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บทคัดย่อ 
    วิทยานิพนธ์ฉบับน้ีมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาระดับความส าคัญของตัวแปร
การตลาดเชิงเน้ือหา การส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์(E-WOM) และทศันคติต่อตรา
สินค้าผ่านสังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย เพื่อศึกษาอิทธิพลของ
การตลาดเชิงเน้ือหาท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือซ ้ าผ่านสังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) ของผูบ้ริโภคใน
ประเทศไทย เพื่อศึกษาอิทธิพลของการส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเลก็ทรอนิกส์(E-WOM) ท่ีมีผล
ต่อความตั้งใจซ้ือซ ้ าผ่านสังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย เพื่อศึกษา
อิทธิพลของทศันคติต่อตราสินคา้ท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือซ ้ าผ่านสังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) 
ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย ผูว้ิจยัใช้แบบสอบถามออนไลน์เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวม
ขอ้มูล ซ่ึงมีกลุ่มตวัอย่างท่ีคือผูบ้ริโภคในประเทศไทย ท่ีเคยซ้ือสินคา้เคร่ืองส าอางผ่านหน้าร้านแต่
ไม่เคยซ้ือสินคา้เคร่ืองส าอางดังกล่าวท่ีน าเสนอผ่านอินสตาแกรมมาก่อน จ านวน 385 คน ซ่ึงน า
ขอ้มูลมาวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา คือ ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย และค่าส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน และใชส้ถิติเชิงอนุมาน โดยใชก้ารวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ ดว้ยวิธี Enter 

 ผลการศึกษาพบว่า  กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 21-25 ปี 
การศึกษาอยู่ในระดบัปริญญาตรี สถานภาพโสด ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพเป็นเจา้ของกิจการหรือ
อาชีพอิสระ รายได้ต่อเดือนอยู่ระหว่าง  10,001-20,000 บาท มีพฤติกรรมท่ีช่ืนชอบในการใช ้
Instagram คือ Story IG และส่วนใหญ่จะไม่มีช่ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางท่ีช่ืนชอบหรือซ้ือประจ า
ผ่านหนา้ร้าน และผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ พบว่า ปัจจยัดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก
ทางอิเล็กทรอนิกส์(Beta = 0.503, t = 8.558)  ปัจจัยด้านทัศนคติต่อตราสินค้า(Beta = 0.177,                      
t = 2.919) เป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือซ ้ าสินค้าผ่านสังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม)                    
ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 แต่ในส่วนของปัจจยัดา้นการตลาด
เชิงเน้ือหาไม่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือซ ้ าสินคา้ผ่านสังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) ของผูบ้ริโภค
ในประเทศไทย ดังนั้น เจ้าของตราสินคา้หรือผูป้ระกอบการควรท่ีจะตระหนักถึงปัจจยัด้านการ
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Abstract 
   This research aimed to study the priorities of content marketing electronic word 
of mouth (E-WOM) and brand attitudes of customers via social media (Instagram) in Thailand. 
To study the influence of content marketing on repurchasing of customers via social media 
(Instagram) in Thailand. To study the influence of electronic word of mouth (E-WOM) on 
repurchasing of customers via social media (Instagram) in Thailand. And to study the influence of 
brand attitudes on repurchasing of customers via social media (Instagram) in Thailand. The author 
employed a questionnaire as a tool to collect data. The population for the study were 385 Thai 
customers who had purchased beauty cosmetics sold online, but never used Instagram as                           
a purchase platform before. descriptive statistics included frequency, mean, standard deviation, 
inferential statistics, and the multiple regress the were used to describe the study results in 
addition.  
   The study was found that most single females, aged between 21 to 25, studying 
at the ungraduated level of that time while the data were collected, self-employed, earning 
monthly salary range between 10,001-20,000 Thai Baht and residing in the South of Thailand 
which are likely to use Instagram Stories and most did not have the name of favorite cosmetics 
products or regular purchases through the storefront and the data analysis was used by the 
multiple regression which were found that the factors of E-WOM (Beta=0.503, t=8.558) 
customers’ brand attitudes (Beta = 0.177, t = 2.919) were the main factors for customers’ 
repurchase intentions via social media (Instagram) at the statistical significance of 0.05. However, 
there was no apparent influence on customers ‘repurchase intentions on Instagram regarding to 
the content marketing factors also, this study was suggested that the brand owners considered the 
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factors of E-WOM and the brand attitudes towards the repurchasing intentions via social media 
into the account as the factors that increase the customers’ behavior in repurchasing intention 
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กติติกรรมประกาศ 
  วิทยานิพนธ์ฉบบัน้ีอาจจะไม่ส าเร็จลุล่วงได ้หากไม่ไดรั้บความดูแล ช่วยเหลือและ
ได้ค  าปรึกษาจาก ท่านอาจารย์ ดร.สุนันทา เหมทานนท์ อาจารยท่ี์ปรึกษาวิทยานิพนธ์ ท่ีกรุณา
เสียสละเวลาให้ค  าแนะน า ปรึกษา ช้ีแนะแนวทางการด าเนินงานท่ีเหมาะสมและคอยแก้ไข
จุดบกพร่องของวิทยานิพนธ์เล่มน้ีให้เป็นอย่างดี จึงขอกราบขอบพระคุณอาจารยเ์ป็นอย่างสูงไว ้                
ณ โอกาสน้ี 
  ขอขอบพระคุณ ผูช่้วยศาสตราจารย ์ดร.ธนภทัร ยีขะเด และ ผูช่้วยศาสตราจารย ์
ดร.พงศกร พิชยดนย์ คณะกรรมการสอบ ท่ีสละเวลาและให้ค  าช้ีแนะแนวทางเพิ่มเติมเพื่อให้
วิทยานิพนธ์มีความสมบูรณ์มากยิ่งขึ้น และรวมถึงท่านผูท้รงคุณวุฒิ ผูเ้ช่ียวชาญ ท่ีได้ตรวจสอบ
เคร่ืองมือวิจยั และเสนอแนะต่างๆใหส้อดคลอ้งกบัวตัถุประสงคข์องการวิจยัในคร้ังน้ี 
  ขอขอบพระคุณ คณาจารยท์ุกท่านในภาควิชาบริหารธุรกิจบณัฑิต คณะวิทยาการ
จดัการ มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ ท่ีได้ประสิทธ์ิประสาท ความรู้วิชาต่างๆจนจบหลักสูตร 
รวมถึงเจา้หน้าท่ีสาขาบริหารธุรกิจมหาบณัฑิตและเจา้หน้าท่ีบณัฑิตวิทยาลยั ท่ีให้ความช่วยเหลือ
แนะน าคอยอ านวยความสะดวกในดา้นต่างๆจนส าเร็จไดด้ว้ยดี 
  และสุดทา้ยน้ี ส าคญัท่ีสุดและขาดมิได ้ขอขอบคุณครอบครัวของขา้พเจา้ ท่ีไดใ้ห้
การสนับสนุน ช่วยเหลือด้านการเรียน และได้มอบความรัก มอบก าลังใจเสมอมาให้การท า
วิทยานิพนธ์ในคร้ังน้ีส าเร็จไดไ้ปไดด้ว้ยดี ซ่ึงหากวิทยานิพนธ์เล่มน้ี มีขอ้ผิดพลาดประการใด ตอ้ง
ขออภยัมา ณ ท่ีน้ีดว้ย 
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บทที่ 1 
 

บทน า 
 

1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
 

  จากความก้าวหน้าของเทคโนโลยีในปัจจุบัน โดยเฉพาะด้านเทคโนโลยีการ
ส่ือสารออนไลน์ และเทคโนโลยีดิจิทลัท่ีสามารถน าไปใชภ้ายในองคก์ร รวมทั้งเทคโนโลยอุีปกรณ์                        
การส่ือสารแบบพกพาหรือโทรศัพท์มือถือท่ีมีการพัฒนาไปอย่างต่อเน่ืองท่ีเข้ามามีอิทธิพลต่อ
ประชากรมีบทบาทต่อการด าเนินชีวิตของประชากรในปัจจุบนัเป็นอย่างมาก (Zhou, 2013) ไม่ว่าจะ
เป็นทางดา้นการศึกษา ความบนัเทิงและทางดา้นธุรกิจต่าง ๆ ส่ิงเหล่าน้ีท าให้ระบบการคา้และการ
ติดต่อส่ือสารในปัจจุบันมีความแตกต่างไปจากเดิม ผู ้บริโภคมีการใช้งานอินเตอร์เน็ตอย่าง
แพร่หลาย (Ryan, Damian & Calvin Jones 2014) โดยกลุ่มธุรกิจดิจิทัลท่ีมาแรงในประเทศไทย 
ได้แก่  ธุรกิจพาณิชย์อิ เล็กทรอนิกส์  (E-commerce) ซ่ึ งนับว่าเป็นอันดับ  1 ของมูลค่ าธุรกิจ                          
E-commerceในภูมิภาคอาเซียน (siamrath.co.th, 2563)  
   การแพร่หลายของเทคโนโลยีในการซ้ือขายสินค้าหรือบริการผ่านอินเตอร์เน็ต                
จึงมีบทบาทส าคญัต่อการด าเนินธุรกิจในปัจจุบนัอย่างมาก โดยใชส่ื้อสังคมออนไลน์ เป็นเคร่ืองมือ
ในการเช่ือมโยง (Salonen & Karjaluoto, 2016) มีผลให้การปฏิบัติงานมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 
(Jason, 2014) ไม่ว่าจะเป็น เฟสบุ๊ค (Facebook) อินสตาแกรม (Instagram) และ Line (ไลน์) เขา้มา
ช่วยเพิ่มช่องทางการขาย ซ่ึงเป็นส่ือท่ีสามารถเขา้ถึงคนจ านวนมากไดง้่ายและรวดเร็ว โดยขอ้มูล 
บน Blue Basket ในเดือนมิถุนายน 2563 พบว่า สัดส่วนของสินคา้ท่ีไดรั้บความนิยม ซ้ือขายสินคา้
หรือบริการผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ หรือ E-Commerce เม่ือแบ่งตามหมวดต่าง ๆ พบว่าเป็นหมวด
ดูแลผิวพรรณและเคร่ืองส าอาง ร้อยละ 43.8  ผ่าน  Instagram มากท่ีสุด (กระทรวงดิจิทัลเพื่อ
เศรษฐกิจและสังคม, 2562) 
    การตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) เขา้มามีบทบาทต่อธุรกิจ จากงานวิจยั
ของ Rancati และ  Gordini (2014) พบว่า การตลาดเชิงเน้ือหา เป็นหน่ึงในกลยุทธ์ส าคัญของ
การตลาดในยุคของดิจิทลัในองค์กรทุกประเภทและทุกขนาด โดยความส าเร็จหรือความลม้เหลว
ของการส่ือสารประชาสัมพนัธ์ของบริษทัขึ้นอยู่กบัคุณภาพของการตลาดเชิงเน้ือหา นอกเหนือจาก
บริษทัควรให้ความส าคญักับการพฒันาคุณภาพการตลาดเชิงเน้ือหา นักการตลาดดิจิทัลจะตอ้ง
ด าเนินการวิเคราะห์เป้าหมาย เพื่อปรับเน้ือหาและเลือกวิธีท่ีเหมาะสมในการส่ือสาร ท่ีส่งผลดีต่อ
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ทศันคติของลูกคา้ท่ีมีต่อธุรกิจ จากการศึกษาของ Saleh (2016) ยงัพบว่าการใช้ส่ือในการน าเสนอ
สินคา้และบริการท่ีผูบ้ริโภคเปิดรับ เร่ิมมีความหลากหลายมากยิ่งขึ้น โดยเฉพาะส่ือดิจิทลัและส่ือ
สังคมออนไลน์ท่ีเขา้มามีบทบาทและอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคมากยิ่งขึ้นเร่ือย ๆ การด าเนินการโฆษณา
หรือประชาสัมพนัธ์ตราสินคา้และบริการดว้ยส่ือดั้งเดิมแต่เพียงอย่างเดียวนั้น อาจไม่เพียงพอท่ีจะ
ท าให้เกิดประสิทธิผลในการด าเนินการทางการตลาดไดอี้กต่อไปบริษทัต่าง ๆ จึงเร่ิมพิจารณาการ
ในการน ากลยทุธ์ทางการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) มาใชร่้วมกบัส่ือดิจิทลัและส่ือสังคม
ออนไลน์ เพื่อตอบวตัถุประสงค์ทางการตลาดต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นการสร้างการรู้จกัตราสินคา้การ
บริการจดัการตราสินคา้ การสร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ รวมไปถึงการสร้างยอดขายให้กบัสินค้า
และบริการ เป็นช่องทางให้กบัลูกคา้กลุ่มเป้าหมายในการหาขอ้มูลประกอบการตดัสินใจในการซ้ือ
สินคา้และบริการ จนน าไปสู่การตั้งใจซ้ือซ ้าในท่ีสุด 

  จากการใช้งานเครือข่ายสังคมท่ีแพร่กระจายอย่างรวดเร็ว ท าให้เกิดการส่ือสาร
แบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์  (Electronic Word of Mouth: E-WOM) เป็นการใช้ช่องทาง
ส่ือสารโดยตรงจากผูบ้ริโภคท่ีเก่ียวขอ้งกบัการใช้งานหรือลกัษณะเฉพาะของสินคา้หรือบริการไป
ยงับุคคลอ่ืน ๆโดยผ่านช่องทางอินเทอร์เน็ตในเวลาอนัรวดเร็ว (Kim, 2017) โดย E-WOM เป็นกล
ยทุธ์ท่ีมีส่วนส าคญัในการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการของผูบ้ริโภคในปัจจุบนั เน่ืองจากผูบ้ริโภค
อาจมีขอ้จ ากัดในประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้หรือการใช้บริการต่าง ๆ ดว้ยตนเอง (Shu-Chuan, 
2009)ซ่ึงสถานการณ์ดงักล่าว หากนักการตลาดสามารถควบคุมหรือสร้างกระแสของสังคมไดจ้ะ
เป็นผูท่ี้สามารถควบคุมและกระตุน้พฤติกรรมในเชิงบวกของผูบ้ริโภคแต่ในทางกลบักันอาจเกิด
ผลกระทบในแง่ร้าย ในกรณีท่ีมีการถ่ายทอดประสบการณ์ และทศันคติในเชิงลบท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์
หรือบริการ ยอ่มท าใหเ้กิดความเสียหายต่อตราสินคา้และธุรกิจได ้(Elmorshidy et.al., 2015)  

  Meredith (2013) กล่าวว่า การก่อตวัของทศันคติเป็นผลจากความเช่ือของผูบ้ริโภค
เก่ียวกบัคุณสมบติัและคุณประโยชน์ของสินคา้ ผูบ้ริโภคจะพิจารณาตราสินคา้ต่าง ๆ ของสินคา้ท่ี
ผูบ้ริโภคเห็นว่าส าคัญ เร่ิมจากการประเมินตราสินคา้ว่าคุณสมบติัใดท่ีสามารถตอบสนองความ
ตอ้งการได้ โดย  Lin และคณะ (2018) ได้ยกตวัอย่างกรณีการซ้ือเคร่ืองส าอางว่า ประโยชน์ทาง
กายภาพของส าอางท่ีผูบ้ริโภคเลือกอาจเป็นส่ิงท่ีแต่งแต้มสีสันบนใบหน้า แต่ในเชิงจิตวิทยา 
ผูบ้ริโภคมีทศันคติวา่ ส าอางเป็นท่ีส่ิงท่ีเสริมสร้างภาพพจน์ของผูใ้ช ้และช่วยสร้างความมัน่ใจใหแ้ก่
ผูใ้ชไ้ด ้

  ดังนั้น การท าการตลาดและการส่ือสารกับผู ้บริโภค นักการตลาดจะต้องสร้าง
ความน่าสนใจของเน้ือหา และรูปแบบการส่ือสารเพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดความตั้งใจท่ีจะซ้ือสินคา้นั้น               
โดย Scott (2012) ช้ีว่าการศึกษาถึงทศันคติต่อตราสินคา้ ท าให้เกิดความเขา้ใจในความตอ้งการและ
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ความรู้สึกของผูบ้ริโภคได ้เป็นเคร่ืองมือส าหรับการประเมินว่าส่ิงใดดีหรือส่ิงใดไม่ดี ซ่ึงจะช่วยให้
บุคคลสามารถปรับตวัเขา้กบัสถานการณ์ใหม่ และยิ่งสินคา้ใดสามารถตอบสนองไดม้ากเท่าไหร่              
จะส่งผลใหผู้บ้ริโภคมีทศันคติต่อสินคา้หรือแบรนดเ์ชิงบวกมากขึ้น ซ่ึงจะส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือซ ้ า
สินคา้ในอนาคต  
    อย่างไรก็ตาม จากการศึกษาท่ีผ่านมายงัไม่มีงานวิจยัท่ีท าการศึกษาเฉพาะเจาะจง
เก่ียวกับลักษณะเฉพาะผลิตภัณฑ์แต่ละประเภท และภาพรวมอิทธิพลของการตลาดเชิงเน้ือหา                 
การส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ (E-WOM) และทัศนคติต่อตราสินคา้ท่ีส่งผลต่อ
ความตั้งใจซ้ือซ ้ าสินคา้ โดยเฉพาะอย่างยิ่งกับช่องทางสังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) ท่ีปัจจุบัน
ก าลังมีการเปิดตัวให้เป็น Instagram Shopping ในประเทศไทย ดังนั้ น ผูวิ้จัยจึงสนใจท่ีจะศึกษา
ลกัษณะเฉพาะของ แต่ละปัจจยัและอิทธิพลของการตลาดเชิงเน้ือหา การส่ือสารแบบปากต่อปาก
ทางอิเล็กทรอนิกส์ (E-WOM) และทัศนคติต่อตราสินค้าและความตั้งใจซ้ือซ ้ าสินค้าในหมวด
เคร่ืองส าอางของผูบ้ริโภคในประเทศไทย  

 

1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาระดบัความส าคญัของตวัแปรการตลาดเชิงเน้ือหา การส่ือสารแบบปาก
ต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์(E-WOM) และทัศนคติต่อตราสินค้าผ่านสังคม
ออนไลน์ (อินสตาแกรม) ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย  

2. เพื่อศึกษาอิทธิพลของการตลาดเชิงเน้ือหาท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือซ ้ าผ่านสังคม
ออนไลน์ (อินสตาแกรม) ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย 

3. เพื่อศึกษาอิทธิพลของการส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์(E-WOM)                  
ท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือซ ้ าผ่านสังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) ของผูบ้ริโภคใน
ประเทศไทย 

4. เพื่อศึกษาอิทธิพลของทศันคติต่อตราสินคา้ท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือซ ้ าผ่านสังคม
ออนไลน์ (อินสตาแกรม) ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย 

 

1.3 สมมติฐานการวิจัย 
    H1: การตลาดเชิงเน้ือหามีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือซ ้ าผา่นสังคมออนไลน์ (อินสตา 
  แกรม) ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย  

  H2: การส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์(E-WOM) มีอิทธิพลต่อความ
 ตั้งใจซ้ือซ ้าผา่นสังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย 
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  H3: ทัศนคติต่อตราสินค้ามีอิทธิพลต่อความตั้ งใจซ้ือซ ้ าผ่านสังคมออนไลน์ 
 (อินสตาแกรม) ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย  

 

1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 

1. ประโยชน์เชิงทฤษฎี   
  1.1 ท าให้ทราบถึงระดับความส าคญัของตวัแปรการตลาดเชิงเน้ือหา การส่ือสาร

แบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์และทศันคติต่อตราสินคา้ผ่านสังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม)                 
ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย  

  1.2 ท าให้ทราบถึงอิทธิพลของการตลาดเชิงเน้ือหาท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือซ ้ าผ่าน
สังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย 

   1.3 ท าให้ทราบถึงอิทธิพลของการส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์               
(E-WOM) ท่ี มีผลต่อความตั้ งใจซ้ือซ ้ าผ่านสังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) ของผู ้บริโภคใน                  
ประเทศไทย 

   1.4 ท าใหท้ราบถึงอิทธิพลของทศันคติต่อตราสินคา้ท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือซ ้าผา่น
สังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย 

 

  2. ประโยชน์เชิงปฏบิตัิ 
     2.1 เจา้ของตราสินค้าหรือผูป้ระกอบการสามารถน าขอ้มูลไปใช้เป็นแนวทางใน
การออกแบบ การพฒันา หรือการจดัการกบัการสร้างเน้ือหาและหวัขอ้ท่ีน่าสนใจและตรงตามความ
ต้องการของผูบ้ริโภค เพื่อให้มีการส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์(E-WOM) และ
ทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้ อนัจะน าไปสู่ความความตั้งใจซ้ือซ ้ าผ่านสังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) 
ของผูบ้ริโภคในท่ีสุด   
 

1.5 ขอบเขตการวิจัย 
   1. ด้านประชากร ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัคร้ังน้ี คือ ผูบ้ริโภคในประเทศไทย                  

ท่ีเคยซ้ือสินคา้เคร่ืองส าอางผ่านหน้าร้านแต่ไม่เคยซ้ือสินคา้เคร่ืองส าอางดังกล่าวท่ีน าเสนอผ่าน                         
อินสตาแกรมมาก่อน และมีความตั้งใจซ้ือซ ้าผา่นช่องทางน้ี 
   2. ดา้นเน้ือหา ผูว้ิจยัมุ่งศึกษาเก่ียวกบัแนวคิดเก่ียวกบัการตลาดเชิงเน้ือหา (Content 
Marketing) แนวคิดเก่ียวกับการส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์(E-WOM) แนวคิด
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เก่ียวกับทัศนคติต่อตราสินคา้ แนวคิดเก่ียวกับความตั้งใจซ้ือซ ้ าของลูกค้า และบริบทการศึกษา  
Instagram   
 

1.6 นยิามศัพท์เฉพาะ 
  1. การตลาดเชิงเน้ือหา (content marketing) หมายถึง การสร้างและเผยแพร่เน้ือหา

ท่ีมีคุณค่าต่อลูกคา้ ซ่ึงเป็นเน้ือหาท่ีเก่ียวขอ้งและสามารถดึงดูดความสนใจของลูกคา้ท่ีมีศกัยภาพ 
เพื่อผลประโยชน์ในดา้นยอดขาย ผลก าไรหรือผลลพัธ์ในเชิงบวกไดใ้นอนาคต โดยให้ความส าคญั
กบัการสร้างผลลพัธ์ในระยะยาว มากกวา่การสร้างผลลพัธ์ระยะสั้น 
   2. การส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์  (electronic word of mouth                    
E-WOM) หมายถึง การส่ือสารในแบบท่ีใช้การส่ือสารโดยตรงจากผูบ้ริโภคท่ีจะเก่ียวขอ้งกบัการ              
ใช้งานหรือลักษณะเฉพาะของสินค้าและลักษณะเฉพาะของบริการ ไปยงัผูข้ายสินค้าโดยผ่าน
ช่องทางอินเทอร์เน็ต ท าให้ข่าวสารขอ้มูลเกิดการกระจายตวัสร้างอิทธิพลต่อความเช่ือและการรับรู้
ของกลุ่มเป้าหมายจ านวนมากในเวลาท่ีรวดเร็ว ซ่ึงขอ้ความเหล่านั้นอาจเป็นไปได้ทั้งในเชิงบวก
หรือเชิงลบ 

  3. ทศันคติต่อตราสินคา้(Attitude toward the brand) หมายถึง สภาวะความสัมพนัธ์
ท่ีคาบเก่ียวกนัระหว่างความรู้สึก และความเช่ือหรือการรูของบุคคล กบัแนวโน้มท่ีจะมีพฤติกรรม
โตตอบในทางใดทางหน่ึงภายใตท้่าที ความรูสึกนึกคิด และความโน้มเอียงของบุคคลท่ีมีต่อขอ้มูล
ข่าวสาร และการเปิดรับประสบการณ์ท่ีไดรั้บมา ซ่ึงเป็นไดท้ั้งเชิงบวกและเชิงลบท่ีมีผลต่ออารมณ์
และแสดงความรู้สึกนั้นออกมาโดยทางพฤติกรรม 

  4. ความตั้งใจซ้ือซ ้ า (Repurchase Intention) หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภคได้ประเมิน
ตราสินคา้และการใชบ้ริการแลว้เกิดความพึงพอใจ รวมถึงการมีทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้และบริษทั 
ส่งผลให้เกิดการแสดงออกทางพฤติกรรมในเร่ืองการซ้ือสินคา้ และบริการนั้นซ ้ า ๆ โดยเลือกท่ีจะ
ใชบ้ริการจากผูใ้หบ้ริการรายเดิมเป็นตวัเลือกแรก 

  5. อินสตาแกรม (Instagram) หมายถึง แอพพลิเคชั่นถ่ายภาพและแต่งภาพบน
สมาร์ทโฟนท่ีสามารถเลือกปรับภาพไดห้ลากหลายทั้งในเร่ืองของ สี แสง เรียกไดว้่าสามารถปรับ
อารมณ์ของรูปภาพไดต้ามตอ้งการ และสามารถแชร์รูปภาพท่ีอยู่ในสังคมออนไลน์อ่ืน ๆ เน่ืองจาก 
Instagram มีระบบ Followers และ Following ให้ผูใ้ช้งานสามารถเลือกติดตามชมรูปภาพ ความ
เคล่ือนไหวการใชง้านของบุคคลท่ีติดตาม สามารถกด Like รวมไปถึง Comment รูปภาพนั้นได ้
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  6. ผูบ้ริโภค หมายถึง ผูบ้ริโภคในประเทศไทย ท่ีเคยซ้ือสินคา้เคร่ืองส าอางผ่าน
หนา้ร้านแต่ไม่เคยซ้ือสินคา้และบริการท่ีน าเสนอผ่านอินสตาแกรมมาก่อน และมีความตั้งใจซ้ือซ ้ า
ประเภทเคร่ืองส าอางผา่นช่องทางน้ี  
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บทที่ 2 
 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวจิัยที่เกี่ยวข้อง 
  
การศึกษาอิทธิพลของการตลาดเชิงเน้ือหา การส่ือสารแบบปากต่อปากทาง

อิเล็กทรอนิกส์ และทศันคติต่อตราสินคา้ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือซ ้ าผ่านสังคมออนไลน์ (อินสตา
แกรม)  ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย ผูวิ้จยัไดศึ้กษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ดงัน้ี   

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์  
(Electronic Word of Mouth: E-WOM) 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัทศันคติต่อตราสินคา้ (Attitude toward the brand) 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความตั้งใจซ้ือซ ้าของลูกคา้ (Repurchase Intention) 
2.5 บริบทการศึกษาอินสตาแกรม  
2.6 งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
2.7 กรอบแนวคิดในการวิจยั 

 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกบัการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) 
นิยามและความหมายของการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) 
  การตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) หมายถึง การออกแบบข้อความและ
ขอ้มูลกราฟฟิกท่ีสร้างหน้าเว็บ เน้ือหาท่ีดีเป็นกุญแจส าคญัในการดึงดูดลูกคา้ไปยงัเว็บไซต์และ
รักษาความสนใจหรือการเข้าชมซ ้ าของลูกค้า (Chaffey et al., 2000) การตลาดเชิงเน้ือหา มักจะ
มุ่งเนน้ท่ีเน้ือหาขององคก์รบนอินเทอร์เน็ต ซ่ึงรวมถึงขอ้มูลและฐานความรู้ดว้ย (Keyes, 2006) 
 การตลาดเชิงเน้ือหาเป็นเทคนิคการตลาดของการสร้างและเผยแพร่เน้ือหาท่ี
เก่ียวข้องและมีคุณค่าเพื่อดึงดูดหรือกระตุ้นความสนใจ ส่งเสริมให้การมีส่วนร่วมและเข้าใจ
กลุ่มเป้าหมายโดยมีวตัถุประสงค์ของการผลักดันให้ เกิดกระท าท่ีสร้างประโยชน์ของลูกค้า 
(Steimle, 2014) โดย Halvorson (2010) มองว่าการตลาดเชิงเน้ือหา เป็นกระบวนการการตลาดเพื่อ
ดึงดูดและรักษาลูกค้าอย่างต่อเน่ืองโดยการสร้างและดูแลจัดการเน้ือหา เพื่อท่ีจะเปล่ียนหรือ
ปรับปรุงพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 
 Gunelius (2011) กล่าวว่า การตลาดเชิงเน้ือหาเป็นกระบวนการทั้ งทางตรงและ
ทางออ้มในการส่งเสริมการขายของธุรกิจและตราสินคา้ การเพิ่มมูลค่าในสายตาของลูกค้าผ่าน
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ข้อความ วิดีโอหรือเสียง ทั้ งเผยแพร่ผ่านส่ือออนไลน์หรือส่ือออฟไลน์ โดยสามารถเป็นรูป                    
แบบเน้ือหาท่ีมีความยาว (Long-form) เช่น บล็อก บทความ e-books หรือเน้ือหารูปแบบสั้ น                         
(Short-form) เช่น ข้อความหรือรูปภาพผ่าน Twitter และFacebook หรือรูปแบบการสนทนา 
(Conversational-form) เช่น การแบ่งปันเน้ือหาท่ีดีผ่าน Twitter หรือเขา้ร่วมในการอภิปรายผ่านการ
แสดงความคิดเห็นทางบล็อก หรือกระทูส้นทนาออนไลน์ สอดคลอ้งกบั Slater (2016) ท่ีนิยามว่า 
การตลาดเชิงเน้ือหา เป็นแนวทางท่ีมีความยืดหยุ่น เป็นกระบวนการของการแบ่งปันความรู้ความ
ช านาญเพื่อสร้างและดึงดูดลูกคา้ท่ีมีศกัยภาพ นกัการตลาดเชิงเน้ือหาจะตอ้งมีการสร้าง การเผยแพร่
และการแบ่งปันท่ีเหมาะสม บนแหล่งเน้ือหาท่ีหลากหลายและรวดเร็ว เช่น บทความ บล็อก วิดีโอ 
ภาพและแหล่งอ่ืน ๆ ท่ีสามารถเขา้ถึงลูกคา้ใหม่ท่ีมีศกัยภาพได ้ 
 Steimle (2014) อธิบายว่า คุณลกัษณะท่ีแยกการตลาดเชิงเน้ือหาจากการโฆษณา
หรือการตลาดประเภทอ่ืน ๆ คือคุณค่าท่ีสร้างให้กับลูกคา้ ดงันั้น การโฆษณาแบบดั้งเดิมอาจถือว่า
เป็นการตลาดเชิงเน้ือหา หากมีคุณค่าต่อลูกคา้ ซ่ึงท าให้การแยกประเภทระหว่างการโฆษณาและ 
การตลาดเชิงเน้ือหาท าได้ยาก โดย  Content Marketing หรือการตลาดเชิงเน้ือหาคือ เทคนิคด้าน
การตลาด เพื่อสร้างและเผยแพร่เน้ือหา ท่ีมี “คุณค่า” กับกลุ่มเป้าหมาย โดยมีจุดประสงค์ให้
กลุ่มเป้าหมายกลับมาสร้างรายได้ให้องค์กร (Deshpande, 2014) เป็นวิธีการตลาดเชิงกลยุทธ์ ท่ี
มุ่งเนน้การสร้างและกระจาย เน้ือหาท่ีคุณค่ามีความเก่ียวขอ้งและมีสอดคลอ้งกบัผูบ้ริโภค เพื่อดึงดูด
และรักษาผูบ้ริโภคเฉพาะกลุ่ม และทา้ยท่ีสุด เพื่อผลกัดนัให้เกิดพฤติกรรมของลูกคา้ท่ีสามารถท า
ก าไรใหแ้ก่ธุรกิจ (Halvorson, 2010) 
 นอกจากน้ี ศุภเชษฐ์ เศรษฐโชติ (2560) สรุปว่า วตัถุประสงค์ของการตลาดเชิง
เน้ือหาเป็นการดึงดูด การรักษาลูกคา้อย่างต่อเน่ือง และดูแลจดัการเน้ือหาท่ีเก่ียวขอ้งให้มีคุณค่า
พร้อมทั้งมีความตั้งใจท่ีจะเปล่ียนแปลงหรือเสริมสร้างพฤติกรรมผูบ้ริโภค  
 จากนิยามและความหมายของการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) ผูว้ิจัย
สามารถสรุปไดว้่า การตลาดเชิงเน้ือหา หมายถึง การสร้างและเผยแพร่เน้ือหาท่ีมีคุณค่าต่อลูกคา้                
ซ่ึงเป็นเน้ือหาท่ีเก่ียวขอ้งและสามารถดึงดูดความสนใจของลูกคา้ท่ีมีศกัยภาพ เพื่อผลประโยชน์ใน
ดา้นยอดขาย ผลก าไรหรือผลลพัธ์ในเชิงบวกไดใ้นอนาคต โดยให้ความส าคญักับการสร้างผลลพัธ์
ในระยะยาว มากกวา่การสร้างผลลพัธ์ระยะสั้น 
 

รูปแบบของการตลาดเชิงเน้ือหา  
 ศุภเชษฐ์ เศรษฐโชติ  (2560) ได้กล่าวว่า การแบ่งประเภทรูปแบบการตลาดเชิง
เน้ือหา สามารถแบ่งไดจ้ากหลากหลายเกณฑ์ มี 2 เกณฑ์ ไดแ้ก่ การแบ่งตามรูปแบบส่ือท่ีน าเสนอ 
(Form) และกลวิธีน าเสนอ (Execution)  
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 1.  รูปแบบส่ือท่ีน าเสนอ (Form) แบ่งได ้2 ประเภทหลกั คือ  
  1.1 รูปแบบสั้ น (Short-form Content) คือ เน้ือหาท่ีถูกสร้างขึ้นค่อนข้างรวดเร็ว 
และมีวตัถุประสงค์ท่ีให้ผูบ้ริโภคไดรั้บส่ืออย่างรวดเร็ว ตวัอย่าง เช่น ขอ้ความ รูปภาพ และโพสต ์
บทความสั้น ๆ ผา่นบล๊อก (ไม่เกิน 350 ค า)  
  1.2 เน้ือหารูปแบบยาว (Long-form Content) คือ เน้ือหาเชิงลึกท่ีถูกออกแบบมา
เพื่อผูบ้ริโภค โดยข้อมูลมีรายละเอียดและข้อมูลจ านวนมากในท่ีน้ีรวมถึงส่ิงต่าง ๆ เช่น วีดีโอ                      
E-books บทความแบบยาวและการโพสตผ์า่นบลอ็กและเวบ็ไซต ์(JD Peterson, 2015)  
 2.  กลวิธีน าเสนอ (Execution) แบ่งได ้6 ประเภท คือ  
  2.1 การสาธิต แนะน า  
  2.2 สาระ ขอ้เทจ็จริง  
  2.3 บุคคลผูใ้ชจ้ริง/ พรีเซ็นเตอร์  
  2.4 กิจกรรม  
  2.5 การเปรียบเทียบ  
  2.6 แนะแนวทางแกไ้ข  
 สรุปไดว้่า การแบ่งประเภทรูปแบบการตลาดเชิงเน้ือหา สามารถแบ่งได ้2 เกณฑ ์
ไดแ้ก่ การแบ่งตามรูปแบบส่ือท่ีน าเสนอ (Form) และกลวิธีน าเสนอ (Execution)  
 

ช่องทางของการตลาดเชิงเน้ือหา  
 ศุภเชษฐ์ เศรษฐโชติ (2560) ไดก้ล่าวว่า  ในดา้นช่องทางของการตลาดเชิงเน้ือหา 
พบวา่ในปัจจุบนัมีหลากหลายช่องทาง โดยแต่ละช่องทางมกัจะมีบทบาทท่ีแตกต่างกนัตามแต่ละกล
ยทุธ์ของการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing Institute, 2016)  
 1.  เว็บไซต์ มกัเป็นช่องทางท่ีถือเป็นศูนยก์ลางส าหรับการตลาดเชิงเน้ือหา การ
ออกแบบเวบ็ไซตโ์ดยการใชภ้าพกราฟฟิคท่ีเรียบง่าย ท าให้ผูช้มอยู่บนเวบ็ไซต์ไดน้านขึ้น พวกเขา
ได้เน้นย  ้าว่าเว็บไซต์ท่ีดีไม่ควรจะข้อมูลมากเกินไป แต่มันควรประกอบด้วยข้อมูลท่ีผูบ้ริโภค
ตอ้งการท่ีจะรู้ในทางท่ีเหมาะสม (Rosen & Purinton, 2004) 
 2.  บล็อก เป็นท่ีรู้จกัในส่วนของการประชาสัมพนัธ์อีกทั้งยงัเป็นช่องทางส าคญั
ส าหรับนกัการตลาดเชิงเน้ือหา โดยบล็อกมีความน่าเช่ือถือมากขึ้น เน่ืองจากขอ้ความ สามารถเช่ือม
ต่อไปยังผู ้เขียนได้อย่างเฉพาะเจาะจง พวกเขายังกล่าวอีกว่า บล็อก เป็นแพลตฟอร์มท่ี มี
ประสิทธิภาพ เม่ือถูกใช้ในการแบ่งปันความรู้และประสบการณ์กับลูกค้า ซ่ึงเป็นหน่ึงใน
วตัถุประสงคข์องการตลาดเชิงเน้ือหา (Singh, et.al, 2008) 
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 3.  แอปพลิเคชนั มีความส าคญัอยา่งยิ่งในการท าการตลาดผ่านโทรศพัทมื์อถือของ
บริษทัหรือตราสินคา้ เพราะช่วยเพิ่มช่องทางในการเขา้ถึงและสร้างการมีส่วนร่วมของผูบ้ริโภค
ให้กบับริษทัมากยิ่งขึ้น ซ่ึงหลายบริษทัไดผ้ลิตแอปพลิเคชนัของตนเอง เพื่อสนับสนุนการส่ือสาร
จากแบรนด์และเพื่อประโยชน์ของลูกคา้ของตนเอง อีกทั้งพบว่าเน้ือหาของแอพพลิเคชนัมีอิทธิพล
ต่อการโน้มน้าวใจและการช่ืนชอบในแบรนด์ ในขณะท่ีความแตกต่างของผลิตภณัฑ์ไม่มีผลใด ๆ 
(Bellman, et.al, 2011) 
  4.  ส่ือสังคมออนไลน์ ถูกใช้เพื่อเป็นทั้งแพลตฟอร์มของเน้ือหาและช่องทางการ
ส่งเสริมเน้ือหาเพื่อสร้างยอดการเขา้ชมเว็บไซต์ มีความแตกต่างจากส่ืออ่ืน ๆ คือสามารถเป็นการ
ส่ือสารสองทางทั้งผูส่้งสารและรับสาร (Kaplan & Haenlein, 2010) 
 

  ในด้านการวดัผลลัพธ์ของการตลาดเชิงเน้ือหานั้น เป็นท่ีพูดถึงในหลากหลาย
บริบท โดย Deshpande (2014) กล่าวว่า ไม่มีแนวทางวดัผลท่ีเป็นเอกฉันท์ส าหรับการตลาดเชิง
เน้ือหาตวัช้ีวดัท่ีสามารถน ามาใช้วดัประสิทธิภาพ มีดงัน้ี การบริโภค (Consumption) การเก็บรักษา
(Retention) การแบ่งปัน (Sharing) การมีส่วนร่วม (Engagement) ยอดขาย (Sales) รวมถึงตัวช้ีวดั
ด้านกระบวนการการผลิตและค่าใช้จ่าย ทางด้านการน าเสนอกรอบของการวดัอย่างง่ายด้วย                           
3 ตวัช้ีวดั (Saleh, 2016) คือ การสร้างยอดเขา้ชม, การมีส่วนร่วมและการเปล่ียนแปลงเป็นยอดขาย 
นอกจากน้ี เว็บไซต์ twfdigital.com. (2563) ได้แนะน าให้วดัจากการบริโภคและการมีส่วนร่วม 
ในขณะท่ี  Rancati & Gordini (2014) ได้ส รุปตัว ช้ีว ัด เป็น  4 ประเภทหลัก  คือ  การบ ริโภค                        
การแบ่งปัน การสร้างลูกคา้เป้าหมาย (Lead Generation) และยอดขาย 
 สรุปไดว้่า  ช่องทางของการตลาดเชิงเน้ือหา  ไดแ้ก่ เวบ็ไซต ์บล็อก แอพพลิเคชัน่ 
และส่ือสังคมออนไลน์ 
 

อทิธพิลของการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) 
 Baltes (2015) ระบุว่าเป็นหน่ึงในกลยุทธ์ส าคญัของการตลาด ซ่ึงโดยภาพรวมของ
การศึกษาการรับข้อมูลเก่ียวกับการตลาดเชิงเน้ือหา Charlene (2007) พบว่า ในยุคของดิจิทัล
ความส าคญัของการส่ือสารประชาสัมพนัธ์เป็นกลยทุธ์ส่วนหน่ึงของการตลาดในองคก์รทุกประเภท
และทุกขนาด ไม่ก่ีปีท่ีผ่านมามีการน าการตลาดเชิงเน้ือหามาใช ้โดยความส าเร็จหรือความลม้เหลว
ของการส่ือสารประชาสัมพนัธ์ของบริษทัขึ้นอยู่กบัคุณภาพของการตลาดเชิงเน้ือหา นอกเหนือจาก
บริษัทควรให้การส่งเสริมคุณภาพการตลาดเชิงเน้ือหา นักการตลาดดิจิทัลจะต้องด าเนินการ
วิเคราะห์เป้าหมาย เพื่อปรับเน้ือหาและเลือกวิธีท่ีเหมาะสมในการประชาสัมพนัธ์ ท่ีส่งผลดีต่อ
ทศันคติของลูกคา้ท่ีมีต่อธุรกิจ 
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 Opreana & Vinerean (2015) ท าการตรวจสอบการวิเคราะห์เว็บประเภทต่าง ๆ 
ส าหรับกิจกรรมการตลาดออนไลน์ท่ีประสบความส าเร็จ เพื่อศึกษาว่ากลยุทธ์ใดท่ีใช้ได้ผลและ
จ าเป็นต้องมีการปรับเปล่ียนเพื่อสร้างเน้ือหาท่ีเก่ียวข้องท่ีถูกเผยแพร่ในหลาย ๆ สาขา รวมถึง
เว็บไซตข์ององคก์ร วตัถุประสงคห์ลกัคือเพื่อดึงดูดกลุ่มท่ีคาดว่าจะเป็นลูกคา้ของธุรกิจในอนาคต 
โดยพบว่า มีองค์ประกอบส่ีอย่างท่ีสามารถวดัได้เพื่อประเมินประสิทธิผลและประสิทธิภาพของ
กิจกรรมการตลาดออนไลน์ คือ 1)  กิจกรรมเวบ็ไซต ์ดา้นน้ีเก่ียวขอ้งกบัการเขา้ชมเวบ็ไซต ์(ผูเ้ขา้ชม
ท่ีไม่ซ ้ าผูเ้ยี่ยมชมซ ้ า) เช่น การดูหน้าเว็บและความนิยมผูเ้ขา้ชมใหม่หรือท่ีเกิดขึ้นซ ้ า 2) แหล่งท่ีมา
ของการเขา้ชม ดา้นน้ีน าเสนอค าคน้หาหรือค าหลกั ภาษา ภูมิภาค หรือประเทศ เพื่อรวบรวมการเขา้
ชมมากท่ีสุดส าหรับเวบ็ไซต์หรือแคมเปญการตลาด ในหมวดหมู่น้ีตวัช้ีวดัท่ีส าคญัท่ีสุดคือปริมาณ
การใช้งาน 3) ลกัษณะของกิจกรรมเว็บไซต์ ในหมวดหมู่น้ีตวัช้ีวดัท่ีควรพิจารณาคือหน้ารายการ
หน้าทางออกเบราว์เซอร์ แพลตฟอร์มคลิกผ่านลิงก์ เวลาเฉล่ียต่อหน้า อตัราตีกลบั เป็นตน้ และ                      
4) การตอบสนองและผลลพัธ์ในพื้นท่ีน้ีนกัการตลาดดิจิตอลมุ่งเนน้ไปท่ีการสร้างโอกาสในการขาย 
(หรือการเลือกของผูใ้ช้), หน้าเว็บท่ีร้องขอมากท่ีสุด, จ านวนการดาวน์โหลด, การร้องขอขอ้มูล
เพิ่มเติม, ค าสั่งซ้ือ, ยอดขายท่ีเพิ่มขึ้น, ผลตอบแทนจากการลงทุน (ROI), การรับรู้แบรนด์ ดาวน์
โหลด, การมีส่วนร่วมของผูบ้ริโภค, การเขา้ถึงส่ือสังคมออนไลน์, สมาชิก (บล็อก, อีเมล, จดหมาย
ข่าว, ฯลฯ ) 
 Niyazi (2017) ท าการศึกษาวิธีการรับรู้เน้ือหาของแบรนด์บนโซเชียลมีเดีย ท่ีท าให้
ผูบ้ริโภคเลิกติดตามแบรนด์ กับกลุ่มตวัอย่างส่ีกลุ่มท่ีแตกต่างกันส่ีคร้ังในเดือนพฤศจิกายน 2559
พบว่าผูติ้ดตามติดตามแบรนด์บนโซเชียลมีเดียเป็นหลกั ใชเ้พื่อติดตามผลิตภณัฑ์และการออกแบบ
ใหม่ ๆ ของแบรนด์และใช้ประโยชน์จากกิจกรรมทางการตลาดต่าง ๆ เช่น ส่วนลด กิจกรรม             
การชิงโชคและอ่ืน ๆ ในทางกลบักนัก็พบว่า นอกจากการตลาดเชิงเน้ือหาช่วยให้ผลิตภณัฑ์หรือ
บริการท่ีก าลงัเขา้สู่ตลาดเป็นท่ีสนใจในกลุ่มผูบ้ริโภคแลว้ ยงัมีเน้ือหาท่ีไม่เก่ียวขอ้งกบัการโฆษณา
สอดแทรกไม่วา่จะเป็นเร่ืองการเมือง อุดมการณ์ ตลก เร่ืองเล่ากินใจ และอ่ืน ๆ ซ่ึงเป็นกลยทุธ์ท่ีช่วย
ให้ผลิตภณัฑ์มีความน่าสนใจ โดยผลการศึกษาคน้พบผูบ้ริโภคท่ีไดจ้ากกลุ่มตวัอย่างเฉพาะส่ีกลุ่ม 
คือ 1) กลุ่มผูช้มท่ีติดตามผลิตภณัฑ์ใหม่และการออกแบบของแบรนด์อย่างใกลชิ้ดและไม่พลาด
โอกาสของแบรนด์ 2) กลุ่มผูช้มท่ีเลิกติดตามแบรนด์บางยี่ห้อท่ีพวกเขาติดตามมาก่อนหน้าน้ี                   
3) กลุ่มผูช้มท่ีไม่แบ่งปันเน้ือหาแบรนด์ในบญัชีโซเชียลมีเดียของตน และ 4) กลุ่มผูช้มท่ีแบ่งปัน
ประสบการณ์เก่ียวกบัปัญหา 
 

ดงันั้นสรุปไดว้่า  การท าการตลาดเชิงเน้ือหา เป็นกระบวนการทางการตลาดโดย
ให้ความส าคญักบัการสร้างและเผยแพร่เน้ือหาท่ีมีประโยชน์ มีความน่าสนใจ และสร้างความรู้สึก
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ให้ผูบ้ริโภครับรู้ถึงความแตกต่างจากคู่แข่ง ท าให้กลุ่มเป้าหมายน าไปสร้างปฏิสัมพนัธ์ จนเกิดการ
บอกต่อไปยงัผูใ้ชร้ายอ่ืน ซ่ึงการส่ือสารน้ี มีส่วนส าคญัต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือใชบ้ริการของ
ผูบ้ริโภค ท าให้ผูบ้ริโภคเกิดทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้และเป็นแรงจูงใจในการตดัสินใจซ้ือซ ้ าสินคา้
ดงันั้นสมมติฐานในการศึกษาคร้ังน้ี คือ การตลาดเชิงเน้ือหามีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือซ ้ าสินคา้ผา่น
สังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย ซ่ึงเป็นสมมติฐานท่ี 1 ดงัน้ี  
 H1: การตลาดเชิงเน้ือหามีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือซ ้ าสินคา้ผ่านสังคมออนไลน์ 
(อินสตาแกรม) ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย 
 

2.2 แนวคิดและทฤษฎี เกี่ยวกับการส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิ เล็กทรอนิกส์ 
(Electronic Word of Mouth: E-WOM) 
 

นิยามและความหมายของการส่ือสารแบบปากต่อปากอเิลก็ทรอนิกส์ (E-WOM)   
   การส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ (E-WOM)  เป็นการส่ือสารโดยตรง
จากผูบ้ริโภคท่ีใช้งานสินคา้และบริการไปยงัผูข้ายสินค้าโดยผ่านช่องทางอินเทอร์เน็ต ซ่ึงถือเป็น                       
กลยุทธ์ท่ีจะสนับสนุนให้บุคคลใดบุคคลหน่ึงส่งผ่านขอ้มูลด้านการตลาด (Marketing Message)                     
ไปให้คนอ่ืนก่อให้เกิดการกระจายตัวเป็นทวีคูณสร้างอิทธิพลต่อความเช่ือและการรับ รู้ของ
กลุ่มเป้าหมายจ านวนมากในเวลาอนัรวดเร็ว (Gruen, Osmonbekov & Andrew, 2005) โดยท าการ
การบอกต่อในลกัษณะของการให้ขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์หรือบริการ เป็นการแสดงความคิดเห็น
ในรูปแบบของการใช่ส่ือสังคมออนไลน์โดยการโพสต ์(Post) ขอ้ความแสดงความคิดเห็นต่าง ๆ 
  Cunningham & Kwon (2003) กล่าวว่า การส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ 
(E-WOM) คือข้อความท่ีถูกสร้างขึ้นโดยผูบ้ริโภคท่ีเคยใช้สินคา้หรือบริการมาก่อน ซ่ึงขอ้ความ
เหล่านั้นอาจเป็นไปไดท้ั้งในเชิงบวกหรือเชิงลบท่ีมีต่อสินคา้หรือบริษทัผูผ้ลิตท่ีไม่เป็นทางการของ
ผูบ้ริโภคบนพื้นท่ีท่ีปรากฏทางอินเตอร์เน็ตซ่ึงเก่ียวกบัสินคา้และบริการ เพื่อเป็นประโยชน์ในการ
แบ่งปันความรู้ และแลกเปล่ียนความคิดเห็นของผูบ้ริโภค 
 Ross & Seungum (2007) ให้ค  าจ ากัดความว่า การส่ื อสารแบบปากต่อปาก
อิเล็กทรอนิกส์ (E-WOM)  คือ การใช้อินเตอร์เน็ตเป็นส่ือกลางในการส่ือสาร เก่ียวกับขอ้มูลของ
สินคา้ เป็นการส่ือสารท่ีมีประสิทธิภาพสูงกว่าการส่ือสารแบบปากต่อปากในรูปแบบเดิม เน่ืองจาก
ผูบ้ริโภคไม่จ าเป็นตอ้งมีความสนิทสนมใกลชิ้ดกัน เป็นการส่ือสารระหว่างผูบ้ริโภคด้วยกันเอง                  
จึงก่อให้เกิดความมั่นใจในตัวสินค้าและบริการ ส่งผลให้ข้อมูลของสินค้าหรือบริการท่ีผ่าน
กระบวนการส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ (E-WOM)  ในปัจจุบนัมีความน่าเช่ือถือมากขึ้น 
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ซ่ึงผูบ้ริโภคจ านวนหลายลา้นคนสามารถเลือกรับและกระจายขอ้มูลของสินคา้หรือบริการผ่านส่ือ
อิเล็กทรอนิกส์ อาทิ E-mail หรือ Social Media ในช่องทางอ่ืน ๆ เช่น Twitter, Facebook, Line, 
Instagram ไดอี้กดว้ย  
 Dunn & Davis (2014) ได้ให้ ความหมายของการส่ือส ารแบบปากต่อปาก
อิเล็กทรอนิกส์ (E-WOM) ว่า “เป็นการส่ือสารด้วยค าพูดระหว่างบุคคลหน่ึงไปยงัอีกบุคคลหน่ึง
เก่ียวกบัความประทบัใจหรือความไม่ประทบัใจในตวัสินคา้หรือบริการ โดยบุคคลท่ีมาบอกต่อจะมี
ประสบการณ์โดยตรง เก่ียวกบัสินคา้หรือบริการนั้น และบุคคลท่ีไดรั้บการบอกต่อขอ้ความดงักล่าว                 
ก็จะบอกต่อกบับุคคลอ่ืนท่ีตนรู้จกัต่อไปเร่ือย ๆ ท าใหข้อ้ความนั้นไดเ้ผยแพร่ไปอยา่งกวา้งขวางและ
ยากท่ีจะควบคุมได ้แต่เป็นกลยทุธ์ทางการตลาดท่ีประหยดัค่าใชจ่้ายในการโฆษณา” 
 Arnould (2014) กล่าวไวว้่า การส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ (E-WOM)   
เป็นการแบ่งปันและเผยแพร่ข้อมูลแบบไม่เป็นทางการท่ีส่งไปยงับุคคลอ่ืนๆ ซ่ึงผูส่้งไม่ได้มี
จุดมุ่งหมายด้านการค้ากับผูรั้บสาร แต่ผูรั้บสารจะได้รับอิทธิพลอย่างมากจากความคิดเห็นของ
เพื่อนๆ และปัจจุบนัเกิดความแพร่หลายในการใช้เครือข่ายอินเทอร์เน็ตและท าให้เกิดการส่ือสาร
แบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ (E-WOM)  เป็นการแสดงข้อคิดเห็นหรือขอ้เสนอแนะเก่ียวกับ
สินคา้หรือบริการท่ีอยู่บนส่ือสังคมออนไลน์ในรูปแบบต่าง ๆ ดงัท่ี Gruen และคณะ (2005) อธิบาย
ว่า การส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ (E-WOM)  เกิดจากการส่ือสารการตลาดบนโลก
ออนไลน์ได้พฒันาอย่างรวดเร็วคือการพฒันาของเทคโนโลยี web 2.0 และการเกิดขึ้นของสังคม
เครือข่าย (Social Network) ท่ีอินเทอร์เน็ตได้เขา้มาก าหนด และปรับเปล่ียนวิถีชีวิตของผูรั้บสาร
และผูบ้ริโภคท าให้เกิดช่องการส่ือสารรูปแบบใหม่ ๆ เป็นจ านวนมาก เกิดเป็นการส่ือสารแบบปาก
ต่อปากอิเลก็ทรอนิกส์ (E-WOM)  ท่ีเป็นกระแสนิยมในปัจจุบนั 
 จากนิยามและความหมายของการส่ือส ารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์                         
(E-WOM)  ผู ้วิจัยสามารถสรุปได้ว่า การส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ (E-WOM)    
หมายถึงการส่ือสารในแบบท่ีใช้การส่ือสารโดยตรงจากผูบ้ริโภคท่ีจะเก่ียวขอ้งกบัการใช้งานหรือ
ลักษณะเฉพาะของสินค้าและลักษณะเฉพาะของบริการ ไปยงัผู ้ขายสินค้าโดยผ่านช่องทาง
อินเทอร์เน็ต ท าให้ข่าวสารข้อมูลเกิดการกระจายตัวสร้างอิทธิพลต่อความเช่ือและการรับรู้                      
ของกลุ่มเป้าหมายจ านวนมากในเวลาท่ีรวดเร็ว ซ่ึงขอ้ความเหล่านั้นอาจเป็นไปได้ทั้งในเชิงบวก
หรือเชิงลบ 
 

ลกัษณะและประเภทของการส่ือสารแบบปากต่อปากอเิลก็ทรอนิกส์ (E-WOM)   
 การติดต่อส่ือสารของมนุษยใ์นยุคปัจจุบนันั้นสามารถแพร่กระจายข่าวสารขอ้มูล
ได้อย่าง รวดเร็ว ทั่วถึง และกวา้งขวางมากกว่าในอดีต โดยเฉพาะการส่ือสารแบบปากต่อปาก
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อิเล็กทรอนิกส์ (E-WOM) เช่น ทางอีเมล์ ทางวิดีโอออนไลน์หรือทางระบบเครือข่ายออนไลน์                  
เป็นตน้ ซ่ึงมกัจะมีลกัษณะอยู่ในรูปแบบปากต่อปาก ช่องทางการส่ือสารสามารถท าการตลาดเพื่อ
เพิ่มช่องทางการขายแบบปากต่อปากผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ได้ ธัญญารัตน์ เน้ือน่ิมวฒันา (2559) 
กล่าวว่า การส่ือสารแบบปากต่อปากอิเลก็ทรอนิกส์ (E-WOM)  ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์
ซ่ึงไดอ้ธิบายเพิ่มเติมว่าการส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ (E-WOM)  เป็นการส่ือสารท่ีมี
อ านาจ เน่ืองมาจากผูบ้ริโภคได้ทดลองใช้ผลิตภัณฑ์แลว้เกิดความพึงพอใจในตวัสินค้าจึงมีการ
กระจายส่งต่อขอ้มูลท าให้ข่าวสารของผลิตภณัฑน์ั้นแพร่กระจายออกไปอย่างรวดเร็ว รูปแบบการ
ส่ือสารแบบปากต่อปากอิเลก็ทรอนิกส์ (E-WOM)      

 

 การส่ือสารแบบปากต่อปากอิเลก็ทรอนิกส์ (E-WOM)  เป็นการส่ือสารโดยตรงจาก
ผูบ้ริโภคท่ีเก่ียวข้องกับการใช้งานหรือลักษณะเฉพาะของสินค้าและบริการไปยงับุคคลอ่ืน ๆ                  
โดยผา่นช่องทางอินเทอร์เน็ต ซ่ึงถือเป็นกลยุทธ์ท่ีจะสนบัสนุนใหบุ้คคลใดบุคคลหน่ึงส่งผ่านขอ้มูล
ดา้นการตลาดไปให้คนอ่ืน ก่อให้เกิดการกระจายตวัเป็นทวีคูณ สร้างอิทธิพลต่อความเช่ือและการ
รับรู้เป้าหมายจ านวนมากในเวลาอนัรวดเร็ว (Bettman, 2012) โดยการตลาดแบบปากต่อปากผ่าน
ทางอิเลก็ทรอนิกส์ เป็นกลยทุธ์ท่ีมีส่วนส าคญัในการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการของผูบ้ริโภคใน
ปัจจุบันเน่ืองจากผูบ้ริโภค อาจมีขอ้จ ากัดในการสร้างประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้หรือการใช้
บริการต่าง ๆ ด้วยตนเอง (Arnould, 2014) และในยุคท่ีเทคโนโลยีการส่ือสารมีการพัฒนาอย่าง
รวดเร็ว ท าให้ผูบ้ริโภคสามารถสืบคน้ขอ้มูลได้อย่างรวดเร็วและสะดวกสบาย การส่ือสารแบบปาก
ต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ (E-WOM)  จึงเป็นช่องทางท่ีไดรั้บความนิยมและมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ซ้ืออย่างมาก (Buttle & Burton, 2012) โดยผูบ้ริโภคจ านวนร้อยละ 97.4 จะท าการสืบคน้ขอ้มูลเพื่อ
สนบัสนุนการตดัสินใจซ้ือสินคา้บนอินเทอร์เน็ต และจ านวนร้อยละ 50.9 ให้ความเช่ือถือในขอ้มูล
ของผูมี้ประสบการณ์ในสินคา้นั้นๆ ซ่ึงมีทั้งขอ้มูลในดา้นบวกและดา้นลบ (Dunn & Davis, 2014) 
เม่ือผูบ้ริโภคได้รับขอ้มูลข่าวสารมาแลว้จะน ามาประเมินกับความชอบของตนและเลือกท่ีจะใช้
ขอ้มูลเหล่านั้นตามความพอใจของตน (Kowalski, 1996) ซ่ึงสถานการณ์ดงักล่าว หากนกัการตลาด
สามารถควบคุมหรือสร้างกระแสของสังคมไดจ้ะเป็นผูท่ี้สามารถควบคุมและกระตุน้พฤติกรรมใน
เชิงบวกของผูบ้ริโภคได้แต่ในทางกลบักันอาจเกิดผลกระทบในแง่ร้าย ในกรณีท่ีมีการถ่ายทอด
ประสบการณ์ในเชิงลบต่อการขายผลิตภัณฑ์และบริการแล้ว ย่อมท าให้เกิดความเสียหายต่อ                    
ตราสินคา้และธุรกิจได ้

การส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ (E-WOM)นั้น จะน าขอ้มูลส่งต่อไปได้
อย่างรวดเร็ว ซ่ึงในปัจจุบนัการส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ (E-WOM) นั้นไม่เพียงแต่
ส่ือสารผ่านการพบปะพูดคุยของบุคคลเท่านั้น แต่เป็นเพราะปัจจุบนัการใชอิ้นเทอร์เน็ตเขา้มาเป็น
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ส่วนหน่ึงในชีวิตประจ าวนัของผูบ้ริโภคมากขึ้น (Gruen, et al., 2005) ดังนั้นการติดต่อส่ือสารกัน                
จึงไม่จ าเป็นท่ีจะตอ้งพบปะเจอหน้า แต่ใช้การส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ (E-WOM)                 
ผ่านอินเทอร์เน็ต โดยใช้ผ่านอุปกรณ์ต่าง ๆ เช่นโน้ตบุ๊ก เน็ตบุ๊ก หรือโทรศพัท์มือถือ จึงท าให้เกิด
เป็นการส่ือสารบนส่ืออิเลก็ทรอนิกส์ขึ้นมา (Kottler & Lee, 2015) 

แมว้่าการส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ (E-WOM)  จะเป็นเคร่ืองมือท่ี
ไดรั้บความนิยมเป็นอย่างสูงเน่ืองจากเป็นวิธีท่ีใช้ตน้ทุนต ่า ประหยดัค่าใชจ่้ายในการโฆษณา และ
ถือเป็นแหล่งอา้งอิงท่ีมีความส าคญัส าหรับผูบ้ริโภค โดยเฉพาะอยา่งยิง่ส าหรับธุรกิจดา้นการบริการ 
แต่ก็ยงัมีขอ้จ ากดัในเร่ืองของทิศทางท่ีเกิดขึ้นจากความรู้สึกและทศันคติของผูบ้ริโภค ซ่ึงสามารถ
เป็นไปไดท้ั้งในเชิงบวกและเชิงลบท่ีลว้นแต่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค (Arnould, 2014) 
ซ่ึงจากงานวิจยัหลายช้ินคน้พบตรงกนัวา่ การวิจารณ์เก่ียวกบัการใชบ้ริการแบ่งออกไดเ้ป็นสองกลุ่ม
หลกั ๆ ไดแ้ก่ การส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ (E-WOM) เชิงลบ และการส่ือสารแบบ
ปากต่อปากอิเลก็ทรอนิกส์ (E-WOM) เชิงบวก (Sumida, & Sakata, 2014) 

1. การวิจารณ์ในแง่บวก (การส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ (E-WOM)  
เชิงบวก) 

Ross และ  Seungum (2007) ได้แบ่งรูปแบบของการส่ือสารแบบปากต่อปาก
อิเลก็ทรอนิกส์ (E-WOM)  ซ่ึงสามารถไปไดท้ั้งในเชิงบวกและเชิงลบ ซ่ึงความคิดเห็นเหล่าน้ีถือเป็น
ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภค ในขณะท่ีงานวิจยัของ Funk (2012) พบว่า ผูบ้ริโภค
ยนิดีท่ีจะน าขอ้มูลความคิดเห็นจากส่ือออนไลน์เพื่อประกอบการตดัสินใจในการวางแผนซ้ือสินคา้
และบริการซ ้ า ซ่ึงความคิดเห็นของผูบ้ริโภคอ่ืนอาจมีทิศทางของความคิดเห็นแตกต่างกนัออกไป 
โดยเห็นว่า การส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ (E-WOM) เชิงบวกมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
ของผูบ้ริโภค  

 Campos (2008) ท าก าร ศึ กษ าแล ะพ บ ว่ า  ก าร ส่ื อส ารแบ บป าก ต่ อป าก
อิเล็กทรอนิกส์ (E-WOM) ต่อสินคา้หรือบริการท่ีมีลกัษณะของความคิดเห็นในเชิงบวกจะส่งผล
กระทบต่อการตดัสินใจซ้ือซ ้ าของผูบ้ริโภคมากกว่าความคิดเห็นในเชิงลบ นอกจากน้ีความคิดเห็น
ในเชิงบวกยงัส่งผลกระทบท่ีส าคญัต่อทศันคติ และความตั้งใจซ้ือซ ้ าของผูบ้ริโภค ในขณะท่ีงานวิจยั
ของ Cunningham & Kwon (2003) ท าการส ารวจผลกระทบของการแสดงความคิดเห็นผา่นช่องทาง 
Amazon.com และ Barnesandnoble.com พบว่า การส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็ กทรอนิกส์                     
(E-WOM)  เชิงบวกเก่ียวกับการขาย ข้อความท่ีแสดงความคิดเห็นท่ีแสดงรายละเอียดและมี                  
ความยาว ช้ีให้เห็นว่า ผูบ้ริโภคให้ความสนใจอ่านเน้ือหาของความคิดเห็นนั้นมากกว่าเพียงการ
อาศยัเพียงสถิติสรุป 
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 นอกจากน้ี De Maeyer (2012) ได้ส ารวจการประเมินทางเลือกและการพิจารณา
ข้อมูลของกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 117 ราย พบว่า การส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์                         
(E-WOM)  เชิงบวกเท่านั้นท่ีสามารถปรับปรุงทัศนคติของโรงแรมและเพิ่มการพิจารณาเก่ียวกับ
โรงแรมเพิ่มเติม อีกทั้งการศึกษาเก่ียวกบัผลกระทบของหนงัสือ New York Timeท่ีท าการ ศึกษาบท
วิจารณ์เก่ียวกบัการขายหนงัสือ ไดรั้บการยืนยนัแลว้ว่าการส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ 
(E-WOM)  เชิงบวกส่งผลให้ยอดขายหนังสือสูงขึ้ นมากกว่าการส่ือสารแบบปากต่อปาก
อิเล็กทรอนิกส์ (E-WOM) เชิงลบ ซ่ึงจากผลการวิจัยสรุปได้ว่า การส่ือสารแบบปากต่อปาก
อิเล็กทรอนิกส์ (E-WOM)  เชิงบวกสร้างความตอ้ง การของผูบ้ริโภคเพิ่มขึ้นร้อยละ 62.9ในขณะท่ี 
การส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ (E-WOM) เชิงลบส่งผลให้ความตอ้งการของผูบ้ริโภค
เพิ่มขึ้นเพียงร้อยละ 34.4 (Dellarocas, et al., 2007) 

 

2. การวิจารณ์ในแง่ลบ (การส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ (E-WOM) 
เชิงลบ) 

 นกัวิจยัหลายท่านไดท้ าการศึกษาเก่ียวกับผลกระทบของ การส่ือสารแบบปากต่อ
ปากอิเล็กทรอนิกส์ (E-WOM)  เชิงลบต่อความตั้งใจซ้ือซ ้ าของผูบ้ริโภค Campos (2008) พบว่า 
เหตุผลท่ีท าให้ผูบ้ริโภคเช่ือผู ้ขายและตัดสินใจซ้ือซ ้ าสินค้าจาก การส่ือสารแบบปากต่อปาก
อิเล็กทรอนิกส์ (E-WOM)  เชิงลบ เน่ืองมาจากผูบ้ริโภคเช่ือว่าเป็นเพียงเหตุการณ์ท่ีคาดไม่ถึงหรือ
เหตุการณ์เฉพาะท่ีเกิดขึ้น จึงท าใหผู้บ้ริโภคก่อนหนา้แสดงความคิดเห็นเชิงลบออกมา ขณะท่ี Fisher 
& Wakefield (2008) ระบุว่า การส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ (E-WOM)  เชิงลบของ
ผู ้บริโภคสร้างความน่าเช่ือถือให้ผู ้ขายมากกว่าการส่ือสารแบบปากต่อปากอิ เล็กทรอนิกส์                          
(E-WOM) เชิงบวก เน่ืองจากผูบ้ริโภคเช่ือว่าการขาดความรู้ความเช่ียวชาญส่วนบุคคลส่งผลต่อ
ความน่าเช่ือถือของขอ้มูล 

 จากผลการวิจยัพบว่า การวิจารณ์ หรือ การส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ 
(E-WOM) เชิงลบ จะเผยแพร่ได้ง่ายกว่า การส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ (E-WOM)          
เชิงบวก ซ่ึงส่วนใหญ่เกิดมาจากการท่ีลูกค้าไม่พึงพอใจกับการให้บริการท่ีตนเองเคยได้รับ                     
และสาเหตุหลกัท่ีลูกคา้เผยแพร่ความคิดเห็นเชิงลบอย่างรวดเร็ว เน่ืองจากตอ้งการเตือนไม่ให้ผูอ่ื้น
ประสบปัญหาเหมือนตนมากกว่าการเอาคืนธุรกิจ (Chen, 2001) การศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภค
จากกลุ่มตวัอยา่ง จ านวน 168 คน ท่ีท าการส ารวจผลกระทบของการวิจารณ์ออนไลน์เก่ียวกบัการใช้
บริการโรงแรมของผู ้บริโภคในประเทศเนเธอร์แลนด์ พบว่า การส่ือสารแบบปากต่อปาก
อิเลก็ทรอนิกส์ (E-WOM)  เชิงบวกมีผลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภค แมว้า่ การส่ือสารแบบปากต่อ
ปากอิเล็กทรอนิกส์ (E-WOM)  เชิงลบของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อโรงแรมจะลดลง แต่ความตระหนักใน
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โรงแรมท่ีได้รับการปรับปรุงจะชดเชยผลกระทบน้ี โดยไม่ส่งผลต่อการพิจารณาของผูบ้ริโภค 
(Kaplan & Haenlein, 2010) ในการศึกษาเก่ียวกบัผลกระทบของทิศทางขอ้มูลการส่ือสารแบบปาก
ต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ (E-WOM)  ต่อผลการตดัสินใจจองโรงแรมท่ีเกิดขึ้นพบว่า การส่ือสารแบบ
ปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ (E-WOM)  ในเชิงลบ ส่งผลกระทบต่อการตดัสินของผูบ้ริโภคมากกว่า 
การส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์  (E-WOM) ในเชิงบวก (Hogg & Abrams, 2007) 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งหากผูบ้ริโภคไดรั้บขอ้มูลเชิงลบมาก่อนหน้าน้ี จะยิ่งส่งผลต่อการประเมินหรือ
เลือกจองโรงแรมเป็นอยา่งมาก (Madrigal, 2001) 

จากงานวิจยัของ Teng และคณะ(2014) พบว่า ความคิดเห็นใน การส่ือสารแบบ
ปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ (E-WOM)  เชิงลบของบทวิจารณ์เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ท่ีให้คุณประโยชน์      
มีประโยชน์ต่อผูบ้ริโภคมากกวา่บทวิจารณ์ท่ีให้ความเพลิดเพลินเพียงอย่างเดียว นอกจากน้ียงัพบว่า 
“ส่ิงท่ีดีไม่ได้มีน ้ าหนักมากกว่าส่ิงท่ีไม่ดี” ซ่ึงนักวิจัยการตลาดหลายท่านต่างให้ความเห็นว่า 
ผูบ้ริโภคจะสนใจและให้ความส าคญักับ การส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ (E-WOM)     
เชิงลบ มากกว่า การส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ (E-WOM)  เชิงบวก ซ่ึงสอดคลอ้งกับ
งานวิจยัของ De Maeyer (2012) ท่ีกล่าวว่า การส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ (E-WOM)  
เชิงลบ มีผลกระทบในหลาย ๆ ดา้นต่อผูบ้ริโภคมากกว่า การส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ 
(E-WOM)  เชิงบวกหรือความคิดเห็นท่ีเป็นกลางของผูบ้ริโภค 

 

 ดงันั้นสรุปไดว้่า การส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ (E-WOM)  เป็นการ
สร้างความสัมพนัธ์ทางสังคมออนไลน์ท่ีส่งต่อระหว่างผูบ้ริโภคท่ีมีประสบการณ์สู่ผูบ้ริโภคบุคคล
อ่ืน (Gwinner & Swanson, 2003) โดยมกัจะอ่านขอ้มูลท่ีถูกบอกต่อบนสังคมออนไลน์จากแหล่ง             
ท่ีน่าเช่ือถือ ให้ขอ้มูลท่ีชดัเจน ผูบ้ริโภคจะเกิดความมัน่ใจในสินคา้มากขึ้นจากการอ่านความคิดเห็น
เชิงบวกและลบของผูใ้ชท้่านอ่ืนท่ีเคยใชสิ้นคา้มาแลว้  (Kaplan & Haenlein, 2010; Madrigal, 2001) 
และพวกเขาเช่ือว่าข้อมูลรีวิวท่ีถูกบอกต่อบนสังคมออนไลน์เป็นแหล่งข้อมูลท่ีส าคัญท่ีมีผล         
อยา่งมากในการท่ีจะท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความตั้งใจซ้ือซ ้าสินคา้ในอนาคต (De Maeyer, 2012) 
 

อทิธิพลหรือผลกระทบของการส่ือสารแบบปากต่อปากทางอเิลก็ทรอนิกส์ท่ีมีต่อการตั้งใจซ้ือซ ้า  
  การส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ (E-WOM)  เป็นการส่ือสารแบบไม่

เป็นทางการเกิดจากการท่ีผูบ้ริโภคใชสิ้นคา้หรือบริการแลว้เกิดความพอใจ จึงเกิดการบอกต่อไปยงั
บุคคล ท าใหข้่าวสารกระจายไปไดอ้ยา่งรวดเร็ว เป็นการสร้างอิทธิพลต่อความเช่ือและสร้างการรับรู้
ในตวัสินคา้หรือบริการของกลุ่มเป้าหมายจ านวนมากในเวลาอนัรวดเร็ว (ณฐัพร พละไชย, 2556) 
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 ผลการวิจยัของ Reichelt และคณะ (2014) ยืนยนัว่าการส่ือสารแบบปากต่อปาก 
(EWOM)  เป็นปัจจยัท่ีมีประสิทธิภาพท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือซ ้ าของผูบ้ริโภค การคน้พบน้ียงั
ยืนยนับทบาทของความน่าเช่ือถือ ความเช่ียวชาญ อิทธิพลของขอ้มูลและการมีส่วนร่วม เป็น
องค์ประกอบส าคญัท่ีมีผลมาจากการส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ (E-WOM)  ผลจาก
การศึกษาช่วยใหบ้ริษทัท่ีใชเ้วบ็ไซตโ์ซเชียลเน็ตเวิร์ก เช่น Facebook เพื่อโปรโมทผลิตภณัฑ ์ซ่ึงเป็น
ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลอยา่งมากต่อความตั้งใจซ้ือซ ้าสินคา้ของกลุ่มเป้าหมาย 

 อิทธิพลของการส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ (E-WOM) ต่อความตั้งใจ
ซ้ือซ ้ าของผูบ้ริโภคเป็นท่ีรู้จกักนัมานาน อย่างไรก็ตาม การส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ 
(E-WOM)  ได้รับมิติใหม่ดว้ยการปรากฏตวัของโซเชียลมีเดีย ท าให้ผูค้นสามารถพูดคุยกบัเพื่อน
และคนรู้จักบนอินเทอร์เน็ต รูปแบบการส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ (E-WOM) น้ี                     
มีประสิทธิภาพมากขึ้ นในแง่ของความตั้ งใจในการซ้ือซ ้ า โดยเฉพาะอย่างยิ่งจากการศึกษา
ตรวจสอบอิทธิพลของการส่ือสารแบบปากต่อปากอิเลก็ทรอนิกส์ (E-WOM) ในโซเชียลมีเดียท่ีมีต่อ
ความตั้งใจซ้ือซ ้าของผูบ้ริโภค โดยพบว่าผลกระทบของ การส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ 
(E-WOM) ในโซเชียลมีเดียมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือซ ้า (Christy, 2010) 

จากการศึกษาท่ีผ่านมาของ Steffes และ Burgee (2009) พบว่าโซเชียลเน็ตเวิร์ก 
(SNS) ถือว่ามีบทบาทส าคัญมากขึ้ น เร่ือย ๆ ในเส้นทางของการส่ือสารแบบปากต่อปาก
อิเล็กทรอนิกส์ (E-WOM)  ในหมู่ผูใ้ชเ้คร่ืองส าอาง อย่างไรก็ตามกลไกท่ีลูกคา้ตอ้งการท่ีจะส่ือสาร
กับผูท่ี้เคยใช้ด้วยกัน มีอิทธิพลต่อความตั้ งใจซ้ือซ ้ าของผูบ้ริโภคท่ียงัไม่เข้าใจเก่ียวกับการใช้
ผลิตภณัฑ์ การศึกษาคร้ังน้ีพฒันากรอบการวิจยัท่ีมุ่งเน้นไปท่ีอิทธิพลของผูบ้ริโภคกบัผูบ้ริโภค ใน
การชักชวนให้ใช้ขอ้มูลเพื่อการตดัสินใจซ้ือ โดยรวบรวมข้อมูลจากตัวอย่างด้วยแบบสอบถาม 
ผลการวิจยัพบว่า การรับรู้การโนม้นา้วใจการรับรู้สารสนเทศ และความเช่ียวชาญดา้นแหล่งขอ้มูล 
เป็นตวัท านายท่ีเพียงพอของประโยชน์ของ การส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ (E-WOM)  
นอกจากน้ีการรับรู้การโน้มน้าวใจ ความเช่ียวชาญจากแหล่งข้อมูล และความน่าเช่ือถือของ
แหล่งขอ้มูล ท านายความเช่ือมัน่ไดอ้ยา่งมีนยัส าคญัของ การส่ือสารแบบปากต่อปากอิเลก็ทรอนิกส์ 
(E-WOM)  ด้านคุณสมบติัของโซเชียลเน็ตเวิร์ก พบว่าการรับรู้ประโยชน์และความน่าเช่ือถือเขา้
ดว้ยกนัจะเพิ่มโอกาสในการยอมรับขอ้ความ การส่ือสารแบบปากต่อปากอิเลก็ทรอนิกส์ (E-WOM)  
และการยอมรับการส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ (E-WOM)  มีบทบาทในอิทธิพลของ
ความน่าเช่ือถือและประโยชน์ของการส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ (E-WOM)  ต่อความ
ตั้งใจซ้ือซ ้ าของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑท่ี์แนะน าในโซเชียลเน็ตเวิร์ก เน่ืองจากการศึกษาก่อนหนา้
น้ีมีการยืนยนัว่า การน าการส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ (E-WOM)  มาใช้เก่ียวกับ
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ความสัมพนัธ์ระหว่างประโยชน์และความน่าเช่ือถือของ การส่ือสารแบบปากต่อปากอิเลก็ทรอนิกส์ 
(E-WOM)  และความตั้ งใจซ้ือซ ้ าสามารถช่วยให้นักการตลาดเข้าใจผลกระทบได้ดีขึ้นของการ
ส่ือสารแบบผูบ้ริโภคไปยงัผูบ้ริโภค การส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ (E-WOM)  ท่ีมีต่อ
พฤติกรรมการซ้ือซ ้ าของผูบ้ริโภค โดยผลท่ีไดจ้ากการศึกษาจะสนับสนุนนักการตลาดท่ีจะท างาน
ดา้นโซเชียลเน็ตเวิร์ก เพื่อพฒันาแคมเปญการส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ (E-WOM)                        
ท่ีมีประโยชน์และน่าเช่ือถือ เพื่อปรับปรุงความตั้งใจในการซ้ือซ ้าของผูบ้ริโภคไดใ้นอนาคต 

Park (2007) ท าการตรวจสอบการส่ื อสารแบบปากต่อปากอิ เล็กทรอนิกส์                       
(E-WOM)  ซ่ึงเป็นการทบทวนโดยผูบ้ริโภคออนไลน์ โดยท าการศึกษาพิจารณาสององคป์ระกอบ
โครงสร้างการตรวจสอบ ได้แก่ ประเภทและจ านวนความคิดเห็น บนทฤษฎีความรู้ความเข้าใจ 
แสดงให้เห็นวา่ประเภทของความคิดเห็น เป็นตวัแปรควบคุมท่ีส าคญัเพื่ออธิบายความสัมพนัธ์ท่ีไม่
สอดคลอ้งกนัระหว่างความเช่ียวชาญของผูบ้ริโภคและการส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ 
(E-WOM)  ในการวิจัยก่อนหน้าน้ี ย่อต่อการศึกษาเพื่อตรวจสอบประเภทของความคิดเห็นท่ี
เหมาะสมกบัผูบ้ริโภค ท่ีมีความรู้ความเขา้ใจในระดบัสูง (ต ่า)  การใช้แบบจ าลองความเป็นไปได้
อย่างละเอียด (ELM) และยงัตรวจสอบผลกระทบของประเภท  บทวิจารณ์และจ านวนบทวิจารณ์ 
(จ านวนรีวิว) เก่ียวกบัเง่ือนไขการควบคุม ผลการวิจยัพบว่า ผลของความรู้ ความเขา้ใจ (ประเภท
ของบทวิจารณ์) ต่อความตั้งใจซ้ือซ ้ ามีอิทธิพลส าหรับผูเ้ช่ียวชาญ มากกว่าผูท่ี้ไม่มีประสบการณ์ 
ในขณะท่ีผลของจ านวนของความคิดเห็นเก่ียวกับความตั้ งใจซ้ือซ ้ ามีอิทธิพลส าหรับผูท่ี้ไม่มี
ประสบการณ์ มากกว่าผูเ้ช่ียวชาญ บทความน้ีจะเป็นประโยชน์อย่างมีนัยส าหรับผูข้ายออนไลน์ท่ี
ใหบ้ริการ ซ่ึงเป็นกลยทุธ์ท่ีไม่ส้ินเปลืองค่าใชจ่้ายในการโฆษณา 

 ดงัท่ี Mohmed และคณะ (2013) พบว่า การส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ 
(E-WOM)  ไดรั้บการยอมรับว่าเป็นหน่ึงในทรัพยากร ท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดในการส่งขอ้มูล อยา่งไร
ก็ตามการส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ (E-WOM)  แบบเดิมจะมีผลเฉพาะภายในขอบเขต
การติดต่อทางสังคมท่ีจ ากัด ความก้าวหน้าของข้อมูลเทคโนโลยีและการเกิดขึ้ นของเว็บไซต์
เครือข่ายสังคมออนไลน์ไดเ้ปล่ียนวิธีการส่งและรับขอ้มูลอยู่เหนือขอ้จ ากัด แบบดั้งเดิม และพบว่า
อิทธิพลระหว่างบุคคลออนไลน์หรือค าพูดจากการส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์                         
(E-WOM)  มีบทบาทส าคญัในการตดัสินใจซ้ือซ ้าของผูบ้ริโภค 

Elseidi และ El-Baz (2016) การส่ือสารดว้ยค าพูดจากปากมีการเปล่ียนแปลงอย่าง
มากมายในช่วงหลายปีท่ีผ่านมา เน่ืองจากเทคโนโลยีท่ีทันสมัยและใหม่เทคนิคเพื่อการส่ือสาร
รูปแบบท่ีแพร่หลายมากขึ้น ท่ีเรียกว่าค าอิเล็กทรอนิกส์จากปาก จุดประสงค์ของบทความน้ีคือ
ตรวจสอบอิทธิพลของการส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ (E-WOM)  ต่อความตั้งใจซ้ือซ ้ า
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รวมถึงการตรวจสอบผลกระทบของภาพลกัษณ์ตราสินคา้และทศันคติของผูบ้ ริโภคท่ีมีต่อแบรนด์
เก่ียวกบัความสัมพนัธ์ระหว่าง การส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ (E-WOM)  และความ
ตั้งใจซ้ือซ ้ า เพื่อทดสอบความสัมพนัธ์ท่ีตั้งสมมติฐานระหว่างตวัแปรท่ีตวัแบบประกอบ ตวัแปร
เหล่านั้นได้รับการพฒันาบนพื้นฐานของวรรณกรรมทบทวน เพื่อตรวจสอบความสัมพันธ์ของ
แบบจ าลองและกระจายนักศึกษาระดับปริญญาตรี จากโรงเรียนธุรกิจขนาดใหญ่สองแห่งท่ีเป็น
พนัธมิตรกบัมหาวิทยาลยัของรัฐและเอกชน ปฏิบติัการในไคโรเมืองหลวงของอียิปตโ์ดยใชเ้ทคนิค
ตัวอย่างแบบสะดวก ผลลัพธ์เชิงประจักษ์ระบุว่า การส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์                    
(E-WOM)  มีผลกระทบเชิงบวกอย่างมีนยัส าคญัต่อแบรนด์ภาพทศันคติของแบรนด์และความตั้งใจ
ในการซ้ือซ ้ าของผูบ้ริโภค ยงัพบอีกว่าภาพลกัษณ์ของแบรนดมี์ผลอย่างมากทศันคติของผูบ้ริโภคท่ี
มีต่อแบรนด์เฉพาะผลลพัธ์อาจเป็นประโยชน์ส าหรับองคก์รเพื่อให้บริการไดดี้ขึ้นผูบ้ริโภคผ่านกล
ยทุธ์การตลาดออนไลน์ 

Doh (2009) ท าการส ารวจผู ้บ ริโภค เก่ี ยวกับการส่ือสารแบบปากต่อปาก
อิเล็กทรอนิกส์ (E-WOM)  เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ของผูเ้ข้าร่วมแต่ละคนท่ีได้รับขอ้ความ 10 ชุดใน
บอร์ดเดียวในแง่ของอัตราส่วนของข้อความบวกและลบ ผลลัพธ์แสดงความแตกต่างอย่า งมี
นยัส าคญัในชุดขอ้ความ การส่ือสารแบบปากต่อปากอิเลก็ทรอนิกส์ (E-WOM)  แมว้่าชุดท่ีเป็นบวก
จะมีคะแนนสูงกว่าในหลาย ๆ กรณี แต่ก็ไม่เป็นความจริงในทุกสถานการณ์ โดยเฉพาะอย่างยิ่งใน
กรณีของความน่าเช่ือถือ การมีส่วนร่วมและประสบการณ์ท่ีได้รับจะถูกควบคุมความสัมพันธ์
บางส่วน ระหว่างอัตราส่วนของข้อความกับผลการส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์                       
(E-WOM)  ความน่าเช่ือถือของเวบ็ไซต ์และอาจส่งผลเสียในระยะยาว หากพบว่า การส่ือสารแบบ
ปากต่อปากอิเลก็ทรอนิกส์ (E-WOM)  เชิงบวกท่ีปรากฏบนส่ือต่าง ๆ ไม่ตรงกบัความเป็นจริง 

Wu (2013) พบว่า การศึกษาความเห็นหรือความคิดเห็นออนไลน์เป็นประโยชน์
ส าหรับผูบ้ริโภค เพราะท าให้ผูบ้ริโภครู้สึกมัน่ใจในการตดัสินใจซ้ือซ ้ า ผลการวิจยัพบว่าคุณภาพ 
การส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ (E-WOM)  ปริมาณ การส่ือสารแบบปากต่อปาก
อิเล็กทรอนิกส์ (E-WOM)  และความเช่ียวชาญของผูส่้งมีผลในเชิงบวกต่อความตั้งใจซ้ือซ ้ า ส่ิง
ส าคัญท่ีสุดคือการมีส่วนร่วมของผลิตภัณฑ์และภาพลักษณ์ของแบรนด์มีผลต่อความสัมพันธ์
ระหวา่ง การส่ือสารแบบปากต่อปากอิเลก็ทรอนิกส์ (E-WOM)  และความตั้งใจซ้ือซ ้า สอดคลอ้งกบั 
Park และคณะ (2011) ท่ีพบว่าบุคลิกภาพของแบรนด์ การส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ 
(E-WOM)  ละคุณค่าของแบรนดมี์ผลกระทบในเชิงบวกและส าคญัต่อความตั้งใจซ้ือซ ้ าของลูกคา้ใน
ประเทศอิหร่าน ผลการศึกษายงัเผยว่าปัจจยัเหล่าน้ีมีผลกระทบเชิงบวกต่อกนัและกนั นอกจากน้ี 
การส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ (E-WOM)  และตราสินคา้ส่งผลต่อผูบ้ริโภคในเชิงบวก 
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ดังนั้ นสรุปได้ว่า  การส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ (E-WOM) เป็น
รูปแบบการส่ือสารท่ีไม่เป็นทางการ เกิดขึ้นจากการท่ีผูบ้ริโภคท่ีได้ใช้สินคา้หรือบริการแลว้เกิด
ความพึงพอใจจึงบอกต่อจากบุคคลหน่ึงไปยงับุคคลอ่ืน ซ่ึงท าให้ขอ้มูลข่าวสารสามารถกระจายไป
ไดอ้ย่างรวดเร็ว ไม่ว่าผูรั้บข่าวสารจะมีปฏิกิริยาเชิงบวกหรือลบ การส่ือสารแบบบอกต่อนั้นก็จะน า
ขอ้มูลส่งต่อไปไดอ้ยา่งรวดเร็ว ซ่ึงในปัจจุบนัการส่ือสารแบบปากต่อปากนั้นไม่เพียงแต่ส่ือสารผา่น
การพบปะพูดคุยของบุคคลเท่านั้น แต่เป็นเพราะปัจจุบนัการใช้อินเทอร์เน็ตเขา้มาเป็นส่วนหน่ึงใน
ชีวิตประจ าวนัของผูบ้ริโภคมากขึ้น โดยเฉพาะในยุคดิจิทลั เป็นยุคท่ีมีรูปแบบการส่ือสารระหว่าง
ธุรกิจและลูกคา้ไดอ้ยา่งหลากหลาย ขอ้คิดเห็นต่อสินคา้หรือบริการท่ีมีลกัษณะของ การส่ือสารแบบ
ปากต่อปาก (EWOM) เชิงบวกบ่งบอกถึงขอ้ดีของสินคา้หรือบริการซ่ึงเม่ือผูบ้ริโภคไดรั้บขอ้ความ
เชิงบวกเก่ียวกับสินค้าหรือบริการหน่ึง ๆ อย่างต่อเน่ือง ผู ้บริโภคเหล่านั้ นก็จะค่อย ๆ สร้าง
ความรู้สึกท่ีดีต่อสินคา้หรือบริการนั้นๆ ขึ้นมาได ้จนกระทัง่ส่งผลกระทบต่อความตั้งใจซ้ือซ ้ าของ
ผูบ้ริโภค ส่วนการส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ (E-WOM)  ในเชิงลบคือ ขอ้คิดเห็นเห็น
ต่อสินคา้หรือบริการท่ีมีลกัษณะของการส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ (E-WOM)  เชิงลบ 
บ่งบอกถึงข้อเสียของสินค้าและบริการ ซ่ึงเม่ือผู ้บริโภคได้รับ การส่ือสารแบบปากต่อปาก
อิเลก็ทรอนิกส์ (E-WOM)  เชิงลบเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการหน่ึง ๆ อย่างต่อเน่ือง ผูบ้ริโภคเหล่านั้น
จะค่อย ๆ สร้างความรู้สึกท่ีไม่ดีต่อสินคา้หรือบริการนั้น ๆ ขึ้นมาไดจ้นกระทัง่ท าให้ความตั้งใจซ้ือ
ซ ้าของผูบ้ริโภคลดลงได ้ดงันั้นจึงเป็นสมมติฐานท่ี 2 ในการศึกษาคร้ังน้ี คือ  

H2: การส่ือสารแบบปากต่อปากอิเลก็ทรอนิกส์ (E-WOM) มีอิทธิพลต่อความตั้งใจ
ซ้ือซ ้าสินคา้ผา่นสังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย 

 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกบัทัศนคติต่อตราสินค้า (Attitude toward the brand) 
 

นิยามและความหมายของทัศนคติ 
 ทัศนคติ (Attitude) เป็นแนวความคิดท่ีมีความส าคัญมากแนวหน่ึงทางจิตวิทยา

สังคมและการส่ือสาร และมีการใชค้  าน้ีกนัอย่างแพรหลาย ส าหรับการนิยามค าวา่ ทศันคตินั้น ไดมี้
นกัวิชาการหลายท่านใหค้วามหมายไวด้งัน้ี 

 Katz (2011) และ Meredith (2013) ให้ความหมายของทัศนคติ ว่าหมายถึงส่ิงท่ี                   
มีอยู่ในเฉพาะคนนั้ น โดยขึ้นกับส่ิงแวดล้อม ซ่ึงอาจแสดงออกในพฤติกรรมซ่ึงเป็นไปได้ใน                               
2 ลกัษณะคือลกัษณะชอบหรือพึงพอใจและความไม่พอใจเกลียดชงั ไม่อยากใกลส่ิ้งนั้น และพร้อม
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ท่ีจะแสดงออกในลกัษณะใดลกัษณะหน่ึงท่ีเป็นการสนับสนุนหรือต่อตา้นสถานการณ์บางอย่าง
บุคคลหรือส่ิงใด ๆ 

 Scott (2012) ไดส้รุปความหมายเก่ียวกบัทศันคติว่า ทศันคติ คือ สภาวะทางจิตใจ
และสภาวะทางประสาทท่ีเก่ียวกบัความพร้อม เป็นการเกิดขึ้นโดยอาศยัประสบการณ์เป็นตวัน าหรือ
มีอิทธิพลเหนือการตอบสนองของแต่ละคนท่ีมีต่อวตัถุและสถานการณ์ต่าง ๆท่ีเก่ียวขอ้งสัมพนัธ์กนั 

 ทศันคติ คือ ความรู้สึกและความคิดเห็นท่ีบุคคลมีต่อส่ิงของบุคคลสถานการณ์
สถาบันและขอ้เสนอใด ๆ ในทางท่ีจะยอมรับหรือปฏิเสธ ซ่ึงมีผลท าให้บุคคลพร้อมท่ีจะแสดง
ปฏิกิริยาตอบสนองดว้ยพฤติกรรมอย่างเดียวกนัตลอด (Ajzen & Fishbein, 1980) เป็นการจูงใจต่อ
แนวโนม้ในการตอบสนองอยา่งเฉพาะเจาะจงกบัส่ิงท่ีเกิดขึ้น (Katz, 2011) 

 ทัศนคติเป็นดัชนีช้ีว่าบุคคลนั้ นคิดและรู้สึกอย่างไรกับคนรอบข้าง วตัถุหรือ
ส่ิงแวดลอ้มตลอดจนสถานการณต่าง ๆ (Meredith, 2013) โดยทศันคตินั้นมีรากฐานมาจากความเช่ือ
ท่ีอาจส่งผลถึงพฤติกรรมในอนาคตได ้(Rokeach, 2015)  

 Triandis (2014) และ ศกัด์ิไทย สุรกิจบวร (2558) กล่าววา่ ทศันคติเก่ียวขอ้งกบัการ
แสดงออกทางความรู้สึกท่ีอยู่ภายใน เป็นการสะทอ้นให้เห็นถึงแนวโน้มในทางใดทางหน่ึงของ
บุคคล เช่น การแสดงออกว่าชอบหรือไม่ชอบในส่ิงใดส่ิงหน่ึง ทั้งน้ีก็อาจจะเป็นเพียงแง่คิดของ
บุคคลหน่ึง ๆ ทั้งแง่คิดและแนวโน้มดงักล่าวสามารถแสดงให้เห็นถึงความคิด ซ่ึงเปล่ียนแปลงได้
เม่ือเวลาไดผ้่านไปนาน ๆ เน่ืองจากทศันคติเป็นกระบวนการทางจิตวิทยาเป็นเร่ืองท่ีเกิดขึ้นภายใน
จิตใจ จึงไม่สามารถสังเกตให้เห็นโดยตรง แต่ต้องสังเกตได้จากส่ิงท่ีพูดหรือแสดงออกด้วยการ
กระท า 

 พรทิพย์ บุญนิพัทธ์  (2559) กล่าวไว้ว่า ทัศนคติเป็นการแสดงออกทางด้าน
ความรู้สึกท่ีชอบหรือไม่ชอบของบุคคลท่ีมีต่อส่ิงต่าง ๆ หลงัจากได้รับประสบการณ์ในส่ิงนั้น ๆ 
แบ่ง ออกเป็น  3 ลกัษณะ คือความรู้สึกในทางบวก เป็นการแสดงออกถึงความพอใจ ความเห็นดว้ย 
ความชอบและใหก้ารสนบัสนุน เป็นตน้ สอดคลอ้งกบัธีระพร อุวรรณโณ (2558) ท่ีกล่าววา่ทศันคติ 
หมายถึง ความรู้สึกและท่าทีของคนเราท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง ซ่ึงอาจเป็นความรู้สึกทางชอบไม่ชอบ 
แลว้มีผลท าใหบุ้คคลพร้อมท่ีจะตอบสนองต่อส่ิงนั้น  

 รัฐพงศ์ จัว่แจ่มใส (2560) ได้สรุปว่า ทัศนคติ หมายถึง ความรู้สึก ความคิดหรือ
ความเช่ือ และแนวโน้มท่ีจะแสดงออกซ่ึงพฤติกรรมของบุคคล เป็นปฏิกิริยาโต้ตอบ โดยการ
ประมาณค่าว่าชอบหรือไม่ชอบ อันจะส่งผลกระทบต่อการตอบสนองต่อบุคคล ส่ิงของ และ
สถานการณ์ในสภาวะแวดลอ้มของบุคคลนั้น ๆ โดยท่ีทศันคติน้ีสามารถเรียนรู้ หรือจดัการไดโ้ดย
ใชป้ระสบการณ์ 
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 จากนิยามและความหมายของทัศนคติ ผูว้ิจยัสามารถน ามาสรุปได้ว่า ทัศนคติ 
หมายถึง สภาวะความสัมพนัธ์ท่ีคาบเก่ียวกนัระหว่างความรู้สึก และความเช่ือหรือการรู้ของบุคคล 
กบัแนวโนม้ท่ีจะมีพฤติกรรมโตต้อบในทางใดทางหน่ึงภายใตท้่าที ความรู้สึกนึกคิด และความโนม้
เอียงของบุคคลท่ีมีต่อขอ้มูลข่าวสาร และการเปิดรับประสบการณ์ท่ีไดรั้บมา ซ่ึงเป็นไดท้ั้งเชิงบวก
และเชิงลบท่ีมีผลต่ออารมณ์และแสดงความรู้สึกนั้นออกมาโดยทางพฤติกรรม 
 

แนวคิดเร่ืองทัศนคติ 
 ทศันคติท่ีมีต่อพฤติกรรมเป็นปัจจัยส่วนบุคคล มีผลมาจากความเช่ือของบุคคล

เก่ียวกบัผลของการกระท าในพฤติกรรมใด ๆ ผ่านการประเมินผลลพัธ์ทางบวกและลบของบุคคล
ต่อการกระท าพฤติกรรม (Comber & Thieme, 2013) ถ้าบุคคลมีทัศนคติทางบวกต่อการกระท า
พฤติกรรมนั้น  มากเท่าใด บุคคลควรมีความตั้งใจท่ีจะกระท าพฤติกรรมมากเท่านั้น หรือในทาง
ตรงกนัขา้ม ถา้บุคคล มีทศันคติทางลบต่อการกระท าพฤติกรรมนั้นมากเท่าใด บุคคลควรมีความ
ตั้งใจท่ีจะไม่กระท าพฤติกรรมมากเท่านั้น (Blackwell et al., 2011) 

  Meredith (2013) ได้ให้ความเห็นว่า ทัศนคติสามารถแยกองค์ประกอบของ
ทศันคติได้อีก 3 ประการคือ 1) การตอบสนองความตอ้งการของบุคคล นั่นคือ ส่ิงใดตอบสนอง
ความตอ้งการของตนได ้บุคคลนั้นก็มีทศันคติท่ีดีต่อส่ิงนั้น หากส่ิงใดตอบสนองความตอ้งการของ
ตนไม่ไดบุ้คคลนั้นก็จะมีทศันคติไม่ดีต่อส่ิงนั้น 2) การได้เรียนรู้ความจริงต่าง ๆ อาจโดยการอ่าน 
หรือจาก ค าบอกเล่าของผูอ่ื้นก็ได ้ฉะนั้น บางคนจึงอาจเกิดทศันคติ ไม่ดีต่อผูอ่ื้น จากการฟังค าติฉิน
ท่ีใคร ๆ มาบอกไวก่้อนก็ได ้และ 3) การเขา้ไปเป็นสมาชิก หรือสังกดักลุ่มใดกลุ่มหน่ึง คนส่วนมาก 
มกัยอมรับเอาทศันคติของกลุ่มมาเป็นของตน หากทศันคตินั้นไม่ขดัแยง้กบัทศันคติของตนเกินไป 

ทัศนคติ จึงเป็น ส่ิ งจ าเป็นส าห รับการปรับตัวของมนุษย์และได้ท าหน้าท่ี                        
หลายประการ Katz (2011) ดังน้ี  1) หน้าท่ีให้ความรู้ (Knowledge Function) 2) หน้าท่ีน าไปสู่                                 
ส่ิงท่ีต้องการ (Instrumental Function) 3) หน้าท่ีแสดงค่านิยม (Value Expressive Function) และ                           
4) หนา้ท่ีป้องกนัตนเอง (Ego Defensive Function)  

 Ajzen and Fishbein (1980) ไดเ้สนอการวดัทศันคติต่อพฤติกรรม 2 วิธีคือ การวดั
ทศันคติพฤติกรรมโดยทางตรงและทางออ้ม หรือวดัจากความเช่ือ (Belief Based Measure) ทศันคติ
ท่ีวดั โดยออ้มจากความเช่ือเป็นตวัก าหนดทศันคติทางตรง 

 1. การวดัทศันคติทางตรง สามารถใช้มาตรวดัทัศนคติอ่ืน ๆ เช่น มาตรรวมการ
ประมาณค่าของลิเคิร์ต มาตรอนัตรภาคปรากฏเท่ากนัของเธอร์สโตนหรือมาตรกตัตแ์มน เขา้มาวดั
แทนก็ได ้แต่มาตรท่ีนิยมใชค้ือ มาตรจ าแนกความหมาย (The semantic Differential Scaling)  
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 2. การวดัทัศนคติทางอ้อม ถูกก าหนดจากผลรวมของผลคูณระหว่างความเช่ือ
เก่ียวกบัผลของการกระท า และการประเมินผลของการกระท า  

 ด้านองค์ประกอบของทศันคติ มีผูเ้สนอความคิดเก่ียวกับทัศนคติไว ้3 ประเภท 
โดยมีรายละเอียดโดยสังเขปดงัน้ี  

 องค์ประกอบท่ีส าคัญของทัศนคตินั้ นมีอยู่ด้วยกัน 3 ประการ (Rokeach, 2015; 
Erkan & Birol, 2011; Cheah & Phau, 2005; Lin, et.al, 2018; Erkan & Birol, 2011) คือ  

 1. องค์ประกอบด้านความเข้าใจหรือความรู้ เป็นองค์ประกอบด้านความเช่ือ 
ความรู้ ความคิด และความคิดเห็นของบุคคลท่ีมีต่อเป้าหมายของทศันคติ จะมีขอบเขตครอบคลุมถึง
ข่าวสารขอ้มูลและความเช่ือท่ีมีต่อส่ิงของ หรือปรากฏการณ์ต่าง ๆ จากอดีต ความเช่ือน้ีจะเป็นความ
เช่ือท่ีไดจ้ากการประเมิน ซ่ึงมกัจะออกผลเป็นแนวโน้มทางใดทางหน่ึงว่า ชอบ ไม่ชอบ ดี ไม่ดีมี
คุณค่า ไม่มีคุณค่า นอกจากน้ีขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งกบัการซ้ือสินคา้ตามสังคมออนไลน์ตอ้งขั้นตอนท่ีไม่
ยุ่งยาก โดยการให้ข้อมูลเก่ียวกับสินค้าต้องท าให้เกิดความรู้ความเข้าใจ รวมทั้ งสามารถน า
ขอ้คิดเห็นไปใชป้ระโยชน์ได ้

 2. องค์ประกอบด้านความรู้สึก เป็นองค์ประกอบด้านความรู้สึกชอบ ไม่ชอบ                          
ดีหรือไม่ดี ท่ีมีต่อเป้าหมายของทศันคติ จะมีขอบเขตครอบคลุมถึงความรู้สึกต่าง ๆ ตลอดทั้งอารมณ์ 
ความรู้สึกเหล่าน้ีจะเกิดขึ้นจากสาเหตุหลายทาง เช่น บุคลิก ท่าทาง อุปนิสัย และส่ิงจูงใจ ความรู้สึก
อาจแสดงออกเป็น ดี เลว เกลียด รัก ชอบ ไม่ชอบ ซ่ึงในบริบทของส่ือออนไลน์นั้น องคป์ระกอบท่ี
ท าให้เกิดความรู้ไดค้ือ การท าให้ผูใ้ชรู้้สึกว่าเป็นคนทนัสมยั รู้สึกถึงความสะดวกสบายตั้งแต่วิธีการ
สั่งซ้ือจนถึงวิธีการช าระเงิน ตลอดจนภาพสินค้าบนสังคมออนไลน์ท่ีช่วยให้ผูใ้ช้รู้สึกถึงความ
เพลิดเพลิน  

 3. องคป์ระกอบดา้นพฤติกรรม เป็นองค์ประกอบดา้นความพร้อมหรือแนวโนม้ท่ี
บุคคลจะปฏิบติัต่อเป้าหมายของทศันคติ ซ่ึงหมายถึงแนวโน้มของการประพฤติหรือการกระท า                   
ซ่ึงเป็นไปในทางใดทางหน่ึงและจะกลบักลายมาเป็นการเรียนรู้ในส่ิงท่ีได้ปฏิบัติตอบ และเก็บ
สะสมไวใ้นความทรงจ าโดยผ่านส่วนของประสบการณ์ท่ีไดรั้บมาในอดีต ซ่ึงจากการท่ีสินคา้ไดถู้ก
รวบรวมไวบ้นส่ือออนไลน์ ท าให้ผูใ้ช้สามารถค้นหาสินค้าท่ีต้องการซ้ือได้อย่างง่ายดาย และ
สามารถโตต้อบกนัไดทุ้กท่ีทุกเวลา รวมทั้งผูใ้ชย้งัสามารถเปรียบเทียบราคาสินคา้ การมีส่วนลดและ
การส่งเสริมการขายแต่ละร้านไดอ้ยา่งรวดเร็ว 

 

 สรุปไดว้่า ทศันคติเป็นส่ิงท่ีเกิดขึ้นภายในความรู้สึกนึกคิดของตวับุคคล เป็นส่ิงท่ี
มองไม่เห็นแต่สามารถสังเกตดูได้จากพฤติกรรมการแสดงออก ดังนั้ นการวดัทัศนคติจึงต้องมี
เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวดั ซ่ึงเคร่ืองมือน้ีตอ้งถูกสร้างขึ้นมาอย่างระมัดระวงัเพื่อให้สามารถวดัส่ิงท่ี
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มองไม่เห็นน้ีไดท้ั้งทางตรงและทางออ้ม โดยมีเทคนิคการวดัทศันคติท่ีประกอบดว้ย ความเขา้ใจ
หรือความรู้ ความรู้สึก และพฤติกรรม  

 

แนวคิดเกีย่วกบัทัศนคติต่อตราสินค้า 
ตราสินคา้มีบทบาทและความส าคญัอย่างยิ่งต่อการวางแผนการตลาด (Miguel, 

2013) โดยตราสินคา้นั้นไดถู้กน ามาใช้เป็นกลยุทธ์หน่ึง เพื่อให้ผลิตภณัฑ์นั้นอยู่เหนือคู่แข่งเห็นได้
จากลูกคา้ทัว่ไป (Devendra, 2013) ตราสินคา้นั้นสามารถใชใ้นการโฆษณา ประชาสัมพนัธ์ ส่งเสริม 
และท ากิจกรรมทางการตลาดในการก าหนดต าแหน่งตราสินคา้ (Pierre et.al, 2011) ท าให้เกิดการ
สร้างยอดขายและควบคุมส่วนครองตลาด (Campbell, 2012) ด้วยเหตุ น้ีท าให้ตราสินค้ามี
ความส าคญัต่อผูบ้ริโภคและเจา้ของตราสินคา้ (Lau, & Lee, 2013) โดยผูบ้ริโภคจะเลือกซ้ือสินคา้ท่ี
มีตราสินค้าท่ีผูบ้ริโภครู้จักมากกว่าตราสินค้าท่ีไม่รู้จกั หรือสินค้าท่ีไม่มีตราสินค้า (Etzel et al, 
2001)  

 Khraim (2011) กล่าวว่า ตราสินค้าท่ีเขม้แข็ง ท าให้ร้านค้ายินดีท่ีจะรับซ้ือสินค้า
ภายใตต้ราสินคา้เอาไวข้าย และให้พื้นท่ีท่ีดีแก่สินคา้ภายใตต้ราสินคา้ดังกล่าวในร้านคา้ โดยตรา
สินคา้จะมีความส าคญัส าหรับลูกคา้จะเกิดขึ้นเม่ือมีสภาวะ 2 ประการ คือ  

1. ลูกคา้มีการรับรู้ถึงความตอ้งการในชนิดผลิตภณัฑ์/ชนิดผลิตภณัฑย์่อยท่ีแสดง
ถึงการประสมประสานคุณลกัษณะบางประการ มีการประยุกต์ใช ้มีกลุ่มผูใ้ช้
หรือมีลกัษณะท่ีแตกต่างอ่ืน ๆ   

2. ตราสินคา้ท่ีไดรั้บการพิจารณาในกลุ่มลูกคา้วา่มีความส าคญัในชนิดผลิตภณัฑ์
หรือผลิตภณัฑย์อ่ย 

Meredith (2013) กล่าวว่า การก่อตวัของทศันคติเป็นผลจากความเช่ือของผูบ้ริโภค
เก่ียวกบัคุณสมบติัและคุณประโยชน์ของสินคา้ ผูบ้ริโภคจะพิจารณาตราสินคา้ต่าง ๆ ของสินคา้ท่ี
ผูบ้ริโภคเห็นว่าส าคัญ เร่ิมจากการประเมินตราสินคา้ว่าคุณสมบติัใดท่ีสามารถตอบสนองความ
ตอ้งการได ้จึงพิจารณาความเช่ือและทศันคติต่างกนั นอกจากน้ีทศันคติต่อสินคา้อาจกล่าวไดว้า่เป็น
การแบ่งกลุ่มลูกคา้แบบท่ีพิจารณาจากลกัษณะของประโยชน์ (Benefit Segmentation) คือ ผูบ้ริโภค
เลือกแบรนด์สินคา้นั้นเพื่อเติมเต็มความตอ้งการท่ีมีความเฉพาะเจาะจงดงันั้น แบรนด์ต่าง ๆ จึงควร
บูรณาการความสัมพนัธ์ระหว่างเร่ืองของจิตวิทยาเขา้ไปร่วมกบัคุณลกัษณะของสินคา้ ซ่ึงแบรนด์ท่ี
สามารถให้ประสบการณ์ท่ีดีมีความแตกต่างและคุณค่าหรือประโยชน์ตรงตามความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภคจะมีโอกาสเป็นตัวเลือกประกอบการตัดสินใจซ้ือแบรนด์นั้น ๆ โดย  Wang (2019) ได้
ยกตวัอยา่งกรณีการซ้ือเคร่ืองส าอางวา่ ประโยชน์ทางกายภาพของส าอางท่ีผูบ้ริโภคเลือกอาจเป็นส่ิง
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ท่ีแต่งแตม้สีสันบนใบหน้า แต่ในเชิงจิตวิทยา ผูบ้ริโภคมีทศันคติว่า ส าอางเป็นท่ีส่ิงท่ีเสริมสร้าง
ภาพพจน์ของผูใ้ช ้และช่วยสร้างความมัน่ใจใหแ้ก่ผูใ้ชไ้ด ้

ดงันั้น การท าการตลาดและการส่ือสารกบัผูบ้ริโภค นกัการตลาดจะตอ้งสร้างความ
น่าสนใจ ของเน้ือหา และรูปแบบการส่ือสารเพื่อใหผู้บ้ริโภคเกิดความตั้งใจท่ีจะซ้ือสินคา้นั้น Hoyer 
& MacInnis (2010) พบว่า ถา้ความตั้งใจซ้ือเป็นตวัคาดคะเนพฤติกรรมท่ีดีกว่า ค  าตอบก็คือความ
ตั้งใจซ้ืออาจจะเป็นตวัคาดคะเนท่ีดีกว่าแต่ไม่เป็นการอธิบายถึงพฤติกรรมท่ีเพียงพอ  ถา้ตอ้งการท า
ความเขา้ใจถึงสาเหตุท่ีผูบ้ริโภคกระท า จะตอ้งศึกษาในเร่ืองท่ีมากกว่าการวดัถึงส่ิงท่ีผูบ้ริโภคคาดว่า
จะกระท า  (ในทีน้ีคือความตั้งใจซ้ือ) โดยทัว่ไปการวดัความรู้สึกถือว่าเป็นการวดัคุณค่าของทศันคติ
อยา่งหน่ึง ซ่ึงเรียกวา่พฤติกรรมก่อนการซ้ือ  

ณัฐนันท์ มิมะพันธุ์ (2556) ซ่ึงได้ท าการศึกษาเร่ือง ทัศนคติและพฤติกรรมการ
เลือกซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเวบ็ไซตเ์ฟซบุ๊คของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่มตวัอยา่ง
มีพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นบนเว็บไซต์เฟซบุ๊คส่วนใหญ่เป็นการซ้ือเส้ือผา้ล าลองเน่ืองจาก
ตอ้งการความสะดวกสบาย แต่ในขณะเดียวกันกลุ่มตัวอย่างก็มีความกังวลเก่ียวกับคุณภาพของ
สินคา้ไม่ตรงตามท่ีไดร้ะบุไว ้หรือมีต าหนิ นอกจากน้ียงัพบว่าประชาชนมีทศันคติโดยรวมต่อการ
ซ้ือเส้ือผา้บนเวบ็ไซตเ์ฟซบุ๊คอยูใ่นระดบัมาก ขณะท่ี Tseng และ Lee  (2013) พบวา่ ในกระบวนการ
ของความตั้งใจซ้ือสินคา้ ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญักบัสินคา้ท่ีมีการแสดงราคาชดัเจน ราคาสินคา้ตรง
ตามท่ีระบุไว ้รวมทั้งราคาตอ้งมีความคุม้ค่ากบัคุณภาพท่ีไดรั้บ และเป็นสินคา้ท่ีไดรั้บความนิยมจาก
ผูบ้ริโภค สอดคล้องกับ Suh และ Yi (2006) พบว่า  การศึกษาถึงทศันคติต่อตราสินคา้ ท าให้เกิด
ความเขา้ใจในความตอ้งการและความรู้สึกของผูบ้ริโภคได ้เป็นเคร่ืองมือส าหรับการประเมินว่าส่ิง
ใดดีหรือส่ิงใดไม่ดี ซ่ึงจะช่วยให้บุคคลสามารถปรับตวัเขา้กับสถานการณ์ใหม่ รวมทั้งสามารถ
แสวงหาส่ิงท่ีเป็นประโยชน์และหลีกเล่ียงส่ิงท่ีเป็นโทษแก่ตนเอง การท่ีมนุษยมี์ทศันคติต่อส่ิงต่าง ๆ 
ช่วยท าให้การตดัสินใจในเร่ืองต่าง ๆ มีความง่ายขึ้น รวดเร็ว และมีคุณภาพท่ีดีขึ้นกว่าเดิม Hoyer 
และ MacInnis (2010) กล่าวว่า ในทางการตลาดนั้นทศันคติท าหนา้ท่ีส าคญัในการช่วยให้ผูบ้ริโภค
ตดัสินใจท่ีจะบริโภคผลิตภณัฑห์น่ึง ๆ ซ่ึงหากนกัการตลาดสามารถกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเกิดทศันคติ
ท่ีดีต่อตราสินค้าได้จะเกิดประโยชน์ต่อตราสินค้าเป็นอย่างมาก Mazodier และ Quester (2010) 
อธิบายเพิ่มเติมว่า หากผูบ้ริโภครับรู้ถึงคุณค่า คุณลกัษณะหรือคุณประโยชน์ของสินคา้หรือแบรนด์
แลว้ ประเมินถึงคุณประโยชน์ของสินคา้ท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการของตนเอง เช่น คุณภาพ
ของสินคา้ ความหลากหลายของสินคา้ ยี่ห้อของสินคา้เป็นท่ีรู้จกั ราคาสินคา้มีความเหมาะสม และ
การมีส่วนลดและการส่งเสริมการขายให้กับลูกค้า เป็นต้น ยิ่งสินค้าใดสามารถตอบสนองได ้           
มากเท่าไหร่จะส่งผลให้ผูบ้ริโภคมีทัศนคติต่อสินคา้หรือแบรนด์เชิงบวกมากขึ้น ซ่ึงจะส่งผลต่อ
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ความตั้ งใจซ้ือซ ้ าสินค้าในอนาคต (Suh & Yi, 2006; Tseng & Lee, 2013; Mazodier & Quester, 
2010) ดงันั้นสมมติฐานในการศึกษาคร้ังน้ี คือ ทศันคติต่อตราสินคา้มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือซ ้ า
สินคา้ผา่นสังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) ของผูบ้ริโภคในเขตภาคใต ้ซ่ึงเป็นสมมติฐานท่ี 3 

H3: ทศันคติต่อตราสินคา้มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือซ ้ าสินคา้ผ่านสังคมออนไลน์ 
(อินสตาแกรม) ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย 
 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกบัความตั้งใจซ้ือซ ้าของลูกค้า (Repurchase Intention)  
 

ความหมายของการตั้งใจซ้ือซ ้า 
Kim, Galliers, Shin, Han & Kim (2012) ได้กล่าวว่าการตั้ งซ้ือซ ้ าไว้ว่า เป็นการ

ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์หรือการรับบริการกับผูผ้ลิตรายเดิมท่ีมีผลมาเกิดจากความพึงพอใจในตวั
ผลิตภณัฑ์และการบริการดังกล่าวสืบเน่ืองจากการตดัสินใจในคร้ังแรกท่ีอาจเกิดได้จากปัจจยัทั้ง
ภายในและภายนอก ในตวัของผูบ้ริโภคเองเป็นหลกั  

คุลิกา วฒันสุวกุล (2555) ไดก้ล่าวว่าการตั้งใจซ้ือซ ้ า หมายถึง การตั้งใจซ้ือท่ีเดิม
และลูกคา้ซ้ือซ ้ าอีกในอนาคต รวมถึงการสมคัรสมาชิก เพื่อใช้ซ้ือสินคา้ของทางร้านในคร้ังต่อไป 
  จิตติมา ส่ิงสม (2555) อธิบายถึงการตั้ งใจซ้ือซ ้ า หมายถึง การตั้ งใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภคท่ีจะซ้ือซ ้ าไม่ว่าจะหมดระยะประกันของทางบริษทัแลว้ก็ตามแต่ยงัคงท่ีตอ้งการจะซ้ือ
เช่นเดิม  

Gounaris, Dimitriadis & Stathakopoulos (2010) ได้กล่าวถึงการตั้ งใจซ้ือซ ้ า คือ 
การท่ีผูบ้ริโภคพิจารณาตัดสินใจซ้ือในสินค้าหรือบริการอย่างใด ๆ มาเป็นระยะเวลาหน่ึงแล้ว         
โดยท าการซ้ือ หรือใชบ้ริการจากผูใ้หบ้ริการรายเดิมอยา่งต่อเน่ือง 
  จากการให้ความหมายขา้งต้น สรุปได้ว่า การตั้งใจซ้ือซ ้ า คือ การท่ีผูบ้ริโภคได้
ประเมินตราสินคา้และการใช้บริการแล้วเกิดความพึงพอใจ รวมถึงการมีทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้
และบริษทั ส่งผลให้เกิดการแสดงออกทางพฤติกรรมในเร่ืองการซ้ือสินค้า และบริการนั้นซ ้ า ๆ          
โดยเลือกท่ีจะใชบ้ริการจากผูใ้หบ้ริการรายเดิมเป็นตวัเลือกแรก 
 

ทฤษฎีการตั้งใจซ้ือซ ้า 
  Ehrenberg (1972) ได้น าทฤษฎีการค านวณทางคณิตศาสต ร์ The NDB theory และ                   
The LSD theory มาใชใ้นการค านวณเป็นตวัเลขทางสถิติเก่ียวกบอตัราการตั้งใจซ้ือซ ้ าสินคา้อุปโภค
บริโภค ในอุตสาหกรรมท่ีหลากหลายท่ีมีการตั้งใจซ้ือซ ้ าอย่างสม ่าเสมอ อาทิเช่น อาหาร เคร่ืองด่ืม 
ท่ีสามารถหาซ้ือได้ตามร้านคา้ทัว่ไป  Ehrenberg กล่าวถึงพฤติกรรมของผูบ้ริโภคมีความซับซ้อน
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มาก ก่อนซ้ือผูบ้ริโภคตอ้งการทศันคติท่ีดี ประสบการณ์จากการทดลองใช้คร้ังก่อน และอิทธิพล
ภายนอก เช่น การโฆษณา การลดแลกแจกแถม พนกังานขาย รวมไปถึงการบอกต่อ ซ่ึงปัจจยัเหล่าน้ี
จะส่งผลไปถึง การซ้ือ การใช ้และความรู้สึกพึงพอใจหลงัการใช ้จนกระทัง่เปล่ียนเป็นทศันคติท่ีดี
ต่อตราสินคา้ ส าหรับสินคา้ท่ีมีส่วนลดการขาย การจดัโปรโมชัน่ตามเทศกาล เป็นตน้ มีอิทธิพลกบั
ผูบ้ริโภคในการตั้งใจซ้ือซ ้ า การตั้งใจซ้ือซ ้ า คือ สถานการณ์ท่ีบุคคลซ้ือสินคา้มากกว่าหน่ึงคร้ัง                 
โดยรูปแบบของการตั้งใจซ้ือซ ้านั้นมีความหลากหลาย ประกอบดว้ยหลายปัจจยัท่ีส่งผลต่ออตัราการ
ซ้ือซ ้ า เช่น ปัจจยักิจกรรมทางการตลาด อาทิเช่น การโฆษณา โปรโมชั่น การตั้งราคา การขนส่ง
สินค้า และ ตราสินค้า เป็นต้น  Ehrenberg ได้เพิ่มเติมว่า การท าโปรโมชั่นไม่ส่งผลกระทบต่อ
จ านวนการซ้ือต่อหน่วยผูบ้ริโภคโดยภาพรวมในทุกกลุ่มลูกคา้เหล่าน้ี และนอกจากน้ีในระยะยาว 
สินคา้ภายใตต้ราสินคา้เดียวกนัท่ีขายในราคาและขนาดปกติจะมีปัญหาในอตัราการตั้งใจซ้ือซ ้า 
 

2.5 บริบทการศึกษาอนิสตาแกรม  
   Instagram เปิดตัว Instagram Shopping ในประเทศไทย เพื่อมอบประสบการณ์                  
ชอ้ปป้ิง บนแพลตฟอร์มส าหรับผูป้ระกอบการธุรกิจร้านคา้ ผูบ้ริโภคและครีเอเตอร์ โดยการเปิดตวั
ฟีเจอร์ใหม่น้ีรวมถึงการติดแท็กสินค้า (Shopping Tags) โฆษณาท่ีมีแท็กสินค้า (Shopping Ads) 
และแท็บ Instagram Shop ใหม่ล่าสุด ท่ีเป็นเสมือนแหล่งรวมการคน้หาและซ้ือขายสินคา้ไวใ้นท่ี
เดียวโดย ข้อมูลต่างๆ บนแพลตฟอร์มยงักลายเป็นเคร่ืองมือท่ีส าคัญอย่างยิ่งส าหรับธุรกิจกว่า                   
200 ลา้นราย ท่ีด าเนินการบนแอปพลิเคชนัต่าง ๆ ในเครือ Facebook ในแต่ละเดือน และโดยเฉพาะ
อย่างยิ่งในช่วงเกิดโรคระบาดโควิด-19 ซ่ึงกระตุน้ให้การซ้ือขายบนช่องทางดิจิทลัเติบโตขึ้นอย่าง
รวดเร็ว ผลการส ารวจพบว่า ในปี พ.ศ.2562 ประชาชนคนไทยมีพฤติกรรมในการใช้ส่ือออนไลน์
ในการซ้ือสินคา้หรือบริการ คิดเป็นร้อยละ 57.0 (กระทรวงดิจิทลัเพื่อเศรษฐกิจและสังคม,2562)   

การซ้ือขาย (Commerce) ถือเป็นหน่ึงในส่วนส าคญัในดา้นประสบการณ์ผูใ้ช้งาน
บนแอปพลิเคชันต่าง ๆ มาโดยตลอด ซ่ึงรวมถึง Instagram ด้วย ธุรกิจต่าง ๆ ในประเทศไทย                      
จึงมีการใช้งานแพลตฟอร์ม Instagram เพื่อสร้างการเติบโตให้ธุรกิจอย่างประสบความส าเร็จ                   
ในขณะเดียวกนัยงัสามารถคน้หาและเช่ือมต่อกบักลุ่มลูกคา้ทั้งในและต่างประเทศไทย โดยตั้งแต่               
ปี 2563 เป็นต้นไป ธุรกิจและครีเอเตอร์ในไทยสามารถใช้งานฟี เจอร์ต่าง ๆ ของ Instagram 
Shopping ได้แล้ว ไม่ว่าจะเป็นการแท็กสินคา้ท่ีช่วยให้แบรนด์เลือกการติดแท็กรายละเอียดของ
สินคา้ บนหน้าฟีด สตอร่ี และทาง IGTV เพื่อท่ีลูกคา้จะไดรั้บทราบขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์นั้น ๆ 
มากขึ้น เพียงแค่กดท่ีป้ายแท็ก นอกจากน้ีแบรนดต์่าง ๆ ยงัสามารถเขา้ถึงโฆษณาท่ีมีป้ายแท็กสินคา้ 
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เพื่อโปรโมทโพสต์ต่าง ๆ บนหน้าฟีดของตนเอง เพื่อให้กระจายสู่กลุ่มลูกคา้ในวงกวา้งขึ้น (ชวดี 
วงศพ์ยตั, 2563) 

ปัจจุบนัมีผูใ้ชง้านอินสตาแกรมในประเทศไทยเพิ่มขึ้นอย่างต่อเน่ือง ดงัจะเห็นได้
ว่าจากรายงาน Digital 2020 Global Digital Overview และต่อเน่ืองจากสถิติและพฤติกรรมผูใ้ช้งาน 
Internet Q1 ปี 2020 ทัว่โลก (รวมประเทศไทย) โดยพบว่าผูใ้ชง้าน Instagram ท่ีเป็นคนไทยมีมากถึง
อนัดบั 17 ของโลก (เท่ากบั โคลมัเบีย มาเลเซีย และ ซาอุดิอาระเบีย) โดยอยู่ท่ี 12 ลา้นคน และเพิ่ม
จากไตรมาสท่ีแลว้มากกวา่ 700,000 บญัชี (ภาพท่ี 1) ช่วงอายท่ีุใชง้าน Instagram มากท่ีสุดคือ 25-34 
ปี และ 18-24 ปี (ภาพท่ี 2.1) 

 
 

 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 2.1 จ านวนผูใ้ชง้าน Instagram ในเดือนมกราคม ปี 2020 
 

ท่ีมา: https://www.twfdigital.com/blog/12020/02/global-social-media-usage-stats-q1-2020/ 
 

    จากจ านวนผูใ้ชง้านท่ีเพิ่มขึ้น อินสตาแกรมจึงรับความสนใจจากนกัการตลาดเป็น
อย่างมาก ดงันั้น อินสตาแกรมจึงเป็นส่ือสังคมออนไลน์ประเภทหน่ึงท่ีร้านคา้ต่าง ๆ นิยมเลือกใช้
เป็นช่องทางในการขายสินคา้และติดต่อส่ือสารกบักลุ่มลูกคา้  

อินสตาแกรมจึงเปรียบเสมือนเคร่ืองมือท่ีสามารถถ่ายทอดความหมายได้อย่าง
สมบูรณ์ด้วยภาพเพียงหน่ึงภาพ สามารถน ารูปท่ีถ่ายไวห้รือคลิปวิดีโอมาตกแต่งด้วยฟิลเตอร์ 
(Filter) เพื่อท่ีจะส่ือสารไปยงัผูท่ี้ก าลงัติดตามได ้ผูใ้ช้สามารถแสดงความคิดเห็นโตต้อบในเร่ืองท่ี
สนใจ มีระบบ Followers และ Following ให้เลือกติดตามชมรูปภาพความเคล่ือนไหวการใช้งาน
ของบุคคลท่ีก าลังติดตาม  หากถูกใจชอบรูปภาพไหน สามารถกดแสดงความช่ืนชอบ (Likes) 
รวมถึงและแสดงความคิดเห็น (Comments) รูปภาพนั้นได ้อินสตาแกรมจึงเป็นแอพพลิเคชัน่ท่ีให้
ทั้งความสนุกสนานและง่ายต่อการเขา้ถึงตราสินคา้ ดว้ยจุดเด่นขององคป์ระกอบอินสตาแกรมท าให้
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นกัการตลาด  ส่วนใหญ่หันมาให้ท าการตลาดผ่านอินสตาแกรม แบรนด์ชั้นน าต่าง ๆ ไดเ้ร่ิมใชง้าน
อินสตาแกรมเพื่อน าเสนอประสบการณ์เก่ียวกับผลิตภณัฑ์ผ่านรูปภาพท่ีสวยงามถือเป็นหน่ึงใน                    
กลยทุธ์ทางการตลาด (Jason, 2014) 
   เคร่ืองมือท่ีได้รับความนิยมจากผูบ้ริโภคอย่างมากในสังคมออนไลน์  โดยเป็น
สังคมออนไลน์ท่ีใช ้"รูปภาพ" เป็นเน้ือหาตวัอย่างของสังคมออนไลน์อ่ืนๆ เช่น Twitter, Facebook 
นั้นมี ขอ้ความเป็นเน้ือหาหลกั แต่ส าหรับ Instagram นั้นใช ้"รูปภาพ" อย่างเดียวโดยมีจุดเด่นตรงท่ี
สามารถ แต่งรูปถ่ายก่อนท่ีจะแชร์ได ้มีฟิลเตอร์ให้เลือกใชส้ าหรับแต่งรูปนอกจากน้ียงัสามารถกด 
Like และ Comment รูปไดด้ว้ย อินสตาแกรม (Instagram) ไดเ้ปิดตวับนแอปสโตร์ของแอปเปิลใน
วนัท่ี 6 ตุลาคม พ.ศ. 2553 ในเดือนมกราคม พ.ศ. 2554 Instagram เพิ่มแฮชแท็กซ่ึงเป็นรูปแบบท่ีท า
ใหป้้ายช่ือ ท่ีพิมพล์งไปนั้นคน้หาไดง้่ายขึ้น โดยการพิมพ ์"#" ตามดว้ยป้ายช่ือท่ีจะพิมพ ์

 ความสามารถของอินสตาแกรมท่ีมีประโยชน์ต่อการประชาสัมพนัธ์เพื่อการตลาด 
1. ใช้งานได้ฟรี (Free Application) อินสตาแกรมเป็นแอปพลิเคชันท่ีสามารถ

ดาวน์โหลดและใช้งานไดฟ้รี ถือเป็นส่ือท่ีไม่มีตน้ทุน ซ่ึงเป็นตวัเลือกในการ
ประหยดัค่าใชจ่้ายในการประชาสัมพนัธ์ตราสินคา้ รวมทั้งยงักระจายสู่คนหมู่
มากไดดี้อีกดว้ย 

2. การแบ่งปันรูปภาพ (Photo Sharing) ความสามารถหลกัของอินสตาแกรมคือ
การแบ่งปันรูปภาพ ซ่ึงผูรั้บสารจะเห็นภาพไดช้ดัเจนจากการประชาสัมพนัธ์
ตราสินคา้ผ่านอินสตาแกรมไม่ว่าจะเป็นจากบญัชีผูใ้ชข้องตราสินค้าเอง หรือ
ผา่นบญัชีผูใ้ชข้องบุคคลอ่ืน ซ่ึงจะกระตุน้ความสนใจ การรู้จกัและพฤติกรรม
การซ้ือของผูรั้บสารได ้

3. การระบุต าแหน่ง (Check-in) ตั้งแต่มีส่ือสังคมออนไลน์ ต าแหน่ง (Location) 
เขา้มามีบทบาทมากขึ้น โทรศพัท์มือถือมีความสามารถท่ีระบุต าแหน่งท่ีอยู่
หรือต าแหน่งท่ีตอ้งการท าการเช็คอินได้ มีประโยชน์ในการประชาสัมพนัธ์
ตราสินคา้ คือ ผูบ้ริโภคสามารถรับรู้ต าแหน่งท่ีท าการเช็คอินไดว้่าตราสินคา้ 
หรือร้านคา้น้ีอยูท่ี่ใด ซ่ึงท าใหบ้ริโภครู้จกัตราสินคา้มากขึ้น 

4. ค าอธิบายใตภ้าพ (Caption) ในการแบ่งปันรูปภาพผ่านอินสตาแกรม ผูใ้ช้จะ
สามารถลงค าอธิบายใตภ้าพได ้ซ่ึงจะท าให้ผูรั้บสารรู้จกั และเขา้ใจตราสินคา้
ในการประชาสัมพนัธ์ตราสินคา้ไดม้ากขึ้น 

5. แฮชแท็ก (#Hashtag) ในโลกของส่ือสังคมออนไลน์เป็นส่ิงท่ีบอกว่ารูปภาพท่ี
ถูกแบ่งปันไปนั้น เป็นรูปภาพท่ีเก่ียวกบัอะไร ในการท าการประชาสัมพนัธ์
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การตลาดนั้น รูปภาพท่ีถูกแบ่งปันส่วนใหญ่จะถูก Hashtag ถึงช่ือตราสินคา้ 
ช่ือสินคา้ หรือช่ือแคมเปญของตราสินคา้ ซ่ึงรูปท่ีถูก Hashtag จะเขา้ไปอยู่ใน 
Hashtag เดียวกัน อธิบายง่ายๆ คือเป็นการจัดกลุ่มของภาพท่ีมีเร่ืองราวไป
ในทางเดียวกันไปอยู่ ใน  Hashtag เดียวกัน  ส าหรับประโยชน์ เพื่ อการ
ประชาสั มพันธ์  เม่ื อท าก าร  #Hashtag รูปภ าพ ท่ี ถู กแบ่ ง ปั น เพื่ อก าร
ประชาสัมพันธ์สินค้า รูปภาพเหล่านั้ นจะถูกรวบรวมไปอยู่ใน Hashtag 
เดียวกนั ซ่ึงสะดวกท่ีจะท าใหเ้ป็นท่ีสนใจของผูรั้บสารกลุ่มเป้าหมาย 

6. การแบ่งปันขอ้มูลแบบเรียลไทม ์(Real-time Sharing) ขอ้มูล และรูปภาพท่ีถูก
แบ่งปันผา่นอินสตาแกรมรวมถึงส่ือสังคมออนไลน์อ่ืน เป็นการแบ่งปันขอ้มูล
ในเวลาปัจจุบนั ซ่ึงจะเป็นขอ้มูลท่ีทนัสมยั ทนัต่อเหตุการณ์ และตราสินคา้ยงั
สามารถตอบสนองต่อปฏิกิริยาส่ือสารกลบัของผูรั้บสารไดท้นัทีอีกดว้ย 

7. การเป็นผูติ้ดตามบุคคลมีช่ือเสียง (Celebrity Followers) นอกจากท่ีผูใ้ช้จะใช้
ติดตามเพื่อน และคนท่ีตนสนใจแลว้ ผูใ้ช้ยงัมีพฤติกรรมท่ีชอบท่ีจะติดตาม
บุคคลมีช่ือเสียง ดาราศิลปิน ดงันั้นบุคคลทัว่ไปจะสามารถติดตามชีวิต การ
อพัเดทเทรนด ์ต่างๆ ท่ีเกิดขึ้นจากบุคคลมีช่ือเสียงได ้ซ่ึงบุคคลมีช่ือเสียงแต่ละ
คนจะมีจ านวนผูติ้ดตามมากนอ้ยขึ้นอยู่ กบัการเป็นท่ีรู้จกั และเป็นท่ีนิยมของ
บุคคลนั้น ดว้ยเหตุน้ี ตราสินคา้ในปัจจุบนั จึงเลือกท่ีจะให้บุคคล มีช่ือเสียงท า
การเสนอสินคา้(Celebrity Endorsement) ผ่านทางอินสตาแกรมของพวกเขา
เหล่านั้ น โดยมีกลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นผูรั้บสารคือ ผูใ้ช้ต่างๆท่ีท าการติดตาม
บุคคลมีช่ือเสียง ซ่ึงตราสินคา้ตอ้ง วางแผน และเลือกใช้บุคคลมีช่ือเสียงให้
เหมาะสม เพื่อท่ีจะเกิดประสิทธิผลต่อผูรั้บสารกลุ่มเป้าหมาย 
 

 ศิวฤทธ์ิ พงศกรรังศิลป์ (2548) ได้กล่าวว่า ภาพน่ิงมกัจะเป็นส่วนท่ีมีอิทธิพลต่อ
การโฆษณาและมีบทบาทความส าคัญในการก่อให้เกิดประสิทธิภาพด้านการติดต่อส่ือสาร 
ภาพประกอบในโฆษณาตอ้งเกิดความดึงดูดใจ ส่ือสารแนวคิดหรือภาพลกัษณ์ และตอ้งท างาน 
ร่วมกบัรูปแบบของหัวเร่ือง และส่วนของเน้ือหาในการสร้างข่าวสารท่ีมีประสิทธิภาพ ซ่ึง Belch & 
Belch (2005) ไดก้ล่าวว่าค าบรรยายใตภ้าพ (Caption) เป็นส่ิงท่ีเพิ่มเติมขึ้นเพื่อเสริมให้ภาพมีความ 
ชดัเจนยิ่งขึ้นเพราะบางคร้ังภาพอยา่งเดียวอาจส่ือความหมายไดไ้ม่ชดัเจน ผูบ้ริโภคเห็นภาพแต่ไม่รู้
รายละเอียด 
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 ณัฐนันท์ ศิริเจริญ (2558) กล่าวว่าอินสตาแกรมเป็นส่ือโซเชียลมีเดียหน่ึงท่ีมี
ประโยชน์และความจ าเป็นมากกบัวิถีชีวิตในยุคปัจจุบนัโดยช่วยสร้างการรับรู้ตราสินคา้และการ
เช่ือมโยงตราสินคา้ผา่นส่ือโซเชียลมีเดียซ่ึงส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑส์ าหรับผูบ้ริโภค  
 

2.6 งานวิจัยที่เกีย่วข้อง 
งานวิจัยต่างประเทศ 
    Ardy Wibowo (2020) ไดศึ้กษาพฤติกรรมของลูกคา้เป็นผลจากการตลาดโซเชียล
มีเดีย:บทบาทของกิจกรรมการตลาดบนโซเชียลมีเดียและลูกคา้ ประสบการณ์ พบว่า โซเชียลมีเดีย 
มีบทบาทส าคญัในกลยุทธ์ทางการตลาด เป็นส่วนหน่ึงของสังคมส่ือไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
(SNS) สามารถใช้โดยองค์กรเพื่อสร้างการส่ือสารโดยตรงและความสัมพนัธ์ท่ีดีกับลูกคา้ ดังนั้น 
องคก์รท่ีใช ้SNS จึงตอ้งเลือกเน้ือหาทางการตลาดท่ีเหมาะสมเพื่อเสริมสร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้
ท่ีแข็งแกร่งซ่ึงน าไปสู่พฤติกรรมของพวกเขาสร้างประสิทธิภาพท่ีย ัง่ยืนให้กบัองคก์ร งานวิจยัช้ินน้ี
พิจารณาการตลาดโซเชียลมีเดีย กิจกรรม (SMMA) และประสบการณ์ลูกคา้ (CX) เพื่อวดัคุณภาพ
ความสัมพนัธ์ของลูกคา้ ซ่ึงอาจส่งผลต่อผลลพัธ์ดา้นพฤติกรรมของลูกคา้ ไดแ้ก่ ความตั้งใจในการ
ซ้ือ ความตั้งใจในความภักดีและความตั้งใจมีส่วนร่วม แบบส ารวจแบบสอบถามออนไลน์ 413 
รายการถูกวดัและวิเคราะห์โดยใช ้SmartPLS 3 ผลลพัธ์แสดงให้เห็นว่า SMMA และ CX มีอิทธิพล
อย่างมากต่อลูกคา้ คุณภาพความสัมพนัธ์ ซ่ึงน าไปสู่ผลกระทบเชิงบวกต่อผลลพัธ์ดา้นพฤติกรรม
ของลูกคา้ น้ีการวิจยัแนะน าองค์กรว่าเน้ือหาทางการตลาดของ SNS ตอ้งเป็นไปตามมิติ SMMA 
และ CX เพื่อบรรลุวตัถุประสงคท์างการตลาดและสร้างผลงานท่ีย ัง่ยนืใหก้บัองคก์ร    
   Mia Hsiao-Wen Hoa , Henry F.L. Chungb (2020) ได้ศึกษาการมีส่วนร่วมของ
ลูกคา้ ความเสมอภาคของลูกคา้ และความตั้งใจในการซ้ือซ ้ าในแอปบนอุปกรณ์เคล่ือนท่ี  พบว่า 
การศึกษาของเราเป็นหน่ึงในกลุ่มผูบุ้กเบิกดา้นแอปพลิเคชนัมือถือ (แอพ) ท่ีตรวจสอบการตดัสินใจ
ซ้ือซ ้ าของลูกค้า เน่ืองจากจ านวนอุปกรณ์พกพาท่ีเพิ่มขึ้นและความสนใจท่ีเพิ่มขึ้นในการตลาด
โซเชียลมีเดียเพื่ออ านวยความสะดวกให้ลูกคา้มีส่วนร่วมกับแบรนด์ การวิจยัเก่ียวกับการมีส่วน
ร่วมกบัลูกคา้ของแอพมือถือและผลท่ีตามมายงัคงรอการพฒันา การศึกษาของเราจึงส ารวจว่าการมี
ส่วนร่วมกบัลูกคา้ของแอปบนอุปกรณ์เคล่ือนท่ีผ่านชุมชนโซเชียลมีเดียต่างๆ ส่งผลต่อส่วนไดเ้สีย
ของลูกคา้อย่างไร (แบรนด์ มูลค่า และส่วนไดเ้สียของความสัมพนัธ์) และความตั้งใจในการซ้ือซ ้ า
จากการส ารวจวิจยัโดยใช้ตวัอย่างของลูกคา้ท่ีมีอยู่ 485 รายของ Gogoro ซ่ึงเป็นบริษทัสกู๊ตเตอร์
ไฟฟ้าท่ีใหญ่ท่ีสุดในไตห้วนั การศึกษาของเราได้ขยายขอบเขตการใช้งานแอพมือถือล่าสุดและ
วรรณกรรมเชิงตรรกะท่ีเน้นการบริการในการแกะกล่องกระตุน้ความตั้งใจซ้ือซ ้ าท่ีมีต่อแบรนด์
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ระดับพรีเมียม การศึกษาน้ีใช้การสร้างแบบจ าลองสมการโครงสร้างเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
ผลการวิจยัเชิงประจกัษ์ช้ีให้เห็นว่าการมีส่วนร่วมกับลูกคา้ของแอปบนอุปกรณ์เคล่ือนท่ีส่งผลใน
ทางบวกต่อส่วนไดเ้สียของลูกคา้ ซ่ึงช่วยเพิ่มความตั้งใจในการซ้ือซ ้ าของลูกคา้ท่ีมีอยู่ ผลการวิจยั
เปิดเผยว่าส่วนไดเ้สียของลูกคา้เป็นตวักลางส าคญัในการอธิบายว่าความตั้งใจในการซ้ือซ ้ าได้รับ
การสนับสนุนผ่านผลกระทบเชิงบวกของการมีส่วนร่วมของลูกคา้ในแอปบนอุปกรณ์เคล่ือนท่ีท่ีมี
ต่อแบรนด ์มูลค่า และการสะสมความสัมพนัธ์ 
   Rajiv Kaushik & Prativindhya (2019) ไดศึ้กษาอิทธิพลของการตลาดดิจิทลัท่ีมีต่อ
พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภัณฑ์อิเล็กทรอนิกส์: การศึกษาเชิงประจักษ์ของ
ผู ้บริโภคในเมืองอินเดีย พบว่า Digital Marketing คือการท าการตลาดผ่านอุปกรณ์ เช่ือมต่อ
อินเทอร์เน็ต การตลาดดิจิทลัเป็นการตลาดท่ีเช่ือมโยงนักการตลาดและผูบ้ริโภคบนแพลตฟอร์ม
เสมือนจริง ในช่วงระยะเวลาหน่ึง ผู ้บริโภคเร่ิมให้ความสนใจกับโปรโมชั่นดิจิทัลมากขึ้ น                            
การเช่ือมต่อแบบดิจิทลัมีหลายประเภท เช่น การตลาดผ่านเคร่ืองมือคน้หา การตลาดแบบพนัธมิตร 
การตลาดเน้ือหา เป็นตน้ แพลตฟอร์มดิจิทลัไม่ได้ขายผลิตภณัฑ์โดยตรง แต่จะดึงดูดลูกคา้เขา้สู่   
โซลูชนัท่ีมีประโยชน์ จากนั้นจึงน าเขาหรือเธอลงมือด าเนินการ เป็นศึกษาอิทธิพลขององคป์ระกอบ
การตลาดดิจิทัลต่างๆ ท่ีมีต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์อิเล็กทรอนิกส์ 
การศึกษาในปัจจุบนัมีลกัษณะเป็นพรรณนา ขนาดกลุ่มตวัอย่างในการศึกษาคือ 500 คน ซ่ึงไดรั้บ
การคัดเลือกโดยอาศัยการสุ่มตัวอย่างแบบใช้วิจารณญาณ ข้อมูลถูกเก็บรวบรวมโดยใช้
แบบสอบถามท่ี มีโครงสร้าง วิ เคราะห์ข้อมูลโดยใช้การวิ เคราะห์ ปัจจัยและการถดถอย                   
จากการศึกษาพบว่า 5 ใน 6 โครงสร้างของการตลาดดิจิทัลมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของ
ผูบ้ริโภคอยา่งมาก 
  Foroudi (2018) ไดศึ้กษาองค์ประกอบการรับรู้ของตราสินคา้สู่ความภกัดีต่อแบรนด์
และความตั้งใจในการซ้ือแบรนด ์ พบว่า งานวิจยัน้ีศึกษาผลกระทบของการรับรู้แบรนดท่ี์มีต่อความ
ภกัดีต่อแบรนด์และความตั้งใจในการซ้ือแบรนดโ์ดยใชเ้ลนส์ของทฤษฎีความซบัซอ้น ประการแรก 
การศึกษาสร้างแนวความคิดและด าเนินการตามการรับรู้และพฤติกรรมส่วนประกอบของตราสินคา้ 
จากนั้นจะตรวจสอบมิติของการรับรู้แบรนด ์และโดยการประเมินผลท่ีตามมาของการรับรู้แบรนด์ท่ี
น่าพอใจ การศึกษาช่วยให้เขา้ใจได้ดีขึ้นว่าแบรนด์ แนวทางการตลาดช่วยปรับปรุงประสิทธิภาพ
ทางการตลาด การวิจยัด าเนินการโดยใช้สารผสมวิธีการ โดยเร่ิมจากการสัมภาษณ์เพื่อให้เขา้ใจถึง
ความสัมพนัธ์ระหว่างมิติการรับรู้แบรนด์ ตามดว้ยแบบสอบถามและขอ้มูลท่ีไดค้ือ วิเคราะห์ผ่าน
การวิเคราะห์เน้ือหาและการวิเคราะห์เปรียบเทียบเชิงคุณภาพแบบคลุมเครือ บ่งช้ีการรับรู้ถึงแบรนด ์
การรับรู้คุณภาพ ความสัมพนัธ์ของแบรนด์ ความช่ืนชอบในแบรนด์ ภาพลกัษณ์ของแบรนด์ และ
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ประเทศของผลิตภณัฑ์ และภาพลักษณ์มีผลกระทบอย่างมากต่อการจดัการการรับรู้แบรนด์ การ
คน้พบน้ีแสดงให้เห็นว่ามนัคือการรวมกนัขององค์ประกอบการรับรู้ท่ีหลากหลายของตราสินคา้
มากกว่าปัจจยัเดียวท่ีมีความแข็งแกร่งผลกระทบต่อความภกัดีต่อแบรนด์และความตั้งใจในการซ้ือ
แบรนด์ ผลลัพธ์ท่ีได้สนับสนุนความส าคัญของการรับรู้แบรนด์ส าหรับอุตสาหกรรมแฟชั่น                    
ซ่ึงจ าเป็นตอ้งมีการโตต้อบมากขึ้นเพื่อเพิ่มแบรนด์ของลูกคา้ความจงรักภกัดีและความตั้งใจในการ
ซ้ือแบรนด ์
      Farzin & Fattihi (2018)  ไดศึ้กษาการส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์
(E-WOM) ผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์กไซตแ์ละผลกระทบต่อการตั้งใจซ้ือ และภาพลกัษณ์ของแบรนด์ใน
อิหร่าน วตัถุประสงค์ คือการสร้างกรอบแนวคิดท่ีให้ทั้งในทางปฏิบติัและขอ้มูลเชิงลึกเชิงทฤษฎี
เก่ียวกบัแรงผลกัดันของการใช้ไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภค (SNS) เป็นการส่ือสาร
แบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์(E-WOM) และผลกระทบต่อภาพลกัษณ์ของแบรนด์ (BI) และ
ความตั้งใจในการซ้ือ (PI)การออกแบบ/ระเบียบวิธี/แนวทาง – ส าหรับการประเมินโครงสร้างการ
วิจัย มาตรการท่ีเสนอในจิตวิทยาสังคมและวรรณกรรมการตลาดถูกดัดแปลง ตาชั่งเหล่าน้ีถูก
ตรวจสอบความถูกตอ้งของใบหน้าโดยเพื่อนร่วมงานทางวิชาการของผูเ้ขียน โดยใช้ขอ้มูลการ
ส ารวจท่ีรวบรวมจากนักเรียนของศาสนาอิสลาม Azad มหาวิทยาลัย เคร่ืองชั่งเหล่าน้ีได้รับการ
ตรวจสอบเพิ่มเติมในแง่ของความถูกตอ้งของการบรรจบกนัและการเลือกปฏิบติัเช่นเดียวกบัความ
น่าเช่ือถือ เทคนิคการสร้างแบบจ าลองสมการโครงสร้างถูกใช้เพื่อทดสอบผลของการส่ือสารแบบ
ปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ (E-WOM)  ก่อนหน้าต่อความตั้งใจของผูบ้ริโภค การส่ือสารแบบปาก
ต่อปากทางอิ เล็กทรอนิกส์ (E-WOM) และผลกระทบของ การส่ือสารแบบปาก ต่อปาก
อิเล็กทรอนิกส์  (E-WOM) ต่อภาพลักษณ์ของแบรนด์ (BI) และ ความตั้ งใจในการซ้ือ (PI)                            
ของผูบ้ริโภค  ผลการวิจยั – ผลลพัธ์ยืนยนัความส าคญัของการสร้างความไวว้างใจของผูบ้ริโภค 
อิทธิพลของขอ้มูลความรู้สึกเป็นเจา้ของ ความเห็นแก่ประโยชน์ ภาระผูกพนัทางศีลธรรม และการ
รับรู้ความสามารถของตนเองในการมีส่วนร่วมของผูบ้ริโภคในการส่ือสารแบบปากต่อปาก
อิเล็กทรอนิกส์ (E-WOM)  ผลลัพธ์เพิ่มเติมบ่งช้ีว่า การส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์                  
(E-WOM)  มีบทบาทส าคัญในการก าหนด ภาพลกัษณ์ของแบรนด์ (BI) ในใจของผูบ้ริโภคและ 
ความตั้งใจในการซ้ือ (PI)ของพวกเขาขอ้จ ากัด/ผลกระทบของการวิจยั – เห็นได้ชัดว่านักศึกษา
มหาวิทยาลยัไม่ไดเ้ป็นตวัแทนทั้งหมด ประชากรของสมาชิก SNSs ความตั้งใจของการส่ือสารแบบ
ปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ (E-WOM)  สามารถตรวจสอบไดจ้ากรุ่นสู่รุ่นในแง่ของความแตกต่าง
ระหวา่งรุ่น ผูเ้ขียนยอมรับวา่นอกจากโครงสร้างท่ีใชใ้นการศึกษาน้ีแลว้ ยงัมีอ่ืนๆโครงสร้างท่ีส าคญั
เท่าเทียมกันท่ีสามารถดดัแปลงจากสาขาท่ีเก่ียวขอ้ง (เช่น จิตวิทยา) เป็นมาก่อน การส่ือสารแบบ
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ปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์  (E-WOM)  ส าหรับผลท่ีตามมาของ การส่ือสารแบบปากต่อปาก
อิเล็กทรอนิกส์ (E-WOM)  แง่มุมต่างๆ ของมูลค่าแบรนด์สามารถส ารวจและตรวจสอบเพิ่มเติมได ้
ความหมายเชิงปฏิบติั – ผลการศึกษาน้ีจะช่วยให้ฝ่ายการตลาดของบริษทัและเอเจนซ่ีโฆษณาท า
โฆษณาตามลกัษณะของผูบ้ริโภค ผลลพัธ์ก็จะให้ประโยชน์แก่ผูใ้ห้บริการแพลตฟอร์มออนไลน์
โดยให้ขอ้มูลเชิงลึกเก่ียวกบัพฤติกรรมของสมาชิก ในท่ีสุดการคน้พบ ความตั้งใจของการส่ือสาร
แบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ (E-WOM)  นั้ นมีแนวโน้มท่ีจะสร้าง ความตั้งใจในการซ้ือ (PI)                  
ในหมู่ผูบ้ริโภคเป็นท่ีสนใจเป็นพิเศษส าหรับผูผ้ลิตสินคา้ ความคิดริเร่ิม/คุณค่า – ให้มุมมองแบบ
สองมิติต่อพฤติกรรมการส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ (E-WOM)  เช่น การพิจารณาทั้ง
สองอย่างเหตุการณ์ก่อนหน้าและผลท่ีตามมาของ การส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์              
(E-WOM) การศึกษาน้ีให้ขอ้มูลเชิงลึกท่ีมีคุณค่าเก่ียวกบัปรากฏการณ์ การส่ือสารแบบปากต่อปาก
อิเลก็ทรอนิกส์ (E-WOM)  ในบริบทของเครือข่ายสังคมออนไลน์ ตลอดจนเป็นพื้นฐานส าหรับการ
วิจยัเพิ่มเติมในดา้นน้ี 
  Kodeshia  & Foroudi (2018)  ไดศึ้กษาอิทธิพลของเอกลกัษณ์แบรนด์  การรับรู้ถึง
แบรนด์  ทศันคติของแบรนด์ ช่ือเสียงดา้นประสิทธิภาพของแบรนด์อุตสาหกรรมโรงแรม พบว่า 
เป็นการพฒันาการวดัแบบสหสาขาวิชาชีพของการสร้างเอกลกัษณ์แบรนด์โดยใช้วิธีการทบทวน
วรรณกรรม  และการวิเคราะห์ข้อมูลเบ้ืองต้น การศึกษาน้ีอธิบายว่าเอกลักษณ์แบรนด์สินค้า
เก่ียวขอ้งกบั (1) การรับรองความสอดคลอ้ง ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อการเผยแพร่ช่ือแบรนด์และโล
โกข้อง แบรนด์ (ประกอบดว้ยแบบอกัษร การออกแบบ และสี) (2) การแสดงออกและการแสวงหา
ขอ้ความท่ีชดัเจนและคุณภาพขององค์กรต่อผูบ้ริโภคตลอดจนความสม ่าเสมอในการส่ือสาร และ 
(3) การด าเนินการสนับสนุน และบ ารุงรักษาเอกลักษณ์แบรนด์โรงแรม hotel  ระบบท่ีใช้ส่ือ
ออนไลน์/ออฟไลน์ มีการใช้ SEM เพื่อทดสอบแบบจ าลองท่ีเสนอ ผลลพัธ์ระบุว่าเอกลกัษณ์ตรา
สินคา้รวมถึงการเผยแพร่มิติขอ้มูล ทศันคติของแบรนด์ท่ีมีสององคป์ระกอบ (การเช่ือมโยงแบรนด์
และความเช่ือในแบรนด์) การรับรู้ถึงแบรนด์ประกอบดว้ยความคุน้เคยในแบรนด์และการรับรู้ถึง
แบรนด ์และความสม ่าเสมอในช่ือเสียงของแบรนดแ์ละน าหนา้ดว้ยการใชป้ระสิทธิภาพของแบรนด์
โรงแรมแนะน าให้ใชเ้อกลกัษณ์แบรนด์เป็นเคร่ืองมือท่ีมีประโยชน์ส าหรับอุตสาหกรรมการบริการ
ในการจดัการแบรนดโ์รงแรมทัว่โลกช่ือเสียงและผลงาน 

 Chetna Kudeshia and Amresh Kumar (2017)  ได้ศึกษา  การส่ือสารแบบปากต่อ
ปากอิเล็กทรอนิกส์ (E-WOM)  : ส่งผลต่อทัศนคติของแบรนด์และความตั้งใจในการซ้ือแบรนด์
หรือไม่  ศึกษาว่าค าพูดปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ทางโซเชียลท่ีผูใ้ช้สร้างขึ้นผ่าน Facebook 
ส่งผลต่อทศันคติของแบรนด์และส่งผลต่อความตั้งใจในการซ้ือสมาร์ทโฟนอย่างไร รูปแบบการใช้
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จ่ายของผูบ้ริโภค โดยเฉพาะผูมี้อ านาจตดัสินใจ ไดรั้บผลกระทบอย่างมากจากการแสดงแบรนด์ท่ี
แข็งแกร่งบนเวบ็ EWOM ซ่ึงเป็นหน่ึงในรูปแบบการรีวิวผลิตภณัฑสุ์ทธิ ใชอิ้ทธิพลอย่างกวา้งขวาง
ไม่เพียงต่อทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อแบรนด์เท่านั้น แต่ยงัส่งผลต่อความตั้งใจในการซ้ือของพวก
เขาดว้ย การออกแบบ/ระเบียบวิธี/แนวทาง - มีการศึกษาเชิงประจกัษต์ามการส ารวจเพื่อตรวจสอบ
อิทธิพลของ EWOM ทางสังคมท่ีมีต่อทศันคติของแบรนด์และความตั้งใจในการซ้ือของผูบ้ริโภค 
แบบจ าลองสมการโครงสร้าง (SEM) ถูกน าไปใช้โดยใชข้อ้มูลท่ีรวบรวมจากผูต้อบแบบสอบถาม 
311 คนซ่ึงประกอบด้วยผูใ้ช้ Facebook ผลการวิจยั - การวิจยัระบุว่า การส่ือสารแบบปากต่อปาก
อิเล็กทรอนิกส์ (E-WOM)  เชิงบวกท่ีผูใ้ชส้ร้างขึ้นบนเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคม Facebook  มีอิทธิพล
อย่างมากต่อทศันคติของแบรนด์และความตั้งใจในการซ้ืออุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ส าหรับผูบ้ริโภค 
ขอ้จ ากดั/ผลกระทบของการวิจยั - ชุดขอ้มูลท่ีใช้ส าหรับการศึกษาจ ากดัการสรุปผลลัพธ์ เน่ืองจาก
ขอ้มูลไม่ไดเ้ป็นตวัแทนในอุตสาหกรรมต่างๆ หรือในแอปพลิเคชนัโซเชียลมีเดียทั้งหมด การศึกษา
น้ีให้ข้อมูลเชิงลึกท่ีเป็นประโยชน์และน่าสนใจเก่ียวกับทฤษฎีและการปฏิบัติของการส่ือสาร            
แบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ (E-WOM)  ซ่ึงแสดงให้เห็นว่า การส่ือสารแบบปากต่อปาก
อิเล็กทรอนิกส์ (E-WOM)  ทางสังคมซ่ึงเป็นเคร่ืองมือส่ือสารท่ีเกิดขึ้นใหม่ ไม่เพียงแต่ช่วยนักการ
ตลาดในศตวรรษท่ี 21 ในการเขา้ถึงลูกคา้เท่านั้น แต่ยงัมีบทบาทส าคญัในการส่งผลต่อทศันคติของ
แบรนดแ์ละความตั้งใจในการซ้ือผลิตภณัฑด์ว้ย ความคิดริเร่ิม/คุณค่า การศึกษาน้ีเป็นขอ้มูลเชิงลึกท่ี
เป็นประโยชน์และมีคุณค่าเก่ียวกบัความสัมพนัธ์ระหวา่งการส่ือสารแบบปากต่อปากอิเลก็ทรอนิกส์ 
(E-WOM)ทางสังคม ทศันคติของแบรนด์ และความตั้งใจในการซ้ืออุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ส าหรับ
ผูบ้ริโภค ซ่ึงเป็นพื้นท่ีส่วนใหญ่ท่ียงัไม่ไดส้ ารวจ การศึกษาน้ีสามารถท าซ ้ าส าหรับผลิตภณัฑ์หรือ
บริการอ่ืน ๆ ส าหรับการวิจยัในอนาคต 

Ahmet Andaq et al. (2016) ได้ศึกษาปัจจยัความพึงพอใจของลูกค้าในการตลาด
เน้ือหาดิจิทลั: จงัหวดัอิสปาร์ตาเป็นตวัอย่าง พบว่า เน้ือหาท่ีเป็นภาพ การเขียน และการฟังทั้งหมด
ไดรั้บการออกแบบตามประโยชน์ของผูบ้ริโภค ท าให้ผูบ้ริโภคสามารถสร้างความเช่ือมโยงระหวา่ง
แบรนด์และผลิตภัณฑ์ จึงสามารถก าหนดเน้ือหาเก่ียวกับแบรนด์ ธุรกิจ ผลิตภัณฑ์ และบริการ
เก่ียวกับแบรนด์และธุรกิจได้ด้วยตนเองผ่านช่องทางดิจิทัล เป็นการตลาดเน้ือหาดิจิทัล ดังนั้ น 
บริษทัต่างๆ จึงมุ่งมัน่ท่ีจะสร้างเน้ือหาท่ีมีประสิทธิภาพและเช่ือถือได้บนอินเทอร์เน็ต เพื่อให้ได้
ลูกคา้ใหม่และรักษาความปลอดภยัท่ีมีอยู่ ในบริบทน้ี การโน้มน้าวผูบ้ริโภคด้วยการตลาดเน้ือหา
เป็นวตัถุประสงคห์ลกั ผูบ้ริโภคท่ีตระหนกัถึงเน้ือหาจะกลายเป็นลูกคา้ท่ีมีผลในเชิงบวกจากเน้ือหา 
ดว้ยเน้ือหาท่ีสร้างขึ้น เช่ือวา่ระดบัความพึงพอใจของลูกคา้จะเพิ่มขึ้นเช่นกนั ในส่วนทางทฤษฎีของ
การศึกษา ไดมี้การน าเสนอการทบทวนวรรณกรรมโดยละเอียดเก่ียวกบัค าจ ากดัความของเน้ือหา
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และแนวคิดการตลาดเน้ือหาดิจิทลั ปัจจยัความพึงพอใจของลูกคา้ในการท าการตลาดเน้ือหาดิจิทลั 
และความส าคญั ในการบริหารการศึกษา นักเรียนชั้นประถมศึกษาปีท่ี 3 และ 4 ท่ีก าลงัศึกษาดา้น
บริหารธุรกิจในมหาวิทยาลัย Süleyman Demirel ท่ีตั้ งอยู่ในเมือง Isparta ถูกใช้เป็นตัวอย่างและ
วิเคราะห์ค าถามท่ีเก่ียวกับการรับรู้การตลาดเน้ือหาและระดับความพึงพอใจของลูกค้าในด้าน
การตลาดเน้ือหา จากผลการวิจยัพบว่าเน้ือหาท่ีถูกตอ้งและเช่ือถือไดท่ี้สร้างขึ้นโดยธุรกิจสร้างความ
พึงพอใจให้กับลูกค้าสูง นอกจากน้ี ผูบ้ริโภคยงัพิจารณาคุณลักษณะของการตลาดเน้ือหาเป็น
องคป์ระกอบส าคญัในการตอบสนองความตอ้งการและความตอ้งการท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการ เป็นผลให้
เป็นท่ีเข้าใจกันว่าการตลาดเน้ือหาดิจิทัลมีผลกระทบอย่างมากต่อผู ้บริโภคและเป็นประเภท
การตลาดท่ีตอ้งให้ความส าคญักบัแบรนด์หรือบริษทัอย่างพิถีพิถนั การสร้างความภกัดีของลูกคา้
ดว้ยวิธีการตลาดแบบดั้งเดิมนั้นค่อนขา้งยาก อย่างไรก็ตาม การท าความเขา้ใจลูกคา้ การขจดัความ
ตอ้งการและการส่ือสารกับเขา/เธอเป็นไปได้ด้วยการใช้การตลาดเน้ือหาดิจิทัล เพราะเป้าหมาย
ไม่ใช่เพื่อขายในการตลาดเน้ือหาดิจิทลั แต่เพื่อติดต่อกบัลูกคา้ประจ าและลูกคา้เป้าหมาย 

  Naiki & Elia (2016)ท าการศึกษาเร่ืองการกลับมาซ้ือซ ้ าของผู ้บ ริโภคกาแฟ
สตาร์บคัในประเทศ อินโดนีเซีย: แบรนด์สีเขียว ตวัแปรตน้ ไดแ้ก่ ภาพลกัษณ์ของแบรนด์สีเขียว 
(Green Brand Image) ความพึงพอใจในตราสินคา้ ความเช่ือใจในตราสินคา้) และทศันคติในตรา
สินคา้ ตวัแปรตามคือ การกลบัมาซ้ือโดยท าการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากผูบ้ริโภคจ านวน 203 คน                   
ในประเทศอินโดนีเซีย ผลการศึกษาพบวา่ (1) ภาพลกัษณ์ของแบรนดมี์ผลเชิงบวกและส่งผลอยา่งมี
นยัส าคญัต่อความพึง พอใจของผูบ้ริโภค (2) ความพึงพอใจในตราสินคา้มีผลเชิงบวกต่อการกลบัมา
ซ้ือซ ้ า (3) ความเช่ือ ใจในตราสินคา้มีผลเชิงบวกต่อการกลบัมาซ้ือซ ้ า (4) ทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้มี
ผลเชิงบวกและ ส่งผลต่อการกลบัมาซ้ือซ ้าของผูบ้ริโภค  
   Nadia (2016) ท าการศึกษาเร่ืองทศันคติส่งผลต่อการโฆษณาสินคา้และการกลบัมา
ซ้ือซ ้ าผ่านระบบมือถือ เพื่อศึกษาถึงการวิเคราะห์บทบาทปัจจยัส่วนบุคคล อิทธิพลของสังคมถึง
ทศันคติท่ีส่งผลต่อการโฆษณาผ่านระบบมือถือและการตดัสินใจซ้ือผ่านระบบมือถือของนักช็อป
ป้ิง ออนไลน์ โดยเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างทั้งหมด 973 คน ท่ีประเทศสเปนเพราะเป็น 
ประเทศท่ีพฒันาแล้ว และท่ีประเทศแม็กซิโกซ่ึงเป็นประเทศท่ีก าลังพัฒนา ผลการศึกษาพบว่า                    
การโฆษณาผ่านระบบมือถือท าให้เกิดทศันคติเชิงบวกและส่งผลให้เกิดการตดัสินใจกลบัมาซ้ือซ ้ า
เพิ่มขึ้นอีกเร่ือย ๆ ทั้งน้ีขึ้นอยูก่บัการวิเคราะหก์ารตลาดของแต่ละกลุ่มสินคา้ดว้ย 
  Liao (2009) ไดศึ้กษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้และบริการของผลิตภณัฑ์
ของผูค้า้ปลีกพบว่า  ผูต้อบแบบสอบถามในสหรัฐอเมริกา เก่ียวกบัความตอ้งการขอ้มูลผลิตภณัฑ์
ของผูค้า้ปลีก พบว่า การตลาดเชิงเน้ือหาในดา้นความครบถว้นของขอ้คิดเห็น ความทนัสมยัของ
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ขอ้คิดเห็น รูปแบบการน าเสนอและความถูกตอ้งของขอ้คิดเห็น ตามล าดบั เป็นปัจจยัส าคญัท่ีส่งผล
ทางตรงต่อการรับรู้ประโยชน์ของข้อมูลจากข้อคิดเห็น และยงัส่งผลทางอ้อมผ่านทางการรับรู้
ประโยชน์ของขอ้มูลจากขอ้คิดเห็นไปยงัการน าขอ้มูลจากขอ้คิดเห็นไปใช้พิจารณาเลือกซ้ือสินคา้
และบริการ นอกจากน้ี การรับรู้ประโยชน์ของขอ้มูลจากขอ้คิดเห็นยงัส่งผลทางตรงและทางออ้ม
ผ่านทางทศันคติต่อขอ้มูลจากขอ้คิดเห็นไปยงัการน าขอ้มูลจากขอ้คิดเห็นไปใช้พิจารณาเลือกซ้ือ
สินคา้และบริการในอนาคต ซ่ึงเป็นการตดัสินใจซ้ือเน่ืองจากเห็นประโยชน์ของสินคา้จากการท า
การตลาดเชิงเน้ือหา  
 
งานวิจัยภายในประเทศ 

ธนภรณ์ สยามนิกร (2562) ท าการศึกษาเร่ืองทศันคติต่อสินคา้และคุณค่าตราสินคา้
ส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้ าของผูบ้ริโภคเคร่ืองส าอางน าเขา้จากประเทศญ่ีปุ่ น ในเขตกลุ่มจงัหวดันคร
ชยับุรินทร์ มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาทศันคติต่อสินคา้ญ่ีปุ่ นและคุณค่าตราสินคา้ส่งผลต่อการ ตั้งใจ
ซ้ือซ ้ าของผูบ้ริโภคเคร่ืองส าอางน าเขา้จากประเทศญ่ีปุ่ นในเขตกลุ่มจงัหวดันครชัยบุ รินทร์ กลุ่ม
ตวัอย่างท่ีใช้ในการท าวิจัย คือ ผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือสินคา้และเคร่ืองส าอางน าเขา้จากประเทศ ญ่ีปุ่ น
ประเภทดูแลผิวหน้า (Skin Care) ท่ีอาศัยอยู่ในเขตกลุ่มจังหวดันครชัยบุรินทร์ ประกอบด้วย 4 
จงัหวดั คือ นครราชสีมา ชยัภูมิ บุรีรัมย ์และสุรินทร์ โดยมีอายุตั้งแต่ 15 ปีขึ้นไป จ านวน 385 คน 
เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการท าวิจยั คือ แบบสอบถาม โดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา ประกอบดว้ย การแจกแจง 
ความถ่ี ค่าร้อยละ และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน คือการ 
วิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ ผลการศึกษางานวิจยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง มีอายุระหว่าง 15 - 25 ปี ระดบัการศึกษาอยู่ในระดบัปริญญาตรี มีอาชีพเป็นลูกจา้ง / พนกังาน
เอกชน มีรายไดเ้ฉล่ีย ต่อเดือนท่ี 20,001 - 30,000 บาทและเลือกใช้ผลิตภณัฑ์ประเภทโฟมลา้งหน้า 
ด้านทัศนคติต่อสินค้าญ่ีปุ่ น โดยภาพรวมมีค่าเฉ ล่ียอยู่ในระดับมาก ด้านคุณค่าตรา สินค้า                               
โดยภาพรวมมีค่าเฉล่ียอยู่ใน ระดบัความคิดเห็นมาก และดา้นการซ้ือซ ้ า โดยภาพรวมมีค่าเฉล่ียอยู่
ในระดบัมาก ผลการทดสอบ สมมติฐานพบว่า ทศันคติต่อสินคา้ญ่ีปุ่ นดา้นความรู้สึก มีความส าคญั
ในเชิงบวกกบัการซ้ือของผูบ้ริโภคเคร่ืองส าอางน าเขา้จากประเทศญ่ีปุ่ น และคุณค่าตราสินคา้ดา้น
ทรัพยสิ์นอ่ืน ดา้นการเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ และดา้นการรับรู้คุณภาพ มีความสัมพนัธ์ในเชิงบวก
กับการตั้งใจซ้ือซ ้ าของผูบ้ริโภคเคร่ืองส าอางน าเขา้จากประเทศญ่ีปุ่ น อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ                          
ท่ีระดบั 0.01 

รักษิณา กิจวรวิเชียร (2562) ศึกษาเร่ืองปัจจัยท่ีส่งผลต่อความตั้งใจในการใช้งาน
ไลน์แมนแท็กซ่ี ในการรับผูโ้ดยสารในมุมมองของผูข้บัขี่แท็กซ่ี กรณีศึกษา กรุงเทพมหานครและ
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ปริมณฑลมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อความตั้งใจในการใชง้าน ไลน์แมนแท็กซ่ีในการ
รับผูโ้ดยสาร ในมุมมองของผูข้ ับขี่แท็กซ่ี กรณีศึกษากรุงเทพมหานครและ ปริมณฑล ซ่ึงเป็น
งานวิจัยเชิงปริมาณ และประยุกต์ใช้ทฤษฎีการยืนยนัความคาดหวงั (Expectation Confirmation 
Theory: ECT) โมเดลความพึงพอใจในการใชง้านคอมพิวเตอร์ของผูใ้ช้งาน (End-User Computing 
Satisfaction: EUC) และแนวคิดการส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ (E-WOM) มาเป็น
แนวทางในการส ร้างกรอบแนวคิดการวิจัย  โดยการท าศึกษากลุ่มผู ้ขับขี่แท็ก ซ่ี ในพื้ น ท่ี 
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ท่ีเคยมีประสบการณ์ใช้งานไลน์แท็กซ่ีรับผูโ้ดยสาร จ านวน 122 
กลุ่มตวัอย่าง ด้วยวิธีแจกแบบสอบถามทั้งรูปแบบกระดาษและอิเล็กทรอนิกส์ ผลการวิจยัพบว่า
ความคาดหวงัส่งอิทธิพลต่อการรับรู้ประสิทธิภาพ เม่ือผูข้บัขี่ไลน์แมน แท็กซ่ีเกิดความคาดหวงั
ก่อนการใชง้านไลน์แมนแท็กซ่ี จะส่งผลต่อการรับรู้ประสิทธิภาพการใชง้าน ไลน์แมนแท็กซ่ีหลงั
การใช้งาน และการรับรู้ประสิทธิภาพส่งอิทธิพลต่อการยืนยนัความคาดหวงั หากไลน์แมนแท็กซ่ี
สามารถท าให้ผูใ้ช้งานรับรู้ถึงประสิทธิภาพท่ีดี จะส่งผลให้ผูข้ ับขี่แท็กซ่ีเกิดการ ยืนยนัความ
คาดหวงั และการยืนยนัความคาดหวงัส่งอิทธิพลต่อความพึงพอใจ หากผูข้บัขี่แท็กซ่ีไดใ้ช ้งานไลน์
แมนแทก็ซ่ีแลว้เป็นไปตามท่ีคาดหวงัจะส่งผลใหผู้ข้บัขี่แทก็ซ่ีเกิดความพึงพอใจ ในขณะท่ี ความพึง
พอใจและการส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ส่งอิทธิพลต่อความตั้งใจในการใช้งานไลน์
แมนแทก็ซ่ีซ ้ าในการรับผูโ้ดยสาร หากหลงัจากใชง้านไลน์แมนแทก็ซ่ีแลว้ผูข้บัขี่แทก็ซ่ีเกิดความพึง
พอใจและไดรั้บอิทธิพลจากการส่ือสารแบบปากต่อปากอิเลก็ทรอนิกส์ จะส่งผลให้ผูข้บัขี่แท็กซ่ีเกิด
ความตั้งใจในการใชง้านไลน์แมนแทก็ซ่ีในการรับผูโ้ดยสาร 

 รามินธฐ์ ฉัตรวดีภูววงศ์ (2562)  ศึกษาเร่ือง ผลกระทบของการส่ือสารแบบ
ปากต่อปากบนส่ือสังคมออนไลน์และคุณค่าท่ีผูบ้ริโภค รับรู้ในหลายมิติต่อทศันคติตราสินคา้ ความ
ช่ืนชอบตราสินคา้และความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภคชานมไข่มุกในเขตกรุงเทพมหานครจุดประสงค ์
เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง Social EWOM (การส่ือสารแบบปากต่อปากบนส่ือสังคม
ออนไลน์) และ Multiple Perceived Value (คุณค่าท่ีผูบ้ริโภครับรู้ไดใ้นหลายมิติ) ท่ีส่งผลต่อแบรนด์
ในท่ีน้ีคือ Brand Attitude (ทัศนคติต่อตราสินค้า) และ Brand Preference (ความช่ืนชอบต่อตรา
สินคา้) โดยใชก้ารวิเคราะห์ขอ้มูลถดถอยแบบพหุคูณ ผลการศึกษาแสดงว่า Social EWOM, Brand 
Attitude และ Emotional Value (คุณค่าทางอารมณ์) ส่งผลต่อความตั้ งใจซ้ือชานมไข่มุกอย่างมี
นยัส าคญั 

พรพรรณ พิทยบ ารุง (2562) ศึกษาเร่ืองการศึกษาคุณค่าตราสินค้า ท่ีส่งผลต่อ
ทศันคติ และพฤติกรรมการบอกต่อ (Word of Mouth) ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เป็น
การศึกษาปัจจยัคุณค่าตราสินคา้แต่ละดา้นของแบรนด์แอปเปิล (Apple) ท่ีส่งผลต่อทศันคติ และ
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พฤติกรรมการบอกต่อของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อเป็นกรณีศึกษา ปัจจยัท่ีท าให้แบ
รนดแ์อปเปิลมีความแขง็แกร่งของตราสินคา้ และไดรั้บความนิยมจากผูบ้ริโภค เพื่อน าขอ้มูลท่ีไดม้า
เป็นแนวทางในการพฒันากลยุทธ์ดา้นการตลาด ส าหรับแบรนด์แอปเปิลต่อไปจากผลการส ารวจ
พบว่า ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าท่ีส่งผลต่อทัศนคติของผูบ้ริโภคแบรนด์แอปเปิล (Apple) ในเขต
กรุงเทพมหานครมากท่ีสุด คือ ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ รองลงมาคือ ด้าน ความเช่ือมโยงกบัตรา
สินค้า และ การรับรู้คุณภาพ แต่ด้านการรู้จักตราสินค้ากลับไม่ส่งผลต่อทัศนคติของผู ้บริโภค 
นอกจากน้ี ในงานวิจยัคร้ังน้ียงัพบอีกวา่ทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้ ยงัส่งผลต่อพฤติกรรม การบอกต่อ
ในเชิงบวกของผูบ้ริโภคอีกด้วย ซ่ึงสามารถเป็นแนวทางให้แบรนด์แอปเปิล วดัความภกัดีของ
ผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้อีกทางหน่ึงนอกจากการพฤติกรรมการกลบัมาซ้ือซ ้าของผูบ้ริโภค  

ศุภเชษฐ์ เศรษฐโชติ (2560)  ศึกษาเร่ือง การน าเสนอการตลาดเชิงเน้ือหาบนส่ือ
ดิจิทลัและความตั้งใจรับประทานอาหารคลีน มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาการตลาดเชิงเน้ือหาบนส่ือ
ดิจิทลัและผลต่อความตั้งใจรับประทานอาหารคลีน ผลการศึกษาพบว่า มีการน าเสนอเก่ียวกบั การ
รับประทานอาหารคลีน 122 เน้ือหา หรือคิดเป็นร้อยละ 30 โดยพบรูปแบบการน าเสนอในแต่ละ
เกณฑ์ ดังน้ี สาระส าคัญ (Theme) มีการน าเสนอเก่ียวกับการแนะน าเมนูและผลิตภัณฑ์อาหาร
คลีนมากท่ีสุด ท่ีร้อยละ  66 ในขณะท่ีรูปแบบการน าเสนอ (Execution) ดว้ยการสาธิตวิธีท าและการ
ให้ค  าแนะน าถูกน าเสนอมากท่ีสุดท่ีร้อยละ 49 และในดา้นรูปแบบส่ือ (Form) เป็นการใช้รูปแบบ
วีดีโอมากท่ีสุด ร้อยละ 67 ทั้งน้ีในแต่ละรูปแบบท่ีน าเสนอมากท่ีสุดนั้นสอดคลอ้งกบัผลตอบรับของ
ผูบ้ริโภคเช่นกนั สาระส าคญัเก่ียวกบัแคลอร่ีสัดส่วนอาหารและการแบ่งม้ืออาหาร กลวิธีน าเสนอ
โดยใชข้อ้มูลสาระความรู้หรือขอ้เท็จจริง และรูปแบบส่ือประเภทรูปภาพ/Infographic เป็นรูปแบบ
ท่ีสามารถจูงใจใหรั้บประทานอาหารคลีนมากท่ีสุดในแต่ละเกณฑ ์ 

พงศกร งามวิว ัฒนสว่ าง (2560)  ศึกษาเร่ือง กลยุทธ์ปากต่ อปากผ่าน ส่ือ
อิเล็กทรอนิกส์ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางน าเขา้จากต่างประเทศผ่านร้าน 
Multi–Brand ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษากลยุทธ์การส่ือสาร            
แบบปากต่อปากอิเลก็ทรอนิกส์ (E-WOM) ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง ศึกษา
ความคิดเห็นของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อ กลยุทธ์การส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ (E-WOM)  
และศึกษาถึงการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางน าเขา้จากต่างประเทศ ผ่านร้าน Multi–Brand 
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า 1) ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิงมีอายรุะหวา่ง 20–29 ปีสถานภาพโสด มีอาชีพเป็นพนกังาน บริษทัเอกชน รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน
ระหวา่ง 25,001–35,000 บาท และมีการศึกษาในระดบั ปริญญาตรี 2) ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่
ไดรั้บขอ้มูลข่าวสารจากเฟซบุ๊ก (Facebook) โดยเลือก ซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางประเภทผลิตภณัฑ์
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บ ารุงผิว มีการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์น้อยกว่า 2 คร้ัง/ เดือน ค่าใช้จ่ายเฉล่ียต่อคร้ังท่ีไปเลือกซ้ือ
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอาง 1,001–2,000 บาท เพื่อน/ คนรู้จัก มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือ
ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง  ซ้ือผลิตภณัฑ์ประจ าท่ีเคาน์เตอร์แบรนด์ ในห้างสรรพสินคา้ แบรนด์ท่ีซ้ือ
ประจ าคือ Sephora ตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เพราะมาตรฐาน และคุณภาพของแบรนด์เลือกซ้ือ
ร้าน Sephora ประจ า มีการเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางน าเขา้ จากต่างประเทศจากร้าน Sephora 
เพราะสะดวก 3) กลยุทธ์การส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ (E-WOM)  มีภาพรวมและราย
ดา้นในระดบัมาก 4) การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางน าเขา้จากต่างประเทศ ผ่านร้าน Multi–
Brand ผ่านส่ือออนไลน์ในภาพรวมและรายขอ้อยู่ในระดบัมากท่ีสุด 5) ผลการทดสอบสมมตฐาน
พบว่า กลยุทธ์ปากต่อปากผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ภาพรวมด้านการส่ือสารแบบปากต่อปากผ่าน
อินเทอร์เน็ต ผ่านวิดีโอออนไลน์และผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ส่งผลต่อ การตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑ์ เค ร่ืองส าอางน าเข้าจากต่างประเทศผ่านร้าน Multi–Brand ของผู ้บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วนดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก ผ่าน
อีเมล์ไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางน าเขา้จากต่างประเทศผ่านร้าน Multi–
Brand ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ศุภวิชญ์ ยอดน ้ าค  า อรทัย เลิศวรรณวิทย ์(2559) ศึกษาเร่ือง ผลกระทบจากการ
ส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ตต่อความรู้ในตราสินคา้ ความสัมพนัธ์กับตราสินคา้ และ
ความตั้งใจซ้ือซ ้า: การศึกษาตลาดรถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลไม่เกิน 7 คนในประเทศไทย มีวตัถุประสงค์
ประกอบด้วย 1) เพื่อศึกษาผลกระทบจากการส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต (E-WOM) 
ต่อความรู้ในตราสินคา้ และความสัมพนัธ์กบัตราสินคา้ท่ีส่งผล ต่อความตั้งใจซ้ือซ ้ ารถยนตน์ัง่ส่วน
บุคคลไม่เกิน 7 คนในประเทศไทย และ 2) เพื่อศึกษา เปรียบเทียบผลกระทบจาก E-WOM ต่อ
ความรู้ในตราสินคา้ความสัมพนัธ์กบัตราสินคา้ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือซ ้ า ระหว่างผูค้รอบครอง
รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลไม่เกิน 7 คน ตราสินคา้โตโยตา้ และฮอนดา้ในประเทศไทย ผลการวิจยัพบว่า 
E-WOM ส่งผลต่อการรับรู้ตราสินคา้ และภาพลกัษณ์ ตราสินคา้อยา่งมีนยัส าคญั การรับรู้ตราสินคา้
ส่งผลต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้อยา่งมีนยัส าคญั ในภาพรวม แต่ไม่พบความสัมพนัธ์ดงักล่าวในกลุ่ม
ผูค้รอบครองรถยนตต์ราสินคา้ฮอนดา้ ยิ่งไปกว่า นั้น ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ส่งผลต่อความสัมพนัธ์
กบัตราสินคา้ และความตั้งใจซ้ือซ ้ าอย่างมีนัยส าคญั อีกทั้งความสัมพนัธ์กบัตราสินคา้ยงัส่งผลต่อ
ความตั้งใจซ้ือซ ้าอยา่งมีนยัส าคญัเช่นกนั 

สุทธ์ิธิดา จนัทร์โอกุล (2558) ศึกษาเร่ือง อิทธิพลของการส่ือสารแบบปากต่อปาก 
(E-WOM) ท่ี กระท าผ่ าน อิน เทอร์เน็ ต  ต่อความตั้ งใจซ้ื อสินค้าของผู ้บ ริโภคทางพาณิชย์
อิเลก็ทรอนิกส์ ผลการศึกษาแสดงให้เห็นวา่ระดบัของความผูกพนัใกลชิ้ดมีผลอย่างมีนยัส าคญัมาก



 
 

42 

ท่ีสุดต่อการรับรู้ความน่าเช่ือถือของการส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ (E-WOM) และการ
รับรู้ความน่าเช่ือถือของการส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ (E-WOM) มีผลต่อการยอมรับ
ขอ้มูลของการส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ (E-WOM) และการยอมรับขอ้มูลของการ
ส่ือสารแบบปากต่อปากมีผลต่อความตั้ งใจซ้ือสินค้าของผู ้บ ริโภคผ่านทางธุรกิจพาณิชย์
อิเลก็ทรอนิกส์ 

ภารดี ผิวขาว (2558) ศึกษาเร่ือง คุณค่าตราสินคา้ ทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตรา
สินคา้ และความเก่ียวพนัในเร่ืองแฟชัน่ ท่ีมีผลต่อ ความตั้งใจซ้ือสินคา้แฟชั่นตราสินคา้เกรฮาวด ์
ของผูบ้ริโภคภายในเขตกรุงเทพมหานคร การวิจยัน้ีมีวตัถุประสงค ์คือ เพื่อศึกษาคุณค่าตราสินคา้ 
ทศันคติของลูกคา้ท่ีมีต่อตราสินคา้ และความเก่ียวพนัในเร่ืองแฟชัน่ ท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้
แฟชัน่ตราสินคา้เกรฮาวด์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า ผูบ้ริโภคมีระดบั
ความคิดเห็นด้านคุณค่าตราสินค้าเกรฮาวด์โดยรวมใน ระดับมาก ในขณะท่ี ด้านทัศนคติของ
ผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าเกรฮาวด์ โดยรวมอยู่ในระดับมาก ส าหรับด้านความเก่ียวพันในเร่ือง
แฟชัน่ โดยรวมผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก และดา้นความตั้งใจในการ
ซ้ือสินคา้ตราสินคา้เกรฮาวด ์อยู่ในระดบัปานกลาง ผลการทดสอบ สมมติฐานพบวา่ดา้นทศันคติท่ีมี
ต่อตราสินคา้เกรฮาวด์มีผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้เส้ือผา้แฟชัน่ตรา สินคา้เกรฮาวด์มากท่ีสุด อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ตามดว้ยคุณค่าตราสินคา้ของเกรฮาวด์ความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้
และความเช่ือมโยงกับตราสินคา้ตามล าดบัซ่ึงทั้งสามตวัแปรน้ี สามารถอธิบายความตั้งใจซ้ือตรา
สินคา้เกรฮาวดไ์ด ้76.1% 

ศศินาฏ ปานทอง (2557) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือเคร่ืองส าอาง
ผา่นทางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจยั
ความไวว้างใจ การส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ (E-WOM)  ประสบการณ์ท่ีผ่านมา และ
การอ้างอิงจากบุคคลท่ี มี ช่ือเสี ยงท่ี ส่งผลต่อความตั้ งใจซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านทางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง                
อายุต ่ากว่า 20 ปีสถานภาพโสด มีระดบัการศึกษา ปริญญาตรีรายได ้15,001 – 30,000 บาทต่อเดือน 
และอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/รับจา้ง ผลการ ทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจยัความไวว้างใจ                       
การส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ (E-WOM) ประสบการณ์ท่ีผ่านมาการ อา้งอิงจากบุคคล
ท่ีมีช่ือเสียงส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านทางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ของ ผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
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ตารางท่ี 2.1 สรุปการศึกษาอิทธิพลของการตลาดเชิงเน้ือหา การส่ือสารแบบปากต่อปากทางอเิลก็ทรอนิกส์ และทัศนคติต่อตราสินค้าที่ส่งผลต่อความตั้งใจ                   
ซ้ือซ ้าผ่านสังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม)  ของผู้บริโภคในประเทศไทย จากงานวิจัยท่ีเกีย่วข้อง 
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การตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) ✓  ✓     ✓   ✓     ✓      
การส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Word 
of Mouth: EWOM) 

    ✓  ✓    
 

 ✓ ✓ ✓  ✓ ✓ ✓  ✓ 

ทัศนคติต่อตราสินค้า  (Attitude toward the brand : ATB)    ✓ ✓ ✓ ✓  ✓ ✓  ✓  ✓ ✓     ✓  
ความตั้งใจซ้ือซ ้าของลูกค้า (Repurchase Intention)         ✓ ✓  ✓ ✓     ✓    
ส่ืออเิลก็ทรอนิกส์ ✓ ✓ ✓  ✓  ✓ ✓      ✓  ✓ ✓  ✓  ✓ 
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2.7 กรอบแนวคิดวิจัย 
 

   การศึกษาเร่ือง อิทธิพลของการตลาดเชิงเน้ือหา การส่ือสารแบบปากต่อปากทาง
อิเล็กทรอนิกส์ และทศันคติต่อตราสินคา้ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือซ ้ าผ่านสังคมออนไลน์ (อินสตา
แกรม)  ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย มีกรอบแนวคิดการวิจยัดงัน้ี 

 

  ตัวแปรอสิระ       ตัวแปรตาม 
 

 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 2.2 กรอบแนวคิดการวิจัย 

การตลาดเชิงเน้ือหา                
(Content Marketing) 

 
 
การส่ือสารแบบปากต่อปากทาง

อิเลก็ทรอนิกส์                               
(Electronic Word of Mouth) 

 
 ทศันคติต่อตราสินคา้ 

(Attitude toward the brand) 
 

 

การตั้งใจซ้ือซ ้าผา่นสังคมออนไลน์ 
(อินสตาแกรม)ของผูบ้ริโภคใน

ประเทศไทย 
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บทที่ 3 
 

ระเบียบวิธีการวิจัย 
 

    การศึกษาเร่ือง อิทธิพลของการตลาดเชิงเน้ือหา การส่ือสารแบบปากต่อปากทาง
อิเล็กทรอนิกส์ และทศันคติต่อตราสินคา้ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือซ ้ าผ่านสังคมออนไลน์ (อินสตา
แกรม) ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย มีระเบียบวิธีการวิจยั ดงัน้ี 
  3.1 ประชากร กลุ่มตวัอยา่ง และวิธีการสุ่มตวัอยา่ง 
  3.2 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั  

  3.3 ขั้นตอนการจดัท าและการตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือในการวิจยั 
  3.4 วิธีการเก็บรวบรวมขอ้มูล  
  3.4 การวิเคราะห์ขอ้มูล 
 

3.1 ประชากร กลุ่มตัวอย่าง และวิธีการสุ่มตัวอย่าง  
  1. ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย คือ ผู ้บ ริโภคในประเทศไทยท่ี มีบัญชีใช้งาน                  
อินสตาแกรม ซ่ึงไม่ทราบจ านวนประชากร  
  2. กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย คือ ผูบ้ริโภคในประเทศไทย ท่ีมีบัญชีใช้งาน
อินสตาแกรม เน่ืองจากจ านวนผูใ้ช้งานมีการเปล่ียนแปลงตลอดเวลาจึงท าให้ไม่สามารถทราบ
จ านวนประชากรท่ีแน่นอนได้ จึงค านวณหาขนาดกลุ่มตวัอย่างโดยใช้สูตรของ Cochran (1977) 

ก าหนดค่าความคลาดเคล่ือนท่ียอมรับได ้เท่ากบั 0.05 ดงัน้ี  
 

 สูตร n =  
( )

2

2

e
ZP-1P  

     เม่ือ  n   หมายถึง จ านวนกลุ่มตวัอยา่ง 
              P  หมายถึง สัดส่วนประชากรท่ีตอ้งการสุ่ม ร้อยละ 50 (0.50) 
   Z หมายถึง ระดบัความเช่ือมัน่ท่ีก าหนด (ร้อยละ 95, Z = 1.96)  
  e    หมายถึง ค่าความคลาดเคล่ือนท่ียอมรับได ้(0.05)



 
 

46 

 

 แทนค่าในสูตร จะได ้

  n = 
( )

2

2

0.05
1.960.50-10.50  

  

 
=  0025.0

9604.0  

  
 =  384.16 ≈ 385 คน 
 

 3. วิธีการสุ่มตวัอยา่ง ผูว้ิจยัใชก้ารสุ่มตวัอย่างโดยไม่อาศยัความน่าจะเป็น (Non-Probability 
Sampling) แบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) เป็นการสุ่มกลุ่มตวัอย่างท่ีผูว้ิจยัพิจารณาเลือก
กลุ่มตวัอย่างดว้ยตนเอง โดยมีการก าหนดคุณลกัษณะของกลุ่มตวัอย่างท่ีตอ้งการไวล้่วงหนา้เพื่อให้
สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคข์องการวิจยั โดยมีเง่ือนไขในการเลือกกลุ่มตวัอยา่ง ดงัน้ี 
  3.1 เป็นผูบ้ริโภคในประเทศไทย ท่ีมีบญัชีใชง้านอินสตาแกรมอยา่งนอ้ย 1 ปี   
  3.2 เป็นผูบ้ริโภคในประเทศไทย ท่ีเคยซ้ือสินคา้เคร่ืองส าอางผ่านหน้าร้านแต่ไม่เคยซ้ือ
สินคา้และบริการท่ีน าเสนอผา่นอินสตาแกรมมาก่อน และมีความตั้งใจซ้ือซ ้าผา่นช่องทางน้ี 
 

3.2 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
 

เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บขอ้มูล คือ แบบสอบถามออนไลน์ (Questionnaire Online) ดว้ย
ระบบของ Google form  โดยแบบสอบถามมีองคป์ระกอบ ดงัน้ี  

ค าถามคัดกรอง จ านวน 3 ขอ้ดงัน้ี 
1. ท่านมีบญัชีใชง้านอินสตาแกรมหรือไม่  
2. ท่านมีบญัชีใชง้านอินสตาแกรมอยา่งนอ้ย 1 ปี  
3. ท่านเคยเห็นการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) หรือโฆษณาเก่ียวกบัการ    
    ขายเคร่ืองส าอาง  

 

 ค  าถามทั้ง 3 ขอ้ เป็นค าถามคดักรองกลุ่มตวัอย่าง หากผูต้อบแบบสอบถาม ตอบว่า “ใช่” 
ทั้ ง 3 ข้อ มีคุณสมบัติครบทั้ ง 3 ข้อ สามารถตอบแบบสอบถามในส่วนถัดไปได้ แต่หาผูต้อบ
แบบสอบถามมีคุณสมบติัไม่ครบทั้ง 3 ขอ้ ใหส้ิ้นสุดการท าแบบสอบถามทนัที 
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ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่ง มีขอ้ค าถามจ านวน 8 ขอ้ 
มีลกัษณะค าถามใหผู้ต้อบแบบสอบถามเลือกตอบ (ดังตารางที่ 3.1) 

 
ตารางท่ี 3.1 ขอ้มูลส่วนบุคคลของแบบสอบถาม 
รายการ ข้อค าถาม ลกัษณะของค าตอบ 

1. เพศ 1 = ชาย 
2 = หญิง 
 

2. อาย ุ 1 = ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 20 ปี 
2 = 21-30 ปี 
3 = 31-40 ปี 
4 = มากกวา่ 40 ปี  
 

3. ระดบัการศึกษาสูงสุดท่ีส าเร็จแลว้ 1 = ต ่ากวา่ปริญญาตรี 
2 = ปริญญาตรี 
3 = สูงกวา่ปริญญาตรี 
 

4. สถานภาพ 1 = โสด 
2 = สมรส 
3 = หมา้ย/หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่
4 = ไม่ระบ ุ   
 

5. อาชีพ 1 = นกัเรียน/นกัศึกษา 
2 = ขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
3 = พนกังานบริษทัเอกชน 
4 = เจา้ของกิจการ/อาชีพอิสระ 
5 = พ่อบา้น/แม่บา้น 
6 = อ่ืน ๆ โปรดระบ ุ  
 

6. รายไดต้่อเดือนของท่าน 1 = นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท 
2 = 10,001-20,000 บาท 
3 = 20,001-30,000 บาท 
4 = 30,001-40,000 บาท 
5 = 40,001-50,000 บาท 
6 = มากกวา่ 50,000 บาท 
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รายการ ข้อค าถาม ลกัษณะของค าตอบ 

7. พฤติกรรมท่ีช่ืนชอบในการใช้ Instagram  
(เลือกไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 

1 = Story IG  
2 = IGTV 
3 = Upload Photo   
4 = Upload VDO 
5 = IG Shopping 
6 = Direct Message  
 

8. ช่ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางท่ีท่านช่ืนชอบ
หรือซ้ือประจ าผา่นหนา้ร้าน 

1 = มี โปรดระบุ  
2 = ไม่มี  
 

 
ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกับการวดัระดับความส าคัญของการตลาดเชิงเน้ือหาของ

ผูบ้ริโภคผา่นสังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) มีขอ้ค าถาม 9 ขอ้ (ดังตารางที่ 3.2) 
ส่วนท่ี 3  แบบสอบถามเก่ียวกับการวัดระดับความส าคัญของการส่ือสารแบบปาก                  

ต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ (E-WOM)ผ่านสังคมออนไลน์  (อินสตาแกรม) มีข้อค าถาม 9 ข้อ                          
(ดังตารางท่ี 3.3) 

ส่วนท่ี 4 3 แบบสอบถามเก่ียวกบัการวดัระดบัความส าคญัของทศันคติต่อตราสินคา้ผ่าน
สังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) มีขอ้ค าถาม 5 ขอ้ (ดังตารางที่ 3.4) 

ส่วนท่ี 5   แบบสอบถามเก่ียวกับการวดัระดับความส าคญัของความตั้งใจซ้ือซ ้ าสินคา้ผ่าน
สังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) มีขอ้ค าถาม 4 ขอ้ (ดังตารางที่ 3.5) 

ซ่ึงแบบสอบถามส่วนท่ี 2 – ส่วนท่ี 5 มีลกัษณะเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating 
Scale) 5 ระดับ  ใช้ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยก าหนดค่าน ้ าหนัก
ของการประเมินตามระดบัความส าคญั ดงัน้ี   

ระดบั 5 คะแนน    หมายถึง  ส าคญัมากท่ีสุด  
 ระดบั 4 คะแนน    หมายถึง  ส าคญัมาก 

ระดบั 3 คะแนน    หมายถึง  ส าคญัปานกลาง 
 ระดบั 2 คะแนน    หมายถึง  ส าคญันอ้ย  

ระดบั 1 คะแนน    หมายถึง  ส าคญันอ้ยท่ีสุด   
ส าหรับการแปลผลจากค่าเฉล่ียผูว้ิจยัใชสู้ตรการค านวณหาความกวา้งของอนัตรภาคชั้น (ชูศรี วงศ์
รัตนะ, 2553) ดงัน้ี 
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 ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น  = 
จ านวนชั้น

ะแนนต ่าสุดค ดคะแนนสูงสุ -
  

    = 5
1 -5  

    =  0.80 
 

 เกณฑก์ารแปลผลค่าเฉล่ียของระดบัความส าคญัของการตลาดเชิงเน้ือหา การส่ือสารแบบ
ปากต่อปากทางอิเลก็ทรอนิกส์ ทศันคติต่อตราสินคา้ และความตั้งใจซ้ือซ ้า  
  ค่าเฉล่ีย 4.21 – 5.00 หมายถึง  ระดบัความส าคญัมากท่ีสุด 
  ค่าเฉล่ีย 3.41 – 4.20 หมายถึง  ระดบัความส าคญัมาก 
  ค่าเฉล่ีย 2.61 – 3.40 หมายถึง  ระดบัความส าคญัปานกลาง 
  ค่าเฉล่ีย 1.81 – 2.60 หมายถึง  ระดบัความส าคญันอ้ย 
  ค่าเฉล่ีย 1.00 – 1.80 หมายถึง  ระดบัความส าคญันอ้ยท่ีสุด 
  ทั้งน้ีขอ้ค าถามในแต่ละองค์ประกอบพฒันาขึ้นจากงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งและน ามา
ประยุกตใ์ชใ้ห้เหมาะสมกบัตวัแปรท่ีศึกษา โดยมีรายละเอียดของขอ้ค าถาม ดงัตารางท่ี 3.2 – ตาราง
ท่ี 3.5 
ตารางท่ี 3.2 ขอ้ค าถามของแบบสอบถามเก่ียวกบัการตลาดเชิงเน้ือหาผา่นสังคมออนไลน์(อินสตาแกรม)       
           

ตัวแปร รายการ ข้อค าถาม อ้างองิ 

การตลาด                
เชิงเน้ือหา 
(Content 

Marketing) 

CM 1 ท่านชอบอ่านเน้ือหาเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์(เคร่ืองส าอาง)                    
ท่ีท่านสนใจจะซ้ือผา่นช่องทางอินสตาแกรม 

Rajiv Kaushik 
& Prativindhya 
(2019) 

 
CM 2 โดยปกติท่านจะคลิกปุ่ ม “ขอ้มูลเพิ่มเติม” , “ตอ้งการรู้

ข้ อ มู ล เพิ่ ม ” เพื่ อ อ่ าน ร าย ล ะ เอี ย ด ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์
(เคร่ืองส าอาง) ท่ีท่านสนใจ 

CM 3 ท่านชอบคน้หาขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์(เคร่ืองส าอาง)
เพื่อเปรียบเทียบและหาผลิตภณัฑ์(เคร่ืองส าอาง)ท่ีท่าน
ตอ้งการ 

CM 4 ท่านรับชมการรีวิวจากยูทูปหรือช่องทางอ่ืนๆเก่ียวกบั
ผลิตภณัฑ(์เคร่ืองส าอาง)ท่ีท่านตอ้งการซ้ือ 

CM 5 ท่านคลิกลิงคท่ี์บล๊อกเกอร์หรือผูรี้วิวน าเสนอไวใ้ห้เพื่อ
เขา้ชมผลิตภณัฑ(์เคร่ืองส าอาง)ในช่องทางออนไลน์ 
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ตัวแปร รายการ ข้อค าถาม อ้างองิ 

การตลาดเชิง
เน้ือหา 
(Content 

Marketing) 

CM 6 ท่านเห็นว่าเน้ือหาท่ีน าเสนอผ่านทางบัญชีอินสตา                  
แกรมท่ีท่านซ้ือผลิตภณัฑ(์เคร่ืองส าอาง)อยูเ่ป็นขอ้มูลท่ี
ถูกตอ้งและเช่ือถือได ้

Ahmet Andac , 
Ferdi Akbiyik 

& Ahmet 
Karkar (2016) CM 7 บญัชีอินสตาแกรมท่ีท่านซ้ือผลิตภณัฑ์(เคร่ืองส าอาง)                 

อยูค่วรมีขอ้มูลท่ีท่านจ าเป็นตอ้งใชต้ดัสินใจ 
CM 8 บญัชีอินสตาแกรมของผูข้ายหรือเจา้ของผลิตภณัฑค์วร

มีการระบุราคาหรือค่าใชจ่้ายอ่ืนๆท่ีเก่ียวขอ้งใหช้ดัเจน 
CM 9 บญัชีอินสตาแกรมของผูข้ายหรือเจา้ของผลิตภณัฑค์วร

มีขอ้มูลพร้อมตลอดเวลา 
 

ตารางท่ี 3.3  ขอ้ค าถามของแบบสอบถามเก่ียวกับการส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์                           

(E-WOM)ผา่นสังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) 
 

ตัวแปร รายการ ข้อค าถาม อ้างองิ 

การส่ือสาร
แบบปากต่อ
ปากทาง

อเิลก็ทรอนิกส์ 
(Electronic 

Word of 
Mouth :                       

E-WOM) 
 

E-WOM 1 ปกติท่านอ่านรีวิวเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์(เคร่ืองส าอาง)
ผ่านทางอินสตาแกรม ท่ี เขี ยนจากสมาชิก ท่ี มี
ประสบการณ์เพื่อให้มัน่ใจว่าสินคา้หรือแบรนด์ท่ี
ท่านซ้ือดีแลว้ 

Farzin & 
Fattihi 2018 

E-WOM 2 ปกติท่านปรึกษาเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์(เคร่ืองส าอาง)
ผ่านทางอินสตาแกรมกับสมาชิกท่ีมีประสบการณ์
เพื่อใหม้ัน่ใจวา่สินคา้หรือแบรนดท่ี์ท่านซ้ือดีแลว้ 

E-WOM 3 ปกติข้อมูลท่ีท่านแบ่งปันประสบการณ์เก่ียวกับ
ผลิตภัณฑ์(เคร่ืองส าอาง)จะมีผลต่อความคิดเห็น
ของคนอ่ืน ๆ ดว้ย 

E-WOM 4 ปกติข้อมูลท่ีท่านแบ่งปันประสบการณ์เก่ียวกับ
ผลิตภัณฑ์(เคร่ืองส าอาง)หรือแบรนด์หากมีคน                  
ร้องขอ   

E-WOM 6 ท่ านพยายาม ท่ีจะแบ่ งประสบการณ์ เก่ี ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ (เค ร่ืองส าอาง)ห รือแบรนด์ให้ เกิด
ประโยชน์สูงสุดแก่สมาชิกคนอ่ืน ๆ 
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ตัวแปร รายการ ข้อค าถาม อ้างองิ 

การส่ือสาร
แบบปากต่อ
ปากทาง

อเิลก็ทรอนิกส์ 
(Electronic 

Word of 
Mouth :                       

E-WOM) 
 

E-WOM 7 ป ก ติ ท่ า น อ่ า น ข้ อ มู ล เ ก่ี ย ว กั บ ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์
(เค ร่ืองส าอาง)ห รือแบรนด์ ท่ี เพื่ อนหรือลูกค้า                  
คนอ่ืนๆประทบัใจ 

Kudeshia & 
Kumar (2016) 

E-WOM 8 ป ก ติ ท่ า น อ่ า น ข้ อ มู ล เ ก่ี ย ว กั บ ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์
(เคร่ืองส าอาง)หรือแบรนด์ท่ีเพื่อนหรือลูกค้าคน             
อ่ืน ๆโพสตเ์พื่อเก็บขอ้มูล 

E-WOM 9 ป ก ติ ท่ า น อ่ า น ข้ อ มู ล เ ก่ี ย ว กั บ ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์
(เคร่ืองส าอาง)หรือแบรนด์ท่ีเพื่อนหรือลูกค้าคน           
อ่ืน ๆโพสต์เพื่อสร้างความมั่นใจในการซ้ือสินค้า
ของท่าน 

 
ตารางท่ี 3.4 ขอ้ค าถามของแบบสอบถามเก่ียวกบัทศันคติต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคผ่านสังคม 
                   ออนไลน์ (อินสตาแกรม)   

ตัวแปร รายการ ข้อค าถาม อ้างองิ 

ทัศนคติต่อตรา
สินค้า  

(Attitude 
toward the 

brand: ATB) 

ATB 1 ท่านมีความคิดเห็นว่าแบรนด์สินคา้ท่ีท่านซ้ือเป็น
แบรนดท่ี์ดูหรูหรา   

Foroudi 2018 

ATB 2 ท่านภูมิใจท่ีไดใ้ชแ้ละช่ืนชอบแบรนดน้ี์   
ATB 3 ท่านสามารถนึกภาพเก่ียวกบัแบรนดน้ี์ไดท้นัที 
ATB 4 ลักษณะบางอย่างของแบรนด์น้ีตรงกับลักษณะ                       

แบรนดท่ี์ท่านช่ืนชอบ 
Kodeshia  & 
Foroudi 2018 

ATB 5 ท่านเช่ือว่าแบรนด์น้ีมีสินคา้ท่ีเหมาะสมและตรง
ตามท่ีท่านตอ้งการ 

ATB 6 ท่านรู้สึกเพลิดเพลินในการใชแ้บรนดน้ี์ 
ATB 7 ท่านชอบรูปลกัษณ์ของแบรนดน้ี์ 
ATB 8 ท่านเช่ือว่าท่ านชอบรูปลักษณ์ของแบรนด์ น้ี                 

แบรนดน้ี์จะถูกใจคนแบบเดียวกบัท่าน 
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ตารางท่ี 3.5  ขอ้ค าถามของแบบสอบถามเก่ียวกบัความตั้งใจซ้ือซ ้าสินคา้ผา่นสังคมออนไลน์  
                    (อินสตาแกรม)  

ตัวแปร รายการ ข้อค าถาม อ้างองิ 

ความตั้งใจ
ซ้ือซ ้าของ
ลูกค้า 

(Repurchase 
Intention) 

 

RI 1 ในอนาคตท่านมีแนวโน้มจะซ้ือผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ 
ภายใตแ้บรนดท่ี์ท่านระบุ 

Mia Hsiao-
Wen Hoa , 
Henry F.L. 

Chungb,2020  
RI 2 ท่านจะแนะน าผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ของแบรนด์ท่ีท่าน                   

เคยซ้ือกับผูอ่ื้นถึงแม้ว่าเขาเหล่านั้นจะเป็นลูกคา้ของ                  
แบรนดน์ั้นอยูแ่ลว้ 

RI 3 ท่านตั้งตารอการออกผลิตภณัฑ์ใหม่ๆ ของแบรนด์ท่ี
ท่านซ้ือรวมไปถึงสินคา้ต่าง ๆ ท่ีใชร่้วมกนั 

RI 4 ท่านอยากมีประสบการณ์โดยตรงเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์
ใหม่ของแบรนดท่ี์ท่านช่ืนชอบหรือเคยซ้ือ 

 

3.3 ขั้นตอนการจัดท าและการตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือในการวิจัย 
3.3.1 ขั้นตอนการจัดท าเคร่ืองมือในการวิจัย ดังนี ้

1. ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี  งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง และสร้างแบบสอบถามตามก าหนด
กรอบแนวแนวคิด  วัตถุประสงค์  ภายใต้ค  าแนะน าของอาจารย์ท่ีป รึกษา
วิทยานิพนธ์  
2. น าแบบสอบถามท่ีสร้างขึ้ น เสนอต่ออาจารย์ท่ีปรึกษาวิทยานิพนธ์  เพื่ อ
ตรวจสอบความเหมาะสมของขอ้ค าถามและน าไปปรับปรุงแกไ้ข 
3. ตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือในการวิจยั ดงัน้ี 

1) ตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) 
2) ตรวจสอบหาค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม (Reliability)  

4. จดัท าแบบสอบถามท่ีผ่านการแก้ไขและตรวจสอบเรียบร้อยไปเก็บขอ้มูลกับ
กลุ่มตวัอยา่งจริง 

 

  3.3.2 การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือในการวิจัย  
 1. การตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) โดยการเสนอให้

ผูเ้ช่ียวชาญ จ านวน 3 ท่าน เพื่อตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity)ความถูกตอ้ง
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ในการใช้หลกัไวยากรณ์และส านวณในการใช้ค  าถาม และรวบรวมขอ้เสนอแนะของผูเ้ช่ียวชาญ
และน ามาปรับปรุงแกไ้ขแบบสอบถาม โดยมีเกณฑใ์หใ้นการวดัคะแนน ดงัน้ี 

    คะแนน +1 หมายถึง แน่ใจวา่ขอ้ค าถามวดัไดต้รงตามวตัถุประสงค ์
   คะแนน 0    หมายถึง ไม่แน่ใจวา่ขอ้ค าถามวดัไดต้รงตามวตัถุประสงค ์
   คะแนน -1   หมายถึง แน่ใจวา่ขอ้ค าถามวดัไดไ้ม่ตรงตามวตัถุประสงค ์

   แลว้น าผลการตรวจสอบมาค านวณหาค่าดชันีความสอดคลอ้งระหว่างขอ้ค าถาม
กบัวตัถุประสงค ์(Index of Item Objective Congruence: IOC) ถา้ขอ้ค าถามใดมีIOC ตั้งแต่ 0.50ขึ้นไป 
แสดงว่ามีความเท่ียงตรงและใช้ได้ หากขอ้ค าถามท่ีมีค่าIOC ต ่ากว่า 0.50 แสดงว่า ตอ้งปรับปรุง                    
ยงัใช้ไม่ได ้(สุรพงษ์ คงสัตย ์และธีรชาติ ธรรมวงค,์2551) โดยตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา 
พบว่า ขอ้ค าถามในแต่ละขอ้ท่ีในการเก็บขอ้มูลคร้ังน้ี มีค่าดชันีความสอดคลอ้งมากกว่า 0.50 จึงน า
แบบสอบไปเก็บขอ้มูลกบักลุ่มตวัอยา่งทดลอง 
 

   2. การตรวจสอบหาค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม (Reliability) ผู ้วิจัยน า
แบบสอบถามท่ีท าการปรับปรุงแล้วน าไปทดลอง (Try-out) โดยไปเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่าง
ทดลอง จ านวน 30 ชุด และน ามาวิเคราะห์หาค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม (Reliability) โดยใช้
สูตรการหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ก าหนดค่าความ
เช่ือมั่นสูงของแบบสอบถามต้องมากกว่า 0.70 (เกียรติสุดา ศรีสุข, 2552) ซ่ึงผลการทดสอบ
เคร่ืองมือวิจยัแสดงในตารางท่ี 3.6  
 
ตารางที่ 3.6  ผลการทดสอบแสดงค่าความเช่ือมัน่ของตวัแปร 

ตัวแปร ระดับความเช่ือมั่น 
ส่วนท่ี 2 การตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing)   .951 
ส่วนท่ี 3 การส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเลก็ทรอนิกส์ (E-WOM) .949 
ส่วนท่ี 4 ทศันคติต่อตราสินคา้ (Attitude toward the brand: ATB) .950 
ส่วนท่ี 5 ความตั้งใจซ้ือซ ้าของลูกคา้ (Repurchase Intention) .908 

ระดับความเช่ือมั่นโดยรวม .977 
  

  จากตารางท่ี 3.6 จะเห็นวา่การวิเคราะห์หาค่าความเช่ือมัน่ของการน าแบบสอบถาม
ไปทดลอง(Try-out) ของกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 30 ชุด มีค่าความเช่ือมั่นโดยรวมเท่ากับ 0.977                      
ซ่ึงมากกวา่ 0.70 ดงันั้นจึงน าแบบสอบถามดงักล่าวไปใชเ้ก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งจริงได ้
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3.4 วิธีการเกบ็รวบรวมข้อมูล 
   การวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยมีรูปแบบวิธีการวิจยัเชิงส ารวจ(Survey) 
ซ่ึงมีการเก็บรวบรวมขอ้มูล ดงัน้ี 

1.ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) ผูว้ิจยัเก็บรวบรวมขอ้มูลโดยจดัท าแบบสอบถามออนไลน์ 
(Questionnaire Online) ผ่านระบบGoogle Form โดยท าการส่งลิงค(์Link)แบบสอบถามส าหรับผูท่ี้
ใชแ้พลตฟอร์มออนไลน์ คือ อินสตาแกรม เฟซบุ๊กและไลน์ ซ่ึงเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง
เร่ิมตั้งแต่วนัท่ี 5 - 25 กรกฎาคม พ.ศ. 2564 แลว้น าขอ้มูลมาวิเคราะห์โดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูปทาง
สถิติ แลว้น าเสนอขอ้มูลตามวตัถุประสงคข์องการวิจยั 
  2. ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ขอ้มูลท่ีไดจ้ากเอกสารงานวิจยั วิทยานิพนธ์ สารนิพนธ์ 
บทความทางวิชาการ และการศึกษาคน้ควา้ขอ้มูลเอกสารทางอิเลก็ทรอนิกส์ เป็นตน้ 
 

3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล 
ผูว้ิจยัใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติในการวิเคราะห์ขอ้มูล โดยแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ดงัน้ี 
1. การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis)   

 1.1 ค่าความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) เพื่ออธิบายขอ้มูลแบบสอบถาม 
  - ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลส่วนบุคคล 
 1.2 ค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน  (Standard Deviation: S.D.) เพื่อ
อธิบายขอ้มูลแบบสอบถาม 
  - ส่วนท่ี 2 การตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing)   
  - ส่วนท่ี 3 การส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเลก็ทรอนิกส์ (E-WOM) 
  - ส่วนท่ี 4 ทศันคติต่อตราสินคา้ (Attitude toward the brand: ATB) 
  - ส่วนท่ี 5 ความตั้งใจซ้ือซ ้า (Repurchase Intention) 
  2. การวิเคราะห์ขอ้มูลโดยใชส้ถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic)  การวิเคราะห์ขอ้มูลโดย
ใชส้ถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) เป็นการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งกบัตวั
แปรท่ีศึกษา และเพื่อท านายค่าของตวัแปรตามท่ีได้จากตัวแปรอิสระโดยใช้การวิเคราะห์ความ
ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis -MRA) ดว้ย วิธี Enter 
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บทที่ 4 
 

ผลการวจิัย 
 

  การศึกษาอิท ธิพลของการตลาดเชิงเน้ือหา การส่ือสารแบบปากต่อปาก                           
ทางอิเล็กทรอนิกส์ และทัศนคติต่อตราสินค้าท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือซ ้ าผ่านสังคมออนไลน์ 
(อินสตาแกรม) ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย ผูว้ิจยัไดน้ าเสนอผลการวิจยัตามล าดบัหวัขอ้ ดงัน้ี 

 

4.1 สัญลกัษณ์ทางสถิติที่ใช้ในการวิจัย   
 การวิเคราะห์ขอ้มูลและการน าเสนอ ผูว้ิจยัอกัษรยอ่และสัญลกัษณ์ท่ีใชใ้นการวิจยั ดงัน้ี 

อกัษรย่อ/สัญลกัษณ์ แทนค่า 

n จ านวนกลุ่มตวัอยา่ง 

X  ค่าเฉล่ีย (Mean) 
S.D. ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

R ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (Pearson Correlation Coefficient) 
R2 สัมประสิทธ์ิการท านาย  

Adj R2 ค่าสัมประสิทธ์ิการท านายท่ีมีการปรับแกไ้ขขอ้มูลแลว้  
Sig. ค่านยัส าคญัทางสถิติจากการทดสอบ (Significance) 
B ค่าน ้าหนกัความส าคญัของตวัพยากรณ์ในสมการคะแนนดิบ 

S.E. ค่าความคาดเคล่ือนมาตรฐาน 
Beta ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยมาตรฐาน  
* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
Y^ ค่าสมการท่ีแทนค่าในรูปสมการคะแนนดิบ 
Z ค่าสมการท่ีแทนค่าในรูปสมการมาตรฐาน 
Y ความตั้งใจซ้ือซ ้าสินคา้ผา่นสังคมออนไลน์(อินสตาแกรม) 
X1 การตลาดเชิงเน้ือหา 
X2 การส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเลก็ทรอนิกส์ 
X3 ทศันคติต่อตราสินคา้ 
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4.2 การน าเสนอผลการวิจัย 
ผูวิ้จยัน าเสนอผลการวิจยัตามล าดบั ดงัน้ี 

ตอนท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอย่าง จ านวน 385 คน จ าแนกตามเพศ อาย ุ
ระดบัการศึกษา สถานภาพ อาชีพ รายไดต้่อเดือน พฤติกรรมท่ีช่ืนชอบในการใช ้Instagram  และช่ือ
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางท่ีท่านช่ืนชอบหรือซ้ือประจ าผ่านหน้าร้าน โดยหาค่าความถ่ีและร้อยละ 
แสดงขอ้มูลดงัตารางท่ี 4.1  
 

ตารางท่ี 4.1 แสดงค่าความถี่และค่าร้อยละของข้อมูลส่วนบุคคลจากกลุ่มตัวอย่าง 

ข้อมูลส่วนบุคคล จ านวน (n = 385) ร้อยละ 

1. เพศ ชาย 
หญิง 

รวม 

100 
285 
385 

26.00 
74.00 

100.00 
2. อายุ 18 - 20 ปี 

21-25 ปี 
26-30 ปี 
31-35 ปี 
36-40 ปี 
มากกวา่ 40 ปี 

รวม 

62 
124 
105 
53 
27 
14 

385 

16.10 
32.20 
27.30 
13.80 

7.00 
3.60 

100.00 
3. ระดับการศึกษา ต ่ากวา่ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี 
สูงกวา่ปริญญาตรี 

รวม 

94 
253 
38 

385 

24.40 
65.70 

9.90 
100.00 

4. สถานภาพ โสด 
สมรส 
หมา้ย/หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่
ไม่ระบุ 

รวม 

229 
115 
20 
21 

385 

59.50 
29.90 
5.20 
5.40 

100.00 
5. อาชีพ นกัเรียน/นกัศึกษา 

ขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
86 
59 

22.30 
15.30 
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ตารางท่ี 4.1 แสดงค่าความถี่และค่าร้อยละของข้อมูลส่วนบุคคลจากกลุ่มตัวอย่าง (ต่อ) 

ข้อมูลส่วนบุคคล จ านวน (n = 385) ร้อยละ 
5. อาชีพ (ต่อ) 
 
 
 
 

พนกังานบริษทัเอกชน 
เจ้าของกิจการ/อาชีพอิสระ
พ่อบา้น/แม่บา้น 
อ่ืนๆ โปรดระบุ …………. 

รวม 

107 
118 
14 
1 

385 

27.80 
30.60 
3.60 
0.40 

100.00 

6. รายได้ต่อเดือน ไม่เกิน 10,000 บาท 
10,001-20,000 บาท 
20,001-30,000 บาท 
30,001-40,000 บาท 
40,001-50,000 บาท 
มากกวา่ 50,000 บาท 

รวม 

100 
159 
84 
33 
7 
2 

385 

26.00 
41.30 
21.80 

8.60 
1.80 
0.50 

100.00 

7. พฤติกรรมท่ีช่ืนชอบใน
การใช้ Instagram   
(เลือกได้มากกว่า 1 ข้อ) 

Story IG  
IG TV  
Upload Photo  
Upload VDO 
IG Shopping 
Direct Message 

รวม 

338 
58 

229 
112 
136 
207 
385 

31.30 
5.40 

21.20 
10.40 
12.60 
19.20 

100.00 

8. ช่ือผลติภัณฑ์เคร่ืองส า-
อางท่ีท่านช่ืนชอบหรือซ้ือ
ประจ าผ่านหน้าร้าน 

มี 
ไม่มี 

รวม 

83 
302 
385 

21.60 
78.40 
100.00 

 

  จากตารางท่ี 4.1 แสดงข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างท่ีตอบแบบสอบถาม 
จ านวน 385 คน ซ่ึงสามารถอธิบายผลการศึกษาของขอ้มูลดงักล่าวได ้ดงัน้ี 
   1. เพศ  พบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 285 คน คิดเป็นร้อยละ 74.00 
รองลงมาเป็นเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 26.00  
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   2. อายุ พบว่าส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 21 – 25 ปี จ านวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 
32.20 รองลงมามีอายุ 26 – 30 ปี จ านวน 105 คิดเป็นร้อยละ 27.30 ช่วงอายุ 18 – 20 ปี จ านวน 62 คน 
คิดเป็นร้อยละ 16.10 ช่วงอายุ 31 – 35 ปี จ านวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 13.80 ช่วงอายุ 36 – 40 ปี 
จ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 7.00 และสุดทา้ยช่วงอายุมากกว่า 40 ปี จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 
3.60 ตามล าดบั 
  3. ระดับการศึกษา พบว่าส่วนใหญ่มีการศึกษาอยู่ในระดบัปริญญาตรี จ านวน 253 
คน คิดเป็นร้อยละ 65.70 รองลงมามีการศึกษาอยู่ในระดบัต ่ากว่าปริญญาตรี จ านวน 94 คน คิดเป็น
ร้อยละ 24.40 และสุดทา้ยมีการศึกษาอยู่ในระดับสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 
9.90 ตามล าดบั 
  4. สถานภาพ  พบว่าส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 229 คน คิดเป็นร้อยละ 
59.50 รองลงมามีสถานภาพสมรส จ านวน 115 คน คิดเป็นร้อยละ 29.90 และไม่ระบุสถานภาพ 
จ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.40 และสุดทา้ยมีสถานภาพหมา้ย/หย่าร้าง/แยกกนัอยู่ จ านวน 20 คน 
คิดเป็นร้อยละ 5.20 ตามล าดบั 
  5. อาชีพ พบว่าส่วนใหญ่ประกอบอาชีพเป็นเจ้าของกิจการ/อาชีพอิสระ  จ านวน 
118 คน คิดเป็นร้อยละ 30.60 รองลงมาประกอบอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน จ านวน 107 คน คิด
เป็นร้อยละ 27.80 และมีอาชีพเป็นนักเรียน/นักศึกษา จ านวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 22.30 มีอาชีพ
เป็นขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ จ านวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 15.30  มีอาชีพเป็นพ่อบา้นและแม่บา้น 
จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.60 และสุดทา้ยมีอ่ืนๆนอกเหนือจากน้ี จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 
0.40 ตามล าดบั 
  6. รายได้ต่อเดือน พบว่าส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือนอยู่ระหว่าง 10,001 – 20,000 
บาท จ านวน 159 คน คิดเป็นร้อยละ 41.30 รองลงมามีรายไดต้่อเดือนไม่เกิน 10,000 บาท จ านวน 
100 คน คิดเป็นร้อยละ 26.00 และมีรายไดต้่อเดือนอยูร่ะหวา่ง 20,001 – 30,000 บาท จ านวน 84 คน 
คิดเป็นร้อยละ 8.60 รายไดต้่อเดือนอยูร่ะหว่าง 30,001 – 40,000 บาท จ านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 
8.60 รายไดต้่อเดือนอยูร่ะหวา่ง 40,001 – 50,000 บาท จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.80 และสุดทา้ย
รายไดต้่อเดือนมากกวา่ 50,000 บาท จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.50 ตามล าดบั 

 7. พฤติกรรมท่ีช่ืนชอบในการใช้อินสตราแกรม (ซ่ึงเลือกได้มากกว่า 1 ข้อ) พบว่า
ส่วนใหญ่มีพฤติกรรมช่ืนชอบการใช ้Story IG จ านวน 338 คน คิดเป็นร้อยละ 31.30 รองลงมาช่ืน
ชอบการ Upload Photo จ านวน 229 คน คิดเป็นร้อยละ 21.20 และช่ืนชอบการ Direct Message 
จ านวน 207 คน คิดเป็นร้อยละ 19.20 ช่ืนชอบ IG Shopping จ านวน 136 คน คิดเป็นร้อยละ 12.60 
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ช่ืนชอบการ Upload VDO จ านวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 10.40 และสุดทา้ยช่ืนชอบการใช้  IG TV 
จ านวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 5.40 ตามล าดบั  

  8. ช่ือผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางท่ีท่านช่ืนชอบหรือซ้ือประจ าผ่านหน้าร้าน  พบว่า
ส่วนใหญ่ไม่มีช่ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางท่ีท่านช่ืนชอบหรือซ้ือประจ าผา่นหนา้ร้าน จ านวน 302 คน 
คิดเป็นร้อยละ 78.40 และตอบวา่มีช่ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางท่ีท่านช่ืนชอบหรือซ้ือประจ าผา่นหน้า
ร้าน จ านวน 83 คน คิดเป็นร้อยละ 21.60  ตามล าดบั  
 
ตอนท่ี 2  ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดเชิงเน้ือหา ปัจจยัการส่ือสารแบบปากต่อปาก
ทางอิเล็กทรอนิกส์ ปัจจยัทศันคติต่อตราสินคา้ และความตั้งใจซ้ือซ ้ าของผูบ้ริโภค โดยการหาค่า
คะแนนเฉล่ีย (Mean) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)และระดับความส าคญั แสดง
ขอ้มูลดงัตารางท่ี 4.2 - ตารางท่ี 4.5 
 

ตารางท่ี 4.2 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดบัความส าคญั โดยภาพรวมของตวัแปร
ทั้ง 4 ดา้น 

(n = 385) 

ตัวแปร   S.D. ระดับความส าคัญ 
1. การตลาดเชิงเน้ือหา 4.03 0.503 มาก 
2. การส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเลก็ทรอนิกส์ 3.95 0.551 มาก 
3. ทศันคติต่อตราสินคา้ 3.90 0.528 มาก 
4. ความตั้งใจซ้ือซ ้าของผูบ้ริโภค 4.04 0.522 มาก 

รวม 3.98 0.526 มาก 
 
  จากตารางท่ี  4.2 พบว่า ผลการวิ เคราะห์ข้อมูล เก่ียวกับตัวแปรทั้ ง 4 ด้าน                        

โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก (  = 3.98, S.D. = 0.526) เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน เรียงตามล าดับ
ค่าเฉล่ียของระดับความส าคญัจากสูงสุดไปหาต ่าสุด ดังน้ี ปัจจยัด้านความตั้งใจซ้ือซ ้ าของลูกค้า                   
อยู่ในระดับมาก (  = 4.04, S.D. = 0.522) การตลาดเชิงเน้ือหาอยู่ในระดับมาก (  = 4.03, S.D. = 
0.503) การส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์อยู่ในระดับมาก (  = 3.95, S.D. = 0.551) 
ทศันคติต่อตราสินคา้อยูใ่นระดบัมาก (  = 3.90, S.D. = 0.528) ตามล าดบั  
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ตารางท่ี 4.3 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดบัความส าคญั เก่ียวกบัปัจจยัการตลาดเชิงเน้ือหาผา่นสังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) ของบริโภค
ในประเทศไทย 

(n = 385) 

ปัจจัยการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing)   S.D. 
ระดับ

ความส าคัญ 
1.ท่านชอบอ่านเน้ือหาเก่ียวกบัผลิตภณัฑ(์เคร่ืองส าอาง)ท่ีท่านสนใจจะซ้ือผา่นช่องทางอินสตาแกรม 3.98 0.722 มาก 
2.โดยปกติท่านจะคลิกปุ่ ม  “ข้อมูลเพิ่มเติม”, “ต้องการรู้ข้อมูลเพิ่ม” เพื่ออ่านรายละเอียดผลิตภัณฑ์(เคร่ืองส าอาง)                           
ท่ีท่านสนใจ  

3.86 0.702 มาก 

3.ท่านชอบคน้หาขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑ(์เคร่ืองส าอาง)เพื่อเปรียบเทียบและหาผลิตภณัฑ(์เคร่ืองส าอาง)ท่ีท่านตอ้งการ 3.86 0.759 มาก 
4.ท่านรับชมการรีวิวผา่นช่องทางออนไลน์ต่างๆ เช่น อินสตาแกรม ยทููป เป็นตน้ 4.06 0.744 มาก 
5.ท่านคลิกลิงคท่ี์บล๊อกเกอร์หรือผูรี้วิวน าเสนอไวใ้หเ้พื่อเขา้ชมผลิตภณัฑ(์เคร่ืองส าอาง)ในช่องทางออนไลน์ 4.01 0.782 มาก 
6.บญัชีอินสตาแกรมของผูข้ายหรือเจา้ของผลิตภณัฑเ์ผยแพร่ขอ้มูลท่ีถูกตอ้งและเช่ือถือได ้ 4.03 0.712 มาก 
7.บญัชีอินสตาแกรมของผูข้ายหรือเจา้ของผลิตภณัฑค์วรมีขอ้มูลท่ีท่านจ าเป็นตอ้งใชต้ดัสินใจ 4.06 0.708 มาก 
8.บญัชีอินสตาแกรมของผูข้ายหรือเจา้ของผลิตภณัฑค์วรมีการระบุราคาหรือค่าใชจ่้ายอ่ืนๆท่ีเก่ียวขอ้งใหช้ดัเจน 4.25 0.755 มากท่ีสุด 
9.บญัชีอินสตาแกรมของผูข้ายหรือเจา้ของผลิตภณัฑค์วรมีขอ้มูลพร้อมตลอดเวลา 4.12 0.728 มาก 

รวม 4.03 0.735 มาก 



 
 

61 

 

   จากตารางท่ี 4.3 พบว่า ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดเชิงเน้ือหาท่ี
มีความส าคญักบัอิทธิพลในการซ้ือซ ้ าของสินคา้ผ่านสังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) ของผูบ้ริโภค
ในประเทศไทยอยู่ในระดับมาก (  = 4.03, S.D. = 0.735) เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อท่ีมี
ค่าเฉล่ียสูงสุด คือ บัญชีอินสตาแกรมของผูข้ายหรือเจ้าของผลิตภัณฑ์ควรมีการระบุราคาห รือ
ค่าใช้จ่ายอ่ืนๆท่ีเก่ียวข้องให้ชัดเจนอยู่ในระดับมากท่ีสุด (  = 4.25, S.D. = 0.755) รองลงมา คือ 
บญัชีอินสตาแกรมของผูข้ายหรือเจา้ของผลิตภณัฑ์ควรมีขอ้มูลพร้อมตลอดเวลาอยู่ในระดบัมาก                
(  = 4.12, S.D. = 0.728) และข้อท่ีมีค่าเฉล่ียต ่าสุด คือ ท่านชอบค้นหาข้อมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ์
(เคร่ืองส าอาง)เพื่อเปรียบเทียบและหาผลิตภัณฑ์(เคร่ืองส าอาง)ท่ีท่านต้องการอยู่ในระดับมาก                  
(  = 3.86, S.D. =  0.759) ตามล าดบั  
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  ตารางท่ี 4.4 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดบัความส าคญั เก่ียวกบัปัจจยัการส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเลก็ทรอนิกส์(E-WOM) 
ผา่นสังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม)ของบริโภคในประเทศไทย 

(n = 385)  

ปัจจัยการส่ือสารแบบปากต่อปากทางอเิลก็ทรอนิกส์ (E-WOM)   S.D. 
ระดับ

ความส าคัญ 
1.ปกติท่านอ่านรีวิวเก่ียวกบัผลิตภณัฑ(์เคร่ืองส าอาง)ผา่นทางอินสตาแกรมท่ีเขียนจากสมาชิกท่ีมีประสบการณ์เพื่อใหม้ัน่ใจ
วา่สินคา้หรือแบรนดท่ี์ท่านซ้ือดีแลว้ 

3.89 0.693 มาก 

2.ปกติท่านปรึกษาเก่ียวกบัผลิตภณัฑ(์เคร่ืองส าอาง)ผ่านทางอินสตาแกรมกบัสมาชิกท่ีมีประสบการณ์เพื่อให้มัน่ใจวา่สินคา้
หรือแบรนดท่ี์ท่านซ้ือดีแลว้ 

3.93 0.732 มาก 

3.ปกติขอ้มูลท่ีท่านแบ่งปันประสบการณ์เก่ียวกบัผลิตภณัฑ(์เคร่ืองส าอาง)จะมีผลต่อความคิดเห็นของคนอ่ืน ๆ ดว้ย 3.86 0.725 มาก 
4.ปกติขอ้มูลท่ีท่านแบ่งปันประสบการณ์เก่ียวกบัผลิตภณัฑ(์เคร่ืองส าอาง)หรือแบรนดห์ากมีคนร้องขอ   3.87 0.726 มาก 
5.ปกติท่านยนิดีจะแบ่งปันประสบการณ์และขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑ(์เคร่ืองส าอาง) หรือแบรนดก์บัสมาชิกคนอ่ืนๆ 3.92 0.73 มาก 
6.ท่านพยายามท่ีจะแบ่งประสบการณ์เก่ียวกบัผลิตภณัฑ(์เคร่ืองส าอาง)หรือแบรนดใ์ห้เกิดประโยชน์สูงสุดแก่สมาชิกคนอ่ืน ๆ 3.91 0.746 มาก 
7.ปกติท่านอ่านขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑ(์เคร่ืองส าอาง)หรือแบรนดท่ี์เพื่อนหรือลูกคา้คนอ่ืน ๆประทบัใจ 4.02 0.701 มาก 
8.ปกติท่านอ่านขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑ(์เคร่ืองส าอาง)หรือแบรนดท่ี์เพื่อนหรือลูกคา้คนอ่ืน ๆโพสตเ์พื่อเก็บขอ้มูล 4.08 0.746 มาก 
9.ปกติท่านอ่านขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์(เคร่ืองส าอาง)หรือแบรนด์ท่ีเพื่อนหรือลูกคา้คนอ่ืน ๆ โพสต์เพื่ อสร้างความมัน่ใจ
ในการซ้ือสินคา้ของท่าน 

4.07 0.720 มาก 

รวม 3.95 0.724        มาก  
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                           จากตารางท่ี 4.4 พบว่า ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัการส่ือสารแบบปาก
ต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์(E-WOM) ท่ีมีความส าคญักบัอิทธิพลในการซ้ือซ ้ าของสินคา้ผ่านสังคม
ออนไลน์ (อินสตาแกรม) ของผูบ้ริโภคในประเทศไทยอยู่ในระดบัมาก (  = 3.95, S.D. = 0.724)  
เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ  ปกติท่านอ่านขอ้มูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ์
(เคร่ืองส าอาง)หรือแบรนด์ท่ี เพื่อนหรือลูกค้าคนอ่ืน ๆโพสต์เพื่อเก็บข้อมูลอยู่ในระดับมาก                      
(  = 4.08, S.D. = 0.746) รองลงมา คือ ปกติท่านอ่านขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์(เคร่ืองส าอาง)หรือ
แบรนด์ท่ีเพื่อนหรือลูกคา้คนอ่ืน ๆ โพสตเ์พื่อสร้างความมัน่ใจในการซ้ือสินคา้ของท่านอยูใ่นระดบั
มาก (  = 4.07, S.D. = 0.720) และขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียต ่าสุด คือ ปกติขอ้มูลท่ีท่านแบ่งปันประสบการณ์
เก่ียวกับผลิตภัณฑ์(เคร่ืองส าอาง)จะมีผลต่อความคิดเห็นของคนอ่ืน ๆ ด้วยอยู่ในระดับมาก                     
(  = 3.86, S.D. = 0.725) ตามล าดบั  
 
ตารางท่ี 4.5 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดบัความส าคญัเก่ียวกบัปัจจยัทศันคติต่อ
ตราสินคา้ผา่นสังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม)ของบริโภคในประเทศไทย 

          (n = 385) 

ปัจจัยด้านทัศนคติต่อตราสินค้า  
(Attitude toward the brand: ATB) 

  S.D. ระดับ
ความส าคัญ 

1.ท่านมีความคิดเห็นว่าแบรนด์สินคา้ท่ีท่านซ้ือเป็นแบรนด์ท่ีดู
หรูหรา   

3.72 0.741 มาก 

2.ท่านภูมิใจท่ีไดใ้ชแ้ละช่ืนชอบแบรนดน้ี์   3.85 0.746 มาก 
3.ท่านสามารถนึกภาพเก่ียวกบัแบรนดน้ี์ไดท้นัที 3.83 0.656 มาก 
4.ลกัษณะบางอย่างของแบรนด์น้ีตรงกบัลกัษณะแบรนด์ท่ีท่าน
ช่ืนชอบ 

3.87 0.714 มาก 

5.ท่านเช่ือว่าแบรนด์น้ีมีสินค้าท่ีเหมาะสมและตรงตามท่ีท่าน
ตอ้งการ 

3.96 0.712 มาก 

6.ท่านรู้สึกเพลิดเพลินในการใชแ้บรนดน้ี์ 4.03 0.775 มาก 
7.ท่านชอบรูปลกัษณ์ของแบรนดน้ี์ 4.01 0.725 มาก 
8.ท่านเช่ือวา่แบรนดน้ี์จะถูกใจคนแบบเดียวกบัท่าน 3.95 0.762 มาก 

รวม 3.57 1.043 มาก 
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   จากตารางท่ี 4.5 พบวา่ ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัทศันคติต่อตราสินคา้ท่ี
มีความส าคญักบัอิทธิพลในการซ้ือซ ้ าของสินคา้ผ่านสังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) ของผูบ้ริโภค
ในประเทศไทยอยู่ในระดับมาก (  = 3.57, S.D. = 1.043) เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อท่ีมี
ค่าเฉล่ียสูงสุด คือ ท่านรู้สึกเพลิดเพลินในการใชแ้บรนด์น้ีอยูใ่นระดบัมาก (  = 4.03, S.D. = 0.775) 
รองลงมา คือ ท่านชอบรูปลกัษณ์ของแบรนดน้ี์อยูใ่นระดบัมาก (  = 4.01, S.D. = 0.725) และขอ้ท่ีมี
ค่าเฉล่ียต ่าสุด คือ ท่านมีความคิดเห็นว่าแบรนด์สินคา้ท่ีท่านซ้ือเป็นแบรนด์ท่ีดูหรูหราอยู่ในระดบั
มาก (  = 3.72, S.D. = 0.741) ตามล าดบั  

 
ตารางที่ 4.6  แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดบัความส าคญั เก่ียวกบัความตั้งใจซ้ือซ ้า
ผา่นสังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม)ของบริโภคในประเทศไทย    
                 (n = 385) 

ปัจจัยด้านความตั้งใจซ้ือซ ้าของลูกค้า 
(Repurchase Intention) 

  S.D. ระดับ
ความส าคัญ 

1.ในอนาคตท่ านมีแนวโน้มจะซ้ือผลิตภัณฑ์ ต่างๆภายใต ้               
แบรนดท่ี์ท่านระบุ 

4 0.623 มาก 

2.ท่ านจะแนะน าผลิตภัณฑ์ ต่ าง ๆ  ของแบรนด์ ท่ีท่ าน เคย               
ซ้ือกับผูอ่ื้นถึงแม้ว่าเขาเหล่านั้ นจะเป็นลูกค้าของแบรนด์นั้ น                     
อยูแ่ลว้ 

3.99 0.681 มาก 

3.ท่านตั้งตารอการออกผลิตภณัฑ์ใหม่ๆ ของแบรนด์ท่ีท่านซ้ือ
รวมไปถึงสินคา้ต่าง ๆ ท่ีใชร่้วมกนั 

4.05 0.696 มาก 

4.ท่านอยากมีประสบการณ์โดยตรงเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ใหม่ของ
แบรนดท่ี์ท่านช่ืนชอบหรือเคยซ้ือ 

4.11 0.691 มาก 

รวม 4.04 0.673 มาก 

    
  จากตารางท่ี 4.6 พบว่า ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัความตั้งใจซ้ือซ ้ าของ

ลูกคา้ท่ีมีความส าคญักบัอิทธิพลในการซ้ือซ ้ าของสินคา้ผ่านสังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) ของ
ผูบ้ ริโภคในประเทศไทยอยู่ในระดับมาก (  = 4.04, S.D. = 0.673) เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ                   
พบว่า ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ อยากมีประสบการณ์โดยตรงเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ใหม่ของแบรนด์ท่ี
ท่านช่ืนชอบหรือเคยซ้ืออยู่ในระดบัมาก (  = 4.11, S.D. = 0.691) รองลงมา คือ ตั้งตารอการออก
ผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ ของแบรนด์ท่ีท่านซ้ือรวมไปถึงสินค้าต่าง ๆ  ท่ีใช้ร่วมกันอยู่ในระดับมาก                         
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(  = 4.05, S.D. = 0.696) และขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียต ่าสุด คือ จะแนะน าผลิตภณัฑต์่าง ๆ ของแบรนดท่ี์ท่าน
เคยซ้ือกบัผูอ่ื้นถึงแมว้่าเขาเหล่านั้นจะเป็นลูกคา้ของแบรนด์นั้นอยู่แลว้อยู่ในระดบัมาก (  = 3.99, 
S.D. = 0.681) ตามล าดบั 

 

ตอนท่ี  3  การวิ เคราะห์ อิท ธิพลของการตลาด เชิ ง เน้ื อหา ก ารส่ือส ารแบบป ากต่อปาก                      
ทางอิเล็กทรอนิกส์ และทัศนคติต่อตราสินค้าท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือซ ้ าผ่านสังคมออนไลน์ 
(อินสตาแกรม) ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย โดยน าเสนอในรูปแบบของการวิเคราะห์ถดถอย
พหุคูณ (Multiple Regression Analysis) แบบ Enter ซ่ึงก าหนดนัยส าคัญทางสถิติ ท่ีระดับ 0.05             
ซ่ึงก่อนการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ จ าเป็นจะตอ้งมีการทดสอบขอ้ตกลงเบ้ืองตน้ของสถิติถดถอย
พหุคูณ  เพื่อท าให้ผลการวิเคราะห์ มีความน่าเช่ือถือเพิ่มมากขึ้ น (กัลยา วานิชย์บัญชา,2555)                    
มีรายละเอียดดงัน้ี 
 

1. ค่าความคลาดเคล่ือนเป็นอิสระต่อกนั (Autocorrelation)  
 

ตารางท่ี 4.7  แสดงค่าความคลาดเคล่ือนแต่ละค่าเป็นอิสระต่อกนั (Autocorrelation)  
 Model Summary(b) 

Model R R Square Adjusted 
R Square 

Std. Error of 
the Estimate 

Durbin-Watson 

1 .704(a) .495 .491 .37236 1.759 

a.  Predictors: (Constant), (ทศันคติต่อตราสินคา้), (การตลาดเชิงเน้ือหา), (การส่ือสารแบบ
ปากต่อปากทางอิเลก็ทรอนิกส์) 
b.  Dependent Variable: ความตั้งใจซ้ือซ ้าสินคา้ผา่นสังคมออนไลน์(อินสตาแกรม)   

 

   จากตารางท่ี 4.7 จากการท่ีผูว้ิจยัไดว้ิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิติ  Durbin-Watson พบว่า
ค่า Durbin-Watson อยู่ท่ี 1.759 ซ่ึงมีค่าอยู่ระหว่าง 1.5 - 2.5 แสดงว่าตวัแปรอิสระเป็นขอ้มูลท่ีไม่มี
ความสัมพนัธ์ภายในตวัเอง หรือท่ีเรียกวา่ การไม่เกิด Autocorrelation  
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2. ตวัแปรอิสระแต่ละตวัตอ้งไม่มีความสัมพนัธ์กนั (Multicollinearity) 
ตารางท่ี 4.8 แสดงผลการทดสอบความไม่สัมพนัธ์ของตวัแปรอิสระ (Multicollinearity) 

Coefficients(a) 

ตัวแปร Tolerance VIF 
X1 (การตลาดเชิงเน้ือหา) 0.435 2.298 
X2 (การส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเลก็ทรอนิกส์) 0.360 2.776 
X3 (ทศันคติต่อตราสินคา้) 0.383 2.609 

 
    จากต าราง ท่ี  4 .8  ผลก ารทดส อบความ ไม่ สั มพัน ธ์ ข อ งตัว แป ร อิส ระ
(Multicollinearity) พบว่า ค่า Variance inflation factor (VIF) ทุกตัวแปรมีค่าน้อยกว่า 10 และค่า 
Tolerance ทุกตวัแปรมีค่ามากกว่า 0.1 แสดงให้เห็นว่าตวัแปรอิสระท่ีได้ท าการวิเคราะห์ทั้ง 3 ตวั
แปรไม่มีความสัมพนัธ์กนั ซ่ึงไม่ก่อใหเ้กิดปัญหา Multicollinearity 
 

3. สหสัมพนัธ์พหุคูณ (Multiple  Correlation)  
ตารางท่ี 4.9 ตารางแสดงผลสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณ (R) ของตวัแปรท่ีใชใ้นการวิจยั 
 

ตัวแปร X1 X2 X3 Y 

X1 1 0.714* 0.692* 0.549* 
X2 - 1 0.754* 0.610* 
X3 - - 1 0.688* 
Y - - - 1 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 

 จากตารางท่ี 4.9 พบว่า  ปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ทางบวกกบัความตั้งใจซ้ือซ ้ าสินคา้
ผา่นสังคมออนไลน์(อินสตาแกรม) (Y) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 เรียงจากมากไปนอ้ย 
คือ ดา้นทศันคติต่อตราสินคา้  (X3) มีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ เท่ากบั 0.688 รองลงมา ดา้นการ
ส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ (X2) มีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ เท่ากับ 0.610 และ
การตลาดเชิงเน้ือหา (X1) มีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ เท่ากบั 0.549 ตามล าดบั 
    
 



 
 

67 

 

ตารางท่ี 4.10 แสดงผลการวิเคราะห์ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือซ ้าสินคา้ผา่นสังคมออนไลน์ 
(อินสตาแกรม) ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย 
 

 
ตัวแปรพยากรณ์ 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

 
t 

 
Sig. 

B Std. Error Beta 
คา่คงท่ี (Constant) 1.121 .162  6.925 .000* 

X1  .078 .057 .075 1.355 .176 
X2  .168 .057 .177 2.919 .004* 
X3   .498 .058 .503 8.558 .000* 

R=.704, R2= .495, R2
 adj = .491, n = 385, F = 124.628 , Sig. < 0.05 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
  จากตารางท่ี  4.10  ผลการวิ เคราะห์การถดถอยพหุคูณ  (Multiple Regression 

Analysis) พบว่าปัจจัยด้านการตลาดเชิงเน้ือหา ปัจจัยด้านการส่ือสารแบบปากต่อปากทาง
อิเล็กทรอนิกส์ ปัจจยัด้านทศันคติต่อตราสินคา้  สามารถอธิบายความแปรรวนของการตั้งใจซ้ือ
สินคา้ซ ้ าผ่านสังคมออนไลน์(อินสตาแกรม) ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย  ได้ประมาณร้อยละ 
49.10 (R2

 adj = 0.491) ท่ีเหลืออีกร้อยละ 50.90 เป็นผลจากตวัแปรอ่ืนๆท่ีไม่ไดน้ ามาพิจารณา และตวั
แปรท่ีมีอ านาจพยากรณ์การตั้งใจซ้ือซ ้ าสินคา้ซ ้ าผ่านสังคมออนไลน์(อินสตาแกรม) ของผูบ้ริโภค
ในประเทศไทย คือ ดา้นทศันคติต่อตราสินคา้  (Beta = 0.503, t = 8.558) และดา้นการส่ือสารแบบ
ปากต่อปากทางอิเลก็ทรอนิกส์ (Beta = 0.177, t = 2.919)  

 

  จากผลการวิเคราะห์ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตั้งใจซ้ือสินคา้ซ ้ าผา่นสังคมออนไลน์
(อินสตาแกรม) ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย สามารถสร้างเป็นสมการในรูปคะแนนดิบ และ
สมการในรูป คะแนนมาตรฐานไดด้งัน้ี 
  สมการในรูปคะแนนดิบ  

 Y^ = 1.121 + 0.498 X3+ 0.168 X2 
  สมการในรูปคะแนนมาตรฐาน  

 Z = 0.503 ZX3+ .177 ZX2 
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4.3 การน าเสนอผลการทดสอบสมมติฐาน 
ตารางท่ี 4.11  แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ 

สมมติฐานท่ี 1 การตลาดเชิงเน้ือหามีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือซ ้าผา่น
สังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 2 การส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเลก็ทรอนิกส์มีอิทธิพล
ต่อความตั้งใจซ้ือซ ้าผา่นสังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) ของผูบ้ริโภคใน
ประเทศไทย 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 3 ทศันคติต่อตราสินคา้มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือซ ้าผา่น
สังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย 

ยอมรับสมมติฐาน 

 

 จากตารางท่ี  4.11  ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การส่ือสารแบบปากต่อปาก                               
ทางอิเล็กทรอนิกส์และทศันคติต่อตราสินคา้ มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือซ ้ าผ่านสังคมออนไลน์ 
(อินสตาแกรม) ของผูบ้ริโภคในประเทศไทยอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  พบว่า ยอมรับ
สมมติฐานท่ีตั้ งไว ้แต่การตลาดเชิงเน้ือหาไม่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือซ ้ าผ่านสังคมออนไลน์ 
(อินสตาแกรม) ของผูบ้ริโภคในประเทศไทยอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 พบว่า ปฏิเสธ
สมมติฐานท่ีตั้งไว ้
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บทที ่5 
 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 

  การศึกษาเร่ือง อิทธิพลของการตลาดเชิงเน้ือหาการส่ือสารแบบปากต่อปากทาง
อิเล็กทรอนิกส์ และทศันคติต่อตราสินค้า ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือซ ้ าสินคา้ผ่านสังคมออนไลน์ 
(อินสตาแกรม)  ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย วตัถุประสงค์ของการวิจยั คือ 1)เพื่อศึกษาระดับ
ความส าคญัของตวัแปรการตลาดเชิงเน้ือหา การส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์และ
ทัศนคติต่อตราสินค้าผ่านสังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย 2)เพื่อ
ทดสอบข้อตกลงเบ้ืองต้นทางสถิติในการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณของตัวแปรการตลาดเชิง
เน้ือหา การส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเลก็ทรอนิกส์และทศันคติต่อตราสินคา้ผา่นสังคมออนไลน์ 
(อินสตาแกรม) ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย 3)เพื่อศึกษาอิทธิพลของการตลาดเชิงเน้ือหาท่ีมีผลต่อ
ความตั้งใจซ้ือซ ้ าผ่านสังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย 4)เพื่อศึกษา
อิทธิพลของการส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือซ ้ าผ่านสังคม
ออนไลน์ (อินสตาแกรม) ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย 5)เพื่อศึกษาอิทธิพลของทัศนคติต่อตรา
สินคา้ท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือซ ้าผา่นสังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย 

  กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั คือ ผูบ้ริโภคในประเทศไทย ท่ีไม่เคยซ้ือสินคา้และ
บริการท่ีน าเสนอผ่านอินสตาแกรมมาก่อน แต่มีความตั้งใจซ้ือซ ้ าประเภทเคร่ืองส าอางผ่านช่อง             
ทางน้ี จ านวน 385 คน 
   เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั คือ แบบสอบถาม ซ่ึงประกอบดว้ย 5 ส่วน คือ ส่วนท่ี 1 
ขอ้มูลส่วนบุคคล  ส่วนท่ี 2  ความคิดเห็นเก่ียวกบัการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing)  ส่วนท่ี 
3  ความคิดเห็นเก่ียวกบัการส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ (E-WOM) ส่วนท่ี 4 ความ
คิดเห็นเก่ียวกบัทศันคติต่อตราสินคา้ (Attitude toward the brand: ATB) และส่วนท่ี 5 ความตั้งใจซ้ือ
ซ ้าของลูกคา้ (Repurchase Intention) 
   การเก็บรวบรวมข้อมูล คือ การจัดเก็บแบบสอบถามออนไลน์ (Questionnaire 
Online) ผา่นระบบGoogle Form  
   การวิเคราะห์ขอ้มูล คือ ค่าร้อยละ  ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสถิติการ
วิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ แบบ  Enter  
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5.1 สรุปผลการวิจัย 
- ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม  

  ผลจากการตอบกลบัแบบสอบถามการวิจยัคร้ังน้ี พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อย
ละ 74.00 มีอายรุะหว่าง 21-25 ปี คิดเป็นร้อยละ 32.20 มีการศึกษาอยูใ่นระดบัปริญญาตรี คิดเป็นร้อย
ละ 65.70 สถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 59.50 ประกอบอาชีพเป็นเจา้ของกิจการ/อาชีพอิสระ  คิด
เป็นร้อยละ 30.60 มีรายไดต้่อเดือนอยูร่ะหวา่ง 10,001-20,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 41.30 พฤติกรรม
ท่ีช่ืนชอบในการใช้ Instagram ส่วนใหญ่ใช้ Story IG คิดเป็นร้อยละ 31.30  และช่ือผลิตภัณฑ์
เคร่ืองส าอางท่ีท่านช่ืนชอบหรือซ้ือประจ าผ่านหน้าร้าน ส่วนใหญ่แลว้ไม่มี คิดเป็นร้อยละ  78.40 
ตามล าดบั    

- ผลการศึกษาระดับความส าคัญของปัจจัยการตลาดเชิงเน้ือหาผ่านสังคมออนไลน์ 
(อนิสตาแกรม) ของผู้บริโภคในประเทศไทย 

   กลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญัสูงสุดดา้นปัจจยัการตลาดเชิงเน้ือหา ไดแ้ก่ ขอ้บญัชีอินสตา  
แกรมของผูข้ายหรือเจา้ของผลิตภณัฑ์ควรมีการระบุราคาหรือค่าใช้จ่ายอ่ืนๆท่ีเ ก่ียวขอ้งให้ชดัเจน 
รองลงมา คือ ขอ้บญัชีอินสตาแกรมของผูข้ายหรือเจา้ของผลิตภณัฑ์ควรมีขอ้มูลพร้อมตลอดเวลา 
และชอบค้นหาข้อมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ (เคร่ืองส าอาง)เพื่อเปรียบเทียบและหาผลิตภัณฑ์
(เคร่ืองส าอาง)ท่ีท่านตอ้งการล าดบัต ่าสุดตามล าดบั 

- ผลการศึกษาระดับความส าคัญขอ งปัจจัยการส่ือสารแบบปากต่อปากทาง
อเิลก็ทรอนิกส์ผ่านสังคมออนไลน์ (อนิสตาแกรม) ของผู้บริโภคในประเทศไทย 

   กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญ สูงสุดด้าน ปัจจัยการส่ือสารแบบปากต่อปากทาง
อิเล็กทรอนิกส์ ได้แก่ ปกติอ่านขอ้มูลเก่ียวกับผลิตภณัฑ์(เคร่ืองส าอาง)หรือแบรนด์ท่ีเพื่อนหรือ
ลูกคา้คนอ่ืน ๆโพสต์เพื่อเก็บขอ้มูล รองลงมา คือ ปกติอ่านขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์(เคร่ืองส าอาง)
หรือแบรนด์ท่ีเพื่อนหรือลูกคา้คนอ่ืน ๆ โพสตเ์พื่อสร้างความมัน่ใจในการซ้ือสินคา้และปกติขอ้มูล
ท่ีแบ่งปันประสบการณ์เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์(เคร่ืองส าอาง)จะมีผลต่อความคิดเห็นของคนอ่ืน ๆ ดว้ย
ล าดบัต ่าสุด ตามล าดบั 

- ผลการศึกษาระดับความส าคัญของปัจจัยทัศนคติต่อตราสินค้าผ่านสังคมออนไลน์ 
(อนิสตาแกรม) ของผู้บริโภคในประเทศไทย 

 กลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญัสูงสุดดา้นปัจจยัทศันคติต่อตราสินคา้ไดแ้ก่ รู้สึกเพลิดเพลินใน
การใช้แบรนด์น้ี รองลงมา คือ ชอบรูปลกัษณ์ของแบรนด์น้ี และมีความคิดเห็นว่าแบรนด์สินคา้ท่ี
ซ้ือเป็นแบรนดท่ี์ดูหรูหราล าดบัต ่าสุด ตามล าดบั 
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- ผลการศึกษาระดับความส าคัญของปัจจัยความตั้ งใจซ้ือซ ้าของลูกค้าผ่านสังคม
ออนไลน์ (อนิสตาแกรม) ของผู้บริโภคในประเทศไทย 

  กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญสูงสุดด้านปัจจัยความตั้ งใจซ้ือซ ้ า ได้แก่ อยากมี
ประสบการณ์โดยตรงเก่ียวกบัผลิตภณัฑใ์หม่ของแบรนด์ท่ีช่ืนชอบหรือเคยซ้ือ รองลงมา คือ ตั้งตา
รอการออกผลิตภณัฑ์ใหม่ๆ ของแบรนด์ท่ีซ้ือรวมไปถึงสินคา้ต่าง ๆ  ท่ีใช้ร่วมกนั และจะแนะน า
ผลิตภณัฑ์ต่าง ๆ ของแบรนด์ท่ีเคยซ้ือกบัผูอ่ื้นถึงแมว้่าเขาเหล่านั้นจะเป็นลูกคา้ของแบรนด์นั้นอยู่
แลว้ล าดบัต ่าสุดตามล าดบั 

-  ผลการศึกษาความสัมพันธ์ของการตลาดเชิงเน้ือหา การส่ือสารแบบปากต่อปากทาง
อิเล็กทรอนิกส์ ทัศนคติต่อตราสินค้า  กับความตั้งใจซ้ือซ ้าสินค้าผ่านสังคมออนไลน์
(อนิสตาแกรม) 

ปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ทางบวกกับความตั้งใจซ้ือซ ้ าสินคา้ผ่านสังคมออนไลน์
(อินสตาแกรม) อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 เรียงจากมากไปน้อย คือ ดา้นทศันคติต่อตรา
สินค้า  รองลงมา ด้านการส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์  และการตลาดเชิงเน้ือหา 
ตามล าดบั 
 

- สรุปผลการวิเคราะห์ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อตั้ งใจซ้ือซ ้ าสินค้าผ่านสังคมออนไลน์ 
(อนิสตาแกรม) ของผู้บริโภคในประเทศไทย 

   การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis)  แบบ  Enter พบว่า 
ปัจจยัท่ีมีผลต่อตั้งใจซ้ือซ ้ าสินคา้ผ่านสังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม)  ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย 
คือ ปัจจยัการส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์  และปัจจยัทศันคติต่อตราสินคา้ อย่างมี
นัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ .05 โดยปัจจยัทศันคติต่อตราสินคา้เป็นตวัแปรท่ีมีอ านาจพยากรณ์ท่ีดี
ท่ีสุด (Beta = 0.503, t = 8.558) และปัจจยัการส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ (Beta = 
0.177, t = 2.919)   สามารถสร้างสมการในรูปของคะแนนมาตรฐาน ไดด้งัน้ี 

  

Z = 0.503 ZX3+ .177 ZX2 
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5.2 อภิปรายผล  
 

   วัตถุประสงค์ท่ี 1 เพ่ือศึกษาระดับความส าคัญของตัวแปรการตลาดเชิงเน้ือหา การ
ส่ือสารแบบปากต่อปากทางอเิลก็ทรอนิกส์และทัศนคติต่อตราสินค้าผ่านสังคมออนไลน์ (อนิสตาแก
รม) ของผู้บริโภคในประเทศไทย 
   ด้านการตลาดเชิงเน้ือหาจากการศึกษาพบว่าระดับความส าคญัอยู่ในระดับมาก 
สอดคลอ้งกับงานวิจัยของ Rajiv Kaushik & Prativindhya (2019) ท่ีพบว่า การตลาดเน้ือหาท่ีมีต่อ
พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์อิเล็กทรอนิกส์ งานวิจยัของ Ahmet Andaq et al. 
(2016) ท่ีพบว่า คุณลกัษณะของการตลาดเน้ือหาเป็นองค์ประกอบส าคญัในการตอบสนองความ
ตอ้งการและความตอ้งการท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการ เป็นผลให้เป็นท่ีเขา้ใจกนัว่าการตลาดเน้ือหาดิจิทลัมี
ผลกระทบอย่างมากต่อผูบ้ริโภคและเป็นประเภทการตลาดท่ีตอ้งให้ความส าคญักับแบรนด์หรือ
บริษทัอย่างพิถีพิถันและการสร้างความภักดีของลูกค้า งานวิจยัของศุภเชษฐ์ เศรษฐโชติ (2560)      
ท่ีพบว่า มีการน าเสนอเก่ียวกบัแคลอร่ีสัดส่วนอาหารและการแบ่งม้ืออาหาร กลวิธีน าเสนอโดยใช้
ข้อมูลสาระความรู้หรือข้อเท็จจริง และรูปแบบส่ือประเภทรูปภาพ/Infographic เป็นรูปแบบท่ี
สามารถจูงใจใหรั้บประทานอาหารคลีนมากท่ีสุด  
   ดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์พบว่าระดบัความส าคญัอยู่ใน
ระดบัมาก สอดคลอ้งกบังานวิจยั Farzin & Fattihi (2018) ท่ีพบว่า การส่ือสารแบบปากต่อปากทาง
อิเล็กทรอนิกส์นั้นมีแนวโน้มท่ีจะสร้างความตั้งใจในการซ้ือในหมู่ผูบ้ริโภค งานวิจยัของ Chetna 
Kudeshia and Amresh Kumar (2017)   ท่ีพบว่า การส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ทาง
โซเชียลท่ีผูใ้ชส้ร้างขึ้นผ่าน Facebook ส่งผลต่อทศันคติของแบรนด์และส่งผลต่อความตั้งใจในการ
ซ้ือสมาร์ทโฟน งานวิจยัของรามินธฐ์ ฉัตรวดีภูววงศ์ (2562)  ท่ีพบว่า การส่ือสารแบบปากต่อปาก
ทางอิเล็กทรอนิกส์ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือชานมไข่มุก งานวิจยัของพงศกร งามวิวฒันสว่าง (2560) 
ท่ีพบว่า กลยุทธ์ปากต่อปากผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ภาพรวมดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปากผ่าน
อินเทอร์เน็ต ผ่านวิดีโอออนไลน์และผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ส่งผลต่อ การตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑ์ เค ร่ืองส าอางน าเข้าจากต่างประเทศผ่านร้าน Multi–Brand ของผู ้บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร งานวิจยัของสุทธ์ิธิดา จนัทร์โอกุล (2558) ท่ีพบวา่ ระดบัของความผกูพนัใกลชิ้ดมี
ผลอย่างมีนัยส าคัญมากท่ีสุด ต่อการรับรู้ความน่าเช่ือถือของการส่ือสารแบบปากต่อปากทาง
อิเลก็ทรอนิกส์ และการรับรู้ความน่าเช่ือถือของการส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเลก็ทรอนิกส์ มีผล
ต่อการยอมรับขอ้มูลของการส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ และการยอมรับขอ้มูลของ
การส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ มีผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคผ่านทาง
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ธุรกิจพาณิชย ์อิเลก็ทรอนิกส์ งานวิจยัของศศินาฏ ปานทอง (2557) ท่ีพบวา่ การส่ือสารแบบปากต่อ
ปากทางอิเล็กทรอนิกส์ ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านทางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ของ 
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
   ดา้นทศันคติต่อตราสินคา้ พบว่าระดบัความส าคญัอยู่ในระดบัมาก สอดคลอ้งกบั
งานวิจยั ของธนภรณ์ สยามนิกร (2562) ท าการศึกษาเร่ืองทศันคติต่อสินคา้และคุณค่าตราสินคา้
ส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้ าของผูบ้ริโภคเคร่ืองส าอางน าเขา้จากประเทศญ่ีปุ่ น ในเขตกลุ่มจงัหวดันคร
ชยับุรินทร์ ดา้นทศันคติต่อสินคา้ญ่ีปุ่ น โดยภาพรวมมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดบัมาก ดา้นคุณค่าตราสินคา้ 
โดยภาพรวมมีค่าเฉล่ียอยู่ใน ระดบัความคิดเห็นมาก และดา้นการซ้ือซ ้ า โดยภาพรวมมีค่าเฉล่ียอยู่
ในระดบัมาก ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ทศันคติต่อสินคา้ญ่ีปุ่ นดา้นความรู้สึก มีความส าคญั
ในเชิงบวกกบัการซ้ือของผูบ้ริโภคเคร่ืองส าอางน าเขา้จากประเทศญ่ีปุ่ น และคุณค่าตราสินคา้ดา้น
ทรัพยสิ์นอ่ืน ดา้นการเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ และดา้นการรับรู้คุณภาพ มีความสัมพนัธ์ในเชิงบวก
กบัการตั้งใจซ้ือซ ้ าของผูบ้ริโภคเคร่ืองส าอางน าเขา้จากประเทศญ่ีปุ่ น อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดับ 0.01 และสอดคล้องกับ  Foroudi (2018) ท่ีพบว่า การรับรู้ถึงแบรนด์  การรับรู้คุณภาพ 
ความสัมพนัธ์ของแบรนด์ ความช่ืนชอบในแบรนด์ ภาพลกัษณ์ของแบรนด์ ท่ีมีผลกระทบความ
ตั้งใจในการซ้ือ งานวิจยัของรามินธฐ์ ฉัตรวดีภูววงศ ์(2562)  ท่ีพบว่า ทศันคติต่อตราสินคา้ (Brand 
Attitude) ส่งผลต่อความตั้ งใจซ้ือชานมไข่มุก  งานวิจัยของภารดี ผิวขาว (2558) ท่ีพบว่า ด้าน
ทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้เกรฮาวด์มีผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้เส้ือผา้แฟชัน่ตรา สินคา้เกรฮาวด์มาก
ท่ีสุด 
 
  วัตถุประสงค์ท่ี 2 เพ่ือศึกษาอิทธิพลของการตลาดเชิงเน้ือหาท่ีมีผลต่อความตั้งใจ
ซ้ือซ ้าผ่านสังคมออนไลน์ (อนิสตาแกรม) ของผู้บริโภคในประเทศไทย 
   จากการวิเคราะห์ปัจจยัท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือซ ้ าผ่านสังคมออนไลน์ (อินสตาแก
รม) ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย พบว่า การตลาดเชิงเน้ือหาไม่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือซ ้ าผ่าน
สังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย  ไม่สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Liao 
(2009) ท่ีพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามในสหรัฐอเมริกา เก่ียวกบัความตอ้งการขอ้มูลผลิตภณัฑ์ของ
ผูค้ ้าปลีก พบว่า การตลาดเชิงเน้ือหาในด้านความครบถ้วนของข้อคิดเห็น ความทันสมัยของ
ขอ้คิดเห็น รูปแบบการน าเสนอและความถูกตอ้งของขอ้คิดเห็น ตามล าดบั เป็นปัจจยัส าคญัท่ีส่งผล
ทางตรงต่อการรับรู้ประโยชน์ของข้อมูลจากข้อคิดเห็น และยงัส่งผลทางอ้อมผ่านทางการรับรู้
ประโยชน์ของขอ้มูลจากขอ้คิดเห็นไปยงัการน าขอ้มูลจากขอ้คิดเห็นไปใช้พิจารณาเลือกซ้ือสินคา้
และบริการ นอกจากน้ี การรับรู้ประโยชน์ของขอ้มูลจากขอ้คิดเห็นยงัส่งผลทางตรงและทางอ้อม
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ผ่านทางทศันคติต่อขอ้มูลจากข้อคิดเห็นไปยงัการน าขอ้มูลจากขอ้คิดเห็นไปใช้พิจารณาเลือกซ้ือ
สินคา้และบริการในอนาคต ซ่ึงเป็นการตดัสินใจซ้ือเน่ืองจากเห็นประโยชน์ของสินคา้จากการท า
การตลาดเชิงเน้ือหา โดยการตลาดเชิงเน้ือหาไม่มีผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้ า อาจเป็นการท าการตลาดเชิง
เน้ือหาท่ีไม่ตรงกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายหรือเป็นการท าการตลาดออนไลน์ท่ีไม่ตรงกับช่องทาง
ออนไลน์ท่ีลูกคา้เป้าหมายใชง้าน เน่ืองจากงานวิจยัน้ีเป็นการศึกษาเก่ียวกบัการตั้งใจซ้ือซ ้ า คือ การ
เคยซ้ือไปใช้แล้วหรือมีประสบการณ์ในการใช้แลว้ จึงท าให้รับรู้ว่าสินค้าท่ี ใช้เป็นอย่างไร เช่น 
เคร่ืองส าอางหากใชแ้ลว้ท าให้ผิวหนงัดีขึ้น ก็จะไม่เปล่ียนไปใชย้ี่ห้ออ่ืน ๆ เพราะกงัวลว่าถา้เปล่ียน
ยีห่อ้เคร่ืองส าอางจะท าให้ผิวแพง้่าย ดงันั้นการตลาดเชิงเน้ือหาจึงไม่มีผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้ าถึงแมจ้ะ
พยายามน าเสนอเน้ือหาหรือชกัชวนหรือจูงใจให้ขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑก์็ตาม เพราะการตั้งใจซ้ือ
ซ ้ ามกัมีอิทธิพลมาจากการมีประสบการณ์ของผูใ้ช้เป็นความรู้ท่ีได้รับจากตนเอง โดยไม่เปิดรับ
ความรู้ข่าวสารจากผูอ่ื้น เช่น การท าตลาดเชิงเน้ือหา นอกจากน้ีการตลาดเชิงเน้ือหายงัเป็นการตลาด
ดิจิทลั  ซ่ึงบางกลุ่มของผูบ้ริโภคยงัไม่เขา้ถึงการตลาดออนไลน์เพราะมีปัญหาในการใช้อุปกรณ์
สมยัใหม่  และการใชต้ลาดเชิงเน้ือหายงัขาดเทคนิคหรือไม่สามารถสร้างการจูงใจให้ผูบ้ริโภคคลิก
ปุ่ ม “ข้อมูลเพิ่มเติม”, “ต้องการรู้ขอ้มูลเพิ่ม” เพื่ออ่านรายละเอียดผลิตภัณฑ์(เคร่ืองส าอาง)  เพื่อ
สืบคน้ขอ้มูลรายละเอียดเก่ียวกับผลิตภณัฑ์  การใช้การตลาดเชิงเน้ือหาของผูข้ายบนออนไลน์ยงั
ขาดขอ้มูลจ าเป็นท่ีผูบ้ริโภคใชใ้นการตดัสินใจ เช่น ราคา ค่าใชจ่้ายอ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง  ส่วนประกอบ 
การท าการส่งเสริมการตลาด แหล่งท่ีมาของขอ้มูล เป็นตน้ การตลาดเน้ือหาเป็นการส่ือสารทาง
การตลาดท่ีผู ้บ ริโภคไม่ต้องการหรือไม่ตรงกับเป้าหมายของผู ้บ ริโภค ผู ้บ ริโภคยังเช่ือถือ
ประสบการณ์จากการใช้ดว้ยตนเองมากกว่าการไดรั้บรู้ข่าวสารจากผูอ่ื้น มีแนวคิดของ Ehrenberg 
(1972) ได้อธิบายถึงพฤติกรรมการบริโภคของผูบ้ริโภคซ่ึงมีลกัษณะของพฤติกรรมไปในทางท่ี
ซับซ้อนอย่างมาก โดยก่อนท่ีผู ้บ ริโภคจะตัดสินใจซ้ือผู ้บริโภคต้องมีทัศนคติท่ี ดี  และเกิด
ประสบการณ์จากการทดลองใช้คร้ังก่อนจนกลายเป็นการซ้ือซ ้ า หรืองานวิจยัของอรประพทัธ์ ณ 
นคร ท่ีพบว่า ประสบการณ์มีผลต่อความตั้งใจซ้ือซ ้ าสินคา้ผ่านพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ของนกัศึกษา
มหาวิทยาลยัอุบลราชธานี 
 
   วัตถุประสงค์ ท่ี  3 เพ่ื อศึกษาอิทธิพลของการส่ือสารแบบปากต่อปากทาง
อิเล็กทรอนิกส์ท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือซ ้าผ่านสังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) ของผู้บริโภคใน
ประเทศไทย 
   จากการวิเคราะห์ปัจจยัท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือซ ้ าผ่านสังคมออนไลน์ (อินสตา                 
แกรม) ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย พบวา่ การส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเลก็ทรอนิกส์มีอิทธิพล
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ต่อความตั้งใจซ้ือซ ้ าผ่านสังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย  อย่างมี
นัยส าคญัทางสถิติ ซ่ึงสอดคลอ้งกับงานวิจยัของศุภวิชญ์ ยอดน ้ าค  า อรทยั เลิศวรรณวิทย ์(2559) 
ศึกษาเร่ือง ผลกระทบจากการส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ตต่อความรู้ในตราสินค้า 
ความสัมพนัธ์กบัตราสินคา้ และความตั้งใจซ้ือซ ้ า: การศึกษาตลาดรถยนต์นั่งส่วนบุคคลไม่เกิน 7 
คนในประเทศไทย ผลการวิจยัพบว่า E-WOM ส่งผลต่อการรับรู้ตราสินคา้ และภาพลกัษณ์ ตรา
สินคา้อย่างมีนยัส าคญั การรับรู้ตราสินคา้ส่งผลต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้อย่างมีนยัส าคญั ยิ่งไปกว่า
นั้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ส่งผลต่อความสัมพนัธ์กบัตราสินคา้ และความตั้งใจซ้ือซ ้ าอยา่งมีนยัส าคญั 
อีกทั้ งความสัมพันธ์กับตราสินค้ายงัส่งผลต่อความตั้ งใจซ้ือซ ้ าอย่างมีนัยส าคัญเช่นกัน และ
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของรักษิณา กิจวรวิเชียร (2562) ศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีส่งผลต่อความตั้งใจในการ
ใชง้านไลน์แมนแทก็ซ่ี ในการรับผูโ้ดยสารในมุมมองของผูข้บัขี่แทก็ซ่ี กรณีศึกษา กรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล ผลการวิจยัพบวา่การส่ือสารแบบปากต่อปากอิเลก็ทรอนิกส์ส่งอิทธิพลต่อความตั้งใจ
ในการใชง้านไลน์แมนแทก็ซ่ีซ ้าในการรับผูโ้ดยสาร หากหลงัจากใชง้านไลน์แมนแท็กซ่ีแลว้ผูข้บัขี่
แท็กซ่ีเกิดความพึงพอใจและไดรั้บอิทธิพลจากการส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ จะส่งผล
ใหผู้ข้บัขี่แทก็ซ่ีเกิดความตั้งใจในการใชง้านไลน์แมนแทก็ซ่ีในการรับผูโ้ดยสาร 
 
   วัตถุประสงค์ท่ี 4 เพ่ือศึกษาอิทธิพลของทัศนคติต่อตราสินค้าท่ีมีผลต่อความตั้งใจ
ซ้ือซ ้าผ่านสังคมออนไลน์ (อนิสตาแกรม) ของผู้บริโภคในประเทศไทย 
   จากการวิเคราะห์ปัจจยัท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือซ ้ าผ่านสังคมออนไลน์ (อินสตา                
แกรม) ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย พบวา่ ทศันคติต่อตราสินคา้มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือซ ้ าผ่าน
สังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) ของผู ้บริโภคในประเทศไทย อย่าง มีนัยส าคัญทางสถิติ ซ่ึง
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของธนภรณ์ สยามนิกร (2563) ท าการศึกษาเร่ืองทศันคติต่อสินคา้และคุณค่า
ตราสินคา้ส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้ าของผูบ้ริโภคเคร่ืองส าอางน าเขา้จากประเทศญ่ีปุ่ น ในเขตกลุ่ม
จงัหวดันครชยับุรินทร์ พบว่า ทศันคติต่อสินคา้ญ่ีปุ่ นด้านความรู้สึก มีความส าคญัในเชิงบวกกบัการ
ซ้ือของผูบ้ริโภคเคร่ืองส าอางน าเข้าจากประเทศญ่ีปุ่ น และคุณค่าตราสินค้าด้ านทรัพย์สินอ่ืน                   
ดา้นการเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ และดา้นการรับรู้คุณภาพ มีความสัมพนัธ์ในเชิงบวกกบัการตั้งใจซ้ือ
ซ ้ าของผูบ้ริโภคเคร่ืองส าอางน าเขา้จากประเทศญ่ีปุ่ น อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.01 และ
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Naiki and Elia (2016)ท าการศึกษาเร่ืองการกลบัมาซ้ือซ ้ าของผูบ้ริโภค
กาแฟสตาร์บคัในประเทศ อินโดนีเซีย: แบรนด์สีเขียว ผลการศึกษาพบวา่ทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้มี
ผลเชิงบวกและส่งผลต่อการกลับมาซ้ือซ ้ าของผู ้บริโภค ยงัสอดคล้องกับงานวิจัยของ Nadia 
Jinmenez (2016) ท าการศึกษาเร่ืองทัศนคติส่งผลต่อการโฆษณาสินคา้และการกลบัมาซ้ือซ ้ าผ่าน
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ระบบมือถือผลการศึกษาพบว่า การโฆษณาผา่นระบบมือถือท าให้เกิดทศันคติเชิงบวกและส่งผลให้
เกิดการตดัสินใจกลับมาซ้ือซ ้ าเพิ่มขึ้นอีกเร่ือย ๆ ทั้งน้ีขึ้นอยู่กบัการวิเคราะห์การตลาดของแต่ละ
กลุ่มสินคา้ดว้ยส่งผลต่อการซ้ือซ ้า  
 

5.3 ข้อเสนอแนะ 
ข้อเสนอแนะในการน าผลการวิจัยไปใช้ 
  1.  จากขอ้คน้พบ พบว่า ดา้นการตลาดเชิงเน้ือหา มีประเด็นท่ีส าคญัมากท่ีสุด คือ 
บญัชีอินสตาแกรมของผูข้ายหรือเจา้ของผลิตภณัฑค์วรมีการระบุราคาหรือค่าใชจ่้ายอ่ืนๆท่ีเก่ียวขอ้ง
ให้ชัดเจน ดังนั้ นผูข้ายหรือเจ้าของผลิตภัณฑ์ควรแจ้งราคาหรือค่าใช้จ่ายอ่ืน ๆ ประกอบกับตัว
ผลิตภัณฑ์ให้ชัดเจน เพื่อสร้างความสะดวกในการหาข้อมูลของผูบ้ริโภค และไม่เป็นการผิด
กฎหมาย เป็นการสร้างภาพลกัษณ์ใหก้บัผลิตภณัฑถึ์งความชดัเจน โปร่งใส 
  2.  จากข้อค้นพบ พบว่า ด้านการส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิ เล็กทรอนิกส์                    
มีประเด็นท่ีส าคญัมากท่ีสุด คือ ปกติอ่านขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑ(์เคร่ืองส าอาง)หรือแบรนด์ท่ีเพื่อน
หรือลูกคา้คนอ่ืน ๆโพสตเ์พื่อเก็บขอ้มูล ดงันั้นควรสร้างโพสตข์ึ้นมาเพื่อให้ทุกคนท่ีมาอ่านโพสตน้ี์
แสดงความคิดเห็นไดอ้ย่างอิสระ เพราะทุกคนตอ้งแสดงความคิดเห็นหรือประสบการณ์ของตนเอง
ให้ผูอ่ื้นได้รับรู้ การสร้างโพสต์มาเป็นการกระตุ้นการแสดงความคิดเห็น มีเสรีภาพในการเปิด                  
เผยความรู้สึก หรือส่ิงท่ีมีประสบการณ์ผ่านมา ย่อมเป็นท่ีสนใจต่อผูอ่ื้นท่ีต้องการรับรู้เร่ืองราว                  
ท่ีประสบมา 
   3.  จากขอ้คน้พบ พบว่า ด้านทศันคติต่อตราสินคา้ มีประเด็นความส าคญัท่ีน้อย
ท่ีสุด คือ แบรนด์สินคา้ท่ีซ้ือเป็นแบรนด์ท่ีดูหรูหรา ดงันั้นเคร่ืองส าอางนั้น ควรให้ความส าคญักบั
คุณภาพหรือคุณลกัษณะจากการใช้หรือซ้ือ เช่น สีติดทนนาน มีหลายสีให้เลือก ราคาไม่แพงนัก 
เน่ืองจากกลุ่มผูต้อบแบบสอบถามมีรายได้ไม่เกิน 20,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 67.30 จึงมีความ
ตอ้งการเคร่ืองส าอางท่ีมีระดบัราคาไม่สูงนกั ไม่จ าเป็นตอ้งเป็นแบรนดเ์นมท่ีราคาแพง  
   4.  จากขอ้คน้พบ พบว่า มีประเด็นท่ีส าคญัมากท่ีสุด คือ ตอ้งการมีประสบการณ์
โดยตรงเก่ียวกบัผลิตภณัฑใ์หม่ของแบรนด์ท่ีช่ืนชอบหรือเคยซ้ือ  ดงันั้นจึงควรผลิตเคร่ืองส าอางใหม่
หลาย ๆ ประเภทและมีจ านวนสีให้เลือกมาก ๆ ออกจ าหน่าย เพราะเคร่ืองส าอางท่ีผูบ้ริโภคช่ืนชอบ
มกัติดตามทุกคอลเลคชัน่ท่ีออกใหม่ ดงันั้นผูผ้ลิตตอ้งดีไซน์ไม่ว่าสีก็ควรมีบรรจุภณัฑท่ี์รูปแบบให้
ทนัสมยั หรือมีความคิดสร้างสรรค์ เพื่อเสริมความน่าสนใจและความปรารถนาท่ีตอ้งการเพราะ
ผูบ้ริโภคซ้ือเคร่ืองส าอางเพราะบรรจุภณัฑท่ี์แปลก ๆ สวย ๆ เป็นเหตุผลหน่ึงท่ีเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง
มาเก็บเป็นจ านวนมาก 
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ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป 
  1.  ควรศึกษาช่องทางการขายออนไลน์อ่ืน ๆ เช่น Facebook Line Google เพื่อเป็น
การศึกษาความตอ้งการของกลุ่มผูบ้ริโภคหลาย ๆ ช่องทาง เพื่อใหไ้ดค้วามคิดเห็นท่ีหลากหลาย  
  2.  ควรศึกษาประชากรอ่ืน ๆ เช่น ผูมี้อิทธิพลทางสังคมออนไลน์ เป็นการศึกษา
กลุ่มบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภค จะได้ขอ้มูลส าหรับผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางท่ีตอ้งการใช้กลุ่ม
บุคคลน้ีในการรีวิวสินคา้  
  3.  ควรใช้เคร่ืองมืออ่ืน ๆ เช่น แบบสัมภาษณ์  เพื่อให้ได้ข้อมูลเชิงลึก เช่น 
ความรู้สึก ความตอ้งการของแต่ละคน หรือ แบบสังเกตการณ์ เพื่อให้ไดภ้าพท่ีเป็นขอ้มูลประกอบ
ใหช้ดัเจนมากขึ้น  
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แบบสอบถามเพ่ือการวิจัย 
เร่ือง อิทธิพลของการตลาดเชิงเน้ือหา  การส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเลก็ทรอนิกส์  และทศันคติ

ต่อตราสินคา้ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผา่นสังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม)   
ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย 

---------------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 
ค าชี้แจง 
  แบบสอบถามน้ี เป็นส่วนหนึ่งการจดัท าว ิทยานิพนธ์ ของหลกัสูตรบริหารธุรก ิจ
มหาบณัฑิต คณะวิทยาการจดัการ มหาวิทยาลยัสงขลานครินทร์ วิทยาเขตหาดใหญ่ โดยมี
วตัถุประสงค์เพื่อศึกษาระดบัความส าคญัของตวัแปรการตลาดเชิงเน้ือหา การส่ือสารแบบปากต่อ
ปากทางอิเล็กทรอนิกส์(E-WOM) และทัศนคติต่อตราสินคา้ผ่านสังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) 
ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย และเพื่อศึกษาอิทธิพลของการตลาดเชิงเน้ือหา การส่ือสารแบบปาก
ต่อปากทางอิเลก็ทรอนิกส์(E-WOM) และทศันคติต่อตราสินคา้ท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือซ ้าผา่นสังคม
ออนไลน์ (อินสตาแกรม) ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย  

จึงใคร่ขอความกรุณาผูต้อบแบบสอบถามทุกท่านโปรดให้ขอ้มูลตามความเป็นจริง ผูว้ิจยั
ขอรับรองว่าขอ้มูลที่ท ่านตอบแบบสอบถามจะถือเป็นความลบัและน าเสนอผลงานวิจ ัยใน
ภาพรวมเท่านั้น และขอขอบพระคุณส าหรับความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม  
 หากท่านมีขอ้สงสัยประการใดที่เกี่ยวขอ้งกบัแบบสอบถามฉบบัน้ี สามารถติดต่อผูว้ิจยั  
นางสาวสุพตัรา  เน้ืออ่อน  อีเมลติ์ดต่อ nanny.1987.472@gmail.com โทรศพัท ์09-2529-5988 
---------------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 
ค าถามคัดกรอง  
1. ท่านมีบญัชีใชง้านอินสตาแกรมหรือไม่   
   ใช่ ใหท้ าต่อ    ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 
2. ท่านมีบญัชีใชง้านอินสตาแกรมอยา่งนอ้ย 1 ปี   
   ใช่ ใหท้ าต่อ    ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 
3. ท่านเคยเห็นการตลาดเชิงเน้ือหา(Content Marketing)หรือโฆษณาเก่ียวกบัการขายเคร่ืองส าอาง 
   ใช่ ใหท้ าต่อ    ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 
 

ส่วนท่ี 1 ข้อมูลส่วนบุคคล 
ค าช้ีแจง: กรุณาเลือกค าตอบในแต่ละขอ้ท่ีตรงกบัความเป็นจริงเก่ียวกบัตวัท่านมากท่ีสุด 

1. เพศ    1. ชาย    2. หญิง    
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2. อาย ุ                   1. 18 - 20 ปี     2.  21-25 ปี 
 3. 26-30 ปี    4. 31-35 ปี  
 5. 36-40 ปี    6. มากกวา่ 40 ปี 

3. ระดบัการศึกษาสูงสุดท่ีส าเร็จแลว้ 

    1. ต ่ากวา่ปริญญาตรี   2. ปริญญาตรี 
                                         3. สูงกวา่ปริญญาตรี 

4. สถานภาพ       1. โสด                                2. สมรส 
                             3. หมา้ย/หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่   4. ไม่ระบุ 

5. อาชีพ    1. นกัเรียน/นกัศึกษา   2. ขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ  
 3. พนกังานบริษทัเอกชน  4. เจา้ของกิจการ/อาชีพอิสระ  
 5. พ่อบา้น/แม่บา้น   6. อ่ืนๆ โปรดระบุ ………………. 

6. รายไดต้่อเดือนของท่าน  

 1. นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท  2. 10,001-20,000 บาท 
 3. 20,001-30,000 บาท   4. 30,001-40,000 บาท 
 5. 40,001-50,000 บาท   6. มากกวา่ 50,000 บาท  

7. พฤติกรรมท่ีช่ืนชอบในการใช ้Instagram  (เลือกไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 
 1. Story IG    2. IGTV 
 3. Upload Photo    4. Upload VDO 
 5. IG Shopping   6. Direct Message 

8. ช่ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางท่ีท่านช่ืนชอบหรือซ้ือประจ าผา่นหนา้ร้าน 
 1. มี (โปรดระบุ..............)  2. ไม่มี 

 
ส่วนท่ี 2  ความคิดเห็นเกีย่วกับการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) 
ค าชี้แจง: การตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) หมายถึง การสร้างและเผยแพร่เน้ือหาท่ีมีคุณค่า
ต่อลูกคา้ ซ่ึงเป็นเน้ือหาท่ีเก่ียวขอ้งและสามารถดึงดูดความสนใจของลูกคา้เพื่อผลประโยชน์ในดา้น
ยอดขาย  
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โปรดอ่านขอ้ความแต่ละข้อโดยละเอียด แลว้พิจารณาว่าในความตั้งใจซ้ือซ ้ าสินคา้ผ่าน
สังคมออนไลน์(อินสตาแกรม) ท่านให้ความส าคญักบัการตลาดเชิงเน้ือหาแต่ละดา้นอยูใ่นระดบัใด 
แลว้ระบุขอ้คิดเห็นท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 

การตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) 

ระดับความส าคัญ 

มา
กท

ีสุ่ด
 

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

น้อ
ย 

น้อ
ยที่

สุด
 

5 4 3 2 1 
1.ท่านชอบอ่านเน้ือหาเก่ียวกับผลิตภัณฑ์(เคร่ืองส าอาง)ท่ีท่าน
สนใจจะซ้ือผา่นช่องทางอินสตาแกรม 

     

2.โดยปกติท่านจะคลิกปุ่ ม  “ข้อมูลเพิ่มเติม” , “ต้องการรู้ข้อมูล
เพิ่ม” เพื่ออ่านรายละเอียดผลิตภณัฑ(์เคร่ืองส าอาง) ท่ีท่านสนใจ  

     

3.ท่านชอบค้นหาข้อมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ์(เคร่ืองส าอาง)เพื่อ
เปรียบเทียบและหาผลิตภณัฑ(์เคร่ืองส าอาง)ท่ีท่านตอ้งการ 

     

4.ท่านรับชมการรีวิวผ่านช่องทางออนไลน์ต่าง ๆ เช่น อินสตา   
แกรม ยทููป เป็นตน้ 

     

5.ท่านคลิกลิงค์ท่ีบล๊อกเกอร์หรือผูรี้วิวน าเสนอไวใ้ห้เพื่อเข้าชม
ผลิตภณัฑ(์เคร่ืองส าอาง)ในช่องทางออนไลน์ 

     

6.บัญชีอินสตาแกรมของผูข้ายหรือเจ้าของผลิตภัณฑ์เผยแพร่
ขอ้มูลท่ีถูกตอ้งและเช่ือถือได ้      

7.บญัชีอินสตาแกรมของผูข้ายหรือเจา้ของผลิตภณัฑ์ควรมีขอ้มูลท่ี
ท่านจ าเป็นตอ้งใชต้ดัสินใจ 

     

8.บัญชีอินสตาแกรมของผูข้ายหรือเจ้าของผลิตภัณฑ์ควรมีการ
ระบุราคาหรือค่าใชจ่้ายอ่ืนๆท่ีเก่ียวขอ้งใหช้ดัเจน 

     

9.บญัชีอินสตาแกรมของผูข้ายหรือเจา้ของผลิตภณัฑ์ควรมีขอ้มูล
พร้อมตลอดเวลา 
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ส่วนท่ี 3  ความคิดเห็นเกีย่วกับการส่ือสารแบบปากต่อปากทางอเิลก็ทรอนิกส์ (E-WOM) 
 

ค าชี้แจง: โปรดอ่านขอ้ความแต่ละขอ้โดยละเอียด แลว้พิจารณาว่าในความตั้งใจซ้ือซ ้ าสินคา้ผ่าน
สังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) ท่ านให้ความส าคัญกับการส่ื อสารแบบปากต่อปากทาง
อิเลก็ทรอนิกส์แต่ละขอ้อยูใ่นระดบัใด แลว้ระบุขอ้คิดเห็นท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 

 

    การส่ือสารแบบปากต่อปากทางอเิลก็ทรอนิกส์ (E-WOM) 

ระดับความส าคัญ 

มา
กที่

สุด
 

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

น้อ
ย 

น้อ
ยที่

สุด
 

5 4 3 2 1 
1.ปกติท่านอ่านรีวิวเก่ียวกับผลิตภัณฑ์(เคร่ืองส าอาง)ผ่านทาง
อินสตาแกรมท่ีเขียนจากสมาชิกท่ีมีประสบการณ์เพื่อให้มัน่ใจว่า
สินคา้หรือแบรนดท่ี์ท่านซ้ือดีแลว้ 

     

2.ปกติท่านปรึกษาเก่ียวกับผลิตภัณฑ์(เคร่ืองส าอาง)ผ่ านทาง
อินสตาแกรมกับสมาชิกท่ีมีประสบการณ์เพื่อให้มั่นใจว่าสินค้า
หรือแบรนดท่ี์ท่านซ้ือดีแลว้ 

     

3.ปกติข้อมูลท่ีท่านแบ่งปันประสบการณ์เก่ียวกับผ ลิตภัณฑ์
(เคร่ืองส าอาง)จะมีผลต่อความคิดเห็นของคนอ่ืน ๆ ดว้ย 

     

4.ปกติข้อมูลท่ีท่านแบ่งปันประสบการณ์เก่ียวกับผลิตภัณฑ์
(เคร่ืองส าอาง)หรือแบรนด์หากมีคนร้องขอ   

 
 

    

5.ปกติท่านยินดีจะแบ่งปันประสบการณ์และข้อมูลเก่ียวกับ
ผลิตภณัฑ(์เคร่ืองส าอาง)หรือแบรนดก์บัสมาชิกคนอ่ืน ๆ 

     

6.ท่ านพยายาม ท่ีจะแบ่ งประสบการณ์ เก่ี ยวกับผลิตภัณฑ์
(เคร่ืองส าอาง)หรือแบรนด์ให้เกิดประโยชน์สูงสุดแก่สมาชิก                 
คนอ่ืน ๆ 

     

7.ปกติท่านอ่านข้อมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ์(เคร่ืองส าอาง)หรือ                      
แบรนดท่ี์เพื่อนหรือลูกคา้คนอ่ืน ๆประทบัใจ 

     

8.ปกติท่านอ่านข้อมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ์(เคร่ืองส าอาง)หรือ                      
แบรนดท่ี์เพื่อนหรือลูกคา้คนอ่ืน ๆโพสตเ์พื่อเก็บขอ้มูล 
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    การส่ือสารแบบปากต่อปากทางอเิลก็ทรอนิกส์ (E-WOM) 

ระดับความส าคัญ 

มา
กที่

สุด
 

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

น้อ
ย 

น้อ
ยที่

สุด
 

5 4 3 2 1 
9.ปกติท่านอ่านข้อมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ์(เคร่ืองส าอาง)หรือแบ
รนด์ท่ีเพื่อนหรือลูกคา้คนอ่ืน ๆ โพสต์เพื่อสร้างความมัน่ใจในการ
ซ้ือสินคา้ของท่าน 

     

 
 
 

ส่วนท่ี 4 ความคิดเห็นเกีย่วกับทัศนคติต่อตราสินค้า (Attitude toward the brand: ATB) 
 

ค าชี้แจง: โปรดอ่านขอ้ความแต่ละขอ้โดยละเอียด แลว้พิจารณาว่าในความตั้งใจซ้ือซ ้ าสินคา้ผ่าน
สังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) ท่านใหค้วามส าคญักบัทศันคติต่อตราสินคา้แต่ละขอ้อยู่ในระดบัใด             
แล้วระบุข้อคิดเห็นท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมาก ท่ีสุด  ตามท่ีท่านได้ระบุแบรนด์สินค้า
(เคร่ืองส าอาง)ท่ีท่านช่ืนชอบหรือซ้ือประจ าในส่วนท่ี 1 ขอ้ 9 

ทัศนคติต่อตราสินค้า (Attitude toward the brand: ATB) 

ระดับความส าคัญ 

มา
กที่

สุด
 

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

น้อ
ย 

น้อ
ยที่

สุด
 

5 4 3 2 1 
1.ท่านมีความคิดเห็นวา่แบรนดสิ์นคา้ท่ีท่านซ้ือเป็นแบรนดท่ี์ดูหรูหรา      
2.ท่านภูมิใจท่ีไดใ้ชแ้ละช่ืนชอบแบรนดน้ี์        
3.ท่านสามารถนึกภาพเก่ียวกบัแบรนดน้ี์ไดท้นัที      
4.ลักษณะบางอย่างของแบรนด์น้ีตรงกับลักษณะแบรนด์ท่ีท่าน              
ช่ืนชอบ 

     

5.ท่านเช่ือวา่แบรนดน้ี์มีสินคา้ท่ีเหมาะสมและตรงตามท่ีท่านตอ้งการ      
6.ท่านรู้สึกเพลิดเพลินในการใชแ้บรนด์น้ี      
7.ท่านชอบรูปลกัษณ์ของแบรนด์น้ี      
8.ท่านเช่ือวา่แบรนดน้ี์จะถูกใจคนแบบเดียวกบัท่าน      
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ส่วนท่ี 5 ความตั้งใจซ้ือซ ้าของลูกค้า (Repurchase Intention) 
  

ค าช้ีแจง: โปรดอ่านขอ้ความแต่ละขอ้โดยละเอียด แลว้พิจารณาว่าในความตั้งใจซ้ือซ ้ าสินคา้ผ่าน
สังคมออนไลน์(อินสตาแกรม) แต่ละขอ้อยู่ในระดบัใด แลว้ระบุขอ้คิดเห็นท่ีตรงกบัความคิดเห็น
ของท่านมากท่ีสุด 

 
ความตั้งใจซ้ือซ ้าของลูกค้า (Repurchase Intention) 

 

ระดับความส าคัญ 

มา
กที่

สุด
 

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

น้อ
ย 

น้อ
ยที่

สุด
 

5 4 3 2 1 
1.ในอนาคตท่านมีแนวโนม้จะซ้ือผลิตภณัฑต่์างๆ ภายใตแ้บรนดท่ี์
ท่านระบุ 

     

2.ท่านจะแนะน าผลิตภณัฑต์่าง ๆ ของแบรนดท่ี์ท่านเคยซ้ือกบั
ผูอ่ื้นถึงแมว้า่เขาเหล่านั้นจะเป็นลูกคา้ของแบรนดน์ั้นอยูแ่ลว้ 

     

3.ท่านตั้งตารอการออกผลิตภณัฑใ์หม่ๆ ของแบรนดท่ี์ท่านซ้ือรวม
ไปถึงสินคา้ต่าง ๆ ท่ีใชร่้วมกนั 

     

4.ท่านอยากมีประสบการณ์โดยตรงเก่ียวกบัผลิตภณัฑใ์หม่ของแบ
รนดท่ี์ท่านช่ืนชอบหรือเคยซ้ือ 

     

 
 

ความคิดเห็นและข้อเสนอแนะเพิม่เติม 
………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………… 
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ภาคผนวก ข. 
ผลการวเิคราะห์ทางสถิติ 
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ผลการวิเคราะห์ค่าความเช่ือมั่น (Reliability)ของเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 

Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 30 100.0 

Excludeda 0 .0 
Total 30 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the procedure. 
 

Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 

.977 30 
 
การตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) 

Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 

.951 9 
 
การส่ือสารแบบปากต่อปากทางอเิลก็ทรอนิกส์ (E-WOM) 

Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 

.949 9 
 
ทัศนคติต่อตราสินค้า (Attitude toward the brand: ATB) 

Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 

.950 8 
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ความตั้งใจซ้ือของลูกค้า (Purchase Intention) 
 
 
 

 
 
 

Correlations 
 

  X1 X2 X3 Y 
X1 Pearson Correlation 1 .714(**) .692(**) .549(**) 

Sig. (2-tailed)   .000 .000 .000 
N 385 385 385 385 

X2 Pearson Correlation .714(**) 1 .754(**) .610(**) 
Sig. (2-tailed) .000   .000 .000 
N 385 385 385 385 

X3 Pearson Correlation .692(**) .754(**) 1 .688(**) 
Sig. (2-tailed) .000 .000   .000 
N 385 385 385 385 

Y Pearson Correlation .549(**) .610(**) .688(**) 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000   
N 385 385 385 385 

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 

 
 
 
 
 

Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 

.950 8 
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Model Summary(b) 
 

Model R R Square 
Adjusted 
R Square 

Std. Error of 
the Estimate 

Change Statistics 
Durbin-
Watson 

R Square 
Change F Change df1 df2 Sig. F Change 

1 .704(a) .495 .491 .37236 .495 124.628 3 381 .000 1.759 
a  Predictors: (Constant), X3, X1, X2 
b  Dependent Variable: Y 
 
 ANOVA(b) 
 

Model   
Sum of 
Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 51.840 3 17.280 124.628 .000(a) 
Residual 52.826 381 .139     
Total 104.666 384       

a  Predictors: (Constant), X3, X1, X2 
b  Dependent Variable: Y 
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Coefficients(a) 

 

Model   
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

95% Confidence Interval for 
B Correlations 

Collinearity 
Statistics 

    B Std. Error Beta     Lower Bound Upper Bound 
Zero-
order Partial Part Tolerance VIF 

1 (Constant) 1.121 .162   6.925 .000 .802 1.439           
  X1 .078 .057 .075 1.355 .176 -.035 .190 .549 .069 .049 .435 2.298 
  X2 .168 .057 .177 2.919 .004 .055 .281 .610 .148 .106 .360 2.776 
  X3 .498 .058 .503 8.558 .000 .383 .612 .688 .402 .311 .383 2.609 
a  Dependent Variable: Y 
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ประวัติผู้เขียน 

 
ช่ือ สกุล นางสาวสุพตัรา  เน้ืออ่อน 
รหัสประจ าตัวนักศึกษา 6110521055 
วุฒิการศึกษา 
                             วุฒิ                              ช่ือสถาบัน                              ปีท่ีส าเร็จการศึกษา 

บริหารธุรกิจบณัฑิต มหาวิทยาลยันราธิวาสราชนครินทร์ 2555 
            (สาขาการจดัการทัว่ไป) 
 
ต าแหน่งและสถานท่ีท างาน  
พ.ศ. 2555 – 2562   ต าแหน่ง เจา้หนา้ท่ีงานกิจกรรมนกัศึกษา มหาวิทยาลยันราธิวาส                       

ราชนครินทร์ 
พ.ศ. 2562 – 2564 ต าแหน่ง อาจารยอ์ตัราจา้ง  มหาวิทยาลยันราธิวาส ราชนครินทร์ 
พ.ศ. 2564 – ปัจจุบนั ต าแหน่ง นกัวิชาการศึกษา  มหาวิทยาลยันราธิวาส ราชนครินทร์ 
 
การตีพมิพ์เผยแพร่ผลงาน  
สุพตัรา  เน้ืออ่อน และสุนันทา เหมทานนท์. (2564). อิทธิพลของการตลาดเชิงเนื้อหา การส่ือสาร
  แบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์  และทัศนคติต่อตราสินค้า ท่ีส่งผลต่อความ
  ตั้ ง ใจ ซื้ อซ ้ า สิ น ค้ าผ่ าน สั งคมออนไล น์  (อินสตาแกรม ) ของผู้ บ ริโภค                    
  ในประเทศไทย .งานประชุมผลงานวิจัยด้านการจัดการธุรกิจ คร้ังท่ี  13,คณะ      
            บริหารธุรกิจ,มหาวิทยาลยัเชียงใหม่. 


