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บทคัดย่อ  
 การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือตรวจสอบผลกระทบของกลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหา ที่มีผลต่อ
ความส าเร็จทางการตลาดของผู้บริหารฝ่ายการตลาดของบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย 
งานวิจัยนี้มุ่งเน้นที่กลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหาเกี่ยวกับความสามารถของกิจการในการการน าข้อมูลทาง
การตลาดมามีส่วนร่วมในกระบวนการบริหารงาน เพ่ือให้กิจการสามารถด า เนินงานต่าง ๆ ตามระบบ และ
บรรลุเป้าหมาย งานวิจัยนี้ได้น าเสนอ 3 มิติใหม่ของกลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหา ได้แก่ ด้านคอนเทนต์เพื่อความ
บันเทิง ด้านคอนเทนต์ให้แรงบันดาลใจ และด้านคอนเทนต์เพ่ือให้ความรู้ เก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้บริหารฝ่าย
การตลาดบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย จ านวน 278 ราย ใช้แบบสอบถามในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล อัตราการตอบแบบสอบถาม คือ 36.20% ผลของการวิเคราะห์การถดถอย แสดงให้เห็นว่ากล
ยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหา ด้านคอนเทนต์ให้แรงบันดาลใจ และด้านคอนเทนต์เพ่ือให้ความรู้มีความสัมพันธ์เชิง
บวกอย่างมีนัยส าคัญกับความส าเร็จทางการตลาด 
 
ค าส าคัญ: กลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหา, ความส าเร็จทางการตลาด 
 

ABSTRACT 
 The research purpose is to examine the effect of content marketing strategy on 
marketing success of marketing management in Stock Exchange of Thailand.  This research 
focuses on the content marketing strategy. The firm's ability to use content marketing strategy 
for management processes to enable the entity to goal achievement.  This research presents 
3 new dimensions of content marketing strategy, namely content for entertainment, inspiring 
content and content for knowledge.  Collected data from 278 marketing management 
entrepreneurs in Stock Exchange of Thailand. A questionnaire was used for collecting the data. 
The response rate was 36.20%. The results show that the content marketing strategy aspect 
inspiring content and content for knowledge have a significant positive relationship with 
marketing success. 
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บทน า   
 ในปัจจุบันเศรษฐกิจมีการเปลี่ยนแปลงอย่างมากก่อให้เกิดการแข่งขันอย่างรุนแรง จากสถานการณ์
โรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19) ส่งผลให้เกิดปัญหาเศรษฐกิจที่ถดถอยและส่งผลกระทบต่อตลาด
การค้าทั่วโลก ผู้ประกอบการส่วนใหญ่ต้องปรับตัวให้สอดคล้องกับสภาพแวดล้อมทางธุรกิจที่เกิดขึ้น โดยมีการ
เพ่ิมช่องทางการตลาดออนไลน์ให้สามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายให้มากขึ้นไม่ว่าจะเป็นทั้งในประเทศและ
ต่างประเทศ (ส านักงานสภาพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ, 2566) จึงเป็นเรื่องส าคัญที่จะท าให้ธุรกิจ
สามารถอยู่รอดได้ ซึ่งเป็นการเพ่ิมช่องทางที่ถือว่าไร้ขอบเขตและพรมแดน ทั้งยังใช้ต้นทุนที่ต่ ามากไม่ว่าจะเป็น
ในระยะเริ่มต้นและในการบริหารจัดการระยะยาว ภายใต้ความก้าวหน้าของเทคโนโลยีสารสนเทศและการ
สื่อสาร การแพร่หลายของการใช้ Mobile Internet ผ่านอุปกรณ์ Smart Phone, Tablet ที่สามารถใช้งานได้
ทุกที่ทุกเวลา ตลอดจนค่าใช้จ่ายในการเชื่อมต่อออนไลน์ที่มีการแข่งขันด้านราคาของผู้ให้บริการออนไลน์ ท าให้
คนส่วนใหญ่สามารถใช้ออนไลน์ในการท าธุรกรรมและซื้อสินค้าหรือบริการ ได้มากขึ้น (กรมพัฒนาธุรกิจการค้า, 
2566 : เว็บไซต์) ซึ่งแม้ว่าธุรกิจจะมีความคล่องตัวในการด าเนินงาน แต่ปัญหาหนึ่งที่ธุรกิจต้องประสบจากการ
ใช้ช่องทางนี้ คือ การที่จะขยายธุรกิจกับช่องทางนี้จะท าได้อย่างไรท่ามกลางสภาพการแข่งขันทวีความรุนแรง
ยิ่งขึ้น เนื่องจากออนไลน์ไม่มีข้อจ ากัดทางกายภาพ อีกทั้งการขยายอาณาเขตการเปิดเสรีทางเศรษฐกิจและ
การค้าของโลกภายใต้กรอบและกลุ่มต่าง ๆ ท าให้เกิดการแข่งขันที่รุนแรง เพราะนอกจากจะต้องแข่งขันกันเอง
ภายในประเทศ เพ่ือแย่งส่วนแบ่งตลาดแล้ว ยังต้องต่อสู้กับคู่แข่งจากต่างชาติด้วย ( อุมาวรรณ วาทกิจ และ รุ่ง
นภา กิตติลาภ, 2564) ซึ่งการชนะการแข่งขันจะมีได้ก็ต้องสามารถคิดวางแผนหาวิธีการด าเนินงานที่ดีที่สุดและ
เป็นไปได้มากที่สุดมาใช้ จะต้องสามารถคิดกลยุทธ์การตลาดที่มีประสิทธิภาพตรงกับความเป็นจริงที่สุดและให้
ผลส าเร็จได้มากท่ีสุดด้วยเช่นกัน (อินทร์ อินอุ่นโชติ และ แคทลียา ชาปะวัง, 2565) 
 กลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing Strategy) เป็นกลยุทธ์หนึ่งที่ใช้ในการท าธุรกิจ
บนออนไลน์ซึ่งหลายรายมักมีความกังวลเกี่ยวกับการวางแผนการตลาดทั้งที่ในความเป็นจริงแล้วการตลาด
ส าหรับธุรกิจบนออนไลน์นั้น ไม่ได้แตกต่างจากการตลาดส าหรับธุรกิจอ่ืนเพียงแต่รู้จักการวางแผนด้านนโยบาย
และกลยุทธ์ต่าง ๆ ที่จะน ามาใช้ในเว็บไซต์ของตัวเองเพ่ือดึงดูดลูกค้าให้เข้าชมเว็บไซต์และแวะซื้อสินค้าเป็น
ประจ าบ่อยครั้ง (ธนกฤต, 2561) วิธีการท าการตลาดออนไลน์องค์ประกอบต่าง ๆ ของการตลาดแบบออนไลน์
เป็นสิ่งส าคัญที่ผู้ประกอบการซึ่งมีหน้าร้านบนโลกไซเบอร์จะต้องท าความเข้าใจเป็นอย่างดี เพ่ือจะได้จัด
กิจกรรมทางการตลาดอย่างเหมาะสมและเกิดประสิทธิภาพมากท่ีสุด การศึกษาหาข้อมูลและการท าความเข้าใจ
ในวิธีการการตลาดจะสามารถท าให้ธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์สามารถเข้าถึงกลุ่มผู้ใช้ได้อย่างตรง
กลุ่มเป้าหมาย ดังนั้น การมีเว็บไซต์เพ่ือจ าหน่ายสินค้าจึงไม่ใช่เครื่องรับประกันความส าเร็จทางธุรกิจ เพราะ
องค์ประกอบที่เป็นตัวแปรส าคัญคือกลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหา (อโณทัย งามวิชัยกิจ, 2563) ส าหรับกลยุทธ์
การตลาดเชิงเนื้อหาที่ธุรกิจจะน ามาใช้ในการเพ่ิมประสิทธิภาพการท างานขององค์กรได้นั้น จะประกอบด้วย 
ด้านคอนเทนต์เพ่ือความบันเทิง ด้านคอนเทนต์ให้แรงบันดาลใจ ด้านคอนเทนต์เพ่ือให้ความรู้ (Weerasinghe, 
2019) การตลาดออนไลน์มีความส าคัญอย่างยิ่งต่อความส าเร็จเพราะเป็นเรื่องส าคัญที่ จะท าให้ธุรกิจประสบ
ผลส าเร็จได้ด้วยการสามารถเอาชนะการแข่งขันซึ่งการชนะการแข่งขันจะมีได้ก็ต้องสามารถคิดวางแผนหา
วิธีการด าเนินงานที่ดีที่สุดและเป็นไปได้มากที่สุดมาใช้ จะต้องสามารถคิดกลยุทธ์การตลาดที่มีประสิทธิภาพตรง
กับความเป็นจริงที่สุดและให้ผลส าเร็จได้มากที่สุดด้วยเช่นกัน (วีรพงษ์ ศรีบุตรตา, อารีรัตน์ ปานศุภวัชร และ
นริศรา สัจจพงษ์, 2566) มีการน าแผนหรือกลยุทธ์เข้ามาใช้ในการด าเนินธุรกิจ ให้บรรลุเป้าหมายทางการตลาด
ในด้านการขาย และการให้บริการตามวัตถุประสงค์ขององค์กร ซึ่งน าไปสู่การตอบสนองความพึงพอใจให้กับ
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ลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพความส าเร็จของธุรกิจนั้นเกิดขึ้นจากการด าเนินงานธุรกิจของผู้ประกอบการ ซึ่ง
สามารถท าให้ธุรกิจบรรลุผลตามเป้าหมายได้นั้นธุรกิจต้องให้ความส าคัญต่อการบริการลูกค้า มีความพยายาม
ในการที่จะสร้างความสัมพันธ์ และความรู้สึกที่ดีให้กับลูกค้ามาเป็นเครื่องมือในการสร้างความได้เปรียบในการ
แข่งขัน จ าน าไปสู่ความส าเร็จทางการตลาด (อุมาวรรณ วาทกิจ และ รุ่งนภา กิตติลาภ, 2564) 
 ความส าเร็จทางการตลาด (Marketing Success) เป็นผลลัพธ์ที่เกิดจากการน าแผนหรือกลยุทธ์เข้า
มาใช้ในการด าเนินธุรกิจ ให้บรรลุเป้าหมายทางการตลาดในด้านการขาย และการให้บริการตามวัตถุประสงค์
ขององค์กร ซึ่งน าไปสู่การตอบสนองความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ ความส าเร็จของธุรกิจนั้น
เกิดขึ้นจากการด าเนินงานธุรกิจของผู้ประกอบการ ซึ่งสามารถท าให้ธุรกิจบรรลุผลตามเป้าหมายได้นั้นธุรกิจ
ต้องให้ความส าคัญต่อการบริการลูกค้า และมีความพยายามในการที่จะสร้างความสัมพันธ์ และความรู้สึกที่ดี
ให้กับลูกค้ามาเป็นเครื่องมือในการสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน (วีรพงษ์ ศรีบุตรตา, อารีรัตน์ ปานศุภวัชร 
และนริศรา สัจจพงษ์, 2566) ส าหรับประเด็นความส าเร็จทางการตลาดของบริษัทจดทะเบียนในตลาด
หลักทรัพย์แห่งประเทศไทย ประกอบด้วย ด้านการลดต้นทุนการโฆษณาประชาสัมพันธ์ (Advertising Cost 
Reduction) ด้านการสร้างความพึงพอใจให้ลูกค้า (Customer Satisfaction Building) ด้านการเพ่ิมขึ้นของ
รายได้ (Increasing Revenue) และด้านประสิทธิภาพการใช้เทคโนโลยี (Technology Usage Efficiency) 
(Maltz, Shenhar และ Reilly. 2009 : 134-154) ซึ่งกลยุทธ์การตลาดถือเป็นปัจจัยส าคัญปัจจัยหนึ่งที่จะช่วย
น าพาองค์กรไปสู่ความส าเร็จได้อย่างยั่งยืน โดยเฉพาะบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย
การปฏิบัติงานให้มีประสิทธิภาพนั้นจะต้องมีการปรับตัวอย่างมาก เพ่ือให้ผลการด าเนินงานเป็นไปตาม
เป้าหมายที่กิจการได้ก าหนดไว้ 
 บริษัทจดทะเบียนในตลาดแห่งประเทศไทย (Thai Listed Companies) เป็นบริษัทที่จัดตั้งขึ้นใน
ประเทศไทย อยู่ภายใต้การก ากับดูแลโดยส านักงานคณะกรรมการก ากับหลักทรัพย์และตลาดหลักทรัพย์ 
(ก.ล.ต.) เป็นบริษัทที่ระดมเงินทุนเพ่ิมเติมจากสาธารณะมาบริหารองค์กรให้เกิดประสิทธิภาพ สร้างรายได้ให้กับ
ผู้ถือหุ้นต่าง ๆ เพื่อจ่ายเป็นเงินปันผล ซึ่งบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์จะต้องให้ความมั่นใจต่อนักลงทุน
ว่า หลักทรัพย์ที่ซื้อไปมีสภาพคล่อง สามารถเปลี่ยนมือหรือเปลี่ยนเป็นเงินได้เมื่อต้องการ (ตลาดหลักทรัพย์แห่ง
ประเทศไทย. 2557 : เว็บไซต์) ดังนั้นบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย จะมีความมุ่งหวัง
เพ่ือเรียกระดมเงินทุนจ านวนมากจากนักลงทุน เพ่ือด าเนินงานของบริษัท ทั้งเป็นเงินทุนหมุนเวียน หรือขยาย
ธุรกิจได้ โดยง่ายและรวดเร็ว แต่อย่างไรก็ตาม บริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์จะต้องมุ่งพัฒนาองค์กรให้
สอดคล้องกับการเปลี่ยนแปลงในปัจจุบันที่เกิดขึ้น โดยมีการขยายขอบเขตทางธุรกิจเข้าไปในอินเตอร์เน็ต
เนื้อหาของสิ่งที่องค์กรธุรกิจน าเสนอต่อลูกค้า ต้องสามารถสร้างเป็นเว็บเพจที่น่าดึงดูดใจและน่าสนใจต่อ
ผู้บริโภค รวมถึงง่ายต่อการใช้ (User Friendly) สะดวกในการเข้าถึงเพ่ือการดึงดูดผู้ใช้เว็บให้เข้ามารวมตัวโดย
อาจสร้างบอร์ดในการประกาศข่าว (Message Board) การใช้ระบบพูดคุยออนไลน์ (Chat System) การ
พัฒนาเป็นเว็บท่า (Portal Website) การจัดตั้งจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Mail) การให้บริการ เป็น
ต้น เพ่ือสามารถสร้างประโยชน์จากชุมชนและสามารถพัฒนาเป็นโอกาสทางการตลาด รวมถึงมีการปรับเปลี่ยน
รูปแบบ และความทันสมัยของข้อมูลอยู่ตลอดเวลา และมีการน าเอากลยุทธ์การตลาดอินเตอร์เน็ตเข้ามาใช้ใน
การบริหารจัดการเพ่ือเพ่ิมความส าเร็จทางการตลาดในการแสวงหาลูกค้าใหม่ รักษาลูกค้าเดิม อยู่เสมอ (ธีรยุส
วัฒนาศุภโชค. 2555 : เว็บไซต์) 
 ดังนั้น ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาผลกระทบของกลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหาที่มีผลต่อความส าเร็จทาง
การตลาดของผู้บริหารฝ่ายการตลาดของบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย ซึ่งกลยุทธ์
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การตลาดเชิงเนื้อหาเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้ในการบริหารงานภายในองค์กร ช่วยให้ผู้บริหารสามารถ
ตัดสินใจได้อย่างแม่นย า ถูกต้อง และทันเวลา ก่อให้เกิดความได้เปรียบในการแข่งขัน ซึ่งจะช่วยเพ่ิม
ประสิทธิภาพการด าเนินงานขององค์กร 
 
วัตถุประสงค์การวิจัย  
 เพ่ือตรวจสอบผลกระทบของกลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหาที่มีผลต่อความส าเร็จทางการตลาดของ
ผู้บริหารฝ่ายการตลาดของบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย 
 
แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง  
 กลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing Strategy) หมายถึง เทคนิคหนึ่งด้านการตลาด 
เป็นการสร้างคอนเทนต์หรือเนื้อหาที่มุ่งเน้น การให้ความรู้ลูกค้า หรือตอบค าถามที่ลูกค้าสนใจ แทนที่จะเป็น
การมุ่งขายสินค้า เกี่ยวกับแบรนด์อย่างเดียว แต่เน้นการแสดงความจริงใจและให้ความรู้ที่ถูกต้องกับลูกค้าแทน 
ทั้งทางด้านคอนเทนต์เพ่ือความบันเทิงมีการก าหนดทิศทาง แนวทาง ให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์และ
เป้าหมายขององค์กร ด้านคอนเทนต์ให้แรงบันดาลใจมีการจัดสรรทรัพยากรและการใช้ทรัพยากรร่วมกันได้
อย่างเหมาะสม และด้านคอนเทนต์เพ่ือให้ความรู้ตระหนักถึงการใช้ข้อมูลตลาดในการส ารวจความพร้อมของ
ทรัพยากรที่มีอยู่ เพ่ือช่วยในการตัดสินใจบริหารงานของกิจการ (Alvarez et al., 2021) เพ่ือให้กิจการสามารถ
ด าเนินงานบรรลุเป้าหมายได้อย่างครบถ้วน แสดงผลการด าเนินงานที่ดีกว่ามาตรฐานที่วางไว้ ภายใต้ทรัพยากร
ที่มีอยู่อย่างจ ากัด ความเสียหายของทรัพยากรลดลงอย่างเห็นได้ชัดและสอดคล้องกับเป้าหมายการด าเนินงาน 
ในงานวิจัยนี้ได้ก าหนดให้กลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหามี 3 มิติ ได้แก่ ด้านคอนเทนต์เพ่ือความบันเทิง (Content 
for Entertainment) ด้านคอนเทนต์ให้แรงบันดาลใจ (Inspiring Content) และด้านคอนเทนต์เพ่ือให้ความรู้ 
(Content for Knowledge) (สุปรียา พัฒนพงศ์ธร และ ศรัณย์ธร ศศิธนากรแก้ว, 2565)  ดังต่อไปนี้ 
  1. ด้านคอนเทนต์เพ่ือความบันเทิง (Content for Entertainment) หมายถึง การสร้างเนื้อหา  เป็น
คอนเทนต์ที่ให้ความบันเทิง เกี่ยวกับอารมณ์ ความรู้สึก มากกว่าเรื่องของเหตุผล และเหมาะกับการสร้างการ
รับรู้มาก โดยน าผลการปฏิบัติงานตามแนวทางของข้อมูลการตลาดมาปรับปรุงและพัฒนากระบวนการท างาน
ขององค์กรให้ดียิ่งขึ้น (Alvarez et al., 2021) 
  2. ด้านคอนเทนต์ให้แรงบันดาลใจ (Inspiring Contents) หมายถึง การสนับสนุน การให้ก าลังใจ 
การโน้มน้าวถึงความส าเร็จ เช่น การโฆษณา ใช้สิ่งนี้แล้วจะสวยเหมือนดารา ใช้สิ่งนี้แล้วจะหุ่นดีเหมือน 
เน็ตไอดอล ใช้สิ่งนี้แล้วจะผิวขาวเหมือนพริตตี้ ใช้สิ่งนี้แล้วจะท าให้เป็นคนดูดีมีฐานะเหมือนเศรษฐีข้างบ้าน  
(Alvarez et al., 2019)  
  3. ด้านคอนเทนต์เพ่ือให้ความรู้ (Content for Knowledge) หมายถึง การให้ข้อมูล การแบ่งปัน
ความรู้ คอนเทนต์ประเภทนี้ท าให้ภาพลักษณ์ของแบรนด์ดูดีขึ้น ดูเป็นมืออาชีพ เป็นทางการ น่าเชื่อถือ เป็นผู้รู้ 
และเหมาะกับคอร์สสัมมนา ไลฟ์โค้ช มหาวิทยาลัย กูรูต่าง ๆ (Alvarez et al., 2021) 
  ความส าเร็จทางการตลาด (Marketing Success) หมายถึง ความสามารถในการด าเนินงานต่าง ๆ 
ตามระบบ และบรรลุเป้าหมายได้อย่างครบถ้วน แสดงผลการด าเนินงานที่ดีกว่ามาตรฐานที่วางไว้ ภายใต้
ทรัพยากรที่มีอยู่อย่างจ ากัด ลดขั้นตอนและระยะเวลาในการด าเนินงานรวมทั้งสามารถติดต่อประสานงานได้
อย่างมีประสิทธิภาพและสามารถบรรลุวัตถุประสงค์ที่วางไว้อย่างชัดเจน โดยใช้ทรัพยากรในการด าเนินงาน
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อย่างคุ้มค่า ความเสียหายของทรัพยากรลดลงอย่างเห็นได้ชัดและสอดคล้องกับเป้าหมายการด าเนินงาน 
(Chalmers, Sensini & Shan, 2020)  
 จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง ผู้วิจัยจึงไดก้ าหนดกรอบแนวคิดในการวิจัย ดังนี้ 
 

 
 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

สมมติฐานการวิจัย  
 H:1 กลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหาด้านคอนเทนต์เพ่ือความบันเทิงมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความส าเร็จ
ทางการตลาดของบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย 
 H:2 กลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหาด้านคอนเทนต์ให้แรงบันดาลใจมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความส าเร็จ
ทางการตลาดของบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย  
 H:3 กลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหาด้านคอนเทนต์เพ่ือให้ความรู้มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความส าเร็จ
ทางการตลาดของบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย 
 
วิธีด าเนินการวิจัย 
 1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
  ประชากรกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยได้แก่ ผู้บริหารฝ่ายการตลาดของบริษัทจดทะเบียนในตลาด
หลักทรัพย์แห่งประเทศไทย จ านวน 768 คน เป็นข้อมูล ณ วันที่ 1 มิถุนายน 2566 (ตลาดหลักทรัพย์แห่ง
ประเทศไทย, 2565 : เว็บไซต์) ประกอบด้วยกลุ่มอุตสาหกรรม 7 หมวด ได้แก่ เกษตรและอุตสาหกรรมอาหาร 
สินค้าอุปโภคบริโภค สินค้าอุตสาหกรรม บริการอสังหาริมทรัพย์และก่อสร้าง ทรัพยากร และเทคโนโลยี ซึ่งไม่
รวมธุรกิจการเงิน เนื่องจากแนวทางปฏิบัติทางการตลาดของธุรกิจประเภทดังกล่าวมีความแตกต่างกันกับ
แนวทางปฏิบัติทางการตลาดของกลุ่มอุตสาหกรรมอ่ืน ๆ การศึกษากลุ่มดังกล่าวรวมกันอาจท าให้ผลการวิจัย
บิดเบือนได ้
 
 2. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
  งานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือที่ใช้ใน
การเก็บรวบรวมข้อมูล ซึ่งได้สร้างตามความมุ่งหมายและกรอบแนวคิดที่ก าหนดขึ้น โดยแบ่งออกเป็น 4 ตอน ดังนี้ 
     ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้บริหารฝ่ายการตลาดบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่ง
ประเทศไทย ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Checklist) จ านวน 7 ข้อ โดยครอบคลุมข้อมูล

กลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหา (Content 
Marketing Strategy) 

- ด้านคอนเทนต์เพื่อความบันเทิง 
- ด้านคอนเทนต์ให้แรงบันดาลใจ 
- ด้านคอนเทนต์เพื่อให้ความรู ้

 

ความส าเร็จทางการตลาด 
(Marketing Success) 

H1 - H3 
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เกีย่วกับเพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา ประสบการณ์การท างาน รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และต าแหน่งงาน
ในปัจจุบัน  
     ตอนที่ 2 ข้อมูลทั่วไปของบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย แบบสอบถาม
เป็นแบบตรวจสอบรายการ (Checklist) จ านวน 6 ข้อ โดยครอบคลุมข้อมูลเกี่ยวกับรูปแบบธุรกิจ ประเภท
ธุรกิจ ทุนในการด าเนินงาน จ านวนพนักงาน ระยะเวลาในการด าเนินงาน และรายได้เฉลี่ยต่อปี 
     ตอนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหา ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบมาตรา
ส่วนประมาณค่า (Rating Scale) จ านวน 16 ข้อ 
     ตอนที่ 4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับความส าเร็จทางการตลาด ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบมาตรา
ส่วนประมาณค่า (Rating Scale) จ านวน 5 ข้อ  
 
 3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
  ในการเก็บรวบรวมข้อมูลการวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ก าหนดขั้นตอนและวิธีการ ดังนี้ 
     3.1  ด าเนินการจัดท าแบบสอบถามตามจ านวนเท่ากับกลุ่มตัวอย่าง ที่ใช้ในการวิจัย 
     3.2  ขอหนังสือราชการจาก คณะวิทยาการจัดการและเทคโนโลยีสารสนเทศ มหาวิทยาลัย
นครพนม โดยแนบพร้อมกับแบบสอบถามส่งไปยังกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ผู้บริหารฝ่ายการตลาด เพ่ือขอความ
อนุเคราะห์และขอความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม 
     3.3  ด าเนินการส่งแบบสอบถามถึงผู้บริหารฝ่ายการตลาดโดยเริ่มส่งแบบสอบถามตั้งแต่วันที่  
1 กันยายน 2565 จ านวน 768 คน ตามรายชื่อที่อยู่ของบริษัทจดทะเบียน ในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย 
โดยแนบซองจดหมายตอบกลับไปพร้อมกับแบบสอบถามซึ่งก าหนดให้ส่งจดหมายตอบกลับทางไปรษณีย์ 
ภายใน 15 วัน  
     3.4  เมื่อครบก าหนดระยะเวลา 15 วัน ได้รับแบบสอบถามกลับมาและอาจจะมีการติดตามโดย
สอบถามทางโทรศัพท์ขอความอนุเคราะห์ตอบแบบสอบถามส าหรับคนที่ยังไม่ตอบแบบสอบถาม 
     3.5  ท าการตรวจสอบความถูกต้อง ครบถ้วน และความสมบูรณ์แบบแบบของแบบของ
แบบสอบถามที่ได้รับการตอบกลับคือ 278 ฉบับ คิดเป็นร้อยละ 36.20 ซึ่งสอดคล้องกับ Aaker, Kumar และ 
Day (2001) ได้น าเสนอว่า การส่งแบบสอบถาม ต้องมีอัตราตอบกลับอย่างน้อยร้อยละ 20 จึงถือว่ายอมรับได้
ว่ามีจ านวนข้อมูลเพียงพอในการน าไปวิเคราะห์ผลการวิจัยต่อไป 
      3.6  ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามที่สมบูรณ์น ามาวิเคราะห์ข้อมูลต่อไป 
 
 4. การวิเคราะห์ข้อมูล 
  ผู้วิจัยด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูลที่รวบรวมได้จากแบบสอบถาม ด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์
ส าเร็จรูป สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ สถิติพ้ืนฐาน ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และ 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) สถิติที่ใช้ในการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ ได้แก่ การหา
ค่าจ าแนกเป็นรายข้อ (Discriminant Power) โดยใช้เทคนิค Item-total Correlation และการหาค่าความ
เชื่อมั่นของเครื่องมือ (Reliability Testy) โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha-Coefficient) ตามวิธีของครอ
นบาค (Cronbach) รวมถึงการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวอิสระ (Multicollinearity Test) โดยใช้ 
Variance Inflation Factors (VIFs) สถิติที่ใช้ในการทดสอบ ประกอบด้วย t-test การวิเคราะสหสัมพันธ์แบบ
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พหุคูณ (Multiple Correlation Analysis) และการวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) 
 
  5. การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ 

    แบบสอบถามได้รับการตรวจสอบความถูกต้องโดยผู้เชี่ยวชาญ 2 ท่าน เพ่ือให้แน่ใจว่าแบบสอบถาม
ใช้ค าศัพท์ที่เหมาะสมและโครงสร้างทั้งหมดเพียงพอที่จะครอบคลุมเนื้อหาของตัวแปรทั้งหมด การทดสอบก่อน
น าแบบสอบถามไปใช้จริง (pre-test) ได้มีการเก็บรวบรวมข้อมูลจาก ผู้บริหารฝ่ายการตลาดของบริษัทจด
ทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย จ านวน 30 คน โดยตรวจสอบความเที่ยงตรง ค่า factor 
loadings ของตัวแปรอยู่ระหว่าง 0.458 - 0.862 ซึ่งสูงกว่า 0.40 ชี้ให้เห็นว่าแบบสอบถามนี้มีความเที่ยงตรง
เชิงโครงสร้าง (Nunnally & Bernstein, 1994)  นอกจากนี้ การตรวจสอบความเชื่อมั่น ค่า Cronbach’s 
alphas ของตัวแปรอยู่ระหว่าง 0.778 - 0.832 ซึ่งสูงกว่า 0.7 (Hair, Black, Babin, & Anderson, 2010) 
ชี้ให้เห็นว่าเครื่องมือมีความเท่ียงตรงและน่าเชื่อถือเป็นที่ยอมรับได้ 

 
ตารางท่ี 1 ผลของค่า Factor Loadings และ Cronbach’s Alphas 

Items Factor Loadings       Cronbach’s 
Alphas 

ด้านคอนเทนต์เพ่ือความบันเทิง (TUE) 0.458 – 0.862 0.778 
ด้านคอนเทนต์ให้แรงบันดาลใจ (IRE) 0.663 – 0.840 0.832 
ด้านคอนเทนต์เพ่ือให้ความรู้ (CSB) 0.746– 0.830 0.808 
ความส าเร็จทางการตลาด (MSU) 0.718 – 0.843 0.795 

 

สถิติส าหรับการทดสอบสมมติฐานคือ วิธีก าลังสองน้อยสุด (OLS) การตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่าง
สามมิติของกลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหาที่มีผลต่อความส าเร็จทางการตลาดของผู้บริหารฝ่ายการตลาดของ
บริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย สามารถเขียนเป็นสมการได้ดังต่อไปนี้ 

 
Equation 1: MSU = α01 + β1TUE + β2 IRE + β3 CSB + β4FSI + β5FAG + 1 
 

เมื่อ 
 TUE = ด้านคอนเทนต์เพื่อความบันเทิง (Planning) 
IRE = ด้านคอนเทนต์ให้แรงบันดาลใจ (Organizing) 
CSB = ด้านคอนเทนต์เพื่อให้ความรู้ (Controlling) 
 FSI = ขนาดขององค์กร (Firm Size) 
 FAG = ระยะเวลาในการด าเนินงาน (Firm Age) 
 MSU = ความส าเร็จทางการตลาด (Marketing Success) 
 α = ค่าคงที ่
  = ค่าสัมประสิทธิ์ 
  = ค่าความคลาดเคลื่อน 
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ผลการวิจัย  
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามพบว่า ผู้บริหารฝ่ายการตลาด ส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง (ร้อยละ 54.68) อายุมากกว่า 50 ปี (ร้อยละ 42.45) สถานภาพ โสด (ร้อยละ 51.08) ระดับการศึกษา สูง
กว่าปริญญาตรี (ร้อยละ 72.66) ประสบการณ์ในการท างานด้านการตลาด มากกว่า 15 ปี (ร้อยละ 40.29) 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 35,001 – 50,000 บาท (ร้อยละ 35.61) และต าแหน่งงานในปัจจุบัน ผู้อ านวยการฝ่าย
การตลาด (ร้อยละ 87.41) 
 ข้อมูลทั่วไปของบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย ส่วนใหญ่มีประเภท
อุตสาหกรรมเป็น ธุรกิจเกษตรและอุตสาหกรรมอาหาร (ร้อยละ 45.32) รองลงมา สินค้าอุปโภคบริโภค  (ร้อย
ละ 24.82) ระยะเวลาในการด าเนินงาน มากกว่า 20 ปี (ร้อยละ 37.77) จ านวนพนักงานทั้งหมดในปัจจุบัน 
น้อยกว่า 500 คน (ร้อยละ 43.17) ทุนจดทะเบียนในปัจจุบัน ต่ ากว่า 1,000 บ้านบาท (ร้อยละ 37.41) มูลค่า
สินทรัพย์รวม ต ากว่า 10,000 ล้านบาท (ร้อยละ 88.49)  
 
ตารางที่ 2  การวิเคราะห์สหสัมพันธ์ของกลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหา และความส าเร็จทางการตลาดของบริษัท
จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย 

ตัวแปร 
𝒙̅ 

TUE 
4.067 

IRE 
4.067 

CSB 
4.067 

MSU 
4.067 

VIFs 

S.D 4.01 4.08 4.00 4.02  
TUE 1     
IRE 0.107 1    
CSB 0.023 0.365** 1   
MSU 0.062 0.270** 0.598** 1 2.221 

 ** p< .05,  *** p< .01, a Beta coefficients with standard errors in parenthesis 
 
 จากตารางที่  2 ผลการวิจัยชี้ ให้ เห็นว่าไม่มีปัญหาเกี่ยวกับตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กัน 
(multicollinearity) ค่า VIFs คือ 2.221 ซึ่งต่ ากว่า 10 ตามเกณฑ์ของ Hair et al. (2010) นอกจากนี้  
correlations ระหว่างแต่ละตัวแปรต่ ากว่า 0.80 (Hair et al., 2010) 
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ตารางท่ี 3  ผลของการวิเคราะห์สัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรกลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหากับความส าเร็จ
ทางการตลาด 

กลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหา 

ความส าเร็จทางการตลาด 

t p-value สัมประสิทธิ์ 
การถดถอย 

ความคลาด
เคลื่อน

มาตรฐาน 
ค่าคงที่  ( a ) 
ด้านคอนเทนต์เพ่ือความบันเทิง (TUE: H1) 
ด้านคอนเทนต์ให้แรงบันดาลใจ (IRE: H2) 
ด้านคอนเทนต์เพ่ือให้ความรู้ (CSB: H3) 
ทุนในการด าเนินงาน (FSI) 
ระยะเวลาในการด าเนินงาน (FAG) 

0.162 
0.017 
0.176 
0.431 
0.102 
0.169 

0.10 
0.08 
0.08 
0.07 
0.11 
.11 

1.68 
0.23 
2.14 
6.35 
0.96 
1.60 

0.094 
0.820 

0.033** 
0.000*** 
0.338 
0.112 

F  =  24.14  p = 0.000  AdjR2 =  0.294 
 
 จากตารางที่  3 น าเสนอผลของการวิ เคราะห์การถดถอย (OLS regression analysis) ของ
ความสัมพันธ์ระหว่างสามมิติของกลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหาและความส าเร็จทางการตลาด จากผลการทดสอบ
ทางสถิติชี้ให้เห็นว่าด้านคอนเทนต์ให้แรงบันดาลใจมีความสัมพันธ์เชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญกับความส าเร็จ
ทางการตลาด (β2 = 0.176, p < 0.01) ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ณฐวัฒน์ คณารักสมบัติ (2564) ที่กล่าว
ว่ากิจการที่สามารถการบังคับหรือก ากับงานเพ่ือให้แน่ใจว่าการด าเนินงานและกิจกรรมต่าง  ๆ ด าเนินไปตาม
เป้าหมายและส าเร็จตามแผนที่ก าหนดไว้ จนสามารถเพ่ิมประสิทธิภาพของผลการปฏิบัติงาน ดังนั้น จึง
สนับสนุนสมมติฐานที่ 2 
 ในท านองเดียวกัน ด้านคอนเทนต์เพ่ือให้ความรู้มีความสัมพันธ์เชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญกับ
ความส าเร็จทางการตลาด (β3 = 0.431, p < 0.01) ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ สุตาภัทร คงเกิด (2563) ที่
กล่าวว่ากิจการที่สามารถการบังคับหรือก ากับงานเพ่ือให้แน่ใจว่าการด าเนินงานและกิจกรรมต่าง  ๆ ด าเนินไป
ตามเป้าหมายและส าเร็จตามแผนที่ก าหนดไว้ จนสามารถเพ่ิมประสิทธิภาพของผลการปฏิบัติงาน ดังนั้น จึง
สนับสนุนสมมติฐานที่ 3 
แต่ในทางตรงกันข้าม ด้านคอนเทนต์เพ่ือความบันเทิงไม่มีความสัมพันธ์เชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญกับความส าเร็จ
ทางการตลาด (β1 = 0.017, p > 0.01) ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ 1 
 
อภิปรายผล 
 จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า กลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหาของผู้บริหารฝ่ายการตลาดของบริษัท
จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย ด้านคอนเทนต์เพ่ือความบันเทิงและด้านคอนเทนต์ให้แรง
บันดาลใจมีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกกับความส าเร็จทางการตลาด การใช้ข้อมูลตลาดในการบังคับ
หรือก ากับงานเพ่ือให้แน่ใจว่าการด าเนินงานเป็นไปตามเป้าหมายและส าเร็จตามแผนที่ก าหนดไว้ การใช้
การตลาดช่วยในการประเมินผลการจัดการโครงสร้างและการด าเนินงานในปัจจุบันว่าเป็นไปตามเป้าหมายทาง
ธุรกิจที่ก าหนดไว้เป็นอย่างดี การบริหารช่วยให้กิจการสามารถตรวจสอบและสอบทานการใช้ทรัพยากรรวมถึง
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การตรวจสอบงานที่ได้รับมอบหมายและวางแผนไว้ ได้อย่างมีประสิทธิภาพ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ 
ณฐวัฒน์ คณารักสมบัติ (2564) 
 
ข้อเสนอแนะ 
 1. ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลการวิจัยไปใช้ 
  ผู้บริหารฝ่ายการตลาดบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยสามารถน าผลจาก
การวิจัยครั้งนี้ไปประยุกต์ใช้ในองค์กร โดยองค์กรที่มีการตระหนักถึงกลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหา ทั้งด้านคอน
เทนต์ให้แรงบันดาลใจ และด้านคอนเทนต์เพื่อให้ความรู้ จะน าไปสู่ความส าเร็จทางการตลาดของกิจการได้ 
 
 2. ข้อเสนอแนะส าหรับการท าวิจัยครั้งต่อไป 
  2.1 ควรทบทวนวรรณกรรมและประเด็นที่เกี่ยวกับกลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหา ด้านคอนเทนต์
เพ่ือการจัดการองค์กร เพ่ือให้ท าการวิจัยในอนาคตเป็นการยืนยันผลลัพธ์ในงานวิจัยนี้ 
  2.2 ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ศึกษาผลกระทบของกลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหา ที่มีผลต่อ
ความส าเร็จทางการตลาดของผู้บริหารฝ่ายการตลาดของบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย 
ดังนั้น ในอนาคตควรศึกษาตลาดหลักทรัพย์แห่ งประเทศไทย ในกลุ่มจั งหวัด อ่ืน เช่น กลุ่มภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือตอนบน 1 ได้แก่จังหวัด อุดรธานี เลย หนองคาย หนองบัวล าภู และบึงกาฬ เป็นต้น 
  2.3 ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยไม่ได้ก าหนดกรอบแนวคิดที่มีตัวแปรแทรกที่อาจมีผลกระทบต่อการ
จัดการองค์กร ความสามารถในการแข่งขัน ควรก าหนดตัวแปรแทรกเพ่ิมขึ้น ซึ่งปัจจัยดั งกล่าวอาจส่งผลต่อ
ความสัมพันธ์ และผลกระทบของกลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหาที่มีต่อความส าเร็จทางการตลาด เช่น ความรู้
ความสามารถในการท าตลาด เป็นต้น 
  2.4 ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถาม ดังนั้นควรเพ่ิมวิธีการ
เก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถาม เป็นการสอบถามแบบเชิงลึก ( In-depth Interview) เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่
ตรงกับวัตถุประสงค์ของการท าวิจัยมากที่สุด และถูกต้อง สามารถน าผลการวิจัยดังกล่าวไปใช้ให้เกิดประโยชน์
ตรงกับความต้องการ และก่อให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด 
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