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บทคัดย่อ
	 การวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการตลาดเชิงเนื้อหาทางสื่ออินสตาแกรมกับ               

ความผูกพันและคุณค่าตราสินค้าเครื่องแต่งกายจากประเทศญ่ีปุ่นในทัศนะของกลุ่มเจเนอเรช่ันเอ็มในประเทศไทย 

กลุ่มตัวอย่างในการวิจัย คือ ผู้ใช้งานชาวไทยเจเนอเรชั่นเอ็มที่ติดตามสื่ออินสตาแกรมของเครื่องแต่งกายจาก 

ประเทศญีปุ่น่ โดยมอีายใุนปัจจุบนัอยูร่ะหว่าง 18 ปี ถึง 38 ปี จ�ำนวน 385 ราย เกบ็ข้อมลูโดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ 

และค�ำถามคัดกรอง สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน                

การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ โดยใช้โปรแกรมส�ำเร็จรูปสถิติทางสังคมศาสตร์ ผลการวิจัยพบว่า การตลาดเชิงเนื้อหา

ทางส่ืออินสตาแกรมของเคร่ืองแต่งกายจากประเทศญี่ปุ่นมีความสัมพันธ์กับความผูกพันของผู้ใช้งานอินสตาแกรม

ชาวไทยเจเนอเรชั่นเอ็มและมีความสัมพันธ์กับคุณค่าตราสินค้าเครื่องแต่งกายจากประเทศญี่ปุ่น ในทิศทางเดียวกัน

ในระดับปานกลาง และความผูกพันของผู้ใช้งานอินสตาแกรมชาวไทยเจเนอเรชั่นเอ็มมีความสัมพันธ์กับคุณค่า 

ตราสินค้าเครือ่งแต่งกายจากประเทศญีปุ่น่ในทศิทางเดยีวกันในระดบัปานกลาง และจากผลการวจิยัในครัง้นี ้คณะผูว้จิยั 

มข้ีอเสนอแนะให้มกีารน�ำไปปรบัใช้กบัผลติภณัฑ์เครือ่งแต่งกายและผลติภัณฑ์ สิง่ทอไทยในการสร้างคณุค่าตราสนิค้า 

ให้มีความแข็งแกร่งมากยิ่งขึ้นด้วยการสร้างความผูกพันผ่านทางกลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหาทางสื่ออินสตาแกรม

ค�ำส�ำคัญ: การตลาดเชิงเนื้อหาทางสื่ออินสตาแกรม/ ความผูกพันของผู้บริโภค/ คุณค่าตราสินค้า/ เจเนอเรชั่นเอ็ม
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Abstract
	 This research aimed to study the relationship between content marketing on Instagram and 

engagement and brand equity of Japan apparel brand of M Generation’s in Thailand. The samples 

size in this research consisted of three hundred and eighty-five M Generation’s users of Instagram 

of Japan apparel brand, was born between 1980 to 2000. Online questionnaire was used as a tool 

for data collection. The statistic values for data analysis included frequency, percentage, mean, 

standard deviation and analysis of the Pearson’s correlation coefficient. The data was processed 

by a program of the statistical package for social science. The results of this research found that 

content marketing on Instagram was related to the customer engagement and brand equity at 

a medium level. While the customer engagement was related to the brand equity at a medium 

level. For the recommendation from the research were as should to adapt the research result 

with brand equity building strategy of another apparel products or Thailand textiles industry by 

using content marketing via Instagram to build customer engagement.  

Keywords: Content marketing on Instagram, Engagement, Brand Equity, Generation M

บทน�ำ
	 “Content is king” เป็นค�ำกล่าวที่มีจุดเริ่มต้นมาจากปกิณกะของบิลล์ เกต ที่เขียนขึ้นในปี 1996 โดยเขา

ได้อธบิายถงึอนาคตของโลกอนิเตอร์เน็ตทีจ่ะกลายเป็น “Marketplace for content” (Text broker International, 

2017, “Content is King,” para.2) ซึง่หลงัจากนัน้ในช่วงปลายยคุ 2000s สือ่สงัคมออนไลน์กไ็ด้ทยอยถอืก�ำเนดิขึน้  

ต่อมาในปี 2014 การตลาดเชิงเนื้อหาก็ได้รับการยอมรับอย่างกล้าวขวางจากการกล่าวถึงโดยเว็บไซต์ของนิตยสาร 

Forbes ในหัวข้อ The Seven Most Popular Ways Companies Use Content Marketing (Forbes, 2014, 

“7 Content Marketing Trends,” para.1) นอกจากนี้ยงัมีผลส�ำรวจการใช้งาน กลยุทธ์ด้านการตลาดเชิงเนื้อหา              

ทีม่สีดัส่วนการใช้งานคิดเป็น 60% ของกลยทุธ์ทางการตลาดท้ังหมดแต่ในปี 2014 มสีดัส่วนการใช้งานกลยทุธ์ดังกล่าว 

เพิ่มขึ้นเป็น 93% ของกลยุทธ์ทางการตลาดท้ังหมดและยังระบุอีกว่ามีธุรกิจถึง 63% มีการใช้การตลาดเชิงเนื้อหา 

เพือ่สร้างความผกูพนักบัผูบ้รโิภค (Pulizzi, 2014, p.30) และเมือ่เกดิความผกูพนัจากกลุม่ผูบ้รโิภคทีม่คีวามพงึพอใจ

ก็จะท�ำให้เกิด Word of mouth ในทางบวกในสื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งจะมีผลต่อคุณค่าตราสินค้าในที่สุด (Abdullah 

& Siraj, 2016)

	 ในขณะที่ปัจจุบันนี้ มีสื่อสังคมออนไลน์อยู่เป็นจ�ำนวนมากท่ีเป็นช่องทางในการเผยแพร่เนื้อหา แต่จาก 

การส�ำรวจกลุ่มตัวอย่างประชากรชาวไทยในปีค.ศ. 2016 ของส�ำนักยุทธศาสตร์ส�ำนักงานพัฒนาธุรกรรมทาง

อิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) พบว่าเฟซบุ๊ค ไลน์ ยูทูป อินสตาแกรมและทวิตเตอร์ ถือเป็นสื่อสังคมออนไลน์  

5 อันดับแรกที่ได้รับความนิยม โดยอินสตาแกรมถือเป็นสื่อสังคมออนไลน์ที่มีสถิติการใช้งานบ่อยที่ 42.4% ของกลุ่ม

ตวัอย่างทัง้หมด (Ministry of Information and Communication Technology, 2016; Thailand Internet User 

Profile 2016) โดยอนิสตาแกรมถอืเป็นสือ่สงัคมออนไลน์ทีเ่น้นไปทีก่ารสือ่สารผ่านรปูภาพและค�ำบรรยายสัน้ๆ  ใต้ภาพ

เป็นหลกั ซึง่เหมาะสมกับกลุม่ผลติภณัฑ์เคร่ืองแต่งกายเป็นกลุม่ผลติภณัฑ์ทีเ่กีย่วข้องกับการมองเหน็ ซึง่ถือเป็นประเภท 

กลุ่มผลิตภัณฑ์ที่ใหญ่ที่สุดในจ�ำนวนผู้ใช้อินสตาแกรมทั้งหมด (Hansson & Ericksson, 2016)

	 ในด้านของการรบัข้อมลูข่าวสารผ่านอนิเตอร์เนต็กลุม่เจเนอเรชัน่เอม็ซึง่เป็นกลุม่ทีเ่กิดระหว่างปี ค.ศ. 1980  

ถึง 2000 ถือเป็นกลุ่มที่มีสถิติการใช้อินเตอร์เน็ตนานท่ีสุดจากรายงานผลการส�ำรวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเตอร์เน็ต               
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ในประเทศไทย ปี 2559 ของส�ำนักยุทธศาสตร์ส�ำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) ที่ระบุ

ว่ากลุ่มที่เกิดในช่วงปีดังกล่าว มีสถิติการใช้งาน อินเตอร์เน็ตอยู่ที่ 7.6 ชั่วโมงต่อวัน ซึ่งสูงกว่าทุกๆ เจอเนอเรชั่นที่ได้

ท�ำการส�ำรวจ (Ministry of Information and Communication Technology, 2016; Thailand Internet User 

Profile 2016)

	 จากสาเหตุทีก่ลยทุธ์การตลาดเชงิเน้ือหาทางสือ่สงัคมออนไลน์เป็นกลยทุธ์ทีไ่ด้รบัการยอมรบัเป็น อย่างมาก

ในปัจจุบัน ทั้งยังมีความเกี่ยวข้องกับความผูกพันของผู้บริโภคและคุณค่าตราสินค้าจึงเป็นที่มาท�ำให้คณะผู้วิจัยสนใจ

ศึกษาวิจัยเรื่อง “ความสัมพันธ์ระหว่างการตลาดเชิงเนื้อหาทางสื่ออินสตาแกรมกับความผูกพันและคุณค่าตราสินค้า

เครื่องแต่งกายจากประเทศญี่ปุ่นในทัศนะของกลุ่มเจเนอเรชั่นเอ็มในประเทศไทย” โดยคณะผู้วิจัยได้เจาะจงเลือก

กลุ่มเจเนอเรชั่นเอ็มเป็นประชากรกลุ่มตัวอย่างในการวิจัย เนื่องจากเป็นกลุ่มที่มีสถิติในการใช้งานอินเตอร์เน็ตสูง

และมีความใกล้ชิดกับสื่อสังคมออนไลน์มากเป็นพิเศษท�ำให้สามารถวัดผลได้อย่างแม่นย�ำ และเจาะจงเลือกศึกษา

วิจยัสือ่สังคมออนไลน์อนิสตาแกรมของผลติภณัฑ์เครือ่งแต่งกาย เนือ่งจากอนิสตาแกรมเป็นสือ่สงัคมออนไลน์ทีไ่ด้รบั

ความนิยมและเน้นการสื่อสารด้วยภาพเป็นหลักเช่นเดียวกับกลุ่มผลิตภัณฑ์เครื่องแต่งกายท่ีมีความเก่ียวข้องกับการ

มองเห็น โดยเจาะจงเลือกผลิตภัณฑ์เครื่องแต่งกายย่ีห้อเครื่องแต่งกายจากประเทศญ่ีปุ่นท่ีมีมูลค่าแบรนด์อยู่ใน 10 

อันดับแรกของโลกในกลุ่มผลิตภัณฑ์เครื่องแต่งกาย (Brand Finance, 2017, “world’s most valuable apparel 

brands.”p.5) และมีการใช้งานกลยุทธ์การตลาดผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์อินสตาแกรมอีกด้วย

วัตถุประสงค์ของการวิจัย
	 1. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการตลาดเชิงเนื้อหาทางสื่ออินสตาแกรมกับความผูกพันของผู้ใช้งาน                

อินสตาแกรมชาวไทยเจเนอเรชั่นเอ็ม

	 2. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการตลาดเชิงเนื้อหาทางสื่ออินสตาแกรมกับคุณค่าตราสินค้า 

เครื่องแต่งกายจากประเทศญี่ปุ่น

	 3. เพือ่ศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างความผกูพันของผูใ้ช้งานอนิสตาแกรมชาวไทยเจเนอเรชัน่เอม็กบัคณุค่า

ตราสินค้าเครื่องแต่งกายจากประเทศญี่ปุ่น

สมมุติฐานการวิจัย
	 1. การตลาดเชงิเน้ือหาทางสือ่อนิสตาแกรมมคีวามสมัพนัธ์กบัความผกูพนัของผูใ้ช้งานอนิสตาแกรมชาวไทย 

เจเนอเรชั่นเอ็ม

	 2. การตลาดเชิงเน้ือหาทางสื่ออินสตาแกรมมีความสัมพันธ์กับกับคุณค่าตราสินค้าเครื่องแต่งกายจาก

ประเทศญี่ปุ่น

	 3. ความผูกพันของผู้ใช้งานอินสตาแกรมชาวไทยเจเนอเรชั่นเอ็มมีความสัมพันธ์กับคุณค่าตราสินค้าเครื่อง

แต่งกายจากประเทศญี่ปุ่น
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กรอบแนวคิดการวิจัย

ความผูกพันของผู้ใช้งานอินสตาแกรมชาวไทย

เจเนอเรชั่นเอ็ม

1. มิติด้านการสื่อสาร 

2. มิติด้านอารมณ์ความรู้สึก

3. มิติด้านพฤติกรรม

ลักษณะส่วนบุคคล

- เพศ 

- สถานภาพ 

- ระดับการศึกษา 

- อาชีพ 

- รายได้

ตัวแปรต้น 

(Independent Variables)

ตัวแปรตาม 

(Dependent Variables)

การตลาดเชิงเนื้อหาทาง

สื่ออินสตาแกรม

1.	 เนื้อหาทั่วไป

2.	 เนื้อหาที่รับรู้ได้ด้วยการมองเห็น

3.	 เนื้อหาที่สอดคล้องกับลักษณะของ

	 อินสตาแกรม

คุณค่าตราสินค้าเครื่องแต่งกาย 

จากประเทศญี่ปุ่น

1. การรู้จักตราสินค้า

2. คุณภาพที่รับรู้

3. ความสัมพันธ์กับตราสินค้า

4. ความภักดีต่อตราสินค้า

Pearson 

Correlations Pearson Correlations

Pearson 

Correlations

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย

นิยามศัพท์เฉพาะ

	 ลกัษณะส่วนบคุคล หมายถงึ ลกัษณะผูร้บัสารทีว่เิคราะห์ตามลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ซึง่แต่ละบคุคล

จะแตกต่างกันออกไป ประกอบด้วย เพศ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้	

	 การตลาดเชิงเนื้อหา หมายถึง กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดท่ีใช้เนื้อหาเป็นเครื่องมือในการสื่อสาร            

ผ่านช่องทางเว็บไซต์และสื่อสังคมออนไลน์ แบ่งออกเป็น 3 ด้านได้แก่ ด้านเนื้อหาท่ัวไป, ด้านเนื้อหาท่ีรับรู้ได้ด้วย   

การมองเห็น, ด้านเนื้อหาที่สอดคล้องกับลักษณะของอินสตาแกรม

	 สื่ออินสตาแกรม หมายถึง สื่อสังคมออนไลน์รูปแบบหนึ่ง ที่สามารถเข้าใช้งานได้ด้วยการดาวน์โหลด              

แอพพลิเคชั่นในโทรศัพท์สมาร์ทโฟน,แท็บเลต หรือ คอมพิวเตอร์ในระบบปฏิบัติการบางรุ่นและเว็บไซต์ โดยรูปแบบ

ของเนื้อหาในอินสตาแกรมจะเน้นไปที่รูปภาพเป็นหลัก

	 ความผูกพัน หมายถึง เครื่องมือวัดผลในการสื่อสารผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งสามารถแสดงให้เห็นว่า 

ผูเ้ข้าชมรู้สกึและมพีฤติกรรมแสดงออกต่อสือ่สงัคมออนไลน์อย่างไร โดยแบ่งออกเป็น 3 ด้าน ได้แก่ มติด้ิานการสือ่สาร 

มิติด้านอารมณ์ความรู้สึก และมิติด้านพฤติกรรม

	 คุณค่าตราสินค้า หมายถึง ความหมายเชิงบวกในมุมมองของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าของบริษัท                 

ประกอบด้วย การรู้จักตราสินค้า คุณภาพที่รับรู้ ความสัมพันธ์กับตราสินค้า และความภักดีต่อตราสินค้า

	 ผู้ใช้งานอินสตาแกรมชาวไทยเจเนอเรช่ันเอ็ม หมายถึง ผู้ใช้งานอินสตาแกรมสัญชาติไทย ไม่จ�ำกัดเพศ

และรสนยิมทางเพศทีเ่กดิระหว่างปีค.ศ.1980 (พ.ศ.2523) ถงึ ค.ศ.2000 (พ.ศ.2543) ในปัจจบุนัจะมอีายตุัง้แต่ 18 ปี  

– 38 ปี และมีการติดตามอินสตาแกรมของเครื่องแต่งกายจากประเทศญี่ปุ่น

	 เครื่องแต่งกายจากประเทศญ่ีปุ่น หมายถึง ผลิตภัณฑ์เครื่องแต่งกายชื่อดังระดับโลกที่มีต้นก�ำเนิดจาก

ประเทศญี่ปุ่นและมีการวางจ�ำหน่ายรวมถึงมีสาขาอยู่ในประเทศไทย
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แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
	 แนวคิดและทฤษฎีการตลาดเชิงเนื้อหา

	 ในบริบทของการใช้งานการตลาดเชิงเนื้อหาผ่านช่องทางส่ืออินสตาแกรมนั้น จะเน้นการออกแบบเนื้อหา

ในลักษณะของเนื้อหาที่รับรู้ได้ด้วยการมองเห็นเป็นหลัก ประกอบกับเนื้อหาท่ีมีความสอดคล้องกับลักษณะของ                    

อินสตาแกรมอย่างเช่น แฮชแท็ก จ�ำนวนตัวอักษรของค�ำบรรยายใต้ภาพ เป็นต้น ในขณะที่การสร้างสรรค์เนื้อหา 

โดยรวมกย็งัคงอยูภ่ายใต้แนวคิดหลกัของการตลาดเชิงเนือ้หา ซึง่จากการทบทวนแนวคดิและทฤษฎทีางด้านการตลาด 

เชิงเน้ือหาภายใต้บริบทของกรอบแนวคิดงานวิจัยฉบับนี้ท�ำให้สามารถแบ่งแนวคิดและทฤษฎีการตลาดเชิงเนื้อหา 

ออกเป็น 3 ด้าน คอื ด้านเน้ือหาทัว่ไป, เน้ือหาทีรั่บรู้ได้ด้วยการมองเห็น, เนือ้หาท่ีสอดคล้องกับลกัษณะของอนิสตาแกรม  

ดังต่อไปนี้

	 ด้านเนื้อหาทั่วไป 

	 Pulizzi (2014, p.5-6) กล่าวว่า “การตลาดเชิงเนื้อหา คือ กลยุทธ์ที่มุ่งเน้นไปที่การสร้างสรรค์คุณค่าของ

ประสบการณ์ ในลักษณะการช่วยเหลือซึ่งกันและกันของมนุษย์ในแง่ของการแบ่งปันคุณค่าของเนื้อหาท่ีสามารถ

เพิม่พนูคณุภาพของชมุชนและท�ำให้ธรุกิจพัฒนาขึน้ไปอยูใ่นต�ำแหน่งผูน้�ำตลาดได้ โดยเนือ้หามลีกัษณะเป็นความผกูพนั 

ทีม่ศีกัยภาพอย่างโดดเด่นในการท�ำให้เกดิการแบ่งปัน และส่วนใหญ่จะมุง่เน้นไปทีก่ารให้ความช่วยเหลอืต่อผูบ้รโิภค

ในการค้นหาทางแก้ปัญหา (ได้ด้วยตนเอง) ซึ่งสินค้าหรือบริการของคุณเป็นหนึ่งในตัวช่วยที่ท�ำให้ผู้บริโภคแก้ปัญหา

ได้อย่างแท้จริง”

	 ด้านเนื้อหาที่รับรู้ได้ด้วยการมองเห็น

	 Yaipairoj (2016) กล่าวว่า “เนื้อหาที่รับรู้ได้ด้วยการมองเห็น คือ การใช้ภาพในการสื่อสารเป็นหลัก หรือ 

เป็นการเล่าเร่ืองด้วยภาพซ่ึงสร้างความน่าสนใจและช่วยให้ผู้อ่านจดจ�ำเนื้อหาท่ีนักการตลาดสื่อสารออกไปได้ดีกว่า

การน�ำเสนอด้วยตัวหนังสือล้วนๆ โดยหลักๆ แล้วการท�ำเนื้อหาที่รับรู้ได้ด้วยการมองเห็น ที่นิยมกันมากมีอยู่ 3 เรื่อง

ด้วยกัน ได้แก่ วิดีโอ, ภาพถ่าย, ภาพวาดและ อินโฟกราฟฟิค”

	 ด้านเนื้อหาที่สอดคล้องกับลักษณะของอินสตาแกรม

	 Dodson (2016, p.226-227) กล่าวว่า “อินสตาแกรม เป็นเว็บ หรือ แพลตฟอร์มท่ีมีความโดดเด่น                

ด้านการแบ่งปัน (Share) รูปภาพ” ซึ่งมีประเด็นที่เกี่ยวข้องกับการตลาดเชิงเนื้อหาดังต่อไปนี้

		  1. 	โพสต์รูปภาพพร้อมกับเนื้อหาเพื่อลิ้งค์เชื่อมต่อไปยังเว็บไซต์หลัก เพื่อเพิ่ม CTA (Call-to-Action)

		  2. 	แบ่งปันเนื้อหา ลักษณะเบื้องหลังการท�ำงานและเนื้อหาส่วนบุคคล โดยจะน�ำมาซึ่งการปฏิสัมพันธ์                 

			   ในระดับส่วนบุคคลจากลุ่มผู้รับสาร					   

		  3. 	ท�ำให้โปรโมชั่นสินค้าอยู่ในลักษณะของรูปภาพ ท่ีจะเป็นส่วนช่วยในการสร้างการมีส่วนร่วม หรือ                 

			   ความผูกพันและคอนเวอร์ชั่น และเป็นการสร้าง CTA (Call-to-Action)

		  4. 	ท�ำให้ผู้ติดตามกลายมาเป็นแหล่งข้อมูลของเนื้อหาและให้รางวัลแก่ผู้ท่ีมีส่วนร่วมในการให้ค�ำตอบ 

			   ด้วยการให้การยอมรับซึ่งถือเป็นการสร้างความสัมพันธ์ให้แข็งแกร่งขึ้นอีกทางหนึ่ง

		  5. 	น�ำเสนอเนื้อหาอื่นๆ ที่มีคุณภาพสูงที่อาจจะไม่ได้เกี่ยวพันโดยตรงกับสินค้า, บริการ หรือ แบรนด์  

			   แต่กลุ่มผู้รับสารมีความต้องการหรือสนใจอยากรู้

	 แนวคิดเรื่องความผูกพันบนสื่อสังคมออนไลน์

 	 Treesophakul (2015) กล่าวว่า “ความผกูพนัท่ีได้เคยศกึษาในอดตี มบีรบิททีแ่ตกต่างกนัออกไป สามารถ

แบ่งลักษณะของค�ำนยิามความผกูพนัออกได้ 3 ประเภทประกอบไปด้วยมติด้ิานการสือ่สาร มติด้ิานอารมณ์ความรูส้กึ 

และมิติด้านพฤติกรรม”
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	 1. มิตด้ิานการสือ่สาร ความผกูพนัเกิดจากการสือ่สารแบบปากต่อปาก (Word-of Mouth) เป็นรปูแบบการ

ส่ือสารระหว่างบคุคลอกีประเภทหนึง่ทีเ่กิดขึน้บนสือ่สังคมออนไลน์ซึง่ Brown, Broderick, and Lee (2007, p.4-7)  

ได้เสนอว่าเวบ็ไซต์เครอืข่ายสงัคมออนไลน์มคีณุสมบตัทิีท่�ำให้เกดิความผกูพนั 3 อย่าง อนัได้แก่ 1) ระดบัความผกูพนั 

(Tie Strength) หมายถึงระดับความใกล้ชิดและความถี่ของการปฏิสัมพันธ์กันระหว่างผู้ค้นหาข้อมูลกับแหล่งข้อมูล 

2) ความคล้ายคลึงของสมาชิกในกลุ่ม (Homophile) ทั้งในแง่ของลักษณะทางประชากร และวิถีการด�ำเนินชีวิตและ 

3) ความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูล (Source Credibility) ที่ช่วยสนับสนุนประเด็นที่ตนเองก�ำลังค้นหาอยู่

	 2. มิติด้านอารมณ์ความรู้สึก Haven (2007, p.5-6) ได้นิยามความผูกพันโดยมุ่งเน้นการอธิบายความ

ส�ำคัญของความผูกพันของการท�ำการตลาดได้ว่า ความผูกพันทางการตลาดไม่สามารถน�ำอัตราการเข้าถึง (Reach)

และความถี่ (Frequency) เพื่อใช้วัดความรู้สึกที่แท้จริงของผู้บริโภคที่มีต่อแบรนด์ได้อีกต่อไป การท�ำความเข้าใจ

เรื่องความผูกพันจะต้องวัดผ่านตัวแปรอื่นท่ีส่งผลต่อระดับความเข้มข้นของความผูกพันในแบรนด์ท่ีแตกต่างกันโดย

สามารถสรุปได้ดังนี้

		  1) 	ความเกีย่วพนั (Involvement) เป็นปัจจยัพืน้ฐานในการวดัความผกูพนัและสะท้อนให้เหน็ถงึระดบั 

			   ความสัมพันธ์ของปัจเจกที่มีต่อบริษัทหรือแบรนด์

 		  2) 	การปฏิสัมพันธ์ (Interaction) เป็นการวัดในเชิงลึกในลักษณะของความเกี่ยวพันโดยน�ำเสนอวิธี              

			   ในการวัดกิจกรรมที่แตกต่างกันออกไป

 		  3) 	ความรู้สึกใกล้ชิดสนิทสนม (Intimacy) ความสนิทสนมที่ใช้วัดในระดับนี้จะไม่ใช่การวัดที่เกิดขึ้น 

			   จากการใช้งานเพยีงครัง้เดียว แต่เป็นการวดัความรู้สกึของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอแบรนด์หรอืบรกิารบนสือ่ 

			   สังคมออนไลน์เกณฑ์ในการวัดจะผ่านเรื่องความรู้สึกของแต่ละบุคคลที่มีต่อแบรนด์หรือบริการ

 		  4) 	การมอิีทธพิล (Influence) เป็นการวดัระดบัการท่ีแต่ละบุคคลเริม่ท่ีจะท�ำการเชิญชวนบุคคลรอบข้าง 

			   ให้เข้ามาใช้สินค้าหรือบริการท่ีตัวเองใช้อยู่ ซ่ึงในข้ันตอนนี้ นักวิจัยได้น�ำเสนอเครื่องมือท้ังในเชิง 

			   คุณภาพและเชิงปริมาณ 

	 3.  มิตด้ิานพฤตกิรรม นักวจัิยหลายท่านได้นยิามความผกูพนัท่ีแตกต่างกนัออกไปตามบรบิทของการศกึษา 

เช่น ความผกูพนับนโลกออนไลน์ (O’Brien & Maclean, 2009, p.1-2) หมายถงึการกระท�ำทีเ่กิดขึน้ระหว่างผูใ้ช้งาน

กบัเทคโนโลยบีนคอมพวิเตอร์ ซึง่การกระท�ำดงักล่าวเป็นผลรวมทีเ่กดิขึน้จากประสบการณ์ทีเ่กดิขึน้จากการใช้งานที่

ผ่านมาทั้งในช่วงระยะเวลาสั้น หรือ ระยะเวลานาน

	 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า

	 แนวคิดและแบบจ�ำลองคุณค่าตราสินค้าของอาร์เคอร์ (Aaker, 1996) ได้อธิบายว่าคุณค่าตราสินค้านั้น                

มีองค์ประกอบ 5 อย่างดังต่อไปนี้

		  1. การรูจั้กช่ือตราสินค้า การรูจ้กัชือ่ตราสนิค้าเป็นองค์ประกอบหนึง่ของเรือ่งคุณค่าตราสนิค้า และจดั

ว่าเป็นจดุเริม่ต้นทีจ่ะท�ำให้เกดิพฤตกิรรมการซ้ือ เพราะการทีต่ราสนิค้าใดๆ สามารถเข้ามาอยูใ่นใจของผูบ้รโิภคได้ใน

ขณะที่ก�ำลังถือสินค้าประเภทนั้นๆ อยู่ ก็ย่อมแสดงว่าตราสินค้านั้นมีความมั่นคงอยู่ในใจของผู้บริโภคว่ามีคุณภาพดี 

และเชื่อถือได้

		  2. คุณภาพที่ถูกรับรู้  หมายถึง ความรู้สึกของผู้บริโภคที่รับรู้ถึงคุณภาพโดยรวมหรือคุณภาพที่เหนือ

กว่าตราสินค้าใดสินค้าหนึ่ง โดยมีการค�ำนึงถึงวัตถุประสงค์การใช้งานหรือคุณสมบัติของสินค้านั้นๆ

		  3. ความสัมพันธ์กับตราสินค้า เกิดจากภาพลักษณ์ที่ผู้บริโภคเชื่อมโยงกับตราสินค้าในเรื่องต่างๆ เช่น 

คุณสมบัติของตราสินค้า การบริหารภาพลักษณ์ท่ีเช่ือมโยงกับตราสินค้าเกิดจาก Brand Identity โดยตรง หรือ

ต�ำแหน่งทางการตลาดของตราสินค้าที่อยู่ในใจของผู้บริโภค 
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 	 	 4. ความภักดีต่อตราสินค้า เป็นสิ่งที่แสดงถึงความผูกพันที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า ความภักดีต่อ             

ตราสินค้าเป็นองค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้า ที่มีความส�ำคัญเพราะจะสะท้อนให้เห็นว่าผู้บริโภคจะเปลี่ยนไปใช้

สินค้าอืน่หรือไม่ รวมทัง้ยงัเป็นองค์ประกอบหลกัทีท่�ำให้ผูบ้รโิภคเกดิการซือ้ซ�ำ้ ซึง่เป็นสิง่ทีส่ะท้อนให้เหน็ถงึศกัยภาพ

ทางการตลาดของตราสินค้านั้น 

		  5. สินทรัพย์ประเภทอื่นๆ ของตราสินค้า นอกจากปัจจัย 4 ประการข้างต้น ยังเกิดจากเครื่องหมาย 

การค้า สิทธิบัตร ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย ลิขสิทธิ์ (Copywriter)

	

	 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

	 การศึกษาวิจัยในครั้งนี้ มีงานวิจัยที่เกี่ยวข้องดังต่อไปนี้

	 1. งานวิจัยเรื่อง การเปิดรับการตลาดเชิงเนื้อหาของผู้บริโภคสินค้าออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

(Vongmahasetha, 2017) การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์คือ 1). เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับการตลาดเชิงเนื้อหา 

(Content Marketing) ระดับการรับรู้การตลาดเชิงเนื้อหา และแนวโน้มพฤติกรรมการบริโภคการตลาดเชิงเนื้อหา

ของผู้บริโภคสินค้าออนไลน์ในเขตกรงุเทพมหานคร  2). เพือ่ศึกษาความสมัพนัธ์ระหว่างการรบัรูก้ารตลาดเชงิเนือ้หา

และแนวโน้มพฤติกรรมการบริโภคการตลาดเชิงเนื้อหา ใช้รูปแบบการวิจัยเชิงส�ำรวจ (Survey Research) วิเคราะห์

ข้อมลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม โดยใช้สถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) และการวเิคราะห์สมัประสทิธิ์              

สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s product moment Correlation Coefficient) กลุ่มตัวอย่างในครั้งนี้คือ             

ผูบ้ริโภคออนไลน์ ทีเ่คยรบัรูก้ารตลาดเชงิเนือ้หา (Content Marketing) ในเขตกรงุเทพมหานคร ใช้วิธกีารสุม่ตวัอย่าง

แบบเฉพาะเจาะจง และ ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล จํานวน 392 คน ผลการวิจัยพบว่า 

กลุม่ตวัอย่าง มอีายอุยูร่ะหว่าง 20 – 26 ปี มรีายได้อยูร่ะหว่าง 20,001 – 30,000 บาท และใช้ช่วงเวลาท่ีรบัสือ่ออนไลน์ 

บ่อยที่สุดอยู่ระหว่างเวลา 20.01 – 00.00 น. โดยเปิดรับข้อมูลผ่าน Google ตามกลุ่มอ้างอิง หรือบุคคลสาธารณะ 

ทีไ่ม่ได้รูจ้กัเป็นการส่วนตัว เช่น บคุคลทีม่ชืีอ่เสยีง ศิลปิน ดารานกัร้อง Blogger ทีม่ช่ืีอเสยีงในโลกออนไลน์ ทัง้ยงัพบว่า 

การรับรู้การตลาดเชิงเนื้อหา พฤติกรรมการบริโภคการตลาดเชิงเน้ือหาในระดับสูง มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของ

เพียร์สันเท่ากับ 0.917 อย่างมีนัยสําาคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

	 2. งานวิจัยเรื่อง การเปิดรับตราสินค้า การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ และ ความพึงพอใจ

ของลกูค้าผ่านสือ่สงัคมออนไลน์ทีมี่ผลต่อความเชือ่ถือสนิค้า ไพรเวทแบรนด์ (Navavongsathian, 2017) วัตถุประสงค์

ของงานวิจยัน้ี คอื เพือ่ศกึษาและวเิคราะห์การเปิดรบัตราสนิค้า การสือ่สารแบบปากต่อปาก ทางอเิล็กทรอนกิส์ และ

ความพึงพอใจของลูกค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่มีผลต่อความเชื่อถือสินค้าไพรเวทแบรนด์ การศึกษานี้เริ่มต้นด้วย 

การทบทวนแนวคดิทฤษฎเีกีย่วกับการสร้างตราสนิค้าและอทิธพิลของสือ่สงัคมออนไลน์ โดยเฉพาะอย่างยิง่การสือ่สาร

แบบปากต่อปากทางอเิลก็ทรอนกิส์ ทีใ่ช้เป็นเคร่ืองมือในการสือ่สารของนกัการตลาด ในกระบวนการสร้างการเปิดรบั 

ตราสินค้าไพรเวทแบรนด์ ความพึงพอใจของลูกค้าและความเช่ือถือในสินค้า ไพรเวทแบรนด์เพื่อน�ำมาก�ำหนด

สมมตฐิานวจัิยและสร้างกรอบแนวคดิของงานวจิยันี ้โดยใช้วธิกีารวจิยัเชงิปรมิาณ ใช้แบบสอบถามสมัภาษณ์ผูบ้รโิภค

ทัง้ทีซ่ือ้และเคยซือ้สนิค้าไพรเวทแบรนด์ในกรงุเทพมหานคร จ�ำนวน 560 คน ผลการวจัิยพบว่า การสือ่สารแบบปาก

ต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ ความพึงพอใจของลูกค้า การเปิดรับตราสินค้า ผ่านสื่อสังคมออนไลน์มีผลต่อความเชื่อถือ 

ในสินค้าไพรเวทแบรนด์ ส�ำาหรับข้อเสนอแนะจากงานวิจัยนี้ นักการตลาด ควรสร้างความเชื่อถือในสินค้าไพรเวท

แบรนด์ผ่านสือ่สงัคมออนไลน์ โดยใช้รูปแบบการสือ่สารแบบปากต่อปาก ทางอเิลก็ทรอนกิส์ สร้างการเปิดรบัตราสนิค้า 

ไพรเวทแบรนด์และความพึงพอใจให้ก้บลูกค้า ซึ่งเป็นผลให้ธุรกิจสามารถสร้างผลก�ำไรจากสินค้าไพรเวทแบรนด์ได้

ระยะยาว 
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วิธีด�ำเนินการวิจัย
	 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้ใช้งานชาวไทยเจเนอเรชั่นเอ็มท่ีติดตามสื่ออินสตาแกรมของ เคร่ือง

แต่งกายจากประเทศญี่ปุ่น โดยมีอายุในปัจจุบันอยู่ระหว่าง 18 ปี ถึง 38 ปี เกิดระหว่างปีค.ศ.1980 (พ.ศ.2523) ถึง 

ค.ศ.2000 (พ.ศ.2543) ซึ่งไม่ทราบจ�ำนวนประชากรที่แน่นอน จึงใช้สูตรค�ำนวณหาขนาดตัวอย่าง ที่ไม่ทราบจ�ำนวน

ประชากรของ Yamane (as cited in Wanitbancha, 1999) โดยใช้ระดับความเชื่อมั่น 95% ค่าความผิดพลาด

สูงสุดที่จะเกิดขึ้นคือ 0.05 และค่าสัดส่วนประชากรคือ 0.5 ค�ำนวณได้ขนาดตัวอย่างจ�ำนวน 385 ตัวอย่าง และใช้วิธี

การสุ่มตวัอย่างโดยไม่ใช้ความน่าจะเป็น โดยเลอืกแบบตามสะดวก (ipecp.ac.th, 2017) เกบ็ข้อมลูผ่านอนิเตอร์เนต็

โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์เป็นเครื่องมือ และใช้ค�ำถามคัดกรองเพื่อให้ได้ผู้ใช้งานชาวไทยเจเนอเรชั่นเอ็มที่ติดตาม

ส่ืออินสตาแกรมของเครื่องแต่งกายจากประเทศญี่ปุ่นอย่างแท้จริงจนครบตามจ�ำนวนท่ีก�ำหนดไว้ท่ี 385 ตัวอย่าง 

ตรวจสอบค่าความเชือ่มัน่ของแบบสอบถามโดยวธิสีมัประสทิธิค์รอนบาค อลัฟ่า ส�ำหรบัประเด็นการตลาดเชงิเนือ้หา 

ทางสื่อสังคมออนไลน์อินสตาแกรมมีค่า ความเชื่อม่ันเท่ากับ 0.938 ประเด็นความผูกพันของผู้ใช้งานชาวไทย 

เจเนอเรชั่นเอ็มที่ติดตามสื่ออินสตาแกรมของเครื่องแต่งกายจากประเทศญี่ปุ่น มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.938 และ

ประเด็นคุณค่าตราสินค้าเครื่องแต่งกายจากประเทศญี่ปุ่น มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.909 ใช้สถิติในการวิเคราะห์

ข้อมูล คือ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ด้วยสถิติสหสัมพันธ์

อย่างง่ายของเพียร์สัน โดยใช้โปรแกรมส�ำเร็จรูปสถิติทางสังคมศาสตร์

ผลการวิจัย
	 1. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา

		  1.1 	กลุม่ตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ (ร้อยละ 52.7) สถานภาพโสด (ร้อยละ 60.0) การศกึษาระดบั

ปรญิญาตรหีรอืเทยีบเท่า (ร้อยละ 53.0) ประกอบอาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน (ร้อยละ 43.6) มรีายได้เฉลีย่ต่อเดอืน

ระหว่าง 10,001 – 30,000 บาท (ร้อยละ 48.1)

		  1.2 	ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดเชิงเนื้อหาทางสื่ออินสตาแกรม           

อยู่ในระดับมากทั้งสามด้าน โดยด้านเนื้อหาทั่วไปมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.51 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.821 

ด้านเน้ือหาทีร่บัรูไ้ด้ด้วยการมองเหน็มค่ีาเฉลีย่เท่ากบั 3.52 และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.819 และด้านเนือ้หา

ที่สอดคล้องกับลักษณะของอินสตาแกรมมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.45 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.789  

		  1.3 	ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มคีวามคดิเหน็เก่ียวกับความผกูพนัของผูใ้ช้งานอนิสตาแกรม ชาวไทย 

เจเนอเรชั่นเอ็มอยู่ในระดับปานกลางทั้งสามด้าน โดยมิติด้านการสื่อสารมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.39 และส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐานเท่ากับ 0.842 มิติด้านอารมณ์ความรู้สึกมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.30 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.911 

และมิติด้านพฤติกรรมมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.28 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.970

		  1.4 	ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มคีวามคดิเหน็เก่ียวกบัคุณค่าตราสนิค้าของผลติภณัฑ์เครือ่งแต่งกาย

จากประเทศญ่ีปุ่นอยู่ในระดับมากทั้งสี่ด้าน โดยในด้านการรู้จักตราสินค้ามีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.65 และส่วนเบี่ยงเบน 

มาตรฐานเท่ากับ 0.848 ด้านคุณภาพท่ีรับรู้มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.66 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.811  

ด้านความสมัพนัธ์กบัตราสนิค้ามค่ีาเฉลีย่เท่ากบั 3.48 และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.889 และ ด้านความภกัดี

ต่อตราสินค้ามีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.41 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.836   

	 2. ผลการทดสอบสมมุติฐาน

		  2.1 การตลาดเชิงเนื้อหาทางสื่ออินสตาแกรมมีความสัมพันธ์กับความผูกพันของผู้ใช้งานอินสตาแกรม

ชาวไทยเจเนอเรชั่นเอ็มอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อพิจารณารายด้านพบว่าการตลาดเชิงเนื้อหาทาง

สื่ออินสตาแกรมด้านเนื้อหาทั่วไป ด้านเนื้อหาที่รับรู้ได้ด้วยการมองเห็น และด้านเนื้อหาที่สอดคล้องกับอินสตาแกรม  
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มคีวามสัมพันธ์กบัความผกูพนัของผูใ้ช้งานอนิสตาแกรมชาวไทยเจเนอเรชัน่เอม็ในมติด้ิานการสือ่สารอย่างมนียัส�ำคญั

ทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.000, 0.000, 0.000 ตามล�ำดับ และมีค่าสัมประสิทธิ ์

สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.701, 0.665 และ 0.691 ตามล�ำดับ มีความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง

	 การตลาดเชิงเนื้อหาทางสื่ออินสตาแกรม ด้านเนื้อหาท่ัวไป ด้านเนื้อหาท่ีรับรู้ได้ด้วยการมองเห็น และ             

ด้านเนือ้หาทีส่อดคล้องกบัอนิสตาแกรม มคีวามสมัพนัธ์กบัความผกูพนัของผูใ้ช้งานอนิสตาแกรมชาวไทยเจเนอเรชัน่

เอ็มในมติด้ิานอารมณ์ความรูส้กึอย่างมนียัส�ำคัญทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 โดยมค่ีา Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000, 0.000, 

0.000 ตามล�ำดับ และมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.667, 0.549 และ 0.660 ตามล�ำดับมีความสัมพันธ์

ไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง

	 การตลาดเชิงเนื้อหาทางสื่ออินสตาแกรม ด้านเนื้อหาท่ัวไป ด้านเนื้อหาท่ีรับรู้ได้ด้วยการมองเห็น และ              

ด้านเนือ้หาทีส่อดคล้องกบัอนิสตาแกรม มคีวามสมัพนัธ์กบัความผกูพนัของผูใ้ช้งานอนิสตาแกรมชาวไทยเจเนอเรชัน่

เอ็มในมิติด้านพฤติกรรมอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.000, 0.000, 

0.000 ตามล�ำดับ และมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.571, 0.477 และ 0.618 ตามล�ำดับมีความสัมพันธ์

ไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง

ตาราง 1 แสดงค่าสถิติจากผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1

การตลาดเชิงเนื้อหา ความผูกพันในมิติด้าน

การสื่อสาร

ความผูกพันในมิติด้าน

อารมณ์ความรู้สึก

ความผูกพันในมิติด้าน

พฤติกรรม

Sig. r Sig. r Sig. r

ด้านเนื้อหาทั่วไป 0.000 0.701 0.000 0.667 0.000 0.571

ด้านเนื้อหาที่รับรู้ได้ด้วยการมองเห็น 0.000 0.665 0.000 0.549 0.000 0.477

ด้านเนื้อหาที่สอดคล้องกับอินสตาแกรม 0.000 0.691 0.000 0.660 0.000 0.618

นัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

		  2.2 การตลาดเชิงเนื้อหาทางสื่ออินสตาแกรมมีความสัมพันธ์กับคุณค่าตราสินค้าเครื่องแต่งกาย

จากประเทศญี่ปุ่นอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อพิจารณารายด้านพบว่าการตลาดเชิงเนื้อหาทางสื่อ 

อินสตาแกรม ด้านเนื้อหาทั่วไป ด้านเนื้อหาที่รับรู้ได้ด้วยการมองเห็น และด้านเนื้อหาท่ีสอดคล้องกับอินสตาแกรม             

มคีวามสมัพนัธ์กบัคุณค่าตราสนิค้าเคร่ืองแต่งกายจากประเทศญีปุ่น่ในด้านการรูจ้กัตราสนิค้า อย่างมนียัส�ำคญัทางสถติ ิ

ที่ระดับ 0.05 โดยมีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.000, 0.000, 0.000 ตามล�ำดับ และมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์            

(r) เท่ากับ 0.578, 0.576 และ 0.534 ตามล�ำดับ มีความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง

		  การตลาดเชิงเน้ือหาทางสื่ออินสตาแกรม ด้านเนื้อหาท่ัวไป ด้านเน้ือหาท่ีรับรู้ได้ด้วยการมองเห็น 

และด้านเนื้อหาที่สอดคล้องกับอินสตาแกรม มีความสัมพันธ์กับคุณค่าตราสินค้าเครื่องแต่งกายจากประเทศญี่ปุ่น 

ในด้านคุณภาพที่รับรู้ อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.000, 0.000, 0.000  

ตามล�ำดับ และมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.553, 0.552 และ 0.524 ตามล�ำดับ มีความสัมพันธ์ 

ไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง

		  การตลาดเชิงเน้ือหาทางสื่ออินสตาแกรม ด้านเนื้อหาท่ัวไป ด้านเน้ือหาท่ีรับรู้ได้ด้วยการมองเห็น 

และด้านเนื้อหาที่สอดคล้องกับอินสตาแกรม มีความสัมพันธ์กับคุณค่าตราสินค้าเครื่องแต่งกายจากประเทศญี่ปุ่น 

ในด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ  

0.000, 0.000, 0.000 ตามล�ำดับ และมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.576, 0.598 และ 0.588 ตามล�ำดับ 

มีความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง
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	 การตลาดเชิงเนื้อหาทางสื่ออินสตาแกรม ด้านเนื้อหาท่ัวไป ด้านเนื้อหาท่ีรับรู้ได้ด้วยการมองเห็น และ              

ด้านเน้ือหาที่สอดคล้องกับอินสตาแกรม มีความสัมพันธ์กับคุณค่าตราสินค้าเคร่ืองแต่งกายจากประเทศญี่ปุ ่น                                     

ในด้านความภกัดต่ีอตราสนิค้า อย่างมนียัส�ำคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยมค่ีา Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000, 0.000, 0.000  

ตามล�ำดับ และมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.596, 0.513 และ 0.591 ตามล�ำดับ มีความสัมพันธ์ไปใน

ทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง

ตาราง 2 แสดงค่าสถิติจากผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2

การตลาดเชิงเนื้อหา คุณค่าตราสินค้า

ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้านคุณภาพที่รับรู้ ด้านความสัมพันธ์กับ

ตราสินค้า

ด้านความภักดี

ต่อตราสินค้า

Sig. r Sig. r Sig. r Sig. r

ด้านเนื้อหาทั่วไป 0.000 0.578 0.000 0.553 0.000 0.576 0.000 0.596

ด้านเนื้อหาที่รับรู้ได้

ด้วยการมองเห็น

0.000 0.576 0.000 0.552 0.000 0.598 0.000 0.513

ด้านเนื้อหาที่สอดคล้อง

กับอินสตาแกรม

0.000 0.534 0.000 0.524 0.000 0.588 0.000 0.591

นัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

		  2.3 ความผูกพันของผู้ใช้งานอินสตาแกรมชาวไทยเจเนอเรชั่นเอ็ม มีความสัมพันธ์กับคุณค่าตราสินค้า 

เคร่ืองแต่งกายจากประเทศญี่ปุ่นอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ความผูกพัน

ของผู้ใช้งานอินสตาแกรมชาวไทยเจเนอเรชั่นเอ็ม ในมิติด้านการสื่อสาร มิติด้านอารมณ์ความรู้สึก มิติด้านพฤติกรรม                 

มคีวามสมัพนัธ์กบัคุณค่าตราสนิค้าเคร่ืองแต่งกายจากประเทศญีปุ่น่ในด้านการรูจ้กัตราสนิค้า อย่างมนียัส�ำคญัทางสถติิ

ที่ระดับ 0.05 โดยมีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.000, 0.000, 0.000 ตามล�ำดับ และมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) 

เท่ากับ 0.525, 0.427 และ 0.348 ตามล�ำดับ มีความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง

		  ความผูกพันของผู้ใช้งานอินสตาแกรมชาวไทยเจเนอเรช่ันเอ็ม ในมิติด้านการสื่อสาร มิติด้านอารมณ์

ความรูสึ้ก มติิด้านพฤติกรรม มคีวามสมัพันธ์กับคณุค่าตราสนิค้าเครือ่งแต่งกายจากประเทศญีปุ่่นในด้านคณุภาพทีร่บัรู้  

อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.000, 0.000, 0.000 ตามล�ำดับ และ                   

มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.508, 0.381 และ 0.339 ตามล�ำดับ มีความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกัน

ในระดับปานกลาง

		  ความผกูพนัของผูใ้ช้งานอนิสตาแกรมชาวไทยเจเนอเรช่ันเอม็ ในมติด้ิานการสือ่สาร มติิด้านอารมณ์ความ

รู้สึก มิติด้านพฤติกรรม มีความสัมพันธ์กับคุณค่าตราสินค้าเครื่องแต่งกายจากประเทศญี่ปุ่นในด้านความสัมพันธ์กับ

ตราสินค้า อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.000, 0.000, 0.000 ตามล�ำดับ  

และมค่ีาสมัประสทิธิส์หสัมพนัธ์ (r)เท่ากบั 0.610, 0.540 และ 0.500 ตามล�ำดบั มคีวามสมัพนัธ์ไปในทศิทางเดยีวกนั

ในระดับปานกลาง

		  ความผูกพันของผู้ใช้งานอินสตาแกรมชาวไทยเจเนอเรช่ันเอ็ม ในมิติด้านการสื่อสาร มิติด้านอารมณ์

ความรู้สกึ มติิด้านพฤติกรรม มีความสมัพนัธ์กบัคณุค่าตราสนิค้าเครือ่งแต่งกายจากประเทศญีปุ่่นในด้านความสมัพนัธ์

กับตราสินค้า อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.000, 0.000, 0.000 ตาม

ล�ำดับ และมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.551, 0.567 และ 0.471 ตามล�ำดับ มีความสัมพันธ์ไปในทิศทาง

เดียวกันในระดับปานกลาง
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ตาราง 3 แสดงค่าสถิติจากผลการทดสอบสมมติฐานที่ 3

ความผูกพัน คุณค่าตราสินค้า

ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้านคุณภาพที่รับรู้ ด้านความสัมพันธ์กับ

ตราสินค้า

ด้านความภักดีต่อ

ตราสินค้า

Sig. r Sig. r Sig. r Sig. r

มิติด้านการสื่อสาร 0.000 0.525 0.000 0.508 0.000 0.610 0.000 0.551

มิติด้านอารมณ์ความรู้สึก 0.000 0.427 0.000 0.381 0.000 0.540 0.000 0.567

มิติด้านพฤติกรรม 0.000 0.348 0.000 0.339 0.000 0.500 0.000 0.471

นัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

อภิปรายผล และสรุปผลการวิจัย
	 จากการวิจัยเรื่อง “ความสัมพันธ์ระหว่างการตลาดเชิงเนื้อหาทางสื่ออินสตาแกรมกับความผูกพันและ   

คุณค่าตราสินค้าเครือ่งแต่งกายจากประเทศญีปุ่น่ในทศันะของกลุม่เจเนอเรชัน่เอม็ในประเทศไทย” สามารถอภปิราย

ผลได้ดังนี้

	 1. การตลาดเชิงเนื้อหาทางสื่ออินสตาแกรม ด้านเนื้อหาทั่วไป ด้านเนื้อหาที่รับรู้ได้ด้วยการมองเห็นและ 

ด้านเน้ือหาทีส่อดคล้องกับลกัษณะของอนิสตาแกรม มคีวามสมัพนัธ์กบัความผกูพนัของผูใ้ช้งานอนิสตาแกรมชาวไทย 

เจเนอเรชั่นเอ็ม ในมิติด้านการส่ือสาร อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) 

เท่ากับ 0.701 และ 0.665 และ 0.691 ตามล�ำดับ มีความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง โดยพบว่า 

การใช้งานกลยุทธ์การตลาดเชิงเน้ือหาผ่านทางสื่ออินสตาแกรมมีความสัมพันธ์ในระดับปานกลางกับการสื่อสาร 

แบบปากต่อปากและการสือ่สารแบบสองทางของผูใ้ช้งานสือ่อนิสตาแกรมชาวไทยกลุม่เจเนอเรชัน่เอม็ ด้วยการส่งผ่าน 

เน้ือหาทั้งในเร่ืองการรับรู้ เจตคติ และพฤติกรรม ซึ่งเนื้อหาดังกล่าวจะต้องผูกพันกับความเป็นอยู่ของผู้ใช้งานสื่อ           

อินสตาแกรม ซึ่งหากพวกเขาไม่สามารถค้นหาความเกี่ยวพันระหว่างแบรนด์กับพวกเขาได้ พวกเขาก็จะไม่เสียเวลา

รับชมสื่อนั้นๆ ซึ่งสอดคล้องกับ Pulizzi (2014) ที่ระบุว่า “ตลาดเชิงเนื้อหา คือกระบวนการทางการตลาดและธุรกิจ

ในการสร้างสรรค์และการแจกจ่ายเนื้อหาที่มีคุณค่าและมีความโดดเด่นเพื่อดึงดูดใจกลุ่มเป้าหมายผู้รับสารเพื่อให้ได้

มาซึ่งกลุ่มเป้าหมายผู้รับสารเพื่อให้เกิดความผูกพันอย่างแน่ชัดต่อกลุ่มเป้าหมายผู้รับสาร” 

	 2. การตลาดเชิงเนื้อหาทางสื่ออินสตาแกรม ด้านเนื้อหาทั่วไป ด้านเนื้อหาที่รับรู้ได้ด้วยการมองเห็นและ 

ด้านเน้ือหาทีส่อดคล้องกับลกัษณะของอนิสตาแกรม มคีวามสมัพนัธ์กบัความผกูพนัของผูใ้ช้งานอนิสตาแกรมชาวไทย

เจเนอเรชัน่เอ็ม ในมติิด้านอารมณ์ความรูส้กึ อย่างมนียัส�ำคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 โดยมค่ีาสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) 

เท่ากับ 0.667 และ 0.549 และ 0.660 ตามล�ำดับ มีความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง โดยพบว่า 

การใช้งานกลยุทธ์การตลาดเชงิเนือ้หาผ่านทางสือ่อนิสตาแกรมมคีวามสมัพนัธ์ในระดบัปานกลางกบัความสมัพนัธ์ของ

ปัจเจกที่มีต่อบริษัทหรือแบรนด์ที่สามารถวัดได้จากการเยี่ยมชมเว็บไซต์ หรือ การไปที่ร้านค้า เวลาที่ใช้ในแต่ละหน้า  

และจ�ำนวนหน้าทีไ่ด้เข้าไปรับชม เป็นต้น และมคีวามสัมพนัธ์กับการปฏสิมัพนัธ์ในสือ่อนิสตาแกรมโดยวดัจากการสร้าง 

เนื้อหาต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับแบรนด์ การขอข้อมูลเพิ่มเติม การให้ข้อมูลเพื่อการติดต่อกลับ หรือ การซื้อสินค้าหรือ

บริการ เป็นต้น และมคีวามสมัพนัธ์กบัความรูส้กึใกล้ชิดสนิทสนมรวมถึงมีความรู้สกึท่ีดีต่อแบรนด์ และมคีวามสมัพนัธ์

กับการเชิญชวนบุคคลรอบข้างให้เข้ามาใช้สินค้าหรือบริการที่ตัวเองใช้อยู่ ซึ่งเนื้อหาดังกล่าวจะต้องผูกพันกับความ

เป็นอยู่ของผู้ใช้งานสื่ออินสตาแกรม ซ่ึงหากพวกเขาไม่สามารถค้นหาความเก่ียวพันระหว่างแบรนด์กับพวกเขาได้ 

พวกเขาก็จะไม่เสียเวลารับชมสื่อนั้นๆ ซึ่งสอดคล้องกับ Gong (2014) ที่ได้ท�ำการศึกษาเรื่อง Strategic Customer 
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Engagement on Instagram A Case of Global Business to Customer (B2C) Brands ที่ผลวิจัยระบุว่า 

อนิสตาแกรมมคีวามเหมาะสมมากส�ำหรบัการสร้างความผกูพนัผ่านทางโพสต์ในอนิสตาแกรม โดยได้ระบถุงึ Insight 

เกี่ยวกับกลยุทธ์ด้านความผูกพันในรายละเอียดพื้นฐานของการวิเคราะห์กรณีศึกษาจากแบรนด์สินค้าและบริการ  

3 รูปแบบ การแชร์ UGC, Life Style Promotion และเนื้อหาที่มีความพิเศษ มีผลกระทบอย่างมากต่อความผูกพัน

ของผู้ใช้อินสตาแกรม โดยเฉพาะกลยุทธ์ดังกล่าวนี้ท่ีถูกค้นพบว่ามีอิทธิพลอย่างมากต่อจ�ำนวนผู้ติดตาม, การ Like 

และคอมเม้นท์ ซึ่งนักการตลาดที่ต้องการเพิ่มระดับความผูกพันของผู้ใช้อินสตาแกรมจะต้องไม่ท�ำเพียงแค่ส่งเสริม

ให้เกิดพฤติกรรม แต่จะต้องเริ่มต้นด้วยการใช้ธีมรูปภาพที่สร้างแรงบันดาลใจให้แก่ผู้ติดตาม ซึ่งต้องท�ำให้เนื้อหา 

มคีวามเกีย่วข้องกบัแบรนด์โดยใช้ประโยชน์จากแฮชแท็คผ่านทางธมีดงักล่าว แฮชแท็คจะน�ำพาไลฟ์สไตล์ของผูติ้ดตาม

ไปสู่ทศิทางทีแ่บรนด์ต้องการจะโปรโมท ซึง่ในขัน้ตอนถดัไปนกัการตลาดควรจะต้องเลอืกและแชร์ UGC และเปิดใจกว้าง 

ยอมรับกับทุกความเห็นที่เกิดขึ้น

	 3. การตลาดเชิงเน้ือหาทางส่ืออินสตาแกรม ด้านเน้ือหาท่ัวไป ด้านเนื้อหาท่ีรับรู้ได้ด้วยการมองเห็น

และด้านเนื้อหาที่สอดคล้องกับลักษณะของอินสตาแกรม มีความสัมพันธ์กับความผูกพันของผู้ใช้งานอินสตาแกรม 

ชาวไทยเจเนอเรชั่นเอ็ม ในมิติด้านพฤติกรรม อย่างมนีัยส�ำคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 

(r) เท่ากบั 0.571 และ 0.477 และ 0.618 ตามล�ำดบั มคีวามสมัพนัธ์ไปในทศิทางเดยีวกนัในระดบัปานกลาง โดยพบว่า 

การใช้งานกลยุทธ์การตลาดเชิงเน้ือหาผ่านทางสื่ออินสตาแกรมมีความสัมพันธ์ในระดับปานกลางกับการใช้เวลา 

ในการเยี่ยมชมสื่ออินสตาแกรม การเข้าร่วมกิจกรรมในสื่ออินสตาแกรม ความสัมพันธ์และความผูกพันบนโลก 

แห่งความเป็นจริง นั่นหมายถึง ผู ้ใช้งานสื่ออินสตาแกรม มีแนวโน้มที่จะเข้าเยี่ยมชมสินค้าใน Shop ในโลก 

แห่งความเป็นจริง เนื่องจากกลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหาผ่านทางสื่ออินสตาแกรมทั้งเนื้อหาและกิจกรรมภาย             

ในอินสตาแกรมเน้นไปที่การใช้รูปภาพ ที่คนเราจะสามารถเรียนรู้จากการมองเห็นได้ดีกว่าการอ่านและการได้ยิน              

ได้ฟัง จึงท�ำให้ดึงดูดความสนใจและสร้างการจดจ�ำ และก่อให้เกิดการตอบสนองทางด้านพฤติกรรมที่แสดงออกผ่าน          

ฟังก์ชั่นต่างๆ ในอินสตาแกรม เช่น การกด Favorite หรือ การแชร์ ได้ง่ายมากยิ่งขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับ Yaipairoj 

(2016) ได้ระบถุงึการรบัรูข้องมนษุย์ไว้ว่า มนษุย์จะเรยีนรูแ้ละจดจ�ำได้ด ี10% จากการอ่าน, 20% จากการได้ยนิได้ฟัง  

และ 30% จากการมองเห็น และสอดคล้องกับ Gamble (2016) ท่ีระบุว่า การสื่อสารด้วยภาพนั้นง่ายต่อการท�ำ 

ความเข้าใจมากยิ่งขึ้นและก็ยังได้รับการกด “Like”มากกว่าการน�ำเสนอในรูปแบบปกติ หรือ พรีเซนเตชั่น ถึง 4 เท่า 

และ ได้รับการกด “Like” มากกว่าเอกสารปกติบนเว็บสไลด์แชร์ถึง 23 เท่า และยังสอดคล้องกับColumn Five 

(Column Five, 2016, “ultimate guide to visual content,” para.23) ที่ระบุว่าการโพสต์หรือทวีตข้อความ 

ผ่านทวติเตอร์ด้วยรปูภาพสามารถสะสมการรทีวตีได้มากกว่า 5-9 ครัง้ และ มแีสดงออกถงึความชืน่ชอบ (Favorite)

กว่า 4-12 ครั้ง

	 4. การตลาดเชิงเนื้อหาทางสื่ออินสตาแกรม ด้านเนื้อหาทั่วไป ด้านเนื้อหาที่รับรู้ได้ด้วยการมองเห็นและ                

ด้านเนื้อหาที่สอดคล้องกับลักษณะของอินสตาแกรม มีความสัมพันธ์กับคุณค่าตราสินค้าเครื่องแต่งกายจากประเทศ

ญี่ปุ่นในด้านการรู้จักตราสินค้าอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 

0.578 และ 0.546 และ 0.534 ตามล�ำดับ มีความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง โดยพบว่า 

การใช้งานกลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหาผ่านทางสื่ออินสตาแกรมมีความสัมพันธ์กับคุณค่าตราสินค้าเครื่องแต่งกาย 

จากประเทศญี่ปุ่นในด้านการรู้จักตราสินค้า ซึ่งถือเป็นจุดเริ่มต้นที่จะท�ำให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือ เนื่องจากมีความถี่

ในการโพสต์เนือ้หาผ่านทางอนิสตาแกรมต่อวนัอย่างเหมาะสม ทีไ่ม่ท�ำให้ผูใ้ช้งานสือ่อนิสตาแกรมท่ีติดตามชมเนือ้หา

รู้สึกร�ำคาญ อีกทั้งเนื้อหาที่โพสต์ยังเป็นใช้เนื้อหาที่ให้ความบันเทิง, เนื้อหาที่ท�ำให้เกิดการเรียนรู้, เนื้อหาที่ท�ำให้เกิด

แรงบันดาลใจและมีเนื้อหาที่ท�ำขึ้นมาเพื่อรับทราบถึงเพนพ้อยท์ (Pain Points)ของผู้บริโภค จึงท�ำให้ผู้บริโภคให ้

ความสนใจ เกดิการรบัสาร และมคีวามคุ้นเคยกบัตราสนิค้า และเมือ่เกดิความคุน้เคย ผู้บรโิภคกม็กัสันนษิฐานว่า สนิค้า
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นั้นมีคุณภาพ เชื่อถือได้ ซึ่งโดยทั่วไปผู้บริโภคจะเริ่มต้นจากการไม่รู้จักตราสินค้า จนกระทั่ง ผู้ขายท�ำการสื่อสารออก

ไปยังผู้บริโภค ผู้บริโภคจึงเริ่มรู้จักและเมื่อได้ยินชื่อเสียงบ่อยๆ ก็จ�ำได้ และจ�ำได้เป็นชื่อแรกได้ในที่สุด ซึ่งสอดคล้อง

กับแนวคิดของHansson and Eriksson (2016) ที่ระบุว่าการใช้งานการตลาดเชิงเนื้อหาอย่างถูกต้องจะท�ำให้ 

เกิดการรับรู้ในตราสินค้า

	 5. การตลาดเชิงเนื้อหาทางสื่ออินสตาแกรม ด้านเนื้อหาทั่วไป ด้านเนื้อหาที่รับรู้ได้ด้วยการมองเห็นและ 

ด้านเนื้อหาท่ีสอดคล้องกับลักษณะของอินสตาแกรม มีความสัมพันธ์กับคุณค่าตราสินค้าเครื่องแต่งกายจาก                  

ประเทศญีปุ่น่ในด้านคณุภาพทีร่บัรูอ้ย่างมนียัส�ำคญัทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 โดยมค่ีาสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 

0.553 และ 0.552 และ 0.524 ตามล�ำดับ มคีวามสมัพันธ์ไปในทิศทางเดยีวกนัในระดบัปานกลาง โดยพบว่าการใช้งาน 

กลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหาผ่านทางสื่ออินสตาแกรมมีความสัมพันธ์กับคุณค่าตราสินค้าในด้านคุณภาพที่รับรู้ หรือ 

ความรู้สึกของผู้บริโภคที่รับรู้ถึงคุณภาพโดยรวมหรือคุณภาพที่เหนือกว่าตราสินค้าใดสินค้าหนึ่ง โดยมีการค�ำนึงถึง

วัตถุประสงค์การใช้งานหรือคุณสมบัติของสินค้านั้นๆ เนื่องจากเนื้อหาในอินสตาแกรม เป็นเนื้อหาที่เน้นหนักไปที่

เนื้อหาที่รับรู้ได้ด้วยการมองเห็น ซ่ึงมีประโยชน์ในด้านการสร้างความเข้าใจโดยระบบกระบวนการแปลความหมาย

ของภาพในสมองของคนเรามคีวามรวดเรว็และมปีระสทิธภิาพมากกว่าระบบสือ่สาร ซึง่นัน่หมายถงึเราสามารถตคีวาม

เน้ือหาทีรั่บรู้ได้ด้วยการมองเหน็เกือบจะทัง้หมดนัน้ได้ในทนัทโีดยใช้ความพยายามในการท�ำความเข้าใจเพยีงเลก็น้อย 

โดยคณุค่าตราสนิค้าในด้านคุณภาพทีร่บัรู้นัน้เป็นเรือ่งของความเข้าใจต่อคณุภาพของสนิค้า แบ่งออกได้เป็น 2 มิต ิคอื 

มิติด้านคุณภาพสินค้าและ มิติด้านคุณภาพการบริการที่ท�ำให้ผู้บริโภคได้รับทราบถึงความแตกต่างและต�ำแหน่งของ

สินค้า รวมทั้งท�ำให้ผู้บริโภคมีเหตุผลที่จะซื้อสินค้าอีกด้วย ซึ่งสอดคล้องกับ Yoo, Donthu & Lee (2000) ที่ระบุว่า 

การสื่อสารทางการตลาดได้ส�ำแดงให้เกิดอิทธิพลในทางบวกต่อการรับรู้คุณภาพของแบรนด์ซ่ึงการตลาดเชิงเนื้อหา

ทางสื่ออินสตาแกรมก็ถือเป็นการสื่อสารทางการตลาดรูปแบบหนึ่ง

	 6. การตลาดเชิงเนื้อหาทางสื่ออินสตาแกรม ด้านเนื้อหาทั่วไป ด้านเนื้อหาที่รับรู้ได้ด้วยการมองเห็นและ 

ด้านเนื้อหาที่สอดคล้องกับลักษณะของอินสตาแกรม มีความสัมพันธ์กับคุณค่าตราสินค้าเครื่องแต่งกายจากประเทศ

ญี่ปุ่นในด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) 

เท่ากับ 0.576 และ 0.598 และ 0.588 ตามล�ำดับ มีความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง โดยพบ

ว่าการใช้งานกลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหาผ่านทางสื่ออินสตาแกรมมีความสัมพันธ์กับคุณค่าตราสินค้าในด้านความ

สมัพันธ์กับตราสินค้า หรอื ภาพลกัษณ์ทีผู่บ้รโิภคเชือ่มโยงกบัตราสนิค้าในเร่ืองต่างๆ ท่ีจะก่อให้เกดิประโยชน์ในแง่ของ

การสร้างความโดดเด่นของสนิค้า การเป็นเหตผุลท่ีท�ำให้ผูบ้รโิภคซ้ือและท�ำให้เกดิทศันคตหิรอืความรูส้กึทีด่ ีซึง่กล่าว 

อีกนัยหน่ึง คือ ความเชื่อมโยงในแบรนด์นั่นเอง โดยการใช้งานพรีเซนเตอร์ท่ีมีช่ือเสียงและเป็นกระแสในขณะนั้น 

มาเป็นนางแบบ นายแบบส�ำหรับสินค้าเครื่องแต่งกายเพื่อเชื่อมโยงสินค้าและแบรนด์เข้ากับความสนใจของผู้บริโภค 

ในขณะน้ัน รวมถงึมกีารใช้แฮชแทค็ (Hashtag) ทีม่คีวามเกีย่วข้องกบัแบรนด์และเกีย่วข้องกบัความสนใจของผูบ้รโิภค  

ที่ท�ำให้เนื้อหามีลูกเล่นที่น่าสนใจ และท�ำให้เกิดการค้นหาเนื้อหาที่ติดแฮชแท็ค (Hashtag) ได้ง่ายมากยิ่งขึ้นอีกด้วย 

ซ่ึงสอดคล้องกบั Yoo, Donthu & Lee (2000) ทีร่ะบวุ่าการสือ่สารทางการตลาดได้ส�ำแดงให้เกิดอทิธิพลในทางบวก

ต่อการรับรู้คุณภาพของแบรนด์ (Brand Quality) รวมทั้ง ความจงรักภักดีในแบรนด์ความเชื่อมโยงในแบรนด์ และ

การรับรู้ในแบรนด์ 

	 7. การตลาดเชิงเนื้อหาทางสื่ออินสตาแกรม ด้านเนื้อหาทั่วไป ด้านเนื้อหาที่รับรู้ได้ด้วยการมองเห็นและ 

ด้านเนื้อหาที่สอดคล้องกับลักษณะของอินสตาแกรม มีความสัมพันธ์กับคุณค่าตราสินค้าเครื่องแต่งกายจากประเทศ

ญ่ีปุน่ในด้านความภกัดีต่อตราสนิค้า อย่างมนียัส�ำคัญทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 โดยมค่ีาสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 

0.596 และ 0.513 และ 0.591 ตามล�ำดับ มีความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง โดยพบว่าการ

ใช้งานกลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหาผ่านทางสื่ออินสตาแกรมมีความสัมพันธ์กับคุณค่าตราสินค้าในด้านความภักดีต่อ
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ตราสนิค้า ซึง่กค็อื มคีวามสมัพนัธ์กบัความผกูพนัทีผู่บ้รโิภคมต่ีอตราสนิค้า ความภกัดต่ีอตราสนิค้าเป็นองค์ประกอบ

ของคณุค่าตราสนิค้าทีม่คีวามส�ำคญัเพราะจะสะท้อนให้เหน็ว่าผูบ้รโิภคจะเปลีย่นไปใช้สนิค้าอืน่หรอืไม่ รวมทัง้ยงัเป็น

องค์ประกอบหลกัทีท่�ำให้ผูบ้รโิภคเกดิการซือ้ซ�ำ้ ซึง่เป็นสิง่ทีส่ะท้อนให้เหน็ถงึศกัยภาพทางการตลาดของตราสนิค้านัน้ 

ซึ่งส�ำหรับเครื่องแต่งกายจากประเทศญี่ปุ่นนั้น สาเหตุท่ีผู้ใช้งานกลุ่มเจเนอเรช่ันเอ็ม มีความจงรักภักดีต่อตราสินค้า 

นั้นมีจุดเริ่มต้นมาจากการบอกต่อเนื้อหาในทางบวกในอินสตาแกรมโดยใช้ฟังก์ชั่นการแชร์ การ Tag สมาชิกผู้ใช้งาน

สื่ออินสตาแกรมที่ผู้บริโภครู้จักเพื่อเป็นการแนะน�ำให้เข้ามาชมเนื้อหาดังกล่าว การใช้แฮชแท็กที่มีความเกี่ยวข้องกับ

แบรนด์ จนกระทั่งเกิดความสัมพันธ์และความผูกพันบนโลกแห่งความเป็นจริง นั่นหมายถึง ผู้ใช้งานสื่ออินสตาแกรม

ของแบรนด์เคร่ืองแต่งกายจากประเทศญ่ีปุ่นกลุ่มเจเนอเรช่ันเอ็มในประเทศไทย มีแนวโน้มท่ีจะเข้าเยี่ยมชมสินค้า 

ใน Shop ในโลกแห่งความเป็นจริง จนกระทัง่ตดัสนิใจซ้ือ เกิดความพงึพอใจ การตดัสนิใจซ้ือซ�ำ้ และเกิดความจงรักภกัดี 

ในทีส่ดุ ซึง่จะส่งผลให้ช่วยลดต้นทนุทางการตลาด สร้างอ�ำนาจทางการค้า ดงึดดูความสนใจของลกูค้าใหม่ๆ และสร้าง

อปุสรรคต่อคู่แข่งขนัอกีด้วย ซ่ึงสอดคล้องกบั กับ Yoo, Donthu & Lee (2000) ทีร่ะบวุ่าการสือ่สารทางการตลาดได้

ส�ำแดงให้เกดิอิทธพิลในทางบวกต่อ ความจงรกัภักดีในแบรนด์ซึง่การตลาดเชิงเนือ้หาทางส่ืออินสตาแกรมกถื็อเป็นการ

สื่อสารทางการตลาดรูปแบบหนึ่ง และสอดคล้องกับ Pulizzi (2014) ที่ระบุว่าความจงรักภักดีนั้นเป้าหมายที่เป็นไป

ได้ทีค่วรจะคาดหวงัเอาไว้ในการใช้งานกลยทุธ์การตลาด เชงิเนือ้หา และสอดคล้องกบั Hansson & Eriksson (2016) 

ทีร่ะบวุ่าการใช้งานการตลาดเชงิเนือ้หาอย่างถูกต้องจะท�ำให้เกิดการรบัรูใ้นตราสนิค้าและความจงรกัภกัดใีนตราสนิค้า

	 8. ความผูกพันของผู้ใช้งานอินสตาแกรมชาวไทยเจเนอเรชั่นเอ็ม ในมิติด้านการสื่อสาร มิติด้านอารมณ์        

ความรู้สึก มิติด้านพฤติกรรม มีความสัมพันธ์กับคุณค่าตราสินค้าเครื่องแต่งกายจากประเทศญี่ปุ่นในด้านการรู้จัก

ตราสินค้า อย่างมนียัส�ำคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยมค่ีาสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.525 และ 0.427 และ 

0.348 ตามล�ำดบั มคีวามสมัพนัธ์ไปในทศิทางเดียวกันในระดบัปานกลาง และ ความผกูพนัของผูใ้ช้งานอนิสตาแกรม 

ชาวไทยเจเนอเรชั่นเอ็ม ในมิติด้านการสื่อสาร มิติด้านอารมณ์ความรู้สึก มิติด้านพฤติกรรม มีความสัมพันธ์กับ

คุณค่าตราสินค้าเครื่องแต่งกายจากประเทศญี่ปุ่นในด้านคุณภาพที่รับรู้ อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.508 และ 0.381 และ 0.339 ตามล�ำดับ มีความสัมพันธ์ไปในทิศทาง

เดียวกันในระดับปานกลาง และความผูกพันของผู้ใช้งานอินสตาแกรมชาวไทยเจเนอเรชั่นเอ็ม ในมิติด้านการสื่อสาร                 

มิติด้านอารมณ์ความรู้สึก มิติด้านพฤติกรรม มีความสัมพันธ์กับคุณค่าตราสินค้าเครื่องแต่งกายจากประเทศญี่ปุ่น 

ในด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้าอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 

0.610 และ 0.540 และ 0.500 ตามล�ำดบั มคีวามสมัพนัธ์ไปในทิศทางเดยีวกันในระดบัปานกลาง  โดยพบว่า ความผกูพนั 

เป็นปัจจัยที่ท�ำให้เกิดจากการบอกต่อแบบปากต่อปาก (Word of Mouth) และส่งผลต่อเนื่องท�ำให้เกิด องค์ความรู้

ในแบรนด์, การรับรู้ในแบรนด์, ภาพลักษณ์ของแบรนด์, คุณภาพที่รับรู้, ความสัมพันธ์กับแบรนด์ และทรัพย์สินของ

แบรนด์ ซึ่งประกอบกันกลายเป็นคุณค่าตราสินค้า ตามภาพประกอบ 2
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ภาพที่ 2 แนวคิดของคุณค่าตราสินค้าที่อธิบายผ่านความผูกพันของลูกค้าในสื่อสังคมออนไลน์ 

ทีม่า:  Abdullah, E.U., & Siraj, S.  (2016). Brand Equity through Customer Engagement in Social Media.  

Journal of Business    and Management, 18 (8-II), p.38-46. 

	 ซึง่สอดคล้องกบั Yoo, Donthu & Lee (2000) ทีร่ะบวุ่า การเยีย่มชม, การบอกต่อหรอืแบ่งปัน การแสดง

ความคดิเหน็ในชมุชนสือ่สงัคมออนไลน์ของแบรนด์น้ันๆ จะช่วยสร้างการรบัรูใ้นแบรนด์และความเช่ือมโยงของแบรนด์

ได้อย่างเข้มแข็ง และสอดคล้องกับ Abdullah & Siraj (2016) ที่ระบุว่าเว็บไซต์ปฏิสัมพันธ์ (Interactive Website) 

ส่งผลกระทบทางบวกต่อองค์ความรู้ของแบรนด์ (ภาพลักษณ์ของแบรนด์และการรับรู้ในแบรนด์) และ ตามมาด้วย

คุณค่าตราสินค้า และสอดคล้องกับ Barreda (2014) ท่ีระบุว่ากล่าวว่าความผูกพันของลูกค้าในสื่อสังคมออนไลน์

และเวบ็ไซต์ปฏสิมัพนัธ์ทีม่ปีระสทิธภิาพจะช่วยสร้างการบอกต่อแบบปากต่อปากในทางบวกด้วย ความพงึพอใจและ

ความยินดีที่อยู่ภายในใจของลูกค้า ซึ่งจะเป็นการสร้างองค์ความรู้ของแบรนด์ (ภาพลักษณ์ของแบรนด์และการรับรู้ 

ในแบรนด์) ในหมู่ผู้บริโภคกลุ่มอื่นๆ ให้เกิดขึ้นได้ด้วยและสุดท้ายทุกสิ่งดังท่ีกล่าวมา ก็จะน�ำไปสู่การสร้างคุณค่า 

ในตราสินค้า ด้วยสาเหตุที่ว่าการบอกต่อแบบปากต่อปากในทางบวกในสื่อสังคมออนไลน์จะช่วยบรรเทาความเสี่ยง

ในการรับรู้เกี่ยวกับแบรนด์ลงได้ (Ghosh, Varshney & Venugopal, 2013) ดังนั้น จึงสันนิษฐานว่าการบอกต่อ

แบบปากต่อปากในทางบวกในสื่อสังคมออนไลน์จะส่งผลกระทบด้านบวกต่อคุณภาพของการรับรู้ในตัวแบรนด์  

(เช่น การรับรู้คุณภาพสินค้าโดยรวมของผู้บริโภค) เช่นเดียวกัน ความเช่ือมโยงในแบรนด์ท่ีอยู่ในลักษณะของรับรู ้

ที่เฉพาะเจาะจงก็จะกลายเป็นความจริงหรือจินตนาการที่ผู้บริโภคสามารถสัมผัสได้จากผลิตภัณฑ์บริการ หรือ

องค์กร (Tiwari, 2010, p.421-434) ซึ่งมันก็จะเป็นผลกระทบทางด้านบวกท่ีเกิดจากการแพร่กระจายของท่ีว่า 

การบอกต่อแบบปากต่อปากในทางบวกของผู้บริโภคซ่ึงเป็นผลมาจากความผูกพันของลูกค้าในสื่อสังคมออนไลน์

ทั้งนี้การบอกต่อแบบปากต่อปากในทางบวกในสื่อสังคมออนไลน์ก็จะถูกประเมินให้มีการเลื่อนช้ันข้ึนมาอยู่ในฐานะ

ทรัพย์สินทางปัญหา สิทธิบัตร เครื่องหมายการค้า ช่องทางความสัมพันธ์ของแบรนด์ โดยเป็นผลมาจากการบอกต่อ

แบบปากต่อปากในทางบวกท่ีช่วยปรับภาพลักษณ์ของแบรนด์ให้ดียิ่งข้ึน ดังนั้น ความผูกพันของลูกค้าในส่ือสังคม

ออนไลน์จะท�ำให้เกิดผลกระทบด้านบวกโดยตรงต่อคุณค่าตราสินค้า ในขณะเดียวกัน ลูกค้าท่ีไม่พึงพอใจในแบรนด์

ก็เป็นผลท�ำให้เกิดประสบการณ์ด้านลบเกี่ยวกับสินค้า บริการ หรือ ตัวธุรกิจ ที่จะเป็นการแสดงออกถึงความรู้สึกใน

ด้านลบในรูปแบบของการบอกต่อแบบปากต่อปากในทางลบในสื่อสังคมออนไลน์หรือการด�ำเนินการทางกฎหมาย 
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หรือ การเรียกร้องเพื่อการบรรเทาทุกข์ (Van Doorn, et al., 2010) โดย Larivière et al. (2013) ได้เน้นย�้ำถึง 

การผนวกรวมกันของคุณค่าในด้านลบที่เป็นผลมาจากประสบการณ์ด้านลบ ท่ีเกิดข้ึนกับผู้บริโภค ซ่ึงผู้บริโภคจะ

แสดงออกในลักษณะการทวีตหรือกล่าวถึง เกี่ยวกับประสบการณ์ด้านลบโดยไม่ใช้ช่องทางการร้องเรียนโดยตรง              

แบบเดมิๆ เช่น การเขยีนจดหมายร้องเรยีน ร้องเรยีนทางโทรศพัท์ อเีมล์ แต่จะแสดงออกในลักษณะของการไม่ต้องการ             

มส่ีวนร่วมใดใดกับธรุกจิและหันกลบัไปมส่ีวนร่วมในกจิกรรมทีไ่ม่ก่อให้เกดิความผกูพนัเช่น การบอกต่อแบบปากต่อปาก 

ในทางลบ, การสร้างชุมชนออนไลน์ที่แสดงออกถึงการต่อต้านแบรนด์ผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์และสุดท้ายมิติของ

คุณค่าตราสินค้าก็จะเกิดขึ้นมาจากผลในด้านลบของการบอกต่อแบบปากต่อปากในทางลบในสื่อสังคมออนไลน์ด้วย

เช่นกัน  

	 9. ความผูกพันของผู้ใช้งานอินสตาแกรมชาวไทยเจเนอเรชั่นเอ็ม ในมิติด้านการสื่อสาร มิติด้านอารมณ์

ความรู้สึก มิติด้านพฤติกรรม มีความสัมพันธ์กับคุณค่าตราสินค้าเครื่องแต่งกายจากประเทศญ่ีปุ่นในด้านความภักดี

ต่อตราสินค้า อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.551 และ 0.567 

และ 0.471 ตามล�ำดับ มีความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง โดยพบว่า ความผูกพันเป็นปัจจัย  

ที่ท�ำให้เกิดจากการบอกต่อแบบปากต่อปาก (Word of Mouth) และส่งผลต่อเนื่องท�ำให้เกิดองค์ความรู้ในแบรนด์  

การรับรู้ในแบรนด์ ภาพลักษณ์ของแบรนด์ คุณภาพท่ีรับรู้ ความสัมพันธ์กับแบรนด์ และทรัพย์สินของแบรนด์  

ซึ่งประกอบกันกลายเป็นคุณค่าตราสินค้า ตามภาพประกอบ 2 ซึ่งสอดคล้องกับ Abdullah & Siraj (2016) ที่ระบุว่า 

ความจงรักภักดีในตราสินค้านั้นเกิดขึ้นหลังจากท่ีลูกค้าได้รับประสบการณ์ความพึงพอใจจากการซ้ือสินค้านั้นแล้ว 

เน่ืองจากความผกูพนัของลกูค้า คอื กระบวนการทีเ่กดิข้ึนในลกัษณะของวงจรสองทศิทางทีม่ผีลกระทบซึง่กันและกนั

ซ�ำ้ไปซ�ำ้มาอย่างเป็นธรรมชาติ โดย Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh & Gremler (2004) และ Brodie, Ilic, Juric 

& Hollebeek (2011) และ Sashi (2012) ได้ระบุตรงกนัว่าความจงรักภกัดใีนแบรนด์กจ็ะเป็นเหมอืน ผลพวงทีเ่กดิขึน้ 

หลังจากการซื้อสินค้า แต่ทั้งนี้ก็ยังเกิดขึ้นก่อนการมีส่วนร่วมในชุมชนของแบรนด์ในสื่อสังคมออนไลน์ ตามแนวคิด

ของ McAlexander, Schouten & Koenig (2002) ซึง่ในทีส่ดุกจ็ะเกดิเป็นผลกระทบเชงิบวกต่อคณุค่าตราสนิค้าเช่น

เดียวกัน ซึ่งสอดคล้องกับ Kuvykaitea & Piligrimieneb (2014) ได้ท�ำการศึกษาเรื่อง Consumer engagement 

into brand equity creation ที่ระบุว่าความผูกพันของผู้บริโภคท่ีน�ำไปสู่การสร้างคุณค่าในตราสินค้าจะถูกชี้วัด

ด้วยประเภทของผู้บริโภคและวิธีการที่พวกเขาจะเข้าไปผูกพันกับคุณค่าท่ีเกิดข้ึนเหล่านั้นซ่ึงก็คือการมองหาคุณค่า

แบรนด์ทีส่งูมากขึน้รวมทัง้การท�ำให้แบรนด์มคีณุค่าสงูขึน้ด้วย ซึง่อธบิายโดยโมเดลทีส่ะท้อนถงึความสมัพนัธ์ระหว่าง

การเปลี่ยนแปลงในมิติของคุณค่าตราสินค้าทั้ง 4 ด้าน คือ 1) familiarity 2) perceived quality 3) associations 

และ 4) brand loyalty หลังจากมีความผูกพัน นั่นหมายถึง มิติของคุณค่าตราสินค้าทั้ง 4 ด้าน คือ 1) familiarity 2) 

perceived quality 3) associations และ 4) brand loyalty จะมีการเปลี่ยนแปลงหลังจากมีความผูกพันนั่นเอง

ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย
	 จากการศึกษาเร่ืองความสัมพันธ์ระหว่างการตลาดเชิงเนื้อหาทางสื่ออินสตาแกรมกับความผูกพันและ

คณุค่าตราสนิค้าเครือ่งแต่งกายจากประเทศญีปุ่น่ในทศันะของกลุม่เจเนอเรชัน่เอม็ในประเทศไทย พบว่าการตลาดเชงิ

เนื้อหาทางสื่ออินสตาแกรมในด้านเนื้อหาทั่วไป เนื้อหาที่รับรู้ได้ด้วยการมองเห็น และเนื้อหาที่สอดคล้องกับลักษณะ

ของอินสตาแกรม เป็นตัวแปรที่มีความสัมพันธ์กับความผูกพันของผู้ใช้งานอินสตาแกรมชาวไทยเจเนอเรชั่นเอ็มและ

คณุค่าตราสนิค้าเครือ่งแต่งกายจากประเทศญีปุ่่น อกีทัง้ความผกูพนัของผูใ้ช้งานอนิสตาแกรมชาวไทยเจเนอเรช่ันเอ็ม 

ก็เป็นตัวแปรที่มีความสัมพันธ์กับคุณค่าตราสินค้าเครื่องแต่งกายจากประเทศญี่ปุ่นอีกด้วย ซ่ึงจาก ผลการศึกษา 

ดังกล่าวคณะผู้วิจัยได้ท�ำการวิเคราะห์ข้อเสนอแนะที่เป็นประโยชน์ไว้ดังต่อไปนี้
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	 1. 	ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย 

		  เนื่องจากประเทศไทยเป็นแหล่งผลิตผ้าไหมท่ีมีเอกลักษณ์ความสวยงามอีกท้ังสิ่งทอและเครื่องนุ่งห่ม

ถือเป็นหนึ่งในสินค้าส่งออกส�ำคัญของไทย ดังนั้นองค์กรหรือหน่วยงานที่เกี่ยวข้องควรมีการวางนโยบายเพื่อพัฒนา

คุณค่าตราสินค้าเพือ่เพิม่มลูค่าให้กับผลติภณัฑ์เครือ่งแต่งกายหรอืผลติภณัฑ์สิง่ทอไทยอย่างยัง่ยนื โดยให้ความส�ำคญั

กับกลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหาทางสื่ออินสตาแกรม เนื่องจากผลการศึกษาระบุว่ากลยุทธ์ดังกล่าว เป็นตัวแปรที่มี 

ความสัมพันธ์โดยตรงกับคุณค่าตราสินค้า และเป็นตัวแปรที่มีความสัมพันธ์ในทางอ้อมกับคุณค่าตราสินค้า กล่าวคือ 

กลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหาทางสื่ออินสตาแกรมมีความสัมพันธ์กับความผูกพันของผู้ใช้งานสื่ออินสตาแกรม และ 

ความผูกพันของผู้ใช้งานสื่ออินสตาแกรมก็เป็นตัวแปรที่มีความสัมพันธ์กับคุณค่าตราสินค้า โดยในเชิงนโยบายนั้น

องค์กรควรมีการวางงบประมาณ จัดท�ำแผนก�ำลังคน และระบบการท�ำงานที่สอดคล้องกับแนวคิดกลยุทธ์การตลาด 

เชงิเนือ้หาทางสือ่อนิสตาแกรม โดยมีตัวชีว้ดัความส�ำเรจ็ท่ีเป็นรปูธรรม คือ ความผกูพนัของกลุ่มผูใ้ช้งานสือ่อนิสตาแกรม  

ซึ่งสามารถแปรผลจากค่าสถิติในการใช้งานฟังก์ชั่นต่างๆ ในสื่ออินสตาแกรมของผู้ใช้ และตัวชี้วัดความส�ำเร็จที่เป็น

นามธรรม คอื คณุค่าตราสนิค้า ซ่ึงสามารถวดัได้ด้วยการจดัท�ำการศกึษาวจัิยอย่างต่อเนือ่ง เพือ่ให้เกดิผลในการพฒันา

คุณค่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เครื่องแต่งกาย หรือผลิตภัณฑ์สิ่งทอไทยอย่างยั่งยืน

	 2.	ข้อเสนอแนะเชิงวิชาการ

		  ในปัจจุบันประเทศไทยมีการศึกษาวิจัยที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์สิ่งทอและเครื่องนุ่งห่มอยู่มากมาย แต่

ด้วยเทคโนโลยกีารสือ่สารทีก้่าวหน้าและเปลีย่นแปลงอย่างรวดเรว็จงึท�ำให้การวจัิยองค์ความรูใ้นการจดัการด้านการ

สื่อสารทางการตลาดผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ยังไม่ก้าวทันต่อการเปลี่ยนแปลงนั้นเท่าที่ควร คณะผู้วิจัยจึงได้จัด

ท�ำการวิจัยในครั้งนี้ขึ้น ซึ่งผลการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ถือเป็นการพิสูจน์แนวคิดของนักการวิชาการและนักการตลาด

ออนไลน์ที่กล่าวถึงการตลาดเชิงเนื้อหาทางสื่อสังคมออนไลน์ว่าการตลาดเชิงเนื้อหาเป็นตัวแปรที่มีความสัมพันธ์กับ

ความผูกพันและคุณค่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เครื่องแต่งกาย หากแต่ไม่สามารถอธิบายถึงลักษณะความมีอิทธิพล

ต่อกันของตัวแปรดังกล่าวได้ ดังนั้นคณะผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะให้นักการวิชาการและนักการตลาดออนไลน์ท่ีสนใจใน

เรื่องดังกล่าวควรท�ำการศึกษาวิจัยเพิ่มเติมเพื่อให้ทราบถึงลักษณะความมีอิทธิพลของตัวแปร เพื่อให้สามารถน�ำไป

ก�ำหนดกลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหาทางสื่ออินสตาแกรมและการชี้วัดความส�ำเร็จในเชิงลึกได้

	 3.	ข้อเสนอแนะเชิงพาณิชย์

		  เพ่ือเป็นการพัฒนาคุณค่าตราสินค้าของเครื่องแต่งกายและผลิตภัณฑ์สิ่งทอของไทยให้ทัดเทียมกับ  

ตราสินค้าของต่างประเทศ คณะผูว้จิยัมข้ีอเสนอแนะในเชงิพาณชิย์ว่า นกัสือ่สารการตลาดขององค์กรหรอืหน่วยงาน 

ท่ีเกีย่วข้องกบัเครือ่งแต่งกายและผลติภณัฑ์สิง่ทอของไทยควรมกีารสร้างแคมเปญทางการตลาดผ่านสือ่อนิสตาแกรม

เพื่อพัฒนาความผูกพันของผู้บริโภคและคุณค่าตราสินค้า โดยการวางแผนการด�ำเนินการทางการตลาดตามแนวทาง

ของกลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหาท้ัง 3 ด้าน เช่น กิจกรรมทางการตลาดทางสื่ออินสตาแกรมท่ีเก่ียวข้องกับการใช้  

แฮชแท็ก การแบ่งปันภาพจากอินสตาแกรมไปยังสื่อสังคมออนไลน์อื่นๆ การคอมเม้นท์ใต้โพสต์ การ Tag การเน้น 

การส่ือสารด้วยภาพ การเน้นการใช้งานฟังก์ชั่นต่างๆ ในอินสตาแกรมให้เป็นประโยชน์ เป็นต้น และนอกจากนี้ 

เน่ืองจากการวิจัยในครั้งนี้อยู่ในกรอบของผลิตภัณฑ์เครื่องแต่งกายท่ีมีประโยชน์การใช้งานเก่ียวข้องกับรูปลักษณ์

และดไีซน์ ดงัน้ันคณะผูว้จิยัจงึมองว่าผลการวจิยัสามารถน�ำไปประยกุต์ใช้กบัผลติภณัฑ์อืน่ๆ ทีม่ปีระโยชน์การใช้งาน 

เกีย่วข้องกบัรปูลักษณ์และดไีซน์ได้อกีด้วย เช่น เฟอร์นเิจอร์ โครงการบ้านพกัอาศัย เครือ่งประดบั เป็นต้น ซึง่นกัการตลาด 

สามารถวางแผนการด�ำเนินการทางการตลาดตามแนวทางของกลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหาในลักษณะที่คล้ายคลึง 

กันได้
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