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บทคัดย่อ
	 การศกึษารปูแบบการสร้างประสบการณ์ลกูค้าของอตุสาหกรรมเครือ่งส�ำอางในประเทศไทย เป็นการ

วิจัยแบบผสมผสาน แบบ Explanatory Research ด้วยกระบวนการวิจัยเชิงปริมาณ ผสมผสาน 

กับกระบวนการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษารูปแบบการสร้างประสบการณ์ลูกค้า 

ของอุตสาหกรรมเครื่องส�ำอางในประเทศไทย และปัจจัยที่ส่งผลต่อการสร้างประสบการณ์ลูกค้า 

ของอุตสาหกรรมเครื่องส�ำอางในประเทศไทย ใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองในการเก็บรวบรวมข้อมูลจาก 

กลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นผู้ประกอบการ ผู้บริหาร หรือผู้จัดการที่มีบทบาท หน้าที่ และความรับผิดชอบ 

ด้านกลยุทธ์การตลาด หรือบริหารจัดการแบรนด์ขององค์กรในกลุ่มธุรกิจเครื่องส�ำอาง จ�ำนวน ๔๒๐ 

ตัวอย่าง และน�ำมาวิเคราะห์ผลทางสถิติ โดยใช้การวิเคราะห์สมการโครงสร้าง รวมถึงน�ำผลการศึกษา 

เชิงปริมาณไปใช้ในการสร้างเครื่องมือแบบสัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้าง เพื่อน�ำข้อมูลมาใช้ในการยืนยัน 

ตัวแบบและก�ำหนดรูปแบบการสร้างประสบการณ์ลูกค้าของอุตสาหกรรมเครื่องส�ำอางในประเทศไทย
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255การบริหารแบบมีส่วนร่วมของผู้บริหารสถานศึกษาที่ส่งผลต่อแรงจูงใจในการปฏิบัติงานของครูฯ

	 ผลการศึกษาพบว่า จากการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน ปัจจัยการสร้างประสบการณ์ลูกค้า 

ประกอบด้วย การตลาดแบบแรงดึงดูด การตลาดดิจิทัล การตลาดแบบเกม และการสร้างแบรนด์ที่จริงใจ 

เป็นอิทธิพลเชิงบวกที่ส่งผลต่อการสนับสนุนแบรนด์ และยังพบว่า การสร้างประสบการณ์ลูกค้าของ

อุตสาหกรรมเครื่องส�ำอางในประเทศไทยมีอิทธิพลทางอ้อมจากปัจจัยอื่น

ค�ำส�ำคัญ: การสร้างประสบการณ์ลูกค้า; การตลาดแบบแรงดึงดูด; การตลาดดิจิทัล

Abstract
	 A study of the customer experience model of the Thailand’s cosmetic industry  

were a mixed method explanatory research with a quantitative research combined  

with qualitative research. The objectives of the research were to study the customer 

experience model of Thailand’s cosmetic industry and factors affecting to the customer 

experience of Thailand’s cosmetic industry. A questionnaire was used to collect data  

from the sampling groups of entrepreneurs, executives or managers with marketing  

strategy roles and responsibilities or managing the brand of the organization in  

the cosmetic business, totaling 420 samples to analyzing the statistical result by  

using the analysis of Structural Equation Model (SEM). The results of the quantitative  

study were also used to create a semi-structured interview tool to verify the model  

and defined the customer experience model of Thailand’s cosmetic industry.

	 The results of the study showed that from the analysis of confirmatory factor 

analysis (CFA), the customer experience factors such as inbound marketing, digital  

marketing, gamification marketing and brand authenticity are positive influences on  

brand advocacy, and be able to set the customer experience model of the Thailand’s 

cosmetic industry and has been found the customer experience to be indirectly  

influenced by other factors.

Keyword: Customer Experience; Inbound Marketing; Digital Marketing
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256 วารสารมหาจุฬาวิชาการ ปีที่ ๘ ฉบับที่ ๒

บทน�ำ
	 กลยุทธ์การตลาดเป็นกลไกในการขับเคลื่อนธุรกิจ องค์กร หรือแบรนด์ เพื่อน�ำมาพัฒนาสิ่งต่าง ๆ 

ให้สอดคล้องกับการเปลี่ยนแปลงของกระแสโลก รวมทั้งพฤติกรรมของผู้บริโภคนับตั้งแต่ยุค ๑.๐  

ของการตลาด ที่มุ่งเน้นการให้ความส�ำคัญกับผลิตภัณฑ์เป็นหลัก ฟอร์ด มอเตอร์ ผู้ผลิตรถยนต์ฟอร์ด  

โดย Henry Ford การผลิตรถยนต์ Ford จึงเน้นไปท่ีการให้ความส�ำคัญกับผลิตภัณฑ์เน้นการผลิตให้มี

ต้นทนุต�ำ่ทีส่ดุ เพือ่ทีผู่ผ้ลติและจดัจ�ำหน่ายจะได้ก�ำไรต่อหน่วยสูงสุด และส�ำหรับยคุนัน้ Ford เปรียบเหมอืน

การผูกขาดตลาดท�ำให้กลยุทธ์ของ Ford ประสบความส�ำเร็จ และอีกหนึ่งตัวอย่างในปี ค.ศ. ๒๐๑๙ 

Adobe ได้ผันองค์กรไปสู่บริษัทที่ท�ำวิจัยและวิเคราะห์แนวโน้มของธุรกิจและการตลาด น�ำเสนอเทรนด์

จากการผสมผสานเทคโนโลยีเข้ามาเพื่อสร้างองค์กรท่ีขับเคล่ือนด้วยข้อมูล ส่ิงส�ำคัญคือ การสร้าง

ประสบการณ์ลูกค้าที่มุ่งเน้นการสร้างความรู้สึก ทัศนคติเชิงบวกให้เกิดขึ้นกับลูกค้านอกเหนือจากความ 

พงึพอใจในผลติภัณฑ์หรอืบริการ รวมไปถึงการสร้างประสบการณ์เชงิบวกในทกุ ๆ  เส้นทางพฤติกรรมลกูค้า 

ตัง้แต่ การตระหนักถึงปัญหา การพจิารณา การซือ้สนิค้า การกลบัมาซือ้หรอืใช้บรกิารซ�ำ้ และการสนบัสนนุ

แบรนด์ การสร้างประสบการณ์ลูกค้าเป็นเคร่ืองมือหรือกลไกที่ส�ำคัญในการสร้างฐานลูกค้าที่แข็งแกร่ง 

ตั้งแต่การได้มาซึ่งลูกค้ารายใหม่ การพัฒนาลูกค้า เพื่อให้เกิดการซื้อสินค้าอย่างต่อเนื่องรวมไปถึงซื้อเพิ่ม

มากขึ้นในผลิตภัณฑ์เดิมหรือผลิตภัณฑ์อื่นๆ ที่องค์กรหรือแบรนด์มีจัดจ�ำหน่าย
1

	 การตลาดในประเทศไทยจากอดตีทีผ่่านมามุง่เน้นการโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านโทรทศัน์ จนกระทัง่

เข้าสู่ยุคดิจิทัลท่ีแบรนด์ต่าง ๆ มุ่งเน้นการท�ำโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านเครื่องมือการตลาดออนไลน์  

และดิจิทัลมากขึ้น โดยเฉพาะ Facebook และ GoogleAds และมีแบรนด์จ�ำนวนไม่น้อยที่เริ่มน�ำข้อมูล

พฤติกรรมลกูค้าและผูบ้รโิภคมาขบัเคลือ่นการท�ำการตลาดให้กับองค์กร เพือ่สร้างประสบการณ์ทีด่ใีนการ

ซือ้สนิค้า การตดัสนิใจซือ้ หรอืเส้นทางพฤตกิรรมส้ันลงเพ่ือให้เกดิการตัดสินใจซ้ือสินค้าได้โดยง่ายโดยการ

สร้างเนือ้หาทีม่ปีระโยชน์เพือ่ดงึดดูลกูค้าให้เข้ามาอ่านบทความและซมึซบัเรือ่งราวเชงิบวกของสนิค้าและ

บริการไปยังหน้าฟีดข่าว (Feed) บน Facebook Account ของกลุ่มเป้าหมาย เพื่อเปิดช่องทางให ้

กลุ่มเป้าหมายเข้าถึงแหล่งความรู้ ข้อมูล หรือเว็บไซต์เจ้าของแบรนด์ เพื่อสร้างประสบการณ์ให้เกิดขึ้น 

และผลักลูกค้าเป้าหมายไปสู่การตัดสินใจซ้ือสินค้า แต่ยังขาดการใช้กลยุทธ์การสร้างประสบการณ์ลูกค้า 

คงมุ่งเน้นการขาย หรือเนื้อหาท่ีมุ่งขายสินค้าเป็นส�ำคัญท�ำให้เป็นการสร้างประสบการณ์เชิงลบมากกว่า 

เชงิบวก การสร้างประสบการณ์ลูกค้าจงึมคีวามส�ำคัญอย่างยิง่หากผูป้ระกอบการหรอืแบรนด์ในประเทศไทย

คาดหวังที่จะสร้างฐานลูกค้าหรือแฟนคลับที่จะพัฒนาต่อยอดไปสู่การเป็นผู้สนับสนุนแบรนด์

	 1
 Adobe, “Digital Trends for 2016”, [Online], Available: https://offers.adobe.com/content/dam/

offer-manager/en/uk/marketing/wp/Adobe_Econsultancy_Digital_Trends_2016.pdf [05 August 2018].
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257การบริหารแบบมีส่วนร่วมของผู้บริหารสถานศึกษาที่ส่งผลต่อแรงจูงใจในการปฏิบัติงานของครูฯ

	 อุตสาหกรรมเครื่องส�ำอาง เป็นอุตสาหกรรมที่มีพัฒนาการทางการตลาดอย่างต่อเนื่องและม ี

แนวโน้มการเติบโตอย่างต่อเนื่อง ประเทศไทยถือเป็นตลาดเครื่องส�ำอางที่ใหญ่ที่สุดของภูมิภาคเอเชีย 

ตะวนัออกเฉยีงใต้ ซึง่พฤตกิรรมผูบ้ริโภคโดยเฉพาะผูห้ญงิ มคีวามต้องการสนิค้าเครือ่งส�ำอางอย่างต่อเนือ่ง 

ในรูปแบบพฤติกรรมความต้องการท่ีจ�ำเป็น ดังนั้นเมื่อเกิดวิกฤตทางเศรษฐกิจกระทบต่อรายได้หรือ 

รายจ่ายท่ีเพิ่มขึ้น เครื่องส�ำอางยังคงอยู่ในกลุ่มสินค้าที่มีความต้องการจ�ำเป็น ประกอบกับประเทศไทย 

เริ่มเปิดเสรีหรือการยอมรับการข้ามเพศ หรือการแสดงออกทางเพศมากขึ้น ท�ำให้กลุ่มชายรักความงาม 

เกิดพฤติกรรมการแสดงออกมากข้ึน และกลุ่มนี้มีรายได้สูงเนื่องจากมีฐานะทางสังคมและหน้าที่การงาน 

การศกึษาทีด่แีละนยิมครองโสด จงึไม่มภีาระค่าใช้จ่ายครอบครัว รวมไปถงึกลุ่มคนรักเพศเดียวกนั แนวทาง

การตลาดของประเทศไทยในอนาคตจึงมีแนวโน้มท่ีจะสอดคล้องตามคล่ืนลูกใหม่ของโลกท่ีก�ำลังให้ความ

ส�ำคัญกับการท�ำการสร้างประสบการณ์ลกูค้าเพือ่สร้างประสบการณ์ใหม่ ๆ  และเป็นประสบการณ์เชงิบวก

ให้กับลูกค้าเป้าหมาย เพื่อน�ำไปสู่การสนับสนุนแบรนด์ ท�ำให้เกิดการรักษาฐานลูกค้าและเกิดมูลค่า 

ตลอดอายุของลูกค้าให้อยู่กับแบรนด์ได้นานที่สุด ท�ำให้เกิดโอกาสในการสร้างรายได้ท่ีต่อเนื่องจากลูกค้า 

ลดต้นทุนในการได้มาซึ่งลูกค้า ท�ำให้เกิดความคุ้มค่าของการท�ำการตลาด การสร้างประสบการณ์ลูกค้า 

มีตัวแปรที่สามารถสร้างประสบการณ์ให้เกิดขึ้นในการบริโภคสินค้าตลอดจนสนับสนุนแบรนด์ เช่น  

การตลาดแบบแรงดงึดดู เป็นแนวทางการตลาดยคุใหม่ท่ีให้ความส�ำคญักบัการให้ก่อนท่ีจะขายสินค้าควบคู่

กับการท�ำการตลาดดิจิทัลผ่านเครื่องมือการตลาดต่าง ๆ เช่น ออนไลน์ ออฟไลน์ หรือการใช้เทคโนโลยี

สนับสนุนการท�ำการตลาด การตลาดยุคใหม่ให้ความส�ำคัญกับการบริหารลูกค้าอย่างซื่อสัตย์โปร่งใส 

มุ่งเน้นการสร้างแบรนด์ที่จริงใจด้วยการส่งมอบคุณค่าจากผลิตภัณฑ์และบริการ ตลอดจนการบริการ 

หลังการขายที่สะท้อนความจริงใจ หรือแก่นแท้ของแบรนด์ การด�ำรงมั่นในสัจจะ ซื่อตรง ซื่อสัตย์จริงใจ 

พูดจริง ท�ำจริง จะท�ำอะไรก็ให้เป็นที่เชื่อถือวางใจได้อยู่เสมอ และมีความอดทนขยันหมั่นเพียรไม่หวั่นไหว 

มีความเสียสละ มีน�้ำใจ ช่วยให้สังคมสามารถอยู่ร่วมกันกับผู้อื่นได้อย่างมีความสุขการเสริมสร้างความ 

เป็นธรรมในสังคมอย่างยั่งยืนตามหลักธรรมภิบาล สร้างทัศนคติที่ดีต่อการปฏิบัติเพื่อให้บรรลุเป้า 

หมายตามที่ต้องการและประสบความส�ำเร็จท่ียั่งยืนได้
2
 นอกจากนี้ การตลาดยังคงเน้นความสนุกสนาน

และความบันเทิงมาทุกยุคสมัย โดยปัจจุบันได้น�ำแนวคิดแบบเกม หรือความสนุกที่จะได้จากการเล่นเกม

มาสร้างสรรค์ทางการตลาด เรียกว่า การตลาดแบบเกม ที่มุ่งเน้นสร้างความแปลกใหม่ ตื่นเต้นและตื่นตา

ให้กับลูกค้าเป้าหมายของแบรนด์ ท้ังหมดเป็นตัวแปรที่ขับเคลื่อนให้การสร้างประสบการณ์ลูกค้าท�ำงาน

	 2
 วิมลสิริ บุญมานะ, พระเมธาวินัยรส, “แนวทางในการเสริมสร้างจิตส�ำนึกด้านคุณธรรมจริยธรรมของผู้บริหาร

สถานศึกษาเชิงพุทธบูรณาการ”, วารสารบัณฑิตศึกษาปริทรรศน์, ปีที่ ๑๓ ฉบับพิเศษ เล่ม ๑ (มิถุนายน ๒๕๖๐) : ๑๓๔-
๑๔๕.
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ได้อย่างมปีระสทิธิภาพ ดงันัน้ การศกึษารูปแบบการสร้างประสบการณ์ลูกค้าของอตุสาหกรรมเคร่ืองส�ำอาง

ในประเทศไทย เพื่อยกระดับกิจกรรมการตลาดให้มีความเหมาะสม สามารถก้าวข้ามขีดจ�ำกัดของการท�ำ

กลยทุธ์การตลาดแบบเดมิ รวมไปถงึการวางกลยทุธ์การตลาดให้สอดคล้องและสามารถตอบสนองต่อความ

ต้องการของลูกค้าและพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา การศึกษาครั้งนี้จึงสามารถ

สร้างแนวทางการพัฒนากลยุทธ์การตลาดโดยเฉพาะการสร้างและยกระดับแบรนด์ให้ครองใจลูกค้าและ 

ผู้บริโภค เพื่อให้แบรนด์สามารถขับเคลื่อนการสร้างรายได้และผลก�ำไรจากยอดขายสินค้า หรือค่าลิขสิทธิ์

จากช่องทางต่างๆ เป็นการเพิ่มความแข็งแกร่งของกระแสรายได้อย่างมั่นคงและยั่งยืน

วัตถุประสงค์ของการวิจัย
	 ๑. 	เพื่อศึกษาปัจจัยการสร้างประสบการณ์ลูกค้าท่ีส่งผลต่อการสนับสนุนแบรนด์ของอุตสาหกรรม

เครื่องส�ำอางในประเทศไทย

	 ๒. 	เพื่อศึกษาอิทธิพลของปัจจัยการสร้างประสบการณ์ลูกค้าท่ีส่งผลต่อการสนับสนุนแบรนด์ของ

อุตสาหกรรมเครื่องส�ำอางในประเทศไทย

	 ๓. 	เพ่ือสร้างแบบจ�ำลองของปัจจยัการสร้างประสบการณ์ลกูค้าทีส่่งผลต่อการสนบัสนนุแบรนด์ของ

อุตสาหกรรมเครื่องส�ำอางในประเทศไทย

ระเบียบวิธีวิจัย
	 การศกึษารปูแบบการสร้างประสบการณ์ลกูค้าของอตุสาหกรรมเครือ่งส�ำอางในประเทศไทย เป็นการ

วิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Method) แบบ Explanatory Research ด้วยกระบวนการวิจัยเชิงปริมาณ 

(Quantitative Research) ผสมผสานกับกระบวนการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยมี

วตัถปุระสงค์เพือ่ศกึษารปูแบบการสร้างประสบการณ์ลูกค้าของอตุสาหกรรมเคร่ืองส�ำอางในประเทศไทย 

และปจัจัยที่สง่ผลต่อการสรา้งประสบการณ์ลูกค้าของอุตสาหกรรมเครื่องส�ำอางในประเทศไทย ตลอดจน

การพัฒนาโมเดลการสร้างประสบการณ์ลูกค้าของอุตสาหกรรมเครื่องส�ำอางในประเทศไทย โดยเริ่มจาก

การศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และการทบทวนวรรณกรรม (Literature Review) เพื่อให้ได้กรอบแนวคิดการ

วิจัย (Conceptual Framework) และประเด็นส�ำคัญหรือเนื้อหาที่สามารถน�ำไปใช้ในการสร้างเครื่องมือ

แบบสอบถาม (Questionnaire) เพื่อใช้รวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ประกอบการ ผู้บริหาร หรือ

ผู้จัดการที่มีบทบาท หน้าที่ และความรับผิดชอบด้านกลยุทธ์การตลาด หรือบริหารจัดการแบรนด์ของ

องค์กรในกลุม่ธรุกจิเครือ่งส�ำอาง จ�ำนวน ๔๒๐ ตัวอย่าง และน�ำมาวเิคราะห์ผลทางสถติิ โดยใช้การวเิคราะห์

สมการโครงสร้าง (Structural Equation Model: SEM) รวมถึงน�ำผลการศึกษาเชิงปริมาณไปใช้ในการ

สร้างเครื่องมือแบบสัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้าง (Semi-Structure Interview) เพื่อน�ำข้อมูลมาใช้ในการ
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259การบริหารแบบมีส่วนร่วมของผู้บริหารสถานศึกษาที่ส่งผลต่อแรงจูงใจในการปฏิบัติงานของครูฯ

ยนืยันตวัแบบและก�ำหนดโมเดลความสมัพนัธ์ระหว่างการสร้างประสบการณ์ลกูค้ากบัการสนบัสนนุแบรนด์

ของอุตสาหกรรมเครื่องส�ำอางในประเทศไทย

ผลการวิจัย
	 การศกึษารปูแบบการสร้างประสบการณ์ลกูค้าของอตุสาหกรรมเครือ่งส�ำอางในประเทศไทย โดยมี

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้

	 ตอนที่ ๑ ผลการวิเคราะห์ค่าสถิติพื้นฐานข้อมูลทั่วไปขององค์กร พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่

ประกอบธรุกจิเป็นผูจ้�ำหน่ายเครือ่งส�ำอาง จ�ำนวน ๓๔๒ คน คิดเป็นร้อยละ ๘๑.๔ มีระดบัรายได้ของธรุกจิ

ต่อปีระหว่าง ๑,๐๐๐,๐๐๐ บาท – ๕,๐๐๐,๐๐๐ บาทจ�ำนวน ๒๐๓ คน คิดเป็นร้อยละ ๔๘.๓ มีระยะ

เวลาการด�ำเนินธุรกิจระหว่าง ๑-๕ ปี จ�ำนวน ๒๐๔ คน คิดเป็นร้อยละ ๔๘.๖ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้ 

Facebook ในการประสัมพันธ์ จ�ำนวน ๑๙๓ คน คิดเป็นร้อยละ ๔๖.๐ ใช้ Website จ�ำนวน ๑๑๖ คน 

คิดเป็นร้อยละ ๒.๗๖ ใช้ Instagram จ�ำนวน ๙๖ คน คิดเป็นร้อยละ ๒๒.๙ และใช้ Line จ�ำนวน ๑๕ คน 

คิดเป็นร้อยละ ๓.๖ ตามล�ำดับ

	 ตอนที ่๒ ผลการวเิคราะห์ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัปัจจัยการสร้างประสบการณ์ลูกค้า การตลาด

ดิจิทัล การตลาดแบบเกม และการสร้างแบรนด์ที่จริงใจ พบว่า ระดับค่าเฉลี่ยความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัย

การสร้างประสบการณ์ลูกค้าของกลุ่มตัวอย่างภาพรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ ๔.๐๐ และ  

SD. = .๖๐๖ โดยปัจจัยประสบการณ์ด้านผลิตภัณฑ์มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ ๔.๑๕ และ SD. = .๗๓๒  

ด้านการจัดการประสบการณ์ ณ ช่วงเวลาบริการ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ ๔.๐๓ และ SD. = .๖๙๑ การมุ่งเน้น

ผลลัพธ์มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ ๓๙๖ และ SD. = .๖๓๑ และการสร้างปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 

๓.๔๘ และ SD. = .๗๗๑ ตามล�ำดับ ระดับค่าเฉลี่ยความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยการตลาดแบบแรงดึงดูด

ของกลุ่มตัวอย่างภาพรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ ๔.๒๑ และ SD. = .๔๗๔ โดยการเปลี่ยนผู้ชม

เป็นลูกค้ามีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ ๔.๒๕ และ SD. = .๕๒๔ ด้านการดึงดูดผู้ชมมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ ๔.๒๒ และ 

SD. = .๕๔๖ การปิดการขายมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ ๔.๒๒ และ SD. = .๕๖๖ และการสร้างความประทับใจ 

มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ ๔.๑๗ และ SD. = .๕๓๐ ตามล�ำดับ ระดับค่าเฉลี่ยความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยการตลาด

ดิจิทัลของกลุ่มตัวอย่างภาพรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ ๔.๑๔ และ SD. = .๓๕๘ โดยการตลาด

เชิงเนื้อหามีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ ๔.๓๐ และ SD. = .๔๙๖ ด้านการตลาดสื่อสังคมมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ ๔.๑๕ 

และ SD. = .๔๙๔ การตลาดผ่านเครือ่งมือค้นหาบนอนิเทอรเ์น็ตมีคา่เฉลี่ยเท่ากับ ๔.๑๔ และ SD. = .๕๔๕ 

และการตลาดโดยใช้ E-Mail มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ ๓.๙๗ และ SD. = .๔๙๘ ตามล�ำดับ
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	 ตอนที่ ๓ ผลการวิเคราะห์การตรวจสอบข้อมูลก่อนการวิเคราะห์ตัวแบบเชิงโครงสร้างตัวแปร 

สงัเกตได้มีค่าเฉลีย่ระดบัมากถงึระดบัมากทีส่ดุ (“ X ” = ๓.๘๕ – ๔.๓๗) พจิารณาค่าความเบ้ (Skewness) 

พบว่า ตัวแปรสังเกตได้ที่มีอยู่ในแบบจ�ำลองทั้งหมด มีการแจกแจงในลักษณะเบ้ซ้าย (ค่าความเบ้เป็นลบ) 

เมื่อพิจารณาค่าความโด่ง (Kurtosis) พบว่า ตัวแปรสังเกตได้ที่มีอยู่ในแบบจ�ำลองส่วนใหญ่มีค่าความโด่ง

มากกว่าศูนย์ แสดงว่า ข้อมูลของตัวแปรสังเกตได้ดังกล่าวมีการกระจายข้อมูลในลักษณะสูง ผลการ

วิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สันระหว่างตัวแปรมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่าง 

ตัวแปรเป็นความสัมพันธ์ทางบวก โดยมีขนาดของค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อยู่ระหว่าง .๑๑๐ - .๖๒๓ 

และมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .๐๑ เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้  

พบว่า ตัวแปรสังเกตได้มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันทั้งหมด (ทางบวก) ค่าสถิติ Bartlett’s test of 

Sphericity พบว่า มีค่าเท่ากับ ๓๙๒๕.๘๖๑, df = ๒๑๐, p = .๐๐๐ ในขณะที่ผลการวิเคราะห์ KMO  

มีค่าเท่ากับ .๘๘๓ แสดงให้เห็นว่าตัวแปรสังเกตได้มีความสัมพันธ์ แสดงว่าข้อมูลเหมาะสมที่จะท�ำการ

วิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor Analysis) ดีมาก

	 ตอนที่ ๔ ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อตอบวัตถุประสงค์ของการศึกษา

	 ๑. 	ผลการวิเคราะห์ความตรงเชิงโครงสร้างของโมเดลการวัด (Construct Validity) การวิเคราะห์

องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) เพื่อการตรวจสอบความเหมาะสม 

และถูกต้องของโมเดลสมการเชิงโครงสร้างด้วยการพิจารณาค่าน�้ำหนักองค์ประกอบ และค่า R
2  

เพื่อตรวจสอบความผันแปรร่วมของตัวบ่งชี้ ผลการตรวจสอบค่าสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร ค่าสหสัมพันธ์

ของตัวแปรสังเกตได้แตกต่างจากศูนย์อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .๐๑ มีค่าความสัมพันธ์ระหว่าง  

.๕๔๔ ถึง .๖๖๗ ปัจจัยการตลาดแบบแรงดึงดูด (INB) ผลการวิเคราะห์เมทริกซ์สหสัมพันธ์ด้วย  

Bartlett’s test of Sphericity ได้ค่า p = .๐๐๐ ซึ่งแตกต่างจากศูนย์อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ  

.๐๑ ค่า Chi-square = ๒.๔๙๖, DF = ๒, P-value = .๒๘๗, RMSEA = .๐๒๔ แสดงให้เห็นว่า 

ตัวแปรแฝงภายนอกมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ปัจจัยการตลาดดิจิทัล (DIG)  

ผลการวิเคราะห์พบว่าโมเดลการวัดได้ค่า Chi-square = ๑.๒๔๓, DF = ๑, P-value = .๒๕๖, RMSEA 

= .๐๒๔ ตัวแปรแฝงภายนอกมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ปัจจัยการตลาดแบบเกม 

(GMI) ผลการตรวจสอบค่าสหสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปร ค่าสหสมัพนัธ์ของตัวแปรสงัเกตได้แตกต่างจากศนูย์

อย่างมีนัยส�ำคญัทางสถติทิีร่ะดบั .๐๑ มค่ีาความสมัพนัธ์ระหว่าง .๑๘๔ ถงึ .๔๒๒ ผลการวเิคราะห์เมทรกิซ์

สหสัมพันธ์ด้วย Bartlett’s test of Sphericity ได้ค่า p = .๐๐๐ ซึ่งแตกต่างจากศูนย์อย่างมีนัยส�ำคัญ

ทางสถิติที่ระดับ .๐๑ ค่า Chi-square = .๒๔๘, DF = ๑, P-value = .๖๘๑, RMSEA = .๐๐๐ แสดงให้

เหน็ว่าตวัแปรแฝงภายนอกมคีวามสอดคล้องกลมกลืนกบัข้อมลูเชงิประจักษ์ ปัจจัยการสร้างแบรนด์ท่ีจริงใจ 
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(BRD) พบว่า ผลการตรวจสอบค่าสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร ค่าสหสัมพันธ์ของตัวแปรสังเกตได้แตกต่าง

จากศูนย์อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .๐๑ มีค่าความสัมพันธ์ระหว่าง .๔๔๒ - .๔๗๓ ผลการวิเคราะห์

เมทริกซ์สหสัมพันธ์ด้วย Bartlett’s test of Sphericity ได้ค่า p = .๐๐๐ ซึ่งแตกต่างจากศูนย์อย่างม ี

นัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .๐๑ ค่า Chi-square = ๓.๕๓๗, DF = ๑, P-value = .๖๑๘, RMSEA = .๐๐๐ 

แสดงให้เห็นว่าตัวแปรแฝงภายนอกมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ปัจจัยการสร้าง

ประสบการณ์ลูกค้า (EXP) พบว่า ผลการตรวจสอบค่าสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร ค่าสหสัมพันธ์ของ 

ตัวแปรสังเกตได้แตกต่างจากศูนย์อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .๐๑ มีค่าความสัมพันธ์ระหว่าง .๔๔๒ 

ถึง .๖๔๖ ผลการวิเคราะห์เมทริกซ์สหสัมพันธ์ด้วย Bartlett’s test of Sphericity ได้ค่า p = .๐๐๐  

ซึ่งแตกต่างจากศูนย์อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .๐๑ ค่า Chi-square = .๒๔๘, DF = ๑, P-value 

= .๖๑๘, RMSEA = .๐๐๐ แสดงให้เห็นว่าตัวแปรแฝงภายนอกมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูล 

เชิงประจักษ์ ปัจจัยการสนับสนุนแบรนด์ (ADV) พบว่า ผลการตรวจสอบค่าสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร  

ค่าสหสัมพันธ์ของตัวแปรสังเกตได้แตกต่างจากศูนย์อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .๐๑ มีค่าความ 

สัมพันธ์ระหว่าง .๔๖๖ - .๖๒๐ ผลการวิเคราะห์เมทริกซ์สหสัมพันธ์ด้วย Bartlett’s test of Sphericity 

ได้ค่า p = .๐๐๐ ซึ่งแตกต่างจากศูนย์อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .๐๑ ค่า Chi-square = .๓๘๙,  

DF = ๑, P-value = .๕๓๓, RMSEA = .๐๐๐ แสดงให้เห็นว่าโมเดลตัวแปรแฝงภายในมีความสอดคล้อง

กลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างตามสมมติฐาน พบว่า โมเดล 

มีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์โดยมีค่าดัชนีความกลมกลืนผ่านเกณฑ์การยอมรับ  

คือค่าดัชนี X
2
/df = ๑.๑๗๗, GIF = .๙๖๔, AGFI = .๙๔๑, CFI = .๙๙๓, P-value = .๐๗๓ RMSEA = 

.๐๒๑ จงึสรปุได้ว่า โมเดลแบบจ�ำลองสมการเชงิโครงสร้างมคีวามเหมาะสม กลมกลืนกบัข้อมลูเชงิประจักษ์

	 ตอนที ่๕ ผลการวเิคราะห์เส้นทางการวเิคราะห์อทิธพิลของตวัแปรในโมเดลเชงิสาเหตขุองการสร้าง

ประสบการณ์ลกูค้าของอุตสาหกรรมเครือ่งส�ำอางในประเทศไทยพบว่า ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ระหว่าง

ตัวแปรแฝงมีค่าอยู่ระหว่าง .๐๑๓ – .๓๗๑ โดยตัวแปรทุกคู่เป็นความสัมพันธ์แบบมีทิศทางเดียวกัน คือ  

มค่ีาความสมัพนัธ์เป็นบวก ตวัแปรแฝงท่ีมค่ีาสมัประสทิธิส์หสัมพนัธ์มากทีส่ดุซึง่มค่ีาสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์

เท่ากับ .๓๗๑

	 ตอนที่ ๖ ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อตอบสมมติฐานการวิจัยผลการวิเคราะห์ดังกล่าวข้างต้น ผู้วิจัย

สามารถน�ำเสนอผลการทดสอบสมมติฐานดังนี้

	 สมมติฐานที่ ๑ การตลาดแบบแรงดึงดูดมีอิทธิพลผลทางตรงต่อการสร้างประสบการณ์ลูกค้า 

ของอุตสาหกรรมเครื่องส�ำอางในประเทศไทย เท่ากับ .๒๖๗ ยอมรับสมมติฐาน
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262 วารสารมหาจุฬาวิชาการ ปีที่ ๘ ฉบับที่ ๒

	 สมมตฐิานท่ี ๒ การตลาดดจิทิลัมอีทิธิพลผลทางตรงต่อการสร้างประสบการณ์ลกูค้าของอตุสาหกรรม

เครื่องส�ำอางในประเทศไทย เท่ากับ .๐๘๙ ยอมรับสมมติฐาน

	 สมมติฐานที่ ๓ การตลาดแบบเกมมีอิทธิพลผลทางตรงต่อการสร้างประสบการณ์ลูกค้าของ

อุตสาหกรรมเครื่องส�ำอางในประเทศไทย เท่ากับ .๒๗๒ ยอมรับสมมติฐาน

	 สมมติฐานที่ ๔ การสร้างแบรนด์ที่จริงใจมีอิทธิพลผลทางตรงต่อการสร้างประสบการณ์ลูกค้าของ

อุตสาหกรรมเครื่องส�ำอางในประเทศไทย เท่ากับ .๒๖๖ ยอมรับสมมติฐาน

	 สมมติฐานที่ ๕ การสร้างประสบการณ์ลูกค้ามีอิทธิพลผลทางตรงต่อการสนับสนุนแบรนด ์

เครื่องส�ำอางในประเทศไทย เท่ากับ .๑๔๕ และมีอิทธิพลทางอ้อมจากการตลาดแบบแรงดึงดูด การตลาด

ดิจิทัล การตลาดแบบเกม และการสร้างแบรนด์ที่จริงใจ เท่ากับ .๐๓๙, .๐๑๓, .๐๔๐, .๐๓๙ ตามล�ำดับ 

ยอมรับสมมติฐาน

	 ตอนที่ ๖ ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ จากการสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูลส�ำคัญที่เป็นผู้เชี่ยวชาญในด้าน 

การตลาดดิจิทัล แบรนด์ การสื่อสารการตลาด การสร้างประสบการณ์ลูกค้า เจ้าของกิจการธุรกิจ 

เครื่องส�ำอาง ที่ปรึกษาด้านการตลาดออนไลน์ จ�ำนวน ๗ ท่าน โดยมีประเด็นค�ำถามเกี่ยวกับ การยกระดับ 

การสร้างการสร้างประสบการณ์ลูกค้าที่เหมาะสมกับอุตสาหกรรมเคร่ืองส�ำอางในประเทศไทย เพ่ือน�ำ 

ไปสู่การสนับสนุนแบรนด์ ผลการสัมภาษณ์ สามารถสรุปประเด็นส�ำคัญได้ดังต่อไปนี้

	 ท่านที่ ๑: การสร้างประสบการณ์ลูกค้าเป็นสิ่งที่ส�ำคัญในยุคปัจจุบัน มีความส�ำคัญต่อความส�ำเร็จ

ของการท�ำการตลาดในยุคดิจิทัล หรือยุคที่ออนไลน์ก�ำลังมีบทบาทส�ำคัญโดยเฉพาะในประเทศไทย  

ยิ่งช่วงเวลา COVID19 ท่ีผ่านมาได้แสดงให้เห็นว่า ออนไลน์ ยังเป็นช่องทางที่มีศักยภาพและสามารถ 

สร้างการเตบิโตให้ธรุกจิได้ สิง่ท่ีส�ำคญัท่ีสดุคอื การท�ำคอนเทนท์แบบ Inbound Marketing หรอืการตลาด

แรงดึงดูด ที่จะสร้างฐานกลุ่มลูกค้าเป้าหมายใหม่ๆ ให้กับองค์กร ให้เริ่มได้รับรู้ประสบการณ์ใหม่ ๆ  

เกี่ยวกับสินค้าและมิติอื่นๆ ที่เกี่ยวข้อง เช่น วัตถุดิบ ที่มาของสินค้า ความพิเศษ เป็นต้น

	 ค�ำส�ำคัญที่ค้นพบ: การตลาดเชิงประสบการณ, คอนเทนท์, การสร้างแบรนด์ท่ีจริงใจ, การผสาน

ออนไลน์และออฟไลน์, การตลาดแบบเกม, การตลาดดิจิทัล

	 ท่านที่ ๒ : การสร้างประสบการณ์กับลูกค้าเป็นเรื่องส�ำคัญ ทุกตัวแปรหรือองค์ประกอบที่ศึกษา

ส�ำคัญอย่างยิง่ ทัง้นีก้ารทีจ่ะท�ำให้ประสบการณ์ทีด่ถีกูกล่าวขวญักนัออกไปแบบ Viral หรอืท�ำให้กลายเป็น

แบรนด์ที่โดดเด่น เกิดการสนับสนุนแบรนด์จากลูกค้า การสื่อสารการตลาดส�ำคัญทันทีจุดนี้เป็นประเด็น 

ที่ต้องท�ำอย่างจริงจริง ๆ กรณีการตลาดแบบ Inbound เป็นการสื่ออารอย่างหนึ่งที่เปิดให้ลูกค้าได้ม ี

อิสระในการเข้าถึงไม่ได้กดดันหรือ Force ให้ต้องซื้อสินค้าเสมอไปเมื่อมาดูคอนเทนท์ทางการตลาด  

ซึ่งเป็นจุดเริ่มต้นที่ดีของการสร้างประสบการณ์ แต่จุดท่ีส�ำคัญคือ เมื่อสร้างประสบการณ์ให้เกิดขึ้นแล้ว 
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จะเล่นประเด็นทางการตลาดอย่างไรต่อไป จะต้องวางแผนการสื่อสารที่ดีในการยกระดับให้เกิดการ

สนับสนุนแบรนด์

	 ค�ำส�ำคัญที่ค้นพบ: การสร้างประสบการณ์ลูกค้า, การตลาดแรงดึงดูด, Viral, การสื่อสารการตลาด, 

การสนับสนุนแบรนด์

	 ท่านที่ ๓: สินค้าเครื่องส�ำอาง ในปัจจุบันแข่งขันกันดุเดือดและแข่งขันกันด้านราคา การสร้าง

ประสบการณ์ลูกค้าส�ำคัญและใช้ได้ผลตั้งแต่การสื่อสารการตลาดให้ลูกค้าได้เชื่อมต่อกันด้วยตนเอง  

การรีวิวจากผู้ใช้งานจริงเป็นการถ่ายทอดประสบการณ์ท่ีดีจากลูกค้าคนหน่ึงสู่ลูกค้ารายใหม่ การสร้าง

ประสบการณ์ลูกค้าจึงอยากให้พิจารณาการขายผ่านเสียงของลูกค้า ให้ลูกค้าช่วยขายสินค้า ถือเป็น 

การสนับสนุนแบรนด์ที่ดีเช่นกัน ทั้งนี้ต้องเกิดจากเจ้าของแบรนด์ต้องจริงใจ ท�ำแบรนด์ที่ดีจริง ถูกต้อง 

ปลอดภัยและส่งมอบคุณค่าที่แท้จริง

	 ค�ำส�ำคัญที่ค้นพบ: แบรนด์ที่จริงใจ, การสร้างประสบการณ์ลูกค้า, การสนับสนุนแบรนด์, การขาย

ผ่านลูกค้า

	 ท่านที่ ๔: การตลาดออนไลน์เป็นเคร่ืองมือหรือกลไกท่ีดีในการสร้างการสร้างประสบการณ์ลูกค้า 

พิจารณาจากตัวแปรพบว่าครอบคลุมได้ดี น่าสนใจและมีความเป็นไปได้ในระดับที่ควรต้องใส่ใจและ 

ด�ำเนินการ การจะยกระดับแบรนด์ไปถึงการสร้างการสนับสนุนแบรนด์ จ�ำเป็นต้องให้ลูกค้ารู้สึกเชิงบวก

ต่อแบรนด์อย่างแท้จริง การสร้างประสบการณ์ลูกค้าจึงเป็นปัจจัยส�ำคัญที่ขับเคลื่อนให้เกิดขึ้นได้ ดังนั้น 

จะสร้างประสบการณ์ท่ีดีให้ใครต้องรู้จักลูกค้า กลุ่มลูกค้าเป้าหมายของเราคือใคร เราต้องวิเคราะห์  

Customer Persona ที่ชัดเจน เห็นภาพ และเลือกเฉพาะเจาะจงในการท�ำการตลาดกับกลุ่มเป้าหมายนั้น

	 ค�ำส�ำคัญที่ค้นพบ: Customer Persona, การสร้างประสบการณ์ลูกค้า, การสนับสนุนแบรนด์

	 ท่านที่ ๕: การสร้างประสบการณ์ลูกค้า ส่ิงที่ส�ำคัญคือ การส่ือสารการตลาด จะส่ือสารอย่างไร 

ให้ลูกค้าได้รับรู้ว่า นี่คือ ประสบการณ์ที่ดีมีคุณค่าและองค์กรหรือแบรนด์ตั้งใจที่จะส่งมอบให้ การสื่อสาร

จึงส�ำคัญที่สุด จากตัวแปรทั้งหมด ถูกต้อง ครบถ้วน น่าสนใจ แต่ทั้งหมดต้องถูกเชื่อมโยงกันอย่างเป็น 

ระบบในรูปแบบ ระบบนิเวศน์การตลาด หรือ Marketing Ecosystem โดยทั้งหมดต้องร้อยเรียง

วัตถุประสงค์ เป้าหมาย คุณค่าของแบรนด์และแนวทางในการส่ือสารที่สอดคล้องกัน เพ่ือขับเคล่ือน 

การสร้างประสบการณ์ลูกค้าให้เกิดขึ้นอย่างเหมาะสมและน�ำไปสู่การสนับสนุนแบรนด์

	 ค�ำส�ำคัญที่ค้นพบ: การสร้างประสบการณ์ลูกค้า, การสื่อสารการตลาด, ระบบนิเวศน์การตลาด,  

การสนับสนุนแบรนด์

	 ท่านที ่๖: พจิารณาโมเดล พบว่า การสร้างประสบการณ์ลูกค้าเป็นแกนกลางทีส่�ำคญั ขณะทีตั่วแปร

อื่น ๆ เป็นสิ่งที่ช่วยส่งเสริมหรือขับเคลื่อนการสร้างประสบการณ์ลูกค้าให้มีประสิทธิภาพสูงขึ้น เพื่อสร้าง

ลูกค้าที่มีความภักดีและสนับสนุนแบรนด์ ตัวแปรอย่างการตลาดดิจิทัล การตลาดแรงดึงดูด การตลาด 
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แบบเกม และการสร้างแบรนด์ที่จริงใจ พวกนี้ถือเป็นตัวแปรที่มีคุณค่า คุณประโยชน์ในการยกระดับ 

การตลาดเชิงปะสบการณ์ให้สัมฤทธิ์ผลอย่างมีมิติ เป็นเรื่องที่ผู้ประกอบการ นักการตลาดต้องเข้าใจ 

และใช้ประโยชน์จากตัวแปรเหล่านี้ให้เชื่อมโยงกัน คล้ายกับการเป็นโลกการตลาดยุคใหม่ในการสร้าง

ประสบการณ์

	 ค�ำส�ำคัญที่ค้นพบ: การสร้างประสบการณ์ลูกค้า, ความภักดี, สนับสนุนแบรนด์, การตลาดดิจิทัล 

การตลาดแรงดึงดูด, การตลาดแบบเกม, การสร้างแบรนด์ที่จริงใจ, โลกการตลาด

	 ท่านที่ ๗: การสร้างประสบการณ์ลูกค้ามีแก่นสาระส�ำคัญ คือ การเข้าใจลูกค้า รู้จักว่าลูกค้าเป็นใคร 

ถ้าเป็นโลกออนไลน์คือ การท�ำ Social Listening เพื่อให้เข้าใจความต้องการของลูกค้า มาก�ำหนดเป็น 

Customer Persona ท�ำให้เรารู้จักลูกค้าแต่ละกลุ่มหรือ Cluster ได้เป็นอย่างดี หลังจากนั้นก็สามารถ 

ขับเคลื่อนการสร้างประสบการณ์ลูกค้าได้ดี พวกตัวแปรอื่นๆ การตลาดแรงดึงดูด การตลาดแบบเกม  

การตลาดดจิทิลัและการสร้างแบรนด์ทีจ่รงิใจ พวกนีต้้องเกดิขึน้ตามหลังการรู้จักลูกค้าด้วยการท�ำ Social 

Listening แล้ว ส่วนการน�ำไปสู่การสนับสนุนแบรนด์ ต้องยกระดับการสื่อสารประสบการณ์ออกไป 

ในเชิงกว้าง ต้องรู้ว่าช่องทางไหนเหมาะสมกับการสื่อสารอะไร ข้อความต้องมุ่งเน้นเฉพาะกลุ่มเป้าหมาย 

รวมไปถึงการสื่อสารแก่นสาระส�ำคัญของแบรนด์ (Brand Essence) ที่ชุดเจน และสร้างประสบการณ์ 

เชิงบวกอย่างต่อเนื่องและสื่อสารแบรนด์อย่างจริงใจ การสนับสนุนแบรนด์จะเกิดขึ้นตามมาเอง

	 ค�ำส�ำคัญท่ีค้นพบ: Social Listening, Customer Persona, การสร้างประสบการณ์ลูกค้า,  

การตลาดแรงดึงดูด, การตลาดแบบเกม, การตลาดดิจิทัล, การสร้างแบรนด์ที่จริงใจ, ช่องทางการสื่อสาร, 

การมุ่งเป้าการสื่อสาร, Brand Essence

อภิปรายผลและข้อเสนอแนะ
	 อภิปรายผล

	 อิทธิพลของปัจจัยการสร้างประสบการณ์ลูกค้าของอุตสาหกรรมเครื่องส�ำอางในประเทศไทย  

เป็นอิทธิพลเชิงบวก กล่าวคือ ประสบการณ์ของลูกค้าหรือกลุ ่มเป้าหมายเป็นเร่ืองส�ำคัญที่ธุรกิจ 

หรือแบรนด์ในยุคปัจจุบันต้องให้คุณค่าและน�้ำหนักความส�ำคัญ
3
 การสร้างประสบการณ์ลูกค้า เป็นการ

สร้างประสบการณ์เชิงบวกให้กับกลุ่มลูกค้าของแบรนด์หรือธุรกิจ น�ำไปสู่การสร้างความพึงพอใจและ 

การสนับสนุนแบรนด์
4
 โดยเฉพาะการท�ำให้เกิดการบอกต่อแบบปากต่อปาก และความภักดี ตลอดจน 

	 3
 Klaus, P., & Maklan, S., “Towards a Better Measure of Customer Experience”, International 

Journal of Market Research, Vol. 55 No. 2 (2013) : 227-246.

	 4
 Brakus, J. J., Schmitt, B. H., & Zarantonello, L., “Brand experience: What is it?. How is  

it measured? Does it affect loyalty?”. Journal of Marketing, Vol. 73 (2009): 52-68.
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265การบริหารแบบมีส่วนร่วมของผู้บริหารสถานศึกษาที่ส่งผลต่อแรงจูงใจในการปฏิบัติงานของครูฯ

การกลบัมาซือ้ซ�ำ้
5
 ซึง่การสร้างประสบการณ์ลกูค้าจะต้องมุง่เน้นตัง้แต่การสร้างประสบการณ์ผ่านผลติภณัฑ์

หรอืสนิค้า โดยสินค้าต้องมอบคณุค่าและประสบการณ์ตรงตามทีลู่กค้าคาดหวงั เช่น ภาพลักษณ์ของแบรนด์

สื่อสารในด้านคุณภาพ ความงามจากภายใน หรือคุณค่าจากวัตถุดิบที่สดใหม่ ทั้งหมดจะต้องปรากฏ 

และสร้างการรับรู้ได้ผ่านตัวตนของผลิตภัณฑ์ ทั้งที่จับต้องได้และจับต้องไม่ได้ การตอบสนองลูกค้า 

ด้วยประสบการณ์ที่ดีจากผลิตภัณฑ์จะช่วยเพิ่มให้เกิดการตอบสนองด้านการมุ่งเน้นผลลัพธ์ของลูกค้าได้

อีกทางหนึ่ง การมุ่งเน้นผลลัพธ์ ต้องมุ่งเน้นให้เกิดการตอบสนองในมุมมองของผลลัพธ์ที่ลูกค้าต้องการ  

หรืออาจกล่าวได้ว่า คุณประโยชน์ที่ลูกค้าอยากได้ เช่น เมื่อน�ำมาใช้แล้วผิวพรรณขาวขึ้น หรือสิวลดลง 

เป็นต้น จุดนี้แบรนด์ต้องชัดเจนในด้านผลลัพธ์ที่ลูกค้าจะได้รับ เพราะคือความคาดหวังสูงสุดของลูกค้า 

นอกจากน้ีแบรนด์ต้องสร้างปฏสิมัพนัธ์กับลกูค้าให้ลกูค้ารูส้กึเชือ่มัน่ในแบรนด์ สนิค้าและบรกิารทีน่�ำเสนอ 

เพื่อกล้าตัดสินใจใช้ผลิตภัณฑ์ และต้องมีการออกแบบการสร้างประสบการณ์ ณ ช่วงเวลาการบริการ หรือ

การรองรับปัญหาของลูกค้าเพือ่แก้ไขให้อย่างทนัต่อเหตกุารณ์ องค์ประกอบเหล่านีท้�ำให้เกดิประสบการณ์

ต่อลูกค้า ถ้าท�ำได้ดีลูกค้าจะประเมินผลลัพธ์เชิงบวกต่อ แบรนด์ น�ำไปสู่การสนับสนุนแบรนด์ในที่สุด
6

	 นอกจากนี้พบว่าปัจจัยการตลาดดิจิทัล การตลาดแบบเกม การตลาดแบบแรงดึงดูด และการสร้าง

แบรนด์ท่ีจริงใจ มีอิทธิพลต่อการสนับสนุนแบรนด์ ทั้งทางตรงและทางอ้อมกล่าวได้ว่า การตลาดดิจิทัล 

เป็นเครื่องมือการตลาดยุคดิจิทัล ท่ีประยุกต์ใช้ศาสตร์และศิลป์แห่งเทคโนโลยีร่วมกับการท�ำการตลาด  

เพื่อมุ่งเน้นการตอบสนองความต้องการของลูกค้า การออกแบบการตลาดดิจิทัลให้ลูกค้าเข้าถึงได้โดยง่าย 

สะดวก ยกระดบัเส้นทางการเดนิของลกูค้าไปสูก่ารซือ้สนิค้า ได้อย่างรวดเรว็ ง่ายและสมบรูณ์แบบจะสร้าง

ประสบการณ์ทีด่ี
7
 ในขณะเดยีวกนัช่วยกระตุ้นการตัดสินใจให้เกดิการซ้ือซ�ำ้ การบอกต่อหรือการสนบัสนนุ

แบรนด์อย่างเต็มใจ ในด้านการตลาดแบบเกม เป็นการน�ำหลักการความสนุกแบบเกมมาสร้างแคมเปญ

การตลาด ทั้งผสมผสานเทคโนโลยีและหลักการตลาดเข้าด้วยกัน การสร้างความสนุกท�ำให้ลูกค้าเดินทาง

เข้าใกล้แบรนด์หรอืการตดัสนิใจซือ้สนิค้าทีม่ากขึน้ ซึง่เป็นการท�ำงานทีเ่น้นการใช้ความสนกุ ความท้าทาย 

ความตื่นเต้นเร้าใจดึงดูดลูกค้าเข้ามายังจุดที่แบรนด์ต้องการจะสื่อสาร เมื่อใช้ร่วมกันกับการตลาด 

	 5
 Mutyala, S., “The loyalty ladder: A sideways look Eight Leaves”, [Online], Available : http://

www.eightleavesmedia.com/2010/04/the-loyalty-ladder-a-sideways-look/2010 [03 January 2019].

	 6
 Baumann, C., Elliot, G., & Hamin, H., “Modelling customer loyalty in financial services - A hybrid 

of formative and reflective constructs”, International Journal of Bank Marketing, Vol 9 No.3 (2011) 
: 247-267.

	 7
 Blake, I., “What’s the Difference Between Inbound and Digital Marketing?”, [Online], Available: 

http://www.squaredot.eu/blog/whats-the-difference-between-inbound-marketing-and-digital- 
marketing, [(2015].
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แบบแรงดึงดูด จะเสริมแรงให้เกิดการท�ำการตลาดที่กระตุ้นความสนใจให้กับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายและ 

ผสานรอยต่อระหว่างลูกค้ากับแบรนด์ให้เข้าถึงกันได้ใกล้ชิดและตัดสินใจซื้อสินค้าในที่สุด เป็นผลจากการ

ท�ำให้เกิดประสบการณ์เชิงบวกใหม่ ๆ ที่กระตุ้นความต้องการสินค้าและบริการ
8
 ซ่ึงการส่ือสารไม่ว่าจะ 

ช่องทางใดหรือคุณลักษณะใดต้องไม่หลุดกรอบไปจากสาระส�ำคัญของแบรนด์ ถ้าแบรนด์เน้นสื่อสาร 

ด้านใด จดุเด่นใด การสร้างแบรนด์ท่ีจรงิใจจะต้องสอดคล้องและน�ำเสนอสิง่ทีเ่กีย่วเนือ่งกนั
9
 เพือ่ให้แบรนด์

เกดิการสร้างประสบการณ์ท่ีดต่ีอลกูค้าและน�ำไปสูก่ารสนบัสนนุแบรนด์ โดยทัง้หมดนีย้งัคงต้องระมดัระวงั

และด�ำเนินการอย่างสอดคล้องกับการสร้างแบรนด์ที่จริงใจ
10

	 ข้อเสนอแนะ

	 ข้อเสนอแนะจากการวิจัย

	 ๑. 	การบูรณาการปัจจัยต่าง ๆ เข้าร่วมกันเป็นสิ่งส�ำคัญที่จะต้องให้เกิดขึ้นและเป็นไปในทิศทาง

เดียวกัน เพื่อน�ำไปสู่การสื่อสารการตลาดไปยังลูกค้าเป้าหมายเพื่อยกระดับประสบการณ์ของลูกค้า 

ผ่านการสร้างประสบการณ์ลูกค้า แสดงให้เห็นว่าการสร้างประสบการณ์ลูกค้า ต้องถูกหล่อหลอมควบคู ่

ไปกับ การตลาดดจิิทลั การตลาดแบบเกม การตลาดแบบแรงดงึดดู และการสร้างแบรนด์ทีจ่รงิใจ แนวทาง

ที่ภาคธุรกิจควรน�ำไปประยุกต์ใช้ให้เกิดผลลัพธ์ที่ดี จะต้องให้ความส�ำคัญกับการออกแบบแคมเปญ 

ทางการตลาดท่ีผสมผสานมิติการตลาดต่างๆ เข้าด้วยกัน ภายใต้กรอบของการสื่อสารสาระส�ำคัญ 

ของแบรนด์ หรือ Brand Essence ดังนั้น ธุรกิจต้องก�ำหนดขอบเขตและสาระของแบรนด์ให้ชัดเจน  

ว่ามุ่งเน้นสื่อสารศักยภาพ ข้อดี จุดเด่นหรือความสามารถใด เมื่อก�ำหนดได้ชัดเจน เมื่อรับรู้การสื่อสาร 

ในลักษณะนี้จะเกิดประสบการณ์เชิงบวกต่อสินค้าและน�ำไปสู่การตลาดตัดสินใจซื้อในที่สุด

	 ๒. 	การสร้างการสนับสนุนแบรนด์ มีองค์ประกอบ 3 ส่วนที่จะสร้างให้การสนับสนุนแบรนด์เกิดขึ้น

อย่างเป็นรูปธรรมและครบองค์ประกอบท่ีขับเคล่ือนในการยกระดับแบรนด์และสร้างฐานแฟน เพ่ือให้

แบรนด์มีโอกาสต่อยอดทางธุรกิจ ผลการศึกษาพบว่า การสร้างประสบการณ์ลูกค้า ท�ำให้เกิดความ 

ประทับใจและน�ำไปสู่การสนับสนุนแบรนด์ คือ พฤติกรรมการกลับมาซ้ือซ�้ำต้องสัมพันธ์กับคุณภาพ 
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