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บทคัดย่อ
		  การวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อระบุองค์ประกอบพฤติกรรมการสนับสนุนแบรนด์ของผู้บริโภค

เครื่องส�ำอางในประเทศไทย เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพโดยใช้วิธีการการ จากการวิเคราะห์เอกสารและการ

สัมภาษณ์กลุ่มผู้ให้ข้อมูลส�ำคัญ จ�ำนวน ๓๕ คน และพบว่าข้อมูลมีความอ่ิมตัว ท้ังนี้แบ่งคุณลักษณะ 

ของผู้ให้ข้อมูลส�ำคัญเป็น ๓ กลุ่ม โดยหลักการแบบไขว้ไปไขว้มา หรือสามเส้า ได้แก่ กลุ่มเพศชาย  

กลุ่มเพศหญิง และกลุ่มระบุเพศไม่ได้ การวิเคราะห์ ทั้งนี้ได้ใช้การวิเคราะห์เชิงเน้ือหาเพื่อสรุปประเด็น

ส�ำคัญที่ได้รับจากการสัมภาษณ์และใช้ค่าสถิติจ�ำนวนและร้อยละ ในการน�ำเสนอผลการสัมภาษณ ์

ในรูปแบบตาราง 

		  ผลการศึกษาพบว่า องค์ประกอบพฤติกรรมการสนับสนุนแบรนด์ จะเกิดขึ้นภายหลังการบริโภค

สินค้าและเกิดความประทับใจ เชื่อมั่น ผู้บริโภคจะมีพฤติกรรมการสนับสนุนแบรนด์ ที่แบ่งออกเป็น ๓  

องค์ประกอบ ได้แก่ พฤติกรรมการซื้อซ�้ำ (Repurchase Behavior) พฤติกรรมการบอกต่อ (Word-of-

mouth Behavior) และพฤติกรรมการมีส่วนร่วม (Participation Behavior)

ค�ำส�ำคญั: พฤตกิรรมการสนบัสนนุแบรนด์ พฤตกิรรมการมีส่วนร่วม ผูบ้รโิภคเครือ่งส�ำอาง
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Abstract 
	 The purpose of this research to indicate Thai consumer’s brand advocacy’s  

behavioral elements by qualitative researches using methods as conducting related 

documentary research to indicate brand advocacy’s behavioral elements and  

conducting in-depth interviews with semi-structure interviews from 35 samples,  

however the information was found to be saturated. There were 3 key informants  

using the triangulation method divided into Male, Female, and unidentified gender  

groups. This content analysis was to find the summary of key points from the  

interviews using statistics to present the result in a grid form. 

	 The result indicated that brand advocacy’s behavioral elements come after product 

consumption, impression, and confidence. There are 3 factors of brand advocacy’s  

behavioral elements such as Repurchase Behavior, Word-of-mouth Behavior, and  

Participation Behavior.

Keyword: Behavior, Brand Advocacy, Participation, Cosmetic Products Consumers.

บทน�ำ
	 ความเจริญทางเศรษฐกิจและอุตสาหกรรมพร้อมทั้งความเจริญของเทคโนโลยีด้านข่าวสารข้อมูลและ

การส่ือสารอาจกล่อมให้มนุษย์เพลิดเพลินลุ่มหลงอยู่ในความมัวเมาต่างๆมากกว่าจะใช้ในการพัฒนา

คุณภาพชีวิตมนุษย์การพัฒนาในยุคโลกาภิวัตน์ยังส่งผลให้เกิดปัญหามากมายในปัจจุบันสืบเนื่องจาก 

ยังขาดการตระหนักถึงความส�ำคัญและความจ�ำเป็นในการน�ำแนวคิดการพัฒนาคุณภาพมนุษย์โดยใช ้

หลักการพัฒนาทางพระพุทธศาสนามาประยุกต์ใช้ให้เหมาะสมกับสภาพสังคมปัจจุบัน
1
 การด�ำรงมั่นใน

สัจจะ ซื่อตรง ซื่อสัตย์จริงใจ พูดจริง ท�ำจริง จะท�ำอะไรก็ให้เป็นที่เชื่อถือไว้วางใจได้โดยการฝึกตนบังคับ

ควบคุมตนเองปรับตัวให้ตนเองก้าวหน้าดีงามยิ่งขึ้นอยู่เสมอ และมีความอดทนขยันหมั่นเพียรไม่หวั่นไหว 

มคีวามเสยีสละ มนี�ำ้ใจ ไม่ใจแคบเห็นแก่ตวัหรือเอาแต่ใจตนตามหลกัธรรม ๔ ประการ
2
 ส่งให้สงัคมสามารถ

	 1
 พระณัฐวุฒิ วุฑุฒิโก(สัพโส), ภาณุวัฒน์ ภักดีวงค์, เอื้อมพร หลินเจริญและประพัฒน์ ศรีกูล, “การพัฒนามนุษย์

ตามหลักพระพุทธศาสนา: การน�ำเสนอแนวคิดจากพระสุตตันตปิฎก”, วารสารศึกษาศาสตร์ ปีที่ ๑๗ ฉบับที่ ๓ 
(มหาวิทยาลัยนเรศวร, กรกฎาคม-กันยายน ๒๕๕๘).

	 2
วิมลสิริ บุญมานะ, พระเมธาวินัยรส, “แนวทางในการเสริมสร้างจิตส�ำนึกด้านคุณธรรมจริยธรรมของผู้บริหาร

สถานศึกษาเชิงพุทธบูรณาการ”, วารสารบัณฑิตศึกษาปริทรรศน ์ปีที่ ๑๓ ฉบับบพิเศษ เล่ม ๑ (มิถุนายน ๒๕๖๐) หน้า 
๑๓๔-๑๔๕.
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อยูร่่วมกนักบัผูอ้ืน่ได้อย่างมคีวามสขุการเสรมิสร้างความเป็นธรรมในสังคมอย่างยัง่ยนืตามหลักธรรมภบิาล

สร้างทัศนคติที่ดีต่อการปฏิบัติเพื่อให้บรรลุเป้าหมายตามที่ต้องการและประสบความส�ำเร็จที่ยั่งยืนได้

		  อุตสาหกรรมเครื่องส�ำอาง เป็นตลาดท่ีมีศักยภาพและความแข็งแกร่ง สามารถทนต่อสภาพการ

เปลี่ยนแปลงของปัญหาเศรษฐกิจและสภาพแวดล้อมได้เป็นอย่างดี ในช่วงเศรษฐกิจขาลง อุตสาหกรรม

เครื่องส�ำอางยังสามารถเติบโตได้ถึงแม้ในระดับที่ลดลง สาเหตุมาจากเครื่องส�ำอางเป็นสินค้าที่ตอบสนอง

ความต้องการของลูกค้า (Customer Want and Need)
3
 เนื่องจากเป็นสินค้าที่สามารถตอบโจทย์และ

จบการท�ำงานของลกูค้า (Customer’s Job-To-Be-Done) ในด้านอารมณ์ (Emotion) ทีต่อบสนองความ

รูส้กึและความสขุในการด้านความงามรวมไปถงึด้านสังคม (Social)ทีต่อบสนองด้านการดูดีในสายตาผู้อืน่

หรือคนในสังคม เคร่ืองส�ำอางจึงเป็นสินค้าที่ผู้บริโภคมีความต้องการอย่างต่อเนื่อง การสร้างการรับรู้ 

เก่ียวกับแบรนด์ จึงเป็นการลงทุนที่มหาศาลเพ่ือหวังผลการซ้ือสินค้า การซื้อซ�้ำและการบอกต่อ สินค้า

เครื่องส�ำอางจึงมีการพัฒนานวัตกรรมและรูปแบบอย่างต่อเนื่องจากการคัดสรรวัตถุดิบทั่วโลก เพื่อสร้าง

ความแปลกใหม่ ความตื่นตาตื่นใจ ความประทับใจในการใช้สินค้า เพื่อรองรับความต้องการของลูกค้าเดิม 

ตลอดจนลูกค้ากลุ่มใหม่ๆ

		  การพฒันาของสนิค้าประเภทเครือ่งส�ำอางทีต่่อเนือ่งน�ำไปสู่การสร้างศกัยภาพด้านการเติบโต สถติิ

ข้อมูลตลาดเปิดเผยโดย Brandinside.asia (2018)
4
 พบว่าภาพรวมตลาดปี ๒๕๖๐-๒๕๖๑ ตลาดมีมูลค่า

สูงถึง ๕๗,๐๐๐ ล้านบาท เติบโตต่อเนื่องร้อยละ ๓.๘ ต่อปี โดยสามารถแบ่งกลุ่มสัดส่วนได้ดังนี้ ผลิตภัณฑ์

ดูแลผิวหน้า (ร้อยละ ๔๐) ผลิตภัณฑ์ดูแลเส้นผม (ร้อยละ ๓๓) ผลิตภัณฑ์เมคอัพหรือแต่งหน้า (ร้อยละ 

๑๖) และผลิตภัณฑ์ดูแลผิวกาย (ร้อยละ ๑๑) ตามล�ำดับ

ภาพที่ ๑ สัดส่วนมูลค่าตลาดจ�ำแนกตามผลิตภัณฑ์

	 3
 Wunker, S., & Law J.L., “Cost ovation: Innovation that Gives Your Customers Exactly What They 

Want-And Nothing More”, (New York, AMACOM, 2018). 

	 4
 Brandinside.asia, “เจาะลึกตลาดเครื่องส�ำอาง และความงามในไทย ยุคที่ผู้บริโภคต้องการสวยเร่งด่วน”, 

[Online], Available : https://brandinside.asia/mkt-gantar-research-1/ [2018].
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		  ปัจจุบันการแข่งขันของแบรนด์เคร่ืองส�ำอางเกิดขึ้นและรุนแรงอย่างต่อเนื่อง จากการพัฒนาด้าน

เศรษฐกิจและเทคโนโลยีท่ีรวดเร็ว เช่น ยุคอินเทอร์เน็ตของสรรพสิ่ง (Internet of Things) เทคโนโลย ี

ได้เข้ามามีบทบาทส�ำคัญในการเปลี่ยนแปลงสิ่งต่างๆ เช่น พฤติกรรมผู้บริโภค นวัตกรรมผลิตภัณฑ์ 

และบริการ ตลอดจนการสื่อสาร และการเข้าถึงแหล่งข้อมูลการเรียนรู้ท่ีรวดเร็ว และมีปริมาณมหาศาล 

การเปลีย่นแปลงท�ำให้เกดิการเข้ามาของสนิค้าแบรนดใ์หม่ทีเ่กดิขึน้จากผูผ้ลติมากมาย เช่น สนิค้าแบรนด์

ที่สร้างขึ้นจากดารานักแสดง นักลงทุน หรือ OEM (Original Equipment Manufacturing) โรงงานที่รับ

ผลติสนิค้า เป็นต้น การแข่งขันทีร่นุแรงนอกเหนือจากการวางกลยทุธ์การส่งเสรมิการขายในการจดักจิกรรม

การตลาดต่างๆ การสร้างแบรนด์เป็นทางเลือกที่ส�ำคัญและจ�ำเป็นที่แบรนด์ได้กลับมาให้ความสนใจและ

ลงทนุด้านการตลาดเพือ่การสร้างแบรนด์อย่างต่อเนือ่ง โดยเฉพาะการใช้สือ่สงัคมออนไลน์ (Social Media) 

และสื่อออนไลน์
5
 เช่น Google Ads ในการท�ำกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ร่วมไปถึงการสนับสนุนแบรนด์

ของผู้บริโภค เช่น การบอกต่อผ่านเว็บบอร์ด หรือกระทู้ออนไลน์ เป็นต้น การสร้างแบรนด์ของธุรกิจ 

เครื่องส�ำอางจึงเกิดการแข่งขันที่รุนแรงเพื่อสร้างฐานลูกค้าของตนเองและพัฒนาประสบการณ์ในการใช้

ผลติภณัฑ์ไปสู่การเป็นผูส้นบัสนนุแบรนด์ (Brand Advocacy) พฤติกรรมการสนบัสนนุแบรนด์จงึเป็นเรือ่ง

ส�ำคัญ ที่องค์กรหรือธุรกิจต้องเข้าใจถึงพฤติกรรมที่ผู้บริโภคจะแสดงออกในการสนับสนุนแบรนด์เพื่อที่จะ

น�ำไปใช้ประโยชน์ในการสื่อสารแบรนด์และกระตุ้นให้เกิดยอดขายที่เติบโตขึ้นทั้งทางตรงและทางอ้อม 

ตลอดจนออกแบบเส้นทางเดินลูกค้า (Customer Journey) เพื่อน�ำไปสู่พฤติกรรมการสนับสนุนแบรนด์

ที่ธุรกิจคาดหวัง

วัตถุประสงค์ของการวิจัย
	 เพื่อระบุองค์ประกอบพฤติกรรมการสนับสนุนแบรนด์ของผู้บริโภคเครื่องส�ำอางในประเทศไทย

แนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง
		  การสนับสนุนแบรนด์ (Brand Advocacy)

		  การสนับสนุนแบรนด์ (Brand Advocacy) เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมและทัศนคติของลูกค้าหรือ 

ผู้บริโภคที่มีต่อแบรนด์โดยการแบ่งปันข้อมูลเกี่ยวกับแบรนด์ สินค้า บริการที่มีประสบการณ์เพื่อการสร้าง

หรือให้ประโยชน์ต่อผู้อื่น บุคคลอื่นเพื่อการตัดสินใจซ้ือและการบริโภค การสนับสนุนแบรนด์อาจไม่ได ้

เป็นไปอย่างเฉพาะเจาะจงเพือ่ใครคนใดคนหนึง่แต่เป็นการโพสบนเวบ็บอร์ด ส่ือสังคมออนไลน์ หรือกล่าว

	 5
 Dib, A., “The 1-Page Marketing Plan: Get New Customers, Make More Money, And Stand Out 

From The Crowd”, (Miami: Successwise, 2016).
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ต่อกลุ่มคนที่สนใจจ�ำนวนมากก็ได้ ทั้งนี้เป็นการแสดงความคิดเห็นในเชิงบวกที่ตนเองมีต่อแบรนด์ สินค้า

หรือบริการ และโน้มน้าวให้ผู้อื่นเกิดความรู้สึก และน�ำไปสู่การตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ
6

		  การสนบัสนนุแบรนด์ มคีวามแตกต่างจากการโฆษณา เพราะการโฆษณา คอื ส่ิงทีอ่ธรุกจิจะส่ือสาร

เพื่อคาดหวังให้เกิดพฤติกรรมอย่างที่ธุรกิจต้องการเช่น การสร้างการรับรู้ การสร้างความน่าเชื่อถือ  

การกระตุ้นให้เกิดความต้องการซื้อ เป็นต้น แต่การสนับสนุนแบรนด์ เกิดขึ้นจากภายในหรือฝั่งของลูกค้า 

หรือผู้บริโภค ที่ต้องการแบ่งปันความรู้สึก ประสบการณ์ต่อแบรนด์ สินค้าหรือบริการไปยังชุมชน  

(Community) ของพวกเขา แบรนด์ชั้นน�ำจ�ำนวนมาก เช่น Zippos, Google, Apple, Red Bull และ 

Amazon เป็นต้น ได้ใช้กลยุทธ์การสนับสนุนแบรนด์เป็นหลัก พวกเขาสร้างประสบการณ์ที่ดีให้กับลูกค้า

ของตนเอง เพื่อให้เกิดการสนับสนุนแบรนด์ เช่น การบอกต่อ (Word of Mouth: WOM) ผ่านกลไก 

ที่ออกแบบไว้โดยธุรกิจ
7
 เช่น ระบบแนะน�ำ (Recommendation) ของ Amazon สามารถสร้างรายได้

และการเติบโตมากกว่า ๑๓๕ พันล้านเหรียญสหรัฐ และหากพิจารณาถึงข้อมูลรายได้จากลูกค้าต่อหัว  

พบว่ามีค่าเฉล่ียสูงกว่าบริษัทคู่แข่งขันหลายเท่า ระบบการแนะน�ำของ Amazon มีหลักการท�ำงานแบบ

วทิยาศาสตร์ข้อมูล (Data Science) ทีจ่ะเหบ็ข้อมลูลกูค้ามาจดักลุม่และท�ำนายว่าลกูค้ารายนัน้มแีนวโน้ม

ที่จะซื้ออะไรต่อไปเพ่ือน�ำเสนอหน้าจอการแสดงผลให้เหมาะสม และเพิ่มมุมมองในส่วนของการอ่านรีวิว

จากลูกค้ารายได้ (Customer Review) ซึ่งเป็นกลไกหลักเพื่อสร้างปัจจัยกระตุ้น (Trigger) ให้ลูกค้ามีพื้นที่

และความต้องการในการแสดงความคดิเหน็ แบ่งปันข้อมลู หรอืการบอกต่อ ซ่ึงจะท�ำให้กลไกการสนบัสนนุ

แบรนด์เกิดขึ้นได้
8

		  การสนับสนุนแบรนด์มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคสูงขึ้นในยุคดิจิทัล ที่อินเทอร์เน็ตเข้ามา 

มีบทบาท ตลาดการค้าในประเทศไทยเติมโตเพิ่มขึ้นจากการเพ่ิมช่องทาง (Channel) ออนไลน์ส�ำหรับ 

การขายสินค้า และสื่อสารกับลูกค้า เนื่องจากการสนับสนุนแบรนด์ เกิดขึ้นจากลูกค้า หรือผู้บริโภคตัวจริง

เป็นกลไกหลกัในการสือ่สารทีเ่ก่ียวข้องกบัแบรนด์หรือสนิค้าและบรกิารไปยงัชมุชนสงัคมออนไลน์ (Online 

Community) จึงสร้างความน่าเชื่อถือ (Trust) ได้มากกว่าการโฆษณา (Advertising)
9
 เช่น การรีวิวจาก

	 6
 Samuel, M. D., “Strategies Retailers Use to Build Brand Loyalty and Improve Customer  

Experience”, (10746775 D.B.A., Walden University, 2018).

	 7
 Allen, D. N., “A Study of the Relationship Service Quality Has on Customer Loyalty, Repeat 

Visits, and Willingness to Recommend”, (10636234 D.B.A., Capella University, 2017).

	 8
 Holiday. R., “Growth. Hacker Marketing: A Primer on the Future of PR, Marketing, and  

Advertising”, (USA: Portfolio, 2014).

	 9
 Dodson, I, “The Art of Digital Marketing: The Definitive Guide to Creating Strategic, Targeted, 

and Measurable Online Campaigns”, (New Jersey: Wiley, 2016).
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ลูกค้าในเว็บบอร์ดหรือชุมชน Pantip.com น�ำไปสู่การตัดสินใจวางแผนด้านการท่องเที่ยว หรือการ 

เดนิทางไปรบัประทานอาหารตามร้านท่ีมกีารรวีวิ ท�ำให้ในปัจจบุนัมแีบรนด์หรอืธรุกจิจ�ำนวนมากทีพ่ยายาม

สร้างการโฆษณาแฝงในรูปแบบการสนับสนุนแบรนด์ น�ำไปสู ่การสร้างอาชีพนักรีวิวสินค้า หรือ  

Influencer ในโลกออนไลน์ แต่ด้วยรูปแบบการเลือกเนื้อหา (Content) ภาพถ่าย หรือการใช้ประโยชน์

จากข้อมูลเชิงลึกของสินค้า ท�ำให้กลุ่มเป้าหมายที่รับข่าวสารที่อาจจะเป็นลูกค้าหรือยังไม่ใช่ลูกค้า  

มีจดุสงัเกตและสามารถตดัสนิได้ว่าเป็นโพส หรอืการส่ือสารแบบการสนบัสนนัแบรนด์แท้จริง หรอืเป็นการ

โฆษณาแฝงจากผู้ผลติหรอืเจ้าของแบรนด์ เนือ่งจากหวัใจส�ำคญัทีซ่่อนอยูใ่นเนือ้หาของการสนบัสนนุแบรนด์

จะเต็มไปด้วยประสบการณ์ส่วนตัวของลูกค้าหรือผู้บริโภคแต่ละราย ที่พร้อมจะแบ่งปันและส่งเสริม

ประสบการณ์ไปยังผู้อื่น ดังนั้นผู้บริโภคที่มีบทบาทในฐานะผู้สนับสนุนแบรนด์ส่วนใหญ่จะมีประสบการณ์

เชิงบวกและมีความสนุกหรือช่ืนชอบการแบ่งปันข้อมูลการซ้ือสินค้าและการใช้บริการกับผู้อื่นและม ี

ส่วนร่วมอย่างแข็งขันในการช่วยเหลือผู้อื่นในการส�ำรวจตลาดตลอดจนกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือท่ี

เหมือนกัน จากมุมมองของนักการตลาดการสนับสนุนแบรนด์มีเป้าหมายเพื่อสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า

ทีล่กึซึง้ยิง่ขึน้เพ่ือให้ได้รบัความไว้วางใจและความมุง่มัน่ในระดบัสงูทีจ่ะเกดิพฤตกิรรมการสนบัสนนุแบรนด์ 

ระเบียบวิธีวิจัย
		  กระบวนการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ได้น�ำมาใช้ในการศึกษาครั้งนี้โดยแบ่งเป็น 

		  ๑) การศึกษาเชิงเอกสาร (Documentary Research)
10

 จากงานวิจัยที่เกี่ยวข้องในต่างประเทศ 

เพือ่ระบอุงค์ประกอบ หรอืประเดน็ต่างๆ ทีเ่กีย่วข้องกบัการสนับสนนุแบรนด์ หลงัจากนีท้�ำการยนืยนัและ

อธิบายองค์ประกอบต่างๆ โดยการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interviews) ด้วยเครื่องมือแบบสัมภาษณ์

กึ่งโครงสร้าง (Semi-Structure Interview)
11

 โดยประเด็นค�ำถามเกี่ยวข้องกับกลุ่มผู้ให้ข้อมูลส�ำคัญทีม่ี

พฤตกิรรมหลงัการซือ้และใช้สนิค้าเครือ่งส�ำอางอย่างไร โดยมุง่เน้นท่ีพฤติกรรมท่ีเกีย่วข้องกบัการสนบัสนนุ

แบรนด์ เช่น การซื้อซ�้ำ การบอกต่อ และการมีส่วนร่วมกับแบรนด์ ซึ่งเป็นองค์ประกอบที่ค้นพบจากการ

ศกึษาเชิงเอกสาร การศึกษาวจิยัได้มุง่ไปท่ีกลุม่ผูบ้รโิภคสนิค้าเครือ่งส�ำอางทีม่ปีระสบการณ์ซ้ือและใช้สนิค้า

ด้วยตนเองมาตลอด ๑ ปี ก่อนวันที่สัมภาษณ์ โดยแบ่งกลุ่มผู้ให้ข้อมูลส�ำคัญเป็น ๓ กลุ่มแบบ หลักการ 

ไขว้ไปไขว้มา หรือสามเส้า (Triangulation) คือ เพศหญิง เพศชายและระบุเพศไม่ได้ (กลุ่มที่ไม่ได้แสดง

พฤติกรรมที่สอดคล้องกับเพศตนเองแต่ก�ำเนิด) ทั้งนี้ด�ำเนินการสัมภาษณ์ผู ้ให้ข้อมูลส�ำคัญ (Key 

	 10
 Mcculloch, G., “Documentary Research: In Education, History and the Social Sciences (Social 

Research and Educational Studies Series, 22)”, (Abingdon-on-Thames: Routledge, 2004).

	 11
 Merriam, S, R., “Qualitative Research: A Guide to Design and Implementation. 4

th
 Edition”, 

(San Francisco: jossey-Bass, 2015).
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Informants)
12

 ทั้งสิ้น ๓๕ ท่าน ซึ่งปรากฏว่าข้อมูลมีการอิ่มตัวและไม่ได้ค้นพบประเด็นอื่นๆ เพ่ิมเติม 

จึงปิดการสัมภาษณ์ทั้งหมด ผลที่ได้จากการสัมภาษณ์ได้น�ำมาวิเคราะห์เชิงเนื้อหา (Content Analysis) 

เพื่อสรุปประเด็นรายการส�ำคัญต่างๆ และน�ำเสนอในรูปแบบจ�ำนวน (Frequency) และร้อยละ  

(Percentage) เพื่อให้ง่ายต่อการเข้าใจผลการศึกษา
13

ผลการวิจัย
		  การศกึษาครัง้นีไ้ด้ด�ำเนนิการวจิยัเชงิคณุภาพเพือ่ตอบวตัถปุระสงค์ การระบอุงค์ประกอบพฤตกิรรม

การสนับสนุนแบรนด์ของผู้บริโภคเครื่องส�ำอางในประเทศไทย ทั้งนี้ได้ด�ำเนินการวิจัยเชิงคุณภาพเป็น  

๒ วิธี คือ การวิจัยเชิงเอกสารผ่านการทบทวนวรรณกรรม และการสัมภาษณ์เชิงลึกกลุ่มผู้ให้ข้อมูลส�ำคัญ 

โดยแสดงผลการวิจัยได้ดังนี้

		  ๑) 	การทบทวนวรรณกรรม พบว่า การสนบัสนนุแบรนด์ (Brand Advocacy) มคีวามส�ำคญัอย่างยิง่

ต่อการสร้างประสิทธิภาพการด�ำเนินงานด้านการตลาด โดยเฉพาะในมุมมองของการสร้างแบรนด์ให้เป็น

ที่รู้จัก ประทับใจและจดจ�ำ ซ่ึงจะส่งผลดีต่อผลลัพธ์การด�ำเนินงานขององค์กร ในด้านยอดขาย ผลก�ำไร 

ต่อองค์กร การสนับสนุนแบรนด์ (Brand Advocacy) ท�ำให้เกิดการสร้างผู้สนับสนุน (Promoter) หรือ

ลูกค้าขององค์กรที่ประทับใจและพร้อมท�ำตัวเป็น Reviewer ให้กับแบรนด์เพื่อกระตุ้นคนอื่นในสื่อสังคม

ออนไลน์ หรือสังคมใกล้ชิดให้เกิดความต้องการ หรือการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการในแบบเดียวกัน

		  การศึกษาทบทวนวรรณกรรมจากงานวิจัยต่างประเทศ พบองค์ประกอบส�ำคัญของการสนับสนุน 

แบรนด์ (Brand Advocacy) ได้แก่ พฤติกรรมการซ้ือซ�้ำ (Repurchase Behavior) พฤติกรรมการ 

บอกต่อ (Word-of-mouth Behavior) และพฤตกิรรมการมส่ีวนร่วม (Participation Behavior) ดงัตาราง

ที่ ๑ 

	 12
 Chevalier, J, M, & Buckles, D, J., “Participatory Action Research: Theory and Methods for 

Engaged Inquiry”. (Abingdon-on-Thames: Routledge, 2013).

	 13
 Creswell, J, W, & Creswell, J, D, “Research Design: Qualitative, Quantitative, and Mixed  

Methods Approaches”., (5
th

 Edition, California: SAGE Publications, 2018).
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นักวิจัยและนักวิชาการ

พฤติกรรมการซื้อซ�้ำ

(Repurchase 

Behavior)

พฤติกรรมการบอกต่อ 

(Word-of-mouth 

Behavior)

พฤติกรรมการมีส่วนร่วม

(Participation 

Behavior)

Fuggetta (2012) √ √ √

Carvalho (2017) √ √ √

Allen (2017) √ √ √

Carter (2017) - √ √

Cohen (2017) √ √ √

Groveunder (2017) √ √ √

Gunn (2017) √ √ √

Jacobsen (2017) √ √ √

Kang (2017) - √ √

Roberts (2017) √ √ √

Kirksey (2017) - √ √

Spangler (2017) √ √ √

Torkzadeh (2017) √ √ √

Woo (2017) √ √ √

Cardenas (2018) √ √ √

Hubbard (2018) √ √ √

Samuel (2018) √ √ √

Thorsson (2018) √ √ √

Yee (2018) √ √ √

	 ตารางที่ ๑ สรุปองค์ประกอบการสนับสนุนแบรนด์ (Brand Advocacy) จากงานวิจัยต่างประเทศ

		  การสนับสนุนแบรนด์ (Brand Advocacy) จากการทบทวนวรรณกรรม งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

มพีฤตกิรรมทีจ่ะปรากฏและเกดิขึน้ภายหลงัการบรโิภคสนิค้าและบรกิาร จนกระทัง่เกดิความรูส้กึพงึพอใจ 

ประทับใจ ๓ พฤติกรรมด้วยกันโดยสามารถอธิบายได้ดังต่อไปนี้

		  พฤติกรรมการซื้อซ�้ำ (Repurchase Behavior) เป็นพฤติกรรมที่พบว่า งานวิจัยต่างๆ สนับสนุนว่า

เกดิข้ึนเป็นล�ำดบัแรกสดุของการสนบัสนนุแบรนด์ (Brand Advocacy)
14

 มลัีกษณะของพฤติกรรมเป็นการ

	 14
 Gunn, M. D., “Share Repurchases: Market Timing and Abnormal Returns”, (10606026 Ph.D., 

The University of Chicago, Ann Arbor, 2017).
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กลับมาซื้อหรือใช้บริการซ�้ำ โดยไม่จ�ำเป็นต้องได้รับแรงกระตุ้นจากส่ือโฆษณาประชาสัมพันธ์คร้ังใหม่ 

ของแบรนด์ก็ได้ เพราะจะเกิดข้ึนจากความรู้สึกประทับใจนสินค้าและบริการที่ใช้อยู่ที่สามารถตอบสนอง

ความต้องการและจบการท�ำงานของลูกค้า (Customer’s Job-To-Be-Done) ได้ในด้านใดด้านหนึ่ง เช่น 

ด้านการใช้งานสินค้าและบริการ (Function) ด้านอารมณ์ (Emotion) หรือด้านสังคม (Social) และน�ำ 

ไปสู่การซื้อหรือใช้บริการซ�้ำโดยอัตโนมัติ
15

		  พฤติกรรมการบอกต่อ (Word-of-mouth Behavior) เป็นพฤติกรรมที่แสดงคุณลักษณะของการ

เป็นผู้สนับสนุน หรือ Promoter ซึ่งมีบทบาทส�ำคัญต่อการพัฒนาและเติบโตของแบรนด์ เพราะปัจจุบัน 

ผู้สนับสนุน (Promoter) ได้กลายมาเป็น Reviewer หรือผู้มีอิทธิพล (Influencer) ต่อการตัดสินใจซื้อของ

ลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมายทางการตลาดกลุ่มอ่ืนๆ ที่ต้องการข้อมูลที่ไม่ได้มาจากการสื่อสารการตลาดด้วย

เจ้าของแบรนด์แต่เป็นข้อมูลจริงจากผู้ใช้งาน พฤติกรรมการบอกต่อจึงส�ำคัญอย่างยิ่งในการสร้างโอกาส 

ให้เกิดยอดขายเพิ่มขึ้นกับทางเจ้าของแบรนด์ พฤติกรรมการบอกต่อเกิดข้ึนจากความรู้สึกและประทับใจ

ในสินค้า บริการ หรือการกระท�ำบางอย่างของแบรนด์ เช่น การบริการลูกค้า การแก้ไขข้อร้องเรียน  

ความรับผิดชอบต่อสังคม (CSR) การแก้ไขปัญหาวิกฤตด้านแบรนด์ การส่งเสริมการตลาดอื่นๆ เป็นต้น 

พฤตกิรรมการบอกต่อจะเป็นพฤตกิรรมทีต้่องประทบัใจแบบฝังลงไปในความรูส้กึของลกูค้าและเหนอืกว่า

พฤตกิรรมการซือ้ซ�ำ้ การบอกต่อจงึช่วยองค์กรในการส่ือสารการตลาดในโลกดิจิทลัและส่ือสังคมออนไลน์

ในปัจจุบัน
16

		  พฤติกรรมการมีส่วนร่วม (Participation Behavior) การทบทวนวรรณกรรมพบว่า พฤติกรรม 

การมีส่วนร่วม เป็นพฤติกรรมที่เกิดขึ้นได้ยากกว่าสองพฤติกรรมแรกเป็นการสนับสนุนแบรนด์ในระดับสูง

ทีจ่ะมีส่วนร่วมกับกจิกรรมการตลาดเกอืบจะทัง้หมดทีแ่บรนด์สือ่สารออกไปยงักลุม่เป้าหมาย เช่น การเข้า

ร่วมเล่นเกมหรือกิจกรรมส่งเสริมการขายการให้ข้อมูลหรือสนับสนุนการพัฒนาสินค้า บริการและ 

ภาพลักษณ์แบรนด์ และการปกป้องแบรนด์จากการถูกโจมตีบนสื่อสังคมออนไลน์ เป็นต้น หรือกล่าวคือ 

เมื่อแบรนด์มีการสื่อสารการตลาดใดๆ ออกไปผู้สนับสนุน (Promoter) จะพร้อมเข้าร่วมกิจกรรมหรือเกิด

พฤติกรรมบางอย่างดังกล่าวด้วยความสมัครใจ
17

	 15
Yee, A, M, M., “The Impact of Participation in Ecotourism on Tourists' Behavior on the Island 

of Kauai, Hawaii”, (10752107 M.S., California State University, Long Beach., 2018). 

	 16
 Carter, E. H., “Examining Off-Campus Students' Sense of Belonging and Behaviors in  

a Town-Gown Context”, (10621773 Ph.D., Michigan State University, 2017).

	 17
 Cardenas, E. M., “An Exploration of How Hispanic-Americans Make Repeat Purchase Decisions: 

A Qualitative Case Study”, (13421598 Ph.D., Northcentral University, 2018).
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		  ๒) 	การสัมภาษณ์เชิงลึกกลุ่มผู้ให้ข้อมูลส�ำคัญ โดยได้ท�ำการสัมภาษณ์ผู้บริโภคหรือลูกค้าสินค้า

ประเภทเครื่องส�ำอาง จ�ำนวน ๓๕ ท่าน ที่มีการใช้ผลิตภัณฑ์เครื่องส�ำอาง ๔ กลุ่ม หรือกลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง 

ต่อไปน้ี ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้า ผลิตภัณฑ์ดูแลเส้นผม ผลิตภัณฑ์เมคอัพหรือแต่งหน้า และผลิตภัณฑ ์

ดูแลผิวกาย โดยเป็นทั้งลูกค้า (Customer) คือ ผู้ตัดสินใจซื้อและซื้อสินค้าด้วยตนเอง และผู้บริโภค  

(Consumer) ที่ใช้สินค้านั้นด้วยตนเอง เป็นประจ�ำตลอดระยะเวลา ๑ ปีที่ผ่านมา (นับจากวันสัมภาษณ์) 

โดยผลการสัมภาษณ์จากทั้ง ๓๕ ท่าน มีรายละเอียดดังต่อไปนี้

เพศของผู้ให้ข้อมูลสำ�คัญ จำ�นวน ร้อยละ

หญิง ๑๒ ๓๔.๓

ชาย ๑๑ ๓๑.๔

ระบุเพศไม่ได้ ๑๒ ๓๔.๓

ตารางที่ ๒ สัดส่วนผู้ให้ข้อมูลส�ำคัญ

		  การสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูลส�ำคัญ โดยได้ด�ำเนินการสัมภาษณ์ผู้บริโภคหรือลูกค้าสินค้าประเภท 

เครือ่งส�ำอางจ�ำนวน ๓๕ ท่าน แบ่งเป็นเพศหญงิจ�ำนวน ๑๒ ท่านคดิเป็นร้อยละ ๓๔.๓ เป็นเพศชายจ�ำนวน 

๑๑ ท่านคิดเป็นร้อยละ ๓๑.๔ และระบุเพศไม่ได้จ�ำนวนละ ๑๒ ท่านคิดเป็นร้อยละ ๓๔.๓

		  การสมัภาษณ์ได้สอบถามถึงพฤตกิรรมการสนบัสนนุแบรนด์ (Brand Advocacy) ตามองค์ประกอบ

ทั้ง ๓ ที่ค้นพบ ได้แก่ พฤติกรรมการซื้อซ�้ำ (Repurchase Behavior) พฤติกรรมการบอกต่อ (Word-of-

mouth Behavior) และพฤตกิรรมการมส่ีวนร่วม (Participation Behavior) เพ่ือพิจารณาว่ามพีฤติกรรม

หรือการกระท�ำที่สอดคล้องกับองค์ประกอบหรือไม่ 

		  ผลการสัมภาษณ์พบประเด็นน่าสนใจ กล่าวคือ ผู้หญิง และระบุเพศไม่ได้ มีจ�ำนวน ๑๒ ท่าน  

เท่ากัน โดยมีพฤติกรรมที่สอดคล้อง หรือเป็นไปในทิศทางเดียวกันทั้งหมด โดยมีองค์ประกอบที่เกิดขึ้น 

ในการสนับสนุนแบรนด์ (Brand Advocacy) ครบทั้ง ๓ องค์ประกอบสอดคล้องกับแนวคิดและทฤษฎ ี

ทีท่บทวนวรรณกรรม ได้แก่ พฤตกิรรมการซือ้ซ�ำ้ (Repurchase Behavior) พฤติกรรมการบอกต่อ (Word-

of-mouth Behavior) และพฤติกรรมการมีส่วนร่วม (Participation Behavior) ขณะที่กลุ่มเพศชาย 

จ�ำนวน ๑๑ ท่าน มี ๘ ท่าน ที่มีพฤติกรรมสอดคล้องกับกลุ่มเพศหญิง และระบุเพศไม่ได้ คิดเป็นร้อยละ 

๗๒.๗ มีเพียง ๓ ท่าน หรือคิดเป็นร้อยละ ๒๗.๓ ที่ไม่ได้เกิดพฤติกรรมครบทั้ง ๓ องค์ประกอบ โดยไม่มี

พฤติกรรมการมีส่วนร่วม (Participation Behavior) รายละเอียดของพฤติกรรมต่างๆ ที่เกิดข้ึนมีดังต่อ 

ไปนี้
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		  พฤติกรรมการซื้อซ�้ำ (Repurchase Behavior) ของผู้ให้ข้อมูลส�ำคัญ พบว่า เกิดขึ้นต่อเมื่อ 

ประทับใจหรือพึงพอใจในสินค้าท่ีใช้งาน โดยต้องรู้สึกผลลัพธ์ที่จับต้องได้หรือรู้สึกได้ เช่น ผิวขาวขึ้น  

สิวลดลงหรือหาย เป็นต้น ขณะเดียวกันรวมไปถึงการได้รับค�ำชมจากคนรอบข้างในสังคม เช่น ท�ำไม 

ขาวขึ้น ท�ำอะไรมาสวยหรือดูดีขึ้น เป็นต้น ซึ่งน�ำไปสู่การเกิดความมั่นใจในสินค้าและซ้ือซ�้ำเป็นประจ�ำ  

โดยไม่เปลี่ยนแปลงแบรนด์ 

		  พฤติกรรมการบอกต่อ (Word-of-mouth Behavior) ท่ีพบส่วนใหญ่เกิดข้ึนหลังจากได้รับค�ำชม

จากเพ่ือนๆ ในสังคมใกล้ชิด ท�ำให้เกิดประเด็นในการสนทนาและบอกต่อถึงสินค้าใช้งาน โดยเป็นการ 

บอกต่อในประเด็น เช่น สรรพคุณของสินค้า วิธีการใช้งาน ประสบการณ์ตรงของตนเอง ผลลัพธ์ที่ได้ ระยะ

เวลาการใช้งาน เป็นต้น เมือ่เกดิพฤตกิรรมดงักล่าวบ่อยคร้ังข้ึนจึงจะเร่ิมเกดิการกระตุ้นหรือบอกต่อในโลก

สื่อสังคมออนไลน์ เช่น การโพสรีวิวสินค้า เป็นต้น นอกจากนี้พบว่าการโพสแสดงความรู้สึกประทับใจ 

หรือรีวิวสินค้ายังน�ำไปสู่การผันตนเองไปเป็นพ่อค้าหรือแม่ค้าออนไลน์ ในการน�ำสินค้าที่ตนประทับใจ 

มาจัดจ�ำหน่ายอีกทอดหนึ่ง โดยเฉพาะสินค้าแบรนด์ออนไลน์ หรือสินค้าเคาเตอร์แบรนด์ที่ห้ิวมาจาก 

ต่างประเทศ และมีต้นทุนถูกกว่าการซื้อในห้างสรรพสินค้า เป็นต้น 

		  พฤติกรรมการมีส่วนร่วม (Participation Behavior) เป็นพฤติกรรมที่พบว่า กลุ่มผู้ให้ข้อมูลส�ำคัญ

บางท่าน ซึ่งเป็นผู้ชาย ๓ ท่านจาก ๑๑ ท่านไม่มีพฤติกรรมการมีส่วนร่วม (ซึ่งคิดเป็นสัดส่วนเพียงร้อยละ 

๒๗ ของเพศชายทั้งหมด หรือเพียงร้อยละ ๘ จากผู้ให้ข้อมูลส�ำคัญจ�ำนวน ๓๕ ท่าน) โดยเฉพาะพฤติกรรม

การแสดงตนสนับสนุนแบรนด์แบบชัดเจน การปกป้องแบรนด์ หรือกิจกรรมบางอย่าง เลือกท่ีจะปฏิเสธ

หรือไม่เข้าร่วม ขณะที่เพศหญิงหรือระบุเพศไม่ได้ พบว่า มีการถกเถียงหรือปกป้องแบรนด์เวลาที่มีการ

สนทนาในกลุ่มสังคมตนเอง เช่น สินค้าดีหรือไม่ดี ใช้แล้วผลลัพธ์เป็นอย่างไร เป็นต้น 

		  ทั้งนี้สามารถสรุปได้ว่าการทบทวนวรรณกรรมพบองค์ประกอบที่ส�ำคัญและสอดคล้องกับการ

สนับสนุนแบรนด์ (Brand Advocacy) ได้แก่ พฤติกรรมการซื้อซ�้ำ (Repurchase Behavior) พฤติกรรม

การบอกต่อ (Word-of-mouth Behavior) และพฤติกรรมการมส่ีวนร่วม (Participation Behavior) และ

เมื่อได้ท�ำการสัมภาษณ์กับผู ้ให้ข้อมูลส�ำคัญพบว่าเกิดพฤติกรรมที่สอดคล้องและแสดงให้เห็นว่า 

เป็นพฤติกรรมการสนับสนุนแบรนด์ (Brand Advocacy) ทั้งสามองค์ประกอบครบถ้วน 

สรุปผลการวิจัย
		  การศึกษาคร้ังนี้ได้ด�ำเนินการศึกษาและทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับการสนับสนุนแบรนด์ 

(Brand Advocacy) โดยการค้นคว้าเอกสารงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องพบว่า องค์ประกอบของการสนับสนุน

แบรนด์ (Brand Advocacy) มีองค์ประกอบส�ำคัญ ๓ ประการ คือ พฤติกรรมการซื้อซ�้ำ (Repurchase 

Behavior) คือ การซื้อสินค้าอย่างต่อเนื่องเมื่อสินค้าหมด และใช้อย่างต่อเนื่องโดยไม่จ�ำเป็นต้องได้รับแรง
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กระตุ้นจากการสื่อสารของแบรนด์เพื่อให้ซื้อ พฤติกรรมการบอกต่อ (Word-of-mouth Behavior) คือ 

ความประทับใจและพึงพอใจใน แบรนด์ท่ีส่งต่อไปยังกลุ่มเพ่ือนหรือคนในสังคมใกล้ชิดทั้งแบบออฟไลน์

และออนไลน์ เพื่อบอกเล่าความประทับใจ หรือการรีวิวสินค้าและน�ำไปสู่การน�ำสินค้ามาจัดจ�ำหน่ายต่อ

และพฤตกิรรมการมส่ีวนร่วม (Participation Behavior) การเข้าร่วมกจิกรรมการตลาดต่างๆ ของแบรนด์ 

ตลอดจนการแสดงออกในการปกป้องแบรนด์เมื่อถูกโจมตีหรือต�ำหนิจากบุคคลอื่นในสังคม ทั้งนี้ พบว่า 

เมื่อท�ำการสัมภาษณ์กลุ่มผู้ให้ข้อมูลส�ำคัญจ�ำนวน ๓๕ ท่าน โดยเป็นเพศหญิง (๑๒ ท่าน) เพศชาย  

(๑๑ ท่าน) และระบุเพศไม่ได้ (๑๒ ท่าน) ผลการสัมภาษณ์เชิงลึก พบว่ามีความสอดคล้องกับการทบทวน

วรรณกรรม โดยค้นพบว่ามีพฤติกรรมทั้ง ๓ ประการตรงตามองค์ประกอบที่ค้นคว้าและทบทวน มีเพียง  

๓ ท่านซ่ึงเป็นเพศชาย ท่ีไม่มีการแสดงออกหรือการกระท�ำที่สอดคล้องกับพฤติกรรมการมีส่วนร่วม  

(Participation Behavior)
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