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บทคัดยอ 

การวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพื่อ (1) ศึกษาปจจัยดานพฤติกรรมการใชงานสื่อสังคมออนไลนสงผล      

ตอ การสรางความภักดีในตราสินคาใหธุรกิจ (2) ศึกษาปจจัยการนําเสนอการตลาดเชิงเนื้อหาที่สงผลตอ    

การสรางความภักดีในตราสินคาใหธุรกิจ (3) ศึกษาปจจัยดานการตลาดที่ความเชื่อมโยงระหวางเนื้อหากับ  

ตราสินคาท่ีสงผลตอการสรางความภักดีในตราสินคาใหธุรกิจ (4) เปนแนวทางพัฒนาการตลาดเชิงเนื้อหาบน

สื่อสังคมออนไลนเพ่ือสรางความภักดีในตราสินคาใหธุรกิจของผูประกอบการ 

การวิจัยนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ ประชากรท่ีใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ประชาชนผูท่ีกําลังใช และเคยใช

บริการสื่อสังคมออนไลน จํานวน 56.85 ลานคน กําหนดกลุมตัวอยางในการศึกษา โดยใชสูตรทาโร ยามาเน 

ไดกลุ มตัวอยาง จํานวน 400 คน โดยใชหลักการสุ มตัวอยางดวยวิธีแบบตามสะดวก ใชแบบสอบถาม        

เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล สถิติท่ีใชในการวิเคราะห ไดแก รอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

คาความแปรปรวนทางเดียวและการวิเคราะหการถดถอยแบบพหุคูณ  

ผลการวิจัย พบวา (1) ผู ใชสื ่อสังคมออนไลนใหความสําคัญในเรื ่องการสรางการรับรู เนื ้อหา           

การโฆษณาของตราสินคาเห็นไดจากการแนะนําเกี่ยวกับการเสนอโฆษณาที่ดี ไมกอใหเกิดความรูสึกอึดอัด  

ตอลูกคาหรือผูใชงาน การขยายชองทางการติดตอกับผูจําหนายหรือทางบริษัทใหสะดวกตอการเขาถึงและ  

นํามาถึงการเพิ่มการมองเห็นใหตราสินคางายขึ้น การทําการตลาดเพิ่มโปรโมชั่นเพื่อกระตุนความสนใจของ

ลูกคา รวมทั้งการผลิตหรือนําเสนอเนื้อหาบนสื่อใหแปลกใหม กระชับ (2) ปจจัยดานพฤติกรรมการใชงาน   

สื่อสังคมออนไลน ประกอบดวย วัตถุประสงคในการใชสื่อสังคมออนไลน ความถี่ในการใชสื่อสังคมออนไลน  

ตอสัปดาห ชวงเวลาในการใชสื ่อสังคมออนไลน ระยะเวลาการเขาใชสื ่อสังคมออนไลน เว็บไซตสื ่อสังคม

ออนไลนที่ใชบริการของผูใชบริการสื่อออนไลนที่แตกตางกัน สงผลตอความภักดีในตราสินคาไมแตกตางกัน   

(3) ปจจัยการนําเสนอการตลาดเชิงเนื้อหาสงผลตอความภักดีในตราสินคาของผูใชบริการสื่อออนไลน และ    

(4) ปจจัยดานการตลาดท่ีความเชื่อมโยงระหวางเนื้อหากับตราสินคา สงผลตอความภักดีในตราสินคาของ  

 

คําสําคัญ: การตลาดเชิงเนื้อหา สื่อสังคมออนไลน ความภักดีในตราสินคา
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ABSTRACT 

 

The objectives of this research were: (1) to study factors in social media usage behavior that 

affect building brand loyalty for businesses (2) to study the factors of content marketing 

presentations that affect building brand loyalty for businesses (3) to study marketing factors 

and the connection between content and brand that affects building brand loyalty for 

businesses and (4) is a guideline for developing content marketing on social media to create 

brand loyalty for entrepreneurs' businesses. 

 This research is s a quantitative research. The population used people who were 

using and used to use social media services ,amounting to 56.85 million people. The sample 

group in the study was 400 people using the Taro Yamane formula. The questionnaire was 

used as a tool for data collection. The statistics used in the analysis were percentage, mean, 

and standard deviation. one-way variance and multiple regression analysis. 

 Major finding : (1) Social media users place importance on creating awareness of 

brand advertising content, as evidenced by recommendations on good advertising pitches. 

Does not cause discomfort to customers or users. Expanding the contact channels with 

distributors or the company to make it easier for them to access and lead to increased 

brand visibility. Marketing increases promotions to arouse customer interest. Including 

producing or presenting content on media that is new and concise. (2) Behavioral factors in 

using social media that has a purpose in social media use. Frequency of social media use 

per week. Period of using social media. Social media websites that use the service of users 

of different online media services the effect on brand loyalty is no different. (3) Content 

marketing presentation factors it affects the brand loyalty of online media service users and 

(4) marketing factors in which the connection between content and brand affects brand 

loyalty among online media service users. Statistically significant at the 0.05 level. 

 

Keywords: Content Marketing, Social Media, Brand Loyalty   
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ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 

 ในปจจุบันการใชสื่อสังคมออนไลน (Social Media) ไดรับความนิยมสูงมากขึ้น อันเปนผลมาจาก    

การปรับเปลี่ยนพฤติกรรมในการใชชีวิตหลังจากการระบาดของไวรัสโคโรนา หรือ Covid-19 หรือที่เขาใจกัน

ในรูปแบบ “ชีวิตวิถีใหม” (New Normal) ซึ่งสามารถพบเห็นความเปลี่ยนแปลงเปนวิถีชีวิตใหมในสังคม   

โดยภาพรวม คือ การเวนระยะหางการใชชีวิตในสังคมการอยูบาน เพื่อหลีกเลี่ยงการสัมผัสรางกายจาก     

การทักทายหรือทํากิจกรรมรวมกับคนหมูมาก ซึ ่งจากพฤติกรรมที ่เปลี ่ยนไปนั ้น สงผลตอการพัฒนา

ความกาวหนาทางเทคโนโลยีสารสนเทศและสื่อ Social Media การดําเนินธุรกิจ  ทุกประเภท จึงตองใช   

การสื่อสารเชิงกลยุทธแบบใหมโดยใชเทคโนโลยีเขามาปรับใชใหเหมาะกับเหตุการณแพรระบาดของไวรัส    

โควิด-19 ที่เกิดขึ้น เพื่อความอยูรอดของธุรกิจในภาวะวิกฤต จึงทําใหเกิด “New Normal” ในหลากหลาย

อุตสาหกรรม ดังนั้น อาจกลาวไดวา การวางแผนในการดําเนินธุรกิจและการประเมินผลกลยุทธสําหรับ     

การดําเนินธุรกิจตอไปในชวงหลัง ไวรัสโควิด-19 นับตอจากนี ้ไป การปรับตัวใหธ ุรกิจอยู รอดของ

ผูประกอบการอาจจะตองมีความเปนผูนําดานเทคโนโลยีและวิทยาศาสตรการจัดการ เพื่อนํามาประยุกต      

ใชในการปรับตัวของธุรกิจมากข้ึน (Kostić & Šarenac, 2020) 

 

 ขอมูลจาก Meltwater บริษัทตรวจสอบการใชงานสื่อออนไลนทั่วโลก ไดเผยสถิติพฤติกรรมการใช

งานดิจิทัล สื่อออนไลน โซเชียลมีเดีย อินเทอรเน็ตของประชากรโลก 2023 Global Digital Report รวมถึง

ไทยดวย (The state of digital in Thailand in 2023)  พบวา ประเทศไทยมีผูใชอินเทอรเน็ต 61.21 ลานคน 

การใชงานโซเชียลมีเดีย 52.25 ลานคน คิดเปน 72.8 เปอรเซ็นตของประชากรท้ังหมด 

 

 

ภาพท่ี 1.1 การใชอินเทอรเน็ตในประเทศไทยในป 2566 

 



6 

สถิติของแอปพลิเคชันท่ีคนไทยใชมากท่ีสุด 10 อันดับ ไดแก 

 

ภาพท่ี 1.2 สถิติของแอปพลิเคชันท่ีคนไทยใชมากท่ีสุด 10 อันดับ 

ท่ีมา : nielsen informate mobile Q2 2016 

 

จากสถิติดังกลาว จะเห็นไดวาคนไทยมีการใชสื ่อสังคม (Social Media) เพิ ่มสูงขึ ้นเรื ่อยๆ ดวยเหตุนี้           

จึงปฏิเสธไมไดเลยวา Social Media เขามามีบทบาทอยางมากตอการดําเนินชีวิตของคนไทย นอกจากนี้     

ยังมีการนํามาใชในการสรางประโยชน สรางรายได และมีบทบาทในการผลักดันธุรกิจตางๆ โดยเฉพาะอยางยิ่ง

กับธุรกิจ SME, Start up ( ธุรกิจ SMEs หรือ Small and Medium Enterprises)  คือ ธุรกิจขนาดยอม 

และขนาดกลางท่ีผลิตสินคา บริการ รวมถึงธุรกิจคาสงและคาปลีก ธุรกิจ Startup คือ ธุรกิจท่ัวไป แตจะเนน

การเติบโตแบบรวดเร็วภายในระยะเวลาอันสั้นและตองสรางสินคาท่ีคนสวนใหญตองการ มีการใชอินเทอรเน็ต

เขาถึงเพ่ือเสนอขายบริการไดยกตัวอยาง Facebook, Instagram, tiktok เปนตน  

แบรนดท่ัวโลกหันมาใหความสําคัญกับการตลาดโซเซียลมีเดีย (Social Media Marketing) มากข้ึนดวย 

โดยในปจจุบันแบรนดชั ้นนําในทุกธุรกิจมีการวางแผนใชสื ่อสังคมออนไลนหลากหลายแพลตฟอรมและ      

ทุมงบประมาณดานการตลาดกอนใหญเพื่อใชกับ Digital Marketing ชองทางตางๆ โดยเฉพาะชองทาง 

Social Media Marketing บนแพลตฟอรมที่สอดคลองกับกลุมลูกคาเปาหมายของแบรนด เพื่อวัตถุประสงค

ในการประชาสัมพันธสินคาและบริการ เพิ่มยอดขายและผลกําไร สรางการรับรู  แบรนดและสื่อสารปฏิสัมพันธ

โตตอบกับลูกคาทั ้งเกาและใหม ซึ ่งจุดแข็งที ่โดดเดนของ Social Media คือ สามารถดําเนินการได         

อยางรวดเร็วและเห็นผลลัพธไดแทบจะในทันที โดยการเสนอขายสินคาหรือทําการโฆษณาสินคา/แบรนด 

ผานการตลาดเชิงเนื้อหา หรือ Content Marketing ซ่ึงเปนการสรางเนื้อหาและแบงปนขอมูลท่ีเปนประโยชน

เพื่อดึงดูดความสนใจของกลุมเปาหมายทําใหกลุมเปาหมายประทับใจและจดจําสินคาหรือแบรนดไดและ

เปลี่ยนสถานะจากผูอานมาเปนลูกคาแมเปาหมายหลักจริงๆ ของ Content Marketing คือ การขายสินคา     
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แตก็ไมไดยัดเยียดหรือเนนการขายจนเกินไป และ Content  ในที่นี้ไมไดหมายถึงบทความเพียงอยางเดียว      

แตยังหมายถึงรูปภาพ วีดีโอ ไปจนถึงสื่ออ่ืนๆ อีกดวย  

Content Marketing เปนสวนประกอบหนึ่งที่เชื่อมโยงกับกลยุทธการทําการตลาดเกือบทั้งหมด เพราะใน   

การทําการตลาดดิจิทัลตองใชคอนเทนตเปนตัวกลางในการสื่อสารไปสูกลุมเปาหมายหรือลูกคาไมวาจะเปน 

การทําคอนเทนตบนเว ็บไซต เพ ื ่อ SEO, การทํา Social Media Post, การย ิง Ads Facebook,                    

การทํา Marketing Automation ฯลฯ ดังนั ้น Content Marketing จึงเปนตัวกลางในการขับเคลื ่อน           

ยิ่งถาแบรนดมีสไตลการทําคอนเทนตที่ชัดเจน มีการตอกยํ้าถึงเนื้อหาที่เปน Value ของธุรกิจ เปนประจํา    

และสามารถทําคอนเทนตท่ีตอบโจทย ตอบขอสงสัยของกลุมเปาหมายไดมาก แบรนดก็จะยิ่งไดรับ ความสนใจ

และเชื่อถือเปนเหมือนการทํา Branding ที่มีประสิทธิภาพและไดประโยชนในสายตาของผูบริโภคมากข้ึน 

ท้ังหมดลวนสงตอไปถึงการไดมาซ่ึงยอดขายท่ีสามารถทําใหธุรกิจเติบโตได  

การจะนําเสนอ Content Marketing  ท่ีนาสนใจและใหคุณคาแทน ทําใหผูอานมีความรูสึกเชิงบวกตอแบรนด

และนําไปสูการแชร ในโลกออนไลน ทําใหแบรนดของเปนท่ีรูจักและเปนการเพ่ิมลูกคาไดอีกทางหนึ่ง ซ่ึงถือเปน

การวาง Content Strategy ท่ีดีอยางหนึ่ง Content Marketing ท่ีดีควรมีลักษณะสรางคุณคา (Value)หรือ

ความรูสึกเชิงบวกใหกับผูอานทําใหผูอานรูสึกวาคุมคาหรือไดประโยชนจากการเขามาดู เพราะหากเสนอ 

Content Marketing ท่ีไมดี สรางความรูสึกเชิงลบตอผูอานก็มีโอกาสสูงท่ีผูอานจะฝงใจและไมเขามาดูอีกเลย   

ซ่ึงนั่นทําใหเกิดภาพลบตอแบรนดและอาจทําใหเสียลูกคาไปดวยเชนกัน ดวยเหตุนี้ Content Marketing       

จึงเปนสิ่งท่ีนักการตลาดหรือผูท่ีทําธุรกิจในโลกออนไลนควรใหความสําคัญ   

ความภักดีในตราสินคา (Brand Loyalty) คือ การที่ผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอตราสินคาหนึ่งไมวาจะเกิดจาก

ความเชื่อม่ัน การนึกถึง และหรือตรงใจผูบริโภค และเกิดการซ้ือซ้ําตอเนื่องตลอดมา โดยการสรางความภักดีใน

ตราสินคา (Brand Loyalty) เปนอีกกลยุทธท่ีสําคัญทางการตลาด  

ความภักดีในตราสินคา มีความสําคัญ 3 ประการดังนี้ 1) สรางปริมาณการขายใหสูงขึ้น (High Sale Volume)   

2) เพิ่มราคาใหสินคาสูงขึ้น (Premium Pricing Ability) 3) การรักษาลูกคาใหคงอยู (Customer Retention) 

(https://th.jobsdb.com/thth/articles/) ซ่ึงแบรนดหรือผูประกอบการสมัยใหม มีการปรับตัว เปลี่ยนแปลง

ไปกับยุคสมัยทําใหปจจุบันการแขงขันในตลาดดิจิทัล มีภาวะรุนแรง มีการแขงขันสูงเปนที่มาของคําถามถึง

แนวทางการพัฒนา Content Marketing ของธุรกิจเพื่อสรางความภักดีตอแบรนดใหธุรกิจและทําใหธุรกิจ

ดําเนินงานไดอยางม่ันคงและมีประสิทธิภาพ 

ผูวิจัยจึงสนใจศึกษาแนวทางพัฒนาการตลาดเชิงเนื้อหาบนสื่อสังคมออนไลนเพื่อสรางความภักดีตอ

แบรนดใหธุรกิจและเปนแนวทางสําหรับผูประกอบการในการนําไปประยุกตกับการดําเนินงานของธุรกิจ      

ใหมีประสิทธิภาพหรือเปนขอมูลสําหรับบุคคลท่ัวไปท่ีสนใจ 

https://thedigitaltips.com/blog/news/marketing-strategy/
https://thedigitaltips.com/blog/digital-tips-and-tricks/what-is-running-advertisement/
https://thedigitaltips.com/blog/marketing/what-is-branding/
https://th.jobsdb.com/thth/articles/
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วัตถุประสงคของการวิจัย 

1.3.1 เพื่อศึกษาปจจัยดานพฤติกรรมการใชงานสื่อสังคมออนไลน สงผลตอการสรางความภักดี     

ในตราสินคาใหธุรกิจ 

1.3.2 เพื่อศึกษาปจจัยการนําเสนอการตลาดเชิงเนื้อหาที่สงผลตอการสรางความภักดีในตราสินคา   

ใหธุรกิจ 

1.3.3 เพ่ือศึกษาปจจัยดานการตลาดท่ีความเชื่อมโยงระหวางเนื้อหากับตราสินคาท่ีสงผลตอการสราง

ความภักดีในตราสินคาใหธุรกิจ 

1.3.4 เพื่อเปนแนวทางพัฒนาการตลาดเชิงเนื ้อหาบนสื ่อสังคมออนไลนเพื ่อสรางความภักดีใน      

ตราสินคาใหธุรกิจของผูประกอบการ 

สมมติฐานของการวิจัย 

1.4.1 ปจจัยดานพฤติกรรมการใชงานสื่อสังคมออนไลนของผูใชบริการสื่อออนไลนที่แตกตางกัน 

สงผลตอความภักดีในตราสินคาแตกตางกัน 

1.4.2 ปจจัยการนําเสนอการตลาดเชิงเนื ้อหาสงผลตอความภักดีในตราสินคาของผู ใชบริการ         

สื่อออนไลน 

1.4.3 ปจจัยดานการตลาดที ่ความเชื ่อมโยงระหวางเนื ้อหากับตราสินคาสงผลตอความภักดี           

ในตราสินคาของผูใชบริการสื่อออนไลน 

กรอบแนวคิดในการวิจัย  

ในการศึกษาครั้งนี ้ผู วิจัยไดนําแนวคิดเกี่ยวกับการสรางความภักดีในตราสินคามาประกอบการ

วิเคราะหในการวิจัยครั ้งนี ้ โดย Aker (2014) ไดใหความหมายวา ความจงรักภักดีตอตราสินคา คือ         

ความพึงพอใจที่สมํ่าเสมอและมีความตั้งใจที่จะซื้อซํ้าและสนับสนุนตราสินคาที่พึงพอใจโดยจะใชสินคาหรือ

บริการนั้นๆ อยางสมํ่าเสมอในอนาคตเมื่อผูซื้อพอใจในสินคาหรือบริการของบริษัทก็จะเกิดความภักดีและ          

เกิดพฤติกรรมการซื้อซํ้าโดยพบวาตราสินคาที่มีสวนครองตลาดมากขึ้นจะเปนสวนเดียวกับกลุมของผูซ้ือ       

ท่ีมีความภักดีตอตราสินคา ซ่ึงจะสงผลใหบริษัทไดรับผลกําไรในระยะยาว  
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  ตัวแปรอิสระ 

             (Independent Variables)            

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                                    

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 1.3 กรอบแนวคิดการวิจัย

ปจจัยการนําเสนอการตลาดเชิงเนื้อหา 

- การสรางเนื้อหาท่ีมีคุณคา/เปนประโยชน 

- สรางเนื้อหาท่ีมีหลากหลายอารมณ 

- การสรางเนื้อหาตอบโจทย 

- การแสดงความจริงใจตอผูบริโภค 

- ความสม่ําเสมอในการนําเสนอ 

 

 

ความภักดีในตราสินคา 

              (Brand Loyalty) 

 ดานทัศนคติ (Attitudinal Loyalty) 

 - การรับรู(Cognitive) 

 - ความรูสึก (Affective)  

ดานพฤติกรรม (Behavioral Loyalty) 

 - การกระทํา (Action)  

- ความตั้งใจ (Conation) 

 

 

 

                  ตัวแปรตาม 

          (Dependent Variables) 

ปจจัยดานพฤติกรรมการใชงานส่ือสังคมออนไลน 

- วัตถุประสงคในการใชสื่อสังคมออนไลน 

- ความถ่ีในการใชสื่อสังคมออนไลน 

- ชวงเวลาในการใชสื่อสังคมออนไลน 

- ระยะเวลาการเขาใชสื่อสังคมออนไลน 

ตอครั้ง 

- เว็บไซตสื่อสังคมออนไลนท่ีใชบริการ 

ปจจัยดานการตลาดที่ความเชื่อมโยงระหวางเนื้อหากับ

ตราสินคา 

- การนําเสนอดานคุณคามากกวาตัวสินคาและบริการ 

- สรางการจดจํา หรือพูดถึงตราสินคา  

- การสรางใหเกิดมูลคาเพ่ิมกับลูกคา ในรูปแบบเนื้อหาท่ีให

ประโยชน  

- เนื้อหาท่ีดึงดูดใหลูกคารับรูถึงขอดีของตราสินคา 

- รูปแบบการนําเสนอสรางเปนเรื่องราว (Storytelling)  

- การนําเสนอเนื้อหาผานชองทางหลายรูปแบบ  

- การสรางใหเกิดการมีสวนรวมกับสินคาหรือตราสินคา  
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วิธีการดําเนินการวิจัย 

    งานวิจัยนี้จะทําการศึกษาแนวทางพัฒนาการตลาดเชิงเนื้อหาบนสื่อสังคมออนไลนเพื่อสรางความภักดีใน

ตราสินคาใหธุรกิจ โดยมีการศึกษา ดังนี ้

ขอบเขตดานเนื้อหา 

 
ตัวแปรตน ประกอบดวย 

•  ปจจัยดานพฤติกรรมการใชงานสื่อสังคมออนไลน  
1) วัตถุประสงคในการใชสื่อสังคมออนไลน 
2) ความถ่ีในการใชสื่อสังคมออนไลน 
3) ชวงเวลาในการใชสื่อสังคมออนไลน 
4) ระยะเวลาการเขาใชสื่อสังคมออนไลนตอครั้ง 
5) เว็บไซตสื่อสังคมออนไลนท่ีใชบริการ 

•  ปจจัยการนําเสนอการตลาดเชิงเนื้อหา 
1) การสรางเนื้อหาท่ีมีคุณคา/เปนประโยชน 
2) สรางเนื้อหาท่ีมีหลากหลายอารมณ 
3) การสรางเนื้อหาตอบโจทย 
4) การแสดงความจริงใจตอผูบริโภค 
5) ความสม่ําเสมอในการนําเสนอ 

•  ปจจัยดานการตลาดท่ีความเชื่อมโยงระหวางเนื้อหากับตราสินคา 
1) การนําเสนอดานคุณคามากกวาตัวสินคาและบริการ 
2) สรางการจดจํา หรือพูดถึงตราสินคา  
3) การสรางใหเกิดมูลคาเพ่ิมกับลูกคา ในรูปแบบเนื้อหาท่ีใหประโยชน  
4) เนื้อหาท่ีดึงดูดใหลูกคารับรูถึงขอดีของตราสินคา 
5) รูปแบบการนําเสนอสรางเปนเรื่องราว (Storytelling)  
6) การนําเสนอเนื้อหาผานชองทางหลายรูปแบบ  
7) การสรางใหเกิดการมีสวนรวมกับสินคาหรือตราสินคา  

 
 ตัวแปรตาม ประกอบดวย 

• ความภักดีในตราสินคา (Brand Loyalty) 
    1)  เกิดการซ้ือซ้ํา ไมเปลี่ยนแบรนด (Repurchase)  

2) เชื่อม่ัน เชื่อถือ ไวใจ (Trust) 
3) คุณภาพสินคาและบริการ (Quality)   
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ขอบเขตดานประชากรและกลุมตัวอยาง  

1) ประชากร คือ ผูท่ีกําลังใชและเคยใชบริการสื่อสังคมออนไลน จํานวน 56.85 ลานคน 

 (ขอมูลจากรายงาน Thailand Digital Stat 2023 ของ We Are Social : ออนไลน)  

2) กลุ มตัวอยาง เนื ่องจากทราบจํานวนประชากรที ่แนนอน และจํานวนประชากรมีจํานวนมาก          

จึงเลือกใชสูตรคํานวณของทาโร ยามาเน (Taro Yamane,1973) ไดขนาดกลุมตัวอยาง จํานวน 400 คน  

ขอบเขตดานเวลา 

การวิจัยครั้งนี้จะเก็บขอมูล ระหวางเดือนมิถุนายน – กรกฎาคม 2566 

 

สรุปผลการวิจัย  

1) สรุปผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยดานพฤติกรรมการใชงานสื่อสังคมออนไลน  

    1.1) กลุมตัวอยางมีวัตถุประสงคการใชสื่อสังคมออนไลน ตามลําดับ ดังนี้ 1) รับชมสื่อบันเทิง    

คิดเปนรอยละ 33.00 2) ใชเครือขายสังคม/การติดตอสื่อสาร คิดเปนรอยละ 28.25 3) คนหาขอมูล/ความรู 

คิดเปนรอยละ19.75 และ 4) ขายสินคา/ซ้ือของออนไลน คิดเปนรอยละ 19.00 

   1.2) กลุมตัวอยางมีความถ่ีในการใชสื่อสังคมออนไลนตอสัปดาห ตามลําดับ ดังนี้ 1) 7 วัน คิดเปน

รอยละ 34.25 2) 5 - 6 วัน คิดเปนรอยละ 30.25 3) 3 - 4 วัน คิดเปนรอยละ 26.25 และ 4) 1 - 2 คิดเปน

รอยละ 9.25 

    1.3) กลุมตัวอยางมีชวงเวลาในการใชสื่อสังคมออนไลนบอยที่สุด ตามลําดับ ดังนี้ 1) ชวง 18.01 

– 24.00 น. คิดเปนรอยละ 35.00 2) ชวง 12.01 – 18.00 น. คิดเปนรอยละ 33.25 3) ชวง 06.00 – 12.00 น. 

คิดเปนรอยละ 21.00 และ 4) ชวง 24.01 – 05.59 น. คิดเปนรอยละ 10.75 

    1.4) กลุมตัวอยางมีระยะเวลาการเขาใชสื่อสังคมออนไลนตอครั้ง ตามลําดับ ดังนี้ 1) 30 นาที – 1 ชั่วโมง 

คิดเปนรอยละ 38.25 2) 1 ชั่วโมง – 2 ชั่วโมง คิดเปนรอยละ 30.50 3) นอยกวา 30 นาที คิดเปนรอยละ 

18.75 และ 4) มากกวา 2 ชั่วโมง คิดเปนรอยละ 12.50 

    1.5) กลุมตัวอยางมีเว็บไซตสื่อสังคมออนไลนที่ใชบริการบอยที่สุด ตามลําดับ ดังนี้ 1) Youtube 

คิดเปนรอยละ 26.50 2) Facebook คิดเปนรอยละ 20.50 3) Instagram (IG) คิดเปนรอยละ 20.25         

4) Line คิดเปนรอยละ 16.00  5) Twitter คิดเปนรอยละ 11.50 และ 6) Tiktok คิดเปนรอยละ 5.25 
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2) สรุปผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยการนําเสนอการตลาดเชิงเนื้อหา 

    ปจจัยการนําเสนอการตลาดเชิงเนื้อหา สงผลการสรางความภักดีในตราสินคา มีคาเฉลี่ยรวม     

อยูในระดับมาก (𝑥𝑥𝑥= 4.15) เม่ือพิจารณาแตละดานพบวา ดานท่ีมีคาเฉลี่ยสูงท่ีสุด คือ ดานการสรางเนื้อหาท่ี

ม ีหลากหลายอารมณ (𝑥𝑥𝑥 = 4.38) รองลงมา ได แก  ด านการสร างเน ื ้อหาตอบโจทย (𝑥𝑥𝑥 = 4.31),                     

ดานความสมํ ่าเสมอในการเสนอ (𝑥𝑥𝑥 = 4.07), ดานการสรางเนื ้อหาที ่ม ีค ุณคา - ประโยชน (𝑥𝑥𝑥 = 4.00),             

ดานการแสดงความจริงใจตอผูบริโภค (𝑥𝑥𝑥 = 3.97) ตามลําดับ 

3) สรุปผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยดานการตลาดท่ีความเชื่อมโยงระหวางเนื้อหากับตราสินคา 

    ปจจัยดานการตลาดที่ความเชื่อมโยงระหวางเนื้อหากับตราสินคา สงผลการสรางความภักดีใน  

ตราสินคา มีคาเฉลี่ยรวมอยูในระดับมาก (𝑥𝑥𝑥= 3.94) เม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวา ดานท่ีมีคาเฉลี่ยสูงท่ีสุด 

คือ เนื้อหาที่เนนสรางการจดจําหรือพูดถึงตราสินคามากกวาการเสนอขาย (𝑥𝑥𝑥=4.23) รองลงมา ไดแก    

เนื้อหาที่ดึงดูดใหลูกคารับรูถึงขอดีของตราสินคา และการสรางใหเกิดการมีสวนรวมกับสินคาหรือตราสินคา 

(𝑥𝑥𝑥= 4.22), การนําเสนอเนื้อหาผานชองทางหลายรูปแบบ เชน VDO Podcast Photos Live ในการเลา

เรื ่องราวของตราสินคา (𝑥𝑥𝑥=3.89) ,รูปแบบการนําเสนอสรางเปนเรื ่องราว (Storytelling) (𝑥𝑥𝑥=3.87),        

การสรางใหเกิดมูลคาเพิ่มกับลูกคาในรูปแบบเนื้อหาที่ใหประโยชนที่ลูกคาตองการรับรูอยางแทจริง (𝑥𝑥𝑥=3.60),

การนําเสนอดานคุณคามากกวาตัวสินคาและบริการ (𝑥𝑥𝑥=3.52) ตามลําดับ 

4) สรุปผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยดานความภักดีในตราสินคา 

    ปจจัยดานความภักดีในตราสินคา มีคาเฉลี ่ยรวมอยู ในระดับมาก (𝑥𝑥𝑥= 3.85) เมื ่อพิจารณา       

เปนรายดานพบวา ดานท่ีมีคาเฉลี่ยสูงท่ีสุด คือ หากทานชื่นชอบในตราสินคาทานจะเลือกสินคาและใชบริการ

นั้นตอไป (𝑥𝑥𝑥= 4.48) รองลงมา ไดแก หากทานมีความภักดีตอตราสินคาทานจะนึกถึงตราสินคานั้นเปนอันดับแรก 

(𝑥𝑥𝑥= 4.39),ทานสนใจและศึกษาขอมูลเนื้อหาของตราสินคาผานสื่อออนไลน (𝑥𝑥𝑥= 4.20),การบริการที่เปน

กันเองและความนาไววางใจของทานตอตราสินคา ทําใหทานเลือกซื้อสินคานั้น (𝑥𝑥𝑥= 4.16),ทานยินดีแนะนํา

ผูอื่นใหเลือกใชสินคาของตราสินคาที่ชื่นชอบ (𝑥𝑥𝑥= 3.84),ทานยังคงเลือกใชสินคานั้นแมวาจะมีสินคาจาก   

ตราอื่นที่มีราคา /คุณภาพใกลเคียงกัน (𝑥𝑥𝑥= 3.79), ทานติดตามความเคลื่อนไหวของตราสินคาเปนประจํา

อยางตอเนื ่อง (𝑥𝑥𝑥= 3.62), ทานจะสนับสนุนใหคนรูจัก รับรู ถึงตราสินคาในแงดีและเลือกใชสินคานั้น         

(𝑥𝑥𝑥= 3.55), ทานจะบอกตอผูอ่ืนผานอินเทอรเน็ตถึงตราสินคาท่ีดี (𝑥𝑥𝑥= 3.51),ทานเชื่อถือขอมูลของตราสินคา

จากสื่อออนไลน (𝑥𝑥𝑥= 2.92) ตามลําดับ 
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน  

 1) ปจจัยดานพฤติกรรมการใชงานสื่อสังคมออนไลนของผูใชบริการสื่อออนไลนที่แตกตางกันสงผล    

ตอความภักดีในตราสินคาแตกตางกัน ใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA)     

ผลการทดสอบพบวา ปจจัยดานพฤติกรรมการใชงานสื่อสังคมออนไลน จําแนกตาม วัตถุประสงคในการใชสื่อ

สังคมออนไลน ,ความถี่ในการใชสื่อสังคมออนไลนตอสัปดาห ,ชวงเวลาในการใชสื่อสังคมออนไลน ,ระยะเวลา

การเขาใชสื่อสังคมออนไลน ,เว็บไซตสื่อสังคมออนไลนที่ใชบริการที่แตกตางกันของผูใชบริการสื่อออนไลน 

สงผลตอความภักดีในตราสินคาไมแตกตางกัน 

2) ปจจัยการนําเสนอการตลาดเชิงเนื้อหา สงผลตอความภักดีในตราสินคาของผูใชบริการสื่อออนไลน 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ใชสถิติวิธีวิเคราะหการถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression 

Analysis ) ผลการทดสอบพบวา ปจจัยการนําเสนอการตลาดเชิงเนื้อหาดานความสมํ่าเสมอในการนําเสนอ 

(β=0.284) สงผลตอความภักดีในตราสินคามากท่ีสุด รองลงมา ไดแก ดานการสรางเนื้อหาท่ีมีคุณคา – ประโยชน 

(β=0.272),การแสดงความจริงใจตอผู บริโภค (β=0.239), การสรางเนื ้อหาที ่มีหลากหลายอารมณ 

(β=0.157) และดานการสรางเนื้อหาตอบโจทย (β=0.146) ตามลําดับ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05             

3) ปจจัยดานการตลาดท่ีความเชื่อมโยงระหวางเนื้อหากับตราสินคาสงผลตอความภักดีในตราสินคาของ

ผูใชบริการสื่อออนไลน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที ่ระดับ 0.05 ใชสถิติวิธีวิเคราะหการถดถอยแบบพหุคูณ 

(Multiple Regression Analysis ) ผลการทดสอบพบวา ปจจัยดานการตลาดที่ความเชื่อมโยงระหวางเนื้อหา 

ดานรูปแบบการนําเสนอสรางเปนเรื่องราว (Storytelling) (β=0.494) สงผลตอความภักดีในตราสินคามากท่ีสุด 

รองลงมา ไดแก ดานการสรางใหเกิดการมีสวนรวมกับสินคาหรือ  ตราสินคา (β=0.448),การนําเสนอเนื้อหา 

ผานชองทางหลายรูปแบบ เชน VDO Podcast Photos Live ในการเลาเรื่องราวของตราสินคา (β=0.302),  

การนําเสนอดานคุณคามากกวาตัวสินคาและบริการ (β=0.167),เนื ้อหาที่ดึงดูดใหลูกคารับรูถึงขอดีของ        

ตราสินคา (β=0.138),การสรางใหเกิดมูลคาเพิ่มกับลูกคาในรูปแบบเนื้อหาที่ใหประโยชนที่ลูกคาตองการรับรู

อยางแทจริง (β=0.120),เนื้อหาที่เนนสรางการจดจําหรือพูดถึงตราสินคามากกวาการเสนอขาย (β=0.101) 

ตามลําดับ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05            
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อภิปรายผลการวิจัย 

 จากผลการวิจัย แนวทางพัฒนาการตลาดเชิงเนื้อหาบนสื่อสังคมออนไลนเพื่อสรางความภักดีใน   

ตราสินคาใหธุรกิจ ผูวิจัยเห็นวามีประเด็นท่ีควรนํามาอภิปรายผลตามสมมติฐานการวิจัย คือ    

 1) สมมติฐานขอ 1 ปจจัยดานพฤติกรรมการใชงานสื่อสังคมออนไลนของผูใชบริการสื่อออนไลนท่ี

แตกตางกัน สงผลตอความภักดีในตราสินคาแตกตางกัน ผลการวิจัยพบวา ปจจัยดานพฤติกรรมการใชงาน  

สื่อสังคมออนไลน ประกอบดวย วัตถุประสงคในการใชสื่อสังคมออนไลน ,ความถี่ในการใชสื่อสังคมออนไลน  

ตอสัปดาห ,ชวงเวลาในการใชสื่อสังคมออนไลน ,ระยะเวลาการเขาใชสื่อสังคมออนไลน ,เว็บไซตสื่อสังคม

ออนไลนที่ใชบริการ ของผูใชบริการสื่อออนไลนที่แตกตางกัน สงผลตอความภักดีในตราสินคาไมแตกตางกัน 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที ่ระดับ 0.05 ซึ ่งไมเปนไปตามสมมติฐานที ่ตั ้งไว ผู ศึกษาจึงขออภิปรายวา           

การท่ีปจจัยดานพฤติกรรมการใชงานสื่อสังคมออนไลนท่ีแตกตางกันมีผลตอความภักดีในตราสินคาไมแตกตาง

กัน ทั้งนี้อาจเปนเพราะในการสรางความภักดีในตราสินคาเปนเรื่องของการสรางความผูกพัน และความรูสึก

เชิงบวกจากประสบการณการใชความเชื่อตอตราสินคา การตอบสนองความตองการหรือความคาดหวังใน   

ตัวสินคา สิ่งเหลานี้อาจเกิดขึ้นไดจากการดูแลเอาใจใสของพนักงานหรือบริษัท การรักษาความสัมพันธกับลูกคา 

ซึ่งอาจรวมถึงการเก็บขอมูลเพื่อวิเคราะหและนํามาสรางสรรคสินคาและบริการใหตอบสนองตอลูกคามากที่สุด 

ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของโซโลมอน (Solomon. 2002)  ที่พบวาพฤติกรรมของผูบริโภคเปนขั้นตอน        

ที่เกี่ยวกับความตองการ ประสบการณซื้อ การใชสินคาและบริการของผูบริโภคเพื่อตอบสนองความตองการ

และความพึงพอใจของลูกคา และงานวิจัยของศิโสภา อุทิศสัมพันธกุล (2553) ที่ไดทําการศึกษาปจจัย         

ท่ีสงผลตอความตั้งใจในการซื ้อซํ้าในธุรกิจออนไลน Group Buying พบวาความพึงพอใจของลูกคาและ       

ความชื่นชอบในตราสินคา สงผลทางบวกทําใหลูกคาตั้งใจซ้ือสินคาซ้ําและนําไปสูความภักดีตอตราสินคา  

2) สมมติฐานขอ 2 ปจจัยการนําเสนอการตลาดเชิงเนื้อหาสงผลตอความภักดีในตราสินคาของ

ผูใชบริการสื่อออนไลน ผลการวิจัยพบวา ปจจัยการนําเสนอการตลาดเชิงเนื้อหา ประกอบดวย ดานการแสดง

ความจริงใจตอผูบริโภค ,ดานการสรางเนื้อหาที่มีคุณคา – ประโยชน, ดานการสรางเนื้อหาตอบโจทย,      

ดานการสรางเนื้อหาที่มีหลากหลายอารมณ,ดานความสมํ่าเสมอในการนําเสนอ สงผลตอความภักดีในตรา

สินคาของผูใชบริการสื่อออนไลน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว    

ทั้งนี้เปนเพราะปจจุบันวิธีการนําเสนอขอมูลตางๆ ลงบนโซเชียลเปนเรื่องที่ควรใหความสําคัญ เนื่องจากเปน

วิธีการที่ใชอยางแพรหลาย สะดวกรวดเร็ว จึงตองอาศัยความละเอียดรอบคอบเพราะขอมูลที่แบรนดหรือ

บริการสื่อออกไปนั้นตองผานการตรวจสอบความถูกตอง ควรคํานึงถึงความจริงใจตอผูบริโภค ซ่ึงหากผูบริโภค

มีความเชื่อใจไวใจตอแบรนดก็จะสงผลนํามาซึ่งความภักดีตอแบรนดที่เพิ่มขึ้น อีกทั้งดานการสรางเนื้อหาที่มี

คุณคา – ประโยชน สรางเนื้อหาตอบโจทย หลากหลายอารมณ และดานความสม่ําเสมอในการนําเสนอนั้น
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หากมีการนําเสนอเนื้อหาอยางสมํ่าเสมอจะทําใหผูบริโภคติดตามไดงายขึ้น หากพบเห็นบอยๆ เปนประจํา 

สามารถดึงดูดความสนใจของผูบริโภคตอเนื้อหา ประกอบกับการสรางเนื้อหาที่มีความแปลกใหม มีคุณคา-

ประโยชนที่สามารถตอบโจทยความตองการของผูบริโภคนั้น เปนจุดเริ่มตนในการสรางความพึงพอใจและ

นํามาซึ ่งความภักดีตอตราสินคานั ้นๆ ซึ ่งสอดคลองกับงานวิจัยของอินทร อินอุ นโชติ (2564) ที ่ศึกษา

ความสัมพันธระหวางการตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหากับความสําเร็จทางการตลาดของธุรกิจคาปลีกและบริการใน

ประเทศไทย พบวา ผูบริหารธุรกิจคาปลีกและบริการจะใหความสําคัญในเรื ่องของมุงมั ่นในการรับฟง     

ความคิดเห็นของลูกคาผานสื่อดิจิทัลอยางสมํ่าเสมอ มีการสรางเนื้อหาที่เกี่ยวกับสินคาและบริการ เพื่อสราง

ความนาเชื่อถืออยางตอเนื่อง และมีการสรางเนื้อหาที่สามารถดึงดูดลูกคาและเกิดความสนใจกับขาวสารท่ี

เกิดขึ้น และงานวิจัยของ เสกสรร รอดกสิกรรม (2558) ที่ศึกษาการสรางความยั่งยืน ดวยการใชเนื้อหา     

เชิงการตลาดเพื่อสรางความไดเปรียบเชิงการแขงขันทางธุรกิจผานสื่อสังคมออนไลน พบวา ลักษณะของ

เนื้อหาเชิงการตลาดตองมีความหลากหลายและเหมาะสมกับกลุมเปาหมายเชนเดียวกันกับกลยุทธการตลาด

ในรูปแบบอื่น ๆ ที่มีความจําเปนจะตองกําหนดลูกคากลุมเปาหมายเพื่อใหสามารถสื่อสารทางการตลาดดวย

เนื ้อหาที ่ดึงดูดความสนใจของลูกคาเปาหมายได นอกจากนี ้ยังสอดคลองกับทฤษฎีเกี ่ยวกับการใชสื่อ        

เพ่ือการใชประโยชนและความพึงพอใจ (Uses and Gratification Theory) เปนทฤษฎีท่ีเนนความสําคัญของ

ผูรับสารในฐานะที่เปนผูเลือกใชสื่อเพื่อตอบสนองความตองการ (Needs) ผูรับสารจะพิจารณาวาตองการ

อะไร จากสื่อใด สารประเภทไหนและสารนั้นตอบสนองความตองการของตนอยางไร ผูรับสารจึงไมไดเปน

เพียงผูรับเทานั้น  

3) สมมติฐานขอ 3 ปจจัยดานการตลาดที ่ความเชื ่อมโยงระหวางเนื ้อหากับตราสินคาสงผลตอ    

ความภักดีในตราสินคาของผูใชบริการสื่อออนไลน ผลการวิจัยพบวา ปจจัยดานการตลาดที่ความเชื่อมโยง

ระหวางเนื้อหากับตราสินคา ประกอบดวย ดานเนื้อหาท่ีดึงดูดใหลูกคารับรูถึงขอดีของตราสินคา,ดานเนื้อหาท่ี

เนนสรางการจดจําหรือพูดถึงตราสินคามากกวาการเสนอขาย,ดานรูปแบบการนําเสนอสรางเปนเรื่องราว

(Storytelling) ,ดานการนําเสนอดานคุณคามากกวาตัวสินคาและบริการ,ดานการสรางใหเกิดมูลคาเพ่ิม     

กับลูกคาในรูปแบบเนื ้อหาที ่ใหประโยชนที ่ลูกคาตองการรับรู อยางแทจริง,ดานการนําเสนอเนื ้อหา           

ผานชองทางหลายรูปแบบ เชน VDO Podcast Photos Live ในการเลาเรื่องราวของตราสินคา,ดานการสราง

ใหเกิดการมีสวนรวมกับสินคาหรือตราสินคา สงผลตอความภักดีในตราสินคาของผูใชบริการสื่อออนไลน 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที ่ระดับ 0.05 ซึ ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว ทั ้งนี้เปนเพราะการสรางเนื้อหา     

เพ่ือบอกเลาเรื่องราวเก่ียวกับแบรนดหรือตราสินคาผานชองทางตางๆ เชน บล็อก อีเมล วิดีโอ หรือโซเชียลมีเดีย 

ในปจจุบันนิยมใชการสรางความสนใจดวยการสรางเปนเรื่องราวใหนาติดตาม (Storytelling) ซึ่งเนื้อหา     

ควรมีความแปลกใหม ไมซํ ้าใคร ทันสมัยอยู เสมอ เพื ่อสรางการจดจําแบรนดนอกจากนี ้ควรใสใจใน          

เรื่องของการพัฒนาเนื้อหาใหมีคุณคา ตอบสนองความตองการกระตุนความสนใจดวยการนําเสนอขอดี 
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ประโยชนและสามารถนําไปตอยอดสรางมูลคาเพิ่มจากเนื ้อหานั้นได ทั้งนี้ ผู ประกอบการตอง

นําเสนออยางสรางสรรคและระมัดระวังการสื่อสารของเนื้อหาที่จะเผยแพรผานชองทางตางๆ ไมใหผูบริโภค

เกิดความอึดอัดและนําไปสูความรูสึกดานลบตอแบรนด ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของวรลักษณ ดวงอุดม 

(2550) ที่ศึกษา  เรื่อง การแสวงหาขอมูลขาวสาร การใชประโยชนและความพึงพอใจของนักลงทุน จาก

สหภาพยุโรปกับ     การลงทุนในประเทศไทย พบวาผูรับสารมีการเลือกรับสื่อและเลือกใชเนื้อหาของขาวสาร

ท่ีตอบสนองตอ  ความตองการของตนเอง เพ่ือประโยชนทางใดทางหนึ่ง การเลือกใชสื่อตางๆ จึงเปนกิจกรรม

ที่มีเปาหมาย  การเลือกแสวงหาขาวสารจึงเกิดจากความตองการใชประโยชนจากสื่อและความพึงพอใจของ

บุคคลนั้นๆ และเม่ือความตองการไดรับการตอบสนองก็จะเกิดความพึงพอใจ 

 

ขอเสนอแนะ 

ขอเสนอแนะสําหรับการนําผลการวิจัยไปประยุกตใช 

1) การที่ผู ใชงานสื ่อออนไลนจะมีความภักดีในตราสินคามากนอยเพียงใดนั้น ขึ้นอยูกับปจจัย      

หลายอยางเขามามีสวนเกี่ยวของ ซึ่งจากผลการวิจัย พบวาปจจัยการนําเสนอการตลาดเชิงเนื้อหาและ    

ปจจัยดานการตลาดที่ความเชื่อมโยงระหวางเนื้อหากับตราสินคา สงผลตอความภักดีในตราสินคามากที่สุด 

ดังนั้น ผูประกอบการควรใหความสําคัญในการสรางและพัฒนา Content ที่มีลักษณะเนื้อหาตามปจจัย       

ท่ีกลาวมาขางตน เพ่ือสามารถสรางความรูสึกผูกพันและความภักดีตอตราสินคาของทาน 

 

2) ผูประกอบการหรือบริษัทที่สนใจในการทําตลาดออนไลน ควรศึกษาเรื่องของการนําเสนอเนื้อหา

ขอมูลที่ใหประโยชน มีความนาเชื ่อถือและสรางเนื้อหาที ่มีความสรางสรรคและแปลกใหม ซึ ่งสงผลตอ

ความคิดและสรางความรูสึกที่ดีของผูบริโภคโดยตรง เนื่องจากในปจจุบัน ถือไดวาการตลาดออนไลนเปนอีก

วิธีทางการตลาดที ่เขาถึงกลุ มผู บริโภคไดงายและลงทุนนอย ดังนั ้น จึงตองใสใจในการนําเสนอขอมูล 

ภาพลักษณของสินคาที ่สื ่อใหกับผูบริโภคและตองอาศัยทั้งความสรางสรรค ทักษะการสื ่อสาร เทคนิค       

การนําเสนอตางๆ ท่ีจะสามารถดึงดูดความสนใจในสินคาได  

ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยครั้งตอไป  

 1) ควรมีการศึกษาสาเหตุหรือปจจัยอื่นๆ ที่สงผลในการเลือกซื้อสินคาที่รับรูจากเนื้อหา Content 

ผ าน platform ส ื ่อออนไลน และตอยอดไปถึงความภักด ีในตราส ินคาของผ ู  ใช งานส ื ่อออนไลน                   

เพื่อเปนแนวทางใหทางผูประกอบการ ทราบถึงประเด็นปจจัยที่แทจริง รวมทั้งสามารถนํามาปรับปรุงและ

วางแผนกลยุทธทางการตลาดออนไลนใหเหมาะสมตอไป 
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 2) ควรมีการศึกษาสื่อออนไลนแตละ platform ใหเฉพาะเจาะจงมากขึ้น รวมทั้งวิเคราะหขอดี 

ขอเสียของแตละ platform เนื่องจาก ปจจุบันมีสื ่อสังคมออนไลนจํานวนมาก และในแตละ platform        

มีร ูปแบบและความนิยมในการใชเปนเฉพาะตัว ดังนั ้น ความสนใจในเนื ้อหาของแตละ platform                 

ก็จะแตกตางกัน เชน ถาเนื้อหาเปนสื่อ VDO ผูใชงานอาจจะนิยมใช Youtube หรือ Tiktok เปนชองทางใน

การรับรูมากกวาสื่อออนไลนอื่น หรือหากเปนรูปภาพ อาจจะนิยมใช Instagram มากกวา เปนตน ซึ่งอาจจะ

สงผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือหรือใชบริการสินคาจากการรับชม Content ในแตละ platform ท่ีแตกตางกัน 

เปนประโยชนตอผูประกอบการใหสามารถเลือกใช platform และพัฒนา Content เพื่อดึงดูดความสนใจ 

จากผูใชบริการสื่อสังคมออนไลน platform นั้นๆ ไดงายมากข้ึน 
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