
������ Content Marketing ��������������������� �!��"��!#$%&��'()*� �&!+#,-�
�.��/� &01�2� 3���#"45"6�17&��8$#���&77�!����93!"�/�9�:; ��8��&�,-� 

��"!  1�%�0�0#<�� 

%���&:�=���*9�>�%�0�1�5��3��"��45"6�!��1�#"%�!� 
��&77�"��'#$"���1��#,-&! 

0&�?��#?"��'#$"��  �1�0&�?��#?�1&$� 
:.4. 2559 

 
�&3%&�=&D3���1�0&�?��#?�1&$�



��������� 
	�
��
 

������ Content Marketing ��������������������� �!��"��!#$%&��'()*� �&!+#,-�
�.��/� &01�2� 3���#"45"6�17&��8$#���&77�!����93!"�/�9�:; ��8��&�,-� 

 

����������������������	�����������
��
������ �!�"�#���$!� 
���%%����������"�����&�! 
���'(� 14 �+ ,�-" 2559 

 
 
 
 
 
 
  111111111........1111 
  ��
���"��!  �
������3�� 
 4$�����5 
  
 
 
 .......................................................................   ....................................................................  
4$�6��5���!�����5���##,� �7!����!�, ��6�  "�������, 
Ph.D.  Ph.D. 
�����5�'(����� ����������  ��<������"��������������� 
 
 
 .......................................................................   ....................................................................  
��
��  ��,���#�=,  �>����(  ��'5���, 
Ph.D.  Ph.D.  
-���(  ���"��������������� 
��'5�#�5��������� "����'5�#�5"���#  



� 

 

"&!!&"�����8"�4 
 
 

��������������� ?�$�@�� Content Marketing ��6��
'�
����#��'(�"(4#!�����!������� 
L
M�4#�!,��&��N��>
4��������
������ ��%�
�<������%%�!�(��	�!��>
	'�O@#<���"�&#P 	#�"�(M 
������-��"6��5	�#
�@�<�N�����>--#�#���#�5'��� Q�5	R��<�5��
5��
 4�.��.��##,� �S!����!� 
�����5�'(����� ��#����������'N�
������5	#�"�(M '(�������-N����� � @�<�N�@��'�
 @#<���	�#�!���'�� 
	�
M������T$�!��
-��T��� 	�
�����
������5	#�"�(M"(	�
M���'(��"�$���'(��>�  

�������(M4$�����5�������<->�'���-�<�����5�@#<	�������'(�'>�'�����
 ��'5�#�5
���������"����'5�#�5"���# '(�������-��"������>�6��5	�#
� @#<���-��"�>����<!#�������� � 
	�(5��$�'(��(� �������
��4�����������5�( �����->����
������ ��%�
"�����'5�#�5!��
U '(��#<	�#�
@#<���"@��
�V�-��"-��	�W�!��@�����T�"���5-��"	!W"�� @#<������"$#'(�	�����<Q56��!��
������ �����5-��M
�(M �������<->��>���(��#�5'�����-�<�N�����-N�@�<�N�@#<@��'�
 !�M
@!����
	!�(5"�����T�

���N�	�W�#>#��
 �����->�-���-������	���'(���� 	�
��� U '(�-�5����N�#�
�� ������>� 
@#<4#�����!#��"� 

�>�'��5�(M4$�����5���
	����5��
5��
��� 
����� �����5	#�"�(M�<	�����<Q56�� @#<��"��T�6�
	�����������
��
���-��-���@��4$�'(�������	�
��
���!�������L
M����-����
�%�
 �N�����	�
���U ���
U 
������ � ������!#�� ��
�4$��
��'(�"(-��"���� ���"(���4���#����<����� ���,�5��� � '(��(M���5 

 
"��!  �
������3�� 

 
 



ค 

รูปแบบ Content Marketing ในชองทางออนไลนท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาของ
นักศึกษาหญิงระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล 
TYPE OF CONTENT MARKETING THROUGH ONLINE CHANNEL WHICH IMPACT TO 
PURCHASE DECISION: A CASE STUDY OF THAI FACIAL CARE MARKET 
 
มรกต  หงสวรวัฒน  5850121 
 
กจ.ม (การจัดการ) 
 
คณะกรรมการที่ปรึกษาสารนพินธ: ผูชวยศาสตราจารยพัลลภา ปติสันต, Ph.D., ราชา มหากันธา, Ph.D., 
สุพรรณี วาทยากร, MSMC 
 

บทคัดยอ 
การศึกษาวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษารูปแบบ Content Marketing ในชองทาง

ออนไลนท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาของนักศึกษาหญิงระดับปริญญาตรีในเขต
กรุงเทพฯ และปริมณฑล ซ่ึงมีกลุมตัวอยางเปนนักศึกษาหญิงท่ีศึกษาอยูในมหาวิทยาลัยในเขตกรุงเทพฯ 
และปริมณฑล และมีความสมัครใจที่จะตอบแบบสอบถาม มีอายุระหวาง 18 – 24 ป ศึกษาอยูใน
ระดับปริญญาตรี จากมหาวิทยาลัยรัฐบาล และมหาวิทยาลัยเอกชน จํานวน 80 คน โดยเก็บขอมูลจาก
การทําแบบสอบถามออนไลนผานกูเกิ้ลฟอรม โดยแบบสอบถามไดออกแบบมาในลักษณะที่มี
ภาพประกอบรูปแบบท่ีแตกตางกันของเน้ือหาการตลาด (Content Marketing) ท่ีตราสินคาใชในชองทาง 
ออนไลนเพื่อใหเห็นภาพตัวอยางท่ีผูวิจัยตองการส่ือถึง จากนั้นทําการวิเคราะหขอมูลดวยโปรแกรม 
SPSS ดวยเทคนิค Linear Regression เพ่ือหาคาสถิติของรูปแบบเนื้อหาการตลาด (Content Marketing) 
ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาของนักศึกษาหญิงในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล 
เพื่อนําขอมูลท่ีไดมาพัฒนากลยุทธของตราสินคาในการส่ือสารใหตรงตามกับความตองการผูบริโภค 
เพื่อท่ีจะทําใหเกิดรายไดใหกับตราสินคาอยางยั่งยืนตอไป 

 
คําสําคัญ : บํารุงผิวหนา, ชองทางออนไลน, นักศึกษาหญิง 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
 
1.1  ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 

ตลาดความงามในประเทศไทยป 2558 เติบโต 5%  มีมูลคา 8.1 หม่ืนลานบาท ซ่ึงใหญ
สุดในอาเซียน  โดยแบงออกเปนใหญ 5 ตลาด  คือ 1.สกินแคร (46%) 2. เมคอัพ (16%) 3. เสนผม (22%) 
4. 5.น้ําหอม (3%) ซ่ึงจะเห็นไดวาการแขงขันของตลาดสกินแครมีการแขงขันสูง และในขณะเดียวกัน
ตลาดเมคอัพก็เติบโตรวดเร็วอยางมากเชนกัน 

“ในป 2558 ตลาดสกินแคร (skincare) ในประเทศไทยมีมูลคาโดยประมาณสูงถึง 26,000 
ลานบาท ดวยอัตราการเติบโตรอยละ 5% โดยตลาดสกินแครสําหรับผิวหนา (facial skincare) คิดเปน 
68% ของตลาด  ในขณะท่ีตลาดเมคอัพเปนตลาดท่ีมีการเติบโตสูงสุด ในอัตรา 6.5% ดวยมูลคาตลาด 
14,000 พันลานบาท” (แบรนดบุฟเฟต, 2559) 
 

 
ภาพท่ี 1.1 สัดสวนมูลคาตลาดความงามในประเทศไทยป 2558 
ท่ีมา: Brand buffet.com (2559) 
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สกินแคร เมคอัพ เสนผม อื่นๆ



2 

 
ภาพท่ี 1.2 สัดสวนมูลคาตลาดผลิตภัณฑบํารุงผิวในประเทศไทยป 2558 
ท่ีมา: Brand buffet.com (2559) 
 

จากภาพท่ี 1.1 และภาพที่ 1.2 จะเห็นไดวาตลาดผลิตภัณฑบํารุงผิวหนามีสัดสวนมากท่ีสุด
อยูท่ี 68 เปอรเซ็นตเม่ือเปรียบเทียบกับกลุมอ่ืนๆรวมกัน และมีแนวโนมเติบโตข้ึนทุกป 

เม่ือกลาวถึงชองทางการรับส่ือและขาวสารตางๆ ของผูบริโภคในสังคมปจจุบันนั้นพบวา
มีการเปล่ียนแปลงไปในชวงหลายปท่ีผานมา โดยขอมูลจากกระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและ
การสื่อสาร (ไอซีที) เปดเผยรายงานผลการสํารวจพฤติกรรมการใชอินเตอรเน็ตของคนไทยในป 2558 
โดยสํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส (องคการมหาชน) หรือ ETDA พบวาจํานวนคนไทย
ท่ีมีการใชงานผานอินเตอรเน็ตและโซเชียลมีเดียนั้นเพิ่มข้ึนอยางตอเนื่อง โดยพบวาในชองทางการ
ใชงานอินเตอรเน็ตผานอุปกรณเคล่ือนท่ี 3 อันดับแรกนั้น อันดับ 1 ไดแก การใชบริการโซเชียลเน็ตเวิรก 
เชน เฟซบุค อินสตาแกรม และไลนนั้น มีผูใชราว 35 ลานบัญชีคิดเปนสัดสวนสูงถึงรอยละ 82.7 อันดับ 2 
คือ การใชเพื่อสืบคนขอมูลคิดเปนรอยละ 56.6 และอันดับ 3 คือ การใชติดตามขาวสารในรูปแบบ
หนังสือพิมพอิเล็กทรอนิกส คิดเปนรอยละ 52.2 (กรมกิจการเด็กและเยาวชน, 2558) 
 

 
ภาพท่ี 1.3 จุดประสงคในการใชอินเตอรเนตผานอุปกรณเคล่ือนท่ีของคนไทยป 2558 
ท่ีมา: สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส (องคการมหาชน) (2559) 
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จะเห็นไดวาชองทางออนไลนเร่ิมเขามามีบทบาทสําคัญในชีวิตประจําวันของคนในสังคม
มากข้ึนเร่ือยๆ เนื่องจากเปนชองทางการรับรูขอมูลขาวสารท่ีรวดเร็วและทันตอเหตุการณในรูปแบบ
ท่ีเปนปจจุบัน (Real Time) ซ่ึงส่ือสังคมออนไลนท่ีเปนท่ีนิยมในปจจุบัน ไดแก เฟซบุค (Facebook) 
ทวิตเตอร (Twitter) ยูทูป (YouTube) ไลน (Line) วอทซแอพ (Watch App) เปนตน (กรมกิจการเด็ก
และเยาวชน, 2558) 

โดยพบวากลุมหลักของผูที่ใชอินเทอรเน็ตสวนใหญนั้นเปนกลุม นักเรียน นักศึกษา 
โดยบริษัท ศูนยวิจัยนวัตกรรมอินเทอรเน็ตไทย จํากัด ไดทําการสํารวจประชากรที่ใชอินเทอรเน็ตจํานวน 
25 ลานคนในประเทศไทย ในป 2554 พบวากลุมท่ีใชอินเทอรเน็ตสูงสุดคือ กลุมประชากรที่มีอายุ
ระหวาง 12 - 17 ป และ ในป 2559 สํานักงานสถิติแหงชาติไดทําการสํารวจและพบวามีการใชอินเทอรเน็ต 
เพิ่มมากข้ึนในทุกกลุมอายุ โดยเฉพาะกลุมประชากรท่ีมีอายุระหวาง 15 - 24 ป (กรมกิจการเด็กและ
เยาวชน, 2558)  

ในขณะท่ีคนจํานวนมากเร่ิมหันมาบริโภคขาวสารทางออนไลน และโซเชียลเน็ตเวิรค
มากข้ึน ประกอบกับการผลิตเนื้อหาลงในชองทางออนไลนและโซเชียลเน็ตเวิรคท่ีตนทุนตํ่ากวาใน
รูปแบบเดิมๆนั้น สงผลใหผูผลิตเนื้อหาหันมาใหความสนใจท่ีจะเขาถึงผูบริโภคในชองทางออนไลนและ
โซเชียลเน็ตเวิรคมากข้ึนตามไปดวย จนทําใหขอมูลขาวสารในชองทางออนไลนและโซเชียลเน็ตเวิรค 
มีเยอะมากในปจจุบัน อางอิงจากสถิติจํานวนวิดีโอจากผูใชงานท่ัวไปและจากแบรนดสินคาในเว็ปไซต 
ยูทูป (YouTube) ในป 2016 มีจํานวนเพิ่มมากข้ึนถึง 4 เทาจากปกอนหนา (มารเก็ตต้ิงไทย, 2016) ทําให
ผูบริโภคสามารถเลือกเฉพาะส่ิงท่ีตนเองตองการรับได สถานการณการจึงเปล่ียนไป ผูผลิตเนื้อหาตอง
กลับมาตระหนักถึงวิธีการที่จะเขาถึงผูบริโภคใหไดทามกลางขอมูลขาวสารอันมหาศาลบนพ้ืนท่ีใน
ชองทางออนไลนและโซเชียลเน็ตเวิรค 

สุธาทร สุทธิสนธ์ิ (2557) กลาวถึงความสําคัญของ Content Marketing ในตลาดดิจิตอลวา 
ในยุคของ Traditional marketing นั้นใครยึดหนาส่ือหรือยึดเวลาบนทีวีได คือผูครองอํานาจ แตในมุม
ของ Digital marketing ผูท่ีสามารถยึดพ้ืนท่ีบน Google ไดนั้นคือผูครองอํานาจบนส่ือออนไลน แตผูชนะ
อยางแทจริงคือผูท่ีสามารถครองพื้นท่ีไดท้ังบน Offline และ Online ซ่ึงเปนลักษณะของการตลาดแบบ
ผสมผสาน ท่ีใช Content marketing เปนตัวเช่ือมโยง และตอยอด Campaign marketing ระหวาง Online 
และ Offline เขาดวยกัน  

ดังนั้นการศึกษารูปแบบเนื้อหาการตลาด (Content Marketing) จึงมีบทบาทสําคัญมาก
ในยุคปจจุบันที่ผูบริโภคเปนผูเลือกรับขอมูลขาวสาร เพื่อท่ีผูผลิตเนื้อหาจะสามารถยกระดับขอมูลท่ี
ใหแกผูบริโภคใหมีคุณภาพมากข้ึน เพื่อดึงดูดกลุมผูบริโภคท่ีเปนเปาหมายหลักเอาไวใหได 
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1.2  คําถามวิจัย 
1. รูปแบบของเนื้อหาการตลาด (Content Marketing) มีอะไรบาง ในธุรกิจผลิตภัณฑ

บํารุงผิวหนา ในมุมมองของผูบริโภคกลุมนักศึกษาหญิง 
2. รูปแบบของเน้ือหาการตลาด (Content Marketing) แบบใดในธุรกิจผลิตภัณฑบํารุง

ผิวหนาท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคกลุมนักศึกษาหญิงมากท่ีสุด 
 
 

1.3  วัตถุประสงคการวิจัย 
1. เพื่อศึกษาถึงรูปแบบของเนื้อหาการตลาด (Content Marketing) ในธุรกิจผลิตภัณฑ

บํารุงผิวหนา ในมุมมองของผูบริโภคกลุมนักศึกษาหญิง 
2. เพื่อศึกษาถึงรูปแบบของเนื้อหาการตลาด (Content Marketing) ในธุรกิจผลิตภัณฑ

บํารุงผิวหนา ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคกลุมนักศึกษาหญิงมากท่ีสุด 
 
 

1.4  ประโยชนที่คาดวาจะไดรับจากการวิจัย 
ผลการศึกษาในเร่ืองรูปแบบของเน้ือหาการตลาด (Content Marketing) ในธุรกิจผลิตภัณฑ

บํารุงผิวหนาชวยใหนักการตลาดสามารถเลือกใชรูปแบบท่ีตรงกับความตองการของกลุมผูบริโภค
ดังกลาวไดแมนยํายิ่งข้ึน เพ่ือใหเกิดการสรางคุณคาใหกับตราสินคาหรือตัวผลิตภัณฑนั้นๆ มากยิ่งข้ึน 
 
 

1.5  สมมติฐานในการวิจัย 
รูปแบบเนื้อหาการตลาด (Content Marketing) มีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค

กลุมนักศึกษาหญิงระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล โดยแตละรูปแบบจะมีผลมากนอย
ตอการตัดสินใจซ้ือในระดับท่ีแตกตางกัน 
 
 

1.6  ขอบเขตการวิจัย 
1. ศึกษาในเร่ืองทัศนคติของนักศึกษาหญิงระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพฯ และ

ปริมณฑลตอเนื้อหาการตลาด (Content Marketing) ในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา  
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2. ประชากรเปนนักศึกษาเพศหญิง ท่ีศึกษาอยูในมหาวิทยาลัยรัฐบาล มหาวิทยาลัยเอกชน 
ท้ังภาคไทยและภาคอินเตอรในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

3. ระยะเวลาในการศึกษา กันยายน – พฤศจิกายน 2559 
4. พื้นที่ในการทําการศึกษางานวิจัยนี้อยูพื้นที่เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 
 

1.7  คํานิยามศัพทเฉพาะ  
1. นักศึกษาหญิงระดับปริญญาตรี ในงานวิจัยนี้หมายถึงกลุมนักศึกษาเพศหญิง ท่ีศึกษา 

อยูในระดับปริญญาตรี ท้ังมหาวิทยาลัยเอกชน และรัฐบาล ภาคการเรียนทั้งไทย และภาคการเรียน
อินเตอร ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 

2. เนื้อหาการตลาด (Content Marketing) คือ เทคนิคดานการตลาด ในการสรางและ
แจกจาย Content ท่ีมี “คุณคา” กับกลุมเปาหมาย โดยมีจุดประสงคใหกลุมเปาหมายกลับมาสรางรายได 
ใหเรา 

3. ชองทางออนไลน หมายถึง ชองทางการสื่อสารผานอินเตอรเน็ต (Internet) โดยท่ี
ผูรับสารใชชองทางอินเตอรเน็ตเปนชองทางการเขาถึงขอมูลและขาวสาร และผูสงสารใชอินเตอรเน็ต 
เปนชองทางของการเผยแพรขอมูลและขาวสาร 
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บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎี และวรรณกรรมที่เกีย่วของ 
 
 

การศึกษาทัศนคติของนักศึกษาหญิงระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล
ตอ Content Marketing ในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา ผูวิจัยไดทําการคนควา การนําเสนอ
แนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจัยท่ีเกี่ยวของเพื่อเปนแนวทางในการวิจัย โดยแยกเปนหัวขอดังตอไปนี้ 

1.  แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกบัการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) 
2.  งานวิจยัท่ีเกี่ยวของ 
3.  กรอบแนวคิดงานวจิัย 

 
 

2.1  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) 
การตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) คือ การสรางมูลคาจากการใชขอมูลผสมกับ

ความบันเทิงเพื่อสรางผลกระทบในเชิงบวกใหกับผูบริโภค (Nosrai, Karimi, Mohammadi and Malekian, 
2013) เนื้อหาท่ีถูกนําเสนอจะมีบทบาทในการกระตุนใหเกิดการมีสวนรวม การใหขอมูล สรางความ
บันเทิง สรางความไววางใจ และเปนเครื่องมือสรางความสัมพันธระหวางองคกรกับผูบริโภค (The 
Internet marketing academy, 2011) 

การตลาดเชิงเนื้อหา (Content marketing ) จึงหมายถึงแนวทางการส่ือสารการตลาดท่ีเนน
ในการสรางเนื้อหาท่ีมีความนาสนใจ มีความโดดเดนและเอกลักษณท่ีแตกตางไปจากผูอ่ืน เปนการนําเสนอ 
ขอมูลตางๆ ไดอยางนาสนใจ ตรงประเด็น สามารถดึงดูดกลุมเปาหมายได ทําใหกลุมเปาหมาย ตองการ 
นําไปบอกตอ นอกจากนี้ยังสามารถสรางความตองการ แรงจูงใจในการซ้ือสินคา พรอมท้ังเพิ่มทัศนคติ 
ท่ีดีตอตราสินคาใหกับผูบริโภคไดอีกดวย 

หลักการสําคัญของการทําการตลาดเชิงเนื้อหามี 5 ประการ (Lankow, Ritchie and Crooks, 
2012) คือ 

1. การจัดการขอมูลใหเปนขอมูลท่ีมีคุณคาและเกี่ยวของกับผูบริโภค 
2. มีวัตถุประสงคทางการตลาด 
3. ตองการสรางการเปล่ียนแปลงหรือรักษาพฤติกรรมของผูบริโภค 
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4. ใชส่ือผานรูปแบบท่ีหลากหลาย เชน ภาพเคล่ือนไหว 
5. มีการระบุกลุมเปาหมายท่ีชัดเจน 
หัวใจสําคัญของการตลาดเชิงเนื้อหาอยูท่ีการส่ือสาร ซ่ึงตองมีความแตกตางจากการส่ือสาร

แบบเดิมเนื่องจากผูบริโภคในสังคมฐานความรูตองการขอมูลท่ีนาเช่ือถือ มากกวาขอมูลท่ีถูกสราง
ใหเปนกระแสในการโฆษณาหรือการประชาสัมพันธ เทคโนโลยีก็เปนอีกปจจัยหนึ่งท่ีเขามามีบทบาท
ในการตลาดรูปแบบนี้ เนื่องจากผูบริโภคมองวาการโฆษณาผานปายโฆษณาบนอินเตอรเน็ตอาจเปน
ไวรัส หรือเปนขอมูลท่ีไมจําเปน (Nosraietal, 2013) 

รูปแบบ Content Marketing มีท้ังหมด 9 รูปแบบ ดังนี ้
1. การใชบทความ หมายถึง การนําเสนอขอมูลและเร่ืองราวตางๆ ผานตัวอักษรเปนหลัก 

และนําเสนอขอมูลท่ีเปนประโยชนโดยไมไดเนนจุดประสงคหลักในการโฆษณาตัวสินคา 
2. การใชรีโพสท (Repost) หมายถึง การนําเนื้อหาการตลาดของผูอื่นมานําเสนอซํ้า

ผานทางชองทางของเรา 
3. การเปรียบเทียบกอนและหลัง (Before&After) หมายถึง การแสดงรูปภาพของผูใช

สินคากอนและหลังการใชผลิตภัณฑเพื่อแสดงใหเห็นถึงประสิทธิภาพในการใชผลิตภัณฑ  
4. การใชพรีเซนเตอร (Presenter) หมายถึง การใชตัวแทนเพื่อส่ือสารไปยังลูกคา เพื่อ

แนะนําสินคา 
5. การรีวิวสินคา หมายถึง การแบงปนประสบการณการใชสินคาจากผูใชจริง 
6. การใช VDO Clip หมายถึง การนําเสนอเนื้อหาผานวดิีโอเปนเร่ืองราวส้ันๆ 
7. การใช Infographic หมายถึง การนําเสนอเนื้อหาผานรูปภาพที่มีการอธิบายใน

รูปภาพเดียว 
8. การใช One Liner หมายถึง การนําเสนอคําพูดส้ันๆ ที่มีความหมายมาก เชน คําพูด

ตลกขบขัน หรือ คําคม อยูในรูปภาพ หรือกรอบๆ เดียว 
9. การใชภาพ GIF (Graphic Interchange Format) หมายถึง การนําเสนอเนื้อหาในรูปแบบ

ภาพเคล่ือนไหวที่สามารถสรางความนาสนใจไดมากกวาภาพนิ่ง (Smart Content Marketing for Healthy 
Biz, 2558) 
 
 

2.2  งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
อรรถชัย วรจรัสรังสี, 2556 ไดทําการศึกษาเร่ือง ประเภทเนื้อหาการตลาดบนเฟซบุก

แฟนเพจและความต้ังใจซ้ือของผูบริโภค โดยเก็บขอมูลจากเฟซบุกแฟนเพจสินคา 3 แฟนเพจ ไดแก 
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จีทีเอช แมคโดนัลดไทย และเปปซ่ีไทย ระหวางวันท่ี 1 สิงหาคม พ.ศ. 2556 ถึง 31 ตุลาคม พ.ศ.2556 
จากนั้นนําผลวิเคราะหมาใชศึกษากลุมตัวอยางอายุ 18-35 ป ท่ีเปนสมาชิกเฟซบุกแฟนเพจ เปนจํานวน 
402 คน ผลการศึกษาพบวา ประเภทเนื้อหาการตลาดบนเฟซบุกแฟนเพจสินคาสามารถแบงได 4 ประเภท 
เรียงตามลําดับการปรากฏเปน 1.)การใหขอมูลขาวสาร 2.)การสงเสริมและกระตุนใหเกิดการซ้ือหรือใช 
3.)การจัดกิจกรรมออนไลน และ 4.)การสงเสริมการขาย โดยวิธีการนําเสนอเนื้อหาการตลาดแบงเปน 4 
ประเภท คือ 1.)รูปภาพ 2.)วิดีโอ 3.)ลิงค และ 4.)ขอความ ตามลําดับ  

สวนการศึกษาวิจัยเชิงสํารวจไดผลวา กลุมตัวอยางมีความพึงพอใจในเนื้อหาบนเฟซบุก 
แฟนเพจตราสินคาโดยรวมแลวอยูในระดับมาก และมีความพึงพอใจในวิธีการนําเสนอเนื้อหาบนเฟซบุก 
แฟนเพจตราสินคาในระดับปานกลาง และยังไดผลการทดสอบสมมติฐานวา ความพึงพอใจในเนื้อหา 
โดยรวมทุกประเภทมีความสัมพันธกับความต้ังใจซ้ืออยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.5 

นพวรรณ มีสมบูรณ, 2555 ไดทําการศึกษาวิจัยเร่ือง ปจจัยการตลาดท่ีสงผลตอการตัดสินใจ 
ซ้ือสินคาและบริการผานการทําการตลาดออนไลนบนโทรศัพทเคล่ือนที่ โดยศึกษาจากกลุมตัวอยาง
เปนนักศึกษามหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย จํานวน 246 คน :ซ่ึงสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 
18-22 ป ศึกษาอยูในระดับช้ันปการศึกษาท่ี 3 มีรายไดเฉล่ียตอเดือนระหวาง 5,000-10,000 บาท ผล
การศึกษาพบวา คาเฉลี่ยของระดับความสําคัญของปจจัยการตลาด 6 ดาน โดยรวมอยูในระดับมาก 
หากพิจารณารายดานมีคาเฉล่ียอยูในระดับมาก 5 ดาน ไดแก ดานชองทางการจัดจําหนาย 3.68 ดาน
บุคลากร 3.66 ดานการสงเสริมการขาย 3.64 ดานผลิตภัณฑ 3.61 ดานความเปนสวนตัว 3.61 และอยู
ในระดับปานกลาง 1 ดาน คือ ดานราคา 3.48  

ความสําคัญของปจจัยการตลาดท่ีสงผลการตัดสินใจซ้ือสินคาและบริการผานการทําตลาด 
ออนไลนบนโทรศัพทเคล่ือนท่ีตามความเห็นของนักศึกษามหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย อยูในระดับมาก 
การเปรียบเทียบความสําคัญของปจจัยการตลาดท่ีสงผลการตัดสินใจซ้ือสินคาและบริการผานการทํา
ตลาดออนไลนบนโทรศัพทเคล่ือนท่ี จําแนกตามปจจัยสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ และรายไดเฉล่ีย
ตอเดือน พบวา ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 แตระดับช้ันปการศึกษา ในสวน
รายดาน ในดานความเปนสวนตัวมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และราย
ขอ จํานวน 2 ขอ คือ ในขอสามารถรับขาวสารได 24 ช่ัวโมง และในขอความขาวสารมีความพรํ่าเพร่ือ 
กอใหเกิดความนารําคาญ มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

จากผลการวิจัยสามารถนํามาพัฒนาการทําตลาดออนไลนบนโทรศัพทเคล่ือนท่ีได โดย
บริษัทท่ีขายสินคาและบริการผานการทําการตลาดออนไลนบนโทรศัพทเคล่ือนท่ี ควรพิจารณาปรับปรุง
ความยาวของขอความใหเหมาะสม และไมเปลืองเนื้อท่ีหนวยความจํามากนัก สวนดานราคา ควรปรับ
ราคาคาบริการใหเหมาะสมเปนธรรม และเปนท่ียอมรับของผูใชบริการมากข้ึน 
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2.3  กรอบแนวคิดงานวิจัย 
จากแนวคิดและทฤษฎีเร่ืองการตลาดเชิงเนื้อหาและกระบวนการตัดสินใจซ้ือของ

ผูบริโภค สามารถแสดงความสัมพันธไดดังรูปดานลาง 
 

 
ภาพท่ี 2.1 แสดงกรอบแนวคิดเร่ืองรูปแบบ Content Marketing ตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือ 
 
 
 

รูปแบบของการนําเสนอ Content Marketing 
การใชบทความ 
การ Report 
การเปรียบเทียบกอนและหลัง (Before & After) 
การใช Presenter หรือ Influencer 
การรีวิวสินคา 
การใช VDO 
การใช One Liner 
การใชภาพ Info graphic 
การใช GIF (Graphic Interchange Format) 

การตัดสินใจซ้ือ 
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บทที่ 3 

วิธีการดําเนินงานวิจัย 
 
 

การวิจัยในคร้ังนี้เปนการศึกษเรื่องรูปแบบ Content Marketing ในชองทางออนไลนท่ีมี
ผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาของนักศึกษาหญิงระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพฯ และ
ปริมณฑล ซ่ึงเปนการทําวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยแบงข้ันตอนและขอบเขตการวิจัย
ตามรายละเอียดดังนี้  

1. ขอมูลที่ใชในงานวิจัย 
2. ผูเขารวมวิจัยหรือกลุมตัวอยาง 
3. เครื่องมือหรือเทคนิคท่ีใชในการดําเนินงานวิจัย 
4. วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล 
5. การวิเคราะหขอมูล  

 
 

3.1  ขอมูลท่ีใชในงานวิจัย 
การวิจัยในคร้ังนี้ใชแหลงขอมูลในเบ้ืองตนประกอบดวย แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary 

Data) ขอมูลท่ีไดจากการที่กลุมตัวอยางตอบแบบสอบถาม (Questionnaires) ท่ีผานการพัฒนาและ
ตรวจสอบคุณภาพแลวเปนเครื่องมือในการดําเนินการศึกษาทัศนคติของนักศึกษาหญิงระดับปริญญาตรี
ในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑลตอ Content Marketing ในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาของกลุม
ตัวอยางที่เปนนักศึกษาหญิงระดับปริญญาตรีจากมหาวิทยาลัยท่ีเปนผูเลือกซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา
ดวยตนเองทั้งหมดจํานวน 80 ชุด โดยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบแบงกลุม (Cluster Random Sampling ) 
โดยศึกษาอยูตางสถาบันการศึกษา และ ภาควิชา (ไทยและอินเตอร) ไดแก กลุมนักศึกษาหญิงภาคปกติ 
มหาวิทยาลัยรัฐบาล กลุมนักศึกษาหญิงภาคอินเตอร มหาวิทยาลัยรัฐบาล กลุมนักศึกษาหญิงภาคปกติ 
มหาวิทยาลัยเอกชน และกลุมนักศึกษาหญิงภาคอินเตอร มหาวิทยาลัยเอกชน อยางละเทาๆ กัน 
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3.2  ผูเขารวมวิจัยหรือกลุมตัวอยาง 
ผูเขารวมวิจัยในคร้ังนี้เปนนักศึกษาหญิง ท่ีศึกษาอยูในมหาวิทยาลัยในเขตกรุงเทพมหานคร 

และปริมณฑล และมีความสมัครใจท่ีจะตอบแบบสอบถาม มีอายุระหวาง 18 – 24 ป ศึกษาอยูในระดับ
ปริญญาตรี จากมหาวิทยาลัยรัฐบาล และมหาวิทยาลัยเอกชน จํานวน 80 ชุดแบบสอบถาม 
 
 

3.3  เครื่องมือหรือเทคนิคท่ีใชในการดําเนินงานวิจัย 
เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยกําหนดและออกแบบคําถามใหเหมาะสมกับกลุม

ตัวอยางท่ีตอบคําถาม โดยแบบสอบถามเร่ืองรูปแบบ Content Marketing ในชองทางออนไลนท่ีมีผล
ตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาของนักศึกษาหญิงระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพฯ และ
ปริมณฑล” แบงออกเปน 4 สวนดังตอไปนี้ 

สวนท่ี 1 Screening Question มีลักษณะเปนขอใหเลือกตอบเพยีงขอเดยีวและเปนคําถาม 
ปลายปด ( Closed-ended questions ) มีจํานวน 1 ขอ 

สวนท่ี 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลท่ัวไปของผูตอบเเบบสอบถามมีลักษณะเปนขอ
ใหเลือกตอบเพียงขอเดียวและเปนคําถามปลายปด (Closed-ended questions) มีจํานวน 4 ขอ ไดแก  
ช้ันปท่ีกําลังศึกษา สถานศึกษา สาขาวิชา รายไดตอเดือน  

สวนท่ี 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมท่ัวไปของผูตอบเเบบสอบถาม มีลักษณะเปน
ขอใหเลือกตอบเพียงขอเดียวและเปนคําถามปลายปด (Closed-ended questions) มีจํานวน 11 ขอ ไดแก 
การใชจายเงินซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา ชองทางการขอมูลขาวสาร พฤติกรรมการเลือกอานขอมูล
ในแตละข้ันตอนการตัดสินใจซ้ือสินคาของทานผานชองทางออนไลน 

สวนท่ี 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับรูปแบบ Content ของการนําเสนอผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา 
ท่ีทําใหคุณสนใจและอาจจะตัดสินใจซ้ือ เชน ระดับความพึงพอใจตอรูปแบบเนื้อหาในแตละประเภท 
ความเปนไปไดท่ีจะพิจารณาซื้อสินคาชนิดนี้ของแบรนดนี้หลังจากไดรับส่ือจากรูปแบบเนื้อหาใน
แตละประเภท 
 
 

3.4  วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล 
เก็บรวบรวมขอมูลจากคําตอบของคําถามท่ีระบุอยูในแบบสอบถามแบงออกเปน 4 สวน 

คือ 
สวนท่ี 1  Screening Question 
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สวนท่ี 2  แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลท่ัวไปของผูตอบเเบบสอบถาม 
สวนท่ี 3  แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมท่ัวไปของผูตอบเเบบสอบถาม 
สวนท่ี 4  แบบสอบถามเกี่ยวกบัรูปแบบ Content ของการนําเสนอผลิตภณัฑบํารุงผิวหนา 

ท่ีทําใหคุณสนใจ 
 
ตารางท่ี 3.1 แบบสอบถามท่ีใชในการเกบ็ขอมูล 

คําถาม ตัวเลือก 
สวนท่ี 1 Screening Question  
1. ทานรับขอมูลขาวสารจากชองทางออนไลนหรือไม 1)ใช 

2) ไมใช (ปดการสัมภาษณ) 
สวนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกับขอมูลท่ัวไปของผูตอบ
แบบสอบถาม 

 

2. กําลังศึกษาช้ันปที่ 1)  ช้ันปที่ 1 2) ช้ันปที่ 2 
3) ช้ันปที่ 3 4) ช้ันปที่ 4 
5) ช้ันปที่ 5 หรือสูงกวา 

3. สถานศึกษา 1) มหาวิทยาลัยรัฐบาล ภาคปกติ 
2) มหาวิทยาลัยเอกชน ภาคปกติ 
3) มหาวิทยาลัยรัฐบาล ภาคอินเตอร 
4) มหาวิทยาลัยเอกชน ภาคอินเตอร 

4. สาขาวิชา 1) สาขาวิชาศิลปะศาสตร 
2) สาขาวิชาศึกษาศาสตร 
3) สาขาวิชาวิทยาการจัดการ 
4) สาขาวิชานิติศาสตร 
5) สาขาวิชาเศรษฐศาสตรสาขาวิชารัฐศาสตร 
6) สาขาวิชานิเทศศาสตร 
7) สาขาวิชาวิทยาศาสตรและเทคโนโลยี 
8) อื่นๆ........................... (โปรดระบุ) 

5. รายไดตอเดือน 1) ตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 
2) 10,001-15,000 บาท 
3) 15,001-20,000 บาท 
4) 20,001-30,000 บาท 
5) 30,001-40,000 บาท 
6) มากกวา 40,000 บาทขึ้นไป 
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ตารางท่ี 3.1 แบบสอบถามท่ีใชในการเก็บขอมูล (ตอ) 
คําถาม ตัวเลือก 

สวนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมทั่วไปของ
ผูตอบแบบสอบถาม 

 

6. กลุมผลิตภัณฑบํารุงผิวที่ทานใชจายมากที่สุด  
(ตอบไดเพียง 1 คําตอบ) 

1) กลุมผลิตภัณฑบํารุงผิวกาย 
2) กลุมผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา 

7. กลุมผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาที่ทานใชจายมากท่ีสุด 
(ตอบไดเพียง 1 คําตอบ) 

1) ผลิตภัณฑประเภทเซรั่ม 
2) ผลิตภัณฑประเภทครีมทากลางวัน/กลางคืน 
3) ผลิตภัณฑประเภทครีมทาใตตา  
4) ผลิตภัณฑประเภทโทนเนอร 
5) ผลิตภัณฑประเภทมอยซเจอไรเซอร   
6) ผลิตภัณฑประเภทกันแดดผิวหนา 
7) ผลิตภัณฑประเภทรักษาสิว 
8) ผลิตภัณฑประเภทอื่นๆ 

8. ประเภทการใชงานผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาที่ทานใช
จายมากที่สุด (ตอบไดเพียง 1 คําตอบ) 

1) เพ่ือเพ่ิมความขาวกระจางใส 
2) เพ่ือปกปองผิวจากแสงแดด 
3) เพ่ือเพ่ิมความชุมช้ืนใหกับผิวหนา 
4) เพ่ือลดหรือปองกันริ้วรอยบนใบหนา 
5) เพ่ือรักษาสิว 
6) เพ่ือรักษาฝา กระ 

9. ทานใชจายเงินซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาเฉล่ียเดือน
ละเทาไหร 

1) นอยกวา 500 บาทตอเดือน 
2) 500-1000 บาทตอเดือน 
3) 1000-2000 บาทตอเดือน 
4) 2000-3000 บาทตอเดือน 
5) มากกวา 3000 บาทตอเดือน 

10. ทานรับขอมูลขาวสารจากชองทางใดบางมากท่ีสุด 
3 อันดับ 

.....1) Facebook 

.....2) Instagram 

.....3) LINE (Timeline, Line Group เพ่ือน) 

.....4) Twitter 

.....5) Official Website (เว็บไซตของบริษัท) 

.....6) Webboard เชน Dek-d Pantip 

.....7) Youtube 
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ตารางท่ี 3.1 แบบสอบถามท่ีใชในการเก็บขอมูล (ตอ) 
คําถาม ตัวเลือก 

11. เมื่อทานเกิดความตองการ หรือ มีปญหาผิวหนา 
ทานจะเลือกอานขอมูลลักษณะใด 

1) ขอมูลเก่ียวกับบทความทางวิชาการ หรืองานวิจัยที่
นาเช่ือถือ 
2) ขอมูลเก่ียวกับการแบงปนประสบการณจากผูใชจริง/ รีวิว 
3) ขอมูลที่นําเสนอโดยบุคคลที่มีช่ือเสียง 
4) ขอมูลที่เสนอขายของสินคาโดยตรงพูดถึงคุณสมบัติ
ของสินคา 
5) ขอมูลสินคาในลักษณะเปรียบเทียบกับสินคาอื่น 
6) หาขอมูลจากแหลงอื่นๆ เชน เพ่ือน ครอบครัว 
พนักงานขาย 
7) ขอมูลเกร็ดความรูเล็กๆ นอยๆ (Tips) 
8) ไมไดหาขอมูล

12. เมื่อทานเริ่มหาขอมูลของสินคา ทานเลือกที่จะ
อานขอมูลลักษณะใด 

1) ขอมูลเก่ียวกับบทความทางวิชาการ หรืองานวิจัยที่
นาเช่ือถือ 
2) ขอมูลเก่ียวกับการแบงปนประสบการณจากผูใชจริง/ รีวิว 
3) ขอมูลที่นําเสนอโดยบุคคลที่มีช่ือเสียง 
4) ขอมูลที่เสนอขายของสินคาโดยตรงพูดถึงคุณสมบัติ
ของสินคา 
5) ขอมูลสินคาในลักษณะเปรียบเทียบกับสินคาอื่น 
6) หาขอมูลจากแหลงอื่นๆ เชน เพ่ือน ครอบครัว 
พนักงานขาย 
7) ขอมูลเกร็ดความรูเล็กๆ นอยๆ (Tips) 
8) ไมไดหาขอมูล

13. เมื่อทานเริ่มนําขอมูลมาที่หามาไดมา
เปรียบเทียบกันในยี่หอตางๆ ทานเลือกที่จะอาน
ขอมูลลักษณะใด 

1) ขอมูลเก่ียวกับบทความทางวิชาการ หรืองานวิจัยที่
นาเช่ือถือ 
2) ขอมูลเก่ียวกับการแบงปนประสบการณจากผูใชจริง/ รีวิว 
3) ขอมูลที่นําเสนอโดยบุคคลที่มีช่ือเสียง 
4) ขอมูลที่เสนอขายของสินคาโดยตรงพูดถึงคุณสมบัติ
ของสินคา 
5) ขอมูลสินคาในลักษณะเปรียบเทียบกับสินคาอื่น 
6) หาขอมูลจากแหลงอื่นๆ เชน เพ่ือน ครอบครัว 
พนักงานขาย 
7) ขอมูลเกร็ดความรูเล็กๆ นอยๆ (Tips) 
8) ไมไดหาขอมูล
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ตารางท่ี 3.1 แบบสอบถามท่ีใชในการเก็บขอมูล (ตอ) 
คําถาม ตัวเลือก 

14. เมื่อทานพิจารณาตัดสินใจจะซื้อสินคา เชนหา
ชองทางในการจัดจําหนาย ทานเลือกที่จะอาน
ขอมูล ลักษณะใด 

1) ขอมูลเก่ียวกับบทความทางวิชาการ หรืองานวิจัยที่
นาเช่ือถือ 
2) ขอมูลเก่ียวกับการแบงปนประสบการณจากผูใชจริง/ รีวิว 
3) ขอมูลที่นําเสนอโดยบุคคลที่มีช่ือเสียง 
4) ขอมูลที่เสนอขายของสินคาโดยตรงพูดถึงคุณสมบัติ
ของสินคา 
5) ขอมูลสินคาในลักษณะเปรียบเทียบกับสินคาอื่น 
6) หาขอมูลจากแหลงอื่นๆ เชน เพ่ือน ครอบครัว 
พนักงานขาย 
7) ขอมูลเกร็ดความรูเล็กๆ นอยๆ (Tips) 
8) ไมไดหาขอมูล 

15. เมื่อทานอยูในภาวะปกติที่ไมไดมีความตองการ
สินคา เพ่ือแกปญหา เชน สินคาที่ซื้อมายังไมหมด
ขอมูลเก่ียวกับบทความทางวิชาการ หรืองานวิจัยที่
นาเช่ือถือ 

1) ขอมูลเก่ียวกับบทความทางวิชาการ หรืองานวิจัยที่
นาเช่ือถือ 
2) ขอมูลเก่ียวกับการแบงปนประสบการณจากผูใชจริง/ รีวิว 
3) ขอมูลที่นําเสนอโดยบุคคลที่มีช่ือเสียง 
4) ขอมูลที่เสนอขายของสินคาโดยตรงพูดถึงคุณสมบัติ
ของสินคา 
5) ขอมูลสินคาในลักษณะเปรียบเทียบกับสินคาอื่น 
6) หาขอมูลจากแหลงอื่นๆ เชน เพ่ือน ครอบครัว 
พนักงานขาย 
7) ขอมูลเกร็ดความรูเล็กๆ นอยๆ (Tips) 
8) ไมไดหาขอมูล 

16. จากขอมูลที่ทานอานในขอ 15 ทานคิดวาขอมูล
ในชองทางใด มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของ
ทานมากที่สุด 

1) Facebook 
2) Instagram  
3) LINE (Timeline, Line Group เพ่ือน) 
4) Twitter 
5) Official Website (เว็บไซตของบริษัท) 
6) Webboard เชน Dek-d Pantip 
7) Youtube 

 
 
 



16 

ตารางท่ี 3.1 แบบสอบถามท่ีใชในการเกบ็ขอมูล (ตอ) 
คําถาม ตัวเลือก 

สวนท่ี 4 แบบสอบถามเก่ียวกับรูปแบบ Content ของ
การนําเสนอผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาท่ีทําใหคุณสนใจ 

 

17. ทานชอบรูปแบบเน้ือหาแบบน้ีในระดับใด 

 
จากตัวอยางรูปภาพที่ 1 เปนการนําเสนอรูปแบบ
เน้ือหาที่ผานคําพูดสั้นๆ ที่มีความหมายมาก เชน 
คําพูด ตลกขบขัน หรือ คําคม อยูในรูปภาพ หรือ
กรอบๆ เดียว  

 
ไมชอบ
อยางมาก 

ไม
ชอบ 

เฉยๆ ชอบ 
ชอบ
มาก 

     
 

18. ทานชอบรูปแบบเน้ือหาแบบน้ีในระดับใด 

 
จากตัวอยางรูปภาพที่ 2 เปนการรีโพสท (Repost) 
หมายถึง การนําเน้ือหาการตลาดของผูอื่นมานําเสนอ 
ซ้ําผานทางชองทางของเรา  

 
ไมชอบ
อยางมาก 

ไม
ชอบ 

เฉยๆ ชอบ 
ชอบ
มาก 
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ตารางท่ี 3.1 แบบสอบถามท่ีใชในการเกบ็ขอมูล (ตอ) 
คําถาม ตัวเลือก 

19. ทานชอบรูปแบบเน้ือหาแบบน้ีในระดับใด 

 
จากตัวอยางรูปภาพที่ 3 เปนการใช Infographic นําเสนอ
เน้ือหาผานรูปภาพที่มีการอธิบายในรูปภาพเดียว 
 

 
ไมชอบ
อยางมาก 

ไม
ชอบ 

เฉยๆ ชอบ 
ชอบ
มาก 

     
 

20. ทานชอบรูปแบบเน้ือหาแบบน้ีในระดับใด 

 
จากตัวอยางรูปภาพที่ 4 เปนการใช VDO Clip นําเสนอ
เน้ือหาเปนเรื่องราวสั้นๆ 
 

 
ไมชอบ
อยางมาก 

ไม
ชอบ 

เฉยๆ ชอบ 
ชอบ
มาก 
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ตารางท่ี 3.1 แบบสอบถามท่ีใชในการเกบ็ขอมูล (ตอ) 
คําถาม ตัวเลือก 

21. ทานชอบรูปแบบเน้ือหาแบบน้ีในระดับใด

 
จากตัวอยางรูปภาพที่ 5 เปนการใชพรีเซนเตอร 
(Presenter) เปนใชตัวแทนเพ่ือสื่อสารไปยังลูกคา หรือ 
แนะนําสินคา 
 

 
ไมชอบ
อยางมาก 

ไม
ชอบ 

เฉยๆ ชอบ 
ชอบ
มาก 

     
 

22. ทานชอบรูปแบบเน้ือหาแบบน้ีในระดับใด 

 

   
จากตัวอยางรูปภาพที่ 6 เปนการใชภาพ GIF (Graphic 
Interchange Format) นําเสนอเน้ือหาในรูปแบบ 
ภาพเคล่ือนไหวที่สามารถสรางความนาสนใจได
มากกวาภาพน่ิง 

 
ไมชอบ
อยางมาก 

ไม
ชอบ 

เฉยๆ ชอบ 
ชอบ
มาก 
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ตารางท่ี 3.1 แบบสอบถามท่ีใชในการเกบ็ขอมูล (ตอ) 
คําถาม ตัวเลือก 

23. ทานชอบรูปแบบเน้ือหาแบบน้ีในระดับใด

 
จากตัวอยางรูปภาพที่ 7 เปนการเปรียบเทียบกอนและ
หลัง (Before&After) โดยการแสดงรูปภาพของ ผูใช
สินคากอนและหลังการใชผลิตภัณฑเพ่ือแสดงใหเห็น
ถึงประสิทธิภาพในการใชผลิตภัณฑ 

 

 
ไมชอบ
อยางมาก 

ไม
ชอบ 

เฉยๆ ชอบ 
ชอบ
มาก 

     
 

24. ทานชอบรูปแบบเน้ือหาแบบน้ีในระดับใด

 
จากตัวอยางรูปภาพที่ 8 เปนการใชบทความ นําเสนอ
ขอมูลและเรื่องราวตางๆ ผานตัวอักษรเปนหลักและ
นําเสนอขอมูลที่เปนประโยชนโดยไมไดเนน
จุดประสงคหลักในการโฆษณาตัวสินคา 
 

 
ไมชอบ
อยางมาก 

ไม
ชอบ 

เฉยๆ ชอบ 
ชอบ
มาก 
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ตารางท่ี 3.1 แบบสอบถามท่ีใชในการเกบ็ขอมูล (ตอ) 
คําถาม ตัวเลือก 

25. ทานชอบรูปแบบเน้ือหาแบบน้ีในระดับใด

 
จากตัวอยางรูปภาพที่ 9 เปนการรีวิวสินคา การแบงปน
ประสบการณการใชสินคาจากผูใชจริง 

 

 
ไมชอบ
อยางมาก 

ไม
ชอบ 

เฉยๆ ชอบ 
ชอบ
มาก 

     
 

26. ภายใน 3 เดือนขางหนา หากทานพบผลิตภัณฑ
บํารุงผิวหนาในรานคาทานจะซื้อหรือไม 
 
 

 

ไมชอบ
อยางมาก 

ไม
ชอบ 

เฉยๆ ชอบ 
ชอบ
มาก 

     
 

 
 
3.5  การวิเคราะหขอมูล 

หลังจากรวบรวมขอมูลแบบสอบถามครบท้ัง 80 ชุดครบถวน ดวยระดับความเช่ือม่ันท่ี 
90% แลวผูวิจัยตรวจสอบความสมบูรณของแบบสอบถาม ซ่ึงขอมูลแบบสอบถามท้ังหมดมีการตอบ
คําถามท่ีครบถวนสมบูรณ โดยไดดําเนินการกับแบบสอบถามท่ีรวบรวมไดโดยการวิเคราะหขอมูล
ดวยโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS/PC+ (Statistical Package for Social Sciences for Windows) นําขอมูล
ที่ลงรหัสแลวมาวิเคราะห ประมวลผลขอมูลโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS 
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บทที่ 4 

ผลการวิเคราะหขอมลู 
 
 

จากการศึกษางานวิจัยเร่ือง “รูปแบบ Content Marketing ในชองทางออนไลนท่ีมีผลตอ
การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาของนักศึกษาหญิงระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพฯ และ
ปริมณฑล” ซ่ึงเปนการศึกษาเชิงสํารวจ (Survey Research ) ในรูปแบบการวัดผลคร้ังเดียว (One-Short 
Study) โดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเคร่ืองมือในการสํารวจขอมูลจํานวนกลุมตัวอยาง 
80 ชุด โดยผลการวิจัยไดถูกแบงออกเปน 3 สวน ดังนี้  

สวนท่ี 1 การวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง 
สวนท่ี 2 การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมศาสตรการใชจายและการใชอินเทอรเน็ตใน

การคนหาขอมูลกอนซ้ือผลิตภัณฑ 
สวนท่ี 3 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 

 
 
4.1  สวนท่ี 1  การวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง 

จากการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวนท้ังส้ิน 80 ตัวอยาง สามารถแจกแจง
ขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง ไดดังนี้ 
 
ตารางท่ี 4.1 แสดงความถ่ีและคารอยละลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยางจําแนกตาม

ช้ันปการศึกษา 
(n = 80) 

ชั้นปการศึกษา จํานวน (คน) คารอยละ 
ช้ันปท่ี 1 10 12.5 
ช้ันปท่ี 2 19 23.8 
ช้ันปท่ี 3 11 13.8 
ช้ันปท่ี 4 32 40.0 
ช้ันปท่ี 5 หรือสูงกวา 8 10.0 

รวม 80 100.00 
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จากตารางท่ี 4.1 แสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางสวนใหญศึกษาอยูในช้ันปการศึกษาท่ี 4 
จํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 40.0 รองลงมาไดแกชั้นปการศึกษาท่ี 2 จํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 
23.8 และช้ันปการศึกษาท่ี 3 จํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 13.8 
 
ตารางท่ี 4.2 แสดงความถ่ีและคารอยละลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยางจําแนกตาม

สถาบันการศึกษา 
สถาบันการศึกษา จํานวน (คน) คารอยละ 

มหาวิทยาลัยเอกชน ภาคปกติ 26 32.50 
มหาวิทยาลัยเอกชน ภาคอินเตอร 9 11.25 
มหาวิทยาลัยรัฐบาล ภาคปกติ 38 47.50 
มหาวิทยาลัยรัฐบาล ภาคอินเตอร 7 8.75 

รวม 80 100.00 
 

จากตารางท่ี 4.2 แสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางสวนใหญศึกษาอยูในสถาบันการศึกษา
มหาวิทยาลัยรัฐบาล ภาคปกติมากท่ีสุด จํานวน 38 คน คิดเปนรอยละ 47.50 รองลงมาไดแก มหาวิทยาลัย 
เอกชน ภาคปกติ จํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 32.50 และมหาวิทยาลัยเอกชน ภาคอินเตอรจํานวน 9 
คน คิดเปนรอยละ 11.25 
 
ตารางท่ี 4.3 แสดงความถ่ีและคารอยละลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยางจําแนก

สาขาวิชา 
สาขาวิชา จํานวน (คน) คารอยละ 

สาขาวิชาวิทยาศาสตร 32 40.00 
สาขาวิชานิเทศศาสตร 16 20.00 
สาขาวิชาศิลปะศาสตร 14 17.50 
สาขาวิชาวิทยาการจัดการ 10 12.50 
สาขาวิชาเศรษฐศาสตร 8 10.00 

รวม 80 100.00 
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จากตารางท่ี 4.3 แสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางสวนใหญศึกษาอยูในสาขาวิชาวิทยาศาสตร 
มากท่ีสุด จํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 40.00 รองลงมาไดแกสาขาวิชานิเทศศาสตร จํานวน 16 คน 
คิดเปนรอยละ 20.00 และอันดับสามไดแกสาขาวิชาศิลปะศาสตรจํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 17.50 
อันดับท่ีส่ีไดแกสาขาวิชาวทิยาการจัดการจาํนวน 10 คน คิดเปนรอยละ 12.50 และอันดบัสุดทายไดแก
สาขาวิชาเศรษฐศาสตร จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 10.00 
 
ตารางท่ี 4.4 แสดงความถ่ีและคารอยละลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยางจําแนกตาม

รายไดเฉล่ียตอเดือน 
รายไดเฉล่ียตอเดือน จํานวน (คน) คารอยละ 

10,001-15,000 บาท 28 35.00 
15,001-20,000 บาท 17 21.25 
20,001-30,000 บาท 16 20.00 
30,001-40,000 บาท 4 5.00 
ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 15 18.75 

รวม 80 100.00 
 

จากตารางท่ี 4.4 แสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางสวนใหญมีรายไดตอเดือนต้ังแต 10,001-
15,000 บาท จํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 35.00 รองลงมาอันดับสองไดแก กลุมตัวอยางท่ีมีรายได
ตอเดือนตั้งแต 15,001-20,000 บาท จํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 21.25 อันดับสามไดแก กลุมตัวอยาง 
ท่ีมีรายไดตอเดือนต้ังแต 20,001-30,000 บาท จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 20.00 และอันดับส่ีไดแก 
กลุมตัวอยางท่ีมีรายไดตอเดือนตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท จํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 18.75 
และอันดับสุดทายไดแก กลุมตัวอยางท่ีมีรายได30,001-40,000 บาท จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 5.00 
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4.2  สวนท่ี 2 การวิเคราะหขอมลูพฤติกรรมศาสตรการใชจายและการใชอินเทอรเน็ตใน
การคนหาขอมูลกอนซื้อผลิตภัณฑ 
 
ตารางท่ี 4.5 แสดงความถ่ีและคารอยละพฤติกรรมการใชจายซ้ือสินคาในกลุมผลิตภัณฑบํารุงผิวของ

กลุมตัวอยาง จําแนกตามมูลคาการใชจายซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวแตละประเภทของกลุม
ตัวอยาง 

กลุมผลิตภัณฑบํารุงผิว จํานวน (คน) คารอยละ 
กลุมผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา 67 83.75 
กลุมผลิตภัณฑบํารุงผิวกาย 13 16.25 

รวม 80 100.00 
 

จากตารางท่ี 4.5 แสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางสวนใหญมีการใชจายซ้ือสินคาในกลุม
ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนามากท่ีสุด จํานวน 67 คน คิดเปนรอยละ 83.75 รองลงมาเปนกลุมผลิตภัณฑบํารุง
ผิวกาย จํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 16.25 
 
ตารางที่ 4.6 แสดงความถ่ีและคารอยละพฤติกรรมการใชจายซ้ือสินคาในกลุมผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา 

ของกลุมตัวอยาง จําแนกตามมูลคาการใชจายซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาแตละประเภท
ของกลุมตัวอยาง 

กลุมผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จํานวน (คน) คารอยละ 
ผลิตภัณฑประเภทครีมทากลางวัน/กลางคืน 22 27.50 
ผลิตภัณฑประเภทกนัแดดผิวหนา 18 22.50 
ผลิตภัณฑประเภทมอยซเจอไรเซอร 14 17.50 
ผลิตภัณฑประเภทเซร่ัม 13 16.25 
ผลิตภัณฑประเภทรักษาสิว 11 13.75 
ผลิตภัณฑประเภทโทนเนอร 1 1.25 
ผลิตภัณฑประเภทครีมทาใตตา 1 1.25 

รวม 80 100.00 
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จากตารางท่ี 4.6 แสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางสวนใหญมีความถี่ในการซ้ือผลิตภัณฑ
ประเภทครีมทากลางวัน/กลางคืนมากท่ีสุด จํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 27.50 รองลงมาไดแก ผลิตภัณฑ 
ประเภทกันแดดผิวหนา จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 22.50 และอันดับท่ีสามไดแกผลิตภัณฑประเภท 
มอยซเจอไรเซอร จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 17.50 อันดับส่ีไดแกผลิตภัณฑประเภทเซร่ัม จํานวน 
13 คน คิดเปนรอยละ 16.25 และอันดับสุดทายไดแกผลิตภัณฑประเภทโทนเนอร และ ผลิตภัณฑ
ประเภทครีมทาใตตา จํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 1.25 
 
ตารางท่ี 4.7 แสดงความถ่ีและคารอยละพฤติกรรมการใชจายเฉล่ียตอเดือนในการซื้อผลิตภัณฑบํารุง

ผิวหนาของกลุมตัวอยาง 
การใชจายเฉล่ียตอเดือน จํานวน (คน) คารอยละ 

1000-2000 บาทตอเดือน 17 21.25 
2000-3000 บาทตอเดือน 6 7.50 
500-1000 บาทตอเดือน 33 41.25 
นอยกวา 500 บาทตอเดือน 21 26.25 
มากกวา 3000 บาทตอเดือน 3 3.75 

รวม 80 100.00 
 

จากตารางท่ี 4.7 แสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางสวนใหญมีพฤติกรรมการใชจายเฉล่ียตอ
เดือนในการซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาอยูท่ี 500-1000 บาทตอเดือน มากท่ีสุด จํานวน 33 คน คิดเปน
รอยละ 41.25  รองลงมาอยูท่ีนอยกวา 500 บาทตอเดือน จํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 26.25 อันดับ
ท่ีสามอยูท่ี 1000-2000 บาทตอเดือน จํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 21.25 อันดับท่ีส่ีอยูท่ี 2000-3000 
บาทตอเดือน จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 7.50 และสวนท่ีนอยท่ีสุดคืออยูท่ีมากกวา 3000 บาทตอเดือน 
จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 3.75 
 
ตารางท่ี 4.8 แสดงความถ่ีและคารอยละการเลือกรับขาวสารผานชองทางออนไลนท่ีมากท่ีสุดของ

กลุมตัวอยาง จาํแนกตามชองทางออนไลนท่ีนําเสนอขาวสาร 
ชองทางออนไลน จํานวน (คน) คารอยละ 

Facebook 37 46.25 
Webboard เชน Dek-d Pantip 15 18.75 
Instagram 9 11.25 
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ตารางท่ี 4.8 แสดงความถ่ีและคารอยละการเลือกรับขาวสารผานชองทางออนไลนท่ีมากท่ีสุดของ
กลุมตัวอยาง จาํแนกตามชองทางออนไลนท่ีนําเสนอขาวสาร (ตอ) 
ชองทางออนไลน จํานวน (คน) คารอยละ 

LINE (Timeline, Line Group เพื่อน) 8 10.00 
Official Website (เว็บไซตของบริษัท) 7 8.75 
Youtube 3 3.75 
Twitter 1 1.25 

รวม 80 100.00 
 

จากตารางท่ี 4.8 แสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางสวนใหญมีการเลือกรับขาวสารผานชองทาง
ออนไลนท่ีมากท่ีสุดผานชองทาง Facebook มากท่ีสุด จํานวน 37 คน คิดเปนรอยละ 46.25 รองลงมา
ไดแก Webboard เชน Dek-d Pantip จํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 18.75 อันดับท่ีสามไดแก Instagram 
จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 11.25 อันดับท่ีส่ีไดแก LINE (Timeline, Line Group เพ่ือน) จํานวน 8 คน 
คิดเปนรอยละ 10.00 อันดับท่ีหาไดแก Official Website (เว็บไซตของบริษัท) จํานวน 7 คน คิดเปน
รอยละ 8.75 อันดับท่ีหกไดแก Youtube จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 3.75 และอันดับสุดทายไดแก 
Twitter จํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 1.25 
 
 

4.3  สวนท่ี 3 การวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐาน รูปแบบของ Content Marketing ท่ีแตกตางกันในชองทางออนไลน มีผลตอ

การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาในระดับท่ีแตกตางกัน โดยสมมติฐานขางตนจะมีสมมติฐาน 
ดังนี้ 

H1 Content Marketing ในรูปแบบของ One Liner มีผลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 
กลุมนักศึกษาหญิงระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพและปริมณฑล 

H2 Content Marketing ในรูปแบบของ Repost มีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค
กลุมนักศึกษาหญิงระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพและปริมณฑล 

H3 Content Marketing ในรูปแบบของ Infographic มีผลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 
กลุมนักศึกษาหญิงระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพและปริมณฑล 

H4 Content Marketing ในรูปแบบของ Video Clip มีผลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 
กลุมนักศึกษาหญิงระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพและปริมณฑล 
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H5 Content Marketing ในรูปแบบของการใช Presenter มีผลตอการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภคกลุมนักศึกษาหญิงระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพและปริมณฑล 

H6 Content Marketing ในรูปแบบของ GIF มีผลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคกลุม
นักศึกษาหญิงระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพและปริมณฑล 

H7 Content Marketing ในรูปแบบของ Before & After มีผลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 
กลุมนักศึกษาหญิงระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพและปริมณฑล 

H8 Content Marketing ในรูปแบบของ Useful Content มีผลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 
กลุมนักศึกษาหญิงระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพและปริมณฑล 

H9 Content Marketing ในรูปแบบของ Review มีผลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค
กลุมนักศึกษาหญิงระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพและปริมณฑล 
 
ตารางท่ี 4.9 แสดงผลการทดสอบความแตกตางระหวางรูปแบบของ Content Marketing ท่ีแตกตางกัน

ในชองทางออนไลน มีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาในระดับท่ีแตกตางกนั 

Model 
Unstandardized 

Coefficients  Standardized 
Coefficients t sig 

B Std. Error Beta 
(Constant) 1.503 0.839  1.791 0.078 
17. ทานชอบรูปแบบเน้ือหาแบบน้ีในระดับใด 
(จากตัวอยางรูปภาพที่ 1 เปนการนําเสนอ
รูปแบบเน้ือหาที่ผานคําพูดสั้นๆ ที่มี
ความหมายมาก เชนคําพูด ตลกขบขัน หรือ 
คําคม อยูในรูปภาพ หรือกรอบๆ เดียว) 

0.063 0.114 0.064 0.556 0.58 

18. ทานชอบรูปแบบเน้ือหาแบบน้ีในระดับใด 
(จากตัวอยางรูปภาพที่ 2 เปนการรีโพสท 
(Repost) หมายถึง การนําเน้ือหาการตลาดของ 

ผูอื่นมานําเสนอ ซ้ําผานทางชองทางของเรา) 

-0.156 0.129 -0.152 -1.207 0.232 

19. ทานชอบรูปแบบเน้ือหาแบบน้ีในระดับใด 
(จากตัวอยางรูปภาพที่ 3 เปนการใช 
Infographic นําเสนอ เน้ือหาผานรูปภาพที่มี
การอธิบายในรูปภาพเดียว) 

0.367 0.124 0.322 2.947 0.004 
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ตารางท่ี 4.9 แสดงผลการทดสอบความแตกตางระหวางรูปแบบของ Content Marketing ท่ีแตกตางกัน 
ในชองทางออนไลน มีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาในระดับท่ีแตกตางกัน 
(ตอ) 

Model 
Unstandardized 

Coefficients  Standardized 
Coefficients t sig 

B Std. Error Beta 
20. ทานชอบรูปแบบเน้ือหาแบบน้ีในระดับใด 
(จากตัวอยางรูปภาพที่ 4 เปนการใช VDO 
Clip นําเสนอเน้ือหาเปนเรื่องราวสั้นๆ) 

-0.103 0.134 -0.094 -0.767 0.445 

21. ทานชอบรูปแบบเน้ือหาแบบนี้ในระดับใด 
(จากตัวอยางรูปภาพที่ 5 เปนการใช 
พรีเซนเตอร (Presenter) เปนใชตัวแทนเพื่อ
สื่อสารไปยังลูกคา หรือ แนะนําสินคา) 

-0.014 0.141 -0.014 -0.099 0.922 

22. ทานชอบรูปแบบเน้ือหาแบบนี้ในระดับใด 
(จากตัวอยางรูปภาพที่ 6 เปนการใชภาพ GIF 
(Graphic Interchange Format) นําเสนอ
เน้ือหาในรูปแบบ ภาพเคลื่อนไหวที่สามารถ
สรางความนาสนใจไดมากกวาภาพน่ิง) 

0.261 0.13 0.253 2.013 0.048 

23. ทานชอบรูปแบบเน้ือหาแบบนี้ในระดับใด 
(จากตัวอยางรูปภาพที่ 7 เปนการเปรียบเทียบ
กอนและหลัง (Before&After) โดยการแสดง
รูปภาพของ ผูใชสินคากอนและหลังการใช
ผลิตภัณฑเพ่ือแสดงใหเห็นถึงประสิทธิภาพ
ในการใชผลิตภัณฑ) 

0.082 0.119 0.098 0.688 0.494 

24. ทานชอบรูปแบบเน้ือหาแบบนี้ในระดับใด 
(จากตัวอยางรูปภาพที่ 8 เปนการใชบทความ 
นําเสนอขอมูลและเรื่องราวตางๆ ผาน
ตัวอักษรเปนหลักและนําเสนอขอมูลที่เปน
ประโยชนโดยไมไดเนนจุดประสงคหลักใน
การโฆษณาตัวสินคา) 

0.14 0.116 0.152 1.207 0.231 

25. ทานชอบรูปแบบเน้ือหาแบบน้ีในระดับใด 
(จากตัวอยางรูปภาพที่ 9 เปนการรีวิวสินคา 
การแบงปนประสบการณการใชสินคาจาก
ผูใชจริง) 

0.035 0.126 0.036 0.275 0.784 
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จากตารางท่ี 4.9 ผลการทดสอบโดยการใช Linear Regression พบวามีความแตกตาง
ระหวางรูปแบบของ Content Marketing ท่ีแตกตางกันในชองทางออนไลน มีผลตอการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาในระดับท่ีแตกตางกัน โดยพบวารูปแบบการรีโพสทนําเนื้อหาการตลาดของ
ผูอ่ืนมานําเสนอซํ้าผานทางชองทางของเรา (Repost) มีระดับนัยสําคัญที่ 0.232, รูปแบบ Infographic 
นําเสนอเนื้อหาผานรูปภาพท่ีมีการอธิบายในรูปภาพเดียว มีระดับนัยสําคัญท่ี 0.004, รูปแบบ การใช
วิดิโอคลิปนําเสนอเนื้อหาเปนเร่ืองราวส้ันๆ (VDO Clip) มีระดับนัยสําคัญท่ี 0.445, รูปแบบ GIF นําเสนอ
เนื้อหาในรูปแบบภาพเคล่ือนไหว (Graphic Interchange Format) มีระดับนัยสําคัญท่ี 0.048, รูปแบบ
การแสดงรูปภาพของผูใชสินคากอนและหลังการใชผลิตภัณฑเพื่อแสดงใหเห็นถึงประสิทธิภาพใน
การใชผลิตภัณฑ (Before & After) มีระดับนัยสําคัญท่ี 0.494, รูปแบบการใชบทความนําเสนอขอมูล
และเร่ืองราวตางๆ ผานตัวอักษรเปนหลักและนําเสนอขอมูลที่เปนประโยชนโดยไมไดเนนจุดประสงค
หลัก ในการโฆษณาตัวสินคา มีระดับนัยสําคัญท่ี 0.231  

ผูวิจัยไดสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ดังตอไปนี ้
ความแตกตางระหวางรูปแบบของ Content Marketing ท่ีแตกตางกันในชองทางออนไลน 

มีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาของผูบริโภคกลุมนักศึกษาหญิงระดับปริญญาตรีใน
เขตกรุงเทพและปริมณฑล ในระดับท่ีแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ดังนี้ 

1. รูปแบบของ One Liner ไมมีผลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคกลุมนักศึกษาหญิง
ระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพและปริมณฑล 

2. รูปแบบของ Repost มีผลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคกลุมนักศึกษาหญิงระดับ
ปริญญาตรีในเขตกรุงเทพและปริมณฑล มีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.232 

3. รูปแบบของ Infographic มีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคกลุมนักศึกษาหญิง
ระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพและปริมณฑล มีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.004 

4. รูปแบบของ Video Clip มีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคกลุมนักศึกษาหญิง
ระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพและปริมณฑล มีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.445 

5. รูปแบบของการใช Presenter ไมมีผลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคกลุมนักศึกษา 
หญิง ระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพและปริมณฑล 

6. รูปแบบของ GIF มีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคกลุมนักศึกษาหญิงระดับ
ปริญญาตรีในเขตกรุงเทพและปริมณฑล มีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.048 

7. รูปแบบของ Before & After มีผลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคกลุมนักศึกษาหญิง 
ระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพและปริมณฑล มีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.494 
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8. รูปแบบของ Useful Content มีผลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคกลุมนักศึกษาหญิง 
ระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพและปริมณฑล มีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.231 

9. รูปแบบของการรีวิวสินคา การแบงปนประสบการณการใชสินคาจากผูใชจริง ไมมีผล 
ตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคกลุมนักศึกษาหญิงระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพและปริมณฑล 
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บทที่ 5 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 
 
 

การศึกษางานวิจัยเร่ือง “รูปแบบ Content Marketing ในชองทางออนไลนท่ีมีผลตอการ
ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาของนักศึกษาหญิงระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล” 
เปนการศึกษาเชิงสํารวจ (Survey Research) โดยผูวิจัยไดกําหนดวัตถุประสงคไว 2 ประการ คือ 

1. เพื่อทราบถึงรูปแบบของเนื้อหาการตลาด (Content Marketing) ในธุรกิจผลิตภัณฑ
บํารุงผิวหนา 

2. เพื่อทราบถึงรูปแบบของเนื้อหาการตลาด (Content Marketing) ในธุรกิจผลิตภัณฑ
บํารุงผิวหนา วาแบบใดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคกลุมนักศึกษาหญิงระดับปริญญาตรี
ในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑลมากท่ีสุด 

โดยการเก็บรวบรวมขอมูลเพื่อนํามาวิเคราะห (Data Collection) ผูวิจัยไดดําเนินการเก็บ
ขอมูลจาก 2 สวนหลัก ดังนี้ 

ในสวนแรกเปน ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ซ่ึงเปนขอมูลท่ีไดจากการท่ีกลุมตัวอยาง
กรอกแบบสอบถาม (Questionnaires) ท่ีผานการพัฒนาและตรวจสอบคุณภาพแลวเปนเคร่ืองมือใน
การดําเนินการศึกษาทัศนคติของนักศึกษาหญิงระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑลตอ 
Content Marketing ในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาของกลุมตัวอยางท่ีเปนนักศึกษาหญิงระดับ
ปริญญาตรีจากมหาวิทยาลัยท่ีเปนผูเลือกซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาดวยตนเองทั้งหมดจํานวน 80 ชุด 
โดยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบแบงกลุม (Cluster Random Sampling ) โดยศึกษาอยูตางสถาบันการศึกษา 
และภาควิชา (ไทยและอินเตอร) ไดแก กลุมนักศึกษาหญิงภาคปกติ มหาวิทยาลัยรัฐบาล กลุมนักศึกษา
หญิงภาคอินเตอร มหาวิทยาลัยรัฐบาล กลุมนักศึกษาหญิงภาคปกติ มหาวิทยาลัยเอกชน และกลุม
นักศึกษาหญิงภาคอินเตอร มหาวิทยาลัยเอกชน อยางละเทาๆ กัน 

ในสวนท่ีสองเปนขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) โดยการคนควาหาขอมูลจากงานวิจัย 
ท่ีเกี่ยวของท้ังในและตางประเทศ เอกสารบทความ ส่ิงตีพิมพ วิทยานิพนธ วารสารตาง ๆ และขอมูล
จากอินเทอรเน็ตท่ีเกี่ยวของ 

การวิจัยคร้ังนี้เปนเชิงพรรณนา (Descriptive Research) เปนการศึกษาเกี่ยวกับ  “รูปแบบ 
Content Marketing ในชองทางออนไลนท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภณัฑบํารุงผิวหนาของนกัศึกษา 
หญิงระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล” โดยใชคาความถ่ีและรอยละ เพื่ออธิบายการวเิคราะห 
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เกี่ยวกับขอมูลท่ัวไปของกลุมตัวอยาง และพฤติกรรมท่ัวไปของผูตอบเเบบสอบถาม และใชการทดสอบ
สมมติฐานโดยใชสถิติอางอิงคือ การวิเคราะหการถดถอย (Linear Regression) เพ่ือหาตัวแปรท่ีมีผลตอ
การตัดสินใจซ้ือ 
 
 

5.1  อภิปรายผลการวิจัย 
ผูวิจัยแบงการนําเสนอการสรุปผลการศึกษาออกเปน 3 สวน ดังนี ้
1. สวนท่ี 1 ขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง กลุมตัวอยางท่ีผูวิจัย

ไดทําการศึกษามีท้ังหมด 80 คน โดยกลุมตัวอยางทั้งหมดเปนเพศหญิง มีอายุอยูในชวง 18-22 ป 
การศึกษาระดับอยูในระดับปริญญาตรี สวนใหญศึกษาอยูมหาวิทยาลัยรัฐบาล ภาคปกติ และสวนใหญ
ศึกษาอยูในสาขาวิชาวิทยาศาสตรมากท่ีสุด โดยมีรายไดเฉล่ียตอเดือนสวนใหญอยูในชวงระหวาง 
10,001-15,000 บาท  

2. สวนท่ี 2 ขอมูลพฤติกรรมท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม ผลการศึกษาพบวา กลุม
ตัวอยางสวนใหญมีการใชจายซ้ือสินคาในกลุมผลิตภัณฑบํารุงผิวหนามากท่ีสุด รองลงมาเปนกลุม
ผลิตภัณฑบํารุงผิวกาย สวนใหญมีความถ่ีในการซ้ือผลิตภัณฑประเภทครีมทากลางวัน/กลางคืนมากท่ีสุด 
รองลงมาไดแกผลิตภัณฑประเภทกันแดดผิวหนา และอันดับที่สามไดแกผลิตภัณฑประเภท
มอยซเจอไรเซอร มีพฤติกรรมการใชจายเฉล่ียตอเดือนในการซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาอยูท่ี 500-1000 
บาทตอเดือน มากที่สุด รองลงมาอยูท่ีนอยกวา 500 บาทตอเดือน อันดับท่ีสามอยูท่ี 1000-2000 บาท
ตอเดือน  

จากการศึกษาดานการเลือกรับขาวสารผานชองทางออนไลนพบวา กลุมตัวอยางรับขาวสาร
ผานชองทาง Facebook มากท่ีสุด รองลงมาไดแก Webboard เชน Dek-d Pantip และอันดับท่ีสามไดแก 
Instagram 

3. สวนท่ี 3 ขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
รูปแบบของ Content Marketing ท่ีแตกตางกันในชองทางออนไลน มีผลตอการตัดสินใจ

ซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาในระดับท่ีแตกตางกัน จากการทดสอบสมมติฐาน พบวารูปแบบของ Content 
Marketing ท่ีแตกตางกันในชองทางออนไลน มีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาในระดับ
ท่ีแตกตางกัน โดยจากรูปแบบท้ัง 9 แบบของ Content Marketing พบวา มี 6 รูปแบบ Content Marketing 
ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาในกลุมนักศึกษาหญิงระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพ 
และปริมณฑล อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดย รูปแบบ Infographic พบวามีผลตอการตัดสินใจซ้ือของ
ผูบริโภคกลุมนักศึกษาหญิงระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพและปริมณฑล มากท่ีสุดโดยมีระดับนัยสําคัญ 
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ทางสถิติท่ี 0.004 รองลงมาดวยรูปแบบของภาพเคล่ือนไหว (GIF), รูปแบบการแบงปนเนื้อหาท่ีเปน
ประโยชน (Useful Content), รูปแบบการแชรซํ้า (Repost), รูปแบบวีดิโอ(Video Clip) และ รูปแบบ
การใชภาพเปรียบเทียบกอนและหลังการใชสินคา (Before & After) โดย Content Marketing ในรูปแบบ 
One Liner, การใช Persenter และ การรีวิวโดยผูใชจริงนั้นจากการศึกษาพบวาไมมีผลตอการตัดสินใจ 
ซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาในกลุมนักศึกษาหญิงระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพและปริมณฑล 
 
 

5.2  ขอเสนอแนะ 
 

5.2.1  ขอเสนอแนะสําหรับการนําไปปฏิบตั ิ
รูปแบบ Content Marketing ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือมากท่ีสุด เปนรูปแบบ GIF (Graphic 

Interchange Format) ท่ีนําเสนอเนื้อหาในรูปแบบภาพเคล่ือนไหวท่ีสามารถสรางความนาสนใจได
มากกวาภาพนิ่ง รองลงมาคือ รูปแบบ Infographic นําเสนอเนื้อหาผานรูปภาพท่ีมีการอธิบายในรูปภาพ
เดียว ซ่ึงจะเห็นไดวากลุมนักศึกษาหญิงกลุมนี้ตองการความรวดเร็วในการรับสาร มีเนื้อหาท่ีไมซับซอน 
สามารถรับสารท่ีผูประกอบการตองการจะส่ือไดภายในรูปเดียว 
 

5.2.2  ขอเสนอแนะสําหรับการศึกษาวิจัยคร้ังตอไป 
1. การวิจัยคร้ังนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ เพ่ือศึกษารูปแบบ Content Marketing ในชองทาง

ออนไลนท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาของนักศึกษาหญิงระดับปริญญาตรีในเขต
กรุงเทพฯและปริมณฑล ซ่ึงคุณลักษณะของงานวิจัยในเชิงสํารวจและศึกษาถึงขอมูลพื้นฐานเบ้ืองตนจาก
การตอบแบบสอบถามของกลุมตัวอยาง ไมใชการศึกษาท่ีเจาะลึกจากความคิดเห็นของกลุมตัวอยาง 
ดังนั้นจึงควรทําการวิจัยเชิงคุณภาพกับกลุมตัวอยางกลุมนี้ เพ่ือใหผลของการวิจัยคร้ังตอไปไดผลที่
เจาะลึกลงไปถึงรายละเอียดท่ีมากข้ึน และเขาใจถึงทัศนคติ รวมถึงเหตุผลท่ีสามารถนํามาอธิบายสถิติท่ี
ไดจากการศึกษาในครั้งนี้ไดดียิ่งข้ึน 

2. การวิจัยคร้ังนี้ศึกษาเฉพาะผูบริโภคกลุมนักศึกษาหญิงระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพฯ 
และปริมณฑล ซ่ึงควรมีการขยายขอบเขตการศึกษาออกใหกวางข้ึนถึงพื้นท่ีตางจังหวัดตามหัวเมือง
แตละภาคของประเทศเพื่อใหไดผลท่ีครอบคลุมมากยิ่งข้ึน เนื่องจากชองทางการส่ือสารออนไลนของ
ผลิตภัณฑ บํารุงผิวหนานั้นส่ือสารถึงคนในทุกพื้นท่ีผานขอบเขตการกระจายของอินเทอรเน็ตท่ีผูบริโภค
กลุมนี้สามารถเขาถึงได ดังนั้นการขยายพื้นท่ีการศึกษานี้อาจชวยเพิ่มความเขาใจในพฤติกรรมและรูปแบบ 
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Content Marketing ท่ีมีอาจพบผลที่แตกตางกันในแตละภูมิภาค สงผลใหการทําการตลาดในแตพื้นท่ี 
มีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน 

3. การวิจัยคร้ังนี้ศึกษาเฉพาะเร่ืองของ รูปแบบ Content Marketing ท่ีมีผลตอการตัดสินใจ
ซ้ือ เทานั้น ไมไดรวมถึง เนื้อหาการตลาด ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือในผูบริโภคนักศึกษาหญิงระดับ
ปริญญาตรีในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล ซ่ึงในการวิจัยคร้ังตอไปสามารถศึกษาเพิ่มเติม เพื่อใหเกิด
ความเขาใจท่ีกวางข้ึนวารูปแบบและเน้ือหาแบบใดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา
ของนักศึกษาหญิงระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล เพื่อที่จะสามารถนําไปใชประโยชน
ไดมากยิ่งข้ึน 
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ภาคผนวก 
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ภาคผนวก ก 
 

แบบสอบถาม 
 
 
แบบสอบถามเร่ือง “รูปแบบ Content Marketing ในชองทางออนไลนท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ 
บํารุงผิวหนาของนักศึกษาหญิงระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล”  
สวนท่ี 1 Screening Question  สําหรับผูตอบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง: กรุณาใสเคร่ืองหมาย  หนาหวัขอท่ีตรงกับขอเท็จจริงของทาน 
1. ทานรับขอมูลขาวสารจากชองทางออนไลนหรือไม 
 1)ใช 2) ไมใช (ปดการสัมภาษณ) 
 
สวนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกับขอมูลท่ัวไปของผูตอบเเบบสอบถาม 
คําชี้แจง:  กรุณาใสเคร่ืองหมาย  หนาหัวขอท่ีตรงกบัขอเท็จจริงของทาน 
2. กําลังศึกษาช้ันปท่ี 
 1)  ช้ันปท่ี 1 2) ช้ันปท่ี 2 
 3) ช้ันปท่ี 3 4) ช้ันปท่ี 4 
 5) ช้ันปท่ี 5 หรือสูงกวา 
3. สถานศึกษา 
 1) มหาวทิยาลัยรัฐบาล ภาคปกติ 
 2) มหาวทิยาลัยเอกชน ภาคปกติ 
 3) มหาวทิยาลัยรัฐบาล ภาคอินเตอร 
 4) มหาวทิยาลัยเอกชน ภาคอินเตอร 
4. สาขาวิชา 
 1) สาขาวิชาศิลปะศาสตร 2) สาขาวิชาศึกษาศาสตร 
 3) สาขาวิชาวทิยาการจดัการ 4) สาขาวิชานติิศาสตร 
 5) สาขาวิชาเศรษฐศาสตรสาขาวิชารัฐศาสตร 6) สาขาวิชานิเทศศาสตร 
 7) สาขาวิชาวทิยาศาสตรและเทคโนโลย ี 8) อ่ืนๆ........................... (โปรดระบุ) 
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5. รายไดตอเดือน 
 1) ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 2) 10,001-15,000 บาท 
 3) 15,001-20,000 บาท 4) 20,001-30,000 บาท 
 5) 30,001-40,000 บาท 6) มากกวา 40,000 บาทข้ึนไป 
 
สวนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมท่ัวไปของผูตอบเเบบสอบถาม 
6. กลุมผลิตภัณฑบํารุงผิวท่ีทานใชจายมากที่สุด (ตอบไดเพียง 1 คําตอบ) 
1) กลุมผลิตภณัฑบํารุงผิวกาย 2) กลุมผลิตภณัฑบํารุงผิวหนา 
7. กลุมผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาท่ีทานใชจายมากท่ีสุด (ตอบไดเพยีง 1 คําตอบ) 
 1) ผลิตภัณฑประเภทเซร่ัม 2) ผลิตภัณฑประเภทครีมทากลางวัน/กลางคืน 
 3) ผลิตภัณฑประเภทครีมทาใตตา 4) ผลิตภัณฑประเภทโทนเนอร 
 5) ผลิตภัณฑประเภทมอยซเจอไรเซอร  6) ผลิตภัณฑประเภทกันแดดผิวหนา 
 7) ผลิตภัณฑประเภทรักษาสิว 8) ผลิตภัณฑประเภทอ่ืนๆ 
8. ประเภทการใชงานผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาท่ีทานใชจายมากท่ีสุด (ตอบไดเพยีง 1 คําตอบ) 
 1) เพื่อเพ่ิมความขาวกระจางใส 2) เพื่อปกปองผิวจากแสงแดด 
 3) เพื่อเพ่ิมความชุมช้ืนใหกับผิวหนา 4) เพื่อลดหรือปองกันร้ิวรอยบนใบหนา 
 5) เพื่อรักษาสิว 6) เพื่อรักษาฝา กระ 
9. ทานใชจายเงินซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาเฉล่ียเดือนละเทาไหร 
 1) นอยกวา 500 บาทตอเดือน 2) 500-1000 บาทตอเดือน 
 3) 1000-2000 บาทตอเดือน 4) 2000-3000 บาทตอเดือน 
 5) มากกวา 3000 บาทตอเดือน 
10. ทานรับขอมูลขาวสารจากชองทางใดบางมากท่ีสุด 3 อันดับ 
 .....1) Facebook 
 .....2) Instagram 
 .....3) LINE (Timeline, Line Group เพื่อน) 
 .....4) Twitter 
 .....5) Official Website (เว็บไซตของบริษัท) 
 .....6) Webboard เชน Dek-d Pantip 
 .....7) Youtube 
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คําถาม 4 ขอดานลางตอไปนี ้เปนการสอบถามถึงพฤติกรรมการเลือกอานขอมูลในแตละข้ันตอนการ
ตัดสินใจซ้ือสินคาของทานผานชองทางออนไลน  
โดยใชตวัเลือกดังตอไปนี้ ในการตอบคําถามขอ 11 – 15 (ตอบไดเพียงขอละ 1 คําตอบ และสามารถ
ใชตัวเลือกซํ้าได) 
11. เม่ือทานเกดิความตองการ หรือ มีปญหาผิวหนา ทานจะเลือกอานขอมูลลักษณะใด   
 1) ขอมูลเกี่ยวกับบทความทางวชิาการ หรืองานวิจยัท่ีนาเช่ือถือ 
 2) ขอมูลเกี่ยวกับการแบงปนประสบการณจากผูใชจริง / รีวิว 
 3) ขอมูลท่ีนําเสนอโดยบุคคลท่ีมีช่ือเสียง 
 4) ขอมูลท่ีเสนอขายของสินคาโดยตรงพูดถึงคุณสมบัติของสินคา 
 5) ขอมูลสินคาในลักษณะเปรียบเทียบกับสินคาอ่ืน 
 6) หาขอมูลจากแหลงอ่ืนๆ เชน เพื่อน ครอบครัว พนักงานขาย 
 7) ขอมูลเกร็ดความรูเล็กๆ นอยๆ (Tips) 
 8) ไมไดหาขอมูล 
12. เม่ือทานเร่ิมหาขอมูลของสินคา ทานเลือกท่ีจะอานขอมูลลักษณะใด 
 1) ขอมูลเกี่ยวกับบทความทางวชิาการ หรืองานวิจยัท่ีนาเช่ือถือ 
 2) ขอมูลเกี่ยวกับการแบงปนประสบการณจากผูใชจริง / รีวิว 
 3) ขอมูลท่ีนําเสนอโดยบุคคลท่ีมีช่ือเสียง 
 4) ขอมูลท่ีเสนอขายของสินคาโดยตรงพูดถึงคุณสมบัติของสินคา 
 5) ขอมูลสินคาในลักษณะเปรียบเทียบกับสินคาอ่ืน 
 6) หาขอมูลจากแหลงอ่ืนๆ เชน เพื่อน ครอบครัว พนักงานขาย 
 7) ขอมูลเกร็ดความรูเล็กๆ นอยๆ (Tips) 
 8) ไมไดหาขอมูล 
13. เม่ือทานเร่ิมนําขอมูลมาท่ีหามาไดมาเปรียบเทยีบกันในย่ีหอตาง  ๆทานเลือกท่ีจะอานขอมูลลักษณะใด 
 1) ขอมูลเกี่ยวกับบทความทางวชิาการ หรืองานวิจยัท่ีนาเช่ือถือ 
 2) ขอมูลเกี่ยวกับการแบงปนประสบการณจากผูใชจริง / รีวิว 
 3) ขอมูลท่ีนําเสนอโดยบุคคลท่ีมีช่ือเสียง 
 4) ขอมูลท่ีเสนอขายของสินคาโดยตรงพูดถึงคุณสมบัติของสินคา 
 5) ขอมูลสินคาในลักษณะเปรียบเทียบกับสินคาอ่ืน 
 6) หาขอมูลจากแหลงอ่ืนๆ เชน เพื่อน ครอบครัว พนักงานขาย 
 7) ขอมูลเกร็ดความรูเล็กๆ นอยๆ (Tips) 
 8) ไมไดหาขอมูล 
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14. เม่ือทานพิจารณาตัดสินใจจะซ้ือสินคา เชนหาชองทางในการจัดจําหนาย ทานเลือกท่ีจะอานขอมูล 
ลักษณะใด 
 1) ขอมูลเกี่ยวกับบทความทางวชิาการ หรืองานวิจยัท่ีนาเช่ือถือ 
 2) ขอมูลเกี่ยวกับการแบงปนประสบการณจากผูใชจริง / รีวิว 
 3) ขอมูลท่ีนําเสนอโดยบุคคลท่ีมีช่ือเสียง 
 4) ขอมูลท่ีเสนอขายของสินคาโดยตรงพูดถึงคุณสมบัติของสินคา 
 5) ขอมูลสินคาในลักษณะเปรียบเทียบกับสินคาอ่ืน 
 6) หาขอมูลจากแหลงอ่ืนๆ เชน เพื่อน ครอบครัว พนักงานขาย 
 7) ขอมูลเกร็ดความรูเล็กๆ นอยๆ (Tips) 
 8) ไมไดหาขอมูล 
15. เม่ือทานอยูในภาวะปกติท่ีไมไดมีความตองการสินคา เพ่ือแกปญหา เชน สินคาท่ีซ้ือมายังไมหมด 
ขอมูลเกี่ยวกับบทความทางวชิาการ หรืองานวิจยัท่ีนาเช่ือถือ 
 1) ขอมูลเกี่ยวกับบทความทางวชิาการ หรืองานวิจยัท่ีนาเช่ือถือ 
 2) ขอมูลเกี่ยวกับการแบงปนประสบการณจากผูใชจริง / รีวิว 
 3) ขอมูลท่ีนําเสนอโดยบุคคลท่ีมีช่ือเสียง 
 4) ขอมูลท่ีเสนอขายของสินคาโดยตรงพูดถึงคุณสมบัติของสินคา 
 5) ขอมูลสินคาในลักษณะเปรียบเทียบกับสินคาอ่ืน 
 6) หาขอมูลจากแหลงอ่ืนๆ เชน เพื่อน ครอบครัว พนักงานขาย 
 7) ขอมูลเกร็ดความรูเล็กๆ นอยๆ (Tips) 
 8) ไมไดหาขอมูล 
16. จากขอมูลท่ีทานอานในขอ 15 ทานคิดวาขอมูลในชองทางใด มีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาของ
ทานมากท่ีสุด 
 1) Facebook 2) Instagram  
 3) LINE (Timeline, Line Group เพื่อน) 4) Twitter 
 5) Official Website (เว็บไซตของบริษัท) 6) Webboard เชน Dek-d Pantip 
 7) Youtube 
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สวนท่ี 4 แบบสอบถามเก่ียวกับรูปแบบ Content ของการนําเสนอผลิตภณัฑบํารุงผิวหนาท่ีทําใหคุณ
สนใจ 
คําชี้แจง:  กรุณาใสเคร่ืองหมาย  หนาหัวขอท่ีตรงกบัขอเท็จจริงของทาน 
กรุณาตอบคําถามขอ 17-26 โดยดูรูปภาพเปนตัวอยางประกอบคําอธิบายรูปแบบการนําเสนอเนื้อหาตางๆ 
 

 
 

จากตัวอยางรูปภาพที่ 1 เปนการนําเสนอรูปแบบเนื้อหาท่ีผานคําพูดส้ันๆ ที่มีความหมายมาก เชนคําพูด 
ตลกขบขัน หรือ คําคม อยูในรูปภาพ หรือกรอบๆ เดียว  
 
17. ทานชอบรูปแบบเนื้อหาแบบนี้ในระดับใด 

ไมชอบอยางมาก ไมชอบ เฉยๆ ชอบ ชอบมาก 
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จากตัวอยางรูปภาพท่ี 2 เปนการรีโพสท (Repost) หมายถึง การนําเนื้อหาการตลาดของผูอ่ืนมานําเสนอ 
ซํ้าผานทางชองทางของเรา  
 
18. ทานชอบรูปแบบเนื้อหาแบบนี้ในระดับใด 

ไมชอบอยางมาก ไมชอบ เฉยๆ ชอบ ชอบมาก 
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จากตัวอยางรูปภาพท่ี 3 เปนการใช Infographic นําเสนอเนื้อหาผานรูปภาพท่ีมีการอธิบายในรูปภาพเดียว 
 
19. ทานชอบรูปแบบเนื้อหาแบบนี้ในระดับใด 
ไมชอบอยางมาก ไมชอบ เฉยๆ ชอบ ชอบมาก 
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จากตัวอยางรูปภาพท่ี 4 เปนการใช VDO Clip นําเสนอเนื้อหาเปนเร่ืองราวส้ันๆ 
 
20. ทานชอบรูปแบบเนื้อหาแบบนี้ในระดับใด 

ไมชอบอยางมาก ไมชอบ เฉยๆ ชอบ ชอบมาก 
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จากตัวอยางรูปภาพท่ี 5 เปนการใชพรีเซนเตอร (Presenter) เปนใชตัวแทนเพื่อส่ือสารไปยังลูกคา หรือ 
แนะนําสินคา 
 
21. ทานชอบรูปแบบเนื้อหาแบบนี้ในระดับใด 
ไมชอบอยางมาก ไมชอบ เฉยๆ ชอบ ชอบมาก 
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จากตัวอยางรูปภาพที่ 6 เปนการใชภาพ GIF (Graphic Interchange Format) นําเสนอเนื้อหาในรูปแบบ 
ภาพเคล่ือนไหวท่ีสามารถสรางความนาสนใจไดมากกวาภาพนิ่ง 
 
22. ทานชอบรูปแบบเนื้อหาแบบนี้ในระดับใด 

ไมชอบอยางมาก ไมชอบ เฉยๆ ชอบ ชอบมาก 
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จากตัวอยางรูปภาพที่ 7 เปนการเปรียบเทียบกอนและหลัง (Before&After) โดยการแสดงรูปภาพของ 
ผูใชสินคากอนและหลังการใชผลิตภัณฑเพื่อแสดงใหเห็นถึงประสิทธิภาพในการใชผลิตภัณฑ 
 
23. ทานชอบรูปแบบเนื้อหาแบบนี้ในระดบัใด 

ไมชอบอยางมาก ไมชอบ เฉยๆ ชอบ ชอบมาก 
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จากตัวอยางรูปภาพท่ี 8 เปนการใชบทความ นําเสนอขอมูลและเร่ืองราวตางๆ ผานตัวอักษรเปนหลัก
และนําเสนอขอมูลท่ีเปนประโยชนโดยไมไดเนนจุดประสงคหลักในการโฆษณาตัวสินคา 
 
24. ทานชอบรูปแบบเนื้อหาแบบนี้ในระดบัใด 

ไมชอบอยางมาก ไมชอบ เฉยๆ ชอบ ชอบมาก 
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จากตัวอยางรูปภาพท่ี 9 เปนการรีวิวสินคา การแบงปนประสบการณการใชสินคาจากผูใชจริง 
 
25.  ทานชอบรูปแบบเนื้อหาแบบนี้ในระดับใด 

ไมชอบอยางมาก ไมชอบ เฉยๆ ชอบ ชอบมาก 
     

 
26.  ภายใน 3 เดือนขางหนา หากทานพบผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาในรานคาทานจะซ้ือหรือไม 

ไมชอบอยางมาก ไมชอบ เฉยๆ ชอบ ชอบมาก 
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