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บทคัดย่อ
 	 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์คือ 1). เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับการตลาดเชิงเนื้อหา (Content 

Marketing)  ระดบัการรบัรูก้ารตลาดเชงิเนือ้หา และแนวโน้มพฤตกิรรมการบรโิภคการตลาดเชงิเนือ้หาของผูบ้รโิภค

สนิค้าออนไลน์ในเขตกรงุเทพมหานคร  2). เพือ่ศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างการรบัรูก้ารตลาดเชงิเนือ้หาและแนวโน้ม

พฤตกิรรมการบริโภคการตลาดเชงิเน้ือหา ใช้รปูแบบการวจิยัเชิงส�ำรวจ (Survey Research) วเิคราะห์ข้อมลูท่ัวไปของ

ผูต้อบแบบสอบถาม โดยใช้สถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) และการวเิคราะห์สมัประสทิธิส์หสมัพันธ์แบบ

เพียร์สัน (Pearson’s product moment Correlation Coefficient) กลุ่มตัวอย่างในครั้งนี้คือ ผู้บริโภคออนไลน์ 

ทีเ่คยรบัรูก้ารตลาดเชิงเนือ้หา (Content Marketing) ในเขตกรุงเทพมหานคร ใช้วธิกีารสุม่ตวัอย่างแบบเฉพาะเจาะจง 

และ  ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล จ�ำนวน 392 คน ผลการวิจัยพบว่ากลุ่มตัวอย่าง มีอายุ

อยู่ระหว่าง 20 – 26 ปี มีรายได้อยู่ระหว่าง 20,001 – 30,000 บาท และใช้ช่วงเวลาที่รับสื่อออนไลน์บ่อยที่สุดอยู่

ระหว่างเวลา 20.01 – 00.00 น. โดยเปิดรับข้อมูลผ่าน Google ตามกลุ่มอ้างอิง หรือบุคคลสาธารณะที่ไม่ได้รู้จัก

เป็นการส่วนตวั เช่น บคุคลทีม่ชีือ่เสยีง ศลิปิน ดารานกัร้อง Blogger ทีม่ชีือ่เสยีงในโลกออนไลน์  ทัง้ยงัพบว่าการรบัรู้ 

การตลาดเชิงเนื้อหา พฤติกรรมการบริโภคการตลาดเชิงเนื้อหาในระดับสูง มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน

เท่ากับ 0.917 อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

ค�ำส�ำคัญ :  การตลาดเชิงเนื้อหา สื่อออนไลน์ พฤติกรรมผู้บริโภค

Abstract
 	 The purposes of this research were (1) to study the consumer’s perception towards 

content marketing and tendency of how online’s customers consume the content marketing  

specifically in Bangkok area (2) to study the relationship between consumer’s reception  

/ and the perception of content marketing and the consumer behavioral trends. The survey               

research was made under 392 samples by simple random selection  using questionnaire. The 

various techniques of statistical program such as Correlation Analysis, frequency, percentage and 

standard deviation were employed in analyzing data. The findings have shown that the majority of 

consumers are aging between 20 – 26 years, earnings 20,001 – 30,000 baht per month and using 

การเปิดรับการตลาดเชิงเนื้อหาของผู้บริโภคสินค้าออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

Content Marketing Exposure of Online Consumers in Bangkok Area
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online during 8.01 pm. – 00.00 am. They online media influencer was Google or public entities 

such as celebrities, Inspirational Bloggers. The researcher also found exposure content marketing 

related to the perception of with content marketing (r = 0.472). Consumer trends using content 

marketing (r = 0.401). Furthermore, perceived with content marketing significantly related with 

consumer trends using content (r = 0.917) with 0.05 level of significance.

 

Keywords:  Content Marketing, Social media, Consumer behavior

บทน�ำ
	 ในปัจจุบันน้ีเป็นยุคที่เอื้ออ�ำนวยให้การก้าวข้ึนมาเป็นเจ้าของกิจการเป็นไปได้มากยิ่งข้ึน ซึ่งเห็นได้จาก 

การทีน่กัศกึษามหาวทิยาลยั และคนรุน่ใหม่ได้ประกอบธรุกจิในรปูแบบทีส่ร้างสรรค์และหลากหลายมากยิง่ขึน้ ไม่ว่าจะ

เป็นการเกดิขึน้ของสตาร์ทอพั (Startup) ซึง่ใช้ประโยชน์จากความรูด้้านเทคโนโลย ีความคิดสร้างสรรค์ และการเปิดกว้าง 

ในการพันธมิตรทางธุรกิจ ถึงแม้ว่าอัตราการเติบโตของเหล่าสตาร์ทอัพท่ีสูงข้ึน ในขณะเดียวกันอัตราความล้มเหลว 

ของเหล่าสตาร์ทอัพนั้นก็สูงมากเช่นกัน ทั้งนี้ แนวโน้มการเติบโตของผู้ประกอบการอิสระรุ่นใหม่ควบคู่ไปกับ 

การเติบโตของธุรกิจในรูปแบบออนไลน์ที่เพิ่มสูงขึ้นนั้น เป็นปัจจัยให้เกิดการแสวงหาการเข้าถึงผู้บริโภคด้วยรูปแบบ

ที่แตกต่างและหลากหลายมากยิ่งขึ้นกว่าเดิม ประกอบกับการที่สื่อที่ใช้ในการน�ำเสนอสินค้าและบริการที่ผู้บริโภค

เปิดรับเริ่มมีความหลากหลายมากยิ่งขึ้น โดยเฉพาะสื่อดิจิทัลและสื่อสังคมออนไลน์ที่เข้ามามีบทบาทและอิทธิพลต่อ

ผู้บริโภคมากยิ่งขึ้นเรื่อยๆ ไม่ว่าจะเป็น บล็อก (Blog) เฟซบุ๊ค (Facebook) อินสตาแกรม (Instagram) ทวิตเตอร์ 

(Twitter) หรือยูทูป (Youtube) เป็นต้น ทั้งนี้ การด�ำเนินการโฆษณาหรือประชาสัมพันธ์ตราสินค้าและบริการด้วย

สือ่ดัง้เดมิแต่เพยีงอย่างเดยีวนัน้ อาจไม่เพยีงพอในทีส่่งให้เกดิประสทิธผิลในการด�ำเนนิการทางการตลาดได้อกีต่อไป  

บริษัทต่างๆ จึงเริ่มพิจารณาการในการน�ำกลยุทธ์ทางการตลาดเชิงนื้อหา (Content Marketing) มาใช้ร่วมกับ 

สื่อดิจิทัลและสื่อสังคมออนไลน์ เพื่อตอบวัตถุประสงค์ทาง การตลาดต่างๆ ไม่ว่าจะเป็น การสร้างการรู้จักตราสินค้า 

การบริการจัดการตราสินค้า การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า รวมไปถึงการสร้างยอดขายให้กับสินค้าและบริการให้

กับลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย โดยเฉพาะอย่างย่ิง ในกลุ่มผู้บริโภคเจนเนอเรช่ันวาย (Generation Y) และเจนเนอเรช่ันซี 

(Generation C) ทีใ่ช้สือ่ดจิทิลัและโซเชยีลมเีดยีป็นแหล่งส�ำคญัในการหาข้อมลูประกอบการตดัสนิใจในการซือ้สนิค้า

และบริการ (Mohammed, 2018)

 	 จุดเด่นส�ำคัญในการท�ำการตลาดผ่านส่ือดิจิทัลและสื่อสังคมออนไลน์ คือ ความสามารถในการเลือกเจาะ

ตลาดเข้าไปยังกลุ่มเป้าหมายเพื่อเชื่อมโยงสู่ยอดขายสินค้าหรือบริการที่มากขึ้น ดังนั้น การคิดกลยุทธ์ทางการตลาด

เชงิเน้ือหาต่างๆ จงึมคีวามจ�ำเป็นอย่างยิง่ ต้องท�ำความเข้าใจถงึลกัษณะการใช้ชวีติประจ�ำวนัของกลุม่เป้าหมาย และ

เข้าใจถึงลักษณะนิสัย ความคิด กิจกรรมที่สนใจ (Wongeranthong, 2018) เพื่อหาจุดที่เชื่อมต่อกับกลุ่มเป้าหมาย 

ดงึดดูกลุม่เป้าหมายให้สนใจเพือ่เพิม่ยอดขายให้มากขึน้ โดยผูป้ระกอบการควรทีจ่ะเลอืกประยกุต์ใช้กลยทุธ์การตลาด

เชิงเนื้อหาในสื่อดิจิทัลและสื่อสังคมออนไลน์ในการท�ำการตลาด เพื่อการสร้างตราสินค้าของให้แตกต่างจากคู่แข่งใน

ตลาด จากการเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมผู้บริโภคและเทคโนโลยีซ่ึงมีผลกระทบต่อสื่อท่ีผู้บริโภคเปิดรับนั้น ท�ำให้

ผู้บริโภคน้ันมีการเปิดรับข่าวสารหรือเนื้อหาจากสื่อท่ีมีความหลากหลายความท้าทายของนักการตลาดในการก�ำหนด

กลยทุธ์การตลาดเชงิเนือ้หานัน้ คือการท่ีจะต้องสร้างเนือ้หาท่ีมคีณุค่า (Value Content) ให้กบัผูร้บัสารกลุม่เป้าหมาย 

เพื่อสร้างความน่าสนใจให้กับตัวเนื้อหาที่เกี่ยวข้องกับสินค้าและบริการอย่างมีประสิทธิภาพ 
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วัตถุประสงค์ของการวิจัย
	 1. 	เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับการตลาดเชิงเนื้อหา ระดับการรับรู้การตลาดเชิงเนื้อหา และแนวโน้ม 

		  พฤติกรรมการบริโภคการตลาดเชิงเนื้อหาของผู้บริโภคสินค้าออนไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร

	 2. 	เพือ่ศึกษาความสมัพนัธ์ระหว่างการรบัรูก้ารตลาดเชิงเนือ้หาและแนวโน้มพฤตกิรรมการบรโิภคการตลาด        

		  เชิงเนื้อหา

ประโยชน์ที่ได้รับจากการวิจัย
	 1. 	ท�ำให้สามารถน�ำข้อมลูทีไ่ด้จากการวจิยันีไ้ประยกุต์ใช้ในการด�ำเนนิธรุกจิหรอืเป็นข้อมลูส�ำหรบัผูท้ีส่นใจ 

		  ท�ำการตลาดในรูปแบบของออนไลน์บนอินเทอร์เน็ต

	 2. เพื่อใช้เป็นแนวทางในการวางแผนประชาสัมพันธ์สื่อสารข้อมูล ท่ีองค์กรหรือผลิตภัณฑ์ ส่ือสารไปยัง 

		  ผูบ้รโิภคหรอืส�ำหรบัผูท้ีม่คีวามสนใจศกึษาในพฤตกิรรม การตดิตาม การใช้ประโยชน์ การตลาดเชิงเนือ้หา  

		  และความคาดหวังที่จะได้จากข้อมูลที่ได้สื่อสารบนออนไลน์

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
 	 การเปิดรับสื่อ (Media Exposure Theory)

 	 ทฤษฎกีารเปิดรับสือ่ (Media Exposure Theory) การสือ่สารเป็นพืน้ฐานของการกระบวนการสงัคม ย่ิงสังคม  

มคีวามสลับซบัซ้อนมาก และประกอบด้วยผูส่้งสารเพิม่มากขึน้ท�ำให้ความส�ำคญัของการสือ่สารยิง่มคีวามจ�ำเป็นมาก

ขึ้น ทั้งนี้การเปลี่ยนแปลงเศรษฐกิจ อุตสาหกรรม และสังคมจะน�ำมาซึ่งความสลับซับซ้อน หรือความสับสนต่างๆ 

จนอาจก่อให้เกดิความไม่เข้าใจและไม่แน่ใจแก่สมาชิกของสงัคม ดงันัน้ จงึต้องอาศยัการสือ่สารเป็นเครือ่งมอืเพือ่แก้ไข

ปัญหาดังกล่าว (Yongsaban & Prajaknate, 2016) นอกจากนี ้ข่าวสารจึงเป็นปัจจยัส�ำคญัทีใ่ช้ประกอบการตดัสินใจ 

ในกิจกรรมต่างๆ นักการตลาดมักจะให้ความส�ำคัญให้ความส�ำคัญกับกระบวนการเลือกการสื่อสารต่อผู้บริโภค 

นอกจากนี้ผู้บริโภคยังมีกระบวนการเปิดรับสารอย่างตั้งใจ เพื่อเสาะแสวงหาข้อมูล Jaturongkul & Jaturongkul 

(2007) กล่าวว่าการเปิดรับเกิดขึ้นกับบุคคลท่ีมีตัวกระตุ้นเข้ามาผสมกับความรู้สึกท่ีท�ำให้เราเกิดทักษะหนึ่งหรือ

มากกว่านั้นเกิดความรู้สึกขึ้นมาเพราะผู้บริโภค “เจาะจงเลือก” ตัวกระตุ้นคล้ายกับเลือกร้านค้าหรือเลือกดูละคร

หรือฟังเพลงหรอืตัวกระตุ้นใดตัวหนึง่ โดยไม่ต้ังใจทกัษะแต่ละอย่างจะท�ำการแปลงตวักระตุน้นัน้ให้เป็นคลืน่หรือพลงั  

แล้วส่งไปสูส่มองซึง่จะรบัไว้ในรปูแบบของการสมัผสัทางประสาทและจะก่อให้เกดิความรูส้กึ การรบัรูใ้นการเหน็ได้ยนิ

ได้กล่ิน ซึง่อาจเรยีกสรปุว่าเป็นการเปิดรบัข่าวสารทีเ่ราคดิว่าจะช่วยเราให้บรรลถุงึเป้าหมาย โดยผูส่้งสารแบ่งปันสาร

ในรูปแบบต่างๆ ไปยังผู้รับสารผ่านเครือข่ายโดยสามารถโต้ตอบกันได้ (Vichitboonyalak, 2011) ทั้งนี้ช่วงไม่กี่ป ี

ทีผ่่านมาหลายบรษัิทต่างลงทนุลงแรงกบัสือ่โฆษณาออนไลน์มากข้ึน เพือ่ให้การโฆษณาผ่านสือ่ออนไลน์มปีระสทิธผิล

มากที่สุด โดยเฉพาะการรับรู้ความน่าเชื่อถือของสื่อโฆษณาบนสื่อออนไลน์มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ (Yongsaban 

& Prajaknate, 2016) 

	 การตลาดผ่านสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing) 

	 การตลาดสังคมออนไลน์ คือ ลักษณะหนึ่งในเครื่องมือทางการตลาดบนโลกอินเตอร์เน็ต ซึ่งมีการใช้ส่ือ

ออนไลน์ในการกระจายและสร้างมูลค่าทางการตลาด การสร้างการตลาดสังคมออนไลน์นั้นเป็น การตลาดออนไลน์ 

(Online Marketing) คือ การท�ำการตลาดในสื่อออนไลน์ เช่น โฆษณา Facebook, โฆษณา Google, โฆษณา 

Youtube, โฆษณา Instagram มีวัตถุประสงค์หลักเพื่อท�ำให้สินค้าของเราเป็นท่ีรู้จักเพิ่มมากข้ึน โดยใช้วิธีต่างๆ  

ในการ โฆษณาเวบ็ไซต์ หรอื โฆษณาขายสนิค้าทีจ่ะน�ำสนิค้าของเราไปเผยแพร่ตามสือ่ออนไลน์ เพือ่ให้ผูอ้ืน่ได้รบัรูแ้ละ



88
วารสารวิชาการบริหารธุรกิจ
สมาคมสถาบันอุดมศึกษาเอกชนแห่งประเทศไทย
ในพระราชูปถัมภ์ สมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ สยามบรมราชกุมารี
ปีที่ 7 ฉบับพิเศษ ประจำ�เดือน มกราคม - มิถุนายน 2561

เกิดความสนใจ จนกระทั่งเข้ามาใช้บริการหรือซื้อสินค้าของเราในที่สุด โดยการตลาดออนไลน์ (Online Marketing) 

สามารถท�ำได้หลายช่องทาง การสร้างกจิกรรมทางการตลาดท้ังเนือ้หา รปูภาพ ภาพเคลือ่นไหว เสยีง มีวัตถปุระสงค์

หลักเพื่อสื่อสารเนื้อหาไปยังลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย (Vongchavalitkul et al, 2017) นอกจากนี้การตลาดผ่านสังคม

ออนไลน์ สามารถพฒันาช่องทาง ท่ีหลากหลายในการเข้าถึงกลุ่มผูบ้รโิภคท่ีต้องการได้หลากหลายรปูแบบและกจิกรรม 

เช่น อเีมล์หรือการโฆษณาออนไลน์บนเวบ็ไซต์ เป็นต้น (Kaur, 2016) นอกจากนีส้ือ่สังคมออนไลน์ยงัช่วยนกัการตลาด

พัฒนาโอกาสทางการธุรกิจในการเข้าถึง กลุ่มลูกค้า สร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าได้เป็นอย่างดี

	 การใช้เนื้อหาเชิงการตลาด

 	 Linn (2014) ได้น�ำเสนอ 5 แนวทางส�ำหรับการท�ำการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) เป็นสิ่งที่

น่าสนใจและเป็นประโยชน์ต่อลูกค้า แชร์ง่ายและได้ผลจริง แนวทางส�ำหรับการท�ำการตลาดเชิงเน้ือหา (Content 

Marketing) เพื่อให้ถูกใจและสร้างความรู้สึกเชิงบวกต่อผู้บริโภคจนท�ำให้เกิดการแชร์ต่อประกอบด้วย

	 1. Content สร้างแรงบันดาลใจ

	 2. Content ให้ไอเดีย 

	 3. Content บอกแนวทางแก้ปัญหา

	 4. Content ให้ค�ำแนะน�ำหรือความรู้เป็นเนื้อหา 

	 5. Content สร้างอารมณ์ / บันเทิง เป็นเนื้อหา ภาพการสื่อสาร ด้วยภาพเสียงที่ต่อเนื่อง

วิธีการด�ำเนินวิจัย 

 	 กลุม่ตวัอย่างในการวจัิยในครัง้นีม้าจากกลุม่ประชากร คือผูบ้รโิภคทีเ่คยรบัรูก้ารตลาดเชงิเนือ้หา (Content 

Marketing) ออนไลน์ที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจ�ำนวนที่แน่นอน จึงใช้สูตรการหาขนาดตัวอย่าง

จากสูตรของ Cochran (1977 ref to. Vanichbuncha, 2011)

5 
 

บนเว็บไซต์ เป็นต้น (Kaur, 2016) นอกจากนี้สื่อสังคมออนไลน์ยังช่วยนักการตลาดพัฒนาโอกาสทางการธุรกิจใน         
การเข้าถึง กลุ่มลูกค้า สร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าได้เป็นอย่างดี 
 
 
 

การใช้เนื้อหาเชิงการตลาด 
  Linn (2014) ได้น าเสนอ 5 แนวทางส าหรับการท า Content Marketing เป็นสิ่งทีน่่าสนใจและเป็นประโยชน์ต่อ
ลูกค้า แชร์ง่ายและได้ผลจริง แนวทางส าหรับการท าการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) เพื่อให้ถูกใจและสร้าง
ความรู้สึกเชิงบวกต่อผูบ้ริโภคจนท าให้เกิดการแชร์ต่อประกอบด้วย 

1. Content สร้างแรงบันดาลใจ 
2. Content ให้ไอเดีย  
3. Content บอกแนวทางแก้ปัญหา 
4. Content ให้ค าแนะน าหรือความรู้เป็นเนื้อหา  
5. Content สร้างอารมณ์ / บนัเทงิ เป็นเนื้อหา ภาพการสื่อสาร ดว้ยภาพเสียงที่ต่อเนื่อง 

 
 
วิธีการด าเนินวิจัย  
  กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยในครั้งนี้มาจากกลุ่มประชากร คือผู้บริโภคที่เคยรับรู้การตลาดเชิงเนื้อหา (Content 
Marketing) ออนไลน์ที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจ านวนที่แน่นอน จึงใช้สูตรการหาขนาดตัวอย่างจาก
สูตรของ Cochran (1977 ref to. Vanichbuncha, 2011) 
 

n = 𝑝𝑝(1 − 𝑝𝑝)(𝑍𝑍)2
e2  

เมื่อ   
p แทน สัดส่วนประชากรที่สนใจศึกษา 
e แทน ระดับความคลาดเคลื่อนของการสุ่มตัวอย่างที่ยอมให้เกิดขึ้นได้ 
z แทน ค่า z ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% หรือระดับนัยส าคัญ 0.05 มีค่า z = 1.96 

 
ส าหรับการวิจัยคร้ังนี้ ผู้วิจัยก าหนดสัดส่วนของประชากรที่สนใจเท่ากับ 0.50 และระดับความเชื่อมั่น 95% การ

ค านวณเป็นดังนี้ 
n = (1.96)2 (0.5) (1-0.5) / (0.05)2 

n = 384.16  
   = 385 คน 

	 เมื่อ 	 n แทน ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง

			   p แทน สัดส่วนประชากรที่สนใจศึกษา

			   e แทน ระดับความคลาดเคลื่อนของการสุ่มตัวอย่างที่ยอมให้เกิดขึ้นได้

			   z แทน ค่า z ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% หรือระดับนัยส�ำคัญ 0.05 มีค่า z = 1.96

	 ส�ำหรบัการวจิัยครัง้นี ้ผูว้จิยัก�ำหนดสดัสว่นของประชากรทีส่นใจเท่ากบั 0.50 และระดับความเชือ่มัน่ 95% 

การค�ำนวณเป็นดังนี้

				    n = (1.96)2 (0.5) (1-0.5) / (0.05)2

				    n = 384.16 

   				       = 385 คน
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	 ดังนัน้ได้กลุม่ตัวอย่างจ�ำนวน 385 ตวัอย่าง อย่างไรกต็าม ผูว้จิยัได้เกบ็แบบสอบถามไว้เกนิกว่า 385 ตวัอย่าง 

เพ่ือป้องกนัแบบสอบถามทีต่อบไม่ครบถ้วน ปรากฏว่า มผีูต้อบแบบสอบถามทีค่รบถ้วนจ�ำนวนทัง้สิน้เท่ากบั 392 ราย 

ทัง้นีผู้ว้จัิยใช้การสุม่ตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยแจกแบบสอบถามท่ีศนูย์กลางแหล่งธรุกจิ

ส�ำคัญของกรุงเทพฯ ได้แก่ Siam Paragon, Central Embassy, The Emporium, The EmQuartier และ สถานี

รถไฟฟ้า BTS ตรงกบัข้อมลูพืน้ทีต่ัง้ของนติบิคุคลของธรุกจิขายปลกีทางอนิเตอร์เนต็ส่วนใหญ่ทีต่ัง้อยูใ่นเขตกรุงเทพฯ 

คิดเป็นร้อยละ 62.05 (Department of Business Development, 2017) ซ่ึงถือเป็นพื้นท่ีแหล่งส�ำคัญในการ 

ขายปลีกทางอินเตอร์เน็ต

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย
	 การวิจัยครั้งนี้ผู ้วิจัยได้ใช้แบบสอบถามโดยให้กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ตอบแบบสอบถามด้วยตัวเอง (Self  

Administered Questionnaire) แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 ส่วนดังนี้

	 ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคล เป็นลักษณะของค�ำถามที่มีหลายค�ำตอบให้เลือก  

(Multiple Choice Question) 

	 ส่วนที่ 2 การรับรู้ข้อมูลเกี่ยวกับ Content Marketing ผ่านสื่อออนไลน์  

	 ส่วนที่ 3 การรับรู้ต่อการตลาดเชิงเนื้อหาหลังจากเปิดรับรู้ข้อมูลผ่านสื่อออนไลน์ 

	 ส่วนที่ 4 แนวโน้มพฤติกรรมการบริโภคการตลาดเชิงเนื้อหา เป็นลักษณะของค�ำถามที่มีการวัดแบบ

มาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) โดยก�ำหนดเป็น 5 ระดับ โดยก�ำหนดเป็น 5 ระดับโดย

			   ระดับ 5 หมายถึงรับรู้น้อยที่สุด         ระดับ 4 หมายถึงรับรู้น้อย 

			   ระดับ 3 หมายถึงรับรู้ปานกลาง        ระดับ 2 หมายถึงรับรู้มาก และ

			   ระดับ 1 หมายถึงรับรู้มากที่สุด

	 ส�ำหรบัแบบสอบถามนีม้กีารทดสอบความเทีย่งตรง (Validity) เพือ่ตรวจสอบความเทีย่งตรงเชงิเนือ้หาของ

แบบสอบถาม (Content Validity) โดยศกึษาจากงานวจิยัและเอกสารทีเ่กีย่วข้อง และท�ำการตรวจสอบให้ความเห็นชอบ

และข้อเสนอแนะจากผูเ้ชีย่วชาญก่อนน�ำมาปรบัปรุงแก้ไขเพือ่ให้ได้ค�ำถามตามหลกัทีว่จิยัทีส่มบูรณ์ยิง่ข้ึน หลงัจากนัน้ 

ได้ตรวจสอบความน่าเชื่อถือของแบบสอบถาม โดยการค�ำนวณหาความเชื่อมั่นของเครื่องมือด้วยสูตรสัมประสิทธิ์

แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) โดยแบบสอบถามเกี่ยวกับการรับรู้การตลาดเชิงเนื้อหา 

มค่ีาความเชือ่มัน่เท่ากบั 0.933 และแนวโน้มพฤตกิรรมการบริโภคการตลาดเชงิเนือ้หา มค่ีาความเชือ่มัน่เท่ากบั  0.851 

สถิติที่ใช้ในการวิจัย
	 การวิเคราะห์ข้อมูลใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ส�ำหรับบรรยายลักษณะต่างๆ ของ

กลุ่มตัวอย่างที่ผู้วิจัยท�ำการศึกษา ซึ่งประกอบด้วยสถิติ ได้แก่ ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่า 

ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ส�ำหรับข้อค�ำถามและผู้วิจัยได้ใช้มาตรวัดแบบลิเคอร์ท (Likert)  

ในแบบสอบถามส่วนที่ 4 ที่มีลักษณะเป็นมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดับ ผู้วิจัยได้ก�ำหนดการแปล

ความหมายของระดับคะแนนในแบบสอบถามโดยใช้เกณฑ์ (Silpcharu, 2012)

		  คะแนนเฉลี่ย 4.50 – 5.00 หมายถึง มากที่สุด    คะแนนเฉลี่ย 3.50 – 4.49 หมายถึง มาก

		  คะแนนเฉลี่ย 2.50 – 3.49 หมายถึง ปานกลาง   คะแนนเฉลี่ย 1.50 – 2.49 หมายถึง น้อย

		  คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.49 หมายถึง น้อยที่สุด
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สรุปผลการวิจัย
	 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม

 	 จากการศึกษาการเปิดรับเนื้อหาการตลาด (Content Marketing) ของผู ้บริโภคสินค้าออนไลน ์

ในเขตกรุงเทพมหานครแสดงให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (59.18%) มีอายุ 20 - 26 ปี (73.72%)   

รองลงมา มีน้อยกว่า 19 ปี (12.24%) เป็นพนักงานเอกชน (59.44%) รองลงมาเป็นนักศึกษา / นิสิต (22.96%) 

การศึกษาระดับปริญญาตรี (84.95%) มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001 – 30,000 บาท (29.34%) รองลงมาน้อยกว่า 

10,000 บาท (29.08%) 

 	 พฤติกรรมการเปิดรับเนื้อหา (Content Marketing) ของผู้บริโภคสินค้าออนไลน์

 	 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้งานสื่อออนไลน์ในช่วงเวลา 20.01. – 00.00 น. (60.20%) รองลงมาอยู่ในช่วง

เวลา 16.01 – 20.00 น. (33.93%) และน้อยที่สุดอยู่ในช่วงเวลา 08.01 – 12.00 น. (1.02%) การรับรู้ข้อมูลเกี่ยว

กบัเน้ือหาทางการตลาด (Content Marketing) จากกลุม่อ้างองิ หรอืบุคคลสาธารณะ (ได้แก่กลุม่เพือ่น บคุคลทีม่ชีือ่

เสยีง ศลิปิน ดารานกัร้อง และ Blogger ทีม่ช่ืีอเสยีงในโลกออนไลน์) (60.61%) รองลงมาจากเครอืข่ายเพือ่นในสงัคม

ออนไลน์ (30.43%) เหตุผลในการตัดสินใจเลือกซื้อจากการส่งเสริมการขาย (Promotion) (คิดเป็นร้อยละ 39.54) 

รองลงมาตามค�ำแนะน�ำจาก Blogger ที่รีวิวสินค้า (คิดเป็นร้อยละ 36.48)  

	 การรับรู้การตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) ผ่านสื่อออนไลน์ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามใช้สื่อ

ออนไลน์ที่หลากหลายโดยมีการรับรู้สื่อส่วนใหญ่ในระดับปานกลาง เรียงจากค่าคะแนนเฉลี่ยมากไปน้อย ได้แก่  

การเปิดรบัข้อมลูผ่าน  Google มากทีส่ดุ ( 2.75,S.D = 1.49 ) รองลงมาคอื Twitter  ( = 2.66,S.D = 1.48) Line   

( = 2.59,  S.D = 1.60) Pantip ( = 2.55,S.D = 1.09) ระดบัการรบัรูเ้นือ้หาในสือ่ดงัต่อไปนีใ้นระดบัน้อย ได้แก่ Youtube  

( = 2.44, S.D = 1.67)  Instagram ( = 2.43,S.D = 1.70) และ Facebook ( = 2.37,S.D = 1.61)  เป็นล�ำดบัสดุท้าย  

ดังแสดงในตารางที่ 1

ตารางที่ 1 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับข้อมูลเกี่ยวกับการตลาดเนื้อหาผ่านสื่อออนไลน์

การรับข้อมูลเกี่ยวกับการตลาดเนื้อหาผ่านสื่อออนไลน์ ค่าเฉลี่ย

ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน

(S.D)

การแปลผล

o	เฟซบุ้ค (Facebook) 2.37 1.61 น้อย

o	เว็ปไซต์พันทิป (Pantip) 2.55 1.09 ปานกลาง

o	ทวิตเตอร์ (Twitter) 2.66 1.48 ปานกลาง

o	อินสตาแกรม (Instagram) 2.43 1.70 น้อย

o	ไลน์ (Line) 2.59 1.60 ปานกลาง

o	กูเกิ้ล (Google) 2.75 1.49 ปานกลาง

o	ยูทูป (Youtube) 2.44 1.67 น้อย

 

	 การรับรู้การตลาดเชิงเนื้อหากับแนวคิดการตลาดด้วย 4C’s ในภาพรวมมีผลรวมอยู่ในระดับปานกลาง    

โดยทีก่ารรับรู้ด้านความสะดวกในการซือ้ (Convenient) ในระดบัมาก รองลงมาด้านการสือ่สาร (Communication) 
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ในระดบัปานกลาง รองลงมาคอืด้านความรูส้กึคุม้ค่าของผูบ้รโิภค (Cost of Consumer) และด้านความต้องการของ

ผู้บริโภค (consumer’s want) เป็นล�ำดับสุดท้าย แนวโน้มพฤติกรรมการบริโภคการตลาดเชิงเนื้อหา ในภาพรวม 

มผีลรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง โดยกลุม่ตวัอย่างมคีวามตัง้ใจทีจ่ะเปิดรบัข้อมลูเกีย่วกบัสนิค้า ความตัง้ใจทีจ่ะเลอืกซือ้

สินค้าที่ท่านได้รับข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าจากการท�ำ Content Marketing และความตั้งใจที่จะแนะน�ำผู้อื่นให้ทดลอง

สินค้าที่ได้รับข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าจากการท�ำ Content Marketing ในระดับปานกลาง ดังแสดงในตารางที่ 2 และ 3

ตารางที่ 2 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานการรับรู้การตลาดเชิงเนื้อหา

การรับรู้การตลาดเชิงเนื้อหา
ค่าเฉลี่ย

ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน

(S.D)

การแปลผล

o	ด้านความต้องการของผู้บริโภค (consumer’s want) 2.99 1.49 ปานกลาง

o	ด้านความรู้สึกคุ้มค่าของผู้บริโภค (Cost of Consumer) 3.01 1.15 ปานกลาง

o	ด้านความสะดวกในการซื้อ (Convenient) 3.52 1.37 มาก

o	ด้านการสื่อสาร (Communication) 3.13 1.49 ปานกลาง

รวม 3.16 1.26 ปานกลาง

ตารางที่ 3 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของแนวโน้มพฤติกรรมการบริโภคการตลาดเชิงเนื้อหา

แนวโน้มพฤติกรรมการบริโภคการตลาดเชิงเนื้อหา ค่าเฉลี่ย

ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน

(S.D)
การแปลผล

o	ความตั้งใจที่จะเปิดรับข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า 3.23 1.32 ปานกลาง

o	ความตั้งใจที่จะเลือกซื้อสินค้าที่ท่านได้รับข้อมูลเกี่ยวกับ

สินค้าจากการทำ� Content Marketing 3.26 1.31 ปานกลาง

o	ความตั้งใจที่จะแนะนำ�ผู้อื่นให้ทดลองสินค้าที่ได้รับข้อมูล

เกี่ยวกับสินค้าจากการทำ� Content Marketing 2.78 1.28 ปานกลาง

รวม 3.09 1.14 ปานกลาง

 

	 ความสมัพนัธ์ระหว่างการรับรูก้ารตลาดเนือ้หาและแนวโน้มพฤตกิรรมการบรโิภคการตลาดเนือ้หา โดยการ

หาค่าสหสัมพันธ์ของเพียร์สัน พบว่า ค่า Significant level มีค่าเท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 (0.000 <0.05) 

นั่นคือการรับรู้การตลาดเน้ือหาและแนวโน้มพฤติกรรมการบริโภคการตลาดเน้ือหา มีความสัมพันธ์กัน โดยเมื่อ

พิจารณาค่าสัมประสิทธิพ์สหสัมพันธ์ (r) แล้วพบว่ามีค่า 0.917 แสดงว่า การรับรู้การตลาดเนื้อหาและแนวโน้ม

พฤติกรรมการบริโภคการตลาดเนื้อหา มีความสัมพันธ์กัน และมีความสัมพันธ์กันในระดับสูง ดังแสดงในตารางที่ 4
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ตารางที่ 4 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้การตลาดเชิงเนื้อหาและแนวโน้มพฤติกรรมการบริโภค 

              	การตลาดเชิงเนื้อหา

ตัวแปรที่สนใจศึกษา ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน

การรับรู้การตลาดเชิงเนื้อหา แนวโน้มพฤติกรรมการ

บริโภคการตลาด

เชิงเนื้อหา

o	การรับรู้การตลาดเชิงเนื้อหา 1 0.917*

o	แนวโน้มพฤติกรรมการบริโภคการตลาด

เนื้อหา

1

** มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

อภิปรายผล 
 	 ผลการศึกษาเรื่องการเปิดรับเนื้อหาการตลาด (Content Marketing) ของผู้บริโภคสินค้าออนไลน์ในเขต

กรุงเทพมหานคร สามารถอภิปรายได้ตามวัตถุประสงค์ข้อท่ี 1 คือ การศึกษาถึงพฤติกรรมการเปิดรับเน้ือหาทาง  

การตลาด (Content Marketing) ระดับการรับรู้การตลาดเชิงเนื้อหา และแนวโน้มพฤติกรรมการบริโภคการตลาด

เชิงเนื้อหาของผู้บริโภคสินค้าออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่ากลุ่มวัยรุ่นมีการใช้งานสื่อออนไลน์ในช่วงเวลา 

20.01 – 00.00 น. ถึงร้อยละ 60.20 สอดคล้องกับข้อมูลเชิงสถิติของ Relic (2013) ที่รายงานว่าผู้บริโภคที่มีกลุ่ม 

อาย ุ18 – 24 ปี ใช้งาน  โมบายแอพพเิคชัน่สงูสดุทีเ่วลา 19.00 – 01.00 น.  ซึง่เป็นช่วงอายแุละช่วงเวลาทีส่อดคล้อง

กับการวิจัยครั้งนี้ 

 	 ในวตัถปุระสงค์ข้อท่ี 2 การศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างการรับรูก้ารตลาดเชงิเนือ้หาและแนวโน้มพฤตกิรรม

การบริโภคการตลาดเชิงเนื้อหาพบว่า การเปิดรับเนื้อหาทางการตลาดที่กลุ่มตัวอย่างตอบมากที่สุดคือเปิดรับข้อมูล

ผ่าน Google ในขณะที่การรับรู้การตลาดเชิงเนื้อหาในแนวคิดการตลาด 4C’s (Lieb, 2012) ด้านความสะดวก

ในการซ้ือ ต้องพิจารณาว่าการสื่อสารบนออนไลน์ท�ำให้ผู้บริโภครับรู้ถึงความสะดวกในการซื้อสินค้าและผู้บริโภค 

เกิดความสนใจเปิดรับข้อมูลเชิงการตลาด สอดคล้องกับ Zhang, Sung & Lee (2010) ซึ่งระบุว่าเป็นหนึ่งในกลยุทธ์

ส�ำคัญของการตลาดตามทฤษฎีส่วนประสมการตลาด 4 C’s ซ่ึงโดยภาพรวมของการศึกษาในด้านความสะดวก 

ในการซื้อ (Convenient) อยู่ในระดับมาก ในขณะที่การรับข้อมูลเกี่ยวกับการตลาดเชิงเนื้อหา มีความสัมพันธ์กับ

การรับรู้การตลาดเชิงเนื้อหา และแนวโน้มพฤติกรรมการบริโภคการตลาดเชิงเนื้อหาในระดับปานกลาง Hawkins 

& Mothersbaugh (2010) การเปิดรับสารเกิดขึ้นเมื่อสิ่งเร้าเข้ามาอยู่ในระยะที่ประสาทสัมผัสทั้ง 5 ของผู้รับสาร

สามารถรับรู้ได้ โดยบุคคลจะเปิดรับต่อส่ิงเร้าที่อยู่รอบๆ ท้ังนี้การรับรู้การตลาดเชิงเนื้อหา และแนวโน้มพฤติกรรม

การบริโภคการตลาดเชิงเนื้อหาในระดับสูง ผู้ที่เปิดรับข้อมูลเก่ียวกับการตลาดเชิงเนื้อหา อยู่ในระดับสูงมีแนวโน้ม 

ทีจ่ะเกดิการรบัรูก้ารตลาดเชงิเน้ือหา และแนวโน้มพฤตกิรรมการบรโิภคการตลาดเชงิเนือ้หาสงูด้วย (Teerakasemsuk, 

2015) ดงัน้ันนักการตลาดมกัจะให้ความส�ำคัญให้ความส�ำคัญกบักระบวนการเลอืกการสือ่สารต่อผูบ้รโิภค นอกจากนี้

ผูบ้ริโภคยงัมีกระบวนการเปิดรบัสารอย่างต้ังใจ เพือ่เสาะแสวงหาข้อมลู ในทางตรงข้ามผูท้ีม่กีารรบัข้อมลูเกีย่วกบัการ

ตลาดเชงิเน้ือหาระดบัต�ำ่ จะมกีารรบัรูก้ารตลาดเชงิเนือ้หา และแนวโน้มพฤตกิรรมการบรโิภคการตลาดเชงิเนือ้หาต�ำ่

ด้วย อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
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ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย 
 	 การศึกษาจะเห็นว่าการใช้การตลาดเชงิเนือ้หาทีม่อีทิธพิลบนสือ่ออนไลน์ของผูบ้รโิภค หรอืสือ่ในกลุม่ Social 

Media มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มการบริโภคการตลาดเชิงเนื้อหา ดังนั้นนักการตลาดจึงควรมีการส�ำรวจข้อมูล 

การตลาดให้กับบริษัทได้หันมาวางแผนกลยุทธ์เชิงลึก เพื่อให้สามารถเข้าใจผู้บริโภค หรือความนิยมในการสนทนา

เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และยี่ห้อสินค้าในสังคมออนไลน์เพิ่มขึ้น

ข้อเสนอแนะในการท�ำวิจัยครั้งต่อไป
	 การวิจัยนี้ศึกษาในมุมมองขององค์กรธุรกิจที่มุ่งเน้นการสร้างความได้เปรียบเชิงการแข่งขันเพียงอย่างเดียว 

ฉะนั้นการวิจัยในอนาคตควรศึกษาในมุมมองของการสร้างคุณค่าในระบบ Creating Share Value ให้กับผู้บริโภค

หรือมุมมองของลูกค้าว่าผลที่ได้จะมีความแตกต่างกันอย่างไร
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