
การท าการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) บนโซเชียลมเีดีย 
ทีม่ผีลต่อการทีผู้่บริโภคมีความผูกพนัซ่ึงน าไปสู่ทศันคติ ต่อแบรนด์ Mo-Mo-Paradise 

 
 
 
 
 
 
 
 

กานต์ นวลน้อย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

สารนิพนธ์นีเ้ป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาตามหลกัสูตร 
ปริญญาการจัดการมหาบัณฑิต 

วทิยาลยัการจัดการ  มหาวทิยาลยัมหิดล 
พ.ศ. 2565 

 
ลขิสิทธ์ิของมหาวทิยาลยัมหิดล





ข 
 

 
กติติกรรมประกาศ 

 
 

สารนิพนธ์เล่มน้ีเสร็จสมบูรณ์และผา่นลุล่วงไปดว้ยดีไดน้ั้น ตอ้งขอขอบพระคุณรอง
ศาสตราจารย ์ดร.กญัญาภสัส์ ปันจยัสีห์ อาจารยท่ี์ปรึกษาท่ีคอยแนะน าแนะแนวทางให้ส าเร็จและ
ผา่นไปไดแ้ละไดใ้ห้ความช่วยเหลือคอยใหค้  าปรึกษา ตอบทุกค าถามเม่ือมีปัญหาช่วยหาแนวทางใน
การแกไ้ขปัญหารวดเร็วละเขา้ใจง่าย เป็นประโยชน์ต่อการศึกษาวิจยัคร้ังน้ีเป็นอยา่งมาก และยงัเป็น
อาจารยท่ี์ทุ่มเทมีความจริงใจ พูดอยา่งตรงไปตรงมาทุกขอ้ค าถามขอ้สงสัย ท าให้งานวิจยัผา่นไปได้
ดว้ยดี จึงขอกราบขอบพระคุณดว้ยความเคารพอยา่งสูง 

ขอขอบพระคุณผูช่้วยศาสตราจารย ์ดร.สุเทพ น่ิมสาย และผูช่้วยศาสตรจารย ์ดร.ภูมิพร 
ธรรมสถิตยเ์คชคณะกรรมการสอบสารนิพนธ์ ผูท้รงคุณวุฒิ ท่ีให้ความกรุณาในการตรวจสอบและ
วคัคุณภาพของงานวจิยัน้ีดว้ยความเท่ียงตรง 

ขอขอบคุณทุกๆท่านท่ีช่วยตอบแบบสอบถาม เพื่อนๆพี่ๆท่ีคอยช่วยเหลือให้ค  าปรึกษา
และเป็นก าลงัใจท่ีส าคญัท่ีท าใหส้ารนิพนธ์เล่มน้ีเสร็จไปไดด้ว้ยดีผูว้จิยัหวงัเป็นอยา่งยิง่วา่สารนิพนธ์
เล่มน้ีจะเป็นประโยชน์ทางการศึกษาและสามารถน าไปต่อยอดงานวจิยัในอนาคตต่อไป 
 

กานต ์นวลนอ้ย 
  



ค 
 

การท าการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) บนโซเชียลมีเดียท่ีมีผลต่อการท่ีผูบ้ริโภคมีความผกูพนั
ซ่ึงน าไปสู่ทศันคติต่อแบรนด ์Mo-Mo-Paradise 
CONTENT MARKETING ON SOCIAL MEDIA INFLUENCES CONSUMER ENGAGEMENT 
LEADS TO BRAND ATTITUDE. MO-MO-PARADISE BRAND. 
 
กานต ์นวลนอ้ย   6450081 
 
กจ.ม. 
 
คณะกรรมการท่ีปรึกษาสารนิพนธ์: รองศาสตราจารย์กัญญาภัสส์ ปันจัยสีห์, Ph.D.,  ผู ้ช่วย
ศาสตราจารยสุ์เทพ น่ิมสาย, Ph.D., ผูช่้วยศาสตราจารยภู์มิพร ธรรมสถิตเดช, Ph.D. 
 

บทคดัยอ่ 
สารนิพนธ์น้ี มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาว่าการท าการตลาดเชิงเน้ือหาด้านควาบนัเทิง, 

การตลาดเชิงเน้ือหาดา้นปฏิสัมพนัธ์, การตลาดเชิงเน้ือหาดา้นขอ้มูล ในเพจ facebook ของโมโม่พารา
ไดซ์ มีผลต่อการท่ีผู ้บริโภคมีความผูกพันซ่ึงน าไปสู่ทัศนคติต่อแบรนด์ รวมไปถึงเพื่อศึกษา
ความสัมพนัธ์ในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อเป็นประโยชน์ค่อแบรนค์ในการท าการตลาดด้านContent 
ต่างๆและน าไปประกอบการพฒันากลยทุธ์ทางการตลาค เพื่อต่อยอดธุรกิจใหเ้ติบโตไดใ้นอนาคตได ้

ผลการศึกษาพบว่า การตลาดเชิงเน้ือหาด้านควาบันเทิง, การตลาดเชิงเน้ือหาด้าน
ปฏิสัมพนัธ์, การตลาดเชิงเน้ือหาดา้นขอ้มูล ในเพจ facebook ของโมโม่พาราไดซ์ มีผลเชิงบวกต่อการท่ี
ผูบ้ริโภคมีความผกูพนัซ่ึงยงัน าไปสู่ทศันคติท่ีดีต่อแบรนดโ์มโม่พาราไดซ์ 
 
ค าส าคญั : Entertainment/ Interaction/ Information/ Customer engagement/ Brand attitude 
 
42 หนา้ 
 

 
  



ง 
 

 

สารบัญ 
 
 

 หน้า 
กติติกรรมประกาศ ข 
บทคัดย่อ ค 
สารบัญตาราง ฉ 
สารบัญรูปภาพ ช 
บทที ่1 บทน า 1 

1.1 ท่ีมาและความส าคญัของปัญหา 1 
1.2 ค  าถามงานวจิยั 4 
1.3 วตัถุประสงคง์านวจิยั 4 
1.4 ขอบเขตงานวจิยั 4 
1.5 ประโยชน์ท่ีคาดวา่จะไดรั้บ 5 
1.6 ตวัแปรการวิจยั 5 

บทที ่2 แนวความคิด ทฤษฎ ีและงานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 6 
2.1 แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการท าการตลาดเชิงเน้ือหา (Content 
marketing) 

6 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความผกูพนัของลูกคา้ (Customer engagement) 7 
2.2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการท าการตลาดเชิงเน้ือหาดา้นความบนัเทิง 
(Entertainment)ท่ีส่งผลใหเ้กิดการมีส่วนร่วมของลูกคา้ 

8 

2.2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการท าการตลาดเชิงเน้ือหาดา้นปฏิสัมพนัธ์ 
(Interaction) ท่ีส่งผลใหเ้กิดการมีส่วนร่วมของลูกคา้ 

9 

2.2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการท าการตลาดเชิงเน้ือหาดา้นขอ้มูล 
(Information) ท่ีส่งผลใหเ้กิดการมีส่วนร่วมของลูกคา้ 

10 

บทที ่3 วธีิด าเนินงานวจัิย 11 
3.1 การออกแบบงานวจิยั 11 
3.2 ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 11 

 



จ 
 

สารบัญ (ต่อ) 
 
 

 หน้า 
3.3 การพฒันาเคร่ืองมือเพื่อใชส้ าหรับการวจิยั 12 
3.4 กระบวนการวิจยั 12 
3.5 การทดสอบเคร่ืองมือการวจิยั 13 

3.5.1 การทดสอบความเท่ียงตรงของเน้ือหา (Content Validity) 13 
3.5.2 การทดสอบความเช่ือมัน่ (Reliability) 13 

3.6 สถิติและการวเิคราะห์ขอ้มูล 14 
3.6.1 การวเิคราะห์ขอ้มูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) 14 
3.6.2 การวเิคราะห์เพื่อทดสอบสมมติฐานทางการวิจยั 14 

บทที ่4 ผลการวจัิยและอภิปรายผล 15 
4.1 ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งท่ีศึกษา 15 
4.2 ลกัษณะพฤติกรรมและประสบการณ์การใชบ้ริการร้านอาหารชาบูต่อเดือน 16 
4.3 การทดสอบสมมติฐานทางสถิติ 17 
4.4 สรุปสมมติฐานฐานงานวิจยั 19 

บทที ่5 สรุปผลงานวจัิย อภิปราย และข้อเสนอแนะ 21 
5.1 อภิปรายผลการวจิยั 21 
5.2 ประโยชน์ของงานวิจยัเชิงทฤษฎี 23 
5.3 สรุปผลการวจิยั 24 
5.4 ขอ้เสนอแนะเชิงกลยทุธ์ (Managerial Implication) 24 
5.5 ขอ้จ ากดัในการวจิยัและขอ้เสนอแนะเพื่องานวจิยัในอนาคต 25 

บรรณานุกรม 26 
ภาคผนวก 34 
ประวตัิผู้วจัิย 42 

 
 

  



ฉ 
 

 

สารบัญตาราง 

 
 

ตาราง                      หน้า 
3.1 ตารางแสดงการวเิคราะห์ค่าความเช่ือมัน่ในแต่ละตวัแปร    16 
4.1 ตารางแสดงลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง    19 
4.2 ลกัษณะพฤติกรรมและประสบการณ์การใชบ้ริการร้านอาหารชาบูต่อเดือน  21 
4.3 ค่าสถิติการวเิคราะห์ความถดถอย ของปัจจยัต่างๆท่ีมีอิทธิพลต่อ 

ความผกูพนัของลูกคา้ (Customer engagement)     22 
4.4 ค่าสถิติการวเิคราะห์ความผนัแปรของปัจจยัต่างๆไดก้บัความผกูพนั 

ของลูกคา้ (Customer engagement)      22 
4.5 ค่าสถิติการวเิคราะห์ความถดถอยแบบปกติ (Coefficients)  

ดา้นความผกูพนัของลูกคา้ (Customer engagement)     23 
4.6 ค่าสถิติการวเิคราะห์ความผกูพนัของลูกคา้ (Customer engagement) 

ส่งผลต่อทศันคติของแบรนด ์(Brand attitude)     24 
4.7 ค่าสถิติการวเิคราะห์ความความผกูพนัของลูกคา้ (Customer engagement) 

ส่งผลต่อทศันคติของแบรนด ์(Brand attitude)     24 
4.8 ค่าสถิติการวเิคราะห์ความถดถอยแบบปกติ (Coefficients) 

ความผกูพนัของลูกคา้ (Customer engagement)  มีผลต่อทศันคติของแบรนด ์
(Brand attitude)         25 

4.9 สรุปผลวเิคราะห์ ความผกูพนัของลูกคา้ (Customer engagement)  
มีผลเชิงบวกต่อทศันคติของแบรนด ์(Brand attitude)    26 
 
 
 

    
 
  



ช 
 

 

สารบัญรูปภาพ 
 
 

รูปภาพ           หน้า 
1 แสดงแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียยอดนิยมทัว่โลกในปี 2565       2 
2 กรอบวจิยั            6 
3 ภาพสรุปผลงานวจิยั           27 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 



1 
 

 
บทที ่1 
บทน า 

 
 

1.1 ทีม่าและความส าคญัของปัญหา 
ในปัจจุบนัประเทศไทย Social media กบัสังคมในยุคสมยัใหม่ เป็นสังคมออนไลน์ท่ี

เราสามารถส่ือ เน้ือหา เร่ืองราว ทั้ง บทความ รูป เพลง คลิปต่างๆลงบนโลกโซเชียลมีเดีย และเราจะ
สามารถส่ือสารกนัไดโ้ดยผา่นการใช้อินเตอร์เน็ตเป็นส่ือกลางในการส่ือสาร ดงันั้นในยุคน้ีนกัการ
ตลาดหลายคนจะเรียกว่า marketing 4.0 เพราะว่าเป็นยุคท่ีนักการตลาดหลายคนต้องหันมาใช้
เทคโนโลย ีไม่วา่จะเป็น แอพ หรือ ส่ือออนไลน์ ในการช่วยใหพ้วกเขาสามารถเขา้ถึงกลุ่มลูกคา้ และ
ตรงจุดไดม้ากยิ่งข้ึน และการตลาดบนโซเชียลมีเดียเป็นวิธีท่ีมีประสิทธิภาพส าหรับธุรกิจทุกขนาด
ในการเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายและลูกคา้ ผูค้นคน้พบ เรียนรู้ ติดตาม และซ้ือสินคา้จากแบรนดต่์างๆ บน
โซเชียลมีเดีย ดงันั้นหากธรุกิจท่ีไม่ไดอ้ยูบ่นแพลตฟอร์มอยา่ง Facebook ธุรกิจอาจจะพลาดโอกาสท่ี
จะเขา้ถึงกลุ่มลูกคา้ได ้การตลาดท่ียอดเยี่ยมบนโซเชียลมีเดียสามารถน าความส าเร็จท่ีโดดเด่นมาสู่
ธุรกิจ การตลาดบนโซเชียลมีเดียเป็นรูปแบบหน่ึงของการตลาดดิจิทลัท่ีใช้ประโยชน์จากเครือข่าย
โซเชียลมีเดียยอดนิยมเพื่อให้บรรลุเป้าหมายทางการตลาดและการสร้างแบรนด์ ไม่ใช่แค่การสร้าง
บญัชีธุรกิจและการโพสต์แต่ การตลาดบนโซเชียลมีเดียต้องการ    กลยุทธ์ท่ีมีการพฒันาโดยมี
เป้าหมายท่ีวดัผลได ้ประโยชน์ของการตลาดโซเชียลมีเดีย ดว้ยการใชง้านท่ีแพร่หลาย โซเชียลมีเดีย
จึงเป็นหน่ึงในช่องทางฟรีท่ีมีประสิทธิภาพมากท่ีสุดส าหรับการท าการตลาดธุรกิจในปัจจุบนั เช่น 
โซเชียลมีเดียช่วยให้สามารถเปล่ียนธุรกิจให้เป็นผูมี้ส่วนร่วมในตลาด โปรไฟล์ โพสต์ และการ
โตต้อบกบัผูใ้ชก่้อให้เกิดบุคลิกท่ีเขา้ถึงไดง่้าย ซ่ึงผูช้มของสามารถคุน้เคยและเช่ือมต่อดว้ยกนั และ
ไวว้างใจไดย้งัสามารถสร้างลีดและคอนเวอร์ชนัไดโ้ดยตรงบนแพลตฟอร์ม ผ่านฟีเจอร์ต่างๆ เพิ่ม
การรับรู้ถึงแบรนด์ลักษณะภาพของแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียช่วยให้สร้างเอกลักษณ์ สร้าง
ความสัมพนัธ์เป็นช่องทางการส่ือสารทั้งทางตรงและทางออ้มกบัผูติ้ดตาม ซ่ึงสามารถสร้างเครือข่าย 
รวบรวมค าติชม จดัการอภิปราย และเช่ือมต่อโดยตรงกบับุคคล Social Media คือสามารถด าเนินการ
ไดอ้ย่างรวดเร็วและเห็นผลลพัธ์ไดแ้ทบจะในทนัที ซ่ึงการท่ีจะส่ือสารกบัผูบ้ริโภคไดดี้ตอ้งมีการ
น าเสนอ Content ท่ีน่าสนใจยิง่มีการท า Content ท่ีน่าสนใจเท่าไหร่ก็ส่งผลใหผู้บ้ริโภคมีความสนใจ
มากข้ึนและถา้มีการท าให้ผูบ้ริโภคมีส่วนร่วมกบั Content ท่ีไดน้ าเสมอมาก็จะส่งผลแบรนด์เป็นท่ี
รู้จกัและทศันคติต่อแบรนด ์
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Facebook เป็นแพลตฟอร์มท่ีมีผู ้ใช้งานมากท่ีสุดในโลกและเหมาะส าหรับธุรกิจท่ี
ตอ้งการเคร่ืองมือในการส่ือสารและเช่ือมต่อกบัลูกคา้และกลุ่มเป้าหมาย ในขณะท่ีท าการส ารวจมี
จ านวนผูใ้ช้งานเฟซบุ๊กทัว่โลกอยู่ 2.91 พนัลา้นบญัชี และมีจ านวนผูใ้ช้งานในประเทศไทย 49.95 
ลา้นบญัชี1 ส าหรับในไทยนั้นผูใ้ช้เฟซบุ๊กส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 18 – 34 ปี และเพจท่ีไดรั้บความ
นิยมในบา้นเรามีทั้งเพจท่ีมีเน้ือหาเป็นโพสตจ์ าพวกรูปภาพ ไวรัลวดีิโอ ข่าวและเร่ืองราวเก่ียวกบัคน
ดงั และยงัพบวา่โพสตรู์ปภาพไดรั้บการตอบรับจากผูช้มชาวไทย (Engagement Rate) สูงท่ีสุด ขอ้ดี
ของเฟซบุ๊กในทางธุรกิจคือสมคัรใชง้านง่าย สามารถใชส้ร้างปฏิสัมพนัธ์กบัลูกคา้ไดห้ลายรูปแบบ 
และฟีเจอร์ Facebook Marketplace ยงัเหมาะส าหรับใชข้ายสินคา้และบริการให้กบัผูบ้ริโภคดว้ย ใน
ภาพรวมของโซเชียลมีเดียทัว่โลกพบว่า Facebook ยงัคงครองจ านวนผูใ้ช้งานมากเป็นอนัดับหน่ึง
ของโลก เขา้ใกล ้3,000 ลา้นคนเตม็ท่ีแลว้ ตามมาดว้ย YouTube และ WhatsApp กบั Instagram ส่วน
อนัดบั 5 เป็น WeChat แพลตฟอร์มจีนท่ีขยายฐานผูใ้ชห้รือผูใ้ห้บริการตามนกัท่องเท่ียวจีนท่ีกระจาย
ไปใช้เงินทัว่โลกก่อนหน้าน้ีถ้าดูเร็วๆ จะเห็นว่าแพลตฟอร์มในเครือ Meta นั้นครอง 4 ใน 7 ของ
โซเชียลมีเดียยอดนิยมทัว่โลกส่วน TikTok เองก็มีผูใ้ชท้ ัว่โลกเกิน 1,000 ลา้นคนเรียบร้อยแลว้ 

 
ภาพท่ี1. แสดงแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียยอดนิยมทัว่โลกในปี 2565 
(ท่ีมา: https://www.wordstream.com/blog/ws/2022/) 

 
ปัจจุบันน้ี Content Marketing มีการพูดถึงอยู่ค่อนข้างมาก แม้จะเป็นรูปแบบของ

การตลาดท่ีเกิดข้ึนมานานแลว้ และเพิ่งกลบัมาไดรั้บความนิยมในปัจจุบนั (ณฎัพชัร์ วงศเ์หรียญทอง, 
2559) ซ่ึงก็คือยุด Digital โดยน ามาใช้ท าการส่ือสารทางการตลาดอย่างกวา้งขวางในโซเชียลมีเดีย 
Content Marketing เป็นการใชค้วามบนัเทิง (entertainment), การมีปฏิสัมพนัธ์ (Interaction), การให้
ขอ้มูล (Information) ไม่ใช้รูปแบบการเสนอขายสินคา้โดยตรง แต่เป็นการสร้างความประทบัใจ 
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สร้างภาพลักษณ์ของแบรนด์ การมีส่วนร่วมของลูกค้า (Customer engagement) ท าให้ผูบ้ริโภค
สามารถจดจ าและเกิดทศันคติต่อแบรนด์ (Brand attitude) ส่งผลให้แบรนด์ตอ้งหันมาใส่ใจเน้ือหา
และรูปแบบการน าเสนอให้เขา้ถึง ไลฟ์สไตล์ของกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายได้มากท่ีสุด และการท า 
Content Marketing ก็ยงัส่งผลดีต่อแบรนด ์ในการสร้างช่องทางการติดต่อกบัผูบ้ริโภคใหส้ะดวกมาก
ยิ่งข้ึน ไม่ว่าจะเป็นการน าเสนอข่าวสาร การตอบค าถามหรือแก้ปัญหาให้ผูบ้ริโภคท าให้แบรนด์
สามารถหาจุดอ่อนและน าจุดบกพร่องมาปรับปรุงแกไ้ข ส่งผลให้แบรนด์เกิดความเขม้แเข็งสามารถ
เป็นเป็นผูน้ าเหนือคู่แข่งในตลาดไดอ้ยา่งไรก็ตามหลายแบรนด์ในประเทศไทยและต่างประเทศได้
น า Content Marketing ไปใชใ้นการส่ือสารทางการตลาด และไดป้ระสบควาส าเร็จในการสร้างความ
รับรู้แก่ผูบ้ริโภค อีกทั้งยงัเป็นการเพิ่มยอดขายโดยไม่ตอ้งใชง้บประมาณมากเท่ากบัการลงทุนในส่ือ
หลกัอีกดว้ย (กุลธิดา แยม้ทิม,2558;ณฐัพล ใยไพโรจน์,2558;Joe Pulizzi,2013) 

Mo-Mo-Paradise ได้ใช้ Social media ยงัมีการส่ือสารแบรนด์อย่างสม ่าเสมอ ความ
เคล่ือนไหวของเพจ Facebook Mo-Mo-Paradise (Thailand) มีต่อเน่ืองเป็นประจ า โดยมีการโพส 
Content ท่ีมีรูปแบบของความบนัเทิง (entertainment), การมีปฏิสัมพนัธ์ (Interaction), การให้ขอ้มูล 
(Information) เนน้น าเสนอจุดเด่นของแบรนด ์อยา่งคุณภาพเน้ือ คุณภาพหมู คุณภาพวตัถุดิบ รสชาติ
ของหวาน รวมถึงโปรโมชนัในรูปแบบต่างๆ Brand Identity ท่ีชดัเจนและการส่ือสารท่ีตรงจุดและ
ต่อเน่ือง คือหน่ึงในรากฐานส าคญัในการสร้าง Brand attitude และท าให้ Mo-Mo-Paradise เป็นศูนย์
รวมจิตใจคนรักชาบูชาสุก้ียาก้ีมาตลอด  

ดังนั่นการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) ผ่านเพจ Facebook ของ Mo-Mo-
Paradise ท่ีมีรูปแบบของความบนัเทิง (entertainment), การมีปฏิสัมพนัธ์ (Interaction), การใหข้อ้มูล 
(Information) ส่งผลให้มีการมีส่วนร่วมของลูกคา้ (Customer engagement)  จึงเป็นประเด็นส าคญั
และเป็นกระบวนการทางการตลาดโดยใหค้วามส าคญักบัการสร้างและเผยแพร่เน้ือหาท่ีมีประโยชน์
ไปสู่กลุ่มเป้าหมายเพื่อดึงดูดความสนใจสร้างปฏิสัมพนัธ์ท าให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความประทบัใจจน
สามารถจดจ าตราสินคา้ได้ และทาให้เกิดทศันคติต่อแบรนด์ Mo-Mo-Paradiseน าไปสู่การสร้าง
โอกาสทางธุรกิจในรูปแบบต่างๆเพื่อให้การด าเนินธุรกิจของร้าน Mo-Mo-Paradise ประสบ
ความส าเร็จ สามารถเพิ่มยอดขายไดต้ามท่ีตั้งไว ้และสามารถแข่งขนักบัธุรกิจร้านอาหารซ่ึงนบัวนัมี
การเพิ่มจ านวนมากข้ึน การรักษาฐานลูกคา้ท่ีมีอยูเ่ดิมและเพิ่มฐานของลูกคา้กลุ่มใหม่ต่อไป 
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1.2 ค าถามงานวจิยั 
- การท าการตลาดเชิงเน้ือหาดา้นความบนัเทิงในเพจ facebook ของโมโม่พาราไดซ์ มี

ผลต่อการท่ีผูบ้ริโภคมีความผกูพนัซ่ึงน าไปสู่ทศันคติต่อแบรนด์อยา่งไร 
- การท าการตลาดเชิงเน้ือหาดา้นปฏิสัมพนัธ์ในเพจ facebookของโมโม่พาราไดซ์ มี

ผลต่อการท่ีผูบ้ริโภคมีความผกูพนัซ่ึงน าไปสู่ทศันคติต่อแบรนด์อยา่งไร 
- การท าการตลาดเชิงเน้ือหาดา้นขอมูลในเพจ facebook ของโมโม่พาราไดซ์ มีผลต่อ

การท่ีผูบ้ริโภคมีความผกูพนัซ่ึงน าไปสู่ทศันคติต่อแบรนด์อยา่งไร 
 
 

1.3 วตัถุประสงค์งานวจิยั 
- เพื่อศึกษาวา่การท าการตลาดเชิงเน้ือหาดา้นควาบงัเทิง ในเพจ facebook ของโมโม่

พาราไดซ์ มีผลต่อการท่ีผูบ้ริโภคมีความผกูพนัซ่ึงน าไปสู่ทศันคติต่อแบรนด ์
- เพื่อศึกษาวา่การท าการตลาดเชิงเน้ือหาดา้นปฏิสัมพนัธ์ในเพจ facebook ของโมโม่

พาราไดซ์ มีผลต่อการท่ีผูบ้ริโภคมีความผกูพนัซ่ึงน าไปสู่ทศันคติต่อแบรนด ์
- เพื่อศึกษาวา่การท าการตลาดเชิงเน้ือหาดา้นขอ้มูลในเพจ facebook ของโมโม่พารา

ไดซ์ มีผลต่อการท่ีผูบ้ริโภคมีความผกูพนัน าไปสู่ทศันคติต่อแบรนด ์
 
 

1.4 ขอบเขตงานวจิยั 
1.ขอบเขตดา้นประชากรการวิจยัคร้ังน้ีเป็นการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างชาวไทยใน

กรุงเทพจ านวน 400 ตวัอยา่ง ท่ีเป็นผูใ้ชบ้ริการร้าน Mo-Mo-Paradise ไม่ต ่ากวา่ 4 คร้ัง 
2.ขอบเขตดา้นเน้ือหา 
ตวัแปรตน้  
- Entertainment คือ การท าการตลาดเชิงเน้ือหาดา้นความบนัเทิง 
- Interaction คือ การท าการตลาดเชิงเน้ือหาดา้นปฏิสัมพนัธ์ 
- Information คือ การท าการตลาดเชิงเน้ือหาดา้นขอ้มูล 
ตวัแปรตาม 
- Customer engagement คือ การมีส่วนร่วมของลูกคา้ 
- Brand attitude ทศันคติของแบรนด ์
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1.5 ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 
1.ผลการวิจยัท่ีท าการศึกษาในคร้ังน้ีสามารถจ าแนกสัดส่วนความส าคญัของของการ

โพสเน้ือหาบน เฟสบุควา่มีการส่งผลต่อการท่ีผูบ้ริโภคมีความผูกพนัและทศันคติต่อแบรนด์เพื่อใช้
พิจารณาในการท าการตลาดเชิงเน้ือหาบนเฟสบุคใหเ้กิดประสิทธิภาพสูงสุด 

2.ผลการวิจยัท่ีไดท้  าการศึกษาในคร้ังน้ี ช้ีให้เห็นถึงถึงจุดเด่นของการท าการตลาดเชิง
เน้ือหาท่ีผูบ้ริโภคให้ความส าคญั เป็นการน าไปสร้างกลยทุธ์ทางการตลาดท่ีมีผลต่อการท่ีผูบ้ริโภคมี
ความผกูพนัน าไปสู่ทศันคติท่ีดีต่อแบรนด ์

 
 

1.6 ตัวแปรการวจิัย 
 ตัวแปรต้น 
- Entertainment 
- Interaction 
- Information 
 
 ตัวแปรตาม 
- Customer engagement 
- Brand attitude 

 
 
 

  
 
 
 
 

ภาพท่ี 2 . กรอบวิจยั 
 
 
 

 

 

 Entertainment 

Customer 
engagement  Brand attitude 

Interaction 

 Information 

H1 

H2 

H3 

H4 
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บทที ่2 
แนวความคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 

 
 

จากการวิจยัศึกษาเร่ือง "การท าการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) บนโซเชียล
มีเดียท่ีมีผลต่อการท่ีผูบ้ริโภคมีความผูกพนัซ่ึงน าไปสู่ทศันคติต่อแบรนด์ “Mo-Mo-Paradise” ทาง
ผูว้จิยัไดท้  าการทบทวนวรรณกรรม แนวความคิด ทฤษฎี และงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง ดงัน้ี 

2.1 แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการท าการตลาดเชิงเน้ือหา  
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความผกูพนัของลูกคา้ 

2.2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการท าการตลาดเชิงเน้ือหาด้านความ
บนัเทิง (Entertainment) ท่ีส่งผลใหเ้กิดการมีส่วนร่วมของลูกคา้ 

2.2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการท าการตลาดเชิงเ น้ือหาด้าน
ปฏิสัมพนัธ์ (Interaction) ท่ีส่งผลใหเ้กิดการมีส่วนร่วมของลูกคา้ 

2.2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการท าการตลาดเชิงเน้ือหาด้านขอ้มูล 
(Information) ท่ีส่งผลใหเ้กิดการมีส่วนร่วมของลูกคา้ 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัทศันคติของแบรนด ์(Brand attitude) 
2.3.1แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการท าการตลาดเชิงเน้ือหาด้านความ

บนัเทิง (Entertainment) ท่ีส่งผลใหเ้กิดการมีส่วนร่วมของลูกคา้ 
 
 

2.1 แนวความคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการท าการตลาดเชิงเน้ือหา ( Content marketing ) 
การตลาดเน้ือหาเป็นรูปแบบการตลาดท่ีเก่ียวข้องกบัการสร้างแบ่งปันการเผยแพร่

เน้ือหาเพื่อให้เป้าหมายท่ีก าหนดไวอ้ยา่งดี (Nosrati et al., 2013) เพื่อน าไปสู่ความตอ้งการของลูกคา้
และพฒันาความผูกพนั ความไวว้างใจ (Lou & Xie, 2021) และความสัมพนัธ์ระยะยาวกบัผูบ้ริโภค
การสร้างผลก าไรของลูกค้าและสร้างการมีส่วนร่วมและความภกัดีต่อแบรนด์เพื่อให้ได้ลูกค้า 
(Hollebeek & Macky, 2019) (Kotler and Keller,2018) 

การตลาดแบบเน้ือหาเป็นการตลาดรูปแบบหน่ึง โดยใช้การส่งต่อขอ้มูลและเผยแพร่
เน้ือหาท่ีจะท าให้ลูกคา้รู้สึกเกิดคุณค่า ซ่ึงกลุ่มท่ีไดข้่าวสารจะเป็นลูกคา้เป้าหมาย โดยประเภทส่ือท่ี
ไดรั้บความนิยมมีดงัน้ี (รธนะ งามตระกูลชล, 2558 อา้งใน พริม1 ภิญโญลาภะ, 2560) 
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1) บทความ คือเน้ือหาในลกัษณะของขอ้เขียนท่ีโพสตล์งในเพจเฟซบุ๊ก หรือเวบ็ไชต์ 
ซ่ึงเน้ือหามีทั้งรูปแบบท่ีมีความยาวหรืออาจเป็นรูปแบบสั้น ๆ 

2) Infographics คือการน าขอ้มูลท่ีเป็นขอ้ความยาว หรือเป็นขอ้มูลท่ีเขา้ใจไดย้าก มา
สร้างใหเ้ขา้ใจง่ายและดูน าสนใจเช่น ในรูปแบบ Infographic ซ่ึงเป็นท่ีนิยมเป็นอยา่งมาก 

3) วิดีโอ เป็นเน้ือหาท่ีก าลงัไดรั้บความนิยมอีกหน่ึงรูปแบบ พบว่าช่องทาง YouTube
หรือFacebook สมรถสร้างช่ือเสียงและท ารายไดเ้ป็นอย่างมาก ก าลงัเป็นท่ีนิยมทั้งในประเทศไทย
และต่างประเทศ 

การตลาดเน้ือหามีส่วนท าให้เกิดตราสินคา้ท่ีมีคุณค่าต่อผูบ้ริโภคการท่ีมีคอนเทนตม์าร์
เก็ตต้ิงท่ีดีและมีขอ้มูลท่ีน่าสนใจมีแนวโนม้ท่ีจะเป็นท่ีตอ้งการของผูบ้ริโภคมากข้ึน การตลาดเน้ือหา
ไดรั้บความสนใจของลูกคา้ส่งผลให้ อนาคตลูกคา้มีแนวโน้มท่ีจะบริโภคมนัมากข้ึนท าให้สามารถ
เพิ่มยอดขายแม้จะไม่มีความต้องการ การสร้างสรรค์เน้ือหาท่ีมีความปฏิสัมพนัธ์ (Interaction) 
น่าสนใจ ให้ความบนัเทิง (Entertainment) และมีค่าของขอ้มูล (Information) และเน้ือหาน้ีตอ้งให้
อยา่งสม ่าเสมอเพื่อรักษาหรือเปล่ียนพฤติกรรมของลูกคา้ การตลาดเน้ือหาเป็นส่ิงจ าเป็นกิจกรรมทาง
การตลาดท่ีช่วยรักษาลูกค้า หาลูกค้าใหม่ และช่วยเหลือบริษัทเพื่อสร้างแบรนด์ท่ีแข็งแกร่ง  
(Mandloys Digital Agency, 2013) 

จึงสรุปไดว้า่รูปแบบของความบนัเทิงเป็นวิธีดึงดูดความสนใจของผูช้มหรือพอใจพวก
เขา ยุคใหม่ของความบนัเทิงบนโซเชียลมีเดียหมายถึงอุตสาหกรรมเกิดใหม่ของผูผ้ลิตวฒันธรรม
ออนไลน์พื้นเมืองท่ีด าเนินงานควบคู่ไปกบัอุตสาหกรรมส่ือดั้งเดิมและรอบๆวฒันธรรมส่ือระดบั
โลก รวมถึงแพลตฟอร์ม คนกลาง และชุมชนแฟนคลบั การใชโ้ซเชียลมีเดีย โดยเฉพาะอยา่งยิ่งเม่ือ
ใชเ้ทคนิคการเล่นเกมผูใ้ชท่ี้มีความรู้สึกสนุกสนานและสนุกสนาน ซ่ึงกระตุน้ให้พวกเขากลบัมาซ้ือ
ซ ้ า ทศันคติของผูบ้ริโภคไดรั้บอิทธิพลในทางบวกจากความบนัเทิง ซ่ึงส่งผลให้เพิ่มข้ึนการมีส่วน
ร่วมระหวา่งแบรนดแ์ละผูบ้ริโภค  

 
 

2.2 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัความผูกพนัของลูกค้า (Customer engagement) 
Customer engagement คือ การท่ีผูบ้ริโภคมีส่วนร่วม นอกเหนือจากการซ้ือสินคา้และ

เป็นหน่ึงในวตัถุประสงคท์างการตลาดท่ีส าคญั (easypromosblog, 2563) ซ่ึงการมีส่วนร่วมส่วนใหญ่
จะเกิดข้ึนบนโลกออนไลน์ ทั้งการแสดงความคิดเห็น การกดไลก็และแชร์ ปัจจุบนัเฟซบุ๊กไดส้ร้าง
ลูกเล่นใหม่เพื่อใหผู้บ้ริโภคสามารถแสดงอารมณ์ไดห้ลากหลายมากข้ึน มากกวา่การกดไลก็แบบเดิม 
(ณฐัพชัญ ์วงษเ์หรีญทอง, 2561 อา้งใน อญัพชัญ ์วราทวสีวสัด์ิ, 2561, หนา้ 17) 
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จึงสรุปไดว้่าการตอบสนองและการมีส่วนร่วมของผุบ้ริโภคนั้นมีความส าคญัต่อแบ
รนด์เป็นอยา่งมาก นอกจากจะสะทอ้นให้เห็นถึงความสนใจ ความเขา้ใจของผูบ้ริโภคแลว้ ยงัแสดง
ให้เห็นถึง Emotion ในหลากหลายมุมมอง ดงันั้น แบรนด์จึงตอ้งให้ความส าคญักบัเน้ือหาสารท่ีส่ือ
ออกไป รวมถึงความคิดเห็นของผูบ้ริโภค เพื่อศึกษาปฏิกิริยาตอบสนองและน าขอ้มูลมาพฒันาเพื่อ
ผลิตคอนเทนตใ์หต้รงใจผูบ้ริโภคมากท่ีสุด 
 

2.2.1 แนวคิดและทฤษฎเีกี่ยวกบัการท าการตลาดเชิงเน้ือหาด้านความบันเทงิ 
(Entertainment) ทีส่่งผลให้เกดิการมีส่วนร่วมของลูกค้า 

รูปแบบของความบนัเทิงเป็นวิธีดึงดูดความสนใจของผูช้มหรือพอใจพวกเขา ยุคใหม่
ของความบนัเทิงบนโซเชียลมีเดียหมายถึงอุตสาหกรรมเกิดใหม่ของผูผ้ลิตวฒันธรรมออนไลน์
พื้นเมืองท่ีด าเนินงานควบคู่ไปกบัอุตสาหกรรมส่ือดั้งเดิมและรอบๆวฒันธรรมส่ือระดบัโลก รวมถึง
แพลตฟอร์ม คนกลาง และชุมชนแฟนคลบั (Cunningham,2019) การใช้โซเชียลมีเดีย โดยเฉพาะ
อยา่งยิง่เม่ือใชเ้ทคนิคการเล่นเกมผูใ้ชท่ี้มีความรู้สึกสนุกสนานและสนุกสนาน ซ่ึงกระตุน้ใหพ้วกเขา
กลบัมาซ้ือซ ้ า ทศันคติของผูบ้ริโภคไดรั้บอิทธิพลในทางบวกจากความบนัเทิง ซ่ึงส่งผลให้เพิ่มข้ึน
การมีส่วนร่วมระหวา่งแบรนดแ์ละผูบ้ริโภค (Kim,2012)  

ความบนัเทิงเป็นแรงจูงใจส าคญัท่ีขบัเคล่ือนความนิยมของโซเชียลมีเดีย (Zarei et al., 
2021; Godey et al., 2016) เน่ืองจากช่วยใหลู้กคา้เช่ือมต่อกบัแบรนด์/บริษทัผา่นโซเชียลมีเดีย (Yang 
et al., 2020). ความบนัเทิงเก่ียวขอ้งกบัเหตุการณ์การแสดงและกิจกรรมต่างๆ ท่ีสามารถสัมผสัและ
แบ่งปันโดยใชโ้ซเชียลส่ือท่ีมุ่งดึงดูดลูกคา้ใน 4 ดา้น (Tuten and Solomon, 2017). ประการแรกความ
บนัเทิงน าเสนอความสนุกสนานผ่านการแสดงละคร (Tuten and Solomon, 2017)ความบนัเทิงบน
โซเชียลมีเดียสะทอ้นให้เห็นถึงระดบัของเน้ือหาท่ีน่าสนใจ สดใส และสนุกสนาน รวมถึงขอ้ความท่ี
ส่งถึงลูกคา้ (Ningrum and Roostika, 2021) ในเร่ืองน้ี ดา้นความบนัเทิง คือ ผลลพัธ์ของความสนุก
และความบนัเทิงท่ีลูกคา้สามารถหามาไดมี้ส่วนร่วมในโซเชียลมีเดีย (Yang et al., 2020; Ningrum 
and Roostika, 2021; Godey et al.,2559; ซอและปาร์ค 2018). ความบนัเทิงยงัถูกก าหนดให้เป็น
มุมมองท่ีสนุกสนานท่ีแนบมากบัเน้ือหาการตลาดโซเชียลมีเดียของแบรนด ์(Yang et al. 2022) 

จึงสรุปได้ว่านักการตลาดใช้โซเชียลมีเดียเพื่อแบ่งปันเน้ือหาท่ีให้ความบันเทิง 
ตวัอย่างเช่นเกม รูปภาพ วิดีโอ และขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งกบัแบรนด์บนโซเชียลมีเดียแพลตฟอร์มเช่น 
YouTube เพื่อสร้างความบนัเทิงให้กบัลูกคา้และตอบสนองความตอ้งการเพื่อความบนัเทิง และใน
ท่ีสุดก็จบัความสนใจ องคป์ระกอบความบนัเทิงบนโซเชียลมีเดียอยูใ่นขณะน้ีรวมแบรนด์เพื่อสร้าง
ความสัมพนัธ์ทางอารมณ์ท่ีใกลชิ้ดกบัลูกคา้ ความบนัเทิงเป็นส่ิงท่ีขาดไม่ไดเ้น่ืองจากมนัเร่ิมตน้การ
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ตอบสนองของผูใ้ชแ้ละความตั้งใจในการซ้ือพฤติกรรมโดยการสร้างและถ่ายทอดอารมณ์เชิงบวก 
เช่น ความเพลิดเพลินในแบรนด ์ดงันั้นความบนัเทิงสามารถเช่ือมโยงลูกคา้กบัแบรนด ์และมีอิทธิพล
อยา่งมากต่อทศันคติของลูกคา้ต่อแบรนด ์ซ่ึงในทางกลบักนั สามารถมีอิทธิพลต่อการรับรู้ถึงแบรนด์
และภาพลกัษณ์ของแบรนด ์ การวจิยัยงัแสดงใหเ้ห็นวา่กิจกรรมโซเชียลมีเดีย 
โดยเน้นท่ีความบนัเทิง การโตต้อบ ความทนัสมยั และมิติการปรับแต่งท าให้สามารถร่วมสร้าง
เร่ืองราวของแบรนดไ์ด ้(Hughes et al, 2016; Phan et al,2011) และท าใหเ้กิดการเช่ือมต่อทางอารมณ์ 
(Kim & Ko, 2010, 2012; Straker & ริกล่ีย)์. นอกจากน้ี กิจกรรมบนโซเชียลมีเดียของแบรนด์ยงัช่วย
เพิ่มความไวว้างใจของลูกค้า (Kim & Ko, 2010) ซ่ึงจะกระตุ้นการมีส่วนร่วมของลูกค้าในท่ีสุด 
(Customer Engagement) 

H:1 แนวคิดและทฤษฎีเ ก่ียวกับการท าการตลาดเชิง เ น้ือหาด้านความบันเ ทิง 
(Entertainment) ส่งผลใหเ้กิดการมีส่วนร่วมของลูกคา้ 

 
2.2.2 แนวคิดและทฤษฎเีกี่ยวกบัการท าการตลาดเชิงเน้ือหาด้านปฏิสัมพนัธ์ 

(Interaction) ทีส่่งผลให้เกดิการมีส่วนร่วมของลูกค้า 
จากค ากล่าวของ Vargo และ Lusch (2008) มุมมองด้านการบริการด้านการตลาด

หมายความวา่บริษทัต่างๆ ร่วมมือกบัและเรียนรู้จากลูกคา้ แต่ยงัสามารถปรับใหเ้ขา้กบัความตอ้งการ
แบบไดนามิกและส่วนบุคคลได ้ดว้ยวิธีน้ีบริษทัต่างๆสร้างมูลค่าร่วมกบัผูบ้ริโภคและการตลาดจึง
กลายเป็นกระบวนการท่ีทั้ งบริษัทและลูกค้ามีส่วนร่วม Gummesson (1987) ย ังกล่าวอีกว่า
ปฏิสัมพนัธ์ทางการตลาดมีความส าคญัมากกว่าการมีส่วนร่วมของลูกคา้ในกระบวนการบริการมี
ความส าคญัอย่างยิ่งในการตลาดเชิงสัมพนัธ์ส าหรับมูลค่าท่ีแข็งแกร่งท่ีสุดเท่าท่ีจะเป็นไปไดส้ร้าง. 
การพิจารณาลูกคา้เป็นผูร่้วมผลิตในกระบวนการสร้างมูลค่าก็ยิ่งมีความส าคญัมากข้ึนเพื่อถนอมการ
มีส่วนร่วมของผูบ้ริโภค เช่ือว่าด้วยเหตุน้ีเองท่ีความสัมพนัธ์ระหว่างผูข้ายและลูกค้าเร่ิมเข้าสู่
กระบวนการทางการตลาดแลว้ 

การโตต้อบบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียก าลงัเปล่ียนแปลงวิธีการอย่างมาก แบรนด์
แบ่งปันขอ้มูลกบัผูบ้ริโภค (Kaplan,2010) การตลาดบนโซเชียลมีเดียมีผลกระทบว่าดว้ยพฤติกรรม
การซ้ือของผูท่ี้ใชเ้วบ็ไซตโ์ซเชียลเน็ตเวิร์กเป็นประจ าเพื่อขอ้มูล. (Daugherty,2008) ปฏิสัมพนัธ์ทาง
สังคมช่วยอ านวยความสะดวกให้กบันกัการตลาดในการพฒันาธีมท่ีได้รับแรงบนัดาลใจจากผูใ้ช้ 
การโตต้อบบนโซเชียลมีเดียท าให้ลูกคา้สามารถแชร์ไดค้วามคิดของพวกเขาในขณะท่ียงัเป็นเวที
ส าหรับการอภิปราย เครือข่ายโซเชียลอนุญาตให้ผู ้ใช้แสดงความคิดเห็นและแลกเปล่ียน
ประสบการณ์การซ้ือของลูกค้าเม่ือพูดถึงบริการและสินค้าท่ีเก่ียวข้องกบัแบรนด์ มีปฏิสัมพนัธ์
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ระหว่างผูใ้ช้บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียความรู้และความเข้าใจ (Muntinga,2011) สังเกตว่า
ปฏิสัมพนัธ์ท่ีเกิดจากการตลาดบนเครือข่ายสังคมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการซ้ืออย่างย ัง่ยืนของ
ผูบ้ริโภคพฤติกรรม การตลาดโซเชียลมีเดียเป็นกระบวนการโนม้นา้วใจและการส่ือสารผา่นช่องทาง
โซเชียลมีเดียตามล าดบัเพื่อโน้มน้าวกลุ่มเป้าหมายในการปฏิสัมพนัธ์ซ่ึงกนัและกนั ตรงขา้มกบั
ช่องทางการตลาดแบบเดิมๆส่ือสังคมออนไลน์นอกจากจะมีอิทธิพลต่อทศันคติทัว่ไป [Hudson et 
al., 2015] ดงันั้นการมีปฏิสัมพนัธ์ในสังคมการตลาดแบบเครือข่ายมีอิทธิพลอย่างมากต่อการซ้ือ
สินคา้ (Kim,2012) 

จึงสรุปไดว้า่การตลาดเชิงเน้ือหาดา้นปฏิสัมพนัธ์เป็นการสร้างประสบการณ์ท่ีดีให้กบั
ลูกคา้จนเกิดความพึงพอใจ ความไวว้างใจลูกคา้ และเช่ือถือในตราสินคา้ของผูใ้ห้บริการน าไปสู่การ
สัมพนัธภาพอนัดีสามารถสร้างการส่ือสารสองทางและปฏิสัมพนัธ์กบัลูกคา้ปัจจุบนัและผูมี้โอกาส
เป็นลูกคา้ไดอ้ยา่งรวดเร็วและสมบูรณ์ยิง่ข้ึนกวา่เดิมโดยไม่ตอ้งมีคนกลางใด ๆ [Hudson et al., 2015]
คุณภาพความสัมพนัธ์ถูกพฒันาข้ึนตามแนวคิดการตลาดแบบมุ่งสัมพนัธ์เป็นความรู้สึกนึกระหว่าง
ลูกคา้กบัผูใ้ห้บริการจากประสบการณ์ในการมีส่วนร่วมจนเกิดความคุน้เคย ไวว้างใจ และผกูพนัต่อ
กนั การส ารวจผลกระทบของปฏิสัมพนัธ์ทางสังคมออนไลน์และออฟไลน์มีผลต่อการมีส่วนร่วม
ของลูกคา้ (Kai Kang, Jinxuan Lu, Lingyun Guo and Jing Zhao, 2019) 

H:2 แนวคิดและทฤษฏีเกียวกับการท าการตลาดเชิง เ น้ือหาด้านปฏิสัมพันธ์  
(Interaction) ส่งผลใหเ้กิดการมีส่วนร่วมของลูกคา้ 
 

2.2.3 แนวคิดและทฤษฎเีกี่ยวกบัการท าการตลาดเชิงเน้ือหาด้านข้อมูล (Information) 
ทีส่่งผลให้เกดิการมีส่วนร่วมของลูกค้า 

การตลาดเน้ือหา (Content Marketing) คือการให้ความรู้ผูบ้ริโภคโดยการให้ข้อมูล 
(Information) ท่ีมีค่า จากนั้นเน้ือหาจะสร้างส่วนร่วมของลูกคา้ (Customer engagement) และการซ้ือ
จะเกิดข้ึนในอนาคต พวกและยงัระบุดว้ยวา่รูปแบบท่ีค่อนขา้งใหม่ของการตลาดไม่เก่ียวขอ้งกบัการ
ขายตรง แทนท่ีจะสนับสนุนให้ผูบ้ริโภคซ้ือสินค้าโดยตรงแต่ให้ข้อมูลแทน (Mandloys Digital 
Agency, 2013) 

การให้ขอ้มูล (Information) ท่ีเก่ียวขอ้งกบัความตอ้งการของลูกคา้ในแต่ละจุดท าให้
เกิดวงจรการซ้ือ ประเด็นน้ีชดัเจนโดยกรอบงานการตลาด 
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บทที ่3 
วธิีด าเนินงานวจิัย 

 
 

3.1 การออกแบบงานวจิัย 
การศึกษาวิจยัเร่ือง “การท าการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) บนโซเชียลมีเดีย

ท่ีมีผลต่อการท่ีผูบ้ริโภคมีความผูกพนัซ่ึงน าไปสู่ทศันคติต่อแบรนด์ Mo-Mo-Paradise ในเขต
กรุงเทพมหานคร” เป็นการท าวจิยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ในรูปแบบการวจิยัเชิงส ารวจ 
(Survey Research) โดยการใชแ้บบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการ
เก็บรข้อมูล จากประชากรและกลุ่มตัวอย่างท่ีท าการศึกษา เน่ืองจากให้ความสะดวกและ
ประหยดัเวลาในการเก็บรวบรวมขอ้มูล รวมถึงค่าใช้จ่ายในการวิจยั อีกทั้งยงัสามารถน าขอ้มูลท่ี
ได้รับจากแบบสอบถามดงักล่าวมาประมวลผลและวิเคราะห์ในระบบต่อไปได้ (Lefever & Dal, 
2007) และจากการศึกษางานวิจยัก่อนหนา้ การด าเนินการวิจยัในอดีตจะใชก้ารวิจยัเชิงปริมาณซ่ึงมี
ความเหมาะสมกบัการศึกษางานวจิยัในคร้ังน้ี 
 
 

3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ี คือ กลุ่มผูท่ี้ซ้ือหรือเคยใชบ้ริการอาหารร้าน Mo-Mo-

Paradise ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน คือ กลุ่มวยัรุ่น ช่วงอายุ 18 – 24 ปี และกลุ่มคนวยั
ท างาน (กลุ่มเร่ิมท างาน (First Jobber) ช่วงอายุ 23 – 29 ปี และ กลุ่มท่ีมุ่งมัน่ท างาน (Worker ) ช่วง
อายุ 30 – 40 ปี) (ตลาดหลกัทรัพยแ์ห่งประเทศไทยและคณะเศรษฐศาสตร์จุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั, 
2565) ซ่ึงจ านวนประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้ งเพศชายและเพศหญิง มีจ านวนทั้ งส้ิน 
1,950,151 คน (ส านกังานสถิติแห่งชาติ, 2564) คาดการณ์ประชากรท่ีท าการศึกษา และเพื่อให้การ
วิจยัในคร้ังน้ีสุ่มตวัอยา่งไดอ้ยา่งเมาะสม ทางผูว้ิจยัจึงใชว้ิธีสุ่มตวัอยา่งแบบไม่อาศยัความน่าจะเป็น 
(Non-Probability Sampling) โดยการใชว้ธีิการสุ่มตวัอยา่งแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) 
เม่ือน ามาคิดตามหลกัการของ ทาโร่ ยามาเน่ (Taro Yamane, 1973) เพื่อหาขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
และก าหนดค่าความคลาดเคล่ือนของกลุ่มตวัอยา่ง 0.05 หรือร้อยละ 5 ดงัสูตรต่อไปน้ี 
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เม่ือ n คือ ขนาดกลุ่มตวัอยา่ง 
N คือ ขนาดประชากร 
e คือ ค่าความคลาดเคล่ือนของกลุ่มตวัอยา่งก าหนดท่ี 0.05 

ผูว้จิยัน าขอ้มูลแทนค่าในสูตรไดผ้ลดงัน้ี 
n = 399.97 = 400 ตวัอยา่ง 

ดงันั้น ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาการวจิยัท่ีเหมาะสม คือ 400 ตวัอยา่ง 
 
 

3.3 การพฒันาเคร่ืองมือเพ่ือใช้ส าหรับการวจิัย 
การศึกษาวิจยัในคร้ังน้ี ผูว้ิจยัท าการศึกษาทั้งหมด 5 ตวัแปร โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มูล

ประเอภทอนัตรภาค (Interval Scale) 5 ระดบั ตามรูปแบบของ Liket Scales (1 = ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่, 
2 = ไม่เห็นดว้ย, 3 = ปานกลาง, 4 = เห็นดว้ย, 5 = เห็นดว้ยอย่างยิ่ง) โดยปรับมาตราวดัของตวัแปร
จากงานวจิยัก่อนหนา้ 

ส าหรับมาตรวดัดา้นการตลาดเชิงเน้ือหาดา้นความบนัเทิง (Entertainment) ผูว้ิจยัปรับ
ค าถามมาจาก L. J. Shrum., (2004) ประกอบดว้ยค าถามจ านวน 3 ขอ้ 

ส าหรับมาตรวดัด้านการท าการตลาดเชิงเน้ือหาด้านปฏิสัมพนัธ์ (Interaction) ผูว้ิจยั
ปรับค าถามมาจาก Nhut Minh DANG (2022) ประกอบดว้ยค าถามจ านวน 3 ขอ้ 

ส าหรับมาตรวดัดา้นการตลาดเชิงเน้ือหาดา้นขอ้มูล (Information) ผูว้ิจยัปรับค าถามมา
จาก Mayank Yadav, Zillur Rahman., (2017) ประกอบดว้ยค าถามจ านวน 5 ขอ้ 

ส าหรับมาตรวดัด้านการมีส่วนร่วมของลูกค้า (Customer engagement) ผูว้ิจยัปรับ
ค าถามมาจาก Ahmet Hacikara (2022) ประกอบดว้ยค าถามจ านวน 4 ขอ้ 

ส าหรับมาตรวดัดา้นทศันคติของแบรนด ์(Brand attitude) ผูว้จิยัปรับค าถามมาจาก เอริ
สา อูจิอิเอะ (2564) ประกอบดว้ยค าถามจ านวน 6 ขอ้ 

 
 

3.4 กระบวนการวจิัย 
ทางผูว้ิจยัมีการด าเนินการวิจยัโดยการสร้างแบบสอบถามออนไลน์ผา่น Google Form 

ซ่ึงเป็นหน่ึงในเว็บไซต์ท่ีเหมาะส าหรับการสร้างแบบสอบถามและรวบรวมข้อมูลผ่านทาง
อินเทอร์เน็ต และแบบสอบถามดงักล่าวผูว้จิยัไดร้ะจายผา่นช่องทางเครือข่ายสังคม (Social Network) 
และเพจเก่ียวกบัร้านชาบู รวมถึงท าการกระจายแบบสอบถามออนไลน์ดงักล่าวผา่นทางแอปพลิเค
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ชนั Line ซ่ึงเป็นช่องทางหลกัในการส่ือสารของคนไทยในปัจจุบนั เพื่อให้สามารถเก็บขอ้มูลไดต้รง
ตามกลุ่มตวัอยา่งท่ีท าการศึกษาจ านวนทั้งหมด 400 ชุด โดยผูว้จิยัจะใชร้ะยะเวลาในการเก็บรวบรวม
ขอ้มูลจากแบบสอบถาม ตั้งแต่วนัท่ี 1 สิงหาคม 2565 ถึง 31 สิงหาคม 2565 รวมเป็นระยะเวลา
ประมาณ 1 เดือน หลงัจากไดรั้บการอนุมติัผา่นการรับรองจริยธรรมการวิจยัในคน จากสถาบนัวิจยั
ประชากรและสังคม มหาวิทยาลยัมหิดล เพื่อให้งานวิจยัในคร้ังน้ีมีความเหมาะสมตามหลกัวิชาการ
และตั้งอยูบ่นพื้นฐานของคุณธรรมและจริยธรรม ทั้งน้ีมีการก าหนดแบบสอบถามโดยกลุ่มตวัอย่าง
ตอ้งเป็นผูต้อบแบบสอบถามดว้ยตนเอง ขอ้มูลส่วนตวัและความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม จะ
ได้รับการเก็บข้อมูลไวเ้ป็นความลบั นอกจากน้ีการก าหนดค าถามในแบบสอบถาม ผูว้ิจยัมีการ
อา้งอิงจากงานวิจยัก่อนหน้าและน ามาประยุกต์ใช้อย่างเหมาะสม เพื่อสร้างแบบสอบถาม และตั้ง
ค  าถามในการคดักรองกลุ่มตวัอยา่งท่ีเคยใชบ้ริการร้านชาบู Mo-Mo-Paradise ดงัแสดงในภาคผนวก 
ข 
 
 

3.5 การทดสอบเคร่ืองมือการวจิัย 
3.5.1 การทดสอบความเทีย่งตรงของเน้ือหา (Content Validity) 
ทางผูว้ิจยัไดน้ าค าถามท่ีเก่ียวขอ้งกบังานวิจยั มาจากงานวิจยัก่อนหนา้ เพื่อเหตุผลทาง

ความเท่ียงตรงและความน่าเช่ือถือของเน้ือหาตามความเหมาะสมกับงานวิจัย และมีการน า
แบบสอบถามดงักล่าวเสนอต่ออาจารยท่ี์ปรึกษา เพื่อให้ขอ้ค าถามสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค์ และ
สามารถน าไปใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเพื่อศึกษาการวิจยัน้ีได้จริง (Pre - Test) โดยก าหนด
จ านวนแบบสอบถามทั้งหมด 10 ชุด และให้กลุ่มท่ีมีความใกลเ้คียงกบักลุ่มตวัอยา่งท่ีก าหนคไวเ้ป็น
ผูต้อบแบบสอบถามดังกล่าว เพื่อตรวจสอบความถูกต้องของผู ้ตอบแบบสอบถามว่ามีความ
สอดคลอ้งตามความเป็นจริง 
 

3.5.2 การทดสอบความเช่ือมั่น (Reliability) 
ทางผูว้ิจยัน าขอ้มูลปัจจยัท่ีผา่นการวิเคราะห์ Factor Analysis มาตรวจสอบหาค่าความ

เช่ือมัน่ของแต่ละตวัแปรในแบบสอบถาม (Reliability) โดยใช้วิธีการหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา
ของครอนบาค (Cronbach's alpha coefficient) ซ่ึงมีค่าอยูร่ะหวา่ง 0 ถึง 1 หากค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา
ของครอนบาค มากกวา่ 0.7 ข้ึนไป ถือวา่ค่าความเช่ือมัน่ผา่นเกณฑแ์ละเป็นท่ียอมรับได ้(Chaudhary 
and Chanda, 2015) แสดงผลดงัน้ี 
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ตารางท่ี 3.1 ตารางแสดงการวเิคราะห์ค่าความเช่ือมัน่ในแต่ละตวัแปร 
ตัวแปร จ านวนตัวช้ีวดั ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค 

(Cronbach's alpha coefficient) 
ปัจจยัดา้นความบนัเทิง
(Entertainment) 

5  

ปัจจยัดา้นปฏิสัมพนัธ์ (Interaction) 5  
ปัจจยัดา้นขอ้มูล (Information) 5  
ปัจจยัดา้นความผกูพนัของลูกคา้
(Customer Engagement) 

4  

ปัจจยัดา้นทศันคติของแบรนด์  
(Brand attitude) 

6  

 
 

3.6 สถิติและการวเิคราะห์ข้อมูล 
เ ม่ือได้จ  านวนการตอบแบบสอบถามครบถ้วนตามขนาดของกลุ่มตัวอย่าง ท่ี

ท าการศึกษา ทางผูว้ิจยัจะน าขอ้มูลดงักล่าวไปวิเคราะห์ทางสถิติโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS 
(Statistical Package for the Social Sciences) เพื่อหาขอ้สรุปตามวตัถุประสงคข์องการวจิยั ดงัน้ี 

 
3.6.1 การวเิคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) 
ผู ้วิจัยใช้การวิเคราะห์และแสดงผลส าหรับข้อมูลด้านลักษณะประชากรศาสตร์ 

พฤติกรรมและประสบการณ์ในการใช้บริการร้านชาบู Mo-Mo-Paradise โดยการแจกแจงความถ่ี 
(Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) 
 

3.6.2 การวเิคราะห์เพ่ือทดสอบสมมติฐานทางการวจัิย 
ผูว้จิยัใชก้ารวเิคราะห์การถดถอยเชิงเส้นอยา่งง่าย (Simple Linear Regression) และการ

ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) เพื่อศึกษาหาความสัมพนัธ์ของแต่ละตวัแปรท่ีท าการศึกษา 
และก าหนดการวดัระดับความเช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 95 หรือกล่าวอีกนัยคือ ระดบันัยส าคญัทางสถิติ 
(Significant level) เท่ากบั 0.05 
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บทที ่4 

ผลการวจิัยและอภิปรายผล 
 
 

การศึกษาเร่ือง "การท าการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) บนโซเชียลมีเดียท่ีมี
ผลต่อการท่ีผูบ้ริโภคมีความผูกพนัซ่ึงน าไปสู่ทศันคติต่อแบรนด์ Mo-Mo-Paradise" ผูว้ิจยัได้เก็บ
รวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถามออนไลน์ โดยท าการกระจายขอ้มูลผ่าน Social media Platform 
Facebook, Instagram และ Application Line ซ่ึงมีผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 209 ชุด และผา่นการ
คดักรองตามกลุ่มตวัอยา่งท่ีท าการศึกษา จ านวน 209 ชุดซ่ึงแบบสอบถามท่ีไดรั้บการตอบกลบัและ
ค าตอบท่ีมีความถูกตอ้งครบถว้น ผูว้ิจยัไดน้ ามาประมวลผลทั้งส้ิน จ านวน 209 ชุด (คิดเป็นร้อยละ 
98) ทางผูว้จิยัจึงน าขอ้มูลมาวเิคราะห์และหาขอสรุปทางสถิติไดด้งัน้ี 

 
 

4.1 ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างทีศึ่กษา 
จากค่าสถิติพบวา่ ประชากรท่ีตอบแบบสอบถามเป็นเพศหญิง 136 คน คิดเป็นร้อยละ 

65.07% อายุระหว่าง 18-40 ปี ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 177 คน คิดเป็นร้อยละ 84.68% พนักงาน
บริษทัเอกชน 135 คน คิดเป็นร้อยละ 64.59% ดงัแสดงในตารางท่ี 4.1 
 
ตารางท่ี 4.1 ตารางแสดงลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง 

ลกัษณะ จ านวน ร้อยละ 
1.เพศ ชาย 69 33.01 
 หญิง 136 65.07 
 อ่ืนๆ 4 1.91 
รวม 209 100 
2.การศึกษา ต ่ากวา่ปริญญาตรี 11 5.26 
 ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 177 84.68 
 ปริญญาโทหรือเทียบเท่า 21 10.04 
รวม 209 100 
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ตารางท่ี 4.1 ตารางแสดงลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง (ต่อ) 
ลกัษณะ จ านวน ร้อยละ 

3.อาชีพ ขา้ราชการ 7 3.34 
 พนกังานรัฐวสิาหกิจ 17 8.13 
 พนกังานบริษทัเอกชน 135 64.59 
 ธุระกิจส่วนตวั คา้ขาย 18 8.61 
 นกัเรียน นิสิต นกัศึกษา 28 13.39 
 พอ่บา้น แม่บา้น 4 1.91 
รวม 209 100 
4. รายได ้ ต ่ากวา่หรือเทียบเท่า 15,000 บาท 32 15.31 
 15,001 - 25,000 บาท 100 47.84 
 25,001 - 35,000 บาท 46 22 
 35,001 - 45,000 บาท 13 6.22 
 สูงกวา่ 45,000 บาท 18 8.61 

 
 

4.2 ลกัษณะพฤติกรรมและประสบการณ์การใช้บริการร้านอาหารชาบูต่อเดือน 
จากค่าสถิติ พบว่า ประชากรท่ีเคยใช้บริการอาหารชาบู 1 คร้ังต่อเดือนจ านวน 88 คน 

คิดเป็นร้อยละ 42.10% 2-3คร้ังต่อเดือนจ านวน 105 คน คิดเป็นร้อยละ 50.23% 3-5คร้ังต่อเดือน
จ านวน 9 คน คิดเป็น 4.3% 5-7คร้ังต่อเดือนจ านวน 4 คน คิดเป็น 1.91% มากว่า 7 คร้ังต่อเดือน
จ านวน 2 คน คิดเป็น 2 0.95% แสดงในตารางท่ี 4.2 
 
ตารางท่ี 4.2 ลกัษณะพฤติกรรมและประสบการณ์การใชบ้ริการร้านอาหารชาบูต่อเดือน 

1.การใชบ้ริการร้านชาบูต่อเดือน 1 คร้ังต่อเดือน 88 42.10 
 2-3 คร้ังต่อเดือน 105 50.23 
 3-5 คร้ังต่อเดือน 9 4.3 
 5-7 คร้ังต่อเดือน 4 1.91 
 มากกวา่ 7 คร้ังต่อเดือน 2 0.95 
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4.3 การทดสอบสมมติฐานทางสถิต ิ
4.3.1 การทดสอบสมมุติฐานการท าการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) บน

โซเชียลมีเดียท่ีมีผลต่อการท่ีผูบ้ริโภคมีความผูกพนัซ่ึงน าไปสู่ทศันคติต่อแบรนด์ Mo-Mo-Paradise 
จากสมมติฐานท่ี 2 - 3 (H2 - H3) พบว่า ปัจจยัดงักล่าวมีความสัมพนัธ์โดยตรงต่อความผูกพนัของ
ลูกคา้ (Customer engagement)  แต่สมมุติฐานท่ี 1 (H1) ไม่ส่งผลต่อ ความผกูพนัของลูกคา้ (Customer 
engagement) จากผลการวิเคราะห์ความถดถอย Regression ANOVA Test แสดงให้เห็นระดับ
นยัส าคญั p = 0.000 (F = F3, 205 = 53.092) ดงัแสดงในตารางท่ี 4.3 โดยตวัแปรอิสระ ทั้ง 3 ตวัแปร 
ไดแ้ก่  ความบนัเทิง (Entertainment) ปฏิสัมพนัธ์ (Interaction) ขอ้มูล (Information) สามารถอธิบายค
ความผกูพนัของลูกคา้ (Customer engagement) เท่ากบัร้อยละ 43.7 ( R2 = .437 ) ดงัแสดงในตารางท่ี 
4.4 
 
ตารางท่ี 4.3  ค่าสถิติการวเิคราะห์ความถดถอย ของปัจจยัต่างๆท่ีมีอิทธิพลต่อความผกูพนัของลูกคา้ 
(Customer engagement)

 
 
ตารางท่ี 4.4 ค่าสถิติการวเิคราะห์ความผนัแปรของปัจจยัต่างๆไดก้บัความผกูพนัของลูกคา้ 
(Customer engagement) 

Model Summary 
Model R R Square Adjusted R Square Std. The error of the Estimate 

1 .661a .437 .429 .63859 

 
เม่ือวิเคราะห์ในรายละเอียดของตวัแปรอิสระ พบว่า ความบนัเทิง (Entertainment) 

ปฏิสัมพนัธ์ (Interaction) ขอ้มูล (Information) มีความสัมพนัธ์กบัความผูกพนัของลูกคา้ (Customer 
engagement) ท่ี ระดับนัยส าคัญ p = 0.000 ซ่ึ งสนับสนุนสมมติฐานท่ี  1 2 3 (H1 H2 H3) มีค่ า
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สัมประสิทธ์ิการถดถอยของตวัแปรอิสระ เท่ากบั 0.169 0.329 และ 0.269 ตามล าดบั ดงัแสดงใน
ตาราง 4.5 
 
ตารางท่ี 4.5 ค่าสถิติการวเิคราะห์ความถดถอยแบบปกติ (Coefficients) ดา้นความผกูพนัของลูกคา้ 
(Customer engagement) 

Coefficients a 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 

Coefficients 
t Sig. 

B Std. Error Beta 
1    (Constant) .843 .225  3.739 <.001 
Mean E .181 .082 .169 2.221 .027 
Mean IT .323 .0.71 .329 4.571 <.001 
Mean IF .281 .072 .269 3.898 <.001 

 
4.3.2 การทดสอบสมมติฐานดา้นความความผูกพนัของลูกคา้ (Customer engagement) 

ส่งผลต่อทศันคติของแบรนด์ (Brand attitude) จากสมมติฐานท่ี 4 (H4) พบวา่ความผูกพนัของลูกคา้ 
(Customer engagement) มีความสัมพนัธ์โดยตรกบัทศันคติของแบรนด์ (Brand attitude) จากผลการ
วิเคราะห์ความถดถอย Regression ANOVA Test แสดงให้เห็นระดบันัยส าคญั p = 0.000 (F = F3, 
205 = 53.092) ดงัแสดงในตารางท่ี 4.6 

 
ตารางท่ี 4.6 ค่าสถิติการวเิคราะห์ความผกูพนัของลูกคา้ (Customer engagement) ส่งผลต่อทศันคติ
ของแบรนด ์(Brand attitude) 

 
 
เม่ือวิเคราะห์ในรายละเอียดของตวัแปรอิสระ พบวา่ความผูกพนัของลูกคา้ (Customer 

engagement)  ส่งผลต่อทัศนคติของแบรนด์  (Brand attitude) ท่ีระดับนัยส าคัญ p = 0.000 ซ่ึ ง
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สนบัสนุนสมมติฐานท่ี 4 (H4) มีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตวัแปรอิสระ เท่ากบั ร้อยละ 60.6 ( R 
Square = .606 ) ดงัแสดงในตาราง 4.7 

 
ตารางท่ี 4.7 ค่าสถิติการวเิคราะห์ความความผกูพนัของลูกคา้ (Customer engagement) ส่งผลต่อ
ทศันคติของแบรนด ์(Brand attitude) 

Model Summary 
Model R R Square Adjusted R Square Std. The error of the Estimate 

1 .778a .606 .604 .51935 

 
เม่ือวิเคราะห์ในรายละเอียดของตัวแปรอิสระ พบว่าความความผูกพนัของลูกค้า 

(Customer engagement) ส่งผลต่อทศันคติของแบรนด์ (Brand attitude) ท่ีระดบันยัส าคญั p = 0.000 
ซ่ึงสนบัสนุนสมมติฐานท่ี 4 (H4) มีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตวัแปรอิสระ เท่ากบั  ดงัแสดงใน
ตาราง 4.8 

 
ตารางท่ี 4.8 ค่าสถิติการวเิคราะห์ความถดถอยแบบปกติ (Coefficients) ความผกูพนัของลูกคา้ 
(Customer engagement)  มีผลต่อทศันคติของแบรนด ์(Brand attitude) 

Coefficients a 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 

Coefficients 
t Sig. 

B Std. Error Beta 
1 (Constant) 1.105 .157  7.031 <.001 
Mean CE .760 .043 .778 17.841 <.001 

 
 

4.4 สรุปสมมติฐานฐานงานวจิัย 
จากการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นอย่างง่าย (SimpleLinear Regression) และการ

ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) ผูว้จิยัสามารถสรุปสมมติฐานงานวจิยัไดด้งัน้ี 
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ตารางท่ี 4.9 สรุปผลวเิคราะห์ ความผกูพนัของลูกคา้ (Customer engagement)  มีผลเชิงบวกต่อ
ทศันคติของแบรนด ์(Brand attitude) 

สมมติฐานงานวจัิย ผลการทดสอบ 
สมมติฐาน 

สมมุติฐานท่ี 1 แนวคิดและทฤษฏีเกียวกบัการท าการตลาดเชิงเน้ือหาดา้น
ความบนัเทิง (Entertainment) ท่ีส่งผลใหเ้กิดความผกูพนั
ของลูกคา้ (Customer engagement) 

ปฎิเสธ 

สมมุติฐานท่ี 2 แนวคิดและทฤษฏีเกียวกบัการท าการตลาดเชิงเน้ือหาดา้น
ปฏิสัมพนัธ์ (Interaction) ท่ีส่งผลใหเ้กิดความผกูพนัของ
ลูกคา้ (Customer engagement) 

สนบัสนุน 

สมมุติฐานท่ี 3 แนวคิดและทฤษฏีเกียวกบัการท าการตลาดเชิงเน้ือหาดา้น
ขอ้มูล (Information) ท่ีส่งผลใหเ้กิดความผกูพนัของลูกคา้ 
(Customer engagement) 

สนบัสนุน 

สมมุติฐานท่ี 4 แนวคิดและทฤษฏีเกียวกบัความผกูพนัของลูกคา้ (Customer 
engagement) ท่ีส่งผลใหเ้กิดทศันคติของแบรนด ์(Brand 
attitude) 

สนบัสนุน 

 

 
ภาพท่ี 3. ภาพสรุปผลงานวจิยั 
หมายเหตุ *p<0.05; **p<0.001 
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บทที ่5 
สรุปผลงานวจิัย อภิปราย และข้อเสนอแนะ 

 
 

งานวิจยัน้ีเป็นการศึกษาเก่ียวกับอิทธิพลของการท าการตลาดเชิงเน้ือหา (Content 
Marketing) บนโซเชียลมีเดียท่ีมีผลต่อการท่ีผูบ้ริโภคมีความผูกพนัซ่ึงน าไปสู่ทศันคติต่อแบรนด์ 
Mo-Mo-Paradise การวิจยัคร้ังน้ีใชแ้บบสอบถามออนไลน์ส าหรับการเก็บรวบรวมขอ้มูล จากกลุ่ม
ตวัอย่างทั้งหมด 2 ตวัอย่าง และคดักรองขอ้มูลแล้วพบว่ามีขอ้มูลท่ีผ่านเกณฑ์การคดักรองและมี
ประสิทธิภาพสามารถวิเคราะห์ในงานวิจยัจ านวน 209 ตวัอย่าง หลงัจากวิเคราะห์ผลการวิจยัแล้ว 
ผูว้จิยัไดส้รุปผลงานวจิยั รวมทั้งขอ้เสนอแนะไดต้ามหวัขอ้ต่อไปน้ี 

5.1 อภิปรายผลการวจิยั 
5.2 ประโยชน์ของงานวจิยัเชิงทฤษฎี 
5.3 สรุปผลการวจิยั 
5.4 ขอ้เสนอแนะเชิงกลยทุธ์ (Managerial Implication) 
5.5 ขอ้จ ากดัในการวจิยัและขอ้เสนอแนะเพื่องานวจิยัในอนาคต 

 
 

5.1 อภิปรายผลการวจิัย 
ผลจากการวิจัยค ร้ัง น้ีท าให้ทราบว่า  การตลาดเ ชิง เ น้ือหาด้านความบันเทิง 

(Entertainment) คุณค่าทางดา้นการตลาดเชิงเน้ือหาดา้นปฏิสัมพนัธ์ (Interaction) และการตลาดเชิง
เน้ือหาด้านขอ้มูล (Information)  นั้นส่งผลเชิงบวกท าให้เกิดความผูกพนัของลูกคา้  (Customer 
engagement) และทศันคติของแบรนด ์(Brand attitude)  

งานวจิยัน้ีเป็นการต่อยอดจากงานวิจยัในอดีต โดยเป็นการศึกษาวา่ การตลาดเชิงเน้ือหา 
(Content marketing) ผา่นส่ือออนไลน์ Facebook ส่งผลอยา่งไรต่อความผกูพนัของลูกคา้ (Customer 
engagement)  มีความสัมพนัธ์ทศันคติของแบรนด์ (Brand attitude) อยา่งไรโดยผูว้จิยัไดท้  างานศึกษา
เก่ียวกบัตวัแปรท่ีมีความสัมพนัธ์กบัความผูกพนัของลูกคา้ (Customer engagement) นอกจากน้ีใน
งานวิจยัไดมี้การต่อยอดแนวความคิด โดยท าการศึกษาในแต่ละองคป์ระกอบของการท าการตลาด
เชิงเน้ือหาผา่นเพจFacebook เพื่อใหส้ามารถวดัผลการวิจยัไดอ้ยา่งชดัเจนและน าไปใชใ้นทางปฏิบติั
ไดม้ากข้ึน ทั้งโดยตวัแปรทั้ง 3 ดา้นช้ีใหเ้ห็นวา่ 
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การตลาดเชิงเน้ือหาดา้นความบนัเทิง (Entertainment) ไม่ไดส่้งผลเชิงบวกกกบัความ
ผกูพนัของลูกคา้ (Customer engagement) ซ่ึงแตกต่างกบังานวิจยัก่อนหนา้ท่ีช้ีให้เห็นวา่ทศันคติของ
ผูบ้ริโภคไดรั้บอิทธิพลในทางบวกจากความบนัเทิง ซ่ึงส่งผลให้เพิ่มข้ึนการมีส่วนร่วมระหว่างแบ
รนด์และผูบ้ริโภค (Kim,2012)  เพราะฉะนั้นการท าการตลาดเชิงเน้ือหาดา้นความบนัเทิงไม่ได้เป็น
วตัถุประสงค์ทางการตลาดท่ีส าคญัของการท าการตลาดผ่านช่องทาง Facebook ของแบรนด์ Mo-
Mo-Paradise ซ่ึงจากท่ีผูว้ิจยัไดไ้ปศึกษาพบวา่ Mo-Mo-Paradis ไดท้  าการตลาดเชิงเน้ือหาดา้นความ
บงัเทิงแต่ไม่ได้ส่งผลให้เกิดความผูกพนัของลูกคา้เพราะว่าเน้ือหาท่ีท าไม่ได้ส่งผลลพัธ์กบัลูกคา้
เท่าท่ีควร 

นอกจากน้ีคุณค่าทางดา้นการตลาดเชิงเน้ือหาด้านปฏิสัมพนัธ์ (Interaction) ส าหรับ
งานวิจัยน้ีพบว่าส่งผลเชิงบวกต่อความผูกพนัของลูกค้า (Customer engagement)โดยมีความ
สอดคล้องกับการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยท่ีท าการศึกษาว่าคุณภาพความสัมพนัธ์ถูก
พฒันาข้ึนตามแนวคิดการตลาดแบบมุ่งสัมพนัธ์เป็นความรู้สึกนึกระหว่างลูกคา้กบัผูใ้ห้บริการจาก
ประสบการณ์ในการมีส่วนร่วมจนเกิดความคุน้เคย ไวว้างใจ และผกูพนัต่อกนั การส ารวจผลกระทบ
ของปฏิสัมพนัธ์ทางสังคมออนไลน์และออฟไลน์มีผลต่อการมีส่วนร่วมของลูกค้า (Kai Kang, 
Jinxuan Lu, Lingyun Guo and Jing Zhao, 2019) ดงันั้นควรมีการท าการตลาดดา้นปฏิสัมพนัธ์เพื่อ
กระตุน้ใหลู้กคา้เกิดความผกูพนั (SIGCOMM, 2006) 

งานวิจยัน้ียงัพบว่าการตลาดเชิงเน้ือหาดา้นขอ้มูล (Information) มีอิทธิผลเชิงบวกต่อ
ความผูกพนัของลูกค้า (Customer engagement) ผ่านส่ือโซเซีล Facebook โดยมีโดยมีความ
สอดคล้องกบัการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจยัท่ีท าการศึกษาการให้ข้อมูล (Information) ท่ี
เก่ียวขอ้งกบัความตอ้งการของลูกคา้ในแต่ละจุดท าให้เกิดวงจรการซ้ือเพื่อท าการซ้ืออยา่งมัน่ใจและ
กลบัมาอีกเร่ือยๆ (Ettenson et al. 2013) ดงันั้นเม่ือผูบ้ริโภคเขา้ถึงขอ้มูลไดง่้ายข้ึน การคดักรองขอ้มูล
ต่างๆก็ท าได้อย่างรวดเร็ว สามารถเลือกราคาหรืออาหารตรงความต้องการมากท่ีสุด ขั้นตอนท่ี
ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินคา้ เป็นขั้นตอนท่ีอาศยัปัจจยัต่างๆในการตดัสินใจ ไม่วา่จะเป็นการบริการ
ของพนักงาน โปรโมชั่นส่วนลดความสะดวกสบายเป็นต้น และขั้นตอนสุดท้ายคือขั้นตอนท่ี
ผูบ้ริโภคใชบ้ริการเรียบร้อยแลว้มีความพึงพอใจกบัสินคา้และบริการ (Tourism Management, 2002) 

การศึกษาความคิดเห็นด้านความผูกพนัของลูกคา้ (Customer Engagement) ต่อส่ือ
สังคมออนไลน์ทั้ง 3 ดา้น พบวา่ ความบนัเทิง (Entertainment) ปฏิสัมพนัธ์ (Interaction) ดา้นขอ้มูล 
(Information)  แสดงใหเ้ห็นวา่การน าเสนอเน้ือหาน่าเช่ือถือ ใหผู้ใ้ชรั้บรู้ถึงคุณค่าและไดรั้บความพึง
พอใจจากส่ือสังคมออนไลน์จนเกิดความผูกพนั ท าให้เกิดการมีปฏิสัมพนัธ์ด้วยการติดตาม การ
แสดงความคิดเห็น และการแบ่งปันเน้ือหา ซ่ึงสอดคล้องกบั Reitz (2012) ท่ีศึกษาเร่ือง Online 
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Consumer Engagement: Understanding the Antecedents and Outcomes ผลการวิจยัช้ีให้เห็นวา่การ
รับรู้คุณภาพของข้อมูล ความเพลิดเพลิน และการมีปฏิสัมพนัธ์ มีอิทธิพลต่อความผูกพนัของ
ผูบ้ริโภคออนไลน์ซ่ึงมีผลต่อความภกัดีและทศันคติของแบรนด์ ผลการวิจยัยงัเผยให้เห็นว่าการมี
ส่วนร่วมของผูบ้ริโภคออนไลน์เป็นโครงสร้างหลายมิติท่ีครอบคลุมทั้งมิติทางความคิด อารมณ์ และ
การมีส่วนร่วม เช่นเดียวกบั Abubakar LUJA (2016) ท่ีศึกษาเร่ือง The Consequences of Consumer 
Engagement in Social Networking Sites พบวา่ ความผกูพนัของผูบ้ริโภคดา้นอารมณ์และพฤติกรรม
จะสามารถท านายความภกัดีต่อตราสินคา้ การศึกษาแสดงใหเ้ห็นถึงความภกัดีต่อตราสินคา้ ความพีง
พอใจ และความไวว้างใจท่ีอาจเกิดข้ึนจากความผูกพนัของผูบ้ริโภคในแพลตฟอร์มส่ือสังคม
ออนไลน ์

ทศันคติของแบรนด์ (Brand attitude) เชิงบวก ย่อมส่งส่งผลใหมี้แนวโน้มต่อความ
น่าเช่ือถือไวว้างใจในตราสินคา้ของผูบ้ริโภค Dai,Qin & Ma (2020) และประสบการณ์ท่ีดีของแบ
รนดค์วรกระตุน้ประสาทสัมผสัของผูบ้ริโภค และดึงดูดพวกเขาผา่นอารมณ์ ความรู้ความเขา้ใจ และ
ประสบการณ์ทางร่างกาย เป็นมิติเหล่าน้ีมาบรรจบกนัสู่ประสบการณ์ “รู้สึกดี” ส่งผลต่อทศันคติท่ีดี
ต่อแบรนด ์(Pham 2004) (Kozinets และคณะ,2002, p. 21) 
 
 

5.2 ประโยชน์ของงานวจิยัเชิงทฤษฎี 
งานวิจยัน้ีท าการศึกษาเก่ียวกบัการท าการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) บน

โซเชียลมีเดียท่ีมีผลต่อการท่ีผูบ้ริโภคมีความผูกพนัซ่ึงน าไปสู่ทศันคติต่อแบรนด์ Mo-Mo-Paradise 
ซ่ึงในปัจจุบนัส่ือออนไลน์ facebookไดรั้บความนิยมจากนกัการตลาด ตราสินคา้ บริษทัชั้นน า ใน
การส่ือสารการตลาดและน าเสนอธุรกิจ ส่งขอ้มูลกิจกรรมทางการขาย รวมไปถึงถึงโปรโมชนัต่าง ๆ 
(สุภาพร นาคประพนัธ์, 2020) กรอบแนวความคิดจากวิจัยก่อนหน้า โดยประกอบไปด้วย 3 
องค์ประกอบหลกัท่ีส าคญั ได้แก่ การตลาดเชิงเน้ือหาด้านความบนัเทิง (Entertainment) คุณค่า
ทางด้านการตลาดเชิงเน้ือหาด้านปฏิสัมพนัธ์ (Interaction) และการตลาดเชิงเน้ือหาด้านขอ้มูล 
(Information) ต่อยอดจากงานวิจยัในอดีตท่ีผา่นมาโดยการน ามาประยุกตร่์วมกบักรอบแนวคิดเร่ือง
ผูกพนัของลูกคา้ (Customer engagement) อีกทั้งผูว้ิจยัท าการศึกษาแนวคิดเร่ืองคติของแบรนด์และ
ความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ท่ีส่งผลต่อความผูกพนัของผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้ซ่ึงผูบ้ริโภคจะพฒันา
ระดบัความผกูพนั เร่ิมดั้นจากความมัน่ใจจนกลายเป็นความซ่ือสัตย ์ความภูมิใจ จนกระทัง่กลายเป็น
ความหลงใหลในท่ีสุด (Harter, Asplund & Fleming, 2004) จากงานวิจยัผูท่ี้ท  าการตลาดเชิงเน้ือหา 
(Content Marketing) สามารถน าไปประยุกตใ์นการพฒันาโดยมีการปรับเปล่ียนเน้ือหาContentท่ีมี



24 
 

คุณภาพเชิงอารมณ์หรือกระตุ้นให้มีการมีปฏิสัมพันธ์และการให้ข้อมูลของเน้ือหาเพื่อเพิ่ม
ความสามารถทางการตลาดและสร้างความแตกต่งเป็นความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนัของธุรกิจ อีก
ทั้งผูว้ิจยัยงัท าการศึกษาความผูกพนัธ์ของผูใ้ชบ้ริการมีผลต่อทศันคติของแบรนด์ พบว่าประโยชน์
จากความผูกพนัท่ีท าให้เกิดเป็นทศันคติของแบรนด์ ยงัสะทอ้นให้เห็นถึงความส าคญัท่ีสามารถใน
การแนวทางและกลยุทธ์ในการรักษาฐานลูกคา้ให้กบัธุรกิจ ในการรักษาฐานลูกคา้ให้อยู่กบัสินค า
และบริการอีกทั้งทศันคติของแบรนดท่ี์ดีจท าใหแ้บรนดเ์ป็นท่ีรู้จกัมากยิง่ข้ึนดว้ย 
 
 

5.3 สรุปผลการวจิัย 
งานวิจยัในคร้ังน้ีท าการศึกษาเก่ียวกับการศึกษาความการท าการตลาดเชิงเน้ือหา 

(Content Marketing) บนโซเชียลมีเดียท่ีมีผลต่อการท่ีผูบ้ริโภคมีความผูกพนัซ่ึงน าไปสู่ทศันคติต่อ
แบรนด์ Mo-Mo-Paradise ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยท าการศึกษาปัจจยัท่ีท าให้เกิดความผูกพนั
ของลูกคา้ (Customer engagement)และส่งผลถึงทศันคติของแบรนด์ (Brand attitude) ประกอบดว้ย 
3 ตวัแปร ไดแ้ก่ การตลาดเชิงเน้ือหาดา้นความบนัเทิง (Entertainment) คุณค่าทางดา้นการตลาดเชิง
เน้ือหาดา้นปฏิสัมพนัธ์ (Interaction) และการตลาดเชิงเน้ือหาดา้นขอ้มูล (Information) ซ่ึงผลจาก
งานวิจยัแสดงให้เห็นวา่ปัจจยัท่ีท าให้เกิดความผูกพนัของลูกคา้ (Customer engagement)และส่งผล
ถึงทศันคติของแบรนด์ (Brand attitude) สามารถจดัล าดบัความส าคญัได้ดงัน้ี 1.คุณค่าทางด้าน
การตลาดเชิงเน้ือหาดา้นปฏิสัมพนัธ์ (Interaction) 2.การตลาดเชิงเน้ือหาดา้นขอ้มูล (Information) 
และ 3.การตลาดเชิงเน้ือหาดา้นความบนัเทิง (Entertainment) 

 
 

5.4 ข้อเสนอแนะเชิงกลยุทธ์ (Managerial Implication) 
เม่ือพิจารณาจากผลงานวิจยัท่ีท าการศึกษา งานวิจยัน้ีจะเป็นประโยชน์ให้กบัตราสินคา้

หรือธุรกิจท่ีตอ้งการน าเสนอธุรกิจ น าเสนอโปรโมชนัส่งเสริมการขาย และทศันคติท่ีดีของแบรนด์ 
โดยใช้ส่ือสังคมออนไลน์ ผ่านเพจ Facebook ซ่ึงเก่ียวขอ้งโดขตรงต่อการใช้เทคโนโลยีเพื่อเป็น
ส่ือกลางในการส่ือสารกบัผูบ้ริโภค สร้างปฏิสัมพนัธ์ เพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดความมัน่ใจและตดัสินใจ
ใชบ้ริการ นอกจากน้ียงัมีบทบาทส าคญัในการสร้างประสบการณ์ท่ีดีใหก้บัผูบ้ริโภครวมถึงมีส่วนใน
การสร้างความผูกพนัของผูบ้ริ โภคต่อทศันคติของแบรนด์ ดงันั้นธุรกิงจึงควรค านึงถึงcontent ท่ีใช่
ส่ือสารกบัผูบ้ริโภค เช่น Contentใหข้อ้มูลเมนูอาหารครบถว้น, Contentใหข้อ้มูลโปรโมชนั,Content
ใหข้อ้มูลท่ีถูกตอ้งเก่ียวกบัแหล่งท่ีมาของวถุัดิบ, Contentแจง้ข่าวสารหรือระยะเวลาเมนูพิเศษหรือโป
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โมชนัพิเศษ, Contentท่ีช่วยท าให้เกิดการมีปฏิสัมพนัธ์ระหวา่งครอบครัวและเพื่อน และContentท่ี
กระตุ้นผูติ้ดตามและแฟนๆ ให้มีส่วนร่วมกบัContentเน่ืองจากเป็นช่องทางการส่ือสารหลกักบั
ผูบ้ริโภค โดยหากธุรกิจน าผลการวิจยัท่ีไดศึ้กษาไปใช้เพื่อพฒันาธุรกิจจะส่งผลต่อภาพลกัษณ์ท่ีดี
และสร้างความเช่ือมัน่ใหก้บัผูบ้ริโภค ซ่ึงสามารถท าไดโ้ดยการรักษามาตรฐานให ้content ท่ีตอ้งการ
ท่ีจะส่ือสารกับผูบ้ริโภคง่าย ส าหรับผูบ้ริโภคทุกช่วงวยั อีกทั้งพฒันาให้เข้ากับพฤดิกรรมของ
ผูบ้ริโภคอยูเ่สมอ โดยอาจใชเ้ทรนการตลาดในช่วงเวลานั้นๆประกอบการตดัสินใจ 
 
 

5.5 ข้อจ ากดัในการวจิัยและข้อเสนอแนะเพ่ืองานวจิัยในอนาคต 
งานวิจยัในคร้ังน้ีไดท้  าการศึกษาการท าการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) บน

โซเชียลมีเดียท่ีมีผลต่อการท่ีผูบ้ริโภคมีความผูกพนัซ่ึงน าไปสู่ทศันคติต่อแบรนด์ Mo-Mo-Paradise  
โดยกลุ่มประชากรท่ีใชใ้นการศึกษานั้นเป็นช่วงอายุ 18 - 40 ปีเป็นหลกั ซ่ึงเป็นการศึกษาประชากร
ในกลุ่มท่ีจ ากดั อาจจะท าให้มีขอ้จ ากดัในเร่ืองของการกระจายตวัของกลุ่มตวัอยา่ง ซ่ึงถา้ในอนาคต
อาจจะตอ้งท าหนด  กลุ่มเป้าหมายให้ในช่วงอายใุห้แคบลงเพื่อผลการวิจยัท่ีชดัเจนยิ่งข้ึน นอกจากน้ี
ยงัเป็นศึกษาในช่องทางของfacebookเพียงช่องทางเดียวเท่านั้น อาจจะมีขอ้จ ากดัในเร่ืองการกระจาย
ตวัของขอ้มูลในการศึกษาโฆษณาออนไลน์ ในช่องทางแพลตฟอร์มส่ือสังคมออนไลน์อ่ืนอีกหลาย
ช่องทาง เช่น Facebook, Instagram, TikIok, และ Twitter หากมีการศึกษาวจิยัต่อยอดในอนาคต ควร
ท าการศึกษาในแพลตฟอร์มส่ือสังคมออนไลน์อ่ืนดว้ย และควรมีการศึกษาในกลุ่มอายุท่ีหลากหลาย
มากข้ึน เพื่อให้ไดผ้ลวิจยัท่ีชดัเจนและเห็นถึงความแตกต่างในพฤติกรรมของผูบ้ริโภคแต่ละกลุ่ม 
และสามารถน าไปต่อยอดในการส่ือสารการตลาดในช่องทางต่างๆ และสร้างกลยุทธ์ทางการตลาด
กบัธุรกิจและตราสินคา้ได ้

 
  



26 
 

 

บรรณานุกรม 
 
 
เก้ือ วงศบุ์ญสิน. (2545). ประชากรกบัการพฒันา. กรุงเทพฯ: ส านกัพิมพแ์ห่งจุฬาลงกรณ์

มหาวทิยาลยั. 
เสกสรร รอดกสิกรรม. (2558). การสร้างความย ัง่ยนืดว้ยการใชเ้น้ือหาเชิงการตลาด (Content 

Marketing) เพื่อสร้างความไดเ้ปรียบเชิงการแข่งขนัทางธุรกิจผา่นส่ือสังคมออนไลน์. 
กรุงเทพฯ: มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร์. 

เสรี วงศม์ณฑา. (2542). กลยทุธ์การตลาด การวางแผนการตลาด. กรุงเทพฯ: ธีระฟิลม์และไซเทก็ซ์ 
Aaker, D. A. (1991). Management brand equity. Conversations with Marketing Masters. 
Algesheimer, R., Dholakia, U. M., & Herrmann, A. (2005), The social influence of brand 

community: evidence from European car clubs. Journal of Marketing, 69, 19-34.  
Anderson, E. W. (1998). Customer satisfaction and word of mouth. Journal of Service Research, 

1, 5-17.  
Arnone, L., Colot, O., Croquet, M., Geerts, A., & Pozniak, L. (2010). Company managed 

virtualcommunities in global brand strategy. Global Journal of Business Research, 4 
(2), 97-111.  

Bagozzi, R. P., & Dholakia, U. M. (2006). Antecedents and purchase consequences of 
customerparticipation in small group brand communities. International Journal of 
Research inMarketing, 23 (1), 45-61.  

Baldinger, A. L. (1992). What CEOs are saying about brand equity: a call to action for 
researchers. Journal of Advertising Research, 32(4), 6-12.  

Bansal, H. S., Mcdougall, G. H. G., Dikolli, S. S., & Sedatole, K. L. (2004). Relating esatisfaction 
tobehavioral outcomes: an empirical study. Journal of Services Marketing, 184, 290-
302.  

Barney, J. (1991). Firm resources and sustained competitive advantage. Journal of Management, 
17(1), 99-120.  

Bolton, R. N. (2011). Comment: customer engagement: opportunities and challenges for 
organizations. Journal of Service Research, 14 (3), 272-4.  



27 
 

บรรณานุกรม (ต่อ) 
 
 
Bovee, F., Hall, P., Berelson, W., Chadwick, D., Ciceri, G., & Glud, R. (1995). Benthic chamber 

and profiling landers in oceanography—a review of design, technical solutions and 
functioning. Progress in Oceanography, 35(3), 253-294.  

Bowden, J. L. H. (2009). The process of customer engagement: a conceptual framework. Journal 
of Marketing Theory and Practice, 17 (1), 63-74.  

Brandtzæg, P. B., Heim, J., & Karahasanovic´, A. (2011). Understanding the new digital divide a 
typology of internet users in Europe. International Journal of Human Computer 
Studies, 69, 123-38.  

Brodie, R. J., & Hollebeek, L. D. (2011). Advancing and consolidating knowledge about customer 
engagement. Journal of Service Research, 14 (3), 283-4.  

Brodie, R. J., Hollebeek, L. D., Biljana, J., & Ilic, A. (2011). Customer engagement: conceptual 
domain, fundamental propositions, and implications for research. Journal of Service 
Research, 14 (3), 252-71. 76  

Casalo´, L. V., Flavia´n, C., & Guinalı´u, M. (2008). Promoting consumer’s participation in 
Virtualbrand communities: a new paradigm in branding strategy. Journal of 
Marketing Communications, 14 (1), 19-36.  

Casalo´, L. V., Flavia´n, C., & Guinalı´u, M. (2010/2011). Antecedents and consequences of 
consumer participation in on-line communities: the case of the travel sector. 
InternationalJournal of Electronic Commerce, 15(2), 137-67.  

Chaudhuri, A., & Holbrook, M. B. (2001). The chain of effects from brand trust and brand 
Affectto brand performance: the role of brand loyalty. Journal of Marketing, 65, 81-
93.  

Cova, B., & Pace, S. (2006). Brand community of convenience products: new forms of customers 
empowerment – the case of my Nutella community. European Journal of Marketing, 
40 (9/10), 1087-105.  

De Valck, K., Van Bruggen, G. H., & Wierenga, B. (2009). Virtual communities: a marketing 
perspective. Decision Support Systems, 47 (3), 185-203.  



28 
 

บรรณานุกรม (ต่อ) 
 
 
De Wulf, K. & Odekerken-Schro¨der, G. (2001). A critical review of theories underlying 

relationship marketing in the context of explaining consumer relationships. Journal 
for the Theory of Social Behaviour, 31 (1), 73-102.  

Dholakia, U. M., Bagozzi, R. P., & Pearo, L. K. (2004). A social influence model of 
consumerparticipation in network- and small-group-based virtual communities. 
International Journal of Research in Marketing, 21 (3), 241-63.  

Ellonen, H. K., & Kuivalainen, O. (2008). Exploring a successful magazine website. Management 
Research News, 31 (5), 386-98. Garbarino, E. & Johnson, M. S. (1999). The 
different roles of satisfaction, trust, and commitment in consumer relationships. 
Journal of Marketing, 63, 70-87.  

Evans, J. R., & Berman, B. (1992). Marketing. New York: Macmillan. 
Farquhar, P. H. (1989). Managing brand equity. Marketing research, 1(3).  
Gummerus, J., Liljander, V., Pura, M., & Van Riel, A. (2004). Customer loyalty to content-

basedweb-sites: the case of an online health care service. Journal of Services 
Marketing, 18 (3), 175-86.  

Gwinner, K. P., Gremler, D. D., & Bitner, M. J. (1998). Relational benefits in service industries: 
thecustomer’s perspective. Journal of the Academy of Marketing Science, 26 (2), 
101-14. 77  

Hair, J. F. J., Black, W. C., Babin, B. J., Anderson, R. E., & Tatham, R. L. (2006). Multivariate 
DataAnalysis. NJ: Prentice-Hall  

Hars, A., & Ou, S. (2002). Working for free? Motivations for participating in open sourceprojects. 
International Journal of Electronic Commerce, 6 (3), 23-37. Hayes, A. F. (2009). 
Mediation macro for SPSS. Retrieved from www.af.com/spss-sas-and-mplusmacros-
and-code.html.  

Ho, J. Y. C., & Dempsey, M. (2010). Viral marketing: motivations to forward online content. 
Journal of Business Research, 63, 1000-6. 

 



29 
 

บรรณานุกรม (ต่อ) 
 
 
Holliman, G., & Rowley, J. (2014). Business to business digital content marketing: marketers’ 

perceptions of best practice. Journal of research in interactive marketing, 8(4), 269-
293.  

Hoyer, W. D., & Macinnis, D. J. (2010). Comportamiento del consumidor. México: Cengage 
Learning. 

Izogo, E. E., & Ogba, I. E. (2015). Service quality, customer satisfaction and loyalty in automobile 
repair services sector. International Journal of Quality & Reliability Management, 
32(3), 250-269.  

Johanna, G., Veronica, L., Emil, W., & Minna, P. (2012). Customer engagement in a Facebook 
brand community. Management Research Review, 35 (9), 857 – 877. 

Kane, G. C., Fichman, R.G., Gallaugher, J., & Glaser, J. (2009). Community relations 2.0. 
Harvard Business Review, 87 (11), 45-50.  

Kaplan, A. M., & Haenlein, M. (2010). Users of the world, unite! The challenges and 
opportunities of social media. Business Horizons, 53, 59-68.  

Kardes, F. R., Cronley, M. L., & Cline, T. W. (2011). Consumer Behavior. Mason, OH: South-
Western: Cengage Learning. 

Kotler, P. (2003). Marketing management. Prentice Hall: New York. 
Kotler, P., & Armstrong, G. (1996). Principle of marketing. New jersey: Prentece-Hall. 
Kotler, P., & Keller, K. L. (2009). Manajemen pemasaran. Jakarta: Erlangga. 
Libai, B. (2011). Comment: the perils of focusing on highly engaged customers. Journal of 

Service Research, 14 (3), 275-6.  
Lovelock, C. H., & Wright, L. (1999). Principles of service marketing and management: Prentice 

Hall. 
Lynch, P. D., Kent, R. J., & Srinivasan, S. S. (2001). The global internet shopper: evidence from 

shopping tasks in twelve countries. Journal of Advertising Research, 41 (3), 15-23.  
Malthouse, E. C., & Calder, B. J. (2011). Comment: engagement and experiences: comments 

onBrodie, Hollenbeek, Juric, and Ilic. Journal of Service Research,14 (3), 277-9.  



30 
 

บรรณานุกรม (ต่อ) 
 
 
Marconi, P. (1983). Correlation between in vivo and in vitro studies of modulation of resistance to 

experimental Candida albicans infection by cyclophosphamide in 150mice. Infection 
and immunity, 40(1), 46-55.  

Mathwick, C., Malhotra, N., & Rigdon, E. (2001). Experiential value: conceptualization, 
measurement and application in the catalog and internet shopping environment. 
Journal of Retailing, 77 (1), 9-16.  

McAlexander, J. H., Schouten, J. W., & Koenig, H. F. (2002). Building brand community. 
Journalof Marketing, 66 (1), 38-54.  

Muniz, A. M., & O’guinn, T. C. (2001). Brand community. Journal of Consumer Research, 27, 
412-32. 78  

Nambisan, S., & Baron, R. A. (2009). Virtual customer environments: texting a model ofvoluntary 
participation in value co-creation activities. Journal of Product 
InnovationManagement, 26, 388-406.  

Nambisan, S., & Baron, R. A. (2010). Different roles, different strokes: organizing virtual 
customer environments to promote two types of customer contributions. 
Organization Science, 21 (2), 554-72.  

Narayandas, D. (1998). Measuring and managing the benefits of customer retention: an 
empiricalinvestigation. Journal of Service Research, 1 (2), 108-28.  

Noel, H. (2009). The party decides: Presidential nominations before and after reform: University 
of Chicago Press. 

Nonnecke, B., Andrews, D., & Preece, J. (2006). Non-public and public online community 
participation: needs, attitudes and behaviour. Electronic Commerce Research, 6 (1) 
7-20.  

Odekerken-Schro¨der, G., De Wulf, K., & Schumacher, P. (2003). Strengthening outcomes of 
retailer–consumer relationships: the dual impact of relationship marketing tactics and 
consumer personality. Journal of Business Research, 56(3), 177-90.  

 



31 
 

บรรณานุกรม (ต่อ) 
 
 
Oliver, R. L. (1981). Measurement and evaluation of satisfaction processes in retail settings. 

Journal of Retailing, 57, 25-48.  
Ouwersloot, H., & Odekerken-Schro¨der, G. (2008). Who’s who in brand communities – andwhy. 

European Journal of Marketing, 42 (5/6), 571-85.  
Papadopoulou, P., Andreou, A., Kanellis, P., & Martakos, D. (2001). Trust and relationship 

building in electronic commerce. Internet Research: Electronic Networking and 
Policy, 11 (4), 322-32.  

Payne, J. W. (1993). The adaptive decision maker: Cambridge University Press. 
Porter, C. E. (2004). A typology of virtual communities: a multi-disciplinary foundation for 

futureresearch. Journal of Computer-Mediated Communication, 10 (1), 234 - 257.  
Pulizzi, J. (2014). Epic content marketing: How to tell a different story, break through the clutter, 

and win more customers by marketing less. New York: McGraw-Hill Education. 
Punniyamoorthy, M., & Raj, M. P. M. (2007). An empirical model for brand loyalty 

Measurement. Journal of Targeting, Measurement and Analysis for Marketing, 15 
(4), 222-33.  

Randall, P. (1997). Bullying in adulthood: Assessing the bullies and their victims: Routledge. 
Roberts, C., & Alpert, F. (2010). Total customer engagement: designing and aligning key strategic 

elements to achieve growth. Journal of Product & Brand Management, 19 (3), 198-
209. 79  

Ryals, L. (2008). Determining the indirect value of a customer. Journal of Marketing 
Management, 24 (7/8), 847-64.  

Schau, H. J., Mun˜ iz, A. M., & Arnould, E. J. (2009). How brand community practices create 
value. Journal of Marketing, 73, 30-51.  

Schiffman, L. G., & Kanuk, L. L. (1994). Consumer Behavior. NY: McGraw-Hill. 
Schiffman, L. G., & Kanuk, L. L. (2007). Purchasing behavior. Upper Saddle River, NJ: Pearson 

Prentice Hall. 
 



32 
 

บรรณานุกรม (ต่อ) 
 
 
Selnes, F., & Hansen, H. (2001). The potential hazard of self-service in developing customer 

loyalty. Journal of Service Research, 4 (2), 79-91.  
Shang, R. A., Chen, Y. C., & Liao, H. J. (2006). The value of participation in virtual consumer 

communities on brand loyalty. Internet Research, 16 (4), 398-418.  
Solomon, M. R. (1996). Consumer Behavior. Englewood Cliff NJ: Prentice-Hall. 
Storbacka, K. (1997). Segmentation based on customer profitability – retrospective analysis of 

retail bank customer bases. Journal of Marketing Management, 13 (5), 479-92.  
Thomas, K. M. (2004). Evidence of developmental differences in implicit sequence learning: an 

fMRI study of children and adults. Journal of cognitive neuroscience, 16(8), 1339-
1351.  

vanDoorn, J. (2011). Comment: customer engagement: essence, dimensionality, and boundaries. 
Journal of Service Research, 14 (3), 2-280.  

vanDoorn, J., Lemon, K. N., Mittal, V., Nass, S., Doree´n, P., Pirner, P., & Verhoef, P.C. (2010). 
Customer engagement behavior: theoretical foundations and research directions. 
Journalof Service Research, 13 (3), 253-66.  

Verhoef, P. C., Reinartz, W. J., & Krafft, M. (2010). Customer engagement as a new perspective 
incustomer management. Journal of Service Research, 13 (3), 247-52.  

Wiertz, C., & de Ruyter, K. (2007). Beyond the call of duty: why customers contribute to firm-
hosted commercial online communities. Organization Studies, 28 (3), 347-76.  

Woisetschla¨ger, D. M., Hartleb, V., & Blut, M. (2008). How to make brand communities work: 
antecedents and consequences of consumer participation. Journal of Relationship 
Marketing, 7 (3), 56-237.  

Wolfinbarger, M. F. & Gilly, M. C. (2001). Shopping online for freedom, control and fun. 
California Management Review, 43 (2), 34-54.  

Yen, H. J. R., & Gwinner, K. P. (2003). Internet retail customer loyalty: the mediating role 
ofrelational benefits. International Journal of Service Industry Management, 14 (5), 
483-500. 80  



33 
 

บรรณานุกรม (ต่อ) 
 
 
Yoo, M., & Bai, B. (2013). Customer loyalty marketing research: A comparative approach 

between hospitality and business journals. International Journal of Hospitality 
Management, 33, 166-177.  

Zeithaml, V. A. (1988). Consumer perceptions of price, quality, and value: a meansend model and 
synthesis of evidence. Journal of Marketing, 52, 2-22.  

Zeithaml, V., A, M., & Jo, B. (2000). Service Marketing, Integrating Customer Focus Across The 
Firm. 

Zhou, X., Lynch, J. G. & Chen, Q. (2010). Reconsidering Baron and Kenny: myths and 
truthsabout mediation analysis. Journal of Consumer Research, 37, 197-206. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



34 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาคผนวก 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



35 
 

 

ภาคผนวก ก 
แบบสอบถามทีใ่ช้ในการเกบ็ข้อมูล 

 
 
แบบสอบถาม เร่ือง “การท าการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) บนโซเชียลมีเดียท่ีมีผลต่อการ
ท่ีผูบ้ริโภคมีความผกูพนัซ่ึงน าไปสู่ทศันคติต่อแบรนด ์Mo-Mo-Paradise ในเขตกรุงเทพมหานคร”  
 
ค าช้ีแจง 

แบบสอบถามน้ี ถือเป็นส่วนหน่ึงของการคน้ควา้อิสระของนกัศึกษา หลกัสูตรการจดัการ 
มหาบณัฑิต สาขาวชิาการตลาด วทิยาลยัการจดัการ มหาวทิยาลยัมหิดล มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษา
อิทธิพลของความบนัเทิง การมีปฏิสัมพนัธ์ รวมไปถึงการใหข้อ้มูล ท่ีมีผลต่อความผูกพนัของลูกคา้
ส่งผลใหท้ศันคติของแบรนด์ Mo-Mo-Paradise ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 โดยแบบสอบถามน้ี ใชร้ะยะเวลาในการท าไม่เกิน 10 นาที ผูว้จิยัขอความกรุณาใหท้่านท า 
การตอบแบบสอบถามใหค้รบทุกขอ้ ตามความเป็ นจริง ทั้งน้ี ขอ้มูลท่ีท่านไดแ้สดงความคิดเห็นจะ 
ถูกเก็บขอ้มูลเป็ นความลบัและสรุปผลในภาพรวมตามความเหมาะสม โดยไม่มีการอา้งอิงค าตอบ 
ตามรายบุคคลแต่อยา่งใด จึงขอขอบพระคุณทุกท่านท่ีเสียสละเวลาในการตอบแบบสอบถามน้ี 
ท่านยนิยอมเขา้ร่วมตอบ แบบสอบถามหรือไม่ 
  ยนิยอม 

 ไม่ยนิยอม (จบแบบสอบถาม) 
 
แบบสอบถามน้ีแบ่ง ออกเป็น 8 ส่วน ประกอบดว้ย 

ส่วนท่ี 1 ค าถามคดักรองผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนท่ี 2 ค าถามเก่ียวกบัปัจจยัดา้นดา้นความบนัเทิง (Entertainmen) 
ส่วนท่ี 3 ค าถามเก่ียวกบัปัจจยัดา้นปฏิสัมพนัธ์ (Interaction) 
ส่วนท่ี 4 ค าถามเก่ียวกบัปัจจยัดา้นขอ้มูล (Information) 
ส่วนท่ี 5 ค าถามเก่ียวกบัดา้นความผกูพนัของลูกคา้ (Customer Engagement) 
ส่วนท่ี 6 ค าถามเก่ียวกบัทศันคติของแบรนด ์(Brand attitude) 
ส่วนท่ี 7 ค าถามขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
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ส่วนที ่1 ค าถามคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าช้ีแจง: โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓ ลงในช่องท่ีตรงกบัขอ้มูลท่านมากท่ีสุด 
• ท่านเคยซ้ือหรือเคยใชบ้ริการร้านอาหาร Mo-Mo-Paradise หรือไม่ 

 1. เคย     2. ไม่เคย (จบแบบสอบถาม) 
• ท่านมีอายชุ่วงระหวา่ง 18 – 40 ปี ใช่หรือไม่ 

 1. ใช่      2. ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 
 

ส่วนที ่2 ค าถามเกีย่วกบัปัจจัยด้านความบันเทงิ (Entertainment) ของแบรนด์ Mo-Mo-Paradise 

ค าช้ีแจง: โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓ ลงในช่องท่ีใกลเ้คียงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดเพียงช่อง
เดียว โดยมีความหมายหรือขอ้บ่งช้ีในการเลือก ดงัน้ี 

5 หมายถึง  ระดบัความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
4 หมายถึง  ระดบัความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นดว้ยมาก 
3  หมายถึง  ระดบัความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นดว้ยปานกลาง 
2 หมายถึง  ระดบัความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นดว้ยนอ้ย 
1 หมายถึง  ระดบัความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 
 

  
ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัดา้นความบนัเทิง 

(Entertainmen) ของแบรนด ์Mo-Mo-
Paradise 

ระดบัความคิดเห็น 
นอ้ย
ท่ีสุด 
1 

นอ้ย 
 
2 

ปานกลาง 
 
3 

มาก 
 
4 

มาก
ท่ีสุด 
5 

1.การตลาดบนโซเชียลมีเดียของแบรนด ์
Mo-MO-Paradise  ท าใหเ้กิดอารมณ์เชิงบวก 

     

2.การตลาดบนโซเชียลมีเดียของแบรนด ์
Mo-MO-Paradise นั้นสนุก 

     

3. การตลาดบนโซเชียลมีเดียของแบรนด ์
Mo-Mo-Paeadise มีความสุข 
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ส่วนที ่3 ค าถามเกีย่วกบัปัจจัยด้านปฏิสัมพนัธ์ (Interaction) ของแบรนด์ Mo-Mo-Paradise 

ค าช้ีแจง: โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓ ลงในช่องท่ีใกลเ้คียงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดเพียงช่อง
เดียว โดยมีความหมายหรือขอ้บ่งช้ีในการเลือก ดงัน้ี 

5 หมายถึง  ระดบัความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
4 หมายถึง  ระดบัความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นดว้ยมาก 
3  หมายถึง  ระดบัความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นดว้ยปานกลาง 
2 หมายถึง  ระดบัความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นดว้ยนอ้ย 
1 หมายถึง  ระดบัความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 
 

  
ความคิดเห็นเก่ียวปัจจยัดา้นปฏิสัมพนัธ์ 

(Interaction) ของแบรนด ์Mo-Mo-Paradise 

ระดบัความคิดเห็น 
นอ้ย
ท่ีสุด 
1 

นอ้ย 
 
2 

ปานกลาง 
 
3 

มาก 
 
4 

มาก
ท่ีสุด 
5 

1. โซเชียลมีเดียของ Mo-Mo-Paradise ท าให้
ท่านแชร์และอปัเดตเน้ือหาท่ีมีอยู ่

     

2.แบรนด ์Mo-Mo-Paradise มีปฏิสัมพนัธ์ 
เป็นประจ ากบัผูติ้ดตามและแฟนๆ บน
โซเชียลมีเดีย 

     

3.Mo-Mo-Paradise ช่วยท าใหเ้กิดการมี
ปฏิสัมพนัธ์ระหวา่งฉนักบัครอบครัวและ
เพื่อนง่ายมากข้ึน 

     

 
ส่วนที ่4 ค าถามเกีย่วกบัปัจจัยด้านข้อมูล (Information) ของแบรนด์ Mo-Mo-Paradise 

ค าช้ีแจง: โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓ ลงในช่องท่ีใกลเ้คียงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดเพียงช่อง
เดียว โดยมีความหมายหรือขอ้บ่งช้ีในการเลือก ดงัน้ี 

5 หมายถึง  ระดบัความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
4 หมายถึง  ระดบัความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นดว้ยมาก 
3  หมายถึง  ระดบัความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นดว้ยปานกลาง 
2 หมายถึง  ระดบัความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นดว้ยนอ้ย 
1 หมายถึง  ระดบัความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 
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ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัดา้นขอ้มูล 
(Information) ของแบรนด ์Mo-Mo-Paradise 

ระดบัความคิดเห็น 
นอ้ย
ท่ีสุด 
1 

นอ้ย 
2 

ปานกลาง 
3 

มาก 
 
4 

มาก
ท่ีสุด 
5 

1. Mo-Mo-Paradise มีเน้ือหาเพียงพอท่ีท่าน
คิดวา่จะพบขอ้มูลผา่นเพจfacebook 

     

2. Mo-Mo-Paradise ใหข้อ้มูลเมนูอาหาร
ครบถว้นท่ีท่านตอ้งการผา่นเพจfacebook 

     

3. Mo-Mo-Paradise ใหข้อ้มูลโปรโมชนั
เพียงพอผา่นเพจfacebook 

     

4. Mo-Mo-Paradise ใหข้อ้มูลท่ีถูกตอ้ง
เก่ียวกบัแหล่งท่ีมาของวถุัดิบผา่นเพจ
facebook 

     

5. Mo-Mo-Paradise ใหข้อ้มูลท่ีทนัเวลาเม่ือมี
โปรโมชนัหรือเมนูพิเศษต่างๆผา่นเพจ
facebook 

     

6.Mo-Mo-Paradise ใหข้อ้มูลท่ีเช่ือถือไดผ้า่น
เพจfacebook 

     

 
ส่วนที ่5 ค าถามเกีย่วกบัปัจจัยด้านความผูกพนัของลูกค้า (Customer Engagement) ของแบรนด์ 
Mo-Mo-Paradise  

ค าช้ีแจง: โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓ ลงในช่องท่ีใกลเ้คียงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดเพียงช่อง
เดียว โดยมีความหมายหรือขอ้บ่งช้ีในการเลือก ดงัน้ี 

5 หมายถึง  ระดบัความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
4 หมายถึง  ระดบัความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นดว้ยมาก 
3  หมายถึง  ระดบัความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นดว้ยปานกลาง 
2 หมายถึง  ระดบัความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นดว้ยนอ้ย 
1 หมายถึง  ระดบัความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 
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 ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัดา้นความผกูพนั
ของลูกคา้ (Customer Engagement) 
ของแบรนด ์Mo-Mo-Paradise  

ระดบัความคิดเห็น 
นอ้ย
ท่ีสุด 
1 

นอ้ย 
 
2 

ปานกลาง 
 
3 

มาก 
 
4 

มาก
ท่ีสุด 
5 

1. ท่านรู้สึกยนิดีท่ีจะสมคัรเป็นสมาชิกของ
ร้าน Mo-Mo-Paradise   

     

2. เม่ือท่านอยากรับประท่านชาบูท่านจะ
เลือกร้าน Mo-Mo-Paradise  เป็นล าดบัแรก 

     

3. ท่านจะแนะน าใหผู้อ่ื้นใชบ้ริการร้าน Mo-
Mo-Paradise  

     

4. การใชบ้ริการร้าน Mo-Mo-Paradise ท า
ใหท้่านมีความสุข 

     

5. ท่านรู้สึกดีเม่ือใชบ้ริการร้านอาหาร Mo-
Mo-Paradise  

     
 

6. ท่านรู้สึกภูมิใจเม่ือใชบ้ริการร้านอาหาร 
Mo-Mo-Paradise  

     
 

 
ส่วนที ่6 ค าถามเกีย่วกบัทัศนคติของแบรนด์ (Brand attitude) ของแบรนด์ Mo-Mo-Paradise  

ค าช้ีแจง: โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓ ลงในช่องท่ีใกลเ้คียงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดเพียงช่อง
เดียว โดยมีความหมายหรือขอ้บ่งช้ีในการเลือก ดงัน้ี 

5 หมายถึง  ระดบัความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
4 หมายถึง  ระดบัความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นดว้ยมาก 
3  หมายถึง  ระดบัความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นดว้ยปานกลาง 
2 หมายถึง  ระดบัความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นดว้ยนอ้ย 
1 หมายถึง  ระดบัความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 
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ความคิดเห็นเก่ียวกบัทศันคติของแบรนด ์
(Brand attitude) ของแบรนด ์Mo-Mo-

Paradise  

ระดบัความคิดเห็น 
นอ้ย
ท่ีสุด 
1 

นอ้ย 
 
2 

ปานกลาง 
 
3 

มาก 
 
4 

มาก
ท่ีสุด 
5 

1. ท่านรู้สึกวา่ท่านชอบแบรนด ์Mo-Mo-
Paradise  

     

2. ท่านรู้สึกวา่แบรนด ์Mo-Mo-Paradise 
เป็นมิตร 

     

3. ท่านรู้สึกวา่แบรนด ์Mo-Mo-Paradise 
มีการบริการท่ีดี สินคา้ท่ีมีคุณภาพเม่ือพูด
ถึงร้านชาบู 

     

4. ท่านรู้สึกวา่แบรนด ์Mo-Mo-Paradise  
น่าสนใจ 
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ภาคผนวก ข 
 
 

ส่วนที ่7 ค าถามข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าช้ีแจง: โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓ ลงในช่องท่ีตรงกบัขอ้มูลท่านมากท่ีสุด 
• เพศ 

 1. ชาย    2. หญิง   3. เพศทางเลือก 
• อาย ุ 

 1. 18-20 ปี   2. 21-30 ปี   3. 31-40 ปี    
 4. 41 ปีข้ึนไป 

• ระดบัการศึกษา 
 1. ต ่ากวา่ปริญญาตรี    2. ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 
 3. ปริญญาโทหรือเทียบเท่า   4. สูงกวา่ปริญญาโท 

• อาชีพ 
 1. ขา้ราชการ     2. พนกังานรัฐวสิาหกิจ 
 3. พนกังานบริษทัเอกชน    4. ธุรกิจส่วนตวั 
 5. นกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา   6. พอ่บา้น/แม่บา้น 
 7. อ่ืนๆ โปรดระบุ………. 

• รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
1. ต ่ากวา่ 15,000 บาท    2. 15,001 – 25,000 บาท 
3. 25,001 – 35,000 บาท   4. 35,001 – 45,000 บาท 

  5. สูงกวา่ 45,000 บาท 
• ท่านรับประทานชาบูก่ีคร้ังต่อเดือน 

 1. 0-1 คร้ัง    2. 2-3 คร้ัง 
 3. 3-5 คร้ัง   4. 5-7 คร้ัง 
 5. 7 คร้ังข้ึนไป 
 
 

***ขอขอบคุณท่ีใหค้วามร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม*** 




