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บทคัดยอ 

การวิจัยครั้งนี้ มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษา การวิเคราะหอิทธิพลของเนื้อหาเชิงการตลาดตอการ

ตัดสินใจซื้อซ้ำ ผานแพลตฟอรมติ ๊กตอก ของนิสิตมหาวิทยาลัยมหาสารคาม กำหนดขนาดของกลุม

ตัวอยางดวยการเปดตาราง Krejcie และ Morgan จำนวน 380 คน ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบงาย การเก็บ

ขอมูลดวยแบบสอบถามออนไลน วิเคราะหขอมูลใชสถิติ คารอยละ คาเฉลี่ย คาสวนเบี่ยงเบน การ

วิเคราะหสหสัมพันธแบบพหคุูณ และการวิเคราะหการถดถอยแบบพหุคูณ ผลการวิจัย พบวา อิทธิพลของ

เนื้อหาเชิงการตลาด ดานเนื้อหาเชิงใหคำแนะนำหรือความรู มีความสัมพันธและผลกระทบเชิงบวกตอการ

ตัดสินใจซื้อซ้ำ ผานแพลตฟอรมติ๊กตอก ของนิสิตมหาวิทยาลัยมหาสารคาม อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานที่ 4 สามารถอธิบายไดวา เนื้อหาเชิงใหคำแนะนำหรือความรูชวยให

ความรูแกผูบริโภค สงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาซ้ำ ดังนั้น ผูขายสินคาผานแพลตฟอรมติ๊กตอก TikTok 

ควรใหคำแนะนำหรือแบงปนความรูที่เปนประโยชนตอผูบริโภค โดยการสรางเนื้อหาที่เปนพื้นที่ใหติดตาม

ขาวสารและองคความรูใหม ๆ พรอมทั้งใหขอมูลที่ถูกตอง ชัดเจน และครบถวน ตรงกับความตองการของ

ผูบริโภค นอกจากนี้ ควรนำเสนอเนื้อหาที่มีความสนุกสนานและบันเทิง เพื่อดึงดูดความสนใจและสราง

แรงจูงใจใหผูบริโภคติดตามเนื้อหาตอไป ซึ่งจะชวยเสริมสรางความไววางใจ ความเชื่อมั่น และความภักดี

จากผูบริโภคในระยะยาว 

 

คำสำคัญ: การตัดสินใจซื้อซ้ำ  เนื้อหาเชิงการตลาด  แพลตฟอรมติ๊กตอก 

 

 

 

 

 

 

 
1* ผูชวยศาสตราจารย ดร., คณะการบญัชีและการจัดการ มหาวิทยาลยัมหาสารคาม 

*Corresponding author Email: phaiboon.r@acc.msu.ac.th 

Received: July 10, 2024 

Revised: December 3, 2024  

Accepted: December 12, 2024 



116 

ปที่ 6 ฉบับท่ี 2 เดือนกรกฎาคม–ธันวาคม 2567 

 

 

Influence of Marketing Content on Repurchase Decision Via the TikTok 

Platform of Mahasarakham University Students 
Areerat Pansuppawatt1  Aukkarawit Robkob1*  Palan Jantarajaturapath1 

 

Abstract 

This research aims to determine the influence of marketing content on repeat 

purchase decisions through the TikTok platform among students at Mahasarakham 

University. The sample size was determined using the Krejcie and Morgan table, amounting 

to 380 individuals, and the simple random sampling method was employed. Data was 

collected via an online questionnaire, and analyzed using statistical methods, including 

percentage, mean, standard deviation, multiple correlation analysis, and multiple 

regression analysis. The research results revealed that the influence of marketing content, 

particularly content that provides advice or knowledge, has a positive and statistically 

significant relationship with repeat purchase decisions through the TikTok platform among 

Mahasarakham University students, with a significance level of 0.05. This finding suggests 

that informative or knowledge-based content helps consumers gain useful knowledge, 

leading to repeat purchase decisions. Thus, sellers on the TikTok platform should offer 

advice or share beneficial knowledge with consumers by creating content that provides 

updates and new knowledge, along with accurate, clear, and comprehensive information 

that meets consumer needs. Additionally, the content should be entertaining and 

enjoyable to attract attention and motivate consumers to continue following the content. 

This, in turn, helps build trust, confidence, and long-term consumer loyalty. 
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บทนำ 

ในยุคที่แพลตฟอรมโซเชียลมีเดียมีบทบาทสำคัญตอการสื่อสารและการตัดสินใจของผูบริโภค 

แพลตฟอรมออนไลนไดกลายเปนหนึ่งในชองทางการตลาดที่เติบโตอยางรวดเร็ว สังคมไทยไดกาวเขาสูยุค

ดิจิทัลอยางเต็มรูปแบบ จากการพัฒนาอยางรวดเร็วของเทคโนโลยีสารสนเทศและอินเทอรเน็ต การ

เปลี่ยนแปลงนี้มีบทบาทสำคัญตอการดำเนินธุรกิจและการดำรงชีวิตของผูบริโภค สงผลใหภาคธุรกิจตอง

ปรับเปลี่ยนกลยุทธและวิธีการดำเนินธุรกิจใหสอดคลองกับนวัตกรรมและพฤติกรรมผูบริโภค เพื่อใหธุรกิจ

ดำเนินไปอยางมีประสิทธิภาพและยั ่งยืน (Deloitte, 2023; Thailand Business News, 2023) 

โดยเฉพาะอยางยิ่ง เศรษฐกิจดิจิทัลของไทยมีการเติบโตถึง 14% ในป 2022 โดยมีมูลคาตลาดถึง 2.6 ลาน

ลานบาท ซึ่งเกิดจากการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผูบริโภคและความกาวหนาทางเทคโนโลยี (Thailand 

Business News, 2023) หนึ่งในเครื่องมือทางการตลาดที่มีประสิทธิภาพในยุคดิจิทัล คือ Marketing Mix 

7P ซึ่งประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ (Product) เปนสิ่งที่ผูขายตองการสงมอบใหแกลูกคา เพื่อตอบสนอง

ความตองการของลูกคา ดานราคา (Price) เปนการกำหนดราคาที่เหมาะสมตามตนทุนและความสามารถ

ในการแขงขัน ดานชองทางการจัดจำหนาย (Place) เปนการกระจายสินคาและบริการผานชองทางที่

เขาถึงไดงาย ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนเครื่องมือในการสงเสริมการติดตอสื่อสารกับ

ผู บริโภค ผานการโฆษณา การสงเสริมการขาย ประชาสัมพันธ และการตลาดทางตรง ดานบุคคล 

(People) เปนเจาของกิจการ ตัวแทนจำหนาย หรือพนักงานที ่มีความรูและทักษะในการใหบริการ 

สามารถสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาไดอยางแตกตาง ที่เหนือกวาคูแขงขัน ดานกระบวนการ (Process) 

เปนกิจกรรมที่เก่ียวของกับวิธีการ การปฏิบัติที่มีประสิทธิภาพในการใหบริการหรือขายสินคา และดานการ

สรางและนำเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) คือ สิ่งที่จับตองได เชน บรรจุภัณฑหรือ

บรรยากาศราน เปนตน เพื่อสรางประสบการณที่ดีและความพึงพอใจใหกับลูกคา โดยเฉพาะดานสงเสริม

การตลาด (Promotion) เปนเครื่องมือสำคัญในการสงเสริมการติดตอสื่อสาร ชวยสรางการรับรูและเพิ่ม

ความสนใจในสินคาและบริการของผูขาย ผานการสรางและเผยแพรเนื้อหาที่มีคุณคา (ADA, 2023) ดังนั้น

การตลาดเนื้อหา (Content Marketing) จึงเปนวิธีการทำการตลาดที่ชวยสนับสนุนการดำเนินงานของ

ธุรกิจ เชน บทความ บล็อก โซเชียลมีเดีย วิดีโอ และอินโฟกราฟก เพื่อดึงดูดและกระตุนใหกลุมเปาหมาย

มีสวนรวมเหมาะสมกับการตลาดออนไลนในปจจุบัน เมื่อพิจารณาในภาพรวมของรูปแบบเนื้อหาที่ไดรับ

ความนิยมมากที่สุด คือ คลิปหรือวิดีโอ (รอยละ 49.85) รองลงมา คือ บทความหรือเว็บไซต (รอยละ 

41.79) และการถายทอดสด (รอยละ 36.77) (สำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส, 2565) 

นอกจากนี้ รายงานของ Digital 2023: Thailand โดย DataReportal เผยขอมูลเชิงลึกเก่ียวกับพฤติกรรม

การใชงานอินเทอรเน็ตและสื่อดิจิทัลในประเทศไทย ณ ตนป 2023 สรุปไววา จำนวนผูใชอินเทอรเน็ตใน

ประเทศไทยมีจำนวน 61.21 ลานคน คิดเปนรอยละ 85.3 ของประชากรทั้งหมด จำนวนผูใชโซเชียลมีเดีย

มีจำนวน 52.25 ลานคน คิดเปนรอยละ 72.8 ของประชากรทั้งหมด และจำนวนผูใชงานโทรศัพทมือถือมี

จำนวน 101.2 ลานเลขหมาย คิดเปนรอยละ 141.0 ของประชากรทั้งหมด ประชากรไทยในป 2023 มี
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จำนวนรวม 71.75 ลานคน เพิ่มขึ้น 114,000 คน (รอยละ 0.2) จากป 2022 โดยมีเพศหญิงรอยละ 51.5 

และเพศชายรอยละ 48.5 ถิ่นที่อยูในเมืองรอยละ 53.2 และชนบทรอยละ 46.8 และอายุเฉลี่ย 40.1 ป 

การใชงานอินเทอรเน็ตในประเทศไทยมีผูใชอินเทอรเน็ตเพิ่มขึ้น 97,000 คน (รอยละ 0.2) จากป 2022 

โดยมีประชากรที่ยังไมไดใชอินเทอรเน็ต 10.55 ลานคน คิดเปนรอยละ 14.7 ของประชากรทั้งหมด 

ความเร็วอินเทอรเน็ตมือถืออยู ที ่ 37.85 Mbps (เพิ ่มขึ ้นรอยละ 18.7 จากปกอน) และความเร็ว

อินเทอรเน็ตบานอยูที่ 205.63 Mbps (เพิ่มขึ้นรอยละ 20.0 จากปกอน) สถิติโซเชียลมีเดียในประเทศไทย

มีผูใชโซเชียลมีเดีย 52.25 ลานคน โดยแพลตฟอรมโซเชียลมีเดียยอดนิยม ไดแก Facebook 48.10 ลาน

คน (ลดลงรอยละ 3.9 จากปกอน) YouTube 43.90 ลานคน (เพิ่มขึ้นรอยละ 2.6 จากปกอน) TikTok 

40.28 ลานคน (อายุ 18 ปขึ้นไป เพิ่มขึ้นรอยละ 12.5 จากปกอน) Instagram 17.35 ลานคน (ลดลงรอย

ละ 6.2 จากปกอน) Facebook Messenger 35.05 ลานคน (ลดลงรอยละ 1.8 จากปกอน) Line ไมมี

ขอมูลในรายงาน Twitter 14.60 ลานคน (เพิ่มขึ้นรอยละ 27.5 จากปกอน) Snapchat 525,000 คน 

(เพิ่มขึ้นรอยละ 89.2 จากปกอน) และ LinkedIn 4.10 ลานคน (เพิ่มขึ้นรอยละ 24.2 จากปกอน) (We 

Are Social, & Hootsuite, 2023) ผูเขียนมีความเห็นวา การตลาดเนื้อหายังมีความสำคัญตอการตัดสินใจ

ซื้อของผูบริโภค เนื่องจากเปนโอกาสในการสื่อสารกับผูบริโภค ชวยใหผูบริโภครูจักองคกร สินคา หรือ

นำไปสู การซื ้อสินคาและบริการผานชองทางการสื ่อสารเนื ้อหาที ่เหมาะสม ตรงกับกลุ มเปาหมาย 

โดยเฉพาะกลุมผูบริโภควัยรุนและนิสิต นักศึกษา นักเรียน ที่ใชงานแพลตฟอรมนี้เปนประจำ แมจะทราบ

วาสามารถเขาถึงและติดตามเนื้อหาทางการตลาดบนแพลตฟอรมออนไลนไดอยางงายดาย แตยังขาด

ความชัดเจนวา เนื้อหาประเภทใด ที่มีบทบาทสำคัญในการกระตุนใหเกิดการตัดสินใจซื้อซ้ำ 

เนื้อหาเชิงการตลาด (Content Marketing) เปนขอมูล หรือเนื้อหาที่บอกเลาเรื่องราวเกี่ยวกับ

ตราสินคา รายละเอียดของสินคา การอธิบายเรื่องราวหรือประสบการณตาง ๆ ผานตัวอักษร เสียง รูปภาพ 

หรือวิดีโอ (Pulizzi, 2012) ในปจจุบัน เนื้อหาเชิงการตลาด ถือเปนสิ่งสำคัญในการทำการตลาดการขาย

ออนไลน เนื่องจากผูคนสวนใหญอยูในโลกออนไลนและเสพเนื้อหาเชิงการตลาดในโลกออนไลนเปน

จำนวนมาก (Dodson, 2016) อยางไรก็ตาม การแสดงขอมูลเท็จ คำสัญญาเกินจริง หรือการกลาวอางที่ไม

เปนความจริงบน TikTok Shop ถือเปนเนื้อหาที่กอใหเกิดความเขาใจผิดและไมไดรับอนุญาต การ

อัปโหลดหรือไลฟสตรีมเนื้อหาดังกลาวจะถูกลงโทษ โดยเนื้อหาและองคประกอบตาง ๆ เชน หนาปก ชื่อ 

ลิงก คำอธิบาย และพฤติกรรมของผูใชงาน ตองปฏิบัติตามแนวทางการจัดการเนื้อหา (TikTok Shop 

Academy, 2024) ถานำเสนอเนื้อหาตองหามเหลานี้ อาจจะสรางปญหาใหกับผูขายได บทลงโทษมีหลาย

รูปแบบ ไดแก การลบสินคาออกจากแพลตฟอรม การลบหรือปดกั้นเนื้อหา การแจงเตือนอยางเปน

ทางการ การระงับสิทธิ์ของครีเอเตอรหรือผูขาย และการเพิกถอนสิทธิประโยชนชั่วคราวหรือถาวร รวมถึง

การรายงานผูกระทำผิดตอหนวยงานกำกับดูแลเพื่อดำเนินคดี จึงเปนประเด็นที่ผู ขายควรตองระวัง 

นอกจากนี้ เนื้อหาเชิงการตลาดยังเปนการทำการตลาด ดวยการนำเสนอเนื้อหาของตราสินคา เพื่อสราง

ความสนใจของผูบริโภคใหเกิดปฏิสัมพันธกับสิ่งที่ธุรกิจไดนำเสนอ มีทั้งสาระความรูและความบันเทิง ให



119 

                                                                   ปที่ 6 ฉบับที่ 2 เดือนกรกฎาคม-ธันวาคม 2567 

 

 

ผูบริโภคมีทัศนคติตอตราสินคาหรือผูขาย ทำใหลูกคาเกิดความไววางใจและความพึงพอใจ สงผลให

ผู บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อซ้ำตามมา (Holliman & Rowley, 2014) แตในปจจุบัน ผูประกอบการ

พยายามใชกลยุทธเนื้อหาเชิงการตลาด (Content Marketing) หลากหลายรูปแบบ แตก็ยังขาดการศึกษา

ที่ชัดเจนเกี่ยวกับวา เนื้อหาประเภทใดที่สงผลกระทบตอการตัดสินใจซื้อซ้ำของนิสิตมหาวิทยาลัย ซึ่งเปน

กลุ มที ่มีพฤติกรรมการซื ้อแตกตางจากกลุมผูบริโภคทั ่วไป การขาดความเขาใจในดานนี้ อาจทำให

ผูประกอบการไมสามารถออกแบบกลยุทธการตลาดที่มีประสิทธิภาพในการกระตุนการซื้อซ้ำไดอยาง

เหมาะสม จึงเปนปญหาสำคัญที่การวิจัยนี้ ตองการคนหาคำตอบเพื่อใหเขาใจถึงลักษณะและอิทธิพลของ

เนื้อหาเชิงการตลาดในแตละประเภท ที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อซ้ำผานแพลตฟอรม TikTok ในกลุมนิสิต 

การตัดสินใจซื้อซ้ำ (Repurchase Decision) จึงเปนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑหรือบริการกับ

ผูขายรายเดิม เนื่องจากเกิดความพึงพอใจในตัวผลิตภัณฑและบริการมาแลวระยะเวลาหนึ่ง (Kotler & 

Keller, 2012) โดยมีพื้นฐานมาจากทฤษฎีกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ซึ่งประกอบดวย 1) การ

ตระหนักถึงปญหาหรือความตองการ 2) การแสวงหาขอมูล 3) การประเมินผลทางเลือก 4) การตัดสินใจ

ซื้อ และ 5) พฤติกรรมหลังการซื้อ การตัดสินใจซื้อซ้ำจะเกิดขึ้นหลังผูบริโภคผานกระบวนการตัดสินใจซื้อ

มาแลวในขั ้นที ่ 5 เนื ่องจากเกิดพฤติกรรมที ่มาจากความพึงพอใจในผลิตภัณฑและบริการ ถึงแม

ผูประกอบการจะยังไมพบปญหายอดขายตกต่ำในปจจุบัน แตการทำความเขาใจวา เนื้อหาเชิงการตลาด

ประเภทใดมีผลตอการตัดสินใจซื้อซ้ำมากท่ีสุด จะชวยใหผูประกอบการสามารถออกแบบกลยุทธการตลาด

ที่มีประสิทธิภาพมากขึ้น เพื่อสรางความผูกพันและความภักดีตอแบรนด ซึ่งจะชวยรักษาลูกคาในระยะยาว

และสนับสนุนใหเกิดการซื ้อซ้ำในอนาคต ดังนั้น ผูประกอบการจึงมีความจำเปนตองปรับตัวและหา

ชองทางใหม ๆ สำหรับการขายสินคาบนแพลตฟอรมตาง ๆ อยาง Facebook หรือ Instagram (Pea 

Tanachote, 2024) โดยเฉพาะบนแพลตฟอรมติ๊กตอก (TikTok) ที่เนนการสรางคอนเทนตวิดีโอสั้นและ

กระตุนใหเกิดความไวรัล ทำใหแพลตฟอรมนี้กลายเปนอีกหนึ่งแพลตฟอรมที่ผูประกอบการหรือนักการ

ตลาดใหความสำคัญมากข้ึน 

ติ๊กตอก (TikTok) เปนแพลตฟอรมสำหรับความบันเทิงและการสรางสรรคเนื้อหา ยิ่งไปกวานั้นยัง

เปนชองทางสำคัญของผูประกอบการและนักการตลาดในการสื่อสารกับผูบริโภค ดวยการโฆษณาผาน 

TikTok Ads นักการตลาดหลายคนมองวาติ๊กตอก (TikTok) เปนโอกาสทางธุรกิจที่สำคัญ โดยเฉพาะในยุค

ที่ผูบริโภคชื่นชอบเนื้อหาที่มีความสั้น กระชับ และสนุกสนาน ซึ่งสามารถทำใหเนื้อหาเกิด "ความฉับพลัน" 

หรือการเผยแพรเนื ้อหาอยางรวดเร็ว ที ่เร ียกกันวา “ไวรัล” ไดอยางรวดเร็วในลูกคาเฉพาะกลุม 

กลุมเปาหมายหลักของติ๊กตอก (TikTok) คือ ผูใชงานในชวงอายุ 18-24 ป ซึ่งสะทอนถึงความนิยมของ

แพลตฟอรมนี้ในกลุมคนรุนใหม ทั้งนี้ สถิติเดือนมกราคม 2020 พบวา ติ๊กตอก (TikTok) มีผูใชงานกวา 

800 ลานคน ทั่วโลก ทำให TikTok กลายเปนแพลตฟอรมยอดนิยมรองจาก Facebook หรือ Instagram 

โดยเฉพาะในกลุมวัยรุน Gen Z (16-24 ป) ซึ่งเปนกลุมที่มีการใชงานมากท่ีสุดในประเทศไทย โดยสัดสวน

ผูใชงานสวนใหญเปนเพศหญิง 75% และเพศชาย 25% (Pea Tanachote, 2024) 
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นิสิตมหาวิทยาลัยมหาสารคาม ถือเปนผูบริโภคกลุมใหญที่มีชวงอายุ 18 - 24 ป มีการใชงานสื่อ

ออนไลนและแพลตฟอรมดิจิทัลเปนประจำ มีกำลังซื้อและอิทธิพลตอการตลาด มีบทบาทสำคัญในการ

กระจายขอมูลขาวสารการซื้อสินคา ผานการบอกตอในกลุมเพื่อน หรือสงตอขอมูล หรือการแชรในสื่อ

สังคมออนไลน จึงเปนกลุมผูบริโภคที่ผูประกอบการหรือนักการตลาดใหความสนใจในการสรางแบรนด

หรือตราสินคา ในขณะเดียวกันยังเปนกลุมที่ไดรับอิทธิพลของเนื้อหาเชิงการตลาด (Content Marketing) 

ผานแพลตฟอรมติ๊กตอก (TikTok) อยางเชน โฆษณาสินคาผานวิดีโอ และการไลฟสดขายสินคา ซึ่งเปน

ชองทางท่ีผูประกอบการสามารถนำสินคาหรือบริการ นำเสนอเนื้อหาเชิงการตลาดเขาถึงกลุมลูกคาไดงาย 

(พรเทพ เบญญาอภิกุล, 2567) สามารถใชเปนกลยุทธในการสรางและเผยแพรเนื้อหาเชิงการตลาดไปยัง

กลุมเปาหมายตรงตามวัตถุประสงคไดอยางรวดเร็ว เพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอตราสินคา สรางปฏิสัมพนัธให

เกิดความประทับใจ และเปนแรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อสินคาซ้ำ ผานแพลตฟอรมติ๊กตอก (TikTok) จึงมี

ความเหมาะสมที่จะเปนตัวแทนในการศึกษาการตลาดในยุดดิจิทัล 

จากเหตุผลที่กลาวมาขางตน ผูวิจัยมีความสนใจที่จะศึกษาวิจัย การวิเคราะหอิทธิพลของเนื้อหา

เชิงการตลาดตอการตัดสินใจซื้อซ้ำ ผานแพลตฟอรมติ๊กตอกของนิสิตมหาวิทยาลัยมหาสารคาม โดยการ

วิจัยนี้ มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาระดับอิทธิพลของเนื้อหาเชิงการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อซ้ำของนิสิต

มหาวิทยาลัยมหาสารคาม และเพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางอิทธิพลของเนื้อหาเชิงการตลาดกับการ

ตัดสินใจซื้อซ้ำบนแพลตฟอรม TikTok ของนิสิตมหาวิทยาลัยมหาสารคาม สงผลใหนิสิตมหาวิทยาลัย

มหาสารคาม  เกิดความเชื่อม่ันในเนื้อหาและสินคาที่ไดนำเสนอ นำไปสูความพึงพอใจตอสินคาจนตัดสินใจ

ซื้อซ้ำผานแพลตฟอรมติ๊กตอก (TikTok) เพื่อเปนประโยชนตอผูที่สนใจ ไดแก นักการตลาด ผูประกอบการ 

และองคกรตาง ๆ ในการวางกลยุทธการตลาดดานเนื้อหาหรือ Content ที่เหมาะสมกับกลุมผูบริโภค ซึ่ง

จะชวยเพิ ่มประสิทธิภาพในการสื ่อสารและการขายสินคาหรือบริการใหตรงกับความตองการของ

กลุมเปาหมายมากขึ้น นอกจากนี้ ยังเปนประโยชนตอการวางแผนการตลาดบนสื่อสังคมออนไลนอื่น ๆ ใน

อนาคต 

 

วัตถุประสงคของการวิจัย 

1) เพื่อศึกษาระดับอิทธิพลของเนื้อหาเชิงการตลาดกับการตัดสินใจซื้อซ้ำ ผานแพลตฟอรม        

ติ๊กตอก ของนิสิตมหาวิทยาลัยมหาสารคาม 

2) เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางอิทธิพลของเนื้อหาเชิงการตลาดกับการตัดสินใจซื้อซ้ำผาน

แพลตฟอรมติ๊กตอก ของนิสิตมหาวิทยาลัยมหาสารคาม 

 

สมมติฐานการวิจัย 

การศึกษาเรื่อง อิทธิพลของเนื้อหาเชิงการตลาดบนแพลตฟอรม TikTok ที่สงผลตอการตัดสินใจ

ซื้อซ้ำ ของนิสิตมหาวิทยาลัยมหาสารคาม มีการกำหนดสมมติฐาน มีดังนี้: 
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1) ดานเนื้อหาเชิงสรางแรงบันดาลใจ (Incentive Content) มีความสัมพันธและผลกระทบกับ

การตดัสินใจซื้อซ้ำ ผานแพลตฟอรมติ๊กตอก ของนิสิตมหาวิทยาลัยมหาสารคาม 

2) ดานเนื้อหาเชิงใหไอเดีย (Idea Content) มีความสัมพันธและผลกระทบกับการตัดสินใจซื้อซ้ำ 

ผานแพลตฟอรมติ๊กตอก ของนิสิตมหาวิทยาลัยมหาสารคาม 

3) ดานเนื้อหาเชิงการแกไขปญหา (Solution Content) มีความสัมพันธและผลกระทบกับการ

ตัดสินใจซื้อซ้ำ ผานแพลตฟอรมติ๊กตอก ของนิสิตมหาวิทยาลัยมหาสารคาม 

4) ดานเนื้อหาเชิงใหคำแนะนำหรือความรู (Educational Content) มีความสัมพันธและ

ผลกระทบกับการตัดสินใจซื้อซ้ำ ผานแพลตฟอรมติ๊กตอก ของนิสิตมหาวิทยาลัยมหาสารคาม 

 

การทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวของ 

 แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

งานวิจัยนี้มุงเนนการวิเคราะหอิทธิพลของเนื้อหาเชิงการตลาดบนแพลตฟอรม TikTok ที่มีตอการ

ตัดสินใจซื้อซ้ำของนิสิตมหาวิทยาลัยมหาสารคาม เนื้อหาเชิงการตลาดที่มีคุณภาพและตรงตามความ

ตองการของผูบริโภคมีบทบาทสำคัญในการดึงดูดความสนใจ สรางความเชื่อมั่น และสรางความภักดีตอ 

แบรนด ซึ ่งสงผลใหผู บริโภคมีแนวโนมในการตัดสินใจซื้อซ้ำ เนื้อหาเชิงการตลาดนี้ แบงออกเปน 4 

ประเด็นสำคัญ ไดแก เนื้อหาที่สรางแรงบันดาลใจ ใหไอเดีย แกไขปญหา และใหความรู ซึ่งมีความสำคัญ

ในการชวยสรางประสบการณเชิงบวกและการรับรูถึงคุณคาของแบรนดในกลุมผูบริโภค 

การศึกษาในครั้งนี ้ ผู เขียนไดนำทฤษฎีเกี ่ยวกับทฤษฎีความพึงพอใจของลูกคา (Customer 

Satisfaction Theory) มาใชอธิบายความสัมพันธและผลกระทบของอิทธิพลของเนื้อหาเชิงการตลาดที่มี

ตอการตัดสินใจซื้อซ้ำ ผานแพลตฟอรมติ๊กตอก (TikTok) ของนิสิตมหาวิทยาลัยมหาสารคาม สามารถจะ

ชวยใหผูใชประโยชนไดเขาใจถึงกระบวนการและปจจัยตาง ๆ ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อซ้ำของนิสิต 

รวมถึงบทบาทของเนื้อหาเชิงการตลาดบนติ๊กตอก (TikTok) ที่มีตอการตัดสินใจซื้อซ้ำ ซึ่งขอมูลเหลานี้ จะ

เปนประโยชนตอการวางแผนกลยุทธการตลาดและการสื่อสารการตลาดที่มีประสิทธิภาพมากขึ้น ประกอบ

ไปดวย 

ทฤษฎีความพึงพอใจของลูกคา (Customer Satisfaction Theory) อธิบายถึงกระบวนการ

ที่ลูกคาประเมินประสบการณหลังการซื้อสินคาหรือบริการ โดยเปรียบเทียบความคาดหวัง (Expectation) 

กับผลลัพธที่ไดรับจริง (Perceived Performance) ถาผลลัพธเปนไปตามหรือสูงกวาความคาดหวัง ลูกคา

จะเกิดความพึงพอใจ (Satisfaction) แตหากผลลัพธต่ำกวาความคาดหวัง ลูกคาจะเกิดความไมพึงพอใจ 

(Dissatisfaction) ความพึงพอใจของลูกคา ถือเปนปจจัยสำคัญที่สงผลตอพฤติกรรมของลูกคาในอนาคต 

โดยความพึงพอใจมีผลโดยตรงตอความตั้งใจซื้อซ้ำ (Repurchase Intention) ซึ่งเปนการแสดงออกถึง

ความมุงมั่นในการเลือกสินคาหรือบริการเดิมอีกครั้ง นอกจากนี้ ความพึงพอใจยังเชื่อมโยงกับการบอกตอ

เชิงบวก (Positive Word-of-Mouth) การสรางความภักดีตอแบรนด (Brand Loyalty) และลดการ
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เปลี ่ยนแปลงไปหาคู แขง (Anderson & Sullivan, 1993; Zeithaml, Berry & Parasuraman, 1996) 

การศึกษาในครั้งนี้ จึงเชื่อมโยงทฤษฎีความพึงพอใจของลูกคากับอิทธิพลของเนื้อหาเชิงการตลาดที่มีตอ

การตัดสินใจซื้อซ้ำ ผานแพลตฟอรมติ๊กตอก (TikTok) ของนิสิตมหาวิทยาลัยมหาสารคาม โดยใชการ

ประเมินความพึงพอใจเปนตัวชี้วัดสำคัญ เพื่อศึกษาอิทธิพลของเนื้อหาเชิงการตลาด ผานแพลตฟอรม     

ติ๊กตอก (TikTok) สงผลตอการซื้อซ้ำ ของนิสิตมหาวิทยาลัยมหาสารคาม อยางไร 

เนื้อหาเชิงการตลาด (Content Marketing) เปนแนวคิดเกี่ยวกับการทำการตลาดผานเนื้อหา 

ซึ่งเปนเทคนิคดานการตลาด ในการสรางและแจกจายเนื้อหาที่มี “คุณคา” กับกลุมเปาหมาย โดยมี

จุดประสงคใหกลุมเปาหมายกลับมาสรางรายไดใหกับองคกร การทำเนื้อหาตองเนนใหสรางสรรคและ

นาสนใจตอผูอาน ทำใหผูอานสามารถจดจำตราสินคาหรือผลิตภัณฑขององคกรได เนื้อหาที่ดีควรมีความ

เพลิดเพลิน ไมวาเนื้อหาจะเปนเชิงวิชาการหรือเนื้อหาอื่น ๆ ก็ตาม ตองทำใหดึงดูดผูอานมากที่สุด เนื้อหา

แตละเรื่องจะมีกลุมเปาหมายที่แตกตางกัน ขึ้นอยูกับกลุมเปาหมายที่ผูเขียนตองการเนน โดยจะตองลง

เนื้อหาอยางสม่ำเสมอและมีระยะเวลาการลงที่แนนอน หัวใจหลักของ Content Marketing ก็คือ การ

สรางเนื้อหาที่มี “คุณคา” เนื้อหาที่ดีควรคำนึงถึงกลุมเปาหมายและสื่อถึงสิ่งที่องคกรรูจริงและมีความ

เชี่ยวชาญ (ณัฐณิชา อินทรเพ็ญ, 2566) นอกจากนี้ ยังใหความสำคัญกับการสื่อสาร เพื่อใหผูรับสารเขาใจ

ไดงาย ไมใชการขายสินคาโดยตรง แตเปนการสรางแรงบันดาลใจ สรางความภักดีตอตราสินคา โดยการ

นำเสนอขอมูลที่มีคุณคา มีประโยชนและเกี่ยวของกับผูบริโภค การตลาดเชิงเนื้อหา จึงเปนการสราง 

แบงปน และเผยแพรเนื้อหาในรูปแบบตาง ๆ โดยเฉพาะบนสื่อออนไลน (ผานิตา ผาตินาวิน, 2562) ผาน

แพลตฟอรมตาง ๆ ที่มีอินเทอรเน็ตเปนตัวกลางในการเชื่อมโยงกับตราสินคานั้น ๆ ทำใหแบรนดและสินคา

โดดเดน แตกตางจากคูแขง ดวยการนำเสนอเนื้อหาที่มีคุณภาพ นาสนใจ ทันสมัย และมีเอกลักษณ

เฉพาะตัว (อภิชัจ พุกสวัสดิ์, 2556) โดยเผยแพรเนื้อหาในรูปแบบไมวาจะเปน รูปภาพ วิดีโอ อินโฟกราฟก 

หรือรูปแบบอื่น ๆ (ธนัยนันท พรสินศิริรักษ, 2564) เปนการกระตุนสรางการรับรู (Awareness) นำเสนอ

ขอมูลเชิงลึกที่สรางคุณคาและประโยชน จนเกิดความสนใจ (Interest) เห็นถึงประโยชนอยางชัดเจนและ

ติดตามอยางตอเนื่อง (อักษิพร สาราณียวงษ, 2564) สามารถดึงดูดความสนใจของลูกคาที่มีศักยภาพเพื่อ

ผลประโยชนในดานยอดขาย ผลกำไรหรือผลลัพธในเชิงบวกไดในอนาคต โดยเล็งเห็นถึงการสรางผลลัพธ

ในระยะยาว มากกวาการสรางผลลัพธระยะสั้น (ศุภเชษฐ เศรษฐโชติ, 2560) สงผลเพิ่มมูลคาใหแบรนด

และสินคา กระตุนใหผูบริโภคสนใจ จนนำไปสูการตัดสินใจซื้อสินคาหรือใชบริการนั้น (อภิชัจ พุกสวัสดิ์, 

2556) 

การวิจัยเรื ่อง การวิเคราะหอิทธิพลของเนื ้อหาเชิงการตลาดตอการตัดสินใจซื ้อซ้ำ ผาน

แพลตฟอรมติ๊กตอกของนิสิตมหาวิทยาลัยมหาสารคาม ในครั้งนี้ ผูวิจัยไดประยุกตจากแนวคิด เนื้อหาเชิง

การตลาด (Content Marketing) ของ พัชนี เผือกโสภาทัย (2557) และ Linn (2014) จำนวน 4 แนวทาง 

จากที่ไดนำเสนอไว 5 แนวทาง สำหรับการทำ Content Marketing ที่เปนประโยชนตอลูกคา สงตอได

งายและไดประโยชน โดยดานที่ 5 เนื้อหาเชิงการตลาดดานการสรางอารมณ เนื่องจากนิสิตสวนใหญเปนผู



123 

                                                                   ปที่ 6 ฉบับที่ 2 เดือนกรกฎาคม-ธันวาคม 2567 

 

 

ที่มีอารมณเปลี่ยนแปลงรวดเร็ว สามารถเปลี่ยนแปลงไดทุกเวลา การวัดในแตละครั้งอาจจะไดขอมูลที่

แตกตางกันได (Pérez-Pérez & Panadero, 2019) จึงไมเหมาะสมท่ีจะนำมาศึกษาในครั้งนี้ ประกอบดวย 

ลักษณะดังตอไปนี ้ 

1) เนื้อหาเชิงสรางแรงบันดาลใจ (Incentive Content) เปนการสื่อสารดวยเนื้อหาที่มุงเนนการ

กระตุนใหเกิดแรงบันดาลใจ โดยใชรูปแบบตาง ๆ เพื่อเขาถึงกลุมลูกคาไดทุกเพศทุกวัย ซึ่งสามารถนำเสนอ

ในรูปแบบของรูปภาพ ขอความที่โดนใจลูกคา หรือขอความที่สรางแรงบันดาลใจกับลูกคา  

2) เนื้อหาเชิงใหไอเดีย (Idea Content) เปนการสรางเนื้อหาที่ชวยใหลูกคาเกิดไอเดียใหม ๆ โดย

นำเสนอตัวอยางดี ๆ ผานรูปภาพและวิดีโอ  

3) เนื้อหาเชิงบอกแนวทางแกไขปญหา (Solution Content) เปนการเสนอวิธีการแกไขปญหา

ตาง ๆ ที่เปนประโยชนกับลูกคา โดยมีการอัปเดตขอมูลใหทันสมัย ปรับปรุงเนื้อหาใหตรงกับความสนใจ

ของผูบริโภค และใชสื่อสังคมออนไลนเพื่อใหลูกคาเขาถึงเนื้อหาไดรวดเร็วกวาชองทางอื่น  

4) เนื ้อหาเชิงใหคำแนะนำหรือความรู (Educational Content) เปนการเสนอคำแนะนำ

วิธีการใชงานสินคา ความรู หรือเหตุการณตาง ๆ ที่กำลังเปนที่สนใจของลูกคา เพื่อใหเกิดการสงตอ การ

บอกตอไปยังกลุมเพื่อนบนสื่อสังคมออนไลน ทำใหสามารถสรางการมีสวนรวมกับลูกคาไดงายขึ้น รวมถึง

การอัปเดตขอมูลใหถูกตอง เพื่อสรางความเชื่อถือ และใหลูกคารับรูขอมูลสินคาหรือบริการไดงายขึ้น จาก

การศึกษาของ ธนิดา อัศวโยธิน (2561) ไดศึกษา การตลาดออนไลนที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคา

ออนไลนของผูบริโภคในเขตอำเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา มีวัตถุประสงคเพื่อ 1) ศึกษาความสัมพันธ

ระหวางการตลาดออนไลนกับพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลนของผูบริโภค และ 2) ศึกษาการตลาด

ออนไลนที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลนของผูบริโภค กลุมตัวอยางเปนผูบริโภคที่เคยซื้อสินคา

ออนไลน จำนวน 400 คน เครื่องมือที่ใชคือแบบสอบถาม วิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติคาสัมประสิทธิ์

สหสัมพันธแบบเพียรสันและการถดถอยพหุคูณ ผลการศึกษาพบวา สวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 26-35 ป 

ประกอบอาชีพธุรกิจสวนตัว การศึกษาระดับปริญญาตรี และมีรายไดสูงกวา 20,000 บาทขึ้นไป การตลาด

ออนไลนดานจดหมายอิเล็กทรอนิกส เว็บไซต การตลาดเชิงเนื้อหา การตลาดผานสื่อสังคมออนไลน และ

การตลาดผานเครื่องมือคนหา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลนอยางมีนัยสำคัญทางสถิติ

ที่ระดับ 0.01 และการตลาดออนไลนทั้ง 5 ดาน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลนของผูบริโภค และ

จากการศึกษาของ ณิชชารีย สุริยมณีกุล (2565) ไดศึกษา อิทธิพลของกลยุทธการสื่อสารการตลาดเชิง

เนื้อหาผานชองทางออนไลนที่สงผลตอการตัดสินใจและความผูกพันของผูบริโภคตลาดสดธนบุรี โดยวิจัยนี้

มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาพฤติกรรมการใชสื่อออนไลนของผูบริโภค และอิทธิพลของกลยุทธการสื่อสาร

การตลาดเชิงเนื้อหาผานชองทางออนไลนที่สงผลตอการตัดสินใจและความผูกพันของผูบริโภคตลาดสด

ธนบุรี ประชากรที่ใชในการศึกษา คือ ผูบริโภคที่เคยเดินทางมาใชบริการตลาดสดธนบุรี จำนวน 400 คน 

โดยเก็บรวบรวมขอมูลดวยแบบสอบถาม และวิเคราะหผลดวยสถิติเชิงพรรณนาและการถดถอยพหุคูณ 

ผลการศึกษา พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย อายุ 21-30 ป รายได 15,000-30,000 
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บาทตอเดือน สถานภาพโสด และอาศัยอยูในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล สวนพฤติกรรมการใช

ชองทางออนไลน พบวาในชวงระยะเวลา 1 สัปดาห สวนใหญใชงาน TikTok ในชวงกลางคืนกอนนอน ใช

งานประมาณ 3-4 ชั่วโมงตอวัน โดยมีวัตถุประสงคหลักคือรับชมสื่อบันเทิง เกี่ยวกับการรับรูกลยุทธการ

สื่อสารการตลาดเชิงเนื้อหาผานชองทางออนไลนของตลาดสดธนบุรีที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจและความ

ผูกพันของผูบริโภค พบวา อยูในระดับนอย โดยดานที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด คือ การใชสื่อบุคคลออนไลนที่มีผล

ตอดานการรูจัก ความชื่นชอบ การถามและตอบ การตัดสินใจ และการสนับสนุน นอกจากนี้ ผลการ

ทดสอบสมมติฐาน พบวา การใชสื่อบุคคลออนไลนเปนปจจัยของกลยุทธการสื่อสารการตลาดเชิงเนื้อหา

ผานชองทางออนไลนที่มีอิทธิพลเชิงบวกตอการตัดสินใจและความผูกพันของผูบริโภคตลาดสดธนบุรี อยาง

มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.5 ในงานวิจัยของ ภัทริกา ธงอาษา (2566) ไดศึกษา อิทธิพลของกลยุทธการ

สื่อสารการตลาดเชิงเนื้อหาที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อเสื้อผาแฟชั่นผานชองทางออนไลนของกลุมเจเนอเร

ชันวาย โดยมีวัตถุประสงคเพื่อชวยใหผูประกอบการรานขายเสื้อผาแฟชั่นออนไลนเขาใจพฤติกรรมของ

ผูบริโภคกลุมเจเนอเรชันวายไดดียิ่งขึ้น และสามารถนำขอมูลไปประยุกตใชเพื่อเพิ่มยอดขายและสรางฐาน

ลูกคาใหมไดอยางมีประสิทธิภาพ ผลการวิจัย พบวา กลยุทธการสื่อสารการตลาดเชิงเนื้อหาประเภท 

"Content ใหไอเดีย" มีอิทธิพลมากที ่สุดตอการตัดสินใจซื ้อของกลุ มเจเนอเรชันวาย รองลงมาคือ 

"Content ใหคำแนะนำหรือความรู" และ "Content สรางอารมณหรือความบันเทิง" ตามลำดับ 

การตัดสินใจซื้อซ้ำ (Repurchase Decision) หมายถึง การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑหรือบริการ

กับผูผลิตรายเดิม เนื่องจากผูบริโภคมีความพึงพอใจในตัวผลิตภัณฑและบริการมาแลวระยะเวลาหนึ่ง 

(Kim, Galliers, Shin, Han, & Kim, 2012) แนวคิดพื ้นฐานของทฤษฎีนี ้ มาจากทฤษฎีกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ซึ่งประกอบดวย 5 ขั้นตอน ไดแก (1) การตระหนักรูถึงปญหาหรือความตองการ 

(2) การแสวงหาขอมูลขาวสาร (3) การประเมินผลทางเลือก (4) การตัดสินใจซื้อ และ (5) พฤติกรรมหลัง

การซื้อ (Kotler & Keller, 2012) ในการตัดสินใจซื้อซ้ำ ผูบริโภคตองผานกระบวนการตัดสินใจซื้อทั้ง 5 

ขั้นตอนมาแลว เนื่องจากเกิดพฤติกรรมที่มาจากความพึงพอใจในตัวผลิตภัณฑและบริการของบริษัท 

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจซื้อซ้ำ จึงมีความสำคัญในการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค จาก

การศึกษาของ สามารถ สิทธิมณี (2562) ไดศึกษา ปจจัยที่สงผลตอการซื้อสินคาผานทางชองทางออนไลน 

มีวัตถุประสงค 1) เพื่อศึกษาระดับปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผาน

ชองทางออนไลน และ 2) เพื่อศึกษาเปรียบเทียบปจจัยสวนบุคคลที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผาน

ชองทางออนไลน กลุมตัวอยาง คือ ประชาชนจังหวัดนานและกรุงเทพมหานคร จำนวน 400 คน เครื่องมือ

ที่ใชคือแบบสอบถาม ผลการศึกษา พบวา ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ที่มีปจจัยสวนบุคคลดาน เพศ อายุ 

ระดับการศึกษา และอาชีพตางกัน มีการตัดสินใจซื้อสินคาผานออนไลนไมแตกตางกัน แตมีรายไดตางกัน

ทำใหการตัดสินใจซื้อสินคาออนไลนแตกตางกัน ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด 

สื่อสารการตลาด การยอมรับเทคโนโลยี และบุคลากร มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานออนไลนของ

ประชาชนทั้งจังหวัดนานและกรุงเทพมหานคร นอกจากนี้ ยังมีการศึกษาของ เจษฎา อธิพงศวณิช (2564) 
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ศึกษาวิจัยเรื่อง "อิทธิพลของการตัดสินใจซื้อสินคาบนโซเชียลมีเดียที่สงผลตอความภักดีตอแบรนดของ

ผูบริโภค ในเขตภาคกลางของประเทศไทย" โดยมีวัตถุประสงค 1) ศึกษาระดับปจจัยอิทธิพลของการ

ตัดสินใจซื้อสินคาบนโซเชียลมีเดียที่สงผลตอความภักดีตอแบรนด 2) ศึกษาอิทธิพลของการตัดสินใจซื้อ

สินคาบนโซเชียลมีเดียที่สงผลตอความภักดีตอแบรนด และ 3) ศึกษาแนวทางการกำหนดกลยุทธการตลาด

สำหรับตัดสินใจซื้อสินคาบนโซเชียลมีเดีย ประชากรที่ศึกษา คือ ประชาชนภาคกลางที่ซื้อสินคาออนไลน 

จำนวน 400 คน เก็บขอมูลดวยแบบสอบถาม ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง (รอย

ละ 75) อายุ 21-30 ป (รอยละ 50.5) การศึกษาปริญญาตรี (รอยละ 36.3) สั่งซื้อสินคาออนไลนนอยกวา 

3 ครั้ง/เดือน (รอยละ 53.8) และมีรายได 15,001-30,000 บาท (รอยละ 41.3) มีการใชโซเชียลมีเดียใน

ระดับมาก (คาเฉลี่ย 4.11) โดยใชแอปพลิเคชันตาง  ๆ เฉลี่ยวันละ 4 ชั่วโมง (คาเฉลี่ย 4.61) พฤติกรรม

ผูบริโภคยุคดิจิทัลอยูในระดับมาก (คาเฉลี่ย 3.89) โดยรับรูสื่อการตลาดออนไลนไดรวดเร็ว ทัศนคติตอ

การตลาดออนไลนอยูในระดับมากที่สุด (คาเฉลี่ย 4.29) เชน รับรูขอมูลทันสมัย ไมเสียเวลาเดินทาง มี

สินคาเปรียบเทียบไดมาก การตัดสินใจซื้อบนโซเชียลมีเดียอยูในระดับมากที่สุด (คาเฉลี่ย 4.23) โดย

คำนึงถึงราคาเหมาะสม ผูขายนาเชื่อถือ และตอบคำถามรวดเร็ว และความภักดีตอแบรนดอยูในระดับมาก 

(คาเฉลี่ย 4.09) เนื่องจากเชื่อมั่นชื่อเสียงแบรนดและประทับใจการบริการหลังการขาย 

แพลตฟอรม ติ๊กตอก (TikTok) เปนบริการบนเครือขายสังคมสัญชาติจีน ที่เปนที่รูจักกันใน

ฐานะวา ไมโครบล็อกกิง (Micro-blogging) ซึ่งชวยใหผูใชสามารถสรางเนื้อหาวิดีโอสั้น ๆ ที่มีความยาวไม

เกิน 15 วินาที ผูใชสามารถแสดงทักษะหรือทาเตน การแสดงมุขตลก และการลิปซิงกได นับตั้งแตเปดตัว 

ติ๊กตอก (TikTok) ไดกลายเปนแพลตฟอรมที่นิยมใชกันทั่วโลก (ณัฐณิชา อินทรเพ็ญ, 2566) เมื่อความ

นิยมเกิดขึ้นจากความตองการ จึงเกิดการผสานการสรางเนื้อหากับการคาขายออนไลนเขาดวยกัน โดยมี

วัตถุประสงคเพื่อเพิ่มความสะดวกในการซื้อขายสินคาและสรางประสบการณการช็อปปงที่มีความบันเทิง 

ฟเจอรนี้ไดรับการพัฒนาขึ้นเพื่อใหผูใชติ๊กตอก (TikTok) สามารถซื้อสินคาไดโดยตรงจากวิดีโอท่ีรับชม โดย

เนื้อหาที่สงผลตอความสนใจของผูซื้อมีลักษณะสนุกสนาน สรางประโยชนใหแกผูอื่น เต็มไปดวยไอเดียและ

ความคิดสรางสรรค ใหความรู สงเสริมการเรียนรู เปดโลกกวาง สรางแรงบันดาลใจ ใหกำลังใจ สงตอ

ความสุข แปลกใหม มีความนาสนใจ หรืออยูในกระแสสังคม มีความเปนตัวของตัวเอง มีความจริงแท 

จริงใจ ชวยขับเคลื่อนและพัฒนาสังคมใหนาอยู แสดงถึงความหลากหลาย เทาเทียม ใหเกียรติและเคารพ

ซึ ่งกันและกัน สงตอ Passion จุดประกายไอเดียใหผู อื ่น แสดงถึงทัศนคติเชิงบวก ซึ ่งทำใหผู ใชงาน 

สามารถเปลี่ยนจากการดูเนื้อหาสูการซื้อสินคาไดในทันที ติ๊กตอก (TikTok) จึงเล็งเห็นโอกาสในการเพิ่ม

มูลคาทางการตลาดและสรางรายไดจากฐานผูใชที่มีจำนวนมากทั่วโลก จึงไดเปดตัวฟเจอร TikTok Shop 

เพื่อสนับสนุนผูคาปลีกและผูสรางเนื้อหาในการโปรโมทและขายสินคาของตนเองผานแพลตฟอรมนี้ 

ฟเจอรนี้ไดรับความนิยมอยางรวดเร็ว เนื่องจากการรวมเอาองคประกอบของความบันเทิงและการช็อปปง

เขาไวดวยกัน (Dahniar et al., 2023) TikTok Shop จึงถือเปนฟเจอรในแพลตฟอรมติ๊กตอก (TikTok) ที่

ชวยใหผูใชสามารถซื้อขายสินคาไดโดยตรงผานแอปพลิเคชันติ๊กตอก (TikTok) ชวยใหผูใชสามารถสราง
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เนื้อหาวิดีโอที่แสดงสินคาและบริการ พรอมทั้งมีฟงกชันการซื้อขายที่สะดวกสบาย กลายเปนอีกหนึ่ง

ชองทางสำคัญสำหรับธุรกิจในการเขาถึงกลุมลูกคา (Sean Watson, 2020) แตก็มีขอควรระวังการสราง

เนื้อหา หรือ Content ที่ผูประกอบการหามทำโดยเด็ดขาด ไดแก แสดงการดูถูก เหยียดหยาม สรางความ

เกลียดชังและดูหมิ่นคนอื่น แสดงถึงพฤติกรรมสุมเสี่ยง นำไปสูการบาดเจ็บรุนแรงหรือเสียชีวิต ทำใหผูคน

เกิดอาการตกใจดวยการใชความรุนแรง เกี่ยวของกับการฆาตัวตาย มีภาพสยดสยอง ภาพการเสียชีวิต มี

การสงเสริมการพนันทุกรูปแบบ ภาพลามก อนาจาร โปเปลือย เนื้อหาที่เกี่ยวกับพฤติกรรมการทานที่

ผิดปกติ แสดงภาพหรือเนื้อหาที่มีความรุนแรง หรือการทารุณกรรมเด็ก (TikTok, 2023) 

จากการศึกษาของ นธพร สิงหเงิน (2564) ไดศึกษา ปจจัยที่สงผลตอกลยุทธการตลาดที่มีผลตอ

การตัดสินใจซื้อสินคาผาน Facebook, Instagram, Line, TikTok ของคนเจนวายในกรุงเทพมหานคร มี

วัตถุประสงคเพื่อศึกษาพฤติกรรมของคนเจนเนอเรชันวายในการใชโซเชียลมีเดียซื้อสินคาออนไลน เปน

การวิจัยเชิงปริมาณ กลุมตัวอยางคือประชากรในกรุงเทพฯ ที่เคยซื้อสินคาผานโซเชียลมีเดีย จำนวน 390 

คน ใชวิธีสุมตัวอยางแบบบังเอิญ เก็บขอมูลดวยแบบสอบถาม วิเคราะหดวยสถิติ ผลการศึกษา พบวา 

ลักษณะประชากรศาสตรที่แตกตางกันมีผลตอปจจัยในการตัดสินใจซื้อแตกตางกัน ดังนี้ 1) เพศแตกตาง

กัน มีผลตอปจจัยความปลอดภัยขอมูลและการทำธุรกรรม แตกตางกัน 2) ระดับการศึกษาแตกตางกัน มี

ผลตอปจจัยขอมูลการบริการ ความปลอดภัยขอมูล และการซื้อเพลิดเพลิน แตกตางกัน 3) รายไดแตกตาง

กัน มีผลตอปจจัยความปลอดภัยขอมูลและการซื้อเพลิดเพลิน แตกตางกัน  

จากแนวคิด ทฤษฎี และการทบทวนวรรณกรรมที่เกี ่ยวของกับการศึกษา ผู ว ิจัยจึงกำหนด

สมมติฐาน ดังนี้  

H1  ดานเนื้อหาเชิงสรางแรงบันดาลใจ มีความสัมพันธ และผลกระทบกับการตัดสินใจซื้อซ้ำ 

ผานแพลตฟอรมติ๊กตอก ของนิสิตมหาวิทยาลัยมหาสารคาม 

H2  ดานเนื้อหาเชิงใหไอเดีย มีความสัมพันธ และผลกระทบกับการตัดสินใจซื้อซ้ำ ผาน

แพลตฟอรมติ๊กตอก ของนิสิตมหาวิทยาลัยมหาสารคาม 

H3  ดานเนื้อหาเชิงการแกไขปญหา มีความสัมพันธ และผลกระทบกับการตัดสินใจซื ้อซ้ำ 

ผานแพลตฟอรมติ๊กตอก ของนิสิตมหาวิทยาลัยมหาสารคาม 

H4  ดานเนื้อหาเชิงใหคำแนะนำหรือความรู มีความสัมพันธ และผลกระทบกับการตัดสินใจ

ซื้อซ้ำ ผานแพลตฟอรมติ๊กตอก ของนิสิตมหาวิทยาลัยมหาสารคาม 

 

กรอบแนวคิดในการวิจัย 

การวิจัย ผูวิจัยไดใชกรอบแนวคิดในการวิจัย ตัวแปรอิสระ ไดแก อิทธิพลของเนื้อหาเชิงการตลาด 

ประยุกตจากแนวคิด เนื้อหาเชิงการตลาด (Content Marketing) ของ พัชนี เผือกโสภาทัย (2557) และ 

Linn (2014) ประกอบดวย เนื ้อหาเชิงสรางแรงบันดาลใจ เนื ้อหาเชิงใหไอเดีย เนื ้อหาเชิงบอกแนว
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H1-H4 

ทางแกไขปญหา และเนื้อหาเชิงใหคำแนะนำหรือความรู สวนตัวแปรตาม ไดแก การตัดสินใจซื้อซ้ำ ผาน

แพลตฟอรมติ๊กตอก (TikTok) 

กรอบแนวคิดการวิจัย เรื่อง การวิเคราะหอิทธิพลของเนื้อหาเชิงการตลาดตอการตัดสินใจซื้อซ้ำ 

ผานแพลตฟอรมติ๊กตอกของนิสิตมหาวิทยาลัยมหาสารคาม มีวัตถุประสงคเพื่อวิเคราะหอิทธิพลของ

เนื้อหาเชิงการตลาดตอการตัดสินใจซื้อซ้ำ โดยมุงเนนศึกษาผลกระทบของเนื้อหาบนแพลตฟอรม TikTok 

ที่มีตอการตัดสินใจซื้อซ้ำของนิสิตมหาวิทยาลัยมหาสารคาม ตัวแปรอิสระในการวิจัยนี้ คือ อิทธิพลของ

เนื้อหาเชิงการตลาด ซึ่งแบงออกเปน 4 ดานหลัก ไดแก 1) เนื้อหาเชิงสรางแรงบันดาลใจ (Incentive 

Content): เนื้อหาที่เนนสรางแรงจูงใจและกระตุนความผูกพันทางอารมณกับผูบริโภค 2) เนื้อหาเชิงใหไอ

เดีย (Idea Content): เนื้อหาที่มุงใหแนวคิดหรือไอเดียใหม ๆ ในการใชสินคาหรือบริการ 3) เนื้อหาเชิง

การแกไขปญหา (Solution Content): เนื้อหาที่นำเสนอคำแนะนำหรือแนวทางการแกไขปญหาที่อาจเกิด

ขึ้นกับผูบริโภค และ 4) เนื้อหาเชิงใหคำแนะนำหรือความรู (Educational Content): เนื้อหาที่มีสาระ

และขอมูลความรู ชวยเสริมสรางความเขาใจและความมั่นใจในผลิตภัณฑ 

สำหรับตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อซ้ำ (Repurchase Decision) หมายถึง การตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑหรือบริการจากผูขายรายเดิมอีกครั้ง อันเปนผลมาจากประสบการณที่ดีและความพึงพอใจที่

ผูบริโภคไดรับจากการใชสินคาหรือบริการนั้น  สามารถกำหนดกรอบแนวคิดในการวิจัยดังตอไปนี้ 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

ระเบียบวิธีการวิจัย 

ประชากรและกลุมตัวอยาง 

ประชากร (Population) ที่ใชในการวิจัยในครั้งนี้ ไดแก นิสิตมหาวิทยาลัยมหาสารคาม ในระดับ

ปริญญาตรี จำนวน 38,947 คน (กองทะเบียนและประมวลผล มหาวิทยาลัยมหาสารคาม, 2567: เว็บไซต) 

กำหนดขนาดของกลุมตัวอยาง โดยคำนวณจากสูตรของ Krejcie and Morgan (1970: 608-609) ได

จำนวนกลุมตัวอยางทั้งหมด 380 คน ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) ใน

การเก็บขอมูล จากนั้นนำขอมูลที่ไดมาทำการประมวลผลดวยโปรแกรมสำเร็จรูป 

อิทธิพลของเนื้อหาเชิงการตลาด (Content Marketing Influence) 

- ดานเนื้อหาเชิงสรางแรงบันดาลใจ (Incentive Content) 

- ดานเนื้อหาเชิงใหไอเดีย (Idea Content) 

- ดานเนื้อหาเชิงการแกไขปญหา (Solution Content) 

- ดานเนื้อหาเชิงใหคำแนะนำหรือความรู (Educational Content) 

การตัดสินใจซื้อซ้ำ

(Repurchase 

Intention) 
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การพัฒนาเครื่องมือเพื่อการวิจัย 

ผู ว ิจัยไดดำเนินการพัฒนาเครื ่องมือเพื ่อการวิจัย เริ ่มจากศึกษาเอกสารทางวิชาการ และ

ผลการวิจัยที่เกี่ยวกับความสัมพันธ อิทธิพลของเนื้อหาเชิงการตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อซ้ำ ผาน

แพลตฟอรมติ๊กตอก (TikTok) เพื่อนำมาเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม นำผลของการศึกษามา

สรางแบบสอบถาม โดยแบงแบบสอบถาม ออกเปน 4 สวน โดยพิจารณาเนื ้อหาใหครอบคลุมตาม

ความหมายและสมมติฐานของการวิจัย หลังจากนั้น นำแบบสอบถามท่ีสรางขึ้นตามกรอบแนวคิด เสนอตอ

ผูเชี่ยวชาญ จำนวน 3 ทาน เพื่อตรวจสอบความถูกตองและครอบคลุมเนื้อหาเครื่องมือของการวิจัย นำมา

ปรับปรุงแกไขตามขอเสนอแนะ  

การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ 

ในการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือวิจัย ผูวิจัยไดดำเนินการดังนี้ 1) การหาคาความเที่ยงตรง

ของแบบสอบถามเปนรายขอ (Validity Test) ตามโครงสราง โดยใชคา Factor Loading พบวา อิทธิพล

ของเนื้อหาเชิงการตลาด มีคาความเที่ยงตรงอยูระหวาง 0.773-0.859 และการตัดสินใจซื้อซ้ำ มีคาความ

เที่ยงตรงอยูระหวาง 0.858-0.930 ซึ่งสอดคลองกับ Nunnally and Bernstein (1994) ที่เสนอวาการ

ทดสอบคาความเที่ยงตรงเกิน 0.70 เปนคาที่ยอมรับไดวา แบบสอบถามมีคุณภาพเพียงพอที่จะนำไปใช

เก็บขอมูลได การหาคาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม (Reliability Test) โดยใชคาสัมประสิทธิ์แอลฟา 

(Alpha Coefficient) ตามวิธีของครอนบาค พบวา อิทธิพลของเนื้อหาเชิงการตลาดมีคาสัมประสิทธิ์

แอลฟา อยูระหวาง 0.857 - 0.887 และการตัดสินใจซื้อซ้ำ มีคาสัมประสิทธิ์แอลฟา 0.945 ซึ่งสอดคลอง

กับ Nunnally and Bernstein (1994) ไดเสนอวาเกณฑการพิจารณาคาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 

0.70 ขึ้นไป ถือวามีคุณภาพเหมาะสมเปนที่ยอมรับในวงการวิจัยวาคาความเชื่อม่ันระดับนี้บงบอกถึงความ

เสถียรของแบบสอบถามในการวัดผลตอไป 

เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

เครื่องมือที่ใชเก็บรวบรวมขอมูลเปนแบบสอบถามออนไลน (Online Questionnaire) ซึ่งไดสราง

ตามความมุงหมายและกรอบแนวคิดที่กำหนดขึ้น โดยแบงออกเปน 4 ตอน ดังนี้ 

สวนที ่ 1 ขอมูลทั ่วไปของนิสิตมหาวิทยาลัยมหาสารคาม ลักษณะแบบสอบถาม เปนแบบ

ตรวจสอบรายการ (Checklist) จำนวน 5 ขอ ประกอบดวย เพศ อายุ ชั้นป รายไดตอเดือน และกลุม

สาขาวิชาที่ศึกษา 

สวนที ่ 2 ความคิดเห็นเกี ่ยวกับอิทธิพลของเนื ้อหาเชิงการตลาด ของนิสิตมหาวิทยาลัย

มหาสารคาม ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) จำนวน 20 ขอ 

ประกอบดวย ดานเนื้อหาเชิงสรางแรงบันดาลใจ จำนวน 5 ขอ ดานเนื้อหาเชิงใหไอเดีย จำนวน 5 ขอ ดาน

เนื้อหาเชิงการแกไขปญหา จำนวน 5 ขอ และดานเนื้อหาเชิงใหคำแนะนำหรือความรู จำนวน 5 ขอ 

สวนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อซ้ำ ผานแพลตฟอรม TikTok ลักษณะแบบสอบถาม

เปนแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) จำนวน 5 ขอ 
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สวนที่ 4 ขอเสนอแนะอื่น ๆ ที่เกี่ยวกับอิทธิพลของเนื้อหาเชิงการตลาดออนไลนที่สงผลตอการ

ตัดสินใจซื้อซ้ำผานแพลตฟอรม TikTok ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบปลายเปด 

ผูวิจัยเก็บรวบรวมขอมูล โดยใชแบบสอบถามแบบออนไลน และเก็บขอมูลผานเฟซบุกแฟนเพจ 

(Facebook Fanpage) ไดแก มมส. นองใหม 63 - มมส. นองใหม 66 โดยผูตอบแบบสอบถามตองตอบ

คำถามคัดกรองคุณสมบัติของผูตอบแบบสอบถามเบื้องตนกอน ไดแก ตองเปนนิสิตปจจุบัน ระดับปริญญา

ตรี ของมหาวิทยาลัยมหาสารคาม เปนผูที่มีประสบการณจากการซื้อสินคาแพลตฟอรมติ๊กตอก (TikTok) 

ยินดีจะใหขอมูล ถาคุณสมบัติครบตามที่กำหนดทุกขอ ผู ตอบแบบสอบถามจึงสามารถผานไปตอบ

แบบสอบถามในขั้นตอนตอไปได  

การวิจัยครั ้งนี ้ เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยจะใชแบบสอบถาม

ออนไลน (Online Questionnaires) เปนเครื ่องมือในการรวบรวมขอมูล โดยการสงแบบสอบถาม

ออนไลนตามวัตถุประสงคของการวิจัย โดยแบงการวิเคราะหขอมูล ไดดังนี้  

สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก นิสิตมหาวิทยาลัยมหาสารคาม 

จำนวน 300 คน คิดเปนรอยละ 78.95 จากกลุมตัวอยางทั้งหมด 380 คน ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบ

ตรวจสอบรายการ (Checklist) จำนวน 5 ขอ ประกอบดวย เพศ อายุ ชั้นป รายไดตอเดือน และกลุม

สาขาวิชาที่ศึกษา โดยใชวิธีการประมวลผลทางหลักสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ไดแก 

ความถี่ (Frequency) และรอยละ (Percentage) 

สวนที่ 2-3 การทดสอบความสัมพันธ และผลกระทบของเนื้อหาเชิงการตลาด และการตัดสินใจ

ซื้อซ้ำผานแพลตฟอรมติ๊กตอก (TikTok) ของนิสิตมหาวิทยาลัยมหาสารคาม โดยใชวิธีการวิเคราะห

สหสัมพันธแบบพหุคูณ (Multiple Correlation Analysis) และการวิเคราะหการถดถอยแบบพหุคูณ 

(Multiple Regression Analysis) 

 

ผลการวิจัย 

ผลการวิเคราะหขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับ เพศ อายุ ชั้นป รายได และกลุมสาขาวิชาที่ศึกษา ของนิสิต

มหาวิทยาลัยมหาสารคาม จังหวัดมหาสารคาม ผลการวิจัย พบวา นิสิตสวนใหญเปนเพศหญิง คิดเปนรอย

ละ 74.30 (223 คน) เมื่อพิจารณาจากอายุ พบวา นิสิตที่มีอายุ 20-22 ป มีจำนวนมากที่สุด คิดเปนรอย

ละ 78.00 (234 คน) ในดานชั้นป นิสิตชั้นปที่ 4 มีจำนวนมากที่สุด คิดเปนรอยละ 44.00 (132 คน) 

รายได นิสิตที่มีรายไดต่ำกวา 6,000 บาทตอเดือนมีจำนวนมากท่ีสุด คิดเปนรอยละ 40.70 (122 คน) นิสิต

สวนใหญศึกษาในกลุมบริหารธุรกิจ-ศิลปศาสตร คิดเปนรอยละ 49.00 (147 คน) ตามลำดับ การวิเคราะห

สหสัมพันธของเนื้อหาเชิงการตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อซ้ำ ผานแพลตฟอรมติ๊กตอก (TikTok) ของ

นิสิตมหาวิทยาลัยมหาสารคาม แสดงผลการวิเคราะห ตามตารางที่ 1  
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ตารางที่ 1 การวิเคราะหสหสัมพันธของเนื้อหาเชิงการตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อซ้ำผานแพลตฟอรม

ติ๊กตอก (TikTok) ของนิสิตมหาวิทยาลัยมหาสารคาม 

ตัวแปร LNC LDC SOC EDC REP VIFs 

̅ ݔ 4.08 4.13 4.02 4.03 3.60  

S.D 0.66 0.62 0.67 0.68 1.00  

LNC 1 0.76** 0.74** 0.77** 0.52** 2.97 

LDC  1 0.77** 0.80** 0.51** 3.50 

SOC   1 0.81** 0.54** 3.46 

EDC    1 0.61** 3.99 

REP     1  

*, ** มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และ 0.001 

 

จากตารางที ่ 1 แสดงถึงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรเนื้อหาเชิงการตลาดบน

แพลตฟอรมติ๊กตอก (TikTok) ซึ่งสงผลตอการตัดสินใจซื้อซ้ำ พบวา ดานเนื้อหาเชิงสรางแรงบันดาลใจ 

(LNC) ดานเนื้อหาเชิงใหไอเดีย (LDC) ดานเนื้อหาเชิงการแกไขปญหา (SOC) และดานเนื้อหาเชิงให

คำแนะนำหรือความรู (EDC) มีความสัมพันธในเชิงบวกที่มีนัยสำคัญทางสถิติกับการตัดสินใจซื้อซ้ำ (REP) 

โดยเฉพาะดานเนื้อหาเชิงใหคำแนะนำหรือความรู (EDC) ที่มีความสัมพันธสูงที่สุดกับการตัดสินใจซื้อซ้ำ 

นัยสำคัญทางสถิติที ่ระดับ 0.001 แสดงใหเห็นวา ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธกับตัวแปรตาม และใน

ขณะเดียวกันตัวแปรอิสระแตละดานมีความสัมพันธกันเอง ซึ่งอาจกอใหเกิดปญหา Multicollinearity 

ดังนั้น ผูวิจัยจึงทำการทดสอบ Multicollinearity โดยใชคา VIFs ปรากฏวาคา VIFs ของตัวแปรอิสระ 

เนื ้อหาเชิงการตลาด มีคาตั ้งแต 2.97–3.99 ซึ ่งมีคานอยกวา 10 แสดงใหเห็นวา ตัวแปรอิสระมี

ความสัมพันธกัน แตไมมีนัยสำคัญ (Hair et al., 2006: 585) เมื่อพิจารณาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ

ระหวางตัวแปรอิสระเนื้อหาเชิงการตลาดในแตละดาน พบวา มีความสัมพันธกับตัวแปรตามการตัดสินใจ

ซื้อซ้ำ อยางมีนัยสำคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยูระหวาง 0.51–0.81  

 

ตารางที่ 2 การทดสอบความสัมพันธของสัมประสิทธิ์การถดถอยของเนื้อหาเชิงการตลาดกับการตัดสินใจ

ซื้อซ้ำผานแพลตฟอรมติ๊กตอก (TikTok) ของนิสิตมหาวิทยาลัยมหาสารคาม 

เนื้อหาเชิงการตลาด 

การตัดสินใจซื้อซ้ำ (REP) 

t p-value สัมประสิทธิ์การ

ถดถอย 

ความคลาด

เคลื่อนมาตรฐาน 

คาคงที่ (a) -0.320 0.320 -1.010 0.310 

ดานเนื้อหาเชิงสรางแรงบันดาลใจ (LNC) 0.150 0.120 1.280 0.200 
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ตารางที่ 2 การทดสอบความสัมพันธของสัมประสิทธิ์การถดถอยของเนื้อหาเชิงการตลาดกับการตัดสินใจ

ซื้อซ้ำผานแพลตฟอรมติ๊กตอก (TikTok) ของนิสิตมหาวิทยาลัยมหาสารคาม (ตอ) 

เนื้อหาเชิงการตลาด 

การตัดสินใจซื้อซ้ำ (REP) 

t p-value สัมประสิทธิ์การ

ถดถอย 

ความคลาด

เคลื่อนมาตรฐาน 

ดานเนื้อหาเชิงใหไอเดีย (LDC) 0.020 0.140 -0.150 0.880 

ดานเนื้อหาเชิงการแกไขปญหา (SOC) 0.170 0.130 1.290 0.200 

ดานเนื้อหาเชิงใหคำแนะนำหรือความรู 

(EDC) 

0.670 0.140 4.960** 0.000 

F = 45.390, p = 0.000, Adj R2 = 0.37, Durbin-Watson = 2.07 

*, ** มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และ 0.001 

 

จากตารางที่ 2 พบวา อิทธิพลของเนื้อหาเชิงการตลาด ดานเนื้อหาเชิงใหคำแนะนำหรือความรู 

(EDC) มีความสัมพันธและผลกระทบเชิงบวกกับการตัดสินใจซื้อซ้ำ (REP) อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานที่ 4 ในสวนของ ดานเนื้อหาเชิงสรางแรงบันดาลใจ (LNC) ดานเนื้อหาเชิง

ใหไอเดีย (LDC) ดานเนื้อหาเชิงการแกไขปญหา (SOC) มีไมมีนัยสำคัญทางสถิติ กับการตัดสินใจซื้อซ้ำ 

(REP) แสดงใหเห็นวาตัวแปรดังกลาวไมมีผลกระทบทำใหเกิดการตัดสินใจซื้อซ้ำ (REP) จึงไมยอมรับ

สมมติฐานที่ 1, 2 และ 3 ตามลำดับ และจากการที่ผูวิจัยไดทำการวิเคราะหการถดถอยแบบพหุคูณ จึง

สามารถสรางสมการพยากรณ การตัดสินใจซื้อซ้ำ (REP) ไดดังนี้  

REP = - 0.32 + 0.67EDC 

ซึ่งสมการที่ไดนี ้ สามารถพยากรณคาการตัดสินใจซื้อซ้ำ (REP) ไดอยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 (F = 45.390 ; p = 0.000) และคาสัมประสิทธิ์ของการพยากรณปรับปรุง (Adj R2) เทากับ 

0.37 

 

สรุปและอภิปรายผล 

ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

กลุมตัวอยางสวนใหญเปน เพศหญิง จำนวน 223 คน คิดเปนรอยละ 74.30 ชวงอายุ สวนใหญ

เปน 20-22 ป จำนวน 234 คน คิดเปนรอยละ 78 ระดับชั้นปการศึกษาสวนใหญเปนชั้นปที่ 4 จำนวน 

132 คน คิดเปนรอยละ 44 สวนใหญมีรายไดตอเดือนอยูที่ ต่ำกวา 6,000 บาท จำนวน 122 คน คิดเปน

รอยละ 40.70 และจำแนกตามกลุมสาขาวิชาที่ศึกษาสวนใหญ เปนดานบริหารธุรกิจ-ศิลปศาสตร จำนวน 

147 คน คิดเปนรอยละ 49  
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จากผลการวิเคราะห ผลกระทบของอิทธิพลของเนื้อหาเชิงการตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อซ้ำ 

ผานแพลตฟอรมติ๊กตอก ของนิสิตมหาวิทยาลัยมหาสารคาม พบวา อิทธิพลเนื้อหาเชิงการตลาด ดาน

เนื้อหาเชิงใหคำแนะนำหรือความรู (EDC) มีความสัมพันธและผลกระทบเชิงบวกกับการตัดสินใจซื้อซ้ำ 

ผานแพลตฟอรม TikTok ของนิสิตมหาวิทยาลัยมหาสารคาม เนื่องจาก การตัดสินใจซื้อซ้ำ ของนิสิต

มหาวิทยาลัยมหาสารคาม ขึ ้นอยู กับเนื ้อหาเชิงการตลาดที่จะสรางเนื ้อหาและแบงปนขอมูลที ่เปน

ประโยชน เพื่อดึงดูดความสนใจของกลุมเปาหมาย ทำใหนิสิตเกิดความประทับใจและจดจำตัวสินคาหรือ

ตราสินคานั้น ๆ โดยเนื้อหาตองสรางสรรคใหเปนที่นาสนใจ เนนการแสดงความจริงใจและใหความรูที่

ถูกตอง สอดคลองกับงานวิจัยของ ธนิดา อัศวโยธิน (2561) ไดศึกษา การตลาดออนไลนที ่มีผลตอ

พฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลน ของผูบริโภคในเขตอำเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา ผลการศึกษาพบวา 

การตลาดออนไลนดานจดหมายอิเล็กทรอนิกส เว็บไซต การตลาดเชิงเนื้อหา การตลาดผานสื่อสังคม

ออนไลน และการตลาดผานเครื่องมือคนหา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลนอยางมี

นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 สอดคลองกับงานวิจัยของ Huseynov, Huseynov, & Özkan 2016 ได

ศึกษา ผลกระทบของการตลาดผานสื่อสังคมออนไลนที่มีตอภาพลักษณตราสินคา ความไววางใจในตรา

สินคา และความตั้งใจซื้อ ในบริบทของศูนยความงามในประเทศจอรแดน ผลการวิจัยชี้ใหเห็นวาการตลาด

ผานสื ่อสังคมออนไลนมีผลกระทบที่สำคัญตอภาพลักษณตราสินคาและความไววางใจในตราสินคา 

นอกจากนี้ การศึกษายังพบวาความไววางใจในตราสินคาและภาพลักษณตราสินคามีอิทธิพลอยางมี

นัยสำคัญตอความตั้งใจซื้อ ความสัมพันธระหวางภาพลักษณตราสินคาและความไววางใจในตราสินคา

สามารถอธิบายความแปรปรวนของความตั้งใจซื้อไดรอยละ 70 ยิ่งไปกวานั้น การตลาดผานสื่อสังคม

ออนไลนสามารถอธิบายความแปรปรวนของภาพลักษณตราสินคาไดรอยละ 45 ในขณะที่สามารถอธิบาย

ความแปรปรวนของความไววางใจในตราสินคาไดรอยละ 55 และยังสอดคลองกับงานวิจัยของ ณิชชารีย สุ

ริยมณีกุล (2565) ไดศึกษา อิทธิพลของกลยุทธการสื่อสารการตลาดเชิงเนื้อหา ผานชองทางออนไลนที่

สงผลตอการตัดสินใจและความผูกพัน ของผูบริโภคตลาดสดธนบุรี ผลการศึกษา พบวา การใชสื่อบุคคล

ออนไลนเปนปจจัยของกลยุทธการสื่อสารการตลาดเชิงเนื้อหา ผานชองทางออนไลนที่มีอิทธิพลเชิงบวกตอ

การตัดสินใจและความผูกพันของผูบริโภคตลาดสดธนบุรี อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.5  

และสอดคลองกับงานวิจัยของ Sharabati et al. (2022) ไดศึกษา ปจจัยที่มีผลอยางมีนัยสำคัญ

ตอความพึงพอใจ ไดแก การแสดงออกทางตนเอง การใหขอมูลขาวสาร ความรูสึกเปนสวนหนึ่ง และความ

ทันสมัยในติ๊กต็อก อยางไรก็ตาม ปจจัยที่ไมมีผลอยางมีนัยสำคัญตอความพึงพอใจ ไดแก การเขาสังคม 

ความรูสึกผูกพัน และการใชเวลาวางในติ๊กต็อก โดยปจจัยดังกลาวสามารถอธิบายความพึงพอใจไดรอยละ 

48.5 ทายที่สุด ความพึงพอใจมีอิทธิพลเชิงบวกอยางมีนัยสำคัญตอความตั้งใจในการใชงานติ๊กต็อกอยาง

ตอเนื่องของผูใช และสามารถอธิบายความตั้งใจในการใชงานอยางตอเนื่องไดรอยละ 30.6 โดยสรุป 

องคกรจำเปนตองใหความสำคัญอยางมากกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอความพึงพอใจของผูใช เพื่อเพิ่มความ

ตั้งใจในการใชงานอยางตอเนื่องของผูใช 
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จากการศึกษาขางตนสามารถสรุปไดวา ดานเนื้อหาเชิงสรางแรงบันดาลใจ (LNC) ดานเนื้อหา

เชิงใหไอเดีย (LDC) และดานเนื้อหาเชิงการแกไขปญหา (SOC) อาจมีบทบาทในการสรางความสนใจ

ในเนื้อหาโซเชียลมีเดีย แตไมไดมีผลอยางมีนัยสำคัญตอการตัดสินใจซื้อซ้ำ เนื่องจาก ดานเนื้อหาเชิงสราง

แรงบันดาลใจ ชวยใหผูบริโภคเขาใจเปาหมายในสิ่งที่สนใจ สรางแรงจูงใจในการเขาถึงและติดตามสินคาที่

นำเสนอ รวมถึงนำเสนอขอความที่สรางพลังบวกและกระตุนใหเกิดความตองการทดลองใชสินคาจริงมาก

ขึ้น และดานเนื้อหาเชิงใหไอเดีย (LDC) เนื้อหาแพลตฟอรม TikTok มีเอกลักษณและความแปลกใหมไม

ซ้ำใคร โดยนำเสนอวิธีการสรางภาพลักษณและคุณคาในตัวสินคา พรอมเรื่องราวที่ดีและจดจำไดรวดเร็ว มี

ความทันสมัยและสอดคลองกับกระแส พรอมทั้งมีการแสดงความคิดเห็นและแสดงออกที่หลากหลายและ

นาสนใจอยางมาก สอดคลองกับงานวิจัยของ Chen and Lin (2019) พบวาผูบริโภค โดยเฉพาะคนรุน

ใหม มีแนวโนมที่จะถูกกระตุนจากปจจัยทางสังคมและการมีสวนรวมบนโซเชียลมีเดีย อยางไรก็ตาม 

เนื้อหาที่สรางแรงบันดาลใจ และเนื้อหาที่มีคุณภาพ เนื้อหาเชิงใหแนวคิดใหม ไมไดมีผลสำคัญตอการ

ตัดสินใจซื ้อซ้ำ เพราะพวกเขามักพึ ่งพาการแนะนำจากเพื ่อนหรือการเห็นการใชงานจริงของสินคา 

มากกวาการไดรับแรงบันดาลใจจากเนื้อหาโซเชียลมีเดียเพียงอยางเดียว ในทำนองเดียวกัน Godey et al. 

(2016) พบวา คุณภาพของเนื้อหาโซเชียลมีเดียมีบทบาทสำคัญในการสรางภาพลักษณและความนาเชื่อถือ

ของแบรนด ซึ่งสามารถสงผลดีตอการสรางคุณคาแบรนดในระยะยาว แตในการกระตุนใหเกิดการซื้อซ้ำ 

ผลการวิจัยพบวาเนื้อหาที่มีคุณภาพอาจไมไดเปนปจจัยหลักที่จะทำใหผู บริโภคตัดสินใจซื ้อซ้ำทันที 

เนื่องจากการซื้อซ้ำอาจขึ้นอยูกับโปรโมชัน หรือการแนะนำจากบุคคลอื่นมากกวา 

ดานเนื้อหาเชิงการแกไขปญหา (SOC) เปนเนื้อหาบนแพลตฟอรม TikTok นำเสนอแนวคิด 

วิธีการใหม ๆ และทางเลือกที่เปนประโยชนในการแกไขปญหาอยางเขาใจงาย รวดเร็ว และจดจำไดงาย 

พรอมทั้งสามารถสงตอและแชรใหผูอื่นไดรับประโยชน สอดคลองกับงานวิจัยของ Chae, Stephen, Bart, 

and Yao (2016) พบวา การมีสวนรวมทางสังคม หรือเนื้อหาเชิงการแกไขปญหา บนโซเชียลมีเดีย เชน 

TikTok มีผลในการเพิ่มการปฏิสัมพันธและความสนใจในตัวแบรนด แตไมไดมีผลตอการตัดสินใจซื้อซ้ำ

โดยตรง ซึ่งสอดคลองกับผลการวิจัยของ Chen and Lin (2019) ที่แสดงใหเห็นวาการมีสวนรวมในระดับ

สังคมอาจชวยสรางความสัมพันธกับแบรนดได แตการตัดสินใจซื้อซ้ำยังคงไดรับอิทธิพลจากปจจัยอื่น เชน 

ประสบการณผูใชจริงและการรับรองจากบุคคลที่เชื่อถือได และนอกจากนี้ยังสอดคลองกับงานวิจัยของ 

ภัทริกา ธงอาษา, (2566) ไดศึกษา อิทธิพลของกลยุทธการสื่อสารการตลาดเชิงเนื้อหาที่มีผลตอการ

ตัดสินใจซื้อเสื้อผาแฟชั่น ผานชองทางออนไลนของกลุมเจเนอเรชันวาย โดยมุงเนนศึกษากระบวนการ

ตัดสินใจซื้อของผูบริโภค โดยกลยุทธการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) ถือเปนเทคนิคการตลาด

ที่เนนการสรางและเผยแพรเนื้อหาที่ใหความรูและมีคุณคาแกลูกคา แทนที่จะมุงเนนการขายสินคาหรือ

บริการเพียงอยางเดียว ผลการวิจัย พบวา เนื้อหา หรือ Content สรางแรงบันดาลใจ เนื้อหา Content 

บอกแนวทางแกปญหา และ เนื้อหา Content สรางอารมณหรือความบันเทิง ไมไดสงผลตอการตัดสินใจ

ซื้อของกลุมตัวอยาง 
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องคความรูที่ไดจากการศึกษา 

ผูประกอบการ หรือผูขายสินคาผานแพลตฟอรมติ๊กตอก (TikTok) ควรใหความสำคัญกับเนื้อหา

เชิงการตลาด ดานเนื้อหาเชิงใหคำแนะนำหรือความรู โดยเลือกนำเสนอเนื้อหาเฉพาะที่มีประโยชนและ

ตรงตามความตองการของผูรับชม เปนพื้นที่สำหรับติดตามขาวสาร รวมถึงองคความรูใหม ๆ ที่นาสนใจ 

เนื้อหาใหขอมูลที่เปนความจริง มีความถูกตอง ชัดเจน และครบถวนสมบูรณ โดยการนำเสนอมีลักษณะไม

ซับซอน ทำใหผู รับชมสามารถเขาใจเนื้อหาไดอยางงายดาย นอกจากนี้ยังมีการนำเสนอเนื้อหาแบบ

สนุกสนาน เพื่อความบันเทิงใจ ซึ่งดึงดูดใหผูรับชมอยากติดตามเนื้อหาตอไปอีกดวย จะเพิ่มใหเกิดการ

ตัดสินใจซื้อซ้ำของผูบริโภค จนเกิดเปนความภักดีตอตราสินคา รวมถึงเปนแหลงรายไดที่มั่นคงและยั่งยืน

ของธุรกิจได  

แสดงใหเห็นวาการมีเนื้อหาที่สรางแรงบันดาลใจ (LNC) คุณภาพเนื้อหา (LDC) และการมีสวน

รวมทางสังคม (SOC) มีบทบาทในการสรางการรับรูและความประทับใจตอแบรนดบนโซเชียลมีเดีย แต

เมื่อพูดถึงการตัดสินใจซื้อซ้ำ ปจจัยเหลานี้อาจไมเพียงพอที่จะสรางผลกระทบเชิงบวกอยางมีนัยสำคัญ 

เนื่องจากการตัดสินใจซื้อซ้ำมักไดรับอิทธิพลจากปจจัยอื่น ๆ เชน การรับรองจากเพื่อน การสงเสริมการ

ขาย หรือประสบการณผูบริโภคโดยตรง 

 

ขอเสนอแนะ 

ขอเสนอแนะสำหรับผูประกอบการ 

1) ผูขายสินคาผานแพลตฟอรมติ๊กตอก (TikTok) ควรใหความสำคัญในการสรางเนื้อหาที่ให

คำแนะนำหรือความรูที่เปนประโยชนแกผูบริโภค 

2) ควรใหขอมูลที่เปนความจริง มีความถูกตองชัดเจน และครบถวนตรงตอความตองการของ

ผูบริโภค 

3) ควรนำเสนอเนื ้อหาลักษณะที่ผู บริโภครู สึกวาไดรับขอมูลที ่มีคาและสามารถนำไปใชใน

ชีวิตประจำวันได 

4) ควรออกแบบ หรือสรางเนื้อหาใหนาสนใจและสนุกสนาน เพื่อดึงดูดความสนใจของผูบริโภค

และกระตุนใหผูบริโภคอยากติดตามเนื้อหาตอไป 

5) ควรใหขอมูลผลิตภัณฑอยางละเอียดและนาเชื่อถือ ชวยใหผูบริโภคสามารถตัดสินใจไดงายข้ึน 

6) ควรนำเสนอเนื้อหาที่แนะนำการใชงานที่สรางประโยชน เพื่อเพิ่มความมั่นใจแกผูบริโภคและ

สนับสนุนการซื้อซ้ำ 

 

ขอสนอแนะในการศึกษาครั้งตอไป 

1) พิจารณาขยายกลุมเปาหมายในการศึกษา เชน กลุมผูบริโภคทั่วไปในพื้นที่อื่น ๆ หรือกลุมอายุ

และอาชีพที่หลากหลาย เพื่อใหไดขอมูลที่ครอบคลุมและท่ัวไปมากขึ้น 
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2) ศึกษาเปรียบเทียบระหวางกลุมเปาหมายอื่นที่แตกตางกัน เชน นิสิตมหาวิทยาลัยตาง ๆ หรือ

กลุมคนทำงานในวัยตาง ๆ 

3) การใชวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ เชน การสัมภาษณเชิงลึก หรือการสนทนากลุม เพื่อเขาใจความ

คิดเห็นและประสบการณของผูบริโภคอยางละเอียด 

4) ควรพิจารณาศึกษาแพลตฟอรมโซเชียลมีเดียอื่น ๆ ที่มีลักษณะคลายกับ ติ๊กตอก (TikTok) 

เชน Instagram Reels, YouTube Shorts หรือแพลตฟอรมวิดีโอสั้นอื่น ๆ เพื่อเปรียบเทียบและคนหา

ความแตกตางในการตัดสินใจซื้อซ้ำ 

5) การวิเคราะหการใชแพลตฟอรมในบริบทตาง ๆ เชน การขายสินคาผานไลฟสด การใชโฆษณา

แบบเสียคาใชจาย หรือการสรางเนื้อหาโดยผูใชงานทั่วไป 
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