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บทคัดยอ 

วัตถุประสงคของการศึกษานี้ เพื่อศึกษาการทําการตลาดเนื้อหาบนส่ือสังคมท่ีมีอิทธิพลตอ 
การตัดสินใจซื้อรองเทาไนกี้ (NIKE) เพื่อเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อรองเทาไนกี้ (NIKE) บนส่ือสังคม
จําแนกตามขอมูลสวนบุคคล และเพื่อหาความสัมพันธระหวางการทําการตลาดเนื้อหาบนส่ือสังคมกับ
การตัดสินใจซื้อรองเทาไนกี้ (NIKE) ประชากรท่ีใชในการศึกษา คือ ผูใชงานส่ือสังคม Facebook โดย
เลือกกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน และใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการศึกษา จากนั้น ไดนําขอมูล
ท่ีรวบรวมไดมาประมวลผลโดยการใชสถิติ คารอยละ คาเฉล่ีย การทดสอบสมมติฐานแบบ t-test, 
(One-Way ANOVA), Correlation และ Regression analysis ผลการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญ
เปนเพศชาย อายุระหวาง 21 - 30 ป สถานภาพโสด การศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี รายไดเฉล่ียตํ่ากวา 
15,001 บาท มีอาชีพเปนนักเรียนและนักศึกษา การตลาดเนื้อหาบนส่ือสังคมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ
ซื้อรองเทาไนกี้ (NIKE) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ในขณะท่ีปจจัยดานอายุ การศึกษา รายได 
และอาชีพท่ีแตกตางกันนั้น มีอิทธิพลตอการตัดสินใจท่ีแตกตางกัน การทําการตลาดเนื้อหาบนส่ือสังคม
มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อรองเทาไนกี้ (NIKE) มีภาพรวมในระดับมาก ทิศทางเดียวกัน 
ขอเสนอแนะ คือ ผูประกอบการควรสรางเนื้อหาท่ีทันสมัยเพื่อบอกเลาเรื่องราวสินคาของตน พรอม
ภาพประกอบท่ีสวยงามเพื่อส่ือถึงกลุมลูกคาเปาหมาย โดยเลือกบุคคลท่ีเหมาะสมในการนําเสนอสินคา 
พรอมท้ังระบุราคาท่ีชัดเจน เพื่อใชในการตัดสินใจซื้อสินคาของกลุมลูกคาเปาหมาย 

คําสําคัญ: การตลาดเนื้อหา การตัดสินใจซื้อ รองเทา ไนกี ้ส่ือสังคม 
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 Abstract 

The purpose of this study was to study content marketing on social media that 
can influence NIKE shoes buying decision, to compare NIKE shoes buying decision on 
social media classified by personal information, and to find the correlation between 
content marketing on social media and the NIKE shoes buying decision. The population 
was active users on Facebook social media, and 400 people were selected to participate 
the study. A questionnaire was utilized as a data collection tool. The collected data were 
analyzed by the following statistics: percentage, mean, t-test, (One-Way ANOVA), 
Correlation, and Regression Analysis. The study found that most participants were male, 
aged between 21-30 years, and single. Most hold a Bachelor’s Degree and has an average 
income less than 15,001 baht. Most were school students and university students. 
Content marketing on social media had a significant influence on Nike buying decision at 
the significant level of .05, while different factors of age, education, income and 
occupation influenced different decisions. Content marketing on social media correlated 
with NIKE shoes buying decision on a high level in the same direction. The suggestions 
were that entrepreneurs should create up-to-date contents with beautiful illustrations 
to convey their goods’ story to target customers by selecting suitable persons to present 
the goods along with prices must be clearly specified to be useful for  target customers 
in making buying decision. 

Keywords: Content marketing, Buying decision, Shoes, NIKE, Social media 
 

บทนํา 

เมื่อโลกหันหนาเขาสูยุคดิจิทัลอยางเต็มรูปแบบ พฤติกรรมของผูบริโภคเปล่ียนแปลงไปใหเขากับยุค 
โดยการหันมาซื้อสินคาและบริการบนอินเทอรเน็ตเพิ่มข้ึน อีกท้ังยังมีแนวโนมท่ีจะเพิ่มสูงข้ึนเรื่อย ๆ 
อยางมีนัยสําคัญ ทําใหธุรกิจพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (e-Commerce) มีบทบาทสําคัญในการสงเสริม
เศรษฐกิจระดับประเทศ รวมไปถึงธุรกิจ e-Commerce ขามพรมแดน (Cross-Border e-Commerce) 
ท่ีสรางมูลคาการขายสินคา และบริการออนไลนท่ัวโลกใหสูงข้ึนอยางรวดเร็ว ดังจะเห็นไดจากขอมูล
ตัวเลขจากภูมิภาคเอเชียแปซิฟก ยุโรปตะวันตก อเมริกาเหนือ ละตินอเมริกา ยุโรปตอนกลางถึงตะวันออก 
เอเชียกลาง ตะวันออกกลาง และแอฟริกา เฉพาะในสวนของมูลคา e-Commerce แบบ B2C จากป 
2557 จนถึงป 2563 คาดการณวา จะมีอัตราการเติบโตเพิ่มข้ึนอยางมากสูงถึง 27.3% (สํานักงานพัฒนา
ธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส, 2562) 
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  ไนกี้ (NIKE) เปนสินคาอีกยี่หอหนึ่ง ท่ีไดปรับกลยุทธการทําตลาดดิจิทัลเพื่อใหสอดคลองกับ
พฤติกรรมของผูบริโภค โดยนักการตลาดดานเนื้อหาไดเปล่ียนมาใชกลยุทธการเลาเรื่อง แทนท่ีการโฆษณา
รูปแบบเดิม เปล่ียนชองทางจากโฆษณาบนโทรทัศน มาเปนการโฆษณาบนส่ือสังคม เพื่อใหแบรนด
สินคาเขาถึงผูบริโภคไดมากข้ึน (Khaleel, 2018) สําหรับประเทศไทย ตลาดสินคากีฬาในปจจุบัน  
มีมูลคาประมาณ 3 หมื่นลานบาท และมีแนวโนมเติบโตอยางนอย 10% เชนเดียวกับชวง 3 ปท่ีผานมา 
นอกจากความนิยมในการวิ่งแลว สปอรตแฟช่ันยังเปนอีกเซ็กเมนตท่ีกําลังไดรับความนิยมเนื่องจาก
ผูบริโภคนิยมใสเส้ือผาสไตลสปอรตในชีวิตประจําวันมากข้ึน เชนเดียวกับการซื้อเพื่อสะสม ซึ่งแบรนดช้ันนํา
ตาง ๆ เชน ไนกี้ (NIKE) และอาดิดาส (ADIDAS) ตางก็สงสินคาออกมาตอบรับกระแสนี้ (จักรกฤษณ 
กีรติโชคชัยกุล, 2562) 

นอกจากนั้น ไนกี้ (NIKE) ประเทศไทย ยังประสบความสําเร็จจากกลยุทธการตลาดเนื้อหา  
ดวยการออกแบบและถายทอดเนื้อหาผานคนดัง คือ อาทิวราห คงมาลัย หรือ ตูน บอด้ีสแลม จากโครงการ
กาวคนละกาว เพื่อ 11 โรงพยาบาลท่ัวประเทศ ซึ่งไนกี้ (NIKE) ไดพาตูน บอด้ีสแลม เดินทางไปยัง
สํานักงานใหญท่ีโอเรกอน สหรัฐอเมริกา กอนการวิ่งจริง โดยมีการใชวิทยาศาสตรการกีฬาและประสบการณ
ดานการทํารองเทาวิ่ง มาชวยแนะนําและพัฒนาใหเขาสามารถบรรลุเปาหมายในการวิ่งตอเนื่องไดตลอด 
55 วัน ดวยเหตุนี้ สินคาไนกี้ (NIKE) จึงเปนท่ีจับตาในหมูนักวิ่งและคนท่ัวไป ทําใหรองเทาทุกคูท่ีใชวิ่ง 
กลายเปนสัญลักษณของรองเทาวิ่ง ท่ีสามารถพาตูน บอด้ีสแลม ไปถึงเปาหมายดวยระยะทางกวา 2,191 
กิโลเมตร 

จากท่ีไดกลาวมาขางตน ผูวิจัยจึงมีความสนใจท่ีจะศึกษาการทําการตลาดเนื้อหาบนส่ือสังคมท่ีมีผล
ตอการตัดสินใจซื้อ เนื่องจากเปนกลยุทธการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพเหมาะสมกับการส่ือสารดวยส่ือสังคม 
โดยผูวิจัยเลือกศึกษารองเทาไนกี้ (NIKE) เนื่องจากเปนแบรนดสินคาท่ีประสบความสําเร็จในการทําการตลาด
เนื้อหาท่ีไดรับการยอมรับในระดับโลก และไดเลือกศึกษาเฉพาะผลิตภัณฑรองเทา เนื่องจากเปน
ผลิตภัณฑหลักของแบรนด และเปนผลิตภัณฑท่ีไนกี้ (NIKE) เลือกมาทําการตลาดเนื้อหามากท่ีสุด โดย
คาดหวังวาผลท่ีไดจากศึกษา จะเปนแนวทางในการปรับปรุงและพัฒนาการทํากิจกรรมการตลาดเนื้อหา 
บนส่ือสังคม สําหรับผูประกอบการ นักการตลาด และผูท่ีมีความเกี่ยวของ และผูวิจัยไดเลือกกลุมตัวอยาง
เปนผูใชงาน Facebook ซึ่งเปนส่ือสังคมท่ีมีผูใชงานจํานวนมาก และเปนหนึ่งในส่ือสังคมท่ีไนกี้ (NIKE) 
เลือกใชเปนชองทางหลักในการทําการตลาดเนื้อหา 
 

วัตถุประสงคการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาการทําการตลาดเนื้อหาบนส่ือสังคมท่ีมีผลตอการซื้อรองเทาไนกี้ (NIKE)  
2. เพื่อเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อรองเทาไนกี้ (NIKE) บนส่ือสังคมจําแนกตามขอมูลสวนบุคคล 
3. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางการทําการตลาดเนื้อหาบนส่ือสังคมกับการตัดสินใจซื้อ

รองเทาไนกี้ (NIKE) 
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 สมมติฐานการวิจัย 

1. การทําการตลาดเนื้อหาบนส่ือสังคมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อรองเทาไนกี้ (NIKE) 
2. ขอมูลสวนบุคคลท่ีแตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจซื้อรองเทาไนกี้ (NIKE) บนส่ือสังคม 

ท่ีแตกตางกัน 
3. การทําการตลาดเนื้อหาบนส่ือสังคมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อรองเทาไนกี้ (NIKE)  
 

ขอบเขตการวิจัย 

1. ขอบเขตดานประชากรและกลุมตัวอยาง คือ ผูใชงานบนส่ือสังคม Facebook ท่ีติดตามขาวสาร
และซื้อขายรองเทาไนกี้ (NIKE) โดยมีขนาดประชากรประมาณ 150,000 คน กลุมตัวอยางท่ีใชใน
การศึกษา คือ ผูใชงานบนส่ือสังคม Facebook จํานวน 400 คน เปนผูใชงานในกลุมท่ีติดตามขาวสาร
รองเทาไนกี้ (NIKE) และซื้อขายรองเทาไนกี้ (NIKE) 

2. ขอบเขตดานระยะเวลาท่ีใชในการศึกษา คือ ระหวางเดือนกุมภาพันธ – เดือน พฤษภาคม 
พ.ศ. 2563 

3. ขอบเขตดานเนื้อหาดานเนื้อหา  คือ ศึกษาการทําการตลาดเนื้อหาบนส่ือสังคม 5 ประการ
เปนตัวแปรตน ไดแก 1. การสงมอบเนื้อหาท่ีเช่ือถือได 2. การเปล่ียนผูมีโอกาสเปนลูกคาใหกลายเปนลูกคา 
3. การสรางเนื้อหาท่ีมีความหลากหลายทางอารมณ 4. การสรางเนื้อหาท่ีตอบโจทย 5. การใชตัวแทนแบรนด 
(Brand Ambassador) (Barry, 2018, pp. 5-215) และทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 5 ข้ันตอน 
เปนตัวแปรตาม ไดแก 1. การรับรูปญหา 2. การคนหา 3. การประเมินผลทางเลือก 4. การตัดสินใจ  
5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2560, น. 157-164) 

 
การทบทวนวรรณกรรม 

การตลาดเนื้อหาเปนการทําการตลาดแบบดึงดูด (Inbound Marketing) โดยงานวิจัยฉบับนี้
ศึกษาการทําตลาดเนื้อหาบนส่ือสังคมโดยใชหลัก 5 ประการของ Berry (2018, pp. 5-215) อันไดแก  
1. การสงมอบเนื้อหาท่ีเ ช่ือถือได การทําตลาดเนื้อหาท่ีมี จุดประสงค เพื่อสรางความไววางใจ 
กับกลุมเปาหมาย โดยผูวิจัยไดนําแนวคิดนี้มาเปนตัวแปรตนในการทดสอบระดับความสําคัญของเนื้อหา
ท่ีมีความสอดคลองกับพฤติกรรมผูรับ ระดับความสําคัญของรูปแบบ ความถ่ี และระยะเวลาของเนื้อหา 
ท่ีมีความสอดคลองกับพฤติกรรมผูรับ 2. การเปล่ียนผูมีโอกาสเปนลูกคาใหกลายเปนลูกคา เปนการออกแบบ
เนื้อหาใหมีความสอดคลองเช่ือมโยงระหวางการแนะนํา และการใหขอมูลเพื่อตัดสินใจ ผูวิจัยไดนํา
แนวคิดนี้มาเปนตัวแปรตนในการทดสอบระดับความสําคัญของประโยชนท่ีเกิดจากเนื้อหาท่ีบอก
รายละเอียดของสินคาท้ังในดานความถูกตองของขอมูล ดานเนื้อหาท่ีชวยในการเปรียบเทียบ และดาน
เนื้อหาท่ีแสดงผลลัพธหลังซื้อสินคา 3. การสรางเนื้อหาท่ีมีความหลากหลายทางอารมณ เปนการออกแบบ
เนื้อหาใหสามารถถายทอดอารมณไปยังกลุมเปาหมายใหเกิดอารมณรวม ผูวิจัยไดนําแนวคิดนี้มาเปน 
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 ตัวแปรตนในการทดสอบระดับความสําคัญของการออกแบบเนื้อหาท่ีสามารถถายทอดอารมณ 
ในรูปแบบตาง ๆ อันไดแก ความประหลาดใจ แรงบันดาลใจ ความสนุกสนาน ความรูสึกตอส่ิงหนึ่งส่ิงใด
อยางแรงกลา จินตนาการ และประวัติท่ีมาของสินคา 4. การสรางเนื้อหาท่ีตอบโจทย เปนแนวทาง 
การทําตลาดเนื้อหาท่ีมองตัวตน (Persona) ของกลุมเปาหมาย แลวออกแบบเนื้อหาท่ีตอบโจทยตัวตน
ของกลุมเปาหมาย  ผูวิจัยไดนําแนวคิดนี้ มาเปนตัวแปรตนในการทดสอบระดับความสําคัญของเนื้อหาท่ีมี
องคประกอบตาง ๆ อาทิ เนื้อหาท่ีทันสมัย เนื้อหาท่ีมีประโยชน เนื้อหามีขอความหรือรูปภาพท่ีสะดุดตา 
เนื้อหาท่ีใหขอมูลครบถวน และเนื้อหาท่ีแสดงตัวตนของเจาของเนื้อหา 5. การใชตัวแทนแบรนด (Brand 
Ambassador) การทําตลาดเนื้อหาดวยการสรางภาพการจดจําสินคาผานตัวแทนแบรนด ผูวิจัยไดนํา
แนวคิดนี้มาเปนตัวแปรตนในการทดสอบระดับความสําคัญของลักษณะของตัวแทนแบรนด ในดานช่ือเสียง 
พฤติกรรมท่ีสามารถสะทอนคุณสมบัติของสินคา และระดับความสําคัญของตัวแทนแบรนดในดาน
พฤติกรรมท่ีดีไมมีปญหาในเชิงสังคม 

ศิริวรรณ เสรีรัตน (2560, น. 157-164) ไดใหความหมายของการตัดสินใจซื้อวา เปนลําดับ
ข้ันตอนในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค อันไดแก 1. การรับรูปญหา เปนส่ิงท่ีเกิดข้ึนเมื่อบุคคลรับรูถึง
ความแตกตางระหวางส่ิงท่ีเขามีอยูและส่ิงท่ีเขาตองการ 2. การคนหาขอมูล เปนการคนหาวิธีท่ีจะทําให
ไดรับความตองการดังกลาว 3. การประเมินผลทางเลือก เปนข้ันตอนประเมินผลประโยชนท่ีจะไดรับจาก
แตละทางเลือกหลังจากท่ีไดคนหาขอมูลแลว 4. การตัดสินใจซื้อ เปนกระบวนท่ีเกิดข้ึนตอจากการ
ประเมินผลทางเลือก ผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑท่ีเขาพอใจท่ีสุด 5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
เปนกระบวนการท่ีผูบริโภคเปรียบเทียบคุณคาท่ีไดรับจริง จากการบริโภคหรือใชผลิตภัณฑกับความคาดหวัง 
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 กรอบแนวคิดของการวิจัย 

ตัวแปรตน                                          ตัวแปรตาม 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figure 1 Conceptual framework of research factors that affect consumer buying decision 
 

วิธีดําเนินการวิจัย 

ประชากรและกลุมตัวอยาง 
ประชากรในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูใชงานบนส่ือสังคม Facebook ท่ีติดตามขาวสารและซื้อขาย

รองเทาไนกี้ (NIKE) จํานวน 150,000 คน เปนผูใชงาน Facebook ท่ีอยูในกลุม (Facebook Group)  
ท่ีเกี่ยวของกับรองเทาไนกี้ (NIKE) ท้ังกลุมพูดคุยท่ัวไป และกลุมซื้อขายรองเทาไนกี้ (NIKE)  

กลุมตัวอยางในการวิจัยครั้งนี้คือ ผูใชงานบนส่ือสังคม Facebook จํานวน 400 คน โดยใชวิธี 
สุมตัวอยางแบบยกกลุม (Cluster sampling)  

เคร่ืองมือท่ีใชในการศึกษา 
ผูวิจัยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล โดยมีข้ันตอนการสราง ดังนี้ 
1. ศึกษาเอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของเพื่อนํามากําหนดโครงสรางแบบสอบถาม 
2. โครงสรางแบบสอบถามประกอบดวยสวนสําคัญ 3 สวน ดังนี้ 
สวนท่ี1 ขอมูลสวนบุคคล ซึ่งเปนขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม ในประเด็นเพศ อายุ 

สถานภาพครอบครัว ระดับการศึกษา รายไดเฉล่ียตอเดือน อาชีพ ซึ่งเปนการวัดขอมูลเพื่อจัดแบงขอมูล
ออกเปนกลุม ๆ ตามคุณสมบัติท่ีกําหนด โดยมีคําตอบใหเลือกหลายคําตอบ แตผูตอบสามารถเลือกตอบ

ขอมูลสวนบุคคล 
1.เพศ 
2. อายุ 
3. สถานภาพครอบครัว 
4. ระดับการศึกษา 
5. รายไดเฉล่ียตอเดือน 
6. อาชีพ 

การตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 
1. การรับรูปญหา  
2. การคนหาขอมูล 
3. การประเมินผลทางเลือก 
4. การตัดสินใจซือ้ 
5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

การทําการตลาดเนื้อหา 
1.การสงมอบเนื้อหาท่ีเช่ือถือได  
2.การเปล่ียนผูมีโอกาสเปนลูกคาใหกลายเปนลูกคา  
3.การสรางเนื้อหาท่ีมีความหลากหลายทางอารมณ 
4.การสรางเนื้อหาท่ีตอบโจทย  
5.การใชตัวแทนแบรนด  
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 เพียงขอเดียวขอมูลท่ีวัดไดในระดับนี้ใชสถิติอยางงายในการคํานวณ คือ คารอยละ โดยในสวนขอมูลสวนท่ี 1 
ประกอบดวยจํานวนคําถามท้ังส้ิน 6 ขอ มีลักษณะเปนแบบตรวจสอบรายการ (Checklist) 

สวนท่ี 2 การสอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความสําคัญของการตลาดเนื้อหาบนส่ือสังคม 
โดยเปนลักษณะคําถามแบบคาคะแนน แบงคาคะแนนระดับความสําคัญออกเปน 5 ระดับ ประกอบดวย
จํานวนคําถามท้ังส้ิน 22 ขอ เกี่ยวกับการตลาดเนื้อหา 5 ดานไดแก 1. การสงมอบเนื้อหาท่ีเช่ือถือได  
2. การเปล่ียนผูมีโอกาสเปนลูกคาใหกลายเปนลูกคา 3. การสรางเนื้อหาท่ีมีความหลากหลายทางอารมณ 
4. การสรางเนื้อหาท่ีตอบโจทย 5. การใชตัวแทนแบรนด 

สวนท่ี 3 การสอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความสําคัญของการตลาดเนื้อหาบนส่ือสังคม
ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อรองเทาไนกี้ (NIKE) โดยเปนลักษณะคําถามแบบคาคะแนน แบงคาคะแนน
ระดับความสําคัญ ออกเปน 5 ระดับ ประกอบดวยจํานวนคําถามท้ังส้ิน จํานวน 23 ขอ จากทฤษฎี
เกี่ยวกับการตัดสินใจ 5 ข้ันตอน ไดแก 1. การรับรูปญหา 2. การแสดงหาขอมูล 3. การประเมินผล
ทางเลือก 4. การตัดสินใจซื้อ 5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือ  
การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือผูวิจัยไดนําแบบสอบถามท่ีสรางข้ึน สําหรับการศึกษาวิจัยไปทํา

การทดสอบหาคาความเท่ียงตรง (Validity) และความเช่ือมั่น (Reliability) 
การหาคาความเท่ียงตรง โดยนําแบบสอบถามท่ีผูวิจัยสรางข้ึนไปตรวจสอบความเท่ียงตรงตาม

เนื้อหาจากผูเช่ียวชาญ จํานวน 3 ทาน  
หลังจากนั้นนํามาหาคาดัชนีความสอดคลอง (IOC)  

 โดยใชสูตร   
 เมื่อ IOC หมายถึงคาดัชนีความสอดคลอง (Index of Congruence) 
  R หมายถึง ความคิดเห็นของผูเช่ียวชาญ โดยคา +1 หมายถึง ขอคําถาม

สามารถนําไปวัดไดอยางแนนอน คา 0 หมายถึง ไมแนใจวาจะวัดได และ -1 หมายถึง ขอคําถาม ไมสามารถ
นําไปวัดไดอยางแนนอน 

  N หมายถึง จํานวนผูเช่ียวชาญ 
ท้ังนี้ ผูวิจัยเลือกขอคําถามท่ีมีคา IOC มากกวา 0.5 มาใชเปนขอคําถามจากผูเช่ียวชาญท้ัง 3 ทาน 

ซึ่งไดตรวจสอบแบบสอบถามแลวเห็นวา แบบสอบถามทุกขอท่ีผูวิจัยสรางข้ึน มีความเท่ียงตรงของเนื้อหา 
ครอบคลุมในแตละดาน และครอบคลุมวัตถุประสงคของการวิจัย จึงนําแบบสอบถามท่ีผูศึกษาสรางข้ึน 
ไปใหผูเช่ียวชาญตรวจสอบเพื่อหาคา Validity โดยใช IOC ซึ่งจะตองไมตํ่ากวา 0.5 ในแตละขอ ผูศึกษา 
ไดนําแบบสอบถามท่ีผูเช่ียวชาญไดตรวจสอบมาปรับปรุงแกไข ซึ่งผลการวัดคาดัชนีความสอดคลอง IOC 
ของคําถามมีคาอยูระหวาง 0.67 ถึง 1.00 มีคาความเท่ียงตรงใชได โดยมีคา IOC เทากับ 0.93 

จากนั้น จึงนํามาหาความเช่ือมั่น (Reliability) โดยผูวิจัยนําแบบสอบถามไปทดสอบ (Pre-test) 
กับกลุมตัวอยางท่ีมีลักษณะใกลเคียงกับกลุมท่ีจะศึกษาจํานวน 20 คน เพื่อทดลองตอบแบบสอบถาม
และหาคาความเช่ือมั่น (Reliability) โดยการนําไปวิเคราะหหาความเช่ือมั่นเปนรายขอ (Item Analysis)  
หาความเช่ือมั่นรวมโดยใชวิธีของ Cronbach (1984, น.161 อางอิงถึงใน กัลยา วาณิชยบัญชา, 2548) 
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 เพื่อใหเกิดความชัดเจนของขอคําถาม โดยใชเกณฑยอมรับท่ีคามากกวา 0.70 เพื่อแสดงวาแบบสอบถาม
นี้มีความเช่ือมั่นเพียงพอ โดยใช Program SPSS ในการคํานวณหาคา Reliability ใชคําส่ัง Analyze 
Scale Reliability Analysis ซึ่งผลการทดสอบ ไดคาความนาเช่ือมั่นของแบบสอบถามท้ังฉบับ เทากับ 
.94 มีคาความเช่ือมั่นอยูในระดับสูง 

การวิเคราะหขอมูล  
มีการใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) โดยสถิติท่ีผูวิจัยใช คือ คารอยละ (Percentage) 

คาเฉล่ีย (Mean) เพื่ออธิบายขอมูลเชิงประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถามและตัวแปรตาง ๆ และ
สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เพื่อการทดสอบสมมติฐาน สถิติท่ีใช คือ Multiple Regression 
Analysis และ Chi-square ซึ่งการวิเคราะหหาความสัมพันธระหวางระดับความสําคัญของการทําการตลาด
เนื้อหาบนส่ือสังคมกับการตัดสินใจซื้อรองเทาไนกี้ (NIKE) โดยท่ีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธจะมีคา
ระหวาง -1 < r < 1 (กัลยา วาณิชยบัญชา, 2546, น. 351) 
 คา r เปนลบ แสดงวา x และ y มีความสัมพันธกันในทิศทางตรงกันขาม 
 คา r เปนบวก แสดงวา x และ y มีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันขาม 
 คา r มีคาเขาใกล 1 แสดงวา x และ y มีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันและมีความสัมพันธกันมาก 
 คา r มีคาเขาใกล -1 แสดงวา x และ y มีความสัมพันธกันในทิศทางตรงกันขามและไมมี
ความสัมพันธกันมาก 
 คา r = 0 แสดงวา x และ y ไมมีความสัมพันธกันเลย 
 คา r เขาใกล 0 แสดงวา x และ y ไมมีความสัมพันธกันเลย 
 เกณฑการแปลความหมายคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (ชูศรี วงศรัตนะ, 2544, น. 316) 
 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยูระหวาง 0.80 – 1.00 แสดงวา มีความสัมพันธระดับสูงมาก 
 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยูระหวาง 0.60 – 0.79 แสดงวา มีความสัมพันธระดับมาก 
 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยูระหวาง 0.40 – 0.59 แสดงวา มีความสัมพันธระดับปานกลาง 
 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยูระหวาง 0.20 – 0.39 แสดงวา มีความสัมพันธระดับนอย 
 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยูระหวาง 0.10 – 0.19 แสดงวา มีความสัมพันธระดับนอยมาก 
 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยูระหวาง 0 แสดงวา ไมมีความสัมพันธกันในเชิงเสนตรง  

และคนหาความสัมพันธระหวางการทําการตลาดเนื้อหาบนส่ือสังคมกับการตัดสินใจซื้อรองเทา
ไนกี้ (NIKE) ดวยการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multi Regression Analysis) 
 

ผลการวิจัย 

 ผลการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางจํานวน 400 คน สวนใหญเปนเพศชาย อายุระหวาง 21 - 30 ป 
สถานภาพครอบครัวโสด ระดับการศึกษาปริญญาตรี รายไดเฉล่ียตอเดือนตํ่ากวา 15,001 บาท และสวนใหญ
มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา 

  



95 
  

วารสารมหาวิทยาลัยพายัพ  ปท่ี 30  ฉบับท่ี 2  (กรกฎาคม – ธันวาคม 2563) 

 1. การทําการตลาดเนื้อหาบนสื่อสังคมท่ีมีผลตอการซ้ือรองเทาไนก้ี (NIKE) 
สมมุติฐานท่ี 1 การทําการตลาดเนื้อหาบนส่ือสังคมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อรองเทาไนกี้ (NIKE) 
จากการศึกษาตามผล Table 1 พบวา การตลาดเนื้อหาบนส่ือสังคม ดานการสงมอบเนื้อหาท่ี

เช่ือถือได ดานการเปล่ียนผูมีโอกาสเปนลูกคาใหกลายมาเปนลูกคา ดานการสรางเนื้อหาท่ีมีความ
หลากหลายทางอารมณ ดานการสรางเนื้อหาท่ีตอบโจทย และดานการใชตัวแทนแบรนด มีอิทธิพลตอ
การตัดสินใจซื้อรองเทาไนกี้ (NIKE) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
Table 1 Social media content marketing that influence on NIKE consumer buying decision. 

Social media content marketing B Std. 
Error 

Beta t Sig. Result 

(Constant) 1.551 .139 
 

11.180 .000* 
 

1. Educating Targets with trusted 
Content 

.108 .039 .135 2.736 .006* Y 

2. Escort potential consumer to 
loyalty customer  

.089 .043 .114 2.086 .038* Y 

3. Shipping Content with an 
Emotional Twist 

.165 .041 .221 4.034 .000* Y 

4. Making Content tuned for 
Audience Connection 

.194 .052 .232 3.752 .000* Y 

5. Empowering Brand 
Ambassadors to resonate 
product characteristic 

.090 .036 .127 2.499 .013* Y 

*  มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 (2-tailed) 
 
2. เปรียบเทียบการตัดสินใจซ้ือรองเทาไนก้ี (NIKE) บนสื่อสังคมจําแนกตามขอมูลสวนบุคคล 
 สมมุติฐานท่ี 2 ขอมูลสวนบุคคลท่ีแตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจซื้อรองเทาไนกี้ (NIKE) บนส่ือ
สังคมท่ีแตกตางกัน 

จากการศึกษาพบวา ขอมูลสวนบุคคลดานอายุ ดานระดับการศึกษา ดานรายไดเฉลี่ยตอ
เดือน และดานอาชีพที่แตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจซื้อรองเทาไนกี้ (NIKE) บนส่ือสังคมท่ีแตกตาง
กัน สวนขอมูลสวนบุคคลดานเพศ และดานสถานภาพครอบครัว ไมแตกตางกัน 
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 Table 2 The comparison of the NIKE shoe purchasing decision process classified by gender 
Gender Mean Std. Deviation t df Sig. Result 

Male 4.160 0.550 0.513 398 0.608 Not Different 
Female 4.102 0.569 

   
 

*  มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 จาก Table 2 ผลการทดสอบสมมติฐานดวยคา t–test ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 พบวา การตัดสินใจ
ซื้อรองเทาไนกี้ (NIKE) มีคา Sig.เทากับ 0.608 ซึ่งมากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 แสดงวา 
เพศแตกตางกัน มีผลตอการตัดสินใจซื้อรองเทาไนกี้ (NIKE) ไมแตกตางกัน 
Table 3 The comparison of the differences between people of different age affects the 

decision making process of NIKE shoes 
Decision making process of 
NIKE shoes (NIKE) 

Sum of 
Squares 

df Mean   
Square 

F Sig Result 

 Between Groups 
Within Groups 
Total 

5.289 
115.775 
121.064 

   4 
395 
399 

1.322 
.293 

4.511 .001* Different 

*  มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
จาก Table 3 เปรียบเทียบความแตกตางของบุคคลท่ีมีอายุแตกตางกัน มีผลตอการตัดสินใจซื้อ

รองเทาไนกี้ (NIKE) ดวยวิธี LSD พบวา อายุแตกตางกัน มีผลตอการตัดสินใจซื้อรองเทาไนกี้ (NIKE) 
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 จึงไดวิเคราะหความแตกตางรายคู ดัง Table 4 
Table 4 The analysis of individual differences in the overview of the NIKE shoes purchasing 

decision process level classified by age range 

Age          Below 21    21 – 30         31 – 40        41 – 50          51 – 60   
            Year          Year               Year    Year              Year 

Below 21 year                 .116     .000*    .293    .044       
21 – 30 year              .009*    .648    .078       
31 – 40 year              .471    .212       
41 – 50 year                                                           .144       
51 – 60 year                                                                                          

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
จาก Table 4 ผลการวิเคราะหความแตกตางรายคูการตัดสินใจซื้อรองเทาไนกี้ (NIKE) จําแนกตาม

อายุ พบวา บุคคลท่ีมีอายุ ตํ่ากวา 21 ป กับ 31 – 40 ป และ บุคคลท่ีมีอายุ 21 – 30 ป กับ 31 – 40 ป 
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 โดยกลุมบุคคลท่ีมีอายุ 31 – 40 ป มีการตัดสินใจซื้อท่ีสูงกวา 
สวนคูอื่นไมแตกตางกัน  



97 
  

วารสารมหาวิทยาลัยพายัพ  ปท่ี 30  ฉบับท่ี 2  (กรกฎาคม – ธันวาคม 2563) 

 Table 5 The comparison of the differences between people of different statuses affects 
the decision making process of buying NIKE shoes 

Decision making process of 
NIKE shoes (NIKE) 

Sum of 
Squares 

df Mean   
Square 

F Sig Result 

 Between Groups 
Within Groups 
Total 

  1.718 
119.346 
121.064 

   2 
397 
399 

 .859 
 .301 

2.857 .059 Not 
Different 

*  ระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี  .05 
จาก Table 5 เปรียบเทียบความแตกตางของบุคคลท่ีมีสถานะภาพครอบครัวแตกตางกัน มีผลตอ

การตัดสินใจซื้อรองเทาไนกี้ (NIKE) พบวา การตัดสินใจซื้อรองเทาไนกี้ (NIKE) มีคา Sig เทากับ 0.059  
ซึ่งมากกวานัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05  แสดงวา สถานภาพแตกตางกัน มีผลตอการตัดสินใจซื้อรองเทา
ไนกี้ (NIKE) ท่ีไมแตกตางกัน 
Table 6 The comparison of the differences between people of different educational 

levels affects the decision making process of NIKE shoes 
Decision making process of 
NIKE shoes (NIKE) 

Sum of 
Squares 

df Mean   
Square 

F Sig Result 

 Between Groups 
Within Groups 
Total 

  2.204 
118.860 
121.064 

   2 
397 
399 

 1.102 
 .299 

3.681 .026* Different 

*  ระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี  .05 
 จาก Table 6 เปรียบเทียบความแตกตางของบุคคลท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกันมีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อรองเทาไนกี้ (NIKE) พบวา บุคคลท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีผลตอการตัดสินใจซื้อ
รองเทาไนกี้ (NIKE) แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 จึงไดวิเคราะหความแตกตางรายคู 
ดัง Table 7 
Table 7 The analysis of individual differences in the overview of the NIKE shoes purchasing 

decision process level classified by educational levels 

Education Level.       Lower Degree      Bachelor’s Degree  Higher Degree 

Lower Degree                  .078                   .013* 
Bachelor’s Degree                                .097 
Higher Degree    

*  มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
จาก Table 7 ผลการวิเคราะหความแตกตางรายคูการตัดสินใจซื้อรองเทาไนกี้ (NIKE) จําแนก

ตามระดับการศึกษา พบวา บุคคลท่ีมีระดับการศึกษา ตํ่ากวาปริญญาตรี กับ สูงกวาปริญญาตรี  
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 แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 โดยกลุมสูงกวาปริญญาตรี มีการตัดสินใจซื้อท่ีสูงกวา 
สวนคูอื่นไมแตกตางกัน 
Table 8 The comparison of the differences between people of different monthly incomes 

affects the decision making process of NIKE shoes 
Decision making process of 
NIKE shoes (NIKE) 

Sum of 
Squares 

df Mean   
Square 

F Sig Result 

 Between Groups 
Within Groups 
Total 

  6.805 
114.259 
121.064 

  3 
396 
399 

 2.268 
 .289 

7.862 .000* Different 

*  ระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี  .05 
จาก Table 8 เปรียบเทียบความแตกตางของบุคคลท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือนมีผลตอการตัดสินใจซื้อ

รองเทาไนกี้ (NIKE)  พบวา การตัดสินใจซื้อรองเทาไนกี้ (NIKE) มีคา Sig เทากับ 0.000 ซึ่งมากกวานัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ .05 แสดงวา รายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกัน มีผลตอการตัดสินใจซื้อรองเทาไนกี้ (NIKE)  
ท่ีแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .001 จึงไดวิเคราะหความแตกตางรายคูดัง Table 9 
Table 9 The analysis of individual differences in the overview of the NIKE shoes purchasing 

decision process level classified by monthly incomes 

Average monthly              Below            15,001 -            25,001 -            Over 
Incomes                    15,001 Bath      25,000 Bath       35,000 Bath       35,000 Bath 

Below 15,001 Bath                   .734              .000*             .000* 
15,001 – 25,000 Bath      .002*             .005*          
25,001 – 35,000 Bath                                                                    .607 
Over 35,000 Bath 

*  มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
จาก Table 9 ผลการวิเคราะหความแตกตางรายคูการตัดสินใจซื้อรองเทาไนกี้ (NIKE) จําแนกตาม

รายไดเฉล่ียตอเดือน พบวา บุคคลท่ีมีรายได ตํ่ากวา 15,001 บาท กับ 25,001 – 35,000 บาท ตํ่ากวา 15,001 
บาท กับ มากกวา 35,000 บาท 15,001 – 25,000 บาท กับ 25,001 – 35,000 บาท และ 15,001 – 25,000 บาท 
กับ มากกวา 35,000 บาท แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 โดยกลุมบุคคลท่ีมีรายได 25,001 – 
35,000 บาท และ มากกวา 35,000 บาท มีการตัดสินใจซื้อท่ีสูงกวา สวนคูอื่นไมแตกตางกัน 
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 Table 10 The comparison of the differences between people of different occupations affects 
the decision making process of NIKE shoes 

Decision making process of 
NIKE shoes (NIKE) 

Sum of 
Squares 

Df Mean   
Square 

F Sig Result 

 Between Groups 
Within Groups 
Total 

  4.498 
116.566 
121.064 

   5 
394 
399 

 .900 
 .296 

3.041 .010* Different 

*  ระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี  .05 
จาก Table 10 เปรียบเทียบความแตกตางของบุคคลท่ีมีอาชีพแตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจ

ซื้อรองเทาไนกี้ (NIKE) พบวา บุคคลท่ีมีอาชีพแตกตางกัน มีผลตอการตัดสินใจซื้อรองเทาไนกี้ (NIKE) 
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 จึงไดวิเคราะหความแตกตางรายคู ดัง Table 11 
Table 11 The analysis of individual differences in the overview of the NIKE shoes 

purchasing decision process level classified by occupations 

Occupations         Student    Official      State     Employment   Self-        Freelance  
.                                          dom      Enterprise                  employed   

Student             .143      .035*  .002*       .043*    .790       
Officialdom         .488  .990       .866    .259       
State Enterprise               .398       .339    .076       
Employment                                                                      .770    .074       
Self-employed                                                                                    .188       
Freelance                                                                                                    

*  มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
จาก Table 11 ผลการวิเคราะหความแตกตางรายคูกระบวนการการตัดสินใจซื้อรองเทาไนกี้ 

(NIKE) จําแนกตามอาชีพ พบวา บุคคลท่ีมีอาชีพ  นักเรียน/นักศึกษา กับ พนักงานบริษัทเอกชน 
นักเรียน/นักศึกษา กับ รัฐวิสาหกิจ และ นักเรียน/นักศึกษา กับ ธุรกิจสวนตัว แตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 โดยกลุมบุคคลท่ีมีอาชีพ รัฐวิสาหกิจ พนักงานบริษัทเอกชน และธุรกิจ
สวนตัว มีการตัดสินใจซื้อท่ีสูงกวา สวนคูอื่นไมแตกตางกัน  

 
3. ความสัมพันธระหวางการทําการตลาดเนื้อหาบนสื่อสังคมกับการตัดสินใจซ้ือรองเทาไนก้ี (NIKE) 

สมมุติฐานท่ี 3 การทําการตลาดเนื้อหาบนส่ือสังคมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อรองเทา 
ไนกี้ (NIKE) 

จากการศึกษาตามผล Table 12 พบวา การทําการตลาดเนื้อหาบนส่ือสังคมมีความสัมพันธกับ
การตัดสินใจซื้อรองเทาไนกี้ (NIKE) ดานการสงมอบเนื้อหาท่ีเช่ือถือได ดานการเปล่ียนผูมีโอกาสเปนลูกคา
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 ใหกลายมาเปนลูกคา ดานการสรางเนื้อหาท่ีมีความหลากหลายทางอารมณ ดานการสรางเนื้อหาท่ีตอบโจทย 
และดานการใชตัวแทนแบรนด ในภาพรวม มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อรองเทาไนกี้ (NIKE) ระดับ
ความสัมพันธมาก ทิศทางเดียวกัน 
Table 12 Social media content marketing are correlation with NIKE consumer buying decision 
Social media content marketing Relationship analysis of the NIKE consumer buying 

decision 
 r     Sig Relationship Level Level 

Educating Targets with trusted Content .542** .000 Moderate direction    5 
Escort potential consumer to loyalty 
customer 

.572** .000 Moderate direction    3 

Shipping Content with an Emotional 
Twist 

.611** .000 High direction    2 

Making Content tuned for Audience 
Connection 

.634** 
 

.000 
 

High direction      
 

   1 
    

Empowering Brand Ambassadors to 
resonate product characteristic 

.551**         .000 
 

High direction    4 
 

Average overview .697  High direction  
**  มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 (2-tailed) 
 

สรุปและอภิปรายผลการวิจัย 

จากการศึกษาเรื่องการตลาดเนื้อหาบนส่ือสังคมท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อรองเทาไนกี้ (NIKE) 
ผูวิจัยมีประเด็นท่ีจะอภิปรายดังนี้ 

ปจจัยสวนบุคคลที่แตกตางกัน มีผลตอการตัดสินใจซื้อรองเทาไนกี้ (NIKE) บนส่ือสังคม 
ท่ีแตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ (Balan, 2017, p. 5) ท่ีศึกษาเรื่องการตลาดเนื้อหาของไนกี้ 
(NIKE) และพลังในการเขาถึงลูกคาบนส่ือสังคม พบวา ปจจัยสําคัญในการทําการตลาดเนื้อหา ประกอบดวย
ความคิดสรางสรรค และความแตกตางของเนื้อหาซึ่งจะเหมาะสมกับบุคคลท่ีแตกตางกัน และยังสามารถเพิ่ม
การเขาถึงเนื้อหา สรางความประทับใจตอเนื้อหา ผลิตภัณฑ หรือตราสินคาดังกลาวได 

การตลาดเนื้อหาบนส่ือสังคม ดานการสงมอบเนื้อหาท่ีเช่ือถือได มีความสัมพันธกับการตัดสินใจ
ซื้อรองเทาไนกี้ (NIKE) ซึ่งสอดคลองกับบทความบนอินเตอรเน็ตของ Khaleel (2018) ท่ีไดศึกษากลยุทธ
การตลาดดิจิทัลของไนกี้ (NIKE) พบวา การทําการตลาดเนื้อหาดวยการแสดงออกใหเปนแบรนดท่ีเขาถึง
ผูบริโภค สามารถส่ือสารกับผูบริโภคดวยภาษาเดียวกัน และการส่ือสารผานชองทางท่ีสอดคลองกับ
พฤติกรรมของผูบริโภค จะมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อรองเทาไนกี้ (NIKE) 

สําหรับการตลาดเนื้อหาบนส่ือสังคม ดานการเปล่ียนผูมีโอกาสเปนลูกคาใหกลายมาเปนลูกคา  
มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อรองเทาไนกี้ (NIKE) ซึ่งสอดคลองกับกรณีศึกษาท่ีเผยแพรโดย 
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 Facebook for Business (2018) ท่ีไนกี้  (NIKE) ประเทศเกาหลีไดใชการโฆษณาในรูปแบบวิดีโอ 
(PockeTVC) และพบวา การทําการตลาดเนื้อหา ดวยการเช่ีอมโยงการเลาเรื่องและการใชงานผลิตภัณฑ
มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อรองเทาไนกี้ (NIKE) 

การตลาดเนื้อหาบนส่ือสังคม ดานการสรางเนื้อหาท่ีมีความหลากหลายทางอารมณ มีความสัมพันธ
กับการตัดสินใจซื้อรองเทาไนกี้ (NIKE) ซึ่งสอดคลองกับบทความของ Ghausi (2018) ท่ีพบวา การตลาด
เนื้อหาดวยการเลาเรื่อง (Storytelling) แทนการเนนไปท่ีการขายสินคาโดยตรง เปนเครื่องมือท่ีมี
ประสิทธิภาพในการส่ือสารไปยังผูบริโภค ทําใหกลุมเปาหมายรูสึกเปนสวนหนึ่งของเรื่องราวในเนื้อหา 
และจดจําแบรนดไดมากข้ึน 

การตลาดเนื้อหาบนส่ือสังคม ดานการสรางเนื้อหาท่ีตอบโจทย มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ
รองเทาไนกี้ (NIKE) ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของศรสวรรค สิริวัฒนเศรษฐ (2558, น. 62) ท่ีพบวา การ
ใชภาพท่ีนาสนใจ มีสีสันลวดลายท่ีสวยงาม มีความทันสมัย และความหลากหลายของสินคาจะมีอิทธิพล
ตอการตัดสินใจซื้อรองเทาไนกี้ (NIKE) เนื่องจากการเลือกซื้อรองเทากีฬาในปจจุบัน ไมไดมองท่ี
คุณสมบัติของรองเทากีฬาเปนหลัก แตใหความสําคัญในเรื่องของรูปลักษณภายนอกเปนส่ิงสําคัญ  

การตลาดเนื้อหาบนส่ือสังคม ดานการใชตัวแทนแบรนด มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ
รองเทาไนกี้ (NIKE) ซึ ่งสอดคลองกับรายงานของ Ahmed et al. (2016, p 19) ท่ีไดสรุปกลยุทธ
การตลาดของไนกี ้ (NIKE) ในการใชตัวแทนแบรนดเปนบุคคลสาธารณะมีช่ือเสียง โดยไนกี้ (NIKE) จะใช
ตัวแทนแบรนดในการทําใหภาพลักษณของแบรนดแข็งแกรง โดยใหนักกีฬามืออาชีพเหลานั้นใชอุปกรณ
ของไนกี้ (NIKE) ในการเลนกีฬา 
 

ขอเสนอแนะสําหรับผูท่ีเก่ียวของ 
จากผลการวิจัย พบวา ผูซื้อรองเทาไนกี้ (NIKE) จะคนหาขอมูลกอนตัดสินใจซื้อ อันประกอบไปดวย 

คุณภาพ ราคา ความสวยงามของรองเทา ผูศึกษาจึงมีขอเสนอแนะท่ีเปนประโยชนสําหรับผูประกอบการดังนี้ 
1. การสงมอบเนื้อหาท่ีเช่ือถือได และการเปล่ียนผูมีโอกาสเปนลูกคา ใหกลายมาเปนลูกคานั้น

ผูประกอบการควรออกแบบเนื้อหาท่ีใชบนส่ือสังคม โดยใหมีขอมูลสินคาอยางละเอียด มีเนื้อหาท่ีชวย
เปรียบเทียบความแตกตางของสินคา โดยใชรูปการใชงานสินคาจริง เพื่อสรางจินตนาการแกกลุมเปาหมาย 

2. การสรางเนื้อหาท่ีมีความหลากหลายทางอารมณ และการสรางเนื้อหาท่ีตอบโจทย ผูประกอบการ
ควรออกแบบเนื้อหาใหสามารถถายทอดอารมณไปยังกลุมเปาหมาย เพื่อใหเกิดอารมณรวม ควรมี
ภาพประกอบสวยงาม มีเนื้อหาท่ีทันสมัย นําเทคโนโลยีมาใชใหมีความนาสนใจ 

3. การใชตัวแทนแบรนด ผูประกอบการควรเลือกตัวแทนแบรนดท่ีเปนบุคคลสาธารณะท่ีมีช่ือเสียง 
สะทอนคุณสมบัติของตัวสินคา เพื่อส่ือสารไปยังสาธารณชนและกลุมเปาหมาย 
 

ขอเสนอแนะในการทําวิจัยครั้งตอไป 
1. ควรมีการศึกษาการตลาดเนื้อหาบนส่ือสังคมท่ีมีผลตอการตัดสินใจในผลิตภัณฑอื่น ซึ่งอาจมี

ปจจัยท่ีแตกตางกัน เพื่อเปนแนวทางแกผูประกอบการอื่น 
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 2. ควรมีการศึกษาการตลาดเนื้อหาบนส่ือสังคมดานการใชผูมีอิทธิพลทางความคิด เนื่องจาก
ปจจุบัน มีแนวโนมการทําการตลาดบนส่ือสังคมผานผูมีอิทธิพลทางความคิดเพิ่มข้ึน 

3. ควรเลือกประชากรในการศึกษาใหเฉพาะกลุมมากข้ึน เพื่อนําผลการศึกษามาวางแผนการทํา
การตลาดเนื้อหาบนส่ือสังคมไดตรงกลุมมากยิ่งข้ึน 
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	Age          Below 21    21 – 30         31 – 40        41 – 50          51 – 60               Year          Year               Year    Year              Year
	Below 21 year                 .116     .000*    .293    .044
	21 – 30 year              .009*    .648    .078
	31 – 40 year              .471    .212
	41 – 50 year                                                           .144
	51 – 60 year
	Table 6 The comparison of the differences between people of different educational levels affects the decision making process of NIKE shoes
	Table 7 The analysis of individual differences in the overview of the NIKE shoes purchasing decision process level classified by educational levels
	Education Level.       Lower Degree      Bachelor’s Degree  Higher Degree
	Lower Degree                  .078                   .013*
	Bachelor’s Degree                                .097
	Higher Degree
	Average monthly              Below            15,001 -            25,001 -            Over
	Incomes                    15,001 Bath      25,000 Bath       35,000 Bath       35,000 Bath
	Below 15,001 Bath                   .734              .000*             .000*
	15,001 – 25,000 Bath      .002*             .005*
	25,001 – 35,000 Bath                                                                    .607
	Over 35,000 Bath
	Table 11 The analysis of individual differences in the overview of the NIKE shoes purchasing decision process level classified by occupations
	Occupations         Student    Official      State     Employment   Self-        Freelance
	.                                          dom      Enterprise                  employed
	Student             .143      .035*  .002*       .043*    .790
	Officialdom         .488  .990       .866    .259
	State Enterprise               .398       .339    .076
	Employment                                                                      .770    .074
	Self-employed                                                                                    .188
	Freelance

