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บทคัดย่อ  

บทความวิจัยครั้งนี้วัตถุประสงค์เพื่อศึกษา 1) ปัจจัยการตลาดสังคมออนไลน์ พฤติกรรมผู้บริโภค และ 
ความภักดีในตราสินค้าของธุรกิจสักคิ้ว 6 มิติ 2) ระดับความภักดีในตราสินค้าของธุรกิจสักคิ้ว 6 มิติ 3) อิทธิพล
ของการตลาดสังคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคและความภักดี และ 4) การจัดทำแนวทางการตลาด
สังคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้าของธุรกิจสักคิ้ว 6 มิติ ในประเทศไทย ประชากรคือ ผู้ที่เคยใช้
บริการสักคิ้ว 6 มิติ ในประเทศไทย กลุ่มตัวอย่างเชิงปริมาณ จำนวน 400 คน โดยเลือกตามสะดวกจากรา้นสักคิ้ว 
6 มิติ ซึ่งเป็นผู้นำด้านธุรกิจ และมีชื่อเสียง 5 ร้าน ผู้ให้ข้อมูลสำคัญ 4 กลุ่มคือ กลุ่มที่หนึ่ง เจ้าของธุรกิจ กลุ่มที่
สอง ดารานักแสดงที่มาใช้บริการ กลุ่มที่สาม กลุ่มผู้ใช้บริการ และกลุ่มที่สี่ ผู้จำหน่ายอุปกรณ์ เครื่องมือเป็นแบบ
สัมภาษณ์ สถิติที่ใช ้ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ  

ผลการวิจัยพบว่า การตลาดสังคมออนไลน์ที่จำเพาะ ประกอบด้วย 2 ปัจจัย การตลาดออนไลน์แบบปากต่อปาก 
ประกอบด้วย 2 ปัจจัย การตระหนักรู ้ต่อตราสินค้าออนไลน์  ประกอบด้วย 3 ปัจจัย พฤติกรรมผู ้บริโภค 
ประกอบด้วย 2 ปัจจัย ความภักดีในตราสินค้า ประกอบด้วย 4 ปัจจัย ระดับความภักดี ภาพรวมอยู่ในระดับมาก
ที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.28 อิทธิพลของการตลาดสังคมออนไลน์ การตระหนักรู้ต่อตราสินค้าออนไลน์ส่งผลทางบวกต่อ
พฤติกรรมผู้บริโภค และพฤติกรรมผู้บริโภคส่งผลทางบวกต่อความภักดีในตราสินค้าอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 แนวทางการตลาดสังคมออนไลน์ส่งผลทางบวกต่อความภักดี ประกอบด้วย 10 แนวทาง ได้แก่ 6 สร้าง 
2 จัดกิจกรรม 2 พัฒนา 
 
คำสำคัญ: การตลาดสังคมออนไลน ์ ธุรกิจสักคิ้ว 6 มิติ  พฤติกรรมผู้บริโภค  ความภักดีในตราสินค้า 
 
Abstract  

The purposes of this research are 1) to study the online social media marketing factors, 
consumer behavior, and brand loyalty of the 6-dimensional eyebrow tattoo business; 2) to study 
the level of brand loyalty of the 6-dimensional eyebrow tattoo business; 3) to study the influence 
of online social media marketing factors that affect consumer behavior and brand loyalty of the 
6-inch eyebrow tattoo business; and 4) to prepare guidelines for online social media marketing 
that affects the brand loyalty of the 6-dimensional eyebrow tattoo business in Thailand. The 
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research population comprised the people who used the 6-dimensional eyebrows tattoo service 
in Thailand. The quantitative research sample consisted of 400 customers of 6-dimensional 
eyebrow tattoo business, obtained by convenience sampling from 5 famous 6-dimensional 
eyebrow tattoo business shops that were the leaders in this business. The key informants were 
people in four groups as follows: Group 1 consisting of business owners, Group 2 consisting of 
actors who came to use eyebrow tattoo services, Group 3 consisting of service users in general, 
and Group 4 consisting of suppliers of eyebrow accessories. The employed research instrument 
was a semi-structured interview form. Statistics used for data analysis included the mean, standard 
deviation, and multiple regression analysis.  

Research findings reveal that the specific online social media marketing consists of 2 factors, 
the verbal online social media marketing consists of 2 factors, the online brand awareness consists 
of 3 factors, the consumer behavior consists of 2 factors, and the brand loyalty consists of 4 
factors. The overall brand loyalty was rated at the highest level, with the rating mean of 4.28. The 
online social media marketing and the online brand awareness have a positive effect on consumer 
behavior, and consumer behavior has a positive effect on brand loyalty at the .01 level of 
significance. The prepared guidelines for online social media marketing that affects the brand 
loyalty consist of 10 guidelines, six of which are creation guidelines, two of which are activities 
organizing guidelines, and two of which are development guidelines.  
 
Keywords: Online social media marketing, 6-dimensional eyebrow tattoo, Consumer behavior, 
Brand loyalty 
 
บทนำ  

ในโลกแห่งยุค 4.0 ความสามารถในการเข้าถึง
ข้อมูลและผู ้คน กลายเป็นอีกหนึ ่งความต้องการที่
สำคัญของคนในปัจจุบัน นอกเหนือจากความต้องการ
เรื่องของปัจจัยสี่ ความปลอดภัย ความรัก และ
การยอมร ับจากส ังคม ย ุคของคน Connected 
Generation ท ี ่ ไม ่ ได ้แบ ่งตามอาย ุหร ือป ีท ี ่ เกิด
เหมือนกับ Generation อื่นๆ แตแ่บ่งจากพฤติกรรมที่
มีลักษณะเฉพาะคือ ต้องการพูดคุยและทำการสื่อสาร
กับคนอยู่ตลอดเวลา (Connection) มีความอดทนใน
การรอน้อยลง ต้องการเข้าถึงข้อมูลและผู้คนได้แบบ
ทันท ี (Current) ต้องการเข ้าถ ึงได ้ง ่ายๆ และมี      
ความสะดวกสบาย (Convenient) สามารถสร้างสังคม
ที่เป็นกลุ่มวัฒนธรรม โดยไม่มีข้อจำกัดเรื่องของพื้นที่
และระยะทาง แต่จะพูดค ุยและสื ่อสารกันผ ่าน 
Common Platform ต่างๆ (Community) การเกิดขึ้น

 

และขยายตัวของกลุ่มคน Connected Generation 
ส ่งผลให ้ เก ิดการเปล ี ่ยนแปลงต ่อสภาพส ังคม 
(Brandbuffet, 2017) 

พฤติกรรมการใช้งานสื ่อสังคมออนไลน์ของ
ผู้บริโภคเป็นข้อมูลที่มีความสำคัญมาก ซึ่งธุรกิจหลาย
ธุรกิจได้นำข้อมูลมาใช้ในการวางแผนการตลาด เพราะ
ปัจจุบันสื่อออนไลน์และ Digital Media เป็นสื่อที่มี
บทบาทมากขึ้นในทุกประเทศ ตลอดจนมีผลการวิจัย
เกี่ยวกับสื่อสังคมออนไลน์จํานวนมากที่ชี้ให้เห็นว่า สื่อ
สังคมออนไลน์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ หรือ
ใช้บริการต่างๆ ของผู้บริโภค อาทิ สื่อสังคมออนไลนม์ี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิก
ความงาม ธุรกิจสักคิ้ว 6 มิติ และผิวพรรณ (Bunnark 
& Thanitthanakorn, 2014) และการสื ่อสารแบบ
ปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ทางวิดีโอออนไลน์มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ (Plachai 
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& Thanitthanakorn, 2014) นอกจากนี ้ส ื ่อส ังคม
ออนไลน์ยังมีความสำคัญต่อผู้บริโภค เช่น สามารถใช้
ข้อมูลสินค้าและรีวิวตัวสินค้าเป็นข้อมูลประกอบการ
ตัดสินใจเกิดความสะดวกสบายในการเลือกซื้อสินค้า 
และสร้างความพึงพอใจแก่ลูกค้าเป้าหมายได้ เป็นต้น 
โดยจุดเด่นของสังคมออนไลน์คือ การโต้ตอบ 
การพูดคุย การแลกเปลี่ยนข้อมูลกันได้อย่างรวดเร็วจึง
เปรียบเสมือนเป็นช่องทางให้กลุ่มคนที่มีความสนใจใน
เรื ่องประเภทเดียวกันพบกันและมีการส่งต่อข้อมูล
ผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ทำให้เข้าถึงและใกล้ชิดกับ
กลุ ่มลูกค้าที ่เป็นคนทั ่วไปได้โดยง่าย (Jaruwan & 
Khositanont, 2014)  

ปัจจุบันความสวยความงามเป็นสิ่งสำคัญมาก 
สุภาพสตรีหรือสุภาพบุรุษหันมาดูแลใส่ใจในใบหน้า
ของตัวเอง คิ้วเป็นอวัยวะส่วนหนึ่งของใบหน้าที่สำคัญ 
สามารถทำให้ใบหน้าดูสมบูรณ์หรือขาดเกินได้ คิ้วของ
แต่ละคนที่ได้มาตามธรรมชาติก็มีเอกลักษณ์เฉพาะตัว 
บางคนมีคิ้วที่ได้รูปและถูกจัดเรียงไว้ดกดำสวยงาม  
แต่บางคนมีคิ้วบาง ไม่ได้รูป การตกแต่งคิ้วจึงเป็นเรื่อง
ที่สำคัญ เพราะการมีคิ้วสวยงามได้รูปทรงที่เหมาะสม
จะช่วยทำให้ใบหน้าดูโดดเด่นไม่แพ้จุดอื่นบนใบหน้า 
วิธีการเสริมความงามของคิ ้วได้รับการพัฒนาและ
ปรับเปลี่ยนหลากหลายวิธี ไม่ว่าจะเป็นการถอน การกัน 
การเล็ม การแว๊กซ์ การเขียน การเพ้นท์ ซึ่งวิธีเหล่านี้
เป็นวิธีการชั่วคราวเท่านั้น ซึ่งต้องทำใหม่ทุกวันหรือ
ทุกครั้งที่เราต้องการ วิธีการที่สามารถแก้ปัญหาและ
ทำให้คิ้วได้รูปสวยงามคมเข้มได้อย่างแท้จริงโดยไม่
ต้องเขียนไม่ต้องเพิ่มระหว่างวัน และรวดเร็วเวลาที่
แต่งหน้าหรือไม่แต่งหน้าก็อยากให้ใบหน้าดูสวยงาม
เป็นธรรมชาติคือ วิธีการสักคิ้ว (Tattoo Eyebrow) 
ซึ่งนับเป็นทางออกที่ดีและกำลังนิยมกันในปัจจุบัน 
(Charinamakeup, 2013)  

เนื่องจากคิ้ว 6 มิติเป็นนวัตกรรมตัวใหม่ล่าสุด
ที ่ทำแล้วไม่เจ็บ เพราะเข็มเล็กลงแผลสักหายเร็ว 
พร้อมพัฒนาให้ลายเส้นเล็กลงขนาดเท่ากับขนคิ้วจริง 
ลายเส้นที่ลงได้ละเอียดขึ้นดูเสมือนจริงมากจึงทำให้
หลังจากทำคิ้ว 6 มิติ คิ้วลอกแล้วจะดูเหมือนคิ้วจริง
แลดูเป็นธรรมชาติ เฉลี ่ยสีจะอยู ่ได้ 2-3 ปี หรือ

มากกว่านั้นขึ้นอยู่กับสภาพผิวของแต่ละท่าน ถ้าผิว
แห้งก็จะอยู่ได้นานกว่าผิวมัน เพราะคนมีผิวมันจะมี
ความมันของใบหน้า ซึ่งความมันจะทำให้ดูดสี จางเร็ว
กว่าคนผิวแห้งหรือผิวผสม คนที่มีผิวแห้งสีจะอยู่ได้  
4-5 ปี หลังจากนั้นสีก็จะจางลง จากกระแสเทรนด์สัก
คิ้ว 6 มิติที่มาแรง ทำให้มีผู้สนใจที่จะใช้บริการเป็น
จำนวนมาก จึงทำให้เกิดร้านสักคิ ้ว 6 มิติเกิดขึ้น
มากมายเพ ื ่อสนองตอบต ่อความต ้องการของ
ผู้ใช้บริการ แต่เจ้าของธุรกิจสักคิ้ว 6 มิติ ขาดกลยุทธ์
ในการทำการตลาดไม่ได้ใช้สื่อสังคมออนไลน์ใน
การประชาสัมพันธ์ธุรกิจของตน ทำให้มีรายได้น้อย  

ดังนั ้นผู ้ว ิจ ัยจึงสนใจศึกษาการตลาดสังคม
ออนไลน์ที่ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้าของธุรกิจ
สักคิ้ว 6 มิติ ในประเทศไทย เพื่อให้ทราบถึงปัจจัย
การตลาดสังคมออนไลน์ พฤติกรรมผู ้บริโภค และ
ความภักดีในตราสินค้าของธุรกิจสักคิ ้ว 6 มิติ ใน
ประเทศไทย ประกอบด้วยอะไรบ้าง เพื่อนำมาสร้าง
แบบจำลองของการตลาดสังคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อ
ความภักดีในตราสินค้าของธุรกิจสักคิ ้ว 6 มิติ ใน
ประเทศไทย 

 

วัตถุประสงคก์ารวิจัย 

1. เพื่อศึกษาปัจจัยการตลาดสังคมออนไลน์ 
พฤติกรรมผู้บริโภค และความภักดีในตราสินค้าของ
ธุรกิจสักคิ้ว 6 มิติ ในประเทศไทย 

2. เพื่อศึกษาระดับความภักดีในตราสินค้าของ
ธุรกิจสักคิ้ว 6 มิติ ในประเทศไทย 

3. เพื่อศ ึกษาอ ิทธ ิพลของการตลาดส ังคม
ออนไลน์ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค และความภักดี
ในตราสินค้าของธุรกิจสักคิ้ว 6 มิติ ในประเทศไทย 

4. เพื่อจัดทำแนวทางการตลาดสังคมออนไลน์
ที่ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้าของธุรกิจสักคิ้ว 
6 มิติ ในประเทศไทย 

 

ทบทวนวรรณกรรม 

ผู้วิจัยได้นำแนวคิด ทฤษฎีที่สำคัญมาวิเคราะห์ 
ดังนี ้
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แนวความคิดและทฤษฎีท ี ่ เก ี ่ยวข้องกับ
การตลาดสังคมออนไลน์ที่จำเพาะ (Social Media 
Marketing Customization) ประกอบด้วย  

1. ตราสินค้า 
ในสื่อสังคมออนไลน์ให้ประโยชน์สำหรับ

การค้นหาข้อมูลข่าวสารที่จำเพาะ บุคคลการตลาด
สังคมออนไลน์ที่จำเพาะในปัจจุบันมีบทบาทสำคัญใน
ด้านธุรกิจ เป็นแนวทางการตลาดที่ช่วยเพิ่มยอดขาย
ให้เพิ ่มมากขึ้น จากการค้นคว้าเอกสารที่เกี ่ยวข้อง
ผู้วิจัยได้พบแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการตลาด
สังคมออนไลน์ที ่จำเพาะดังต่อไปนี้  (Punpanich, 
2012) การตลาดออนไลน์เป็นการทำการตลาดในสื่อ
ออนไลน ์ เพ ื ่ อให ้ส ินค ้ าท ี ่ ต ้ องการขายเข ้ าถึ ง
กลุ่มเป้าหมาย เกิดความสนใจและเข้ามาใช้บริการ
และซื ้อสินค้า โดยผ่านช่องทาง 1) การตลาดบน 
Search Engine เป ็นการทำให ้ส ินค ้ าต ิดอ ันดับ       
การค้นหาในอันดับแรก 2) การตลาด Email Marketing 
เป็นการตลาดที ่ทำผ่านอีเมล และ 3) การตลาด 
Social Marketing เป็นการตลาดที ่ทำผ่าน Social 
Network ต่าง  ๆเช่น Facebook Instagram Line เป็นต้น 

2. การบริการที่จำเพาะบุคคล 
De Vries, Gensler & Leeflang (2012) กล่าว

ไว้ว่า การใช้สื่อออนไลน์เป็นวิธีที่ประหยัดค่าใช้จ่าย
สำหรับเจ้าของธุรกิจ ในการที่จะใช้สื่อสารกับลูกค้า 
เพื่อที่จะสร้างความไว้วางใจและสร้างความภักดีของ
ตราส ินค ้ าของตนสอดคล ้องก ับบทความของ 
Asavaruchanon (2016) ที่ว่าการใช้สื่อโซเซียลมีเดีย
สามารถช่วยให้เข้าถึงลูกค้าได้ โดยง่าย เพียงแค่    
ความสม่ำเสมอในการโพสต์ข้อความ โพสต์แต่สิ่งดีๆ ที่
เป็นประโยชน์และใช้แฮชแท็กข้อความที่ต้องการ และ
ผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์ต้องรู้ข้อมูลเชิงลึกและแม่นยำ
เก ี ่ ยวก ับผล ิตภ ัณฑ ์  แพลตฟอร ์มโซเซ ียล และ
กลุ่มเป้าหมาย (Yu & Houn, 2015)  

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการตลาด
ออนไลน์แบบปากต่อปาก (Word of Mouth in 
Online Marketing) 

การตลาดแบบปากต่อปากถูกนำมาใช้ในด้าน
ธุรกิจ เป็นการสื่อสารกับลูกค้าโดยใช้การพูดปากต่อ

ปากถึงความประทับใจที่ได้ใช้บริการเป็นการกระจาย
ข่าวสารได้รวดเร ็ว ทำให้ผ ู ้ท ี ่ ได ้รั บข ่าวสารเกิด      
ความสนใจในการใช้บริการ เป็นการช่วยเพิ่มยอดขาย
ได้มากขึ้น จากการค้นคว้าเอกสารทีเ่กี่ยวข้อง ผู้วิจัยได้
พบแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการตลาดแบบ
ปากต่อปาก ดังต่อไปนี ้

1. การส่งข้อมูลเกี่ยวกับการสักคิ้ว 6 มิติ ผ่าน
สื่อสังคมออนไลน์ให้กับครอบครัว มิตรสหาย เพื่อน
ร่วมงานและบุคคลอื่น Polcharoen (2015) กล่าวไว้
ว่า การตลาดแบบปากต่อปากเป็นการติดต่อสื่อสาร
ระหว่างผู้บริโภคด้วยกันเอง เป็นการถ่ายทอดความ
ประทับใจ ประสบการณ์จากการใช้สินค้าหรือบริการ
ไปยังบุคคลใกล้ชิดรอบๆ ตัว ผู้บอกต่อจะถ่ายทอด
ความรู้สึก อารมณ์ ความประทับใจอยากให้คนที่เขา
รู้จักมีโอกาสใช้สินค้าหรือบริการนั้นๆ และสามารถ
เลือกกลุ่มเป้าหมายได้ตรง ไม่ว่าจะเป็นคนในครอบครัว 
เพื่อน การบอกต่อเป็นสื่อที่มีความน่าเชื่อถือและมี
ความสามารถในการชักจูง โน้มน้าวบุคคลที่ใกล้ชิด
ให้ใช้สินค้าหรือบริการได้ดีที่สุด  

2. การโหลดเนื้อหาจากสื่อสังคมออนไลน์บน
บล๊อกของผู้ใช้บริการ Sweeney, Soutar & Mazzarol 
(2014) กล่าวไว้ว่า ความเต็มใจของผู้ใช้บริการหรือ
ความประทับใจในการใช้บริการ การสร้างตราสินค้า
เชิงบวกทำให้พูดปากต่อปากในเชิงบวกและการสร้าง
ตราสินค้าเชิงบวกสามารถลบล้างคำพูดที่ ไม่ดีที่พูด
ปากต่อปากในเชิงลบได้ สอดคล้องกับ Barreda et al. 
(2015) และ Chen & Berger (2016) รายละเอียด
ของเนื ้อหาหรือความน่าสนใจของเนื ้อหามีผลต่อ   
การแบ่งปันแบบปากต่อปาก นอกจากนี้การโต้ตอบ
เสมือนจริง การให้รางวัลสำหรับกิจกรรมต่างๆ คุณภาพ
ของระบบส่งผลต่อการรับรู้ถึงแบรนด์และการรับรู้ถึง
แบรนด์ส่งผลให้เกิดการตลาดออนไลน์แบบปากต่อปาก 
โดยเฉพาะบุคคลที่มีความใกล้ชิดน้อยหรือไม่สนิทกัน
จะพูดข้อมูลเชิงบวกมากกว่าเชิงลบและบุคคลที่มี
ความใกล้ชิดมากหรือสนิทกันมากจะพูดข้อมูลเชิงลบ
มากกว่าเชิงบวก ดังนั้นความใกล้ชิดมีผลต่อการพูด
แบบปากต่อปาก (Dubois, Bonezzi & Deangelis, 
2016) โดยการแสดงความคิดเห็นจากลูกค้าออนไลน์
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เป็นสิ่งสำคัญในการให้ข้อมูลแบบปากต่อปากและเป็น
สิ่งสำคัญในการวิเคราะห์ผลิตภัณฑ์แบบปากต่อปาก 
นอกจากนี้การวัดค่าของการพูดปากต่อปากมีผลต่อ
การออกแบบผล ิตภ ัณฑ ์ (Chen, Luob & Wang, 
2017) ดังนั้นการสื่อสารแบบปากต่อปากในโลกสังคม
ออนไลน์ เป็นการส่งต่อหรือบอกต่อกันจากบุคคลที่มี
ความใกล้ชิดกัน มีต้นทุนไม่สูงสามารถทำการเผยแพร่
ข้อมูลสินค้าและบริการของหน่วยงานตนเองได้อย่าง
รวดเร็วและเข้าถึงผู ้บริโภคในวงกว้าง องค์กรต้อง
มั่นใจว่าสื่อที่กำลังจะส่งออกไปมีเนื้อหา เรื่องราวที่
สร้างสรรค์ สร้างการรับรู ้ด้านบวกแก่ธุรกิจ หรือ    
ตราสินค้า การกระจายการรับรู้ในเชิงบวกก็จะเกิดผล
ตอบรับกลับมาอย่างดีเยี่ยม ทั้งจากยอดขายและเปน็ที่
รู ้จักของสังคมผู้บริโภค แต่หากทำให้ผู ้บริโภคเกิด
ความรู้สึกในเชิงลบก็ทำให้เกิดผลเสียได้จากพลังแห่ง
การบอกต่อในแง่ลบต่อสินค้า บริการ และตราสินค้า
ได้เช่นกัน (Varojvattananon, 2015) 

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการตระหนักรู้
ต่อตราสินค้าออนไลน์ (Online Brand Awareness) 

การตระหนักรู ้ต่อตราสินค้าเป็นสิ ่งสำคัญที่    
นักธุรกิจนำมาใช้ในการสร้างตราสินค้าให้มีคุณภาพ
โดดเด่น เพื่อให้เกิดการรับรู้ถึงตราสินค้านั้นๆ จาก
การค้นคว้าเอกสารที่เกี่ยวข้องผู้วิจัยได้ค้นพบแนวคิด
และทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการตระหนักรู้ต่อตราสินค้า
ดังต่อไปนี้ 

1. ตระหนักถึงตราสินค้าสักคิ้ว 6 มิติ การรับรู้
ตราสินค้าทั้ง 3 ระดับ เป็นส่วนช่วยประเมินคุณค่าของ
ตราสินค้าทำให้ทราบถึงตราสินค้ามีคนรู้จักมากน้อย
เพียงใด 

2. ลักษณะเด่นของตราสินค้าสักคิ ้ว 6 มิติ        
ที ่เข้าถึงใจลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว การตระหนักรู ้ต่อ   
ตราส ินค ้าเป ็นการระล ึกถ ึงตราส ินค ้าโดยผ ่าน
ประสบการณ์ที ่ดีของลูกค้าที ่มีต่อตราสินค้า เป็น    
การสร้างจุดเด่นของตราสินค้ารวมไปถึงการจดจำและ
ระลึกถึงตราสินค้า ตอกย้ำความทรงจำที่มีอยู่ในใจของ
ล ูกค ้าในระยะยาว (Aker, 1996) โดยภาพล ักษณ์           
ตราสินค้า คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางบวกต่อ    
ความจงรักภักดีของลูกค้า (Tantiwachirathakoon, 2016) 

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับความภักดี
ในตราสินค้า (Brand Loyalty) 

ความภักดีในตราสินค้าเป็นความชื่นชอบหรือ
ประทับใจในตราสินค้านั้นๆ กลยุทธ์ที่เพิ่มยอดขาย
ให้กับธุรกิจหลายๆ ธุรกิจที ่นำมาใช้เป็นกลไกทาง
การตลาดที ่น ิยมมากในปัจจุบัน จากการค้นคว้า
เอกสารที่เกี ่ยวข้องผู้วิจัยได้ค้นพบแนวคิดทฤษฎีที่
เกี่ยวข้องกับความภักดีในตราสินค้า ดังต่อไปนี้ 

1. แนะนำการสักคิ ้ว 6 มิติให้กับครอบครัว 
มิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน และบุคคลอื่น ความภักดีใน
ตราสินค้าคือ การที่ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า
หนึ่ง ไม่ว่าจะเกิดจากความเชื่อมั่น การนึกถึง และหรอื
ตรงใจผู้บริโภค และเกิดการซื้อซ้ำต่อเนื่องตลอดมา 
ความภักดีในตราสินค้าที่ทำให้ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดี
และผูกพันด้วยเป็นอย่างมาก ซึ ่งทัศนคติที ่ด ีต่อ     
ตราสินค้านั้นเกิดจาก 3 ส่วนคือ ความเชื่อมั่น การเข้าไป
อยู่กลางใจผู้บริโภค ความง่ายในการเข้าถึง ผู้บริโภค
ไม่จำเป็นต้องใช้เวลาหรือลงทุนในการค้นหาข้อมูลเมื่อ
ต้องการซื้อสินค้า ผู้บริโภคจะเลือกตราสินค้าที่สร้าง
ท ัศนคติท ี ่ด ี เหล ่าน ั ้นและเก ิดเป็นความภักดีใน        
ตราสินค้า นอกจากจะเป็นฐานลูกค้าที่มั่นคง ยังอาจจะ
แนะนำหรือเพิม่ลูกค้าให้มากขึ้นโดยบอกต่อเพื่อนหรือ
ญาติสนิทต่อไป 

2. พอใจทุกครั ้งท ี ่ ใช ้บร ิการสักคิ ้ว 6 มิติ 
Chakatis (2013) กล่าวไว้ว่า การส่งเสริมตลาด 
การบริการ ช่องทางการจำหน่าย ราคา ผลิตภัณฑ์ 
การติดตามผู้รับบริการหลังการขายอย่างสม่ำเสมอ 
ส่งเสริมภาพลักษณ์ที ่ดีของพนักงาน เพื ่อสร้าง
ความประทับใจให้แก่ลูกค้า มีผลต่อความภักดีใน
แบรนด์ และทัศนคติ ความพึงพอใจ ความสัมพันธ์
อันดีกับลูกค้า ความรู้ ความเข้าใจ เป็นส่วนประกอบ
ของความภักด ี

3. การสักคิ ้ว 6 มิติ จะเป็นตัวเลือกแรกใน   
การใช้บริการสักคิ้ว 

4. การใช้บริการซ้ำ การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
หรือการรับบริการกับผู้ผลิตรายเดิมที่มีผลเกิดจาก
ความพึงพอใจในตัวผลิตภัณฑ์และการบริการ (Kim et 
al., 2012) ซึ่งการตลาดผ่านอินเทอร์เน็ตจำเป็นต้อง
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เข้าใจถึงการมีส่วนร่วมของผลประโยชน์การรับรู้
ค่าใช้จ่ายและพฤติกรรมการมีส่วนร่วม ผลตอบแทน
จากสิ่งจูงใจที่มีให้ เช่น โปรโมชั่นมีผลต่อความภักดี
ของแบรนด์ และการมีส่วนร่วมของสมาชิกโดยการให้
สิทธิประโยชน์ต่างๆ และเพิ ่มจำนวนสมาชิกด้วย   
การทำให้เว ็บไซต์ม ีความสะดวกและใช้งานง่าย    
ความพึงพอใจในเว็บไซต์ ความพึงพอใจของผู ้ขาย  
และการรับรู ้คุณภาพเว็บไซต์มีผลต่อความตั้งใจซื้อ      
ของลูกค้า (Meng et al., 2014)  

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรม
ผู้บริโภค 

พฤต ิกรรมของผ ู ้ บร ิ โภคม ีล ั กษณะเป็น
กระบวนการที่ต้องใช้เวลาและความพยายาม ปัจจัย
ภายในและปัจจัยภายนอกเป็นสิ ่งที ่ม ีอ ิทธิพลต่อ
กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค ซึ่งประกอบด้วย 
5 ขั้นตอน ได้แก่ 1) การรับรู้ถึงความต้องการหรอืปัญหา 
(Problem/Need Recognition) 2) การแสวงหาข้อมูล 
( Information Search) 3) การประเม ินทางเล ือก 
(Evaluation of Alternatives) 4) การตัดส ินใจซื้อ 
(Purchase Decision) และ 5) พฤติกรรมภายหลัง 
การซื้อ (Post purchase Behavior) (Sereerat, Hirankitti 
& Tangsintubsiri, 2007) 

 

วิธีการวิจัย 

การวิจัยครั้งนี้มีขั้นตอนดำเนินการวิจัยแบ่งเปน็ 
2 ระยะ ได้แก่  

ระยะที่ 1 ศึกษาปัจจัยการตลาดสงัคมออนไลน์ 
พฤติกรรมผู้บริโภค ระดับความภักดี และอิทธิพลของ
การตลาดสังคมออนไลน์ ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บรโิภค
และความภักดีในตราสินค้าของธุรกิจสักคิ้ว 6 มิติ  
ในประเทศไทย ผู้วิจัยทำการกำหนดขนาดของกลุ่ม
ตัวอย่าง (Simple size) ที่เป็นผู้ที่เคยใช้บริการสักคิ้ว 
6 มิติ ในประเทศไทย จากร้านสักคิ้ว 6 มิติ ที่มีชื่อเสียง
ในกรุงเทพมหานครซึ่งเป็นเมืองหลวงของประเทศไทย 
จำนวน 5 ร้าน ได้แก ่Biotouch International Institute 
ASEAN, Frint Stone All About Beauty, Charina, 
kratier, Be Crow Eyebrow (Ladyissue Magazine, 
2018) โดยทำการกำหนดขนาดของกลุ ่มตัวอย่าง

คำนวณได้จากสูตรไม่ทราบขนาดตัวอย่างของ W. G. 
Cochran ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างอย่างน้อย 400 คน 
ทำการสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random 
Sampling) แบบเลือกตามสะดวก (Convenience 
Sampling) เครื่องมือที่ใช้เป็นแบบสอบถาม สถิติที่ใช้
โดยแจกแจงความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี ่ย ส่วนเบี ่ยงเบน
มาตรฐาน และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ 
(Multiple Regression) 

ระยะที ่  2 จ ัดทำแนวทางการตลาดสังคม
ออนไลน์ที่ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้าของธุรกิจ
สักคิ ้ว 6 มิติ ในประเทศไทย ผู ้วิจัยใช้วิธีการเก็บ
รวบรวมข้อมูลจากบุคคล 4 กลุ่ม ดังนี ้

กลุ่มที่ 1 เจ้าของธุรกิจสักคิ้ว 6 มิติ ผู้วิจัยได้
กำหนดผู้ให้ข้อมูลที่เป็นเจ้าของธุรกิจสักคิ้ว 6 มิติ ที่มี
ประสบการณ์ไม่น้อยกว่า 5 ปี เนื ่องจากไม่ทราบ
จำนวนผู้ประกอบการที่แน่นอน ผู้วิจัยจึงกำหนดผู้ให้
ข้อมูลที่เป็นผู้ประกอบการจากร้านสักคิ้วที่มีชื่อเสียง
และตรงตามเกณฑ์ที่ผู้วิจัยกำหนดไว้ในกรุงเทพมหานคร 
จำนวน 5 ร้าน ได้แก่ Biotouch International Institute 
ASEAN, Frint Stone All About Beauty, Charina, 
kratier, Be Crow Eyebrow 

กลุ่มที่ 2 ดารานักแสดงที่มาใช้บริการสักคิ้ว 
6 มิติ ผู้วิจัยจึงคัดเลือกดารานักแสดงจำนวน 3 คน 
เป็นชาย 1 คน หญิง 2 คน ที่มีชื่อเสียง มีคนติดตาม
ผลงานใน Instagram เป็นจำนวนมาก และยินยอม
ให้สัมภาษณ์ด้วยความสมัครใจ 

กลุ ่มที ่ 3 กลุ ่มผู ้ใช้บริการสักคิ ้วที ่ม ีอาชีพ 
ข้าราชการ พนักงานบริษัท นักธุรกิจ และนักศึกษา 
เนื่องจากไม่ทราบจำนวนผู้ใช้บริการที่แน่นอน ผู้วิจัย
จึงได้กำหนดผู้ให้ข้อมูลที่มีอาชีพข้าราชการ พนักงาน
บริษัท นักธุรกิจ และนักศึกษาที่เคยใช้บริการสักคิ้ว 
6 มิต ิอย่างน้อย 2 ครั้ง จำนวน 8 คน 

กลุ ่มที ่ 4 ผู ้จำหน่ายอุปกรณ์สักคิ ้ว ผู ้ว ิจัย
กำหนดผู้ให้ข้อมูลที่เป็นผู้จำหน่ายอุปกรณ์สักคิ้วที่มี
ชื่อเสียงและเป็นร้านขนาดใหญ่และนำเข้าสินค้าจาก
ต่างประเทศ จำนวน 2 ร้านคือ Biotouch International 
Institute ASEAN และร้านเคทโคเรีย เครื่องมือที่ใช้ใน
การเก็บรวบรวมข้อมูลเป็นแบบสัมภาษณ์กึ่งโครงสร้าง 
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(semi-structured interview) วิเคราะห์ข้อมูลที ่ได้
จากการสัมภาษณ์โดยการวิเคราะห์เนื้อหา 

 

ผลการวิจัย 

ผู้วิจัยนำเสนอข้อค้นพบตามวัตถุประสงค์ดังนี ้
1. ปัจจัยการตลาดสังคมออนไลน์ พฤติกรรม

ผู้บริโภค และระดับความภักดีในตราสินค้าของธุรกิจ
ส ักคิ ้ว 6 ม ิต ิ ในประเทศไทย จากการวิเคราะห์
แบบสอบถาม พบว่า 

ปัจจัยการตลาดสังคมออนไลน์ที่จำเพาะ โดย
ภาพรวมอย ู ่ ในระด ับมากท ี ่ส ุด (x̅ = 4.44) เมื่อ
พิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ทุกด้านอยู่ในระดับมาก
ที่สุด โดยด้านการบริการที่จำเพาะบุคคล (x̅ = 4.47) 
มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด ปัจจัยการตลาดออนไลน์แบบปาก
ต่อปาก โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก (x̅ = 4.11) เมื่อ
พิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ทุกด้านอยู่ในระดับมาก 
โดยด้านการส่งข้อมูลเกี่ยวกับการสักคิ้ว 6 มิติ ผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ให้กับครอบครัว มิตรสหาย เพื ่อน
ร่วมงาน และบุคคลอื่น (x̅ = 4.14) มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด 
ปัจจัยการตระหนักร ู ้ต ่อตราสินค้าออนไลน์  โดย
ภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด (x̅ = 4.27) เมื่อพิจารณา
เป็นรายด้านพบว่า อยู่ในระดับมากที่สุด จำนวน 2 
ด้าน โดยด้านลักษณะเด่นของตราสินค้าสักคิ้ว 6 มิติ ที่
เข้าถึงใจลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว (x̅ = 4.44) มีค่าเฉลี่ยสูง
ที ่สุด ปัจจัยพฤติกรรมผู้บริโภค โดยภาพรวมอยู่ใน
ระดับมาก (x̅ = 4.14) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน
พบว่า ทุกด้านอยู่ในระดับมาก โดยด้านทัศนคติ (x̅ = 
4.18) มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด 

2. ผลการศึกษาระดับความภักดีในตราสินค้า
ของธุรกิจสักคิ้ว 6 มิติ ในประเทศไทย โดยภาพรวมอยู่
ในระดับมากที ่ส ุด (x̅ = 4.28) เม ื ่อพิจารณาเป็น     
รายด้านพบว่า อยู่ในระดับมากที่สุด จำนวน 3 ด้าน 
โดยการใช้บริการซ้ำ (x̅ = 4.37) มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด 

3. อิทธิพลของการตลาดสังคมออนไลน์ที่ส่งผล
ต่อพฤติกรรมผู้บริโภค และความภักดีในตราสินค้าของ
ธุรกิจสักคิ้ว 6 มิติ ในประเทศไทย ทดสอบสมมติฐาน
ด้วยวิธีการถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis หรือ MRA) พบว่า การตลาดสังคมออนไลน์

ที่จำเพาะส่งผลทางบวกต่อพฤติกรรมผู้บริโภค (H1) 
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ดังนั้นสมมติฐาน
จึงถูกยอมรับ เรียงลำดับค่า Standardized Coefficients 
จากมากไปน้อยได้ดังนี้ การบริการที่จำเพาะบุคคล 
รองลงมาค ือ ตราส ินค ้าในส ื ่อส ั งคมออนไลน์              
ให้ประโยชน์สำหรับการค้นหาข้อมูลข่าวสารที่จำเพาะ
บุคคล 

การตลาดออนไลน์แบบปากต่อปากส่งผล
ทางบวกต่อพฤติกรรมผู้บริโภค (H2) อย่างมีนัยสำคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .01 ดังนั้นสมมติฐานจึงถูกยอมรับ 
เรียงลำดับค่า Standardized Coefficients จากมาก
ไปน้อย ได้ดังนี้ การส่งข้อมูลเกี่ยวกับการสักคิ้ว 6 มิติ 
ผ่านสื ่อสังคมออนไลน์ให้กับครอบครัว มิตรสหาย 
เพื่อนร่วมงาน และบุคคลอื่น รองลงมาคือ การโหลด
เนื้อหาจากสื่อสังคมออนไลน์บนบล็อกของผู้ใช้บริการ 

การตระหนักรู ้ต่อตราสินค้าออนไลน์ส่งผล
ทางบวกต่อพฤติกรรมผู้บริโภค (H3) อย่างมีนัยสำคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .01 ดังนั้นสมมติฐานจึงถูกยอมรับ 
เร ี ยงลำด ับค ่ า Standardized Coefficients จาก   
มากไปน้อยได้ดังนี้ ลักษณะเด่นของตราสินค้าสักคิ้ว  
6 มิติ ที่เข้าถึงใจลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว รองลงมาคือ 
ตระหนักถึงตราสินค้าสักคิ ้ว 6 มิติ และสัญลักษณ์
หรือโลโก้ที่จดจำได้ง่าย 

พฤติกรรมผู้บริโภคส่งผลทางบวกต่อความภักดี
ในตราสินค้า (H4) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 
.01 ด ังน ั ้นสมมติฐานจ ึงถ ูกยอมร ับ เร ียงลำดับ         
ค่า Standardized Coefficients จากมากไปน้อยคือ 
ทัศนคติ รองลงมาคือ พฤติกรรม 

4. แนวทางการตลาดสังคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อ
ความภักดีในตราสินค้าของธุรกิจ สักคิ ้ว 6 มิติ ใน
ประเทศไทย โดยการวิเคราะห์แบบสอบถาม และนำ
ข้อมูลที่ได้มาสร้างเป็นแบบสัมภาษณ์เพื่อสัมภาษณ์
ผู ้ให ้ข ้อมูลสำคัญ เก็บรวบรวมความคิดเห็นจาก     
ผู้ให้สัมภาษณ์จากการสัมภาษณ์เชิงลึก ทำการวิเคราะห์
ข้อมูลโดยการวิเคราะห์เนื้อหา และนำผลการวิเคราะห์ 
ท ี ่ ได ้จากแบบสอบถามประกอบกับผลที ่ ได ้จาก       
การสัมภาษณ์ มาจัดทำแนวทางการตลาดสังคม
ออนไลน์ที่ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้าของธุรกิจ 
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สักคิ้ว 6 มิติ ในประเทศไทย ซึ่งพบว่า 1) การตลาด
สังคมออนไลน์ที่จำเพาะ ด้านการบริการที่จำเพาะ
บุคคล 2) การตลาดออนไลน์แบบปากต่อปาก ด้าน
การส่งข้อมูลเกี่ยวกับการสักคิ้ว 6 มิติ ผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ให้กับครอบครัว มิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน 
และบุคคลอื่น 3) การตระหนักรู้ต่อตราสินค้าออนไลน์
ด ้านลักษณะเด่นของตราสินค้าส ักคิ ้ว 6 ม ิต ิ ที่     
เข้าถึง ใจลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว 4) พฤติกรรมผู้บริโภค      
ด้านทัศนคติ และ 5) ความภักดีในตราสินค้าด้าน          
การใช้บริการซ้ำมีค่าเฉลี่ยสูงสุด ซึ ่งนำมาสรุปและ
จัดทำแนวทางประกอบด้วย 10 แนวทาง ได้แก่          
6 สร้าง 2 จัดกิจกรรม 2 พัฒนา รายละเอียดดังนี้  

6 สร ้ าง ประกอบด ้วย 1)  สร ้ างกลย ุทธ์          
การบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า (CRM) 2) สร้างระบบ
ให้สามารถสื ่อสารการตลาดกับลูกค้าเฉพาะราย       
3) สร้างเอกลักษณ์ของตราสินค้า 4) สร้างการรับรู้
คุณภาพคือ ผู้ให้บริการต้องให้ข้อมูลข้อเท็จจริงแก่
ผู้รับบริการ 5) สร้างระบบอัพโหลดข้อมูลต่างๆ จาก
ตราสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ไปที่บล็อก และ  
6) สร้างความตระหนักรับรู้ถึงคุณภาพของตราสินค้า 
โดยโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน ์

2 จัดกิจกรรม ประกอบด้วย 1) จัดกิจกรรม
ส่งเสริมการตลาดที่อยู่ในรูปแบบของการสื่อสารบอก
ต่อข่าวสารจากบุคคลหนึ่งที่มีอิทธิพลไปยังอีกบุคคล
หนึ่ง และ 2) จัดกิจกรรมส่งเสริมตลาด การบริการ 
และติดตามผู้รับบริการหลังการขายอย่างสม่ำเสมอ 

2 พัฒนา ประกอบด้วย 1) พัฒนารูปแบบ
สินค้าและบริการให้มีความแตกต่างหรือสามารถ
ปรับแต่งรูปแบบตามความต้องการเฉพาะบุคคล และ 
2) พัฒนาคุณภาพ 

 

อภิปรายผล  

ปัจจัยการตลาดสังคมออนไลน์ที่จำเพาะ โดย
ภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน
พบว่า ทุกด้านอยู่ในระดับมากที่สุด โดยด้านการบริการ
ที่จำเพาะบุคคลมีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด สอดคล้องกับข้อมูล
จากการสัมภาษณ์ผู ้ให้ข้อมูลสำคัญ (เจ้าของธุรกิจ   
11, 13, 14, 15 ดารา 21, 22, 23 ผู้ใช้บริการสักคิว้อาชพี  

นักธุรกิจ 31, 32 ผู้ใช้บริการสักคิ้วอาชีพข้าราชการ 
33, 34 ผู้ใช้บริการสักคิ้วอาชีพนักศึกษา 35, 36) พบว่า 
ผู้ประกอบธุรกิจต้องเข้าใจผู้รับบริการว่าต้องการอะไร 
และสามารถตอบสนองความต้องการของผู้รับบริการ
มากน้อยแค่ไหน บริการของเราดีแค่ไหน มีความเป็น
เอกลักษณ์เฉพาะหรือแตกต่างจากตราสินค้าอื่น
หรือไม่ และสอดคล้องกับ SCB Economic intelligence 
Center (2017) ได้กล่าวว่า คุณภาพและการพัฒนา
รูปแบบสินค้าและบริการให้มีความแตกต่างหรือ
สามารถปรับแต่งรูปแบบตามความต้องการเฉพาะบุคคล
ทำให้ผู้บริโภคยินดีจ่ายเพิ่มในราคาที่สูงขึ้น ดังนั้น     
ผู้ให้บริการสักคิ้ว 6 มิติ ต้องสร้างเอกลักษณ์เฉพาะตัว
ในการบริการ หรือการถ่ายทอดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
ซึ่งส่งผลต่อการสร้างความแข็งแรงหรือเป็นที่รู้จักของ
ตราสินค้า อาจนำกลยุทธ์การบริหารความสัมพันธ์   
กับลูกค้า (CRM) มาช่วยเพื่อให้ได้ข้อมูลของลูกค้า     
แบบรายบุคคลหลังจากนั้นองค์กรจะตอบสนองลูกค้า
ด้วยการนำเสนอสินค้าและบริการที่ตรงกับความต้องการ
ของลูกค้าเฉพาะราย ดังนั้นผู้ให้บริการต้องมีการเก็บ
ข้อมูลเกี่ยวกับลูกค้านั้น  ๆหรือมีการสำรวจความต้องการ
ของผู้รับบริการแต่ละคน  

ปัจจัยการตลาดออนไลน์แบบปากต่อปาก โดย
ภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน
พบว่า ทุกด้านอยู่ในระดับมาก โดยด้านการส่งข้อมูล
เกี่ยวกับการสักคิ้ว 6 มิติ ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ให้กับ
ครอบครัว มิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน และบุคคลอื่น   
มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด สอดคล้องกับข้อมูลจากการสัมภาษณ์
ผู้ให้ข้อมูลสำคัญ (เจ้าของธุรกิจ 12, 13, 14, 15 ดารา
นักแสดง 21, 22, 23 ผู้ใช้บริการสักคิ้วอาชีพนักธุรกิจ 
31, 32 ผู ้ใช้บริการสักคิ้วอาชีพข้าราชการ 33, 34 
ผู้ใช้บริการสักคิ้วอาชีพนักศึกษา 35, 36 ผู้ใช้บริการ
สักคิ ้วอาชีพพนักงานบริษัท 37, 38 ร้านที ่ 41, 42) 
พบว่า การใช้แบบปากต่อปากจะมีผลลัพธ์ที่ดี และ
ร้อยละมากที่สุดในส่วนของข้อมูลข่าวสาร ความน่าเชื่อถือ 
ปากต่อปาก ลูกค้าจะมาได้ง่ายและมั่นใจเพราะว่าเขา
เห็นจากรูปจริง ผลงานจริง จากเพื่อนที่ทำมา และ
สอดคล้องกับ Packard, Gershoff & Wooten (2016) 
ได้กล่าวว่า ข้อมูลการพูดปากต่อปากจากผู้บริโภค
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รายอื่นๆ เป็นแหล่งที่มาของข้อมูลที่เชื่อถือได้มากกว่า
การโฆษณาและพนักงานขาย แหล่งที่มาของข้อมูลที่
ไม่น่าเชื่อถือหรือไว้ใจไม่ได้นั้น มีผลต่อการตื่นตัวใน
การใช้บริการและทำให้คนอื่นไม่ไว้ใจไปด้วย มีผลต่อ
การรับรู้ถึงแรงจูงใจและมีผลต่อการโน้มน้าวใจใน
การใช้บริการด้วย และสอดคล้องกับ Changchuto 
(2012) ที่ว่า ผู้ประกอบการธุรกิจออนไลน์จะต้องให้
ความสำคัญและกำหนดกลยุทธ์ที่ตอบสนองความต้องการ
ของผู้บริโภค การใช้กลยุทธ์การบริหารความสัมพันธ์
กับลูกค้า เพื่อให้ลูกค้ากลับมาซื้อซ้ำและแนะนำบอก
ต่อเรื่องที่ดีของเว็บไซต์และเป็นลูกค้าของเว็บไซต์
ระยะยาวต่อไป ซึ ่งการสร้างปฏิสัมพันธ์ในสังคม
ออนไลน ์เป ็นแรงกระต ุ ้นต ัวสำค ัญในการสร ้าง
ความสัมพันธ์และจัดการเนื้อหา ซึ่งเครื่องมือสังคม
ออนไลน์เป ็นต ัวช ่วยหร ือเป ็นพ ื ้นที่ ที่ ให ้ผ ู ้คนมี         
การแลกเปลี่ยนความคิดเห็นข้อมูลบนพื้นที่ของสื่อ
สังคมออนไลน์ รวมไปถึงระหว่างตราสินค้าและ    
กลุ่มลูกค้ากันเอง สอดคล้องกับ Punpanich (2018) 
ที่ว่า การขยายธุรกิจโดยการเน้นลูกค้าเป็นศูนย์กลาง 
การบริหารธุรกิจนั้นจะต้องเน้นลูกค้าเป็นศูนย์กลาง 
โดยเฉพาะการเติบโตและขยายธุรกิจที ่จะต้องให้
ความสำคัญต่อความจำเป็นและความต้องการของ
ลูกค้าเป็นหลักทั้งในปัจจุบันและอนาคต ซึ่งจะทำให้
ธุรกิจนั้นประสบความสำเร็จทั้งในระยะสั้นและระยะยาว 

ปัจจัยพฤติกรรมผู้บริโภค โดยภาพรวมอยู่ใน
ระดับมากโดยด้านทัศนคติ มีค่าเฉลี ่ยสูงที่ส ุด ซึ่ง
สอดคล้องกับข้อมูลจากการสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูลสำคัญ 
(เจ้าของธุรกิจ 12, 13, 14, 15 ดารา 21, 22, 23 
ผู้ใช้บริการสักคิ้วอาชีพนักธุรกิจ 31,32 ผู้ใช้บริการ 
สักคิ้วอาชีพข้าราชการ 33 ผู้ใช้บริการสักคิ้วอาชีพ
พนักงานบริษัท 37, 38 ผู้จำหน่ายอุปกรณ์ 41, 42) 
พบว่า การรับรู้คุณภาพคือ ผู้ให้บริการต้องให้ข้อมูล
แก่ผู้รับบริการ ในเรื่องของอุปกรณ์มีคุณภาพแบบไหน 
มีความปลอดภัยร้อยเปอร์เซ็นต์ไหม ผู้รับบริการมี
ความมั่นใจในการใช้บริการจากข้อมูลในสื่อสังคมออนไลน์ 
และมีการเก็บข้อมูลส่วนตัวของลูกค้าเป็นความลับ 
ดังนั้นผู้ให้บริการควรสร้างการรับรู้คุณภาพนั้นคือ มี
ความซื่อสัตย์ในการบริการ เพื่อให้ผู ้รับบริการเกิด

ความมั่นใจในการใช้บริการ และควรเก็บข้อมูลส่วนตัว
ของลูกค้าเป็นความลับ 

ระดับความภักดีในตราสินค้าของธุรกิจสักคิ้ว 
6 มิติ ในประเทศไทย โดยภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด 
โดยการใช้บริการซ้ำมีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด ซึ่งสอดคล้องกบั
ข้อมูลจากการสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูลสำคัญ (เจ้าของ
ธุรกิจ 11, 13, 14, 15 ดารานักแสดง 21, 22 ผู้ใช้บริการ
สักคิ้วอาชีพนักธุรกิจ 31,32 ผู้ใช้บริการสักคิ้วอาชีพ
นักศึกษา 36 ร้านที่ 41, 42) พบว่าความน่าเชื ่อถือ 
หรือว่าฝีมือดีๆ ทำให้ผู้รับบริการประทับใจ ผู้รับบริการ
ที่มาใช้บริการมีความภักดีต่อแบรนด์คือ หลังจากที่
ให้บริการไปแล้ว ผู้รับบริการมีความพึงพอใจ ชอบ 
รู้สึกดี ก็จะบอกต่อและก็มีความภักดีต่อแบรนด์ และ
กลับมาใช้บริการซ้ำพร้อมที่จะจ่ายในราคาที่พอใจจะ
จ่าย ความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) คือ 
การที่ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าหนึ่ง ไม่ว่าจะ
เกิดจากความเชื ่อมั ่น การนึกถึง และหรือตรงใจ
ผู้บริโภค และเกิดการซื้อซ้ำต่อเนื่องตลอดมา การมี
ลูกค้าที่ภักดีจำนวนมากๆ หลังจากที่ลูกค้าได้รู ้จัก   
แบรนด์รับทราบถึงคุณภาพ รวมไปถึงสามารถที่จะ
เชื่อมโยงแบรนด์ไปยังคุณค่าที่กำหนดได้ เมื่อใช้สินค้า
หรือบริการไปเรื่อยๆ ก็จะกลายเป็นลูกค้าประจำไป
ในที่สุด และ Sanchez-Gari et al. (2012) ได้กล่าววา่ 
สภาพแวดล้อมออนไลน์เป็นสิ่งหนึ่งที่ทำให้ผู้ซื้อสินค้า
ออนไลน์เกิดความพึงพอใจส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อ
และการซื ้อซ้ำ ดังนั ้นผู ้ให้บริการมีความจำเป็นที่
จะต้องให้บริการที่มีคุณภาพสูงแก่ผู้รับบริการเพื่อเพิ่ม
ความพึงพอใจของผู้รับบริการและเพิ่มความภักดีของ
ผู้รับบริการ รวมทั้งควรมีการติดตามผู้รับบริการหลัง
การขายอย่างสม่ำเสมอ สร้างความประทับใจ และ
ความสัมพันธอ์ันดีกับผู้รับบริการ จำลูกค้าให้ได้ทุกคน
ว่าแต่ละคนมีปัญหาตรงไหน เพื ่อให้ผู ้รับบริการมี
ทัศนคติ มีความพึงพอใจ และทำให้ผู้รับบริการกลับมา
ใช้บริการซ้ำ 

อิทธิพลของการตลาดสังคมออนไลน์ที่จำเพาะ
ส่งผลทางบวกต่อพฤติกรรมผู ้บริโภค (H1) อย่าง        
มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ดังนั้นสมมติฐานจึง
ถูกยอมรับ เรียงลำดับค่า Standardized Coefficients 
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วารสารปัญญาภิวัฒน์  ปีที ่12 ฉบับที่ 1 ประจำเดือนมกราคม – เมษายน 2563 

จากมากไปน้อยได้ดังนี้ การบริการที่จำเพาะบุคคล 
รองลงมาคือ ตราสินค ้าในสื ่อส ังคมออนไลน์ให้
ประโยชน์สำหรับการค้นหาข้อมูลข่าวสารที่จำเพาะ
บุคคล ซึ่งสอดคล้องกับข้อมูลจากการสัมภาษณ์ผู้ให้
ข้อมูลสำคัญ (เจ้าของธุรกิจ 12, 13, 14, 15 ดารา 21, 
22, 23 ผู ้ใช้บริการสักคิ ้วอาชีพนักธุรกิจ 31 , 32 
ผู้ใช้บริการสักคิ้วอาชีพข้าราชการ 33, 34 ผู้ใช้บริการ
สักคิ้วอาชีพนักศึกษา 35, 36 ผู้ใช้บริการสักคิ้วอาชีพ
พนักงาน/รัฐวิสาหกิจ 38, 37 ผู ้จำหน่ายอุปกรณ์    
41, 42) การตลาดสังคมออนไลน์ที ่จำเพาะส่งผล
ทางบวกต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ตลาดออนไลน์ทุกวันนี้
มีผลมากและจำเป็นมากๆ รูปที่นำเสนอออกไปต้อง
สวย จริงใจ สอดคล้องกับ Schmenner (1986) ได้
กล่าวว่า ระดับของความเฉพาะเจาะจงคือ การบริการ
ที ่สร ้างความพึงพอใจต่อระดับของผู ้บร ิโภคโดย   
ความพึงพอใจส่วนตัว หรือตราสินค้าสามารถสร้าง
ความรู้สึกเป็นส่วนตัว หรือสร้างความแข็งแกร่ง ดึงดูดใจ
และจงรักภักดีต่อตราสินค้า ซึ่งในโลกของสื่อสังคม
ออนไลน์ ความเฉพาะเจาะจงรวมไปถึงการเข้าถึง
ผู้บริโภคจากการส่งหรือนำเสนอข้อความ 

การตลาดออนไลน์แบบปากต่อปากส่งผล
ทางบวกต่อพฤติกรรมผู้บริโภค (H2) อย่างมีนัยสำคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .01 ดังนั้นสมมติฐานจึงถูกยอมรับ 
เรียงลำดับค่า Standardized Coefficients จากมาก
ไปน้อยได้ดังนี้ การส่งข้อมูลเกี่ยวกับการสักคิ้ว 6 มิติ 
ผ่านสื ่อสังคมออนไลน์ให้กับครอบครัว มิตรสหาย 
เพื่อนร่วมงาน และบุคคลอื่น รองลงมาคือ การโหลด
เนื้อหาจากสื่อสังคมออนไลน์บนบล็อกของผู้ใช้บริการ 
ซึ่งสอดคล้องกับข้อมูลจากการสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูล
สำคัญ (เจ้าของธุรกิจ 12, 13, 14, 15 ดารานักแสดง 
21, 22 ผู้ใช้บริการสักคิ้วอาชีพนักธุรกิจ 32 ผู้ใช้บริการ
สักคิ้วอาชีพข้าราชการ 33, 34 ผู้ใช้บริการสักคิ้วอาชพี
นักศึกษา 36 ผู ้ใช ้บริการสักคิ ้วอาชีพพนักงาน/
รัฐวิสาหกิจ 38, 37 ผู ้จำหน่ายอุปกรณ์ 41, 42)       
สื ่อออนไลน์สามารถทำให้ร ้านมีลูกค้ามากยิ ่งขึ้น 
สำหรับลูกค้าทุกวันนี้เพราะว่าสื่อออนไลน์เวลาลูกค้า
ทำไปแล้วก็จะโพสต์ จะแชร์พฤติกรรมของผู้บริโภค 
ถ้าชอบก็จะบอกต่อแล้วก็มีลูกค้าเข้ามาอีกเยอะเลย 

ถ้าไม่ชอบหรือว่าเราทำไม่ดีก็จะเป็นด้านลบของเราทันที 
ควรที่จะปรับโดยทำให้คนเห็น ทำให้คนรอบข้างเห็น
แล้วบอกต่อ ควรจะขยายธุรกิจตัวเองต่อการใช้        
สื่อออนไลน ์

การตระหนักรู ้ต่อตราสินค้าออนไลน์ส่งผล
ทางบวกต่อพฤติกรรมผู้บริโภค (H3) อย่างมีนัยสำคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .01 ดังนั้นสมมติฐานจึงถูกยอมรับ 
เร ียงลำด ับค ่า Standardized Coefficients จาก
มากไปน้อย ได้ดังนี้ ลักษณะเด่นของตราสินค้าสักคิ้ว 
6 มิติ ที่เข้าถึงใจลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว รองลงมาคือ 
ตระหนักถึงตราสินค้าสักคิ ้ว 6 มิติ และสัญลักษณ์
หรือโลโก้ที่จดจำได้ง่าย ซึ่งสอดคล้องกับข้อมูลจาก
การสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูลสำคัญ (เจ้าของธุรกิจ 12, 13, 
14, 15 ดารานักแสดง 21, 22, 23 ผู้ใช้บริการสักคิ้ว
อาชีพนักธุรกิจ 31 , 32 ผู ้ใช ้บริการสักคิ ้วอาชีพ
ข้าราชการ 33, 34 ผู้ใช้บริการสักคิ้วอาชีพนักศึกษา 
35, 36 ผู้ใช้บริการสักคิ้วอาชีพพนักงาน/รัฐวิสาหกิจ 
38, 37 ผู้จำหน่ายอุปกรณ์ 41, 42) มองว่า ตราสินค้า
คือ การรับรู้ไม่ใช่เป็นแค่กลยุทธ์ โลโก้ การออกแบบ
หรือบรรจุภัณฑ์ ดังนั้น การรับรู้จึงเป็นภาพรวมใน
ทุกๆ สิ่งที่ผู้มีความเกี่ยวข้องหรือผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย
มองเห็น ได้ยิน การอ่าน หรือมีประสบการณ์เกี่ยวกับ
องค์กร หรือตราสินค้านั้นๆ หรือกล่าวอีกนัยหนึ่ง 
การรับรู้เป็นผลจากการสื ่อสารเกี ่ยวกับตราสินค้า
เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกหรือได้รับประสบการณ์
ไม่ว่าจะเป็นในด้านบวกหรือด้านลบเกี่ยวกับตราสินค้า
นั้นๆ และความรู้สึกนึกคิดเหล่านั้นจะเป็นผลนำไปสู่
การรับรู ้ตราสินค้า และการรับรู ้จะเป็นตัวกำหนด
พฤติกรรมของผู้บริโภคในที่สุด 

พฤติกรรมผู้บริโภคส่งผลทางบวกต่อความภักดี
ในตราสินค้า (H4) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 
.01 ดังนั ้นสมมติฐานจึงถูกยอมรับ เรียงลำดับค่า 
Standardized Coefficients จากมากไปน้อย ได้ดังนี้ 
ทัศนคติ รองลงมาคือ พฤติกรรม ซึ ่งสอดคล้องกับ
ข้อมูลจากการสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูลสำคัญ (เจ้าของ
ธุรกิจ 13, 14, 15 ดารา 21, 22, 23 ผู้ใช้บริการสักคิ้ว
อาชีพนักธุรก ิจ 31, 32 ผู ้ใช ้บริการสักคิ ้วอาชีพ
ข้าราชการ 33, 34 ผู้ใช้บริการสักคิ้วอาชีพนักศึกษา 
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35, 36 ผู้ใช้บริการสักคิ้วอาชีพพนักงาน/รัฐวิสาหกิจ 
38, 37 ผู้จำหน่ายอุปกรณ์ 41, 42) การทำธุรกิจของ
ทุกคนเชื่อว่าทุกคนอยากทำธุรกิจนานๆ เราก็อย่ามองว่า
เราทำการตลาดออนไลน์ระยะสั้น ในเมื่อเราโปรโมท
ร้านเราให้น ่าเช ื ่อถ ือ เราก็ให ้เค ้าประทับใจกับ        
การให้บริการของเราด้วย และความซื่อสัตย์ของเราด้วย 
รวมกันไป จากนั้นก็จะเป็นความภักดีระยะยาว ต้อง
กระตุ้นเรื่อยๆ เราก็ต้องแสดงความน่าเชื่อถือ แสดง
ความจริงใจกับลูกค้าเรื่อยๆ เช่น กระตุ้นให้เขาเกิด
ความอยาก โดยการโพสต์ผลงานคือ ทำยังไงก็ได้ให้
เขานึกถึงเรา เวลาที่ผ่าน 1 ปีไปแล้ว เขาก็กลับมาใช้
ซ้ำโดยการใช้สื่อออนไลน์กระตุ้นเรื่อยๆ เพื่อให้ลูกค้า
กลับมาใช้ซ้ำ มีความจงรักภักด ีเล่นเกมบ้าง โปรโมชั่น
บ้าง เพื่อไม่ให้ลูกค้าลืมเรา ซึ่งสอดคล้องกับ Aaker 
(2013) ที่กล่าวว่า ผู้บริโภคจะเลือกซื้อตราสินค้าทีเ่ปน็
ที่รู้จักมากกว่าตราสินค้าที่ผู้บริโภคไม่ค่อยรู้จัก อีกทั้ง
การจดจําตราสินค้า และการระลึกถึงตราสินค้ามี
บทบาทสําคัญต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคเป็น
อย่างมาก และการที่ผู้บริโภคมีความเชื่อมโยงกับ
ตราสินค้าที่แข็งแกร่ง กล่าวคือ ความเชื่อมโยงกับ
ตราสินค้าที่รวมไปถึงคุณสมบัติต่างๆ ของสินค้าหรือ
คุณประโยชน์ต่างๆ ที่ผู้บริโภคได้รับนั้นสามารถจูงใจ
ให้ผู้บริโภคเกิดการใช้ตราสินค้านั้นๆ ได้ การสะท้อน
ให้เห็นถึงการเพิ่มขึ้นของความแข็งแกร่งของทัศนคติ 
(Attitude strength) ที่มีต่อตราสินค้า ซึ่งทัศนคติ

ในที่นี้หมายถึงความเชื่อมโยงระหว่างตราสินค้ากับ
การประเมินตราสินค้านั ้นๆ ที ่ผู ้บริโภคเก็บไว้ใน 
ความทรงจํา ซึ่งทัศนคติดังกล่าวจะส่งผลต่อพฤติกรรม
การซื้อของผู้บริโภค ในการวัดคุณค่าตราสินค้าจาก
มุมมองของผู้บริโภคจะต้องวัดจากความแข็งแกร่งของ
ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าตราหนึ่งๆ 

 

สรุปผล 

แนวทางการตลาดสังคมออนไลน์ที ่ส่งผลต่อ
ความภักดีในตราสินค้า เจ้าของธุรกิจสักคิ้ว 6 มิติ ใน
ประเทศไทย ควรมีการนำเสนอข้อมูลและผลงาน 
เนื้อหาที่น่าสนใจจดจำได้ง่ายเกี่ยวกับตราสินค้า หรือ
บริการผ่านสื่อสังคมออนไลน์อย่างสม่ำเสมอ เพื่อให้
ผู้รับบริการสามารถค้นหาข้อมูลข่าวสาร โหลดเนื้อหา 
และส่งข้อมูลเกี่ยวกับตราสินค้า ในสื่อสังคมออนไลน์
ได้ทุกที่ ทุกเวลา และอย่างรวดเร็ว โดยต้องสำรวจ
ความต ้องการของผ ู ้ ใช้บร ิการเพ ื ่อวางแผนใน          
การประกอบธุรกิจสักคิ้ว 6 มิติ ให้ประสบผลสำเร็จ
และใช้เป็นประโยชน์สำหรับผู้ที ่ประกอบธุรกิจที่มี
ลักษณะคล้ายธุรกิจสักคิ้ว 6 มิติ รวมทั้งมีการติดตาม
ผ ู ้ร ับบร ิการหลังการขายอย่างสม ่ำเสมอ สร ้าง      
ความประทับใจ และความสัมพันธ์อันดีกับผู้รับบริการ 
จำลูกค้าให้ได้ทุกคนว่าแต่ละคนมีปัญหาตรงไหน 
เพื่อให้ผู้รับบริการมีทัศนคติ มีความพึงพอใจ และมี
การใช้บริการซ้ำ 
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