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บทคัดย่อ
	 การศึกษาแบบจ�ำลองความสัมพันธ์ระหว่างการสร้างประสบการณ์ลูกค้ากับการสนับสนุนแบรนด์ของ

อุตสาหกรรมเครื่องส�ำอางในประเทศไทย มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาอิทธิพลของปัจจัยการสร้างประสบการณ์ลูกค้าที่

ส่งผลต่อการสนับสนุนแบรนด์ของอุตสาหกรรมเครื่องส�ำอางในประเทศไทย โดยกระบวนการวิจัยเชิงปริมาณ ที่เก็บ

ข้อมูลจากธุรกิจเครื่องส�ำอางในประเทศไทยที่มีการท�ำการตลาดออนไลน์อย่างเต็มรูปแบบ จ�ำนวน 420 ตัวอย่าง 

และท�ำการวิเคราะห์สมการโครงสร้างเพื่ออธิบายผลความสัมพันธ์หรืออิทธิพลของตัวแปรที่เกิดขึ้น

	 ผลการศึกษาพบว่า การสร้างประสบการณ์ลูกค้ามีอิทธิพลต่อการสนับสนุนแบรนด ์ นอกจากนี้พบว่าการ

ตลาดแบบแรงดึงดูด การตลาดดิจิทัล การตลาดแบบเกม การสร้างแบรนด์ที่จริงใจ มีอิทธิพลต่อการสร้าง

ประสบการณ์ลูกค้า ขณะที่การตลาดแบบแรงดึงดูดและการสร้างแบรนด์ที่จริงใจมีอิทธิพลต่อการสนับสนุนแบรนด์

ค�ำส�ำคัญ: ประสบการณ์ของลูกค้า การสนับสนุนแบรนด์ อุตสาหกรรมเครื่องส�ำอางไทย

Abstract 
	 This study was the casual relationship models between customer experience and brand 

advocacy of Thailand’s cosmetics industry. This research aimed to study the impact of customer 

experience factor on brand advocacy of Thailand’s cosmetics industry. This study was quantitative 

research, collected data from 420 Thai cosmetics companies with full online marketing campaigns.  

The data analytic by structural equation model (SEM) explained the relation and effect between 

the construct variables.

	 The result indicated that the customer experience impacted brand advocacy. Also, in-

bound marketing, digital marketing, gamification, and brand authenticity impacted customer expe-

rience. By the way, inbound marketing and brand authenticity impacted customer experience.

Keyword: Customer Experience, Brand Advocacy, Thailand’s Cosmetics Industry 
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ความเป็นมา และความส�ำคัญของปัญหา
	 Adobe (2019) กล่าวว่า การสร้างประสบการณ์ลูกค้า (Customer Experience)  จะเป็นเครื่องมือหรือ

กลไกที่ส�ำคัญในการสร้างฐานลูกค้าท่ีแข็งแกร่ง ตั้งแต่การได้มาซึ่งลูกค้ารายใหม่ (Customer Acquisition) การ

พัฒนาลูกค้า (Customer Development) เพื่อให้เกิดการซื้อสินค้าอย่างต่อเนื่องรวมไปถึงซื้อเพิ่มมากขึ้นใน

ผลิตภัณฑ์เดิมหรือผลิตภัณฑ์อื่นๆ ที่องค์กรหรือแบรนด์มีจัดจ�ำหน่าย รวมทั้งการกระตุ้นให้เกิดการกลับมาซื้อหรือใช้

บริการซ�้ำ (Retention) เป็นการลดต้นทุนทางการตลาด ทั้งนี้สิ่งที่การสร้างประสบการณ์ลูกค้า จะส่งผลเชิงบวกต่อ

องค์กรหรือแบรนด์ คือ การท�ำให้เกิดการสนับสนุนแบรนด์อย่างแท้จริงในการสร้างกลุ่มผู้สนับสนุน (Supporter) ที่

จะกลายเป็นผู้ทรงอิทธิพล หรือกระบอกเสียงของแบรนด์ในการท�ำการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์การตลาดใน

ประเทศไทย จากอดีตที่ผ่านมามุ่งเน้นการโฆษณาประชาสัมพันธ์จ�ำนวนมาก เน่ืองจากเป็นยุคของการสร้างและ

พัฒนาลูกค้าหรือผู้บริโภค โดยเฉพาะการท�ำโฆษณาผ่านโทรทัศน์ จนกระทั่งเข้าสู่ยุคดิจิทัลที่แบรนด์ต่างๆ มุ่งเน้น

การท�ำโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านเครื่องมือการตลาดออนไลน์ และดิจิทัลมากขึ้น โดยเฉพาะ Facebook และ 

GoogleAds เพ่ือสร้างประสบการณ์ท่ีดีในการซ้ือสินค้า โดยเฉพาะการท�ำให้กระบวนการตัดสินใจซื้อ หรือเส้นทาง

พฤติกรรมสั้นลงเพื่อให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าได้โดยง่าย หน่ึงในอุตสาหกรรมที่มีพัฒนาการทางการตลาดอย่าง

ต่อเนื่องและมีความน่าสนใจของประเทศไทยท่ีสามารถฝ่าฟันอุปสรรคทางเศรษฐกิจได้อย่างต่อเนื่อง คือ 

อุตสาหกรรมเครื่องส�ำอาง โดยถือเป็นตลาดเครื่องส�ำอางที่ใหญ่ที่สุดของภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต้จากการ

เปิดเผยจากทีมเศรษฐกิจของธนาคารกรุงไทย (2560)  แนวทางการตลาดของประเทศไทยในอนาคตจึงมีแนวโน้มที่

จะสอดคล้องตามคลื่นลูกใหม่ของโลกที่ก�ำลังให้ความส�ำคัญกับการท�ำการสร้างประสบการณ์ลูกค้าเพื่อสร้างประสบ

การณ์ใหม่ๆ และเป็นประสบการณ์เชิงบวกให้กับลูกค้าเป้าหมายเพื่อน�ำไปสู่การสนับสนุนแบรนด์ (Brand Advoca-

cy) การสร้างประสบการณ์ลูกค้า จะสร้างปรากฎการณ์ส�ำคัญในการท�ำให้เกิดการรักษาฐานลูกค้าและเกิดมูลค่า

ตลอดอายุของลูกค้า (Customer Lifetime Value: CLV) การรักษาลูกค้าให้อยู่กับแบรนด์ได้นานที่สุดท�ำให้เกิด

โอกาสในการสร้างรายได้ที่ต่อเนื่องจากลูกค้าแต่ละราย รวมทั้งการลดต้นทุนในการได้มาซึ่งลูกค้า (Customer Ac-

quisition Cost) ท�ำให้เกิดความคุ้มค่าของการท�ำการตลาด นอกจากนี้การทบทวนวรรณกรรมพบว่า การสร้าง

ประสบการณ์ลูกค้า มีตัวแปรท่ีสามารถสร้างประสบการณ์ให้เกิดขึ้นในการบริโภคสินค้าตลอดจนสนับสนุนให้การ

ท�ำการสร้างประสบการณ์ลูกค้า ประสบความส�ำเร็จ เช่น การตลาดแบบแรงดึงดูด (Inbound Marketing) เป็น

แนวทางการตลาดยุคใหม่ที่ให้ความส�ำคัญกับการให้ก่อนที่จะขายสินค้า โดยนักการตลาดและแบรนด์จะส่งมอบ

คุณค่า ข้อมูล ข่าวสาร เนื้อหาสาระส�ำคัญให้ลูกค้าเป้าหมายได้เรียนรู้ ศึกษาจนแน่ชัด เป็นการเปลี่ยนแปลงลูกค้าเป้า

หมายไปสู่การเป็นลูกค้าท่ีแท้จริงของแบรนด์ แนวทางการตลาดแบบแรงดึงดูดได้รับความนิยมในยุคดิจิทัลและถูก

น�ำมาใช้อย่างแพร่หลาย ควบคู่กับการท�ำการตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) ผ่านเครื่องมือการตลาดต่างๆ เช่น 

ออนไลน์ ออฟไลน์ หรือการใช้เทคโนโลยีสนับสนุนการท�ำการตลาด เช่น เทคโนโลยี AR (Augmented Reality) 

เป็นต้น ทั้งนี้การตลาดยุคใหม่ยังให้ความส�ำคัญกับการบริหารลูกค้าอย่างซ่ือสัตย์โปร่งใส โดยมุ่งเน้นการสร้าง

แบรนด์ที่จริงใจ (Brand Authenticity) ด้วยการส่งมอบคุณค่าจากผลิตภัณฑ์และบริการ ตลอดจนการบริการหลัง

การขายที่สะท้อนความจริงใจ หรือแก่นแท้ของแบรนด์ เช่น แบรนด์ที่มุ่งเน้นด้านนวัตกรรม จะพยายามน�ำเสนอ

คุณค่าด้านนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ ตลอดจนการบริการไปยังลูกค้าของแบรนด์อย่างสม�่ำเสมอ การพัฒนาด้านการ

ตลาดจึงยึดหลักนัวตกรรมเป็นแกนการพัฒนาที่ส�ำคัญ นอกจากนี้การตลาดยังคงเน้นความสนุกสนานและความ

บันเทิงมาทุกยุคสมัย โดยปัจจุบันได้น�ำแนวคิดแบบเกม หรือความสนุกที่จะได้จากการเล่นเกมมาสร้างสรรค์ทางการ

ตลาด เรียกว่า การตลาดแบบเกม (Gamification Marketing) ที่มุ่งเน้นสร้างความแปลกใหม่ ตื่นเต้นและตื่นตาให้

กับลูกค้าเป้าหมายของแบรนด์ ท้ังหมดเป็นตัวแปรท่ีขับเคลื่อนให้การสร้างประสบการณ์ลูกค้าท�ำงานได้อย่างมี
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ประสิทธิภาพ

วัตถุประสงค์
	 เพื่อศึกษาอิทธิพลของปัจจัยการสร้างประสบการณ์ลูกค้าที่ส ่งผลต่อการสนับสนุนแบรนด์ของ

อุตสาหกรรมเครื่องส�ำอางในประเทศไทย

ทบทวนวรรณกรรม และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
การสร้างประสบการณ์ลูกค้า (Customer Experience)  

	 การสร้างประสบการณ์ลูกค้า (Customer Experience) เป็นแนวคิดใหม่และน่าตื่นเต้นที่ไม่เพียงแต่เป็นที่

สนใจของนักวิชาการ แต่ผู้ปฏิบัติงานด้านการตลาดได้ตระหนักถึงความเข้าใจว่าผู้บริโภคมีประสบการณ์กับแบรนด์

อย่างไร และจะน�ำเสนอประสบการณ์ที่น่าดึงดูดใจเพื่อสร้างความแตกต่างในในตลาดที่มีการแข่งขันได้อย่างไร ขณะ

ที่ Schmitt (1999) ผู้พัฒนาแนวคิดการตลาดเชิงประสบการณ์  (Experiential Marketing) ที่พัฒนาต่อยอดแนวคิด

ของ Theodore Levitt (1960) ที่มีเนื้อหาสาระส�ำคัญของการตลาดที่ควรมุ่งเน้นลูกค้าเป็นส�ำคัญ Schmitt (1999) 

ได้น�ำมาขยายความส�ำคัญของการมุ่งเน้นลูกค้าไปสู่การตลาดเชิงประสบการณ์ที่จะเป็นแนวทางของการตลาดยุค

ใหม่ โดยได้เปรียบเทียบถึงความแตกต่างของการตลาดแบบดั้งเดิมที่มุ่งเน้นผลิตภัณฑ์ (Product-oriented focus) 

ที่มีหน้าที่การใช้งานและผลประโยชน์ที่ก�ำหนดไว้อย่างแคบๆ (เช่น แชมพู ครีมโกนหนวด เครื่องเป่าผม เป็นต้น) กับ

การมุ่งเน้นการสร้างประสบการณ์การตลาดให้กับลูกค้า (Customer-oriented focus) เป็นการเน้นไปที่การสร้าง

อารมณ์เชิงบวกและสร้างประสบการณ์เชิงบวกในการบริโภค เช่น การเสนอผลลัพธ์ใหม่ๆ ที่จะได้จากการใช้สินค้า

และบริการ เป็นมิติที่ผู้บริโภคอาจไม่เคยคิดหรือสนใจมาก่อน การแก้ไขปัญหาให้แบบเฉพาะเจาะจงเม่ือยามเกิด

ปัญหา หรือการสร้างวิธีการรับรู้และการใช้งานสินค้าและบริการในมิติใหม่ เป็นต้น ทั้งนี้แนวคิดพื้นฐานของการสร้าง

ประสบการณ์ลูกค้าคือ การสร้างและส่งมอบคุณค่าในประสบการณ์การบริโภคที่มีความแตกต่างระหว่างประโยชน์

ใช้สอย และคุณค่าของประสบการณ์ (Larocca, Ladeira, Da Silva, Mello, 2020) ซึ่งขึ้นอยู่กับความตั้งใจของผู้

บริโภค และความสามารถที่จะได้รับอิทธิพลจากมิติทางกายภาพ หรือการท�ำการตลาด ทั้งนี้ในสายงานของนักวิจัย

ตลาดได้ระบุว่า ประสบการณ์ของลูกค้านั้นถูกสร้างขึ้นผ่านกระบวนการของบริษัทและลูกค้า ในมุมมองกลยุทธ์การ

ตลาด การสร้างประสบการณ์จึงเป็นหน้าที่ของแบรนด์หรือองค์กรในการออกแบบมิติต่างๆ เพื่อสร้างกระบวนการ

รับรู้และการเกิดประสบการณ์ใหม่ ท�ำให้ผู้บริโภคหรือลูกค้าเกิดความประทับใจที่เกินความคาดหวัง ดังน้ันบริษัท

ส่วนใหญ่จึงใช้ความพึงพอใจของลูกค้าหรือผลคะแนนสุทธิของผู้สนับสนุนเพื่อประเมินประสบการณ์ของลูกค้า 

ลูกค้าที่รับรู้ประสบการณ์ที่ดีจะส่งผลต่อการพยากรณ์ความภักดีและการแนะน�ำ  (Klaus (2015)   ผู้บุกเบิกและ

พัฒนาแนวคิดการสร้างประสบการณ์ลูกค้า กล่าวถึงผู้บริโภคหรือลูกค้าที่ท�ำการซ้ือสินค้าและบริการล้วนมีความ

ต้องการได้รับประสบการณ์จากสินค้าและบริการทั้งสิ้น หมายความว่าพวกเขาต้องการได้รับคุณค่าเชิงบวก เช่น 

ความรู้สึกอารมณ์ การสัมผัสผ่านประสาทสัมผัสและการน�ำไปใช้ประโยชน์ในเชิงบวก สินค้าและบริการในปัจจุบันจึง

ต้องมีการท�ำการตลาดในเชิงของการสร้างประสบการณ์ลูกค้าให้เกิดข้ึน ทั้งนี้ Phillip Klaus ได้ตีพิมพ์หนังสือช่ือ 

Customer Experience หรือการสร้างประสบการณ์ลูกค้าในปี 2015 เพื่ออธิบายแนวคิดการตลาดที่เน้นการสร้าง

ประสบการณ์ลูกค้า ที่ได้พัฒนามาจากงานวิจัยของเขาร่วมกับ Stan Maklan ในปี 2013 (Klaus & Maklan, 2013) 

ที่เน้นการศึกษาเกี่ยวกับตัววัดประเมินการสร้างประสบการณ์ลูกค้า (Customer Experience) โดยค้นพบและตี

พิมพ์ 4 องค์ประกอบหรือมิติการวัดที่ส�ำคัญ ได้แก่ 1) ประสบการณ์ด้านผลิตภัณฑ์ (Product Experience) 2) การ

มุ่งเน้นผลลัพธ์ (Outcome Focus) 3) การสร้างปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า (Peace of mind) และ 4) การจัดการ
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ประสบการณ์ ณ ช่วงเวลาบริการ (Moments of truth)

	 Klaus & Maklan (2013) ได้ระบุอย่างชัดเจนในงานวิจัยว่าของประสบการณ์ของลูกค้าที่มีอิทธิพลเชิงบวก

อย่างมีนัยส�ำคัญต่อความพึงพอใจของลูกค้า การบอกต่อแบบปากต่อปากและความภักดี (Pai & Ko & Santos, 

2019) การค้นพบของ Klaus & Maklan (2013) ยืนยันว่าการสร้างประสบการณ์ลูกค้าทั้งสี่มิติ คือ มิติของ

ประสบการณ์ด้านผลิตภัณฑ์ การมุ่งเน้นผลลัพธ์ มิติการสร้างปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า มิติการจัดการประสบการณ์ ณ 

ช่วงเวลาบริการ   มีผลกระทบเชิงบวกและมีนัยส�ำคัญต่อผลลัพธ์ทางการตลาด ทั้งนี้ในการศึกษาได้ประเมินถึง

ประสบการณ์ของลูกค้านอกเหนือจากการให้บริการโดยตรงและโดยอ้อมที่เกี่ยวข้องกับหน้าที่ (Function) ทั้งหมด

ของบริษัท ช่องทาง และจุดติดต่อที่เป็นไปได้ เช่น การสื่อสารการตลาด การโฆษณา การมีตัวตนบนอินเทอร์เน็ต 

และการดูแลหลังการขาย (Ishimoya & Olaniyan, 2020) ผลการศึกษาช้ีให้เห็นว่ามิติของประสบการณ์ด้าน

ผลิตภัณฑ์ และการมุ่งเน้นผลลัพธ์ มีอิทธิพลอย่างมีนัยส�ำคัญ ขณะที่มิติการสร้างปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า มีอิทธิพลที่

ส�ำคัญที่สุดของทุกมิติที่มีต่อความพึงพอใจของลูกค้าและการบอกต่อ ซ่ึงมิติน้ีสะท้อนให้เห็นถึงอารมณ์ความรู้สึกที่

ลูกค้าได้รับประโยชน์จากประสบการณ์ความเชี่ยวชาญของผู้ให้บริการ แนวทางผ่านกระบวนการและน�ำไปสู่แนวคิด

เกี่ยวกับการสร้างความสัมพันธ์กับผู้ให้บริการ ส่วนมิติการจัดการประสบการณ์ ณ ช่วงเวลาบริการ เป็นมิติที่มีความ

เกี่ยวข้องสูงกับการโต้ตอบโดยตรงและผลลัพธ์ของลูกค้ากับบริษัทที่ให้บริการ (Pei, Guo, Wu, Zhou & Yeh, 2020) 

แสดงให้เห็นว่าการสร้างประสบการณ์ลูกค้าสามารถให้ข้อเสนอแนะเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ และสร้างความสัมพันธ์แบบ

โต้ตอบระหว่างลูกค้าและแบรนด์ โดยลูกค้ามีแนวโน้มที่จะมีการประเมินผลในเชิงบวกต่อแบรนด์ (Schee, 2020) 

ดังน้ันการศึกษานี้ชี้ให้เห็นถึงความส�ำคัญของประสบการณ์ที่ผ่านมากับบริษัทที่ให้บริการในการสร้างความตั้งใจเชิง

บวกและอิทธิพลต่อความภักดี 

	 นอกจากนี้ยังพบว่า มีปัจจัยน�ำเข้า หรือตัวแปรแฝงภายนอก (Exogenous Variables) ที่ส่งผลทางตรงต่อ

การสร้างประสบการณ์ลูกค้า ได้แก่ การตลาดแบบแรงดึงดูด (Inbound Marketing) การตลาดดิจิทัล (Digital Mar-

keting) การตลาดแบบเกม (Gamification Marketing) และการสร้างแบรนด์ที่จริงใจ (Brand Authenticity) 

ตัวแปรแฝงภายนอก (Exogenous Variables) ทั้ง 4 ตัวแปร เป็นการค้นพบเชิงประจักษ์ทางเอกสารที่มีการอธิบาย

ถึงความส�ำคัญของการเป็นปัจจัยน�ำเข้าที่มีผลโดยตรหงต่อการสร้างประสบการณ์ลูกค้า ท�ำให้การออกแบบและ

ด�ำเนินกลยุทธ์การสร้างประสบการณ์ลูกค้า มีประสิทธิภาพสูงขึ้น 

สมมติฐานการวิจัย
	 การศึกษาครั้งนี้ได้ท�ำการทบทวนวรรณกรรมและแนวคิดที่น�ำไปสู่การก�ำหนดสมมติฐานการวิจัยจ�ำนวน 7 

ข้อ ดังต่อไปนี้ 

	 สมมติฐานท่ี 1 การตลาดแบบแรงดึงดูด มีผลต่อการสร้างประสบการณ์ลูกค้าของอุตสาหกรรมเครื่อง

ส�ำอางในประเทศไทย

	 สมมติฐานที่ 2 การตลาดดิจิทัล มีผลต่อการสร้างประสบการณ์ลูกค้าของอุตสาหกรรมเครื่องส�ำอางใน

ประเทศไทย

	 สมมติฐานท่ี 3 การตลาดแบบเกมมีผลต่อการสร้างประสบการณ์ลูกค้าของอุตสาหกรรมเคร่ืองส�ำอางใน

ประเทศไทย

	 สมมติฐานท่ี 4 การสร้างแบรนด์ท่ีจริงใจ มีผลต่อการสร้างประสบการณ์ลูกค้าของอุตสาหกรรมเครื่อง

ส�ำอางในประเทศไทย

	 สมมติฐานที่ 5 การตลาดแบบแรงดึงดูด มีผลต่อการสนับสนุนแบรนด์เครื่องส�ำอางในประเทศไทย



Journal of the Association of Researchers Vol. 26 No.1 January – March 2021

Page | 299ปีที่ 26 ฉบับที่ 1  มกราคม - มีนาคม  2564วารสารสมาคมนักวิจัย

	 สมมติฐานที่ 6 การสร้างแบรนด์ที่จริงใจ มีผลต่อการสนับสนุนแบรนด์เครื่องส�ำอางในประเทศไทย

	 สมมติฐานที่ 7 การสร้างประสบการณ์ลูกค้ามีผลต่อการสนับสนุนแบรนด์เครื่องส�ำอางในประเทศไทย

วิธีด�ำเนินการวิจัย 
	 การศึกษาครั้งน้ีเป็นการวิจัยเชิงปริมาณได้ท�ำการศึกษาทบทวนวรรณกรรมและแนวคิดที่เกี่ยวข้องกับ

ประสบการณ์ลูกค้าและการตลาดเชิงประสบการณ์ ของ Klaus & Maklan (2012, 2013) โดยก�ำหนดกลุ่มประชากร 

คือ ผู้ประกอบการ ผู้บริหาร หรือผู้จัดการด้านการตลาด ในอุตสาหกรรมเครื่องส�ำอางในประเทศไทย โดยได้ก�ำหนด

ขนาดกลุ่มตัวอย่างตามความสอดคล้องและเหมาะสมกับการวิเคราะห์แบบจ�ำลองสมการโครงสร้าง (Structural 

Equation Modeling: SEM) ตามกฎแห่งความชัดเจน (Rule of Thump) ของ Hair, Anderson, Anderson & 

Black (1998) ที่นักสถิติวิเคราะห์ตัวแปรพหุนิยมใช้ คือ ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 10 - 20 คน ต่อตัวแปรในการวิจัยหนึ่ง

ตัวแปร (กัลยา วาณิชย์บัญชา, 2558) ซึ่งการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยมีตัวแปรสังเกตได้ในแบบจ�ำลอง จ�ำนวน 21 ตัวแปร ดัง

นั้นขนาดความเหมาะสมของขนาดกลุ่มตัวอย่างที่สามารถน�ำมาใช้ในการวิเคราะห์การสร้างแบบจ�ำลองสมการ

โครงสร้างที่เหมาะสม คือ 420 ตัวอย่าง โดยได้สุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจงไปที่ผู้บริหาร หรือผู้จัดการด้าน

การตลาด ในอุตสาหกรรมเครื่องส�ำอางในประเทศไทย ที่ผ่านการเข้าอบรมด้านการตลาด การพัฒนาธุรกิจและการ

ขายสินค้าผ่านออนไลน์ของกรมส่งเสริมอุตสาหกรรม เป็นผู้ให้ข้อมูลและตอบแบบสอบถาม การเก็บข้อมูลได้ใช้วิธี

แบบ Face-to-Face ในการรวบรวมข้อมูล โดยรวบรวมข้อมูลในช่วงไตรมาสที่ 3-4 ของปี พ.ศ. 2563

	 การพัฒนาเครื่องมือ ด�ำเนินการทดสอบค่าดัชนีความสอดคล้อง (Index of Item Objective Congru-

ence: IOC) ของแบบสอบถามทุกข้อค�ำถามที่ต้องมีค่า IOC มากกว่า 0.60 หมายความว่า ข้อค�ำถามทุกข้อตรงกับ

วัตถุประสงค์ของการวิจัย และหากค่า IOC น้อยกว่า 0.60 แสดงว่าข้อค�ำถามไม่ตรงวัตถุประสงค์ของการวิจัย 

(Saunders, Lewis & Thornhill, 2015) ทั้งนี้ได้ท�ำการปรับปรุงเครื่องมือร่วมกับผู้เชี่ยวชาญจ�ำนวน 5 ท่าน จน

กระทั่งเครื่องมือมีความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์และได้รับความเห็นชอบจากผู้เชี่ยวชาญทั้งหมด โดยได้ค่า เท่ากับ 

1 ในทุกข้อ แสดงว่าเครื่องมือหรือข้อค�ำถามต่างๆ ผ่านเกณฑ์และสามารถวัดประเมินและตอบวัตถุประสงค์ของการ

ศึกษาครั้งนี้ได้เหมาะสม 

	 การพัฒนาเครื่องมือในล�ำดับต่อมาได้ด�ำเนินการทดสอบ Pilot test จากกลุ่มที่มีความใกล้เคียงกับกลุ่ม

ตัวอย่าง จ�ำนวน 30 ตัวอย่าง โดยข้อค�ำถามจ�ำนวนทั้งสิ้น ข้อค�ำถาม ผลการวิเคราะห์ค่า Cronbach’s Alpha พบ

ว่า มากกว่า .7 ทุกด้าน โดยส่วนใหญ่มีค่าระหว่าง .776 - .960 หมายความว่า ข้อค�ำถามมีความเช่ือมั่นในระดับ

ยอมรับได้และเหมาะสมในการน�ำไปใช้เก็บข้อมูลจริง 

	 การวิเคราะห์ข้อมูล ได้ด�ำเนินการวิเคราะห์แบบจ�ำลองสมการโครงสร้างมาใช้เพื่อวิเคราะห์โมเดลความ

สัมพันธ์ระหว่างการสร้างประสบการณ์ลูกค้ากับการสนับสนุนแบรนด์ของอุตสาหกรรมเครื่องส�ำอางในประเทศไทย 

ที่ผู้วิจัยท�ำการศึกษาทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรมาพัฒนาเป็นกรอบแนวคิดการวิจัยและก�ำหนดให้เป็น

แบบจ�ำลองการวิจัยที่เกี่ยวข้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ เพื่อตรวจสอบความกลมกลืนของแบบจ�ำลองการวิจัยกับ

ข้อมูลเชิงประจักษ์ (Model Fit) โดยผู้วิจัยท�ำการตรวจสอบความสอดคล้องของแบบจ�ำลองกับข้อมูลเชิงประจักษ ์

(Assessment of Model Fit) โดยดัชนีที่ใช้ในการตรวจสอบความสอดคล้องกลมกลืนของแบบจ�ำลองกับข้อมูลเชิง

ประจักษ์ซึ่งประกอบด้วยดัชนีค่า χ2/df < 2.00, CFI ≥ 0.95,GFI ≥ 0.95, AGFI ≥ 0.90, RMSEA < 0.05 และ 

P-Value > .05 โดยต้องได้ค่าตามเกณฑ์ทั้งหมดถึงจะผ่านเกณฑ์
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ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
การทดสอบข้อตกลงเบื้องต้นก่อนการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง

	 ผู้วิจัยได้ท�ำการตรวจสอบข้อตกลงเบ้ืองต้นของการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง โดยตัวแปรต้องมี

ความสัมพันธ์กัน เพื่อตอบวัตถุประสงค์หลักของการวิเคราะห์องค์ประกอบของกลุ่มของตัวแปรที่สัมพันธ์กัน ซึ่งการ

ตรวจสอบว่าตัวแปรมีความสัมพันธ์กันมากหรือไม่ ได้ใช้ค่าสถิติทดสอบ 2 ค่า คือ Kaiser-Mayer-Olkin Measure of 

Sampling Adequacy (KMO) และสถิติ Bartlett’s test of sphericity เพื่อทดสอบว่าตัวแปรสังเกตได้ทั้งหมดเป็น

เมทริกซ์เอกลักษณ์ (Identity Matrix) หรือไม่ ผลการทดสอบพบว่า ค่าสถิติ Bartlett’s test of Sphericity พบว่า 

มีค่าเท่ากับ 3925.861, df = 210, p = .000 ในขณะที่ผลการวิเคราะห์ KMO มีค่าเท่ากับ .883 แสดงให้เห็นว่า

ตัวแปรสังเกตได้มีความสัมพันธ์ แสดงว่าข้อมูลเหมาะสมที่จะท�ำการวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor Analysis) ดี

มาก

	 ทั้งนี้ได้ท�ำการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) เพื่อการตรวจ

สอบความเหมาะสมและถูกต้องของโมเดลสมการเชิงโครงสร้างด้วยการพิจารณาค่าน�้ำหนักองค์ประกอบ และค่า R2

เพื่อตรวจสอบความผันแปรร่วมของตัวบ่งชี้ ก่อนที่จะวิเคราะห์สมการโครงสร้าง โดยได้ผลการทดสอบดังต่อไปนี้ 

	 (1) ตัวแปรแฝงภายนอก 

	 (1.1) ปัจจัยการตลาดแบบแรงดึงดูด (INB) พบว่า ผลการตรวจสอบค่าสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร ค่าสห

สัมพันธ์ของตัวแปรสังเกตได้แตกต่างจากศูนย์อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 มีค่าความสัมพันธ์ระหว่าง .544 

ถึง .667 ผลการวิเคราะห์เมทริกซ์สหสัมพันธ์ด้วย Bartlett’s test of Sphericity ได้ค่า p = .000 ซึ่งแตกต่างจาก

ศูนย์อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 นอกจากน้ีพบว่า โมเดลการวัดได้ค่า Chi-square = 2.496, DF = 2, 

P-value = .287, RMSEA = .024 แสดงให้เห็นว่าตัวแปรแฝงภายนอกมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิง

ประจักษ์ 

	 (1.2) ปัจจัยการตลาดดิจิทัล (DIG) พบว่า ผลการตรวจสอบค่าสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร ค่าสหสัมพันธ์

ของตัวแปรสังเกตได้แตกต่างจากศูนย์อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 มีค่าความสัมพันธ์ระหว่าง .166 - .343 

ผลการวิเคราะห์เมทริกซ์สหสัมพันธ์ด้วย Bartlett’s test of Sphericity ได้ค่า p = .000 ซึ่งแตกต่างจากศูนย์อย่าง

มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 นอกจากนี้พบว่าโมเดลการวัดได้ค่า Chi-square = 1.243, DF = 1, P-value = 

.265, RMSEA = .024 แสดงให้เห็นว่าตัวแปรแฝงภายนอกมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์

	 (1.3) ปัจจัยการตลาดแบบเกม (GMI) พบว่า ผลการตรวจสอบค่าสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร ค่าสหสัมพันธ์

ของตัวแปรสังเกตได้แตกต่างจากศูนย์อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 มีค่าความสัมพันธ์ระหว่าง .184 ถึง .422 

ผลการวิเคราะห์เมทริกซ์สหสัมพันธ์ด้วย Bartlett’s test of Sphericity ได้ค่า p = .000 ซึ่งแตกต่างจากศูนย์อย่าง

มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 นอกจากนี้พบว่าโมเดลการวัดได้ค่า Chi-square = .248, DF = 1, P-value = .618, 

RMSEA = .000 แสดงให้เห็นว่าตัวแปรแฝงภายนอกมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์

	 (1.4) ปัจจัยการสร้างแบรนด์ที่จริงใจ (BRD) พบว่า ผลการตรวจสอบค่าสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร ค่าสห

สัมพันธ์ของตัวแปรสังเกตได้แตกต่างจากศูนย์อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 มีค่าความสัมพันธ์ระหว่าง .442 

- .473 ผลการวิเคราะห์เมทริกซ์สหสัมพันธ์ด้วย Bartlett’s test of Sphericity ได้ค่า p = .000 ซึ่งแตกต่างจากศูนย์

อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 นอกจากนี้พบว่า โมเดลการวัดได้ค่า Chi-square = 3.537, DF = 1, P-value 

= .618, RMSEA = .000 แสดงให้เห็นว่าตัวแปรแฝงภายนอกมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์

	 (2) ตัวแปรแฝงภายใน

	 (2.1) ปัจจัยการสร้างประสบการณ์ลูกค้า (EXP) พบว่า ผลการตรวจสอบค่าสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร ค่า
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สหสัมพันธ์ของตัวแปรสังเกตได้แตกต่างจากศูนย์อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 มีค่าความสัมพันธ์ระหว่าง 

.442 ถึง .646 ผลการวิเคราะห์เมทริกซ์สหสัมพันธ์ด้วย Bartlett’s test of Sphericity ได้ค่า p = .000 ซึ่งแตกต่าง

จากศูนย์อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 นอกจากนี้พบว่า โมเดลการวัดได้ค่า Chi-square = .248, DF = 1, 

P-value = .618, RMSEA = .000 แสดงให้เห็นว่าตัวแปรแฝงภายนอกมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิง

ประจักษ์

	 (2.2) ปัจจัยการสนับสนุนแบรนด์ (ADV) พบว่า ผลการตรวจสอบค่าสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร ค่าสห

สัมพันธ์ของตัวแปรสังเกตได้แตกต่างจากศูนย์อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 มีค่าความสัมพันธ์ระหว่าง .466 

- .620 ผลการวิเคราะห์เมทริกซ์สหสัมพันธ์ด้วย Bartlett’s test of Sphericity ได้ค่า p = .000 ซึ่งแตกต่างจากศูนย์

อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 นอกจากนี้พบว่า โมเดลการวัดได้ค่า Chi-square = .389, DF = 1, P-value 

= .533, RMSEA = .000 แสดงให้เห็นว่าโมเดลตัวแปรแฝงภายในมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์

การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง

	 ด�ำเนินการวิเคราะห์โมเดลเพื่อหาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยที่ศึกษา โดยเกณฑ์ในการตรวจสอบความ

สอดคล้องกลมกลืนของโมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ผู้วิจัยพิจารณาจากค่าสถิติ ได้แก่ ประกอบด้วย ดัชนีค่า Chi-

Square, χ2/df, CFI, GFI, AGFI, RMSEA ซ่ึงผลการวิเคราะห์โมเดลครั้งแรกพบว่า ค่าดัชนีความกลมกลืนยังไม่

สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์หรือไม่เป็นไปตามเกณฑ์ที่ก�ำหนดไว้ จึงได้ท�ำการปรับปรุงตามหลักการของการ

วิเคราะห์สมการโครงสร้างและพบว่า โมเดลมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์โดยมีค่าดัชนีความ

กลมกลืนผ่านเกณฑ์การยอมรับ คือค่าดัชนี χ2/df = 1.177, GIF = .964, AGFI = .941, CFI = .993, P-value = 

.073 RMSEA = .021 จึงสรุปได้ว่า โมเดลแบบจ�ำลองสมการเชิงโครงสร้างมีความเหมาะสม กลมกลืนกับข้อมูลเชิง

ประจักษ์ นอกจากนี้พบค่าอิทธิพลของตัวแปรที่เกิดขึ้นดังภาพที่ 1 และตารางที่ 1

ภาพที่ 1 ผลการค่าอิทธิพลจากการวิเคราะห์สมการโครงสร้าง
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ตารางที่ 1 ผลการทดสอบสมมติฐาน

สมมติฐาน ผลการทดสอบ อิทธิพลทางตรง

สมมติฐานที่ 1 การตลาดแบบแรงดึงดูด มีอิทธิพลผลทางตรงต่อการ

สร ้างประสบการณ์ลูกค ้า ของอุตสาหกรรมเครื่องส�ำอางใน

ประเทศไทย

ยอมรับสมมติฐาน .267

สมมติฐานท่ี 2 การตลาดดิจิทัล มีอิทธิพลผลทางตรงต่อการสร้าง

ประสบการณ์ลูกค้า ของอุตสาหกรรมเครื่องส�ำอางในประเทศไทย

ยอมรับสมมติฐาน .089

สมมติฐานที่ 3 การตลาดแบบเกม มีอิทธิพลผลทางตรงต่อการสร้าง

ประสบการณ์ลูกค้า ของอุตสาหกรรมเครื่องส�ำอางในประเทศไทย

ยอมรับสมมติฐาน .272

สมมติฐานที่ 4 การสร้างแบรนด์ที่จริงใจ มีอิทธิพลผลทางตรงต่อการ

สร ้างประสบการณ์ลูกค ้า ของอุตสาหกรรมเครื่องส�ำอางใน

ประเทศไทย 

ยอมรับสมมติฐาน .266

สมมติฐานที่ 5 การตลาดแบบแรงดึงดูด มีอิทธิพลผลทางตรงต่อการ

สนับสนุนแบรนด์ เครื่องส�ำอางในประเทศไทย

ยอมรับสมมติฐาน .292

สมมติฐานที่ 6 การสร้างแบรนด์ที่จริงใจ มีอิทธิพลผลทางตรงต่อการ

สนับสนุนแบรนด์ เครื่องส�ำอางในประเทศไทย

ยอมรับสมมติฐาน .293

สมมติฐานที่ 7 การสร้างประสบการณ์ลูกค้า มีอิทธิพลผลทางตรงต่อ

การสนับสนุนแบรนด์ เครื่องส�ำอางในประเทศไทย 

ยอมรับสมมติฐาน .145

อภิปรายผลการวิจัย
	 ประเด็นหลักของการศึกษาน้ีคือ การศึกษาอิทธิพลของปัจจัยการสร้างประสบการณ์ลูกค้าที่ส่งผลต่อการ

สนับสนุนแบรนด์ของอุตสาหกรรมเครื่องส�ำอางในประเทศไทย โดยพบว่าเป็นอิทธิพลเชิงบวก สอดคล้องกับการ

ทบทวนวรรณกรรมที่ได้แสดงไว้ในบทที่ 2 สามารถอธิบายได้ว่า ประสบการณ์ของลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมายเป็นเรื่อง

ส�ำคัญที่ธุรกิจหรือแบรนด์ในยุคปัจจุบันต้องให้คุณค่าและน�้ำหนักความส�ำคัญ การศึกษาของ Klaus & Maklan 

(2013) แสดงให้เห็นว่า การสร้างประสบการณ์ลูกค้า เป็นการสร้างประสบการณ์เชิงบวกให้กับกลุ่มลูกค้าของ

แบรนด์หรือธุรกิจ น�ำไปสู่การสร้างความพึงพอใจและการสนับสนุนแบรนด์ (Brand Advocacy) โดยเฉพาะการ

ท�ำให้เกิดการบอกต่อแบบปากต่อปาก (Word-of-mouth) และความภักดี (Loyalty) ตลอดจนการกลับมาซื้อซ�้ำ ซึ่ง

สอดคล้องกับงานวิจัยและการค้นพบของ Tu & Yang (2019) และ Ali, Li & Latif (2020) การสร้างประสบการณ์

ลูกค้า (Experience Marketing) จะต้องมุ่งเน้นตั้งแต่การสร้างประสบการณ์ผ่านผลิตภัณฑ์หรือสินค้า (Product 

Experience) สินค้าต้องมอบคุณค่าและประสบการณ์ตรงตามที่ลูกค้าคาดหวัง เช่น ภาพลักษณ์ของแบรนด์สื่อสาร

ในด้านคุณภาพ ความงามจากภายใน หรือคุณค่าจากวัตถุดิบที่สดใหม่ ทั้งหมดจะต้องปรากฏและสร้างการรับรู้ได้

ผ่านตัวตนของผลิตภัณฑ์ ท้ังท่ีจับต้องได้และจับต้องไม่ได้ การตอบสนองลูกค้าด้วยประสบการณ์ที่ดีจากผลิตภัณฑ์

จะช่วยเพิ่มให้เกิดการตอบสนองด้านการมุ่งเน้นผลลัพธ์ของลูกค้าได้อีกทางหน่ึง การมุ่งเน้นผลลัพธ์ (Outcome 

Focus) ต้องมุ่งเน้นให้เกิดการตอบสนองในมุมมองของผลลัพธ์ที่ลูกค้าต้องการ หรืออาจกล่าวได้ว่าคือ คุณประโยชน์



Journal of the Association of Researchers Vol. 26 No.1 January – March 2021

Page | 303ปีที่ 26 ฉบับที่ 1  มกราคม - มีนาคม  2564วารสารสมาคมนักวิจัย

ที่ลูกค้าอยากได้ เช่น เมื่อน�ำมาใช้แล้วผิวพรรณขาวขึ้น หรือสิวลดลง เป็นต้น จุดนี้แบรนด์ต้องชัดเจนในด้านผลลัพธ์

ที่ลูกค้าจะได้รับ เพราะคือความคาดหวังสูงสุดของลูกค้า นอกจากนี้แบรนด์ต้องสร้างปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า (Peace of 

Mind) ให้ลูกค้ารู้สึกเช่ือม่ันในแบรนด์ สินค้าและบริการที่น�ำเสนอ เพื่อกล้าตัดสินใจใช้ผลิตภัณฑ์ และต้องมีการ

ออกแบบการสร้างประสบการณ์ ณ ช่วงเวลาการบริการ หรือการรองรับปัญหาของลูกค้าเพื่อแก้ไขให้อย่างทันต่อ

เหตุการณ์ องค์ประกอบเหล่านี้ท�ำให้เกิดประสบการณ์ต่อลูกค้า ถ้าท�ำได้ดีลูกค้าจะประเมินผลลัพธ์เชิงบวกต่อ

แบรนด์ (Young, 2020) น�ำไปสู่การสนับสนุนแบรนด์ (Brand Advocacy) ในที่สุด 

	 นอกจากนี้พบว่าปัจจัยการตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) การตลาดแบบเกม (Gamification Market-

ing) การตลาดแบบแรงดึงดูด (Inbound Marketing) และการสร้างแบรนด์ที่จริงใจ (Brand Authenticity) มี

อิทธิพลต่อการสนับสนุนแบรนด์ (Brand Advocacy) ทั้งทางตรงและทางอ้อมกล่าวได้ว่า การตลาดดิจิทัล (Digital 

Marketing) เป็นเครื่องมือการตลาดยุคดิจิทัล ท่ีประยุกต์ใช้ศาสตร์และศิลป์แห่งเทคโนโลยีร่วมกับการท�ำการตลาด 

เพื่อมุ่งเน้นการตอบสนองความต้องการของลูกค้า การออกแบบการตลาดดิจิทัลให้ลูกค้าเข้าถึงได้โดยง่าย สะดวก 

ยกระดับเส้นทางการเดินของลูกค้าไปสู่การซื้อสินค้า (Customer Journey) ได้อย่างรวดเร็ว ง่ายและสมบูรณ์แบบ

จะสร้างประสบการณ์ที่ดี ในขณะเดียวกันช่วยกระตุ้นการตัดสินใจให้เกิดการซ้ือซ�้ำ  บอกต่อหรือการสนับสนุน

แบรนด์อย่างเต็มใจ ในด้านการตลาดแบบเกม (Gamification Marketing) เป็นการน�ำหลักการความสนุกแบบเกม

มาสร้างแคมเปญการตลาด ทั้งผสมผสานเทคโนโลยีและหลักการตลาดเข้าด้วยกัน การสร้างความสนุกท�ำให้ลูกค้า

เดินทางเข้าใกล้แบรนด์หรือการตัดสินใจซื้อสินค้าที่มากขึ้น (Mgiba, 2019) ซึ่งเป็นการท�ำงานที่เน้นการใช้ความสนุก 

ความท้าทาย ความตื่นเต้นเร้าใจดึงดูดลูกค้าเข้ามายังจุดที่แบรนด์ต้องการจะสื่อสาร เมื่อใช้ร่วมกันกับการตลาดแบบ

แรงดึงดูด (Inbound Marketing) จะเสริมแรงให้เกิดการท�ำการตลาดที่กระตุ้นความสนใจให้กับกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย

และผสานรอยต่อระหว่างลูกค้ากับแบรนด์ให้เข้าถึงกันได้ใกล้ชิดและตัดสินใจซ้ือสินค้าในที่สุด (Sánchez-Teba, 

García-Mestanza & Rodríguez-Fernández, 2020) เป็นผลจากการท�ำให้เกิดประสบการณ์เชิงบวกใหม่ๆ ที่

กระตุ้นความต้องการสินค้าและบริการ ท้ังหมดน้ียังคงต้องระมัดระวังและด�ำเนินการอย่างสอดคล้องกับการสร้าง

แบรนด์ที่จริงใจ (Brand Authenticity) (Rees, 2020) การสื่อสารไม่ว่าจะช่องทางใดหรือคุณลักษณะใดต้องไม่หลุด

กรอบไปจากสาระส�ำคัญของแบรนด์ (Brand Essence) ถ้าแบรนด์เน้นสื่อสารด้านใด จุดเด่นใด การสร้างแบรนด์ที่

จริงใจจะต้องสอดคล้องและน�ำเสนอสิ่งที่เกี่ยวเนื่องกัน เพื่อให้แบรนด์เกิดการสร้างประสบการณ์ที่ดีต่อลูกค้าและน�ำ

ไปสู่การสนับสนุนแบรนด์ (Brand Advocacy)

	 นอกจากนี้การศึกษาพบว่า การตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) การตลาดแบบเกม (Gamification 

Marketing) การตลาดแบบแรงดึงดูด (Inbound Marketing) และการสร้างแบรนด์ที่จริงใจ (Brand Authenticity) 

มีอิทธิพลทางตรงต่อการสร้างประสบการณ์ลูกค้า (Experience Marketing) ผลการศึกษาเชิงคุณภาพ ได้อธิบายไว้

ชัดเจนถึงตัวแปรต่างๆ ท่ีจะต้องใช้งานในเชิงบูรณาการให้เกิดการท�ำงานร่วมกันในทุกมิติ เพื่อสร้างการสร้าง

ประสบการณ์ลูกค้าที่มีประสิทธิภาพ 

	 การตลาดดิจิทัล มีการผสมผสานเทคโนโลยีต่างๆ อย่างบูรณาการเพื่อยกระดับการท�ำกลยุทธ์การตลาดใน

การสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน (Competitive Advantage) โดยเฉพาะอย่างยิ่ง การเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้า

หมาย หรือการสร้างฐานลูกค้าใหม่ๆ ให้กับองค์กร ส�ำหรับการตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) เป็นการน�ำเอา

เทคโนโลยีต่างๆ โดยเฉพาะเทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตมาประยุกต์ใช้ในการท�ำการตลาดเพื่อเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายในวง

กว้างอย่างรวดเร็ว มีประสิทธิภาพ และหวังผลลัพธ์ได้ ด้วยเหตุนี้การตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) จึงต้องผสม

ผสานการใช้กลยุทธ์อย่างเหมาะสม ทั้งการใช้การตลาดผ่านอีเมล์ สื่อสังคมออนไลน์ การใช้ SEO เพื่อให้ลูกค้าหรือ

กลุ่มเป้าหมายสามารถเข้าถึงแบรนด์ สินค้า บริการ หรือช่องทางการจัดจ�ำหน่ายขององค์กรได้อย่างเหมาะสม 
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ทั้งหมดจะต้องอกแบบและสร้างกลไกที่ง่ายต่อการใช้งาน มีความปลอดภัยในข้อมูลส่วนตัวสูง และเชื่อถือได้ รวมทั้ง

ยอมรับได้ รวมถึงแพลตฟอร์มต่างๆ (Mkwizu, 2019) ที่แบรนด์น�ำเสนอให้ลูกค้าใช้เป็นช่องทางการติดต่อสื่อสารกับ

แบรนด์ หรือสั่งสินค้าจากแบรนด์ จะต้องสอดคล้องและมุ่งเน้นการสร้างความรู้สึกหรือประสบการณ์เชิงบวกให้กับ

ลูกค้า เช่นเดียวกับการศึกษาของ Abidin (2016) ที่ค้นพบว่าอิทธิพลของออนไลน์สามารถสร้างให้เกิดความคิดเห็น

เชิงบวกเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และบริการที่ลูกค้ามีประสบการณ์ ทั้งนี้ถ้ามีการเสริมในเรื่องของการตลาดแบบแรงดึงดูด 

(Inbound Marketing) ท่ีเน้นการเป็นผู้ให้ก่อนการเป็นผู้รับ องค์กร แบรนด์หรือนักการตลาด จะมุ่งเน้นการให้

ประโยชน์ก่อนเสมอ เช่น การให้ความรู้เกี่ยวกับสินค้า บริการ หรือข้อมูลอื่นๆ ที่แบรนด์มองเห็นว่าเป็นประโยชน์ต่อ

ลูกค้าในการสร้างความเชื่อมั่น และการกระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจบนพื้นฐานความเชื่อมั่นที่ผ่านการกลั่นกรองของผู้

สนใจหรือกลุ่มเป้าหมายแต่ละราย น�ำไปสู่การตัดสินใจซื้อสินค้า เมื่อแบรนด์ได้กระตุ้นผ่านการปิดการขายแบบการ

สร้าง Call-To-Action (CTA) (Galiano-Coronil & MierTerán-Franco, 2019) ทั้งหมดจะช่วยสร้างประสบการณ์

ที่ดีให้เกิดขึ้นกับลูกค้า ขณะท่ีการตลาดแบบเกม เป็นประเด็นหรือเรื่องใหม่ในประเทศไทย ที่มีการใช้กันยังไม่แพร่

หลาย การสร้างจังหวะการมีสวนร่วม ความสนุกและท้าทายแบบเกมเข้ามาให้ลูกค้าได้สัมผัสและเข้าใกล้แบรนด์มาก

ขึ้นท�ำให้เกิดประสบการณ์เชิงบวก เช่น การวิจัยของ Kim & Ahn (2017) ได้ศึกษาถึงการตลาดแบบเกมที่มุ่งเน้นการ

สร้างแรงจูงใจ และประสิทธิภาพของผู้ใช้ ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่าผู้ให้บริการสามารถใช้ประโยชน์จากการตลาด

แบบเกมเพื่อรักษาลูกค้า (Lee & Jin, 2019) ดังนั้นคุณค่าของการตลาดแบบเกมจึงเป็นการสร้างประสบการณ์การ

รับรู้ผ่านเกมในการใช้บริการ ที่สะท้อนจากประสบการณ์การใช้งานที่สนุกสนาน (Huotari & Hamari, 2017) ด้วย

เหตุนี้การตลาดแบบเกมจึงเป็นตัวแปรหรือปัจจัยที่ช่วยเสริมสร้างการท�ำการตลาดที่มุ่งเน้นการสร้างประสบการณ์

ลูกค้าได้ดี ทั้งลูกค้าใหม่และลูกค้าเก่า ให้เกิดความแปลกใหม่ เกิดความน่าสนใจ เกิดการรับรู้ และจดจ�ำภาพลักษณ์

ของแบรนด์ในเชิงบวกผ่านความบันเทิงของเกม รวมไปถึงเกิดพฤติกรรมต่าง ๆ (Lee & Jin, 2019) ที่นักการตลาด

ต้องการให้เกิดขึ้นโดยใช้การตลาดแบบเกมในการกระตุ้นสร้างพฤติกรรม เช่น การเล่นเกมหรือท�ำกิจกรรมเพื่อชิง

รางวัลเป็นสินค้าใหม่ของแบรนด์ เป็นการกระตุ้นให้ลูกค้าเป้าหมายเกิดความต้องการสินค้าไปในตัว การตลาดแบบ

เกมจึงมีความส�ำคัญที่จะยกระดับการสร้างประสบการณ์ลูกค้าให้เกิดการสร้างประสบการณ์อย่างมีประสิทธิภาพ

และประสิทธิผล (Cheng, 2019) ขณะที่การรักษาให้ประสบการณ์เชิงบวกเกิดขึ้นอย่างยั่งยืน จ�ำเป็นต้องพึ่งพาการ

สร้างแบรนด์ที่จริงใจ (Brand Authenticity) รวมไปถึงการน�ำเสนอสื่อสารการตลาด การสร้างเนื้อหา (Content) 

การออกแบกระบวนการผลิต การเลือกวัตถุดิบคุณภาพการผลิต การท�ำกลยุทธ์การตลาดต่อลูกค้า ทั้งหมดจะต้อง

ค�ำนึงถึงแก่นแท้ของแบรนด์ ถ้าแบรนด์น�ำเสนอคุณภาพ ทุกกระบวนการต้องสะท้อนคุณภาพ อย่างแท้จริง ไม่ใช่

การน�ำเสนอคุณภาพแต่สินค้ากลับท�ำให้ผู้บริโภคหรือลูกค้าเกิดการแพ้ หรือไร้คุณภาพอย่างที่ได้โฆษณาหรือส่งเสริม

การตลาดไว้ การสร้างแบรนด์ท่ีจริงใจ (Brand Authenticity) จึงเป็นรากฐานการพัฒนาแบรนด์ผ่านช่องทางการ

ตลาดต่างๆ เพื่อสร้างการรับรู้และประสบการณ์ให้เกิดขึ้นกับลูกค้า หรือผู้สนใจ เป็นการสร้างประสบการณ์ที่ดีหรือ

เชิงบวกก่อนที่ลูกค้าหรือผู้สนใจจะตัดสินใจซ้ือสินค้า ถ้าคุณค่าที่น�ำเสนอสอดคล้องกับสินค้าและบริการ จะสร้าง

ประสบการณ์ที่ดีในใจลูกค้าให้เกิดขึ้นได้ ท�ำให้ลูกค้าเกิดการประทับใจในสินค้าและบริการ และน�ำไปสู่การสนับสนุน

แบรนด์ การบอกต่อหรือการกลับมาซื้อซ�้ำอย่างต่อเนื่อง 

ข้อเสนอแนะ 
ข้อเสนอแนะสำ�หรับปฏิบัติ

	 1. การบูรณาการปัจจัยต่างๆ เข้าร่วมกันเป็นส่ิงส�ำคัญที่จะต้องให้เกิดขึ้นและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน 

เพื่อน�ำไปสู ่การสื่อสารการตลาดไปยังลูกค้าเป้าหมายเพื่อยกระดับประสบการณ์ของลูกค้าผ่านการสร้าง
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ประสบการณ์ลูกค้า ดังนั้นธุรกิจต้องก�ำหนดขอบเขตและสาระของแบรนด์ให้ชัดเจน ว่ามุ่งเน้นสื่อสารศักยภาพ ข้อดี 

จุดเด่นหรือความสามารถใด 

	 2. การสร้างการสนับสนุนแบรนด์ (Brand Advocacy) มีองค์ประกอบ 3 ส่วนที่จะสร้างให้การสนับสนุน

แบรนด์ (Brand Advocacy) เกิดขึ้นอย่างเป็นรูปธรรมและครบองค์ประกอบท่ีขับเคลื่อนในการยกระดับแบรนด์

และสร้างฐานแฟน เพื่อให้แบรนด์มีโอกาสต่อยอดทางธุรกิจ ผลการศึกษาพบว่า การสร้างประสบการณ์ลูกค้า (Ex-

perience Marketing) ท�ำให้เกิดความประทับใจและน�ำไปสู่การสนับสนุนแบรนด์ (Brand Advocacy) แต่ทั้งนี้เพื่อ

กระตุ้นให้ประสบความส�ำเร็จมากขึ้น ในองค์ประกอบแรกสุด คือ พฤติกรรมการกลับมาซื้อซ�้ำ  (Repurchase Be-

havior) เป็นประเด็นที่ง่ายที่สุด แต่ต้องสัมพันธ์กับคุณภาพของสินค้า บริการและการสร้างประสบการณ์อย่างตรงไป

ตรงมา กล่าวคือ แบรนด์ต้องพัฒนาสินค้าและบริการของตนเองให้มีคุณภาพเทียบเท่าตลาด (Order Qualifier) ใน

ประเด็นหรือมิติที่ลูกค้าพิจารณาเป็นตัววัดเริ่มต้น 

ข้อเสนอแนะสำ�หรับการทำ�วิจัยต่อไป

	 น�ำไปออกแบบเพื่อการประยุกต์ใช้จริง ผ่านการวางแผนการปฏิบัติการ หรือ Action ที่ชัดเจนในแต่ละมิติ
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