้เด็กๆฟังเพ่ือให้เด็กๆได้เรียนรู้คําศพัท์, กินแคลเซียมเพ่ือลดความเส่ียง

ในการเป็นโรคกระดกูพรุน หรือกินอาหารจากธรรมชาตแิท้ๆเพ่ือลดปริมาณสารพิษในร่างกาย เป็นต้น 
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1.5ความเก่ียวข้องของปัจจัยด้านประชากรศาสตร์อ่ืนๆกับความผูกพัน 

  บทความในเว็บไซต์ Real Bussiness (2017: ออนไลน์) ได้กล่าวถึงในประเด็นความ

เก่ียวข้องของปัจจยัด้านประชากรศาสตร์อ่ืนๆกบัความผกูพนัไว้วา่ บอ่ยครัง้ท่ีเราได้ยินคําพดูท่ีวา่ความ

ผกูพนัของผู้บริโภคมีความสําคญัมากกว่าเสมอ ซึ่งนัน่ก็เป็นความจริงในวนันีท่ี้ผู้บริโภคเป็นพระราชาผู้

เลือกสรรทกุสิ่งได้ตามต้องการจากตลาดท่ีคราคร่ําไปด้วยพอ่ค้าแม่ค้ามากมาย ดงันัน้การยืนอยา่งโดด

เดน่ทา่มกลางกลุม่คนเหลา่นัน้จงึเป็นสิ่งสําคญั 

  ซึ่งเป็นท่ียอมรับกนัอย่างกว้างขวางว่า ต้นทุนในการรักษาผู้บริโภคเอาไว้กบัแบรนด์ด้วย

วิธีการตา่งๆซํา้กนั 6-7ครัง้ ยงัต่ํากว่าท่ีใช้ในการการดึงดดูผู้บริโภคหน้าใหม่เพียงครัง้เดียว ซึ่งคงไม่ใช่

การพูดเกินจริงเลยถ้าจะบอกว่าความผูกพนัของผู้บริโภคสามารถสร้างหรือทําลายธุรกิจได้ อย่างไรก็

ตามการขาดการรับรู้และเข้าใจ ความผกูพนัของผู้บริโภคถือเป็นจดุหลกัใหญ่ท่ียงัเป็นอปุสรรคอยู ่

  บ่อยครัง้เหลือเกินท่ีธุรกิจหันกลบัมาใช้การโฆษณาแบบ Above the line เพ่ือเน้นดึงดูด

ผู้บริโภครายใหม่โดยไม่คํานึงถึงผู้บริโภครายเดิมและไม่ใส่ใจถึงวิธีการท่ีจะทําให้ผู้บริโภครายเดิมนัน้มี

ความผกูพนักบัธุรกิจ ในขณะท่ีผลวิจยัก็ได้แสดงให้เห็นอยา่งชดัเจนเก่ียวกบัภาพกว้างของแนวทางของ

ผู้บริโภคและปัจจยัอยา่งเชน่ อาย ุเพศ ภมูิศาสตร์ มีผลอยา่งไรตอ่ความผกูพนัท่ีผู้บริโภคมีกบัธุรกิจ 

   1.5.1 สิ่งท่ีค้นพบในเร่ืองของความเก่ียวข้องของปัจจยัด้านประชากรศาสตร์กบัความ

ผกูพนัของผู้บริโภค คืออะไร 

   การศกึษาวิจยัได้เปิดเผยถึงผลลพัธ์ท่ีนา่ตกใจของคําถามท่ีวา่ใครเป็นหรือไม่เป็นผู้ ท่ีมี

ความผูกพันซึ่งการศึกษาวิจัยในครัง้นีไ้ด้จัดทําขึน้กับกลุ่มตัวอย่างจํานวน 18,000 ราย จาก 13 

ประเทศ โดยถามคําถามเก่ียวกบัความสมัพนัธ์ระหวา่งตวับคุคลกบัธนาคาร, ระบบโทรศพัท์มือถือและ

ร้านค้าปลีกท่ีพวกเขาใช้บริการ ผลการวิจยัท่ีออกมาได้บง่บอกถึงลกัษณะเฉพาะหลกั (Core Traits) ท่ี

ก่อให้เกิดความผูกพันของผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี ซึ่งท็อปลิสต์ของลักษณะเฉพาะดงักล่าว คือ กลุ่ม

ตวัอยา่งเพศชายท่ีแตง่งานแล้วและเป็นกลุม่ Gen M (Millenial) 

   ระดับคะแนนความผูกพันท่ีได้จากการศึกษาในครัง้นีทํ้าให้สามารถระบุถึงกลุ่ม

ผู้บริโภคท่ีแตกตา่งกนัท่ีมีความผกูพนัแตกตา่งกนัได้เป็นอย่างดี ยกตวัอย่างเช่น กลุม่ตวัอย่างGen M มี
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ระดับความผูกพันสูงท่ีสุดด้วยค่าคะแนนระหว่าง 68 ถึง 71 คะแนน ในขณะท่ีเม่ือเทียบกับกลุ่ม

ตวัอย่างท่ีมีอาย ุ65 ปีขึน้ไปมีคา่คะแนนอยู่ท่ี 61 คะแนนเท่านัน้นอกจากนีย้งัพบถึงความแตกตา่งของ

ระดบัคา่คะแนนความผกูพนัในกลุ่มตวัอย่างอ่ืนๆท่ีแตกตา่งกนัอีก เช่น กลุ่มตวัอย่างท่ีมีสถานะโสดจะ

มีค่าคะแนนความผูกพันอยู่ท่ี 64 คะแนน ในขณะท่ีกลุ่มตวัอย่างท่ีแตง่งานแล้วจะมีค่าคะแนนความ

ผูกพันอยู่ท่ี 67 คะแนน และท่ีน่าสนใจคือ กลุ่มตัวอย่างเพศชายมีความสัมพันธ์อย่างใกล้ชิดกับ

ธนาคารและระบบโทรศพัท์มือถือท่ีพวกเขาใช้บริการมากกวา่ด้วยคา่คะแนนความผกูพนัท่ี 68 และ 65 

คะแนนตามลําดบั ในขณะท่ีกลุ่มตวัอย่างเพศหญิงกลบัมีความสมัพนัธ์อย่างใกล้ชิดมากกว่ากบักลุ่ม

ร้านค้าปลีกท่ีพวกเขาช่ืนชอบ 

   1.5.2 ตวัชีว้ดัด้านภมูิศาสตร์ 

   กลุ่มตวัอย่างชาวตรุกี บราซิล และอเมริกาเป็นกลุ่มท่ีมีความผูกพนัมากท่ีสดุ โดยค่า

คะแนนความผูกพันอยู่ระหว่าง 70 ถึง 72 คะแนน ซึ่งดีกว่าค่าเฉล่ียในระดบั Global ในขณะท่ีกลุ่ม

ตวัอย่างท่ีมีความผูกพนัต่ําท่ีสุดจะเป็นเดนมาร์ค, นอร์เวย์และฟินแลนด์มีค่าคะแนนความผูกพันอยู่

ระหว่าง 58 ถึง 60 คะแนน อย่างไรก็ตามตรุกีและบราซิลก็เป็นประเทศท่ีมีคา่คะแนนสงูกวา่คา่เฉล่ียใน

ระดบั Global อย่างต่อเน่ือง ซึ่งเป็นจดุสําคญัท่ีนําไปสู่การดํารงอยู่และความสําคญัท่ีเพิ่มมากขึน้ของ

ตลาดเกิดใหมแ่ละจะสง่ผลกระทบตอ่การเติบโตของเศรษฐกิจโลก 

   1.5.3 ระดับการศึกษาของผู้ บ ริโภคท่ีแตกต่างกันทําให้เกิดผลของการตลาด

สัมพันธภาพ(Relationship Marketing)ท่ีแตกต่างกัน โดยผู้ บริโภคท่ีมีการศึกษาระดับสูงกว่าจะมี

ความจงรักภกัดี (Royalty)และมีการกระจายตวัของการบอกตอ่ (Word of mouth)น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมี

การศกึษาต่ํากวา่ 

   เฟอร์นันเดสและพรองค์และแลมบรองค์  (Fernandes,Proença; & Rambocas  

2013: 5) กล่าวว่า ระดบัการศึกษาท่ีมีผลต่อพฤติกรรมผู้ บริโภคเป็นอีกหนึ่งหัวข้อวิจยัท่ีมีการศึกษา

อย่างกว้างขวาง ถึงแม้ว่าผลของการศึกษาทดลองจะออกมาว่าความจงรักภักดีของผู้บริโภคมีความ

เก่ียวข้องในทางลบหรือทางตรงกันข้ามกับระดบัการศึกษา กล่าวในอีกนยัยะหนึ่ง คือ ผู้บริโภคท่ีมี

ระดับการศึกษาสูงขึน้จะมีความจงรักภักดีท่ีลดลง (Fernandes,Proença; & Rambocas  2013: 5; 

อ้างอิงจาก Mittal and Kamakura, 2001) ซึ่งโดยทั่วไปแล้วผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาสูงจะมีความ
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ผูกพันต่อกระบวนการสร้างความรู้ความเข้าใจท่ีเน้นการให้รายละเอียดและมีกิจกรรมท่ีช่วยในการ

ค้นหาข้อมลูได้อยา่งรอบด้านโดยในเร่ืองนีผู้้บริโภคท่ีมีการศกึษาในระดบัสงูจะมีความคาดหวงัว่าจะได้

รับรู้ (Aware)ถึงข้อมูลการแข่งขันในทางการค้า การตลาดของสินค้าในกลุ่มท่ีตนเองสนใจเพ่ือเพิ่ม

ทางเลือกในการตดัสินใจให้หลากหลายมากย่ิงขึน้และเป็นทางเลือกในการมองหาสิ่งท่ีตอบสนองความ

ต้องการได้อยา่งดีท่ีสดุ 

   เช่นเดียวกบัประเด็นท่ีว่าผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาท่ีสูงขึน้ก็จะมีโครงสร้างความรู้

ความเข้าใจ (Cognitive Structure)ท่ีซับซ้อนมากขึน้ซึ่งเป็นการเปิดโอกาสให้กับสินค้าท่ีมีข้อเสนอท่ี

แตกต่างเน่ืองจากโครงสร้างความรู้ความเข้าใจ (Cognitive Structure)ในลักษณะดังกล่าวทําให้

ผู้ บริโภคมองเห็นช่องทางในการลดความเส่ียงในการเปล่ียนไปใช้สินค้าย่ีห้ออ่ืนๆได้ (Alba and 

Hutchinson, 1987) อีกทัง้โครงสร้างความรู้ความเข้าใจ (Cognitive Structure) ท่ีถูกเสริมสร้าง

สมรรถภาพด้วยระดบัการศึกษาท่ีสูงขึน้จะทําให้ผู้บริโภคเกิดความคาดหวงัว่าการเปล่ียนไปใช้สินค้า

ย่ีห้ออ่ืนๆจะสามารถทําได้อย่างง่ายดายมากย่ิงขึน้โดยไม่มีประเด็นท่ีเก่ียวข้องกับการอนรัุกษ์นิยมมา

เป็น เหตุผลในการตัดสิน ใจ (Fernandes, et al. 2013; อ้างอิงจาก Laroche, et al. 1987)แล ะ

นอกจากนีผู้้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาท่ีสูงขึน้ก็จะมีระดบัรายได้ท่ีสูงขึน้(Teresa Fernandes,et al.  

2013; อ้างอิงจาก Bellman, et al. 1999)ซึ่งมีความเก่ียวข้องกับความจงรักภักดี (Royalty)ท่ีอยู่ใน

ระดับต่ําของผู้ บริโภคกลุ่มดังกล่าวนี  ้(Teresa Fernandes,et al. 2013; อ้างอิงจาก Cooil, et al.  

2007)ประเด็นดงักล่าวท่ีได้อธิบายมาทัง้หมดนีไ้ด้กล่าวถึงความเป็นไปได้ของผลกระทบของระดับ

การศึกษาของผู้ บริโภคท่ีมีผลต่อผลลัพธ์ของการตลาดสัมพันธภาพ หรือ Relationship Marketing 

Outcome (ซึ่งผลลพัธ์ของการตลาดสมัพนัธภาพในมมุของผู้ วิจยั คือ ระดบัความจงรักภกัดี และ การ

บอกต่อ หรือ Word-of-mouths ในทางบวก) ซึ่งสรุปได้ว่าเม่ือเปรียบเทียบกับผู้ บริโภคท่ีมีระดับ

การศึกษาต่ํากว่าพบวา่ระดบัการศึกษาท่ีสงูขึน้ของผู้บริโภคจะมีผลในทางตรงกันข้ามกบัระดบัความ

จงรักภกัดีและมีผลในทางตรงกนัข้ามกบัการแพร่กระจายของการบอกตอ่ในทางบวก (Positive word-

of mouths) 
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1.5.4 ปัจจยัด้านบคุลิกลกัษณะสว่นบคุคลท่ีมีอิทธิพลตอ่ความผกูพนัของผู้บริโภค 

 

 
 

ภาพประกอบ 2 Conceptual Model of Customer Engagement 

 ท่ีมา: Suja, S.(2016). A Conceptual Approach of Customer Engagement. (Online) 

 

 
 

ภาพประกอบ 3 Factors Influencing Customer Involvement 

 ท่ีมา: Suja, S.(2016). A Conceptual Approach of Customer Engagement. (Online). 
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  จากภาพประกอบ 2 เป็นโมเดลแนวคิดท่ีสุจา (Suja.  2014: 289)ได้ทําการวิเคราะห์หา

ความ เก่ียวพันของแนวคิดและทฤษ ฎี  3 ด้าน  คือ ความเก่ียวพันของผู้ บ ริโภค (Customer 

Involvement)การมีส่วนร่วมของผู้ บริโภค (Customer Paticipation)และความผูกพันของผู้ บริโภค 

(Customer Engagement)  และ ภาพประกอบ 3 เป็นโมเดลอธิบายถึงองค์ประกอบของความเก่ียวพนั

ของผู้บริโภค (Customer Involvement) ท่ีจะเห็นถึงความเช่ือมโยงของปัจจยัด้านบุคลิกลกัษณะส่วน

บคุคลของผู้บริโภคท่ีมีอิทธิพลตอ่ความผกูพนัโดยปัจจยัด้านบคุลิกลกัษณะส่วนบคุคลของผู้บริโภคจะ

เป็นปัจจยัหนึ่งท่ีมีอิทธิพลต่อความเก่ียวพันของผู้บริโภค (Customer Involvement)ซึ่งความเก่ียวพัน

ของผู้ บริโภค (Customer Involvement) ก็จะเป็นปัจจัยหนึ่งท่ีมีอิทธิพลต่อความผูกพันของผู้ บริโภค

ตามลําดบั 

  ปัจจัยด้านบุคลิกลักษ ณ ะส่วนบุคคล  อยู่บนพื น้ฐานของปัจจัย ด้านแรงจูงใจ 

(Motivation)ณ จดุขายหรือภายในร้านค้า เชน่ ความสนใจท่ีเกิดขึน้ในขณะนัน้ของผู้บริโภค และคณุคา่

ท่ีต้องการ หรือ ความต้องการภายในใจของผู้บริโภค ปัจจยัด้านบุคลิกลกัษณะส่วนบุคคลจะสามารถ

แบง่แยกย่อยออกได้เป็น ด้านวฒันธรรม, ด้านสงัคม, ด้านส่วนบคุคลและด้านจิตวิทยา โดยวฒันธรรม 

คือ รูปแบบการสะสมของจิตใจท่ีเป็นการแยกแยะสมาชิกภายในกลุ่มออกจากบุคคลอ่ืนๆ (Suja.  

2014: 289; อ้างอิงจาก Hofstede, 1980)ซึ่งมีการแยกย่อยออกเป็น 5 ด้านเพ่ืออธิบายถึงความ

แตกต่างระหว่างวัฒนธรรมของแต่ละเชือ้ชาติ คือ Individualism / Collectivism, Long-term/Short-

term Orientation, Uncertainty Avoidance, Power Distance and Masculinity/Femininity  

  ทศันคติ คณุค่า และพฤติกรรมของผู้บริโภคภายในร้านค้าหรือห้างสรรพสินค้าทัง้แบบ

ทั่วไปและเฉพาะเจาะจงล้วนถูกควบคุมอยู่ภายใต้วฒันธรรมทัง้สิน้ (Suja.  2014: 289; อ้างอิงจาก 

Tse.D.K, Lee.K.H, Vertinsky. 1988)ส่วนปัจจัยด้านสังคมมีอิทธิพลต่อความเก่ียวพันของผู้บริโภค 

(Customer Involvement) ท่ีเกิดขึน้ ณ จุดขายหรือภายในร้านค้า จะรวมไปถึงลําดับชัน้ทางสังคม 

(Social Class)และกลุ่มอ้างอิงท่ีผู้ บริโภคติดตามอยู่ (The Following Reference Group)เช่น กลุ่ม

อ้างอิงท่ีเป็นสมาชิก, กลุ่มอ้างอิงปฐมภูมิ, กลุ่มอ้างอิงทุติยภูมิ, กลุ่มอ้างอิงท่ีเป็นแรงบนัดาลใจและ

ครอบครัว 
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  ปัจจัยด้านบุคลิกลักษณ ะส่วนบุคคล  : ความเก่ียวพันของผู้ บ ริโภค (Customer 

Involvement)มีอิทธิพลมาจากปัจจัยด้านบุคลิกลักษณะส่วนบุคคล ยกตัวอย่างเช่น อายุ, อาชีพ, 

รายได้, รูปแบบการดําเนินชีวิต เป็นต้น 

   ก.อายุ : ผู้ บ ริโภคซือ้สินค้าท่ีแตกต่างกันจากลําดับขัน้ของชีวิต (Life Stage)ท่ี

แตกต่างกันเน่ืองจากการเปล่ียนแปลงในรสนิยม, สิ่งท่ี ช่ืนชอบ เป็นต้น ในขณะเดียวกันการ

เปล่ียนแปลงในลําดบัขัน้ของชีวิตก็จะมีผลตอ่ความผนัแปรของความเก่ียวพนัของผู้บริโภค (Customer 

Involvement)ในการเลือกซือ้สินค้า ณ จดุขาย หรือภายในร้านค้านัน้ๆด้วย 

   ข.อาชีพ : รูปแบบอาชีพท่ีแน่นอนมีความสําคญัในการใช้บอกถึงรูปแบบของสินค้าท่ี

ใช้งานซึ่งความเก่ียวพนัของผู้บริโภค (Customer Involvement) ท่ีมีตอ่ร้านค้าจะผนัแปรไปตามปัจจยั

ดงักลา่วนีอี้กด้วย 

   ค.รายได้ : น่ีคือจุดกําเนิดหลกัของการซือ้, รูปแบบการซือ้และระดบัความเก่ียวพัน

ของผู้บริโภคท่ีแตกตา่งกนัก็มีท่ีมาจากระดบัรายได้ท่ีแตกตา่งกนั 

   ง.รูปแบบการดําเนินชีวิต : รูปแบบการดําเนินชีวิตจะอ้างอิงถึงลกัษณะความเป็นอยู่

สว่นบคุคลของคนบนโลกโดยผู้คนท่ีอยูใ่นชนชัน้ทางสงัคม (Social Class) หรืออาชีพท่ีคล้ายคลงึกนัจะ

นําไปสู่รูปแบบการดําเนินชีวิตท่ีแตกตา่งกนัได้รูปแบบการดําเนินชีวิตจะเป็นสิ่งท่ีนําไปสู่ข้อมูลประวตัิ

สว่นบคุคลท่ีเป็นแนวทางความเป็นอยูแ่ละบทบาทของบคุคลบนโลกใบนี ้

  ปัจจัยด้านจิตวิทยา : ความเก่ียวพันของผู้ บริโภค (Customer Involvement) ได้รับ

อิทธิพลมาจากปัจจยัด้านจิตวิทยาด้วยเชน่กนั 

   ก.แรงจูงใจ : แรงจูงใจเหมือนเป็นสิ่งกระตุ้นภายในท่ีทําให้บุคคลมีการตอบสนองท่ี

แตกต่างกันออกไป ผู้คนซือ้สินค้าจากผลของจิตใจท่ีมั่นคงรวมทัง้แรงกดดนัทางเศรษฐกิจท่ีจะสร้าง

ความเก่ียวพนัในการซือ้สินค้า 

   ข.ความเข้าใจ : ความเข้าใจเป็นกระบวนการของการคดัเลือกในระดบัตวับคุคล, การ

จดัระเบียบและการตีความข้อมูลท่ีรับเข้ามาเพ่ือสร้างภาพของโลกรอบตวัให้มีความหมาย คนท่ีถกูจูง
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ใจในลกัษณะคล้ายๆกนัอาจมีการตอบสนองในลกัษณะท่ีแตกตา่งกนัได้เลยทีเดียวถ้าพวกเขามีความ

เก่ียวพนัตอ่สถานการณ์ท่ีแตกตา่งกนั 

   ค.การเรียนรู้ : การเรียนรู้จะบ่งบอกถึงการเปล่ียนแปลงทัง้หมดในพฤติกรรมส่วน

บุคคลท่ีเกิดขึน้จากจากประสบการณ์ในอดีต โดยความเก่ียวพันท่ีมีต่อการซือ้มีผลกระทบมาจาก

ประสบการณ์การเรียนรู้ของผู้ ซือ้เอง 

   ง.ทศันคติ : ทศันคติเป็นระดบัของความรู้สึกภายในจิตใจ มนัอาจถกูอธิบายได้ทัง้ใน

แง่ของอารมณ์ความรู้สึกส่วนบุคคล, การตอบสนอง, แนวโน้มท่ีมีต่อความคิดและวัตถุประสงค์

บางอย่างของตวับคุคล ถ้าบคุคลมีทศันคติตอ่สินค้านัน้ๆอยู่แล้ว ก็จะเป็นเร่ืองยากในการเปล่ียนแปลง

เน่ืองจากการเกิดขึน้ของทัศนคติมีท่ีมาจากรูปแบบท่ีแน่นอน มันจะเป็นการชีนํ้าบุคคลให้ประพฤติ

ปฏิบตัิตามแนวทางบางอย่างนัน้ๆซึ่งผู้คนจะมีทศันคติต่อบางอย่างแบบเฉพาะเจาะจงหรือทุกสิ่งทุก

อยา่งรอบตวัก็ได้และในการศกึษาความเก่ียวพนัดงักล่าวนีก็้จะต้องได้รับการสงัเกตกนัตอ่ไป 

 จากแนวคิดและทฤษฎีประชากรศาสตร์ทัง้หมดท่ีกล่าวมา สามารถสรุปได้ว่าลกัษณะผู้ รับ

สารท่ีวิเคราะห์ตามลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ซึ่งแตล่ะบุคคลจะแตกตา่งกันไป โดยความแตกตา่ง

ทางประชากรศาสตร์จะมีอิทธิพลตอ่การส่ือสาร ทัง้เพศ สถานะภาพ การศกึษา อาชีพ รายได้  

 ในส่วนของรายได้ กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร (ออนไลน์) ได้สํารวจพบว่า

ครัวเรือนไทยร้อยละ 34.8 มีรายได้ทัง้สิน้เฉล่ียตอ่เดือนต่อคนอยู่ระหว่าง 5,001 – 10,000 บาท ซึ่งถือ

เป็นช่วงรายได้ท่ีมีร้อยละของครัวเรือนไทยอยู่มากท่ีสุด และครัวเรือนไทยร้อยละ 0.2 มีรายได้ทัง้สิน้

เฉล่ียต่อเดือนตอ่คนมากกว่า 100,000 บาท ซึ่งถือเป็นช่วงรายได้ท่ีมีร้อยละของครัวเรือนไทยอยู่น้อย

ท่ีสุดซึ่งอาชีพ รายได้ และการศึกษา เป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลและเป็นตวัชีว้ัดชนชัน้ทางสงัคม (Social 

Class) ด้วยดชันีท่ีใช้ตวัแปรเด่ียว (Single-Variable Indexes) โดยอาชีพเป็นตวัแปรท่ียอมรับกันมาก

ท่ีสุดในการวัดชัน้ทางสังคม และ ดัชนีท่ีใช้ตัวแปรหลายตัว (Composite – Variable Indexes)ใน

แนวคดิแบบIndex of Status Characteristics : ISC ตวัแปรท่ีมีนํา้หนกัมากท่ีสดุคือ “อาชีพ” 

 โดยจากผลการศกึษาวิจยั เพศ สถานะภาพ การศกึษา อาชีพ รายได้ ล้วนแล้วแตเ่ป็นปัจจยัท่ี

อิทธิพลตอ่ความผกูพนัของผู้บริโภคทัง้สิน้ 
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2. แนวคิดและทฤษฎีการตลาดเชิงเนือ้หา 

 การตลาดเชิงเนือ้หาเป็นกลยทุธ์ทางด้านการส่ือสารทางการตลาดท่ีได้รับการพดูถึงเป็นอย่าง

มากในยคุปัจจบุนั จากความนิยมในการใช้งานส่ือสงัคมออนไลน์ท่ีมีเพิ่มมากขึน้และความสามารถใน

การเข้าถึงข้อมลูผ่านระบบอินเตอร์เน็ตท่ีดีมากย่ิงขึน้ของผู้ ใช้งาน โดยการใช้งานกลยทุธ์ดงักล่าวจะมี

การปรับรูปแบบของเนือ้หาไปตามลกัษณะช่องทางการส่ือสาร ในบริบทของการใช้งานการตลาดเชิง

เนือ้หา ผา่นช่องทางส่ืออินสตาแกรมนัน้ จะเน้นการออกแบบเนือ้หาในลกัษณะของเนือ้หาท่ีรับรู้ได้ด้วย

การมองเห็นเป็นหลกั ประกอบกับเนือ้หาท่ีมีความสอดคล้องกับลักษณะของอินสตาแกรมอย่างเช่น 

แฮชแท็ก จํานวนตวัอักษรของคําบรรยายใต้ภาพ เป็นต้น ในขณะท่ีการสร้างสรรค์เนือ้หาโดยรวมก็

ยงัคงอยู่ภายใต้แนวคิดหลกัของการตลาดเชิงเนือ้หา ซึ่งจากการทบทวนแนวคิดและทฤษฎีทางด้าน

การตลาดเชิงเนือ้หาภายใต้บริบทของกรอบแนวคิดงานวิจัยฉบบันีทํ้าให้สามารถแบ่งแนวคิดและ

ทฤษฎีการตลาดเชิงเนือ้หาออกเป็น 3 ด้าน คือ ด้านเนือ้หาทัว่ไป (Pulizzi.  2014: 5-30), เนือ้หาท่ีรับรู้

ได้ด้วยการมองเห็น (Column Five.  2016: ออนไลน์; ณัฐพล ใยไพโรจน์ .  2016: 142-146; Stephen 

Gamble.   2016: 44-60), เนือ้หาท่ีสอดคล้องกบัลกัษณะของอินสตาแกรม(Ian Dodson.  2016: 226-

227) ดงัตอ่ไปนี ้

ด้านเนือ้หาทั่วไป 

 2.1 นิยามของการตลาดเชิงเนือ้หา 

 พลูิซ่ี (Pulizzi.  2014: 5-6) ได้กลา่วถึงนิยามของการตลาดเชิงเนือ้หาไว้ดงัตอ่ไปนี ้

   2.1.1 นิยามอย่างเป็นทางการตลาดเชิงเนือ้หาคือกระบวนการทางการตลาดและ

ธุรกิจในการสร้างสรรค์และการแจกจ่ายเนื อ้หาท่ีมีคุณ ค่าและมีความโดดเด่นเพ่ือดึงดูดใจ

กลุ่มเปา้หมายผู้ รับสาร(Target Audience) เพ่ือให้ได้มาซึ่งกลุ่มเปา้หมายผู้ รับสาร(Target Audience)

เพ่ือให้เกิดความผกูพนัอย่างแน่ชดัตอ่กลุ่มเปา้หมายผู้ รับสาร(Target Audience) และเพ่ือให้เกิดความ

เข้าใจในกลุ่มเป้าหมายผู้ รับสาร (Target Audience) ด้วยเป้าหมายท่ีต้องการผลักดนัพฤติกรรมของ

ผู้บริโภคอยา่งมีประโยชน์ 
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   2.1.2 นิยามจากการบริหาร การตลาดเชิงเนือ้หา คือ กลยุทธ์ท่ีมุ่งเน้นไปท่ีการ

สร้างสรรค์คณุคา่ของประสบการณ์ มนัเป็นการช่วยเหลือซึ่งกนัและกนัของมนษุย์ในแง่ของการแบง่ปัน

คณุคา่ของเนือ้หาท่ีสามารถเพิ่มพนูคณุภาพของชมุชนและทําให้ธุรกิจพฒันาขึน้ไปอยูใ่นตําแหน่งผู้ นํา

ตลาดได้ มนัคือเนือ้หาท่ีเป็นความผกูพนัมีศกัยภาพอยา่งโดดเดน่ในการทําให้เกิดการแบง่ปัน และสว่น

ใหญ่จะมุ่งเน้นไปท่ีการให้ความช่วยเหลือต่อผู้บริโภคในการค้นหาทางแก้ปัญหา (ได้ด้วยตนเอง) ซึ่ง

สินค้าหรือบริการของคณุเป็นหนึง่ในตวัชว่ยท่ีทําให้ผู้บริโภคแก้ปัญหาได้อย่างแท้จริง 

   2.1.3 นิยามในลกัษณะท่ีเป็นทางการน้อยลงมาอีกเล็กน้อย การตลาดเชิงเนือ้หา คือ 

การเป็นเจ้าของส่ือในลกัษณะท่ีตรงกนัข้ามกับการให้เช่าพืน้ท่ีส่ือ มนัคือกระบวนการทางการตลาดท่ี

ดงึดดูและรักษาลกูค้าโดยการสร้างสรรค์ เก็บรวบรวม และคดัสรรเนือ้หาอย่างตอ่เน่ืองเพ่ือท่ีจะเปล่ียน

หรือเสริมสร้างพฤตกิรรมของผู้บริโภค 

  2.1.4 นิยามในลกัษณะท่ีสัน้กระชบัขนาดท่ีอธิบายขณะขึน้ลิฟต์ก็สามารถเข้าใจได้ 

(Elevator Pitch) โดยโรส(Pulizzi.  2014: 5-6; อ้างอิงจาก Rose.  2014)ตําแหน่ง Lead Strategis, 

Content Marketing Instituteกล่าวคือ การตลาดแบบดั ง้ เดิม  (Traditional Marketing)และการ

โฆษณา คือ การบอกให้โลกรู้ว่าคณุคือร็อคสตาร์ แตก่ารตลาดเชิงเนือ้หา คือการแสดงให้โลกเห็นว่า

คณุคือท่ีหนึง่ 

   2.1.5 นิยามสําหรับผู้ ฝึกหัดหรือผู้ ดําเนินการ การตลาดเชิงเนือ้หา โดยเบรนเนอร์ 

(Pulizzi.  2014: 5-6; อ้างอิงจาก Brenner. 2014)  ตําแหน่ง Senior Dirtector, Global Marketing, 

SAP กล่าวคือ สิ่งท่ีเก่ียวกบัการจดัมอบเนือ้หาท่ีกลุ่มผู้ รับสาร (Audience)กําลงัมองหาในทกุๆท่ีท่ีพวก

เขาจะสามารถค้นหาได้ มนัคือการผสมผสานอย่างมีประสิทธิภาพของการสร้างสรรค์, การเก็บรวบรวม

และสรรหา,การผสานรวมกนัของเนือ้หา 

   2.1.6 นิยามการตลาดเชิงเนือ้หาโดยมาควิสมิว (Pulizzi.  2014: 5-6; อ้างอิงจาก 

Maksymiw. 2014)ตําแหน่ง Content Marketing Manager, Lattice Engines กล่าวคือ กระบวนการ

ในการพฒันาและแบง่ปันเนือ้หาท่ีมีความเก่ียวข้อง, มีคณุคา่, และมีความผกูพนัตอ่กลุ่มเปา้หมายผู้ รับ

สารเพ่ือเปา้หมายในการแสวงหาลกูค้ากลุม่ใหม ่หรือ ขยายธุรกิจจากกลุม่ลกูค้ากลุม่เดมิ 
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   2.1.7นิยามสําหรับผู้ ท่ีไม่เช่ือในการตลาดเชิงเนือ้หากล่าวคือ ลูกค้าของคณุไม่สนใจ

ในตวัคณุ, สินค้าของคณุ หรือบริการของคุณ พวกเขาสนใจแต่เร่ืองของตวัเอง, สิ่งท่ีพวกเขาต้องการ 

และสิ่งท่ีพวกเขาจําเป็นจะต้องมี ซึ่งการตลาดเชิงเนือ้หา คือ สิ่งท่ีเก่ียวข้องกบัการสร้างสรรค์ข้อมลูท่ี

นา่สนใจท่ีกลุม่ลกูค้าของคณุหลงใหล ซึง่นัน่จะทําให้พวกเขาหนัมาสนใจท่ีคณุ 

   2.1.8 คอตเลอร์ (Kotler.  2016: 121-124) กล่าวว่า การตลาดเชิงเนื อ้หา คือ 

วิธีดําเนินการทางการตลาดท่ีเก่ียวข้องกับการสร้างสรรค์, การเก็บรวบรวมและคดัสรร, การแจกจ่าย, 

ขยายความเนือ้หาท่ีน่าสนใจ, มีความเก่ียวข้อง และมีประโยชน์สําหรับกลุ่มผู้ รับสารท่ีกําหนดอย่าง

ชดัเจนในกรณีของการสร้างสรรค์บทสนทนาในเนือ้หานัน้ๆซึ่งการตลาดเชิงเนือ้หาก็ถูกมองว่าเป็นอีก

รูปแบบหนึ่งของการบอกเลา่เร่ืองราวของแบรนด์ในหลากหลายมมุมอง (Brand Journalism) และ การ

เผยแพร่เนือ้หาของแบรนด์ (Brand Publishing)ท่ีจะสร้างความสมัพนัธ์อยา่งลึกซึง้ระหวา่งแบรนด์และ

ลูกค้า โดยแบรนด์จะต้องสามารถดําเนินการจดัทําการตลาดเชิงเนือ้หาได้ดีและเปิดทางให้ลูกค้าได้

เข้าถึงเนือ้หาต้นฉบับคุณภาพสูงพร้อมทัง้เล่าเร่ืองเก่ียวกับแบรนด์ได้อย่างน่าสนใจเป็นลําดับ

กระบวนการ ซึ่งน่ีเป็นการยกระดบับทบาทของนกัการตลาดในฐานะผู้ส่งเสริมหรือสนบัสนุนแบรนด์ 

(Brand Promoter)ไปสูผู่้ เลา่เร่ืองราวเก่ียวกบัแบรนด์ (Brand Storytellers) 

  จากนิยามการตลาดเชิงเนือ้หาข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า การตลาดเชิงเนือ้หา คือ 

กระบวนการในการพัฒนาเนือ้หา ท่ีมุ่งเน้นไปท่ีการสร้างสรรค์คุณค่าของประสบการณ์ ซึ่งเป็นการ

ชว่ยเหลือซึ่งกนัและกนัของมนษุย์ในแง่ของการแบง่ปันคณุคา่ของเนือ้หาท่ีมีความเก่ียวข้อง, มีคณุคา่, 

และมีความผกูพนัตอ่กลุม่เปา้หมาย 

 2.2ความแตกต่างระหว่างการตลาดเชิงเนือ้หาและ การตลาดในส่ือสังคมออนไลน์ 

(Social Media Marketing) 

  พลูิซ่ี (Pulizzi.  2014: 7-8) กล่าวว่า การตลาดเชิงเนือ้หามีความเก่ียวพนัอย่างสูงกับส่ือ

สงัคมออนไลน์ซึ่งนกัการตลาดใช้เนือ้หาเพ่ือการส่งสารออกไปยงักลุ่มเปา้หมาย แตถึ่งแม้ว่าจะมีหลาย

สว่นมากมายท่ีคาบเก่ียวกนัอยูร่ะหว่างการตลาดเชิงเนือ้หาและการตลาดในส่ือสงัคมออนไลน์แตก็่ยงัมี

อยู่จุดท่ีแตกต่างกันอย่างสําคัญอยู่ คือ จุดโฟกัส, เป้าหมาย และกระบวนการ และเพ่ือให้เข้าใจ

เก่ียวกบัประเดน็ดงักลา่วนีม้ากขึน้จงึขออธิบายเป็นข้อดงัตอ่ไปนี ้
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   2.2.1 จดุศนูย์ถ่วง 

   สําหรับการตลาดในส่ือสงัคมออนไลน์จดุศนูย์ถ่วงอยูท่ี่การโฟกสัไปท่ีกิจกรรมทางการ

ตลาดท่ีจดัทําขึน้ในส่ือสงัคมออนไลน์ เม่ือนกัการตลาดดําเนินการออกแคมเปญทางการตลาดผ่านส่ือ

สงัคมออนไลน์ พวกเขาดําเนินการทัง้หมดนัน้ในเฟซบุ๊ค, ทวิตเตอร์, กเูกกิล้พลสัและอ่ืนๆ และเม่ือพวก

เขาสร้างเนือ้หาพวกเขาก็วางมนัลงไปในเครือขา่ยดงักล่าวนี ้

   ในทางกลบักัน จุดศนูย์ถ่วงของการตลาดเชิงเนือ้หาคือ เว็บไซต์ของแบรนด์ หรือ มนั

อาจจะเป็นช่ือเว็บไซต์ของแบรนด์เองโดยตรง เช่น AmericanExpress.com หรือ ช่ือเว็บไซต์เฉพาะกิจ

ของแบรนด์สินค้า เช่น Amex’s OPEN Forum เป็นต้น ส่ือสงัคมออนไลน์มีความจําเป็นตอ่ความสําเร็จ

ในการทําการตลาดเชิงเนือ้หาเป็นอย่างย่ิง ในบทบาทของการเป็นช่องทางแรกๆในการแจกจ่ายลิง้ค์

เว็บไซต์ของแบรนด์ท่ีมีเนือ้หาตามท่ีนักการตลาดวางแผนไว้นัน้ออกไปมากกว่าท่ีจะใช้ส่ือสังคม

ออนไลน์เป็นสถานท่ีในการบรรจเุนือ้หาเหลา่นัน้ 

   2.2.2 รูปแบบของเนือ้หา 

   สําหรับการตลาดในส่ือสงัคมออนไลน์เนือ้หาถกูสร้างขึน้ภายใต้ข้อจํากัดของรูปแบบ

ส่ือสงัคมออนไลน์นัน้ๆ เชน่ การโพสต์ข้อความตวัอกัษรจะถกูจํากดัอยู่ท่ี 140 ตวัอกัษร หากโพสต์ลงใน

ทวิตเตอร์ และเกมส์สําหรับเฟซบุ๊ค และอ่ืนๆ ซึง่มนัทําให้แบรนด์โมเดลท่ีจะนํามาใช้ก็จะถกูจํากดัเอาไว้

ด้วยข้อจํากดัของรูปแบบส่ือสงัคมออนไลน์นัน้ๆ 

   ในทางกลบักัน สําหรับการตลาดเชิงเนือ้หาด้วยบริบทของเว็บไซต์จะทําให้สามารถ

สร้างสรรค์เนือ้หาได้ในรูปแบบท่ีหลากหลายมากกว่า แบรนด์สามารถเผยแพร่เนือ้หาผ่านบล็อกโพสต์, 

วิดีโอ, อินโฟกราฟฟิค และอี-บุ๊คเป็นต้น ซึ่งแบรนด์โมเดลท่ีจะนํามาใช้ก็จะมีข้อจํากัดท่ีน้อยกว่าและ

สามารถสร้างสรรค์รูปแบบของเนือ้หาได้อยา่งหลากหลายมากกวา่ 

   2.2.3 วตัถปุระสงค์ 

   ในขณะท่ีทัง้การตลาดในส่ือสงัคมออนไลน์และ การตลาดเชิงเนือ้หานัน้ สามารถใช้

งานได้ในหลายๆวตัถปุระสงค์เช่นเดียวกนั  แต่โดยทัว่ไปการตลาดในส่ือสงัคมออนไลน์จะมุ่งไปท่ีสอง

วัตถุประสงค์หลัก โดยวัตถุประสงค์แรก คือ การใช้งานเพ่ือสร้างการรับรู้ในแบรนด์ (Brand 
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Awareness)เช่น การสร้างกิจกรรมทางการตลาดภายในส่ือสังคมออนไลน์ และถกเถียงหรือแสดง

ความเห็นในประเดน็ท่ีเก่ียวกบัแบรนด์ ส่วนวตัถปุระสงค์ถดัมา คือ การใช้งานเพ่ือรักษากลุ่มลกูค้าและ

สร้างความพึงพอใจ เช่น การใช้ส่ือสงัคมออนไลน์ เพ่ือสร้างโพสต์หรือกระทู้ สําหรับใช้เป็นช่องทางใน

การสนทนาหรือตอบคําถามของกลุม่ลกูค้าของแบรนด์ 

   ในทางกลบักันการตลาดเชิงเนือ้หาท่ีมีเว็บไซต์ของแบรนด์เป็นฐานจุดศนูย์ถ่วงดงัท่ี

กล่าวมาในข้อ 2.2.1 จะใช้งานเว็บไซต์ดงักล่าวนีเ้พ่ือมุ่งโฟกัสไปท่ีการกระตุ้นหรือชีนํ้าการรับรู้และ

ความสนใจในตวัแบรนด์ของผู้บริโภคหรือ มุ่งไปท่ีกิจกรรมทางการตลาด ท่ีต้องดําเนินการเพ่ือให้ได้มา

ซึ่งรายช่ือของผู้ติดตอ่ทางธุรกิจ และนําไปสูก่ารขาย เม่ือเนือ้หาท่ีมีคณุภาพนําพากลุ่มเปา้หมายมายงั

เว็บไซต์ของแบรนด์ ก็จะสามารถพฒันาความสมัพนัธ์ท่ีมีต่อกลุ่มเป้าหมายและเลีย้งดรัูกษาพวกเขา

เพ่ือนําไปสูก่ารเปล่ียนแปลงพฤตกิรรมและซือ้สินค้าในท่ีสดุ 

 2.3 ความแตกต่างระหว่างเนือ้หาและการตลาดเชิงเนือ้หา (Content  Marketing) 

 พูลิซ่ี (Pulizzi.  2014: 9-10) กล่าวว่า ผู้ เช่ียวชาญบางท่านกล่าวไว้ว่าเนือ้หาคือ คําบาง

คํา, รูปภาพ หรือพิกเซล(หน่วยพืน้ฐานท่ีเล็กท่ีสุดของภาพดิจิตอล) ท่ีสามารถผูกพัน (Engage)กับ

ความเป็นอยู่ของมนุษย์ได้ ซึ่งในบริบทของเร่ืองนีเ้นือ้หา คือ เนือ้หาท่ีโดดเด่นท่ีสามารถแจ้งให้ทราบ, 

สามารถทําให้ผกูพนั และทําให้เป็นท่ีชอบใจ 

 แล้วอะไรท่ีทําให้การตลาดเชิงเนือ้หามีความแตกต่างจากเนือ้หา ปกติทัว่ไป คําตอบคือ 

การตลาดเชิงเนือ้หาจะต้องเป็นการดําเนินการเพ่ือวตัถปุระสงค์ทางธุรกิจ มนัจะต้องเป็นเนือ้หาท่ีโดด

เด่นท่ีสามารถแจ้งให้ทราบ, สามารถทําให้ผูกพัน และทําให้เป็นท่ีชอบใจด้วยวัตถุประสงค์ในการ

ขบัเคล่ือนพฤตกิรรมของลกูค้าอย่างมีประโยชน์ตอ่ธุรกิจ 

 หากเนือ้หาของคณุสามารถแจ้งให้ทราบ หรือ สามารถทําให้ผกูพนัได้ แตไ่มต่อบโจทย์กบั

วตัถุประสงค์ทางธุรกิจ เช่น การรักษากลุ่มลูกค้า หรือ กิจกรรมทางการตลาด ท่ีต้องดําเนินการเพ่ือให้

ได้มาซึ่งรายช่ือของผู้ติดต่อทางธุรกิจ และนําไปสู่การขาย นั่นไม่ถือว่าเป็นการตลาดเชิงเนือ้หาโดย

เนือ้หาท่ีคณุสร้างขึน้มาจะได้มีผลโดยตรงในการดึงดดูใจ และ/หรือ รักษากลุ่มลกูค้าของคณุเอาไว้ไม่

วา่ทางใดก็ทางหนึง่  
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2.4 วิวัฒนาการและความสาํคัญของการตลาดออนไลน์ (Online Marketing) 

  คอตเลอร์(Kotler.  2016: 121-124) กล่าวว่า จะต้องมองว่าการตลาดในส่ือสังคม

ออนไลน์ และการตลาดเชิงเนือ้หาจะไม่เป็นทางเลือกท่ีสองอีกต่อไปและท่ีมากกว่านัน้คือส่วนท่ี

เก่ียวข้องกันของสองกลยุทธ์ดังกล่าวได้เดินมาถึงการเปล่ียนแปลง เม่ืออินเตอร์เน็ตได้ปลดปล่อย

ความสามารถในการปฏิวตัิการส่ือสารครัง้ใหญ่ท่ีทําให้แบรนด์สามารถส่ือสารถึงกลุ่มลกูค้าได้โดยตรง 

โดยไมจํ่าเป็นต้องพึง่พาอตุสาหกรรมส่ือเป็นตวักลางอีกตอ่ไป 

  การตลาดในส่ือสงัคมออนไลน์ คือ ก้าวแรกโดยธรรมชาติของกระบวนการนีใ้นการเข้าถึง

กลุม่ผู้ใช้อินเตอร์เน็ตโดยตรง(กลุ่มผู้ ใช้อินเตอร์เน็ตใช้เวลาจํานวนมากของเขาไปกบัส่ือสงัคมออนไลน์)

และรูปแบบโดยทั่วไปของเนือ้หาจะมีลักษณะเป็นชิน้สัน้ๆเพ่ือให้สามารถเผยแพร่ออกไปได้อย่าง

ง่ายดายมากขึน้ 

  แต่เม่ือแบรนด์กลบัมามีความคุ้นเคยมากขึน้ด้วยบทบาทใหม่ในฐานะผู้ เผยแพร่เนือ้หา 

กับการก้าวไปข้างหน้าด้วยการตลาดเชิงเนือ้หาโดยแบรนด์จะต้องผลิตรูปแบบของเนือ้หาท่ียัง่ยืน มี

คุณภาพสูง และมีความสามารถสร้างกลุ่มผู้ รับสารจากเนือ้หาภายในเว็บไซต์ของแบรนด์ได้ ซึ่งนั่น

หมายถึงแบรนด์จะต้องกลายมาเป็นผู้ เผยแพร่เนือ้หานัน้อย่างแท้จริงแตร่างวลัและผลของการเผยแพร่

เนือ้หานัน้ช่างมีพลงัมหาศาล แบรนด์สามารถสร้างความผกูพนัท่ีลึกซึง้ตอ่ลูกค้าของพวกเขาผ่านทาง

ความพยายามในการทําการตลาดเชิงเนือ้หาและด้วยการผลกัดนักลุ่มลกูค้าด้วยเว็บไซต์ของพวกเขา

ทําให้แบรนด์มีโอกาสอนัย่ิงใหญ่ในการนําไปสู่การเปล่ียนแปลงพฤติกรรม โดยการตลาดเชิงเนือ้หาท่ีดี

นัน้สามารถทําให้ผู้คนหยดุ, อา่น, คดิ, และมีพฤตกิรรมท่ีตา่งออกไปได้ 

  โดยการตลาดเชิงเนือ้หาได้กลายเป็นท่ีพดูถึงขึน้มาตัง้แตปี่ 2015และมนัเป็นการโน้มเข้า

ไปสู่อนาคตของวงการโฆษณาในยคุเศรษฐกิจดิจิทลั โดยการเข้ามาของยคุดจิิทลัและความสามารถใน

การเข้าถึงอินเตอร์เน็ตท่ีมีมากย่ิงขึน้นัน้ส่งผลให้เกิดไอเดียของการตลาดเชิงเนือ้หาซึ่งการเช่ือมต่อ

อินเตอร์เน็ตทําให้ลูกค้าสามารถสนทนา หรือ ค้นหาข้อมูลความจริงเก่ียวกบัแบรนด์ได้ง่ายมากย่ิงขึน้ 

นกัการตลาดในปัจจบุนัจงึต้องเผชิญหน้ากบัอปุสรรคเม่ือพยายามจะเข้าถึงลกูค้าด้วยการโฆษณาแบบ

ดัง้เดิม (Traditional Advertising)ด้วยเหตผุลท่ีว่าลกูค้าจะไมมี่วนัเช่ือถือการโฆษณาดงักล่าวอีกตอ่ไป 

พวกเขาพึงพอใจท่ีจะถามความเห็นท่ีจริงใจในเร่ืองท่ีเขาอยากรู้เก่ียวกับแบรนด์จากเพ่ือน และ 
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ครอบครัว ในขณะเดียวกัน หากลูกค้าได้ยินเร่ืองกล่าวอ้างท่ีถูกสร้างขึน้โดยแบรนด์ พวกเขาก็จะนํา

เร่ืองราวท่ีกล่าวอ้างเหล่านัน้ไปพูดคุยกันในกลุ่มคนรอบตวัท่ีพวกเขาเช่ือถือเพ่ือรับฟังความคิดเห็น

เก่ียวกบัเร่ืองดงักลา่ว 

  ส่ือสังคมออนไลน์ได้ถือเป็นส่วนสําคญัในพัฒนาสู่ยุคดิจิทัล ในอดีตลูกค้าจะตัง้ใจฟัง

เนือ้หารวมถึงการโฆษณาท่ีออกอากาศหรือเผยแพร่ผ่านส่ือดัง้เดิมเพราะพวกเขาไม่มีทางเลือกอ่ืนๆใน

การรับสาร แต่ส่ือสังคมออนไลน์ได้เปล่ียนทุกสิ่งไป ในตอนนีลู้กค้ามีเนือ้หาท่ีถูกสร้างโดยผู้ ใช้ (User 

Generated Content)เต็มไปหมด ซึ่งพวกเขาค้นพบว่านั่นมีความน่าเช่ือถือ, มีความสําคญั, มีความ

นา่สนใจมากกว่าส่ือแบบดัง้เดมิ (Traditional Media)และสาเหตท่ีุทําให้เนือ้หาในส่ือสงัคมออนไลน์นัน้

นา่สนใจ คือ การท่ีมนัสามารถเข้าถึงเพ่ือรับสารได้โดยสมคัรใจในชว่งเวลา, ปริมาณและสถานท่ีท่ีพวก

เขาต้องการ 

  ในส่ือสงัคมออนไลน์การโฆษณาไม่เป็นสิ่งสําคญัในการขดัขวางลกูค้าในขณะท่ีพวกเขา

กําลังบริโภคเนือ้หาดังเช่นในยูทูป ทรูวิว แอดเวอทิสเมนท์ (YouTube TrueView advertisment)ท่ี

ผู้ ใช้งานสามารถกดข้ามโฆษณาหลงัจากท่ีมนัเล่นไปแล้ว 5 วินาที ถ้าแบรนด์หรือนกัโฆษณาล้มเหลว

ในการดึงดูดความสนใจภายใน 5 วินาทีนัน้ พวกเขาก็ไม่สามารถเรียกร้องหรือร้องเรียนใดใดได้หาก

ลกูค้าเลือกท่ีจะปฏิเสธการชมโฆษณานัน้ด้วยตนเอง ซึ่งในประเด็นนีส้ามารถนํามาประยกุต์ใช้ได้กับ 

เนือ้หาโฆษณาแบรนด์ในเชิงความบันเทิง (Branded Content)หรือ เนือ้หาโฆษณาในเชิงการเป็น

ผู้ สนับสนุน (Sponsered Content)แต่ไม่ใช่ในรูปแบบของการโฆษณาโดยตรงจากแบรนด์ผ่านส่ือ

สงัคมออนไลน์ซึ่งหากลูกค้าไม่สามารถค้นหาความเก่ียวพันระหว่างแบรนด์กับพวกเขา หรือ เนือ้หา

โฆษณาแบรนด์ในเชิงความบนัเทิง (Branded Content)หรือ เนือ้หาโฆษณาในเชิงการเป็นผู้สนบัสนุน 

(Sponsered Content)นัน้ ไมส่ามารถดงึดดูใจพวกเขาได้ พวกเขาก็จะไม่เสียเวลาในการรับชมส่ือนัน้ๆ 

และในความเป็นจริงแล้วช่องทาง หรือ Channel และ วิดีโอ ท่ีถกูเย่ียมชมในยทูปูมากท่ีสดุไม่ใชม่าจาก

ช่องทาง หรือ Channel และ วิดีโอ ท่ีผลิตโดยแบรนด์แต่มาจากเนือ้หาท่ีถูกสร้างโดยผู้ ใช้ (User 

Generated Content) 

  แม้ว่าจะมีความท้าทายในรูปแบบดงักล่าวท่ีว่ามานีอ้ยู่ก็ตาม แต่นักการตลาดก็ยงัคง

ตระหนกัถึงคณุคา่ของส่ือสงัคมออนไลน์อยู่ดี เพราะส่ือสงัคมออนไลน์ได้ให้โอกาสข้ามผ่านการใช้งาน
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ส่ือแบบดัง้เดิมเป็นส่ือกลางและหนัไปส่ือสารโดยตรงกบักลุ่มลกูค้าด้วยตนเอง ซึ่งข้อแตกต่างระหว่าง

ส่ือสงัคมออนไลน์กับส่ือแบบดัง้เดิมคือ รูปแบบในการส่ือสารท่ีส่ือแบบดัง้เดิมจะเป็นการส่ือสารแบบ 

One-to-many แต่ ส่ือสังคมออนไลน์จะเป็นการส่ือสารในรูปแบบของการสนทนาปฏิสัมพันธ์ 

(Interactive Conversation)ซึ่งจะมีประสิทธิภาพตอ่การส่ือสารกบัผู้บริโภคมากกว่าและถือเป็นการใช้

งบประมาณได้อย่างคุ้มคา่มากกว่าโดยแนวคิดดงักล่าวนีเ้ป็นตวัชีนํ้าให้แบรนด์และบริษัทตา่งๆใช้งาน

การตลาดเชิงเนือ้หาในส่ือสังคมออนไลน์เป็นองค์ประกอบหนึ่งร่วมกับการโฆษณาแบบดัง้เดิม 

(Traditional Advertising) และในท่ีสดุพวกเขาก็จะมุ่งเน้นการส่ือสารทางการตลาดในรูปแบบตา่งๆนัน้

ด้วยตนเองผ่านชอ่งทางการส่ือสารของตนเองและลดสดัส่วนการส่ือสารทางการตลาดท่ีต้องใช้ส่ือแบบ

ดัง้เดมินัน้ลง 

  สําหรับในกรณีของการสร้างความผกูพนักบัลูกค้าอย่างตอ่เน่ือง บางครัง้นกัการตลาดก็

ต้องสร้างสรรค์เนือ้หาท่ีไม่เป็นการสนบัสนนุคณุคา่ของแบรนด์โดยตรงมากเกินไป หรือ ไม่ควรเน้นไปท่ี

ยอดขายมากเกินไปแตเ่น้นไปท่ีการสร้างคณุคา่ให้กบัผู้บริโภคแทน  

 2.5 วัตถุประสงค์ของการทาํการตลาดเชิงเนือ้หา (Content  Marketing) 

  พูลิซ่ี (Pulizzi.  2014: 30) กล่าวว่า สําหรับบริษัทท่ีไม่ได้ทํางานด้านส่ือหรือ Media นัน้ 

เนือ้หาท่ีถกูสร้างขึน้ไมไ่ด้ทําขึน้มาเพ่ือหวงัผลกําไรโดยตรง หากแตทํ่าขึน้มาเพ่ือดงึดดูใจและรักษาไว้ซึ่ง

กลุม่ลกูค้าของตน (เพ่ือให้ขายได้มากกวา่ หรือ สร้างโอกาสในการขายสินค้าท่ีมากกวา่) 

  ทัง้นี ้พูลิซ่ี (Pulizzi.  2014: 84-87)ยังได้กล่าวเพิ่มเติมอีกในแง่ของการใช้งานกลยุทธ์

ตลาดเชิงเนือ้หานัน้ก็จะมีเปา้หมายท่ีเป็นไปได้ท่ีควรจะคาดหวงัเอาไว้อยูจํ่านวนหนึ่งท่ีตามรายละเอียด

ท่ีจะกล่าวต่อไปนี ้ซึ่งถูกหยิบยกขึน้มากล่าวอย่างสอดคล้องกับคอนเท้นท์มาร์เก็ตติง้ บายอิง้ ฟันแน่ล 

(Content Marketing Buying Funnel)ตามภาพประกอบ 4 
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ภาพประกอบ 4 คอนเท้นท์มาร์เก็ตติง้ บายอิง้ ฟันแนล่ (Content Marketing Buying Funnel) 

 ท่ีมา: Joe Pulizzi. (2014). Epic Content Marketing: How to Tell a Different Story. 

Newyork: McGraw-Hill. 

   ก.) การรับรู้ในแบรนด์ หรือ การเสริมแรง (Brand Awareness or Reinforcement)สิ่ง

แรกท่ีคุณนึกถึงเกือบจะทุกครัง้เม่ือพิจารณาการใช้งานการตลาดเชิงเนือ้หา ก็คือ การรับรู้ในแบรนด์ 

(Brand Awareness)ซึ่งน่าจะเป็นได้ท่ีมนัจะเป็นเป้าหมายท่ีเกิดจากความพยายามค้นหาวิธีการสร้าง

การรับรู้ท่ีมีประสิทธิภาพมากกว่าการโฆษณาให้กบัสินค้าและบริการของคณุ มนัเป็นกลยทุธ์ท่ีอยู่ใน

ลักษณะของกลยุทธ์หางยาว (Long-Tail Strategy)ซึ่งการตลาดเชิงเนือ้หา คือ ส่ือนําท่ียอดเย่ียมใน

การสร้างการรับรู้ในแบรนด์ (Brand Awareness) ด้วยเพราะมนัมีความเป็นธรรมชาติ, น่าเช่ือถือ และ

เป็นวิธีการท่ียอดเย่ียมในการเร่ิมต้นขบัดนัการมีสว่นร่วม หรือ ความผกูพนัให้เกิดกบัแบรนด์ของคณุ 

   ข.) ลีด คอนเวอร์ชั่น และ เนอเชอร่ิง (Lead Conversion and nurturing หรือ การ

ชีนํ้าการกระทําอย่างใดอย่างหนึ่งท่ีคาดหวังให้เกิดกับกลุ่มผู้ รับสารจากการรับสารท่ีส่ือออกไป และ 

การชีนํ้ากระบวนการเชิงรุกในการหล่อเลีย้งและบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าเป้าหมาย เพ่ือสกัวัน

ธุรกิจจะสามารถเปล่ียนเขา ให้กลายเป็นผู้ ซือ้สินค้าของบริษัทให้ได้ในอนาคต)ซึ่งการทําอย่างไรจึงจะ
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กําหนดวิธีการชีนํ้า (Lead)ได้อย่างแตกตา่งเป็นคําถามแรกท่ีต้องถาม แตสํ่าหรับมมุมองของการตลาด

เชิงเนือ้หา การลีด คอนเวอร์ชัน่ (Lead Conversion)อยู่ในทกุๆอย่างท่ีคณุให้การสนบัสนนุด้วยเนือ้หา 

ผา่นทางการแลกเปล่ียนเนือ้หา ท่ีมีการมีส่วนร่วมระหว่างผู้ส่งสารและผู้ รับสาร หรือ โดยการให้ข้อมลูท่ี

เพียงพอสําหรับกลุ่มผู้ รับสารท่ีเป็นการให้สิทธิเขาเหล่านัน้ในการก้าวเข้าสู่ตลาดในฐานะลกูค้ามุ่งหวงั 

ซึง่การแลกเปล่ียนเนือ้หาท่ีวา่นีร้วมไปถึงการลงทะเบียนเพ่ือรับสินค้าตวัอย่าง, การลงทะเบียนเพ่ือเข้า

ร่วมกิจกรรม,การสมคัรสมาชิกรับข่าวสารผ่านทางออนไลน์ หรือ E-Newsletter, หรือ ดงึดดูพวกเขาให้

เข้าถึงศูนย์ข้อมูลของคุณ เม่ือคุณมีกลุ่มลูกค้ามุ่งหวังท่ีเข้าสู่ตลาดเรียบร้อยแล้ว คุณก็สามารถใช้

เนือ้หาของคณุเพ่ือชว่ยพวกเขาเหลา่นัน้ก้าวเข้าสู่วงจรการซือ้สินค้าของคณุได้ 

   ค.) คสัโตเมอร์ คอนเวอร์ชั่น (Customer Conversion หรือการกระทําอย่างใดอย่าง

หนึ่งท่ีคาดหวงัให้เกิดกับกลุ่มลูกค้าจากการรับสารท่ีส่ือออกไป) คุณมีเนือ้หาสําหรับทําให้เกิดคสัโต

เมอร์ คอนเวอร์ชั่น (Customer Conversion)อยู่มากมายสําหรับในหลายๆกรณี ซึ่งในขอบเขตของ

ประเด็นดงักล่าวนี ้นกัการตลาดจะให้ความสนใจและมองไปในลกัษณะของจดุกลัน่กรองในการขาย 

หรือ ประเด็นท่ีใช้กลัน่กรองว่าใครจะเป็นลกูค้า หรือ ไม่เป็น ยกตวัอย่างเช่น การส่งกรณีศกึษาตวัอย่าง

ไปยงักลุ่มลูกค้ามุ่งหวงั ท่ีจะช่วยให้พวกเขาเห็นภาพของทางแก้ปัญหาก่อน ท่ีจะนําพวกเขาเข้าสู่เว็บ

เพจท่ีแสดงเนือ้หาของใบรับรอง หรือ คํารับรองตา่งๆ ซึ่งในท่ีสดุน่ีก็จะเป็นเนือ้หาท่ีคณุใช้ในการส่ือสาร

ในฐานะนกัการตลาดเพ่ือให้กลุ่มลูกค้ามุ่งหวงัสุดฮอตของคณุเห็นภาพว่าทําไมทางแก้ไขปัญหาของ

คณุถึงดีกวา่หรือนา่จะแตกตา่งพอท่ีจะตอบโจทย์ความต้องการของพวกเขา 

   ง.) คัสโตเมอร์ เซอร์วิส (Customer Service) เป็นเป้าหมายของการใช้งานกลยุทธ์

การตลาดเชิงเนือ้หาท่ีทําให้เกิดการสมัครสมาชิก หรือ Subscribe อย่างแท้จริง อย่างแรกต้องตัง้

คําถามก่อนวา่คณุสามารถใช้เนือ้หาในการสร้างคณุคา่และสง่เสริมการตดัสินใจของลกูค้าหลงัจากการ

ขายได้ดีแคไ่หน ซึ่งวิธีการท่ีจะเป็นคําตอบจากคําถามดงักล่าวนีส้ามารถทําได้ดีกว่าการใช้คูมื่อลกูค้า, 

เอกสารแสดงกระบวนการการใช้งานท่ีประสบความสําเร็จ และคําถามท่ีพบบอ่ย เป็นเนือ้หาใส่ลงไปใน

เว็บไซต์ของแบรนด์ เพราะวิธีการท่ีดีกว่านัน้ คือ การเลา่ถึงวา่จะใช้งานสินค้าของคณุได้อยา่งยอดเย่ียม

ได้อย่างไร, กลุ่มลูกค้าจะได้รับประโยชน์ท่ีมากกว่าการใช้งานสินค้าของคณุตามปกติได้อย่างไร หรือ

บางทีคณุอาจต้องตีโจทย์ให้แตกว่าอะไรคือความสําเร็จ ใช่การเล่าถึงวิธีการใหม่ๆท่ีเป็นนวตักรรมใน

การใช้งานสินค้าหรือบริการของคณุเพ่ือแก้ไขปัญหาอ่ืนๆนอกเหนือจากท่ีเคยเป็นเคยใช้ ใชห่รือไม ่? 
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   จ.) คัสโตเมอร์ รอยัลตี ้แอนด์ รีเทนชั่น (Customer Royalty and Retaintion หรือ 

ความจงรักภกัดีของลกูค้าและการดแูลรักษา) เพียงแคค่ณุมีการวางแผนกระบวนการของลีด เนเชอร่ิง 

(Lead Nurturing)เพ่ือทําให้ลกูค้ามุง่หวงักลายมาเป็นลกูค้าท่ีมีการซือ้สินค้าอยา่งแท้จริง ซึง่ตอ่จากนัน้

คณุก็ต้องการแผนกลยทุธ์สําหรับการดแูลรักษากลุ่มลกูค้าของคณุตอ่ไป แตถ้่าคณุวางเปา้หมายเอาไว้

ว่าต้องการเป ล่ียนกลุ่มลูกค้าของคุณ ให้กลายเป็นผู้ ติดตามด้วยจิต วิญ ญ าณ  (Passionate 

Subscribers)ท่ีคอยแบง่ปัน (Share) เร่ืองราวของคณุ ซึ่งในประเด็นดงักลา่วนีค้งต้องมีการเอาใจใส่ให้

ความสนใจกนัตอ่ไป สว่นทางเลือกในการใช้งานเนือ้หาให้บรรลวุตัถปุระสงค์ในข้อนีน้ัน้จะมี การใช้งาน

จดหมายขา่วออนไลน์ หรือ โฆษณาในเชิงจดหมายข่าวออนไลน์, นิตยสารออนไลน์ หรือ อาจจะเป็นได้

ท่ีจะใช้กิจกรรมทางการตลาด หรือ การสมัมนาทางเว็บบ้างก็ได้ 

   ฉ.) คสัโตเมอร์ อพัเซลล์ (Customer Upsell)เพราะนกัการตลาดไม่อาจหยดุแค่ท่ีปุ่ ม 

“เช็คเอาท์” เท่านัน้ได้ ซึ่งถ้าคุณใช้งานเนือ้หาเพ่ือให้บริการกลุ่มลูกค้าของคุณในสับสไครบ์ โมเดล 

(Subscribe Model) ได้เป็นอย่างดีแล้วนัน้ คณุก็จะมีโอกาสท่ีประสิทธิภาพในการสร้างการมีส่วนร่วม 

หรือ ความผูกพัน (Engeagement)ให้เกิดขึน้อย่างต่อเน่ืองกับสินค้าหรือบริการท่ีคุณได้นําเสนอ 

คําถามคือ ทําไมจะต้องหยุดส่ือสารกบักลุ่มลูกค้ามุ่งหวงั เม่ือพวกเขาได้กลายเป็นลูกค้าท่ีแท้จริงของ

คณุแล้ว แทนท่ีจะหยดุส่ือสารทําไมถึงไม่หนัมาบอกพวกเขาว่าจะใช้งานสินค้าหรือบริการของคณุให้ถ่ี

มากขึน้ได้อย่างไร (แตไ่ม่ควรถ่ีมากเกินไป) และสร้างการมีส่วนร่วม หรือ ความผูกพนักับพวกเขาด้วย

การเสริมคณุคา่อ่ืนๆเข้าไป 

   ช.) ผู้ ติดตามด้วยจิตวิญญาณ (Passionate Subscribers) ถ้าคุณสามารถพัฒนา

ลกูค้าของคณุมาจนถึงขัน้นีไ้ด้ แสดงว่าคณุต้องมีวิธีการบางอยา่งท่ีทําให้คณุประสบความสําเร็จได้ ทัง้

เนือ้หาและเนือ้หาท่ีถกูสร้างขึน้โดยกลุม่ลกูค้าท่ีพงึพอใจในสินค้า หรือ แบรนด์ ก็สามารถเป็นหนึง่ในขมุ

พลังอันย่ิงใหญ่ ในการเข้าถึงเป้าหมายทางธุรกิจดงักล่าวนีท้ัง้สิน้ น่ีคือเวลาท่ีการตลาดเชิงเนือ้หา

เร่ิมต้นทํางานให้กับคุณอย่างท่ีอธิบายไป Content Marketing Institute มียอดผู้ สมัครสมาชิกรับ

จดหมายข่าวออนไลน์กว่า 40,000 ราย โดยกลุ่มคนเหล่านัน้ได้เลือกท่ีจะเข้าร่วมสมัครสมาชิกด้วย

ตวัเองและพวกเขาก็ได้รับสิทธิในการเข้าถึงตลาดนัน้เก็บไว้ในมือด้วย ซึ่งสําหรับ Content Marketing 

Institute รายได้หลกัใหญ่ของเรามาจากกลุ่มผู้สมคัรสมาชิกติดตามรับข่าวสารเหล่านี ้ซึ่งสําหรับธุรกิจ
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แล้วจะโจนทะยานขึน้บินได้ก็ด้วยการเร่ิมต้นโฟกัสท่ีการสมคัรสมาชิกดงักล่าวนีอ้ย่างจริงจงัเหมือนท่ี

เราทําเป็นปัจจยัหลกัสําหรับการเข้าถึงเปา้หมายของการทํากลยทุธ์การตลาดเชิงเนือ้หา 

 

 
 

ภาพประกอบ 5 Organization Goal for Content Marketing 

 ท่ีมา: Pam Neely. (2016). How to revamp your content marketing strategy [with 

worksheets]. (Online). 

 ตามภาพประกอบ 5 จะเป็นข้อมูลท่ีมาจากการสํารวจในหวัข้อ วตัถปุระสงค์ของการทํา

การตลาดเชิงเนือ้หาในปี 2016ทัง้ธุรกิจแบบ B2B (Business to Business)และ B2C (Business to 

Customer)ซึง่สอดคล้องกบั พลูิซ่ี (Pulizzi.  2014:30) ดงัท่ีกลา่วมาข้างต้น  

 ในขณะท่ี ณัฐพล ใยไพโรจน์ (2016:142)กล่าวถึงวตัถุประสงค์ในการทําการตลาดเชิง

เนือ้หาโดยจดัลําดบัเอาไว้ดงันี ้

  วตัถปุระสงค์อนัดบั 1 : สร้างการรับรู้ตอ่แบรนด์ 

  วตัถปุระสงค์อนัดบั 2 : สร้างการจงรักภกัดีตอ่แบรนด์ 

  วตัถปุระสงค์อนัดบั 3 : ไขข้อข้องใจในเร่ืองตา่งๆ 

  วตัถปุระสงค์อนัดบั 4 : สร้าง Traffic (สถิตกิารเข้าชมเว็บ)แก่เว็บไซต์ 

  วตัถปุระสงค์อนัดบั 5 : เพ่ือกระตุ้นยอดขาย 
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  วตัถปุระสงค์ข้อท่ี 6 : อ่ืนๆ 

  จากแนวคิดและทฤษฎีการตลาดเชิงเนือ้หาในด้านเนือ้หาทั่วไปสามารถสรุปได้ดังนี ้

การตลาดเชิงเนือ้หาคือ กระบวนการในการพัฒนาเนือ้หา ท่ีมุ่งเน้นไปท่ีการสร้างสรรค์คุณค่าของ

ประสบการณ์ ซึ่งเป็นการช่วยเหลือซึ่งกนัและกนัของมนุษย์ในแง่ของการแบง่ปันคณุคา่ของเนือ้หาท่ีมี

ความเก่ียวข้อง, มีคุณค่า, และมีความผูกพัน (Engaging) ต่อกลุ่มเป้าหมายเพ่ือมุ่งโฟกัสไปท่ีการ

กระตุ้นหรือชีนํ้าการรับรู้และความสนใจในตวัแบรนด์ของผู้บริโภค ด้วยเหตุผลท่ีว่าลูกค้าจะไม่มีวัน

เช่ือถือการโฆษณาอีกตอ่ไป พวกเขาพงึพอใจท่ีจะถามความเห็นท่ีจริงใจในเร่ืองท่ีเขาอยากรู้เก่ียวกบัแบ

รนด์จากเพ่ือน และ ครอบครัว  ในขณะเดียวกัน หากลูกค้าได้ยินเร่ืองกล่าวอ้างท่ีถูกสร้างขึน้โดยแบ

รนด์ พวกเขาก็จะนําเร่ืองราวท่ีกลา่วอ้างเหล่านัน้ไปพดูคยุกนัในกลุ่มคนรอบตวัท่ีพวกเขาเช่ือถือเพ่ือรับ

ฟังความคดิเห็นเก่ียวกบัเร่ืองดงักลา่วโดยการตลาดเชิงเนือ้หาท่ีดีนัน้สามารถทําให้ผู้คนหยดุ, อา่น, คดิ, 

และมีพฤติกรรมท่ีตา่งออกไปจากการส่ือสารกบัผู้ รับสารวา่จะใช้งานสินค้าหรือบริการของคณุให้ถ่ีมาก

ขึน้ได้อย่างไร และสร้างการมีส่วนร่วม หรือ ความผูกพนัด้วยการเสริมคณุค่าอ่ืนๆเข้าไป ซึ่งในการใช้

งานกลยทุธ์การตลาดเชิงเนือ้หานัน้มีเปา้หมายท่ีเป็นไปได้ท่ีควรจะคาดหวงัเอาไว้ คือ 1.)การรับรู้ในแบ

รนด์ หรือ การเสริมแรง  2.)ลีด คอนเวอร์ชั่น และ เนอเชอร่ิง  c.) คสัโตเมอร์ คอนเวอร์ชั่น  d.) คสัโต

เมอร์ เซอร์วิส  e.) คสัโตเมอร์ รอยัลตี ้แอนด์ รีเทนชัน่  f.) คสัโตเมอร์ อพัเซลล์  g.) ผู้ติดตามด้วยจิต

วิญญาณ 

ด้านเนือ้หาที่รับรู้ได้ด้วยการมองเหน็ 

2.6เนือ้หาท่ีรับรู้ได้ด้วยการมองเหน็ 

  ณัฐพล ใยไพโรจน์(2016: 142-146) กล่าวว่า Visual Content คือ การใช้ภาพในการ

ส่ือสารเป็นหลกั หรือ เป็นการเล่าเร่ืองด้วยภาพซึ่งสร้างความน่าสนใจและช่วยให้ผู้อ่านจดจําเนือ้หาท่ี

นกัการตลาดส่ือสารออกไปได้ดีกว่าการนําเสนอด้วยตวัหนงัสือล้วนๆ โดยหลักๆแล้วการทําเนือ้หาท่ี

รับรู้ได้ด้วยการมองเห็น ท่ีนิยมกันมากมีอยู่ 3 เร่ืองด้วยกัน ได้แก่ วิดีโอ, ภาพถ่าย, ภาพวาดและ 

Infographic (Information Graphic)โดยชาวยุโรปมีคํากล่าวท่ีว่า A picture is worth a thousand 

words แปลเป็นไทยได้ว่า ภาพ หนึ่ งภ าพ มีความหมายนับพัน  เก่ียวกับประเด็นดังกล่าวนี ้

นักวิทยาศาสตร์ค้นพบว่า 90% ของข้อมูลท่ีสมองประมวลออกมา คือ รูปภาพ สมองสามารถ
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ประมวลผลข้อมลูท่ีเป็นรูปภาพได้เร็วกว่าข้อความตวัหนงัสือถึง 60,000 เท่า และ มนษุย์จะเรียนรู้และ

จดจําได้ดี 10% จากการอ่าน, 20% จากการได้ยินได้ฟัง และ 30% จากการมองเห็น โดยการส่ือสาร

ด้วยภาพนัน้ต้องยึดหลกั Less is More ไม่วา่จะเป็นการใช้รูปภาพทัง้หมดหรือการใส่ถ้อยคําสัน้ๆลงไป 

จะชว่ยให้กลุม่เปา้หมายสนใจกบัสิ่งท่ีต้องการนําเสนอได้มาก อย่างไรก็ตามสิ่งท่ีต้องคํานงึถึงเป็นพิเศษ

คือคณุภาพของรูปภาพ และการบอกเล่าเร่ืองราวของภาพท่ีตรงประเดน็ ไม่ก่อให้เกิดความสบัสนในสิ่ง

ท่ีต้องการส่ือ และท่ีสําคญัก็คือ ไมลื่มบคุลิกภาพของแบรนด์ท่ีปรากฏผา่นรูปภาพนัน้ๆด้วย 

  ในขณะท่ีเฟนช์ (Column Five.  2016: ออนไลน์ ; อ้างอิงจาก French.  2016) จาก

คอลมัน์ ไฟว์ (Column Five)บริษัทด้าน ครีเอทีฟ คอนเทนท์ มาร์เก็ตติง้ เอเจนซ่ีได้กล่าวถึงความหมาย

ของเนือ้หาท่ีรับรู้ได้ด้วยการมองเห็นเอาไว้สัน้ๆว่า เป็นกราฟฟิค,  รูปภาพ ท่ีคณุเห็น, อ่าน, โต้ตอบผ่าน

ส่ือต่างๆท่ีคณุบริโภครวมไปถึง ภาพ GIFS, ภาพถ่าย, สไลด์โชว์, อินโฟกราฟฟิค, อินเตอร์แอคทีฟก

ราฟฟิค, ภาพเคล่ือนไหว, วิดีโอ และอี-บุ๊ค 

  จากนิยามเนือ้หาท่ีรับรู้ได้ด้วยการมองเห็นข้างต้นสามารถสรุปได้ว่าVisual Content คือ  

การใช้ภาพในการส่ือสารเป็นหลกั ในลกัษณะของกราฟฟิค,  รูปภาพ ท่ีคณุเห็น, อ่าน, โต้ตอบผา่นส่ือ

ต่างๆท่ีคณุบริโภครวมไปถึง ภาพ GIFS, ภาพถ่าย, สไลด์โชว์, อินโฟกราฟฟิค, อินเตอร์แอคทีฟกราฟ

ฟิค, ภาพเคล่ือนไหว, วิดีโอ และอี-บุ๊ค ซึ่งสร้างความน่าสนใจและช่วยให้ผู้ อ่านจดจําเนือ้หาได้ดีกว่า

การนําเสนอด้วยตวัหนงัสือล้วนๆ 

2.7การออกแบบข้อมูล หรือ Information Design 

  ในหวัข้อ การออกแบบข้อมลูหรือ Information Design มีประเด็นท่ีกล่าวไว้โดยแกมเบิล 

(Gamble.  2016: 44-60) ดงัตอ่ไปนี ้

  2.7.1การออกแบบข้อมลู หรือ Information Designคือ อะไร ? 

   หากมองผิวเผินอาจสรุปได้อย่างง่ายดายว่าการออกแบบข้อมูล หรือ Information 

Design คืออะไรด้วยผลลพัธ์ท่ีเห็นกนัได้ทัว่ไป อย่างเชน่ ภาพประกอบ, ไอคอน, แผนภูมิ, การออกแบบ

อกัษร (Font)รูปแบบ และตาราง เป็นต้น โดยในระดบัหนึ่งการมองในลักษณะดงักล่าวนีจ้ะเป็นการ

พลาดประเด็นหรือผลประโยชน์บางอย่างไป แต่ทัง้นีม้นัก็ช่วยทําให้เรามองเห็นความแตกตา่งระหว่าง
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การออกแบบข้อมูล หรือ Information Design และ กราฟฟิค ดีไซน์แบบดัง้เดิมเพราะมันแสดงถึง

แนวคิดใหม่แทนท่ีจะวางรูปแบบและออกแบบเนือ้หาท่ีมีอยู่เดิม โดยการออกแบบข้อมูล หรือ 

Information Designคือสว่นผสมของงานฝีมือดงัตอ่ไปนี ้

a.) การเปรียบเปรยด้วยภาพ(Visual Metaphor) 

b.) การเขียนกรอบแสดงเร่ืองราว (Storyboarding) 

c.) กราฟและแผนภมูิเชิงปริมาณ (Quantitative Graphs and Charts) 

d.) ภาพประกอบ (Illustration) 

e.) การวาดแบบเคร่ืองกล (Mechanical Drawing) 

f.) การเลา่เร่ืองราว (Narrative Storytelling) 

g.) ภาพเคล่ือนไหวและเทคนิคการสร้างการโต้ตอบ (Animation) 

h.) ข้อมลูด้านวารสารศาสตร์ (Data Journalism) 

   น่ี เป็นส่วนประกอบท่ีมีประสิทธิภาพของการออกแบบข้อมูล หรือ Information 

Design แล้วทีนีเ้ราจะหยิบเอาข้อมูลและเนือ้หาเหล่านัน้มาได้อย่างไร, จะค้นหาประเด็นท่ีแท้จริงได้

อย่างไรและเราจะค้นพบชิน้ส่วนข้อมูลสําหรับใช้ในการส่ือสารเพ่ือให้เข้าใจง่ายและทําให้เกิดความ

ผกูพนัต่อกลุ่มผู้ รับสารเป้าหมาย (Target Audience)ได้อย่างไร นกัออกแบบข้อมูล หรือ Information 

Designer จะต้องค้นหาประเด็นท่ีถูกสร้างขึน้และเหตุผลพืน้ฐานของประเด็นนัน้ๆ หรือ การเล่าเร่ือง

ก่อนท่ีจะเร่ิมต้นงานด้านภาพใดใด แม้ว่าน่ีคือสุดยอดความจริงสําหรับเคร่ืองมือทางการตลาด, 

เว็บไซต์และการฝึกฝนหรือแม้แต่สําหรับข้อมูลท่ีใช้ขบัเคล่ือนการจินตนาการภาพและแอพพลิเคชัน่ก็

ตาม แต่นกัออกแบบข้อมูลก็ยงัต้องคํานึงถึงสิ่งท่ีเก่ียวข้องกับข้อมูลส่วนตวัของผู้ ใช้งานภาพเหล่านัน้

และกระบวนการทํางานรวมไปถึงเปา้หมายทางธุรกิจก่อนการออกแบบภาพอยูเ่ช่นเดมิ 

  2.7.2 การใช้ประโยชน์จากการออกแบบข้อมูล หรือ Information Design ในการส่ือสาร

ทางธุรกิจ : เหตปัุจจยัของการเปล่ียนแปลง 

   ก.)กลุ่มผู้รับสารพร้อมท่ีจะสนุกไปกับการส่ือสารด้วยภาพผ่านทางส่ือและ

ช่องทางของผู้บริโภค สําหรับไม่ก่ีปีนีอิ้นโฟกราฟฟิค (Infographic)ได้เป็นสิ่งท่ีสําคัญท่ีใช้ในการ

อธิบายความคิดท่ีซบัซ้อนเพ่ือนําไปเผยแพร่ท่ีทําให้งานฝีมือด้านการออกแบบข้อมลู หรือ Information 
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Design เติบโตขึน้ผ่านทางการใช้งานในหน่วยงานท่ีผลิตส่ือ หรือ Media House และงานฝีมือด้านการ

ออกแบบข้อมูล หรือ Information Design ก็ได้กลายมาเป็นคนคุ้นเคยของข้อมูลในหวัข้อท่ีซบัซ้อนใน

ฐานะผู้ มีสว่นได้ส่วนเสียรายใหญ่ท่ีพบเจอและใช้งานข้อมลูดงักลา่วนัน้อยู่เป็นประจําในการสร้างอินโฟ

กราฟฟิค (Infographic) เพ่ือบอกเล่าเร่ืองราวท่ีซบัซ้อนเหลา่นัน้ ซึง่มนัส่ือได้อย่างรวดเร็ว ง่าย สง่ตอ่ได้ 

และมันสนุก และตอนนีธุ้รกิจก็สามารถใช้ประโยชน์จากงานฝีมือด้านการออกแบบข้อมูล หรือ 

Information Designเพ่ือวตัถปุระสงค์เฉพาะตวัทางธุรกิจได้แล้ว 

   ข.)การเกิดขึน้ของเนือ้หาและการตลาดแบบแรงดึงดูด (Inbound Marketing) 

สําหรับก่อนหน้าปี 2017 เนือ้หา และการตลาดแบบดงึดดู ได้กลบัมาเป็นกระแสท่ีรุนแรงในการสร้าง

ความผูกพันต่อกลุ่มผู้ รับสารของธุรกิจ ซึ่งแทนท่ีจะทําการส่ือสารทางเดียวอย่างบ้าคลัง่ด้วยอีเมล์ใน

การโปรโมทข้อเสนอทางการค้า และสร้างใบเสนอราคาหลอกๆออกมา เรากลับเรียนรู้ท่ีจะนําเสนอ

ผลตอบแทนในลกัษณะเนือ้หาท่ีมีคณุค่าเก่ียวข้องกับกลุ่มผู้ รับสารท่ีเป็นเป้าหมายของธุรกิจและการ

พฒันาการนําเสนอแบบมืออาชีพท่ีละเอียดอ่อนโดยเล่าถึงข้อมลูในมมุมองของลกูค้าหรือการนําเสนอ

ข้อเสนอท่ีแตกต่างขึน้มา โดยระบบการตลาดอัตโนมัติ (Marketing Automation) ในองค์กรท่ีเติบโต

เต็มท่ีทําให้ฝ่ายการตลาดสามารถดแูลเอาใจใส่กลุ่มผู้ รับสารเปา้หมายขององค์กรนัน้ด้วยสิ่งกระตุ้นใน

กระบวนการทํางานและเนือ้หาท่ีเก่ียวข้อง ท่ีถูกสร้างจากข้อมูลการตอบสนองของกลุ่มผู้ รับสาร

เป้าหมายในเนือ้หาท่ีธุรกิจทําการนําเสนอในช่วงเวลาท่ีผ่านมาในอดีต ซึ่งสิ่งสําคัญ คือ ผลลัพธ์ท่ี

เกิดขึน้จากการใช้งานเนือ้หาท่ีสร้างความผกูพนัด้วยเคร่ืองมือด้านการตลาดเชิงเนือ้หาท่ีมีอยูน่ัน่เอง 

   ค.)การวิเคราะห์ข้อมูลได้กลายมาเป็นกระแสหลักในปัจจุบัน การวิเคราะห์

ข้อมูลเม่ือไม่ก่ีปีมานีไ้ด้กลายมาเป็นธุรกิจดาวรุ่งพุ่งแรงด้วยตัวคนท่ีทําหน้าท่ีในตําแหน่งของ 

“นกัวิทยาศาสตร์ข้อมลู” หรือ “Data Scientist” ท่ีทําการค้นหาหนทางของพวกเขาเพ่ือให้เป็นส่วนหนึ่ง

ของทีมบริหารจัดการภายในองค์กรรวมไปถึงงานด้านการปฏิบัติการแบบดัง้เดิม (Traditional 

Operations), ด้านการขายและการตลาด, ด้านเทคโนโลยีสารสนเทศ, งานด้านการเงินและด้านเสมียน

ทั่วไป ซึ่งเป็นท่ีแน่นอนว่านอกจากนีก้ารนําเสนอข้อมูลในรูปแบบของฐานข้อมูล, เคร่ืองมือในการ

วิเคราะห์พยากรณ์ขององค์กรและความสามารถขององค์กรได้กลบัมาเป็นฝ่ายท่ีมีส่วนได้ส่วนเสียหลกั

ใหญ่ของเราในเชิงแนวคดิ 
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   ในมุมมองของประสิทธิภาพการส่ือสารทางธุรกิจ มันเป็นเร่ืองธรรมดาท่ีจะใช้การ

วิเคราะห์เว็บไซต์เพ่ือเรียนรู้เก่ียวกับปฏิกิริยาของผู้ เย่ียมชมในแง่การดึงดดูให้ผู้ เย่ียมชมเข้ามาในเว็บ

และ/หรือ การปิดเว็บไซต์เดินจากไป ในขณะท่ีแลนดิง้เพจ (Landing Page)หรือ เว็บเพจเป้าหมายท่ี

ต้องการให้คลิกเข้าไปชม และ การทําให้โฮมเพจหรือ เว็บไซต์หน้าแรกนัน้กระจายตวัออกไปก็ได้รับ

ความสนใจมากท่ีสุด เม่ือคณุใช้ดราย เทกซ์ (Dry Text หรือ การส่งข้อความในลักษณะของคนท่ีไม่มี

อารมณ์อยากพดูคยุกนัแตก็่ต้องส่งไปเป็นมารยาท) และ ภาพสินค้าท่ีอยู่ในคลงัภาพออนไลน์ หรือเว็บ

เพจสําเร็จรูป  และทําให้มันกลายเป็นคําตอบสําหรับการทําภาพเพ่ือการส่ือสารแบบโต้ตอบ 

(Interactive Visual)ซึ่งมันทําให้เราสร้างความสัมพันธ์กับผู้ เย่ียมชมเว็บไซต์ด้วยการทําความเข้าใจ

กลุ่มผู้ รับสารเหล่านัน้และการสร้างความผูกพันเช่นเดียวกันหากเราปรับมุมมองเก่ียวกับการวาง

โปรแกรมเนือ้หา (Content Program)ไปสู่สถานท่ีท่ีเป็นส่ือกลางในการสร้างการรับรู้ขัน้สูง (Advance 

Marketplace Awareness) และพิจารณาถึงการใช้ประโยชน์จากอินโฟกราฟฟิค (Infographic)แล้วเรา

ก็สามารถนึกไปถึงการพฒันาคอนเวอร์ชัน่เรต(Conversion rate) หรือ อตัราส่วนการเข้าชมเนือ้หาของ

เว็บไซต์ท่ีมีท่ีมาจากจํานวนผลท่ีประสบความสําเร็จตามเป้าหมายหารด้วยปริมาณการเย่ียมชมด้วย

CTA (Call to Action)หรือ ภาพและข้อความใดใดท่ีอยู่บนเว็บไซต์ท่ีพร้อมจะให้ผู้ เย่ียมชมคลิกและ

เช่ือมตอ่ไปสูห่น้าเว็บไซต์เปา้หมาย เพ่ือใช้ในการทําเว็บฐานข้อมลูทางการส่ือสารด้วยภาพ หรือ Web-

based visual communication 

   ง.)คุณค่าและสูตรสําเร็จในการขายได้กลับมาเป็นบรรทัดฐานแทนท่ีจะมาวาด

ภาพของคณุลกัษณะทางเทคนิคของเจ้าของงานนัน้ หรือ มวัหาทางหยัง่รู้เก่ียวกับโปรแกรมการตลาด

และการขายท่ีตอนนีม้ักบอกถึงการนําเสนอคุณค่าของสินค้าหรือประสิทธิภาพของคุณสมบัติ

ผลิตภณัฑ์ท่ีจะเป็นทางแก้ปัญหาตา่งๆให้กบักลุ่มลกูค้าของธุรกิจได้ ซึ่งในตอนนีก้ญุแจหลกัสําคญัมนั

ไม่ได้อยู่ท่ีการบอกกบักลุม่ลกูค้าของธุรกิจเช่นนัน้แล้ว แตม่นัคือการแสดงถึงคําตอบของคําถามท่ีวา่จะ

ทําอย่างไรถึงจะบรรลุวตัถุประสงค์ทางธุรกิจด้วยวิธีท่ีแตกตา่ง ซึ่งตัง้แตเ่ราค้นพบว่า การส่ือสารด้วย

ภาพ (Visual)คือ ราชาในการสร้างความผูกพันอย่างรวดเร็วไปยงักลุ่มเป้าหมายผู้ รับสารท่ีจํานําเอา

สตูรสําเร็จ หรือ วิธีการท่ีได้จากข้อมูลท่ีคณุนําเสนอนัน้ไปใช้ในการแก้ไขปัญหาของพวกเขา โดยการ

ส่ือสารด้วยภาพ (Visual) นัน้จะแสดงให้เห็นได้อย่างง่ายดายถึงคุณค่าท่ีมีความแตกต่างมากกว่า

รายการคณุสมบตัเิดมิๆของผลิตภณัฑ์ท่ีสามารถใช้ในการแก้ปัญหาให้กบักลุม่ลกูค้าเปา้หมายได้ 
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  2.7.3 ทําไมเนือ้หาท่ีรับรู้ได้ด้วยการมองเห็นถึงมีประสิทธิภาพในการส่ือสารทางธุรกิจ 

   ความเข้มแข็งของงานฝีมือการออกแบบข้อมูล หรือ Information Designและ

ความสามารถในการสร้างสรรค์ไอเดียและแนวคิด เกือบจะทกุอย่างท่ีอยู่บนหน้าว่างเปล่านัน้ได้แสดง

ให้เห็นถึงประเด็นท่ีเป็นมุมมองของลูกค้า หรือ ข้อเสนอท่ีเหมาะสมกับโจทย์ของลูกค้ามากท่ีสุด ด้วย

การตลาดเชิงเนือ้หาท่ีเก่ียวข้องวนเวียนอยู่รอบๆการรับรู้และความผกูพนัและการวิเคราะห์ท่ีเก่ียวข้อง

อยู่รอบๆคอนเวอร์ชั่นเรต(Conversion rate)การออกแบบเนือ้หา หรือ Information Design คือ สุด

ยอดส่ือนําท่ีจดัสง่และวดัประสิทธิผลท่ีซบัซ้อนของรูปภาพท่ีถกูสร้างขึน้มานัน้ได้เป็นอยา่งดี 

   การออกแบบเนือ้หา หรือ Information Design  จะทําให้เราพบทุกเร่ืองท่ีเราให้

ความสําคญัท่ีมีความเก่ียวข้องกบัความเข้าใจท่ีแตกต่างออกไปในการส่ือสารและประเด็นท่ีเก่ียวข้อง

กบัความผกูพนัโดยภาพท่ีดีไซน์โดดเดน่ จะสามารถรับมือกบัข้อมลูท่ีเยอะเกินไปและการไมไ่ด้รับความ

สนใจและการท่ีลกูค้าใช้เวลาเพียงน้อยนิดในการพิจารณาบางอย่างอยู่เป็นประจําได้เป็นอย่างดี และ

สิ่งท่ีเหมาะสมอย่างย่ิงคือ ข้อเสนอสุดพิเศษท่ีถูกบรรจุอยู่ในภาพท่ีมองเห็นแล้วทําให้รู้สึกมีส่วนร่วม 

หรือ มีความผูกพนัท่ีจะทําให้กลุ่มเป้าหมายผู้ รับสารนัน้เกิดมโนภาพในใจขึน้มาได้ เหตผุลเพราะภาพ

นัน้เป็นสิ่งท่ีเข้าใจง่าย สร้างความตระหนกัถึงสิ่งท่ีต้องการส่ือหรือชีนํ้านัน้ ให้เกิดขึน้กับกลุ่มเปา้หมาย

ผู้ รับสารได้อย่างรวดเร็วและสามารถกระตุ้นให้เกิดการมีสว่นร่วม หรือ ความผกูพนัด้วยการส่ือสารด้วย

ภาพนัน้ได้ น่ีคือความคิดทัว่ไปสําหรับการอธิบายเหตผุลว่าทําไมถึงต้องใช้เนือ้หาท่ีรับรู้ได้ด้วยการ

มองเห็นในการส่ือสารทางธุรกิจ ซึ่งจะมีข้อพิสจูน์เพิ่มเติมเพ่ือใช้ในการชีนํ้าทีมงานและ/หรือทีมบริหาร

ภายในบริษัทคณุได้ 

ก.) การใช้งานภาพเพ่ือการส่ือสารทางธุรกิจ : ข้อพิสจูน์ทางจิตวิทยา 

    เร่ืองนีเ้ป็นเร่ืองง่าย เพียงแค่ค้นหาใน Google ถึงเร่ืองของการเพิ่มขึน้ของการ

เรียนรู้และการรักษากลุ่มลูกค้าด้วยการส่ือสารด้วยภาพ แล้วก็จะพบผลของการศกึษาดงัเช่นตวัอย่าง

ตอ่ไปนี ้
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ภาพประกอบ 6 Integration of the verbal and visual element result 

 ท่ีมา: Stephen Gamble. (2016). Visual Content Marketing Leveraging Infographic, 

Video, and Interactive Media to attract and Engage Customers. New Jersey. John Willy & 

Sons 

    ดงัท่ีปรากฏในภาพประกอบ 6 จะแสดงถึงผลของการใช้ภาพและวาจาร่วมกนัใน

การส่ือสาร ซึง่น่ีไมใ่ชก่ารกล่าวเกินจริง แตค่วรจําไว้ด้วยซํา้วา่แผนงานการส่ือสารแบบโต้ตอบซึง่กนั

และกนัจะชว่ยสร้างการมีสว่นร่วม หรือ ความผกูพนั และแนน่อนวิดีโอก็เป็นวิธีหนึง่ท่ีได้ผลดีตามผล

วิจยัดงักลา่วนีเ้พราะมีทัง้ภาพและเสียง อีกทัง้ในบางกรณีก็ยงัมีเสียงเพลง เสียงดนตรีท่ีเพิ่มเข้ามา

ชว่ยใหเกิดประโยชน์ในด้านการเรียนรู้และการรักษากลุม่ลกูค้าอีกด้วย 

ข.) การใช้งานภาพเพ่ือการส่ือสารทางธุรกิจ : ข้อพิสูจน์ทางด้านการชีว้ดัทาง

การตลาด 

    ผลประโยชน์ในทางจิตวิทยานีจ้ะแปลเปล่ียนกลบัไปเป็นผลประโยชน์ทางธุรกิจใน

แง่ของยอดขายท่ีเพิ่มขึน้ ทัง้การค้นหาท่ีรวดเร็วผ่านทาง Google, ส่ือสงัคมออนไลน์หรือ เว็บบล็อก 
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(Blog)ซึ่งผลประโยชน์ท่ีได้รับจากการส่ือสารด้วยภาพผ่านช่องทางต่างๆเหล่านีจ้ะช่วยสร้างข้อมูล

ตวัชีว้ดันบัไม่ถ้วนท่ีทําให้ผลประโยชน์ทางธุรกิจนัน้ดีขึน้ ซึ่งน่ีคือหนึ่งในข้อมูลท่ีได้เก็บรวบรวมมาจาก

หนึง่ในส่ือนําเสนอท่ีใช้ในการสมัมนาทางเว็บไซต์ของผู้ เขียนเก่ียวกบัประโยชน์ของการส่ือสารด้วยภาพ 

1. ผู้คนรักอินโอกราฟฟิค (Infographic)และสถิติก็มีแนวโน้มท่ีจะเพิ่มขึน้ โดย

การส่ือสารด้วยภาพและสีจะทําให้เกิดความอยากท่ีจะอา่นมากขึน้ถึง 80% 

2. ง่ายต่อการทําความเข้าใจมากย่ิงขึน้ โดยการเพิ่มภาพท่ีส่ือแทนคําพดูเข้าไป 

จะชว่ยทําให้เรียนรู้ได้ง่ายขึน้ถึง 80 % 

3. สามารถสร้างการรักษากลุ่มลูกค้าได้ยาวนานมากขึน้โดยผู้คน 80% มีการ

จดจําจากการมองเห็น และ 20% มีการจดจําจากการอา่น 

4. เข้าใจได้ง่ายกว่า โดยผู้คนสามารถเข้าใจภาพเป็นฉากๆได้ในระยะเวลาน้อย

กว่า 1 ใน 10 วินาที เพราะภาพดงักล่าวจะถูกฉายเป็นลําดับในสมองของ

คนเราเร็วกวา่ 60,000 ครัง้หลงัจากท่ีได้มองเห็น 

5. อินโฟกราฟฟิค (Infographic)ได้รับการกด “Like” มากกว่าการนําเสนอใน

รูปแบบปกติ หรือ พรีเซนเตชัน่ ถึง 4 เท่า และ ได้รับการกด “Like” มากกว่า

เอกสารปกตบินเว็บสไลด์แชร์ถึง 23 เทา่ 

ค.)  การใช้งานภาพเพ่ือการส่ือสารทางธุรกิจ : ข้อพิสจูน์ทางธรรมชาต ิ

2.8Infographic หรือ Information Graphic 

  ณัฐพล ใยไพโรจน์ (2016: 142-146) กล่าวว่า Infographic หรือ Information Graphic 

คือ ภาพหรือกราฟฟิคท่ีมีการนําเสนอเนือ้หายากๆให้สัน้ กระชับ เพ่ือให้ผู้ อ่าน สามารถอ่านได้ง่าย 

จดจําได้เพียงกวาดสายตาอ่าน ซึ่งข้อมูลท่ีนํามาจัดทํา Infographic อาจเป็นเร่ืองของสถิติ, How to, 

ความรู้ทัว่ไป, Life Style ฯลฯ โดยคณุสมบตัขิอง Infographic ท่ีดีจะมีดงัตอ่ไปนี ้

ก.) ถกูหลกัไวยากรณ์ 

ข.) กระชบัเนือ้หา 

ค.) ไมห่ลงประเดน็ 

ง.) เรียบง่าย ไมยุ่ง่เหยิง 
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จ.) ใสต่วัเลขน้อยๆ 

ฉ.) รูปแบบตวัอกัษรอา่นง่าย 

ช.) เลือกสีตรงกบัแบรนด์ 

 2.9ประโยชน์หลัก 3 ด้านของเนือ้หาท่ีรับรู้ได้ด้วยการมองเหน็ 

  คอลมัน์ไฟว์ (Column Five .  2016: ออนไลน์) บริษัทด้าน ครีเอทีฟ คอนเทนท์ มาร์เก็ต

ติง้ เอเจนซ่ีได้กลา่วถึงประโยชน์หลกั 3 ด้านของเนือ้หาท่ีรับรู้ได้ด้วยการมองเห็นไว้ดงันี ้

   2.9.1ประโยชน์ด้านการดึงดูดความสนใจ : เนือ้หาท่ีรับรู้ได้ด้วยการมองเห็นใช้เพ่ือ

ออกแบบการนําเสนอข้อมูลในรูปแบบของสิ่งกระตุ้น, ความสวยงาม และการมีส่วนร่วม ซึ่งมนัทําให้

ง่ายสําหรับการสงัเคราะห์และทําให้แลดูน่าทึ่ง น่าสนใจในทันทีท่ีเห็น หรือ สรุปได้ว่าเนือ้หาท่ีรับรู้ได้

ด้วยการมองเห็นจะแยง่ชิงความสนใจมากจากกลุม่ผู้ รับสารเปา้หมายของคณุได้นัน่เอง 

   2.9.2 ประโยชน์ได้ด้านการสร้างความเข้าใจ : ระบบกระบวนการแปลความหมาย

ของภาพในสมองของคนเรามีความรวดเร็วและมีประสิทธิภาพมากกวา่ระบบส่ือสาร ซึง่นัน่หมายถึงเรา

สามารถตีความเนือ้หาท่ีรับรู้ได้ด้วยการมองเห็นเกือบจะทัง้หมดนัน้ได้ในทนัทีโดยใช้ความพยายามใน

การทําความเข้าใจเพียงเล็กน้อย 

   ซึ่งจากความจริงในปี 2014 จากการศึกษาของ MIT พบว่าสมองของคนเราสามารถ

ประมวลผลภาพได้ภายใน 13 มิลลิวินาที ดงันัน้จงึทําให้เนือ้หาท่ีรับรู้ได้ด้วยการมองเห็นนัน้ง่ายตอ่การ

ทําความเข้าใจ และสามารถสร้างมนัให้เกิดการมีสว่นร่วมอยา่งสนกุสนานได้มากย่ิงขึน้ 

   2.9.3 ประโยชน์ในด้านการเก็บรักษาความทรงจํา: ระบบกระบวนการรับรู้ข้อมลูด้าน

การมองเห็นดเูหมือนจะมีการทํางานร่วมกบัความทรงจําในระยะยาวของมนษุย์ด้วยการเช่ือมตอ่ภาพท่ี

เราเห็นและแปลผลเป็นข้อมูลท่ีพร้อมจะนําไปเก็บเอาไว้ในสมอง น่ีทําให้เนือ้หาท่ีรับรู้ได้ด้วยการ

มองเห็นสามารถสร้างการจําจําได้ดีกวา่ส่ือกลางรูปแบบอ่ืนๆ 

   โดยสําหรับนักการตลาดและบรรณาธิการแล้ว การใช้งานเนือ้หาท่ีรับรู้ได้ด้วยการ

มองเห็นจะเน้นไปท่ีการสร้างความน่าสนใจ และ การดงึดดูใจเป็นพิเศษ ซึ่งนัน่แสดงให้เห็นว่าเนือ้หาท่ี

รับรู้ได้ด้วยการมองเห็นถือเป็นอาวธุลบัสําคญัเลยทีเดียว 
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ภาพประกอบ 7 ประโยชน์ในการใช้งานเนือ้หาในลกัษณะรูปภาพของกลุม่ผู้ใช้ 3 กลุม่ 

 ท่ีมา: columnfive. (2016). The Ultimate Guide to Visual Content Marketing. (Online). 

 2.10ข้อมูลท่ีรับรู้ด้วยการมองเหน็ (Data Visualization)สร้างการจดจาํได้อย่างไร 

  คอลมัน์ไฟว์ (Column Five .  2016: ออนไลน์) บริษัทด้าน ครีเอทีฟ คอนเทนท์ มาร์เก็ต

ติง้ เอเจนซ่ีได้กลา่วถึงประเด็น ข้อมลูท่ีรับรู้ด้วยการมองเห็น (Data Visualization) สร้างการจดจําได้

อยา่งไร ไว้ดงันี ้

  ในฐานะของนกัออกแบบข้อมูล เรามกัมองหาทางใหม่ๆท่ีจะนําเสนอข้อมลูท่ีมากไปด้วย

ประสิทธิภาพ มันไม่ใช่แค่การทําให้ข้อมูลนัน้ดูดี แต่มันเป็นการทําให้เกิดประสบการณ์จากการรับรู้

ข้อมูลท่ีมองเห็นได้นัน้ด้วยข้อมูลท่ีมีคุณภาพดีในสายตาของกลุ่มผู้ รับสารเป้าหมายในหลากหลาย

วิธีการ หนึ่งในหวัข้อท่ีมีการถกเถียงมากท่ีสุดในการออกแบบข้อมูล คือ ไม่ว่าจะเป็นชาร์ตข้อมูลขยะ

หรือไมก็่ตาม ภาพประกอบและองค์ประกอบการออกแบบทัง้หมดเหล่านีจ้ะชว่ยเพิ่มสนุทรียภาพให้กบั

ข้อมูลท่ีรับรู้ด้วยการมองเห็น (Data Visualization) ได้เป็นอย่างดี ซึ่งจะเป็นสิ่งท่ีมีประสิทธิภาพท่ีจะ

ตดัสินว่าชาร์ตข้อมลูเหล่านัน้จะสร้างการจําจดได้หรือไม่ แตสํ่าหรับผู้ เช่ียวชาญอย่างสตีเฟ่น ฟีล และ 

เอ็ดวาร์ด เทิฟ (Stephen Few and Edward Tuffe)กลับมองต่างออกไป โดยมองว่าชาร์ตข้อมูลขยะ

เป็นสิ่งท่ีไม่ควรนํามาใช้ในการออกแบบข้อมูลเพ่ือการส่ือสาร ในขณะท่ีการศึกษาจากหลายแหล่งได้

ค้นพบถึงผลท่ีขดัแย้งและแตกตา่งออกไปอีก 
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  เพ่ือตรวจสอบประเด็นดงักล่าว  MIT ได้มีการศกึษาในสเกลท่ีใหญ่ท่ีสดุในหวัข้อเก่ียวกับ

การรับรู้ด้วยการมองเห็น ท่ีขุดคุ้ยลงไปถึงการสร้างการจดจําผ่านการรับรู้ด้วยการมองเห็นได้อย่าง

แม่นยํา โดยนกัวิจยัได้ให้ความสนใจไปท่ีการเก็บรักษาข้อมลูท่ีรับรู้ด้วยการมองเห็นในลกัษณะรูปภาพ

เอาไว้ในความทรงจําของสมองคนเรา (ซึ่งหมายความว่า การศกึษาในครัง้นีไ้ม่ได้มุ่งเน้นไปท่ีการมอง

หารูปแบบการปรับแตง่ภาพให้สวยงามเพ่ือสร้างความเข้าใจหรือช่วยเหลือให้เกิดความเข้าใจได้อย่าง

งายดายมากขึน้นัน่เอง) 

  ในช่วงเร่ิมต้นของการวิจยั นกัวิจยัได้เฟ้นหาตวัอยา่งของข้อมูลท่ีรับรู้ได้ด้วยการมองเห็น

กว่า 2,070 ตวัอย่างจากเว็บไซต์ต่างๆ และแบ่งออกเป็น 12 กลุ่มท่ีสอดคล้องกับรูปแบบของข้อมูลท่ี

รับรู้ได้ด้วยการมองเห็น เชน่ แอเรีย, บาร์, วงกลม, ไดอะแกรม, ดิสทริบิวชัน่, กริต แอนด์ แมททริค, ไลน์

, แผนท่ี, พ้อยท์, ตาราง, ข้อความ, แผนภูมิต้นไม้และเครือข่าย โดยรูปแบบของข้อมลูท่ีรับรู้ได้ด้วยการ

มองเห็นถกูแบง่อย่างสอดคล้องกบัลกัษณะรูปแบบท่ีรับรู้และจําแนกได้จากการมองเห็นเพ่ือให้เกิดการ

จดจํา 

  หลังจากท่ีมีการจัดกลุ่มเป็นท่ีเรียบร้อยแล้ว ก็จะให้กลุ่มเป้าหมาย 410 คน เข้าร่วม

ทดสอบ โดยนกัวิจยัได้คิดอบุายในลกัษณะของเกมส์ เม่ือกลุ่มเปา้หมายเห็นรูปภาพในไม่ก่ีวินาที พวก

เขาจะต้องบิดกญุแจ โดยวิธีการดงักล่าวนีช้ว่ยให้นกัวิจยัได้ทราบถึงภาพท่ีกลุ่มเปา้หมายมีการจดจําได้

อยา่งดีท่ีสดุนัน่เอง 

  โดยผลการวิจยัท่ีออกมามีทัง้ยืนยนัและหกัล้างความเช่ือตา่งๆท่ีได้ถกเถียงกนัมา แตมี่สิ่ง

หนึ่งท่ีถูกพิสูจน์อย่างชัดเจนจากผลการวิจัยท่ีเปิดเผยว่าการรับรู้ด้วยการมองเห็นสามารถสร้างการ

จดจําให้เกิดขึน้ได้อยา่งแท้จริง 

  และในบรรดาผลวิจยัท่ีน่าสนใจอ่ืนๆ นักวิจัยยังพบอีกว่าการรับรู้ด้วยการมองเห็นผ่าน

ทางภาพท่ีคุ้นตาคือวิธีการสร้างการหวนระลึกถึงและสร้างการจดจําได้อย่างง่ายดาย ซึ่งนัน่รวมไปถึง

การมองเห็นสิ่งตา่งๆรอบตวัตามธรรมชาต ิอยา่งเชน่ วตัถ ุภาพตา่งๆ และผู้คน 
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ภาพประกอบ 8 เปรียบเทียบระดบัคา่คะแนนการจดจําระหวา่งรูปแบบข้อมลูท่ีมีภาพและไมมี่ภาพ 

 ท่ีมา: columnfive. (2016). The Ultimate Guide to Visual Content Marketing. (Online). 

  การรับรู้ด้วยการมองเห็นสามารถสร้างการจดจําได้มากกว่าถ้าหากมนัถกูรวมเข้ากบัพิค

โตแกรม หรือ รูปการ์ตนูท่ีมีความเก่ียวข้องกบัข้อมลูภาพท่ีใช้เพ่ือการรับรู้ด้วยการมองเห็น ซึง่นัน่จะเป็น

การยํา้เตือนเพ่ือให้ระลกึถึงได้ดีขึน้ แตใ่นขณะเดียวกนัหากพิจารณาตามภาพประกอบ 8 แล้วจะเห็นว่า

ข้อมลูท่ีรับรู้ด้วยการมองเห็นท่ีมีภาพกราฟฟิคเป็นองค์ประกอบอยา่ง กริต/เมตตริค, แผนภูมิต้นไม้และ

ระบบ, ไดอะแกรม,และข้อมลูท่ีรับรู้ด้วยการมองเห็นท่ีมีภาพเป็นองค์ประกอบ จะมีคา่คะแนนการจดจํา

สงูกวา่ข้อมลูกราฟปกตอิยา่ง แผนภมูิวงกลม, แอเรีย, พ้อยท์, บาร์,และไลน์ 

  การรับรู้ด้วยการมองเห็นสามารถสร้างการจดจําได้มากกว่าถ้าหากมันมีสีหลายสี โดย

รูปแบบข้อมลูรับรู้ด้วยการมองเห็นผ่านท่ีมีคา่คะแนนการจดจํามากกว่า จะมีสีอยู ่7 สี หรือมากกวา่นัน้

เชน่เดียวกนั 

  การรับรู้ด้วยการมองเห็นท่ีนําเสนอด้วยภาพท่ีมีสดัส่วนดาต้า-ท-ูอิงค์ระดบัต่ํา (Data-to-

ink ratios หรือ สดัส่วนระดบัของหมกึสีท่ีใช้ในการพิมพ์ส่วนของข้อมลูเม่ือเทียบหมกึสีท่ีใช้ในการพิมพ์

กราฟฟิคทัง้หมดดงัท่ีแสดงในสตูรการคํานวณตามภาพประกอบ 9 ซึ่งแสดงถึงระดบัความน่าสนใจของ

ข้อมลูท่ีรับรู้ด้วยการมองเห็นนัน้ ถ้าหากระดบัของData-to-ink ratios อยูร่ะดบัต่ําจะบง่บอกว่าภาพนัน้

มีความน่าสนใจจากสีสันท่ีใช้มากกว่าภาพท่ีมี Data-to-ink ratios ในระดบัสูงดงัท่ีแสดงในตวัอย่าง

ตามภาพประกอบ 10 และ 11ของอินโฟวิส-วิกิ (Infovis-wiki. 2017: ออนไลน์)ตามลําดบั)และมีความ
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หนาแน่นขององค์ประกอบภาพสูงจะสร้างการจดจําได้ดีกว่า โดยเฉพาะการรับรู้ด้วยการมองเห็นของ

ชาร์ตข้อมลูขยะและการรับรู้ด้วยมองเห็นภาพท่ีหนาแนน่นัน้จะชว่ยสร้างการจดจําได้ดีกวา่การรับรู้ด้วย

การมองเห็นภาพท่ีเรียบง่ายและสะอาดตา 

 

 

 

ภาพประกอบ 9 สตูรคํานวณหา Data-Ink Ratio 

 ท่ีมา: Column Five. (2016).What Makes a Data Visualization Memorable?. (Online). 

 

 
 

ภาพประกอบ 10 ตวัอยา่งภาพท่ีมี Data-Ink Ratio ต่ํา 

 ท่ีมา: Infovis-wiki. (2017).Data-Ink Ratio. (Online). 
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ภาพประกอบ 11 ตวัอยา่งภาพท่ีมี Data-Ink Ratio สงู 

 ท่ีมา: Infovis-wiki. (2017).Data-Ink Ratio. (Online). 

  แตถึ่งกระนัน้ก็ตาม ข้อพิสจูน์เหล่านีก็้ไมส่ามารถปรับใช้ได้กบัทกุกรณีโดยจะต้องมีการตัง้

คําถามมากมายและหาคําตอบก่อนท่ีจะทําการกําหนดสตูรท่ีแนน่อนในการสร้างการจดจําจากการรับรู้

ด้วยการมองเห็น เช่น บริบทหรือหวัข้อของข้อมูลนัน้มีผลตอ่การรับรู้ภาพท่ีมองเห็นนัน้อย่างไร, แง่มุม

ไหนของข้อมูลท่ีจะช่วยเพิ่มเติมความเข้าใจหรือช่วยดแูลรักษาความทรงจําได้เป็นอย่างดี, ทําอย่างไร

เพ่ือให้คณุสามารถออกแบบได้อยา่งนา่สนใจอยา่งพอเหมาะพอดีโดยไมเ่วอร์จนเกินไป เป็นต้น 

  แม้ว่าในความเป็นจริงเราต้องลงมือปฏิบัติก่อนท่ีหาคําตอบจากคําถามเหล่านีอ้ย่าง

จริงจงัและมีรูปธรรม เราก็ยงัรักท่ีจะเห็นสถาบนัการศกึษาทุ่มเทให้กับการวิจยัท่ีมากกว่านีเ้พ่ือหาสตูร

สําเร็จว่าจะทําอย่างไรท่ีจะปรับปรุงการนําเสนอข้อมูลให้น่าสนใจและให้ผลประโยชน์สูงสุด และ

หลงัจากนัน้การออกแบบข้อมลูก็จะกลายเป็นทัง้ศาสตร์และศิลป์ในท่ีสดุ โดยตอนนีเ้รารอเพียงแคก่าร

พิสจูน์ด้วยศาสตร์เทา่นัน้ 

 2.11เพราะเหตุใดการตลาดเชิงเนือ้หาแบบท่ีรับรู้ได้ด้วยการมองเห็น (Visual Content 

Marketing) จึงใช้งานทางการตลาดท่ีเก่ียวข้องกับแบรนด์ได้ 
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  คอลมัน์ไฟว์ (Column Five.  2016: ออนไลน์) บริษัทด้าน ครีเอทีฟ คอนเทนท์ มาร์เก็ตติง้ 

เอเจนซ่ีได้กล่าวถึงประเด็นสาเหตท่ีุทําให้การตลาดเชิงเนือ้หาแบบท่ีรับรู้ได้ด้วยการมองเห็นสามารถใช้

งานทางการตลาดท่ีเก่ียวข้องกบัแบรนด์ได้ ไว้ดงันี ้

  แม้ว่าการเผยแพร่เนือ้หาของแบรนด์ได้ลดความสําคญัของสิ่งเหล่านีล้งไม่ว่าจะเป็นการ

โฆษณาแบบดัง้เดิม, เคร่ืองมือช่วยเหลือการขายและการประชาสมัพนัธ์ข่าวเป็นครัง้คราว แตม่นัก็ทํา

ให้การตลาดเชิงเนือ้หาได้กลายมาเป็นรูปแบบใหม่ๆของการส่ือสารทางการตลาดในปัจจบุนั ผู้ รับสาร

เปา้หมายมีความต้องการเนือ้หาท่ีมีคณุภาพท่ีสร้างความบนัเทิง, สร้างการเรียนรู้ และหรือสร้างแรง

บนัดาลใจได้ ทัง้อินโฟกราฟฟิค, อี-บุ๊ค, วิดีโอ สิ่งเหล่านีล้้วนแล้วแตเ่ป็นเคร่ืองมือท่ีใช้ในการกระจายตวั

ของเนือ้หาทัง้สิน้ 

 

 
 

ภาพประกอบ 12 ความสําคญัของเนือ้หาท่ีรับรู้ด้วยมองเห็นในมมุมองของนกับริหารการตลาดอาวโุส 

 ท่ีมา: columnfive. (2016). The Ultimate Guide to Visual Content Marketing. (Online). 
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  จากภาพประกอบ 12 แสดงให้เห็นถึงระดบัความสําคญัของเนือ้หาท่ีรับรู้ด้วยการมองเห็น 

ในมุมมองของนักบริหารการตลาดอาวุโส จากภาพจะเห็นได้วา่นกัการตลาดอาวโุสส่วนใหญ่มองว่า

เนือ้หาทัง้ส่ีประเภทตามภาพมีความสําคัญ มีเพียงส่วนน้อยเท่านัน้ท่ีมองว่าไม่มีความสําคญั โดย

เนือ้หาท่ีรับรู้ได้ด้วยการมองเห็นนัน้มีประสิทธิภาพเฉพาะตวั เพราะวา่เป็นวิถีทางของส่ือและเทคโนโลยี

ทางภมูิศาสตร์ท่ีได้รับการพฒันาให้ดีย่ิงขึน้ไปได้ 

  ในปัจจบุนัผู้ รับสารบริโภคเนือ้หาผ่านทางส่ือสงัคมออนไลน์และ แพลตฟอร์มท่ีใช้สําหรับ

การเผยแพร่เนือ้หารูปแบบตา่งๆ ซึ่งทัง้สองอยา่งท่ีวา่มานีไ้ด้รับการยอมรับวา่ล้วนแล้วแตมี่เนือ้หาท่ีรับรู้

ด้วยการมองเห็นทัง้สิน้ และนอกจากนีจ้ะต้องขอบคณุกบัการเกิดขึน้ของโทรศพัท์มือถือท่ีทําให้ผู้ รับสาร

สามารถบริโภคเนือ้หาได้ทกุวนัทกุเวลา(24/7) 

  และเป็นเร่ืองท่ีโชคดีท่ีเนือ้หาท่ีรับรู้ด้วยการมองเห็นมีจุดยืนท่ีเป็นเอกลักษณ์ในการ

ชว่ยเหลือแบรนด์ในการตอ่สู้ให้ได้มาซึง่การบรรลเุปา้หมายท่ีสําคญัตา่งๆทางการตลาด 

 

 

 

ภาพประกอบ 13 วตัถปุระสงค์ในการใช้งานกลยทุธ์การตลาดเชิงเนือ้หา 

 ท่ีมา: columnfive. (2016). The Ultimate Guide to Visual Content Marketing. (Online). 
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  จากภาพประกอบ 13 แสดงให้เห็นถึงวตัถุประสงค์ในการใช้งานกลยุทธ์การตลาดเชิง

เนือ้หาโดยวตัถปุระสงค์หลกั 3 อนัดบัแรก คือ 

   ก.) ลีด เจเนเรชัน่ (Lead Generation) : ผู้บริโภคให้ความสนใจกบัแบรนด์ไม่ใช่แคใ่น

เร่ืองของสินค้าและบริการแต่รวมไปถึงเร่ืองของคุณค่าและความสัมพันธ์กับลูกค้าด้วย เนือ้หาท่ีรับรู้

ด้วยการมองเห็นจะช่วยคุณให้ได้แสดงถึงบุคลิกภาพของบริษัท, วัฒนธรรมและคุณค่าในทาง

สร้างสรรค์ ไมว่่าจะผา่นทางรายงานประจําปีของบริษัทคณุหรือทางส่ืออินสตาแกรมก็ตาม เพ่ือให้ได้มา

ซึง่การดงึดดูความสนใจของแฟนๆและสร้างความสมัพนัธ์ในเชิงลกึกบัพวกเขา 

   ข.) ความผูกพันของผู้บริโภคเนือ้หาท่ีรับรู้ด้วยการมองเห็น คือ สิ่งท่ีสร้างการมีส่วน

ร่วม หรือ ความผูกพนัได้ดีเป็นพิเศษบนส่ือสงัคมออนไลน์ผู้ ใช้งานจะใช้เวลาส่วนใหญ่ของพวกเขาไป

กบัมนั และ พวกเขาจะมีความช่ืนชอบเป็นพิเศษท่ีจะแบง่ปันเนือ้หาท่ีรับรู้ด้วยการมองเห็นดงักล่าว ไม่

เว้นแม้แตภ่าพท่ีออกแบบอย่างง่ายๆก็สามารถส่งเสริมให้เกิดการมีส่วนร่วม หรือ ความผูกพนัภายใน

ส่ือสงัคมออนไลน์ได้ 

   โดยในปี 2014 Stone Temple Consulting ได้ทําการศกึษาและพบว่าการโพสต์หรือ

ทวีตข้อความผ่านทวิตเตอร์ด้วยรูปภาพสามารถสะสมการรีทวีตได้มากกว่า 5-9 ครัง้ และ มีแสดงออก

ถึงความช่ืนชอบ (Favorite)กว่า 4-12 ครัง้ โดยสามารถคิดเป็นเปอร์เซ็นต์จากการสํารวจได้ดัง

ภาพประกอบ14 
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ภาพประกอบ 14 รูปภาพสามารถเพิ่มความเป็นไปได้ในการรีทวีตและแฟเวอริทได้อย่างไร 

 ท่ีมา: columnfive. (2016). The Ultimate Guide to Visual Content Marketing. (Online). 

   ซึ่งไม่ใช่เร่ืองท่ีน่าแปลกใจแต่อย่างใด โดยส่ือสังคมออนไลน์หลากหลายรูปแบบก็

สามารถสร้างความย่ิงใหญ่และเป็นท่ีนิยมขึน้มาได้ด้วยเนือ้หาท่ีรับรู้ด้วยการมองเห็น 

   ค.) การรับรู้ในตวัแบรนด์ (Brand Awareness)แพลตฟอร์มท่ีใช้ในการเผยแพร่เนือ้หา

ทางออนไลน์ทัง้เก่าและใหม่ก็มีการโฟกสัไปท่ีเนือ้หาท่ีรับรู้ด้วยการมองเห็น เช่นเดียวกนั เหตผุลเพราะ

สามารถดงึดดูใจและสร้างการมีส่วนร่วมหรือ ความผกูพนัตอ่กลุ่มผู้ รับสารได้อยา่งมหาศาล การจดัส่ง

เนือ้หาผ่านทางช่องทางในการเผยแพร่เนือ้หาดงักล่าวนีจ้ะช่วยให้คณุสามารถเข้าถึงกลุ่มเปา้หมายได้

มากกวา่ท่ีความสามารถของคณุจะทําได้ 

   และนอกจากนีจ้ากภาพประกอบ 13 จะเห็นว่ายงัมีวตัถปุระสงค์ในการใช้งานกลยทุธ์

การตลาดเชิงเนือ้หาอนัดบัท้ายสดุ คือ 

   ง.) เอสอีโอ / ทราฟฟิค(SEO/Traffic)นอกจากในแง่ของการสร้างคุณภาพให้กับ

เนือ้หาท่ีผลิตขึน้มาแล้วนัน้ เนือ้หาท่ีรับรู้ด้วยการมองเห็นสามารถดงึดดูใจผู้คนให้มาสนใจเว็บไซต์ของ

คณุได้มากกว่า เพราะว่ามนัเป็นสิ่งท่ีกลุ่มผู้ รับสารของคณุกระหายใครอยากท่ีจะค้นหา ซึ่งสอดคล้อง
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กบั LewisPR ท่ีพบวา่เนือ้หาท่ีเต็มไปด้วยรูปภาพนัน้สร้างยอดเข้าชมได้มากกว่าเนือ้หาท่ีไม่มีรูปภาพท่ี

เก่ียวข้องถึง 94% และยงัสอดคล้องกบั Hoosh Technology and ISDIA research ท่ีระบวุา่ 63% ของ

ผู้ เข้าชมเว็บไซต์ท่ีคลิกเข้าชมรูปภาพในกูเกิล้อิมเมจจะคลิกเข้าชมเว็บไซต์ตอ่ด้วย และนอกจากนีย้งัมี

ประเด็นในการสนบัสนนุวตัถปุระสงค์ข้อดงักลา่วนีอ้ยู่อีก คือ เนือ้หาท่ีรับรู้ด้วยการมองเห็นคือทางออก

ท่ีดีท่ีสุดสําหรับความท้าทายบางอย่างของนักการตลาดท่ีเป็นอุปสรรคป้องกันพวกเขาในการบรรลุ

วตัถปุระสงค์ 

 

 
 

ภาพประกอบ 15 อปุสรรคสําคญัท่ีขดัขวางการบรรลวุตัถปุระสงค์การใช้งานการตลาดเชิงเนือ้หา 

 ท่ีมา: columnfive. (2016). The Ultimate Guide to Visual Content Marketing. (Online). 

   อีกทัง้ยงัมีวตัถปุระสงค์ในการใช้งานกลยทุธ์การตลาดเชิงเนือ้หารูปแบบอ่ืนๆ อีก เชน่ 

   จ.) ต้องการความหลากหลายของเนือ้หาโดยเนือ้หาท่ีรับรู้ด้วยการมองเห็น คือ สิ่งท่ีมี

คณุประโยชน์ท่ีหลากหลายเพราะสามารถปรับใช้ได้ในรูปแบบท่ีหลากหลาย โดยมนัสามารถแตกย่อย
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ออกเป็นเนือ้หาเล็กๆเพ่ือใช้ในส่ือสงัคมออนไลน์และ ในบล็อกโพสต์ต่างๆได้ ยกตวัอย่างเช่น ชิน้ส่วน

หนึง่ของภาพอินโฟกราฟฟิคก็อาจจะใช้นําไปใสล่งในอีบุ๊ค หรือ เป็นทีเซอร์ในส่ือสงัคมออนไลน์ได้ 

   ฉ.) ต้องการประหยดังบประมาณ เพราะว่าเนือ้หาท่ีรับรู้ด้วยการมองเห็นสามารถนํา

กลบัมาใช้ใหมไ่ด้ ซึง่คณุจะได้รับความคุ้มคา่และมองเห็นเส้นทางของทกุสิ่งท่ีคณุได้สร้างสรรค์ขึน้มา 

 2.12การประยุกต์ใช้งานเนือ้หาท่ีรับรู้ด้วยการมองเหน็ 

  คอลมัน์ไฟว์ (Column Five.  2016: ออนไลน์) บริษัทด้าน ครีเอทีฟ คอนเทนท์ มาร์เก็ตติง้ 

เอเจนซ่ีได้กลา่วถึงประเดน็การประยกุต์ใช้งานเนือ้หาท่ีรับรู้ด้วยการมองเห็นไว้ดงันี ้

  ลูกค้าของคุณกําลังมองหาข้อมูลท่ีแตกต่างในตลอดเส้นทางของผู้ ซือ้ (The Buyer’s 

Journey) โดยเนือ้หาท่ีรับรู้ด้วยการมองเห็นในทกุๆรูปแบบจะเป็นตวัช่วยในการส่งมองข้อมูลดงักล่าว

นัน้ 

 

 
 

ภาพประกอบ 16เนือ้หาท่ีรับรู้ด้วยการมองเห็นและเส้นทางของผู้ ซือ้ 

 ท่ีมา: columnfive. (2016). The Ultimate Guide to Visual Content Marketing. (Online). 
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  ในความเป็นจริงมนัไม่มีสูตรสําเร็จท่ีแน่นอนสําหรับการกําหนดรูปแบบของเนือ้หาท่ีรับรู้

ด้วยการมองเห็นของแต่ละลําดบัขัน้ของเส้นทางของผู้ ซือ้ เปา้หมายของประเด็นนีค้วรจะเป็นการส่ง

มอบสารท่ีเหมาะสมด้วยรูปแบบของเนือ้หาท่ีมีประสิทธิภาพท่ีสดุ ซึ่งเราจะมาโฟกสัในประเดน็ดงักลา่ว

ตามรายละเอียดตอ่ไปนี ้

   ลําดบัขัน้ท่ี 1 : การรับรู้ (Awareness) 

   ในลําดับขัน้นีส้ิ่งท่ีเหมาะสมคือการใช้ เนือ้หาท่ีสามารถดึงกลุ่มผู้ รับสารให้มีความ

สนใจและเกิดการรับสารให้ได้มากท่ีสดุ (Traffic Generation Content) ด้วยการแนะนําตวัเองตอ่กลุ่ม

ผู้ รับสารเหล่านัน้และรับทราบถึงเพนพ้อยท์ (Pain Points)ของพวกเขาเหล่านัน้ ซึ่งเป็นการโฟกสัไปยงั

เนือ้หาท่ีช่วยเหลือให้ผู้คนส่วนใหญ่รู้จกัคณุให้ได้มากย่ิงขึน้ มนัอาจจะเป็นการใช้เนือ้หาความบนัเทิง, 

เนือ้หาท่ีทําให้เกิดการเรียนรู้ หรือ เนือ้หาท่ีทําให้เกิดแรงบนัดาลใจก็ได้ ตวัอย่างเช่น ขนมขบเคีย้วย่ีห้อ

โตติโนส์่  (Totino’s) ของผู้ผลิตช่ือฟู๊ ดบีทส์ (Foodbeast)ท่ีผลิตวิดีโอท่ีอธิบายถึง การหมกมุ่นอยู่หน้าทีวี

ของชาวอเมริกัน โดยใช้สินค้าเป็นองค์ประกอบของเนือ้หาท่ีไม่มีความเก่ียวข้องกับสินค้าโดยตรง 

หากแต่เก่ียวข้องกับพฤติกรรมการทานขนมขณะดทีูวีของชาวอเมริกัน อีกทัง้ยงัมีการใช้สินค้าซึ่งเป็น

ขนมนาโช่รูปสามเหล่ียมสอดไส้มาเป็นองค์ประกอบในการส่ือสารอีกด้วย ซึ่งถือเป็นการวางแบรนด์

และสินค้าในตําแหน่งท่ีส่ือสารได้อย่างชาญฉลาด (โดยสามารถชมวิดีโอดังกล่าวนีไ้ด้ทางเว็บไซต์ 

Youtube โดยค้นหาช่ือวิดีโอว่า 70 PERCENT Of Us Binge Watch TV! | Foodbeast Labsหรือคลิก

https://www.youtube.com/watch?v=AEvBcfdjNMo) 

   ลําดบัขัน้ท่ี 2 : การพิจารณา 

   ใ น ลํ า ดั บ ขั ้น นี ้สิ่ ง ท่ี เห ม า ะ ส ม คื อ  ลี ด  เจ เน อ เร ชั่ น  ค อ น เท้ น ท์  (Lead 

GenerationContent) หรือ เนือ้หาท่ีมุ่งไปท่ีกลุ่มผู้ รับสารเป้าหมายท่ีจะเป็น ”ว่าท่ีลูกค้า” ของเราได้ 

ด้วยการแสดงออกให้เห็นว่าคณุคุ้นเคยกบัปัญหาของกลุ่มผู้ รับสารเปา้หมายนัน้เป็นอย่างดีและมีความ

พยายามท่ีจะแก้ไขมัน โดยสาธิตคุณค่าของคณุและคณุค่าของการทํางานของสินค้าของคุณว่ามัน

สามารถเป็นพาร์ทเนอร์ในการช่วยแก้ไขปัญหาดงักล่าวนัน้ได้อย่างไร ซึ่งเนือ้หาท่ีว่านีจ้ะช่วยสร้าง

ความเช่ือมั่นและริเร่ิมสร้างเครดิตให้กับแบรนด์ของคณุอีกด้วย ยกตวัอย่างเช่น อี-บุ๊คท่ีสร้างขึน้โดย

https://www.youtube.com/watch?v=AEvBcfdjNMo
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พันธมิตรของLinkedIn Marketing Solutions เพ่ือสร้างการเรียนรู้ให้กับนักการตลาดเก่ียวกับการ

โฆษณาแบบท่ีไมทํ่าให้รู้วา่เป็นการโฆษณาเพ่ือชว่ยเหลือพวกเขาให้บรรลเุปา้หมายท่ีต้องการได้ 

 

 
  

ภาพประกอบ 17 อี-บุ๊คท่ีใช้ในการสร้างการเรียนรู้ให้กบันกัการตลาด 

 ท่ีมา: columnfive. (2016). The Ultimate Guide to Visual Content Marketing. (Online). 

   ลําดบัขัน้ท่ี 3 : การวิเคราะห์ 

   ในลําดับขัน้นีส้ิ่งท่ีเหมาะสมคือ การใช้เนือ้หาสําหรับการเสนอขายสินค้าต่อกลุ่ม

ลกูค้ามุ่งหวงั (Prospect Generation Content)โดยการให้กลุ่มเปา้หมายผู้ รับสารของคณุได้รับรู้ข้อมูล

ในสิ่งท่ีพวกเขาอยากรู้เพ่ือใช้ในการตดัสินใจว่าจะร่วมงานหรือซือ้สินค้าของธุรกิจคุณหรือเปล่า การ

สร้างการเป็นผู้ นําทางความคิดด้วยเนือ้หาดงักล่าวนี ้และเนือ้หาอ่ืนๆในการแสดงออกว่าคณุคือผู้ นําท่ี

น่าเช่ือถือท่ีสุดในจักรวาลด้วยมุมมองท่ีเป็นเอกลักษณ์และความรู้ ประสบการณ์ท่ีถูกต้อง เป็นต้น 

ยกตวัอย่างเช่น อินโฟกราฟฟิคท่ีแสดงเส้นทางของประสบการณ์ท่ียาวนานกว่า 30 ปี ของ Intuit ตาม

ภาพประกอบ 18ซึ่งเป็นภาพท่ีจัดทําขึน้มาเพ่ือเฉลิมฉลองครบรอบ 30 ปี โดยจะแสดงให้เห็นถึง
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เหตกุารณ์สําคญัและความสําเร็จของบริษัท ซึ่งเป็นการแสดงให้เห็นถึงประวตัิศาตร์การเป็นผู้บุกเบิก

นวตักรรมในตลาด 

 

 
 

ภาพประกอบ 18 แสดงเส้นทางของประสบการณ์ท่ียาวนานกวา่ 30 ปี ของ Intuit 

 ท่ีมา: columnfive. (2016). The Ultimate Guide to Visual Content Marketing. (Online). 
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   ลําดบัขัน้ท่ี 4: การซือ้ 

   ในลําดบัขัน้นีส้ิ่งท่ีเหมาะสมคือ เนือ้หาท่ีทําให้ได้มาซึง่ลกูค้า (Customer Acquisition 

Content)ด้วยการจดัหาข้อมลูท่ีจะชว่ยสนบัสนนุกลุม่ผู้ รับสารเปา้หมายของคณุในการตดัสินใจซือ้ 

อยา่งเชน่ ข้อมลูประกอบการขาย หรือ สินค้าตวัอยา่ง เป็นต้น ยกตวัอยา่งเชน่ การสร้างภาพแอนนิ

เมชัน่อินเตอร์แอคทีพ ของสินค้าตวัอยา่งของ iPort ท่ีจะชว่ยให้กลุม่ผู้ รับสารเปา้หมายได้เห็นการ

ทํางานบางสว่นของสินค้าได้อยา่งชดัเจน ดงัภาพประกอบ 19-22 

 

 
 

ภาพประกอบ 19 ภาพเคล่ือนไหวสินค้าตวัอยา่งของ iPort ช็อตท่ี 1 

 ท่ีมา: columnfive. (2016). The Ultimate Guide to Visual Content Marketing. (Online). 

 

 
 

ภาพประกอบ 20 ภาพเคล่ือนไหวสินค้าตวัอยา่งของ iPort ช็อตท่ี 2 

 ท่ีมา: columnfive. (2016). The Ultimate Guide to Visual Content Marketing. (Online). 
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ภาพประกอบ 21 ภาพเคล่ือนไหวสินค้าตวัอยา่งของ iPort ช็อตท่ี 3 

 ท่ีมา: columnfive. (2016). The Ultimate Guide to Visual Content Marketing. (Online). 

 

 
 

ภาพประกอบ 22 ภาพเคล่ือนไหวสินค้าตวัอยา่งของ iPort ช็อตท่ี 4 

 ท่ีมา: columnfive. (2016). The Ultimate Guide to Visual Content Marketing. (Online). 

   ลําดบัขัน้ท่ี 5 : ความจงรักภกัดี 

   ในลําดับขัน้นีส้ิ่งท่ีเหมาะสมคือ เนือ้หาสําหรับการดูแลรักษาพันธมิตรของธุรกิจ 

(Partner Retention Content) โดยการแสดงถึงความช่ืนชม หรือ เห็นคุณค่าในตัวกลุ่มผู้ รับสาร

เปา้หมายของคณุ ด้วยการทําให้พวกเขาหวนระลกึถึงสาเหตท่ีุทําให้พวกเขาต้องทํางานร่วมกบัคณุหรือ

สาเหตุท่ีทําให้พวกเขาต้องซือ้สินค้าของคุณ อีกทัง้นําเสนอเนือ้หาท่ีช่วยแก้ปัญหาให้พวกเขาอย่าง

ต่อเน่ืองร่วมด้วย ดังเช่นตัวอย่างของวิดีโอภาพกราฟฟิคเคล่ือนไหว หรือ โมชั่นกราฟฟิค (Motion 
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Graphic) ท่ีสร้างขึน้มาโดยNBC Universal’s Green ซึ่งเป็นแคมเปญระดบัโลกท่ีนําเสนอวิธีการง่ายๆ

ในการลดขยะอาหาร (โดยสามารถชมวิดีโอดงักล่าวนีไ้ด้ทางเว็บไซต์ Youtube โดยค้นหาช่ือวิดีโอว่า 

#NoFoodWasted: Green is Universal, Earth Week 2 0 1 5 ห รื อ ค ลิ ก

https://www.youtube.com/watch?time_continue=44&v=cDnDPjbLYDY) 

  แตอ่ย่างไรก็ตาม ไม่ว่าลําดบัขัน้ของเส้นทางของผู้ ซือ้(The Buyer’s Journey) ของสินค้า

คณุจะอยู่ในลําดบัไหนก็ตาม การโฟกัสท่ีการส่งมอบคณุคา่ท่ีแท้จริงแก่กลุ่มผู้ รับสารเป้าหมายในทกุๆ

ทางท่ีเป็นไปได้ นัน่แหละคือสิ่งสําคญั 

 2.13รูปแบบของเนือ้หาท่ีรับรู้ด้วยการมองเหน็ 

  คอลมัน์ไฟว์ (Column Five.  2016: ออนไลน์) บริษัทด้าน ครีเอทีฟ คอนเทนท์ มาร์เก็ตติง้ 

เอเจนซ่ีได้กลา่วถึงประเดน็รูปแบบของเนือ้หาท่ีรับรู้ด้วยการมองเห็นไว้ดงันี ้

  เนือ้หาท่ีรับรู้ด้วยการมองเห็นหมายความรวมถึงรูปแบบเนือ้หาท่ีหลากหลาย ท่ีสามารถ

ทําประโยชน์ให้กับแบรนด์ของคุณในวิธีการท่ีแตกต่างทัง้การเสริมสร้างเนือ้หาท่ีคุณมีอยู่แล้วให้

นํามาใช้อยา่งเหมาะสม หรือ เพิ่มรูปแบบใหม่ๆ ให้กบักลยทุธ์ด้านเนือ้หาของคณุ 

   2.13.1 รายงานประจําปี (Annual Reports) 

   รายงานประจําปี(Annual Reports)ของคณุ คือ สิ่งท่ีแสดงเร่ืองราวความเป็นไปของ

แบรนด์คณุในระยะเวลาท่ีผ่านมา เป็นการสร้างเนือ้หาท่ีสร้างการมีส่วนร่วมท่ีสําคญัไม่เพียงแตก่มุเอา

ความสนใจกลุ่มผู้ อ่านเอาไว้ แต่ยังสร้างความเช่ือมั่นให้พวกเขาได้รู้ว่าคุณคือใคร มีความสามารถ

อยา่งไรบ้าง 

   2.13.2 ข้อมลูท่ีรับรู้ด้วยการมองเห็น(Data Visualization) 

   ข้อมลูอ้างอิงจะชว่ยสร้างความนา่เช่ือถือให้แก่สารท่ีคณุส่ือออกไป และเม่ือมีการมอง

ภาพท่ีต้องการส่ือนัน้อย่างถกูต้อง ก็จะสามารถนําข้อมลูไปใช้ในชีวิตอย่างลึกซึง้ได้ คณุสามารถใช้งาน

ข้อมลูเพ่ือส่งเสริมการส่ือสารในหลากหลายรูปแบบ ไม่ว่าข้อมลูนัน้จะเป็นการนําเสนอ (Presentation) 
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หรือ กระดาษขาวเปล่าๆก็ตาม ก็สามารถนํามาใช้เพ่ือการส่ือสารได้ แม้แตส่ถิติเด่ียวๆท่ีแชร์กันในโลก

ออนไลน์ ก็สามารถมาสร้างสรรค์เป็นบทสนทนาท่ีนา่สนใจได้ 

   2.13.3 อี-บุ๊ค(E-Book) 

   อี-บุ๊ค(E-Book)เป็นวิธีท่ียอดเย่ียมในการสาธิตถึงองค์ความรู้และนําพาคณุค่ามายงั

กลุ่มผู้ รับสารเป้าหมายของคุณ นึกภาพถึงการเปล่ียนรูปแบบข้อมูลท่ีน่าเบ่ือไปเป็นเนือ้หาท่ีรับรู้ด้วย

การมองเห็นท่ีเกิดผลในด้านการส่ือสาร ไม่ว่าจะเป็นข้อมลูท่ีรับรู้ด้วยการมองเห็น หรือ การสร้างภาพท่ี

แลดมีูชีวิตชีวา 

   2.13.4 อินโฟกราฟฟิค (Infographic) 

   ก่อนหน้าปี 2017 นีอิ้นโฟกราฟฟิค(Infographic)ถือเป็นวิธีการหลกัท่ีเหมาะสมคู่กัน

กบัการตลาดเชิงเนือ้หาท่ีรับรู้ได้ด้วยการมองเห็นและไม่มีแนวโน้มท่ีจะหมดความนิยมง่ายๆ มนัถือเป็น

สิ่งกระตุ้น (Stimulating)ท่ีรับรู้ได้ด้วยการมองเห็นและทําให้เกิดการแบ่งปัน หรือ แชร์ ในระดบัสูง จึง

ถือเป็นเคร่ืองมือท่ียอดเย่ียมในการส่ือสารในสิ่งท่ีคณุต้องการส่ือออกไป 

   2.13.5 อินเตอร์แอคทีพ อินโฟกราฟฟิค(Interactive Infographic) 

   อินเตอร์แอคทีพ อินโฟกราฟฟิค (Interactive Infographic) คือ วิธีการท่ีมีประโยชน์

เป็นอย่างมาก เพราะมันสามารถชกัชวนกลุ่มผู้ รับสารให้มีส่วนร่วมกบัเนือ้หาได้เป็นอย่างดี ไม่ว่าจะ

เป็นสไลด์โชว์อินเตอร์แอคทีพง่ายๆ หรือ ข้อมูลท่ีซับซ้อนท่ีทํามาเพ่ือให้เกิดการค้นหาเพิ่มเติม ก็

สามารถเป็นทางเลือกท่ีดีเย่ียมในการเชือ้เชิญกลุม่ผู้ รับสารของคณุให้เข้ามาสมัผสักบัเร่ืองราวของแบ

รนด์คณุได้ 

   2.13.6 ไมโครคอนเท้นท์(Micro Content) 

   ไมโครคอนเท้นท์(Micro Content) คือ วิธีท่ีเป็นมิตรตอ่งบประมาณเป็นอย่างมากใน

การใช้ประโยชน์เนือ้หาท่ีคณุมีให้ได้มากท่ีสุด โดยการแตกประเด็นในเนือ้หานัน้ออกไป หรือ การนํา

กลับมาใช้ใหม่ มนัทําให้คณุสามารถส่งเสริมรูปแบบของเนือ้หาของคุณได้อย่างหลากหลายมากขึน้
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ด้วยการนําเนือ้หาหลกัดงักล่าวมาปรับใช้ใหม่ ซึ่งถือเป็นการยืดอายขุองเนือ้หาให้ยาวนานมากขึน้และ

สร้างการมีสว่นร่วมให้กบักลุม่ผู้ รับสารในแพลตฟอร์มท่ีแตกตา่งออกไปอีกด้วย 

   2.13.7 ภาพกราฟฟิคเคล่ือนไหว หรือ โมชัน่กราฟิค (Motion Graphic) 

   เม่ือคุณมีแนวคิดของบทนําท่ีคุณต้องการอธิบาย หรือ มีสารเก่ียวกับแบรนด์ท่ี

ต้องการส่ือผ่านออกไปอย่างรวบรัด การใช้ภาพกราฟฟิคเคล่ือนไหว หรือ โมชั่นกราฟิค (Motion 

Graphic) ถือเป็นทางเลือกท่ีใช้งานได้ดีทีเดียว 

   2.13.8 พรีเซนเตชัน่ ดีไซน์ (Presentation Design) 

   พรีเซนเตชั่น(Presentation Design)ท่ีดีจะช่วยให้คุณสามารถส่ือสารข้อมูล, สร้าง

อํานาจ และสร้างผลกระทบทางการส่ือสารให้กบักลุ่มผู้ รับสารของคณุ คณุอาจจะใช้ข้อมูลท่ีรับรู้ด้วย

การมองเห็น หรือ Data Visualization ในการสนบัสนนุหวัข้อของคณุร่วมด้วย หรือใช้ภาพกราฟฟิคเพ่ือ

อธิบายแนวคิดเป็นประเด็นๆ หรือ ใช้วิดีโอในการแนะนําพรีเซนเตชัน่ในตอนต้นร่วมด้วยก็ได้ แต่ไม่ว่า

อยา่งไรก็ตามดีไซน์ท่ีดีก็ถือเป็นสิ่งพืน้ฐานท่ีสําคญั 

   2.13.9 วิดีโออธิบายเร่ืองราว (Explainer Video) 

   วิดีโออธิบายเร่ืองราว(Explainer Video)คือ เคร่ืองมือท่ีใช้ประโยชน์ได้เป็นอย่างมาก

ในการชว่ยแนะนําบริษัทของคณุ, อธิบายเก่ียวกบัสินค้าและบริการ, สอนกลุ่มผู้ รับสารของคณุเก่ียวกบั

แนวคดิของบทนํา หรือ นําเสนอตวัชว่ยเหลือในการสอนหรือเทรนนิ่ง 

   2.13.10 วิดีโอ 

   วิดีโอได้กลบัมาเป็นท่ีนิยมในช่วงเวลาไม่ก่ีปีมานี ้แพลตฟอร์มของส่ือสงัคมออนไลน์

สามารถวางวิดีโอเอาไว้ได้ทัง้ข้างหน้าและตรงกลางของแพลตฟอร์ม และผู้ รับสารหลายคนก็กระหาย

ใคร่อยากรับสารจากการส่ือสารด้วยวิธีนีม้ากกว่ารูปแบบอ่ืนๆ ถ้าคณุต้องการให้เกิดการเปิดรับสารท่ี

มากย่ิงขึน้ วิดีโอจะทําให้คณุได้ตามท่ีคณุต้องการ 

 2.14กุญแจท่ีจะนําไปสู่ความสําเร็จในการใช้งานการตลาดเชิงเนือ้หาท่ีรับรู้ได้ด้วย

การมองเหน็ 
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  คอลมัน์ไฟว์ (Column Five.  2016: ออนไลน์) บริษัทด้าน ครีเอทีฟ คอนเทนท์ มาร์เก็ตติง้ 

เอเจนซ่ีได้กล่าวถึงประเด็นกุญแจท่ีจะนําไปสู่ความสําเร็จในการใช้งานการตลาดเชิงเนือ้หาท่ีรับรู้ได้

ด้วยการมองเห็นไว้ดงันี ้

  การใช้ข้อความและรูปภาพแบบง่ายๆเพียงอย่างเดียวไม่ได้การันตีความสําเร็จของ

การตลาดเชิงเนือ้หาท่ีรับรู้ได้ด้วยการมองเห็นเม่ือความพยายามใดใดท่ีจะสร้างกลยุทธ์การตลาดเชิง

เนือ้หา, การผลิตเนือ้หาให้ครอบคลุมกับสารท่ีต้องการส่ือ และกระจายออกไปได้อย่างดีนัน้เป็น

สิ่งจําเป็น 

   2.14.1 เลา่เร่ืองราวเก่ียวกบัแบรนด์ของคณุ 

   เนือ้หาทกุชิน้ท่ีคณุสร้างขึน้จะมีประโยชน์ตอ่การบรรลเุปา้หมายท่ีย่ิงใหญ่ของคณุเป็น

อยา่งมาก ซึง่การเลา่เร่ืองราวเก่ียวกบัแบรนด์ของคณุ คือ กญุแจสําคญั 

   การเลา่เร่ืองเก่ียวกบัแบรนด์ท่ีดีนัน้มีมิติหรือแง่มมุท่ีหลากหลาย มนัเป็นการส่ือสารว่า

คณุคือใคร ทําอะไร และคณุช่วยเหลือลูกค้าของคุณได้อย่างไร (ซึ่งเราคิดอย่างตรงไปตรงมาว่าการ

ส่ือสารในลกัษณะการเลา่เร่ืองผา่นทางการตลาดเชิงเนือ้หานัน้สามารถเปล่ียนแปลงโลกได้ 

   คุณสามารถส่ือสารเร่ืองราวเก่ียวกับแบรนด์ได้ทัง้ภาพใหญ่หรือภาพย่อย มันอาจ

ออกมาในรูปแบบทีทิปช่วยเหลือเล็กๆในทวิตเตอร์ หรือ มันอาจจะเป็นอินโฟกราฟฟิคซีรีย์ท่ีชวนให้

ค้นหาเก่ียวกับความท้าทายครัง้ใหญ่ในอุตสาหกรรมของคณุ มนัอาจจะเป็นเคร่ืองมือท่ีโต้ตอบกันได้ 

(Interactive Tool)ท่ีชว่ยให้กลุ่มผู้ รับสารของคณุได้รับทางแก้ปัญหา อย่างไรก็ตามการตลาดเชิงเนือ้หา

ท่ีรับรู้ได้ด้วยการมองเห็นของคณุควรจะให้การสนบัสนนุและสะท้อนสิ่งท่ีเก่ียวกบัตวัคณุทัง้หมด 

   2.14.2 สร้างภาษาภาพ 

   การใช้ภาษาภาพในการส่ือสารเร่ืองราวของแบรนด์ของคณุมีความแข็งแกร่งทางการ

ส่ือสารพอๆกับคําท่ีคุณเขียนลงไป (สอดคล้องกับผลสํารวจของ Libris/CMO Council ท่ีพบว่า 65% 

ของ Senior Marketing Executive นัน้เช่ือว่าสินทรัพย์ในลักษณะขององค์ความรู้ด้านภาษาภาพนัน้

เป็นแกนหลกัท่ีจะทําให้พวกเขาได้รู้วา่จะส่ือสารออกไปอย่างไร จึงจะสามารถเล่าเร่ืองเก่ียวกบัแบรนด์

ของตนเองได้) 
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   โลโกของคณุ, แบบอกัษร, การออกแบบดีไซน์, การใช้สี ถือเป็นองค์ประกอบท่ีมีพลงั

อยา่งมากในการสร้างความประทบัใจให้กบักลุม่ผู้ รับสาร โดยผลวิจยัได้แสดงให้เห็นแล้ววา่บริษัทท่ีวาง

เร่ืองการออกแบบดีไซน์ไว้เป็นสิ่งท่ีสําคญัอนัดบัแรกในการส่ือสารด้วยภาษาภาพจะมีคณุภาพงานใน

การส่ือสารท่ีดีกว่ามาตรฐาน และเม่ือมนัได้กลายมาเป็นการตลาดเชิงเนือ้หาท่ีรับรู้ได้ด้วยการมองเห็น

ภาษาภาพก็จะกลายเป็นสิ่งสําคญัและจําเป็นท่ีจะชว่ยคณุในประเดน็ตอ่ไปนี ้

    ก.) แบง่แยกให้เห็นความแตกต่างระหว่างแบรนด์ของคณุกับคู่แข่ง ในประเด็นนี ้

ยกตวัอยา่งด้วยคําถามง่ายๆให้เห็นภาพวา่ ทกุๆคนในอตุสาหกรรมของคณุใช้สีแดงและดําในโลโกหรือ

เปลา่  ถ้าใช ่นัน่ก็เป็นโอกาสท่ีจะทําให้มนัแตกตา่ง 

    ข.) สร้างภาพลักษณ์ให้ไปในทิศทางเดียวกัน อย่างเช่นแบรนด์ Apple, Nike, 

Google แบรนด์เหล่านีล้้วนเป็นแบรนด์ท่ีมีลกัษณะเฉพาะและมีสไตล์ท่ีคณุสามารถจําแนกสินค้าและ

โฆษณาของพวกเขาได้ก่อนท่ีจะเห็นโลโกซะอีก 

    ค.) สร้างความมัน่ใจและความน่าเช่ือถือ โดยเนือ้หาท่ีแยกแยะได้อย่างแตกต่าง

มากกว่า, รับรู้ได้มากกว่า, ครอบคลุมและโต้ตอบถึงกันได้มากกว่า จะช่วยให้คุณมีความสมัพันธ์กับ

กลุม่ผู้ รับสารท่ีลกึซึง้มากขึน้ 

 2.15การใช้งานกลยุทธ์เนือ้หาท่ีรับรู้ได้ด้วยการมองเหน็ 

  Column Five (2016: ออนไลน์) บริษัทด้าน ครีเอทีฟ คอนเทนท์ มาร์เก็ตติง้ เอเจนซ่ี ได้

กลา่วถึงประเดน็การใช้งานกลยทุธ์เนือ้หาท่ีรับรู้ได้ด้วยการมองเห็นไว้ดงันี ้

  ไม่ว่าเนือ้หาท่ีน่าเบ่ือ หรือ มีเปา้หมายท่ีสงูส่งแคไ่หน เม่ือเอากลยทุธ์การตลาดเชิงเนือ้หา

ท่ีรับรู้ได้ด้วยการมองเห็นเข้ามาประยุกต์ใช้ มนัก็จะเป็นการเพิ่มโอกาสไปถึงเป้าหมายนัน้ได้ดีย่ิงขึน้ 

โดยการนําไปใช้ดงักลา่วนัน้มีองค์ประกอบของประเดน็ท่ีต้องพิจารณาดงัตอ่ไปนี ้

   2.15.1 กําหนดกลุม่ผู้ รับสาร 

   ถ้าคณุยงัไม่เข้าใจกลุ่มผู้ รับสารของคณุ เนือ้หาท่ีคณุทําการส่ือสารออกไปนัน้ก็จะไป

ดงัไปถึงพวกเขา ดงันัน้คณุควรจะถามตวัเองด้วยคําถามตอ่ไปนีก่้อน 
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ก.) คนท่ีคณุพยายามจะเข้าถึงด้วยการส่ือสารนัน้คือใคร ? 

ข.) รูปแบบของเนือ้หาท่ีพวกเขาเหลา่นัน้บริโภค ? 

ค.) ระดบัขององค์ความรู้ท่ีพวกเขามีคือระดบัไหน ? 

   2.15.2 ระบกุลุม่ผู้ รับสารเปา้หมายของคณุ 

   กําหนดให้แน่นอนว่าอะไรคือเป้าหมายท่ีคณุกําลงัพยายามทําให้สําเร็จด้วยประเด็น

ในการพิจารณาดงัตอ่ไปนี ้

ก.) อะไรคือคณุค่าเฉพาะตวัของเนือ้หาของคณุท่ีสามารถส่งมอบให้กลุ่มผู้ รับสาร

เปา้หมายได้ 

ข.) อะไรคือสิ่งท่ีคณุต้องการให้กลุ่มผู้ รับสารเป้าหมายของคณุทําหรือรู้จากการส่ง

มอบเนือ้หาให้กบัพวกเขา 

   และสุดท้ายคณุจะต้องกําหนดให้ได้ว่าคณุจะมีวิธีการวดัความสําเร็จท่ีเก่ียวข้องกับ

เปา้หมายท่ีคณุต้องการนัน้ได้อย่างไร 

   2.15.3 พิจารณาถึงวิธีการแพร่กระจายเนือ้หา 

   แม้แตเ่นือ้หาท่ีดีท่ีสดุก็คงล้มเหลวได้หากไม่มีใครเห็น หรือ ไม่มีใครเสียเวลา ไมมี่ใคร

เสียเงิน เสียพลงังานจะรับรู้มนั แตม่นัก็เป็นความโชคดีท่ีในปัจจบุนันีเ้รามีช่องทางในการแพร่กระจาย

เนือ้หามากกว่าอดีต อีกทัง้ชว่งไม่ก่ีปีนีก็้ยงัมีชอ่งทางอีกมากมายท่ีทยอยตบเท้ากนัเข้ามาแนะนําให้เรา

ได้รู้จกักนั 

   การพิจารณาถึงช่องทางท่ีดีท่ีสดุในการแพร่กระจายของเนือ้หาเป็นสิ่งท่ีคณุต้องนึกถึง

ก่อนท่ีจะครีเอทเนือ้หาขึน้มา จากนัน้ค่อยเลือกแพลตฟอร์มท่ีสามารถนําพาสิ่งท่ีคุณต้องการตาม

เปา้หมายนัน้มาให้คณุได้ตามแตง่บประมาณท่ีคณุมี และเปา้หมายท่ีคณุวางไว้ เม่ือตดัสินใจได้แล้วว่า

จะใช้ช่องทางไหนในการแพร่กระจายเนือ้หาก็จะถึงขัน้ตอนการเลือกกลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นสมาชิกของ

ช่องทางนัน้ท่ีคุณต้องการจะเข้าถึง และสร้างสรรค์รูปแบบของเนือ้หาท่ีสอดคล้องกับรูปแบบของ

แพลตฟอร์มดงักลา่ว 
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   ซึง่ในการใช้งานจริงนัน้ คณุควรจะมีแผนท่ีรัดกมุในทกุๆชอ่งทางดงัตอ่ไปนี ้

ก.) โอน(Owned)คือ ช่องทางท่ีแบรนด์ หรือ บริษัท สร้างขึน้มาและสามารถ

ควบคุมได้ เช่น เว็บไซต์บริษัท, ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีบริษัท หรือ แบรนด์เป็น

เจ้าของแอคเค้าท์, จดหมายขา่ว เป็นต้น 

ข.) เอิร์น(Earned)คือเม่ือผู้คนพูดถึงสินค้า/บริการ และแบรนด์คณุในเนือ้หาในส่ือ

ของคุณ ซึ่งเป็นการดีท่ีได้ช่วยเผยแพร่โปรโมทสินค้าและบริการของคณุโดย

แฟนๆของคุณเอง เช่น กลุ่มผู้ มีอิทธิพลทางความคิดในโลกออนไลน์, กลุ่ม

ส่ือสารมวลชนหลกัใหญ่ 

ค.) เพด (Paid)คือ ช่องทางท่ีแบรนด์ หรือ บริษัท ต้องจ่ายเงินเพ่ือแพร่กระจาย

เนือ้หาของคณุ เชน่ สปอนเซอร์โพสต์, สปอนเซอร์คอนเท้นท์ 

   2.15.4 มุง่ไปท่ีการสร้างสรรค์อยา่งตอ่เน่ือง 

   ในวนัท่ีคณุเข้าใจว่าทําอย่างไรจึงจะสร้างการมีส่วนรวม หรือ ความผกูพนัและเข้าถึง

กลุ่มผู้ รับสารเปา้หมายของคณุได้ และงานหลกัของคณุคือการพฒันาเนือ้หาท่ีเย้ายวนใจตอบโจทย์ทัง้

กลุ่มผู้ รับสารเป้าหมายท่ีคณุต้องการและเปา้หมายของคณุแล้วนัน้ คําถามตอ่ไปท่ีต้องหาคําตอบเพ่ือ

การพฒันาตอ่ก็คือ 

ก.) เนือ้หารูปแบบไหนท่ีจะนําพาคณุคา่ท่ีดีท่ีสดุมาให้กบักลุม่ผู้ รับสารของคณุ ? 

ข.) เนือ้หารูปแบบไหนท่ีโดดเด่นพอจะดึงดูดใจให้กลุ่มผู้ รับสารเป้าหมายมีการ

ประพฤตปิฏิบตัไิปในทิศทางท่ีคณุต้องการ 

 2.16การวัดผลของการลงทุน หรือ ROI ในเนือ้หาท่ีรับรู้ด้วยการมองเหน็ 

  คอลมัน์ไฟว์ (Column Five.  2016: ออนไลน์) บริษัทด้าน ครีเอทีฟ คอนเทนท์ มาร์เก็ตติง้ 

เอเจนซ่ี ได้กลา่วถึงประเดน็การวดัผลของการลงทนุ หรือ ROI ในเนือ้หาท่ีรับรู้ด้วยการมองเห็นไว้ดงันี ้

  นกัการตลาดออนไลน์มกัจะให้ความสําคญักบัจํานวนผู้ ท่ีเข้าชมท่ีพวกเขาสามารถดงึดดู

ให้เข้ามาชมเนือ้หาภายในเว็บไซต์ของพวกเขาเป็นหลักและอาศัยจํานวนผู้ เข้าชมเว็บเพจนัน้เป็น

ตวัชีว้ัดอันย่ิงใหญ่ในการวดัผลสําเร็จของการลงทุน หรือ ROI ซึ่งเป็นท่ีแน่นอนว่าเนือ้หาเพียงอย่าง
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เดียว ก็ควรต้องการได้รับจํานวนการเข้าชมเป็นเร่ืองธรรมดา เพียงแต่เม่ือมองไปยงัความสมัพนัธ์ใน

ระยะยาวระหวา่งกลุ่มผู้ รับสารเป้าหมายและแบรนด์แล้วนัน้ มนัก็จะมีตวัชีว้ดัอ่ืนๆท่ีมีความหมายเข้า

มาเก่ียวข้องให้เราได้พิจารณาด้วยดงันี ้

   2.16.1 คอนเวอร์ชัน่ (Conversion)เป็นผลของการใช้งานเนือ้หา หรือ ท่ีบงัคบัหรือมี

อิทธิพลให้เกิดพฤติกรรมตามท่ีนกัการตลาดมุ่งหวงัไว้ กล่าวคือ เม่ือผู้ เย่ียมชมได้ทําการค้นหาเนือ้หา 

หรือ และพวกเขาได้พบสิ่งท่ีมีความเก่ียวข้องกบั CTAs (Call-to-Action)ท่ีทําให้พวกเขาตดัสินใจในการ

แสดงออกถึงพฤติกรรมบางอย่างตามท่ีนกัการตลาดมุ่งหวงัไว้ อย่างเช่น ปุ่ ม Sign Up หรือ สมคัรรับ

จดหมายขา่วออนไลน์ หรือ ลิง้ค์สําหรับดาวน์โหลดตวัอยา่งสินค้า เป็นต้น 

   2.16.2 การปฏิสมัพนัธ์ (Interaction) หากคณุได้ทําการบงัคบั หรือ สร้างอิทธิพลให้

เกิดกบักลุ่มผู้ รับสารของคณุเพ่ือปฏิสมัพนัธ์กบัพวกเขา นัน่หมายถึงคณุกําลงัสร้างการมีส่วนร่วม หรือ 

ความผกูพนัอยา่งแท้จริง โดยการปฏิสมัพนัธ์จะช่วยเช่ือมประสานและหล่อเลีย้งความสมัพนัธ์ของคณุ

กบักลุ่มผู้ รับสารของคณุให้ดีอยู่ตลอดเวลา การปฏิสมัพนัธ์สามารถวดัได้ด้วยหลายสิ่ง เช่น การคอม

เม้นท์(Comment), กดไลค์(Like) หรือการเป็น ผู้ตดิตามรายใหม(่New Follower) 

   2.16.3 ระยะเวลาท่ีใช้ในเพจ / คอมพลีชัน่ เรต(Completion Rate)ในหวัข้อนีจ้ะไม่ได้

มองแคก่ารชกัชวนกลุ่มผู้ รับสารเข้าสู่เว็บไซต์ของคณุเพียงอย่างเดียว แตเ่ป็นการนําพากลุ่มเปา้หมาย

ผู้ รับสารไปยังประสบการณ์ท่ีมีความหมายท่ีจะช่วยสร้างสัมพันธ์ท่ียาวนานให้เกิดขึน้ได้ ผู้บริโภคใช้

เวลาในการดูวิดีโอมากขึน้, กวาดสายตาสแกนภาพถ่าย หรือ ปฏิสมัพันธ์กับเนือ้หาท่ีรับรู้ด้วยการ

มองเห็น ของคณุมากขึน้ ซึ่งความใกล้ชิดท่ีมากขึน้นีจ้ะทําให้คณุสามารถเก็บเก่ียวผลประโยชน์ได้มาก

ย่ิงขึน้ 

   2.16.4 การแบ่งปัน (Share)การบอกแบบปากตอ่ปาก (Word of Mouth)ก็ยงัคงเป็น

รูปแบบกลยทุธ์ทางการตลาดท่ีทรงพลงั เม่ือผู้บริโภคแบง่ปัน (Share)เนือ้หาท่ีรับรู้ด้วยการมองเห็นของ

คณุแล้ว นัน่หมายถึงพวกเขาได้ประทบัตราว่า “ผ่าน” เอาไว้บนเนือ้หา ดงักล่าวนัน้แล้ว หรือ กล่าวอีก

นยัยะหนึง่คือ มนัได้รับการยอมรับจากกลุม่ผู้บริโภคแล้วนัน่เอง ถึงแม้วา่การแบง่ปัน (Share)นัน้ก็ไมไ่ด้

การันตีว่าผู้บริโภคได้อ่านเนือ้หา ทัง้หมดของคณุนัน้หรือก็ตาม แต่การได้รับความไว้วางใจหรือการ
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ยอมรับจากผู้ บริโภคดงักล่าวนีก็้ยังคงเป็นสิ่งท่ีมีคุณค่าอย่างมากท่ีจะช่วยขยายจํานวนการเข้าถึง

เนือ้หา ผา่นทางเครือขา่ยของกลุม่ผู้ รับสารเหลา่นัน้ 

 

 

 

ภาพประกอบ 23 เปอร์เซ็นต์การใช้ตวัชีว้ดัปกตเิพ่ือวดัผลการใช้งานเนือ้หา 

 ท่ีมา: columnfive. (2016). The Ultimate Guide to Visual Content Marketing. (Online). 
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  จากแนวคิดและทฤษฎีการตลาดเชิงเนือ้หาในด้านเนือ้หาท่ีรับรู้ได้ด้วยการมองเห็น

สามารถสรุปได้ดงันี ้Visual Content คือ  การใช้ภาพในการส่ือสารเป็นหลกั ในลกัษณะของกราฟฟิค,  

รูปภาพ ท่ีคณุเห็น, อ่าน, โต้ตอบ ผ่านส่ือตา่งๆท่ีคณุบริโภครวมไปถึง ภาพ GIFS, ภาพถ่าย, สไลด์โชว์, 

อินโฟกราฟฟิค, อินเตอร์แอคทีฟกราฟฟิค, ภาพเคล่ือนไหว, วิดีโอ และอี-บุ๊ค ซึ่งสร้างความน่าสนใจ

และช่วยให้ผู้อ่านจดจําเนือ้หาได้ดีกว่าการนําเสนอด้วยตวัหนงัสือล้วนๆ โดยใช้การออกแบบข้อมลูหรือ 

Information Design ในการวางรูปแบบและออกแบบเนือ้หาท่ีมีอยู่เดิมโดยใช้ส่วนผสมของงานฝีมือ

ดงัตอ่ไปนี ้

   ก.)การเปรียบเปรยด้วยภาพ (Visual Metaphor) 

   ข.)การเขียนกรอบแสดงเร่ืองราว (Storyboarding) 

   ค.)กราฟและแผนภมูิเชิงปริมาณ (Quantitative Graphs and Charts) 

   ง.)ภาพประกอบ (Illustration) 

   จ.)การวาดแบบเคร่ืองกล (Mechanical Drawing) 

   Fฉ)การเลา่เร่ืองราว (Narrative Storytelling) 

   ช.)ภาพเคล่ือนไหวและเทคนิคการสร้างการโต้ตอบ (Animation) 

   ซ.)ข้อมลูด้านวารสารศาสตร์ (Data Journalism) 

  รวมไปถึงการใช้Infographic หรือ Information Graphic ซึ่งก็คือ ภาพหรือกราฟฟิคท่ีมี

การนําเสนอเนือ้หายากๆให้สัน้ กระชบั เพ่ือให้ผู้อ่าน สามารถอ่านได้ง่าย จดจําได้เพียงกวาดสายตา

อา่น ซึ่งข้อมลูท่ีนํามาจดัทํา Infographic อาจเป็นเร่ืองของสถิต,ิ How to, ความรู้ทัว่ไป, Life Style ฯลฯ 

โดยคณุสมบตัิของ Infographicเพ่ือให้เกิดความผูกพนัตอ่กลุ่มผู้ รับสารเปา้หมาย (Target Audience) 

และเพ่ือให้เกิดประโยชน์ทัง้ในด้านการดงึดดูความสนใจ, ด้านการสร้างความเข้าใจ, ด้านการเก็บรักษา

ความทรงจํา โดยนกัวิจยัยงัพบอีกว่าการรับรู้ด้วยการมองเห็นผ่านทางภาพท่ีคุ้นตาคือวิธีการสร้างการ

หวนระลึกถึงและสร้างการจดจําได้อย่างง่ายดาย ซึ่งนั่นรวมไปถึงการมองเห็นสิ่งต่างๆรอบตวัตาม

ธรรมชาติ อย่างเช่น วตัถ ุภาพตา่งๆ และผู้คนซึ่งรูปแบบของเนือ้หาท่ีรับรู้ด้วยการมองเห็นจะแตกตา่ง

กันไปตามลําดบัขัน้ของเส้นทางของผู้ ซือ้ 5 ขัน้ตอน คือ การรับรู้ (Awareness), การพิจารณา, การ

วิเคราะห์, การซือ้และ ความจงรักภักดี โดยกุญแจท่ีจะนําไปสู่ความสําเร็จในการใช้งานการตลาดเชิง

เนือ้หาท่ีรับรู้ได้ด้วยการมองเห็นคือ เล่าเร่ืองราวเก่ียวกบัแบรนด์ของคณุ และการสร้างภาษาภาพ ทัง้นี ้
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เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ในการใช้งานหลักๆดังนี  ้คอนเวอร์ชั่น (Conversion), การปฏิสัมพันธ์ 

(Interaction), ระยะเวลาท่ีใช้ในเพจ / คอมพลีชั่น เรต(Completion Rate) และการแบ่งปัน (Share) 

การบอกแบบปากตอ่ปาก (Word of Mouth)  

ด้านเนือ้หาที่สอดคล้องกับลักษณะของอินสตาแกรม 

 2.17 ส่ืออินสตาแกรมกับการตลาดเชิงเนือ้หา 

  ด็อดสัน (Dodson.  2016: 226-227) กล่าวว่า อินสตาแกรม (Instagram)เป็นเว็บ หรือ 

แพลตฟอร์มท่ีมีความโดดเดน่ด้านการแบง่ปัน (Share)รูปภาพ ซึ่งถ้าหากการแบง่ปัน หรือ แชร์ รูปภาพ 

และถ้าหากมนัเป็นส่วนหนึ่งของกลยุทธ์การตลาดเชิงเนือ้หาของคณุแล้วล่ะก็ น่ีคือไอเดียบางอย่างท่ี

เก่ียวข้อง 

   2.17.1โพสต์รูปภาพพร้อมกับเนือ้หาเพ่ือลิง้ค์เช่ือมต่อไปยังเว็บไซต์หลัก โดยการ

ทํางานร่วมกนัของรูปภาพกบับล็อค(Blog)หรือ หรือรูปภาพกับเนือ้หาบนเว็บไซต์จะเป็นการเพิ่ม CTA 

(Call to action ท่ีทําให้เกิดการตดัสินใจในการแสดงออกถึงพฤติกรรมบางอย่างตามท่ีนักการตลาด

มุ่งหวังไว้ อย่างเช่น ปุ่ ม Sign Up หรือ สมัครรับจดหมายข่าวออนไลน์ หรือ ลิง้ค์สําหรับดาวน์โหลด

ตวัอยา่งสินค้า เป็นต้น) ให้กบัเนือ้หาท่ีทําหน้าท่ีในเป็นสิ่งเร้าท่ีรับรู้ได้ด้วยการมองเห็น (Visual Stimuli) 

หรือกล่าวในอีกความหมายหนึ่ง คือ อินสตาแกรมจะทําหน้าท่ีเป็นช่องทางในการแผยแพร่เนือ้หาและ

ดงึดดูกลุ่มผู้ รับสารเปา้หมายให้เข้ามาชมเนือ้หาในเว็บไซต์ให้มากย่ิงขึน้ ซึ่งส่งผลตอ่ให้เว็บไซต์มีทราฟ

ฟิค (Traffic)ท่ีเพิ่มมากขึน้ 

   2 .172 แบ่งปัน  (Share)เนื อ้หา ลักษ ณ ะเบื อ้งหลังการทํางาน (Behind-the-

scenes)และเนือ้หาส่วนบคุคล โดยจะนํามาซึ่งการปฏิสมัพนัธ์ในระดบัสว่นบคุคลจากลุม่ผู้ รับสาร ด้วย

การให้ผู้ติดตาม (Followers)ในอินสตาแกรมได้สมัผสัถึงมุมมองเชิงลึกของการทํางานภายในองค์กร  

ซึง่การเปิดเผยถึงลกัษณะเบือ้งหลงัการทํางาน (Behind-the-scenes) คือ กญุแจสําคญัในประเดน็นี ้

   2.17.3 ทําให้โปรโมชัน่สินค้าอยู่ในลกัษณะของรูปภาพ โดยการเพิ่มโปรโมชัน่สินค้า

ไปเป็นหนึง่ในเนือ้หาท่ีรับรู้ด้วยการมองเห็นจะเป็นสว่นชว่ยในการสร้างการมีสว่นร่วม หรือ ความผกูพนั
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และ คอนเวอร์ชั่น (Conversions)และเป็นการสร้าง CTA หรือ Call-to-action ท่ีจะชีนํ้าผู้ ติดตาม 

(Followers)ในอินสตาแกรมให้เข้าถึงเนือ้หาของแบรนด์ได้มากย่ิงขึน้ 

   2.17.4 ทําให้ผู้ติดตามกลายมาเป็นแหล่งข้อมูลของเนือ้หาโดยการถามกับผู้ติดตาม 

ในอินสตาแกรมถึงภาพท่ีอ้างอิงถึงแบรนด์ได้ดีท่ีสุด และให้รางวลัแก่ผู้ ท่ีมีส่วนร่วมในการให้คําตอบ

ด้วยการให้การยอมรับ (Recognition)ซึง่การนําเสนอความเป็นเจ้าเข้าเจ้าของในเนือ้หานัน้แก่ผู้ติดตาม 

(Followers) ก็ถือเป็นการสร้างความสมัพนัธ์ให้แข็งแกร่งขึน้อีกทางหนึง่ 

   2.17.5 นําเสนอเนือ้หาอ่ืนๆท่ีมีคณุภาพสูง นอกเหนือจากเนือ้หาหลกัถึงแม้ว่าหวัข้อ

ของเนือ้หาเหล่านัน้จะไม่ได้เก่ียวพนัโดยตรงกบัสินค้า, บริการ หรือ แบรนด์ของคณุเลย แตถ้่ากลุ่มผู้ รับ

สารของคณุต้องการหรือสนใจท่ีจะอยากรู้ มนัก็คุ้มคา่ท่ีจะแบง่ปันเนือ้หานัน้มาให้แก่กลุ่มผู้ รับสารของ

คณุ เพราะอินสตาแกรม คือ แพลตฟอร์มท่ีมีรูปภาพ หรือ เนือ้หาท่ีรับรู้ด้วยการมองเห็นเป็นตวัขบัดนั

หลกั มนัสามารถนําเสนอเร่ืองราวตา่งๆบนโลกใบนีไ้ด้ด้วยขีดความสามารถในการนําเสนอท่ีมีอยูแ่ละ

นอกจากนีอิ้นสตาแกรมเพิ่งจะมีการเพิ่มความสามารถในการแจกจ่ายเนือ้หาประเภทวิดีโอเข้าไป ซึ่ง

จากการทดสอบก็คาดวา่มนัคอ่นข้างจะมีประโยชน์มากทีเดียวในการใช้เพ่ือส่ือสารแบรนด์สินค้า 

  จากท่ีได้ทราบถึงไอเดียบางอย่างท่ีเก่ียวข้องไปแล้ว ก็ยงัมีอีกประเด็นท่ีเป็นตวัอย่างการ

ใช้งานอินสตาแกรมท่ีประสบความสําเร็จ คือ เรดบูล (Red Bull) ด้วยผู้ติดตาม (Followers)ในอินสตา

แกรมกวา่ 45,000 ราย Red Bull สร้างข้อได้เปรียบทางการแข่งขนัให้กบัการส่ือสารทางการตลาดผ่าน

ทางอินสตาแกรมด้วยการเป็นสปอนเซอร์ให้กีฬาผาดโผนสไตล์เอ็กตรีมเพ่ือให้กลุ่มผู้ ติดตาม

(Followers) ได้มีส่วนร่วม หรือ มีความผูกพันซึ่งสิ่งท่ีเรดบูล (Red Bull)ทําได้ดีนัน้ หลักๆมีอยู่ 2 ข้อ

ด้วยกนั คือ 

   ก.) เรดบูล (Red Bull)โพสต์สิ่งเร้าท่ีรับรู้ด้วยการมองเห็นในลักษณะรูปภาพของ

นกักีฬาสเก็ต, สโนว์บอร์ด และกรีฑา เพ่ือสง่เสริมแบรนด์ในลกัษณะการให้ข้อมลูเพ่ือเพิ่มโอกาสในการ

บริโภคสินค้า 
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   ข .)  แ ฮ ช แ ท็ ค  (Hashtags) ด้ ว ย ก า รใ ช้ สั ญ ลั ก ษ ณ์  # นํ า ห น้ า ข้ อ ค ว า ม ว่ า 

#giveyourwing เป็นการเพิ่มความถ่ีในการมองเห็นเนือ้หาให้ดีย่ิงขึน้ อีกทัง้ยังเป็นการเพิ่มโอกาสใน

การสร้างเทรนด์ให้กบัแคปเปญหรือการส่ือสารทางการตลาดอีกด้วย(Pulizzi. 2014: 243-244) 

  ในขณะท่ี ด็อดสนั (Dodson.  2016: 226)ได้กล่าวถึงอินสตาแกรมเอาไว้ว่าเป็นส่ือสงัคม

ออนไลน์ท่ีเพิ่งถูกเฟซบุ๊ค (Facebook)ซือ้ไปมีสถานะคล้ายน้องสาวสไตล์ฮิปสเตอร์ของเฟซบุ๊คท่ีเจาะ

กลุ่มเป้าหมายผู้ ใช้งานท่ีอ่อนเยาว์และตามเทรนด์ ตามสมยั ท่ีมีโทรศพัท์สมาร์ทโฟนไว้ใช้งานเป็น

เหมือนอวยัวะอีกชิน้หนึ่ง โดยอินสตาแกรมมีจํานวนผู้ ใช้ท่ีเป็นสมาชิกและใช้งานกว่า 300 ล้านราย ตอ่

เดือน โดยส่วนใหญ่ผู้ ใช้งานโดยเฉล่ียจะเน้นไปท่ีการแสดงออกถึงชีวิตท่ีสวยงามของพวกเขาผ่านทาง

รูปภาพ อีกทัง้ภาคธุรกิจเองก็มีการใช้งานอินสตาแกรมในการแสดงภาพสินค้าสําหรับให้ผู้ ใช้ออนไลน์

ได้ชมหรือใช้อินสตาแกรมเป็นร้านค้าออนไลน์สําหรับซือ้-ขายสินค้า 

  การมีส่วนร่วม หรือ ความผูกพัน  คือสิ่ ง ท่ี เราแสวงหามาได้ด้วยการใช้แฮชแท็ค 

(Hashtag)ท่ีมีความเก่ียวข้องกบัแบรนด์ของคณุ อีกทัง้มนัยงัชว่ยให้เกิดการค้นหาเนือ้หาท่ีติดแฮชแท็ค 

(Hashtag) นัน้ได้ง่ายมากย่ิงขึน้อีกด้วย ซึ่งน่ีถือเป็นวิธีการท่ีดีเย่ียมในการเพิ่มการรับรู้แบรนด์ (Brand 

Awareness)รวมทัง้สร้างควมจงรักภกัดีให้เกิดกบัลกูค้าอีกด้วย 

  รูปแบบของโฆษณาในอินสตาแกรมมีความเก่ียวพนักบัสิ่งใหม่ๆหลายอย่างและคณุจะมี

ความต้องการใช้พลังอันมหาศาลของเคร่ืองมือในการสร้างสรรค์เนือ้หาเพ่ือสร้างชิน้งานโฆษณา

เหล่านัน้ขึน้มา โดยโฆษณาเหลา่นัน้จะมีลกัษณะคล้ายๆกบัเฟซบุ๊ค หรือ ทวิตเตอร์สปอนเซอร์โพสต์ ซึ่ง

เม่ือโฆษณาเหลา่นัน้โชว์บนอินสตาแกรมมนัก็จะถกูมาร์คด้วยสญัลกัษณ์ท่ีแสดงให้เห็นว่าน่ีคือโฆษณา 

โดยเคอโรเซล แอดส์ (Carousel Ads หรือ โฆษณาแบบม้าหมุน ท่ีจะเปิดให้ผู้ ลงโฆษณาสามารถลง

ภาพหลายๆ ภาพและใส่ลิงก์ได้ใน 1 โฆษณา) ก็ถือเป็นตวัเลือกหนึ่งเช่นเดียวกนัในการทําโฆษณา ซึ่ง

เป็นเคอโรเซล แอดส์ท่ีว่านีมี้รูปแบบโครงสร้างคล้ายๆกบัสปอนเซอร์โพสต์ในเฟซบุ๊คและทวิตตเตอร์แต่

ตา่งกนัท่ีจะมีภาพหลายๆภาพคอยหมนุเวียนผลดัเปล่ียนกนัให้ผู้ใช้ได้ชม 

 จากแนวคดิและทฤษฎีการตลาดเชิงเนือ้หาในด้านเนือ้หาท่ีสอดคล้องกบัลกัษณะของอินสตา

แกรมสามารถสรุปได้ดงันี ้อินสตาแกรมเป็นเว็บ หรือ แพลตฟอร์มท่ีมีความโดดเด่นด้านการแบ่งปัน 
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(Share) รูปภาพ ซึ่งถ้าหากการแบ่งปัน หรือ แชร์ รูปภาพ โดยสามารถใช้งานได้อย่างเหมาะสมในมุม

ของกลยทุธ์การตลาดเชิงเนือ้หาได้ดงันี ้

  1.โพสต์รูปภาพพร้อมกบัเนือ้หาเพ่ือลิง้ค์เช่ือมตอ่ไปยงัเว็บไซต์หลกั 

  2.แบ่งปัน (Share) เนือ้หาลักษณะเบือ้งหลังการทํางาน (Behind-the-scenes) และ

เนือ้หาสว่นบคุคล  

  3.ทําให้โปรโมชัน่สินค้าอยู่ในลกัษณะของรูปภาพ โดยการเพิ่มโปรโมชัน่สินค้าไปเป็นหนึ่ง

ในเนือ้หาท่ีรับรู้ด้วยการมองเห็น 

  4.ทําให้ผู้ตดิตาม (Followers) กลายมาเป็นแหลง่ข้อมลูของเนือ้หา 

  5.นําเสนอเนือ้หาอ่ืนๆท่ีมีคุณภาพสูง นอกเหนือจากเนือ้หาหลัก และไม่ได้เก่ียวพัน

โดยตรงกับสินค้า, บริการ หรือ แบรนด์ แต่เป็นเนือ้หาท่ีกลุ่มผู้ รับสารของคณุต้องการหรือสนใจท่ีจะ

อยากรู้ 

 

3. แนวคิดและทฤษฎีการตลาดในส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing) 

 3.1 นิยามของการตลาดในส่ือสังคมออนไลน์ 

  ด็อดสัน (Dodson.  2016: 153)ได้ให้นิยามของการตลาดในส่ือสังคมออนไลน์นัน้ 

แบง่เป็น 2 ลกัษณะด้วยกนัคือ 

   3.1.1 นิยามอย่างเป็นทางการ : การตลาดในส่ือสังคมออนไลน์  คือรูปแบบของ

การตลาดทางอินเตอร์เน็ตท่ีมีการใช้เครือข่ายสงัคมออนไลน์ให้เป็นประโยชน์ในลกัษณะของเคร่ืองมือ

ทางการตลาดเพ่ือให้ได้มาซึ่งทราฟฟิค (Traffic), การเปิดรับในแบรนด์ (Brand Exposure)และการ

ปฏิสมัพนัธ์กบัลกูค้าผา่นทางส่ือสงัคมออนไลน์ 

   3.1.2 นิยามอย่างไม่เป็นทางการ : การตลาดในส่ือสังคมออนไลน์ คือการทําเจ้าชู้  

หยอกเลน่กบักลุม่แฟนขนาดใหญ่ของคณุ! 

 จากคํานิยามดงักล่าว สามารถสรุปได้ว่า การตลาดในส่ือสังคมออนไลน์ คือ รูปแบบของ

การตลาดทางอินเตอร์เน็ตท่ีมีการใช้เครือข่ายสงัคมออนไลน์ให้เป็นประโยชน์ในลกัษณะของเคร่ืองมือ
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ทางการตลาดในลกัษณะของการสร้างความสนุกสนาน บนัเทิง ให้แก่กลุ่มผู้ รับสารเป้าหมาย เพ่ือให้

ได้มาซึ่งทราฟฟิค (Traffic), การเปิดรับในแบรนด์ (Brand Exposure)และการปฏิสมัพนัธ์กบัลกูค้าผา่น

ทางส่ือสงัคมออนไลน์ 

 3.2 รูปแบบส่ือ (Media) ของการตลาดในส่ือสังคมออนไลน์ 

  ด็อดสนั (Dodson.  2016: 156)กล่าวว่า ก่อนท่ีจะหาวิธีการว่าทําอย่างไรถึงจะโปรโมท

ตวัคณุเองบนส่ือสงัคมออนไลน์ได้ สิ่งแรกท่ีต้องทํา คือ การมองไปยงัทางเลือกก่อนดีกวา่วา่มีอะไรให้ใช้

งานได้บ้าง ซึง่คณุสามารถเลือกโพสต์เนือ้หา ผา่นทางส่ือ (Media)ในรูปแบบตอ่ไปนี ้

   3.2.1 เอิร์น มีเดีย (Earn Media)คือ ส่ือฟรี (Free Media)ท่ีถูกทําขึน้โดยกลุ่มแฟน

และลูกค้าของคณุในลกัษณะการโต้ตอบกับเนือ้หา ท่ีพวกเขาช่ืนชอบ(ความเจริญรุ่งโรจน์ชชัวาลของ

คณุขึน้อยูก่บัความสขุของพวกเขา) 

   3.2.2 โอว์น มีเดีย (Own Media)เป็นส่ือท่ีรวมไปถึงการส่ือสารรูปแบบตา่งๆท่ีแบรนด์

สร้างขึน้และควบคมุผ่านทางแพลตฟอร์มท่ีแบรนด์เป็นเจ้าของ หรือ มีสิทธิเสมือนเป็นเจ้าของ (เปรียบ

เหมือนคณุกําลงัเป่าทรัมเป็ตของคณุเอง) 

   3.2.3 เพด มีเดีย (Paid Media)คือ กิจกรรมทางการตลาดต่างๆท่ีต้องจ่ายเงินเพ่ือให้

ได้มาซึง่ทราฟฟิค (Traffic)มายงัโอว์น มีเดีย (คณุจา่ยเพ่ือให้ได้สิทธิในการตะโกนบอกได้ดงัขึน้) 

 3.3 กลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกับการตลาดในส่ือสังคมออนไลน์ 

  ด็อดสัน (Dodson.  2016: 156-157)กล่าวว่า สามผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียหลักในส่ือสังคม

ออนไลน์ คือ กลุ่มผู้ ใช้(Users), กลุ่มผู้ โฆษณา(Advertisers), และแพลตฟอร์มของสังคมออนไลน์ 

(Social Platforms)ซึ่งทัง้ 3 ฝ่ายนีก็้ดจูะมีความสมัพนัธ์แบบพึ่งพาอาศยัซึ่งกนัและกนัพอสมควรทีเดียว 

โดยผู้ ใช้(Users)จะต้องการสถานท่ีเพ่ือการมีส่วนร่วมกับสังคมและแพลตฟอร์มของสังคมออนไลน์ 

(Social Platforms)ก็สามารถตอบสนองความต้องการนัน้ได้ และซึ่งในอีกมุมหนึ่ง สิ่งเหล่านีก็้ไม่ใชว่่า

จะได้มาฟรีๆ ทกุอย่างล้วนมีต้นทนุ ตัง้แตพื่น้ท่ีเซิฟเวอร์ ไปจนถึงสตาฟท่ีดแูลงานท่ีเก่ียวข้อง ผู้ โฆษณา

(Advertisers)ก็มีขึน้เพ่ือรองรับกับต้นทุนทัง้หมดดังกล่าวเพ่ือใช้แพลตฟอร์มของสังคมออนไลน์ 

(Social Platforms)เพ่ือเข้าถึงกลุม่ผู้ใช้ (Users)ดงัท่ีแสดงในภาพประกอบ 24 
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ภาพประกอบ 24 ผู้ มีสว่นได้สว่นเสียหลกั 3 กลุม่ในส่ือสงัคมออนไลน์ 

 ท่ีมา: Ian Dodson. (2016). The Art of Digital Marketing Definitive Guid to Creating 

Strategic, Targeted and Measurable Online Campaigns. New Jersey : John Wiley & 

Sons,Inc. 

  วิธีในการปฏิสัมพันธ์ของผู้ ใช้ (Users)ด้วยเว็บไซต์นัน้มีการเปล่ียนแปลงไปอย่างมาก

อย่างแรกเลย คือ พวกเขาเข้าไปเย่ียมชมเว็บไซต์และมีการปฏิสมัพนัธ์เพียงเล็กน้อยเท่านัน้ ตอ่มาคือ 

เกิดสิ่งท่ีเรียกว่าประสบการณ์ในการทําธุรกรรมขึน้และผู้ ใช้(Users)ก็สามารถซือ้สินค้าทางออนไลน์ได้ 

โดยความนิยมของอีเบย์ (eBay) ทําให้เรารู้จกักบับทสนทนาท่ีเป็นการปฏิสมัพนัธ์ระหว่างผู้ ใช้(Users) 

และผู้ โฆษณา (Advertisers)ขึน้เป็นครัง้แรกและถือเป็นจุดเร่ิมต้นของกระบวนการการปฏิสมัพนัธ์ใน

แพลตฟอร์มอ่ืนๆเลยก็วา่ได้ 

  และในวันนีบ้ทสนทนาดงักล่าวได้ขยายขอบเขตไปเป็นการสนทนาโต้ตอบอย่างเต็ม

รูปแบบระหว่างผู้ ใช้(Users)และ ผู้ โฆษณา(Advertisers) ทั่วโลกซึ่งการติดต่อส่ือสารท่ีทําได้อย่าง

ตอ่เน่ืองนัน้ช่วยให้ผู้ ใช้(Users)บอกกบัแบรนด์หรือธุรกิจได้ว่าพวกเขาต้องการอะไร (ผ่านทางเนือ้หาท่ี
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สร้างขึน้โดยผู้บริโภค หรือ User-Generated Content)และช่วยให้แบรนด์หรือธุรกิจได้ยืนอย่างโดดเดน่

ด้วยข้อมลูท่ีได้รับจากประวตัขิองผู้ใช้(Users) ท่ีเข้ามามีสว่นร่วมในการตดิตอ่ส่ือสารอยา่งแท้จริง 

 3.4 กลุ่มผู้มีอิทธิพล (Influencers) 

  ดอ็ดสนั (Dodson.  2016: 191) กล่าววา่มีเหตผุลอยู่วา่ทําไมนายกเทศมนตรีของเมืองจึง

ยดึถือความเห็นท่ีมาจากการอภิปรายของคนหมู่มากเป็นหลกันัน่เป็นเพราะว่านายกเทศมนตรีต้องการ

จะกุมเอาความสุขของชาวเมืองทัง้หมดนัน้เอาไว้รวมไปถึงต้องการกุมอํานาจท่ีมีในมือนัน้เอาไว้ 

เช่นเดียวกนัเม่ือคณุกําลงักําหนดกลุ่มผู้ มีอิทธิผลหลกั (Influencers)และรับฟังสิ่งท่ีพวกเขาพูด นัน่จะ

เป็นการช่วยเหลือท่ีคุณจะได้รับจากพวกเขา และในทางกลับกันพวกเขาก็จะได้รับสิ่งตอบแทนเป็น

สินค้าท่ีตอบสนองความต้องการของพวกเขาได้กลบัไป ซึ่งการรับฟังเร่ืองราวในประเด็นดงักล่าวนี ้มี

รายละเอียดท่ีเป็นแนวทางเก่ียวข้องดงัตอ่ไปนี ้

   3.4.1สร้างการมีส่วนร่วม หรือ ความผูกพัน กับ กลุ่มลูกค้าผู้ มีความสุข โดยกลุ่ม

ลูกค้าท่ีเคยมีประสบการณ์ท่ีดีในแบรนด์ของคณุและช่ืนชอบแบรนด์ของคณุอยู่แล้ว หากพวกเขาพูด

เก่ียวกับแบรนด์ของคุณในทางบวกให้ดูแลพวกเขาให้ดีๆ แสดงออกถึงความช่ืนชอบในสิ่งท่ีเขาพูด 

แสดงความเห็นตอบกลบัในทางบวก และตอบแทนกลบัไปหาพวกเขาเม่ือมีโอกาส 

   3.4.2 สร้างการมีส่วนร่วม หรือ ความผกูพนักบั กลุม่ลกูค้าผู้ ท่ีไมมี่ความสขุ ซึง่มนัเป็น

เร่ืองง่ายท่ีจะละเลยข้อร้องเรียนหรือความเห็นในด้านลบบนส่ือสงัคมออนไลน์แต่เด๋ียวก่อน!!! อย่าทํา

อย่างนัน้!!! เพราะถ้าคณุสามารถแก้ไขปัญหาท่ีทําให้พวกเขาไม่มีความสขุได้แล้วนัน้คณุก็จะสามารถ

เอาชนะใจพวกเขาได้ ซึ่งนั่นถือเป็นสิ่งท่ีมีประสิทธิภาพอนัใหญ่หลวงในการทําให้กลุ่มคนท่ีไม่ชอบ

กลายเป็นชอบและพฒันากลายเป็นลกูค้า สดุท้ายก็กลายเป็นสาวกกลุม่ใหญ่ของแบรนด์คณุในท่ีสดุ 

   3.4.3 ค้นหากลุ่มลูกค้าท่ีพร้อมมีส่วนร่วม หรือ ความผูกพันกับแบรนด์ของคุณ โดย

การกําหนดกลุ่มลูกค้าเป้าหมายท่ีมีประสิทธิภาพท่ีชอบแสดงความเห็นด้านลบ หรือ มองหาข้อ

ร้องเรียนเก่ียวกับคู่แข่งของคุณ และนําพาพวกเขาไปสู่ทางออกท่ีสามารถแก้ไขปัญหาท่ีพวกเขา

ร้องเรียนจากคูแ่ขง่นัน้ให้ได้ 



78 

 

 

  จะเห็นว่าเหตุผลต่างๆท่ีคุณรับฟังนัน้จะเป็นเข็มทิศชีนํ้าทางให้คุณได้เห็นถึงสิ่งท่ีกลุ่ม

ลกูค้าต้องการ ซึง่มนัก็จะทําให้คณุค้นพบวา่อะไรคือสิ่งท่ีคณุควรต้องสง่มอบให้กบักลุม่เปา้หมาย  

3.5 สเกลเชิงคุณภาพท่ีใช้ชีวั้ดระดับการปฏิสัมพันธ์ 

  ด็อดสัน (Dodson.  2016: 197)กล่าวว่า ต้องเข้าใจว่าแค่เสียงหัวเราะจากมุกตลกตอน

เดทไม่ได้การันตีถึงจูบลาในตอนท้าย สําหรับส่ือสังคมออนไลน์ก็เช่นกัน มันเป็นสิ่งท่ีแตกต่างอย่าง

มโหฬารระหว่างใครบางคนท่ีกดไลค์ (Like)ให้กบัโพสต์ในเฟซบุ๊ค (Facebook)และได้รับการมีสว่นร่วม

ในบทสนทนาเล็กๆใต้โพสต์นัน้ ตามท่ีแสดงในภาพประกอบ 25 ปุ่ มไลค์ (Like) ในเฟซบุ๊ค (Facebook) 

คือ ระดบัการปฏิสัมพันธ์ท่ีต่ําท่ีสุดหลังจากได้เข้าชมโพสต์อย่างชัดเจน และถึงแม้ว่าสงัคมออนไลน์

แพลตฟอร์มอ่ืนๆจะไม่ได้มีปุ่ มไลค์ (Like)เหมือนในเฟซบุ๊ค (Facebook)ก็ตาม แต่น่ีก็ยงัเป็นวิธีการท่ีดี

ในการชีว้ดัระดบัของการปฏิสมัพนัธ์อยู ่

  ซึ่งเป้าหมายสุดท้ายของการโพสต์บางอย่างลงไปบนส่ือสงัคมออนไลน์คือกลุ่มผู้ รับสาร

ของคณุจะเห็นมนั, มีส่วนร่วม หรือ มีความผกูพนัไปกบัมนัและกระจายสิ่งท่ีคณุโพสต์นัน้ออกไปเร่ือยๆ 

ซึง่แตล่ะระดบัก็จะมีลกัษณะและความแตกตา่งเฉพาะตวัมากพอท่ีให้เราต้องทําความเข้าใจอยู่เพ่ือให้

เข้าใจอยา่งชดัเจนมากย่ิงขึน้ 

 

 
 

ภาพประกอบ 25 สเกลเชิงคณุภาพท่ีใช้ชีว้ดัระดบัการปฏิสมัพนัธ์ 
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 ท่ีมา: Ian Dodson. (2016). The Art of Digital Marketing Definitive Guid to Creating 

Strategic, Targeted and Measurable Online Campaigns. New Jersey : John Wiley & 

Sons,Inc. 

3.6 คอนเท้นท์สร้างโดยผู้บริโภค หรือ User-Generated Content 

  ทมัป์อพั (Thumbsup.  2015: ออนไลน์) ได้กล่าวว่า User-Generated Content (UGC) 

หมายถึง การสร้างเนือ้หาท่ีเกิดจากผู้ ใช้ หรือผู้ติดตาม มาไว้บนพืน้ท่ีของแบรนด์หรือท่ีใดๆ ก็ตาม โดย

เนือ้หานัน้อาจจะมีส่วนเก่ียวข้องกบัแบรนด์หรือไม่ก็ได้ แต่โดยส่วนใหญ่ก็เพ่ือประโยชน์ของแบรนด์ซึ่ง

เก่ียวข้องอย่างหลีกเล่ียงไมไ่ด้ ด้วยรูปแบบท่ีใช้เป็นภาพถ่าย, คลิปวิดีโอ รวมไปถึงการเขียนบล็อกท่ีพดู

ถึงแบรนด์ไปด้วย 

  UGC ในยุคนี ้ทําง่ายขึน้กว่าแตก่่อนมากด้วยการเติบโตของโซเชียลมีเดียและอุปกรณ์ท่ี

ใช้เข้าถึง รวมทัง้ความง่านในถ่ายรูป, ถ่ายวิดีโอ ก็สามารถทําได้ด้วยตวัเองยกเว้นก็จะมีแต่การเขียน

บล็อกเทา่นัน้ท่ีเขียนบนคอมพิวเตอร์จะสะดวกกวา่ 

  การสร้าง User-Generated Content โดยส่วนใหญ่แล้วเบือ้งต้นจะเกิดจากการล่าของ

รางวลัเสียเป็นส่วนมาก นัน่คือการท่ีแบรนด์จะให้ผู้ ใช้งานหรือผู้ติดตามสร้างเนือ้หาจากตวัผู้ ใช้งานเอง

เพ่ือแลกกบัอะไรบางอย่าง เช่น ชิงรางวลั, สินค้าทดลองใช้ โดยสิ่งท่ีแบรนด์จะได้ท่ีแลกมาด้วยสิ่งของท่ี

ตวัเองมีนัน่คือเสียงสะท้อน และวตัถดุบิในการสร้างเนือ้หาบนชอ่งทางตา่งๆ ของตวัเองตอ่ไป 

  ประโยชน์ของ UGC ก็คือการท่ีคนใช้งานจริงๆ จะพดูถึงแบรนด์โดยตรง, ได้ความสมัพนัธ์

กับแบรนด์ Engagement, ความรู้สึกได้เป็นส่วนหนึ่งกับแบรนด์ และประโยชน์ทางอ้อมคือการ

ประหยัดเวลาในการคิดเนือ้หาของทางแบรนด์นั่นเองซึ่งสอดคล้องกับข้อดีของ User Generated 

Content (UGC) จากสเต็ป เซมินาร์ สเปเชียลลิส (Steps Seminar Specialist.  2016: ออนไลน์)ท่ีระบุ

ไว้ดงันี ้

ก.) ผู้บริโภคหรือลกูค้ากลุม่เปา้หมาย เป็นลกูค้าและได้ใช้งานสินค้าหรือบริการจริงๆ 

ข.)  การท่ีผู้บริโภคบอกต่อกันเองนัน้ มีความน่าเช่ือถือมากๆกับเพ่ือนรอบข้างของ

พวกเขา 
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ค.) ได้สร้างความสมัพนัธ์ท่ีดีกบัแบรนด์ 

ง.) เพิ่ม Engagement ให้กบัทางแบรนด์ และทําให้ผู้บริโภคได้รู้สึกเป็นส่วนหนึ่งของ

แบรนด์ 

จ.)  มีผู้บริโภคคอยผลิตเนือ้หาให้เร่ือยๆในทกุๆวนั 

ฉ.) ประหยัดงบประมาณ ในการจ้าง Influencer เพราะลูกค้าจะทําหน้าท่ี เป็น 

Influencer ให้แทน และเนือ้หายงัเป็นธรรมชาตอีิกด้วย 

ช.) ช่วยลดงบประมาณในการท่ีจะทํา PR หรือ โฆษณา เพราะมีผู้ บริโภคคอย

กระจายขา่วสารให้ 

 การใช้เนือ้หา หรือท่ีมาจากผู้บริโภค นอกจากจะเป็นการเติมความน่าเช่ือถือแล้ว ยงัเป็นสิ่งท่ี

จะชว่ยให้เราสามารถสร้างยอดขายได้อย่างตอ่เน่ือง ในระยะเวลานานอีกด้วย ในโลกของดจิิตอลธุรกิจ

ไหนท่ีได้รับความเช่ือมั่นจากลูกค้า และมีหลักฐานเพียงพอ ก็จะทําให้ยอดขายเกิดได้ง่ายขึน้เพราะ

ลกูค้าเลือกท่ีจะตดัสินใจซือ้ หรือ บริโภค จากเหตผุลหลกัท่ีมาจากลกูค้ากนัเอง มากกวา่การตดัสินจาก

ผู้ทรงอิทธิพลบนโลกออนไลน์แบบอ่ืนๆ 
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ภาพประกอบ 26 การเปล่ียนแปลงของกระบวนการส่ือสาร 

 ท่ีมา: Kent Wertime; &Ian Fenwick. (2008). Digital Marketing เปิดโลกนิวมีเดียและ

การตลาดดจิิทลั. กรุงเทพ: เนชัน่บุ๊คส์. 

  จากภาพประกอบ 26ของ เวอร์ไทม์และเฟนวิค (Wertime; & Fenwick.  2008: 275-276) 

ได้แสดงให้เห็นการเปล่ียนแปลงของกระบวนการส่ือสารในอดีตและปัจจุบัน ท่ีในอดีตจะมีคนท่ี

เก่ียวข้องกับการสร้างเนือ้หาเพียงไม่ก่ีคน จากนัน้เนือ้หาท่ีได้มานัน้จะถูกกลัน่กรองและปรับแก้โดย

บรรณาธิการสํานกัพิมพ์ หรือ ผู้พิมพ์โฆษณา จากนัน้ผู้ผลิตส่ือจึงเผยแพร่ส่ือผ่านช่องทางต่างๆท่ีมีใน

ท้องตลาด เช่น ร้านหนงัสือ แผงขายหนังสือพิมพ์ โรงหนงั โทรทศัน์ สถานีวิทยุ เป็นต้น การเร่ิมธุรกิจ

สํานักพิมพ์ หรือ เป็นผู้ ผลิตส่ือต้องใช้เงินทุนจํานวนมากซือ้อุปกรณ์ต่างๆ เช่น แท่นพิมพ์ สถานีส่ง

กระจายภาพและเสียง รวมทัง้โรงถ่ายหนัง ล้วนแล้วแต่มีราคาแพงทัง้สิน้ ด้านผู้บริโภคส่วนใหญ่มี

หน้าท่ีเป็นผู้ รับและอ่านเนือ้หาเท่านัน้ โดยสมัครเป็นสมาชิกจ่ายค่าธรรมเนียมรับเนือ้หานัน้ หรือ

มิฉะนัน้นกัการตลาดก็ส่งมาให้ เงินท่ีได้จากการขายส่ือส่วนใหญ่ ต้องกลบัไปเป็นคา่ใช้จ่ายในการจดั
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จําหน่าย ค่าจ้างสํานักพิมพ์ บรรณาธิการ ทีมงานผู้ปรับแต่งเนือ้หามีเหลือถึงผู้ ผลิตเนือ้หาจริงๆแค่

เล็กน้อยเทา่นัน้ 

  ในขณะท่ีอินเตอร์เน็ตทําให้กระบวนการผลิตส่ือเป็นไปได้ง่ายและยืดหยุ่นขึน้  ใน

กระบวนการผลิตส่ือแบบ “ตลาดนัด” ทุกคนเป็นผู้ สร้างเนือ้หาได้โดยแทบจะไม่มีต้นทุนใดใด และ

สามารถใช้เคร่ืองมือท่ีมีในเว็บสร้างเนือ้หาได้ฟรี นอกจากนีก้ารส่ือสารผ่านระบบยงัรวดเร็ว ล่ืนไหล 

และไปถึงทั่วโลก ทุกคนท่ีเช่ือมต่ออินเตอร์เน็ตได้ ก็สามารถดูคลิปวิดีโอเว็บไซต์ Youtube ได้ (ถ้า

ประเทศของคณุไม่ได้เซ็นเซอร์ไซต์นี)้ และเข้าไปในเว็บ Flickr เพ่ือโพสต์ภาพหรือวิดีโอก็ได้ โปรดสงัเกต

ว่าในระบบนีแ้ทบไม่มีการกลัน่กรอง ปรับแก้ หรือตดัต่อเนือ้หาแม้บางเว็บไซต์อาจเปิดให้ผู้ เข้าชมแจ้ง

ลบหรือแก้ไข กรณีเนือ้หามีลกัษณะไมเ่หมาะสม (เชน่ Youtube เป็นต้น) การผลิตเนือ้หาจงึเปล่ียนจาก

ระบบเดิมท่ีปลายตีบเพราะมีผู้ ผลิตเพียงไม่ก่ีคน มาเป็นแบบใหม่ท่ีไหลล่ืนไม่ติดขัดด้วยระบบ

อินเตอร์เน็ตท่ีเช่ือมโยงให้ใครๆ ก็เป็นนกัสร้างเนือ้หาได้ 

 

4. แนวคิดเร่ืองความผูกพันบนส่ือสังคมออนไลน์ 

 วสพุล ตรีโสภากลุ (2558: 29)กล่าวว่า นกัการตลาดท่ีนําส่ือสงัคมออนไลน์มาเป็นส่ือในการ

ส่ือสารข้อความต่างๆไปยังผู้ บริโภคต่างแสวงหาเคร่ืองมือวดัท่ีชดัเจนและมีประสิทธิภาพในการวัด

ประสิทธิผลของการลงทนุในการทําการตลาดบนส่ือสงัคมออนไลน์ หนึ่งในตวัแปรท่ีได้รับการพดูถึงใน

ปัจจบุนั คือ ความผกูพนัเน่ืองจากวา่สามารถแสดงให้เห็นวา่ผู้ เข้าชมรู้สกึและมีพฤติกรรมแสดงออกตอ่

ส่ือสังคมออนไลน์นักวิชาการบางท่านเช่น โบว์เดน (วสุพล ตรีโสภากุล.  2558: 29-40; อ้างอิงจาก 

Bowden.  2007:2)ได้กล่าวว่าการวัดความพึงพอใจเพียงอย่างเดียวไม่เพียงพอต่อการประเมิน

ความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ประสิทธิภาพการบริการต่างๆ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจยัด้านการตลาดท่ี

เร่ิมนําเร่ืองความผกูพนัมาประเมินความรู้สกึมากขึน้ 

 4.1นิยามความผูกพัน 

  วสพุล ตรีโสภากลุ (2558: 29-40)กล่าวว่าจากการทบทวนงานวิจยัท่ีผ่านมาพบว่าความ

ผูกพันท่ีได้เคยศึกษาในอดีต มีบริบทท่ีแตกต่างกันออกไป สามารถแบ่งลักษณะของคํานิยามความ
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ผูกพันออกได้ 3 ประเภทประกอบไปด้วยมิติด้านการส่ือสาร มิติด้านอารมณ์ความรู้สึก และมิติด้าน

พฤตกิรรม 

   4.1.1 มิติด้านการส่ือสาร ความผกูพนัเกิดจากการส่ือสารแบบปากตอ่ปาก (Word-of 

Mouth)เป็นรูปแบบการส่ือสารระหว่างบคุคลอีกประเภทหนึ่งท่ีเกิดขึน้บนส่ือสงัคมออนไลน์ซึ่ง บราวน์ 

และคณะ (วสุพล ตรีโสภากุล.  2558: 29-40; อ้างอิงจาก Brownและคณะ.  2007:4-7)ได้เสนอว่า

เว็บไซต์เครือข่ายสงัคมออนไลน์มีคณุสมบตัิท่ีทําให้เกิดความผกูพนั 3 อย่าง อนัได้แก่ 1) ระดบัความ

ผูกพนั (Tie Strenght)หมายถึงระดบัความใกล้ชิดและความถ่ีของการปฏิสมัพนัธ์กันระหว่างผู้ ค้นหา

ข้อมูลกับแหล่งข้อมูล 2) ความคล้ายคลึงของสมาชิกในกลุ่ม (Homophily)ทัง้ในแง่ของลักษณะทาง

ประชากร และวิถีการดําเนินชีวิตและ 3) ความน่าเช่ือถือของแหล่งข้อมูล (Source Credibility)ท่ีช่วย

สนบัสนนุประเดน็ท่ีตนเองกําลงัค้นหาอยู ่

   หยางและกงั (วสพุล ตรีโสภากลุ.  2558: 29-40; อ้างอิงจาก Yang; & Kang.  2009: 

323)ได้นิยามความผกูพนัในบล็อคผา่นการส่ือสารระหวา่งบคุคลไว้วา่ความผกูพนัเป็นแนวโน้ม และผล

ท่ีเกิดจากการส่ือสารภายในบล็อกท่ีมีลกัษณะแบบสองทาง โดยมีการส่งผ่านเนือ้หาทัง้ในเร่ืองการรับรู้ 

เจตคต ิและพฤตกิรรม 

   อิแวนส์ (วสุพล ตรีโสภากุล.  2558: 29-40; อ้างอิงจาก Evans.  2010: 11)ซึ่งเป็น

นกัการตลาดส่ือสงัคมออนไลน์ได้เสนอวา่ หวัใจในการใช้งานส่ือสังคมออนไลน์ในทางการตลาด คือ 

การสร้างความผกูพนัระหวา่งแบรนด์กบัผู้บริโภค โดย Evans เช่ือว่าการใช้ส่ือสงัคมออนไลน์ไม่ได้เป็น

การสร้างการรวบรวมลกูค้าเพียงอย่างเดียว แตเ่ป็นกิจกรรมท่ีทําให้ธุรกิจและลูกค้ามีความใกล้ชิดกัน

มากขึน้ จนทําให้เกิดการส่ือสารระหว่างพนักงานภายในองค์กรและลูกค้าท่ีเอือ้ให้เกิดความเข้า

ใจความต้องการของลกูค้าอยา่งแท้จริง ยงัสง่ผลให้รูปแบบการตลาดสามารถเข้าถึงกลุม่ลกูค้า 

   4.1.2 มิติด้านอารมณ์ความรู้สึกฮาเว่น (วสุพล ตรีโสภากุล.  2558: 29-40; อ้างอิง

จาก Haven.  2007: 5-6)ได้นิยามความผกูพนัโดยมุ่งเน้นการอธิบายความสําคญัของความผกูพนัของ

การทําการตลาดได้ว่า ความผูกพันทางการตลาดไม่สามารถนําอตัราการเข้าถึง (Reach)และความถ่ี 

(Frequency)เพ่ือใช้วัดความรู้สึกท่ีแท้จริงของผู้บริโภคท่ีมีต่อแบรนด์ได้อีกต่อไป การทําความเข้าใจ
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เร่ืองความผูกพันจะต้องวดัผ่านตวัแปรอ่ืนท่ีส่งผลต่อระดบัความเข้มข้นของความผูกพนัในแบรนด์ท่ี

แตกตา่งกนัโดยสามารถสรุปได้ดงันี ้

    ก.) ความเก่ียวพัน (Involvement)เป็นปัจจยัพืน้ฐานในการวดัความผูกพันและ

สะท้อนให้เห็นถึงระดับความสัมพันธ์ของปัจเจกท่ีมีต่อบริษัทหรือแบรนด์ เช่น การวัดการเย่ียมชม

เว็บไซต์ หรือ การไปท่ีร้านค้า เวลาท่ีใช้ในแตล่ะหน้า และจํานวนหน้าท่ีได้เข้าไปรับชม 

    ข.)การปฏิสัมพันธ์ (Interaction)เป็นการวัดในเชิงลึกในลักษณะของความ

เก่ียวพนั โดยนําเสนอวิธีในการวดักิจกรรมท่ีแตกต่างกนัออกไป เช่น การสร้างเนือ้หาตา่งๆ ท่ีเก่ียวข้อง

กบัแบรนด์ การขอข้อมลูเพิ่มเตมิ การให้ข้อมลูเพ่ือการตดิตอ่กลบั หรือ การซือ้สินค้าหรือบริการ 

    ค.) ความรู้สึกใกล้ชิดสนิทสนม (Intimacy)ความสนิทสนมท่ีใช้วดัในระดบันีจ้ะ

ไม่ใช่การวดัท่ีเกิดขึน้จากการใช้งานเพียงครัง้เดียว แตเ่ป็นการวดัความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีมีตอ่แบรนด์

หรือบริการบนส่ือสงัคมออนไลน์เกณฑ์ในการวดัจะผ่านเร่ืองความรู้สึกของแตล่ะบุคคลท่ีมีตอ่แบรนด์

หรือบริการ เช่น มุมมองและความคิดเห็นของลกูค้าท่ีมีตอ่แบรนด์หรือบริการ ความรู้สึกท่ีมีตอ่แบรนด์

หรือบริการ 

    ง.) การมีอิทธิพล (Influence)เป็นการวดัระดบัการท่ีแต่ละบุคคลเร่ิมท่ีจะทําการ

เชิญชวนบคุคลรอบข้างให้เข้ามาใช้สินค้าหรือบริการท่ีตวัเองใช้อยู่ ซึ่งในขัน้ตอนนี ้นกัวิจยัได้นําเสนอ

เคร่ืองมือทัง้ในเชิงคณุภาพและเชิงปริมาณ เช่น ตวัแปรท่ีจะซือ้สินค้าหรือบริการ การแนะนําสินค้าหรือ

บริการให้กบับคุคลรอบข้าง หรือระดบัความภกัดีในแบรนด์ 

   4.1.3 มิติด้านพฤติกรรมนกัวิจยัหลายท่านได้นิยามความผกูพนัท่ีแตกตา่งกนัออกไป

ตามบริบทของการศกึษา เชน่ ความผกูพนับนโลกออนไลน์ (วสพุล ตรีโสภากลุ.  2558: 29-40; อ้างอิง

จาก O’Brien.2009:1-2)หมายถึงการกระทําท่ีเกิดขึน้ระหว่างผู้ ใช้งานกบัเทคโนโลยีบนคอมพิวเตอร์ ซึ่ง

การกระทําดงักล่าวเป็นผลรวมท่ีเกิดขึน้จากประสบการณ์ท่ีเกิดขึน้จากการใช้งานท่ีผ่านมาทัง้ในช่วง

ระยะเวลาสัน้ หรือ ระยะเวลานาน 

   การนิยามความผูกพันยังมีการนํามาใช้ในด้านพฤติกรรมการใช้งานเว็บไซต์บน

อินเตอร์เน็ตของนักเรียน หรือ นักศึกษา โดยจังโก้ (วสุพล ตรีโสภากุล.  2558: 29-40; อ้างอิงจาก 
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Junco.  2011:164)ได้นํามาอธิบายลกัษณะความผกูพนัเพิ่มเติมในบริบทของการศกึษาของนกัเรียนไว้

วา่ 

    1.)ความผูกพัน หมายรวมถึงพลังงานทางร่างกายและจิตใจท่ีสูญเสียไปโดย

นกัเรียนสว่นใหญ่จะเสียพลงังานในทางจิตวิทยาไปกบัการใช้งานเฟซบุ๊ก 

    2.)ความผูกพันจะเกิดขึน้อย่างต่อเน่ือง และมีมากกว่าการใช้งานเว็บไซต์แบบ

อ่ืนๆ 

    3.)ความผูกพันมีลักษณะท่ีเป็นเชิงปริมาณ และเชิงคุณภาพ โดยนักเรียนใช้

เวลานานในการเล่นเฟซบุ๊ ก (เชิงปริมาณ) รวมถึงมีการทํากิจกรรมท่ีแตกต่างไปบนเฟซบุ๊ ก (เชิง

คณุภาพ) 

    4.)การเรียนรู้และพัฒนาของนักเรียนมีความเก่ียวข้องกับความผูกพันของ

นกัเรียนในวิชาเรียนตา่งๆ หมายความรวมถึงว่า การใช้งานเฟซบุ๊กมีความสมัพนัธ์กบัความผกูพนัของ

นกัเรียนบนโลกแหง่ความจริง 

    5.)ประสิทธิภาพของแบบเรียนด้านการศึกษาจะขึน้อยู่กับความสามารถของ

แบบเรียนท่ีช่วยส่งเสริมให้นกัเรียนมีความผกูพนั จึงมีแนวโน้มวา่เฟซบุ๊กสามารถเป็นอีกทางเลือกหนึ่ง

ในการพฒันาประสิทธิภาพด้านการศกึษาของนกัเรียน 

   เลเบรฟและคณะ (วสุพล ตรีโสภากุล.  2558: 29-40; อ้างอิงจาก Lefebvre และ

คณะ.  2010:667)ได้นิยามความหมายเร่ืองความผูกพนัภายใต้บริบทของส่ือเพ่ือส่งเสริมสุขภาพไว้ว่า

ความผกูพนัเป็นกระบวนการเก่ียวพนั (Involving)ของผู้ ท่ีกําลงับริโภคเนือ้หาท่ีเก่ียวข้องกบัสขุภาพบน

เว็บไซต์ ท่ีช่วยกระตุ้นให้ผู้ ท่ีบริโภคส่ือเหล่านัน้เกิดการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมในเร่ืองสุขภาพอย่าง

แท้จริง 

   ในประเทศไทยได้มีผู้ เช่ียวชาญด้านการตลาดออนไลน์หลายท่านได้นิยามความ

ผูกพันในมิติการใช้งานของส่ือสังคมออนไลน์ของเจ้าของธุรกิจ หรือ องค์กร เช่น ปวฒัน์ (วสุพล ตรี

โสภากลุ.  2558: 29-40; อ้างอิงจาก ปวฒัน์.  2553: 102-127) ได้เสนอวิธีการใช้งานเว็บไซต์ท่ีสง่ผลให้

เกิดความผกูพนัให้มีประสิทธิภาพดงันี ้
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    1.)การโพสต์ข้อความหรือข้อมูลต่างๆไปยังผู้บริโภคต้องมีความสัน้ กระชับ ได้

ใจความ เพ่ือให้ผู้อา่นข้อความรู้สกึเหมือนพดูกบัคนคุ้นเคย และพร้อมท่ีจะเข้ามาแสดงความคดิเห็น 

    2.)การโพสต์ลิง้ค์ของเว็บไซต์พร้อมข้อความ เจ้าของเว็บไซต์สามารถนําข้อมูล

จากเว็บไซต์อ่ืนๆ มาใส่บนเว็บไซต์ของตนเองเพ่ือให้ข้อมูลเพิ่มเติมนอกเหนือจากข้อความท่ีได้ส่งไป 

เชน่ การโพสต์ข้อความพร้อมกบัลิง้ค์จากเว็บไซต์ Youtube โดยท่ีข้อมลูท่ีนํามาโพสต์นัน้จะต้องมีความ

นา่สนใจและนา่ตดิตาม 

    3.)การโพสต์รูปภาพ เป็นการนํารูปภาพมาโพสต์กับข้อความเพ่ือสร้างความ

น่าสนใจให้กับแฟนคลบัหรือบคุคลอ่ืนๆ โดยรูปท่ีนํามาโพสต์ไม่จําเป็นต้องเก่ียวข้องกับข้อความหรือ

ลกัษณะของเว็บไซต์ 

    4.)การโพสต์วิดีโอ การส่ือสารด้วยภาพและเสียงบนอินเตอร์เน็ตเป็นวิธีในการ

ส่ือสารท่ีครบถ้วนสมบรูณ์ ทําให้สามารถส่ือสารสิ่งท่ียากให้เข้าใจง่าย และส่ือถึงอารมณ์ได้เป็นอยา่งดี 

    5.)การสร้างกิจกรรมทางการตลาด สําหรับการจัดกิจกรรม นอกเหนือจากการ

สร้างความสมัพนัธ์บนส่ือสงัคมออนไลน์การจดักิจกรรมทางการตลาดจะช่วยให้ผู้ ทําธุรกิจและผู้บริโภค

สามารถพบปะกนัและสร้างความเหนียวแนน่ระหวา่งบริษัทและลกูค้าได้อีกด้วย 

   และจากการทบทวนเอกสารงานวิจยัท่ีผ่านมาของวสพุล ตรีโสภากลุ (2558: 29-40)

พบว่า การนิยามคุณสมบัติของความผูกพันยังแตกต่างกันออกไปตามบริบทการศึกษาของหัวข้อ

งานวิจัยท่ีแตกต่างกัน โดยมอลเลน  (วสุพล ตรีโสภากุล.  2558: 29-40; อ้างอิงจาก Mollen.  

2009:922อ้างถึงใน วสุพล ตรีโสภากุล. 2558: 29-40)ได้ทําการสรุปถึงนิยามของความผูกพนัตัง้แต่

อดีตจนถึงปัจจบุนัในบริบทท่ีแตกตา่งกนั โดยสามารถแบ่งมิติในการศกึษาได้เป็นมิติด้านการรับรู้ มิติ

ด้านความรู้สกึ และมิตด้ิานพฤตกิรรม ได้ดงันี ้
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ตาราง 2 สรุปนิยามความผกูพนัของส่ือสงัคมออนไลน์ 

 

นิยามความผกูพนั มิตใินการศกึษา มิตแิละบริบท

ในการศกึษา 

คณะผู้ วิจยั 

การเช่ือมโยงกันระหว่างความรู้ท่ี

มีอยู่ในธรรมชาติ และ/หรือความ

น่าสนใจ และแรงขับภายนอกท่ี

ส่งเสริมความสนใจเบือ้งต้นใน

ความอยากท่ีจะเรียนรู้ 

 

-ความเก่ียวพัน (ข้างในและ

ข้างนอก) 

-การเรียน รู้ (กระบวนการ

เรียนรู้) 

มิตด้ิานการรับรู้

ในบริบทการ

เรียนรู้ผา่น

ส่ือสารอิเล็กโทร

นิกส์ 

Jones. 1998 

ท ฤ ษ ฎี เ ร่ื อ ง ค ว า ม ผู ก พั น ไ ด้

รวบ รว ม ก ารป ฏิ สั ง ส รร ค์ ท่ี มี

ความหมาย (เช่น การให้ความ

ร่ ว ม มื อ แ ล ะ ก า ร ส่ื อ ส า ร )  ท่ี

ยังผ ล ให้ เกิดการเรียน รู้อย่ าง

ต่ืนตวั 

 

-กระบวนการรับรู้อยา่งต่ืนตวั 

-การแก้ปัญหา 

-การมีเหตมีุผล 

-การตดัสินใจ 

-การประเมิน 

 

มิตด้ิานการรับรู้

ในบริบทการ

เรียนรู้ผา่นส่ืออิ

เล็กโทรนิกส์ 

Kearsley and 

Schneiderma

n. 1998 

ไม่มีคํานิยามท่ีตายตวัสําหรับคํา

ว่าผูกพันแต่ความผูกพัน  เป็น

ศู น ย์ ก ล า ง ท่ี นํ า ไ ป สู่ ก า ร จั ด

ประเภทของการรับรู้และความ

เข้าใจในสิ่งตา่งๆ 

 

 

 

-การปฏิสังสรรค์ (ทัง้การจูง

ใจและในเชิงกลยทุธ์) 

-ความซบัซ้อน 

-ความพยายามท่ีจะรับรู้ให้

มาก 

-การมีสมาธิ 

-การเรียนรู้อยา่งต่ืนตวั 

มิตด้ิานการรับรู้

ในบริบทการ

เรียนรู้ผา่นส่ืออิ

เล็กโทรนิกส์ 

Guthrie แ ล ะ 

คณะ (2004) 

การหมกมุ่นอยู่กบัประสบการณ์ท่ี

ตนเองช่ืนชอบในอุดมคติ ความ

ผูกพนัเป็นการรับรู้ท่ีทําให้ปัจเจก

นําไปเลา่ หรือบรรยาย 

 

-การไม่ลงรอยกนัระหว่างการ

รับรู้และความชอบท่ีนําไปสู่

ค ว า ม ส อ ด ค ล้ อ ง กั บ ก า ร

บรรยาย 

มิตด้ิานการรับรู้

ในบริบทการ

บรรยาย

ข้อความ 

Douglas แ ล ะ 

Hargadon 

(2000, 2001) 
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ตาราง 2 (ตอ่) 

 

   

นิยามความผกูพนั มิตใินการศกึษา มิตแิละบริบท

ในการศกึษา 

คณะผู้ วิจยั 

ค ว า ม ผู ก พั น ขึ ้น อ ยู่ กั บ ก า ร

คาดการณ์ท่ีมีต่อแนวคิดของแบ

ร น ด์ ท่ี เพิ่ ม ขึ ้น ด้ ว ย บ ริ บ ท ท่ี

แวดล้อมอยู ่

-ความเก่ียวพนักันทางบริบท 

การใช้งาน 

-ความเก่ียวพนักบัข้อความ 

-ความผกูพนัทางอารมณ์ 

มิตด้ิานการรับรู้

ในบริบทการ

โฆษณา 

Wang (2006) 

ความผูกพันเป็นศูนย์กลางของ

ความรู้สึกท่ีเก่ียวข้องกับแบรนด์

กับ ผู้ บ ริ โภ ค  แล ะนํ าไป สู่ การ

พฒันาความสมัพนัธ์ทางอารมณ์

ระหวา่งแบรนด์และผู้บริโภค 

-ความเก่ียวพนั 

-ความเก่ียวข้อง 

-การใช้งาน 

-ความ ผูกพันทางอารม ณ์

ระหวา่งแบรนด์กบัผู้บริโภค 

มิตด้ิาน

ความรู้สกึใน

บริบทการ

โฆษณา 

Rappaport 

(2007) 

ปริมาณความรู้สึกภายในท่ีเกิดขึน้

เม่ือผู้บริโภคกําลงัประมวลผลใน

งานโฆษณา 

-พฤตกิรรมภายนอก เชน่ การ

สบตากัน การสังเกตทางสี

หน้าหรือขนลกุ 

มิตด้ิานความร็

สกึในบริบทการ

โฆษณา 

Health (2007) 

เป็นผลรวมท่ีเกิดขึน้จากการรับฟัง 

(ค ว า ม ส น ใ จ ฟั ง )  ผ ส ม กั บ

ความรู้สกึจริงจงั (ผลทางอารมณ์) 

 

-การโต้ตอบทางกายภาพ มิตด้ิาน

พฤตกิรรมใน

บริบทการทํา

การตลาดผา่น

คล่ืนสมอง 

Marci (2006) 

ค ว า ม ผู ก พั น จ ะ เกิ ด ขึ ้น เ ม่ื อ 

ผู้ ใช้งานทําให้ตัวเองเป็นตัวแทน

ของการนกระทําท่ีมากกว่าการ

กระทําทัว่ไป 

-ความเก่ียวพนัแบบองค์รวม 

-กระบวนการรับรู้ 

มิตด้ิาน

พฤตกิรรมใน

บริบทการเรียนรู้

ผา่นส่ือ

อิเล็กทรอนิกส์ 

Herrington, 

Oliver, and 

Reeves 

(2003) 

 

 ท่ีมา: วสพุล ตรีโสภากลุ.  2558: 29-40; อ้างอิงจาก   Mollen. 2009 
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  วสพุล ตรีโสภากลุ (2558: 29-40) อธิบายวา่ จากตาราง 2 ของมอลเลน  (วสพุล ตรีโสภา

กลุ.  2558: 29-40; อ้างอิงจาก Mollen.  2009) สามารถสรุปได้ว่าการนิยามความผูกพนับนส่ือสงัคม

ออนไลน์ท่ีผ่านมาจะประกอบด้วย 3 เร่ืองหลกัได้แก่ 1) ด้านการรู้คิด (Cognitive)เช่น การรับรู้และการ

จดัประเภทของสิ่งตา่งๆรอบตวั 2)ด้านอารมณ์ (Affective)เช่น อารมณ์ของผู้ ใช้งานกบัแบรนด์หรือการ

มีส่วนร่วม และ 3) ด้านพฤติกรรม (Behavior)เช่น การใช้งาน การตอบสนองทางกายภาพหรือการ

แสดงออกของพฤตกิรรม 

  จากนิยามความผกูพนั  ข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า ความผกูพนัสามารถแบง่ลกัษณะของ

คํานิยามความผูกพนัออกได้ 3 ประเภทประกอบไปด้วยมิติด้านการส่ือสาร มิติด้านอารมณ์ความรู้สึก 

และมิตด้ิานพฤตกิรรมดงันี ้

   ก.) มิติด้านการส่ือสาร ความผูกพันเกิดจากการส่ือสารแบบปากต่อปาก (Word-of 

Mouth) โดยเว็บไซต์เครือข่ายสงัคมออนไลน์มีคณุสมบตัิท่ีทําให้เกิดความผูกพนั 3 อย่าง อนัได้แก่ 1) 

ระดับความผูกพัน (Tie Strenght) หมายถึงระดับความใกล้ชิดและความถ่ีของการปฏิสัมพันธ์กัน

ระหวา่งผู้ ค้นหาข้อมลูกบัแหลง่ข้อมลู 2) ความคล้ายคลงึของสมาชิกในกลุม่ (Homophily) ทัง้ในแง่ของ

ลักษณะทางประชากร และวิถีการดําเนินชีวิตและ 3) ความน่าเช่ือถือของแหล่งข้อมูล (Source 

Credibility) ท่ีชว่ยสนบัสนนุประเดน็ท่ีตนเองกําลงัค้นหาอยู ่

   ข.) มิติ ด้ านอารมณ์ ความ รู้สึก  เป็นมิติ ท่ี วัด ด้วยตัวแปรด้านความเก่ียวพัน 

(Involvement), การปฏิสัมพันธ์ (Interaction), ความรู้สึกใกล้ชิดสนิทสนม (Intimacy), การมีอิทธิพล 

(Influence)  

   ค.) มิติด้านพฤติกรรม หมายถึงการกระทําท่ีเกิดขึน้ระหว่างผู้ ใช้งานกบัเทคโนโลยีบน

คอมพิวเตอร์ ซึ่งการกระทําดงักล่าวเป็นผลรวมท่ีเกิดขึน้จากประสบการณ์ท่ีเกิดขึน้จากการใช้งานท่ี

ผา่นมาทัง้ในชว่งระยะเวลาสัน้ หรือ ระยะเวลานาน 

 4.2 แนวคิดเร่ืองกระบวนการเกิดความผูกพัน 

  โบว์เดน (วสุพล ตรีโสภากุล.  2558: 29-40; อ้างอิงจาก Bowden.  2007 : 9)ได้นิยาม

ความผกูพนัของลกูค้าในด้านการตลาด โดยนําแง่มุมของกระบวนการทางจิตวิทยามาประยกุต์ใช้เพ่ือ
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อธิบายการเกิดขึน้ของความผูกพนัโดยมองว่าความผกูพนัจะเกิดขึน้จาก 3 ปัจจยัหลกั ได้แก่ การรับรู้

อารมณ์ความรู้สกึ และพฤตกิรรม 

 

 
 

ภาพประกอบ 27 กระบวนการสร้างความผกูพนัในทางจิตวิทยา 

 ท่ีมา: วสพุล ตรีโสภากลุ.  2558: 29-40; อ้างอิงจาก Bowden.  2007:9 

  จากภาพประกอบ 27 จะเห็นว่ากระบวนการเกิดความผูกพันของ โบว์เดน (วสุพล ตรี

โสภากลุ.  2558: 29-40; อ้างอิงจาก  Bowden.  2007 : 9)มีจดุเร่ิมต้นจากความรู้สึกเดิมของผู้บริโภค

ผา่นการรับรู้ ความรู้สกึ และการแสดงออก โดยท่ีความรู้สกึเดิมกบัตวัเลือกตา่งๆ และประสบการณ์ของ

ผู้ บริโภคในขณะนัน้เป็นตัวบ่งบอกถึงความพึงพอใจ ซึ่งกลุ่มลูกค้าใหม่จะรู้สึกต่ืนตาต่ืนใจกับ

ประสบการณ์ใหม่ๆท่ีจะได้รับจากการใช้สินค้าหรือบริการ ท่ีนําไปสู่ความรู้สึกผกูพนั และความชอบท่ี

สะสมขึน้เร่ือยๆ ในทางกลบักนั ลกูค้าท่ีมีพฤตกิรรมการซือ้สินค้าซํา้ๆจะมีความรู้สึกคาดหวงัต่อสินค้า

ลดลง ทําให้การประเมินความพึงพอใจจะขึน้อยู่กับความสมัพันธ์ระหว่างสินค้าหรือบริการ มากกว่า

ความรู้สึกประทับในจากการใช้สินค้าอีกครัง้ โดย Bowden ได้ยํา้ว่าปัจจัยสําคญัของการสร้างความ

ผกูพนั คือ การสร้างความไว้วางใจท่ีจะนําไปสู่ความนิยมชมชอบ ความจงรักภกัดี และความผกูพนัใน

ระยะยาว 
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  กระบวนการในการสร้างความผกูพนัโดย โอไบรอนัและทอม (วสพุล ตรีโสภากลุ.  2558: 

29-40; อ้างอิงจาก O’Brien; & Tom.  2009: 2)ได้อธิบายลกัษณะการเกิดขึน้ของความผกูพนัของการ

ใช้งานคอมพิวเตอร์ โดยอธิบายการเกิดความผูกพนัในลกัษณะท่ีเป็นวงจร โดยมีขัน้ตอนดงันี ้1) ช่วง

จุดเร่ิมต้นท่ีสร้างให้เกิดความผูกพนัเช่น ความสนใจในสินค้า และบริการ 2)ช่วงขยายระยะเวลาของ

ความผูกพัน (Engagemet)3)ช่วงตดัสินใจเลิกท่ีจะผูกพันต่อเว็บไซต์ 4)ช่วงเวลาท่ีไม่รู้สึกผูกพันใดๆ

และ 5)ชว่งระยะเวลาท่ีจะกลบัมาผกูพนัอีกครัง้ 

  การศึกษาของโบรดี ้(วสุพล ตรีโสภากุล.  2558: 29-40; อ้างอิงจาก  Brodie.  2011: 5)

ในปี 2011 ได้ออกแบบ Conceptual Model โดยวิเคราะห์และแปลความหมายจากข้อความท่ีโพสต์ลง

เว็บไซต์โดยใช้เทคนิคการวิจยัเชิงคณุภาพท่ีเรียกว่า Netnography ซึ่งเป็นการปรับใช้เทคนิคชาติพนัธ์

วรรณนามาใช้อธิบายปรากฏการณ์ท่ีเกิดขึน้บนส่ือออนไลน์โดยใช้เทคนิคการสังเกตการณ์บนโลก

ออนไลน์ และการสมัภาษณ์เชิงคณุภาพเป็นเคร่ืองมือในการค้นหากระบวนการสร้างความผกูพนัซึง่ใน

รูปแบบท่ี โบรดี ้(วสพุล ตรีโสภากลุ.  2558: 29-40; อ้างอิงจาก  Brodie.  2011: 5)ได้สร้างขึน้มานัน้ได้

อธิบายว่า ผู้ ใช้งานจะมีจุดเร่ิมต้นของการใช้เว็บไซต์เพ่ือวัตถุประสงค์ท่ีเฉพาะเจาะจง เช่น ความ

ต้องการในการลดคา่ใช้จา่ยในการหาข้อมลูขา่วสาร 

  โบรดี ้(วสุพล ตรีโสภากุล.  2558: 29-40; อ้างอิงจาก  Brodie.  2011: 5)ได้ศึกษาความ

ผกูพนัของผู้บริโภคในมิติท่ีแตกต่างกันออกไป โดย Brodie ได้แบ่งมิติการศึกษาความผกูพนัออกเป็น

มิติการรู้คิด (Cognitive)อารมณ์ (Emotional)และ พฤติกรรม (Behavioral) Brodie ได้เสนอว่ามิติ

ความผกูพนัท่ีแตกต่างกันส่งผลให้ระดบัความผกูพนัในมิติตา่งๆของผู้บริโภคมีความซบัซ้อนแตกต่าง

กนั ซึ่งผลการศกึษาของโบรดี ้(วสพุล ตรีโสภากลุ.  2558: 29-40; อ้างอิงจาก  Brodie.  2011: 5)พบว่า

การเกิดขึน้ของความผูกพันในมิติการรู้คิด (Cognitive))อารมณ์  (Emotional)และ พฤติกรรม 

(Behavioral) ท่ีแตกต่างกันได้ส่งผลต่อระดับความเข้มข้นของความผูกพันท่ีแตกต่างกันออกไป 

ตวัอย่างท่ีเกิดขึน้ในงานของ Brodie พบว่าความผูกพนัในมิติด้านอารมณ์ อาจส่งผลกระทบต่อระดบั

ความผกูพนัในมิตด้ิานการรู้คดิ (Cognitive)และ/หรือมิติด้านพฤตกิรรม (Behavioral)  
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ภาพประกอบ 28 ความสมัพนัธ์ระหวา่งความผกูพนักบัปัจจยัท่ีก่อให้เกิดความผกูพนั 

 ท่ีมา: Brodie. 2011: 5อ้างถึงใน วสพุล ตรีโสภากลุ. 2558: 29-40 

  ภาพประกอบ 28 ได้แสดงให้เห็นถึงการวิเคราะห์ความผกูพนัในมิติตา่งๆท่ีปรากฏเนือ้หา

ในบล็อค ซึ่งผลการวิจัยพบว่า ผู้ เข้าร่วมวิจัยรู้สึกผูกพันไปกับประเด็นหลักในการสนทนา (Theme 

disscussed)ทัง้ในเร่ืองแบรนด์  (Brand)สินค้า (Product)และบริการ (Services)ท่ี เก่ียวข้องกับ

โปรแกรมกิจกรรมต่างๆ (Exercise program)รวมไปถึงองค์กร (Organization)และอุตสาหกรรม 

(Industry)ของประเภทธุรกิจท่ีกําลังสนทนาอยู่ โดยทําการพิจารณาเทียบเคียงกับลักษณะชุมชน

ออนไลน์ (Online Community)บทบาทท่ีเกิดขึน้ในชุมชน (Online Community)และสมาชิกคนอ่ืนๆ 

(Other community members)ผู้บริโภคจะเร่ิมผกูพนักบัสิ่งท่ีใกล้ชิดและตรงกบัความสนใจของตนเอง 

และจากนัน้จะเกิดการปฏิสมัพนัธ์แบบสองทาง (Two-way interactions)กับสมาชิกคนอ่ืนๆในชุมชน

ออนไลน์ 



93 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 29 กระบวนการสร้างความผกูพนัตอ่ชมุชนออนไลน์  

ท่ีมา: Brodie. 2011: 6อ้างถึงใน วสพุล ตรีโสภากลุ. 2558: 29-40 

  การวิเคราะห์กระบวนการความผูกพันของผู้บริโภคในชุมชนออนไลน์ โบรดี ้(วสุพล ตรี

โสภากลุ.  2558: 29-40; อ้างอิงจาก  Brodie.  2011: 6)พบว่ากระบวนการในการสร้างความผกูพนัตอ่

ชุมชนออนไลน์ จะประกอบไปด้วยทัง้หมด 5 ขัน้ตอน อันได้แก่ 1) การเรียนรู้ 2)การแบ่งปัน 3)การ

สนับสนุน 4)การถ่ายทอดทางสังคม และ5)การพัฒนาร่วมกัน ซึ่งผลจากการท่ีผู้ บริโภคได้สร้าง

กระบวนการสร้างความผูกพนัทัง้ 5 ขัน้ตอนจะทําให้เกิดพลงัของความภักดีในแบรนด์ ความพึงพอใจ 

การมีอํานาจ ความรู้สึกผูกพันทางอารมณ์ และความไว้วางใจ อย่างไรก็ตามหากผู้ ใช้งานรู้สึกว่า

กระบวนการดงักล่าวไมไ่ด้สร้างความรู้สกึร่วมมากนกั ผู้ ใช้งานอาจจะหยดุการปฏิสงัสรรค์กบัสมาชิกใน

ชมุชนออนไลน์ชัว่คราว และลดระดบัความผกูพนัลงไปเร่ือยๆตามภาพท่ีปรากฏในภาพประกอบ 29 

  นอกจากนี ้อีแวนส์ (วสุพล ตรีโสภากุล. 2558: 29-40; อ้างอิงจาก Evan. 2010: 15) ได้

นําเสนอแนวคิดเร่ืองการกระทําทางสังคม (Social Action)มาประยุกต์ใช้สําหรับขัน้ตอนการสร้าง

ความผูกพนัของผู้ ใช้งานส่ือสงัคมออนไลน์โดยนําเสนอว่าขัน้ตอนการสร้างความผูกพนักบักลุ่มลูกค้า

จะเกิดขึน้อยา่งเป็นขัน้ตอน ซึง่มีองค์ประกอบทัง้หมด 4 ขัน้ตอนตามภาพประกอบ 30 อนัได้แก่  



94 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 30ลําดบัขัน้ของการสร้างความผกูพนัท่ีแตกตา่งกนั  

 ท่ีมา: Evan. 2010: 15 อ้างถึงใน วสพุล ตรีโสภากลุ. 2558: 29-40 

   1)ขัน้ตอนการบริโภค (Consumption)ในบริบทการใช้งานส่ือสังคมออนไลน์ซึ่ง

หมายถึงการดาวน์ โหลด (Downloading)การอ่าน ข้อความ (Reading)การเฝ้าดูข้อมูลต่างๆ 

(Watching)การฟัง (Listening)กบัเนือ้หาท่ีปรากฏบนโลกออนไลน์ การบริโภคตา่งๆในโลกออนไลน์นัน้

เป็นพืน้ฐานในการใช้งานส่ือสงัคมออนไลน์ท่ีมีลกัษณะคล้ายคลึงกบัการใช้งานบนอินเตอร์เน็ตทัว่ไป 

ซึ่ ง  Evans เส น อว่าค น ท่ี ใช้ งาน บ น โล กออน ไล น์ ส่ วน ให ญ่ จ ะมี ลักษ ณ ะท่ี เน้ น การบ ริโภ ค 

(Consuming)มากกว่าการสร้างเนือ้หาใหม่ๆ (Creating)โดย Evans ยงัได้เสนอว่าหากต้องการเปล่ียน

พฤติกรรมของผู้ ใช้งานจากเดิมท่ีเน้นการบริโภคเพียงอย่างเดียว นกัการตลาดจะต้องกระตุ้นและให้

พลงั/อํานาจกบัผู้ใช้งานในการสร้างเนือ้หาบนส่ือสงัคมออนไลน์ 

   2)ขัน้ตอนการเฝ้าดูแล (Curation)เป็นการกระทําของผู้ ใช้งานท่ีเร่ิมมีความคิด

สร้างสรรค์บนโลกออนไลน์มากกว่าขัน้ตอนการบริโภค ซึ่งหมายรวมถึงการจดัประเภท และการกรอง

ข้อมูล (Sorting and Filtering)การให้คะแนน (Rating)การรีวิว (Reviewing)การแสดงความคิดเห็น 

(Commenting)การแท็กรูป (Tagging)หรือการผลิตเนือ้หาต่างๆ (Describing Content)ในช่วยของ

การเฝา้ดแูลนีเ้ป็นระยะท่ีเกิดการปฏิสงัสรรค์กนัเองของผู้ ท่ีใช้งานส่ือสงัคมออนไลน์ท่ีจะช่วยให้ชมุชน

ออนไลน์มีการต่ืนตัวมากย่ิงขึน้ ขัน้นีจ้ะเป็นจุดเร่ิมแรกท่ีทําให้ผู้ ใช้งานเรียนรู้ท่ีจะมีส่วนร่วมในการ

สร้างสรรค์เนือ้หาต่างๆ และให้ผู้ ใช้งานกลายเป็นผู้ ใช้งานท่ีมีความกระตือรือร้น (Active)ในชุมชน

ออนไลน์ในอนาคต 
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   3)ขัน้ตอนการสร้างสรรค์ (Creation)ในขัน้ตอนนีน้ักการตลาดจะต้องสนับสนุน

เคร่ืองมือตา่งๆ ให้แก่ผู้ ใช้งาน เพ่ือให้เกิดการสร้างสรรค์เนือ้หา และตรงกบัท่ีพวกเขาต้องการมากท่ีสดุ 

การแสดงออกบนส่ือสงัคมออนไลน์จะสะท้อนให้เห็นถึงการกระทํา เจตคติ ความสนใจส่วนบคุคล การ

จัดการกับช่ือเสียง (Reputation Management)ซึ่งมีความสําคัญอย่างมากกับผู้ ใช้งานทัง้ในเชิง

คณุภาพและเชิงปริมาณ 

   4)ขัน้ตอนการร่วมมือกัน (Collaboration)การร่วมมือกันจะเกิดขึน้จากการท่ีคนใน

สงัคมออนไลน์มีส่วนร่วมในการแบ่งปันข้อมูล แสดงความคิดเห็นในประเด็นต่างๆ ซึ่งจะช่วยสร้างให้

ชมุชนมีลกัษณะท่ีเป็นพลวตัรมากขึน้ คือ มีการสร้างคลงัข้อมลูของแตล่ะเว็บไซต์ และจํานวนคนท่ีเข้า

มาอ่าน ซึง่สิ่งเหล่านีก่้อให้เกิดความสมัพนัธ์ทางสงัคมระหว่างกลุม่สมาชิก นอกจากนีแ้ล้วการรวมกลุ่ม

ดงักล่าวยงัช่วยให้เกิดพลงัในการสะท้อนปัญหาท่ีเกิดขึน้จากการใช้งานสินค้าหรือบริการ และส่งกลบั

ไปยงัองค์กรเพ่ือท่ีจะแก้ไขปัญหาและปรับเปล่ียนอยา่งทนัทีทนัใด 
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4.3 แนวคดิเร่ืองความเก่ียวพันระหว่างความผูกพันและ คุณค่าตราสินค้า 

 

 
 

ภาพประกอบ 31 กรอบแนวคดิของคณุคา่ตราสินค้าท่ีอธิบายผา่นความผกูพนัของลกูค้าในส่ือสงัคม

ออนไลน์ 

 ท่ีมา: Abdullah&Dr.Sadaf Siraj. (2016). Brand Equity through Customer Engagement 

in Social Media: A Critical Review. p.39-43. (Online) 

  จากภาพประกอบ 31 ได้แสดงให้เห็นกรอบแนวคิดของคุณค่าตราสินค้าท่ีอธิบายผ่าน

ความผูกพนัของลูกค้าในส่ือสงัคมออนไลน์ของ อลัดลุลาและดร.สิรัจ (Abdullah; & Dr. Siraj.  2016: 

39-43 ) ใน งาน วิจัยหัว ข้อ  Brand Equity through Customer Engagement in Social Media ซึ่ ง

อธิบายเอาไว้ในประเดน็ดงัตอ่ไปนี ้

   4.3.1 ความสมัพนัธ์ระหวา่งความผกูพนัของลกูค้าในส่ือสงัคมออนไลน์ 

   ในการศกึษาครัง้นีไ้ด้กล่าวถึงความผกูพนัของลกูค้าวา่เป็นกลยทุธ์ท่ีมีความจําเป็นใน

การเส ริมสร้างความจงรักภักดีในแบรนด์(Abdullah; & Dr. Siraj.  2016: 39-43; อ้างอิงจาก 

Patterson.  2006; Bowden. 2009)และ คุณค่าตราสินค้า(Abdullah; & Dr. Siraj.  2016: 39-43; 

อ้างอิงจาก Passikoff & Schultz.  2007)โดย ไซมอนและซัลลิแวน (Abdullah; & Dr. Siraj.  2016: 
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39-43; อ้างอิงจาก Simon; & Sullivan.  1993) ได้ระบุว่าการส่ือสารการตลาดได้เป็นหนึ่งในแรงขับ

เพ่ือใช้สร้างคณุคา่ตราสินค้าและยูและคณะ (Abdullah; & Dr. Siraj.  2016: 39-43; อ้างอิงจาก Yoo, 

et al. 2000) ระบุว่าการส่ือสารทางการตลาดได้สําแดงให้เกิดอิทธิพลในทางบวกต่อการรับรู้คณุภาพ

ของแบรนด์ (Brand Quality) รวมทัง้ ความจงรักภักดีในแบรนด์, ความเช่ือมโยงในแบรนด์ และการ

รับรู้ในแบรนด์ โดยการเย่ียมชม, การบอกต่อหรือแบ่งปัน, การแสดงความคิดเห็นในชุมชนส่ือสังคม

ออนไลน์ของแบรนด์นัน้ๆ จะช่วยสร้างการรับรู้ในแบรนด์และความเช่ือมโยงของแบรนด์ได้อย่าง

เข้มแข็ง (อย่างเช่น การสร้างภาพลกัษณ์ของแบรนด์) (Abdullah; & Dr. Siraj.  2016: 39-43; อ้างอิง

จาก Zailskaite-Jakste & Kuvykaite. 2012) 

   ในบริบทของการท่องเท่ียวผ่านทางออนไลน์ ปัจจยัท่ีมีผลกับรูปแบบของคุณค่าแบ

รนด์ท่ีมีประสิทธิภาพ คือ เว็บไซต์ปฏิสัมพันธ์ (Interactive Website)( Abdullah; & Dr. Siraj.  2016: 

39-43; อ้างอิงจาก Riquelme. 2001),ภาพลักษณ์ของแบรนด์และการรับรู้ในแบรนด์ (Abdullah; & 

Dr. Siraj.  2016: 39-43; อ้างอิงจาก Hsu, et al. 2012) ในขณะท่ี บาเรด้าและคณะ (Abdullah; & Dr. 

Siraj.  2016: 39-43; อ้างอิงจาก Barreda, et al. 2014)  พบว่าเว็บไซต์ปฏิสัมพันธ์ (Interactive 

Website)ส่งผลกระทบทางบวกต่อองค์ความรู้ของแบรนด์ (ภาพลกัษณ์ของแบรนด์และการรับรู้ในแบ

รนด์) และ ตามมาด้วยคุณค่าตราสินค้า ด้วยเหตุนีค้วามผูกพันของลูกค้าในส่ือสังคมออนไลน์และ

เว็บไซต์ปฏิสมัพนัธ์ท่ีมีประสิทธิภาพจะช่วยสร้างการบอกตอ่แบบปากตอ่ปากในทางบวกด้วยความพึง

พอใจและความยินดีท่ีอยู่ภายในใจของลูกค้า ซึ่งจะเป็นการสร้างองค์ความรู้ของแบรนด์(ภาพลกัษณ์

ของแบรนด์และการรับรู้ในแบรนด์) ในหมู่ผู้บริโภคกลุ่มอ่ืนๆให้เกิดขึน้ได้ด้วย และสุดท้ายทุกสิ่งดงัท่ี

กลา่วมาก็จะนําไปสูก่ารสร้างคณุคา่ในตราสินค้า 

   ด้วยสาเหตท่ีุว่า การบอกตอ่แบบปากตอ่ปากในทางบวกในส่ือสงัคมออนไลน์จะช่วย

บรรเทาความเส่ียงในการรับรู้เก่ียวกบัแบรนด์ลงได้ (Abdullah; & Dr. Siraj.  2016: 39-43; อ้างอิงจาก 

Ghosh, et al. 2013) ดงันัน้เราจึงสนันิษฐานว่าการบอกต่อแบบปากต่อปากในทางบวกในส่ือสังคม

ออนไลน์จะส่งผลกระทบด้านบวกต่อคณุภาพของการรับรู้ในตวัแบรนด์ (เช่น การรับรู้คณุภาพสินค้า

โดยรวมของผู้บริโภค) เช่นเดียวกนั ความเช่ือมโยงในแบรนด์ท่ีอยู่ในลกัษณะของรับรู้ท่ีเฉพาะเจาะจงก็

จะกลายเป็นความจริงหรือจินตนาการท่ีผู้บริโภคสามารถสมัผสัได้จากผลิตภัณฑ์,บริการ หรือองค์กร 

(Abdullah; & Dr. Siraj.  2016: 39-43; อ้างอิงจาก Tiwari. 2010)ซึ่งมันก็จะเป็นผลกระทบทางด้าน
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บวกท่ีเกิดจากการแพร่กระจายของท่ีว่า การบอกตอ่แบบปากตอ่ปากในทางบวกของผู้บริโภคซึ่งเป็นผล

มาจากความผูกพนัของลูกค้าในส่ือสงัคมออนไลน์ทัง้นีก้ารบอกต่อแบบปากตอ่ปากในทางบวกในส่ือ

สังคมออนไลน์ก็จะถูกประเมินให้มีการเล่ือนชัน้ขึน้มาอยู่ในฐานะทรัพย์สินทางปัญหา, สิทธิบัตร, 

เคร่ืองหมายการค้า, ช่องทางความสมัพนัธ์ของแบรนด์ โดยเป็นผลมาจากการบอกตอ่แบบปากตอ่ปาก

ในทางบวกท่ีช่วยปรับภาพลักษณ์ของแบรนด์ให้ดีย่ิงขึน้ ดงันัน้ความผูกพันของลูกค้าในส่ือสังคม

ออนไลน์จะทําให้เกิดผลกระทบด้านบวกโดยตรงตอ่คณุคา่ตราสินค้า 

   ในขณะเดียวกัน ลกูค้าท่ีไม่พึงพอใจในแบรนด์ก็เป็นผลทําให้เกิดประสบการณ์ด้าน

ลบเก่ียวกับสินค้า, บริการ หรือตวัธุรกิจ ท่ีจะเป็นการแสดงออกถึงความรู้สึกในด้านลบในรูปแบบของ

การบอกตอ่แบบปากตอ่ปากในทางลบในส่ือสงัคมออนไลน์หรือการดําเนินการทางกฎหมาย หรือ การ

เรียกร้องเพ่ือการบรรเทาทุกข์ (Abdullah; & Dr. Siraj.  2016: 39-43; อ้างอิงจาก Van Doorn, et al.  

2010) โดยลาเวียฟและคณะ (Abdullah; & Dr. Siraj.  2016: 39-43; อ้างอิงจาก Larivière, et al.  

2013) ได้เน้นยํา้ถึงการผนวกรวมกนัของคณุค่าในด้านลบท่ีเป็นผลมาจากประสบการณ์ด้านลบท่ีเกิด

ขึน้กบัผู้บริโภค ซึง่ผู้บริโภคจะแสดงออกในลกัษณะการทวีตหรือกลา่วถึง เก่ียวกบัประสบการณ์ด้านลบ

โดยไม่ใช้ช่องทางการร้องเรียนโดยตรงแบบเดิมๆ เช่น การเขียนจดหมายร้องเรียน, ร้องเรียนทาง

โทรศพัท์, อีเมล์ แตจ่ะแสดงออกในลกัษณะของการไม่ต้องการมีส่วนร่วมใดใดกบัธุรกิจและหนักลบัไป

มีส่วนร่วมในกิจกรรมท่ีไม่ก่อให้เกิดความผกูพนัเช่น การบอกตอ่แบบปากตอ่ปากในทางลบ, การสร้าง

ชมุชนออนไลน์ท่ีแสดงออกถึงการตอ่ต้านแบรนด์ผ่านทางส่ือสงัคมออนไลน์และสดุท้ายมิติของคณุค่า

ตราสินค้าก็จะเกิดขึน้มาจากผลในด้านลบของการบอกต่อแบบปากต่อปากในทางลบในส่ือสังคม

ออนไลน์ด้วยเชน่กนั 

   4.3.2 คณุคา่ตราสินค้าในด้านลบและด้านบวก 

   คณุค่าตราสินค้าประกอบไปด้วยองค์ประกอบอย่างเช่น ความจงรักภักดีในแบรนด์, 

องค์ความรู้ของแบรนด์, การรับรู้ในแบรนด์, ความเช่ือมโยงในแบรนด์, พืน้ฐานของตลาดและสินทรัพย์

ในตลาดท่ีแยกแยะแบรนด์หนึ่งๆออกจากแบรนด์อ่ืนๆในตลาด อีกทัง้สิ่งต่างๆตามท่ีกล่าวมาข้างต้นนี ้

ยงัมีอิทธิพลต่อการรับรู้ของผู้บริโภคในเร่ืองท่ีเก่ียวกับองค์ความรู้ของแบรนด์ เม่ือองค์ประกอบต่างๆ

ของแบรนด์เป็นท่ีน่าพอใจในความคิดของผู้บริโภค คณุค่าตราสินค้าก็จะถกูพิจารณาในด้านบวก แต่
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ถ้าหากองค์ประกอบตา่งๆของแบรนด์ไม่เป็นท่ีน่าพอใจในความคิดของผู้บริโภค คณุคา่ตราสินค้าก็จะ

ถกูพิจารณาในด้านลบ (Abdullah; & Dr. Siraj.  2016: 39-43; อ้างอิงจาก Tiwari.  2010) คณุค่าตรา

สินค้าในด้านลบและด้านบวกคือระดับของความเสียเปรียบและความได้เปรียบด้านการตลาด

ตามลําดับท่ีจะเป็นตัวบ่งบอกว่าแบรนด์ไหนท่ีจะได้มี ช่ือเหนือคู่แข่ง หรือกลายเป็นแบรนด์ท่ีไร้

ความหมายไปเลย(Abdullah; & Dr. Siraj.  2016: 39-43; อ้างอิงจาก Berry. 2000) ด้วยเหตุนี ้เรา

สนันิษฐานว่ามิติของคณุค่าตราสินค้าท่ีถูกกระตุ้นโดยการบอกต่อแบบปากตอ่ปากในทางบวกในส่ือ

สงัคมออนไลน์ก็จะสร้างคณุคา่ตราสินค้าในทางบวก เช่นเดียวกนัมิติของคณุคา่ตราสินค้าท่ีถกูกระตุ้น

โดยการบอกต่อแบบปากตอ่ปากในทางลบในส่ือสงัคมออนไลน์ก็จะสร้างคณุค่าตราสินค้าในทางลบ 

เน่ืองจากความผูกพันของลูกค้า คือ กระบวนการท่ีเกิดขึน้ในลักษณะของวงจรสองทิศทางท่ีมี

ผลกระทบซึ่งกนัและกนัซํา้ไปซํา้มาอย่างเป็นธรรมชาติ (Abdullah; & Dr. Siraj.  2016: 39-43; อ้างอิง

จาก Hennig-Thuraue, et al. 2004; Brodie, et al. 2011; Sashi.  2012) และความจงรักภักดีในแบ

รนด์ก็จะเป็นเหมือนผลพวงท่ีเกิดขึน้หลงัจากการซือ้สินค้า ด้วยเหตนีุใ้นวงจรของกรอบแนวคดิครัง้นีเ้รา

จึงไม่ได้กล่าวถึงผลกระทบโดยตรงของความจงรักภักดีท่ีอยู่ในคณุค่าตราสินค้าอย่างไรก็ตาม เราก็

ยงัคงกล่าวถึงความจงรักภกัดีในประเด็นของสิ่งท่ีเกิดขึน้ก่อนการมีส่วนร่วมในชมุชนของแบรนด์ในส่ือ

สังคมออนไลน์ ตามท่ีแม็ค อเล็กซานเดอร์ (Abdullah; & Dr. Siraj.  2016: 39-43; อ้างอิงจาก 

McAlexander.  2002) ได้กล่าวไว้ ซึ่งในท่ีสุดก็จะเกิดเป็นผลกระทบเชิงบวกต่อคณุค่าตราสินค้าถึง

ตอนนีเ้รายังคงสันนิษฐานว่าทัง้คุณค่าตราสินค้าทัง้ในด้านบวกและด้านลบจะทําให้เกิดผลรวมต่อ

คณุคา่ตราสินค้าโดยรวม 

   4.3.3 ความสมัพนัธ์ระหว่างความผกูพนัของพนกังานและการสร้างอตัลกัษณ์ของแบ

รนด์ในส่ือสงัคมออนไลน์กบัคณุคา่ตราสินค้า 

   ในทางตรงกันข้ามของหลากหลายมุมมองของวิธีการจัดการคุณค่าตราสินค้าท่ีถูก

มองจากภายนอกสู่ภายในคือการมองแบบภายในสู่ภายนอกซึ่งนกัวิจยัหลายท่านก็ได้ให้ความสําคญั

ของสองมุมมองนีอ้ย่างเท่าเทียมกัน(Abdullah; & Dr. Siraj.  2016: 39-43; อ้างอิงจาก e.g. De 

Chernatony, 1999, 2006) เหตผุลเพราะว่าพนกังานไม่ได้ถกูอ้างอิงเพียงแคใ่นบทบาทของผู้ มีส่วนได้

สว่นเสียกลุม่หนึ่งในธุรกิจเท่านัน้(Abdullah; & Dr. Siraj.  2016: 39-43; อ้างอิงจาก Jones, 2005) แต่

พวกเขาเป็นองค์ประกอบหนึ่งของแหล่งกําเนิดของคุณค่าตราสินค้า(Abdullah; & Dr. Siraj.  2016: 
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39-43; อ้างอิงจาก Burmann. 2009) นกัวิจยัได้ทําการถกเถียงกนัอยู่ว่าอตัลกัษณ์ของแบรนด์สําคญั

กว่าและยังคงอ้างอิงถึงพืน้ฐานของภาพลักษณ์ของแบรนด์ (Abdullah; & Dr. Siraj.  2016: 39-43; 

อ้างอิงจาก Kapferer.  2004) ภาพลกัษณ์ของแบรนด์เป็นแนวทางท่ีเน้นไปยงัฝ่ังผู้ รับสารท่ีเก่ียวกบัแบ

รนด์และอธิบายถึงวิธีการท่ีจะทําอย่างไรให้ผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียภายนอกธุรกิจมีการรับรู้ในแบรนด์ 

อย่างไรก็ตาม แนวทางการสร้างอตัลกัษณ์ของแบรนด์เร่ิมต้นท่ีการวิเคราะห์การส่ือสารเก่ียวกบัแบรนด์

ของผู้ส่งสาร ดงันัน้จากแนวทางการรับรู้อตัลกัษณ์ของแบรนด์  โดยเบอร์แมน (Abdullah; & Dr. Siraj.  

2016: 39-43; อ้างอิงจาก  Burman, et al. 2009) ได้จํากดัความคณุคา่ตราสินค้าในลกัษณะของความ

เป็นปึกแผ่นทัง้ในปัจจบุนัและอนาคตท่ีได้มาจากประสิทธิภาพการชกันําของแบรนด์ทัง้จากภายในและ

ภายนอก เบอร์แมนและเมอร์เฟต์ (Abdullah; & Dr. Siraj.  2016: 39-43; อ้างอิงจาก Burmann; &  

Meffert 2005)ได้เสนอ 6 มิติของอตัลกัษณ์ของแบรนด์แบ่งเป็น ประเพณี, ความสามารถขององค์กร, 

คณุคา่, บุคลิกภาพ, วิสยัทศัน์และข้อเสนอหลกั โดยโอชูเฮสซ่ี (Abdullah; & Dr. Siraj.  2016: 39-43; 

อ้างอิงจาก O'Shaughnessy.  1987)กล่าวว่า อัตลักษณ์ของแบรนด์ถือว่าเป็นกฎเกณฑ์ท่ีจําเป็น

สําหรับการบํารุงรักษาความเช่ือถือของผู้ ซือ้ ซึ่งจะเป็นพืน้ฐานของความสมัพนัธ์กบัลูกค้าในระยะยาว

และเป็นพืน้ฐานของความจงรักภักดีในแบรนด์ เบอร์แมน (Abdullah; & Dr. Siraj.  2016: 39-43; 

อ้างอิงจาก  Burman, et al. 2009)ได้เสนอเอกลกัษณ์พืน้ฐานของโมเดลคณุค่าตราสินค้าและระบุถึง

ความแข็งแกร่งภายในของแบรนด์ในลักษณะขององค์ประกอบด้านทัศนคติและองค์ประกอบด้าน

พฤติกรรม โดยองค์ประกอบด้านทศันคติอ้างอิงถึงอตัลกัษณ์ของแบรนด์ภายในท่ีมีท่ีมาจากพนกังาน 

แต่ในทางตรงกนัข้ามองค์ประกอบด้านพฤติกรรมอ้างอิงถึงพฤติกรรมท่ีแท้จริงของพนกังานท่ีมีตอ่แบ

รนด์ ด้วยเหตนีุ ้ในยคุของเทคโนโลยีสารสนเทศและอินเตอร์เน็ต ความผกูพนัของพนกังานในส่ือสงัคม

ออนไลน์ได้กลายมาเป็นสิ่งท่ีมีอิทธิพลเป็นอย่างมากสําหรับการสร้างอัตลักษณ์ในแบรนด์ในจุดท่ี

เก่ียวข้องกบัการสร้างคณุคา่ตราสินค้า 

   แนวคิดความผกูพนัของพนกังานดงึดดูความสนใจของนกัการตลาดและนกัวิจยั เม่ือ

มนัได้ถกูระบถึุงชอ่งวา่งของความผกูพนัของธุรกิจท่ีมีความมลูคา่ปีละกวา่ 300 ล้านเหรียญสหรัฐมีการ

สญูเสียด้านผลิตผลเหตผุลจากสดัส่วนของแรงงานท่ีไร้ความผกูพนัหรือไมมี่ส่วนร่วมในความผกูพนัใน

สถานท่ีทํางานของพวกเขา (Abdullah; & Dr. Siraj.  2016: 39-43; อ้างอิงจาก  Saks, 2006)ด้วยเหตุ

นี แ้ฟรงค์(Abdullah; & Dr. Siraj.  2016: 39-43; อ้างอิงจาก Frank, et al. 2004) แนะนําว่าเม่ือ
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พนกังานมีการเพิ่มความพยายามในการทํางาน อย่างเช่น ทําโอที, การรวมพลงัสมองและพลงังานกาย

เพ่ือเพ่ือการทํางาน ซึ่งสิ่งเหล่านีเ้ป็นสิ่งท่ีสามารถบ่งบอกถึงความผูกพันของพนกังานได้เป็นอย่างดี 

แซกส์ (Abdullah; & Dr. Siraj.  2016: 39-43; อ้างอิงจาก  Saks, 2006) ได้ให้คํานิยามไว้ว่าความ

ผกูพนัของพนกังาน เป็นเหมือนปริมาณความรู้ความเข้าใจท่ีเกิดขัน้, อารมณ์และสภาพทางกายภาพ

ของแต่ละบุคคลท่ีถูกเตรียมไว้เพ่ือการอุทิศต่อการทํางานให้เกิดประสิทธิภาพในสถานท่ีทํางานหนึ่ง

หนึ่ง ท่ีควรขึน้อยู่กบัปัจจยัสภาพเศรษฐกิจและอารมณ์ทางสงัคม บคักิง้แฮม (Abdullah; & Dr. Siraj.  

2016: 39-43; อ้างอิงจาก Buckingham.  2008) มองพนกังานว่าเป็นเหมือนลูกค้าของแบรนด์สินค้า

ของนายจ้าง ซึ่งเป็นการขยายขอบเขตแนวคดิของความผกูพนัของพนกังานไปสู่ขอบเขตของลกูค้า โดย

ในงานประพนัธ์เก่ียวกับพฤติกรรมขององค์กร ความผูกพนัของพนกังานได้ถูกค้นพบว่าสามารถสร้าง

คติธรรมในระดบัสงู, ความเหนียวแน่นมัน่คงในการทํางาน, ความพึงพอใจในการทํางาน, การลดอตัรา

การขาดงาน, พฤติกรรมการเป็นพลเมืองขององค์กร, ความมุ่งมัน่ขององค์กรซึ่งทัง้หมดนีจ้ะเป็นผลให้

ประสิทธิภาพทางการเงินดีขึน้(Abdullah; & Dr. Siraj.  2016: 39-43; อ้างอิงจาก Harter, et al. 2002; 

Salanova.  2005; Saks.  2006) 

   พนักงานท่ีมีความผูกพัน คือ พนักงานท่ีมีความเข้าใจในกลยุทธ์ของธุรกิจอย่าง

ชัดเจน และเป็นคนท่ีมีความมุ่งมั่นทุ่มเทเพ่ือสร้างความสําเร็จให้กับธุรกิจ(Abdullah; & Dr. Siraj.  

2016: 39-43; อ้างอิงจาก LaMalfa.  2008) โดยโรเบิร์ตและอัลเพิร์ต (Abdullah; & Dr. Siraj.  2016: 

39-43; อ้างอิงจาก Roberts; & Alpert  2010) แนะนําว่ากลยุทธ์และการเช่ือมโยงความร่วมมือท่ี

เกิดขึน้ระหว่างความผกูพนัของพนกังานและความผกูพนัของลกูค้าจะช่วยธุรกิจบรรลวุตัถปุระสงค์ใน

การสร้างความเติบโตให้กับธุรกิจในระยะยาวได้ ความผูกพันของพนกังานคือ ความคิดด้านบวกท่ี

เก่ียวพันกับทัศนคติ, ความตัง้ใจและพฤติกรรมส่วนบุคคล (Abdullah; & Dr. Siraj.  2016: 39-43; 

อ้างอิงจาก Saks.  2006) และตอ่มามนัก็จะได้รับการเช่ือมโยงในเชิงบวกกบัการลดอตัราการขาดงาน, 

ความพึงพอใจในการทํางาน, ความมุ่งมัน่ในการทํางานให้กับองค์กรและประสิทธิภาพในการทํางาน

ของพนักงาน(Abdullah; & Dr. Siraj.  2016: 39-43; อ้างอิงจาก Salanova, et al. 2005) ในระยะสัน้ 

เม่ือพนักงานมีความผูกพันในระดบัสูงพวกเขาก็จะปฏิบตัิต่อลูกค้าได้เป็นอย่างดี ดงันัน้มนัเป็นการ

นําไปสู่การประเมินลูกค้าท่ีมีคุณภาพดี หรือ ลูกค้าท่ีมีความพึงพอใจในแบรนด์ (Abdullah; & Dr. 

Siraj.  2016: 39-43; อ้างอิงจาก Salanova, et al. 2005) และเป็นการสร้างอตัลกัษณ์ในแบรนด์เพราะ
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พนกังานก็ถือเป็นหนึ่งในองค์ประกอบหลักของคณุค่าตราสินค้า (Abdullah; & Dr. Siraj.  2016: 39-

43; อ้างอิงจาก Burmann, et al. 2009) ด้วยเหตนีุเ้ราจึงสนันิษฐานวา่ความผกูพนัของพนกังานในส่ือ

สงัคมออนไลน์เพ่ือสร้างอตัลกัษณ์ให้กบัแบรนด์ของธุรกิจท่ีสดุท้ายก็จะกลายเป็นผลกระทบทางบวกใน

คณุคา่ตราสินค้าตอ่ไป 

   4.3.4 ความสมัพนัธ์ระหว่างคณุค่าตราสินค้าในส่ือสงัคมออนไลน์ด้วยคณุค่าตลอด

ชีวิตของลกูค้า (CLV หรือ Customer Life Time Value) 

   คณุคา่ตราสินค้า คือ คณุคา่ของสินค้า, บริการ หรือ ธุรกิจ ท่ีทําให้เพิ่มขึน้ด้วยแบรนด์

เนม (Abdullah; & Dr. Siraj.  2016: 39-43; อ้างอิงจาก Srivastava &Shocker. 1991)สอดคล้องกับ 

เอเคอร์ (Abdullah; & Dr. Siraj.  2016: 39-43; อ้างอิงจาก Aaker.  1991) คุณค่าตราสินค้านําพา

คุณค่ามายังลูกค้าโดยการเสริมสร้างการตีความหมายของข้อมูล และเสริมสร้างการทําให้เกิด

กระบวนการประมวลผลของข้อมลู, ความมัน่ใจในการตดัสินใจซือ้และความพึงพอใจ โดยคณุค่าตรา

สินค้าจะส่งผลในทาวบวกต่อกําไรท่ีจะเกิดในอนาคต, กระแสเงินสดในระยะยาว(Abdullah; & Dr. 

Siraj.  2016: 39-43; อ้างอิงจาก Srivastava; & Shocker.  1991)และการตดัสินใจควบรวมและเข้าซือ้

กิจการ (Abdullah; & Dr. Siraj.  2016: 39-43; อ้างอิงจาก Mahajan, et al. 1994) เช่นเดียวกันกับ 

เบอร์ร่ี (Abdullah; & Dr. Siraj.  2016: 39-43; อ้างอิงจาก Berry.  2000) ได้กล่าวไว้ว่าบริษัทท่ี

ประกอบกิจการด้านการบริการด้วยคณุคา่ตราสินค้าท่ีเข้มแข็งจะนําพาให้เกิดการบริการท่ีมีคณุค่าต่อ

ลกูค้าอย่างแท้จริง ความมีประสิทธิภาพจะเป็นสิ่งท่ีแสดงให้เห็นถึงเร่ืองราวความสําเร็จท่ีฉายผ่านการ

ส่ือสารท่ีทําให้เกิดการรับรู้และเสริมสร้างประสบการณ์ให้กับลูกค้า ดงันัน้คณุค่าตราสินค้าจะเป็นตวั

ขบัดนัทําให้เกิดคณุค่าของลูกค้าท่ีต่อมาจะขบัดนัคุณค่าของผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียต่อไป (Abdullah; & 

Dr. Siraj.  2016: 39-43; อ้างอิงจาก Barwise, et al. 1990; Gupta, et al. 2004) และสําหรับ สตาห์ล 

(Abdullah; & Dr. Siraj.  2016: 39-43; อ้างอิงจาก Stahl, et al. 2012)ก็ได้ค้นพบเช่นกนัว่าคณุคา่ตรา

สินค้าสามารถทําให้เราคาดการณ์และสร้างผลกระทบท่ีมีนยัยะสําคญัให้กบัองค์ประกอบของ CLV นัน่

คือ การครอบครองลูกค้า, การดแูลรักษา และการทํากําไร ด้วยเหตนีุเ้ราจึงสนันิษฐานได้ว่าคณุค่าตรา

สินค้าสร้างขึน้สําหรับความผกูพนัของลูกค้าในส่ือสงัคมออนไลน์ท่ีจะส่งผลบวกท่ีเก่ียวข้องกับคณุค่า

ตลอดชีวิตของลกูค้า (CLV หรือ Customer Life Time Value) 
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   4.3.5 ความสัมพันธ์ระหว่างคณุค่าตลอดชีวิตของลูกค้า (CLV หรือ Customer Life 

Time Value) และการตดัสินใจซือ้ 

   CLV สามารถให้คํานิยามได้ว่าเป็น “มูลค่าปัจจบุนัของผลกําไรในอนาคตท่ีถูกทําให้

เกิดขึน้จากลูกค้าท่ีทัง้ชีวิตของพวกเค้าได้มีส่วนร่วมกบับริษัท” (Abdullah; & Dr. Siraj.  2016: 39-43; 

อ้างอิงจาก Kumar, et al. 2010) และมันก็ยังเป็นท่ีรู้จักกันในลักษณะของ “พฤติกรรมการซือ้ของ

ลกูค้า” ไม่ว่าจะเป็น การซือ้ซํา้ หรือซือ้เพิ่มผ่านการเสนอขายสินค้าท่ีราคาสูงขึน้ให้กบัลกูค้า หรือ การ

ขายสินค้าอ่ืนๆนอกเหนือจากท่ีลูกค้าได้ซือ้ไป โดยฟาริส (Abdullah; & Dr. Siraj.  2016: 39-43; 

อ้างอิงจาก Farris, et al. 2006) ได้ให้คํานิยามไว้ว่า CLV เป็น “มูลค่าปัจจุบันของกระแสเงินสดใน

อนาคตท่ีเป็นองค์ประกอบของความสมัพนัธ์ของลกูค้า” ในมมุของหลกัการทางการเงิน CLV คือ การชี ้

วดัทางการเงินท่ีสามารถนํามาประยกุต์ใช้เป็นตวัชีว้ดัการประเมินลกูค้ามุ่งหวงัได้ในทนัทีด้วยการวาง

วัตถุประสงค์ในการจัดการและวิธีการประเมินมูลค่าบริษัท (Abdullah; & Dr. Siraj.  2016: 39-43; 

อ้างอิงจาก Blattberg, et al.  2008; Gupta, et al. 2004) 

   CLV คือ ส่วนหนึ่งของการทําธุรกิจท่ีมีความผูกพันท่ีรวมไปถึงความถ่ีและปริมาณ

ของการซือ้(Abdullah; & Dr. Siraj.  2016: 39-43; อ้างอิงจาก Rust, et al. 2004) ท่ีจะช่วยในการ

พิจารณาผลประโยชน์ทางการเงินทัง้หมดท่ีมาจากการซือ้ขายหรือทําธุรกรรม เช่น รายได้หลังหัก

ค่าใช้จ่ายของตลอดชีวิตของลูกค้าท่ีพวกเขา หรือ เธอ พร้อมท่ีจะใช้จ่ายเพ่ือธุรกิจ ดงันัน้มนัจึงส่งผล

กระทบโดยตรงตอ่ผลประโยชน์ในอนาคตของลกูค้า(Abdullah; & Dr. Siraj.  2016: 39-43; อ้างอิงจาก 

Kumar, et al. 2010) ตัง้แต ่CLV มุ่งไปท่ีการแลกเปล่ียนทางด้านธุรกรรม มนัได้กลายมาเป็นประเด็น

อ้างอิงท่ีชีนํ้าว่าจุดไหนคือจดุท่ีธุรกิจบริการสามารถชีว้ดักลยุทธ์ความผูกพันของลูกค้าได้ทัง้ระยะสัน้

และระยะยาว 

   4.3.6 พฤติกรรมหลงัการซือ้ของผู้บริโภคกับการขยายตวัของความสมัพนัธ์ระหว่าง

ความผกูพนัของลกูค้าและคณุคา่ตราสินค้า 

   หลงัจากการซือ้สินค้าครัง้สดุท้าย ผู้บริโภคหลายคนก็มีทัง้ท่ีพึงพอใจและไม่พึงพอใจ

กับแบรนด์ซึ่งเป็นสิ่งท่ีเกิดขึน้บนพืน้ฐานของประสบการณ์ของพวกเขาท่ีมีต่อสินค้า, บริการ หรือการ

บริการลูกค้าของธุรกิจ โดยโมเดลความไม่แน่นอนของการคาดหมาย (Abdullah; & Dr. Siraj.  2016: 
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39-43; อ้างอิงจาก Oliver.  1980) แนะนําว่าผู้บริโภคมกัจะเปรียบเทียบความคาดหวงัก่อนการซือ้กับ

ประสบการณ์ท่ีได้รับจากการใช้งานสินค้า ถ้าการรับรู้ถึงประสิทธิภาพของสินค้านัน้ไม่ถึงระดบัตามท่ี

คาดหวงั หรือ ไม่สามารถเตมิเต็มความคาดหวงัดงักลา่วได้ พวกเขาก็จะไม่พึงพอใจหรืออาจเกิดความ

ก้าวร้าวขึน้ได้ อย่างไรก็ตามถ้าการรับรู้ในคณุภาพของสินค้าหรือบริการมีมากเกินความคาดหวงั นัน่

ถือเป็นเร่ืองท่ีดี หรือ เป็นความรู้สกึทางบวกท่ีเกิดขึน้ภายในใจผู้บริโภค อยา่งเชน่ ความพึงพอใจ หรือ มี

ความสุขใจท่ีอาจจะถูกพัฒนาให้มีมากขึน้ในหมู่ผู้ บริโภค โดยเบอร์แมน (Abdullah; & Dr. Siraj.  

2016: 39-43; อ้างอิงจาก Berman.  2005) ได้มีการนําเสนอ 4 ขัน้ตอนของปฏิกิริยาหลงัการซือ้เอาไว้ 

คือ ชอกชํา้/ก้าวร้าว, ไมพ่อใจ, พอใจ และสขุใจซึง่ตามคํากล่าวก่อนหน้านีท่ี้ว่าลกูค้าผู้ซึง่ไม่พึงพอใจใน

แบรนด์เพราะว่าเจอประสบการณ์ท่ีเลวร้ายในสินค้า, บริการ หรือ ธุรกิจ จะมีความเก่ียวข้องกับการมี

ส่วนร่วมในกิจกรรมท่ีไม่ก่อให้เกิดความผกูพนั เช่น การบอกต่อแบบปากต่อปากในทางลบ, การสร้าง

ชมุชนออนไลน์ท่ีแสดงออกถึงการตอ่ต้านแบรนด์ผา่นทางส่ือสงัคมออนไลน์แตเ่ม่ือความรู้สกึของลกูค้า

เปล่ียนจากลบเป็นบวก เราก็จะเร่ิมคาดหวงัถึงการเกิดขึน้ของความจงรักภกัดีในแบรนด์นัน้ได้ และจาก

การศึกษาเชิงประจกัษ์ล่าสุด(Abdullah; & Dr. Siraj.  2016: 39-43; อ้างอิงจาก Frank.  2016)ก็ได้มี

การเปิดเผยเช่นกนัว่าคณุคา่ตราสินค้าจะพฒันาให้กลายเป็นความจงรักภกัดีในแบรนด์ได้หรือไม่นัน้ ก็

ขึน้อยูก่บัประสบการณ์หลงัการซือ้  

   ความพึงพอใจของลูกค้าจะชีนํ้าให้ธุรกิจหรือร้านค้าปลีกเกิดความมุ่งมั่นในการทํา

ธุรกิจท่ีเข้มแข็งมากขึน้ (Abdullah; & Dr. Siraj.  2016: 39-43; อ้างอิงจาก Bettencourt. 1997) และ

ความพึงพอใจท่ีมาจากประสบการณ์ในการซือ้ครัง้ก่อนหน้า จะเป็นปัจจัยท่ีสําคัญในการกําหนด

พฤติกรรมการซือ้ในครัง้ถัดไป(Abdullah; & Dr. Siraj.  2016: 39-43; อ้างอิงจาก Jones; & Suh. 

2000) แปบปุและเควสเตอร์ (Abdullah; & Dr. Siraj.  2016: 39-43; อ้างอิงจาก Pappu; & Quester.  

2006อ้างถึงใน Abdullah&Dr.Sadaf Siraj. 2016: 39-43) พบว่ามุมมองคุณค่าของการค้าปลีกท่ีอยู่

บนพืน้ฐานของความต้องการผู้ บริโภค (ประกอบด้วย การรับรู้, ความสัมพันธ์ และความเข้าใจใน

คณุภาพ) มีความแตกตา่งกนัไปตามระดบัความพงึพอใจของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ร้านค้าปลีก การศกึษาของ

เขาวดัผลได้ว่าผู้บริโภคท่ีมีความพึงพอใจในระดบัสงูจะมีระดบัการรับรู้ในแบรนด์, ระดบัความสมัพนัธ์

ในแบรนด์และระดบัความเข้าใจในคณุภาพอยู่ในระดบัท่ีสงูเชน่เดียวกนั เม่ือเทียบกบัผู้บริโภคท่ีมีระดบั

ความพงึพอใจในระดบัต่ํา นกัวิจยัหลายๆทา่นก็เห็นด้วยกบัแนวคิดท่ีว่าระดบัความพึงพอใจในระดบัสงู
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จะนําไปสู่การเพิ่มขึน้ของความจงรักภักดีของลูกค้า, ความมุ่งมัน่, ความตัง้ใจในการซือ้, การบอกต่อ

แบบปากต่อปากในทางบวก, ส่วนแบ่งทางการตลาด, และกําไร (Abdullah; & Dr. Siraj.  2016: 39-

43; อ้างอิงจาก Heskett, et al. 1994; Anderson; & Mittal.  2000; Keiningham; & Vavra.  2001; 

Mittal; & Kamakura.  2 00 1 ; Allen; & Willburn.  2 00 2 ; Oyewole.  2 002 ; Reichheld.  20 03 ; 

Bowden.  2009; Cambra, et al. 2013) ด้วยเหตุนี  ้ความพึงพอใจจึงสามารถสร้างความเช่ือมั่น, 

ความมุ่งมั่น, ความจงรักภักดีให้กับผู้ บริโภคได้ และด้วยเหตุนีค้วามผูกพันของผู้ บริโภคจึงเป็น

กระบวนการท่ีเกิดขึน้ในลกัษณะของวงจรสองทิศทางท่ีมีผลกระทบซึ่งกนัและกันซํา้ไปซํา้มาอยา่งเป็น

ธรรมชาติ (Abdullah; & Dr. Siraj.  2016: 39-43; อ้างอิงจาก Hennig-Thurau, et al. 2004; Brodie, 

et al. 2011; Sashi.  2012) ซึ่งปัจจยัได้จะทําให้เกิดพฤติกรรมต่อไปในลักษณะแรงขับสําหรับความ

ผูกพนัของลูกค้า (Abdullah; & Dr. Siraj.  2016: 39-43; อ้างอิงจาก Brodie, et al. 2013) และความ

พึงพอใจของผู้บริโภคก็จะทําให้เกิดการขยายตวัซํา้ๆของการบอกต่อแบบปากตอ่ปากในทางบวกผ่าน

ทางส่ือสงัคมออนไลน์ซึง่จะมีผลตอ่ไปกบัคณุคา่ตราสินค้า ซึง่จะสอดคล้องกบัภาพประกอบ 30 ข้างต้น 

 จากแนวคิดเร่ืองความผูกพันบนส่ือสังคมออนไลน์ทัง้หมดข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า ความ

ผูกพันสามารถแบ่งลักษณะของคํานิยามความผูกพนัออกได้ 3 ประเภทประกอบไปด้วยมิติด้านการ

ส่ือสาร มิติด้านอารมณ์ความรู้สึก และมิติด้านพฤติกรรม โดยมี ลําดบัขัน้ของการสร้างความผูกพนัท่ี

แตกต่างกันอยู่  4 ขัน้ คือ ขัน้ตอนการบริโภค (Consumption), ขัน้ตอนการเฝ้าดูแล (Curation), 

ขัน้ตอนการสร้างสรรค์ (Creation)และ ขัน้ตอนการร่วมมือกัน (Collaboration) โดยความผูกพันของ

ผู้บริโภคเป็นกระบวนการท่ีเกิดขึน้ในลกัษณะของวงจรสองทิศทางท่ีมีผลกระทบซึง่กันและกนัซํา้ไปซํา้

มาอย่างเป็นธรรมชาติ ซึ่งปัจจยัดงักล่าวจะทําให้เกิดพฤตกิรรมต่อไปในลกัษณะแรงขบัสําหรับความ

ผกูพนัของลูกค้า และความพึงพอใจของผู้บริโภคก็จะทําให้เกิดการขยายตวัซํา้ๆของการบอกตอ่แบบ

ปากตอ่ปากในทางบวกผา่นทางส่ือสงัคมออนไลน์ซึง่จะมีผลตอ่ไปกบัคณุคา่ตราสินค้าในท่ีสดุ 

 

5. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้า 

 ภัควรางค์ จิรพงศานานุรักษ์ (2556: 16-27) กล่าวว่า ตราสินค้า มีบทบาทในการสร้าง

ความสําเร็จให้กบัสินค้าหรือบริการอย่างมาก ความสําเร็จของการสร้างตราสินค้านัน้ต้องใช้ทัง้ศาสตร์
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และศิลป์ ดังนัน้ แนวความคิดเก่ียวกับตราสินค้าจึงเป็นสิ่งสําคัญในการท่ีจะทําความเข้าใจ และ

อธิบายถึงคณุคา่ตราสินค้าในจิตใจของผู้บริโภค 

 5.1 ความหมายของตราสินค้า 

  คอลเลอร์ และอาร์มสตรอง ได้ให้ความหมายของตราสินค้าว่าเป็นช่ือ (Name)คํา 

(Term)สัญลักษณ์ (Symbol)การออกแบบ (Design)หรือส่วนประกอบของสิ่งดังกล่าว เพ่ือระบุถึง

สินค้าและบริการของผู้ ขายรายใดรายหนึ่งหรือกลุ่มของผู้ ขายเพ่ือแสดงถึงลักษณะท่ีแตกต่างจากคู่

แข่งขัน (ภัควรางค์ จิรพงศานานุ รักษ์.  2556: 16-27; อ้างอิงจาก Kotler;&Armstrong.  1996. 

Principle of Marketing) 

 5.2ความสาํคัญของตราสินค้า 

  ตราสินค้ามีความสําคญัตอ่ผู้ ซือ้และผู้ขาย (ภัควรางค์ จิรพงศานานรัุกษ์.  2556: 16-27; 

อ้างอิงจาก ศริิวรรณ เสรีรัตน์. 2543:92)ดงันี ้

   5.2.1.ความสําคญัของตราสินค้าท่ีมีตอ่ผู้ ซือ้หรือผู้บริโภค มีดงันี ้

    ก.) ตราสินค้าทําให้ผู้ ซือ้สามารถเรียกช่ือสินค้าได้ถกูต้อง 

    ข.) ตราสินค้าทําให้ผู้ ซือ้รู้จกัคณุภาพสินค้า และเห็นความแตกตา่งระหวา่งสินค้า 

    ค.) ตราสินค้าทําให้ผู้ ซือ้ทราบถึงผลิตภณัฑ์ใหมจ่ากตราสินค้า 

    ง.) ตราสินค้าทําให้ผู้ ซือ้มีอิสระตอ่การเลือกซือ้ตราสินค้าตราใดก็ได้ 

   5.2.2 ความสําคญัของตราสินค้าท่ีมีตอ่ผู้ขายหรือนกัการตลาด มีดงันี ้

    ก.) ผู้ขายใช้ตราสินค้าในการโฆษณา สง่เสริมการตลาดอ่ืนๆ 

    ข.) ตราสินค้าชว่ยสร้างยอดขายและควบคมุสว่นครองตลาด 

    ค.) ตราสินค้าชว่ยในการแนะนําสินค้าใหม ่

    ง.) ตราสินค้าชว่ยในการกําหนดตําแหนง่ตราสินค้า 



107 

 

 

  จากคําจํากัดความของตราสินค้าและความสําคญัของตราสินค้า จะเห็นได้ว่าตราสินค้า

ไม่ใช่เป็นเพียงตราสินค้าหรือบรรจภุัณฑ์เท่านัน้ แตต่ราสินค้าหมายถึงการรวมกนัทุกสิ่งท่ีผู้บริโภครับรู้

เก่ียวกับตราสินค้า ซึ่งภาพประกอบ 32 ได้แสดงแบบจําลององค์ประกอบตราสินค้าของอาร์เคอร์ 

(Aaker)(ภัควรางค์ จิรพงศานานุรักษ์.  2556: 16-27; อ้างอิงจาก  Aaker. D.A.  1996:74)สามารถ

อธิบายให้เห็นถึงความแตกต่างระหว่างตราสินค้าและสินค้ารวมทัง้สร้างความเข้าใจในตราสินค้าให้

ชดัเจนขึน้ 

 

 
 

ภาพประกอบ 32 แสดงแบบจําลององค์ประกอบตราสินค้า 

 ท่ีมา: Aaker, D.A. (1996อ้างถึงใน ภคัวรางค์ จิรพงศานานรัุกษ์. 2556: 16-27) Build 

Strong Brands. P.74 

  จากภาพประกอบ 32 อธิบายได้วา่ตราสินค้าประกอบด้วย 2 สว่น (ภคัวรางค์ จิรพงศานา

นรัุกษ์.  2556: 16-27; อ้างอิงจาก วิริยา สาโรจน์. 2543: 16) คือ 

   1.สินค้า (Product)ซึ่งถือเป็นแก่นกลางของความเป็นสินค้าประกอบด้วย ขอบเขต 

(Scope)คื อ  การเช่ื อม โยงต ราสิ น ค้ ากับ ป ระ เภ ท สิ น ค้า  (Product Class)เช่น  COMPAQ คื อ 

คอมพิวเตอร์ หรือ AIA คือ การประกนัชีวิต เป็นต้น การเช่ือมโยงตราสินค้าท่ีแข็งแกร่งเข้ากับสินค้าได้ 

หมายความว่า เม่ือพูดถึงประเภทสินค้านัน้ ผู้บริโภคก็จะนึกถึงตราสินค้านัน้ก่อนตราสินค้าอ่ืน ตรา
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สินค้าท่ีโดดเดน่จะเป็นตราสินค้าท่ีผู้บริโภคนึกถึง ตราสินค้าท่ีแข็งแกร่งจงึต้องเป็นตราสินค้าท่ีสามารถ

เช่ือมโยงกับประเภทสินค้าของตนได้อย่างเด่นชดั ส่วนคณุลกัษณะ (Attribute)ในอดีตมีความสําคญั

ตอ่การตดัสินใจซือ้สินค้า และสร้างประสบการณ์จากการใช้สินค้าของผู้บริโภค และคณุลกัษณะของ

สินค้าเป็นสิ่งท่ีมองเห็นได้ง่ายกว่าสิ่งท่ีจบัต้องไม่ได้ ดงันัน้ การตอบสนองของผู้บริโภคต่อคณุลกัษณะ

ของสินค้า สามารถคาดการณ์ ได้ง่ายกว่า นอกจากนัน้โดยทั่วไปผู้ บ ริโภคจะไม่ค่อยคํานึงถึง

กระบวนการในการหาข้อมูลเก่ียวกับตราสินค้า และไม่ค่อยสนใจหน้าท่ีของสินค้ามากนกัแต่กลับให้

ความสําคญักบัรูปแบบ และประโยชน์อ่ืนๆท่ีไมเ่ก่ียวข้องกบัหน้าท่ีของสินค้ามากกวา่ 

   ดงันัน้ การให้ความสําคญักบัตราสินค้าเพียงคณุลกัษณะของสินค้าจะทําให้กลยุทธ์

ในการขายตราสินค้ามีข้อจํากดั และทําให้สินค้าขาดความยืดหยุ่น ถ้าสินค้ายึดติดกบัคณุลกัษณะของ

สินค้าเพียงด้านเดียว เม่ือตลาดมีการเปล่ียนแปลงความสามารถในการปรับปรุงเปล่ียนคุณลกัษณะ

ของสินค้าก็จะทําได้ยากขึน้ นอกจากนี ้คณุภาพของสินค้า (Quality)และคณุค่า (Value)คือ คณุภาพ

ของสินค้าเป็นสิ่งท่ีสร้างคณุคา่ให้กบัตราสินค้าและจะนําไปสูก่ารใช้ (User)ของผู้บริโภค 

   2.องค์ประกอบอ่ืนๆของตราสินค้า ประกอบด้วย ภาพลักษณ์ ของผู้ ใช้  (User 

Imagery)กล่าวคือ สินค้ากําหนดตําแหน่งของตวัเองจากผู้ ใช้สินค้า ถ่ินกําเนิดของสินค้า (Country of 

Origin)เป็นสิ่งท่ีบอกความน่าเช่ือถือ และความเช่ียวชาญของสินค้า เน่ืองจากเป็นสินค้าท่ีผลิตจาก

ประเทศท่ีเป็นถ่ินกําเนิด เช่น นาฬิกา Swatch เป็นนาฬิกาท่ีมีช่ือเสียงของประเทศสวิตเซอร์แลนด์ เป็น

ต้น การเช่ือมโยงตราสินค้ากับประเทศแหล่งกําเนิดสามารถแสดงให้เห็นถึงความมีคณุภาพดี มีการ

ผลิตอย่างประณีตและพิถีพิถันซึ่งจะทําให้สินค้าประเทศนัน้ๆ เป็นสินค้าท่ีผู้บริโภคต้องการมากท่ีสุด

แหง่หนึง่ของโลก 

   การเช่ือมโยงกับองค์กร (Organization Associations)เป็นการมององค์กรในแง่

คณุลกัษณะด้านความเป็นผู้ นําทางเทคโนโลยี คณุภาพของสินค้า และความใส่ใจเก่ียวกบัสิ่งแวดล้อม

ท่ีได้รับการหล่อหลอมมาจากประชาชน วฒันธรรม คา่นิยมและโครงการตา่งๆ ในขณะท่ีบคุลิกของคน 

เป็น ความน่าเช่ือถือ ความเฉลียวฉลาด ความมีไหวพริบ เป็นต้น บุคลิกลกัษณะของสินค้าก็สามารถ

สร้างความแข็งแกร่งให้กบัตราสินค้าได้ เน่ืองจากบคุลิกของสินค้าจะสะท้อนถึงบคุลิกของลกูค้าซึ่งเป็น



109 

 

 

การสร้างความสมัพนัธ์ท่ีดีระหวา่งตราสินค้ากบัสินค้า นอกจากนัน้ บคุลิกลกัษณะของตราสินค้ายงัจะ

ชว่ยในการส่ือสารคณุลกัษณะและหน้าท่ีของสินค้าไปยงัผู้บริโภคอีกด้วย 

  สัญลักษณ์ (Symbols)ท่ีแข็งแกร่งสามารถก่อให้เกิดการเช่ือมโยงเอกลักษณ์ และ

โครงสร้างท่ีจะช่วยให้ผู้บริโภคจดจําตราสินค้าและระลึกถึงตราสินค้าให้ง่ายขึน้ สญัลกัษณ์ของตรา

สินค้าแบง่ได้ 3 ประเภท 

   1.ภาพลกัษณ์ท่ีเห็นได้ (Visual Imagery)เป็นสิ่งท่ีสามารถจําได้และมีพลงั 

   2. การเปรียบเทียบ (Metaphors)เช่น David Beckham นักฟุตบอลชาวอังกฤษ

โฆษณารองเท้าฟุตบอล Nike เปรียบเทียบกบัความเป็นหนึ่งของตราสินค้ากบัสุดยอดนกัฟุตบอล เป็น

ต้น 

   3.มรดกของตราสินค้า (Brand Heritage)หมายถึง สิ่งท่ีเป็นตัวแทนของแก่นตรา

สินค้า 

  น อ ก จ าก นั น้ ค วาม สัม พัน ธ์ ระ ห ว่างต ราสิ น ค้ ากับ ผู้ บ ริ โภ ค  (Brand-Customer 

Relationship) lสามารถสร้างความสมัพนัธ์ท่ีดีกบัลูกค้าได้ เน่ืองจาก ผู้บริโภคมีความรู้สึกด้านบวกต่อ

ตราสินค้า ผลประโยชน์ด้านอารมณ์ (Emotional Benefits)คือ การท่ีผู้ บริโภคเกิดความรู้สึกด้าน

อารมณ์เป็นตวัเพิ่ม และสร้างประสบการณ์ในการเป็นเจ้าของหรือการใช้สินค้า และบุคลิกภาพตรา

สินค้า (Brand Personality)คือ รูปร่างทางกายภาพเฉพาะอย่างของผลิตภัณฑ์ท่ีกําหนดขึน้ ซึ่ง

บุคลิกภาพตราสินค้าเป็นองค์ประกอบหนึ่งท่ีสําคญัในแก่นตราสินค้าอันเป็นรากฐานสําคัญในการ

สร้างความแตกตา่ง ท้ายสุดผลประโยชน์จากความภาคภูมิใจของตน (Self-Expressive Benefits)คือ 

การซือ้หรือการใช้สินค้าก็เพ่ือท่ีจะบง่บอกความเป็นตวัตนของตวัเอง 

  จากแนวคิดเร่ืององค์ประกอบของสินค้าจะเห็นได้ว่าสินค้า (Product)และตราสินค้า 

(Brand)นัน้แตกตา่งกนั กล่าวคือ สินค้า (Product)คือ ลกัษณะทางกายภาพของสินค้าเป็นสิ่งท่ีจบัต้อง

ได้ และมองเห็นได้ ในขณะท่ีความเป็นตราสินค้า (Brand)เป็นสิ่งท่ีบอกลักษณะทางกายภาพของ

สินค้าและยังรวมไปถึงสิ่งท่ีจับต้องไม่ได้ เน่ืองจากเป็นสิ่งท่ีผู้ บริโภครับรู้ในด้านบุคลิกภาพ ความ

นา่เช่ือถือ ความพงึพอใจ คณุคา่ตราสินค้า ซึง่เกิดจากประสบการณ์ท่ีผู้บริโภคมีร่วมกบัสินค้า 
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 5.3 แนวคิดคุณค่าตราสินค้า 

  แนวคิดเก่ียวกบัคณุคา่ตราสินค้าเป็นแนวคิดท่ีได้รับความสนใจอย่างมากจากนกัวิชาการ 

นกัการตลาดมาตลอด โดยพยายามท่ีจะหาคําจํากดัความวิธีการในการวดัคณุค่าตราสินค้า ตลอดจน

การศกึษาถึงวิธีการ และผลของการสร้างตราสินค้าให้แข็งแกร่งขึน้ สําหคบัความหมายของคณุคา่ตรา

สินค้ามีผู้ให้คําจํากดัความไว้อยา่งหลากหลายดงันี ้

  Marketing Science Institute ของประเทศสหรัฐอเมริกา (ภัควรางค์ จิรพงศานานุรักษ์.  

2556: 16-27; อ้างอิงจาก Keller. 1996; citing Kotler;& Armstrong.  1996.Principle of Marketing)

ได้ให้ความหมายของคุณค่าตราสินค้าไว้ว่าเป็นกลุ่มของความสัมพันธ์และพฤติกรรมท่ีเก่ียวกับตรา

สินค้าของลูกค้า ช่องทางการจําหน่าย และบริษัทเจ้าของ ซึ่งทําให้ตราสินค้านัน้ๆสามารถสร้าง

ยอดขาย และผลกําไรได้ ทําให้ตราสินค้าแข็งแกร่งมีความมัน่คง แตกตา่ง และมีความได้เปรียบคูแ่ขง่ 

  เสรี วงษ์มณฑา (ภัควรางค์ จิรพงศานานุรักษ์.  2556: 16-27; อ้างอิงจาก เสรี วงษ์

มณฑา  2540: 43)ได้ให้ความหมายไว้ว่า คณุคา่ของตราสินค้าหมายถึง การท่ีตราสินค้าของบริษัท มี

ความหมายเชิงบวกในสายตาของลูกค้าซึ่งเป็นผู้ ซือ้ (ภัควรางค์ จิรพงศานานุรักษ์.  2556: 16-27; 

อ้างอิงจาก Bovee; & others. 1995:2)นกัการตลาดจะต้องพยายามสร้างคณุค่าให้ตราสินค้าให้มาก

ท่ีสุดเท่าท่ีจะมากได้ กล่าวคือ การท่ีคนมีความรู้เก่ียวกบัตราสินค้ามีผลต่อการสร้างความแตกต่างให้

ตราสินค้า และมีผลก่อให้เกิดถึงพฤติกรรมของตราสินค้านัน้ คณุค่าของตราสินค้าจะเกิดขึน้ ก็ต่อเม่ือ 

ผู้ บริโภคคุ้นเคยกับตราสินค้ามีความรู้สึกท่ีดีต่อตราสินค้าอย่างมั่นคง จดจําตราสินค้านัน้ได้ด้วย

คณุลกัษณะท่ีไมซํ่า้กบัตราสินค้าอ่ืนๆ 

5.4 ทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องกับคุณค่าตราสินค้า 

  แนวคิดและแบบจําลองคณุคา่ตราสินค้าของอาร์เคอร์ (ภคัวรางค์ จิรพงศานานรัุกษ์.  

2556: 16-27; อ้างอิงจาก  Aaker. D.A.  1991)ได้อธิบายวา่คณุคา่ตราสินค้านัน้มีองค์ประกอบ 5 

อยา่งดงัตอ่ไปนี ้
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ภาพประกอบ 33 แบบจําลองคณุคา่ตราสินค้าของอาร์เคอร์ 

 ท่ีมา: Aaker. D.A. (1991อ้างถึงใน ภคัวรางค์ จิรพงศานานรัุกษ์. 2556: 16-27).Brand 

Identity. P.12 

  1.การรู้จกัช่ือตราสินค้า (Brand Awareness) 

   การรู้จกัช่ือตราสินค้าเป็นองค์ประกอบหนึ่งของเร่ืองคณุค่าตราสินค้า และจดัว่าเป็น

จุดเร่ิมต้นท่ีจะทําให้เกิดพฤติกรรมการซือ้ เพราะการท่ีตราสินค้าใดๆ สามารถเข้ามาอยู่ในใจของ

ผู้บริโภคได้ในขณะท่ีกําลงัถือสินค้าประเภทนัน้ๆอยู่ ก็ย่อมแสดงว่าตราสินค้านัน้มีความมัน่คงอยู่ในใจ

ของผู้บริโภคว่ามีคณุภาพดีและเช่ือถือได้ ดงันัน้จึงมกัถูกเลือกซือ้หรือใช้มากกว่าตราสินค้าท่ีไม่เป็นท่ี

รู้จกั และโดยส่วนมากแล้ว ตราสินค้าท่ีเป็นท่ีรู้จกัคุ้นเคยก็มกัจะได้รับการสนันิษฐานจากผู้บริโภคว่า มี

คณุภาพและเช่ือถือได้ โดยทัว่ไปผู้บริโภคจะเร่ิมต้นจากการไม่รู้จกัตราสินค้า จนกระทัง่ ผู้ ขายทําการ

ส่ือสารออกไปยงัผู้บริโภค ผู้บริโภคจึงเร่ิมรู้จกัและเม่ือได้ยินช่ือเสียงบอ่ยๆ ก็จําได้ และจําได้เป็นช่ือแรก

ในท่ีสดุดงัรูป 
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ภาพประกอบ 34 การรู้จกัตราสินค้า 

 ท่ีมา: ภคัวรางค์ จิรพงศานานรัุกษ์. (2556). คณุคา่ตราสินค้า และความพงึพอใจท่ีมี

ความสมัพนัธ์ตอ่พฤติกรรมของผู้บริโภคกระดาษเช็ดหน้า “คลีเน็กซ์” ในเขตกรุงเทพมหานคร. 

(ออนไลน์) 

   วิธีการทําให้ตราสินค้าเป็นท่ีรู้จกัมีวิธีดงัตอ่ไปนี ้

    1.1สร้างความแตกต่างในตวัสินค้าหรือย่ีห้อ (Be Different)ก่อให้เกิดการเป็นท่ี

สนใจของผู้บริโภค การทําให้สินค้านัน้แตกตา่งจากคูแ่ขง่ขนัจะทําให้ผู้บริโภครู้จกัสินค้านัน้ได้มากขึน้ 

    1.2ใช้คําขวญั (Involve Slogan or Jingle)การสร้างคําขวญัท่ีประทบัใจจะทําให้

ผู้บริโภครู้จกัตราสินค้านัน้ได้มากขึน้ 

    1.3 การใช้สัญลักษณ์ (Symbol Exposure)ผู้บริโภคจะเช่ือมโยงสัญลักษณ์กับ

ตราสินค้า เชน่ ภาพหอยเชลล์ทําให้ผู้ขบัรถนกึถึงนํา้มนัเชลล์ 

    1.4 การส่ือสารของผู้ บริโภค (Communication)การส่ือสารถึงผู้ บริโภคทําให้

ผู้บริโภครับทราบรายละเอียดของสินค้า ซึ่งทําให้รู้จกัและจดจําตราสินค้าไดด้ ซึ่งอาจใช้วิธีการโฆษณา 

ประชาสมัพนัธ์ หรือ การส่ือสารในรูปแบบตา่งๆ 
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    1.5การเป็นสปอนเซอร์ในกิจกรรมต่างๆ (Event Sponsorship)กิจกรรมท่ีจัดขึน้ 

เช่น การแข่งขนัเทนนิส การแข่งขนัว่ิงการกศุล เป็นต้น กิจกรรมเหล่านีเ้ป็นกิจกรรมท่ีอยู่ในความสนใจ

ของกลุม่เปา้หมายตา่งๆ ดงันัน้ การเป็นสปอนเซอร์ในกิจกรรมเหลา่นีจ้ะทําให้ผู้บริโภครู้จกัตราสินค้าได้

มากขึน้ 

    1.6การใช้กลยุทธ์ขยายตราสินค้า (Consider Brand Extension)หมายถึงการใช้

ตราสินค้ากบัตราอ่ืนๆอีก ก่อให้เกิดการตอกยํา้ในตราสินค้า และผู้บริโภคสินค้าแตล่ะชนิดจะทําให้เกิด

การระลึกถึงตราสินค้านัน้ เช่น นํา้อดัลมเป๊ปซ่ี ผลิตเสือ้ กางเกง หมวก ร่ม แก้วนํา้ เป็นต้น โดยมีตรา

สญัลกัษณ์อยูบ่นสินค้าเหลา่นัน้และทําให้เกิดการตอกยํา้ให้เกิดการระลึกถึงตราสนิค้าเป๊ปซ่ีได้เสมอ 

    1.7การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion)การส่งเสริมการขายเป็นวิธีหนึ่งท่ีมี

ประสิทธิภาพมากในการสร้างความรู้จกัตราสินค้า และผู้บริโภคมกัจะให้ความสําคญัต่อการส่งเสริม

การขาย 

   2.คณุภาพท่ีถกูรับรู้ (Perceived Quality) 

   คุณภาพท่ีถูกรับรู้ หมายถึง ความรู้สึกของผู้ บริโภคท่ีรับรู้ถึงคุณภาพโดยรวมหรือ

คณุภาพท่ีเหนือกว่าตราสินค้าใดสินค้าหนึ่ง โดยมีการคํานึงถึงวตัถุประสงค์การใช้งานหรือคณุสมบตัิ

ของสินค้านัน้ๆ จัดว่าเป็นองค์ประกอบอย่างหนึ่งของคณุค่าตราสินค้า เพราะเป็นสิ่งท่ีทําให้ผู้บริโภค

ได้รับทราบถึงความแตกตา่งและตําแหน่งของสินค้านัน้ รวมทัง้ ทําให้ผู้บริโภคมีเหตผุลท่ีจะซือ้สินค้านัน้

ด้วย 

   ความเข้าใจถึงคุณภาพไม่จําเป็นต้องเกิดขึน้บนพืน้ฐานความรู้เก่ียวกับตราสินค้า

โดยตรง อาจเป็นเพียงแค่ความเข้าใจต่อคณุสมบตัิของสินค้าอนัเกิดจากการรับรู้ข้อมูลข่าวสาร หรือ 

ความรู้สึกท่ีมีต่อตราสินค้า ซึ่งมีอิทธิพลโดยตรงต่อความภักดีต่อตราสินค้า ดังนัน้ ความเข้าใจถึง

คณุภาพจงึแตกตา่งจากความพงึพอใจ 
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ภาพประกอบ 35 มลูคา่ของตราสินค้าท่ีเกิดจากความเข้าใจตอ่คณุภาพท่ีดี 

 ท่ีมา: ภคัวรางค์ จิรพงศานานรัุกษ์. (2556). คณุคา่ตราสินค้า และความพงึพอใจท่ีมี

ความสมัพนัธ์ตอ่พฤติกรรมของผู้บริโภคกระดาษเช็ดหน้า “คลีเน็กซ์” ในเขตกรุงเทพมหานคร. 

(ออนไลน์) 

   มิตคิวามเข้าใจตอ่คณุภาพของสินค้า แบง่ออกได้เป็น 2 มิต ิดงันี ้

  2.1มิตด้ิานคณุภาพสินค้า (Product Quality)มีองค์ประกอบดงัตอ่ไปนี ้

   - คณุภาพ (Performance) 

     - คุณสมบัติพิเศษ (Features)เช่น คุณสมบัติท่ีเพิ่มขึน้เป็นพิเศษเพ่ือสร้าง

จดุเดน่ให้สินค้า 

เหตผุลท่ีจะซือ้ (Reason - to - Buy) 

ทําให้ทราบถึงตราสินค้าท่ีคดิจะซือ้หรือมีโอกาสถกู

เลือก 

 

ความแตกตา่ง / ตําแหนง่ทางการตลาด 

(Differentiate / Position) 

 

ความเป็นตราย่ีห้อท่ีมี Price Premium ทําให้เพิ่มผล

กําไรได้มาก 

 

ความสนใจตอ่ตราย่ีห้อของช่องทางจําหนา่ย 

(Channel Member Interest) 

ความเข้าใจตอ่คณุภาพท่ีดี 

(Perceive Quality) 
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     - การเป็นไปตามคุณสมบตัิท่ีระบุ (Conformance with Specifications)เพิ่ม

เป็นการลด หรือ ปอ้งกนัข้อบกพร่องของสินค้า 

     - ความนา่เช่ือถือ (Reliability)หมายถึง ความสม่ําเสมอของคณุภาพสินค้า 

     - ความทนทาน (Durability)สะท้อนถึงความประหยดัจากการใช้สินค้า 

     - ความสามารถในการใช้บริการ (Serviceability)ช่วยสร้างความมั่นใจใน

ระยะยาวให้กบัผู้บริโภค 

     - ความเหมาะเจาะ และประณีต (Fit and Finish)ชีใ้ห้เห็นถึงความรู้สึกต่อ

คณุภาพ 

     - ราคา (Price)ราคาท่ีสูงกว่าเป็นตัวแปรหนึ่งท่ีสามารถสร้างความเข้าใจ

ตลอดจนการยอมรับตอ่คณุภาพท่ีดีของสินค้า 

    2.2มิตด้ิานคณุภาพการบริการ (Service Quality)  

     - สิ่งท่ีจับต้องได้ (Tangible)หมายถึง การปฏิบัติในการให้บริการท่ีชัดเจน 

โดยผู้บริโภคมองเห็นได้ 

     - ความน่าเช่ือถือ (Reliability)หมายถึง ความสม่ําเสมอของคุณภาพการ

ให้บริการ 

     - ความสามารถในการให้บริการ (Competence) 

     - การตอบสนอง (Responsiveness)หมายถึง การมีปฏิกิริยาตอบกลบัไปยงั

ผู้บริโภค 

     - ความเอาใจใส ่/ ความรู้สึกร่วม (Empathy)หมายถึง ความเอาใจใสท่ี่องค์กร

มีตอ่ผู้บริโภค 

     - ราคา (Price) 

    3.ความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า (Brand Associations) 

    Brand Equity เกิดจากภาพลกัษณ์ท่ีผู้บริโภคเช่ือมโยงกบัตราสินค้าในเร่ืองตา่งๆ 

เช่น คณุสมบตัิของตราสินค้า การบริหารภาพลกัษณ์ท่ีเช่ือมโยงกับตราสินค้าเกิดจาก Brand Identity 

โดยตรง หรือตําแหน่งทางการตลาดของตราสินค้าท่ีอยู่ในใจของผู้บริโภค ดงันัน้การสร้างตราสินค้าให้

แข็งแกร่ง จงึหมายถึงการพฒันาและสร้าง Brand Identity 
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    การสร้างความสมัพนัธ์กบัตราสินค้าทําให้ผู้บริโภคเข้าใจในผลิตภณัฑ์ดีย่ิงขึน้ ซึ่ง

ก่อให้เกิดประโยชน์ดังนี ้(ภัควรางค์ จิรพงศานานุรักษ์.  2556: 16-27; อ้างอิงจาก กิตติ สิริพัลลภว 

และศภุวรรณ จิระอร.  2541) 

     3.1ความโดดเดน่ของสินค้า (Differentiation)เป็นประโยชน์เม่ือสินค้ามีความ

โดดเดน่ด้านใดด้านหนึ่ง แตถ้่าผู้บริโภคไม่รับรู้ไม่เข้าใจ ความโดดเดน่จะไม่ก่อให้เกิดประโยชน์ ดงันัน้ 

การเช่ือมโยงความโดดเดน่กบัสินค้าทําให้กลายเป็นข้อได้เปรียบ 

     3.2เป็นเหตุผลท่ีทําให้ผู้ บริโภคซือ้ (Reason to Buy)สิ่งท่ีนักการตลาดใช้

เช่ือมโยงกบัผลิตภณัฑ์ สว่นใหญ่มกัจะเป็นคณุสมบตัท่ีิเป็นประโยชน์ตอ่ผู้บริโภค 

     3.3ทําให้เกิดทศันคติหรือความรู้สึกท่ีดี (Positive Attitude / Feeling)การระบุ

บางอย่างท่ีดีของผลิตภณัฑ์ทําให้ผู้บริโภครับทราบ จะทําให้ผู้บริโภคเกิดทศันคติท่ีดีตอ่ผลิตภณัฑ์และ

จะเป็นผลทําให้ซือ้สินค้านัน้ 

    4.ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) ความภักดีต่อตราสินค้า เป็นสิ่งท่ี

แสดงถึงความผกูพนัท่ีผู้บริโภคมีตอ่ตราสินค้า ความภกัดีตอ่ตราสินค้าเป็นองค์ประกอบของคณุคา่ตรา

สินค้า (Brand Loyalty)ท่ีมีความสําคญัเพราะจะสะท้อนให้เห็นว่าผู้บริโภคจะเปล่ียนไปใช้สินค้าอ่ืน

หรือไม่ รวมทัง้ยังเป็นองค์ประกอบหลักท่ีทําให้ผู้บริโภคเกิดการซือ้ซํา้ ซึ่งเป็นสิ่งท่ีสะท้อนให้เห็นถึง

ศกัยภาพทางการตลาดของตราสินค้านัน้ เช่น ผู้บริโภคจดจําลกัษณะและมัน่ใจในคณุภาพผลิตภณัฑ์ 

“คลีเน็กซ์” ก็จะซือ้ผลิตภณัฑ์นัน้ เป็นต้น 

     ตราสินค้ามีวตัถปุระสงค์เพ่ือให้ลูกค้ายอมรับ และจงรักภกัดีตอ่ตราสินค้าให้

ยาวนานท่ีสดุ ระดบัความจงรักภกัดีตอ่ตราสินค้า มีดงันี ้(ภัควรางค์ จิรพงศานานรัุกษ์.  2556: 16-27; 

อ้างอิงจาก มีนา เชาวลิต.  2537:150) 

      4.1ไม่เคยรับรู้ตราสินค้า (Brand Non-Recognition)หมายถึง ผู้ ซือ้ไม่เคย

รับรู้ว่ามีตราสินค้านีเ้ลย การไม่รับรู้ทําให้ไม่เกิดการตอบสนองต่อการขาย นักการตลาดควรใช้วิธี

สง่เสริมการตลาดตัง้แตข่ัน้แนะนําสินค้า เพ่ือให้ตราสินค้าเป็นท่ีรู้จกั 
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      4.2การรับรู้ตราสินค้า (Brand Recognition)ผู้บริโภครู้จกั เคยเห็น เคยได้

ยิน และจําตราสินค้าได้ นกัการตลาดต้องคอยสร้างภาพพจน์ตราสินค้าให้เป็นท่ีช่ืนชอบของผู้บริโภค 

      4.3การปฏิเสธการซือ้ตราสินค้า (Brand Rejection)ผู้ บริโภครู้จักตรา

สินค้าแตย่งัไมย่อมรับจึงไม่ซือ้ ธุรกิจอาจต้องเปล่ียนแปลงภาพพจน์สินค้า หรือเปล่ียนแปลงตวัสินค้า

ให้ตรงกบัความต้องการของผู้บริโภค และใช้การสง่เสริมทางการตลาดชว่ยสนบัสนนุ 

      4.4 การยอมรับในตราสินค้า (Brand Acceptance)ผู้ บริโภคยอมรับว่า

ตราสินค้านีดี้ มีคณุคา่และเม่ือมีโอกาสจะเลือกซือ้ตราสินค้านี ้

      4.5 ความรับผิดชอบในตราสินค้า (Brand Preference)ผู้บริโภคยอมรับ

และชอบมากกว่าตราสินค้าอ่ืนๆท่ีเป็นสินค้าประเภทเดียวกัน นักการตลาดควรใช้การส่งเสริม

การตลาดให้เข้าถึงผู้บริโภคมากท่ีสดุ 

      4.6 การยืนยนัในตราสินค้า (Brand Insistence)เป็นความจงรักภักดีใน

ตราสินค้า ซึ่งถือว่าเป็นความสําเร็จของการตลาด แม้ว่าผู้ บริโภคจะเกิดความจงรักภักดี (Brand 

Royalty)ในตราสินค้าแล้วก็ตาม แต่ธุรกิจควรทําให้ตราสินค้านัน้มีลักษณะเป็นตราสินค้าท่ีมีคุณค่า

เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความมัน่ใจ ถ้าจะตดัสินใจซือ้ซํา้เพราะประสบการณ์ใช้สินค้าท่ีน่าถึงพอใจ ดงันัน้ 

การสร้างคณุคา่ในตราสินค้าจึงต้องใช้เวลายาวนานโดยให้สิ่งท่ีดีตอ่ผู้บริโภค และถ้าสร้างได้จริงๆธุรกิจ

จะมีช่ือเสียง สามารถรักษาลกูค้าเก่าและเพิ่มลกูค้าใหมไ่ด้โดยงา่ย 

     ความภักดีต่อตราสินค้ามีความสําคญั ดงันี ้(ภัควรางค์ จิรพงศานานุรักษ์.  

2556: 16-27; อ้างอิงจาก กิตต ิสิริพลัลภ; และศภุวรรณจิระอร.  2541) 

      a.ช่วยลดต้นทนุทางการตลาด (Reduce Marketing Costs)ถ้าผู้บริโภคมี

ความภกัดีตอ่ตราสินค้า ยอ่มพอใจท่ีจะใช้สินค้านัน้ตลอดไป เม่ือเป็นเชน่นัน้ ผู้ขายย่อมประหยดัต้นทนุ

ในการชกัจูงผู้บริโภคให้ซือ้สินค้า เพราะไม่ต้องใช้ความพยายามมากนกั ผู้บริโภคก็เต็มใจท่ีจะซือ้อยู่

แล้ว แตถ้่าผู้บริโภคไมศ่รัทธาในสินค้ายอ่มเปล่ียนใจได้ง่าย ซึง่เทา่กบัเป็นการเพิ่มต้นทนุทางการตลาด 
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      b.สร้างอํานาจทางการค้า (Trade Leverage)ตราสินค้าท่ีผู้ บริโภคมี

ความภักดี สามารถมีอํานาจตอ่รองกบัร้านค้าทัว่ไป และซุปเปอร์มาร์เก็ตในการเลือกจดุวางสินค้า ซึ่มี

ความสําคญัอยา่งย่ิงในกรณีท่ีตราสินค้านัน้ต้องการแนะนําสินค้าใหม่ๆ ให้กบัผู้บริโภค 

      c.ดงึดดูความสนใจของลกูค้าใหม่ๆ (Attracting New Customer)จํานวน

ผู้บริโภคท่ีมีความภักดีต่อสินค้า รวมทัง้การเห็นบุคคลรอบข้างใช้ตราสินค้านัน้ สามารถสร้างความ

มัน่ใจให้ลกูค้าใหม่ สนใจหนัมาลองใช้ได้ โดยเฉพาะในสถานการณ์ท่ีผู้บริโภคยงัไม่มีตราสินค้าท่ีตัง้ใจ

จะซือ้ ดงันัน้จึงมีโอกาสในการขาย หรือ เพิ่มการรับรู้ (Awareness)และการจดจําได้ (Recall)ต่อตรา

สินค้ามากขึน้ 

      d.เป็นอุปสรรคต่อคู่แข่งขัน (Competitive’s Threats)การท่ีผู้ บริโภคมี

ความจงรักภกัดีตอ่ตราสินค้าไม่เพียงทําให้ผู้บริโภคไม่เปล่ียนใจไปใช้ตราสินค้าคูแ่ข่ง แตทํ่าให้ผู้บริโภค

จะรอจนกวา่ผลิตสินค้าใหมอ่อกสูต่ลาดในกรณีท่ีผู้ผลิตสินค้าใหมช้่ากวา่คูแ่ขง่ได้อีกด้วย 

    5.สินทรัพย์ประเภทอ่ืนๆของตราสินค้า (Other Proprietary Brand Assets)

นอกจากปัจจยั 4 ประการข้างต้น ยงัเกิดจาก 

     5.1 เคร่ืองหมายการค้า (Trade Marks)โดยเคร่ืองหมายการค้าจะช่วยรักษา 

Brand Equity โดยการปอ้งกนัความสบัสนของผู้บริโภคหากมีคูแ่ข่งท่ีใช้ช่ือ ตราสินค้า สญัลกัษณ์ หรือ

มีบรรจภุณัฑ์คล้ายคลงึกนัด้วย 

     5.2 สิทธิบตัร (Patent)ชว่ยปอ้งกนัคูแ่ขง่ทางการค้าโดยตรง 

     5.3  ช่องท างการจัด จําห น่ าย  (Distribution Channel)ตราสิน ค้ามี ผ ล

ประกอบการท่ีดี อาจมีอํานาจในการตอ่รองหรือควบคมุชอ่งทางการจดัจําหนา่ยได้ดี 

     5.4 ลิขสิทธ์ิ (Copywriter) 
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ภาพประกอบ 36 การวดัคณุคา่ตราสินค้า 

 ท่ีมา: ภคัวรางค์ จิรพงศานานรัุกษ์. (2556). คณุคา่ตราสินค้า และความพงึพอใจท่ีมี

ความสมัพนัธ์ตอ่พฤติกรรมของผู้บริโภคกระดาษเช็ดหน้า “คลีเน็กซ์” ในเขตกรุงเทพมหานคร. 

(ออนไลน์) 

  การวัดคุณค่าตราสินค้าในการวิจัยครัง้นี ้ผลของค่าท่ีวัดได้ในแต่ละด้านจะถูกนํามา

รวมกนัเพ่ือหาคา่เฉล่ียท่ีจะเป็นคณุคา่ตราสินค้าตอ่ไป 

  

6. แนวคิดเร่ืองอินสตาแกรมมาร์เกต็ติง้ 

 กง (GONG.  2014: 11-13) กลา่ววา่ อินสตาแกรมมาร์เก็ตติง้อ้างอิงถึงรูปแบบของกิจกรรมท่ี

มุ่งเน้นท่ีลูกค้าเป็นหลักท่ีถูกดีไซน์ให้เกิดผลประโยชน์สูงสุดกับแบรนด์ในแง่ของรายได้และบรรลุซึ่ง

ความสามารถทางการแข่งขนัท่ียัง่ยืนผ่านทางการส่ือสารโดยใช้อินสตาแกรมเป็นช่องทาง โดยเนือ้หา

ในส่วนนีข้องอินสตาแกรมมาร์เก็ตติง้ได้ถูกวิเคราะห์ออกเป็น 3 ส่วนด้วยกัน นัน่คือ ตวัอินสตาแกรม, 

ลกัษณะกลุ่มลกูค้าและพฤติกรรมในอินสตาแกรม และ B2C แบรนด์ โดยคณุสมบตัิและคณุลกัษณะ

ของอินสตาแกรมในบริบทของส่ือสงัคมออนไลน์แพลตฟอร์มได้ถูกกําหนดขึน้บนพืน้ฐานของรูปแบบ

การทํางานเชิงธุรกิจดังท่ีได้กล่าวกันมาตลอดระยะเวลาท่ีผ่านมา จากนัน้นําไปสู่ส่วนของลูกค้าใน

อินสตาแกรมและพฤตกิรรมของพวกเขานัน้ถกูนําเสนออย่างสอดคล้องกนั และสดุท้ายการประยกุต์กล

ยทุธ์ทางการตลาดด้าน B2C แบรนด์ท่ีเป็นจดุสําคญัๆ ก็จะเกิดขึน้ดงัภาพประกอบท่ี 37 
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ภาพประกอบ 37Key Entities in Instagram Marketing 

 ท่ีมา: XUEQI GONG. (2014) Strategic Customer Engagement on Instagram A Case 

of Global Business to Customer (B2C) Brands. (Online) 

 6.1 ลักษณะของอินสตาแกรม 

  หลงัจากท่ีการใช้งานการส่ือสารผ่านทางระบบอิเล็คทรอนิกส์เป็นท่ีนิยมอย่างแพร่หลาย

ไปทัว่โลก อย่างเช่น เคร่ืองเล่น MP3, สมาร์ทโฟน, และการเข้าถึงอินเตอร์เน็ต (GONG.  2014: 11-13 

อ้างอิงจาก Venkatesh Shankar. 2010:12) การเติบโตของอินสตาแกรมก็ถูกเติมเชือ้ไฟด้วยการ

ยอมรับท่ีเกิดขึน้อย่างรวดเร็วด้วยฟังก์ชัน่การใช้งานคณุภาพสงูของกล้องถ่ายรูป(GONG.  2014: 11-

13 อ้างอิงจาก Danielle Salomon.  2013) ตัง้แต่นัน้มาอินสตาแกรมได้วางแพลตฟอร์มของตนเอง

เอาไว้ในรูปแบบประสบการณ์ผ่านทางโทรศพัท์มือถือ โดยเฉพาะการให้บริการของสิ่อสงัคมออนไลน์

อย่างเฟซบุ๊คหรือพินเทอเรสท่ีเร่ิมต้นจากการวางแพลตฟอร์มของตนเองเอาไว้ในรูปแบบประสบการณ์

ผ่านทางเว็บไซต์และต่อมาจึงมีการปรับใช้กับโทรศัพท์มือถือ ด้วยเหตุนีอิ้นสตาแกรมจึงถือเป็น
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แพลตฟอร์มแรกท่ีถกูสร้างขึน้มาเพ่ือใช้งานผา่นทางโทรศพัท์มือถือ (GONG.  2014: 11-13 อ้างอิงจาก 

Miles.  2013) 

  เม่ือแอพพลิเคชั่นท่ีเน้นแสดงรูปภาพเป็นพืน้ฐาน(GONG.  2014: 11-13 อ้างอิงจาก 

McNely.  2012) ได้เกิดขึน้บนมือถือ อินสตาแกรมได้นําเสนอฟังก์ชัน่ในการจดัเก็บรูปถ่ายและฟังก์ชัน่

ในการจดัการรูปภาพแก่ผู้ ใช้ รูปภาพจะถูกอพัโหลดผ่านทางโทรศพัท์มือถือเท่านัน้แม้ว่าจะมีเวอร์ชัน่

เว็บไซต์อยู่ก็ตาม วัตถุประสงค์ก็เพ่ือควบคุมสแปมและรูปภาพคุณภาพต่ําท่ีมาจากแหล่งต่างๆใน

เว็บไซต์(GONG.  2014: 11-13 อ้างอิงจาก Instagram.  2014) การกําหนดคา่ตา่งๆเหลา่นีทํ้าให้บญัชี

ผู้ใช้มีความเป็นสว่นตวัและทําให้เนือ้หาภายในมีความเก่ียวข้องกบัชีวิตประจําวนัของผู้ ใช้ท่ีสามารถให้

ผู้ อ่ืนๆเข้ามาเย่ียมได้อีกด้วย 

 6.2 กลุ่มลูกค้าในอินสตาแกรม 

  6.2.1 กลุม่ลกูค้าหลกัในอินสตาแกรม 

  อินสตาแกรมมีกลุ่มผู้ ใช้กว่า 200 ล้านรายท่ีมีการใช้งานและมีอัตราความผูกพันสูง

(GONG.  2014: 11-13; อ้างอิงจาก Maeve Duggan.  2013) ซึ่งสร้างผลกระทบทางการตลาดได้

อย่างตอ่เน่ือง โดยลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของอินสตาแกรมได้ดงึดดูกลุ่มเปา้หมายของแบรนด์ท่ี

เป็นกลุ่มยงัเจเนอเรชัน่ได้มากมาย โดยผู้ใช้อินสตาแกรมทัง้เพศหญิงและชายอายรุะหว่าง 18-24 ปี ซึ่ง

กลุ่มผู้ ใช้ Instagram หลายล้านรายดงักล่าวนีก็้ล้วนแล้วแตเ่ป็นผู้ ซือ้ปลายทาง B2C แบรนด์ทัง้สิน้ โดย

กลุ่มลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มลูกค้าในอินสตาแกรมจะถูกแบ่งประเภทด้วยเกณฑ์ไลฟ์

สไตล์และสถานะทางสงัคมอย่างเช่น ความเป็นอยู่ของครอบครัวภายในบ้าน, การมีรายได้ท่ีต่ํากว่าแต่

ก็ยงัมีการใช้จ่ายตามอําเภอใจ  ซึ่งจากการศึกษาก็ยงัพบอีกว่าอินสตาแกรมจะได้รับความสนใจเป็น

พิเศษจากกลุ่มผู้หญิงวยัรุ่นท่ีพกัอาศยัในตวัเมือง (GONG.  2014: 11-13; อ้างอิงจาก Cooper Smith.  

2014; Maeve Duggan.  2014; Olle Findahl.  2013) ดังเช่นท่ีฟินดาห์ล (GONG.  2014: 11-13; 

อ้างอิงจาก  Findahl.  2013) พบว่าในสวีเดนระหว่างปี2013หญิงสาวท่ีอยู่คนเดียวกว่า 71% ซึ่งมีอายุ

ระหว่าง 12-15ปี มีการใช้งานอินสตาแกรม และมากกว่านัน้คือการศกึษาของฮาสซนั (GONG.  2014: 

11-13; อ้างอิงจาก Hassan.  2014) ท่ีพบว่าผู้ หญิงมีแนวโน้มท่ีจะกระตุ้ นการซือ้เพราะว่ามีการ

เช่ือมต่อระหว่างคณุค่าพิเศษหรือความเช่ือ ซึ่งจะเป็นโอกาสในการเพิ่มยอดขายของ B2C แบรนด์ใน



122 

 

 

กรณีท่ีพวกเขามีการส่ือสารท่ีดีผ่านการใช้งานแพลตฟอร์มของอินสตาแกรม ดงันัน้จากท่ีกล่าวมา

ทัง้หมดสามารถโดยสรุป คือ เราสามารถมองอินสตาแกรอยา่งมีความหวงัว่าเป็นชอ่งทางในการส่ือสาร

ทางการตลาดสําหรับ B2C แบรนด์ได้ 

  6.2.2 พฤตกิรรมของกลุม่ลกูค้าในอินสตาแกรม 

  อินสตาแกรมได้นําเสนอถึงความผกูพนัระดบัสงูของผู้ ใช้ด้วยผลความจริงจากการใช้งาน

ของผู้ ใช้ส่วนใหญ่ท่ีเช็คอินสถานท่ีในชีวิตประจําวนัผ่านทางอินสตาแกรม (GONG.  2014: 11-13; 

อ้ า ง อิ ง จ า ก  M. Duggan; &  A. Smith.  2 0 1 3 )  ก ลุ่ ม ผู้ ใ ช้ วั ย รุ่น จ ะ มี ค ว า ม คุ้ น เค ย กั บ ก า ร 

“Following”และ “Like” ในกรณีของการมีส่วนร่วมกับผู้ อ่ืนในอินสตาแกรม (GONG.  2014: 11-13; 

อ้างอิงจาก Nicole Tekulve.  2013) อย่างไรก็ตามผู้ ใช้ท่ีมีอายุระหว่าง 18-29ปีได้แสดงความสนใจ

เพียงเล็กน้อยในการตดิตามบทสนทนาในลกัษณะการแสดงความคิดเห็น หรือ ตอบกลบัร่วมกบับคุคล

อ่ืนๆในอินสตาแกรม (GONG.  2014: 11-13; อ้างอิงจาก Wallsbeck; & Johansson.  2013) ซึ่งใน

เร่ืองนีไ้ด้ถกูพิสจูน์โดยกอร์ (GONG.  2014: 11-13; อ้างอิงจาก Goor.  2012)ท่ีว่าการปฏิสมัพนัธ์ของ

แบรนด์ถกูใช้งานในลกัษณะของกลยทุธ์ผ่านทางการแสดงความคิดเห็นท่ีเกิดขึน้ภายในรูปภาพท่ีโพสต์

ลงไป แต่การโพสต์ดงักล่าวไม่ได้ส่งผลโดยตรงต่อจํานวนไลค์และคอมเม้นท์โดยตรง กล่าวเพิ่มเติมได้

วา่ผู้ ใช้อินสตาแกรมดเูหมือนจะมีการพดูคยุกบัผู้ อ่ืนเก่ียวกบัเนือ้หาท่ีมีลกัษณะเป็นตวักระตุ้น (GONG.  

2014: 11-13; อ้างอิงจาก Wallsbeck; & Johansson. 2013) อย่างไรก็ตามฟังก์ชั่นการทํางานของ

อินสตาแกรมก็ก่อให้เกิดความท้าทายพอสมควรถ้าหากต้องการสร้างสรรค์เนือ้หาดงักล่าวให้กลายเป็น

ไวรัลในโลกออนไลน์ 

  6.2.3 เปา้หมายทางการตลาดในอินสตาแกรม 

  อินสตาแกรมมาร์เก็ตติง้โดยธรรมชาติอยู่ในลักษณะของOpt-in หรือการส่ือสารไปยัง

ผู้บริโภคหรือผู้ รับ โดยท่ีผู้บริโภคอนญุาตให้ตดิตอ่ผา่นทางโทรศพัท์มือถือ นกัการตลาดมีความเข้าใจว่า

ไม่ต้องใช้ความพยายามใดใดในการพฒันาเทคนิคในการควบคมุ Vehicle ทากงารตลาดชนิดนีอี้กทัง้

ยงัมีต้นทนุในการใช้งานท่ีไมส่งูมากและยงัทรงอิทธิพลอยา่งมากอีกด้วย 
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  การรับรู้ในแบรนด์มีบทบาทสําคัญสําหรับ B2C แบรนด์ในการตดัสินใจว่าควรใช้งาน

บริการทางส่ือสังคมออนไลน์อย่างเฉพาะเจาะจงหรือไม่ (GONG.  2014: 11-13; อ้างอิงจาก  

Michaelidou; Siamagka; & Christodoulides.  2011) ดังนัน้การเพิ่มการรับรู้แบรนด์ออนไลน์เป็น

เป้าหมายหลกัท่ีแบรนด์ต่างๆต้องการท่ีจะบรรลุผ่านทางการตลาดออนไลน์และกิจกรรมการโฆษณา

ของตนการรับรู้แบรนด์ออนไลน์มกัเก่ียวข้องกับการปรากฏตวัทางออนไลน์ของแบรนด์ กล่าวคือ แบ

รนด์จะมีการแอคทีพอย่างไรในทางออนไลน์และในขอบเขตของการรับรู้ของผู้บริโภคด้วยคณุค่าท่ีแบ

รนด์นําเสนอและทําการโปรโมท ซึ่งมนัได้รับการพิสจูน์แล้วว่าผู้ติดตามของแบรนด์จะเพิ่มขึน้หลงัจากท่ี

พวกเขาโปรโมทสิ่งท่ีนําเสนอและมีส่วนร่วมกบัผู้ ใช้ท่ีเป็นผู้ติดตามของพวกเขา (GONG.  2014: 11-

13; อ้างอิงจาก Tekulve. 2013) 

  เม่ือกล่าวในทางเทคนิค การรับรู้ในแบรนด์ทางออนไลน์คือสิ่งท่ีเก่ียวข้องกับการเปิดรับ

แบรนด์ทางออนไลน์ซึง่หมายถึงมนัเป็นมากกวา่การเข้าถึงตวับคุคลในอินสตาแกรม ปัจจยัท่ีกําหนดว่า

จะมีผู้ ใช้จํานวนเท่าไหร่ท่ีจะเข้าถึงรูปภาพต่างๆ อย่างเช่น จํานวนของแฟนคลบัท่ีเป็นตวัชีว้ดัพืน้ฐาน

ของผู้ตดิตามซึง่จะเห็นโพสต์โดยอตัโินมตัิ  การใช้แฮชแท็กอยา่งเหมาะสมจะช่วยเพิ่มโอกาสท่ีโพสต์จะ

ถูกมองเห็นแบบสุ่มจากผู้ ใช้ท่ีค้นหาเนือ้หาท่ีเก่ียวข้องกับแฮชแท็กโดยเฉพาะ จํานวนของการไลค์ท่ี

นําไปสู่การเปิดรับท่ีดีกว่าเพราะว่ามนัจะแสดงถึงจํานวนผู้ ใช้ท่ีช่ืนชอบโพสต์ใหม่ในนิวฟีดคล้ายๆกับ

สร้างการเปิดรับด้วยแฮชแท็ก ดงันัน้ประเด็นมนัจึงอยู่ท่ีการสร้างจํานวนไลค์ โดยกลยุทธ์สําหรับการ

เพิ่มจํานวนไลค์นัน้ถือว่าเป็นสิ่งจําเป็น อย่างเช่น การศกึษาท่ีแสดงให้เห็นว่าการมองเห็นรูปภาพของ

แบรนด์สามารถเพิ่มไลค์ได้ (GONG.  2014: 11-13; อ้างอิงจาก Goor.  2012)มันคือสิ่งสําคัญท่ี

ย่ิงใหญ่ในการพฒันาวิถีทางของกลยทุธ์ในการสร้างประโยชน์ให้กบัแบรนด์และนําพาคณุคา่หลกัไปยงั

ผู้บริโภค ตวัอย่างเช่น การใช้งานเคร่ืองหมายทางสงัคมในการกระตุ้นความสนใจในบคุลิกภาพของแบ

รนด์ (GONG.  2014: 11-13; อ้างอิงจาก Bevins.  2013) หรือยืนเคียงข้างเอกลักษณ์ของแบรนด์

อยา่งถกูต้องและขยายคาแร็คเตอร์ท่ีสําคญัให้เพิ่มมากย่ิงขึน้ 

 6.3 กลยุทธ์สาํหรับการสร้างความผูกพันของลูกค้าในอินสตาแกรม 

  บอ่ยครัง้ท่ีกลยทุธ์ถกูกําหนดให้เป็น “แผนปฏิบตัิการท่ีอาจเกิดขึน้เพ่ือให้บรรลเุปา้หมายท่ี

เฉพาะเจาะจง” (GONG.  2014: 11-13; อ้างอิงจาก Casadesus-Masanell; & Ricart. 43) กุญแจ



124 

 

 

หลกัของกลยทุธ์อยูท่ี่การสร้างสรรค์เอกลกัษณ์และตําแหนง่ของคณุคา่ด้วยชดุกิจกรรมท่ีแตกตา่งและมี

ความเก่ียวข้องกบัสิ่งท่ีกําหนด(GONG.  2014: 11-13; อ้างอิงจาก Poter. 1996) โดยหวัข้อท่ีสําคญัคือ 

กลยุทธ์สําหรับการสร้างความผูกพันของลูกค้ามีความสําคญัเท่ากันกับการมีส่วนร่วมกับลูกค้าใน

อินสตาแกรมในทางกลยุทธ์ โดยเฉพาะอย่างย่ิงวตัถุประสงค์ในการศึกษา ท่ีเป็นการนําเสนอกลยุทธ์

เพ่ือสร้างความผกูพนัของลกูค้าด้วยสารท่ีมีประโยชน์อยา่งแตกตา่งในอินสตาแกรม โดยกลยทุธ์สําหรับ

การสร้างความผูกพนัของลกูค้านัน้ สามารถอ้างอิงถึงเหล่าแผนการท่ีแตกต่างในการเพิ่มความผูกพนั

ของลูกค้า ในแง่ของกลยุทธ์ในทางออนไลน์และส่วนประกอบของของกลยุทธ์การตลาดทางส่ือสงัคม

ออนไลน์ ความผกูพนัของลกูค้าในอินสตาแกรมสามารถอ้างอิงถึงกิจกรรมทางการตลาดท่ีมุง่เน้นไปยงั

ลกูค้าในชอ่งทางเฉพาะซึง่เน้นหนกัไปทางช่องทางออนไลน์เป็นพิเศษ  (GONG.  2014: 11-13; อ้างอิง

จาก Muller-Lankenau; & Klein.  2006)โดยสามารถอ้างอิงถึงระดับของผลิตภัณฑ์และตลาดของ

องค์กรในการสนบัสนนุกลยทุธ์การตลาดทัว่ไปท่ีเกิดขึน้ได้อีกด้วย (GONG.  2014: 11-13; อ้างอิงจาก  

Jain. 2009) 

 จากแนวคิดเร่ืองอินสตาแกรมมาร์เก็ตติง้ สามารถสรุปได้ว่า อินสตาแกรมได้วางแพลตฟอร์ม

ของตนเองเอาไว้ในรูปแบบประสบการณ์ผ่านทางโทรศพัท์มือถือ  ในรูปแบบแอพพลิเคชัน่ท่ีเน้นแสดง

รูปภาพเป็นพืน้ฐาน โดยอินสตาแกรมมีกลุ่มผู้ ใช้กว่า 200 ล้านรายท่ีมีการใช้งานและมีอัตราความ

ผกูพนัสงู 

 สําหรับอินสตาแกรมมาร์เก็ตติง้อ้างอิงถึงรูปแบบของกิจกรรมท่ีมุ่งเน้นท่ีลกูค้าเป็นหลกัท่ีถูก

ดีไซน์ให้เกิดผลประโยชน์สงูสดุกบัแบรนด์ในแง่ของรายได้และบรรลซุึ่งความสามารถทางการแข่งขนัท่ี

ยัง่ยืนผ่านทางการส่ือสารโดยใช้อินสตาแกรมเป็นช่องทาง กญุแจหลกัของกลยทุธ์อยู่ท่ีการสร้างสรรค์

เอกลกัษณ์และตําแหนง่ของคณุคา่ด้วยชดุกิจกรรมท่ีแตกตา่งและมีความเก่ียวข้องกบัสิ่งท่ีกําหนด 

 

7. งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 7.1 งานวิจยัเร่ือง Fashion Brands and Engagement on Instagram  

  แฮนสนัและอิริคสนั (Hansson; & Eriksson.  2016: 2-3) ได้ศกึษาเร่ืองFashion Brands 

and Engagement on Instagram โดยมีวตัถุประสงค์เพ่ือศึกษาว่าจะใช้การตลาดเชิงเนือ้หาผ่านทาง
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อินสตาแกรมเพ่ือสร้างความผูกพนัต่อกลุ่ม Millenial หรือเจเนอรชัน่เอ็มและเพิ่มคณุค่าตราสินค้าได้

อย่างไร โดยใช้ทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องกบัส่ือสงัคมออนไลน์, ความผกูพนัของลกูค้า, แรงจงูใจ, การตลาดเชิง

เนือ้หา, อินสตาแกรม, แนวคิดเร่ืองกลุ่ม Millenial หรือเจเนอรชั่นเอ็มในฐานะของผู้บริโภค, ปัจจัย

เบือ้งหลังท่ีทําให้เกิดคุณค่าของตราสินค้า, แนวคิดตราสินค้าในมุมมองของการเป็นทรัพยากร และ

ความแตกตา่งระหว่างการตลาดเชิงเนือ้หาและการตลาดทางส่ือสงัคมออไลน์เพ่ือศกึษาใน 2  ขัน้ตอน 

โดยเร่ิมต้นจากการศกึษานําร่อง (Pilot Study) เชิงคณุภาพกบักลุ่มตวัอย่าง 135 ราย จากนัน้จงึนําผล

ท่ีได้ไปใช้ในการศกึษาเชิงคณุภาพด้วยการสมัภาษณ์ผู้ เช่ียวชาญด้านการตลาดเชิงเนือ้หา และ หวัหน้า

ฝ่ายส่ือสารของสํานักงานส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media Bureau)ซึ่งผลการศึกษาท่ีได้จะเป็นผล

การศึกษาในเชิงคณุภาพ โดยศึกษาพบว่าแบรนด์ผลิตภัณฑ์เคร่ืองแต่งกายสามารถใช้งานการตลาด

เชิงผ่านทางอินสตาแกรมเพ่ือสร้างความผูกพันต่อกลุ่ม Millenial หรือเจเนอรชั่นเอ็มและเพิ่มคุณค่า

ตราสินค้าได้ด้วยการสร้างกลยุทธ์การตลาดเชิงเนือ้หาท่ีมีความสัมพันธ์กับแบรนด์ ซึ่งจะช่วยสร้าง

ความผกูพนัระหวา่งกลุ่ม Millenial หรือเจเนอรชัน่เอ็มท่ีเป็นสมาชิกของอินสตาแกรมตราบเท่าท่ีข้อมูล

หรือเนือ้หาท่ีส่ือไปยงักลุ่มเป้าหมายนัน้มีความสัมพันธ์, มีคณุค่า และมีการส่ือสารอย่างต่อเน่ือง ซึ่ง

ความผกูพนัระหว่างกลุ่มMillenialและแบรนด์จะเกิดขึน้ได้ก็ด้วยการส่ือสารสองทางท่ีเกิดขึน้บนอินสตา

แกรม ซึ่งการใช้งานการตลาดเชิงเนือ้หาอย่างถูกต้องจะทําให้เกิดการรับรู้ในตราสินค้าและความ

จงรักภักดีในตราสินค้าซึ่งถูกพัฒนาขึน้มาจากผลของการทําให้องค์กรมีช่ือเสียงท่ีดี ซึ่งในการเพิ่ม

คณุคา่ตราสินค้าผ่านทางการตลาดเชิงเนือ้หาผ่านทางอินสตาแกรมของแบรนด์ผลิตภัณฑ์เคร่ืองแตง่

กายนัน้ จะต้องสร้างความผกูพนัไปยงักลุ่มผู้ รับสารเป้าหมายตามขัน้ตอนท่ีกล่าวมาข้างต้นจึงจะเห็น

ผล 

 7.2 งานวิจยัเร่ืองThe effects of Social Content Marketing In the sportswear industry 

  บรูน (Bruin.  2014: 3-4) ได้ศึกษาเร่ือง The effects of Social Content Marketing In 

the sportswear industry ซึง่มีรายละเอียดโดยสรุปดงัตอ่ไปนี ้

  การตลาดเชิงเนื อ้หาเป็นหนึ่งในกลยุท ธ์ทางการตลาดท่ี มีความท้าทายต่อการ

เปล่ียนแปลงของความคาดหวงัของผู้บริโภคท่ีมีต่อแบรนด์ โดยการตลาดเชิงเนือ้หาได้เร่ิมต้นจากการ

เติบโตของส่ือสังคมออนไลน์และได้มามีความสําคัญเพิ่มมากย่ิงขึน้ต่อแบรนด์รวมทัง้ผู้ บริโภคใน
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อุตสาหกรรมเคร่ืองแต่งกายเพ่ือการกีฬา แต่นักการตลาดก็ยังคงมองว่าพวกเขายังมีศักยภาพไม่

เพียงพอในการใช้งานส่ือสงัคมออนไลน์ในบริบทของกลยทุธ์การตลาดเชิงเนือ้หา 

  ซึง่การศกึษาในครัง้นีไ้ด้นําเสนอ Insight ของผลกระทบในการใช้งานการตลาดเชิงเนือ้หา 

ผ่านทางส่ือสงัคมออนไลน์เพ่ือให้ได้มาซึ่งมุมมองของผู้บริโภค ถึง ผู้บริโภค รวมทัง้มมุมองของแบรนด์

บนพืน้ฐานของการวิเคราะห์งานเขียนต่างๆและการวิจัยเชิงสํารวจด้วยการสํารวจความคิดเห็นผ่าน

ทางออนไลน์ไปยงัผู้บริโภคในกลุ่มอุตสาหกรรมเคร่ืองแต่งการเพ่ือการกีฬา จํานวน 163 ราย เพ่ือทํา

การวิเคราะห์ว่าพวกเขาใช้งานส่ือสงัคมออนไลน์อย่างไรและอะไรเป็นสิ่งท่ีมีอิทธิพลต่อวิถีการดําเนิน

ชีวิตรวมไปถึงการซือ้ผลิตภัณฑ์เคร่ืองแตง่กายเพ่ือการกีฬา ตอ่จากนัน้ก็จะนําข้อมลูดงักล่าวนัน้มาใช้

ในการสมัภาษณ์นกัการตลาดดิจิทลัท่ีอยู่ในอุตสาหกรรมเคร่ืองแต่งกายเพ่ือการกีฬาและผู้ เช่ียวชาญ

ด้านการตลาดเชิงเนือ้หาเพ่ือทําการวิเคราะห์การใช้งานการตลาดเชิงเนือ้หาผา่นทางส่ือสงัคมออนไลน์

โดยแบรนด์ของกลุ่มผลิตภัณฑ์เคร่ืองแต่งกายเพ่ือการกีฬาในปัจจุบันเพ่ือให้เข้าถึงผู้ บริโภคและ

ประสบการณ์ท่ีเกิดขึน้กับพวกเขาผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ทัง้ทางท่ีเป็นประโยชน์และทางท่ีเป็น

ข้อเสีย 

  ผลของการศกึษาแสดงให้เห็นว่านกัการตลาดในอตุสาหกรรมเคร่ืองแตง่กายเพ่ือการกีฬา

มีการประยุกต์ใช้ช่องทางออนไลน์และออฟไลน์เข้ากับกลยุทธ์การตลาดเชิงเนือ้หาเพ่ือให้เข้าถึง

ผู้บริโภค เม่ือส่ือสงัคมออนไลน์ได้เป็นสว่นหนึ่งของกลยทุธ์ นกัการตลาดในอตุสาหกรรมเคร่ืองแตง่กาย

เพ่ือการกีฬาไมไ่ด้มีการใช้ส่ือสงัคมออนไลน์เพ่ือเข้าถึงผู้บริโภคเพียงอยา่งเดียว แตพ่วกเขจะสร้างความ

ผกูพนัให้เกิดกบัแฟนของพวกเขารวมทัง้มีการทําความรู้จกัตอ่กลุม่ผู้ รับสารเปา้หมายให้มากย่ิงขึน้ด้วย 

โดยพวกเขามองส่ือสงัคมออนไลน์เป็นดาวเทียมส่ือสารท่ีนําพาให้เกิดกิจกรรมต่างๆได้ทุกวนัทุกเวลา 

ดงันัน้ผลกระทบทุกรูปแบบย่อมเป็นไปได้ ทัง้บวกและลบ การแสดงความเห็นในทางลบบนส่ือสงัคม

ออนไลน์ถูกมองว่าเป็นความเสียหายท่ีย่ิงใหญ่ แต่ถ้าแบรนด์มีกลยุทธ์ท่ีถกูต้องการแสดงความเห็น

ในทางลบก็จะกลบักลายเป็นผลลพัธ์ในทางบวกได้เชน่กนั 

  เม่ือเปรียบเทียบระหว่างมุมมองของผู้บริโภค ผลสํารวจผ่านทางออนไลน์พบว่า20%ของ

ผู้ตอบแบบสอบทางมีการซือ้สินค้าผ่านทางออนไลน์ และ 64% ซือ้สินค้าผ่านทางห้างร้านต่างๆ เม่ือมี

การซือ้สินค้าผ่านทางออนไลน์ ผู้บริโภคช่ืนชอบท่ีจะซือ้ผ่านร้านค้าออนไลน์มากกว่าผ่านทางส่ือสงัคม
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ออนไลน์ แม้ว่า 73% ของผู้ตอบแบบสอบถามจะไม่ได้ติดตามส่ือสงัคมออนไลน์ของแบรดน์ผลิตภณัฑ์

เคร่ืองแตง่กายเพ่ือการกีฬาเลยก็ตาม หนึ่งในเหตผุลท่ีทําให้เป็นเช่นนีก็้คือ สารท่ีแบรนด์ส่ือออกไปผ่าน

ทางส่ือสงัคมออนไลน์นัน้ไม่ดงึดดูผู้บริโภค เพราะว่า 27% ของผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีการติดตามส่ือ

สงัคมออนไลน์ของแบรนด์นัน้ติดตามเพราะเหตผุลทางด้านวตัถไุม่ใช่เพราะมีแรงจงูใจหรือแรงบนัดาล

ใจมาจากสารท่ีสง่ออกมาโดยแบรนด์ แตเ่ม่ือถามถึงรูปแบบของเนือ้ท่ีพวกเขาพึงพอใจจะอ่านผ่านส่ือ

สงัคมออนไลน์ ผลท่ีออกมาก็คือ เนือ้หาท่ีสร้างแรงบนัดาลใจหรือแรงจงูใจ อยา่งเชน่เร่ืองราวของบคุคล

ท่ีประสบความสําเร็จ 

  ซึง่นัน่แสดงให้เห็นว่าส่ือสงัคมออนไลน์มีผลกระทบตอ่กระบวนการตดัสินใจของผู้บริโภค

รวมไปถึงมีผลตอ่ความตัง้ใจซือ้ อยา่งไรก็ตาม เม่ือพดูถึงขัน้ตอนท่ีแตกตา่งกนัในกระบวนการตดัสินใจ 

ส่ือสังคมออนไลน์ถือว่ามีผลอย่างมากในขัน้ตอนลําดับท่ี 3 และ 5  ซึ่งก็คือขัน้ตอนการค้นหาและ

ประเมินผล รวมทัง้การประเมินผลหลังการใช้ ดงันัน้การศึกษาในครัง้นีไ้ด้แสดงให้เห็นว่าส่ือสงัคม

ออนไลน์ไม่ได้เป็นเคร่ืองมือท่ีช่วยให้เข้าถึงผู้บริโภค ณ จดุขายโดยเฉพาะ ผลกระทบของการตลาดเชิง

เนือ้หาผา่นทางส่ือสงัคมออนไลน์ คือ มนัทําให้นกัการตลาดในอตุสาหกรรมเคร่ืองแตง่กายเพ่ือการกีฬา

จะต้องทําความรู้จกักบักลุม่ผู้ รับสารเปา้หมายของพวกเขา และสามารถสร้างรวมถึงตอบสนองตอ่การ

บอกตอ่แบบปากตอ่ปากหรือ Word of Mouth และสร้างความผกูพนัระหวา่งผู้บริโภคและแบรนด์ 

  ซึง่ในการสร้างผลกระทบทัง้หมดท่ีว่ามานี ้การศกึษาครัง้นีไ้ด้มอบเคร่ืองมือสําหรับนกัการ

ตลาดในอุตสาหกรรมเคร่ืองแต่งกายเพ่ือการกีฬาด้วย 6 ขัน้ตอนในการตรวจเช็คส่ือสงัคมออนไลน์ให้

เรียบร้อยก่อนท่ีจะสร้างกิจกรรมใดใดในส่ือสงัคมออนไลน์ โดย6ขัน้ตอนท่ีวา่นีจ้ะทําให้ทราบถึงเบือ้งลึก

ในการสร้างกลยุทธ์ด้านส่ือสงัคมออนไลน์, การค้นหาเนือ้หา, การสร้างเนือ้หา,การสร้างชุดเคร่ืองมือ

สําหรับส่ือสงัคมออนไลน์และการบรีฟข้อมลูภายในและการสร้างหน้าเพจส่ือสงัคมออนไลน์ทางธุรกิจ 

 7.3 งานวิจยัเร่ืองStrategic Customer Engagement on Instagram A Case of Global 

Business to Customer (B2C) Brands 

  กง (GONG.  2014: 27-31) ได้ทําการศกึษาเร่ืองStrategic Customer Engagement on 

Instagram A Case of Global Business to Customer (B2C) Brands ซึ่งได้ทําการโฟกัสไปยังการ

แนะนํา B2C แบรนด์ในการสร้างความผูกพนัให้เกิดกบัผู้บริโภคอย่างมีประสิทธิภาพผ่านทางอินสตา
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แกรม คําถามท่ีเป็นแกนหลกัของการวิจยัครัง้นีพุ้่งไปท่ีการทําอยา่งไรให้เกิดควาผกูพนัในเชิงกลยทุธ์บน

อินสตาแกรมภายใต้สภาพแวดล้อมของธุรกิจ B2C ในการศกึษาได้กําหนดคําถามย่อยสองข้อท่ีจะใช้

หาคําตอบในภายหลงั เพ่ือท่ีสุดท้ายจะนําไปสู่การหาตอบคําถามแกนหลกัดงักล่าว โดยสองคําถาม

ท่ีว่าคือ 1.)Marketing Materialรูปแบบไหนท่ี B2C แบรนด์สามารถนําไปใช้ประโยชน์เพ่ือสร้างความ

ผกูพนับนอินสตาแกรมได้ และ 2.)จะทําให้เนือ้หาแตล่ะรูปแบบท่ีใช้งานนัน้เกิดประสิทธิภาพในแง่ของ

การสร้างผลกระทบต่อความผูกพนัของลูกค้าบนอินสตาแกรมได้อย่างไร โดยขัน้ตอนแรกเร่ิมต้นจาก

การศึกษางานเขียนทางวิชาการในเชิงลึกเพ่ือนําไปสู่รูปแบบของคําตอบท่ีเป็นไปได้ โดยสามรูปแบบ

ของเนือ้หาท่ีสร้างความผูกพันถูกกําหนดมาอย่างสอดคล้องกับความสัมพนัธ์ระหว่างแบรนด์ท่ีมีต่อ

ผู้บริโภค(Brand Customer Relationship)สามด้าน คือ ความมุ่งมัน่ทางอารมณ์ของลกูค้า(Customer 

Affective Commitment), ความ มุ่ งมั่น ในด้านผล ตอบแทนของลูก ค้า (Customer Calculative 

Commitment)และความพึงพอใจโดยรวมของลกูค้า (Customer Overall Satisfaction)ซึ่งทําให้ได้สอง

สมมตุิฐานท่ีนําเสนอซึง่สอดคล้องกบัทฤษฎีและเป็นสมมตุิฐานท่ีนําไปสู่การหาคําตอบของสองคําถาม

ข้างต้นด้วยนัน้ คือ 

  สมมตุฐิานท่ี 1 : ข้อสงัเกตว่า B2C แบรนด์บนอินสตาแกรมมีการใช้งานอินสตาแกรม

หลกัๆ เพ่ือพฒันาความมุง่มัน่ทางอารมณ์ของลกูค้า(Customer Affective Commitment) มากกวา่ท่ี

จะสร้างความมุง่มัน่ในด้านผลตอบแทนของลกูค้า (Customer Calculative Commitment)และความ

พงึพอใจโดยรวมของลกูค้า (Customer Overall Satisfaction)กบัพวกเขา 

  สามแง่มมุของข้อสงัเกตเก่ียวกบัอินสตาแกรมของแบรนด์ตลอดทัง้ปีถกูวิเคราะห์โดยการ

วิเคราะห์เนือ้หาในเชิงคณุภาพของ 3 แบรนด์ท่ีเป็นกลุ่มตวัอย่าง คือ Red Bull, Starbuck และ Netflix 

โดยโพสต์ทัง้หมดถกูเข้ารหสัเป็นสามหมวดของความผกูพนัผลก็คือ จํานวนการโพสต์ทัง้หมดในหมวด

ความมุ่งมั่นทางอารมณ์ของลูกค้า(Customer Affective Commitment)เป็นท่ีน่าสังเกตว่ามีจํานวน

มากกว่าโพ สต์ในหม วดความมุ่ งมั่น ในด้านผลตอบแทนของลูกค้า (Customer Calculative 

Commitment)และความพึงพอใจโดยรวมของลกูค้า (Customer Overall Satisfaction)ถึงสองในสาม

ของทัง้หมด เน่ืองจากผลลพัธ์ท่ีออกมาข้างต้น จึงทําการยอมรับสมมตุิฐานท่ี 1 โดยหนึ่งในสามส่วนท่ี

เหลือนัน้ไม่สามารถยอมรับและปฏิเสธได้เน่ืองจากจํานวนโพสต์ของสองหมวดท่ีเหลือนัน้ อยูใ่นจํานวน

ท่ีใกล้เคียงกนั ซึง่อธิบายเพิ่มเตมิได้ด้วยตาราง 3 
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ตาราง 3 Overview of Hypotheses Accepted and Rejected 

 

 
 

  ตารางจะแสดงให้เห็นถึงการยอมรับสมมุติฐานท่ี 1 ด้วยผลการทดสอบจากสองในสาม

ของทัง้หมด โดยในกรณีของ Redbull และ Starbuck จํานวนของโพสต์ภายใต้หมวดความมุ่งมัน่ทาง

อารมณ์ของลูกค้า(Customer Affective Commitment) เป็นท่ีน่าสังเกตว่ามีจํานวนมากกว่าโพสต์ใน

หมวดความมุ่งมัน่ในด้านผลตอบแทนของลกูค้า (Customer Calculative Commitment)และความพึง

พอใจโดยรวมของลกูค้า (Customer Overall Satisfaction)ถึงสองในสามของทัง้หมด อย่างไรก็ตามใน

กรณีของ Netflix จํานวนโพสต์ทัง้หมดมีการสร้างความมุ่งมั่นทางอารมณ์ของลูกค้า(Customer 

Affective Commitment) และความมุ่งมั่นในด้านผลตอบแทนของลูกค้า (Customer Calculative 

Commitment)ในจํานวนท่ีไม่ต่างกัน กล่าวคือในการวิเคราะห์นัน้แม้ว่า Redbull และ Starbuck จะ

เป็นหมวดท่ีทําให้เกิดการยอมรับสมมุติฐานท่ี 1 แต่จํานวนการโพสต์ของเนือ้หาทัง้สามหมวดนัน้ก็มี

ความแตกตา่งกนัในแตล่ะแบรนด์ 

  ผลการทดสอบสมมตุฐิานท่ี 1 บง่บอกว่าโพสต์ของเนือ้หาของแบรนด์บนอินสตาแกรมนัน้

มีความหลากหลาย ดงันัน้ B2C แบรนด์จะมีการใช้งานอินสตาแกรมในรูปแบบของแพลตฟอร์มท่ีมุ่งไป

ยังการพัฒนาความสัมพันธ์ระหว่างแบรนด์ท่ีมีต่อผู้บริโภค(Brand Customer Relationship)ทัง้สาม

ด้าน เพ่ือวตัถปุระสงค์ในการเปล่ียนแปลงให้ลูกค้าเกิดความยินดี, มีความจงรักภกัดี, และแปรเปล่ียน

ลกูค้าไปสู่การเป็นสาวกในท่ีสดุ การใช้งานอิสตาแกรมท่ีแตกต่างกันออกไปสอดคล้องกบัเป้าหมายท่ี

แตกตา่งกนัออกไปและนําไปสู่การผนวกรวมกนัของรูปแบบของโพสต์ท่ีแตกตา่งกนั การรวมตวัของกล

ยทุธ์ขึน้อยู่กับแบรนด์ Unique Positioning, Engagement Goalและทรัพยากรท่ีมีอยู่ในมือ ซึ่งคงไม่มี

กลยทุธ์ไหนๆท่ีครอบจกัรวาลสําหรับทกุๆแบรนด์ 
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  สมมุติฐานท่ี 2 : ความผูกพนัของลูกค้าถูกทําให้เกิดมากขึน้ผ่านทางโพสต์ในอินสตาแก

รมท่ีตัง้ใจสร้างความมุง่มัน่ทางอารมณ์ของลูกค้า(Customer Affective Commitment)มากกว่าความ

มุ่งมั่นในด้านผลตอบแทนของลูกค้า (Customer Calculative Commitment)และความพึงพอใจ

โดยรวมของลกูค้า (Customer Overall Satisfaction) 

  ค่าคะแนนความผูกพันผ่านทางอินสตาแกรมถูกสร้างขึน้เพ่ือการวัดผลการแอคทีพบน

พืน้ฐานของการปฏิสมัพนัธ์ท่ีเกิดขึน้ในแตล่ะโพสต์กบัผู้ รับสารจํานวนหนึง่ การวิเคราะห์เชิงคณุภาพถกู

นําไปใช้วิเคราะห์ในแต่ละหมวด ผลของค่าคะแนนความผูกพันผ่านทางอินสตาแกรมท่ีอยู่ในหมวด

ความมุ่งมัน่ทางอารมณ์ของลูกค้า(Customer Affective Commitment) เป็นท่ีน่าสังเกตวุ่ามีจํานวน

มากกว่ามากกว่าโพสต์ในหมวดความมุ่งมั่นในด้านผลตอบแทนของลูกค้า (Customer Calculative 

Commitment)และความพึงพอใจโดยรวมของลูกค้า (Customer Overall Satisfaction)ในทุกๆกรณี 

(ตามตาราง 3) ดงันัน้จงึยอมรับสมมตุฐิานท่ี 2 จากผลการทดสอบดงักลา่ว 

  ซึ่งการยอมรับสมมตุิฐานดงักล่าวชีว้ดัว่าอินสตาแกรมมีความเหมาะสมมากสําหรับการ

สร้างความผกูพนัผ่านทางโพสต์ในกรณีท่ีต้องการสร้างความเก่ียวพนัทางอารมณ์หรือความมุ่งมัน่ทาง

อารมณ์ของลูกค้า(Customer Affective Commitment) ดงันัน้การศึกษาครัง้นีไ้ด้นําเสนอว่าแบรนด์

ควรโฟกัสไปยงัโพสต์ท่ีพฒันาความมุ่งมัน่ทางอารมณ์ของลูกค้า(Customer Affective Commitment)

ในการสร้างความสนใจและการปฏิสัมพันธ์ แม้ว่าโพสต์ท่ีสร้างความมุ่งมั่นในด้านผลตอบแทนของ

ลูกค้า (Customer Calculative Commitment)ก็จะปรากฏ ประสิท ธิภาพ การดึงดูดใจและการ

ปฏิสมัพนัธ์เชน่เดียวกนัก็ตาม 

  การวิจยัในครัง้นีไ้ด้ให้Insight เก่ียวกับกลยุทธ์ด้านความผูกพันในรายละเอียดพืน้ฐาน

ของการวิเคราะห์กรณีศึกษาจากแบรนด์สินค้าและบริการ 3 รูปแบบ การแชร์ UGC, Life Style 

Promotionและเนือ้หาท่ีมีความพิเศษ มีผลกระทบอย่างมากต่อความผูกพันของผู้ ใช้อินสตาแกรม 

โดยเฉพาะกลยทุธ์ดงักล่าวนีท่ี้ถูกค้นพบว่ามีอิทธิพลอย่างมากต่อจํานวนผู้ติดตาม, การLikeและคอม

เม้นท์ ซึ่งนักการตลาดท่ีต้องการเพิ่มระดบัความผูกพันของผู้ ใช้อินสตาแกรมจะต้องไม่ทําเพียงแค่

ส่งเสริมให้เกิดพฤติกรรม แตจ่ะต้องเร่ิมต้นด้วยการใช้ธีมรูปภาพท่ีสร้างแรงบนัดาลใจให้แก่ผู้ติดตาม 

พวกเขาจึงต้องทําให้เนือ้หามีความเก่ียวข้องกับแบรนด์โดยใช้ประโยชน์จากแฮชแท็คผ่านทางธีมดงัก
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ล่าว แฮชแท็คจะนําพาไลฟ์สไตล์ของผู้ติดตามไปสู่ทิศทางท่ีแบรนด์ต้องการจะโปรโมท ซึ่งในขัน้ตอน

ถดัไปนดัการตลาดควรจะต้องเลือกและแชร์ UGC และเปิดใจกว้างยอมรับกบัทกุความเห็นท่ีว่ิงเข้ามา 

  และก็ยังมีกลยุทธ์ท่ีนําไปสู่ผลกระทบเล็กๆได้เช่นกัน ซึ่งการศึกษาในครัง้นีพ้บว่า 

Traditional CSR Content ทําให้เกิดความผูกพันท่ีเก่ียวข้องกับผลกระทบเล็กๆในอินสตาแกรม มัน

เป็นท่ีนา่สงัเกตวา่ทิศทางของโพสต์ไมไ่ด้สร้างความผกูพนักบักลุ่มผู้ติดตามในอินสตาแกรมได้ดงัท่ีหวงั 

ผลการศกึษาแสดงให้เห็นวา่นกัการตลาดจะต้องเลือกระหว่างแสดงความพิเศษของเนือ้หาบนอินสตา

แกรมและเพิ่มยอดการเข้าถึงบนส่ือสังคมออนไลน์ อินสตาแกรมคือแพลตฟอร์มของการสร้างสรรค์, 

แพลตฟอร์มท่ีมีความสวยงามและมีความเป็นนวตักรรมท่ีจะได้รับความช่ืนชอบและได้รับการสนบัสนนุ

เป็นอย่างมาก ถ้าแบรนด์มอบหมายหน้าท่ีเต็มสบูให้กบัอินสตาแกรมมาร์เก็ตติง้ พวกเขาควรจะโฟกัส

ไปยงัการแสดงออกถึงเนือ้หาท่ีโดดเดน่ เพราะน่ีจะทําให้เกิดความรู้สึกท่ีเป็นแรงจงูใจแก่เหล่าผู้ติดตาม

ให้มาเข้าร่วมกบัแบรนด์ 

  ซึ่งจากการศึกษามนัทําให้พบว่าไม่มีกลยทุธ์ใดใดท่ีจะทํางานได้ครอบจกัรวาลเหมาะสม

กับทุกๆแบรนด์ มีเพียงความสามารถท่ีแตกต่างเฉพาะตวัในตลาดเท่านัน้ท่ีจะนําไปสู่ความสําเร็จใน

การทํากลยทุธ์การตลาด การศกึษาในครัง้นีพ้ยายามท่ีจะค้นหาคําตอบท่ีเป็นไปได้สําหรับคําถามหลกั

ในการวิจยัท่ีจะนําเสนอว่าแบรนด์ควรจะใช้อินสตาแกรมอย่างแตกตา่งเพ่ือสร้างความผกูพนัแก่ลกูค้า

ด้วยการใช้งาน Engagement Framework โดยเฉพาะแบรนด์ในตลาด B2C ควรจะดีไซน์กลยุทธ์ด้าน

ความผูกพนัของลูกค้าให้สอดคล้องกบัสถานการณ์ของพวกเขาเอง และสอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมาย

หลกัในอินสตาแกรม (กลุ่มลกูค้าผู้ภกัดี, กลุ่มลกูค้าผู้ ยินดี, กลุ่มลกูค้าผู้ ทําธุรกรรม) และสอดคล้องกบั

การเข้าถึงเป้าหมายของความผูกพัน(สร้างความมุ่งมั่นทางอารมณ์ของลูกค้า(Customer Affective 

Commitment) , ส ร้า ง ค ว า ม มุ่ ง มั่ น ใน ด้ า น ผ ล ต อ บ แ ท น ข อ ง ลู ก ค้ า  (Customer Calculative 

Commitment)และสร้างความพึงพอใจโดยรวมของลกูค้า (Customer Overall Satisfaction)) ผา่นการ

การใช้การอินสตาแกรมด้วยการสร้างสรรค์ช่องทางการการส่ือสาร ในขณะเดียวกนัแบรนด์ก็ควรโฟกสั

ไปยังโพสต์ท่ีสร้างความมุ่งมั่นทางอารมณ์ของลูกค้า(Customer Affective Commitment) เพ่ือท่ีจะ

สร้างความนา่สนใจและการปฏิสมัพนัธ์ให้เพิ่มมากขึน้ 
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 7.4 งานวิจยัเร่ือง Consumer engagement into brand equity creation 

  คูวิไคเทีย และ พิ ริก ริเมียเนป (Kuvykaitea; & Piligrimieneb.  2014: 479-482) ได้

ทําการศกึษาเร่ือง Consumer engagement into brand equity creation ซึ่งมีรายละเอียดในภาพรวม

และผลของการศกึษาดงัตอ่ไปนี ้

  บทความนีเ้ป็นเก่ียวข้องกับการระบุบริษัทท่ีเก่ียวข้องและกลุ่มผู้ บริโภคท่ีเก่ียวข้องกับ

ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่ความผูกพนัในแบรนด์ของผู้บริโภค มนักําหนดถึงโครงสร้างสําคญัของพฤติกรรม

ความผูกพันของผู้บริโภคและวัตถุประสงค์ของความผูกพันของผู้บริโภค สุดท้ายโมเดลแนวคิดของ

ความผกูพนัของผู้บริโภคท่ีนําไปสู่การสร้างคณุคา่ในตราสินค้าจะถกูชีว้ดัด้วยประเภทของผู้บริโภคและ

วิธีการท่ีพวกเขาจะเข้าไปผกูพนักบัคณุคา่ท่ีเกิดขึน้เหล่านัน้ซึ่งก็คือการมองหาคณุคา่แบรนด์ท่ีสูงมาก

ขึน้รวมทัง้การทําให้แบรนด์มีคณุคา่สงูขึน้ด้วย 

  โดยผลการศึกษาระบุว่าบนพืน้ฐานของการวิเคราะห์ทางทฤษฎีท่ีผ่านมาในเร่ืองของ

ความผูกพันในแบรนด์ของผู้ บริโภค โมเดลแนวคิดของความผูกพันของผู้บริโภคท่ีนําไปสู่การสร้าง

คณุค่าในตราสินค้าจะถูกพัฒนาขึน้ด้วยการผนวกรวมกันของหลากหลายโครงสร้างท่ีแตกต่าง เช่น 

ปัจจยั, ความมีอิทธิพลของความผกูพนัของผู้บริโภค, ระดบัของความผกูพนัของแบรนด์, วตัถปุระสงค์

ของความผกูพนัและมิตขิองคณุคา่ตราสินค้า 

 โมเดลสะท้อนถึงความสัมพันธ์ระหว่างการเปล่ียนแปลงในมิติของคุณค่าตราสินค้า 

(familiarity, perceived quality, associations and brand loyalty) หลงัจากมีความผกูพนั, ระดบัของ

ความผูกพันของลูกค้า (cognitive, affective and behavioural) และบุคลิกลักษณะส่วนบุคคลของ

ผู้บริโภค (awareness, perceived role clarity, ability, willingness to participate) ซึ่งมีความสําคญั

ในการระบถึุงผู้บริโภคท่ีควรจะสร้างความผกูพนัท่ีนําไปสู่การสร้างคณุคา่ในตราสินค้าโดยการกระทําท่ี

น่าสนใจท่ีสุดของความผูกพันของลูกค้า(organizational socialization techniques; ช่วยเหลือลูกค้า

ในการทําความเข้าใจความคาดหวงัของตนเองและพฒันาความสามารถในการมีส่วนรวมรวมทัง้จงูใจ

ลูกค้าให้เข้ามามีส่วนร่วม) ในวัตถุประสงค์ท่ีแตกต่างกัน (การสร้างสินค้าใหม่และการส่ือสารทาง

การตลาดของแบรนด์แบรนด์และกระบวนการซือ้ของแบรนด์) บนพืน้ฐานของสิ่งท่ีโมเดลนําเสนอ จะ

สามารถระบดุ้วยการพิจารณาความพยายามของบริษัทในการสร้างความผกูพนัของลกูค้าด้วยวิธีการท่ี
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น่าสนใจมากท่ีสดุ (ด้วยการถามผู้บริโภคท่ีมีความผกูพนักบัแบรนด์อย่างแข็งแกร่ง)และการมองหาจดุ

ท่ีบกพร่อง (ด้วยการถามผู้บริโภคท่ีมีความผกูพนักบัแบรนด์เพียงเล็กน้อย) 

  วตัถุประสงค์ของการศึกษาโมเดลแนวคิดความผูกพันของผู้ บริโภคท่ีนําไปสู่การสร้าง

คุณค่าในตราสินค้าคือการเปิดโอกาสสําหรับการขยายและมุ่งมั่นสร้างความรู้ความเข้าใจ และ

ประเมินผลกระบวนการรวมทัง้สร้างแนวคิดเก่ียวกบัการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคในการสร้างคณุคา่ตรา

สินค้า 

 7.5 งานวิจัยเร่ืองความสัมพันธ์ระหว่างเว็บเครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook และ 

พฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์โค้กของผู้บริโภคในประเทศไทย 

 สาธร ช่ืนประภารัตน์ (2556) ได้ทําการศกึษาเร่ืองความสมัพนัธ์ระหว่างเว็บเครือข่ายสงัคม

ออนไลน์ Facebook และ พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์โค้กของผู้บริโภคในประเทศไทย เพ่ือให้สามารถ

นําผลวิจยัไปปรับปรุงและกําหนดกลยุทธ์ลกัษณะของเว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภัณฑ์

โค้กได้อยา่งมีประสิทธิภาพ 

 กลุ่มตวัอย่างในการวิจยัครัง้นีไ้ด้แก่ ผู้ ใช้งานเว็บเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ Facebook ของโค้ก

ในประเทศไทยจํานวน 385 ราย เคร่ืองมือท่ีใช้ในการรวบรวมข้อมลู คือ แบบสอบถาม สถิติท่ีใช้ในการ

วิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ร้อยละ ค่าคะแนนเฉล่ีย ค่าความเบ่ียงเบนมาตรฐาน การทดสอบค่าที การ

วิเคราะห์คา่ความแปรปรวนทางเดียว การวิเคราะห์สหสมัพนัธ์อยา่งง่ายของเพียร์สนั 

 จากผลการวิจยั มีประเดน็สําคญัท่ีสามารถนํามาอภิปรายได้ดงันี ้

  7.5.1 ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์โค้กท่ีมีเพศ อายุ อาชีพ ระดบัการศึกษา และรายได้เฉล่ียต่อ

เดือนแตกตา่งกนั มีการรับรู้ตอ่เว็บเครือขา่ยสงัคม Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้กแตกตา่งกนั 

  ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนั มีการรับรู้ตอ่เว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภัณฑ์

โค้กแตกต่างกัน ในด้านการเปิดรับลักษณะของส่ือสงัคมออนไลน์ แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคญัทาง

สถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ โยพบวา่ผู้บริโภคท่ีเป็นเพศชายมีคา่เฉล่ียมากกว่า

เพศหยิง เน่ืองจากในปัจจุบันเพศชายและหญิงต่างก็ใช้บริการเว็บเครือข่ายสังคม Facebook ของ

ผลิตภัณฑ์โค้ก โดยมีการรับรู้แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับ วัชรี กาเซ็นติมะ (สาธร ช่ืนประภารัตน์.  
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2556: 128-137; อ้างอิงจาก วัชรี กาเซ็นติมะ.  2553)ท่ีได้ศึกษาเร่ืองการรับรู้ต่อส่ือสังคมออนไลน์ 

Facebook พบกว่าผู้ ใช้ Facebook ท่ีมีลกัษณะส่วนบุคคลทางด้านเพศท่ีแตกต่างกัน มีการรับรู้ตอ่ส่ือ

โฆษณาออนไลน์บน Facebook ท่ีแตกตา่งกนั 

  ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกต่างกัน มีการรับรู้ต่อเว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภัณฑ์

โค้กแตกต่างกัน ในด้านการเปิดรับลักษณะของส่ือสังคมออนไลน์ และการจดจําส่ือสังคมออนไลน์ 

แตกตา่งกนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ โยพบวา่ผู้บริโภค

ท่ีมีอาย ุ35-44 ปี มีค่าเฉล่ียมากกว่าอายุอ่ืนๆ เน่ืองจากปัจจุบนัประชากรส่วนใหญ่สามารถเข้าถึงส่ือ

สงัคมออนไลน์ได้ง่ายขึน้จากอปุกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ต่างๆ เช่น มือถือสมาร์ทโฟน แท็ปเล็ต เป็นต้น ซึ่ง

ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ35-44 ปีนัน้มีกําลงัทรัพย์ท่ีสามารถซือ้อปุกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ได้ง่ายกว่าช่วงอ่ืนๆ หรือ

อาจจะเกิดจากการใช้เวลาว่างสภาพการจารจรท่ีติดขัด ทําให้มีการรับรู้ต่อเว็บเครือข่ายสังคม 

Facebook มากกว่าช่วงอายุอ่ืนๆ ซึ่งสอดคล้องกับ รัชฎาภรณ์ รังสีประเสริฐ (สาธร ช่ืนประภารัตน์.  

2556: 128-137; อ้างอิงจาก รัชฎาภรณ์ รังสีประเสริฐ.  2552) ได้ศกึษาเร่ือง ทศันคติและปัจจยัท่ีมีผล

ตอ่พฤติกรรมการเล่นเว็บประเภท Social Network Hi5 ของผู้ ใช้อินเตอร์เน็ต พบว่าอายท่ีุแตกตา่งกนัมี

ผลตอ่พฤตกิกรรมการเลน่เว็บประเภท Social Network Hi5 แตกตา่งกนั 

  ผู้ บริโภคผลิตภัณฑ์โค้กท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีการรับรู้ต่อเว็บเครือข่ายสังคมออน 

Facebook ของผลิตภัณฑ์โค้กแตกต่างกัน ในด้านการเปิดรับลักษณะของส่ือสงัคมออนไลน์ และใน

ด้านการจดจําส่ือสังคมออนไลน์แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดบั 0.05 สอดคล้องกับ

สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยพบว่าผู้ มีอาชีพข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ มีค่าเฉล่ียมากกว่าอาชีพอ่ืนๆ 

อาจเน่ืองมาจากผู้ ใช้เว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ทกุอาชีพอาจจะเข้าถึงการใช้บริการเว็บเคร่ือข่าย

สังคม Facebook ได้ไม่เท่ากันทุกอาชีพ จึงมีโอกาสรับรู้ต่อเว็บเครือข่ายสังคม Facebook ของ

ผลิตภัณฑ์โค้ก แตกตา่งกนั ซึ่งสอดคล้องกับธนวฒัน์ จรีมณีพนัธ์ (สาธร ช่ืนประภารัตน์.  2556: 128-

137; อ้างอิงจาก ธนวฒัน์ จรีมณีพนัธ์.  2546) ศกึษาเร่ืองการส่ือสาร ณ จดุซือ้ท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการ

บริโภคสินค้าของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษาบริษัท ไทยนํา้ทิพย์ จํากัด ปรากฏว่า

อาชีพแตกตา่งกนั มีผลตอ่พฤตกิรรมการบริโภคสินค้า ด้านประเภทสินค้าแตกตา่งกนั 
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  ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์โค้กท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีการรับรู้ต่อเว็บเครือข่าย

สงัคม Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้กแตกตา่งกนั ในด้านการเปิดรับลกัษณะของส่ือสงัคมออนไลน์และ

การจดจําส่ือสังคมออนไลน์แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 สอดคล้องกับ

สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยพบวา่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 30,001-40,000 บาท มีคา่เฉล่ียมากกว่า

รายได้เฉล่ียตอ่เดือนในช่วงอ่ืนๆ ซึ่งสอดคล้องกบั สกิุต เนียมเครือ (สาธร ช่ืนประภารัตน์.  2556: 128-

137; อ้างอิงจาก สุกิต เนียมเครือ.  2545) ได้ทําการศึกษาเร่ือง ความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีมีต่อป้าย

โฆษณาออนไลน์ผ่านอินเตอร์เน็ต ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าผู้ บริโภคท่ีมีรายได้แตกต่างกัน มี

ความเห็นตอ่ปา้ยโฆษณาออนไลน์ผา่นเครือข่ายอินเตอร์เน็ตแตกตา่งกนั 

  7.5.2.คณุลกัษณะของเว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ทางด้านบริบท เนือ้หา ชมุชน การ

ตอบสนองเฉพาะบุคคล การส่ือสาร การเช่ือมโยง และการพาณิชย์มีความสัมพันธ์กับการรับรู้เว็บ

เครือขา่ยสงัคม Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้ก 

  คุณลักษณะของเว็บเครือข่ายสังคม Facebook ทางด้านบริบท เนือ้หา ชุมชน การ

ตอบสนองเฉพาะบุคคล การส่ือสาร การเช่ือมโยง และการพาณิชย์มีความสัมพันธ์กับการรับรู้เว็บ

เครือข่ายสังคม Facebook ของผลิตภัณฑ์โค้กในข้อการอ่ืนหรือคลิกดูส่ือสังคมออนไลน์ อย่างมี

นยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 พบว่า ผู้ ใช้เลือกใช้คณุลักษณะเว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ด้าน

บริบท โดยผู้บริโภคมีความสามาถเข้าถึงเว็บเครือข่ายสังคม Facebook จากอุปกรณ์ท่ีหลากหลาย 

รองลงมา มีฟังก์ชัน่ New Feed สามารถติดตามความเคล่ือนไหวได้สะดวกรวดเร็ว โทนสีของเว็บไซต์

สวยงามสบายตา เมนูสนบัสนุนหลายภาษาจึงสะดวกกับการใช้งาน การค้นหาข้อมูลภายในเว็บไซต์

ง่ายและแสดงผลได้รวดเร็ว มีการจดัสางเนือ้หาต่างๆในเว็บไซต์เป็นสดัส่วน เว็บไซต์ไม่ค่อยมีปัญหา

เร่ืองการใช้งานไม่ได้บ่อย ตามลําดบั ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของกีรติ วงศ์ทองศรี (สาธร ช่ืนประภา

รัตน์.  2556: 128-137; อ้างอิงจาก กีรติ วงศ์ทองศรี.  2549) ได้กลา่วว่าผู้ เข้าชมสามารถประเมินความ

นา่สนใจของเว็บไซต์โดยดจูากความสะดวกในการใช้งานและความสวยงามทางกายภาพความสะดวก

ในการใช้งาน ผู้บริโภคเลือกใช้คณุลกัษณะเครือข่ายสงัคม Facebook ด้านเนือ้หา โดยมีเนือ้ข้อความ 

รูปภาพ วิดีโอ ดนตรี เกมส์ และแอพพลิ เคชั่น  (Application) ได้หลากหลาย มีแอพพลิ เคชั่น 

(Application) จํานวนมากให้เลือกใช้ ตามลําดับ ผู้ ใช้เลือกใช้คุณลักษณะเว็บเครือข่ายสังคม 

Facebook ด้านชมุชน โดยสามารถสนทนาออนไลน์หรือส่งข้อความไปให้ได้ แบง่ปันบทความ รูปภาพ 
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วิดีโอให้กบัเพ่ือนหรือบคุคลอ่ืนได้ สามารถแสดงความคดิเห็นตอ่ข้อความรูปภาพ วิดีโอ และอ่ืนๆ จากผู้

เข้าชมจํานวนมาก ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (สาธร ช่ืนประภารัตน์.  2556: 128-

137; อ้างอิงจาก ศิริวรรณ เสรีรัตน์.  2546) ท่ีกล่าวไว้ว่า “การมีสงัคมในเว็บไซต์จะช่วยทําให้เว็บไซต์มี

ผู้ เข้ามาใช้งานอย่างต่อเน่ือง มีส่วนประกอบในส่วนท่ีเป็นเนือ้หาหรือข้อมลูท่ีได้มาจากผู้ ใช้เว็บไซต์ ซึ่ง

ข้อมูลเหล่านีจ้ะเปล่ียนแปลงไปตามรูปแบบของกลุ่มคนท่ีเข้ามาอยู่ในสังคมของเว็บไซต์ ซึ่ง

องค์ประกอบในการสร้างสงัคมในเว็บไซต์มีหลายรูปแบบในการนํามาใช้” ผู้บริโภคเลือกใช้คณุลกัษณะ

เว็บไซต์เครือข่ายสังคม Facebook ด้านการตอบสนองเฉพาะบุคคล โดยสามารถโพสต์(Post) 

บทความ รูปภาพ วิดีโอได้ด้วยตวัเอง ผู้บริโภคเลือกใช้คุณลกัษณะเว็บไซต์อยู่ตลอดเวลา สามารถ

ตดิตอ่ผู้ดแูลเว็บไซต์ได้ง่าย สะดวกรวดเร็ว ผู้บริโภคเลือกใช้คณุลกัษณะเว็บเครือข่ายสงัคม Facebook 

ด้านการเช่ือมโยง โดยสามารถนําลิงค์ บทความ รูปภาพ วิดีโฮ จากเว็บไซต์อ่ืนๆ มาแสดงไว้ในหน้าโปร

ไฟล์ (Profile) ด้วยขัน้ตอนการแชร์บทความ รูปภาพ วิดีโอ จากเว็บไซต์อ่ืนๆมาแสดงในหน้าโปรไฟล์ไม่

ซบัซ้อน ผู้บริโภคเลือกใช้คุณลกัษณะเว็บเครือข่ายสังคม (Facebook) ด้านการพาณิชย์ โดยรวมอยู่

ระดบัมาก โดยมีหน้าโปรไฟล์ (Profile) สามารถนํามาประยุกต์มาทําการแนะนําสินค้า หรือประกาศ

ขายสินค้าได้ในสว่นของหน้า Marketplace เพ่ือเป็นส่ือกลางในการซือ้ขายแลกเปล่ียนสินค้า 

  คุณลักษณะของเว็บเครือข่ายสังคม Facebook ทางด้านบริบท เนือ้หา การตอบสนอง

เฉพาะบุคคล การส่ือสาร และการพาณิชย์มีความสมัพนัธ์กับการรับรู้เว็บเครือข่ายสงัคม Facebook 

ของผลิตภัณฑ์โค้กท่ีแตกต่างกันในข้อการเปิดรับลกัษณะของส่ือสงัคมออนไลน์ โดยตวัแปรทัง้สองมี

ความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 พบวา่ผู้ ใช้เลือกใช้คณุลกัษณะ

เว็บเครือข่ายสังคม Facebook ด้านบริบท โดยผู้ บริโภคมีความสามารถเข้าถึงเว็บเครือข่ายสังคม 

Facebook จากอุปกรณ์ ท่ีหลากหลาย รองลงมา มีฟังก์ชั่น New Feed สามารถติดตามความ

เคล่ือนไหวได้สะดวกรวดเร็ว โทนสีของเว็บไซต์สวยงามสบายตา เมนูสนบัสนนุหลายภาษาจึงสะดวก

กบัการใช้งาน การค้นหาข้อมลูภายในเว็บไซต์ง่ายและแสดงผลได้รวดเร็ว มีการจดัสางเนือ้หาตา่งๆใน

เว็บไซต์เป็นสัดส่วน เว็บไซต์ไม่ค่อยมีปัญหาเร่ืองการใช้งานไม่ได้บ่อย ตามลําดับ ซึ่งสอดคล้องกับ

แนวคิดของกีรติ วงศ์ทองศรี (สาธร ช่ืนประภารัตน์.  2556: 128-137; อ้างอิงจาก กีรติ วงศ์ทองศรี.  

2549) ได้กล่าวว่าผู้ เข้าชมสามารถประเมินความน่าสนใจของเว็บไซต์โดยดจูากความสะดวกในการใช้

งานและความสวยงามทางกายภาพความสะดวกในการใช้งาน ผู้บริโภคเลือกใช้คณุลกัษณะเครือข่าย
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สังคม Facebook ด้านเนือ้หา โดยมีเนือ้ข้อความ รูปภาพ วิดีโอ ดนตรี เกมส์ และแอพพลิเคชั่น 

(Application) ได้หลากหลาย มีแอพพลิเคชั่น (Application) จํานวนมากให้เลือกใช้ ตามลําดบั ผู้ ใช้

เลือกใช้คณุลักษณะเว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ด้านชุมชน โดยสามารถสนทนาออนไลน์หรือส่ง

ข้อความไปให้ได้ แบ่งปันบทความ รูปภาพ วิดีโอให้กับเพ่ือนหรือบุคคลอ่ืนได้ สามารถแสดงความ

คิดเห็นต่อข้อความรูปภาพ วิดีโอ และอ่ืนๆ จากผู้ เข้าชมจํานวนมาก ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (สาธร ช่ืนประภารัตน์.  2556: 128-137; อ้างอิงจาก ศิริวรรณ เสรีรัตน์.  2546) ท่ี

กล่าวไว้วา่ “การมีสงัคมในเว็บไซต์จะช่วยทําให้เว็บไซต์มีผู้ เข้ามาใช้งานอย่างตอ่เน่ือง มีส่วนประกอบ

ในส่วนท่ีเป็นเนือ้หาหรือข้อมลูท่ีได้มาจากผู้ ใช้เว็บไซต์ ซึ่งข้อมลูเหล่านีจ้ะเปล่ียนแปลงไปตามรูปแบบ

ของกลุ่มคนท่ีเข้ามาอยู่ในสังคมของเว็บไซต์ ซึ่งองค์ประกอบในการสร้างสังคมในเว็บไซต์มีหลาย

รูปแบบในการนํามาใช้” ผู้ บริโภคเลือกใช้คุณลักษณะเว็บไซต์เครือข่ายสังคม Facebook ด้านการ

ตอบสนองเฉพาะบุคคล โดยสามารถโพสต์(Post) บทความ รูปภาพ วิดีโอได้ด้วยตัวเอง ผู้ บริโภค

เลือกใช้คณุลกัษณะเว็บไซต์อยู่ตลอดเวลา สามารถติดตอ่ผู้ดแูลเว็บไซต์ได้ง่าย สะดวกรวดเร็ว ผู้บริโภค

เลือกใช้คณุลักษณะเว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ด้านการเช่ือมโยง โดยสามารถนําลิงค์ บทความ 

รูปภาพ วิดีโฮ จากเว็บไซต์อ่ืนๆ มาแสดงไว้ในหน้าโปรไฟล์ (Profile) ด้วยขัน้ตอนการแชร์บทความ 

รูปภาพ วิดีโอ จากเว็บไซต์อ่ืนๆมาแสดงในหน้าโปรไฟล์ไม่ซบัซ้อน ผู้บริโภคเลือกใช้คุณลกัษณะเว็บ

เครือข่ายสังคม (Facebook) ด้านการพาณิชย์ โดยรวมอยู่ระดับมาก โดยมีหน้าโปรไฟล์ (Profile) 

สามารถนํามาประยุกต์มาทําการแนะนําสินค้า หรือประกาศขายสินค้าได้ในส่วนของหน้า 

Marketplace เพ่ือเป็นส่ือกลางในการซือ้ขายแลกเปล่ียนสินค้า 

  คุณลักษณะของเว็บเครือข่ายสังคม Facebook ทางด้านบริบท การส่ือสารและการ

พาณิชย์มีความสมัพนัธ์กบัการรับรู้เว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภัณฑ์โค้กท่ีแตกตา่งกนัใน

ข้อการจดจําส่ือสงัคมออนไลน์ โดยตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัอย่างมีนยัสําคญั

ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 พบว่าผู้ ใช้เลือกใช้คุณลกัษณะเว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ด้านบริบท โดย

ผู้บริโภคมีความสามารถเข้าถึงเว็บเครือข่ายสงัคม Facebook จากอปุกรณ์ท่ีหลากหลาย รองลงมา มี

ฟังก์ชั่น New Feed สามารถติดตามความเคล่ือนไหวได้สะดวกรวดเร็ว โทนสีของเว็บไซต์สวยงาม

สบายตา เมนูสนบัสนุนหลายภาษาจึงสะดวกกับการใช้งาน การค้นหาข้อมลูภายในเว็บไซต์ง่ายและ

แสดงผลได้รวดเร็ว มีการจดัสางเนือ้หาตา่งๆในเว็บไซต์เป็นสดัส่วน เว็บไซต์ไม่คอ่ยมีปัญหาเร่ืองการใช้
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งานไม่ได้บอ่ย ตามลําดบั ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของกีรติ วงศ์ทองศรี (สาธร ช่ืนประภารัตน์.  2556: 

128-137; อ้างอิงจาก กีรติ วงศ์ทองศรี.  2549) ได้กล่าวว่าผู้ เข้าชมสามารถประเมินความน่าสนใจของ

เว็บไซต์โดยดจูากความสะดวกในการใช้งานและความสวยงามทางกายภาพความสะดวกในการใช้งาน 

ผู้บริโภคเลือกใช้คณุลกัษณะเครือข่ายสงัคม Facebook ด้านเนือ้หา โดยมีเนือ้ข้อความ รูปภาพ วิดีโอ 

ดนตรี เกมส์ และแอพพลิเคชั่น (Application) ได้หลากหลาย มีแอพพลิเคชั่น (Application) จํานวน

มากให้เลือกใช้ ตามลําดบั ผู้ ใช้เลือกใช้คุณลักษณะเว็บเครือข่ายสังคม Facebook ด้านชุมชน โดย

สามารถสนทนาออนไลน์หรือสง่ข้อความไปให้ได้ แบง่ปันบทความ รูปภาพ วิดีโอให้กบัเพ่ือนหรือบคุคล

อ่ืนได้ สามารถแสดงความคิดเห็นต่อข้อความรูปภาพ วิดีโอ และอ่ืนๆ จากผู้ เข้าชมจํานวนมาก ซึ่ง

สอดคล้องกับแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (สาธร ช่ืนประภารัตน์.  2556: 128-137; อ้างอิงจาก ศิ

ริวรรณ เสรีรัตน์.  2546) ท่ีกล่าวไว้ว่า “การมีสังคมในเว็บไซต์จะช่วยทําให้เว็บไซต์มีผู้ เข้ามาใช้งาน

อย่างตอ่เน่ือง มีส่วนประกอบในส่วนท่ีเป็นเนือ้หาหรือข้อมลูท่ีได้มาจากผู้ใช้เว็บไซต์ ซึ่งข้อมลูเหล่านีจ้ะ

เปล่ียนแปลงไปตามรูปแบบของกลุ่มคนท่ีเข้ามาอยู่ในสงัคมของเว็บไซต์ ซึ่งองค์ประกอบในการสร้าง

สงัคมในเว็บไซต์มีหลายรูปแบบในการนํามาใช้” ผู้บริโภคเลือกใช้คณุลกัษณะเว็บไซต์เครือข่ายสงัคม 

Facebook ด้านการตอบสนองเฉพาะบุคคล โดยสามารถโพสต์(Post) บทความ รูปภาพ วิดีโอได้ด้วย

ตวัเอง ผู้บริโภคเลือกใช้คณุลกัษณะเว็บไซต์อยู่ตลอดเวลา สามารถติดตอ่ผู้ดแูลเว็บไซต์ได้ง่าย สะดวก

รวดเร็ว ผู้บริโภคเลือกใช้คณุลกัษณะเว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ด้านการเช่ือมโยง โดยสามารถนํา

ลิงค์ บทความ รูปภาพ วิดีโอ จากเว็บไซต์อ่ืนๆ มาแสดงไว้ในหน้าโปรไฟล์ (Profile) ด้วยขัน้ตอนการ

แชร์บทความ รูปภาพ วิดีโอ จากเว็บไซต์อ่ืนๆมาแสดงในหน้าโปรไฟล์ไม่ซับซ้อน ผู้ บริโภคเลือกใช้

คณุลักษณะเว็บเครือข่ายสังคม (Facebook) ด้านการพาณิชย์ โดยรวมอยู่ระดบัมาก โดยมีหน้าโปร

ไฟล์ (Profile) สามารถนํามาประยุกต์มาทําการแนะนําสินค้า หรือประกาศขายสินค้าได้ในส่วนของ

หน้า Marketplace เพ่ือเป็นส่ือกลางในการซือ้ขายแลกเปล่ียนสินค้า 

  7.5.3 การรับรู้ต่อเว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภัณฑ์โค้ก มีความสัมพันธ์กับ

พฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์โค้กของผู้บริโภค 

  การรับรู้ต่อเว็บเครือข่ายสังคม Facebook ของผลิตภัณฑ์โค้ก มีความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์โค้กของผู้บริโภค ในข้อการซือ้นํา้อดัลมทกุครัง้ ท่านตัง้ใจท่ีจะซือ้นํา้อดัลม

ตรา “โค้ก” เม่ือท่านมีโอกาสในด้านการอ่านหรือคลิกดส่ืูอสงัคมออนไลน์ การเปิดรับลกัษณะของส่ือ
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สงัคมออนไลน์ และการจดจําส่ือสงัคมออนไลน์ โยตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกัน 

อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ อาจเน่ืองมากจากการท่ีผู้ ใช้

เว็บเครือข่ายสงัคม Fcaebook ได้อา่นหรือคลิกข้อมลูส่ือสงัคมออนไลน์ และการเปิดรับลกัษณะของส่ือ

สงัคมออนไลน์ท่ีมีสีสนัสวยงามสะดดุตา สามารถจดจําได้ง่าย เช่น การใช้ความความท่ีสัน้กระชบัได้

ใจความชดัเจน มีข้อความหรือวิดีโอเคล่ือนไหว การนําเสนอส่ือสงัคมในรูปแบบใหม่ เช่นการใช้คลิก

เล่นเกมส์ การนําเสนอโดยเพ่ือนสมาชิก การใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ มีข้อความเก่ียวกับ

ข้อเสนอพิเศษ เช่นการให้ส่วนลด หรือ แจกของรางวลั ซึ่งกระตุ้นให้เกิดการจดจําส่ือสงัคมออนไลน์ ซึ่ง

ส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์โค้กของผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับ จําเนียร ช่วงโชติ (สาธร ช่ืน

ประภารัตน์.  2556: 128-137; อ้างอิงจาก จําเนียร ช่วงโชติ.  2532) ได้กล่าววไว้ว่า กระบวนการรับรู้

เป็นกระบวนการระหว่างสิ่งเร้ากับการตอบสนองของบุคคล ซึ่งสิ่งเร้าอาจได้แก้ เสียง ข่าวสาร ท่ีมา

กระทบโสตประสาทของคน ผ่านกระบวนการทางสมองรับรู้แล้วจึงตอบสนองออกมาในลักษณะ

พฤติกรรม และสอดคล้องกับ ปราโมทย์ ลือนาม (สาธร ช่ืนประภารัตน์.  2556: 128-137; อ้างอิงจาก  

ปราโมทย์ ลือนาม.  2541)  ได้ศึกษาเก่ียวกับทัศนคติและพฤติกรรมของผู้ ใช้อินเตอร์เน็ตในการซือ้

สินค้าและบนิการทางอินเตอร์เน็ตพบว่า การรับรู้ข่าวสารและโฆษณาบนอินเตอร์เน็ตเป็นเหตจุงูใจให้

สัง่ซือ้สินค้าจากแหลง่ชอ่งทางการจดัจําหนา่ยอ่ืนๆภายหลงั 

 7.6 งานวิจยัเร่ืองการศกึษากระบวนการและปัจจยัเชิงสาเหตขุองความผกูพนับนเฟซบุ๊คแฟน

เพจในกลุม่ผู้บริโภคคนไทย 

  วสุพล ตรีโสภากุล (วสุพล ตรีโสภากุล. 2558: 4) ได้ศึกษาเร่ืองการศึกษากระบวนการ

และปัจจยัเชิงสาเหตขุองความผกูพนับนเฟซบุ๊คแฟนเพจในกลุม่ผู้บริโภคคนไทย โดยมีรายละเอียดโดย

สรุปดงัตอ่ไปนี ้

  เว็บไซต์เฟซบุ๊ คแฟนเพจมีบทบาทสําคัญในฐานะช่องทางการส่ือสารทางการตลาดท่ี

สามารถเข้าถึงกลุ่มผู้ บริโภคคนไทย พฤติกรรมความผูกพัน ได้เป็นเคร่ืองชีว้ัดท่ีนักการตลาดและ

เจ้าของเฟซบุ๊คแฟนเพจใช้เป็นดชันีบ่งชีถึ้งความสําเร็จของการใช้งานเพซบุ๊คแฟนเพจ การวิจยัแบบ

ลําดับเวลาเชิงสํารวจ (Exploratory Sequential Method)ครัง้นีมี้วัตถุประสงค์เพ่ือทําความเข้าใจ

กระบวนการของความผูกพนับนเฟซบุ๊คแฟนเพจในบริบทของสงัคมไทย และหาปัจจยัเชิงสาเหตทุาง
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จิตวิทยาและสังคมท่ีมีอิทธิพลต่อความผูกพันบนเฟซบุ๊คแฟนเพจโดยใช้ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน 

แนวคิดแบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยี และแนวคิดเร่ืองตราสินค้ามาเพ่ืออธิบายพฤติกรรมท่ีเกิดขึน้ 

โดยการวิจยัครัง้นีไ้ด้แบ่งออกเป็นทัง้หมด 2 ขัน้ตอน ในขัน้ตอนแรกผู้ วิจยัได้ดําเนินการสมัภาษณ์เชิง

คุณภาพกับผู้ ใช้งานเฟซบุ๊ค และนักการตลาดออนไลน์เพ่ือค้นหาความหมายและกระบวนการของ

ความผกูพนั ผลวิจยัพบว่าความผกูพนับนเฟซบุ๊คแฟนเพจสามารถแสดงออกได้เป็น 5 เร่ือง อนัได้แก่ 

1) ความถ่ีในการเข้าใช้งานเฟซบุ๊คแฟนเพจ 2)ความหลากหลายในการใช้งานเฟซบุ๊คแฟนเพจ 3)การ

ส่ือสารกบัสมาชิกคนอ่ืนๆ บนเฟซบุ๊คแฟนเพจ 4)การนําข้อมลูเฟซบุ๊คแฟนเพจไปประกอบการตดัสินใจ

ซือ้ และ5) การมีส่วนร่วมกับกิจกรรมตา่งๆบนเฟซบุ๊คแฟนเพจ ซึ่งในช่วงแรกของการเกิดความผูกพัน

ผู้ ใช้งานจะเกิดพฤติกรรมท่ีเก่ียวข้องกับการใช้งานบนเฟซบุ๊คพืน้ฐาน เช่น มีการเข้าใช้งานบ่อยขึน้ มี

วิธีการแสดงออกท่ีหลากหลาย และมีการพดูคยุกบัคนอ่ืน จากนัน้เม่ือผู้ ใช้งานมีความผกูพนัมากขึน้จึง

เร่ิมมีการนําข้อมลูไปใช้ในการตดัสินใจซือ้สินค้าหรือบริการ หรือเข้าร่วมกิจกรรมของตราสินค้านัน้ ซึ่ง

จากข้อมูลดงักล่าว ผู้ วิจยัได้พฒันาแบบวดัตามทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน โดยการสุ่มแบบแบง่ชัน้กับ

ผู้ ใช้งานเฟซบุ๊ คแฟนเพจ จํานวนทัง้สิน้ 807 ท่าน ผลวิจัยสะท้อนให้เห็นว่าการประยุกต์ใช้ทฤษฎี

พฤติกรรมตามแผน แนวคิดแบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยี และแนวคิดตราสินค้าสามารถอธิบาย

ความผูกพันได้เป็นอย่างดี โดยพบว่าความตัง้ใจซือ้สินค้าหรือบริการ และการรับรู้คุณค่าตราสินค้า

ได้รับอิทธิพลทางตรงจากพฤติกรรมความผูกพัน พฤติกรรมความผูกพันได้รับอิทธิพลทางตรงจาก

ความตัง้ใจท่ีจะแสดงออกถึงพฤตกิรรม และได้รับอิทธิพลทางอ้อมจากการรับรู้ประโยชน์จากการใช้งาน 

การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง และการรับรู้ความสามารถในการควบคมุพฤติกรรม  จากข้อค้นพบดงักล่าว

สรุปได้ว่าการสร้างความผูกพนับนเฟซบุ๊คแฟนเพจเป็นสิ่งสําคญัในการดําเนินกิจกรรมทางการตลาด 

โดยสามารถสร้างให้เกิดผลทัง้ในเร่ืองของการตดัสินใจซือ้ และการรับรู้ตราสินค้า ซึ่งการสร้างความ

ผกูพนับนเฟซบุ๊คแฟนเพจ สามารถสร้างขึน้ได้โดยการสร้างให้ผู้ ใช้งานตระหนกัเห็นคณุประโยชน์ของ

การใช้เฟซบุ๊ คแฟนเพจ การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง รวมไปถึงการรับรู้ความสามารถในการควบคุม

พฤติกรรมเพ่ือเพิ่มระดบัความผกูพนับนเฟซบุ๊คแฟนเพจ จากผลวิจยัท่ีเกิดขึน้ทําให้นกัการตลาด หรือ 

เจ้าของตราสินค้าสามารถประยกุตฺใช้ปัจจยัเชิงสาเหตตุา่งๆในการพฒันากลยทุธ์ทางการตลาด รวมไป

ถึงการดําเนินการกิจกรรมทางการตลาดบนโลกออนไลน์ ให้สอดคล้องกบัวตัถุประสงค์ทางการตลาด

และสร้างความผกูพนัระหวา่งผู้บริโภคและเฟซบุ๊คแฟนเพจตอ่ไป 
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 8. แนวคิดเร่ืองกลุ่มเจเนอเรช่ันเอ็ม  

 กลุ่มเจเนอเรชั่นเอ็ม หรือ Millenials ซึ่งเป็นกลุ่มผู้ บริโภคท่ีเกิดระหว่างปีค.ศ. 1980 ถึง 

2000(Hansson; & Ericksson.  2016: 4)ซึง่ไลฟ์สไตล์ของกลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็มเป็นแบบ “ขาดเครือข่าย

ไม่ได้” เน่ืองจากโตมาในยคุเทคโนโลยีเฟ่ืองฟูและอยู่กบัโลกออนไลน์เกิน 24 ชัว่โมงทัง้การรับข่าวสาร

และการใช้แอปพลิเคชั่น(positioningmag.  2013: ออนไลน์)ซึ่งสอดคล้องกับรายงานผลการสํารวจ

พฤตกิรรมผู้ ใช้อินเทอร์เน็ต ในประเทศไทย ปี 2559 ท่ีระบวุ่ากลุม่ตวัอยา่งท่ีเกิดในชว่งปีดงักล่าว มีสถิติ

การใช้งาน อินเตอร์เน็ตอยู่ท่ี 7.6 ชั่วโมงต่อวัน ซึ่งสูงกว่าทุกๆเจอเนอเรชั่นท่ีได้ทําการสํารวจ(สํานัก

ยุทธศาสตร์สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์(องค์การมหาชน) กระทรวงเทคโนโลยี

สารสนเทศและการส่ือสาร.  2016: 68)  

 ท่ีสําคญั สํานกังานสถิตแิห่งชาต ิพบวา่ คนกลุ่มนีมี้จํานวนมากขึน้ถึง 14% ของประชากรไทย 

หรือประมาณ 8.96 ล้านคน 

 นอกจากนีปั้ญญาสมาพันธ์เพ่ือการวิจยัความเห็นสาธารณะแห่งประเทศไทย 2551 ยงัได้

สํารวจคา่ใช้จ่ายของวยัรุ่นกลุม่นี ้พบว่า มีคา่ใช้จ่ายเฉล่ีย 5,000 -10,000 บาท ตอ่คนตอ่เดือน หรือคิด

เป็นมูลค่าการใช้จ่ายคิดเป็น 44,800 ล้านบาท ต่อเดือน และคิดเป็น 537,000 ล้านบาท ต่อปี ในทาง

การตลาดถือวา่เป็นกลุม่มีกําลงัซือ้สงู และมีการจบัจา่ยใช้สอยนา่สนใจ 

 จากพฤติกรรมความชอบและความสนใจของกลุ่มนี ้สามารถแบ่งกลุ่มเจนเอ็มออกเป็น 4 

กลุ่ม  1.กลุ่ม  Independent รักชีวิตอิสระ 39% 2.กลุ่ม Conservative ชอบเก็บตัว 26% 3.กลุ่ม 

Fashionista ช่ืนชอบแฟชัน่ 18% และ 4.กลุม่ชอบการลงทนุ Investor 17% 

 เทคนิคเข้าถึง กลุ่มลูกค้ารักชีวิตอิสระ Independent สินค้าจะต้องสะท้อนตวัตนของแบรนด์ 

โดยต้องบง่บอกคณุสมบตัิวา่ ชว่ยแก้ปัญหาอะไร และตอบโจทย์อะไรอยา่งชดัเจน 

 กลุ่มสอง ชอบชีวิตเรียบง่าย กลุ่มนีจ้ะเขินอายกับการท่ีจะเปิดรับสิ่งใหม่ จะติดเพ่ือน เช่ือ

เพ่ือน พฤติกรรมการเลือกซือ้ของคนกลุม่นี ้มกัจะเทียบราคาและคณุภาพสินค้าเสมอ แตถ้่าเช่ือแล้วจะ

ตดัสินใจซือ้เลย 
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 ส่ือท่ีจูงใจคนกลุ่มนี  ้คือ ทีวี โดยต้องใช้พรีเซ็นเตอร์ถ่ายทอดเร่ืองราวเพ่ือให้เกิดความ

น่าเช่ือถือ และคล้อยตาม และกลยุทธ์ท่ีขาดไม่ได้ คือ บอกต่อแบบเพ่ือนบอกเพ่ือน (WOM) ใช้ต้นทุน

ต่ําแตมี่ประสิทธิภาพ 

 กลุม่แฟชัน่นิสต้า กลุ่มนีมี้นิยามวา่ “ตดิดารา บ้าแฟชัน่” ชอบความแปลกใหม ่ชอบตดิตามเท

รนด์ ตดิตามดารา 

 การทําตลาดกับคนกลุ่มนี ้จะต้องใช้ดาราดงั และ Influencer ท่ีอยู่ในกระแสมาช่วยกระตุ้น

ตอ่มซือ้ เชน่ รองเท้านิวบาลานซ์ ใช้ดารา ใช้ชมพู่-อารยา พลอย-เฌอมาลย์ ขึน้อินสตาแกรม รวมถึงกล

ยุทธ์การใช้ไวรัลมาร์เก็ตติง้ก็สําคัญสําหรับคนยุคนี ้เช่นกรณีของ "พ่ีมากพระโขนง" ก็เป็นหนึ่ง

ภาพยนตร์ท่ีใช้กลยทุธ์โซเช่ียลมีเดียจนประสบความสําเร็จ 

 กลุ่มอินเวสเตอร์ เป็นกลุ่มท่ีช่ืนชอบการลงทนุ พฤติกรรมการซือ้สินค้าจะคิดอย่างรอบคอบ 

ซือ้เพราะความคุ้มค่า คุ้มราคา โดยนําสินค้าและบริการมาเปรียบเทียบจนกว่าจะแน่ใจ การทําตลาด

กบัคนกลุม่นีจ้ะต้องสร้างมลูคา่สินค้า หรือแบรนด์ให้ชดัเจน(positioningmag.  2013: ออนไลน์) 

  

 9. ประวัตคิวามเป็นมายูนิโคลแบรนด์ 

 คําว่า UNIQLO ส่ือถึงความหมายว่า “Unique Clothing” เป็นแบรนด์ร้อนแรงท่ีอยู่ในเครือ

ของ Fast Retailing Group ซึ่งเป็นผู้ นําธุรกิจค้าปลีกแฟชัน่ในญ่ีปุ่ นทัง้ในแง่ยอดขายและกําไร (เจ้าของ

คือTadashi Yanai ชายผู้ ร่ํารวยท่ีสุดในญ่ีปุ่ นด้วยทรัพย์สินมูลค่ากว่า 9,000 ล้านเหรียญสหรัฐ) 

ปักหลัก Global Flagship Store จากบ้านเกิดท่ีฮิโรชิมา ท่ีโซโหใจกลางแมนฮัตตนัมาตัง้แต่ปี 2549 

ด้วยพืน้ท่ีมหาศาลขนาด 39,000 ตารางเมตร ปัจจบุนัมี 780 สาขาในญ่ีปุ่ น และ 110 สาขาในตา่งแดน 

 UNIQLO ไต่ระดบัความดงัตัง้แต่อยู่ในบ้านตวัเองแล้ว ดงัไม่ดงัทุกครัง้ท่ีมีคอลเลกชัน่ใหม่ๆ 

จะมีคนต่อคิวเข้าร้านกว่า 2,000 คนท่ี Flagship Store ในย่านกินซ่าเลยทีเดียว และนบัเป็นแบรนด์ท่ี

ไม่หยดุน่ิง เพราะมีกิจกรรมและแคมเปญโฆษณาอยู่ตลอดเวลา ล่าสดุเพิ่งเปล่ียน Tagline เป็น Made 

for All เม่ือสิงหาคม 2553 ท่ีผา่นมาน่ีเอง 
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 นัน่หมายความว่า UNIQLO ต้องการท่ีจะพิชิตหวัใจลกูค้าแมสให้ได้ด้วย “Mass Appeal” ถกู

แต่ดูดี มีสไตล์แบบท่ีเรียกว่า “Cheap-Chic”ด้วยดีไซน์ง่ายๆ ใครก็ชอบ เสือ้ผ้าสไตล์ Unbranded 

Brand แต่ฉายชัดด้วยเอกลกัษณ์ผ่านดีไซน์และสี ทําให้ UNIQLO ไม่จําเป็นต้องพึ่งพาโลโก้ในดีไซน์

ของผลิตภัณฑ์แต่ละชิน้ ทําให้แบรนด์นิปปอนนีไ้ด้ใจ Young Generation ทั่วเกาะญ่ีปุ่ น ไปเปิดท่ี

ฮ่องกงก็ตีแบรนด์ฮ่องกงอย่าง Bossini และ Giodarno แตกกระจยุ และเร่ิมแผ่อารยธรรมแฟชัน่ไปทัว่

โลก 

 UNIQLO มี Brand Identity ท่ีแข็งแกร่ง ด้วยความเรียบง่าย ตรงไปตรงมา โลโก้ในกล่องสี

เหล่ียมจตัรัุสตดัคําออกเป็น 2 ส่วน ด้านบนคือ UNI ด้านล่างคือ QLO เพียงแคแ่รกเห็นก็สามารถจําได้

โดยง่าย 

  ด้านกลยุทธ์การตลาดและโฆษณามักจูงใจให้ผู้บริโภคมีส่วนร่วมกับแบรนด์หรือ Co-

Creation อยู่เสมอ เช่น เชิญชวนให้ผู้ บริโภคทั่วโลกออกแบบเสือ้ยืดอย่างเป็นทางการสําหรับงาน

ประกวดโฆษณา Cannes Lions 2009 ขณะท่ี UNIQLO Customer Center รับคอมเมนต์จากลูกค้า

ราว 150,000 คอมเมนต์ต่อปี และนําคอมเมนต์มหาศาลเหล่านัน้มาใช้ในการพฒันาผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ 

และเพ่ือการเติบโตอย่างต่อเน่ืองก็ได้พัฒนาเสือ้ผ้าสําหรับผู้ หญิงมากขึน้ รวมถึงการทํา Brand 

Collaboration กบัดีไซเนอร์หรูอยา่ง Jil Sander ท่ีมาร่วมสร้างสรรค์ Sub brand ในช่ือ +J 

  ปัจจุบนักําลงัจะกลายเป็นคู่แข่งของ H&M, ZARA และ GAP ในตลาดโลก แม้ขณะนีจ้ะ

มียอดขายในตลาดต่างประเทศเพียง 10% ของยอดขาย UNIQLO ทัง้หมดก็ตาม แต่ Tadashi Yanai 

ก็ประกาศว่าภายใน 5 ปีข้างหน้านบัจากนีจ้ะมียอดขายจากตลาดต่างประเทศแซงหน้ายอดขายใน

ญ่ีปุ่ น 

 UNIQLO เป็นกรณีศกึษาถึงความสําเร็จใน Twitter กับแคมเปญ UNIQLO Lucky Line เน้น

จบักลุ่ม Young Generation ท่ีใช้ชีวิตในโลกออนไลน์เป็นส่วนใหญ่ เช่น แคมเปญฉลองครบรอบ 26 ปี 

ญ่ีปุ่ นเม่ือพฤษภาคม 2553 ท่ีผ่านมา โดยเปิดโอกาสให้ผู้บริโภค Tweet ชิงคูปองมูลค่า 1,000 เยน 

และได้รับเสียงช่ืนชมว่าเป็น Viral Twitter Marketing ท่ีง่าย สนุก และได้ผลตอบรับมีผู้ ร่วมสนุก

มากกวา่ 6 หม่ืนคน 
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 แม้จะเป็นแบรนด์ท่ีมีราคาถูกแต่ใส่ใจกับเทคโนโลยีมาก โดยมีเทคโนโลยีเฉพาะท่ีเรียกว่า 

HEATTECH ใช้ผ้าท่ีเบาบาง แตส่ามารถใส่ในสภาพภูมิอากาศหนาวได้สบายโดยไม่ทําให้ผิวแห้ง เป็น

ต้น 

 8.1 Uniqlo Timeline 

  ปี ค.ศ. 1949 เร่ิมธุรกิจเป็นครัง้แรกท่ีญ่ีปุ่ นเฉพาะในสว่นของเสือ้ผ้าผู้ชาย 

  ปี ค.ศ. 1984 สาขาแรกท่ีฮิโรชิมากับสินค้าแบบ Unisex ภายใต้ช่ือ Unique Clothing 

Warehouse 

  ปี ค.ศ. 1998 UNIQLO เปิดสาขาแรกท่ีกลางฮาราจกู ุโตเกียว 

  ปี ค.ศ. 2001 เพียง 3 ปี มีสาขา 500 สาขาในญ่ีปุ่ น, รุกตลาดตา่งประเทศเป็นครัง้แรกท่ี

องักฤษ, ออกแบบชดุแขง่ขนัให้กบัทีมชาตญ่ีิปุ่ นในกีฬาโอลิมปิกปี 1998 และ 2002 

  ปี ค.ศ. 2002 เข้าสูต่ลาดจีน โดยเปิดสาขาท่ีเซ่ียงไฮ้ 

  ปี ค.ศ. 2005 เข้าสูต่ลาดสหรัฐอเมริกา ฮอ่งกงและเกาหลีใต้ 

  ปี ค.ศ. 2007 ได้รางวลั Cannes Silver Lion จากสาขา Cyber 

  ปี ค.ศ. 2008 ได้รางวลั Cannes Cyper Grand Prix 

  ปี ค.ศ. 2009 มี Global Brand Ambassador คือ ชารีส เทอรอน และ ออแลนโด บลูม, 

Brand Collaboration กับ Jil Sander ดีไซเนอร์ดังชาวเยอรมัน เข้ามานําเสนอกลิ่นอายของLuxury 

Brand, รางวลั Advertiser of the year จากเวที Spikes Asia, เปิดสาขาแรกท่ีสิงคโปร์ 

  ปี ค.ศ. 2010 เปิดสาขาแรกท่ีมาเลเซีย 

  ปี  ค.ศ. 2012 เปิดสาขาท่ีประเทศไทย โดยในปัจจุบันมีสาขาทัง้หมด 32 สาขา

(Marketeer magazine. 2016: ออนไลน์) 

 8.2มลูคา่แบรนด์ในอนัดบัโลกของกลุม่ผลิตภณัฑ์เคร่ืองแตง่กาย 
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 ดงัภาพประกอบ 38 แสดงให้เห็นวา่มลูคา่แบรนด์ในอนัดบัโลกของกลุ่มผลิตภณัฑ์เคร่ืองแตง่

กายอันดับ 6 เป็นแบรนด์จากเอเชียท่ีสามารถเติบโตกลายเป็นแบรนด์ระดับโลกได้สําเร็จอย่าง 

“Uniqlo” มีมลูคา่แบรนด์ 9,597 ล้านเหรียญสหรัฐ(Brand Buffet.  2016: ออนไลน์) 

 

 

 

ภาพประกอบ 38มลูคา่แบรนด์ในอนัดบัโลกของกลุม่ผลิตภณัฑ์เคร่ืองแตง่กายปี 2017 

 ท่ีมา: Brand Buffet. (2016). 10 อนัดบัแบรนด์เคร่ืองแตง่กายมลูคา่สงูสดุในโลก 2017 

“Nike” ครองผู้ นํา ตามด้วย “H&M”.(Online) 

 ทัง้นีย้นูิโคลเป็นแบรนด์ท่ีมีการใช้งานกลยทุธ์การตลาดผ่านทางส่ือสงัคมออนไลน์หลกั คือ 

เฟซบุ๊คhttps://www.facebook.com/uniqlo.th/ และ อินสตาแกรม 

https://www.instagram.com/uniqlothailand/ 

https://www.facebook.com/uniqlo.th/%20%E0%B9%81%E0%B8%A5%E0%B8%B0
https://www.instagram.com/uniqlothailand/


 
 

 

บทที่ 3 

วธีิดาํเนินการวจิัย 

 ในการศกึษาเร่ือง ความสมัพนัธ์ระหว่างการตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตาแกรมของยนิูโคล 

ประเทศไทย กับความผูกพันและคุณคา่ตราสินค้ายูนิโคลในทัศนะของกลุ่มเจเนอเรชั่นเอ็ม ผู้ วิจยัได้

ดําเนินการตามขัน้ตอนดงัตอ่ไปนี ้

 1.การกําหนดประชากรและการเลือกสุม่กลุม่ตวัอยา่ง 

 2.การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 

 3.ขัน้ตอนการสร้างเคร่ืองมือ 

 4.การเก็บรวบรวมข้อมลู 

 5.การจดักระทําและการวิเคราะห์ข้อมลู 

 6.สถิตท่ีิใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู 

 

1.การกาํหนดประชากรและการเลือกสุ่มตัวอย่าง 

 ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย 

  ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้คือ ผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมท่ีติดตามอินสตาแกรมยนูิโคล

ไทยแลนด์ท่ีเป็นผู้ ใช้งานกลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็ม เกิดระหว่างปีค.ศ.1980 (พ.ศ.2523) ถึง ค.ศ.2000 (พ.ศ.

2543) ซึง่ไมท่ราบจํานวนประชากรท่ีแนน่อน 

 

 กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย 

  กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั หมายถึง ผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมท่ีติดตามอินสตาแกรมยู

นิโคลไทยแลนด์ท่ีเป็นผู้ ใช้งานกลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็ม จํานวน 385 ราย ซึ่งได้จากสูตรคํานวณหาขนาด

ตัวอย่างท่ีไม่ทราบจํานวนประชากรของทาโร่ ยามาเน่ (ภัควรางค์ จิรพงศานานุรักษ์.  2556 : 66; 

อ้างอิงจาก กลัยา วานิชย์บญัชา.  2542 : 74) โดยใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 95% คา่ความผิดพลาดสงูสดุ

คือ 0.05 และค่าสัดส่วนประชากรคือ 0.5 คํานวณได้ขนาดตัวอย่างจํานวน 385 ตัวอย่างดังนี ้
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 n  =      Z2 pq         Z2 pq 

    e2 

 โดยท่ี 

  n =  ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 

  Z =  ณ คา่ระดบัความเช่ือมัน่ท่ีผู้ วิจยักําหนดไว้แล้วเทา่กบั 95% ดงันัน้ Z มีคา่เทา่กบั 

1.96 

  p =  คา่ร้อยละท่ีคาดหวงั 

  q=  1-p 

  e =  คา่ความคลาดเคล่ือนสงูสดุท่ียอมให้เกิดขึน้ได้ 

 

 สําหรับกรณีท่ีไมท่ราบคา่ p และ q แต ่pq มีคา่สงูสดุเม่ือ p=0.5 และ q=0.5 กําหนดให้ 

x=0.05 จะได้ z ท่ีระดบั 1-x = 0.95 มีคา่เทา่กบั 1.96 และ e=0.05 หรือ 5% เทา่คา่ในสตูร 

 n  =  ((1.96)2x 0.5x 0.5) / (0.05)2 

 =  0.9604 / 0.0025 

    =  384.16 

    =  385 ราย 

ดงันัน้ผลจากการคํานวณ จะได้ขนาดกลุม่ตวัอย่างท่ีใช้ในการศกึษาจํานวน 385 ราย 

 

 วิธีการสุ่มตัวอย่าง 

  ใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างโดยไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Non – Probability Sampling) โดยเลือก

แบบตามสะดวก (Convenience Sampling)และเก็บข้อมูลจากกลุ่มตวัอย่างแบบออนไลน์ด้วยการ

จดัทําแบบสอบถามออนไลน์ (Internet Sampling) ในรูปของ Web Page โดยใช้Google Form และใช้

คําถามคัดกรอง (Screening Question)เพ่ือให้ได้ผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมอย่างแท้จริงจนครบตาม

จํานวนท่ีกําหนดไว้ 

 

2.การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 

 การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
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  1.ศกึษาลกัษณะ รูปแบบ และข้อมลูจากตํารา เอกสาร และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องกบัตวัแปร

ท่ีศกึษา เพ่ือเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 

  2.กําหนดขอบเขตของแบบสอบถามให้มีความสอดคล้องกบัความมุ่งหมายของการวิจยั 

ปรับปรุงและดดัแปลงแบบสอบถามให้มีความเหมาะสม 

  3.รูปแบบของแบบสอบถามท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมลู แบง่ออกเป็น 4 สว่นดงันี ้

  ส่วนท่ี 1 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัข้อมลูส่วนบคุคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ 

สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้ มีจํานวนทัง้สิน้ 5 ข้อ มีคําถามแบบมีคําตอบให้เลือก 2 

ทาง (Dichotomous Question)จํานวน 2 ข้อ (ข้อท่ี 1และข้อท่ี 2 ) และเป็นคําถามแบบมีหลายคําตอบ

ให้เลือก (Multiple Choice Question)เลือกตอบได้เพียงข้อเดียว จํานวน 4 ข้อ (ข้อท่ี 3 ถึง ข้อท่ี 5) 

  ข้อท่ี 1 เพศ เป็นการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 

   1. ชาย 

   2.  หญิง 

  ข้อท่ี 2 สถานภาพ ใช้การวดัข้อมลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 

   1. โสด 

   2. อยูด้่วยกนั / สมรส 

  ข้อท่ี 3 ระดบัการศกึษา ใช้การวดัข้อมลูประเภทการเรียงลําดบั (Ordinal Scale) 

   1. ต่ํากวา่ปริญญาตรี 

   2. ปริญญาตรีหรือเทียบเทา่ 

   3. สงูกวา่ปริญญาตรี 

  ข้อท่ี 4 อาชีพ ใช้การวดัข้อมลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 

   1. นกัเรียน / นกัศกึษา 

   2. ข้าราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ 

   3. พนกังานบริษัทเอกชน 

   4. ประกอบธุรกิจสว่นตวั 

   5. อ่ืนๆ โปรดระบ ุ  

  ข้อท่ี 5 รายได้ ใช้การวดัข้อมลูประเภทเรียงลําดบั (Ordinal Scale) 
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   1. รายได้ต่ํากวา่หรือเทา่กบั 5,000 บาท 

   2. รายได้ระหวา่ง 5,001 – 10,000 บาท 

   3. รายได้ระหวา่ง 10,001 – 30,000 บาท 

   4. รายได้ 30,001 บาท ขึน้ไป 

  หมายเหตุ: ปรับปรุงเกณฑ์การวดัข้อมูลจากการสํารวจภาวะเศรษฐกิจและสังคมของ

ครัวเรือน พ.ศ. 2558 ทั่วราชอาณาจกัร ของสํานักงานสถิติแห่งชาติ กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศ

และการส่ือสาร (ออนไลน์)  

  ส่วนท่ี 2 เป็นคําถามเก่ียวกับการตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์ 

ได้แก่ เนือ้หาทัว่ไปเนือ้หาท่ีรับรู้ได้ด้วยการมองเห็นเนือ้หาท่ีสอดคล้องกบัลกัษณะของอินสตาแกรมซึ่ง

เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด (Close-ended response question)โดยใช้แบบสอบถาม Linkert 

Scale ท่ีเป็นการวดัข้อมูลประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale)มี 5 ระดบั ซึ่งมีเกณฑ์การให้คะแนน 

คือ การคํานวนหาอนัตรภาคชัน้ เพ่ือแปรผลคะแนนในแตล่ะชว่ง ประกอบด้วย 

   คะแนน      ระดบัความคดิเห็น 

   5    หมายถึง   เห็นด้วยอยา่งย่ิง 

   4    หมายถึง   เห็นด้วย 

   3    หมายถึง   ไมแ่นใ่จ 

   2    หมายถึง   ไมเ่ห็นด้วย 

   1    หมายถึง   ไมเ่ห็นด้วยอยา่งย่ิง 

 

   การอภิปรายผลการวิจยัในส่วนท่ี 2 ใช้เกณฑ์ค่าเฉล่ียในการแปลผล ซึ่งผลจากการ

คํานวนโดยใช้สตูรคํานวนความกว้างของอนัตรภาคชัน้ ดงันี ้

 

   ความกว้างของอนัตรภาคชัน้ =  ข้อมลูท่ีมีคา่สงูสดุ – ข้อมลูท่ีมีคา่ต่ําสดุ 

                 จํานวนชัน้ 

        = (5-1) / 5 

        = 0.8 
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   จากสตูรข้างต้นสามารถสรุปเกณฑ์การแปลความหมายของคะแนน ดงันี ้

 คะแนน      การแปลความหมาย 

 4.21-5.00  หมายถึง  ผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอ

เรชัน่เอ็มมีความคดิเห็นตอ่การตลาดเชิงเนือ้หาในระดบัมากท่ีสดุ 

 3.41-4.20  หมายถึง  ผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอ

เรชัน่เอ็มมีความคดิเห็นตอ่การตลาดเชิงเนือ้หาในระดบัมาก 

 2.61-3.40  หมายถึง  ผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์กลุม่เจเนอ

เรชัน่เอ็มมีความคดิเห็นตอ่การตลาดเชิงเนือ้หาในระดบัปานกลาง 

 1.81-2.60  หมายถึง  ผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์กลุม่เจเนอ

เรชัน่เอ็มมีความคดิเห็นตอ่การตลาดเชิงเนือ้หาในระดบัน้อย 

 1.00-1.81  หมายถึง  ผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์กลุม่เจเนอ

เรชัน่เอ็มมีความคดิเห็นตอ่การตลาดเชิงเนือ้หาในระดบัน้อยมาก 

  ส่วนท่ี 3 เป็นคําถามเก่ียวกบัความผกูพนั ของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยนิูโคลไทยแลนด์

กลุ่มเจเนอเรชั่นเอ็มได้แก่ มิติด้านการส่ือสาร มิติด้านอารมณ์ความรู้สึก มิติด้านพฤติกรรมซึ่งเป็น

แบบสอบถามชนิดปลายปิด (Close-ended response question)โดยใช้แบบสอบถาม Linkert Scale 

ท่ีเป็นการวดัข้อมลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale)มี 5 ระดบั ซึ่งมีเกณฑ์การให้คะแนน คือ การ

คํานวนหาอนัตรภาคชัน้ เพ่ือแปรผลคะแนนในแตล่ะชว่ง ประกอบด้วย 

 คะแนน      ระดบัความคดิเห็น 

   5    หมายถึง   เห็นด้วยอยา่งย่ิง 

   4    หมายถึง   เห็นด้วย 

   3    หมายถึง   ไมแ่นใ่จ 

   2    หมายถึง   ไมเ่ห็นด้วย 

   1    หมายถึง   ไมเ่ห็นด้วยอยา่งย่ิง 

 

   การอภิปรายผลการวิจยัในส่วนท่ี 2 ใช้เกณฑ์ค่าเฉล่ียในการแปลผล ซึ่งผลจากการ

คํานวนโดยใช้สตูรคํานวนความกว้างของอนัตรภาคชัน้ ดงันี ้



151 
 

 

 

   ความกว้างของอนัตรภาคชัน้ =  ข้อมลูท่ีมีคา่สงูสดุ – ข้อมลูท่ีมีคา่ต่ําสดุ 

                 จํานวนชัน้ 

        = (5-1) / 5 

        = 0.8 

   จากสตูรข้างต้นสามารถสรุปเกณฑ์การแปลความหมายของคะแนน ดงันี ้

 คะแนน      การแปลความหมาย 

 4.21-5.00  หมายถึง  ผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอ

เรชัน่เอ็ม มีความคดิเห็นตอ่การตลาดเชิงเนือ้หาในระดบัมากท่ีสดุ 

 3.41-4.20  หมายถึง  ผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์กลุม่เจเนอ

เรชัน่เอ็ม มีความคดิเห็นตอ่การตลาดเชิงเนือ้หาในระดบัมาก 

 2.61-3.40  หมายถึง  ผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์กลุม่เจเนอ

เรชัน่เอ็ม มีความคดิเห็นตอ่การตลาดเชิงเนือ้หาในระดบัปานกลาง 

 1.81-2.60  หมายถึง  ผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอ

เรชัน่เอ็ม มีความคดิเห็นตอ่การตลาดเชิงเนือ้หาในระดบัน้อย 

 1.00-1.81   หมายถึง  ผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอ

เรชัน่เอ็ม มีความคดิเห็นตอ่การตลาดเชิงเนือ้หาในระดบัน้อยมาก 

  สว่นท่ี 4 เป็นคําถามเก่ียวกบัคณุคา่ตราสินค้าของผลิตภณัฑ์เคร่ืองแตง่กายยนูิโคล ได้แก่ 

การรู้จกัตราสินค้า คณุภาพท่ีรับรู้ ความสมัพนัธ์กับตราสินค้า ความภักดีตอ่ตราซึ่งเป็นแบบสอบถาม

ชนิดปลายปิด (Close-ended response question)โดยใช้แบบสอบถาม Linkert Scale ท่ีเป็นการวัด

ข้อมูลประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale)มี 5 ระดบั ซึ่งมีเกณฑ์การให้คะแนน คือ การคํานวนหา

อนัตรภาคชัน้ เพ่ือแปรผลคะแนนในแตล่ะชว่ง ประกอบด้วย 

 คะแนน      ระดบัความคดิเห็น 

   5    หมายถึง   เห็นด้วยอยา่งย่ิง 

   4    หมายถึง   เห็นด้วย 

   3    หมายถึง   ไมแ่นใ่จ 
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   2    หมายถึง   ไมเ่ห็นด้วย 

   1    หมายถึง   ไมเ่ห็นด้วยอยา่งย่ิง 

 

   การอภิปรายผลการวิจยัในส่วนท่ี 2 ใช้เกณฑ์ค่าเฉล่ียในการแปลผล ซึ่งผลจากการ

คํานวนโดยใช้สตูรคํานวนความกว้างของอนัตรภาคชัน้ ดงันี ้

 

   ความกว้างของอนัตรภาคชัน้ =  ข้อมลูท่ีมีคา่สงูสดุ – ข้อมลูท่ีมีคา่ต่ําสดุ 

                 จํานวนชัน้ 

        = (5-1) / 5 

        = 0.8 

   จากสตูรข้างต้นสามารถสรุปเกณฑ์การแปลความหมายของคะแนน ดงันี ้

 คะแนน      การแปลความหมาย 

 4.21-5.00  หมายถึง  ความคดิเห็นตอ่คณุคา่ตราสินค้าของผลิตภณัฑ์เคร่ือง

แตง่กายยนิูโคล อยูใ่นระดบัมากท่ีสดุ 

 3.41-4.20  หมายถึง  ความคดิเห็นตอ่คณุคา่ตราสินค้าของผลิตภณัฑ์เคร่ือง

แตง่กายยนูิโคล อยูใ่นระดบัมาก 

 2.61-3.40  หมายถึง  ความคดิเห็นตอ่คณุคา่ตราสินค้าของผลิตภณัฑ์เคร่ือง

แตง่กายยนิูโคล อยูใ่นระดบัปานกลาง 

 1.81-2.60  ความคิดเห็นตอ่คณุคา่ตราสินค้าของผลิตภณัฑ์เคร่ืองแตง่กายยนิูโคล อยู่ใน

ระดบัน้อย 

 1.00-1.81   หมายถึง  ความคดิเห็นตอ่คณุคา่ตราสินค้าของผลิตภณัฑ์เคร่ือง

แตง่กายยนิูโคล อยูใ่นระดบัน้อยมาก 

 

3.ขัน้ตอนการสร้างเคร่ืองมือ 

 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลในครัง้นี ้คือ แบบสอบถามซึ่งมีขัน้ตอนการสร้าง

เคร่ืองมือตามลําดบัตอ่ไปนี ้
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 1.ศึกษาทฤษฎี เอกสาร และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องกับการตลาดเชิงเนือ้หาความผูกพันและ

คณุคา่ตราสินค้า 

 2.สร้างแบบสอบถาม โดยอาศยักรอบแนวคดิท่ีเก่ียวข้องกบัลกัษณะส่วนบคุคล การตลาดเชิง

เนือ้หาท่ีมีความสัมพันธ์กับความผูกพันและคุณค่าตราสินค้าผลิตภัณฑ์เคร่ืองแต่งกายยูนิโคลของ

ผู้ใช้งานกลุม่เจเนอเรชัน่เอ็ม 

 3.นําแบบสอบถามท่ีสร้างขึน้เสนออาจารย์ท่ีปรึกษาปริญญานิพนธ์ เพ่ือพิจารณาตรวจสอบ

และให้ข้อเสนอแนะในการปรับปรุงเก่ียวกบัสํานวนภาษาท่ีเข้าใจง่าย เพ่ือให้ได้ข้อคําถามท่ีมีข้อความ

ตรงตามวตัถปุระสงค์ของการวิจยั 

 4.นําแบบสอบถามมาปรับปรุงแก้ไขตามข้อเสนอแนะของอาจารย์ท่ีปรึกษา 

 5.นําแบบสอบถามเสนอผู้ เช่ียวชาญ เพ่ือพิจารณาตรวจสอบและให้ข้อเสนอแนะในการ

ปรับปรุงเก่ียวกบัสํานวนภาษาให้เข้าใจง่าย 

 6.นําแบบสอบถามท่ีได้รับการปรับปรุงแก้ไขเสร็จเรียบร้อยแล้ว ไปทดลองใช้ (Try out)กับ 

กลุ่มตัวอย่างจํานวน 40 ราย แล้วนํามาหาค่าความเช่ือมั่นโดยวิธีสัมประสิทธ์ิอัลฟ่า (Alpha-

Coefficient α)(กัลยา วานิชย์บญัชา. 2545อ้างถึงใน ภัควรางค์. 2556 : 66) โดยถ้าค่าอัลฟ่าซึ่งมีค่า

ระหว่าง 0<α< 1  โดยค่า ท่ี ใก ล้ เคียง 0.7 เป็น ต้นไปแสดงว่ายอม รับว่ามี ค่าความ เช่ือมั่น 

(Reliability)และได้คณุภาพจากผลการทดสอบคา่สมัประสิทธ์ิอลัฟ่า 

 ซึง่การศกึษาครัง้นีไ้ด้คา่ความเช่ือมัน่ โยจําแนกได้ดงันี ้

การตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ือสงัคมออนไลน์ 

อินสตาแกรมยนูิโคลไทยแลนด์    มีคา่ความเช่ือมัน่เทา่กบั 0.938 

 ด้านเนือ้หาทัว่ไป     มีคา่ความเช่ือมัน่เท่ากบั 0.787 

 ด้านเนือ้หาท่ีรับรู้ได้ด้วยการมองเห็น   มีคา่ความเช่ือมัน่เท่ากบั 0.865 

 ด้านเนือ้หาท่ีสอดคล้องกบัลกัษณะอินสตาแกรม  มีคา่ความเช่ือมัน่เท่ากบั 0.904 

ความผกูพนัของผู้ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยนูิโคล 

ไทยแลนด์ กลุม่เจเนอเรชัน่เอ็ม    มีคา่ความเช่ือมัน่เท่ากบั 0.938 

 มิตด้ิานการส่ือสาร     มีคา่ความเช่ือมัน่เท่ากบั 0.849 

 มิตด้ิานอารมณ์ความรู้สกึ    มีคา่ความเช่ือมัน่เท่ากบั 0.899 
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 มิตด้ิานพฤติกรรม     มีคา่ความเช่ือมัน่เทา่กบั 0.909 

คณุคา่ตราสินค้าของผลิตภณัฑ์ 

เคร่ืองแตง่กายยนิูโคล      มีคา่ความเช่ือมัน่เท่ากบั 0.934 

 ด้านการรู้จกัตราสินค้า    มีคา่ความเช่ือมัน่เท่ากบั 0.715 

 ด้านคณุภาพท่ีรับรู้     มีคา่ความเช่ือมัน่เท่ากบั 0.863 

 ด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า   มีคา่ความเช่ือมัน่เท่ากบั 0.898 

 ด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า    มีคา่ความเช่ือมัน่เท่ากบั 0.803 

 7.นําแบบสอบถามท่ีผา่นการหาคา่ความเช่ือมัน่ไปเก็บรวบรวมข้อมลูตอ่ไป 

 

4.การเกบ็รวบรวมข้อมูล 

 ในการวิจยั ผู้ วิจยัได้ดําเนินการเก็บข้อมลูตามขัน้ตอนดงัตอ่ไปนี ้

  4.1 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data)ได้จยากการใช้แบบสอบถามเก็บข้อมูลจากกลุ่ม

ตัวอย่างจํานวน 385 ราย โดยผู้ วิจัยได้ทําการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยการโพสต์ลิง้ค์แบบสอบถาม

ออนไลน์บนเครือขา่ยสงัคมออนไลน์จนได้จํานวนครบตามท่ีกําหนด 

 

5.การจัดกระทาํและการวิเคราะห์ข้อมูล 

 1.การจดักระทําข้อมลู 

  1.1หลงัจากเก็บข้อมูลแล้วนําแบบสอบถามมาตรวจสอบความถูกต้องสมบูรณณ์แบบ

ของแบบสอบถาม 

  1.2นําแบบสอบถามท่ีสมบูรณ์ มาวิเคราะห์ข้อมูลด้วยคอมพิวเตอร์โปรแกรม PAWS 

Statistic 18 เพ่ือวิเคราะห์เชิงพรรณนาและเชิงอนมุานตามสมมตุฐิานท่ีตัง้ไว้ 

 2.การวิเคราะห์ข้อมลู 

  2.1การวิเคราะห์โดยใช้สถิตเิชิงพรรณนา (Descriptive Statistic)โดยใช้สถิต ิดงันี ้

  แบบสอบถามส่วนท่ี 1 เป็นคําถามท่ีเก่ียวกบัข้อมลูส่วนตวัของผู้ตอบแบบสอบถามได้แก่ 

เพศ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้ โดยแจกแจงเป็นความถ่ีค่าเปอร์เซ็นต์หรือร้อยละ 

(Percentage) 



155 
 

 

  แบบสอบถามส่วนท่ี 2 เป็นคําถามเก่ียวกับการตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตาแกรมยู

นิโคลไทยแลนด์ ได้แก่ เนือ้หาทัว่ไปเนือ้หาท่ีรับรู้ได้ด้วยการมองเห็นเนือ้หาท่ีสอดคล้องกบัลกัษณะของ

อินสตาแกรมโดยคา่คะแนนเฉล่ียx̄ และคา่ความเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) 

  แบบสอบถามส่วนท่ี 3 เป็นคําถามเก่ียวกับความผูกพันของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยู

นิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชั่นเอ็ม ได้แก่ มิติด้านการส่ือสาร มิติด้านอารมณ์ความรู้สึก มิติด้าน

พฤตกิรรม โดยคา่คะแนนเฉล่ียx̄ และคา่ความเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) 

  แบบสอบถามสว่นท่ี 4 เป็นคําถามเก่ียวกบัคณุคา่ตราสินค้าของผลิตภณัฑ์เคร่ืองแตง่กาย

ยูนิโคล ได้แก่ การรู้จกัตราสินค้า คุณภาพท่ีรับรู้ ความสมัพันธ์กับตราสินค้า ความภักดีต่อตราสินค้า 

โดยคา่คะแนนเฉล่ียx̄ และคา่ความเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) 

  2.2การวิเคราะห์ข้อมลูโดยใช้สถิตเิชิงอนมุาน (Inferential Statistic)ใช้สถิตดิงันี ้

   2.2.1 สถิติวิเคราะห์ค่าที (t-test)เพ่ือเปรียบเทียบค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่ม 

เพ่ือใช้ทดสอบสมมตุฐิานข้อท่ี 1 ด้านเพศและสถานภาพ 

   2.2.2 การวิเคราะห์ความแปรปรวน และใช้สถิติวิเคราะห์ One Way ANOVA หรือ 

Brown Forsyth เพ่ือทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียของกลุ่มตัวอย่างท่ีมีมากกว่า 2 กลุ่มเพ่ือ

ทดสอบสมมตุฐิานข้อท่ี 1 ด้านระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้ 

   2.2.3 การหาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product Movement 

Correlation)เพ่ือทดสอบสมมตุฐิานข้อท่ี 2, 3 และ 4 

 

6.สถติทิี่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

 ผู้ วิจยัได้ทําการปรับปรุง แก้ไขสถิตท่ีิใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลูจาก สาธร ช่ืนประภารัตน์(สาธร 

ช่ืนประภารัตน์. 2556: 46-52) ซึง่ใช้สถิตใินการวิจยัเหมือนกบัหวัข้อวิจยัในครัง้นี ้ดงัตอ่ไปนี ้

  1.คา่สถิตเิชิงพรรณนา (Descriptive Statistic)ประกอบด้วย 

   1.1ค่าร้อยละ (Percentage)(สาธร ช่ืนประภารัตน์. 2556: 46-52; อ้างอิงจาก กลัยา 

วานิชย์บญัชา.  2545:36) 

 

   P =    f  X  100 
       n 
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   เม่ือ   f แทน คา่สถิตร้ิอยละ 

      P แทน ความถ่ีของข้อมลู 

      n แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 

 

   1.2 ค่าคะแนนเฉล่ีย (Mean หรือ x̄ ) (สาธร ช่ืนประภารัตน์. 2556: 46-52; อ้างอิง

จาก กลัยา วานิชย์บญัชา.  2545:36) 

 

   x̄  =  (∑ X) / n 

 

   เม่ือ   X แทน คะแนนเฉล่ีย 

      ∑ X แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 

      n แทน จํานวนกลุม่ตวัอยา่ง 

 

   1.3 การหาค่าความเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรือ S.D.)เพ่ือให้

ทราบถึงลกัษณะพืน้ฐานของข้อมลู โดยใช้สตูรดงัตอ่ไปนี ้ (สาธร ช่ืนประภารัตน์. 2556: 46-52; อ้างอิง

จาก กลัยา วานิชย์บญัชา.  2545:49) 

 

   SD = �[n∑ X – (∑ X)2]/n(−1)] 

 

   เม่ือ  SD  แทน คา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน 

     X  แทน คะแนนแตล่ะตวัในกลุม่ตวัอยา่ง 

     ∑ X แทน ผลรวมของคะแนนแตล่ะตวั 

     ∑ X2 แทน ผลรวมของคะแนนแตล่ะตวัยกกําลงั 

     n  แทน จํานวนคนในกลุม่ตวัอยา่ง 

     n-1  แทน จํานวนตวัแปรอิสระ 
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 2.สถิตท่ีิใช้ทดสอบความนา่เช่ือถือของชดุคําถาม 

  การหาค่าความเช่ือมมั่นของชุดคําถาม โดยวิธีสัมประสิทธ์ิแอลฟ่า (α-Coefficient) 

ของครอนบัค (Cronbach) (สาธร ช่ืนประภารัตน์. 2556: 46-52; อ้างอิงจาก กัลยา วานิชย์บญัชา.  

2545:125-126) 

    Cronbach’ alpha = kcovariance / variance1111 

         1+(k+1) kcovariance / variance 

     

    เม่ือ  α  แทน คา่ความเช่ือมัน่ของชดุคําถาม 
      k  แทน จํานวนคําถาม 

      covariance แทน ค่าเฉ ล่ียของค่าแปรปรวน ร่วม ระหว่าง

คําถามตา่ง  

      variance  แทน คา่เฉล่ียของคา่แปรปรวนคําถาม 

 

 3.สถิตท่ีิใช้ในการทดสอบสมมตุฐิาน 

  3.1การทดสอบสมมุติฐานทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่าง 2 

กลุ่มท่ีเป็นอิสระต่อกัน โดยใช้สถิติ t-test แบบ Independent Sample ท่ีระดบันยัสําคญั 0.05 (สาธร 

ช่ืนประภารัตน์. 2556: 46-52; อ้างอิงจาก ชศูรี วงศ์รัตนะ.  2541:173-174) 

   3.1.1 กรณีไม่ทราบค่าความแปรปรวน (Variance)ของประชากรทัง้สองกลุ่มและ

สมมตุวิา่ไมเ่ทา่กนั 

 

   t =  x̄ 1  x̄ 2 

     √0000000000000 

 

 โดยท่ี df = [(S2
1 / n1) + (S2

2 / n2)] / [(S
2

1 / n1)
2/(n1-1)] + [(S2

1 / n1)
2/(n2-2)] 

 

(S2
1 / n1) + (S2

2 / n2) 
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 3.1.2 กรณีไม่ทราบค่าความแปรปรวน (Variance)ของประชากรทัง้สองกลุ่ม แต่ทราบว่า

ประชากรทัง้สองกลุม่มีความแปรปรวนเทา่กนั 

 

   t =    x̄ 1  x̄ 2 

     √0000000000000000000000000000 

 

 โดยท่ี df = n1+ n2 – 2 

 เม่ือ  t  แทน คา่ความแตกตา่งระหวา่งคา่เฉล่ีย 2 กลุม่ 

   x̄ 1  แทน คา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 1 

   x̄ 2  แทน คา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 2 

   S2
1  แทน คา่ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 1 

   S2
2  แทน คา่ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 2 

   n1  แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 1 

   n2  แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 2 

   df  แทน ชัน้แหง่ความอิสระ 

 

 3.2 สถิติการวิเคราะห์ทางเดียว (One-way Analysis of Variance)ทดสอบความแตกต่าง

ระหวา่งคะแนนเฉล่ียของกลุม่ตวัอยา่งท่ีมากกวา่ 2 กลุม่ ท่ีระดบันยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

  3.2.1 ใช้ค่า F-test กรณีคา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุ่มเท่ากนั (สาธร ช่ืนประภารัตน์. 

2556: 46-52; อ้างอิงจาก กลัยา วานิชย์บญัชา.  2545:293) มีสตูรดงันี ้

 

   F = MSb/ MSw 

 

  เม่ือ  F  แทน คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณาใน F-Distribution 

    MSb แทน คา่ความแปรปรวนระหวา่งกลุม่ 

    MSw แทน คา่ความแปรปรวนระหวา่งกลุม่ 

{[(n1 – 1)S2
1 + (n2 – 1)S2

2] / (n1 + n2 - 2)}{(1/n1)+(1/n2)} 
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    Df  แทน ชัน้ของความเป็นอิสระระหว่างกลุ่มเท่ากับ (k-1)และภายใน

กลุม่เทา่กบั (n-k) 

 

  กรณีพบความแตกตา่งอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ จะทําการตรวจสอบความแตกตา่งเป็น

รายคู่ ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 หรือระดับความเช่ือมั่น 95% โดยใช้สูตรตามวิธี Least 

Significant Difference (LSD) เพ่ือเปรียบเทียบค่าเฉล่ียประชากร (สาธร ช่ืนประภารัตน์. 2556: 46-

52; กลัยา วาณิชย์บญัชา.  2545:161) 

 

   LSD = t1 – (α / 2) ; n-k�2MSE
𝑛𝑛𝑛𝑛

 

 

 โดยท่ี  ni ≠ nj 

   r = n-k 

 เม่ือ  LSD  แทน คา่ผลตา่งนยัสําคญัท่ีคํานวณได้สําหรับประชากรกลุม่ท่ี i และ j 

   MSE  แทน คา่ Mean Square Error จากตารางวิเคราะห์ความแปรปรวน 

   k   แทน จํานวนกลุม่ตวัอยา่งท่ีใช้ทดสอบ 

   n   แทน จํานวนข้อมลูตวัอยา่งทัง้หมด 

   α   แทน คา่ความเช่ือมัน่ 
 
  3.2.2 ใช้ค่า Brown-Forsythe (β) กรณีค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากัน 

(Hartung.2001:300)มีสตูรดงันี ้

 

   β = MS(B) / MS(w) 

  โดยคา่ MS(w) = ∑k
i=1 [1-(ni/N)]S2

i 

 

 เม่ือ  β  แทน คา่สถิตท่ีิใช้ในการพิจารณาใน Brown-Forsythe 
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   MS(B) แทน คา่ความแปรปรวนระหวา่งกลุม่ 

   MS(w) แทน คา่ความแปรปรวนภายในกลุม่สําหรับสถิต ิ

   k  แทน จํานวนกลุม่ตวัอยา่ง 

   n  แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง  

   N  แทน ขนาดของประชากร  

   S2
i  แทน คา่ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่ง 

 กรณีผลการทดสอบมีความแตกต่างอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติจะทําการทดสอบเป็นรายคู ่

เพ่ือดวู่ามีคูใ่ดท่ีแตกตา่งกนั โดยใช้วิธี Dunnett’s T3 (สาธร ช่ืนประภารัตน์. 2556: 46-52; อ้างอิงจาก 

วิเชียร เกศสิงห์.  2543:116) มีสตูรดงันี ้

 

  t  = (x̄ i - x̄ j ) / {(MS(w)) x [(1/ni)+(1/nj)]} 

 

 เม่ือ  t  แทน คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณา t-distribution 

   MS(w) แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม (Mean Square 

within group) สําหรับ Dunnett’s T3 

   x̄ i  แทน คา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอยา่งท่ี i 

   x̄ j  แทน คา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอยา่งท่ี j 

   ni  แทน จํานวนตวัอยา่งของกลุม่ท่ี i 

   nj  แทน จํานวนตวัอยา่งของกลุม่ท่ี j 

 

 3.3 ส ถิติส หสัม พัน ธ์อย่างง่ายของเพี ย ร์สัน  (Pearson Product Mement Correlation 

Coefficient)ใช้หาคา่ความสมัพนัธ์ของตวัแปรสองตวัท่ีเป็นอิสระตอ่กนั หรือหาความสมัพนัธ์ระหว่าง

ข้อมูล 2 ชดุ ดงันี ้(สาธร ช่ืนประภารัตน์. 2556: 46-52; อ้างอิงจาก กลัยา วานิชย์บญัชา.  2545:311-

312) 
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  rxy =   n∑X Y – (∑X)(∑Y) 

     √0000000000000000000     
  

 เม่ือ rxy  แทน สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ 

  ∑X แทน ผลรวมของคะแนน X 

  ∑Y แทน ผลรวมของคะแนน Y 

  ∑X2 แทน ผลรวมของคะแนนชดุ แตล่ะตวัยกกําลงัสอง 

  ∑Y2 แทน ผลรวมของคะแนนชดุ แตล่ะตวัยกกําลงัสอง 

  (∑X)2 แทน ผลรวมของคะแนนชดุ ทัง้หมดยกกําลงัสอง 

  (∑Y)2 แทน ผลรวมของคะแนนชดุ ทัง้หมดยกกําลงัสอง 

  ∑XY แทน ผลรวมของผลคณูระหวา่ง และ ทกุคู ่

  n  แทน จํานวนคนหรือกลุม่ตวัอยา่ง 

 

 โดยคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์จะมีคา่ระหวา่ง -1 < r < 1 

 คา่ r เป็น – แสดงวา่ x และ y มีความสมัพนัธ์ในทิศทางตรงกนัข้าม 

 คา่ r เป็น + แสดงวา่ x และ y มีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั 

 ถ้า r มีคา่เข้าใกล้ 1 หมายถึง x และ y มีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั และมีความสมัพนัธ์

กนัมาก 

 ถ้า r มีค่าเข้าใกล้ -1 หมายถึง x และ y มีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้าม และมี

ความสมัพนัธ์กนัมาก 

 ถ้า r มีค่าเข้าใกล้ 0 หมายถึง x และ y ไม่มีความสมัพนัธ์กัน เกณฑ์การแปลความหมายค่า

สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (ชศูรี  วงศ์รัตนะ,2541อ้างถึงใน สาธร ช่ืนประภารัตน์. 2556: 46-52) 

 ถ้า r มีคา่ระหวา่ง 0.71 – 1.00 แสดงวา่ มีความสมัพนัธ์ในระดบัสงู 

 ถ้า r มีคา่ระหวา่ง 0.31 – 0.70แสดงวา่ มีความสมัพนัธ์ในระดบัปานกลาง 

 ถ้า r มีคา่ระหวา่ง 0.01 – 0.30แสดงวา่ มีความสมัพนัธ์ในระดบัต่ํา 

 ถ้า r มีคา่เทา่กบั 0 แสดงวา่ ไมมี่ความสมัพนัธ์เลย 

[n∑X2 – (∑X)2][n∑Y2 – (∑Y)2] 



 
 

 

บทที่ 4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 ในการศกึษาเร่ือง ความสมัพนัธ์ระหว่างการตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตาแกรมของยนิูโคล 

ประเทศไทย กบัความผกูพนัและคณุคา่ตราสินค้ายนูิโคลในทศันะของกลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็ม ผู้ วิจยัได้ทํา

การวิจัยจากกลุ่มตัวอย่างจํานวน 385 ราย ท่ีเป็นผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมท่ีติดตามอินสตาแกรมยู

นิโคลไทยแลนด์และเป็นผู้ ใช้งานกลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็ม ท่ีเกิดระหว่างปีค.ศ.1980 (พ.ศ.2523) ถึง ค.ศ.

2000 (พ.ศ.2543) เพ่ือนําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลและแปรผลความหมายของการวิเคราะห์ข้อมูล 

โดยผู้ วิจยัได้กําหนดสญัลกัษณ์ตา่งๆท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลูดงันี ้

สัญลักษณ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

n  แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 

x̄   แทน คา่คะแนนเฉล่ียของกลุม่ตวัอยา่ง (Mean) 

S.D.  แทน คา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

r  แทน สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 

t  แทน คา่ท่ีใช้พิจารณาใน t-distribution 

F-Ratio  แทน คา่ท่ีใช้พิจารณาใน F-distribution 

SS  แทน ผลบวกกําลงัสองของคะแนน (Sum of Squares) 

MS  แทน คา่คะแนนเฉล่ียของผลบวกกําลงัสองของคะแนน (Mean of Squares) 

df  แทน ระดบัชัน้แหง่ความเป็นอิสระ (Degree of freedom) 

Prob.  แทน คา่ความนา่จะเป็นสําหรับบอกนยัสําคญัทางสถิต ิ

Sig.  แทน ระดบันยัสําคญัทางสถิตจิากการทดสอบใช้ในการสรุปผลการทดสอบสมมตุฐิาน 

*  แทน มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

H0  แทน สมมตุฐิานหลกั (Null Hypothesis) 

H1  แทน สมมตุฐิานรอง (Alternative Hypothesis) 
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การเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 

 การวิเคราะห์ข้อมลู ผู้ วิจยัได้นําเสนอผลตามความมุ่งหมายของการวิจยั โดยแบง่การนําเสนอ

ออกเป็น 2 สว่นดงันี ้

 

 ส่วนท่ี 1 สถติเิชิงพรรณนา 

 ตอนท่ี 1 การวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะส่วนบุคคลของผู้ ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ 

สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 

 ตอนท่ี 2 การวิเคราะห์เก่ียวกบัการตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตาแกรมยนูิโคลไทยแลนด์ใน

ด้านเนือ้หาทัว่ไป ด้านเนือ้หาท่ีรับรู้ได้ด้วยการมองเห็น ด้านเนือ้หาท่ีสอดคล้องกบัลกัษณะของอินสตา

แกรม 

 ตอนท่ี 3 การวิเคราะห์เก่ียวกับความผูกพนัของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์

กลุม่เจเนอเรชัน่เอ็ม 

 ตอนท่ี 4 การวิเคราะห์เก่ียวกับคุณค่าตราสินค้า(Brand Equity)ของผลิตภัณฑ์เคร่ืองแต่ง

กายยนิูโคล 

 ส่วนท่ี 2การทดสอบสมมุตฐิาน 

 สมมุติฐานท่ี 1 ลกัษณะส่วนบคุคลของของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยนิูโคลไทยแลนด์กลุ่ม

เจเนอเรชัน่เอ็มทางด้าน เพศ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน ท่ีแตกต่าง

กนั มีความผกูพนัแตกตา่งกนั 

 สมมุติฐานท่ี 2 การตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์มีความสมัพันธ์

กบัความผกูพนั ของผู้ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยนูิโคลไทยแลนด์กลุม่เจเนอเรชัน่เอ็ม 

 สมมุติฐานท่ี 3 การตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตาแกรมยนิูโคลไทยแลนด์ มีความสมัพนัธ์

กบักบัคณุคา่ตราสินค้าของผลิตภณัฑ์เคร่ืองแตง่กายยนูิโคล 

 สมมุติฐานท่ี 4 ความผกูพนัของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชัน่

เอ็ม มีความสมัพนัธ์กบัคณุคา่ตราสินค้าของผลิตภณัฑ์เคร่ืองแตง่กายยนิูโคล 
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ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 ส่วนท่ี 1 สถติเิชิงพรรณนา 

 ตอนท่ี 1 การวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะส่วนบุคคลของผู้ ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ 

สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 

 

ตาราง 4 แสดงจํานวน (ความถ่ี) และคา่ร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ สถานภาพ ระดบั 

      การศกึษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 

 

ข้อมลูสว่นบคุคล จํานวน (คน) ร้อยละ 

1.เพศ 

 ชาย 

 หญิง 

182 

203 

47.3 

52.7 

รวม 385 100.0 

2.สถานภาพ 

 โสด 

 อยูด้่วยกนั / สมรส 

231 

154 

60.0 

40.0 

รวม 385 100.0 

3.ระดบัการศกึษา 

 ต่ํากวา่ปริญญาตรี 

 ปริญญาตรีหรือเทียบเทา่ 

 สงูกวา่ปริญญาตรี 

79 

204 

102 

20.5 

53.0 

26.5 

รวม 385 100.0 
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ตาราง 4 (ตอ่) 

 

ข้อมลูสว่นบคุคล จํานวน (คน) ร้อยละ 

4.อาชีพ 

 นกัเรียน / นกัศกึษา 

 ข้าราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ 

 พนกังานบริษัทเอกชน 

 ประกอบธุรกิจสว่นตวั 

 อ่ืนๆ(ตกงาน / นกัแปลอิสระ / พนกังานมหาวิทยาลยั 

/ แพ ท ย์  / แม่ บ้ าน  / ลูก จ้ างชั่วคราว  / ลูก จ้ าง

หนว่ยงานรัฐ / อาจารย์) 

65 

79 

168 

61 

12 

16.9 

20.5 

43.6 

15.8 

3.1 

รวม 385 100.0 

5.รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 

 รายได้ต่ํากวา่หรือเทา่กบั 5,000 บาท 

 รายได้ระหวา่ง 5,001 – 10,000 บาท 

 รายได้ระหวา่ง 10,001 – 30,000 บาท 

 รายได้ 30,001 บาท ขึน้ไป 

44 

52 

185 

104 

11.4 

13.5 

48.1 

27.0 

รวม 385 100.0 

 

 

จากตาราง 4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะส่วนบุคคล ของกลุ่มตวัอย่างจํานวน 385 ราย สามารถ

จําแนกตามตวัแปรได้ดงันี ้

 1.เพศ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จํานวน 203 ราย คิดเป็นร้อยละ 52.7 

และเป็นเพศชาย จํานวน 182 ราย คดิเป็นร้อยละ 47.3 

 2.สถานภาพพบวา่ กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จํานวน 231 ราย คดิเป็นร้อยละ 

60.0 และมีสถานภาพอยูด้่วยกนั / สมรส จํานวน 154 ราย คดิเป็นร้อยละ 40.0 



166 
 

 

 3.ระดับการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี หรือ 

เทียบเท่า จํานวน 204 ราย คิดเป็นร้อยละ 53.0 รองลงมาคือ ระดบัสูงกว่าปริญญาตรี จํานวน 102 

ราย คดิเป็นร้อยละ 26.5 และระดบัต่ํากวา่ปริญญาตรี จํานวน 79 ราย คดิเป็นร้อยละ 20.5 ตามลําดบั 

 4.อาชีพ พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน จํานวน 168 

ราย คดิเป็นร้อยละ 43.6 รองลงมา คือ อาชีพข้าราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 79 ราย คดิเป็น

ร้อยละ 20.5 และอาชีพนกัเรียน / นกัศกึษา จํานวน 65 ราย คดิเป็นร้อยละ 16.9 ตามลําดบั 

 5.รายได้เฉล่ียต่อเดือน พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือนอยู่ระหว่าง 

10,001 – 30,000 บาท จํานวน 185 ราย คิดเป็นร้อยละ 48.1 รองลงมา คือ รายได้เฉล่ียต่อเดือนอยู่ท่ี 

30,001 บาทขึน้ไป จํานวน 104 ราย คิดเป็นร้อยละ 27.0 และรายได้ระหว่าง 5,001 – 10,000 บาท มี

จํานวน 52 ราย คดิเป็นร้อยละ 13.5 ตามลําดบั  

 เน่ืองจาก ข้อมูลลักษณะส่วนบุคคลในด้านอาชีพ มีความถ่ีของข้อมูลกระจายตัวอย่างไม่

สม่ําเสมอและมีจํานวนความถ่ีน้อย ผู้ วิจยัจงึได้ทําการรวบรวมกลุ่มข้อมูลและตดับางกลุ่มข้อมลูออก 

เพ่ือให้การกระจายตวัของข้อมลูมีความสม่ําเสมอ เพ่ือทําการทดสอบสมมตุฐิาน ซึง่ได้กลุม่ใหมด่งันี ้

 

ตาราง 5 แสดงจํานวน (ความถ่ี) และคา่ร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ สถานภาพ ระดบั 

      การศกึษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน ซึง่ใช้เป็นกลุม่ตวัอยา่งในการจดักลุม่ใหม ่ 

 

ข้อมลูสว่นบคุคล จํานวน (คน) ร้อยละ 

1.เพศ 

 ชาย 

 หญิง 

182 

203 

47.3 

52.7 

รวม 385 100.0 

2.สถานภาพ 

 โสด 

 อยูด้่วยกนั / สมรส 

231 

154 

60.0 

40.0 

รวม 385 100.0 
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ตาราง 5 (ตอ่) 

 

ข้อมลูสว่นบคุคล จํานวน (คน) ร้อยละ 

3.ระดบัการศกึษา 

 ต่ํากวา่ปริญญาตรี 

 ปริญญาตรีหรือเทียบเทา่ 

 สงูกวา่ปริญญาตรี 

79 

204 

102 

20.5 

53.0 

26.5 

รวม 385 100.0 

4.อาชีพ 

 นกัเรียน / นกัศกึษา 

 ข้าราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ 

 พนกังานบริษัทเอกชน 

 ประกอบธุรกิจส่วนตัว/ตกงาน / นักแปลอิสระ / 

พนักงานมหาวิทยาลัย / แพทย์ / แม่บ้าน / ลูกจ้าง

ชัว่คราว / ลกูจ้างหนว่ยงานรัฐ / อาจารย์ 

65 

79 

168 

73 

 

16.9 

20.5 

43.6 

19.0 

 

รวม 385 100.0 

5.รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 

 รายได้ต่ํากวา่หรือเทา่กบั 5,000 บาท 

 รายได้ระหวา่ง 5,001 – 10,000 บาท 

 รายได้ระหวา่ง 10,001 – 30,000 บาท 

 รายได้ 30,001 บาท ขึน้ไป 

44 

52 

185 

104 

11.4 

13.5 

48.1 

27.0 

รวม 385 100.0 

 

จากตาราง 5 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูลกัษณะส่วนบคุคล ของกลุ่มตวัอย่างจํานวน 385 รายหลงัจากจดั

กลุม่ใหม ่สามารถจําแนกตามตวัแปรได้ดงันี ้
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 1.เพศ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จํานวน 203 ราย คิดเป็นร้อยละ 52.7 

และเป็นเพศชาย จํานวน 182 ราย คดิเป็นร้อยละ 47.3 

 2.สถานภาพพบวา่ กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จํานวน 231 ราย คดิเป็นร้อยละ 

60.0 และมีสถานภาพอยูด้่วยกนั / สมรส จํานวน 154 ราย คดิเป็นร้อยละ 40.0 

 3.ระดับการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี หรือ 

เทียบเท่า จํานวน 204 ราย คิดเป็นร้อยละ 53.0 รองลงมาคือ ระดบัสูงกว่าปริญญาตรี จํานวน 102 

ราย คดิเป็นร้อยละ 26.5 และระดบัต่ํากวา่ปริญญาตรี จํานวน 79 ราย คดิเป็นร้อยละ 20.5 ตามลําดบั 

 4.อาชีพ พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน จํานวน 168 

ราย คดิเป็นร้อยละ 43.6 รองลงมา คือ อาชีพข้าราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 79 ราย คดิเป็น

ร้อยละ 20.5 และอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตวัตกงาน / นกัแปลอิสระ / พนกังานมหาวิทยาลยั / แพทย์ / 

แม่บ้าน / ลูกจ้างชั่วคราว / ลูกจ้างหน่วยงานรัฐ / อาจารย์ จํานวน 73 ราย คิดเป็นร้อยละ 19.0 

ตามลําดบั 

 5.รายได้เฉล่ียต่อเดือน พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือนอยู่ระหว่าง 

10,001 – 30,000 บาท จํานวน 185 ราย คิดเป็นร้อยละ 48.1 รองลงมา คือ รายได้เฉล่ียต่อเดือนอยู่ท่ี 

30,001 บาทขึน้ไป จํานวน 104 ราย คิดเป็นร้อยละ 27.0 และรายได้ระหว่าง 5,001 – 10,000 บาท มี

จํานวน 52 ราย คดิเป็นร้อยละ 13.5 ตามลําดบั  

  

 ตอนท่ี 2 การวิเคราะห์ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัการตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตาแกรมยู

นิโคลไทยแลนด์ ในด้านเนือ้หาทัว่ไป ด้านเนือ้หาท่ีรับรู้ได้ด้วยการมองเห็น ด้านเนือ้หาท่ีสอดคล้องกับ

ลกัษณะของอินสตาแกรม โดยแจกแจงคา่เฉล่ียเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการแปลผลข้อมลูดงัตาราง 6 
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ตาราง 6 แสดงคา่เฉล่ียและคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานเก่ียวกบัระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัการตลาดเชิง 

      เนือ้หา (Content Marketing)ทางส่ืออินสตาแกรมยนูิโคลไทยแลนด์ ของกลุม่ตวัอยา่ง 

 

การตลาดเชิงเนือ้หา 

ทางส่ืออินสตาแกรมยนูิโคลไทยแลนด์ 

x̄  S.D. ระดบั 

ความคดิเห็น 

ด้านเนือ้หาท่ัวไป 

1.โพสต์ใน Instagram ของ Uniqlo Thailand ทําให้

ท่านสนใจหาข้อมูลสินค้าเพิ่มเติมด้วยวิธีการต่างๆ

เชน่ เสิร์ชกเูกิล้ ถามเพ่ือน/ครอบครัว เป็นต้น 

3.65 

 

 

1.062 

 

มาก 

2.ท่านมกักดดโูพสต์หรืออ่านข้อความใน Instagram 

ของ  Uniqlo Thailand โดยละเอียด เพราะเห็นว่า

เนือ้หามีความนา่สนใจ 

3.54 

 

 

1.192 

 

มาก 

3.เม่ือพบลิง้ค์เว็บไซต์ใต้โพสต์ของ Uniqlo Thailand 

ใน Instagram ทา่นมกัคลิกเข้าไปเย่ียมชมอยูเ่สมอ 

3.39 

 

1.170 

 

ปานกลาง 

 4.โพสต์ต่างๆของ Uniqlo Thailand ใน Instagram

ทําให้ท่านสนใจสมคัรเป็นสมาชิกเว็บไซต์ยนิูโคลไทย

แลนด์เพ่ือรับขา่วสาร สิทธิพิเศษเฉพาะสมาชิก 

3.44 

 

 

1.138 

 

มาก 

5.โพสต์ในInstagram ของ Uniqlo Thailand ช่วยให้

ท่านปรับสไตล์การแต่งตัวด้วยสินค้าของยูนิโคลได้

หลากหลายมากขึน้ 

3.50 

 

1.123 

 

มาก 

ด้านเนือ้หาทัว่ไปโดยรวม 3.51 0.821 มาก 

ด้านเนือ้หาท่ีรับรู้ได้ด้วยการมองเหน็ 

1. ท่านเข้าใจโปรโมชั่น ท่ี  Instagram ของ  Uniqlo 

Thailand ส่ือสารโดยผ่านรูปภาพได้ง่ายเพียงกวาด

สายตาอา่น 

3.60 1.126 

 

มาก 
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ตาราง 6 (ตอ่) 

 

การตลาดเชิงเนือ้หา 

ทางส่ืออินสตาแกรมยนูิโคลไทยแลนด์ 

x̄  S.D. ระดบั 

ความคดิเห็น 

ด้านเนือ้หาท่ีรับรู้ได้ด้วยการมองเหน็ 

2. ภาพใน Instagram ของ Uniqlo Thailand ดึงดูด

ความสนใจของทา่นได้เป็นอยา่งดี 

3.53 

 

1.113 มาก 

3.ท่านจดจําสินค้าหรือโปรโมชั่นท่ี Instagram ของ 

Uniqlo Thailand ส่ือสารผา่นรูปภาพได้เป็นอยา่งดี 

3.52 

 

1.106 มาก 

4.ท่านหวนระลึกถึงรูปภาพสินค้าใน Instagram ของ 

Uniqlo Thailand เ ม่ื อ พ บ เห็ น สิ น ค้ าดั งก ล่ าวใน 

Uniqlo Shop 

3.51 

 

 

1.109 มาก 

5. เนือ้หาภาพใน Instagram ของ Uniqlo Thailand 

ทําให้ทา่นมัน่ใจวา่เนือ้หาในภาพนัน้จะชว่ยแก้ปัญหา

หรือแก้ไขความผิดหวังท่ีท่านเคยพบจากสินค้าของ

แบรนด์อ่ืนได้ เช่น ซือ้เสือ้ผ้ามาแล้วสวมใส่ไม่สบาย

อยา่งท่ีคดิ ไซส์เสือ้ไมพ่อดีกบัรูปร่าง เป็นต้น 

3.43 1.116 มาก 

ด้านเนือ้หาท่ีรับรู้ได้ด้วยการมองเห็น  

(Visual Content) โดยรวม 

3.52 0.819 มาก 

ด้านเนือ้หาท่ีสอดคล้องกับลักษณะของอินสตาแกรม 

1 . Instagram ข อ ง  Uniqlo Thailand มี ก า ร นํ า

ความเห็นหรือโพสต์ของลูกเพจมาโพสต์ลงในIGของ

แบรนด์อยูเ่สมอ 

3.54 1.085 

 

มาก 

2. Instagram ของ Uniqlo Thailand มีการโพสต์รูป

ภาพหรือเนือ้หาท่ีมีประโยชน์แต่ไม่เก่ียวข้องกับการ

ขายสินค้าโดยตรงอยูบ้่าง 

3.37 1.125 ปานกลาง 
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ตาราง 6 (ตอ่) 

 

การตลาดเชิงเนือ้หา 

ทางส่ืออินสตาแกรมยนูิโคลไทยแลนด์ 

x̄  S.D. ระดบั 

ความคดิเห็น 

ด้านเนือ้หาท่ีสอดคล้องกับลักษณะของอินสตาแกรม 

3.คุณช่ืนชอบและยอมรับความเห็นของดารา เน็ต

ไอดอล หรือคนดงัท่ีแอดมิน Instagram ของ Uniqlo 

Thailand นํามาโพสต์ 

3.40 1.078 

 

ปานกลาง 

4.แอดมิน Instagram ของ Uniqlo Thailand ตอบ 

คอมเม้นท์ลกูเพจด้วยความจริงใจเสมอ 

3.41 1.107 มาก 

5. แอดมิน Instagram ของ Uniqlo Thailand ตอบ

ข้อข้องใจของลกูเพจได้เป็นอยา่งดี 

3.51 1.063 มาก 

ด้านเนือ้หาท่ีสอดคล้องกบัลกัษณะของอินสตาแกรม

โดยรวม 

3.45 0.789 มาก 

 

 จากตาราง 6 ผลการวิเคราะห์ระดบัความคิดเห็นของการตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตาแก

รมยนูิโคลไทยแลนด์ ของกลุม่ตวัอยา่ง จํานวน 385 ราย เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบวา่ 

 ด้านเนือ้หาท่ัวไป 

 ความคิดเห็นในการตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตาแกรมยนิูโคลไทยแลนด์ ด้านเนือ้หาทัว่ไป

อยูใ่นระดบัมาก โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.51 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบวา่ 

 ข้อท่ีเก่ียวกับการโพสต์ใน Instagram ของ Uniqlo Thailand ท่ีทําให้ท่านสนใจหาข้อมูล

สินค้าเพิ่มเติมด้วยวิธีการต่างๆเช่น เสิร์ชกูเกิล้ ถามเพ่ือน/ครอบครัว เป็นต้น มีคา่เฉล่ียสงูท่ีสดุ เท่ากับ 

3.65 ระดบัความคดิเห็นอยู่ในระดบัมาก รองลงมา คือ ข้อท่ีเก่ียวกบัการกดดโูพสต์หรืออ่านข้อความใน 

Instagram ของ Uniqlo Thailand โดยละเอียด เพราะเห็นว่าเนือ้หามีความน่าสนใจ มีคา่เฉล่ียเท่ากับ 

3.54 ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก และข้อท่ีเก่ียวกับการโพสต์ในInstagram ของ Uniqlo 
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Thailand ช่วยให้ท่านปรับสไตล์การแต่งตวัด้วยสินค้าของยูนิโคลได้หลากหลายมากขึน้ ระดบัความ

คดิเห็นอยูใ่นระดบัมาก โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.50 ตามลําดบั 

 ด้านเนือ้หาท่ีรับรู้ได้ด้วยการมองเหน็ 

 ความคิดเห็นในการตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์ด้านเนือ้หาท่ีรับรู้

ได้ด้วยการมองเห็น อยูใ่นระดบัมาก โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.52 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบวา่ 

 ข้อท่ีเก่ียวกบัการเข้าใจโปรโมชัน่ท่ี Instagram ของ Uniqlo Thailand ส่ือสารโดยผ่านรูปภาพ

ได้ง่ายเพียงกวาดสายตาอ่านมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด เท่ากับ 3.60 ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 

รองลงมา คือ ข้อท่ีเก่ียวกบัภาพใน Instagram ของ Uniqlo Thailand ดงึดดูความสนใจของท่านได้เป็น

อย่างดีมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.53 ระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก และข้อท่ีเก่ียวกับการจดจําสินค้า

หรือโปรโมชั่นท่ี Instagram ของ Uniqlo Thailand ส่ือสารผ่านรูปภาพได้เป็นอย่างดี ระดับความ

คดิเห็นอยูใ่นระดบัมาก โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.52 ตามลําดบั 

 ด้านเนือ้หาท่ีสอดคล้องกับลักษณะของอินสตาแกรม 

 ความคิดเห็นในการตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์ด้านเนือ้หาท่ี

สอดคล้องกบัลกัษณะของอินสตาแกรม อยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.45 เม่ือพิจารณาเป็น

รายข้อ พบวา่ 

 ข้อท่ีเก่ียวกับInstagram ของ Uniqlo Thailand มีการนําความเห็นหรือโพสต์ของลูกเพจมา

โพสต์ลงในIGของแบรนด์อยู่เสมอ เท่ากบั 3.54 ระดบัความคดิเห็นอยู่ในระดบัมาก รองลงมา คือ ข้อท่ี

เก่ียวกับแอดมิน Instagram ของ Uniqlo Thailand ตอบข้อข้องใจของลกูเพจได้เป็นอย่างดี มีค่าเฉล่ีย

เท่ากับ 3.51 ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก และข้อท่ีเก่ียวกับแอดมิน Instagram ของ Uniqlo 

Thailand ตอบคอมเม้นท์ลูกเพจด้วยความจริงใจเสมอระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก โดยมี

คา่เฉล่ียเทา่กบั 3.41 ตามลําดบั 

 

 ตอนท่ี 3 การวิเคราะห์ระดบัความคดิเห็นเก่ียวกบัความผกูพนัของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยู

นิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชั่นเอ็ม ในมิติด้านการส่ือสาร มิติด้านอารมณ์ความรู้สึกและมิติด้าน

พฤตกิรรมโดยแจกแจงคา่เฉล่ียเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการแปลผลข้อมลูดงัตาราง 7 
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ตาราง 7 แสดงคา่เฉล่ียและคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานเก่ียวกบัระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัความผกูพนัของ 

      ผู้ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยนูิโคลไทยแลนด์กลุม่เจเนอเรชัน่เอ็ม 

 

ความผกูพนัของผู้ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยนูิโคล 

ไทยแลนด์กลุม่เจเนอเรชัน่เอ็ม 

x̄  S.D. ระดบั 

ความคดิเห็น 

มิตด้ิานการส่ือสาร 

1. หากท่านมีเวลาว่าง ท่านตัง้ใจจะเข้าเย่ียมชม

Instagram ของ Uniqlo Thailand เป็นประจํา 

3.53 1.065 มาก 

2. ท่านมกัใช้ #แฮชแท็ก เดียวกนักบั Instagram ของ 

Uniqlo Thailand หรือ ใช้ #แฮชแท็ก ท่ีเก่ียวข้องกบั

แบรนด์ยนูิโคล เม่ือทา่นกลา่วถึง 

แบรนด์ยนูิโคลในโซเชียลมีเดียของทา่น 

3.23 

 

1.216 ปานกลาง 

3.ท่านคิดว่าลูกเพจหรือFollower ใน Instagramของ 

Uniqlo Thailand มีไลฟ์สไตล์ท่ีคล้ายคลงึกบัทา่น 

3.43 1.144 มาก 

4 .ท่ านมักใช้ ข้อมูล จาก Instagram ของ Uniqlo 

Thailand เพ่ือการตดัสินใจซือ้สินค้า 

3.45 1.131 มาก 

5.ท่านมกัจะแบ่งปันภาพท่ีท่านชอบจาก Instagram

ของUniqlo Thailand ไปยังโซเชียลมีเดียอ่ืนๆของ

ทา่นอยูเ่ป็นประจํา 

3.30 1.167 

 

ปานกลาง 

มิตด้ิานการส่ือสารโดยรวม 3.39 0.842 ปานกลาง 

มิตด้ิานอารมณ์ความรู้สึก 

1.ทา่นใช้เวลาดโูพสต์รูปภาพใน Instagram ของ 

Uniqlo Thailand มากกว่าด ูIG ของ 

แบรนด์คูแ่ขง่ 

3.43 1.197 

 

มาก 

2 .ท่ านมักกดไลค์ให้กับภาพ ใน Instagram ของ 

Uniqlo Thailand อยูเ่สมอๆ 

3.33 1.204 

 

ปานกลาง 
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ตาราง 7 (ตอ่) 

 

ความผกูพนัของผู้ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยนูิโคล 

ไทยแลนด์กลุม่เจเนอเรชัน่เอ็ม 

x̄  S.D. ระดบั 

ความคดิเห็น 

มิตด้ิานอารมณ์ความรู้สึก 

3.ท่านมกัคอมเมนท์ภาพใน Instagram ของ Uniqlo 

Thailand ในทางบวกเสมอ 

3.28 

 

1.215 ปานกลาง 

4.เม่ือท่านซือ้สินค้าแบรนด์ยนิูโคลท่านมกัถ่ายรูปลง

โซเชียลมีเดียเพ่ือเชิญชวนให้เพ่ือนๆมาใช้สินค้า

เชน่เดียวกบัทา่น 

3.25 

 

1.161 ปานกลาง 

5.ทา่นมกั Tag เพ่ือนหรือ Follower ใน IG ของทา่น

มาท่ีภาพใน Instagram ของ Uniqlo Thailand อยู่

เสมอ 

3.19 

 

 

1.210 ปานกลาง 

มิตด้ิานอารมณ์ความรู้สกึโดยรวม 3.30 0.911 ปานกลาง 

มิตด้ิานพฤตกิรรม 

1 .หากท่านมี เวลาว่าง ท่านวางแผนจะเข้าร่วม

กิจกรรมต่างๆใน InstagramของUniqlo Thailand 

อยา่งกระตือรือร้น 

3.43 1.157 

 

มาก 

2.หากได้เข้าใช้อินสตาแกรม ท่านจะเข้า Instagram 

ของ Uniqlo Thailand ทุกครัง้อย่างกระตือรือร้น เพ่ือ 

ดโูพสต์ กดไลค์ แสดงความเห็น เป็นต้น 

3.24 1.173 ปานกลาง 

3.ทา่นมกัตอบคอมเม้นท์ของลกูเพจคนอ่ืนๆท่ีมาคอม

เม้นท์โพสต์ใน Instagram ของ Uniqlo Thailand 

3.17 1.253 ปานกลาง 

มิตด้ิานพฤติกรรมโดยรวม 3.28 0.970 ปานกลาง 
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 จากตาราง 7 ผลการวิเคราะห์ระดบัความคิดเก่ียวกบัความผูกพนัของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแก

รมยนูิโคลไทยแลนด์กลุม่เจเนอเรชัน่เอ็มจํานวน 385 ราย เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบวา่ 

 มิตด้ิานการส่ือสาร 

 ความคิดเห็นเก่ียวกับความคิดเห็นเก่ียวกบัความผูกพนัของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยนิูโคล

ไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชั่นเอ็มมิติด้านการส่ือสาร อยู่ในระดบัปานกลาง โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.39 

เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบวา่ 

 ข้อท่ีเก่ียวกับการตัง้ใจจะเข้าเย่ียมชมInstagram ของ Uniqlo Thailand เป็นประจํา เม่ือมี

เวลาว่างมีคา่เฉล่ียสงูท่ีสดุ เทา่กบั 3.53 ระดบัความคดิเห็นอยูใ่นระดบัมาก รองลงมา คือ ข้อท่ีเก่ียวกบั

การท่ีท่านมักใช้ข้อมูลจาก Instagram ของ Uniqlo Thailand เพ่ือการตัดสินใจซือ้สินค้า  มีค่าเฉล่ีย

เทา่กบั 3.45 ระดบัความคดิเห็นอยู่ในระดบัมาก และข้อท่ีเก่ียวกบัการท่ีท่านคิดว่าลกูเพจหรือFollower 

ใน Instagramของ Uniqlo Thailand มีไลฟ์สไตล์ท่ีคล้ายคลึงกับท่าน ระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบั

มาก โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.43 ตามลําดบั 

 มิตด้ิานอารมณ์ความรู้สึก 

 ความคิดเห็นเก่ียวกับความคิดเห็นเก่ียวกบัความผูกพนัของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยนิูโคล

ไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็มมิติด้านอารมณ์ความรู้สึก อยู่ในระดบัปานกลาง โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 

3.30 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบวา่ 

 ข้อท่ีเก่ียวกบัท่ีทา่นใช้เวลาดโูพสต์รูปภาพใน Instagram ของ Uniqlo Thailand มากกวา่ด ู

IG ของแบรนด์คูแ่ขง่มีคา่เฉล่ียสงูท่ีสดุ เท่ากบั 3.43 ระดบัความคดิเห็นอยูใ่นระดบัมาก รองลงมา คือ 

ข้อท่ีเก่ียวกบัการท่ีทา่นมกักดไลค์ให้กบัภาพใน Instagram ของ Uniqlo Thailand อยู่เสมอๆมีคา่เฉล่ีย

เทา่กบั 3.33 ระดบัความคดิเห็นอยูใ่นระดบัปานกลาง และข้อท่ีเก่ียวกบัการท่ีท่านมกัคอมเมนท์ภาพใน 

Instagram ของ Uniqlo Thailand ในทางบวกเสมอ ระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมี

คา่เฉล่ียเท่ากบั 3.28 ตามลําดบั 

 มิตด้ิานพฤตกิรรม 

 ความคิดเห็นเก่ียวกับความคิดเห็นเก่ียวกบัความผูกพนัของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยนิูโคล

ไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชั่นเอ็ม มิติด้านพฤติกรรม อยู่ในระดบัปานกลาง โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.28 

เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบวา่ 
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 ข้อท่ีเก่ียวกับท่ีหากท่านมีเวลาว่าง ท่านวางแผนจะเข้าร่วมกิจกรรมต่างๆใน Instagramของ

Uniqlo Thailand อย่างกระตือรือร้น มีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด เท่ากับ 3.43 ระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดับ

มาก รองลงมา คือ ข้อท่ีเก่ียวกับการท่ีหากได้เข้าใช้อินสตาแกรม ท่านจะเข้า Instagram ของ Uniqlo 

Thailand ทุกครัง้อย่างกระตือรือร้น เพ่ือ ดโูพสต์ กดไลค์ แสดงความเห็น เป็นต้น  มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 

3.24 ระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัปานกลาง และข้อท่ีเก่ียวกับการท่ีท่านมกัตอบคอมเม้นท์ของลูก

เพจคนอ่ืนๆท่ีมาคอมเม้นท์โพสต์ใน Instagram ของ Uniqlo Thailand  ระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบั

ปานกลาง โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.17 ตามลําดบั 

 

 ตอนท่ี 4 การวิเคราะห์ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัคณุคา่ตราสินค้าของผลิตภณัฑ์เคร่ืองแตง่

กายยูนิโคล ในด้านการรู้จกัตราสินค้า ด้านคณุภาพท่ีรับรู้ ด้านความสมัพนัธ์กับตราสินค้าและด้าน

ความภกัดีตอ่ตราสินค้า โดยแจกแจงคา่เฉล่ียเบ่ียงเบนมาตรฐานและการแปลผลข้อมลูดงัตาราง 8 

 

ตาราง 8 แสดงคา่เฉล่ียและคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานเก่ียวกบัระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัคณุคา่ตราสินค้า   

      (Brand Equity) ของผลิตภณัฑ์เคร่ืองแตง่กายยนูิโคล 

 

คณุคา่ตราสินค้าของผลิตภณัฑ์เคร่ืองแตง่กายยู

นิโคล 

x̄  S.D. ระดบั 

ความคดิเห็น 

ด้านการรู้จักตราสินค้า 

1.ทา่นรู้จกัคุ้นเคยกบัแบรนด์ "ยนูิโคล" มากกวา่แบ

รนด์อ่ืน 

3.62 1.059 มาก 

2.ทา่นจําโลโก "Uniqlo" ได้ทกุครัง้ท่ีเห็น 3.76 1.176 มาก 

3.เม่ือนึกถึงเคร่ืองแตง่กาย ท่านจะนกึถึงแบรนด์ "ยู

นิโคล" เป็นอนัดบัแรก 

3.57 1.074 มาก 

ด้านการรู้จกัตราสินค้าโดยรวม 3.65 0.848 มาก 
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ตาราง 8 (ตอ่) 

 

คณุคา่ตราสินค้าของผลิตภณัฑ์เคร่ืองแตง่กายยู

นิโคล 

x̄  S.D. ระดบั 

ความคดิเห็น 

ด้านคุณภาพท่ีรับรู้ 

1.ทา่นรับรู้วา่เคร่ืองแตง่กายแบรนด์ "ยนิูโคล" ผลิต

จากวตัถดุิบคณุภาพดี สวมใสส่บาย 

3.75 1.084 มาก 

2.ทา่นรับรู้วา่เคร่ืองแตง่กายแบรนด์ "ยนูิโคล"มีดีไซน์

ท่ีทนัสมยั 

3.53 1.099 มาก 

3.ทา่นรับรู้วา่เคร่ืองแตง่กายแบรนด์ "ยนิูโคล" มีราคา

เหมาะสมกบัคณุภาพ 

3.63 1.113 มาก 

4.ทา่นรับรู้วา่เคร่ืองแตง่กายแบรนด์ "ยนิูโคล" มี

มาตรฐานสงูและเป็นท่ียอมรับ 

3.73 1.036 มาก 

ด้านคณุภาพท่ีรับรู้โดยรวม 3.66 0.811 มาก 

ด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า 

1.เม่ือนึกถึงเคร่ืองแตง่กายท่ีดีไซน์โดดเดน่ทา่นจะนึก

ถึงแบรนด์ยนูิโคล 

3.53 1.118 มาก 

2.ทุกครัง้ ท่ีคิดจะซือ้เสื อ้ ผ้าเคร่ืองแต่งกาย ท่าน

เจาะจงท่ีจะซือ้สินค้าแบรนด์ "ยนูิโคล" 

3.39 1.123 ปานกลาง 

3.ท่านรู้สึกว่าตนเองมีบุคลิกภาพท่ีดี เม่ือสวมเคร่ือง

แตง่กายของแบรนด์ยนูิโคล 

3.52 1.113 มาก 

ด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า 3.48 0.889 มาก 
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ตาราง 8 (ตอ่) 

 

คณุคา่ตราสินค้าของผลิตภณัฑ์เคร่ืองแตง่กายยนิูโคล x̄  S.D. ระดบั 

ความคดิเห็น 

ด้านความภักดีต่อตราสินค้า 

1.ทา่นซือ้สินค้าแบรนด์ "ยนูิโคล" เป็นประจํา 3.48 1.164 มาก 

2.ทา่นยินดีจะบอกเลา่ประสบการณ์ท่ีดีในการใช้งาน

สินค้าแบรนด์ "ยนิูโคล" แก่ผู้ อ่ืน 

3.64 1.124 มาก 

3.ทา่นจะยงัคงซือ้สินค้าแบรนด์"ยนูิโคล" ตอ่ไปแม้วา่

ย่ีห้ออ่ืนจะลดราคา 

3.33 1.112 ปานกลาง 

4.ทา่นจะยงัคงซือ้สินค้าแบรนด์"ยนูิโคล" ตอ่ไปแม้วา่

จะมีการปรับราคาสงูขึน้ 

3.20 1.125 ปานกลาง 

ด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า 3.41 0.836 มาก 

 

 จากตาราง 8 ผลการวิเคราะห์ระดบัความคิดเก่ียวกบัคณุค่าตราสินค้า  (Brand Equity) ของ

ผลิตภณัฑ์เคร่ืองแตง่กายยนูิโคล ของกลุม่ตวัอยา่งจํานวน 385 ราย เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบวา่ 

 

 ด้านการรู้จักตราสินค้า 

 ความคดิเห็นเก่ียวกบัความคิดเห็นเก่ียวกบัคณุคา่ตราสินค้า  (Brand Equity) ของผลิตภณัฑ์

เคร่ืองแต่งกายยูนิโคล ในด้านการรู้จักตราสินค้า อยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.65 เม่ือ

พิจารณาเป็นรายข้อ พบวา่ 

 ข้อท่ีเก่ียวกับการท่ีท่านจําโลโก "Uniqlo" ได้ทุกครัง้ท่ีเห็น มีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด เท่ากับ 3.76 

ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก รองลงมา คือ ข้อท่ีเก่ียวกับการท่ีท่านรู้จกัคุ้นเคยกับแบรนด์ "ยู

นิโคล" มากกว่าแบรนด์อ่ืน มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.62 ระดบัความคดิเห็นอยูใ่นระดบัมาก และข้อท่ีเก่ียวกบั

การท่ีเม่ือนึกถึงเคร่ืองแตง่กาย ท่านจะนึกถึงแบรนด์ "ยนิูโคล" เป็นอนัดบัแรก ระดบัความคิดเห็นอยู่ใน

ระดบัมาก โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.57 ตามลําดบั 
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 ด้านคุณภาพท่ีรับรู้ 

 ความคดิเห็นเก่ียวกบัความคิดเห็นเก่ียวกบัคณุคา่ตราสินค้า  (Brand Equity) ของผลิตภณัฑ์

เคร่ืองแตง่กายยนูิโคล ในด้านคณุภาพท่ีรับรู้ อยู่ในระดบัมาก โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.66 เม่ือพิจารณา

เป็นรายข้อ พบวา่ 

 ข้อท่ีเก่ียวกับการท่ีท่านรับรู้ว่าเคร่ืองแต่งกายแบรนด์ "ยูนิโคล" ผลิตจากวตัถุดิบคุณภาพดี 

สวมใส่สบาย มีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด เท่ากับ 3.75 ระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก รองลงมา คือ ข้อท่ี

เก่ียวกบัการท่ีท่านรับรู้ว่าเคร่ืองแต่งกายแบรนด์ "ยูนิโคล" มีมาตรฐานสูงและเป็นท่ียอมรับ มีค่าเฉล่ีย

เท่ากับ 3.73 ระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก และข้อท่ีเก่ียวกบัการท่ีท่านรับรู้ว่าเคร่ืองแตง่กายแบ

รนด์ "ยูนิโคล" มีราคาเหมาะสมกบัคณุภาพ ระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 

3.63 ตามลําดบั 

 ด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า 

 ความคดิเห็นเก่ียวกบัความคิดเห็นเก่ียวกบัคณุคา่ตราสินค้า  (Brand Equity) ของผลิตภณัฑ์

เคร่ืองแตง่กายยูนิโคล ในด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า อยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.48 

เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบวา่ 

 ข้อท่ีเก่ียวกับการท่ีเม่ือนึกถึงเคร่ืองแต่งกายท่ีดีไซน์โดดเด่นท่านจะนึกถึงแบรนด์ยูนิโคล มี

คา่เฉล่ียสงูท่ีสดุ เท่ากบั 3.53 ระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก รองลงมา คือ ข้อท่ีเก่ียวกบัการท่ีท่าน

รู้สึกว่าตนเองมีบคุลิกภาพท่ีดี เม่ือสวมเคร่ืองแตง่กายของแบรนด์ยนูิโคล มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.52 ระดบั

ความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก และข้อท่ีเก่ียวกับการท่ีทุกครัง้ท่ีคิดจะซือ้เสือ้ผ้าเคร่ืองแต่งกาย ท่าน

เจาะจงท่ีจะซือ้สินค้าแบรนด์ "ยนิูโคล"  ระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัปานกลาง โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 

3.39 ตามลําดบั 

 ด้านความภักดีต่อตราสินค้า 

 ความคดิเห็นเก่ียวกบัความคิดเห็นเก่ียวกบัคณุคา่ตราสินค้า  (Brand Equity) ของผลิตภณัฑ์

เคร่ืองแตง่กายยนูิโคล ในด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า อยูใ่นระดบัมาก โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.41 เม่ือ

พิจารณาเป็นรายข้อ พบวา่ 

 ข้อท่ีเก่ียวกบัการท่ีท่านยินดีจะบอกเล่าประสบการณ์ท่ีดีในการใช้งานสินค้าแบรนด์ "ยนิูโคล" 

แก่ผู้ อ่ืน มีคา่เฉล่ียสงูท่ีสดุ เท่ากบั 3.64 ระดบัความคดิเห็นอยู่ในระดบัมาก รองลงมา คือ ข้อท่ีเก่ียวกบั

การท่ีท่านซือ้สินค้าแบรนด์ "ยนิูโคล" เป็นประจํา มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.48 ระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบั
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มาก และข้อท่ีเก่ียวกับการท่ีท่านจะยังคงซือ้สินค้าแบรนด์"ยูนิโคล" ต่อไปแม้ว่าย่ีห้ออ่ืนจะลดราคา  

ระดบัความคดิเห็นอยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.33 ตามลําดบั 

 

 ส่วนท่ี 2การทดสอบสมมุตฐิาน 

 สมมุติฐานท่ี 1 ลกัษณะส่วนบคุคลของของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยนิูโคลไทยแลนด์กลุ่ม

เจเนอเรชัน่เอ็มทางด้าน เพศ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน ท่ีแตกต่าง

กนั มีความผกูพนัแตกตา่งกนั 

 ในสว่นนีส้ามารถแบง่สมมตุฐิานยอ่ยได้ดงันี ้

 

 สมมุติฐานท่ี 1.1 ลกัษณะส่วนบุคคลของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจ

เนอเรชัน่เอ็มทางด้านเพศ ท่ีแตกตา่งกนั มีความผกูพนัแตกตา่งกนั 

 สามารถเขียนเป็นสมมตุฐิานทางสถิตไิด้ดงันี ้

 H0 : ลกัษณะส่วนบุคคลของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็ม

ทางด้านเพศ ท่ีแตกตา่งกนั มีความผกูพนั ไมแ่ตกตา่งกนั 

 H1 : ลกัษณะส่วนบุคคลของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็ม

ทางด้านเพศ ท่ีแตกตา่งกนั มีความผกูพนัแตกตา่งกนั 

 สําหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ ผู้ วิจยัทดสอบความแตกต่างของคา่เฉล่ียระหว่างประชากร

สองกลุ่ม โดยกลุ่มตัวอย่างทัง้สองกลุ่มนีเ้ป็นอิสระจากกัน (Independent Sample t-test)ใช้ระดับ

ความเช่ือมัน่ 95% ดงันัน้จะปฏิเสธสมมุติฐานหลกั (H0)ก็ตอ่เม่ือคา่ระดบันยัสําคญัทางสถิติ มีคา่น้อย

กวา่ 0.05 

 สําหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์นัน้ในขัน้แรกจะทําการทดสอบความแตกต่างระหว่างความ

แปรปรวนของกลุ่มเพศทัง้ 2 กลุ่ม โดยใช้สถิติ Levene’s test ซึ่งหากผลการทดสอบพบว่าค่าความ

แปรปรวนของทัง้ 2 กลุ่ม ไม่แตกต่างกัน (ค่า Sig. มีค่ามากกว่าหรือเท่ากับ 0.05) ก็จะใช้ค่า Equal 

Variance Assumed สําหรับผลการทดสอบความแตกต่างของความผูกพนัของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแก

รมยนิูโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็มของกลุ่มเพศทัง้ 2 กลุ่ม แตห่ากผลการทดสอบพบว่าคา่ความ

แปรปรวนของทัง้ 2 กลุ่ม แตกต่างกัน (ค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05) ก็จะใช้ค่า Equal Variance Not 
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Assumed สําหรับผลการทดสอบความแตกต่างของความผูกพนัของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคล

ไทยแลนด์กลุม่เจเนอเรชัน่เอ็มของกลุม่เพศทัง้ 2 กลุม่ 

 

ตาราง 9 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของความผกูพนัของผู้ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยนูิโคล   

      ไทยแลนด์กลุม่เจเนอเรชัน่เอ็ม จําแนกตามเพศโดยใช้ Levenes’s test 

 

ความผกูพนัของผู้ใช้งานส่ืออินสตาแกรม 

ยนูิโคลไทยแลนด์กลุม่เจเนอเรชัน่เอ็ม 

Levene’s Test for Equality of Variances 

F Sig. 

1. มิตด้ิานการส่ือสาร 13.148* 0.000 

2. มิตด้ิานอารมณ์ความรู้สกึ 0.798 0.372 

3. มิตด้ิานพฤตกิรรม 0.194 0.660 

 

*มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

 จากตาราง 9 ผลการทดสอบ Levenes’s test เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบวา่ 

 ความผูกพันของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชั่นเอ็ม ในมิติด้าน

การส่ือสาร มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งมีคา่น้อยกว่า 0.05 หมายความวา่ คา่ความแปรปรวนของเพศ

ทัง้ 2 กลุ่มแตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จึงใช้ t-test กรณี Equal Variance Not 

Assumed 

 ความผูกพันของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชั่นเอ็ม ในมิติด้าน

อารมณ์ความรู้สึก มีค่า Sig. เท่ากับ 0.372 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 หมายความว่า ค่าความแปรปรวน

ของเพศทัง้ 2 กลุ่มไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จึงใช้ t-test กรณี Equal 

Variance Assumed 

 ความผูกพันของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็ม ในมิติด้าน

พฤติกรรม มีค่า Sig. เท่ากับ 0.660 ซึ่งมีคา่มากกว่า 0.05 หมายความว่า คา่ความแปรปรวนของเพศ
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ทัง้ 2 กลุ่มไม่แตกต่างกนั อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จึงใช้ t-test กรณี Equal Variance 

Assumed 

 ดงันัน้ผู้ วิจยัจึงทดสอบความแตกตา่งของความผกูพันของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคล

ไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็มของกลุ่มเพศทัง้ 2 กลุ่ม โดยใช้สถิติ t-test ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% ผล

การทดสอบจะยอมรับสมมตุิฐานหลกั (H0)ก็ต่อเม่ือค่า Sig. มากกว่า 0.05 และจะยอมรับสมมุติฐาน

รอง (H1)ก็ตอ่เม่ือคา่ Sig. น้อยกวา่ 0.05 ซึ่งผลการทดสอบความแตกตา่งของความผกูพนัของผู้ใช้งาน

ส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็มของกลุ่มเพศทัง้ 2 กลุ่ม โดยสถิติ t-test เป็นดงั

แสดงในตาราง 10 

 

ตาราง 10 แสดงการเปรียบเทียบ ความแตกตา่งของความผกูพนัของผู้ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยนิูโคล 

      ไทยแลนด์กลุม่เจเนอเรชัน่เอ็ม จําแนกตามเพศ 

 

ความผกูพนัของผู้ใช้งานส่ืออินสตาแก

รม 

ยนูิโคลไทยแลนด์กลุม่เจเนอเรชัน่เอ็ม 

เพศ t-test for Equality of Mean 

 x̄  S.D. t df Sig. 

1.มิตด้ิานการส่ือสาร ชาย 3.4396 0.9365 1.158 345.245 0.248 

หญิง 3.3389 0.7456    

2.มิตด้ิานอารมณ์ความรู้สกึ ชาย 3.4341 0.9248 2.861* 383 0.004 

หญิง 3.1704 0.8826    

3.มิตด้ิานพฤตกิรรม ชาย 3.4762 0.9546 3.832* 383 0.000 

หญิง 3.1034 0.9514    

 

*มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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 จากตาราง 10 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกตา่งของความผูกพนัของผู้ ใช้งานส่ือ

อินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชั่นเอ็ม จําแนกตามเพศ โดยใช้สถิติทดสอบค่าที 

(Independent t-test)สามารถวิเคราะห์ได้ดงันี ้

 ความผูกพันของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชั่นเอ็ม ในมิติด้าน

การส่ือสาร มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.248 ซึ่งมากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมตุิฐานหลกั (H0)และ ปฏิเสธ

สมมตุิฐานรอง (H1)หมายความว่า ลกัษณะส่วนบคุคลของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยนิูโคลไทยแลนด์

กลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็มทางด้านเพศ ท่ีแตกต่างกัน มีความผูกพัน ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนยัสําคญัทาง

สถิตท่ีิระดบั 0.05 

 ความผูกพันของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชั่นเอ็ม ในมิติด้าน

อารมณ์ความรู้สึก มีค่า Sig. เท่ากับ 0.004 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลกั (H0)และ 

ยอมรับสมมตุิฐานรอง (H1)หมายความว่า ลกัษณะส่วนบคุคลของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยนิูโคลไทย

แลนด์กลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็มทางด้านเพศ ท่ีแตกตา่งกนั มีความผกูพนัแตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัทาง

สถิตท่ีิระดบั 0.05 โดยเพศชายมีคา่เฉล่ียความผกูพนัมากกวา่เพศหญิง 

 ความผูกพันของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชั่นเอ็ม ในมิติด้าน

พฤติกรรม มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลกั (H0)และ ยอมรับ

สมมตุิฐานรอง (H1)หมายความว่า ลกัษณะส่วนบคุคลของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยนิูโคลไทยแลนด์

กลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็มทางด้านเพศ ท่ีแตกตา่งกนั มีความผกูพนัแตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี

ระดบั 0.05 โดยเพศชายมีคา่เฉล่ียความผกูพนัมากกวา่เพศหญิง 

 

 สมมุติฐานท่ี 1.2 ลกัษณะส่วนบุคคลของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจ

เนอเรชัน่เอ็มทางด้านสถานภาพ ท่ีแตกตา่งกนั มีความผกูพนัแตกตา่งกนั 

 สามารถเขียนเป็นสมมตุฐิานทางสถิตไิด้ดงันี ้

 H0 : ลกัษณะส่วนบุคคลของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็ม

ทางด้านสถานภาพ ท่ีแตกตา่งกนั มีความผกูพนั ไมแ่ตกตา่งกนั 

 H1 : ลกัษณะส่วนบุคคลของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็ม

ทางด้านสถานภาพ ท่ีแตกตา่งกนั มีความผกูพนัแตกตา่งกนั 



184 
 

 

 สําหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ ผู้ วิจยัทดสอบความแตกตา่งของคา่เฉล่ียระหว่างประชากร

สองกลุ่ม โดยกลุ่มตัวอย่างทัง้สองกลุ่มนีเ้ป็นอิสระจากกัน (Independent Sample t-test)ใช้ระดับ

ความเช่ือมัน่ 95% ดงันัน้จะปฏิเสธสมมุติฐานหลกั (H0)ก็ตอ่เม่ือคา่ระดบันยัสําคญัทางสถิติ มีคา่น้อย

กวา่ 0.05 

 สําหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์นัน้ในขัน้แรกจะทําการทดสอบความแตกต่างระหว่างความ

แปรปรวนของกลุ่มสถานภาพทัง้ 2 กลุ่ม โดยใช้สถิติ Levene’s test ซึ่งหากผลการทดสอบพบว่าค่า

ความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุ่ม ไม่แตกต่างกัน (ค่า Sig. มีค่ามากกว่าหรือเท่ากับ 0.05) ก็จะใช้ค่า 

Equal Variance Assumed สําหรับผลการทดสอบความแตกต่างของความผูกพันของผู้ ใช้งานส่ือ

อินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชั่นเอ็มของกลุ่มสถานภาพทัง้ 2 กลุ่ม แต่หากผลการ

ทดสอบพบว่าค่าความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุ่ม แตกตา่งกัน (ค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05) ก็จะใช้ค่า 

Equal Variance Not Assumed สําหรับผลการทดสอบความแตกตา่งของความผูกพนัของผู้ ใช้งานส่ือ

อินสตาแกรมยนูิโคลไทยแลนด์กลุม่เจเนอเรชัน่เอ็มของกลุม่สถานภาพทัง้ 2 กลุม่ 

 

ตาราง 11 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของความผกูพนัของผู้ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยนูิโคล 

      ไทยแลนด์กลุม่เจเนอเรชัน่เอ็ม จําแนกตามสถานภาพโดยใช้ Levenes’s test 

 

ความผกูพนัของผู้ใช้งานส่ืออินสตาแกรม 

ยนูิโคลไทยแลนด์กลุม่เจเนอเรชัน่เอ็ม 

Levene’s Test for Equality of Variances 

F Sig. 

1.มิตด้ิานการส่ือสาร 3.676 0.056 

2.มิตด้ิานอารมณ์ความรู้สกึ 3.164 0.076 

3.มิตด้ิานพฤตกิรรม 3.601 0.058 

 

*มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

 จากตาราง 11 ผลการทดสอบ Levenes’s test เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบวา่ 
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 ความผูกพันของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชั่นเอ็ม ในมิติด้าน

การส่ือสาร มีค่า Sig. เท่ากับ 0.056 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของ

สถานภาพทัง้ 2 กลุ่มไม่แตกต่างกัน อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จึงใช้ t-test กรณี Equal 

Variance Assumed 

 ความผูกพันของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชั่นเอ็ม ในมิติด้าน

อารมณ์ความรู้สึก มีค่า Sig. เท่ากับ 0.076 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 หมายความว่า ค่าความแปรปรวน

ของสถานภาพทัง้ 2 กลุ่มไม่แตกต่างกัน อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จึงใช้ t-test กรณี 

Equal Variance Assumed 

 ความผูกพันของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชั่นเอ็ม ในมิติด้าน

พฤติกรรม มีค่า Sig. เท่ากับ 0.058 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของ

สถานภาพทัง้ 2 กลุ่มไม่แตกต่างกัน อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จึงใช้ t-test กรณี Equal 

Variance Assumed 

 ดงันัน้ผู้ วิจยัจึงทดสอบความแตกต่างของความผกูพันของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคล

ไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็มของกลุ่มสถานภาพทัง้ 2 กลุ่ม โดยใช้สถิติ t-test ท่ีระดบัความเช่ือมั่น 

95% ผลการทดสอบจะยอมรับสมมุติฐานหลัก (H0)ก็ต่อเม่ือค่า Sig. มากกว่า 0.05 และจะยอมรับ

สมมุติฐานรอง (H1)ก็ต่อเม่ือคา่ Sig. น้อยกว่า 0.05 ซึ่งผลการทดสอบความแตกต่างของความผูกพัน

ของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็มของกลุม่สถานภาพทัง้ 2 กลุ่ม โดย

สถิต ิt-test เป็นดงัแสดงในตาราง 12 
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ตาราง 12 แสดงการเปรียบเทียบ ความแตกตา่งของความผกูพนัของผู้ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยนิูโคล 

      ไทยแลนด์กลุม่เจเนอเรชัน่เอ็ม จําแนกตามสถานภาพ 

 

ความผกูพนัของ

ผู้ใช้งาน 

ส่ืออินสตาแกรม 

ยนูิโคลไทยแลนด์กลุม่

เจเนอเรชัน่เอ็ม 

สถานภาพ t-test for Equality of Mean 

 x̄  S.D. t df Sig. 

1.มิตด้ิานการส่ือสาร โสด 3.2762 0.7911 1.158* 383 0.002 

สมรส/อยู่ด้วยกนั 3.5519 0.8895    

2 .มิ ติ ด้ า น อ า ร ม ณ์

ความรู้สกึ 

โสด 3.2087 0.8751 2.861* 383 0.022 

สมรส/อยู่ด้วยกนั 3.4247 0.9509    

3.มิตด้ิานพฤตกิรรม โสด 3.1833 0.9229 3.832* 383 0.017 

สมรส/อยู่ด้วยกนั 3.4242 1.0221    

 

*มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

  

 จากตาราง 12 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของความผูกพนัของผู้ ใช้งานส่ือ

อินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็ม จําแนกตามสถานภาพ โดยใช้สถิติทดสอบค่าที 

(Independent t-test)สามารถวิเคราะห์ได้ดงันี ้

 ความผูกพันของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชั่นเอ็ม ในมิติด้าน

การส่ือสาร มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.002 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมตุิฐานหลกั (H0)และ ยอมรับ

สมมตุิฐานรอง (H1)หมายความว่า ลกัษณะส่วนบคุคลของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยนิูโคลไทยแลนด์

กลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็มทางด้านสถานภาพท่ีแตกตา่งกนั มีความผกูพนัแตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัทาง

สถิตท่ีิระดบั 0.05 โดยสถานภาพสมรส / อยูด้่วยกนัมีคา่เฉล่ียความผกูพนัมากกวา่สถานภาพโสด 
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 ความผูกพันของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชั่นเอ็ม ในมิติด้าน

อารมณ์ความรู้สึก มีคา่ Sig. เท่ากับ 0.022 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลกั (H0)และ 

ยอมรับสมมตุิฐานรอง (H1)หมายความวา่ ลกัษณะสว่นบคุคลของผู้ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยนูิโคลไทย

แลนด์กลุ่มเจเนอเรชั่นเอ็มทางด้านสถานภาพท่ีแตกต่างกัน มีความผูกพันแตกต่างกัน อย่างมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยสถานภาพสมรส / อยู่ด้วยกันมีค่าเฉล่ียความผูกพันมากกว่า

สถานภาพโสด 

 ความผูกพันของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชั่นเอ็ม ในมิติด้าน

พฤติกรรม มีค่า Sig. เท่ากับ 0.017 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลกั (H0)และ ยอมรับ

สมมตุิฐานรอง (H1)หมายความว่า ลกัษณะส่วนบคุคลของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยนิูโคลไทยแลนด์

กลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็มทางด้านสถานภาพท่ีแตกตา่งกนั มีความผูกพนัแตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัทาง

สถิตท่ีิระดบั 0.05โดยสถานภาพสมรส / อยูด้่วยกนัมีคา่เฉล่ียความผกูพนัมากกวา่สถานภาพโสด 

 

 สมมุติฐานท่ี 1.3 ลกัษณะส่วนบุคคลของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจ

เนอเรชัน่เอ็มทางด้านระดบัการศกึษา ท่ีแตกตา่งกนั มีความผกูพนัแตกตา่งกนั 

 สามารถเขียนเป็นสมมตุฐิานทางสถิตไิด้ดงันี ้

 H0 : ลกัษณะส่วนบุคคลของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็ม

ทางด้านการศกึษา ท่ีแตกตา่งกนั มีความผกูพนั ไมแ่ตกตา่งกนั 

 H1 : ลกัษณะส่วนบุคคลของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็ม

ทางด้านการศกึษา ท่ีแตกตา่งกนั มีความผกูพนัแตกตา่งกนั 

 สําหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์นัน้ ในขัน้แรกจะทําการทดสอบความแตกตา่งระหว่างความ

แปรปรวนของกลุ่มระดบัการศึกษา โดยใช้สถิติ Levene Statistic ซึ่งหากผลการทดสอบพบว่ากลุ่ม

ระดบัการศกึษามีความแปรปรวนไม่แตกต่างกันอย่างน้อย 2 กลุ่ม (คา่ Sig. มีค่ามากกว่าหรือเท่ากับ 

0.05) ก็จะใช้ค่าสถิติ F-test ในการทดสอบความแตกต่างของลักษณะส่วนบุคคลของผู้ ใช้งานส่ือ

อินสตาแกรมยนูิโคลไทยแลนด์กลุม่เจเนอเรชัน่เอ็มทางด้านระดบัการศกึษา กบัความผกูพนั แตห่ากผล

การทดสอบพบว่ากลุ่มระดบัการศกึษามีค่าความแปรปรวนแตกตา่งกันอย่างน้อย 2 กลุ่ม (คา่ Sig. มี

คา่น้อยกว่า 0.05) ก็จะใช้สถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบความแตกตา่งของลกัษณะส่วนบคุคล
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ของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยนิูโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็มทางด้านระดบัการศึกษา กบัความ

ผูกพัน ซึ่งผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างความแปรปรวนของกลุ่มระดบัการศึกษาโดยใช้สถิต ิ

Levene Statistic แสดงดงัตาราง 13 

 

ตาราง 13 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของลกัษณะสว่นบคุคลของผู้ใช้งานส่ืออินสตาแกรม 

      ยนูิโคลไทยแลนด์กลุม่เจเนอเรชัน่เอ็มทางด้านระดบัการศกึษา กบัความผกูพนั 

 

ความผกูพนัของผู้ใช้งาน 

อินสตาแกรมยนูิโคลไทยแลนด์

กลุม่เจเนอเรชัน่เอ็ม 

Levene Statistic df1 df2 Sig. 

1.มิตด้ิานการส่ือสาร 2.767 2 382 0.064 

2.มิตด้ิานอารมณ์ความรู้สกึ 3.354* 2 382 0.036 

3.มิตด้ิานพฤตกิรรม 1.858 2 382 0.157 

 

*มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

 จากตาราง 13 ผลการทดสอบโดยใช้สถิต ิLevene Statistic เม่ือพิจารณาพบวา่ 

 ความผูกพันของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชั่นเอ็ม ในมิติด้าน

การส่ือสาร และ มิติด้านพฤติกรรม มีค่า Sig. เท่ากับ 0.064 และ 0.157 ตามลําดบั ซึ่งมีค่ามากกว่า 

0.05 หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของระดบัการศึกษาอย่างน้อย 2 กลุ่มไม่แตกต่างกัน อย่างมี

นยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05  

 ดงันัน้ผู้ วิจยัจึงทําการทดสอบสมมตุิฐานโดยใช้ค่าสถิติ F-test ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% จะ

ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0)เม่ือค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 และถ้าสมมุติฐานข้อใดท่ีปฏิเสธ

สมมตุิฐานหลกั (H0)และยอมรับสมมตุิฐานรอง (H1) ท่ีมีคา่เฉล่ียอย่างน้อย 1 คูท่ี่แตกตา่งกนัจะนําไป

เปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison)โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference 
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(LSD) เพ่ือหาว่าค่าเฉล่ียคู่ใดบ้างแตกต่างกันอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 แสดงดงัตาราง 

14 

 และความผูกพันของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็ม ในมิติ

ด้านอารมณ์ความรู้สึก มีค่า Sig. เท่ากับ 0.036 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ค่าความ

แปรปรวนของระดบัการศกึษาอย่างน้อย 2 กลุม่แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05  

 ดังนัน้ผู้ วิจัยจึงทําการทดสอบสมมุติฐานโดยใช้ค่าสถิติ Brown-Forsythe ท่ีระดับความ

เช่ือมัน่ 95% จะปฏิเสธสมมตุิฐานหลกั (H0)เม่ือค่า Sig. มีคา่น้อยกว่า 0.05 และถ้าสมมตุิฐานข้อใดท่ี

ปฏิเสธสมมตุฐิานหลกั (H0)และยอมรับสมมตุฐิานรอง (H1) ท่ีมีคา่เฉล่ียอยา่งน้อย 1 คูท่ี่แตกตา่งกนัจะ

นําไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison)โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett T3 เพ่ือหาว่า

คา่เฉล่ียคูใ่ดบ้างแตกตา่งกนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 แสดงดงัตาราง 16 

  

ตาราง 14 แสดงการทดสอบความแตกตา่งของความผกูพนัของผู้ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยนูิโคลไทย 

      แลนด์กลุม่เจเนอเรชัน่เอ็ม ในมิตด้ิานการส่ือสาร และ มิตด้ิานพฤตกิรรม กบั ระดบัการศกึษา โดย 

      ใช้สถิต ิF-test 

 

ความผกูพนัของผู้ใช้งาน 

อินสตาแกรมยนูิโคลไทยแลนด์

กลุม่เจเนอเรชัน่เอ็ม 

แหลง่ความ

แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

1.มิตด้ิานการส่ือสาร 

 

ระหวา่งกลุม่ 2.814 2 1.407 1.996 0.137 

ภายในกลุม่ 259.196 382 0.705   

รวม 272.010 384    

2.มิตด้ิานพฤตกิรรม 

 

ระหวา่งกลุม่ 9.853 2 4.926 5.358 0.005 

ภายในกลุม่ 351.260 382 0.920   

รวม 361.113 384    

 

*มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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 จากตาราง 14 ผลการทดสอบโดยใช้สถิต ิF-test  เม่ือพิจารณาพบวา่ 

 ความผูกพันของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชั่นเอ็ม ในมิติด้าน

การส่ือสาร มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.137 ซึ่งมากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมตุิฐานหลกั (H0)และ ปฏิเสธ

สมมตุิฐานรอง (H1)หมายความว่า ลกัษณะส่วนบคุคลของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยนิูโคลไทยแลนด์

กลุ่มเจเนอเรชั่นเอ็มทางด้านระดับการศึกษา ท่ีแตกต่างกัน มีความผูกพันไม่แตกต่างกัน อย่างมี

นยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 ความผูกพันของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชั่นเอ็ม ในมิติด้าน

พฤติกรรมมีค่า Sig. เท่ากบั 0.005 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลกั (H0)และ ยอมรับ

สมมตุิฐานรอง (H1)หมายความว่า ลกัษณะส่วนบคุคลของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยนิูโคลไทยแลนด์

กลุ่มเจเนอเรชั่นเอ็มทางด้านระดับการศึกษา ท่ีแตกต่างกัน มีความผูกพันแตกต่างกัน อย่างมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ดังนัน้ผู้ วิจัยจึงทําการทดสอบความแตกต่างรายคู่ต่อโดยการ

เปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison)ด้วยวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference 

(LSD) เพ่ือหาว่าค่าเฉล่ียคู่ใดบ้างแตกต่างกันอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 แสดงดงัตาราง 

15 
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ตาราง 15 แสดงผลการทดสอบความแตกตา่งรายคูต่อ่โดยการเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple  

      Comparison)ของความผกูพนัของผู้ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยนูิโคลไทยแลนด์กลุม่เจเนอเรชัน่เอ็ม  

      ในมิตด้ิานพฤตกิรรม กบั ระดบัการศกึษา  ด้วยทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) 

 

 

กลุม่ระดบัการศกึษา 

 ต่ํากว่าปริญญา

ตรี 

ปริญญาตรีหรือ

เทียบเทา่ 

สงูกวา่ปริญญา

ตรี 

x̄ 3.591 3.219 3.160 

ต่ํากวา่ปริญญาตรี 3.591 - 0.372* 0.431* 

   (0.004) (0.003) 

ปริญญาตรีหรือเทียบเทา่ 3.219  - 0.059 

    (0.613) 

สงูกวา่ปริญญาตรี 3.160   - 

     

 

*มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

 จากตาราง 15 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างรายคู่ต่อโดยการเปรียบเทียบเชิงซ้อน 

(Multiple Comparison)ของความผูกพันของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอ

เรชัน่เอ็ม ในมิติด้านพฤติกรรม กับ ระดบัการศึกษา  ด้วยทดสอบแบบ Least Significant Difference 

(LSD) เม่ือพิจารณาพบวา่ 

 ความผกูพนัในมิติด้านพฤติกรรม ของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอ

เรชั่นเอ็ม กลุ่มท่ีมีระดับการศึกษาต่ํากว่าปริญญาตรี กับ กลุ่มท่ีมีระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือ

เทียบเท่า และ ความผกูพนัในมิติด้านพฤตกิรรม ของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยนูิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจ

เนอเรชัน่เอ็ม ท่ีมีระดบัการศกึษาต่ํากวา่ปริญญาตรี กบั กลุม่ท่ีมีระดบัการศกึษาสงูกวา่ปริญญาตรี   มี

คา่ Sig. เท่ากบั 0.004 และ 0.003 ตามลําดบั ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความวา่ความผกูพนัในมิติด้าน

พฤติกรรมของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยนิูโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็ม กลุ่มท่ีมีระดบัการศกึษา
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ต่ํากว่าปริญญาตรี แตกตา่งเป็นรายคู่กบั ความผกูพนัในมิติด้านพฤติกรรมของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแก

รมยนูิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็ม กลุ่มท่ีมีระดบัการศกึษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า และ ความ

ผกูพนัในมิตด้ิานพฤตกิรรมของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยนิูโคลไทยแลนด์กลุม่เจเนอเรชัน่เอ็ม กลุม่ท่ีมี

ระดับการศึกษาต่ํากว่าปริญญาตรี แตกต่างเป็นรายคู่กับ ความผูกพันในมิติด้านพฤติกรรมของ

ผู้ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยนูิโคลไทยแลนด์กลุม่เจเนอเรชัน่เอ็ม กลุม่ท่ีมีระดบัการศกึษาสงูกว่าปริญญา

ตรี อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 โดยมีผลตา่งคา่เฉล่ียเทา่กบั0.372 และ 0.431 ตามลําดบั 

 สําหรับรายคูอ่ื่นๆ ไมพ่บวา่มีความแตกตา่งอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 

ตาราง 16 แสดงผลการทดสอบความผกูพนัของผู้ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยนูิโคลไทยแลนด์กลุม่เจเนอ 

      เรชัน่เอ็ม ในมิตด้ิานอารมณ์ความรู้สกึ กบั ระดบัการศกึษา โดยใช้สถิตBิrown-Forsythe 

 

ความผกูพนัของผู้ใช้งาน 

อินสตาแกรมยนูิโคลไทยแลนด์

กลุม่เจเนอเรชัน่เอ็ม 

 Levene 

Statistic 

df1 df2 Sig. 

มิตด้ิานอารมณ์ความรู้สกึ Brown-Forsythe 

 

2.952 2 258.957 0.054 

 

*มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

 จากตาราง 16 แสดงผลการทดสอบความผูกพันของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทย

แลนด์กลุ่มเจเนอเรชั่นเอ็ม ในมิติด้านอารมณ์ความรู้สึก กับ ระดับการศึกษา โดยใช้สถิติBrown-

Forsythe พิจารณาพบวา่ 

 ความผูกพันของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชั่นเอ็ม มีค่า Sig. 

เท่ากับ 0.051 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมุติฐานหลัก (H0)และ ปฏิเสธสมมุติฐานรอง 

(H1)หมายความว่า ลกัษณะส่วนบคุคลของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยนิูโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชัน่
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เอ็มทางด้านรายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกัน มีความผูกพัน ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคญัทาง

สถิตท่ีิระดบั 0.05  

 

 สมมุติฐานท่ี 1.4 ลกัษณะส่วนบุคคลของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจ

เนอเรชัน่เอ็มทางด้านอาชีพ ท่ีแตกตา่งกนั มีความผกูพนัแตกตา่งกนั 

 สามารถเขียนเป็นสมมตุฐิานทางสถิตไิด้ดงันี ้

 H0 : ลกัษณะส่วนบุคคลของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็ม

ทางด้านอาชีพ ท่ีแตกตา่งกนั มีความผกูพนั ไมแ่ตกตา่งกนั 

 H1 : ลกัษณะส่วนบุคคลของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็ม

ทางด้านอาชีพ ท่ีแตกตา่งกนั มีความผกูพนัแตกตา่งกนั 

 สําหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์นัน้ ในขัน้แรกจะทําการทดสอบความแตกตา่งระหว่างความ

แปรปรวนของกลุ่มอาชีพ โดยใช้สถิติ Levene Statistic ซึ่งหากผลการทดสอบพบวา่กลุ่มอาชีพมีความ

แปรปรวนไม่แตกตา่งกันอย่างน้อย 2 กลุ่ม (ค่า Sig. มีคา่มากกว่าหรือเท่ากบั 0.05) ก็จะใช้คา่สถิติ F-

test ในการทดสอบความแตกต่างของลักษณะส่วนบุคคลของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทย

แลนด์กลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็มทางด้านอาชีพ กบัความผกูพนั แตห่ากผลการทดสอบพบวา่กลุ่มอาชีพมีค่า

ความแปรปรวนแตกต่างกันอย่างน้อย 2 กลุ่ม (ค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05) ก็จะใช้สถิติ Brown-

Forsythe ในการทดสอบความแตกตา่งของลกัษณะส่วนบคุคลของผู้ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยนูิโคลไทย

แลนด์กลุ่มเจเนอเรชั่นเอ็มทางด้านอาชีพ กับความผูกพนั ซึ่งผลการทดสอบความแตกต่างระหว่าง

ความแปรปรวนของกลุม่อาชีพโดยใช้สถิต ิLevene Statistic แสดงดงัตาราง 17 
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ตาราง 17 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของลกัษณะสว่นบคุคลของผู้ใช้งานส่ืออินสตาแกรม 

      ยนูิโคลไทยแลนด์กลุม่เจเนอเรชัน่เอ็มทางด้านอาชีพ กบัความผกูพนั 

 

ความผกูพนัของผู้ใช้งาน 

อินสตาแกรมยนูิโคลไทยแลนด์

กลุม่เจเนอเรชัน่เอ็ม 

Levene Statistic df1 df2 Sig. 

1.มิตด้ิานการส่ือสาร 1.518 3 381 0.209 

2.มิตด้ิานอารมณ์ความรู้สกึ 0.329 3 381 0.804 

3.มิตด้ิานพฤตกิรรม 1.012 3 381 0.387 

 

*มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

 จากตาราง 17 ผลการทดสอบโดยใช้สถิต ิLevene Statistic เม่ือพิจารณาพบวา่ 

 ความผูกพันของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชั่นเอ็ม ในมิติด้าน

การส่ือสาร มิติด้านอารมณ์ความรู้สกึ และมิตด้ิานพฤตกิรรม มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.209 และ 0.804 และ 

0.387 ตามลําดบั ซึ่งมีคา่มากกว่า 0.05 หมายความวา่ คา่ความแปรปรวนของอาชีพอย่างน้อย 2 กลุ่ม

ไมแ่ตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05  

 ดงันัน้ผู้ วิจยัจึงทําการทดสอบสมมตุิฐานโดยใช้ค่าสถิติ F-test ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% จะ

ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0)เม่ือค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 และถ้าสมมุติฐานข้อใดท่ีปฏิเสธ

สมมตุิฐานหลกั (H0)และยอมรับสมมตุิฐานรอง (H1) ท่ีมีคา่เฉล่ียอย่างน้อย 1 คูท่ี่แตกตา่งกนัจะนําไป

เปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison)โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference 

(LSD) เพ่ือหาว่าค่าเฉล่ียคู่ใดบ้างแตกต่างกันอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 แสดงดงัตาราง 

18 
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ตาราง 18 แสดงการทดสอบความแตกตา่งของความผกูพนัของผู้ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยนูิโคลไทย 

      แลนด์กลุม่เจเนอเรชัน่เอ็ม ในมิตด้ิานการส่ือสาร ด้านอารมณ์ความรู้สกึ และ มิตด้ิานพฤตกิรรม  

      กบั อาชีพ โดยใช้สถิต ิF-test 

 

ความผกูพนัของผู้ใช้งาน 

อินสตาแกรมยนูิโคลไทยแลนด์

กลุม่เจเนอเรชัน่เอ็ม 

แหลง่ความ

แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

1.มิตด้ิานการส่ือสาร 

 

ระหวา่งกลุม่ 2.089 3 0.696 0.983 0.401 

ภายในกลุม่ 269.921 381 0.708   

รวม 272.010 384    

2.มิตด้ิานอารมณ์ความรู้สกึ 

 

 

ระหวา่งกลุม่ 5.238 3 1.746 2.122 0.097 

ภายในกลุม่ 313.562 381 0.823   

รวม 318.801 384    

3.มิตด้ิานพฤตกิรรม 

 

 

ระหวา่งกลุม่ 11.588 3 3.863 4.211* 0.006 

ภายในกลุม่ 349.525 381 0.917   

รวม 361.113 384    

 

*มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

 จากตาราง 18 ผลการทดสอบโดยใช้สถิต ิF-test  เม่ือพิจารณาพบวา่ 

 ความผูกพันของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชั่นเอ็ม ในมิติด้าน

การส่ือสาร มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.401 ซึ่งมากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมตุิฐานหลกั (H0)และ ปฏิเสธ

สมมตุิฐานรอง (H1)หมายความว่า ลกัษณะส่วนบคุคลของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยนิูโคลไทยแลนด์

กลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็มทางด้านอาชีพ ท่ีแตกต่างกัน มีความผูกพนัในมิติด้านการส่ือสารไม่แตกต่างกนั 

อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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 ความผูกพันของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชั่นเอ็ม ในมิติด้าน

อารมณ์ความรู้สึก มีค่า Sig. เท่ากับ 0.097 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมุติฐานหลกั (H0)และ 

ปฏิเสธสมมตุิฐานรอง (H1)หมายความวา่ ลกัษณะส่วนบคุคลของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยนูิโคลไทย

แลนด์กลุม่เจเนอเรชัน่เอ็มทางด้านอาชีพ ท่ีแตกต่างกนั มีความผกูพนัในมิติด้านอารมณ์ความรู้สึกไม่

แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 ความผูกพันของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชั่นเอ็ม ในมิติด้าน

พฤติกรรมมีค่า Sig. เท่ากบั 0.006 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลกั (H0)และ ยอมรับ

สมมตุิฐานรอง (H1)หมายความว่า ลกัษณะส่วนบคุคลของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยนิูโคลไทยแลนด์

กลุ่มเจเนอเรชั่นเอ็มทางด้านอาชีพ ท่ีแตกต่างกัน มีความผูกพันในมิติด้านพฤติกรรม แตกต่างกัน 

อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ดงันัน้ผู้ วิจยัจึงทําการทดสอบความแตกตา่งรายคูต่่อโดยการ

เปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison)ด้วยวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference 

(LSD) เพ่ือหาว่าค่าเฉล่ียคู่ใดบ้างแตกต่างกันอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 แสดงดงัตาราง 

19 
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ตาราง 19 แสดงผลการทดสอบความแตกตา่งรายคูต่อ่โดยการเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple  

      Comparison)ของความผกูพนัของผู้ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยนูิโคลไทยแลนด์กลุม่เจเนอเรชัน่เอ็ม      

      ในมิตด้ิานพฤตกิรรม กบั อาชีพ  ด้วยทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) 

 

 

อาชีพ 

 นกัเรียน/

นกัศกึษา 

ข้าราชการ/

พนกังาน

รัฐวิสาหกิจ 

พนกังาน

บริษัทเอกชน 

ประกอบ

ธุรกิจสว่นตวั 

x̄ 3.549 3.397 3.097 3.333 

นกัเรียน/นกัศกึษา 3.549 - 0.152 0.452* 0.215 

   (0.344) (0.001) (0.188) 

ข้าราชการ/พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

3.397  - 0.299* 0.063 

   (0.022) (0.684) 

พนกังานบริษัทเอกชน 3.097   - -0.236 

     (0.079) 

ประกอบธุรกิจสว่นตวั 3.333    - 

      

 

*มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

 จากตาราง 19 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างรายคู่ต่อโดยการเปรียบเทียบเชิงซ้อน 

(Multiple Comparison)ของความผูกพันของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอ

เรชัน่เอ็ม ในมิติด้านพฤติกรรม กบั อาชีพ  ด้วยทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เม่ือ

พิจารณาพบวา่ 

 ความผูกพันในมิติด้านพฤติกรรมของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอ

เรชัน่เอ็ม กลุ่มอาชีพนกัเรียน / นกัศกึษา กบั กลุม่อาชีพพนกังานบริษัทเอกชน และ ความผกูพนัในมิติ

ด้านพฤติกรรมของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชั่นเอ็ม กลุ่มอาชีพ
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ข้าราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ กบั กลุ่มพนกังานบริษัทเอกชน มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.001 และ 0.022 

ตามลําดบั ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่าความผูกพนัในมิติด้านพฤติกรรมของผู้ ใช้งานส่ืออินสตา

แกรมยูนิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชั่นเอ็ม กลุ่มอาชีพนักเรียน / นักศึกษา แตกต่างเป็นรายคู่กับ 

ความผูกพันในมิติด้านพฤติกรรมของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็ม 

กลุม่อาชีพพนกังานบริษัทเอกชน และ ความผกูพนัในมิตด้ิานพฤตกิรรมของผู้ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยู

นิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็ม กลุ่มอาชีพข้าราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ แตกต่างเป็นรายคู่

กับ ความผูกพนัในมิติด้านพฤติกรรมของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชัน่

เอ็ม กลุ่มพนักงานบริษัทเอกชนอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากับ

0.452 และ 0.299 ตามลําดบั 

 สําหรับรายคูอ่ื่นๆ ไมพ่บวา่มีความแตกตา่งอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 

 สมมุติฐานท่ี 1.5 ลกัษณะส่วนบุคคลของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจ

เนอเรชัน่เอ็มทางด้านรายได้เฉล่ียตอ่เดือน ท่ีแตกตา่งกนั มีความผกูพนัแตกตา่งกนั 

 สามารถเขียนเป็นสมมตุฐิานทางสถิตไิด้ดงันี ้

 H0 : ลกัษณะส่วนบุคคลของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็ม

ทางด้านรายได้เฉล่ียตอ่เดือน ท่ีแตกตา่งกนั มีความผกูพนั ไมแ่ตกตา่งกนั 

 H1 : ลกัษณะส่วนบุคคลของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็ม

ทางด้านรายได้เฉล่ียตอ่เดือน ท่ีแตกตา่งกนั มีความผกูพนัแตกตา่งกนั 

 สําหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์นัน้ ในขัน้แรกจะทําการทดสอบความแตกตา่งระหว่างความ

แปรปรวนของกลุ่มรายได้เฉล่ียต่อเดือน โดยใช้สถิติ Levene Statistic ซึ่งหากผลการทดสอบพบว่า

กลุ่มรายได้เฉล่ียตอ่เดือนมีความแปรปรวนไมแ่ตกตา่งกนัอย่างน้อย 2 กลุ่ม (คา่ Sig. มีคา่มากกว่าหรือ

เท่ากบั 0.05) ก็จะใช้คา่สถิติ F-test ในการทดสอบความแตกต่างของลกัษณะส่วนบคุคลของผู้ ใช้งาน

ส่ืออินสตาแกรมยนูิโคลไทยแลนด์กลุม่เจเนอเรชัน่เอ็มทางด้านรายได้เฉล่ียตอ่เดือน กบัความผกูพนั แต่

หากผลการทดสอบพบว่ากลุ่มอาชีพมีคา่ความแปรปรวนแตกต่างกันอย่างน้อย 2 กลุ่ม (ค่า Sig. มีค่า

น้อยกว่า 0.05) ก็จะใช้สถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบความแตกต่างของลักษณะส่วนบุคคล

ของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็มทางด้านรายได้เฉล่ียต่อเดือน กับ
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ความผกูพนั ซึง่ผลการทดสอบความแตกตา่งระหว่างความแปรปรวนของกลุม่รายได้เฉล่ียตอ่เดือนโดย

ใช้สถิต ิLevene Statistic แสดงดงัตาราง 20 

 

ตาราง 20 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของลกัษณะสว่นบคุคลของผู้ใช้งานส่ืออินสตาแกรม 

      ยนูิโคลไทยแลนด์กลุม่เจเนอเรชัน่เอ็มทางด้านรายได้เฉล่ียตอ่เดือน กบัความผกูพนั 

 

ความผกูพนัของผู้ใช้งาน 

อินสตาแกรมยนูิโคลไทยแลนด์

กลุม่เจเนอเรชัน่เอ็ม 

Levene Statistic df1 df2 Sig. 

1.มิตด้ิานการส่ือสาร 2.712* 3 381 0.045 

2.มิตด้ิานอารมณ์ความรู้สกึ 5.572* 3 381 0.001 

3.มิตด้ิานพฤตกิรรม 9.209* 3 381 0.000 

 

*มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

 จากตาราง 20 ผลการทดสอบโดยใช้สถิต ิLevene Statistic เม่ือพิจารณาพบวา่ 

 ความผูกพันของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชั่นเอ็ม ในมิติด้าน

การส่ือสาร มิติด้านอารมณ์ความรู้สกึ และมิตด้ิานพฤตกิรรม มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.045 และ 0.001 และ 

0.000 ตามลําดับ ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของอาชีพอย่างน้อย 2 

กลุม่แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05  

 ดังนัน้ผู้ วิจัยจึงทําการทดสอบสมมุติฐานโดยใช้ค่าสถิติ Brown-Forsythe ท่ีระดับความ

เช่ือมัน่ 95% จะปฏิเสธสมมตุิฐานหลกั (H0)เม่ือค่า Sig. มีคา่น้อยกว่า 0.05 และถ้าสมมตุิฐานข้อใดท่ี

ปฏิเสธสมมตุฐิานหลกั (H0)และยอมรับสมมตุฐิานรอง (H1) ท่ีมีคา่เฉล่ียอยา่งน้อย 1 คูท่ี่แตกตา่งกนัจะ

นําไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison)โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett T3 เพ่ือหาว่า

คา่เฉล่ียคูใ่ดบ้างแตกตา่งกนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 แสดงดงัตาราง 21 
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ตาราง 21 แสดงผลการทดสอบความผกูพนัของผู้ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยนูิโคลไทยแลนด์กลุม่เจเนอ 

      เรชัน่เอ็ม ในมิตด้ิานการส่ือสาร มิตด้ิานอารมณ์ความรู้สกึ และมิตด้ิานพฤตกิรรม กบั รายได้เฉล่ีย 

      ตอ่เดือน โดยใช้สถิตBิrown-Forsythe 

 

ความผกูพนัของผู้ใช้งาน 

อินสตาแกรมยนูิโคลไทยแลนด์

กลุม่เจเนอเรชัน่เอ็ม 

 Levene 

Statistic 

df1 df2 Sig. 

1.มิตด้ิานการส่ือสาร Brown-Forsythe 7.645* 3 185.807 0.000 

2.มิตด้ิานอารมณ์ความรู้สกึ Brown-Forsythe 9.135* 3 234.615 0.000 

3.มิตด้ิานพฤตกิรรม Brown-Forsythe 9.651* 3 231.845 0.000 

 

*มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

 จากตาราง 21 แสดงผลการทดสอบความผูกพันของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทย

แลนด์กลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็ม ในมิติด้านการส่ือสาร มิติด้านอารมณ์ความรู้สึก และมิติด้านพฤติกรรม กบั 

รายได้เฉล่ียตอ่เดือน โดยใช้สถิตBิrown-Forsythe   พิจารณาพบวา่ 

 ความผูกพันของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชั่นเอ็ม ในมิติด้าน

การส่ือสาร มิติด้านอารมณ์ความรู้สกึ และมิตด้ิานพฤตกิรรม มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 และ 0.000 และ 

0.000  ซึ่ ง น้อยกว่า 0.05  นั่น คือ  ปฏิ เสธสมมุติฐานหลัก  (H0)และ ยอม รับสม มุติฐานรอง 

(H1)หมายความว่า ลกัษณะส่วนบคุคลของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยนิูโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชัน่

เอ็มทางด้านรายได้เฉล่ียตอ่เดือนท่ีแตกตา่งกนั มีความผกูพนัแตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี

ระดบั 0.05 ดงันัน้ผู้ วิจยัจึงทําการทดสอบความแตกต่างรายคู่ต่อ โดยใช้สถิติ Dunnett T3 แสดงดงั

ตาราง 22 ตาราง 23 และ ตาราง 24 
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ตาราง 22 แสดงผลการทดสอบความแตกตา่งรายคูต่อ่โดยการเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple  

      Comparison)ของความผกูพนัของผู้ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยนูิโคลไทยแลนด์กลุม่เจเนอเรชัน่เอ็ม   

      ในมิตด้ิานการส่ือสาร กบั รายได้เฉล่ียตอ่เดือน ด้วยการทดสอบแบบ Dunnett T3 

 

 

รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 

 ต่ํากว่าหรือ

เทา่กบั 

5,000 บาท 

5,001 – 

10,000 บาท 

10,001 – 

30,000 บาท 

30,001 บาท 

ขึน้ไป 

x̄ 3.322 3.850 3.227 3.465 

ต่ํ า ก ว่ า ห รื อ เท่ า กั บ 

5,000 บาท 

3.322 - 0.527* 0.095 -0.143 

  (0.029) (0.991) (0.954) 

5,001 – 10,000 บาท 3.850  - 0.623* 0.385* 

   (0.000) (0.024) 

10,001 – 30,000 บาท 3.227   - -0.238 

     (0.102) 

30,001 บาท ขึน้ไป 3.465    - 

      

 

*มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

 จากตาราง 22 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างรายคู่ต่อโดยการเปรียบเทียบเชิงซ้อน 

(Multiple Comparison)ของความผูกพันของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอ

เรชัน่เอ็มในมิติด้านการส่ือสาร กับ รายได้เฉล่ียต่อเดือน ด้วยทดสอบแบบ Dunnett T3 เม่ือพิจารณา

พบวา่ 

 ความผกูพนัในมิติด้านการส่ือสาร ของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอ

เรชัน่เอ็ม กลุ่มท่ีมีระดบัรายได้เฉล่ียต่อเดือนต่ํากว่าหรือเท่ากับ 5,000 บาท กับ กลุ่มท่ีมีระดบัรายได้

เฉล่ียต่อเดือนระหว่าง 5,000 – 10,000 บาท และ ความผูกพนัในมิติด้านการส่ือสาร ของผู้ ใช้งานส่ือ
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อินสตาแกรมยนูิโคลไทยแลนด์กลุม่เจเนอเรชัน่เอ็ม กลุม่ท่ีมีระดบัรายได้เฉล่ียตอ่เดือนระหวา่ง 5,000 – 

10,000 บาท กบั กลุ่มท่ีมีระดบัรายได้เฉล่ียตอ่เดือนระหว่าง 10,001 – 30,000 บาท และ ความผกูพนั

ในมิติด้านการส่ือสาร ของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชั่นเอ็ม กลุ่มท่ีมี

ระดับรายได้เฉล่ียต่อเดือนระหว่าง 5,000 – 10,000 บาท กับ กลุ่มท่ีมีระดับรายได้เฉล่ียต่อเดือน 

30,001 บาทขึน้ไป มีค่า Sig. เท่ากับ 0.029 และ 0.000 และ 0.024 ตามลําดับ ซึ่งน้อยกว่า 0.05 

หมายความวา่ความผกูพนัในมิติด้านการส่ือสาร ของผู้ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยนูิโคลไทยแลนด์กลุม่เจ

เนอเรชัน่เอ็ม กลุ่มท่ีมีระดบัรายได้เฉล่ียตอ่เดือนต่ํากว่าหรือเท่ากับ 5,000 บาท แตกต่างเป็นรายคูก่ับ 

กลุ่มท่ีมีระดบัรายได้เฉล่ียต่อเดือนระหว่าง 5,000 – 10,000 บาท และ ความผูกพันในมิติด้านการ

ส่ือสาร ของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็ม กลุ่มท่ีมีระดบัรายได้เฉล่ีย

ต่อเดือนระหว่าง 5,000 – 10,000 บาท แตกต่างเป็นรายคู่กับ กลุ่มท่ีมีระดับรายได้เฉล่ียต่อเดือน

ระหว่าง 10,001 – 30,000 บาท และ ความผกูพนัในมิตด้ิานการส่ือสาร ของผู้ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยู

นิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็ม กลุ่มท่ีมีระดบัรายได้เฉล่ียตอ่เดือนระหว่าง 5,000 – 10,000 บาท 

แตกตา่งเป็นรายคูก่บั กลุ่มท่ีมีระดบัรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 30,001 บาทขึน้ไปอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ

ท่ีระดบั 0.05 โดยมีผลตา่งคา่เฉล่ียเทา่กบั0.527 และ 0.623  และ 0.385 ตามลําดบั 

 สําหรับรายคูอ่ื่นๆ ไมพ่บวา่มีความแตกตา่งอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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ตาราง 23 แสดงผลการทดสอบความแตกตา่งรายคูต่อ่โดยการเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple  

      Comparison)ของความผกูพนัของผู้ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยนูิโคลไทยแลนด์กลุม่เจเนอเรชัน่เอ็ม  

      ในมิตด้ิานอารมณ์ความรู้สกึ กบั รายได้เฉล่ียตอ่เดือน ด้วยการทดสอบแบบ Dunnett T3 

 

 

รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 

 ต่ํากว่าหรือ

เทา่กบั 

5,000 บาท 

5,001 – 

10,000 บาท 

10,001 – 

30,000 บาท 

30,001 บาท 

ขึน้ไป 

x̄ 3.330 3.858 3.190 3.189 

ต่ํ า ก ว่ า ห รื อ เท่ า กั บ 

5,000 บาท 

3.330 - -0.577* 0.110 0.112 

  (0.005) (0.975) (0.986) 

5,001 – 10,000 บาท 3.858  - 0.687* 0.688* 

   (0.000) (0.000) 

10,001 – 30,000 บาท 3.190   - 0.002 

     (1.000) 

30,001 บาท ขึน้ไป 3.189    - 

      

 

*มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

 จากตาราง 23 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างรายคู่ต่อโดยการเปรียบเทียบเชิงซ้อน 

(Multiple Comparison)ของความผูกพันของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอ

เรชั่นเอ็มในมิติด้านอารมณ์ความรู้สึก กับ รายได้เฉล่ียต่อเดือน ด้วยทดสอบแบบ Dunnett T3 เม่ือ

พิจารณาพบวา่ 

 ความผกูพนัในมิติด้านอารมณ์ความรู้สึกของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยนิูโคลไทยแลนด์กลุ่ม

เจเนอเรชัน่เอ็ม กลุ่มท่ีมีระดบัรายได้เฉล่ียต่อเดือนต่ํากว่าหรือเท่ากับ 5,000 บาท กับ กลุ่มท่ีมีระดบั

รายได้เฉล่ียตอ่เดือนระหว่าง 5,000 – 10,000 บาท และ ความผกูพนัในมิตด้ิานอารมณ์ความรู้สกึของ
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ผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชั่นเอ็ม กลุ่มท่ีมีระดบัรายได้เฉล่ียต่อเดือน

ระหว่าง 5,000 – 10,000 บาท กบั กลุม่ท่ีมีระดบัรายได้เฉล่ียตอ่เดือนระหว่าง 10,001 – 30,000 บาท 

และ ความผูกพนัในมิติด้านอารมณ์ความรู้สึกของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจ

เนอเรชั่นเอ็ม กลุ่มท่ีมีระดับรายได้เฉล่ียต่อเดือนระหว่าง 5,000 – 10,000 บาท กับ กลุ่มท่ีมีระดับ

รายได้เฉล่ียต่อเดือน 30,001 บาทขึน้ไป มีค่า Sig. เท่ากับ 0.004 และ 0.000 และ 0.000 ตามลําดบั 

ซึง่น้อยกวา่ 0.05 หมายความวา่ความผกูพนัในมิติด้านอารมณ์ความรู้สึกของผู้ใช้งานส่ืออินสตาแกรม

ยูนิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชั่นเอ็ม กลุ่มท่ีมีระดบัรายได้เฉล่ียต่อเดือนต่ํากว่าหรือเท่ากับ 5,000 

บาท แตกต่างเป็นรายคู่กับ กลุ่มท่ีมีระดบัรายได้เฉล่ียต่อเดือนระหว่าง 5,000 – 10,000 บาท และ 

ความผูกพันในมิติด้านอารมณ์ความรู้สึกของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอ

เรชัน่เอ็ม กลุ่มท่ีมีระดบัรายได้เฉล่ียตอ่เดือนระหว่าง 5,000 – 10,000 บาท แตกตา่งเป็นรายคูก่บั กลุ่ม

ท่ีมีระดบัรายได้เฉล่ียต่อเดือนระหว่าง 10,001 – 30,000 บาท และ ความผูกพันในมิติด้านอารมณ์

ความรู้สึกของผู้ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยนูิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็ม กลุม่ท่ีมีระดบัรายได้เฉล่ีย

ต่อเดือนระหว่าง 5,000 – 10,000 บาท แตกต่างเป็นรายคู่กับ กลุ่มท่ีมีระดับรายได้เฉล่ียต่อเดือน 

30,001 บาทขึน้ไปอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากับ0.577 และ 

0.687  และ 0.688 ตามลําดบั 

 สําหรับรายคูอ่ื่นๆ ไมพ่บวา่มีความแตกตา่งอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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ตาราง 24 แสดงผลการทดสอบความแตกตา่งรายคูต่อ่โดยการเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple  

      Comparison)ของความผกูพนัของผู้ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยนูิโคลไทยแลนด์กลุม่เจเนอเรชัน่เอ็ม  

      ในมิตด้ิานพฤตกิรรม กบั รายได้เฉล่ียตอ่เดือน ด้วยการทดสอบแบบ Dunnett T3 

 

 

รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 

 ต่ํากว่าหรือ

เทา่กบั 

5,000 บาท 

5,001 – 

10,000 บาท 

10,001 – 

30,000 บาท 

30,001 บาท 

ขึน้ไป 

x̄ 3.424 3.885 3.137 3.170 

ต่ํ า ก ว่ า ห รื อ เท่ า กั บ 

5,000 บาท 

3.424 - -0.460 0.287 0.254 

  (0.064) (0.373) (0.657) 

5,001 – 10,000 บาท 3.885  - 0.748* 0.715* 

   (0.000) (0.000) 

10,001 – 30,000 บาท 3.137   - -0.330 

     (1.000) 

30,001 บาท ขึน้ไป 3.170    - 

      

 

*มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

 จากตาราง 24 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างรายคู่ต่อโดยการเปรียบเทียบเชิงซ้อน 

(Multiple Comparison)ของความผูกพันของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอ

เรชัน่เอ็มในมิติด้านพฤติกรรม กับ รายได้เฉล่ียต่อเดือน ด้วยทดสอบแบบ Dunnett T3 เม่ือพิจารณา

พบวา่ 

 ความผูกพันในมิติด้านพฤติกรรมของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอ

เรชัน่เอ็ม กลุ่มท่ีมีระดบัรายได้เฉล่ียต่อเดือนระหว่าง 5,000 – 10,000 บาท กับ กลุ่มท่ีมีระดบัรายได้

เฉล่ียต่อเดือนระหว่าง 10,001 – 30,000 บาท และ ความผูกพนัในมิติด้านพฤติกรรมของผู้ ใช้งานส่ือ
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อินสตาแกรมยนูิโคลไทยแลนด์กลุม่เจเนอเรชัน่เอ็ม กลุม่ท่ีมีระดบัรายได้เฉล่ียตอ่เดือนระหวา่ง 5,000 – 

10,000 บาท กบั กลุ่มท่ีมีระดบัรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 30,001 บาทขึน้ไป มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 และ 

0.000ตามลําดบั ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่าความผูกพันในมิติด้านพฤติกรรมของผู้ ใช้งานส่ือ

อินสตาแกรมยนูิโคลไทยแลนด์กลุม่เจเนอเรชัน่เอ็ม กลุม่ท่ีมีระดบัรายได้เฉล่ียตอ่เดือนระหวา่ง 5,000 – 

10,000 บาท แตกตา่งเป็นรายคูก่บั กลุม่ท่ีมีระดบัรายได้เฉล่ียตอ่เดือนระหว่าง 10,001 – 30,000 บาท 

และ ความผกูพนัในมิติด้านพฤติกรรมของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชัน่

เอ็ม กลุ่มท่ีมีระดบัรายได้เฉล่ียต่อเดือนระหว่าง 5,000 – 10,000 บาท แตกต่างเป็นรายคูก่ับ กลุ่มท่ีมี

ระดบัรายได้เฉล่ียต่อเดือน 30,001 บาทขึน้ไปอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีผลต่าง

คา่เฉล่ียเทา่กบั0.748 และ 0.715 ตามลําดบั 

 สําหรับรายคูอ่ื่นๆ ไมพ่บวา่มีความแตกตา่งอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 

 สมมุติฐานท่ี 2 การตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์มีความสมัพันธ์

กับความผูกพัน ของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็มสามารถแยกเป็น

สมมตุฐิานยอ่ยได้ ดงันี ้

 สมมุติฐานท่ี 2.1 การตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์ด้านเนือ้หา

ทัว่ไปด้านเนือ้หาท่ีรับรู้ได้ด้วยการมองเห็นและ ด้านเนือ้หาท่ีสอดคล้องกบัลกัษณะของอินสตาแกรม มี

ความสมัพนัธ์กบัความผกูพนัในมิตด้ิานการส่ือสาร ของผู้ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยนูิโคลไทยแลนด์กลุ่ม

เจเนอเรชัน่เอ็ม 

 สามารถเขียนเป็นสมมตุฐิานทางสถิตไิด้ดงันี ้

 H0 : การตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตาแกรมยนูิโคลไทยแลนด์ด้านเนือ้หาทัว่ไปด้านเนือ้หาท่ี

รับรู้ได้ด้วยการมองเห็นและ ด้านเนือ้หาท่ีสอดคล้องกับลกัษณะของอินสตาแกรม ไม่มีความสมัพนัธ์

กบัความผูกพนัในมิติด้านการส่ือสาร ของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชัน่

เอ็ม 

 H1 : การตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตาแกรมยนูิโคลไทยแลนด์ด้านเนือ้หาทัว่ไปด้านเนือ้หาท่ี

รับรู้ได้ด้วยการมองเห็นและ ด้านเนือ้หาท่ีสอดคล้องกับลกัษณะของอินสตาแกรม มีความสมัพนัธ์กับ

ความผกูพนัในมิตด้ิานการส่ือสาร ของผู้ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยนูิโคลไทยแลนด์กลุม่เจเนอเรชัน่เอ็ม 
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 สําหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้สถิติสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์อย่างง่ายเพียร์สัน 

(Pearson Product Mement Correlation Coefficient)และการทดสอบสมมุติฐานใช้ระดับความ

เช่ือมั่น 95% ดงันัน้จะปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1)ต่อเม่ือค่าระดับ

นยัสําคญัทางสถิต ิมีคา่น้อยกวา่ 0.05 ดงัตาราง 25 

 

ตาราง 25 ผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งการตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตาแกรมยนูิโคลไทย 

      แลนด์กบัความผกูพนัในมิตด้ิานการส่ือสาร ของผู้ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยนูิโคลไทยแลนด์กลุม่เจ 

      เนอเรชัน่เอ็ม 

 

 

 

การตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตา

แกรมยนูิโคลไทยแลนด์ 

 ความผกูพนัในมิติด้านการ

ส่ือสาร ของผู้ใช้งานส่ืออินสตา

แกรมยนูิโคลไทยแลนด์ 

กลุม่เจเนอเรชัน่เอ็ม 

ระดบั

ความสมัพนัธ์ 

n r Sig. 

(2-tailed) 

1.ด้านเนือ้หาทัว่ไป 385.00 0.701* 0.000 ปานกลาง 

2.ด้าน เนื อ้หา ท่ี รับ รู้ได้ ด้ วยการ

มองเห็น 

385.00 0.665* 0.000 ปานกลาง 

3 .ด้ า น เนื ้อ ห า ท่ี ส อ ด ค ล้ อ ง กั บ

ลกัษณะของอินสตาแกรม 

385.00 0.691* 0.000 ปานกลาง 

 

* มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 

 จากตาราง 25 ผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างการตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตาแก

รมยูนิโคลไทยแลนด์กับความผูกพันในมิติด้านการส่ือสาร ของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทย

แลนด์กลุม่เจเนอเรชัน่เอ็ม สามารถอธิบายได้ดงันี ้
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 เม่ือพิจารณาด้านเนือ้หาทัว่ไปSig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธ

สมมตุิฐานหลกั(H0)และยอมรับสมมตุิฐานรอง (H1)หมายความว่าการตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตา

แกรมยูนิโคลไทยแลนด์ในด้านเนือ้หาทัว่ไป มีความสมัพนัธ์กบัความผูกพนัในมิติด้านการส่ือสาร ของ

ผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยนิูโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็ม อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r)เท่ากับ 0.701 มีความสมัพันธ์ไปในทิศทางเดียวกันในระดบัปาน

กลาง ซึ่งหมายความว่า เม่ือมีการใช้งานกลยุทธ์การตลาดเชิงเนือ้หาในด้านเนือ้หาทั่วไป ผ่านทาง

อินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์กับผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมกลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็มเพิ่มขึน้จะทําให้ความ

ผกูพนัในมิติด้านการส่ือสารของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยนิูโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็มเพิ่มขึน้

ด้วยในระดบัปานกลาง ซึง่สอดคล้องกบัสมมตุฐิานท่ีตัง้ไว้ 

 เม่ือพิจารณาด้านเนือ้หาท่ีรับรู้ได้ด้วยการมองเห็นSig. (2-tailed) เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 

0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลกั(H0)และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1)หมายความว่าการตลาดเชิง

เนือ้หาทางส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์ในด้านเนือ้หาท่ีรับรู้ได้ด้วยการมองเห็น มีความสมัพนัธ์

กบัความผูกพนัในมิติด้านการส่ือสาร ของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชัน่

เอ็ม อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (r)เท่ากับ 0.665 มี

ความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลางซึ่งหมายความว่า เม่ือมีการใช้งานกลยุทธ์

การตลาดเชิงเนือ้หาในด้านเนือ้หาท่ีรับรู้ได้ด้วยการมองเห็นผ่านทางอินสตาแกรมยนูิโคลไทยแลนด์กบั

ผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมกลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็มเพิ่มขึน้ จะทําให้ความผูกพันในมิติด้านการส่ือสารของ

ผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชั่นเอ็มเพิ่มขึน้ด้วยในระดับปานกลาง ซึ่ง

สอดคล้องกบัสมมตุฐิานท่ีตัง้ไว้ 

 เม่ือพิจารณาด้านเนือ้หาท่ีสอดคล้องกับลักษณะของอินสตาแกรม Sig. (2-tailed) เท่ากับ 

0.000 ซึ่งน้อยกวา่ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมตุิฐานหลกั(H0)และยอมรับสมมตุฐิานรอง (H1)หมายความ

วา่การตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตาแกรมยนูิโคลไทยแลนด์ในด้านเนือ้หาท่ีสอดคล้องกบัลกัษณะของ

อินสตาแกรม มีความสัมพันธ์กับความผูกพันในมิติด้านการส่ือสาร ของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยู

นิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชั่นเอ็ม อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิ

สหสมัพนัธ์ (r)เท่ากับ 0.691 มีความสมัพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนัในระดบัปานกลางซึ่งหมายความว่า 

เม่ือมีการใช้งานกลยุทธ์การตลาดเชิงเนือ้หาในด้านเนือ้หาท่ีสอดคล้องกับลกัษณะของอินสตาแกรม
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ผ่านทางอินสตาแกรมยนิูโคลไทยแลนด์ กบัผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมกลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็มเพิ่มขึน้ จะทํา

ให้ความผกูพนัในมิติด้านการส่ือสารของผู้ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยนูิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็ม

เพิ่มขึน้ด้วยในระดบัปานกลาง ซึง่สอดคล้องกบัสมมตุฐิานท่ีตัง้ไว้ 

 

 สมมุติฐานท่ี 2.2 การตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์ด้านเนือ้หา

ทัว่ไป ด้านเนือ้หาท่ีรับรู้ได้ด้วยการมองเห็นและ ด้านเนือ้หาท่ีสอดคล้องกบัลกัษณะของอินสตาแกรม มี

ความสัมพันธ์กับความผูกพันในมิติด้านอารมณ์ความรู้สึกของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทย

แลนด์กลุม่เจเนอเรชัน่เอ็ม 

 สามารถเขียนเป็นสมมตุฐิานทางสถิตไิด้ดงันี ้

 H0 : การตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตาแกรมยนูิโคลไทยแลนด์ด้านเนือ้หาทัว่ไป ด้านเนือ้หา

ท่ีรับรู้ได้ด้วยการมองเห็นและ ด้านเนือ้หาท่ีสอดคล้องกบัลกัษณะของอินสตาแกรม ไม่มีความสมัพนัธ์

กบัความผกูพนัในมิติด้านอารมณ์ความรู้สึกของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยนิูโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอ

เรชัน่เอ็ม 

 H1 : การตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตาแกรมยนิูโคลไทยแลนด์ด้านเนือ้หาทัว่ไป ด้านเนือ้หา

ท่ีรับรู้ได้ด้วยการมองเห็นและ ด้านเนือ้หาท่ีสอดคล้องกบัลกัษณะของอินสตาแกรม มีความสมัพนัธ์กบั

ความผกูพนัในมิติด้านอารมณ์ความรู้สกึของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยนูิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชัน่

เอ็ม 

 สําหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้สถิติสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์อย่างง่ายเพียร์สัน 

(Pearson Product Mement Correlation Coefficient)และการทดสอบสมมุติฐานใช้ระดับความ

เช่ือมั่น 95% ดงันัน้จะปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1)ต่อเม่ือค่าระดับ

นยัสําคญัทางสถิต ิมีคา่น้อยกวา่ 0.05 ดงัตาราง 26 
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ตาราง 26 ผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งการตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตาแกรมยนูิโคลไทย 

      แลนด์กบัความผกูพนัในมิตด้ิานอารมณ์ความรู้สึกของผู้ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยนิูโคลไทยแลนด์ 

      กลุม่เจเนอเรชัน่เอ็ม 

 

 

 

การตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตา

แกรมยนูิโคลไทยแลนด์ 

 ความผกูพนัในมิติด้านอารมณ์

ความรู้สกึ ของผู้ใช้งานส่ือ

อินสตาแกรมยนูิโคลไทยแลนด์ 

กลุม่เจเนอเรชัน่เอ็ม 

ระดบั

ความสมัพนัธ์ 

n r Sig. 

(2-tailed) 

1.ด้านเนือ้หาทัว่ไป 385.00 0.667* 0.000 ปานกลาง 

2.ด้าน เนื อ้หา ท่ี รับ รู้ได้ ด้ วยการ

มองเห็น 

385.00 0.549* 0.000 ปานกลาง 

3 .ด้ า น เนื ้อ ห า ท่ี ส อ ด ค ล้ อ ง กั บ

ลกัษณะของอินสตาแกรม 

385.00 0.660* 0.000 ปานกลาง 

 

* มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 

 จากตาราง 26 ผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างการตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตาแก

รมยนิูโคลไทยแลนด์กับความผกูพนัในมิติด้านอารมณ์ความรู้สึกของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคล

ไทยแลนด์กลุม่เจเนอเรชัน่เอ็ม สามารถอธิบายได้ดงันี ้

 เม่ือพิจารณาด้านเนือ้หาทัว่ไปSig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธ

สมมตุิฐานหลกั(H0)และยอมรับสมมตุิฐานรอง (H1)หมายความว่าการตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตา

แกรมยูนิโคลไทยแลนด์ในด้านเนือ้หาทั่วไป มีความสัมพันธ์กับความผูกพันในมิติด้านอารมณ์

ความรู้สึกของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยนูิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็ม อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติ

ท่ีระดบั 0.05 โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r)เท่ากบั 0.667 มีความสมัพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนัใน
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ระดบัปานกลาง ซึ่งหมายความว่า เม่ือมีการใช้งานกลยุทธ์การตลาดเชิงเนือ้หาในด้านเนือ้หาทั่วไป 

ผ่านทางอินสตาแกรมยนิูโคลไทยแลนด์ กบัผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมกลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็มเพิ่มขึน้ จะทํา

ให้ความผกูพนัในมิติด้านอารมณ์ความรู้สึกของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยนิูโคลไทยแลนด์ กลุ่มเจเนอ

เรชัน่เอ็มเพิ่มขึน้ด้วยในระดบัปานกลางซึง่สอดคล้องกบัสมมตุฐิานท่ีตัง้ไว้ 

 เม่ือพิจารณาด้านเนือ้หาท่ีรับรู้ได้ด้วยการมองเห็นSig. (2-tailed) เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 

0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลกั(H0)และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1)หมายความว่าการตลาดเชิง

เนือ้หาทางส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์ในด้านเนือ้หาท่ีรับรู้ได้ด้วยการมองเห็น มีความสมัพนัธ์

กบัความผกูพนัในมิติด้านอารมณ์ความรู้สึกของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยนิูโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอ

เรชัน่เอ็ม อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r)เท่ากับ 0.549 มี

ความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง ซึ่งหมายความว่า เม่ือมีการใช้งานกลยุทธ์

การตลาดเชิงเนือ้หาในด้านเนือ้หาท่ีรับรู้ได้ด้วยการมองเห็นผ่านทางอินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์  

กับผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรม กลุ่มเจเนอเรชั่นเอ็มเพิ่มขึน้ จะทําให้ความผูกพันในมิติด้านอารมณ์

ความรู้สึกของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยนิูโคลไทยแลนด์ กลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็มเพิ่มขึน้ด้วยในระดบัปาน

กลาง ซึง่สอดคล้องกบัสมมตุฐิานท่ีตัง้ไว้ 

 เม่ือพิจารณาด้านเนือ้หาท่ีสอดคล้องกับลักษณะของอินสตาแกรม Sig. (2-tailed) เท่ากับ 

0.000 ซึ่งน้อยกวา่ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมตุิฐานหลกั(H0)และยอมรับสมมตุฐิานรอง (H1)หมายความ

วา่การตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตาแกรมยนูิโคลไทยแลนด์ในด้านเนือ้หาท่ีสอดคล้องกบัลกัษณะของ

อินสตาแกรม มีความสมัพนัธ์กบัความผกูพนัในมิตด้ิานอารมณ์ความรู้สึกของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรม

ยูนิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็ม อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิ

สหสมัพนัธ์ (r)เท่ากับ 0.660 มีความสมัพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนัในระดบัปานกลางซึ่งหมายความว่า 

เม่ือมีการใช้งานกลยุทธ์การตลาดเชิงเนือ้หาในด้านเนือ้หาท่ีสอดคล้องกับลกัษณะของอินสตาแกรม

ผ่านทางอินสตาแกรมยนิูโคลไทยแลนด์ กบัผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมกลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็มเพิ่มขึน้ จะทํา

ให้ความผกูพนัในมิติด้านอารมณ์ความรู้สึกของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยนิูโคลไทยแลนด์ กลุ่มเจเนอ

เรชัน่เอ็มเพิ่มขึน้ด้วยในระดบัปานกลาง  ซึง่สอดคล้องกบัสมมตุฐิานท่ีตัง้ไว้ 
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 สมมุติฐานท่ี 2.3 การตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์ด้านเนือ้หา

ทัว่ไป ด้านเนือ้หาท่ีรับรู้ได้ด้วยการมองเห็นและ ด้านเนือ้หาท่ีสอดคล้องกบัลกัษณะของอินสตาแกรม มี

ความสมัพนัธ์กบัความผกูพนัในมิติด้านพฤติกรรม ของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยนิูโคลไทยแลนด์กลุ่ม

เจเนอเรชัน่เอ็ม 

 สามารถเขียนเป็นสมมตุฐิานทางสถิตไิด้ดงันี ้

 H0 : การตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตาแกรมยนูิโคลไทยแลนด์ด้านเนือ้หาทัว่ไป ด้านเนือ้หา

ท่ีรับรู้ได้ด้วยการมองเห็นและ ด้านเนือ้หาท่ีสอดคล้องกบัลกัษณะของอินสตาแกรม ไม่มีความสมัพนัธ์

กบัความผกูพนัในมิตด้ิานพฤตกิรรมของผู้ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยนูิโคลไทยแลนด์กลุม่เจเนอเรชัน่เอ็ม 

 H1 : การตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตาแกรมยนิูโคลไทยแลนด์ด้านเนือ้หาทัว่ไป ด้านเนือ้หา

ท่ีรับรู้ได้ด้วยการมองเห็นและ ด้านเนือ้หาท่ีสอดคล้องกบัลกัษณะของอินสตาแกรม มีความสมัพนัธ์กบั

ความผกูพนัในมิตด้ิานพฤตกิรรมของผู้ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยนูิโคลไทยแลนด์กลุม่เจเนอเรชัน่เอ็ม 

 สําหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้สถิติสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์อย่างง่ายเพียร์สัน 

(Pearson Product Mement Correlation Coefficient)และการทดสอบสมมุติฐานใช้ระดับความ

เช่ือมั่น 95% ดงันัน้จะปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1)ต่อเม่ือค่าระดับ

นยัสําคญัทางสถิต ิมีคา่น้อยกวา่ 0.05 ดงัตาราง 27 
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ตาราง 27 ผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งการตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตาแกรมยนูิโคลไทย 

      แลนด์กบัความผกูพนัในมิตด้ิานพฤตกิรรม ของผู้ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยนูิโคลไทยแลนด์กลุม่เจ 

      เนอเรชัน่เอ็ม 

 

 

 

การตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตา

แกรมยนูิโคลไทยแลนด์ 

 ความผกูพนัในมิติด้าน

พฤตกิรรม ของผู้ใช้งานส่ือ

อินสตาแกรมยนูิโคลไทยแลนด์ 

กลุม่เจเนอเรชัน่เอ็ม 

ระดบั

ความสมัพนัธ์ 

n r Sig. 

(2-tailed) 

1.ด้านเนือ้หาทัว่ไป 385.00 0.571* 0.000 ปานกลาง 

2.ด้าน เนื อ้หา ท่ี รับ รู้ได้ ด้ วยการ

มองเห็น 

385.00 0.477* 0.000 ปานกลาง 

3 .ด้ า น เนื ้อ ห า ท่ี ส อ ด ค ล้ อ ง กั บ

ลกัษณะของอินสตาแกรม 

385.00 0.618* 0.000 ปานกลาง 

 

* มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 

 จากตาราง 27 ผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างการตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตาแก

รมยูนิโคลไทยแลนด์กับความผูกพันในมิติด้านพฤติกรรม ของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทย

แลนด์กลุม่เจเนอเรชัน่เอ็ม สามารถอธิบายได้ดงันี ้

 เม่ือพิจารณาด้านเนือ้หาทัว่ไปSig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธ

สมมตุิฐานหลกั(H0)และยอมรับสมมตุิฐานรอง (H1)หมายความว่าการตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตา

แกรมยนิูโคลไทยแลนด์ในด้านเนือ้หาทัว่ไป มีความสมัพนัธ์กับความผูกพนัในมิติด้านพฤติกรรม ของ

ผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยนิูโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็ม อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r)เท่ากับ 0.571 มีความสมัพันธ์ไปในทิศทางเดียวกันในระดบัปาน
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กลาง ซึ่งหมายความว่า เม่ือมีการใช้งานกลยุทธ์การตลาดเชิงเนือ้หาในด้านเนือ้หาทั่วไป ผ่านทาง

อินสตาแกรมยนิูโคลไทยแลนด์ กบัผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมกลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็มเพิ่มขึน้ จะทําให้ความ

ผกูพนัในมิติด้านพฤติกรรมของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยนิูโคลไทยแลนด์ กลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็มเพิ่มขึน้

ด้วยในระดบัปานกลางซึง่สอดคล้องกบัสมมตุฐิานท่ีตัง้ไว้ 

 เม่ือพิจารณาด้านเนือ้หาท่ีรับรู้ได้ด้วยการมองเห็นSig. (2-tailed) เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 

0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลกั(H0)และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1)หมายความว่าการตลาดเชิง

เนือ้หาทางส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์ในด้านเนือ้หาท่ีรับรู้ได้ด้วยการมองเห็น มีความสมัพนัธ์

กบัความผกูพนัในมิตด้ิานพฤตกิรรม ของผู้ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยนูิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็ม 

อย่างมีนัยสําคัญ ทางสถิติ ท่ีระดับ 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (r)เท่ากับ 0.477 มี

ความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลางซึ่งหมายความว่า เม่ือมีการใช้งานกลยุทธ์

การตลาดเชิงเนือ้หาในด้านเนือ้หาท่ีรับรู้ได้ด้วยการมองเห็นผ่านทางอินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์  

กบัผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรม กลุม่เจเนอเรชัน่เอ็มเพิ่มขึน้ จะทําให้ความผกูพนัในมิตด้ิานพฤติกรรมของ

ผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์ กลุ่มเจเนอเรชั่นเอ็มเพิ่มขึน้ด้วยในระดับปานกลางซึ่ง

สอดคล้องกบัสมมตุฐิานท่ีตัง้ไว้ 

 เม่ือพิจารณาด้านเนือ้หาท่ีสอดคล้องกับลักษณะของอินสตาแกรม Sig. (2-tailed) เท่ากับ 

0.000 ซึ่งน้อยกวา่ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมตุิฐานหลกั(H0)และยอมรับสมมตุฐิานรอง (H1)หมายความ

วา่การตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตาแกรมยนูิโคลไทยแลนด์ในด้านเนือ้หาท่ีสอดคล้องกบัลกัษณะของ

อินสตาแกรม มีความสมัพนัธ์กบัความผกูพนัในมิติด้านพฤติกรรม ของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยนิูโคล

ไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็ม อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ 

(r)เท่ากับ 0.618 มีความสมัพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกันในระดบัปานกลาง ซึ่งหมายความว่า เม่ือมีการ

ใช้งานกลยุทธ์การตลาดเชิงเนือ้หาในด้านเนือ้หาท่ีสอดคล้องกับลกัษณะของอินสตาแกรมผ่านทาง

อินสตาแกรมยนิูโคลไทยแลนด์ กบัผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมกลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็มเพิ่มขึน้ จะทําให้ความ

ผกูพนัในมิติด้านพฤติกรรมของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยนิูโคลไทยแลนด์ กลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็มเพิ่มขึน้

ด้วยในระดบัปานกลาง ซึง่สอดคล้องกบัสมมตุฐิานท่ีตัง้ไว้ 
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 สมมุติฐานท่ี 3 การตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตาแกรมยนิูโคลไทยแลนด์ มีความสมัพนัธ์

กบักบัคณุคา่ตราสินค้าของผลิตภณัฑ์เคร่ืองแตง่กายยนูิโคลสามารถแยกเป็นสมมตุฐิานย่อยได้ ดงันี ้

 สมมุติฐานท่ี 3.1 การตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์ด้านเนือ้หา

ทัว่ไป ด้านเนือ้หาท่ีรับรู้ได้ด้วยการมองเห็นและ ด้านเนือ้หาท่ีสอดคล้องกบัลกัษณะของอินสตาแกรม มี

ความสมัพนัธ์กบัคณุคา่ตราสินค้าของผลิตภณัฑ์เคร่ืองแตง่กายยนูิโคลในด้านการรู้จกัตราสินค้า 

 สามารถเขียนเป็นสมมตุฐิานทางสถิต ิได้ดงันี ้

 H0 : การตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตาแกรมยนูิโคลไทยแลนด์ด้านเนือ้หาทัว่ไป ด้านเนือ้หา

ท่ีรับรู้ได้ด้วยการมองเห็นและ ด้านเนือ้หาท่ีสอดคล้องกบัลกัษณะของอินสตาแกรม ไม่มีความสมัพนัธ์

กบัคณุคา่ตราสินค้าของผลิตภณัฑ์เคร่ืองแตง่กายยนูิโคลในด้านการรู้จกัตราสินค้า 

 H1 : การตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตาแกรมยนิูโคลไทยแลนด์ด้านเนือ้หาทัว่ไป ด้านเนือ้หา

ท่ีรับรู้ได้ด้วยการมองเห็นและ ด้านเนือ้หาท่ีสอดคล้องกบัลกัษณะของอินสตาแกรม มีความสมัพนัธ์กบั

คณุคา่ตราสินค้าของผลิตภณัฑ์เคร่ืองแตง่กายยนิูโคลในด้านการรู้จกัตราสินค้า 

 สําหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้สถิติสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์อย่างง่ายเพียร์สัน 

(Pearson Product Mement Correlation Coefficient)และการทดสอบสมมุติฐานใช้ระดับความ

เช่ือมั่น 95% ดงันัน้จะปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1)ต่อเม่ือค่าระดับ

นยัสําคญัทางสถิต ิมีคา่น้อยกวา่ 0.05 ดงัตาราง 28 
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ตาราง 28 ผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งการตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตาแกรมยนูิโคลไทย 

      แลนด์กบัคณุคา่ตราสินค้าของผลิตภณัฑ์เคร่ืองแตง่กายยนูิโคลในด้านการรู้จกัตราสินค้า 

 

 

การตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตา

แกรมยนูิโคลไทยแลนด์ 

 คณุคา่ตราสินค้าของผลิตภณัฑ์

เคร่ืองแตง่กายยนูิโคลในด้าน

การรู้จกัตราสินค้า 

ระดบั

ความสมัพนัธ์ 

n r Sig. 

(2-tailed) 

1.ด้านเนือ้หาทัว่ไป 385.00 0.578* 0.000 ปานกลาง 

2.ด้าน เนื อ้หา ท่ี รับ รู้ได้ ด้ วยการ

มองเห็น 

385.00 0.576* 0.000 ปานกลาง 

3 .ด้ า น เนื ้อ ห า ท่ี ส อ ด ค ล้ อ ง กั บ

ลกัษณะของอินสตาแกรม 

385.00 0.534* 0.000 ปานกลาง 

 

* มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 

 จากตาราง 28 ผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างการตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตาแก

รมยนูิโคลไทยแลนด์กบัคณุคา่ตราสินค้าของผลิตภณัฑ์เคร่ืองแตง่กายยนิูโคลในด้านการรู้จกัตราสินค้า 

สามารถอธิบายได้ดงันี ้

 เม่ือพิจารณาด้านเนือ้หาทัว่ไปSig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธ

สมมตุิฐานหลกั(H0)และยอมรับสมมตุิฐานรอง (H1)หมายความว่าการตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตา

แกรมยูนิโคลไทยแลนด์ในด้านเนือ้หาทัว่ไป มีความสมัพนัธ์กับคณุคา่ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เคร่ือง

แตง่กายยนิูโคลในด้านการรู้จกัตราสินค้า อย่างมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิ

สหสมัพนัธ์ (r)เท่ากบั 0.578 มีความสมัพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนัในระดบัปานกลาง ซึ่งหมายความว่า 

เม่ือมีการใช้งานกลยุทธ์การตลาดเชิงเนือ้หาในด้านเนือ้หาทั่วไป ผ่านทางอินสตาแกรมยูนิโคลไทย

แลนด์ กบัผู้ใช้งานส่ืออินสตาแกรมกลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็มเพิ่มขึน้ จะทําให้คณุคา่ตราสินค้าของผลิตภณัฑ์
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เคร่ืองแตง่กายยนิูโคลในด้านการรู้จกัตราสินค้าในทศันะของผู้ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยนูิโคลไทยแลนด์ 

กลุม่เจเนอเรชัน่เอ็มเพิ่มขึน้ด้วยในระดบัปานกลางซึง่สอดคล้องกบัสมมตุฐิานท่ีตัง้ไว้ 

 เม่ือพิจารณาด้านเนือ้หาท่ีรับรู้ได้ด้วยการมองเห็นSig. (2-tailed) เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 

0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลกั(H0)และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1)หมายความว่าการตลาดเชิง

เนือ้หาทางส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์ในด้านเนือ้หาท่ีรับรู้ได้ด้วยการมองเห็น มีความสมัพนัธ์

กบัคณุค่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เคร่ืองแต่งกายยูนิโคลในด้านการรู้จกัตราสินค้า อย่างมีนยัสําคญั

ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r)เท่ากับ 0.576 มีความสมัพนัธ์ไปในทิศทาง

เดียวกันในระดับปานกลาง ซึ่งหมายความว่า เม่ือมีการใช้งานกลยุทธ์การตลาดเชิงเนือ้หาในด้าน

เนือ้หาท่ีรับรู้ได้ด้วยการมองเห็นผ่านทางอินสตาแกรมยนิูโคลไทยแลนด์  กับผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรม 

กลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็มเพิ่มขึน้ จะทําให้คณุคา่ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เคร่ืองแตง่กายยนิูโคลในด้านการ

รู้จกัตราสินค้าในทศันะของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยนิูโคลไทยแลนด์ กลุม่เจเนอเรชัน่เอ็มเพิ่มขึน้ด้วย

ในระดบัปานกลาง ซึง่สอดคล้องกบัสมมตุฐิานท่ีตัง้ไว้ 

 เม่ือพิจารณาด้านเนือ้หาท่ีสอดคล้องกับลักษณะของอินสตาแกรม Sig. (2-tailed) เท่ากับ 

0.000 ซึ่งน้อยกวา่ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมตุิฐานหลกั(H0)และยอมรับสมมตุฐิานรอง (H1)หมายความ

วา่การตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตาแกรมยนูิโคลไทยแลนด์ในด้านเนือ้หาท่ีสอดคล้องกบัลกัษณะของ

อินสตาแกรม มีความสมัพนัธ์กบัคณุคา่ตราสินค้าของผลิตภณัฑ์เคร่ืองแตง่กายยนิูโคลในด้านการรู้จกั

ตราสินค้า อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r)เท่ากบั 0.534 มี

ความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง ซึ่งหมายความว่า เม่ือมีการใช้งานกลยุทธ์

การตลาดเชิงเนือ้หาในด้านเนือ้หาท่ีสอดคล้องกับลักษณะของอินสตาแกรมผ่านทางอินสตาแกรมยู

นิโคลไทยแลนด์ กบัผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมกลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็มเพิ่มขึน้ จะทําให้คณุคา่ตราสินค้าของ

ผลิตภณัฑ์เคร่ืองแตง่กายยนูิโคลในด้านการรู้จกัตราสินค้าในทศันะของผู้ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยนูิโคล

ไทยแลนด์ กลุม่เจเนอเรชัน่เอ็มเพิ่มขึน้ด้วยในระดบัปานกลาง ซึง่สอดคล้องกบัสมมตุฐิานท่ีตัง้ไว้ 

 

 สมมุติฐานท่ี 3.2 การตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์ด้านเนือ้หา

ทัว่ไป ด้านเนือ้หาท่ีรับรู้ได้ด้วยการมองเห็นและ ด้านเนือ้หาท่ีสอดคล้องกบัลกัษณะของอินสตาแกรม มี

ความสมัพนัธ์กบัคณุคา่ตราสินค้าของผลิตภณัฑ์เคร่ืองแตง่กายยนูิโคลในด้านคณุภาพท่ีรับรู้ 
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 สามารถเขียนเป็นสมมตุฐิานทางสถิต ิได้ดงันี ้

 H0 : การตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตาแกรมยนูิโคลไทยแลนด์ด้านเนือ้หาทัว่ไป ด้านเนือ้หา

ท่ีรับรู้ได้ด้วยการมองเห็นและ ด้านเนือ้หาท่ีสอดคล้องกบัลกัษณะของอินสตาแกรม ไม่มีความสมัพนัธ์

กบัคณุคา่ตราสินค้าของผลิตภณัฑ์เคร่ืองแตง่กายยนูิโคลในด้านคณุภาพท่ีรับรู้ 

 H1 : การตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตาแกรมยนิูโคลไทยแลนด์ด้านเนือ้หาทัว่ไป ด้านเนือ้หา

ท่ีรับรู้ได้ด้วยการมองเห็นและ ด้านเนือ้หาท่ีสอดคล้องกบัลกัษณะของอินสตาแกรม มีความสมัพนัธ์กบั

คณุคา่ตราสินค้าของผลิตภณัฑ์เคร่ืองแตง่กายยนิูโคลในด้านคณุภาพท่ีรับรู้ 

 สําหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้สถิติสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์อย่างง่ายเพียร์สัน 

(Pearson Product Mement Correlation Coefficient)และการทดสอบสมมุติฐานใช้ระดับความ

เช่ือมั่น 95% ดงันัน้จะปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1)ต่อเม่ือค่าระดับ

นยัสําคญัทางสถิต ิมีคา่น้อยกวา่ 0.05 ดงัตาราง 29 
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ตาราง 29 ผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งการตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตาแกรมยนูิโคลไทย 

      แลนด์กบัคณุคา่ตราสินค้าของผลิตภณัฑ์เคร่ืองแตง่กายยนูิโคลในด้านคณุภาพท่ีรับรู้ 

 

 

การตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตา

แกรมยนูิโคลไทยแลนด์ 

 คณุคา่ตราสินค้าของผลิตภณัฑ์

เคร่ืองแตง่กายยนูิโคลในด้าน

คณุภาพท่ีรับรู้ 

ระดบั

ความสมัพนัธ์ 

n r Sig. 

(2-tailed) 

1.ด้านเนือ้หาทัว่ไป 385.00 0.553* 0.000 ปานกลาง 

2.ด้าน เนื อ้หา ท่ี รับ รู้ได้ ด้ วยการ

มองเห็น 

385.00 0.552* 0.000 ปานกลาง 

3 .ด้ า น เนื ้อ ห า ท่ี ส อ ด ค ล้ อ ง กั บ

ลกัษณะของอินสตาแกรม 

385.00 0.524* 0.000 ปานกลาง 

 

* มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 

 จากตาราง 29 ผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างการตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตาแก

รมยูนิโคลไทยแลนด์กับคุณค่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เคร่ืองแต่งกายยูนิโคลในด้านคณุภาพท่ีรับรู้ 

สามารถอธิบายได้ดงันี ้

 เม่ือพิจารณาด้านเนือ้หาทัว่ไปSig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธ

สมมตุิฐานหลกั(H0)และยอมรับสมมตุิฐานรอง (H1)หมายความว่าการตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตา

แกรมยูนิโคลไทยแลนด์ในด้านเนือ้หาทัว่ไป มีความสมัพนัธ์กับคณุคา่ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เคร่ือง

แต่งกายยูนิโคลในด้านคุณภาพท่ีรับรู้อย่างมีนยัสําคัญทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิ

สหสมัพนัธ์ (r)เท่ากบั 0.553 มีความสมัพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนัในระดบัปานกลาง ซึ่งหมายความว่า 

เม่ือมีการใช้งานกลยุทธ์การตลาดเชิงเนือ้หาในด้านเนือ้หาทั่วไป ผ่านทางอินสตาแกรมยูนิโคลไทย

แลนด์ กบัผู้ใช้งานส่ืออินสตาแกรมกลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็มเพิ่มขึน้ จะทําให้คณุคา่ตราสินค้าของผลิตภณัฑ์
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เคร่ืองแต่งกายยูนิโคลในด้านคุณภาพท่ีรับรู้ในทัศนะของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์ 

กลุม่เจเนอเรชัน่เอ็มเพิ่มขึน้ด้วยในระดบัปานกลางซึง่สอดคล้องกบัสมมตุฐิานท่ีตัง้ไว้ 

 เม่ือพิจารณาด้านเนือ้หาท่ีรับรู้ได้ด้วยการมองเห็นSig. (2-tailed) เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 

0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลกั(H0)และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1)หมายความว่าการตลาดเชิง

เนือ้หาทางส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์ในด้านเนือ้หาท่ีรับรู้ได้ด้วยการมองเห็น มีความสมัพนัธ์

กบัคณุคา่ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เคร่ืองแตง่กายยนิูโคลในด้านคณุภาพท่ีรับรู้ อย่างมีนยัสําคญัทาง

สถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (r)เท่ากับ 0.552 มีความสัมพันธ์ไปในทิศทาง

เดียวกันในระดับปานกลาง ซึ่งหมายความว่า เม่ือมีการใช้งานกลยุทธ์การตลาดเชิงเนือ้หาในด้าน

เนือ้หาท่ีรับรู้ได้ด้วยการมองเห็นผ่านทางอินสตาแกรมยนิูโคลไทยแลนด์  กับผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรม 

กลุ่มเจเนอเรชั่นเอ็มเพิ่มขึน้ จะทําให้คณุค่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เคร่ืองแต่งกายยูนิโคลในด้าน

คณุภาพท่ีรับรู้ในทศันะของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยนิูโคลไทยแลนด์ กลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็มเพิ่มขึน้ด้วย

ในระดบัปานกลาง ซึง่สอดคล้องกบัสมมตุฐิานท่ีตัง้ไว้ 

 เม่ือพิจารณาด้านเนือ้หาท่ีสอดคล้องกับลักษณะของอินสตาแกรม Sig. (2-tailed) เท่ากับ 

0.000 ซึ่งน้อยกวา่ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมตุิฐานหลกั(H0)และยอมรับสมมตุฐิานรอง (H1)หมายความ

วา่การตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตาแกรมยนูิโคลไทยแลนด์ในด้านเนือ้หาท่ีสอดคล้องกบัลกัษณะของ

อินสตาแกรม มีความสมัพนัธ์กบัคณุคา่ตราสินค้าของผลิตภณัฑ์เคร่ืองแตง่กายยนิูโคลในด้านคณุภาพ

ท่ีรับรู้ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (r)เท่ากับ 0.524 มี

ความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง ซึ่งหมายความว่า เม่ือมีการใช้งานกลยุทธ์

การตลาดเชิงเนือ้หาในด้านเนือ้หาท่ีสอดคล้องกับลักษณะของอินสตาแกรมผ่านทางอินสตาแกรมยู

นิโคลไทยแลนด์ กบัผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมกลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็มเพิ่มขึน้ จะทําให้คณุคา่ตราสินค้าของ

ผลิตภณัฑ์เคร่ืองแตง่กายยนูิโคลในด้านคณุภาพท่ีรับรู้ในทศันะของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยนิูโคลไทย

แลนด์ กลุม่เจเนอเรชัน่เอ็มเพิ่มขึน้ด้วยในระดบัปานกลาง ซึง่สอดคล้องกบัสมมตุฐิานท่ีตัง้ไว้ 

 

 สมมุติฐานท่ี 3.3 การตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์ด้านเนือ้หา

ทัว่ไป ด้านเนือ้หาท่ีรับรู้ได้ด้วยการมองเห็นและ ด้านเนือ้หาท่ีสอดคล้องกบัลกัษณะของอินสตาแกรม มี
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ความสมัพันธ์กับคณุค่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เคร่ืองแต่งกายยูนิโคลในด้านความสัมพันธ์กบัตรา

สินค้า 

 สามารถเขียนเป็นสมมตุฐิานทางสถิต ิได้ดงันี ้

 H0 : การตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตาแกรมยนูิโคลไทยแลนด์ด้านเนือ้หาทัว่ไป ด้านเนือ้หา

ท่ีรับรู้ได้ด้วยการมองเห็นและ ด้านเนือ้หาท่ีสอดคล้องกบัลกัษณะของอินสตาแกรม ไม่มีความสมัพนัธ์

กบัคณุคา่ตราสินค้าของผลิตภณัฑ์เคร่ืองแตง่กายยนูิโคลในด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า 

 H1 : การตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตาแกรมยนิูโคลไทยแลนด์ด้านเนือ้หาทัว่ไป ด้านเนือ้หา

ท่ีรับรู้ได้ด้วยการมองเห็นและ ด้านเนือ้หาท่ีสอดคล้องกบัลกัษณะของอินสตาแกรม มีความสมัพนัธ์กบั

คณุคา่ตราสินค้าของผลิตภณัฑ์เคร่ืองแตง่กายยนิูโคลในด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า 

 สําหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้สถิติสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์อย่างง่ายเพียร์สัน 

(Pearson Product Mement Correlation Coefficient)และการทดสอบสมมุติฐานใช้ระดับความ

เช่ือมั่น 95% ดงันัน้จะปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1)ต่อเม่ือค่าระดับ

นยัสําคญัทางสถิต ิมีคา่น้อยกวา่ 0.05 ดงัตาราง 30 
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ตาราง 30 ผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งการตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตาแกรมยนูิโคลไทย 

      แลนด์กบัคณุคา่ตราสินค้าของผลิตภณัฑ์เคร่ืองแตง่กายยนูิโคลในด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า 

 

 

การตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตา

แกรมยนูิโคลไทยแลนด์ 

 คณุคา่ตราสินค้าของผลิตภณัฑ์

เคร่ืองแตง่กายยนูิโคลในด้าน

ความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า 

ระดบั

ความสมัพนัธ์ 

n r Sig. 

(2-tailed) 

1.ด้านเนือ้หาทัว่ไป 385.00 0.576* 0.000 ปานกลาง 

2.ด้าน เนื อ้หา ท่ี รับ รู้ได้ ด้ วยการ

มองเห็น 

385.00 0.598* 0.000 ปานกลาง 

3 .ด้ า น เนื ้อ ห า ท่ี ส อ ด ค ล้ อ ง กั บ

ลกัษณะของอินสตาแกรม 

385.00 0.588* 0.000 ปานกลาง 

 

* มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 

 จากตาราง 30 ผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างการตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตาแก

รมยูนิโคลไทยแลนด์กบัคณุคา่ตราสินค้าของผลิตภณัฑ์เคร่ืองแตง่กายยนิูโคลในด้านความสมัพนัธ์กับ

ตราสินค้า สามารถอธิบายได้ดงันี ้

 เม่ือพิจารณาด้านเนือ้หาทัว่ไปSig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธ

สมมตุิฐานหลกั(H0)และยอมรับสมมตุิฐานรอง (H1)หมายความว่าการตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตา

แกรมยูนิโคลไทยแลนด์ในด้านเนือ้หาทัว่ไป มีความสมัพนัธ์กับคณุคา่ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เคร่ือง

แต่งกายยูนิโคลในด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้าอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีค่า

สมัประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (r)เท่ากับ 0.576 มีความสมัพันธ์ไปในทิศทางเดียวกันในระดบัปานกลาง ซึ่ง

หมายความว่า เม่ือมีการใช้งานกลยทุธ์การตลาดเชิงเนือ้หาในด้านเนือ้หาทัว่ไป ผ่านทางอินสตาแกรม

ยูนิโคลไทยแลนด์ กับผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมกลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็มเพิ่มขึน้ จะทําให้คณุค่าตราสินค้า
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ของผลิตภณัฑ์เคร่ืองแตง่กายยนูิโคลในด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้าในทศันะของผู้ ใช้งานส่ืออินสตา

แกรมยนิูโคลไทยแลนด์ กลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็มเพิ่มขึน้ด้วยในระดบัปานกลางซึ่งสอดคล้องกบัสมมตุิฐาน

ท่ีตัง้ไว้ 

 เม่ือพิจารณาด้านเนือ้หาท่ีรับรู้ได้ด้วยการมองเห็นSig. (2-tailed) เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 

0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลกั(H0)และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1)หมายความว่าการตลาดเชิง

เนือ้หาทางส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์ในด้านเนือ้หาท่ีรับรู้ได้ด้วยการมองเห็น มีความสมัพนัธ์

กับคณุค่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เคร่ืองแต่งกายยูนิโคลในด้านความสมัพันธ์กบัตราสินค้า อย่างมี

นยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r)เทา่กบั 0.598 มีความสมัพนัธ์ไปใน

ทิศทางเดียวกันในระดบัปานกลาง ซึ่งหมายความว่า เม่ือมีการใช้งานกลยุทธ์การตลาดเชิงเนือ้หาใน

ด้านเนือ้หาท่ีรับรู้ได้ด้วยการมองเห็นผ่านทางอินสตาแกรมยนิูโคลไทยแลนด์  กบัผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแก

รม กลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็มเพิ่มขึน้ จะทําให้คณุคา่ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เคร่ืองแต่งกายยูนิโคลในด้าน

ความสมัพนัธ์กบัตราสินค้าในทศันะของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยนูิโคลไทยแลนด์ กลุม่เจเนอเรชัน่เอ็ม

เพิ่มขึน้ด้วยในระดบัปานกลาง ซึง่สอดคล้องกบัสมมตุฐิานท่ีตัง้ไว้ 

 เม่ือพิจารณาด้านเนือ้หาท่ีสอดคล้องกับลักษณะของอินสตาแกรม Sig. (2-tailed) เท่ากับ 

0.000 ซึ่งน้อยกวา่ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมตุิฐานหลกั(H0)และยอมรับสมมตฐุานรอง (H1)หมายความ

วา่การตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตาแกรมยนูิโคลไทยแลนด์ในด้านเนือ้หาท่ีสอดคล้องกบัลกัษณะของ

อินสตาแกรม มีความสัมพันธ์กับคุณค่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เคร่ืองแต่งกายยูนิโคลในด้าน

ความสมัพนัธ์กับตราสินค้า อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพันธ์ 

(r)เท่ากับ 0.588 มีความสมัพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกันในระดบัปานกลาง ซึ่งหมายความว่า เม่ือมีการ

ใช้งานกลยุทธ์การตลาดเชิงเนือ้หาในด้านเนือ้หาท่ีสอดคล้องกับลกัษณะของอินสตาแกรมผ่านทาง

อินสตาแกรมยนูิโคลไทยแลนด์ กบัผู้ใช้งานส่ืออินสตาแกรมกลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็มเพิ่มขึน้ จะทําให้คณุคา่

ตราสนิค้าของผลิตภณัฑ์เคร่ืองแตง่กายยนูิโคลในด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้าในทศันะของผู้ ใช้งาน

ส่ืออินสตาแกรมยนิูโคลไทยแลนด์ กลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็มเพิ่มขึน้ด้วยในระดบัปานกลางซึ่งสอดคล้องกับ

สมมตุฐิานท่ีตัง้ไว้ 
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 สมมุติฐานท่ี 3.4 การตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์ด้านเนือ้หา

ทัว่ไป ด้านเนือ้หาท่ีรับรู้ได้ด้วยการมองเห็นและ ด้านเนือ้หาท่ีสอดคล้องกบัลกัษณะของอินสตาแกรม มี

ความสมัพนัธ์กบัคณุคา่ตราสินค้าของผลิตภณัฑ์เคร่ืองแตง่กายยนูิโคลในด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า 

 สามารถเขียนเป็นสมมตุฐิานทางสถิต ิได้ดงันี ้

 H0 : การตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตาแกรมยนูิโคลไทยแลนด์ด้านเนือ้หาทัว่ไป ด้านเนือ้หา

ท่ีรับรู้ได้ด้วยการมองเห็นและ ด้านเนือ้หาท่ีสอดคล้องกบัลกัษณะของอินสตาแกรม ไม่มีความสมัพนัธ์

กบัคณุคา่ตราสินค้าของผลิตภณัฑ์เคร่ืองแตง่กายยนูิโคลในด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า 

 H1 : การตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตาแกรมยนิูโคลไทยแลนด์ด้านเนือ้หาทัว่ไป ด้านเนือ้หา

ท่ีรับรู้ได้ด้วยการมองเห็นและ ด้านเนือ้หาท่ีสอดคล้องกบัลกัษณะของอินสตาแกรม มีความสมัพนัธ์กบั

คณุคา่ตราสินค้าของผลิตภณัฑ์เคร่ืองแตง่กายยนิูโคลในด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า 

 สําหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้สถิติสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์อย่างง่ายเพียร์สัน 

(Pearson Product Mement Correlation Coefficient)และการทดสอบสมมุติฐานใช้ระดับความ

เช่ือมั่น 95% ดงันัน้จะปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1)ต่อเม่ือค่าระดับ

นยัสําคญัทางสถิต ิมีคา่น้อยกวา่ 0.05 ดงัตาราง 31 
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ตาราง 31 ผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งการตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตาแกรมยนูิโคลไทย 

      แลนด์กบัคณุคา่ตราสินค้าของผลิตภณัฑ์เคร่ืองแตง่กายยนูิโคลในด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า 

 

 

การตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตา

แกรมยนูิโคลไทยแลนด์ 

 คณุคา่ตราสินค้าของผลิตภณัฑ์

เคร่ืองแตง่กายยนูิโคลในด้าน

ความภกัดีตอ่ตราสินค้า 

ระดบั

ความสมัพนัธ์ 

n r Sig. 

(2-tailed) 

1.ด้านเนือ้หาทัว่ไป 385.00 0.596* 0.000 ปานกลาง 

2.ด้าน เนื อ้หา ท่ี รับ รู้ได้ ด้ วยการ

มองเห็น 

385.00 0.513* 0.000 ปานกลาง 

3 .ด้ า น เนื ้อ ห า ท่ี ส อ ด ค ล้ อ ง กั บ

ลกัษณะของอินสตาแกรม 

385.00 0.591* 0.000 ปานกลาง 

 

* มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 

 จากตาราง 31 ผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างการตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตาแก

รมยนูิโคลไทยแลนด์กบัคณุคา่ตราสินค้าของผลิตภณัฑ์เคร่ืองแตง่กายยนิูโคลในด้านความภกัดีตอ่ตรา

สินค้า สามารถอธิบายได้ดงันี ้

 เม่ือพิจารณาด้านเนือ้หาทัว่ไปSig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธ

สมมตุิฐานหลกั(H0)และยอมรับสมมตุิฐานรอง (H1)หมายความว่าการตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตา

แกรมยูนิโคลไทยแลนด์ในด้านเนือ้หาทัว่ไป มีความสมัพนัธ์กับคณุคา่ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เคร่ือง

แต่งกายยูนิโคลในด้านความภักดีต่อตราสินค้าอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีค่า

สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r)เท่ากับ 0.596 มีความสมัพันธ์ไปในทิศทางเดียวกันในระดบัปานกลาง ซึ่ง

หมายความว่า เม่ือมีการใช้งานกลยทุธ์การตลาดเชิงเนือ้หาในด้านเนือ้หาทัว่ไป ผ่านทางอินสตาแกรม

ยูนิโคลไทยแลนด์ กับผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมกลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็มเพิ่มขึน้ จะทําให้คณุค่าตราสินค้า
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ของผลิตภณัฑ์เคร่ืองแตง่กายยนูิโคลในด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้าในทศันะของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแก

รมยนูิโคลไทยแลนด์ กลุม่เจเนอเรชัน่เอ็มเพิ่มขึน้ด้วยในระดบัปานกลางซึง่สอดคล้องกบัสมมตุิฐานท่ีตัง้

ไว้ 

 เม่ือพิจารณาด้านเนือ้หาท่ีรับรู้ได้ด้วยการมองเห็นSig. (2-tailed) เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 

0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลกั(H0)และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1)หมายความว่าการตลาดเชิง

เนือ้หาทางส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์ในด้านเนือ้หาท่ีรับรู้ได้ด้วยการมองเห็น มีความสมัพนัธ์

กับคุณค่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เคร่ืองแต่งกายยูนิโคลในด้านความภักดีต่อตราสินค้า อย่างมี

นยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r)เทา่กบั 0.513 มีความสมัพนัธ์ไปใน

ทิศทางเดียวกันในระดบัปานกลาง ซึ่งหมายความว่า เม่ือมีการใช้งานกลยุทธ์การตลาดเชิงเนือ้หาใน

ด้านเนือ้หาท่ีรับรู้ได้ด้วยการมองเห็นผ่านทางอินสตาแกรมยนิูโคลไทยแลนด์  กบัผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแก

รม กลุม่เจเนอเรชัน่เอ็มเพิ่มขึน้ จะทําให้คณุคา่ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เคร่ืองแต่งกายยูนิโคลในด้าน

ความภักดีตอ่ตราสินค้าในทัศนะของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์ กลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็ม

เพิ่มขึน้ด้วยในระดบัปานกลาง ซึง่สอดคล้องกบัสมมตุฐิานท่ีตัง้ไว้ 

 เม่ือพิจารณาด้านเนือ้หาท่ีสอดคล้องกับลักษณะของอินสตาแกรม Sig. (2-tailed) เท่ากับ 

0.000 ซึ่งน้อยกวา่ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมตุิฐานหลกั(H0)และยอมรับสมมตุฐิานรอง (H1)หมายความ

วา่การตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตาแกรมยนูิโคลไทยแลนด์ในด้านเนือ้หาท่ีสอดคล้องกบัลกัษณะของ

อินสตาแกรม มีความสมัพันธ์กับคณุค่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เคร่ืองแต่งกายยูนิโคลในด้านความ

ภักดีต่อตราสินค้า อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r)เท่ากับ 

0.591 มีความสมัพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกันในระดบัปานกลาง ซึ่งหมายความว่า เม่ือมีการใช้งานกล

ยทุธ์การตลาดเชิงเนือ้หาในด้านเนือ้หาท่ีสอดคล้องกบัลกัษณะของอินสตาแกรมผ่านทางอินสตาแกรม

ยูนิโคลไทยแลนด์ กับผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมกลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็มเพิ่มขึน้ จะทําให้คณุค่าตราสินค้า

ของผลิตภณัฑ์เคร่ืองแตง่กายยนูิโคลในด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้าในทศันะของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแก

รมยูนิโคลไทยแลนด์ กลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็มเพิ่มขึน้ด้วยในระดบัปานกลาง ซึ่งสอดคล้องกับสมมุติฐาน

ท่ีตัง้ไว้ 
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 สมมุติฐานท่ี 4 ความผกูพนัของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชัน่

เอ็ม มีความสัมพันธ์กับคุณค่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เคร่ืองแต่งกายยูนิโคลสามารถแยกเป็น

สมมตุฐิานยอ่ยได้ ดงันี ้

 สมมุติฐานท่ี 4.1 ความผูกพันในมิติด้านการส่ือสาร มิติด้านอารมณ์ความรู้สึก มิติด้าน

พฤติกรรม ของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชั่นเอ็ม มีความสัมพันธ์กับ

คณุคา่ตราสินค้าของผลิตภณัฑ์เคร่ืองแตง่กายยนิูโคลในด้านการรู้จกัตราสินค้า 

 สามารถเขียนเป็นสมมตุฐิานทางสถิต ิได้ดงันี ้

 H0 : ความผูกพันในมิติด้านการส่ือสาร มิติด้านอารมณ์ความรู้สึก มิติด้านพฤติกรรม ของ

ผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็ม ไม่มีความสมัพนัธ์กบัคณุคา่ตราสินค้า

ของผลิตภณัฑ์เคร่ืองแตง่กายยนูิโคลในด้านการรู้จกัตราสินค้า 

 H1 : ความผูกพันในมิติด้านการส่ือสาร มิติด้านอารมณ์ความรู้สึก มิติด้านพฤติกรรม ของ

ผู้ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยนูิโคลไทยแลนด์กลุม่เจเนอเรชัน่เอ็ม มีความสมัพนัธ์กบัคณุคา่ตราสินค้าของ

ผลิตภณัฑ์เคร่ืองแตง่กายยนูิโคลในด้านการรู้จกัตราสินค้า 

 สําหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้สถิติสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์อย่างง่ายเพียร์สัน 

(Pearson Product Mement Correlation Coefficient)และการทดสอบสมมุติฐานใช้ระดับความ

เช่ือมั่น 95% ดงันัน้จะปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1)ต่อเม่ือค่าระดับ

นยัสําคญัทางสถิต ิมีคา่น้อยกวา่ 0.05 ดงัตาราง 32 
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ตาราง 32 ผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งความผกูพนัของผู้ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยนูิโคลไทย 

      แลนด์กลุม่เจเนอเรชัน่เอ็ม กบัคณุคา่ตราสินค้าของผลิตภณัฑ์เคร่ืองแตง่กายยนิูโคลในด้านการรู้จกั 

      ตราสินค้า 

 

 

ความผกูพนัของผู้ใช้งาน 

อินสตาแกรมยนูิโคลไทยแลนด์ 

กลุม่เจเนอเรชัน่เอ็ม 

 คณุคา่ตราสินค้าของผลิตภณัฑ์

เคร่ืองแตง่กายยนูิโคลในด้าน

การรู้จกัตราสินค้า 

ระดบั

ความสมัพนัธ์ 

n r Sig. 

(2-tailed) 

1.มิตด้ิานการส่ือสาร 385.00 0.525* 0.000 ปานกลาง 

2.มิตด้ิานอารมณ์ความรู้สกึ 385.00 0.427* 0.000 ปานกลาง 

3.มิตด้ิานพฤตกิรรม 385.00 0.348* 0.000 ปานกลาง 

 

* มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 

 จากตาราง 32 ผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างความผูกพนัของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแก

รมยนิูโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็ม กับคณุค่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เคร่ืองแต่งกายยูนิโคลใน

ด้านการรู้จกัตราสินค้า สามารถอธิบายได้ดงันี ้

 เม่ือพิจารณามิติด้านการส่ือสารSig. (2-tailed) เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ 

ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก(H0)และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1)หมายความว่าความผกูพันในมิติด้านการ

ส่ือสาร ของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็ม มีความสมัพนัธ์กับคณุค่า

ตราสินค้าของผลิตภณัฑ์เคร่ืองแต่งกายยนิูโคลในด้านการรู้จกัตราสินค้า อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี

ระดบั 0.05 โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r)เท่ากบั 0.525 มีความสมัพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกันใน

ระดบัปานกลาง ซึง่หมายความวา่ เม่ือผู้ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยนูิโคลไทยแลนด์ กลุม่เจเนอเรชัน่เอ็มมี
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ความผูกพันในมิติด้านการส่ือสาร เพิ่มขึน้ จะทําให้คุณคา่ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เคร่ืองแต่งกายยู

นิโคลในด้านการรู้จกัตราสินค้าเพิ่มขึน้ด้วยในระดบัปานกลางซึง่สอดคล้องกบัสมมตุฐิานท่ีตัง้ไว้ 

 เม่ือพิจารณามิติด้านอารมณ์ความรู้สึกSig. (2-tailed) เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่น

คือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลกั(H0)และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1)หมายความว่าความผูกพันในมิติด้าน

อารมณ์ความรู้สึก ของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยนิูโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็ม มีความสมัพนัธ์

กบัคณุค่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เคร่ืองแต่งกายยูนิโคลในด้านการรู้จกัตราสินค้า อย่างมีนยัสําคญั

ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r)เท่ากับ 0.427 มีความสมัพนัธ์ไปในทิศทาง

เดียวกันในระดบัปานกลาง ซึ่งหมายความว่า เม่ือผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์ กลุ่มเจ

เนอเรชั่นเอ็มมีความผูกพันในมิติด้านอารมณ์ความรู้สึก เพิ่มขึน้ จะทําให้คุณค่าตราสินค้าของ

ผลิตภณัฑ์เคร่ืองแตง่กายยนิูโคลในด้านการรู้จกัตราสินค้าเพิ่มขึน้ด้วยในระดบัปานกลางซึ่งสอดคล้อง

กบัสมมตุฐิานท่ีตัง้ไว้ 

 เม่ือพิจารณามิติด้านพฤติกรรมSig. (2-tailed) เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ 

ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก(H0)และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1)หมายความว่าความผูกพันในมิติด้าน

พฤติกรรม ของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชั่นเอ็ม มีความสัมพันธ์กับ

คณุคา่ตราสินค้าของผลิตภณัฑ์เคร่ืองแตง่กายยนิูโคลในด้านการรู้จกัตราสินค้า อย่างมีนยัสําคญัทาง

สถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (r)เท่ากับ 0.348 มีความสัมพันธ์ไปในทิศทาง

เดียวกันในระดบัปานกลาง ซึ่งหมายความว่า เม่ือผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์ กลุ่มเจ

เนอเรชัน่เอ็มมีความผกูพนัในมิตด้ิานพฤตกิรรม เพิ่มขึน้ จะทําให้คณุคา่ตราสินค้าของผลิตภณัฑ์เคร่ือง

แต่งกายยูนิโคลในด้านการรู้จกัตราสินค้าเพิ่มขึน้ด้วยในระดบัปานกลางซึ่งสอดคล้องกับสมมุติฐาน

ท่ีตัง้ไว้ 

 

 สมมุติฐานท่ี 4.2 ความผูกพันในมิติด้านการส่ือสาร มิติด้านอารมณ์ความรู้สึก มิติด้าน

พฤติกรรม ของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชั่นเอ็ม มีความสัมพันธ์กับ

คณุคา่ตราสินค้าของผลิตภณัฑ์เคร่ืองแตง่กายยนิูโคลในด้านคณุภาพท่ีรับรู้ 

 สามารถเขียนเป็นสมมตุฐิานทางสถิต ิได้ดงันี ้
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 H0 : ความผูกพันในมิติด้านการส่ือสาร มิติด้านอารมณ์ความรู้สึก มิติด้านพฤติกรรม ของ

ผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็ม ไม่มีความสมัพนัธ์กบัคณุคา่ตราสินค้า

ของผลิตภณัฑ์เคร่ืองแตง่กายยนูิโคลในด้านคณุภาพท่ีรับรู้ 

 H1 : ความผูกพันในมิติด้านการส่ือสาร มิติด้านอารมณ์ความรู้สึก มิติด้านพฤติกรรม ของ

ผู้ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยนูิโคลไทยแลนด์กลุม่เจเนอเรชัน่เอ็ม มีความสมัพนัธ์กบัคณุคา่ตราสินค้าของ

ผลิตภณัฑ์เคร่ืองแตง่กายยนูิโคลในด้านคณุภาพท่ีรับรู้ 

 สําหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้สถิติสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์อย่างง่ายเพียร์สัน 

(Pearson Product Mement Correlation Coefficient)และการทดสอบสมมุติฐานใช้ระดับความ

เช่ือมั่น 95% ดงันัน้จะปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1)ต่อเม่ือค่าระดับ

นยัสําคญัทางสถิต ิมีคา่น้อยกวา่ 0.05 ดงัตาราง 33 

 

ตาราง 33 ผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งความผกูพนัของผู้ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยนูิโคลไทย 

      แลนด์กลุม่เจเนอเรชัน่เอ็ม กบัคณุคา่ตราสินค้าของผลิตภณัฑ์เคร่ืองแตง่กายยนิูโคลในด้าน 

      คณุภาพท่ีรับรู้ 

 

 

ความผกูพนัของผู้ใช้งาน 

อินสตาแกรมยนูิโคลไทยแลนด์ 

กลุม่เจเนอเรชัน่เอ็ม 

 คณุคา่ตราสินค้าของผลิตภณัฑ์

เคร่ืองแตง่กายยนูิโคลในด้าน

คณุภาพท่ีรับรู้ 

ระดบั

ความสมัพนัธ์ 

n r Sig. 

(2-tailed) 

1.มิตด้ิานการส่ือสาร 385.00 0.508* 0.000 ปานกลาง 

2.มิตด้ิานอารมณ์ความรู้สกึ 385.00 0.381* 0.000 ปานกลาง 

3.มิตด้ิานพฤตกิรรม 385.00 0.339* 0.000 ปานกลาง 

 

* มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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 จากตาราง 33 ผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างความผูกพนัของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแก

รมยนิูโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็ม กับคณุค่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เคร่ืองแต่งกายยูนิโคลใน

ด้านคณุภาพท่ีรับรู้ สามารถอธิบายได้ดงันี ้

 เม่ือพิจารณามิติด้านการส่ือสารSig. (2-tailed) เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ 

ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก(H0)และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1)หมายความว่าความผกูพันในมิติด้านการ

ส่ือสาร ของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็ม มีความสมัพนัธ์กับคณุค่า

ตราสินค้าของผลิตภณัฑ์เคร่ืองแตง่กายยนูิโคลในด้านคณุภาพท่ีรับรู้ อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 

0.05 โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r)เท่ากับ 0.508 มีความสมัพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกันในระดบั

ปานกลาง ซึ่งหมายความวา่ เม่ือผู้ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยนูิโคลไทยแลนด์ กลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็มมีความ

ผกูพนัในมิติด้านการส่ือสาร เพิ่มขึน้ จะทําให้คณุค่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เคร่ืองแตง่กายยูนิโคลใน

ด้านคณุภาพท่ีรับรู้เพิ่มขึน้ด้วยในระดบัปานกลางซึง่สอดคล้องกบัสมมตุฐิานท่ีตัง้ไว้ 

 เม่ือพิจารณามิติด้านอารมณ์ความรู้สึกSig. (2-tailed) เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่น

คือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลกั(H0)และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1)หมายความว่าความผูกพันในมิติด้าน

อารมณ์ความรู้สึก ของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยนิูโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็ม มีความสมัพนัธ์

กบัคณุคา่ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เคร่ืองแตง่กายยนิูโคลในด้านคณุภาพท่ีรับรู้ อย่างมีนยัสําคญัทาง

สถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (r)เท่ากับ 0.381 มีความสัมพันธ์ไปในทิศทาง

เดียวกันในระดบัปานกลาง ซึ่งหมายความว่า เม่ือผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์ กลุ่มเจ

เนอเรชั่นเอ็มมีความผูกพันในมิติด้านอารมณ์ความรู้สึก เพิ่มขึน้ จะทําให้คุณค่าตราสินค้าของ

ผลิตภัณฑ์เคร่ืองแตง่กายยนิูโคลในด้านคณุภาพท่ีรับรู้เพิ่มขึน้ด้วยในระดบัปานกลางซึ่งสอดคล้องกับ

สมมตุฐิานท่ีตัง้ไว้ 

 เม่ือพิจารณามิติด้านพฤติกรรมSig. (2-tailed) เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ 

ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก(H0)และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1)หมายความว่าความผูกพันในมิติด้าน

พฤติกรรม ของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชั่นเอ็ม มีความสัมพันธ์กับ

คณุคา่ตราสินค้าของผลิตภณัฑ์เคร่ืองแตง่กายยนิูโคลในด้านคณุภาพท่ีรับรู้ อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ

ท่ีระดบั 0.05 โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r)เท่ากบั 0.339 มีความสมัพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนัใน

ระดบัปานกลาง ซึง่หมายความวา่ เม่ือผู้ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยนูิโคลไทยแลนด์ กลุม่เจเนอเรชัน่เอ็มมี
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ความผูกพันในมิติด้านพฤติกรรม เพิ่มขึน้ จะทําให้คุณค่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เคร่ืองแต่งกายยู

นิโคลในด้านคณุภาพท่ีรับรู้เพิ่มขึน้ด้วยในระดบัปานกลางซึง่สอดคล้องกบัสมมตุฐิานท่ีตัง้ไว้ 

 

 สมมุติฐานท่ี 4.3 ความผูกพันในมิติด้านการส่ือสาร มิติด้านอารมณ์ความรู้สึก มิติด้าน

พฤติกรรม ของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชั่นเอ็ม มีความสัมพันธ์กับ

คณุคา่ตราสินค้าของผลิตภณัฑ์เคร่ืองแตง่กายยนิูโคลในด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า 

 สามารถเขียนเป็นสมมตุฐิานทางสถิต ิได้ดงันี ้

 H0 : ความผูกพันในมิติด้านการส่ือสาร มิติด้านอารมณ์ความรู้สึก มิติด้านพฤติกรรม ของ

ผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็ม ไม่มีความสมัพนัธ์กบัคณุคา่ตราสินค้า

ของผลิตภณัฑ์เคร่ืองแตง่กายยนูิโคลในด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า 

 H1 : ความผูกพันในมิติด้านการส่ือสาร มิติด้านอารมณ์ความรู้สึก มิติด้านพฤติกรรม ของ

ผู้ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยนูิโคลไทยแลนด์กลุม่เจเนอเรชัน่เอ็ม มีความสมัพนัธ์กบัคณุคา่ตราสินค้าของ

ผลิตภณัฑ์เคร่ืองแตง่กายยนูิโคลในด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า 

 สําหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้สถิติสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์อย่างง่ายเพียร์สัน 

(Pearson Product Mement Correlation Coefficient)และการทดสอบสมมุติฐานใช้ระดับความ

เช่ือมั่น 95% ดงันัน้จะปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1)ต่อเม่ือค่าระดับ

นยัสําคญัทางสถิต ิมีคา่น้อยกวา่ 0.05 ดงัตาราง 34 
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ตาราง 34 ผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งความผกูพนัของผู้ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยนูิโคลไทย 

      แลนด์กลุม่เจเนอเรชัน่เอ็ม กบัคณุคา่ตราสินค้าของผลิตภณัฑ์เคร่ืองแตง่กายยนิูโคลในด้าน 

      ความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า 

 

 

ความผกูพนัของผู้ใช้งาน 

อินสตาแกรมยนูิโคลไทยแลนด์ 

กลุม่เจเนอเรชัน่เอ็ม 

 คณุคา่ตราสินค้าของผลิตภณัฑ์

เคร่ืองแตง่กายยนูิโคลในด้าน

ความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า 

ระดบั

ความสมัพนัธ์ 

n r Sig. 

(2-tailed) 

1.มิตด้ิานการส่ือสาร 385.00 0.610* 0.000 ปานกลาง 

2.มิตด้ิานอารมณ์ความรู้สกึ 385.00 0.540* 0.000 ปานกลาง 

3.มิตด้ิานพฤตกิรรม 385.00 0.500* 0.000 ปานกลาง 

 

* มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 

 จากตาราง 34 ผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างความผูกพนัของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแก

รมยนิูโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็ม กับคณุค่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เคร่ืองแต่งกายยูนิโคลใน

ด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า สามารถอธิบายได้ดงันี ้

 เม่ือพิจารณามิติด้านการส่ือสารSig. (2-tailed) เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ 

ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก(H0)และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1)หมายความว่าความผกูพันในมิติด้านการ

ส่ือสาร ของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็ม มีความสมัพนัธ์กับคณุค่า

ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เคร่ืองแต่งกายยูนิโคลในด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า อย่างมีนัยสําคญั

ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพันธ์ (r)เท่ากับ 0.610 มีความสมัพนัธ์ไปในทิศทาง

เดียวกันในระดบัปานกลาง ซึ่งหมายความว่า เม่ือผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์ กลุ่มเจ

เนอเรชัน่เอ็มมีความผูกพันในมิติด้านการส่ือสาร เพิ่มขึน้ จะทําให้คุณค่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์
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เคร่ืองแต่งกายยูนิโคลในด้านความสมัพนัธ์กับตราสินค้าเพิ่มขึน้ด้วยในระดบัปานกลางซึ่งสอดคล้อง

กบัสมมตุฐิานท่ีตัง้ไว้ 

 เม่ือพิจารณามิติด้านอารมณ์ความรู้สึกSig. (2-tailed) เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่น

คือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลกั(H0)และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1)หมายความว่าความผูกพันในมิติด้าน

อารมณ์ความรู้สึก ของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยนิูโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็ม มีความสมัพนัธ์

กับคณุค่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เคร่ืองแต่งกายยูนิโคลในด้านความสมัพันธ์กบัตราสินค้า อย่างมี

นยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r)เทา่กบั 0.540 มีความสมัพนัธ์ไปใน

ทิศทางเดียวกันในระดบัปานกลาง ซึ่งหมายความว่า เม่ือผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์ 

กลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็มมีความผูกพนัในมิติด้านอารมณ์ความรู้สึก เพิ่มขึน้ จะทําให้คณุคา่ตราสินค้าของ

ผลิตภัณฑ์เคร่ืองแต่งกายยูนิโคลในด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้าเพิ่มขึน้ด้วยในระดบัปานกลางซึ่ง

สอดคล้องกบัสมมตุฐิานท่ีตัง้ไว้ 

 เม่ือพิจารณามิติด้านพฤติกรรมSig. (2-tailed) เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ 

ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก(H0)และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1)หมายความว่าความผูกพันในมิติด้าน

พฤติกรรม ของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชั่นเอ็ม มีความสัมพันธ์กับ

คุณค่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เคร่ืองแต่งกายยูนิโคลในด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า อย่างมี

นยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r)เทา่กบั 0.500 มีความสมัพนัธ์ไปใน

ทิศทางเดียวกันในระดบัปานกลาง ซึ่งหมายความว่า เม่ือผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์ 

กลุ่มเจเนอเรชั่นเอ็มมีความผูกพันในมิติด้านพฤติกรรม เพิ่มขึน้ จะทําให้คุณค่าตราสินค้าของ

ผลิตภัณฑ์เคร่ืองแต่งกายยูนิโคลในด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้าเพิ่มขึน้ด้วยในระดบัปานกลางซึ่ง

สอดคล้องกบัสมมตุฐิานท่ีตัง้ไว้ 

 

 สมมุติฐานท่ี 4.4 ความผูกพันในมิติด้านการส่ือสาร มิติด้านอารมณ์ความรู้สึก มิติด้าน

พฤติกรรม ของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชั่นเอ็ม มีความสัมพันธ์กับ

คณุคา่ตราสินค้าของผลิตภณัฑ์เคร่ืองแตง่กายยนิูโคลในด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า 

 สามารถเขียนเป็นสมมตุฐิานทางสถิต ิได้ดงันี ้
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 H0 : ความผูกพันในมิติด้านการส่ือสาร มิติด้านอารมณ์ความรู้สึก มิติด้านพฤติกรรม ของ

ผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็ม ไม่มีความสมัพนัธ์กบัคณุคา่ตราสินค้า

ของผลิตภณัฑ์เคร่ืองแตง่กายยนูิโคลในด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า 

 H1 : ความผูกพันในมิติด้านการส่ือสาร มิติด้านอารมณ์ความรู้สึก มิติด้านพฤติกรรม ของ

ผู้ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยนูิโคลไทยแลนด์กลุม่เจเนอเรชัน่เอ็ม มีความสมัพนัธ์กบัคณุคา่ตราสินค้าของ

ผลิตภณัฑ์เคร่ืองแตง่กายยนูิโคลในด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า 

 สําหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้สถิติสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์อย่างง่ายเพียร์สัน 

(Pearson Product Mement Correlation Coefficient)และการทดสอบสมมุติฐานใช้ระดับความ

เช่ือมั่น 95% ดงันัน้จะปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1)ต่อเม่ือค่าระดับ

นยัสําคญัทางสถิต ิมีคา่น้อยกวา่ 0.05 ดงัตาราง 35 

 

ตาราง 35 ผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งความผกูพนัของผู้ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยนูิโคลไทย 

      แลนด์กลุม่เจเนอเรชัน่เอ็ม กบัคณุคา่ตราสินค้าของผลิตภณัฑ์เคร่ืองแตง่กายยนิูโคลในด้านความ 

      ภกัดีตอ่ตราสินค้า 

 

 

ความผกูพนัของผู้ใช้งาน 

อินสตาแกรมยนูิโคลไทยแลนด์ 

กลุม่เจเนอเรชัน่เอ็ม 

 คณุคา่ตราสินค้าของผลิตภณัฑ์

เคร่ืองแตง่กายยนูิโคลในด้าน

ความภกัดีตอ่ตราสินค้า 

ระดบั

ความสมัพนัธ์ 

n r Sig. 

(2-tailed) 

1.มิตด้ิานการส่ือสาร 385.00 0.551* 0.000 ปานกลาง 

2.มิตด้ิานอารมณ์ความรู้สกึ 385.00 0.567* 0.000 ปานกลาง 

3.มิตด้ิานพฤตกิรรม 385.00 0.471* 0.000 ปานกลาง 

 

* มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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 จากตาราง 35 ผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างความผกูพนัของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแก

รมยนิูโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็ม กับคณุค่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เคร่ืองแต่งกายยูนิโคลใน

ด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า สามารถอธิบายได้ดงันี ้

 เม่ือพิจารณามิติด้านการส่ือสารSig. (2-tailed) เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ 

ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก(H0)และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1)หมายความว่าความผกูพันในมิติด้านการ

ส่ือสาร ของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็ม มีความสมัพนัธ์กับคณุค่า

ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เคร่ืองแต่งกายยูนิโคลในด้านความภักดีต่อตราสินค้า อย่างมีนยัสําคญัทาง

สถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (r)เท่ากับ 0.551 มีความสัมพันธ์ไปในทิศทาง

เดียวกันในระดบัปานกลาง ซึ่งหมายความว่า เม่ือผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์ กลุ่มเจ

เนอเรชัน่เอ็มมีความผูกพันในมิติด้านการส่ือสาร เพิ่มขึน้ จะทําให้คุณค่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์

เคร่ืองแต่งกายยูนิโคลในด้านความภักดีต่อตราสินค้าเพิ่มขึน้ด้วยในระดบัปานกลางซึ่งสอดคล้องกับ

สมมตุฐิานท่ีตัง้ไว้ 

 เม่ือพิจารณามิติด้านอารมณ์ความรู้สึกSig. (2-tailed) เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่น

คือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลกั(H0)และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1)หมายความว่าความผูกพันในมิติด้าน

อารมณ์ความรู้สึก ของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยนิูโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็ม มีความสมัพนัธ์

กับคุณค่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เคร่ืองแต่งกายยูนิโคลในด้านความภักดีต่อตราสินค้า อย่างมี

นยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r)เทา่กบั 0.567 มีความสมัพนัธ์ไปใน

ทิศทางเดียวกันในระดบัปานกลาง ซึ่งหมายความว่า เม่ือผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์ 

กลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็มมีความผูกพนัในมิติด้านอารมณ์ความรู้สึก เพิ่มขึน้ จะทําให้คณุคา่ตราสินค้าของ

ผลิตภัณฑ์เคร่ืองแต่งกายยูนิโคลในด้านความภักดีต่อตราสินค้าเพิ่มขึน้ด้วยในระดับปานกลางซึ่ง

สอดคล้องกบัสมมตุฐิานท่ีตัง้ไว้ 

 เม่ือพิจารณามิติด้านพฤติกรรมSig. (2-tailed) เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ 

ปฏิเสธสมุติฐานหลัก(H0)และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1)หมายความว่าความผูกพันในมิติด้าน

พฤติกรรม ของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชั่นเอ็ม มีความสัมพันธ์กับ

คณุคา่ตราสินค้าของผลิตภณัฑ์เคร่ืองแตง่กายยนูิโคลในด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า อยา่งมีนยัสําคญั

ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพันธ์ (r)เท่ากับ 0.471 มีความสมัพนัธ์ไปในทิศทาง
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เดียวกันในระดบัปานกลาง ซึ่งหมายความว่า เม่ือผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์ กลุ่มเจ

เนอเรชัน่เอ็มมีความผกูพนัในมิตด้ิานพฤตกิรรม เพิ่มขึน้ จะทําให้คณุคา่ตราสินค้าของผลิตภณัฑ์เคร่ือง

แต่งกายยูนิโคลในด้านความภักดีต่อตราสินค้าเพิ่มขึน้ด้วยในระดับปานกลางซึ่งสอดคล้องกับ

สมมตุฐิานท่ีตัง้ไว้ 
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สรุปผลการทดสอบสมมุตฐิาน 

ตาราง 36 สรุปผลการทดสอบสมมตุฐิาน 

 

สมมุตฐิาน ผลการทดสอบ

สมมุตฐิาน 

สถติ ิ

สมมุตฐิานท่ี 1 ลกัษณะสว่นบคุคลของของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยนูิโคลไทยแลนด์กลุม่เจเนอเรชัน่

เอ็มทางด้าน เพศ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน ท่ีแตกตา่งกนั มีความ

ผกูพนัแตกตา่งกนั 

สมมุติฐานท่ี 1.1 ลักษณ ะส่วนบุคคลของผู้ ใช้งานส่ือ

อินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์กลุม่เจเนอเรชัน่เอ็มทางด้าน

เพศท่ีแตกตา่งกนั มีความผกูพนัแตกตา่งกนั 

 

 

 

 

 

• มิตด้ิานการส่ือสาร 

 

• มิตด้ิานอารมณ์ความรู้สกึ 

 

• มิตด้ิานพฤติกรรม 

ไมส่อดคล้องตาม

สมมตุฐิาน 

สอดคล้องตาม

สมมตุฐิาน 

สอดคล้องตาม

สมมตุฐิาน 

t-test 

 

t-test 

 

t-test 
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ตาราง 36 (ตอ่) 

 

สมมุตฐิาน ผลการทดสอบ

สมมุตฐิาน 

สถติ ิ

สมมุติฐานท่ี 1.2 ลกัษณะส่วนบุคคลของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแก

รมยูนิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชั่นเอ็มทางด้านสถานภาพ ท่ี

แตกตา่งกนั มีความผกูพนัแตกตา่งกนั 

 

 

 

 

 

 

 

• มิตด้ิานการส่ือสาร 

 

• มิตด้ิานอารมณ์ความรู้สกึ 

 

• มิตด้ิานพฤติกรรม 

 

 

สอดคล้องตาม

สมมตุฐิาน 

สอดคล้องตาม

สมมตุฐิาน 

สอดคล้องตาม

สมมตุฐิาน 

 

t-test 

 

t-test 

 

t-test 

 

สมมุติฐานท่ี 1.3 ลกัษณะส่วนบุคคลของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแก

รมยนูิโคลไทยแลนด์กลุม่เจเนอเรชัน่เอ็มทางด้านระดบัการศกึษา 

ท่ีแตกตา่งกนั มีความผกูพนัแตกตา่งกนั 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

• มิตด้ิานการส่ือสาร 

 

• มิตด้ิานอารมณ์ความรู้สกึ 

 

• มิตด้ิานพฤติกรรม 

 

ไมส่อดคล้องตาม

สมมตุฐิาน 

ไมส่อดคล้องตาม

สมมตุฐิาน 

สอดคล้องตาม

สมมตุฐิาน 

 

F-test 

 

Brown-

Forsythe  

F-test 
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ตาราง 36 (ตอ่) 

 

  

สมมุตฐิาน ผลการทดสอบ

สมมุตฐิาน 

สถติ ิ

สมมุติฐานท่ี 1.4 ลกัษณะส่วนบุคคลของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแก

รมยูนิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชั่นเอ็มทางด้านอาชีพ ท่ี

แตกตา่งกนั มีความผกูพนัแตกตา่งกนั 

 

 

 

 

 

 

 

• มิตด้ิานการส่ือสาร 

 

• มิตด้ิานอารมณ์ความรู้สกึ 

 

• มิตด้ิานพฤตกิรรม 

 

ไมส่อดคล้องตาม

สมมตุฐิาน 

ไมส่อดคล้องตาม 

สมมตุฐิาน 

สอดคล้องตาม

สมมตุฐิาน 

 

F-test 

 

F-test 

 

F-test 

สมมุติฐานท่ี 1.5 ลกัษณะส่วนบุคคลของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแก

รมยนิูโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็มทางด้านรายได้เฉล่ียตอ่

เดือน ท่ีแตกตา่งกนั มีความผกูพนัแตกตา่งกนั 

 

 

 

 

 

 

 

• มิตด้ิานการส่ือสาร 

 

• มิตด้ิานอารมณ์ความรู้สกึ 

 

• มิตด้ิานพฤติกรรม 

 

สอดคล้องตาม

สมมตุฐิาน 

สอดคล้องตาม

สมมตุฐิาน 

สอดคล้องตาม

สมมตุฐิาน 

 

Brown-

Forsythe  

Brown-

Forsythe  

Brown-

Forsythe  
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ตาราง 36 (ตอ่) 

 

สมมุตฐิาน ผลการทดสอบ

สมมุตฐิาน 

สถติ ิ

สมมุติฐานท่ี 2 การตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตาแกรมยนิูโคลไทยแลนด์มีความสมัพนัธ์กบัความ

ผกูพนั ของผู้ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยนูิโคลไทยแลนด์กลุม่เจเนอเรชัน่เอ็ม 

สมมุติฐานท่ี 2.1 การตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตาแก

รมยูนิโคลไทยแลนด์ด้านเนือ้หาทั่วไป ด้านเนือ้หาท่ีรับรู้

ได้ด้วยการมองเห็นและ ด้านเนือ้หาท่ีสอดคล้องกับ

ลักษณะของอินสตาแกรม มีความสัมพันธ์กับความ

ผกูพนัในมิตด้ิานการส่ือสาร ของผู้ใช้งานส่ืออินสตาแกรม

ยนูิโคลไทยแลนด์กลุม่เจเนอเรชัน่เอ็ม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

• ด้านเนือ้หาทัว่ไป 

 

• ด้านเนือ้หาท่ีรับรู้ได้ด้วยการมองเห็น 

 

• ด้านเนือ้หาท่ีสอดคล้องกบัลกัษณะของอินสตา

แกรม 

 

สอดคล้องตาม

สมมตุฐิาน 

สอดคล้องตาม

สมมตุฐิาน 

สอดคล้องตาม

สมมตุฐิาน 

 

Pearson Product 

Moment Correlation 

Pearson Product 

Moment Correlation 

Pearson Product 

Moment Correlation 
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ตาราง 36 (ตอ่) 

 

สมมุตฐิาน ผลการทดสอบ

สมมุตฐิาน 

สถติ ิ

สมมุติฐานท่ี 2.2 การตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตาแก

รมยูนิโคลไทยแลนด์ด้านเนือ้หาทั่วไป ด้านเนือ้หาท่ีรับรู้

ได้ด้วยการมองเห็นและ ด้านเนือ้หาท่ีสอดคล้องกับ

ลักษณะของอินสตาแกรม มีความสัมพันธ์กับความ

ผูกพันในมิติ ด้านอารมณ์ ความรู้สึกของผู้ ใช้งานส่ือ

อินสตาแกรมยนูิโคลไทยแลนด์กลุม่เจเนอเรชัน่เอ็ม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

• ด้านเนือ้หาทัว่ไป 

 

• ด้านเนือ้หาท่ีรับรู้ได้ด้วยการมองเห็น 

 

• ด้านเนือ้หาท่ีสอดคล้องกบัลกัษณะของอินสตา

แกรม 

 

สอดคล้องตาม

สมมตุฐิาน 

สอดคล้องตาม

สมมตุฐิาน 

สอดคล้องตาม

สมมตุฐิาน 

 

Pearson Product 

Moment Correlation 

Pearson Product 

Moment Correlation 

Pearson Product 

Moment Correlation 
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ตาราง 36 (ตอ่) 

 

สมมุตฐิาน ผลการทดสอบ

สมมุตฐิาน 

สถติ ิ

สมมุติฐานท่ี 2.3การตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตาแก

รมยูนิโคลไทยแลนด์ด้านเนือ้หาทั่วไป ด้านเนือ้หาท่ีรับรู้

ได้ด้วยการมองเห็นและ ด้านเนือ้หาท่ีสอดคล้องกับ

ลักษณะของอินสตาแกรม มีความสัมพันธ์กับความ

ผกูพนัในมิติด้านพฤติกรรม ของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรม

ยนูิโคลไทยแลนด์กลุม่เจเนอเรชัน่เอ็ม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

• ด้านเนือ้หาทัว่ไป 

 

• ด้านเนือ้หาท่ีรับรู้ได้ด้วยการมองเห็น 

 

• ด้านเนือ้หาท่ีสอดคล้องกบัลกัษณะของอินสตา

แกรม 

 

สอดคล้องตาม

สมมตุฐิาน 

สอดคล้องตาม

สมมตุฐิาน 

สอดคล้องตาม

สมมตุฐิาน 

 

Pearson Product 

Moment Correlation 

Pearson Product 

Moment Correlation 

Pearson Product 

Moment Correlation 
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ตาราง 36 (ตอ่) 

 

สมมุตฐิาน ผลการทดสอบ

สมมุตฐิาน 

สถติ ิ

สมมุติฐานท่ี 3 การตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์ มีความสัมพันธ์กับกับ

คณุคา่ตราสินค้าของผลิตภณัฑ์เคร่ืองแตง่กายยนิูโคล 

สมมุตฐิานท่ี 3.1 การตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตาแกรม

ยนูิโคลไทยแลนด์ด้านเนือ้หาทัว่ไป ด้านเนือ้หาท่ีรับรู้ได้ด้วย

การมองเห็นและ ด้านเนือ้หาท่ีสอดคล้องกับลักษณะของ

อินสตาแกรม มีความสัมพันธ์กับคุณค่าตราสินค้าของ

ผลิตภณัฑ์เคร่ืองแตง่กายยนูิโคลในด้านการรู้จกัตราสินค้า 

 

• ด้านเนือ้หาทัว่ไป 

 

• ด้านเนือ้หาท่ีรับรู้ได้ด้วยการมองเห็น 

 

• ด้านเนือ้หาท่ีสอดคล้องกบัลกัษณะ 

ของอินสตาแกรม 

 

 

 

 

 

 

 

สอดคล้องตาม

สมมตุฐิาน 

สอดคล้องตาม

สมมตุฐิาน 

สอดคล้องตาม

สมมตุฐิาน 

 

 

 

 

 

 

 

Pearson Product 

Moment Correlation 

Pearson Product 

Moment Correlation 

Pearson Product 

Moment Correlation 
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ตาราง 36 (ตอ่) 

 

สมมุตฐิาน ผลการทดสอบ

สมมุตฐิาน 

สถติ ิ

สมมุติฐานท่ี 3.2 การตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตาแก

รมยนิูโคลไทยแลนด์ด้านเนือ้หาทัว่ไป ด้านเนือ้หาท่ีรับรู้ได้

ด้วยการมองเห็นและ ด้านเนือ้หาท่ีสอดคล้องกบัลกัษณะ

ของอินสตาแกรม มีความสมัพนัธ์กบัคณุคา่ตราสินค้าของ

ผลิตภณัฑ์เคร่ืองแตง่กายยนูิโคลในด้านคณุภาพท่ีรับรู้ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

• ด้านเนือ้หาทัว่ไป 

 

• ด้านเนือ้หาท่ีรับรู้ได้ด้วยการมองเห็น 

 

• ด้านเนือ้หาท่ีสอดคล้องกบัลกัษณะ 

ของอินสตาแกรม 

 

สอดคล้องตาม

สมมตุฐิาน 

สอดคล้องตาม

สมมตุฐิาน 

สอดคล้องตาม

สมมตุฐิาน 

 

Pearson Product 

Moment Correlation 

Pearson Product 

Moment Correlation 

Pearson Product 

Moment Correlation 
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ตาราง 36 (ตอ่) 

 

สมมุตฐิาน ผลการทดสอบ

สมมุตฐิาน 

สถติ ิ

สมมุติฐานท่ี 3.3 การตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตาแก

รมยูนิโคลไทยแลนด์ด้านเนือ้หาทั่วไป ด้านเนือ้หาท่ีรับรู้

ได้ด้วยการมองเห็นและ ด้านเนือ้หาท่ีสอดคล้องกับ

ลกัษณะของอินสตาแกรม มีความสมัพนัธ์กบัคณุค่าตรา

สินค้าของผลิตภัณ ฑ์เคร่ืองแต่งกายยูนิ โคลในด้าน

ความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

• ด้านเนือ้หาทัว่ไป 

 

• ด้านเนือ้หาท่ีรับรู้ได้ด้วยการมองเห็น 

 

• ด้านเนือ้หาท่ีสอดคล้องกบัลกัษณะ 

ของอินสตาแกรม 

 

สอดคล้องตาม

สมมตุฐิาน 

สอดคล้องตาม

สมมตุฐิาน 

สอดคล้องตาม

สมมตุฐิาน 

 

Pearson Product 

Moment Correlation 

Pearson Product 

Moment Correlation 

Pearson Product 

Moment Correlation 
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ตาราง 36 (ตอ่) 

 

สมมุตฐิาน ผลการทดสอบ

สมมุตฐิาน 

สถติ ิ

สมมุตฐิานท่ี 3.4 การตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตาแก

รมยนูิโคลไทยแลนด์ด้านเนือ้หาทัว่ไป ด้านเนือ้หาท่ีรับรู้ได้

ด้วยการมองเห็นและ ด้านเนือ้หาท่ีสอดคล้องกบัลกัษณะ

ของอินสตาแกรม มีความสมัพนัธ์กบัคณุคา่ตราสินค้าของ

ผลิตภณัฑ์เคร่ืองแตง่กายยนิูโคลในด้านความภกัดีตอ่ตรา

สินค้า 

 

• ด้านเนือ้หาทัว่ไป 

 

• ด้านเนือ้หาท่ีรับรู้ได้ด้วยการมองเห็น 

 

• ด้านเนือ้หาท่ีสอดคล้องกบัลกัษณะของ 

อินสตาแกรม 

 

 

 

 

 

 

 

สอดคล้องตาม

สมมตุฐิาน 

สอดคล้องตาม

สมมตุฐิาน 

สอดคล้องตาม

สมมตุฐิาน 

 

 

 

 

 

 

 

Pearson Product 

Moment Correlation 

Pearson Product 

Moment Correlation 

Pearson Product 

Moment Correlation 
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ตาราง 36 (ตอ่) 

 

สมมุตฐิาน ผลการทดสอบ

สมมุตฐิาน 

สถติ ิ

สมมุติฐานท่ี 4 ความผูกพันของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชั่นเอ็ม มี

ความสมัพนัธ์กบัคณุคา่ตราสินค้าของผลิตภณัฑ์เคร่ืองแตง่กายยนูิโคล 

สมมุติฐานท่ี 4.1 ความผูกพันในมิติด้านการส่ือสาร มิติ

ด้านอารมณ์ความรู้สึก มิติด้านพฤติกรรม ของผู้ ใช้งานส่ือ

อินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชั่นเอ็ม มี

ความสัมพันธ์กับคุณค่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เคร่ือง

แตง่กายยนูิโคลในด้านการรู้จกัตราสินค้า 

 

• มิตด้ิานการส่ือสาร 

 

• มิตด้ิานอารมณ์ความรู้สกึ 

 

• มิตด้ิานพฤติกรรม 

 

 

 

 

 

 

 

สอดคล้องตาม

สมมตุฐิาน 

สอดคล้องตาม

สมมตุฐิาน 

สอดคล้องตาม

สมมตุฐิาน 

 

 

 

 

 

 

 

Pearson Product 

Moment Correlation 

Pearson Product 

Moment Correlation 

Pearson Product 

Moment Correlation 
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ตาราง 36 (ตอ่) 

 

สมมุตฐิาน ผลการทดสอบ

สมมุตฐิาน 

สถติ ิ

สมมุติฐานท่ี 4.2 ความผูกพนัในมิติด้านการส่ือสาร มิติ

ด้านอารมณ์ความรู้สึก มิติด้านพฤติกรรม ของผู้ ใช้งานส่ือ

อินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชั่นเอ็ม มี

ความสัมพันธ์กับคุณค่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เคร่ือง

แตง่กายยนูิโคลในด้านคณุภาพท่ีรับรู้ 

 

• มิตด้ิานการส่ือสาร 

 

• มิตด้ิานอารมณ์ความรู้สกึ 

 

• มิตด้ิานพฤติกรรม 

 

 

 

 

 

 
สอดคล้องตาม

สมมตุฐิาน 

สอดคล้องตาม

สมมตุฐิาน 

สอดคล้องตาม

สมมตุฐิาน 

 

 

 

 

 

 
Pearson Product 

Moment Correlation 

Pearson Product 

Moment Correlation 

Pearson Product 

Moment Correlation 
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ตาราง 36 (ตอ่) 

 

สมมุตฐิาน ผลการทดสอบ

สมมุตฐิาน 

สถติ ิ

สมมุติฐานท่ี 4.3 ความผูกพันในมิติด้านการส่ือสาร มิติด้าน

อารมณ์ความรู้สึก มิติด้านพฤติกรรม ของผู้ ใช้งานส่ืออินสตา

แกรมยนูิโคลไทยแลนด์กลุม่เจเนอเรชัน่เอ็ม มีความสมัพนัธ์กบั

คณุค่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เคร่ืองแต่งกายยูนิโคลในด้าน

ความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

• มิตด้ิานการส่ือสาร 

 

• มิตด้ิานอารมณ์ความรู้สกึ 

 

• มิตด้ิานพฤติกรรม 

สอดคล้องตาม

สมมตุฐิาน 

สอดคล้องตาม

สมมตุฐิาน 

สอดคล้องตาม

สมมตุฐิาน 

Pearson Product 

Moment Correlation 

Pearson Product 

Moment Correlation 

Pearson Product 

Moment Correlation 
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ตาราง 36 (ตอ่) 

 

สมมุตฐิาน ผลการทดสอบ

สมมุตฐิาน 

สถติ ิ

สมมุติฐานท่ี 4.4 ความผูกพันในมิติด้านการส่ือสาร มิติด้าน

อารมณ์ความรู้สึก มิติด้านพฤติกรรม ของผู้ ใช้งานส่ืออินสตา

แกรมยนูิโคลไทยแลนด์กลุม่เจเนอเรชัน่เอ็ม มีความสมัพนัธ์กบั

คณุค่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เคร่ืองแต่งกายยูนิโคลในด้าน

ความภกัดีตอ่ตราสินค้า 

 

• มิตด้ิานการส่ือสาร 

 

• มิตด้ิานอารมณ์ความรู้สกึ 

 

• มิตด้ิานพฤติกรรม 

 

 

 

 

 

 

 

 

สอดคล้องตาม

สมมตุฐิาน 

สอดคล้องตาม

สมมตุฐิาน 

สอดคล้องตาม

สมมตุฐิาน 

 

 

 

 

 

 

 

 

Pearson Product 

Moment Correlation 

Pearson Product 

Moment Correlation 

Pearson Product 

Moment Correlation 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

บทที่ 5 

สรุปผล อภปิราย และข้อเสนอแนะ 

 “Content is the king” ท่ี  บิลล์ เกต  เขียนขึน้ในปี 1996 ได้อธิบายถึงอนาคตของโลก

อินเตอร์เน็ตท่ีจะกลายเป็น “Marketplace for content” ซึง่ในปัจจบุนัมีการเพิ่มความสนใจไปท่ีกลยทุธ์

ด้านการตลาดเชิงเนือ้หามากขึน้เพราะนักการตลาดต้องเผชิญกับอุปสรรคใหญ่ในการเข้าถึงกลุ่ม

ผู้บริโภคด้วยการส่ือสารการตลาดแบบดัง้เดิมเน่ืองด้วยผู้บริโภคไม่เช่ือถือสิ่งท่ีพวกเขาต้องการส่ืออีก

ตอ่ไป ดงันัน้การตลาดเชิงเนือ้หาจึงเป็นกลยทุธ์ท่ีสําคญัในยคุปัจจุบนัท่ีจะช่วยสร้างเนือ้หาท่ีให้คณุคา่

กับผู้ บริโภคและสร้างความผูกพันกับผู้ บริโภค (Customer Engagement)อย่างมั่นคง โดยกลุ่ม

ผู้บริโภคท่ีมีความพึงพอใจจะทําให้เกิด Word of mouth ในทางบวก (PWOM) ในส่ือสงัคมออนไลน์ ซึ่ง

จะมีผลตอ่คณุคา่ตราสินค้าในท่ีสดุ ดงันัน้ผลการศกึษาวิจยัครัง้นีจ้ะสามาถนําไปปรับปรุงกลยทุธ์ด้าน

การตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ือสงัคมออนไลน์ ทัง้ในด้านเนือ้หาทัว่ไปด้านเนือ้หาท่ีรับรู้ได้ด้วยการมองเห็น

ด้านเนือ้หาท่ีสอดคล้องกับลกัษณะของอินสตาแกรม ให้เกิดประสิทธิภาพและบรรลุวตัถปุระสงค์ทาง

การตลาดและทางธุรกิจมากท่ีสดุ 

 

ความมุ่งหมายของการวิจัย 

 ในการวิจยัครัง้นีผู้้ วิจยัได้ตัง้ความมุง่หมายไว้ ดงันี ้

  1.เพ่ือศกึษาลกัษณะส่วนบคุคลของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยนิูโคลไทยแลนด์กลุม่เจเนอ

เรชัน่เอ็มท่ีแตกตา่งกนั ท่ีมีความผกูพนัแตกตา่งกนั 

  2.เพ่ือศึกษาความสมัพันธ์ระหว่างการตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทย

แลนด์ กบัความผกูพนัของผู้ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยนูิโคลไทยแลนด์กลุม่เจเนอเรชัน่เอ็ม 

  3.เพ่ือศึกษาความสมัพันธ์ระหว่างการตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทย

แลนด์กบัคณุคา่ตราสินค้าของผลิตภณัฑ์เคร่ืองแตง่กายยนูิโคล 

  4.เพ่ือศึกษาความสมัพนัธ์ระหว่างความผูกพนัของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทย

แลนด์กลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็ม กบัคณุค่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เคร่ืองแต่งกายยูนิโคล111111111111
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สมมุตฐิานการวิจัย 

 1.ลกัษณะส่วนบคุคลของของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยนิูโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็ม

ทางด้าน เพศ สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน ท่ีแตกตา่งกนั มีความผกูพนั

แตกตา่งกนั 

 2.การตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตาแกรมยนิูโคลไทยแลนด์มีความสมัพนัธ์กบัความผกูพนั 

ของผู้ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยนูิโคลไทยแลนด์กลุม่เจเนอเรชัน่เอ็ม 

 3.การตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์ มีความสัมพันธ์กับกับคุณค่า

ตราสินค้าของผลิตภณัฑ์เคร่ืองแตง่กายยนูิโคล 

 4.ความผูกพันของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชั่นเอ็ม  มี

ความสมัพนัธ์กบัคณุคา่ตราสินค้าของผลิตภณัฑ์เคร่ืองแตง่กายยนูิโคล 

 

เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 

 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้อยู่ในรูปแบบของแบบสอบถามท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

แบง่ออกเป็น 4 สว่นดงันี ้

 ส่วนท่ี 1 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ 

สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้ มีจํานวนทัง้สิน้ 5 ข้อ มีคําถามแบบมีคําตอบให้เลือก 2 

ทาง (Dichotomous Question)จํานวน 2 ข้อ (ข้อท่ี 1และข้อท่ี 2 ) และเป็นคําถามแบบมีหลายคําตอบ

ให้เลือก (Multiple Choice Question)เลือกตอบได้เพียงข้อเดียว จํานวน 4 ข้อ (ข้อท่ี 3 ถึง ข้อท่ี 5) 

  ข้อท่ี 1 เพศ เป็นการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 

  ข้อท่ี 2 สถานภาพ ใช้การวดัข้อมลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 

  ข้อท่ี 3 ระดบัการศกึษา ใช้การวดัข้อมลูประเภทการเรียงลําดบั (Ordinal Scale) 

  ข้อท่ี 4 อาชีพ ใช้การวดัข้อมลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 

  ข้อท่ี 5 รายได้ ใช้การวดัข้อมลูประเภทเรียงลําดบั (Ordinal Scale) 
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  หมายเหตุ: ปรับปรุงเกณฑ์การวดัข้อมูลจากการสํารวจภาวะเศรษฐกิจและสังคมของ

ครัวเรือน พ.ศ. 2558 ทัว่ราชอาณาจกัร ของสํานักงานสถิติแห่งชาติ กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศ

และการส่ือสาร (ออนไลน์)  

 ส่วนท่ี 2 เป็นคําถามเก่ียวกับการตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์ 

ได้แก่ เนือ้หาทัว่ไปเนือ้หาท่ีรับรู้ได้ด้วยการมองเห็นเนือ้หาท่ีสอดคล้องกบัลกัษณะของอินสตาแกรม ซึ่ง

เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด (Close-ended response question)โดยใช้แบบสอบถาม Linkert 

Scale ท่ีเป็นการวดัข้อมลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale)มี 5 ระดบั  

 สว่นท่ี 3 เป็นคําถามเก่ียวกบัความผกูพนั ของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยนิูโคลไทยแลนด์กลุ่ม

เจเนอเรชั่นเอ็ม ได้แก่ มิติด้านการส่ือสาร มิติด้านอารมณ์ความรู้สึก มิติด้านพฤติกรรม ซึ่งเป็น

แบบสอบถามชนิดปลายปิด (Close-ended response question)โดยใช้แบบสอบถาม Linkert Scale 

ท่ีเป็นการวดัข้อมลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale)มี 5 ระดบั  

 สว่นท่ี 4 เป็นคําถามเก่ียวกบัคณุคา่ตราสินค้าของผลิตภณัฑ์เคร่ืองแตง่กายยนูิโคล ได้แก่ การ

รู้จกัตราสินค้า คณุภาพท่ีรับรู้ ความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า ความภกัดีตอ่ตราซึ่งเป็นแบบสอบถามชนิด

ปลายปิด (Close-ended response question)โดยใช้แบบสอบถาม Linkert Scale ท่ีเป็นการวดัข้อมูล

ประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale)มี 5 ระดบั  

 

ขัน้ตอนการสร้างเคร่ืองมือ 

 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลในครัง้นี ้คือ แบบสอบถามซึ่งมีขัน้ตอนการสร้าง

เคร่ืองมือตามลําดบัตอ่ไปนี ้

 1.ศึกษาทฤษฎี เอกสาร และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องกับการตลาดเชิงเนือ้หาความผูกพันและ

คณุคา่ตราสินค้า 

 2.สร้างแบบสอบถาม โดยอาศยักรอบแนวคดิท่ีเก่ียวข้องกบัลกัษณะส่วนบคุคล การตลาดเชิง

เนือ้หาท่ีมีความสัมพันธ์กับความผูกพันและคุณค่าตราสินค้าผลิตภัณฑ์เคร่ืองแต่งกายยูนิโคลของ

ผู้ใช้งานกลุม่เจเนอเรชัน่เอ็ม 
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 3.นําแบบสอบถามท่ีสร้างขึน้เสนออาจารย์ท่ีปรึกษาปริญญานิพนธ์ เพ่ือพิจารณาตรวจสอบ

และให้ข้อเสนอแนะในการปรับปรุงเก่ียวกบัสํานวนภาษาท่ีเข้าใจง่าย เพ่ือให้ได้ข้อคําถามท่ีมีข้อความ

ตรงตามวตัถปุระสงค์ของการวิจยั 

 4.นําแบบสอบถามมาปรับปรุงแก้ไขตามข้อเสนอแนะของอาจารย์ท่ีปรึกษา 

 5.นําแบบสอบถามเสนอผู้ เช่ียวชาญ เพ่ือพิจารณาตรวจสอบและให้ข้อเสนอแนะในการ

ปรับปรุงเก่ียวกบัสํานวนภาษาให้เข้าใจง่าย 

 6.นําแบบสอบถามท่ีได้รับการปรับปรุงแก้ไขเสร็จเรียบร้อยแล้ว ไปทดลองใช้ (Try out)กับ 

กลุ่มตัวอย่างจํานวน 40 ราย แล้วนํามาหาค่าความเช่ือมั่นโดยวิธีสัมประสิทธ์ิอัลฟ่า (Alpha-

Coefficient α)(กัลยา วานิชย์บญัชา. 2545 อ้างถึงใน ภัควรางค์. 2556 : 66) โดยถ้าค่าอลัฟ่าซึ่งมีค่า

ระหว่าง 0<α< 1  โดยค่า ท่ี ใก ล้ เคียง 0.7 เป็น ต้นไปแสดงว่ายอม รับว่ามี ค่าความ เช่ือมั่น 

(Reliability)และได้คณุภาพจากผลการทดสอบคา่สมัประสิทธ์ิอลัฟ่า 

 ซึง่การศกึษาครัง้นีไ้ด้คา่ความเช่ือมัน่ โดยจําแนกได้ดงันี ้

การตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ือสงัคมออนไลน์ 

อินสตาแกรมยนูิโคลไทยแลนด์    มีคา่ความเช่ือมัน่เทา่กบั 0.938 

 ด้านเนือ้หาทัว่ไป     มีคา่ความเช่ือมัน่เท่ากบั 0.787 

 ด้านเนือ้หาท่ีรับรู้ได้ด้วยการมองเห็น   มีคา่ความเช่ือมัน่เท่ากบั 0.865 

 ด้านเนือ้หาท่ีสอดคล้องกบัลกัษณะอินสตาแกรม  มีคา่ความเช่ือมัน่เท่ากบั 0.904 

ความผกูพนัของผู้ใช้งานส่ืออินสตาแกรม 

ยนูิโคลไทยแลนด์ กลุม่เจเนอเรชัน่เอ็ม    มีคา่ความเช่ือมัน่เท่ากบั 0.938 

 มิตด้ิานการส่ือสาร     มีคา่ความเช่ือมัน่เท่ากบั 0.849 

 มิตด้ิานอารมณ์ความรู้สกึ    มีคา่ความเช่ือมัน่เท่ากบั 0.899 

 มิตด้ิานพฤติกรรม     มีคา่ความเช่ือมัน่เท่ากบั 0.909 

คณุคา่ตราสินค้าของผลิตภณัฑ์ 

เคร่ืองแตง่กายยนิูโคล      มีคา่ความเช่ือมัน่เท่ากบั 0.934 

 ด้านการรู้จกัตราสินค้า    มีคา่ความเช่ือมัน่เท่ากบั 0.715 

 ด้านคณุภาพท่ีรับรู้     มีคา่ความเช่ือมัน่เท่ากบั 0.863 
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 ด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า   มีคา่ความเช่ือมัน่เท่ากบั 0.898 

 ด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า    มีคา่ความเช่ือมัน่เท่ากบั 0.803 

 7.นําแบบสอบถามท่ีผา่นการหาคา่ความเช่ือมัน่ไปเก็บรวบรวมข้อมลูตอ่ไป 

 

การจัดกระทาํและการวิเคราะห์ข้อมูล 

 1.การจดักระทําข้อมลู 

  1.1หลงัจากเก็บข้อมูลแล้วนําแบบสอบถามมาตรวจสอบความถูกต้องสมบูรณณ์แบบ

ของแบบสอบถาม 

  1.2นําแบบสอบถามท่ีสมบูรณ์ มาวิเคราะห์ข้อมูลด้วยคอมพิวเตอร์โปรแกรม PAWS 

Statistic 18 เพ่ือวิเคราะห์เชิงพรรณนาและเชิงอนมุานตามสมมตุฐิานท่ีตัง้ไว้ 

 2.การวิเคราะห์ข้อมลู 

  2.1การวิเคราะห์โดยใช้สถิตเิชิงพรรณนา (Descriptive Statistic)โดยใช้สถิต ิดงันี ้

  แบบสอบถามส่วนท่ี 1 เป็นคําถามท่ีเก่ียวกบัข้อมลูส่วนตวัของผู้ตอบแบบสอบถามได้แก่ 

เพศ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้ โดยแจกแจงเป็นความถ่ีค่าเปอร์เซ็นต์หรือร้อยละ 

(Percentage) 

  แบบสอบถามส่วนท่ี 2 เป็นคําถามเก่ียวกับการตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตาแกรมยู

นิโคลไทยแลนด์ ได้แก่ เนือ้หาทัว่ไปเนือ้หาท่ีรับรู้ได้ด้วยการมองเห็นเนือ้หาท่ีสอดคล้องกบัลกัษณะของ

อินสตาแกรม โดยคา่คะแนนเฉล่ียx̄ และคา่ความเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) 

  แบบสอบถามส่วนท่ี 3 เป็นคําถามเก่ียวกับความผูกพนัของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยู

นิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชั่นเอ็ม ได้แก่ มิติด้านการส่ือสาร มิติด้านอารมณ์ความรู้สึก มิติด้าน

พฤตกิรรม โดยคา่คะแนนเฉล่ียx̄ และคา่ความเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) 

  แบบสอบถามสว่นท่ี 4 เป็นคําถามเก่ียวกบัคณุคา่ตราสินค้าของผลิตภณัฑ์เคร่ืองแตง่กาย

ยูนิโคล ได้แก่ การรู้จกัตราสินค้า คุณภาพท่ีรับรู้ ความสมัพันธ์กับตราสินค้า ความภักดีต่อตราสินค้า 

โดยคา่คะแนนเฉล่ียx̄ และคา่ความเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) 

  2.2การวิเคราะห์ข้อมลูโดยใช้สถิตเิชิงอนมุาน (Inferential Statistic)ใช้สถิตดิงันี ้
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   2.2.1 สถิติวิเคราะห์ค่าที (t-test)เพ่ือเปรียบเทียบค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่ม 

เพ่ือใช้ทดสอบสมมตุฐิานข้อท่ี 1 ด้านเพศและสถานภาพ 

   2.2.2 การวิเคราะห์ความแปรปรวน และใช้สถิติวิเคราะห์ One Way ANOVA หรือ 

Brown Forsyth เพ่ือทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียของกลุ่มตัวอย่างท่ีมีมากกว่า 2 กลุ่มเพ่ือ

ทดสอบสมมตุฐิานข้อท่ี 1 ด้านระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้ 

   2.2.3 การหาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product Movement 

Correlation)เพ่ือทดสอบสมมตุฐิานข้อท่ี 2, 3 และ 4 

 

สรุปผลการศึกษาค้นคว้า 

 ในการวิจยัเร่ือง “ความสมัพนัธ์ระหว่างการตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตาแกรมของยูนิโคล 

ประเทศไทย กับความผูกพนัและคณุค่าตราสินค้ายูนิโคลในทศันะของกลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็ม” ผู้ วิจยัได้

สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะดงัตอ่ไปนี ้

 ตอนท่ี 1 การวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 เพศ 

 กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จํานวน 203 ราย คิดเป็นร้อยละ 52.7 และ เป็นเพศชาย 

182 ราย คดิเป็นร้อยละ 47.3 

 สถานภาพ 

 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จํานวน 231 ราย คิดเป็นร้อยละ 60.0 และมี

สถานภาพสมรส / อยูด้่วยกนั จํานวน 154 ราย คดิเป็นร้อยละ 40.0 

 การศึกษา 

 กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีการศึกษาระดบัปริญญาตรีหรือเทียบเท่า จํานวน 204 ราย คิดเป็น

ร้อยละ 53.0 และมีการศึกษาในระดบัสูงกว่าปริญญาตรี จํานวน 102 ราย คิดเป็นร้อยละ 26.5 และมี

การศกึษาระดบัต่ํากวา่ปริญญาตรี จํานวน 79 ราย คดิเป็นร้อยละ 20.5 ตามลําดบั 

 อาชีพ 

 กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน จํานวน 168 ราย คิดเป็นร้อยละ 

43.6 และประกอบอาชีพข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 79 ราย คิดเป็นร้อยละ 20.5 และ
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ประกอบอาชีพ นกัเรียน / นกัศกึษา จํานวน 65 ราย คิดเป็นร้อยละ 16.9 และประกอบอาชีพประกอบ

ธุรกิจสว่นตวัและอาชีพอ่ืนๆ จํานวน 73 ราย คดิเป็นร้อยละ 19.0 ตามลําดบั 

 รายได้เฉล่ียต่อเดือน 

 กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือนระหว่าง10,001 – 30,000 บาท จํานวน 185 

ราย คิดเป็นร้อยละ 48.1 และมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน30,001 บาท ขึน้ไป จํานวน 104 ราย คิดเป็นร้อย

ละ 27.0 และมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนระหว่าง 5,001 – 10,000 บาท จํานวน 52 ราย คดิเป็นร้อยละ 13.5 

และมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนต่ํากว่าหรือเท่ากับ 5,000 บาท จํานวน 44 ราย คิดเป็นร้อยละ 11.4 

ตามลําดบั 

 

 ตอนท่ี 2 การวเิคราะห์ระดับความคิดเหน็เก่ียวกับการตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตา

แกรมยูนิโคลไทยแลนด์ 

 ด้านเนือ้หาท่ัวไป 

 ความคิดเห็นในการตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตาแกรมยนิูโคลไทยแลนด์ ด้านเนือ้หาทัว่ไป

อยูใ่นระดบัมาก โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.51 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบวา่ 

 ข้อท่ีเก่ียวกับการโพสต์ใน Instagram ของ Uniqlo Thailand ท่ีทําให้ท่านสนใจหาข้อมูล

สินค้าเพิ่มเติมด้วยวิธีการต่างๆเช่น เสิร์ชกูเกิล้ ถามเพ่ือน/ครอบครัว เป็นต้น มีคา่เฉล่ียสงูท่ีสดุ เท่ากับ 

3.65 ระดบัความคดิเห็นอยู่ในระดบัมาก รองลงมา คือ ข้อท่ีเก่ียวกบัการกดดโูพสต์หรืออ่านข้อความใน 

Instagram ของ Uniqlo Thailand โดยละเอียด เพราะเห็นว่าเนือ้หามีความน่าสนใจ มีคา่เฉล่ียเท่ากับ 

3.54 ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก และข้อท่ีเก่ียวกับการโพสต์ในInstagram ของ Uniqlo 

Thailand ช่วยให้ท่านปรับสไตล์การแต่งตวัด้วยสินค้าของยูนิโคลได้หลากหลายมากขึน้ ระดบัความ

คดิเห็นอยูใ่นระดบัมาก โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.50 ตามลําดบั 

 ด้านเนือ้หาท่ีรับรู้ได้ด้วยการมองเหน็ 

 ความคิดเห็นในการตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์ด้านเนือ้หาท่ีรับรู้

ได้ด้วยการมองเห็น อยูใ่นระดบัมาก โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.52 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบวา่ 

 ข้อท่ีเก่ียวกบัการเข้าใจโปรโมชัน่ท่ี Instagram ของ Uniqlo Thailand ส่ือสารโดยผ่านรูปภาพ

ได้ง่ายเพียงกวาดสายตาอ่านมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด เท่ากับ 3.60 ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 

รองลงมา คือ ข้อท่ีเก่ียวกบัภาพใน Instagram ของ Uniqlo Thailand ดงึดดูความสนใจของท่านได้เป็น
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อย่างดี มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.53 ระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก และข้อท่ีเก่ียวกับการจดจําสินค้า

หรือโปรโมชั่นท่ี Instagram ของ Uniqlo Thailand ส่ือสารผ่านรูปภาพได้เป็นอย่างดี ระดับความ

คดิเห็นอยูใ่นระดบัมาก โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.52 ตามลําดบั 

 ด้านเนือ้หาท่ีสอดคล้องกับลักษณะของอินสตาแกรม 

 ความคิดเห็นในการตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์ด้านเนือ้หาท่ี

สอดคล้องกบัลกัษณะของอินสตาแกรม อยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.45 เม่ือพิจารณาเป็น

รายข้อ พบวา่ 

 ข้อท่ีเก่ียวกับInstagram ของ Uniqlo Thailand มีการนําความเห็นหรือโพสต์ของลูกเพจมา

โพสต์ลงในIGของแบรนด์อยู่เสมอ เท่ากบั 3.54 ระดบัความคดิเห็นอยู่ในระดบัมาก รองลงมา คือ ข้อท่ี

เก่ียวกับแอดมิน Instagram ของ Uniqlo Thailand ตอบข้อข้องใจของลกูเพจได้เป็นอย่างดี มีค่าเฉล่ีย

เท่ากับ 3.51 ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก และข้อท่ีเก่ียวกับแอดมิน Instagram ของ Uniqlo 

Thailand ตอบคอมเม้นท์ลูกเพจด้วยความจริงใจเสมอระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก โดยมี

คา่เฉล่ียเทา่กบั 3.41 ตามลําดบั 

 

ตอนท่ี3 การวิเคราะห์ระดับความคิดเหน็เก่ียวกับความผูกพันของผู้ใช้งานส่ืออินสตา

แกรมยูนิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรช่ันเอ็ม 

 มิตด้ิานการส่ือสาร 

 ความคิดเห็นเก่ียวกับความคิดเห็นเก่ียวกบัความผูกพนัของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยนิูโคล

ไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชั่นเอ็ม มิติด้านการส่ือสาร อยู่ในระดบัปานกลาง โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.39 

เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบวา่ 

 ข้อท่ีเก่ียวกับการตัง้ใจจะเข้าเย่ียมชมInstagram ของ Uniqlo Thailand เป็นประจํา เม่ือมี

เวลาว่าง มีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด เท่ากับ 3.53 ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก รองลงมา คือ ข้อท่ี

เก่ียวกับการท่ีท่านมักใช้ข้อมูลจาก Instagram ของ Uniqlo Thailand เพ่ือการตดัสินใจซือ้สินค้า  มี

คา่เฉล่ียเท่ากบั 3.45 ระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก และข้อท่ีเก่ียวกบัการท่ีท่านคิดว่าลกูเพจหรือ

Follower ใน Instagramของ Uniqlo Thailand มีไลฟ์สไตล์ท่ีคล้ายคลึงกับท่าน ระดบัความคิดเห็นอยู่

ในระดบัมาก โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.43 ตามลําดบั 
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 มิตด้ิานอารมณ์ความรู้สึก 

 ความคิดเห็นเก่ียวกับความคิดเห็นเก่ียวกบัความผูกพนัของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยนิูโคล

ไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็ม มิติด้านอารมณ์ความรู้สึก อยู่ในระดบัปานกลาง โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 

3.30 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบวา่ 

 ข้อท่ีเก่ียวกับท่ีท่านใช้เวลาดูโพสต์รูปภาพใน Instagram ของ Uniqlo Thailand มากกว่าด ู

IG ของแบรนด์คูแ่ข่ง มีคา่เฉล่ียสงูท่ีสดุ เท่ากบั 3.43 ระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก รองลงมา คือ 

ข้อท่ีเก่ียวกบัการท่ีท่านมกักดไลค์ให้กบัภาพใน Instagram ของ Uniqlo Thailand อยู่เสมอๆ มีคา่เฉล่ีย

เทา่กบั 3.33 ระดบัความคดิเห็นอยูใ่นระดบัปานกลาง และข้อท่ีเก่ียวกบัการท่ีทา่นมกัคอมเมนท์ภาพใน 

Instagram ของ Uniqlo Thailand ในทางบวกเสมอ  ระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัปานกลาง โดยมี

คา่เฉล่ียเทา่กบั 3.28 ตามลําดบั 

 มิตด้ิานพฤตกิรรม 

 ความคิดเห็นเก่ียวกับความคิดเห็นเก่ียวกบัความผูกพนัของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยนิูโคล

ไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชั่นเอ็ม  มิติด้านพฤติกรรม อยู่ในระดบัปานกลาง โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.28 

เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบวา่ 

 ข้อท่ีเก่ียวกับท่ีหากท่านมีเวลาว่าง ท่านวางแผนจะเข้าร่วมกิจกรรมต่างๆใน Instagramของ

Uniqlo Thailand อย่างกระตือรือร้น มีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด เท่ากับ 3.43 ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับ

มาก รองลงมา คือ ข้อท่ีเก่ียวกับการท่ีหากได้เข้าใช้อินสตาแกรม ท่านจะเข้า Instagram ของ Uniqlo 

Thailand ทุกครัง้อย่างกระตือรือร้น เพ่ือ ดโูพสต์ กดไลค์ แสดงความเห็น เป็นต้น  มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 

3.24 ระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัปานกลาง และข้อท่ีเก่ียวกับการท่ีท่านมกัตอบคอมเม้นท์ของลูก

เพจคนอ่ืนๆท่ีมาคอมเม้นท์โพสต์ใน Instagram ของ Uniqlo Thailand  ระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบั

ปานกลาง โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.17 ตามลําดบั 
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ตอนท่ี 4 การวิเคราะห์ระดับความคิดเหน็เก่ียวกับคุณค่าตราสินค้า  (Brand Equity) 

ของผลิตภัณฑ์เคร่ืองแต่งกายยูนิโคล 

 ด้านการรู้จักตราสินค้า 

 ความคดิเห็นเก่ียวกบัความคิดเห็นเก่ียวกบัคณุคา่ตราสินค้า  (Brand Equity) ของผลิตภณัฑ์

เคร่ืองแต่งกายยูนิโคล ในด้านการรู้จักตราสินค้า อยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.65 เม่ือ

พิจารณาเป็นรายข้อ พบวา่ 

 ข้อท่ีเก่ียวกับการท่ีท่านจําโลโก "Uniqlo" ได้ทุกครัง้ท่ีเห็น มีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด เท่ากับ 3.76 

ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก รองลงมา คือ ข้อท่ีเก่ียวกับการท่ีท่านรู้จกัคุ้นเคยกับแบรนด์ "ยู

นิโคล" มากกว่าแบรนด์อ่ืน มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.62 ระดบัความคดิเห็นอยูใ่นระดบัมาก และข้อท่ีเก่ียวกบั

การท่ีเม่ือนึกถึงเคร่ืองแตง่กาย ท่านจะนึกถึงแบรนด์ "ยนิูโคล" เป็นอนัดบัแรก ระดบัความคิดเห็นอยู่ใน

ระดบัมาก โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.57 ตามลําดบั 

 ด้านคุณภาพท่ีรับรู้ 

 ความคดิเห็นเก่ียวกบัความคิดเห็นเก่ียวกบัคณุคา่ตราสินค้า  (Brand Equity) ของผลิตภณัฑ์

เคร่ืองแตง่กายยนูิโคล ในด้านคณุภาพท่ีรับรู้ อยู่ในระดบัมาก โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.66 เม่ือพิจารณา

เป็นรายข้อ พบวา่ 

 ข้อท่ีเก่ียวกับการท่ีท่านรับรู้ว่าเคร่ืองแต่งกายแบรนด์ "ยูนิโคล" ผลิตจากวตัถุดิบคุณภาพดี 

สวมใส่สบาย มีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด เท่ากับ 3.75 ระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก รองลงมา คือ ข้อท่ี

เก่ียวกบัการท่ีท่านรับรู้ว่าเคร่ืองแต่งกายแบรนด์ "ยูนิโคล" มีมาตรฐานสูงและเป็นท่ียอมรับ มีค่าเฉล่ีย

เท่ากับ 3.73 ระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก และข้อท่ีเก่ียวกบัการท่ีท่านรับรู้ว่าเคร่ืองแตง่กายแบ

รนด์ "ยูนิโคล" มีราคาเหมาะสมกบัคณุภาพ ระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 

3.63 ตามลําดบั 

 ด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า 

 ความคดิเห็นเก่ียวกบัความคิดเห็นเก่ียวกบัคณุคา่ตราสินค้า  (Brand Equity) ของผลิตภณัฑ์

เคร่ืองแตง่กายยูนิโคล ในด้านความสมัพนัธ์กับตราสินค้า อยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.48 

เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบวา่ 

 ข้อท่ีเก่ียวกับการท่ีเม่ือนึกถึงเคร่ืองแต่งกายท่ีดีไซน์โดดเด่นท่านจะนึกถึงแบรนด์ยูนิโคล มี

คา่เฉล่ียสงูท่ีสดุ เท่ากบั 3.53 ระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก รองลงมา คือ ข้อท่ีเก่ียวกบัการท่ีท่าน
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รู้สึกว่าตนเองมีบคุลิกภาพท่ีดี เม่ือสวมเคร่ืองแตง่กายของแบรนด์ยนิูโคล มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.52 ระดบั

ความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก และข้อท่ีเก่ียวกับการท่ีทุกครัง้ท่ีคิดจะซือ้เสือ้ผ้าเคร่ืองแต่งกาย ท่าน

เจาะจงท่ีจะซือ้สินค้าแบรนด์ "ยนิูโคล"  ระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัปานกลาง โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 

3.39 ตามลําดบั 

 ด้านความภักดีต่อตราสินค้า 

 ความคดิเห็นเก่ียวกบัความคิดเห็นเก่ียวกบัคณุคา่ตราสินค้า  (Brand Equity) ของผลิตภณัฑ์

เคร่ืองแตง่กายยนูิโคล ในด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า อยูใ่นระดบัมาก โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.41 เม่ือ

พิจารณาเป็นรายข้อ พบวา่ 

 ข้อท่ีเก่ียวกบัการท่ีท่านยินดีจะบอกเล่าประสบการณ์ท่ีดีในการใช้งานสินค้าแบรนด์ "ยนิูโคล" 

แก่ผู้ อ่ืน มีคา่เฉล่ียสงูท่ีสดุ เท่ากบั 3.64 ระดบัความคดิเห็นอยู่ในระดบัมาก รองลงมา คือ ข้อท่ีเก่ียวกบั

การท่ีท่านซือ้สินค้าแบรนด์ "ยนิูโคล" เป็นประจํา มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.48 ระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบั

มาก และข้อท่ีเก่ียวกับการท่ีท่านจะยังคงซือ้สินค้าแบรนด์"ยูนิโคล" ต่อไปแม้ว่าย่ีห้ออ่ืนจะลดราคา  

ระดบัความคดิเห็นอยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.33 ตามลําดบั 

 

ตอนท่ี 5 การวิเคราะห์เพ่ือการทดสอบสมมุตฐิาน 

 สมมุติฐานท่ี 1ลักษณะส่วนบุคคลของของผู้ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์

กลุ่มเจเนอเรช่ันเอ็มทางด้าน เพศ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อ

เดือน ท่ีแตกต่างกัน มีความผูกพัน แตกต่างกัน 

 สามารถแยกเป็นสมมตุฐิานยอ่ยได้ ดงันี ้

 สมมุติฐานท่ี 1.1 ลกัษณะส่วนบุคคลของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจ

เนอเรชัน่เอ็มทางด้านเพศ ท่ีแตกตา่งกนั มีความผกูพนัแตกตา่งกนั 

 ผลวิจยัพบว่า ผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยนิูโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็มท่ีมีเพศแตกตา่ง

กนั มีความผกูพนั ในมิติด้านอารมณ์ความรู้สึก และ มิติด้านพฤติกรรม แตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญั

ทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่สอดคล้องกบัสมมตุฐิานท่ีตัง้ไว้ 

 ผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชั่นเอ็มท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีความ

ผกูพนั ในมิตด้ิานการส่ือสาร ไมแ่ตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึ่งไมส่อดคล้องกบั

สมมตุฐิานท่ีตัง้ไว้ 
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 สมมุติฐานท่ี 1.2 ลกัษณะส่วนบุคคลของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจ

เนอเรชัน่เอ็มทางด้านสถานภาพ ท่ีแตกตา่งกนั มีความผกูพนัแตกตา่งกนั 

 ผลวิจยัพบว่า ผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็มท่ีมีสถานภาพ

แตกต่างกัน มีความผูกพัน ในมิติด้านการส่ือสาร มิติด้านอารมณ์ความรู้สึก และ มิติด้านพฤติกรรม 

แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่สอดคล้องกบัสมมตุฐิานท่ีตัง้ไว้ 

 สมมุติฐานท่ี 1.3 ลกัษณะส่วนบุคคลของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจ

เนอเรชัน่เอ็มทางด้านระดบัการศกึษา ท่ีแตกตา่งกนั มีความผกูพนัแตกตา่งกนั 

 ผลวิจัยพบว่า ผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชั่นเอ็มท่ีมีระดับ

การศึกษาแตกต่างกัน มีความผูกพัน ในมิติด้านพฤติกรรม แตกต่างกัน อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี

ระดบั 0.05 ซึง่สอดคล้องกบัสมมตุฐิานท่ีตัง้ไว้ 

 ผู้ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยนูิโคลไทยแลนด์กลุม่เจเนอเรชัน่เอ็มท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนั 

มีความผูกพนั ในมิติด้านการส่ือสาร และมิติด้านอารมณ์ความรู้สึก ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนยัสําคญั

ทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตุฐิานท่ีตัง้ไว้ 

 สมมุติฐานท่ี 1.4 ลกัษณะส่วนบุคคลของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจ

เนอเรชัน่เอ็มทางด้านอาชีพ ท่ีแตกตา่งกนั มีความผกูพนัแตกตา่งกนั 

 ผลวิจัยพบว่า ผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชั่นเอ็มท่ีมีอาชีพ

แตกต่างกัน มีความผูกพัน ในมิติด้านพฤติกรรม แตกต่างกัน อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ซึง่สอดคล้องกบัสมมตุฐิานท่ีตัง้ไว้ 

 ผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยนิูโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็มท่ีมีอาชีพแตกตา่งกัน มีความ

ผกูพนั ในมิตด้ิานการส่ือสาร และมิติด้านอารมณ์ความรู้สกึ ไมแ่ตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี

ระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตุฐิานท่ีตัง้ไว้ 

 สมมุติฐานท่ี 1.5 ลกัษณะส่วนบุคคลของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจ

เนอเรชัน่เอ็มทางด้านรายได้เฉล่ียตอ่เดือน ท่ีแตกตา่งกนั มีความผกูพนัแตกตา่งกนั 

 ผลวิจยัพบว่า ผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็มท่ีมีรายได้เฉล่ีย

ต่อเดือนแตกต่างกัน มีความผูกพัน ในมิติด้านการส่ือสาร มิติด้านพฤติกรรมและมิติด้านอารมณ์

ความรู้สกึ แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่สอดคล้องกบัสมมตุฐิานท่ีตัง้ไว้ 
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 สมมุติฐานท่ี 2 การตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์ มี

ความสัมพันธ์กับความผูกพัน ของผู้ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรช่ัน

เอ็ม 

 สามารถแยกเป็นสมมตุฐิานยอ่ยได้ ดงันี ้

 สมมุติฐานท่ี 2.1 การตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์ด้านเนือ้หา

ทัว่ไป ด้านเนือ้หาท่ีรับรู้ได้ด้วยการมองเห็นและ ด้านเนือ้หาท่ีสอดคล้องกบัลกัษณะของอินสตาแกรม มี

ความสมัพนัธ์กบัความผกูพนัในมิตด้ิานการส่ือสาร ของผู้ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยนูิโคลไทยแลนด์กลุ่ม

เจเนอเรชัน่เอ็ม 

 ผลวิจัยพบว่าการตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์ด้านเนือ้หาทั่วไป 

ด้านเนือ้หาท่ีรับรู้ได้ด้วยการมองเห็นและ ด้านเนือ้หาท่ีสอดคล้องกับลักษณะของอินสตาแกรม มี

ความสมัพนัธ์กบัความผกูพนัในมิตด้ิานการส่ือสาร ของผู้ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยนูิโคลไทยแลนด์กลุ่ม

เจเนอเรชัน่เอ็ม อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยตวัแปรทัง้สองมีความสัมพันธ์ในทิศทาง

เดียวกนัในระดบัปานกลาง ซึง่สอดคล้องกบัสมมตุฐิานท่ีตัง้ไว้ 

 สมมุติฐานท่ี 2.2 การตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์ด้านเนือ้หา

ทัว่ไป ด้านเนือ้หาท่ีรับรู้ได้ด้วยการมองเห็นและ ด้านเนือ้หาท่ีสอดคล้องกบัลกัษณะของอินสตาแกรม มี

ความสัมพันธ์กับความผูกพันในมิติด้านอารมณ์ความรู้สึกของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทย

แลนด์กลุม่เจเนอเรชัน่เอ็ม 

 ผลวิจัยพบว่าการตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์ด้านเนือ้หาทั่วไป 

ด้านเนือ้หาท่ีรับรู้ได้ด้วยการมองเห็นและ ด้านเนือ้หาท่ีสอดคล้องกับลักษณะของอินสตาแกรม มี

ความสัมพันธ์กับความผูกพันในมิติด้านอารมณ์ความรู้สึกของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทย

แลนด์กลุม่เจเนอเรชัน่เอ็ม อย่างมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 โดยตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ใน

ทิศทางเดียวกนัในระดบัปานกลาง ซึง่สอดคล้องกบัสมมตุฐิานท่ีตัง้ไว้ 

 สมมุติฐานท่ี 2.3 การตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์ด้านเนือ้หา

ทัว่ไป ด้านเนือ้หาท่ีรับรู้ได้ด้วยการมองเห็นและ ด้านเนือ้หาท่ีสอดคล้องกบัลกัษณะของอินสตาแกรม มี

ความสมัพนัธ์กบัความผกูพนัในมิติด้านพฤติกรรม ของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยนิูโคลไทยแลนด์กลุ่ม

เจเนอเรชัน่เอ็ม 
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 ผลวิจัยพบว่าการตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์ด้านเนือ้หาทั่วไป 

ด้านเนือ้หาท่ีรับรู้ได้ด้วยการมองเห็นและ ด้านเนือ้หาท่ีสอดคล้องกับลักษณะของอินสตาแกรม มี

ความสมัพนัธ์กบัความผกูพนัในมิติด้านพฤติกรรม ของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยนิูโคลไทยแลนด์กลุ่ม

เจเนอเรชั่นเอ็มอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยตวัแปรทัง้สองมีความสัมพนัธ์ในทิศทาง

เดียวกนัในระดบัปานกลาง ซึง่สอดคล้องกบัสมมตุฐิานท่ีตัง้ไว้ 

 

 สมมุติฐานท่ี 3 การตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์ มี

ความสัมพันธ์กับกับคุณค่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เคร่ืองแต่งกายยูนิโคล 

 สามารถแยกเป็นสมมตุฐิานยอ่ยได้ ดงันี ้

 สมมุติฐานท่ี 3.1 การตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์ด้านเนือ้หา

ทัว่ไป ด้านเนือ้หาท่ีรับรู้ได้ด้วยการมองเห็นและ ด้านเนือ้หาท่ีสอดคล้องกบัลกัษณะของอินสตาแกรม มี

ความสมัพนัธ์กบัคณุคา่ตราสินค้าของผลิตภณัฑ์เคร่ืองแตง่กายยนูิโคลในด้านการรู้จกัตราสินค้า 

 ผลวิจยัพบว่า การตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์ด้านเนือ้หาทั่วไป 

ด้านเนือ้หาท่ีรับรู้ได้ด้วยการมองเห็นและ ด้านเนือ้หาท่ีสอดคล้องกับลักษณะของอินสตาแกรม มี

ความสมัพนัธ์กบัคณุคา่ตราสินค้าของผลิตภณัฑ์เคร่ืองแตง่กายยนิูโคลในด้านการรู้จกัตราสินค้าอย่าง

มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกันในระดบัปาน

กลาง ซึง่สอดคล้องกบัสมมตุฐิานท่ีตัง้ไว้ 

 สมมุติฐานท่ี 3.2 การตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์ด้านเนือ้หา

ทัว่ไป ด้านเนือ้หาท่ีรับรู้ได้ด้วยการมองเห็นและ ด้านเนือ้หาท่ีสอดคล้องกบัลกัษณะของอินสตาแกรม มี

ความสมัพนัธ์กบัคณุคา่ตราสินค้าของผลิตภณัฑ์เคร่ืองแตง่กายยนูิโคลในด้านคณุภาพท่ีรับรู้ 

 ผลวิจัยพบว่าการตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์ด้านเนือ้หาทั่วไป 

ด้านเนือ้หาท่ีรับรู้ได้ด้วยการมองเห็นและ ด้านเนือ้หาท่ีสอดคล้องกับลักษณะของอินสตาแกรม มี

ความสมัพนัธ์กับคุณค่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เคร่ืองแต่งกายยูนิโคลในด้านคุณภาพท่ีรับรู้อย่างมี

นัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยตวัแปรทัง้สองมีความสมัพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับปาน

กลาง ซึง่สอดคล้องกบัสมมตุฐิานท่ีตัง้ไว้ 
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 สมมุติฐานท่ี 3.3 การตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์ด้านเนือ้หา

ทัว่ไป ด้านเนือ้หาท่ีรับรู้ได้ด้วยการมองเห็นและ ด้านเนือ้หาท่ีสอดคล้องกบัลกัษณะของอินสตาแกรม มี

ความสมัพันธ์กับคณุค่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เคร่ืองแต่งกายยูนิโคลในด้านความสัมพันธ์กบัตรา

สินค้า 

 ผลการวิจยัพบว่าการตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตาแกรมยนูิโคลไทยแลนด์ด้านเนือ้หาทัว่ไป 

ด้านเนือ้หาท่ีรับรู้ได้ด้วยการมองเห็นและ ด้านเนือ้หาท่ีสอดคล้องกับลักษณะของอินสตาแกรม มี

ความสมัพันธ์กับคณุค่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เคร่ืองแต่งกายยูนิโคลในด้านความสัมพันธ์กบัตรา

สินค้า อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัใน

ระดบัปานกลาง ซึง่สอดคล้องกบัสมมตุฐิานท่ีตัง้ไว้ 

 สมมุติฐานท่ี 3.4 การตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์ด้านเนือ้หา

ทัว่ไป ด้านเนือ้หาท่ีรับรู้ได้ด้วยการมองเห็นและ ด้านเนือ้หาท่ีสอดคล้องกบัลกัษณะของอินสตาแกรม มี

ความสมัพนัธ์กบัคณุคา่ตราสินค้าของผลิตภณัฑ์เคร่ืองแตง่กายยนูิโคลในด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า 

 ผลการวิจยัพบว่าการตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตาแกรมยนูิโคลไทยแลนด์ด้านเนือ้หาทัว่ไป 

ด้านเนือ้หาท่ีรับรู้ได้ด้วยการมองเห็นและ ด้านเนือ้หาท่ีสอดคล้องกับลักษณะของอินสตาแกรม มี

ความสมัพนัธ์กบัคณุคา่ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เคร่ืองแตง่กายยนิูโคลในด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า

อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกันในระดบั

ปานกลาง ซึง่สอดคล้องกบัสมมตุฐิานท่ีตัง้ไว้ 

 

 สมมุติฐานท่ี 4 ความผูกพันของผู้ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจ

เนอเรช่ันเอ็ม มีความสัมพันธ์กับคุณค่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เคร่ืองแต่งกายยูนิโคล 

 สามารถแยกเป็นสมมตุฐิานยอ่ยได้ ดงันี ้

 สมมุติฐานท่ี 4.1 ความผูกพันในมิติด้านการส่ือสาร มิติด้านอารมณ์ความรู้สึก มิติด้าน

พฤติกรรม ของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชั่นเอ็ม มีความสัมพันธ์กับ

คณุคา่ตราสินค้าของผลิตภณัฑ์เคร่ืองแตง่กายยนิูโคลในด้านการรู้จกัตราสินค้า 

 ผลการวิจัยพบว่าความผูกพันในมิติด้านการส่ือสาร มิติด้านอารมณ์ความรู้สึก มิติด้าน

พฤติกรรม ของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชั่นเอ็ม มีความสัมพันธ์กับ
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คณุค่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เคร่ืองแต่งกายยูนิโคลในด้านการรู้จกัตราสินค้าอย่างมีนยัสําคญัทาง

สถิตท่ีิระดบั 0.05 โดยตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัปานกลาง ซึ่งสอดคล้อง

กบัสมมตุฐิานท่ีตัง้ไว้ 

 สมมุติฐานท่ี 4.2 ความผูกพันในมิติด้านการส่ือสาร มิติด้านอารมณ์ความรู้สึก มิติด้าน

พฤติกรรม ของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชั่นเอ็ม มีความสัมพันธ์กับ

คณุคา่ตราสินค้าของผลิตภณัฑ์เคร่ืองแตง่กายยนิูโคลในด้านคณุภาพท่ีรับรู้ 

 ผลการวิจัยพบว่าความผูกพันในมิติด้านการส่ือสาร มิติด้านอารมณ์ความรู้สึก มิติด้าน

พฤติกรรม ของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชั่นเอ็ม มีความสัมพันธ์กับ

คณุคา่ตราสินค้าของผลิตภณัฑ์เคร่ืองแตง่กายยนิูโคลในด้านคณุภาพท่ีรับรู้อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี

ระดบั 0.05 โดยตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกันในระดบัปานกลาง ซึ่งสอดคล้องกับ

สมมตุฐิานท่ีตัง้ไว้ 

 สมมุติฐานท่ี 4.3ความผูกพันในมิติด้านการส่ือสาร มิติด้านอารมณ์ความรู้สึก มิติด้าน

พฤติกรรม ของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชั่นเอ็ม มีความสัมพันธ์กับ

คณุคา่ตราสินค้าของผลิตภณัฑ์เคร่ืองแตง่กายยนิูโคลในด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า 

 ผลการวิจัยพบว่าความผูกพันในมิติด้านการส่ือสาร มิติด้านอารมณ์ความรู้สึก มิติด้าน

พฤติกรรม ของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชั่นเอ็ม มีความสัมพันธ์กับ

คุณค่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เคร่ืองแต่งกายยูนิโคลในด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้าอย่างมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยตวัแปรทัง้สองมีความสมัพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับปาน

กลาง ซึง่สอดคล้องกบัสมมตุฐิานท่ีตัง้ไว้ 

 สมมุติฐานท่ี 4.4ความผูกพันในมิติด้านการส่ือสาร มิติด้านอารมณ์ความรู้สึก มิติด้าน

พฤติกรรม ของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชั่นเอ็ม มีความสัมพันธ์กับ

คณุคา่ตราสินค้าของผลิตภณัฑ์เคร่ืองแตง่กายยนิูโคลในด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า 

 ผลการวิจัยพบว่าความผูกพันในมิติด้านการส่ือสาร มิติด้านอารมณ์ความรู้สึก มิติด้าน

พฤติกรรม ของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชั่นเอ็ม มีความสัมพันธ์กับ

คณุคา่ตราสินค้าของผลิตภณัฑ์เคร่ืองแตง่กายยนิูโคลในด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้าอย่างมีนยัสําคญั
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ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยตัวแปรทัง้สองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง ซึ่ง

สอดคล้องกบัสมมตุฐิานท่ีตัง้ไว้ 

 

การอภปิรายผล 

 จากผลการวิจยัเร่ือง “ความสมัพนัธ์ระหว่างการตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตาแกรมของยู

นิโคล ประเทศไทย กับความผูกพันและคุณค่าตราสินค้ายูนิโคลในทัศนะของกลุ่มเจเนอเรชั่นเอ็ม” 

สามารถอภิปรายผลได้ดงันี ้

 1.ผลการทดสอบสมมุติฐานลักษณะส่วนบุคคลของของผู้ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยู

นิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรช่ันเอ็มทางด้าน เพศ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และ

รายได้เฉล่ียต่อเดือน ท่ีแตกต่างกัน มีความผูกพัน แตกต่างกัน 

 สามารถแยกเป็นผลการทดสอบสมมตุฐิานยอ่ยได้ ดงันี ้

 1.1ผู้ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยนูิโคลไทยแลนด์กลุม่เจเนอเรชัน่เอ็มท่ีมีเพศแตกตา่งกนั มีความ

ผกูพนั ในมิติด้านอารมณ์ความรู้สึก และ มิติด้านพฤติกรรม แตกต่างกัน อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี

ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมตุิฐานท่ีตัง้ไว้ โดยพบว่าเพศชายมีค่าเฉล่ียความผูกพันมากกว่าเพศ

หญิง เน่ืองจากความแตกต่างของระดับความผูกพันระหว่างเพศชายและเพศหญิงถูกผลักดนัโดย

ส่วนผสมของแรงจูงใจ(Motives) 3 ด้าน คือเหตุผล (Rational), อารมณ์ (Emotional), ความสัมพันธ์ 

(Relational) ท่ีแตกต่างกัน ซึ่งแรงจูงใจท่ีว่านีเ้ป็นผลมาจากประสบการณ์ท่ีเก่ียวข้องกับแบรนด์ของ

ผู้บริโภคท่ีเกิดจากจุดสมัผสั (Touch Points)ของแบรนด์ท่ีแตกต่างกันทัง้ท่ีอยู่ภายใต้การควบคมุของ

นกัการตลาดและไม่อยู่ภายใต้การควบคมุของนกัการตลาด ซึ่งความแตกตา่งทางเพศทําให้ผู้บริโภคมี

วิถีชีวิตและรสนิยมท่ีแตกตา่งกนัจึงทําให้มีประสบการณ์ท่ีเก่ียวข้องกับแบรนด์ของผู้บริโภคท่ีแตกตา่ง

กนั ระดบัความผกูพนัท่ีมีตอ่แบรนด์ใดแบรนด์หนึ่งจงึแตกตา่งกนั ซึง่สอดคล้องกบัเรียล บสิสิเนส (Real 

Bussiness.  2017: ออนไลน์) ท่ีระบุถึงผลลัพท์ของการศึกษาวิจยัเก่ียวกับความสัมพันธ์ระหว่างตวั

บคุคลกบัธนาคาร, ระบบโทรศพัท์มือถือและร้านค้าปลีกท่ีพวกเขาใช้บริการ ซึ่งผลการวิจยัท่ีออกมาได้

บ่งบอกถึงลกัษณะเฉพาะหลกั (Core Traits) ท่ีก่อให้เกิดความผูกพนัของผู้บริโภค โดยผลการศึกษา

พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งเพศชายมีความสมัพนัธ์อยา่งใกล้ชิดกบัธนาคารและระบบโทรศพัท์มือถือท่ีพวกเขา

ใช้บริการมากกวา่เพศหญิง 
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 1.2ผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็มท่ีมีสถานภาพแตกต่างกัน 

มีความผูกพนั ในมิติด้านการส่ือสาร มิติด้านอารมณ์ความรู้สึก และ มิติด้านพฤติกรรม แตกต่างกัน 

อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมุติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยพบว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมี

สถานภาพสมรส / อยู่ด้วยกนัมีคา่เฉล่ียความผกูพนัมากกว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมีสถานภาพโสด เน่ืองจาก

ความแตกตา่งของระดบัความผกูพนัถกูผลกัดนัโดยส่วนผสมของแรงจงูใจ(Motives) 3 ด้าน คือเหตผุล 

(Rational), อารมณ์ (Emotional), ความสมัพนัธ์ (Relational) ท่ีแตกต่างกัน ซึ่งแรงจูงใจท่ีว่านีเ้ป็นผล

มาจากประสบการณ์ท่ีเก่ียวข้องกบัแบรนด์ของผู้บริโภคท่ีเกิดจากจดุสมัผสั (Touch Points)ของแบรนด์

ท่ีแตกต่างกันทัง้ท่ีอยู่ภายใต้การควบคุมของนักการตลาดและไม่อยู่ภายใต้การควบคุมของนักการ

ตลาด ซึ่งความแตกต่างทางสถานภาพทําให้ผู้บริโภคมีวิถีชีวิตท่ีแตกตา่งกนัจึงทําให้มีประสบการณ์ท่ี

เก่ียวข้องกับแบรนด์ของผู้ บริโภคท่ีแตกต่างกัน ระดบัความผูกพันท่ีมีต่อแบรนด์ใดแบรนด์หนึ่งจึง

แตกตา่งกนั ซึ่งสอดคล้องกบัเรียล บิสสิเนส (Real Bussiness.  2017: ออนไลน์) ท่ีระบถึุงผลลพัท์ของ

การศึกษาวิจยัเก่ียวกับความสมัพันธ์ระหว่างตวับุคคลกับธนาคาร, ระบบโทรศพัท์มือถือและร้านค้า

ปลีกท่ีพวกเขาใช้บริการ ซึ่งผลการวิจยัท่ีออกมาได้บ่งบอกถึงลักษณะเฉพาะหลัก (Core Traits) ท่ี

ก่อให้เกิดความผกูพนัของผู้บริโภค โดยผลการศึกษาพบว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีแตง่งานแล้วจะมีค่าคะแนน

ความผกูพนัมากกวา่กลุม่ตวัอยา่งท่ีมีสถานะโสด 

 1.3 ผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชั่นเอ็มท่ีมีระดับการศึกษา

แตกต่างกัน มีความผูกพัน ในมิติด้านพฤติกรรม แตกต่างกัน อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ซึ่งสอดคล้องกบัสมมตุิฐานท่ีตัง้ไว้ โดยพบว่าความผกูพนัในมิติด้านพฤติกรรมของผู้ ใช้งานส่ืออินสตา

แกรมยูนิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็ม กลุ่มท่ีมีระดบัการศึกษาต่ํากว่าปริญญาตรี แตกต่างเป็น

รายคูก่บั กลุ่มท่ีมีระดบัการศกึษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า และ ความผกูพนัในมิติด้านพฤติกรรมของ

ผู้ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยนูิโคลไทยแลนด์กลุม่เจเนอเรชัน่เอ็ม กลุม่ท่ีมีระดบัการศกึษาต่ํากวา่ปริญญา

ตรี แตกต่างเป็นรายคู่กับ กลุ่มท่ีมีระดบัการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี โดยกลุ่มท่ีมีระดบัการศึกษาต่ํา

กว่าปริญญาตรีมีค่าเฉล่ียมากกว่ากลุ่มอ่ืนๆ เน่ืองจากระดับความผูกพันมีความเก่ียวข้องกับความ

จงรักภกัดี (Royalty) และ การกระจายตวัของการบอกตอ่ (Word of mouth) ตามภาพประกอบ 31ของ

อบัดลุลาและ ดร.สิรัจ (Abdullah; & Dr.Siraj.  2016: 39-43) 
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ภาพประกอบ 31 กรอบแนวคดิของคณุคา่ตราสินค้าท่ีอธิบายผา่นความผกูพนัของลกูค้าในส่ือสงัคม

ออนไลน์ 

 ท่ีมา: Abdullah&Dr.Sadaf Siraj. (2016). Brand Equity through Customer Engagement 

in Social Media: A Critical Review. p.39-43. (Online) 

 โดยทั่วไปแล้วผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาสูงจะมีความผูกพันต่อกระบวนการสร้างความรู้

ความเข้าใจท่ีเน้นการให้รายละเอียดและกิจกรรมท่ีช่วยในการค้นหาข้อมูลได้อย่างรอบด้าน โดย

ผู้บริโภคท่ีมีการศึกษาในระดบัสูงจะมีความคาดหวงัว่าจะได้รับรู้ (Aware)ถึงข้อมูลการแข่งขนัในทาง

การค้า การตลาดของสินค้าในกลุม่ท่ีตนเองสนใจ เพ่ือเพิ่มทางเลือกในการตดัสินใจให้หลากหลายมาก

ย่ิงขึน้และเป็นทางเลือกในการมองหาสิ่งท่ีตอบสนองความต้องการได้อย่างดีท่ีสุด ซึ่งเป็นการเปิด

โอกาสให้กับสินค้าท่ีมีข้อเสนอท่ีแตกต่าง และทําให้มองเห็นช่องทางในการลดความเส่ียงในการ

เปล่ียนไปใช้สินค้าย่ีห้ออ่ืนๆได้ อีกทัง้โครงสร้างความรู้ความเข้าใจ (Cognitive Structure) ท่ีถูก

เสริมสร้างสมรรถภาพด้วยการศึกษาท่ีสูงขึน้จะทําให้ผู้บริโภคเกิดความคาดหวงัว่าการเปล่ียนไปใช้

สินค้าย่ีห้ออ่ืนๆจะสามารถทําได้อย่างง่ายดายมากย่ิงขึน้โดยไม่มีประเด็นท่ีเก่ียวข้องกับการอนุรักษ์

นิยมมาเป็นเหตุผลในการตัดสินใจ (Fernandes, et al.  2013; อ้างอิงจาก Laroche.  1987)และ
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นอกจากนีผู้้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาท่ีสูงขึน้ก็จะมีระดบัรายได้ท่ีสูงขึน้(Fernandes, et al.  2013; 

อ้างอิงจาก Bellman, et al. 1999)ทําให้ผู้บริโภคกลุ่มนีมี้ทางเลือกในการเลือกใช้สินค้ามากย่ิงขึน้ ซึ่ง

สอดคล้องกบัเรียล บิสสิเนส (Real Bussiness.  2017: ออนไลน์)ท่ีระบวุ่าระดบัการศกึษาของผู้บริโภค

ท่ีแตกต่างกันทําให้เกิดผลของการตลาดสัมพันธภาพ(Relationship Marketing)ท่ีแตกต่างกัน โดย

ผู้บริโภคท่ีมีการศกึษาระดบัสงูกวา่จะมีความจงรักภกัดี (Royalty)และมีการกระจายตวัของการบอกตอ่ 

(Word of mouth)น้อยกวา่ผู้บริโภคท่ีมีการศกึษาต่ํากวา่ 

 1.4 ผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็มท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มี

ความผกูพนั ในมิติด้านพฤตกิรรม แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบั

สมมตุิฐานท่ีตัง้ไว้ โดยพบว่าความผกูพนัในมิติด้านพฤติกรรมของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยนิูโคลไทย

แลนด์กลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็ม กลุ่มอาชีพนกัเรียน / นกัศกึษา แตกต่างเป็นรายคูก่ับ กลุ่มอาชีพพนกังาน

บริษัทเอกชน และ ความผกูพนัในมิตด้ิานพฤตกิรรมของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยนูิโคลไทยแลนด์กลุ่ม

เจเนอเรชั่นเอ็ม กลุ่มอาชีพข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ แตกต่างเป็นรายคู่กับ กลุ่มพนักงาน

บริษัทเอกชน โดยกลุ่มอาชีพนักเรียน/นักศึกษามีค่าเฉล่ียมากกว่ากลุ่มอ่ืนๆ เน่ืองจากกลุ่มอาชีพ

นกัเรียน/นักศึกษา เป็นกลุ่มท่ีมีระดบัการศึกษาและรายได้ท่ีด้อยกว่ากลุ่มอาชีพอ่ืนๆ ซึ่งผู้บริโภคท่ีมี

การศึกษาในระดับสูงจะมีความคาดหวังว่าจะได้รับรู้ (Aware)ถึงข้อมูลการแข่งขันในทางการค้า 

การตลาดของสินค้าในกลุ่มท่ีตนเองสนใจ เพ่ือเพิ่มทางเลือกในการตดัสินใจให้หลากหลายมากย่ิงขึน้

และเป็นทางเลือกในการมองหาสิ่งท่ีตอบสนองความต้องการได้อย่างดีท่ีสุด ซึ่งเป็นการเปิดโอกาส

ให้กบัสินค้าท่ีมีข้อเสนอท่ีแตกตา่ง และทําให้มองเห็นช่องทางในการลดความเส่ียงในการเปล่ียนไปใช้

สินค้าย่ีห้ออ่ืนๆได้ อีกทัง้โครงสร้างความรู้ความเข้าใจ (Cognitive Structure) ท่ีถูกเสริมสร้าง

สมรรถภาพด้วยการศึกษาท่ีสูงขึน้จะทําให้ผู้บริโภคเกิดความคาดหวงัว่าการเปล่ียนไปใช้สินค้าย่ีห้อ

อ่ืนๆจะสามารถทําได้อย่างง่ายดายมากย่ิงขึน้โดยไม่มีประเด็นท่ีเก่ียวข้องกับการอนุรักษ์นิยมมาเป็น

เหตุผลในการตดัสินใจ (Fernandes, et al.  2013; อ้างอิงจาก Laroche, et al. 1987)และนอกจากนี ้

ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาท่ีสูงขึน้ก็จะมีระดบัรายได้ท่ีสูงขึน้(Fernandes, et al.  2013; อ้างอิงจาก 

Bellman, et al. 1999)ทําให้ผู้บริโภคกลุ่มนีมี้ทางเลือกในการเลือกใช้สินค้ามากย่ิงขึน้ ซึ่งสอดคล้องกบั

สจุา (Suja.  2014: 289) ท่ีได้วิเคราะห์ถึงความเช่ือมโยงของปัจจยัด้านบุคลิกลกัษณะส่วนบคุคลของ

ผู้ บริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อความผูกพันเอาไว้ในโมเดลแนวคิดความผูกพันของผู้ บริโภค (Customer 
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Engagement) ดงัภาพประกอบ 2 และ3 โดยอาชีพเป็นหนึ่งในปัจจยัด้านบุคลิกลกัษณะส่วนบุคคล

ของผู้บริโภคท่ีมีอิทธิพลตอ่ความเก่ียวพนัของผู้บริโภค (Customer Involvement)ซึ่งความเก่ียวพนัของ

ผู้บริโภค (Customer Involvement) ก็จะเป็นปัจจยัหนึ่งท่ีมีอิทธิพลต่อความผูกพันของผู้บริโภค โดย

รูปแบบอาชีพท่ีแน่นอนมีความสําคญัในการใช้บอกถึงรูปแบบของสินค้าท่ีใช้งานซึ่งความเก่ียวพนัของ

ผู้บริโภค (Customer Involvement) ก็จะผนัแปรไปตามปัจจยัดงักลา่ว 

 

 
 

ภาพประกอบ 2Conceptual Model of Customer Engagement 

 ท่ีมา: Suja, S.(2016). A Conceptual Approach of Customer Engagement. (Online). 

 

 
 

ภาพประกอบ 3Factors Influencing Customer Involvement 

 ท่ีมา: Suja, S.(2016). A Conceptual Approach of Customer Engagement. (Online). 
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 1.5 ผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็มท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 

แตกต่างกัน มีความผูกพัน ในมิติด้านการส่ือสาร มิติด้านอารมณ์ความรู้สึก และมิติด้านพฤติกรรม 

แตกต่างกัน อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมุติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยพบว่า ใน

มิติด้านการส่ือสาร ความผูกพนัในมิติด้านการส่ือสาร ของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์

กลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็ม กลุ่มท่ีมีระดบัรายได้เฉล่ียต่อเดือนต่ํากว่าหรือเท่ากับ 5,000 บาท แตกต่างเป็น

รายคู่กับ กลุ่มท่ีมีระดบัรายได้เฉล่ียต่อเดือนระหว่าง 5,000 – 10,000 บาท และ ความผูกพันในมิติ

ด้านการส่ือสาร ของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็ม กลุ่มท่ีมีระดับ

รายได้เฉล่ียต่อเดือนระหว่าง 5,000 – 10,000 บาท แตกตา่งเป็นรายคู่กับ กลุ่มท่ีมีระดบัรายได้เฉล่ีย

ต่อเดือนระหว่าง 10,001 – 30,000 บาท และ ความผูกพันในมิติด้านการส่ือสาร ของผู้ ใช้งานส่ือ

อินสตาแกรมยนูิโคลไทยแลนด์กลุม่เจเนอเรชัน่เอ็ม กลุม่ท่ีมีระดบัรายได้เฉล่ียตอ่เดือนระหวา่ง 5,000 – 

10,000 บาท แตกตา่งเป็นรายคูก่บั กลุม่ท่ีมีระดบัรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 30,001 บาทขึน้ไป โดยกลุ่มท่ีมี

ระดบัรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 5,000 – 10,000 บาท มีคา่เฉล่ียมากกวา่กลุม่อ่ืนๆ 

 ในมิติด้านอารมณ์ความรู้สึก พบว่าความผูกพนัในมิติด้านอารมณ์ความรู้สึกของผู้ ใช้งานส่ือ

อินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชั่นเอ็ม กลุ่มท่ีมีระดับรายได้เฉล่ียต่อเดือนต่ํากว่าหรือ

เท่ากบั 5,000 บาท แตกตา่งเป็นรายคูก่บั กลุ่มท่ีมีระดบัรายได้เฉล่ียตอ่เดือนระหวา่ง 5,000 – 10,000 

บาท และ ความผกูพนัในมิตด้ิานอารมณ์ความรู้สกึของผู้ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยนูิโคลไทยแลนด์กลุ่ม

เจเนอเรชัน่เอ็ม กลุ่มท่ีมีระดบัรายได้เฉล่ียต่อเดือนระหว่าง 5,000 – 10,000 บาท แตกตา่งเป็นรายคู่

กับ กลุ่มท่ีมีระดบัรายได้เฉล่ียต่อเดือนระหว่าง 10,001 – 30,000 บาท และ ความผูกพันในมิติด้าน

อารมณ์ความรู้สึกของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชั่นเอ็ม กลุ่มท่ีมีระดบั

รายได้เฉล่ียต่อเดือนระหว่าง 5,000 – 10,000 บาท แตกตา่งเป็นรายคู่กับ กลุ่มท่ีมีระดบัรายได้เฉล่ีย

ตอ่เดือน 30,001 บาทขึน้ไป โดยกลุ่มท่ีมีระดบัรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 5,000 – 10,000 บาท มีค่าเฉล่ีย

มากกวา่กลุม่อ่ืนๆ  

 ในมิติด้านพฤติกรรม พบว่า ความผกูพนัในมิติด้านพฤติกรรมของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยู

นิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็ม กลุ่มท่ีมีระดบัรายได้เฉล่ียตอ่เดือนระหว่าง 5,000 – 10,000 บาท 

แตกต่างเป็นรายคู่กบั กลุ่มท่ีมีระดบัรายได้เฉล่ียต่อเดือนระหว่าง 10,001 – 30,000 บาท และ ความ

ผกูพนัในมิตด้ิานพฤตกิรรมของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยนิูโคลไทยแลนด์กลุม่เจเนอเรชัน่เอ็ม กลุม่ท่ีมี
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ระดบัรายได้เฉล่ียตอ่เดือนระหว่าง 5,000 – 10,000 บาท แตกต่างเป็นรายคู่กับ กลุ่มท่ีมีระดบัรายได้

เฉล่ียต่อเดือน 30,001 บาทขึน้ไป โดยกลุ่มท่ีมีระดบัรายได้เฉล่ียต่อเดือน 5,000 – 10,000 บาท มี

คา่เฉล่ียมากกวา่กลุม่อ่ืนๆ 

 เน่ืองจากกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีระดบัรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 5,000 – 10,000 บาท โดยส่วนใหญ่จะ

เป็นกลุ่ม First Jobber ท่ีมีระดบัรายได้ไม่มากนัก ซึ่งสินค้าแบรนด์ยูนิโคลเป็นสินค้าท่ีมีระดบัราคาท่ี

หลากหลาย และเน่ืองด้วยเป็นสินค้าแฟชัน่เคร่ืองแต่งกายจึงต้องมีการทําโปรโมชัน่ลดราคาเพ่ือล้าง

สต็อกสินค้าท่ีกําลังตกเทรนด์อยู่ทุกเดือน จึงเป็นท่ีสนใจต่อผู้บริโภคกลุ่มดงักล่าวท่ีมีระดบัรายได้ไม่

มากนัก   ซึ่งสอดคล้องกับ สุจา (Suja.  2014: 289) ท่ีระบุว่า รายได้ คือจุดกําเนิดหลักของการซือ้, 

รูปแบบการซือ้และระดบัความเก่ียวพนัของผู้บริโภคท่ีแตกตา่งกนั มีท่ีมาจากระดบัรายได้ท่ีแตกตา่งกนั 

 

 2.ผลการทดสอบสมมุติฐานการตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทย

แลนด์ มีความสัมพันธ์กับความผูกพัน ของผู้ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจ

เนอเรช่ันเอ็ม 

 สามารถแยกเป็นผลการทดสอบสมมตุฐิานยอ่ยได้ ดงันี ้

 2.1 การตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตาแกรมยนูิโคลไทยแลนด์ด้านเนือ้หาทัว่ไป ด้านเนือ้หาท่ี

รับรู้ได้ด้วยการมองเห็นและ ด้านเนือ้หาท่ีสอดคล้องกบัลกัษณะของอินสตาแกรม มีความสมัพนัธ์กับ

ความผูกพนัในมิติด้านการส่ือสาร ของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยนิูโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็ม 

อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r)เท่ากับ 0.701 และ 0.665 

และ 0.691 ตามลําดับ มีความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง ซึ่งสอดคล้องกับ

สมมตุิฐานท่ีตัง้ไว้ โดยพบว่าการใช้งานกลยุทธ์การตลาดเชิงเนือ้หาผ่านทางอินสตาแกรมยูนิโคลไทย

แลนด์กบัผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมกลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็มมีความสมัพนัธ์กบัการส่ือสารแบบปากต่อปาก  

(Word-of Mouth) และการส่ือสารแบบสองทางภายในอินสตาแกรมยนูิโคลไทยแลนด์โดยมีการส่งผา่น

เนือ้หาทัง้ในเร่ืองการรับรู้ เจตคติ และพฤติกรรม ของผู้ ใช้งานในระดบัปานกลาง ซึ่งเนือ้หาดงักล่าว

จะต้องสามารถผูกพนั (Engage)กับความเป็นอยู่ของมนุษย์ได้ ซึ่งหากลูกค้าไม่สามารถค้นหาความ

เก่ียวพนัระหว่างแบรนด์กับพวกเขาได้ พวกเขาก็จะไม่เสียเวลาในการรับชมส่ือนัน้ๆ ซึ่งสอดคล้องกับ 
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Pulizzi (2014: 5-6) ท่ีระบุว่า ตลาดเชิงเนือ้หา คือกระบวนการทางการตลาดและธุรกิจในการ

สร้างสรรค์และการแจกจ่ายเนือ้หาท่ีมีคณุค่าและมีความโดดเดน่เพ่ือดึงดดูใจกลุ่มเป้าหมายผู้ รับสาร

(Target Audience) เพ่ือให้ได้มาซึ่งกลุ่มเป้าหมายผู้ รับสาร(Target Audience) เพ่ือให้เกิดความ

ผูกพันอย่างแน่ชัดต่อกลุ่มเป้าหมายผู้ รับสาร(Target Audience) และเพ่ือให้เกิดความเข้าใจใน

กลุ่มเป้าหมายผู้ รับสาร (Target Audience) ด้วยเป้าหมายท่ีต้องการผลักดนัพฤติกรรมของผู้บริโภค

อย่างมีประโยชน์ ซึง่สอดคล้องกบัมาไคมิว (Pulizzi.  2014: 5-6; อ้างอิงจาก Maksymiw. 2014)ท่ีระบุ

วา่ การตลาดเชิงเนือ้หา คือ กระบวนการในการพฒันาและแบง่ปันเนือ้หาท่ีมีความเก่ียวข้อง, มีคณุคา่, 

และมีความผูกพนั(Engaging)ตอ่กลุ่มเปา้หมายผู้ รับสารเพ่ือเปา้หมายในการแสวงหาลูกค้ากลุ่มใหม ่

หรือ ขยายธุรกิจจากกลุ่มลูกค้ากลุ่มเดิม นอกจากนีย้งัสอดคล้องกับคอตเลอร์ (Kotler.  2016: 121-

124) ท่ีระบุว่าหากลูกค้าไม่สามารถค้นหาความเก่ียวพันระหว่างแบรนด์กับพวกเขา หรือ เนือ้หา

โฆษณาแบรนด์ในเชิงความบนัเทิง (Branded Content)หรือ เนือ้หาโฆษณาในเชิงการเป็นผู้สนบัสนุน 

(Sponsered Content)นัน้ ไมส่ามารถดงึดดูใจพวกเขาได้ พวกเขาก็จะไมเ่สียเวลาในการรับชมส่ือนัน้ๆ 

 2.2 การตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตาแกรมยนูิโคลไทยแลนด์ด้านเนือ้หาทัว่ไป ด้านเนือ้หาท่ี

รับรู้ได้ด้วยการมองเห็นและ ด้านเนือ้หาท่ีสอดคล้องกบัลกัษณะของอินสตาแกรม มีความสมัพนัธ์กับ

ความผูกพันในมิติด้านอารมณ์ความรู้สึก ของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอ

เรชั่นเอ็ม อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์ (r)เท่ากับ 0.667 

และ 0.549 และ 0.660 ตามลําดับ มีความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง ซึ่ง

สอดคล้องกับสมมตุิฐานท่ีตัง้ไว้ โดยพบว่าการใช้งานกลยทุธ์การตลาดเชิงเนือ้หาผ่านทางอินสตาแก

รมยนิูโคลไทยแลนด์กบัผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมกลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็มมีความสมัพนัธ์กับความสมัพนัธ์

ของปัจเจกท่ีมีตอ่บริษัทหรือแบรนดท่ีัสามารถวดัได้จากการเย่ียมชมเว็บไซต์ หรือ การไปท่ีร้านค้า เวลา

ท่ีใช้ในแต่ละหน้า และจํานวนหน้าท่ีได้เข้าไปรับชม เป็นต้น มีความสัมพันธ์กับการปฏิสัมพันธ์ใน

อินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์โดยวดัจากการสร้างเนือ้หาตา่งๆ ท่ีเก่ียวข้องกบัแบรนด์ การขอข้อมูล

เพิ่มเติม การให้ข้อมูลเพ่ือการติดต่อกลับ หรือ การซือ้สินค้าหรือบริการ เป็นต้น มีความสมัพนัธ์กับ

ความรู้สกึใกล้ชิดสนิทสนมรวมถึงมีความรู้สึกท่ีดีตอ่แบรนด์ และมีความสมัพนัธ์กบัการเชิญชวนบคุคล

รอบข้างให้เข้ามาใช้สินค้าหรือบริการท่ีตัวเองใช้อยู่ ซึ่งเนือ้หาดังกล่าวจะต้องสามารถผูกพัน 

(Engage)กับความเป็นอยู่ของมนุษย์ได้ ซึ่งหากผู้บริโภคไม่สามารถค้นหาความเก่ียวพันระหว่างแบ
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รนด์กบัพวกเขาได้ พวกเขาก็จะไม่เสียเวลาในการรับชมส่ือนัน้ๆ โดยวิธีการหนึ่งท่ีมีประสิทธิภาพใน

การสร้างความเก่ียวพนัระหว่างแบรนด์กบัผู้บริโภคในอิสตาแกรม คือ การใช้ แฮชแท็ค (Hashtag) ซึ่ง

สอดคล้องกบั คอตเลอร์ (Kotler.  2016: 121-124) ท่ีระบวุา่หากลกูค้าไมส่ามารถค้นหาความเก่ียวพนั

ระหว่างแบรนด์กับพวกเขา หรือ เนือ้หาโฆษณาแบรนด์ในเชิงความบนัเทิง (Branded Content)หรือ 

เนือ้หาโฆษณาในเชิงการเป็นผู้ สนับสนุน (Sponsered Content)นัน้ ไม่สามารถดึงดูดใจพวกเขาได้ 

พวกเขาก็จะไมเ่สียเวลาในการรับชมส่ือนัน้ๆ และสอดคล้องกบัด็อดสนั (Dodson.  2016: 226-227) ท่ี

กลา่วไว้ว่า การมีสว่นร่วม หรือ ความผกูพนั คือสิ่งท่ีเราแสวงหามาได้ด้วยการใช้แฮชแท็ค (Hashtag)ท่ี

มีความเก่ียวข้องกับแบรนด์  อีกทัง้มนัยงัช่วยให้เกิดการค้นหาเนือ้หาท่ีติดแฮชแท็ค (Hashtag) นัน้ได้

ง่ายมากย่ิงขึน้อีกด้วย ซึ่งน่ีถือเป็นวิธีการท่ีดีเย่ียมในการเพิ่มการรับรู้แบรนด์ (Brand Awareness)

รวมทัง้สร้างความจงรักภักดีให้เกิดกับลูกค้าอีกด้วย อีกทัง้ยงัสอดคล้องกับกง (GONG.  2014) ท่ีได้

ทําการศึกษาเร่ืองStrategic Customer Engagement on Instagram A Case of Global Business 

to Customer (B2C) Brands  ท่ีผลวิจัยระบุว่าอินสตาแกรมมีความเหมาะสมมากสําหรับการสร้าง

ความผูกพันผ่านทางโพสต์ในอินสตาแกรม โดยการวิจัยในครัง้นีไ้ด้ให้Insight เก่ียวกับกลยุทธ์ด้าน

ความผูกพันในรายละเอียดพืน้ฐานของการวิเคราะห์กรณีศึกษาจากแบรนด์สินค้าและบริการ 3 

รูปแบบ การแชร์ UGC, Life Style Promotionและเนือ้หาท่ีมีความพิเศษ มีผลกระทบอย่างมากต่อ

ความผูกพนัของผู้ ใช้อินสตาแกรม โดยเฉพาะกลยุทธ์ดงักล่าวนีท่ี้ถูกค้นพบว่ามีอิทธิพลอย่างมากต่อ

จํานวนผู้ติดตาม, การLikeและคอมเม้นท์ ซึ่งนักการตลาดท่ีต้องการเพิ่มระดบัความผูกพันของผู้ ใช้

อินสตาแกรมจะต้องไม่ทําเพียงแค่ส่งเสริมให้เกิดพฤติกรรม แต่จะต้องเร่ิมต้นด้วยการใช้ธีมรูปภาพท่ี

สร้างแรงบนัดาลใจให้แก่ผู้ ติดตาม พวกเขาจึงต้องทําให้เนือ้หามีความเก่ียวข้องกับแบรนด์โดยใช้

ประโยชน์จากแฮชแท็คผ่านทางธีมดงักลา่ว แฮชแท็คจะนําพาไลฟ์สไตล์ของผู้ตดิตามไปสูทิ่ศทางท่ีแบ

รนด์ต้องการจะโปรโมท ซึ่งในขัน้ตอนถัดไปนดัการตลาดควรจะต้องเลือกและแชร์ UGC และเปิดใจ

กว้างยอมรับกบัทกุความเห็นท่ีว่ิงเข้ามา 

 2.3 การตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตาแกรมยนูิโคลไทยแลนด์ด้านเนือ้หาทัว่ไป ด้านเนือ้หาท่ี

รับรู้ได้ด้วยการมองเห็นและ ด้านเนือ้หาท่ีสอดคล้องกับลกัษณะของอินสตาแกรม มีความสมัพนัธ์กับ

ความผูกพนัในมิติด้านพฤติกรรม ของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็ม 

อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r)เท่ากับ 0.571 และ 0.477 
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และ 0.618 ตามลําดับ มีความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง ซึ่งสอดคล้องกับ

สมมุติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยพบว่าการใช้งานกลยุทธ์การตลาดเชิงเนือ้หาผ่านทางอินสตาแกรมยูนิโคลไทย

แลนด์กับผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมกลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็มมีความสมัพนัธ์กบัการใช้เวลาในการเย่ียมชม

อินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์ การเข้าร่วมกิจกรรมในอินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์ ความสมัพนัธ์

และความผกูพนับนโลกแหง่ความเป็นจริง นัน่หมายถึง ผู้ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยนิูโคลไทยแลนด์กลุ่ม

เจเนอเรชัน่เอ็ม มีแนวโน้มท่ีจะเข้าเย่ียมชมสินค้าใน Shop ในโลกแห่งความเป็นจริง เน่ืองจากกลยทุธ์

การตลาดเชิงเนือ้หาผา่นทางอินสตาแกรมยนูิโคลไทยแลนด์ทัง้เนือ้หาและกิจกรรมภายในอินสตาแกรม

เน้นไปท่ีการใช้รูปภาพ ท่ีคนเราจะสามารถเรียนรู้จากการมองเห็นได้ดีกว่าการอ่านและการได้ยินได้ฟัง 

จึงทําให้ดึงดูดความสนใจและสร้างการจดจํา และก่อให้เกิดการตอบสนองทางด้านพฤติกรรมท่ี

แสดงออกผ่านฟังก์ชัน่ต่างๆในอินสตาแกรม เช่น การกด Favorite หรือ การแชร์ ได้ง่ายมากย่ิงขึน้  ซึ่ง

สอดคล้องกับณัฐพล ใยไพโรจน์(2016: 142-146) ได้ระบุถึงการรับรู้ของมนุษย์ไว้ว่า มนุษย์จะเรียนรู้

และจดจําได้ดี 10% จากการอ่าน, 20% จากการได้ยินได้ฟัง และ 30% จากการมองเห็น และ

สอดคล้องกบัแกมเบิล (Gamble.  2016: 44-60) ท่ีระบวุา่ การส่ือสารด้วยภาพนัน้ง่ายตอ่การทําความ

เข้าใจมากย่ิงขึน้ โดยการเพิ่มภาพท่ีส่ือแทนคําพดูเข้าไป จะช่วยทําให้เรียนรู้ได้ง่ายขึน้ถึง 80 %, เข้าใจ

ได้ง่ายกว่า โดยผู้คนสามารถเข้าใจภาพเป็นฉากๆได้ในระยะเวลาน้อยกว่า 1 ใน 10 วินาที เพราะภาพ

ดังกล่าวจะถูกฉายเป็นลําดับในสมองของคนเราเร็วกว่า 60,000 ครัง้หลังจากท่ีได้มองเห็น อีกทัง้

สามารถสร้างการรักษากลุ่มลกูค้าได้ยาวนานมากขึน้ โดยผู้คน 80% มีการจดจําจากการมองเห็น และ 

20% มีการจดจําจากการอา่นและอินโฟกราฟฟิค (Infographic) และก็ยงัได้รับการกด “Like” มากกว่า

การนําเสนอในรูปแบบปกต ิหรือ พรีเซนเตชัน่ ถึง 4 เท่า และ ได้รับการกด “Like” มากกว่าเอกสารปกติ

บนเว็บสไลด์แชร์ถึง 23 เท่า และยงัสอดคล้องกบัคอลมัน์ ไฟว์ (Column Five.  2016: ออนไลน์) ท่ีระบุ

ว่าการโพสต์หรือทวีตข้อความผ่านทวิตเตอร์ด้วยรูปภาพสามารถสะสมการรีทวีตได้มากกว่า 5-9 ครัง้ 

และ มีแสดงออกถึงความช่ืนชอบ (Favorite)กวา่ 4-12 ครัง้ 

 

 3.ผลการทดสอบสมมุติฐานการตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทย

แลนด์ มีความสัมพันธ์กับคุณค่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เคร่ืองแต่งกายยูนิโคล 

 สามารถแยกเป็นสมมตุฐิานยอ่ยได้ ดงันี ้
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 3.1การตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตาแกรมยนูิโคลไทยแลนด์ด้านเนือ้หาทัว่ไป ด้านเนือ้หาท่ี

รับรู้ได้ด้วยการมองเห็นและ ด้านเนือ้หาท่ีสอดคล้องกับลกัษณะของอินสตาแกรม มีความสมัพนัธ์กับ

คณุค่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เคร่ืองแต่งกายยูนิโคลในด้านการรู้จกัตราสินค้าอย่างมีนยัสําคญัทาง

สถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r)เท่ากบั 0.578 และ 0.546 และ 0.534 ตามลําดบั 

มีความสมัพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนัในระดบัปานกลาง สอดคล้องกบัสมมตุิฐานท่ีตัง้ไว้ โดยพบวา่การ

ใช้งานกลยทุธ์การตลาดเชิงเนือ้หาผ่านทางอินสตาแกรมยนิูโคลไทยแลนด์กบัผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรม

กลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็มมีความสมัพนัธ์กับคุณค่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เคร่ืองแต่งกายยูนิโคลในด้าน

การรู้จกัตราสินค้า ซึ่งถือเป็นจุดเร่ิมต้นท่ีจะทําให้เกิดพฤติกรรมการซือ้ เน่ืองจากยูนิโคลไทยแลนด์มี

ความถ่ีในการโพสต์เนือ้หาผ่านทางอินสตาแกรมตอ่วนัอยา่งเหมาะสม ท่ีไมทํ่าให้ผู้ใช้งานส่ืออินสตาแก

รมท่ีติดตามชมเนือ้หารู้สึกรําคาญ อีกทัง้เนือ้หาท่ีโพสต์ยงัเป็นใช้เนือ้หาท่ีให้ความบนัเทิง, เนือ้หาท่ีทํา

ให้เกิดการเรียนรู้, เนือ้หาท่ีทําให้เกิดแรงบนัดาลใจและมีเนือ้หาท่ีทําขึน้มาเพ่ือรับทราบถึงเพนพ้อยท์ 

(Pain Points)ของผู้บริโภค จึงทําให้ผู้บริโภคให้ความสนใจ เกิดการรับสาร และมีความคุ้นเคยกับตรา

สินค้า และเม่ือเกิดความคุ้นเคย ผู้บริโภคก็มกัสนันิษฐานว่า สินค้านัน้มีคณุภาพ เช่ือถือได้ ซึ่งโดยทัว่ไป

ผู้บริโภคจะเร่ิมต้นจากการไม่รู้จกัตราสินค้า จนกระทัง่ ผู้ขายทําการส่ือสารออกไปยงัผู้บริโภค ผู้บริโภค

จึงเร่ิมรู้จกัและเม่ือได้ยินช่ือเสียงบ่อยๆ ก็จําได้ และจําได้เป็นช่ือแรกได้ในท่ีสุด ซึ่งสอดคล้องกับยแูละ

คณะ (Abdullah&Dr.Siraj.  2016: 39-43; อ้างอิงจาก Yoo, et al. 2000) ท่ีระบุว่าการส่ือสารทาง

การตลาดได้สําแดงให้เกิดอิทธิพลในทางบวกตอ่การการรับรู้ในแบรนด์ ซึง่การตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ือ

อินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์ ก็ถือเป็นการส่ือสารทางการตลาดรูปแบบหนึง่ และสอดคล้องกบัพลูิซ่ี 

(Pulizzi.  2014: 30) ท่ี ท่ีระบุว่า สิ่งแรกท่ีนึกถึงเกือบจะทุกครัง้เม่ือพิจารณาการใช้งานการตลาดเชิง

เนือ้หาก็คือ การรับรู้ในแบรนด์ (Brand Awareness)ซึ่งการตลาดเชิงเนือ้หา คือ ส่ือนําท่ียอดเย่ียมใน

การสร้างการรับรู้ในแบรนด์ (Brand Awareness) ด้วยเพราะมีความเป็นธรรมชาติ, น่าเช่ือถือ และเป็น

วิธีการท่ียอดเย่ียมในการเร่ิมต้นขับดันการมีส่วนร่วม หรือ ความผูกพันให้เกิดกับแบรนด์ และ

สอดคล้องกบัคอลมัน์ ไฟว์ (Column Five.  2016: ออนไลน์) ท่ีระบวุ่า เนือ้หาท่ีรับรู้ได้ด้วยการมองเห็น

ยงัมีประโยชน์ในด้านการเก็บรักษาความทรงจํา โดยระบบกระบวนการรับรู้ข้อมูลด้านการมองเห็นดู

เหมือนจะมีการทํางานร่วมกับความทรงจําในระยะยาวของมนษุย์ด้วยการเช่ือมต่อภาพท่ีเราเห็นและ

แปลผลเป็นข้อมูลท่ีพร้อมจะนําไปเก็บเอาไว้ในสมอง ทําให้เนือ้หาท่ีรับรู้ได้ด้วยการมองเห็นสามารถ
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สร้างการจดจําได้ดีกว่าส่ือกลางรูปแบบอ่ืนๆ ซึ่งประโยชน์ดงักล่าวนีถื้อเป็นปัจจยัหนึ่งท่ีทําให้เกิดการ

รับรู้ในแบรนด์ และยงัสอดคล้องกบัแนวคิดของแฮนสนัและอิริคสนั (Hansson; & Eriksson.  2016: 2-

3) ท่ีระบวุา่การใช้งานการตลาดเชิงเนือ้หาอยา่งถกูต้องจะทําให้เกิดการรับรู้ในตราสินค้า 

 3.2 การตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตาแกรมยนูิโคลไทยแลนด์ด้านเนือ้หาทัว่ไป ด้านเนือ้หาท่ี

รับรู้ได้ด้วยการมองเห็นและ ด้านเนือ้หาท่ีสอดคล้องกับลกัษณะของอินสตาแกรม มีความสมัพนัธ์กบั

คณุคา่ตราสินค้าของผลิตภณัฑ์เคร่ืองแตง่กายยนิูโคลในด้านคณุภาพท่ีรับรู้อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี

ระดบั 0.05 โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (r)เท่ากับ 0.553 และ 0.552 และ 0.524 ตามลําดบั มี

ความสมัพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนัในระดบัปานกลาง ซึง่สอดคล้องกบัสมมตุฐิานท่ีตัง้ไว้ โดยพบวา่การ

ใช้งานกลยทุธ์การตลาดเชิงเนือ้หาผ่านทางอินสตาแกรมยนิูโคลไทยแลนด์กบัผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรม

กลุ่มเจเนอเรชั่นเอ็มมีความสัมพันธ์กับคุณค่าตราสินค้าในด้านคุณภาพท่ีรับรู้ หรือ ความรู้สึกของ

ผู้บริโภคท่ีรับรู้ถึงคณุภาพโดยรวมหรือคณุภาพท่ีเหนือกว่าตราสินค้าใดสินค้าหนึ่ง โดยมีการคํานึงถึง

วตัถุประสงค์การใช้งานหรือคุณสมบตัิของสินค้านัน้ๆ เน่ืองจากเนือ้หาในอินสตาแกรม เป็นเนือ้หาท่ี

เน้นหนักไปท่ีเนือ้หาท่ีรับรู้ได้ด้วยการมองเห็น ซึ่งมีประโยชน์ในด้านการสร้างความเข้าใจโดยระบบ

กระบวนการแปลความหมายของภาพในสมองของคนเรามีความรวดเร็วและมีประสิทธิภาพมากกว่า

ระบบส่ือสาร ซึ่งนัน่หมายถึงเราสามารถตีความเนือ้หาท่ีรับรู้ได้ด้วยการมองเห็นเกือบจะทัง้หมดนัน้ได้

ในทนัทีโดยใช้ความพยายามในการทําความเข้าใจเพียงเล็กน้อย โดยคณุคา่ตราสินค้าในด้านคณุภาพ

ท่ีรับรู้นัน้เป็นเร่ืองของความเข้าใจต่อคุณภาพของสินค้า แบ่งออกได้เป็น 2 มิติ คือ มิติด้านคณุภาพ

สินค้า (Product Quality) และ มิติด้านคุณภาพการบริการ (Service Quality) ท่ีทําให้ผู้บริโภคได้รับ

ทราบถึงความแตกตา่งและตําแหน่งของสินค้า รวมทัง้ ทําให้ผู้บริโภคมีเหตผุลท่ีจะซือ้สินค้าอีกด้วย ซึ่ง

สอดคล้องกับยูและคณะ(Abdullah&Dr.Siraj.  2016: 39-43; อ้างอิงจาก Yoo, et al. 2000) ท่ีระบุว่า

การส่ือสารทางการตลาดได้สําแดงให้เกิดอิทธิพลในทางบวกต่อการรับรู้คุณภาพของแบรนด์ ซึ่ง

การตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์ ก็ถือเป็นการส่ือสารทางการตลาดรูปแบบ

หนึง่ 

 3.3 การตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตาแกรมยนูิโคลไทยแลนด์ด้านเนือ้หาทัว่ไป ด้านเนือ้หาท่ี

รับรู้ได้ด้วยการมองเห็นและ ด้านเนือ้หาท่ีสอดคล้องกับลกัษณะของอินสตาแกรม มีความสมัพนัธ์กับ
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คุณค่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เคร่ืองแต่งกายยูนิโคลในด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า อย่างมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r)เท่ากับ 0.576 และ 0.598 และ 

0.588 ตามลําดบั มีความสมัพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนัในระดบัปานกลาง ซึ่งสอดคล้องกบัสมมตุิฐาน

ท่ีตัง้ไว้ โดยพบว่าการใช้งานกลยุทธ์การตลาดเชิงเนือ้หาผ่านทางอินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์กับ

ผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมกลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็มมีความสมัพนัธ์กบัคณุคา่ตราสินค้าในด้านความสมัพนัธ์

กบัตราสินค้า หรือ ภาพลกัษณ์ท่ีผู้บริโภคเช่ือมโยงกบัตราสินค้าในเร่ืองตา่งๆ ท่ีจะก่อให้เกิดประโยชน์

ในแง่ของการสร้างความโดดเด่นของสินค้า การเป็นเหตผุลท่ีทําให้ผู้บริโภคซือ้และทําให้เกิดทศันคติ

หรือความรู้สึกท่ีดี ซึ่งกล่าวอีกนยัหนึ่ง คือ ความเช่ือมโยงในแบรนด์นัน่เอง โดยยูนิโคลไทยแลนด์มีการ

ใช้งานการตลาดเชิงเนือ้หาผ่านทางอินสตาแกรมด้วยวิธีการใช้พรีเซนเตอร์ท่ีมีช่ือเสียงและเป็นกระแส

ในขณะนัน้มาเป็นนางแบบ นายแบบสําหรับสินค้าเคร่ืองแตง่กายเพ่ือเช่ือมโยงสินค้าและแบรนด์เข้ากบั

ความสนใจของผู้บริโภคในขณะนัน้ รวมถึงมีการใช้แฮชแท็ค (Hashtag)ท่ีมีความเก่ียวข้องกับแบรนด์

และเก่ียวข้องกับความสนใจของผู้บริโภค  ท่ีทําให้เนือ้หามีลูกเล่นท่ีน่าสนใจ และทําให้เกิดการค้นหา

เนือ้หาท่ีติดแฮชแท็ค (Hashtag) ได้ง่ายมากย่ิงขึน้อีกด้วย ซึ่งสอดคล้องกับยู (Abdullah&Dr.Siraj.  

2016: 39-43; อ้างอิงจาก Yo, et al. 2000) ท่ีระบุว่าการส่ือสารทางการตลาดได้สําแดงให้เกิดอิทธิพล

ในทางบวกตอ่การรับรู้คณุภาพของแบรนด์ (Brand Quality) รวมทัง้ ความจงรักภกัดีในแบรนด์, ความ

เช่ือมโยงในแบรนด์ และการรับรู้ในแบรนด์  

 3.4 การตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตาแกรมยนูิโคลไทยแลนด์ด้านเนือ้หาทัว่ไป ด้านเนือ้หาท่ี

รับรู้ได้ด้วยการมองเห็นและ ด้านเนือ้หาท่ีสอดคล้องกับลกัษณะของอินสตาแกรม มีความสมัพนัธ์กับ

คณุคา่ตราสินค้าของผลิตภณัฑ์เคร่ืองแตง่กายยนูิโคลในด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า อยา่งมีนยัสําคญั

ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (r)เท่ากับ 0.596 และ 0.513 และ 0.591 

ตามลําดบั มีความสมัพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนัในระดบัปานกลาง ซึ่งสอดคล้องกบัสมมตุิฐานท่ีตัง้ไว้ 

โดยพบวา่การใช้งานกลยทุธ์การตลาดเชิงเนือ้หาผ่านทางอินสตาแกรมยนูิโคลไทยแลนด์กบัผู้ใช้งานส่ือ

อินสตาแกรมกลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็มมีความสมัพนัธ์กับคณุค่าตราสินค้าในด้านความภักดีต่อตราสินค้า 

ซึ่งก็คือ มีความสัมพันธ์กับความผูกพันท่ีผู้ บริโภคมีต่อตราสินค้า ความภักดีต่อตราสินค้าเป็น

องค์ประกอบของคณุคา่ตราสินค้า (Brand Loyalty)ท่ีมีความสําคญัเพราะจะสะท้อนให้เห็นว่าผู้บริโภค

จะเปล่ียนไปใช้สินค้าอ่ืนหรือไม่ รวมทัง้ยงัเป็นองค์ประกอบหลกัท่ีทําให้ผู้บริโภคเกิดการซือ้ซํา้ ซึ่งเป็น
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สิ่งท่ีสะท้อนให้เห็นถึงศกัยภาพทางการตลาดของตราสินค้านัน้ ซึ่งสําหรับยูนิโคลไทยแลนด์ สาเหตท่ีุ

ผู้ใช้งานกลุม่เจเนอเรชัน่เอ็ม มีความจงรักภกัดีตอ่ตราสินค้านัน้มีจดุเร่ิมต้นมาจากการบอกตอ่เนือ้หาใน

ทางบวก (Positive Word of Mouth) โดยใช้ฟังก์ชัน่การแชร์ การ Tag สมาชิกผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรม

ท่ีผู้บริโภครู้จกัเพ่ือเป็นการแนะนําให้เข้ามาชมเนือ้หาดงักล่าวของยนูิโคลไทยแลนด์ การใช้แฮชแท็กท่ีมี

ความเก่ียวข้องกับแบรนด์ จนกระทัง่เกิดความสมัพนัธ์และความผูกพนับนโลกแห่งความเป็นจริง นัน่

หมายถึง ผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็ม มีแนวโน้มท่ีจะเข้าเย่ียมชม

สินค้าใน Shop ในโลกแห่งความเป็นจริง จนกระทัง่ตดัสินใจซือ้ เกิดความพึงพอใจ การตดัสินใจซือ้ซํา้ 

และเกิดความจงรักภักดีในท่ีสุด ซึ่งจะส่งผลให้ช่วยลดต้นทุนทางการตลาด สร้างอํานาจทางการค้า 

ดึงดูดความสนใจของลูกค้าใหม่ๆ และสร้างอุปสรรคต่อคู่แข่งขนัอีกด้วย ซึ่งสอดคล้องกับยูและคณะ 

(Abdullah&Dr.Siraj.  2016: 39-43; อ้างอิงจาก Yoo, et al. 2000) ท่ีระบุว่าการส่ือสารทางการตลาด

ได้สําแดงให้เกิดอิทธิพลในทางบวกตอ่ ความจงรักภกัดีในแบรนด์ซึง่การตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตา

แกรมยนิูโคลไทยแลนด์ ก็ถือเป็นการส่ือสารทางการตลาดรูปแบบหนึง่ และสอดคล้องกบัพลูิซ่ี (Pulizi.  

2014: 84-87) ท่ีระบวุา่ความจงรักภกัดีนัน้เปา้หมายท่ีเป็นไปได้ท่ีควรจะคาดหวงัเอาไว้ในการใช้งานกล

ยทุธ์การตลาดเชิงเนือ้หา และสอดคล้องกบัดอ็ดสนั (Dodson.  2016 : 226) ได้ระบถึุงวิธีการท่ีให้ได้มา

ซึ่งความจงรักภักดีของลกูค้าอย่างมีประสิทธิภาพ ก็คือ การใช้แฮชแท็กท่ีมีความเก่ียวข้องกับแบรนด์ 

อีกทัง้มนัยงัชว่ยให้เกิดการค้นหาเนือ้หาท่ีตดิแฮชแท็ค (Hashtag) นัน้ได้ง่ายมากย่ิงขึน้อีกด้วย น่ีถือเป็น

วิธีการท่ีดีเย่ียมในการเพิ่มการรับรู้แบรนด์ (Brand Awareness)รวมทัง้สร้างความจงรักภกัดีให้เกิดกับ

ลกูค้าอีกด้วย และสอดคล้องกบัแฮนสนัและอิริคสนั (Hansson; & Eriksson.  2016: 2-3) ท่ีระบวุ่าการ

ใช้งานการตลาดเชิงเนือ้หาอย่างถูกต้องจะทําให้เกิดการรับรู้ในตราสินค้าและความจงรักภักดีในตรา

สินค้า 

 

 4.ผลการทดสอบสมมุติฐานความผูกพันของผู้ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทย

แลนด์กลุ่มเจเนอเรช่ันเอ็ม มีความสัมพันธ์กับคุณค่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เคร่ืองแต่งกายยู

นิโคล 

 สามารถแยกเป็นผลการทดสอบสมมตุฐิานยอ่ยได้ ดงันี ้



282 
 

 

 4.1 ความผูกพันในมิติด้านการส่ือสาร มิติด้านอารมณ์ความรู้สึก มิติด้านพฤติกรรม ของ

ผู้ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยนูิโคลไทยแลนด์กลุม่เจเนอเรชัน่เอ็ม มีความสมัพนัธ์กบัคณุคา่ตราสินค้าของ

ผลิตภณัฑ์เคร่ืองแตง่กายยนิูโคลในด้านการรู้จกัตราสินค้า อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 โดย

มีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r)เท่ากบั 0.525 และ 0.427 และ 0.348 ตามลําดบั มีความสมัพนัธ์ไปใน

ทิศทางเดียวกนัในระดบัปานกลาง ซึ่งสอดคล้องกบัสมมตุิฐานท่ีตัง้ไว้ เน่ืองจากความผกูพนัเป็นปัจจยั

ท่ีทําให้เกิดจากการบอกตอ่แบบปากตอ่ปาก(Word of Mouth)และส่งผลตอ่เน่ืองทําให้เกิดองค์ความรู้

ในแบรนด์, การรับรู้ในแบรนด์,ภาพลกัษณ์ของแบรนด์, คณุภาพท่ีรับรู้, ความสมัพนัธ์กับแบรนด์ และ

ทรัพย์สินของแบรนด์ ซึง่ประกอบกนักลายเป็นคณุคา่ตราสินค้า ตามภาพประกอบ 31  

 

 
 

ภาพประกอบ 31 กรอบแนวคดิของคณุคา่ตราสินค้าท่ีอธิบายผา่นความผกูพนัของลกูค้าในส่ือสงัคม

ออนไลน์ 

 ท่ีมา: Abdullah&Dr.Sadaf Siraj. (2016). Brand Equity through Customer Engagement 

in Social Media: A Critical Review. p.39-43. (Online) 
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 ซึ่งสอดคล้องกับยูและคณะ (Abdullah&Dr.Siraj.  2016: 39-43; อ้างอิงจาก Yoo, et al. 

2000) ท่ีระบุว่า การเย่ียมชม, การบอกต่อหรือแบ่งปัน, การแสดงความคิดเห็นในชุมชนส่ือสังคม

ออนไลน์ของแบรนด์นัน้ๆ จะช่วยสร้างการรับรู้ในแบรนด์และความเช่ือมโยงของแบรนด์ได้อย่าง

เข้มแข็ง และสอดคล้องกับ อัลดุลลาและดร.สิรัจ (Abdullah; & Dr.Siraj.  2016: 39-43) ท่ีระบุว่า

เว็บไซต์ปฏิสัมพัน ธ์  (Interactive Website)ส่งผลกระทบทางบวกต่อองค์ความ รู้ของแบรนด์ 

(ภาพลกัษณ์ของแบรนด์และการรับรู้ในแบรนด์) และ ตามมาด้วยคณุคา่ตราสินค้า และสอดคล้องกับ

บาเรด้า (Abdullah; & Dr. Siraj.  2016: 39-43; อ้างอิงจาก Barreda, et al. 2014)  ท่ีระบุว่ากล่าวว่า

ความผูกพันของลูกค้าในส่ือสงัคมออนไลน์และเว็บไซต์ปฏิสมัพันธ์ท่ีมีประสิทธิภาพจะช่วยสร้างการ

บอกตอ่แบบปากตอ่ปากในทางบวกด้วยความพึงพอใจและความยินดีท่ีอยู่ภายในใจของลูกค้า ซึ่งจะ

เป็นการสร้างองค์ความรู้ของแบรนด์(ภาพลกัษณ์ของแบรนด์และการรับรู้ในแบรนด์) ในหมู่ผู้บริโภค

กลุม่อ่ืนๆให้เกิดขึน้ได้ด้วย และสดุท้ายทกุสิ่งดงัท่ีกลา่วมาก็จะนําไปสูก่ารสร้างคณุคา่ในตราสินค้า ด้วย

สาเหตท่ีุว่า การบอกตอ่แบบปากตอ่ปากในทางบวกในส่ือสงัคมออนไลน์จะช่วยบรรเทาความเส่ียงใน

การรับรู้เก่ียวกับแบรนด์ลงได้(Abdullah&Dr.Siraj. 2016: 39-43; อ้างอิงจาก Ghosh, et al. 2013) 

ดงันัน้เราจึงสนันิษฐานว่าการบอกตอ่แบบปากตอ่ปากในทางบวกในส่ือสงัคมออนไลน์จะสง่ผลกระทบ

ด้านบวกต่อคุณภาพของการรับรู้ในตัวแบรนด์ (เช่น การรับรู้คุณภาพสินค้าโดยรวมของผู้ บริโภค) 

เช่นเดียวกนั ความเช่ือมโยงในแบรนด์ท่ีอยู่ในลกัษณะของรับรู้ท่ีเฉพาะเจาะจงก็จะกลายเป็นความจริง

หรือจินตนาการท่ีผู้บริโภคสามารถสัมผัสได้จากผลิตภัณฑ์,บริการ หรือองค์กร (Abdullah&Dr.Siraj. 

2016: 39-43; อ้างอิงจาก Tiwari. 2010)ซึ่งมันก็จะเป็นผลกระทบทางด้านบวกท่ีเกิดจากการ

แพร่กระจายของท่ีว่า การบอกต่อแบบปากต่อปากในทางบวกของผู้บริโภคซึ่งเป็นผลมาจากความ

ผกูพนัของลกูค้าในส่ือสงัคมออนไลน์ทัง้นีก้ารบอกตอ่แบบปากตอ่ปากในทางบวกในส่ือสงัคมออนไลน์

ก็จะถกูประเมินให้มีการเล่ือนชัน้ขึน้มาอยู่ในฐานะทรัพย์สินทางปัญหา, สิทธิบตัร, เคร่ืองหมายการค้า, 

ช่องทางความสมัพนัธ์ของแบรนด์ โดยเป็นผลมาจากการบอกต่อแบบปากตอ่ปากในทางบวกท่ีช่วย

ปรับภาพลักษณ์ของแบรนด์ให้ดีย่ิงขึน้ ดังนัน้ความผูกพันของลูกค้าในส่ือสังคมออนไลน์จะทําให้

เกิดผลกระทบด้านบวกโดยตรงต่อคณุค่าตราสินค้า ในขณะเดียวกัน ลูกค้าท่ีไม่พึงพอใจในแบรนด์ก็

เป็นผลทําให้เกิดประสบการณ์ด้านลบเก่ียวกับสินค้า, บริการ หรือตวัธุรกิจ ท่ีจะเป็นการแสดงออกถึง

ความรู้สกึในด้านลบในรูปแบบของการบอกตอ่แบบปากตอ่ปากในทางลบในส่ือสงัคมออนไลน์หรือการ
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ดําเนินการทางกฎหมาย หรือ การเรียกร้องเพ่ือการบรรเทาทุกข์ (Abdullah&Dr.Siraj. 2016: 39-43; 

อ้ าง อิ งจ าก  Doorn, et al. 2010 ) โด ย ล าเวีย ฟ (Abdullah&Dr.Siraj. 2016: 39-43; อ้ าง อิ งจ าก 

Larivière, et al. 2013) ได้ เน้นยํ า้ถึงการผนวกรวมกันของคุณ ค่าในด้านลบท่ี เป็นผลมาจาก

ประสบการณ์ด้านลบท่ีเกิดขึน้กับผู้บริโภค ซึ่งผู้บริโภคจะแสดงออกในลกัษณะการทวีตหรือกล่าวถึง 

เก่ียวกบัประสบการณ์ด้านลบโดยไมใ่ช้ชอ่งทางการร้องเรียนโดยตรงแบบเดมิๆ เช่น การเขียนจดหมาย

ร้องเรียน, ร้องเรียนทางโทรศพัท์, อีเมล์ แตจ่ะแสดงออกในลกัษณะของการไม่ต้องการมีส่วนร่วมใดใด

กบัธุรกิจและหนักลบัไปมีส่วนร่วมในกิจกรรมท่ีไม่ก่อให้เกิดความผูกพันเช่น การบอกต่อแบบปากต่อ

ปากในทางลบ, การสร้างชุมชนออนไลน์ท่ีแสดงออกถึงการต่อต้านแบรนด์ผ่านทางส่ือสงัคมออนไลน์

และสดุท้ายมิติของคณุค่าตราสินค้าก็จะเกิดขึน้มาจากผลในด้านลบของการบอกต่อแบบปากตอ่ปาก

ในทางลบในส่ือสงัคมออนไลน์ด้วยเชน่กนั   

 4.2 ความผูกพันในมิติด้านการส่ือสาร มิติด้านอารมณ์ความรู้สึก มิติด้านพฤติกรรม ของ

ผู้ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยนูิโคลไทยแลนด์กลุม่เจเนอเรชัน่เอ็ม มีความสมัพนัธ์กบัคณุคา่ตราสินค้าของ

ผลิตภณัฑ์เคร่ืองแตง่กายยนิูโคลในด้านคณุภาพท่ีรับรู้ อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 โดยมีคา่

สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (r)เท่ากับ 0.508 และ 0.381 และ 0.339 ตามลําดบั มีความสัมพันธ์ไปใน

ทิศทางเดียวกนัในระดบัปานกลาง ซึ่งสอดคล้องกบัสมมตุิฐานท่ีตัง้ไว้ เน่ืองจากความผกูพนัเป็นปัจจยั

ท่ีทําให้เกิดจากการบอกตอ่แบบปากตอ่ปาก(Word of Mouth)และส่งผลตอ่เน่ืองทําให้เกิดองค์ความรู้

ในแบรนด์, การรับรู้ในแบรนด์,ภาพลกัษณ์ของแบรนด์, คณุภาพท่ีรับรู้, ความสมัพนัธ์กับแบรนด์ และ

ทรัพย์สินของแบรนด์ ซึง่ประกอบกนักลายเป็นคณุคา่ตราสินค้า ตามภาพประกอบ 31  
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ภาพประกอบ 31 กรอบแนวคดิของคณุคา่ตราสินค้าท่ีอธิบายผา่นความผกูพนัของลกูค้าในส่ือสงัคม

ออนไลน์ 

 ท่ีมา: Abdullah&Dr.Sadaf Siraj. (2016). Brand Equity through Customer Engagement 

in Social Media: A Critical Review. p.39-43. (Online) 

 ซึ่งสอดคล้องกับยูและคณะ (Abdullah&Dr.Siraj.  2016: 39-43; อ้างอิงจาก Yoo, et al. 

2000)ท่ีระบุว่า การเย่ียมชม, การบอกต่อหรือแบ่งปัน, การแสดงความคิดเห็นในชุมชนส่ือสังคม

ออนไลน์ของแบรนด์นัน้ๆ จะช่วยสร้างการรับรู้ในแบรนด์และความเช่ือมโยงของแบรนด์ได้อย่าง

เข้มแข็ง และสอดคล้องกับ อัลดุลลาและดร.สิ รัจ (Abdullah; & Dr.Siraj.  2016: 39-43)ท่ีระบุว่า

เว็บไซต์ปฏิสัมพัน ธ์  (Interactive Website)ส่งผลกระทบทางบวกต่อองค์ความ รู้ของแบรนด์ 

(ภาพลกัษณ์ของแบรนด์และการรับรู้ในแบรนด์) และ ตามมาด้วยคณุคา่ตราสินค้า และสอดคล้องกับ 

บาเรด้า (Abdullah; & Dr. Siraj.  2016: 39-43; อ้างอิงจาก Barreda, et al. 2014) ท่ีระบุว่ากล่าวว่า

ความผูกพันของลูกค้าในส่ือสงัคมออนไลน์และเว็บไซต์ปฏิสมัพันธ์ท่ีมีประสิทธิภาพจะช่วยสร้างการ

บอกตอ่แบบปากตอ่ปากในทางบวกด้วยความพึงพอใจและความยินดีท่ีอยู่ภายในใจของลูกค้า ซึ่งจะ

เป็นการสร้างองค์ความรู้ของแบรนด์(ภาพลกัษณ์ของแบรนด์และการรับรู้ในแบรนด์) ในหมู่ผู้บริโภค
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กลุม่อ่ืนๆให้เกิดขึน้ได้ด้วย และสดุท้ายทกุสิ่งดงัท่ีกลา่วมาก็จะนําไปสูก่ารสร้างคณุคา่ในตราสินค้า ด้วย

สาเหตท่ีุว่า การบอกตอ่แบบปากตอ่ปากในทางบวกในส่ือสงัคมออนไลน์จะช่วยบรรเทาความเส่ียงใน

การรับรู้เก่ียวกับแบรนด์ลงได้(Abdullah&Dr.Siraj. 2016: 39-43; อ้างอิงจาก Ghosh, et al. 2013) 

ดงันัน้เราจึงสนันิษฐานว่าการบอกตอ่แบบปากตอ่ปากในทางบวกในส่ือสงัคมออนไลน์จะสง่ผลกระทบ

ด้านบวกต่อคุณภาพของการรับรู้ในตัวแบรนด์ (เช่น การรับรู้คุณภาพสินค้าโดยรวมของผู้ บริโภค) 

เช่นเดียวกนั ความเช่ือมโยงในแบรนด์ท่ีอยู่ในลกัษณะของรับรู้ท่ีเฉพาะเจาะจงก็จะกลายเป็นความจริง

หรือจินตนาการท่ีผู้บริโภคสามารถสัมผัสได้จากผลิตภัณฑ์,บริการ หรือองค์กร (Abdullah&Dr.Siraj. 

2016: 39-43; อ้างอิงจาก Tiwari. 2010) ซึ่งมันก็จะเป็นผลกระทบทางด้านบวกท่ีเกิดจากการ

แพร่กระจายของท่ีว่า การบอกต่อแบบปากต่อปากในทางบวกของผู้บริโภคซึ่งเป็นผลมาจากความ

ผกูพนัของลกูค้าในส่ือสงัคมออนไลน์ทัง้นีก้ารบอกตอ่แบบปากตอ่ปากในทางบวกในส่ือสงัคมออนไลน์

ก็จะถกูประเมินให้มีการเล่ือนชัน้ขึน้มาอยู่ในฐานะทรัพย์สินทางปัญหา, สิทธิบตัร, เคร่ืองหมายการค้า, 

ช่องทางความสมัพนัธ์ของแบรนด์ โดยเป็นผลมาจากการบอกต่อแบบปากตอ่ปากในทางบวกท่ีช่วย

ปรับภาพลักษณ์ของแบรนด์ให้ดีย่ิงขึน้ ดังนัน้ความผูกพันของลูกค้าในส่ือสังคมออนไลน์จะทําให้

เกิดผลกระทบด้านบวกโดยตรงต่อคณุคา่ตราสินค้า ในขณะเดียวกัน ลูกค้าท่ีไม่พึงพอใจในแบรนด์ก็

เป็นผลทําให้เกิดประสบการณ์ด้านลบเก่ียวกับสินค้า, บริการ หรือตวัธุรกิจ ท่ีจะเป็นการแสดงออกถึง

ความรู้สกึในด้านลบในรูปแบบของการบอกตอ่แบบปากตอ่ปากในทางลบในส่ือสงัคมออนไลน์หรือการ

ดําเนินการทางกฎหมาย หรือ การเรียกร้องเพ่ือการบรรเทาทุกข์ (Abdullah&Dr.Siraj. 2016: 39-43; 

อ้างอิงจาก Doorn, et al. 2010) โดยลาเวียฟ(Abdullah&Dr.Siraj. 2016: 39-43; อ้างอิงจาก 

Larivière, et al. 2013)  ได้เน้นยํา้ถึงการผนวกรวมกันของคุณ ค่าในด้านลบท่ีเป็นผลมาจาก

ประสบการณ์ด้านลบท่ีเกิดขึน้กับผู้บริโภค ซึ่งผู้บริโภคจะแสดงออกในลกัษณะการทวีตหรือกล่าวถึง 

เก่ียวกบัประสบการณ์ด้านลบโดยไมใ่ช้ชอ่งทางการร้องเรียนโดยตรงแบบเดมิๆ เช่น การเขียนจดหมาย

ร้องเรียน, ร้องเรียนทางโทรศพัท์, อีเมล์ แตจ่ะแสดงออกในลกัษณะของการไม่ต้องการมีส่วนร่วมใดใด

กบัธุรกิจและหนักลบัไปมีส่วนร่วมในกิจกรรมท่ีไม่ก่อให้เกิดความผูกพันเช่น การบอกต่อแบบปากต่อ

ปากในทางลบ, การสร้างชุมชนออนไลน์ท่ีแสดงออกถึงการต่อต้านแบรนด์ผ่านทางส่ือสงัคมออนไลน์

และสดุท้ายมิติของคณุค่าตราสินค้าก็จะเกิดขึน้มาจากผลในด้านลบของการบอกต่อแบบปากตอ่ปาก

ในทางลบในส่ือสงัคมออนไลน์ด้วยเชน่กนั   
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 4.3 ความผูกพันในมิติด้านการส่ือสาร มิติด้านอารมณ์ความรู้สึก มิติด้านพฤติกรรม ของ

ผู้ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยนูิโคลไทยแลนด์กลุม่เจเนอเรชัน่เอ็ม มีความสมัพนัธ์กบัคณุคา่ตราสินค้าของ

ผลิตภัณฑ์เคร่ืองแต่งกายยูนิโคลในด้านความสมัพนัธ์กับตราสินค้าอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 

0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (r)เท่ากับ 0.610 และ 0.540 และ 0.500 ตามลําดับ มี

ความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกันในระดบัปานกลาง ซึ่งสอดคล้องกับสมมุติฐานท่ีตัง้ไว้ เน่ืองจาก

ความผูกพันเป็นปัจจัยท่ีทําให้เกิดจากการบอกต่อแบบปากต่อปาก(Word of Mouth)และส่งผล

ต่อเน่ืองทําให้เกิดองค์ความรู้ในแบรนด์, การรับรู้ในแบรนด์,ภาพลักษณ์ของแบรนด์, คุณภาพท่ีรับรู้, 

ความสัมพันธ์กับแบรนด์ และทรัพย์สินของแบรนด์ ซึ่งประกอบกันกลายเป็นคณุค่าตราสินค้า ตาม

ภาพประกอบ 31  

 

 
 

ภาพประกอบ 31 กรอบแนวคดิของคณุคา่ตราสินค้าท่ีอธิบายผา่นความผกูพนัของลกูค้าในส่ือสงัคม

ออนไลน์ 

 ท่ีมา: Abdullah&Dr.Sadaf Siraj. (2016). Brand Equity through Customer Engagement 

in Social Media: A Critical Review. p.39-43. (Online) 
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 ซึ่งสอดคล้องกับยูและคณะ (Abdullah&Dr.Siraj.  2016: 39-43; อ้างอิงจาก Yoo, et al. 

2000) ท่ีระบุว่า การเย่ียมชม, การบอกต่อหรือแบ่งปัน, การแสดงความคิดเห็นในชุมชนส่ือสังคม

ออนไลน์ของแบรนด์นัน้ๆ จะช่วยสร้างการรับรู้ในแบรนด์และความเช่ือมโยงของแบรนด์ได้อย่าง

เข้มแข็ง และสอดคล้องกับ อัลดุลลาและดร.สิรัจ (Abdullah; & Dr.Siraj.  2016: 39-43) ท่ีระบุว่า

เว็บไซต์ปฏิสัมพัน ธ์  (Interactive Website)ส่งผลกระทบทางบวกต่อองค์ความ รู้ของแบรนด์ 

(ภาพลกัษณ์ของแบรนด์และการรับรู้ในแบรนด์) และ ตามมาด้วยคณุคา่ตราสินค้า และสอดคล้องกับ 

บาเรด้า (Abdullah; & Dr. Siraj.  2016: 39-43; อ้างอิงจาก Barreda, et al. 2014)   ท่ีระบวุ่ากล่าวว่า

ความผูกพันของลูกค้าในส่ือสงัคมออนไลน์และเว็บไซต์ปฏิสมัพันธ์ท่ีมีประสิทธิภาพจะช่วยสร้างการ

บอกตอ่แบบปากตอ่ปากในทางบวกด้วยความพึงพอใจและความยินดีท่ีอยู่ภายในใจของลูกค้า ซึ่งจะ

เป็นการสร้างองค์ความรู้ของแบรนด์(ภาพลกัษณ์ของแบรนด์และการรับรู้ในแบรนด์) ในหมู่ผู้บริโภค

กลุม่อ่ืนๆให้เกิดขึน้ได้ด้วย และสดุท้ายทกุสิ่งดงัท่ีกลา่วมาก็จะนําไปสูก่ารสร้างคณุคา่ในตราสินค้า ด้วย

สาเหตท่ีุว่า การบอกตอ่แบบปากตอ่ปากในทางบวกในส่ือสงัคมออนไลน์จะช่วยบรรเทาความเส่ียงใน

การรับรู้เก่ียวกับแบรนด์ลงได้(Abdullah&Dr.Siraj. 2016: 39-43; อ้างอิงจาก Ghosh, et al. 2013) 

ดงันัน้จึงสันนิษฐานว่าการบอกต่อแบบปากต่อปากในทางบวกในส่ือสงัคมออนไลน์จะส่งผลกระทบ

ด้านบวกต่อคุณภาพของการรับรู้ในตัวแบรนด์ (เช่น การรับรู้คุณภาพสินค้าโดยรวมของผู้ บริโภค) 

เช่นเดียวกนั ความเช่ือมโยงในแบรนด์ท่ีอยู่ในลกัษณะของรับรู้ท่ีเฉพาะเจาะจงก็จะกลายเป็นความจริง

หรือจินตนาการท่ีผู้บริโภคสามารถสัมผัสได้จากผลิตภัณฑ์,บริการ หรือองค์กร (Abdullah&Dr.Siraj. 

2016: 39-43; อ้างอิงจาก Tiwari. 2010) ซึ่งมันก็จะเป็นผลกระทบทางด้านบวกท่ีเกิดจากการ

แพร่กระจายของท่ีว่า การบอกต่อแบบปากต่อปากในทางบวกของผู้บริโภคซึ่งเป็นผลมาจากความ

ผกูพนัของลกูค้าในส่ือสงัคมออนไลน์ทัง้นีก้ารบอกตอ่แบบปากตอ่ปากในทางบวกในส่ือสงัคมออนไลน์

ก็จะถกูประเมินให้มีการเล่ือนชัน้ขึน้มาอยู่ในฐานะทรัพย์สินทางปัญหา, สิทธิบตัร, เคร่ืองหมายการค้า, 

ช่องทางความสมัพันธ์ของแบรนด์ โดยเป็นผลมาจากการบอกต่อแบบปากตอ่ปากในทางบวกท่ีช่วย

ปรับภาพลักษณ์ของแบรนด์ให้ดีย่ิงขึน้ ดังนัน้ความผูกพันของลูกค้าในส่ือสังคมออนไลน์จะทําให้

เกิดผลกระทบด้านบวกโดยตรงต่อคณุคา่ตราสินค้า ในขณะเดียวกัน ลูกค้าท่ีไม่พึงพอใจในแบรนด์ก็

เป็นผลทําให้เกิดประสบการณ์ด้านลบเก่ียวกับสินค้า, บริการ หรือตวัธุรกิจ ท่ีจะเป็นการแสดงออกถึง

ความรู้สกึในด้านลบในรูปแบบของการบอกตอ่แบบปากตอ่ปากในทางลบในส่ือสงัคมออนไลน์หรือการ
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ดําเนินการทางกฎหมาย หรือ การเรียกร้องเพ่ือการบรรเทาทุกข์ (Abdullah&Dr.Siraj. 2016: 39-43; 

อ้างอิงจาก Doorn, et al. 2010) โดยลาเวียฟ(Abdullah&Dr.Siraj. 2016: 39-43; อ้างอิงจาก 

Larivière, et al. 2013) ได้ เน้นยํ า้ถึงการผนวกรวมกันของคุณ ค่าในด้านลบท่ี เป็นผลมาจาก

ประสบการณ์ด้านลบท่ีเกิดขึน้กบัผู้บริโภค ซึ่งผู้บริโภคจะแสดงออกในลกัษณะการทวีตหรือกล่าวถึง 

เก่ียวกบัประสบการณ์ด้านลบโดยไมใ่ช้ชอ่งทางการร้องเรียนโดยตรงแบบเดมิๆ เช่น การเขียนจดหมาย

ร้องเรียน, ร้องเรียนทางโทรศพัท์, อีเมล์ แตจ่ะแสดงออกในลกัษณะของการไม่ต้องการมีส่วนร่วมใดใด

กบัธุรกิจและหนักลบัไปมีส่วนร่วมในกิจกรรมท่ีไม่ก่อให้เกิดความผูกพันเช่น การบอกต่อแบบปากต่อ

ปากในทางลบ, การสร้างชุมชนออนไลน์ท่ีแสดงออกถึงการต่อต้านแบรนด์ผ่านทางส่ือสงัคมออนไลน์

และสดุท้ายมิติของคณุค่าตราสินค้าก็จะเกิดขึน้มาจากผลในด้านลบของการบอกต่อแบบปากตอ่ปาก

ในทางลบในส่ือสงัคมออนไลน์ด้วยเชน่กนั   

 4.4 ความผูกพันในมิติด้านการส่ือสาร มิติด้านอารมณ์ความรู้สึก มิติด้านพฤติกรรม ของ

ผู้ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยนูิโคลไทยแลนด์กลุม่เจเนอเรชัน่เอ็ม มีความสมัพนัธ์กบัคณุคา่ตราสินค้าของ

ผลิตภัณฑ์เคร่ืองแต่งกายยูนิโคลในด้านความภักดีต่อตราสินค้า อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดับ 

0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (r)เท่ากับ 0.551 และ 0.567 และ 0.471 ตามลําดับ มี

ความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง ซึ่งสอดคล้องกับสมมุติฐานท่ีตัง้ไว้เน่ืองจาก

ความผูกพันเป็นปัจจัยท่ีทําให้เกิดจากการบอกต่อแบบปากต่อปาก(Word of Mouth)และส่งผล

ต่อเน่ืองทําให้เกิดองค์ความรู้ในแบรนด์, การรับรู้ในแบรนด์,ภาพลักษณ์ของแบรนด์, คุณภาพท่ีรับรู้, 

ความสัมพันธ์กับแบรนด์ และทรัพย์สินของแบรนด์ ซึ่งประกอบกันกลายเป็นคณุค่าตราสินค้า ตาม

ภาพประกอบ 31  
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ภาพประกอบ 31 กรอบแนวคดิของคณุคา่ตราสินค้าท่ีอธิบายผา่นความผกูพนัของลกูค้าในส่ือสงัคม

ออนไลน์ 

 ท่ีมา: Abdullah&Dr.Sadaf Siraj. (2016). Brand Equity through Customer Engagement 

in Social Media: A Critical Review. p.39-43. (Online) 

 

 ซึ่งสอดคล้องกบั อลัดลุลาและดร.สิรัจ (Abdullah; & Dr.Siraj.  2016: 39-43) ท่ีระบวุ่าความ

จงรักภักดีในตราสินค้านัน้เกิดขึน้หลงัจากท่ีลกูค้าได้รับประสบการณ์ความพึงพอใจจากการซือ้สินค้า

นัน้แล้ว เน่ืองจากความผูกพนัของลกูค้า คือ กระบวนการท่ีเกิดขึน้ในลกัษณะของวงจรสองทิศทางท่ีมี

ผลกระทบซึ่งกนัและกนัซํา้ไปซํา้มาอย่างเป็นธรรมชาต ิ(Abdullah; & Dr. Siraj.  2016: 39-43; อ้างอิง

จาก Hennig-Thuraue, et al. 2004; Brodie, et al. 2011; Sashi.  2012) และความจงรักภักดีในแบ

รนด์ก็ะเป็นเหมือนผลพวงท่ีเกิดขึน้หลังจากการซือ้สินค้า แต่ทัง้นีก็้ยังเกิดขึน้ก่อนการมีส่วนร่วมใน

ชมุชนของแบรนด์ในส่ือสงัคมออนไลน์ ตามแนวคิดของ แม็ค อเล็กซานเดอร์และคณะ (Abdullah; & 

Dr. Siraj.  2016: 39-43; อ้างอิงจาก McAlexander, et al. 2002) ซึ่งในท่ีสดุก็จะเกิดเป็นผลกระทบเชิง

บวกตอ่คณุคา่ตราสินค้าเช่นเดียวกนั และสอดคล้องกบั ควิูไคเทีย และ พิริกริเมียเนป (Kuvykaitea; & 
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Piligrimieneb.  2014: 479-482)ได้ทําการศึกษาเร่ือง Consumer engagement into brand equity 

creation ท่ีระบุว่าความผูกพันของผู้ บริโภคท่ีนําไปสู่การสร้างคุณค่าในตราสินค้าจะถูกชีว้ัดด้วย

ประเภทของผู้บริโภคและวิธีการท่ีพวกเขาจะเข้าไปผกูพนักบัคณุคา่ท่ีเกิดขึน้เหลา่นัน้ซึง่ก็คือการมองหา

คณุคา่แบรนด์ท่ีสงูมากขึน้รวมทัง้การทําให้แบรนด์มีคณุคา่สงูขึน้ด้วย ซึ่งอธิบายโดยโมเดลท่ีสะท้อนถึง

ความสัมพันธ์ระหว่างการเปล่ียนแปลงในมิติของคุณ ค่าตราสินค้าทัง้ 4 ด้าน คือ familiarity, 

perceived quality, associations และ brand loyalty หลังจากมีความผูกพัน นั่นหมายถึง มิติของ

คณุค่าตราสินค้าทัง้ 4 ด้าน คือ familiarity, perceived quality, associations และ brand loyalty จะ

มีการเปล่ียนแปลงหลงัจากมีความผกูพนันัน่เอง 

 

ข้อเสนอแนะที่ได้จากงานวิจัย 

 จากผลการศึกษาวิจยัเร่ือง “ความสมัพนัธ์ระหว่างการตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตาแกรม

ของยนูิโคล ประเทศไทย กบัความผกูพนัและคณุคา่ตราสินค้ายนูิโคลในทศันะของกลุม่เจเนอเรชัน่เอ็ม” 

ผู้ วิจยัมีข้อเสนอแนะดงันี ้

 1.ผู้ วิจยัมีข้อเสนอแนะให้ผู้ประกอบการสินค้าแบรนด์ยูนิโคล ประเทศไทย ท่ีใช้การตลาดเชิง

เนือ้หาทางส่ืออินสตาแกรมกับผู้ ใช้งานกลุ่มเจเนอเรชั่นเอ็ม ทําการจัดลําดับความสําคัญของ

กลุ่มเป้าหมายท่ีมีลักษณะส่วนบุคคลแตกต่างกัน โดยใช้ค่าเฉล่ียความผูกพันเป็นเกณฑ์ โดย

กลุ่มเป้าหมายท่ีผู้ประกอบการควรโฟกัสในการส่ือสารทางการตลาดด้วยกลยทุธ์การตลาดเชิงเนือ้หา

ทางส่ืออินสตาแกรม คือ กลุ่มเป้าหมายเพศชาย ท่ีมีสถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกัน ระดบัการศึกษาต่ํา

กว่าปริญญาตรี รายได้เฉล่ียต่อเดือนระหว่าง 5,000 – 10,000 บาท เน่ืองจากเป็นกลุ่มท่ีมีค่าเฉล่ีย

ความผูกพนัสงูท่ีสุด โดยการเพิ่มความถ่ีในการออกโปรโมชัน่ลดราคาล้างสต็อกสินค้าท่ี Out of date 

ให้มากกว่าปกติ ในลกัษณะท่ีสอดคล้องกบัระดบัรายได้และวิถีชีวิตของกลุม่เปา้หมาย  จากนัน้ทําการ

ส่ือสารทางการตลาดเพ่ือแจ้งรายละเอียดโปรโมชัน่นัน้ผ่านทางส่ืออินสตาแกรมทุกครัง้ รวมไปถึงการ

ใช้สร้างสรรค์เนือ้หาเพ่ือเผยแพร่ทางส่ืออินสตาแกรมในลกัษณะของการนําเคร่ืองแต่งกายชุดเดิมท่ีมี

อยู่แล้วมา Mix&Match เพ่ือให้ได้สไตล์การแตง่ตวัรูปแบบใหม่ เน่ืองจากลุ่มเปา้หมายดงักล่าวมีระดบั

รายได้ไม่สูงมากนกั หากแต่มีระดบัความผูกพันสูงมากกว่ากลุ่มอ่ืนๆ ซึ่งวิธีการดงักล่าวนีจ้ะเป็นการ
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เพิ่มระดบัความผกูพนัของกลุ่มเปา้หมายดงักล่าวให้มากย่ิงขึน้ และนอกจากนีค้วรมีการออกโปรโมชัน่

เฉพาะท่ีเหมาะสําหรับระดบัรายได้ และวิถีชีวิตของกลุ่มนักเรียน / นกัศึกษา ท่ีอยู่ในกลุ่มเจเนอเรชั่น

เอ็ม  (มีอายุระหว่าง18-22ปี) เน่ืองจากเป็นกลุ่มอาชีพ ท่ีมีค่าเฉ ล่ียความผูกพันสูงท่ีสุด  โดย

กลุ่มเปา้หมายอ่ืนๆนอกเหนือจากกลุ่มดงักลา่วนีค้วรมีการปรับกลยทุธ์การส่ือสารทางการตลาดโดยใช้

การตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตาแกรมท่ีแตกตา่งออกไปตามความเหมาะสมตอ่ไป 

 2.ผู้ วิจยัมีข้อเสนอแนะให้ผู้ประกอบการสินค้าแบรนด์ยูนิโคล ประเทศไทย ท่ีใช้การตลาดเชิง

เนือ้หาทางส่ืออินสตาแกรมกบัผู้ใช้งานกลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็ม เพิ่มงบประมาณทางการตลาดสําหรับใช้ใน

กลยุทธ์การตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตาแกรมให้มากย่ิงขึน้ เพ่ือเพิ่มระดบัความผูกพัน เน่ืองจาก

ผลการวิจยัในครัง้นีร้ะบุว่าการตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตาแกรมยนิูโคลไทยแลนด์ มีความสมัพนัธ์

กบัความผกูพนั ของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยนูิโคลไทยแลนด์กลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็ม โดยมีความสมัพนัธ์

ไปในทิศทางเดียวกันในระดบัปานกลาง โดยผู้ประกอบการควรจะเน้นไปท่ีกิจกรรมทางการตลาดทาง

ส่ืออินสตาแกรมท่ีเก่ียวข้องกับการใช้#แฮชแท็ก การแบ่งปันภาพจากอินสตาแกรมไปยังส่ือสังคม

ออนไลน์อ่ืนๆ การกดไลค์หรือกดFavoriteให้กับภาพในอินสตาแกรม การคอมเม้นท์ใต้โพสต์ การให้

ผู้บริโภคถ่ายรูปสินค้าแบรนด์ยนูิโคลลงส่ือสงัคมออนไลน์เพ่ือเชิญชวนให้บคุคลรอบตวัมาใช้สินค้า การ

Tagเพ่ือนผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมอ่ืนๆให้เข้ามาชมเนือ้หาในอินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์ ซึ่ง

กิจกรรมดงักล่าวข้างต้นท่ีกล่าวมานัน้ เป็นลกัษณะความผกูพนัท่ีกลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นในระดบั

ปานกลาง ซึ่งแปลความหมายได้ว่าส่วนใหญ่กลุ่มตวัอย่างมีระดับความเห็นท่ีมีต่อความผูกพันใน

ประเด็นดังกล่าวในลักษณะ “ไม่แน่ใจ” นั่นเอง ดังนัน้ทางผู้ ประกอบการจึงควรเพิ่มงบประมาณ

การตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตาแกรมในการพฒันาระดบัความผกูพนัในด้านดงักล่าวนีใ้ห้เพิ่มมาก

ขึน้ ส่วนลกัษณะความผกูพนัในหวัข้ออ่ืนๆท่ีกลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นในระดบัมาก ซึง่ตีความหมาย

ได้ในลกัษณะ “เห็นด้วย” นัน้ผู้ประกอบการควรใช้งบประมาณการตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตาแก

รมเพ่ือบํารุงรักษาระดบัความผกูพนัให้คงเดมิหรือเพิ่มขึน้เม่ือมีโอกาส 

3.ผู้ วิจยัมีข้อเสนอแนะให้ผู้ประกอบการสินค้าแบรนด์ยูนิโคล ประเทศไทย ท่ีใช้การตลาดเชิง

เนือ้หาทางส่ืออินสตาแกรมกบัผู้ใช้งานกลุม่เจเนอเรชัน่เอ็ม ให้ใช้งบประมาณเพ่ือการบํารุงรักษาคณุคา่

ตราสินค้า โดยใช้กลยทุธ์การตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตาแกรม เน่ืองจากผลการวิจยัในครัง้นีร้ะบวุ่า

การตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์ มีความสมัพันธ์กับคุณค่าตราสินค้าของ
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ผลิตภณัฑ์เคร่ืองแตง่กายยนูิโคล โดยมีความสมัพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนัในระดบัปานกลาง ในขณะท่ี

ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับคณุค่าตราสินค้าอยู่ในระดบัมาก โดยจะมีเพียงด้านความสมัพนัธ์กบัตรา

สินค้าในข้อการเจาะจงเลือกสินค้าแบรนด์ยนิูโคล เม่ือคิดจะซือ้เคร่ืองแตง่กาย และด้านความภกัดีต่อ

ตราสินค้าในข้อของความจงรักภกัดีเม่ือสินค้าย่ีห้ออ่ืนลดราคา และด้านความภักดีต่อตราสินค้าในข้อ

ของความจงรักภกัดีเม่ือสินค้าแบรนด์ยนิูโคลปรับราคาสงูขึน้เท่านัน้ ท่ีมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบั

ปานกลาง ซึ่งตีความหมายได้ว่าส่วนใหญ่กลุ่มเป้าหมายมีระดบัความเห็นต่อประเด็นดังกล่าวใน

ลักษณะ “ไม่แน่ใจ” นั่นเอง ดังนัน้ผู้ ประกอบการจึงควรเน้นการส่ือสารทางการตลาดด้วยกลยุทธ์

การตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตาแกรม โดยใช้เนือ้หาท่ีเน้นส่ือสารแบรนด์เพ่ือช่วยเพิ่มส่วนแบ่ง

ภายในใจหรือ Heart Share ของผู้ บ ริโภค รวมถึงใช้เนือ้หาท่ีเน้นส่ือสารถึงจุดเด่นของสินค้าท่ี

ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคโดยคูแ่ข่งไม่สามารถเลียนแบบได้ เช่น เสือ้ผ้าท่ีระบายอากาศได้

ดี อย่าง Airism หรือ เสือ้ผ้าท่ีสร้างความอบอุน่ให้แก่ร่างกายด้วยเนือ้สมัผสัท่ีบางเบาอย่าง Heat tech 

เพ่ือให้ผู้บริโภคมีความภกัดีตอ่ตราสินค้าแม้สินค้าย่ีห้ออ่ืนลดราคา และด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้าแม้

สินค้าแบรนด์ยนูิโคลปรับราคาสงูขึน้ 

4.ผู้ วิจยัมีข้อเสนอแนะให้ผู้ประกอบการสินค้าแบรนด์ยูนิโคล ประเทศไทย ท่ีใช้การตลาดเชิง

เนือ้หาทางส่ืออินสตาแกรมกับผู้ ใช้งานกลุ่มเจเนอเรชั่นเอ็ม ควรใช้กลยุทธ์การตลาดเชิงเนือ้หาและ

ฟังก์ชัน่การใช้งานของส่ือสงัคมออนไลน์ทัง้อินสตาแกรมและสคัมออนไลน์อ่ืนๆท่ีเช่ือมโยงกับอินสตา

แกรมได้ เช่น เฟซบุ๊ ค ไลน์ เป็นต้น เพ่ือสร้างการบอกต่อในทางบวก(Positive Word of Mounth)

เก่ียวกบัสินค้าและแบรนด์ เน่ืองจากการบอกตอ่ในทางบวกเป็นจดุเร่ิมต้นของการเกิดคณุคา่ตราสินค้า

และความผกูพนั โดยผลวิจยัในครัง้นีร้ะบวุ่าความผกูพนัของผู้ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยนูิโคลไทยแลนด์

กลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็ม มีความสมัพนัธ์กับคณุค่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เคร่ืองแต่งกายยูนิโคล โดยมี

ความสมัพันธ์ไปในทิศทางเดียวกนัในระดบัปานกลาง นัน่หมายถึง หากผู้ประกอบการสามารถสร้าง

การบอกต่อในทางบวก(Positive Word of Mounth)เก่ียวกับสินค้าและแบรนด์ได้เพิ่มขึน้ ความผกูพัน

และคณุคา่ตราสินค้าของแบรนด์ยนิูโคลก็จะเพิ่มขึน้เชน่กนั 
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ข้อเสนอแนะสาํหรับการวิจัยครัง้ต่อไป 

 ในการศึกษาวิจยัเร่ือง “ความสมัพนัธ์ระหว่างการตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตาแกรมของยู

นิโคล ประเทศไทย กับความผูกพนัและคณุค่าตราสินค้ายนิูโคลในทศันะของกลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็ม” ซึ่ง

ในการวิจยัครัง้ตอ่ไป ผู้ วิจยัมีข้อเสนอแนะดงัตอ่ไปนี ้

 1.ควรทําการศึกษาวิจัยในลักษณะเดียวกัน โดยใช้ผลิตภัณฑ์ประเภทอ่ืนๆท่ีมีการใช้งาน

การตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตาแกรม หรือ ในผลิตภัณฑ์ประเภทเดียวกัน หากแตทํ่าการวิจัยใน

การตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ือสงัคมออนไลน์ประเภทอ่ืนๆ เพ่ือนําผลการวิจยัมาเปรียบเทียบ ซึ่งจะเป็น

ประโยชน์ในการวางแผนการตลาดในอนาคต 

 2.ควรมีการศึกษาวิจัยเชิงลึกให้มากย่ิงขึน้เพ่ือระบุถึงความสัมพันธ์ระหว่างการตลาดเชิง

เนือ้หากบัความผกูพนัและคณุคา่ตราสินค้า ท่ีชดัเจนมากย่ิงขึน้ เพ่ือให้เกิดผลท่ีแน่นอนในการนําไปใช้

มากขึน้ 

 3.ควรทําการวิจยักบักลุ่มตวัอย่างในช่วงอายุอ่ืนๆ เพ่ือนําผลการวิจยัมาเปรียบเทียบ ซึ่งจะ

เป็นประโยชน์ในการวางแผนการตลาดในอนาคต 
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ent+on+Instagram&af=%5B%5D&aq=%5B%5B%5D%5D&aq2=%5B%5B%5D%5

D&aqe=%5B%5D&noOfRows=50&sortOrder=author_sort_asc&sortOrder2=title_so

rt_asc&onlyFullText=false&sf=all 
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แบบสอบถามเพ่ือการวิจัย 
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แบบสอบถามเพ่ือการวิจัย 

เร่ือง 

ความสัมพันธ์ระหว่างการตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตาแกรมของยูนิโคล ประเทศไทย กับ

ความผูกพันและคุณค่าตราสินค้ายูนิโคลในทัศนะของกลุ่มเจเนอเรช่ันเอ็ม 

 

คําชีแ้จง : แบบสอบถามฉบบันีเ้ป็นส่วนหนึง่ของการทําปริญญานิพนธ์ ระดบัปริญญาโท บริหารธุรกิจ 

มหาบณัฑิต มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ หวัข้อ ความสมัพนัธ์ระหวา่งการตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ือ

อินสตาแกรมของยนูิโคล ประเทศไทย กบัความผกูพนัและคณุคา่ตราสินค้ายนูิโคลในทศันะของกลุม่เจ

เนอเรชัน่เอ็มโดยมีวตัถปุระสงค์เพ่ือการศกึษา โดยผู้ตอบแบบสอบถามจะไมไ่ด้รับผลกระทบใดใดจาก

การตอบแบบสอบถาม และข้อมลูของทา่นจะถกูเก็บเป็นความลบั 

 

แบบสอบถามจะถูกแบ่งออกเป็น 4 ส่วน คือ 

สว่นท่ี 1 : การตลาดเชิงเนือ้หาทางอินสตาแกรมยนูิโคลไทยแลนด์ 

สว่นท่ี 2 : ความผกูพนัของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยนูิโคลไทยแลนด์ 

สว่นท่ี 3 : คณุคา่ตราสินค้าของผลิตภณัฑ์เคร่ืองแตง่กายยนิูโคล 

สว่นท่ี 4 : ข้อมลูสว่นบคุคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
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สว่นท่ี 1 : การตลาดเชิงเนือ้หาทางอินสตาแกรมยนูิโคลไทยแลนด์ 

คําชีแ้จง : โปรดทําเคร่ืองหมายหน้าคําตอบท่ีตรงกบัความคิดเห็นของทา่นมากท่ีสดุ 

 
 

การตลาดเชิงเนือ้หา 

(Content Marketing )ทางส่ือ

อินสตาแกรม 

 

ระดบัความคิดเหน็ 

เหน็ดว้ย

อยา่งยิง่ 

เหน็ดว้ย ไมแ่น่ใจ ไมเ่หน็ดว้ย ไมเ่หน็ดว้ย

อยา่งยิง่ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

ด้านเนือ้หาท่ัวไป 

1.โพสต์ใน Instagram ของ 

Uniqlo Thailand ทําให้ทา่น

สนใจหาข้อมลูสินค้าเพิ่มเตมิ

ด้วยวิธีการตา่งๆเชน่ เสิร์ชกเูกิล้ 

ถามเพ่ือน/ครอบครัว เป็นต้น 

     

2.ทา่นมกักดดโูพสต์หรืออา่น

ข้อความใน Instagram ของ 

Uniqlo Thailand โดยละเอียด 

เพราะเห็นวา่เนือ้หามีความ

นา่สนใจ 

     

3.เม่ือพบลิง้ค์เว็บไซต์ใต้โพสต์

ของ Uniqlo Thailand ใน 

Instagram ทา่นมกัคลิกเข้าไป

เย่ียมชมอยูเ่สมอ 
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การตลาดเชิงเนือ้หา 

(Content Marketing )ทางส่ือ

อินสตาแกรม 

 

ระดบัความคิดเหน็ 

เหน็ดว้ย

อยา่งยิง่ 

เหน็ดว้ย ไมแ่น่ใจ ไมเ่หน็ดว้ย ไมเ่หน็ดว้ย

อยา่งยิง่ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

ด้านเนือ้หาท่ัวไป 

4.โพสต์ตา่งๆของ Uniqlo 

Thailand ใน Instagramทําให้

ทา่นสนใจสมคัรเป็นสมาชิก

เว็บไซต์ยนูิโคลไทยแลนด์เพ่ือ

รับขา่วสาร สิทธิพิเศษเฉพาะ

สมาชิก 

     

5.โพสต์ในInstagram ของ 

Uniqlo Thailand ชว่ยให้ทา่น

ปรับสไตล์การแตง่ตวัด้วยสินค้า

ของยนูิโคลได้หลากหลายมาก

ขึน้ 

     

ด้านเนือ้หาท่ีรับรู้ได้ด้วยการมองเหน็ 

1. ท่านเข้าใจโปรโมชัน่ท่ี 

Instagram ของ Uniqlo 

Thailand ส่ือสารโดยผา่น

รูปภาพได้ง่ายเพียงกวาด

สายตาอา่น 

     

2. ภาพใน Instagram ของ 

Uniqlo Thailand ดงึดดูความ

สนใจของทา่นได้เป็นอยา่งดี 
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การตลาดเชิงเนือ้หา 

(Content Marketing )ทางส่ือ

อินสตาแกรม 

 

ระดบัความคิดเหน็ 

เหน็ดว้ย

อยา่งยิง่ 

เหน็ดว้ย ไมแ่น่ใจ ไมเ่หน็ดว้ย ไมเ่หน็ดว้ย

อยา่งยิง่ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

ด้านเนือ้หาท่ีรับรู้ได้ด้วยการมองเหน็ 

3.ทา่นจดจําสินค้าหรือ

โปรโมชัน่ท่ี Instagram ของ 

Uniqlo Thailand ส่ือสารผา่น

รูปภาพได้เป็นอยา่งดี 

     

4.ทา่นหวนระลึกถึงรูปภาพ

สินค้าใน Instagram ของ 

Uniqlo Thailand เม่ือพบเห็น

สินค้าดงักลา่วใน Uniqlo Shop 

     

5. เนือ้หาภาพใน Instagram 

ของ Uniqlo Thailand ทําให้

ทา่นมัน่ใจวา่เนือ้หาในภาพนัน้

จะชว่ยแก้ปัญหาหรือแก้ไข

ความผิดหวงัท่ีทา่นเคยพบจาก

สินค้าของแบรนด์อ่ืนได้ เชน่ ซือ้

เสือ้ผ้ามาแล้วสวมใสไ่มส่บาย

อยา่งท่ีคดิ ไซส์เสือ้ไมพ่อดีกบั

รูปร่าง เป็นต้น 
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การตลาดเชิงเนือ้หา 

(Content Marketing )ทางส่ือ

อินสตาแกรม 

 

ระดบัความคิดเหน็ 

เหน็ดว้ย

อยา่งยิง่ 

เหน็ดว้ย ไมแ่น่ใจ ไมเ่หน็ดว้ย ไมเ่หน็ดว้ย

อยา่งยิง่ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

ด้านเนือ้หาท่ีสอดคล้องกับลักษณะของอินสตาแกรม 

1.Instagram ของ Uniqlo 

Thailand มีการนําความเห็น

หรือโพสต์ของลกูเพจมาโพสต์

ลงในIGของแบรนด์อยูเ่สมอ 

     

2. Instagram ของ Uniqlo 

Thailand มีการโพสต์รูปภาพ

หรือเนือ้หาท่ีมีประโยชน์แตไ่ม่

เก่ียวข้องกบัการขายสินค้า

โดยตรงอยูบ้่าง 

     

3.คณุช่ืนชอบและยอมรับ

ความเห็นของดารา เน็ตไอดอล 

หรือคนดงัท่ีแอดมิน Instagram 

ของ Uniqlo Thailand นํามา

โพสต์ 

     

4.แอดมิน Instagram ของ 

Uniqlo Thailand ตอบ 

คอมเม้นท์ลกูเพจด้วยความ

จริงใจเสมอ 

     

5. แอดมิน Instagram ของ 

Uniqlo Thailand ตอบข้อข้อง

ใจของลกูเพจได้เป็นอยา่งดี 
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สว่นท่ี 2 : ความผกูพนัของผู้ ใช้งานส่ืออินสตาแกรมยนูิโคลไทยแลนด์ กลุม่เจเนอเรชัน่เอ็ม 

คําชีแ้จง : โปรดทําเคร่ืองหมายหน้าคําตอบท่ีตรงกบัความคิดเห็นของทา่นมากท่ีสดุ 

 
 

ความผูกพันของผู้ใช้งานส่ือ

อินสตาแกรม 

 

ระดบัความคิดเหน็ 

เหน็ดว้ย

อยา่งยิง่ 

เหน็ดว้ย ไมแ่น่ใจ ไมเ่หน็ดว้ย ไมเ่หน็ดว้ย

อยา่งยิง่ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

มิตด้ิานการส่ือสาร 

1. หากทา่นมีเวลาวา่ง ทา่น

ตัง้ใจจะเข้าเย่ียมชมInstagram 

ของ Uniqlo Thailand เป็น

ประจํา 

     

2. ท่านมกัใช้ #แฮชแท็ก 

เดียวกนักบั Instagram ของ 

Uniqlo Thailand หรือ ใช้ #

แฮชแท็ก ท่ีเก่ียวข้องกบัแบรนด์

ยนูิโคล เม่ือท่านกลา่วถึง 

แบรนด์ยนูิโคลในโซเชียลมีเดีย

ของทา่น 

     

3.ทา่นคิดวา่ลกูเพจหรือ

Follower ใน Instagramของ 

Uniqlo Thailand มีไลฟ์สไตล์ท่ี

คล้ายคลงึกบัทา่น 
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ความผูกพันของผู้ใช้งานส่ือ

อินสตาแกรม 

 

ระดบัความคิดเหน็ 

เหน็ดว้ย

อยา่งยิง่ 

เหน็ดว้ย ไมแ่น่ใจ ไมเ่หน็ดว้ย ไมเ่หน็ดว้ย

อยา่งยิง่ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

มิตด้ิานการส่ือสาร 

4.ทา่นมกัใช้ข้อมลูจาก 

Instagram ของ Uniqlo 

Thailand เพ่ือการตดัสินใจซือ้

สินค้า 

     

5.ทา่นมกัจะแบง่ปันภาพท่ีท่าน

ชอบจาก Instagramของ

Uniqlo Thailand ไปยงัโซเชียล

มีเดียอ่ืนๆของทา่นอยูเ่ป็น

ประจํา 

     

มิตด้ิานอารมณ์ความรู้สึก 

1.ทา่นใช้เวลาดโูพสต์รูปภาพใน 

Instagram ของ Uniqlo 

Thailand มากกวา่ด ูIG ของ 

แบรนด์คูแ่ขง่ 

     

2.ทา่นมกักดไลค์ให้กบัภาพใน 

Instagram ของ Uniqlo 

Thailand อยูเ่สมอๆ 

     

3.ทา่นมกัคอมเมนท์ภาพใน 

Instagram ของ Uniqlo 

Thailand ในทางบวกเสมอ 
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ความผูกพันของผู้ใช้งานส่ือ

อินสตาแกรม 

 

ระดบัความคิดเหน็ 

เหน็ดว้ย

อยา่งยิง่ 

เหน็ดว้ย ไมแ่น่ใจ ไมเ่หน็ดว้ย ไมเ่หน็ดว้ย

อยา่งยิง่ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

4.เม่ือท่านซือ้สินค้าแบรนด์ 

ยนิูโคลทา่นมกัถ่ายรูปลโซเชียล

มีเดียเพ่ือเชิญชวนให้เพ่ือนๆมา

ใช้สินค้าเชน่เดียวกบัท่าน 

     

5.ทา่นมกั Tag เพ่ือนหรือ 

Follower ใน IG ของทา่นมาท่ี

ภาพใน Instagram ของ 

Uniqlo Thailand อยูเ่สมอ 

     

มิตด้ิานพฤตกิรรม 

1.หากทา่นมีเวลาวา่ง ท่าน

วางแผนจะเข้าร่วมกิจกรรม

ตา่งๆใน InstagramของUniqlo 

Thailand อย่างกระตือรือร้น 

     

2.หากได้เข้าใช้อินสตาแกรม 

ทา่นจะเข้า Instagram ของ 

Uniqlo Thailand ทกุครัง้อย่าง

กระตือรือร้น เพ่ือ ดโูพสต์ 

กดไลค์ แสดงความเห็น เป็นต้น 

     

3.ทา่นมกัตอบคอมเม้นท์ของ

ลกูเพจคนอ่ืนๆท่ีมาคอมเม้นท์

โพสต์ใน Instagram ของ 

Uniqlo Thailand 
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สว่นท่ี 3 : คณุคา่ตราสินค้าของผลิตภณัฑ์เคร่ืองแตง่กายยนิูโคล 

คําชีแ้จง : โปรดทําเคร่ืองหมายหน้าคําตอบท่ีตรงกบัความคิดเห็นของทา่นมากท่ีสดุ 

 
 

คุณค่าตราสินค้าของ

ผลิตภัณฑ์เคร่ืองแต่งกายยู

นิโคล 

 

ระดบัความคิดเหน็ 

เหน็ดว้ย

อยา่งยิง่ 

เหน็ดว้ย ไมแ่น่ใจ ไมเ่หน็ดว้ย ไมเ่หน็ดว้ย

อยา่งยิง่ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

ด้านการรู้จักตราสินค้า 

1.ทา่นรู้จกัคุ้นเคยกบัแบรนด์  

"ยนูิโคล" มากกว่าแบรนด์อ่ืน 

     

2.ทา่นจําโลโก "Uniqlo" ได้ทกุ

ครัง้ท่ีเห็น 

     

3.เม่ือนึกถึงเคร่ืองแตง่กาย 

ทา่นจะนกึถึงแบรนด์ "ยนูิโคล" 

เป็นอนัดบัแรก 

     

ด้านคุณภาพท่ีรับรู้ 

1.ทา่นรับรู้วา่เคร่ืองแตง่กาย 

แบรนด์ "ยนิูโคล" ผลิตจาก

วตัถดุบิคณุภาพดี สวมใสส่บาย 

     

2.ทา่นรับรู้วา่เคร่ืองแตง่กาย 

แบรนด์ "ยนิูโคล"มีดีไซน์ท่ี

ทนัสมยั 

     

3.ทา่นรับรู้วา่เคร่ืองแตง่กาย 

แบรนด์ "ยนิูโคล" มีราคา

เหมาะสมกบัคณุภาพ 
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คุณค่าตราสินค้าของ

ผลิตภัณฑ์เคร่ืองแต่งกายยู

นิโคล 

 

ระดบัความคิดเหน็ 

เหน็ดว้ย

อยา่งยิง่ 

เหน็ดว้ย ไมแ่น่ใจ ไมเ่หน็ดว้ย ไมเ่หน็ดว้ย

อยา่งยิง่ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

ด้านคุณภาพท่ีรับรู้ 

4.ทา่นรับรู้วา่เคร่ืองแตง่กาย 

แบรนด์ "ยนูิโคล" มีมาตรฐาน

สงูและเป็นท่ียอมรับ 

     

ด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า 

1.เม่ือนึกถึงเคร่ืองแตง่กายท่ี

ดีไซน์โดดเดน่ทา่นจะนึกถึง 

แบรนด์ยนูิโคล 

     

2.ทกุครัง้ท่ีคดิจะซือ้เสือ้ผ้า

เคร่ืองแตง่กาย ทา่นเจาะจงท่ี

จะซือ้สินค้าแบรนด์ "ยนูิโคล" 

     

3.ทา่นรู้สกึว่าตนเองมี

บคุลิกภาพท่ีดี เม่ือสวมเคร่ือง

แตง่กายของแบรนด์ยนูิโคล 

     

ด้านความภักดีต่อตราสินค้า 

1.ทา่นซือ้สินค้าแบรนด์  

"ยนูิโคล" เป็นประจํา 

     

2.ทา่นยินดีจะบอกเลา่

ประสบการณ์ท่ีดีในการใช้งาน

สินค้าแบรนด์ "ยนิูโคล" แก่ผู้ อ่ืน 
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คุณค่าตราสินค้าของ

ผลิตภัณฑ์เคร่ืองแต่งกายยู

นิโคล 

 

ระดบัความคิดเหน็ 

เหน็ดว้ย

อยา่งยิง่ 

เหน็ดว้ย ไมแ่น่ใจ ไมเ่หน็ดว้ย ไมเ่หน็ดว้ย

อยา่งยิง่ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

ด้านความภักดีต่อตราสินค้า 

3.ทา่นจะยงัคงซือ้สินค้า 

แบรนด์"ยนิูโคล" ตอ่ไปแม้วา่

ย่ีห้ออ่ืนจะลดราคา 

     

4.ทา่นจะยงัคงซือ้สินค้า 

แบรนด์"ยนิูโคล" ตอ่ไปแม้วา่จะ

มีการปรับราคาสงูขึน้ 
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สว่นท่ี 4 : ข้อมลูสว่นบคุคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

คําชีแ้จง : โปรดทําเคร่ืองหมายหน้าคําตอบท่ีตรงกบัความคิดเห็นของทา่นมากท่ีสดุ 

1.เพศ 

  ชาย   หญิง 

 

2.สถานภาพ 

  โสด   สมรส / อยูด้่วยกนั 

 

3.ระดบัการศกึษา 

 ต่ํากว่าปริญญาตรี 

 ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 

 สงูกวา่ปริญญาตรี 

 

4.อาชีพ 

 นกัเรียน / นกัศกึษา 

 ข้าราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ 

  พนกังานบริษัทเอกชน 

 ประกอบธุรกิจสว่นตวั 

 อ่ืนๆ โปรดระบ ุ__________________ 

  

5.รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 

 รายได้ต่ํากว่าหรือเทา่กบั 5,000 บาท 

 รายได้ระหว่าง 5,001 – 10,000 บาท 

 รายได้ระหว่าง 10,001 – 30,000 บาท 

 รายได้ 30,001 บาท ขึน้ไป  



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ข 

รายนามผู้เช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผู้เช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 

 

 รายช่ือ       ตาํแหน่งและสถานท่ีทาํงาน 

1.รองศาสตราจารย์ ดร.ณกัษ์ กลุิสร์  หวัหน้าภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสงัคมศาสตร์ 

        มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 

2.รองศาตราจารย์ สพุาดา สิริกตุตา  อาจารย์ประจําภาควิชาบริหารธุรกิจ  

        คณะสงัคมศาสตร์ 

        มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ประวัตย่ิอผู้วจิัย  
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ประวัตย่ิอผู้วิจัย 

 

ช่ือ ช่ือสกลุ     นายกฤษฎา ปานลกัษ์ 

วนัเดือนปีเกิด    4 เมษายน 2529 

สถานท่ีเกิด     จงัหวดัเชียงใหม่ 

สถานท่ีอยูปั่จจบุนั   ศภุาลยัวิสต้าแยกติวานนท์คอนโดมิเนียม ถนนกรุงเทพ-นนทบรีุ ตําบล

ตลาดขวญั อําเภอเมืองนนทบรีุ จงัหวดันนทบรีุ 11000 

ประวตัิการศกึษา 

 พ.ศ. 2551   บริหารธุรกิจบณัฑิต สาขาการตลาด 

      จากมหาวิทยาลยัสงขลานครินทร์ วิทยาเขตหาดใหญ่ 

 พ.ศ. 2561   บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาการตลาด 

      จากมหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
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