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บทคัดย่อ 

การศึกษาการรับรู้การสื่อสารเน้ือหาเชิงภาพของกลุ่มผลิตภัณฑ์เสื้อผ้าแปรรูปจากผ้าฝ้ายทอมือในสื่อ
สังคมออนไลน์ และอิทธิพลของการรับรู้องค์ประกอบด้านเน้ือหาเชิงภาพที่มีผลต่อความต้ังใจของคนเจเนอเร
ชันเอ็กซ์ในการซื้อผลิตภัณฑ์เสื้อผ้าแปรรูปจากผ้าฝ้ายทอมือ ด าเนินการรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถาม
ออนไลน์ในกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชันเอ็กซ์เคยซื้อผลิตภัณฑ์กลุ่มผลิตภัณฑ์เสื้อผ้าแปรรูปจากผ้าฝ้ายทอมือ
จ านวน 384 ราย ด้วยสัดส่วนแบบโควต้าเพศหญิง จ านวน 195 คน และเพศชาย จ านวน 189 คน วิเคราะห์
ข้อมูลด้วยค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ  

ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 46 - 49 ปี อาชีพข้าราชการ มี
รายได้ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 30,000 บาทต่อเดือน องค์ประกอบเน้ือหาเชิงภาพในสื่อสังคมออนไลน์ที่รับรู้ระดับ
ชัดเจนมากที่สุดประกอบด้วย ด้านภาพจุดเด่นของผลิตภัณฑ์ ด้านอินโฟกราฟิกส์ ด้านรูปภาพที่มีความหมาย
เชิงตลก ส่วนองค์ประกอบเชิงภาพที่รับรู้ระดับชัดเจน คือ ด้านภาพผลิตภัณฑ์ ด้านวิดีโอ และด้านภาพการ
น าเสนอผลิตภัณฑ์ นอกจากน้ี ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ พบว่า การรับรู้องค์ประกอบของเน้ือหาเชิง
ภาพที่มีผลต่อระดับความต้ังใจซื้อสินค้าอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ คือ ด้านความเพลิดเพลินจากการสื่อสารด้วย
ภาพการน าเสนอผลิตภัณฑ์ การสื่อสารด้วยคลิปวิดีโอ การสื่อสารด้วยอินโฟกราฟิกส์ ด้านความเข้าใจจากการ
สื่อสารด้วยภาพผลิตภัณฑ์ ด้านความง่ายจากการสื่อสารเชิงรูปภาพที่มีความหมายเชิงตลก และด้านความ
น่าเชื่อถือจากการสื่อสารด้านอินโฟกราฟิกส์  
ค าส าคัญ: การสื่อสารเน้ือหาเชิงภาพ สื่อสังคมออนไลน์ ความต้ังใจซื้อ เสื้อผ้าแปรรูปจากฝ้ายทอมือ เจเนอเร

ชันเอ็กซ์ 
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Abstract 

The study was aimed to explore the impact of social media visual content 
communication on Generation X consumer purchasing intention of hand-woven cotton 
clothes. The data was collected by online questionnaires from Generation X who have known 
or purchased clothing products. The 384 samples were selected by using a quota sampling 
method, 195 female sample and 189 male samples. Data were analyzed with mean, standard 
deviation and analysis of multiple regression. 

The study found that Most of the respondents were female, aged 46 - 49 years old, 
with an income of less than or equal to 30,000 baht per month. The elements of visual 
content in social media that were most clearly perceived included Screenshots, Infographics, 
Memes, Product Images, Videos. As for the visual elements that are clearly perceived are product Images, 
videos and product illustration. In addition, the result of the multiple regression analysis found that 
the perception of visual content elements significantly affects the level of purchase intent, 
namely enjoyment from visual communication, product illustration, videos, infographics, 
comprehension from product visual communication, ease from funny meaningful visual 
communication, and credibility from infographic communication. 
Keywords: Visual content communication, Social media, Purchase Intension, Hand woven 

cotton clothes, Generation X 
 
1. บทน า (Introduction) 

ผลิตภัณฑ์ผ้าฝ้ายทอมือเป็นงานศิลปหัตถกรรมที่มีความงดงาม มีคุณค่าทางศิลปะ และเป็นเอกลักษณ์
ที่โดดเด่น อยู่กับวิถีชีวิตของชาวบ้านมาต้ังแต่อดีต ซึ่งผลิตภัณฑ์ที่ได้รับความนิยมมากที่สุด คือ สินค้าประเภท
เคร่ืองแต่งกาย ผ้าฝ้ายทอมือเป็นสินค้าหัตถกรรมที่มีขั้นตอนการผลิตที่ใช้แรงงานคนเป็นหลัก ซึ่งอุตสาหกรรม
การผลิตผ้าฝ้ายทอมือสร้างงานให้กับชาวบ้าน และเป็นการเพิ่มรายได้ให้แรงงานในชนบทด้วย ทั้งยังสามารถ
สร้างรายได้ทั้งในประเทศ และต่างประเทศมูลค่ารวมกว่า 1,485 ล้านบาทต่อปี (Research Center of 
Government Savings Bank, 2018) ปัจจุบันมีการปรับเปลี่ยนเพิ่มเติมลายผ้า สีผ้า และอื่นๆ เพื่อให้ตรงตาม
ความต้องการของตลาดมากขึ้น จากภาวะเงินเฟ้อในปัจจุบันก็ท าให้ประชาชนจับจ่ายใช้สอยน้อยลงประกอบ
กับสถานการณ์การแพร่ระบาดของเชื้อไวรัสโควิด-19 ท าให้มีการซื้อผลิตภัณฑ์ผ้าฝ้ายทอมือน้อยลง และจาก
การที่มีผู้ผลิตหลายราย ท าให้มีการแข่งขันที่สูงขึ้นตามนโยบายส่งเสริมผลิตภัณฑ์ที่มาจากท้องถิ่นของภาครัฐ 
ราคาวัตถุดิบมีการปรับตัวขึ้นอย่างต่อเน่ือง ผู้ประกอบการจึงต้องปรับตัวรองรับการเปลี่ยนแปลง จากการ
ส ารวจพฤติกรรมการซื้อสินค้า และใช้บริการออนไลน์ของคนไทยในปี พ.ศ. 2560 พบว่าคนไทยนิยมซื้อผ่าน
ออนไลน์มากที่สุด ไ ด้แก่  สินค้าแฟชั่น และเคร่ืองแต่งกาย ร้อยละ 44 ( Electronic Transactions 
Development Agency, 2017) โดยเฉพาะเจเนอเรชันเอ็กซ์ เป็นกลุ่มคนที่มีก าลังซื้อสูง เป็นกลุ่มที่น่าสนใจ
ในตลาด (Visa Research Center, 2015, TERRA BKK, 2021) 

การเข้ามาของสื่อสังคมออนไลน์ท าให้ความต้องการ และพฤติกรรมของผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไป สื่อ
สังคมออนไลน์ได้กลายมาเป็นเคร่ืองมือที่ผู้ประกอบการใช้ในการเข้าถึงผู้บริโภคโดยตรงได้มากขึ้น และสร้าง
การรับรู้ให้กับแบรนด์มากขึ้น สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ในจ านวนมาก (Krungsri Plearn Plearn, 2020) 
ผู้ผลิตผ้าฝ้ายทอมือใช้สื่อสังคมออนไลน์เพื่อสื่อสารกับผู้บริโภคมากขึ้น จึงเกิดการแข่งขันในการน าเสนอข้อมูล
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และเน้ือหาที่น าเสนอหลากหลายรูปแบบ เพื่อให้ตรงใจกับกลุ่มเป้าหมายมากที่สุด โดยผ่านปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับ
การตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคสองอันดับแรก คือ การน าเสนอข้อมูลของสินค้า และการใช้รูปภาพประกอบ
สินค้า (Rachkorn, 2020) การสื่อสารเน้ือหาเชิงภาพจึงเป็นสิ่งส าคัญโดยเฉพาะอย่างยิ่งในสื่อสังคมออนไลน์ 
ซึ่งเน้ือหาเชิงภาพมีประสิทธิภาพเหนือกว่าข้อความธรรมดาถึงร้อยละ 40 จากการศึกษาของ เว็บไซต์ 
Coschedule พบว่า ร้อยละ 60 ของผู้บริโภคในการค้นหาข้อมูลธุรกิจมักจะคลิกผลการค้นหาข้อมูลที่เป็นภาพ 
และท าให้ธุรกิจที่ท าการตลาดด้วยภาพอินโฟกราฟิกส์ มีอัตราการเติบโตถึงร้อยละ 12 (Gordan, 2020) ดังน้ัน
การศึกษาเกี่ยวกับอิทธิพลของการสื่อสารเน้ือหาเชิงภาพในสื่อสังคมออนไลน์ที่มีต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์
เสื้อผ้าแปรรูปจากผ้าฝ้ายทอมือของคนเจเนอเรชันเอ็กซ์ เพื่อใช้เป็นแนวทางในการพัฒนารูปแบบการสื่อสาร
เน้ือหาเชิงภาพให้มีรูปแบบที่ตอบสนองต่อความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย จึงเป็นประเด็นที่น่าสนใจเพื่อให้ได้
ข้อมูลที่เป็นประโยชน์ และเป็นแนวทางส าหรับผู้ประกอบการในการสื่อสารแบรนด์ให้เป็นที่ยอมรับของกลุ่ม
ผู้บริโภคเจเนอเรชันเอ็กซ์ได้อย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้น 
 
2. วัตถุประสงค์การวิจัย (Objectives) 

1) เพื่อศึกษาการรับรู้องค์ประกอบด้านการสื่อสารเน้ือหาเชิงภาพในสื่อสังคมออนไลน์ในกลุ่ม
ผลิตภัณฑ์เสื้อผ้าแปรรูปจากผ้าฝ้ายทอมือ  

2) เพื่อศึกษาอิทธิพลของการรับรู้ด้านการสื่อสารเน้ือหาเชิงภาพที่มีผลต่อความต้ังใจซื้อ ของคน 
เจเนอเรชันเอ็กซ์ในผลิตภัณฑ์เสื้อผ้าแปรรูปจากผ้าฝ้ายทอมือ 

 
3. การทบทวนวรรณกรรม (Literature Review) 

3.1 แนวคิดการสื่อสารเนื้อหาเชิงภาพในสื่อสังคมออนไลน์ 
การสื่อสารเน้ือหาเชิงภาพ (Visual Content Communication) เป็นการสื่อสารด้วยภาพเพื่อแสดง

ข้อมูลและความคิดโดยใช้สัญลักษณ์และภาพ เช่น ไดอะแกรม ภาพประกอบ ภาพถ่าย และวิดีโอไปจนถึงการ
ออกแบบกราฟิก อินโฟกราฟิกส์ กราฟิกเคลื่อนไหว เป็นต้น (Kelly, 2023; Balliett, 2020; Hellberg, 2015)  
โดยการสื่อสารเน้ือหาเชิงภาพในสื่อสังคมออนไลน์จะกระตุ้นผู้ชมให้เกิดการมีส่วนร่วมทางออนไลน์ทั้งด้าน
ความคิด ความรู้สึก และพฤติกรรมการตอบสนอง (Karpenka et al., 2021) แพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ได้
กลายเป็นแหล่งข้อมูลที่ได้รับความนิยมในการใช้ค้นหาข้อมูลที่ นักการตลาดเผยแพร่ (Son et al., 2022; 
Sogari et al., 2017) เน้ือหาเชิงภาพสามารถแบ่งได้เป็น 3 ประเภทคือ (1) ภาพประกอบ ซึ่งมีองค์ประกอบ
ของภาพน่ิงและมีข้อความเพื่อสรุปภาพ (2) การ์ตูน ซึ่งแสดงกลุ่มภาพและข้อความที่มีโครงเร่ืองและล าดับการ
จัดแสดงที่ชัดเจนและจดจ าได้ง่าย และ (3) วิดีโอ ซึ่งแสดงภาพเคลื่อนไหวในรูปแบบของคลิปหรือภาพยนตร์
สั้น (Manic, 2015) เน้ือหาเชิงภาพในสื่อสังคมออนไลน์สามารถแบ่งได้คือ การสื่อสารในรูปแบบภาพ (Images) 
ซึ่งเป็นการเพิ่มรูปภาพที่น่าสนใจลงในเน้ือหาทางการตลาด, การสื่อสารในรูปแบบวิดีโอ (Videos) ซึ่งมีเน้ือเรื่อง
ชัดเจนแสดงเป็นภาพเคลื่อนไหวในรูปแบบของคลิป หนังสั้น หรือข้อความ, การสื่อสารในรูปแบบอินโฟ
กราฟิกส์ (Infographics) เป็นการน าข้อมูลหรือความรู้มาสรุปเป็นสารสนเทศในลักษณะของข้อมูลภายในภาพ
น้ันอาจประกอบด้วย สัญลักษณ์ กราฟ แผนภูมิ แผนที่ ไดอะแกรม เป็นต้น (Manic, 2015) การสื่อสารใน
รูปภาพที่มีความหมายเชิงตลก (Memes) เป็นภาพที่มีค าบรรยายที่ตลกขบขัน สามารถเปลี่ยนค าบรรยายภาพ
เพื่อให้เข้ากับสถานการณ์ต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องได้, การสื่อสารในรูปแบบภาพผลิตภัณฑ์ (Product picture) คือ
การน าเสนอภาพของผลิตภัณฑ์เพื่อตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าเป้าหมาย , และการสื่อสารในรูปแบบ
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ภาพจุดเด่นของผลิตภัณฑ์ (Screenshots) เป็นการแสดงภาพผลิตภัณฑ์ในส่วนที่ต้องการเน้นโดยเฉพาะ ซึ่ง
แตกต่างจากผลิตภัณฑ์โดยทั่วไป เช่น การถ่ายเน้นแค่ลายผ้าของเสื้อผ้า เป็นต้น 

3.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการรับรู้การสื่อสารเนื้อหาเชิงภาพ 
การรับรู้ในมนุษย์เป็นกระบวนการกระตุ้นผ่านทางประสาทสัมผัส และกลายเป็นประสบการณ์จากการ

แปลความหมายจากสิ่งที่เปิดรับ การจัดระเบียบความทรงจ าจากประสบการณ์ ประกอบด้วย 3 ระดับขั้น คือ 
(1) ขั้นความดึงดูดใจที่บุคคลจะตอบสนองโดยตรงต่อสิ่งกระตุ้นที่ผ่านประสาทสัมผัสโดยทันที  (2) ขั้นความ
สนใจ เกิดขึ้นเมื่อผู้รับสารเลือกที่จะสนใจข่าวสารเร่ืองหน่ึงและสามารถรับรู้ได้เพียงบางส่วนเท่าน้ัน และ (3) 
ขั้นการตีความเป็นการที่บุคคลให้ความหมายต่อสิ่งกระตุ้น การตีความและท าความเข้าใจข้อมูลข่าวสารที่ได้รับ
บนพื้นฐานของทัศนคติ ความเชื่อ แรงจูงใจ และประสบการณ์ของตนเอง (Dember et al., 2023) ปัจจัยที่
ส่งผลต่อการรับรู้เน้ือหาเชิงภาพ ได้แก่ ความชัดเจนของภาพที่เห็น ความง่ายในการเห็น ความน่าสนใจของ
ภาพที่เห็น ความน่าเชื่อมั่นในรูปแบบการน าเสนอ และความเพลิดเพลินในการรับชม (Tsai and Shyr, 2022).  

3.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความตั้งใจซื้อ 
   ความต้ังใจซื้อ (Purchase Intention) หมายถึง ช่วงที่ผู้บริโภคพร้อมที่จะเลือกทางเลือกใดก็ตามที่ ดี
ที่สุดให้สอดคล้องกับความต้องการ โดยอาจไม่ได้ขึ้นอยู่กับตัวสินค้าเพียงอย่างเดียวหากแต่เป็นการซื้อ
ผลประโยชน์ที่จะได้รับจากสินค้าให้ตรงกับความต้องการที่เกิดขึ้น ความต้ังใจซื้อเป็นเพียงโอกาสที่จะน าไปสู่
การซื้อจริง (Kim and Thorndike Pysarchik, 2000) ความต้ังใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค คือ ความรู้สึกของ
ผู้บริโภคทางด้านบวกที่มีต่อสินค้าท าให้เกิดวามพยายามที่จะซื้อสินค้าน้ัน ๆ ผู้บริโภคจะมีทัศนคติที่ดีต่อสินค้า
น้ัน ๆ ซึ่งส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการสินค้าชนิดน้ัน จนท าให้เกิดความต้ังใจซื้อสินค้า (Kakkos et al.,  
2015) ผลการศึกษาที่ผ่านมาพบว่า การรับชมวิดีโอเกี่ยวกับแบรนด์ วิดีโอการรีวิว ผลิตภัณฑ์ ท าให้ผู้บริโภค
รู้สึกว่ามีส่วนร่วมหรือเป็นส่วนหน่ึงกับแบรนด์ นอกจากน้ันเน้ือหาเชิงภาพที่ให้ความบันเทิงและเน้ือหาเชิงภาพ
ที่ให้ข้อมูลมีอิทธิพลในการดึงดูดความสนใจจากผู้ใช้โซเชียลมีเดีย (Kujur and Singh, 2020) รองลงมาคือ 
เน้ือหาที่น าเสนอในสื่อสังคมออนไลน์และการพูดคุยของผู้บริโภคบนช่องทางออนไลน์ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ของลูกค้า (Poturak and Softic, 2019)  

3.4 เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 
Jantanarmsri and Chomngam (2020) ศึกษาเร่ืองเน้ือหา และรูปแบบในการสื่อสารผ่านสื่ออินโฟ

กราฟิกส์ เพื่อสร้างการรับรู้และจดจ าบนเฟซบุ๊กแฟนเพจของอินโฟกราฟิกส์ ไทยแลนด์ โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อ
อธิบายประเภทเน้ือหาในการสื่อสารผ่านสื่ออินโฟกราฟิกส์ เพื่ออธิบายประเภทเน้ือหาในการสื่อสารผ่านสื่อ
อินโฟกราฟิกส์ เพื่อศึกษาการรับรู้ของผู้ใช้สื่ออินโฟกราฟิกส์ที่มีต่อเน้ือหาและรูปแบบ และเพื่อศึกษาการจดจ า
ของผู้ใช้สื่ออินโฟกราฟิกส์ที่มีต่อเน้ือหาและรูปแบบ บนเฟซบุ๊กแฟนเพจของ อินโฟกราฟิกส์ ไทยแลนด์ กลุ่ม
ตัวอย่าง คือ กลุ่มเจเนอเรชันเอ็กซ์และวาย มีการศึกษาอย่างน้อยในระดับชั้นมัธยมต้น มีบัญชีในสื่อสังคม
ออนไลน์และมีการใช้งานอย่างน้อยหน่ึงคร้ังต่อสัปดาห์ จ านวน 400 ตัวอย่าง ผลการศึกษาพบว่า เน้ือหาบน 
เฟซบุ๊กแฟนเพจอินโฟกราฟิกส์ ไทยแลนด์ ส่วนใหญ่มีเน้ือหาเกี่ยวกับการสอนวิธีการรายงานข่าวหรือประเด็น
สถานการณ์ และการเปรียบเทียบ รูปแบบการน าเสนอส่วนใหญ่เป็นแบบภาพน่ิง แบบคลิกได้ที่สามารถดูข้อมูล
เชิงลึกด้วยการคลิกลิงก์ ไปยังเว็บไซต์ และแบบวิดีโอที่มีทั้งภาพและเสียง ส าหรับรูปแบบการสื่อสารด้วยภาพ 
พบว่า มี 3 รูปแบบผสมผสานกัน คือ ภาพเสมือนจริง ภาพนามธรรม และภาพสัญลักษณ์ เป็นรูปแบบที่เข้าใจ
ง่าย ท าให้ผู้รับสารสามารถรับรู้ความหมายของภาพได้ทันที ในส่วนการรับรู้ การจดจ าเน้ือหาและรูปแบบอินโฟ
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กราฟิกส์ พบว่า ค่าเฉลี่ยการรับรู้เน้ือหาในการสื่อสารผ่านสื่ ออินโฟกราฟิกส์โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดย
ค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ เน้ือหาอินโฟกราฟิกส์ที่เข้าใจง่าย และสะดวกสบายในการรับชม ท าให้เกิดการรับรู้ได้ดี  

Kujur and Singh (2020) ได้ศึกษาเร่ืองการสื่อสารเน้ือหาเชิงภาพและความสัมพันธ์ของผู้บริโภคที่มี
ต่อแบรนด์ในสื่อออนไลน์ โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา เข้าใจ และปรับปรุงการเข้าถึงการสื่อสารเชิงภาพให้
ได้ผลดี และเพื่อศึกษาอิทธิพลของการสื่อสารด้วยภาพที่มีผลต่อแบรนด์และความภักดีของลูกค้า จ านวน 394 
ตัวอย่าง ผลการวิจัยพบว่า การสื่อสารด้วยภาพช่วยในการเสริมสร้างความสัมพันธ์ระหว่างแบรนด์กับผู้บริโภค 
และกิจกรรมในการรับสื่อของผู้บริโภค ได้แก่ การรับชมวิดีโอเกี่ยวกับแบรนด์ วิดีโอการรีวิว (การแนะน า) 
ผลิตภัณฑ์ ท าให้ผู้บริโภครู้สึกว่ามีส่วนร่วมหรือเป็นส่วนหน่ึงกับแบรนด์ และในการวัดระดับความสัมพันธ์ของ
ผู้บริโภคกับแบรนด์ พบว่า กระบวนการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคในการสื่อสารเน้ือหาเชิงภาพ มีอิทธิพลต่อความ
เชื่อมั่นมากที่สุด รองลงมาคือความพึงพอใจและความมุ่งมั่นที่จะน าไปสู่การสร้างความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภค
กับแบรนด์ และพบว่า ในส่วนของเน้ือหาเชิงภาพที่ให้ความบันเทิงมีอิทธิพลมากที่สุดในการดึงดูดความสนใจ
จากผู้ใช้โซเชียลมีเดีย รองลงมาคือเน้ือหาเชิงภาพที่ให้ข้อมูล  
   Poturak and Softic (2019) ศึกษาเร่ืองอิทธิพลของเน้ือหาโซเชียลมีเดียที่มีต่อความต้ังใจซื้อของ
ผู้บริโภค ในด้านคุณค่าของตราสินค้าโซเชียลมีเดียก าลังกลายเป็นส่วนส าคัญของวิธีการสื่อสารโดยมี
วัตถุประสงค์เพื่อศึกษาผลกระทบการสื่อสารสื่อสังคมออนไลน์ที่มีต่อตราสินค้า และความต้ังใจซื้อ โดยรวบรวม
ชุดข้อมูล 300 ชุด ผ่านการส ารวจออนไลน์ที่ได้มาตรฐาน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุ 21-
25 ปี เป็นกลุ่มผู้ใช้โซเชียลมีเดียในบอสเนียและเฮอร์เซโกวีนา ผลการศึกษา พบว่า เน้ือหาของสื่อสังคม
ออนไลน์และการค าพูดจากปากอิเล็กทรอนิกส์ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของลูกค้าที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ในประเทศ
สูง การวิเคราะห์แสดงให้เห็นว่า เน้ือหาต่าง ๆ ที่บริษัทสร้างขึ้นทั้งสองอย่าง มีความส าคัญและส่งผลกระทบ
อย่างมากต่อความต้ังใจซื้อของลูกค้า ซึ่งผู้ศึกษาได้น าเคร่ืองมือซึ่งเป็นแบบสอบถามในส่วนของความต้ังใจซื้อมา
พัฒนาแบบสอบถามในการศึกษาคร้ังน้ี 

 3.5 กรอบแนวคิดในการศึกษา  
จากการทบทวนแนวคิด ทฤษฎี เอกสารและงานวิจัยข้างต้น จึงได้กรอบแนวคิดในการศึกษา ดังน้ี 

ตัวแปรต้น                                      ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 

 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการศึกษา 

 

การรับรู้การสื่อสารเน้ือหาเชิงภาพในสื่อสังคมออนไลน์ 
(Visual Content Communication) 

 
1. ภาพผลิตภัณฑ์ (Product Images) 
2. วิดีโอ (Videos) 
3. อินโฟกราฟิกส์ (Infographics) 
4. รูปภาพที่มีความหมายเชิงตลก (Memes) 
5. ภาพการน าเสนอผลิตภัณฑ์ (Product illustration) 
6. ภาพจุดเด่นของผลิตภัณฑ์ (Screenshots) 

ความต้ังใจซื้อ 
(Purchase Intension) 
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3.6 สมมติฐานของการวิจัย 
H1: การรับรู้เน้ือหาเชิงภาพในสื่อสังคมออนไลน์มีผลเชิงบวกต่อความต้ังใจของผู้บริโภคเจนเนอเร

ชันเอ็กซ์ในการซื้อผลิตภัณฑ์เสื้อผ้าแปรรูปจากผ้าฝ้ายทอมือ 
H2: การรับรู้ด้านความเข้าใจ ความง่าย ความน่าสนใจ ความน่าเชื่อถือ และความเพลิดเพลิน ผ่าน

เน้ือหาเชิงภาพในสื่อสังคมออนไลน์มีผลเชิงบวกต่อความต้ังใจของผู้บริโภคเจนเนอเรชันเอ็กซ์ในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสื้อผ้าแปรรูปจากผ้าฝ้ายทอมือ 
 
4. วิธีการวิจัย (Research Methodology) 

งานวิจัยน้ีเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ มีรูปแบบของการวิจัยเชิงส ารวจ โดยมีวิธีการวิจัย ดังน้ี 

4.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
ประชากรที่ใช้ในการศึกษา คือ คนไทยกลุ่มเจเนอเรชันเอ็กซ์ เกิดระหว่างปี พ.ศ. 2508 - 2523 (TERRA 

BKK, 2019) จ านวน 16,194,930 คน สัดส่วนของจ านวนประชากรเจเนอเรชันเอ็กซ์เพศหญิงและชายในประเทศ
ไทย ซึ่งแบ่งสัดส่วนเป็นเพศชายร้อยละ 49 และเพศหญิงร้อยละ 51 (National statistical office, 2021) 

การคัดเลือกตัวอย่าง จ านวน 384 คน ก าหนดเป็นผู้ที่รู้จักหรือเคยซื้อผลิตภัณฑ์ในกลุ่มผลิตภัณฑ์เสื้อผ้า
แปรรูปจากผ้าฝ้ายทอมือ ในช่วง 6 เดือนที่ผ่านมา โดยท าการสุ่มตัวอย่างแบบโควตา ก าหนดสัดส่วนเพศหญิง
จ านวน 195 คน และเพศชายจ านวน 189 คน  

4.2 เคร่ืองมือในการวิจัย การวิจัยน้ีใช้แบบสอบถามประกอบด้วย ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับ
ผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ อายุ อาชีพ รายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน ความถี่ในการซื้อสินค้าเสื้อผ้า
ฝ้ายทอมือ ประเภทของสินค้าเสื้อผ้าทอมือที่ซื้อ และแหล่งเลือกซื้อ ส่วนที่ 2 แบบสอบถามการรับรู้ในขั้นการ
ตีความหมายในองค์ประกอบการสื่อสารเน้ือหาเชิงภาพ โดยใช้มาตรวัดแบบ Likert Scale 5 ระดับ (1 
หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง ซึ่งแปลความหมายว่า การรับรู้ในองค์ประกอบดังกล่าวไม่มีความชัดเจน และ 5 
หมายถึง เห็นด้วยอย่างยิ่ง ซึ่งแปลความหมายว่า การรับรู้ในองค์ประกอบดังกล่าวมีความชัดเจนอย่างมาก) โดย
องค์ประกอบการสื่อสารเน้ือหาเชิงภาพ ประกอบด้วย 6 องค์ประกอบคือ ด้านภาพผลิตภัณฑ์ (Product 
Images) (รวม 5 ข้อค าถาม, Cronbach Alpha = 0.791), ด้านวิดีโอแนะน าผลิตภัณฑ์ (Videos) (รวม 5 ข้อ
ค าถาม, Cronbach Alpha = 0.797), ด้านอินโฟกราฟิกส์แนะน าผลิตภัณฑ์ (Infographics) (รวม 5 ข้อค าถาม
, Cronbach Alpha = 0.769), ด้านรูปภาพที่มีความหมายเชิงตลก (Memes) (รวม 5 ข้อค าถาม, Cronbach 
Alpha = 0.690), ด้านภาพการน าเสนอผลิตภัณฑ์ (Product illustration) (รวม 5 ข้อค าถาม, Cronbach 
Alpha = 0.765), ด้านภาพจุดเด่นของผลิตภัณฑ์ (Screenshots) (รวม 5 ข้อค าถาม, Cronbach Alpha = 
0.778) ในแต่ละองค์ประกอบของการสื่อสารสอบถามใน 5 ประเด็นการรับรู้คือ ความเข้าใจ (x1) ความง่าย 
(x2)  ความน่าสนใจ (x3)  ความน่าเชื่อถือ (x4) และความเพลิดเพลิน (x5) (ประยุกต์จาก Jantanarmsri and 
Chomngam, 2020) ผลการทดสอบค่าความสัมพันธ์ของแบบสอบถามในองค์ประกอบ ด้านภาพ ด้านวิดีโอ 
ด้านอินโฟกราฟิกส์ ด้านรูปภาพที่มีความหมายเชิงตลก ด้านภาพการน าเสนอผลิตภัณฑ์ ด้านภาพจุดเด่นของ
ผลิตภัณฑ์ มีค่าความเชื่อมั่นระหว่าง 0.690 ถึง 0.797  ดังน้ันค าถามที่ใช้ในแต่ละองค์ประกอบสามารถใช้วัด
แต่ละองค์ประกอบได้ (Hair et al., 2007) และส่วนที่ 3 แบบสอบถามความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์ด้วยระดับความ
ต้ังใจซื้อสินค้าน้ีต่อไปในอนาคต หากในช่องทางโซเชียลมีเดียที่ใช้มีการน าเสนอเน้ือหาเชิงภาพ โดยใช้มาตรวัด
แบบ Likert Scale 5 ระดับ (1 หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง ซึ่งแปลความหมายว่า ต้ังใจจะไม่ซื้อผลิตภัณฑ์
แน่นอน และ 5 หมายถึง เห็นด้วยอย่างยิ่ง ซึ่งแปลความหมายว่า ต้ังใจจะซื้อผลิตภัณฑ์แน่นอน)   
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กระจายแบบสอบถามโดยใช้ค าถามคัดกรองและตอบแบบสอบถามผ่านช่องทางโซเชียลมีเดีย ได้แก่ 
Facebook กลุ่มผู้นิยมผ้าฝ้ายทอมือ และกลุ่มผู้นิยมสินค้าไทยสี่ภาค เป็นต้น 

4.3 การวิเคราะห์ข้อมูล การทดสอบอิทธิพลของตัวแปรต้นที่มีต่อตัวแปรตาม ใช้สถิติเชิงอนุมาน 
(Inferential Statistics) ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม อาทิ เพศ อายุ อาชีพ รายได้ต่อเดือน วิเคราะห์
ข้อมูลด้วยค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และวิเคราะห์อิทธิพลของการสื่อสารเน้ือหาเชิงภาพในสื่อสังคม
ออนไลน์ต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์เสื้อผ้าแปรรูปจากผ้าฝ้ายทอมือของคนเจเนอเรชันเอ็กซ์ ได้แก่ การ
วิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression) เพื่อทดสอบสมมติฐาน H1 และ H2  

 
5. ผลการวิจัย (Research Finding) 

5.1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง ร้อยละ 
50.78 มีอายุระหว่าง 46 – 49 ร้อยละ 40.36 ประกอบอาชีพข้าราชการ ร้อยละ 56.51 มีรายได้ต่ ากว่าหรือ
เท่ากับ 30,000 บาทต่อเดือน ร้อยละ 58.85 ส่วนใหญ่ซื้อสินค้าเสื้อผ้าฝ้ายทอมือคร้ังล่าสุด 2 สัปดาห์ ที่ผ่านมา 
ร้อยละ 49.74 ซื้อสินค้าเสื้อผ้าฝ้ายทอมือ 1-2 ชิ้น ร้อยละ 66.67 เลือกซื้อชุดกระโปรง ร้อยละ 69.79 ส่วน
ใหญ่แหล่งเลือกซื้อจากแอปพลิเคชันรวมสินค้า Facebook Fan page ร้อยละ 93.75 สนใจผ้าลินิน ร้อยละ 
75.78 และส่วนใหญ่จะเลือกซื้อจาก Facebook เป็นประจ า ร้อยละ 60.68 

5.2 ผลการศึกษาการรับรู้การสื่อสารเนื้อหาเชิงภาพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามรับรู้การสื่อสาร
เน้ือหาเชิงภาพในสื่อสังคมออนไลน์ ที่ใช้เป็นประจ าในการเลือกซื้อเสื้อผ้าที่ท าจากผ้าฝ้ายทอมือ โดยรับรู้ระดับ
ชัดเจนมากที่สุด คือ ด้านภาพจุดเด่นของผลิตภัณฑ์ (𝑥̅ = 4.64) ด้านอินโฟกราฟิกส์แนะน าผลิตภัณฑ์ (𝑥̅ = 
4.63) ด้านรูปภาพที่มีความหมายเชิงตลก (𝑥̅ = 4.56) ส่วนการรับรู้ระดับชัดเจน คือ ด้านภาพผลิตภัณฑ์ (𝑥̅ = 
4.49) ด้านวิดีโอแนะน าผลิตภัณฑ์ (𝑥̅ = 4.47) และด้านภาพการน าเสนอผลิตภัณฑ์ (𝑥̅ = 4.41) ตามล าดับ 
แสดงดังตารางต่อไปน้ี 

ตารางที่ 1 ระดับการรับรู้การสื่อสารเน้ือหาเชิงภาพด้านภาพผลิตภัณฑ์ 

องค์ประกอบการสื่อสารเนื้อหาเชิงภาพ 𝑥̅ S.D. ระดับการรับรู้ 
1. ด้านภาพผลิตภัณฑ์ (X1)  
1) เข้าใจข้อมูลเกี่ยวกับเคร่ืองแต่งกายผ้าฝ้ายทอมือได้

อย่างชัดเจนมากกว่าการแสดงเป็นค าบรรยาย เมื่อได้
เห็นการแสดงภาพของสินค้า (X1.1) 

4.62 0.570 ชัดเจนมากที่สุด 

2) เลือกซื้อสินค้าได้ง่ายขึ้น เมื่อได้เห็นการแสดงภาพของ
สินค้า (X1.2) 

4.66 0.595 ชัดเจนมากที่สุด 

3) เกิดความสนใจซื้อสินค้ามากขึ้น เมื่อได้เห็นการแสดง
ภาพบรรยากาศการใช้สินค้า (X1.3) 

4.46 0.641 ชัดเจน 

4) เกิดความเชื่อมั่นในตัวเคร่ืองแต่งกายผ้าฝ้ายมากขึ้นมาก
ขึ้น เมื่อได้เห็นการแสดงภาพของสินค้า (X1.4) 

4.39 0.699 ชัดเจน 

5) รู้สึกเพลิดเพลินในการเลือกชมหรือเลือกซื้อสินค้า เมื่อ
ได้เห็นการแสดงสินค้าเน้นรูปภาพ (X1.5) 

4.29 0.742 ชัดเจน 

การรับรู้รวม ด้านภาพผลิตภัณฑ์ (X1) 4.49 0.48 ชัดเจน 
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ด้านภาพผลิตภัณฑ์ (X1) ผู้ตอบแบบสอบถามรับรู้การสื่อสารเน้ือหาเชิงภาพในสื่อสังคมออนไลน์ใน
ภาพรวมระดับการรับรู้ชัดเจน (𝑥̅ = 4.49) เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า เลือกซื้อสินค้าได้ง่ายขึ้น เมื่อได้เห็นการ
แสดงภาพของสินค้า มีระดับการรับรู้ชัดเจนมากที่สุด (𝑥̅ = 4.66) รองลงมา ได้แก่ เข้าใจข้อมูลเกี่ยวกับเคร่ือง
แต่งกายผ้าฝ้ายทอมือได้อย่างชัดเจนมากกว่าการแสดงเป็นค าบรรยาย เมื่อได้เห็นการแสดงภาพของสินค้า   
(𝑥̅ = 4.62) เกิดความสนใจซื้อสินค้ามากขึ้นเมื่อได้เห็นการแสดงภาพบรรยากาศการใช้สินค้า (𝑥̅ = 4.46) เกิด
ความเชื่อมั่นในตัวเคร่ืองแต่งกายผ้าฝ้ายมากขึ้นมากขึ้น เมื่อได้เห็นการแสดงภาพของสินค้า (𝑥̅ = 4.39) รู้สึก
เพลิดเพลินในการเลือกชมหรือเลือกซื้อสินค้า เมื่อได้เห็นการแสดงสินค้าเน้นรูปภาพ (𝑥̅ = 4.29) ตามล าดับ 

ตารางที่ 2 ระดับการรับรู้การสื่อสารเน้ือหาเชิงภาพด้านวิดีโอแนะน าผลิตภัณฑ์ 

องค์ประกอบการสื่อสารเนื้อหาเชิงภาพ 𝑥̅ SD ระดับการรับรู้ 
2. ด้านวิดีโอแนะน าผลิตภัณฑ์ (X2)  
1) เข้าใจข้อมูลเกี่ยวกับเสื้อผ้าฝ้ายทอมือมากขึ้น เมื่อได้

เห็นการใช้วิดีโอผ้าฝ้าย เช่น โฆษณาสั้น ๆ เกี่ยวกับ
สินค้า (X2.1) 

4.20 0.816 ชัดเจน 

2) เลือกซื้อสินค้าได้ง่ายขึ้น เมื่อได้เห็นการแสดงสินค้าเป็น
คลิปวิดีโอ (X2.2) 

4.35 0.657 ชัดเจน 

3) เกิดความสนใจเคร่ืองแต่งกายผ้าฝ้ายมากขึ้น เมื่อได้เห็น
การแสดงวิดีโอที่แสดงบรรยากาศการใช้สินค้า (X2.3) 

4.49 0.686 ชัดเจน 

4) เกิดความเชื่อมั่นในเคร่ืองแต่งกายผ้าฝ้ายมากขึ้น เมื่อได้
เห็นการเสนอสินค้าโดยใช้วิดีโอ เช่น การแนะน าสินค้า
แต่ละชิ้น (X2.4) 

4.61 0.629 ชัดเจนมากที่สุด 

5) เกิดความเพลิดเพลินในการเลือกซื้อสินค้ามากขึ้น เมื่อ
ได้เห็นการเสนอสินค้าโดยใช้วิดีโอ (X2.5) 

4.71 0.572 ชัดเจนมากที่สุด 

การรับรู้รวม ด้านวิดีโอแนะน าผลิตภัณฑ์ (X2) 4.47 0.50 ชัดเจน 

ด้านวิดีโอแนะน าผลิตภัณฑ์ (X2) ผู้ตอบแบบสอบถามรับรู้การสื่อสารเน้ือหาเชิงภาพในสื่อสังคม
ออนไลน์ในภาพรวมระดับการรับรู้ชัดเจน (𝑥̅ = 4.47) เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า เกิดความเพลิดเพลินในการ
เลือกซื้อสินค้ามากขึ้น เมื่อได้เห็นการเสนอสินค้าโดยใช้วิดีโอ มีระดับการรับรู้ชัดเจนมากที่สุด (𝑥̅ = 4.71) 
รองลงมา ได้แก่ เกิดความเชื่อมั่นในเคร่ืองแต่งกายผ้าฝ้ายมากขึ้น เมื่อได้เห็นการเสนอสินค้าโดยใช้วิดีโอ เช่น 
การแนะน าสินค้าแต่ละชิ้น (𝑥̅ = 4.61) เกิดความสนใจเคร่ืองแต่งกายผ้าฝ้ายมากขึ้น เมื่อได้เห็นการแสดงวิดีโอ
ที่แสดงบรรยากาศการใช้สินค้า (𝑥̅ = 4.49) เลือกซื้อสินค้าได้ง่ายขึ้น เมื่อได้เห็นการแสดงสินค้าเป็นคลิปวิดีโอ 
(𝑥̅ = 4.35) เข้าใจข้อมูลเกี่ยวกับเสื้อผ้าฝ้ายทอมือมากขึ้น เมื่อได้เห็นการใช้วิดีโอผ้าฝ้าย เช่น โฆษณาสั้น ๆ 
เกี่ยวกับสินค้า (𝑥̅ = 4.20) ตามล าดับ  
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ตารางที่ 3 ระดับการรับรู้การสื่อสารเน้ือหาเชิงภาพด้านอินโฟกราฟิกส์แนะน าผลิตภัณฑ์ 

องค์ประกอบการสื่อสารเนื้อหาเชิงภาพ 𝑥̅ SD ระดับการรับรู้ 
3. ด้านอินโฟกราฟิกส์แนะน าผลิตภัณฑ์ (X3)  
1) เข้าใจข้อมูลเกี่ยวกับเคร่ืองแต่งกายผ้าฝ้ายทอมือได้ง่าย

ขึ้น เมื่อได้เห็นการแสดงหรืออธิบายข้อมูลเกี่ยวกับ
สินค้าโดยใช้รูปภาพ สัญลักษณ์ หรือแผนภาพประกอบ
กัน (X3.1) 

4.65 0.616 ชัดเจนมากที่สุด 

2) เลือกชมและเลือกซื้อสินค้า ได้สะดวกสบายขึ้น เมื่อได้
เห็นการแสดงหรืออธิบายข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าโดยใช้
รูปภาพ สัญลักษณ์ หรือแผนภาพประกอบกัน (X3.2) 

4.59 0.584 ชัดเจนมากที่สุด 

3) เกิดความสนใจซื้อสินค้าทอมือ เมื่อได้เห็นการแสดง
หรืออธิบายข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าโดยใช้รูปภาพ 
สัญลักษณ์ หรือแผนภาพประกอบกัน (X3.3) 

4.73 0.521 ชัดเจนมากที่สุด 

4) เกิดความเชื่อมั่นในสินค้าทอมือมากขึ้นเมื่อได้เห็นการ
แสดงหรืออธิบายข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าโดยใช้รูปภาพ 
สัญลักษณ์ หรือแผนภาพประกอบกัน (X3.4) 

4.62 0.614 ชัดเจนมากที่สุด 

5) รับชมและเลือกซื้อสินค้าอย่างเพลิดเพลิน เมื่อได้เห็น
การแสดงหรืออธิบายข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าโดยใช้รูปภาพ 
สัญลักษณ์ หรือแผนภาพประกอบกัน (X3.5) 

4.72 0.520 ชัดเจนมากที่สุด 

การรับรู้รวม ด้านอินโฟกราฟิกส์แนะน าผลิตภัณฑ์ (X3) 4.63 0.39 ชัดเจนมากท่ีสุด 
 

ด้านอินโฟกราฟิกส์แนะน าผลิตภัณฑ์ (X3) ผู้ตอบแบบสอบถามรับรู้การสื่อสารเน้ือหาเชิงภาพใน
สื่อสังคมออนไลน์ในภาพรวมระดับการรับรู้ชัดเจนมากที่สุด (𝑥̅ = 4.63) เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า เกิดความ
สนใจซื้อสินค้าทอมือ เมื่อได้เห็นการแสดงหรืออธิบายข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าโดยใช้รูปภาพ สัญลักษณ์ หรือ
แผนภาพประกอบกัน มีระดับการรับรู้ชัดเจนมากที่สุด (𝑥̅ = 4.73) รองลงมา ได้แก่ รับชมและเลือกซื้อสินค้า
อย่างเพลิดเพลิน เมื่อได้เห็นการแสดงหรืออธิบายข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าโดยใช้รูปภาพ สัญลักษณ์ หรือแผนภาพ
ประกอบกัน (𝑥̅ = 4.72) เข้าใจข้อมูลเกี่ยวกับเคร่ืองแต่งกายผ้าฝ้ายทอมือได้ง่ายขึ้น เมื่อได้เห็นการแสดงหรือ
อธิบายข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าโดยใช้รูปภาพ สัญลักษณ์ หรือแผนภาพประกอบกัน (𝑥̅ = 4.65) เกิดความเชื่อมั่น
ในสินค้าทอมือมากขึ้นเมื่อได้เห็นการแสดงหรืออธิบายข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าโดยใช้รูปภาพ สัญลักษณ์ หรือ
แผนภาพประกอบกัน (𝑥̅ = 4.62) และเลือกชมและเลือกซื้อสินค้า ได้สะดวกสบายขึ้น เมื่อได้เห็นการแสดง
หรืออธิบายข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าโดยใช้รูปภาพ สัญลักษณ์ หรือแผนภาพประกอบกัน (𝑥̅ = 4.59) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4 ระดับการรับรู้การสื่อสารเน้ือหาเชิงภาพด้านรูปภาพที่มีความหมายเชิงตลก 

องค์ประกอบการสื่อสารเนื้อหาเชิงภาพ 𝑥̅ SD ระดับการรับรู้ 
4. ด้านรูปภาพท่ีมีความหมายเชิงตลก (X4)  
1) เข้าใจข้อมูลเกี่ยวกับเคร่ืองแต่งกายผ้าฝ้ายทอมือได้ง่าย

ขึ้น เมื่อได้เห็นสโลแกนของสินค้าหรือแบรนด์น้ัน ๆ 
(X4.1) 

4.50 0.704 ชัดเจนมากที่สุด 

2) เลือกซื้อสินค้าได้ง่ายขึ้น เมื่อได้เห็นสโลแกนของสินค้า
หรือแบรนด์น้ันๆ (X4.2) 

4.52 0.642 ชัดเจนมากที่สุด 

3) เกิดความสนใจซื้อเสื้อผ้าฝ้ายทอมือมากขึ้น เมื่อได้เห็น
สโลแกนของสินค้าหรือแบรนด์น้ัน ๆ (X4.3) 

4.72 0.497 ชัดเจนมากที่สุด 

4) เกิดความเชื่อมั่นในสินค้ามากขึ้น เมื่อได้เห็นสโลแกน
ของสินค้าหรือแบรนด์น้ัน ๆ (X4.4) 

4.45 0.790 ชัดเจน 

5) รับชมและเลือกซื้อสินค้าอย่างเพลิดเพลิน เมื่อได้เห็น
สโลแกนของสินค้าหรือแบรนด์น้ัน ๆ (X4.5) 

4.59 0.648 ชัดเจนมากที่สุด 

การรับรู้รวม ด้านรูปภาพท่ีมีความหมายเชิงตลก (X4) 4.56 0.44 ชัดเจนมากท่ีสุด 
 

ด้านรูปภาพท่ีมีความหมายเชิงตลก (X4) ผู้ตอบแบบสอบถามรับรู้การสื่อสารเน้ือหาเชิงภาพในสื่อ
สังคมออนไลน์ในภาพรวมระดับการรับรู้ชัดเจนมากที่สุด (𝑥̅ = 4.56) เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า เกิดความ
สนใจซื้อเสื้อผ้าฝ้ายทอมือมากขึ้น เมื่อได้เห็นสโลแกนของสินค้าหรือแบรนด์น้ันๆ มีระดับการรับรู้ชัดเจนมาก
ที่สุด (𝑥̅ = 4.72) รองลงมา ได้แก่ รับชมและเลือกซื้อสินค้าอย่างเพลิดเพลิน เมื่อได้เห็นสโลแกนของสินค้าหรือ
แบรนด์น้ันๆ (𝑥̅ = 4.59) เลือกซื้อสินค้าได้ง่ายขึ้น เมื่อได้เห็นสโลแกนของสินค้าหรือแบรนด์น้ันๆ (𝑥̅ = 4.52) 
เข้าใจข้อมูลเกี่ยวกับเคร่ืองแต่งกายผ้าฝ้ายทอมือได้ง่ายขึ้ น เมื่อได้เห็นสโลแกนของสินค้าหรือแบรนด์น้ันๆ  
(𝑥̅ = 4.50) เกิดความเชื่อมั่นในสินค้ามากขึ้น เมื่อได้เห็นสโลแกนของสินค้าหรือแบรนด์น้ันๆ (𝑥̅ = 4.45) 
ตามล าดับ 

ตารางที่ 5 ระดับการรับรู้การสื่อสารเน้ือหาเชิงภาพด้านภาพการน าเสนอผลิตภัณฑ์ 

องค์ประกอบการสื่อสารเนื้อหาเชิงภาพ 𝑥̅ SD ระดับการรับรู้ 
5. ด้านภาพการน าเสนอผลิตภัณฑ์ (X5)  
1) เข้าใจข้อมูลเกี่ยวกับเคร่ืองแต่งกายผ้าฝ้ายทอมือได้ง่าย

ขึ้น เมื่อได้เห็นการเล่าเร่ืองราวสินค้าหรือแบรนด์น้ัน
โดยใช้ภาพ (X5.1) 

4.48 0.729 ชัดเจน 

2) เลือกซื้อสินค้าได้ง่ายขึ้น เมื่อได้เห็นการเล่าเร่ืองราว
สินค้าหรือแบรนด์ของสินค้าน้ันโดยใช้ภาพ (X5.2) 

4.33 0.575 ชัดเจน 

3) เกิดความสนใจต่อเคร่ืองแต่งกายผ้าฝ้ายทอมือ เมื่อได้
เห็นการแสดงรายละเอียดของสินค้าด้วยภาพประกอบ
ที่หลากหลาย (X5.3) 

4.65 0.656 ชัดเจนมากที่สุด 



39 
 

Journal for Strategy and Enterprise Competitiveness I Vol. 2 No. 5 May – August 2023 
วารสารกลยุทธ์และความสามารถทางการแข่งขันองค์กร I ปีท่ี 2 ฉบับท่ี 5 พฤษภาคม - สิงหาคม 2566 

องค์ประกอบการสื่อสารเนื้อหาเชิงภาพ 𝑥̅ SD ระดับการรับรู้ 
4) เกิดความเชื่อมั่นในสินค้ามากขึ้น เมื่อได้เห็นการเล่า

เรื่องราวสินค้าหรือแบรนด์ของสินค้าน้ันโดยใช้ภาพ 
(X5.4) 

4.24 0.685 ชัดเจน 

5) รับชมและเลือกซื้อสินค้าอย่างเพลิดเพลิน เมื่อได้เห็น
การแสดงรายละเอียดของสินค้าด้วยภาพประกอบที่
หลากหลาย (X5.5) 

4.39 0.794 ชัดเจน 

การรับรู้รวม ด้านภาพการน าเสนอผลิตภัณฑ์ (X5) 4.41 0.47 ชัดเจน 
 

ด้านภาพการน าเสนอผลิตภัณฑ์ (X5) ผู้ตอบแบบสอบถามรับรู้การสื่อสารเน้ือหาเชิงภาพในสื่อ
สังคมออนไลน์ในภาพรวมระดับการรับรู้ชัดเจน (𝑥̅ = 4.41) เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า เกิดความสนใจต่อ
เคร่ืองแต่งกายผ้าฝ้ายทอมือ เมื่อได้เห็นการแสดงรายละเอียดของสินค้าด้วยภาพประกอบที่หลากหลาย มี
ระดับการรับรู้ชัดเจนมากที่สุด (𝑥̅ = 4.65) รองลงมา ได้แก่ เข้าใจข้อมูลเกี่ยวกับเคร่ืองแต่งกายผ้าฝ้ายทอมือ
ได้ง่ายขึ้น เมื่อได้เห็นการเล่าเรื่องราวสินค้าหรือแบรนด์น้ันโดยใช้ภาพ (𝑥̅ = 4.48) รับชมและเลือกซื้อสินค้า
อย่างเพลิดเพลิน เมื่อได้เห็นการแสดงรายละเอียดของสินค้าด้วยภาพประกอบที่หลากหลาย (𝑥̅ = 4.39) เลือก
ซื้อสินค้าได้ง่ายขึ้น เมื่อได้เห็นการเล่าเร่ืองราวสินค้าหรือแบรนด์ของสินค้าน้ันโดยใช้ภาพ ( 𝑥̅ = 4.33) เกิด
ความเชื่อมั่นในสินค้ามากขึ้น เมื่อได้เห็นการเล่าเร่ืองราวสินค้าหรือแบรนด์ของสินค้าน้ันโดยใช้ภาพ ( 𝑥̅ = 
4.24) ตามล าดับ 

ตารางที่ 6 ระดับการรับรู้การสื่อสารเน้ือหาเชิงภาพด้านภาพจุดเด่นของผลิตภัณฑ์ 

องค์ประกอบการสื่อสารเนื้อหาเชิงภาพ 𝑥̅ SD ระดับการรับรู้ 
6. ด้านภาพจุดเด่นของผลิตภัณฑ์ (X6)  
1) เข้าใจข้อมูลเกี่ยวกับเคร่ืองแต่งกายผ้าฝ้ายทอมือได้ง่าย

ขึ้น เมื่อได้เห็นภาพส่วนที่น่าสนใจหรือจุดใดจุดหน่ึงของ
สินค้า (X6.1) 

4.36 0.682 ชัดเจน 

2) เลือกซื้อสินค้าได้ง่ายขึ้น เมื่อได้เห็นภาพส่วนที่น่าสนใจ
หรือจุดใดจุดหน่ึงของสินค้า (X6.2) 

4.68 0.654 ชัดเจนมากที่สุด 

3) เกิดความสนใจต่อเคร่ืองแต่งกายผ้าฝ้ายทอมือ เมื่อได้
เห็นภาพส่วนที่น่าสนใจหรือจุดใดจุดหน่ึงของสินค้า 
(X6.3) 

4.61 0.633 ชัดเจนมากที่สุด 

4) เกิดความเชื่อมั่นในสินค้ามากขึ้น เมื่อได้เห็นภาพส่วนที่
น่าสนใจหรือจุดใดจุดหน่ึงของสินค้า (X6.4) 

4.88 0.468 ชัดเจนมากที่สุด 

5) รับชมและเลือกซื้อสินค้าอย่างเพลิดเพลิน เมื่อได้เห็น
ภาพส่วนที่น่าสนใจหรือจุดใดจุดหน่ึงของสินค้า (X6.5) 

4.67 0.577 ชัดเจนมากที่สุด 

การรับรู้รวม ด้านภาพจุดเด่นของผลิตภัณฑ์ (X6) 4.64 0.44 ชัดเจนมากท่ีสุด 
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ด้านภาพจุดเด่นของผลิตภัณฑ์ (X6) ผู้ตอบแบบสอบถามรับรู้การสื่อสารเน้ือหาเชิงภาพในสื่อสังคม
ออนไลน์ในภาพรวมระดับการรับรู้ชัดเจนมากที่สุด (𝑥̅ = 4.64) เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า เกิดความเชื่อมั่นใน
สินค้ามากขึ้น เมื่อได้เห็นภาพส่วนที่น่าสนใจหรือจุดใดจุดหน่ึงของสินค้า มีระดับการรับรู้ชัดเจนมากที่สุด (𝑥̅ = 
4.88) รองลงมา ได้แก่ เลือกซื้อสินค้าได้ง่ายขึ้น เมื่อได้เห็นภาพส่วนที่น่าสนใจหรือจุดใดจุดหน่ึงของสินค้า (𝑥̅ 
= 4.68) รับชมและเลือกซื้อสินค้าอย่างเพลิดเพลิน เมื่อได้เห็นภาพส่วนที่น่าสนใจหรือจุดใดจุดหน่ึงของสินค้า 
(𝑥̅ = 4.67) เกิดความสนใจต่อเคร่ืองแต่งกายผ้าฝ้ายทอมือ เมื่อได้เห็นภาพส่วนที่น่าสนใจหรือจุดใดจุดหน่ึง
ของสินค้า (𝑥̅ = 4.61) เข้าใจข้อมูลเกี่ยวกับเคร่ืองแต่งกายผ้าฝ้ายทอมือได้ง่ายขึ้น  เมื่อได้เห็นภาพส่วนที่
น่าสนใจหรือจุดใดจุดหน่ึงของสินค้า (𝑥̅ = 4.36) ตามล าดับ 

5.3 ผลการศึกษาระดับความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เสื้อผ้าฝ้าย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับ
ความต้ังใจในการซื้อในระดับ อาจจะซื้อ (𝑥̅ = 3.80, SD. = 0.857) แสดงดังตารางที่ 7 

ตารางที่ 7 ระดับความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์เสื้อผ้าฝ้าย 

ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เสื้อผ้าฝ้าย 𝑥̅ SD 
ระดับความ
ตั้งใจซื้อ 

1. ความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองแต่งกายผ้าฝ้าย จากร้านค้าที่มี
การสื่อสารเน้ือหาเชิงภาพในสื่อสังคมออนไลน์ 

3.80 0.857 อาจจะซื้อ 

 
5.4 ผลการศึกษาอิทธิพลการสื่อสารเนื้อหาเชิงภาพในสื่อสังคมออนไลน์ต่อความตั้งใจของคนเจ

เนอเรช่ันเอ็กซ์ในการซื้อผลิตภัณฑ์เสื้อผ้าแปรรูปจากผ้าฝ้ายทอมือ 
ผลการวิเคราะห์ด้วยสมการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) โดยวิธีการน าตัวแปร

ทั้งหมด (Enter Regression) ทดสอบ ณ ระดับความเชื่อมั่นที่ 95 เปอร์เซ็นต์ พบว่า ตัวแปรทุกองค์ประกอบ
ไม่มีปัญหาภาวะร่วมเส้นตรงเชิงพหุ (ค่า VIF อยู่ในช่วง 1.376 ถึง 2.133) องค์ประกอบการสื่อสารเน้ือหาเชิง
ภาพ ที่มีผลต่อการระดับความต้ังใจซื้อสินค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ คือ การรับรู้ในองค์ประกอบการสื่อสาร
ด้านภาพการน าเสนอผลิตภัณฑ์ (X5) (𝛽 = 0.214) แสดงดังตารางที่ 8 

ตารางที่ 8 อิทธิพลการรับรู้สื่อสารเน้ือหาเชิงภาพในสื่อสังคมออนไลน์ต่อความต้ังใจของคนเจเนอเรชันเอ็กซ์ใน
การซื้อผลิตภัณฑ์เสื้อผ้าแปรรูปจากผ้าฝ้ายทอมือ 

Variables 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients P-

Value 

Collinearity 
Statistics 

B Std. Error Beta (𝛽) Tolerance VIF 
(Constant) 2.302 0.487  0.000   
ด้านภาพผลิตภัณฑ์ 0.046 0.069 0.038 0.507 0.727 1.376 
ด้านวิดีโอแนะน าผลิตภัณฑ์  0.094 0.077 0.081 0.220 0.536 1.864 
ด้านอินโฟกราฟิกส์แนะน าผลิตภัณฑ์  -0.167 0.093 -0.113 0.073 0.598 1.672 
ด้านรูปภาพที่มีความหมายเชิงตลก  0.041 0.093 0.031 0.662 0.469 2.133 
ด้านภาพการน าเสนอผลิตภัณฑ์  0.263 0.081 0.214 0.001 0.545 1.834 
ด้านภาพจุดเด่นของผลิตภัณฑ์  0.128 0.082 0.097 0.117 0.615 1.626 

Note: Dependent Variable: ความตั้งใจซื้อจากร้านค้าท่ีมีการสื่อสารเนื้อหาเชิงภาพ  
R = 0.333, R2 = 0.111, F = 7.822, P-Value = 0.000 
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การวิเคราะห์อิทธิพลของการรับรู้ในองค์ประกอบย่อยการรับรู้ในแต่ละองค์ประกอบของการสื่อสาร
เน้ือหาเชิงภาพ ด้วยสมการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) โดยวิธีการเพิ่มตัวแปรอิสระแบบ
ขั้นตอน STEPWISE Regression) ทดสอบ ณ ระดับความเชื่อมั่นที่ 95 เปอร์เซ็นต์ พบว่า การรับรู้ในเรื่อง ตัว
แปรที่มีผลไม่มีปัญหาภาวะร่วมเส้นตรงเชิงพหุ (ค่า VIF อยู่ในช่วง 1.179 ถึง 1.514) การรับรู้ในองค์ประกอบ
ย่อยการรับรู้ในแต่ละองค์ประกอบของการสื่อสารเน้ือหาเชิงภาพที่มีผลต่อระดับความต้ังใจซื้อสินค้า อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ คือ การรับรู้ด้านความเพลิดเพลิน (X5.5) จากการสื่อสารด้านภาพการน าเสนอผลิตภัณฑ์ 
(X5) (𝛽 = 0.347) การรับรู้ด้านความเพลิดเพลิน (X2.5) จากการสื่อสารด้วยคลิปวิดีโอ (X2) (𝛽 = 0.232) การ
รับรู้ด้านความเข้าใจ (X1.1) จากการสื่อสารด้านภาพผลิตภัณฑ์ (X1)  (𝛽 = 0.211) การรับรู้ด้านความ
เพลิดเพลิน (X3.5) จากการสื่อสารด้านอินโฟกราฟิกส์ (X3) (𝛽 = - 0.208) การรับรู้ด้านความง่าย (X4.2) จาก
การสื่อสารเขิงรูปภาพที่มีความหมายเชิงตลก (X4) (𝛽 = 0.204) และการรับรู้ด้านความน่าเชื่อถือ (X3.4) จาก
การสื่อสารด้านอินโฟกราฟิกส์ (X3) (𝛽 = - 0.122) แสดงดังตารางที่ 9 

ตารางที่ 9 อิทธิพลของการรับรู้ในองค์ประกอบย่อยการรับรู้ในแต่ละองค์ประกอบของการสื่อสารเน้ือหาเชิง
ภาพต่อความต้ังใจของคนเจเนอเรชั่นเอ็กซ์ในการซื้อผลิตภัณฑ์เสื้อผ้าแปรรูปจากผ้าฝ้ายทอมือ 

Variables 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients P-

Value 

Collinearity 
Statistics 

B Std. Error Beta (𝛽) Tolerance VIF 
(Constant) 1.665 0.416  0.000   
1) การรับรู้ด้านความเข้าใจ 

(X1.1) จากการสื่อสารด้าน
ภาพผลิตภัณฑ์ (X1) 

0.216 0.051 0.211 0.000 0.829 1.207 

2) การรับรู้ด้านความ
เพลิดเพลิน (X2.5) จากการ
สื่อสารด้วยคลิปวิดีโอ (X2) 

0.237 0.057 0.232 0.000 0.660 1.514 

3) การรับรู้ด้านความน่าเชื่อถือ 
(X3.4) จากการสื่อสารด้าน
อินโฟกราฟิกส์ (X3) 

-0.116 0.047 -0.122 0.014 0.848 1.179 

4) การรับรู้ด้านความ
เพลิดเพลิน (X3.5) จากการ
สื่อสารด้านอินโฟกราฟิกส์ 
(X3) 

-0.233 0.060 -0.208 0.000 0.716 1.397 

5) การรับรู้ด้านความง่าย (X4.2) 
จากการสื่อสารเขิงรูปภาพที่
มีความหมายเชิงตลก (X4)  

0.185 0.048 0.204 0.000 0.723 1.384 

6) การรับรู้ด้านความ
เพลิดเพลิน (X5.5) จากการ
สื่อสารด้านภาพการ
น าเสนอผลิตภัณฑ์ (X5) 

0.255 0.037 0.347 0.000 0.811 1.233 

Note: Dependent Variable: ความตั้งใจซื้อจากร้านค้าท่ีมีการสื่อสารเนื้อหาเชิงภาพ  
R = 0.475, R2 = 0.226, F = 18.352, P-Value = 0.000 
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6. สรุปผลการวิจัยและอภิปราย (Conclusion and Discussion) 
 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย พบว่า ยอมรับสมมติฐาน H1 และ H2 เพียงบางส่วน ดังแสดงใน
ภาพที่ 2 และ 3 

ตัวแปรต้น                                      ตัวแปรตาม 
 
 
 

ภาพที่ 2 สรุปการรับรู้เน้ือหาเชิงภาพในสื่อสังคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อ 

 

ตัวแปรต้น                                ตัวแปรตาม 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพที่ 3 สรุปองค์ประกอบการรับรู้เน้ือหาเชิงภาพในสื่อสังคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อ 
 

6.1 การรับรู้ของผู้บริโภคเก่ียวกับการสื่อสารเนื้อหาเชิงภาพในสื่อสังคมออนไลน์ 
จากการศึกษาพบว่า การรับรู้ในภาพรวมของการสื่อสารเน้ือหาเชิงภาพในสื่อสังคมออนไลน์อยู่ที่ระดับ

มาก เมื่อพิจารณารายละเอียดแต่ละด้าน พบว่า ด้านอินโฟกราฟิกส์ มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด สอดคล้องกับงานวิจัย
ของ Jantanarmsri and Chomngam (2020) ศึกษาเร่ืองเน้ือหาและรูปแบบในการสื่อสารผ่านสื่ออินโฟ
กราฟิกส์เพื่อสร้างการรับรู้และจดจ า พบว่า การรับรู้และการจดจ าเน้ือหารูปแบบอินโฟกราฟิกส์บนเฟซบุ๊ก มี
ความส าคัญมากที่สุด  

 

ภาพการน าเสนอผลิตภัณฑ์ (Product image) 
ความต้ังใจซื้อ 

(Purchase Intension) 

การรับรู้ด้านความง่าย 
จากรูปภาพที่มีความหมายเชิงตลก (Memes) 

ความต้ังใจซื้อ 
(Purchase Intension) 

การรับรู้ด้านความเพลิดเพลิน 
จากภาพการน าเสนอสินค้า (Product image) 

การรับรู้ด้านความเข้าใจ 
จากรูปภาพผลิตภัณฑ์ (Product image) 

การรับรู้ด้านความน่าเชื่อถือ 
จากจากอินโฟกราฟิกส์แนะน าสินค้า (Infographics) 

การรับรู้ด้านความเพลิดเพลิน 
จากวิดีโอแนะน าสินค้า (Videos) 

การรับรู้ด้านความเพลิดเพลิน 
จากอินโฟกราฟิกส์แนะน าสินค้า (Infographics) 
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6.2 ระดับความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เสื้อผ้าแปรรูปจากผ้าฝ้ายทอมือของคนเจเนอเรชันเอ็กซ์ 
จากการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความต้ังใจในการซื้อ อยู่ในระดับอาจจะซื้อจาก

ร้านค้าที่มีการสื่อสารในรูปแบบการแสดงภาพสินค้า มีการแสดงภาพจุดเด่นสินค้า มีการแสดงอินโฟกราฟฟิกส์
อธิบายสินค้า มีการแสดงคลิปวีดีโอเกี่ยวกับสินค้า มีการแสดงรูปภาพที่มีความหมายเชิงตลก และความต้ัง ใจ
ซื้อในระดับยังไม่แน่ใจจากร้านค้าที่มีการแสดงภาพการน าเสนอสินค้า สอดคล้องกับงานวิจัยของ Kujur and 
Singh (2020) ได้ศึกษา เร่ืองการสื่อสารเน้ือหาเชิงภาพและความสัมพันธ์ของผู้บริโภคที่มีต่อแบรนด์ในสื่อ
ออนไลน์ ผลการวิจัยพบว่า การสื่อสารด้วยภาพช่วยในการเสริมสร้างความสัมพันธ์ระหว่างแบรนด์กับผู้บริโภค 
และกิจกรรมในการรับสื่อของผู้บริโภค ได้แก่ การรับชมวิดีโอเกี่ยวกับแบรนด์  วิดีโอการรีวิว (การแนะน า) 
สินค้า ท าให้ผู้บริโภครู้สึกว่ามีส่วนร่วมหรือเป็นส่วนหน่ึงกับแบรนด์ และในการวัดระดับความสัมพันธ์ของ
ผู้บริโภคกับแบรนด์ ซึ่งไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ Poturak and Softic (2019) ศึกษาเร่ือง อิทธิพลของ
เน้ือหาโซเชียลมีเดียที่มีต่อความต้ังใจซื้อของผู้บริโภค ในด้านคุณค่าของตราสินค้าโซเชียลมีเดียก าลังกลายเป็น
ส่วนส าคัญของวิธีการสื่อสาร ผลการศึกษาพบว่า โซเชียลมีเดียมีความสัมพันธ์สูง และมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ของลูกค้าที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ในประเทศ ซึ่งความต้ังใจสินค้าในประเทศในตราสินค้า 

6.3 การรับรู้เนื้อหาเชิงภาพท่ีสามารถพยากรณ์ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เสื้อผ้าแปรรูปจากผ้าฝ้าย
ทอมือของคนเจเนอเรชันเอ็กซ์ 

จากการศึกษาพบว่า การรับรู้ด้านความเพลิดเพลินจากการสื่อสารด้านภาพการน าเสนอผลิตภัณฑ์ 
การรับรู้ด้านความเพลิดเพลินจากการสื่อสารด้วยคลิปวิดีโอ การรับรู้ด้านความเข้าใจจากการสื่อสารด้านภาพ
ผลิตภัณฑ์ การรับรู้ด้านความเพลิดเพลินจากการสื่อสารด้านอินโฟกราฟิกส์ การรับรู้ด้านความง่ายจากการ
สื่อสารเชิงรูปภาพที่มีความหมายเชิงตลก และการรับรู้ด้านความน่าเชื่อถือจากการสื่อสารด้านอินโฟกราฟิกส์  
สามารถพยากรณ์ความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์เสื้อผ้าแปรรูปจากผ้าฝ้ายทอมือของคนเจเนอเรชันเอ็กซ์ได้ แต่กลับไม่
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Poturak และ Softic (2019) ศึกษาเร่ือง อิทธิพลของเน้ือหาโซเชียลมีเดียที่มีต่อ
ความต้ังใจซื้อของผู้บริโภค ในด้านคุณค่าของตราสินค้าโซเชียลมีเดียก าลังกลายเป็ นส่วนส าคัญของวิธีการ
สื่อสาร จากการศึกษา พบว่า เน้ือหาของสื่อสังคมออนไลน์และการค าพูดจากปากอิเล็กทรอนิกส์ มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อของลูกค้าที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ในประเทศสูง 
 
7. ข้อเสนอแนะการวิจัย (Research Suggestions) 
 7.1 ข้อเสนอแนะ 

1. ผู้ประกอบการเกี่ยวกับผ้าฝ้ายทอมือ ควรท าการสื่อสารสินค้าบนสื่อสังคมออนไลน์ของตัวเอง
โดยเฉพาะบน Facebook Fan page ให้มากขึ้นเพื่อท าให้กลุ่มเจเนอเรชันเอ็กซ์เกิดการรับรู้ และจดจ าเพิ่ม
มากขึ้น และเพื่อใช้ในการประชาสัมพันธ์หรือให้ข้อมูลข่าวสารแก่ผู้รับสารทั้งภายในและภายนอกองค์กร 

2. ผู้ประกอบการเกี่ยวกับผ้าฝ้ายทอมือ ควรจะน าข้อมูลที่ได้จากการศึกษาการสื่อสารเน้ือหาเชิงภาพ
ในสื่อสังคมออนไลน์และรูปแบบในการสื่อสาร ผ่านสื่อเพื่อให้เกิดการรับรู้ด้านความเพลิดเพลินจากการสื่อสาร
ด้านภาพการน าเสนอผลิตภัณฑ์ การรับรู้ด้านความเพลิดเพลินจากการสื่อสารด้วยคลิปวิดีโอ การรับรู้ด้านความ
เข้าใจจากการสื่อสารด้านภาพผลิตภัณฑ์ การรับรู้ด้านความเพลิดเพลินจากการสื่อสารด้านอินโฟกราฟิกส์ การ
รับรู้ด้านความง่ายจากการสื่อสารเชิงรูปภาพที่มีความหมายเชิงตลก และการรับรู้ด้านความน่าเชื่อถือจากการ
สื่อสารด้านอินโฟกราฟิกส์ เพื่อท าให้กลุ่มเจเนอเรชันเอ็กซ์เกิดความต้ังใจซื้อได้เพิ่มมากขึ้น 



44 
 

Journal for Strategy and Enterprise Competitiveness I Vol. 2 No. 5 May – August 2023 
วารสารกลยุทธ์และความสามารถทางการแข่งขันองค์กร I ปีท่ี 2 ฉบับท่ี 5 พฤษภาคม - สิงหาคม 2566 

3. ผู้ประกอบการเกี่ยวกับผ้าฝ้ายทอมือ ควรท าการสื่อสารสินค้าในรูปแบบ ด้านภาพจุดเด่นของ
ผลิตภัณฑ์ ด้านอินโฟกราฟิกส์ ด้านรูปภาพที่มีความหมายเชิงตลก บนสื่อสังคมออนไลน์ของตัวเองให้มากขึ้น
เพื่อท าให้กลุ่มเจเนอเรชันเอ็กซ์เกิดการรับรู้เพิ่มมากขึ้น เน่ืองจากทั้ง 3 ด้าน กลุ่มเจเนอเรชันเอ็กซ์รับรู้ระดับ
ชัดเจนมากที่สุด  

4. ผู้ประกอบการเกี่ยวกับผ้าฝ้ายทอมือ ควรจะเน้นการสื่อสารเน้ือหาเชิงภาพในสื่อสังคมออนไลน์ โดย
มีการแสดงภาพสินค้า มีการแสดงภาพจุดเด่นสินค้า มีการแสดงอินโฟกราฟฟิกส์อธิบายสินค้า มีการแสดงคลิป
วีดีโอเกี่ยวกับสินค้า และมีการแสดงรูปภาพที่มีความหมายเชิงตลก เพื่อท าให้กลุ่มเป้าหมายสนใจและเกิดความ
ต้ังใจซื้อเคร่ืองแต่งกายผ้าฝ้ายมากขึ้น 

7.2 ข้อเสนอแนะการศึกษาต่อเนื่อง 
1. การศึกษาคร้ังต่อไปในส่วนของการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) เปลี่ยนเป็นการวิจัยเชิง

คุณภาพ (Qualitative Research) โดยศึกษาความคิดเห็นของผู้ใช้สื่ออินโฟกราฟิกส์ต่อการรับรู้และจดจ า
เน้ือหาและรูปแบบของสื่ออินโฟกราฟิกส์ ด้วยการสนทนากลุ่ม (Focus Group) เพื่อให้ได้ความคิดเห็นเชิงลึก
เพื่อน ามาปรับเปลี่ยน และพัฒนาการเลือกใช้เน้ือหาและรูปแบบของสื่ออินโฟกราฟิกส์ 

2. ศึกษาประชากรเจเนอเรชันอื่นที่มีความสนใจใช้ผลิตภัณฑ์เสื้อผ้าแปรรูปจากผ้าฝ้ายทอมือ เพื่อน า
ข้อมูลที่ได้รับมาประยุกต์ใช้กับผลิตภัณฑ์เสื้อผ้าแปรรูปจากผ้าฝ้ายทอมือเพื่อขยายกลุ่มเป้าหมาย  

3. ควรมีการศึกษาปัจจัยภายนอกอื่นๆ เช่น วัฒนธรรม เศรษฐกิจ สังคม การเมือง และเทคโนโลยี ที่
ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์เสื้อผ้าแปรรูปจากผ้าฝ้ายทอมือของกลุ่มเป้าหมายที่สนใจ และน าข้อมูลที่
ได้มาปรับกลยุทธ์ตามความต้องการของผู้บริโภค 
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