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บทคัดย่อ 
การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยการสร้างเนื้อหาโดยผู้ใช้ และปัจจัยการมีส่วนร่วมในตราสินค้า

ของผู้บริโภค และเพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการสร้างเนื้อหาโดยผู้ใช้ และการมีส่วนร่วมในตราสินค้าของ
ผู้บริโภคในการซื้อสินค้าผ่านอีมาร์เก็ตเพลส เก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามกับผู้บริโภคที่เคยซื้อสินค้าและสรา้ง
เนื ้อหาผ่าน Lazada และ Shopee จำนวน 423 คน สถิติในการวิเคราะห์ข้อมูลใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ 
ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์แบบจำลองสมการโครงสร้าง (SEM) ผลการศึกษา พบว่า 
1) แบบจำลองมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยพิจารณาจากค่าสถิติที่สำคัญ เป็นไปตามเกณฑ์ โดยมี
ค่าเฉลี่ยด้านสร้างเนื ้อหาโดยผู้ใช้ อยู่ในระดับมากทุกปัจจัย และการมีส่วนร่วมใน ตราสินค้าของผู้บริโภค 
มีค่าเฉลี่ยในระดับมากทุกปัจจัย เช่นกัน 2) ในมิติจำนวนการสร้างเนื ้อหาโดยผู้ใช้ ลักษณะของการแสดง 
ความคิดเห็น และการให้คะแนน มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับ การมีส่วนร่วมในตราสินค้าของผู้บริโภค ในมิติการ
รับรู้ อารมณ์ และพฤติกรรม โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 0.215 ถึง 0.673 โมเดลองค์ประกอบที่
เป็นสมมติฐานวิจัยจึงมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ และมีค่าน้ำหนักความสัมพันธ์ทุกปัจจัยมากกว่า 
0.40  
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Abstract 
This research aimed to study the factors of User-Generated Content (UGC) and 

Consumer Brand Engagement (CBE) and the relationship between UGC and CBE in purchasing 
products through E-Marketplace. The data were collected by using a questionnaire distributed 
to 423 consumers purchasing the products and creating contents through Lazada and Shopee 
platforms. Descriptive statistics for data analysis were mean, standard deviation and Structural 
Equation Model (SEM). The findings revealed that the model was consistent with the empirical 
data, by considering important statistics meeting the criteria. The results also showed that the 
mean of all UGC and CBE factors was at a high level. As for UGC dimensions, volume, valence 
and rating were positively related to CBE in terms of cognitive, emotional, and behavioral 
dimensions with correlation coefficients ranging from 0.215 to 0.673. All Important statistics 
passed all criteria. Therefore, the component model of this the research hypothesis was 
consistent with the empirical data with a correlation weight for every factor in the model more 
than 0.40. 
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บทนำ 
ในยุค Web 2.0 เนื ้อหาที่ผู ้ใช้สร้างขึ ้น (User-Generated Content: UGC) เป็นแหล่งข้อมูลที่มี

คุณค่าเพื่อช่วยในการทำความเข้าใจผู้บริโภคและขับเคลื่อนธุรกิจอัจฉริยะ (Li, Liu, Zhang, Zhu, Zhu, & Yu, 
2022). อินเทอร์เน็ตได้กลายเป็นส่วนหนึ่งของชีวิตมนุษย์อย่างแยกไม่ออก การใช้อินเทอร์เน็ตมักเกี่ยวข้องกับ
กิจกรรมทางเศรษฐกิจ การเมือง ปฏิสัมพันธ์ทางสังคมและอื่น ๆ จำนวนผู้ใช้อินเทอร์เน็ตคาดว่าจะเติบโตต่อไป
ในอีกไม่กี ่ปีข้างหน้า (Nosita & Lestari, 2019) จากการระบาดใหญ่ของโควิด-19 ทำให้ผู ้คนต้องจำกัด 
การปฏิสัมพันธ์ทางร่างกาย ซึ ่งนำไปสู ่การเติบโตอย่างรวดเร็วในการซื ้อของออนไลน์ ( Tyrväinen & 
Karjaluoto, 2022) ในประเทศไทย ตั้งแต่ปี 2563 ที่ผ่านมา การระบาดของเชื้อไวรัสโควิด 19 เข้ามาเป็น
ตัวเร่งให้เกิดการเปลี่ยนแปลงในหลายด้านขึ้นอย่างรวดเร็ว โดยเฉพาะการนำเทคโนโลยีมาใช้อำนวยความ
สะดวกในการจับจ่ายสินค้าที่ง่ายเพียงปลายนิ้วสัมผัส โดยสถิติที่น่าสนใจเกี่ยวกับการซื้อสินค้ าออนไลน์ที่ได้
กลายเป็น “ความปกติใหม่” (New Normal) ของคนไทย ซึ่งช่องทางการซื้อสินค้าออนไลน์ที่ผู้บริโภคชาวไทย
คุ้นเคยเรียกว่าE-Marketplace เป็นการนำสินค้าไปจำหน่ายบนเว็บไซตส์ื่อกลางในการซื้อขายออนไลน์ที่รวม
ร้านค้าหลายแห่งไว้ในท่ีเดียวกัน อาทิ Shopee, Lazada, Kaidee และ Zilingo ซึ่งเป็นช่องทางที่ค้นหาได้ง่าย 
มีการเปรียบเทียบราคา การแสดงความคิดเห็นจากผู้ใช้งานจริง (ธนาคารแห่งประเทศไทย, 2564) 

การเติบโตของยอดขายสินค้าออนไลน์นั ้น เกิดจากการลงทุนในหลาย ช่องทาง ประกอบด้วย
ความสามารถในการใช้งานสมาร์ทโฟน และแท็บเล็ตของผู้บริโภคที่มักค้นคว้าข้อมูลสินค้าออนไลน์ก่อนซื้อที่
หน้าร้านจริง หรือหน้าเว็บไซต์ออนไลน์ การชอปปิงออนไลน์ต่างมีบทวิจารณ์ผลิตภัณฑ์ และการแสดง  
ความคิดเห็นมากมายที่สร้างโดยผู้ใช้รายอื่นที่เป็นข้อมูลรปูแบบใหม่ที่ขับเคลือ่นโดยประสบการณข์องผู้บริโภคที่
มีต่อผลิตภัณฑ์ เพื่อเป็นสิ่งที่ช่วยพิจารณาก่อนการซื้อสินค้า (Sethna, Hazari, & Bergiel, 2017) การเติบโต
ของการสร้างเนื้อหาดังกล่าวทำให้นักการตลาดควรให้ความสำคัญกับแนวโน้มนี้เพื่อพัฒนากลยุทธ์การตลาด 
โดยนักการตลาดต้องทำความเข้าใจว่า ทำไมผู้บริโภคต้องมีส่วนร่วมในการสร้างเนื้อหาซึ่งการบอกเล่าแบบปาก
ต่อปาก (Word-of-Mouth: WOM) มีความสำคัญมากขึ้น (Poch & Martin, 2015) โดยเมื่อเทคโนโลยีพัฒนา
มากขึ้น การบอกเล่าแบบปากต่อปากแบบอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Word-of-Mouth: EWOM) จึงได้รับ
การพูดถึงมากขึ้น โดย EWOM จะมีความหมายใกล้เคียงกับคำว่าการสร้างเนื้อหาโดยผู้ใช้ (User-Generated 
Content: UGC) ในการศึกษาก่อนหน้านี้ระบุว่า UGC ที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์มีประโยชน์อย่างมากสำหรับ
ผู้บริโภคในการสร้างความเข้าใจและการรับรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ และจะนำไปสู่ความตั้งใจในการซื้อ (Gan & 
Wang, 2017; Sreejesh, Paul, Strong, & Pius, 2020) ดังนั้น องค์กรจำนวนมากขึ้นจึงเริ่มใช้ UGC เป็นกล
ยุทธ์การตลาดด้วยเนื้อหา เพื่อช่วยสร้างการรับรู้และความภักดีต่อแบรนด์ (Wang, Wang, Lin, & Abdullat, 
2021) การมีส่วนร่วมในตราสินค้าของผู้บริโภค (Consumer Brand Engagement) ได้รับการกล่าวถึงเพิ่มขึ้น
อย่างรวดเร็วและกว้างขวาง (Ursem, 2008 อ้างถึงใน Weerasinghe, 2019) โดยแนวคิด “การมีส่วนร่วมของ
ลูกค้า” มีส่วนช่วยในการพัฒนาความเข้าใจของตราสินค้าเกี ่ยวกับประสบการณ์ของลูกค้าและ/หรือการ
เปลี่ยนแปลงแนวทางในการรักษาลูกค้า (Bowden, 2009) นอกจากน้ีกุญแจสำคัญของการทำธุรกิจอีคอมเมิร์ซ
คือการใช้ UGC ซึ่งจะส่งผลโดยตรงกับการมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างลูกค้ากับธุรกิจ และการสร้างเนื้อหาโดยผู้ ใช้มี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจในการซื้ออีกด้วย (Geng & Wang, 2021) 

ดังนั้นองค์กรธุรกิจควรพิจารณากำหนดการมีส่วนร่วมกับตราสินค้าของผู้บริโภค โดยการใช้การสร้าง
เนื้อหาโดยผู้ใช้ เพื่อสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน และทำให้ผู้บริโภคเกิดความรูส้ึกท่ีดีตอ่ตราสินค้า ผู้วิจัย
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เห็นความสำคัญของประเด็นดงักล่าวจึงไดศ้ึกษาการสร้างเนื้อหาโดยผู้ใช้ ว่ามีความสัมพันธ์อย่างไรกับการมสีว่น
ร่วมในตราสินค้าของผู้บริโภค ในการซื้อสินค้าผ่าน E-Marketplace เพื่อนำคำตอบท่ีได้รับจากการวิจัยครั้งนี้ไป
ใช้เป็นข้อมูลประกอบในการสร้างกลยุทธ์การสร้างเนื้อหา (Content Strategy) ให้กับผู้ที่สนใจต่อไป 
 

วัตถุประสงค์ในการวิจัย 
1. เพื่อศึกษาปัจจัยในการสร้างเนื้อหาโดยผู้ใช้ และปัจจัยในการมีส่วนร่วมในตราสินค้าของผู้บริโภค

ในการซื้อสินค้าผ่าน E-Marketplace 
2. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยการสร้างเนื้อหาโดยผู้ใช้กับปัจจัยการมีส่วนร่วมในตราสินค้า

ในการซื้อสินค้าผ่าน E-Marketplace 
 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  
 การสร้างเนื้อหาโดยผู้ใช้ 

การสร้างเนื้อหาโดยผู้ใช้ (User-Generated Content: UGC) คือ การสร้างเนื้อหาโดยผู้บริโภคหรือ
ผู้ใช้สินค้า และมีการป้อนข้อมูลนำเข้าผ่านสื่อออนไลน์  (Bahtar & Muda, 2016; Manap & Adzharudin, 
2013) UGC มีความสำคัญและน่าดึงดูดใจกว่าการบอกเล่าแบบปากต่อปาก (Word-of-Mouth: WOM) 
แบบดั้งเดิม และการบอกเล่าแบบปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Word-of-Mouth: EWOM) 
เนื่องจากมีความพร้อมในการใช้งานทันที ต้นทุนต่ำ และง่ายต่อการใช้เป็นส่วนหน่ึงได้อย่างกว้างขวาง เข้าถึงได้
อย่างครอบคลุม และอยู่ในวงกว้าง แต่อย่างไรก็ตามการศึกษา UGC เป็นประเด็นที่ได้รับการพัฒนามาจาก 
EWOM ซึ่งในการศึกษาท่ีผ่านมาได้มีการใช้โครงสร้างของ EWOM เพื่อเป็นกรอบที่ใช้ศึกษา UGC (McKenzie, 
Burkell, Wong, Whippey, Trosow, & McNally, 2012; Rodgers & Wang, 2011) โดยองค์ประกอบของ
การสร้างเนื้อหาโดยผู้ใช้ ประกอบด้วย 3 องค์ประกอบ คือ 1) จำนวนการสร้างเนื้อหา (Volume) หมายถึง 
ความถี่ของการมีส่วนร่วมในการปฏิสัมพันธ์กับสิ่งท่ีได้รับทราบข้อมูล ซึ่งจะแสดงออกเป็นพฤติกรรมต่าง ๆ เช่น 
ชื ่นชอบ (Like) การแสดงความคิดเห็น (Comment) การแบ่งปันข้อมูล (Share) การแสดงความรู้สึกด้วย
สติ๊กเกอร์หรืออิโมติคอน (Sticker/Emoticon) และการติดตาม (Subscribe) เป็นต้น (Melumad, Inman, & 
Pham, 2019) 2) การแสดงความคิดเห็น (Valence) หมายถึง การแสดงความรู้สึก/การแสดงออกทางอารมณ์
ที่มีต่อเนื้อหาที่ได้รับ เช่น ภูมิใจ (Proud) ขอบคุณ (Thank) ความรัก (Love) ประหลาดใจ (Surprise) โกรธ 
(Angry) สนุก (Joy) และเสียใจ (Sad) ซึ่งจะแสดงออกในรูปแบบทั้งเชิงบวกและเชิงลบ (Melumad et al., 
2019) และ 3) การให้คะแนน (Rating) (Estrella-Ramón, García-de-Frutos, Ortega-Egea, & Segovia-
López, 2019; Tirunillai & Tellis, 2012; Duverger, 2013) โดย UGC มีประสิทธิภาพจะส่งผลให้สามารถ
หาลูกค้าในระบบออนไลน์ได้มากขึ้น และมีความสำคัญมากขึ้นหากใช้ประกอบกับสื่อแบบดั้งเดิมเพื่อให้ข้อมูล
กับลูกค้า ซึ่งจะส่งผลต่อการรักษาลูกค้า (You & Joshi, 2020) ซึ่งหากมีการใช้ UGC บนแพลตฟอร์ม TikTok 
จะส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้า และส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเช่นกัน (ชลลดา พันทุมนันท์, วราภรณ์ 
ด่านศิริ และทัชชกร สัมมะสุต, 2565) ดังจะมีรายละเอียดที่แสดงดังตารางที่ 1 (ฉัตรชัย สุพรรณบรรจง และ
จำเนียร บุญมาก, 2566) 
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ตารางที ่1 แสดงตัวแปรการวัดการสร้างเนื้อหาโดยผู้ใช้ 
ผู้วิจัย 

(Author) 
 องค์ประกอบของการสร้างเนื้อหาโดยผู้ใช้ 

Volume Valence Variance Quality Rating 
Tirunillai and Tellis, (2012) * *   * 
Cvijikj and Michahelles, 
(2013) 

* *  *  

Duverger, (2013) * *   * 
Poch and Martin, (2015)  *    
Babić Rosario, Sotgiu, De 
Valck and Bijmolt, (2016) 

* * *   

Colicev, Kumar, and 
O'Connor, (2019) 

* *    

Anastasiei and Dospinescu, 
(2019) 

* *    

Estrella-Ramón et.al (2019) * *  *  
Yang, Ren, and Adomavicius, 
(2019) 

* *    

Mohammad, Quoquab, 
Thurasamy, and Alolayyan, 
(2020) 

   *  

You and Joshi, (2020) * *    
This Study * *   * 

 

จากตารางที่ 1 ในงานวิจัยฉบับนี้จะใช้จะใช้ตัวแปรการวัดการสร้างเนื้อหาโดยผู้ใช้ 3 ตัวแปร คือ
จำนวนการสร้างเนื้อหา (Volume: VO) การแสดงความคิดเห็น (Valence: VA) และการให้คะแนน (Rating: 
RA) เพื่อให้เหมาะสมกับบริบทของการซื้อสินค้าผ่าน E-Marketplace 

 

 การมีส่วนร่วมในตราสินค้าของผู้บริโภค 
 รากฐานของแนวคิดการมีส่วนร่วมในตราสินค้าของผู้บริโภค (Consumer Brand Engagement: 
CBE) มาจากทฤษฎีการแลกเปลี่ยนทางสังคม (Social Exchange Theory: SET) ซึ่งหมายถึงการแลกเปลี่ยน
สินค้าของบุคคล 2 ฝ่าย คือ ผู้ซื้อและผู้ขาย ความสัมพันธ์ของทั้งสองฝ่ายจะขึ้นกับผลประโยชน์ด้านวัตถุและ
คุณค่าทางจิตใจ (Homans, 1961 อ้างถึงโดย เซ่าหยี ฟัง และปรีดา ศรีนฤวรรณ, 2565) ซึ่งแนวคิดของการมี
ส่วนร่วมกับตราสินค้าของผู้บริโภคนี้จะได้รับการกล่าวถึงในบริบทท่ีแตกต่างกัน คำจำกัดความของ CBE ขึ้นอยู่
กับระดับในการปฏิสัมพันธ์ของลูกค้าในการโต้ตอบกับตราสินค้า ซึ ่งสะท้อนให้เห็นได้หลายมิติ ได้แก่  
ด้านการรับรู้ (Cognitive) ด้านอารมณ์ (Emotional) และด้านพฤติกรรม (Behavioral) (Hollebeek, Glynn, 
& Brodie, 2014) ต่อมา Leckie, Nyadzayo, and Johnson (2016) ได้สนับสนุนการกล่าวถึง CBE ของ 
Hollebeek, Glynn, and Brodie (2014) ซึ ่งได้กำหนดให้ CP (Cognitive Processing) คือ การรวบรวม
ความคิดเกี่ยวกับตราสินค้า และรายละเอียดในการโต้ตอบระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า  AF (Affection) คือ 
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การปฏิสัมพันธ์เชิงบวกที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า  และ AC (Activation) คือ ความพยายามและเวลาที่ใช้ใน 
การโต้ตอบระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า ซึ่งเป็นมิติที่สำคัญของ CBE  
 พฤติกรรมการซื้อของลูกค้ามีความสำคัญอย่างยิ ่งในตลาดอีคอมเมิร์ซ การศึกษาพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อแบบเฉียบพลัน (Impulsive Buying) ของลูกค้าเป็นสิ่งท่ีสำคัญมากข้ึนในตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์ 
(E-Marketplace) (Halim, Cornelya, Hartono, Karsen, & HEBRARD, 2022) การแข ่งข ันท ี ่ร ุนแรงใน 
การขายสินค้าผ่าน E-Marketplace ส่งผลให้บริษัทค้นหาวิธีการที่สร้างสรรค์เพื่อจูงใจและรักษาลูกค้าไว้ 
(Djohan, Handhana, Castafiore, & Hendriana, 2022) ในขณะที่การแข่งขันระหว่างตลาดผู้บริโภคกับ
ผู้บริโภค (C2C) ก็มีความรุนแรงไม่แตกต่างกัน (Cheung, Zheng, & Lee, 2014) โดยการมีส่วนร่วมในตรา
สินค้าของผู้บริโภคจะได้รับผลกระทบเชิงบวกจากความไว้วางใจของผู้บริโภคทั้งตลาด B2C (Business to 
Customer) และ C2C (Customer to Customer) (Liu, Lee, Liu, & Chen, 2018) โดยจากงานวิจ ัยของ 
Cheung, Pires, Rosenberger, Leung, and Sharipudin (2021) พบว่า มิติการวัดของ CBE ด้านการรับรู้ 
(Cognitive) เป็นแรงขับเคลื่อนที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการค้นหาข้อมูลสินค้าของผู้บริโภค ในขณะที่อารมณ์ 
(Emotional) และพฤติกรรม (Behavioral) จะเป็นตัวพยากรณ์ความตั้งใจซื้อซ้ำของผู้บริโภค และจากงานวิจัย
ของ Obilo, Chefor, and Saleh (2021) ทำให้ทราบว่า CBE ช่วยเสริมสร้างภาพลักษณ์ของแบรนด์และ 
ความภักดีต่อแบรนด์ให้เพิ่มมากขึ้นท้ังในมิติของการรับรู้ อารมณ์ และพฤติกรรม 
  จากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับ CBE ทำให้ทราบว่ารายละเอียดที่แสดงดังตารางที่ 2 
(ฉัตรชัย สุพรรณบรรจง และจำเนียร บุญมาก, 2566) 
 

ตารางที ่2 แสดงตัวแปรการวัดการมีส่วนร่วมในตราสินค้าของผู้บริโภค 
ผู้วิจัย 

(Author) 
องค์ประกอบของการมสี่วนร่วมในตราสินค้าของผู้บริโภค 

Cognitive Emotional Behavioral Attention Immediate 
Activation 

Brodie, Roderick, Linda, 
Biljana & Ana, (2011) 

* * *   

Gambetti, Graffigna & 
Biraghi, (2012) 

 *  * * 

Hollebeek et al., (2014) * * *   
Dwivedi, Wilkie, Johnson 
& Weerawardena, (2016) 

* * *   

Ahn & Back, (2018) *  *   
Liu et al., (2018) * * *   
Vander Schee, Peltier & 
Dahl, (2020) 

* * *   

Algharabat, Rana, 
Alalwan, Baabdullah & 
Gupta, (2020) 

*  * *  

Cheung et al., (2021) * * *   
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H1 

ผู้วิจัย 
(Author) 

องค์ประกอบของการมสี่วนร่วมในตราสินค้าของผู้บริโภค 
Cognitive Emotional Behavioral Attention Immediate 

Activation 
Obilo, et al., (2021) * * *   
This Study * * *   

 

จากตารางที่ 2 ในงานวิจัยฉบับนี้จะใช้ตัวแปรการวัดการมีส่วนร่วมในตราสินค้าของผู้บริโภค 3 ตัว
แปร ประกอบด้วยด้านการรับรู้  (Cognitive: CO) ด้านอารมณ์ (Emotional: EM) และด้านพฤติกรรม 
(Behavioral: BE) เพื่อให้เหมาะสมกับบริบทของการซื้อสินค้าผ่าน E-Marketplace 
 

กรอบแนวคิดที่ใช้ในการวิจัย 
จากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับการสร้างเนื้อหาโดยผู้ใช้ที่สัมพันธ์กับการมีส่วนร่วมใน  

ตราสินค้าของผู้บริโภค สามารถเขียนกรอบแนวคิดในการทำวิจัยครั้งนี้ได้ ดังนี้ 
 
                ตัวแปรต้น              ตัวแปรตาม 
 

 
 
 

 
 

ภาพที ่1 กรอบแนวความคิดที่ใช้ในการวิจัย 
 

สมมติฐานการวิจัย 
จากการศึกษาทบทวนความสัมพันธ์ระหว่างการสร้างเนื้อหาโดยผู้ใช้มีความสัมพันธ์กับการมีส่วนร่วม

ในตราสินค้าของผู้บริโภคในเชิงบวก ซึ่งจากการศึกษาเอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องที่ผ่านมา พบว่า การสร้าง
เนื้อหาส่งผลเชิงบวกกับการการมีส่วนรว่มในตราสินคา้ของผู้บริโภค ดังนั้นจึงสามารถกำหนดงสมมติฐานได้ดังนี้ 
 H1: การสร้างเนื้อหาโดยผู้ใช้มีความสัมพันธ์กับการมีส่วนร่วมในตราสินค้าของผู้บริโภค  
 

วิธีดำเนินการวิจัย 
 1. ประชากร จากข้อมูลของธนาคารแห่งประเทศไทยพบว่า ในปี 2563 Shopee และ Lazada คือ 
E-Marketplace ที่ถูกค้นหามากที ่สุด คิดเป็นสัดส่วนราว 90% จากการค้นหาสินค้า ใน E-Marketplace 
ทั้งหมดในไทย (ธนาคารแห่งประเทศไทย, 2564)  

2. กลุ่มตัวอย่าง คือ กลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามที่มีคุณสมบัติ คือ 1) ผู้บริโภคที่เกิดระหว่างปี พ.ศ. 
2508–2523 และผู้บริโภคที่เกิดระหว่างปี พ.ศ. 2524-2539 เนื่องจากเป็นกลุ่มผู้บริโภคที่มีการซื้อสินค้า
ออนไลน์มากท่ีสุดเป็นอันดับที่ 1 และ 2 ในปี พ.ศ. 2565 (สำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2565) 

การสร้างเนื้อหาโดยผู้ใช้ 
- จำนวนการสร้างเนื้อหาโดยผู้ใช้ (VO) 
- ลักษณะของการแสดงความคดิเห็น (VA) 
- การให้คะแนน (RA) 

การมีส่วนร่วมในตราสินค้าของผู้บริโภค 
- ด้านการรับรู้ (CO) 
- ด้านอารมณ์ (EM) 
- ด้านพฤติกรรม (BE) 

 
ตารางที ่2 (ต่อ) 
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2) ผู้บริโภคที่เป็นชาวไทย ทั้งเพศชาย และเพศหญิงที่ซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแพลตฟอร์ม Lazada หรือ/และ 
Shopee ในระยะ 1 ปีที่ผ่านมา 3) ผู้บริโภคที่สร้างเนื้อหาด้วยตนเอง เกี่ยวกับการแสดงความรู้สึกในการซื้อ
สินค้าออนไลน์ผ่านแพลตฟอร์มดังกล่าว ในระยะ 1 ปีที่ผ่านมา ผู้วิจัยได้กำหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้กฎ
แห่งความชัดเจน (Rule of Thumb) ซึ่งเป็นการกำหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างที่ได้รับการยอมรับในการวเิคราะห์
ซึ่งมีตัวแปรสองตัวขึ้นไปคือใช้ จำนวน 10 -20 เท่าของตัวแปรสังเกต (Kline, 1998) ในการวิจัยครั้งนี้ มีตัวแปร
สังเกตจำนวน 6 ตัวแปร จึงได้จำนวนกลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสมคอือย่างน้อยจำนวน 120 ตัวอย่าง และ Comrey 
and Lee (1992) ได้เสนอมาตราส่วนสำหรับขนาดตัวอย่างที่เหมาะสมในการวิเคราะห์ปัจจัย คือ หากจำนวน
ตัวอย่าง 500 ตัวอย่างอยู่ในระดับดีมาก และ 1 ,000 ตัวอย่างหรือมากกว่าจะอยู่ในระดับดีเยี่ยม ผู้วิจัยจึง
กำหนดจำนวนกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการเก็บไว้ที่ 1 ,000 ชุด ผลการส่งแบบสอบถามออกไปยังกลุ่มเป้าหมาย
จำนวน 1,000 ฉบับ ซึ่งกระจายโดยใช้การส่งอีเมลไปยังกลุ่มเป้าหมาย และลิ้งก์แบบสอบถามรายบุคคล และ
กลุ่ม Facebook Page คือ เพจช่วยกันทำแบบสอบถามออนไลน์ เพจวิจัย วิทยานิพนธ์ และเพจกลุ่มช่วยทำ
แบบสอบถามงานวิจัย เพื่อการพัฒนาที่ดียิ่งขึ้น ทำให้มีจำนวนการตอบกลับทั้งสิ้น 620 ฉบับ ซึ่งอยู่ในระดบัดี
มาก (Comrey & Lee, 1992) คิดเป็นร้อยละ 62.00 โดยเมื่อคัดกรองแบบสอบถามที่มีความสมบูรณ์โดย     
การใช้วิธี Data Cleaning ซึ่งพบว่าแบบสอบถามที่มีคุณสมบัติไม่ครบตามคุณลักษณะที่กำหนดไว้จำนวน  
51 ชุด และกลุ่มตัวอย่างที่มีค่าผิดปกติจำนวน 146 ชุด ทำให้เหลือจำนวนตัวอย่าง 423 ตัวอย่าง (คิดเป็นร้อย
ละ 42.30) เพื่อใช้สำหรับการวิเคราะห์ข้อมูล ซึ่งมีจำนวนเพียงพอที่สามารถนำมาใช้ในการวิเคราะหด์้วยเทคนคิ
การวิเคราะห์สมการโครงสร้างได้ Malhotra and Grover (1998) ที ่ได้กล่าวว่าอัตราการตอบกลับของ
แบบสอบถามในทุกรูปแบบวิธีการส่งไม่ควรมีค่าเฉลี่ยต่ำากว่าร้อยละ 20 เนื่องจากเป็นค่าที่ไม่สามารถยอมรับ
ได้ในทางสถิติ  
 3. เครื่องมือที่ใช้ในวิจัย เครื่องมือในการวิจัยครั้งนี้เป็นแบบสอบถาม ซึ่งสร้างขึ้นจากการทบทวน
วรรณกรรม โดยแบ่งออกเป็น 5 ส่วน ประกอบด้วย 1) ข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภค 2) แรงจูงใจในการซื้อสินค้า
ออนไลน์ 3) การสร้างเนื้อหาโดยผู้ใช้ 4) การมีส่วนร่วมในตราสินค้าของผู้บริโภค และ 5) ความตั้งใจซื้อของ
ผู้บริโภค โดยส่วนท่ี 1 เป็นแบบปลายปิด และส่วนท่ี 2–5 เป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ (Likert & 
Bowers, 1969) 

ขั้นตอนการสร้างและตรวจสอบเคร่ืองมือ มีขั้นตอนดังนี้ 
1) ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องเกี่ยวกับตัวแปรที่สนใจศึกษาได้แก่ การสร้างเนื้อหา

โดยผู้ใช้ และการมีส่วนร่วมในตราสินค้าของผู้บริโภค เพื่อกำหนดนิยามศัพท์ และกรอบแนวคิดในการศึกษา  
2) การแปลแบบวัดจากต้นฉบับภาษาอังกฤษเป็นภาษาไทย โดยผู้เชี่ยวชาญที่มีความรู้ความชำนาญ

ทั้งภาษาอังกฤษและภาษาไทยที่มีความแตกต่างกันในด้านภูมิหลัง 2 ท่าน โดยนำเอกสารของทั้งสองมา
ประมวลผลการแปลเป็นข้อคำถามเพียง 1 ชุด 

3) การแปลย้อนกลับ จากขั้นตอนที่ 2 นำเอกสารที่ได้มาแปลเป็นภาษาอังกฤษโดยผู้เชี่ยวชาญ
ชาวต่างชาติ 1 ท่านที่ไม่เคยเห็น แบบสอบถามนี้มาก่อน และผู้ทำการแปลย้อนกลับ ท่านที่ 2 จะเป็นอาจารย์  
ผู้ที่มีความรู้เกี่ยวกับการสร้างเนื้อหาโดยผู้ใช้ และการมีส่วนร่วมในตราสินค้าของผู้บริโภค 

4) เปรียบเทียบเครื่องมือวิจัยชุดต้นฉบับภาษาอังกฤษกับชุดที่แปลย้อนกลับจากภาษาไทยเพื่อ
พิจารณาความถูกต้องโดยผู้ทรงคุณวุฒิที่มีความรู้ด้านการตลาดและดา้นภาษา และนำเสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษา
พิจารณาตัดข้อความที่ซ้ำซ้อน 
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5) การตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื ้อหา (Content Validity) โดยผู้เชี ่ยวชาญพิจารณาความ
สอดคล้อง IOC (Index of Item Objective Congruence) จากผู้ทรงคุณวุฒิ 3 ท่าน ซึ่งเป็นผู้เชี่ยวชาญด้าน
การตลาด 1 ท่าน และด้านการจัดการ 2 ท่าน โดยได้ค่า IOC อยู่ระหว่าง 0.67–1.00 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.50 
แบบสอบถามจึงมีความตรงเชิงเนื้อหา 

6) ตรวจสอบความเชื่อมั่นของเครื่องมือ (Reliability) นำแบบสอบถามไปทดสอบกับกลุ่มตัวอย่าง
จำนวน 30 ราย โดยใช้หลักเกณฑ์ในการคัดเลือกกลุม่ตัวอย่างดังท่ีได้กลา่วมาแลว้ข้างต้น โดยได้ค่าความเชื่อมัน่
เท่ากับ 0.807 

7) การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) ตรวจสอบความ
ตรงของโมเดลองค์ประกอบท่ีเป็นสมมติฐานวิจัยหรือการประเมินผลความถูกต้องของ โมเดลองค์ประกอบหรือ
การตรวจสอบความสอดคล้องระหว่างโมเดลองค์ประกอบกับข้อมูลเชิงประจักษ์ เพื่อยืนยันว่าแต่ละข้อคำถาม
ว่าเป็นตัวช้ีวัดที่จัดอยู่ในองค์ประกอบเดียวกันได้ โดย Hair, Black, Babin, Anderson, and Tatham, (2006) 
ซึ่งได้ระบุว่า ค่าน้ำหนักองค์ประกอบควรมีตั้งแต่ 0.40 ขึ้นไป และยืนยันโครงสร้างหรือปัจจัยตามทฤษฎีที่
ต้องการทดสอบ (Tabachnick & Fidell, 2007) โดยใช้โปรแกรม AMOS เวอร์ช่ัน 22 โดยมีเกณฑ์วัดดังต่อไปนี ้
  1. ค่าไค-สแควร์ (chi-square) ที่ไม่มีนัยสำคัญ คือ ค่า p-value สูงกว่า 0.05 
  2. ค่าสัดส่วนไค-สแควร์/df มีค่าไม่ควรเกิน 2.00 
  3. ค่า Goodness of Fit Index (GFI) 

4. Adjusted Goodness of Fit index (AGFI) 
5. Comparative fit Index (CFI) มีค่าตั้งแต่ 0.90 – 1.00 

  6. ค่ า  Standardized Root Mean squared Residual ( Standardized RMR) , Root Mean 
Square of Error Approximation (RMSEA) มีค่าต่ำกว่า 0.05 
 

ผลการวิจัย 
 ผลการศึกษาข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จำนวน 233 คน (ร้อยละ 55.08)  มีอายุ
ระหว่าง 43–58 ปี จำนวน 223 คน (ร้อยละ 52.72) มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี จำนวน 272 คน (ร้อยละ 
64.30) ประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน จำนวน 200 คน (ร้อยละ 47.28) มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
ระหว่าง 25,001-30,000 บาท จำนวน 126 คน (ร้อยละ 29.79) และมีภูมิลำเนาอยู่ในภาคเหนือ และภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือ จำนวน 115 คน (ร้อยละ 27.19 เท่ากัน)  ซึ่งกลุ่มที่มีภูมิลำเนาอยู่ในภาคเหนือและ 
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือมีเป็นจำนวนมากที ่สุด เนื ่องจากภายหลังที ่มี การตรวจสอบแบบสอบถามที่มี 
ความสมบูรณ์โดยการใช้วิธี Data Cleaning กลุ่มดังกล่าวนี้มีคุณสมบัติครบตามคุณลักษณะที่กำหนดไว้ 
และมีค่าผิดปกติน้อยกว่าผู้ตอบแบบสอบถามที่อยู่ภูมิลำเนาอื่น 
 ผลการศึกษาปัจจัยการสร้างเนื้อหาของผู้ตอบแบบสอบถาม และปัจจัยการมีส่วนร่วมในตรา
สินค้าของผู้บริโภค 
 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยการสร้างเนื้อหาโดยผู้ใช้ และปัจจัยการมีส่วนร่วมในตราสินค้าของผู้บริโภค 
นำเสนอในลักษณะการวิเคราะห์โดยใช้ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งมีการแจกแจงค่าเฉลี่ย 
(x̅) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ดังตารางที่ 3 
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ตารางที่ 3 แสดงค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยการสร้างเนื้อหาโดยผู้ใช้ 
ปัจจัยการสร้างเนื้อหาโดยผู้ใช้ ค่าเฉลี่ย 

x̅ 
การแปลผล ส่วนเบี่ยงเบน 

มาตรฐาน (S.D.) 
จำนวนการสร้างเนื้อหาโดยผู้ใช้ (Volume: VO)   3.72 ระดับมาก 0.626 
การแสดงความคิดเห็น (Valance: VA) 3.52 ระดับมาก 0.583 
การให้คะแนน (Rating: RA) 3.46 ระดับมาก 0.616 

 

จากตารางที่ 3 ปัจจัยการสร้างเนื้อหาโดยผู้ใช้ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับสร้าง
เนื ้อหามากทุกด้าน ประกอบด้วย ปัจจัยจำนวนการสร้างเนื ้อหาโดยผู ้ใช้ (Volume: VO) (x̅=3.72 และ 
S.D.=0.626) รองลงมาค ือ ป ัจจ ัยล ักษณะของการแสดงความค ิดเห ็น  (Valance: VA) (x̅=3.52 และ 
S.D.=0.583) และปัจจัยการให้คะแนน (Rating: RA) (x̅=3.46 และ S.D.=0.616) ตามลำดับ 
 

ตารางที่ 4 แสดงค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยการมีส่วนร่วมในตราสินค้าของผู้บริโภค 
ปัจจัยการมสี่วนร่วมในตราสินค้า

ของผู้บริโภค 
ค่าเฉลี่ย 

 x̅ 
การแปลผล ส่วนเบี่ยงเบน 

มาตรฐาน (S.D.) 
การรับรู้ (Cognitive: CO) 3.91 ระดับมาก 0.648 
อารมณ์ (Emotional: EM) 3.77 ระดับมาก 0.547 
พฤติกรรม (Behavioral: BE) 3.69 ระดับมาก 0.599 

 

จากตารางที่ 4 ปัจจัยการมีส่วนร่วมในตราสินค้าของผู้บริโภคผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยูใ่น
ระดับเห็นด้วยมากทั้งหมด ประกอบด้วย การรับรู้ (Cognitive: CO) (x̅=3.91 และ S.D.=0.648) รองลงมาคือ
ด้านอารมณ์ (Emotional: EM) (x̅=3.77 และ S.D.=0.547) และพฤติกรรม (Behavioral: BE) (x̅=3.69 และ 
S.D.=0.599) ตามลำดับ 

ผลการศึกษาข้อมูลปัจจัยการสร้างเนื้อหาของผู้ตอบแบบสอบถามที่มีความสัมพนัธ์กับปัจจัยการ
มีส่วนร่วมในตราสินค้าของผู้บริโภค ในการซ้ือสินค้าผ่าน E-Marketplace  

ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product-Moment Correlation) 
เพื่อตรวจสอบปัญหาสภาวะร่วมเส้นตรงเชิงพหุ (Multicollinearity) ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ของปัจจัยที่เอื้อ
ต่อพฤติกรรมการบริโภคอย่างยั่งยืน และตัวแปรสังเกตได้ของของปัจจัยการสร้างเนื้อหาและปัจจัยการมีส่วน
ร่วมในตราสินค้าของผู้บริโภค ผลการวิเคราะห์แสดงดังตารางที่ 5 

 

ตารางที่ 5 ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์รายคู่ของตัวแปรสังเกตได้ของปัจจัยการสร้างเนื้อหาและปัจจัยการมีส่วน
ร่วมในตราสินค้าของผู้บริโภค 

ตัวแปร VO VA RA CO EM BE 
VO 1      
VA 0.666 1     
RA 0.380 0.498 1    
CO 0.365 0.355 0.236 1   
EM 0.409 0.358 0.215 0.673 1  
BE 0.364 0.341 0.201 0.575 0.566 1 
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นัยสำคัญทางสถิติเท่ากับ 0.01 
 

จากตารางที่ 5 พบว่า ตัวแปรจำนวน 15 คู่ มีค่าความสัมพันธ์ระหว่าง 0.215 ถึง 0.673 ซึ่งมีค่าไม่
เกิน +/- 0.85 ตามเกณฑ์การพิจารณาของ Kline (1998) ดังนั้นข้อมูลที่นำมาวิเคราะห์ผลการวิจัยครั้งนี้จะไม่มี
ปัญหาภาวะร่วมเส้นตรงเชิงพหุ (Multicollinearity) คือ ตัวแปรอิสระไม่มีความเกี่ยวข้องกันมากเกินไป ทำให้
สามารถแยกตัวแปรอิสระแต่ละตัวได้อย่างชัดเจนถึงการมีอิทธิพลต่อตัวแปรตาม 

ผลการทดสอบสมมติฐานของงานวิจัย การวิเคราะห์ระดับการสร้างเนื้อหาโดยผู้ใช้มีความสัมพันธ์
การมีส ่วนร่วมในตราสินค้าของผู ้บร ิโภค นำเสนอในร ูปแบบการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 
(Confirmatory Factory Analysis: CFA) เพื่อยืนยันโครงสร้างหรือปัจจัยตามทฤษฎีที่ต้องการทดสอบ  เพื่อ
ตรวจสอบความตรงของโมเดลองค์ประกอบที่เป็นสมมติฐานวิจัย การประเมินผลความถูกต้องของโมเดล
องค์ประกอบ และการตรวจสอบความสอดคล้องระหว่างโมเดลองค์ประกอบกับข้อมูลเชิงประจักษ์ เพื่อยืนยัน
ว่าแต่ละข้อคำถามว่าเป็นตัวชี้วัดที่จัดอยู่ในองค์ประกอบเดียวกันได้ ซึ่งสอดคล้องกับ Hair et al., (2006) 
ที่ระบุว่าค่าน้ำหนักองค์ประกอบควรมีตั้งแต่ 0.40 ขึ้นไป โดยใช้โปรแกรม SPSS AMOS เวอร์ชั่น 22 โดยมีค่า
ไคสแควร์ Chi-Square (X2) =7.546 ค่าองศาอิสระ (Degree of Freedom: df)=7 p-value เท่ากับ 0.374 มี
ซึ่งค่ามากกว่า 0.05 ค่าไค-สแควร์สัมพันธ์ (X2 / df)=1.078 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 2 ค่าดัชนี CFI=0.999 ซึ่งมากกว่า
หรือเท่ากับ 0.90 ค่าดัชนี GFI=0.99 มีค่ามากกว่า 0.90 ค่าดัชนี AGFI=0.998 มีค่ามากกว่า 0.90 ค่าดัชนี 
RMSEA=0.014 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 ดังนั้น จะเห็นได้ว่าค่าสถิติที่สำคัญทุกดัชนีผ่านเกณฑ์ตามที่กำหนดไว้ 
จึงสามารถสรุปได้ว่า โมเดลองค์ประกอบท่ีเป็นสมมติฐานวิจัย มีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

ค่าดัชนีความสอดคล้องของโมเดลการสร้างเนื้อหาโดยผู้ใช้ ที่มีความสัมพันธ์กับการมีส่วนร่วมในตรา
สินค้าของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าผ่าน E-Marketplace พบว่า การสร้างเนื้อหาโดยผู้ใช้ ซึ่งประกอบไปด้วย 
จำนวนการสร้างเนื้อหาโดยผู้ใช้ ประกอบด้วย จำนวนการสร้างเนื้อหาโดยผู้ใช้ มีค่าน้ำหนักความสัมพันธ์ 
(Standardized Regression Weights) เท่ากับ 0.42 รองลงมาคือลักษณะของการแสดงความคิดเห็นมี  
ค่า 0.85 และการให้คะแนน มีค่า 0.60 ตามลำดับ ด้านการมีส ่วนร่วมในตราสินค้าของผู ้บร ิโภค ซึ่ง
ประกอบด้วย การรับรู้ มีค่าน้ำหนักความสัมพันธ์ เทา่กับ 0.84 รองลงมาคืออารมณ์ มีค่า 0.81 และพฤติกรรม 
มีค่า 0.69 ตามลำดับ จึงสามารถสร้างโมเดลการสร้างเนื้อหาโดยผู้ใช้ ที่มีความสัมพันธ์กับการมีส่วนร่วมในตรา
สินค้าของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าผ่าน E-Marketplace เพื่อแสดงค่าน้ำหนักองค์ประกอบมาตรฐานของราย
ตัวแปร ดังภาพท่ี 2 

 
 

 
 
 
 
 

 
 

ภาพที่ 2 ค่าน้ำหนักองค์ประกอบมาตรฐานของรายตัวแปร 
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อภิปรายผลการวิจัย 
 งานวิจัยนี้ ผู้วิจัยจะอภิปรายผลตามวัตถุประสงค์ของงานวิจัยที่ค้นพบได้ดังนี้ 

1. ปัจจัยการสร้างเนื้อหาโดยผู้ใช้ พบประเด็นสำคัญคือ ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ที่มีค่า
สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์สูงสุด ได้แก่ 1) ปัจจัยด้านลักษณะของการแสดงความคิดเห็น (Valence) 2) ปัจจัยด้าน
การให้คะแนน (Rating) และ 3) ปัจจัยด้านจำนวนการสร้างเนื้อหาโดยผู้ใช้ (Volume) ตามลำดับ ที่แสดงให้
เห็นว่า ตัวแปรมีความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกันคือทิศทางบวก ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Roy, Datta, 
Mukherjee, and Basu (2021) ที่พบว่า ลักษณะของการแสดงความคิดเห็น และจำนวนการสร้างเนื้อหาโดย
ผู้ใช้ มีผลกระทบเชิงบวกอย่างมีนัยสำคัญต่อการตั้งใจในการบอกต่อของลูกค้า และสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Anastasiei and Dospinescu (2019) ที่พบว่า มีตัวแปรสังเกตได้คือปัจจัยจำนวนการสร้างเนื้อหาโดยผู้ใช้ 
ซึ่งไปในทิศทางบวก (สร้างเนื้อหาเป็นจำนวนมากทั้งที่พอใจและไม่พอใจ) แต่ตัวแปรสังเกตได้ลักษณะใน  
การสร้างเนื้อหาโดยผู้ใช้มีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์เป็นลบ (ไม่แสดงความคิดเห็น) เนื่องจากผู้บริโภคอาจจะไม่
พอใจกับร้านค้าออนไลน์แต่ไม่เห็นตัวเลือกที่ดีกว่าจึงไม่แสดงความคิดเห็นเชิงลบ ซึ่งจะมีความแตกต่างกับ
วัตถุประสงค์ของงานวิจ ัยชิ ้นนี ้ท ี ่ค้นพบว่าตัวแปรสังเกตได้ด้านลักษณะในการสร้างเนื้ อหาโดยผู ้ใช้มี
ความสัมพันธ์ในทิศทางบวก อาจเนื่องมาจากเป็นการศึกษาการสร้างเนื้อหาโดยผู้ใช้ โดยเก็บข้อมูลจากกลุ่ม
ผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าผ่านทาง E-Marketplace คือ Lazada และ Shopee ซึ่งเป็น E-Marketplace ที่มีขนาด
ใหญ่เป็นอันดับที่ 1 และ 2 ในประเทศไทย ผู้บริโภคจึงมีทางเลือกในการซื้อสินค้ามากกว่างานวิจัยข้างต้น และ
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Liu (2021) พบว่าข้อมูลที่ลูกค้าสร้างขึ้น (เช่น คะแนนรีวิว) จะส่งผลกระทบเชิงบวก
กับการนำเสนอตนเองต่อยอดขายอย่างมีประสิทธิภาพ และสอดคล้องกับงานวิจัยของ ชลลดา พันทุมนันท์, 
วราภรณ์ ด่านศิริ และทัชชกร สัมมะสุต (2565) ที่พบว่า เนื้อหาที่ถูกสร้างจากผู้ใช้ (UGC) เป็นตัวแปรที่มี
อิทธิพลสูงต่อคุณค่าของตราสินค้า (Brand Engagement) 

2. ปัจจัยการมีส่วนร่วมในตราสินค้าของผู้บริโภค พบว่า ตัวแปรสังเกตได้ที ่มีค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์สูงสุด ได้แก่ ปัจจัยด้านการรับรู้ (Cognitive) รองลงมาคือ ปัจจัยด้านอารมณ์ (Emotional) และ
ปัจจัยด้านพฤติกรรม (Behavior) ตามลำดับ ที่แสดงให้เห็นว่า ตัวแปรมีความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกันคือ
ทิศทางบวก ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของ Dwivedi, Wilkie, Johnson, and Weerawardena (2016) 
ที่พบว่าตัวแปรสังเกตได้ที่มีความสัมพันธ์กับการมีส่วนร่วมในตราสินค้าของผู้บริโภคในอันดับที่ 2 คือ ตัวแปร
สังเกตได้ด้านอารมณ์ (Emotional) แต่ไม่สอดคล้องกับตัวแปรสังเกตได้ที่มีความสัมพันธ์กับการมีส่วนร่วมใน
ตราสินค้าของผู้บริโภคที่ผู้บริโภคให้ความสำคัญสูงสุดอันดับที่ 1 คือ พฤติกรรมการสร้างเนื้อหา (Behavior) 
และอันดับที่ 3 คือ การรับรู ้ในตราสินค้า (Cognitive) ซึ ่งมีความแตกต่างกับงานวิจัยของข้อค้นพบตาม
วัตถุประสงค์ที่ 2 ของงานวิจัยการสร้างเนื้อหาโดยผู้ใช้ที่มีความสัมพันธ์กับการมีส่วนร่วมในตราสินค้าของ
ผู้บริโภคในการซื้อสินค้าผ่าน E-Marketplace ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากความหลากหลายของประเภทสินค้าที่ของ
งานวิจัยครั้งนี ้มีมากกว่างานวิจัยของ Dwivedi et al. (2016) ซึ ่งมีการทำวิจัยนี้มุ ่งศึกษาเฉพาะสินค้าคือ 
แท็บเล็ตเท่านั้น และจากงานวิจัยของ Algharabat et al. (2020) ซึ่งทำการวิจัยเกี่ยวกับเฟสบุ๊คแฟนเพจ 
ของประชาชนในจอร์แดน พบว่า พฤติกรรมการสร้างเนื้อหา (Behavior) มีความสัมพันธ์กับส่วนร่วมในตรา
สินค้าของผู้บริโภคในเชิงบวก เช่นเดียวกับงานวิจัยครั้งนี้ ทั้งนี้เนื่องจากในแพลตฟอร์ม Social Media ซึ่งแสดง
ถึงมีส่วนร่วมในตราสินค้าของผู้บริโภค โดยการแสดงออกทางพฤติกรรม เช่น การแสดงความคิดเห็นต่อสินค้า
และบริการ เช่นเดียวกับการการแสดงความคิดเห็นใน E-Marketplace ผ่านช่องทางการแสดงความคิดเห็น 
(Comment)  



ความสัมพันธ์ระหว่างการสรา้งเนือ้หาโดยผู้ใช้กับการมสี่วนร่วมในตราสินค้าในการซื้อสินคา้ผ่านอีมารเ์ก็ตเพลส
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3. ปัจจัยการสร้างเนื้อหาโดยผู้ใช้ มีความสัมพันธ์อย่างไรกับปัจจัยการมีส่วนร่วมในตราสินค้าของ
ผู้บริโภค พบว่า มีค่าสัมประสิทธิ ์สหสัมพันธ์ (Correlation Coefficient) ซึ่งหากมีความสัมพันธ์ที่เข้าใกล้ 
1 ปัจจัยทั้ง 2 ปัจจัยจะมีความสัมพันธ์เชิงบวก ซึ่งผลจากการศึกษาวิจัยมีค่าเท่ากับ 0.48 จึงสามารถอธิบายได้
ว่า ระหว่างปัจจัยทั้ง 2 ตัวแปรนี้มีความสัมพันธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกัน ซึ่งจากงานวิจัยของ Mohammad 
et al. (2020) พบว่า UGC มีความสัมพันธ์กับ CBE แต่อยู่ในรูปแบบของตัวแปรสังเกตได้ของ UGC ทั้ง 3 ตัว
แปร ซึ่งได้แก่ คุณภาพเนื้อหา (Content Quality) การคุณภาพออกแบบ (Design Quality) และคุณภาพทาง
เทคนิค (Technical Quality) เนื่องจากเมื่อกลุ่มตัวอย่างสร้างเนื้อหาที่เกี่ยวข้องกับสินค้าและบริการผ่านทาง 
E-Marketplace แพลตฟอร์มต่าง ๆ มากขึ้นเท่าใด ก็จะเกิดอารมณ์ร่วมที่จะเข้าไปมีส่วนร่วมกับตราสินค้ามาก
ยิ่งข้ึน และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Yang, Ren, and Adomavicius (2019) พบว่า การสร้างเนื้อหาโดยผู้ใช้
จะมีลักษณะเปลี่ยนแปลงไปตามความรู้สึกเชิงบวก  
 

ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะทั่วไป  

1. การสร้างการมีส่วนร่วมในตราสินค้าของผู้บริโภค ผู้ประกอบการสามารถกำหนดกลยุทธ์การสร้าง
ความสัมพันธ์กับผู้บริโภคได้ด้วยการสร้างเรื่องราวเพื่อให้ผู้บริโภคได้เรียนรู้ โดยติดต่อกับลูกค้าในช่องทาง  
การสื่อสารที่เหมาะสมและสม่ำเสมอ เช่น การส่งข้อมูลเกี่ยวกับสินค้ารุ ่นใหม่ที่ผู ้บริโภคเคยซื้อ การสร้าง
แรงจูงใจด้วยการใช้การส่งเสริมการขาย เพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภคมีส่วนร่วมในตราสินค้า และการติดต่อกับลูกค้า
เพื่อขอให้ลูกค้ารีวิวสินค้าเมื่อได้รับสินค้า เป็นต้น 

2. การสร้างเนื้อหาโดยผู้ใช้  และการมีส่วนร่วมในตราสินค้าของผู้บริโภค จากงานวิจัยในครั้งนี้ เป็นที่
ประจักษ์ว่าทั้ง 2 ปัจจัย มีความสัมพันธ์ต่อกัน โดยมีความสัมพันธ์กับการสร้างประสบการณ์ในการซื้อสินค้า
ผ่านช่องทาง E-Marketplace ของลูกค้าได้ดียิ่งขึ้น ซึ่งเมื่อลูกค้าเกิดประสบการณ์ที่ดี จะเกิดความภักดีต่อ  
ตราสินค้า (ร้านค้าออนไลน์) และจะเกิดการซื้อซ้ำต่อไป โดยผู้ประกอบการที่จำหน่ายสินค้าผ่านช่องทาง
ดังกล่าว จะสามารถทำให้ลูกค้าเกิดประสบการณ์ที่ดี ได้แก่ การตอบข้อความอย่างรวดเร็ว การแก้ไขปัญหา
ให้กับลูกค้าผ่านระบบออนไลน์ การส่งสินค้าอย่างรวดเร็ว การรับประกันความพอใจในการใช้สินค้า การรับคืน
สินค้ากรณีที่สินค้ามีปัญหา ตลอดจนการใช้บริษัทขนส่งท่ีเหมาะสมและเข้าถึงลูกค้าได้ 
 ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป 
 ผู้วิจัยขอเสนอแนะประเด็นที่จะศกึษาวิจัยครั้งต่อไปดังนี ้
 1. จากผลการวิจัยเรื่องการสร้างเนื้อหาโดยผู้ใช้ ที่มีความสัมพันธ์กับการมีส่วนร่วมในตราสินค้าของ
ผู ้บริโภคในการซื้อสินค้าผ่าน E-Marketplace ได้ดำเนินการวิจัยในเชิงปริมาณเพียงมิติเดียว ซึ ่งหากมี
การศึกษาโดยใช้การวิจัยเชิงคุณภาพอีกมิติหนึ่ง จะช่วยสนับสนุนการวิจัยเชิงปริมาณมีความน่าเชื่อถือมากข้ึน 
โดยสามารถศึกษาได้จากการวิจัยเชิงคุณภาพเรื่อง การสร้างเนื้อหาโดยผู้ใช้ที่มีความสัมพันธ์ต่อการมสี่วนรวมใน
ตราสินค้าของผู้บริโภคที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า 

2. กลุ่มตัวอย่างบางรายให้ข้อมูลไม่ครบถ้วน ทำให้ต้องคัดกรองแบบสอบถามที่ไม่สมบูรณ์ออกหลาย
ชุด จึงควรกระจายแบบสอบถามให้มากกว่าเดิมโดยขอความร่วมมือกับผู้ดูแล Lazada และ Shopee เพื่อจะ
เก็บแบบสอบถามได้มากขึ้น จึงจะทำให้เกิดความชัดเจนในน้ำหนักของข้อมูลที่ได้รับมากขึ้น ตลอดจนควรระบุ
ภูมิลำเนาของกลุ่มตัวอย่างให้เท่ากันทุกภาคเพื่อให้ได้ข้อมูลที่ครบถ้วนจากทุกพ้ืนท่ี 
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3. การสร้างเนื้อหาโดยผู้ใช้ยังมีตัวแปรอื่นที่น่าสนใจที่จะนำมาศึกษาเพิ่มเติม ได้แก่ ความแปรปรวน
ของเนื้อหาที่ผู้ใช้สร้างขึ้น (Variance) และคุณภาพของเนื้อหาที่ผู้ใช้สร้างขึ้น (Quality) เพื่อที่จะทำให้เห็น
ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทั้ง 2 หรือปัจจัยอื่น ๆ ได้มากยิ่งข้ึน 
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