
วารสารดุษฎีบัณฑิตทางสังคมศาสตร ปที่ 13 ฉบับที่ 3 (กันยายน - ธันวาคม 2566)

บทความวจัิยมวัีตถปุระสงคเพือ่ศึกษาอทิธพิลทางตรงและทางออมของกลุมตวัแปรดังตอไปนี ้ การตลาด
เชงิเน้ือหาทีนํ่าเสนอโดยเจาของตราสนิคา การตลาดแบบผูทรงอทิธพิลทางความคดิ การแสดงออกถึง

ตวัตนผานตราสนิคา และความอจิฉารษิยาในตราสนิคาท่ีมตีอความภกัดใีนตราสนิคา เปนการวจิยัเชิงปรมิาณ เลอืก
ใชวธิกีารสุมตวัอยางแบบกลุมโดยเกบ็ขอมูลจาก ผูบริโภคคนไทยท่ีใชตราสนิคา Apple และใชอนิเทอรเนต็ สือ่ดิจทัิล
และเครอืขายสงัคมออนไลนในชวีติประจําวนั ซึง่มปีระสบการณการรบัรูขอมลูขาวสารตาง ๆ  ท่ีนาํเสนอโดย Apple 
และจากผูทรงอทิธพิลทางความคิดในดานไอท ีจํานวน 460 ตวัอยาง เครือ่งมอืท่ีใชแบบสอบถามออนไลน และสถิติ
ทีใ่ชในการวเิคราะหขอมลู สถติิพรรณาและการวเิคราะหสมการโครงสราง

ผลการวจิยั พบวา (1) การแสดงออกถงึตวัตนผานตราสนิคาจะไดรบัอทิธพิลรวมจาก การตลาดเชงิเนือ้หาเทากับ 
0.534 และการตลาดแบบผูทรงอทิธิพลทางความคิดเทากบั 0.290 ตามลาํดับ สมการมอีาํนาจการพยากรณรอยละ 
57.70 (2) ความอจิฉารษิยาในตราสนิคา จะไดรบัอทิธพิลรวมจาก การแสดงออกถงึตวัตนผานตราสนิคาเทากบั 0.608 
การตลาดเชงิเนือ้หาเทากบั 0.325 และการตลาดแบบผูทรงอทิธพิลทางความคิดเทากบั 0.176 ตามลําดบั สมการมี
อาํนาจการพยากรณรอยละ 37.00 (3) ความภกัดีในตราสนิคา จะไดรับอทิธพิลรวมจาก การแสดงออกถึงตวัตนผาน
ตราสนิคาเทากับ 0.768 การตลาดเชิงเน้ือหาเทากบั 0.453 ความอิจฉารษิยาในตราสนิคาเทากบั 0.319 และการ
ตลาดแบบผูทรงอิทธพิลทางความคิดเทากบั 0.201 ตามลาํดับ สมการมอีาํนาจการพยากรณรอยละ 68.80

คําสําคัญ: การตลาดเชิงเนื้อหา; การตลาดแบบผูทรงอิทธิพลทางความคิด; ความภักดีในตราสินคา;
 การแสดงออกถึงตัวตนผานตราสินคาและความอิจฉาริษยาในตราสินคา
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The Influences of Content Marketing and Influencer Marketing on Brand
Loyalty: The Mediating Roles of Brand Self-Expressiveness

& Brand Jealousy: Case Study of Apple Brand

Abstract

This research article aims to study the direct and indirect influence of the following groups 

of variables, Content Marketing, Influencer Marketing, Brand Self-Expressiveness, Brand 

Jealousy, and Brand Loyalty. It is quantitative research. Select the cluster sampling method by 

collecting data from Thai consumers who use the Apple brand and use the internet Digital media 

and social networks in everyday life, who had experience with information presented by Apple 

and from 460 influential thinkers in the IT field, Tools using online questionnaires and statistics 

used to analyze the data Descriptive statistics and structural equation analysis.

 Findings are as follows: (1) Brand Self-Expressiveness is influenced by Content Marketing 

(TE = 0.534) and Influencer Marketing (TE = 0.290) respectively. The predictive power of this 

equation is 57.70%. (2) Brand Jealousy is influenced by Brand Self-Expressiveness (TE = 0.608), 

Content Marketing (TE = 0.325) and Influencer Marketing (TE = 0.176) respectively. The predictive 

power of the equation is 37.00%. (3) Brand Loyalty is influenced by Brand Self-Expressiveness (TE 

= 0.768), Content Marketing (TE = 0.453), Brand Jealousy (TE = 0.319), and Influencer Marketing 

(TE = 0.201) respectively. The Predictive power of this equation is 68.80%.

Keywords: Content Marketing; Influencer Marketing; Brand Self-Expressiveness;
 Brand Jealousy and Brand Loyalty
Type of Article: Research Article
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ผูบริโภคหรือกลุมเปาหมายไดอยางรวดเร็ว โดยอาศัย

การบอกตอ ดวยบุคคลหรือกลุมบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอ

ความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค โดยใชคนกลุมนี้เปน

เครือ่งมอืในการสือ่สารทางการตลาด เพือ่สรางการรับรู 

ใหขอมูลขาวสาร อธิบายขอมูลสินคา สาธิตวิธีการใช 

แนะนําใหคําปรึกษา กระตุนความตองการ กอใหเกิด

ความเช่ือมั่น สรางภาพลักษณ ความประทับใจ และ

จูงใจใหเกิดการตัดสินใจซ้ือ โดยอาศัยภาพลักษณใน

การสื่อสารและนําเสนอตอผูบริโภค แบบผูเชี่ยวชาญ 

ผูรอบรูที่มีประสบการณสูง (expertise) แบบคนที่ดู

จริงใจ นาเช่ือถือ นาไววางใจ (trustworthiness) 

รวมถึงแบบที่มีบุคลิกทันสมัย มีเสนห นาดึงดูดใจ 

(attractiveness) (Ohanian, 1990) เพราะกระบวนการ

ตดัสนิใจซือ้ของผูบรโิภค จะตองผานกระบวนการคนหา

ขอมูล ผานการอานหรือดูรีวิวการใช จึงสรุปไดวาการ

ตลาดแบบผูทรงอทิธพิลทางความคดิ มสีวนสาํคญัอยาง

ยิ่งที่ทําใหผูบริโภครูจักตราสินคา ซื้อสินคา หลงรักใน

ตราสินคา และสงผลใหเกิดความภักดีในตราสินคาได

ในที่สุด 

จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยท่ี

เกีย่วของกบัตวัแปรทัง้ 2 ตวัแปร ทาํใหผูวจิยัพบวาการ

ตลาดเชิงเนื้อหาท่ีนําเสนอโดยเจาของตราสินคา และ

การตลาดแบบผู ทรงอิทธิพลทางความคิด มีความ

สัมพันธและมีอิทธิพลเชิงบวกตอความภักดีในตรา

สินคา และพบตัวแปรเพิ่มขึ้นอีก 2 ตัว ในฐานะตัวแปร

สงผานจึงทําใหผูวิจัยสนใจที่จะทําการศึกษาเพิ่มเติม 

ตัวแปรสงผานตัวแรก คือ การแสดงออกถึงตัวตนผาน

ตราสินคา (brand self-expressiveness) ซึ่งมีบริบท

และมาตรวัดโดยรวมเหมือนกับ Self -Brand 

Connection เมื่อเปรียบเทียบจากเอกสารอางอิงของ 

Marketing Scale และงานวิจัยของ Escalas and 

Bettman (2003) ผูวจิยัไดนาํแนวคิดการแสดงออกถงึ

ตัวตนผานตราสินคา มาจาก Loureiro, Ruediger, 

and Demetris (2012), Srivardhana (2017) ซ่ึงกลาว

ความเปนมาและความสําคัญของปญหา
จากขอมูลทางสถิติที่พบในบทความทางดานการ

ตลาดทาํใหทราบวา แนวโนมของกลยทุธทางการตลาด

ที่ไดรับความนิยม และนาจับตาในยุคปจจุบันนี้คือการ

ตลาดเชงิเน้ือหา (content marketing) ท่ีนาํเสนอโดย

เจาของตราสินคา และการตลาดแบบใชผูทรงอิทธิพล

ทางความคดิ (influencer marketing) ในการนาํเสนอ

หรือแนะนําสินคา ซึ่งขอมูลระบุวา ในป ค.ศ. 2021 

งบประมาณทางการตลาดเกีย่วกบัการตลาดเชงิเนือ้หา

เพ่ิมขึน้ทกุปและประมาณการวาจะเพิม่เปน รอยละ 66 

ในป ค.ศ. 2022 สิ่งนี้แสดงวาธุรกิจที่มุงเนนไปยังตรา

สนิคา จะใหความสนใจและใหความสาํคัญกบัการตลาด

เชิงเนื้อหามากขึ้น เพราะการตลาดเชิงเนื้อหาสามารถ

เปนตัวชวยในการสื่อสารของตราสินคาไดอยางดีและ

ตอเน่ือง ในสวนของการตลาดแบบผูทรงอิทธิพลทาง

ความคดิมหีลักฐานระบไุววา ในป ค.ศ. 2021 การทาํการ

ตลาดแบบใชผูทรงอิทธิพลทางความคิด (influencer) 

ในการนําเสนอหรือแนะนําสินคา สามารถทํามูลคา

ทางการตลาดไดถึงจํานวน 13.8 พันลานเหรียญสหรัฐ 

ซ่ึงยงัคงเตบิโตอยางตอเนือ่ง ทามกลางสถานการณโรค

ระบาดที่ทําใหธุรกิจหลายอยางชะลอตัว แตการตลาด

แบบใชผูทรงอิทธิพลทางความคิด กลับเติบโตมากข้ึน 

(Influencer Marketing Hub, 2021)

จากการศึกษาเพ่ิมเติมพบวา ปจจุบันพฤติกรรม

การเปดรับสือ่ของผูบรโิภค หนัไปใหความสนใจกบัการ

ตลาดเชงิเนือ้หาทีน่าํเสนอโดยเจาของตราสนิคามากขึน้ 

ซ่ึงเปนการสรางเนื้อหาในรูปแบบตางๆ ที่ดึงดูดความ

สนใจของผูบรโิภคหรอืกลุมเปาหมาย สรางความชืน่ชอบ

ในสนิคาและตราสนิคา จูงใจใหเกิดการตัดสนิใจซือ้ และ

มีแนวโนมที่จะสามารถพัฒนาตอยอดไปยังการสราง

ความภักดีในตราสินคา (brand loyalty) ได (Srivard-

hana, 2017, 2019) และผูบริโภคในยุคปจจุบันยังคง

ใหความสนใจกับการสือ่สารทางการตลาดโดยใชผูทรง

อิทธิพลทางความคิด ซ่ึงเปนการตลาดที่สื่อสารกับ
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ไววาตราสินคาที่มีภาพลักษณที่ชัดเจน มีเอกลักษณ 

มคีวามเปนตวัตนของตราสนิคา จะสามารถสะทอนภาพ

ตวัตนของลกูคาหรือผูใชงานตราสินคานัน้ๆ ได แนวคดิ

ของตัวแปรนี้มีความสอดคลองกับงานวิจัยเชิงคุณภาพ

ของ Hollenbeck and Kaikati (2012) ที่กลาววา

ผู บริโภคหรือลูกคามักจะเชื่อมโยงตนเองเขาไปกับ

ตราสินคาที่ตนเองชอบ ชื่นชมในภาพลักษณ และใช

สินคานั้นอยู  เพ่ือตอกยํ้าตัวตนของผู บริโภควาอยู 

สวนใดของสังคมและมีความเปนตัวตนที่เหมือนกับ

ตราสินคานั้นอยางไร ซึ่งมาตรวัดของการแสดงออกถึง

ตัวตนผานตราสนิคา มสีาระตรงกบัประเด็นและมคีวาม

ชัดเจนถึงระดับตัวตนของตราสินคาที่ตองการศึกษา 

สวนตวัแปรสงผานตัวท่ี 2 ทีน่าสนใจไมแพกนั คือตัวแปร

ที่มีช่ือวา ความอิจฉาริษยาในตราสินคา (brand 

jealousy) ซ่ึงมีความนาสนใจตั้งแตชื่อตัวแปรและมี

ลักษณะแตกตางไปจากตัวแปรตัวอื่นๆ เพราะชื่อที่มี

ทิศทางตรงกันขามกับขอมูลเชิงบวกแตกลับมีอิทธิพล

เชิงบวกผลักดันและสงผลใหเกิดความตั้งใจซื้อ ซึ่งเปน

หนึง่ในตวัแปรสงัเกตไดทีส่าํคญัของความจงรกัภกัดใีน

ตราสินคา อีกทั้งยังมีขอมูลเพิ่มเติมจากงานวิจัยของ 

Srivardhana (2017) ระบุวา ความอิจฉาริษยาใน

ตราสินคากอใหเกดิพฤตกิรรมการบรโิภคตางๆ ทีส่าํคัญ

ไดมากมาย เชน ความอยากได อยากมี อยากเปน

เจาของ จนนาํไปสูการขนขวายหาซือ้สนิคานัน้มาใหได

ในทีส่ดุ ถงึแมวาจะตองหาซือ้มาในราคาทีส่งูกวาคนอืน่

ก็ตาม นอกจากนีใ้นงานวจัิยของ Sarkar and Sreejesh 

(2014) ยังพิสูจนใหเห็นวา ความอิจฉาริษยาในตรา

สนิคา เปนตวัแปรตามทีไ่ดรับอทิธพิลมาจาก 2 ตัวแปร 

คือ การแสดงออกถึงตัวตนผานตราสินคา และความ

ภาคภูมิใจในตัวเอง

สรุปไดวา การไดครอบครองสินคาของตราสินคา

ที่สามารถสะทอนถึงความเปนตัวตนหรือเสริมภาพ

ลักษณใหดีขึ้นหรือสรางความภูมิใจในการใชสินคาได

นั้น สามารถนําไปสู ความรักและความภักดีในตรา

สินคาได อีกท้ังยังสามารถกอใหเกิดความอิจฉาริษยา

ในตราสนิคาไดดวยเชนกนั จากงานวจิยัในอดตี รวมไป

ถงึบรบิททีแ่ตกตางกนัในเร่ืองของยคุสมยัและพฤตกิรรม

ของผูบริโภค กอใหเกิดขอสงสัยและคําถามมากมาย

เกี่ยวกับ การตลาดเชิงเนื้อหา และการตลาดที่ใชผูทรง

อิทธิพลทางความคิด วาแบบไหนที่ในปจจุบันผูบริโภค

ใหนํา้หนกัความสาํคญัและเช่ือถอืมากกวากนั การตลาด

แบบไหนทีม่อีทิธพิลทางตรงตอความภกัดใีนตราสนิคา 

จนทาํใหเกดิการซ้ือซ้ําอยางตอเนือ่ง ซึง่เปนหวัใจสาํคัญ

ทาํใหธรุกจิประสบความสาํเร็จไดในระยะยาว มากกวา

กัน หรือการตลาดแบบไหนที่มีอิทธิพลทางออม สงผล

ใหผู บริโภครู สึกภูมิใจท่ีไดใช สินคาและพรอมจะ

แสดงออกถึงความเปนตัวตนผานตราสินคา จนทําให

ผูบรโิภคคนอืน่ๆ ท่ียงัไมไดมสีนิคาเกดิความอจิฉารษิยา

จนตองไปหาซื้อสินคามาใชตาม และผลพวงสุดทายก็

คอืทําใหผูบรโิภคหรอืกลุมลกูคาเกิดความภกัดใีนตราสนิ

คา มากกวากัน และตัวแปรสงผานทั้ง 2 ตัวนี้ จะมีแรง

สนับสนุนหรือผลักดันทําใหคาอิทธิพลของตัวแปรตน 

ทั้ง 2 ที่มีตอความภักดีในตราสินคาเพิ่มขึ้นหรือลดลง

หรือไม

ซึ่งกรณีศึกษาที่ผูวิจัยสนใจและอยากศึกษาเก่ียว

กับอิทธิพลของกลยุทธทางการตลาดเชิงเนื้อหาท่ีนํา

เสนอโดยเจาของตราสินคาและการตลาดแบบผูทรง

อทิธพิลทางความคิด ท่ีมีตอความภกัดใีนตราสนิคา โดย

มกีารแสดงออกถงึตวัตนผานตราสนิคาและความอจิฉา

รษิยาเปนตวัแปรสงผาน นัน้กค็อื ตราสนิคา Apple ซึง่

ทางตราสินคา Apple นี้ โดงดังโดดเดนเปนที่ยอมรับ

และเปนผู นําในตลาดอุปกรณมือถือสมารทโฟน 

แท็บเล็ต คอมพิวเตอร โนตบุค สมารทวอทช และ

อุปกรณเครื่องใชหรือแอสเซสเซรี่ ทางอิเล็กทรอนิค

ตางๆ และดวยเหตุที่ Apple มีความโดดเดนในการใช

กลยุทธทางการตลาดท้ัง 2 ดานนี้ จึงทําใหเห็น

ภาพลักษณ วิธีการนําเสนอและตัวอยางท่ีชัดเจนกวา

ตราสินคาอื่นๆ ซึ่งผูวิจัยเห็นวาเหมาะสมที่สุดสําหรับ
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เลือกใชเปนกรณีศึกษา ในการทําวิจัยครั้งนี้ อีกทั้ง 

Apple ยงัมภีาพลกัษณตราสนิคาทีช่ดัเจนโดดเดนและ

เปนที่รูจักกันอยางกวางขวางทั่วโลก จึงทําใหผูบริโภค

หรือกลุมลูกคาเปาหมายเกือบทุกคนรูจักตราสินคานี้ 

เพื่อใหไดขอมูลเชิงประจักษสามารถนําไปพัฒนา

ตอยอดทําใหธุรกิจประสบความสําเร็จยิ่งขึ้นได

วัตถุประสงคของการวิจัย
เพ่ือศึกษาอิทธิพลทางตรงและทางออมของกลุม

ตัวแปรดังตอไปน้ี การตลาดเชิงเนื้อหาที่นําเสนอโดย

เจาของตราสนิคา การตลาดแบบผูทรงอทิธพิลทางความ

คิด การแสดงออกถึงตัวตนผานตราสินคา และความ

อิจฉาริษยาในตราสินคาที่มีตอความภักดีในตราสินคา

ขอบเขตของการวิจัย
1. ขอบเขตดานเนื้อหาและตัวแปร ไดแก (1) 

พฤติกรรมผูบริโภค (2) สื่อสังคมออนไลน และตัวแปร

ตนทั้ง 2 ตัว ไดแก (1) การตลาดเชิงเนื้อหาที่นําเสนอ

โดยเจาของตราสินคา (2) การตลาดแบบผูทรงอิทธิพล

ทางความคิด รวมถึงตัวแปรสงผานทั้ง 2 ตัว ไดแก (1) 

การแสดงออกถึงตัวตนผานตราสินคา (2) ความอิจฉา

ริษยาในตราสินคา และตัวแปรตาม ไดแก ความภักดี

ในตราสินคา

2. ขอบเขตประชากรและกลุ มตัวอยาง เปน

ผูบริโภคคนไทยที่ใชงานอินเทอรเน็ต สื่อดิจิทัลและ

เครือขายสังคมออนไลน ในชีวิตประจําวัน ซึ่งมี

ประสบการณในการรบัรูขอมลูขาวสารตางๆ ทีเ่กีย่วกับ

สินคา ไอที และใชสินคาของ Apple จํานวน 460 

ตัวอยาง

3. ขอบเขตดานเวลาที่ใชในการศึกษา คือ ชวง

เดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2561-พฤษภาคม พ.ศ. 2566

ประโยชนที่ไดรับจากการวิจัย
  1. ทาํใหทราบถงึกลยทุธทางการตลาดในรปูแบบ

ทีน่ยิมใชกนัอยางแพรหลายในยคุปจจุบันวาแบบไหนมี

อิทธิพลสงผลตอความภักดีในตราสินคาของผูบริโภค

หรือกลุมเปาหมายไดมากกวากันโดยอาศัยปจจัยอะไร

บาง และสามารถใชเปนแนวทางใหบริษัทตางๆ นําไป

ประยกุตปรบัใชในการพจิารณาเลอืกเครือ่งมอืทางการ

ตลาดดิจิทัลใหเหมาะสม ตรงกับกลุมเปาหมายและ

วัตถุประสงคทางการตลาดท่ีทางบริษัทวางแผนไว ได

อยางมีประสิทธิภาพสูงที่สุด

2. เพื่อนําผลการวิจัยท่ีไดมาประยุกตปรับใชใน

การวางแผนกลยทุธทางการตลาดและเลอืกชองทางการ

สือ่สารใหสอดคลองกับพฤตกิรรมของผูบรโิภคหรอืกลุม

เปาหมาย เพือ่ใหเกิดประสทิธิภาพสงูสดุจนนาํไปสูความ

ภกัดใีนตราสนิคา ซึง่เปนเปาหมายสงูสดุของการดาํเนนิ

ธุรกิจ

3. ทําใหทราบถึงอิทธิพลหรือความสัมพันธท่ี

เก่ียวของกับตัวแปรดังกลาว ซ่ึงกอใหเกิดองคความรู

ใหมๆ  และสามารถนําไปประยกุตปรบัใชกับธรุกจิอืน่ๆ 

เพื่อใหประสบความสําเร็จยิ่งขึ้นไปในอนาคต

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ
การตลาดเชิงเนื้อหา

  การตลาดเชงิเนือ้หา หมายถงึ การสือ่สารทางการ

ตลาดท่ีเนนในการสรางเนือ้หาท่ีมคีวามนาสนใจ มคีวาม

โดดเดนและเอกลักษณที่แตกตางไปจากผูอื่น นําเสนอ

ขอมูลตางๆ ไดอยางนาสนใจ ตรงประเด็น สามารถ

ดึงดูดกลุมเปาหมายได ทําใหกลุมเปาหมายตองการที่

จะนําไปบอกตอ อีกท้ังยังสามารถสรางความตองการ 

แรงจูงใจในการซ้ือสินคา พรอมท้ังทัศนคติท่ีดีตอตรา

สนิคาใหกบัผูบรโิภค ซึง่ Leibtag (2014) ไดกลาวไววา 

กลยทุธทางการตลาดแบบใชเนือ้หาท่ีสรางและนาํเสนอ

โดยเจาของตราสินคา คือเทคนิคทางการตลาดที่เนน

สรางเนื้อหาและสงตอเนื้อหา ที่ประเมินโดยผูบริโภค
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แลววามคีณุคาอยางใดอยางหน่ึงจนเกิดความสนใจและ

เขารวมกับเนื้อหานั้น จนมีอิทธิพลสงตอใหเกิดการ

ตัดสนิใจซือ้ และกอใหเกิดความภกัดีในตราสนิคาไดใน

ที่สุด สวน Luarn, Lin, and Chiu (2015) สรุปไดวา 

การนําเสนอสามารถแบงออกเปนสองรูปแบบหลักๆ 

ตามวัตถุประสงคของการตลาดเชิงเนื้อหา ซ่ึงไดแก 

การนําเสนอเพื่อใหขอมูลท่ีเกี่ยวกับสินคา บริการ 

ตราสินคาหรือขอมูลทางธุรกิจ และการนําเสนอเชิง

สรางสรรคหรือสรางความบันเทิง

การตลาดเชิงเน้ือหา จะแตกตางจากการตลาด

แบบผูทรงอทิธพิลทางความคิด ตรงทีบ่ทบาทของผูสราง

เนื้อหาหรือขอความตางๆ ที่ใชสื่อสารกับลูกคา เพราะ

ถาเปนกลยุทธทางการตลาดเชิงเน้ือหา เจาของตรา

สนิคาจะเปนผูสรางเนือ้หาทีใ่ชในการสือ่สารกบัผูบริโภค

ดวยตัวเอง แตหากเปนกลยทุธทางการตลาดแบบผูทรง

อิทธิพลทางความคิด ไมวาจะเปนเน็ตไอดอล ดารา 

นักแสดง ผูเชี่ยวชาญ ผูนําเฉพาะดาน จะเปนคนแสดง

ความคิดเห็นหรือเปนผูสรางเน้ือหาดวยตัวเอง จาก

ประสบการณ การสาธิต และทดลองใชจรงิของพวกเขา

มุงเนนใหผูทรงอิทธิพลทางความคิดสรางเนื้อหาที่เปน

ธรรมชาติเอือ้ตอการสงตอแบบรวดเรว็หรอืเปนกระแส

สามารถสรุปไดวา การตลาดเชิงเนื้อหาที่นําเสนอ

โดยเจาของตราสินคา เปนกลยุทธทางการตลาด ที่นํา

เสนอโดยการสรางเนือ้หาในรปูแบบตางๆ ทีดึ่งดูดความ

สนใจของผู บริโภคหรือกลุ มเปาหมาย สรางความ

ชืน่ชอบในสนิคาและตราสนิคา จูงใจใหเกดิการตัดสินใจ

ซือ้ และมแีนวโนมทีจ่ะสามารถพฒันาตอยอดไปยงัการ

สรางความจงรักภกัดใีนตราสนิคาได และการตลาดเชงิ

เนื้อหา (content marketing) สามารถแบงการนํา

เสนอออกเปน 4 รูปแบบ คือ (1) การนําเสนอเนื้อหาที่

มุงเนนการใหขอมลูขาวสารและความรูทีเ่ปนประโยชน

แกผูบริโภค (2) การนําเสนอเนื้อหาที่มุงเนนการสราง

ความบันเทิงในรูปแบบตางๆ (3) การนําเสนอเนื้อหาที่

มุงเนนการใหสิทธิประโยชนหรือขอเสนอพิเศษตางๆ 

และ (4) การนําเสนอเนื้อหาท่ีกระตุ นการสราง

ปฏิสัมพันธหรือความความสัมพันธที่ดี กอใหเกิดการมี

สวนรวมในสังคม ซึ่งแตกตางจากการโพสตในอดีตที่

มุ งเนนแตการขายสินคาเพียงอยางเดียว การตลาด

เชิงเนื้อหาท่ีนําเสนอโดยเจาของตราสินคา สามารถ

ทําไดหลายรปูแบบ อาทิเชน อีบุค บลอ็กโพสต กราฟฟก 

พอดแคสต วีดีโอ หรือสื่อโฆษณาตางๆ ผานชองทั้ง

ออนไลนและออฟไลน เปนตน

การตลาดแบบผูทรงอิทธิพลทางความคิด

ผูนําทางความคิดหรือผูทรงอิทธิพลทางความคิด 

ถูกใชเปนหนึ่งในเครื่องมือทางการตลาดที่แพรหลาย

เปนอยางมากในปจจุบัน เพราะสามารถโนมนาวแนว

ความคิดของคนไดเปนจํานวนมาก ผูทรงอิทธิพลทาง

ความคิดหรือผูมีช่ือเสียง (Ohanian, 1990) ผูทรง

อิทธิพลทางความคิดไมวาจะเปน ผูเช่ียวชาญ คนท่ีมี

ความรูความสามารถพิเศษเฉพาะในเรื่องนั้นๆ หรือคน

ท่ีมีช่ือเสียงในแวดวงสังคม อาจจะเปนดารา นักรอง 

หรือคนท่ีอยูในสังคมช้ันสูง ซ่ึงคนเหลานี้ สามารถมี

อทิธพิล ตอความรูสกึนกึคดิของผูบรโิภคหรอืกลุมลกูคา

เปาหมายของตราสนิคาได ไดแบงลกัษณะเครดติความ

นาเชือ่ถอืของบคุคลผูมอีทิธพิลทางความคดิตอผูอืน่ได

เปน 3 มิติ ดวยกันคือ แบบผูเชี่ยวชาญแบบนาเชื่อถือ

ไววางใจไดแบบมีเสนห ดึงดูดใจ

สําหรับงานวิจัยของ Ki and Kim (2019) สรุปไว

วา ผูทรงอิทธิพลทางความคิด นั้นมีคุณสมบัติในการ

โนมนาวจติใจของผูบรโิภคไดอยูหลายประการ ตวัอยาง

เชน บุคลิกภาพท่ีนาดึงดูด ความเปนคนพิเศษท่ีมี

บุคลกิภาพนาเคารพเช่ือถือ ความเปนผูเช่ียวชาญ ความ

เปนผู รู จริง ความสามารถในการสื่อสารและการมี

ปฏิสัมพันธที่ดี จากการศึกษาใน Instagram พบวา 

คณุสมบัตดิงักลาวในตวัของผูทรงอทิธพิลทางความคดิ 

ซึง่สงผลทางบวกหรอืกอใหเกดิการตัง้ใจซือ้ซึง่เปนหนึง่

ในปจจยัทีส่าํคญัของ ความจงรกัภกัดใีนตราสนิคาและ
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ยังมีแนวโนมกอใหเกิดการเลียนแบบหรือกระทําตาม

ทนัทใีนกลุมของผูตดิตามทีน่ยิมชมชอบในตัวของผูทรง

อิทธิพลทางความคิด รายนั้นๆ ดวย

สามารถสรปุไดวา การตลาดแบบใชผูทรงอทิธพิล

ทางความคิดในการนําเสนอสินคา ผานชองทาง

หลากหลาย ทั้งออนไลนและออฟไลน กลยุทธทางการ

ตลาดแบบน้ีเปนการตลาดทีส่ือ่สารกบัผูบรโิภคหรอืกลุม

เปาหมายดวย บคุคลหรอืกลุมบคุคลทีม่อีทิธพิลตอความ

คดิของผูบรโิภค ในการนาํเสนอสนิคา ใชคนกลุมนีเ้ปน

เครื่องมือในการสื่อสารทางการตลาด เพื่อสรางการ

รับรู ใหขอมลูขาวสาร อธบิายขอมลูสนิคา สาธติวธิกีาร

ใช แนะนําใหคําปรึกษา กระตุนความตองการ กอให

เกดิความเชือ่มัน่ สรางภาพลกัษณ ความประทับใจ และ

จูงใจใหเกิดการตัดสินใจซื้อ โดยอาศัยภาพลักษณใน

การสื่อสารและนําเสนอตอผูบริโภค แบบผูเชี่ยวชาญ 

ผู รอบรู ที่มีประสบการณสูง แบบคนที่ดูจริงใจ นา

เชือ่ถอื นาไววางใจ และ แบบทีม่บีคุลกิทนัสมยั มเีสนห 

นาดึงดูดใจ

การแสดงออกถึงตัวตนผานตราสินคา

นักการตลาดมักนิยมสรางตราสินคาใหแตกตาง

จากคูแขง โดยคาํนึงถงึคุณประโยชนทีผู่บริโภคจะไดรบั 

แบงออกเปน 3 ดาน คือ (1) ดานประโยชนใชสอย ซึ่ง

เปนความสามารถของตราสนิคาในการชวยแกไขปญหา

ใหแกผูบริโภค (2) ดานการใชประสบการณรวมกันซึ่ง

เปนประโยชนที่เกิดขึ้นจากการใชประสาทสัมผัสเพื่อ

ทําใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจ และ (3) ดานความ

หมายเชิงสัญลักษณ ซึ่งเกี่ยวของกับความตองการของ

ผูบรโิภคในการใชตราสนิคานัน้เพือ่สะทอนภาพลกัษณ

ของตนเอง (Keller, 2001) แตในปจจุบันจะเห็นไดวา 

การสรางความแตกตางใหกับตราสินคาโดยมุงเนนนํา

เสนอเพียงประโยชนใชสอยเพยีงอยางเดียวหรอืมุงเนน

แคการใชประสบการณรวมกันของผูบริโภคซึ่งเปน

คุณสมบัติที่ เ ก่ียวของกับสินคาโดยตรง และเปน

คณุสมบัตท่ีิจบัตองไดน้ัน อาจเปนสิง่ท่ีทําไดยากและคง

ไมเพียงพอสําหรับผูบริโภค ทั้งนี้เนื่องจากในการซ้ือ

สนิคาหรอืบรกิารแตละครัง้ผูบรโิภคไมเพยีงแตพจิารณา

ถงึคณุสมบตัขิองตวัสนิคาเพยีงอยางเดยีวเทานัน้ แตจะ

รวมไปถงึการพจิารณาความหมายเชงิสญัลกัษณทีม่อียู

ในตวัสนิคานัน้ดวย ดงันัน้จะเหน็ไดวาคณุประโยชนดาน

ความหมายเชิงสัญลักษณของตราสินคาจึงนับวาเปน

สวนสําคัญมากในการทําการตลาดในยุคปจจุบัน โดย

ความหมายเชงิสญัลกัษณนี ้จะมคีวามเกีย่วของกบัภาพ

ลักษณโดยท่ัวไปของผู ใชตราสินคาและบุคลิกภาพ

ตราสินคา ผูบริโภคจึงมักประเมินตราสินคาเหลานั้น

โดยอยูบนพืน้ฐานของความสอดคลองกนัระหวางความ

หมายเชิงสญัลกัษณและภาพลกัษณของตวัผูบรโิภคเอง 

ซึง่โดยท่ัวไปผูบรโิภคจะพยายามรักษาหรอืสงเสรมิภาพ

ลกัษณของตนเองโดยเลอืกใชสนิคาทีม่ภีาพลักษณหรอื

มีบุคลิกภาพที่สอดคลองกับสิ่งท่ีผู บริโภคเปนและ

พยายามหลีกเลี่ยงการใชสินคาท่ีมีภาพลักษณท่ีไม

สอดคลองหรือแตกตางกับตนเอง

การแสดงออกถึงตัวตนผานตราสินคาในทางการ

ตลาด หมายถึง พฤติกรรมของผูบริโภคในการซื้อและ

ใชสนิคาหรอืบรกิารของตราสนิคาตอสาธารณะชนหรอื

มกีารแสดงออกผานสือ่สงัคมออนไลนวามตีราสนิคานัน้

ไวใชและครอบครอง โดยตราสินคาท่ีเลือกซ้ือและใช

นั้น สามารถระบุหรือบงบอกความเปนตัวตนที่แทจริง

ของพวกเขาได โดยผูบริโภคจะใชตราสินคาเปนส่ือใน

การแสดงออกถงึความเปนตวัตนของพวกเขาทีต่องการ

ใหสงัคมหรอืกลุมสาธารณะชนรบัรู และยอมรบัในสิง่ที่

พวกเขาเปน ดังนั้นการแสดงออกถึงตัวตนผานตรา

สินคาก็คือ การใชตราสินคาเพื่อสรางภาพลักษณของ

ผูบรโิภคนัน้เอง (Belk, 1988) นอกจากนี ้การแสดงออก

ถึงตัวตนผานตราสินคา ยังหมายถึง การที่ผู บริโภค

แสดงออกถึงภาพลักษณของตนเองผานตราสินคาท่ีมี

ชือ่เสยีงและเปนทีย่อมรบัในสงัคมโดยรวมหรอืสงัคมที่

พวกเขามสีวนรวมอยู การท่ีผูบรโิภคแสดงใหเห็นถึงการ
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ใชตราสินคาเหลานั้นเพื่อเปนการตอกยํ้าภาพลักษณ

ตวัตนที ่เปนผูนาํ มีความรู ทนัสมยั ชวยเสริมภาพลกัษณ

ของผูบรโิภคใหไปในทศิทางดีขึน้และเปนทีย่อมรบัมาก

ขึ้นในสังคม ผู บริโภคจึงใชตราสินคาเหลานั้นเพื่อ

สนับสนุนภาพลักษณของตนเอง

จากการศกึษาแนวคิดและทฤษฎขีองผูวจัิยหลายๆ 

ทาน สามารถตคีวามหมายของ การแสดงออกถงึตวัตน

ผานตราสนิคาไดวา เปนสญัลกัษณทีแ่สดงออกถงึความ

เปนตัวตนที่แทจริงของผูบริโภคสามารถสะทอนถึง

บุคลิกภาพหรืออิทธิพลเชิงบวกผานการใชสินคาหรือ

ตราสินคานั้นๆ ซึ่งสามารถเสริมสรางภาพลักษณที่ดี

และสงเสริมบทบาทในสังคมของผูบริโภคใหดีขึน้ได โดย

ผานการใชสินคาของตราสินคาที่มีภาพลักษณที่ดี

เหลานัน้ซึง่การแสดงออกในลกัษณะน้ีเปนกระบวนการ

ที่สามารถนําไปสูความจงรักภักดีตอตราสินคาไดใน

อนาคต

ความอิจฉาริษยาในตราสินคา

ความอจิฉารษิยาในตราสนิคา เปนแนวคิดทางการ

ตลาดทีน่าสนใจ เพราะมคีวามหมาย คําจํากดัความและ

แนวคดิทางการตลาดทีแ่ตกตางจากชือ่ทีแ่สดงออก ซึง่

ความอิจฉาริษยาในตราสินคา มีแนวคิดที่สามารถสรุป

ไดสั้นๆ วา เปนพฤติกรรมการแสดงออกถึงความรูสึก

ของผูบริโภค ซึ่งผูบริโภคจะมีความรูสึกไมดีเจ็บปวด 

หรือทุกขทรมานจากการอยากไดอยากมี เม่ือเห็น

ผูบริโภคคนอื่นๆ กําลังใชสินคาแบบใหมหรือรุนใหม ที่

ผูบริโภคชื่นชอบ หลงใหล และสามารถสะทอนภาพ

ลักษณความเปนตัวตนและความภาคภูมิใจในตนเอง

ของผูบริโภคได แตผูบริโภคอาจติดปญหาบางอยางจึง

ทําใหผูบริโภคยังไมมีใช ไมสามารถหาซื้อมาใชได ณ 

เวลานั้น ซ่ึงจะเปนแรงผลักดันทําใหผูบริโภคตองใช

พยายามในการขวนขวายหาขอมูล และเสาะหาซือ้สนิคา

นัน้มาใชหรือครอบครองใหไดเรว็ทีส่ดุเทาทีจ่ะทาํได ใน

ทางกลับกันก็สามารถใหคําจํากัดความไดวา หมายถึง 

การที่ผูบริโภครูสึกดี ภูมิใจ รูสึกไดเปนสวนหนึ่งหรือได

รับการยอมรับจากสังคมที่ตนเองชื่นชอบ และมี

ความสุขมากเม่ือไดใชสินคาแบบใหม รุ นใหม ของ

ตราสนิคาทีผู่บรโิภคชืน่ชอบและหลงใหลกอนคนอืน่นัน้

เอง ทั้งนี้ Bıçakcıoğlu, Ögel, and İlter (2017) ไดให

คาํจาํกดัความจากการศกึษาเกีย่วกับความสมัพันธของ

ความอิจฉาริษยาในตราสินคาและความเต็มใจจายใน

ราคาที่สูงกวา (willingness to pay premium) วา 

เปนอารมณหรอืความรูสกึท่ีผูกพนักับสิง่ของหรอืตราสนิ

คาที่ผูบริโภคชื่นชอบ ทําใหมีความอยากไดสิ่งนั้นมา

ครอบครอง ความรูสกึเหลานีจ้ะสามารถพฒันาเพิม่มาก

ขึน้ ถาไดเหน็ผูอืน่ใชสนิคาหรอืตราสนิคาทีต่นเองผกูพนั

หรือชื่นชอบนั้นกอนตนเอง งานวิจัยของ Kaufmann, 

Loureiro, and Manarioti (2016) ไดขยายความเพิ่ม

เติมวา พฤติกรรมแบบวัตถุนิยม เปนตัวกระตุนสําคัญ

ทีก่อใหเกดิความอยากไดหรอืตองการเปนเจาของมาก

ขึ้น เพราะสินคาของตราสินคาที่ผูบริโภคปรารถนาจะ

ครอบครองนั้น มีความหมายกับผู บริโภค ในการ

แสดงออกถงึภาพลกัษณความเปนตวัตนทีป่ระสบความ

สําเร็จในชีวิตและความเปนอยูที่เหนือระดับกวา

ความภักดีในตราสินคา

ความภกัดใีนตราสนิคา เปนอกีหนึง่ปจจยัหนึง่ทีม่ี

ความสาํคญัมากตอการบรหิารจดัการดานการตลาด มี

ผลโดยตรงตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค เพราะการ

ท่ีผูบรโิภคมีความภกัดีในตราสนิคานัน้หมายถึงนอกจาก

ตราสนิคาท่ีผูบรโิภคมคีวามจงรกัภกัดจีะถูกเลอืกมาเปน

ตัวเลือกแรกในการตัดสินใจซื้อแลว ยังคงสรางใหเกิด

พฤติกรรมการบอกตอไมวาจะเปน ในชองทางธรรมดา

หรือการบอกตอกันผานอิเล็กทรอนิกสก็ตาม เพราะ

ฉะนั้นความภักดีในตราสินคา จึงถือเปนอีกหนึ่งปจจัย

ที่สําคัญเปนอยางมากที่เจาของตราสินคาหรือนักการ

ตลาดตองใหความสนใจและตองพัฒนาความรูสึกที่ดี

เหลานัน้ เพือ่สงเสรมิใหความภกัดใีนตราสนิคานัน้มเีพ่ิม
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มากขึน้ ขยายวงกวางออกไปยงักลุมลกูคาหรอืผูบรโิภค

ใหไดมากที่สุด เรื่องของความภักดีตอตราสินคาของ

ลูกคาคอนขางมีความซับซอนมาก และเปนผลมาจาก

การสัง่สมประสบการณของลกูคาทีม่ตีอการบริโภคหรอื

รับบริการจากตราสินคานั้นๆ อยางตอเนื่อง (Rowley, 

2008) แมจะอยูในสถานการณทีก่อใหเกดิการโนมนาว

ใหลูกคาเปล่ียนแปลงตราสินคา แตลูกคาที่ภักดีตอ

ตราสนิคากจ็ะยงัคงยดึมัน่กบัแนวคิดและความต้ังใจเดมิ

ที่จะสนับสนุนตราสินคาเดิมอยางไมมีวันเปลี่ยนแปลง 

นอกจากน้ี งานวิจัยของ Zeithaml, Berry, and 

Parasuraman (1996) ไดใหแนวคดิและคาํจาํกดัความ

ของความภักดีในตราสินคา ไววา เปนพฤติกรรมของ

ผูบริโภค ประกอบดวย 4 มิติ คือ (1) พฤติกรรมความ

ตั้งใจซื้อ (purchase intention) เปนพฤติกรรมการ

เลือกซื้อสินคาหรือตราสินคานั้นๆ เปนอันดับแรก (2) 

พฤติกรรมการบอกตอ (word of mouth) ซึ่งจะเปน

พฤติกรรมการบอกตอ เกี่ยวกับตราสินคาไปในทิศทาง

ท่ีด ี(3) ความออนไหวทางดานราคา (price sensitivity) 

เปนพฤติกรรมที่ผู บริโภคยินยอมและเต็มใจที่จะซื้อ

สินคาของตราสินคาที่ตนเองภักดีอยูถึงแมวาราคาจะ

สูงกวาตราสินคาอื่นก็ตาม และ (4) พฤติกรรมการรอง

เรียน (complaining behavior) ซ่ึงหมายถึง เมื่อ

ผูบรโิภคเหน็วามขีอผดิผลาดเกีย่วกบัสนิคาหรอืบรกิาร

ก็จะรีบแจงใหตราสินคาทราบในทันทีเพื่อทําการ

ปรับปรุงแกไข ถือเปนอีกรูปแบบหนึ่งของความจงรัก

ภักดีต อตราสินคา เพราะพฤติกรรมเหลานี้ เป น

พฤติกรรมที่หวังดี ไมอยากใหตราสินคาเสียชื่อเสียง

กรอบแนวความคิดที่ใชในการวิจัย

ภาพ 1 กรอบแนวความคิดที่ใชในการวิจัย
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สมมุติฐานของการวิจัย
สมมุติฐานท่ี 1 (H1): การตลาดเชิงเนื้อหาที่นํา

เสนอโดยเจาของตราสนิคา (CM) มีอิทธพิลทางตรงตอ

ความภักดีในตราสินคา (BL)

สมมุติฐานที่ 2 (H2): การตลาดแบบผูทรงอิทธิพล

ทางความคิด (IM) มีอิทธิพลทางตรงตอความภักดีใน

ตราสินคา (BL)

สมมุติฐานท่ี 3 (H3): การตลาดเชิงเนื้อหาที่นํา

เสนอโดยเจาของตราสนิคา (CM) มีอิทธพิลทางตรงตอ

การแสดงออกถึงตัวตนผานตราสินคา (BS)

สมมุติฐานที่ 4 (H4): การตลาดแบบผูทรงอิทธิพล

ทางความคิด (IM) มีอิทธิพลทางตรงตอการแสดงออก

ถึงตัวตนผานตราสินคา (BS)

สมมุติฐานที่ 5 (H5): การแสดงออกถึงตัวตนผาน

ตราสินคา (BS) มีอิทธิพลทางตรงตอความภักดีในตรา

สินคา (BL)

สมมุติฐานที่ 6 (H6): การแสดงออกถึงตัวตนผาน

ตราสินคา (BS) มีอิทธิพลทางตรงตอความอิจฉาริษยา

ในตราสินคา (BJ)

 สมมุติฐานที่ 7 (H7): ความอิจฉาริษยาในตรา

สนิคา (BJ) มอีทิธิพลทางตรงตอความภักดีในตราสนิคา 

(BL)

สมมุติฐานท่ี 8 (H8): การตลาดเชิงเนื้อหาที่นํา

เสนอโดยเจาของตราสินคา (CM) มีอทิธพิลทางออมตอ

ความภักดีในตราสินคา (BL) โดยผานการแสดงออกถึง

ตัวตนผานตราสินคา (BS)

สมมุติฐานที่ 9 (H9): การตลาดแบบผูทรงอิทธิพล

ทางความคิด (IM) มีอิทธิพลทางออมตอความภักดีใน

ตราสินคา (BL) โดยผานการแสดงออกถึงตัวตนผาน

ตราสินคา (BS)

สมมตุฐิานที ่10 (H10) : การตลาดเชงิเนือ้หาทีน่าํ

เสนอโดยเจาของตราสินคา (CM) มีอทิธพิลทางออมตอ

ความภักดีในตราสินคา (BL) โดยผานการแสดงออกถึง

ตัวตนผานตราสินคา (BS) และความอิจฉาริษยาใน

ตราสินคา (BJ) 

สมมุติฐานที่ 11 (H11): การตลาดแบบผูทรง

อิทธิพลทางความคิด (IM) มีอิทธิพลทางออมตอความ

ภกัดใีนตราสนิคา (BL) โดยผานการแสดงออกถงึตวัตน

ผานตราสนิคา (BS) และความอจิฉารษิยาในตราสนิคา 

(BJ)

ระเบียบวิธีวิจัย
การวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ ประชากร 

คอื เปนผูบรโิภคคนไทยท่ีใชงานอนิเทอรเนต็ สือ่ดจิทิลั

และเครือขายสังคมออนไลน ในชีวิตประจําวัน ซึ่งมี

ประสบการณในการรบัรูขอมลูขาวสารตางๆ ทีเ่กีย่วกับ

สนิคา ไอท ีและเปนลกูคาทีใ่ชผลติภณัฑของตราสินคา 

Apple วิธีการเลือกกลุมตัวอยางเปนการสุมแบบใช

ความนาจะเปน (probability sampling) ใชวธิกีารสุม

ตัวอยางแบบ Cluster Sampling หรือการสุมตัวอยาง

แบบกลุม ผูวิจัยจะเลือกตัวอยางกลุม 4 ขั้น คือ ขั้นที่ 

1 เลือกผูบริโภคคนไทยที่ใชตราสินคา Apple ขั้นที่ 2 

เลือกผูบริโภคท่ีมีประสบการณในการใชสื่อสังคม

ออนไลนตางๆ ทีเ่กีย่วกบั Apple ขัน้ที ่3 เลอืกผูบรโิภค

ที่มีประสบการณในการรับรูขอมูลขาวสารจาก Apple 

และข้ันสุดทาย เลือกผูบริโภคท่ีมีประสบการณในการ

รับรูขอมูลขาวสารจาก ผูทรงอิทธิพลทางความคิดทาง

ดาน ไอที ที่มีชื่อเสียง

ใชแบบสอบถามผานทางออนไลน (online 

questionnaire) และสงผานกลุมสื่อสังคมออนไลน 

(social media) ตางๆ ที่เกี่ยวของกับกลุมลูกคาของ 

Apple หรอืมลีกูคาของ Apple เปนสมาชิกในกลุม จาก

สือ่สงัคมออนไลนท่ีหลากหลายประเภท เพ่ือใหเกดิการ

กระจายตัวของกลุมตัวอยางและใหไดขอมูลท่ีสามารถ

นําไปใชใหเกิดประโยชนไดจริงตามวัตถุประสงคของ

งานวิจัยที่ตั้งเอาไว การวิเคราะหขอมูลโดยสมการ

โครงสราง (Structural Equation Modeling--SEM) 

ดวยโปรแกรม AMOS เพื่อหาคานํ้าหนักองคประกอบ
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หรือคาอิทธิพลระหวางตัวแปรตางๆ

ขนาดของกลุมตัวอยางการวเิคราะหโมเดลสมการ

โครงสราง จํานวนกลุมตัวอยางไมตํ่ากวา 200 ตัวอยาง 

นอกจากนี้ ควรมีขนาดตัวอยาง 10-20 เทาของจํานวน

ตัวแปรสังเกต (Hair, Black, Babin, & Anderson, 

2010) มีตัวแปรสังเกต จํานวน 22 ตัวแปร และขนาด

ตัวอยาง 20 เทา × 22 ตัวแปรสังเกตได เทากับ 440 

ตัวอยาง งานวิจัยครั้งนี้เก็บไดจํานวน 460 ตัวอยาง ซึ่ง

ถอืวาเพียงพอในการนาํมาวเิคราะหสถติิ แบบสอบถาม

มีการทดสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (content 

validity) จากผูทรงคณุวฒุทิีม่คีวามเชีย่วชาญทางดาน

การตลาดจาํนวน 4 ราย โดยใชคาสมัประสทิธิข์อง IOC 

เปนเกณฑวัด มีคาในเกณฑ 0.50-1.00 และทดสอบ

ความเชื่อมั่น (reliability) จากคาสัมประสิทธิ์ของ 

Cronbach Alpha ของคําถามในแตละดาน ซึ่งเก็บ

ขอมูลจากคนที่ใชงานอินเทอรเน็ตและเครือขายสื่อ

สังคมออนไลน ที่อาศัยอยูในประเทศไทย จํานวน 30 

ตัวอยาง กอนนาํไปเกบ็ขอมลูจรงิ ซึง่คาสมัประสทิธิข์อง 

Cronbach Alpha ที่ไดอยูในเกณฑ 0.717-0.959 ซึ่ง

มากกวาเกณฑ 0.7 ทุกขอ ถือวาขอคําถามเหลานั้น นา

เชื่อถือสามารถนํามาใชวัดได (Hair et al., 2010)

ผลการวิจัย
1. ผลการวเิคราะหคาสถติิพืน้ฐานขอมลูทัว่ไปของ

ผูตอบแบบสอบถาม

 ผลการวจิยั พบวา ผูตอบแบบสอบถามทีเ่ปนเพศ

หญงิและเพศชายมจีาํนวนใกลเคยีงกนั ซึง่สรปุผลไดวา

เปนเพศหญิง (รอยละ 51.52) และเปนเพศชาย 

(รอยละ 48.48) ซึ่งมีอายุระหวาง 26-30 ป (รอยละ 

30.43) ระดับการศึกษาจบปริญญาโท (รอยละ 56.74) 

ประกอบอาชพี พนกังานบรษิทัเอกชน/รบัจาง (รอยละ 

37.17) สถานภาพโสด (รอยละ 64.78) และมรีายไดใน

ชวง จํานวน 20,001-30,000 บาทตอเดือน (รอยละ 

25.65) ผูตอบแบบสอบถามทุกคนเปนลกูคาของ Apple 

เคยไดรับขอมูลขาวสารของ Apple ผานเว็ปไซดและ

สื่อสังคมออนไลนชองทางตางๆ และยังไดรับขาวสาร

ของ Apple ผานทาง ผูทรงอทิธพิลทางความคดิในดาน

ไอที โดยผลติภณัฑของ Apple ท่ีเปนท่ีนยิมใชมากท่ีสดุ 

ไดแก iPhone (รอยละ 90.87) รองลงมาเปน iPad 

(รอยละ 61.30) และผูทรงอิทธิพลทางความคิดในดาน

ไอที ท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุด ไดแก คุณซี ฉัตรปวีณ 

(Ceemeagain) (รอยละ 39.78) รองลงมาคอื คณุหนุย

แบไต (Beartai) (รอยละ 34.13) ตามลําดับ 

ตาราง 1

ผลการวิเคราะหเสนทาง

การตลาดเชิงเนื้อหา (CM) 0.534*** - 0.534*** - 0.325*** 0.325*** 0.043 0.411*** 0.453***
การตลาดแบบผูทรงอิทธิพลทาง 0.290*** - 0.290*** - 0.176*** 0.176*** –0.021 0.223*** 0.201*
ความคิด (IM) 
การแสดงออกถึงตัวตนผาน    0.608*** - 0.608*** 0.575*** 0.194*** 0.768***
ตราสินคา (BS)

 DE IE TE DE IE TE DE IE TE

การแสดงออกถึงตัวตน
ผานตราสินคา (BS)

R2 = 0.577

ความอิจฉาริษยา
ในตราสินคา (BJ)

R2 = 0.370

ความภักดี
ในตราสินคา (BL)

R2 = 0.688

2. ผลการวิเคราะหเสนทาง (ตามตาราง 1)
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ตาราง 1

ผลการวิเคราะหเสนทาง (ตอ)

ความอิจฉาริษยาใน
ตราสินคา (BJ)       0.319*** - 0.319***

 DE IE TE DE IE TE DE IE TE

การแสดงออกถึงตัวตน
ผานตราสินคา (BS)

R2 = 0.577

ความอิจฉาริษยา
ในตราสินคา (BJ)

R2 = 0.370

ความภักดี
ในตราสินคา (BL)

R2 = 0.688

DE = Direct Effect/ IE = Indirect Effect/ TE = Total Effect

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 (p-value < .05)

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 (p-value < .01)

***มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .001 (p-value < .001)

จากตาราง 1 การแสดงออกถึงตัวตนผานตรา

สินคาจะไดรับอิทธิพลรวมจากการตลาดเชิงเนื้อหา 

(TE = 0.534) และการตลาดแบบผูทรงอิทธิพลทาง

ความคดิ (TE = 0.290) ตามลาํดบั สมการมอีาํนาจการ

พยากรณรอยละ 57.70 (R2 = 0.577) ความอจิฉารษิยา

ในตราสินคา จะไดรับอิทธิพลรวมจาก การแสดงออก

ถึงตัวตนผานตราสินคา (TE = 0.608) การตลาดเชิง

เนือ้หา (TE = 0.325) และการตลาดแบบผูทรงอทิธพิล

ทางความคดิ (TE = 0.176) ตามลาํดบั สมการมอํีานาจ

การพยากรณรอยละ 37.00 (R2 = 0.370) ความภักดี

ในตราสินคา จะไดรับอิทธิพลรวมจากการแสดงออก

ถึงตัวตนผานตราสินคา (TE = 0.768) การตลาดเชิง

เนื้อหา (TE = 0.453) ความอิจฉาริษยาในตราสินคา 

(TE = 0.319) และการตลาดแบบผูทรงอิทธิพลทาง

ความคดิ (TE = 0.201) ตามลาํดับ สมการมอีาํนาจการ

พยากรณรอยละ 68.80 (R2 = 0.688) 

ภาพ 2  แผนภาพอทิธพิลของการตลาดเชงิเนือ้หาและการตลาดแบบผูทรงอทิธพิลทางความคดิทีม่ตีอความภกัดี

ในตราสินคา โดยมีการแสดงออกถึงตัวตนผานตราสินคาและความอิจฉาริษยาในตราสินคา
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ตาราง 2

ผลการทดสอบสมมุติฐาน

H1 CM->BL 0.043 0.086 0.685 0.561 ปฏิเสธสมมุติฐาน

 H2 IM->BL –0.021 0.070 –0.403 0.779 ปฏิเสธสมมุติฐาน

 H3 CM->BS 0.534*** 0.072 9.711 0.001 ยอมรับสมมุติฐาน

 H4 IM->BS 0.290*** 0.066 5.479 0.001 ยอมรับสมมุติฐาน

 H5 BS->BL 0.575*** 0.072 8.381 0.001 ยอมรับสมมุติฐาน

 H6 BS->BJ 0.608*** 0.077 14.100 0.001 ยอมรับสมมุติฐาน

 H7 BJ->BL 0.319*** 0.028 6.716 0.001 ยอมรับสมมุติฐาน

 H8 CM->BS->BL 

  0.534 x 0.575 0.307*** - - 0.001 ยอมรับสมมุติฐาน

 H9 IM->BS->BL

  0.290 x 0.575 0.166*** - - 0.001 ยอมรับสมมุติฐาน

 H10 CM->BS->BJ->BL 0.325*** - - 0.001 ยอมรับสมมุติฐาน

 H11 IM->BS->BJ->BL 0.176***   0.001 ยอมรับสมมุติฐาน

 สมมุติฐาน เสนทาง สัมประสิทธิ์ SE C.R. p-value ผลการทดสอบ

  (Path Analysis) เสนทาง  (t-value)  สมมุติฐาน

***มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .001 (p-value < .001)

จากตาราง 2 สมมุติฐานที่ไดรับการยอมรับมี 

จาํนวน 9 ขอ จากทัง้หมด จํานวน 11 ขอ ประกอบดวย

H3: การตลาดเชิงเนื้อหา (CM) มีอิทธิพลทางตรง

ตอการแสดงออกถึงตัวตนผานตราสินคา (BS) คา

สัมประสิทธิ์เสนทางอยูที่ 0.534 อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ .001

H4: การตลาดแบบผูทรงอทิธพิลทางความคิด (IM) 

มีอิทธิพลทางตรงตอการแสดงออกถึงตัวตนผานตรา

สินคา (BS) คาสัมประสิทธิ์เสนทางอยูที่ 0.290 อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .001

H5: การแสดงออกถงึตวัตนผานตราสนิคา (BS) มี

อิทธิพลทางตรงตอความภักดีในตราสินคา (BL) คา

สัมประสิทธิ์เสนทางอยูที่ 0.575 อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ .001

H6: การแสดงออกถงึตวัตนผานตราสนิคา (BS) มี

อิทธิพลทางตรงตอ ความอิจฉาริษยาในตราสินคา (BJ) 

คาสัมประสิทธิ์เสนทางอยูท่ี 0.608 อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ .001

H7: ความอิจฉาริษยาในตราสินคา (BJ) มีอิทธิพล

ทางตรงตอความภกัดใีนตราสนิคา (BL) คาสมัประสทิธิ์

เสนทางอยูที่ 0.319 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

.001

H8: การตลาดเชงิเนือ้หา (CM) มอีทิธพิลทางออม

ตอ ความภกัดใีนตราสนิคา (BL) โดยผานการแสดงออก

ถงึตวัตนผานตราสนิคา (BS) คาสมัประสทิธิเ์สนทางอยู

ที่ 0.307 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .001

H9: การตลาดแบบผูทรงอทิธพิลทางความคดิ (IM) 

มีอิทธิพลทางออมตอ ความภักดีในตราสินคา (BL) 

783วารสารดุษฎีบัณฑิตทางสังคมศาสตร ปที่ 13 ฉบับที่ 3 (กันยายน - ธันวาคม 2566)

ผานการรับรองคุณภาพจากศูนยดัชนีการอางอิงวารสารไทย (TCI) อยูในกลุมที่ 1 สาขาสังคมศาสตร



โดยผาน การแสดงออกถงึตัวตนผานตราสนิคา (BS) คา

สัมประสิทธิ์เสนทางอยูที่ 0.166 อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ .001

H10: การตลาดเชิงเนื้อหา (CM) มีอิทธิพลทาง

ออมตอ ความภักดีในตราสินคา (BL) โดยผานการ

แสดงออกถงึตวัตนผานตราสนิคา (BS) และความอจิฉา

ริษยาในตราสินคา (BJ) คาสัมประสิทธิ์เสนทางอยูที่ 

0.325 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .001

H11: การตลาดแบบผูทรงอิทธิพลทางความคิด 

(CM) มอีทิธพิลทางออมตอ ความภกัดใีนตราสนิคา (BL) 

โดยผานการแสดงออกถึงตวัตนผานตราสนิคา (BS) และ

ความอิจฉาริษยาในตราสินคา (BJ) คาสัมประสิทธิ์

เสนทางอยูที่ 0.176 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

.001

ตาราง 3

การตรวจสอบความถูกตองของแบบจําลองเชิงโครงสราง

 ดัชนี เกณฑที่ใช คากอน คาหลังจาก ผลการพิจารณา
 ความสอดคลอง ในการพิจารณา ปรับโมเดล การปรับโมเดล จากการปรับโมเดล

χ2  5,170 1,046 
p-value P > 0.05 0.000 0.083  ผานเกณฑ
χ2/df < 5.00 21.102 4.777  ผานเกณฑ

 GFI > 0.90 0.775 0.900  ผานเกณฑ
 NFI > 0.90 0.763 0.912  ผานเกณฑ
 RFI > 0.90 0.856 0.910  ผานเกณฑ
 IFI > 0.90 0.843 0.906  ผานเกณฑ
 TLI > 0.90 0.888 0.921  ผานเกณฑ
 CFI > 0.90 0.863 0.910  ผานเกณฑ
 RMR < 0.05 0.096 0.044  ผานเกณฑ
 RMSEA < 0.08 0.218 0.072  ผานเกณฑ

หมายถึง ผานเกณฑผลการทดสอบดัชนีที่ใชในการตรวจสอบความสอดคลองและความกลมกลืนของตัวแบบ

กับขอมูลเชิงประจักษ

จากตาราง 3 สรุปผลไดดังนี้ ผลจากการวิเคราะห

ดัชนีที่ใชในการตรวจสอบความสอดคลองและความ

กลมกลืนของตัวแบบกับขอมูลเชิงประจักษ การ

วเิคราะหองคประกอบครัง้ใหม มผีลการประเมนิความ

กลมกลืนคือ χ2 = 1,046.221 df = 219, χ2/df = 

4.777, p-value = 0.083, GFI = 0.900, NFI = 0.912, 

RFI = 0.910, IFI = 0.906, TLI = 0.921, CFI = 0.910, 

RMR = 0.044, และ RMSEA = 0.072 จากดัชนี

ดงักลาวแสดงวาตวัแบบใหมนัน้มคีวามสอดคลองในเชงิ

ประจักษท่ีดีกวา เพียงพอ และสามารถอธิบายจาก

ตัวแปรแฝงภายในไปยังตัวแปรสังเกตไดภายใน และ

จากตวัแปรแฝงภายนอกไปยงัตวัแปรสงัเกตไดภายนอก
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การอภิปรายผล
การตลาดเชิงเน้ือหาที่นําเสนอโดยเจาของตรา

สินคา ไมมีอิทธิพลทางตรงตอความภักดีในตราสินคา 

Apple แตจะมีอิทธิพลทางออมตอความภักดีในตรา

สินคา Apple โดยผานทั้งการแสดงออกถึงตัวตนผาน

ตราสินคาและความอิจฉาริษยาในตราสินคา ผลการ

วิจัยดังกลาวแตกตางจากงานวิจัยของ Chioveanu 

(2008) โดยไดคนพบวา การตลาดเชิงเนื้อหานั้นมี

อิทธิพลสงผลตอความภักดีในตราสินคาของผูบริโภค

รถยนตในตลาดรถยนตของอเมริกาใต แตผลวิจัยจะ

ตีความหมายไดคลายกับแนวคิดของ Srivardhana 

(2019) ที่นําเสนอวา การตลาดเชิงเนื้อหาจะชวย

สนับสนุนให ผูบริโภคหรือกลุมลูกคาเปาหมาย รูสึกวา

เนื้อหาที่ตราสินคานําเสนอนั้นมีคุณคา นาจดจํา กอให

เกิดความรูสึกและทัศนคติที่ดี ตลอดจนสามารถทําให

กลุมลูกคา มีพฤติกรรมเชิงบวกในดานตางๆ ตอสินคา

และตราสินคานั้นๆ

การตลาดแบบผูทรงอิทธิพลทางความคิด ไมมี

อิทธิพลทางตรงตอความภักดีในตราสินคา Apple แต

จะมอีทิธิพลทางออมตอความภกัดีในตราสินคา Apple 

โดยผานทั้ง การแสดงออกถึงตัวตนผานตราสินคาและ

ความอจิฉารษิยาในตราสนิคา ขอคนพบจากผลการวจิยั

นี้ คอนขางจะไปในทิศทางเดียวกันกับแนวคิดของ 

Ohanian (1990) ที่นําเสนอวาผูทรงอิทธิพลทางความ

คิด (influencer) จะกอใหเกิดการโนมนาวจิตใจ

ผูบริโภคได

การแสดงออกถึงตัวตนผานตราสินคา มีอิทธิพล

ทางตรงและทางออมตอความภกัดีในตราสนิคา Apple 

สอดคลองกับงานวิจัยของ Loureiro et al. (2012) ที่

ไดทาํการศกึษาเกีย่วกบัความสมัพนัธของการเชือ่มโยง

เชื่อมตอของความผูกพันตอตราสินคา ความไววางใจ

ในตราสินคา ความรักในตราสินคา และความภักดีใน

ตราสินคาไว โดยไดทําการศึกษาผานตราสินคาของ

รถยนตทั้ง 3 ยี่หอ ไดแก Toyota, Ford และ Renault

ความอิจฉาริษยาในตราสินคา มีอิทธิพลทางตรง

ตอความภักดีในตราสินคา Apple ผลการวิจัยดังกลาว

จะสอดคลองกับงานวิจัยของ Bıçakcıoğlu et al. 

(2017) ทีไ่ดสรปุแนวคิดของความอจิฉารษิยาในตราสิน

คา ไววา เปนความรูสึกอยากครอบครอง อยากเปน

เจาของสินคาของตราสินคาที่ผูบริโภคนั้นชื่นชอบหรือ

หลงใหล ทั้งนี้ความอิจฉาริษยาในตราสินคา มีพื้นฐาน

มาจากความกลัวหรือความวิตกกังวลที่จะตองเผชิญ

หนากบัความกดดนัจากสงัคมทีต่นเองมตีวัตนอยู เนือ่ง

มาจากความลมเหลวจากการทีย่งัไมไดครอบครองสนิคา

ของตราสินคาท่ีตนเองและกลุมสังคมท่ีตนเองอยูนั้น 

ช่ืนชอบ ช่ืนชมหรือหลงใหล ทําใหเกิดความไมมั่นใจ

หรือไมกลาแสดงออกถึงตัวตนในกลุมนั้น เพราะเกรง

วาจะถูกปฏิเสธหรือไมไดรับการยอมรับจากกลุมสังคม

ทีต่นเองมีสวนรวมอยู ในทางกลบักนั การไดครอบครอง

หรอืไดใชตราสนิคาทีป่รารถนานัน้จะชวยให ความกลัว

หรอืวติกกงัวลเหลานัน้หมดไปได ทัง้นีเ้ปนเพราะในยคุ

ปจจุบัน มนุษยถูกหลอหลอมใหเปนมนุษยแหงโลก

วัตถุนิยม

ขอเสนอแนะ
1. จากงานวิจัยพบวา การตลาดเชิงเนื้อหาเปน

ปจจัยสําคัญที่มีอิทธิพลสูงมาก เพราะนอกจากจะมี

อิทธิพลทางตรงตอการแสดงออกถึงตัวตนผานตรา

สินคา และมีอิทธิพลทางออมตอความอิจฉาริษยาใน

ตราสินคาแลว ยังมีอิทธิพลทางออมตอความภักดีใน

ตราสินคาอีกดวย ดังนั้นนักการตลาดควรโฟกัสและ

พจิารณาใหความสาํคญักับการวางกลยทุธทางการตลาด

เชิงเนื้อหาใหดีเปนพิเศษ เพื่อสรางความประทับใจให

กบัลกูคาและกอใหเกดิเปนความภกัดใีนตราสนิคาไดใน

ระยะยาว

2. ปจจัยการแสดงออกถึงตัวตนผานตราสินคา

สําหรับสินคา Apple เปนอีกปจจัยหนึ่งท่ีสรางความ

สําเร็จในการสรางความภักดีในตราสินคา เนื่องจาก

785วารสารดุษฎีบัณฑิตทางสังคมศาสตร ปที่ 13 ฉบับที่ 3 (กันยายน - ธันวาคม 2566)

ผานการรับรองคุณภาพจากศูนยดัชนีการอางอิงวารสารไทย (TCI) อยูในกลุมที่ 1 สาขาสังคมศาสตร



References

Belk, R. W. (1988). Possessions and the extended self. Journal of Consumer Research, 15(2), 

 139-168.

Bıçakcıoğlu, N., Ögel, İ. Y., & İlter, B. (2017). Brand jealousy and willingness to pay premium: 

 The mediating role of materialism. Journal of brand Management, 24(1), 33-48.

Chioveanu, I. (2008). Advertising, brand loyalty and pricing. Games and Economic Behavior, 

 64(1), 68-80.

Escalas, J. E., & Bettman, J. R. (2003). You are what they eat: The influence of reference groups 

 on consumers’ connections to brands. Journal of consumer psychology, 13(3), 339-348.

Hair, J. F., Black, W. C., Babin, B. J., & Anderson, R. E. (2010). Multivariate data analysis (7th ed.). 

 Pearson.

Hollenbeck, C. R., & Kaikati, A. M. (2012). Consumers’ use of brands to reflect their actual and 

 ideal selves on Facebook. International Journal of Research in Marketing, 29(4), 395-405.

Influencer Marketing Hub. (2021). The state of influencer marketing 2021. Retrieved from 

 https://influencermarketinghub.com/influencer-marketing-benchmark-report-2021

Kaufmann, H. R., Loureiro, S. M. C., & Manarioti, A. (2016). Exploring behavioural branding, 

 brand love and brand co-creation. Journal of Product & Brand Management, 25(6), 

 516-526.

Keller, K. L. (2001). Building customer-based brand equity. Marketing Management, 10(2), 14-19.

Ki, C. W. C., & Kim, Y. K. (2019). The mechanism by which social media influencers persuade 

 consumers: The role of consumers’ desire to mimic. Psychology & Marketing, 36(10), 

 905-922.

Leibtag, A. (2014). The digital crown: Winning at content on the web. Elsevier.

Loureiro, S. M. C., Ruediger, K. H., & Demetris, V. (2012). Brand emotional connection and 

 loyalty. Journal of Brand Management, 20(1), 13-27.

ผลการวิจัยพบวาปจจัยดังกลาวมีอิทธิพลรวมสูงสุด

เมื่อเทียบกับปจจัยในดานอื่น นอกจากนี้เมื่อพิจารณา
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