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บทที  1 

บทนํา 

 

 

1. ความเป็นมาและความสําคญัของปัญหาวจิยั 

 ความขาวของผวิพรรณ เป็นค่านิยมของสังคมไทยมานาน เพราะความเชือทีว่าผูห้ญิง

ขาว เท่ากบัผูห้ญิงสวยสวย ผูห้ญิงจึงเกิดค่านิยมในการใส่ใจและบาํรุงผวิพรรณตวัเอง ทงัผวิหนา้และ

ผวิกายใหมี้ความขาวขึนและดูดียงิขึนกว่าเดิม เพือความสวยทีจินตนาการไว ้

 เนืองดว้ยปัจจยัทางสงัคมและวฒันธรรมทีถูกหล่อหลอมทาํใหเ้ชือว่าผิวขาว ย่อมดีกว่า

ผิวคลาํ และถูกส่งสารผ่านการโฆษณา สือ ความคิด ความเชือ โดยรับข้อมูลในเรืองความสวย 

ค่านิยม และการยอมรับ สิงทีสังคมบอกผ่านความเชือ,กลุ่มเพือน, การโฆษณา, สือ, พ่อแม่พีน้อง 

ดงันนั สิงต่างๆการเป็นเรืองทีผูห้ญิงส่วนใหญ่ใหค้วามสาํคญั 

 ค่านิยมของหญิงไทยทีต้องการมีผิวขาว ทําให้ผู ้หญิงส่วนใหญ่หันมาสนใจ

เครืองสาํอาง หรือครีมบาํรุงผิว ซึงก่อเกิดเป็นผลิตภณัฑ์เชิงพาณิชยขึ์นมา โดยการโฆษณา ตอกยาํ

ความเชือค่านิยมเรืองผวิขาวคือความสวยในวงกวา้งขึนดว้ยการสือสารซาํๆ เพือส่งเสริมค่านิยมมาก

ขึน ทาํใหเ้กิดเป็นค่านิยมของสงัคมไทย ทาํใหเ้กิดความเชือตามๆ กนัมา 

ส่งผลใหเ้กิดการเติบโตของตลาด ครีมบาํรุงผวิภณัฑ ์ทีเพิมสูงขึนเรือยๆเพือตอบสนอง

ความตอ้งการของผูบ้ริโภค ซึงตลาดผลิตภณัฑส์กินแคร์และเมคอพัในประเทศไทยเป็นตลาดทีใหญ่

ทีสุดในเอเซียน โดยประเทศไทยตลาดกินแคร์ดูแลผวิหนา้มีส่วนแบ่งตลาดมาถึง 68% ของตลาด 

สกินแคร์ทงัหมดมีการเติบโตในครึงปีแรก 4.6% มูลค่า 35,752 ลา้นบาท 

(ทีมา : http://marketeer.co.th, 2014-09-03)  

โดยมีแบรนดส์เนลไวท ์ทีมาการเติบโตจากช่องทางออนไลน์ และนบัเป็นเครืองสาํอาง

ทีประสบความสาํเร็จอย่างกา้วกระโดด โดยในปีแรกมียอดขายอยู่ที 90 ลา้นบาท เพิมขึนเป็น 450 

ลา้นบาทในปีที 2 และขยบัขึนเป็น 1,000 ลา้นบาทในปีที 3 ซึงสเนลไวท์ จะไม่ไดห้ยุดการทาํตลาด

แค่ในประเทศไทย และวางเป้าหมายทาํการตลาดกบัลูกค้าในเอเชีย โดยเฉพาะประเทศในกลุ่ม

ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน  (AEC) และตลาดใหญ่ เช่น จีน และอินเดีย เพือผลกัดนัแบรนด์ไปสู่

การเป็น 1 ใน 3 ของเอเชีย (ทีมา : http:// scbsme.scb.co.th, 2016-06-25) ทาํใหเ้ป็นเรืองทีน่าสนใจว่า
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แบรนดเ์ครืองสาํอางและสกินแคร์ของไทยเริมตน้จากธรุกิจบนโลกออนไลน์ และนาํไปสู่ยอดขาย

สูงถึง 1,000 ลา้นบาท ทาํใหแ้บรนดนี์เป็นทีรู้จกัจากลูกคา้อยา่งแพร่หลายในวงกวา้ง จากขอ้มูลพบว่า 

ในปีพ.ศ. 2558 การใชง้านอินเตอร์เน็ตมีแนวโนม้เพิมสูงขึนเรือยๆ โดยประชากรไทย

ทงัหมด 68 ลา้นคน มีผูใ้ชอิ้นเตอร์เน็ตกว่า 38 ลา้นคน โดยคิดเป็น 56% ของประชากร และมีผูใ้ช ้

Social Media ทงัสิน 38 ลา้นคน (ทีมา : https://www.marketingoops.com, 2016-02-09)  

ประเทศไทยมีประชากรทีใช้Facebook มากเป็นอนัดับ 3 ของอาเซียน อยู่ที 35 ลา้น

บญัชี ซึงเป็นรองจาก อินโดนีเซีย ทีมีมากถึง 74 ลา้นบญัชี และ ฟิลิปปินส์ อยู่ที 44 ลา้นบญัชี โดย

ประชากร Facebook ในประเทศไทยเติบโตขึน 34.62% ทงันี ไทยมียอดเติบโตของผูใ้ช ้Facebook 

มากเป็นอนัดบั 5 ของอาเซียน (ทีมา : http://www.it24hrs.com, 2015-04-23)  

Facebook ไดก้ลายเป็นแพลตฟอร์มทีสาํคญัมาก ในการทาํการตลาด รวมถึงเปิดร้าน

ออนไลน์ อีกทงัยงัมีเครืองมือในการทาํการตลาดทีทรงพลงั สามารถเจาะเขา้ไปถึงความตอ้งการของ

กลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งแม่นยาํ(ทีมา : readyplanet.com, 2016-09-06)  

โดยแบรนด์สเนลไวท์เป็นแบรนด์ทีสามารถสือสารการตลาดผ่านช่องทางออนไลน์ 

รวมทงัช่องทางFacebook เพือประชาสัมพนัธ์สินคา้ และมีผูติ้ดตามอยู่ในแฟนเพจเฟซบุ๊กแบรนด์

สเนลไวท์สูงถึง 137,188คน (ทีมา : facebook.com/namulifesnailwhite, 2016-11-27) โดยผูติ้ดตาม

ในแฟนเพจเฟซบุ๊กนีมีการรับขอ้มูล หรือเนือหาทีเป็นประโยชน์ต่างๆจากสเนลไวท์ขอ้มูลเหล่านี

เรียกว่า Content Marketing โดย Content Marketing เป็นเทคนิคด้านการตลาด ในการสร้างและ

แจกจ่าย Content ทีมี “คุณค่า” กบักลุ่มเป้าหมาย โดยมีจุดประสงค์ให้กลุ่มเป้าหมายกลบัมาสร้าง

รายไดใ้หผู้ป้ระกอบการ ซึงรูปแบบ Content Marketing มีดงันี 

1.บทความ = ขอ้เขียนในหนา้เวบ็ไซตต่์าง ๆ อาจจะเป็นโพสในFacebook  

2.กราฟฟิก = เทรนด์การทาํ Infographic อ่านง่ายขึนด้วยรูปเข้าใจง่าย โพสลงใน 

Facebook  

3.วีดิโอ = การทาํวีดิโอโดยแบรนดส์ามารถสร้าง Video Channel ของตวัเองได ้

(ทีมา : http://www.growthbee.com) 

โดย Content Marketing ในปัจจุบนัปี พ.ศ.2559 ของแฟนเพจเฟซบุ๊กเครืองสําอาง

และสกินแคร์ ส่วนใหญ่ในเพจจะเป็นไปในแนวทางทีเหมือนๆกัน นั นคือการรีวิวสินคา้ และมุ่ง

นาํเสนอแต่ประโยชน์ของสินคา้แก่ผูบ้ริโภคโดยตรง ทาํให้เกิดความสับสนใจการจาํแนกสินค้า

 สาํหรับการสือสารดว้ย Content Marketing ทีน่าสนใจและทาํใหค้นติดตามรวมถึงการ

สร้างแบรนดสิ์นคา้ ใหมี้ความแตกต่างและเพิมมูลค่าไปพร้อมๆกนันนั สามารถทาํได ้แต่ดว้ยกลยทุธ์
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การทาํ Content Marketing ทีสามารถโดนใจกลุ่มลูกคา้ และส่งผลใหเ้กิดการติดตามแฟนเพจเฟซบุ๊ก

และทาํใหเ้กิดความผกูพนัต่อแบรนด ์และกลายเป็น Top of Mind ของผูบ้ริโภค 

 ดังนันผูว้ิจัยจึงต้องการศึกษาว่ารูปแบบContent Marketing รูปแบบใด ทีจะเป็น

เครืองมือสําคัญทีสุดในการมดัใจผูบ้ริโภคให้มีการติดตามแฟนเพจเฟซบุ๊กแบรนด์สเนลไวท ์

ทีทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดการตระหนักรู้และสร้างแบรนด์ให้อยู่ในใจของผูบ้ริโภคต่อไป รวมทงัยงัเป็น

ส่วนช่วยสร้างยอดขายใหเ้พิมมากขึน อนัเป็นเป้าหมายสูงสุดของการทาํ Content Marketing อีกดว้ย 

 

 

2. คาํถามการวจิยั 

2.1 Content Marketing บนแฟนเพจเฟซบุ๊กแบรนดส์เนลไวทมี์รูปแบบอยา่งไร 

2.2 รูปแบบของ Content Marketing ในการนาํเสนอบนแฟนเพจเฟซบุ๊ก 

แบรนดส์เนลไวท ์ทาํใหผู้บ้ริโภคมีความสนใจอยา่งไร 

 

 

3. วตัถุประสงค์ของการวจิยั   

3.1 เพือศึกษาContent Marketing บนแฟนเพจเฟซบุ๊กแบรนดส์เนลไวท ์

3.2 เพือศึกษาระดบัความน่าสนใจในเนือหา และรูปแบบของContent Marketing ใน

การนาํเสนอบนแฟนเพจเฟซบุ๊กแบรนดส์เนลไวท ์

 

 

4.  สมมตฐิานของการวจิยั 

4.1 กลุ่มผูห้ญิง Gen Y ทีมีลกัษณะประชากรศาสตร์ทีแตกต่างกนั มีความสนใจใน

เนือหา Content Marketing ทีแตกต่างกนั 

4.2กลุ่มผูห้ญิง Gen Y ทีมีลกัษณะประชากรศาสตร์ทีแตกต่างกนั มีความสนใจใน

รูปแบบContent Marketing ทีแตกต่างกนั 

4.3กลุ่มผูห้ญิง Gen Y ทีมีพฤติกรรมการใชง้าน Facebook ทีแตกต่างกนั มีความสนใจ

ในรูปแบบ Content Marketing ทีแตกต่างกนั 
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5. ขอบเขตของการวจิยั 

5.1 ศึกษาระดบัความน่าสนในของรูปแบบ Content Marketing ในการติดตามแฟนเพจ

เฟซบุ๊กแบรนดส์เนลไวทข์องกลุ่มผูห้ญิง Gen Y ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล 

5.2ประชากรทีใชศึ้กษาเป็นผูบ้ริโภคกลุ่มผูห้ญิงGen Yเกิด พ.ศ.2524-2543ซึงมีอายุ

ระหว่าง 16-35 ปี ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล โดยมีขนาดกลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 400 คน แบบ Non- 

Probability Sampling ซึงจาํนวนขนาดกลุ่มตวัอย่างนันนาํค่ามาจากตารางคาํนวณขนาดของกลุ่ม

ตวัอยา่งของTaro Yamane ทีระดบัความเชือมนั 95% และมีความคลาดเคลือนร้อยละ 5 

5.3ระยะเวลาในการศึกษา เดือนกนัยายนพ.ศ. 2559 – เดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2559 

5.4พืนทีในการทาํการศึกษางานวิจยันีอยูพื่นทีเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 

 

6.  ประโยชน์ทีคาดว่าจะได้รับจากการวจิยั   

6.1 ประโยชน์ทางดา้นวิชาการ ทาํให้ทราบถึงรูปแบบ Content Marketing ใดบา้งทีมี

การติดตามแฟนเพจเฟซบุ๊กแบรนดส์เนลไวทม์ากทีสุด และยงัทาํให้ผูว้ิจยัท่านอืนทีจะทาํการศึกษา

ในเรืองทีเกียวขอ้งกบัหวัขอ้งานวิจยันีสามารถนาํไปเป็นขอ้มูลในการศึกษาวิจยัครังต่อไปได ้

6.2 ประโยชน์ในการนาํไปใชเ้ชิงธุรกิจ ทาํให้ทราบถึงวิธีการทาํ Content Marketing 

ใหเ้หมาะสมกบักลุ่ม ลูกคา้ เพือเป็นปัจจยัในการติดตามแฟนเพจเฟสบุ๊กและส่งผลต่อความเชือมนั

ในการซือสินคา้มากยงิขึน 

 

 

7. นิยามศัพท์เฉพาะ 

Content Marketing คือเทคนิคดา้นการตลาด ในการสร้างและแจกจ่าย Content ของ

แฟนเพจเฟซบุ๊กแบรนดส์เนลไวทที์มี “คุณค่า” กบักลุ่มเป้าหมาย โดยมีจุดประสงค์ให้กลุ่มเป้าหมาย

กลบัมาสร้างรายไดใ้หผู้ป้ระกอบการ 

แฟนเพจ คือ เพจทีสร้างขึนมาเพือทีจะประชาสัมพนัธ์อาหารเสริมเพือผิวขาว เช่น 

ข่าวสาร กิจกรรม ตลอดจนสินคา้และบริการต่างๆ ใหก้บัเพือนๆ หรือบุคคลอืนๆ ทีกาํลงัมองหาหรือ

มีความสนใจในสินค้า เราสามารถใช้ประโยชน์จาก แฟนเพจ ได้ในหลายๆ ด้าน เช่น การ

ประชาสัมพนัธ์ข่าวสาร โฆษณาสินคา้ สร้างเพือติดตามดาราหรือตงัเป็นแฟนคลบั เผยแพร่ขอ้มูล

จากเว็บไซต์และบริการต่างๆ ในเชิงธุรกิจได้ และยงัสามารถเข้าถึงกลุ่มบุคคลต่างๆ ได้อย่าง
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กวา้งขวาง ซึงทงัหมดทีกล่าวมานีสามารถทาํไดโ้ดยใช ้แฟนเพจ ซึงจะประหยดัเวลาและค่าใชจ่้ายใน

การโฆษณาและเป็นอีกช่องทางทีเขา้กลุ่มเป้าหมายทีอยูบ่นโลกออนไลน ์

เฟซบุ๊กคือ บริการบนอินเทอร์เน็ตบริการหนึง ทีจะทาํให้ผูใ้ชส้ามารถติดต่อสือสาร

และร่วมทาํกิจกรรมใดกิจกรรม หนึงหรือหลายๆ กิจกรรมกบัผูใ้ช ้เฟซบุ๊กคนอืนๆ ไดไ้ม่ว่าจะเป็น

การตงัประเด็นถามตอบในเรืองทีสนใจ, โพสตรู์ปภาพ, โพสตค์ลิปวิดีโอ, เขียนบทความหรือบล็อก, 

แชทคุยกนัแบบสดๆ, เล่นเกมแบบเป็นกลุ่ม 

กลุ่มผูห้ญิง Gen Y คือกลุ่มตวัอยา่งเพศหญิงทีเกิดปี พ.ศ. 2524-2543 ซึงมีอายุระหว่าง 

16-35 ปี ในประเทศไทย  

สเนลไวท ์คือ แบรนดเ์ครืองสาํอาง และสกินแคร์ของประเทศไทย ทีมีชือเสียงและเป็น

ทีรู้จกัอยา่งกวา้งขวาง ทงัยงัไดรั้บการยอมรับและจาํหน่ายยงัประเทศต่างๆ อาทิ จีน ฮ่องกง สิงคโปร์ 

และฟิลิปปินส์ 

Infographic ยอ่มาจาก Information Graphic คือ ภาพหรือกราฟิกซึงบ่งชีถึงขอ้มูล ไม่ว่า

จะเป็นสถิติ ความรู้ ตวัเลข ฯลฯ เรียกว่าเป็นการยน่ยอ่ขอ้มูลเพือให้ประมวลผลไดง่้ายเพียงแค่กวาด

ตามอง 
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บทที  2 

แนวคดิ ทฤษฏีและผลงานวจิยัทีเกียวข้อง 

 

 

 การศึกษาเรือง“ระดบัความน่าสนใจของรูปแบบ Content Marketing ในการติดตาม

แฟนเพจเฟซบุ๊กแบรนดส์เนลไวทข์องกลุ่มผูห้ญิง Gen Y ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล”ไดมี้ศึกษา

รวบรวมแนวคิดทฤษฎีและทบทวนวรรณกรรมทีเกียวขอ้งเพือนาํมาใชเ้ป็นกรอบแนวความคิดใน

การศึกษาดงันี 

2.1 ความหมายและคาํสาํคญั 

 2.1.1 Content Marketing 

 2.1.2สือสงัคมออนไลน์ 

2.1.3 Gen Y 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีทีเกียวขอ้ง 

 2.2.1 การตลาดเชิงเนือหา (Content Marketing) 

2.2.2 แนวคิดเกียวกบั Facebook 

2.2.3 แนวคิดเกียวกบัพฤติกรรมการเปิดรับสือ 

2.3 งานวิจยัทีเกียวขอ้ง 

 2.3.1 งานวิจยัทีเกียวขอ้งภายในประเทศ 

 2.3.2 งานวิจยัทีเกียวขอ้งต่างประเทศ 

 

 

2.1 ความหมายและคาํสําคญั 

 2.1.1 Content Marketing 

 Content Marketing คือ เทคนิคดา้นการตลาด ในการสร้างและแจกจ่าย Content ทีมี 

“คุณค่า” กบักลุ่มเป้าหมาย โดยมีจุดประสงคใ์หก้ลุ่มเป้าหมายกลบัมาสร้างรายไดใ้หเ้รา 

(ทีมา : http://www.growthbee.com/ , 2015-07-03) 

 Content Marketing คือการสร้างเนือหาต่างๆ เพือวตัถุประสงคต่์อการประชาสมัพนัธ์

ผา่นสือออนไลน์ ซึงจะมีขอ้แตกต่างจากเนือหาเพือการโฆษณา โดย Content Marketing เป็นการ
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นาํเสนอในลกัษณะทีเป็นเนือหาสาระเกียวกบัหวัขอ้นนั ๆ ในลกัษณะทีเป็นเชิงลึกสาํหรับนาํเสนอ

ผา่นสือออนไลน์หรือเพือใหแ้สดงผลปรากฏบน Search Engine โดยมีผูอ่้านเป็นเป้าหมายหลกัใน

การนาํเสนอ(ทีมา : http://www.leenaja.com/ , 2015-11-03) 

 Content Marketing คือ การสร้างเนือหาและแบ่งปันขอ้มูลทีเป็นประโยชน์เพือดึงดูด

ความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย ทาํให้กลุ่มเป้าหมายประทบัใจและจดจาํสินคา้หรือแบรนด์ได ้และ

เปลียนสถานะจากผูอ่้านมาเป็นลูกคา้แมเ้ป้าหมายหลกัจริงๆ ของ Content Marketing จะเป็นการขาย

สินคา้ แต่ก็ไม่ไดย้ดัเยยีดหรือเน้นการขายจนเกินไป และไม่ไดโ้น้มน้าวใจอย่างชดัเจนเหมือนการ

โฆษณา Content ในทีนีไม่ไดห้มายถึงบทความเพียงอยา่งเดียว แต่ยงัหมายถึงรูปภาพ วีดีโอ ไปจนถึง

สืออืนๆสร้างคุณค่า (Value) หรือความรู้สึกเชิงบวกให้กบัผูอ่้าน ทาํให้ผูอ่้านรู้สึกว่าคุม้ค่าหรือได้

ประโยชน์จากการเข้ามาดู เพราะหากเสนอ Content ทีไม่ดี สร้างความรู้สึกเชิงลบต่อผูอ่้าน ก็มี

โอกาสสูงทีผูอ่้านจะฝังใจและไม่เขา้มาดูอีกเลย ซึงนั นทาํให้เกิดภาพลบต่อแบรนด์ และอาจทาํให้

เสียลูกคา้ไปดว้ยเช่นกนัสร้าง Content ใหต้รงกลุ่มเป้าหมายของธุรกิจเพือเพิมลูกคา้ โดยเรียนรู้และ

ทาํความเขา้ใจว่าลูกคา้ชอบอะไร อยากเห็นและอยากไดอ้ะไรจากแบรนด ์เพือสร้าง Content ไดอ้ยา่ง

เหมาะสม(ทีมา : http://www.nipa.co.th/ , 2015-09-11) 

 Content Marketing คือ การทาํการตลาดโดยสร้างคอนเทนต ์ในรูปแบบต่างๆ ไม่ว่าจะ

เป็น เนือหา, วิดีโอ หรืออินโฟกราฟฟิค เพือสร้างปฏิสัมพนัธ์กบักลุ่มเป้าหมาย และกระตุน้ให้เกิด

การแชร์ เมือคอนเทนต์มีประโยชน์กบัผูบ้ริโภคไม่ทางใดก็ทางหนึง เช่น ให้ความบนัเทิง หรือให้

สาระบางอย่าง วตัถุประสงค์ของการทาํ Content Marketing หนีไม่พน้การทาํให้เกิดการจดจาํตรา

สินคา้ (Awareness) และการสร้างความจงรักภกัดีต่อแบรนด ์(Brand Loyalty) 

ขอ้ดีของ Content Marketing อยู่ทีการสร้างเรืองราวให้แบรนด์ ทาํให้เกิดความรู้สึกดี

กบัแบรนด ์ดว้ยการใส่เนือหาทาํใหแ้บรนดมี์ความน่าเชือถือ ตรวจสอบได ้นาํไปสู่ความสนใจในตวั

สินคา้ ผูบ้ริโภคเขา้มาสอบถามสินคา้หรือบริการ หรือสืบคน้ขอ้มูลต่อ ทีสาํคญัคือ คอนเทนต์ตอ้งมี

ความน่าสนใจ แปลกใหม่ นําเสนออย่างตรงประเด็น และมีความแตกต่างจากคู่แข่ง ทังนีอยู่ที

ความคิดสร้างสรรค ์ช่วยสร้างทศันคติหรือภาพลกัษณ์เชิงบวกใหก้บัแบรนดห์รือสินคา้ และสามารถ

สะทอ้นคาแร็กเตอร์อนัโดดเด่นของแบรนดอ์อกมาไดอ้ย่างลงตวั(ทีมา : http://positioningmag.com/ 

, 2014-03-30) 

 Content Marketing คือ การทาํการตลาดดว้ยเนือหา ให้เชือมโยงกบัสินคา้หรือบริการ

ของแบรนด ์หวัใจสาํคญัของการทาํคอนเทนท ์มาเก็ตติง โดยใชเ้งินน้อยทีสุด หรือไม่ตอ้งใชเ้ลย (0 

บาท) คือ โพสเนือหาทีเป็นประโยชน์ หรือ เปิดประสบการณ์ให้กบัผูอ่้านลงไปในสือของเรา หรือ
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พูดง่ายๆว่าภาพหรือขอ้ความทีพิมพล์งไปนนัตอ้ง มีคุณค่าพอทีจะให้พวกเคา้สนใจ กด Like, Share, 

Comment แสดงความคิดเห็น(ทีมา : http://marketingsusu.com/ , 2016-11-20) 

ทงันี Content Marketing คือการทาํการตลาดวิธีหนึงดว้ยการนาํเสนอเนือหาสาระของ

แบรนดสิ์นคา้ เพือสร้างความสนใจของผูบ้ริโภค ให้เกิดปฏิสัมพนัธ์กบัสิงทีนาํเสนอ โดยการไลค์

คอมเมน้ท์หรือแชร์ข้อความต่อ โดยเรืองทีนําเสนอมีทังสาระความรู้ และความบันเทิง เพือให้

ผูบ้ริโภคมีทศันคติทีดีต่อแบรนด ์และส่งผลใหเ้กิดการซือสินคา้ตามมา 

 

2.1.2 สือสังคมออนไลน์ 

Social Media คือ สือสงัคมออนไลน์ทีมีการตอบสนองทางสังคมไดห้ลายทิศทาง โดย

ผา่นเครือข่ายอินเตอร์เน็ต หรือ เวบ็ไซตที์บุคคลบนโลกนีสามารถมีปฏิสมัพนัธโ์ตต้อบกนัไดโ้ดยไม่

มีขอ้จาํกดัใดๆ 

 เครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social Network) คือ รูปแบบของสังคมบนโลกอินเทอร์เน็ต 

ทีผูเ้ล่นอินเทอร์เน็ตจะแบ่งปันความสนใจ สนใจ หรือเรืองราวต่างๆ เขา้ดว้ยกนั และเชือมโยงไปใน

ทิศทางเดียวกนั โดยส่วนใหญ่ ใหญ่จะใชเ้ว็บไซต์เป็นช่องทางใน การติดต่อสือสาร ซึงมีทงัการส่ง

อีเมลหรือขอ้ความ (ณัฐพร มกัอุดมลาภ,2554) 

สือสังคมออนไลน์ หมายถึง สือดิจิทัลทีเป็นเครืองมือในการปฏิบัติการทางสังคม 

(Social Tool) เพือใชสื้อสารระหว่างกนัในเครือข่ายทางสังคม (Social Network) ผ่านทางเว็บไซต์

และโปรแกรมประยกุตบ์นสือใดๆ ทีมีการเชือมต่อกบัอินเทอร์เน็ต โดยเนน้ใหผู้ใ้ชท้งัทีเป็นผูส่้งสาร

และผูรั้บสารมีส่วนร่วม (Collaborative) อย่างสร้างสรรค์ ในการผลิตเนือหาขึนเอง (User-

GenerateContent: UGC) ในรูปของขอ้มูล ภาพ และเสียง(ทีมา : http://smforedu.blogspot.com/ , 

2014-02-03) 

สงัคมออนไลน์ (Social Media) 

คาํว่า “Social” หมายถึง สงัคม ซึงในทีนีจะหมายถึงสงัคมออนไลน์ ซึงมีขนาดใหม่มากในปัจจุบนั  

คาํว่า “Media” หมายถึง สือ ซึงก็คือ เนือหา เรืองราว บทความ วีดีโอ เพลง รูปภาพ เป็นตน้ 

ดงันนัคาํว่า Social Media จึงหมายถึง สือสังคมออนไลน์ทีมีการตอบสนองทางสังคม

ไดห้ลายทิศทาง โดยผ่านเครือข่ายอินเตอร์เน็ต พูดง่ายๆ ก็คือเว็บไซต์ทีบุคคลบนโลกนีสามารถมี

ปฏิสมัพนัธโ์ตต้อบกนัไดน้นัเอง(ทีมา : watyala.wordpress.com/ , 2016-11-28) 

Social Network หรือ เครือข่ายสังคม ในเครือข่ายสังคม กลุ่ม “เพือน” หรือ “ผู ้

ติดต่อกนั” จะตอ้งแนะนาํตนเองอยา่งสนั ๆ โดยทวัไปซอฟต์แวร์ทีให้บริการเครือข่ายสังคมจะเปิด

โอกาสให้กลุ่มเพือน ๆ วิพากษ์วิจารณ์กนัเองได้ ส่งขอ้ความส่วนตวั และเขา้ไปอ่านขอ้ความของ
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เพือน ๆ ในกลุ่มได ้ซอฟตแ์วร์บางประเภทจะสามารถใหเ้พือน ๆ เพิมเสียงและภาพเคลือนไหวลงใน

ประวติัของตนไดด้ว้ย นอกจากนี เพือนบางคนก็อาจจะสร้างโปรแกรมยอ่ย ๆ ขึนมาใหใ้ชร่้วมกนัได ้

เช่น เล่นเกม ถามปัญหา หรือปรับแต่งรูปภาพ ทาํใหบ้างคนมีผูส้มคัรเขา้มาเป็นเพือนดว้ยมากมาย 

(ทีมา : royin.go.th/ , 2013-10-08) 

 เครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social Networking)คือเวป็ไซตที์ผูค้นติดต่อสือสารกบัเพือน

ทงัทีรู้จกัมาก่อน หรือรู้จักภายหลงัทางออนไลน์ซึงเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์แต่ละแห่ง มี

คุณลกัษณะแตกต่างกนัออกไป แต่ส่วนประกอบหลกัทีมีเหมือนกนั คือ โปรไฟล์(Profiles - เพือ

แสดงขอ้มูลส่วนตวัของเจา้ของบญัชี) การเชือมต่อ(Connecting - เพือสร้างเพือนกบัคนทีรู้จกัและไม่

รู้จักทางออนไลน์) และการส่งข้อความ (Messaging - อาจเป็นข้อความส่วนตวั หรือข้อความ

สาธารณะ) เป็นต้น โดยมี Facebook(http://www.facebook.com) เป็นเว็บไซต์เครือข่ายสังคม

ออนไลน์ทีไดรั้บความนิยมสูงสุดในพ.ศ. 2558(ทีมา : พิชิต วิจิตรบุญยรักษ ์, 2554) 

ทงันีสือสงัคมออนไลน์ เป็นรูปแบบสงัคมทีมีการสือสาร ผา่นอินเตอร์เน็ต ดว้ยรูปแบบ

การปฏิสมัพนัธข์องผูสื้อสารทีแตกต่างกนัดว้ยช่องทางการสือสาร โดยเป็นเครืองมือทีติดต่อสือสาร

ไดส้ะดวกรวดเร็ว ผา่นการแบ่งปันกนั ดว้ยรูปภาพ วิดีโอ ขอ้ความ ทาํใหผู้ใ้ชง้านสามารถสือสารกนั

ไดโ้ดยไม่มีขอบเขตพืนทีเป็นตวัจาํกดั 

 

2.1.3 Gen Y 

เจนวาย (Generation Y) คือ กลุ่มคนทีเกิดระหว่างปี พ.ศ.2523-2543 เป็นกลุ่มคนทีโต

มาพร้อมกบัคอมพิวเตอร์-อินเตอร์เน็ตและเทคโนโลยีไอที (ทีมา : http://guru.sanook.com/, 2013-

11-25) 

 Generation Y หรือ ยุค Millennials ซึงก็คือคนทีเกิดอยู่ในช่วงปี พ.ศ. 2523-2540 คน

กลุ่มนีเติบโตขึนมาท่ามกลางความเปลียนแปลง และค่านิยมทีแตกต่างระหว่างรุ่นปู่ย่าตายาย กบั รุ่น

พ่อแม่ แต่ก็รับเอาความเจริญรุดหนา้ของเทคโนโลย ีและอินเทอร์เน็ตเขา้มาแทรกอยูใ่นการดาํรงชีวิต

ประจาํวนัดว้ย ยคุนีจะเป็นยคุทีเศรษฐกิจกาํลงัเติบโตเป็นอยา่งมาก ทาํใหพ่้อแม่ทีค่อนขา้งจะประสบ

ความสาํเร็จในชีวิตแลว้จะดูแลเอาใจใส่ลูกๆ เป็นอยา่งดี เด็กยคุนีจึงมกัจะถูกตามใจตงัแต่เด็ก ไดใ้น

สิงทีคนรุ่นพ่อแม่ไม่ค่อยได้ มีการศึกษาดี มีลกัษณะนิสัยชอบการแสดงออก มีความเป็นตวัของ

ตวัเองสูง ไม่ชอบถูกบงัคบัใหอ้ยูก่รอบ ไม่ชอบอยูใ่นเงือนไข ชอบเสพข่าวสารผ่านช่องทางต่างๆ ที

หลากหลาย มีอิสระในความคิด กลา้ซกั กลา้ถามในทุกเรืองทีตวัเองสนใจ ไม่หวนักบัคาํวิจารณ์ มี

ความเป็นสากลมาก มองว่าการนิยมชมชอบวฒันธรรม หรือศิลปินต่างชาติเป็นเรืองธรรมดา 

(ทีมา : http://hilight.kapook.com/, 2013-03-19) 
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Generation Y (The Millennial) หรือ เจน วาย  

คือ ผูที้เกิดในยคุทีมีโทรศพัท์เคลือนที คอมพิวเตอร์ และอินเทอร์เน็ต มีการระบุปีเกิดของคนรุ่นนี

หลากหลายมาก แต่นักวิชาการส่วนใหญ่ ระบุว่าเกิด ระหว่าง พ.ศ.2524-2543 เป็นคนทีชอบ

เทคโนโลย ีชอบความเร็ว ทนัทีทนัใด ไม่ชอบรอนาน ชอบสีสันสดใส บรรยากาศสนุกสนาน ชอบ

ใหเ้อาอกเอาใจ มีลกัษณะการใชภ้าษาทีไม่เป็นทางการ ไม่ชืนชอบความเป็นทางการ มองโลกในแง่ดี 

มองทุกอย่างแบบสดใส และโลกสวย คนรุ่นนีมีเอกลกัษณ์ทางการใชภ้าษาแบบสร้างสรรค์ ฉีก

กฎเกณฑ ์จึงทาํใหเ้กิดภาษาปาก (Slang) มากมาย จนทาํใหก้ลุ่มขนบนิยมมองว่าเป็นการสร้างภาษา

วิบติั แต่ถา้มองดว้ยมุมมองทียอมรับความแตกต่างได ้จะเห็นว่าเป็นวิวฒันาการของภาษาทียงัมีชีวิต

อยูเ่ช่นภาษาไทยของเรา(ทีมา :pharmacy.mahidol.ac.th/, 2016-01-08) 

ทงันี Gen Y คือกลุ่มคน ทีเกิดในปี พ.ศ. 2524-2543 ซึงมีอายุระหว่าง 16-35 ปี ผูที้เกิด

ในยคุทีมีโทรศพัทเ์คลือนที คอมพิวเตอร์ และอินเทอร์เน็ต 

 

 

2.2 แนวคดิและทฤษฎทีีเกียวข้อง 

2.2.1 การตลาดเชิงเนือหา (Content Marketing) 

นกัการตลาดไดเ้สนอแนวคิดการใชก้ารสือสารการตลาดบนอินเทอร์เน็ตให้ประสบ

ความสาํเร็จ โดยตอ้งใหค้วามสาํคญั กบัการตลาดเชิงเนือหา และเสนอแนวทางการสือสารการตลาด

บนอินเทอร์เน็ตแบบการตลาดเชิงเนือหา (Content Marketing)เป็นการทาํการตลาดในรูปแบบทีจะ

นาํเสนอเนือหาไดอ้ยา่งตรงจุด และสร้างใหเ้นือ หามีความโดดเด่นแตกต่างจากการตลาดของคู่แข่ง 

เพิมคุณค่าและความน่าสนใจทาํใหผู้บ้ริโภคสามารถเกิดความสนใจในเนือหาทาํให้เกิดทศันคติทีดี

ต่อตราสินคา้และแรงจูงใจในการซือสินคา้การตลาดเชิงเนือหาถือว่าเป็นแนวคิดทีสอดคลอ้งกบั 

พฒันาการของการตลาดแบบ 3.0 ของ Kotler et al.(2010)อธิบายว่า การตลาด (Marketing) แบ่งออก

ไดเ้ป็น 3 ยคุดว้ยกนั ไดแ้ก่  

การตลาดยคุ 1.0 ทีว่าดว้ยการยดึสินคา้เป็นหลกั (The product centric era) จะเป็นยุคที

โรงงานจะผลิตสินค้าออกมาเป็นจาํนวนมาก และมีลกัษณะทีเหมือนๆกัน หรือทีเรียกว่า ตลาด

ปริมาณมาก (Massmarketing)  

การตลาดยุค 2.0 ทีเป็นยุคของขอ้มูลข่าวสาร (The information age) จะเป็นยุคที

ผูบ้ริโภคจะมีความสามารถในการประเมินเปรียบเทียบและกาํหนดคุณค่าให้กับสินค้า ทาํให้

ผูบ้ริโภคมีความไดเ้ปรียบ บริษทัต่างๆ จึงตอ้งหนัมาใหค้วามสนใจกบัความตอ้งการและความอยาก

ไดข้องผูบ้ริโภค (Needsand wants)  
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ยุคสุดทา้ยซึงเป็นการตลาดในยุคปัจจุบันเรียกว่า การตลาดยุค 3.0 โดยจะมีความมี

คุณค่าเป็นตวัขบัเคลือน (The values-driven era) การตลาดในยคุ3.0 จะมีความใกลเ้คียงกบัการตลาด

ในยุค 2.0 เพราะยงัคงมีจุดมุ่งหมายในการตอบสนองความต้องการของผูบ้ริโภคแต่ในยุคของ

การตลาด 3.0 นอกจากจะตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคแลว้ จะตอ้งการสร้างประโยชน ์

ให้กับสังคมอีกดว้ยการทาํความเข้าใจการตลาด 3.0 ควรจะต้องทาํความเข้าใจความหมายของ

การตลาดในพืนฐานดว้ย ซึงมีแนวคิดทีอธิบายความหมายของการตลาด ดงันี The American 

Marketing Association (cited as in Perter & Donnelly Jr.2004) ได้กล่าวว่า การตลาด คือ 

กระบวนการของการวางแผนและการดาํเนินการของกรอบความคิด (Conception)การตังราคา 

(Pricing) การส่งเสริม (Promotion) และการกระจาย (Distribution) ของความคิดทีเกียวกบัสินคา้และ

บริการ (Goods and Services) เพือทีจะสร้างความพึงพอใจใหท้งัผูบ้ริโภคและองคก์ร 

Evans และ Berman (1982) ไดก้ล่าวไวว้่า นิยามของคาํว่า การตลาด (Marketing) มีอยู ่

2 อยา่งดว้ยกนัคือแบบดงัเดิม (classical / narrow) กบั แบบสมยัใหม่ (modern/ broad) ซึงการตลาด

ในแบบดงัเดิมคือ สมรรถภาพของการทาํกิจกรรมทางการตลาดทีส่งผลโดยตรงต่อสินคา้และการ

บริการ จากผูผ้ลิตไปถึงผูบ้ริโภคหรือผูใ้ช ้แต่การตลาดแบบสมยัใหม่คือ การแลกเปลียนหรือสลบัที

กบัของกลุ่มความตอ้งการซือ (Consuming groups) กับ กลุ่มของความตอ้งการขาย (Supplying 

groups) ซึงพฤติกรรมของมนุษยจ์ะทาํการตอบสนองความจาํเป็นกับความอยากได้(Needs and 

wants) ผา่นกระบวนการการแลกเปลียนนีดงันนัการตลาดเชิงเนือหา (Marketing Content) จึงเป็นสืง

ทีมีความสาํคญั สาํหรับการสือสารการตลาด โดยเฉพาะในยคุของการตลาด 3.0 ทีเป็นยุคแห่งความ

ผกูพนั การเขา้ถึงผูบ้ริโภคผา่นช่องทางใหม่ๆ 

จากทีกล่าวมาสามารถสรุปความหมายของการตลาดเชิงเนือหา (Content Marketing) 

ไดว้่า เป็นแนวทางการสือสารการตลาดทีเนน้ในการสร้างเนือหาทีมีความน่าสนใจ มีความโดดเด่น

และเอกลกัษณ์ทีแตกต่างไปจากผูอื้น นําเสนอขอ้มูลต่างๆไดอ้ย่างน่าสนใจ ตรงประเด็นสามารถ

ดึงดูดกลุ่มเป้าหมายได ้ทาํให้กลุ่มเป้าหมายตอ้งการทีจะนาํไปบอกต่อ และนอกจากนียงัสามารถ

สร้างความตอ้งการ แรงจูงใจในการซือสินคา้พร้อมทงัเพิมทศันคติทีดีต่อตราสินคา้ให้กบัผูบ้ริโภค

ไดอี้กดว้ยโดยช่องทางทีไดรั้บความนิยมมากทีสุดในปัจจุบนัอนัดบัแรก คือ ช่องทางเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ (Socialmedia) ซึงมีมากถึงร้อยละ 84 อนัดบัที 2 รองลงมาเป็น 

จดหมายข่าวอิเล็กทรอนิกส์ (E-Newsletter) คิดเป็นร้อยละ78 อนัดบัที 3 ไดแ้ก่ วีดีโอ (Video) คิด

เป็นร้อยละ 70อนัดบัที 4 ไดแ้ก่ บทความตามบล็อคต่างๆ (Blog Post) คิดเป็นร้อยละ69อนัดบัที 5

ไดแ้ก่ รูปภาพ/อินโฟกราฟิค (Images/Infographics) คิดเป็นร้อยละ 33 และอนัดบัสุดทา้ยคือ ไฟล์

เสียง (Audio/ Podcast) คิดเป็นร้อยละ 26นอกจากนีการทาํการตลาดเชิงเนือหายงัช่วยสร้างความ 
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สมัพนัธใ์หก้บัตราสินคา้ และผูบ้ริโภคผา่นการนาํเสนอการตลาดเชิงเนือหาทีอยู่บนเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ต่างๆ ทาํใหก้ารทาํการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ มีประสิทธิภาพมากยิงขึน โดย

การสร้างการตลาดเชิงเนือหาบนเครือข่ายสงัคมออนไลน์ เฟซบุก (Facebook) ช่วยเพิมความสมัพนัธ์

ระหว่างตราสินค้ากบัผูบ้ริโภคได้มากถึงร้อยละ 67 และบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ทวิตเตอร์ 

(Twitter) ไดถึ้งร้อยละ 53 ซึงหากเปรียบเทียบการสร้างการตลาดเชิงเนือหากบัการโฆษณา จะพบได้

ว่ามีขอ้ดีมากกว่าการทาํโฆษณาอยู่หลายดา้น อาทิเช่น สามารถดึงดูดความสนใจของผูบ้ริโภคได้

ดีกว่า ผูบ้ริโภคใชเ้วลาอยูด่ว้ยนานกว่า ประหยดัเงินมากกว่า ผูบ้ริโภคสามารถจดจาํเนือหา 

ไดดี้กว่า เป็นตน้ (ทีมา : http://thumbsup.in.th/, 2013-05-03) 

Taylor (2013: Online) ไดก้ล่าวว่า ผูบ้ริโภคร้อยละ 90 ชอบการทาํการตลาดเชิงเนือหา

เพราะมีประโยชน์มากกว่าการนาํเสนอในรูปแบบอืนๆ และอีกร้อยละ 78 รู้สึกว่าสามารถช่วยสร้าง

ความสมัพนัธที์ดีใหก้บัตราสินคา้และผูบ้ริโภคอีกดว้ย นอกจากนียงัสามารถทาํใหผู้บ้ริโภคอยากซือ

สินคา้จากบริษทัทีสร้างการตลาดเชิงเนือหามากขึนอีกร้อยละ 61 

นอกจากนีนกัการตลาดก็ยงัให้ความสนใจกบัการทาํการตลาดเชิงเนือหา โดยนักการ

ตลาดทีอยูใ่นกลุ่มของธุรกิจแบบ B2B(Business to business) นิยมทีจะใชเ้ครือข่ายสงัคมออนไลน์ใน

การสร้างการตลาดเชิงเนือหามากทีสุดถึงร้อยละ 87 และนกัการตลาดร้อยละ 37 พบว่าบล็อค (Blog) 

มีคุณค่าและประโยชน์มากทีสุดในการนาํมาสร้างการตลาดเชิงเนือหา และความสาํเร็จทีเห็นไดอ้ย่าง

ชดัเจนของการสร้างการตลาดเชิงเนือหาพบได้จากกลุ่มธุรกิจแบบ B2B ซึงการตลาดเชิงเนือหา

สามารถเพิมกลุ่มลูกคา้ทีบริษทัตอ้งการ (Leads) ไดม้ากกว่าบริษทัอืนๆถึงร้อยละ 67และยงัสามารถ

เพิมค่าดชันีของการคน้หาเวบ็ไซต ์(Indexedpage) และค่าดชันีในการเชือมต่อ (Indexed link) ไดม้าก

ถึงร้อยละ 43 และร้อยละ 97 ตามลาํดบั (Stats to convinceyour boss to invest in content marketing. 

2013) 

 

2.2.2 แนวคดิเกยีวกบั Facebook 

Facebook เป็นหนึงในเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ เปิดให้ผูค้นทวัไปสามารถ

สมคัรเป็นสมาชิก Facebook เริมการใชง้านรูปแบบอืนๆ ดว้ย เช่น การส่งขอ้ความ การสร้างกลุ่ม 

การสร้างกิจกรรม การแชร์วิดีโอ และสร้างบล็อก รวมถึงการเขา้ถึง Facebook ผ่านมือถือ และได้

เตรียมตวัในการแปลเว็บไซต์ Facebook เป็นภาษาต่างชาติหลายภาษาและในปี 2012 Facebook มี

มากกว่า 70 ภาษาทวัโลก (ทีมา :http://thumbsup.in.th/, 2013-09-17) 

ลกัษณะของกลุ่มผูใ้ช ้Facebook 9 ประเภทไดแ้ก่ 
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1.) กลุ่มนกัสะกดรอย (The Stalker) ผูใ้ชง้านกลุ่มนีมีพฤติกรรมทีชืนชอบการติดตาม

และสงัเกตความเคลือนไหวของเพือนหรือผูใ้ชง้านคนอืนๆ  

2.) กลุ่มผูสู้งอายุ (The Baby Boomer) กลุ่มผูสู้งอายุนับว่าเป็นอีกหนึงทีเริมให้ความ

สนใจและหนัมาใชง้าน Facebook เพิมมากขึนเรือยๆ โดยเป็นกลุ่มทีมีอายุเฉลียระหว่าง 55-65 ปีขึน

ไป ซึงการใชง้านส่วนใหญ่เป็นการติดต่อสือสารกบัลูกหลาน 

3.) กลุ่มผูเ้ล่นหนา้ใหม่ (The Newbie) ผูใ้ชง้านกลุ่มนีส่วนใหญ่เป็นกลุ่มเด็กวยัรุ่นทีเพิง

หดัใชง้าน ซึงส่วนใหญ่นิยมถ่ายตวัเอง รวมถึงชอบกด Like และ Comment เป็นชีวิตจิตใจ เรียกไดว้่า 

กดทุกอยา่งทีเห็นเลยก็ว่าได ้โดยผลการสาํรวจพบว่าผูเ้ล่นหนา้ใหม่กลุ่มนีมีการกด Like สูงถึง 5 

แสนครังภายในระยะเพียงแค่ 2 นาที 

4.) กลุ่มทีรักการโพสและแชร์เป็นชีวิตจิตใจ (The Over-Sharer) ลกัษณะของผูใ้ชง้าน

ในกลุ่มนีเป็นกลุ่มทีรักและชืนชอบการเช็คอินเป็นชีวิตจิตใจ 

5.) กลุ่มนักประชาสัมพนัธ์ (The Brand Promoter) ผูใ้ชง้านกลุ่มนีส่วนใหญ่เป็น

พนกังานของแบรนดห์รือบริษทัซึงมีหนา้ทีในการใชง้าน Facebook เพือประชาสมัพนัธแ์ละเผยแพร่

เฉพาะสินคา้ขององคก์รเท่านนั 

6.) กลุ่มทีกลวัเสียความเป็นส่วนตวั (The Fearful User) พฤติกรรมของผูใ้ชง้านกลุ่มนี 

ค่อนขา้งมีความลึกลบัและไม่ค่อยมีการเปิดเผยขอ้มูลส่วนตวัสู่สาธารณะมากนกั 

7.) กลุ่มทีชอบโพสและแชร์เพือสร้างกระแส (The Curator) ผูใ้ชง้านกลุ่มนีชอบ 

โพสรูปภาพหรือวีดีโอ 

8.) กลุ่มนกัเล่นเกม (The Gamer) กลุ่มนีดูจากชือกลุ่มแลว้ก็ค่อนขา้งชดัเจนว่าส่วนใหญ่

เนน้การใชง้านเพือการเล่นเกมบน Facebook เท่านนั 

9.) กลุ่มทีมี Facebook ไวเ้ฉยๆ (The Non-User) ผูใ้ชง้านกลุ่มนีเป็นกลุ่มทีมีบญัชีแต่ไม่

เคยใชง้านหรือมีส่วนร่วมกบักิจกรรมอะไรเลย (ทีมา :http://thumbsup.in.th/ , 2013-09-17) 

ทงันีพฤติกรรมของผูใ้ช้งานประเภทต่างๆมีความสนใจในเนือหา รูปแบบ Content 

Marketing ทีแตกต่างกนั สามารถนาํมาปรับใชง้านกบัการทาํการตลาดเพือใหต้รงกบักลุ่มเป้าหมายที

เราตอ้งการจะสือสารไดต่้อไป 

 

2.2.3 แนวคดิเกยีวกบัพฤตกิรรมการเปิดรับสือ 

Assael (1987, pp. 218-224) กล่าวว่า การเปิดรับ (Exposure) หมายถึงการทีประสาท

สมัผสัของผูบ้ริโภคซึงถูกกระตุน้โดยสิงเร้า ซึงผูบ้ริโภคจะเป็นผูเ้ลือกเองว่าสิงเร้าใดตรงกบัความ

ตอ้งการของผูบ้ริโภค และผูบ้ริโภคจะหลีกเลียงการเปิดรับสิงเร้าทีตนไม่ตอ้งการ ไม่สนใจ และเห็น
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ว่าไม่สําคญั และหากผูบ้ริโภคเลือก ก็จะเกิดกระบวนการเปิดรับ ทังนีกระบวนการเปิดรับจะมี

ความสมัพนัธก์บัความตงัใจในการรับสารดว้ย โดยทีความสนใจ (Interest) และ ความเกียวขอ้ง 

(Involvement) ของผูบ้ริโภคกบัสิงเร้านนัจะสะทอ้นออกมาในระดบัของความตงัใจ (Attention) ที 

ผูบ้ริโภคใหก้บัสิงเร้านนั 

Cherry (1978 อา้งถึงใน ยพุา สุภากุล, 2540, น. 91-92) กล่าวว่าการสือสารของมนุษย ์

กระทาํเพือแบ่งบนัข่าวสารนั นเอง การแบ่งปันข่าวสารระหว่างกนันี จะตอ้งทาํให้เกิดความเขา้ใจ

ร่วมกนั ซึงจะนาํไปสู่การ และกระทาํกิจกรรมทีประสานสอดคลอ้งกนั 

Atkin (1973 อา้งถึงใน ยพุา สุภากุล, 2540, น. 91-92) กล่าวว่า บุคคลทีเปิดรับข่าวสาร

มากยงิหูตากวา้งไกล มีความรู้ความเขา้ใจในสภาพแวดลอ้ม และเป็นคนทีทนัสมยั ทนัเหตุการณ์กว่า 

บุคคลทีเปิดรับข่าวสารนอ้ย 

นอกจากนี ยงัมีปัจจยัทีสาํคญัทีเขา้มาเกียวขอ้งกบักระบวนการเปิดรับสือโฆษณา นันก็

คือเกณฑใ์นการเปิดรับสือของผูรั้บสาร ดงันี 

1. เลือกรับสือทีมีอยู ่(Availability) โดยผูรั้บสารจะเลือกรับสือทีไม่ตอ้งมีความพยายาม 

มาก ซึงหมายถึง สือทีสามารถจดัหามาไดง่้ายกว่าสืออืนๆ เช่น สือโทรทศัน์เป็นสือทีมีประจาํทุก

ครัวเรือน 

2. เลือกรับสือทีสะดวกและนิยม (Convenience and preferences) ผูรั้บสารจะเปิดรับสือ

ทีมีความสะดวกกบัตวัเองเป็นหลกั เช่น ผูรั้บสารบางคนจะตอ้งใชเ้วลาในการเดินทาง อยูบ่นรถยนต์

ดงันนัสือทีสะดวกในการเปิดรับก็คือ การเปิดรับฟังวิทยใุนรถยนต ์เป็นตน้ 

3. เลือกรับสือตามความเคยชิน (Accustomed) ผูรั้บสารบางคนจะติดอยู่กบัการเปิดรับ

สือเดิมๆทีเคยชิน ทีตนเคยเปิดรับอยูเ่ป็นประจาํ 

4. เลือกเปิดรับสือตามลกัษณะเฉพาะของสือ (Characteristic of media) คุณลกัษณะ

ของสือมีผลต่อการเลือกเปิดรับสือของผูรั้บสาร เช่น ลกัษณะเด่นของโทรทศัน์ทีสามารถเห็นทงัภาพ 

ทงัเสียง ตอบสนองประสาทสัมผสัทงั 5 ไดอ้ย่างเต็มประสิทธิภาพ หรือหนังสือพิมพที์มีลกัษณะ

พิเศษคือ เป็นสือทีราคาถูก สามารถอ่านข่าวสารไดร้ายละเอียดมาก และสามารถพกพานาํติดตวัไป

ได ้ซึงผูรั้บสารจะเลือกเพราะติดกบัลกัษณะเฉพาะของสือนนัๆ 

5. เลือกเปิดรับสือทีสอดคลอ้งกบัตนเอง (Consistency) ผูรั้บสารจะเลือกเปิดรับสือทีมี 

ความสอดคลอ้งกบัความรู้ และพฤติกรรมเลือกซือของตนเองข่าวสารเป็นสิงจาํเป็นอย่างยิงสาํหรับ

กิจกรรมต่างๆในชีวิตมนุษย ์ข่าวสารเป็นปัจจยัสาํคญัทีใชป้ระกอบการของมนุษย ์โดยเฉพาะอยา่งยงิ

เมือมนุษยเ์กิดความไม่แน่ใจในเรืองใดเรืองหนึงมากเท่าใด ความตอ้งการข่าวสารก็จะยงิเร็วมากขึน 
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ทงันี จากการศึกษาเกณฑใ์นการเปิดรับสือของผูรั้บสารของยพุา สุภากุล อาจวิเคราะห์

ไดว้่านอกจากสือหลกัทีกล่าวถึง เช่น โทรทศัน์แลว้ ปัจจุบนัสืออินเทอร์เน็ตก็เขา้มามีบทบาทมากใน

การบริโภคข่าวสาร เช่นเดียวกบัการรับข่าวสารผ่าน Facebook ก็เขา้มามีบทบาทในชีวิตประจาํวนั

มากขึนเช่นกนั โดยอาจกล่าวไดว้่า Facebook เป็นทงัสือทีมีอยู่ (Availability) เป็นสือทีสะดวกและ

นิยม(Convenience and preferences) และเขา้มามีบทบาทในประเทศไทยเป็นระยะเวลานาน จนอาจ

เรียกไดว้่า Facebook เป็นหนึงในสือทีผูบ้ริโภคสามารถเลือกรับไดต้ามความเคยชิน (Accustomed) 

 

 

2.3 งานวจิยัทีเกียวข้อง 

2.3.1 งานวจิยัภายในประเทศ 

นิวฒัน์ ชาตะวิทยากูล (2557) ศึกษาและทาํงานวิจยัเรือง แรงจูงใจในการแบ่งปันวีดีโอ

คอนเทนท์บนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตของผูใ้ช้อินเทอร์เน็ตชาวไทยกลุ่มเจนเนอเรชั นวาย โดยมี

วตัถุประสงค ์เพือศึกษาถึงอิทธิพลของปัจจยัส่วนบุคคล และพฤติกรรมการใชอิ้นเทอร์เน็ต ทีมีผลต่อ

แรงจูงใจในการแบ่งปันวีดีโอคอนเทนทบ์นเครือข่ายอินเทอร์เน็ตของผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตชาวไทยกลุ่ม

เจนเนอเรชนัวาย และศึกษาความสมัพนัธร์ะหว่างปัจจยัดา้นวีดีโอคอนเทนท์ และปัจจยัดา้นอืนๆ ที

เกียวข้อง ทีมีกับแรงจูงใจในการแบ่งปันวีดีโอคอนเทนท์บนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตของผูใ้ช้

อินเทอร์เน็ตชาวไทยกลุ่มเจนเนอเรชนัวาย โดยใชแ้บบสอบถามเก็บขอ้มูลผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตชาวไทย

ในกลุ่มเจนเนอเรชั นวายทีมีอายุระหว่าง17-34 ปี จาํนวน 400 ตัวอย่าง พบว่ากิจกรรมทีใช้ผ่าน

เครือข่ายอินเทอร์เน็ตบ่อยทีสุดทีแตกต่างกนั มีอิทธิพลต่อแรงจูงใจในการแบ่งปันวีดีโอคอนเทนท ์

บนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตของผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตชาวไทยกลุ่มเจนเนอเรชนัวาย ในขณะทีปัจจยัดา้น

วีดีโอคอนเทนทป์ระเภทของเนือหาวีดีโอไม่มีความสัมพนัธ์กบัแรงจูงใจในการแบ่งปันวีดีโอคอน

เทนทบ์นเครือข่ายอินเทอร์เน็ต ของผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตชาวไทยกลุ่มเจนเนอเรชนัวาย แต่รูปแบบการ

นําเสนอเนือหาวีดีโอและปัจจัยด้านอืนๆ ทีเกียวข้องด้านตราสินค้าและด้านบุคคลต่างๆ มี

ความสัมพนัธ์กับแรงจูงใจในการแบ่งปันวีดีโอคอนเทนท์บนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต ของผูใ้ช้

อินเทอร์เน็ตชาวไทยกลุ่มเจนเนอเรชนัวายอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติระดบั 0.05 

อรรถชยั วรจรัสรังสี(2556) ศึกษาและทาํงานวิจยัเรืองประเภทเนือหาการตลาดบนเฟส

บุกแฟนเพชและความตงัใจซือของผูบ้ริโภค โดยมี วตัถุประสงค์ 1. เพือธิบายประเภทเนือหา

การตลาดบนเฟซบุกแฟนเพจสินคา้2. เพือสํารวจการเปิดรับเฟซบุกแฟนเพจสินคา้และความพึง

พอใจในเนือหาการตลาดของผูบ้ริโภค3. เพืออธิบายความสัมพนัธ์ของความพึงพอใจในประเภท

เนือหาการตลาดบนเฟซบุกแฟนเพจสินคา้กบัความตงัใจซือโดยการวิจยัครังนีเป็นการวิจยั 2 ขนัตอน
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ประกอบดว้ยการวิเคราะห์เนือหาเฟซบุกแฟนเพจและการวิจยัเชิงสาํรวจมีวตัถุประสงค์เพืออธิบาย

ประเภทเนือหาการตลาดบนเฟซบุกแฟนเพจสินคา้และเพืออธิบายความสัมพนัธ์ของความพึงพอใจ

ในประเภทเนือหาการตลาดบนเฟซบุกแฟนเพจสินคา้กบัความตงัใจซือ โดยเก็บขอ้มูลจากเฟซบุก

แฟนเพจสินคา้ 6 แฟนเพจ ไดแ้ก่ จีทีเอชแมคโดนลัดไ์ทย และเป๊ปซีไทย ตงัแต่วนัที 1 สิงหาคม พ.ศ. 

2556 ถึง 31 ตุลาคม พ.ศ. 2556 ผูว้ิจยับนัทึกรายละเอียดบนหน้าเฟซบุกแฟนเพจทุกวนัจาก 3 แฟน

เพจ มีเนือหาการตลาดทีนํามาวิเคราะห์รวม 656 โพสต์ จากนันนําผลการวิเคระห์มาสร้าง

แบบสอบถามสํารวจกลุ่มตัวอย่างอายุ 18-35 ปี ทีเป็นสมาชิกเฟซบุกแฟนเพจจาํนวน 402 คน 

ผลการศึกษาพบว่า 1. ประเภทเนือหาการตลาดบนเฟซบุกแฟนเพจสินคา้สามารถแบ่งได4้ ประเภท 

เรียงลาํดบัการปรากฏ ดงันี 1.) การใหข้อ้มูลข่าวสาร 2.) การส่งเสริมและกระตุน้ให้เกิดการซือหรือ

ใช ้3.) การจดักิจกรรมออนไลน์ และ 4.) การส่งเสริมการขาย และวิธีการนาํเสนอเนือหาการตลาด

สามารถแบ่งได4้ ประเภท เรียงลาํดบัดงันี 1.) รูปภาพ 2.) วิดีโอ3.) ลิงค์ และ 4.) ขอ้ความ2. จาก

การศึกษาการวิจยัเชิงสาํรวจพบว่า โดยภาพรวมกลุ่มตวัอย่างมีความพึงพอใจในรูปแบบเนือหาบน 

เฟซบุกแฟนเพจตราสินคา้อยูใ่นระดบัปานกลาง - มาก และกลุ่มตวัอย่างมีความพึงพอใจในวิธีการ

นาํเสนอเนือหาบนเฟซบุกแฟนเพจตราสินคา้อยูใ่นระดบัปานกลาง 

มาริสา ธีรตยาคีนันท์ (2555) ศึกษาและทาํงานวิจยัเรือง รูปแบบและสารทีใชใ้นการ

สือสารผา่นสือสงัคมของสินคา้และบริการในประเทศไทย โดยมีวตัถุประสงค์ เพือศึกษาถึงลกัษณะ

เนือหาทีใชเ้พือการสือสารทางการตลาดในสือสงัคมหรือ โซเชียลมีเดีย ในเฟซบุ๊ค และยทููป 

โดยผูว้ิจัยใช้วิธีการวิจยัเชิงคุณภาพโดยการวิเคราะห์เนือหา (Content Analysis) ซึงทาํการเลือก

รูปภาพจาํนวนทงัสิน 5 รูป จาก 5 แฟนเพจ และคลิปไวรัล วิดีโอ จาํนวน 5 เรือง และขอ้ความแสดง

ความคิดเห็นทีปรากฏอยู่กับรูปภาพและคลิปอย่างละ 100 คอมเมน้ท์ ผลการศึกษาพบว่า 1) การ

สือสารไวรัล มาร์เกตติ งในสือสังคมเป็นการสือสารแบบหนึงต่อจาํนวนมาก และการสือสารแบบ

จาํนวนมากต่อจาํนวนมาก ตอ้งการให้เกิดการบอกต่อเพือนาํไปสู่การตดัสินใจซือเช่นเดียวกบัการ

บอกต่อแบบปากต่อปาก 2) องคป์ระกอบสารในไวรัล มาร์เกตติง ถูกครอบดว้ยองค์ประกอบในการ

ออกแบบ การสร้างบรรยากาศ และโครงเรืองเป็นหลกั เพือให้สอดคลอ้งกบัใจความสําคัญของ

ผลิตภัณฑ์ทีต้องการนาํเสนอ 3) เนือหาเป็นการบอกประโยชน์การใช้งานและความรู้สึกเพือเพิม

คุณค่าตราสินค้า ซึงมกัเป็นไปในดา้นบวกสอดคลอ้งกบัสังคมและวฒันธรรม และไม่เป็นการยดั

เยยีดขายสินคา้จนเกินไป และเป็นการขยายความต่อยอดจากโฆษณาถึงคุณประโยชน์ของสินคา้ ซึง

ช่วยประหยดังบประมาณการโฆษณาได ้4) การแบ่งปันและการแสดงความคิดเห็นเป็นไปอย่าง

อิสระ และมีความตรงไปตรงมา เนืองจากเป็นพืนทีอิสระ ปราศจากการควบคุม จึงสามารถแสดง

ความคิดเห็นเบืองลึกทีอยูใ่นใจได ้อยา่งไรก็ตาม นกัการตลาดตอ้งพยากรณ์อุปนิสยั และศึกษาความ
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ตอ้งการทีแทจ้ริงของผูบ้ริโภค และกระแสสงัคมในขณะนนั เพือจะไดส้ร้างเนือหาทีโดนใจ และให้

เกิดการบอกต่อ เป็นไวรัล มาร์เก็ตติ งทีประสบความสาํเร็จ และเกิดทศันคติดา้นบวกต่อตราสินคา้ 

แต่ก็ควรหาวิธีรับมือกบัการแสดงความคิดเห็นในเชิงลบทีอาจเกิดไดทุ้กเมือ ผลวิจยัพบว่า 1) การ

สือสาร Viral Marketing ในสือสังคมเป็นการสือสารแบบจาํนวนหนึงต่อจาํนวนมาก และการ

สือสารแบบจาํนวนมากต่อจาํนวนมาก ต้องการให้เกิดการบอกต่อเพือนาํไปสู่การตัดสินใจซือ

เช่นเดียวกบัการตลาดแบบปากต่อปาก 2) องค์ประกอบของสารใน Viral Marketing ถูกครอบดว้ย

องค์ประกอบในการออกแบบ การสร้างบรรยากาศ และโครงเรืองเป็นหลกั เพือให้สอดคลอ้งกับ

ใจความสาํคญัของผลิตภณัฑ์ทีตอ้งการนาํเสนอ 3) เนือหาเป็นการบอกประโยชน์การใชง้านและ

ความรู้สึกเพือเพิมคุณค่าตราสินคา้ ซึงมกัเป็นไปในดา้นบวกสอดคลอ้งกบัสงัคมและวฒันธรรม และ

ไม่เป็นการยดัเหยียดขายสินค้าจนเกินไป และเป็นการขยายความต่อยอดจากโฆษณาถึง

คุณประโยชน์ของสินคา้ ซึงช่วยประหยดังบประมาณการโฆษณาได4้) การแบ่งปันและการแสดง

ความคิดเห็นเป็นไปอย่างอิสระ และมีความตรงไปตรงมา เนืองจากเป็นพืนทีอิสระ ปราศจากการ

ควบคุม จึงสามารถแสดงความคิดเห็นเบืองลึกทีอยูใ่นใจได ้

ศศิวิมล ชูแกว้ (2555) ศึกษาและทาํงานวิจยัเรือง รูปแบบและเนือหาการสือสารผ่าน 

เฟซบุ๊กของมหาวิทยาลยัหอการคา้ไทย โดยมีวตัถุประสงค์ เพือศึกษารูปแบบและเนือหาในการ

สือสารผา่นเครือข่ายสงัคมออนไลน์ของมหาวิทยาลยัหอการคา้ไทย โดยดาํเนินการศึกษาจากหน้า

แฟนเพจของมหาวิทยาลยัหอการคา้ไทยผ่านเว็บเพจ www.facebook.com/utccsmart ระหว่างเดือน

พฤษภาคม 2555 - มิถุนายน 2555 โดยใชว้ิธีการวิจยัเอกสาร (Documentary Research) โดยใชว้ิธีการ

วิเคราะห์เนือหา (Content Analysis) โดยมีประชากรในการศึกษาครังนีตอ้งการศึกษาเนือหาและ

รูปแบบในเว็บ www.facebook.com/utccsmart โดยนาเสนอในช่วงเดือนพฤษภาคม 2555 ถึงเดือน

มิถุนายน 2555 เครืองมือทีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูล ใชเ้ครืองมือในการบนัทึกขอ้มูลในการลง

รหัส (Coding Sheet)ไดแ้ก่ ตารางสรุปลกัษณะการนาํเสนอเนือหา เพือคน้หาจานวนความถี และ

ปริมาณพืนทีในการนาเสนอ และตารางสรุปลกัษณะประเภทของเนือหา ในการสร้างความเชือถือ

ของรหัส (Reliability of coding)ผลการศึกษาพบว่า http://www.facebook.com/utccsmart ทาํหน้าที

เสมือนเป็นช่องทางการสือสารสองทางระหว่างมหาวิทยาลยัหอการคา้ไทย และสาธารณชน ทีสนใจ

รับรู้ขอ้มูลข่าวสารและมีส่วนร่วมผ่านการคลิก Like เพือตอ้งการสือสารผ่านทางเว็บเพจโดยการ

สือสารส่วนใหญ่ถูกควบคุมและกาํหนดประเด็นโดยผูดู้แลเวบ็เพจผา่น Fanpage เนือหาส่วนใหญ่อยู่

ในรูปแบบการสนทนาทีใชภ้าษาไม่เป็นทางการ ผ่านการนาํเสนอประเด็นของรายละเอียด ขอ้มูลที

เป็นประโยชน์ และการพูดคุยทกัทายhttp://www.facebook.com/utccsmart ใชรู้ปแบบการสือสาร

แบบกึงทางการในการสร้างความสัมพนัธ์อนัดีกบัสมาชิกทีติดตาม การพูดคุยใชล้กัษณะการสร้าง
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ความสมัพนัธแ์บบพีนอ้งแสดงความเป็นมิตรซึงกนัและกนั มีการใชภ้าษาแบบเป็นกนัเอง ผูดู้แลเว็บ

พยายามนาเสนอเรืองราวทีเป็นประโยชน์ต่อสมาชิก โดยพยายามให้ผูที้ชืนชอบติดตามเว็บเพจและ

แลกเปลียนพูดคุย แต่อย่างไรก็ตาม ผูดู้แลเว็บเพจให้ความสาคญัต่อขอ้มูลข่าวสาร ในการเผยแพร่ 

สร้างความสมัพนัธ ์และดึงดูดสมาชิกดว้ยการใชอุ้ปกรณ์การเรียนการสอนมาเพิมความน่าสนใจให้

สมาชิกเขา้มาศึกษาในมหาวิทยาลยัหอการคา้ไทย 

 ชฎาภาอนันต์กิตติกุล (2554) ศึกษาและทาํงานวิจัยเรืองความสัมพนัธ์ระหว่าง

พฤติกรรมการใชเ้วบ็ไซตเ์ครือข่ายสงัคมกบัความผกูพนัทุ่มเทของลูกคา้ โดยวตัถุประสงค์เพือศึกษา 

1) พฤติกรรมการใชเ้วบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคมเฟซบุ๊กของแฟนเพจในหน้าเพจองค์กรธุรกิจ 2) ระดบั

ความพึงพอใจจากประสบการณ์การใชผ้ลิตภัณฑ์และบริการของแฟนเพจ 3) ระดบัความผูกพนั

ทุ่มเทของแฟนเพจ และ 4) ความสมัพนัธร์ะหว่างพฤติกรรมการใชเ้วบ็ไซตเ์ครือข่ายสงัคมเฟซบุ๊กกบั

ความผกูพนัทุ่มเทของแฟนเพจ โดยกลุ่มตวัอยา่งทีใชใ้นการวิจยัคือผูใ้ชเ้ฟซบุ๊กทีเป็นแฟนเพจองคก์ร

ธุรกิจจาํนวน 400 คนใชใ้นการวิจยัแบบสอบถามเป็นเครืองมือในการเก็บขอ้มูลวิเคราะห์ขอ้มูลโดย

ใชค่้าร้อยละค่าเฉลียค่าเบียงเบนมาตรฐานและทดสอบสมมุติฐานดว้ยค่าสัมประสิทธิสหสัมพนัธ์

และทดสอบความแปรปรวนแบบทางเดียวผลการศึกษาพบว่า 1) วตัถุประสงค์สําคัญทีผูใ้ช ้

Facebook เขา้ร่วมเป็น Fan Page คือในการรับขอ้มูลข่าวสารโดยมีการแสดงความรักหรือความชืน

ชอบในตราสินคา้และเพือรับโปรโมชนัสินคา้และบริการตามลาํดบักิจกรรมทีผูใ้ช ้Facebook ทาํมาก

ทีสุดคือการเขา้ชมและกด Like กระทูค้วามคิดเห็นรูปภาพผูใ้ช ้Facebook เขา้หน้า FanPage องค์กร

ธุรกิจ 0-1 ครังต่อสัปดาห์และ 2-3 ครังต่อสัปดาห์ตามลาํดบัโดยช่วงเวลาทีผูใ้ช ้Facebook เขา้หน้า 

Fan Page องคก์รธุรกิจมากทีสุดคือช่วงระยะเวลา 18.01-00.00 น. และ12.01-18.00 น. สถานทีทีใช้

ในการเขา้หนา้ Fan Page องคก์รธุรกิจมากทีสุดคือบา้นพกัและอุปกรณ์ทีใชใ้นการเขา้หนา้ Fan Page 

องคก์รธุรกิจคือคอมพิวเตอร์โนต้บุคและคอมพิวเตอร์ตงัโต๊ะตามลาํดบั 2) ผูใ้ช ้Facebook มีความพึง

พอใจจากประสบการณ์การใชผ้ลิตภณัฑแ์ละบริการในระดบัพึงพอใจมาก 3) ผูใ้ช ้Facebook มีความ

ผูกพนัทุ่มเทต่อองค์กรธุรกิจในระดับปานกลางและ 4) พฤติกรรมการงานใช้ Facebook ทีมี

ความสัมพนัธ์กับความผูกพนัทุ่มเทของผูใ้ช้ Facebook คือ วตัถุประสงค์และกิจกรรมทีผูใ้ช ้

Facebook ทาํในหน้า Fan Page องค์กรธุรกิจมีความสัมพนัธ์กบัความผูกพนัทุ่มเทในระดบัน้อยถึง

ปานกลางความผกูพนัทุ่มเทของผูใ้ช ้Facebook แตกต่างกนัตามความถีและช่วงเวลาในการเขา้หน้า

Fan Page องค์กรธุรกิจแต่ความผูกพนัทุ่มเทของผูใ้ช ้Facebook ไม่แตกต่างกันตามสถานทีและ

เครืองมือในการใชง้าน Facebook เพือเขา้หนา้ FanPage องคก์รธุรกิจ 

 

 



19 

2.3.2 งานวจิยัต่างประเทศ 

Kim, Sung และ Kang (2014) ศึกษาและทาํงานวิจยัเรือง พฤติกรรมการติดตามตรา

สินคา้และการRetweeting บนเครือข่ายไมโครบล็อก Twitter โดยมีวตัถุประสงค์ เพือศึกษาวิธีการ

สาํรวจความสมัพนัธ์ของผูบ้ริโภคกบัตราสินคา้ทีมีอิทธิพลในการมีส่วนร่วม Retweeting ผ่านทาง

เครือข่ายไมโครบลอ็ก Twitter โดยทาํการสาํรวจความคิดเห็นของผูบ้ริโภค 315 ผูใ้ชง้านตราสินคา้

ในเกาหลีใต ้ผลการศึกษาพบว่าแสดงใหเ้ห็นว่าปัจจยัทางดา้น เอกลกัษณ์ตราสินคา้ ความไวว้างใจ

ในตราสินคา้ ความมุ่งมนัของชุมชน และความตงัใจเป็นสมาชิกของชุมชนรวมทงัความถีในการใช้

งานและการโพสตมี์อิทธิพลต่อการ Retweet ขอ้ความของตราสินคา้ต่าง ๆ 

 Greer และ Deokar (2013) ศึกษาและทาํงานวิจยัเรือง ความมุ่งมนัของบรรพบุรุษบน

ชุมชนออนไลน์ โดยมีวตัถุประสงค์ เพือตรวจสอบถึงภาระความผูกพนัและปัจจยัทีมีอิทธิพลต่อ

สมาชิกทีมีจะมีความมุ่งมนัในชุมชน โดยวิจยัดว้ยการสาํรวจความคิดเห็นจาํนวน 438 คนผ่านทาง

ผูใ้ช้งาน LinkedIn, เว็ปไซต์ Smashword และ SurveyMonkeyผลการศึกษาพบว่าพบว่าชุมชน

ออนไลน์ทีประสบความสาํเร็จเกิดจากการทีสมาชิกในชุมชนมีการสือสารเกียวกบัหวัขอ้หรือเนือหา

ทีน่าสนใจอยูต่ลอดภายในชุมชนแต่ก็มีหลายชุมชนออนไลน์ทีลม้เหลวเนืองจากขาดการติดต่อใน

ชุมชนโดยปัจจยัทีมีผลคือการทีชุมชนสามารถทาํให้สมาชิกเห็นไดว้่าความตอ้งการความรู้สึกและ

กฎเกณฑแ์ละภาระหนา้ทีในชุมชนจะทาํใหเ้กิดความมุ่งมนัของสมาชิกในชุมชนและเกิดเป็นความ

น่าเชือถือของชุมชนทีจะทาํให้เกิดความมุ่งมนัทีต่อเนืองการมีปฏิสัมพนัธ์ของคนในชุมชนเป็น

ตวักระตุน้ใหเ้กิดความรู้สึกของผูค้นภายในชุมชนทีจะมีความมุ่งมนัต่อไป 

ทงันีจากงานวิจยัต่างๆทงัภายในประเทศและต่างประเทศกล่าวโดยสรุปคือการใชง้าน

เฟซบุ๊กรวมถึงการแชร์เนือหารูปภาพ ขอ้ความ วิดีโอต่างๆ กลุ่มลูกคา้หรือกลุ่มเป้าหมายตอ้งมีแรงจูง

ในการทาํให้เกิดการแชร์ ดว้ย Content Marketing ทีมีความน่าสนใจ โดยมีการสือสารผ่านชุมชน

หรือเรียกว่า แฟนเพจ ของตราสินคา้นันๆ ภายใตร้ะยะเวลาทีกลุ่มลูกคา้หรือกลุ่มเป้าหมายมีความ

สะดวกในการใชง้านเพือติดตาม และสือสารกบัแฟนเพจเฟซบุ๊กนนัๆเพือใหก้ารสือสารจากแฟนเพจ

มีความน่าสนใจมากทีสุด 
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บทที  3 

วธีิการดําเนินการวจิยั 

 

 

 การศึกษาวจิยัเรือง “ระดบัความน่าสนใจของรูปแบบ Content Marketing ในการ

ติดตามแฟนเพจเฟซบุ๊กแบรนดส์เนลไวทข์องกลุ่มผูห้ญิง Gen Y ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล” 

ผูว้ิจยันาํเสนอวิธีการดาํเนินการวิจยัในแต่ละส่วนไดด้งันี 

 3.1 ประเภทของงานวิจยั 

3.2 กรอบการวิจยั 

3.3 กลุ่มประชากร และการสุ่มกลุ่มตวัอยา่ง 

3.4 เครืองมือทีใชใ้นการศึกษา 

3.5 การทดสอบเครืองมือ 

3.6 วิธีการเก็บขอ้มูล 

3.7 วิธีการทางสถิติ 

 

 

3.1 ประเภทของงานวจิยั 

 การศึกษาวจิยัเรือง “ระดบัความน่าสนใจของรูปแบบ Content Marketing ในการ

ติดตามแฟนเพจเฟซบุ๊กแบรนดส์เนลไวทข์องกลุ่มผูห้ญิง Gen Y ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล” เป็น

การวจิยัเชิงปริมาณ (Quantitative Approach) โดยทาํการวิจยัเชิงสาํรวจ(Survey Research) และใช้

แบบสอบถามเป็นเครืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
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3.2 กรอบการวจิยั 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

3.3 กลุ่มประชากร และการสุ่มกลุ่มตวัอย่าง 

กลุ่มประชากรทีใช้ในการวจิยั 

กลุ่มผูห้ญิง Gen Y ทีเกิดปี พ.ศ. 2524-2543 ซึงมีอายุระหว่าง 16-35 ปี ทีอาศยัอยู่ใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑลทีใชเ้ฟซบุ๊ก 

กลุ่มตวัอย่างทีใช้ในการวจิยั 

กลุ่มผูห้ญิง Gen Y ทีเกิดปี พ.ศ. 2524-2543 ซึงมีอายรุะหว่าง 16-35 ปี ทีอาศยัอยูใ่นกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑลใช้ Facebook ผูว้ิจยัทาํการกาํหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างโดยใชต้ารางของ Yamane 

(1973) ทีระดบัความเชือมนั 95% และมีความคลาดเคลือนร้อยละ 5ค่าทีไดจ้ากการเปิดตารางมีค่า

เท่ากับ400 ผู ้วิ จัย จึ งเก็บข้อมูลก ลุ่มตัวอย่าง เ ป็นจํานวน 400 ตัวอย่าง  ในการวิจัยครังนี  

 

 

 

 

 

 

 

 

ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ 

อาย ุ

ระดบัการศึกษา 

อาชีพ 

รายไดต่้อเดือน 

เนือหาContent Marketing  

ของแบรนดส์เนลไวท ์

พฤติกรรมการใชง้านเฟซบุ๊ก 

รูปแบบContent Marketing  

ของแบรนดส์เนลไวท ์
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ตารางที 1 ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งของทาโรยามาเน่ทีระดบัความเชือมนั 95 % และความคลาดเคลือน

ต่างๆทีมา : (Yamane, 1973 อา้งใน จกัรกฤษณ์ สาํราญใจ, 2544) 

ขนาด

ประชากร 

ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งทีระดบัความคลาดเคลือน (e) 

±1% ±2% ±3% ±4% ±5% ±10% 

10,000 5,000 2,000 1,000 588 385 99 

15,000 6,000 2,143 1,034 600 390 99 

20,000 6,667 2,222 1,053 606 392 100 

25,000 7,143 2,273 1,064 610 394 100 

50,000 8,333 2,381 1,087 617 397 100 

100,000 9,091 2,439 1,099 621 398 100 

>100,000 10,000 2,500 1,111 625 400 100 

 

ประเภทของข้อมูล 

ขอ้มูลทีใชใ้นกระบวนการศึกษา ไดแ้ก่ การจดัทาํขอ้มูล การเก็บรวบรวมขอ้มูล การ

วิเคราะห์ขอ้มูล การแปลความหมายและการสรุปผล ประกอบดว้ย 

1) แหล่งข้อมูลปฐมภูม ิเป็นขอ้มูลทีผูว้ิจยัไดเ้ก็บรวบรวมเอง โดยใชแ้บบสอบถาม เก็บ

ขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 400 ชุด ใหเ้ป็นตวัแทนของประชากรทงัหมด 

 2) แหล่งข้อมูลทุตยิภูม ิเนน้ขอ้มูลทีผูว้ิจยัเก็บรวบรวมมาจากแหล่งทีสามารถอา้งอิงได้

และมีความน่าเชือถือ ไดแ้ก่ หนงัสือ เอกสารเกียวกบังานวจิยัทีผา่นมาแต่มีความเกียวขอ้งกบังานวจิยั

ในครังนี และวารสาร สิงพิมพท์างวิชาการทงัทีใชร้ะบบเอกสารและระบบออนไลน ์

การเลือกกลุ่มตวัอย่าง 

ผูว้ิจยัไดก้าํหนดการเลือกกลุ่มตวัอยา่งแบบไม่อาศยัความน่าจะเป็น (Non-Probability 

Sampling) โดยใชว้ิธีการเลือกกลุ่มตวัอยา่งแบบสะดวก (Convenience Sampling) เพราะลกัษณะของ

กลุ่มตวัอยา่งทีเลือกศึกษาเป็นกลุ่มประชากรทวัไปทีใชเ้ฟซบุ๊กจาํนวน 400 คน 

 

 

3.4 เครืองมือทีใช้ในการศึกษา 

การวจิยัในครังนีใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครืองมือในการเก็บรวบรวม

ขอ้มูลโดยมีขนัตอนในการสร้างเครืองมือ ซึงแบบสอบถามนีถูกสร้างขึนจากการทบทวน

วรรณกรรม และงานวิจยัทีเกียวขอ้งโดยแบ่งเครืองมือออกเป็น 3 ส่วนคือ 
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ส่วนที 1 แบบสอบถามเกียวกับข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ และข้อมูลทั วไปของ

ผูบ้ริโภคจาํนวน 6 ขอ้ ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉลียต่อเดือน 

โดยเป็นคาํถามแบบใหเ้ลือกตอบแบบคาํตอบเดียว 

ส่วนที 2 แบบสอบถามเกียวกบัขอ้มูลทวัไปเกียวกบัพฤติกรรมการใชง้านเฟซบุ๊ก 

จาํนวน 9 ขอ้ โดยเป็นคาํถามแบบใหเ้ลือกตอบแบบคาํตอบเดียวและสามารถเลือกไดห้ลายคาํตอบ 

ส่วนที 3 แบบสอบถามเกียวกบัรูปแบบ Content Marketing ในการติดตามแฟนเพจ 

เฟซบุ๊กแบรนด์สเนลไวท์แบบสอบถามมีจาํนวน 15ขอ้ ประกอบไปดว้ย 2 ส่วนคือ เนือหาในการ

นาํเสนอ และรูปแบบในการนาํเสนอ โดยคาํถามเป็นแบบมาตราส่วนประเมินค่า (Rating Scale)  

5 ระดบั โดยมีรายละเอียดของระดบัความน่าสนใจในการนาํเสนอ ดงันี 

5 หมายถึง  ระดบัความน่าสนใจมากทีสุด 

4 หมายถึง ระดบัความน่าสนใจมาก 

3 หมายถึง  ระดบัความน่าสนใจปานกลาง 

2 หมายถึง  ระดบัความน่าสนใจนอ้ย 

1 หมายถึง ระดบัความน่าสนใจนอ้ยทีสุด 

 

การแปลผลข้อมูล 

ผูว้ิจยัไดก้าํหนดค่าอนัตรภาคชนั สาํหรับการแปลผลขอ้มูลโดยคาํนวณค่าอนัตรภาคชนั 

เพือกาํหนดช่วงชนั ดว้ยการใชสู้ตรคาํนวณและคาํอธิบายสาํหรับแต่ละช่วงชนั ดงันี (บุรินทร์ รุจจน

พนัธุ,์2556) 

 

ความกวา้งของแต่ละอนัตรภาคชนั     = 
สูงสุด-ตาํสุด

จาํนวนชนั
 

 
= 

5-1

5
 

 
=0.80 

 

คะแนนเฉลยี แปลความหมาย 

1.00-1.80   ระดบันอ้ยทีสุด 

1.81-2.60  ระดบันอ้ย 
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2.61-3.40   ระดบัปานกลาง 

3.41-4.20   ระดบัมาก 

4.21-5.00   ระดบัมากทีสุด 

 

 

3.5 การทดสอบเครืองมือ 

การตรวจสอบคุณภาพของเครืองมือ ไดด้าํเนินการดงันี 

ผูว้ิจยัไดน้าํแบบสอบถามจากการทดสอบ Pilot-Test โดยการแจกแบบสอบถาม ให้

กลุ่มตวัอย่าง จาํนวน 50 ชุด คุณสมบติัตรงตามทีตอ้งการจะศึกษา เพือนาํมาทดสอบความเชือมนั 

(Reliability) โดยใชว้ิธีการหาค่าสมัประสิทธิแอลฟาครอนบาค (Cronbach’s Alpha) (ศิริพงศ ์พฤทธิ

พนัธุ.์ 2553 : 142)เมือทดสอบแลว้ไดค่้าความเชือมนัเท่ากบั 0.848 ซึงมีค่าความเชือมนัมากกว่าหรือ

เท่ากบั 0.7 จึงจะสามารถนาํไปใชไ้ด ้

 

 

3.6 วธีิการเก็บข้อมูล 

ผูว้ิจยัดาํเนินการเก็บรวมรวมขอ้มูลเพือนาํมาวิเคราะห์ตามขนัตอนดงันี 

1) ผูว้ิจยัไดท้าํการแจกแบบสอบถามใหก้ลุ่มตวัอยา่งโดยขอความร่วมมือจากผูที้ติดตาม

แฟนเพจเฟซบุ๊กแบรนดส์เนลไวทด์ว้ยการแจกแบบสอบถามออนไลน์แก่กลุ่มผูห้ญิง GenY ทีอาศยั

อยูใ่นเขตกรุงเทพและปริมณฑลภายในเดือนพฤศจิกายนพ.ศ. 2559 

2) การเลือกกลุ่มตวัอย่างทีแจกแบบสอบถามใชว้ิธีแบบสะดวกโดยส่งแบบสอบถาม

ไปยงัผูต้อบแบบสอบถามโดยตรงผา่นทางเฟซบุ๊ก 

 

 

3.7 วธีิการทางสถิต ิ

การวิจยัเชิงปริมาณใชก้ารบรรยายโดยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) และ

การวิเคราะห์สถิติเชิงอา้งอิงไดก้าํหนดค่าสถิติทีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูลเพือตอบวตัถุประสงคแ์ต่ละ

ขอ้โดยแบ่งออกเป็น 4 ส่วนดงันี 

ส่วนที 1 ขอ้มูลทวัไปของผูต้อบแบบสอบถามเกียวกบัประชากรศาสตร์ สถิติทีใชเ้ป็น 

ค่าความถี และค่าร้อยละ 
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ส่วนที 2 ขอ้มูลทวัไปของผูต้อบแบบสอบถามเกียวกับพฤติกรรมการใชง้านเฟซบุ๊ก

สถิติทีใชเ้ป็นจาํนวน และค่าร้อยละ 

ส่วนที 3 รูปแบบ Content Marketing ในการติดตามแฟนเพจเฟซบุ๊กแบรนด์สเนลไวท์

สถิติทีใชคื้อ ค่าเฉลีย และค่าส่วนเบียงเบนมาตรฐานซึงในแต่ละขอ้คาํถามมีคาํตอบให้เลือก 5 ระดบั

ตามวิธีการ Likert’s scale (บุญชม  ศรีสะอาด, 2543 อา้งถึงใน วรัลชนาภทัธิ  ศรีนวลไชย 2554, หนา้ 

39) โดยคะแนนแต่ละระดบัมีเกณฑก์ารใหค้ะแนนดงัต่อไปนี 

ระดบัความน่าสนใจของรูปแบบ Content Marketing  คะแนน 

มากทีสุด    5 

มาก    4 

ปานกลาง    3 

นอ้ย    2  

นอ้ยทีสุด    1 

การแปลความหมายของค่าเฉลียทีได ้คือ 

คะแนน 1.00-1.80        หมายถึง ความน่าสนใจนอ้ยทีสุด 

คะแนน 1.81-2.60 หมายถึง  ความน่าสนใจนอ้ย 

คะแนน 2.61-3.40 หมายถึง ความน่าสนใจปานกลาง 

คะแนน 3.41-4.20 หมายถึง ความน่าสนใจมาก 

คะแนน 4.21-5.00 หมายถึง  ความน่าสนใจมากทีสุด 

 

การทดสอบสมมติฐาน ผูว้ิจยักาํหนดสถิติทีใชใ้นการทดสอบ ดงันี 

สมมติฐานที 1 กลุ่มผูห้ญิง Gen Y ทีมีลกัษณะประชากรศาสตร์ทีแตกต่างกนั มีความ

สนใจในเนือหา Content Marketing ทีแตกต่างกนั ทาํการทดสอบสมมติฐานดว้ย F-test (One Way 

ANOVA) 

สมมติฐานที 2 กลุ่มผูห้ญิง Gen Y ทีมีลกัษณะประชากรศาสตร์ทีแตกต่างกนั มีความ

สนใจในรูปแบบContent Marketing ทีแตกต่างกนั ทาํการทดสอบสมมติฐานดว้ย F-test (One Way 

ANOVA) 

สมมติฐานที 3กลุ่มผูห้ญิง Gen Y ทีมีพฤติกรรมการใชง้าน Facebook ทีแตกต่างกนั มี

ความสนใจในรูปแบบ Content Marketing ทีแตกต่างกนัทาํการทดสอบสมมติฐานดว้ย F-test (One 

Way ANOVA) 
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บทที 4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 

 

 จากการศึกษางานวิจยัเรืองระดบัความน่าสนใจของรูปแบบ Content Marketing ในการ

ติดตามแฟนเพจเฟซบุ๊กแบรนดส์เนลไวท ์ของกลุ่มผูห้ญิง Gen Y ในเขตกรุงเทพและปริมณฑลเป็น

การศึกษาเชิงสํารวจ (Survey Research) รูปแบบวดัผลครังเดียว(One-Short Study) โดยใช้

แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครืองมือในการสาํรวจขอ้มูลจาํนวนกลุ่มตวัอย่าง 400 ชุดโดย

ผลการวิจยัแบ่งออกเป็น 4 ส่วนดงันี 

 ส่วนที 1 ขอ้มูลทวัไปของผูต้อบแบบสอบถามเกียวกบัประชากรศาสตร์ 

 ส่วนที 2 ขอ้มูลทวัไปของผูต้อบแบบสอบถามเกียวกบัพฤติกรรมการใชง้านเฟซบุ๊ก 

 ส่วนที 3 ระดบัความน่าสนใจในเนือหา และรูปแบบของ Content Marketing ในการ

นาํเสนอบนแฟนเพจเฟซบุ๊กแบรนดส์เนลไวท ์

 ส่วนที 4 การทดสอบสมมติฐาน 

 

ส่วนที 1 ข้อมูลทัวไปของผู้ตอบแบบสอบถามเกยีวกบัประชากรศาสตร์  

จากการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตวัอย่างจาํนวนทงัสิน 400 ตัวอย่างสามารถแจกแจงข้อมูล

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งไดด้งันี 

 

ตารางท ี4-1 แสดงจาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามอาย ุ

(n = 400) 

อาย ุ จาํนวน  ร้อยละ (%) 

1. อาย ุ18-22 ปี 38 9.50 

2. อาย ุ23-27 ปี 

3. อาย ุ28-32 ปี 

122 

200 

28.00 

50.00 

4. อาย ุ33-36 ปี 50 12.50 

ผลรวมทงัหมด 400 100.0% 
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จากตารางที 4-1 แสดงให้เห็นลกัษณะส่วนบุคคลกลุ่มตวัอย่าง ดา้นอายุพบว่า ส่วน

ใหญ่มีอายรุะหว่าง 28 – 32 ปี จาํนวน 200 คน คิดเป็น ร้อยละ 50.00 รองลงมา อาย ุ23 - 27 ปี จาํนวน 

112 คน คิดเป็น ร้อยละ 28.00 และ อาย ุ33 - 36 ปี จาํนวน 50 คน คิดเป็น ร้อยละ 12.50 น้อยสุด อาย ุ 

18 - 22 ปี จาํนวน 38 คน คิดเป็น ร้อยละ 9.50 

 

ตารางที 4-2 แสดงจาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามระดบัการศึกษาสูงสุด 

(n = 400) 

ระดบัการศึกษา จาํนวน  ร้อยละ (%) 

1. มธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 34 8.50 

2. ปริญญาตรี 

3. ปริญญาโท ขึนไป 

220 

146 

55.00 

36.50 

ผลรวมทงัหมด 400 100.0% 

 

จากตารางที 4-2 แสดงใหเ้ห็นลกัษณะส่วนบุคคลกลุ่มตวัอยา่งดา้นระดบัการศึกษา

ระดบัปริญญาตรี มากสุด จาํนวน 220 คน คิดเป็น ร้อยละ 55.00 รองลงมา ปริญญาโทขึนไป จาํนวน  

146 คน คิดเป็น ร้อยละ 36.50 นอ้ยสุดมธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.จาํนวน 34 คน  

คิดเป็น ร้อยละ8.50 

 

ตารางท ี4-3 แสดงจาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามอาชีพ 

(n = 400) 

อาชีพ จาํนวน  ร้อยละ (%) 

1. นกัเรียน/นกัศึกษา 38 9.50 

2. ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 

3. พนกังาน/ลูกจา้งบริษทัเอกชน 

42 

260 

10.50 

65.00 

4. ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย 60 15.00 

5. อืนๆ 0 0.00 

ผลรวมทงัหมด 400 100.0% 

 

จากตารางที 4-3 แสดงให้เห็นลกัษณะส่วนบุคคลกลุ่มตัวอย่างด้านอาชีพ โดยเป็น

พนักงานบริษัทมากสุด จาํนวน 260 คน คิดเป็น ร้อยละ 65.00 รองลงมา ธุรกิจส่วนตวั/ค้าขาย 
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จาํนวน 60 คน คิดเป็น ร้อยละ 15.00 และ ขา้ราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จาํนวน 42 คน คิดเป็น 

ร้อยละ 10.50  นอ้ยสุด นกัเรียน/นกัศึกษา จาํนวน 38 คน คิดเป็น ร้อยละ 9.50 

 

ตารางที 4-4 แสดงจาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามรายไดเ้ฉลียต่อเดือน 

(n = 400) 

รายไดเ้ฉลียต่อเดือน จาํนวน  ร้อยละ (%) 

1. ตาํกว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท 36 9.00 

2. 15,001 – 25,000 บาท 

3. 25,001 – 40,000 บาท 

138 

132 

34.50 

33.00 

4. 40,001 – 65,000 บาท 76 19.00 

5. มากกว่า 65,000 บาท 18 4.50 

ผลรวมทงัหมด 400 100.0% 

 

จากตารางที 4-4 แสดงใหเ้ห็นลกัษณะส่วนบุคคลกลุ่มตวัอยา่งดา้นรายไดเ้ฉลียต่อเดือน 

15,001 - 25,000 บาท มากสุด จาํนวน 138 คน คิดเป็น ร้อยละ 34.50 รองลงมา 25,001 - 40,000 บาท 

จาํนวน 132 คน คิดเป็น ร้อยละ 33.00 และ 40,001 - 65,000 บาท จาํนวน 76 คน คิดเป็น ร้อยละ 

19.00  และส่วนน้อย ตาํกว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาทจาํนวน 36 คน คิดเป็น ร้อยละ 9.00 น้อยสุด 

มากกว่า 65,000 บาท จาํนวน 18 คน คิดเป็น ร้อยละ 4.50 

 

ส่วนที 2 ข้อมูลทัวไปเกยีวกบัพฤตกิรรมการใช้งาน Facebook 

ในส่วนนีเป็นการวิเคราะห์ขอ้มูลพฤติกรรมการใชง้าน Facebook มีผลการศึกษาดงันี 

 

ตารางที 4-5 แสดงจาํนวนและร้อยละของระยะเวลารวมในการใชง้าน Facebook ในแต่ละวนั 

(n = 400) 

จาํนวนระยะเวลารวมในการ 

ใชง้าน Facebook ในแต่ละวนั 
จาํนวน  ร้อยละ (%) 

1. ไม่เกิน 1 ชวัโมง 

2. 1 - 3 ชวัโมง 

3. 3 – 5 ชวัโมง 

12 

10 

78 

3.00 

2.50 

19.50 
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ตารางท ี4-5 แสดงจาํนวนและร้อยละของระยะเวลารวมในการใชง้าน Facebook ในแต่ละวนั (ต่อ) 

(n = 400) 

จาํนวนระยะเวลารวมในการ 

ใชง้าน Facebook ในแต่ละวนั 
จาํนวน  ร้อยละ (%) 

4. 5 – 7 ชวัโมง 

5. 7 – 9 ชวัโมง 

6. 9 – 11 ชวัโมง 

7. มากกว่า 11 ชวัโมง 

150 

132 

18 

0 

37.50 

33.00 

4.50 

0 

ผลรวมทงัหมด 400 100.0% 

 

จากตารางที 4-5 แสดงให้เห็นพฤติกรรมการใชง้าน Facebook ดา้นระยะเวลาใชง้าน 

Facebook ในแต่ละวนั พบว่า จาํนวน 5 - 7 ชวัโมง มากสุด จาํนวน 150 คน คิดเป็น ร้อยละ 37.50 

รองลงมา จาํนวน 7 - 9 ชวัโมง จาํนวน 132 คน คิดเป็น ร้อยละ 33.00, จาํนวน 3 - 5 ชวัโมง จาํนวน 

78 คน คิดเป็น ร้อยละ 19.50, จาํนวน 9 - 11 ชวัโมง จาํนวน 18 คน คิดเป็น ร้อยละ 4.50 ส่วนน้อย 

ไม่เกิน 1 ชวัโมง จาํนวน 12 คน คิดเป็น ร้อยละ 3.00 และนอ้ยสุดจาํนวน 1 - 3 ชวัโมง จาํนวน 10 คน 

คิดเป็น ร้อยละ 2.50 ตามลาํดบั 

 

ตารางที 4-6 แสดงจาํนวนและร้อยละช่วงเวลาในการใช้งาน Facebook เพือติดตามแฟนเพจ 

เฟซบุ๊กแบรนดส์เนลไวท ์

(n = 400) 

ช่วงเวลาในการใชง้าน Facebook 

เพือติดตามแฟนเพจเฟซบุ๊ก 

แบรนดส์เนลไวท ์

จาํนวน  ร้อยละ (%) 

1. 08.01 – 12.00 น. 138 20.00 

2. 12.01 – 16.00 น. 56 8.12 

3. 16.01 – 20.00 น. 398 57.68 

3. 20.01 – 24.00 น. 84 12.17 

5. 00.01 – 08.00 น. 14 2.03 

ผลรวมทงัหมด 400 100.0% 
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จากตารางที 4-6 แสดงใหเ้ห็นพฤติกรรมการใชง้าน Facebookดา้นช่วงระยะเวลาทีใช้

งาน Facebook เพือติดตามแฟนเพจแบรนดส์เนลไวท ์พบว่า เวลา 16.01 - 20.00 น. มากสุด จาํนวน 

398 คน คิดเป็น ร้อยละ 57.68 รองลงมา เวลา 08.01 - 12.00 น. จาํนวน 138 คน คิดเป็น ร้อยละ 

20.00, เวลา 20.01 - 24.00 น. จาํนวน 84 คน คิดเป็น ร้อยละ 12.17, เวลา 12.01 - 16.00 น. จาํนวน 56 

คน คิดเป็น ร้อยละ 8.12 และน้อยสุด เวลา 00.01 - 08.00 น. จาํนวน 14 คน คิดเป็น ร้อยละ 2.03 

ตามลาํดบั 

 

ตารางที 4-7 แสดงจาํนวน และร้อยละของสถานทีในการใชง้าน Facebook เพือติดตามแฟนเพจ 

เฟซบุ๊กแบรนดส์เนลไวท ์

(n = 400) 

สถานทีในการใชง้าน Facebook  

เพือติดตามแฟนเพจเฟซบุ๊ก 

แบรนดส์เนลไวท ์

จาํนวน ร้อยละ (%) 

1. บา้น 396 396/400 

2. ทีทาํงาน 160 160/400 

3. สถานศึกษา 42 42/400 

4. อินเตอร์เน็ตคาเฟ่ 38 38/400 

5. หา้งสรรพสินคา้ 28 28/400 

6. ระหว่างการเดินทาง 108 108/400 

7. อืนๆ  0.00 

(หมายเหตุ : กลุ่มตวัอยา่งเลือกตอบไดม้ากกว่า 1 ขอ้) 

 

จากตารางที 4-7 แสดงให้เห็นพฤติกรรมการใช้งาน Facebookด้านสถานทีใช้งาน 

Facebook เพือติดตามแฟนเพจแบรนดส์เนลไวท ์พบว่า ทีบา้น มากสุด จาํนวน 396 คน คิดเป็น ร้อย

ละ 396/400 รองลงมา ทีทาํงาน จาํนวน 160 คน คิดเป็น ร้อยละ 160/400, ระหว่างการเดินทาง 

จาํนวน 108 คน คิดเป็น ร้อยละ 108/400, สถานศึกษา จาํนวน 42 คน คิดเป็น ร้อยละ 42/400 ส่วน

นอ้ย อินเตอร์เน็ตคาเฟ่ จาํนวน 38 คน คิดเป็น ร้อยละ 38/400 และน้อยสุด ห้างสรรพสินคา้จาํนวน 

28 คน คิดเป็น ร้อยละ 28/400 ตามลาํดบั 
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ตารางที 4-8 แสดงจาํนวนและร้อยละในการใชง้าน Facebook จากอุปกรณ์ชนิดต่างๆ เพือติดตาม

แฟนเพจเฟซบุ๊กแบรนดส์เนลไวท ์

(n = 400) 

การใชง้าน Facebook จากอุปกรณ์ชนิด

ต่างๆ เพือติดตามแฟนเพจเฟซบุ๊ก 

แบรนดส์เนลไวท ์

จาํนวน  ร้อยละ (%) 

1. คอมพิวเตอร์ตงัโตะ๊ 84 84/400 

2. คอมพิวเตอร์พกพา 72 72/400 

3. สมาร์ทโฟน 396 396/400 

4. แท็บเลต 122 122/400 

(หมายเหตุ : กลุ่มตวัอยา่งเลือกตอบไดม้ากกว่า 1 ขอ้) 

 

จากตารางที 4-8 แสดงใหเ้ห็นพฤติกรรมการใชง้าน Facebookดา้นประเภทอุปกรณ์ใช้

งาน Facebook เพือติดตามแฟนเพจแบรนดส์เนลไวท ์พบว่า  ใชป้ระเภทสมาร์ทโฟนมากสุด จาํนวน 

396 คน คิดเป็น ร้อยละ 396/400 รองลงมา แท็บเลต จ ํานวน 122 คน คิดเป็น ร้อยละ 122/400, 

คอมพิวเตอร์ตงัโต๊ะ จาํนวน 84 คน คิดเป็น ร้อยละ 84/400 น้อยสุด คอมพิวเตอร์พกพาจาํนวน 72 

คน คิดเป็น ร้อยละ 72/400 ตามลาํดบั 

 

ตารางที 4-9 แสดงจาํนวนและร้อยละของกิจกรรมจากการใชง้าน Facebook เพือติดตามแฟนเพจ 

เฟซบุ๊กแบรนดส์เนลไวท ์

(n = 400) 

กิจกรรมจากการใชง้าน Facebook  

เพือติดตามแฟนเพจเฟซบุ๊กแบรนด ์

สเนลไวท ์

จาํนวน ร้อยละ (%) 

1. ติดตามข่าว 274 274/400 

2. อพัเดทโปรโมชนัใหม่ 356 356/400 

3. คน้หาขอ้มูล 44 44/400 

4. ดูรีวิวสินคา้ 

5. ซือสินคา้และบริการอืนๆ 

256 

64 

256/400 

64/400 
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ตารางที 4-9 แสดงจาํนวนและร้อยละของกิจกรรมจากการใชง้าน Facebook เพือติดตามแฟนเพจ 

เฟซบุ๊กแบรนดส์เนลไวท ์(ต่อ) 

(n = 400) 

กิจกรรมจากการใชง้าน Facebook  

เพือติดตามแฟนเพจเฟซบุ๊กแบรนด ์

สเนลไวท ์

จาํนวน ร้อยละ (%) 

6. สอบถามขอ้มูลเพิมเติม 80 80/400 

7. อืนๆ  0.00 

(หมายเหตุ : กลุ่มตวัอยา่งเลือกตอบไดม้ากกว่า 1 ขอ้) 

 

จากตารางที 4-9 แสดงให้เห็นพฤติกรรมการใชง้าน Facebookดา้นกิจกรรมทีทาํจาก 

การใชง้าน Facebook เพือติดตามแฟนเพจแบรนด์สเนลไวท์ พบว่า อพัเดทโปรโมชนัใหม่ มากสุด 

จาํนวน 356 คน คิดเป็น ร้อยละ 356/400 รองลงมา ติดตามข่าว จาํนวน 274 คน คิดเป็น ร้อยละ 

274/400, ดูรีวิวสินคา้ จาํนวน 256 คน คิดเป็น ร้อยละ 256/400, สอบถามขอ้มูลเพิมเติม จาํนวน 80 

คน คิดเป็น ร้อยละ 80/400 ส่วนน้อย ซือสินค้าและบริการอืนๆ จาํนวน 64 คน คิดเป็น ร้อยละ 

64/400 และนอ้ยสุด คน้หาขอ้มูล จาํนวน 44 คน คิดเป็น ร้อยละ 44/400 ตามลาํดบั 

 

ตารางที 4-10 แสดงจาํนวนและร้อยละปัจจยัทีทาํให้เกิดการติดตามเนือหาบนแฟนเพจเฟซบุ๊ก 

แบรนดส์เนลไวท ์

(n = 400) 

ปัจจยัทีทาํใหเ้กิดการติดตามเนือหาบนแฟน

เพจเฟซบุ๊กแบรนดส์เนลไวท ์
จาํนวน ร้อยละ (%) 

1. เป็นเรืองทีอยูใ่นกระแส 20 20/400 

2. เป็นเรืองทีตวัเองชืนชอบและสนใจ 312 312/400 

3. เป็นเรืองทีมีประโยชน ์ 156 156/400 

4. ตอ้งการซือสินคา้และบริการ 150 150/400 

5. อืน ๆ  0.00 

(หมายเหตุ : กลุ่มตวัอยา่งเลือกตอบไดม้ากกว่า 1 ขอ้) 
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จากตารางที 4-10 แสดงให้เห็นพฤติกรรมการใชง้าน Facebookดา้นปัจจยัทีทาํให้เกิด

การติดตามเนือหาบนแฟนเพจเฟซบุ๊กแบรนดส์เนลไวท์ พบว่า เป็นเรืองทีตวัเองชืนชอบและสนใจ 

มากสุด จาํนวน 312 คน คิดเป็น ร้อยละ 312/400 รองลงมา เป็นเรืองทีมีประโยชน์ จาํนวน 156 คน 

คิดเป็น ร้อยละ 156/400 ส่วนน้อย ตอ้งการซือสินค้าและบริการ จาํนวน 150 คน คิดเป็น ร้อยละ 

150/400 นอ้ยสุด เป็นเรืองทีอยูใ่นกระแส จาํนวน 20 คน คิดเป็น ร้อยละ 20/400 ตามลาํดบั 

 

ตารางที 4-11 แสดงจาํนวนและร้อยละปัจจยัทีทาํใหก้ด Like แฟนเพจเฟซบุ๊กแบรนดส์เนลไวท ์

(n = 400) 

ปัจจยัทีทาํใหก้ด Like แฟนเพจเฟซบุ๊ก 

แบรนดส์เนลไวท ์
จาํนวน ร้อยละ (%) 

1. สนใจเป็นการส่วนตวั 316 316/400 

2. สนใจตามเพือน 38 38/400 

3. สนใจตามกระแสสงัคม 138 138/400 

4. สินคา้มีความน่าสนใจ 212 212/400 

5. อืน ๆ  0.00 

(หมายเหตุ : กลุ่มตวัอยา่งเลือกตอบไดม้ากกว่า 1 ขอ้) 

 

จากตารางที 4-11 แสดงให้เห็นพฤติกรรมการใชง้าน Facebookดา้นปัจจยัทีทาํให้กด 

Like แฟนเพจเฟซบุ๊กแบรนด์สเนลไวท์ พบว่า สนใจเป็นการส่วนตวั มากสุด จาํนวน 316 คน คิด

เป็น ร้อยละ 316/400 รองลงมา สินค้ามีความน่าสนใจ จาํนวน 212 คน คิดเป็น ร้อยละ 212/400, 

สนใจตามกระแสสังคม จาํนวน 138 คน คิดเป็น ร้อยละ 138/400 และน้อยสุด สนใจตามเพือน 

จาํนวน 38 คน คิดเป็น ร้อยละ 38/400 ตามลาํดบั 
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ตารางที 4-12 แสดงจาํนวนและร้อยละความถีการติดตามเนือหา เช่น การกด Like กด Share หรือ 

Comment หรือขอ้ความในแฟนเพจเฟซบุ๊กแบรนดส์เนลไวท ์ในระยะเวลา 1 สปัดาห์ 

(n = 400) 

ความถีการติดตามเนือหา เช่น การกด Like 

กด Share หรือ Comment หรือขอ้ความใน

แฟนเพจเฟซบุ๊กแบรนดส์เนลไวท ์ใน

ระยะเวลา 1 สปัดาห์ 

จาํนวน ร้อยละ (%) 

1. ไม่เคย 280 70.00 

2. 1-2 ครัง 108 27.00 

3. 3-5 ครัง 12 3.00 

4. 6-10 ครัง 0 0.00 

ผลรวมทงัหมด 400 100.0% 

 

จากตารางที 4-12 แสดงให้เห็นพฤติกรรมการใช้งาน Facebookด้านความถีในการ

ติดตามเนือหา เช่น การกด Like กด Share หรือ Comment หรือ ขอ้ความในแฟนเพจเฟซบุ๊กแบรนด์

สเนลไวท ์พบว่า ไม่เคย มากสุด จาํนวน 280 คน คิดเป็น ร้อยละ 70.00 รองลงมา จาํนวน 1 - 2 ครัง 

จาํนวน 108 คน คิดเป็น ร้อยละ 27.00 และนอ้ยสุด จาํนวน 3 - 5 ครัง จาํนวน 12 คน คิดเป็น ร้อยละ 

3.00 ตามลาํดบั 

 

ตารางที 4-13 แสดงจาํนวนและร้อยละของประโยชน์ทีไดจ้ากการ ติดตาม Content Marketing 

เนือหาบน Facebook แฟนเพจแบรนดส์เนลไวท ์

(n = 400) 

ประโยชน์ทีไดจ้ากการ ติดตาม Content 

Marketing เนือหาบน Facebook แฟนเพจ

แบรนดส์เนลไวท ์

จาํนวน ร้อยละ (%) 

1. ทาํใหไ้ม่ตกกระแส 338 338/400 

2. รับรู้ขอ้มูลมากขึน 300 300/400 

3. ตอ้งการเผยแพร่ใหผู้อื้นรับรู้ 74 74/400 
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ตารางที 4-13 แสดงจาํนวนและร้อยละของประโยชน์ทีได้จากการ ติดตาม Content Marketing 

เนือหาบน Facebook แฟนเพจแบรนดส์เนลไวท ์(ต่อ) 

(n = 400) 

ประโยชน์ทีไดจ้ากการ ติดตาม Content 

Marketing เนือหาบน Facebook แฟนเพจ

แบรนดส์เนลไวท ์

จาํนวน ร้อยละ (%) 

4. แลกเปลียนความคิดเห็นกบัผูอื้น 30 30/400 

5. อืน ๆ  0.00 

(หมายเหตุ : กลุ่มตวัอยา่งเลือกตอบไดม้ากกว่า 1 ขอ้) 

 

จากตารางที 4-13 แสดงใหเ้ห็นพฤติกรรมการใชง้าน Facebookดา้นประโยชน์ทีไดจ้าก

การ ติดตาม Content Marketing เนือหาบน Facebook แฟนเพจแบรนดส์เนลไวท ์พบว่า ทาํให้ไม่ตก

กระแส มากสุด  จาํนวน 338 คน คิดเป็น ร้อยละ 338/400 รองลงมา รับรู้ขอ้มูลมากขึน จาํนวน 300 

คน คิดเป็น ร้อยละ 300/400 ส่วนนอ้ย ตอ้งการเผยแพร่ให้ผูอื้นรับรู้ จาํนวน 74 คน คิดเป็น ร้อยละ 

74/400 และน้อยสุด แลกเปลียนความคิดเห็นกับผูอื้น จ ํานวน 30 คน คิดเป็น ร้อยละ 30/400 

ตามลาํดบั 

 

ส่วนที 3 ระดับความน่าสนใจในเนือหา และรูปแบบของ Content  

Marketing ในแฟนเพจเฟซบุ๊กแบรนด์สเนลไวท์ 

ในส่วนนีเป็นผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นต่อ ระดบัความน่าสนใจของรูปแบบ Content Marketing 

ในการติดตามแฟนเพจเฟซบุ๊กแบรนดส์เนลไวท ์ประกอบดว้ย ดา้นเนือหาในการนาํเสนอ และ ดา้น

รูปแบบในการนาํเสนอ มีผลการวิเคราะห์ดงันี 

 

ตารางที 4-14 แสดงค่าเฉลีย ค่าเบียงเบนมาตรฐาน ความคิดเห็นต่อ รูปแบบ Content Marketing ใน

แฟนเพจเฟซบุ๊กแบรนดส์เนลไวทใ์นภาพรวม  

(n = 400) 

ความคิดเห็นต่อ รูปแบบ Content Marketing ในแฟนเพจเฟซบุ๊ก

แบรนดส์เนลไวท ์
Mean S.D. แปลค่า 

ดา้นเนือหาในการนาํเสนอ 3.74 0.37 มาก 
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ตารางที 4-14 แสดงค่าเฉลีย ค่าเบียงเบนมาตรฐาน ความคิดเห็นต่อ รูปแบบ Content Marketing ใน

แฟนเพจเฟซบุ๊กแบรนดส์เนลไวทใ์นภาพรวม (ต่อ) 

(n = 400) 

ความคิดเห็นต่อ รูปแบบ Content Marketing ในแฟนเพจเฟซบุ๊ก

แบรนดส์เนลไวท ์
Mean S.D. แปลค่า 

ดา้นรูปแบบในการนาํเสนอ 3.92 0.47 มาก 

    

จากตาราง 4-14 ผลการวิเคราะห์ ความคิดเห็นต่อ รูปแบบ Content Marketing ในการ

ติดตามแฟนเพจเฟซบุ๊กแบรนดส์เนลไวท ์โดยภาพรวมสรุปผลไดด้งัตาราง 4-15และ 4-16 

 

ตารางที 4-15 แสดงค่าเฉลีย ค่าเบียงเบนมาตรฐาน ความคิดเห็นต่อ รูปแบบ Content Marketing ใน

การติดตามแฟนเพจเฟซบุ๊กแบรนดส์เนลไวท ์ดา้นเนือหาในการนาํเสนอ 

(n = 400) 

ระดบัความน่าสนใจของเนือหาในการนาํเสนอ Mean S.D. แปลค่า 

เนือหาในการนําเสนอ    

เนือหาทีนาํเสนอรายละเอียดเกียวกบั 

ส่วนผสมต่างๆของสินคา้ 

3.41 0.67 มาก 

เนือหาทีนาํเสนอรายละเอียดเกียวกบั 

การจดักิจกรรมพิเศษต่างๆของแบรนดส์เนลไวท ์

4.10 0.81 มาก 

เนือหาทีนาํเสนอรายละเอียดเกียวกบั 

การส่งเสริมการขายทีแบรนดส์เนลไวทจ์ดัขึน 

4.00 0.79 มาก 

เนือหาทีนาํเสนอรายละเอียดเกียวกบั 

ช่องทางการจดัจาํหน่ายของแบรนดส์เนลไวท ์

3.36 0.51 ปานกลาง 

เนือหาทีนาํเสนอรายละเอียดเกียวกบั 

รางวลัทีแบรนดส์เนลไวทไ์ดรั้บ 

3.58 0.49 มาก 

เนือหาทีนาํเสนอรายละเอียดเกียวกบั 

รีวิวของลูกคา้แบรนดส์เนลไวท ์

3.99 0.64 มาก 

เนือหาทีนาํเสนอรายละเอียดเกียวกบั 

ภาพดาราทีเป็นพรีเซนเตอร์ของแบรนดส์เนลไวท ์

3.80 0.69 มาก 
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ตารางที 4-15 แสดงค่าเฉลีย ค่าเบียงเบนมาตรฐาน ความคิดเห็นต่อ รูปแบบ Content Marketing ใน

การติดตามแฟนเพจเฟซบุ๊กแบรนดส์เนลไวท ์ดา้นเนือหาในการนาํเสนอ (ต่อ) 

(n = 400) 

ระดบัความน่าสนใจของเนือหาในการนาํเสนอ Mean S.D. แปลค่า 

เนือหาทีนาํเสนอรายละเอียดเกียวกบั 

ภาพไลฟ์สไตลสิ์นคา้ของแบรนดส์เนลไวท ์

3.83 0.60 มาก 

เนือหาทีนาํเสนอรายละเอียดเกียวกบั 

วีดีโอโฆษณาแบรนดส์เนลไวท ์

3.58 0.54 มาก 

 

จากตาราง 4-15 ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นต่อ รูปแบบ Content Marketing ในการ

ติดตามแฟนเพจเฟซบุ๊กแบรนด์สเนลไวท์ ด้านเนือหาในการนําเสนอ พบว่า มีผลในระดับมาก 

จาํนวน 8 ดา้น โดยสูงสุด คือ เนือหาสาระความรู้ต่างๆทีแบรนด์สเนลไวท์จัดขึน มีค่าเฉลีย 4.10 

รองลงมา เนือหาทีนาํเสนอรายละเอียดเกียวกบัการส่งเสริมการขาย ทีแบรนด์สเนลไวท์จัดขึน  

( = 4.00), เนือหาทีนาํเสนอรายละเอียดเกียวกบัรีวิวของลูกคา้ แบรนดส์เนลไวท์ ( = 3.99) , เนือหาที

นาํเสนอรายละเอียดเกียวกบัภาพไลฟ์สไตลสิ์นคา้ของแบรนดส์เนลไวท ์( = 3.83) , เนือหาทีนาํเสนอ

รายละเอียดเกียวกบัภาพดาราทีเป็นพรีเซนเตอร์ ของแบรนด์สเนลไวท์ ( = 3.80) , เนือหาทีนาํเสนอ

รายละเอียดเกียวกบัรางวลั ทีแบรนดส์เนลไวทไ์ดรั้บและเนือหาทีนาํเสนอรายละเอียดเกียวกบัวีดีโอ

โฆษณาแบรนด์สเนลไวท์ ( = 3.58) และเนือหาทีนาํเสนอรายละเอียดเกียวกบัส่วนผสมต่างๆของ

สินค้า ( = 3.41) น้อยสุดมีผลในระดับปานกลาง คือ เนือหาทีนาํเสนอรายละเอียดเกียวกบัช่อง

ทางการจดัจาํหน่าย ของแบรนดส์เนลไวท ์( = 3.36) ตามลาํดบั  

 

ตารางที 4-16 แสดงค่าเฉลีย ค่าเบียงเบนมาตรฐาน ความคิดเห็นต่อ รูปแบบ Content Marketing ใน

การติดตามแฟนเพจเฟซบุ๊กแบรนดส์เนลไวท ์ดา้นรูปแบบในการนาํเสนอ 

(n = 400) 

ระดบัความน่าสนใจของรูปแบบในการนาํเสนอ Mean S.D. แปลค่า 

รูปแบบในการนําเสนอ    

24. รูปแบบขอ้ความและภาพสินคา้ 3.68 0.59 มาก 

25. รูปแบบขอ้ความพร้อมอีโมติคอน และภาพสินคา้ 3.75 0.46 มาก 

26. รูปแบบขอ้ความพร้อมแฮชแท็ก และภาพสินคา้ 4.15 0.57 มาก 
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ตารางที 4-16 แสดงค่าเฉลีย ค่าเบียงเบนมาตรฐาน ความคิดเห็นต่อ รูปแบบ Content Marketing ใน

การติดตามแฟนเพจเฟซบุ๊กแบรนดส์เนลไวท ์ดา้นรูปแบบในการนาํเสนอ (ต่อ) 

(n = 400) 

ระดบัความน่าสนใจของรูปแบบในการนาํเสนอ Mean S.D. แปลค่า 

รูปแบบในการนําเสนอ 

27. รูปแบบขอ้ความพร้อมแฮชแท็ก และภาพสินคา้ 

โดยใชภ้าพไฟล ์GIF 

 

 

4.20 

 

 

0.63 

 

 

มาก 

28. รูปแบบขอ้ความพร้อมแฮชแท็ก  

และวีดีโอภายในเฟซบุ๊ก 

4.07 0.85 มาก 

29. รูปแบบขอ้ความพร้อมแฮชแท็ก  

และวีดีโอลิงภายนอกเฟซบุ๊ก 

3.67 0.84 มาก 

 

 จากตารางที 4-16 ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นต่อ รูปแบบ Content Marketing ในการ

ติดตามแฟนเพจเฟซบุ๊กแบรนดส์เนลไวท ์ในรายดา้น พบว่า มีผลในระดบัมาก ทงั 6 ดา้น โดยสูงสุด 

คือ รูปแบบขอ้ความพร้อมแฮชแท็ก และภาพสินคา้โดยใชภ้าพไฟล ์GIF มีค่าเฉลีย 4.20 รองลงมา 

รูปแบบขอ้ความพร้อมแฮชแท็ก และภาพสินค้า ( = 4.15), รูปแบบขอ้ความพร้อมแฮชแท็ก และ

วี ดีโอภ ายใน เฟซบุ๊ ก (  =  4 .0 7)  , รูปแ บบข้อ ความพ ร้อมอี โมติค อน  แ ละภา พสินค้า 

( = 3.75), รูปแบบขอ้ความและภาพสินคา้ ( = 3.68) และรูปแบบขอ้ความพร้อมแฮชแท็ก และวีดีโอ

ลิงภายนอกเฟซบุ๊ก ( = 3.67) ตามลาํดบั 

 

ส่วนที 4 การทดสอบสมมตฐิาน 

จากการศึกษางานวิจยัเรือง ระดบัความน่าสนใจของรูปแบบ Content Marketingในการ

ติดตามแฟนเพจเฟซบุ๊กแบรนด์สเนลไวท์ ของกลุ่มผูห้ญิง Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑลผูว้ิจยัทาํการวิเคราะห์ขอ้มูลดงักล่าว โดยมีสมมติฐานดงันี 

 

สมมติฐานที 1 กลุ่มผูห้ญิง Gen Y ทีมีลกัษณะปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ที

แตกต่างกนั มีความสนใจเนือหา Content Marketing แตกต่างกนั 

H0: กลุ่มผูห้ญิง Gen Y ทีมีลกัษณะปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร์ทีแตกต่างกนั มี

ความสนใจเนือหา Content Marketing ไม่แตกต่างกนั 
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H1: กลุ่มผูห้ญิง Gen Y ทีมีลกัษณะปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร์ทีแตกต่างกนั มี

ความสนใจเนือหา Content Marketing แตกต่างกนั 

 

สมมตฐิานย่อย 1.1 กลุ่มผูห้ญิง Gen Y ทีมีลกัษณะปัจจยัทางประชากร- 

ศาสตร์ ดา้นอายทีุแตกต่างกนั มีความสนใจเนือหา Content Marketing แตกต่างกนั 

 

ตารางที 4-17 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลียความสนใจเนือหา Content  

Marketing ของกลุ่มผูห้ญิง Gen Y จาํแนกตามอาย ุ

 

รูปแบบ Content Marketing ในการตดิตามแฟนเพจเฟซบุ๊ก 

แบรนด์สเนลไวท์ 

F Sig. 

เนือหาในการนาํเสนอ 67.757 0.000* 

* อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที 0.05 

 

จากตารางที 4-17 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลียความสนใจเนือหา 

Content Marketing ของกลุ่มผูห้ญิง Gen Y จาํแนกตามอายุ ดว้ยค่าสถิติ F-test พบว่า กลุ่มผูห้ญิง 

Gen Y ทีมีอายแุตกต่างกนั มีความสนใจเนือหา Content Marketingแตกต่างกนั อย่างมีนัยสาํคญัทาง

สถิติทีระดบั 0.05 

 

ตารางที 4-18 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างรายคู่อายกุบัค่าเฉลียความสนใจเนือหา Content   

                       Marketing ของผูห้ญิง Gen Y โดยใช ้Post Hoc Test 

 

อาย ุ Mean Difference (I-J) Sig. 

18-22ปี 23-27ปี 

28-32ปี 

33-36 ปี 

-.546 

-.742 

-.580 

0.000* 

0.000* 

0.000* 

23-27ปี 18-22ปี 

28-32ปี 

33-36 ปี 

.546 

-.198 

-.034 

0.000* 

0.000* 

0.509 
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ตารางที 4-18 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างรายคู่อายกุบัค่าเฉลียความสนใจเนือหา Content   

                       Marketingของผูห้ญิง Gen Y โดยใช ้Post Hoc Test (ต่อ) 

 

อาย ุ Mean Difference (I-J) Sig. 

28-32ปี 

 

18-22ปี 

23-27ปี 

33-36 ปี 

.742 

.196 

.162 

0.000* 

0.000* 

0.001* 

33-36 ปี 18-22ปี 

23-27ปี 

28-32ปี 

.742 

.196 

-.162 

0.000* 

0.509 

0.001* 

* อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที 0.05 

 

จากตารางที 4-18  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างรายคู่อายุกบัค่าเฉลียความสนใจ

เนือหา Content  Marketing ของผูห้ญิง Gen Y โดยใช ้Post Hoc Test  พบว่า กลุ่มผูห้ญิง Gen Y ทีมี

อายุแตกต่างกนั มีความสนใจเนือหา Content  Marketing แตกต่างกนั อย่างมีนัยสาํคญัทางสถิติที

ระดบั 0.05 จาํนวน 5 คู่ ไดแ้ก่18 – 22 ปี กบั 23 – 27 ปี,18 – 22 ปี กบั 28 – 32 ปี, 18 – 22 ปี กบั33 – 

36 ปี, 23-27ปี กบั 28 – 32 ปีและ 28 – 32 ปีกบั 33 – 36 ปี 

 

สมมตฐิานย่อย 1.2 กลุ่มผูห้ญิง Gen Y ทีมีลกัษณะปัจจยัทางประชากร- 

ศาสตร์ ดา้นระดบัการศึกษาทีแตกต่างกนั มีความสนใจเนือหา Content Marketing แตกต่างกนั 

 

ตารางที 4-19 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลียความสนใจเนือหา Content   

                       Marketingของกลุ่มผูห้ญิง Gen Y จาํแนกตามระดบัการศึกษา 

 

รูปแบบ Content Marketing ในการตดิตามแฟนเพจเฟซบุ๊ก 

แบรนด์สเนลไวท์ 

F Sig. 

เนือหาในการนาํเสนอ 138.242 0.000* 

* อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที 0.05 
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จากตารางที 4-19 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลียความสนใจเนือหา 

Content Marketing ของกลุ่มผูห้ญิง Gen Y จาํแนกตามระดบัการศึกษา ดว้ยค่าสถิติ F-test พบว่า 

กลุ่มผูห้ญิง Gen Y ทีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีความสนใจเนือหา Content Marketingแตกต่าง

กนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.05 

 

ตารางที 4-20 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างรายคู่ระดบัการศึกษากบัค่าเฉลียความสนใจเนือหา  

                       Content Marketingของผูห้ญิง Gen Y โดยใช ้Post Hoc Test 

 

ระดับการศึกษา Mean Difference (I-J) Sig. 

มธัยมศึกษาตอนปลาย/

ปวช. 

ปริญญาตรี 

ปริญญาโท ขึนไป 

-.559 

-.853 

0.000* 

0.000* 

ปริญญาตรี มธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.

ปริญญาโท ขึนไป 

.559 

-.294 

0.000* 

0.000* 

ปริญญาโท ขึนไป มธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.

ปริญญาตรี 

.853 

.294 

0.000* 

0.000* 

* อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที 0.05 

 

จากตารางที 4-20 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างรายคู่ระดบัการศึกษากบัค่าเฉลีย

ความสนใจเนือหา Content Marketing ของผูห้ญิง Gen Y โดยใช ้Post Hoc Test พบว่า กลุ่มผูห้ญิง 

Gen Y ทีมีระดบัการศึกษาทีแตกต่างกนั มีความสนใจเนือหา Content Marketing แตกต่างกนั อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.05 จาํนวน 3 คู่ ไดแ้ก่ มธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. กบั ปริญญาตรี, 

มธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.กบั ปริญญาโท ขึนไป และปริญญาตรี กบั ปริญญาโท ขึนไป 

 

สมมตฐิานย่อย 1.3 กลุ่มผูห้ญิง Gen Y ทีมีลกัษณะปัจจยัทางประชากร- 

ศาสตร์ ดา้นอาชีพ ทีแตกต่างกนั มีความสนใจเนือหา Content Marketing แตกต่างกนั 
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ตารางที 4-21 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลียความสนใจเนือหา Content   

                       Marketingของกลุ่มผูห้ญิง Gen Y จาํแนกตามอาชีพ 

 

รูปแบบ Content Marketing ในการตดิตามแฟนเพจเฟซบุ๊ก 

แบรนด์สเนลไวท์ 

F Sig. 

เนือหาในการนาํเสนอ 84.537 0.000* 

* อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที 0.05 

 

จากตารางที 4-21 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลียความสนใจเนือหา 

Content Marketing ของกลุ่มผูห้ญิง Gen Y จาํแนกตามอาชีพดว้ยค่าสถิติ F-test พบว่า กลุ่มผูห้ญิง 

Gen Y ทีมีอาชีพแตกต่างกนั มีความสนใจเนือหา Content Marketing แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญั

ทางสถิติทีระดบั 0.05 

 

ตารางที 4-22 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างรายคู่อาชีพกบัค่าเฉลียความสนใจเนือหา Content   

                       Marketingของผูห้ญิง Gen Y โดยใช ้Post Hoc Test 

 

อาชีพ Mean Difference (I-J) Sig. 

นกัเรียน/นกัศึกษา ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 

พนกังาน/ลูกจา้งบริษทัเอกชน 

ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย 

-.309 

-.700 

-.726 

0.000* 

0.000* 

0.000* 

ขา้ราชการ/พนกังาน

รัฐวิสาหกิจ 

นกัเรียน/นกัศึกษา 

พนกังาน/ลูกจา้งบริษทัเอกชน 

ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย 

.309 

-.390 

-.417 

0.000* 

0.000* 

0.000* 

พนกังาน/ลูกจา้ง

บริษทัเอกชน 

นกัเรียน/นกัศึกษา 

ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 

ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย 

.700 

.390 

-.027 

0.000* 

0.000* 

0.518 

ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย นกัเรียน/นกัศึกษา 

ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 

พนกังาน/ลูกจา้งบริษทัเอกชน 

.726 

.417 

.027 

0.000* 

0.000* 

0.518 

* อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที 0.05 
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จากตารางที 4-22 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างรายคู่อาชีพกบัค่าเฉลียความ

สนใจอเนือหา Content Marketing ของผูห้ญิง Gen Y โดยใช ้Post Hoc Test พบว่า กลุ่มผูห้ญิง Gen 

Y ทีมีอาชีพทีแตกต่างกนั มีความสนใจเนือหา Content Marketing แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทาง

สถิติทีระดบั 0.05 จาํนวน 5 คู่ ไดแ้ก่ นกัเรียน/นกัศึกษา กบั ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ, 

นกัเรียน/นกัศึกษา กบั พนกังาน/ลูกจา้งบริษทัเอกชน, นกัเรียน/นกัศึกษา กบัธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย, 

ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจกบั พนกังาน/ลูกจา้งบริษทัเอกชน และขา้ราชการ/พนกังาน

รัฐวิสาหกิจกบัธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย 

 

สมมตฐิานย่อย 1.4 กลุ่มผูห้ญิง Gen Y ทีมีลกัษณะปัจจยัทางประชากร- 

ศาสตร์ ดา้นรายไดเ้ฉลียต่อเดือนทีแตกต่างกนั มีความสนใจเนือหา Content Marketing แตกต่างกนั 

 

ตารางที 4-23 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลียความสนใจเนือหา Content   

                       Marketingของกลุ่มผูห้ญิง Gen Y จาํแนกตามรายไดเ้ฉลียต่อเดือน 

 

รูปแบบ Content Marketing ในการตดิตามแฟนเพจเฟซบุ๊ก 

แบรนด์สเนลไวท์ 

F Sig. 

เนือหาในการนาํเสนอ 165.195 0.000* 

* อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที 0.05 

 

จากตารางที 4-23แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลียความสนใจเนือหา 

Content Marketing ของกลุ่มผูห้ญิง Gen Y จาํแนกตามรายไดเ้ฉลียต่อเดือนดว้ยค่าสถิติ F-test พบว่า 

กลุ่มผูห้ญิง Gen Y ทีมีรายไดเ้ฉลียต่อเดือนแตกต่างกนั มีความสนใจเนือหา Content  Marketing 

แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.05 

 

ตารางที 4-24 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างรายคู่รายไดเ้ฉลียต่อเดือนกบัค่าเฉลียความสนใจ 

เนือหา Content  Marketing ของผูห้ญิง Gen Y โดยใช ้Post Hoc Test 

 

รายได้เฉลยีต่อเดือน Mean Difference (I-J) Sig. 

ตาํกว่าหรือเท่ากบั  15,001 – 25,000 บาท -.440 0.000* 
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ตารางที 4-24 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างรายคู่รายไดเ้ฉลียต่อเดือนกบัค่าเฉลียความสนใจ 

เนือหา Content  Marketing ของผูห้ญิง Gen Y โดยใช ้Post Hoc Test (ต่อ) 

 

รายได้เฉลยีต่อเดือน Mean Difference (I-J) Sig. 

15,000 บาท 25,001 – 40,000 บาท 

40,001 – 65,000 บาท 

มากกว่า 65,000 บาท 

-.746 

-.909 

-1.222 

0.000* 

0.000* 

0.000* 

15,001 – 25,000 บาท ตาํกว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท

25,001 – 40,000 บาท 

40,001 – 65,000 บาท 

มากกว่า 65,000 บาท 

.440 

-.306 

-.470 

-.783 

0.000* 

0.000* 

0.000* 

0.000* 

25,001 – 40,000 บาท ตาํกว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท

15,001 – 25,000 บาท 

40,001 – 65,000 บาท 

มากกว่า 65,000 บาท 

.746 

.306 

-.164 

-.476 

0.000* 

0.000* 

0.000* 

0.000* 

40,001 – 65,000 บาท ตาํกว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท

15,001 – 25,000 บาท 

25,001 – 40,000 บาท 

มากกว่า 65,000 บาท 

.909 

.470 

.164 

-.313 

0.000* 

0.000* 

0.000* 

0.000* 

มากกว่า 65,000 บาท ตาํกว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท 

15,001 – 25,000 บาท 

25,001 – 40,000 บาท 

40,001 – 65,000 บาท 

1.222 

.783 

.476 

.313 

0.000* 

0.000* 

0.000* 

0.000* 

* อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที 0.05 

 

จากตารางที 4-24 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างรายคู่รายไดเ้ฉลียต่อเดือนกบั

ค่าเฉลียความสนใจเนือหา Content Marketing ของผูห้ญิง Gen Y โดยใช ้Post Hoc Testพบว่า กลุ่ม

ผูห้ญิง Gen Y ทีมีรายไดเ้ฉลียต่อเดือนทีแตกต่างกนั มีความสนใจเนือหา Content Marketing 

แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.05 จาํนวน10 คู่ ไดแ้ก่ ตาํกว่าหรือเท่ากบั 15,000บาท 

กบั 15,001 – 25,000 บาท, ตาํกว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท กบั 25,001 – 40,000 บาท, ตาํกว่าหรือ
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เท่ากบั 15,000 บาท กบั 40,001 – 65,000 บาท, ตาํกว่าหรือเท่ากบั 15,000บาท กบั มากกว่า 65,000 

บาท, 15,001 – 25,000 บาทกบั 25,001 – 40,000 บาท, 15,001 – 25,000 บาทกบั 40,001 – 65,000 

บาท, 15,001 – 25,000 บาทกบั มากกว่า 65,000 บาท, 25,001 – 40,000 บาทกบั 40,001 – 65,000 

บาท, 25,001 – 40,000 บาทกบั มากกว่า 65,000 บาท และ 40,001 – 65,000 บาท กบั มากกว่า 65,000 

บาท 

 

สรุปผลการทดสอบสมมตฐิานที 1  

สมมติฐานที 1 กลุ่มผูห้ญิง Gen Y ทีมีลกัษณะปัจจัยทางดา้นประชากรศาสตร์ที

แตกต่างกนั มีความสนใจเนือหา Content Marketing แตกต่างกนั 

ผลการวิจยัพบว่า กลุ่มผูห้ญิง Gen Y ทีมีลกัษณะปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ 

อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลียต่อเดือนทีแตกต่างกัน มีความสนใจเนือหา Content 

Marketing แตกต่างกนั 

 

สมมติฐานที 2 กลุ่มผูห้ญิง Gen Y ทีมีลกัษณะปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ที

แตกต่างกนั มีความสนใจรูปแบบ Content Marketing แตกต่างกนั 

H0: กลุ่มผูห้ญิง Gen Y ทีมีลกัษณะปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร์ทีแตกต่างกนั มี

ความสนใจรูปแบบ Content Marketing ไม่แตกต่างกนั 

H1: กลุ่มผูห้ญิง Gen Y ทีมีลกัษณะปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร์ทีแตกต่างกนั มี

ความสนใจรูปแบบ Content Marketing แตกต่างกนั 

 

สมมตฐิานย่อย 2.1 กลุ่มผูห้ญิง Gen Y ทีมีลกัษณะปัจจยัทางประชากร- 

ศาสตร์ ดา้นอาย ุทีแตกต่างกนั มีความสนใจรูปแบบContent Marketing แตกต่างกนั 

 

ตารางที 4-25 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลียความสนใจรูปแบบContent  

Marketingของกลุ่มผูห้ญิง Gen Y จาํแนกตามอาย ุ

 

รูปแบบ Content Marketing ในการตดิตามแฟนเพจเฟซบุ๊ก 

แบรนด์สเนลไวท์ 

F Sig. 

รูปแบบในการนาํเสนอ 90.345 0.000* 

* อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที 0.05 
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จากตารางที 4-25 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลียความสนใจรูปแบบ

Content Marketing ของกลุ่มผูห้ญิง Gen Y จาํแนกตามอาย ุ ดว้ยค่าสถิติ F-test พบว่า กลุ่มผูห้ญิง 

Gen Y ทีมีอายทีุแตกต่างกนั มีความสนใจรูปแบบContent Marketingแตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญั

ทางสถิติทีระดบั 0.05 

 

ตารางที 4-26 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างรายคู่อายกุบัค่าเฉลียความสนใจรูปแบบContent   

Marketing ของผูห้ญิง Gen Y โดยใช ้Post Hoc Test 

 

อาย ุ Mean Difference (I-J) Sig. 

18-22ปี 23-27ปี 

28-32ปี 

33-36 ปี 

-.952 

-.887 

-.389 

0.000* 

0.000* 

0.000* 

23-27ปี 18-22ปี 

28-32ปี 

33-36 ปี 

.952 

.065 

.563 

0.000* 

0.132 

0.000* 

28-32ปี 

 

18-22ปี 

23-27ปี 

33-36 ปี 

.887 

-.065 

.498 

0.000* 

0.132 

0.000* 

33-36 ปี 18-22ปี 

23-27ปี 

28-32ปี 

.389 

-.564 

-.498 

0.000* 

0.000* 

0.000* 

* อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที 0.05 

 

จากตารางที 4-26  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างรายคู่อายกุบัค่าเฉลียความสนใจ

รูปแบบContent Marketing ของผูห้ญิง Gen Y โดยใช ้Post Hoc Test พบว่า กลุ่มผูห้ญิง Gen Y ทีมี

อายทีุแตกต่างกนั มีความสนใจรูปแบบContent Marketing แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที

ระดบั 0.05จาํนวน 5 คู่ ไดแ้ก่ 18 – 22 ปี กบั 23 – 27ปี,18 – 22 ปี กบั28 – 32ปี, 18 – 22 ปี กบั33 – 36 

ปี, 23 – 27 ปีกบั 33 – 36 ปี และ 28 – 32 ปี กบั 33 – 36 ปี 
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สมมตฐิานย่อย 2.2 กลุ่มผูห้ญิง Gen Y ทีมีลกัษณะปัจจยัทางประชากร- 

ศาสตร์ ดา้นระดบัการศึกษา ทีแตกต่างกนั มีความสนใจรูปแบบ Content Marketing แตกต่างกนั 

 

ตารางที 4-27 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลียความสนใจรูปแบบContent  

Marketingของกลุ่มผูห้ญิง Gen Y จาํแนกตามระดบัการศึกษา 

 

รูปแบบ Content Marketing ในการตดิตามแฟนเพจเฟซบุ๊ก 

แบรนด์สเนลไวท์ 

F Sig. 

รูปแบบในการนาํเสนอ 82.940 0.000* 

* อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที 0.05 

 

จากตารางที 4-27 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลียความสนใจรูปแบบ

Content Marketing ของกลุ่มผูห้ญิง Gen Y จาํแนกตามระดบัการศึกษา ดว้ยค่าสถิติ F-test พบว่า 

กลุ่มผูห้ญิง Gen Y ทีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีความสนใจรูปแบบ Content Marketing 

แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.05 

 

ตารางที 4-28 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างรายคู่ระดบัการศึกษากบัค่าเฉลียความสนใจ 

                       รูปแบบ Content Marketing ของผูห้ญิง Gen Y โดยใช ้Post Hoc Test 

 

ระดับการศึกษา Mean Difference (I-J) Sig. 

มธัยมศึกษาตอนปลาย/

ปวช. 

ปริญญาตรี 

ปริญญาโท ขึนไป 

-.938 

-.749 

0.000* 

0.000* 

ปริญญาตรี มธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.

ปริญญาโท ขึนไป 

.938 

.188 

0.000* 

0.000* 

ปริญญาโท ขึนไป มธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.

ปริญญาตรี 

.749 

-.188 

0.000* 

0.000* 

* อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที 0.05 

 

จากตารางที 4-28 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างรายคู่ระดบัการศึกษากบัค่าเฉลีย

ความสนใจรูปแบบContent Marketing ของผูห้ญิง Gen Y โดยใช ้Post Hoc Testพบว่า กลุ่มผูห้ญิง 
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Gen Yทีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีความสนใจรูปแบบContent Marketing แตกต่างกนั อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.05 จาํนวน 3 คู่ ไดแ้ก่ มธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. กบั ปริญญาตรี, 

มธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.กบั ปริญญาโท ขึนไป และปริญญาตรีกบั ปริญญาโท ขึนไป 

 

สมมตฐิานย่อย 2.3 กลุ่มผูห้ญิง Gen Y ทีมีลกัษณะปัจจยัทางประชากร- 

ศาสตร์ ดา้นอาชีพ ทีแตกต่างกนั มีความสนใจรูปแบบ Content Marketing แตกต่างกนั 

 

ตารางที 4-29 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลียความสนใจรูปแบบ Content  

Marketing ของกลุ่มผูห้ญิง Gen Y จาํแนกตามอาชีพ 

 

รูปแบบ Content Marketing ในการตดิตามแฟนเพจเฟซบุ๊ก 

แบรนด์สเนลไวท์ 

F Sig. 

รูปแบบในการนาํเสนอ 57.107 0.000* 

* อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที 0.05 

 

จากตารางที 4-29 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลียความสนใจรูปแบบ

Content Marketing ของกลุ่มผูห้ญิง Gen Y จาํแนกตามอาชีพดว้ยค่าสถิติ F-test พบว่า กลุ่มผูห้ญิง 

Gen Y ทีมีอาชีพแตกต่างกนั มีความสนใจรูปแบบContent Marketingแตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญั

ทางสถิติทีระดบั 0.05 

 

ตารางที 4-30 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างรายคู่อาชีพกบัค่าเฉลียความสนใจรูปแบบ Content  

Marketing ของผูห้ญิง Gen Y โดยใช ้Post Hoc Test 

 

อาชีพ Mean Difference (I-J) Sig. 

นกัเรียน/นกัศึกษา ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 

พนกังาน/ลูกจา้งบริษทัเอกชน 

ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย 

.089 

.069 

.082 

0.000* 

0.000* 

0.000* 

ขา้ราชการ/พนกังาน

รัฐวิสาหกิจ 

 

นกัเรียน/นกัศึกษา 

พนกังาน/ลูกจา้งบริษทัเอกชน 

ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย 

.089 

.066 

.080 

0.000* 

0.000* 

0.000* 
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ตารางที 4-30 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างรายคู่อาชีพกบัค่าเฉลียความสนใจรูปแบบ Content  

Marketing ของผูห้ญิง Gen Y โดยใช ้Post Hoc Test (ต่อ) 

 

อาชีพ Mean Difference (I-J) Sig. 

พนกังาน/ลูกจา้ง

บริษทัเอกชน 

 

นกัเรียน/นกัศึกษา 

ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 

ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย 

.069 

.066 

.057 

0.000* 

0.022* 

0.000* 

ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย นกัเรียน/นกัศึกษา 

ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 

พนกังาน/ลูกจา้งบริษทัเอกชน 

.082 

.080 

.057 

0.000* 

0.000* 

0.002* 

* อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที 0.05 

 

จากตารางที 4-30  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างรายคู่อาชีพกบัค่าเฉลียความ

สนใจรูปแบบContent Marketing ของผูห้ญิง Gen Y โดยใช ้Post Hoc Testพบว่า กลุ่มผูห้ญิง Gen Y 

ทีมีอาชีพแตกต่างกนั มีความสนใจรูปแบบContent Marketing แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ

ที 0.05 จาํนวน6 คู่ ไดแ้ก่ นกัเรียน/นกัศึกษา กบั ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ, นกัเรียน/นกัศึกษา 

กบั พนกังาน/ลูกจา้งบริษทัเอกชน, นกัเรียน/นกัศึกษา กบัธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย, ขา้ราชการ/พนกังาน

รัฐวิสาหกิจกบั พนกังาน/ลูกจา้งบริษทัเอกชน, ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจกบัธุรกิจส่วนตวั/

คา้ขายและพนกังาน/ลูกจา้งบริษทัเอกชนกบั ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย 

 

สมมตฐิานย่อย 2.4 กลุ่มผูห้ญิง Gen Y ทีมีลกัษณะปัจจยัทางประชากร- 

ศาสตร์ ดา้นรายไดเ้ฉลียต่อเดือน ทีแตกต่างกนั มีความสนใจรูปแบบ Content Marketing แตกต่างกนั 

 

ตารางที 4-31 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลียความสนใจรูปแบบ Content  

Marketing ของกลุ่มผูห้ญิง Gen Y จาํแนกตามรายไดเ้ฉลียต่อเดือน 

 

รูปแบบ Content Marketing ในการตดิตามแฟนเพจเฟซบุ๊ก 

แบรนด์สเนลไวท์ 

F Sig. 

รูปแบบในการนาํเสนอ 112.821 0.000* 
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จากตารางที 4-31 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลียความสนใจรูปแบบ

Content Marketing ของกลุ่มผูห้ญิง Gen Y จาํแนกตามรายไดเ้ฉลียต่อเดือนดว้ยค่าสถิติ F-test พบว่า 

กลุ่มผูห้ญิง Gen Y ทีมีรายไดเ้ฉลียต่อเดือนแตกต่างกนั มีความสนใจรูปแบบ Content Marketingตก

ต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.05 

 

ตารางที 4-32 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างรายคู่รายไดเ้ฉลียต่อเดือนกบัค่าเฉลียความสนใจ 

                       รูปแบบ Content Marketing ของผูห้ญิง Gen Y โดยใช ้Post Hoc Test 

 

รายได้เฉลยีต่อเดือน Mean Difference (I-J) Sig. 

ตาํกว่าหรือเท่ากบั 

15,000 บาท 

15,001 – 25,000 บาท 

25,001 – 40,000 บาท 

40,001 – 65,000 บาท 

มากกว่า 65,000 บาท 

-1.112 

-.588 

-.960 

-1.232 

0.000* 

0.000* 

0.000* 

0.000* 

15,001 – 25,000 บาท ตาํกว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท

25,001 – 40,000 บาท 

40,001 – 65,000 บาท 

มากกว่า 65,000 บาท 

1.111 

.523 

.151 

-.121 

0.000* 

0.000* 

0.001* 

0.138 

25,001 – 40,000 บาท ตาํกว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท

15,001 – 25,000 บาท 

40,001 – 65,000 บาท 

มากกว่า 65,000 บาท 

.588 

-.523 

-.372 

-.644 

0.000* 

0.000* 

0.000* 

0.000* 

40,001 – 65,000 บาท 

 

 

ตาํกว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท

15,001 – 25,000 บาท 

25,001 – 40,000 บาท 

มากกว่า 65,000 บาท 

.960 

-.151 

.372 

-.273 

0.000* 

0.001* 

0.000* 

0.002* 

มากกว่า 65,000 บาท ตาํกว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท 

15,001 – 25,000 บาท 

25,001 – 40,000 บาท 

40,001 – 65,000 บาท 

1.232 

.121 

.644 

.272 

0.000* 

0.138 

0.000* 

0.002* 

* อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที 0.05 
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จากตารางที 4-32 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างรายคู่รายไดเ้ฉลียต่อเดือนกบั

ค่าเฉลียความสนใจรูปแบบContent Marketing ของผูห้ญิง Gen Y โดยใช ้Post Hoc Testพบว่า กลุ่ม

ผูห้ญิง Gen Y ทีมีรายไดเ้ฉลียต่อเดือนแตกต่างกนั มีความสนใจรูปแบบContent Marketing แตกต่าง

กนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที 0.05 จาํนวน 9 คู่ ไดแ้ก่ ตาํกว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท กบั 15,001 – 

25,000 บาท, ตาํกว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท กบั25,001 – 40,000 บาท,ตาํกว่าหรือเท่ากบั 15,000 

บาท กบั40,001 – 65,000 บาท,ตาํกว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท กบัมากกว่า 65,000 บาท,15,001 – 

25,000 บาทกบั 25,001 – 40,000 บาท, 15,001 – 25,000 บาทกบั40,001 – 65,000 บาท, 25,001 – 

40,000 บาทกบั 40,001 – 65,000 บาท, 25,001 – 40,000 บาทกบัมากกว่า 65,000 บาท และ 40,001 – 

65,000 บาทกบั มากกว่า 65,000 บาท 

 

สรุปผลการทดสอบสมมตฐิานที 2 

สมมติฐานที 2 กลุ่มผูห้ญิง Gen Y ทีมีลกัษณะปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร์ที

แตกต่างกนั มีความสนใจรูปแบบContent Marketing แตกต่างกนั 

ผลการวิจยัพบว่า กลุ่มผูห้ญิง Gen Y ทีมีลกัษณะปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ 

อาย ุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉลียต่อเดือนทีแตกต่างกนั มีความสนใจรูปแบบContent 

Marketing แตกต่างกนั 

 

สมมตฐิานที 3 กลุ่มผูห้ญิง Gen Y ทีมีพฤติกรรมการใชง้าน Facebook ทีแตกต่างกนั มี

ความสนใจรูปแบบ Content Marketing ทีแตกต่างกนั 

H0: กลุ่มผูห้ญิง Gen Y ทีมีพฤติกรรมการใชง้าน Facebook ทีแตกต่างกนั มีความสนใจ

รูปแบบ Content Marketing ไม่แตกต่างกนั 

H1: กลุ่มผูห้ญิง Gen Y ทีมีพฤติกรรมการใชง้าน Facebook ทีแตกต่างกนั มีความสนใจ

รูปแบบ Content Marketing แตกต่างกนั 

 

สมมตฐิานย่อย 3.1กลุ่มผูห้ญิง Gen Y ทีมีระยะเวลาใชง้าน Facebook ใน

แต่ละวนัทีแตกต่างกนั มีความสนใจรูปแบบ Content Marketing แตกต่างกนั 
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ตารางที 4-33 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลียความสนใจรูปแบบ Content  

Marketing ของกลุ่มผูห้ญิง Gen Y จาํแนกตามระยะเวลาใชง้าน Facebook  

 

พฤตกิรรมการใช้งาน Facebookของกลุ่มผู้หญิงGen Y F Sig. 

ระยะเวลาใชง้าน Facebook  7.766 0.000* 

* อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที 0.05 

 

จากตารางที 4-33 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลียความสนใจรูปแบบ

Content Marketing ของกลุ่มผูห้ญิง Gen Y จาํแนกตามระยะเวลาใชง้าน Facebook ดว้ยค่าสถิติ F-

test พบว่า กลุ่มผูห้ญิง Gen Y ทีมีระยะเวลาใชง้าน Facebook ทีแตกต่างกนั มีความสนใจรูปแบบ 

Content Marketing แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.05 

 

ตารางที 4-34 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างรายคู่ระยะเวลาใชง้าน Facebook กบัค่าเฉลีย 

ความสนใจรูปแบบ Content Marketing ของผูห้ญิง Gen Y โดยใช ้Post Hoc Test 

 

ระยะเวลาใช้งาน Facebook  Mean Difference (I-J) Sig. 

ไม่เกิน 1 ชวัโมง จาํนวน 1 – 3 ชวัโมง 

จาํนวน 3 – 5 ชวัโมง 

จาํนวน 5 – 7 ชวัโมง 

จาํนวน 7 – 9 ชวัโมง 

จาํนวน 9 – 11 ชวัโมง 

0.522 

-0.047 

0.058 

-0.101 

-0.444 

.007* 

.738 

.671 

.461 

.009* 

จาํนวน 1 – 3 ชวัโมง 

 

 

ไม่เกิน 1 ชวัโมง 

จาํนวน 3 – 5 ชวัโมง 

จาํนวน 5 – 7 ชวัโมง 

จาํนวน 7 – 9 ชวัโมง 

จาํนวน 9 – 11 ชวัโมง 

-0.522 

-0.569 

-0.464 

-0.623 

-0.967 

.007* 

.000* 

.002* 

.000* 

.000* 
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ตารางที 4-34 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างรายคู่ระยะเวลาใชง้าน Facebook กบัค่าเฉลีย 

ความสนใจรูปแบบ Content Marketing ของผูห้ญิง Gen Y โดยใช ้Post Hoc Test (ต่อ) 

 

ระยะเวลาใช้งาน Facebook  Mean Difference (I-J) Sig. 

จาํนวน 3 – 5 ชวัโมง ไม่เกิน 1 ชวัโมง 

จาํนวน 1 – 3 ชวัโมง 

จาํนวน 3 – 5 ชวัโมง 

จาํนวน 7 – 9 ชวัโมง 

จาํนวน 9 – 11 ชวัโมง 

0.047 

0.569 

0.105 

-0.054 

-0.397 

.738 

.000* 

.099 

.405 

.001* 

จาํนวน 5 – 7 ชวัโมง 

 

ไม่เกิน 1 ชวัโมง 

จาํนวน 1 – 3 ชวัโมง 

จาํนวน 3 – 5 ชวัโมง 

จาํนวน 7 – 9 ชวัโมง 

จาํนวน 9 – 11 ชวัโมง 

-0.058 

0.464 

-0.105 

-0.159 

-0.502 

.671 

.002* 

.099 

.004* 

.000* 

จาํนวน 7 – 9 ชวัโมง 

 

ไม่เกิน 1 ชวัโมง 

จาํนวน 1 – 3 ชวัโมง 

จาํนวน 3 – 5 ชวัโมง 

จาํนวน 5 – 7 ชวัโมง 

จาํนวน 9 – 11 ชวัโมง 

0.101 

0.623 

0.054 

0.159 

-0.343 

.461 

.000* 

.405 

.004* 

.003* 

จาํนวน 9 – 11 ชวัโมง ไม่เกิน 1 ชวัโมง 

จาํนวน 1 – 3 ชวัโมง 

จาํนวน 3 – 5 ชวัโมง 

จาํนวน 5 – 7 ชวัโมง 

จาํนวน 7 – 9 ชวัโมง 

0.444 

0.967 

0.397 

0.502 

0.343 

.009* 

.000* 

.001* 

.000* 

.003* 

 

จากตารางที 4-34 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างรายคู่ระยะเวลาใชง้าน Facebook 

ในแต่ละวนักบัค่าเฉลียความสนใจรูปแบบContent Marketing ของผูห้ญิง Gen Y โดยใช ้ Post Hoc 

Testพบว่า กลุ่มผูห้ญิง Gen Y ทีมีระยะเวลาใชง้าน Facebook ในแต่ละวนัแตกต่างกนั มีความสนใจ

รูปแบบContent Marketing แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.05 จาํนวน10 คู่ ไดแ้ก่ 

ไม่เกิน 1 ชวัโมง กบั 1 – 3 ชวัโมง, ไม่เกิน 1 ชวัโมง กบั 9 – 11 ชวัโมง, 1 – 3 ชวัโมงกบั 3 – 5 
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ชวัโมง, 1 – 3 ชวัโมงกบั 5 – 7 ชวัโมง, 1 – 3 ชวัโมงกบั 7 – 9ชวัโมง, 1 – 3 ชวัโมงกบั 9 – 11ชวัโมง, 

3 – 5 ชวัโมงกบั 9 – 11 ชวัโมง, 5 – 7 ชวัโมงกบั 7 – 9ชวัโมง, 5 – 7 ชวัโมง กบั 9 – 11 ชวัโมงและ 7 

– 9 ชวัโมง กบั 9 – 11ชวัโมง 

 

สมมตฐิานย่อย 3.2 กลุ่มผูห้ญิง Gen Y ทีมีความถีในการติดตามเนือหาที

แตกต่างกนั มีความสนใจรูปแบบ Content Marketing แตกต่างกนั 

 

ตารางที 4-35 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลียความสนใจรูปแบบ Content  

Marketingของกลุ่มผูห้ญิง Gen Y จาํแนกตามความถีในการติดตามเนือหา 

 

พฤตกิรรมการใช้งาน Facebookของกลุ่มผู้หญิงGen Y F Sig. 

ความถีในการติดตามเนือหา เช่น การกด Like กด Share หรือ Comment หรือ

ขอ้ความในแฟนเพจเฟซบุ๊กแบรนดส์เนลไวท ์ในระยะเวลา 1 สปัดาห์ 

35.744 0.000* 

* อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที 0.05 

 

จากตารางที 4-35 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลียความสนใจรูปแบบ

Content Marketing ของกลุ่มผูห้ญิง Gen Y ความถีในการติดตามเนือหา เช่น การกด Like กด Share 

หรือ Comment หรือขอ้ความในแฟนเพจเฟซบุ๊กแบรนดส์เนลไวท ์ ในระยะเวลา 1 สปัดาห์ดว้ย

ค่าสถิติ F-test พบว่า กลุ่มผูห้ญิง Gen Y ทีมีความถีในการติดตามเนือหาทีแตกต่างกนั มีความสนใจ

รูปแบบ Content Marketing แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.05 

 

ตารางที 4-36 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างรายคู่ความถีในการติดตามเนือหากบัค่าเฉลียความ 

สนใจรูปแบบ Content Marketing ของผูห้ญิง Gen Y โดยใช ้Post Hoc Test 

 

ความถีในการตดิตามเนือหา Mean Difference (I-J) Sig. 

ไม่เคย 

 

จาํนวน 1 – 2 ครัง 

จาํนวน 3 – 5 ครัง 

-0.415 

-0.230 

.000* 

.074 

จาํนวน 1 – 2 ครัง 

 

ไม่เคย 

จาํนวน 3 – 5 ครัง 

0.415 

0.185 

.000* 

.164 
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ตารางที 4-36 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างรายคู่ความถีในการติดตามเนือหากบัค่าเฉลียความ 

สนใจรูปแบบ Content Marketing ของผูห้ญิง Gen Y โดยใช ้Post Hoc Test(ต่อ) 

 

ความถีในการตดิตามเนือหา Mean Difference (I-J) Sig. 

จาํนวน 3 – 5 ครัง ไม่เคย 

จาํนวน 1 – 2 ครัง 

0.230 

-0.185 

.074 

.164 

* อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที 0.05 

 

จากตารางที 4-36 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างรายคู่ความถีในการติดตามเนือหา

กบัค่าเฉลียความสนใจรูปแบบ Content Marketing ของผูห้ญิง Gen Y โดยใช ้Post Hoc Testอยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.05พบว่า กลุ่มผูห้ญิง Gen Y ทีไม่เคยติดตามเนือหาเช่น การกด Like กด 

Share หรือ Comment หรือขอ้ความในแฟนเพจเฟซบุ๊กแบรนดส์เนลไวท ์ในระยะเวลา 1 สปัดาห์ มี

ความสนใจรูปแบบ Content Marketing แตกต่างกบักลุ่มผูห้ญิง Gen Y ทีติดตามเนือหา 1 – 2 ครัง   

 

สรุปผลการทดสอบสมมตฐิานที 3 

สมมติฐานที 3 กลุ่มผูห้ญิง Gen Y ทีมีพฤติกรรมการใชง้าน Facebook ทีแตกต่างกนั มี

ความสนใจรูปแบบ Content Marketing ทีแตกต่างกนั 

ผลการวิจยัพบว่า กลุ่มผูห้ญิง Gen Y ทีมีพฤติกรรมการใชง้าน Facebook ทีแตกต่างกนั 

ไดแ้ก่ ระยะเวลาใชง้าน Facebook และความถีในการติดตามเนือหา เช่น การกด Like กด Share หรือ 

Comment หรือขอ้ความในแฟนเพจเฟซบุ๊กแบรนดส์เนลไวท ์ ในระยะเวลา 1 สปัดาห์มีความสนใจ

รูปแบบ Content Marketing แตกต่างกนั 
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บทที 5 

สรุปผลการวจิยั อภปิรายผล 

 

 

 จากการศึกษางานวิจยัเรือง“ระดบัความน่าสนใจของรูปแบบ Content Marketing ใน

การติดตามแฟนเพจเฟซบุ๊กแบรนดส์เนลไวท ์ของกลุ่มผูห้ญิง Gen Y ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล” 

โดยมีวตัถุประสงคเ์พือศึกษา Content Marketing บนแฟนเพจเฟซบุ๊กแบรนด์สเนลไวท์ , เพือศึกษา 

Content Marketing ในแต่ละรูปแบบในการติดตามแฟนเพจ จาํแนกตามปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ 

และพฤติกรรมการใชง้านเฟซบุ๊ก รวมทงั รูปแบบ Content Marketingในการติดตามแฟนเพจแบรนด์

สเนลไวท ์และการตดัสินใจติดตามแฟนเพจ โดยกลุ่มตวัอย่างทีใชใ้นการวิจยัครังนีคือ กลุ่มผูห้ญิง 

Gen Y ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล จาํนวน 400 ตวัอยา่ง ซึงเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ โดยดาํเนินเก็บ

แบบสอบถามในช่วงเดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2559 และไดรั้บแบบสอบถามทีสมบูรณ์คิดเป็นร้อยละ 

100 ซึงในการวิเคราะขอ้มูลผูว้ิจยัไดใ้ชว้ิธีการทางสถิติเพือคาํนวณหาค่าสถิติต่างๆ โดยใชโ้ปรแกรม

สาํเร็จรูป SPSS  

 ซึงสรุปผลการวิจยั อภิปรายผล และขอ้เสนอแนะแบ่งออกไดเ้ป็นดงันี 

5.1 ส่วนสรุปผลการวิจยั 

  ส่วนที 1 ขอ้มูลทวัไปของผูต้อบแบบสอบถามเกียวกบัประชากรศาสตร์ 

  ส่วนที 2 ขอ้มูลทวัไปของผูต้อบแบบสอบถามเกียวกบัพฤติกรรมการใช ้

งานเฟซบุ๊ก 

  ส่วนที 3 ระดับความน่าสนใจในเนือหา และรูปแบบของ Content 

Marketing ในการนาํเสนอบนแฟนเพจเฟซบุ๊กแบรนดส์เนลไวท ์  

  ส่วนที 4 กลุ่มผูห้ญิง Gen Y ทีมีลกัษณะทางด้านประชากรศาสตร์

แตกต่างกนั มีความสนใจในเนือหา Content Marketing แตกต่างกนั 

  ส่วนที 5กลุ่มผูห้ญิง Gen Y ทีมีลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตร์แตกต่าง

กนั มีความสนใจในรูปแบบContent Marketing แตกต่างกนั 

  ส่วนที 6 พฤติกรรมการใชง้าน Facebook ทีแตกต่างกนั มีความสนใจใน

รูปแบบ Content Marketing แตกต่างกนั 

5.2 ส่วนการอภิปรายผลการศึกษา 
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5.3 ส่วนขอ้เสนอแนะ 

 

 

5.1 สรุปผลการวจิยั 

 ส่วนที 1 ขอ้มูลทวัไปของผูต้อบแบบสอบถามเกียวกบัประชากรศาสตร์ 

 จากการวิจยัพบว่า กลุ่มตัวอย่างผูห้ญิง Gen Y ในเขตกรุงเทพ และปริมณฑล ทีได้

ทาํการศึกษาครังนี ร้อยละมากทีสุดคือ ช่วงอายุระหว่าง 28 – 32 ปี จาํนวน 200 คน คิดเป็น ร้อยละ 

50.00 ส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาในระดบัปริญญาตรี มากสุด จาํนวน 220 คน คิดเป็น ร้อยละ 55.00 

ส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นพนกังานบริษทัมากสุด จาํนวน 260 คน คิดเป็น ร้อยละ 65.00 ช่วงรายไดเ้ฉลีย

ร้อยละมากทีสุดคือ 15,001 - 25,000 บาท จาํนวน 138 คน คิดเป็น ร้อยละ 34.50 

 

ส่วนที 2 ขอ้มูลทวัไปเกียวกบัพฤติกรรมการใชง้าน Facebook 

 จากการวิจยัพบว่า กลุ่มตัวอย่างผูห้ญิง Gen Y ในเขตกรุงเทพ และปริมณฑล ทีได้

ทาํการศึกษาครังนี ระยะเวลาใชง้าน Facebook ในแต่ละวนัร้อยละมากทีสุดคือ 5 - 7 ชวัโมง จาํนวน 

150 คน คิดเป็น ร้อยละ 37.50 ส่วนใหญ่มีช่วงระยะเวลาทีใชง้าน Facebook เพือติดตามแฟนเพจแบ

รนดส์เนลไวท ์เวลา 16.01 - 20.00 น. มากสุด จาํนวน 398 คน คิดเป็น ร้อยละ 57.68 สถานทีใชง้าน 

Facebook เพือติดตามแฟนเพจแบรนดส์เนลไวทที์บา้น เป็นส่วนใหญ่ จาํนวน 396 คน คิดเป็น ร้อย

ละ 396/400 อุปกรณ์ใชง้าน Facebook ส่วนใหญ่ เพือติดตามแฟนเพจแบรนด์สเนลไวท์ พบว่า  ใช้

ประเภทสมาร์ทโฟนมากสุด จาํนวน 396 คน คิดเป็น ร้อยละ 396/400 ร้อยละมากทีสุดดา้นกิจกรรม

ทีทาํจากการใชง้าน Facebook เพือติดตามแฟนเพจแบรนด์สเนลไวท์ พบว่า อพัเดทโปรโมชนัใหม่ 

มากสุด จาํนวน 356 คน คิดเป็น ร้อยละ 356/400 ดา้นปัจจยัทีทาํให้เกิดการติดตามเนือหาบนแฟน

เพจเฟซบุ๊กแบรนดส์เนลไวทค์วามถีมากทีสุด พบว่า เป็นเรืองทีตวัเองชืนชอบและสนใจ จาํนวน 312 

คน คิดเป็น ร้อยละ 312/400 ร้อยละดา้นปัจจยัทีทาํให้กด Like แฟนเพจเฟซบุ๊กแบรนด์สเนลไวท ์

พบว่า สนใจเป็นการส่วนตวั มากสุด จาํนวน 316 คน คิดเป็น ร้อยละ 316/400 ส่วนใหญ่ดา้นความถี

ในการติดตามเนือหา เช่น การกด Like กด Share หรือ Comment หรือ ขอ้ความในแฟนเพจเฟซบุ๊ก

แบรนดส์เนลไวท ์พบว่า ไม่เคย มากสุด จาํนวน 280 คน คิดเป็น ร้อยละ 280/400 ร้อยละความถีมาก

ทีสุดดา้นประโยชน์ทีไดจ้ากการ ติดตาม Content Marketing เนือหาบน Facebook แฟนเพจแบรนด์

สเนลไวท ์พบว่า ทาํใหไ้ม่ตกกระแส มากสุด  จาํนวน 338 คน คิดเป็น ร้อยละ 338/400 
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ส่วนที 3 ระดบัความน่าสนใจในเนือหา และรูปแบบของ Content Marketing ในการ

นาํเสนอบนแฟนเพจเฟซบุ๊กแบรนดส์เนลไวท ์

จากการวิจยัพบว่า กลุ่มตัวอย่างผูห้ญิง Gen Y ในเขตกรุงเทพ และปริมณฑล ทีได้

ทาํการศึกษาครังนี มีรูปแบบ Content Marketing ในการติดตามแฟนเพจเฟซบุ๊กแบรนด์สเนลไวท ์

ด้านเนือหาในการนําเสนอ พบว่า มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลีย 3.74 ค่าเบียงเบน

มาตรฐาน 0.37  ในรายดา้น พบว่า มีผลในระดบัมาก จาํนวน 8 ดา้น โดยสูงสุด คือ เนือหาสาระ

ความรู้ต่างๆทีแบรนด์สเนลไวท์จัดขึน มีค่าเฉลีย 4.10 รองลงมา เนือหาทีนําเสนอรายละเอียด

เกียวกบัการส่งเสริมการขาย ทีแบรนด์สเนลไวท์จัดขึน (= 4.00), เนือหาทีนําเสนอรายละเอียด

เกียวกบัรีวิวของลูกคา้ แบรนด์สเนลไวท์ (= 3.99) , เนือหาทีนาํเสนอรายละเอียดเกียวกบัภาพไลฟ์

สไตลสิ์นคา้ของแบรนดส์เนลไวท ์(= 3.83) , เนือหาทีนาํเสนอรายละเอียดเกียวกบัภาพดาราทีเป็นพรี

เซนเตอร์ ของแบรนด์สเนลไวท์ (= 3.80) , เนือหาทีนาํเสนอรายละเอียดเกียวกบัรางวลั ทีแบรนด์

สเนลไวท์ได้รับและเนือหาทีนําเสนอรายละเอียดเกียวกับวีดีโอโฆษณาแบรนด์สเนลไวท ์ 

(= 3.58) และเนือหาทีนาํเสนอรายละเอียดเกียวกบัส่วนผสมต่างๆของสินคา้ (= 3.41) นอ้ยสุดมีผลใน

ระดบัปานกลาง คือ เนือหาทีนาํเสนอรายละเอียดเกียวกบัช่องทางการจดัจาํหน่าย ของแบรนด์สเนล

ไวท ์(= 3.36) ตามลาํดบั 

จากการวิจยัพบว่า กลุ่มตัวอย่างผูห้ญิง Gen Y ในเขตกรุงเทพ และปริมณฑล ทีได้

ทาํการศึกษาครังนี มีระดบัความน่าสนใจในเนือหา และรูปแบบของ Content Marketing ในการ

นาํเสนอบนแฟนเพจเฟซบุ๊กแบรนดส์เนลไวทด์า้นรูปแบบวิธีในการนาํเสนอพบว่ามีความคิดเห็นอยู่

ในระดบัมาก มีค่าเฉลีย 3.92 ค่าเบียงเบนมาตรฐาน 0.47  ในรายดา้น พบว่า มีผลในระดบัมาก ทงั 6 

ดา้น โดยสูงสุด คือ รูปแบบขอ้ความพร้อมแฮชแท็ก และภาพสินคา้โดยใชภ้าพไฟล ์GIF มีค่าเฉลีย 

4.20 รองลงมา รูปแบบขอ้ความพร้อมแฮชแท็ก และภาพสินคา้ (= 4.15), รูปแบบขอ้ความพร้อมแฮช

แท็ก และรูปแบบวีดีโอภายเฟซบุ๊ก(= 4.07) , รูปแบบขอ้ความพร้อมอีโมติคอน และภาพสินคา้(= 

3.75), รูปแบบขอ้ความและภาพสินคา้ (= 3.68) และรูปแบบขอ้ความพร้อมแฮชแท็ก และวีดีโอลิ ง

ภายนอกเฟซบุ๊ก (= 3.67) ตามลาํดบั 

 

 ส่วนที 4 กลุ่มผูห้ญิง Gen Y ทีมีลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตร์แตกต่างกนั มีความ

สนใจในเนือหา Content Marketing แตกต่างกนั จากการศึกษาพบว่า 

4.1 อายทีุแตกต่างกนั มีระดบัความสนใจเนือหา Content Marketing  แตกต่างกนั 

4.2 การศึกษาของกลุ่มผูห้ญิง Gen Y ทีต่างกัน มีความสนใจเนือหา Content 

Marketing แตกต่างกนั 
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4.3 อาชีพของกลุ่มผูห้ญิง Gen Y ทีต่างกนั มีความสนใจเนือหา Content Marketing 

แตกต่างกนั 

4.4 รายไดเ้ฉลียต่อเดือนของกลุ่มผูห้ญิง Gen Y ทีต่างกนั มีความสนใจเนือหา Content 

Marketing แตกต่างกนั 

 

 ส่วนที 5 กลุ่มผูห้ญิง Gen Y ทีมีลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตร์แตกต่างกนั มีความ

สนใจในรูปแบบContent Marketing แตกต่างกนัจากการศึกษาพบว่า 

5.1 อายทีุแตกต่างกนั มีระดบัความสนใจรูปแบบContent Marketing  แตกต่างกนั 

5.2 การศึกษาของกลุ่มผูห้ญิง Gen Y ทีต่างกนั มีความสนใจรูปแบบContent 

Marketing แตกต่างกนั 

5.3 อาชีพของกลุ่มผูห้ญิง Gen Y ทีต่างกนั มีความสนใจรูปแบบContent Marketing 

แตกต่างกนั 

5.4 รายไดเ้ฉลียต่อเดือนของกลุ่มผูห้ญิง Gen Y ทีต่างกนั มีความสนใจรูปแบบContent 

Marketing แตกต่างกนั 

 

 ส่วนที 6 พฤติกรรมการใชง้าน Facebook ทีแตกต่างกนั มีความสนใจในรูปแบบ 

Content Marketing ทีแตกต่างกนัจากการศึกษาพบว่า 

6.1 ระยะเวลาการใชง้านทีต่างกนั มีความสนใจในรูปแบบ Content Marketing  

แตกต่างกนั 

6.2 ความถีในการกด Like, กด Share หรือ Comment ทีต่างกนั มีความสนใจใน 

รูปแบบ Content Marketing แตกต่างกนั 

 

 จากคาํถามการวจิยั 

1. รูปแบบContent Marketing บนแฟนเพจเฟซบุ๊กแบรนดส์เนลไวทมี์รูปแบบ 

อยา่งไร  

เพือประโยชน์ในการออกแบบ รูปแบบ Content Marketing ในการติดตามแฟนเพจ 

เฟซบุ๊กแบรนดส์เนลไวท ์ทีกลุ่มผูห้ญิง Gen Y ในเขตกรุงเทพและปริมณฑลใหเ้กิดความสนใจ โดย

เรียงลาํดบัตามความสนใจของดา้นเนือหา และดา้นรูปแบบต่างๆควรมีรูปแบบดงันี 

 ดา้นเนือหา 

1.1 เนือหาเกียวกบัสาระความรู้ต่างๆ 
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1.2 เนือหาเกียวกบัรายละเอียดการส่งเสริมการขาย 

1.3 เนือหาเกียวกบัการรีวิวสินคา้ 

1.4 เนือหาเกียวกบัภาพไลฟ์สไตลสิ์นคา้ 

1.5 เนือหาเกียวกบัดาราพรีเซนเตอร์ 

 ดา้นรูปแบบ 

1.6 รูปแบบขอ้ความพร้อมแฮชแท็ก และภาพสินคา้โดยใชไ้ฟล ์GIF 

1.7 รูปแบบขอ้ความพร้อมแฮชแท็ก และวีดีโอภายในเฟซบุ๊ก 

1.8 รูปแบบขอ้ความพร้อมอีโมติคอน และภาพสินคา้ 

1.9 รูปแบบขอ้ความและภาพสินคา้ 

1.10 รูปแบบขอ้ความพร้อมแฮชแท็ก และวีดีโอลิงภายนอกเฟซบุ๊ก 

2. รูปแบบของ Content Marketing ในการนาํเสนอบนแฟนเพจเฟซบุ๊ก 

แบรนดส์เนลไวท ์ทาํใหผู้บ้ริโภคมีความสนใจอยา่งไร 

 เพือสร้างความน่าสนใจแก่ผูบ้ริโภค ในการทาํ Content Marketing อนัดบัแรกควรมี

การ การโพสขอ้ความประกอบและแฮชแท็ก เป็นสิงทีบริโภคใหค้วามสนใจ อนัดบัแรกๆ ทงันียงัให้

ความสาํคญักับ การออกแบบภาพสินค้าโดยใช ้ภาพมาทาํเป็นไฟล ์GIF ซึงมีความคลา้ยกบังาน 

VDO แต่ ผูบ้ริโภคสามารถมีปฏิสมัพนัธร่์วมได ้ดว้ยการกดคลิกทีไฟลภ์าพนนัเพือหยดุภาพ หรือให้

ภาพนันขยบัต่อเนือง ทังนียงัเรียกความน่าสนใจมากกว่าการโพสภาพสินค้า หรือ วีดีโอลิ งจาก

ภายนอกเฟซบุ๊ก การทาํ Content Marketing ทีน่าสนใจยงัตอ้งคาํนึงถึงประโยชน์ทีให้แก่ผูบ้ริโภค 

ตอ้งเป็นเรืองทีอยูใ่นกระแส และทาํใหผู้บ้ริโภครับรู้ขอ้มูลเพิมมากขึน เพือใหผู้บ้ริโภคมีส่วนร่วมใน

การติดตาม โดยการกด Like, กด Share หรือ Comment 

 

 

5.2 ส่วนการอภปิรายผลการศึกษา 

จากผลการวิจยัเรือง “ระดบัความน่าสนในของรูปแบบ Content Marketing ในการ

ติดตามแฟนเพจเฟซบุ๊กแบรนด์สเนลไวท์ของกลุ่มผูห้ญิง Gen Y ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล”

สามารถอภิปรายผลโดยใชแ้นวคิด ทฤษฎีและงานวิจยัทีเกียวขอ้งมาอภิปรายผลการศึกษา ไดด้งันี 

รูปแบบเนือหา Content Marketing ในส่วนของ เนือหาสาระความรู้ต่างๆทีแบรนด์

สเนลไวท ์เป็นสิงทีกลุ่มตวัอยา่งให้ความสนใจมากทีสุด รองลงมาคือเนือหาทีนาํเสนอรายละเอียด

เกียวกบัการส่งเสริมการขาย ทีแบรนดส์เนลไวทจ์ดัขึน สอดคลอ้งกบังานวิจยั อรรถชยั วรจรัสรังสี 

(2556) เรือง ศึกษาและทาํงานวิจยัเรือง ประเภทเนือหาการตลาดบนเฟสบุกแฟนเพชและความตงัใจ
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ซือของผูบ้ริโภค ซึงมีผลการศึกษาพบว่า ประเภทเนือหาการตลาดบนเฟซบุกแฟนเพจสินคา้ โดย 

การใหข้อ้มูลข่าวสาร เป็นเรืองทีกลุ่มตวัอยา่งใหค้วามสนใจมากทีสุด รองลงมาคือ การส่งเสริมการ

ขาย 

จากงานวิจยัเรือง ระดบัความน่าสนใจของรูปแบบ Content Marketing ในการติดตาม

แฟนเพจเฟซบุ๊กแบรนดส์เนลไวทข์องกลุ่มผูห้ญิง Gen Y ในเขตกรุงเทพ และปริมณฑล ครังนีทาํให้

ทราบว่า ผูติ้ดตามแฟนเพจสเนลไวทมี์ความสนใจในเนือหาเกียวกบัสาระความรู้ แต่ส่วนใหญ่ไม่มี

ความสนใจในการกด Like, Comment หรือ Shareสอดคลอ้งกบังานวิจยัของนิวฒัน์ ชาตะวิทยากูล 

(2557) ศึกษาและทาํงานวิจยัเรือง แรงจูงใจในการแบ่งปันวีดีโอคอนเทนท์บนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต

ของผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตชาวไทยกลุ่มเจนเนอเรชนัวาย โดยมีวตัถุประสงค์ เพือศึกษาถึงอิทธิพลของ

ปัจจยัส่วนบุคคล และพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ต ทีมีผลต่อแรงจูงใจในการแบ่งปันวีดีโอคอน

เทนท์บนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตของผูใ้ช้อินเทอร์เน็ตชาวไทยกลุ่มเจนเนอเรชั นวาย และศึกษา

ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นวีดีโอคอนเทนท์ และปัจจยัดา้นอืนๆ ทีเกียวขอ้งพบว่า ดา้นตรา

สินคา้และดา้นบุคคลต่างๆ มีความสมัพนัธก์บัแรงจูงใจในการแบ่งปันวีดีโอคอนเทนท์บนเครือข่าย

อินเทอร์เน็ต ของผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตชาวไทยกลุ่มเจนเนอเรชนัวาย 

รูปแบบเนือหา Content Marketing ในส่วนของ เนือหาสาระความรู้ต่างๆทีแบรนด์

สเนลไวท ์เป็นสิงทีกลุ่มตวัอยา่งใหค้วามสนใจมากทีสุด สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ อรรถชยั วรจรัส

รังสี (2556) ศึกษาและทาํงานวิจยัเรือง ประเภทเนือหาการตลาดบนเฟสบุกแฟนเพชและความตงัใจ

ซือของผูบ้ริโภค ซึงพบว่า เนือหาสาระความรู้เป็นสิงทีผูบ้ริโภคให้ความสนใจ เป็นอนัดบัแรก และ

อืนๆดงันีประเภทเนือหาการตลาดบนเฟซบุกแฟนเพจสินคา้สามารถแบ่งได ้4 ประเภท เรียงลาํดบั

การปรากฏ ดงันี 1.) การใหข้อ้มูลข่าวสาร 2.) การส่งเสริมและกระตุน้ให้เกิดการซือหรือใช ้3.) การ

จดักิจกรรมออนไลน์ และ 4.) การส่งเสริมการขาย รวมทัง รูปแบบการนําเสนอ ยงัคงเป็นการ

นาํเสนอดว้ยรูปภาพ เป็นอนัดบัแรก สอดคลอ้งกนัดงันี วิธีการนาํเสนอเนือหาการตลาดสามารถแบ่ง

ได ้4 ประเภท เรียงลาํดบัดงันี 1.) รูปภาพ 2.) วิดีโอ 3.) ลิงค ์และ 4.) ขอ้ความ  

 

 

5.3 ข้อเสนอแนะ 

แบรนด์สเนลไวท์ควรสร้างความน่าสนใจโดยโพสบนแฟนเพจเฟซบุ๊ก ช่วงเวลา

ประมาณ 16.01-20.00 น.โดยลกัษณะของภาพต้องมีขนาดพอดีกบัหน้าจอสมาร์ทโฟน รูปแบบ 

Content Marketing ทีแบรนดส์เนลไวทใ์นการสือสารในแฟนเพจเฟซบุ๊กควรเนน้เรือง เนือหาในการ
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นาํเสนอดา้นสาระความรู้ต่างๆโดยรูปแบบทีนาํเสนอควรเป็น รูปแบบขอ้ความพร้อมแฮชแท็ก และ

ภาพสินคา้ โดยใชไ้ฟลG์IF ในการโพส เพือสร้างความน่าสนใจในการติดตามแฟนเพจ 

 

5.3.1 ข้อเสนอแนะในการนําผลวจิยัไปใช้ 

ผลจากการศึกษาวิจยั ครังนี ทาํให้ทราบถึงความสนใจของรูปแบบ และเนือหาของ 

Content Marketing ของแฟนเพจเฟซบุ๊กแบรนด์สเนลไวท์ ซึงเป็นประโยชน์ในการนาํงานวิจยัไป

ปรับใชก้บัแฟนเพจเฟซบุ๊กแบรนด์สเนลไวท์ หรือแบรนด์สกินแคร์อืนๆทีมีกลุ่มเป้าหมายทีสนใจ

เป็นกลุ่มผูห้ญิง Gen Y โดยมีขอ้เสนอแนะ ดงันี 

ในการทาํเนือหา Content Maketing ในเชิงสาระความรู้ และรีวิวสินคา้ใชส้าํหรับการ

โพส หรือเพือการโปรโมท ผา่น Facebook Ads ซึงลูกคา้ยงัใหค้วามสนใจ การตงัค่าโฆษณาสามารถ

ใหค้วามสนใจไปทีกลุ่มเป้าหมาย ทีมีอายตุงัแต่ 23-36 ปี มีความสนใจใน เนือหา Content Marketing 

มากกว่า กลุ่มอายุ 18-22 ปี โดยเลือกระดับการศึกษา จากผูที้มีการศึกษา ตังแต่ ปริญญาตรี และ

ปริญญาโท ขึนไป รวมทงัระบุสถานะการเป็นลูกจา้ง หรือพนักงานบริษทั จะช่วยให้ประหยดัค่า

โฆษณาผา่น Facebook และสือสารไปยงักลุ่มเป้าหมายโดยตรง ทงันีอาจตงัค่าเวลาในการโพส หรือ

โฆษณาอยู่ในช่วงเวลา16.01-20.00 น.ซึงมีผูเ้ล่น Facebook มากทีสุด สิงสาํคญัสาํหรับการโฆษณา 

คือรูปแบบ Content Marketing ซึงควรทาํเป็น รูปแบบขอ้ความพร้อมแฮชแท็ก และภาพสินคา้โดย

ใช้ไฟล์ GIF เพือให้ลูกค้ามีส่วนร่วมในโฆษณา และรูปแบบข้อความแฮชแท็ก วีดีโอภายใน 

Facebook เพือสร้างความน่าสนใจแก่ลูกคา้ การทาํโปรโมชนั ผ่านช่องทางต่างๆแลว้ ไม่ควรพลาด

ในการแจง้เตือน หรือประชาสัมพนัธ์ผ่าน Facebook เนืองจากมีลูกคา้ติดตามในหน้าแฟนเพจเป็น

ประจาํ แต่ทงันีอาจจะไม่กด Like, Comment หรือ Share ซึงเป็นคนส่วนใหญ่ในแฟนเพจสเนลไวท ์

 

5.3.2 ข้อเสนอแนะเพือการวจิยัครังต่อไป 

ในการศึกษาวิจยัครังต่อไปควรศึกษาเพิมเติมใน ปัจจยัทางการตลาดใดทีส่งผลต่อการ

Engagementลูกคา้ภายในเพจ เนืองผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการติดตามแฟนเพจสเนลไวท์

เป็นจาํนวนมาก แต่การ Like, Comment และ Share ยงัมีน้อยมาก ซึงทาํให้เกิดการ Engagement 

ระหว่างแบรนดก์บัลูกคา้นอ้ยลง และส่งผลต่อการมีทศันคติทีดีต่อแบรนด์ อาจส่งผลต่อการซือซาํ 

หรือแนะนาํบอกต่อ ทังนีการ Engagement ยงัช่วยให้ค่าโฆษณาในแฟนเพจเฟซบุ๊กมีราคาตาํลง

ยงิขึน ทงัยงัสามารถทาํใหผู้ค้นทีใชง้านเฟซบุ๊กมีโอกาสเห็นโพส ของแฟนเพจไดม้ากยิงขึน เพราะ 

Reach ในการมองเห็นโพสเริมต้นจาก Engagement ทังนี เพือการใช้งานแฟนเพจเฟซบุ๊กให้มี

ประสิทธิภาพมากยงิกว่าเดิม 
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แบบสอบถาม 

เรือง 

ระดับความน่าสนใจของรูปแบบ Content Marketing ในการตดิตามแฟนเพจ 

เฟซบุ๊กแบรนด์สเนลไวท์ของกลุ่มผู้หญิง Gen Y ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล 

 

 การวจิยันีมีวตัถุประสงคเ์พือศึกษาระดบัความน่าสนในของรูปแบบ Content 

Marketing ในการติดตามแฟนเพจเฟซบุ๊กแบรนดส์เนลไวทข์องกลุ่มผูห้ญิง Gen Y ในเขตกรุงเทพ

และปริมณฑล ผูว้ิจยัใคร่ขอความร่วมมือจากท่าน ในการตอบแบบสอบถามครังนีตามความเป็น

จริง ขอ้มูลนีจะถูกเก็บเป็นความลบัและนาํเสนอผลในภาพรวมและนาํผลทีไดไ้ปใชป้ระโยชน์ใน

การศึกษาเท่านนั 

  

คาํถามตรวจสอบ 

1. ท่านเคยติดตามแฟนเพจเฟซบุ๊กแบรนดอ์าหารเสริมเพือผวิขาวหรือไม่ 

 1. ติดตาม   2. ไม่ติดตาม (จบแบบสอบถาม) 
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ส่วนที 1 ข้อมูลทัวไปเกยีวกับประชากรศาสตร์ 

คาํชีแจง โปรดทาํเครืองหมายลงในช่อง   หนา้ขอ้ทีตรงกบัความเป็นจริงของท่านมากทีสุด 

2. อาย ุ

 1. 18-22 ปี    2. 23-27 ปี 

 3. 28-32 ปี      4. 33-36 ปี 

3. ระดบัการศึกษา 

  1. มธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.   2. ปริญญาตรี 

 3. ปริญญาโท ขึนไป   

4. อาชีพ 

 1. นกัเรียน/นกัศึกษา      2. ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 

 3. พนกังาน/ลูกจา้งบริษทัเอกชน    4. ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย 

 5. อืนๆโปรดระบุ........................................ 

5. รายไดต่้อเดือน 

 1. ตาํกว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท     2. 15,001 – 25,000 บาท 

 3. 25,001 – 40,000 บาท    4. 40,001 – 65,000 บาท 

 5. มากกว่า 65,000 บาท 
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ส่วนที 2 ข้อมูลทัวไปเกยีวกับพฤตกิรรมการใช้งาน Facebook 

คาํชีแจง โปรดทาํเครืองหมายลงในช่อง   หนา้ขอ้ทีตรงกบัความเป็นจริงของท่านมากทีสุด 

6. จาํนวนระยะเวลารวมทีท่านใชง้าน Facebook ในแต่ละวนั 

 1. ไม่เกิน 1 ชวัโมง      2. 1 - 3 ชวัโมง 

 3. 3 – 5 ชวัโมง      4. 5 – 7 ชวัโมง 

 5. 7 – 9 ชวัโมง      6. 9 – 11 ชวัโมง 

 7. มากกว่า 11 ชวัโมง 

7. ช่วงระยะเวลาทีท่านใชง้าน Facebookเพือติดตามแฟนเพจแบรนดส์เนลไวท ์

(ตอบไดม้ากกว่า 1 ขอ้) 

 1. 08.01 – 12.00 น.      2. 12.01 – 16.00 น. 

 3. 16.01 – 20.00 น.      3. 20.01 – 24.00 น. 

 5. 00.01 – 08.00 น. 

8. สถานทีทีท่านใชง้าน Facebook เพือติดตามแฟนเพจแบรนดส์เนลไวท ์

(ตอบไดม้ากกว่า 1 ขอ้) 

 1. บา้น       2. ทีทาํงาน 

 3. สถานศึกษา      4. อินเตอร์เน็ตคาเฟ่ 

 5. หา้งสรรพสินคา้      6. ระหว่างการเดินทาง 

 7. อืนๆ โปรดระบุ ………………………………….. 

9. ท่านใชง้าน Facebook จากอุปกรณ์ชนิดใด เพือติดตามแฟนเพจแบรนดส์เนลไวท ์

(ตอบไดม้ากกว่า 1 ขอ้) 

 1. คอมพิวเตอร์ตงัโตะ๊      2. คอมพิวเตอร์พกพา 

 3. สมาร์ทโฟน      4. แท็บเลต 

10. กิจกรรมทีท่านทาํจากการใชง้าน Facebook เพือติดตามแฟนเพจแบรนดส์เนลไวท ์

(ตอบไดม้ากกว่า 1 ขอ้) 

 1. ติดตามข่าว   2. อพัเดทโปรโมชนัใหม่ 

 3. คน้หาขอ้มูล      4. ดูรีวิวสินคา้ 

 5. ซือสินคา้และบริการอืนๆ    6. สอบถามขอ้มูลเพิมเติม 

  7. อืนๆ โปรดระบุ ………………… 
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11. ปัจจยัทีทาํใหเ้กิดการติดตามเนือหาบนแฟนเพจเฟซบุ๊กแบรนดส์เนลไวท ์

(ตอบไดม้ากกว่า 1 ขอ้) 

  1. เป็นเรืองทีอยูใ่นกระแส     2. เป็นเรืองทีตวัเองชืนชอบและสนใจ 

  3. เป็นเรืองทีมีประโยชน ์    4. ตอ้งการซือสินคา้และบริการ 

  5. อืนๆ โปรดระบุ ………………………………….. 

12. ปัจจยัทีทาํใหท่้านกด Like แฟนเพจเฟซบุ๊กแบรนดส์เนลไวท ์

(ตอบไดม้ากกว่า 1 ขอ้) 

  1. สนใจเป็นการส่วนตวั   2. สนใจตามเพือน 

  3. สนใจตามกระแสสงัคม    4. สินคา้มีความน่าสนใจ 

  5. อืนๆ โปรดระบุ ………………………………….. 

 

13. ท่านมีการติดตามเนือหา เช่น การกด Like กด Share หรือ Comment หรือขอ้ความใน 

แฟนเพจเฟซบุ๊กแบรนดส์เนลไวทใ์นระยะเวลา 1 สปัดาห์ประมาณกีครัง 

  1. ไม่เคย     2. 1-2 ครัง 

  3. 3-5 ครัง     4. 6-10 ครัง 

14. ประโยชน์ทีไดจ้ากการ ติดตาม Content Marketingเนือหาบน Facebook แฟนเพจแบรนดส์เนล

ไวท(์ตอบไดม้ากกว่า1 ขอ้) 

  1. ทาํใหไ้ม่ตกกระแส     2. รับรู้ขอ้มูลมากขึน 

  3. ตอ้งการเผยแพร่ใหผู้อื้นรับรู้    4. แลกเปลียนความคิดเห็นกบัผูอื้น 

  5. อืนๆโปรดระบุ ………………………………….. 
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ส่วนที 3 รูปแบบ Content Marketing ในการตดิตามแฟนเพจเฟซบุ๊กแบรนด์สเนลไวท์ 

คาํชีแจง โปรดทาํเครืองหมายลงในช่อง   หลงัขอ้ทีตรงกบัความเห็นของท่านมากทีสุด 

รูปแบบ Content Marketing ในการติดตามแฟนเพจ 

เฟซบุ๊กแบรนดส์เนลไวท ์

ระดบัความสนใจของผูบ้ริโภค 

มาก

ทีสุด 

มาก ปาน

กลาง 

นอ้ย นอ้ย

ทีสุด 

5 4 3 2 1 

เนือหาในการนําเสนอ  

15. เนือหาทีนาํเสนอรายละเอียดเกียวกบั 

ส่วนผสมต่างๆของสินคา้ 

     

16. เนือหาทีนาํเสนอรายละเอียดเกียวกบั 

การจดักิจกรรมพิเศษต่างๆของแบรนดส์เนลไวท ์

     

17. เนือหาทีนาํเสนอรายละเอียดเกียวกบั 

การส่งเสริมการขายทีแบรนดส์เนลไวทจ์ดัขึน 

     

18. เนือหาทีนาํเสนอรายละเอียดเกียวกบั 

ช่องทางการจดัจาํหน่ายของแบรนดส์เนลไวท ์

     

19. เนือหาทีนาํเสนอรายละเอียดเกียวกบั 

รางวลัทีแบรนดส์เนลไวทไ์ดรั้บ 

     

20. เนือหาทีนาํเสนอรายละเอียดเกียวกบั 

รีวิวของลูกคา้แบรนดส์เนลไวท ์

     

21. เนือหาทีนาํเสนอรายละเอียดเกียวกบั 

ภาพดาราทีเป็นพรีเซนเตอร์ของแบรนดส์เนลไวท ์

     

22. เนือหาทีนาํเสนอรายละเอียดเกียวกบั 

ภาพไลฟ์สไตลสิ์นคา้ของแบรนดส์เนลไวท ์

     

23. เนือหาทีนาํเสนอรายละเอียดเกียวกบั 

วีดีโอโฆษณาแบรนดส์เนลไวท ์
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รูปแบบ Content Marketing ในการติดตามแฟนเพจ 

เฟซบุ๊กแบรนดส์เนลไวท ์

ระดบัความสนใจของผูบ้ริโภค 

มาก

ทีสุด 

มาก ปาน

กลาง 

นอ้ย นอ้ย

ทีสุด 

5 4 3 2 1 

รูปแบบในการนําเสนอ  

24. รูปแบบขอ้ความและภาพสินคา้ 
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รูปแบบ Content Marketing ในการติดตามแฟนเพจ 

เฟซบุ๊กแบรนดส์เนลไวท ์

ระดบัความสนใจของผูบ้ริโภค 

มาก

ทีสุด 

มาก ปาน

กลาง 

นอ้ย นอ้ย

ทีสุด 

5 4 3 2 1 

25. รูปแบบขอ้ความพร้อมอีโมติคอน และภาพสินคา้ 
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รูปแบบ Content Marketing ในการติดตามแฟนเพจ 

เฟซบุ๊กแบรนดส์เนลไวท ์

ระดบัความสนใจของผูบ้ริโภค 

มาก

ทีสุด 

มาก ปาน

กลาง 

นอ้ย นอ้ย

ทีสุด 

5 4 3 2 1 

26. รูปแบบขอ้ความพร้อมแฮชแท็ก และภาพสินคา้ 
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รูปแบบ Content Marketing ในการติดตามแฟนเพจ 

เฟซบุ๊กแบรนดส์เนลไวท ์

ระดบัความสนใจของผูบ้ริโภค 

มาก

ทีสุด 

มาก ปาน

กลาง 

นอ้ย นอ้ย

ทีสุด 

5 4 3 2 1 

27. รูปแบบขอ้ความพร้อมแฮชแท็ก และภาพสินคา้

โดยใชภ้าพไฟล ์GIF 
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รูปแบบ Content Marketing ในการติดตามแฟนเพจ 

เฟซบุ๊กแบรนดส์เนลไวท ์

ระดบัความสนใจของผูบ้ริโภค 

มาก

ทีสุด 

มาก ปาน

กลาง 

นอ้ย นอ้ย

ทีสุด 

5 4 3 2 1 

28. รูปแบบขอ้ความพร้อมแฮชแท็ก และวีดีโอ 

ภายเฟซบุ๊ก 

 

     

29. รูปแบบขอ้ความพร้อมแฮชแท็ก และวีดีโอลิง 

ภายนอกเฟซบุ๊ก 
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