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บทคัดยอ

การศึกษาแบบจําลองความสัมพันธระหวางการสรางประสบการณลูกคากับการสนับสนุนแบรนดของ

อุตสาหกรรมเครื่องสําอางในประเทศไทย มีวัตถุประสงคเพ่ือศกึษาอิทธิพลของปจจัยการสรางประสบการณลูกคาที่

สงผลตอการสนับสนุนแบรนดของอุตสาหกรรมเครื่องสําอางในประเทศไทย โดยกระบวนการวิจัยเชิงปริมาณ ที่

เก็บขอมูลจากธุรกิจเครื่องสําอางในประเทศไทยที่มีการทําการตลาดออนไลนอยางเต็มรูปแบบ จํานวน 420

ตัวอยาง และทําการวิเคราะหสมการโครงสรางเพื่ออธิบายผลความสัมพันธหรืออิทธิพลของตัวแปรที่เกิดขึ้น

ผลการศึกษาพบวา การสรางประสบการณลูกคามีอิทธิพลตอการสนับสนุนแบรนด นอกจากนี้พบวา

การตลาดแบบแรงดึงดูด การตลาดดิจิทัล การตลาดแบบเกม การสรางแบรนดที่จริงใจ มีอิทธิพลตอการสราง

ประสบการณลูกคา ขณะที่การตลาดแบบแรงดึงดูดและการสรางแบรนดที่จริงใจมีอิทธิพลตอการสนับสนุนแบรนด

คําสําคัญ: ประสบการณของลูกคา การสนับสนุนแบรนด อุตสาหกรรมเครื่องสําอางไทย

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
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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,

inbound marketing, digital marketing, gamification, and brand authenticity impacted customer

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

experience.

Keyword: Customer Experience, Brand Advocacy, Thailand’s Cosmetics Industry

บทนํา

Adobe (2019) กลาววา การสรางประสบการณลูกคา (Customer Experience) จะเปนเครื่องมือหรือ

กลไกที่สําคัญในการสรางฐานลูกคาที่แข็งแกรง ตั้งแตการไดมาซึ่งลูกคารายใหม (Customer Acquisition) การ

พัฒนาลูกคา (Customer Development) เพื่อใหเกิดการซื้อสินคาอยางตอเนื่องรวมไปถึงซื้อเพิ่มมากขึ้นใน

ผลิตภัณฑเดิมหรือผลิตภัณฑอื่นๆ ที่องคกรหรือแบรนดมีจัดจําหนาย รวมทั้งการกระตุนใหเกิดการกลับมาซื้อหรือ

ใชบริการซ้ํา (Retention) เปนการลดตนทนุทางการตลาด ทั้งนี้สิ่งที่การสรางประสบการณลูกคา จะสงผลเชิงบวก

ตอองคกรหรือแบรนด คือ การทําใหเกิดการสนับสนุนแบรนดอยางแทจริงในการสรางกลุมผูสนับสนุน

(Supporter) ที่จะกลายเปนผูทรงอิทธิพล หรือกระบอกเสียงของแบรนดในการทําการตลาดผานสื่อสงัคมออนไลน

การตลาดในประเทศไทย จากอดีตที่ผานมามุงเนนการโฆษณาประชาสัมพันธจาํนวนมาก เนื่องจากเปนยุคของการ

สรางและพัฒนาลกูคาหรอืผูบรโิภค โดยเฉพาะการทําโฆษณาผานโทรทัศน จนกระทั่งเขาสูยุคดิจิทลัที่แบรนดตางๆ

มุงเนนการทําโฆษณาประชาสัมพันธผานเคร่ืองมือการตลาดออนไลน และดิจิทัลมากขึ้น โดยเฉพาะ Facebook

และ GoogleAds เพ่ือสรางประสบการณที่ดีในการซื้อสินคา โดยเฉพาะการทําใหกระบวนการตัดสินใจซื้อ หรือ

เสนทางพฤติกรรมสั้นลงเพื่อใหเกิดการตัดสินใจซื้อสินคาไดโดยงาย หนึ่งในอุตสาหกรรมที่มีพัฒนาการทาง

การตลาดอยางตอเนื่องและมีความนาสนใจของประเทศไทยที่สามารถฝาฟนอุปสรรคทางเศรษฐกิจไดอยางตอเนื่อง

คือ อุตสาหกรรมเครื่องสําอาง โดยถือเปนตลาดเครื่องสําอางที่ใหญที่สุดของภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใตจาก

การเปดเผยจากทีมเศรษฐกิจของธนาคารกรุงไทย (2560) (Krungthai Bank, 2017) แนวทางการตลาดของ

ประเทศไทยในอนาคตจึงมีแนวโนมที่จะสอดคลองตามคลื่นลูกใหมของโลกท่ีกําลังใหความสําคัญกับการทําการ

สรางประสบการณลูกคาเพื่อสรางประสบการณใหมๆ และเปนประสบการณเชิงบวกใหกับลูกคาเปาหมายเพื่อ
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นําไปสูการสนับสนุนแบรนด (Brand Advocacy) การสรางประสบการณลูกคา จะสรางปรากฎการณสําคัญในการ

ทําใหเกิดการรักษาฐานลูกคาและเกิดมูลคาตลอดอายุของลูกคา (Customer Lifetime Value: CLV) การรักษา

ลูกคาใหอยูกับแบรนดไดนานที่สุดทําใหเกิดโอกาสในการสรางรายไดที่ตอเน่ืองจากลูกคาแตละราย รวมทั้งการลด

ตนทนุในการไดมาซึ่งลูกคา (Customer Acquisition Cost) ทาํใหเกดิความคุมคาของการทําการตลาด นอกจากนี้

การทบทวนวรรณกรรมพบวา การสรางประสบการณลูกคา มตีัวแปรที่สามารถสรางประสบการณใหเกิดขึ้นในการ

บริโภคสินคาตลอดจนสนบัสนนุใหการทาํการสรางประสบการณลูกคา ประสบความสําเรจ็ เชน การตลาดแบบแรง

ดงึดดู (Inbound Marketing) เปนแนวทางการตลาดยุคใหมที่ใหความสําคญักับการใหกอนที่จะขายสินคา โดยนัก

การตลาดและแบรนดจะสงมอบคุณคา ขอมูล ขาวสาร เนื้อหาสาระสําคัญใหลูกคาเปาหมายไดเรียนรู ศกึษาจนแน

ชัด เปนการเปลี่ยนแปลงลูกคาเปาหมายไปสูการเปนลูกคาที่แทจริงของแบรนด แนวทางการตลาดแบบแรงดึงดูด

ไดรับความนิยมในยุคดิจิทัลและถูกนํามาใชอยางแพรหลาย ควบคูกับการทําการตลาดดิจิทัล (Digital Marketing)

ผานเครื่องมือการตลาดตางๆ เชน ออนไลน ออฟไลน หรือการใชเทคโนโลยีสนับสนุนการทําการตลาด เชน

เทคโนโลยี AR (Augmented Reality) เปนตน ทั้งนี้การตลาดยุคใหมยังใหความสําคัญกับการบริหารลูกคาอยาง

ซื่อสัตยโปรงใส โดยมุงเนนการสรางแบรนดที่จริงใจ (Brand Authenticity) ดวยการสงมอบคุณคาจากผลิตภัณฑ

และบริการ ตลอดจนการบริการหลังการขายที่สะทอนความจริงใจ หรือแกนแทของแบรนด เชน แบรนดที่มุงเนน

ดานนวัตกรรม จะพยายามนําเสนอคุณคาดานนวัตกรรมผลิตภัณฑ ตลอดจนการบริการไปยังลูกคาของแบรนด

อยางสม่ําเสมอ การพัฒนาดานการตลาดจึงยึดหลักนัวตกรรมเปนแกนการพัฒนาที่สําคัญ นอกจากนี้การตลาด

ยังคงเนนความสนุกสนานและความบันเทิงมาทุกยุคสมัย โดยปจจุบันไดนําแนวคิดแบบเกม หรือความสนุกที่จะได

จากการเลนเกมมาสรางสรรคทางการตลาด เรียกวา การตลาดแบบเกม (Gamification Marketing) ที่มุงเนน

สรางความแปลกใหม ตื่นเตนและตื่นตาใหกับลูกคาเปาหมายของแบรนด ทั้งหมดเปนตัวแปรท่ีขับเคล่ือนใหการ

สรางประสบการณลูกคาทํางานไดอยางมีประสิทธิภาพ

วัตถุประสงค

เพื่อศึกษาอิทธิพลของปจจัยการสรางประสบการณลูกคาที่สงผลตอการสนับสนุนแบรนดของอุตสาหกรรม

เครื่องสําอางในประเทศไทย

การทบทวนวรรณกรรม และแนวคิด

การสรางประสบการณลูกคา (Customer Experience)

การสรางประสบการณลูกคา (Customer Experience) เปนแนวคิดใหมและนาตื่นเตนที่ไมเพียงแตเปนที่

สนใจของนกัวิชาการ แตผูปฏิบัติงานดานการตลาดไดตระหนักถึงความเขาใจวาผูบรโิภคมีประสบการณกับแบรนด
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อยางไร และจะนําเสนอประสบการณที่นาดึงดูดใจเพ่ือสรางความแตกตางในในตลาดที่มีการแขงขันไดอยางไร

ขณะที่ Schmitt, B. H. (1999) ผูพัฒนาแนวคิดการตลาดเชิงประสบการณ (Experiential Marketing) ที่พัฒนา

ตอยอดแนวคิดของ Theodore Levitt (1960) ที่มีเนื้อหาสาระสําคัญของการตลาดที่ควรมุงเนนลูกคาเปนสําคัญ

Schmitt, B. H. (1999) ไดนํามาขยายความสําคัญของการมุงเนนลูกคาไปสูการตลาดเชิงประสบการณที่จะเปน

แนวทางของการตลาดยุคใหม โดยไดเปรียบเทียบถึงความแตกตางของการตลาดแบบด้ังเดิมที่มุงเนนผลิตภัณฑ

(Product-oriented focus) ที่มีหนาที่การใชงานและผลประโยชนที่กําหนดไวอยางแคบๆ (เชน แชมพู ครีมโกน

หนวด เครื่องเปาผม เปนตน) กับการมุงเนนการสรางประสบการณการตลาดใหกับลูกคา (Customer-oriented

focus) เปนการเนนไปที่การสรางอารมณเชิงบวกและสรางประสบการณเชิงบวกในการบริโภค เชน การเสนอ

ผลลัพธใหมๆ ที่จะไดจากการใชสินคาและบริการ เปนมิติที่ผูบริโภคอาจไมเคยคิดหรือสนใจมากอน การแกไข

ปญหาใหแบบเฉพาะเจาะจงเมื่อยามเกิดปญหา หรือการสรางวิธีการรับรูและการใชงานสินคาและบริการในมติใิหม

เปนตน ทั้งนี้แนวคิดพื้นฐานของการสรางประสบการณลูกคาคือ การสรางและสงมอบคุณคาในประสบการณการ

บริโภคที่มีความแตกตางระหวางประโยชนใชสอย และคุณคาของประสบการณ (Larocca, M. T. G. et. al.,

2020) ซึ่งข้ึนอยูกับความตั้งใจของผูบริโภค และความสามารถท่ีจะไดรับอิทธิพลจากมิติทางกายภาพ หรือการทํา

การตลาด ทั้งนี้ในสายงานของนักวิจัยตลาดไดระบุวา ประสบการณของลูกคานั้นถูกสรางขึ้นผานกระบวนการของ

บริษัทและลูกคา ในมุมมองกลยุทธการตลาด การสรางประสบการณจึงเปนหนาที่ของแบรนดหรือองคกรในการ

ออกแบบมิติตางๆ เพื่อสรางกระบวนการรับรูและการเกิดประสบการณใหม ทําใหผูบริโภคหรือลูกคาเกิดความ

ประทับใจที่เกินความคาดหวัง ดังนั้นบริษัทสวนใหญจึงใชความพึงพอใจของลูกคาหรือผลคะแนนสุทธิของ

ผูสนับสนุนเพื่อประเมินประสบการณของลูกคา ลูกคาที่รับรูประสบการณที่ดีจะสงผลตอการพยากรณความภักดี

และการแนะนํา (Klaus, P., 2015) ผูบุกเบิกและพัฒนาแนวคิดการสรางประสบการณลูกคา กลาวถึงผูบริโภค

หรือลูกคาที่ทําการซื้อสินคาและบริการลวนมีความตองการไดรับประสบการณจากสินคาและบริการทั้งสิ้น

หมายความวาพวกเขาตองการไดรับคุณคาเชิงบวก เชน ความรูสึกอารมณ การสัมผัสผานประสาทสัมผัสและการ

นําไปใชประโยชนในเชิงบวก สินคาและบริการในปจจุบันจึงตองมีการทําการตลาดในเชิงของการสราง

ประสบการณลูกคาใหเกิดขึ้น ทั้งนี้ Phillip Klaus ไดตีพิมพหนังสือช่ือ Customer Experience หรือการสราง

ประสบการณลูกคาในป 2015 เพื่ออธิบายแนวคิดการตลาดที่เนนการสรางประสบการณลูกคา ที่ไดพัฒนามาจาก

งานวิจัยของเขารวมกับ Stan Maklan ในป 2013 (Klaus, P., & Maklan, S., 2013) ที่เนนการศึกษาเก่ียวกับตัว

วัดประเมินการสรางประสบการณลูกคา (Customer Experience) โดยคนพบและตีพิมพ 4 องคประกอบหรือมิติ

การวัดที่สําคัญ ไดแก 1) ประสบการณดานผลิตภัณฑ (Product Experience) 2) การมุงเนนผลลัพธ (Outcome

Focus) 3) การสรางปฏิสัมพนัธกับลูกคา (Peace of mind) และ 4) การจัดการประสบการณ ณ ชวงเวลาบริการ

(Moments of truth)
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Klaus, P., & Maklan, S. (2013) ไดระบุอยางชัดเจนในงานวิจัยวาของประสบการณของลูกคาที่มี

อิทธิพลเชิงบวกอยางมีนัยสําคัญตอความพึงพอใจของลูกคา การบอกตอแบบปากตอปากและความภักดี (Pai, C.,

Ko, K., & Santos., 2019) การคนพบของ Klaus, P., & Maklan, S. (2013) ยืนยันวาการสรางประสบการณ

ลูกคาทั้งสี่มติิ คอื มติิของประสบการณดานผลิตภัณฑ การมุงเนนผลลัพธ มิติการสรางปฏิสัมพันธกับลูกคา มติิการ

จัดการประสบการณ ณ ชวงเวลาบริการ มีผลกระทบเชิงบวกและมีนัยสําคัญตอผลลัพธทางการตลาด ทั้งนี้ใน

การศึกษาไดประเมินถึงประสบการณของลูกคานอกเหนือจากการใหบริการโดยตรงและโดยออมที่เกี่ยวของกับ

หนาท่ี (Function) ทั้งหมดของบริษัท ชองทาง และจุดติดตอที่เปนไปได เชน การสื่อสารการตลาด การโฆษณา

การมีตัวตนบนอินเทอรเน็ต และการดูแลหลังการขาย (Ishimoya, O., & Olaniyan, M., 2020) ผลการศึกษา

ชี้ใหเห็นวามิติของประสบการณดานผลิตภัณฑ และการมุงเนนผลลัพธ มีอิทธิพลอยางมีนัยสําคัญ ขณะท่ีมิติการ

สรางปฏิสัมพันธกับลูกคา มีอิทธิพลที่สําคัญที่สุดของทุกมิติที่มีตอความพึงพอใจของลูกคาและการบอกตอ ซึ่งมิตนิี้

สะทอนใหเห็นถึงอารมณความรูสึกที่ลูกคาไดรับประโยชนจากประสบการณความเชี่ยวชาญของผูใหบริการ แนว

ทางผานกระบวนการและนําไปสูแนวคิดเกี่ยวกับการสรางความสัมพันธกับผูใหบริการ สวนมิติการจัดการ

ประสบการณ ณ ชวงเวลาบริการ เปนมิติที่มีความเก่ียวของสูงกับการโตตอบโดยตรงและผลลัพธของลูกคากับ

บริษัทที่ ใหบริการ (Pei, X. and others, 2020) แสดงให เห็นวาการสรางประสบการณลูกคาสามารถให

ขอเสนอแนะเก่ียวกับผลติภัณฑ และสรางความสัมพันธแบบโตตอบระหวางลูกคาและแบรนด โดยลูกคามแีนวโนม

ที่จะมีการประเมินผลในเชิงบวกตอแบรนด (Schee, V., 2020) ดังนั้นการศึกษานี้ชี้ใหเห็นถึงความสําคัญของ

ประสบการณที่ผานมากับบริษัทที่ใหบริการในการสรางความตั้งใจเชิงบวกและอิทธิพลตอความภักดี

นอกจากนี้ยังพบวา มปีจจัยนําเขา หรือตัวแปรแฝงภายนอก (Exogenous Variables) ที่สงผลทางตรงตอ

การสรางประสบการณลูกคา ไดแก การตลาดแบบแรงดึงดูด (Inbound Marketing) การตลาดดิจิทัล (Digital

Marketing) การตลาดแบบเกม (Gamification Marketing) และการสรางแบรนดที่จรงิใจ (Brand Authenticity)

ตัวแปรแฝงภายนอก (Exogenous Variables) ทั้ง 4 ตัวแปร เปนการคนพบเชิงประจักษทางเอกสารที่มีการ

อธิบายถึงความสาํคัญของการเปนปจจัยนําเขาที่มผีลโดยตรหงตอการสรางประสบการณลูกคา ทาํใหการออกแบบ

และดําเนินกลยุทธการสรางประสบการณลูกคา มีประสิทธิภาพสูงขึ้น

สมมติฐานการวิจัย

การศกึษาครั้งนี้ไดทาํการทบทวนวรรณกรรมและแนวคิดที่นําไปสูการกําหนดสมมตฐิานการวิจัยจํานวน 7

ขอ ดังตอไปนี้

สมมติฐานที่ 1 การตลาดแบบแรงดึงดูด มีผลตอการสรางประสบการณลูกคาของอุตสาหกรรม

เครื่องสําอางในประเทศไทย
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สมมติฐานที่ 2 การตลาดดิจิทัล มีผลตอการสรางประสบการณลูกคาของอุตสาหกรรมเครื่องสําอางใน

ประเทศไทย

สมมติฐานที่ 3 การตลาดแบบเกมมีผลตอการสรางประสบการณลูกคาของอุตสาหกรรมเครื่องสําอางใน

ประเทศไทย

สมมติฐานที่ 4 การสรางแบรนดที่จริงใจ มีผลตอการสรางประสบการณลูกคาของอุตสาหกรรม

เครื่องสําอางในประเทศไทย

สมมติฐานที่ 5 การตลาดแบบแรงดึงดูด มีผลตอการสนับสนุนแบรนดเครื่องสําอางในประเทศไทย

สมมติฐานที่ 6 การสรางแบรนดที่จริงใจ มีผลตอการสนับสนุนแบรนดเครื่องสําอางในประเทศไทย

สมมติฐานที่ 7 การสรางประสบการณลูกคามีผลตอการสนับสนุนแบรนดเคร่ืองสําอางในประเทศไทย

วิธีดําเนินการวิจัย

การศึกษาครั้งน้ีเปนการวิจัยเชิงปริมาณไดทําการศึกษาทบทวนวรรณกรรมและแนวคิดที่เก่ียวของกับ

ประสบการณลูกคาและการตลาดเชิงประสบการณ ของ Klaus, P., & Maklan, S. (2012, 2013) โดยกําหนดกลุม

ประชากร คือ ผูประกอบการ ผูบริหาร หรือผูจัดการดานการตลาด ในอุตสาหกรรมเคร่ืองสําอางในประเทศไทย

โดยไดกําหนดขนาดกลุมตัวอยางตามความสอดคลองและเหมาะสมกับการวิเคราะหแบบจําลองสมการโครงสราง

(St ructural Equation Model ing : SEM) ตามกฎแหงความชัดเจน (Rule of Thump) ของ Hair, J. F.

et. al. (1998) ที่นักสถิติวิเคราะหตัวแปรพหุนิยมใช คือ ขนาดกลุมตัวอยาง 10 - 20 คน ตอตัวแปรในการวิจัยหนึ่ง

ตัวแปร (กัลยา วาณิชยบัญชา , 2558) (Kullaya, W., 2015) ซึ่งการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยมีตัวแปรสังเกตไดใน

แบบจําลอง จํานวน 21 ตัวแปร ดังนั้นขนาดความเหมาะสมของขนาดกลุมตัวอยางท่ีสามารถนํามาใชในการ

วิเคราะหการสรางแบบจําลองสมการโครงสรางที่เหมาะสม คือ 420 ตัวอยาง โดยไดสุมกลุมตัวอยางแบบ

เฉพาะเจาะจงไปที่ผูบรหิาร หรือผูจดัการดานการตลาด ในอุตสาหกรรมเครื่องสําอางในประเทศไทย ที่ผานการเขา

อบรมดานการตลาด การพัฒนาธุรกิจและการขายสินคาผานออนไลนของกรมสงเสริมอุตสาหกรรม เปนผูใหขอมูล

และตอบแบบสอบถาม การเก็บขอมูลไดใชวิธีแบบ Face-to-Face ในการรวบรวมขอมูล โดยรวบรวมขอมูลในชวง

ไตรมาสที่ 3-4 ของป พ.ศ. 2563

การพัฒนา เครื่ องมือ ดํา เนินการทดสอบค าดัชนีความสอดคลอง (Index of Item Objective

Congruence: IOC) ของแบบสอบถามทุกขอคําถามที่ตองมีคา IOC มากกวา 0.60 หมายความวา ขอคําถามทุกขอ

ตรงกับวัตถุประสงคของการวิจัย และหากคา IOC นอยกวา 0.60 แสดงวาขอคําถามไมตรงวัตถุประสงคของการ

วิจัย (Saunders, Lewis & Thornhill, 2015) ทั้งนี้ไดทําการปรับปรุงเครื่องมือรวมกับผูเชี่ยวชาญจํานวน 5 ทาน

จนกระทั่งเครื่องมือมีความสอดคลองกับวัตถุประสงคและไดรับความเห็นชอบจากผูเชี่ยวชาญทั้งหมด โดยไดคา
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เทากับ 1 ในทกุขอ แสดงวาเครื่องมอืหรือขอคาํถามตางๆ ผานเกณฑและสามารถวัดประเมินและตอบวัตถปุระสงค

ของการศกึษาครั้งน้ีไดเหมาะสม

การพัฒนาเคร่ืองมือในลําดับตอมาไดดําเนินการทดสอบ Pilot test จากกลุมที่มีความใกลเคียงกับกลุม

ตัวอยาง จํานวน 30 ตัวอยาง โดยขอคําถามจํานวนทั้งสิ้น ขอคําถาม ผลการวิเคราะหคา Cronbach’s Alpha

พบวา มากกวา .7 ทุกดาน โดยสวนใหญมีคาระหวาง .776 - .960 หมายความวา ขอคําถามมีความเชื่อมั่นในระดับ

ยอมรับไดและเหมาะสมในการนําไปใชเก็บขอมูลจริง

การวิเคราะหขอมูล ไดดําเนินการวิเคราะหแบบจําลองสมการโครงสรางมาใชเพ่ือวิเคราะหโมเดล

ความสัมพันธระหวางการสรางประสบการณลูกคากับการสนับสนุนแบรนดของอุตสาหกรรมเครื่องสําอางใน

ประเทศไทย ที่ผูวิจัยทาํการศกึษาทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของกับตัวแปรมาพัฒนาเปนกรอบแนวคิดการวิจัยและ

กําหนดใหเปนแบบจําลองการวิจัยที่เกี่ยวของกับขอมูลเชิงประจักษ เพื่อตรวจสอบความกลมกลืนของแบบจําลอง

การวิจัยกับขอมูลเชิงประจักษ (Model Fit) โดยผูวิจัยทําการตรวจสอบความสอดคลองของแบบจําลองกับขอมูล

เชิงประจักษ (Assessment of Model Fit) โดยดัชนีที่ ใชในการตรวจสอบความสอดคลองกลมกลืนของ

แบบจําลองกับขอมูลเชิงประจักษซึ่งประกอบดวยดัชนีคา 2/df < 2.00, CFI ≥ 0.95,GFI ≥ 0.95, AGFI ≥ 0.90,

RMSEA < 0.05 และ P-Value > .05 โดยตองไดคาตามเกณฑทั้งหมดถึงจะผานเกณฑ

สรุป อภิปรายผลและขอเสนอแนะ

สรุป

การทดสอบขอตกลงเบื้องตนกอนการวิเคราะหโมเดลสมการโครงสราง

ผูวิจัยไดทําการตรวจสอบขอตกลงเบ้ืองตนของการวิเคราะหโมเดลสมการโครงสราง โดยตัวแปรตองมี

ความสัมพันธกัน เพื่อตอบวัตถุประสงคหลักของการวิเคราะหองคประกอบของกลุมของตัวแปรที่สัมพันธกัน ซึ่งการ

ตรวจสอบวาตัวแปรมีความสัมพันธกันมากหรือไม ไดใชคาสถิติทดสอบ 2 คา คือ Kaiser-Mayer-Olkin Measure of

Sampling Adequacy (KMO) และสถิติ Bartlett’s test of sphericity เพ่ือทดสอบวาตัวแปรสังเกตไดทั้งหมดเปน

เมทรกิซเอกลักษณ (Identity Matrix) หรือไม ผลการทดสอบพบวา คาสถิติ Bartlett’s test of Sphericity พบวา มคีา

เทากับ 3925.861, df = 210, p = .000 ในขณะที่ผลการวิเคราะห KMO มคีาเทากับ .883 แสดงใหเห็นวาตัวแปรสังเกต

ไดมีความสมัพนัธ แสดงวาขอมูลเหมาะสมที่จะทําการวิเคราะหองคประกอบ (Factor Analysis) ดีมาก

ทัง้นี้ไดทาํการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) เพื่อการตรวจสอบความ

เหมาะสมและถูกตองของโมเดลสมการเชิงโครงสรางดวยการพิจารณาคาน้ําหนักองคประกอบ และคา R2เพื่อตรวจสอบ

ความผันแปรรวมของตวับงชี้ กอนที่จะวิเคราะหสมการโครงสราง โดยไดผลการทดสอบดังตอไปนี้

(1) ตัวแปรแฝงภายนอก
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(1.1) ปจจัยการตลาดแบบแรงดึงดูด (INB) พบวา ผลการตรวจสอบคาสหสัมพันธระหวางตัวแปร คา

สหสัมพันธของตัวแปรสังเกตไดแตกตางจากศูนยอยางมีนัยสําคัญทางสถติทิี่ระดบั .01 มคีาความสัมพันธระหวาง .544 ถึง

.667 ผลการวิเคราะหเมทริกซสหสัมพันธดวย Bartlett’s test of Sphericity ไดคา p = .000 ซึ่งแตกตางจากศูนยอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 นอกจากนี้พบวา โมเดลการวัดไดคา Chi-square = 2.496, DF = 2, P-value = .287,

RMSEA = .024 แสดงใหเหน็วาตัวแปรแฝงภายนอกมีความสอดคลองกลมกลืนกับขอมูลเชงิประจักษ

(1.2) ปจจัยการตลาดดิจิทัล (DIG) พบวา ผลการตรวจสอบคาสหสัมพันธระหวางตัวแปร คาสหสัมพันธของตัว

แปรสังเกตไดแตกตางจากศูนยอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 มีคาความสัมพันธระหวาง .166 - .343 ผลการวิ

เคราะหเมทริกซสหสัมพันธดวย Bartlett’s test of Sphericity ไดคา p = .000 ซึ่งแตกตางจากศูนยอยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ .01 นอกจากนี้พบวาโมเดลการวัดไดคา Chi-square = 1.243, DF = 1, P-value = .265, RMSEA =

.024 แสดงใหเหน็วาตัวแปรแฝงภายนอกมีความสอดคลองกลมกลืนกับขอมูลเชงิประจักษ

(1.3) ปจจยัการตลาดแบบเกม (GMI) พบวา ผลการตรวจสอบคาสหสัมพันธระหวางตวัแปร คาสหสัมพันธของ

ตวัแปรสังเกตไดแตกตางจากศูนยอยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01 มีคาความสัมพันธระหวาง .184 ถึง .422 ผลการวิ

เคราะหเมทริกซสหสัมพันธดวย Bartlett’s test of Sphericity ไดคา p = .000 ซึ่งแตกตางจากศูนยอยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ .01 นอกจากนี้พบวาโมเดลการวัดไดคา Chi-square = .248, DF = 1, P-value = .618, RMSEA =

.000 แสดงใหเหน็วาตัวแปรแฝงภายนอกมีความสอดคลองกลมกลืนกับขอมูลเชงิประจักษ

(1.4) ปจจัยการสรางแบรนดที่จริงใจ (BRD) พบวา ผลการตรวจสอบคาสหสัมพันธระหวางตัวแปร คา

สหสัมพันธของตัวแปรสังเกตไดแตกตางจากศูนยอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 มีคาความสัมพันธระหวาง .442 -

.473 ผลการวิเคราะหเมทริกซสหสัมพันธดวย Bartlett’s test of Sphericity ไดคา p = .000 ซึ่งแตกตางจากศูนยอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 นอกจากนี้พบวา โมเดลการวัดไดคา Chi-square = 3.537, DF = 1, P-value = .618,

RMSEA = .000 แสดงใหเหน็วาตัวแปรแฝงภายนอกมีความสอดคลองกลมกลืนกับขอมูลเชงิประจักษ

(2) ตัวแปรแฝงภายใน

(2.1) ปจจัยการสรางประสบการณลูกคา (EXP) พบวา ผลการตรวจสอบคาสหสัมพันธระหวางตัวแปร คา

สหสัมพันธของตัวแปรสังเกตไดแตกตางจากศูนยอยางมีนัยสําคัญทางสถติทิี่ระดบั .01 มคีาความสัมพันธระหวาง .442 ถึง

.646 ผลการวิเคราะหเมทริกซสหสัมพันธดวย Bartlett’s test of Sphericity ไดคา p = .000 ซึ่งแตกตางจากศูนยอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 นอกจากนี้พบวา โมเดลการวัดไดคา Chi-square = .248, DF = 1, P-value = .618,

RMSEA = .000 แสดงใหเหน็วาตัวแปรแฝงภายนอกมีความสอดคลองกลมกลืนกับขอมูลเชงิประจักษ

(2.2) ปจจัยการสนับสนุนแบรนด (ADV) พบวา ผลการตรวจสอบคาสหสัมพันธระหวางตัวแปร คาสหสัมพนัธ

ของตัวแปรสังเกตไดแตกตางจากศูนยอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 มีคาความสัมพันธระหวาง .466 - .620 ผลกา

รวิเคราะหเมทริกซสหสัมพันธดวย Bartlett’s test of Sphericity ไดคา p = .000 ซึ่งแตกตางจากศูนยอยางมีนัยสําคัญ
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ทางสถิติที่ระดับ .01 นอกจากนี้พบวา โมเดลการวัดไดคา Chi-square = .389, DF = 1, P-value = .533, RMSEA =

.000 แสดงใหเหน็วาโมเดลตัวแปรแฝงภายในมีความสอดคลองกลมกลืนกับขอมูลเชงิประจักษ

การวิเคราะหโมเดลสมการโครงสราง

ดาํเนนิการวิเคราะหโมเดลเพ่ือหาความสัมพันธระหวางปจจยัที่ศึกษา โดยเกณฑในการตรวจสอบความสอดคลอง

กลมกลืนของโมเดลกับขอมูลเชิงประจักษ ผูวิจัยพิจารณาจากคาสถิติ ไดแก ประกอบดวย ดัชนีคา Chi-Square,χ2/df,

CFI, GFI, AGFI, RMSEA ซึ่งผลการวิเคราะหโมเดลครั้งแรกพบวา คาดัชนีความกลมกลืนยังไมสอดคลองกับขอมูลเชิง

ประจักษหรือไมเปนไปตามเกณฑที่กําหนดไว จึงไดทําการปรับปรุงตามหลักการของการวิเคราะหสมการโครงสรางและ

พบวา โมเดลมีความสอดคลองกลมกลืนกบัขอมูลเชิงประจักษโดยมีคาดัชนีความกลมกลืนผานเกณฑการยอมรับ คือคา

ดัชนี 2/df = 1.177, GIF = .964, AGFI = .941, CFI = .993, P-value = .073 RMSEA = .021 จึงสรุปไดวา

โมเดลแบบจําลองสมการเชิงโครงสรางมีความเหมาะสม กลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษ นอกจากนี้พบคาอิทธิพลของตัว

แปรท่ีเกดิขึ้นดงัภาพที่ 1 และตารางที่ 1

ภาพที่ 1 ผลการคาอิทธิพลจากการวิเคราะหสมการโครงสราง

ตารางที่ 1 ผลการทดสอบสมมติฐาน

สมมติฐาน ผลการทดสอบ อิทธิพลทางตรง

สมมติฐานที่ 1 การตลาดแบบแรงดึงดูด มีอิทธิพลผลทางตรงตอการ ยอมรับ .267
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สรางประสบการณลูกคา ของอุตสาหกรรมเครื่องสาํอาง

ในประเทศไทย

สมมติฐาน

สมมติฐานที่ 2 การตลาดดิจิทัล มีอิทธิพลผลทางตรงตอการสราง

ประสบการณลูกคา ของอุตสาหกรรมเครื่องสาํอางใน

ประเทศไทย

ยอมรับ

สมมติฐาน
.089

สมมติฐานที่ 3 การตลาดแบบเกม มีอิทธิพลผลทางตรงตอการสราง

ประสบการณลูกคา ของอุตสาหกรรมเครื่องสาํอางใน

ประเทศไทย

ยอมรับ

สมมติฐาน
.272

สมมติฐานที่ 4 การสรางแบรนดที่จริงใจ มีอิทธิพลผลทางตรงตอการ

สรางประสบการณลูกคา ของอุตสาหกรรมเครื่องสาํอาง

ในประเทศไทย

ยอมรับ

สมมติฐาน
.266

สมมติฐานที่ 5 การตลาดแบบแรงดึงดูด มีอิทธิพลผลทางตรงตอการ

สนับสนุนแบรนด เครื่องสําอางในประเทศไทย

ยอมรับ

สมมติฐาน
.292

สมมติฐานที่ 6 การสรางแบรนดที่จริงใจ มีอิทธิพลผลทางตรงตอการ

สนับสนุนแบรนด เครื่องสําอางในประเทศไทย

ยอมรับ

สมมติฐาน
.293

สมมติฐานที่ 7 การสรางประสบการณลูกคา มีอิทธิพลผลทางตรงตอ

การสนับสนุนแบรนด เครื่องสําอางในประเทศไทย

ยอมรับ

สมมติฐาน
.145

อภิปรายผล

ประเด็นหลักของการศึกษานี้คือ การศึกษาอิทธิพลของปจจัยการสรางประสบการณลูกคาที่สงผลตอการ

สนับสนุนแบรนดของอุตสาหกรรมเครื่องสําอางในประเทศไทย โดยพบวาเปนอิทธิพลเชิงบวก สอดคลองกับการ

ทบทวนวรรณกรรมที่ไดแสดงไวในบทที่ 2 สามารถอธิบายไดวา ประสบการณของลูกคาหรือกลุมเปาหมายเปน

เรื่องสําคัญที่ธุรกิจหรือแบรนดในยุคปจจุบันตองใหคุณคาและน้ําหนักความสําคัญ การศึกษาของ Klaus, P., &

Maklan, S. (2013) แสดงใหเห็นวา การสรางประสบการณลูกคา เปนการสรางประสบการณเชิงบวกใหกับกลุม

ลูกคาของแบรนดหรือธุรกิจ นําไปสูการสรางความพึงพอใจและการสนับสนุนแบรนด (Brand Advocacy)

โดยเฉพาะการทําใหเกิดการบอกตอแบบปากตอปาก (Word-of-mouth) และความภักดี (Loyalty) ตลอดจน

การกลับมาซื้อซ้ํา ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยและการคนพบของ Tu, J., & Yang, C. (2019) และ Ali, S., Li, G., &

Latif, Y. (2020) การสรางประสบการณลูกคา (Experience Marketing) จะตองมุ ง เนนตั้ งแตการสราง

ประสบการณผานผลิตภัณฑหรือสินคา (Product Experience) สินคาตองมอบคุณคาและประสบการณตรงตามที่
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ลูกคาคาดหวัง เชน ภาพลักษณของแบรนดสื่อสารในดานคุณภาพ ความงามจากภายใน หรือคุณคาจากวัตถุดิบท่ี

สดใหม ทั้งหมดจะตองปรากฏและสรางการรับรูไดผานตัวตนของผลิตภัณฑ ทั้งที่จับตองไดและจับตองไมได การ

ตอบสนองลูกคาดวยประสบการณที่ดีจากผลิตภัณฑจะชวยเพิ่มใหเกิดการตอบสนองดานการมุงเนนผลลัพธของ

ลูกคาไดอีกทางหนึ่ง การมุงเนนผลลัพธ (Outcome Focus) ตองมุงเนนใหเกิดการตอบสนองในมุมมองของ

ผลลัพธที่ลูกคาตองการ หรืออาจกลาวไดวาคือ คุณประโยชนที่ลูกคาอยากได เชน เมื่อนํามาใชแลวผิวพรรณขาว

ขึ้น หรือสวิลดลง เปนตน จุดนี้แบรนดตองชัดเจนในดานผลลัพธที่ลูกคาจะไดรับ เพราะคือความคาดหวังสูงสุดของ

ลูกคา นอกจากนี้แบรนดตองสรางปฏิสัมพันธกับลูกคา (Peace of Mind) ใหลูกคารูสึกเชื่อมั่นในแบรนด สินคา

และบริการที่นําเสนอ เพื่อกลาตัดสินใจใชผลิตภัณฑ และตองมีการออกแบบการสรางประสบการณ ณ ชวงเวลา

การบริการ หรือการรองรับปญหาของลูกคาเพื่อแกไขใหอยางทันตอเหตุการณ องคประกอบเหลานี้ทําใหเกิด

ประสบการณตอลูกคา ถาทําไดดีลูกคาจะประเมินผลลัพธเชิงบวกตอแบรนด (Young, C., 2020) นําไปสูการ

สนับสนุนแบรนด (Brand Advocacy) ในที่สุด

นอกจากนี้พบวาปจจัยการตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) การตลาดแบบเกม (Gamification

Marketing) การตลาดแบบแรง ดึงดู ด (Inbound Marketing) และการสร า งแบรนดที่ จ ริ ง ใจ (Brand

Authenticity) มีอิทธิพลตอการสนับสนุนแบรนด (Brand Advocacy) ทั้งทางตรงและทางออมกลาวไดวา

การตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) เปนเครื่องมือการตลาดยุคดิจิทัล ที่ประยุกตใชศาสตรและศิลปแหง

เทคโนโลยีรวมกับการทําการตลาด เพื่อมุงเนนการตอบสนองความตองการของลูกคา การออกแบบการตลาดดิจิ

ทัลใหลูกคาเขาถึงไดโดยงาย สะดวก ยกระดับเสนทางการเดินของลูกคาไปสูการซื้อสินคา (Customer Journey)

ไดอยางรวดเรว็ งายและสมบูรณแบบจะสรางประสบการณที่ดี ในขณะเดยีวกนัชวยกระตุนการตัดสินใจใหเกิดการ

ซื้อซ้ํา บอกตอหรือการสนับสนุนแบรนดอยางเต็มใจ ในดานการตลาดแบบเกม (Gamification Marketing) เปน

การนําหลักการความสนุกแบบเกมมาสรางแคมเปญการตลาด ทั้งผสมผสานเทคโนโลยีและหลักการตลาดเขา

ดวยกัน การสรางความสนุกทําใหลูกคาเดินทางเขาใกลแบรนดหรือการตัดสินใจซื้อสินคาที่มากขึ้น (Mgiba, F.M.

2019) ซึ่งเปนการทํางานที่เนนการใชความสนุก ความทาทาย ความตื่นเตนเราใจดึงดดูลูกคาเขามายังจุดที่แบรนด

ตองการจะสื่อสาร เมื่อใชรวมกันกับการตลาดแบบแรงดึงดูด (Inbound Marketing) จะเสริมแรงใหเกิดการทํา

การตลาดที่กระตุนความสนใจใหกับกลุมลูกคาเปาหมายและผสานรอยตอระหวางลูกคากับแบรนดใหเขาถึงกันได

ใกลชิดและตดัสินใจซื้อสนิคาในที่สุด (Sánchez-Teba, E. M., García-Mestanza, J., & Rodríguez-Fernández,

M., 2020) เปนผลจากการทําใหเกิดประสบการณเชิงบวกใหมๆ ที่กระตุนความตองการสินคาและบริการ ทั้งหมด

นี้ยังคงตองระมัดระวังและดําเนินการอยางสอดคลองกับการสรางแบรนดที่จริงใจ (Brand Authenticity) (Rees,

S., 2020) การสื่อสารไมวาจะชองทางใดหรือคุณลักษณะใดตองไมหลุดกรอบไปจากสาระสําคัญของแบรนด

(Brand Essence) ถาแบรนดเนนสื่อสารดานใด จุดเดนใด การสรางแบรนดที่จริงใจจะตองสอดคลองและนําเสนอ
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สิ่งที่เกี่ยวเนื่องกัน เพื่อใหแบรนดเกิดการสรางประสบการณที่ดีตอลูกคาและนําไปสูการสนับสนุนแบรนด (Brand

Advocacy)

นอกจากนี้การศึกษาพบวา การตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) การตลาดแบบเกม (Gamification

Marketing) การตลาดแบบแรง ดึงดู ด (Inbound Marketing) และการสร า งแบรนดที่ จ ริ ง ใจ (Brand

Authenticity) มีอิทธิพลทางตรงตอการสรางประสบการณลูกคา (Experience Marketing) ผลการศึกษาเชิง

คณุภาพ ไดอธิบายไวชัดเจนถึงตัวแปรตางๆ ที่จะตองใชงานในเชงิบูรณาการใหเกดิการทาํงานรวมกันในทุกมิติ เพื่อ

สรางการสรางประสบการณลูกคาที่มีประสิทธิภาพ

การตลาดดิจิทลั มีการผสมผสานเทคโนโลยีตางๆ อยางบรูณาการเพ่ือยกระดับการทํากลยุทธการตลาดใน

การสรางความไดเปรียบทางการแขงขัน (Competitive Advantage) โดยเฉพาะอยางยิ่ง การเขาถึงกลุมลูกคา

เปาหมาย หรือการสรางฐานลูกคาใหมๆ ใหกับองคกร สําหรับการตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) เปนการ

นําเอาเทคโนโลยีตางๆ โดยเฉพาะเทคโนโลยีอินเทอรเน็ตมาประยุกตใชในการทําการตลาดเพ่ือเขาถึงกลุมเปาหมาย

ในวงกวางอยางรวดเร็ว มปีระสทิธิภาพ และหวังผลลัพธได ดวยเหตุนี้การตลาดดิจิทลั (Digital Marketing) จึงตอง

ผสมผสานการใชกลยุทธอยางเหมาะสม ทั้งการใชการตลาดผานอีเมล สื่อสังคมออนไลน การใช SEO เพื่อใหลูกคา

หรือกลุมเปาหมายสามารถเขาถึงแบรนด สินคา บริการ หรือชองทางการจัดจําหนายขององคกรไดอยางเหมาะสม

ทั้งหมดจะตองอกแบบและสรางกลไกที่งายตอการใชงาน มีความปลอดภัยในขอมูลสวนตัวสูง และเชื่อถือได

รวมทั้งยอมรับได รวมถึงแพลตฟอรมตางๆ (Mkwizu, K.H., 2019) ที่แบรนดนําเสนอใหลูกคาใชเปนชองทางการ

ติดตอสื่อสารกับแบรนด หรือสั่งสินคาจากแบรนด จะตองสอดคลองและมุงเนนการสรางความรูสึกหรือ

ประสบการณเชิงบวกใหกับลูกคา เชนเดียวกับการศึกษาของ Abidin, C. (2016) ที่คนพบวาอิทธิพลของออนไลน

สามารถสรางใหเกิดความคิดเห็นเชงิบวกเกี่ยวกับผลติภัณฑและบริการที่ลูกคามีประสบการณ ทั้งนี้ถามกีารเสรมิใน

เรื่องของการตลาดแบบแรงดึงดูด (Inbound Marketing) ที่เนนการเปนผูใหกอนการเปนผูรับ องคกร แบรนดหรอื

นักการตลาด จะมุงเนนการใหประโยชนกอนเสมอ เชน การใหความรูเก่ียวกับสินคา บริการ หรือขอมูลอื่นๆ ที่แบ

รนดมองเห็นวาเปนประโยชนตอลูกคาในการสรางความเชื่อมั่น และการกระตุนใหเกิดการตัดสินใจบนพื้นฐาน

ความเชื่อมั่นที่ผานการกลั่นกรองของผูสนใจหรือกลุมเปาหมายแตละราย นาํไปสูการตัดสินใจซื้อสนิคา เมื่อแบรนด

ไดกระตุนผานการปดการขายแบบการสราง Call-To-Action (CTA) (Galiano-Coronil, A., & MierTerán-

Franco, A. J., 2019) ทั้งหมดจะชวยสรางประสบการณที่ดีใหเกิดขึ้นกับลูกคา ขณะที่การตลาดแบบเกม เปน

ประเด็นหรือเรื่องใหมในประเทศไทย ที่มีการใชกันยังไมแพรหลาย การสรางจังหวะการมีสวนรวม ความสนุกและ

ทาทายแบบเกมเขามาใหลูกคาไดสัมผัสและเขาใกลแบรนดมากขึ้นทําใหเกิดประสบการณเชิงบวก เชน การวิจัย

ของ Kim, K., & Ahn, S. J. (2017) ไดศึกษาถึงการตลาดแบบเกมที่มุงเนนการสรางแรงจูงใจ และประสิทธิภาพ

ของผูใช ผลการวิจัยแสดงใหเห็นวาผูใหบริการสามารถใชประโยชนจากการตลาดแบบเกมเพื่อรักษาลูกคา (Lee,
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J., & and Jin, C., 2019) ดังนั้นคุณคาของการตลาดแบบเกมจึงเปนการสรางประสบการณการรับรูผานเกมในการ

ใชบริการ ที่สะทอนจากประสบการณการใชงานที่สนุกสนาน (Huotari, K., & Hamari, J., 2017) ดวยเหตุนี้

การตลาดแบบเกมจึงเปนตัวแปรหรือปจจัยที่ชวยเสริมสรางการทําการตลาดที่มุงเนนการสรางประสบการณลูกคา

ไดดี ทั้งลูกคาใหมและลูกคาเกา ใหเกิดความแปลกใหม เกิดความนาสนใจ เกิดการรับรู และจดจําภาพลักษณของ

แบรนดในเชิงบวกผานความบันเทิงของเกม รวมไปถึงเกิดพฤติกรรมตาง ๆ (Lee, J., & and Jin, C., 2019) ที่นัก

การตลาดตองการใหเกิดข้ึนโดยใชการตลาดแบบเกมในการกระตุนสรางพฤติกรรม เชน การเลนเกมหรือทํา

กิจกรรมเพื่อชงิรางวัลเปนสินคาใหมของแบรนด เปนการกระตุนใหลูกคาเปาหมายเกิดความตองการสินคาไปในตวั

การตลาดแบบเกมจึงมีความสําคัญที่จะยกระดับการสรางประสบการณลูกคาใหเกิดการสรางประสบการณอยางมี

ประสิทธิภาพและประสิทธิผล (Cheng, J., 2019) ขณะที่การรักษาใหประสบการณเชิงบวกเกิดขึ้นอยางยั่งยืน

จําเปนตองพึ่งพาการสรางแบรนดที่จริงใจ (Brand Authenticity) รวมไปถึงการนําเสนอสื่อสารการตลาด การ

สรางเนื้อหา (Content) การออกแบกระบวนการผลิต การเลือกวัตถุดิบคุณภาพการผลิต การทํากลยทุธการตลาด

ตอลูกคา ทั้งหมดจะตองคํานึงถึงแกนแทของแบรนด ถาแบรนดนําเสนอคุณภาพ ทุกกระบวนการตองสะทอน

คุณภาพ อยางแทจริง ไมใชการนําเสนอคุณภาพแตสินคากลับทําใหผูบริโภคหรือลูกคาเกิดการแพ หรือไรคุณภาพ

อยางที่ไดโฆษณาหรือสงเสริมการตลาดไว การสรางแบรนดที่จริงใจ (Brand Authenticity) จึงเปนรากฐานการ

พัฒนาแบรนดผานชองทางการตลาดตางๆ เพื่อสรางการรบัรูและประสบการณใหเกิดขึ้นกับลูกคา หรือผูสนใจ เปน

การสรางประสบการณที่ดีหรือเชิงบวกกอนที่ลูกคาหรือผูสนใจจะตัดสินใจซื้อสินคา ถาคุณคาที่นําเสนอสอดคลอง

กับสินคาและบริการ จะสรางประสบการณที่ดีในใจลูกคาใหเกิดขึ้นได ทําใหลูกคาเกิดการประทับใจในสินคาและ

บริการ และนําไปสูการสนับสนุนแบรนด การบอกตอหรือการกลบัมาซื้อซ้ําอยางตอเนื่อง

ขอเสนอแนะ

ขอเสนอแนะสําหรับปฏิบัติ

1. การบูรณาการปจจัยตางๆ เขารวมกันเปนสิ่งสําคัญที่จะตองใหเกิดขึ้นและเปนไปในทิศทางเดียวกัน

เพื่อนําไปสูการส่ือสารการตลาดไปยังลูกคาเปาหมายเพื่อยกระดับประสบการณของลูกคาผานการสราง

ประสบการณลูกคา ดังนั้นธุรกิจตองกําหนดขอบเขตและสาระของแบรนดใหชัดเจน วามุงเนนสื่อสารศักยภาพ

ขอดี จุดเดนหรือความสามารถใด

2. การสรางการสนับสนุนแบรนด (Brand Advocacy) มีองคประกอบ 3 สวนที่จะสรางใหการสนับสนุน

แบรนด (Brand Advocacy) เกิดข้ึนอยางเปนรูปธรรมและครบองคประกอบที่ขับเคลื่อนในการยกระดับแบรนด

และสรางฐานแฟน เพ่ือใหแบรนดมีโอกาสตอยอดทางธุรกิจ ผลการศึกษาพบวา การสรางประสบการณลูกคา

(Experience Marketing) ทําใหเกิดความประทับใจและนําไปสูการสนับสนุนแบรนด (Brand Advocacy) แตทั้งนี้
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เพื่อกระตุนใหประสบความสําเร็จมากขึ้น ในองคประกอบแรกสุด คือ พฤติกรรมการกลับมาซื้อซ้ํา (Repurchase

Behavior) เปนประเด็นที่งายที่สุด แตตองสัมพันธกับคุณภาพของสินคา บริการและการสรางประสบการณอยาง

ตรงไปตรงมา กลาวคือ แบรนดตองพัฒนาสินคาและบริการของตนเองใหมีคุณภาพเทียบเทาตลาด (Order

Qualifier) ในประเด็นหรือมิติที่ลูกคาพิจารณาเปนตัววัดเริ่มตน

ขอเสนอแนะสําหรับการทําวิจัยตอไป

นําไปออกแบบเพ่ือการประยุกตใชจริง ผานการวางแผนการปฏิบัตกิาร หรือ Action ที่ชัดเจนในแตละมิติ

ขององคประกอบ เพื่อวิเคราะหและวัดผลในรูปแบบ Action Research และทําการศึกษาในมุมมองของลูกคา โดย

การพัฒนาเคร่ืองมือแบบสอบถามสําหรับการใชกับกลุมเปาหมายที่เปนลูกคา เพ่ือใหไดรับมุมมองในมิติลูกคาและ

นํามาประยุกตใชงานในเชิงธุรกิจรวมกับงานวิจัยนี้
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