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	 งานวจิยัน้ีมวีตัถุประสงคเ์พือ่ศกึษา 1) รปูแบบและเน้ือหาของ

การตลาดเชงิเน้ือหาผา่นสือ่สงัคมออนไลน์ของแบรนดเ์ครือ่งส�ำอางไทย 

2) การเปิดรบัการสือ่สารการตลาดเชงิเน้ือหาผา่นสือ่สงัคมออนไลน์ ความ

ผกูพนั และความภกัดต่ีอแบรนดเ์ครือ่งส�ำอางไทยของผูบ้รโิภค 3) ความ

สมัพนัธร์ะหวา่งการเปิดรบัการสือ่สารการตลาดเชงิเน้ือหาผา่นสือ่สงัคม

ออนไลน์กบัความผูกพนัทีม่ต่ีอแบรนด์เครื่องส�ำอางไทยของผูบ้รโิภค 

4) ความสมัพนัธร์ะหวา่งการเปิดรบัการสือ่สารการตลาดเชงิเน้ือหาผา่น

สือ่สงัคมออนไลน์กบัความภกัดต่ีอแบรนดเ์ครือ่งส�ำอางไทยของผูบ้รโิภค 

5) ความสมัพนัธ์ระหว่างความผูกพนักบัความภกัดต่ีอแบรนด์เครื่อง

ส�ำอางไทยของผู้บรโิภค โดยใช้ระเบียบวธิวีจิยัเชงิปรมิาณด้วยการ

วเิคราะหเ์น้ือหาและการวจิยัเชงิส�ำรวจจากกลุม่ตวัอยา่ง จ�ำนวน 385 คน 

	 ผลการวเิคราะหเ์น้ือหาทีแ่บรนดค์วิทเ์พรส มสิทนิ และศรจีนัทร ์

น�ำเสนอผา่นเฟซบุ๊ก ทวติเตอร ์และอนิสตาแกรม พบวา่ทัง้ 3 แบรนดม์ี

การน�ำเสนอเน้ือหาบนเฟซบุ๊กในรปูแบบรปูภาพมากทีส่ดุ และน�ำเสนอ

เน้ือหาเป็นประกาศจากทางแบรนด์หรอืผลติภณัฑ์มากที่สุด ส�ำหรบั

การน�ำเสนอเน้ือหาบนทวติเตอร ์พบวา่ทัง้ 3 แบรนดม์กีารน�ำเสนอเน้ือหา

ในรปูแบบรปูภาพมากทีส่ดุ แต่แบรนดค์วิทเ์พรสและศรจีนัทรม์กีารน�ำเสนอ

เน้ือหาทีม่าจากขอ้มลูของผูใ้ชม้ากทีส่ดุ ในขณะทีแ่บรนดม์สิทนิมกีารน�ำ
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เสนอเน้ือหาเป็นประกาศจากทางแบรนด์หรอืผลติภณัฑ์มากที่สุด และการน�ำเสนอเน้ือหาบน

อนิสตาแกรมพบวา่ทัง้ 3 แบรนดม์กีารน�ำเสนอเน้ือหาในรปูแบบรปูภาพมากทีส่ดุ และน�ำเสนอเน้ือหา

เป็นประกาศจากทางแบรนดห์รอืผลติภณัฑม์ากทีส่ดุ ซึง่มกัจะลงรปูภาพของผลติภณัฑต่์างๆ ของ

ทางแบรนด ์

	 ผลการทดสอบสมมตฐิานพบว่าการเปิดรบัการสือ่สารการตลาดเชงิเน้ือหาผ่านสือ่สงัคม

ออนไลน์มคีวามสมัพนัธใ์นเชงิบวกกบัความผกูพนัและความภกัดขีองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอแบรนดเ์ครือ่ง

ส�ำอางไทยอยา่งมนียัส�ำคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 และความผกูพนัมคีวามสมัพนัธใ์นเชงิบวกกบั

ความภกัดต่ีอแบรนดเ์ครือ่งส�ำอางไทยอยา่งมนียัส�ำคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05
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	 This research aims to study 1) the form and content of 

content marketing via social media of Thai cosmetic brands, 2) the 

exposure of content marketing via social media, customer engagement, 

and loyalty towards Thai cosmetic brands of customers, 3) the 

relationship between the exposure of content marketing via social 

media and customers’ engagement towards Thai cosmetic brands 

4) the relationship between the exposure of content marketing via 

social media and customers’ loyalty towards Thai cosmetic brands 

and 5) the relationship between customers’ engagement and loyalty 

towards Thai cosmetics brands. This research was conducted by  

quantitative research methodology with content analysis and survey 

research from a sample of 385 people. 

	 The content analysis of the presentations by Cute Press, 

Mistine, and Srichand via Facebook, Twitter, and Instagram reveals 

that three brands presented most of their contents especially in the 

forms of images on Facebook and most of their presentations 

were announcements and products from brands. For their presentations 
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on Twitter, three brands presented most of their contents in images. But Cute Press and 

Srichand brands presented most of their contents derived from customers. While Mistine 

presented most of their contents in announcements or products from brand. For the 

presentations on Instagram, three brands presented most of their contents in images and 

also presented most of their contents in announcements or products by frequently posting 

the images of various products from brands. 

	 According to the hypothesis testing, it reveals that the exposure of the content 

marketing via social media platforms positively relates with customers’ engagement and 

loyalty towards Thai cosmetic brands at 0.05 level of statistical significance, and customers’ 

engagement has a positive relationship with the loyalty towards Thai cosmetic brands at 

0.05 level of statistical significance.
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1. บทน�ำ

	 ในยคุปัจจบุนัสือ่สงัคมออนไลน์ถอืเป็นหน่ึงในชอ่งทางทีผู่บ้รโิภคใชใ้นการตดิต่อสือ่สารกนั

อยา่งแพรห่ลาย เน่ืองจากสามารถใชง้านไดอ้ยา่งสะดวกและรวดเรว็ ท�ำใหส้ือ่สงัคมออนไลน์กลาย

เป็นหน่ึงในชอ่งทางการสือ่สารการตลาดทีม่คีวามส�ำคญั เมือ่ผูบ้รโิภคสว่นใหญ่กลายเป็นผูใ้ชง้าน

บนสือ่สงัคมออนไลน์ ผูบ้รโิภคจะสามารถเป็นทัง้ผูส้ง่สารและผูร้บัสารไดใ้นเวลาเดยีวกนั และสามารถ

เลอืกเปิดรบัข่าวสารได้ตามความต้องการ ซึ่งผูบ้รโิภคมกัจะเลอืกเปิดรบัขอ้มูลข่าวสารที่เป็น

ประโยชน์ตรงกบัความสนใจและความตอ้งการของตนเอง และจากผลส�ำรวจพบวา่มจี�ำนวนบญัชี

ผูใ้ชง้านสื่อสงัคมออนไลน์ในประเทศไทยแต่ละช่องทางเป็นดงัน้ี เฟซบุ๊กมผีูใ้ชง้าน 51 ลา้นบญัชี

ผูใ้ช ้ทวติเตอรม์ผีูใ้ชง้าน 20 ลา้นบญัชผีูใ้ช ้และอนิสตาแกรมมผีูใ้ชง้าน 13.6 ลา้นบญัชผีูใ้ช ้(ณฐัจติต ์

วลยัรตัน์, 2561) สง่ผลใหแ้บรนดต่์างๆ มกีารสรา้งบญัชผีูใ้ชท้ีเ่ป็นทางการของทางแบรนดบ์นสือ่

สงัคมออนไลน์ต่างๆ เพือ่ปรบัตวัใหเ้ขา้กบัผูบ้รโิภคในยุคปัจจุบนั และเป็นช่องทางสือ่สารขอ้มลู

ข่าวสารต่างๆ จากทางแบรนด์ไปยงัผูบ้รโิภค ไม่ว่าจะเป็นขอ้มูลข่าวสารเกี่ยวกบัแบรนด์ การ

ประชาสมัพนัธเ์กีย่วกบัโปรโมชนัต่างๆ ของทางแบรนด ์หรอืการแจง้ถงึผลติภณัฑใ์หมข่องแบรนด ์

และยงัสามารถรบัรูถ้งึกระแสตอบรบัจากผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอโปรโมชนั สนิคา้ใหม ่ หรอืกจิกรรมต่างๆ 

ทีท่างแบรนดจ์ดัขึน้วา่ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็หรอืขอ้เสนอแนะอยา่งไร ท�ำใหผู้ผ้ลติแต่ละแบรนด์

ตอ้งแขง่ขนักนัท�ำการตลาดเพือ่ใหผู้บ้รโิภคสนใจ สิง่ทีส่�ำคญัทีส่ดุในการท�ำการตลาดออนไลน์กค็อื

เน้ือหาทีน่่าสนใจชวนใหต้ดิตาม ซึง่การตลาดเชงิเน้ือหากค็อืการน�ำเสนอขอ้มลูต่างๆ ทีม่คีวาม

เกีย่วขอ้งกบัแบรนด ์ หรอืตวัสนิคา้ในรปูแบบทีแ่ตกต่างกนัออกไป ไมว่า่จะเป็นขอ้ความ ภาพน่ิง 

ภาพเคลือ่นไหว เสยีง หรอืฟังก์ชนัต่างๆ ทีผู่ใ้หบ้รกิารสื่อสงัคมออนไลน์สรา้งขึน้มาเพื่ออ�ำนวย

ความสะดวกใหก้บัผูใ้ชง้าน โดยการท�ำการตลาดเชงิเน้ือหากส็ามารถชว่ยสรา้งความสมัพนัธร์ะหวา่ง

ผูบ้รโิภคกบัแบรนดไ์ดอ้กีดว้ย ถา้หากว่าแบรนดน์ัน้สามารถน�ำเสนอเน้ือหาเกีย่วกบัแบรนดท์ีม่ ี

คณุภาพ น่าสนใจ และมปีระโยชน์ต่อผูบ้รโิภค (Kotler, Kartajaya and Setiawan, 2017, p. 121) 

เมือ่เน้ือหามคีวามน่าสนใจกม็โีอกาสทีผู่บ้รโิภคจะเขา้ไปมสีว่นรว่มกบัการสือ่สารการตลาดออนไลน์

ของทางแบรนด ์ไมว่า่จะเป็นการไลก ์แชร ์หรอืคอมเมนต ์และการมสีว่นรว่มกบักจิกรรมต่างๆ ที่

แบรนดจ์ดัขึน้ ถา้หากผูบ้รโิภคเขา้ไปมสี่วนร่วมอยู่เสมอ กจ็ะท�ำใหผู้บ้รโิภคเกดิความผูกพนักบั

แบรนด์ และเมื่อผูบ้รโิภคมคีวามผกูพนักบัแบรนดก์อ็าจจะเป็นการรบัรองทีแ่ขง็แกรง่วา่ผูบ้รโิภค

นัน้มคีวามภกัดต่ีอแบรนด ์(Keller, 2013, p. 121) 

	 หน่ึงในตลาดออนไลน์ทีม่กีารแขง่ขนัสงูคอืตลาดของเครือ่งส�ำอางโดยมอีตัราการเตบิโต 8.7 

เปอรเ์ซน็ต ์ ซึง่เป็นอตัราการเตบิโตทีส่งูทีส่ดุเมือ่เทยีบกบัผลติภณัฑบ์�ำรงุใบหน้า ผม และผวิกาย 

(Positioning, 2561) โดยผูว้จิยัจะเลอืกศกึษาแบรนดเ์ครือ่งส�ำอางไทยทัง้หมด 3 แบรนดด์ว้ยกนั 

ไดแ้ก่ แบรนดศ์รจีนัทร ์ทีก่อ่ตัง้ในปี 2491 แบรนดค์วิทเ์พรส ทีก่อ่ตัง้ในปี 2519 และแบรนดม์สิทนิ 
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ทีก่่อตัง้ในปี 2531 จะเหน็ไดว้า่ทัง้ 3 แบรนดเ์ป็นแบรนดเ์ครือ่งส�ำอางทีอ่ยูคู่ค่นไทยมายาวนาน และ

ยงัคงมผีลติภณัฑใ์หม่ๆ  ออกมาอยูเ่รือ่ยๆ นอกจากน้ียงัมกีารท�ำการตลาดเชงิเน้ือหาบนสือ่สงัคม

ออนไลน์อยา่งสม�่ำเสมอ ท�ำใหผู้ว้จิยัสนใจทีจ่ะศกึษาเกีย่วกบัการเปิดรบัการตลาดเชงิเน้ือหาของ

แบรนดเ์ครื่องส�ำอางไทยผา่นสือ่สงัคมออนไลน์ของผูบ้รโิภคว่าจะมคีวามสมัพนัธก์บัความผกูพนั

และความภกัดต่ีอแบรนดเ์ครือ่งส�ำอางไทยของผูบ้รโิภคหรอืไม ่

2. วตัถปุระสงคก์ารวิจยั

	 1. เพือ่ศกึษารปูแบบและเน้ือหาของการตลาดเชงิเน้ือหาผา่นสือ่สงัคมออนไลน์ของแบรนด์

เครือ่งส�ำอางไทย

	 2. เพือ่ศกึษาการเปิดรบัการสือ่สารการตลาดเชงิเน้ือหาผา่นสือ่สงัคมออนไลน์ ความผกูพนั 

และความภกัดต่ีอแบรนดเ์ครือ่งส�ำอางไทยของผูบ้รโิภค

	 3. เพือ่ศกึษาความสมัพนัธร์ะหวา่งการเปิดรบัการสือ่สารการตลาดเชงิเน้ือหาผา่นสือ่สงัคม

ออนไลน์กบัความผกูพนัทีม่ต่ีอแบรนดเ์ครือ่งส�ำอางไทยของผูบ้รโิภค

	 4. เพือ่ศกึษาความสมัพนัธร์ะหวา่งการเปิดรบัการสือ่สารการตลาดเชงิเน้ือหาผา่นสือ่สงัคม

ออนไลน์กบัความภกัดต่ีอแบรนดเ์ครือ่งส�ำอางไทยของผูบ้รโิภค

	 5. เพือ่ศกึษาความสมัพนัธร์ะหวา่งความผกูพนักบัความภกัดต่ีอแบรนดเ์ครือ่งส�ำอางไทย

ของผูบ้รโิภค

3. กรอบแนวคิดในการวิจยั

การวิเคราะหเ์น้ือหา (Content Analysis) จากการท�ำเน้ือหาการตลาดเชิงเน้ือหาผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ 

ของแบรนดเ์ครื่องส�ำอางไทย

การเปิดรบัการส่ือสารการตลาดเชิงเน้ือหาผา่น 

ส่ือสงัคมออนไลน์ของแบรนดเ์ครื่องส�ำอางไทย

ความผกูพนัท่ีมีต่อแบรนดเ์ครื่องส�ำอางไทย

ความภกัดีต่อแบรนดเ์ครื่องส�ำอางไทย

ส่วนท่ี 1 การวิเคราะหเ์น้ือหา

ส่วนท่ี 2 การวิจยัเชิงส�ำรวจ

H1

H2

H3
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4. สมมติฐาน

	 1. การเปิดรบัการสือ่สารการตลาดเชงิเน้ือหาผา่นสือ่สงัคมออนไลน์มคีวามสมัพนัธก์บัความ

ผกูพนัทีม่ต่ีอแบรนดเ์ครือ่งส�ำอางไทยของผูบ้รโิภค

	 2. การเปิดรบัการสือ่สารการตลาดเชงิเน้ือหาผา่นสือ่สงัคมออนไลน์มคีวามสมัพนัธก์บัความ

ภกัดต่ีอแบรนดเ์ครือ่งส�ำอางไทยของผูบ้รโิภค

	 3. ความผกูพนัมคีวามสมัพนัธก์บัความภกัดต่ีอแบรนดเ์ครือ่งส�ำอางไทยของผูบ้รโิภค

5. การทบทวนวรรณกรรม

5.1 แนวคิดเก่ียวกบัการเปิดรบัข้อมลูข่าวสาร

	 การเปิดรบัขอ้มลูขา่วสาร (Media Exposure) หมายถงึ การเปิดรบัขอ้มลูขา่วสารจากสือ่

ประเภทต่างๆ โดยแอทคนิ (Atkin,1973, p. 208) ไดก้ลา่ววา่การเปิดรบัขา่วสาร หมายถงึ การที่

บุคคลมกีารเปิดรบัขา่วสารมาก จะท�ำใหม้คีวามรู ้ความเขา้ใจในสภาพแวดลอ้มมากขึน้ และยงัท�ำให้

ทนัต่อเหตุการณ์หรอืสถานการณ์ทีเ่กดิขึน้มากกวา่บุคคลอืน่ๆ ทีเ่ปิดรบัขา่วสารน้อยกวา่ ซึง่ผูร้บัสาร

มกัจะเลอืกเปิดรบัขอ้มลูความสารทีม่คีวามสอดคลอ้งกบัทศันคต ิ ความเชือ่ ประสบการณ์ของตน 

และคดิวา่ขอ้มลูขา่วสารนัน้เป็นประโยชน์ต่อตนเอง

5.2 แนวคิดเก่ียวกบัการตลาดเชิงเน้ือหา

	 การตลาดเชงิเน้ือหา (Content Marketing) หมายถงึ กลยทุธด์า้นเน้ือหา โดยเน้ือหาในที่

น้ีคอืทกุสิง่ทกุอยา่งทีท่างแบรนดส์ือ่สารออกไป ไมว่า่จะเป็นบทความ บทพดู ภาพถ่าย หรอืวดิโีอ 

เป็นตน้ (ณฐัพล ใยไพโรจน์, 2561, น. 120) ซึง่การท�ำการตลาดในยคุของสงัคมดจิทิลัทีผู่บ้รโิภค

สามารถรบัรูข้อ้มลูขา่วสารผา่นชอ่งทางต่างๆ ไดต้ลอดเวลาท�ำใหข้อ้มลูเหลา่นัน้สง่ผลต่อความคดิ

และการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค (ปิยะชาต ิ อศิรภกัด,ี 2559, น. 77-78) และการท�ำการสือ่สารการ

ตลาดเชงิเน้ือหาผา่นชอ่งทางต่างๆ กเ็ป็นตวัชว่ยในการสรา้งความสมัพนัธอ์นัลกึซึง้ระหวา่งแบรนด์

กบัผูบ้รโิภค (Kotler, Kartajaya and Setiawan, 2017, p. 121) โดยแมค็เบรเยอร ์(McBrayer, n.d.) 

ไดแ้บง่ประเภทของเน้ือหาออกเป็น 12 ประเภท ไดแ้ก่ บลอ็ก หนงัสอือเิลก็ทรอนิกส ์กรณศีกึษา

หรอืเน้ือหาทีม่าจากขอ้มลูของผูใ้ช ้บรรยากาศเบือ้งหลงัการถ่ายท�ำ เน้ือหาทีค่ดัสรร ค�ำแนะน�ำ ค�ำคม 

วดิโีอ ค�ำอธบิาย การจดักจิกรรม อนิโฟกราฟิก การอวยพรหรอืทกัทายในเทศกาลต่างๆ และประกาศ
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จากทางแบรนดห์รอืผลติภณัฑ ์ซึง่ในการวจิยัครัง้น้ีไดน้�ำแนวคดิเกีย่วกบัประเภทของเน้ือหามา

ใชใ้นการแบง่ประเภทเน้ือหาในงานวจิยั

5.3 แนวคิดเก่ียวกบัความผกูพนัท่ีมีต่อแบรนด์

	 ความผกูพนัทีม่ต่ีอแบรนด ์(Brand Engagement) คอื กระบวนการของแบรนดท์ีจ่ะเสรมิ

สรา้งความสมัพนัธร์ะหวา่งแบรนดก์บัผูบ้รโิภค โดยการสรา้งประสบการณ์ทีเ่พิม่คณุคา่ในการใชช้วีติ

ของผูบ้รโิภค (Gunelius, n.d.) ซึง่สอดคลอ้งกบัวเิลศิ ภรูวิชัร (2555) ทีก่ลา่ววา่เมือ่ลกูคา้ไดร้บัการ

ปฏบิตัอิยา่งน่าประทบัใจและมปีระสบการณ์ทางบวกอยา่งต่อเน่ือง ความผกูพนัลกึซึง้กจ็ะเกดิขึน้ 

โดยการทีผู่บ้รโิภคเขา้ไปมสีว่นรว่มกบัการสือ่สารการตลาดออนไลน์อยูเ่สมอ ไมว่า่จะเป็นการไลก ์

แชร ์หรอืคอมเมนต ์และการมสีว่นรว่มกบักจิกรรมต่างๆ ทีแ่บรนดจ์ดัขึน้ กถ็อืวา่เป็นความผกูพนั

ของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอแบรนด ์ เคลเลอร ์ (Keller, 2013, p. 348) ยงัไดก้ลา่ววา่ เมือ่ผูบ้รโิภคมคีวาม

ผกูพนักบัแบรนดก์อ็าจจะเป็นการรบัรองทีแ่ขง็แกรง่วา่ผูบ้รโิภคนัน้มคีวามภกัดตี่อแบรนด ์ ซึง่การ

ยนืยนัความภกัดต่ีอแบรนดท์ีแ่ขง็แกรง่ทีส่ดุจะเกดิขึน้เมือ่ผูบ้รโิภคมคีวามผกูพนัหรอืเตม็ใจทีจ่ะมอบ

เวลา พลงังาน เงนิ หรอืทรพัยากรอืน่ๆ ใหก้บัแบรนด ์นอกเหนือจากการเลอืกซือ้สนิคา้เพยีงเทา่นัน้ 

โดยคารเ์ปอร ์(Carper, 2018) ไดก้ลา่วถงึระดบัความผกูพนัทีม่ต่ีอแบรนดว์า่มทีัง้หมด 7 ระดบัดว้ยกนั 

ประกอบดว้ย 1) การบรโิภคเน้ือหา คอื การทีผู่บ้รโิภคอา่น ด ูหรอืฟังเน้ือหาทีแ่บรนดส์รา้งขึน้บน

สือ่สงัคมออนไลน์ 2) มกีารสนบัสนุนเลก็ๆ น้อยๆ เชน่ เมือ่แบรนดแ์ชรข์อ้ความไปแลว้ผูบ้รโิภคมี

การตอบกลบัเพยีงเลก็น้อย หมายความวา่ผูบ้รโิภคชอบสิง่ทีไ่ดเ้หน็ 3) การเขา้รว่มในการสนทนา 

เมือ่ผูบ้รโิภคสามารถแบง่ปันความคดิของพวกเขากบัแบรนดแ์ละคนอืน่ๆ 4) การสนบัสนุนแบรนด ์

เมื่อผูบ้รโิภครูส้กึรกัและยนิดทีีจ่ะแชรเ์น้ือหาไปยงัเครอืขา่ยของพวกเขา รวมไปถงึการเขยีนบท

วจิารณ์เชงิบวก หรอืโพสตข์อ้ความเกีย่วกบัผลติภณัฑข์องแบรนดแ์บบเป็นสาธารณะบนสือ่สงัคม

ออนไลน์อยา่งสม�่ำเสมอ 5) การมอียูจ่รงิ คอื ผูบ้รโิภครูส้กึตืน่เตน้ทีจ่ะเขา้รว่มกจิกรรมกบัทางแบรนด ์

รวมถงึการมาชมการสตรมีสดผา่นทางสือ่สงัคมออนไลน์ต่างๆ ผูบ้รโิภคกจ็ะเขา้มาชมอยา่งแน่นอน 

6) การสรา้งเน้ือหาของแบรนด ์คอื การทีผู่บ้รโิภคสรา้งเน้ือหาเกีย่วกบัแบรนดเ์องโดยทีท่างแบรนด์

ไมไ่ดจ้า้ง เชน่ การรวีวิ การโพสตร์ปูภาพลงในสือ่สงัคมออนไลน์ หรอืแฟนอารต์ทีม่แีบรนดเ์ป็นแรง

บนัดาลใจ เป็นตน้ 7) การซือ้สนิคา้ ซึง่ในการวจิยัครัง้น้ีไดน้�ำแนวคดิเกีย่วกบัระดบัความผกูพนัทีม่ต่ีอ

แบรนดข์องคารเ์ปอรม์าใชใ้นการศกึษา ซึง่ระดบัความผกูพนัของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอแบรนดท์ีน่�ำมาใช ้

ไดแ้ก่ การบรโิภคเน้ือหา การสนบัสนุนเลก็ๆ น้อยๆ การเขา้รว่มในการสนทนา การสนบัสนุนแบรนด ์

การมอียูจ่รงิ และการสรา้งเน้ือหาของแบรนด์
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5.4 แนวคิดเก่ียวกบัความภกัดีต่อแบรนด์

	 ความภกัดต่ีอแบรนด ์ (Brand Loyalty) คอื การทีผู่บ้รโิภคกลบัมาซือ้สนิคา้หรอืใหก้าร

สนบัสนุนในสนิคา้และบรกิารทีช่ืน่ชอบอยา่งต่อเน่ือง โดยไมส่นใจต่ออทิธพิลทางสถานการณ์และ

ความพยายามทางการตลาดทีม่แีนวโน้มในการท�ำใหเ้กดิการเปลีย่นแปลงพฤตกิรรม ซึง่กถ็อืเป็น

ขอ้ไดเ้ปรยีบธุรกจิ เพราะเมือ่ลกูคา้มคีวามภกัดอียา่งแทจ้รงิแลว้กจ็ะเป็นการสรา้งฐานในสว่นแบง่

การตลาดทีคู่่แข่งไม่สามารถท�ำลายได ้ (ภาณุ ลมิมานนท,์ 2554, น. 22) โดยอเลก็ซานเดอร ์

(Alexandar, 2015) กลา่วถงึระดบัของความภกัดวีา่แบง่ออกเป็น 3 ระดบั ไดแ้ก่ 1) ลกูคา้ หมายถงึ 

กลุม่ผูบ้รโิภคทีซ่ือ้สนิคา้ แต่จะมทีศันคตเิชงิบวก เชงิลบ หรอืไมส่นใจในแบรนดเ์ลยกไ็ด ้2) แฟน 

หมายถงึ กลุม่ผูบ้รโิภคทีช่ืน่ชอบในสนิคา้ มกีารปฏสิมัพนัธก์บัทางแบรนด ์แต่กอ็าจจะไปซือ้สนิคา้

จากแบรนดอ์ืน่ได ้โดยขึน้อยูก่บัราคาของสนิคา้หรอืความสะดวกในการซือ้สนิคา้ เป็นตน้ 3) ผูจ้งรกั

ภกัด ีหมายถงึ กลุม่ผูบ้รโิภคทีม่คีวามภกัดต่ีอแบรนด ์มคีวามผกูลกึซึง้กบัแบรนด ์ซึง่ผูบ้รโิภคกลุม่น้ี

จะเลอืกซือ้สนิคา้ของทางแบรนดเ์ป็นอนัดบัแรกอยา่งแน่นอน และในการวจิยัครัง้น้ีไดน้�ำแนวคดิ

เกีย่วกบัระดบัความภกัดขีองอเลก็ซานเดอรม์าใชศ้กึษา โดยแบง่ระดบัความภกัดอีอกเป็น 3 ระดบั

ดว้ยกนั ไดแ้ก่ ระดบัลกูคา้ซึง่กค็อืกลุม่ผูบ้รโิภคทีซ่ือ้สนิคา้และมแีนวโน้มทีแ่บรนดจ์ะสามารถสรา้ง

ทศันคตทิีด่ใีนกบัผูบ้รโิภคกลุม่น้ีได ้ต่อมาคอืระดบัแฟนซึง่กลุม่ผูบ้รโิภคในระดบัน้ีจะมคีวามชืน่ชอบ

ในแบรนดแ์ละมกีารปฏสิมัพนัธก์บัทางแบรนด ์และสดุทา้ยคอืระดบัผูจ้งรกัภกัดซีึง่กลุม่ผูบ้รโิภคจะ

มคีวามภกัดต่ีอแบรนด ์มคีวามผกูพนัทีล่กึซึง้กบัแบรนด ์และจะเลอืกซือ้สนิคา้จากทางแบรนดเ์ป็น

อนัดบัแรกอยา่งแน่นอน

6. ระเบยีบวิธีวิจยั

	 การศกึษาวจิยัครัง้น้ีเป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Data) โดยใช ้ 2 วธิดีว้ยกนั 

ประกอบดว้ยการวเิคราะหเ์น้ือหา (Content Analysis) เพือ่ศกึษาเน้ือหาการตลาดเชงิเน้ือหาผา่น

สือ่สงัคมออนไลน์ของแบรนดเ์ครือ่งส�ำอางไทย โดยใชต้ารางบนัทกึขอ้มลู (Coding Sheet) ในการ

เกบ็ขอ้มลู และการวจิยัเชงิส�ำรวจ (Survey Research) โดยใชแ้บบสอบถามออนไลน์ (Online 

Questionnaire) เป็นเครือ่งมอืในการรวบรวมขอ้มลู โดยมรีายละเอยีดดงัน้ี

6.1 การวิเคราะหเ์น้ือหา

	 ในการวเิคราะหร์ูปแบบและเน้ือหาของการตลาดเชงิเน้ือหาผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ของ

แบรนดเ์ครือ่งส�ำอางไทย 3 แบรนด ์ไดแ้ก่ ควิทเ์พรส มสิทนิ และศรจีนัทร ์โดยจะใชต้ารางบนัทกึ
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ขอ้มลูในการเกบ็ขอ้มลูจากเน้ือหาทีท่างแบรนดค์วิทเ์พรส มสิทนิ และศรจีนัทร ์โพสตล์งบนเฟซบุ๊ก 

ทวติเตอร ์และอนิสตาแกรม ทัง้หมดตัง้แต่เดอืนสงิหาคมไปจนถงึเดอืนตุลาคม พ.ศ. 2562 เป็นระยะ

เวลา 3 เดอืน จากนัน้น�ำเสนอผลการวเิคราะหด์ว้ยวธิกีารพรรณนา (Descriptive) 

6.1.1 เครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั

	 ผูว้จิยัไดท้�ำการวเิคราะหอ์อกแบบตารางบนัทกึขอ้มลู (Coding Sheet) เพือ่ใชใ้นการเกบ็ 

ขอัมลูรปูแบบของเน้ือหา ไดแ้ก่ ขอ้ความ รปูภาพ วดิโีอหรอืGIF และเสยีง และเน้ือหาในการสือ่สาร

การตลาดเชงิเน้ือหาผา่นสือ่สงัคมออนไลน์ของแบรนดเ์ครือ่งส�ำอางไทยทัง้หมด 3 แบรนด ์ ไดแ้ก่ 

ควิทเ์พรส มสิทนิ และศรจีนัทร ์ โดยวเิคราะหร์ายละเอยีดจากประเภทของการตลาดเชงิเน้ือหา 

(Content Marketing) ทีแ่มค็เบรเยอร ์(McBrayer, n.d.) แบง่เอาไวท้ัง้หมด 12 ประเภท ไดแ้ก่ 1) บลอ็ก 

(Blog) การเขยีนขอ้ความลงในบลอ็กแล้วแชร์ลงในสื่อสงัคมออนไลน์ของแบรนด์ 2) หนังสอื

อเิลก็ทรอนิกส ์(E-book) หนังสอือเิลก็ทรอนิกสห์รอืไกดบุ๊์คของทางแบรนด ์3) กรณีศกึษาหรอื

ค�ำชืน่ชม (Case studies or testimonials) เชน่ การรวีวิสนิคา้จากผูบ้รโิภค 4) บรรยากาศเบือ้งหลงั

การถ่ายท�ำ (A look behind the scenes) เชน่ เบือ้งหลงัการถ่ายภาพหรอืวดิโีอ 5) เน้ือหาทีค่ดัสรร 

(Curated content) การรวบรวมและคดัสรรเน้ือหาจากแหลง่ต่างๆ มาเผยแพรอ่กีครัง้ผา่นชอ่งทาง

สือ่สงัคมออนไลน์ของทางแบรนด ์ 6) ค�ำแนะน�ำ (Tips) 7) ค�ำคม (Quotes) 8) วดิโีอค�ำอธบิาย 

(Explainer videos) เป็นวดิโีออธบิายสิง่ทีแ่บรนดอ์ยากใหล้กูคา้รบัรู ้ 9) การจดักจิกรรม (Event) 

10) การน�ำเสนอขอ้มลูเป็นภาพ (Infographics) 11) การอวยพรหรอืทกัทายในเทศกาลต่างๆ (Holiday 

greetings) 12) ประกาศจากทางแบรนดห์รอืผลติภณัฑ ์(Company and product announcements) 

การประกาศขอ้มลูต่างๆ จากทางแบรนด ์เชน่ ขอ้มลูเกีย่วกบัสนิคา้ใหม ่เป็นตน้

6.1.2 การทดสอบความเทีย่งตรงของเครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั

	 ผูว้จิยัไดน้�ำตารางบนัทกึขอ้มลูเสนอต่ออาจารยท์ีป่รกึษาและคณะกรรมการสอบวทิยานิพนธ ์

เพือ่พจิารณาตรวจสอบความสอดคลอ้งของเน้ือหา (Content Validity) จากนัน้ปรบัปรงุแกไ้ขตาม

ค�ำแนะน�ำของอาจารยท์ีป่รกึษาและคณะกรรมการสอบวทิยานิพนธ ์ เพือ่ใหต้ารางบนัทกึขอ้มลูมี

ความครอบคลมุและครบถว้นตามวตัถุประสงคท์ีก่�ำหนดไว้

6.2 การวิจยัเชิงส�ำรวจ 

	 ประชากรทีใ่ชใ้นการศกึษาครัง้น้ี คอื ผูบ้รโิภคของเครือ่งส�ำอาง 1 ใน 3 แบรนด ์ประกอบ

ดว้ยควิทเ์พรส มสิทนิ และศรจีนัทร ์ และเคยเปิดรบัการตลาดเชงิเน้ือหาบนสือ่สงัคมออนไลน์ของ
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ทางแบรนด ์ก�ำหนดขนาดของกลุม่ตวัอยา่งดว้ยสตูรของ Cochran (1963) ในกรณทีีไ่มรู่ส้ดัสว่นของ

ประชากรทีต่อ้งการศกึษา ดงัน้ี

โดยที ่n คอื จ�ำนวนของกลุม่ตวัอยา่ง

        e  คอื คา่ความคลาดเคลือ่น (ในทีน้ี่จะก�ำหนดใหเ้ทา่กบั 0.05) 

        z  คอื คะแนนมาตรฐานทีร่ะดบันยัส�ำคญัทางสถติ ิ0.05 ซึง่จะมคีา่เทา่กบั 1.96

	 จะไดก้ลุ่มตวัอย่างจ�ำนวนทัง้หมด 385 คน และใชว้ธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบตามสะดวก 

(Convenience Sampling) โดยจะมกีารน�ำแบบสอบถามออนไลน์ไปลงไวใ้นชอ่งทางต่างๆ ทีม่คีวาม

เกีย่วขอ้งกบัเรือ่งความสวยความงาม หรอืเครือ่งส�ำอาง เชน่ การโพสตล์งในเฟซบุ๊ก การตดิแฮชแทก็

ในทวติเตอร ์เป็นตน้ ซึง่มกีารใชค้�ำถามคดักรองในแบบสอบถามออนไลน์เพือ่ใหผู้ต้อบแบบสอบถาม

เป็นกลุม่ตวัอยา่งเป้าหมายทีต่อ้งการ 

6.2.1 เครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั

	 ผูว้จิยัไดใ้ชเ้ครือ่งมอืในการวจิยัเป็นแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) ในการ

เกบ็รวบรวมขอ้มลู โดยแบง่แบบสอบถามออกเป็น 5 สว่น ดงัน้ี

	 สว่นที ่1	 ค�ำถามคดักรองผูต้อบแบบสอบถาม 

	 สว่นที ่2	 ค�ำถามเกีย่วกบัขอ้มลูในลกัษณะทางประชากรของผูต้อบแบบสอบถามมลีกัษณะ

เป็นแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชพี และรายได ้

	 สว่นที ่3	 ค�ำถามเกีย่วกบัการเปิดรบัการตลาดเชงิเน้ือหาผา่นสือ่สงัคมออนไลน์ของแบรนด์

เครือ่งส�ำอางไทย ซึง่เป็นแบบสอบถามแบบมาตรวดั 5 ระดบั (likert scale) 

	 สว่นที ่4	 ค�ำถามเกีย่วกบัความผกูพนัทีม่ต่ีอแบรนดเ์ครือ่งส�ำอางไทย ซึง่เป็นแบบสอบถาม

แบบมาตรวดั 5 ระดบั (likert scale)

	 สว่นที ่5	 ค�ำถามเกีย่วกบัความภกัดทีีม่ต่ีอแบรนดเ์ครือ่งส�ำอางไทยซึง่เป็นแบบสอบถาม

แบบมาตรวดั 5 ระดบั (likert scale) 

	 จากนัน้น�ำคา่เฉลีย่ทีไ่ดม้าเปรยีบเทยีบกบัเกณฑ ์เพือ่แปลความหมายของขอ้มลู ดงัน้ี

 

𝑛𝑛 =
𝑧𝑧2

4𝑒𝑒2 
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	 ระดบัคะแนนเฉลีย่ 4.21-5.00	 มกีารเปิดรบัในระดบัมากทีส่ดุ  

	 ระดบัคะแนนเฉลีย่ 3.41-4.20	 มกีารเปิดรบัในระดบัมาก  

	 ระดบัคะแนนเฉลีย่ 2.61-3.40	 มกีารเปิดรบัในระดบัปานกลาง  

	 ระดบัคะแนนเฉลีย่ 1.81-2.60	 มกีารเปิดรบัในระดบัน้อย  

	 ระดบัคะแนนเฉลีย่ 1.00-1.80	 มกีารเปิดรบัในระดบัน้อยทีส่ดุ 

6.2.2 การทดสอบเครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั

	 ผู้วิจ ัยท�ำการทดสอบเครื่องมือโดยการทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) โดยน�ำ

แบบสอบถามเสนอต่ออาจารยท์ีป่รกึษาและคณะกรรมการสอบวทิยานิพนธ ์เพือ่พจิารณาตรวจสอบ

ความสอดคลอ้งของเน้ือหา (Content Validity) จากนัน้ปรบัปรงุแกไ้ขตามค�ำแนะน�ำของอาจารยท์ี่

ปรกึษาและคณะกรรมการสอบวทิยานิพนธ ์ เพือ่ใหแ้บบสอบถามมคีวามครอบคลุมและครบถว้น

ตามวตัถุประสงคท์ีก่�ำหนดไว ้ และการทดสอบความเชือ่มัน่ (Reliability) ของแบบสอบถาม โดย

ท�ำการทดสอบหาคา่ความเชือ่มัน่จากกลุม่ตวัอยา่งทัง้หมด 30 คน โดยใชส้ตูรสมัประสทิธิแ์อลฟา

ของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ซึง่จะวดัจากตวัแปรการเปิดรบัการตลาดเชงิเน้ือหา

ผา่นสือ่สงัคมออนไลน์ของแบรนดเ์ครือ่งส�ำอางไทย ความผกูพนั และความภกัดทีีม่ต่ีอแบรนดเ์ครือ่ง

ส�ำอางไทย พบวา่มคีา่ความเชือ่มัน่ 0.82 0.90 และ 0.94 ตามล�ำดบั 

6.2.3 การวเิคราะหข์อ้มลู

	 เมือ่เกบ็รวบรวมขอ้มลูเรยีบรอ้ยแลว้จะน�ำขอ้มลูมาประมวลผลต่อดว้ยโปรแกรมส�ำเรจ็รปู

ทางสถติเิพือ่วเิคราะหข์อ้มลู ในงานวจิยัน้ีจะวเิคราะหข์อ้มลูโดยใชส้ถติเิชงิพรรณนา (Description 

Statistic) เพือ่หาคา่เฉลีย่ (Mean) และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และใชส้ถติิ

เชงิอนุมาน (Inferential Statistic) เพือ่ท�ำการทดสอบสมมตฐิาน โดยใชก้ารวเิคราะหค์า่สมัประสทิธิ ์

สหสมัพนัธแ์บบเพยีรส์นั (Pearson Correlation) ซึง่เกณฑก์ารแปลความหมายของขนาดของคา่

สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เป็นดงัน้ี 

	 ขนาดของคา่สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ	์      1.00	 มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัสมบรูณ์

	 ขนาดของคา่สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ	์ 0.80-0.99	 มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัสงูมาก

	 ขนาดของคา่สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ	์ 0.60-0.79	 มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัสงู

	 ขนาดของคา่สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ	์ 0.40-0.59	 มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัปานกลาง

	 ขนาดของคา่สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ	์ 0.20-0.39	 มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัต�่ำ

	 ขนาดของคา่สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ	์ 0.01-0.19	 มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัต�่ำมาก

	 ขนาดของคา่สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ	์     0.00	 ไมม่คีวามสมัพนัธ์
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	 นอกจากน้ีคา่สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) ยงัแสดงถงึทศิทางของความสมัพนัธ ์คอื เมือ่คา่

สมัประสทิธิส์หสมัพนัธเ์ป็นบวกแสดงว่าตวัแปรทัง้สองนัน้มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัหรอื

แปรผนัตามกนั แต่ถา้หากว่าค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธต์ดิลบแสดงว่าตวัแปรทัง้สองนัน้มคีวาม

สมัพนัธใ์นทศิทางตรงขา้มกนั หรอืแปรผกผนักนั

7. ผลการวิจยั

7.1 การวิเคราะหเ์น้ือหา

7.1.1 การตลาดเชงิเน้ือหาผา่นเฟซบุ๊กของแบรนดค์วิทเ์พรส มสิทนิ และศรจีนัทร์

ตารางที ่1

แสดงจ�ำนวนและรอ้ยละของรปูแบบและประเภทของการตลาดเชงิเน้ือหาผ่านเฟซบุ๊กของแบรนด ์

ควิทเ์พรส มสิทนิ และศรจีนัทร์

เฟซบุก๊
คิวทเ์พรส มิสทิน ศรีจนัทร์

จ�ำนวน รอ้ยละ จ�ำนวน รอ้ยละ จ�ำนวน รอ้ยละ

1. รปูแบบของเน้ือหา

1. ขอ้ความ 9 4.17 14 8.75 2 2.22

2. รปูภาพ 168 77.78 128 80.00 68 75.56

3. วดิโีอ หรอื GIF 39 18.05 18 11.25 20 22.22

4. เสยีง 0 0.00 0 0.00 0 0.00

รวม 216 100.00 160 100.00 90 100.00

2. ประเภทของเน้ือหา

1. Blog 5 2.31 9 5.625 1 1.11

2. E-book 5 2.31 1 0.625 0 0.00

3. Case studies or testimonials 37 17.13 7 4.375 16 17.78

4. A look behind the scenes 1 0.46 1 0.625 0 0.00

5. Curated content 3 1.39 9 5.625 0 0.00

6. Tips 4 1.85 2 1.250 2 2.22

7. Quotes 3 1.39 11 6.875 0 0.00

8. Explainer videos 3 1.39 0 0.00 0 0.00
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เฟซบุก๊
คิวทเ์พรส มิสทิน ศรีจนัทร์

จ�ำนวน รอ้ยละ จ�ำนวน รอ้ยละ จ�ำนวน รอ้ยละ

9. Event 5 2.31 7 4.375 12 13.33

10. Infographics 6 2.78 1 0.625 2 2.22

11. Holiday greetings 4 1.85 3 1.875 4 4.44

12. Company and product announcements 140 64.81 109 68.125 53 58.90

รวม 216 100.00 160 100.00 90 100.00

	 การวเิคราะหเ์น้ือหาจากแหลง่ขอ้มลูทีเ่ขา้ถงึคอืเพจเฟซบุ๊ก “Cute Press” พบวา่ มกีาร

ท�ำการตลาดเชงิเน้ือหา จ�ำนวน 216 ครัง้ โดยน�ำเสนอเน้ือหาในรปูแบบรปูภาพมากทีส่ดุ คดิเป็น

รอ้ยละ 77.78 และมกีารน�ำเสนอเน้ือหาประเภทประกาศจากทางแบรนดห์รอืผลติภณัฑม์ากทีส่ดุ 

คดิเป็นรอ้ยละ 64.81 โดยสว่นมากจะเป็นการประชาสมัพนัธโ์ปรโมชนัต่างๆ รองลงมาคอืประกาศ

ต่างๆ จากทางแบรนดแ์ละการน�ำเสนอผลติภณัฑใ์หมข่องทางแบรนด ์และพบวา่โดยสว่นใหญ่ผูบ้รโิภค

มกัจะกดถกูใจ แบง่ปันขอ้มลู และแสดงความคดิเหน็ในเน้ือหาประเภทประกาศจากทางแบรนดห์รอื

ผลติภณัฑ์

	 การวเิคราะหเ์น้ือหาจากแหลง่ขอ้มลูทีเ่ขา้ถงึคอืเพจเฟซบุ๊ก “Mistine” พบวา่ มกีารท�ำการ

ตลาดเชงิเน้ือหา จ�ำนวน 160 ครัง้ โดยน�ำเสนอเน้ือหาในรปูแบบรปูภาพมากทีส่ดุ คดิเป็นรอ้ยละ 

80 และมกีารน�ำเสนอเน้ือหาประเภทประกาศจากทางแบรนดห์รอืผลติภณัฑม์ากทีส่ดุ คดิเป็นรอ้ยละ 

68.125 โดยสว่นมากจะเป็นการประชาสมัพนัธข์อ้มลูขา่วสารต่างๆ จากทางแบรนด ์และพบวา่โดย

สว่นใหญ่ผูบ้รโิภคมกัจะกดถกูใจ แบง่ปันขอ้มลู และแสดงความคดิเหน็ในเน้ือหาประเภทประกาศ

จากทางแบรนดห์รอืผลติภณัฑ ์

	 การวเิคราะหเ์น้ือหาจากแหลง่ขอ้มลูทีเ่ขา้ถงึคอืเพจเฟซบุ๊ก “Srichand ศรจีนัทร”์ พบวา่ มี

การท�ำการตลาดเชงิเน้ือหา จ�ำนวน 90 ครัง้ โดยน�ำเสนอเน้ือหาในรปูแบบรปูภาพมากทีส่ดุ คดิเป็น

รอ้ยละ 75.56 และมกีารน�ำเสนอเน้ือหาประเภทประกาศจากทางแบรนดห์รอืผลติภณัฑม์ากทีส่ดุ 

คดิเป็นรอ้ยละ 58.90 โดยสว่นมากจะเป็นการประชาสมัพนัธโ์ปรโมชนัต่างๆ รองลงมาคอืประกาศ

ต่างๆ จากทางแบรนดแ์ละการน�ำเสนอผลติภณัฑใ์หมข่องทางแบรนด ์ นอกจากนัน้ยงัมกีารสรา้ง

ความผกูพนักบัผูบ้รโิภค และพบวา่โดยสว่นใหญ่ผูบ้รโิภคมกัจะกดถกูใจ แบง่ปันขอ้มลู และแสดง

ความคดิเหน็ในเน้ือหาประเภทการอวยพรหรอืทกัทายในเทศกาลต่างๆ 

	 เมือ่เปรยีบเทยีบรปูแบบเน้ือหาบนเฟซบุ๊กของแบรนดค์วิทเ์พรส มสิทนิ และศรจีนัทร ์ตัง้แต่

เดอืนสงิหาคม-ตุลาคม พ.ศ. 2562 พบวา่ทัง้ 3 แบรนดม์กีารน�ำเสนอเน้ือหาในรปูแบบทีเ่หมอืนกนั 

คอืมกีารน�ำเสนอเน้ือหาในรปูแบบรปูภาพมากทีสุ่ดและน�ำเสนอเน้ือหาประเภทประกาศจากทาง
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แบรนดห์รอืผลติภณัฑม์ากทีส่ดุ เหมอืนกนัทัง้ 3 แบรนด ์ เพยีงแต่แบรนดค์วิทเ์พรสมกัจะโพสต์

เน้ือหาประชาสมัพนัธโ์ปรโมชนัต่างๆ รองลงมาคอืประกาศต่างๆ จากทางแบรนดแ์ละการน�ำเสนอ

ผลติภณัฑใ์หมข่องทางแบรนด ์  ในขณะทีแ่บรนดม์สิทนิมกัจะโพสตเ์น้ือหาการน�ำเสนอผลติภณัฑ์

ใหมข่องทางแบรนด ์ รองลงมาคอืการประชาสมัพนัธก์จิกรรมต่างๆ ทีท่างแบรนดจ์ดัขึน้ และการ

ประชาสมัพนัธ์เพื่อสรา้งภาพลกัษณ์ที่ดใีหก้บัแบรนด์ และแบรนด์ศรจีนัทร์มกัจะโพสต์เน้ือหา

การน�ำเสนอผลติภณัฑต่์างๆ ของทางแบรนด ์ รองลงมาคอืการน�ำเสนอผลติภณัฑใ์หม่ของทาง

แบรนด ์และประกาศต่างๆ จากทางแบรนด ์นอกจากนัน้ยงัมกีารสรา้งความผกูพนักบัผูบ้รโิภคดว้ย

การใหผู้ต้ดิตามทีเ่ป็นแฟนตวัยง (Top Fan) ลุน้รบัรางวลัจากทางแบรนดอ์กีดว้ย

7.1.2 การตลาดเชงิเน้ือหาผา่นทวติเตอรข์องแบรนดค์วิทเ์พรส มสิทนิ และศรจีนัทร์

ตารางที ่2

แสดงจ�ำนวนและรอ้ยละของรปูแบบและประเภทของการตลาดเชงิเน้ือหาผา่นทวติเตอรข์องแบรนด์

ควิทเ์พรส มสิทนิ และศรจีนัทร์

ทวิตเตอร์
คิวทเ์พรส มิสทิน ศรีจนัทร์

จ�ำนวน รอ้ยละ จ�ำนวน รอ้ยละ จ�ำนวน รอ้ยละ

1. รปูแบบของเน้ือหา

1. ขอ้ความ 35 10.51 12 24.00 34 17.17

2. รปูภาพ 289 86.79 30 60.00 159 80.30

3. วดิโีอ หรอื GIF 9 2.70 8 16.00 5 2.53

4. เสยีง 0 0.00 0 0.00 0 0.00

รวม 333 100.00 50 100.00 198 100.00

2. ประเภทของเน้ือหา

1. Blog 0 0.00 0 0.00 0 0.00

2. E-book 0 0.00 0 0.00 0 0.00

3. Case studies or testimonials 270 81.08 17 34.00 169 85.35

4. A look behind the scenes 0 0.00 0 0.00 0 0.00

5. Curated content 4 1.20 4 8.00 0 0.00

6. Tips 0 0.00 0 0.00 1 0.51

7. Quotes 0 0.00 0 0.00 0 0.00

8. Explainer videos 0 0.00 0 0.00 0 0.00

9. Event 0 0.00 1 2.00 2 1.01
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ทวิตเตอร์
คิวทเ์พรส มิสทิน ศรีจนัทร์

จ�ำนวน รอ้ยละ จ�ำนวน รอ้ยละ จ�ำนวน รอ้ยละ

10. Infographics 0 0.00 0 0.00 0 0.00

11. Holiday greetings 1 0.30 0 0.00 0 0.00

12. Company and product announcements 58 17.42 28 56.00 26 13.13

รวม 333 100.00 50 100.00 198 100.00

	 การวเิคราะหเ์น้ือหาจากแหลง่ขอ้มลูทีเ่ขา้ถงึคอืทวติเตอร ์“cutepress” พบวา่ มกีารท�ำการ

ตลาดเชงิเน้ือหา จ�ำนวน 333 ครัง้ โดยน�ำเสนอเน้ือหาในรปูแบบรปูภาพมากทีส่ดุ คดิเป็นรอ้ยละ 

86.79 และมกีารน�ำเสนอเน้ือหาประเภทเน้ือหาทีม่าจากขอ้มลูของผูใ้ชม้ากทีส่ดุ คดิเป็นรอ้ยละ 81.08 

โดยสว่นมากจะเป็นการรวีวิสนิคา้จากผูบ้รโิภค และพบวา่โดยสว่นใหญ่ผูบ้รโิภคมกัจะกดถกูใจ รทีวติ 

และแสดงความคดิเหน็ในเน้ือหาทีม่าจากขอ้มลูของผูใ้ช ้

	 การวเิคราะหเ์น้ือหาจากแหลง่ขอ้มลูทีเ่ขา้ถงึคอืทวติเตอร ์ “Mistine” พบวา่ มกีารท�ำการ

ตลาดเชงิเน้ือหา จ�ำนวน 50 ครัง้ โดยน�ำเสนอเน้ือหาในรปูแบบรปูภาพมากทีส่ดุ คดิเป็นรอ้ยละ 60 

และมกีารน�ำเสนอเน้ือหาประเภทประกาศจากทางแบรนดห์รอืผลติภณัฑม์ากทีส่ดุ คดิเป็นรอ้ยละ 

56 โดยสว่นมากจะเป็นการประชาสมัพนัธข์อ้มลูขา่วสารต่างๆ จากทางแบรนด ์และพบวา่โดยสว่น

ใหญ่ผูบ้รโิภคมกัจะกดถกูใจ รทีวติ และแสดงความคดิเหน็ในเน้ือหาประเภทประกาศจากทางแบรนด์

หรอืผลติภณัฑ ์

	 การวเิคราะหเ์น้ือหาจากแหลง่ขอ้มลูทีเ่ขา้ถงึคอืทวติเตอร ์“ศรจีนัทร ์l SRICHAND” พบวา่ 

มกีารท�ำการตลาดเชงิเน้ือหา จ�ำนวน 198 ครัง้ โดยน�ำเสนอเน้ือหาในรปูแบบรปูภาพมากทีส่ดุ คดิ

เป็นรอ้ยละ 80.30 และมกีารน�ำเสนอเน้ือหาประเภทเน้ือหาทีม่าจากขอ้มลูของผูใ้ชม้ากทีส่ดุ คดิเป็น

รอ้ยละ 85.35 โดยสว่นมากจะเป็นการรวีวิสนิคา้จากผูบ้รโิภค และพบวา่โดยสว่นใหญ่ผูบ้รโิภคมกั

จะกดถกูใจ รทีวติ และแสดงความคดิเหน็ในเน้ือหาประเภทประกาศจากทางแบรนดห์รอืผลติภณัฑ ์

	 เมือ่เปรยีบเทยีบรปูแบบเน้ือหาบนทวติเตอรข์องแบรนดค์วิทเ์พรส มสิทนิ และศรจีนัทร ์

ตัง้แต่เดอืนสงิหาคม-ตุลาคม พ.ศ. 2562 พบวา่ทัง้ 3 แบรนดม์กีารน�ำเสนอเน้ือหาในรปูแบบทีเ่หมอืนกนั 

คอืมกีารน�ำเสนอเน้ือหาในรปูแบบรปูภาพมากทีส่ดุ แต่แบรนดค์วิทเ์พรสและศรจีนัทรจ์ะมกีารน�ำเสนอ

เน้ือหาประเภทเน้ือหาทีม่าจากขอ้มลูของผูใ้ชม้ากทีส่ดุ โดยมกัจะรทีวติการรวีวิสนิคา้จากผูบ้รโิภค 

ในขณะทีแ่บรนดม์สิทนิมกีารน�ำเสนอเน้ือหาประเภทประกาศจากทางแบรนดห์รอืผลติภณัฑม์าก

ทีส่ดุ โดยมกัจะทวติประชาสมัพนัธข์อ้มลูขา่วสารต่างๆ จากทางแบรนด์
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7.1.3 การตลาดเชงิเน้ือหาผา่นอนิสตาแกรมของแบรนดค์วิทเ์พรส มสิทนิ และศรจีนัทร์

ตารางที ่3

แสดงจ�ำนวนและรอ้ยละของรูปแบบและประเภทของการตลาดเชงิเน้ือหาผา่นอนิสตาแกรมของ 

แบรนดค์วิทเ์พรส มสิทนิ และศรจีนัทร์

อินสตาแกรม
คิวทเ์พรส มิสทิน ศรีจนัทร์

จ�ำนวน รอ้ยละ จ�ำนวน รอ้ยละ จ�ำนวน รอ้ยละ

1. รปูแบบของเน้ือหา

1. ขอ้ความ 0 0.00 0 0.00 0 0.00

2. รปูภาพ 34 94.44 45 76.27 29 70.73

3. วดิโีอ หรอื GIF 2 5.56 14 23.73 12 29.27

4. เสยีง 0 0.00 0 0.00 0 0.00

รวม 36 100.00 59 100.00 41 100.00

2. ประเภทของเน้ือหา

1. Blog 0 0.00 0 0.00 0 0.00

2. E-book 0 0.00 0 0.00 0 0.00

3. Case studies or testimonials 0 0.00 0 0.00 9 21.95

4. A look behind the scenes 0 0.00 0 0.00 0 0.00

5. Curated content 0 0.00 0 0.00 0 0.00

6. Tips 0 0.00 0 0.00 0 0.00

7. Quotes 0 0.00 0 0.00 0 0.00

8. Explainer videos 0 0.00 0 0.00 0 0.00

9. Event 0 0.00 1 1.69 0 0.00

10. Infographics 0 0.00 0 0.00 0 0.00

11. Holiday greetings 0 0.00 0 0.00 0 0.00

12. Company and product announcements 36 100.00 58 98.31 32 78.05

รวม 36 100.00 59 100.00 41 100.00

	 การวเิคราะหเ์น้ือหาจากแหลง่ขอ้มลูทีเ่ขา้ถงึคอือนิสตาแกรม “cute_press” พบวา่ มกีาร

ท�ำการตลาดเชงิเน้ือหา จ�ำนวน 36 ครัง้ โดยน�ำเสนอเน้ือหาในรปูแบบรปูภาพมากทีส่ดุ คดิเป็นรอ้ยละ 

94.44 และมกีารน�ำเสนอเน้ือหาประเภทประกาศจากทางแบรนดห์รอืผลติภณัฑ ์คดิเป็นรอ้ยละ 100 

โดยสว่นมากจะเป็นรปูภาพของผลติภณัฑต่์างๆ ของทางแบรนด ์และพบวา่โดยสว่นใหญ่ผูบ้รโิภค

มกัจะรบัชมและแสดงความคดิเหน็ในเน้ือหาประเภทประกาศจากทางแบรนดห์รอืผลติภณัฑ ์
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	 การวเิคราะหเ์น้ือหาจากแหลง่ขอ้มลูทีเ่ขา้ถงึคอือนิสตาแกรม “mistine_official” พบวา่ มี

การท�ำการตลาดเชงิเน้ือหา จ�ำนวน 59 ครัง้ โดยน�ำเสนอเน้ือหาในรปูแบบรปูภาพมากทีส่ดุ คดิเป็น

รอ้ยละ 76.27 และมกีารน�ำเสนอเน้ือหาประเภทประกาศจากทางแบรนดห์รอืผลติภณัฑม์ากทีส่ดุ 

คดิเป็นรอ้ยละ 98.31 โดยสว่นมากจะเป็นรปูภาพของผลติภณัฑต่์างๆ ของทางแบรนด ์และพบวา่ 

โดยสว่นใหญ่ผูบ้รโิภคมกัจะรบัชมและแสดงความคดิเหน็ในเน้ือหาประเภทประกาศจากทางแบรนด์

หรอืผลติภณัฑ ์

	 การวเิคราะหเ์น้ือหาจากแหลง่ขอ้มลูทีเ่ขา้ถงึคอือนิสตาแกรม “srichand1948” พบวา่ มกีาร

ท�ำการตลาดเชงิเน้ือหา จ�ำนวน 41 ครัง้ โดยน�ำเสนอเน้ือหาในรปูแบบรปูภาพมากทีส่ดุ คดิเป็นรอ้ยละ 

70.73 และมกีารน�ำเสนอเน้ือหาประเภทประกาศจากทางแบรนดห์รอืผลติภณัฑม์ากทีส่ดุ คดิเป็น

รอ้ยละ 78.05 โดยสว่นมากจะเป็นรปูภาพของผลติภณัฑต่์างๆ ของทางแบรนด ์และพบวา่โดยสว่น

ใหญ่ผูบ้รโิภคมกัจะรบัชมและแสดงความคดิเหน็ในเน้ือหาประเภทประกาศจากทางแบรนดห์รอื

ผลติภณัฑ์

	 เมือ่เปรยีบเทยีบรปูแบบเน้ือหาบนอนิสตาแกรมของแบรนดค์วิทเ์พรส มสิทนิ และศรจีนัทร ์

ตัง้แต่เดอืนสงิหาคม-ตุลาคม พ.ศ. 2562 พบวา่ทัง้ 3 แบรนดม์กีารน�ำเสนอเน้ือหาในรปูแบบทีเ่หมอืนกนั 

โดยมกีารน�ำเสนอเน้ือหาในรปูแบบรปูภาพมากทีส่ดุและน�ำเสนอเน้ือหาประเภทประกาศจากทาง

แบรนดห์รอืผลติภณัฑม์ากทีส่ดุ ซึง่มกัจะลงรปูภาพของผลติภณัฑต่์างๆ ของทางแบรนด ์เหมอืนกนั

ทัง้ 3 แบรนด ์ นอกจากน้ีแบรนดม์สิทนิยงัมกีารสรา้งความผกูพนักบัผูบ้รโิภคดว้ยการจดักจิกรรม

แจกของรางวลัใหก้บัผูท้ีม่ากดตดิตามอนิสตาแกรม mistine_official และรว่มแสดงความคดิเหน็ใน

โพสตข์องกจิกรรม

7.2 การวิจยัเชิงส�ำรวจ 

7.2.1 การวเิคราะหส์ถติเิชงิพรรณนา

	 จากการวจิยัพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญงิคดิเป็นรอ้ยละ 83.60 มอีายุ

ระหวา่ง 15-25 ปี คดิเป็นรอ้ยละ 60.78 มกีารศกึษาระดบัปรญิญาตร ีคดิเป็นรอ้ยละ 68.05 เป็นนกัเรยีน

หรอืนกัศกึษา คดิเป็นรอ้ยละ 40.80 และมรีายไดต้�่ำกวา่หรอืเทา่กบั 15,000 บาท คดิเป็นรอ้ยละ 

37.10

	 การเปิดรบัการสือ่สารการตลาดเชงิเน้ือหาผา่นสือ่สงัคมออนไลน์ของแบรนดเ์ครือ่งส�ำอาง

ไทยของกลุม่ตวัอยา่งประกอบดว้ย ประเภทของสือ่สงัคมออนไลน์ รปูแบบของเน้ือหา และประเภท

ของเน้ือหา พบว่ากลุ่มตวัอย่างมคีวามบ่อยครัง้ในการใชส้ื่อสงัคมออนไลน์โดยรวมอยู่ในระดบั
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ปานกลาง มคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.38 เมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งมคีวามบอ่ยครัง้ใน

การใชเ้ฟซบุ๊ก อยูใ่นระดบัมาก มคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.84 รองลงมาคอือนิสตาแกรม อยูใ่นระดบัมาก มี

คา่เฉลีย่เทา่กบั 3.39 และทวติเตอร ์อยูใ่นระดบัปานกลาง  มคีา่เฉลีย่เทา่กบั 2.82 ตามล�ำดบั นอกจาก

นัน้ยงัพบว่ากลุ่มตวัอย่างมคีวามบ่อยครัง้ในการเปิดรบัรูปแบบของเน้ือหาโดยรวม อยู่ในระดบั

ปานกลาง มคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.36 เมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งมคีวามบอ่ยครัง้ใน

การเปิดรบัเน้ือหาในรปูแบบรปูภาพ อยูใ่นระดบัมาก มคีา่เฉลีย่เทา่กบั 4.11 รองลงมาคอืการเปิด

รบัเน้ือหาในรปูแบบวดิโีอ หรอื GIF image อยูใ่นระดบัมาก มคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.63 และการเปิดรบั

เน้ือหาในรปูแบบขอ้ความ อยูใ่นระดบัปานกลาง มคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.21 ตามล�ำดบั และยงัพบวา่

กลุม่ตวัอยา่งมคีวามบอ่ยครัง้ในการเปิดรบัประเภทของเน้ือหาโดยรวม อยูใ่นระดบัปานกลาง มคีา่

เฉลีย่เทา่กบั 3.38 เมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งมคีวามบอ่ยครัง้ในการเปิดรบัเน้ือหา

ประเภทเน้ือหาทีม่าจากขอ้มลูของผูใ้ช ้อยูใ่นระดบัมาก มคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.97 รองลงมาคอืการเปิดรบั

เน้ือหาประเภทการน�ำเสนอขอ้มลูเป็นรปูภาพทีเ่ขา้ใจงา่ย (Infographic) อยูใ่นระดบัมาก มคีา่เฉลีย่

เท่ากบั 3.82 และการเปิดรบัเน้ือหาประเภทค�ำแนะน�ำหรอืเคลด็ลบั (tips) ต่างๆ อยู่ในระดบัมาก 

มคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.69 ตามล�ำดบั

	 ความผกูพนัทีม่ต่ีอแบรนดเ์ครือ่งส�ำอางไทยของกลุม่ตวัอยา่งในภาพรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง 

มคีา่เฉลีย่เทา่กบั 2.74 เมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งอ่าน ด ู หรอืฟังเน้ือหาทีท่าง

แบรนดส์รา้งขึน้บนสือ่สงัคมออนไลน์ อยูใ่นระดบัมาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.58 รองลงมาคอืกลุ่ม

ตวัอยา่งชอบทีจ่ะแลกเปลีย่นความคดิเหน็เกีย่วกบัแบรนดก์บัผูใ้ชค้นอืน่ๆ อยูใ่นระดบัปานกลาง มี

ค่าเฉลีย่เท่ากบั 2.85 และกลุ่มตวัอย่างมกัจะแชรเ์น้ือหาจากสื่อสงัคมออนไลน์ของทางแบรนด ์

กลา่วถงึแบรนดบ์นสือ่สงัคมออนไลน์ของตนเอง อยูใ่นระดบัปานกลาง มคีา่เฉลีย่เทา่กบั 2.67 ตามล�ำดบั

	 ความภกัดทีีม่ต่ีอแบรนดเ์ครือ่งส�ำอางไทยของกลุม่ตวัอยา่งในภาพรวม อยูใ่นระดบัปานกลาง 

มคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.15 เมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งมคีวามรูส้กึและทศันคตทิีด่ต่ีอ 

แบรนด ์อยูใ่นระดบัมาก มคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.61 รองลงมาคอืกลุม่ตวัอยา่งชืน่ชอบในผลติภณัฑข์อง

ทางแบรนด ์ อยูใ่นระดบัมาก มคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.58 และกลุ่มตวัอยา่งเคยซือ้ผลติภณัฑข์องทาง

แบรนด ์อยูใ่นระดบัปานกลาง มคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.26 ตามล�ำดบั

7.2.2 ผลการทดสอบสมมตฐิาน

	 สมมตฐิานที ่ 1 การเปิดรบัการสือ่สารการตลาดเชงิเน้ือหาผา่นสือ่สงัคมออนไลน์มคีวาม

สมัพนัธก์บัความผกูพนัทีม่ต่ีอแบรนดเ์ครือ่งส�ำอางไทย ผลการทดสอบพบวา่การเปิดรบัการสือ่สาร

การตลาดเชงิเน้ือหาผา่นสือ่สงัคมออนไลน์มคีวามสมัพนัธใ์นเชงิบวกกบัความผกูพนัทีม่ต่ีอแบรนด์

เครือ่งส�ำอางไทยอยา่งมนียัส�ำคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยมคีา่สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เทา่กบั 

0.661 ซึง่เป็นความสมัพนัธใ์นระดบัสงู
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	 สมมตฐิานที ่ 2 การเปิดรบัการสือ่สารการตลาดเชงิเน้ือหาผา่นสือ่สงัคมออนไลน์มคีวาม

สมัพนัธก์บัความภกัดต่ีอแบรนดเ์ครือ่งส�ำอางไทย ผลการทดสอบพบวา่การเปิดรบัการสือ่สารการ

ตลาดเชงิเน้ือหาผ่านสื่อสงัคมออนไลน์มคีวามสมัพนัธใ์นเชงิบวกกบัความภกัดต่ีอแบรนดเ์ครื่อง

ส�ำอางไทยอยา่งมนียัส�ำคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยมคีา่สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เทา่กบั 0.628 

ซึง่เป็นความสมัพนัธใ์นระดบัสงู

	 สมมตฐิานที ่3 ความผกูพนัมคีวามสมัพนัธก์บัความภกัดต่ีอแบรนดเ์ครือ่งส�ำอางไทย ผล

การทดสอบพบวา่ความผกูพนัมคีวามสมัพนัธใ์นเชงิบวกกบัความภกัดต่ีอแบรนดเ์ครือ่งส�ำอางไทย

อยา่งมนียัส�ำคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยมคีา่สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์ (r) เทา่กบั 0.733 ซึง่เป็น

ความสมัพนัธใ์นระดบัสงู

8. อภิปรายผลการวิจยั

8.1 การตลาดเชิงเน้ือหาผา่นส่ือสงัคมออนไลน์

	 จากผลการวจิยัพบวา่ กลุม่ตวัอยา่งมคีวามบอ่ยครัง้ในการเปิดรบัการตลาดเชงิเน้ือหาของ  

แบรนดค์วิทเ์พรส มสิทนิ และศรจีนัทรผ์า่นเฟซบุ๊กมากทีส่ดุ ซึง่ถา้หากเทยีบกบัขอ้มลูจ�ำนวนบญัชี

ผูใ้ชง้านสือ่สงัคมออนไลน์ในประเทศไทยกจ็ะพบวา่เฟซบุ๊กมผีูใ้ชง้าน 51 ลา้นบญัชผีูใ้ช ้ซึง่มากกวา่

บญัชผีูใ้ชง้านสือ่สงัคมออนไลน์อืน่ๆ 

	 และยงัพบวา่ กลุม่ตวัอยา่งมคีวามบอ่ยครัง้ในการเปิดรบัเน้ือหาในรปูแบบรปูภาพมากทีส่ดุ 

รองลงมาคอืรปูแบบวดิโีอ หรอื GIF image ซึง่สอดคลอ้งกบัการวเิคราะหเ์น้ือหาบนสือ่สงัคมออนไลน์

ของแบรนดค์วิทเ์พรส มสิทนิ และศรจีนัทร ์ทีพ่บวา่ทัง้ 3 แบรนดม์กีารน�ำเสนอเน้ือหาผา่นเฟซบุ๊ก

เป็นรปูภาพมากทีส่ดุ รองลงมาคอื วดิโีอ หรอื GIF image ในขณะทีม่กีารน�ำเสนอเน้ือหาผา่นทวติเตอร์

เป็นรปูภาพมากทีส่ดุ รองลงมาคอืขอ้ความและวดิโีอ หรอื GIF image และมกีารน�ำเสนอเน้ือหาผา่น 

อนิสตาแกรมเป็นรปูภาพมากทีส่ดุ รองลงมาคอืวดิโีอ หรอื GIF image และยงัสอดคลอ้งกบังานวจิยั

ของชญานี พานทองกชกร (2559) ทีพ่บวา่ในสว่นของรปูแบบเน้ือหา การใชร้ปูภาพยงัคงเป็นรปูแบบ

หลกัทีก่ลุม่ตวัอยา่งใหค้วามสนใจมากทีส่ดุ รองลงมาเป็นรปูแบบวดิโีอ เน่ืองจากกลุม่ตวัอยา่งมคีวาม

สนใจในรปูภาพและวดิโีอใกลเ้คยีงกนั เป็นการน�ำเสนอทีใ่ชก้ารดงึดดูความสนใจผา่นทางการมองเหน็

เชน่เดยีวกนั และผลการศกึษาการน�ำเสนอเน้ือหาบนสือ่ออนไลน์ของ Guavapass Thailand พบวา่ 

มรีปูแบบการน�ำเสนอเน้ือหาดว้ยรปูภาพมากทีส่ดุ ทัง้ในเฟซบุ๊ก อนิสตาแกรม และเวบ็ไซต์
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	 นอกจากน้ียงัพบวา่ กลุม่ตวัอยา่งมคีวามบอ่ยครัง้ในการเปิดรบัเน้ือหาประเภทเน้ือหาทีม่า

จากขอ้มลูของผูใ้ชม้ากทีสุ่ด สอดคลอ้งกบัการวเิคราะหเ์น้ือหาบนสื่อสงัคมออนไลน์ของแบรนด์

ควิทเ์พรส มสิทนิ และศรจีนัทร ์ทีพ่บวา่การน�ำเสนอเน้ือหาผา่นทวติเตอรข์องแบรนดค์วิทเ์พรสและ

ศรจีนัทรม์กีารน�ำเสนอเน้ือหาทีม่าจากขอ้มลูของผูใ้ชม้ากทีส่ดุ โดยเน้ือหาทีม่าจากขอ้มลูของผูใ้ช ้

สว่นมากจะเป็นการรวีวิสนิคา้จากผูบ้รโิภคไปยงัผูบ้รโิภค ซึง่สอดคลอ้งกบัปิยะชาต ิอศิรภกัด ี(2559, 

น. 82-83) ทีก่ลา่ววา่ ในปัจจบุนัผูบ้รโิภคหนัมาสนใจเรือ่งราวทีเ่กดิจากผูบ้รโิภคดว้ยกนัเองมากขึน้ 

ท�ำใหค้วามสนใจทีผู่บ้รโิภคมต่ีอแบรนดล์ดลง เน่ืองจากเรื่องราวของผูบ้รโิภคดว้ยกนัเองมคีวาม

น่าสนใจและน่าตดิตาม และผูบ้รโิภครูส้กึวา่ผูบ้รโิภคดว้ยกนัเองยอ่มมคีวามจรงิใจมากกวา่ ท�ำให้

ผูบ้รโิภคดว้ยกนัเองหรอืเพือ่นเขา้มามอีทิธพิลต่อผูบ้รโิภคมากขึน้และมคีวามสอดคลอ้งกบังานวจิยั

ของนภสัสร แยม้อุทยั (2558) ทีพ่บวา่ผูบ้รโิภคมคีวามเชือ่ถอืและเหน็ประโยชน์ในการอา่นบทความ

รวีวิเป็นอยา่งมาก โดยเฉพาะบทความรวีวิประเภท Consumer Review (CR) ทีท่�ำใหรู้ส้กึถงึการ

ตกอยูใ่นสถานะเดยีวกนัระหวา่งผูบ้รโิภคดว้ยกนัเอง จงึเชือ่ไดว้า่จะมกีารแสดงความคดิเหน็อยา่ง

ตรงไปตรงมา ท�ำใหม้คีวามเชือ่ถอืและแสดงออกในการตดัสนิใจซือ้ในทศิทางเดยีวกนักบับทความ

นัน้ๆ 

8.2 ความผกูพนัท่ีมีต่อแบรนดคิ์วทเ์พรส มิสทิน และศรีจนัทร์
 

	 จากผลการวจิยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างมคีวามผกูพนัทีม่ต่ีอแบรนดค์วิทเ์พรส มสิทนิ และ

ศรจีนัทร ์โดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง เมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งอา่น ด ูหรอืฟัง 

เน้ือหาทีท่างแบรนดส์รา้งขึน้บนสือ่สงัคมออนไลน์มากทีส่ดุ รองลงมาคอืกลุม่ตวัอยา่งชอบทีจ่ะแลก

เปลีย่นความคดิเหน็เกีย่วกบัแบรนดก์บัผูใ้ชค้นอืน่ๆ และกลุม่ตวัอยา่งมกัจะแชรเ์น้ือหาจากสือ่สงัคม

ออนไลน์ของทางแบรนด์ กล่าวถงึแบรนด์บนสื่อสงัคมออนไลน์ของตนเอง กล่าวคอืการทีก่ลุ่ม

ตวัอยา่งอ่าน ด ู หรอืฟังเน้ือหาทีท่างแบรนดส์รา้งขึน้บนสือ่สงัคมออนไลน์ทีน่่าสนใจตรงกบัความ

ตอ้งการของผูบ้รโิภค ผูบ้รโิภคกจ็ะคอยตดิตามความเคลือ่นไหวของแบรนดน์ัน้ๆ ท�ำใหผู้บ้รโิภคมี

ความผกูพนักบัแบรนดน์ัน้ๆ ซึง่สอดคลอ้งกบัวเิลศิ ภรูวิชัร (2555) ทีก่ลา่ววา่ เมือ่ลกูคา้ไดร้บัการ

ปฏบิตัอิยา่งน่าประทบัใจและมปีระสบการณ์ทางบวกอยา่งต่อเน่ือง ความผกูพนัลกึซึง้กจ็ะเกดิขึน้ 

และจากการวเิคราะหเ์น้ือหาบนสือ่สงัคมออนไลน์ของแบรนดค์วิทเ์พรส มสิทนิ และศรจีนัทร ์กท็�ำให้

พบวา่แบรนดม์สิทนิมกีารสรา้งความผกูพนักบัผูบ้รโิภคดว้ยการจดักจิกรรมแจกของรางวลัใหก้บัผู้

ทีม่ากดตดิตามอนิสตาแกรม mistine_official และแบรนดศ์รจีนัทรก์ม็กีารสรา้งความผกูพนักบัผู้

บรโิภคดว้ยการใหผู้ต้ดิตามในเฟซบุ๊กทีเ่ป็นแฟนตวัยง (Top Fan) ลุน้รบัรางวลัจากทางแบรนด์

เชน่เดยีวกนั ซึง่การเป็นแฟนตวัยงในเฟซบุ๊กนัน้จะตอ้งจะตอ้งหมัน่มสีว่นรว่มกบัทกุๆ โพสต ์ไมว่า่

จะเป็นการกดถูกใจ แชร ์ หรอืคอมเมนต์ เมื่อถงึจ�ำนวนทีเ่ฟซบุ๊กก�ำหนดเอาไว ้ ผูต้ดิตามกจ็ะมี

สญัลกัษณ์วา่เป็นแฟนตวัยงของเพจนัน้ๆ 
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8.3 ความภกัดีท่ีมีต่อแบรนดคิ์วทเ์พรส มิสทิน และศรีจนัทร ์

	 จากผลการวจิยัพบวา่ กลุม่ตวัอยา่งมคีวามภกัดทีีม่ต่ีอแบรนดค์วิทเ์พรส มสิทนิ และศรจีนัทร ์

โดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง เมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งมคีวามรูส้กึและทศันคติ

ทีด่ต่ีอแบรนดม์ากทีส่ดุ รองลงมาคอืกลุม่ตวัอยา่งทา่นชืน่ชอบในผลติภณัฑข์องทางแบรนด ์ซึง่การ

ทีก่ลุม่ตวัอยา่งมทีศันคตทิีด่ต่ีอแบรนด ์มคีวามชืน่ชอบในแบรนด ์กม็แีนวโน้มทีผู่บ้รโิภคจะเกดิความ

พงึพอใจและกลบัมาซือ้สนิคา้และบรกิารอยา่งสม�่ำเสมอ สอดคลอ้งกบังานวจิยัของชมุจกัร ์สขุสบาย 

(2560) ทีพ่บวา่กลุม่ตวัอยา่งมทีศันคตต่ิอโฆษณาสนิคา้ประเภทความงามแต่งสผีวิภายใน Hashtag 

บน Twitter วา่ ท�ำใหรู้จ้กัสนิคา้มากขึน้ มคีวามรูเ้กีย่วกบัสนิคา้ดขีึน้ และหลงัจากเหน็โฆษณาสนิคา้

ประเภทความงามภายใน Hashtag บน Twitter กลุม่ตวัอยา่งตอ้งการซือ้สนิคา้ทนัท ี

8.4 การอภิปรายผลตามสมมติฐาน 

	 สมมตฐิานที ่ 1 การเปิดรบัการสือ่สารการตลาดเชงิเน้ือหาผา่นสือ่สงัคมออนไลน์มคีวาม

สมัพนัธก์บัความผกูพนัทีม่ต่ีอแบรนดเ์ครือ่งส�ำอางไทย

	 ผลการทดสอบพบวา่ การเปิดรบัการสือ่สารการตลาดเชงิเน้ือหาผา่นสือ่สงัคมออนไลน์มี

ความสมัพนัธใ์นเชงิบวกกบัความผกูพนัทีม่ต่ีอแบรนดเ์ครือ่งส�ำอางไทย อยา่งมนียัส�ำคญัทางสถติิ

ทีร่ะดบั 0.05 กลา่วคอื เมือ่มกีารเปิดรบัการสือ่สารการตลาดเชงิเน้ือหาผา่นสือ่สงัคมออนไลน์ของ

แบรนดเ์ครือ่งส�ำอางมาก กจ็ะมคีวามผกูพนัทีม่ต่ีอแบรนดเ์ครือ่งส�ำอางมากตามไปดว้ย หรอือาจ

กลา่วไดว้า่เมือ่ผูบ้รโิภคมกีารเปิดรบัเน้ือหาการการตลาดเชงิเน้ือหาผา่นสือ่สงัคมออนไลน์ตามความ

ตอ้งการของผูบ้รโิภค โดยจะเลอืกเปิดรบัเฉพาะเน้ือหาทีเ่ป็นประโยชน์ต่อตนเองเทา่นัน้ และถา้หาก

เน้ือหาทีท่างแบรนดส์รา้งขึน้บนสือ่สงัคมออนไลน์ทีน่่าสนใจ ตรงกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภค ผูบ้รโิภค

กจ็ะคอยตดิตามความเคลือ่นไหวของแบรนดน์ัน้ๆ ท�ำใหผู้บ้รโิภคเกดิความผกูพนักบัแบรนดน์ัน้ๆ 

ได ้สอดคลอ้งกบัคอตเลอร ์คารท์าจายา และเซเตยีวาน (Kotler, Kartajaya and Setiawan, 2017, 

p. 121) ทีก่ลา่ววา่ การตลาดเชงิเน้ือหา คอื การสือ่สาร จดัการ และเผยแพรข่อ้มลูเกีย่วกบัแบรนด ์

ดว้ยเน้ือหาทีถ่กูสรา้งสรรคม์าอยา่งมปีระสทิธภิาพและเป็นประโยชน์ต่อผูบ้รโิภค ซึง่การท�ำการตลาด

เชงิเน้ือหาผา่นช่องทางต่างๆ กเ็ป็นตวัช่วยในการสรา้งความสมัพนัธอ์นัลกึซึง้ระหว่างแบรนดก์บั

ผูบ้รโิภค ในปัจจุบนันัน้ผูบ้รโิภคไม่ไดใ้ชเ้วลาไปกบัความสนใจในตวัสนิคา้มากเท่าไรนัก ท�ำให้

นกัการตลาดจ�ำเป็นจะตอ้งท�ำการตลาดเชงิเน้ือหาใหน่้าสนใจและดงึดดูใจผูบ้รโิภค เพือ่ใหผู้บ้รโิภค

เกดิความพงึพอใจ นอกจากนัน้ยงัตอ้งมคีวามจรงิใจและน่าเชือ่ถอืดว้ย และยงัสอดคลอ้งกบังานวจิยั

ของธนฏัฐา เจรญิฟุ้ง และวกิานดา พรสกุลวานิช (2562) ทีพ่บวา่พฤตกิรรมการใชส้ือ่เฟซบุ๊กเพจของ

แบรนดใ์นดา้นระยะเวลาและจ�ำนวนครัง้ในการเขา้ใชง้านต่อวนัมคีวามสมัพนัธท์างบวกกบัความ
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ผกูพนัผูบ้รโิภคยคุดจิทิลัในดา้นการมปีฏสิมัพนัธ ์หมายความวา่ผูท้ีใ่ชร้ะยะเวลาและจ�ำนวนครัง้ใน

การเขา้ใชง้านเฟซบุ๊กเพจของแบรนดต่์อวนัมากจะมแีนวโน้มความผกูพนัในดา้นการมปีฏสิมัพนัธ์

มากตามไปดว้ย และยงัพบวา่พฤตกิรรมการใชส้ือ่เฟซบุ๊กเพจของแบรนดใ์นดา้นระยะเวลาเขา้ใชง้าน

ต่อวนัมคีวามสมัพนัธ์ทางบวกกบัความผูกพนัของผูบ้รโิภคยุคดจิทิลัในดา้นระดบัการมอีทิธพิล 

หมายความวา่ ผูท้ีม่ใีชง้านเฟซบุ๊กเพจของแบรนดต่์อวนัเป็นระยะเวลานานเท่าไหรจ่ะมแีนวโน้ม

ความผกูพนัในดา้นระดบัการมอีทิธพิลมากตามไปดว้ย

	 สมมตฐิานที ่ 2 การเปิดรบัการสือ่สารการตลาดเชงิเน้ือหาผา่นสือ่สงัคมออนไลน์มคีวาม

สมัพนัธก์บัความภกัดต่ีอแบรนดเ์ครือ่งส�ำอาง

	 ผลการทดสอบพบวา่ การเปิดรบัการสือ่สารการตลาดเชงิเน้ือหาผา่นสือ่สงัคมออนไลน์มี

ความสมัพนัธใ์นเชงิบวกกบัความภกัดต่ีอแบรนดเ์ครือ่งส�ำอางไทย อยา่งมนียัส�ำคญัทางสถติทิีร่ะดบั 

0.05 กลา่วคอื เมือ่มกีารเปิดรบัการสือ่สารการตลาดเชงิเน้ือหาผา่นสือ่สงัคมออนไลน์ของแบรนด์

เครือ่งส�ำอางมาก กจ็ะมคีวามภกัดทีีม่ต่ีอแบรนดเ์ครือ่งส�ำอางมากตามไปดว้ย ซึง่ความภกัดขีองผู้

บรโิภคนัน้อาจจะเกดิจากการทีผู่บ้รโิภคมคีวามพงึพอใจต่อเน้ือหาทีท่างแบรนดส์ือ่สารออกมาบน

สือ่สงัคมออนไลน์ ไมว่า่จะเป็นขอ้มลูขา่วสารเกีย่วกบัตวัสนิคา้ การจดักจิกรรมต่างๆ ของทางแบรนด์

บนสื่อสงัคมออนไลน์ เช่น การแพร่ภาพสดในเฟซบุ๊ก หรอืการจดักจิกรรมแจกของรางวลั การ

ประชาสมัพนัธก์จิกรรมต่างๆ ของทางแบรนด ์ เชน่ การเป็นผูส้นบัสนุนในการประกวดต่างๆ เพือ่

สรา้งภาพลกัษณ์ทีด่ใีหก้บัแบรนด ์ อาจจะสง่ผลใหผู้บ้รโิภคมทีศันคตทิีด่ต่ีอแบรนด ์ สอดคลอ้งกบั

ภาณุ ลมิมานนท ์(2554, น. 22) ทีก่ลา่ววา่การทีผู่บ้รโิภคกลบัมาซือ้สนิคา้หรอืใหก้ารสนบัสนุนใน

สนิคา้และบรกิารทีช่ืน่ชอบอยา่งต่อเน่ือง โดยไมส่นใจต่ออทิธพิลทางสถานการณ์และความพยายาม

ทางการตลาดทีม่แีนวโน้มในการท�ำใหเ้กดิการเปลีย่นแปลงพฤตกิรรม ซึง่กถ็อืเป็นขอ้ไดเ้ปรยีบทาง

ธุรกจิ เพราะเมื่อลูกคา้มคีวามภกัดอีย่างแทจ้รงิแลว้กจ็ะเป็นการสรา้งฐานในส่วนแบ่งการตลาด

ทีคู่่แขง่ไมส่ามารถท�ำลายได ้และยงัสอดคลอ้งกบังานวจิยัของอคัรว์ชิญ ์เชือ้อารย ์และณกัษ ์กุลสิร ์

(2556) ทีพ่บวา่การรบัรูแ้บรนดม์คีวามสมัพนัธก์บัความภกัดใีนแบรนด ์ “Greyhound” โดยผูผ้ลติ

สนิคา้ “Greyhound” มกีารสง่เสรมิทางการตลาดอยา่งต่อเน่ือง เพือ่ใหเ้กดิความจดจ�ำในแบรนด ์ซึง่

สง่ผลใหผู้บ้รโิภคเกดิความภกัดใีนแบรนด์

	 สมมตฐิานที ่3 ความผกูพนัมคีวามสมัพนัธก์บัความภกัดต่ีอแบรนดเ์ครือ่งส�ำอางไทย

	 ผลการทดสอบพบวา่ ความผกูพนัมคีวามสมัพนัธใ์นเชงิบวกกบัความภกัดต่ีอแบรนดเ์ครือ่ง

ส�ำอางไทย อยา่งมนียัส�ำคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 กลา่วคอื หากมคีวามผกูพนัต่อแบรนดเ์ครือ่ง

ส�ำอางมากขึน้ จะมคีวามภกัดทีีม่ต่ีอแบรนดเ์ครือ่งส�ำอางมากตามไปดว้ย เมือ่ผูบ้รโิภคมกีารเปิดรบั

เน้ือหาทีท่างแบรนดส์รา้งขึน้บนสือ่สงัคมออนไลน์ หรอือาจรวมไปถงึการแลกเปลีย่นหรอืแบ่งปัน

ขอ้มลูเกีย่วกบัแบรนดไ์ปยงัผูบ้รโิภคคนอืน่ๆ จะสง่ผลใหผู้บ้รโิภคเกดิความผกูพนักบัแบรนดไ์ด ้ซึง่
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หากวา่ผูบ้รโิภคมทีศันคตทิีด่ต่ีอแบรนดแ์ละมคีวามชืน่ชอบในสนิคา้ของแบรนดอ์ยูแ่ลว้ อาจน�ำไปสู่

ความภกัดใีนแบรนดไ์ด ้ซึง่สอดคลอ้งกบัเคลเลอร ์(Keller, 2013, p. 348) ทีก่ลา่ววา่เมือ่ผูบ้รโิภคมี

ความผกูพนักบัแบรนดก์อ็าจจะเป็นการรบัรองทีแ่ขง็แกรง่วา่ผูบ้รโิภคนัน้มคีวามภกัดต่ีอแบรนด ์ซึง่

การยนืยนัความภกัดต่ีอแบรนดท์ีแ่ขง็แกรง่ทีส่ดุจะเกดิขึน้เมือ่ผูบ้รโิภคมคีวามผกูพนัหรอืเตม็ใจทีจ่ะ

มอบเวลา พลงังาน เงนิ หรอืทรพัยากรอืน่ๆ ใหก้บัแบรนด ์นอกเหนือจากการเลอืกซือ้สนิคา้เพยีง

เท่านัน้ และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของศรณัญา พานิชสกุล (2561) ทีพ่บว่าความผกูพนัมคีวาม

สมัพนัธใ์นเชงิบวกกบัความภกัดต่ีอสโมสรลเิวอรพ์ลู หรอือาจกลา่วไดว้า่หากแฟนบอลมคีวามผกูพนั

อยูใ่นระดบัสงู ความภกัดต่ีอสโมสรลเิวอรพ์ลูกจ็ะสงูตามไปดว้ย และจากการศกึษาทาํใหเ้หน็วา่ความ

ผกูพนัต่อสโมสรนัน้ส่งผลใหแ้ฟนบอลมคีวามภกัดต่ีอสโมสรอย่างไม่เปลีย่นแปลง นอกจากน้ียงั

สอดคลอ้งกบังานวจิยัของสพุรรณ ีจนัทรร์สัม ี(2550) ทีพ่บวา่ปัจจยัดา้นคณุคา่ในแบรนด ์Sisley ใน

ดา้นความผกูพนักบัแบรนดม์คีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนักบัความภกัดต่ีอแบรนด ์Sisley กลา่วคอื

เมือ่ผูบ้รโิภคผกูพนักบัแบรนด ์Sisley มากขึน้ จะมคีวามภกัดต่ีอแบรนด ์Sisley มากขึน้ดว้ย

9. ข้อเสนอแนะจากการวิจยั

	 1. จากผลการวจิยัพบวา่กลุม่ตวัอยา่งมกีารเปิดรบัการตลาดเชงิเน้ือหาในรปูแบบรปูภาพ 

และวดิโีอ หรอื GIF อยูใ่นระดบัมาก ดงันัน้แบรนดต่์างๆ จงึควรทีจ่ะท�ำการตลาดเชงิเน้ือหาโดยเน้น

ไปทีก่ารสรา้งและน�ำเสนอเน้ือหาในรปูแบบรปูภาพ วดิโีอ และ GIF เพือ่ดงึดดูความสนใจของผูบ้รโิภค 

เน่ืองจากรปูภาพ วดิโีอ และ GIF นัน้จะท�ำใหผู้บ้รโิภคสามารถเหน็ถงึตวัอยา่งผลติภณัฑแ์ละการน�ำ

ไปใชง้าน

	 2. จากผลการวจิยัพบวา่กลุ่มตวัอยา่งมคีวามสนใจเน้ือหาประเภทเน้ือหาทีม่าจากขอ้มลู

ของผูใ้ช ้เชน่ การแนะน�ำผลติภณัฑข์องผูบ้รโิภคบนสือ่สงัคมออนไลน์อยูใ่นระดบัมาก ทางแบรนด์

เครือ่งส�ำอางต่างๆ จงึควรท�ำการตลาดเชงิเน้ือหาจากเน้ือหาประเภทน้ี เพราะเน้ือหาทกุอยา่งทีท่าง 

แบรนดส์ือ่สารออกไปจะสง่ผลต่อความคดิและการตดัสนิใจของผูบ้รโิภคต่อแบรนดแ์ละตวัผลติภณัฑ์

อกีดว้ย นอกจากจะเป็นการสรา้งและน�ำเสนอเน้ือหาตามความตอ้งการของผูบ้รโิภคแลว้ยงัเป็นการ

ใหผู้บ้รโิภคมสีว่นรว่มในการสรา้งเน้ือหารวมไปถงึแบรนดต่์างๆ กไ็ดร้บัฟังความคดิเหน็ของผูบ้รโิภค

เพือ่น�ำมาปรบัปรงุแกไ้ขต่อไป

	 3. ในการท�ำการตลาดเชงิเน้ือหาของธรุกจิประเภทเครือ่งส�ำอางอืน่ๆ หรอืธรุกจิอืน่ๆ ทีม่ ี

ความเกีย่วขอ้ง กส็ามารถน�ำผลการวจิยัในครัง้น้ีไปประยกุตใ์ชใ้หเ้หมาะสมกบัธรุกจิของตนได ้เพือ่

ทีจ่ะสรา้งเน้ือหาใหต้รงตามความตอ้งการของกลุ่มผูบ้รโิภค ซึง่อาจจะสง่ผลใหผู้บ้รโิภคเกดิความ
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ผกูพนัและความภกัดต่ีอแบรนดไ์ด ้ เน่ืองจากผลการวจิยัพบวา่การเปิดรบัการสือ่สารการตลาดเชงิ

เน้ือหาผา่นสือ่สงัคมออนไลน์มคีวามสมัพนัธใ์นเชงิบวกกบัความผกูพนัและความภกัดต่ีอแบรนด์
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