
57 
                                                                   ปีท่ี 3 ฉบับท่ี 1 เดือนมกราคม – มิถุนายน 2564 

 

การตลาดเชงิเนื้อหาท่ีหยาบคาย โดยอาศัยความพึงพอใจ ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ 
ของผู้บริโภค บนสื่อสังคมออนไลน์ในประเทศไทย 

รัตน์มณี นิลละออ1 ผริตา รอดชุม1 พรทิวา พงษ์สมบัติ1* อริสา ไหวดี1 จิรวัฒน์ ราตรี1 ทัชชกร สัมมะสุต2 
 

 Received: March 31, 2021 
 Revised: April 28, 2021 
 Accepted: May 3, 2021 

 

บทคัดย่อ  
 บทความการวิจัยน้ี ศึกษาเร่ืองการตลาดเชิงเน้ือหาท่ีหยาบคาย โดยอาศัยความพึงพอใจส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค บนสื่อสังคมออนไลน์ในประเทศไทย มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษารูปแบบ
การตลาดเชิงเน้ือหาที่หยาบคายส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค เพ่ือศึกษารูปแบบการตลาดเชิง
เน้ือหาที่หยาบคายส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค และเพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ของรูปแบบ
การตลาดเชิงเน้ือหาที่หยาบคายกับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค โดยศึกษาจากกลุ่มตัวอย่าง คือ ประชากร
ผู้ใช้งานส่ือสังคมออนไลน์ในประเทศไทย เครื่องมือที่ใช้ในวิจัย คือ แบบตอบสอบถาม เครื่องมือที่ใช้
วิเคราะห์สถิติในการทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน สัมประสิทธ์ิ
สหสัมพันธ์แบบเพียร์สันและการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า การตลาดเชิง
เน้ือหาที่หยาบคายแต่ละรูปแบบ สามารถส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อได้ โดยรูปแบบการโน้มน้าวใจส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อมากที่สุด รองลงมาคือ รูปแบบสร้างแรงบันดาลใจ รูปแบบการให้ความรู้ และรูปแบบ
สนุกสนาน ตามลําดับ กล่าวได้ว่า การตลาดเชิงเน้ือหาที่หยาบคาย ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ โดยต้องอาศัย
ความพึงพอใจ การศึกษาบทความวิจัยครั้งน้ีแสดงให้เห็นว่าการตลาดเชิงเน้ือหาที่หยาบคายมีประโยชน์ต่อ
ธุรกิจและนักการตลาดเพ่ือนําไปวิเคราะห์และวางแผนเพ่ือให้สอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมายของธุรกิจในการ
สร้างความพึงพอใจจนนําไปสู่การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
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Abstract 
 This research aims to study impolite content marketing models influencing 
customer satisfaction, consumer purchasing decision, and relationship between content 
marketing models and consumer purchasing decision. The study is conducted with a 
sample group from social media users in Thailand by using questionnaire. Statistical 
analysis tools for hypothesis testing include percentage, mean, standard deviation, Pearson 
correlation coefficient and multiple regression analysis. Results of hypothesis testing reveal 
that each impolite content marketing could impact to purchase intention. Persuasion 
influences purchase decision, followed by inspiration, education, and joy, respectively. 
Impolite content marketing influences purchase decision by relying on satisfaction. This 
research shows that impolite content marketing is beneficial as businesses and marketers can 
use it to analyze and to align with their business target groups in order to create satisfaction 
leading to consumer purchasing decision. 
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บทนํา  
 ในยุคที่ดิจิทัลเข้ามามีบทบาทต่อชีวิตมนุษย์ ทําให้พฤติกรรมการใช้ชีวิตของมนุษย์เปลี่ยนไป จาก
ผลสํารวจในปี 2562 พบว่าคนไทยใช้งานอินเทอร์เน็ตกับสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) มากที่สุดถึง 
91.2% (สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2562) เรียกได้ว่าอินเทอร์เน็ตได้กลาย เป็นส่วนหน่ึง
ของมนุษย์โดยการเข้ามามีบทบาทต่อชีวิตมนุษย์ในหลากหลายรูปแบบ ทําให้มนุษย์มีการปรับเปลี่ยนวิถี
ชีวิตตามไปด้วย เมื่อพฤติกรรมของมนุษย์เปลี่ยนไปเช่นน้ี แน่นอนว่าองค์กรธุรกิจไม่สามารถจะน่ิงเฉยได้ 
จึงต้องหันมาปรับเปลี่ยนธุรกิจให้ก้าวทันพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนไปเช่นกัน จึงเกิดเป็นพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์หรือ E-commerce คือการทําธุรกรรมทางเศรษฐกิจผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (ปริศนา เพชระ
บูรณิน, 2556) บนแพลตฟอร์มอินเทอร์เน็ตที่หลากหลาย จากผลสํารวจในปี 2562 พบว่าคนไทยใช้สื่อ
สังคมออนไลน์เป็นช่องทางซื้อสินค้าผ่าน Facebook Fanpage มากที่สุดถึง 47.5% และ Facebook 
Fanpage ยังเป็นช่องทางที่ผู้ขายใช้ในการขายมากท่ีสุดอีกด้วย รองลงมาเป็น line และ Instagram 
ตามลําดับ (สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2562)   
 สื่อสังคมออนไลน์เป็นการเช่ือมโยงกลุ่มคนเข้าด้วยกันเพ่ือแลกเปลี่ยนและแบ่งปันข้อมูลระหว่าง
กัน เช่น Facebook, Instagram, Twitter และ Youtube เป็นต้น โดยผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์สามารถเป็น
ทั้งผู้ส่งสารและผู้รับสารได้ในขณะเดียวกัน ทําให้สื่อสังคมออนไลน์กลายเป็นพ้ืนที่ในการสร้างปฏิสัมพันธ์
กันระหว่างผู้ใช้ (คะนึงนิจ ขาวแสง, 2563) และด้วยความสะดวกในการรับสื่อรวมถึงความรวดเร็วในการ
แบ่งปันข้อมูลบนอินเทอร์เน็ตทําให้เน้ือหาที่ได้รับความสนใจถูกเผยแพร่ออกไปอย่างรวดเร็ว ด้วยเหตุน้ี
การสื่อสารบนโลกออนไลน์จึงมีความสําคัญมาก ทําให้องค์กรธุรกิจใช้โอกาสตรงน้ีในการทําการสื่อสาร
การตลาด สิ่งที่จะทําให้การส่ือสารประสบความสําเร็จ นักการตลาดจะต้องให้ความสําคัญกับการตลาดเชิง
เน้ือหา (Content Marketing) (อรรถชัย วรจรัสรังสี, 2556) ไม่ว่าจะเป็นด้านความสนุกสนาน การให้
ความรู้ การสร้างแรงบันดาลใจ และการโน้มน้าวใจ เน่ืองจากสามารถดึงดูดความสนใจและทําให้ผู้บริโภค
จดจําเน้ือหาได้ดี อีกทั้งยังช่วยสร้างความสัมพันธ์ที่ดีให้กับตราสินค้าและผู้บริโภคอีกด้วย (Thumbsup, 
2556) 
 แต่เน่ืองจากสื่อสังคมออนไลน์อยู่บนอินเทอร์เน็ตไร้พรมแดนที่ทุกคนสามารถแสดงออก แสดง
ความคิดเห็น และแลกเปลี่ยนข้อมูลซึ่งกันและกันได้ทั่วโลกอย่างอิสระ (คะนึงนิจ ขาวแสง, 2563) จึงมักจะ
พบเจอท้ังด้านดีและด้านไม่ดีบนโลกออนไลน์ เมื่อทุกคนมีอิสระทางความคิดและการแสดงออก ทําให้มี
การนําเสนอเรื่องราวด้านลบในการใช้คําพูดที่ไม่สุภาพออกมาให้เห็นจํานวนมาก ซึ่งการใช้ถ้อยคําที่ 
ไม่สุภาพในการสื่อสารย่อมส่งผลกระทบเชิงลบต่อผู้พูดและผู้ฟังทั้งด้านความรู้สึกและด้านอารมณ์ เน่ือง
ด้วยการถูกละเมิดสิทธิส่วนบุคคล การทําลายความสัมพันธ์ระหว่างกัน หรือการถูกลดบทบาททางสังคม
ด้วยการใช้คําพูดที่ไม่สุภาพ (กุลชาติ ศรีโพธ์ิ, 2548) แต่ปฏิเสธไม่ได้เลยว่าการนําเสนอเน้ือหาด้วยคําพูดที่
ไม่สุภาพน้ีกลับได้รับความสนใจจากผู้คนอย่างมาก ในด้านการตลาดเองก็จะพบเห็นการนําเสนอการตลาด
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เชิงเน้ือหาผ่านผู้มีอิทธิพลที่ใช้คําพูดหยาบคายในการโปรโมตสินค้าหรือขายสินค้าเช่นกัน แต่กลับได้รับความ
นิยมจากผู้บริโภคและสร้างรายได้ให้แก่ผู้มีอิทธิพลบนโลกออนไลน์จํานวนมาก (ปราณิศา ธวัชรุ่งโรจน์, 
2558) 
         จากท่ีกล่าวมาข้างต้น ผู้วิจัยเล็งเห็นช่องว่างในงานวิจัยที่ผ่านมา พบว่า การศึกษาเก่ียวกับ
การตลาดเชิงเน้ือหาบนสื่อสังคมออนไลน์น้ันจะเป็นการศึกษาและวิจัยในมุมมองของการนําเสนอเน้ือหาใน
ด้านดี ว่าส่งผลต่อผู้บริโภคอย่างไรเสียเป็นส่วนใหญ่ อีกทั้งยังพบว่าส่วนใหญ่จะศึกษาและวิจัยการนําเสนอ
การตลาดเชิงเน้ือหาในอดีต ยังไม่มีการศึกษาและวิจัยใหม่ให้เข้ากับยุคสมัยที่เปลี่ยนแปลงไปในปัจจุบัน 
ผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาเรื่องการตลาดเชิงเน้ือหาที่หยาบคาย ส่งผลต่อความพึงพอใจ จนนําไปสู่การ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้หรือไม่ อย่างไร เพ่ือเป็นประโยชน์และแนวทางให้กับองค์กรธุรกิจในการสร้าง
กลยุทธ์ด้านการสื่อสารเพ่ือดึงดูดผู้บริโภคให้ตรงกลุ่มเป้าหมายผ่านการนําเสนอการตลาดเชิงเน้ือหาใน
รูปแบบต่าง ๆ ต่อไป 
 
การทบทวนวรรณกรรมทีเ่ก่ียวข้อง  
 1. แนวคิดเก่ียวกับการตลาดเชิงเนื้อหา 

การตลาดเชิงเน้ือหา เป็นกระบวนการหนึ่งทางการตลาดที่จะสร้างแรงดึงดูดความสนใจ และการ
มีปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภค ทําให้ผู้บริโภคเกิดความประทับใจจนจดจําตราสินค้าได้ (Brand Awareness) 
และส่งผลต่อความจงรักภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) โดยจะไม่เน้นการขายแต่ให้ความสําคัญใน
เน้ือหาเป็นการสร้างเร่ืองราวให้กับสินค้า (Storytelling) สร้างความโดดเด่นให้แตกต่างจากคู่แข่ง สร้างความ
เช่ือมั่นในตราสินค้า และที่สําคัญมีการเพ่ิมคุณค่าความน่าสนใจ (Kotler, 2009) เป็นการส่งเสริมการขาย
ของธุรกิจและตราสินค้า ผ่านการเพ่ิมมูลค่าให้กับข้อความ ภาพ วิดีโอหรือเสียงผ่านสื่อออนไลน์หรือสื่อ
ออฟไลน์ (Gunelius, 2011) โดยมีวัตถุประสงค์ คือ สร้างการรับรู้และเพ่ือผลักดันให้เกิดการกระทําของ
ลูกค้าที่สามารถทํากําไรหรือทําให้เกิดแรงจูงใจในการซื้อสินค้าได้ (Pulizzi, 2004) 

จากที่กล่าวมาข้างต้น จะเห็นได้ว่าการตลาดเชิงเน้ือหาเป็นอีกหน่ึงปัจจัยที่สําคัญที่ส่งผลให้กลยุทธ์
การตลาดดิจิทัลของแบรนด์หรือธุรกิจประสบความสําเร็จได้โดยการกระตุ้นให้เกิดการรับรู้และการบอกต่อ
รวมถึงสร้างความภักดีต่อแบรนด์หรือธุรกิจน้ันๆ (“ป้ันแบรนด์ด้วย Content marketing”, 2557) สําหรับ
การศึกษาวิจัยเล่มน้ี ผู้วิจัยจะยกตัวอย่างถึงการทําการตลาดเชิงเน้ือหาที่ใช้คําพูดที่เป็นกันเอง ถ้อยคํา
หยาบคาย หรือคําสบถต่าง ๆ ในการทําการตลาดเชิงเน้ือหาที่หลายคนมองว่าเป็นคําพูดที่หยาบแต่กลับ
สร้างความดึงดูดและถูกใจผู้บริโภคเป็นอย่างมากในปัจจุบัน โดยจะแบ่งตามเคร่ืองมือการวางแผน
การตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing Matrix) ออกเป็น 4 กลุ่ม ดังน้ี (สุธีรพันธ์ุ สักรวัตร, 2560) 

1. เน้ือหาประเภทความบันเทิง (Entertainment) เป็นเน้ือหาที่สร้างความบันเทิงสนุกสนาน เป็น
เน้ือหาที่เน้นสร้างการรับรู้ (Awareness) เน่ืองจากผู้รับสารน้ันมีส่วนร่วมกับเน้ือหาเหล่าน้ัน กล่าวคือเมื่อ
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คนมีส่วนร่วมมากข้ึนการเผยแพร่คอนเทนต์จะกว้างขวางและเป็นที่รู้จักมากขึ้นตามไปด้วย โดยเน้ือหาจะ
เป็นเรื่องเบาสมอง  

2. เน้ือหาประเภทให้ความรู้ (Educate) เป็นเน้ือหาเก่ียวกับการแบ่งปันความรู้ การวิเคราะห์
ข้อมูล รวมถึงคู่มือการใช้งานหรือ How-to ที่เป็นการให้ประโยชน์ต่อผู้บริโภค โดยมักจะออกแบบมาให้
เข้าใจง่าย ซึ่งเน้ือหาประเภทน้ีจะเป็นการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีและทําให้แบรนด์มีความน่าเช่ือถือ 

3. เน้ือหาประเภทให้แรงบันดาลใจ (Inspiration) เป็นการสร้างแรงจูงใจผ่านเนื้อหาในรูปแบบ
ต่าง ๆ โดยในประเภทน้ีจะเป็นการใช้ดาราหรือ Influencers มาเป็นผู้แนะนําสินค้า รวมถึงการรีวิว 
(Review) จากผู้ใช้สินค้าจริง เพ่ือดึงดูดผู้บริโภคและให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินคา้ง่ายขึ้น 

4. เน้ือหาประเภทโน้มน้าวใจ (Convince) เป็นการสร้างแรงจูงใจ เน้นเหตุผลเป็นหลักก่อให้เกิด
การเปรียบเทียบเพ่ือโน้มน้าวใจผู้บริโภค รวมถึงเสนอข้อมูลเพ่ือทําให้มีการปิดการขายหรือสิ่งที่ทําให้
ผู้บริโภครู้สึกคุ้มค่าที่จะจ่าย เช่น โปรโมชัน ส่วนลดพิเศษ หรือการผ่อนชําระค่าสินค้า การนําเสนอข้อมูล
จุดเด่นของสินค้า (Product Feature)   

ดังน้ัน จะเห็นได้ว่าการทําการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) รวมถึงการตลาดเชิง
เน้ือหาที่หยาบคายก็เป็นรูปแบบกลยุทธ์การตลาดหน่ึงที่นักการตลาดจะต้องวางแผนก่อนที่จะเผยแพร่
เน้ือหาออกไปยังผู้บริโภค โดยเริ่มต้ังแต่การเลือกประเภทของเน้ือหาไม่ว่าจะเป็นประเภทความบันเทิง ให้
ความรู้ ให้แรงบันดาลใจและโน้มน้าวใจ รวมถึงเลือกรูปแบบการสื่อสารให้เหมาะสม เช่น การนําเสนอ
รูปแบบข้อความ รูปภาพ วิดีโอ หรือสื่อสังคมออนไลน์ทั้งจากช่องทางของแบรนด์เองหรือผ่านช่องทางของ
ผู้มีอิทธิพลในโลกออนไลน์ ซึ่งนักการตลาดจะต้องให้ความสําคัญกับการตลาดเชิงเน้ือหาเพ่ือสร้างการรับรู้
และเพ่ือเป็นการดึงดูดให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจและเข้าถึงแบรนด์ได้มากขึ้น ทั้งน้ีก็เพ่ือสร้างความพึง
พอใจให้เกิดขึ้นแก่ตัวผู้บริโภค เพ่ือนําไปสู่การตัดสินใจซื้อต่อไป 

2. แนวคิดเก่ียวกับความพึงพอใจ 
จิตตินันท์ นันทไพบูลย์ (2551) กล่าวว่า ความพึงพอใจ หมายถึง การแสดงออกถึงความรู้สึก

ทางบวกของบุคคล ซึ่งเป็นผลจากการเปรียบเทียบการรับรู้สินค้าหรือบริการ ผลลัพธ์ของความพึงพอใจ 
จะเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคเปรียบเทียบระหว่างความคาดหวังก่อนซื้อสินค้าหรือบริการกับสิ่งที่ได้รับหลังจาก
การซื้อสินค้าหรือบริการน้ัน หากตรงตามความคาดหวังหรือเหนือกว่าความคาดหวังที่ต้ังไว้จะส่งผลให้เกิด
ความพึงพอใจ จนนําไปสู่การตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการครั้งต่อไปในอนาคต แต่หากผลลัพธ์จากการใช้
สินค้าหรือบริการไม่สามารถตอบสนองความต้องการได้ตามความคาดหวัง ก็จะทําให้ผู้บริโภคเกิดความไม่
พึงพอใจ 

แก้วขวัญ ผดุงพิพัฒน์บวร (2559) การสร้างความพึงพอใจเป็นประโยชน์ที่สําคัญที่ทําให้องค์กร
ประสบความสําเร็จซึ่งมาจากความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ 
รวมไปถึงการมีความจงรักภักดีต่อองค์กรในระยะยาว โดยทั่วไปความพึงพอใจจะเกิดขึ้นก็ต่อเมื่อผู้บริโภค
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รับรู้ความคุ้มค่าของประโยชน์ที่ผู้บริโภคได้รับ จากสินค้าหรือบริการ โดยนําไปเปรียบเทียบกับความ
คาดหวังที่ผู้บริโภคต้ังไว้ในตอนแรก หากส่งผลประโยชน์โดยตรงที่เป็นไปตามความคาดหวังหรือเหนือ
ความคาดหวังของผู้บริโภค จะนํามาซึ่งการก่อให้เกิดความพึงพอใจและความประทับใจตามมา 

จากคําจํากัดความดังกล่าว สรุปได้ว่า ความพึงพอใจ หมายถึง ระดับความช่ืนชอบของผู้บริโภคท่ี
มีต่อสินค้าหรือบริการ ในที่น้ี คือ ระดับความช่ืนชอบของผู้บริโภคท่ีรับชมการตลาดเชิงเน้ือหาที่หยาบคาย
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ กล่าวคือ เมื่อผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจจะส่งผลให้เกิดการตัดสินใจซื้อต่อไป 

3. แนวคิดเก่ียวกับการตัดสนิใจซื้อ 
 การตัดสินใจซื้อ คือ สถานการณ์ที่ผู้บริโภคมีแนวโน้มจะซื้อสินค้าหรือบริการ ภายใต้เง่ือนไขที่ 
เฉพาะเจาะจง โดยทั่วไป มักจะเก่ียวข้องกับพฤติกรรมการรับรู้และทัศนคติของผู้บริโภคท่ีแสดงถึงความ
ต้องการ ผ่านกิจกรรมที่ผู้บริโภคเข้ามาเกี่ยวข้องสัมพันธ์กับข้อมูลสินค้าหรือบริการเพ่ือทําการประเมิน
ทางเลือก จากการเปรียบเทียบสินค้าหรือบริการหลาย ๆ ตัวเลือกตามข้อมูล หรือข้อจํากัดแต่ละ
สถานการณ์ เพ่ือให้ได้มาซึ่งสินค้าหรือบริการที่ตรงตามความคาดหวังมากที่สุด (Mirabi, 2015) ดังน้ัน  
การตัดสินใจจึงเป็นกระบวนการที่สําคัญและอยู่ภายใต้จิตใจของผู้บริโภค (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2550) 

Yin, Poon & Su (2017) กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อแบ่งออกเป็น 5 ขั้นตอน ได้แก่  
1) คือ การตระหนักถึงปัญหาหรือการตระหนักถึงความต้องการของผู้ซื้อเอง ที่อาจเกิดมาจากการถูก
กระตุ้นจากภายในและภายนอก 2) คือ การค้นหาข้อมูล โดยผู้บริโภคจะค้นหาข้อมูลจากภายในหรือ
ตนเองก่อนและหาเพ่ิมเติมจากแหล่งข้อมูลภายนอกเพ่ือประกอบการตัดสินใจ 3) คือ การประเมินผล
ทางเลือก เป็นขั้นที่ผู้บริโภคนําข้อมูลที่ได้จากการค้นหามาจัดหมวดหมู่และวิเคราะห์ข้อดีข้อเสียของสินค้า
หรือบริการเพ่ือเปรียบเทียบหาทางเลือกที่ดีที่สุดก่อนทําการตัดสินใจ 4) คือ การตัดสินใจเลือกทางเลือกที่
ดีที่สุด ซึ่งเกิดขึ้นหลังจากที่ผู้บริโภคได้ทําการประเมินข้อดีข้อเสียของสินค้าหรือบริการ โดยมักจะใช้
ประสบการณ์ของตนเองและผู้อ่ืนเพ่ือใช้ประกอบการตัดสินใจ และ 5) คือ การประเมินภายหลังการซื้อ 
เป็นขั้นตอนสุดท้ายหลังจากการซื้อเน่ืองจากผู้บริโภคได้ทดลองสินค้าหรือบริการที่ซื้อ ซึ่งในขณะเดียวกัน
ผู้บริโภคก็จะทําการประเมินไปด้วย ทําให้เห็นได้ว่ากระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเป็นกระบวนการ
ที่มีความต่อเน่ือง เพราะส่งผลให้เกิดการบอกต่อ การแสดงถึงความรู้สึกทั้งเชิงบวกและเชิงลบก็ได้ ซึ่งน่ัน
อาจจะทําให้เกิดกระบวนการตัดสินใจครั้งต่อไปกับผู้บริโภคคนอ่ืน ๆ นอกจากน้ียังมีปัจจัยลักษณะ
ประชากรศาสตร์ ปัจจัยทางสังคม และจิตวิทยาที่อยู่ภายในความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภคท่ีจะส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อ จึงจะเห็นได้ว่ากระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมีความซับซ้อน (ภัควัฒน์ ทรงจิตสมบูรณ์, 
2560) ประกอบกับปัจจุบันจํานวนผู้ประกอบธุรกิจบนสื่อสังคมออนไลน์มีจํานวนมากและยังเติบโตขึ้น
อย่างรวดเร็ว ทําให้การสื่อสารกับผู้บริโภคจึงเป็นสิ่งสําคัญที่ผู้ประกอบการต้องสร้างจุดเด่นให้กับสินค้าของ
ตนและสื่อสารไปยังผู้บริโภค เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจ ความพึงพอใจและนํามาสู่การตัดสินใจซื้อ
สินค้าในท่ีสุด ในการศึกษาครั้งน้ี การตัดสินใจซ้ือ หมายถึง กระบวนการท่ีผู้บริโภคมีการพิจารณา
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เปรียบเทียบข้อมูลในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าหรือบริการ อันเน่ืองมาจากความพึงพอใจในการรับชม
เน้ือหาที่ใช้คําหยาบคายบนสื่อสังคมออนไลน์         
 4. แนวคิดเก่ียวกับคําหยาบคาย 
 คําหยาบคาย (Impolite) หมายถึง พฤติกรรมความรุนแรงชนิดหน่ึงด้วยการใช้หลักภาษาที่ไม่เป็น
ที่ยอมรับในสังคมหรือถ้อยคําที่ไม่สุภาพ อาจรวมถึงถ้อยคําอะไรก็ตามที่ส่งผลกระทบเชิงลบต่อทั้งผู้ส่งสาร
และผู้รับสาร 
 การสื่อสารผ่านถ้อยคําที่หยาบคายเป็นการเลือกใช้ถ้อยคําที่ไม่เป็นที่ยอมรับกันในสังคมหรือ
ถ้อยคําที่มีคําหยาบคายมาใช้ในการสื่อสาร ซึ่งถ้อยคําที่หยาบคายเป็นหน่ึงในพฤติกรรมความรุนแรง
รูปแบบหน่ึงที่ล้วนก่อให้เกิดผลกระทบเชิงลบต่ออารมณ์และความรู้สึกของผู้รับสาร ตัวอย่างเช่น การเกิด
ทัศนคติที่ไม่ดี มีความรู้สึกถูกละเมิดสิทธิส่วนบุคคล การถูกลดบทบาททางสังคม เป็นต้น ผู้ที่เลือกใช้
ถ้อยคําที่หยาบคายส่วนใหญ่มักจะต้ังใจให้ผู้ฟังได้รับความรู้สึกเชิงลบ แต่บางครั้งการที่ผู้สื่อสารเลือกใช้
ถ้อยคําที่หยาบเหล่าน้ีในการสื่อสารอาจจะเกิดจากความขาดการระมัดระวังในการเลือกใช้ถ้อยคําที่
ต้องการจะสื่อออกไป (กุลชาติ ศรีโพธ์ิ, 2548) โดยสาเหตุที่ทําให้เกิดการสื่อสารด้วยถ้อยคําที่หยาบคายน้ัน
อาจเกิดจากหลายปัจจัยทั้งจากกรณีที่ผู้สื่อสารต้ังใจสื่อสารเพ่ือทําร้ายผู้รับสาร จากกรณีที่ผู้รับสารรู้สึก
เพียงฝ่ายเดียวว่าถ้อยคําที่ผู้สื่อสารกล่าวมาน้ันไม่สุภาพและต้องการทําร้ายผู้รับสาร หรืออาจเกิดจากการ
รวมลักษณะของทั้งสองกรณีเข้าไว้ด้วยกัน ซึ่งจากสาเหตุของการเกิดการสื่อสารด้วยถ้อยคําที่หยาบคายนั้น
ทําให้เห็นได้ว่าความไม่สุภาพซ่ึงเป็นเรื่องของการประเมินถ้อยคําที่ใช้ในการสื่อสาร หมายความว่าหาก 
ผู้สื่อสารและผู้รับสารมีความเข้าใจที่ตรงกันในเน้ือหาความหมายของถ้อยคําที่ผู้สื่อสารต้องการจะสื่อสาร 
ก็ย่อมส่งผลท่ีดีต่อทั้งผู้สื่อสารและผู้รับสารถึงแม้ว่าถ้อยคําเหล่าน้ันจะเป็นการสื่อสารโดยใช้ถ้อยคําที่หยาบ
คายก็ตาม (Culpeper, 2005)  
 ดังน้ัน จะเห็นได้ว่าการที่ผู้ประกอบการเลือกใช้ถ้อยคําที่หยาบคายในการสื่อสารผ่าน Content 
Marketing อาจไม่ได้ส่งผลกระทบเชิงลบแต่เพียงอย่างเดียว แต่ขึ้นอยู่กับการเลือกใช้ถ้อยคําที่ถูกต้อง 
เน่ืองจากการสื่อสารเป็นจุดเช่ือมโยงระหว่างผู้ประกอบการกับผู้บริโภคที่จะทําให้เกิดความเข้าใจร่วมกัน 
ซึ่งจะส่งผลต่อการตอบสนองที่พึงพอใจแก่ทั้งผู้ประกอบการ และผู้บริโภคจนนํามาสู่การตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคได้ในที่สุด 
 
สมมติฐานการวิจัยและวิธีการทางสถิติ 
 1. การตลาดเชิงเน้ือหาที่หยาบคายรูปแบบสนุกสนาน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ โดยอาศัยความ
พึงพอใจของผู้บริโภค (H1) 

2. การตลาดเชิงเน้ือหาที่หยาบคายรูปแบบการให้ความรู้ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ โดยอาศัย
ความพึงพอใจของผู้บริโภค (H2) 
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 3. การตลาดเชิงเน้ือหาที่หยาบคายรูปแบบสร้างแรงบันดาลใจ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อโดยอาศัย
ความพึงพอใจของผู้บริโภค (H3) 
 4. การตลาดเชิงเน้ือหาที่หยาบคายรูปแบบการโน้มน้าวใจ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อโดยอาศัย
ความพึงพอใจของผู้บริโภค (H4) 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดในงานวิจัย  
 
ระเบยีบวิธีการวิจัย 
       การวิจัยครั้งน้ีเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (quantitative research) ใช้การวิจัยเชิงสํารวจ (survey 
research) เก็บข้อมูลแบบภาคตัดขวาง (cross-sectional design) ประชากรเป็นกลุ่มผู้ใช้สื่อสังคม
ออนไลน์ในประเทศไทย จํานวน 52 ล้านบัญชี (Hootsuite, 2020) จึงกําหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างตามกรณี
ที่ทราบจํานวนประชากรตามสูตรคํานวณของ Yamane (1976) กําหนดค่าความเช่ือมั่นที่ร้อยละ 95 และ
ค่าความคลาดเคล่ือนที่ 0.05 ได้กลุ่มตัวอย่าง 400 คน จากนั้นสุ่มตัวอย่างโดยการสุ่มแบบเฉพาะเจาะจง 
โดยมีเกณฑ์ในการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคท่ีเคยซื้อสินค้าหรือบริการผ่านรูปแบบการตลาดเชิง
เน้ือหาที่หยาบคายบนสื่อสังคมออนไลน์ 
       ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ซึ่งผ่านการคํานวณหาค่าดัชนีความ
สอดคล้องระหว่างข้อคําถามกับวัตถุประสงค์ (Index of item & objective congruence: IOC) ตามความ
คิดเห็นของผู้เช่ียวชาญ ได้ค่าดัชนีความสอดคล้องเท่ากับ 0.769 แปลได้ว่าข้อคําถามมีความสอดคล้องกับ
วัตถุประสงค์งานวิจัย โดยแบบสอบถามการตลาดเชิงเน้ือหาที่หยาบคาย พัฒนาจากงานของธาวินี เนียมนาค 
(2561) แบบสอบถามความพึงพอใจ พัฒนาจากงานของอัษฎาพร วงษ์พิพัฒน์พันธ์ (2560) แบบสอบถามการ
ตัดสินใจซื้อ พัฒนาจากงานของเพ็ญภิมล โสภณธนกิจ (2560) โดยใช้แบบมาตราส่วนประมาณค่า (rating 
scale) 5 ระดับ คือ  
  5 มีระดับความพึงพอใจและเห็นด้วยมากที่สุด 
 4 มีระดับความพึงพอใจและเห็นด้วยมาก 
 3 มีระดับความพึงพอใจและเห็นด้วยปานกลาง 

การตลาดเชิงเนื้อหาที่หยาบคาย 
 

ประเภทความบันเทิง 

ประเภทให้ความรู้ 

ประเภทแรงบันดาลใจ 

ประเภทโน้มน้าวใจ 

ความพึงพอใจ การตัดสินใจซ้ือ
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 2 มีระดับความพึงพอใจและเห็นด้วยน้อย 
 1 มีระดับความพึงพอใจและเห็นด้วยน้อยที่สุด  
 จากน้ัน ผู้วิจัยได้นําแบบสอบถามไปทดลองใช้กับกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาคร้ังน้ี จํานวน 30 คน 
โดยเก็บข้อมูลวันที่ 29 มกราคม พ.ศ. 2564 หลังจากเก็บข้อมูลทดลองเสร็จสิ้น ผู้วิจัยจะนําแบบสอบถาม
ที่เก็บข้อมูลมาตรวจสอบคุณภาพด้วยวิธีวัดค่าความเช่ือมั่นด้วยค่าสถิติ Cronbach’s alpha (Cronbach, 
1951) โดยตัวแปรการตลาดเชิงเน้ือหาที่หยาบคายมีค่าความเช่ือมั่นเท่ากับ 0.948 ความพึงพอใจมีค่า
ความเช่ือมั่นเท่ากับ 0.818 การตัดสินใจซื้อมีค่าความเช่ือมั่นเท่ากับ 0.869 จากน้ันผู้วิจัยจึงเก็บข้อมูลจาก
กลุ่มตัวอย่างจริงทางออนไลน์จํานวน 400 ชุด ระหว่างวันที่ 30 มกราคม พ.ศ. 2564 ถึง 10 กุมภาพันธ์ 
พ.ศ. 2564 จากน้ันจึงวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย (X) ค่า
เบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.E.) สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สันและการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis)   
 
ผลการวิจัย  

1. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน ส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 73 อายุ 15 - 25 ปี ร้อยละ 91 มีระดับการศึกษาปริญญาตรี ร้อยละ 88.8 
ประเภทสินค้าหรือบริการที่กลุ่มตัวอย่างตัดสินใจซื้อมากที่สุด คือ สินค้าแฟช่ัน ร้อยละ 88.4 รองลงมา 
ได้แก่ ผลิตภัณฑ์สุขภาพและความงาม อาหาร อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ เฟอร์นิเจอร์ ตามลําดับ 

2. ผลการวิเคราะห์ระดับการตลาดเชิงเน้ือหาที่หยาบคาย ความพึงพอใจและการตัดสินใจซื้อ
พบว่า ผู้ตอบแบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นเก่ียวกับความพึงพอใจอยู่ในระดับปานกลาง  
( = 2.64, S.D. = 1.237) รองลงมาคือ การตัดสินใจซื้ออยู่ในระดับน้อย ( = 2.51, S.D. = 1.224) และ
การตลาดเชิงเน้ือหาที่หยาบคายอยู่ในระดับปานกลาง ( = 2.635, S.D. = 1.252) 

3. ผลการทดสอบสมมติฐาน จากผลการวิเคราะห์ตัวแปรความพึงพอใจ ในฐานะตัวแปรคั่นกลาง
ที่เช่ือมโยงการตลาดเชิงเน้ือหาที่หยาบคาย ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการของผู้บริโภค 
แสดงดังน้ี 

 

ตารางที่ 1 ผลทดสอบอิทธิพลตัวแปรคั่นกลางในสมมติฐานที่ 1 
สมมติฐานการวิจัย Total effect Direct effect Indirect effect ผลลัพธ์ 

H1 0.598 0.166 0.432 สนับสนุน 
หมายเหตุ R = 0.727, R2 = 0.528, Adjusted R2 = 0.526, F = 222.444, Durbin-Watson = 1.939, 
 *p2 0.05 
 



66 
ปีท่ี 3 ฉบับท่ี 1 เดือนมกราคม – มิถุนายน 2564 

 

การตลาดเชิงเน้ือหาที่หยาบคายรูปแบบสนุกสนาน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ อย่างมีนัยสําคัญ (beta 
= 0.598, p-value < 0.05) หลังจากน้ัน เมื่อนําตัวแปรสัมพันธ์ความพึงพอใจมาเป็นตัวแปรคั่นกลาง ทําให้ค่า
การตลาดเชิงเน้ือหาที่หยาบคายรูปแบบสนุกสนาน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ ลดลงอย่างมีนัยสําคัญ (beta = 
0.166, p-value < 0.05) กล่าวได้ว่าการตลาดเชิงเน้ือหาที่หยาบคายรูปแบบสนุกสนาน ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อ โดยอาศัยความพึงพอใจ อย่างมีนัยสําคัญ (beta = 0.432, p-value < 0.05 
 

ตารางที่ 2 ผลทดสอบอิทธิพลตัวแปรคั่นกลางในสมมติฐานที่ 2 
สมมติฐานการวิจัย Total effect Direct effect Indirect effect ผลลัพธ์ 

H2 0.616 0.212 0.404 สนับสนุน 
หมายเหตุ R = 0.733, R2 = 0.538, Adjusted R2 = 0.535, F = 230.737, Durbin-Watson = 1.906, *p2 0.05 
 

การตลาดเชิงเน้ือหาท่ีหยาบคายรูปแบบการให้ความรู้ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ อย่างมีนัยสําคัญ 
(beta = 0.616, p-value < 0.05) หลังจากน้ัน เมื่อนําตัวแปรสัมพันธ์ความพึงพอใจมาเป็นตัวแปร
คั่นกลาง ทําให้ค่าการตลาดเชิงเน้ือหาที่หยาบคายรูปแบบการให้ความรู้ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ ลดลง
อย่างมีนัยสําคัญ (beta = 0.212, p-value < 0.05) กล่าวได้ว่าการตลาดเชิงเน้ือหาท่ีหยาบคายรูปแบบ
การให้ความรู้ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อโดยอาศัยความพึงพอใจอย่างมีนัยสําคัญ (beta = 0.404, p-value 
< 0.05) 
    

ตารางที่ 3 ผลทดสอบอิทธิพลตัวแปรคั่นกลางในสมมติฐานที่ 3 
สมมติฐานการวิจัย Total effect Direct effect Indirect effect ผลลัพธ์ 

H3 0.651 0.306 0.345 สนับสนุน 
หมายเหตุ R = 0.753, R2 = 0.566, Adjusted R2 = 0.564, F = 259.232, Durbin-Watson = 1.951, *p2 0.05 
 การตลาดเชิงเน้ือหาที่หยาบคายรูปแบบสร้างแรงบันดาลใจ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ อย่างมี
นัยสําคัญ (beta = 0.651, p-value < 0.05) หลังจากน้ัน เมื่อนําตัวแปรสัมพันธ์ความพึงพอใจมาเป็นตัว
แปรค่ันกลาง ทําให้ค่าการตลาดเชิงเน้ือหาที่หยาบคายรูปแบบสร้างแรงบันดาลใจ ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อ ลดลงอย่างมีนัยสําคัญ (beta = 0.306, p-value < 0.05) กล่าวได้ว่าการตลาดเชิงเน้ือหาที่หยาบคาย
รูปแบบสร้างแรงบันดาลใจ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ โดยอาศัยความพึงพอใจ อย่างมีนัยสําคัญ (beta = 
0.345, p-value < 0.05) 
  

ตารางที่ 4 ผลทดสอบอิทธิพลตัวแปรคั่นกลางในสมมติฐานที่ 4 
สมมติฐานการวิจัย Total effect Direct effect Indirect effect ผลลัพธ์ 

H4 0.693 0.373 0.320 สนับสนุน 
หมายเหตุ R = 0.766, R2 = 0.586, Adjusted R2 = 0.584, F = 281.271, Durbin-Watson = 1.907, *p2 0.05 
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 การตลาดเชิงเน้ือหาท่ีหยาบคายรูปแบบการโน้มน้าวใจ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ อย่างมีนัยสําคัญ 
(beta = 0.693, p-value < 0.05) หลังจากน้ัน เมื่อนําตัวแปรสัมพันธ์ความพึงพอใจมาเป็นตัวแปร
คั่นกลาง ทําให้ค่าการตลาดเชิงเน้ือหาที่หยาบคายรูปแบบการโน้มน้าวใจ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ ลดลง
อย่างมีนัยสําคัญ (beta = 0.373, p-value < 0.05) กล่าวได้ว่าการตลาดเชิงเน้ือหาท่ีหยาบคายรูปแบบ
การโน้มน้าวใจ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ โดยอาศัยความพึงพอใจ อย่างมีนัยสําคัญ (beta = 0.320, p-
value < 0.05) 

 

ตารางที่ 5 สรปุผลสมมติฐาน 
ตัวแปรต้น β t-value p-value Tolerance VIF 

En 0.598 14.872 0.000 0.353-0.404 2.472-2.834 
Ed 0.616 15.588 0.000 0.356-0.454 2.205-2.812 
Ins 0.651 17.139 0.000 0.324-0.391 2.556-3.082 
C 0.693 19.162 0.000 0.338-0.436 2.292-2.958 

 

 การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ผู้วิจัยได้ทําการทดสอบค่า 
Correlation และ Multi-collinearity โดยใช้ค่า VIF เพ่ือตรวจสอบเงื่อนไขการใช้การวิเคราะห์การ
ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ดังตารางที่ 6 
 
ตารางที่ 6 ผลการวิเคราะห์ Correlation 

รายการ En Pd Ed S Ins C 
En 1.000 .653** .667** .604** .676** .630** 
Pd   1.000 .635** .702** .704** .664** 
Ed    1.000 .668** .647** .610** 
S     1.000 .673** .694** 

Ins      1.000 .720** 
C       1.000 

หมายเหตุ มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01, ประเภทความบันเทิง (En), ประเภทให้ความรู้ (Ed), ประเภทแรงบันดาลใจ 
(Ins), ประเภทโน้มน้าวใจ (C), ความพึงพอใจ (S), การตัดสินใจซ้ือ (Pd) 
** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
 

ดังน้ัน สรุปได้ว่า ตัวแปรการตลาดเชิงเน้ือหาที่หยาบคาย ความพึงพอใจ ส่งผลต่อการตัดสินใจ 
ซื้อของผู้บริโภคบนสื่อสังคมออนไลน์ในประเทศไทยที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 สรุปได้ว่า อิทธิพลของ
การตลาดเชิงเน้ือหาที่หยาบคาย ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อโดยอาศัยความพึงพอใจ ของผู้บริโภคบนสื่อ
สังคมออนไลน์ในประเทศไทย 
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สรุปผลการวิจัยและอภิปราย  
 จากผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ และผลท่ีได้จากการทดสอบสมมติฐานในงานวิจัยเร่ือง 
การตลาดเชิงเน้ือหาที่หยาบคาย ความพึงพอใจ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคบนสื่อสังคมออนไลน์
ในประเทศไทยพบว่า ผลการทดสอบทั้งหมดยอมรับสมมติฐาน โดยสามารถอภิปรายผลได้ดังต่อไปน้ี 
 สมมติฐานที่ 1 การตลาดเชิงเน้ือหาที่หยาบคายรูปแบบสนุกสนาน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ โดย
อาศัยความพึงพอใจของผู้บริโภค  
 พบว่า ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อการตลาดเชิงเน้ือหาที่หยาบคายรูปแบบสนุกสนาน บน
สื่อสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค โดยมีความสัมพันธ์เชิงบวก และมี
ความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน แสดงให้เห็นว่า ย่ิงผู้บริโภคมีความพึงพอใจต่อการตลาดเชิงเน้ือหาที่หยาบ
คายบนส่ือสังคมออนไลน์มากเท่าใด ผู้บริโภคก็ย่ิงตัดสินใจซื้อสินค้ามากขึ้นเท่าน้ัน เน่ืองจากการตลาดเชิง
เน้ือหาที่หยาบคายสามารถตอบสนองต่อความคาดหวังของผู้บริโภคในด้านความสนุกสนาน ความ
เพลิดเพลิน จนทําให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกและทัศนคติที่ดีต่อเน้ือหาที่ได้รับจนเกิดเป็นความพึงพอใจ 
สอดคล้องกับงานวิจัย หัฏฐพัชร์ เคนพะนาน (2563) ศึกษาเร่ือง พหุปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการ
ใช้บริการวิดีโอสตรีมมิงเน็ตฟลิกซ์ประเทศไทย พบว่า ปัจจัยด้านความพึงพอใจในการใช้บริการท่ีมีผลต่อ
การรับชมเน็ตฟลิกซ์มากที่สุดคือเน้ือหาท่ีให้ความสนุกสนานและความเพลิดเพลิน และตรงกับคํากล่าวของ 
จิตตินันท์ นันทไพบูลย์ (2551) ว่าความพึงพอใจของผู้บริโภคเกิดจากการเปรียบเทียบระหว่างสิ่งที่ได้รับ
กับความคาดหวัง หากสิ่งที่ได้รับตรงตามความคาดหวังหรือเหนือกว่าความคาดหวังที่ต้ังไว้จะส่งผลให้เกิด
ความพึงพอใจจนนําไปสู่การตัดสินใจซื้อ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ เพ็ญภิมล โสภณธนกิจ (2560) 
ศึกษาเรื่อง การตลาดเชิงเน้ือหาของสํานักพิมพ์อะบุ๊กและสํานักพิมพ์แซลมอน ที่มีผลต่อความพึงพอใจ 
การตัดสินใจซื้อ และความภักดีของผู้อ่าน พบว่าเมื่อผู้อ่านมีความพึงพอใจในการตลาดเชิงเน้ือหาของ
สํานักพิมพ์อะบุ๊ก และสํานักพิมพ์แซลมอนมากก็ย่อมส่งผลให้ผู้อ่านเกิดการตัดสินใจซื้อหนังสือมากขึ้น 
ดังน้ัน จึงถือว่าเป็นไปตามสมมติฐานที่ 1 ที่ว่าการตลาดเชิงเน้ือหาที่หยาบคายรูปแบบสนุกสนาน ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อ โดยอาศัยความพึงพอใจของผู้บริโภค 
 สมมติฐานที่ 2 การตลาดเชิงเน้ือหาที่หยาบคายรูปแบบการให้ความรู้ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
โดยอาศัยความพึงพอใจของผู้บริโภค 

พบว่า ความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อการตลาดเชิงเน้ือหาที่หยาบคายรูปแบบการให้ความรู้ 
บนสื่อสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค โดยมีความสัมพันธ์เชิงบวก และมี
ความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน ตรงกับคํากล่าวของ ธวัชชัย สุวรรณสาร (2556) ที่แสดงให้เห็นว่าการทํา
การตลาดเชิงเน้ือหาที่หยาบคายรูปแบบการให้ความรู้น้ันถือเป็นการนําเสนอข้อมูลที่น่าสนใจ โดยเป็น
ข้อมูลที่จะสามารถช่วยแก้ไขปัญหาให้กับผู้บริโภค ช่วยให้เข้าใจง่ายและชัดเจนจะช่วยในการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภคได้ และแนวคิดของ สุธีรพันธ์ุ สักรวัตร (2560) ที่กล่าวว่าการทําการตลาดเชิงเน้ือหาที่หยาบ



69 
                                                                   ปีท่ี 3 ฉบับท่ี 1 เดือนมกราคม – มิถุนายน 2564 

 

คายประเภทให้ความรู้เก่ียวกับสินค้าและบริการหรือขั้นตอน How to ต่าง ๆ จะทําให้ผู้บริโภคเข้าใจและ
เกิดความช่ืนชอบ ส่งผลให้เกิดความพึงพอใจและนําไปสู่การตัดสินใจซื้อในที่สุด ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ รุ้งทอ เนตรสืบสาย (2561) ที่ได้ศึกษาเรื่องการสื่อสารการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) ที่
เก่ียวกับสินค้าประเภทเค้กฟองดองท์บนเว็บไซต์ https://shugaaordercake.com พบว่า การทําคอน
เทนต์ที่มีเน้ือหาประเภทให้ความรู้เก่ียวกับสินค้าและบริการ โดยเฉพาะการนําเสนอจุดเด่นของสินค้าและ
บริการจะช่วยให้ผู้บริโภคเกิดความเข้าใจในสินค้าและบริการมากขึ้นหากผู้บริโภคอยู่ในช่วงของการค้นหา
ข้อมูลประเภทเค้กฟองดองท์แล้ว การแจ้งข้อมูลของสินค้า ทั้งด้านรูปลักษณ์ของสินค้าและด้านราคา 
รวมถึงขั้นตอนการสั่งซื้อจะย่ิงทําให้ผู้บริโภคเข้าใจ ช่ืนชอบและตัดสินใจซื้อในท่ีสุด ดังน้ัน จึงถือว่าเป็นไป
ตามสมมติฐานที่ 2 ที่ว่า การตลาดเชิงเน้ือหาที่หยาบคายรูปแบบการให้ความรู้ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
โดยอาศัยความพึงพอใจของผู้บริโภค 
 สมมติฐานที่ 3 การตลาดเชิงเน้ือหาที่หยาบคายรูปแบบสร้างแรงบันดาลใจ ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อ โดยอาศัยความพึงพอใจของผู้บริโภค 

พบว่า ความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อการตลาดเชิงเน้ือหาที่หยาบคายรูปแบบสร้างแรงบันดาล
ใจ บนสื่อสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค โดยมีความสัมพันธ์เชิงบวก และมี
ความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน ซึ่งการได้รับข้อมูลที่มีเน้ือหาสร้างแรงบันดาลใจ ทําให้เกิดความพึงพอใจ
และการเปิดรับข้อมูลในที่สุด สอดคล้องกับแนวคิดของสุธีรพันธ์ุ สักรวัตร (2560) ที่กล่าวถึง เครื่องมือการ
วางแผนการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing Matrix) ว่าการทําคอนเทนต์เก่ียวกับการให้แรง
บันดาลใจ (Inspiration) คือ รูปแบบเนื้อหาที่สามารถสื่อสารกับผู้บริโภคได้ตรงจุดที่สุด จนทําให้เกิดความ
พึงพอใจ และนําไปสู่การตัดสินใจซื้อในที่สุด สอดคล้องกับงานวิจัยของรุ้งทอ เนตรสืบสาย (2561) ที่ได้
ศึกษาเรื่อง การสื่อสารการตลาดเชิงเน้ือหาบนเว็บไซต์ร้าน SHUGAA ที่มีผลต่อการตัดสินใจของลูกค้าที่ซื้อ
เค้กฟองดองท์ผ่านเว็บไซต์ www.shugaaordercake.com พบว่า เน้ือหาที่มีลักษณะสร้างแรงบันดาลใจ 
ผ่านรูปภาพเค้กฟองดองท์หลากหลายรูปแบบจะช่วยดึงดูดให้กลุ่มตัวอย่างเกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าได้
รวดเร็วย่ิงขึ้น ซึ่งเป็นไปในทิศทางเดียวกับวิจัยของ เพ็ญภิมล โสภณธนกิจ (2560) ที่ศึกษาเรื่อง การตลาด
เชิงเน้ือหาของสํานักพิมพ์ที่มีผลต่อความพึงพอใจและความภักดีของผู้อ่าน : สํานักพิมพ์อะบุ๊กและ
สํานักพิมพ์แซลมอน พบว่า เมื่อผู้อ่านมีความพึงพอใจในการตลาดเชิงเน้ือหา ก็ย่อมส่งผลให้ผู้อ่านเกิดการ
ตัดสินใจซื้อ ดังน้ัน จึงถือว่าเป็นไปตามสมมติฐานที่ 3 ที่ว่า การตลาดเชิงเน้ือหาที่หยาบคายรูปแบบสร้าง
แรงบันดาลใจ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ โดยอาศัยความพึงพอใจของผู้บริโภค 
 สมมติฐานที่ 4 การตลาดเชิงเน้ือหาท่ีหยาบคายรูปแบบการโน้มน้าวใจ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
โดยอาศัยความพึงพอใจของผู้บริโภค 
 พบว่า ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อการตลาดเชิงเน้ือหาที่หยาบคายรูปแบบการโน้มน้าวใจ 
บนสื่อสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค โดยมีความสัมพันธ์เชิงบวก และมี
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ความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน ตรงกับผลงานวิจัยในอดีตของ Duncan (2005) ที่กล่าวว่าการนําเสนอ
การตลาดเชิงเน้ือหาที่หยาบคายในรูปแบบการโน้มน้าวใจเป็นการสื่อสารที่มีความใกล้เคียงกับการโฆษณา
ที่นําเสนอข้อมูลต่าง ๆ ตามท่ีตราสินค้าต้องการเป็นการสร้างความน่าสนใจและโน้มน้าวใจ รวมถึงทัศนคติ
ที่ดีของผู้บริโภค ซึ่งจะเป็นการส่งเสริมและกระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจซื้อหรือใช้บริการ และผลงานวิจัยใน
อดีตของ Berkman et al. (1997) ที่กล่าวว่าหากผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อการตลาดเชิงเน้ือหาที่หยาบคาย
ในรูปแบบโน้มน้าวใจก็จะส่งผลให้มีทัศนคติที่ดีต่อสินค้าและตราสินค้าจนนําไปสู่ความต้ังใจซื้อและเกิดการ
ตัดสินใจซื้อได้ในที่สุด กล่าวคือหากผู้บริโภคมีทัศนคติในเชิงบวกหรือมีความพึงพอใจต่อการตลาดเชิง
เน้ือหาที่หยาบคายในรูปแบบโน้มน้าวใจจะช่วยให้เกิดการตัดสินใจซื้อได้ ซึ่งสอดคล้องกับวิจัยของ อรรถ
ชัย วรจรัสรังสี (2556) ที่ได้ศึกษาเรื่องประเภทเน้ือหาการตลาดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจและความต้ังใจซื้อของ
ผู้บริโภค พบว่า เน้ือหาการตลาดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจสินค้าทุกประเภทมีความสัมพันธ์กับความต้ังใจซื้อของ
ผู้บริโภค คือ เมื่อผู้บริโภคมีความพึงพอใจในเน้ือหาการตลาดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ หรือผู้บริโภคมีทัศนคติ
เชิงบวกต่อเน้ือหาการตลาดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจผู้บริโภคก็จะมีความต้ังใจซื้อสินค้าเพ่ิมมากขึ้น ดังน้ัน จึงถือ
ว่าเป็นไปตามสมมติฐานที่ 4 การตลาดเชิงเน้ือหาที่หยาบคายรูปแบบการโน้มน้าวใจ ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อ โดยอาศัยความพึงพอใจของผู้บริโภค 
 
ข้อเสนอแนะ  

1. ข้อเสนอแนะท่ัวไปเชิงการตลาด 
 1) การตลาดเชิงเน้ือหาที่หยาบคายรูปแบบสนุกสนาน การให้ความรู้ สร้างแรงบันดาลใจ และการ
โน้มน้าวใจ ซึ่งทุกรูปแบบล้วนเป็นการนําเสนอข้อมูลข่าวสารที่นําไปสู่กลุ่มเป้าหมาย เพ่ือก่อให้เกิดการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค นักการตลาดจึงควรนําข้อมูลการสื่อสารทางการตลาดที่ได้จากการศึกษาวิจัยมา
วางแผนการตลาดอย่างเหมาะสม เพ่ือให้เกิดประสิทธิภาพและผลประโยชน์ได้มากที่สุด 
 2) เรื่องการตลาดเชิงเน้ือหาในยุคดิจิทัลเป็นเรื่องที่นักการตลาดควรให้ความสําคัญ เน่ืองจากเป็น
เครื่องมือทางการตลาดที่สามารถดึงดูดความสนใจจากผู้บริโภคได้เป็นอย่างมาก เช่น ในการพิจารณาว่า
การตลาดเชิงเน้ือหาที่หยาบคายเหมาะสมกับการสื่อสารของธุรกิจหรือไม่ หรือช่วยประหยัดต้นทุนการ
โฆษณาได้หรือไม่ นักการตลาดจึงควรติดตามความสนใจของผู้บริโภคบนสื่อสังคมออนไลน์เสมอเพ่ือนํามา
พัฒนาการตลาดเชิงเน้ือหาให้สอดคล้องกับความสนใจของผู้บริโภค 
 3) จากงานวิจัยพบว่า การตลาดเชิงเน้ือหารูปแบบโน้มน้าวใจ สามารถสร้างความพึง พอใจจน
นําไปสู่การตัดสินใจซื้อได้มากที่สุด เน่ืองจากสามารถสร้างความน่าสนใจ และสร้างทัศนคติที่ดีต่อ
ผู้บริโภค ซึ่งเป็นการส่งเสริมและกระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ นักการตลาดจึงควร
วางแผนการตลาดที่สามารถโน้มน้าวใจให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ เพ่ือให้เกิดการตัดสินใจซื้อในที่สุด 
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2. ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยในอนาคต 
1) เพ่ือให้ได้ข้อมูลเชิงลึกและข้อเสนอแนะที่เพ่ิมมากขึ้นจากกลุ่มตัวอย่าง จึงควรใช้การวิจัยเชิง

คุณภาพโดยการสัมภาษณ์ในการศึกษาวิจัยครั้งต่อไป 
2) ควรทําการศึกษาตัวแปรอ่ืน ๆ เพ่ิมเติมที่ส่งผลต่อความพึงพอใจและการตัดสินใจซื้อ เช่น 

เครื่องมือในการสื่อสาร พฤติกรรมการเปิดรับสื่อของผู้บริโภค การมีส่วนร่วม ความต้ังใจซื้อ หรือความภักดี 
เป็นต้น เพ่ือให้ได้ข้อมูลครอบคลุมในทุกมิติ 
 3) เน่ืองจากสื่อสังคมออนไลน์มีการเปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็วอยู่ตลอดเวลา อาจทําให้ความ
สนใจของผู้บริโภคเปล่ียนแปลงตามไปด้วย ผู้วิจัยจึงควรศึกษาและติดตามข่าวสารอยู่เสมอ เพ่ือให้การวิจัย
ในครั้งต่อ ๆ ไปมีความทันสมัยและมีประสิทธิภาพ  
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