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บทคัดย่อ
	 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ 2 ประการเพื่อ 1) ศึกษาผลกระทบของการสื่อสารทางการตลาดด้วยสื่อสังคม

ออนไลน์ทีม่ต่ีอความผกูพนัของลกูค้าและความภกัดใีนตราสนิค้าของผลติภณัฑ์เครือ่งส�ำอางของกลุม่เจนเนอเรชนัวาย

ในประเทศไทย และ 2) ศึกษาผลกระทบของความผูกพันของลูกค้า และความภักดีในตราสินค้าท่ีมีต่อความตั้งใจ 

ซือ้ผลติภณัฑ์เคร่ืองส�ำอางของกลุม่เจนเนอเรชนัวายในประเทศไทย โดยได้เกบ็ข้อมลูจากกลุ่มตวัอย่างเจนเนอเรชันวาย

ในประเทศไทย จ�ำนวน 400 ชุด ด้วยแบบสอบถามออนไลน์ และสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ สถิต ิ

เชงิพรรณา และการวเิคราะห์การถดถอยแบบพหคุณู ผลการวิจยัพบว่า การส่ือสารทางการตลาดด้วยสือ่สงัคมออนไลน์ 

4 ด้าน ซึง่ประกอบด้วย 1) ด้านการสร้างความสดใส 2) ด้านเนือ้หาทีเ่ข้าถงึได้ง่าย 3) ด้านความน่าสนใจและสนกุสนาน 

และ 4) ด้านปัจเจกบุคคลนั้น ทั้งสี่ด้านส่งผลกระทบทางบวกต่อความผูกพันของลูกค้า ในขณะที่เฉพาะด้านเนื้อหาที่

เข้าถงึได้ง่ายและด้านปัจเจกบคุคลส่งผลกระทบทางบวกต่อความภกัดใีนตราสนิค้า นอกจากนัน้ยงัพบว่าความผกูพนั

ของลูกค้าและความภกัดใีนตราสนิค้าส่งผลกระทบทางบวกต่อความต้ังใจซือ้ผลติภณัฑ์เครือ่งส�ำอางของเจนเนอเรชนัวาย 

โดยการศึกษานี้แสดงได ้แสดงถึงกลยุทธ ์การสื่อสารทางการตลาดรูปแบบใหม ่ที่ประสบความส�ำเร็จ  

ด้วยการสือ่สารด้วยเนือ้หาการเล่าเรือ่งตรงกบัความสนใจ ประสบการณ์ และให้ความรู ้ด้วยสือ่สงัคมออนไลน์ เป็นสิง่ทีม่ี

อิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส�ำอางของเจนเนอเรชันวาย ผลการศึกษาสามารถน�ำมาเป็นแนวทางใน 

การวางกลยทุธ์เพ่ือใช้การสือ่สารทางสือ่สงัคมออนไลน์ ด้วยการสร้างเนือ้หาให้เหมาะสมกบัลกูค้าแต่ละคน ซึง่จะท�ำให้

ธุรกิจเครื่องส�ำอางสามารถบรรลุผลด้านการตลาดที่ต้องการ 

ค�ำส�ำคัญ : การสื่อสารทางการตลาดด้วยสื่อสังคมออนไลน์ ความตั้งใจซื้อ เจนเนอเรชันวาย

Abstract
	 The purposes of this research were to 1) examine the effects of social media used in  

marketing communication on customer engagement and brand loyalty toward the cosmetic products 

of Generation Y people in Thailand and 2) examine the effects of customer engagement and brand 

loyalty on intention to buy cosmetic products of Generation Y in Thailand. An online questionnaire 

was used to collect data from 400 Generation Y people. The descriptive data analysis, and multiple 

regression analysis were used to analyze data. The results indicated that the four dimensions  

of social media used in marketing communication, which are 1) vividness creation 2) accessible 

content 3) informative and entertaining and 4) personalization positively affect customer engagement. 

However, only accessible content and personalization had effects on brand loyalty. In addition, 

both customer engagement and brand loyalty were found to have positive effects on intention 

to buy cosmetic products of the Generation Y people in Thailand. This study demonstrates  

successful new marketing communication strategies, i.e. story telling technique that emphasizes 

on the interests, experiences, and knowledge of the customers which is a social media that  

influences the purchase intention of Generation Y on the cosmetic products. The results of this 

study would be beneficial for the cosmetic business to develop effective online communication 

strategies that can be customized for each group of customers.  This would enable the cosmetic 

business to achieve the desired marketing result.

Keywords: Social Media in Marketing Communication, Intention to Buy, Generation Y
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บทน�ำ
	 อนิเทอร์เนต็ได้เข้ามามบีทบาทส�ำคญัในชวีติประจ�ำวนัของคนทัว่ไป ท�ำให้เกดิววิฒันาการทางการตลาดจาก

แบบเก่าไปสูก่ารตลาดยคุดิจิทลัอย่างรวดเรว็ ท�ำให้นกัการตลาดต้องพฒันาเครือ่งมือ ปรบัเทคนคิ และเปล่ียนกระบวน

ทศัน์ทางความคิดเพือ่สร้างปฏสิมัพนัธ์กบัลกูค้าของตนเองให้ดยีิง่ขึน้ (Jayaram, Manrai & Manrai, 2015) ในปัจจบุนั

โทรศพัท์เคลือ่นทีแ่ละอปุกรณ์ไร้สายโดยเฉพาะสมาร์ทโฟน (Smart Phone) ได้เป็นอปุกรณ์หลกัของคนส�ำหรับเชือ่ม

ต่ออินเทอร์เน็ตในทุกกลุ่มอายุ โดยเฉพาะกลุ่มเจนเนอเรชันวายท่ีเป็นกลุ่มคนท่ีเกิดต้ังแต่ พ.ศ. 2523 – 2543 ที่มี 

การใช้งานอนิเทอร์เนต็เฉลีย่ 9 ชัว่โมงต่อวนั ซึง่วตัถปุระสงค์หลกัทีท่�ำให้กลุม่เจนเนอเรชนัวายเชือ่มต่ออนิเทอร์เนต็สงูสดุ

คือ การใช้สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ร้อยละ 86.9 การค้นหาข้อมูลร้อยละ 86.5 และการซื้อสินค้าออนไลน์

ร้อยละ 50.8 (Electronic Transactions Development Agency, 2019) ในขณะเดียวกันพฤติกรรมผู้บริโภค           

ได้มีการเปลี่ยนแปลงวิธีการซื้อสินค้า โดยประชากรในประเทศไทยจ�ำนวนมากได้หันมาซื้อสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ต 

มากขึน้ จะเหน็ได้จากมลูค่าตลาดพาณชิย์อเิลก็ทรอนกิส์ในประเทศไทยมกีารเพิม่สงูขึน้ ในปี พ.ศ. 2561 มมีลูค่ากว่า 

3.2 ล้านล้านบาท (Electronic Transactions Development Agency, 2019) จะเห็นได้ว่ามลูค่าตลาดตลาดพาณิชย์

อเิลก็ทรอนิกส์มกีารเพิม่ขึน้อย่างต่อเนือ่งจากพฤตกิรรมผูบ้รโิภคท่ีเปลีย่นแปลงมาซือ้สนิค้าออนไลน์มากข้ึน โดยเฉพาะ

กลุ่มเจนเนอชันวายที่มีการซื้อสินค้าออนไลน์มีสัดส่วนสูงกว่ากลุ่มคน   ในช่วงอายุอื่น ๆ  (Electronic Transactions 

Development Agency, 2019) ส่วนสินค้าท่ีได้รับความนิยมในการซ้ือออนไลน์ ได้แก่ สินค้าหมวดสุขภาพและ 

ความงามที่คนไทยนิยมซ้ือออนไลน์คิดเป็นร้อยละ 33.7  ท่ีมีมูลค่าตลาดถึง 251,000 ล้านบาท โดยเฉพาะตลาด 

เครือ่งส�ำอางทีม่คีวามน่าสนใจสงู เมือ่พจิารณาจากมลูค่าตลาดเครือ่งส�ำอางในปี พ.ศ. 2561 มมีลูค่าตลาดรวมถงึ 154,000 

ล้านบาท โดยในปี พ.ศ. 2562 มสีดัส่วนเพิม่ข้ึนร้อยละ 5 คดิเป็น 161,700 ล้านบาท (Positioning Magazine, 2020)

	 สภาพตลาดเคร่ืองส�ำอางออนไลน์ผู้ขายส่วนใหญ่เป็นผู้ประกอบการขนาดย่อมรายใหม่ท่ีเพิ่งเร่ิมเข้าสู่ธุรกิจ 

โดยใช้สื่อสังคมออนไลน์เป็นช่องทางจัดจ�ำหน่ายหลัก พร้อมกับท�ำการส่งเสริมทางการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

โดยมีจ�ำนวนผู้ประกอบการเพ่ิมมากขึ้นในทุก ๆ ปี (Kasikorn Research Center, 2018) จากการส�ำรวจตลาด 

เครือ่งส�ำอางในประเทศไทยพบว่าผูซ้ือ้ผลติภณัฑ์เครือ่งส�ำอางเป็นคนไทยทีม่อีายอุยูร่ะหว่าง 20 – 40 ปีทีเ่ป็นช่วงอายใุกล้

เคียงกับเจนเนอเรชันวาย (Syamananda, 2017) ดังนั้นผู้ประกอบการตลาดเครื่องส�ำอางจะมุ่งท�ำการสื่อสาร 

ทางการตลาดกับกลุ่มเจนเนอชันวายท่ีเป็นกลุ่มลูกค้าเป้าหมายหลัก รวมท้ังเป็นผู้ซ้ือเครื่องส�ำอางท่ีมีสัดส่วนสูงสุด 

ในตลาดเครื่องส�ำอางในปัจจุบัน

	 จากเหตุผลดังกล่าวท�ำให้ผู้ประกอบการและนักการตลาดจ�ำนวนมาก เริ่มให้ความส�ำคัญต่อตลาดพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ผ่านการใช้สื่อสังคมออนไลน์ เนื่องจากรูปแบบการตัดสินใจซื้อของกลุ่มลูกค้ามีการเปล่ียนแปลง  

ลกูค้าให้ความส�ำคญัต่อการใช้อนิเทอร์เนต็และสือ่สงัคมออนไลน์เป็นแหล่งในการค้นหาข้อมลู ท่ีท�ำให้เกิดการเปลีย่นแปลง

ทางความคิดและพฤติกรรม ตลอดจนส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ได้ โดยเฉพาะตลาดเครื่องส�ำอางท่ีใช้ 

การสื่อสารทางการตลาดด้วยสื่อสังคมออนไลน์ด้วยเฟซบุ๊ก (Facebook) ยูทูป (YouTube) หรือไลน์ (Line) เป็น 

ช่องทางในการประชาสัมพันธ์ การโฆษณา และการขายสินค้าที่ประสบความส�ำเร็จอย่างแพร่หลาย โดยเฉพาะกลุ่ม

เจนเนอเรชันวายที่มีพฤติกรรมในการใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการหาข้อมูลและตัดสินใจซื้อสินค้า

	 การสื่อสารทางการตลาดด้วยสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media in Marketing Communication)  

จึงเป็นการน�ำเสนอคุณค่าผ่านการใช้สื่อสังคมออนไลน์เพื่อสร้างความช่ืนชอบในตราสินค้า ด้วยการสร้างเนื้อหา 

ในการสือ่สารสามารถสร้างความความพงึพอใจและความผกูพนัให้แก่ลกูค้า จนเกดิความตัง้ใจในการซือ้ซ�ำ้และความภักดี 

ซึ่งท�ำให้เพิ่มยอดขาย ส่วนแบ่งทางการตลาด และมูลค่าของหุ้นของกิจการในตลาดได้ (Lin, Swarna & Bruning, 

2017) โดยการสื่อสารทางการตลาดด้วยสื่อสังคมออนไลน์ครั้งนี้ได้ประยุกต์แนวคิดมาจากการศึกษาแนวปฏิบัติที่

ท�ำให้สื่อสังคมออนไลน์ประสบความส�ำเร็จของ Lin et al. (2017) ซึ่งในการศึกษานี้ประยุกต์แนวคิดที่สอดคล้องกับ
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บริบทส่ือสังคมออนไลน์ในประเทศไทย ซึ่งได้น�ำองค์ประกอบดังกล่าวมาประยุกต์ในการศึกษา 4 ด้าน ได้แก่  

1) ด้านการสร้างความสดใส (Vividness Creation) 2) ด้านเนือ้หาทีเ่ข้าถงึได้ง่าย (Accessible Content) 3) ด้านเนือ้หา

ที่น่าสนใจและสนุกสนาน (Informative and Entertaining) และ 4) ด้านปัจเจกบุคคล (Personalization)  

ทีมุ่ง่เน้นการใช้สือ่สงัคมออนไลน์เป็นสือ่กลางในการสือ่สารทางการตลาดท่ีท�ำให้เกดิความผกูพันของลกูค้า (Customer 

Engagement) ด้วยการสื่อสารระหว่างแบรนด์และลูกค้า หรือชุมชนในสื่อสังคมเดียวกัน เช่น การแบ่งปันข้อมูล 

(Share) การบอกต่อ (Word of Mouth) หรือการใช้สัญลักษณ์แสดงความรู้สึก (Sentiment) เช่น ชอบ (Like)  

ในสื่อสังคมออนไลน์ ท่ีท�ำให้ผู้อื่นในกลุ่มสื่อสังคมออนไลน์ได้รับทราบข้อมูลข่าวสารไปอย่างแพร่หลาย ซ่ึงท�ำให้เกิด

ผลลัพธ์เป็นความสนใจในผลิตภัณฑ์และความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ได้ (Meshal & Almotairi, 2013)

	 ความตั้งใจซื้อ (Intention to Buy) เป็นทัศนคติและความมุ่งมั่นของผู้บริโภคที่จะใช้สินค้าและบริการ 

น้ัน ๆ  เป็นตัวเลอืกแรก ซึง่เป็นผลลพัธ์ทีท่กุกจิการต้องการ ทฤษฎทีีส่ามารถอธบิายความตัง้ใจซือ้ของบุคคลทีใ่ช้สือ่สงัคม

ออนไลน์ คือ แบบจ�ำลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptant Model) (Davis, 1985) ที่อธิบาย

กระบวนการความคิดของบุคคลจากการรับรู้ข่าวสารจากสื่อสังคมออนไลน์ ส่งผลต่อทัศนคติทางบวกหรือทางลบต่อ

ผลติภณัฑ์ ท�ำให้เกดิแนวโน้มการตัดสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์นัน้ ซึง่กระบวนการความคดิเกดิจากข้อมลูข่าวสารทีไ่ด้รับจาก

ผู้อื่น เช่น การแนะน�ำจากผู้อ่ืน หรือประสบการณ์ท่ีเคยใช้ผลิตภัณฑ์ในอดีต เกิดเป็นการตัดสิน (Judgement)  

ในจิตใจ ส่งผลต่อพฤติกรรม เช่น การซื้อสินค้า เมื่อลูกค้าได้มีประสบการณ์ที่ดีจากการใช้สินค้า จะท�ำให้เกิดทัศนคติ

ทางบวกต่อตราสินค้าและกิจการ ในขณะเดียวกันเมื่อมีการซ้ือซ�้ำจะท�ำให้เกิดความผูกพันของลูกค้า (Customer 

Engagement) ได้ 

	 จากการศกึษาของส�ำนกังานพฒันาธรุกรรมทางอเิลก็ทรอนกิส์ในปี พ.ศ. 2562 พบว่ากลุม่เจนเนอเรชนัวาย

ให้ความส�ำคญัต่อการใช้สือ่สงัคมออนไลน์เป็นอย่างมาก (Electronic Transactions Development Agency, 2019) 

เมื่อพิจารณาแล้วการรับข่าวสารทางการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์นั้น ลูกค้าได้รับข่าวสารด้วยความถ่ีท่ีมากกว่า 

เกิดเป็นการรบัรูแ้ละมคีวามเชือ่ถอืมากกว่าการสือ่สารด้วยสือ่แบบออฟไลน์ เช่น โทรทศัน์ วทิย ุหรอืนติยสาร เป็นต้น 

ซ่ึงมิติการสื่อสารดังกล่าวมุ่งเน้นการบอกต่อที่กระจายวงกว้างในกลุ่มคนท่ีมีความนิยมในส่ือสังคมเดียวกัน ดังนั้น 

เมือ่บุคคลได้รบัข้อมลูและมคีวามรับรูใ้นผลติภัณฑ์เป็นอย่างดจีะเกดิเป็นความภกัดตีราสนิค้า (Brand Loyalty) ท่ีน�ำไป

สู่ความตั้งใจซื้อสินค้าถึงแม้ยังไม่เคยทดลองใช้ก็ตาม จากที่กล่าวมาข้างต้น เป็นการแสดงให้เห็นถึงความส�ำคัญของ

การสื่อสารทางการตลาดด้วยสื่อสังคมออนไลน์ สามารถท�ำให้ลูกค้าเกิดทัศนคติทางบวกต่อผลิตภัณฑ์ น�ำไปสู่ 

ความตั้งใจซื้อ (Intention to Buy) (Lin et al., 2017) ผลิตภัณฑ์เกิดขึ้นในใจลูกค้าต่อไป

	 ผลิตภัณฑ์เครื่องส�ำอาง (Cosmetic Product) เป็นสิ่งที่ใช้เพื่อการเสริมแต่งให้และบ�ำรุงใบหน้าพร้อมกับ

ผิวพรรณให้มีความสวยงามตลอดจนเครื่องประทินผิวต่าง ๆ ที่ถูกก�ำหนดเป็นเครื่องส�ำอางตามกฎกระทรวง  

(Ministry of Commerce, 2018) โดยสามารถจ�ำแนกได้เป็นเครือ่งส�ำอางส�ำหรบัผวิหน้า เส้นผม ล�ำตวั และเครือ่งหอม 

โดยผลติภัณฑ์เครือ่งส�ำอางเป็นสนิค้าทีก่ลุม่เจนเนอเรชนัวายซือ้ออนไลน์มากเป็นอนัดบัสอง ซึง่มมูีลค่าตลาดออนไลน์

อยู่ถึง 154,000 ล้านบาท (Bamrungsuntorn, 2019; Kasikorn Research Center, 2018) ในปี พ.ศ. 2560 

ประเทศไทยมีโรงงานเครื่องส�ำอางประมาณ 762 ราย ส่วนใหญ่เป็นผู้ประกอบการขนาดเล็ก ประมาณ 520 ราย  

ผู้ประกอบการขนาดกลาง 220 ราย และผู้ประกอบการขนาดใหญ่ 22 ราย (Syamananda, 2017) ซึ่งกลยุทธ์ 

ทางการตลาดของผูป้ระกอบการขนาดเลก็เป็นการใช้การส่ือสารทางการตลาดด้วยส่ือสงัคมออนไลน์ในกลุม่ลกูค้าเป้าหมาย

ทีเ่ป็นเจนเนอชนัวาย (Syamananda, 2017) โดยกลุม่เจนเนอเรชนัวายเป็นกลุม่ทีม่กีารรกัสวยรกังามทีใ่ห้ความส�ำคัญ

ในการดูแลความงามภายนอก ซึ่งเป็นตลาดกลุ่มเป้าหมายของธุรกิจเครื่องส�ำอางในปัจจุบัน เมื่อพิจารณากลุ่ม 

เจนเนอเรชนัวายเป็นกลุม่ทีม่อีสิระทางความคิดและมคีวามยดืหยุน่ (Freedom and Flexibility) ดงันัน้สนิค้าทีเ่คยเป็นที่

ชื่นชอบ อาจถูกทดแทนด้วยตราสินค้าอื่นได้โดยทันที ถ้าพบว่าสินค้ายี่ห้อเดิมไม่น่าสนใจ (Kasikorn Bank, 2017) 
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ในธุรกิจเครื่องส�ำอางที่มีการแข่งขันสูงจากผู้แข่งขันรายใหม่จ�ำนวนมากท่ีมุ ่งกลุ่มลูกค้าเป้าหมายเดียวกันคือ  

เจนเนอเรชันวาย ผู้ประกอบการในธุรกิจเครื่องส�ำอางนิยมใช้สื่อสังคมออนไลน์เป็นช่องทางในการขายสินค้า  

การสือ่สารทางการตลาด การรกัษาความสมัพนัธ์กบัลกูค้า และการส่งเสรมิทางการตลาดอยูส่ม�ำ่เสมอ เนือ่งจากกลุม่

ลกูค้าเจนเนอเรชนัวายนยิมใช้อนิเทอร์เนต็ในเพือ่สือ่สงัคมออนไลน์และค้นหาข้อมลูเก่ียวกบัผลติภัณฑ์ทีต่นเองสนใจ

อยู่เสมอ ดังนั้นผลิตภัณฑ์เครื่องส�ำอางที่สามารถใช้การส่ือสารทางการตลาดด้วยสื่อสังคมออนไลน์ได้อย่างมี

ประสิทธิภาพและสม�่ำเสมอ จะสามารถดึงดูดกลุ่มลูกค้าเจนเนอเรชันวายได้เป็นอย่างดี ท�ำให้เกิดการสื่อสาระหว่าง

ลูกค้าและตราสินค้าเครื่องส�ำอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์ เช่น การชอบ (Like) การแสดงความคิดเห็น (Comment) 

และการแบ่งปัน (Share) แบรนด์ให้กลุ่มเพื่อนในสื่อสังคมออนไลน์เดียวกันได้เห็น ในขณะเดียวกันลูกค้าเกิด 

ความรู้สกึผกูพันและรักในตราสนิค้า ท�ำให้เกดิเป็นความภกัดใีนตราสนิค้านัน้ และน�ำไปสูค่วามตัง้ใจในการซือ้เครือ่งส�ำอาง

มาใช้หรือท�ำการซื้อซ�้ำ

	 จากเหตุผลที่กล่าวมาข้างต้น คณะผู้วิจัยจึงสนใจจะศึกษาผลกระทบของการสื่อสารทางการตลาดด้วย 

สือ่สงัคมออนไลน์ทีม่ต่ีอความต้ังใจซือ้ผลติภณัฑ์เครือ่งส�ำอางของเจนเนอเรชันวายในประเทศไทย โดยการสือ่สารทาง 

การตลาดด้วยสือ่สงัคมออนไลน์ (Social Media in Marketing Communication) เป็นการน�ำเสนอคณุค่าในการใช้ 

สื่อสังคมออนไลน์เป็นเครื่องมือในการสร้างปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพผ่านการสื่อสารทางส่ือสังคม

ออนไลน์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย

วัตถุประสงค์ของการวิจัย
	 การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ ดังนี้

	 1) เพือ่ศกึษาผลกระทบของการสือ่สารทางการตลาดด้วยสือ่สงัคมออนไลน์ทีม่ต่ีอความผกูพนัของลกูค้าและ

ความภักดีในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เครื่องส�ำอางของกลุ่มเจนเนอเรชันวายในประเทศไทย

	 2) เพื่อศึกษาผลกระทบของความผูกพันของลูกค้า และความภักดีในตราสินค้าท่ีมีต่อความตั้งใจซื้อ  

ของผลิตภัณฑ์เครื่องส�ำอางของกลุ่มเจนเนอเรชันวายในประเทศไทย

สมมติฐานการวิจัย
	 การสื่อสารทางการตลาดด้วยสื่อสังคมออนไลน์ ความผูกพันของลูกค้า และความภักดีในตราสินค้ามี 

ผลกระทบเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส�ำอางของกลุ่มเจนเนอเรชันวายในประเทศไทย

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
	 ในปี พ.ศ. 2563 เทคโนโลยีส่งผลให้พฤติกรรมผู ้บริโภคมีการเปลี่ยนแปลงไป โดยเฉพาะขั้นตอน 

การตดัสนิใจซ้ือนัน้ผูบ้ริโภคใช้เวลาสัน้ลงเนือ่งจากการค้นหาข้อมลูข่าวสารผลติภณัฑ์ทีส่นใจได้ทนัทผ่ีานอนิเทอร์เนต็ 

ซ่ึงเป็นโอกาสส�ำหรบักจิการทีส่ามารถเพิม่ช่องทางจดัจ�ำหน่ายผลติภณัฑ์ใหม่ได้ โดยเฉพาะช่องทางการขายสนิค้าผ่าน

อินเทอร์เน็ต ธุรกิจที่มีวัตถุประสงค์และกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดมีประสิทธิภาพจะสามารถเปล่ียนผู้ชม 

มาเป็นผูซ้ือ้ได้ (Conversion) เพ่ือให้การวางกลยุทธ์ประสบความส�ำเรจ็ ผู้ประกอบการจ�ำเป็นต้องเข้าใจลกูค้าในเชงิลกึ 

(Customer Insight) ผ่านการศกึษาการรบัรูแ้ละทศันคติของผูบ้รโิภค รวมถงึสือ่ต้องใช้ในการสือ่สารกับลกูค้าได้ตรง

กลุม่มากทีส่ดุ (Eigenraam, Ellen, Lin & Verlegen, 2018) ดงันัน้การเรยีนรูท้ศันคตแิละการยอมรบัเทคโนโลยใีหม่

ของลูกค้าจึงมีความส�ำคัญ โดยเฉพาะตลาดในประเทศไทยมีการเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยีที่ส่งผลต่อพฤติกรรม

ลูกค้าไปอย่างรวดเร็ว จากการทบทวนเอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องพบว่าการสื่อสารทางการตลาดด้วยสื่อสังคม

ออนไลน์ท่ีท�ำให้เกิดความผูกพันของลูกค้า และความภักดีในตราสินค้า ท�ำให้เกิดความต้ังใจซ้ือผลิตภัณฑ์ของลูกค้า 

โดยสามารถแสดงด้วยแบบจ�ำลองในการศึกษาดังภาพที่ 1 ดังนี้
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ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัยของการสื่อสารทางการตลาดด้วยสื่อสังคมออนไลน์ 

	 จากภาพที่ 1 แสดงให้เห็นถึงตัวแปรต้นในการศึกษา คือ การสื่อสารทางการตลาดด้วยสื่อสังคมออนไลน์  

มีความสัมพันธ์และผลกระทบต่อความต้ังใจซื้อ (Intention to Buy) โดยมีตัวแปรความผูกพันของลูกค้า และ 

ความภักดีในตราสินค้าเป็นทัศนคติที่เกิดจากการรับรู้ประโยชน์ของการสื่อสารทางการตลาดด้วยสื่อสังคมออนไลน์ 

เมือ่การรบัรูถึ้งประโยชน์ทางบวก ย่อมท�ำให้เกดิทศันคตท่ีิด ีส่งผลให้มแีนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซ้ือสนิค้าดงักล่าว 

ในทางกลับกันความตั้งใจซื้ออาจมาจากการที่ผู้บริโภคมีความมุ่งมั่นท่ีจะใช้สินค้าและบริการน้ัน ๆ เป็นตัวเลือกแรก 

ซ่ึงสามารถเกิดข้ึนจากหลาย ๆ ปัจจัย อาทิเช่น ความโดดเด่นของสินค้าและบริการ ภาพลักษณ์ ความน่าเช่ือถือ  

และความสามารถทางเศรษฐกิจของลูกค้าเอง พร้อมกันนั้นจากเทคโนโลยีท่ีเปลี่ยนแปลง ท�ำให้พฤติกรรมผู้บริโภค

เปลีย่นแปลงตามไปด้วย จากเหตผุลดงักล่าวกลุม่ผูบ้รโิภคยคุเจนเนอเรชนัวาย (Generation Y) นัน้ เมือ่ได้รบัรูข้้อมลู

ข่าวสารจากสือ่สงัคมออนไลน์ทีม่กีารน�ำเสนอเนือ้หาและภาพเคลือ่นไหวทีม่คีวามสดใส มเีนือ้หาทีอ่่านแล้วเข้าใจง่าย 

พร้อมกับมีความสนุกสนาน และมีสาระตรงกับสิ่งท่ีตนเองสนใจ กลุ่มเจนเนอเรชันวายจึงมีแนวโน้มในการตัดสินใจ

ซ้ือสนิค้าผ่านสือ่สงัคมออนไลน์มากขึน้ สอดคล้องกบัการศกึษาของ Castronovo and Huang (2012) ท่ีเสนอแนวคดิ

เกี่ยวกับการท�ำการตลาดพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ด้วยโทรศัพท์เคลื่อนที่จะประสบความส�ำเร็จได้ ต้องมีการใช้กลยุทธ์

ทางการสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ เช่น การพูดคุย (Communication) ของชุมชนเสมือนจริง (Virtual  

Communities) ทีท่�ำให้สมาชกิรูส้กึมส่ีวนร่วม หรอืให้สมาชิกในชุมชนเสมอจรงิร่วมกันเขียนและสร้างเนือ้หาในการสือ่สาร

ด้วยตนเอง (User-generated Content: UGC) ได้แก่ การให้สมาชิกเขียนบทความ ข้อเสนอแนะ หรอืท�ำการรวีวิด้วย

ตนเอง โดยแบรนด์มหีน้าทีเ่ปิดพืน้ทีใ่ห้ลกูค้าน�ำเสนอสาระและเนือ้หาจากประสบการณ์จรงิของตนเอง เป็นอกีปัจจยั

ที่ท�ำให้ผู้อ่านหรือสมาชิกในสื่อสังคมคนอื่น ๆ มีความเช่ือมั่นและสามารถตัดสินใจซ้ือสินค้าจากการอ่านรีวิวของคน

อื่นที่เป็นผู้ใช้เหมือนกัน ดังนั้นการสื่อสารทางการตลาดด้วยสื่อสังคมออนไลน์มีความส�ำคัญและรายละเอียดดังจะได้

กล่าวในตอนถัดไป

	 การสื่อสารทางการตลาดด้วยสื่อสังคมออนไลน์ 

	 การสื่อสารทางการตลาดด้วยสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media in Marketing Communication)  

หมายถงึ แนวทางในการส่งข้อมูลข่าวสารทางการตลาดทีมุ่ง่เน้นสร้างประสบการณ์และทศัคตทิางบวกของลกูค้าแต่ละคน 

โดยใช้รูปแบบการสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊ก (Facebook) ยูทูป (YouTube) หรือไลน์ (Line) (Hew, 

Lee, Ooi & Lin, 2016) โดยกลุ่มเจนเนอเรชันวายนิยมใช้สื่อสังคมออนไลน์ ซ่ึงกิจการน�ำสื่อสังคมออนไลน์มาเป็น
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ช่องทางในการจัดจ�ำหน่ายและท�ำการสือ่สารทางการตลาดกบัลกูค้า โดยสือ่สงัคมออนไลน์ท�ำให้การตัดสนิใจซือ้สนิค้า

และบรกิารนัน้สะดวกและง่ายยิง่ขึน้ ซึง่กจิการทีน่�ำเทคโนโลยนีัน้มาใช้ เพือ่ให้ลกูค้าและกจิการได้รบัประโยชน์สงูสดุ

ร่วมกันทั้งสองฝ่าย (Meshal & Almotairi, 2013; Deng, Turner, Gehling & Prince, 2010; Schiefele, 1990) 

โดยการสื่อสารทางการตลาดด้วยสื่อสังคมออนไลน์ ประกอบด้วย 4 ด้าน (Lin et al., 2017) ได้แก่ 

	 1. ด้านการสร้างความสดใส (Vividness Creation: VVC) หมายถงึ รปูแบบเนือ้หาหรอืสิง่ทีเ่ผยแพร่ตรงกบั

ความตอ้งการในใจลึกๆ ลกูค้า สือ่สงัคมออนไลนน์�ำเสนอเนือ้หาที่มคีวามสนใจและสรา้งความผูกพนักบัตราสนิคา้ได้

อย่างง่ายดาย ซ่ึงสามารถเพิ่มมูลค่า (Value) ให้แก่ลูกค้าและท�ำให้ลูกค้าเกิดความภักดีได้ (Customer Loyalty) 

(Killian & McManus, 2015; Pourpakchashm, 2015; Persaud & Azhar, 2012)

	 2. ด้านเนือ้หาทีเ่ข้าถงึได้ง่าย (Accessible Content: ACC) หมายถึง การให้ข้อมลูข่าวสารผ่านสือ่ทางสงัคม

ออนไลน์ โดยมีเน้ือหาเป็นรูปแบบของข้อมูลดิจิทัล ที่มีความน่าสนใจและเข้าถึงได้ง่ายครอบคลุมทุกช่องทางใน 

การสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Järvinen & Taiminen, 2016; Khan, Dongping & Wahab, 2016; Kim & Ko, 

2012)

	 3. ด้านการให้ข้อมูลและสร้างความสนุกสนาน (Informative & Entertaining: INE) หมายถึง การสื่อสาร

ที่มุ่งสร้างการตระหนักและการเรียนรู้ในตัวผลิตภัณฑ์และสอดแทรกความบันเทิงในขณะท่ีรับข่าวสาร ท�ำให้เกิด 

ความรู้สึกอารมณ์ด้านบวกต่อตราสินค้า (Leeflang, Verhoef, Dahlström & Freundt, 2014)

	 4. ด้านปัจเจกบุคคล (Personalization Communication: PSC) หมายถึง การให้ข้อมูลข่าวสารผ่านสื่อ

ทางสงัคมออนไลน์ โดยมเีนือ้หาเป็นรปูแบบของข้อมลูดจิทิลั อาทเิช่น รปูภาพ วีดโีอและภาพเคลือ่นไหว หรือหนงัสือ

อิเล็กทรอนิกส์ เป็นต้น ซึ่งเนื้อหาดังกล่าวมีความเหมาะสมกับลูกค้าแต่ละราย (Customization) เพื่อเล่าเรื่องราวที่

สัมพันธ์กับสินค้าและบริการ โดยมุ่งเน้นสร้างความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้าและตราสินค้ามากกว่าการส่งเสริม 

ทางการตลาด (Järvinen & Taiminen, 2016; Khan, Dongping & Wahab, 2016)

	 ความผูกพันของลูกค้า 

	 ความผูกพันของลูกค้า (Customer Engagement: ENG) หมายถึง การกระท�ำของลูกค้าท่ีมีต่อเนื้อหาใน

การสื่อสารทางการตลาดด้วยสื่อสังคมออนไลน์ผ่านเนื้อหา (Content) รูปแบบต่าง ๆ  เช่น บทความ ภาพเคลื่อนไหว 

หรอืวดีีโอ เป็นต้น โดยปฏสิมัพนัธ์ทีเ่กดิจากลกูค้าในสือ่สงัคมออนไลน์อยูใ่นรปูแบบการแสดงความรูส้กึผ่านสญัลกัษณ์ 

(Icon) ตามประเภทของสื่อสังคมออนไลน์ต่าง ๆ เช่น เฟซบุ๊ก มีปฏิสัมพันธ์ด้วยสัญลักษณ์ ชอบ (Like) ตลก หรือ รัก 

เป็นต้น รวมไปถึงการเข้าชม การแสดงความคิดเห็น หรือการแบ่งปัน (Share) (Prentice, Han, Hua & Hu, 2019) 

การสือ่สารทางสือ่สงัคมออนไลน์เป็นเครือ่งในการสร้างสือ่สารเพือ่สร้างความสมัพนัธ์และความผกูพนัของลกูค้าและ

ตราสินค้าได้เป็นอย่างดี (Harrigan, Evers, Miles & Daly, 2017; De Vries & Carlson, 2014 ; Sashi, 2012) เช่น 

งานวิจัยของ Sashi (2012) ได้ศึกษาเว็บ 2.0 (Web 2.0) ที่เป็นสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ณ ขณะนั้น ได้แก่ 

ไมโครบล็อก (Microblog) ทวิตเตอร์ (Twitter) ยูทูป (YouTube) มายสเปซ (Myspace) และ LinkedIn เป็นต้น 

โดยสื่อสังคมออนไลน์ท�ำให้เกิดปฏิสัมพันธ์ (Interaction) ระหว่างบุคคลและแบรนด์ได้อย่างแพร่หลายมากยิ่งขึ้น  

ผลจากการสือ่สารระหว่างกนั ท�ำให้มีการสร้างเนือ้หา (Content) ร่วมกนั ตลอดจนสร้างคณุค่าร่วมกนัระหว่างลกูค้า

และแบรนด์ได้ ในขณะที่การศึกษาของ De Vries and Carlson (2014) พบว่าสื่อสังคมออนไลน์เปิดโอกาสให้ลูกค้า

สามารถสื่อสารกับกิจการเพื่อสร้างความสัมพันธ์ร่วมกันผ่านการสร้างคุณค่าร่วมกัน (Co-creation Value) คุณค่า

ทางสงัคม (Social Value) การใช้งานสือ่สงัคมออนไลน์ของกจิการตลอดเวลา (Usage Intensity) และความเข้มแขง็

ของตราสนิค้า (Brand Strength) เป็นสิง่ทีท่�ำให้เกดิความผูกพนัต่อลกูค้าได้ เช่นเดยีวกนักบัการศกึษาของ Harrigan 

et al. (2017) การสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์สามารถสร้างความผูกพันลูกค้า ที่จะท�ำให้เกิดความไว้วางใจและ
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ความภักดีในธุรกิจท่องเที่ยวได้ ดังนั้นการมีสื่อสังคมออนไลน์ที่มีประสิทธิภาพจะท�ำให้ความผูกพันของลูกค้าเพิ่มขึ้น

ดังสมมติฐานที่ 1 ดังนี้

	 สมมติฐานที่ 1a-d การสื่อสารทางการตลาดด้วยสื่อสังคมออนไลน์ท้ัง 4 ด้าน ได้แก่ ด้านการสร้าง 

ความสดใส ด้านเนือ้หาท่ีเข้าถึงได้ง่าย ด้านความน่าสนใจและสนกุสนาน และด้านปัจเจกบคุคล มคีวามสมัพันธ์และ 

ผลกระทบต่อความผูกพันของลูกค้า (Customer Engagement)

	 ความภักดีในตราสินค้า

	 ความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty: LOY) หมายถึง ความรู้สึกเชื่อมั่นต่อองค์ประกอบสินค้า บริการ 

และผู้ให้บริการผ่านตราสินค้า ซึ่งสามารถสร้างความใกล้ชิดได้ด้วยการติดต่อส่ือสาร การสร้างความสัมพันธ์ และ 

ความเชือ่มัน่ให้แก่ลกูค้ารบัรูใ้นตราสนิค้าท่ีเป็นตวัแทนของกจิการได้ ท�ำให้ผูบ้รโิภคกลบัมาซ้ือซ�ำ้ ตราสนิค้าถือเป็นภาพ

ลกัษณ์ทีก่จิการจ�ำเป็นต้องให้ความส�ำคญัและมีการจดัการทีเ่หมาะสม เพือ่ส่งคณุลกัษณะตราสนิค้าท่ีมีคณุประโยชน์ 

คุณค่า วัฒนธรรม และบุคลิกภาพให้แก่ผู้บริโภค ท�ำให้ผู้บริโภคหรือลูกค้าจดจ�ำตราสินค้าพร้อมกับต�ำแหน่งทางการ

ตลาดของกิจการได้ ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ Laroche, Habibi, Richard and Sankaranarayanan (2012) 

ได้ให้ความหมายของความภกัดใีนตราสนิค้าเป็นความเตม็ใจของผูบ้รโิภค ทีแ่สดงถงึการไม่เปลีย่นแปลงไปสนิค้าของ

คู่แข่งขันและมีการซื้อซ�้ำอยู่เสมอ ซึ่งความภักดีในตราสินค้า จะใช้เพื่อลดความรู้สึกเกี่ยวกับเหตุการณ์ที่ไม่มั่นคง 

(Uncertainty) การได้รับข้อมูลที่คลุมเครือ (Information Asymmetry) และกลัวท่ีจะถูกฉวยโอกาส (Fear of 

Opportunism) ท�ำให้ผูบ้รโิภคเกดิความสบายใจในการตัดสนิใจเลอืกผลติภณัฑ์ทีเ่ชือ่มัน่ได้ (Laroche et al., 2012; 

Habibi, Laroche & Richard, 2014) ดังนั้นการสร้างความภักดีในตราสินค้า มาจากการท�ำให้ลูกค้ามีประสบการณ์

ทางด้านบวกเกี่ยวกับสินค้าและบริการของกิจการตลอดเวลา (Kamboj, Sarmah, Gupta & Dwivedi, 2018)  

ดังนั้นความภักดีในตราสินค้าจึงเป็นตัวแปรส�ำคัญต่อกระบวนการซื้อสินค้า โดยเฉพาะสินค้าออนไลน์ที่เจ้าของ 

ตราสนิค้าต้องให้ข้อมลูเกีย่วกบัผลติภณัฑ์ ประสบการณ์ของผูใ้ช้สนิค้า และการส่ือสารจากคนอืน่ ๆ  ท่ีเคยใช้ภายในกลุม่

ตราสินค้า (Brand Community) เดียวกัน (Habibi et al., 2014) ดังนั้นสื่อสังคมออนไลน์สามารถสร้างความภักดี

ในตราสินค้าได้ดังการศึกษาของ Cheng, Fu and De Vreede (2017) เสนอว่าเครือข่ายสังคมออนไลน์สามารถ

พฒันาและรกัษาความสมัพนัธ์ระหว่างผูส้ือ่สารทางออนไลน์ได้อย่างมปีระสทิธภิาพ เป็นการสือ่สารทางออนไลน์เป็น

ปัจจัยทางสังคมที่ส�ำคัญที่ส่งผลต่อการพัฒนาความสัมพันธ์ระหว่างกัน เป็นตัวท่ีท�ำให้เกิดความไว้วางใจได้  

ซึง่ตราสนิค้าท่ีสร้างให้เกดิความไว้วางใจโดยใช้การสือ่สารระหว่างเจ้าของตราสนิค้าและลูกค้าในการส่วนลดระยะเวลาใน

การตัดสินใจซื้อ (Time Saving) การสื่อสารสารสนเทศท่ีมีคุณภาพ (Information Quality) สร้างความสะดวก 

(Convenience) และเป็นที่คุ้นเคย (Familiarity) ในความรู้สึกของผู้บริโภคได้ ดังนั้นความภักดีในตราสินค้าเป็น 

องค์ประกอบส�ำคญัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิค้าของผูบ้รโิภค ถ้าผลติภณัฑ์มภีาพลกัษณ์ทีด่แีละมคีวามน่าเชือ่ถอื 

จะท�ำให้เกิดความตั้งใจในการซื้อสินค้าที่ตนเองต้องการ ดังสมมติฐานที่ 2 นี้

	 สมมติฐานที่ 2a-d การสื่อสารทางการตลาดด้วยสื่อสังคมออนไลน์ท้ัง 4 ด้าน ได้แก่ ด้านการสร้าง 

ความสดใส ด้านเนือ้หาท่ีเข้าถึงได้ง่าย ด้านความน่าสนใจและสนกุสนาน และด้านปัจเจกบคุคล มคีวามสมัพันธ์และ 

ผลกระทบต่อความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty)

	 ความตั้งใจซื้อ 

	 ความต้ังใจซือ้ (Intention to Buy: BUY) หมายถึง การท่ีผูบ้รโิภคมคีวามมุ่งมัน่ท่ีจะใช้สนิค้าและบรกิารนัน้ ๆ 
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เป็นตัวเลือกแรก ซึ่งสามารถเกิดขึ้นได้จากหลายปัจจัยรวมกัน อาทิเช่น ความโดดเด่นของสินค้าและบริการ  

ภาพลักษณ์ ความน่าเชื่อถือ และ ความสามารถทางเศรษฐกิจของลูกค้าเอง (Wu, Shu-Hua & Kang-Ping, 2017) 

การตดัสนิใจซือ้ถกูอธบิายด้วยทฤษฎีพฤตกิรรมตามแผน (Ajzen, 1991) โดยพฤติกรรมมนษุย์ถกูก�ำหนดจากรปูแบบ

ความคิด 3 ประการ ได้แก่ ความเช่ือด้านพฤติกรรม ความเช่ือด้านกลุ่มอ้างอิง และความเช่ือด้านการควบคุม  

ทีส่่งผลต่อทศันคติ บรรทัดฐาน และการรบัรู้ของบุคคล ท�ำให้เกดิแนวโน้มในการกระท�ำพฤติกรรม จนในท่ีสดุกลายเป็น

พฤติกรรม โดยความตั้งใจซื้อเป็นพฤติกรรมผลลัพธ์ด้านการกระท�ำที่เกิดจากบุคคลได้รับการสื่อสารด้วยสื่อสังคม

ออนไลน์แล้วจะน�ำไปสูป่ระสบการณ์ทีน่�ำไปสูก่ารเรยีนรูท้างด้านอารมณ์ความรู้สกึ กลายเป็นการรบัรู ้(Perception) 

ทศันคต ิ(Attitude) และแนวโน้มทีจ่ะท�ำให้เกดิพฤตกิรรม (Intention Behavior) เช่น การซือ้สนิค้าสนิค้าในอนาคต 

(Intention to Buy) ดังที่ Howard (1994) เสนอว่าความตั้งใจซื้อนั้นเป็นการวางแผนซื้อโดยคาดการณ์จาก 

ตราสนิค้าและจ�ำนวนสนิค้าทีจ่ะซือ้ภายในจติใจของตนเอง (Mental State) ในขณะที ่Chen (2017) ได้ให้เสนอความสัมพนัธ์

ของความผูกพันลูกค้า (Customer Engagement) ประกอบด้วย 3 ด้าน ได้แก่ ด้านผลลัพธ์ทางด้านเหตุผล  

(Rational Outcome) เช่น ความพึงพอใจ (Satisfaction) ความภักดี (Customer Loyalty) หรือความผูกพัน 

(Commitment) ด้านการสนบัสนนุทุม่เท (Advocacy) และด้านการซ้ือ (Purchase) ได้แก่ ความต้ังใจและการซือ้จริง ๆ  

โดยผู้บริโภคอาจจะสร้างความตั้งใจซ้ือโดยการค้นหาข้อมูล รวมท้ังพูดคุยกับผู้อื่นถึงประสบการณ์เกี่ยวกับสินค้า  

ดังสมมติฐานที่ 3 และ 4 ดังนี้

	 สมมติฐานที่ 3 ความผูกพันของลูกค้า (Customer Engagement) มีความสัมพันธ์และผลกระทบต่อ 

ความตั้งใจซื้อ (Intention to Buy)

	 สมมติฐานที่ 4 ความภกัดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) มีความสัมพันธ์และผลกระทบต่อความตัง้ใจซื้อ 

(Intention to Buy)

วิธีการด�ำเนินการวิจัย
	 งานวจิยั เรือ่ง ผลกระทบของการสือ่สารทางการตลาดด้วยสือ่สงัคมออนไลน์ทีม่ต่ีอความตัง้ใจซือ้ผลติภณัฑ์

เครื่องส�ำอางของเจนเนอเรชันวายในประเทศไทย มีวิธีการด�ำเนินการวิจัยดังนี้

	 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง
	 ประชากรในการศึกษาครั้งนี้ คือ กลุ่มเจนเนอเรชันวาย (Generation Y) โดยก�ำหนดเป็นกลุ่มคนที่มีช่วง

อายุระหว่าง 18–37 ปี ที่อยู่อาศัยในประเทศไทย ซึ่งการศึกษาครั้งนี้ไม่ทราบขนาดจ�ำนวนประชากรที่ชัดเจน 

	 กลุ่มตัวอย่าง กรอบกลุ่มตัวอย่างเป็นประชากรในประเทศไทยมีอายุระหว่าง 18–37 ปี ท่ีติดตามข่าวสาร

ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของธุรกิจเครื่องส�ำอาง โดยมีข้ันตอนการสุ่มตัวอย่าง (Sampling Procedure) คือการสุ่ม

ตัวอย่างตามสะดวก (Convenience Sampling) โดยไม่มีโอกาสความน่าจะเป็น ซึ่งผู้ตอบแบบสอบถามเป็นผู้ที่ยินดี

เข้ามาตอบตามความสะดวกและความสมัครใจ ในขณะเดียวกันเพื่อให้ได้กลุ่มตัวอย่างท่ีตรงกับกรอบกลุ่มตัวอย่าง  

จงึมกีารก�ำหนดข้อค�ำถามทีคั่ดกรองเกีย่วกบัการตดิตามหรือได้รบัข่าวสารจากสือ่สงัคมออนไลน์ของเครือ่งส�ำอางหรอื

ไม่ หากตอบไม่ นั่นคือการตอบแบบสอบถามออนไลน์จะยุติโดยทันที

	 ขนาดกลุ่มตัวอย่าง เน่ืองจากไม่ทราบจ�ำนวนประชากร Newby และ Ertmer (1997) เสนอแนวคิด 

การเลือกกลุ่มตัวอย่างที่เพียงพอ (Sufficient Sample) ด้วยกฎพื้นฐาน จ�ำนวนตัวอย่างยิ่งมากยิ่งดี (The Larger 

the Sample, the Better) โดยมีสูตรการค�ำนวณกลุ่มตัวอย่างดังนี้
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			   n= (z/e)2 (p)(1-p)

โดยที่ก�ำหนดให้		  n  =  ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง; z   =  ระดับความมั่นใจ

			   e  =  สัดส่วนของความคลาดเคลื่อนที่ยอมให้เกิดขึ้นได้

			   p  =  สัดส่วนของประชากรที่จะท�ำการสุ่ม

	 ดังนั้น		  n= (1.96/.05)2 (.50)(1-.50)

			   n   =    384.16 = 385

	 จงึสรปุได้ว่าขนาดกลุม่ตัวอย่างทีม่จี�ำนวน 385 ชุดนัน้พอเพียงต่อการศกึษา ซึง่เม่ือท�ำการเกบ็รวบรวมข้อมลู

ทัง้ส้ินได้แบบสอบถามตอบกลบัมา 400 ชดุ จากแนวคดิจ�ำนวนตวัอย่างยิง่มากยิง่ด ี(The Larger the Sample, the 

Better) งานวิจัยครั้งนี้จึงใช้แบบสอบถามที่ได้กลับมาทั้งหมดในการวิเคราะห์และประมวลผลการศึกษาต่อไป 

	 ในการเก็บรวบรวมข้อมูลคณะผู้วิจัยใช้แบบสอบถามออนไลน์ผ่าน Google Form ต่อจากนั้นด�ำเนินการ

ค้นหาส่ือสังคมออนไลน์และชุมชนเกี่ยวกับเครื่องส�ำอาง เฟซบุ๊กแฟนเพจเครื่องส�ำอางที่มีสมาชิกติดตาม รวมถึง 

การใช้การแชร์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊ก ยูทูป ทวิตเตอร์ และไลน์ ซึ่งแต่ละครั้งจะเร่ิมจากแนะน�ำตนเอง 

ขอความอนุเคราะห์ รวมถึงแจ้งว่าผลตอบแบบสอบถามจะถูกเก็บเป็นความลับ และขอบคุณผู้ตอบแบบสอบถาม  

เพ่ือแสดงถงึความเป็นตวัแทนเจนเนอเรชนัวายในประเทศไทย จงึมกีารก�ำหนดช่วงอายรุะหว่าง 18–37 ปี หากผู้ตอบ

แบบสอบถามอายไุม่อยูใ่นช่วงทีก่�ำหนด จะด�ำเนนิยตุกิารตอบแบบสอบถามโดยทนัท ีพร้อมกับพจิารณาภมูภิาคของ

ผูต้อบแบบสอบถามเพือ่ให้เป็นตัวแทนของประเทศไทยได้ เมือ่เกบ็แบบสอบถามจงึด�ำเนนิการวเิคราะห์ข้อมลูภมูภิาค

ของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งแบ่งเป็น 6 กลุ่ม ประกอบด้วย ผู้ตอบแบบสอบถามจากภาคเหนือ (ร้อยละ 11.11)  

ภาคกลาง (ร้อยละ 15.56) ภาคตะวันออก (ร้อยละ 20.00) ภาคใต้ (ร้อยละ 13.33) ภาคตะวันออกเฉยีงเหนอื (ร้อยละ 

17.78) และ กรุงเทพมหานครและเขตปริมณฑล (ร้อยละ 22.22) เนื่องจากข้อจ�ำกัดของแบบสอบถามออนไลน์ที่ไม่

สามารถระบแุละก�ำหนดต�ำแหน่งทีอ่ยูข่องผูต้อบแบบสอบถามได้ คณะผูว้จิยัจงึอนมุานสดัส่วนของแบบสอบถามทีม่า

จากทุกภูมิภาคในประเทศไทยนั้นมีสัดส่วนใกล้เคียงกัน การเก็บข้อมูลครั้งนี้จึงได้ข้อมูลจากกลุ่มเจนเนอชันวายที่อยู่

ในประเทศไทย โดยระยะเวลาในการเก็บข้อมูลอยู่ระหว่างวันที่ 15 มิถุนายน – 15 กรกฎาคม 2562 โดยรวมเวลา

ทั้งสิ้น 30 วัน ได้แบบสอบถามทั้งสิ้น 400 ชุด ซึ่งสามารถเก็บข้อมูลได้ครบถ้วน เมื่อพิจารณาจากความสมบูรณ์ของ

แบบสอบถามแล้ว จึงน�ำแบบสอบถามทั้ง 400 ชุด ไปวิเคราะห์ข้อมูลต่อไป

	 การวัดคุณลักษณะของตัวแปร

	 ในการศึกษาคร้ังน้ีได้ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครือ่งมอืในการวจิยั ซึง่พฒันาตามกรอบแนวคดิ

ตามวัตถุประสงค์ และการทบทวนวรรณกรรม โดยแบ่งเป็นการสื่อสารทางการตลาดด้วยสื่อสังคมออนไลน์ 4 ด้าน 

จ�ำนวน 21 ข้อ ที่มีลักษณะของข้อค�ำถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) โดยพัฒนาจากนิยาม 

ค�ำศัพท์ ความผกูพนัของลกูค้า มจี�ำนวน 4 ข้อค�ำถาม ความภกัดใีนตราสนิค้า จ�ำนวน 4 ข้อและความตัง้ใจซือ้ จ�ำนวน 

3 ข้อค�ำถาม มีลักษณะของข้อค�ำถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ซึ่งเป็นการพัฒนาข้อค�ำถาม

ใหม่จากนิยามปฏิบัติการเพื่อให้เข้ากับบริบท โดยสเกลแบบสอบถามเป็นการพัฒนาใหม่เพื่อให้สอดคล้องกับบริบท 

โดยใช้ความหมายของตัวแปรเพื่อสร้างนิยามปฏิบัติการเป็นข้อค�ำถามในการวิจัย

	 ความเชื่อมั่นและความเที่ยงตรง

	 การทดสอบเชื่อมั่นของเครื่องมือ (Reliability Test) ของแบบสอบถาม 30 ชุด ที่เป็นกลุ่มเจนเนอเรชันวาย

ที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง โดยมีการเก็บข้อมูลทางออนไลน์ด้วย Google Form โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha - 

Coefficient) ตามวิธีของ ครอนบาค (Cronbach) ได้ผลดังตารางที่ 1 ดังนี้
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ตารางที่ 1 ค่าความเชื่อมั่นของตัวแปร

ตัวแปร ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา

ด้านการสร้างความสดใส (VVC) .858

ด้านเนื้อหาที่เข้าถึงได้ง่าย (ACC) .819

ด้านความน่าสนใจและสนุกสนาน (INE) .819

ด้านปัจเจกบุคคล (PSC) .794

ความผูกพันของลูกค้า (ENG) .848

ความภักดีในตราสินค้า (LOY) .780

ความตั้งใจซื้อ (BUY) .754

	 จากตารางที ่1 แสดงถงึตัวแปรทัง้หมด มค่ีาสมัประสทิธ์ิแอลฟา อยูร่ะหว่าง 0.754 - 0.858 มีค่าสมัประสทิธิ์

แอลฟาของครอนบาคมากกว่า 0.7 ถอืว่าแบบสอบถามมคีวามเช่ือมัน่ (Reliability) ในระดบัท่ียอมรบัได้ (Hair, Black, 

Babin, Anderson & Tatham, 2006) จึงน�ำแบบสอบถามไปเก็บรวบรวมข้อมูลต่อไป

สรุปผลการวิจัย
	 สมการพยากรณ์ของการศึกษา มีดังนี้

			   ENG=β
1
+β

01
VVC+β

02
ACC+β

03
INE+β

04
PSC+ɛ

1
  	 (1)

    			   LOY=β
2
+β

05
VVC+β

06
ACC+β

07
INE+β

08
PSC+ɛ

2
  	 (2)

			   BUY=β
3
+β

09
ENG+β

10
LOY+ɛ

3
   			   (3)

				    โดย 	 β = ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์

					     ɛ = ค่าความคลาดเคลื่อน

	 ซึ่งท�ำการวิเคราะห์สหสัมพันธ์แบบพหุคูณและการวิเคราะห์ความถดถอยแบบพหุคูณตามสมการพยากรณ์ 

แสดงผลดังตารางที่ 2 และ 3

ตารางที่ 2 การวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน สหสัมพันธ์แบบพหุคูณ และ VIFs ของตัวแปร

ตัวแปร BUY VVC ACC INE PSC ENG LOY VIFs
X̅ 3.956 3.939 4.219 4.001 3.803 3.371 3.905

S.D. 0.934 0.975 0.835 0.940 0.926 1.167 0.977

BUY -

VVC .599* - 2.461

ACC .602* .716* - 2.732

INE .686* .725* .761* - 4.087

PSC .686* .619* .616* .783* - 2.611

ENG .572* .461* .329* .505* .556* - 1.260

LOY .756* .533* .579* .605* .596* .454* - 1.260

*มีนัยยะส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
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	 จากตารางที่ 2 ตัวแปรอิสระแต่ละด้านมีความสัมพันธ์กันซึ่งอาจเกิดเป็น Multicollinearity ดังนั้น  

คณะผูว้จิยัจงึท�ำการทดสอบ Multicollinearity โดยใช้ค่า VIFs ปรากฏว่าค่า VIFs ของตวัแปรอิสระ อยูร่ะหว่าง 1.221–

3.540 ซึง่มค่ีาน้อยกว่า 10 แสดงว่า ตวัแปรอสิระมคีวามสมัพนัธ์กนัในระดับท่ีไม่ก่อให้เกดิปัญหา Multicollinearity 

(Black et al., 2006) เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม พบว่า  

มคีวามสมัพนัธ์กบัตัวแปรตามการตัดสนิใจซือ้อย่างมนัียยะส�ำคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 โดยมค่ีาสัมประสทิธิส์หสมัพนัธ์

ระหว่าง 0.572–0.756  และมีความสัมพันธ์ไม่ต�่ำกว่า 0.300 และไม่เกิน 0.800 ซึ่งมีความสัมพันธ์แต่ไม่ใช่ตัวแปร

เดียวกัน และการแจกแจงของตัวแปรมีลักษณะโค้งปกติ หลังจากตรวจสอบข้อตกลงเบื้องต้นแล้ว ไม่พบปัญหาใด ๆ 

คณะผู้วิจัยจึงท�ำการวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณได้ดังแสดงในตารางที่ 3

ตารางที่ 3	 การทดสอบสัมประสิทธิ์การถดถอยแบบพหุคูณระหว่างการสื่อสารทางการตลาดด้วย

	 สื่อสังคมออนไลน์ ความผูกพันของลูกค้า ความภักดีในตราสินค้า และความตั้งใจซื้อ

ตัวแปรอิสระ

ตัวแปรตาม

ความผูกพันของ

ลูกค้า (Customer 

Engagement: 

ENG)

ความภักดีในตราสิน

ค้า (Brand Loyal-

ty: LOY)

ความตั้งใจซื้อ 

(Intention to 

Buy: BUY)

Beta

(SE)

p 

-value

Beta

(SE)

p 

-value

Beta

(SE)

p 

-value

ค่าคงที่  (α) -.001

(.040)

.975 -.002

(.038)

.949 0.000

(.030)

1.000

ด้านการสร้างความสดใส

(Vividness Creation: VVC)

.241**

(.064)

.000 .087

(.059)

.143

ด้านเนื้อหาที่เข้าถึงได้ง่าย

(Accessible Content: ACC)

-.240**

(.067)

.000 .234**

(.063)

.000

ด้านความน่าสนใจและสนุกสนาน 

(Informative & Entertaining: INE)

.203*

(.082)

.014 .136

(.076)

.075

ด้านปัจเจกบุคคล

(Personalization: PSC)

.396**

(.065)

.000 .292**

(.061)

.000

ความผูกพันของลูกค้า 

(Customer Engagement: ENG)

.288**

(.034)

.000

ความภักดีในตราสินค้า

(Brand Loyalty: LOY)

.625**

(.034)

.000

Adj R2 .348 .433 .635

F 54.020 76.839 347.904

P-value .000 .000 .000

*มีนัยยะส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05; **มีนัยยะส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01
aค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ พร้อมค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานแสดงในวงเล็บ
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	 จากตารางที ่3 พบว่า การสือ่สารทางการตลาดด้วยสือ่สงัคมออนไลน์ ด้านการสร้างความสดใส (β
01
=0.241; 

p<0.01) ด้านความน่าสนใจและสนุกสนาน (β
03
=0.203; p<0.05) และด้านปัจเจกบุคคล (β04=0.396; p<0.01) 

มีความสัมพันธ์และผลกระทบทางบวกต่อความผูกพันของลูกค้า อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และ 0.01 

ตามล�ำดับ ในขณะที่ด้านเนื้อหาท่ีเข้าถึงได้ง่าย (β
02

=-0.240; p<0.01) มีความสัมพันธ์และผลกระทบทางลบต่อ 

ความผกูพนัของลกูค้า จงึยอมรบัสมมตฐิานที ่1a, 1c และ 1d ตามล�ำดบั ในขณะทีก่ารสือ่สารทางการตลาดด้วยสือ่สงัคม

ออนไลน์ ด้านเนื้อหาที่เข้าถึงได้ง่าย (β
06
=0.234; p<0.01) และด้านปัจเจกบุคคล (β

08
=0.292; p<0.01) มีความ

สมัพันธ์และผลกระทบทางบวกต่อความภักดใีนตราสนิค้า อย่างมนียัส�ำคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 จงึยอมรบัสมมตฐิาน

ที ่2b และ 2d ในด้านความสมัพนัธ์และผลกระทบระหว่างความผกูพนัของลกูค้ากับความภกัดใีนตราสนิค้ามผีลทาง

บวกต่อความตั้งใจซื้ออย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ (β
09

=0.288, β10=0.625; p<0.01) จึงยอมรับสมมติฐานที่ 3  

และสมมติฐานที่ 4

อภิปรายผล
	 จากผลการศึกษาพบว่า สมมตฐิานท่ี 1a, 1c และ 1d เกีย่วกับการสือ่สารทางการตลาดด้วยสือ่สงัคมออนไลน์ 

3 ด้าน ได้แก่ ด้านการสร้างความสดใส ด้านความน่าสนใจและสนุกสนาน และด้านปัจเจกบุคคล มีผลกระทบ 

ทางบวกต่อความผูกพันของลูกค้า  เนื่องจากกลุ่มเจนเนอเรชันวายเป็นกลุ่มท่ีมีความสนใจเฉพาะตน มีความเป็น

ปัจเจกบุคคล และมีค่านิยมที่มุ่งเน้นความสุขในปัจจุบันของตนเอง ดังนั้นเป็นกลุ่มที่เสพเนื้อหา (Content) ที่ตนเอง

น่าสนใจและมีความสนุกสนาน ที่น่าสนใจและมีความสนุกสนาน ท่ีท�ำให้เกิดความรู้สึกประทับใจกลายเป็นอารมณ์

ทางบวก (Positive Emotion) กลายเป็นทัศนคติที่ดีเกิดอยากมีปฏิสัมพันธ์ร่วมกับกิจการ ซึ่งตามแบบจ�ำลอง 

การยอมรบัทางเทคโนโลย ี(Davis, 1985) ท�ำให้เกิดการยอมรบัและการใช้งาน ในด้านสือ่สารเฉพาะรายนัน้ ความต้องการ

สื่อสารแต่ละคนจะแตกต่างไปตามประเด็นที่ตนเองสนใจ ดังนั้นการรู้สึกเป็นที่ยอมรับการมีค่านิยมปัจเจกบุคคลท่ี

ท�ำให้ต้องการความแตกต่างจึงเป็นสิ่งส�ำคัญในความรู้สึก ในการสื่อสารเป็นรายบุคคลนั้นเป็นสื่อสารแบบสองทาง 

(Two-way Communication) ท�ำให้เกดิความสมัพนัธ์ทีด่รีะหว่างกนัและการแชร์ข้อมลูระหว่างกนัผ่านอนิเทอร์เนต็ 

(Habibi et al., 2014) โดยการสื่อสารทางสื่อสังคมออนไลน์สามารถเปิดโอกาสให้ผู้ใช้สามารถสื่อสารกับเพื่อน หรือ

บุคคลอ่ืนที่ไม่เคยรู้จักแต่มีความสนใจเหมือนกันได้ การสื่อสารระหว่างบุคคลเปิดโอกาสให้มารดามือใหม่ได้ค้นพบ 

สิ่งที่ตนเองก�ำลังต้องการ (Cheng et al., 2017) 

	 ในทางกลบักนัการสือ่สารทางการตลาดด้วยสือ่สงัคมออนไลน์ในสมมตฐิานที ่2 ด้านเนือ้หาทีเ่ข้าถงึได้ง่ายมี

ความสัมพันธ์และผลกระทบทางลบต่อความผูกพันของลูกค้า เนื่องจากการมีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าเป็นกิจกรรม 

การสื่อสาระหว่างแบรนด์และลูกค้าในรูปแบบการสื่อสารแบบสองทาง ท่ีเก่ียวกับอารมณ์ (Emotion) จิตวิทยา 

(Psychology) และ ทางกายภาพ (Physical) ทีก่จิการจ�ำเป็นต้องลงทนุ (Harrigan et al., 2017) เช่น การเตรยีมเนือ้หาใน

การสื่อสารที่มุ่งเน้นการสนับสนุนอารมณ์ทางบวก การสื่อสารที่เข้าใจถึงผู้รับสารเป็นรายบุคคล ในขณะเดียวกันฝ่าย

ทีด่แูลลกูค้า เช่น แอดมนิผูด้แูลเพจ ผูต้อบข้อความ หรอืพนกังานคอลเซ็นเตอร์ทีเ่ป็นจดุสมัผสัลกูค้า (Touch Point) 

ต้องมีความเตรียมพร้อมในการให้บริการและตอบค�ำถามลูกค้าได้ ซึ่งการสื่อสารที่มีการเข้าถึงได้ง่ายนั้นจึงจ�ำเป็น

ต้องเตรียมทรัพยากรให้เหมาะสมในทุกช่องทางของสินทรัพย์ทางดิจิทัล (Digital Asset) แต่ในปัจจุบันธุรกิจ 

เครือ่งส�ำอางทางออนไลน์น้ันมทีัง้เป็นแบรนด์ระดบัสากล และ  แบรนด์ในระดับท้องถ่ินท่ีอาจมทีรัพยากรในการด�ำเนนิ

ช่องทางการสือ่สารทีไ่ม่เท่ากนั ซึง่จ�ำนวนแบรนด์ท้องถ่ินนัน้มจี�ำนวนมากและเป็นทีน่ยิมในกลุม่เจนเนอเรชนัวาย ทีส่ามารถ

ซื้อสินค้าทดลองสินค้าใหม่ ๆ  อยู่เสมอ กิจการจึงไม่มีความพร้อมในส่วนการเตรียมช่องทางในการสื่อสารหรือการท�ำ

เนื้อหาที่โพสต์ในสื่อสังคมออนไลน์ในแต่ละช่องทางได้ทุกวัน เนื่องจากข้อจ�ำกัดทางทรัพยากรดังที่ได้กล่าวมา

	 ในขณะเดยีวกัน น่าสนใจทีก่ารใช้การสือ่สารทางการตลาดด้วยสือ่สงัคมออนไลน์ ด้านเนือ้หาทีเ่ข้าถงึได้ง่าย 
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และด้านปัจเจกบุคคล มีความสัมพันธ์และผลกระทบทางบวกต่อความภักดีในตราสินค้า การใช้การสื่อสาร 

ทางการตลาดด้วยสื่อสังคมออนไลน์นั้นมีความง่าย และการรับรู้ประโยชน์ ในขณะเดียวกันปัจจัยความสนุกสนาน 

(Playfulness) จะท�ำให้ผูใ้ช้เกิดแรงจงูใจในการใช้สนิค้า (Davis, 1985) ทีม่าจากแรงจงูใจภายใน (Intrinsic Motivation) 

(Hung, Tsai & Chou, 2016) สอดคล้องกับ Wu et al. (2017) ที่พบว่าอารมณ์ด้านบวก จะท�ำให้เกิดความไว้วางใจ

ในแอปพลิเคชนั เพือ่เกดิการกระท�ำคอืการดาวน์โหลดต่อไป สือ่สงัคมออนไลน์ (Social Media) เป็นช่องทางทีท่�ำให้

เกิดการสื่อสารออนไลน์ (Online Communication) เป็นรายบุคคล และเป็นรายกลุ่ม ท�ำให้เกิดการพัฒนา 

ความสมัพันธ์ระหว่างคนในชมุชนด้วยกนัเอง ท�ำให้เกิดความเช่ือมโยงทางสงัคม (Social Tie) และความสมัพนัธ์ระหว่าง

บุคคล (Relationship) ที่สามารถสร้างความไว้วางใจให้เกิดขึ้นได้ (Cheng et al., 2017) เช่นเดียวกับ Phungphol 

(2019) ที่พบว่า การได้รับรู้ว่าสื่อสังคมออนไลน์ท่ีมีประโยชน์ในด้านการให้ข้อมูลและเป็นสื่อท่ีมีความสนุกสนาน  

ท�ำให้เกิดความไว้วางใจก่อนที่จะท�ำให้เกิดความตั้งใจซื้อสินค้าต่อไป

	 โดยสรปุแล้ว สมมติฐานที ่3 และ 4 ในส่วนความผกูพนัของลกูค้าและความภกัดใีนตราสนิค้ามคีวามสมัพนัธ์

และผลกระทบทางบวกต่อความต้ังใจซื้อ ซึ่งการท่ีกิจการสามารถสร้างความสัมพันธ์ท่ีดีกับลูกค้าอยู่ตลอดเวลา  

ท�ำให้ลกูค้ามคีวามชืน่ชอบในตราสนิค้า ท�ำให้ลกูค้าเมือ่ต้องการซ้ือสนิค้าเครือ่งส�ำอาง จะนกึแบรนด์นัน้เป็นยีห้่อแรก 

สอดคล้องกับการศึกษาของ Prentice et al. (2019) ท่ีพบว่าความผกูพันของลกูค้าด้านลูกค้า ด้านชุมชน ด้านทัศนคติ 

และด้านพฤติกรรมจะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ เนื่องด้วยปฏิสัมพันธ์ที่สร้างจากการสื่อสารระหว่างกิจการและลูกค้า 

ในที่นี้คือกลุ่มผู้จ�ำหน่ายเครื่องส�ำอางและกลุ่มเจนเนอเรชันวายมีความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างกันท�ำให้เกิดความเชื่อใจ

และด�ำเนินการซื้อสินค้าเครื่องส�ำอางอย่างไม่ลังเล ในขณะเดียวกันการสร้างตราสินค้าให้เป็นที่น่าเชื่อถือในกลุ่ม 

สื่อสังคมออนไลน์ ยังน�ำไปสู่การสร้างความภักดีต่อแบรนด์ ซึ่งท�ำให้ลูกค้าเกิดความตั้งใจซื้อในที่สุด (Lin, Wang, 

Chang & Lin, 2019)

	

ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย
	 ข้อเสนอแนะทางทฤษฎี

	 การศึกษาสร้างองค์ความรู้จากการใช้อธิบายการสื่อสารด้วยสื่อสังคมออนไลน์ ด้วยแบบจ�ำลองการยอมรับ

เทคโนโลยี (Davis, 1985) และทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Ajzen, 1991) เพื่อท�ำการสร้างความเป็นสากล  

(Generalized) ให้กับทฤษฎีในสภาพแวดล้อมในปัจจุบัน ซึ่งมีบุคคลในสังคมพฤติกรรมในการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่

เปล่ียนแปลงไป และสือ่สงัคมออนไลน์กลายเป็นเครือ่งมอืทีบุ่คคลในปัจจบัุนใช้มากทีส่ดุในวตัถุประสงค์ท่ีหลากหลาย

	 การศึกษาน้ีเป็นองค์ความรู้ใหม่ จากการสร้างตวัแปรต้นการสือ่สารทางสือ่สงัคมออนไลน์ทีม่ ี4 ด้าน ประกอบ

ด้วย การสร้างความสดใส ด้านเน้ือหาที่เข้าถึงได้ง่าย ด้านการให้ข้อมูลและการสร้างความสนุกสนาน และด้าน

ปัจเจกบุคคล ที่พัฒนามาจากทฤษฎีและการทดสอบข้อมูลเชิงประจักษ์ ซึ่งพบว่าส่งผลต่อการรับรู้และแนวโน้ม

พฤติกรรมในกลุม่เจนเนอชนัวายท่ีมคีวามต้ังใจเครือ่งส�ำอาง ดงันัน้สามารถน�ำองค์ความรูน้ีไ้ปทดสอบในกลุม่ตวัอย่าง 

เพื่อให้เข้าใจทฤษฎีและพฤติกรรมของผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์ในปัจจุบันได้

		

	 ข้อเสนอแนะทางการปฏิบัติ

	 ผลการศึกษาครั้งน้ี พบว่า การวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดของเครื่องส�ำอาง ควรมุ่งท่ีการสร้างรูปแบบ 

การสือ่สารทีเ่หมาะสมระหว่างแบรนด์และผูซ้ือ้ หรอืระหว่างร้านค้าปลกีและผูซ้ือ้ในสือ่สงัคมออนไลน์ โดยรปูแบบของ

การสื่อสารควรมุ่งไปที่การสร้างความน่าสนใจ ด้านความน่าสนใจและสนุกสนาน และด้านปัจเจกบุคคล โดยเริ่มจาก

การท�ำเนือ้หาในรปูแบบการเล่าเรือ่งเกีย่วกบัประสบการณ์และปัญหาต่าง ๆ  ทีเ่กีย่วกบัการแต่งหน้า แต่อยูใ่นรปูแบบ

ที่เข้าใจง่ายและมีความสนุกสนานด้วยการใช้สื่อที่จะท�ำให้เกิดความทรงจ�ำ เช่น สื่อภาพเคลื่อนไหว เป็นต้น  
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ในขณะเดยีวกนัการสร้างความภกัดใีนตราสนิค้านัน้จ�ำเป็นต้องเข้าใจในกลุม่เจนเนอเรชันวาย โดยน�ำเครือ่งมอืในการแบ่ง

กลุ่มลูกค้า ได้แก่ การจัดท�ำแผนภาพและการวิเคราะห์ลูกค้าเป็นรายบุคคล (Persona) ที่ช่วยในการจ�ำแนกต้องการ

รับรูข้้อมลูและปัญหาทีเ่กดิขึน้เฉพาะราย มคีวามแตกต่างกันในรายละเอยีด ดงันัน้การเปิดพืน้ทีใ่ห้มกีารถามและตอบ

แบบเรียลไทม์ สามารถจัดการให้เป็นชุมชนท่ีมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างกันแบบธรรมชาติ (Organic) พร้อมกับสามารถ

สร้างเนือ้หา (Content) ในการเล่าเรือ่งทีเ่กีย่วข้องกบัแบรนด์ โดยอ้างองิจากผลการวเิคราะห์ลกูค้าเพือ่ให้ได้แนวโน้ม

ของเนื้อหาที่จะใช้ในการน�ำเสนอผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของแบรนด์ต่อไป

	 ในด้านการสื่อสารทางสื่อสังคมออนไลน์ การสร้างเนื้อหา (Content) การเล่าเรื่อง (Story Telling) หรือ

การเพิม่พืน้ทีใ่ห้ผูใ้ช้มารวีวิ (Review) ผลติภณัฑ์นัน้ จะท�ำให้ผลติภณัฑ์มคีวามน่าเชือ่ถอืสงู เมือ่มกีารค้นหา (Search) 

จะท�ำให้ลูกค้าสามารถรับรู้ข้อมูลได้ก่อนคู่แข่งขัน 

	 ข้อจ�ำกัดในงานวิจัย

	 ระยะเวลาในเก็บข้อมูล เนื่องจากการศึกษาครั้งนี้ใช้ระยะเวลาในการเก็บข้อมูล 30 วัน ซึ่งเป็นระยะเวลาที่

จ�ำกัดในรูปแบบการเก็บข้อมูลแบบตัดขวาง (Cross-sectional Data Collection)
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