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ในกลุ่มผลติภัณฑ์ด้านความงามของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 บทคัดย่อ 
การศึกษาวิจยัน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อ (1) ศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างการเล่าเร่ืองตราสินคา้บนส่ือ

สังคมออนไลน์กบัการรับรู้ตราสินคา้ในกลุ่มผลิตภณัฑ์ดา้นความงามของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
และ (2) ศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างการเล่าเร่ืองตราสินคา้บนส่ือสังคมออนไลน์กบัความภกัดีต่อตราสินคา้
ในกลุ่มผลิตภณัฑด์า้นความงามของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่างท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ี คือ 
ประชาชนท่ีมีประสบการณ์สัมผสัการเล่าเร่ืองตราสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ในจงัหวดักรุงเทพมหานคร 
ท่ีมีระหว่างอาย ุ20-60 ปี จ านวน 400 คน โดยใชห้ลกัการค านวณของ W.G. Cochran (1953) ใชว้ิธีการเลือก
สุ่มตวัอย่างแบบสะดวก (Convenient Sampling) โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวม
ขอ้มูล ในการวิเคราะห์ขอ้มูลการวิจยัคร้ังน้ี แบ่งออกเป็น 2 ส่วน ดังน้ี (1) สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์เชิง
พรรณนา ไดแ้ก่ อตัราส่วนร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean : 𝑋̅ ) ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 
deviation : SD) (2) สถิติเชิงอนุมาน ไดแ้ก่ การวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบจ าแนกทางเดียว (F-test - One-
way ANOVA)) และ การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า (1) การวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างการเล่าเร่ืองตราสินคา้บน
ส่ือสังคมออนไลน์ ไดแ้ก่ปัจจยั ดา้นเน้ือหาท่ีสร้างสรรค ์ดา้นความสอดคลอ้งกบัตวัตน และดา้นการใชส่ื้อท่ี
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หลากหลาย มีผลเชิงบวกกบัการรับรู้และความภกัดีต่อตราสินคา้ในกลุ่มผลิตภณัฑ์ด้านความงาม อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ี ระดบั 0.00 คิดเป็นร้อยละ 73.3  
ค าส าคัญ : การเล่าเร่ืองตราสินค้าบนส่ือสังคมออนไลน์ , ความภักดีต่อตราสินค้า, การรับรู้ตราสินค้า, 
ผลิตภณัฑด์า้นความงาม 
 
ABSTRACT 
This research aims to: (1) investigate the relationship between Social Media Storytelling and Brand 
Perception in the beauty product sector among consumers in the Bangkok Metropolitan Area; and (2) 
examine the relationship between Social Media Storytelling  and Brand Loyalty in the same consumer 
group. The target population for this study was residents of the Bangkok Metropolitan Area aged 20–60 
years who had experience engaging with brand storytelling via social media. A sample size of 400 
respondents was determined using W.G. Cochran's formula (1953) and data were collected using a 
questionnaire via the Convenient Sampling method.  Data analysis was divided into two main parts:  
(1) Descriptive Statistics, including Percentage, Mean (𝑋̅ ), and Standard Deviation (SD). (2) Inferential 
Statistics, including the F-test (One-way ANOVA) and Multiple Regression Analysis.  

The hypothesis testing revealed that the Social Media Storytelling factors —namely, the 
dimensions of Creative Content, Self-Brand Congruity, and Media Diversity—all demonstrated a 
statistically significant positive effect on both Brand Perception and Brand  Loyalty in the beauty product 
sector, with the significance level set at 0.00 and accounting for 73.3 percent (R 2 = 0.733) of the total 
variance. 
Keywords : Social Media Storytelling, Brand Loyalty, Brand Perception, Beauty Products 
 
บทน า 

ในศตวรรษท่ี 21 ภูมิทศัน์ทางการตลาดไดเ้ผชิญกบัการเปล่ียนแปลงคร้ังใหญ่จากการเขา้มาของส่ือ
สังคมออนไลน์ (Social Media) ซ่ึงไม่ไดเ้ป็นเพียงช่องทางการส่ือสารเสริมเท่านั้น แต่ไดก้ลายเป็น กลไก
หลกัในการขบัเคล่ือนความสัมพนัธ์ระหว่างตราสินคา้กบัผูบ้ริโภค ปัจจุบนัผูบ้ริโภคไดรั้บขอ้มูลอย่างท่วม
ทน้และมีอ านาจในการเลือกรับสารมากขึ้น ท าให้วิธีการส่ือสารแบบดั้งเดิมท่ีเนน้การโฆษณาเพียงดา้นเดียว
เร่ิมไม่มีประสิทธิภาพอีกต่อไป ตราสินคา้จึงตอ้งปรับเปล่ียนบทบาทจากการเป็นเพียงผูข้ายผลิตภณัฑ์ไปสู่
การเป็น ผูเ้ล่าเร่ือง (Storyteller) การเล่าเร่ืองราวของตราสินคา้ (Brand Storytelling) บนส่ือสังคมออนไลน์จึง
มีความส าคญัอยา่งยิง่ เน่ืองจากเป็นเคร่ืองมือท่ีช่วยสร้างความแตกต่างและส่งเสริมความผกูพนัทางอารมณ์ท่ี
ลึกซ้ึง ซ่ึงเป็นรากฐานของการสร้างคุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) ตามแนวคิดของ Aaker (1991) ท่ีความ
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ภกัดีต่อตราสินคา้เป็นองคป์ระกอบหลกั โดยเฉพาะในตลาดผลิตภณัฑด์า้นความงามท่ีมีการแข่งขนัสูงและ
ผูบ้ริโภคมีส่วนร่วมสูง 

งานวิจยัน้ีจึงมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจยัการเล่าเร่ืองตราสินคา้บนส่ือสังคมออนไลน์  (Social 
Media Storytelling Factors) ท่ีมีผลกระทบต่อการรับรู้ตราสินคา้ (Brand Perception) และความภกัดีต่อตรา
สินคา้ (Brand Loyalty) ของผูบ้ริโภคในกลุ่มผลิตภณัฑด์า้นความงามในเขตกรุงเทพมหานคร 

กรอบแนวคิดส าคญัท่ีขบัเคล่ือนความสัมพนัธ์น้ี ไดแ้ก่ 1. การสร้างประสบการณ์ตราสินคา้ (Brand 
Experience) ซ่ึงเร่ืองเล่าสร้างประสบการณ์ท่ีดี น าไปสู่การรับรู้ท่ีเป็นบวก (Brakus, 2013) 2. การเช่ือมโยง
ตราสินคา้กบัตนเอง (Self-Brand Connection) โดยการตลาดดิจิทลัมีอิทธิพลต่อการสร้างความรู้สึกว่าตรา
สินคา้เป็นส่วนหน่ึงของตวัตนผูบ้ริโภค ซ่ึงเป็นรากฐานของความภกัดีท่ีลึกซ้ึงและแข็งแกร่งท่ีสุด (Olya, 
2024) และ 3. ความไวว้างใจและการมีส่วนร่วม (Trust and Engagement) ซ่ึงคุณภาพของเน้ือหาและความ
น่าเช่ือถือ (Brand Trust) รวมถึงบทบาทของ Influencer และการมีส่วนร่วมของลูกค้า (Customer 
Engagement) เป็นกลไกส าคญัท่ีน าไปสู่ความภกัดีท่ีย ัง่ยืน การท าความเขา้ใจปัจจยัการเล่าเร่ืองในตลาด
ผูบ้ริโภคท่ีซบัซอ้นและมีการเปล่ียนแปลงอยา่งรวดเร็วของกรุงเทพมหานครจึงเป็นส่ิงส าคญัเร่งด่วน 

ผลการศึกษาจะช้ีให้เห็นอย่างชัดเจนว่าปัจจยัการเล่าเร่ืองใด (เช่น การสร้างอารมณ์ร่วม, ความ
โปร่งใส, หรือการใช ้Influencer) มีน ้ าหนกัมากท่ีสุดในการขบัเคล่ือนความภกัดีของผูบ้ริโภคในตลาดไทย 
โดยส่ิงท่ีคาดวา่จะไดรั้บคือการยนืยนัและประยกุตใ์ชท้ฤษฎีส าคญัในบริบทของการส่ือสารดิจิทลัในประเทศ
ไทย และขอ้มูลเชิงลึกน้ีจะช่วยให้นักการตลาดสามารถก าหนดกลยุทธ์การเล่าเร่ืองท่ีเหมาะสมเพื่อสร้าง
ความสัมพนัธ์ท่ีย ัง่ยนืกบัผูบ้ริโภค และยกระดบัลูกคา้จากผูซ้ื้อตามความเคยชินใหก้ลายเป็นผูท่ี้ผกูพนักบัตรา
สินค้า (Committed Buyers) งานวิจัยน้ีจึงมีความส าคัญอย่างยิ่งต่อทั้ งนักวิชาการ นักการตลาด และ
ผูป้ระกอบการในการก าหนดทิศทางการสร้างตราสินคา้ท่ีแขง็แกร่งและยัง่ยนืในยคุท่ีส่ือสังคมออนไลน์เป็น
หวัใจของการขบัเคล่ือนธุรกิจ 
 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
1. เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งการเล่าเร่ืองตราสินคา้บนส่ือสังคมออนไลน์กบัการรับรู้ตราสินคา้ 
2. เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างการเล่าเร่ืองตราสินคา้บนส่ือสังคมออนไลน์กบัความภกัดีต่อตรา

สินคา้ 
 

สมมติฐานงานวิจัย 
1. ปัจจยัการเล่าเร่ืองตราสินคา้บนส่ือสังคมออนไลน์ในกลุ่มผลิตภณัฑด์า้นความงามของผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครส่งผลต่อการรับรู้ตราสินคา้ 
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2. ปัจจยัการเล่าเร่ืองตราสินคา้บนส่ือสังคมออนไลน์ในกลุ่มผลิตภณัฑด์า้นความงามของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครส่งผลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ 

 

ขอบเขตของการวิจัย 
1. ขอบเขตดา้นเน้ือหา 

การศึกษาคร้ังน้ีมุ่งเนน้การวิเคราะห์ปัจจยัต่างๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการเล่าเร่ืองตราสินคา้บนส่ือสังคมออนไลน์ 
เช่น รูปแบบการเล่าเร่ือง (เช่น การใชเ้ร่ืองราวส่วนตวั , การใชภ้าพและวิดีโอ) และเน้ือหาของเร่ืองราว (เช่น 
ความเป็นมาของตราสินคา้, คุณค่าของตราสินคา้) โดยศึกษาว่าปัจจยัเหล่าน้ีส่งผลต่อการรับรู้และความภกัดี
ต่อตราสินคา้อยา่งไร 

2. ขอบเขตดา้นกลุ่มประชากร 
กลุ่มประชากรท่ีใช้ในการศึกษาคือ ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีการติดตามและซ้ือผลิตภณัฑด์า้น
ความงามผา่นส่ือสังคมออนไลน์ โดยเนน้กลุ่มท่ีมีความสนใจและมีส่วนร่วมกบัคอนเทนตข์องตราสินคา้บน
แพลตฟอร์มต่างๆ   

3. ขอบเขตดา้นพื้นท่ีและเวลา 
การวิจยัจะด าเนินการในเขตพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร ตั้งแต่เดือนกนัยายน 2568 ถึงเดือนตุลาคม 2568 โดยใช้
แบบสอบถามออนไลน์เป็นเคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูล 

 
ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1. ประโยชน์ต่อภาคธุรกิจและนกัการตลาด 
1.1 สร้างความเขา้ใจเชิงลึก: ธุรกิจความงามในกรุงเทพมหานครจะไดรั้บขอ้มูลเชิงลึกว่าปัจจยัใด

ของการเล่าเร่ือง (เช่น ความน่าเช่ือถือ, ความสม ่าเสมอ, อารมณ์) ท่ีมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคมากท่ีสุด 
1.2 เพิ่มประสิทธิภาพกลยุทธ์การตลาด: สามารถน าผลการวิจยัไปปรับปรุงกลยุทธ์การเล่าเร่ืองบน

ส่ือสังคมออนไลน์ใหมี้ประสิทธิภาพมากขึ้น เพื่อเพิ่มการรับรู้ตราสินคา้ (Brand Awareness) และสร้างความ
ภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) ไดอ้ยา่งตรงจุด 

1.3 ช่วยในการตดัสินใจเชิงกลยุทธ์: ผูป้ระกอบการสามารถใชข้อ้มูลน้ีเป็นแนวทางในการจดัสรร
งบประมาณทางการตลาดและทรัพยากรได้อย่างคุ ้มค่า โดยมุ่งเน้นไปท่ีการสร้างเน้ือหาท่ีตอบโจทย์
พฤติกรรมผูบ้ริโภคยคุใหม่ 

1.4 สร้างความไดเ้ปรียบในการแข่งขนั: การเขา้ใจพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีละเอียดกวา่คู่แข่ง จะช่วยให้
ตราสินคา้สามารถสร้างเร่ืองราวท่ีโดดเด่นและแตกต่าง เพื่อดึงดูดและรักษาฐานลูกคา้ไวไ้ด ้
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2. ประโยชน์ต่อวงการวิชาการ 
2.1 เติมเต็มองค์ความรู้: งานวิจัยน้ีจะช่วยเพิ่มพูนองค์ความรู้ในสาขาวิชาการตลาดดิจิทัลและ

พฤติกรรมผูบ้ริโภค โดยเฉพาะในบริบทของผลิตภณัฑค์วามงามในประเทศไทย ซ่ึงยงัมีการศึกษาไม่มากนกั 
2.2 เป็นแนวทางในการศึกษาต่อ: ผลการวิจยัสามารถเป็นขอ้มูลพื้นฐานและแนวคิดตั้งตน้ส าหรับ

การศึกษาในหัวขอ้ท่ีเก่ียวขอ้งในอนาคต เช่น การศึกษาในผลิตภณัฑ์ประเภทอ่ืน หรือในกลุ่มผูบ้ริโภคท่ี
แตกต่างกนั 

3. ประโยชน์ต่อผูว้ิจยั 
3.1 พฒันาทกัษะการวิจยั: ผูว้ิจยัไดพ้ฒันาทกัษะดา้นการคน้ควา้ รวบรวมขอ้มูล การวิเคราะห์ และ

การสรุปผลอยา่งเป็นระบบและเป็นวิทยาศาสตร์ 
3.2 เพิ่มพูนความเช่ียวชาญ: การไดศึ้กษาในหัวขอ้น้ีอย่างลึกซ้ึง ท าให้ผูวิ้จยัมีความเช่ียวชาญเฉพาะ

ทางในเร่ืองการตลาดบนส่ือสังคมออนไลน์ ซ่ึงเป็นทักษะท่ีส าคัญและเป็นท่ีต้องการในตลาดแรงงาน
ปัจจุบนั 

 

กรอบแนวความคิดงานวิจัย 
              ตวัแปรอิสระ                                                                                   ตวัแปรตาม 

 
 
 

 
 
 
 
ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดในการวิจยั 

ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ 
- เพศ 
- อายุ 
- อาชีพ 
- รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

 

คุณภาพ 

ปริมาณ 

- การรับรู้ตราสินคา้ (Brand Awareness) 
- ความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) 

ปริมาณ 

 

ปัจจยัการเล่าเร่ืองตราสินคา้บนส่ือสังคม
ออนไลน์ 
- ดา้นเน้ือหาท่ีสร้างสรรค ์
- ดา้นความสอดคลอ้งกบัตวัตน 
- ดา้นการใชส่ื้อท่ีหลากหลาย 
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วรรณกรรมที่เกีย่วข้อง 
แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกบัปัจจัยส่วนบุคคล 
ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factors) ถือเป็นคุณลักษณะเฉพาะตนท่ีสะท้อนถึงความแตกต่าง

ระหว่างบุคคล และเป็นองค์ประกอบทรงอิทธิพลท่ีส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจและพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภค ปัจจยัเหล่าน้ีถูกใช้เป็นมาตรวดัพื้นฐานท่ีนักการตลาดเลือกใช้ในการจ าแนกส่วนตลาด (Market 
Segmentation) และก าหนดกลุ่มเป้าหมายเชิงกลยุทธ์ (อา้งอิง Kotler & Keller; Hanna & Wozniak)  กล่าว
โดยรวมปัจจยัส่วนบุคคลเป็นองค์ประกอบท่ีมีพลวตัและเปล่ียนแปลงไปตามช่วงชีวิต ประสบการณ์ และ
การรับรู้ส่ิงใหม่ ๆ (Gordon, 2016) การท าความเขา้ใจปัจจยัเหล่าน้ีจึงเป็นพื้นฐานส าคญัยิ่งท่ีช่วยให้นักการ
ตลาดสามารถหยั่ง รู้ถึงกระบวนการตัดสินใจและตอบสนองความต้องการเฉพาะบุคคลได้อย่างมี
ประสิทธิภาพสูงสุด 

แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกบัการเล่าเร่ืองตราสินค้าบนส่ือสังคมออนไลน์ 
การเล่าเร่ืองตราสินคา้บนส่ือสังคมออนไลน์ คือการประยกุตใ์ชห้ลกัการเล่าเร่ืองท่ีทรงพลงัเพื่อสร้าง

ความผูกพนัทางอารมณ์ และตอกย  ้าเอกลกัษณ์ของตราสินคา้ผ่านแพลตฟอร์มดิจิทลั ซ่ึงมีรากฐานมาจาก
ทฤษฎีส าคญั 3 กลุ่ม ดงัน้ี (1) แนวคิดหลกัเก่ียวกบัการเล่าเร่ือง (Storytelling Theory) ใชอ้ธิบายว่าเม่ือเร่ือง
เล่ามีความน่าสนใจและกระตุน้อารมณ์ ผูช้มจะถูกพาเขา้สู่โลกของเร่ืองเล่า (Narrative Transportation) ซ่ึงท า
ใหล้ดการโตแ้ยง้ขอ้ความทางการตลาด และยอมรับทศันคติเชิงบวกต่อตราสินคา้ไดง้่ายขึ้น (Green & Brock, 
2000) องคป์ระกอบของการเล่าเร่ืองใชอ้ธิบายเร่ืองเล่าท่ีมีประสิทธิภาพตอ้งประกอบดว้ยโครงสร้างพื้นฐาน 
ไดแ้ก่ ตวัละคร (Character) ท่ีผูช้มเช่ือมโยงได,้ ความขดัแยง้/ปัญหา (Conflict) ท่ีตราสินคา้เขา้มาช่วยแกไ้ข, 
และการแก้ปัญหา (Resolution) ท่ีน าไปสู่ความส าเร็จ (2) แนวคิดเก่ียวกับการเล่าเร่ืองตราสินค้า (Brand 
Storytelling) เป็นแนวคิดการสร้างความสัมพนัธ์กับตราสินค้า (Brand Relationship Theory) เม่ือมอง
ความสัมพนัธ์ระหว่างผูบ้ริโภคกบัตราสินคา้คลา้ยกบัความสัมพนัธ์ระหว่างบุคคล การเล่าเร่ืองจึงท าหน้าท่ี
สร้างความคุน้เคย ความไวว้างใจ และความผูกพนัทางอารมณ์ท่ีย ัง่ยืน โดยการเปิดเผยค่านิยมหลกัของตรา
สินคา้ (Fournier, 1998) และ (3) ทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media & Marketing) มีการ
กล่าวถึงทฤษฎีการใช้งานและความพึงพอใจ (Uses and Gratifications Theory - UGT) การท่ีผูบ้ริโภคจะ
รับชมหรือแชร์เร่ืองราวของตราสินคา้ขึ้นอยู่กบัว่าเร่ืองราวนั้นตอบสนองความตอ้งการของพวกเขาดา้นใด 
เช่น ขอ้มูลความรู้ ความบนัเทิง หรือการเช่ือมโยงทางสังคม (Katz, Blumler, & Gurevitch, 1974)  รวมถึง
แนวคิดการตลาดแบบบอกต่อในส่ือสังคมออนไลน์ (Electronic Word-of-Mouth - eWOM) เม่ือเร่ืองเล่าท่ีมี
คุณภาพจะท าหนา้ท่ีเป็นเช้ือเพลิงกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคกลายเป็นผูส้นบัสนุนตราสินคา้ (Brand Advocate) และ
แบ่งปันเร่ืองราวออกไปในช่องทางดิจิทลั ซ่ึงมีความน่าเช่ือถือสูงกว่าการโฆษณาโดยตรง (Henning-Thurau 
et al., 2004) เม่ือกล่าวโดยภาพรวม การเล่าเร่ืองตราสินคา้บนส่ือสังคมออนไลน์จึงเป็นการประยุกต์ใช้
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หลกัการ Narrative Transportation เพื่อตอกย  ้า Brand Identity และสร้าง Brand Relationship ผ่านเน้ือหาท่ี
ตอบสนองความตอ้งการของผูใ้ชง้าน (UGT) จนน าไปสู่การเกิด eWOM และความภกัดีท่ีย ัง่ยนื 

แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกบัการรับรู้ต่อตราสินค้า (Brand Perception) 
การรับรู้ต่อตราสินคา้ (Brand Perception) คือ มุมมองหรือความเขา้ใจโดยรวมท่ีเกิดขึ้นในจิตใจของ

ผูบ้ริโภค ซ่ึงเป็นผลมาจากการแปลความหมายของสัญญาณท่ีตราสินคา้ส่ือสารออกมา โดยมีรากฐานมาจาก
แนวคิดส าคญั ไดแ้ก่ (1) ฐานราก คือ อตัลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Identity) คือส่ิงท่ีตราสินคา้ ตั้งใจจะส่ือสาร
และวางต าแหน่งตวัเอง ในตลาด (มุมมองจากภายในตราสินคา้) (Aaker, 1996) และภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 
(Brand Image) คือการรับรู้โดยรวมท่ีเกิดขึ้นจริง ในจิตใจของผูบ้ริโภค ซ่ึงเป็นผลจากการตีความอตัลกัษณ์
และประสบการณ์ต่าง ๆ ภาพลกัษณ์ท่ีเกิดขึ้นจริงน้ีเองคือ Brand Perception และทฤษฎีความสอดคลอ้ง 
(Congruity Theory) คือการรับรู้จะเกิดขึ้นได้ดีและคงทน หากข้อมูลท่ีผูบ้ริโภคได้รับจากแหล่งต่าง ๆ  
มีความสอดคลอ้ง (Congruent) หรือเสริมซ่ึงกันและกัน ซ่ึงช่วยเสริมให้การรับรู้แข็งแกร่ง (Osgood & 
Tannenbaum, 1955) (2) กลไกการสร้างการรับรู้ ไดแ้ก่ บุคลิกภาพตราสินคา้ (Brand Personality) คือการรับรู้
ต่อตราสินคา้เกิดขึ้นจากการท่ีผูบ้ริโภคมอบบุคลิกภาพท่ีเหมือนมนุษย ์ใหก้บัตราสินคา้นั้น ๆ (Aaker, 1997) 
บุคลิกภาพท่ีชดัเจน (เช่น ความจริงใจ หรือความต่ืนเตน้) ท าหนา้ท่ีเป็นกลไกสร้างความผูกพนัทางอารมณ์
และส่งผลต่อความชอบและการเลือกซ้ือ และ (3) ผลลพัธ์ของการรับรู้ คือคุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) 
การรับรู้ต่อตราสินคา้มีความสัมพนัธ์โดยตรงกบัมูลค่าของตราสินคา้ในสายตาผูบ้ริโภค โดยถือเป็นแกน
หลักส าคัญท่ีขับเคล่ือนคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) (Aaker, 1991) ซ่ึงคุณค่าน้ีประกอบด้วย 4 
องค์ประกอบหลกัท่ีลว้นมีรากฐานมาจากการรับรู้ของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ การตระหนักรู้ในตราสินคา้ (Brand 
Awareness), คุณภาพท่ีรับรู้ (Perceived Quality), ความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ (Brand Associations) และ
ความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) กล่าวโดยสรุป Brand Perception คือ ผลลพัธ์สุดทา้ย ท่ีผูบ้ริโภค
ตีความจากภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ซ่ึงหากการรับรู้ดี จะน าไปสู่การสร้างความแตกต่างและความภกัดีต่อตรา
สินคา้ และเพิ่มคุณค่าตราสินคา้ในระยะยาวในท่ีสุด 

แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกบัความภักดีต่อตราสินค้า 
ความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) ถือเป็นองค์ประกอบหลกัท่ีสร้างคุณค่าตราสินคา้ (Brand 

Equity) (Aaker, 1991) และเป็นผลลพัธ์สุดทา้ยท่ีเกิดจากความพึงพอใจหลงัการใชง้าน (Oliver, 1980) โดย
องค์ประกอบและความแตกต่างของความภกัดีท่ีแทจ้ริงตอ้งถูกพิจารณาจาก  สองมิติหลกั (Assael, 1998; 
Jacoby & Chestnut, 1978) ไดแ้ก่ (1) ความภกัดีเชิงพฤติกรรม (Behavioral Loyalty) คือการวดัจากพฤติกรรม
ท่ีสังเกตไดจ้ริง คือ การซ้ือซ ้า (Repurchase) แต่การซ้ือซ ้าเพียงอยา่งเดียวอาจเป็นเพียงความเฉ่ือยชา (Inertia) 
หากเกิดจากการมีส่วนร่วมต ่า (Low Involvement) หรือความสะดวก และ (2) ความภักดีเชิงทัศนคติ 
(Attitudinal Loyalty) คือความผกูพนัทางจิตใจ (Psychological Commitment) และความมุ่งมัน่ท่ีจะเลือกตรา
สินคา้เดิมแมมี้ขอ้เสนอท่ีดีจากคู่แข่ง ซ่ึงถือเป็นความภกัดีท่ีแทจ้ริง (True Loyalty) ท่ีเกิดขึ้นภายใตก้ารมีส่วน
ร่วมสูง (High Involvement) 
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การจดัระดบัความภกัดี (Brand Loyalty Pyramid) Aaker (1991) ไดจ้ดัระดบัความภกัดีจากต ่าสุดไป
สูงสุด เพื่อใชใ้นการบริหารคุณค่าตราสินคา้ โดยฐานพีรามิดพฤติกรรมของผูบ้ริโภคคือพร้อมจะเปล่ียนตรา
สินคา้ตามราคาหรือโปรโมชนั และยอดพีรามิดท่ีผูบ้ริโภคมีความผูกพนัสูงสุด มองตราสินคา้เป็นส่วนหน่ึง
ของอตัลกัษณ์ และเป็นผูบ้อกต่อ (Advocate) ท่ีทรงอิทธิพล อยา่งไรก็ตามการเล่าเร่ืองบนส่ือสังคมออนไลน์
คือกลไกขบัเคล่ือนความภกัดี การสร้างความภกัดีท่ีย ัง่ยืนจ าเป็นตอ้งอาศยัการสร้างความผูกพนัทางอารมณ์
ตามทฤษฎีความสัมพนัธ์กบัตราสินคา้ (Brand Relationship Theory) (Fournier, 1998) โดยใชก้ารเล่าเร่ืองบน
ส่ือสังคมออนไลน์เป็นเคร่ืองมือส าคญั ไดแ้ก่ Narrative Transportation ท่ีกล่าวถึงการพาผูช้มเขา้สู่เร่ืองเล่า
จนเช่ือในสารของตราสินคา้ (Green & Brock, 2000) Brand Relationship ท่ีใชก้ารสร้างความรู้สึกเหมือนตรา
สินคา้เป็นเพื่อนท่ีน่าไวว้างใจ และ eWOM (Electronic Word-of-Mouth) ท่ีออกแบบเร่ืองเล่าใหน่้าสนใจมาก
พอจนผูบ้ริโภคเกิดแรงจูงใจท่ีจะเป็นผูส่้งสารและบอกต่อในโลกดิจิทลัดว้ยตนเอง 
 
งานวิจัยท่ีเกีย่วข้อง 

Andini & Nurhasanah (2023) กล่าวถึงคุณภาพเน้ือหาและการมีส่วนร่วมต่อความภกัดี (ผลิตภณัฑ์
บ ารุงผิว) โดยคุณภาพเน้ือหา (Content Quality) และการมีส่วนร่วม (Social Media Engagement) ส่งผลบวก
อย่างมีนัยส าคญัต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ เน้ือหาท่ีมีคุณภาพ (ให้ขอ้มูล/แรงบนัดาลใจ) จะกระตุน้การมี
ส่วนร่วมซ่ึงพฒันาไปสู่ความภกัดีเชิงทศันคติ (Attitudinal Loyalty) ท่ีย ัง่ยนื (ไม่ใช่แค่ความเคยชิน) 

Manavat, P. (2024) กล่าวถึงกิจกรรมการตลาดบนส่ือสังคมออนไลน์ต่อความไวว้างใจและความ
ภกัดี (เคร่ืองส าอาง) ความน่าเช่ือถือของบริษทั (Trustworthiness) ท่ีรับรู้ผ่านกิจกรรมการตลาดส่ือสังคม
ออนไลน์มีผลโดยตรงต่อทั้งความไวว้างใจต่อตราสินคา้ (Brand Trust) และความภกัดีต่อตราสินคา้ การเล่า
เร่ืองท่ีเน้นความโปร่งใสและคุณภาพเป็นปัจจยัส าคญัในการสร้างความภกัดีท่ีเกิดจากความไวว้างใจใน
ระดบัสูง (Committed Buyers) 

Zhang, J. (2024)  กล่าวถึง Influencer Marketing และ  Content Marketing ต่อความภักดี 
(เคร่ืองส าอางทอ้งถ่ินจีน) Social Media Influencer Marketing (SMIM) และ Content Marketing ส่งผลบวก
ต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ โดยการมีส่วนร่วมของลูกคา้ (Customer Engagement) ท าหน้าท่ีเป็นตวัแปร
ส่ือกลาง (Mediator) เร่ืองเล่าท่ีน่าเช่ือถือจาก Influencer ดึงดูดการมีส่วนร่วม ซ่ึงทา้ยท่ีสุดจะน าไปสู่ความ
ภกัดีในระยะยาว 

Olya, H.G.T. (2024) กล่าวถึงกิจกรรมการตลาดบนส่ือสังคมออนไลน์ต่อการเช่ือมโยงตราสินคา้กบั
ตนเอง กิจกรรมบนส่ือสังคมออนไลน์มีอิทธิพลต่อการเช่ือมโยงตราสินคา้ตนเอง (Self-Brand Connection) 
คุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) และความไวว้างใจ (Brand Trust) อย่างมาก ซ่ึงปัจจยัเหล่าน้ีส่งผลต่อความ
ภักดีต่อตราสินค้าอย่างแข็งแกร่ง การเล่าเร่ืองจึงสร้างความรู้สึกว่าตราสินค้าเป็นส่วนหน่ึงของตัวตน
ผูบ้ริโภค ซ่ึงเป็นหวัใจของความภกัดีท่ีลึกซ้ึงท่ีสุด 
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Brakus, J. (2013) กล่าวถึงเร่ืองเล่าเร่ืองขององคก์ร (Firm-originated stories) ต่อประสบการณ์ต่อ
ตราสินค้า เร่ืองเล่าขององค์กรมีศักยภาพในการสร้างประสบการณ์ต่อตราสินค้า (Brand Experience)  
ซ่ึงครอบคลุมทั้งความรู้สึก อารมณ์ และความเขา้ใจ ประสบการณ์เชิงบวกผา่นเร่ืองเล่าท่ีสร้างอารมณ์ร่วมจะ
น าไปสู่การยอมจ่ายราคาสูงขึ้น ซ่ึงเป็นสัญญาณของความภกัดีเชิงทศันคติ (Attitudinal Loyalty) 
 
วิธีด าเนินการวิจัย 

การศึกษาวิจยัเร่ือง ปัจจยัการเล่าเร่ืองตราสินคา้บนส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีอิทธิผลต่อการรับรู้และ
ความภกัดีต่อตราสินคา้ในกลุ่มผลิตภณัฑด์า้นความงามของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นการศึกษา
เชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยการใชก้ารวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research) และการใชว้ิธีการเก็บ
ขอ้มูลดว้ยการแบบสอบถาม (Questionnaire) ซ่ึงผูวิ้จยัมีขั้นตอนในการด าเนินการ ดงัน้ี ประชากรและกลุ่ม
ตวัอย่าง เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ การเก็บรวบรวมขอ้มูล การวิเคราะห์
ขอ้มูล สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล 
 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรท่ีใชใ้นการวิจยั คือ ประชากรในจงัหวดักรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ัง
น้ี  คือ ประชากรในจังหวัดกรุงเทพมหานคร เ น่ืองจากไม่ทราบจ านวนของประชากรในจังหวัด
กรุงเทพมหานครท่ีแน่นอน ดงันั้น ผูวิ้จยัจึงใชวิ้ธีการก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอยา่งโดยใชสู้ตรค านวณแบบ
ไม่ทราบจ านวนประชากร โดยใช้สูตรก าหนดตวัอย่างของ W.G. Cochran (1953) ผูว้ิจยัไดข้นาดของกลุ่ม
ตวัอย่าง 384 คน โดยก าหนดระดบัค่าความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 และระดบัความคลาดเคล่ือนร้อยละ 5 แต่เพื่อ
ความแม่นย  าและป้องกนัความผิดพลาดจากการเก็บรวบรวมขอ้มูล ผูวิ้จยัจึงใช้ขนาดกลุ่มตวัอย่าง ทั้งหมด 
400 คน 
 
เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บขอ้มูลในคร้ังน้ี ได้แก่ แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire)  
ส่งลิงกผ์า่นช่องทางออนไลน์ ซ่ึงแบบสอบถามประกอบไปดว้ยส่วนต่าง ๆ ดงัน้ี 
 ส่วนท่ี 1 ค  าถามส าหรับขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
  แบบสอบถามส่วนน้ี เป็นค าถามท่ีเก่ียวขอ้งกบัขอ้มูลประชากรของผูต้อบแบบสอบถาม 
ไดแ้ก่ เพศ อาย ุอาชีพ สถานะภาพ ระดบัการศึกษา รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
 ส่วนท่ี 2 ค  าถามเก่ียวกบัปัจจยัการเล่าเร่ืองตราสินคา้บนส่ือสังคมออนไลน์ 
  แบบสอบถามส่วนน้ี เป็นค าถามส าหรับวดัระดบัความคิดเห็นในการเลือกรับชมการเล่า
เร่ืองของตราสินคา้ทั้งดา้นเน้ือหาของการเล่าเร่ือง ความสอดคลอ้งกบัตวัตนของตราสินคา้ และการใชส่ื้อท่ี
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หลากหลายในการถ่ายทอดเร่ืองราว ในดา้นอิทธิพลจากปัจจยัการสร้างตราสินคา้ (Branding) โดยก าหนด
เกณฑก์ารใหค้ะแนนมี 5 ระดบั ตาม ทฤษฎีของลิเคิร์ท (Rensis Likert ,1932) 

ส่วนท่ี 3 ค  าถามเก่ียวกบัการรับรู้และความภกัดีต่อตราสินคา้ของผูรั้บชมการเล่าเร่ืองราวของตรา
สินคา้ แบบสอบถามส่วนน้ี เป็นค าถามส าหรับการวดัระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัการรับรู้และความภกัดีของ
ตราสินคา้ผ่านการเล่าเร่ืองราวต่าง ๆ บนส่ือสังคมออนไลน์ โดยก าหนดเกณฑก์ารให้คะแนนแบบเดียวกบั
ค าถามในส่วนท่ี 2 
 
การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ 

การสร้างแบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัการเล่าเร่ืองตราสินคา้บนส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีอิทธิผลต่อการ
รับรู้และความภกัดีต่อตราสินคา้ในกลุ่มผลิตภณัฑด์า้นความงามของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไดรั้บ
การตรวจสอบเน้ือหาเพื่อพิจารณาว่าครอบคลุมวตัถุประสงค์ของการศึกษา จากนั้น น าแบบสอบถามให้
ผูเ้ช่ียวชาญจ านวน 3 ท่านพิจารณาความเท่ียงตรงและความถูกตอ้งของเน้ือหา ตลอดจนความชดัเจนและ 
การใชภ้าษาท่ีเหมาะสมของขอ้ค าถาม โดยมีเกณฑใ์นการใหค้ะแนนตามดชันีความสอดคลอ้งของขอ้ค าถาม  
(Index of Item-Objective Congruence: IOC) ดงัน้ี  

1. ขอ้ค าถามท่ีมีคะแนน IOC ตั้งแต่ 0.50 - 1.00 ถือวา่มีความเท่ียงตรง สามารถใชไ้ด ้ 
2. ขอ้ค าถามท่ีมีคะแนน IOC ต ่ากวา่ 0.50 ตอ้งปรับปรุงก่อนน าไปใช ้

 
การเกบ็รวบรวมข้อมูล 

ผูว้ิจยัด าเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูลโดยแจกแบบสอบถามให้กบัประชาชนท่ีมีประสบการณ์สัมผสั
การเล่าเร่ืองตราสินค้าผ่านส่ือสังคมออนไลน์ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ท่ีมีอายุระหว่าง 20-60 ปี  
ตามจ านวนกลุ่มตวัอย่าง 400 คน ผ่านช่องทางออนไลน์ (Google Form) จากนั้น ตรวจสอบความสมบูรณ์
และความถูกตอ้งของขอ้มูลก่อนน ามาประมวลผล โดยท าการส่งออก (Export) ขอ้มูลจาก Google Form เป็น
ไฟล ์Excel และจดัรูปแบบขอ้มูลตามหมวดหมู่เพื่อการวิเคราะห์ทางสถิติ 

 
การวิเคราะห์ข้อมูล 

ผูว้ิจยัด าเนินการประมวลผลและวิเคราะห์ขอ้มูลโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ โดยใช้สถิติ
ดงัต่อไปน้ี  

1. การหาค่าความถ่ี (Frequency)  
2. ค่าร้อยละ (Percentage)  
3. ค่าเฉล่ีย (Mean: 𝑋̅ )  
4. ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: SD)  
5. การวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบจ าแนกทางเดียว (F-test (One-way ANOVA)) 
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6. การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
 
สรุปผลการวิจัย  

กลุ่มตวัอย่างหลกัในการวิจยัน้ีมีลกัษณะท่ีชดัเจนและสอดคลอ้งกบักลุ่มเป้าหมายของผลิตภณัฑ์
ความงามเป็นอย่างยิ่ง โดยส่วนใหญ่ประกอบดว้ย เพศหญิงและเพศทางเลือก ซ่ึงรวมกนัถึง 90% และมีช่วง
อายหุลกัอยูท่ี่ 20-39 ปี (รวมกนั 80% ) ผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีมีพื้นฐานทางเศรษฐกิจท่ีค่อนขา้งมัน่คง โดยส่วนใหญ่
มีสถานภาพ โสด (70% ) ประกอบอาชีพเป็นพนกังานประจ า (ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจและพนกังาน
เอกชน รวม 90% ) และมีระดับการศึกษาตั้งแต่ปริญญาตรีขึ้นไป กลุ่มรายได้หลกัจะอยู่ในช่วง 20,001 - 
40,000 บาทต่อเดือน ซ่ึงเป็นกลุ่มท่ีมีก าลงัซ้ือสูงในเขตเมือง 

ผลการวิเคราะห์กลไกการเล่าเร่ืองตราสินคา้บนส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media Storytelling) 
ผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบัการเล่าเร่ืองตราสินคา้ในระดบัสูง โดยมีองคป์ระกอบส าคญัท่ีทรงอิทธิพลท่ีสุด
ในแต่ละมิติ ดงัน้ี (1) ดา้นเน้ือหาท่ีสร้างสรรค์ คือเน้ือหาท่ีบอกเล่าเร่ืองราวของผูใ้ช้จริง (User-Generated 
Content - UGC) ไดรั้บความเช่ือถือสูงสุด (𝑋̅  = 4.525) ซ่ึงบ่งช้ีวา่ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญักบัความน่าเช่ือถือ
และความโปร่งใสท่ีถ่ายทอดจากประสบการณ์จริงมากกว่าการโฆษณาจาก ตราสินค้าโดยตรง  
(2) ดา้นความสอดคลอ้งกบัตวัตน (Self-Congruity) คือผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบัการท่ีตราสินคา้สามารถ
สร้างเร่ืองราวท่ีสะทอ้นถึงไลฟ์สไตล์และความชอบส่วนบุคคลเป็นอนัดับแรก การส่ือสารจึงควรท าให้
ผูบ้ริโภครู้สึกวา่ตราสินคา้นั้นเขา้ใจและเป็นส่วนหน่ึงของเขา และ (3) ดา้นการใชส่ื้อท่ีหลากหลาย คือการใช้
การถ่ายทอดสด (Live Streaming) เป็นกลไกท่ีมีประสิทธิภาพสูงสุดในการสร้างความผูกพนั (𝑋̅  = 4.650) 
เน่ืองจากช่วยสร้างความรู้สึกใกลชิ้ดเป็นกนัเอง และเช่ือถือไดม้ากกวา่ส่ือรูปแบบอ่ืน ๆ 

ผลการวิเคราะห์ความภกัดีต่อตราสินคา้และอิทธิพลของรายได ้ผลการวิจยัยืนยนัว่าผูบ้ริโภคกลุ่ม
ตวัอยา่งมีระดบัความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) ในระดบัมาก (𝑋̅  = 4.3667) โดยความภกัดีท่ีเกิดขึ้น
มีความซับซ้อนและลึกซ้ึงกว่าเพียงแค่การซ้ือซ ้ า ไดแ้ก่ (1) ดชันีความภกัดีท่ีแข็งแกร่งท่ีสุดคือความยืดหยุ่น
ต่อราคา โดยผูบ้ริโภคมีความเต็มใจท่ีจะเลือกซ้ือตราสินคา้เดิมแมมี้ราคาแพงกว่าเล็กน้อย (Willingness to 
P a y )  ซ่ึ ง เ ป็นสัญญาณของความภัก ดี เ ชิ งทัศนคติ  (A t t i t u d i n a l  L o y a l t y )  ท่ี แข็ งแก ร่ง  และ  
(2) อิทธิพลของรายได ้พบว่ารายไดมี้ผลต่อความภกัดีอย่างมีนยัส าคญั โดยกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดต้ ่า (เช่น 
15,001 - 20,000 บาท) กลบัมีความภกัดีต่อตราสินคา้สูงท่ีสุด ในขณะท่ีกลุ่มรายไดสู้งมีความภกัดีต ่าท่ีสุด 
เน่ืองจากกลุ่มรายได้ต ่า การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ความงามถือเป็นการลงทุนท่ีมีความเส่ียงสูง (High 
Involvement) เม่ือค้นพบผลิตภัณฑ์ท่ีคุ ้มค่าและตอบโจทย์แล้ว พวกเขาจึงมีแนวโน้มท่ีจะยึดติดกับ
ความส าเร็จเดิม และรักษาความภักดีต่อตราสินคา้นั้นไวสู้ง เพื่อลดความเส่ียงในการสูญเสียเงินไปกับ
ผลิตภณัฑท่ี์ไม่พึงพอใจในอนาคต 

การสร้างความภกัดีต่อตราสินคา้ความงามในปัจจุบนัตอ้งเน้นการเปล่ียนผูบ้ริโภคจากผูซ้ื้อตาม
ความเคยชินใหเ้ป็นผูส้นบัสนุนและผูผ้กูพนักบัตราสินคา้ โดยใช ้Live Streaming เป็นอาวุธหลกัในการสร้าง
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ความใกล้ชิด และใช้ UGC เป็นหัวใจในการสร้างความน่าเช่ือถือ เพื่อขับเคล่ือนความภักดีท่ีเกิดจาก
ความรู้สึกผูกพนัทางอารมณ์และตวัตนท่ีลึกซ้ึง โดยปัจจยัการเล่าเร่ืองตราสินคา้บนส่ือสังคมออนไลน์ทุก
ดา้นมีอิทธิพลต่อการรับรู้และความภกัดีต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แต่อยา่งไรก็ตาม
ดา้นการใชส่ื้อท่ีหลากหลายเป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุด 

 
อภิปรายผล 

ผลการวิจยัน้ีไดเ้ปิดเผยกลไกท่ีทรงพลงัของการเล่าเร่ืองตราสินคา้บนส่ือสังคมออนไลน์ (Social 
Media Storytelling) ในการขบัเคล่ือนทั้งการรับรู้ตราสินคา้ (Brand Awareness) และความภกัดีต่อตราสินคา้ 
(Brand Loyalty) ในกลุ่มผลิตภณัฑค์วามงามของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีขอ้คน้พบท่ีส าคญั
ซ่ึงพลิกมุมมองจากการตลาดแบบดั้งเดิม ดังน้ี (1) การเล่าเร่ืองบนส่ือสังคมออนไลน์คือปัจจัยก าหนด
ความส าเร็จ จากผลการวิเคราะห์ยนืยนัอยา่งหนกัแน่นวา่ปัจจยัการเล่าเร่ืองตราสินคา้ทั้งสามดา้น (ดา้นเน้ือหา
ท่ีสร้างสรรค,์ ดา้นความสอดคลอ้งกบัตวัตน, ดา้นการใชส่ื้อท่ีหลากหลาย) มีอิทธิพลทางบวกและมีนยัส าคญั
ต่อการรับรู้และความภกัดี โดยมีระดบัอิทธิพลท่ีจดัล าดบัไดอ้ย่างชดัเจน  ดงัน้ี อิทธิพลสูงสุด คือดา้นการใช้
ส่ือท่ีหลากหลาย (The Power of Real-time Presence) โดยปัจจยัน้ีมีน ้าหนกัอิทธิพลสูงสุดต่อความภกัดี (Beta 
= 0.495) ซ่ึงสะทอ้นว่าในยุคดิจิทลั ความส าเร็จของการส่ือสารไม่ไดข้ึ้นอยู่กบั "อะไรท่ีพูด" (What to say) 
เพียงอย่างเดียว แต่ขึ้นอยู่กับ "วิธีการและรูปแบบท่ีใช้พูด" (How to say it) เป็นส าคัญ และการ Live 
Streaming ไดรั้บการยอมรับจากผูบ้ริโภคสูงสุด (𝑋̅  = 4.650) ในฐานะกลไกท่ีมีประสิทธิภาพท่ีสุดในการ
สร้างความใกล้ชิด ความจริงใจ  และความเช่ือมั่นแบบเรียลไทม์ ซ่ึงเป็นหัวใจส าคัญของการสร้าง
ความสัมพนัธ์ท่ีแน่นแฟ้น อิทธิพลอนัดบัสอง คือดา้นความสอดคลอ้งกบัตวัตน (The Bridge to Self-Identity) 
การท่ีตราสินคา้สามารถเช่ือมโยงเร่ืองราวเขา้กบัไลฟ์สไตลแ์ละความรู้สึกเป็นส่วนหน่ึงของตวัตนผูบ้ริโภคมี
น ้ าหนักอิทธิพลสูงเป็นอนัดับสอง (Beta = 0.318) และการใช้ Influencer/KOL ท่ีมีบุคลิกสอดคลอ้งกับ
กลุ่มเป้าหมาย (Self-Congruity) ช่วยลดช่องว่างในการเขา้ถึงและกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคยอมรับตราสินค้า  
ในระดับจิตวิทยา อิทธิพลอนัดับสาม คือด้านเน้ือหาท่ีสร้างสรรค์ (The Foundation of Trust) ถึงแมจ้ะมี
น ้ าหนกัอิทธิพลนอ้ยท่ีสุด (Beta = 0.273) แต่เน้ือหาดา้นน้ียงัเป็นรากฐานส าคญั โดยเฉพาะอย่างยิ่งเน้ือหาท่ี
บอกเล่าเร่ืองราวของผูใ้ชจ้ริง (UGC) (𝑋̅  = 4.525) ซ่ึงตอกย  ้าถึงความน่าเช่ือถือและความโปร่งใสในมุมมอง
ของผูบ้ริโภคดว้ยกนัเอง และ (2) มิติความภกัดีท่ีลึกซ้ึงเหนือกว่าแค่การซ้ือซ ้ า จากผลการวิจยัไดย้ืนยนัว่า
ความภักดีท่ีเกิดขึ้ นจากการเล่าเร่ืองบนส่ือสังคมออนไลน์นั้ นเป็นความภักดีเชิงทัศนคติท่ีแข็งแกร่ง 
(Attitudinal Loyalty) โดยไม่ไดจ้ ากดัอยู่แค่พฤติกรรมการซ้ือซ ้า โดยดชันีความภกัดีสูงสุด คือความยืดหยุ่น
ต่อราคา ผูบ้ริโภคแสดงออกถึงความผูกพนัสูงสุดดว้ยการเต็มใจท่ีจะเลือกซ้ือผลิตภณัฑข์องตราสินคา้แมจ้ะ
มีราคาแพงกวา่เลก็นอ้ย (𝑋̅  = 4.475) ซ่ึงเป็นการบ่งช้ีถึงการยอมรับ Price Premium และความผกูพนัท่ีไม่อาจ
ถูกท าลายดว้ยกลยุทธ์ราคาของคู่แข่ง และการเป็นผูส้นับสนุน (Advocacy) ดว้ยความภกัดีดงักล่าวยงัขยาย
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ไปสู่การเป็นผูแ้นะน าและบอกต่อในเชิงบวก (Word-of-Mouth) ให้กบัคนรอบขา้ง ซ่ึงเป็นพลงัขบัเคล่ือน
ความน่าเช่ือถือท่ีทรงอิทธิพลท่ีสุดในยคุดิจิทลั และ (3) ขอ้คน้พบท่ีน่าสนใจ คือรายไดแ้ละความภกัดี จากผล
การวิเคราะห์ท่ีทา้ทายความเช่ือแบบดั้งเดิมคือ การคน้พบว่ากลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดต้ ่ากลบัมีความภกัดีต่อ
ตราสินค้าสูงท่ีสุด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ซ่ึงอธิบายได้ว่าส าหรับผูบ้ริโภคกลุ่มน้ี การตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑค์วามงามถือเป็นการลงทุนท่ีมีความเส่ียงสูง (High Involvement Decision) เม่ือพวกเขาไดค้น้พบ
และพิสูจน์แลว้ว่าตราสินคา้ใดมีความคุม้ค่าและตอบโจทยจ์ริง พวกเขาจึงเลือกท่ีจะคงความภกัดีไวสู้ง  เพื่อ
ลดความเส่ียงในการซ้ือสินคา้ท่ีไม่พึงพอใจในอนาคต 

กล่าวโดยสรุป กลยุทธ์การตลาดของผลิตภณัฑค์วามงามจึงตอ้งมุ่งเนน้การใช้ Live Streaming เป็น
อาวุธหลกัในการสร้างความผูกพนัแบบเรียลไทม์ ควบคู่ไปกับการใช้เร่ืองเล่าท่ีสอดคลอ้งกับตวัตนเพื่อ
ยกระดบัผูบ้ริโภคจากผูซ้ื้อตามความเคยชินให้เป็นผูส้นบัสนุนตราสินคา้ (Brand Advocate) ท่ียินดีจ่ายราคา
สูงดว้ยความเตม็ใจในท่ีสุด 
 

ข้อเสนอแนะจากผลการวิจัย 
ข้อเสนอแนะเชิงกลยุทธ์ส าหรับการตลาดดิจิทัล โดยการขับเคล่ือนความภักดีด้วยเร่ืองเล่า  

จากผลการวิจยัเก่ียวกบัอิทธิพลของการเล่าเร่ืองตราสินคา้บนส่ือสังคมออนไลน์ ไดน้ ามาซ่ึงขอ้เสนอแนะ
เชิงกลยุทธ์ท่ีส าคญัและสามารถน าไปประยุกต์ใช้ในการพฒันากลยุทธ์การตลาดผลิตภณัฑ์ความงามเพื่อ
สร้างความผกูพนัท่ีย ัง่ยนื ไดด้งัน้ี 

1. กลยทุธ์การสร้างคุณค่าและผลตอบแทนในระยะยาว (Expected Returns) 
ความภักดีท่ีแท้จริงน ามาซ่ึงความยืดหยุ่นต่อราคา (Willingness to Pay) ซ่ึงเป็นดัชนีช้ีวดัความภักดีท่ี
แข็งแกร่งท่ีสุด ตราสินคา้จึงควรเปล่ียนจากการเน้นยอดขายระยะสั้น ไปสู่การสร้างมูลค่าลูกคา้ตลอดช่วง
ชีวิต (CLV) ด้วยการสร้างความผูกพนัอย่างต่อเน่ือง เพื่อให้สามารถก าหนดราคาสินค้าท่ีสูงขึ้น (Price 
Premium) และเพิ่มก าไรขั้นตน้ไดอ้ย่างย ัง่ยืน พร้อมทั้งสร้างกลไกท่ีส่งเสริมให้ลูกคา้ท่ีภกัดีท าหน้าท่ีเป็น 
ผู ้สนับสนุนตราสินค้า (Brand Advocacy) ผ่านการตลาดแบบปากต่อปาก (Word-of-Mouth) ท่ีมี
ประสิทธิภาพสูงท่ีสุด 

2. กลยทุธ์การสร้างความเขา้ใจและความเช่ือถือ (Knowledge & Trust) 
หวัใจของการรับรู้คือ ความถี่และความสม ่าเสมอ ตราสินคา้ตอ้งวางแผนการเผยแพร่คอนเทนต์อยา่งต่อเน่ือง
บนทุกช่องทางเพื่อสร้างการปรากฏตวัอยา่งสม ่าเสมอ (Frequency of Exposure)  

3. กลยทุธ์การออกแบบประสบการณ์ (Experience) 
เน่ืองจากดา้นการใช้ส่ือท่ีหลากหลายมีอิทธิพลสูงสุด ตราสินคา้ควรหลีกเล่ียงการใชเ้น้ือหาเดียวกนัในทุก
ช่องทาง แต่ตอ้งออกแบบประสบการณ์แบบหลายช่องทาง (Omni-Channel Experience) ท่ีปรับรูปแบบส่ือ
ให้เหมาะสมกบัพฤติกรรมการเสพส่ือในแต่ละแพลตฟอร์ม (เช่น Live ส าหรับการโตต้อบ, Reels/TikTok 
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ส าหรับการดึงดูดความสนใจ) เพื่อใหผู้บ้ริโภคเกิด ความรู้สึกเป็นส่วนหน่ึงของชุมชน (Sense of Belonging) 
ซ่ึงเป็นการยกระดบัความภกัดีจากความผกูพนัส่วนตวัไปสู่ความผกูพนัทางสังคมท่ีลึกซ้ึงและยัง่ยนื 
 

ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป 
จากขอ้จ ากดัของการวิจยัเชิงปริมาณในผลิตภณัฑด์า้นความงาม การวิจยัในอนาคตควรขยายขอบเขตเพื่อ

เสริมสร้างความสมบูรณ์ของทฤษฎีการเล่าเร่ืองตราสินคา้ (Brand Storytelling) ในยคุดิจิทลั ดงัน้ี: 
1. การขยายขอบเขตผลิตภณัฑ์และบริบท ควรมีการศึกษาเปรียบเทียบ อิทธิพลของปัจจยัการเล่า

เร่ือง ในกลุ่มผลิตภณัฑ์หรือบริการท่ีแตกต่างกนั (เช่น เทคโนโลยี อาหาร หรือบริการ) เพื่อตรวจสอบว่า
กลไกการเล่าเร่ืองใดมีผลกระทบท่ีคงท่ีหรือเปล่ียนแปลงไปตามลกัษณะเฉพาะของสินคา้ (อารมณ์/เหตุผล) 

2. การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบส่ือ (Media Format)  ควรด าเนินการวิจัยเชิงลึกเพื่อ
เปรียบเทียบอิทธิพลของการใช้รูปแบบส่ือสังคมออนไลน์ท่ีแตกต่างกนั (เช่น สตรีมสด, วิดีโอสั้น, ภาพน่ิง) 
ต่อการรับรู้และความภกัดี เพื่อให้ผูป้ระกอบการสามารถเลือกใช้เคร่ืองมือท่ีเหมาะสมท่ีสุดในการน าเสนอ
เร่ืองราวของตราสินคา้ 

3. การวิจยัเชิงคุณภาพเพื่อเจาะลึกกลไกทางอารมณ์ ควรมีการท าวิจยัเชิงคุณภาพ (เช่น การสัมภาษณ์
เชิงลึก) เพื่อท าความเขา้ใจถึงกลไกเชิงอารมณ์และประสบการณ์ส่วนบุคคลท่ีน าไปสู่ความภกัดีภายหลงัการ
รับรู้เร่ืองราว เพื่ออธิบายวา่ "ท าไม" และ "อยา่งไร" เร่ืองเล่าจึงสร้างความผกูพนัท่ีลึกซ้ึงและยัง่ยนืได ้

4. การประเมินบทบาทของเทคโนโลยใีหม่ ควรมีการส ารวจ ผลกระทบของเทคโนโลยีใหม่ ๆ เช่น 
AI, AR, หรือ VR ท่ีน ามาใช้ในการเล่าเร่ืองตราสินคา้ (เช่น AR Filters หรือ Personalized Stories) เพื่อ
ประเมินว่าเทคโนโลยเีหล่าน้ีจะช่วยสร้างประสบการณ์แบบด่ืมด ่า (Immersive) และส่งผลต่อการรับรู้ การมี
ส่วนร่วม และความภกัดีอยา่งไรในอนาคตของการตลาดดิจิทลั 
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