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บทความวจิยันีม้วีตัถปุระสงคเพือ่ (1) ศกึษาแบบจาํลองบทบาทการไกลเกลีย่ของการสรางความยดึม่ัน

ผูกพนักบัลกูคาระหวางการตลาดสือ่ดจิทิลัและคณุปูการผลทีต่ามมาของความยดึมัน่ผกูพนัของลกูคา

กบัผูบริโภคผลติภณัฑเคร่ืองสาํอางออรแกนกิบนแพลตฟอรมเฟซบุก และ (2) ตรวจสอบความสอดคลองของแบบ 

จําลองบทบาทการไกลเกล่ียกับบริบทกับผูบริโภคผลิตภัณฑเครื่องสําอางออรแกนิกบนแพลตฟอรมเฟซบุก 

รวบรวมขอมลูจากผูบรโิภคผลติภณัฑเครือ่งสําอางออรแกนกิท่ีจดข้ึนทะเบียนสาํนกังานคณะกรรมการอาหารและ

ยาผานแพลตฟอรมเฟซบุกที่มีอายุ 15 ป ขึ้นไป จํานวน 603 คน เปนกลุมตัวอยาง ใชสถิติอนุมานเพ่ือทดสอบ

สมมุติฐานหาความสัมพันธของตัวแปรระหวางตัวแปรแฝงภายนอกและตัวแปรแฝงภายใน และระดับอิทธิพลตอ

ตัวแปรดวยเทคนิควิธีการวิเคราะหสมการโครงสรางดวยโปรแกรม SMART PLS 4.0

ผลการวิจัย พบวา แบบจําลองบทบาทการไกลเกลี่ยการสรางความยึดมั่นผูกพันของลูกคาผลิตภัณฑ

เครื่องสําอางออรแกนิกบนแพลตฟอรมเฟซบุก มีคาความผันแปรของตัวแปรความเชื่อมั่นในเฟซบุกมีอิทธิพลตอ

การสรางความยดึมัน่ผกูพนัของลกูคามากทีส่ดุ และการทดสอบอยางครอบคลมุถงึปจจยัทีม่อีทิธพิลตอคณุปูการ

ความยึดมั่นผูกพันของลูกคาเพื่อยืนยันทางทฤษฎีเนื่องจากการคนพบเชิงปริมาณสนับสนุนกรอบแนวความคิด 

จากผลวิเคราะหตัวแปรที่ใชในแบบจําลองสามารถอธิบายความตั้งใจในการซื้อมีคามากที่สุด
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The Effect of Digital Marketing on Customer Engagement and
the Response of Organic Cosmetic Customers

Abstract

This research article aims to study (1) the mediating role model of customer engagement 

between digital marketing and the consequent contribution of customer engagement 

with consumers of organic cosmetic products on the Facebook platform and investigate; (2) the 

goodness of fit measure of the mediating role model in context with consumers of organic 

cosmetic products on the Facebook platform. Collect information from consumers of organic 

cosmetic products on the Facebook platform 15 years old of 603 people were the sample group 

use inferential statistics to test hypotheses to find relationships among external latent variables 

and internal latent variables. The level of influence on variables using structural equation 

analysis techniques using the SMART PLS 4.0 program. 

Findings are as follows: The research method design customer engagement mediation role 

model organic cosmetic products on Facebook platform influences customer engagement and 

the results of the analysis can lead to the degree of influence arising from digital media 

marketing variables. The overall indirect effect of the structural model resulted in a significant 

positive relationship between digital media marketing variables. Influencing variables purchase 

intent with the highest positive total indirect route influence and content quality variables 

influenced purchase intent variables with positive total indirect route influence, followed by 

significant positive total indirect route influence. 
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ยึดมั่นผูกพันของลูกคากับผูบริโภคผลิตภัณฑเครื่อง

สําอางออรแกนิกบนแพลตฟอรมเฟซบุก 

2.  เพือ่ตรวจสอบความสอดคลองของแบบจาํลอง

บทบาทการไกลเกลี่ยกับบริบทกับผูบริโภคผลิตภัณฑ

เครื่องสําอางออรแกนิกบนแพลตฟอรมเฟซบุก

ขอบเขตของการวิจัย 
ขอบเขตดานเนือ้หาและตวัแปร ครอบคลมุบรบิท

สภาพอุตสาหกรรมผลิตภัณฑเครื่องสําอางออรแกนิก

ในประเทศไทย และแบบจําลองกรอบแนวคิดผานของ

การสรางการมีสวนรวมกับลูกคาระหวางการตลาด

สื่อดิจิทัลและคุณูปการผลท่ีตามมาของการมีสวนรวม

ของลูกคา

ตวัแปรทีใ่ชในแบบจาํลองกรอบแนวคดิ ประกอบ

ดวย ตัวแปรแฝงจํานวน 9 ตัวแปร ดังนี้

1.  ตวัแปรอสิระ ประกอบดวย การตลาดสือ่ดจิทิลั 

เปนการวดัมติ ิดานการรบัรูผลติภณัฑ ดานคาํตชิมและ

การปฏิบัติตามขอกําหนดของลูกคา ดานความสะดวก 

ดานความสัมพันธของแบรนดผูบริโภค และดานความ

ปลอดภัยของขอมูลและความเปนสวนตัว

2.  ตัวแปรคั่นกลาง ประกอบดวย (1) ความ

ไววางใจในเฟซบุกเปนการวัดมิติความคิดเห็นของ

ผูบริโภคตอความเช่ือมั่นในเฟซบุก (2) การแสดงออก

ถึงภาพลักษณของตัวเอง เปนมิติการวัดความคิดเห็น

ของผูบรโิภคตอการแสดงออกถึงภาพลักษณของตวัเอง 

(3) คุณภาพเนื้อหาเปนการวัดมิติความคิดเห็นของ

ผูบรโิภคตอคณุภาพเนือ้หา และ (4) การมสีวนรวมของ

ลกูคาเปนการวัดมติ ิดานการมสีวนรวมเชิงอารมณ ดาน

การมีสวนรวมเชิงการรู คิด ดานการมีสวนรวมเชิง

พฤติกรรม

3.  ตัวแปรตาม ประกอบดวย (1) ความตั้งใจ

ในการซือ้ (purchase intention) เปนการวัดมติคิวาม

คิดเห็นของผูบริโภคตอความตั้งใจในการซื้อ (2) ความ

ความเปนมาและความสําคัญของปญหา
การตลาดดิจิทัลและภาพลักษณของแบรนด

เปนปจจัยสําคัญในการเสริมสรางมูลคาของแบรนด

เคร่ืองสาํอางไทย โดยการสงเสรมินโยบายการคาเสรใีน

อาเซยีนทาํใหสนิคาไทยสงออกไปยังประเทศในอาเซียน

ไดงายขึน้ และการเตบิโตของอตุสาหกรรมเครือ่งสาํอาง

ยงัไดรับการสนับสนุนจากความเปนทีน่ยิมของผูบรโิภค

ทีใ่สใจในสขุภาพและความเปนธรรมชาต ิ100% ทาํให

เครื่องสําอางออรแกนิกเปนที่นิยมในตลาดอาเซียน 

(Post Today, 2017) การสรางมูลคาทางการตลาด

เครื่องสําอางท่ัวโลกมียอดมูลคาถึง จํานวน 476 พัน

ลานดอลลารในป พ.ศ. 2563 โดยมีการเนนการตลาด

ดิจิทัลอยางเชีย่วชาญ เพือ่สรางการรบัรูและพฤตกิรรม

การซื้อของลูกคา (Baltes, 2015) 

ดังนั้นผูวิจัยจึงตองการศึกษาผานการสรางการมี

สวนรวมของลูกคาระหวางการตลาดดิจิทัลและผลที่

ตามมาของการมีส วนรวมของลูกคากับผู บริโภค

ผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางออรแกนิกบนแพลตฟอรม

เฟซบุกเปนชองทางการตลาดอยางใหมทีม่ศีกัยภาพใน

การขยายตลาดสินคาออรแกนิกในประเทศไทย และ

เปนโอกาสที่จะเพิ่มเติมขอมูลทางดานวิชาการสําหรับ

ผลติภณัฑเคร่ืองสาํอางออรแกนกิในประเทศไทย ทาํให

การติดตอสื่อสารหรือการรับรูขาวสารของผูบริโภคมี

การแลกเปลีย่นขอมลูระหวางกนัไดอยางมปีระสทิธภิาพ

ยิง่ขึน้โดยเฉพาะผานโซเชยีลมเีดียบนเฟซบุกทีม่สัีดสวน

การใชงานสูงในประเทศไทย สงผลใหบริษัทตางๆ 

มกีารใชการตลาดสือ่ดจิทัิลมากขึน้เรือ่ยๆ เพือ่สรางการ

รับรู ถึงแบรนดโดยการสรางเนื้อหาแบรนดที่ปรับ

ใหเหมาะสม 

วัตถุประสงคของการวิจัย
1.  เพ่ือศึกษาแบบจําลองบทบาทการไกลเกลี่ย

ของการสรางความยึดมั่นผูกพันกับลูกคาระหวางการ

ตลาดสื่อดิจิทัลและคุณูปการผลที่ตามมาของความ
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ไววางใจในแบรนด (brand trust) เปนการวัดมิติ 

ความคิดเห็นของผูบริโภคตอความไววางใจในแบรนด 

(3) ความตั้งใจในการรีวิวออนไลน (online review 

intention) ความคดิเหน็ของผูบรโิภคตอความตัง้ใจใน

การรวีวิออนไลน และ (4) ความภกัดีตอแบรนด (brand 

loyalty) ความคิดเห็นของผูบริโภคตอความภักดีตอ

แบรนด

ขอบเขตดานประชากรและตัวอยาง ประชากรท่ี

เปนผูบรโิภคผลติภณัฑเครือ่งสําอางออรแกนกิทีจ่ดขึน้

ทะเบียนสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) 

เทานั้น ผานแพลตฟอรมเฟซบุกที่มีอายุตั้งแต 15 ป 

ขึ้นไป จํานวน 603 คน

ขอบเขตดานระยะเวลา ศึกษาระหวางเดือน

มกราคม ถึงเดือนมิถุนายน พ.ศ. 2566 ระยะเวลาใน

เก็บรวบรวมขอมูล จํานวน 6 เดือน

ประโยชนที่ไดรับจากการวิจัย
1.  ทาํใหมีขอมลูเชิงประจักษ สนับสนุนทฤษฎขีอง

กรอบแนวคิดวิจัยผานของการสรางการมีสวนรวมของ

ลกูคาระหวางการตลาดดจิทิลัและคณุปูการ ผลทีต่ามมา

ของการมีสวนรวมของลูกคากับผูบริโภคผลิตภัณฑ

เครื่องสําอางออรแกนิกบนแพลตฟอรมเฟซบุก

2.  เพิ่มเติมผลการศึกษาการบูรณาการตัวแปรท่ี

เกีย่วของกบักรอบแนวคดิวจิยัเปนฐานขอมลูสนบัสนนุ

ผานของการสรางการมีสวนรวมของลูกคาในดาน

วิชาการในสาขา

3.  นกัการตลาดสามารถเขาถงึขอมลูลกัษณะกลุม

ประชากรศาสตร ของผูบริโภคผลิตภัณฑเครื่องสําอาง

ออรแกนิกบนแพลตฟอรมเฟซบุก

4.  นักการตลาดสามารถประยุกตผลการศึกษา

เพ่ือการจัดการกับผูบริโภคตอความภักดีตอแบรนด

ผลิตภัณฑในผานของการสรางการมีสวนรวมกับลูกคา

ระหวางการตลาดสื่อดิจิทัลและคุณูปการผลที่ตามมา

ของการมีสวนรวมของลูกคากับผูบริโภคผลิตภัณฑ

เครื่องสําอางออรแกนิกบนแพลตฟอรมเฟซบุก

5. นักการตลาดนําความสอดคลองของแบบ

จําลองผานกับบริบทกับผู บริโภคผลิตภัณฑเครื่อง

สําอางออรแกนิกบนแพลตฟอรมเฟซบุ กมาเปน

แนวทางเพิ่มความภักดีตอแบรนดผลิตภัณฑ

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ
การตลาดสื่อดิจิทัล

การตลาดสื่อดิจิทัลและโซเชียลมีเดียสามารถ

สงผลใหเกิดผลลัพธเชิงบวกและเชิงลบหลายประการ

สาํหรบัองคกร โดยแนวทางปฏบัิตดิานการตลาดดจิทิลั

มีผลในเชิงบวกตอการไดมาซึ่งลูกคา การรักษาลูกคา 

ภาพลักษณของแบรนด ความยั่งยืนของแบรนด ความ

ภักดีตอแบรนด และความตั้งใจในการซื้อในบริบทของ 

แบรนดแฟช่ัน ผลิตภัณฑไลฟสไตลในการทําธุรกรรม

พาณิชยอิเล็กทรอนิกส (Ruparel, Dhir, Tandon, 

Kaur, & Islam, 2020) นอกจากนี้ Habib, Hamad-

neh, and Masadeh (2021) ไดตรวจสอบทิศทางใน

อนาคตของสื่อดิจิทัลและสรุปวาสื่อดิจิทัลสามารถมี

ผลกระทบอยางมีนัยสําคัญตอความภักดีตอแบรนด 

ความยัง่ยนื และประสทิธิผลทางธรุกิจ จากการวจิยัของ 

Carlson and O’Cass (2010) ไดระบุวาคุณภาพของ

เนือ้หามอีทิธพิลเชงิบวกตอทศันคตแิละพฤตกิรรมของ

ผูบริโภค การโตตอบอธิบายขอบเขตท่ีบุคคลสามารถ

ควบคุมสื่อในการปรับเปลี่ยนรูปแบบและเนื้อหาใน

เวลาจริง (Steuer, 1992) เปนการรับรูของลูกคาวา

สภาพแวดลอมของหนาตราสินคา สามารถอํานวย

ความสะดวกในการปฏิสัมพันธระหวางผู บริโภค 

แบรนด และลูกคารายอื่นๆ

ความไววางใจในเฟซบุก

ความไววางใจในแบรนดหมายถึงความเชื่อที่วา

บริษัทจะปฏิบัติตามความคาดหวังของลูกคาและ

ไมทําใหผิดหวัง เช่ือนํามาสู แนวคิดเกี่ยวกับความ
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สัมพันธระหวางบุคคลหรือแบรนด ตามที่ Delgado-

Ballester, Munuera-Aleman, and Yague-Guillen 

(2003) ระบุวา เมื่อผูบริโภคไววางใจแบรนด พวกเขา

จะกลายเปนผูแนะนํา (Eggers, O’Dwyer, Kraus, 

Vallaster, & Güldenberg, 2013) ซ่ึงมีผลตอการ

ตัดสินใจในการซ้ือและการใชบริการ นอกจากนี้ 

Hollebeek (2011) ระบุวาการมีสวนรวมของลูกคา

อาจรวมถึงความไววางใจในแบรนด แตการวิจัยของ 

Laroche, Habibi, Richard, and Sankaranarayanan 

(2012) พบวา การมีสวนรวมของชุมชนแบรนดบนโซ

เชียลมีเดียไมสงผลตอความไววางใจในแบรนดอยาง

ชัดเจน ความไววางใจในแบรนดมีผลตอการมีสวนรวม

ของลูกคากับแบรนดที่พวกเขาชื่นชอบบนเฟซบุกดวย

ความรู ความเขาใจ อารมณ และพฤติกรรม เชน 

ผูบริโภคที่ไววางใจแบรนดจะสนับสนุนและปกปอง

แบรนด แสดงทัศนคติเชิงบวกบนหนาแฟนเพจบน

เฟซบุก

การแสดงออกถึงภาพลักษณของตัวเอง 

การแสดงภาพลักษณของตัวเอง ตามคํากลาวของ 

Khoo-Lattimore and Prayag (2016) ระบุวาภาพ

ลักษณของผูบริโภคสามารถรักษา แสดง และเพิ่มพูน

ผานผลิตภัณฑท่ีพวกเขาซื้อและใช ผูบริโภครวมสมัย

ทําการเลือกโดยพิจารณาจากผลิตภัณฑนั้นเขากับ

ไลฟสไตลของพวกเขาหรือไม หรือจะเปนการนําเสนอ

แนวคดิใหมทีน่าตืน่เตนหรอืประสบการณทีพ่งึประสงค 

นอกจากน้ี Murphy, Benckendorff, and Moscardo 

(2007) เชื่อวาแบรนดจะตองตอบสนองความตองการ

ในการแสดงออก ไมใชแคความตองการที่ใชงานไดจริง 

และการศกึษาของ Islam, Rahman, and Hollebeek 

(2018) พบวาความสอดคลองกันของภาพลักษณ

แบรนดตนเองของแตละบุคคลสงผลตอการมีสวนรวม

ในแบรนดออนไลนของพวกเขาในทางบวก กลาวคือ 

ผู บริโภคที่ต องการสนองความตองการน้ีจะดึงดูด

แบรนดโปรดของตนทางออนไลน และความสาํคญัของ

ภาพลักษณของตัวเอง

การมีสวนรวมของลูกคา 

การมีสวนรวมของลูกคาในการสรางแบรนดและ

การโฆษณาที่ผู บริโภคสรางขึ้นเปนผลจากการมี

สวนรวมของลกูคาบนหนาแฟนเพจเฟซบุกของแบรนด 

บนแนวคดิทีว่าการมสีวนรวมของลกูคาบนโซเชยีลมเีดยี

ถือเปน “ชวงเวลาแหงความจริง” และชวงเวลาแหง

ความจริงนี้บอกถึงทัศนคติของลูกคาที่มีตอแบรนด

และ “ระดับความกระตือรือร น” ของผู บริโภค 

(Demangeot & Broderick, 2016) นอกจากนี้ 

คุณลักษณะเชิงโตตอบของแพลตฟอรมโซเชียลมีเดีย 

เชน เฟซบุกยงัชวยใหลกูคามปีฏสิมัพนัธกบับรษิทั และ

สรางเนื้อหาท่ีมีความสําคัญตอการสรางมูลคา เฟซบุก

ยงัชวยใหลกูคามกัจะแนะนาํวาแบรนดเหลานีส้ามารถ

ปรับปรุงและมีสวนรวมในการตัดสินใจไดอยางไร ซ่ึง

ชวยใหผู บริโภคมีสวนรวมอยางแข็งขันในการสราง

แบรนดและสะทอนการเปรียบเทียบระหวางความ

คาดหวังของผู ใช และการรับรู ข อมูลการเผยแพร 

(Bechmann & Lomborg, 2012)

ความตั้งใจในการซื้อ

แนวทางปฏิบัติดานการตลาดดิจิทัลและภาพ

ลักษณของแบรนดเปนขอไดเปรียบทางการแขงขันที่

สําคัญที่ชวยในการสรางและรักษามูลคาโดยการสราง

ความแตกตางของแบรนด สรางเหตุผลในการซื้อ 

พัฒนาความรูสึกและความเช่ือ และใหคุณคาท่ีสําคัญ

แกองคกร (Keller, 2009) ขณะที่การศึกษา Langaro, 

Rita, and de Fátima-Salgueiro (2018) พบวาเนือ้หา

และการสือ่สารการตลาดดจิทิลัเปนองคประกอบสาํคญั

ของกลยุทธการตลาดออนไลนและเพิ่มภาพลักษณ

แบรนดและพฤตกิรรมการซือ้ของผูซ้ือ ภาพลกัษณของ

แบรนด ของแพลตฟอรมออนไลนไดกลายเปนสิง่สาํคญั
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ในยุคการตลาดดิจิทัลในปจจุบัน และทุกธุรกิจตอง

มีตัวตนบนแพลตฟอรมออนไลนที่ ไม เหมือนใคร 

บนแพลตฟอรมออนไลนตองสรางภาพลักษณที่ดีของ

แบรนดโดยคงความเคลื่อนไหวบนแพลตฟอรมสื่อ

ดิจิทัลบนเฟซบุก เพ่ือใหผูบริโภคไดรับการอัปเดตใน

สิ่งที่กําลังเปนที่นิยม ปรับปรุงภาพลักษณของแบรนด

และฐานลูกคาได การตลาดสื่อดิจิทัลกําลังถูกใชเปน

เครื่องมือเชิงกลยุทธเพื่อเพิ่มการจดจําแบรนดและ

ดําเนินการแคมเปญการตลาด คูแขงแบรนดและมีผล

แคมเปญที่วัดผลไดมากกวาในแงของภาพลักษณและ

ความตัง้ใจในการซ้ือโดยใชโซเชียลมเีดียบนเฟซบุกและ

การตลาดสื่อดิจิทัล (Silvia, 2019)

ความตั้งใจในการรีวิวออนไลน

การสงผานอทิธพิลของการมสีวนรวมของลกูคามี

ความสัมพันธความต้ังใจในการรีวิวออนไลน นักวิจัย

ระบถุงึความคลายคลงึกนัระหวางความต้ังใจในการรวีวิ

ออนไลนกับการสื่อสารแบบปากตอปาก (WOM) การ

ศึกษาแสดงใหเหน็วาบทวจิารณออนไลนมีความนาเชือ่ถอื 

ความเห็นอกเห็นใจ และความเกี่ยวของกับลูกคาที่สูง

กวาทีนั่กการตลาดสรางขึน้จากแหลงขอมลู (Bickart & 

Schindler, 2001) นอกจากนี ้เทคโนโลยยีงัชวยใหผูขาย

สามารถเริ่มตนและเผยแพรบทวิจารณออนไลนของ

ผูบริโภคผานเว็บไซตของตนเองไดอยางมปีระสทิธภิาพ 

ผลการวิจัยเชิงประจักษแสดงใหเห็นวาระดับความไว

วางใจที่สูงขึ้นน้ันสัมพันธกับแนวโนมที่จะแสดงคํา

วจิารณทีน่าพอใจมากขึน้ ทัง้นีข้ึน้อยูกบัเหตผุลทีล่กูคา

สวนใหญใหคําแนะนําแกบุคคลอื่นในกลุ มอางอิง 

เชน เพื่อนหรือญาติ ที่มีความสนิทกัน (Chen & Xie, 

2008)

ความภักดีตอแบรนด

ความภักดีตอแบรนด คือ “ความมุงมั่นท่ียึดถือ

อยางลึกซึ้งในการซื้อซํ้าหรือสนับสนุนผลิตภัณฑ หรือ

บริการที่ตองการซํ้าอยางตอเนื่องในอนาคต” (Oliver, 

1999) ในบริบทของแพลตฟอรมออนไลน ความภักดี

ตอแบรนดถูกกําหนดใหเปน ‘ทัศนคติที่ดีของผูบริโภค

ตอผลิตภัณฑเว็บไซต และแบรนดพรอมกับพฤติกรรม

การซ้ือซ้ํา” (Anderson & Srinivasan, 2003) หาก

ชุมชนแบรนดออนไลนตอบสนองความตองการเฉพาะ

บางอยางของลกูคา กอ็าจสรางการรบัรูความสมัพนัธที่

ดตีอแบรนด นาํไปสูระดบัการมสีวนรวมของลกูคาของ

ชุมชนแบรนดท่ีสูงข้ึน ซ่ึงจะนําไปสูผลลัพธความภักดี

ตอแบรนดที่สูงขึ้น นอกจากนี้การมีสวนรวมของลูกคา

อาจเพิ่มความภักดีผานผลสะสมของการเช่ือมตอทาง

จิตวิทยาที่คงอยูตลอดจนประสบการณเชิงโตตอบท่ี

นอกเหนอืไปจากการซือ้ (Hollebeek & Chen, 2014) 

ในชุมชนแบรนดออนไลน ประสบการณที่นําเสนอโดย

การมีสวนรวมของลูกคาจะพัฒนาความผูกพันทาง

อารมณที่แข็งแกรงซึ่งทําใหลูกคาภักดี โดยไดประเมิน

ผลกระทบทางออมของการตอบสนองตอความภกัดตีอ

แบรนดเพือ่วดัผลโดยตรงของการโตตอบทางสังคมและ

ความสมบูรณของสื่อตอความภักดีตอแบรนด ผลการ

ศกึษาเผยใหเหน็ผลกระทบเชงิบวกโดยตรงและรนุแรง

ของการโตตอบทางสังคมตอการมีสวนรวมของลูกคา

และสงผลตอความภักดีตอแบรนด (Gummerus, 

Liljander, Weman, & Pihlström, 2012; Hollebeek, 

2011)

213วารสารดุษฎีบัณฑิตทางสังคมศาสตร ปที่ 14 ฉบับที่ 1 (มกราคม - เมษายน 2567)
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 ความภักดีตอแบรนด คือ "ความมุงมั่นที่ยึดถืออยางลึกซึ้งในการซื้อซํ้าหรือสนับสนุนผลิตภัณฑ  หรือ
บริการที่ตองการซํ้าอยางตอเน่ืองในอนาคต" (Oliver, 1999) ในบริบทของแพลตฟอรมออนไลน ความภักดีตอ
แบรนดถูกกําหนดใหเปน ‘ทัศนคติที่ดีของผูบริโภคตอผลิตภัณฑเว็บไซต และแบรนดพรอมกับพฤติกรรมการ
ซื ้อซํ ้า” (Anderson & Srinivasan, 2003) หากชุมชนแบรนดออนไลนตอบสนองความตองการเฉพาะ
บางอยางของลูกคา ก็อาจสรางการรับรูความสัมพันธที่ดีตอแบรนด นําไปสูระดับการมีสวนรวมของลูกคาของ
ชุมชนแบรนดที่สูงขึ้น ซึ่งจะนําไปสูผลลัพธความภักดีตอแบรนดที่สูงข้ึน นอกจากน้ีการมีสวนรวมของลูกคาอาจ
เพิ ่มความภักดีผานผลสะสมของการเชื ่อมตอทางจิตวิทยาที ่คงอยู ตลอดจนประสบการณเชิงโตตอบท่ี
นอกเหนือไปจากการซื้อ (Hollebeek & Chen, 2014) ในชุมชนแบรนดออนไลน ประสบการณท่ีนําเสนอโดย
การมีสวนรวมของลูกคาจะพัฒนาความผูกพันทางอารมณที่แข็งแกรงซึ่งทําใหลูกคาภักดี  โดยไดประเมินผล
กระทบทางออมของการตอบสนองตอความภักดีตอแบรนดเพื่อวัดผลโดยตรงของการโตตอบทางสังคมและ
ความสมบูรณของสื่อตอความภักดีตอแบรนด ผลการศึกษาเผยใหเห็นผลกระทบเชิงบวกโดยตรงและรุนแรง
ของการโตตอบทางสังคมตอการมีสวนรวมของลูกคาและสงผลตอความภักดีตอแบรนด  (Gummerus, 
Liljander, Weman, & Pihlström, 2012; Hollebeek, 2011) 
 
กรอบแนวความคิดที่ใชในการวิจัย 
 
สิ่งเราจากสิ่งแวดลอม  การสรางการมีสวนรวมของลูกคา                       คุณูปการการมีสวนรวมของลูกคา 
 
 

 
 
 

 
 
 
 

 
 
 
 

 
ภาพ 1 กรอบแนวความคิดที่ใชในการวิจัย  

การตลาดดิจิทัล 

คุณภาพของเนื้อหา 

การแสดงออกถึงภาพ 
ลักษณของตนเอง 

ความไววางในเฟสบุก 

การมีสวนรวม 
ของลูกคา 

ความภักดีตอ 
แบรนด 

การตั้งใจในการ
รีวิวออนไลน 

ความไววางใจใน 
แบรนด 

ความตั้งใจใน
การซ้ือ 

H1 H4 

H3 H5 

H2 H6 

H7 (H11, H12, H13) 

H10 (H20, H21, H22) 

H8 (H14, H15, H16) 

H9 (H17, H18, H19) 

   

กรอบแนวความคิดที่ใชในการวิจัย

ภาพ 1 กรอบแนวความคิดที่ใชในการวิจัย 

สมมุติฐานของการวิจัย 
สมมตุฐิานที ่1 (H1): การตลาดสือ่ดจิทิลัมอีทิธพิล

เชิงบวกตอความไววางใจในเฟซบุก 

สมมตุฐิานที ่2 (H2): การตลาดสือ่ดจิทิลัมอีทิธพิล

เชิงบวกตอคุณภาพของเนื้อหา

สมมตุฐิานที ่3 (H3): การตลาดสือ่ดจิทิลัมอีทิธพิล

เชิงบวกตอการแสดงออกถึงภาพลักษณของตนเอง

สมมุติฐานที่ 4 (H4): ความไววางใจในเฟซบุก

มีอิทธิพลเชิงบวกตอการมีสวนรวมของลูกคา

สมมตุฐิานที ่5 (H5): การแสดงออกถงึภาพลกัษณ

ของตนเองมอีทิธพิลเชงิบวกตอการมสีวนรวมของลกูคา

สมมุตฐิานที ่6 (H6): คณุภาพของเนือ้หามอีทิธพิล

เชิงบวกตอการมีสวนรวมของลูกคา

สมมุติฐานท่ี 7 (H7): การมีสวนรวมของลูกคา

มีอิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจในการซื้อ

สมมุติฐานท่ี 8 (H8): การมีสวนรวมของลูกคา

มีอิทธิพลเชิงบวกตอความไววางใจในแบรนด

สมมุติฐานท่ี 9 (H9): การมีสวนรวมของลูกคา

มีอิทธิพลเชิงบวกตอการตั้งใจในการรีวิวออนไลน

สมมุติฐานที่ 10 (H10): การมีสวนรวมของลูกคา

มีอิทธิพลเชิงบวกตอความภักดีตอแบรนด

สมมุติฐานที่ 11 (H11): การตลาดสื่อดิจิทัล

มีอิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจในการซื้อผานความ

ไววางใจในเฟซบุกและการมีสวนรวมของลูกคา

สมมุติฐานที่ 12 (H12): การตลาดสื่อดิจิทัล

มีอิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจในการซื้อผานการ
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แสดงออกถึงภาพลักษณของตัวเองและการมีสวนรวม

ของลูกคา

สมมุติฐานที่ 13 (H13): การตลาดสื่อดิจิทัล

มีอิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจในการซ้ือผานคุณภาพ

ของเนื้อหาและการมีสวนรวมของลูกคา

สมมุติฐานที่ 14 (H14): การตลาดสื่อดิจิทัล

มอีทิธิพลเชงิบวกตอความไววางใจในแบรนดผานความ

ไววางใจในเฟซบุกและการมีสวนรวมของลูกคา

สมมุติฐานที่ 15 (H15): การตลาดสื่อดิจิทัล

มีอิทธิพลเชิงบวกตอความไววางใจในแบรนดผานการ

แสดงออกถึงภาพลักษณของตัวเองและการมีสวนรวม

ของลูกคา         

สมมุติฐานที่ 16 (H16): การตลาดสื่อดิจิทัล

มีอิทธิพลเชิงบวกตอความไววางใจในแบรนดผาน

คุณภาพของเนื้อหาและการมีสวนรวมของลูกคา

สมมุติฐานที่ 17 (H17): การตลาดสื่อดิจิทัล

มีอิทธิพลเชิงบวกตอการตั้งใจในการรีวิวออนไลนผาน

ความไววางใจในเฟซบุกและการมีสวนรวมของลูกคา

สมมุติฐานที่ 18 (H18): การตลาดสื่อดิจิทัล

มีอิทธิพลเชิงบวกตอการตั้งใจในการรีวิวออนไลนผาน

การแสดงออกถึงภาพลักษณของตัวเองและการมีสวน

รวมของลูกคา

สมมุติฐานที่ 19 (H19): การตลาดสื่อดิจิทัล

มีอิทธิพลเชิงบวกตอการตั้งใจในการรีวิวออนไลนผาน

คุณภาพของเนื้อหาและการมีสวนรวมของลูกคา

สมมุติฐานที่ 20 (H20): การตลาดสื่อดิจิทัล

มีอิทธิพลเชิงบวกตอความภักดีตอแบรนดผานความไว

วางใจในเฟซบุกและการมีสวนรวมของลูกคา

สมมุติฐานที่ 21 (H21): การตลาดสื่อดิจิทัล

มีอิทธิพลเชิงบวกตอความภักดีตอแบรนดผานการ

แสดงออกถึงภาพลักษณของตัวเองและการมีสวนรวม

ของลูกคา

สมมุติฐานที่ 22 (H22): การตลาดสื่อดิจิทัล

มอีทิธพิลเชงิบวกตอความภักดตีอแบรนดผานคณุภาพ

ของเนื้อหาและการมีสวนรวมของลูกคา

ระเบียบวิธีวิจัย 
การวจัิยนีเ้ปนการวจิยัเชิงปรมิาณของแบบจําลอง

ผานของการสรางการมีสวนรวมกับลูกคาระหวางการ

ตลาดสือ่ดจิทิลัและคณุปูการของผลทีต่ามมาจากการมี

สวนรวมของผูบรโิภคผลติภณัฑเครือ่งสาํอางออรแกนกิ

บนแพลตฟอรมเฟซบุก โดยใชแบบสอบถามในการ

เก็บรวบรวมขอมลูจากผูบรโิภคผลติภณัฑเครือ่งสาํอาง

ออรแกนิกที่จดขึ้นทะเบียนสํานักงานคณะกรรมการ

อาหารและยาผานแพลตฟอรมเฟซบุกทีม่อีายตุัง้แต 15 

ป ขึ้นไป โดยพิจารณาจากโปรแกรมสําเร็จรูปที่นํามา

วิเคราะหทางสถิติ ซ่ึงการวิเคราะหกลุ มตัวอยางท่ี

ใชในแบบจําลองสมการโครงสรางในรูปแบบของ 

Partial Least Square Path Modeling (PLS path 

modeling) ประกอบดวยตวัแปรสงัเกตได (observed 

variable) จํานวน 56 ตัวแปร เพื่อใหสอดคลองกับ

จํานวนตัวแปรที่ใชในการวิเคราะหกลุมจึงใชขนาด

ตัวอยาง จํานวน 560 คน เก็บรวบรวมแบบสอบถาม

เปนแบบสอบถามปลายปด แบบออนไลน ท้ังนี้เพื่อ

ปองกันการสูญหาย และความไมสมบูรณของการตอบ

แบบสอบถาม จึงทําการสงแบบสอบถามใหกับกลุม

ตัวอยางจํานวน 603 ฉบับ โดยแบบสอบถามมีจํานวน

ทั้งหมด 4 สวน โดยใชคําถามมาตราสวนประเมินคา 

Likert’s Scale ซึ่งมีคะแนน 5 ระดับ และดําเนินการ

ตรวจสอบโดยนําชุดแบบสอบถามวิจัยไปทดลองใช 

(try-out) เพือ่นาํมาตรวจสอบความเท่ียงตรง (validity) 

โดยพิจารณาจากคาดัชนีความสอดคลอง (Index of 

Item Objective Congruence--IOC) และการตรวจ

สอบความเช่ือถือได (reliability) นําแบบสอบถามไป

ทดลองใช (try out) กับประชากรที่มีลักษณะใกลเคียง

กับกลุมตัวอยางจํานวน 60 ชุด และใชการวิเคราะห

สถิติเชิงพรรณนา หาคาความถ่ี และคารอยละ เพื่อ

อธิบายความสอดคลองของขอมูลทั่วไปของผู ตอบ
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แบบสอบถามรวมถึงการหาคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบน

มาตรฐานในการอธิบายคาเฉลีย่ของระดับความคดิเหน็

ที่มีตอปจจัยตางๆ ตรวจสอบขอสันนิษฐานเบื้องตน

ขอมูลทางสถิติ ประกอบดวยการตรวจสอบคาที่ออก

นอกกลุ ม (outliers) ความสัมพันธ เชิงเส นตรง 

(linearity) ระหวางตัวชี้วัดตัวแปรอิสระและตัวแปร

ตามและผลการแจกแจงแบบปกติของขอมลู (normal-

ity) เพื่อยืนยันความเหมาะสมของขอมูลทางสถิติที่นํา

มาวิเคราะหในแบบจําลองกรอบแนวคิดวิจัย การ

วิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันของโมเดล และตรวจ

สอบความตรงเชงิโครงสราง โดยใชการทาํความตรงเชงิ

ลูเขา (convergent validity) และดาํเนนิการประมวล

ผลขอมูลวิธีการทางสถิติเชิงอนุมาน (inferential 

statistics) เพ่ือทดสอบสมมติุฐาน (hypothesis testing) 

ผานความสัมพันธของตัวแปรคั่นกลางระหวางตัวแปร

อสิระและตวัแปรตามและระดับอทิธพิลตอตัวแปรดวย

เทคนิควิธีการวิเคราะหการโครงสราง (Structural 

Equation Model--SEM) ดวยโปรแกรม SMART PLS 

4 โดยดําเนินการตรวจสอบความสอดคลองโมเดลการ

วัดของแบบจําลอง (goodness of fit measure) 

เปนการวิเคราะหเพื่อตรวจสอบความสอดคลอง

ระหวางตัวแบบตามสมมุติฐานกับขอมูลเชิงประจักษ

โดยวิธีการประมาณคาพารามิเตอรโดยวิธี Least 

square estimation ซึ่งมีการประเมินคุณภาพตัวชี้วัด

ผลการวิจัย 
ผลการวิจัยพบวา สวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ 

40-49 ป คิดเปนรอยละ 20 ลําดับรองลงมีชวงอายุ 

50-59 ป คิดเปนรอยละ 19.9 ถัดมามีชวงอายุ 30-39 

ป คิดเปนรอยละ 18.9 และชวงอายุ 20-29 ป คิดเปน

รอยละ 18.7 มีสถานภาพสมรส คิดเปนรอยละ 84.4 

มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 80.1 

ประกอบอาชีพเปนพนักงานบริษัท/รับจาง คิดเปน

รอยละ 65.2 มีรายไดเฉลี่ยประมาณ จํานวน 10,001- 

30,000 บาท คิดเปนรอยละ 67.2 และมีพฤติกรรม

ของผูบริโภคมีลักษณะการใชผลิตภัณฑเครื่องสําอาง

ออรแกนิกสุขภาพและความงามบนแพลตฟอรม

เฟซบุกที่ซื้อใชอยูในปจจุบันประเภทดูแลเสนผมและ

หนังศีรษะมากท่ีสุดคิดเปนรอยละ 48.6 มีความถ่ีท่ีใช

การคนหาผลิตภัณฑเครื่องสําอางออรแกนิกบน

แพลตฟอรมเฟซบุกตอ 1 วัน นอยกวา 2 ครั้งตอวัน มี

พฤติกรรมเปนคนที่ชอบทดลองใชบริการหรือคนหา

ผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางออรแกนิกบนแพลตฟอรม

เฟซบุกใหมๆ ท่ีเกิดข้ึนหลังจากท่ีรับรูมาในทันทีมาก

ที่สุด คิดเปนรอยละ 29.20

การศึกษานี้สํารวจถึงความสัมพันธระหวางการ

ตลาดส่ือดจิทัิลและความมีสวนรวมของลกูคากบัผลการ

ตลาดของผลิตภัณฑเครื่องสําอางออร แกนิกบน

แพลตฟอรมเฟซบุก ผลการวิจัยพบวา การตลาดส่ือ

ดิจิทัลมีผลตอการมีสวนรวมของลูกคาทางตรง โดย

เฉพาะผานเฟซบุกมีความสัมพันธกับความไววางใจใน

เฟซบุกและการตั้งใจในการซื้อ การสรางความมีสวน

รวมของลูกคาผานการตลาดดิจิทัลมีผลตอคุณภาพ

เนือ้หาและความไววางใจในแบรนด ทาํใหลกูคามคีวาม

เช่ือมั่นในการซ้ือ โดยใชแบบจําลองโครงสรางพบวา 

ปจจัยตางๆ มีอิทธิพลตอกัน โดยมีการอธิบายตอความ

ตั้งใจในการซ้ือ ความไววางใจในแบรนด และความมี

สวนรวมของลูกคาไดดีเปนพิเศษ

การอภิปรายผล
การตลาดดิจิทัลมีอิทธิพลตอความไววางใจและ

การมสีวนรวมของลกูคา โดยเฉพาะในเฟซบุก และมผีล

ตอพฤติกรรมการซื้อของลูกคาในบริบทของแบรนด

แฟชัน่และผลติภณัฑไลฟสไตล การตลาดดจิทัิลยงัมีผล

ตอภาพลักษณของแบรนดและการรักษาลูกคา นํามา

ซึง่ความตัง้ใจในการซือ้ในอนาคต (Habib et al., 2021; 

Ruparel et al., 2020)

การตลาดสื่อดิจิทัลมีบทบาทสําคัญตอคุณภาพ
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เน้ือหา การสนับสนุนแนวคิดตามทฤษฎีการตลาดส่ือ

ดิจทิลัมผีลบวกตอคณุภาพเนือ้หาอยางมนียัสาํคญัทาง

สถิติ (Carlson & O'Cass, 2010) การโตตอบในการ

สื่อสารสามารถปรับเปลี่ยนรูปแบบและเนื้อหาในเวลา

จริง (Steuer, 1992) และสรางความสะดวกในการ

ปฏิสัมพันธ   และรับประโยชนจากการสื่อสารที่

คลายคลึงกัน (Jahn & Kunz, 2012) โครงสรางของ

เนื้อหาการตลาดสื่อดิจิทัลมีผลกระทบตอพฤติกรรม

ผูบริโภค เชน ทัศนคติของแบรนด ความไววางใจของ

องคกร และความต้ังใจในการซือ้ (Kang & Park, 2018) 

ที่สอดคลองกับประโยชนของผลิตภัณฑ (Wang, Sun, 

& Hou, 2021)

การมีส วนร วมของลูกค าในการสื่อสารบน

โซเชียลมีเดียมีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญกับความ

ตั้งใจเชิงพฤติกรรม ซึ่งการไววางใจในเฟซบุกมีผลตอ

การมีสวนรวมของลูกคา และเสนอโอกาสในการ

ปฏิสัมพันธกับบริษัท การสรางเนื้อหาที่มีความสําคัญ

ยังชวยสรางมูลคา (Bechmann & Lomborg, 2012) 

ผูบรโิภครวมสมยัเลอืกผลติภณัฑโดยพจิารณาถงึความ

เขากันไดกับไลฟสไตลหรือการนําเสนอแนวคิดใหม 

(Khoo-Lattimore & Prayag, 2016) ความสอดคลอง

กนัของภาพลกัษณของแบรนดของแตละบคุคลมีผลตอ

การมสีวนรวมของลูกคาในแบรนดออนไลนของพวกเขา 

การแสดงออกถึงภาพลักษณของตัวเองมีผลตอการมี

สวนรวมของลกูคา แสดงถงึความสนบัสนนุแนวคดิตาม

ทฤษฎีมีอิทธิพลเชิงบวกตอการมีสวนรวมของลูกคา

อยางมนัียสาํคญัทางสถติ ิ(Demangeot & Broderick, 

2016; Murphy et al., 2007)

การมสีวนรวมของลกูคาในชุมชนแบรนดออนไลน

มีความสัมพันธกับคุณภาพของขอมูลที่เกี่ยวของกับ

แบรนด (Dessart, Veloutsou, & Morgan-Thomas, 

2015) โดยคุณภาพขอมูลอยู ในมุมมองของผู ใชวา

เปนการรับรูตอคุณภาพขอมูลที่นําเสนอบนเว็บไซต 

และเปนการเปรียบเทียบระหวางความคาดหวังของ

ผูใชและการรบัรูขอมลูการเผยแพร ความสอดคลองกนั

ของภาพลกัษณของแบรนดของแตละบุคคลมผีลตอการ

มีสวนรวมของลูกคาในแบรนดออนไลนของพวกเขา 

(Islam et al., 2018) ขอมลูทีม่คุีณสมบตัดิงักลาวทาํให

ลกูคาไดรบัประสบการณทีย่อดเยีย่มซึง่ชวยเพิม่อทิธพิล

ของแบรนดในเชงิบวกและในท่ีสดุกม็คีวามต้ังใจในการ

มีสวนรวมของลูกคาและความสัมพันธท่ียาวนานกับ

ชุมชนแบรนด (Dessart et al., 2015) การมีสวนรวม

ของลูกคามีอิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจการซื้อ และ

มีอิทธิพลเชิงบวกตอความต้ังใจในการซื้ออยางมี

นัยสําคัญทางสถิติ (Algesheimer, Dholakia, & 

Herrmann, 2005) ในบริบทของแพลตฟอรมการ

ช็อปปงออนไลน หากลูกคามีการมีสวนรวมอยางมาก

ในแพลตฟอรมการช็อปปงออนไลน ผูบริโภคจะมีแนว

โนมสูงท่ีจะมีสวนรวมในกิจกรรมบนแพลตฟอรมการ

ช็อปปงออนไลน

การมีสวนรวมของลูกคามีผลตอความไววางใจ

ในแบรนด (Dessart et al., 2015) และความเชื่อที่วา

ผูบริโภคจะดําเนินการตามความคาดหวังและไมทําให

ผิดหวัง เปนพื้นฐานของความไววางใจในแบรนด 

(Delgado-Ballester et al., 2003; Eggers et al., 

2013) ความภักดีตอแบรนดเกิดจากทัศนคติท่ีดีของ

ผูบริโภคตอผลิตภัณฑเว็บไซตและแบรนดพรอมกับ

พฤตกิรรมการซือ้ซํา้ (Anderson & Srinivasan, 2003) 

การมีสวนรวมของลูกคาอาจสรางความรับรู ความ

สัมพันธที่ดีตอแบรนด นําไปสูระดับการมีสวนรวมของ

ลูกคาของชุมชนแบรนดที่สูงขึ้น และเพิ่มความภักดีตอ

แบรนดผานผลสะสมของการเช่ือมตอทางจติวทิยาและ

ประสบการณเชงิโตตอบ (Hollebeek & Chen, 2014)

ผานของการสรางการมีสวนรวมกับลูกคาระหวาง

การตลาดดิจิทัลและคุณูปการผลท่ีตามมาของการมี

สวนรวมของลูกคา: ความตั้งใจในการซื้อ

ผลการศึกษาพบวา การตลาดดิจิทัลมีอิทธิพลตอ
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ความตั้งใจในการซื้อผานความไววางใจในเฟซบุกและ

การสรางการมีสวนรวมของลูกคา โดยมีคาอิทธิพล

เสนทางออมอยางมีนัยสําคัญนอยที่สุด การแสดงออก

ถึงภาพลักษณและคุณภาพเน้ือหาเปนตัวบงชี้สําคัญ

ของการมีสวนรวมของลูกคาและมีผลตอความตั้งใจใน

การซือ้ การมีสวนรวมของลกูคากบัแบรนดอกีดานหนึง่

ยังมีผลตอความตั้งใจในการซื้อผานการสรางความไว

วางใจและการมสีวนรวมของลกูคา ดังน้ัน การสรางการ

มสีวนรวมกบัลกูคาในการตลาดดจิทิลัมคีวามสาํคญัใน

การสรางความตัง้ใจในการซือ้และความภกัดีตอแบรนด 

(Hollebeek, Conduit, & Brodie, 2016)

ผานของการสรางการมีสวนรวมกับลูกคาระหวาง

การตลาดดิจิทัลและคุณูปการผลที่ตามมาของการมี

สวนรวมของลูกคา: ความไวใจในแบรนด

ผลการศึกษาแสดงถึงความสําคัญของการตลาด

ดิจิทัลและภาพลักษณของแบรนดในการสรางและ

รักษามูลคาของธุรกิจ การสรางความแตกตางของ

แบรนด เสริมสรางเหตุผลในการซื้อ พัฒนาความรูสึก

และความเชื่อของลูกคา (Keller, 2009) และมีความ

สอดคลองกับการศึกษาของ Langaro et al. (2018) 

ที่พบวาเน้ือหาและการสื่อสารในการตลาดดิจิทัลเปน

สวนสําคญัของกลยทุธการตลาดออนไลน และชวยเพิม่

ภาพลักษณและพฤติกรรมการซื้อของผูซื้อ ในยุคการ

ตลาดดิจิทัลปจจุบัน เพื่อสรางภาพลักษณที่ดีของ

แบรนดที่ไมเหมือนใครบนแพลตฟอรมออนไลน เชน 

เฟซบุก เพื่อใหผูบริโภคไดรับการอัปเดตในสิ่งที่เปนที่

นิยม ปรับปรุงภาพลักษณของแบรนด และสรางความ

ติดตามจากลูกคา การตลาดดิจิทัลถือเปนเครื่องมือที่

สาํคัญในการเพิม่การจดจําและการดําเนินการแคมเปญ

การตลาด นักการตลาดอาจตามคูแขงแบรนดและมผีล

แคมเปญที่วัดผลไดมากกวาในแงของภาพลักษณและ

ความตัง้ใจในการซ้ือ โดยใชโซเชยีลมเีดียบนเฟซบุกและ

การตลาดดิจิทัล (Silvia, 2019) ดังนั้น การสรางความ

มสีวนรวมกบัลกูคาในการตลาดดจิทิลัมคีวามสาํคญัใน

การสรางความตัง้ใจในการซือ้และความภกัดตีอแบรนด 

(Hollebeek et al., 2016)

ผานของการสรางการมีสวนรวมกับลูกคาระหวาง

การตลาดดิจิทัลและคุณูปการผลท่ีตามมาของการมี

สวนรวมของลูกคา: ความภักดีตอแบรนด

ผลการศึกษานี้พบวา การโตตอบทางสังคมและ

ความสมบูรณของสื่อมีผลกระทบทางบวกตอการมี

สวนรวมของลูกคาและความภักดีตอแบรนด คนพบท่ี

สนับสนุนแนวคิดการตลาดดิจิทัลซ่ึงมีผลทางบวกตอ

ความภักดีตอแบรนด โดยมีอิทธิพลเสนทางออมอยาง

มนียัสาํคญันอยท่ีสุด ความสอดคลองกับแบรนดตนเอง 

ประสบการณแบรนดออนไลน และการมีสวนรวมเปน

ตวับงชีส้าํคญัของการมสีวนรวมกบัแบรนดออนไลนซึง่

ไดรับอิทธิพลจากความพึงพอใจ ความรักในแบรนด 

และคําพูดจากปากตอปากในเชิงบวก (Hollebeek 

et al., 2016) การมีสวนรวมของลูกคากับแบรนดของ

ผู บริโภคยังแสดงถึงประสบการณที่คุ มคาสําหรับ

ผูบริโภคที่เปนบวกและบรรลุผลสําเร็จ โดยครอบคลุม

ทัง้ดานอารมณ ความรูความเขาใจ และพฤตกิรรม โดย

สะทอนจากมิติของความกระตือรือรน การอุทิศตน 

การซึมซับ และความแข็งแรงตามลําดับ (Lambe, 

Wittmann, & Spekman, 2001)

การพัฒนาความภักดีในอนาคตตอแบรนดทํา

หนาทีเ่ปนกลไกของผูบรโิภคในการรกัษาความสมัพนัธ

กับแบรนดที่ตองการ ความภักดีของผูบริโภคแสดงถึง 

"ความมุ งมั่นอยางลึกซึ้งในการซื้อซํ้าหรืออุปถัมภ

ผลิตภัณฑหรือบริการที่ตองการซํ้าอยางตอเนื่องใน

อนาคต" (Oliver, 1999) ผลการศึกษายังพบวา การมี

สวนรวมของลูกคากับแบรนดของผูบริโภคสามารถ

พัฒนาพฤติกรรมการเขาหาได โดยพิจารณาจากแงมุม

ทางอารมณทีแ่ขง็แกรงของการมสีวนรวมของลกูคา ซึง่

นําไปสูการกอตัวของพันธะทางจิตวิทยาที่ผู บริโภค
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มีแนวโนมที่จะรักษาไวในอนาคต (Esch, Langner, 

Schmitt, & Geus, 2006) โดยการพัฒนาความผูกพัน

ที่คุมคา ผูบริโภคมักจะมุงมั่นที่จะรักษาความสัมพันธ

ดังกลาว การมีสวนรวมของลูกคากับแบรนดของ

ผู บริโภคยังแสดงถึงประสบการณที่คุ มคาสําหรับ

ผูบริโภคที่เปนบวกและบรรลุผลสําเร็จ โดยครอบคลุม

ทัง้ดานอารมณ ความรูความเขาใจ และพฤตกิรรม โดย

สะทอนจากมติขิองความกระตือรอืรน การอุทศิตน การ

ซึมซับ และความแข็งแรงตามลําดับ (Lambe et al., 

2001)

การพัฒนาความภักดีในอนาคตตอแบรนดทํา

หนาทีเ่ปนกลไกของผูบรโิภคในการรกัษาความสมัพนัธ

กับแบรนดที่ตองการ ความภักดีของผูบริโภคแสดงถึง 

"ความมุ งมั่นอยางลึกซึ้งในการซื้อซํ้าหรืออุปถัมภ

ผลิตภัณฑหรือบริการที่ตองการซํ้าอยางตอเนื่องใน

อนาคต" (Oliver, 1999) ผลการศึกษายังพบวา การมี

สวนรวมของลูกคากับแบรนดของผูบริโภคสามารถ

พัฒนาพฤติกรรมการเขาหาได โดยพิจารณาจากแงมุม

ทางอารมณทีแ่ขง็แกรงของการมสีวนรวมของลกูคา ซึง่

นําไปสูการกอตัวของพันธะทางจิตวิทยาที่ผูบริโภคมี

แนวโนมท่ีจะรักษาไวในอนาคต (Esch et al., 2006) 

โดยการพัฒนาความผูกพันที่คุ มคา ผู บริโภคมักจะ

มุงมัน่ทีจ่ะรักษาความสมัพนัธดังกลาว (Lambe et al., 

2001)

การพัฒนาความภักดีในอนาคตตอแบรนดทํา

หนาทีเ่ปนกลไกของผูบรโิภคในการรกัษาความสมัพนัธ

กับแบรนดที่ตองการ ความภักดีของผูบริโภคแสดงถึง 

"ความมุ งมั่นอยางลึกซึ้งในการซื้อซํ้าหรืออุปถัมภ

ผลิตภัณฑหรือบริการที่ตองการซํ้าอยางตอเนื่องใน

อนาคต" (Oliver, 1999) ผลการศึกษายังพบวา การมี

สวนรวมของลูกคากับแบรนดของผูบริโภคสามารถ

พัฒนาพฤติกรรมการเขาหาได โดยพิจารณาจากแงมุม

ทางอารมณทีแ่ขง็แกรงของการมสีวนรวมของลกูคา ซึง่

นําไปสูการกอตัวของพันธะทางจิตวิทยาที่ผูบริโภคมี

แนวโนมท่ีจะรักษาไวในอนาคต (Esch et al., 2006) 

โดยการพัฒนาความผูกพันท่ีคุ มคา ผู บริโภคมักจะ

มุงมัน่ทีจ่ะรกัษาความสมัพนัธดงักลาว (Lambe et al., 

2001)

ขอเสนอแนะ
1. ขอเสนอแนะเชิงวิชาการ

การมีสวนรวมของลูกคามีผลตอความไววางใจ

ในแบรนด (Dessart et al., 2015) และความเชื่อที่วา

ผูบริโภคจะดําเนินการตามความคาดหวังและไมทําให

ผิดหวัง เปนพื้นฐานของความไววางใจในแบรนด 

(Delgado-Ballester et al., 2003; Eggers et al., 

2013) ความภักดีตอแบรนดเกิดจากทัศนคติท่ีดีของ

ผูบริโภคตอผลิตภัณฑเว็บไซตและแบรนดพรอมกับ

พฤตกิรรมการซือ้ซํา้ (Anderson & Srinivasan, 2003) 

การมีสวนรวมของลูกคาอาจสรางความรับรู ความ

สัมพันธที่ดีตอแบรนด นําไปสูระดับการมีสวนรวมของ

ลูกคาของชุมชนแบรนดที่สูงขึ้น และเพิ่มความภักดีตอ

แบรนดผานผลสะสมของการเช่ือมตอทางจติวทิยาและ

ประสบการณเชงิโตตอบ (Hollebeek & Chen, 2014)

2. ขอเสนอแนะเชิงปฏิบัติการ

ประชากรตัวอยางที่ใชผลิตภัณฑเครื่องสําอาง

ออรแกนกิสขุภาพและความงามบนแพลตฟอรมเฟซบุก

สวนใหญเปนหญิงอายุ 20-59 ป มีระดับการศึกษา

ปรญิญาตร ีประกอบอาชพีเปนพนกังานบรษิทั/รบัจาง 

รายไดเฉลี่ย จํานวน 10,001-30,000 บาท ผูบริโภคใช

ผลติภณัฑดแูลเสนผมและหนังศีรษะมากท่ีสดุ (48.6%) 

และใชเครื่องสําอาง (make-up) นอยท่ีสุด (16.3%) 

พวกเขามีความถี่ในการคนหาผลิตภัณฑบนเฟซบุก

นอยกวา 2 ครั้งตอวัน มีจํานวนผูตอบสอบมากที่สุด 

(90.4%) นอกจากนี ้พวกเขามพีฤตกิรรมทีช่อบทดลอง

ใชบริการหรือคนหาผลิตภัณฑใหมๆ บนเฟซบุกอยาง

มากเมื่อไดรับขอมูลใหม (29.20%) (Dessart et al., 
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