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บทคัดย่อ  

 
 การวิจยัคร้ังน้ี มีวตัถุประสงค ์2 ขอ้ คือ 1) เพื่อศึกษากระบวนการส่ือสารเพื่อการสร้าง
ประสบการณ์ ของแชทบอท ในธุรกิจซ้ือขายสินคา้ 2) เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์และอิทธิพล ระหวา่ง
ทศันคติท่ีมีต่อการส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ของ แชทบอท ในธุรกิจซ้ือขายสินคา้ กบัการสร้าง
ความภกัดีของลูกคา้ ใช้การวิจยัแบบผสมดว้ยการวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยการ
สัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth Interviews) นักวิชาชีพการตลาด นักพัฒนาเทคโนโลยี และ
นกัวิชาการจ านวน 6 คน  และการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) กบักลุ่มตวัอยา่งท่ีเคยมี
ประสบการณ์การซ้ือสินคา้ผา่น “แชทบอท” 2 คร้ังข้ึนไป จ านวน 360 คน  
 ผลการศึกษาพบว่า ผูป้ระกอบการธุรกิจไดน้ า “แชทบอท” มาใช้เป็นเคร่ืองมือส่ือสาร
การตลาดดิจิทลัในการบริหารจดัการประสบการณ์ของลูกคา้ตลอดเส้นทางการบริโภคของลูกคา้ 
(Customer Journey)  ประกอบด้วย ช่วงก่อนการซ้ือ (Pre-Purchase) เพื่อเก็บข้อมูลและน าไป
วเิคราะห์ความสนใจของลูกคา้ ช่วงระหวา่งซ้ือ (Purchase) เพื่อตอบค าถาม และ ใหบ้ริการขายสินคา้ 
ช่วงหลงัการซ้ือ (Post-Purchase) เพื่อส่งโฆษณาแบบรายบุคคล กระตุน้จูงใจให้เกิดการซ้ือซ ้ า โดย
มุ่งออกแบบเน้ือหาสาร ร่วมกบัการน าเทคโนโลยปัีญญาประดิษฐ ์(Artificial intelligence: AI) ท่ีช่วย
เร่ืองจดจ าขอ้มูลลูกคา้ไดจ้  านวนมาก ทั้งดา้นความชอบ ประวติัการซ้ือ ประวติัการสอบถามขอ้มูล
น ามาใชร่้วมกบั “แชทบอท” ในการส่ือสารเฉพาะบุคคล (Personalized) ผา่นคุณลกัษณะ 2 ประการ 
คือ 1) การสร้างประสบการณ์ทางดา้นกายภาพ ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ์และบริการ , ดา้นราคา, 
ด้านระบบโต้ตอบและแอดมิน ด้านระยะเวลา , ด้านเน้ือหาการตลาด และประสบการณ์ทาง
ความรู้สึก และ 2) การสร้างประสบการณ์ทางอารมณ์ ความรู้สึก ประกอบด้วย ด้านบุคลิกภาพ ,   
ดา้นการใหข้อ้มูลท่ีตอบสนองอารมณ์ความรู้สึก ดา้นการสร้างการมีส่วนร่วม, ดา้นการใหค้วามเป็น
ผูช่้วยเสมือนของมนุษย ์และดา้นความเช่ือมัน่ไวว้างใจจนเกิดการตดัสินใจซ้ือ  ตอกย  ้าให้เกิดความ
พึงพอใจจนเกิดทศันคติเชิงบวก  และพฒันาไปสู่ความภกัดีของลูกค้าท่ีมีต่อแบรนด์ ผ่านการ         

ฆ 



ง 

บอกต่อ (Word of Mouth) ความตั้งใจซ้ือซ ้ า (Repurchase Intention) และการเป็นทางเลือกแรกในใจ 
(First-in-Mind) ได ้
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ABSTRACT 

 
 The following research has two primary objectives: 1) To study the communication 
process for creating experiences of chatbots in the commodity retail business. 2) To study the 
relationship and influence between the attitude towards communication for creating the experience 
of chatbots in the retail business and building customer loyalty. Data for this study was gathered by 
using the qualitative research method of in-depth interviews with marketing professionals, 
technology developers, and 6 scholars. Quantitative research was performed using a sample group 
who had the experience of purchasing products via "chatbots" 2 times or more, totaling 360 people. 
 The results of the study found that business operators have used "chatbots" as a digital 
marketing communication tool to manage the customer experience throughout the customer journey 
(pre-purchase) and to collect information and use it to analyze the interests of customers. Chatbots 
are used during the purchase stage to answer questions and provide services when selling a product, 
and after purchase (post-purchase) to send personalized advertising to incentivize repeat purchases. 
By focusing on the content design together with the introduction of artificial intelligence (AI) 
technology that helps to remember a large amount of customer data, both in terms of liking and 
purchase history. Inquiry history is used in conjunction with "chatbots" for personal communication 
and is personalized through two characteristics: 1) the creation of a physical experience consisting 
of products and services, price, interactive and admin systems, service time, and marketing content, 
and 2) the creation of emotional experiences; feelings consisting of the personality aspect, the 
emotional response information aspect, the aspect of creating engagement, and the aspect of being 
a human assistance provision. Trustworthiness until the decision to buy reinforces satisfaction until 



ฉ 

a positive attitude develops into customer loyalty towards the brand. This can be witnessed through 
word of mouth, repurchase intention, and being the first choice in mind (First-in-Mind).   
  
Keywords: chatbot / retail business / chat commerce / communication to manage customer 
experiences / customer experience/ Loyalty / word of mouth / repurchase intention / First in Mind 
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 ประสบการณ์รายดา้น ท่ีเป็นปัจจยัพยากรณ์ต่อกบัการยอมรับภกัดีของ 
 ผูบ้ริโภค ดา้นการแนะน าและบอกต่อ  160 
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 กบัความภกัดีของผูบ้ริโภค ดา้นการตั้งใจซ้ือซ ้ า  162 
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 ความรู้สึกผา่นระบบ “แชทบอท” กบัความภกัดีของผูบ้ริโภค  
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4.32 แสดงค่าสหสัมพนัธ์ระหวา่งการส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ดา้นกายภาพ 
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5.1 สรุปผลการทดสอบค่าสหสัมพนัธ์ระหวา่งการตลาดเชิงประสบการณ์ 
 แต่ละดา้นกบัความภกัดีของของลูกคา้แชทบอทธุรกิจซ้ือขายสินคา้  202 



ฑ 

สารบัญภาพ 
 

ภาพที ่  หน้า 
 1 แสดงมูลค่าตลาดภาคการคา้ปลีก และมูลค่า e-commerce ทัว่โลก  3 
 2  สถิติเปรียบเทียบการเติบโตของเคร่ืองมือ “แชทบอท” กบั “เวบ็ไซต ์  4 
 3 สถิติผูใ้ชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ในประเทศไทย 2019    8 
 4  องคป์ระกอบการตลาดเชิงประสบการณ์ (Experiential Marketing)  17 
 5 แสดงถึงเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการสร้างประสบการณ์  23 
 6  แบบจ าลองส่ิงกระตุน้การตอบสนองพฤติกรรมผูซ้ื้อ  33 
 7  แบบจ าลองการวดัความภกัดีของลูกคา้  40  
 8  แบบจ าลองการวดัความภกัดีของลูกคา้ท่ีใชแ้ชทบอท  41 
 9  แสดงแบบจ าลองการกระบวนการส่ือสารของเบอร์โล  51 
 10  แสดง “แชทบอท” ของ China Merchant’s Bank บนแพลทฟอร์ม WeChat  65 
 11  แสดง “แชทบอท” ในรูปแบบสั่งการดว้ยเสียงซ่ึงเป็นหน่ึงในคุณลกัษณะ  
  ของซมัซุง แชทบอท ในการควบคุมเคร่ืองใชไ้ฟฟ้าภายในบา้นผา่นแอปพลิเคชัน่ 
  ซมัซุงสมาร์ทโฮม  66 
 12  แสดงตน้แบบ Virtual Banking Agent “เบลล่า แชทบอท” ของ  
  ธนาคารกรุงศรีอยธุยา บนแพลทฟอร์ม Facebook  67 
 13 แสดงหนา้จอของ “จบัใจ แชทบอท” ของเพื่อคดักรองภาวะซึมเศร้า  68 
 14  แสดงหนา้จอประสบการณ์ในการคน้หาเพลง ผา่น “แอปเป้ิล มิวสิค แชทบอท”  
  ในช่องทางเฟซบุก๊ เมสเซนเจอร์  70 
 15  แสดงหนา้จอสนทนาในช่องทางเฟซบุก๊ เมสเซนเจอร์  “แชทบอท JS100”  71 
 16  แสดงหนา้จอสนทนาในช่องทางเฟซบุก๊ เมสเซนเจอร์  “วิภาแชทบอท”  
  ของสถานีข่าวไทยพีบีเอส  72 
 17  แสดง “แชทบอท” ของ H&M  73 
 18  แสดง “แชทบอท” ของเซโฟร่า  74 
 19  แสดงสถาปัตยกรรมซอฟแวร์แสดงองคป์ระกอบของเทคโนโลย ี“แชทบอท”  
  ดดัแปลงจากบทความ “Customer Behavior Understanding”  
  CBU. The new needed box in the chatbot architecture. (Juan Mateu, 2017)  77 

 



ฒ 

สารบัญภาพ (ต่อ) 
 

ภาพที ่  หน้า 
 20  แสดงปัจจยัคุณลกัษณะ“แชทบอท” ในแต่ละดา้นท่ีเก่ียวขอ้งกบั 
  ประสบการณ์ผูใ้ช ้   87 
 21  แสดงปัจจยัดา้นประสบการณ์ทางความรู้สึกท่ีเกิดข้ึนจากการใช ้“แชทบอท”  
  ท่ีส่งผลต่อความภกัดีของลูกคา้ ดดัแปลงจาก  Dijana Peras, (2018)  88 
 22  ระบบการป้อนขอ้มูลท่ีจ าลองการสนทนากบัลูกคา้เพื่อตอบกลบัคอมเมนท ์
  โดยอตัโนมติั  119 
 23  หนา้จอสนทนาระหวา่งลูกคา้และแบรนด ์พร้อมปุ่มน าทางไปยงัการซ้ือสินคา้ 
  ดว้ยตนเอง (Self Service)  ผา่นช่องทางสนทนา Facebook Messenger 
  ของแบรนด ์Monika by Monobo  120 
 24  เทคโนโลย ีAI  ท างานร่วมกบัแชทบอทเพื่อช่วยคดักรองลูกคา้  122 
 25  ภาพจ าลองคุณลกัษณะบรอดแคสตข์อง “แชทบอท”  ในการส่งข่าวสาร 
  โฆษณา โปรโมชัน่ไปตามการแบ่งกลุ่มผูรั้บสาร ผา่นช่องทาง  
  Facebook Messenger  124 
 26  หนา้จอสนทนา “แชทบอทเชิงกระบวนการไหลของขอ้มูล  
  (Flow-oriented chatbots) ของแบรนด ์SmoothE-Thailand  127 
 27  หนา้จอ “แชทบอทเชิงกระบวนการไหลของขอ้มูล” (Flow-oriented chatbots) 
  คดักรองความตอ้งการดว้ยสอบถามปัญหาของลูกคา้  
  แบรนด ์SmoothE-Thailand  128 
 28  หนา้จอสนทนา “แชทบอท” ประเภทสนบัสนุนโดยมนุษย ์ 
  (Human supported bots) ของแบรนด ์Mr. K Kimchi แอดมินท่ีสังเกตการณ์ 
  และเขา้มาตอบ แทนแชทบอท  129 
 29  รูปแบบการเปล่ียนหนา้และระบบน าทาง ท่ีลูกคา้สามารถสั่งซ้ือสินคา้ได ้
  ดว้ยตนเอง ตั้งแต่ตน้จนจบกระบวนการ ของระบบตอบคอมเมนทอ์ตัโนมติั 
  ของ “แชทบอท”  131 
 30  กลยทุธ์การส่ือสารดา้นผลิตภณัฑแ์ละบริการ เพื่อเกิดประสบการณ์ 
  ความน่าเช่ือถือ น่า ไวว้างใจ  132 

 



ณ 

สารบัญภาพ (ต่อ) 
 

ภาพที ่  หน้า 
 31  กลยทุธ์การส่ือสารดา้นราคา เพื่อเกิดประสบการณ์ถึงความคุม้ค่าและ 
  ภาพลกัษณ์ท่ีดี  133 
 32  กลยทุธ์การส่ือสารเน้ือหาทางการตลาด  เพื่อใหเ้กิดประสบการณ์กบัความรู้ 
  ท่ีเป็นประโยชน์ของธุรกิจอาหารพร้อมทาน  134 
 33  การออกแบบบุคลิกภาพแชทบอท ท่ีใหค้วามเป็นเพื่อนอารมณ์ดี  135 
 34  การออกแบบเน้ือหา โดยใชว้จันภาษาของ “แชทบอท”  138 
 35  การออกแบบคลิปวดีิโอท่ีมีเน้ือหากระตุน้การตดัสินใจซ้ือ ผา่นทาง 
  “แชทบอท”  141 
 36  เปรียบเทียบรูปแบบเก่าและรูปแบบใหม่ตามกระบวนการส่ือสารเพื่อสร้าง 
  ประสบการณ์ลูกคา้ ธุรกิจซ้ือขายสินคา้  190 
 37  องคป์ระกอบกลยทุธ์การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ทางกายภาพธุรกิจ 
  ซ้ือขายสินคา้  193 
 38  องคป์ระกอบกลยทุธ์การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ทางความรู้สึกธุรกิจ 
  ซ้ือขายสินคา้  195 
 39  รูปแบบการจดัการประสบการณ์ลูกคา้ ตลอดเส้นทางประสบการณ์  
  ในกระบวนการส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์  198 
 40  แบบจ าลองตน้แบบ กระบวนการส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ของ “แชทบอท”  
  ในธุรกิจซ้ือขายสินคา้กบัการสร้างความภกัดี  201 
 41  สรุปผลการทดสอบค่าสหสัมพนัธ์ระหวา่งการตลาดเชิงประสบการณ์แต่ละดา้น  
  กบัความภกัดีของของลูกคา้แชทบอทธุรกิจซ้ือขายสินคา้  203 
 42  สรุปผลการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์และการถดถอยพหุคูณ ท่ีเป็นปัจจยัพยากรณ์ 
  ต่อกบัการยอมรับภกัดีของผูบ้ริโภค ดา้นการแนะน าและบอกต่อ  205 
 43  สรุปผลการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์และการถดถอยพหุคูณ ท่ีเป็นปัจจยัพยากรณ์ 
  ต่อกบัการยอมรับภกัดีของผูบ้ริโภค ดา้นการตั้งใจซ้ือซ ้ า  206 
 44  สรุปผลการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์และการถดถอยพหุคูณ ท่ีเป็นปัจจยัพยากรณ์ 
  ต่อกบัการยอมรับภกัดีของผูบ้ริโภค ดา้นการเป็นทางเลือกแรก  207 
 



 

 

บทที ่1 
บทน า 

 
1.1  ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
 จากสภาวะปัจจุบนัของสังคมโลกและประเทศไทย ท่ีเกิดการเปล่ียนแปลงฉบัพลนัทาง
ดิจิทลั (Digital Disruption) นบัตั้งแต่การปฏิวติัอุตสาหกรรมคร้ังท่ี 4 เร่ิมตน้ข้ึนในช่วงตน้ทศวรรษ
ท่ี 2000 เป็นต้นมา ส่งผลให้เกิดการยกระดับอุตสาหกรรมจากเดิมท่ีใช้แรงงานคนมาเป็น
อุตสาหกรรมการผลิตก่ึงอัตโนมัติหรืออัตโนมัติ ทุกส่ิงถูกเช่ือมโยงเข้าหากันด้วยเทคโนโลยี
คอมพิวเตอร์ เกิดการผสานการท างานระหว่างเคร่ืองจกัรกบัหุ่นยนต์กลายเป็นเทคโนโลยีรูปแบบ
ใหม่ท่ีมีความสามารถใกล้เคียงกบัการท างานของมนุษยโ์ดยเฉพาะความสามารถในการจดัการ
ปัญหาและการแก้ไขสถานการณ์โดยอัตโนมัติหรือเรียกโดยรวมว่า แนวคิดของการพัฒนา
ปัญญาประดิษฐ์ (Artificial Intelligence หรือ AI) เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์นั้น ได้ถูกน าไปใช้
ประโยชน์ทางธุรกิจ ทั้ งในด้านการท างานแทนมนุษย์และท างานร่วมกับมนุษย์ เพื่อยกระดับ
ศกัยภาพธุรกิจและสร้างประสบการณ์ท่ีดีให้กบัผูบ้ริโภค สอดคลอ้งกบัรายงานจากผลวิจยัของ เอค
เซนเชอร์ (Accenture) บริษทัท่ีปรึกษาทางธุรกิจท่ีมีเครือข่ายกว่า 500 ประเทศทัว่โลก ท่ีไดท้  าการ
ส ารวจในปีค.ศ. 2016 กบั 12 ประเทศท่ีพฒันาแลว้ ในหัวขอ้ “Country Spotlights: Why Artificial 
Intelligence Is the Future of Growth” พบว่า เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์สามารถเพิ่มอัตราการ
เติบโตทางเศรษฐกิจไดถึ้งสองเท่าภายในปี ค.ศ. 2035 และสามารถช่วยให้ผูค้นใช้เวลาไดอ้ย่างมี
ประสิทธิภาพ ซ่ึงจะเพิ่มผลผลิตได้ถึง 41% (Accenture, 2016) การท่ีเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์
กลายมาเป็นตวัแปรส าคญัท่ีสามารถน ามาพฒันา  เพื่อส่ือสารกบัผูบ้ริโภคเสมือนเคร่ืองทุ่นแรงของ
องค์กรในการบริหารสนทนาและตอบค าถามของสินค้าและบริการทดแทนพนักงานได้                   
สืบเน่ืองมาจากความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีตอ้งการติดต่อส่ือสารกบัองคก์รไดทุ้กท่ีทุกเวลาอยา่งไร้
ขีดจ ากดั ดว้ยช่องทางการส่ือสารท่ีหลากหลาย (McLuhan, et al. 1987)    
 การเปล่ียนแปลงดงักล่าว ไม่เพียงแต่น ามาซ่ึงการเปล่ียนแปลงวิถีการผลิต แต่ยงัส่งผล
ต่อความสัมพนัธ์และการส่ือสารระหวา่งองคก์รกบัผูบ้ริโภคอีกดว้ย  ประกอบกบัสถานการณ์ในปี 
ค.ศ.2019 ท่ีเกิดโรคระบาดระดบัโลก คือ ภาวะการติดเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19) ท่ี
แพร่กระจายไปทุกพื้นท่ีของประเทศทัว่โลก ซ่ึงกลายเป็นปัจจยัเร่งเร้าใหว้ถีิการด าเนินชีวิตของผูค้น
เกิดการเปล่ียนแปลงไปจากเดิม จึงมีการนิยามสังคมในปัจจุบนัว่า เป็นสังคมแบบ New Normal 
หมายถึง การด าเนินวถีิชีวิต “ความปกติในรูปแบบใหม่” ซ่ึงนิยามดงักล่าว พบวา่ใชเ้ป็นทางการคร้ัง
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แรกในช่วงปี 2008 โดย Bill Gross นกัเศรษฐศาสตร์ชาวอเมริกนั ท่ีใชค้  านิยามน้ีวา่ เป็นสภาวะการ
เติบโตทางเศรษฐกิจท่ีถดถอยลงและคาดวา่จะไม่กลบัมาเติบโตในระดบัเดิมไดอี้กต่อไป ซ่ึงเป็นการ
ใชใ้นเชิงเศรษฐศาสตร์ แต่ในปัจจุบนัน้ีมีการน านิยามดงักล่าวมาใชใ้นหลายมิติมากข้ึน โดยเฉพาะ
ด้านวิถีชีวิตปกติใหม่ หลงัจากการแพร่ระบาดของเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 ท่ีประชาชนมีความ
จ าเป็นท่ีต้องกักตัวอยู่บ้านเพื่อลดการเส่ียงการรับเช้ือ จากมาตรการความเข้มงวดของรัฐบาล              
ท่ีขอความร่วมมือให้พนักงานท างานท่ีบ้าน (Work from home) ส่งผลให้เกิดการปรับเปล่ียน
พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค จากในอดีตนิยมเดินเลือกซ้ือสินคา้ตามห้างสรรพสินคา้หรือร้านคา้ 
แต่ปัจจุบนัคนเร่ิมหันมาซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ เพื่อความรวดเร็วในการซ้ือสินค้าเพื่อ
น ามาใชใ้นการด ารงชีวติประจ าวนั  

ในดา้นสินคา้หรือบริการท่ีผูบ้ริโภคนิยมสั่งซ้ือผา่นช่องทางออนไลน์ในช่วงสถานการณ์ 
โควคิ 19 (COVID-19)  จากผลการศึกษาของ อรดา รัชานนท ์และคณะ (2062) พบวา่ กลุ่มสินคา้ท่ีมี
บทบาทสูงในตลาดอีคอมเมิร์ช อนัเน่ืองจากมีขอ้จ ากดัต ่าได้แก่ สินคา้แฟชั่นและเคร่ืองแต่งกาย 
เคร่ืองส าอาง และอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ขนาดเล็ก เพราะเป็นกลุ่มสินคา้ท่ีมีวงจรชีวิตผลิตภณัฑ์ท่ี
ค่อนขา้งสั้ น และผูบ้ริโภคตอ้งการความหลากหลาย ทนัต่อความนิยมและความชอบ ซ่ึงช่องทาง
ออนไลน์ตอบโจทยค์วามตอ้งการดงักล่าวไดเ้ป็นอยา่งดี พฤติกรรมการจบัจ่ายใชส้อยต่อสินคา้กลุ่ม
น้ีจึงไดรั้บความนิยมสูงสุดและเติบโต อีกทั้งสถานการณ์โควคิ 19 (COVID-19) ในปี 2020 กลายเป็น 
“ตวัเร่ง” ให้สินคา้ในกลุ่มธุรกิจร้านอาหารทั้งแบบพร้อมทานและน าไปปรุงทานท่ีบา้น เป็นท่ีนิยม
สั่งซ้ือผ่านช่องทางออนไลน์ เพื่อการด ารงชีพ ได้รับความนิยมจนกลายเป็นส่วนหน่ึงใน
ชีวิตประจ าวนั จึงท าให้ผูป้ระกอบการธุรกิจอาหาร ต่างเปิดให้บริการสั่งอาหารออนไลน์ (Food 
Delivery) ทั้งในแบบช่องทางขายออนไลน์ผา่นโซเชียลมีเดียของทางร้านเอง (Own Channel) และ
แบบช่องทางขายผ่านแพลทฟอร์มของผูป้ระกอบการ (Food Aggregator)  อาทิ LINE Man , Grab 
Food และมีแนวโนม้การเติบโตอยา่งรวดเร็ว  ซ่ึงแนวโนม้ดงักล่าวยงัคงต่อเน่ืองมาถึงปี 2021 ทั้งน้ี
จากขอ้มูล Euromonitor และ ศูนยว์ิจยักสิกรไทย ท่ีรายงานมูลค่าตลาดบริการการส่งอาหาร (Food 
Delivery) ในประเทศไทย พบวา่ในปี 2020 มีมูลค่าตลาดถึง 68,000 ลา้นบาท (BrandBuffet, 2564)
โดยจะเห็นไดจ้ากยอดขายสินคา้ในตลาดอีคอมเมิร์ชของโลกท่ีเติบโตอยา่งต่อเน่ือง ดงัภาพท่ี 1 
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ภาพที ่1  แสดงมูลค่าตลาดภาคการคา้ปลีก และมูลค่า e-commerce ทัว่โลก  
 

ทีม่า: อรดา รัชตานนท ์และคณะ (2562)  
 

จะเห็นไดว้า่ ปริมาณธุรกรรมการซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ท่ีสูงข้ึนเปรียบเสมือน
แรงจูงใจให้ผูผ้ลิตสินคา้และผูข้ายสินคา้ตั้งแต่ขนาดเล็กจนถึงขนาดใหญ่ ต่างมุ่งการแข่งขนัทาง
การตลาดไปสู่การซ้ือขายสินคา้ผ่านช่องทางส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) เพื่อรักษายอดขาย
และขยายโอกาสทางธุรกิจมากข้ึนท าให้เกิดสภาวะการแข่งขนัสูง ประกอบกบัองค์กรส่วนใหญ่
ประสบปัญหาด้านการบริการ เพราะมีจ านวนพนักงานไม่เพียงพอท่ีจะรองรับการส่ือสารกับ
ผูบ้ริโภคจ านวนมากในคราวเดียวกัน  โดยเฉพาะพนักงานท่ีสามารถให้บริการโดยปราศจาก
ขอ้จ ากดัทั้งเร่ืองเวลาท างาน  เร่ืองความรวดเร็วในการโต้ตอบและในเร่ืองการจดจ าสินค้าหรือ
โปรโมชัน่ซ่ึงมีรายละเอียดจ านวนมาก เพื่อตอบค าถามของลูกคา้ จึงท าให้ผูป้ระกอบการท่ีด าเนิน
ธุรกิจซ้ือขายสินคา้ทุกประเภท  มองหาวธีิการส่ือสารเชิงกลยทุธ์ในรูปแบบใหม่ ๆ   

ยิ่งไปกว่านั้น ในยุควิถีชีวิตใหม่ New Normal อ านาจการต่อรองเปล่ียนมาข้ึนอยู่กบั
ผูบ้ริโภคมากกว่าผูผ้ลิต เหตุผลจากจ านวนผูป้ระกอบการท่ีมากข้ึนและการแข่งขนัทางธุรกิจท่ีมุ่ง
สร้างความพึงพอใจผ่านการเลือกซ้ือสินคา้และบริการโดยค านึงถึงคุณภาพของสินคา้ ระดบัราคา 
ความสะดวกและความพึงพอใจเป็นส าคญั จึงเป็นปัจจยัส าคญัท่ีส่งผลให้ผูบ้ริโภคมีทางเลือกในการ
ซ้ือมากกว่าแต่เดิมและน ามาสู่ความผูกพนัต่อตราสินคา้ท่ีลดลง นบัเป็นความทา้ทายคร้ังใหญ่ของ
นกัวิชาชีพส่ือสารการตลาด ในการสร้างกลยุทธ์ส่ือสารท่ีมุ่งเน้นการมอบประสบการณ์ท่ีดีให้กบั
ผูบ้ริโภค เพื่อท าให้เกิดความประทบัใจ บอกต่อ จนกระทัง่กลบัมาใช้หรือซ้ือบริการซ ้ า ซ่ึงรวม
เรียกวา่ ความภกัดีในตราสินคา้   
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 จากปรากฎการณ์ดงักล่าว ท าให้  “แชทบอท” (Chatbot)  ได้เขา้มามีบทบาททดแทน
พนกังาน เพื่อท าหน้าท่ีพูดคุยสร้างปฏิสัมพนัธ์และตอบค าถามให้กบัลูกคา้ไดทุ้กท่ีทุกเวลาตลอด      
24 ชั่วโมง และมีแนวโน้มท่ีจะกลายเป็นเคร่ืองมือส าคญัของการส่ือสารการตลาดดิจิทลัในการ
บริหารจดัการประสบการณ์ของลูกคา้เพิ่มมากข้ึน  เพื่อสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีระหว่างลูกค้าและ
องคก์รธุรกิจ (Gartner Customer 360 Summit, 2011) สอดคลอ้งกบัการศึกษาของ  TECH Analysis 
Research (n.d.) ท่ีส ารวจ 500 ธุรกิจในประเทศสหรัฐอเมริกา หัวขอ้ “Artificial Intelligence in the 
Enterprise:A Real-World Perspective” พบว่า หน่ึงในห้าของเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ท่ีถูก
ผลกัดนัใหน้ ามาใชใ้นองคก์ร  เพื่อพฒันากระบวนการท างานมากท่ีสุดคือ “แชทบอท” 
 Dhanda (2018) บริษัทวิจัยด้านเศรษฐกิจดิจิทัล (Digital Economy) ได้คาดการณ์ว่า  
ภายในปี ค.ศ.2022 “แชทบอท” จะเขา้มาสนบัสนุนงานบริการลูกคา้ โดยเฉพาะอุตสาหกรรมการ
ดูแลสุขภาพและธนาคาร  ซ่ึงจะช่วยลดตน้ทุนไดม้ากกวา่ 8,000 ลา้นเหรียญสหรัฐฯ ต่อปี (ประมาณ 
275,000 ลา้นบาท) สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ สุนิศา ศรแกว้ (2561) พบว่า “แชทบอท” ท าให้ไม่
ตอ้งเพิ่มพนกังานคอลเซนเตอร์  สามารถช่วยลดตน้ทุนได ้จากการท่ี “แชทบอท” ช่วยรองรับลูกคา้
ไดเ้พิ่มข้ึน  สามารถช่วยลดค่าฝึกอบรม ลดค่าคดัเลือกพนกังานได ้จึงส่งผลให้ องคก์รธุรกิจทัว่โลก
ใหค้วามสนใจกบัการน า “แชทบอท” มาประยกุตใ์ชใ้นการด าเนินธุรกิจมากข้ึน เป็นไปตามสถิติการ
ใชง้านท่ีเพิ่มข้ึนอยา่งรวดเร็ว  
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 

ภาพที ่2  สถิติเปรียบเทียบการเติบโตของเคร่ืองมือ “แชทบอท” กบั “เวบ็ไซต”์ 
 
ทีม่า:  www.chatbotsmagazine.com/why-no-one-is-using-chatbots-64761f93d665     

https://chatbotsmagazine.com/why-no-one-is-using-chatbots-64761f93d665
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จากภาพท่ี 2 แสดงให้เห็นถึงอตัราการเติบโตของ “แชทบอท” ในช่วงระหว่างปี ค.ศ. 
2017 - 2022 ท่ีมีจ  านวนเพิ่มข้ึนมากกว่า 20 ลา้นหน่วย ภายในระยะเวลา 5 ปี เม่ือเปรียบเทียบกบั
อตัราการเติบโตของ “เวบ็ไซต”์ ในยคุเร่ิมแรกของการเกิดอินเทอร์เน็ตในช่วงระหวา่งปี ค.ศ. 1996 -
2001 ซ่ึงมีอตัราการเติบโตรวดเร็วท่ีเป็นไปในทิศทางเดียวกนั  แสดงถึงโอกาสในการพฒันาและ
เป็นท่ียอมรับของธุรกิจใกลเ้คียงกนั 
 ส าหรับ “แชทบอท” คือ เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์และเป็นโปรแกรมคอมพิวเตอร์ท่ี
จ าลองบทสนทนาของมนุษยไ์วใ้นฐานขอ้มูล (Cameron et al., 2018) ถูกพฒันาข้ึนให้มีการตอบ
กลับการสนทนาแบบอัตโนมัติ  ในแบบทันทีทันใด (Realtime) ในระยะแรกของการพฒันา 
เทคโนโลยี “แชทบอท” ถูกน าไปใช้โตต้อบกบัผูใ้ช้งานผ่านหน้าเวบ็ไซต์ เพื่อให้ลูกคา้ส่ือสารกบั
เจา้หนา้ท่ีบริการลูกคา้ไดแ้บบทนัทีทนัใด ต่อมาเม่ือผูบ้ริโภคมีการใชง้านและส่ือสารผา่นส่ือสังคม
ออนไลน์ (Social Media) เพิ่มมากข้ึน  จึงถูกปรับเปล่ียนรูปแบบเพื่อให้สามารถใช้งานร่วมกับ
ช่องทางออนไลน์ไดส้ะดวกข้ึน  อาทิ การใชง้านผา่นเพซบุ๊ก (Facebook) ไลน์ (LINE) ฯลฯ  และมี
การพฒันาอยา่งต่อเน่ือง  เพื่อใชง้านร่วมกบัช่องทางออนไลน์อ่ืน ๆ ไดเ้พิ่มมากข้ึน  

อยา่งไรก็ตาม  มุมมองของการส่ือสาร “แชทบอท” อาจเป็นไดท้ั้งเคร่ืองมือและช่องทาง
การส่ือสาร ท่ีมีส่วนช่วยขยายประสบการณ์ด้านผสัสะหรือการรับรู้ของมนุษย์ (Extension of 
Experience) ช่วยใหทุ้กคนสามารถส่ือสารและรับรู้เร่ืองราวต่าง ๆ ไดอ้ยา่งรวดเร็ว โดยไม่มีขอ้จ ากดั
ทั้งเร่ืองสถานท่ี (Space) และเวลา (Time)   ในฐานะเป็นส่ือใหม่รูปแบบดิจิทลั ท่ีสามารถส่ือสารผา่น
การส่งขอ้ความ อกัษร ภาพน่ิงภาพเคล่ือนไหว และมีความสามารถในการสร้างปฏิสัมพนัธ์กับ                
ผูใ้ช้ไดง่้าย (Interactivity) รวมทั้งเป็นการส่ือสารแบบสองทาง(Two-ways communication) และมี
ความรวดเร็วในการส่ือสาร (Speed of Communication) ) สอดคล้องกับแนวคิด McLuhan et al. 
(1987) ท่ีเห็นวา่ ส่ือใหม่อาจถูกใชเ้ป็นส่ือกลาง (Medium) ในการส่งขอ้มูลข่าวสาร เพื่อโนม้นา้วใจ
ผูรั้บสาร (Receiver) ได้ในระยะเวลาอนัรวดเร็ว หากผูรั้บสารเกิดการรับรู้ และเกิดความสนใจ
เน้ือหาข่าวสาร ย่อมสามารถโตต้อบกบัผูส่้งสาร (Sender) เพื่อสอบถามสินคา้หรือบริการได้แบบ
ทนัทีทนัใด ท าใหป้ระสบความส าเร็จในกระบวนการส่ือสารไดโ้ดยง่าย จากคุณค่าของ “แชทบอท” 
จึงท าให้องคก์รธุรกิจสนใจน ามาประยุกตใ์ชม้ากข้ึน โดยแบ่งเป็นกลุ่มแชทบอทประเภทต่าง ๆ ได ้
ดงัน้ี 

- กลุ่มแชทบอทลูกค้าสัมพนัธ์ (Service Chatbot) ตัวแทนการสนทนาท่ีเป็นระบบ
อตัโนมติั ไดรั้บการออกแบบมาเพื่ออ านวยความสะดวกให้กบัลูกคา้ และให้อิสระกบัลูกคา้ในการ
ท าธุรกรรมต่าง ๆ ดว้ยตนเอง โดยปราศจากผูช่้วยเหลือจากพนกังานบริษทัท่ีเป็นบุคคลจริง (Meuter 
et al., 2005)  



6 

- กลุ่มแชทบอทให้ค าปรึกษา (Advisory Chatbot) ตัวแทนการสนทนา ท าหน้าท่ี
เปรียบเสมือนผูช่้วยให้ค  าปรึกษา แชทบอทประเภทน้ีถูกใชเ้ป็นอยา่งแพร่หลายในวงการแพทย ์โดย
แชทบอทจะส่งแบบสอบถามสุขภาพใหก้บัผูใ้ช ้เพื่อป้อนขอ้มูลท่ีส าคญัในการท าความเขา้ใจอาการ
หรือสุขภาพของผูใ้ช้ เพื่อเป็นประโยชน์ในการบ าบดัรักษา และยงัพบมากในธุรกิจการเงินการ
ธนาคาร ท่ีน าไปใชเ้ป็นท่ีปรึกษาทางการเงินการลงทุน  

- กลุ่มแชทบอทเพื่อความบนัเทิง (Entertainment Chatbot) บทบาทของเทคโนโลยี      
“แชทบอท” จึงมีความส าคญัต่อวางการบนัเทิงหลายประการ เน่ืองจาก “แชทบอท” มีคุณสมบติัใน
การกระจายข่าวสาร (Broadcasting) ไปยงัฐานขอ้มูลขนาดใหญ่ ในลกัษณะท่ีเป็นรายบุคคลได ้เม่ือ
เช่ือมโยงกบัเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ ยงัสามารถคน้หาข่าวสารท่ีส าคญัจากฐานขอ้มูลข่าวไดใ้น
เวลาอนัรวดเร็ว เพียงแค่พิมพค์  าคน้หาท่ีตอ้งการติดตามข่าวสาร เม่ือ “แชทบอท” สามารถผสานรวม
กบัช่องทางส่ือสังคมท าให้ผูติ้ดตาม สามารถคน้หาข่าวสารท่ีสนใจไดง่้าย สะดวกและรวดเร็ว โดย 
“แชทบอท” เพื่อความบนัเทิงยงัสามารถจดจ าข่าวท่ีผูติ้ดตามช่ืนชอบเป็นรายบุคคล จึงมีส่วนช่วยใน
การเพิ่มรายไดจ้ากส่ือบนัเทิงใหก้บัผูน้ าเสนอเน้ือหาคอนเทนตอี์กดว้ย 

- กลุ่มแชทบอทซ้ือขายสินคา้ (Commercial Chatbot) หมายถึง “แชทบอท” ถูกสร้าง
ข้ึนเพื่อใช้ในการส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ และการมีส่วนร่วมในการซ้ือหรือใช้สินคา้และ
บริการทัว่โลก  โดยมุ่งใหพู้ดคุยและสนทนาเพื่อซ้ือขายสินคา้เป็นหลกั   

ส าหรับภาคธุรกิจประเทศไทยไดน้ า “แชทบอท” มาใชเ้ป็นเคร่ืองมือส่ือสารการตลาด
ดิจิทลักับผูบ้ริโภคผ่านส่ือสังคมออนไลน์เช่นเดียวกับองค์กรธุรกิจระดับโลก เพื่อสร้างความ
ไดเ้ปรียบทางการแข่งขนัให้ผูป้ระกอบการหรือองคก์รท่ีตอ้งการความรวดเร็วในการให้บริการและ
ส่ือสารปฏิสัมพนัธ์กับลูกค้า เพราะเป็นเคร่ืองมือส่ือสารท่ีมีรูปแบบเฉพาะตัวท่ีโต้ตอบแบบ
ทนัทีทนัใด  สามารถใชส้นทนาแทนพนกังานได ้ทั้งในแบบการส่ือสารแบบหน่ึงต่อหน่ึง (One-To-
One) หรือการส่ือสารแบบหน่ึงต่อกลุ่ม (One-To-Many) โดย “แชทบอท” ท่ีติดตั้ งอยู่ในระบบ          
ส่งขอ้ความของเฟซบุ๊ก สามารถตอบค าถามลูกคา้หรือผูใ้ช้บริการได้ถึง 250 คนพร้อม ๆ กนั ใน
ระยะเวลาเพียง 1 วินาที (https://developers.facebook.com/docs/messenger-platform/ reference/ 
send-api/) ซ่ึงสามารถรองรับการสนทนาตอบค าถามผูใ้ช้งานพร้อมกันได้ 15,000 คนภายใน
ระยะเวลา 1 ชม 

“แชทบอท” ยงัมีความสามารถในการเก็บและวิเคราะห์ข้อมูลเชิงลึกของผูบ้ริโภค 
สามารถในการส่งข่าวสารประชาสัมพันธ์  การส่งเสริมการขายได้ในแบบเฉพาะบุคคล 
(Personalization) อีกทั้งยงัมีความสามารถในการจดจ ารายละเอียดสินคา้ไดเ้ป็นจ านวนมาก และยงั
สามารถสนทนาโตต้อบอยา่งต่อเน่ืองไดต้ลอด 24 ชัว่โมง ไม่ตอ้งมีเวลาหยดุพกั ลูกคา้จึงสามารถท า
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ธุรกรรมต่าง ๆ ด้วยตนเองผ่าน “แชทบอท” ไม่ว่าจะเป็นการสอบถามขอ้มูลสินค้าหรือบริการ         
การสั่งซ้ือสินคา้ออนไลน์ การจ่ายช าระเงินค่าสินคา้หรือบริการ และเชคสถานะการจดัส่งสินคา้ 
นอกจากนั้นยงัสามารถออกแบบพฒันาเทคโนโลยี “แชทบอท” ให้รองรับการบริการการส่ือสาร
สนทนาไดต้ามวตัถุประสงคข์องผูป้ระกอบการหรือองคก์ร เพื่อใหบ้ริการตลอดเส้นทางการเดินทาง
ของลูกคา้ (Customer Journey) ตั้งแต่ก่อนซ้ือ คือการใหข้อ้มูลสินคา้และบริการ ระหวา่งซ้ือ คือ การ
ออกแบบให้ลูกคา้สามารท าธุรกรรมการสั่งซ้ือไดด้ว้ยตนเอง และหลงัการซ้ือ ซ่ึงเป็นการให้บริการ
หลงัการขาย เช่น การแจง้สินคา้เสียหาย ขอเปล่ียนสินคา้  ท าให้ธุรกิจสามารถขยายโอกาสในการ
ขายสินคา้หรือบริการอย่างไม่มีข้อจ ากดัด้านเวลาใด ๆ  นอกจากนั้นยงัเป็นเคร่ืองมือท่ีสามารถ         
วดัประสิทธิผลการท างานไดอ้ยา่งชดัเจนจากยอดขายท่ีเกิดข้ึน  

นอกจากน้ี จากผลการส ารวจมูลค่าพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย (Value of e-
Commerce Survey in Thailand) ของส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (สพธอ.)  (ETDA)  
พบว่า มูลค่าพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ในประเทศไทยปี 2562 มีมูลค่า 4.02 ลา้นลา้นบาท อตัราการ
เติบโต 6.91% จากปี 2561 ประกอบกบั อุตสาหกรรม e-Commerce ในปี 2563 มีการเติบโตสูงแบบ
กา้วกระโดด เน่ืองจากพฤติกรรม New Normal สอดคลอ้งกบัความคิดเห็นของ สมวลี ลิมป์รัชตามร 
(2563) กรรมการผูจ้ดัการ บริษทั เดอะนีลเส็น คอมปะนี (ประเทศไทย) จ ากดั ด าเนินธุรกิจทางดา้น
ให้บริการส ารวจวิจยัทางธุรกิจ ไดช้ี้ให้เห็นถึงผลวิเคราะห์แนวโน้มของพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีจะ
เปล่ียนแปลงไปอย่างถาวรในช่วงหลังสถานการณ์โควิด-19 ว่า การกักตัวอยู่บ้านได้เปล่ียน
พฤติกรรมการรับส่ือและการบริโภคของผูค้นไปเนน้ท่ีช่องทางออนไลน์มากข้ึน และมีแนวโนม้จะ
กลายเป็นพฤติกรรมถาวร ถึงแมส้ถานการณ์โควดิ-19 จะดีข้ึน ดงันั้น คาดวา่ในอนาคตความตอ้งการ
ซ้ือสินคา้ท่ีจ  าเป็นผา่นออนไลน์มีอตัราการเติบโตสูงข้ึน นอกจากนั้น ผูบ้ริโภคยงัให้ความส าคญักบั
คุณภาพและประสิทธิภาพของสินคา้มากข้ึน และมีความอ่อนไหวดา้นราคาลดนอ้ยลง จึงเป็นโอกาส
ของการแข่งขนัดา้นคุณภาพ อีกทั้งช่องทางการส่ือสารออนไลน์ยงัไดก้ลายเป็นส่ือกระแสหลกัและ
มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภค กลายเป็นช่องทางท่ีผูบ้ริโภคให้ความส าคญั โดยจากสถิติ  
พบว่า  คนมีพฤติกรรมเขา้ไปอ่านข่าวสารจากส่ือออนไลน์โดยเฉล่ีย 12 คร้ังต่อสัปดาห์ (สมวลี         
ลิมป์รัชตามร , 2563) จึงจะเห็นได้ว่า ปัจจัยท่ีท าให้ตลาดอีคอมเมิร์ซเติบโตทุกปี เน่ืองจาก
ผู ้ประกอบการทั้ งขนาดเล็กและขนาดใหญ่มีช่องทางอีคอมเมิร์ชของตัวเอง ทั้ ง Facebook, 
Instagram, Line, e-Commerce (ส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2563) 

ความนิยมในการพฒันาเทคโนโลยี “แชทบอท” เพื่อเป็นช่องทางส่ือสารสนทนาบน         
ส่ือสังคมออนไลน์ จึงมีอตัราเติบโตเพิ่มข้ึนตามธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์เช่นเดียวกนั โดยกลุ่ม       
แชทบอทซ้ือขายสินค้าได้รับความนิยมมากท่ีสุดในระบบส่งขอ้ความของ เฟซบุ๊ก เป็นไปตาม
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ทิศทางสถิติเครือข่ายสังคมท่ีมีผูใ้ช้งานมากท่ีสุดในประเทศไทยด้วยช่องทางเฟซบุ๊ก ส่งผลให้
องคก์รธุรกิจนิยมเปิดใชง้านเฟซบุก๊เมสเซนเจอร์ บอท (Facebook Messenger Bot) มากกวา่ 100,000 
บอท ทัว่โลก   

 

 
ภาพที ่3  สถิติผูใ้ชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ในประเทศไทย 2019   
 
ทีม่า: www.datareportal.com/reports/digital-2020-thailand  

 
 การท่ีสถิติการเติบโตของกลุ่มแชทบอทซ้ือขายสินคา้ (Commercial Chatbot) มีอตัรา
เพิ่มสูงข้ึนอยา่งต่อเน่ือง สอดคลอ้งกบัผลการศึกษาของ Patel (2022) พบวา่ สัดส่วนของลูกคา้ท่ีใช้
แพลทฟอร์มการสนทนาของส่ือสังคมออนไลน์ ประกอบด้วย Facebook, We Chat, Viber และ 
WhatsApp มากถึง 47%  ยินดีท่ีจะซ้ือสินคา้ผา่น “แชทบอท” โดยสถิติของประเทศไทยถือเป็นผูน้ า
ในการซ้ือสินคา้ผา่นแชทออนไลน์มีสัดส่วนสูงถึง 16% เม่ือเปรียบเทียบกบัอตัราการใชแ้ชทเพื่อซ้ือ
สินคา้ทัว่โลก จากการส ารวจของ ส านกังานเฟซบุ๊กประจ าประเทศไทยร่วมกบับอสตนั คอนชลัต้ิง 
กรุ๊ป ศึกษาการซ้ือขายสินค้าผ่านการ แชทออนไลน์ (Conversational Commerce) กับประชากร 
8,864 คน 9 ประเทศ รวมถึงสัมภาษณ์ผูซ้ื้อผูข้ายและผูเ้ช่ียวชาญระหวา่งเดือนพฤษภาคม - สิงหาคม 
2562  โดยมีผูร่้วมตอบแบบส ารวจจากประเทศไทย 1,234 คน (Techsauce, 2019)    
 “แชทบอท” จึงนับได้ว่าเป็นเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ท่ีมีบทบาทส าคญัอย่างยิ่งต่อ
ผูป้ระกอบการและองคก์ร ในการท าหนา้ท่ีเป็นเคร่ืองมือทางการส่ือสารการตลาดดิจิทลั และบริหาร

https://datareportal.com/reports/digital-2020-thailand
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จัดการประสบการณ์ของลูกค้า ตลอดเส้นทางในการบริโภคของลูกค้า (Customer Journey) 
(Kushwaha et al., 2021) ซ่ึงผูป้ระกอบการหรือองคก์รสามารถออกแบบเน้ือหาสาร และการเลือกใช้
ส่ือท่ีส่งผ่าน “แชทบอท”เพื่อช่วยเสร้างประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้ให้กบัลูกคา้ได ้ประกอบกบั
เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ท่ีเอ้ืออ านวยจดจ าขอ้มูลท่ีเก่ียวกบัลูกคา้ ดา้นความชอบ ประวติัการซ้ือ 
ประวติัการสอบถามขอ้มูลสินคา้ องคป์ระกอบเหล่าน้ีท าให ้“แชทบอท” สามารถสร้างประสบการณ์
ไดต้ลอดเส้นทางการบริโภค ทั้งในช่วงก่อนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ (Pre-Experience Activities) ช่วง
การตดัสินใจซ้ือ (Customer Experience) และช่วงหลังการตดัสินใจซ้ือสินค้า (Post Experience) 
รองรับพฤติกรรมผูบ้ริโภคในยุควิถีชีวิตใหม่ (New Normal) ท่ีตอ้งการความง่าย สะดวก รวดเร็ว 
และตอ้งการท าธุรกรรมผา่นช่องทางออนไลน์ได ้100%  
 ทั้งน้ี Kurilchik (2017) ไดใ้ห้แนวทางในการสร้างประสบการณ์ผา่นความรู้สึก (Affect) 
ท่ีผูบ้ริโภคได้รับจากการส่ือสารสนทนากบั “แชทบอท” โดยมีปัจจยัส าคญัท่ีส่งผลให้ผูบ้ริโภค
สามารถเกิดทัศนคติในเชิงบวก เกิดเป็นความประทับใจและประสบการณ์ทางความรู้สึกท่ีดี 
ประกอบดว้ย บุคลิกภาพ (personality) การให้ขอ้มูลท่ีตอบสนองทางอารมณ์ความรู้สึก (Emotional 
Information) การให้ความบนัเทิง (Entertainment) สร้างการมีส่วนร่วม (Engagement) ลกัษณะของ
บุคลิกภาพ (Personality Traits) การให้ความเป็นผู ้ช่วยเสมือนของมนุษย์ (Human Assistance 
Provision) ความน่าไวว้างใจ (trustworthiness) การปกป้องขอ้มูลส่วนบุคคล (privacy protection) 
 นอกจากนั้น แนวทางการสร้างกลยุทธ์การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ลูกคา้ มิไดเ้กิด
จากอารมณ์ความรู้สึกท่ีเกิดข้ึนจากการใช ้“แชทบอท” แต่เพียงอยา่งเดียว จากการศึกษาของ Shaw 
and Ivens (2002)  ท่ีได้กล่าวไว้ว่า  แนวทางการสร้างประสบการณ์ของผู ้บ ริโภค เกิดจาก
องคป์ระกอบ 2 ส่วน คือ 1) เกิดจากการประเมินขอ้มูลท่ีผูบ้ริโภคนั้นไดรั้บจากลกัษณะทางกายภาพ
ของสินคา้ และ 2) เกิดจากความรู้สึกท่ีผูบ้ริโภคสัมผสั โดยการบริหารประสบการณ์ของลูกค้า              
จะเป็นการบริหารประสบการณ์โดยรวมของลูกคา้ เม่ือองคก์รหรือผูป้ระกอบการมอบประสบการณ์
ท่ีดี และสามารถตอบสนองความต้องการของผูบ้ริโภคจนเกิดเป็นความพึงพอใจ ประทับใจ 
นอกจากจะเป็นการสร้างความผูกพนักับตราสินค้า ยงัเป็นหนทางน าไปสู่ความภักดีระหว่าง
ผูบ้ริโภคกบัตราสินคา้ให้แนบแน่นดว้ย สอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Keller (2008) ท่ีวา่ ประสบการณ์
ท่ีดีท่ีลูกคา้ไดรั้บตั้งแต่ช่วงก่อนซ้ือ ระหวา่งซ้ือและหลงัการซ้ือสินคา้และบริการ จะท าหนา้ท่ีรักษา
ความสัมพนัธ์ ซ่ึงเป็นส่ิงขบัเคล่ือนความภกัดีของลูกคา้ โดยปัจจยัท่ีใชว้ดัความภกัดี Zelthaml et al.  
(1996) ได้ศึกษาการวดัระดับความภกัดีในด้านบริการโดยใช้เกณฑ์จากการวดัความตั้งใจของ
ผูรั้บบริการ (Behavioral Intentions) ซ่ึงจะตอ้งพิจารณาถึงพฤติกรรม ทศันคติ ประกอบด้วย การ
บอกต่อ (Word of Mouth) ความอ่อนไหวต่อราคา (Price Sensitive) ความตั้ งใจซ้ือ  (Purchase 
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Intention) และพฤติกรรมการร้องเรียน (Complaining Behavior) เป็นไปในทิศทางเดียวกนั Pong 
and Yee (2001) เห็นวา่ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความภกัดี เกิดจากพฤติกรรมการซ้ือซ ้ าและความตั้งใจซ้ือซ ้ า 
(Repurchase Intention) การเป็นทางเลือกแรกในใจ (First-in-Mind) 
 อย่างไรก็ตาม แมส้ถิติกลุ่มแชทบอทซ้ือขายสินคา้จะมีอตัราเพิ่มสูงข้ึน  แต่ทุกวนัน้ีมี
องค์กรธุรกิจในประเทศไทยท่ีตอ้งปิดตวัลงและหยุดด าเนินการกลุ่มแชทบอทซ้ือขายสินคา้เป็น
จ านวนมาก เน่ืองจากผลตอบรับดา้นความพึงพอใจของลูกคา้ลดลง หลงัจากไดรั้บประสบการณ์
ส่ือสารสนทนาในการแชทสอบถามขอ้มูลหรือบริการจาก“แชทบอท” ซ่ึงไม่สามารถใหข้อ้มูลท่ีตรง
กบัความตอ้งการของลูกคา้ได ้โดยภาคธุรกิจของไทยอาจไม่ไดก้  าหนดทิศทางการส่ือสาร ท่ีสามารถ
ตอบสนองดา้นประสบการณ์ของผูบ้ริโภคตามท่ีคาดหวงั  รวมถึงการสร้างประสบการณ์เชิงกลยุทธ์
ท่ีจะน าไปสู่ความภกัดี  การตั้งใจซ้ือซ ้ า การบอกต่อ  หรือการเป็นทางเลือกแรกในใจผูบ้ริโภค  
ส่งผลให้องค์กรธุรกิจจ านวนมากต้องหยุดการใช้งาน และเลือกใช้พนักงานกลับมาให้บริการ
สนทนากบัลูกคา้แทน “แชทบอท” 

ถึงแมว้า่ “แชทบอท” ถูกออกแบบมาเพื่อน าไปใชเ้ป็นเคร่ืองมือทางการส่ือสารการตลาด
และส่ือสารสนทนากบัลูกคา้ทดแทนพนกังาน แต่ยงัไม่ปรากฏการศึกษาผลตอบรับในเชิงประจกัษ์
วา่ เป้าหมายการออกแบบให้มีคุณลกัษณะส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ให้กบัผูบ้ริโภค โดยความ
มุ่งหวงัให้ “แชทบอท” สามารถสร้างประสบการณ์ทางกายภาพและสร้างประสบการณ์ทางอารมณ์ 
ความรู้สึก กับผูบ้ริโภค  (Kurilchik, 2017) อนัจะน ามาซ่ึงทศันคติท่ีดี ท่ีเกิดจาก ความพึงพอใจ 
(Customer Satisfaction) ความเช่ือมั่นไว้วางใจ (Trust) และความเช่ือมโยงผูกพันทางอารมณ์  
(Emotional Bonding) จนเกิดเป็นความภกัดีต่อสินคา้หรือบริการได้หรือไม่ ประกอบกบัยงัไม่พบ
งานวิจยัท่ีแสดงให้เห็นถึงความเก่ียวโยงระหวา่งองคก์รธุรกิจ ผูเ้ช่ียวชาญดา้นการพฒันาแชทบอท 
นักวิชาชีพการตลาด และนักวิชาการ ในมิติของการร่วมคิดร่วมสร้างกลยุทธ์ในการส่ือสารของ   
“แชทบอท”  เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค (User Need) 

ด้วยเหตุผลดังกล่าว ผู ้วิจ ัย จึงสนใจท่ีจะศึกษาวิจัย เ ร่ือง “การส่ือสารเพื่อสร้าง
ประสบการณ์ของแชทบอท ในธุรกิจซ้ือขายสินคา้ ท่ีส่งผลต่อความภกัดีของลูกคา้” เพื่อคน้หาว่า 
ผูป้ระกอบการธุรกิจซ้ือขายสินคา้ มีรูปแบบการวางกลยุทธ์การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ ดว้ย
การใช ้“แชทบอท” นั้น เป็นอยา่งไร โดยผูว้จิยัจึงไดน้ าแนวคิดขององคป์ระกอบทั้ง 2 ส่วนหลกั เพื่อ
มาเป็นกรอบแนวทางในการด าเนินงานวิจยั ซ่ึงประกอบดว้ย 1) การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์
ทางกายภาพ ท่ีแสดงให้เห็นถึงคุณลักษณะหรือคุณสมบติัท่ีสินคา้มอบให้ลูกคา้ โดยพฒันาจาก
แนวคิดของ Shaw and Ivens (2002) ประกอบดว้ย 5 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑแ์ละบริการ ดา้นราคา 
ดา้นระบบโตต้อบและแอดมิน ดา้นระยะเวลา และดา้นเน้ือหาการตลาด  2) การส่ือสารเพื่อสร้าง
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ประสบการณ์ท่ี เกิดข้ึนจากการใช้ “แชทบอท” โดยพัฒนาจากแนวคิดของ Peras (2018) 
ประกอบดว้ย 5 ดา้นไดแ้ก่ ดา้นบุคลิกภาพ “แชทบอท” ดา้นการให้ขอ้มูลท่ีตอบสนองทางอารมณ์
ความรู้สึก ดา้นการสร้างการมีส่วนร่วม ดา้นการให้ความเป็นผูช่้วยเสมือนของมนุษย ์ดา้นความ
เช่ือมัน่ไวว้างใจ และกระบวนการส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ต่อลูกคา้แชทบอทธุรกิจซ้ือขาย
สินคา้ ตลอดเส้นทางประสบการณ์ในการบริโภคของลูกคา้ (Customer Journey)  เป็นอยา่งไร และ
ความสัมพนัธ์และอิทธิพล ระหวา่งทศันคติ ท่ีมีต่อการส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ กบัความภกัดี
ของลูกคา้ ท่ีสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Zelthaml et al. (1996) และ Pong & Yee (2001) ซ่ึงประกอบ
ไปด้วย การบอกต่อ (Word of Mouth) ตั้งใจซ้ือซ ้ า (Repurchase Intention) การเป็นทางเลือกแรก        
ในใจ (First-in-Mind) เป็นอยา่งไร  
 
1.2   สมมติฐานการวจัิย   

1.2.1  ทศันคติต่อการส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ทางกายภาพ มีความสัมพนัธ์กบัความภกัดี
ของลูกคา้  

1.2.2  ทศันคติต่อการส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ทางอารมณ์ความรู้สึก ท่ีเกิดข้ึนจากการใช ้
“แชทบอท” มีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีของลูกคา้  

1.2.3  ทศันคติต่อการส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์โดยรวม มีความสัมพนัธ์และอ านาจ        
ในการพยากรณ์ความภกัดีของลูกคา้ 
 
1.3  วตัถุประสงค์ของงานวจัิย 

1.3.1 เพื่อศึกษากระบวนการส่ือสารเพื่อการสร้างประสบการณ์ ของแชทบอท ในธุรกิจซ้ือ
ขายสินคา้ 

1.3.2  เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์และอิทธิพล ระหว่างทัศนคติท่ีมีต่อการส่ือสารเพื่อสร้าง
ประสบการณ์ของแชทบอท ในธุรกิจซ้ือขายสินคา้ กบัการสร้างความภกัดีของลูกคา้ 
 
1.4  ขอบเขตของงานวจัิย 
 การวิจยัคร้ังน้ีมุ่งเน้นศึกษาเร่ือง “การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ของแชทบอท ใน
ธุรกิจซ้ือขายสินคา้ ท่ีส่งผลต่อความภกัดีของลูกคา้” โดยศึกษาเฉพาะ “แชทบอท” ในธุรกิจซ้ือขาย
สินคา้ ท่ีอยูบ่นแพลตฟอร์มการสนทนา ของส่ือสังคมออนไลน์ ในช่องทางเฟซบุ๊ก เท่านั้น เป็นการ
วจิยัแบบผสมระหวา่งการวจิยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth 
Interviews) นกัวิชาชีพการตลาดหรือระดบัผูบ้ริการท่ีมีส่วนเก่ียวขอ้งกบัการวางกลยทุธ์การส่ือสาร
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โดยการใช้ “แชทบอท” เป็นเคร่ืองมือส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ลูกคา้ ในกลุ่มธุรกิจซ้ือขาย
สินคา้อุปโภคบริโภค จ านวน 4 องคก์ร ท่ีมีอตัราการซ้ือซ ้ า 2 คร้ังข้ึนไป ผา่น”แชทบอท” มากท่ีสุด 
ในช่วงระหว่างเดือนมีนาคม พ.ศ. 2563 ถึงเดือนเมษายน พ.ศ. 2564 ผูเ้ช่ียวชาญด้านการพฒันา
เทคโนโลยี “แชทบอท” ท่ีไดจ้  านวน 1 ท่าน และนกัวิชาการดา้นเทคโนโลยี “แชทบอท” จ านวน           
1 ท่าน และการวจิยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 
 1.4.1  ขอบเขตดา้นประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
 ประชากรท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ี คือ ผูใ้ชส่ื้อสังคมออนไลน์ เฟซบุก๊ ของแบรนด ์Monika 
by Monobo, Monobo Club, Era-won Men's Wear, Smooth-E Thailand และ Mr. K Kimchi ในช่วง
ระหว่างปี พ.ศ. 2563-2564 โดยผู ้วิจ ัยได้ก าหนดคุณสมบัติของผู ้ตอบแบบสอบถามคือ มี
ประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้ผ่านการส่ือสารสนทนากบั “แชทบอท” ของแบรนด์ดงักล่าวมาแลว้    
2 คร้ังข้ึนไป ในช่วงระยะเวลาระหวา่งเดือนมีนาคม พ.ศ. 2563 ถึงเดือน เมษายน 2564 เลือกวิธีสุ่ม
ตวัอยา่งแบบโควตา้ (Quota sampling) และเก็บขอ้มูลดว้ยการสุ่มตวัอยา่งแบบสะดวก (Convenience 
Random Sampling) ดว้ยแบบสอบถามออนไลน์   
 1.4.2  ขอบเขตดา้นระยะเวลาท่ีใชศึ้กษา  

การศึกษาเร่ือง “การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ของแชทบอท ในธุรกิจซ้ือขายสินคา้ 
ท่ีส่งผลต่อความภกัดีของลูกคา้” ด าเนินการศึกษาขอ้มูลระหว่างเดือนเดือนมีนาคม พ.ศ. 2563 ถึง
เดือน เมษายน 2564 
  
1.5  นิยามศัพท์ 

แชทบอท (Chatbot) คือ โปรแกรมคอมพิวเตอร์ท่ีเช่ือมต่อเขา้กบัระบบส่งขอ้ความของ
เวบ็ไซต ์ส่ือสังคมออนไลน์ หรือโมบายแอปพลิเคช และส่ือสารกบัผูใ้ชโ้ดยใชภ้าษาธรรมชาติ เพื่อ
ท าหนา้ท่ีเป็นตวัแทนเสมือน (Agent) ขององคก์ร ในการส่ือสารสนทนากบัผูใ้ชง้านแบบอตัโนมติั 
ผา่นการใชข้อ้ความ ภาพ วดีิโอ อิโมติคอน หรือเสียง ในการโตต้อบสนทนากบัผูใ้ชง้าน เพื่อใหผู้ใ้ช้
บรรลุวตัถุประสงคจ์ากการส่ือสารของตนในคร้ังนั้น ๆ ประกอบดว้ย การสอบถามขอ้มูล การสั่งซ้ือ
สินคา้หรือบริการ การช าระค่าสินคา้และบริการ จนกระทัง่การแจง้เตือนสถานะจดัส่งสินคา้ และ
ผูป้ระกอบการธุรกิจหรือเจา้ของสินคา้หรือบริการ ยงัใช้ “แชทบอท” เป็นช่องทางในการส่ือสาร
การตลาด  

เฟซบุ๊ก แฟนเพจ (Facebook Fanpage) คือ เฟซบุ๊ก  แฟนเพจ  ของ แบรนด์หรือ
ผูป้ระกอบการ ท่ีใชเ้ป็นพื้นท่ีส าหรับถ่ายทอดเร่ืองราว ความรู้สึก เน้ือหา ถอ้ยค า หรือขอ้มูลส าคญั
เก่ียวกบัสินคา้หรือบริการ เพื่อแบ่งปันให้กบัเพื่อน ๆ (Friends) หรือผูติ้ดตาม (Follower) ไดติ้ดตาม 
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โดยแสดงผลเป็นขอ้ความ รูปภาพ สติกเกอร์ เสียง วิดีโอ หรือลิงค์อ่ืน ๆ ได ้มีลกัษณะเหมือนกบั 
Social Network อ่ืน ๆ สามารถใชง้านไดท้ั้งบนสมาร์ทโฟน และบน PC 

กระบวนการส่ือสารเพ่ือสร้างประสบการณ์ (Communication to Manage Customer 
Experience) คือ กระบวนการส่งและรับข้อมูลข่าวสาร ระหว่างผู ้ส่งสาร คือแบรนด์หรือ
ผูป้ระกอบการผา่นช่องทาง เฟซบุก๊ แฟนเพจ และ “แชทบอท” บนแพลตฟอร์มการสนทนา ของส่ือ
สังคมออนไลน์ เฟซบุ๊ก ไปยงัผูรั้บสาร โดยมุ่งเนน้การใชก้ลยุทธ์การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์
ทางกายภาพ และกลยุทธ์การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ทางอารมณ์ความรู้สึก ระหวา่งท่ีมีการ
ติดต่อหรือใช้สินคา้หรือบริการในทุก ๆ ขณะของจุดสัมผสัของสินคา้และบริการ ตลอดเส้นทาง
ประสบการณ์ของลูกคา้ ประกอบด้วย ช่วงก่อนซ้ือ (Pre-Purchase)  ระหว่างซ้ือ (Purchase)  และ
หลงัการซ้ือ (Post-Purchase) เพื่อชักจูงให้ผูรั้บสารมีปฏิกริยาตอบสนอง  (Feedback) กลบัมา โดย
คาดหวงัให้เกิดประสบการณ์ท่ีดีต่อการส่ือสารในคร้ังนั้น จนเกิดเป็นความพึงพอใจ ประทบัใจ เกิด
เป็นทศันคติเชิงบวก ตามท่ีผูส่้งสารตอ้งการ  
 ก า ร ส่ื อ ส า ร เ พ่ื อ ส ร้ า ง ป ร ะ ส บ ก า ร ณ์ ท า ง ก า ย ภ า พ  (Physical Experience 
Communication) คือ การเผยแพร่เน้ือหาสาระ ของผู ้ส่งสาร คือแบรนด์หรือผู ้ประกอบการ 
ประกอบดว้ย ถอ้ยค า ขอ้ความ รูปภาพ วิดีโอ เพื่อโฆษณา ประชาสัมพนัธ์ ข่าวสารท่ีเก่ียวขอ้งกบั
สินคา้และบริการ ประกอบดว้ย สินคา้ คุณภาพของสินคา้ ราคา เน้ือหาการตลาด และการใหบ้ริการ 
ในการตอบค าถามของแอดมินหรือแชทบอท ของแบรนด์หรือผูป้ระกอบการไปยงัลูกค้า ผ่าน
ช่องทาง Timeline และ “แชทบอท” บนแพลตฟอร์มการสนทนา ของส่ือสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊ก 
เพื่อสร้างประสบการณ์ทางการมองเห็นและไดย้นิ ใหก้บัลูกคา้หรือผูบ้ริโภค 
 การส่ือสารเพ่ือสร้างประสบการณ์ทางอารมณ์ความรู้สึก (Emotional Experience 
Communication) คือ การใช ้“แชทบอท” เป็นตวัแทนเสมือนของแบรนด์หรือผูป้ระกอบการ เพื่อ
เป็นส่ือให้ลูกคา้หรือผูบ้ริโภครู้สึกถึง บุคลิกภาพท่ีน่ารัก สุภาพ เป็นมิตร จริงใจ อบอุ่นและเป็น
กนัเอง ให้ความเป็นผูช่้วยส่วนบุคคลในการสั่งซ้ือสินคา้ ท าให้ลูกคา้หรือผูบ้ริโภครู้สึกถึง ความง่าย 
สะดวก รวดเร็ว ในการซ้ือสินคา้ ตอบค าถามไดถู้กตอ้งแม่นย  า เพื่อส่ือใหลู้กคา้หรือผูบ้ริโภครู้สึกถึง 
ความเช่ือมนั ไวว้างใจ และน าเสนอข่าวสารโฆษณาประชาสัมพนัธ์สินคา้บริการตรงตามความ
ต้องการของลูกค้า เพื่อส่ือให้ลูกค้าหรือผู ้บริโภครู้สึกถึง ความประทับใจ ความพึงพอใจ                      
ในตราสินคา้ 
 ประสบการณ์ของลูกค้า (Customer Experience) คือ ความรู้สึกของลูกคา้ท่ีมีต่อแบรนด์ 
ซ่ึงเป็นผลจากการรับรู้หรือการมีปฏิสัมพนัธ์ของลูกคา้ต่อการส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ทาง
กายภาพ และการส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ทางความรู้สึก ตลอดจนการซ้ือสินคา้หรือบริการ
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ของแบรนด์หรือผูป้ระกอบการนั้นในคร้ังใดคร้ังหน่ึง ผา่นช่องทางจุดสัมผสัแบรนด์ ประกอบดว้ย 
หน้า เฟซบุ๊ก แฟนเพจ และ “แชทบอท” บนแพลตฟอร์มการสนทนา ของส่ือสังคมออนไลน์           
เฟซบุ๊ก ตลอดเส้นทางการเดินทางของผูบ้ริโภค (Customer Journey) ประกอบด้วย ช่วงก่อนซ้ือ 
(Pre-Purchase)  ระหว่าง ซ้ือ (Purchase)  และหลังการซ้ือ (Post-Purchase)   เ ม่ือเวลาผ่านไป 
ประสบการณ์จะก่อตวัเป็นทัศนคติ ท่ีเกิดจากความพึงพอใจ ความเช่ือมัน่ไวว้างใจ และความ
เช่ือมโยงผกูพนัทางอารมณ์ท่ีมีต่อแบรนดน์ั้น เม่ือลูกคา้ไดรั้บประสบการณ์ท่ีดี ส่งผลใหเ้กิดทศันคติ
เชิงบวก และความผกูพนัท่ีแนบแน่นกบัแบรนด ์ส่งผลใหเ้กิดเป็นความภกัดีในตราสินคา้ 
 ความภักดี  (Royalty) คือ การแสดงความผูกพนัท่ีลูกคา้มีต่อองคก์รธุรกิจ ผา่นช่องทาง                
“แชทบอท” โดยมีการซ้ือหรือใช้บริการซ ้ าอย่างสม ่ าเสมอด้วยความยินดี กระทั่งกลายเป็น
ความสัมพนัธ์เชิงบวก ท าให้ลูกคา้เกิดความตั้งใจกลบัมาใช้บริการอีกในคร้ังต่อไป หรือเรียกว่า 
ความตั้งใจซ้ือซ ้ า (Repurchase Intention) โดยวดัจากอตัราการซ้ือซ ้ า (repurchase rates) ตลอดจน
การบอกต่อ (Word of Mouth) ประสบการณ์ท่ีดีจากการสั่งซ้ือสินค้าผ่านช่องทาง “แชทบอท” 
รวมถึงความประทบัใจและความเช่ือมัน่ในคุณภาพของสินคา้และบริการให้ผูบ้ริโภคอ่ืนไดรั้บรู้ ทั้ง
กับบุคคลท่ีรู้จกั แบบปากต่อปาก การบอกต่อผ่านอินเทอร์เน็ต และการบอกต่อผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ และมีทศันคติในการเลือกซ้ือสินคา้กบัองคก์รธุรกิจท่ีเคยไดรั้บประสบการณ์การซ้ือสินคา้
ผา่นช่องทาง “แชทบอท” เป็นตวัเลือกแรก (First In Mind) เสมอในการตดัสินใจซ้ือ 
  
1.6  ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 
 1.6.1 ประโยชน์ทางวชิาการ 
 1. ทราบถึงทฤษฎีและองค์ความรู้ดา้นการส่ือสารท่ีมีการใช้ Chatbot และเทคโนโลยี
ทางการส่ือสารสมยัใหม่ท่ีส่งผลใหมี้การเปล่ียนแปลงต่อวถีิชีวิตของผูค้น และสามารถน าไปพฒันา
และประยกุตใ์ชใ้หส้อดคลอ้งตามบริบทของสังคมไทย 
 2. ทราบถึงทฤษฎีและองคค์วามรู้ดา้นการส่ือสารการตลาดดิจิทลั ดา้นการใชเ้คร่ืองมือ
ท่ีช่วยสร้างประสบการณ์ต่อผูบ้ริโภค ท่ีส่งผลต่อความภกัดีในตราสินคา้ และสามารถน าไปพฒันา
และประยุกต์ใช้ให้สอดคล้องกบัการด าเนินธุรกิจ และเป็นการขยายองค์ความรู้ในด้านส่ือสาร
การตลาดโดยใชเ้ทคโนโลยปัีญญาประดิษฐ์ 
 1.6.2 ประโยชน์ในการน าไปประยกุตใ์ช ้ 
 1. ขอ้คน้พบในงานวิจยั น าไปสร้างเป็นโมเดลของกลยุทธ์การส่ือสารท่ีใช้แชทบอท 
เป็นเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด เพื่อสร้างประสบการณ์ให้กบัลูกคา้และส่งผลต่อความภกัดีได้
อยา่งเป็นรูปธรรม 
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 2. ผูเ้ช่ียวชาญดา้นพฒันาเทคโนโลย ี“แชทบอท” และ “นกัวชิาชีพการตลาด” สามารถ
น าไปปรับใช ้เป็นแนวทางในการสร้างส่ือและเน้ือหาสาร ท่ีน าเสนอผา่น “แชทบอท” เพื่อช่วยสร้าง
ประสบการณ์ทางความรู้สึกท่ีดีใหก้บัลูกคา้ได ้ท าใหลู้กคา้เกิดความพึงพอใจ ประทบัใจ และน ามาสู่
ความตั้งใจกลบัมาซ้ือหรือใชสิ้นคา้หรือบริการนั้นซ ้ า 
 
 



 

 

บทที ่2 

แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิยัที่เกีย่วข้อง 

 
 ในการวจิยัเร่ือง “การส่ือสารเพ่ือสร้างประสบการณ์ของแชทบอท ในธุรกจิซ้ือขายสินค้า 
ทีส่่งผลต่อความภักดีของลูกค้า” ประกอบดว้ยแนวคิด ทฤษฎี และงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง ดงัน้ี 

 2.1  แนวคิดการบริหารประสบการณ์ลูกคา้ 
 2.2  แนวคิดพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ 
 2.3  แนวคิดเก่ียวกบัความภกัดี 
 2.4  ทฤษฎีการส่ือสารผา่นส่ือกลางคอมพิวเตอร์  
 2.5  แนวคิดการส่ือสารการตลาดผา่นส่ือดิจิทลั 
 2.6  แนวคิดท่ีเก่ียวขอ้งกบัแชทบอท 
 2.7  งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
 
2.1  แนวคิดการบริหารประสบการณ์ลูกค้า (Customer Experience Management) 

 2.1.1  นิยามความหมายเก่ียวกบัการบริหารประสบการณ์ลูกคา้ 

 Schmitt (2003) ไดใ้ห้นิยามความหมายของ การบริหารประสบการณ์ลูกคา้ (Customer 
Experience Management) วา่ เป็นกระบวนการในการบริหารเชิงกลยุทธ์ประสบการณ์โดยรวมของ
ลูกคา้ (Entire Customer Experience) ท่ีมีต่อสินคา้หรือบริการหน่ึง ๆ เน้นการสร้างสัมพนัธภาพ
แบบใกลชิ้ดกบัลูกคา้ในทุก ๆ ขณะของจุดสัมผสัของสินคา้และบริการ หรือช่องทางการติดต่อ เพื่อ
สร้างเป็นเหตุการณ์น่าประทบัใจ (moment of truth) แก่ลูกคา้ ซ่ึงเป็นหนทางหน่ึงในการสร้างความ
ภกัดีใน กลุ่มลูกคา้และเพิ่มมูลค่าใหก้บัผูผ้ลิตหรือจ าหน่ายได ้

 นอกจากนั้น Kotler and Keller (2006) กล่าวว่า แนวคิดการบริหารประสบการณ์ของ
ลูกคา้นั้น เกิดข้ึนจากประสบการณ์ของลูกคา้ในระหวา่งท่ีใชบ้ริการผา่นจุดสัมผสัต่างๆ ขณะติดต่อ 
หรือใชบ้ริการ โดยแบรนดห์รือผูป้ระกอบการ จะพยามสร้างความรู้สึกใหลู้กคา้เกิดความประทบัใจ 
จนกระทัง่เปล่ียนแปลงทศันคติไปในเชิงบวก  ส่งผลใหลู้กคา้ กลบัมาซ้ือหรือใชบ้ริการนั้นซ ้ าไดใ้น
อนาคต และ Smith and Wheeler (2002) กล่าวว่า ประสบการณ์ลูกค้า คือการสร้างการรับรู้ของ       
แบรนดห์รือผูป้ระกอบการ เพื่อใหลู้กคา้เกิดความเช่ือในส่ิงท่ีเป็นประโยชน์ ถึงแมป้ระสบการณ์นั้น
อาจไม่เป็นจริงเสมอไป 



17 

 Shaw and Ivens (2002) ไดนิ้ยามความหมาย เก่ียวกบัประสบการณ์ของลูกคา้วา่ เกิดจาก 
2 ส่วนหลกั คือ ลกัษณะทางกายภาพของธุรกิจ และความรู้สึกท่ีเกิดข้ึนของลูกคา้ ในทุกขณะท่ีติดต่อ
หรือใชบ้ริการ ลูกคา้จะเกิดความรู้สึกคาดหวงัใหแ้บรนดห์รือผูป้ระกอบการ มีการดูและเอาใจใส่ท่ีดี 
ซ่ึงประสบการณ์ลูกคา้น้ี จะมีระยะเวลาตั้งแต่เร่ิมติดต่อใชบ้ริการ จนอายุการใชง้านของสินคา้หรือ
บริการนั้นส้ินสุดลง หรือจนกวา่ลูกคา้จะเลิกใชบ้ริการของแบรนดห์รือผูป้ระกอบการนั้นไปเอง  
 Buttle (2009) ได้ให้นิยามว่า ประสบการณ์ลูกค้า คือ ผลลัพธ์ท่ีเกิดข้ึนจากการรับรู้ 
ตลอดจนอารมณ์ความรู้สึกท่ีเกิดข้ึน โดยการสัมผสั หรือการมีส่วนร่วมของลูกคา้ท่ีได้พูดคุยกบั
พนกังานของบริษทั กระบวนการ เทคโนโลย ีผลิตภณัฑ์ ตลอดจนบริการต่าง ๆ เป็นตน้  
 2.1.2 องคป์ระกอบการตลาดเชิงประสบการณ์ 
 

 

ภาพที ่4  องคป์ระกอบการตลาดเชิงประสบการณ์ (Experiential Marketing) 

 
ทีม่า:  Schmitt (1999) 

 
 จากภาพท่ี 4 Schmitt (1999) ได้ก าหนดกรอบแนวคิดการตลาดเชิงประสบการณ์ 
(Experiential Marketing) โดยประกอบไปดว้ย องคป์ระกอบท่ีส าคญั 4 หวัขอ้ คือ  
 1.  ประสบการณ์ผู ้บริโภค คือ การมุ่งเน้นเสนอประสบการณ์แก่ผูบ้ริโภค สร้าง
ความรู้สึกในดา้นเชิงอารมณ์ ให้ผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจในสินคา้หรือองคก์ร ในทางตรงกนั
ข้ามกับการตลาดแบบดั้ งเดิม (Traditional Marketing) ซ่ึงปกติแล้วจะมุ่งเน้นคุณลักษณะ และ
ประโยชน์การใชง้านซ่ึงเป็นมุมมองท่ีแคบ การตลาดเชิงประสบการณ์จะมุ่งเนน้ไปท่ีประสบการณ์
ของผูบ้ริโภค เป็นประสบการณ์ท่ีเกิดข้ึนและเป็นผลมาจากการพบเจอ การได้รับ หรืออยู่ใน
สถานการณ์ต่าง ๆ โดยเปิดโอกาสใหผู้บ้ริโภคมีส่วนร่วมในกิจกรรม ท่ีมีความสัมพนัธ์กบัคุณค่าทาง
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จิตใจและวิถีชีวิตของผูบ้ริโภค เพื่อเพิ่มเติมหรือทดแทนจากการเสนอคุณสมบติัการใช้งานสินคา้
เพียงอยา่งเดียว ประสบการณ์ผูบ้ริโภคท าใหเ้กิดโอกาสจากการกระท าต่าง ๆ รวมไปถึงการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค 

 2.  การบริโภคเป็นประสบการณ์ร่วม คือ การเปิดมุมมองการบริโภคของผูบ้ริโภคผา่น 
ประสบการณ์ในการใช้งานสินคา้ โดยนกัการตลาดท่ีมุ่งมัน่สร้างสรรคป์ระสบการณ์ จะไม่มองว่า
สินคา้คือส่ิงของทีละรายการตวัอยา่งเช่น ในหอ้งน ้ามีเคร่ืองใชต่้าง ๆ ไม่วา่จะเป็น ครีมอาบน ้า น ้ายา
ท่ีใชโ้กนหนวด ยาสระผม และสบู่เหลว แต่จะมองวา่ส่ิงต่าง ๆ เหล่าน้ี ลว้นเป็นส่วนประกอบของ
การสรรสร้างประสบการณ์กายในห้องน ้ า ดงันั้นนกัการตลาดตอ้งมีความพยายามคน้หาวา่มีสินคา้
ใด ท่ีสามารถช่วยเติมความสมบูรณ์ของประสบการณ์ดงักล่าวให้แก่ผูบ้ริโภคได ้เช่น เคร่ืองหอม 
อุปกรณ์แต่งหน้า อีกทั้งการบรรจุภณัฑ์ท่ีสร้างสรรค ์รวมทั้งการใชว้ิธีโฆษณาและประชาสัมพนัธ์ 
เพื่อสร้างการตอกย  ้าประสบการณ์ดงักล่าว 
 3.  ผูบ้ริโภคใช้เหตุผล อารมณ์และความรู้สึก คือ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่จะตดัสินใจซ้ือ
และ บริโภคโดยอาศยัเหตุผลเป็นหลกั แต่บ่อยคร้ังท่ีพวกเขามกัจะถูกขบัเคล่ือนดว้ยอารมณ์ โดย 
Schmitt ไดใ้หค้  านิยามวา่ "ผูบ้ริโภคจะแสวงหาจินตนาการ ความรู้สึก และความสนุก" นกัการตลาด
จึงควรตระหนกัว่าการพิจารณาทางเลือกส าหรับการตดัสินใจซ้ือนั้น มาจากลกัษณะทางกายภาพ
และ ลักษณะเชิงอารมณ์ มีองค์ประกอบมาจากการผสมผสานของศาสตร์ต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็น
ทางดา้น จิตวทิยา วทิยาศาสตร์ สังคมศาสตร์ ตลอดจนผลจากววิฒันาการทางชีววิทยา องคป์ระกอบ
เหล่าน้ี เป็นส่ิงท่ีผลกัดนัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ และการบริโภค รวมทั้งพฤติกรรมภายหลงัการ
ซ้ือของ ผูบ้ริโภคในทุกวนัน้ีอีกดว้ย 
 4.  วธีิการหลากหลาย และวธีิการผสมผสาน คือ การวเิคราะห์ตามแนวคิดของหลกัการ
ตลาดเชิงประสบการณ์ วิธีการและเคร่ืองมือต่าง ๆ ของนักการตลาดเชิงประสบการณ์มีความ
หลากหลาย และมีการผสมผสานหลากหลายรูปแบบ ไม่ไดพ้ึ่งพาเคร่ืองมือหรือมาตรวดัเพียงแบบ
เดียวเท่านั้น การวิเคราะห์บางคร้ังจะใชเ้คร่ืองมือเชิงปริมาณ เช่น การวิเคราะห์ผา่นการเคล่ือนไหว
ของดวงตา (Eye movement) ส าหรับการวดัผลกระทบทางประสาทสัมผสั หรือใชว้ิธีการท่ีง่ายและ
มีคุณภาพมากข้ึน เช่นการใช้เทคโนโลยีในการตรวจจบัคล่ืนสมอง เพื่อเขา้ใจกระบวนการคิดเชิง
สร้างสรรค์ นกัการตลาด อาจใช้วิธีการดั้งเดิม เช่น การใช้ถอ้ยค าเพื่อการพรรณนาจากขอ้มูลเชิง
คุณภาพ โดยการพูดคุยในรูปแบบการสนทนากลุ่ม (Focus group) การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth 
interview) การท าแบบสอบถาม หรือการแสดงภาพเพื่อประมวลเป็นผลรวมของการศึกษา 
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 2.1.3  ปัจจยัการเกิดประสบการณ์ท่ีดี  
 มีการศึกษาถึงประสบการณ์ท่ีดีท่ีเกิดข้ึนมาจากหลายปัจจยัท่ีลูกคา้ไดรั้บจากการติดต่อ
กบัแบรนดห์รือผูป้ระกอบการ (พิภพ อุดร, 2549, น. 242-246) เช่น  
 1.  ความไวว้างใจได ้(Reliability) เป็นการรักษาค ามัน่สัญญาตามท่ีไดต้กลงกบัลูกคา้ 
 2.  ความเต็มใจและรวดเร็วในการตอบสนอง (Responsiveness) เป็นการกระตือรือร้นท่ี
จะจดัการกบัการติดต่อของลูกคา้ไม่ว่าจะเป็นการตอบค าถามให้กบัลูกคา้หรือการร้องเรียนต่าง ๆ 
ของลูกคา้  
 3.  ความเช่ือถือและมัน่ใจ (Assurance) เป็นการท าให้ลูกคา้สบายใจท่ีอยากจะด าเนิน
ธุรกิจกบับริษทั ความเช่ือถือและความมัน่ อาจเกิดจากความสามารถและคุณลกัษณะของบุคลากร
ของบริษทั  
 4.  ความเข้าใจลูกค้ารายบุคคล (Empathy) ส่ิงท่ีลูกค้าอยากท่ีจะให้บริษทัปฏิบติั คือ 
อยากให้ปฏิบติัเสมือนหน่ึงเป็นคนส าคญัหรือคนพิเศษ และต้องการการเอาใจใส่ท่ีเป็นเฉพาะ
รายบุคคลหรือเฉพาะตวั 
 5.  หลักฐานทางกายภาพ (Tangibles) ความสะอาดและเป็นระเบียบเรียบร้อยของ
สถานท่ี การตกแต่งเคร่ืองมืออุปกรณ์รวมถึงตวัพนกังานดว้ย 
 2.1.4  แนวทางในการสร้างประสบการณ์ 
 Shaw and Ivens (2002) ไดก้ล่าวถึงแนวทางการสร้างประสบการณ์ของผูบ้ริโภคไวว้่า 
เกิดจากองคป์ระกอบ 2 ส่วน คือ 1) เกิดจากการประเมินขอ้มูลท่ีผูบ้ริโภคนั้นไดรั้บจากลกัษณะทาง
กายภาพของสินค้า และ 2) เกิดจากความรู้สึกท่ีผู ้บริโภคสัมผสัได้ โดยผู ้บริโภคจะประเมิน
ประสบการณ์ในคร้ังนั้น ว่าเป็นประสบการณ์ทางบวก ก็ต่อเม่ือขอ้มูลท่ีประเมินได้สูงกว่าหรือ          
เกินกวา่ความคาดหวงัไว ้โดยแต่ละองคป์ระกอบในการสร้างประสบการณ์นั้น มีการอธิบายไว ้ดงัน้ี 

 แนวทางในการสร้างประสบการณ์จากลกัษณะทางกายภาพของสินคา้ 

 เม่ือกล่าวถึง ลกัษณะทางกายภาพของสินคา้ หมายถึง คุณสมบติัหรือลกัษณะท่ีสินคา้ ได้
มอบให้กบัผูบ้ริโภค เช่น การตกแต่งภายนอกรถยนต์ อุปกรณ์ท่ีอ านวยความสะดวกในห้องครัว  
เป็นต้น นอกจากนั้น Shaw and Ivens (2002) ยงัได้แบ่งลักษณะทางกายภาพของประสบการณ์ 
ออกเป็น 11 กลุ่มดว้ยกนั ดงัน้ี 

1. สินคา้ (Product) การประดิษฐ์คิดคน้นวตักรรมใหม่ ๆ ของสินคา้และบริการเพื่อให้
ลูกคา้ไดรั้บประสบการณ์ท่ีแตกต่างไปจากเดิม ซ่ึงนวตักรรมใหม่นั้น จะส่งผลต่อความรู้สึกของ
ลูกคา้โดยตรง หากลูกคา้ให้การตอบรับดีมาก สินคา้หรือบริการนั้น อาจถูกลอกเลียนแบบ จนไม่มี
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ความแตกต่างอีกต่อไป ดงันั้น ธุรกิจจึงตอ้งมีการคน้คิดนวตักรรมใหม่อยู่เสมอ เพื่อสร้างความ
ไดเ้ปรียบเหนือคู่แข่ง 

2. คุณภาพของสินคา้ (Quality) คุณภาพของสินคา้นั้น เป็นส่ิงท่ีผูบ้ริโภคสัมผสัได ้โดย
ลูกคา้จะเปรียบเทียบระดบัคุณภาพของสินคา้กบัเม็ดเงินท่ีเสียไป ในระดบัราคาท่ีเท่ากนั หากสินคา้
และบริการนั้น มีคุณภาพดีและเหนือกวา่ ก็จะเป็นการตอกย  ้าประสบการณ์ท่ีดีใหแ้ก่ผูบ้ริโภค 

3. ราคา (Price) ราคาของสินคา้ เป็นส่ิงท่ีลูกคา้จบัตอ้งและรับรู้ได้ การก าหนดราคา
สินคา้หรือบริการ จึงตอ้งมีความเหมาะสมกบัคุณภาพสินคา้ แมธุ้รกิจจะก าหนดราคาสินคา้ให้ต ่า           
ก็มิได้เป็นการการันตีว่า ลูกค้าจะเกิดประสบการณ์เชิงบวก หากสินค้านั้นไม่มีคุณภาพ ไม่ได้
มาตรฐาน ในทางตรงกนัขา้ม ลูกคา้ก็จะเกิดประสบการณ์เชิงลบได ้

4. สถานท่ีตั้ง (Location) ท าเลท่ีตั้งของธุรกิจตอ้งท าให้ลูกคา้เกิดความสะดวกสบาย 
และง่ายต่อการเดินทาง การจดัสรรพื้นท่ีในการแสดงสินคา้ท่ีเหมาะสม เหล่าน้ียอ่มส่งผลให้ลูกคา้
เกิดประสบการณ์เชิงบวกในการเลือกซ้ือสินคา้หรือบริการ 

5. การจดัส่งสินคา้ (Delivery) ในกรณีท่ีลูกคา้ร้องเรียน วา่สินคา้ไม่มีคุณภาพหรือไดรั้บ
สินคา้ไม่ตรงกบัค าสั่งซ้ือ และมีความตอ้งการให้บริษทันั้นชดเชยดว้ยการเปล่ียนสินคา้ กรณีน้ี การ
ให้พนกังานน าสินคา้ไปส่งดว้ยตนเอง ยอ่มดีกวา่การให้ลูกคา้ส่งสินคา้คืนบริษทัทางไปรษณีย ์เพื่อ
ท าการเปล่ียนสินคา้ให้ เพราะไม่เพียงแต่ลดอารมณ์โกรธเคืองของลูกคา้ แต่ยงัสามารถสร้างความ
ประทบัใจใหเ้กิดข้ึน ในส่วนระยะเวลาในการจดัส่งสินคา้ ก็มีผลต่อประสบการในการซ้ือสินคา้  

6. การจดักิจกรรมพิเศษ (Activities) ควรมีการจดักิจกรรมให้ลูกคา้ได้เกิดการสัมผสั
และมีส่วนร่วมกบัแบรนด์ เพื่อสร้างความประทบัใจ และเม่ือเกิดความประทบัใจย่อมส่งผลต่อ
โอกาสในการจดจ าแบรนด์ได้ง่ายข้ึน อาทิ งานเปิดตัวสินค้าใหม่ งานสังสรรค์ขอบคุณลูกค้า 
ทางเลือกในการตดัสินใจซ้ือ (Range) แบรนด์ควรมีทางเลือกในการตดัสินใจท่ีหลากหลายให้กบั
ลูกคา้ของตน เพื่อให้ลูกคา้ได้มีโอกาสในการเลือกซ้ือสินคา้หรือบริการท่ีตรงตามความตอ้งการ 
รวมถึงทางเลือกในการช าระเงินในการซ้ือสินคา้ เช่น ลูกคา้สามารถเลือกช าระไดท้ั้งแบบเงินสด 
บตัรเครดิต การผ่อนช าระ 0% ส่ิงเหล่าน้ีย่อมส่งผลดีต่อการตดัสินใจซ้ือของลูกคา้ เม่ือเทียบกบั      
แบรนดอ่ื์นท่ีไม่มีทางเลือกใหก้บัลูกคา้มากนกั 

7. ความยากง่ายในการซ้ือ (Accessibility) สินคา้หรือบริการท่ีมีช่องทางการจดัจ าหน่าย
ท่ีหลากหลาย มีสาขาหรือหนา้ร้านจ านวนมาก ยอ่มเพิ่มโอกาสในการขายใหก้บัธุรกิจของตน อีกทั้ง
ยงัช่วยเพิ่มประสบการณ์ในการซ้ือใหก้บัลูกคา้ไดอี้กทางหน่ึง 
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8. การบริการ (service) การให้บริการท่ีดีของพนักงาน การให้ค  าแนะน าและความ
ช่วยเหลือท่ีดีให้กับลูกค้า เป็นส่ิงส าคญัในงานบริการ ในกรณีธุรกิจมีจ านวนสาขาไม่มากนัก           
การปรับปรุงคุณภาพ หรือการเพิ่มบริการใหม่ ๆ ก็เป็นอีกวธีิหน่ึงท่ีท าใหลู้กคา้เกิดความประทบัใจ 

9. สภาพแวดล้อมในการซ้ือ (Environment) การจัดแต่งร้านค้าให้สวยงาม ให้มี
บรรยากาศท่ีดีทั้งภายนอกภายในพร้อมส่ิงอ านวยความสะดวกครบครันส าหรับลูกคา้ สามารถสร้าง
ประสบการณ์เชิงบวก และความประทบัใจไดเ้ช่นกนั หรือแมก้ระทัง่ การให้บริการอินเทอร์เน็ตฟรี 
การส ารองท่ีจอดรถเพื่อลูกคา้คนพิเศษ เหล่าน้ีเป็นตน้ 

10. ความพอเพียงของสินคา้ (Availability) การจ าหน่ายสินคา้หรือบริการท่ีเพียงพอต่อ
ความตอ้งการ ยอ่มส่งผลต่อประสบการณ์เชิงบวกของลูกคา้ ก่อใหเ้กิดเป็นความประทบัใจทุกคร้ังท่ี
ซ้ือหรือใชสิ้นคา้และบริการ 

 แนวทางในการสร้างประสบการณ์จากความรู้สึกของผูบ้ริโภค 

 Shaw and Ivens (2002) ไดก้ล่าววา่ ความรู้สึกในใจของลูกคา้หรือผูบ้ริโภคนั้น เป็นส่ิงท่ี
นกัการตลาดในหลาย ๆ ธุรกิจ ไดพ้ิสูจน์แลว้วา่มีผลต่อการซ้ือของผูบ้ริโภค มากกวา่กลยทุธ์ทางดา้น
ราคาท่ีต ่ากวา่ กลยุทธ์ดา้นผลิตภณัฑ์ในเร่ืองของการมีสินคา้ให้เลือกหลากหลายกลยุทธ์การพฒันา
ช่องทางการจดัจ าหน่ายใหม่ ๆ ตลอดจนกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดด้วยเหตุน้ีเอง ธุรกิจจึง
ต้องการวิเคราะห์ความรู้สึกของผูบ้ริโภค และจ าเป็นต้องตอบให้ได้ว่า ธุรกิจนั้น ต้องการให้
ผูบ้ริโภคมีความรู้สึกอยา่งไรต่อสินคา้และบริการของตน โดยประเภทของความรู้สึก ท่ีธุรกิจสร้าง
ให้เกิดข้ึนกบัผูบ้ริโภค ในช่วงก่อนการตดัสินใจซ้ือ ระหว่างซ้ือ และหลงัการซ้ือ เพื่อให้ลูกคา้นั้น
เกิดการจดจ าได ้เป็นเหตุการณ์ท่ีปรับทบั ฝังอยูใ่นใจนั้น แบ่งออกเป็น 3 ประเภท ดงัน้ี  

1. ความประหลาดใจ (Surprise) เช่น ความรู้สึกเกินความคาดหมาย น่าอศัจรรยใ์จ 
ประหลาดใจ ตกใจ เป็นตน้ 

2. ความสนุกสนาน (Enjoyment) เช่น ความสนุกสนาน เพลิดเพลิน ความยินดี ความ
ขบขนัความสบายใจ ความผอ่นคลาย ความปล้ืมปิติ เป็นตน้ 

3. ความรัก (Love) เช่น เป็นมิตร ความทุ่มเท เสียสละ วางใจ อบอุ่นใจ เป็นตน้ 
 ในการศึกษาวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัไดน้ าแนวทางในการสร้างประสบการณ์จากลกัษณะทาง
กายภาพของสินค้าตามแนวคิดของ Shaw and Ivens (2002) มาประยุกต์ใช้เป็นกรอบแนวคิดใน
งานวิจยั  เพื่อท าการวดัผลวา่ ตวัแปรทางการส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ทางกายภาพ ตวัแปรใด 
ท่ีสามารถกระตุน้จูงใจให้ลูกคา้หรือผูบ้ริโภค เกิดประสบการณ์เชิงบวก กระทัง่เป็นความรู้สึกและ
ทศันคติท่ีดี และส่งผลให้กบัมาซ้ือหรือใชบ้ริการซ ้ า หรือแนะน าและบอกต่อ หรือเลือกซ้ือหรือใช้
บริการแบรนดน์ั้นเป็นทางเลือกแรก 
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 แนวทางในการสร้างประสบการณ์ด้วยเทคโนโลยีความเป็นจริงเสริม (augmented 
reality, AR) ในส่ือดิจิทลั 
 ปัจจุบนั นกัการตลาดทัว่โลก ต่างใหค้วามสนใจกบัการใชเ้ทคโนโลยคีวามเป็นจริงเสริม 
หรือ AR ในการเป็นเคร่ืองมือหน่ึง ท่ีใชส้ร้างประสบการณ์ให้กบัผูบ้ริโภคหรือลูกคา้ของตน ทั้งใน
ดา้นการศึกษา สุขภาพ ยา และการตลาด (Uddin et al., 2021) โดยเฉพาะอย่างยิ่งนกัการตลาดและ
นกัโฆษณา มองวา่ เทคโนโลยีความเป็นจริงเสริมนั้น เปรียบเสมือนเคร่ืองมือในการน าเสนอสินคา้ 
และท าให้สินค้าดูน่าสนใจและสะดุดตามากข้ึน เป็นการสร้างประสบการณ์ให้กับลูกค้าหรือ
ผูบ้ริโภคแบบทนัทีทนัใด (Real time) (Huang & Liao, 2015) เทคโนโลยีเสมือน เป็นรูปแบบหน่ึง
ของการส่ือสารการตลาดเชิงประสบการณ์ ท่ีมุ่งเน้นการสร้างประสบการณ์แบบองค์รวมให้กบั
ผูบ้ริโภค บริษทัหลายแห่ง รวมถึง Amazon และ IKEA ใชเ้ทคโนโลยีความเป็นจริงเสริม (AR) เพื่อ
ปรับปรุงประสบการณ์ของผูบ้ริโภค ในอุตสาหกรรมคา้ปลีก AR ก าลงัไดรั้บแรงสนบัสนุนเพิ่มข้ึน
เพื่อปรับปรุงประสบการณ์ของลูกคา้โดยรวม (Romano et al., 2020) 
 Kazmi et al. (2021) ไดท้  าการศึกษาวจิยั หวัขอ้ "Role of Augmented Reality in Changing 
Consumer Behavior and Decision Making: Case of Pakistan." กับผูซ้ื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์แว่นตา 
Rayban.com จ านวน 100 คน พบวา่ เทคโนโลยีความเป็นจริงเสริม ช่วยเพิ่ม ปรับปรุง และเติมเต็ม
ประสบการณ์การใช้งานส่ือสังคมออนไลน์ ให้เพลิดเพลินไปกบัการใช้งานในสภาพแวดลอ้มท่ี
เหมือนจริง ส่งผลให้เกิดการเปล่ียนแปลงทศันคติต่อแบรนด์เป็นทศันคติเชิงบวกอยา่งมีนยัส าคญั  
จึงท าใหเ้กิดความตั้งใจท่ีจะซ้ือและความพึงพอใจเพิ่มข้ึน หลงัจากสัมผสัและไดรั้บประสบการณ์  
 สอดคล้องกับการศึกษาวิจยัของ Jin et al. (2021) หัวข้อ “Consumer store experience 
through virtual reality: its effect on emotional states and perceived store attractiveness.” พบวา่ เม่ือ
เทียบกบัเวบ็ไซตร้์านคา้ทัว่ไป ประสบการณ์ร้านคา้ VR ของผูบ้ริโภคท าให้เกิดอารมณ์เชิงบวกและ
การรับรู้ถึงความน่าดึงดูดใจของร้านคา้ท่ีเพิ่มข้ึน การศึกษาน้ียงัพบอีกดว้ยว่า ความรู้จกัคุน้เคยกบั
ร้านค้า ไม่มีความสัมพันธ์กับประสบการณ์และอารมณ์ความรู้สึกท่ีผู ้บริโภคแสดงออกมา                 
ซ่ึงหมายความว่า เทคโนโลยี VR มีประสิทธิภาพในการสร้างประสบการณ์ ถึงแมผู้บ้ริโภคไม่มี
ความคุน้เคยกบัร้านคา้นั้นมาก่อน  
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 2.1.5  เคร่ืองมือในการสร้างประสบการณ์ 
 

 

ภาพที ่5  แสดงถึงเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการสร้างประสบการณ์  
 

ทีม่า: Schmitt (1999) 

 
 Schmitt (1999) ไดก้ล่าวไวว้า่ เคร่ืองมือในการสร้างประสบการณ์นั้น เป็นส่วนส าคญัท่ี
จะท าให้การตลาดเชิงประสบการณ์นั้นประสบความส าเร็จ ประกอบไปด้วยองค์ประกอบต่าง ๆ 
ดงัน้ี (Schmitt & Rogers, 2008) 

1. การส่ือสาร (Communication) เป็นองค์ประกอบท่ีสามารถสร้างประสบการณ์          
ในดา้นการรับรู้ ความรู้สึก ความคิด การกระท า และการเช่ือมโยง โดยเคร่ืองมือส่ือสารท่ีมกัน ามาใช ้
มีด้วยกันหลากหลายวิธี  โดยไม่ว่าจะเป็น การโฆษณา ประชาสัมพันธ์ การใช้ส่ือโฆษณา
ประชาสัมพนัธ์มีความจ าเป็นอยา่งมากในการส่ือสารข่าวสารต่าง ๆ เพื่อเป็นการสร้างการรับรู้ให้แก่
กลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมาย โดยส่ือโฆษณาสามารถแบ่งไดห้ลายประเภท อาทิ หนงัสือพิมพ ์นิตยสาร 
วิทยุกระจายเสียง วิทยุโทรทศัน์ ส่ือกลางแจง้ ส่ืออินเทอร์เน็ต เอกลกัษณ์และสัญลกัษณ์ ท่ีประกอบ
ไปดว้ย ช่ือตราสินคา้ และเคร่ืองหมายการคา้ 

2. การน าเสนอสินค้า (Product Presence) การน าเสนอสินค้า เป็นตัวช่วยแสดง
ประสบการณ์ ท่ีผูบ้ริโภคเป้าหมายจะไดรั้บ ผา่นองคป์ระกอบ ดงัน้ี 

1. การออกแบบผลิตภณัฑ์ เป็นการสร้างประสบการณ์ ผ่านการออกแบบสินค้า 
เช่น ผา้อนามยัแบบกางเกงเพื่อสวมใส่นอนในเวลากลางคืน ท่ีออกแบบมาเพื่อให้สอดคลอ้งกบัการ
ใชง้านของผูห้ญิง ท าใหผู้ใ้ชง้านเกิดประสบการณ์ท่ีดีในการใชสิ้นคา้ 
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2. บรรจุภณัฑ์ เป็นพื้นท่ีท่ีสามารถใช้ในการบรรยายขอ้ความต่าง ๆ ในการสร้าง
ความรู้สึกในใจแก่ผูบ้ริโภคเป้าหมายได ้ 

3. ตัวละครแทนตราสินค้า คือการสร้างตัวแทนให้กับตราสินค้า ท่ีท าหน้าท่ี
ถ่ายทอดประสบการณ์ใหก้บัผูบ้ริโภค 

3. การร่วมมือกับตราสินค้าอ่ืน (Co-Branding) เป็นการสร้างประสบการณ์ผ่าน
กิจกรรมทางการตลาด หรือการเป็นผูส้นบัสนุน 

4. เวบ็ไซต์และส่ืออิเล็กทรอนิกส์ (Website and Electronic Media) เป็นช่องทางหน่ึง
ในการส่ือสารท่ีตราสินค้าต่าง ๆ ใช้ส่ือสารกับผู ้บริโภค เพราะเป็นตัวช่วยท่ีดีในการสร้าง
ประสบการณ์ระหว่างแบรนด์กบัผูบ้ริโภค เพราะเป็นส่ือท่ีช่วยในการสร้างประสบการณ์จริงและ 
เป็นส่ือท่ีมีความสามารถในการสร้างสรรคส่ิ์งใหม่ ๆ ไดง่้าย เวบ็ไซต ์ยงัถูกใชง้านให้เป็นตวักลาง
การส่ือสาร กบัผูบ้ริโภคแทนพนกังานขาย มีห้องสนทนาออนไลน์ท่ีสามารถส่ือสารแบบตวัต่อตวั
ไดด้ว้ย (Schmitt & Rogers, 2008) 
 George and Michael (2012) ได้ให้อธิบายเพิ่มเติมเก่ียวกับ การส่ือสารการตลาดเชิง
ปฏิสัมพนัธ์ หรืออินเทอร์เน็ตว่า เป็นการส่ือสารขอ้มูลแบบสองทาง (2-way flow) ซ่ึงตวัผูรั้บสาร
นั้นจะมีส่วนร่วมในการส่ือสารและเปล่ียนแปลงเน้ือหาข้อมูลได้อย่างเป็นปัจจุบนัทนัทีทนัใด              
จึงเป็นส่ือท่ีสามารถสร้างใหเ้กิดประสบการณ์ร่วมกนัระหวา่งผูส่้งสารและผูรั้บสารไดเ้ป็นอยา่งดี  

5. บุคลากร (People) พนักงาน ตวัแทนบริษทั พนักงานลูกค้าสัมพนัธ์ ทุกคนล้วน
แล้วแต่เก่ียวขอ้งในการสร้างประสบการณ์ท่ีดีให้กบัลูกคา้หรือผูบ้ริโภคนั้น เกิดความประทบัใจ 
ดว้ยการดูแลเอาใจใส่ การตอบขอ้สงสัย ซ่ึงน ามาถึงประสบการณ์ท่ีดีของลูกคา้ 
 2.1.6  เส้นทางประสบการณ์ลูกคา้  
 เส้นทางประสบการณ์ลูกคา้นั้น สอดคลอ้งกบัเส้นทางการบริโภคของลูกคา้ (Customer 
Journey) และมีความสัมพนัธ์กบัประสบการณ์ท่ีไดรั้บจากองคก์รหรือตราสินคา้ ซ่ึงประกอบไปดว้ย 
3 ช่วงระยะเวลา คือ ก่อนซ้ือ (Pre-Purchase)  ระหว่างซ้ือ (Purchase)  และหลังการซ้ือ (Post-
Purchase) ท าให้ธุรกิจสามารถพฒันากลยุทธ์หรือวิธีการเพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค
ให้ได้มากข้ึน และสามารถวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดในอนาคตทั้ งการสร้างแรงจูงใจให้
ผูบ้ริโภค สนใจในสินคา้และบริการ การพฒันาสินคา้และบริการให้ตอบโจทยค์วามตอ้งการ และ
การสร้างความพึงพอใจ หลงัการขายไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพมากข้ึน (Flom, 2011)  
 Fatma (2014) ไดศึ้กษาถึงแนวทางการสร้างประสบการณ์ ตลอดเส้นทางประสบการณ์
ลูกคา้ ท่ีสอดคลอ้งกบักระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคของ Kotler and Keller (2012) ไดมี้การ
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น าแนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคมาต่อยอดและขยายออกมาอธิบายในส่วนของกระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ซ่ึงแบ่งออกเป็น 3 ช่วงหลกั ดงัน้ี 
 1.  ประสบการณ์ช่วงก่อนซ้ือ (Pre-Purchase Experience) 
 ช่วงก่อนซ้ือน้ี เป็นขั้ นตอนแรกในกระบวนการบริหารประสบการณ์ลูกค้า 
(Customer Experience Management: CEM) แบรนดห์รือผูป้ระกอบการตอ้งมีการเตรียมความพร้อม
เพื่อรองรับความคาดหวงัของลูกคา้หรือผูบ้ริโภค โดยขั้นแรกลูกคา้จะรับรู้ความตอ้งการของตนเอง
และจินตนาการถึงสินคา้หรือบริการท่ีตนตอ้งการ (Imagining) และจะท าการคน้หาขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้ง
กบัสินคา้ (Searching) เพื่อน าไปวางแผนการซ้ือ (Planning) ตามงบประมาณ (Budgeting) ท่ีตนได้
วางไว ้(Arnould et al., 2004) 
 1.  ขั้นรับรู้ความตอ้งการ (Need Recognition or Triggered) การเล็งเห็นปัญหาหรือ
การตระหนกัถึงความตอ้งการ ถือเป็นจุดเร่ิมตน้ของกระบวนการตดัสินใจซ้ือโดยในกระบวนการ
ดงักล่าวสามารถถูกกระตุน้ไดจ้าก 2 ปัจจยัดงัต่อไปน้ี 

  1)  ส่ิงกระตุน้จากภายใน (Inside Stimulus) เกิดข้ึนเม่ือบุคคลดงักล่าวตระหนกั
ถึงความแตกต่างระหว่างส่ิงท่ีมีกับส่ิงท่ีต้องการ ผูบ้ริโภคแต่ละคนมีวิธีการจดัการกับปัญหาท่ี
แตกต่างกนัออกไปผูบ้ริโภคท่ีมุ่งสภาวะท่ีเป็นจริง (Actual State Consumers) คือ กลุ่มท่ีจะซ้ือสินคา้
ใหม่เม่ือสินคา้เดิมท่ีมีอยูเ่ก่า หมดหรือช ารุด มุ่งพิจารณาแต่ปัญหาท่ีมีอยูปั่จจุบนัและยงัคงเช่ือมัน่วา่
สินค้าเดิมสามารถแก้ไขปัญหาได้ ในขณะท่ีผู ้บริโภคท่ีมุ่งสภาวะท่ีปรารถนา (Desired State 
Consumers) คือ กลุ่มท่ีชอบเสาะแสวงหาสินคา้ใหม่ ถึงแมว้า่จะไม่มีความจ าเป็นตอ้งใชก้็ตาม โดย
จะซ้ือสินคา้ท่ีไม่จ าเป็นตอ้งซ้ือมาทดแทนสินคา้เดิมท่ีมีอยู ่
  2)  ส่ิงกระตุ้นจากภายนอก (Outside Stimulus) ประกอบด้วย ส่ิงกระตุ้น
ทางการตลาดและส่ิงกระตุน้อ่ืน (Other Stimulus) ท่ีอยูภ่ายนอก ซ่ึงบุคคลนั้นควบคุมไม่ได ้ข่าวสาร
ทางการตลาด สามารถกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคมองเห็นปัญหาและเปรียบเทียบระหวา่งสภาพเป็นจริงกบั
สภาพในอุดมคติ เช่น จากเหตุการณ์อุทกภยั ส่งผลให้ผูบ้ริโภคมีความสนใจท่ีจะซ้ือท่ีอยู่อาศยั
ประเภทอาคารชุดมากกวา่เดิม 

 2.  ขั้นคน้หาขอ้มูลเบ้ืองตน้ (Initial Consideration or Information Search) 

  ประเภทของการแสวงหาข่าวสารตามวตัถุประสงค ์ประกอบดว้ย การแสวงหา
ข่าวสารก่อนการซ้ือ (Pre-purchase Search) ไดแ้ก่  
   1)  การแสวงหาทางตรง  (Direct Search) เ ป็นการค้นหาข้อมูลอย่า ง มี
วตัถุประสงคเ์พื่อใชใ้นการแกไ้ขปัญหาโดยเฉพาะ ในขณะท่ีผูบ้ริโภคตระหนกัถึงปัญหาหรือความ
ตอ้งการของตนเอง ซ่ึงจะช่วยใหก้ารซ้ือประสบความส าเร็จ  
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    2)  การแสวงหาข่าวสารแบบค้นหาเบ้ืองต้น (Browsing) เป็นการแสวงหา
ข่าวสารอยา่งไม่ตั้งใจท่ีจะซ้ือในทนัที นกัการตลาดจึงตอ้งเสนอขอ้มูลท่ีสามารถให้ผูบ้ริโภคสนใจ
และเปล่ียนเป็นความตั้งใจซ้ือ 
  3)  การแสวงหาข่าวสารโดยบงัเอิญ (Accidental Search) เกิดข้ึนโดยท่ีผูบ้ริโภค
ไม่ไดต้ั้งใจ นกัการตลาดจึงตอ้งหาโอกาสสร้างจุดสนใจท่ีท าใหสิ้นคา้อยูใ่นสายตาของผูบ้ริโภค 
  ขั้นตอนการแสวงหาขอ้มูล ผูบ้ริโภคสามารถแบ่งขอ้มูลออกไดเ้ป็น 2 ประเภท คือ 

                         1)  แหล่งขอ้มูลภายใน คือ ขอ้มูลจากประสบการณ์ในอดีต ส่วนมากมกัจะเป็น
แหล่งขอ้มูลท่ีเกิดข้ึนจากประสบการณ์ของผูบ้ริโภค โดยผูบ้ริโภคจะเร่ิมท าการคน้หาขอ้มูลจาก
ความทรงจ าของตนเองก่อนว่าเคยมีประสบการณ์แบบใดกบัแต่ละแบรนด์มาบา้ง หากสินคา้เป็น
สินคา้ประเภทความเก่ียวพนัต ่า (Low Involvement Product) แหล่งขอ้มูลภายในจึงเป็นผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ ดงันั้นนกัการตลาดจึงตอ้งท าให้สินคา้และบริการเป็นท่ีประทบัใจอยู่ในความ
ทรงจ าของผูบ้ริโภค โดยตอ้งเป็นส่ิงท่ีผูบ้ริโภคระลึกไดเ้ป็นตราสินคา้ตน้ ๆ การสร้างให้ผูบ้ริโภค
เกิดความทรงจ าท่ีดีนั้น นกัการตลาดตอ้งสร้างความถ่ีในการโฆษณาและตอ้งสร้างให้โฆษณาเป็นท่ี
ประทบัใจ หรือท าใหผู้บ้ริโภครับรู้ตราสินคา้ของเรา เป็นตน้ ๆ (Brand Awareness) 
     2)  แหล่งขอ้มูลภายนอก คือ ขอ้มูลท่ีเกิดข้ึนจากการคน้หา เกิดข้ึนเม่ือผูบ้ริโภคมี
ขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ดงักล่าวไม่เพียงพอต่อการตดัสินใจ 

 3.  ขั้นประเมินทางเลือกก่อนการซ้ือ (Pre-purchase Alternative Evaluation)  
  การประเมินทางเลือกก่อนซ้ือ เป็นขั้นตอนท่ีเกิดข้ึนหลงัจากท่ีผูบ้ริโภคท าการคน้หา
ขอ้มูลในระดบัท่ีตอ้งการแลว้ ผูบ้ริโภคจึงจะท าการประเมินทางเลือกท่ีมีอยู่ โดยการเปรียบเทียบ
ขอ้ดี ขอ้เสียและความเหมาะสม ทั้งเร่ืองราคาและทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้ หรือบริการ
นั้น ๆ ซ่ึงการประเมินทางเลือกของผูบ้ริโภคจะใช้ระยะเวลานานมาก เพื่อท าการประเมินอย่าง
ละเอียด ส าหรับสินคา้และบริการท่ีมีระดบัความเก่ียวพนัสูง (High Involvement Product) และใช้
เวลาในการประเมินทางเลือกน้อย ส าหรับสินค้าและบริการท่ีมีระดับความเก่ียวพนัต ่า (Low 
Involvement Product) เช่น การตัดสินใจซ้ืออาหารเช้า ผูบ้ริโภคใช้เวลาเพียง 3-5 นาที ในการ
ตดัสินใจเลือก ในขณะท่ีการตดัสินใจซ้ือบ้าน ผูบ้ริโภคอาจใช้เวลา 2-3 เดือน ในการประเมิน
ทางเลือกท่ีสนใจ (วิทวสั รุ่งเรืองผล, 2553) โดยมีเกณฑ์ในการประเมินทางเลือกจากส่วนผสมทาง
การตลาดของสินค้าพื้นฐานประกอบ ซ่ึงประกอบไปด้วย 4Ps คือ Product (ผลิตภัณฑ์), Price 
(ราคา), Place (การจัดจ าหน่าย) และ Promotion (การส่งเสริมการตลาด) (Kotler, 1997) โดยมี
รายละเอียด ดงัน้ี 
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  ผลิตภณัฑ์ (Product) คือ ส่ิงท่ีเสนอขายให้กบัผูบ้ริโภคเพื่อตอบสนองความตอ้งการ
ซ่ึงอาจจะเป็นส่ิงท่ีจบัต้องได้ เช่น สินคา้ หรือเป็นส่ิงท่ีจบัต้องไม่ได้ เช่น บริการ ทั้งน้ีตอ้งเป็น
ผลิตภณัฑ์ท่ีท าให้ผูบ้ริโภครับรู้ถึงคุณค่าและความคุม้ค่าในการจ่ายเงินซ้ือ จึงจะท าให้ผลิตภณัฑ์
สามารถขายไดน้อกจากน้ีผลิตภณัฑ์ยงัรวมไปถึงรูปร่างของผลิตภณัฑ์ บรรจุภณัฑ์และตราสินคา้ 
เพราะสามารถมีอิทธิผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคเช่นกนั ราคา (Pricing) คือ คุณค่า
ของผลิตภณัฑ์ในรูปตวัเงิน ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคโดยเฉพาะขั้นตอนการ
ประเมินทางเลือก โดยผูบ้ริโภคจะพิจารณาระหวา่งคุณค่าผลิตภณัฑก์บัราคา ถา้คุณค่าของผลิตภณัฑ์
มีสูงกวา่ราคา ผูบ้ริโภคจึงจะตดัสินใจซ้ือ ดงันั้นกลยุทธ์ในการก าหนดราคาจึงเป็นส่ิงจ าเป็นท่ีตอ้ง
พิจารณาใหค้รอบคลุมถึงตน้ทุนและสามารถท าใหอ้งคก์รมีก าไร นอกจากน้ียงัสามารถกระตุน้ความ
ตอ้งการซ้ือของผูบ้ริโภคไดอี้กดว้ย 

  การจดัจ าหน่าย (Place or Distribution) คือ การกระจายสินคา้สู่ผูบ้ริโภค โดยการจดั
จ าหน่ายตอ้งมีให้ครอบคลุมกลุ่มเป้าหมาย เพื่อให้ผูบ้ริโภคสามารถเขา้ถึงผลิตภณัฑ์และบริการได้
อยา่งสะดวกดงันั้นการมีกลยุทธ์การจดัจ าหน่ายท่ีดีจึงสามารถช่วยเพิ่มยอดขายและท าให้สินคา้เป็น
ท่ีรู้จกัต่อผูบ้ริโภคอีกดว้ย 

  การส่งเสริมการตลาด (Promotion) คือ กระบวนการดา้นการส่ือสารระหว่างผูซ้ื้อ
ผูข้ายและผูเ้ก่ียวขอ้งในกระบวนการซ้ือ เพื่อกระตุน้และจูงใจให้ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการสินคา้
มากข้ึน โดยขอ้มูลอาจเป็นขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ องค์กร ปัญหาของผูบ้ริโภคหรือราคาก็ได ้ซ่ึงถือ
เป็นกระบวนการท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคเป็นอยา่งยิง่ 

 2.  ประสบการณ์ช่วงระหวา่งซ้ือ (Purchase-Experience) 
  Gentile et al. (2007) กล่าวว่า ประสบการณ์ในช่วงระหว่างซ้ือน้ี เก่ียวข้องกับ 
ประสาทสัมผสั (Sensory)  อารมณ์ (Emotional) และ เหตุผล (Rational) นอกจากนั้น Berry and 
Carbone (2007)  ยงัใหแ้นวทางการสร้างประสบการณ์ช่วงระหวา่งซ้ือเพิ่มเติมวา่ สินคา้ บริการ หรือ
ส่ิงอ่ืนใดท่ีลูกคา้สามารถมองเห็น ไดก้ล่ิน ล้ิมรส ไดย้ิน หรือรับรู้ ขณะโตต้อบกบัระบบบริการจะ
ส่งผลโดยตรงต่อประสบการณ์ท่ีลูกคา้รับรู้ โดยเฉพาะการออกแบบประสบการณ์ทางการมองเห็น 
เพื่อสร้างการรับรู้ท่ีแสดงให้เห็นถึงคุณภาพสินคา้หรือบริการ จะช่วยส่งเสริมความประทบัใจและ
กลายเป็นประสบการณ์เชิงบวกท าใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือได ้ 
  อย่างไรก็ดี ประสบการณ์ระหว่างการซ้ือสินคา้ออนไลน์ ยงัเก่ียวขอ้งกบัการรับรู้
ขอ้มูลผลิตภณัฑ์, รูปแบบการช าระเงิน, เง่ือนไขการจดัส่ง, บริการท่ีเสนอความเป็นส่วนตวั, ความ
ปลอดภยั, การปรับเปล่ียนให้เป็นส่วนบุคคล, การออกแบบจุดดึงดูดสายตา, การออกแบบระบบ     
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น าทาง, ความบนัเทิงและความเพลิดเพลิน อีกด้วย (Burke, 2002; Parasuraman & Zinkhan, 2002; 
Mathwick et al., 2001)  
  Kotler and Keller (2012) กล่าวว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภคในช่วงขณะซ้ือนั้นสามารถ
แบ่งออกเป็น 2 ขั้นตอนส าคญั ดงัน้ี 

  1)  ขั้นตั้งใจซ้ือ โดยกระบวนการดงักล่าวสามารถถูกรบกวนไดจ้าก 2 ปัจจยัหลกั 
(Kotler & Keller, 2012) คือ ระดบัความเขม้ขน้ของทศันคติเชิงลบของบุคคลอ่ืนท่ีมีต่อสินคา้และ
แรงจูงใจของผูบ้ริโภคท่ีจะปฏิบติัตามความเห็นของผูอ่ื้น 
  2)  ขั้นซ้ือสินค้า โดยในขั้นตอนดังกล่าวปัจจยัท่ีผูบ้ริโภคต้องท าการตัดสินใจ 
ประกอบดว้ย 
 1.  ระยะเวลาในการซ้ือสินคา้ ซ่ึงปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจ ไดแ้ก่ ระยะเวลา
ท่ีมีอย่างจ ากดั โปรโมชั่นในปัจจุบนั หรือประสบการณ์ท่ีได้รับจากในขั้นตอนการตดัสินใจซ้ือ        
ก่อนหนา้ 

 2.  รูปแบบในการช าระเงิน ซ่ึงปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจ สามารถเกิดได้
จากงบประมาณท่ีมีอยู ่หรือประสบการณ์ในการซ้ือก่อนหนา้ 

 3.  ประสบการณ์ช่วงหลงัการซ้ือ (Post-Purchase Experience) 
  กระบวนการตดัสินใจซ้ือมิไดส้ิ้นสุดลงเม่ือเกิดการตดัสินใจซ้ือ เพราะผูบ้ริโภคจะ
ประเมินประโยชน์ท่ีไดรั้บจากสินคา้และบริการท่ีไดท้  าการตดัสินใจซ้ือไปแลว้ นกัการตลาดจึงตอ้ง
มีการติดตามถึงความรู้สึกหลงัการซ้ือของผูบ้ริโภคดว้ย เพื่อจะไดน้ าขอ้มูลเหล่านั้นกลบัมาใชใ้นการ
พฒันาและปรับปรุงผลิตภณัฑ์ อยา่งต่อเน่ือง นอกจากน้ี พฤติกรรมหลงัการซ้ือจะส่งผลกระทบต่อ
การตดัสินใจสินคา้และบริการนั้นๆ ของผูบ้ริโภคในการซ้ือคร้ังต่อไป ซ่ึงอาจพฒันาเป็นลูกคา้ท่ีมี
ความภกัดีต่อตราสินคา้ รวมถึงการแนะน าหรือบอกต่อไปยงัผูใ้กลชิ้ดให้ซ้ือสินคา้และบริการนั้น ๆ 
ความกงัวลหลงัการซ้ือส่งผลโดยตรงต่อการซ้ือซ ้ า/บอกต่ออยา่งมีนยัส าคญั Lovelock et al. (1998) 
ไดก้ าหนดคุณลกัษณะความพึงพอใจของลูกคา้ไดว้า่ ความพึงพอใจ นั้นเก่ียวขอ้งและเช่ือมโยงกบั
ความจงรักภกัดีของลูกคา้ (Customer Loyalty) เม่ือลูกคา้รู้สึกพึงพอใจมาก จะน าไปสู่การบอกต่อ
ปากต่อปากผา่นส่ือสังคมออนไลน์ ยิง่ไปกวา่นั้นลูกคา้ท่ีมีความพึงพอใจสูง มีความสุขกบัสินคา้และ
บริการหลาย ๆ คร้ัง ในอดีตมีแนวโนม้ท่ีจะให้อภยัผูป้ระกอบการหากเกิดขอ้ผิดพลาด โดยวา่ความ
ลม้เหลวจากการใหบ้ริการนั้นเป็นเพียงเบ่ียงเบนไปจากบรรทดัฐานท่ีตั้งไว ้ 
 ปิยะชาติ อิศรภกัดี (2559) กล่าววา่ เส้นทางประสบการณ์ของลูกคา้ (Customer Journey) 
ประกอบไปดว้ย 3 ช่วงหลกั คือ  ช่วงก่อนซ้ือ (Pre-Purchase) เป็นช่วงเวลาท่ีผูบ้ริโภคท าการคน้หา
ข้อมูลเบ้ืองต้นจากคนใกล้ตัว หรือ หาข้อมูลทางอินเทอร์เน็ต เ ก่ียวกับสินค้าและบริการ                 
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ก่อนตดัสินใจซ้ือ ช่วงขณะซ้ือ (Purchasing) เป็นช่วงเวลาท่ีไดรั้บประสบการณ์ในขณะซ้ือ หรือใช้
สินค้าและบริการ ช่วงหลังซ้ือ (Post-Purchasing) เป็นช่วงท่ีลูกค้า ประเมินผล หลังจากผ่าน
ประสบการณ์การใชง้าน ซ่ึงประสบการณ์ในช่วงน้ี มีผลต่อการกลบัมาซ้ือหรือใชสิ้นคา้อีกในคร้ัง
ต่อ ๆ ไป และหากเกิดความประทบัใจ จะส่งผลต่อการบอกต่อไปยงัลูกคา้หรือผูบ้ริโภคอ่ืนดว้ย 
ดงันั้นการประเมินผลหลงัการซ้ือจึงเป็นขั้นตอนท่ีมีความส าคญัเป็นอยา่งยิง่ นกัการตลาดตอ้งศึกษา
และด าเนินการเพื่อลดความกงัวลใจหลงัการซ้ือ (Cognitive Dissonance) หรือการรู้สึกไม่เช่ือมัน่ต่อ
ตวัสินคา้และบริการท่ีผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือ เช่น การรับประกนัความพึงพอใจ หรือ การบริการหลงั
การขาย เป็นตน้ (วทิวสั รุ่งเรืองผล, 2553) 
 จากแนวคิดกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคในเส้นทางประสบการณ์ของ Kotler 
and Keller (2012) ผูว้ิจ ัยได้น ามาใช้อ้างอิงเป็นกรอบในการอธิบายถึงกระบวนการส่งข่าวสาร        
เพื่อสร้างประสบการณ์ จากผูส่้งข่าวสารคือ แชทบอท ไปยงัผูรั้บข่าวสาร คือ ลูกคา้หรือผูบ้ริโภค  
 กล่าวโดยสรุป การบริหารประสบการณ์ลูกค้า (Customer Experience Management: 
CEM) เป็นกระบวนการในการบริหารเชิงกลยุทธ์  ในการดูแลเอาใจใส่ของแบรนด์หรือ
ผูป้ระกอบการ ท่ีมุ่งเนน้ไปท่ีประสบการณ์ของลูกคา้ระหวา่งท่ีมีการติดต่อหรือใชสิ้นคา้หรือบริการ
ในทุก ๆ ขณะของจุดสัมผสัของสินคา้และบริการ ตลอดเส้นทางประสบการณ์ของลูกคา้ ท่ีลูกคา้
ต้องเข้ามาเก่ียวข้องด้วยในช่วงเวลาหน่ึง จนกว่าอายุการใช้งานของสินค้าหมดลง หรือลูกค้า 
ตดัสินใจเลิกใชสิ้นคา้นั้น หรือออกจากวงจรบริการขององคก์รบริการแห่งนั้นไป เพื่อพยายามสร้าง
ให้เกิดความรู้สึกประทบัใจในเชิงบวก เพื่อให้เกิดการกลบัมาซ้ือซ ้ าในสินคา้หรือบริการนั้น ๆ หรือ
ความภกัดีในดา้นอ่ืน ๆ โดยผูว้จิยัมุ่งเนน้ศึกษากลยทุธ์ส่ือสารท่ีใชใ้นการบริหารประสบการณ์ลูกคา้            
ซ่ึงเป็นส่วนประสมประสานระหวา่ง การส่ือสารถึงลกัษณะทางกายภาพของธุรกิจ ประกอบกบั การ
ส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ท่ีส่งผลต่ออารมณ์ความรู้สึกของลูกคา้ผา่น “แชทบอท” ท่ีเกิดข้ึนจาก
ประสบการณ์ของลูกคา้ในระหวา่งท่ีใชบ้ริการผา่นจุดสัมผสัต่าง ๆ ขณะติดต่อ หรือใชบ้ริการ โดย
แบรนด์หรือผูป้ระกอบการ จะพยามสร้างความรู้สึกให้ลูกค้าเกิดความประทับใจ จนกระทั่ง
เปล่ียนแปลงทศันคติไปในเชิงบวก  ส่งผลใหลู้กคา้ กลบัมาซ้ือหรือใชบ้ริการนั้นซ ้ าไดใ้นอนาคต  
 ในล าดบัต่อไป ผูว้ิจยัขออธิบายแนวคิดพฤติกรรมผูบ้ริโภค ท่ีใช้เป็นแนวทางในการ
ออกแบบกลยทุธ์การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ไดอ้ยา่งเหมาะสมต่อไป 
 
 
 
 



30 

2.2  แนวคิดเกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ 

 ณฏัฐนนัท ์พิธิวตัโชติกุล (2560) ไดใ้หนิ้ยามความหมายถึงพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ 
โดยอ้างอิงมาจาก แนวคิดทฤษฎีของ Richard and Chebat (2016) ซ่ึงกล่าวไว้โดยสังเขปว่า 
พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ ท่ีพบนั้นประกอบไปดว้ย 
 1.  ด้านความบันเทิงออนไลน์ คือ กิจกรรม หรือการกระท าท่ีไม่ได้มีจุดมุ่งหมาย
โดยตรง หรือเป็นกิจกรรมท่ีเขา้ร่วมเพราะความสนใจในกิจกรรมนั้น ๆ 
 2.  ดา้นอารมณ์ทางออนไลน์ วา่เม่ือผูบ้ริโภคมีความรู้สึกยนิดีเกิดข้ึน อารมณ์ยินดีนั้นก็
จะมีอิทธิพลต่อทศันคติ 
 3.  ดา้นความต่อเน่ือง Hoffman and Novak (1996) คือ เป็นส่วนส าคญัท่ีมนุษยน์ั้นจะมี
ปฏิสัมพนัธ์กบัคอมพิวเตอร์โดย Hoffman and Novak ไดอ้ธิบายไวว้่า ประสบการณ์ในการใชง้าน
เวบ็ไซตจ์ะเช่ือมโยงกบัการติดต่อส่ือสารซ่ึงจะไปสร้างอารมณ์เชิงบวกซ่ึงก็จะมีผลต่อการเขา้ใช้งาน
ต่อเน่ือง และ การท่ีมนุษย์เราต่ืนตัวจากการถูกกระตุ้นประกอบกับการใช้งานเว็บไซต์หรือ             
ส่ือออนไลน์นั้นมีความสัมพนัธ์ในเชิงบวก 
  4.  ดา้นประสิทธิภาพของเทคโนโลยี Richard and Chebat (2016) ไวว้่า ประสิทธิภาพ
ของเทคโนโลยีมาจากการท่ีเวบ็ไซต์แสดงขอ้มูลไดอ้ย่างถูกตอ้ง และมีการปรับปรุงขอ้มูลให้เป็น
ปัจจุบนัเสมอ 

 ปัจจุบันการตลาดออนไลน์เ ร่ิมเข้ามามีบทบาทมากข้ึนกับธุรกิจ เ น่ืองจากการ
เปล่ียนแปลงของเทคโนโลยแีละ พฤติกรรมของผูบ้ริโภค การเลือกใชเ้คร่ืองมือการตลาดออนไลน์ท่ี
เหมาะสมจึงเป็นส่ิงท่ีผู ้ประกอบการธุรกิจควรให้ ความส าคัญ เพื่อท่ีจะท าให้ธุรกิจประสบ
ความส าเร็จได ้โดยแนวคิดการส่ือสารการตลาดผ่านช่องทางออนไลน์ ท่ีผูบ้ริโภคให้ความสนใจ 
อาทิ (สุวมิล แมน้จริง, 2546) 
 การใชเ้น้ือหาการตลาด (Content Marketing)  
 การสร้างเน้ือหาการตลาดให้มีความโดดเด่น แตกต่างจากคู่แข่ง ดว้ยรูปแบบและวธีิการ
น าเสนอท่ีน่าสนใจและง่ายต่อการท าความเขา้ใจ ยอ่มท าให้ลูกคา้ เกิดทศันคติเชิงบวกต่อสินคา้และ
บริการนั้ น ๆ จนกระทั่งกลายเป็นแรงจูงใจ ให้อยากซ้ือหรือใช้บริการของแบรนด์หรือ
ผูป้ระกอบการนั้น หากการน าเสนอเน้ือหา มีความน่าสนใจมาก จนเกิดทศันคติท่ีแลว้ ยอ่มส่งผลต่อ
การบอกต่อผูบ้ริโภคคนอ่ืน ๆ ในท่ีสุด เป็นการเพิ่มแรงจูงใจ และสร้างความตอ้งการต่อการใชสิ้นคา้
หรือบริการนั้น 
 การตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) นิยมใช้ช่องทางการส่ือสารผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ และ จดหมายข่าว หรือ E-newsletter, VDO, Blog Post, Image/ Info graphic ผูบ้ริโภคชอบ
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การท าการตลาดเชิงเน้ือหา เพราะมีประโยชน์มากกว่า ผูบ้ริโภคอยากซ้ือสินคา้จากองค์กรท่ีสร้าง
การตลาดเชิงเน้ือหา  
 ปกรณ์ เอ่ียมศิรินพกุล (2560) ไดท้  าการศึกษาและจ าแนกประเภท ของเน้ือหาท่ีไดใ้ชใ้น
การน าเสนอบน เฟซบุ๊ก แฟนเพจ สินคา้ต่าง ๆ จ านวน 6 แฟนเพจ และไดจ้  าแนกประเภทเน้ือหา 
ออกเป็น 4 ประเภทดงัน้ี  
 1)  เน้ือหาประเภทขอ้มูล (Product information) เน้ือหาประเภทน้ีประกอบดว้ยเน้ือหา
ท่ี เก่ียวข้องกับสินค้าความเป็นมาของตราสินค้าแบรนด์ (Brands) และบริษัทรวมทั้ งกิจกรรม
ทางการ ตลาดเน้ือหาประเภทขอ้มูลน้ี มีเน้ือความท่ีจะท าการแจง้ข่าวสาร สร้างการรับรู้หรือกระตุน้
การรับรู้ ระหวา่งผูบ้ริโภคกบัแบรนด ์ 
 2)  เน้ือหาประเภทการจดักิจกรรม (Activities) เน้ือหาท าหน้าท่ีสร้างการมีส่วนร่วม
ระหวา่ง ผูบ้ริโภคกบัแบรนดเ์พื่อใหเ้กิดการจดจ าและประทบัใจต่อผูบ้ริโภค  
 3)  เน้ือหาประเภทการส่งเสริมการขาย (Promotion) เน้ือหาประเภทน้ีจะมีเน้ือสารท่ี 
เก่ียวกบัโปรโมชนั (Promotion) ทดลองสินคา้ (Trials) คูปอง (Coupons) และรวมถึงขอ้เสนอต่าง ๆ 
ท่ีเป็นผลประโยชน์ต่อผูบ้ริโภค  
 4)  การส่งเสริมความรู้และกระตุ้นให้เกิดการซ้ือหรือใช้ (Education and Urging 
Consumer’s Buying) เน้ือสารประเภทน้ีจะท าการใหค้วามรู้แก่ผูบ้ริโภคโดยเน้ือหานั้นจะมีการสร้าง 
ความจูงใจให้ผูบ้ริโภค พร้อมทั้งมีส่วนร่วมในเน้ือหา โดยเน้ือหาประเภทน้ี มีการเร่ิมตน้ดว้ยค าถาม 
ประเภทค าถามหรือสถานะขอ้ความ ถูกออกแบบเพื่อใหลู้กคา้ มีส่วนร่วมในประโยคท่ีท าการโพสต ์
ยกตวัอยา่งเช่น โพสตถ์ามค าถาม หรือถามทศันะของลูกคา้หรือผูบ้ริโภคเก่ียวกบัผลิตภณัฑน์ั้น ๆ 
 จากผลส ารวจของ We are social (2018) พบวา่ เน้ือหาการตลาดบนแฟนเพจ ท่ีสร้างการ
มีส่วนร่วมกบัผูบ้ริโภคสูงท่ีสุด คือ เน้ือหาการตลาดในรูปแบบวดีิโอ นอกจากนั้น  เป็นการใหข้อ้มูล
พร้อมลิงก์ไปยงัเน้ือหาบนเวบ็ไซต ์หรือกราฟฟิคดีไซน์ท่ีเป็นภาพ จากผลส ารวจดงักล่าว แสดงให้
เห็นถึงศกัยภาพของการใช้เน้ือหาเชิงการตลาดในรูปแบบวิดีโอ ซ่ึงเป็นท่ีช่ืนชอบของผูบ้ริโภค
มากกวา่เน้ือหาการตลาดในแบบอ่ืน  ส่งผลใหส้ถิติการเกิดปฏิสัมพนัธ์ระหวา่งผูบ้ริโภคและแบรนด์
นั้นสูงข้ึนตามล าดบั โดยเฉพาะอย่างยิ่งเน้ือหาท่ีผสมผสานการใช้ภาพ (Visual) ในวิดีโอ บวกกบั
การบรรยายประกอบเพื่อให้มีความสมจริง ซ่ึงจะช่วยให้ผูส่้งสารมองเห็นปัญหาได้อย่างชดัเจน          
เพื่อน ามาออกแบบการส่ือสารท่ีตอบโจทยก์ลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพยิง่ข้ึน 
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 ปัจจยัจิตวทิยาท่ีมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภค 
ฉัตรชยั ลอยฤทธิวุฒิไกร (2527) กล่าวว่า ปัจจยัจิตวิทยาเป็นลกัษณะภายในของบุคคล 

แสดงออกในรูปของความนึกคิด ซ่ึงมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของบุคคล ประกอบดว้ย ความตอ้งการ 
แรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ บุคลิกภาพและทศันคติ ดงัน้ี 

1. ความตอ้งการ คือ ขอ้เรียกร้องทางร่างกายและจิตใจท่ีจะท าให้ชีวิตด าเนินไปอย่าง
พอเหมาะ ตามนิยามน้ีความต้องการเป็นความจ าเป็นท่ีบุคคลพึงมีเพื่อความเป็นอยู่และอยู่รอด         
ถา้สังเกตบุคคลท่ีอยูร่อบตวัเราจะเห็นวา่แต่ละคนมีรูปแบบการตอบสนองแตกต่างกนั ไม่วา่จะเป็น
การแสวงหาความบนัเทิง การพกัผอ่น การซ้ือสินคา้ การใชจ่้าย และอ่ืน ๆ การตอบสนองท่ีแตกต่าง
กนัมี พื้นฐานมาจากความตอ้งการ  

2.  แรงจูงใจ เป็นเหตุผลท่ีก่อให้เกิดการเคล่ือนไหวหรือพฤติกรรมซ่ึงมีเหตุมาจาก
ความตอ้งการท่ีไม่ไดรั้บการตอบสนองจนบุคคลเกิดความเครียด จนก่อเกิดแรงผลกัดนั (Drive) และ
สภาวะท่ีเกิดทั้งแรงจูงใจและแรงขบัเรียกวา่ เกิดการจูงใจ (Motivation) 

3.  การรับรู้ เป็นกระบวนการท่ีบุคคลเลือกสรร จดัระเบียบ และวิเคราะห์ส่ิงกระตุ้น 
ต่าง ๆ ให้อยู่ในรูปแบบท่ีมีความหมาย บุคคลจะมองโลกภายนอกท่ีอยู่รอบตวัแตกต่างกนั ซ่ึงอาจ
เกิดจากส่ิงท่ี เกิดข้ึนจริงแตกต่างกนั หรือเกิดจากประสบการณ์ท่ีแตกต่างกนั การรับรู้จึงมีผลต่อ
พฤติกรรม องค์ประกอบของการรับรู้ การรับรู้เกิดจากการรับส่ิงกระตุน้เขา้มาทางประสาทสัมผสั 
(Sensory) ซ่ึงอาจเป็น ตา หู จมูก ปาก และสัมผสั 

4.  การเรียนรู้ พฤติกรรมของผูบ้ริโภคมกัเปล่ียนแปลงอย่างต่อเน่ือง ซ่ึงเป็นผลจาก
สภาพแวดลอ้ม และการเขา้ไปเก่ียวกบับุคคล เกิดการเรียนรู้และเปล่ียนแปลงทศันคติ และค่านิยม 
การเรียนรู้เป็นการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมท่ีค่อนขา้งถาวร 

แบบจ าลองพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

ผูบ้ริโภคตอ้งท าการตดัสินใจซ้ือมากมายในแต่ละวนั นักการตลาดสามารถศึกษาว่า 
แทจ้ริงแลว้ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร ซ้ือท่ีไหน ซ้ือเท่าใด แต่การท่ีจะรู้วา่ผูบ้ริโภคจะซ้ืออะไรไม่ใช่เร่ืองง่าย
นกั ค าตอบเหล่าน้ีมกัซ่อนอยูใ่นความคิดของผูบ้ริโภคอยา่งมิดชิด ค าถามส าคญัของนกัการตลาดคือ 
ผูบ้ริโภคตอบสนองต่อความพยายามทางการตลาดท่ีแบรนด์หรือองคก์รอาจจะใชอ้ยา่งไร เพื่อท่ีจะ
เขา้ใจวิธีการตอบสนองของผูบ้ริโภคต่อลกัษณะผลิตภณัฑ์ ราคา และโฆษณา Kotler (2003) ได้
ช้ีให้เห็นถึงแบบจ าลองส่ิงกระตุน้การตอบสนองต่อพฤติกรรมผูซ้ื้อ (Stimulus response model of 
buyer behavior) ดงัภาพท่ี 23 แสดงให้เห็นว่า ส่ิงกระตุน้ทางการตลาด และส่ิงกระตุน้อ่ืน ๆ จะถูก
น าเขา้กล่องด า (Black box) ผูใ้ช ้และท าใหเ้กิดการตอบสนอง นกัการตลาดจึงตอ้งคาดเดาให้ไดว้า่มี
อะไรซ่อนอยูใ่นกล่องด าของผูซ้ื้อ  
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ภาพที ่6  แบบจ าลองส่ิงกระตุน้การตอบสนองพฤติกรรมผูซ้ื้อ  
 
ทีม่า: Kotler (2003) 
 

จากภาพท่ี 6 เห็นได้ว่ากล่องด าของผูซ้ื้อแบ่งเป็น 2 ส่วน ส่วนแรก คือ ลักษณะของ
ผูบ้ริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้และการตอบสนองต่อส่ิงกระตุ้นของผูบ้ริโภค ส่วนท่ีสองคือ 
กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคท่ีกระทบต่อพฤติกรรมของผูซ้ื้อ ลกัษณะเฉพาะท่ีกระทบต่อ
พฤติกรรมของผูบ้ริโภค 

เม่ือได้ทราบเก่ียวกับพฤติกรรมผู ้บริโภค ท่ีใช้เป็นแนวทางการวางแผนกลยุทธ์                  
การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์แลว้ ในล าดบัถดัไปผูว้ิจยัขอกล่าวถึง แนวคิดทฤษฎีท่ีเก่ียวกบั
ความภกัดี (Loyalty)  
 
2.3  แนวคิดเกีย่วกบัความภักดี (Loyalty)   

นิยามและความหมายของความภกัดี 

ความภกัดีของลูกคา้ เป็นการสะทอ้นความตั้งใจทศันคติและประสิทธิภาพของผูข้าย 
ตวัช้ีวดั ความภกัดีในการใหบ้ริการ และการก าหนดกลยทุธ์การตลาดไม่ใช่เร่ืองใหม่ โดยนกัวชิาการ
ใหนิ้ยามไวด้งัน้ี 

Oliver (1999) กล่าวว่า ลูกคา้จะซ้ือซ ้ าในสินคา้และบริการของแบรนด์เดิมท่ีตนรู้สึกดี 
จนกระทัง่เกิดเป็นความผูกพนัต่อแบรนด์หรือตราสินค้า ทั้ งน้ี การเปล่ียนแปลงอาจเกิดข้ึนได้         
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หากลูกค้าหรือผูบ้ริโภค ได้รับการปฏิบัติจากแบรนด์หรือผูป้ระกอบการท่ีเปล่ียนไปจากเดิม             
หากการปฏิบติันั้น มีผลกระทบเชิงลบต่อความรู้สึก   

Jacoby and Chestnut (1978) กล่าวถึง ความภกัดีว่า ตราสินคา้ท่ีมีมาอย่างยาวนานหรือ
ประสบ ความส าเร็จเป็นระยะเวลายาวนาน ไม่ไดห้มายความว่า ความส าเร็จท่ีไดจ้ะมาจากการซ้ือ
ของลูกคา้เพียงคร้ังเดียว แต่นั้นแสดงให้เห็นว่า ตราสินคา้นั้นมีจ านวนลูกคา้ท่ีซ้ือสินคา้และหรือ
บริการเป็นสม ่าเสมอ และลูกคา้กลุ่มนั้นมีความภกัดีอยา่งเต็มเป่ียม สรุปไดว้า่ ความจงรักภกัดีช้ีวดั
ไดว้า่เป้าหมายขององคก์ารนั้น ๆ ประสบผลส าเร็จอยา่งสวยงาม และจ าเป็นอยา่งยิ่งท่ีจะตอ้งรักษา
ไวซ่ึ้งลูกคา้กลุ่มน้ี 

Wong et al. (2012) ความภกัดี หมายถึง พฤติกรรมในการมีส่วนร่วมอย่างตั้ งใจ ด้วย
ความเต็มใจท่ีจะแนะน า กลบัมาซ้ือซ ้ าและบอกต่อในเชิงบวก ท่ีผ่านมานักวิจยัต่างตระหนักถึง
บทบาทของการศึกษาความจงรักภักดีภายใต้บริบทของการตลาด โดยงานวิจัยส่วนใหญ่ต่าง          
คน้พบวา่ความจงรักภกัดีเป็นเร่ืองส าคญัของกิจกรรมทางการตลาดของธุรกิจและจากการศึกษาของ 
Bowen and Shoemaker (2003) แสดงให้เห็นว่าความจงรักภักดีของลูกค้า สามารถท าให้ลูกค้า
กลับมาซ้ือสินค้าในธุรกิจการบริการ โดยหากธุรกิจสามารถรักษาฐานลูกค้าให้เพิ่มข้ึนได้ 5%             
จะท าใหธุ้รกิจไดรั้บผลก าไรเพิ่มข้ึน 25-100 % (Reichheld, 1993)  

นอกจาก น้ี  Delgado-Ballester and Munuera-Alemán (2001) ได้ส รุปไว้ว่ า  ความ
จงรักภกัดีนั้นสร้างมูลค่าให้แก่องคก์ร กล่าวคือท าให้เป็นอุปสรรคต่อผูเ้ขา้มาแข่งขนัรายใหม่ เพิ่ม
ความสามารถขององคก์รในการตอบสนองต่อภยัคุกคามของคู่แข่ง มียอดขายและรายไดท่ี้มากข้ึน 
และท าใหฐ้านลูกคา้มีความอ่อนไหวนอ้ยลงต่อความพยายามท าการตลาดของคู่แข่งความจงรักภกัดี
หมายถึง ความจงรักภกัดีต่อแบรนด์และความจงรักภกัดีของลูกคา้เป็นพนัธสัญญาหรือขอ้ผูกพนัท่ี
จะกลบัมาซ้ือหรือให้การสนบัสนุนผลิตภณัฑ/์บริการ/แบรนด์อยา่งต่อเน่ืองในอนาคต โดยสามารถ
วดัระดบัทศันคติของความจงรักภกัดีของลูกคา้ออกเป็น 3 ระดบั Oliver (1999) ไดแ้ก่  

1)  ระดบัความเช่ือ (beliefs) หมายถึง ลูกคา้เกิดความพึงพอใจในทุกองคป์ระกอบของ 
แบรนด ์ 

2)  ระดบัทศันคติ (attitude) หมายถึง ความรู้สึกของลูกคา้ท่ีเกิดความพึงพอใจต่อสินคา้
และบริการ  

3)  ระดบัพฤติกรรม (behavior) หมายถึง ลูกคา้เกิดการซ้ือสินคา้หรือใชบ้ริการท่ีมาจาก
ความรู้สึกมุ่งมัน่ และตั้งใจซ้ือของลูกคา้  
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Stone et al. (2000) ไดแ้บ่งความจงรักภกัดีออกเป็น 2 ประเภท ดงัน้ี  
1)  ความจงรักภกัดีด้านอารมณ์ (emotional loyalty) หมายถึง ความไวว้างใจ ความ

เช่ือมัน่ และความปรารถนาดีของผูใ้ช้งานท่ีมีต่อสินคา้หรือบริการของธุรกิจ ภายใตส้ภาวะจิตใจท่ี
รู้สึกยนิดีเม่ือไดใ้ชบ้ริการ  

2)  ความจงรักภกัดีท่ีเกิดจากเหตุผล (rational loyalty) หมายถึง การท่ีผูใ้ชง้านไดรั้บการ
บริการและรู้สึกช่ืนชอบเต็มใจท่ีไดใ้ชบ้ริการ ซ่ึงเป็นการตอบสนองความตอ้งการของผูใ้ชง้าน และ
เติมเตม็ในส่ิงท่ีผูใ้ชง้านตอ้งการ  

ความส าคญัของการศึกษาความภกัดี 

ความภักดีต่อตราสินค้านั้ น (Brand loyalty) เป็นระดับของทัศนคติในเชิงบวกของ 
ผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้และตราสินคา้นั้น มีความหมายความทั้งสินคา้และการบริการ ซ่ึงเป็นผล
มาจากกระบวนการการประเมินตราสินคา้มาแลว้โดยผูบ้ริโภคจะตอ้งมีความผูกพนั (Commitment) 
และมีแนวโนม้การซ้ือในอนาคตอยา่งต่อเน่ือง ลกัษณะของความภกัดี (Loyal) จะมีการเปล่ียนแปลง
อยตู่ ลอดเวลาทุกวนัจะเกิดจากการท่ีเราส่งคุณค่า (Value) ท่ีดีแก่ลูกคา้อยา่งต่อเน่ืองอาจจะเป็นเร่ือง
ของความสม ่าเสมอ (Consistency) หรือในเร่ืองคุณภาพ (Quality) จนท าให้ลูกคา้เกิดความภกัดีใน
การซ้ือสินคา้และบริการ (ณฐัชา เลิศโกวทิย,์ 2551) 

Aaker (1991) ยงักล่าวอีกว่า ความจงรักภกัดีต่อตราผลิตภณัฑ์นั้น สร้างคุณค่าให้กับ         
ตราผลิตภณัฑห์ลายประการ ดงัต่อไปน้ี 

1.  ช่วยลดต้นทุนทางการตลาด (Reduced marketing costs) ต้นทุนในการรักษาฐาน
ลูกค้าเก่านั้นต ่ากว่าต้นทุนในการหาลูกค้าใหม่ เหตุท่ีเป็นเช่นน้ีเน่ืองจากลูกค้าใหม่มักจะขาด
แรงจูงใจในการเปล่ียนตราผลิตภณัฑ์ และไม่มีความพยายามในการมองหาตราผลิตภณัฑ์อ่ืน ๆ            
ท าให้การติดต่อลูกคา้ใหม่นั้นมีค่าใช้จ่ายสูง ดงันั้น หากความจงรักภกัดียิ่งมีระดบัสูง ตน้ทุนทาง
การตลาดก็จะยิง่ต  ่า นอกจากนั้น ความจงรักภกัดีต่อตราผลิตภณัฑย์งัช่วยในการลดโอกาสในการเขา้
มาของคู่แข่ง เน่ืองจากการเขา้มาในตลาดท่ีผูบ้ริโภคมีความจงรักภกัดีหรือพึงพอใจกบัตราผลิตภณัฑ์
ท่ีมีอยูแ่ลว้นั้น ตอ้งใชท้รัพยากรสูงมากในการชกัจูงให้ลูกคา้เปล่ียนตราผลิตภณัฑ์ และยงัส่งผลต่อ
ก าไรท่ีลดลงจากการเขา้มาในตลาด เม่ือเป็นเช่นน้ี บริษทัอาจจะท าการส่งสัญญาณให้คู่แข่งรู้ถึง
ความจงรักภกัดีท่ีลูกคา้มีต่อตราผลิตภณัฑ์ ซ่ึงท าไดโ้ดยใช้วิธีการ เช่น การโฆษณาเก่ียวกบัความ
จงรักภกัดีของผูบ้ริโภค เป็นตน้ 

2.  ช่วยดึงดูดผูบ้ริโภครายใหม่ (Attracting new customers) ผูบ้ริโภคท่ีเป็นลูกคา้เก่าท่ีมี
ความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้นั้น จะช่วยแนะน าตราสินคา้ไปสู่ผูบ้ริโภคอ่ืน ๆ และค าแนะน าจาก
ผูบ้ริโภคท่ีมีประสบการณ์ในการใชสิ้นคา้หรือบริการนั้น จะมีความน่าเช่ือถือในสายตาผูบ้ริโภคท่ี
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ไม่เคยใช้สินค้าหรือบริการนั้น แต่อย่างไรก็ตาม การแนะน าจากผูบ้ริโภคท่ีเป็นลูกค้าเก่านั้น                     
จะม่เกิดข้ึนเองโดยอัตโนมัติ องค์กรหรือผูป้ระกอบการอาจจะต้องมีการกระตุ้นโดยการใช้
โปรแกรมทางการตลาด นอกจากนั้น ผูบ้ริโภคท่ีเป็นลูกค้าเก่ายงัมีส่วนในการช่วยสร้างความ
ตระหนกัถึงตราผลิตภณัฑ์อีกดว้ย เน่ืองจากเพื่อนหรือบุคคลรอบขา้งจะเห็นการใช้ตราผลิตภณัฑ์
ของผูบ้ริโภคท่ีเป็นลูกคา้เก่า ซ่ึงการเปิดรับตราผลิตภณัฑ์ในลกัษณะน้ีมีประสิทธิภาพมากกว่าการ
เปิดรับจากการโฆษณา 

3.  เวลาในการตอบสนองต่อการคุกคามของคู่แข่ง (Time to respond to competitive 
threats) ซ่ึงความจงรักภกัดีจะช่วยใหบ้ริษทัมีเวลาในการตอบโตก้ารเคล่ือนไหวของคู่แข่ง เช่น หาก
คู่แข่งพฒันาสินคา้ใหม่ท่ีมีคุณภาพเหนือกว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีความจงรักภกัดีจะไม่สนใจสินคา้ของ
คู่แข่งและยงัคงอยู่กับตราผลิตภัณฑ์ ท าให้บริษัทมีเวลาในการพฒันาสินค้าได้ทันตามคู่แข่ง
นอกจากนั้ น  Agrawal and Knoeger (1996) ย ังก ล่าวอีกว่า  แม้ว่าตราผลิตภัณฑ์ อ่ืนจะมีการ
เปล่ียนแปลงราคาหรือภาพลกัษณ์ของบริษทั แต่หากผูบ้ริโภคมีความจงรักภกัดีต่อตราผลิตภณัฑ์
แลว้ ผูบ้ริโภคก็จะไม่เปล่ียนไปใชต้ราผลิตภณัฑ์คา้อ่ืน ในขณะท่ี Amine (1998) กล่าววา่ ผูบ้ริโภคท่ี
มีความจงรักภกัดีต่อตราผลิตภณัฑ์จะช่วยปกป้องตราผลิตภณัฑ์ท่ีตนเองมีความผูกพนัจากความ
คิดเห็น หรือข่าวลือในแง่ลบ และผูบ้ริโภคท่ีมีความจงรักภกัดีต่อตราผลิตภณัฑย์งัเป็นกลุ่มท่ีช่วยให้
บริษทัอยูร่อดในยามท่ีบริษทัเกิดวกิฤตอีกดว้ย 

ลกัษณะของความจงรักภกัดี 

ลกัษณะของลูกคา้ทัว่ไปท่ีจะพฒันาไปเป็นลูกคา้ท่ีมีความจงรักภกัดี (Customer Loyalty) 
เป็นไปตามขั้นตอนและระยะเวลา ดว้ยความมุ่งความสนใจไปท่ีแต่ละขั้นตอนของการเติบโต แต่ละ
ขั้นตอนมีรายละเอียดท่ีแตกต่างกัน การพิจารณาแต่ละขั้นตอนรวมทั้งค้นหาความต้องการของ
ขั้นตอนเหล่านั้น จะท าให้องคก์ารมีโอกาสท่ีจะเปล่ียนจากผูซ้ื้อ (Buyer) กลายเป็นผูซ้ื้อท่ีจงรักภกัดี 
(Loyalty) ตามล าดบัขั้น ประกอบดว้ย (Griffin, 1995) 

1.  ผูท่ี้คาดว่าจะเป็นลูกค้า (Suspect) กลุ่มบุคคลน้ี คือกลุ่มคนทัว่ไปท่ีแบรนด์หรือ
ผูป้ระกอบการ คาดการณ์วา่มีความสนใจจะซ้ือหรือใชสิ้นคา้และบริการ 

2.  ผูท่ี้คาดว่าจะใช้บริการหรือซ้ือสินคา้ (Prospect) กลุ่มน้ีมีความแตกต่างจากกลุ่มท่ี
หน่ึงเพราะมีการคดักรองมาแลว้วา่ เป็นบุคคลท่ีมีก าลงัในการซ้ือสินคา้และบริการได ้

3.  บุคคลท่ีคาดวา่ไม่สนใจซ้ือและไม่ใชสิ้นคา้ (Disqualified Prospect) เป็นกลุ่มลูกคา้
ท่ีเรียนรู้เก่ียวกับสินค้าขององค์การมากพอจนไม่เกิดความต้องการซ้ือสินค้า หรือเป็นผูท่ี้ไม่มี
ศกัยภาพพอท่ีจะซ้ือสินคา้และบริการขององคก์าร 
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4.  กลุ่มลูกคา้ท่ีตดัสินใจซ้ือและใชบ้ริการคร้ังแรก (First Time Customer) เป็นลูกคา้ท่ี
ไดเ้ลือกซ้ือสินคา้ขององคก์ารแลว้ 

5.  กลุ่มลูกคา้ท่ีซ้ือสินคา้และบริการซ ้ า (Repeat Customer) กลุ่มน้ีพึงพอใจต่อสินคา้
หรือเกิดความประทบัใจในการบริการของแบรนด์หรือผูป้ระกอบการ จึงกลบัมาซ้ือสินคา้หรือ
บริการซ ้ า 

6.  กลุ่มลูกคา้ประจ า (Client) จะมีพฤติกรรมการซ้ือหรือใชสิ้นคา้ท่ีเป็นปกติ 
7.  กลุ่มผูจ้งรักภกัดี (Advocate) กลุ่มน้ีจะให้การสนบัสนุนแบรนด์หรือผูป้ระกอบการ

อยา่งต่อเน่ือง และพร้อมท่ีจะช่วยแกไ้ขความเขา้ใจผิดให้หากเกิดเขา้ใจหรือมีทศันคติท่ีไม่ดีกบัแบ
รนดอ์งคป์ระกอบของความภกัดี 

Lau (1999) กล่าวไวว้่า นกัการตลาดควรหันมาให้ความสนใจในแนวคิดเก่ียวกบัความ
จงรักภกัดี เน่ืองจากความจงรักภกัดีจะช่วยดึงดูดใจใหลู้กคา้มาซ้ือหรือใชบ้ริการซ ้ าและเกิดการบอก
ต่อไปยงับุคคลอ่ืน การบริหารตราผลิตภัณฑ์จึงเป็นส่ิงท่ีส าคัญต่อการสร้างความจงรักภักดี                    
ซ่ึงองคป์ระกอบต่าง ๆ ท่ีจะน าไปสู่ความจงรักภกัดีของลูกคา้ มีดงัน้ี 

1.  บุคลิกของตราผลิตภณัฑ์ (Brand Characteristics) หรือลกัษณะของตราผลิตภณัฑ์ 
จะเกิดข้ึนก่อนความเช่ือมัน่ในตราผลิตภณัฑ์ ซ่ึงจะสะทอ้นให้เห็นถึงตวัตนขององคก์รนั้น ซ่ึงหาก
ตวัตนขององค์กรสอดคล้องกบัความตอ้งการของลูกคา้ก็จะท าให้เกิดการยอมรับในองค์กร โดย
ลูกคา้จะสร้างความคุน้เคย และตดัสินตราผลิตภณัฑ์ก่อนท่ีจะซ้ือสินคา้เหล่านั้น จากการศึกษาวิจยั
เร่ืองความไวว้างใจระหวา่งบุคคลนั้น พบวา่ปัจจยัท่ีท าใหเ้กิดความจงรักภกัดีของลูกคา้ต่อตราสินคา้
นั้น ประกอบดว้ยปัจจยัต่าง ๆ ดงัน้ี 

 1.1  ช่ือเสียงของตราผลิตภัณฑ์ (Brand Reputation) ความมีช่ือเสียงของตรา
ผลิตภณัฑ์นั้น มาจากความคิดเห็นของผูอ่ื้นท่ีแสดงว่าสินคา้นั้นดี และสามารถเช่ือถือได้ไวใ้จได้
นอกจากน้ี ช่ือเสียงของตราผลิตภณัฑ์ยงัสามารถพฒันาข้ึนจากการโฆษณาหรือการประชาสัมพนัธ์ 
อีกทั้งยงัเกิดมาจากความมีอิทธิพลของคุณภาพและการใชสิ้นคา้หรือใชบ้ริการดว้ย 

 1.2  ความสามารถของตราผลิตภณัฑ์ (Brand Competence) คือ ความสามารถหรือ
อ านาจของตราผลิตภณัฑ์ เป็นเหตุผลอีกประการหน่ึงท่ีสามารถน าไปสู่ความจงรักภกัดีของลูกคา้ 
โดยองค์กรหรือผูป้ระกอบการจะตอ้งค านึงถึงความตอ้งการของลูกคา้เป็นหลกั และมีการพฒันา
ความสามารถของตราผลิตภณัฑใ์หส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของลูกคา้ 

2.  คุณสมบติัของบริษทั (Company Characteristics) คือ ส่งผลต่อความไวว้างใจต่อ 
ตราผลิตภัณฑ์ ความรู้ของลูกค้าเ ก่ียวกับบริษัทภายใต้ตราผลิตภัณฑ์นั้ น ๆ เปรียบเสมือน                 
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กุญแจส าคญัท่ีท าใหลู้กคา้เขา้ใจในองคก์รมากยิ่งข้ึน ดงันั้น คุณสมบติัของบริษทัจึงเป็นส่ิงดึงดูดให้
ลูกคา้เกิดความไวว้างใจในองคก์าร ซ่ึงคุณสมบติัของบริษทัประกอบดว้ย 

 2.1  ความไวว้างใจในตวัองค์กร (Trust in Company) เม่ือลูกคา้เกิดความไวว้างใจ
ในตวัองค์กรนั้น ๆ ตราผลิตภณัฑ์ ซ่ึงเป็นหน่วยเล็กกว่าแต่เป็นสินคา้ขององค์กรก็จะได้รับความ
ไวว้างใจไปดว้ย ดงันั้นลูกคา้ท่ีไวใ้จและเช่ือใจในบริษทัก็ย่อมไวว้างใจในสินคา้และบริการของ
องคก์ารนั้นดว้ย 

 2.2  การยึดหลกัคุณธรรมขององค์กร (Company integrity) การท่ีลูกคา้จะยอมรับ
ในตวัองคก์รไดน้ั้น องคก์รจะตอ้งแสดงให้ลูกคา้เห็นถึงการปฏิบติัตามกฎระเบียบและสัญญาท่ีวาง
ไวไ้ดอ้ยา่งเคร่งครัด 

3.  ลกัษณะตราผลิตภณัฑ์ของผูบ้ริโภค (Consumer – Brand Characteristics) กล่าวคือ 
ไม่เพียงความคล้ายคลึงกนัระหว่างแนวความคิดของลูกคา้ และบุคลิกของตราผลิตภณัฑ์เท่านั้น
ความชอบในตราผลิตภณัฑ์ความพึงพอใจในตราผลิตภณัฑ์ประสบการณ์ท่ีไดรั้บจากตราผลิตภณัฑ์
และการได้รับการสนับสนุนจากตราผลิตภณัฑ์ก็เป็นส่ิงท่ีส่งผลต่อความไวว้างใจของลูกคา้ใน         
ตราผลิตภณัฑด์ว้ยเช่นกนั 

 3.1  ความพึ งพอใจ ต่ อตรา สินค้า  (Brand Satisfaction) เ ม่ื อแบรนด์ ห รื อ
ผูป้ระกอบการ ท าให้ลูกคา้เกิดความรู้สึกพึงพอใจ ไวว้างใจ ยอ่มเปรียบเสมือนการตอกย  ้าให้ลูกคา้
หรือผูบ้ริโภคยอมรับในตราสินคา้เพิ่มข้ึนดว้ย  

 3.2  กลุ่มสนบัสนุน (Peer Support) การบอกต่อความพึงพอใจของลูกคา้ท่ีเคยใช้
สินคา้และบริการ และมองเห็นคุณค่าท่ีไดรั้บ จนเกิดความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ ไปยงัอีกกลุ่มหน่ึงท่ี
ยงัไม่เคยใช้สินค้าหรือบริการ เช่น ระหว่างกลุ่มเพื่อน ญาติพี่น้อง หรือจากกลุ่มดังกล่าวไปยงั
ผูบ้ริโภค ซ่ึงเม่ือไดรั้บการบอกต่อมาจากผูท่ี้เคยใชแ้ลว้จะท าใหลู้กคา้ท่ียงัไม่เคยใชสิ้นคา้หรือบริการ
เกิดความไวว้างใจในตราผลิตภณัฑ์มากข้ึน ซ่ึงวิธีการน้ีจะช่วยให้ลูกคา้เกิดความเช่ือถือต่อองค์การ
ไดเ้ร็วยิง่ข้ึน 

4.  ความไวว้างใจในตราผลิตภัณฑ์ (Trust in Brand) จากเหตุผลท่ีได้กล่าวมาแล้ว
ขา้งตน้ จะส่งผลให้ลูกคา้เกิดความไวว้างใจในตราผลิตภณัฑ์และน ามาซ่ึงพฤติกรรมท่ีเป็นผลดีต่อ
องคก์าร 

ประเภทของความภกัดี 

Dick and Basu (1994) ไดท้  าการแบ่ง ประเภทของความภกัดีของผูบ้ริโภค ทั้งน้ีพิจารณา
จากทศันคติท่ีลูกคา้มีต่อสินคา้และบริการ พฤติกรรมการซ้ือซ ้ าใชซ้ ้ า โดยแบ่งออกเป็น  
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1.  No loyalty ไม่เกิดความภกัดี คือ ในระดบัทศันคติ ลูกคา้กลุ่มน้ีจะไม่มีการซ้ือซ ้ า          
ไม่ซ้ือสินคา้ยีห่อ้นั้น และไม่มีความชอบในสินคา้ยี่ห้อนั้นจะดว้ยเหตุผลอะไรก็ตาม ลูกคา้ประเภทท่ี
ไม่มีความภกัดี เช่น ลูกคา้ท่ีเขา้ร้านตดัผมร้านหน่ึงร้านใดได ้โดยไม่จ  าเป็นตอ้งผูกพนักบัพนกังาน
ในร้าน ตราสินคา้หรือบริการควรหลีกเล่ียงลูกคา้ประเภทน้ี  

2. Inertia loyalty หรือ Pious loyalty ความภกัดีเทียม คือ ลูกคา้หรือผูบ้ริโภคท่ีมีการซ้ือ
ซ ้ าสูง แต่มีทศันคติท่ีไม่ดีต่อองค์กร ลูกคา้กลุ่มน้ี มกัซ้ือหรือใช้สินคา้และบริการ ดว้ยเหตุผลท่ีว่า
สะดวกสบาย เช่นอาจจะอยูใ่กลบ้า้น จอดรถง่าย ซ่ึงลูกคา้ประเภทน้ี ไม่ตอ้งอาศยัทศันคติใด ๆ เช่น 
ซ่อมรองเทา้ เติมน ้ามนั เป็นตน้ 

3.  Latent loyalty ความภกัดีท่ีแอบแฝงผูบ้ริโภคมีทัศนคติท่ีดีต่อสินค้าแต่มีการซ้ือ        
ซ ้ าต ่า ความภกัดีประเภทน้ี มีความผูกพนัสูง แต่ไม่อุดหนุนหรือซ้ือซ ้ าต่อ เช่น การท าเมนูอาหารท่ีมี
ความหลากหลาย ไม่ซ ้ าเดิม  

4.  Premium loyalty หรือ True loyalty ความภักดีประเภทท่ีมีความผูกพนัสูงพร้อม 
และมีการอุดหนุนและซ้ือซ ้ าบ่อย องคก์รธุรกิจจะชอบลูกคา้ประเภทน้ีมาก อนัเน่ืองมาจากลูกคา้จะ
มาใชบ้ริการบ่อยแลว้มีการบอกต่อผูอ่ื้นใหม้าใชบ้ริการอีกดว้ย  

ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความภกัดี 

ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความภกัดีของผูบ้ริโภค มีดงัน้ี (ธีรพนัธ์ โล่ห์ทองค า, 2550)  
1.  ความพึงพอใจของผูบ้ริโภค (Customer Satisfaction) ความพึงพอใจของผูบ้ริโภค 

เป็นส่ิงท่ีได้รับหลงัจากซ้ือสินคา้และบริการแล้ว และเป็นการประเมินผลหลงัการใช้สินคา้หรือ
บริการ โดยผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบจากความคาดหวงัก่อนการซ้ือกบัส่ิงท่ีไดรั้บเม่ือใช้สินคา้หรือ
บริการแลว้ เกิดเป็นการสะสมประสบการณ์ผา่นสินคา้และบริการ นกัการตลาดจึงตอ้งพยามสร้าง
ความพึงพอใจใหเ้กินความคาดหวงัของผูบ้ริโภค ซ่ึงจะส่งผลต่อความภกัดีท่ีจะมอบใหต้ราสินคา้ 

2.  ความเช่ือมัน่และความไวใ้จ (Trust) เป็นปัจจยัท่ีแสดงถึงความสัมพนัธ์ระหวา่งกนั
และกนั ความสัมพนัธ์จากอารมณ์ ความไวว้างใจ จะคงอยูต่่อเม่ือบุคคลมีความมัน่ใจ ความไวใ้จจะ
ช่วยลดความไม่แน่นอน ความเส่ียงและความระมดัระวงัของกระบวนการทางความคิด ในการ
ตอบสนองอย่างกะทนัหันท่ีมีต่อตราสินคา้ หรืออาจจะหมายถึงการท่ีผูบ้ริโภคมีความเช่ือมัน่ใน        
ตวัสินคา้และบริการดว้ย 

3. ความเช่ือมโยงผกูพนัทางอารมณ์ (Emotional Bonding) การท่ีผูบ้ริโภคมีทศันคติท่ีดี
ต่อตราสินคา้ นั้นหมายถึงความผูกพนัท่ีมีต่อตราสินคา้ หรือมีการติดต่อเป็นประจ ากบัองคก์ร และ
ท าให้ผูบ้ริโภคนั้นเกิดความช่ืนชอบต่อองคก์รของตราสินคา้ โดยส่ิงเหล่าน้ีจะถูกสะสมเป็นคุณค่า
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ทางดา้นจิตใจท่ีมีต่อตราสินคา้ การบริหารความสัมพนัธ์กบัผูบ้ริโภคดว้ยการสร้างความเช่ือมโยง
ทางดา้นอารมณ์มีผลต่อพฤติกรรมอยา่งเตม็ใจท่ีจะซ้ือหรือใชสิ้นคา้และบริการ 

4.  การลดทางเลือกและนิสัย  (Choice Reduction and Habit) ปกติผู ้บ ริโภคจะมี
แนวโน้มตามธรราชาติ ท่ีจะลดทางเลือกในการซ้ือสินคา้และบริการให้มีไม่มากเกิน 3 ทางเลือก 
และการไม่เปล่ียนแปลงการเลือกใชต้ราสินคา้บ่อย คือการสะสมประสบการณ์ดว้ยการท าซ ้ า ๆ กบั
ตราสินคา้ ช่วยพฒันานิสัยซ่ึงจะเป็นตวัช่วยท่ีน าไปสู่ความภกัดีของผูบ้ริโภค 

5.  ประวติัท่ีมีกบัผูผ้ลิตสินคา้และบริการ (History with the company) การรับรู้เก่ียวกบั
ภาพลกัษณ์และประวติัขององคก์ร มีผลอยา่งมากต่อความตั้งใจซ้ือ ความภกัดี และการเลือกสินคา้
และบริการหรือตราสินค้านั้น ความเช่ือต่างๆ จะถูกส่งต่อไปยงัรุ่นต่อรุ่น โดยปกติแล้วความ
ประทบัใจแรกมีแนวโนม้เป็นบวก ดงันั้นการสร้างความประทบัใจตั้งแต่คร้ังแรก เพื่อสร้างประวติัท่ี
ดีกบัผูบ้ริโภค จึงเป็นส่วนส าคญัในการสร้างความภกัดีไดอี้กดว้ย 

ปัจจยัท่ีใชว้ดัความภกัดี 

Zelthaml et al. (1996) กล่าวว่า ตวัช้ีวดัความภกัดี มีเกณฑ์การวดัจากพฤติกรรมความ
ตั้งใจใช้บริการ (Behavioral Intentions) ซ่ึงประกอบไปด้วย ทศันคติ พฤติกรรม ของผูซ้ื้อหรือใช้
บริการ ไวด้งัภาพท่ี 7 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที ่7  แบบจ าลองการวดัความภกัดีของลูกคา้  
 

ทีม่า: Zelthaml et al. (1996) 
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 Pong and Yee (2001) ศึกษาเพิ่มเติมเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีผลต่อความภกัดี ในเร่ือง “การซ้ือ
ซ ้ า” โดยแบ่งประเภทของการซ้ือซ ้ าออกเป็น 1) พฤติกรรมการซ้ือซ ้ า 2) ความตั้งใจซ้ือซ ้ า และใน
ดา้นการบอกต่อ (Word of  Mouth) มีประเด็นท่ีน่าสนใจ ประกอบดว้ย 1)  ช่วงเวลาในการเขา้รับ
บริการ (Period of Usage) 2) ความไม่หว ัน่ไหวต่อราคา (Price Tolerance) คือเม่ือแบรนด์มีการ
เปล่ียนแปลงราคาสูงข้ึนกว่าคู่แข่ง ลูกค้าหรือผูบ้ริโภคจะยงัคงให้การสนับสนุนแบรนด์หรือ
ผูป้ระกอบการเดิมอยู ่3) ความชอบมากกวา่ (Preference) หมายถึง ความหนกัแน่นในการซ้ือหรือใช้
บริการท่ีแสดงออกอย่างชัดเจน 4) การลดทางเลือก (Choice Reduction Behavior) คือการลดการ
ค้นหาข้อมูลจาก แบรนด์หรือผูป้ระกอบการอ่ืน 5) การเป็นทางเลือกแรกในใจ (First-in-Mind) 
หมายถึง ลูกคา้จะนึกถึงแบรนด์หรือผูป้ระกอบการนั้นเป็นคนแรกเสมอ เม่ือตอ้งการซ้ือหรือใช้
สินคา้และบริการ 
 ดงัจะเห็นไดว้า่ปัจจยัช้ีวดัระดบัความภกัดีนั้น มีรายละเอียดท่ีครอบคลุมทั้งดา้นทศันคติและ
พฤติกรรมของลูกคา้ ซ่ึงตวัช้ีวดัความภกัดีของลูกคา้ท่ีใช้แชทบอท จึงไดมี้การปรับเปล่ียนไปตาม
บริบทท่ีศึกษา ซ่ึงแบ่งออก 2 ประเด็นใหญ่ คือ ดา้นพฤติกรรมและทศันคติ ดงัภาพท่ี 8 
 

 
 

ภาพที ่8  แบบจ าลองการวดัความภกัดีของลูกคา้ท่ีใชแ้ชทบอท  
 

ทีม่า: ปาริชาติ วรวรรณ ณ อยธุยา  พฒันาจาก Zelthaml et al. (1996) และ Pong and Yee (2001) 
 

 จากการศึกษาวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้ง ผูว้ิจยัจึงไดเ้ลือกวดัระดบัความภกัดีใน 2 ประเด็น
หลกั ดงัน้ี 

 1.  ดา้นพฤติกรรมของลูกคา้ ประกอบดว้ย  
 การบอกต่อ (Word of Mouth) หรือ WOM  อิทธิพลการส่ือสารดว้ยวิธีการบอกต่อเป็น
การส่ือสารระหวา่งสองคนข้ึนไปเป็นวิธีการการแลกเปล่ียนขอ้มูล ขอ้เสนอแนะประสบการณ์และ
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ความรู้สึกระหว่างกันวิธีการส่ือสารแบบบอกต่อ มีผลในการตดัสินใจใช้บริการตลอดจนการ
ตดัสินใจซ้ือเป็นอยา่งยิ่ง (Assael, 1998) ผูบ้ริโภคมีบทบาทในฐานะทั้งผูส้ร้างและบทบาทของผูรั้บ
ขอ้มูลท่ีบอกต่อ (Proconsumer WOM) ในคราวเดียวกนัได ้(Lang & Lawson, 2013) เม่ือผูบ้ริโภค
เกิดการแลกเปล่ียนความรู้ จะส่งผลต่อการรับรู้ตราสินคา้ในดา้นมูลค่าสินคา้ ซ่ึงเป็นส่วนสนบัสนุน
แต่ไม่มีผลต่อความตั้งใจซ้ือซ ้ าของลูกค้า (Gruen al et., 2005) นอกจากนั้น Gremler and Brown 
(1996) ได้ศึกษาพบว่าลูกคา้ท่ีบอกต่อคนอ่ืนด้วยเชิงบวกจะกลายเป็นลูกค้าท่ีมีความจงรักภกัดี 
ดงันั้น WOM จะมีประโยชน์ในการรักษาลูกคา้เท่ากบัการหาลูกคา้ใหม่ดว้ยและจะมีความน่าเช่ือถือ
มากกวา่ค ากล่าวอา้งในโฆษณาและเม่ือสินคา้หรือการบริการ ของบริษทัถูกโจมตีจากคนอ่ืนลูกคา้ท่ี
จงรักภกัดีจะท าหนา้ท่ีเป็นกระบอกเสียงปกป้องช่ือเสียงของ บริษทัและสินคา้หรือการบริการของ
บริษทั 

 Assael (1998) แบ่งประเภทการส่ือสารแบบบอกต่อเป็น 3 รูปแบบ คือ  
 1)  ข่าวท่ีเ ก่ียวข้องกับผลิตภัณฑ์ (Product News) ได้แก่ ข้อมูลต่าง ๆ ท่ีเ ก่ียวกับ
ผลิตภณัฑ ์อาทิ ลกัษณะรูปร่างของผลิตภณัฑ ์คุณสมบติัของผลิตภณัฑ ์
 2)  การใหค้  าแนะน า (Advise Giving) ไดแ้ก่ การใหค้วามคิดเห็นเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์
 3)  ประสบการณ์ส่วนตัว (Personal Experience) ได้แก่ ข้อวิพากษ์ต่าง ๆ เก่ียวกับ
ผลิตภณัฑ ์อนัเกิดจากใชง้านของผูบ้ริโภคเอง 
 Xiong and Hu (2010) ได้ท าการศึกษาเก่ียวกับประสิทธิภาพของการตลาดบอกต่อ 
ออนไลน์ในการใช้กลยุทธ์ราคาเพื่อส่งเสริมการตลาด ท าให้ธุรกิจสามารถควบคุมการจดัการใน
ราคาและผลิตภณัฑไ์ดม้ากข้ึน  
 การศึกษาอ่ืน ๆ นอกจากน้ียงัแสดงให้เห็นว่าการรับรู้ของลูกคา้ เก่ียวกบัคุณภาพการ
บริการ มีความส าคญัท่ีสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตอบสนอง โดยเฉพาะอยา่งยิ่งความจงรักภกัดีใน
บริษทั และลูกคา้จะบอกต่อจากการไดรั้บในคุณภาพการบริการท่ีดี ท าใหเ้กิดพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือ
ท่ีตามมาของลูกคา้ท่ีไดจ้ากการแนะน าและบอกต่อถึงคุณภาพการบริการท่ีไดรั้บ  
 Zeithaml et al. (1996) ได้เร่ิมท าการตรวจสอบความไวว้างใจของผูบ้ริโภค โดยการ
ส่ือสารจากมุมมองของผูบ้ริโภคท่ีมีความไวว้างใจ นัน่คือขอ้มูลท่ีไดจ้ากผูบ้ริโภคน่าเช่ือถือมากกวา่
ไดข้อ้มูลท่ีสร้างข้ึนจากผูข้าย ซ่ึงผลการวิจยัพบว่าความไวว้างใจท่ีได ้มีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบั
ผูบ้ริโภคไปยงัผูบ้ริโภค (Chen & Xie, 2008) 
 2.  ดา้นทศันคติของลูกคา้ ประกอบดว้ย  
 การตั้งใจซ้ือซ ้ า (Repurchase Intention) การซ้ือซ ้ าคือ สถานการณ์ท่ีบุคคลซ้ือสินค้า
มากกวา่หน่ึงคร้ัง โดยรูปแบบของการซ้ือซ ้ านั้นมีความหลากหลาย ประกอบดว้ยหลายปัจจยัท่ีส่งผล
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ต่ออตัราการซ้ือซ ้ า เช่น ปัจจยักิจกรรมทางการตลาด อาทิเช่น การโฆษณา โปรโมชัน่ การตั้งราคา 
การขนส่งสินคา้ ปัจจยัดา้นธรรมชาติของผลิตภณัฑ์และตราสินคา้ ปัจจยัดา้นส่วนแบ่งทางการตลาด
และการกระจายตัวของผลิตภัณฑ์ (Penetration level) ปัจจัยด้านจ านวนการซ้ือต่อบุคคล และ
ระยะเวลาในการซ้ือต่อคร้ัง ปัจจยัดา้นการซ้ือตราสินคา้คู่แข่งขนั ปัจจยัดา้นตน้ทุนจากการเปล่ียน 
(switching cost) ในตราสินคา้ระดบัเดียวกนั ปัจจยัดา้นทศันคติของผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้และปัจจยั
เฉพาะอ่ืน ๆ เช่น ลกัษณะประชากรศาสตร์ เป็นตน้ 
 Kim et al. (2012) อธิบายว่าการตั้งใจซ้ือซ ้ าเป็นการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์หรือการรับ
บริการกบัผูผ้ลิตรายเดิมท่ีมีผลมาเกิดจากความพึงพอใจในตวัผลิตภณัฑ์และการบริการดงักล่าว
สืบเน่ืองจากการตดัสินใจในคร้ังแรกท่ีอาจเกิดได้จากปัจจยัทั้งภายในและภายนอกในตัวของ
ผูบ้ริโภคเองเป็นหลกั 

 Anderson (2006) อธิบายถึงความส าเร็จในการขาย กล่าวคือการขายท่ีจะประสบ
ความส าเร็จไดน้ั้นอาจพิจารณาไดจ้ากการท่ีลูกคา้มีการซ้ือซ ้ า ซ่ึงการซ้ือซ ้ าจะเกิดข้ึนไดจ้ากการท่ี
ลูกคา้มีความเช่ือมัน่ในตวัสินคา้หรือบริการเป็นพื้นฐาน ความเช่ือถือไวว้างใจไดเ้ป็นปัจจยัท่ีส าคญั
มากในการท่ีลูกคา้จะเลือกติดต่อกบัพนกังานขายคนใด โดยทัว่ไปผลิตภณัฑ์ท่ีจะขายและส่งมอบ
ให้แก่ลูกคา้ไม่จ  าเป็นตอ้งมีคุณภาพสูงสุดหรือมีมาตรฐานสูงสุด ตราบเท่าท่ีผลิตภณัฑ์เป็นไปตาม 
ส่ิงท่ีพนกังานขายกล่าวไวเ้สมอไป ในท านองเดียวกนัการบริการขนส่งสินคา้ไม่จ  าเป็นตอ้งเร็วท่ีสุด
ตราบเท่าท่ีลูกคา้ไดรั้บของท่ีจดัส่งตามเวลาท่ีก าหนด ดงันั้นจงอยา่สัญญาอะไรท่ีไม่สามารถท าได ้
 Hellier et al. (2003) อธิบายนิยามของการตั้งใจซ้ือซ ้ าไวว้า่ เป็น 

ลกัษณะของการตดัสินใจโดยส่วนบุคคลเก่ียวกบัการซ้ือสินคา้หรือบริการซ ้ าอีกคร้ังต่อมา โดยท า
การซ้ือสินค้าหรือใช้บริการจากบริษทัเดิม โดยในการตดัสินใจซ้ือคร้ังแรกมกัจะเป็นตวัช้ีหรือ
คาดการณ์พฤติกรรมในการซ้ือซ ้ าคร้ังต่อมาได้ เน่ืองจากผูบ้ริโภคนั้นมีความไวเ้น้ือเช่ือใจใน                  
ตวัสินคา้หรือบริการเป็นพื้นฐานวา่มีสินคา้หรือการบริการนั้นมีคุณภาพท่ีดีเหมาะสมกบัราคาท่ีผูซ้ื้อ
นั้นตอ้งเสียไป หรืออาจจะเรียกไดว้่าเกิดความคุม้ค่า รวมถึงการกลบัมาซ้ือซ ้ านั้นอาจจะเกิดข้ึนได้
จากอิทธิพลภายนอก อยา่งเช่น การส่งเสริมดา้นการตลาดต่าง ๆ บรรจุภณัฑ์ของสินคา้ ราคาสินคา้ 
รวมไปถึงการบอกต่อหรือการเชิญชวนปากต่อปาก จึงท าให้เกิดเป็นความภกัดีต่อตวัสินคา้หรือ       
ตราสินคา้ 
 Hennig et al. (2001) ท่ีว่า ความภกัดีของผูบ้ริโภค เกิดจากการท่ีผูบ้ริโภค ได้รับการ
บริการจากผูใ้ห้บริการรายเดิมมากกว่าหน่ึงคร้ัง โดยความพึงพอใจนั้น จะเพิ่มมากข้ึน ตามจ านวน
คร้ังท่ีใชบ้ริการ ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ี จะส่งผลต่อความภกัดี และความตั้งใจซ้ือซ ้ าในอนาคต 
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 การเป็นทางเลือกแรกในใจ (First-in-mind)  ในระดับน้ีผู ้บริโภคสามารถระลึกถึง       
ตราสินคา้นั้น ๆ ไดเ้ป็นล าดบัแรกในใจ ซ่ึงโอกาสในการจะถูกเลือกซ้ือค่อนขา้งสูง การเป็นแบรนด์
ท่ีอยู่ในใจผูบ้ริโภคนั้น ต้องเป็นความเช่ือท่ีผูบ้ริโภคมีต่อตราสินค้า ซ่ึงอยู่บนพื้นฐานท่ีมีความ
จงรักภกัดีอยา่งมากต่อตราสินคา้ จนกระทัง่ผูบ้ริโภคสามารถจดจ าช่ือ รับรู้ถึงคุณภาพ และเช่ือมโยง
ตราสินค้าเข้ากับความทรงจ าของผู ้บริโภคได้ (Aaker, 1991) โดยการเช่ือมโยงตราสินค้าจะ
แข็งแกร่งข้ึน เม่ือได้รับการสนับสนุนจากเคร่ืองมือทางการตลาด โดย Keller (2008) แบ่งการ
เช่ือมโยงตราสินคา้ไดเ้ป็น 3 ลกัษณะ ดงัน้ี 

 1. การเช่ือมโยงดา้นคุณสมบติัของตราสินคา้ (Attribute) เป็นการเช่ือมโยงท่ีเก่ียวขอ้ง
คุณสมบติักบัสินคา้โดยตรง (Product related Attribute) หมายถึง ลกัษณะทางกายภาพหรือหน้าท่ี
ของสินคา้ ประโยชน์ใช้สอยและคุณสมบติัท่ีไม่เก่ียวกบัตวัสินคา้ (Nonproduct related attribute) 
ไดแ้ก่ ขอ้มูล ดา้นราคา บรรจุภณัฑ ์บุคลิกตราสินคา้ หรือภาพลกัษณ์ของผูใ้ชแ้ละภาพลกัษณ์ในการ
ใชผ้ลิตภณัฑข์องตราสินคา้นั้น 

 2)  การเช่ือมโยงดา้นคุณประโยชน์ของตราสินคา้ (Benefit) เป็นการเช่ือมโยงกบัคุณค่า
เฉพาะบุคคลท่ีไดรั้บจากประโยชน์ใชส้อยในสินคา้หรือบริการนั้น ๆ อนัไดแ้ก่ คุณประโยชน์ดา้น
การใช้งาน (Functional benefit) ด้านประสบการณ์ (Experiential benefit) คุณสมบติัทางกายภาพ
ของตวัสินคา้ ซ่ึงเกิดคุณค่าทางความรู้สึก ของผูบ้ริโภคเม่ือไดใ้ชสิ้นคา้หรือบริการนั้น คุณประโยชน์
ด้านสัญลักษณ์ (symbolic benefit) น้ี  เป็นคุณสมบัติ ท่ีไม่เ ก่ียวข้องกับตัวสินค้า  บ่งบอกถึง
บุคลิกลกัษณะและการแสดงตวัตนของผูบ้ริโภค ท่ีตอ้งการส่ือให้ผูอ่ื้นรับรู้โดยผ่านการใช้สินคา้
หรือบริการของตราสินคา้นั้น ๆ 
 3)  การเช่ือมโยงดา้นทศันคติของตราสินคา้ (Attitude) เป็นการเช่ือมโยงท่ี เก่ียวขอ้งกบั
การประเมินตราสินคา้จากความรู้สึกโดยรวมท่ีไดจ้ากการใชสิ้นคา้และบริการ โดยเกิดจากความเช่ือ
ความช่ืนชอบหรือไม่ชอบ ซ่ึงมีผลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ท่ีสามารถแสดงออกไดท้ั้งทางบวก
และทางลบต่อตราสินคา้ โดยทศันคตินั้นมีการเปล่ียนแปลงได้ตลอดเวลา จึงท าให้นกัการตลาด
พยายามใช้เคร่ืองมือในการส่ือสารทางการตลาดเพื่อโน้มน้าวทศันคติของผูบ้ริโภคให้ส่งผลใน       
เชิงบวกต่อตราสินคา้ 
 กล่าวโดยสรุป ความภกัดีมีความส าคญัต่อก าไรในระยะยาวของธุรกิจ ดงันั้นการท า
การตลาดควรวางแผนกลยุทธ์การตลาดท่ีมุ่งความส าคญัสู่กลุ่มลูกคา้ท่ีมีความภกัดีเป็นหลกั เพราะ
เน่ืองจากกลุ่มลูกคา้ท่ีมีความภกัดี จะมีปริมาณการซ้ือท่ีมากข้ึน อนัเน่ืองมาจากการมีทศันคติท่ีดี          
จึงส่งผลใหย้อดขายเพิ่มข้ึนและรักษาส่วนครองตลาดใหเ้หนือกวา่คู่แข่งขนัได ้
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 ดงันั้น นกัการตลาดหรือผูบ้ริหารขององคก์ารควรท่ีจะวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดท่ี
ให้ความส าคญักบัลูกคา้เป็นหลกั โดยเน้นให้ลูกคา้ท่ีมาซ้ือสินคา้หรือบริการเกิดความพึงพอใจ          
มากท่ีสุด ซ่ึงความพึงพอใจน้ีเองจะน า มาซ่ึงความจงรักภกัดีของลูกคา้ต่อองคก์าร และส่งผลให้เกิด
พฤติกรรมการซ้ือหรือใชซ้ ้ าการซ้ือสินคา้หรือใชบ้ริการในปริมาณท่ีเพิ่มข้ึน การเป็นทางเลือกแรก
ในใจผูบ้ริโภค โดยผูบ้ริโภคสามารถจดจ าช่ือ รับรู้ถึงคุณภาพ และเช่ือมโยงตราสินคา้เขา้กบัความ
ทรงจ าของผูบ้ริโภคได ้ซ่ึงโอกาสในการจะถูกเลือกซ้ือค่อนขา้งสูง รวมถึงพฤติกรรมการบอกต่อไป
ยงัผูอ่ื้นอีกดว้ย ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีลว้นแต่ช่วยให้องค์การประสบความส าเร็จและสามารถด าเนินธุรกิจ
ต่อไปได้ในระยะยาว รวมถึงยงัสามารถรักษาส่วนแบ่งตลาดให้เหนือจากองค์การคู่แข่งองค์การ        
อ่ืนได ้ซ่ึงจากการศึกษาความส าคญัของความจงรักภกัดีผูว้ิจยัไดน้ ามาใชป้ระโยชน์ในการสนบัสนุน 
ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา และการอภิปรายผลการวจิยัคร้ังน้ี 

 ในการศึกษาวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัได้น าแนวทางแบบจ าลองการวดัความภกัดีของลูกคา้ 
Zeithaml al et. (1996) และ  Pong and Yee (2001) มาประยุกต์ใช้เป็นกรอบแนวคิดในงานวิจัย            
เพื่อท าการวดัผลวา่ ตวัแปรทางการส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ ตวัแปรใด ท่ีมีความสัมพนัธ์และ
อิทธิพลต่อความภกัดี และส่งผลให้กบัมาซ้ือหรือใช้บริการซ ้ า หรือแนะน าและบอกต่อ หรือเลือก
ซ้ือหรือใชบ้ริการแบรนดน์ั้นเป็นทางเลือกแรก 

 เม่ือไดท้ราบถึงแนวทางของการสร้างความภกัดีในเชิงกลยุทธ์ เพื่อมุ่งไปสู่ผลลพัธ์ คือ 
ความภกัดีในการบอกต่อ การตั้งใจซ้ือซ ้ า และการเป็นทางเลือกแรกในใจของผูบ้ริโภคแลว้นั้น ใน
ล าดบัถดัไปผูว้จิยัขอกล่าวถึงแนวคิดทฤษฎีเก่ียวกบัการส่ือสารผา่นส่ือกลางคอมพิวเตอร์  
  

2.4  ทฤษฎเีกีย่วกบัการส่ือสารผ่านส่ือกลางคอมพวิเตอร์ (Computer-Mediated Communication: 
CMC) 

 Hoffman and Novak (1996) ไดศึ้กษาวิจยัเก่ียวกบัการส่ือสารผา่นส่ือกลางคอมพิวเตอร์
และไดใ้หค้  านิยามของ Hyper media CMC วา่เป็นเครือข่ายคอมพิวเตอร์ส าหรับการแจกจ่ายข่าวสาร
เพื่อให้เขา้ถึงขอ้มูลไดอ้ยา่งรวดเร็ว ดว้ยขอ้มูลท่ีหลากหลาย การส่ือสารผ่านส่ือกลางคอมพิวเตอร์ 
เป็นส่ิงใหม่ในสังคมท่ีตอ้งอาศยัการเรียนรู้ (Socially oriented) ความไม่เจาะจงในการส่ือสารในน้ี
เอง การส่ือสารผ่านส่ือกลางคอมพิวเตอร์ ท าให้เกิดการเปล่ียนแปลงท่ีเรียกว่า การส่ือสารท่ี            
ไม่เจาะจงผูรั้บสารหรือปราศจากอารมณ์ในการส่ือสาร (Socioemotional) ไม่เหมือนกบัการส่ือสาร
แบบเผชิญหนา้ (Face-to-Face Communication)  
 การส่ือสารผ่านส่ือกลางคอมพิวเตอร์เป็นการส่ือสารแบบไม่เป็นกนัเอง ไม่เร้าอารมณ์
และไม่เจาะจงผูรั้บสาร ผูร่้วมส่ือสารแบบการส่ือสารผ่านส่ือกลางคอมพิวเตอร์ตอ้งปรับสภาพ
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ตัวเองให้เข้ากับการส่ือสารมากกว่าการสร้างปฏิสัมพันธ์ในการส่ือสารแบบเผชิญหน้า 
ความสัมพนัธ์จากการส่ือสารในเบ้ืองตน้ไม่ได้เกิดข้ึนระหว่างผูส่้งสารและผูรั้บสาร แต่เกิดจาก
สภาพบรรยากาศการส่ือสารผา่นตวักลาง (Computer Mediated Environment) ซ่ึงผูส่้งสารและผูรั้บ
สารมีปฏิสัมพนัธ์กนั  
 นอกจากนั้นผูรั้บสารอาจกลายเป็นผูส่้งสารได ้อนัเน่ืองมาจากปฏิสัมพนัธ์ท่ีเกิดจากการ
แลกเปล่ียนขอ้มูลข่าวสารระหวา่งกนั ในมุมมองน้ีข่าวสารไม่ไดเ้ป็นการส่งผา่นจากผูส่้งสารไปยงั
ผูรั้บสารเท่านั้น แต่ยงัเป็นการส่งผา่นตวักลางในการส่ือสารซ่ึงเป็นตวัท าให้เกิดกระบวนการในการ
ส่ือสารท่ีแท้จริง เม่ือเกิดการปฏิสัมพันธ์ข้ึนในการส่ือสารผ่านตัวกลาง ผู ้ส่ือสารจะรับรู้ถึง
บรรยากาศการส่ือสารสองแบบ คือ บรรยากาศทางกายภาพท่ีผูส่ื้อสารได้น าเสนอออกไป และ
บรรยากาศในการส่ือสารผา่นตวักลางคอมพิวเตอร์ 
 Parks and Floyd (1996) ได้ท าการศึกษาเพิ่มเติม พบว่า รูปแบบความสัมพันธ์ของ           
ผูส่ื้อสารในการส่ือสารผา่นส่ือกลางนั้น เป็นไปอยา่งหลวม ๆ ไม่ลึกซ้ึงผูส่ื้อสารแสดงมิตรภาพและ
ความผกูพนัต่อกนัในระดบัปานกลาง 

 Walther (1996) ให้ความหมายการส่ือสารผ่านส่ือกลางคอมพิวเตอร์เอาไวว้่า คือ การ
ประชุมโดยอาศัยคอมพิวเตอร์ (computer conferencing) และการใช้ไปรษณีย์อิ เล็กโทรนิก 
(electronic mail) ซ่ึง เกิดข้ึนและด า เนินไปในเวลาเดียวกัน (synchronous) หรือต่างเวลากัน 
(asynchronous) โดยท่ีผู ้ส่งสารใส่รหัส (encode) ลงไปในเน้ือหาสาร (text message) ซ่ึงจะถูก
ถ่ายทอด (relayed) จากคอมพิวเตอร์ของผูส่้งสารไปสู่คอมพิวเตอร์ของผูรั้บสาร 
 จากนิยามของ Walther จะเห็นไดว้า่อุปกรณ์คอมพิวเตอร์เป็นองคป์ระกอบส าคญัท่ีขาด
ไม่ไดส้ าหรับการส่ือสารผ่านส่ือกลางคอมพิวเตอร์และโดยเฉพาะอยา่งยิ่งระบบเช่ือมโยงระหวา่ง
คอมพิวเตอร์ของผูส่้งสารและผูรั้บสารท่ีจะท าหนา้ท่ีเป็นสะพานล าเลียงสารท่ีถูกใส่รหสั 

 Hiltz and Turoff (1978) กล่าวว่า ปรากฏการณ์ของการน าคอมพิวเตอร์มาใช้เป็น
ส่ือกลางในการส่ือสาร สามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 3 รูปแบบ ไดแ้ก่  
 1.  เพื่อการแทนท่ี (Substitution) หมายถึง ทดแทนวิธีการส่ือสารในรูปแบบเดิมก่อน
เคยมีมา เช่น ใชจ้ดหมายอิเล็กโทรนิกส์แทนโทรเลข หรือโทรศพัท ์  
 2.  เพื่อการเสริม (Add-on) หมายถึง การน าคอมพิวเตอร์มาใช้ ควบคู่กบัการส่ือสาร
แบบเดิม เพื่อเสริมประสิทธิภาพ  
 3.  เพื่อการแผ่ขยาย (Expansion) คือการใช้คอมพิวเตอร์ เพื่อการส่ือสารท่ีแตกต่าง
ออกไปจาก กระบวนการส่ือสารแบบเดิม เช่น การอ่านหนังสือพิมพ์บนอินเทอร์เน็ต ซ่ึงเป็นอีก
รูปแบบหน่ึงของการบริโภคส่ือหนงัสือพิมพ ์แมว้าจะเป็นหนงัสือพิมพฉ์บบัเดียวกนัก็ตาม 
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 ตามแนวคิดของการส่ือสารแบบใช้คอมพิวเตอร์เป็นส่ือกลางในกระบวนการส่ือสาร
ระหว่างบุคคล(Computer-mediated Communication หรือ CMC) แล้ว คอมพิวเตอร์เป็นส่ือท่ีมี
สถานะเป็นตวัเช่ือมโยงการส่ือสารท่ีส าคญัเป็นอนัดบัแรก ท าให้เกิดการส่ือสารไหลเวียนไปมา
ระหวา่งผูส่ื้อสารทั้งสองฝ่าย การส่ือสารระหวา่งบุคคลแบบมีคอมพิวเตอร์เป็นส่ือกลางอ านวยความ
สะดวกให้กบัผูส่ื้อสารทั้ง 2 ฝ่าย แต่ก็ท  าให้ผูใ้ชส่ื้อเปล่ียนบทบาทกนัเองเป็นผูรั้บสารและผูส่้งสาร
ในกระบวนการส่ือสารได ้ปัจจยัท่ีใช้ในการพิจารณาการส่ือสารระหว่างบุคคลดว้ยส่ือใหม่ หรือ 
CMC คือ McMillan (2006) 
 1.  ทิศทางการส่ือสาร (Direction of Communication) เป็นอยา่งไร 
  1.1 การส่ือสารเกิดข้ึนในทิศทางเดียว (One-way) 
  1.2 การส่ือสารเกิดข้ึนทั้งสองทิศทาง (Two-way) 
 2.  ผู ้รับสารมีโอกาสควบคุมกระบวนการส่ือสาร (Level of Receiver Control) มี           
มากนอ้ยแค่ไหน จะดูวา่ผูส่ื้อสารทั้ง 2 ฝ่ายมีความเสมอภาคกนัหรือไม่ (Egalitarian Control) 
  2.1 ผูรั้บสารมีโอกาสควบคุมกระบวนการส่ือสารมาก (High) 
  2.2 ผูรั้บสารมีโอกาสควบคุมกระบวนการส่ือสารนอ้ย (Low) 
 การเกิดการส่ือสารผ่านส่ือกลางคอมพิวเตอร์ก่อให้เกิดผลสะเทือน จนอาจสรุปได้ว่า 
“เทคโนโลยี” เป็นตวัการส าคญัท่ีท าให้เกิดผละสะเทือนต่อสังคมในวงกวา้ง รวมทั้งส่งผลต่อความ
สนใจในวงวิชาการท่ีมีต่อส่ือใหม่ ซ่ึงก าเนิดจากเทคโนโลยีใหม่ จึงเกิดเป็นสาขาการศึกษา “new 
media” ท่ีมีการส่ือสารผา่นส่ือกลางคอมพิวเตอร์เป็นศูนยก์ลางของการศึกษา ผลจากการศึกษาและ
ถกเถียงของนกัวชิาการต่อเร่ืองดงักล่าว สามารถอธิบายได ้ดงัน้ี 
 ผลต่อสังคมและคนในสังคม โดยมีจุดเน้นท่ีการใช้คอมพิวเตอร์ส่วนตัว (personal 
computers) ในฐานะท่ีเป็นอุปกรณ์ถ่ายทอดและล าเลียงขอ้มูลข่าวสารเป็นตวัก่อผล Chesebro and 
Bonsall (1989) ได้รวบรวมงานวิจยัท่ีเก่ียวกบัการส่ือสารผ่านส่ือกลางคอมพิวเตอร์ท่ีปรากฏและ
แยกแยะผลกระทบออกเป็น 9 ประเด็น ดงัต่อไปน้ี  
 1. คอมพิวเตอร์เป็นส่ือท่ีส่ือสารแบบเลือกท่ีรักมกัท่ีชงั (Selective) ค่อนขา้งมาก เม่ือใด
ก็ตามท่ีคอมพิวเตอร์ท่ีอาศยัการพิมพ์ถูกใช้เพื่อสร้างปฏิสัมพนัธ์ในสังคม โอกาสในการแสดง         
อวจันภาษาจะหมดไปทนัที คอมพิวเตอร์จะท าให้ผูส่ื้อสารหมดโอกาสท่ีจะไดเ้ห็นการแสดงออก
ทางสีหนา้และท่าทางอ่ืน ๆ ของคู่ส่ือสารสนทนา การส่ือสารดว้ยคอมพิวเตอร์ยงัท าใหผู้ส่ื้อสารมอง
ไม่เห็นร่องรอยเก่ียวกบับุคลิกภาพ นอกจากนั้น การพิมพด์ว้ยคอมพิวเตอร์ยงัท าให้ผูส่ื้อสารหมด
โอกาสท่ีจะเขา้ใจความหมายทางสังคมท่ีแฝงระดบัเสียง และคุณภาพของเสียงของผูส่ื้อสารอีกดว้ย  
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 2.  เทคโนโลยท่ีีเป็นมิตรและเป็นภยัต่อสังคม Chesebro and Bonsall (1989) มองวา่การ
ส่ือสารผ่านส่ือกลางคอมพิวเตอร์เป็นดาบสองคม ท่ีให้ทั้ งประโยชน์และก่อให้เกิดโทษได้ใน
ขณะเดียวกนั หากไม่มีวธีิการจดัการเชิงกลยทุธ์ท่ีดีพอ  
  อาจกล่าวไดว้่า การส่ือสารผ่านส่ือกลางคอมพิวเตอร์ไม่มีอิทธิพลต่ออารมณ์และ
การประเมินตนเอง เม่ือเปรียบเทียบกบัการส่ือสารแบบเห็นหนา้ค่าตาของคนในบริบททัว่ไป นัน่คือ 
ในบริบทการส่ือสารผ่านส่ือกลางคอมพิวเตอร์ ผูส่ื้อสารมีอิสรภาพท่ีจะแสดงออกทางอารมณ์
มากกวา่โดยไม่ตอ้งกงัวลวา่ ตวัเองจะถูกประเมินโดยคู่ส่ือสารวา่อยา่งไร  
   ผลกระทบขอการส่ือสารผ่านส่ือกลางคอมพิวเตอร์ ท่ีเป็นภัยต่อสังคม ได้แก่ 
ปฏิสัมพนัธ์ในบริบทคอมพิวเตอร์ก าลงัเขา้มาแทนท่ีรูปแบบการส่ือสารดั้งเดิมท่ีมีเอกลกัษณ์และ        
มีความเป็นมนุษย ์ถึงแมว้่าคอมพิวเตอร์ควรจะเป็นการมองเพื่อแสวงหาจุดดี เพื่อน ามาใช้กบัการ
ส่ือสารในชีวติประจ าวนัใหเ้กิดประโยชน์สูงสุด  
 3.  งานและความสัมพนัธ์ทางสังคม ความสัมพนัธ์ทางสังคมของคนในบริบทของการ
ใช้คอมพิวเตอร์เป็นส่วนหน่ึงของวิถีชีวิตน้ี เป็นไดท้ั้งเพื่อจุดหมายคืองาน คือตอ้งมีการรวมตวัใน
ระบบองคก์รระดบัหน่ึง และทั้งเพื่อฉีกตวัเองไปจากระบบใหญ่ เพื่อคน้หาและขยายประสบการณ์
ใหม่ในสภาพแวดล้อมทางธุรกิจการงาน คอมพิวเตอร์ช่วยเราท างานให้ส าเร็จลุล่วงไปได ้แต่ใน
สภาพแวดลอ้มทางสังคมโดยอาศยัเวลา คอมพิวเตอร์ขยายประสบการณ์ทางสังคมใหก้บัเรา 

 4.  คอมพิวเตอร์ไม่มีประสิทธิผลในการแก้ไขความขัดแย้ง การส่ือสารผ่าน
คอมพิวเตอร์ไม่ สามารถใชอ้วจันภาษาและจงัหวะในการพูด ซ่ึงเป็นปัจจยัส าคญัต่อการแกปั้ญหา
และความขดัแยง้ได ้ 
 5.  คอมพิวเตอร์เป็นช่องทางการส่ือสารด้วย อวจันภาษาท่ีมีประสิทธิภาพ ในบริบท
การส่ือสารผา่นส่ือกลางคอมพิวเตอร์ ผูส่ื้อสารจะตดัประโยคและค ารุ่มร่ามออก เหลือเป็นประโยค
ท่ีไม่สมบูรณ์ (ดว้ยรูปแบบ) แต่ให้ความหมายไดต้ามความตอ้งการถอ้ยค ามกัถูกตดัทอน ยอ่ยแปลง
ใหเ้ป็นคอมพิวเตอร์สแลง เพื่อลดปริมาณการใชถ้อ้ยค าลง การตดัทอนน้ีจะช่วยให้เกิดความรวดเร็ว
ในการแลกเปล่ียนสาร แต่ในขณะเดียวกนัอาจจะลดรายละเอียดท่ีมีค่าควรแก่การจะเสียสละเวลา
ส่ือสารได ้ 
 6.  คอมพิวเตอร์เป็นอุปกรณ์ทุ่นเวลาการประชุม “teleconference” มีประสิทธิภาพใน
แง่ของการใช้เวลามากกวาการประชุมแบบดั้งเดิม อีกทั้งยงัรัดกุมตรงไปตรงมาและมีลกัษณะเป็น
งานเป็นการกวา่ 
 7.  ระบบวัฒนธรรมใหม่  การปฏิสัมพันธ์ในบริบทการส่ือสารผ่านส่ือกลาง
คอมพิวเตอร์เกิดข้ึนได ้โดยไม่มีเง่ือนไขเร่ืองเวลาและสถานท่ีการแลกเปล่ียนสารสนเทศ รวมทั้ง
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การส่ือสารในลกัษณะต่าง ๆ กระท าโดยการอาศยัสายโทรศพัท์และระบบไมโครโพรเซสเซอร์              
ซ่ึงอ านวยความสะดวกให้ผูส่ื้อสารไม่รู้สึกวามีสถานท่ีท่ีแทจ้ริงในการส่ือสาร หรืออาจกล่าวไดว้่า
สถานท่ีท่ีใช้ในการส่ือสารภายในเครือข่าย คอมพิวเตอร์มีลกัษณะเฉพาะตวัแตกต่างไปจากนิยาม
ของสถานท่ีท่ีเป็นส่ิงแวดลอ้มทางสังคมทัว่ไปท่ีมีเง่ือนไขของเวลาและสถานท่ีทางกายภาพเขา้มา
เก่ียวขอ้ง ในสถานการณ์การส่ือสารภายใต ้บริบทเช่นน้ี ผูส่ื้อสารจ าตอ้งสร้างบรรทดัฐานทางสังคม 
(Social norms) และกฎเกณฑ์กติกา (rules) ข้ึนมาเพื่อใชค้วบคุมจดัการบริบททางสังคมใหม่น้ี โดย
การส่ือสารของมนุษยด์ว้ยคอมพิวเตอร์ไดส้ร้างความจ าเป็นจริงชนิดใหม่ส าหรับผูใ้ชร้ะบบดงักล่าว 
 Baym (1995) ไดร้วบรวมผลงานของนกัวิจยัจ  านวนหน่ึงท่ีศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่าง
ปัจจยั ท่ีมีผลต่อแบบแผนของการส่ือสารผา่นส่ือกลางคอมพิวเตอร์ วา่ 
 บริบทแวดล้อมการใช้การส่ือสารผ่านส่ือกลางคอมพิวเตอร์ ถึงแมว้่าผูส่ื้อสารในการ
ส่ือสารผา่นส่ือกลางคอมพิวเตอร์ จะมาจากบริบทดั้งเดิมท่ีแตกต่างกนัทางวฒันธรรม แต่ชุมชนใน
การส่ือสารผา่นส่ือกลางคอมพิวเตอร์ จะสร้างให้เกิดการใชภ้าษา วิธีการพูดส่ือสารและความเขา้ใจ
ร่วม ส่ิงน้ีถือเป็นส่ิงส าคญัท่ีจะท าให้ “ชุมชน online” ด ารงอยู่ต่อไปได้ คอมพิวเตอร์เป็นส่ือท่ีมี
บุคลิก ผูใ้ชค้อมพิวเตอร์เป็นเวลานานจะค่อย ๆ ซึมซบับุคลิกและใชว้ฒันธรรมร่วมท่ีมีคุณลกัษณะ
เป็นของกลาง ๆ 

 ด้านโครงสร้างเวลา (Temporal Structure) McGrath (1984) ได้ขยายความในลกัษณะ
โครงสร้างของเวลาของการส่ือสารผา่นส่ือกลางคอมพิวเตอร์ วา่อาจปรากฏอยูไ่ดใ้นการปฏิสัมพนัธ์ 
3 ลกัษณะ คือ 
  1.  กลุ่มท่ีประกอบดว้ยสมาชิกผูส่ื้อสารอาจพบกนัเพียงคร้ังเดียวในเวลาอนัจ ากดั และ
ส่ือสารภายใตโ้ครงสร้างทั้งท่ีเป็นการส่ือสารในจงัหวะเวลาเดียวกนั (synchronistic) และการส่ือสาร
รอจงัหวะ (asynchronistic)  
 2.  กลุ่มอาจมีการพบกันอีกหลายคร้ังและส่ือสารกันโดยอาศัยโครงสร้างทั้ งสอง
ลกัษณะ 
 3.  กลุ่มสามารถท าให้เกิดการพบปะส่ือสารกนแบบ Asynchronistic อย่างต่อเน่ือง 
สม ่าเสมอเป็นเวลานาน 
 แนวคิดเก่ียวกับจังหวะเวลาตอบสนองในการส่ือสารผ่านส่ือกลางคอมพิวเตอร์ 
(Chronemic Response Latency) 
 คุณลกัษณะท่ีส าคญัอย่างหน่ึงของของการสนทนาโตต้อบกนั นัน่คือ จงัหวะเวลาและ
ความเร็วในการตอบสนองต่อคู่สนทนาท่ีปรากฎให้เห็น Mclaugnlin, (1984) ไดท้  าการศึกษาเร่ือง
จงัหวะเวลาในการตอบสนองในทฤษฎีการส่ือสารผ่านส่ือกลางคอมพิวเตอร์ (CMC) พบว่า การ
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โตต้อบสนทนาระหว่างขอ้ความหน่ึงกบัขอ้ความถดัไปนั้น การใช้เวลาตอบสนองท่ีเกิน 3 วินาที 
อาจท าใหเ้กิดความลม้เหลวในการสนทนาโตต้อบ และผูส้นทนาท่ีรอการตอบจากคู่สนทนาของตน
ท่ีใชจ้งัหวะเวลาในการตอบตั้งแต่ 4-10 วนิาที ถูกมองวา่มีเสน่ห์ ความสามารถ และทกัษะทางสังคม
ท่ีต ่ ากว่า โดยสถิติดังกล่าว ประยุกต์ใช้ได้ทั้ งการส่ือสารแบบเผชิญหน้า (Face-to-Face) และ          
การส่ือสารผา่นส่ือกลางคอมพิวเตอร์ 

 จากแนวคิดเร่ืองการส่ือสารผา่นส่ือกลางคอมพิวเตอร์ ผูว้จิยัจะน ามาเป็นกรอบในการท า
ความเข้าใจถึงคุณลักษณะของ  “แชทบอท” ว่ามาใช้เป็นส่ือกลางเพื่อการส่ือสารในรูปแบบใด 
นอกจากนั้น ยงัน ามาใช้ศึกษาประกอบ ในกรอบความคิดเร่ืองเน้ือหาสารท่ี “แชทบอท” ในการ
ส่ือสารกบัมนุษย ์ในประเด็นของการออกแบบ “สาร” เพื่อสร้างความสัมพนัธ์ระหวา่งการส่ือสาร ท่ี
ส่งผลให้เกิดประสบการณ์ท่ีดี จนกระทัง่ท าให้มีผูก้ลบัมาสนทนาซ ้ า เพื่อซ้ือสินคา้ ในล าดบัถดัไป
ผูว้จิยัขอกล่าวถึงแนวคิดการส่ือสารการตลาดผา่นส่ือดิจิทลั 

 แนวคิดกระบวนการส่ือสาร 

 S. G. Wood and E. G. Wood (2000) กล่าวว่ามนุษย์ใช้เวลาในการส่ือสารมากกว่า
กิจกรรมอ่ืน ๆ ในแต่ละวนัมนุษย์ใช้การส่ือสารในการถ่ายทอดความคิด ความต้องการและ
ความรู้สึกพร้อมทั้งเร่ืองราวต่าง ๆของตนไปสู่บุคคลอ่ืน ซ่ึงช่วยให้มนุษยส์ามารถด ารงอยูใ่นสังคม
ไดอ้ยา่งสงบสุข 

 การส่ือสารเป็นกระบวนการท่ีเช่ือมต่อกนั ระหวา่งผูส่้งสารและผูรั้บสาร โดยในปี ค.ศ. 
1960 Berlo (1960, p. 57) ตีพิมพเ์ผยแพร่หนงัสือ ช่ือ The Process of Communication ซ่ึงอธิบายถึง
แบบจ าลองกระบวนการส่ือสาร คุณลกัษณะและปัจจยักระบวนการส่ือสารอย่าง ละเอียด และได้
สรุปองคป์ระกอบการส่ือสารมี 6 ประการ ประกอบดว้ย 

 1.  ผูส่้งสาร (Communication source) 
 2.  ผูเ้ขา้รหสั (Encoder) 
 3.  สาร (Message) 
 4.  ช่องทาง (Channel) 
 5.  ผูถ้อดรหสั (Decoder) 
 6.  ผูรั้บสาร (Communication receiver) 
 โดยการส่งสารและรับสารของผูส่้งสารและผูรั้บสารนั้น แหล่งสารกบัผูเ้ขา้รหัสสาร 
อาจรวมอยู่ในบุคคลเดียวกนั เรียกว่า ผูส่้งสาร (Source) เช่น คนไทยพูดคุยกบัคนญ่ีปุ่น ถา้คนไทย
พูดภาษาญ่ีปุ่นได ้ก็จะเป็นทั้งแหล่งสารและผูเ้ขา้รหสั แต่ถา้หากผูส่้งสารพูดภาษาญ่ีปุ่นไม่ไดก้็ตอ้ง
ใช้ล่ามมาแปลให้ผูส่้งสารกับผูเ้ข้ารหัสก็จะเป็นคนละคนกัน และผูถ้อดรหัสสารกับผูรั้บสาร         
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อาจรวมเรียกว่า ผูรั้บสาร (Receiver) เช่น ในกรณีท่ีคนญ่ีปุ่นพูดภาษาไทยไดก้็จะสามารถเขา้ใจใน
ส่ิงท่ีผู ้รับสารส่งมาให้ แต่หากไม่รู้ภาษาไทยก็อาจใช้ล่ามมาแปลให้ฟัง ดังนั้ นผู ้รับสารและ                
ผูถ้อดรหัส จึงเป็นคนละคนกนัเป็นตน้ เพราะฉะนั้นแบบจ าลองกระบวนการส่ือสารของเบอร์โล    
จึงไดน้ าเสนอองคป์ระกอบหลกัของการส่ือสารท่ีประกอบไปดว้ย ผูส่้งสาร สาร ช่องทางการส่ือสาร
และผูรั้บสาร หรือเป็นท่ีรู้จกักนัดีในนามของ SMCR ทั้งน้ีเบอร์โลยงัอธิบายถึงคุณลกัษณะส าคญั
ขององคป์ระกอบการส่ือสารแต่ละองคป์ระกอบท่ีมีอิทธิพลต่อความส าเร็จหรือความลม้เหลวของ
การส่ือสาร ดงัภาพท่ี 9 

 

ภาพที ่9  แสดงแบบจ าลองการกระบวนการส่ือสารของเบอร์โล 

ทีม่า: Berlo (1977) 

 
 จากภาพท่ี 9 องคป์ระกอบของ SMCR มีรายละเอียดดงัน้ี  
 1. ผูส่้งสาร (Sender) คือ บุคคล กลุ่มบุคคล หรือหน่วยงาน องคก์ารท่ีมีความคิดมีความ
ตอ้งการ มีความตั้งใจท่ีจะส่งขอ้มูลข่าวสาร อารมณ์ ความรู้สึกนึกคิด ความคิดเห็น ทศันคติ ความ
เช่ือ และอ่ืน ๆ ท่ีเป็นทั้งวจันะ และอวจันะ ไปยงัผูรั้บสาร เพื่อก่อให้เกิดผลอยางใดอย่างหน่ึงต่อ    
ผูรั้บสาร ดงันั้น ผูส่้งสารจึงเป็นองคป์ระกอบท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อองคป์ระกอบอ่ืน ๆ ทั้งในแง่ของ
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การเป็นผูเ้ลือกข้อมูลข่าวสารท่ีจะถ่ายทอดไป การเลือกวิธีการ และช่องทางท่ีจะท าให้สารไปถึง        
ผูรั้บสาร รวมทั้งการเลือกและพยายามก าหนดตวัผูท่ี้จะเป็นผูรั้บขอ้มูลข่าวสาร โดยมีวตัถุประสงค์
เพื่อตอ้งการให้เกิดการเปล่ียนแปลงในระดบัใดระดบัหน่ึง หรือในดา้นใดดา้นหน่ึงกบับุคคลท่ีเป็น
ผูรั้บสาร เช่น ความตอ้งการในการเปล่ียนแปลงการรับรู้หรือความรู้ การเปล่ียนแปลงความเช่ือ 
ทศันคติ และพฤติกรรมของบุคคล กลุ่มคน หรือสังคม เป็นตน้ โดย มีคุณสมบติัท่ีเอ้ือต่อความส าเร็จ
ของการส่ือสาร 4 ประการ คือ  
  1.1  ทกัษะในการส่ือสาร หมายถึง ความสามารถทั้ งในด้านการพูด การเขียน             
ท่ีเป็นวจันภาษาและความสามารถในเชิงอวจันภาษา ซ่ึงเป็นทกัษะในการเขา้รหสั และทกัษะในการ
การฟัง การอ่าน ซ่ึงเป็นทกัษะในการถอดรหัส อีกทั้ง ทกัษะการใช้เหตุผลหรือความคิด ซ่ึงเป็น
ทกัษะในการเขา้และถอดรหสั โดยทัว่ไปส่ิงท่ีส าคญัต่อทกัษะในการส่ือสารของผูส่้งสารคือ ภาษา 
ซ่ึงมีอิทธิพลต่อการรับรู้ การคิดของมนุษย ์ภาษามีส่วนก าหนดความคิดของมนุษย ์ว่ามนุษยน์ั้น                
จะคิดเร่ืองอะไร คิดอยา่งไร และคิดหรือไม่ ก็ข้ึนอยูก่บัความสามารถทางดา้นภาษา เม่ือผูส่้งสารมี
ทกัษะในการส่ือสารท่ีดี ก็สามารถใช้ภาษาในการเขา้รหัสไดดี้ รู้จกัเลือกใช้ภาษาไดต้รงตามส่ิงท่ี
ตั้งใจ ถูกตอ้งชดัเจน ถอดรหสัไดง่้ายการส่ือสารก็มีประสิทธิภาพ 
  1.2  ความรู้ หมายถึง ความรู้ท่ีส าคญัของผูส่้งสารคือความรู้ในเร่ืองท่ีจะส่ือสาร   
ซ่ึงก็เป็นการส่งเสริมความมัน่ใจในการส่ือสาร และความรู้เร่ืองของกระบวนการส่ือสาร คือความรู้
ถึงความสัมพนัธ์ และความส าคญัขององคป์ระกอบต่าง ๆ ของการส่ือสาร ความรู้ในเร่ืองของขอ้มูล
ข่าวสารท่ีจะถ่ายทอดไปยงัผูรั้บสาร 
  1.3  ทศันคติ หมายถึง วิธีการท่ีบุคคลประเมินส่ิงต่าง ๆ โดยความโน้มเอียงของ
ตนเอง เพื่อให้เขา้ถึงหรือหลีกเล่ียงส่ิงนั้น ทศันคติของผูส่้งสารมีหลายประการ ไดแ้ก่ ทศันคติต่อ
ตนเอง คือการประเมินความเช่ือมนัของตนเองว่ามีความสามารถในการส่ือสารมากน้อยเพียงใด      
ถา้ผูส่้งสารยิงมีความเช่ือมัน่มาก การส่ือสารนั้นก็ยิงมีประสิทธิภาพ ทศันคติต่อหัวขอ้การส่ือสาร 
คือการประเมินความมีคุณค่าของหวัขอ้การส่ือสารนั้น ถา้ผูส่้งสารยิงเช่ือวา่หวัขอ้ในการส่ือสารนั้น
มีคุณค่ามาก การส่ือสารนั้นก็ยิงมีประสิทธิภาพ ทศันคติต่อผูรั้บสาร คือการประเมินผูรั้บสาร ซ่ึงจะ
มีผลต่อพฤติกรรมในการส่ือสารของผูส่้งสาร ต่อสาร และต่อปฏิกิริยาของผูรั้บสาร โดยเฉพาะการ
ชกัจูงใจ 
  1.4  ระบบสังคมและวฒันธรรม หมายถึง สังคมจะเป็นตวัก าหนดพฤติกรรมการ
ส่ือสาร เพราะบุคคลข้ึนอยู่กบักลุ่มทางสังคม มีต าแหน่ง บทบาท หน้าท่ี ตามกลุ่มท่ีสังกดัอยู่ และ
เปล่ียนแปลงไปตามสถานการณ์ท่ีเปล่ียนแปลงกรอบ กฎ ระเบียบ ตลอดจนการด าเนินชีวิต             
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ความเช่ือ ค่านิยม ศิลปวฒันธรรม ประเพณี ความเช่ือทางสังคมท่ีผูส่้งสารไดรั้บจะมีอิทธิพลต่อการ
ส่ือสารท่ีต่างกนัดว้ย 
 2.  สาร คือ (Message) หมายถึง เน้ือหา ข้อมูล ข่าว ข้อเท็จจริง ความคิดเห็น หรือ
เร่ืองราวอนัมีความหมายและถูกแสดงออกมา โดยอาศยัภาษาหรือสัญลกัษณ์ใด ๆ ก็ตามท่ีสามารถ
ท าใหเ้กิดการรับรู้และตอบสนองต่อความหมาย โดยมีองคป์ระกอบ 5 ประการ คือ  
  2.1 รหัสสาร (Message Code) คือ ภาษา (Language) หรือ สัญลักษณ์ (Symbol) 
หรือสัญญาณ (Signal) ท่ีแสดงถึงความรู้สึกนึกคิด และค่านิยมของผูส่้งสาร และเป็นการแสดงออก
ทางความนึกคิด ตามความมุ่งหมายของผูส่้งสาร โดยรหสัสาร นั้นประกอบดว้ย ภาษาพูดและภาษา
เขียน (Non-Verbal) และ รหัสสาร ท่ีไม่ใช้ภาษาพูด ภาษาเขียน (Non-Verbal) ไดแ้ก่ กริยา ท่าทาง 
รูปภาพ เป็นตน้ ผูส่้งสารจะเลือกใชร้หสัสารแบบใดนั้น จะข้ึนอยูก่บระบบสังคม วฒันธรรม สภาพ
ถ่ินท่ีอยู่อาศยัทั้งของบุคคลผูส่้งสาร และผูรั้บสารว่าจะ สามารถเขา้ใจความหมายจากรหัสสาร
ร่วมกนัไดม้ากนอ้ยเพียงใด 
  2.2 เน้ือหาของสาร (Message Content) หมายถึง เร่ืองราวส่ิงต่าง ๆ ท่ีผูส่้งสาร
ตอ้งการจะถ่ายทอดไปยงัผูรั้บสาร ซ่ึงเน้ือหาของสารนั้นแบ่งออกไดห้ลายประเภทหลายลกัษณะ
ตามเน้ือหาของสารในรูปแบบต่าง ๆ เช่น เน้ือหาโดยทัว่ไป และเน้ือหาโดยเฉพาะ เน้ือหาเชิง
วิชาการต่าง ๆ และเน้ือหาท่ีไม่ใช่เชิงวิชาการ หรืออาจเป็นเน้ือหาประเภทบอกเล่า กับเน้ือหา
ประเภทความคิดเห็น เน้ือหาประเภทข่าว เน้ือหาประเภทบนัเทิง รวมทั้งเน้ือหาเก่ียวกบัการชกัจูงใจ 
เป็นตน้ 
  2.3  การจดัเรียงล าดบัสาร (Message Treatment) หมายถึง รูปแบบวิธีการในการน า
รหสัสารมาเรียบเรียงเพื่อใหไ้ดใ้จความตามเน้ือหาท่ีตอ้งการ ซ่ึงมกัข้ึนอยูก่บัลกัษณะโครงสร้างของ 
ภาษา และบุคลิกลกัษณะของแต่ละบุคคล ซ่ึงส่วนใหญ่การจดัเรียงล าดบัสารจะออกมาในรูปแบบ
ลีลา (Styles) ส่วนตวั หรือบุคลิกลกัษณะ (Personalities) ของผูส่้ง 
  2.4 องค์ประกอบย่อยของสาร (Element) หมายถึง ส่วนหน่ึงของค าหน่ึง ประโยค
หน่ึง เร่ืองหน่ึง เช่น ในการพูดจะตอ้งมีค่าเร่ิมตน้ท่ีเรียกวา่บทน า เน้ือเร่ือง บทสรุป เป็นตน้  
  2.5  โครงสร้างของสาร (Structure) หมายถึง กฎระเบียบในดา้นไวยากรณ์ทางดา้น
ภาษา เช่น ประธาน กิริยา กรรม เรียงตามรูปแบบของภาษานั้น หรือการพูดจะตอ้งกล่าวค าวา่ สวสัดี
เม่ือเร่ิมตน้ และกล่าวขออภยัและอ าลาเม่ือพูดจบ 

  สาร ก็คือ ภาษา ภาษา คือระบบสัญลกัษณ์ ซ่ึงสมาชิกของสังคมใชใ้นทางท่ีค่อนขา้ง
มาตรฐาน เพื่อให้เกิดความหมายร่วมกนั ภาษาเกิดจากการติดต่อกบคนอ่ืนๆ และเกิดจากการเรียนรู้
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ทางสังคม ภาษาประกอบดว้ยความหมาย ซ่ึงถูกแฝงอยูใ่นรูปของสัญลกัษณ์ท่ีท าหนา้ท่ีกระตุน้และ
ตวักลางท าใหเ้กิดการตอบสนอง 
 
  สารหรือภาษา แบ่งไดเ้ป็น 2 ประเภทใหญ่ ๆ คือ 
  1)  วจันสาร หรืออวจันภาษา คือ สารหรือภาษาท่ีแสดงออกในรูปของถ้อยค า 
ค  าพูด หรือตวัอกัษร ซ่ึงไดแ้ก่ ภาษาพูด ภาษาเขียน เป็นตน้ 

  2)  อวจันสาร หรืออวจันภาษา คือ สารหรือภาษาท่ีไม่ไดแ้สดงออกโดยใชถ้อ้ยค า 
ค  าพูดหรือตวัอกัษรโดยตรง แต่แสดงออกทางอ่ืน ซ่ึงสามารถส่ือสารความหมายบางอยางไดเ้ช่นกนั 
  อยา่งไรก็ตาม ความหมายของสารเกิดจากการตีความหมายของผูรั้บสาร ความหมาย
ของสารจึงอยู่ท่ีการตีความหมายของผูรั้บสาร มิใช่อยู่ท่ีตวัสารเอง ดงันั้น ผูส่้งสารอาจตอ้งการส่ง 
สารท่ีมีความหมายหน่ึงไปกบผูรั้บสาร แต่ผูรั้บสารกลบัตีความหมายของสารนั้นไปอีกทางหน่ึงก็ได ้
 3. ช่องทางการส่ือสารหรือส่ือ (Channel or Media) หมายถึง พาหนะท่ีน าพา ข่าวสาร
จากผูส่้งสารไปยงัผูรั้บสาร ดงันั้น ช่องทางการส่ือสารจึงอาจหมายถึงประสาทสัมผสัทั้ง 5 ของ
มนุษยท่ี์รับรู้ความหมายจากส่ิงต่าง ๆ ไดแ้ก่ การมองเห็น การไดย้ิน การดมกล่ิน การสัมผสั และ 
การล้ิมรส เป็นตน้ นอกจากน้ีช่องทางการส่ือสารหรือส่ือยงัอาจหมายถึงคล่ืนแสง คล่ืนเสียง และ
อากาศท่ีอยูร่อบ ๆ ตวัคนเราดว้ย 

  3.1  การมองเห็น เป็นการสร้างการรับรู้หรือถือวา่เป็นการส่ือสารเชิงอวจันะ 
  3.2  การได้ยิน เป็นการสร้างการรับรู้ สร้างความเข้าใจ ถึงแม้บางคร้ังอาจจะ          
ไม่เขา้ใจในภาษาท่ีส่ือสารทั้งหมด เน่ืองจากอาจมีปริภาษา เช่น การกระแอม หรือการท าเสียงต่าง ๆ 
ซ่ึงสามารถตีความหมายได ้
  3.3  การดมกล่ิน เป็นการสร้างการรับรู้ และตีความไดถึ้งกล่ินดอกไม ้กล่ินน ้าหอม 
กล่ินอาหาร หรือกล่ินขยะ เป็นตน้ 
  3.4  การล้ิมรส เป็นการสร้างการรับรู้ถึงรสชาติวา่ เผด็ จืด เคม็หรือขม 
  3.5  การสัมผสั เป็นการสร้างการรับรู้ สร้างความรู้สึกจากการสัมผสั ซ่ึงมนุษย์
สามารถส่ือสารถึงกนัได ้เช่น แม่กอดลูก เป็นการสร้างการรับรู้ถึงความรักและความอบอุ่น 

 4.  ผู ้รับสาร (Receiver) มีค าใช้เ รียกผู ้รับสารหลากหลาย  เช่น ผู ้รับ (Receiver)                       
ผูถ้อดรหัส (Decoder) ผูฟั้ง (Listener) ผูฟั้งผูช้ม (Audience) การส่ือสารจะมีความหมายอย่างไร          
จะประสบ ความส าเร็จหรือไม่ข้ึนอยูก่บัผูรั้บสารวา่จะเลือกรับสารหรือเลือกท่ีจะตีความและเขา้ใจ
ต่อข่าวสาร ท่ีตนเองได้รับนั้นอย่างไร ดังนั้ น แม้การส่ือสารจะเร่ิมต้นจากผูส่้งสารแต่บุคคล                 
ท่ีจะแสดงว่าการ ส่ือสารประสบความส าเร็จหรือไม่นั้นก็ข้ึนอยู่กับ ผูรั้บสาร เช่น ถ้าผูรั้บสาร
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ตอ้งการรับสารตามท่ีผูส่้งสาร ส่งในขณะนั้น หรือผูรั้บสารมีความรู้ในการท่ีจะท าความเขา้ใจต่อ
สาร ก็จะท าให้การส่ือสารส าเร็จไดโ้ดยง่าย ในทางตรงกนัขา้มหากผูรั้บสารขาดความสนใจ ปิดกน้
การรับข่าวสาร หรือผูรั้บไม่สามารถท าความเขา้ใจในสารท่ีผูส่้งส่งให้ได ้ก็ส่งผลให้การส่ือสารนั้น
ลม้เหลว ดงันั้น ในการส่ือสารทุกคร้ัง ส่ิงท่ีผูส่้งจะตอ้งพิจารณาและค านึงถึง คือ ผูรั้บสาร ปัจจยัของ
ผูรั้บสารมีองค์ประกอบเช่นเดียวกับผูส่้งสาร คือ ทักษะในการส่ือสาร โดยเฉพาะทักษะการ
ถอดรหสั และความสามารถทางภาษา ซ่ึงจะส่งผลต่อความคิด และการตีความเพื่อใหเ้ขา้ใจสารท่ีถูก
ส่งมาจากผูส่้งสารทศันคติ มีหลายประการ ไดแ้ก่ ทศันคติต่อตนเอง ทศันคติต่อหัวขอ้การส่ือสาร 
ทศันคติต่อผูส่้งสาร ความรู้ ระบบสังคมและวฒันธรรม 

 ประเภทของการส่ือสาร 

 การส่ือสารของมนุษย์นั้ น สามารถจ าแนกออกได้หลายประเภท ตามลักษณะและ 
สถานการณ์ของการส่ือสาร (Communication Situation) เกณฑ์อย่างหน่ึงท่ีสามารถใช้เป็นเคร่ือง 
จ าแนกในการส่ือสารคือ การใชจ้  านวนคนเป็นเกณฑใ์นการแบ่งประเภทของการส่ือสาร ซ่ึงสามารถ 
แยกออกไดเ้ป็น 4 ประเภท ดงัน้ี (ปรมะ สตะเวทิน, 2546)  
 1.  การส่ือสารภายในบุคคล (Intrapersonal Communication) คือ การส่ือสารของบุคคล 
เดียว ซ่ึงเกิดข้ึนภายในตวัของบุคคลเดียว มีจ านวนคนเพียงคนเดียวเขา้ร่วมในการส่ือสาร บุคคลคน 
เดียวท าหน้าท่ีทั้งผูส่้งสารและผูรั้บสาร ซ่ึงเกิดจากการใช้ระบบประสาทภายในของตนเองในการ 
ส่ือสารกับตนเองเพื่อรับรู้หรือปฏิเสธส่ิงท่ีมากระทบทางประสาทสัมผสั โดยมีส่ิงกระตุ้นหรือ        
แรง เร้าจากภายนอกมากระทบอวยัวะภายในท่ีเรียกวา่ปัจจยัภายใน ท าให้บุคคลนั้นท าการส่ือสาร
กบั ตนเอง เพื่อยอมรับหรือปฏิเสธส่ิงนั้นดว้ยการแสดงพฤติกรรมออกมา ท าใหพ้ฤติกรรมนั้นแสดง
ถึง ความเป็นปัจเจกของบุคคลนั้นออกมา ไดแ้ก่ การพูดกบัตวัเอง การร้องเพลงในใจ การฮมัเพลง 
การตรวจทานขอ้สอบก่อนส่ง การคิดงาน เป็นตน้ 

 2. การส่ือสารระหว่างบุคคล ( Interpersonal Communication) คือ การส่ือสารท่ี
ประกอบด้วยบุคคลตั้งแต่ 2 คนข้ึนไป ท าการส่ือสารกนัในลกัษณะตวัต่อตวั (Person-to-Person) 
กล่าวคือ ทั้งผูส่้งสารและผูรั้บสารสามารถแลกเปล่ียนสารกนัไดโ้ดยตรง (Direct) ในขณะท่ีคนหน่ึง 
จะท าหน้าท่ีเป็นผูส่้งสาร คนอ่ืน ๆ จะท าหน้าท่ีเป็นผูรั้บสาร ดังนั้น การส่ือสารระหว่างบุคคล          
จึงเกิดข้ึนได้ทั้ งในกรณีคน 2 คน การเขียนจดหมายถึงกัน และการใช้โทรศพัท์คุยกัน เป็นต้น           
ในท านองเดียวกนั การส่ือสารระหวา่งบุคคล ก็เกิดข้ึนไดใ้นกรณีของกลุ่มยอ่ย (Small Group) ซ่ึงมี         
คนมากกวา่ 2 คนข้ึนไปมารวมตวักนัในลกัษณะท่ีสามารถติดต่อและเปล่ียนสารกนัไดโ้ดยตรง เช่น 
การประชุมกลุ่มยอ่ย การเรียนในชั้นเรียน เป็นตน้ 
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 3.  การส่ือสารกลุ่มใหญ่ (Large Group Communication) เป็นการส่ือสารระหว่างคน 
จ านวนมาก ซ่ึงอยู่ในท่ีเดียวกนั หรือใกลเ้คียงกนั เช่น การอภิปรายในห้องประชุม การพูดหาเสียง
เลือกตั้ง การสอนท่ีมีกลุ่มผูเ้รียนจ านวนมาก การส่ือสารในกลุ่มใหญ่น้ี โอกาสท่ีผูส่้งสารและ             
ผูรั้บสารจะติดต่อแลกเปล่ียนสารกันโดยตรงมีอยู่น้อย และขาดลักษณะของการส่ือสารแบบ          
ตวัต่อตวั 

 4.  การส่ือสารในองค์การ (Organizational Communication) เป็นการส่ือสารระหว่าง
ผู ้  เป็นสมาชิกขององค์การหรือหน่วยงานเพื่อปฏิบติัภารกิจของหน่วยงานให้บรรลุเป้าหมาย        
ซ่ึงประกอบด้วย การส่ือสารระหว่างผูบ้ ังคับบัญชากับผูใ้ต้บังคับบัญชา การส่ือสารระหว่าง
ผูร่้วมงานในระดบัเดียวกนั 
 5.  การส่ือสารมวลชน (Mass Communication) เป็นการส่ือสารท่ีผูส่้งสารซ่ึงอาจเป็น
บุคคลเดียวหรือกลุ่มบุคคลท่ีสามารถส่งขอ้มูลข่าวสารไปยงัผูรั้บสารกลุ่มเป้าหมายจ านวนมากและ
อยู่กันอย่างกระจัดกระจายได้ในเวลาอันรวดเร็ว เช่น วิทยุ โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร            
ส่ือส่ิงพิมพ ์อินเทอร์เน็ต เป็นตน้ 
 
2.5  แนวคิดการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือดิจิทลั 

 การตลาดดิจิทลั คือ รูปแบบของการท าการตลาดแบบดั้งเดิม ท่ีปรับปรุงต่อยอดมาสู่การ
ท าการตลาดรูปแบบใหม่ โดยใชช่้องทางดิจิทลั ในการส่ือสารและเก็บบนัทึกขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งกบั
ผูบ้ริโภค 
 Wertime and Fenwick (2011) อธิบายว่า “การตลาดดิจิทัล” คือ รูปแบบของการท า
การตลาดผา่นช่องทางดิจิทลั การท าการตลาดผา่นช่องทางส่ือสารดิจิทลั ซ่ึงสามารถระบุตวัตนของ
ผู ้ใช้ได้ ท าให้ เ กิดเป็นรูปแบบของการส่ือสารท่ี เ รียกว่า  ส่ือสารสองทาง หรือ Two-way 
communication และส่ือสารไดเ้ป็นรายบุคคล ซ่ึงส่ิงท่ีเก็บบนัทึกไดจ้ากลูกคา้สามารถน าไปพฒันา
ให้เกิดประโยชน์กบัลูกคา้คนต่อไปได ้ต่อเน่ืองและสอดคลองกนั เหมือนการท างานของเครือข่าย
เซลลป์ระสาทสั่งการ 
 
รูปแบบของการส่ือสาร 

 Leavitt and Moller (1951) ได้ท าการศึกษาวิจยั พบว่า รูปแบบของการติดต่อส่ือสาร 
ประกอบดว้ย 2 รูปแบบ ดงัน้ี 
 1.  การติดต่อส่ือสารทางเดียว (One-Way Communication) การส่ือสารแบบทางเดียว 
เป็นการส่ือสารท่ีผูส่้งสารและผูรั้บสารมีบทบาทหน้าท่ีชัดเจนเพียงบทบาทเดียว คือ ผูส่้งสาร         
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ท าหนา้ท่ีส่งขอ้มูลข่าวสารอยา่งเดียว และผูรั้บสารก็ท าหนา้ท่ีรับขอ้มูลข่าวสารเพียงอยา่งเดียว ไม่ได้
ส่งขอ้มูลข่าวสารกลบัไปอีก โดยการส่ือสารแบบทางเดียวน้ีประกอบดว้ย ผูส่้งสาร สาร ส่ือและผูรั้บ
สาร เป็นการติดต่อส่ือสารในลกัษณะท่ีผูส่้งเป็นผูใ้ห้ข่าว มีอิทธิพลต่อผูรั้บเพียงฝ่ายเดียวโดยผูรั้บ 
ไม่มีโอกาสโตต้อบหรือซกัถามขอ้สงสัยใด ๆ 
 2.  การติดต่อส่ือสารสองทาง (Two-Way Communication) การส่ือสารแบบสองทาง 
เป็นการส่ือสารท่ีผูส่้งสารและผูรั้บสารมีหนา้ท่ีบทบาทเท่าเทียมกนั มีการสลบับทบาทหนา้ท่ีกนัได้
ตลอดเวลา คือ ผูส่้งสารจะเปล่ียนบทบาทเป็นผูรั้บสารหรือผูรั้บสารเปล่ียนบทบทาเป็นผูส่้งสารได้
ตลอดระยะเวลาท่ีมีการส่ือสารกนัในคร้ังนั้น หรืออีกความหมายหน่ึงคือ รูปแบบการส่ือสารท่ีมีการ
ส่ือสาร ทั้งไปและกลบั (Feedback) ทั้งน้ี การส่ือสารกลบัมา จะถือไดว้่าเป็นเคร่ืองวดัความส าเร็จ
ทางการส่ือสาร โดยการส่ือสารท่ีมีปฏิกิริยาสนองกลบัน้ี จะช่วยให้ผูส่้งสารและผูรั้บสาร สามารถ
แลกเปล่ียนความคิดเห็นหรือโตต้อบ ปรึกษากนัได ้  
 การส่ือสารแบบสองทางมีองคป์ระกอบ คือ ผูส่้งสาร สาร ส่ือ ผูรั้บสาร และมีการส่ือสาร
กลบัท่ีแสดงให้เห็นถึงปฏิกิริยาของผูรั้บสารและผลของการส่ือสารว่ามีผลมากน้อยเพียงใด โดย         
ผูส่้งสารจะท าหนา้ท่ีเป็นทั้งผูส่้งสารและผูรั้บสาร ซ่ึงผูท่ี้ท  าหนา้ท่ีเป็นผูส่้งสารจะตอ้งเขา้รหสั ส่วน 
ผูท่ี้ท  าหนา้ท่ีเป็นผูรั้บสารจะตอ้งถอดรหสั และตีความหมายของสารนั้น 
 ทั้งน้ีจากผลการศึกษายงัสรุปไดว้า่ การติดต่อส่ือสารทางเดียวมีความรวดเร็ว และความ
เป็นระเบียบมากกวาการติดต่อส่ือสารสองทาง อย่างไรก็ตาม การติดต่อส่ือสารสองทางจะสร้าง
ความเขา้ใจและการตดัสินใจไดม้ากกวา่ 
 แนวคิดการส่ือสารการตลาดดิจิทลั 
 Smith and Chaffey (2001) ไดอ้ธิบายถึงวตัถุประสงคข์องการตลาดดิจิทลัไวด้งัน้ี 
 1.  เพื่อเพิ่มยอดขาย และกระจายข่าวสารไปยงัลูกคา้ในวงกวา้ง 
 2.  เพื่อเพิ่มมูลค่า ใหสิ้ทธิพิเศษหรือแจง้ข่าวสารผา่นทางออนไลน์ และรับความคิดเห็น 
หรือขอ้เสนอแนะของลูกคา้ 
 3.  เพื่อสร้างความใกล้ชิดลูกค้ามากข้ึน โดยการติดตาม การสัมภาษณ์ออนไลน์           
การสนทนา ตลอดจนการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
 4.  เพื่อเป็นการประหยดัค่าใชจ่้าย ในการซ้ือ ขายสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ 
 5.  เพื่อสร้างมูลค่าแบรนดผ์า่นช่องทางออนไลน์ เป็นตวักลางในการสร้างการรับรู้และ
การสร้างการมีส่วนร่วม 
 Milder (2013) ไดอ้ธิบายวตัถุประสงคข์องการตลาดทางออนไลน์ นอกเหนือจาก Smith 
and Chaffey กล่าวไวด้งัน้ี 
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 6.   เพื่อสามารถเขา้ถึงกลุ่มตลาดเป้าหมาย 
 7.   เพื่อท าใหผ้ลิตภณัฑห์รือบริการ ผูบ้ริโภคสามารถพบบนอินเทอร์เน็ตไดง่้ายข้ึน 
 8.  เพื่อเป็นการหาลูกคา้รายใหม่ ๆ 
 9.  เพื่อเป็นการสร้างแบรนด ์
 10. เพื่อเป็นการขายตรง โดยสามารถตั้งราคาหน้าร้านให้เป็นการตอบโตอ้ตัโนมติักบั
ลูกคา้ไดท้นัที 
 11. เพื่อการโฆษณา เช่น การให้ขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ใหม่ การขายสินคา้อ่ืน ๆ ส่วนลด
ในการซ้ือ กิจกรรมร่วมสนุกใหก้บัลูกคา้ ซ่ึงจะเป็นการขบัเคล่ือนลูกคา้ใหม้ัน่คงกบัร้านคา้ 
 12. เพื่อเป็นการสร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ 
 13. เพื่อบริการลูกคา้ 
 องคป์ระกอบท่ีส าคญัของการส่ือสารการตลาดผา่นส่ือดิจิทลั 
 รูปแบบของส่ือดิจิทลั อินเทอร์เน็ตก่อให้เกิดการเขา้ถึงขอ้มูลได้อย่างสะดวกรวดเร็ว           
อีกทั้งยงัเป็นการส่ือสารทางตรงไปสู่ลูกคา้หรือผูบ้ริโภคท่ีใหค้วามสนใจสินคา้นั้น ๆ และลูกคา้หรือ
ผูบ้ริโภคท่ีมีความสนใจสินคา้หรือบริการชนิดเดียวกนั จะมีการรวมตวัเพื่อพูดคุยกนัถึงเร่ืองราวท่ี
เก่ียวกบัสินคา้นั้น ท าให้การส่ือสารผ่านส่ือดิจิทลั มีรูปแบบเฉพาะในแบบหน่ึงต่อหน่ึง (One-to-
One) นอกจากนั้น ขอ้มูลต่าง ๆ ท่ีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค ยงัถูกบนัทึกจดัเก็บ และรวบรวมไว้
ในฐานขอ้มูล ซ่ึงสามารถตรวจสอบไดต้ลอดเวลา ท าให้ไม่ตอ้งคอยเฝ้าดูเป็นระยะ ทั้งน้ี ธนาวุฒิ 
ทองขาว (2564)  ได้ท าการศึกษาเก่ียวกับส่ือดิจิทัลท่ีได้รับความนิยม พบว่า มี 4 รูปแบบ 
ประกอบดว้ย 
 1.  การโฆษณาผา่นส่ือดิจิทลั (Digital Advertising) 
  การโฆษณาผ่านส่ือดิจิทัล หมายถึง รูปแบบการติดต่อส่ือสารต่าง ๆ ท่ีใช้
อินเทอร์เน็ตเป็นเครือข่ายในการเผยแพร่ขอ้มูลข่าวสาร ท่ีเป็นการโฆษณาประชาสัมพนัธ์สินคา้และ
บริการ วตัถุประสงคเ์พื่อให้ลูกคา้หรือผูบ้ริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายรับรู้ เพื่อชกัจูงและโนม้น้าวใจ 
และสร้างความต้องการซ้ือหรือใช้สินค้าหรือบริการนั้น ซ่ึงต้องอาศัย เทคโนโลยีและระบบ
อิเล็กทรอนิกส์ต่าง ๆ การโฆษณา คือ รูปแบบการส่ือสารโดยไม่ใชบุ้คคลซ่ึงจะตอ้งช าระค่าใช้จ่าย
โดยผูอุ้ปถมัภ ์(Sponsor) รายจ่ายตามท่ีระบุไดจ้ากการใชส่ื้อเพื่อจูงใจหรือเพื่อให้มีอิทธิพลต่อผูรั้บ
ข่าวสารซ่ึงมีลกัษณะดงัต่อไปน้ี 
  1)  เป็นการส่ือสารโดยไม่ใช้บุคคล (Non-personal Selling) และเป็นส่ือมวลชน 
(Mass Media) เช่น โทรทศัน์ออนไลน์ วทิยอุอนไลน์ นิตยสารออนไลน์ เป็นตน้ ซ่ึงสามารถเผยแพร่
ข่าวสารไปยงักลุ่มเป้าหมายไดจ้  านวนมาก 
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  2)  มีค่าใช้จ่ายในการส่ือสารโดยตอ้งช าระเงินเก่ียวกบัส่ือไม่ว่าจะเป็นช่วงเวลาท่ี
ตอ้งใช ้หรือเน้ือหาส าหรับข่าวสารการโฆษณาในแต่ละคร้ัง 
  3)  เป็นการน าเสนอขายสินค้าหรือแจ้งข่าวสารบริการต่าง ๆ ต่อชุมชนหรือ
กลุ่มเป้าหมาย คือ มีกลุ่มผูรั้บข่าวสารจ านวนมาก 
  4)  เป็นรูปแบบการเผยแพร่ข่าวสารไปยงักลุ่มผูรั้บข่าวสารอยา่งกวา้งขวาง และมี
แนวโนม้จะกระท าซ ้ าหรือมีความถ่ีต่อไป 
  วตัถุประสงคข์องการโฆษณาอาจแตกต่างกนัในการใชเ้พื่อสินคา้และบริการแต่ละ
ชนิด อยา่งไรก็ตามวตัถุประสงคห์ลกัของการโฆษณา สรุปไดด้งัน้ี 
  1)  เพื่อใชใ้นการเผยแพร่ขอ้มูลหรือแนะน าสินคา้ใหม่ (New Product) ใหผู้บ้ริโภค
ไดท้ราบการมีอยู่ของสินคา้ อาจเป็นสินคา้ใหม่ท่ียงัไม่เคยมีในทอ้งตลาดหรืออาจเป็นสินคา้ท่ีมีอยู่
แลว้แต่เป็นการแนะน าไปยงัผูบ้ริโภคกลุ่มใหม่ก็ไดเ้ช่นกนั 
  2)  เพื่อให้เกิดการตอบสนองด้านพฤติกรรมทันที เน่ืองจากโฆษณาจะท าให้
ผูบ้ริโภคเกิดความสนใจ หยดุพิจารณาสินคา้ และน าไปสู่การตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการในทนัที 
  3)  เพื่อกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเกิดความสนใจและตอ้งการคน้หาหรือสืบคน้ข้อมูล
เก่ียวกบัสินคา้และบริการมากข้ึน 

  Clow and Baack (2010) ไดใ้ห้อธิบายเก่ียวกบัรูปแบบของการโฆษณาว่า สามารถ
แบ่งได้เป็น 4 รูปแบบ ได้แก่ Banner ท่ีมีการใส่กราฟฟิกหรือวิดีโอลงไป Classified Ads, Search 
Engine และการใชส่ื้อวดีิโอ 
  ศรัญญา พิลามา (2557) ท่ีกล่าววา่ การโฆษณา เป็นการส่ือสารทางเดียว  (one way 
communication) การส่ือสารผา่นกบัผูรั้บจ านวนมาก โดยใชส่ื้อมวลชนเป็นส่วนใหญ่ ดงันั้นโอกาส
ท่ีจะไดรั้บทราบความคิดเห็น หรือปฏิกิริยาของผูรั้บสาร จึงเป็นไปไดย้าก 
  ดงันั้นจึงสรุปไดว้า่ โฆษณาดิจิทลั เป็นส่ือหรือเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการส่ือสารมวลชน 
หรือส่ือสารไปยงักลุ่มบุคคลจ านวนมาก ซ่ึงสามารถท าไดใ้นระยะเวลาอนัรวดเร็ว เพื่อวตัถุประสงค์
ใน การจูงใจและโน้มน้าวให้ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการซ้ือหรือใช้บริการ ในธุรกิจซ้ือขายสินคา้
ออนไลน์ท่ีก าลงัเป็นท่ีนิยม มีการใชโ้ฆษณาในการเผยแพร่ขอ้มูลข่าวสารท่ีเก่ียวขอ้งกบับริการไปยงั
ผูบ้ริโภคเช่นกนั โดยมกัจะใช้ช่องทางดิจิทลัหรืออาจเรียกไดว้่าเป็น "การโฆษณาผ่านส่ือดิจิทลั" 
(Digital Advertising) ซ่ึงมีทั้งรูปแบบแบนเนอร์ วดีิโอ เสิร์ชเอนจิน และ คลาสสิฟายด ์แอด 
 2.  การใชพ้นกังานขายผา่นส่ือดิจิทลั (Digital Personal Selling)  
  พนกังานขายนั้น มีความส าคญัในการติดต่อส่ือสาร กบัลูกคา้อยา่งมีประสิทธิภาพ 
และการขายโดยพนักงานขายนั้ น ย ังมีส่วนช่วยในการเพิ่มยอดขาย เน่ืองจากการส่ือสาร                 
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เพื่อโนม้นา้วใจใหลู้กคา้เกิดการทดลองใชสิ้นคา้ และเป็นการส่งเสริมใหลู้กคา้รับรู้ถึงตราสินคา้ของ
แบรนดห์รือผูป้ระกอบการ โดยถือเป็นการติดต่อส่ือสารระหวา่งบุคคลรูปแบบหน่ึง ท่ีพนกังานขาย
ตอ้งเพียรพยายามโนม้น้าวให้ผูซ้ื้อท าการซ้ือหรือใชบ้ริการ และเป็นกระบวนการติดต่อส่ือสารใน
รูปแบบการส่ือสารสองทาง (Two-way Communication) โดยเป็นการคาดหวงัใหก้ารส่ือสารในคร้ัง
นั้นเกิดการตอบสอนแบบทนัทีทนัใด (ธนาวุฒิ ทองขาว, 2564) เป็นกลยุทธ์ในการโน้มน้าวให้
ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้ จากความเจริญกา้วหน้าของเทคโนโลยีสมยัน้ี ส่ือดิจิทลัไดเ้ขา้มามีบทบาทใน
เร่ืองการซ้ือขายสินคา้ การใช้ “แชทบอท” ส่ือสารสนทนาแทนพนกังานขาย เพื่อใช้เป็นเคร่ืองมือ
ส่วนหน่ึงของกลยุทธ์ด้านการส่ือสารระหว่างเจา้ของตราสินคา้กบัผูบ้ริโภคผ่านช่องทางส่ือสาร
สนทนา (Messaging Chanel)  บนส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) เว็บไซต์ (Website) หรือ 
แอปพลิเคชัน่ (Application) อาจกล่าวโดยสรุปได้ว่า การใช้การขายโดยบุคคลท่ีมีปฏิสัมพนัธ์กบั
ผูบ้ริโภคผ่านส่ือดิจิทลัต่าง ๆ มีประสิทธิภาพและตน้ทุนท่ีถูกกว่าส่ือสารผ่านช่องทางอ่ืน ๆ อีกทั้ง
สามารถให้บริการลูกคา้ไดร้วดเร็วมากยิง่ข้ึนในแบบทนัทีทนัใด (Realtime) ณ เวลาท่ีลูกคา้ตอ้งการ
อีกดว้ย 

 3.  การส่งเสริมการขายผา่นส่ือดิจิทลั (Digital Sale Promotion) 
  นกัวชิาการไดใ้หนิ้ยามความหมายเก่ียวกบั การส่งเสริมการขายผา่นส่ือดิจิทลั ดงัน้ี 

  Etzel et al. (2007) ได้ให้ความหมายไวว้่า การส่งเสริมการขายผ่านส่ือดิจิทลั เป็น
ส่วนหน่ึงขององคป์ระกอบส่วนประสมทางการตลาด เพื่อใหข้อ้มูลกระตุน้ พร้อมเตือนความทรงจ า
เก่ียวกบัการตลาดขององค์กรหรือผลิตภณัฑ์ท่ีน าเสนอ โดยมุ่งหวงัให้เกิดความรู้สึกท่ีดี (Feelings) 
ดา้นความเช่ือ (Beliefs) หรือเกิดพฤติกรรม (Behavior) ของผูซ้ื้อ 

  Peter and Olson (2008) ไดใ้ห้ความหมายไวว้่า การส่งเสริมการขายผ่านส่ือดิจิทลั 
เป็นขอ้มูลข่าวสารนกัการตลาดท่ีพฒันาข้ึน เพื่อใชส่ื้อสารเก่ียวกบัความหมายของสินคา้ และสร้าง
ความประทบัใจใหก้บัผูบ้ริโภคท่ีจะซ้ือสินคา้นั้น 

  ส าหรับวตัถุประสงคข์องการส่งเสริมการขาย ประกอบดว้ย 
  1)   เพื่อดึงดูดลูกคา้ใหม่ใหซ้ื้อสินคา้  
  2)   เพื่อรักษาฐานลูกคา้เก่า  
  3)  เพื่อส่งเสริมใหลู้กคา้ปัจจุบนั ใหซ้ื้อสินคา้ในปริมาณท่ีมากและทนัที  
  4)  เพิ่มอตัราการใชผ้ลิตภณัฑ ์ 
  5)  เพื่อส่งเสริมการขายท่ีท าใหผู้บ้ริโภคยกระดบัการซ้ือ 
  6)  เพื่อเสริมแรงโฆษณาในตราสินคา้ เเพิ่มการรู้จกัและสามารถดึงดูดใจ  
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  การส่งเสริมการขายผ่านส่ือดิจิทลั (Digital Sale Promotion) เป็นการส่งเสริมการ
ขายดว้ย โปรโมชัน่ท่ีใช้วิธีแบบดั้งเดิม (Traditional) เช่น การแจกสินคา้ให้ทดลองใชฟ้รี การแถม
พิเศษต่าง ๆ แต่การส่ือสารหรือผูท่ี้ไดรั้บสิทธิประโยชน์ดงักล่าวจะมาจากการส่ือสารผา่นส่ือดิจิทลั 
ตวัอยา่งการส่งเสริมการขาย ผา่นส่ือดิจิทลั ไดแ้ก่  
  1)  การทดลองใชฟ้รี เม่ือสมคัรเป็นสมาชิกผา่นระบบออนไลน์  
  2)  การรีวิวสินค้าหรือบริการต่าง ๆ แล้วน าไปส่ือสารผ่านช่องทางส่ือสังคม
ออนไลน ์ 
  3)  การส่งขอ้มูลโปรโมชัน่ต่าง ๆ แจง้ผา่นทางอีเมล  
  4)  การแจกคูปองส่วนลดผา่นช่องทางเวบ็ไซต ์ 
  5)  การใหสิ้ทธิพิเศษซ้ือ 1 แถม 1 เม่ือซ้ือผา่นระบบออนไลน์  
  6)  ฟรีค่าขนส่ง หากสั่งซ้ือสินคา้ในราคาท่ีครบตามท่ีแบรนดก์ าหนด 
  7)  การจดักิจกรรมให้ผูบ้ริโภคแข่งขนัแล้วแชร์ผ่านส่ือสังคมออนไลน์เพื่อรับ
รางวลัพิเศษต่าง ๆ 
  8)  การสะสมยอดการซ้ือสินคา้ออนไลน์ เป็นตน้ 
 4.  การใหข้่าวประชาสัมพนัธ์ผา่นส่ือดิจิทลั (Digital Publicity and Public Relation) 
  การให้ข่าวประชาสัมพนัธ์ผ่านส่ือดิจิทลั เป็นการน าการเสนอข่าวเก่ียวกบัสินคา้
หรือบริการหรือตราสินคา้หรือบริษทั ดว้ยการใชเ้ทคโนโลยหีรือระบบอิเล็กทรอนิกส์ต่าง ๆ ผา่นส่ือ
ดิจิทลับนอินเทอร์เน็ต ใช้เคร่ืองมือออนไลน์ สังคมออนไลน์จากการเติบโตของส่ือดิจิทลั เพื่ อ
กระตุ้นเชิงพฤติกรรมการบริโภคการใช้และการมีส่วนร่วมในการแสดงความคิดเห็นประเด็น
เร่ืองราว ซ่ึงเป็นการส่ือสารในเชิงเน้ือหา ซ่ึงรูปแบบการให้ข่าว และประชาสัมพนัธ์ผ่านส่ือดิจิทลั 
เศรษฐพงค ์มะลิสุวรรณ (2553) ไดแ้บ่ง ประเภทของ Social Network ท่ีใชง้านไดจ้ริงเอาไว ้ดงัน้ี 

  1)  การประชาสัมพนัธ์ผ่านบล็อก (Blog) เป็นการสร้างเน้ือหา ท่ีประกอบด้วย
ขอ้ความ ภาพวิดีโอ ลิงค ์ส าหรับความแตกต่างของบล็อกกบัเวบ็ไซต ์นั้นคือ บล็อกจะเป็นการเปิด
ใหผู้อ่ื้นเขา้มาอ่านขอ้มูลแสดงความคิดเห็นต่อทา้ย (Comment) ดว้ย 
  2)  การประชาสัมพนัธ์ผา่นเวบ็ไซตท่ี์ใหข้อ้มูลหรือองคค์วามรู้ (Data/ Knowledge) 
ซ่ึงเป็นเวบ็ไซตท่ี์ รวบรวม ความรู้ ขอ้มูลในเร่ืองต่าง ๆ ในลกัษณะเน้ือหาท่ีกวา้งขวาง ทั้งในเชิงให้
องคค์วามรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑห์รือบริการต่าง ๆ ซ่ึงผูเ้ขียนมกัจะเป็นผูเ้ช่ียวชาญเฉพาะดา้นต่าง ๆ 
  3)  การประชาสัมพนัธ์ประเภทชุมชนออนไลน์ (Community) บริษทัสามารถใช้ 
Facebook เป็นหน่ึงในช่องทางการติดต่อกับลูกค้าสร้างการรับรู้ เ ก่ียวกับตราสินค้า (Brand 
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Awareness) ได้  รูปแบบท่ีมักจะน ามาใช้มากก็ คือการส ร้างหน้า  Page หรือ  Fan Page ซ่ึ ง
เปรียบเสมือนหนา้ตาของบริษทับน Facebook และสามารถสร้างไดฟ้รีไม่มี ค่าใชจ่้าย 
  4)  การประชาสัมพนัธ์ประเภทส่ือ (Media) หมายถึง เว็บท่ีใช้ฝากหรือแบ่งปัน 
(Sharing) ไฟลป์ระเภท Multimedia เช่น คลิปวดีีโอ ภาพยนตร์เพลง เป็นตน้ โดยใชว้ธีิเดียวกนัแบบ
เว็บฝาก ภาพแต่เว็บน้ีเน้นเฉพาะไฟล์ท่ีเป็น Multimedia ส าหรับเว็บท่ีนิยมใช้กนัมากท่ีสุด ได้แก่ 
YouTube ทั้งน้ีการจะประชาสัมพนัธ์ผา่น YouTube ใหไ้ดรั้บความสนใจนั้นควรยึดหลกัของการท า
การตลาด แบบบอกต่อ (Viral Marketing) ซ่ึงถือวา่เป็นหวัใจของการใชเ้คร่ืองมือ 
 ศลิษา วงศไ์พรินทร์ (2561) ไดใ้หแ้นวทางในการเล่าเร่ืองผา่นวิดีโอคอนเทนตท่ี์ประสบ
ความส าเร็จ ประกอบดว้ย 5 องคป์ระกอบ คือ 
 1.  การเล่าเร่ืองจากความเป็นจริงหรือเล่าจากเร่ืองจริง เปรียบเสมือนการด าเนินเน้ือหา 
โดยเล่าจากความเขา้ใจธรรมชาติของมนุษย ์เพื่อให้การแนะน าหรือบอกแนวทางการแกไ้ขปัญหา 
ใหก้บัผูช้มเน้ือหาได ้ 
 2.  การเล่าเร่ืองท่ีเก่ียวขอ้งกบัผูช้ม หรือการสะทอ้นตวัตนของผูช้ม เพื่อให้ผูช้ม รู้สึก
ร่วมไปกบัละครเร่ืองนั้น  
 3.  การบอกเล่าเร่ืองจากการตั้ งค  าถาม โดยมีการวางเน้ือเร่ืองให้มีเร่ืองราว หรือ            
ปมประเด็นท่ีท าใหผู้ช้มเกิดความสงสัย และน่าติดตาม อาจเป็นประเด็นปัญหาท่ีเกิดข้ึน และตอ้งการ
แนวทางแกไ้ข 
 4.  การเล่าเร่ืองจากการแบ่งปันประสบการณ์ โดยวตัถุประสงค์ของการเล่า เพื่อเป็น
การกระตุน้ใหเ้กิดการมีส่วนร่วม ระหวา่งผูเ้ล่า และ ผูรั้บชม 
 5.   เล่าเร่ืองราวอยา่งสม ่าเสมอ โดยจะตอ้งสร้างการเล่าเร่ืองใหมี้ความต่อเน่ือง หลงัจาก
การเผยแพร่ เร่ืองราวไปแลว้จะตอ้งติดตามผล เพื่อน ามาปรับปรุงใน เร่ืองราวในคร้ังต่อไป 
 ความส าคญัของ “แชทบอท” ต่อการส่ือสารการตลาดดิจิทลั (Role of Chatbot in Digital 
Marketing)  
 มีนักวิชาการหลายท่าน ได้ให้ความคิดเห็นเก่ียวกบัความส าคญัของ “แชทบอท” ต่อ
การตลาดดิจทลั ดงัน้ี 

 Murgai (2018) กล่าวว่า “แชทบอท” ได้กลายเป็นหน่ึงในเทคโนโลยีท่ีนักส่ือสาร
การตลาดดิจิทลั ให้ความสนใจอย่างรวดเร็ว เพราะนักการตลาดเหล่าน้ี มองว่า “แชทบอท” เป็น
ช่องทางในการให้บริการลูกค้าและสามารถสร้างกลยุทธ์การส่งเสริมการขายได้ในแบบท่ีเป็น
รายบุคคล  
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 นอกจากนั้ น Signh (2018) ได้พูดถึงบาทบาทท่ีส าคัญของ  “แชทบอท” ในการท า
การตลาดดิจิทลั อีกประการหน่ึงคือ การเป็นเคร่ืองมือในการวิจยั และท าความเขา้ใจพฤติกรรม
ผูบ้ริโภค เพราะ “แชทบอท” มีคุณลกัษณะในการเก็บรวมรวมขอ้มูลการใชง้านและพฤติกรรมการ
คน้หาสินคา้ของลูกคา้ได ้ท าให้องค์กรธุรกิจเขา้ใจลูกคา้ของตน เพื่อน าไปปรับปรุงประสบการณ์
ลูกคา้ “แชทบอท” ยงัช่วยสร้างประสบการณ์เชิงบวกให้กบัลูกคา้ เพราะสามารถซ้ือสินคา้ไดต้ลอด 
24 ชม ส่งผลให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจท่ีตนสามารถซ้ือสินค้าได้ทุกเวลาท่ีต้องการ (Van den 
Broeck et al., 2019)  
 Sai Pavan Kumar et al. (2021) ไดท้  าการศึกษาเร่ือง “An Empirical Study on Impact of 
Chatbots in Digital Marketing Communication” พบวา่ “แชทบอท” เป็นเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีมี
ประสิทธิภาพซ่ึงส่งผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในทุกขั้นตอนของกระบวนการตดัสินใจ โดยเฉพาะ
พฤติกรรมผูบ้ริโภคก่อนซ้ือ แชทบอท สามารถมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคไดโ้ดยส่งโฆษณาและการแจง้
เตือนท่ีปรับให้เป็นส่วนตวั โดยช่วยให้พวกเขาด าเนินการซ้ือไดเ้ร็วข้ึนและง่ายข้ึนโดยใชค้  าแนะน า
ท่ีมีความเก่ียวขอ้งสูง และโดยการให้ขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ต่างๆ และความแตกต่างท่ีอาจเกิดข้ึน 
นอกจากน้ี ในขั้นตอนการซ้ือ การศึกษาคร้ังน้ีเปิดเผยว่าการปรับเปล่ียนในแบบของคุณ การมี        
ส่วนร่วม และประสบการณ์ของลูกคา้เป็นปัจจยัส าคญัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภค ใน
ขั้นตอนหลงัการซ้ือ แชทบอทท่ีใหก้ารอปัเดตค าสั่งซ้ือมีผลดีต่อผูบ้ริโภค  
 ในด้านการเป็นเค ร่ืองมือส าหรับการโฆษณาประชาสัมพันธ์  “แชทบอท” ย ัง
เป็น  เคร่ืองมือท่ียอดเยี่ยม เพราะมีความสามารถสร้างโฆษณาท่ีปรับเปล่ียนไดใ้นแบบเฉพาะบุคคล 
ช่วยสร้างโอกาสในการขายสินคา้หรือบริการ 

 เม่ือไดท้ราบถึงความส าคญัของการใช้แชทบอทเป็นเคร่ืองมือในการส่ือสารการตลาด
ดิจิทลัแลว้ ในล าดบัถดัไปผูว้ิจยัขอกล่าวถึงแนวคิดทฤษฎีเก่ียวกบั “แชทบอท” ซ่ึงเป็นหวัใจส าคญั
ของการศึกษาวจิยัคร้ังน้ี 
 

2.5  แนวคิดทีเ่กีย่วข้องกบั “แชทบอท” 

 ประเภทของเทคโนโลย ี“แชทบอท” (Typologies of chatbots)  
 Muldowney (2017) ไดจ้  าแนกแชทบอท ออกเป็น 4 ชนิดหลกั ดงัน้ี 

 1.  แชทบอทเชิงกระบวนการไหลของข้อมูล (Flow-oriented chatbots) ชนิดของ        
แชทบอทน้ีเป็นไปตามเส้นทางท่ีก าหนดไวล่้วงหน้าท่ีเลือกโดยโปรแกรมเมอร์ ในแชทบอทน้ี 
มุ่งเน้นการใช้งานผ่านค าถามและตวัเลือกจ านวนหน่ึง ดงันั้นผูใ้ช้สามารถตดัสินใจตามตวัเลือกท่ี
นกัพฒันาของแชทบอทจดัให้มีข้ึน แชทบอทประเภทน้ีมกัจะเก่ียวขอ้งกบัปุ่มและค าหลกัจ านวน
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มาก ซ่ึงผูใ้ชส้ามารถเลือกการกระท าท่ีเฉพาะเจาะจงท่ีจะใชห้รือขอ้มูลท่ีแสดงไว ้(Debecker, 2017) 
บอทชนิดน้ีมีช่ือเป็น“ แชทบอทตามกฎ” (Rule Base Chatbot) เน่ืองจากสร้างข้ึนเพื่อท างานตาม
จ านวนและตามกฎท่ีโปรแกรมเมอร์ก าหนดไว  ้แชทบอทประเภทน้ีขาดการเรียนรู้อย่างลึกซ้ึง         
เม่ือเทียบกบัแชทบอทปัญญาประดิษฐ ์(AI Chatbot) 
 2.  แชทบอทปัญญาประดิษฐ ์(Artificially Intelligent Chatbots) กวา่คร่ึงศตวรรษท่ีผา่น
มาความพยายามของปัญญาประดิษฐ์ในการจ าลองการใช้ภาษามนุษยย์งัไม่ประสบความส าเร็จ 
นกัวิทยาศาสตร์ตอ้งจดัการกบัความซับซ้อนของภาษามนุษยใ์นแง่ของความเขา้ใจและการสร้าง            
ท่ีจริงแลว้ปัญหาหลกัของคอมพิวเตอร์ไม่เขา้ใจความหมายของค า แต่เขา้ใจบริบทท่ีใช้ค  าเหล่าน้ี  
เพื่อส่ือสารความหมาย อยา่งไรก็ตามหลายทศวรรษต่อมาสถานการณ์ก็เปล่ียนไปเน่ืองจากมีความ
เป็นไปไดท่ี้จะพบการโตต้อบภาษาธรรมชาติท่ีแตกต่างกบัตวัแทนการสนทนา นัน่คือการส่ือสารใน
ปัจจุบนัเกิดข้ึนผ่านเทคโนโลยีดิจิตอลมากกว่าด้วยตนเอง ดงันั้นการส่ือสารผ่านส่ือคอมพิวเตอร์ 
(CMC) จึงกลายเป็นพื้นท่ีส าคญัของการวิจยัเพื่อส ารวจการจ าลองภาษาธรรมชาติของมนุษย ์(Hill et 
al., 2015) 
 3.  แชทบอทเชิงผสาน (Hybrid Chatbots) แชทบอทชนิดน้ี เป็นการรวมคุณสมบติัท่ีดี
ท่ีสุดของบอทก่อนหนา้น้ี (แชทบอทปัญญาประดิษฐแ์ละแชทบอทเชิงกระบวนการไหลของขอ้มูล) 
เพื่อมอบประสบการณ์การใช้งานท่ีดียิ่งข้ึน แชทบอทส่วนใหญ่ท่ีมีอยู่ในปัจจุบนัเป็นแบบผสาน 
เน่ืองจากเทคโนโลยี NPL ยงัไม่โตพอท่ีจะเขา้ใจทุกประโยคซ่ึงหมายความวา่ผูใ้ชจ้ะไม่สามารถหา
ค าตอบท่ีตอ้งการไดเ้สมอไป แชทบอทเชิงผสานน้ี ท างานผา่นชุดของค าถามเช่นเดียวกบัแชทบอท
เชิงกระบวนการไหลของขอ้มูล แต่ผูใ้ช้ยงัสามารถพิมพข์อ้ความฟรี เพื่อถามค าถามอ่ืน ๆ ได ้การ
ผสานกนัระหว่างบอทสองชนิดน้ี เป็นท่ีนิยมใช้ในธุรกิจการบริการ เช่นการจองท่ีพกั หรือระบบ
จดัส่งสินคา้ (Tarazi, 2017) 
                4.  แชทบอทท่ีสนับสนุนโดยมนุษย์  (Human supported bots) ดัง ท่ี ช่ือแนะน าว่า           
แชทบอทน้ีไดรั้บการสนบัสนุนจากมนุษย ์แชทบอทชนิดน้ีปรับใช ้AI เพื่อให้ผูใ้ชส้ามารถโตต้อบ
ได้ในลักษณะการใช้ข้อความท่ีเป็นแบบฟรีสไตล์ อย่างไรก็ตามเบ้ืองหลังเทคโนโลยีน้ียงัมี
ผูป้ฏิบติังานมนุษยท่ี์สังเกตการสนทนาและรับช่วงต่ออยูห่ากแชทบอทไม่ไดจ้ดัการและตอบสนอง
ค าขอของลูกคา้ ขอ้ดีของแชทบอทประเภทน้ีคือ บอทสามารถฝึกอบรมไดโ้ดยผูป้ฏิบติังาน (Tarazi, 
2017) 
 หมวดหมู่ของเทคโนโลย ี“แชทบอท” (Group of Chatbot)  
 Barker (2017) ได้จ  าแนก “แชทบอท” ออกเป็น 4 หมวดหมู่ (Group of Chatbot) ตาม
วตัถุประสงคข์องการใชง้าน ดงัน้ี  
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 1.   แชทบอทลูกค้าสัมพนัธ์ (Service Chatbot) หมายถึง ตัวแทนการสนทนาท่ีเป็น
ระบบอตัโนมติั ไดรั้บการออกแบบมาเพื่ออ านวยความสะดวกใหก้บัลูกคา้ และใหอิ้สระกบัลูกคา้ใน
การท าธุรกรรมต่าง ๆ ด้วยตนเอง โดยปราศจากผูช่้วยเหลือจากพนักงานบริษทัท่ีเป็นบุคคลจริง 
(Meuter et al., 2005) สอดคล้องกับงานวิจัยของ สุนิศา ศรแก้ว (2561) พบว่า แนวโน้มการน
เทคโนโลยี “แชทบอท” มาใช้ในธุรกิจธนาคารในอนาคต จะตอ้งมีการพฒันาเทคโนโลยี Chatbot 
ให้เป็นผูช่้วยส่วนตวัเสมือน (Virtual Agent) ของธนาคารโดยพฒันาปัญญาประดิษฐ์ ท่ีสามารถ
เรียนรู้พฤติกรรมลูกคา้ไดด้ว้ยตนเอง และสามารถช่วยเหลือลูกคา้ไดโ้ดยไม่จ  าเป็นตอ้งใช้เจา้หนา้ท่ี
ช่วยเหลือ คุณลกัษณะท่ีส าคญัของแชทบอทลูกคา้สัมพนัธ์ คือ ตอ้งใช้งานง่าย (perceived ease of 
use) ไม่ยุ่งยากซับซ้อน ตวัอย่างของ “แชทบอท” ลูกค้าสัมพนัธ์ พบมากในแอปพลิเคชันวีแชท 
(WeChat) ของประเทศจีน โดยตั้งแต่ปี 2013 เป็นตน้มา มีบญัชี “แชทบอท” เพื่อเป็นตวัแทนเสมือน
พนกังานลูกคา้สัมพนัธ์มากกวา่ 10 ลา้นบญัชี ให้บริการลูกคา้ในหลากหลายภาคส่วน อาทิ ธนาคาร 
และสายการบิน เป็นตน้ 

 

     

ภาพที ่10  แสดง “แชทบอท” ของ China Merchant’s Bank บนแพลทฟอร์ม WeChat 
 

ทีม่า: www.www.slideshare.net/AIFrontiers/intelligent-chatbot-on-wechat 
 

 จากภาพ แสดงให้เห็นถึง  “แชทบอท” ลูกค้าสัมพนัธ์บนแอปพลิเคชัน WeChat ของ
ธนาคารพาณิชยจี์นท่ีผูใ้ชง้าน สามารถท าธุรกรรมทางการเงินไดด้ว้ยตนเองผา่น “แชทบอท” อาทิ 
การจ่ายบิลค่าน ้าค่าไฟ และช าระค่าสินเช่ือ รับการแจง้เตือนเม่ือมีเงินเขา้ออก ฯลฯ    

https://www.slideshare.net/AIFrontiers/intelligent-chatbot-on-wechat
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 ปัจจุบนัองคก์รชั้นน าของโลก อาทิ แอปเปิล, กูเก้ิล, ซมัซุง, ไมโครซอฟ และ อเมซอน 
ไดน้ า “แชทบอท” ลูกคา้สัมพนัธ์ ผนวกเขา้กบัอุปกรณ์สมาร์ทโฟนและเคร่ืองใชภ้ายในบา้น เพื่อท า
หน้าท่ีเสมือนผูช่้วยอจัฉริยะ ดงัตวัอย่างของ”แชทบอท” ซ่ึงเป็นวอยซ์บอท (Voice Bot) ท่ีสั่งการ
ด้วยเสียง และเป็นหน่ึงในฟังก์ชั่น “Chat Control” เพื่อควบคุมเคร่ืองผ่านระบบแชทบนโมบาย         
แอปพลิเคชนัซัมซุงสมาร์ทโฮม ท าให้ผูใ้ช้งานแอปพลิเคชนั สามารถสั่งการดว้ยเสียงกบัหุ่นยนต์         
ดูดฝุ่ นได ้ดงัภาพ 

 
 

ภาพที่ 11  แสดง “แชทบอท” ในรูปแบบสั่งการด้วยเสียงซ่ึงเป็นหน่ึงในคุณลกัษณะ ของซัมซุง             
แชทบอท ในการควบคุมเคร่ืองใชไ้ฟฟ้าภายในบา้นผา่นแอปพลิเคชัน่ซมัซุงสมาร์ทโฮม 
 

ทีม่า: http://www.samsung.com/us/smart-home 
 

จากภาพท่ี 11 แสดงให้เห็น แชทบอทของ ซัมซุง ซ่ึงผูใ้ช้สามารถสั่งการด้วยเสียงกบั
หุ่นยนต์ดูดฝุ่ น เช่น ดูสถานะปัจจุบนัเคร่ือง (Monitoring) ออกจากแท่นชาร์จ (Going Out) กลบั 
แท่นชาร์จ (Coming Home) ปิดเคร่ือง (Good Night) เปิดเคร่ือง (Good Morning) ซ่ึงผู ้ใช้งาน            
ไม่สามารถคุยอยา่งอ่ืนได ้

ส าหรับในประเทศไทย “แชทบอท” ลูกคา้สัมพนัธ์ ได้รับความนิยมน าไปใช้ในกลุ่ม 
สถาบนัทางการเงิน กลุ่มธุรกิจประกนัภยั และกลุ่มธุรกิจเทเลคอมมิวนิเคชัน่ “แชทบอท” ท่ีเป็นท่ี
รู้จกั อาทิ เบลล่า แชทบอท ตน้แบบ Banking Virtual Agent ช่วยตอบปัญหาการใชง้าน อินเทอร์เน็ต
แบงก์ก้ิง/โมบายแบงก์  เป็นหลัก เน่ืองจากเป็นปัญหาท่ีถูกถามบ่อย ประกอบกับ เบลล่า ได้น า

http://www.samsung.com/us/smart-home
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เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ มาช่วยในการประมวลผลและวิเคราะห์ขอ้มูลจ านวนมาก ดว้ยความ
พิเศษของ Bella Facebook Chatbot คือ มีบุคลิกท่ีน่ารัก กระตือรือร้น พร้อมเต็มใจให้บริการและ
ความช่วยเหลือแก่ลูกคา้ทุกคน Bella ยงัสามารถส่ือสารไดเ้หมือนคนและท าใหเ้กิดประสบการณ์ท่ีดี
ในการใชง้าน ท าให ้เบลล่าเป็นท่ีช่ืนชอบของผูใ้ชง้านผา่นช่องทางแชท  เฟซบุก๊ของธนาคารกรุงศรี 
จากการศึกษาของ Sheehan (2018)  พบวา่บุคลิกภาพของ “แชทบอท” ท่ีมีลกัษณะเสมือนและคลา้ย
มนุษย ์เพื่อสร้างการรับรู้ (Perception) ในตวัตราสินคา้ จะส่งผลต่อการยอมรับการใช ้ “แชทบอท” 
ของลูกคา้มากยิง่ข้ึน  

 

 
 

ภาพที ่12  แสดงตน้แบบ Virtual Banking Agent “เบลล่า แชทบอท” ของ ธนาคารกรุงศรีอยธุยา บน
แพลทฟอร์ม Facebook 
 
ทีม่า: http://www.thaifintech.com/2017/06/30/krungsri-chatbot-bella/ 
 
 2.  แชทบอทให้ค าปรึกษา (Advisory Chatbot) หมายถึง ตวัแทนการสนทนา ท าหนา้ท่ี
เปรียบเสมือนผูช่้วยให้ค  าปรึกษา แชทบอทประเภทน้ีถูกใชเ้ป็นอยา่งแพร่หลายในวงการแพทย ์โดย
แชทบอทจะส่งแบบสอบถามสุขภาพใหก้บัผูใ้ช ้เพื่อป้อนขอ้มูลท่ีส าคญัในการท าความเขา้ใจอาการ
หรือสุขภาพของผูใ้ช้ เพื่อเป็นประโยชน์ในการบ าบดัรักษา คุณสมบติัท่ีส าคญัของแชทบอทให้
ค  าปรึกษาน้ี คือ มีเคร่ืองมือในการวินิจฉยั (Chatbots as a diagnostic tool) น าเสนอการสนทนาอยา่ง

http://www.thaifintech.com/2017/06/30/krungsri-chatbot-bella/
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เป็นขั้นเป็นตอน (Proposed conversation flow of the chatbot) โปรแกรมปัญญาประดิษฐ์ (Artificial 
Intelligence) คุณธรรมจริยธรรม  (Ethical considerations) (Kumar et al., 2016) ตัวอย่า งของ              
แชทบอทให้ค  าปรึกษาท่ีเป็นท่ี รู้จักโด่งดังทั่วโลกอย่าง ”Woebot” เป็น  “แชทบอท” ท่ีอยู่ใน          
แอปพลิเคชันท่ีถูกคิดค้นโดยน าโดย อลิสัน  ดาร์ซี (Alison Darcy) และทีมนักจิตวิทยาจาก
มหาวทิยาลยัสแตนฟอร์ด (Stanford) เม่ือปีคริสตศ์กัราช 2017 เพื่อช่วยเป็น ‘นกัจิตวทิยาดิจิทลั’ โดย
ใชห้ลกัการ Cognitive-behavioral therapy (CBT) เพื่อรักษาผูป่้วยท่ีมีอาการซึมเศร้า หลกัการน้ีเน้น
ให้ผูป่้วยกลบัไปคิดทบทวนว่า เม่ือมีสถานการณ์ท่ีไม่พึงประสงค์เขา้มา ผูป่้วยจะเลือกรับมือกบั
สถานการณ์อย่างไร และ “แชทบอท” จะคอยตรวจสอบว่าคู่สนทนามีความคิดท่ีจะท าร้ายตนเอง
หรือไม่ ส าหรับในประเทศไทย “แชทบอท” ใหค้  าปรึกษาท่ีเป็นท่ีรู้จกั ไดแ้ก่ “จบัใจบอท”  
 จากสถิติของส านกังานกองทุนสนบัสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ (สสส.) ในปี พ.ศ. 2563 
พบว่า ช่องทางท่ีวยัรุ่นไทยใช้พูดถึงโรคซึมเศร้าคือ ทางโซเชียลมีเดีย โดยเฉพาะช่องทางของ        
ทวิตเตอร์ ทั้ งน้ี ระหว่างเดือน กรกฎาคม พ.ศ.2561 – มิถุนายน พ.ศ.2562 มีการพูดถึง ‘ปัญหา 
ซึมเศร้า’ ในทวติเตอร์มากกวา่ 1.4 แสนขอ้ความ โดยเฉพาะหลงั เกิดเหตุนกัเรียนและนิสิตนกัศึกษา
ฆ่าตวัตายหลายคร้ัง ช่วงเดือน มีนาคม พ.ศ.2562 “จบัใจ แชทบอท” จึงเขา้มามีบทบาทส าคญั ใน
ฐานะของการท าหน้าท่ีเป็น “แชทบอท” คดักรองภาวะซึมเศร้า ท่ีอยู่ในช่องทางการสนทนาของ          
เฟซบุ๊ก สร้างโดยทีมผูเ้ช่ียวชาญดา้น AI และจิตวิทยา ภายใตก้ารสนบัสนุนจากทุน Innovation Hub 
Aging Society เพื่อตอบสนองนโยบายประเทศไทย 4.0 และถูกพฒันาตน้แบบมาจากงานวิจยัเร่ือง 
"พัฒนาการคัดกรองภาวะซึมเศร้าด้วยระบบโต้ตอบอัตโนมัติบนเฟซบุ๊ก " โดย ดร.กลกรณ์            
วงศภ์าติกะเสรี, ดร.ยงยศ แกว้พิทกัษคุ์ณ, กญัธิณี กจัฉปคีรินทร์, พณิดา โยมะบุตร เพื่อพฒันาและ
ทดสอบคุณภาพระบบการโตต้อบอตัโนมติัทางเฟซบุ๊ก (Facebook Chatbot) ในการคดักรองภาวะ
ซึมเศร้า อนัจะเป็นประโยชน์ต่อคนไทยทัว่ไปท่ีใช้งานเฟซบุ๊ก เน่ืองจากผูใ้ช้ จะสามารถประเมิน
และตระหนักถึงภาวะซึมเศร้าของตนได้ง่ายและสะดวกรวดเร็ว และอาจน าไปสู่การเขา้รับการ
บ าบดัรักษาไดอ้ยา่งทนัท่วงที ดงัภาพท่ี 8 ปัจจุบนั “จบัใจ แชทบอท” ยงัคงเปิดให้บริการและอยูใ่น
ระหวา่งการพฒันาคุณลกัษณะให้ดียิ่งข้ึนเพื่อช่วยเหลือผูค้นอีกเป็นจ านวนมากท่ีตกอยูใ่นภาวะของ
โรคซึมเศร้า 
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ภาพที ่13  แสดงหนา้จอของ “จบัใจ แชทบอท” ของเพื่อคดักรองภาวะซึมเศร้า 
 

ทีม่า: www.jubjaiweb.herokuapp.com/index.html  
 
 3.  แชทบอทเพื่อความบันเทิง (Entertainment Chatbot) เม่ือกล่าวถึง อุตสาหกรรม
ความบนัเทิง (Media & Entertainment) ทั้งวงการดนตรี ภาพยนตร์ กีฬา เกมส์ออนไลน์ ส านกัข่าว 
โดยเฉพาะส่ือส่ิงพิมพ ์นิตยสาร และส่ือทีวี เป็นกลุ่มอุตสาหกรรมอนัดบัตน้ ๆ ท่ีไดรั้บผลกระทบ
จากสภาวะ “Digital disruption” ส่งผลใหจ้ านวนผูช้มและผูติ้ดตามมีจ านวนลดลงอยา่งต่อเน่ือง จาก
การเกิดข้ึนของส่ือใหม่อย่างส่ือออนไลน์และส่ือโซเชียลมีเดียท่ีมีความรวดเร็วในการน าเสนอ
มากกว่า เหตุน้ีเองท าให้องค์กรธุรกิจด้านส่ือความบนัเทิง ต่างเสาะแสวงหากลวิธีในการสร้าง
ประสบการณ์และการสร้างการมีส่วนร่วมให้กบักลุ่มผูติ้ดตามของตน เพื่อสร้างรายไดใ้ห้องค์กร
ของตนอยู่รอด ด้วยการน าส่ือสังคมออนไลน์ เขา้มาเป็นอีกช่องทางหน่ึงในการน าเสนอเน้ือหา 
นอกจากนั้น การถ่ายทอดเน้ือหาคอนเทนต์ท่ีช่ืนชอบเพื่อสร้างประสบการณ์เป็นรายบุคคล จาก
ฐานขอ้มูลผูติ้ดตามซ่ึงมีขนาดใหญ่ จึงมีความจ าเป็นในการใชเ้ทคโนโลยีเขา้มาประยุกตใ์ช ้เพื่อให้
เกิดการติดตามอยา่งต่อเน่ือง  
 บทบาทของเทคโนโลยี “แชทบอท” จึงมีความส าคญัต่อวางการบนัเทิงหลายประการ 
เน่ืองจาก “แชทบอท” มีคุณสมบติัในการ กระจายข่าวสาร (Broadcasting) ไปยงัฐานขอ้มูลขนาด
ใหญ่ ในลกัษณะท่ีเป็นรายบุคคลได ้เม่ือเช่ือมโยงกบัเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ ยงัสามารถคน้หา
ข่าวสารท่ีส าคญัจากฐานขอ้มูลข่าวไดใ้นเวลาอนัรวดเร็ว เพียงแค่พิมพค์  าคน้หาท่ีตอ้งการติดตาม
ข่าวสาร เม่ือ “แชทบอท” สามารถผสานรวมกบัช่องทางส่ือสังคมท าให้ผูติ้ดตาม สามารถคน้หา
ข่าวสารท่ีสนใจไดง่้าย สะดวกและรวดเร็ว โดย “แชทบอท” เพื่อความบนัเทิงยงัสามารถจดจ าข่าวท่ี

http://www.jubjaiweb.herokuapp.com/index.html
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ผูติ้ดตามช่ืนชอบเป็นรายบุคคล จึงมีส่วนช่วยในการเพิ่มรายไดจ้ากส่ือบนัเทิงใหก้บัผูน้ าเสนอเน้ือหา
คอนเทนตอี์กดว้ย 

 ในปี 2017 แอปเป้ิล มิวสิค ได้เปิดตัว  “แชทบอท” ในช่องทางการสนทนาของ                    
เฟซบุก๊ เพื่อให ้“แชทบอท” ช่วยคน้หาเพลงท่ีไดรั้บความนิยม หรือเพลงใหม่ล่าสุด โดยลกัษณะการ
ฟังเพลงนั้นจะเป็นการฟังเพลงแบบ Streaming โดยสนทนาผา่น “แชทบอท” ส าหรับผูท่ี้เป็นสมาชิก 
แอปเป้ิล มิวสิค สามารถเช่ือมต่อระบบในการฟังเพลงได้ทนัที แต่หากยงัไม่ได้เป็นสมาชิกของ  
แอปเป้ิล มิวสิค “แชทบอท” ก็จะน าทางไปยงัการสมัครเป็นสมาชิก เพื่อให้ผู ้ใช้งาน ได้รับ
ประสบการณ์ในการฟังเพลงอย่างเต็มรูปแบบ “แชทบอท” แอปเป้ิล มิวสิค จึงมีส่วนช่วยในการ
ขยายฐานสมาชิกมายงักลุ่มผูใ้ช้งานเฟซบุ๊ก ซ่ึงถือเป็นการเพิ่มรายได้ให้กับ แอปเป้ิล มิวสิค               
อีกช่องทางหน่ึง 

 
 

ภาพที่ 14  แสดงหน้าจอประสบการณ์ในการค้นหาเพลง ผ่าน “แอปเป้ิล มิวสิค แชทบอท” ใน
ช่องทางเฟซบุก๊ เมสเซนเจอร์ 
 
ทีม่า: www.fonearena.com/blog/231390/facebook-messenger-gets-apple-music-bot.html 
 

http://www.fonearena.com/blog/231390/facebook-messenger-gets-apple-music-bot.html
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 ในประเทศไทย “แชทบอท” เพื่อความบนัเทิง ยงัไม่ปรากฏเป็นท่ีแพร่หลายมากนกั จาก
การคน้ควา้ของผูว้จิยั พบวา่ มีการใช ้“แชทบอท” ในผูป้ระกอบการดา้นส่ือ ใน 2 แห่ง ประกอบดว้ย 
สถานีวทิย ุจส.100 (JS100 Radio) “แชทบอท JS100” ใหบ้ริการผูฟั้งในช่องทางเฟซบุก๊เมสเซนเจอร์ 
เม่ือผูฟั้งรายการตอ้งการใช้บริการดงัน้ี 1.สอบถามการจราจร/เหตุ 2. ตอ้งการแจง้เหตุ 3. Lost & 
found สามารถท าไดท้นัทีผา่น “แชทบอท” ดว้ยตนเอง ลดปัญหาการท่ีมีผูโ้ทรเขา้มาสอบถามหรือ
แจง้เหตุยงัรายการวทิย ุซ่ึงมีจ านวนมากในเวลาเดียวกนั ท าใหพ้ลาดการติดต่อกบัทางรายการ การน า 
“แชทบอท” เขา้มาช่วยแกไ้ขปัญหาดงักล่าว ส่งผลให้ประชาชนไดรั้บความพึงพอใจเม่ือตอ้งการใช้
บริการระหวา่งการเดินทางหรือในเวลาเร่งด่วน  

 

 
 

ภาพที ่15  แสดงหนา้จอสนทนาในช่องทางเฟซบุก๊ เมสเซนเจอร์  “แชทบอท JS100” 

 
ทีม่า: www.pantip.com/topic/37209929/desktop  
 

 นอกจากนั้น ผูป้ระกอบการดา้นส่ืออีกแห่งหน่ึง ท่ีไดน้ า “แชทบอท” เขา้มามีส่วนร่วม
ในการน าเสนอข่าว นัน่คือ สถานีโทรทศัน์ ไทยพีบีเอส ซ่ึงมีช่ือเรียกวา “วภิาบอท” “ส านกัข่าว Thai 
PBS” นบัเป็นสถานีข่าวรายแรก ท่ีใช ้“แชทบอท” มาช่วยในการน าเสนอข่าว โดยผูใ้ชง้านสามารถ
เข้าไปสอบถามเก่ียวกับข่าวและรายการต่าง ๆ ของ ไทยพีบีเอส ผ่านทั้ง เฟซบุ๊กเมสเซนเจอร์ 
และไลน์ ไดต้ลอด 24 ชัว่โมง โดยคุณลกัษณะท่ีส าคญัของ “วภิาบอท” ประกอบดว้ย  

http://www.pantip.com/topic/37209929/desktop
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 Smart Chat: รวบรวมแชทจากทุกช่องทาง และสลบัระหว่างแอดมินมนุษย์และบอท 

User Profile: เก็บและแสดงข้อมูลส าคัญของลูกค้าเพื่อสร้างประสบการณ์แบบ Personalize 
Analytics: รวบรวมทุกข้อมูลและพฤติกรรมของลูกค้า พร้อมน าไปวิเคราะห์เป็น Insight ต่อ
 Knowledge Base: เก็บฐานขอ้มูลความรู้ขององคก์รไวใ้นท่ีเดียว 
 Data Integration: เช่ือมต่อกบัฐานขอ้มูล API หรือระบบอ่ืน ๆ ท่ีคุณมีอยูแ่ลว้ 
 

 “วิภาบอท” ถือเป็นแชทบอทท่ีตอบโจทยธุ์รกิจดา้นส่ือไดเ้ป็นอยา่งดี เพราะช่วยบริการ 
ผูท่ี้อยากติดตามข่าวหรือรายการยอ้นหลังได้โดยไม่ต้องไปหาลิงก์ดูให้ยุ่งยาก และยงัคอยให้
ค  าแนะน าแก่ผูใ้ชง้าน ไม่ให้เกิดความสับสนวา่ควรเร่ิมใชแ้ชทบอทอยา่งไรดี อีกทั้งยงัช่วยแบ่งเบา
ภาระแอดมินเพจเฟซบุก๊ ไทยพีบีเอส ในการตอบค าถามต่าง ๆ อีกดว้ย 

                             

ภาพที่ 16  แสดงหน้าจอสนทนาในช่องทางเฟซบุ๊ก เมสเซนเจอร์  “วิภาแชทบอท” ของสถานีข่าว
ไทยพีบีเอส 
 
ทีม่า: www.medium.com/botio-io/chatbot-automation-review-vipa-bot-from-thai-pbs-
db8bb4da865d  
 
 4.  แชทบอทซ้ือขายสินคา้ (Commercial Chatbot) หมายถึง “แชทบอท” ท่ีถูกสร้างข้ึน
เพื่อให้พูดคุยและสนทนาเพื่อซ้ือขายสินคา้เป็นหลกั โดย Kath (2018) ได้รวบรวมคุณลกัษณะท่ี

https://medium.com/botio-io/chatbot-automation-review-vipa-bot-from-thai-pbs-db8bb4da865d
https://medium.com/botio-io/chatbot-automation-review-vipa-bot-from-thai-pbs-db8bb4da865d
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ส าคญัของ “แชทบอท” ซ้ือขายสินคา้ไวใ้นบทความช่ือ “Facebook Messenger and Chatbots: The 
perfect match to boost your sales!” วา่ คุณลกัษณะท่ีส าคญันั้นประกอบดว้ย  
 การน าเสนอขายสินคา้ (Up selling & Cross Selling)  
 การเรียกกลบัมาซ้ือสินคา้ท่ีถูกทิ้งในตระกร้าสินคา้ (Abandoned Cart Recovery)  
 ตอบคอมเมนทโ์ดยอตัโนมติั (Auto Commenter)  
 เช่ือมต่อระบบส่งขอ้ความบนเวบ็ไซต ์(Using Messenger Plugins on Website)  
 น าเสนอเน้ือหาทางการตลาด (Content Marketing)  
 คดักรองลูกคา้รายใหม่ (Capturing New Leads)  
 แจง้ขอ้มูลสถานการจดัส่งสินคา้(Order Tracking)  
 บริการลูกคา้สัมพนัธ์ (Customer Service)  
 สร้างประสบการณ์เป็นรายบุคคล (Scalable Personalization)  
 สร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีและความจงรักภกัดี (Relationship Marketing & Loyalty)  
 เทคโนโลยปัีญญาประดิษฐ ์(Artificial Intelligence)  
 

 ซ่ึงเป็นเทคโนโลยี ท่ีจะช่วยผู ้ประกอบการให้สามารถดูแลลูกค้าได้อย่างดียิ่งข้ึน 
( https://www.gobeyond.ai/single-post/Sin-TC3ADtulo สื บ ค้น เ ม่ื อ  16 กัน ย า ยน  2563) โด ย
เทคโนโลยปัีญญาประดิษฐ ์สามารถวเิคราะห์ขอ้มูลจ านวน มากไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ เช่น ประวติั
การซ้ือสินคา้และบริการ พฤติกรรมของผูบ้ริโภค ตลอดจนสามารถ ให้บริการ ขอ้มูลลูกคา้หลงัการ
ขายไดเ้องโดยอตัโนมติั ซ่ึงจะเป็นแนวโนม้และบทบาทของปัญญาประดิษฐ ์ต่อธุรกิจอีคอมเมิร์ชใน
อนาคต” ดงัตวัอยา่งของ “แชทบอท” ซ้ือขายสินคา้ของ H&M ช่วยแนะน าแฟชัน่ในการแต่งตวัและ
ส่งผูใ้ชไ้ปยงัหนา้เวบ็ไซตข์องสินคา้เพื่อท าการซ้ือสินคา้ “แชทบอท” จะท าการเรียนรู้ลูกคา้ เช่น เพศ 
อายุ สไตล์การแต่งตวั จากฐานขอ้มูลของโปรแกรมลูกคา้สัมพนัธ์เพื่อท่ีจะแนะน าสินคา้ท่ีมีจ านวน
มากใหไ้ดต้รงตามความตอ้งการของลูกคา้เฉพาะราย  
 

http://www.gobeyond.ai/single-post/Sin-TC3ADtulo
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ภาพที ่17  แสดง “แชทบอท” ของ H&M 
 

ทีม่า: www.chatbotguide.org/h-m-bot 
 

 นอกจากน้ียงัมี “แชทบอท” ของเซโฟร่า (Sephora) ร้านคา้ปลีกสินคา้ความงามสัญชาติ
ฝร่ังเศส ท่ีมีสาขาใน 29 ประเทศทัว่โลกท่ีมีช่ือวา่ “Kik” ซ่ึงเป็นเสมือนผูช่้วยแนะน าสินคา้ให้ลูกคา้ 
รวมถึงใหเ้กร็ดความรู้ในการแต่งหนา้ ซ่ึงจะเช่ือมโยงไปยงัผลิตภณัฑข์องเซโฟร่าท่ีปรากฏในเน้ือหา
ของขอ้ความท่ีส่งผา่น “Kik” ส่งผลให้ลูกคา้ของเซโฟร่าท่ีไดส้นทนาแลกเปล่ียนผา่น “Kik” มีอตัรา
การกลบัมาสนทนาซ ้ า ซ่ึงแสดงถึงการมีปฏิสัมพนัธ์ท่ีดี ระหวา่งลูกคา้กบัองคก์รหรือผูป้ระกอบการ
ธุรกิจ  

 
ภาพที ่18  แสดง “แชทบอท” ของเซโฟร่า 
 

ทีม่า: https://www.brightspark-consulting.com/facebook-messenger-marketing-guide/  

https://www.chatbotguide.org/h-m-bot
https://www.brightspark-consulting.com/facebook-messenger-marketing-guide/
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 จากรูปภาพท่ี 13 และ 14 แสดงให้เห็นหนา้จอบทสนทนาโตต้อบระหวา่ง “แชทบอท” 
ของ H&M และ เซโฟร่า กบัลูกคา้ ผา่นระบบส่งขอ้ความของ เฟซบุก๊ ซ่ึงบทสนทนาเร่ิมตน้ข้ึนตั้งแต่
การสอบถามสินค้า การทดลองสินค้าผ่านระบบเทคโนโลยีความเป็นจริงเสมือน (Augmented 
Reality) จนกระทัง่สั่งซ้ือและจดัส่งสินคา้ 

 คุณลกัษณะเฉพาะของ “แชทบอท” (Chatbot Attribute) 
 จากท่ีผูว้ิจยัไดท้  าการศึกษาคน้ควา้ พบวา่ “แชทบอท” ในแต่ละหมวดหมู่ มีคุณลกัษณะ
ท่ีแตกต่างกนัข้ึนอยูก่บัประเภทของธุรกิจ ทั้งน้ีไม่มีรูปแบบตายตวั ข้ึนอยูก่บัความรู้ความเขา้ใจของ
นกัพฒันาแชทบอท (Chatbot Developer) นกัการตลาด (Marketer) และ องคก์รธุรกิจท่ีเป็นเจา้ของ
ผลิตภณัฑ์หรือสินคา้และบริการนั้นๆ (Business Owner) ท่ีท าการสร้าง “แชทบอท” กล่าวโดยสรุป 
คุณลกัษณะท่ีพบ ดงัแสดงในตารางท่ี 2.1 
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ตารางที ่2.1  แสดงคุณลกัษณะของ “แชทบอท” ท่ีพบในแต่ละหมวดหมู่โดยสรุป 
 

หมวดหมู่ 
(Group of Chatbot) 

คุณลกัษณะ (Chatbot Attribute) รายช่ือองค์กรทีใ่ช้งาน 

1.  แชทบอทลูกคา้สมัพนัธ์ 
(Service Chatbot) 

 ใหอิ้สระกบัลูกคา้ในการท าธุรกรรมดว้ย
ตนเอง (Self Service) 

 ใชง้านง่ายไม่ยุง่ยากซบัซอ้น  
 มีระบบการแจง้เตือนเม่ือท าธุรกรรม 
 มีบุคลิกภาพน่ารัก เป็นกนัเอง คลา้ยมนุษย ์
 ใชเ้ทคโนโลยปัีญญาประดิษฐ ์

 ธนาคารกรุงศรีอยธุยา จ ากดั 
มหาชน 

 ไชน่า เมอร์ชานท ์แบงค ์
 แอปเปิล 
 กเูก้ิล 
 ซมัซุง 
 ไมโครซอฟ  
 อเมซอน 
 นอ้งแคร์ by บราเดอร์ 

2. แชทบอทใหค้ าปรึกษา  
(Advisory Chatbot) 

 มีเคร่ืองมือในการวนิิจฉยั (Chatbots as a 
diagnostic tool) 

 มีการน าเสนอการสนทนาอยา่งเป็นขั้นเป็น
ตอน (Proposed conversation flow of the 
chatbot) 

 มีหลกัคุณธรรมจริยธรรม (Ethical 
considerations) 

 ใชเ้ทคโนโลยปัีญญาประดิษฐ ์

 จบัใจบอท 
 วบูอท 
 ชูใจบอท 
 ใส่ใจบอท 
 มายซิส 
 แชทชวัร์ 

3. แชทบอทเพื่อความ
บนัเทิง  
(Entertainment Chatbot) 

 สามารถกระจายข่าวสาร ไปยงัฐานขอ้มูล
ขนาดใหญ่ (Broadcasting) 

 มีระบบคนหาเน้ือหาหรือข่าวสาร (Search) 
 มีระบบสลบัระหวา่งแอดมินมนุษยแ์ละ

บอท  (Smart Chat) 
 มีระบบจดัเก็บและแสดงขอ้มูลส าคญัของ

ลูกคา้เพื่อสร้างประสบการณ์แบบรายบุคคล 
(Customer Profiling) 

 มีระบบรวบรวมทุกขอ้มูลและพฤติกรรม
ของลูกคา้ เพื่อน าไปวเิคราะห์ผล (Analytics 
Dashboard) 

 มีระบบเก็บฐานขอ้มูลความรู้ขององคก์รไว้
ในท่ีเดียว (Knowledge Base) 

 JS100 Radio  
 (อยูร่ะหวา่งหยดุการใชง้าน) 
 วภิาบอท สถานีข่าวไทย        
พีบีเอส 

 Apple Music Bot 
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ตารางที ่2.1  (ต่อ) 
 

หมวดหมู่ 
(Group of Chatbot) 

คุณลกัษณะ (Chatbot Attribute) รายช่ือองค์กรทีใ่ช้งาน 

  มีระบบเช่ือมต่อกบัฐานขอ้มูล หรือระบบ
อ่ืนๆ ท่ีคุณมีอยูแ่ลว้ (Data Integration) 

 ใชเ้ทคโนโลยปัีญญาประดิษฐ ์

 

4. แชทบอทซ้ือขายสินคา้ 
(Commercial Chatbot) 

 การน าเสนอขายสินคา้ (Up selling & Cross 
Selling)  

 การเรียกกลบัมาซ้ือสินคา้ท่ีถูกท้ิงในตระกร้า 
สินคา้ (Abandoned Cart Recovery)  

 ตอบคอมเมนทโ์ดยอตัโนมติั (Auto 
Commenter)  

 เช่ือมต่อระบบส่งขอ้ความบนเวบ็ไซต ์
(Using Messenger Plugins on Website) 

 น าเสนอเน้ือหาทางการตลาด (Content 
Marketing)  

 คดักรองลูกคา้รายใหม่ (Capturing New 
Leads)  

 แจง้ขอ้มูลสถานการณ์จดัส่งสินคา้ (Order 
Tracking)  

 บริการลูกคา้สมัพนัธ์ (Customer Service) 
 สร้างประสบการณ์เป็นรายบุคคล (Scalable 

Personalization)  
 มีระบบบริหารความสมัพนัธ์กบัลูกคา้ 

(Relationship Marketing & Loyalty)  
 เทคโนโลยปัีญญาประดิษฐ ์(Artificial 

Intelligence) 

 H&M 
 เซโฟร่า 
 เมเจอร์ซิเนเพลก็ซ์  
 (อยูร่ะหวา่งหยดุการใชง้าน) 
 era-won men’s wear 
 Monobo 
 Smooth-E 

 

 

 องคป์ระกอบของ “แชทบอท” (Chatbot Architecture) 
 การใช้เทคโนโลยี “แชทบอท” เพื่ออรรถประโยชน์ต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นการส่ือสาร
โตต้อบปฏิสัมพนัธ์ การใหข้อ้มูล หรือการส่ือสารท่ีตอ้งการบรรลุวตัถุประสงคใ์นการท าธุรกรรมใด
ธุรกรรมหน่ึง เช่นการซ้ือขายสินคา้ การคน้หาขอ้มูล หรือการท าธุรกรรมท่ีเฉพาะเจาะจงนั้น จะตอ้ง
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เกิดจากการออกแบบสถาปัตยกรรมซอฟแวร์ท่ีเช่ือมโยงกันหลายองค์ประกอบจนเกิดเป็น
เทคโนโลยี “แชทบอท” อาทิ การเช่ือมต่อกับระบบฐานข้อมูลลูกค้า (Customer Database) การ
เช่ือมต่อบริการขององคก์รธุรกิจ การเช่ือมต่อระบบธุรกรรมทางการเงิน การขนส่ง เป็นตน้ เป็นการ
เช่ือมโยงตั้งแต่แหล่งขอ้มูลของ “แชทบอท” ส่งค่าไปยงัระบบการประมวลผลและวิเคราะห์ขอ้มูล 
กระทัง่แสดงผลให้กบัผูใ้ช้บริการได้รับรู้ (Mateu, 2017)โดยแต่ละองค์ประกอบ ของเทคโนโลยี 
“แชทบอท” สามารถแสดงใหเ้ห็นไดด้งัน้ี  

 

 
 

ภาพที่ 19  แสดงสถาปัตยกรรมซอฟแวร์แสดงองค์ประกอบของเทคโนโลยี  “แชทบอท” ดดัแปลง
จากบทความ  “Customer Behavior Understanding” CBU. The new needed box in the chatbot 
architecture. (Mateu, 2017) 
 
ที่ ม า :  https://www.linkedin.com/pulse/customer-behaviour-understanding-cbu-new-needed-box-
chatbot-mateu/ 
 
 จากภาพท่ี 19 แสดงให้เห็นถึงองค์ประกอบของเทคโนโลยี  “แชทบอท” ในปัจจุบนั
ประกอบดว้ย 3 ส่วนท่ีส าคญัดงัน้ี 
 1. พรีเซนเทชั่น เลเยอร์ (Presentation Layer) คือ ชั้นท่ีจะแสดงผลออกมาในรูปของ 
ภาพต่างๆท่ีเรามองเห็นขณะท่ีส่ือสารกบั “แชทบอท” เช่น รูปภาพ ท่ีปรากฏบนจอคอมพิวเตอร์หรือ
มือถือ และอาจจะรวมไปถึง การส่งผา่นขอ้มูลต่าง ๆ ในรูปแบบของตวัโปรแกรม ท่ีมีการเขา้รหัส 
วา่มีผลเป็นอยา่งไร  

http://www.linkedin.com/pulse/customer-behaviour-understanding-cbu-new-needed-box-chatbot-mateu/
http://www.linkedin.com/pulse/customer-behaviour-understanding-cbu-new-needed-box-chatbot-mateu/
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 2.  เอไอ/แมชชีนเลินน่ิง เลเยอร์ (AI/Machine Learning Layer) คือ ส่วนของการ
ประมวลผล เพื่อให้  “แชทบอท” สามารถส่ือสารโต้ตอบกับมนุษย์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
กระบวนการท าให้เคร่ืองสามารถถอดรหัสและเข้าใจภาษามนุษย์ประกอบไปด้วยทั้ งการ
ประมวลผลภาษาธรรมชาติ (Natural Language Processing : NLP) การท าความเขา้ใจภาษาธรรมชาติ 
(Natural Language Understanding : NLU) และ (Natural Language Generation : NLG) จะท าหนา้ท่ี
ผลิตขอ้ความ บทความ หรือขอ้เขียนประเภทอ่ืน ๆ โดยไม่ตอ้งมีมนุษยค์อยช่วย ทั้งสามระบบถือ
เป็น AI ประเภทหน่ึงท่ีเรียนรู้การใชภ้าษา ช่วยให้ “แชทบอท” สามารถอ่านอกัขระภาษาปกติ หรือ
ท าความเขา้ใจและตีความค าพูดของมนุษย ์ไปจนถึงการวดัอารมณ์ ความรู้สึกท่ีแฝงอยูใ่นขอ้ความ
เหล่านั้นและกลั่นกรองใจความหรือนัยยะท่ีส าคัญออกมาเพื่อใช้งาน เม่ือ “แชทบอท” มีการ
ตอบสนองจากการสนทนากบัผูใ้ช้งาน NLP จะช่วยให้ “แชทบอท” เก็บขอ้มูลถามตอบท่ีเกิดข้ึน
ใหม่ ไปเป็นตน้แบบในการเรียนรู้ต่อไป ดงันั้น ในกรณีท่ีพิมพผ์ิดหรือพิมพ์ตกหล่น “แชทบอท” 
นั้นก็จะสามารถเขา้ใจรายละเอียดได ้ 
 3.  ดาตา้ เลเยอร์ (Data Layer) คือ ส่วนการจดัการขอ้มูล ท่ีเป็นวตัถุดิบส าคญัของระบบ 
“แชทบอท” ซ่ึงประกอบดว้ย แหล่งขอ้มูล (Custom Data Source) และ ระบบเช่ือมต่อดาตา้ (Data 
Connector) ในส่วนน้ีเม่ือมีการเช่ือมต่อฐานขอ้มูลลูกคา้สัมพนัธ์ (CRM Data) หรือระบบแบ่งกลุ่ม
ฐานข้อมูลลูกค้า (Customer Segmentation) จะสามารถท าให้ “แชทบอท” มีการแสดงผลท่ีเป็น
ลกัษณะรายบุคคล (Personalized) ได ้เน่ืองจาก “แชทบอท” เช่ือมโยงกบัฐานขอ้มูลความชอบและ
ความสนใจเป็นรายบุคคล 

 การสร้างบุคลิกภาพ “แชทบอท” ท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกคา้   

 ในปัจจุบนั ส่ิงท่ีแบรนด์ควรค านึงถึงนอกจากผลกระทบของความพึงพอใจของลูกคา้
แลว้ คือปัจจยัท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกคา้เช่นเดียวกนั เพราะความพึงพอใจของลูกคา้นั้น จะ
น าไปสู่การเก็บรักษาลูกคา้และเพิ่มผลก าไรของธุรกิจในท่ีสุด (Anderson & Mittal, 2000) ซ่ึงปัจจยั
ท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกคา้นั้น ยงัประกอบไปดว้ย การให้บริการท่ีรวดเร็วของพนักงาน 
ตลอดจนคุณภาพการบริการท่ีลูกคา้ไดรั้บ (Hokanson, 1995) จากการศึกษาเพิ่มเติม พบวา่ ลกัษณะ
ของบุคลิกภาพบางอย่างนั้น มีอิทธิพลอย่างมากต่อความพึงพอใจของลูกค้า (Ekinci & Dawes, 
2009) 
 เม่ือเป็นเช่นน้ี แบรนด์หรือองค์กรท่ีใช้ “แชทบอท” เป็นเคร่ืองมือในการส่ือสารแทน
มนุษยท่ี์เป็นพนกังานบริการลูกคา้ จึงหลีกเล่ียงไม่ไดท่ี้จะตอ้งค านึงถึงการสร้างบุคลิกภาพให้กบั 
“แชทบอท” เพราะ  “แชทบอท” ท าหนา้ท่ีตวัแทนเสมือน (Agent) ขององคก์รแลว้ จึงเป็นหนา้ท่ีของ
แบรนดท่ี์ตอ้งสร้างกลยทุธ์ในการเสริมสร้างภาพลกัษณ์ให้ “แชทบอท” มีบุคลิกภาพท่ีสอดคลอ้งกบั
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การบริการนั้น ๆ และเป็นการสร้างประสบการณ์ทางอารมณ์ความรู้สึกเชิงบวก ส่งผลให้เกิดความ
พึงพอใจกบัลูกคา้เช่นเดียวกบัการสร้างบุคลิกภาพของมนุษย ์ซ่ึงเป็นแอดมิน Costa and McCrea 
(1995) ไดก้ล่าวไวว้า่ บุคลิกภาพสามารถก าหนดไดเ้ป็นรูปแบบการคิด ความรู้สึก และการกระท าท่ี
เป็นลกัษณะเฉพาะบุคคล และจากผลการศึกษาของ De Haan et al. (2018)  ท่ีศึกษาถึง บุคลิกภาพ
ของ “แชทบอท” ท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกคา้ พบวา่ บุคลิกภาพของ “แชทบอท” ท่ีส่งผลต่อ
ความพึงพอใจของลูกคา้มากท่ีสุดประกอบดว้ย 1) บุคลิกภาพ Extroversion คือคนท่ีปฏิสัมพนัธ์กบั
คนอ่ืนไดอ้ยา่งมีพลงั คนเหล่าน้ีคิดบวก มองโลกในแง่ดี 2) บุคลิกภาพ Agreeableness คือคนท่ีนึกถึง
ใจคนอ่ืน เข้าใจคนอ่ืน เป็นมิตร และเห็นอกเห็นใจผู ้อ่ืน มักจะชอบท าให้คนอ่ืนสบายใจ  
3) บุคลิกภาพ Conscientiousness คือ คนท่ีมีประสิทธิภาพ มีระเบียบวนิยัพึ่งพาได ้เตรียมพร้อมเสมอ 
ชอบวางแผนมากกวา่แกปั้ญหาเฉพาะหนา้ 
 แนวคิดเก่ียวกบัการออกแบบเน้ือหาการส่ือสารสนทนาและการใชส้ัญลกัษณ์อิโมจิของ 
“แชทบอท”  
 ในช่วงไม่ก่ีปีท่ีผ่านมา สัญญลกัษณ์อีโมจิถูกน ามาใช้บนแพลตฟอร์มการส่งขอ้ความ
และใชเ้ป็นส่ือกลางในการส่ือสารอยา่งแพร่หลาย เดิมทีสัญลกัษณ์อิโมจิ ถูกสร้างข้ึนเพื่อใชแ้ทนการ
แสดงอารมณ์แบบย่อ ในการส่ือสารขอ้ความบนการส่ือสารออนไลน์ (Lu et al., 2016) อิโมจิ คือ         
ชุดของอกัขระ Uni-code แบบรูปภาพท่ีใชก้นัอยา่งแพร่หลายบนแพลตฟอร์มโซเชียลเกือบทั้งหมด
และในส่ือท่ีแตกต่างกนั ขอ้ดีอยา่งหน่ึงของการใชอี้โมจิ คือ สามารถแสดงอารมณ์ของผูใ้ชไ้ดดี้กวา่
ขอ้ความธรรมดา ท าให้การส่ือสารมีสีสันมากข้ึน (Xie et al., 2016) สอดคล้องกบัการศึกษาของ 
Kara Fitzpatrick et al. (2017) ท่ีวา่ การเพิ่มอีโมจิในบางคร้ังอาจเปล่ียนบริบทของการสนทนาและ
ให้ความหมายท่ีแตกต่างกนัโดยส้ินเชิง กล่าวคือ ผูเ้ขียนสามารถเขียนขอ้ความเดียวกนัดว้ยขอ้ความ
ธรรมดา แต่สามารถให้น ้ าหนกัทางอารมณ์มากข้ึนดว้ยการเพิ่มอิโมจิในขอ้ความนั้น ตวัอย่างเช่น 

“คุณลอ้ฉนัเล่นรึเปล่า?” กบั “คุณลอ้ฉนัเล่นรึเปล่า? 😅 ประโยคแรกฟังดูจริงจงัในขณะท่ีประโยคท่ี
สองดูตลกและน่าขนั  
 ในบริบทของการออกแบบข้อความท่ีใช้ในการส่ือสารสนทนาผ่าน “แชทบอท” ถูก
พฒันาไปไกลกว่าข้อความธรรมดา ซ่ึงไม่เพียงแต่การใช้อิโมจิ เท่านั้ น แต่ยงัรวมถึงรูปภาพ, 
ภาพเคล่ือนไหว (GIF), การใชเ้ทคโนโลยแีสดงต าแหน่ง (Location), การแนบลิงกเ์วบ็ และขอ้ความ
เสียงเพื่อเพิ่มคุณค่าในการส่ือสาร Hill et al. (2015) ทั้งน้ีจากผลการวิจยัของ Fadhil et al. (2018) ใน
เ ร่ื อ ง  The Effect of Emojis when interacting with Conversational Interface Assisted Health 
Coaching System พบว่า แชทบอท ท่ีถูกออกแบบบทสนทนา ด้วยตัวอักษร ผสมกับรูปภาพ            
กราฟฟิคดีไซน์ และอิโมติคอน ส่งผลให้เกิดความเพลิดเพลิน ความไวว้างใจ และทศันคติท่ีดี
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มากกว่าแชทบอทท่ีใช้บทสนทนาด้วยตวัอกัษรเพียงอย่างเดียว ส่งผลให้ผูเ้ขา้รับการวิจยัมีความ
มัน่ใจในการเปิดเผยขอ้มูลเก่ียวกบัสภาพจิตใจ  
 นอกจากนั้น Ganster et al. (2012) ไดท้  าการศึกษาเก่ียวกบัการถ่ายทอดทางอารมณ์ผา่น
การใช้อิโมจิ พบว่า อิโมจิมี มีผลต่ออารมณ์ของผูรั้บ โดยผูรั้บรู้สึกมีความสุขมากข้ึนหากขอ้ความ 
ถูกเติมเต็มโดยอีโมจิเชิงบวก สอดคลอ้งการศึกษาของ Skovholt et al. (2014) ท่ีพบว่า อิโมติคอน        
มีผลกระทบต่ออารมณ์ความรู้สึก เน่ืองจากอีโมติคอนช่วยเพิ่มอารมณ์เชิงบวกของผูรั้บ และยงัท า
ช่วยลดผลกระทบดา้นอารมณ์ทางลบเม่ืออ่านขอ้ความในอีเมล ์
 แนวคิดเก่ียวกบัการวดัผลส าเร็จของการใช ้“แชทบอท”  
 Peras (2018) ได้ท าการศึกษาวิจัย เ ร่ือง  “Chatbot Evaluation Metrics: Review Paper”        
ผลจากการศึกษาวจิยั พบวา่ ภายในระยะเวลาเพียงไม่ก่ีปีท่ีผา่นมาความนิยมของ “แชทบอท” เติบโต
อยา่งต่อเน่ืองและองคก์รธุรกิจไดมุ้่งเน้นการพฒันา “แชทบอท” มากข้ึนกวา่เดิม )แต่อยา่งไรก็ตาม 
ในงานวิจยักลับพบว่า “การประเมินผลการใช้งาน แชทบอท” เพื่อใช้เป็นตวัช้ีวดัและประเมิน
ความส าเร็จของแชทบอท ถูกละเลยไป ไม่มีการจัดระบบหรือรวมเป็นหน่ึงเดียว ในงานวิจยั           
จึงมุ่งเนน้ไปท่ีวธีิการแกไ้ขปัญหาน้ี คือการจดัระบบตวัช้ีวดัใหส้อดคลอ้งกบัมุมองท่ีแตกต่างกนัของ
การประเมินผลแชทบอท ซ่ึงประกอบดว้ยมุมมองดา้นต่าง ๆ ดงัน้ี  
 1.  มุมมองดา้นการสร้างประสบการณ์ผูใ้ช ้(User experience perspective)  
 2.  มุมมองดา้นการคน้หาขอ้ความ (Information retrieval perspective)  
 3.  มุมมองดา้นภาษา (Linguistic perspective)  
 4.  มุมมองดา้นเทคโนโลย ี(Technology perspective)  
 5.  มุมมองดา้นทางธุรกิจ (Business perspective)  
 ทั้งน้ีจากการจดัระเบียบตวัช้ีวดัในแต่ละดา้น ยงัท าให้เกิดขอ้คน้พบเก่ียวกบัประเด็นท่ี
น่าสนใจเพิ่มเติมเก่ียวกับ “คุณลักษณะของ แชทบอท” ซ่ึงเป็นปัจจยัส าคญัยิ่ง ในการสร้างให้          
“แชทบอท” เหล่านั้น ประสบความความส าเร็จหรือประสบความลม้เหลว ดงัรายละเอียดท่ีแสดงให้
เห็นในตารางท่ี 2.2 
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ตารางที ่2.2 แสดงตวัช้ีวดัความส าเร็จ ของ “แชทบอท” ในมุมมองแต่ละดา้น ( Peras, 2018) 
 

Perspective Category Attributes Metrics Approach 

Information 
retrieval 
perspective 

Accuracy  ability to foresee language 
variations 

 precision 
 recall 
 typing errors and synonyms 

Quantitative 

 Accessibility  ability to detect meaning 
and intent and to respond 
appropriately 

 context sensitiveness 
 percentage of success 
 number of inappropriate 

responses 
 turn correction ratio 

Quantitative 

 Efficiency  how well the resources 
are applied to achieve the 
goals 

 matching types 
 measuring the answer time for 

the commands and obtaining 
mean values 

 total elapsed time 
 total number of users turns 
 total number of turns per task 

Quantitative 

Linguistic 
perspective 

Quality  correctness of the 
responses 

 categorization of 
responses 

 Likert scale Qualitative 

 Quantity  adequateness of 
information 

 Likert scale Qualitative 

 Relation  relevancy of responses to 
the context of the 

 conversation 

 Likert scale Qualitative 
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ตารางที ่2.2 (ต่อ) 
 

Perspective Category Attributes Metrics Approach 

 Grammatical 
accuracy 

 acceptability from 
grammatical and meaning 
perspective 

 total number of errors made in 
the chat period 

 Word-level analysis 
(vocabulary range, spelling, 
upper/lower case) 

 Grammar-level analysis 
(nouns, pronouns, verbs, word 
order, etc.) 

Qualitative 

Technology 
perspective 

Humanity  naturalness 
 maintaining themed 

discussion 
 responding to specific 

questions 
 non-understanding rate 

 Turing Test 
 rating scale 
 percentage of success 
 percentage of rejection 

Qualitative, 
Quantitative 

Business 
perspective 

Business 
value 

 efficiency cost 
 qualitative cost 

 number of users 
 duration of the chatbot 

conversation 
 number of the chatbot 

conversations 
 number of the agents included 

in conversation 
 duration of the conversation 

with agent 
 number of the unsuccessful 

conversations 
 number of the unsuitable 

responses 
 number of repeated queries 

Quantitative 
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ตารางที ่2.2 (ต่อ) 
 

Perspective Category Attributes Metrics Approach 

User 
experience 
perspective 

Usability  task completion 
 getting assistance or 

information 
 support of a minimal set 

of commands 
 response type frequency 

 response type relative 
frequencies 

 percentage of match 
 response type relative 

probability 
 rating scale 
 surveys 
 questionnaires 
 support of Help and Cancel 

commands 

Qualitative, 
Quantitative 

 Performance  robustness 
 responses in unexpected 

situations 
 coherence 
 effective task allocation 

 percentage of success 
 rating scale 

Qualitative 

 Affect  personality 
 emotional information 
 entertainment 
 engagement 
 personality traits 
 human assistance 

provision 
 trustworthiness 
 privacy protection 

 rating scale 
 surveys 
 questionnaires 
 checking for keywords 
 number of dialogue turns 
 total conversation duration 

Qualitative, 
Quantitative 

 Satisfaction  expectation 
 impression 
 command 
 navigability 
 engagement 
 entertainment 
 curiosity 
 social relations 
 ability to learn 
 ability to aid 

 conversation duration 
 number of conversation turns 
 rating scale 

Qualitative, 
Quantitative 
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 แนวคิด “แชทบอท” กบัการสร้างประสบการณ์ลูกคา้ 

 Peras (2018) ไดน้ าเสนอแนวคิดคุณลกัษณะของ “แชทบอท” ซ่ึงเป็นองคป์ระกอบหลกั 

ในมุมมองด้านการสร้างประสบการณ์ (User experience perspective) ไวว้่าเป็นหน่ึงในตัวแปร

ส าคญัท่ีเช่ือมโยงระหว่างตวัสินคา้ บริการ หรือส่ิงต่าง ๆ ท่ีส่ือสารผ่าน “แชทบอท” กบัผูใ้ช้งาน

โดยตรง ดังนั้ นในการพัฒนาออกแบบและปรับปรุง กระบวนการท างานของ “แชทบอท” 

จ าเป็นตอ้งมีการค านึงถึงความส าคญัของประสบการณ์ท่ีผูใ้ช้จะไดรั้บเสมอ โดยหนา้ท่ีเหล่าน้ีเป็น

หนา้ท่ีของกลุ่มอาชีพนกัพฒันาแชทบอท ท่ีจะตอ้งน าเอาความตอ้งการ ปัญหา และผลตอบรับของ

ผูใ้ชง้าน มาพฒันางานออกแบบ และปรับปรุง  “แชทบอท” 

 ด้วยเหตุน้ีเอง ผูว้ิจยัจึงให้ความส าคญักบั มุมมองด้านการสร้างประสบการณ์ (User 

experience perspective) เป็นอย่างยิ่ง โดยผูว้ิจยัได้น า คุณลกัษณะของ “แชทบอท” ด้านการสร้าง

ประสบการณ์ ตามท่ีคน้พบในงานวิจยัของ Peras (2018) โดยประสบการณ์การใช้  “แชทบอท” ใน

องคป์ระกอบ 4 ดา้น ประกอบดว้ยคุณลกัษณะ ดงัน้ี 

 1.  ดา้นความสามารถในการใชง้าน (Usability) ประกอบดว้ย  

  1.1  งานท่ีท าส าเร็จ (task completion)  

  1.2  การใหค้วามช่วยเหลือหรือใหข้อ้มูล (getting assistance or information)  

                        1.3  รองรับชุดค าสั่งพื้นฐาน (support of a minimal set of commands)  

      1.4  ความถ่ีในการตอบสนอง (response type frequency) 

 2.  ดา้นสมรรถนะ (Performance) ประกอบดว้ย 

       2.1  ความทนทาน (robustness)  

       2.2  การตอบสนองในสถานการณ์ท่ีไม่คาดคิด (responses in unexpected situations)  

       2.3  การเช่ือมโยงเน้ือหา (coherence)  

       2.4  การจดัสรรงานท่ีมีประสิทธิภาพ (effective task allocation) 

 3.  ดา้นผลกระทบต่ออารมณ์ความรู้สึก (Affect) ประกอบดว้ย  

       3.1  บุคลิกภาพ (personality)  

       3.2  การใหข้อ้มูลท่ีตอบสนองทางอารมณ์ความรู้สึก (emotional information)  

       3.3  ใหค้วามบนัเทิง (entertainment)  
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       3.4  สร้างการมีส่วนร่วม (engagement)  

       3.5  ใหค้วามเป็นผูช่้วยเสมือนของมนุษย ์(human assistance provision) 

       3.6  น่าไวว้างใจ (trustworthiness) 

       3.7  ปกป้องขอ้มูลส่วนบุคคล (privacy protection)  

 4.  ดา้นความพึงพอใจ (Satisfaction) ประกอบดว้ย  

       4.1  เกินความคาดหมาย (expectation)  

  4.2  ความประทบัใจ (impression)  

  4.3  การควบคุมสั่งการ (command)  

  4.4  ระบบน าทาง (navigability)  

  4.5  สร้างการมีส่วนร่วม (engagement)  

  4.6  ใหค้วามบนัเทิง (entertainment)  

  4.7  ความแปลก (curiosity)  

  4.8  ความสัมพนัธ์ทางสังคม (social relations)  

  4.7  ความสามารถในการเรียนรู้ (ability to learn)  

  4.8  ความสามารถในการใหค้วามช่วยเหลือ (ability to aid) 
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 จากแนวคิดของ Peras (2018) เก่ียวกับองค์ประกอบหลักในการสร้างประสบการณ์
ลูกคา้ ผา่น “แชทบอท” กล่าวโดยสรุปได ้ดงัภาพท่ี 20 
 

 
ภาพที ่20  แสดงปัจจยัคุณลกัษณะ“แชทบอท” ในแต่ละดา้นท่ีเก่ียวขอ้งกบัประสบการณ์ผูใ้ช ้  
 

ทีม่า: Peras (2018) 

 

 เม่ือได้ศึกษาถึงองค์ประกอบของประสบการณ์ ท่ีเกิดข้ึนจากการใช้งาน “แชทบอท” 

แล้ว ผู ้วิจ ัยพบว่า คุณลักษณะของ  “แชทบอท” (Chatbot Attribute)  ท่ีส าคัญประการหน่ึงคือ             

“แชทบอท” สามารถสร้างประสบการณ์ทางความรู้สึกให้เกิดข้ึนกบัลูกคา้หรือผูบ้ริโภคได้ ทั้งน้ี

ข้ึนอยูก่บัการสร้างคุณลกัษณะตามแนวคิดของ Peras (2018) ไดท้  าการศึกษาไว ้ดงันั้น ผูว้ิจยัจึงได้

น าแนวคิดในด้านการสร้างประสบการณ์ทางอารมณ์ความรู้สึก (Affect) ท่ีเกิดข้ึนจากการใช้         

“แชทบอท” ดังกล่าว มาประยุกต์สร้างเป็นกรอบแนวคิดในงานวิจัย  “การส่ือสารเพื่อสร้าง

ประสบการณ์ท่ีส่งผลต่อความภกัดีของผูบ้ริโภคแชทบอทธุรกิจซ้ือขายสินคา้ ในยุควิถีชีวิตใหม่ 

New Normal” เพื่อท าการวดัผล “แชทบอท” กลุ่มตวัอยา่ง วา่การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ดว้ย

คุณลักษณะใดของ “แชทบอท” ท่ีสามารถส่งผลให้ลูกค้า หรือผูรั้บสาร เกิดอารมณ์ความรู้สึก          

พึงพอใจ ประทบัใจ กระทัง่เป็นความรู้สึกดีท่ีอยูใ่นใจ และส่งผลใหก้บัมาซ้ือหรือใชบ้ริการซ ้ า หรือ
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แนะน าและบอกต่อ หรือเลือกซ้ือหรือใชบ้ริการแบรนด์นั้นเป็นทางเลือกแรก ซ่ึงรวมเรียกส่ิงเหล่าน้ี

วา่ “ความภกัดี” โดยมีรายละเอียด ดงัภาพท่ี 21 

 

 
 

ภาพที ่21  แสดงปัจจยัดา้นประสบการณ์ทางความรู้สึกท่ีเกิดข้ึนจากการใช ้“แชทบอท” ท่ีส่งผลต่อ
ความภกัดีของลูกคา้ ดดัแปลงจาก Peras (2018) 
 

 ดงัท่ีกล่าวไปทั้งหมด เป็นแนวคิดเก่ียวกบัคุณลกัษณะของ “แชทบอท” พื้นฐานท่ีควรรู้ 
และแสดงให้เห็นถึงความเก่ียวโยงในเร่ืองการบริหารจดัการประสบการณ์ลูกคา้ผ่าน “แชทบอท” 
เพื่อมุ่งไปสู่ผลลพัธ์ คือ ความภกัดีของลูกคา้แลว้นั้น ในล าดบัถดัไปผูว้ิจยัยงัได้ท าการคน้ควา้หา          
6 ขอ้มูลเพิ่มเติม เก่ียวกบังานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ในส่วนต่อไปผูว้ิจยัขอกล่าวถึง งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบั  
แชทบอท งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัการบริหารประสบการณ์ลูกคา้ และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัความ
ภกัดี 
 

2.6 งานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 

ประกอบดว้ย  
1. งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัแชทบอท 
2. งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัการบริหารประสบการณ์ลูกคา้ 
3. งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัความภกัดี 
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งานวจัิยทีเ่กี่ยวข้องกบัแชทบอท 

 ธนภทัร บุศราทิศ (2559) ได้ท าการศึกษาวิจยัเร่ือง “อิทธิพลของการส่ือสารเน้ือหา 

โปรแกรม ลูกคา้สัมพนัธ์ ผ่านส่ือ Chatbot ต่อระดบัการมีส่วนร่วมของลูกคา้” พบว่า “แชทบอท 

ไดรั้บการพฒันาข้ึนมาไม่นานนกั จึงทาให้การศึกษาเก่ียวกบั “แชทบอท” ยงัคงมีการศึกษาในดา้น

วทิยาศาสตร์เท่านั้น การศึกษาในดา้นธุรกิจยงัคงมีไม่มากนกั ซ่ึง “แชทบอท” ยงัคงเป็นเร่ืองท่ีแปลก

ใหม่ ส าหรับประเทศไทยการวิจยัน้ี สามารถเป็นแนวทางในการศึกษาแชทบอทในฐานะช่องทางใน

การส่ือสารโดยเฉพาะเฟซบุ๊ก แมสเซนเจอร์ แชทบอท (Facebook Messenger Chatbot) ซ่ึงเป็น

ช่องทางใหม่ท่ีมีโอกาสในการเติบโตอีกมาก เน่ืองจาก มีผูใ้ชง้านจ านวนมาก มีโอกาสในการน าไป

พฒันาทางดา้นธุรกิจ เพื่อให้ตราสินคา้สามารถเขา้ถึงและส่ือสาร กบัลูกคา้ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ

สูงสุด” และจากงานวิจยั ยงัคน้พบขอ้เสนอแนะอีกว่า “แชทบอท สามารถน า ไปประยุกต์ใช้ทาง

ธุรกิจ โดยเฉพาะตราสินคา้ท่ีไดมี้การจดัท าเฟซบุ๊กแฟนเพจเพื่อเป็นช่องทางในการส่ือสารกบัลูกคา้

โดยตราสินค้าสามารถประยุกต์ใช้ โดยเฉพาะเฟซบุ๊กแมสเซนเจอร์  “แชทบอท” เพื่อใช้ในการ

ส่ือสารกับลูกค้าในด้านการส่ือสารโปรแกรมลูกค้าสัมพนัธ์ โดยเฉพาะเน้ือหาท่ีเก่ียวกับการ

สนบัสนุนลูกคา้ โดยจะเป็นช่องทางในการให้ค  าแนะน าเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ และบริการ รวมไปถึง

ให้ค  าปรึกษาแก่ลูกคา้ และการร้องเรียนของลูกคา้ เพื่อเป็น ช่องทางท่ีให้ลูกคา้สามารถ ร้องเรียน

ความไม่พึงพอใจในเร่ือง สินคา้หรือการใหบ้ริการ รวมไปถึง เร่ืองอ่ืน ๆ ท่ีสร้างความไม่พึงพอใจแก่

ลูกคา้ โดยการส่ือสารเน้ือหาเก่ียวกบัการสนบัสนุนลูกคา้ และการร้องเรียนของลูกคา้ สามารถเพิ่ม

ระดบัการมีส่วนร่วมของลูกคา้ไดท้  าให้ลูกคา้มีความผูกพนักบั ตราสินคา้ สามารถทดลองใชสิ้นคา้

และแสดงความคิดเห็นไปจนถึงบอกต่อเพื่อแนะน าสินค้าหรือ บริการให้แก่บุคคล อ่ืน ๆ ได้ 

นอกจากระบบน้ีแล้ว “แชทบอท” ยงัสามารถนาไปประยุกต์ใช้กับวตัถุประสงค์อ่ืน ๆ นอกจาก          

การสนทนากบัลูกคา้ เช่น ระบบอตัโนมติัในการสั่งซ้ือสินคา้ การจองท่ีพกั การจองตัว๋ เคร่ืองบิน          

เป็นตน้” 

 ชุมพล โมฆรัตน และคณะ (2559) ไดท้  าการศึกษาวิจยัเร่ือง  “แอปพลิเคชนัแชทบอท

เพื่อการวินิจฉัยโรค เบาหวานด้วยออนโทโลยี” พบว่า “การพฒันาแชทบอท  แอปพลิเคชันเพื่อ

วินิจฉัยผูป่้วยโรคเบาหวาน เพื่อให้ผูใ้ช้งาน สามารถเข้าถึง สะดวก และเป็นทางเลือกในการ

วนิิจฉยัโรคเบาหวานไดเ้ป็นอยา่งดี ซ่ึงอาจจะส่งผลใหผู้ป่้วย มีความตระหนกั และน ามาปรับเปล่ียน
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พฤติกรรม ในการด ารงชีวิตในทางท่ีดีข้ึน แต่ในขณะเดียวกนั  พบวา่ ยงัมีขอ้จ ากดัเร่ืองการตีความ

ค าถาม ท่ีมีความ ซับซ้อน ซ่ึงถ้าขอ้มูลน าเขา้ในเอกสารท่ีป้อนเก็บ ในการวิเคราะห์ไม่เพียงพอ             

จะแสดงผลต่อการวินิจฉัยโรค จึงอาจต้องพัฒนา ในการวินิจฉัยให้ฉลาดมากข้ึน ด้านการ

ประมวลผลภาษาธรรมชาติ ตลอดจน เคร่ืองกลเรียนรู้ซ่ึงจะช่วยเพิ่ม ประสิทธิภาพและความ

น่าเช่ือถือของแอปพลิเคชัน่” 

 จกัรินทร์ สันติรัตนภกัดี (2561) ท าการวิจยัเร่ือง “การตลาดออนไลน์และบริการลูกคา้

ด้วยแชทบอท กรณีศึกษา: การใช้ Chatfuel ปฏิสัมพนัธ์กับลูกค้าผ่านเมสเซนเจอร์ลูกค้าผ่าน             

เมสเซนเจอร์” พบวา่ ผลการประเมินในภาพรวมอยูใ่นระดบัดี อยา่งไรก็ดี โครงสร้างการสนทนาท่ี

พฒันาข้ึน ยงัไม่ครอบคลุมต่อการใชง้านทั้งหมด เน่ืองจากการสนทนานั้นไร้ขอบเขต และไม่จ  ากดั

เพียงการซ้ือขาย ในดา้นกลุ่มผูข้ายสินคา้ออนไลน์และ กลุ่มผูใ้ชท้ ัว่ไป พบวา่ ทุกกลุ่มมีค่าเฉล่ียใน

ระดบัดี และยงัพบอีกวา่ ผลการประเมินดา้นประสิทธิภาพแตกต่างอยา่งมีนยัส าคญั พบวา่ สามารถ

ตอบสนองต่อหน่ึงค าถามได้อย่างรวดเร็ว แต่ผูใ้ช้ท่ีมกัสนทนาด้วยกลุ่มค าถามหลาย ๆ ประโยค 

ดงันั้นแมจ้ะส่งขอ้ความมายงัไม่ครบถว้น แชทบอทก็จะตอบค าถามแต่ละขอ้ความตามล าดบัทนัที 

ตามระยะเวลาท่ีก าหนดไว ้

 สุนิสา ศรแกว้ (2561) ท าการวจิยัเร่ือง “การยอมรับเทคโนโลย ีChatbot ในธุรกิจธนาคาร

ในประเทศไทย พบว่า ธนาคารในประเทศไทยยอมรับเทคโนโลยี Chatbot มาใช้ในองค์กรด้วย

ปัจจยัภายนอกท่ีส าคญั ไดแ้ก่ การเปล่ียนแปลงพฤติกรรมของผูบ้ริโภค และการขาดแคลนเจา้หนา้ท่ี

ลูกค้าสัมพนัธ์โดยธนาคารมองเห็นถึงโอกาสในการน า  Chatbot มาใช้เพื่อพฒันาบริการท่ีดีข้ึน 

รวดเร็วข้ึนให้แก่ลูกคา้ รวมถึงการท าการตลาดแบบเฉพาะเจาะจง โดยธนาคารไดน้ าChatbot มาใช้

เป็นเคร่ืองมือในส าหรับกลยุทธ์ต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็น กลยุทธ์การสร้างความแตกต่างด้านการให้ 

บริการกลยุทธ์ดา้นการพฒันาผลิตภณัฑ์และบริการ การสร้างพนัธมิตรทางธุรกิจ และการน ามาใช้

เพื่อพฒันากระบวนการท างานภายในองค์กร อย่างไรก็ดี เทคโนโลยี Chatbot ยงัมีขอ้จ ากดัและ

อุปสรรคในการน ามาใช ้กล่าวคือ การตอบโตเ้ป็นภาษาไทย ผูพ้ฒันาเทคโนโลยีท่ีมีความเช่ียวชาญ

ในธุรกิจธนาคารการจดัการขอ้มูลส าหรับ Chatbot ยงัมีความล่าชา้ เพราะขอ้มูลมีจ านวนมาก และ

ต้องคัดเลือกข้อมูลท่ีเหมาะสม เพราะอาจเกิดความเส่ียงในด้านความน่าเช่ือถือได้ หากเกิด

ข้อผิดพลาด เพื่อหลีกเล่ียงอุปสรรคและข้อจ ากัดเหล่าน้ี ธนาคารควรมีการวางแผนการพฒันา
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เทคโนโลยีอยา่งต่อเน่ืองและสม ่าเสมอ ควรวางแผนเส้นทางของลูกคา้อยา่งมีประสิทธิภาพ เพื่อน า 

Chatbot มาใชใ้หเ้กิดประโยชน์สูงสุด 

 Kurilchik (2017) ไ ด้ ท า ก า ร ศึ ก ษ า วิ จั ย เ ร่ื อ ง  “Chatbots as a Digital Marketing 

Communication Tool” ผลการศึกษาพบว่า แชทบอท สามารถเป็นเคร่ืองมือท่ีดีส าหรับการส่ือสาร

กบัลูกคา้ แต่มีขอ้จ ากดั บางประการเน่ืองจากเทคโนโลยียงัไม่กา้วหน้าและเน่ืองจากขาดผูค้นการ

รับรู้ถึงวิธีการส่ือสารกับคนพูดคุย เพื่อท่ีจะประสบความส าเร็จธุรกิจควรให้ความสนใจกับ

พฤติกรรมของผูใ้ช้และการพฒันา แชทบอทอยา่งต่อเน่ืองท าให้มีประสิทธิภาพมากข้ึนและง่ายต่อ

การเขา้ใจ 

 Van Eeuwen (2017) ได้ท าการศึกษาวิจัย เ ร่ือง  “Mobile conversational commerce – 

messenger chatbots as the next interface between businesses and consumers” ผลจากการศึกษา

พบว่า องค์กรธุรกิจหรือนักการตลาดและนักพฒันาแชทบอท ท่ีตอ้งการน าแชทบอทไปใช้ ควร

พิจารณาถึงความเขา้กนัไดข้องรูปแบบการใชชี้วิตและการจบัจ่ายใช้สอยของผูบ้ริโภค เพื่อการใช้

งานท่ีประส าความส าเร็จ นอกจากนั้น ผูบ้ริโภคยงัมีความวิตกกงัวล เก่ียวกบัขอ้มูลส่วนบุคคล และ

การต่อตา้นโฆษณาบนมือถือท่ีล่วงล ้าความเป็นส่วนตวัมากเกินไป เป็นหวัขอ้ส าคญัท่ีควรพิจารณา

อีกดว้ย 

 Ojapuska (2018) ได้ท าการ ศึกษาวิจัย เ ร่ือง  “The Impact of Chatbots in Customer 

Engagement Business” โดยวิธีการเชิงคุณภาพ กับกลุ่มตัวอย่าง 6 บริษัท ท่ีใช้แชทบอทเป็น

เคร่ืองมือในการเพิ่มการมีส่วนร่วมของลูกคา้ จากผลการวิจยัพบว่า ในกรณีส่วนใหญ่ “แชทบอท” 

ส่งผลกระทบต่อการมีส่วนร่วมของลูกคา้ในเชิงบวกและฟังก์ชัน่เฉพาะท่ี chatbot ไม่สามารถต่อ

แบบฟอร์มสามารถท าใหป้ระสบการณ์ทั้งหมดเป็นลบ  

 งานวิจัยของ Følstad and Brandtzaeg (2019) ท่ี ได้ท าการศึกษาวิจัย เ ร่ือง  “Users’ 

experiences with chatbots: findings from a questionnaire study” กับผูใ้ช้งาน “แชทบอท” จ านวน 

200 คน พบว่า คุณลกัษณะเชิงปฏิบติั ไดแ้ก่ การท าหน้าท่ีผูช่้วยเสมือนท่ีมีประสิทธิภาพ ส่งผลต่อ

ประสบการณ์เชิงบวก ซ่ึงเป็นหน่ึงในองค์ประกอบของการสร้างประสบการณ์ด้านอารมณ์

ความรู้สึก (Affect) และยงัพบวา่ “แชทบอท” มีปัญหาเก่ียวกบัการตีความ ซ่ึงส่งผลต่อประสบการณ์
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เชิงลบ นอกจากนั้น คุณลกัษณะดา้นความบนัเทิง (Entertainment) ส่งผลต่อประสบการณ์เชิงบวก 

และการตอบสนองท่ีแปลก และหยาบคาย (curiosity) ส่งผลต่อประสบการณ์เชิงลบ  

 งานวิจยัของ พิทกัษ์ ชูมงคลพบ (2562) เร่ือง “แบบจ าลองเชิงโครงสร้างการยอมรับ     

“แชทบอท” ในการส่ือสารการตลาดของดิจิทลัเนทีฟไทย พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นต่อการ

รับรู้ว่ามีปัจจัยสนับสนุนจากภายนอกเพื่อการใช้งาน”แชทบอท” มากท่ีสุด สูงกว่าด้านอ่ืน ๆ 

นอกจากน้ีผลวิจยัยงัพบอีกวา่ ดา้นการรับรู้ถึงความง่ายในการใชง้าน โดยภาพรวมกลุ่มตวัอยา่งเห็น

วา่ตนเอง สามารถใชง้านแชทบอทไดอ้ยา่งง่ายดาย มีความวิตกกงัวลในการใชง้านน้อย อีกทั้งรู้สึก

เพลิดเพลินเม่ือใชง้าน และคิดวา่จะสามารถใชง้านใหเ้ป็นประโยชน์ไดต้ามวตัถุประสงค ์

 งานวิจยัของ Cheng and Jiang (2020) ท่ีได้ท าการศึกษาวิจยัเร่ือง  “How Do AI-driven 

Chatbots Impact User Experience? Examining Gratifications, Perceived Privacy Risk, Satisfaction, 

Loyalty, and Continued Use” ซ่ึงเป็นการศึกษาท่ีมีวตัถุประสงค์เพื่อตรวจสอบว่า “แชทบอท” ท่ี

ขบัเคล่ือนดว้ยปัญญาประดิษฐ์ (AI) นั้น ส่งผลต่อประสบการณ์ของผูใ้ชอ้ยา่งไร งานวิจยัดงักล่าวน้ี 

ไดท้  าการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากการส ารวจจากผูบ้ริโภค 1,064 ราย ท่ีใช้บริการ “แชทบอท” จาก           

30 แบรนด์ชั้นน าในสหรัฐอเมริกา ผลการวิจยั พบว่า ผูใ้ช้ “แชทบอท” ด้านการรับรู้ประโยชน์           

(การขอ้มูล) ดา้นความเพลินเพลิน (ความบนัเทิง) ดา้นเทคโนโลยี (การดึงดูดใจของส่ือ) และความ

พึงพอใจทางสังคม (สถานะทางสังคม) มีความพึงพอใจและมีทัศนคติเชิงบวกจากการใช้                    

“แชทบอท” ของแบรนด์ท่ีตนเลือก ในทางตรงกนัขา้ม ด้านการรับรู้ถึงความเส่ียงด้านความเป็น

ส่วนตัว ท่ีเก่ียวข้องกับการใช้ “แชทบอท” ท าให้ความพึงพอใจของผู ้ใช้งานลดลง และจาก

ผลการวจิยั ยงัแสดงใหเ้ห็นอีกวา่ ความพึงพอใจและทศันคติเชิงบวกของผูใ้ช ้“แชทบอท” ส่งผลต่อ

ทั้งต่อความตั้งใจในการใชง้าน “แชทบอท” และความภกัดีของลูกคา้อยา่งต่อเน่ือง 

 กล่าวโดยสรุป คือ “แชทบอท” สามารถน า ไปประยุกต์ใช้ทางธุรกิจ โดยเฉพาะ                 

ตราสินคา้ท่ีได้มีการจดัท าเฟซบุ๊กแฟนเพจเพื่อเป็นช่องทางในการส่ือสารกบัลูกค้า โดยจะเป็น

ช่องทางในการให้ค  าแนะน าเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ และบริการ รวมไปถึงให้ค  าปรึกษา ลูกคา้สามารถ

ร้องเรียนความไม่พึงพอใจในเร่ืองสินคา้หรือการบริการ “แชทบอท” ยงัมีขอ้จ ากดัเร่ืองการตีความ

ค าถามท่ีมีความซบัซ้อน ดา้นประสิทธิภาพ พบวา่ แชทบอทตอบสนองต่อค าถามไดร้วดเร็ว แมจ้ะ

ส่งขอ้ความมายงัไม่ครบถว้น แชทบอทก็จะตอบค าถามแต่ละขอ้ความตามล าดบัทนัที “แชทบอท” 
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ยงัถูกใชเ้ป็นเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดท่ีเป็นหน่ึงในองค์ประกอบของการสร้างประสบการณ์ดา้น

อารมณ์ความรู้สึก (Affect) โดยผูใ้ช้ท่ีมีความรู้สึกเพลิดเพลินเม่ือใช้งานจะสามารถใช้งานให้เป็น

ประโยชน์ไดต้ามวตัถุประสงค์ นอกจากนั้น ขอ้เท็จจริงในงานวิจยัท่ีผา่นมา ยงัแสดงให้เห็นอีกวา่ 

ความพึงพอใจและทศันคติเชิงบวกของผูใ้ช ้“แชทบอท” เม่ือไดรั้บประสบการณ์ท่ีดีจากการใช้งาน 

ยงัส่งผลต่อทั้งต่อความตั้งใจในการใช้งาน “แชทบอท” และความภกัดีของลูกคา้อย่างต่อเน่ือง            

อีกดว้ย 

 

งานวจัิยทีเ่กี่ยวข้องกบัการตลาดเชิงประสบการณ์ 

 นวนิดา หลวงแบน (2556) ไดท้  าการศึกษาวจิยัเร่ือง “การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์

ลูกค้าของธุรกิจโอเอซิส สปาสาขาเชียงใหม่” พบว่า มีการสร้างประสบการณ์ลูกค้าผ่าน

ประสบการณ์ทางกายภาพและประสบการณ์ทางความรู้สึก โดยมีการแบ่งกลุ่มลกัษณะทางกายภาพ

ของประสบการณ์ออกเป็น 5 กลุ่ม ไดแ้ก่ ดา้นบุคลากร (People) ดา้นผลิตภณัฑ์บริการ (Product) 

ด้านราคา (Price) ด้านสถานท่ี (Place) และกิจกรรมส่ือสารการตลาด (Promotion) ซ่ึงน าไปสู่

ประสบการณ์ของความน่าเช่ือถือ เช่ือมัน่ และไวว้างใจ รู้สึกผอ่นคลายเพลิดเพลินและต่ืนเตน้ ดา้น

สถานท่ีการตกแต่งสถานท่ีดว้ยอุปกรณ์และเฟอร์นิเจอร์ไม ้ผา้พื้นเมือง ร่มลา้นนา อาคารบา้นไม้

แบบบา้นไทยในชนบท เสียงเพลง กล่ินสมุนไพรและน ้ ามนัหอม การแต่งกายของพนกังานดว้ย 

ดา้นกิจกรรมส่ือสารทางการตลาดโอเอซิส สปาไดใ้ชว้ธีิการทางการตลาดหลายรูปแบบ ทั้งทางดา้น

การโฆษณา (Advertising) การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) การส่งเสริมการขาย (Sales 

Promotion) การจดังานแสดงสินคา้ (Roadshow) การจดักิจกรรมทางการตลาด (Event Marketing) 

และระบบสมาชิก (Membership) เพื่อสร้างประสบการณ์เก่ียวกบัความรู้สึกท่ีดี เช่ือมัน่ในองค์กร

และความคุม้ค่าในผลิตภณัฑใ์หก้บัลูกคา้ 

 ชชัพนัธ์ เล็กเจริญ (2559) ไดท้  าการศึกษาวจิยัเร่ือง “การตลาดเชิงประสบการณ์กบัความ

ภกัดีของผูบ้ริโภคในการชมการแสดงทอล์คโชว์” พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีเขา้ชมการแสดงทอล์คโชว์           

มีทัศนคติต่อการตลาดเชิงประสบการณ์ด้านประสาทสัมผสัอยู่ในระดับดีมาก การตลาดเชิง

ประสบการณ์ดา้นความรู้สึก ดา้นความคิด ดา้นการกระท า และดา้นความเช่ือมโยง มีทศันคติอยูใ่น

ระดบัดี ความภกัดีของผูท่ี้เขา้ชมการแสดงทอล์คโชว ์มีความภกัดีในระดบัสูง เม่ือท าการทดสอบ
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สมมุติฐานพบวา่ การตลาดเชิงประสบการณ์ทุกดา้น มีความสัมพนัธ์ต่อความภกัดีของผูบ้ริโภคใน

การชมการแสดงทอล์คโชว ์โดยการตลาดเชิงประสบการณ์ดา้นการกระท า ดา้นความคิดและด้าน

ความรู้สึก มีความสัมพนัธ์และอ านาจ ในการพยากรณ์ความภกัดี ของผูบ้ริโภคในการชมการแสดง

ทอลค์โชว ์

 ชลิดา อู่ผลเจริญ และ พรพรรณ ประจักษ์เนตร (2559) ได้ท าการศึกษาวิจัยเร่ือง          

“การวิเคราะห์ปัจจยัการตลาดเชิงประสบการณ์ท่ีใชเ้ทคโนโลยีความจริงเสริมผา่นแคมเปญส่ือสาร

การตลาด” พบว่า ปัจจยัการตลาดท่ีใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมผ่านแคมเปญส่ือสารการตลาดมี               

2 ปัจจยั ส าคญั ได้แก่ ปัจจยัส่วนประสมการตลาด และปัจจยัการตลาดเชิงประสบการณ์ พบว่า 

แคมเปญการตลาดส่วนใหญ่ ใช้ส าหรับสินคา้อุปโภคบริโภคและเทคโนโลยี ซ่ึงใช้เพื่อส่งเสริม

การตลาดได้แก่ การโฆษณาประชาสัมพนัธ์และการส่งเสริมการขาย และการวิเคราะห์ปัจจัย

การตลาดเชิงประสบการณ์ พบวา่เป็นแคมเปญท่ีมีการรับรู้การตลาดเชิงประสบการณ์จากประสาท

สัมผสั (Sense) และการรับรู้การตลาดเชิงประสบการณ์จากความรู้สึก (Feel) มากท่ีสุด รองลงมา คือ 

การรับรู้การตลาดเชิงประสบการณ์จากความคิด (Think) การรับรู้การตลาดเชิงประสบการณ์จาก

การกระท า (Act) และการรับรู้การตลาดเชิงประสบการณ์จากความเช่ือมโยง (Relate)  

 อริสรา ไวยเจริญ (2561) ได้ท าการศึกษาเร่ือง “การสร้างประสบการณ์ตราสินคา้กบั

ผูบ้ริโภคในยุคดิจิทลั” พบวา่ การสร้างประสบการณ์ตราสินคา้กบัผูบ้ริโภค เร่ิมตั้งแต่ช่วงก่อนการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ ด้วยการโฆษณา การออกแบบเว็บไซต์ การให้ขอ้มูลต่าง ๆ ท่ีเป็นประโยชน์ 

ข้อมูลของร้านค้าจัดจ าหน่าย การใช้แอปพลิเคชั่น การเสนอสิทธิประโยชน์ การตอบกลับ

ทนัทีทนัใด การเสนอขอ้มูลอย่างจริงใจ ช่วงการตดัสินใจซ้ือ ควรมีปุ่มสั่งซ้ือสินคา้ท่ีใช้งานง่าย 

สะดวกปลอดภยัในการช าระเงิน ความรวดเร็วในการจดัส่งสินคา้ ความประหยดั การรับประกนั

เปล่ียนคืนสินค้า การใช้ออมนิชาแนล (Omni Channel) พร้อมการบริการของพนักงานร้านค้า           

จดัจ าหน่าย และสุดทา้ยช่วงหลงัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ มีการใชอี้เมล การติดต่อส่ือสารกบัผูบ้ริโภค

อยา่งสม ่าเสมอ การเปล่ียนหรือคืนสินคา้ รวมถึงการส่งบตัรส่วนลดหรือของขวญัวนัพิเศษ และการ

ใชข้อ้ความช่ืนชมสินคา้ผูบ้ริโภคเพื่อบอกต่อกบัผูอ่ื้น 

 กล่าวโดยสรุป จากผลการวิจยัท่ีผา่นมา พบว่า การบริหารประสบการณ์ลูกคา้ เกิดจาก

ปัจจยัทางดา้นส่วนประสมการตลาด ประกอบดว้ย การบริการ ราคา ช่องทางบริการ การส่งเสริม
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การขาย พนกังาน กระบวนการ การรับรู้การตลาดเชิงประสบการณ์จากประสาทสมผสั (Sense) ซ่ึง

เป็นประสบการณ์ทางกายภาพ ในส่วนของการบริหารประสบการณ์จากความรู้สึก (Feel) นั้น 

มุ่งเน้นไปท่ีธุรกิจบริการเป็นส่วนใหญ่ ซ่ึง ประกอบไปดว้ย เอกลกัษณ์เน้นตอบสนองไลฟ์สไตล์ 

คุณค่าเชิงอารมณ์ คุณค่าทางเศรษฐศาสตร์ โดยผูบ้ริโภคมีการใชสิ้นคา้ท่ีให้ความรู้สึกบ่งบอกฐานะ

ทางสังคม ทั้งน้ีจากการทดสอบสมมุติฐานท่ีผ่านมาในงานวิจยั มีการใช้กบัสินคา้ในกลุ่มท่ีเป็น

สินคา้อุปโภคบริโภคเป็นหลกั จึงท าให้ลูกคา้เกิดทศันคติในเชิงบวกไดง่้ายจากการไดส้ัมผสัและใช้

จริง  อยา่งไรก็ตาม แนวโนม้ของอนาคตการใช ้เทคโนโลยีการตลาดเสมือนจริง ยงัเป็นเร่ืองท่ีผูว้จิยั

ผ่านมาให้แนวทางไวว้่า อาจเกิดข้ึนและเช่ือมโยงไปยงัประสบการณ์ดา้นการสัมผสัไดม้ากข้ึนได ้

ถึงแมผู้บ้ริโภคจะไม่ไดเ้ห็นหรือจบัตอ้งสินคา้หรือบริการจริง 

 
งานวจัิยทีเ่กี่ยวข้องกบัความภักดี 
 ยุทธพงษ ์พิมพพ์ิพฒัน์ (2559) ไดท้  าการศึกษาวิจยัเร่ือง “ความภกัดีของลูกคา้ตามแนว

ทางการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ของลูกคา้ร้านสะดวกซ้ือ” พบวา่ ความคิดเห็นต่อความภกัดีในทุก ๆ 

ดา้นเห็นดว้ยอยู่ในระดบัมากไดแ้ก่ ดา้นการซ้ือซ ้ าปกติ ดา้นการซ้ือขา้มสายผลิตภณัฑ์และบริการ 

ดา้นการบอกต่อบุคคลอ่ืน และดา้นการมีภูมิคุม้กนัในการถูกดึงดูดไปหาคู่แข่ง จากผลการวิเคราะห์

ความสัมพนัธ์ระหว่างกลยุทธ์การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ต่อความภกัดีของผูบ้ริโภค พบว่า ทุกดา้น

ของกลยทุธ์การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์มีความสัมพนัธ์ต่อความภกัดีของผูบ้ริโภคอยา่งมีนยัส าคญัทาง

สถิติ ยกเวน้กลยทุธ์การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ดา้นการติดตามลูกคา้ท่ีไม่มีความสัมพนัธ์กบัความภกัดี

ดา้นการซ้ือซ ้ าอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05 

 มาริสา ว่องเวศน์ (2559) ไดท้  าการศึกษาเร่ือง การส่ือสารแบบบอกต่อ ความตอ้งการ

ส่วนบุคคลและประสบการณ์การใช้บริการท่ีส่งผลต่อความคาดหวงัต่อคุณภาพงานบริการของ

ผูโ้ดยสารลีมูซีน ผลการศึกษาพบว่า การส่ือสารแบบบอกต่อพบว่าขอ้มูลท่ีไดรั้บจากคนใกล้ตวัมี

ความน่าเช่ือถือมากกว่าขอ้มูลจากบริษทัของผูโ้ดยสารมากท่ีสุดและรองลงมาคือการท่ีผูโ้ดยสาร

มกัจะหาขอ้มูลความพึงพอใจของผูโ้ดยสารท่านอ่ืนจากอินเทอร์เน็ต 

 พงศกร งามวิวฒันสว่าง (2560) ไดท้  าการศึกษาวิจยัเร่ือง “กลยุทธ์ปากต่อปากผ่านส่ือ

อิเล็กทรอนิกส์ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางน าเขา้จากต่างประเทศผ่านร้าน 
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Multi–Brand ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” พบวา่ เพื่อน/คนรู้จกัมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ

เลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง ซ้ือผลิตภณัฑป์ระจ าท่ีเคาน์เตอร์แบรนดใ์นหา้งสรรพสินคา้ แบรนด์

ท่ีซ้ือประจ าคือ Sephora ตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เพราะมาตรฐานและคุณภาพของแบรนด์เลือก

ซ้ือร้าน Sephora ประจ า มีการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางน าเข้าจากต่างประเทศจากร้าน 

Sephora เพราะสะดวก นอกจากนั้น กลยุทธ์ปากต่อปากผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ภาพรวมด้านการ

ส่ือสารแบบปากต่อปากผ่านอินเทอร์เน็ต ผ่านวิดีโอออนไลน์และผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์

ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางน าเขา้จากต่างประเทศผ่านร้าน Multi–Brand ของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วนดา้นการส่ือสารแบบ

ปากต่อปากผา่นอีเมลไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางน าเขา้จากต่างประเทศผ่าน

ร้านMulti–Brand 

 วรัญญา คงจิตราภา (2560) ไดท้  าการศึกษาวิจยัเร่ือง การรับรู้คุณค่าของปัจจยัดา้นราคา 

คุณภาพการบริการและความไวว้างใจท่ีมีผลต่อความภกัดีของผูบ้ริโภคต่อร้านอาหารริมทางในย่าน

เยาวราช พบวา่ การรับรู้คุณค่าของปัจจยัดา้นราคา คุณภาพการบริการและความไวว้างใจมีอิทธิพล

ทางบวกต่อความภกัดีของผูบ้ริโภคต่อร้านอาหารริมทางในยา่นเยาวราช 

 วนัทนา ประณิธานธรรม (2562) ได้ท าการศึกษาวิจยัเร่ือง  “ปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือซ ้ าของธุรกิจเบเกอร่ีผ่านส่ือสังคมออนไลน์ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล” พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

(Promotion) ในเร่ืองการแนะน าสินคา้ และตอบค าถามรวดเร็ว จะท าให้มีการตดัสินใจ ซ้ือซ ้ าของ

ธุรกิจเบเกอร่ีผา่นส่ือสังคมออนไลน์เพิ่มข้ึน ไดแ้ก่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการส่งเสริม

การตลาด (Promotion) ในเร่ืองการแนะน าสินคา้ และตอบคา้ถามรวดเร็ว จะท าให้มีการตดัสินใจ 

ซ้ือซ ้ าของธุรกิจเบเกอร่ีผ่านส่ือสังคมออนไลน์เพิ่มข้ึน รองลงมา ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) ดา้นราคา (Price) และ ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) ตามล าดบั 

 รวญิากร มหิทธิกรกุล (2563) ไดท้  าการศึกษาวจิยัเร่ือง การส่ือสารตราและคุณค่าตราท่ีมี

ผลต่อความภกัดีในตรา Apple ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ การส่ือสารตรา 3 ดา้น 

ไดแ้ก่ ผูรั้บสาร ผูส่้งสาร และเน้ือหาของสาร มีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีในตราและคุณค่าตรา               
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6 ด้าน ได้แก่ ระดับการรู้จักตรา ความโดดเด่นในตรา คุณประโยชน์ตรา คุณลักษณะตรา                  

การช่ืนชอบต่อตรา และทศันคติต่อตรา มีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีในตรา อยา่งมีนยัส าคญั 

กล่าวโดยสรุป ส่ิงท่ีพบในงานวจิยัท่ีผา่นมา การบริหารความจงรักภกัดีต่อลูกคา้ เกิดจาก

ปัจจัย ท่ีแบรนด์หรือผู ้ประกอบการให้ความส าคัญกับการสร้างประสบการณ์ลูกค้า ดัง น้ี                           

1) ประสบการณ์ทางกายภาพ ประกอบดว้ย ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการส่งมอบ

สินคา้ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นบริการ 2) ประสบการณ์ดา้นอารมณ์ความรู้สึก ประกอบดว้ย 

ดว้ยการดูแลเอาใจใส่ การบริหารส่ือสารกบัลูกคา้ ดา้นความเขา้ใจความคาดหวงัของลูกคา้ ดา้นการ

รักษาลูกคา้ ดา้นการรับฟังขอ้มูลความคิดเห็น และดา้นการเสนอแนะบริการท่ีเป็นประโยชน์ต่อ

ลูกคา้ ดา้นการสร้างสัมพนัธภาพกบัลูกคา้ ดา้นความน่าเช่ือถือของเวบ็ไซต์ ดา้นการติดตามลูกคา้   

จึงท าให้ลูกคา้เกิดความประทบัใจและความเช่ือมัน่ นอกจากนั้น พบว่า ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความ

ภกัดีในดา้นการซ้ือซ ้ าของลูกคา้ ประกอบดว้ย คุณภาพบริการในการซ้ือสินคา้ทางออนไลน์ การ

รับรู้ ถึงความง่ายในการใช้งาน แต่ในดา้นการติดตามลูกคา้ ไม่มีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีด้าน     

ซ้ือซ ้ า ในดา้นความภกัดีดา้นการบอกต่อ พบวา่ กลยทุธ์บอกต่อผา่นอินเทอร์เน็ต ดว้ยวดีิโอออนไลน์

และส่ือสังคมออนไลน์ ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้อีกดว้ย 

จากแนวคิดทฤษฎีท่ีกล่าวมาข้างต้น ผูว้ิจ ัยได้ท าการวิเคราะห์สังเคราะห์ตัวแปรท่ี
เก่ียวขอ้งตามแนวคิดทฤษฎี ออกมาเป็นแนวทางในการตั้งค  าถามวจิยั ท่ีใชใ้นการด าเนินการวิจยัเชิง
คุณภาพ ดงัน้ี 
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บทที ่3 
ระเบียบวธีิวจิยั 

 

 การวจิยัเร่ือง “การส่ือสารเพ่ือสร้างประสบการณ์ของแชทบอท ในธุรกจิซ้ือขายสินค้า ที่
ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า” น้ี เป็นการใช้ระเบียบวิธีวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed methods 
research) ระหวา่งการวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) และการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) โดยการวจิยัเชิงคุณภาพนั้น มุ่งเนน้การคน้หาค าตอบในประเด็นของ กระบวนการส่ือสาร
เพื่อสร้างประสบการณ์ต่อลูกคา้แชทบอทธุรกิจซ้ือขายสินคา้ ต่อจากนั้นจะน าผลการศึกษามาเป็น
แนวทางในการก าหนดตวัแปรการวิจยัเชิงปริมาณ โดยเนน้ศึกษาความสัมพนัธ์ของตวัแปร ซ่ึงผูว้จิยั
ไดก้  าหนดขั้นตอนและวธีิการด าเนินการวจิยั โดยมีรายละเอียดดงัน้ี  
 1.  การวจิยัเชิงคุณภาพ  
  1.1  ทบทวนวรรณกรรมเพื่อสร้างแนวค าถามการสัมภาษณ์เชิงลึก 
  1.2  ด าเนินการสัมภาษณ์เชิงลึก 
  1.3  น าผลท่ีไดจ้ากการสัมภาษณ์เชิงลึกมาท าการวเิคราะห์และสังเคราะห์ตวัแปร 
  1.4  น าตวัแปรท่ีได้จากการสังเคราะห์ ไปเป็นแนวทางการสร้างแบบสอบถาม             
การวจิยัเชิงปริมาณ 
 2.  การวจิยัเชิงปริมาณ  
  2.1 ก าหนดตวัแปรการศึกษาและสร้างแบบสอบถามการวจิยั 
  2.2 ศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปร โดยใชส้ถิติและการทดสอบสมมุติฐาน 
  

วธีิการด าเนินการวจัิย 
3.1  การวจัิยเชิงคุณภาพ  
 1.  รูปแบบการวจิยั 
  การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ของแชทบอท ในธุรกิจซ้ือขายสินคา้ ท่ีส่งผลต่อ
ความภกัดีของลูกคา้ มีการศึกษาประกอบดว้ย การเก็บรวมรวมขอ้มูลจากการสัมภาษณ์เชิงลึก (In 
depth Interview) นกัวิชาชีพการตลาดของธุรกิจซ้ือขายสินคา้ ผูเ้ช่ียวชาญดา้นการพฒันาเทคโนโลยี        
“แชทบอท” รวมไปถึงนกัวิชาการด้านการพฒันาเทคโนโลยี “แชทบอท” โดยสัมภาษณ์ถึงความ
คิดเห็นและมุมมอง ในประเด็นของโอกาส และอุปสรรคจากการน าเทคโนโลยี ความส าคญัของการ
น าแชทบอทมาใช้เป็นเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดดิจิทลั กลยุทธ์การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์
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รวมถึงกระบวนการส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ต่อลูกคา้แชทบอทธุรกิจซ้ือขายสินคา้ท่ีมุ่งเนน้
ไปสู่ความภกัดีของลูกคา้ ซ่ึงการสัมภาษณ์เชิงลึก จะใช้การสัมภาษณ์แบบไม่เป็นทางการ แบบ          
ตั้งค  าถามไวล่้วงหน้า โดยอาศยัแนวค าถามในการศึกษาท่ีก าหนดล่วงหน้าไวแ้ลว้เป็นปัจจยัส าคญั 
เพื่อสะดวกในการจดัท าขอ้มูลใหเ้ป็นระบบ 
 2.  ขอ้มูลท่ีใชใ้นการวจิยั     
  2.1  ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ข้อมูลท่ีได้จากการสัมภาษณ์เชิงลึก จาก
แหล่งขอ้มูลด้านบุคคล (กลุ่มผูใ้ห้ขอ้มูล) ซ่ึงผูว้ิจยัได้ก าหนดคุณสมบติัของกลุ่มผูใ้ห้ข้อมูลท่ีจะ
ท าการศึกษาเฉพาะ 3 กลุ่มคือ นกัวชิาชีพการตลาด ท่ีน าเทคโนโลย ี“แชทบอท” ซ้ือขายสินคา้ มาใช้
เป็นเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดดิจิทลัเพื่อสร้างประสบการณ์ต่อลูกคา้ ผูเ้ช่ียวชาญด้านการพฒันา
เทคโนโลย ี“แชทบอท” และนกัวชิาการดา้นการพฒันาเทคโนโลย ี“แชทบอท” 
  2.2  ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ข้อมูลท่ีได้จากการศึกษาจากแหล่งข้อมูล
เอกสาร การทบทวนวรรณกรรม และงานวจิยัเก่ียวกบัลกัษณะการส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ต่อ
ลูกคา้แชทบอทธุรกิจซ้ือขายสินคา้ ซ่ึงจะใชเ้ป็นขอ้มูลช่วยใหผู้ว้จิยัไดก้  าหนดแนวทางในการศึกษา 
 3.  ผูใ้หข้อ้มูล 
  กลุ่มเป้าหมายคดัเลือกด้วยวิธีแบบเจาะจง เพื่อให้ได้ขอ้มูลท่ีถูกตอ้งตรงประเด็น 
ผูว้ิจยัไดใ้ช้เกณฑ์ในการคดัเลือก โดยแบ่งเป็น 3 กลุ่ม  คือ กุล่มผูเ้ช่ียวชาญการพฒันาเทคโนโลยี 
“แชทบอท” นักวิชาชีพการตลาด ท่ีน าเทคโนโลยี “แชทบอท” ซ้ือขายสินคา้มาใช้เป็นเคร่ืองมือ
ส่ือสารการตลาดดิจิทลั และนกัวชิาการดา้นการพฒันาเทคโนโลย ี“แชทบอท” 
  3.1  ผู ้เ ช่ียวชาญด้านการพัฒนาเทคโนโลยี “แชทบอท” (Chatbot Developer) 
จ านวน 1 ราย และมีการก าหนดคุณสมบติัเฉพาะคือ ตอ้งเป็นนกัพฒันาเทคโนโลยท่ีีมีประสบการณ์
พฒันา AI Chatbot ท่ีใชก้ารส่ือสารเพื่อซ้ือขายสินคา้ ให้กบัองคก์รธุรกิจในกลุ่มธุรกิจสินคา้อุปโภค
ในประเทศไทย มาแลว้ไม่ต ่ากว่า 3 ปี และมีผลงานเชิงประจกัษ์ จ  านวน 100 องค์กรธุรกิจข้ึนไป 
นับตั้ งแต่ปี พ.ศ. 2561 เป็นต้นมา ตลอดจนได้รับรางวลัในระดับสากลด้าน AI หรือ Machine 
Learning  
  รางวลัท่ี ผูเ้ช่ียวชาญดา้นการพฒันาเทคโนโลย ี“แชทบอท”ไดรั้บ 

• Rising Star Awards from 100SID Program, 2018 
• Joined Dtac Accelerate batch 6, 2018. 
• TED Fund Batch 2 
• Best AI/Machine Learning, ASEAN Ricebowl Awards 2019 (Thailand) 
• ASEAN ICT Awards 2021 
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ขอ้มูลของผูเ้ช่ียวชาญดา้นการพฒันาเทคโนโลย ี“แชทบอท” 
 

บริษัท ช่ือ-นามสกุล ต าแหน่ง โครงการ “แชทบอท”  
ทีรั่บผดิชอบ 

Robolingo Co., 
Ltd. 

นายชนกานต ์ชินชชัวาล 
(A1) 

CEO Monika by Monobo 
Monobo Club 

Era-won Men's Wear 
Smooth-E Thailand 

Mr. K Kimchi 
 
  3.2  นักวิชาชีพการตลาด ท่ีน าเทคโนโลยี “แชทบอท” ซ้ือขายสินคา้ มาใช้เป็น
เคร่ืองมือส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ต่อลูกคา้ ในกลุ่มธุรกิจสินคา้อุปโภคบริโภค ทั้งธุรกิจ food, 
nonfood จ านวน 4 องคก์รธุรกิจ และมีการก าหนดคุณสมบติัเฉพาะคือ “แชทบอท” ดงักล่าว ตอ้งเปิด
ใชง้านมาแลว้ไม่ต ่ากวา่ 1 ปี นบัตั้งแต่วนัท่ี 1 มีนาคม 2563 เป็นตน้มา และเป็นแบรนด์ท่ีมีอตัราการ
ซ้ือซ ้ า 2 คร้ังข้ึนไปมากท่ีสุด ในช่วงระหว่างเดือนมีนาคม พ.ศ. 2563 ถึงเดือนเมษายน พ.ศ. 2564 
คดัเลือกโดยนกัพฒันา “แชทบอท”ซ่ึงรวบรวมสถิติมาจากแชทบอทจ านวนทั้งส้ิน 15,000 ธุรกิจ  
 
ขอ้มูลของนกัวชิาชีพการตลาด  
 
บริษัท ช่ือ-ต าแหน่ง โครงการ “แชทบอท” ที่

รับผดิชอบ 
บริษทั รับเบอร์โซล จ ากดั นางสาวรัชยา สวนทอง (B1) 

นกัการตลาดออนไลน์ 
Monika by Monobo 
Monobo Club 

บริษทั ธนูลกัษณ์ จ ากดั 
(มหาชน) 

นายชยัรัตน์ วฒันโชติวฒัน์ (B2) 
รองผูอ้  านวยการฝ่ายขาย 2 

Era-won Men's Wear  

บริษทั สยามเฮลท ์กรุ๊ป จ ากดั นายอธิการ ถิรวริิยพล (B3) 
นกัการตลาดอาวโุส 

Smooth-E Thailand 

บริษทั มิสเตอร์เค กิมจิ จ  ากดั นายรัชพล สันติเศรษฐสิน (B4) 
กรรมการผูจ้ดัการ 

Mr. K Kimchi 
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  ขอ้มูลบริษทัของกลุ่มตวัอยา่งท่ีน ามาใชด้ าเนินงานวจิยั 
  1.  บริษทั รับเบอร์โซล จ ากดั เปิดด าเนินการวนัท่ี 18 พฤษภาคม 2555 บริษทัผูผ้ลิต
รองเท้าไทยด้วยมาตรฐานสากล ประกอบด้วยแบรนด์ Monobo, Mixstar, Kardas, Rubbersoul, 
Monokids จ าหน่ายภายในประเทศและกลุ่ม AEC โดยในประเทศไทย มีวางจ าหน่ายในไฮเปอร์   
มาร์เก็ตทัว่ประเทศเป็นหลกัประกอบดว้ย บ๊ิกซี โลตสั และฟู้ดแลนด์ จ  านวนทั้งส้ิน 212 สาขา และ
จ าหน่ายในช่องทาง E-Commerce Marketplace ซ่ึงประกอบด้วย Lazada, Shopee จ  าหน่ายผ่าน
ช่องทางออนไลน์ ประกอบดว้ย Website, Facebook  
  2.  บริษทั ธนูลกัษณ์ จ ากดั (มหาชน) ประกอบธุรกิจ จ าหน่ายเส้ือ-กางเกง เคร่ือง
แต่งกาย ส าหรับผูช้าย ภายใต้แบรนด์ เอราวอน (era-won) ท่ีได้ถือก าเนิดข้ึนเม่ือปี พ.ศ. 2553 
ปัจจุบนัสินคา้มีวางจ าหน่ายในห้างสรรพสินคา้ชั้นน าในกรุงเทพมหานครทั้งส้ิน 14 สาขา และมี
สาขาในจงัหวดันครราชสีมาทั้งส้ิน 1 สาขา และจ าหน่ายในช่องทาง E-Commerce Marketplace ซ่ึง
ประกอบด้วย Lazada Shopee Central Online JD จ าหน่ายผ่านช่องทางออนไลน์ ประกอบด้วย 
Website, Facebook และ Line แบรนด์ era-won เป็นหน่ึงในสินคา้ของเครือ "สหพฒัน์" ผูผ้ลิตและ
จ าหน่ายสินค้าเส้ือผา้ส าเร็จรูป และเคร่ืองหนัง ทั้ งในและ ต่างประเทศ ภายใต้แบรนด์ Arrow, 
OAKS, OLYMP, Guy Laroche, era-won, icon, GETAWAY, LOUIS FONTAINE 
  3.  บริษทั สยามเฮลท ์กรุ๊ป จ ากดั เปิดตั้งแต่วนัท่ี 17 เมษายน 2539 ประกอบธุรกิจ
สินคา้ทางเภสัชภณัฑ์และเวชภณัฑ์ ภายใตแ้บรนด์ Smooth-E, Dentiste’ โดยมีผลิตภณัฑ์ในกลุ่ม
ประกอบดว้ย Smooth e babyface foam, Smooth e white babyface foam, Smooth e babyface scrub, 
Smooth e white babyface scrub, Smooth E Gold foam, Smooth e babyface gel, Smooth e Homme 
และผลิตภณัฑ์น าเขา้ Palmer’s, Blistex และ Maro  และธุรกิจร้านขายยา (Drug Store) “ร้าน P&F” 
ปัจจุบนัมี 75 สาขา และจ าหน่ายในช่องทาง E-Commerce Marketplace ซ่ึงประกอบด้วย Lazada 
Shopee Central Online JD จ าหน่ายผ่านช่องทางออนไลน์ ประกอบด้วย Website, Facebook และ 
Line 
  4.  บริษทั มิสเตอร์เค กิมจิ จ  ากดั เปิดด าเนินการมาตั้งแต่วนัท่ี 7 สิงหาคม 2562          
จดัจ าหน่าย กิมจิสด ท าวนัต่อวนั ท าตามออเดอร์ และวตัถุดิบอาหารเกาหลี ญ่ีปุ่น รวมถึง ซอส
ส าเร็จรูปต่าง ๆ จ าหน่ายในช่องทาง E-Commerce Marketplace ซ่ึงประกอบด้วย Lazada Shopee 
จ  าหน่ายผา่นช่องทางออนไลน์ ประกอบดว้ย Website, Facebook 
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 3.3  นกัวิชาการดา้นการพฒันาเทคโนโลยี “แชทบอท” จ านวน 1 ราย และมีการก าหนด
คุณสมบติัเฉพาะคือ ตอ้งเป็นนกัวิชาการผูท้รงคุณวุฒิ ท่ีมีวุฒิการศึกษาระดบัปริญญาเอก เป็นผูมี้
ประสบการณ์ดา้นการพฒันาเทคโนโลยี AI Chatbot และมีผลงานวิจยัท่ีไดรั้บการยอมรับเก่ียวกบั
องค์ความรู้ดา้นการพฒันาเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ และ AI Chatbot ทั้งในระดบัประเทศ และ
ระดบันานาชาติ โดยมีรายนาม ดงัน้ี 
  ดร.กลกรณ์ วงศ์ภาติกะเสรี (Konlakorn Wongpatikaseree, Ph.D.) (C1) อาจารย์
ประจ าภาควิชาวิศวกรรมคอมพิวเตอร์ คณะวิศวกรรมศาสตร์ มหาวิทยาลยัมหิดล และมีผลงานวจิยั
ท่ีไดรั้บการยอมรับเก่ียวกบัองคค์วามรู้ดา้นการพฒันาเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ และ AI Chatbot 
ดงัน้ี 
  ปี 2560 หัวหน้าโครงการวิจยั โครงการจบัใจ: ระบบ “แชทบอท”โตต้อบเพื่อเฝ้า
ระวงัผูมี้ภาวะซึมเศร้าบนเครือข่ายสังคม, แหล่งทุน โครงการInnovation Hubs เพื่อสร้างเศรษฐกิจ
ฐานนวตักรรมของประเทศตามนโยบาย 4.0 กลุ่มเร่ืองสังคมผูสู้งอาย ุ  
  ปี 2561 หัวหน้าโครงการวิจยั โครงการ “ชูใจ” หุ่นยนตร์ดูแลสุขภาพใจผูสู้งอายุ
ส าหรับศูนย์ดูแลผูสู้งอายุ, แหล่งทุน: กสทช โครงการ “จูนใจ” : หุ่นยนต์โต้ตอบอตัโนมติัเพื่อ
ช่วยเหลือเร่ืองอารมณ์ส าหรับภาวะซึมเศร้า, แหล่งทุน:ธนาคารไทยพาณิชย ์ 
 4.  วธีิการและเคร่ืองมือในการวจิยั 
  การวิจยัเชิงคุณภาพในคร้ังน้ี ใช้วิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth interview) กบั          
นักวิชาชีพการตลาดของธุรกิจซ้ือขายสินค้า รวมไปถึงผู ้เช่ียวชาญด้านการพฒันาเทคโนโลยี         
“แชทบอท” และนักวิชาการผูท้รงคุณวุฒิ ด้านการพฒันา “แชทบอท” โดยใช้เคร่ืองมือ แบบ
สัมภาษณ์แบบก่ึงโครงสร้าง (Semi Structured Interview) เป็นการสัมภาษณ์ท่ีมีการวางแผนการ
สัมภาษณ์ไวก่้อนล่วงหน้าอย่างเป็นขั้นตอน มีความเขม้งวด พอประมาณ และขอ้ค าถามในการ
สัมภาษณ์ มีประเด็นค าถาม อยา่งคร่าว ๆ และครอบคลุมแก่นส าคญัของเร่ือง ทั้งน้ีขอ้ค าถามอาจมี
เน้ือหาค าถามซ ้ ากนัในบางส่วนบางขอ้ ข้ึนอยู่กบัความเช่ียวชาญของผูใ้ห้สัมภาษณ์แต่ละท่านโดย
นกัวจิยั จะก าหนดค าถามท่ีพอจะตดัสินใจไดว้า่ควรถามอะไรบา้ง หรือ ใชค้  าส าคญั (Keyword) เป็น
ตวัช้ีน าการสัมภาษณ์ และใชเ้คร่ืองมือการสัมภาษณ์ดว้ยคอมพิวเตอร์ผา่นระบบซูม ซอฟแวร์ประชุม
ทางไกล (Zoom Cloud Meeting) ในช่วงระยะเวลาวนัท่ี 13 - 24  พฤษภาคม 2564   
 5.  การเก็บรวบรวมขอ้มูล 
  การเก็บขอ้มูลจากการสัมภาษณ์เชิงลึก นกัพฒันา “แชทบอท” (Chatbot Developer) 
จ านวน 1 ราย และวิชาชีพการตลาด ท่ีน าเทคโนโลยี “แชทบอท” ซ้ือขายสินคา้มาใชเ้ป็นเคร่ืองมือ
ส่ือสารการตลาดจ านวน 4 รายโดยแต่ละประเด็นค าถามมุ่งตอบวตัถุประสงคก์ารวจิยัขอ้ท่ี 1  
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  วตัถุประสงคข์อ้ท่ี 1 เพื่อศึกษากระบวนการส่ือสารเพื่อการสร้างประสบการณ์ ของ
แชทบอท ในธุรกิจซ้ือขายสินคา้ โดยมุ่งหาค าตอบใน 5 ประเด็นคือ 
  1)  ความส าคญัของเทคโนโลย ี“แชทบอท” ต่อการส่ือสารการตลาด  
  2)  รูปแบบและแนวทางการพฒันาเทคโนโลย ี“แชทบอท” ในธุรกิจซ้ือขายสินคา้  
  3)  กลยุทธ์การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ลูกคา้ในธุรกิจซ้ือขายสินคา้และการ
น าเทคโนโลย ี“แชทบอท” มาประยกุตใ์ช ้ 
  4)  การเลือกใช้สารและเน้ือหา ท่ีส่งผลต่อความส าเร็จในการส่ือสารเพื่อสร้าง
ประสบการณ์ในธุรกิจซ้ือขายสินคา้  
  5)  กระบวนส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ลูกคา้ของ “แชทบอท” ธุรกิจซ้ือขาย
สินคา้ เพื่อโอกาสในการซ้ือซ ้ า  
  การเก็บข้อมูลจากการสัมภาษณ์เชิงลึก นักวิชาการผูท้รงคุณวุฒิด้านการพฒันา
เทคโนโลย ี“แชทบอท” จ านวน 1 ราย โดยแต่ละประเด็นค าถามมุ่งตอบวตัถุประสงคก์ารวิจยัขอ้ท่ี 1 
ดงัน้ี  
  วตัถุประสงคข์อ้ท่ี 1 เพื่อศึกษากระบวนการส่ือสารเพื่อการสร้างประสบการณ์ ของ
แชทบอท ในธุรกิจซ้ือขายสินคา้ โดยมุ่งหาค าตอบใน 6 ประเด็นคือ  
  1)  ความส าคญัของเทคโนโลย ี“แชทบอท” ต่อการส่ือสารการตลาด  
  2)  “แชทบอท” สามารถสร้างประสบการณ์ท่ีส่งผลต่ออารมณ์ความรู้สึกของ
ผูใ้ชง้านไดอ้ยา่งไร 
  3)  บุคลิกภาพของ “แชทบอท” มีความส าคญักบัการสร้าง “แชทบอท” หรือไม่
อยา่งไร     
  4)  รูปแบบและแนวทางการพฒันาเทคโนโลย ี“แชทบอท” ในธุรกิจซ้ือขายสินคา้ 
  5)  การออกแบบแชทบอทซ้ือขายสินคา้ เพื่อสร้างประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้ 
รูปแบบส่ือวิดีโอ อิโมจิ อิโมติคอน หรือ infographic เป็นส่ือท่ีช่วยกระตุน้ให้เกิดการตดัสินใจซ้ือ
หรือไม่ อยา่งไร 
  6)  ปัจจุบนัการใช้ "แชทบอท" ในการเก็บดาต้าเพื่อท าการส่ือสารแบบเฉพาะ
บุคคล (Personalized)ช่วยให้แบรนด์หรือองคก์รประสบความส าเร็จในการบรรลุเป้หมายในการซ้ือ
ขายสินคา้หรือไม่ และมีวิธีการเก็บดาตา้อะไรบา้งท่ีส าคญัเพื่อน ามาประมวลผลการส่ือสารแบบ 
Personalized ได ้
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 6.  การวเิคราะห์ขอ้มูล 
  6.1  น าขอ้มูลท่ีไดม้าประมวล รวบรวมจดัเป็นระบบเช่ือมโยงความสัมพนัธ์ระหว่าง
แนวคิด 
  6.2  น าข้อมูลท่ีได้จากการศึกษาวิเคราะห์มาสังเคราะห์เป็นตวัแปร เพื่อใช้เป็น
แนวทางในการก าหนดตวัแปรและการออกแบบสอบถามในการวิจยัเชิงปริมาณต่อไป 
 
3.2  การวจัิยเชิงปริมาณ 
 เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งประสบการณ์ท่ีมีต่อการใชแ้ชทบอทธุรกิจซ้ือขายสินคา้ 
กบัการสร้างความภกัดีของลูกคา้ โดยตวัแปรท่ีจะน ามาใชศึ้กษานั้น จะไดม้าจากผลการสังเคราะห์
จากการวิจยัเชิงคุณภาพซ่ึงไดด้ าเนินการมาก่อนหน้าน้ี ซ่ึงผูว้ิจยัไดก้ าหนดแนวทาง ขั้นตอน และ
วธีิการด าเนินการศึกษาไวด้งัน้ี 
 สรุปผลจากการวิจยัเชิงคุณภาพ (สนทนาเชิงลึก) และน าผลจากการสังเคราะห์ตวัแปร
จากงานวิจยัเชิงคุณภาพ มาท าการศึกษาร่วมกบัแนวคิดทฤษฎี จึงสามารถก าหนดออกมาได้เป็น
กรอบแนวคิดในการวิจยัซ่ึงประกอบด้วย 3 ตวัแปร คือ การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ทาง
กายภาพ การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ทางความรู้สึก และความภกัดีด้านพฤติกรรมและ
ทศันคติของลูกคา้ และน าตวัแปรดงักล่าวมาสร้างแบบสอบถามเพื่อเก็บรวบรวมขอ้มูลต่อไป 
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กรอบแนวคิดของการวจัิย 
 

 
 
         
 

 
 

 
 

 
    

 
การทดสอบสมมุติฐานงานวจัิย  

การวจิยัคร้ังน้ีก าหนดสมมุติฐานหลกัและสมมุติฐานยอ่ยไวด้งัน้ี 
สมมุติฐานขอ้ท่ี 1 (H1) ทศันคติต่อการส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ทางกายภาพ มี

ความสัมพนัธ์กบัความภกัดีของลูกคา้ 
สมมุติฐานข้อท่ี 2 (H2) ทัศนคติต่อการส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ทางอารมณ์

ความรู้สึก ท่ีเกิดข้ึนจากการใช ้“แชทบอท” มีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีของลูกคา้ 
สมมุติฐานข้อท่ี 3 (H3) ทัศนคติต่อการส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์โดยรวม มี

ความสัมพนัธ์และอ านาจในการพยากรณ์ความภกัดีของลูกคา้ 
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วธีิการด าเนินการวจัิยเชิงปริมาณ 
 1.  รูปแบบการวจิยั   
  มีการเก็บรวบรวมขอ้มูล จากการแจกแบบสอบถามออนไลน์ (Questionnaire) กบั
กลุ่มตวัอยา่ง จ านวน 360 ชุด ผา่นช่องทางการสนทนากบั “แชทบอท” และช่องทางส่ือสังคมเฟซบุก๊
ของแบรนดท่ี์ท าการศึกษา ประกอบดว้ย Monika by Monobo, Monobo Club, Era-won Men's Wear, 
Smooth-E Thailand และ Mr. K Kimchi เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปร ไดแ้ก่ การส่ือสาร
เพื่อสร้างประสบการณ์ทางกายภาพ การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ทางความรู้สึก และความภกัดี
ดา้นพฤติกรรมและทศันคติของลูกคา้  
 2.  ขอ้มูลท่ีใชใ้นการวจิยั  
  ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) ขอ้มูลท่ีไดจ้ากการสนทนาเชิงลึก ซ่ึงไดม้าจากการ
วจิยัเชิงคุณภาพซ่ึงท ามาก่อนหนา้น้ี และจากการเก็บขอ้มูลท่ีไดม้าจากการท าแบบสอบถามออนไลน์  
 3.  ประชากรในการวจิยั  
  3.1 ประชากรในการวิจยั คือผูใ้ชส่ื้อสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊ก ของแบรนด์ Monika 
by Monobo, Monobo Club, Era-won Men's Wear, Smooth-E Thailand และ Mr. K Kimchi ในช่วง
ระหว่างปี พ.ศ. 2563-2564 โดยผู ้วิจ ัยได้ก าหนดคุณสมบัติของผู ้ตอบแบบสอบถามคือ มี
ประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้ผา่นการส่ือสารสนทนากบั “แชทบอท” ของแบรนด์ดงักล่าวขา้งตน้
มาแลว้ 2 คร้ังข้ึนไป ในช่วงระยะเวลาระหวา่งเดือนมีนาคม พ.ศ. 2563 ถึงเดือน เมษายน 2564 ทั้งน้ี 
ผูว้ิจยัท าการก าหนดขนาดตวัอย่างจ านวนประชากรผูมี้ประสบการณ์ในการซ้ือสินค้าผ่านการ
ส่ือสารสนทนากบั “แชทบอท” มาแลว้ 2 คร้ังข้ึนไป รวมเป็นจ านวนทั้งส้ิน 3,214 ราย ประกอบดว้ย 
(zwiz.ai, 24 พฤษภาคม 2564) 
  Monika by Monobo  จ านวน 1,115 ราย 
  Monobo Club  จ านวน 905 ราย 
  Era-won Men's Wear จ านวน 177 ราย 
  Smooth-E Thailand จ านวน 137 ราย 
  Mr. K Kimchi  จ านวน 880 ราย  
   
  ค านวณหาขนาดตวัอยา่งโดยใชสู้ตรของ Yamane (1967) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95 
% โดยใชค้วามคลาดเคล่ือนในการสุ่ม 5% ดงัน้ี  
    n    =       N 
     1 + Ne2 
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  เม่ือ  n =  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
   N = ขนาดประชากร 
   e  =  ความคลาดเคล่ือนท่ีเกิดข้ึนจากการสุ่มตัวอย่างโดย
ก าหนดเป็น .05 สามารถค านวณขนาดกลุ่มตวัอยา่งได ้ดงัน้ี 
    n    =               3,214 
      1 + 3,214 * (.05)2 
     N   =  356 คน 
  ดังนั้น ขนาดของกลุ่มตวัอย่างท่ีเหมาะสม ส าหรับการวิจยัในคร้ังน้ี จะเท่ากบั              
356 ตวัอย่าง โดยการศึกษาในคร้ังน้ี จะท าการเพิ่มจ านวนของกลุ่มตวัอย่างอีก 4 คน เป็นจ านวน   
360 คน และจะท าการก าหนดสัดส่วน จ าแนกตามรายแบรนด ์ดงัตารางท่ี 4 
  3.2  วธีิการสุ่มตวัอยา่ง  
   เน่ืองจากกลุ่มตวัอย่างทั้งหมดมี  4 แบรนด์ ผูว้ิจยัจึงค านวณเพื่อหาสัดส่วน
จ านวน กลุ่มตวัอยา่ง โดยเลือกวิธีสุ่มตวัอยา่งแบบโควตา้ (Quota sampling) และเก็บขอ้มูลดว้ยการ
สุ่มตวัอยา่งแบบสะดวก (Convenience Random Sampling) ดว้ยแบบสอบถามออนไลน์   
 
การแบ่งสัดส่วนจ านวนกลุ่มตวัอยา่ง  

แบรนด ์ จ านวนประชากร    (คน) จ านวนสดัส่วนกลุ่ม
ตวัอยา่ง (ร้อยละ)  

จ านวนกลุ่มตวัอยา่ง 
(คน) 

Monika by Monobo 2,020 63 226 
Monobo Club 
Era-won Men's Wear 177 5 20 
Smooth-E Thailand 137 4 15 
Mr. K Kimchi  880 28 99 
รวม 3,214 100 360 

   
 4.  ตวัแปรและการวดัตวัแปรในการวจิยั ประกอบดว้ย 3 ตวัแปรคือ 
  4.1  การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ทางกายภาพ ประกอบด้วย (1) ด้าน
ผลิตภณัฑ์และบริการ (2) ดา้นราคา (3) ดา้นระบบโตต้อบและแอดมิน (4) ดา้นระยะเวลา (5) ดา้น
เน้ือหาการตลาด 
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  4.2  การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ทางความรู้สึก ประกอบด้วย (1) ด้าน
บุคลิกภาพ (2) ดา้นการใหข้อ้มูลท่ีตอบสนองทางอารมณ์ความรู้สึก (3) ดา้นการสร้างการมีส่วนร่วม 
(4) ดา้นการใหค้วามเป็นผูช่้วยเสมือนของมนุษย ์(5) ดา้นความเช่ือมัน่ไวว้างใจ 
  4.3  ความภกัดีดา้นพฤติกรรมและทศันคติของลูกคา้ ประกอบดว้ย ((1) ความตั้งใจ
ซ้ือซ ้ า (2) การแนะน าและบอกต่อ (3) การเป็นแบรนดแ์รกในใจ 
 5.  เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั  
  การศึกษาวิจัยคร้ังน้ี ใช้เวลาการเก็บรวบรวมข้อมูลจากการเก็บแบบสอบถาม
ออนไลน์ ในช่วงระหวา่งเดือนพฤษภาคม – เดือนมิถุนายน พ.ศ. 2564 
  ขั้นตอนการสร้างเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั 
  5.1  ศึกษาทฤษฎีและงานวิจัย ท่ี เ ก่ียวข้องกับ แนวคิดเ ก่ียวกับการบริหาร
ประสบการณ์ของลูกค้า (Customer Experience Management) โดยใช้แนวคิดองค์ประกอบของ
ประสบการณ์ของ Shaw and Ivens (2002)  และแนวคิดเส้นทางประสบการณ์ลูกคา้ของ Kotler and 
Keller (2012) แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกบัความภกัดี (Loyalty) โดยใช้แนวคิดแบบจ าลองการวดัความ
ภกัดีของ Zelthaml et al. (1996); Pong and Yee (2001) แนวคิดท่ีเก่ียวขอ้งกบั “แชทบอท” โดยใช้
แนวคิด ตวัช้ีวดัความส าเร็จ ของ “แชทบอท” ในมุมมองดา้นการสร้างประสบการณ์ทางอารมณ์
ความรู้สึก (Affect) ของ Peras (2018) แนวคิดพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์  
  5.2  สังเคราะห์ตวัแปรจากแนวคิดทฤษฎีท่ีเก่ียวข้อง และน ามาสร้างเป็นแบบ
สัมภาษณ์เบ้ืองตน้ (Pre-Interview) ท่ีใชใ้นการวจิยัเชิงคุณภาพ  
  5.3  น าผลจากการวจิยัเชิงคุณภาพ มาท าการศึกษาร่วมกบัแนวคิดทฤษฎี และน ามา
สังเคราะห์ตวัแปรท่ีเก่ียวข้องขั้นสุดทา้ย เพื่อก าหนดกรอบแนวคิดในการวิจยั ซ่ึงประกอบด้วย                
3 ตวัแปร คือ การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ทางกายภาพ และการส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์
ทางความรู้สึกผา่น “แชทบอท” และความภกัดีของลูกคา้ ประกอบดว้ย การแนะน าและบอกต่อ การ
ตั้งใจซ้ือซ ้ า และการเป็นทางเลือกแรกในใจ และน าตวัแปรดงักล่าวมาสร้างแบบสอบถามเพื่อเก็บ
รวมรวมขอ้มูลเชิงปริมาณต่อไป 
  5.4  สร้างแบบสอบถามท่ีใช้ในการวิจัยเชิงปริมาณ โดยก าหนดเน้ือหา ให้
สอดคลอ้งกบักรอบแนวคิดในการวจิยัโดยแบบสอบถามจะถูกแบ่งออกเป็น 4 ส่วนดงัน้ี 
   ส่วนท่ี 1  ค  าถามเพื่อคดักรองกลุ่มตวัอย่างตามขอ้ก าหนดของงานวิจยั 2 ขอ้
ไดแ้ก่ ผูต้อบแบบสัมภาษณ์เคยใชบ้ริการผา่นระบบ “แชทบอท” ไม่นอ้ยกวา่ 2 คร้ัง และ ช่วงเวลาท่ี
เคยใชบ้ริการไม่นอ้ยกวา่ 1 ปี คือ อยูใ่นระหวา่งเดือนมีนาคม 2563 – เดือนเมษายน 2564   
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   ส่วนท่ี 2  ค าถามเก่ียวกบัขอ้มูลส่วนบุคคล จ านวน 6 ขอ้ เป็นแบบเลือกตอบ 
(Check Lists) วเิคราะห์ขอ้มูลโดยใชส้ถิติการแจกแจงค่าร้อยละ และค่าเฉล่ีย 
   ส่วนท่ี 3  ค าถามเก่ียวกบัทศันคติต่อการส่ือสารเชิงประสบการณ์ทางกายภาพ
และประสบการณ์ทางความรู้สึกท่ีมีต่อแบรนด์ จ  านวน 20 ข้อ  โดยแบ่งเป็น การส่ือสารเชิง
ประสบการณ์ทางกายภาพจ านวน 10 ขอ้ และ การส่ือสารเชิงประสบการณ์ทางอารมณ์ความรู้สึก
จ านวน 10 ขอ้ รวมทั้งส้ิน 20 ขอ้ เป็นประเด็นค าถามประเมินค่า (Rating Scale) แบบ Likert Scale 
แบ่งเป็น 5 ระดบั 
   ส่วนท่ี 4  ค าถามเก่ียวกบัความภกัดีของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อแบรนดใ์นดา้นทศันคติ
และพฤติกรรม  จ านวน 4 ขอ้  โดยแบ่งเป็น การแนะน าและบอกต่อ จ านวน 2 ขอ้ การตั้งใจซ้ือซ ้ า 
จ  านวน 1 ขอ้ และ การเป็นทางเลือกแรก จ านวน 1 ขอ้ รวมทั้งส้ิน 4 ขอ้ เป็นประเด็นค าถามประเมิน
ค่า (Rating Scale) แบบ Likert Scale แบ่งเป็น 5 ระดบั  
   เกณฑ์การให้คะแนนในการวดัตวัแปร โดยใช้มาตรวดัแบบ 5 ระดบั (Five-
Point Likert Scale) ซ่ึงมีเกณฑก์ารใหค้ะแนนดงัน้ี 
   เห็นดว้ยอยา่งยิง่  5  คะแนน 
   เห็นดว้ย   4  คะแนน 
   ไม่แน่ใจ  3  คะแนน 
   ไม่เห็นดว้ย  2  คะแนน 
   ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 1  คะแนน 
   การแปรผลค่าเฉล่ียระดับการให้ความส าคัญ การรับรู้การส่ือสารเชิง
ประสบการณ์ ตามองคป์ระกอบทั้ง 2 ดา้น  ออกเป็น 5 ระดบั โดยการหาความกวา้งของอนัตรภาค
ชั้น ซ่ึงมีสูตรการหาดงัน้ี 
 
      Range (R)  
    Interval (1)    = 
      Class (C)  
            5-1 
                          =  
              5 
              =       0.80 
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 จากสูตรค านวณดงักล่าว ท าให้แบ่งระดบัการรับรู้การส่ือสารเชิงประสบการณ์ ถูกแบ่ง
ออกเป็น 5 ระดบั ดงัน้ี 
   ค่าเฉล่ีย 4.21 – 5.00 จดัอยูใ่นระดบัทศันคติดีมาก 
   ค่าเฉล่ีย 3.41 – 4.20 จดัอยูใ่นระดบัทศันคติดี 
   ค่าเฉล่ีย 2.61 – 3.40 จดัอยูใ่นระดบัทศันคติปานกลาง 
   ค่าเฉล่ีย 1.81 – 2.60 จดัอยูใ่นระดบัทศันคติไม่ดี 
   ค่าเฉล่ีย 1.00 – 1.80 จดัอยูใ่นระดบัทศันคติไม่ดีอยา่งมาก 
 
 6.  การทดสอบเคร่ืองมือ 
  ผู ้วิจัยได้ด าเนินการตรวจสอบความเท่ียง (Validity) และความน่าเช่ือถือของ
เคร่ืองมือ (Reliability) โดยวธีิการดงัต่อไปน้ี  
  6.1  ความเท่ียงตรง (Validity) ผูว้ิจ ัยน าแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึน ให้อาจารย์ท่ี
ปรึกษาตรวจสอบความเหมาะสมของเน้ือหา (Content Validation) ความถูกตอ้งของภาษา และความ
สอดคลอ้งตามนิยามแลว้น ามาปรับปรุงแกไ้ขใหเ้หมาะสมกบังานวจิยัมากท่ีสุด 
  6.2  ความน่าเช่ือถือ (Reliability) ผูว้จิยัน าแบบสอบถามออนไลน์ (Online Survey) 
ท่ีได้รับการปรับปรุงให้มีความสมบูรณ์ด้วยโปรแกรม Google Form น าไปทดลอง (Try Out) กบั
กลุ่มตวัอยา่ง จ านวน 30 ชุด แลว้น าค าตอบท่ีไดน้ ามาวิเคราะห์หาความน่าเช่ือถือรายขอ้และความ
น่าเช่ือถือโดยรวม โดยแยกการวิเคราะห์ตามขอ้ค าถามของแต่ละตวัแปร โดยใช ้Cronbach’s Alpha 
Scores ซ่ึงเป็นการวดัเพียงคร้ังเดียว โดยใช้ค  าสั่งของโปรแกรมคอมพิวเตอร์ SPSS ซ่ึงไดค้่าความ
เช่ือถือท่ียอมรับไดใ้นทุกขอ้ค าถาม ดงัน้ี 
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ผลการตรวจสอบความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม  
 

แบบสอบถาม จ านวนข้อ ค่าความเช่ือมั่น 
ส่วนท่ี 1 พฤติกรรมการใช ้”แชทบอท” 
1.แบรนดสิ์นคา้ท่ีท่านใชบ้ริการผา่นระบบ “แชทบอท”  
2.จ านวนคร้ังในการซ้ือสินคา้กบัระบบ “แชทบอท” ในช่วง 
1 ปีท่ีผา่นมา 

2 - 

ส่วนท่ี 2 ขอ้มูลส่วนบุคคล จ านวน 6 ขอ้ 
1. เพศ 2. อาย ุ3. พื้นท่ีอยูอ่าศยั 4. ระดบัการศึกษา 5. อาชีพ  
6.รายไดต่้อเดือน 

6 - 

ส่วนท่ี 3 ทัศนคติต่อการส่ือสารเชิงประสบการณ์ทาง
กายภาพและประสบการณ์ทางความรู้สึก 
1. ดา้นผลิตภณัฑแ์ละบริการ 
2. ดา้นราคา 
3. ดา้นระบบโตต้อบและแอดมิน 
4. ดา้นระยะเวลา 
5. ดา้นเน้ือหาทางการตลาด 
6. ดา้นบุคลิกภาพของ “แชทบอท” 
7. ดา้นการใหข้อ้มูลท่ีตอบสนองทางอารมณ์ความรู้สึก 
8. ดา้นการสร้างการมีส่วนร่วม 
9. ดา้นการใหค้วามเป็นผูช่้วยเสมือนของมนุษย ์
10. ดา้นความเช่ือมัน่ไวว้างใจ 

20 
 

2 
2 
2 
2 
2 
2 
2 
2 
2 
2 

 
 

.875 

.877 

.877 

.881 

.876 

.869 

.882 

.874 

.867 

.860 
ส่วนท่ี 4 ความภักดีของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อแบรนด์ในด้าน
ทศันคติและพฤติกรรม   
1. การแนะน าและบอกต่อ 
2. การตั้งใจซ้ือซ ้ า 
3. การเป็นทางเลือกแรก 

4 
 

2 
1 
1 

 
 

.871 

.869 

.868 
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 7.  วเิคราะห์ขอ้มูลและสถิติในการวจิยั  
  การเก็บรวบรวมขอ้มูลผูว้จิยัเก็บรวบรวมแบบสอบถามจ านวน 360 ชุด โดยการแจก
แบบสอบถามออนไลน์โดยใชช่้องทางการเขา้ถึงกลุ่มตวัอยา่ง ผา่นทาง Facebook, Chat bot  (ระบบ
สนทนา “แชทบอท” ในช่องทางเฟซบุ๊ค) และการฝากลิงก์ไวใ้นเวปบล็อคของเว็บไซต์ต่างๆ ท่ี
เก่ียวขอ้ง อาทิ AIAT Chatbot Group ซ่ึงท าการประมวลผล โดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูป SPSS โดยมี
กระบวนการด าเนินการวเิคราะห์ ดงัน้ี 
  7.1  วิเคราะห์ขอ้มูลดา้นประชากรดว้ยค่าสถิติพื้นฐาน (Descriptive) โดยการแจง
แจงความถ่ี ร้อยละค่าเฉล่ีย  
  7.2  วเิคราะห์ขอ้มูลตวัแปร โดยการแจกแจงความถ่ีและคิดเป็นร้อยละ 
  7.3  วิเคราะห์ขอ้มูลตามสมมุติฐานท่ี 1 ทศันคติต่อการส่ือสารเชิงประสบการณ์
ดา้นกายภาพมีความสัมพนัธ์กบัการยอมรับภกัดีของผูบ้ริโภค  
  7.4  วิเคราะห์ขอ้มูลตามสมมุติฐานท่ี 2 ทศันคติต่อการส่ือสารเชิงประสบการณ์
ดา้นอารมณ์ความรู้สึกผา่นระบบ “แชทบอท” มีความสัมพนัธ์กบัการยอมรับภกัดีของผูบ้ริโภค  
  7.5  วิเคราะห์ขอ้มูลตามสมมุติฐานท่ี 3 ทศันคติต่อการส่ือสารเชิงประสบการณ์
โดยรวม มีความสัมพนัธ์และอ านาจในการพยากรณ์การยอมรับภกัดีของผูบ้ริโภค 
 8.  สถิติท่ีใชใ้นงานวจิยั  
  8.1  การวิเคราะห์ค่าสถิติเชิงพรรณนา ไดแ้ก่ การแจกแจงค่าความถ่ี (Frequency) 
ค่าร้อยละ (percentage) ค่าเฉล่ีย (𝑥̅ ) ส่วน เบ่ียงเบนมาตรฐาน (standard deviation) เพื่อศึกษาขอ้มูล
ส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่งและน าเสนอขอ้มูลในรูปแบบตารางความคิดเห็นเก่ียวกบัตวัแปรของ
การวจิยั ไดแ้ก่ ความคิดเห็นท่ีมีต่อการส่ือสารเชิงประสบการณ์ในดา้นต่างๆ และความยอมรับภกัดี 
  8.2  การวิเคราะห์เชิงอนุมาน (Inferential Analysis) เพื่อวิเคราะห์ความสัมพนัธ์
ระหวา่งการส่ือสารเชิงประสบการณ์ และความภกัดีของลูกคา้ ท าการประมวลผลโดยใชก้ารหาค่า
สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) โดย
ผูว้จิยัอาศยัเกณฑก์ารแปลความหมายค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ ดงัน้ี (ยทุธ์ ไกยวรรณ์, 2556) 
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เกณฑก์ารแปลความหมายค่าสัมประสิทธ์สหสัมพนัธ์ 
 
ล าดับ ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ ความหมาย 

1 0.90-1.00 มีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัสูงมาก 
2 0.70-0.90 มีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัสูง 
3 0.50-0.70 มีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัสูงปานกลาง 
4 0.30-0.50 มีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่า 
5 0.00-0.30 มีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่ามาก 

 
  8.3  การวิเคราะห์ถดถอย เชิงพหุคูณ (Stepwise Multiple Regression Analysis) ใน
การศึกว่าตวัแปรดา้นใดของการส่ือสารเชิงประสบการณ์ ท่ีมีอิทธิพลต่อความสัมพนัธ์และอ านาจ
การพยากรณ์ต่อความภกัดี 
 
สัญลกัษณ์ท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล 

n  แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
x   แทน  ค่าเฉล่ีย (Mean) 
S.D.  แทน  ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
t  แทน  ค่าสถิติท่ีใชพ้ิจารณาใน t-distribution 
F  แทน  ค่าสถิติท่ีใชพ้ิจารณาใน F-distribution 
r  แทน  ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์อยา่งง่าย (Pearson’s correlation) 
Sig.  แทน  ค่าความน่าจะเป็นท่ีค านวณไดจ้ากค่าสถิติท่ีใชใ้นการทดสอบ

สมมติฐาน 
B  แทน  ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตวัแปรพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ                                          

(Unstandardized) 
Beta  แทน  ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตวัแปรพยากรณ์ในรูปคะแนน                                         

มาตรฐาน (Unstandardized) 
R แทน ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณ (Multiple Correlation) 
R2 แทน สัมประสิทธ์ิการท านาย (Coefficient of determination) 
Adjusted R2 แทน  ค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ท่ีปรับแกแ้ลว้ 
a แทน ค่าคงท่ีของสมการพยากรณ์ 
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SEb แทน ค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐานของสัมประสิทธ์ิการถดถอยของ                                                       
ตวัแปรพยากรณ์ 

Sig.  แทน  ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
H0  แทน  สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 
H1  แทน  สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
** แทน มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 



 

 

บทที ่4 
ผลการวจิยั 

 
การวิจยัเร่ือง “การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ของแชทบอท ในธุรกิจซ้ือขายสินคา้     

ท่ีส่งผลต่อความภกัดีของลูกคา้” เป็นการวิจยัแบบผสมระหว่างการวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative 
Research) และการวิจัย เ ชิ งป ริมาณ  (Quantitative Research) โดยมุ่ งท าการ ศึกษา  เพื่ อตอบ
วตัถุประสงคก์ารวจิยั 2 ประเด็น ดงัน้ี 

1. เพื่อศึกษากระบวนการส่ือสารเพื่อการสร้างประสบการณ์ ของแชทบอท ในธุรกิจ
ซ้ือขายสินคา้ 

2. เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์และอิทธิพล ระหว่างทศันคติท่ีมีต่อการส่ือสารเพื่อสร้าง
ประสบการณ์ของแชทบอท ในธุรกิจซ้ือขายสินคา้ กบัการสร้างความภกัดีของลูกคา้ 

 
วัตถุประสงค์ ข้อที่ 1 เพ่ือศึกษากระบวนการส่ือสารเพ่ือสร้างประสบการณ์ต่อลูกค้าแชทบอทธุรกจิ
ซ้ือขายสินค้า  ได้ผลการศึกษา ดังนี ้
 จากการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) ผูเ้ช่ียวชาญด้านการพฒันาเทคโนโลยี      
“แชทบอท” นกัวชิาชีพการตลาด  และนกัวชิาการ รวม 6 ท่าน โดยมีประเด็นหลกั คือ   
 1)  ความส าคญัของเทคโนโลย ี“แชทบอท” ต่อการส่ือสารการตลาด  
 2)  รูปแบบและแนวทางการพฒันาเทคโนโลย ี“แชทบอท” ในธุรกิจซ้ือขายสินคา้  
 3)  กลยุทธ์การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ลูกคา้ในธุรกิจซ้ือขายสินคา้และการน า
เทคโนโลย ี“แชทบอท” มาประยกุตใ์ช ้ 
 4)  การเลือกใช้สารและเน้ือหา ท่ีส่งผลต่อความส าเร็จในการส่ือสารเพื่อสร้าง
ประสบการณ์ในธุรกิจซ้ือขายสินคา้ 
 5)  การส่ือสารแบบเฉพาะบุคคล (Personalized) เพื่อสร้างโอกาสในการซ้ือซ ้ า 
 6)   ความส าคญัของการสร้าง บุคลิกภาพของ “แชทบอท”  
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1) ความส าคญัของเทคโนโลย ี“แชทบอท” ต่อการส่ือสารการตลาดดิจิทลั 
  “การส่ือสารการตลาดดิจิทลั” เป็นการท าการตลาดรูปแบบหน่ึง ผา่นทางส่ือดิจิทลั 
ซ่ึงประกอบไปด้วยการส่ือสารผ่าน ส่ืออีเมล เอ็สเอ็มเอส ส่ือสังคมออนไลน์ และส่ือโฆษณา
ประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ เพื่อสร้างการรับรู้ให้กบัสินคา้หรือบริการ และน ามาซ่ึงเพื่อเพิ่มยอดขาย
โดยใชก้ลยุทธ์การส่ือสารต่าง ๆ ทั้งน้ีปัจจุบนัไม่วา่ธุรกิจจะมีขนาดเล็กหรือใหญ่ ต่างมุ่งประเด็นไป
ท่ีการใชส่ื้อสังคมออนไลน์ (Social Media) ในการท าการตลาดดิจิทลัเป็นช่องทางหลกัแทบทั้งส้ิน 
ท่ีนิยมมากท่ีสุดคือช่องทางส่ือสังคมเฟซบุ๊ก (Facebook) และ ไลน์ (LINE)  เพราะตระหนักดีว่า             
ส่ือสังคมเหล่าน้ี เป็นช่องทางในการส่ือสารประชาสัมพนัธ์เพื่อการโฆษณาสินคา้และขายสินคา้ท่ีมี
ประสิทธิภาพ เพราะสามารถสร้างเน้ือหาทางการตลาดเพื่อสร้างความดึงดูดใจ (Attract) และการ
จดจ า (Awareness) ให้กับผูบ้ริโภคด้วยการใช้ส่ือผสมผสานท่ีหลากหลาย ไม่ว่าจะเป็นเน้ือหา 
เร่ืองราว บทความ วดีีโอ เพลง รูปภาพท าใหเ้กิดการกระตุน้จูงใจ หรือเกิดความสนใจ (Interest) และ
ส่ือสังคมยงัสามารถออกแบบสาร ให้ผู ้บริโภคมีส่วนร่วมกับแบรนด์ได้ ท าให้ผู ้บริโภคเกิด
ประสบการณ์ร่วมกบัแบรนด์และมีความคุน้เคยใกลชิ้ด และสามารถส่ือสารปฏิสัมพนัธ์กบัแบรนด์ 
เพื่อสอบถามรายละเอียดหรือซ้ือสินค้าหรือบริการผ่านช่องทางแชท (Chat Messenger) ของส่ือ
สังคมนั้นไดอ้ยา่งรวดเร็วในแบบทนัทีทนัใด (Realtime) ตลอด 24 ชัว่โมง  
  เหตุน้ี แบรนด์หรือองค์กรนิยมใช้ช่องทางส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) 
ติดต่อส่ือสารกบัลูกคา้มากข้ึน จึงท าใหเ้กิดการแข่งขนัทางการตลาดท่ีเพิ่มสูงข้ึนตามไปดว้ย นกัการ
ตลาด จึงต่างมองหาเทคโนโลยใีหม่ๆ ท่ีเขา้มาช่วยเสริมประสิทธิภาพใหส่ื้อสังคมออนไลน์ และเป็น
เคร่ืองมือทุ่นแรงให้กบัแบรนด์หรือองคก์ร ไดส่ื้อสารปฏิสัมพนัธ์กบัผูบ้ริโภคหรือลูกคา้ของตนได้
รวดเร็วข้ึน เพื่อไม่ให้เสียโอกาสทางการขาย ปัจจุบนัการแข่งขนักนัขายสินคา้ในช่องทางส่ือสังคม
ออนไลน์มีอตัราเพิ่มสูงข้ึน ทุกวินาทีท่ีลูกคา้ติดต่อเขา้มาสอบถามหรือสนใจซ้ือสินคา้ แบรนด์             
ตอ้งพร้อมรับมือและหาเทคโนโลยมีาช่วยเสริม  การท าให้ส่ือสารกบัลูกคา้ไดไ้วข้ึน เพราะลูกคา้จะ
ไม่ชอบรอนาน แบรนดจึ์งตอ้งตอบลูกคา้ใหไ้วท่ีสุด เพราะลูกคา้มีทางเลือกเยอะ  “แชทบอท” จึงเขา้
มาช่วยท าใหส่ื้อสารกบัลูกคา้ไดไ้วกวา่มนุษยท่ี์เป็นแอดมิน   
 

“การซ้ือสินคา้ตอ้งการความเร็วในการตอบค าถาม ซ่ึงถา้การตอบมีความดีเลยห์รือ
ล่าช้า ประสบการณ์ลูกค้าก็จะไม่ดี ส่งผลให้ผูป้ระกอบการพลาดเสียโอกาสในการแข่งขนัไป 
เน่ืองจากผูบ้ริโภคยอ่มอยากไดรั้บประสบการณ์ท่ีดี จึงเลือกท่ีจะซ้ือสินคา้กบัร้านท่ีมีความเป็นมิตร
กวา่  ถึงแมสิ้นคา้ราคาไม่ถูกกวา่” (นกัวชิาการ (C1), 10 มิถุนายน 2564) 
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 เม่ือยอ้นกลบัไปในช่วงปี 2019 เป็นปีท่ี “แชทบอท” เร่ิมเขา้สู่ประเทศไทย โดยในปี 
2020 “แชทบอท” มีอตัราการเติบโตเพิ่มข้ึนถึง 50%  เน่ืองจากมีผูป้ระกอบการหรือแบรนด์ท่ีหนัมา
นิยมขายสินคา้ออนไลน์มากข้ึน และตอ้งการความไวในการตอบลูกคา้ผ่านช่องทางสนทนาของ
โซเชียลมีเดีย  จึงน าโปรแกรมคอมพิวเตอร์ท่ีใช้ในการตอบกลบัสนทนาอตัโนมติั หรือท่ีเรียกว่า 
“แชทบอท” มาใชเ้พิ่มข้ึน ซ่ึงมีการใชง้านมากท่ีสุดในช่องทางเฟซบุก๊ (Facebook) และรองลงมา คือ 
ช่องทางไลน์ (Line) ซ่ึงเป็นช่องทางท่ีตอ้งการความเร็วหรือความไวในการตอบโตแ้บบทนัทีทนัใด 
(Real time) 
 

“แชทบอท มีการโต้ตอบปฏิสัมพนัธ์กับลูกค้าภายในระยะเวลา 3-5 วินาที ซ่ึง  
3 วินาทีแรกน้ีเอง เป็นช่วงระยะเวลาในการตอบสนองท่ีท าให้คู่สนทนาเกิดความประทบัใจ เม่ือ
เปรียบเทียบกบัการส่ือสารแบบซ่ึงหน้า (Face to Face) เพราะแสดงให้เห็นถึงความสนใจใส่ใจคู่
สนทนาของตนเอง จึงเกิดเป็นความประทบัใจท่ีลูกคา้มีให้กบัแบรนด์ ซ่ึงคุณสมบติัน้ีเอง ช่วยให้   
แบรนด์หรือองค์กรมีโอกาสในการขายท่ีเพิ่มมากข้ึน” (นกัวิชาชีพการตลาด (B2), 14 พฤษภาคม 
2564) 
 
    การท่ี “แชทบอท” สนทนาโต้ตอบกับลูกค้าโดยอัตโนมัติแทนพนักงานได้ตลอด          
24 ชม. เป็นรูปแบบการปฏิสัมพนัธ์ระหว่างแบรนด์ หรือ ผูส่้งสาร (Sender) และลูกคา้ หรือ ผูรั้บ
สาร (Receiver) ผ่านตวักลาง (Medium) หรือ “แชทบอท” โดยแบรนด์สามารถท าการป้อนเน้ือหา
สาร (Message) ท่ีจ  าลองการสนทนากบัลูกคา้ในระบบ เพื่อวตัถุประสงคใ์นการส่ือสารเพื่อการซ้ือ
ขายสินคา้ ประกอบดว้ย การให้ขอ้มูลสินคา้ การน าเสนอขายสินคา้ การปิดการขาย ในรูปแบบการ
ใช้ส่ือผสมผสาน ซ่ึงประกอบด้วย ข้อความ รูปภาพ อิโมติคอน สต๊ิกเกอร์ วิดีโอต่าง ๆ เพื่อให้         
“แชทบอท”ตอบค าถามไดอ้ยา่งอตัโนมติั  
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ภาพที ่22  ระบบการป้อนขอ้มูลท่ีจ าลองการสนทนากบัลูกคา้เพื่อตอบกลบัคอมเมนทโ์ดยอตัโนมติั  
 
ทีม่า: www.blog.zwiz.ai/การตอบกลบัคอมเมนต/์ 

 
 การส่ือสารสนทนาของ “แชทบอท” เป็นรูปแบบของการส่ือสาร แบบสองทาง (Two 
Way Communication)  เป็นการติดต่อส่ือสารท่ีลูกคา้ หรือผูรั้บสาร มีการตอบสนอง และมีปฏิกิริยา
ป้อนกลับไปยงัผูส่้งสาร หรือแชทบอท ซ่ึงเปรียบเสมือนตัวแทนของแบรนด์ ซ่ึงลูกค้า และ             
“แชทบอท” สามารถโตต้อบปรึกษาหารือพูดคุยและแลกเปล่ียนความคิดกนัได ้ เสมือนพูดคุยกบั
มนุษยท่ี์เป็นแอดมิน “แชทบอท” มีความสามารถในการส่ือสารทั้งในแบบ 1 : 1 (One to One) และ         
1 ต่อหลายคน (One to Many)           
 

“แชทบอท” 1 ตวั สามารถรองรับการสนทนากบัลูกคา้ได ้1,000 คน พร้อมกนัใน 1 
วินาที จึงท าให้แบรนด์สามารถขยายโอกาสในการขายสินคา้ได้อีกด้วย” (นักพฒันาเทคโนโลยี  
(A1), 20 พฤษภาคม 2564) 
 
 นอกจากความส าคัญด้านความรวดเร็วหรือความไวในตอบค าตอบคู่สนทนา                         
“แชทบอท” ท าใหแ้บรนดมี์โอกาสสูงในการปิดการขายและรักษาฐานลูกคา้ไวไ้ดแ้ลว้ 
 

https://blog.zwiz.ai/การตอบกลับคอมเมนต์/
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“แอดมินท่ีเป็นมนุษย ์1 คนสามารถรองรับการตอบลูกคา้ได้สูงสุด 20 คนต่อวนั 
ในขณะท่ีก าลงัตอบลูกคา้คนหน่ึงอยู่ จะท าให้มาตอบลูกคา้อีกคนหน่ึงช้า โอกาสปิดการขายได้             
ก็น้อยลง ปัจจุบนัการใช้ ”แชทบอท”เขา้มาช่วย ท าให้ต่อหน่ึงออเดอร์ใช้เวลาในการปิดการขาย         
ไม่เกิน 5 นาทีเท่านั้น ซ่ึงตามสถิติแล้ว เป็นระยะเวลาท่ีเหมาะสมท่ีสุดในการส่ือสารสนทนาท่ี              
แบรนด์มีโอกาสในการปิดการขายได้มากท่ีสุด   เพราะสามารถสั่งซ้ือสินค้าได้ทนัทีผ่านระบบ             
ตระกร้าสินค้า ท่ีแบรนด์ได้บรรจุข้อมูลไวใ้นข้อความสนทนาของ “แชทบอท” ได้ทนัทีทุกท่ี          
ทุกเวลาท่ีตอ้งการ” (นกัวชิาชีพการตลาด (B2), 14 พฤษภาคม 2564) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที ่23  หนา้จอสนทนาระหวา่งลูกคา้และแบรนด ์พร้อมปุ่มน าทางไปยงัการซ้ือสินคา้ดว้ยตนเอง 
(Self Service)  ผา่นช่องทางสนทนา Facebook Messenger ของแบรนด ์Monika by Monobo  
 
ทีม่า:  www.www.facebook.com/monigabymonoboshoes 
 
 ดงันั้น ลูกคา้สามารถสั่งซ้ือสินคา้ไดด้ว้ยตวัเองและส่ือสารสนทนากบัผา่น “แชทบอท”  
เพื่อน าเสนอสินคา้จนกระทัง่ปิดการขายไดใ้นคร้ังแรก  ซ่ึงจากสถิติท่ีเก็บรวบรวมผลตอบรับจาก
จ านวนลูกคา้ท่ีสั่งซ้ือสินคา้หลงัสนทนากบั “แชทบอท” คร้ังแรก ช่วงระหว่างเดือนมีนาคม พ.ศ. 
2563 ถึงเดือนเมษายน พ.ศ. 2564 มีอตัราการซ้ือ (Conversion Rate) อนัดบัท่ี 1  คือ สินคา้หมวด
ธุรกิจ Non-Food ประเภทเคร่ืองแต่งกาย (รองเทา้) มีอตัราการซ้ือ 23%  อนัดบัท่ี 2 คือ สินคา้หมวด
ธุรกิจ Non-Food ประเภทแฟชั่น (เส้ือผา้) มีอตัราการซ้ือ 12% อนัดบัท่ี 3  คือ สินคา้หมวดธุรกิจ 

https://www.facebook.com/monigabymonoboshoes/
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Food ประเภท Ready to Eat มีอตัราการซ้ือ 9% และอนัดบัท่ี 4  คือ สินคา้หมวดธุรกิจ Non-Food 
ประเภทความงาม มีอตัราการซ้ือ 5%  
           

“ปัจจยัความส าเร็จของการใช ้“แชทบอท” เป็นเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดดิจิทลัเพื่อ
การซ้ือขายสินคา้ และสามารถปิดการขายดว้ยการสนทนาภายในคร้ังแรกน้ี ข้ึนอยูก่บัการออกแบบ
รูปแบบการใชง้านให้ตรงกบัประเภทของ “แชทบอท” ร่วมกบัการออกแบบเน้ือหาสาร (Message 
Design) ท่ีส่งผ่าน “แชทบอท” ไปยงัผู ้รับสารท่ีตรงกับประสบการณ์การใช้งานของลูกค้า”  
(นกัพฒันาเทคโนโลย ี (A1), 20 พฤษภาคม 2564) 
 
 ประเด็นเร่ืองขอ้จ ากดัดา้นเวลาเป็นอีกเร่ืองท่ีน่าสนใจ   เน่ืองจากลูกคา้มกัเขา้มาพูดคุย
สอบถามสินคา้ หรือกระทัง่ซ้ือสินคา้ในเวลากลางคืนเป็นหลกั โดยอยู่ในช่วงเวลาตั้งแต่ 18.00 – 
24.00 น. เป็นส่วนใหญ่ ท าให้แบรนด์ต้องเตรียมพนักงาน ซ่ึงเป็นแอดมินจ านวนมากกว่าเวลา
กลางวนั เพื่อรองรับการสนทนาของลูกคา้ท่ีเขา้มาช่วงกลางคืน ซ่ึงขอ้จ ากดัของพนกังานสามารถ
ท างานไดแ้ค่ระยะเวลาถึง 23.00 น. ซ่ึงท าใหมี้ขอ้ความตกคา้งจ านวนมากท่ีไม่มีการตอบใหก้บัลูกคา้  
แต่พบว่า “แชทบอท” สามารถแก้ปัญหาน้ีได้เป็นอย่างดี ในการเขา้มาท างานแทนท่ีพนักงานได้   
โดยไม่ถูกจ ากดัไม่เร่ืองเวลาท างาน นอกจากน้ียงัสามารถช่วยปิดการขายได ้ทั้งยงัอาจช่วยลดจ านวน
พนกังานพาร์ทไทมท่ี์ตอ้งท างานช่วงกลางคืนไดอี้ก จึงท าให้ลดตน้ทุนทางการตลาดนบัเป็นการใช้
ตน้ทุนอยา่งมีประสิทธิภาพ (Qualitative Cost)                   
 

“ขอ้ดีของ “แชทบอท” คือ สามารถส่ือสารสนทนากบัลูกคา้ไดอ้ยา่งต่อเน่ืองไม่ตอ้ง
หยดุพกั ในเวลากลางคืน ไม่มีอาการง่วงนอน เพราะจากสถิติพบวา่ แอดมินท่ีเป็นมนุษย ์เม่ือท างาน
ในกะกลางคืน อาจเกิดอาการง่วงนอนท าให้มีอารมณ์หงุดหงิด และพูดคุยส่ือสารกบัลูกคา้ไดไ้ม่ดี
เม่ือเปรียบเทียบกบั ”แชทบอท” ซ่ึงไม่มีอารมณ์ความรู้สึกเขา้มาเก่ียวขอ้ง  และสามารถลดตน้ทุน 
ค่าจา้งพนกังานในฝ่ายการตลาดและลูกคา้สัมพนัธ์ เฉพาะการตอบแชทผา่นช่องทางเพซบุก๊ ไดเ้ฉล่ีย
ปี 200,000 - 400,000 บาท” (นกัวชิาชีพการตลาด (B2), 14 พฤษภาคม 2564) 
            
 ความส าคญัของ “แชทบอท”  ดา้นการส่ือสารการตลาดดิจิทลั  คือ สามารถบนัทึกขอ้มูล
การสนทนาในแต่ละวัน เพื่อเก็บเป็นฐานข้อมูลในการน ามาวิเคราะห์เพื่อแบ่งกลุ่มลูกค้า 
(Segmentation)  ซ่ึงการจ าแนกกลุ่มผูรั้บสาร เป็น 5 กลุ่มหลกั ประกอบดว้ย 
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 1)  ผูใ้ช้ประจ า (Active User) คือ ลูกค้าท่ีสนทนาในอินบ็อกซ์บ่อย (ลูกค้าท่ีคุยกัน
ภายใน 1 เดือน) แต่ยงัไม่เคยมีการท าการสั่งซ้ือสินคา้หรือกดเลือกสินคา้เขา้ตะกร้าในระบบบริการ
ร้านคา้ครบวงจร  
 2)  ผูใ้ชท่ี้มีโอกาสซ้ือ (Potential User) คือ ลูกคา้ท่ีมีสินคา้อยูใ่นตระกร้าสินคา้ในระบบ
บริการร้านคา้ครบวงจร แต่ยงัไม่ไดท้  าการช าระเงิน  
 3)  ลูกคา้ท่ีเคยซ้ือทั้งหมด (Purchased Customer) คือ ลูกคา้ท่ีเคยซ้ือสินคา้ โดยไม่ได้
ก าหนดจ านวนคร้ังท่ีลูกคา้ซ้ือสินคา้  
 4)  ลูกคา้ท่ีเคยซ้ือมากกวา่ 1 คร้ัง (Loyal Customer) คือ ลูกคา้ท่ีท าการซ้ือสินคา้กบัร้าน
มากกวา่ 1 คร้ัง  
 5)  ลูกคา้ท่ีเคยซ้ือ 1 คร้ัง (New Customer) คือ ลูกคา้ท่ีท าการซ้ือสินคา้กบัร้านของเพียง 
1 คร้ัง  
 

“แชทบอท” มีการท างานร่วมกบัเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ ท าให้มีคุณลกัษณะท่ี
สามารถแบ่งกลุ่มลูกคา้ ซ่ึงเปรียบเสมือนการแยกประเภทของ “ผูรั้บสาร” ตามความชอบหรือความ
สนใจ จึงท าให้แบรนด์สามารถสร้างหรือออกแบบสารเร่ืองการโฆษณาประชาสัมพนัธ์ไดต้รงกลุ่ม
ผูรั้บสารอีกดว้ย”  (นกัพฒันาเทคโนโลย ี (A1),  20 พฤษภาคม 2564) 
 

  
 

 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที ่24  เทคโนโลย ีAI  ท างานร่วมกบัแชทบอทเพื่อช่วยคดักรองลูกคา้ 
 
ทีม่า:  www.bit.ly/3Mvbbwq  

https://bit.ly/3Mvbbwq
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 ดว้ยคุณสมบติัการจ าแนกกลุ่มผูรั้บสารได ้ ท าให้จุดเด่นของการใช ้“แชทบอท” มีความ
แตกต่างจากส่ือดิจิทลัอ่ืน ๆ คือ สามารถปรับเปล่ียนเน้ือหาการโฆษณาประชาสัมพนัธ์ไดต้ามกลุ่ม
ผูรั้บสารแบบอตัโนมติั โดยคุณสมบติัน้ีท่ีท างานร่วมกบัคุณลกัษณะเฉพาะ (Core Feature) เรียกวา่ 
การส่งข้อความบรอดแคสต์ ซ่ึงเป็นระบบการส่งข้อความโฆษณา (Advertising) แบรนด์ก็จะ
สามารถส่งส่วนลดโปรโมชัน่ต่าง ๆ ข่าวสารหรือเน้ือหาทางการตลาด  หรือการส่งขอ้ความโฆษณา
ประชาสัมพนัธ์ไปยงัลูกคา้หรือผูรั้บสารในช่องทางแชทลกัษณะเฉพาะบุคคล (Personalized)  และ
ยงัสามารถส่งไปยงักลุ่มผูรั้บสารจ านวนมากในคราวเดียว  ตามความชอบและความสนใจของลูกคา้
หรือผูรั้บสารตามท่ีไดจ้  าแนกกลุ่มไวแ้ลว้ 
 ความส าคญัอีกประการหน่ึงของ “แชทบอท” ต่อการท าการตลาดดิจิทลั ในกระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคนั้น “แชทบอท” เปรียบเสมือนเคร่ืองมือ ท่ีช่วยสร้างการกระตุ้นทาง
การตลาด (Stimulus) ใหผู้บ้ริโภคเกิดการตดัสินใจซ้ือ ในการส่งข่าวสารประชาสัมพนัธ์  
 
  “ในเร่ืองการท าการตลาดดิจทลั แชทบอทเป็นตวัช่วยกระตุน้ ในการส่งข่าวสาร 
ทั้งน้ีทั้งนั้นตอ้งมีการประมวลผลและวิเคราะห์ จะช่วยเป็นตวักระตุน้ในการท าการตลาดไดดี้ยิ่งข้ึน 
หากแบรนด์สามารถวิเคราะห์ความสนใจของผูบ้ริโภคจากข้อมูลเดิมจะท าให้การยิงข้อความ
โฆษณาต่าง ๆ เปล่ียนเป็นการซ้ือท่ีวดัผลได้ในคร้ังแรกท่ีส่งข่าวสารหรือเรียกว่าคอนเวอร์ชั่น”
(นกัวชิาการ (C1), 10 มิถุนายน 2564) 
 
 ทั้งน้ี กลุ่มผูรั้บสารท่ีจะได้รับขอ้ความโฆษณาประชาสัมพนัธ์ผ่านระบบบรอดแคสต์ 
จะตอ้งเป็นลูกคา้ท่ีเคยสนทนากบัแบรนดผ์า่น “แชทบอท” แลว้เท่านั้น  เพราะเกิดจากการ เก็บขอ้มูล
สนทนาท่ีไดจ้ดจ าความชอบ และความสนใจของกลุ่มลูกคา้หรือผูรั้บสารกลุ่มนั้น ๆ  
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ภาพที่ 25  ภาพจ าลองคุณลักษณะบรอดแคสต์ของ “แชทบอท”  ในการส่งข่าวสารโฆษณา
โปรโมชัน่ไปตามการแบ่งกลุ่มผูรั้บสาร ผา่นช่องทาง Facebook Messenger  
 
ทีม่า: www.blog.zwiz.ai/tutorial-5-broadcast-บรอดแคสต/์  
 
 อย่างไรก็ตาม แม้เทคโนโลยี “แชทบอท” จะเข้ามามีบทบาทต่อการตลาดดิจิทลัใน
ปัจจุบนั แต่โดยภาพรวมแลว้ “แชบอท” เป็นเพียงเทคโนโลยีท่ีเขา้มาเป็นส่วนเสริมใหม่ (Add-on) 
ในการเป็นเคร่ืองมือหรือช่องทางหน่ึง ท่ีช่วยส่งเสริมให้การตลาดดิจิทลัมีประสิทธิภาพมากข้ึน
เท่านั้นไม่ไดเ้ป็นการแทนท่ีเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีมีอยูเ่ดิมโดยเฉพาะอยา่งยิง่การลดค่าใชจ่้ายดา้น
การซ้ือโฆษณา   
 
  “มองวา่เป็นส่วนเสริมช่วยให้ผูป้ระกอบการลดค่าใชจ่้าย อยา่งไรก็ดีข้ึนอยูก่บัการ 
Processing ขอ้มูล วเิคราะห์ขอ้มูลก่อนการบรอดคาสหรือการส่งขอ้มูลข่าวสารผา่นแชทบอท ซ่ึงจะ
ช่วยให้ลดค่าใช้จ่ายในการซ้ือโฆษณาเม่ือเทียบกบัการซ้ือโฆษณาผ่านช่องทางอ่ืน ๆ เทคโนโลยี    
แชทบอทจะเป็นตวัผลกัดนั เสริม และลดค่าใช้จ่ายได ้โดยวิธีวิเคราะห์ขอ้มูลลูกคา้ หรือท่ีเรียกว่า 
Customer Insight ก่อนท าการบรอดคาสต์โฆษณาจากแชทบอท หากเดิมร้านคา้ตอ้งใชง้บประมาณ
ถึงหา้ลา้น อาจจะลดเหลือเพียงลา้นเดียว” (นกัวชิาการ (C1), 10 มิถุนายน 2564) 
 
 ด้านความพึงพอใจของลูกคา้ระหว่างประสบการณ์ท่ีเกิดข้ึนจากการใช้ “แชทบอท” 
เปรียบเทียบกบัพนักงาน พบว่า ขอ้ดีประการหน่ึงคือ เร่ืองของการไม่มีอารมณ์ความรู้สึกเขา้มา
เก่ียวขอ้งในการตอบค าถาม เม่ือเทียบกบัพนกังานท่ีเป็นมนุษย ์โดยเฉพาะอยา่งยิ่งการตอบค าถาม

https://blog.zwiz.ai/tutorial-5-broadcast-บรอดแคสต์/
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ช่วงกลางคืน  เม่ือเทียบกบัสถิติการร้องเรียนของลูกคา้ท่ีไดร้วบรวมไว ้พบวา่ พนกังานช่วงกลางคืน
ถูกร้องเรียนมากกว่าพนักงานช่วงกลางวนั แต่ประเด็นเร่ืองการโน้มน้าวใจ ซ่ึงเป็นคุณสมบติัท่ี
ส าคญัของพนกังานขายหรือแอดมินอาจท าไดดี้กวา่ เม่ือเทียบกบั “แชทบอท”  
  
 “หากตอ้งการโน้มน้าวใจ  พนักงานจะมีความได้เปรียบกว่า  เช่น ลูกคา้เป็นสิว            
แต่ไม่รู้จะเลือกสินค้าอะไร พนักงานจะใช้จิตวิทยาเพื่อถามและโน้มน้าวจนลูกค้าซ้ือสินคา้ได้              
ซ่ึงพนกังานท่ีเป็นมนุษยจ์ะท าให้ลูกคา้ถูกใจความเป็นกนัเองและกลบัมาใชบ้ริการใหม่ โดยเฉพาะ
ลูกคา้ผูสู้งอายุ จะไม่ชอบการสั่งซ้ือสินคา้ผ่านแชทบอท ดว้ยความท่ีใช้ไม่เป็น จึงตอ้งมีแอดมินท่ี
เป็นมนุษยเ์ขา้มาช่วย”  (นกัวชิาชีพการตลาด (B3) / (B4), 18 พฤษภาคม 2564) 
 
 อยา่งไรก็ดี แม ้“แชทบอท” จะมีขอ้จ ากดัในดา้นการส่ือสารเพื่อการโนม้นา้วใจ แต่จาก
การศึกษาเพิ่มเติมพบว่า หากเป็นลูกคา้ท่ีได้รับการสร้างการรับรู้ (Awareness) จากแบรนด์หรือ
ผูป้ระกอบการมาก่อนแลว้ และเกิดความตอ้งการซ้ือสินคา้  เพราะไดรั้บข่าวสารหรือโปรโมชัน่ท่ี
สร้างการกระตุน้จูงใจ พบว่า กลุ่มลูกคา้กลุ่มน้ี มกัชอบการสนทนาซ้ือขายสินคา้กบั “แชทบอท” 
เพราะสามารถสั่งซ้ือสินคา้ดว้ยตนเอง  เพราะรู้ความตอ้งการท่ีชดัเจนเป็นอยา่งดี  จึงไม่จ  าเป็นตอ้ง
สนทนากบัแอดมินท่ีเป็นมนุษย ์ 
 

2) รูปแบบและแนวทางการพฒันาเทคโนโลย ี “แชทบอท” ในธุรกิจซ้ือขายสินคา้ 
  เทคโนโลยีมีการเปล่ียนแปลงอย่างรวดเร็ว ซ่ึงส่งผลเป็นอย่างมากต่อการด าเนิน
ธุรกิจในทุกภาคส่วน จากการศึกษา พบวา่ รูปแบบและแนวทางการพฒันาเทคโนโลยี “แชทบอท” 
ในธุรกิจซ้ือขายสินคา้ ของประเทศไทยนั้น มีการน าเทคโนโลยพีื้นฐานมาใชไ้ดอ้ยา่งครบถว้น  
 
 “ปัจจุบนัมองว่าฟีดเจอร์หรือคุณสมบติัหลกัของแชทบอทในประเทศไทยมีครบ
แล้ว แต่ข้ึนอยู่กับนักพฒันาเทคโนโลยีแชทบอทนั้น น าไปใช้สร้างแชทบอท ได้เหมาะสมกับ
ประสบการณ์การใชง้านหรือไม่” (นกัวชิาการ (C1), 10 มิถุนายน 2564) 
  
 ทั้งน้ี ปัจจยัความส าเร็จการน า “แชทบอท” เป็นเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดดิจิทลัเพื่อ
การซ้ือขายสินคา้ และสามารถปิดการขายดว้ยการสนทนาภายในคร้ังแรก  ข้ึนอยูก่บัการออกแบบ
รูปแบบการใช้งานให้ตรงกับประเภท “แชทบอท” ร่วมกับการออกแบบเน้ือหาสาร (Message 
Design) ไปยงัผูรั้บสารท่ีตรงกบัประสบการณ์การใชง้านของลูกคา้   
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 “แชทบอท” ซ้ือขายสินค้าในประเทศไทยนิยมใช้กันมากท่ีสุด คือ แชทบอทเชิง
กระบวนการไหลของขอ้มูล (Flow-oriented chatbots) เป็นการใช้วิธีจ  าลองบทสนทนาไวห้ลาย ๆ 
ขอ้ เพื่อให้ครอบคลุมเน้ือหาท่ีแบรนด์ตอ้งการให้ “แชทบอท” ตอบรูปแบบน้ีจะสามารถโตต้อบได้
เฉพาะค าถาม ค าตอบท่ีแบรนดไ์ดส้ร้างข้ึนไวเ้ท่านั้น ขอ้ดีคือ แบรนดส์ามารถควบคุมระยะเวลาการ
สนทนาให้มีความสั้นและกระชบัเหมาะกบัการซ้ือขายสินคา้ท่ีตอ้งการความเร็ว  เพื่อโอกาสต่อการ
เปิดและปิดการขาย แต่มีขอ้เสียคือ หากลูกคา้มีบทสนทนาท่ีแบรนด์ไม่ได้เตรียมไว ้“แชทบอท”  
อาจไม่เขา้ใจวา่  ผูใ้ชต้อ้งการอะไร  
 
 นอกจากนั้น  รูปแบบรองลงมาท่ีพบในประเทศไทย คือ แชทบอทปัญญาประดิษฐ์ 
(Artificially Intelligent Chatbots)  ซ่ึงรูปแบบน้ีมีความยากต่อการพฒันามากกว่า เน่ืองจากตอ้งมี
การน าการประมวลผลภาษาธรรมชาติ หรือ Natural Language Processing (NLP) และ ความเขา้ใจ
ภาษามนุษย ์หรือ Natural Language Understanding (NLU) มาใช้ เพื่อช่วยให้ “แชทบอท” เขา้ใจ
ภาษามนุษย ์ทั้งในเร่ืองรูปประโยค และความหมายท่ีมนุษยต์อ้งการส่ือไดดี้ข้ึน  ตอ้งมีการสอนรูป
ประโยคอยา่งสม ่าเสมอ เน่ืองจากภาษาไทยมีค าศพัทส์แลงและตวัสะกดท่ีมีความหลากหลาย และ           
มีค  าพูดท่ีอพัเดทอยู่ตลอดเวลาซ่ึงอาจท าให้ “แชทบอท” ไม่สามารถเขา้ใจค าศพัท์สแลงท่ีเกิดข้ึน 
ใหม่ ๆ  
 ล าดับต่อมา แชทบอทเชิงผสาน (Hybrid Chatbots)  เป็นการรวมเอาคุณสมบัติของ      
แชทบอทเชิงกระบวนการไหลของขอ้มูล และแชทบอทปัญญาประดิษฐ์ เขา้ดว้ยกนั มกัจะใช้กบั
ธุรกิจขนาดใหญ่ เช่น ธุรกิจธนาคาร หรือธุรกิจประกนัภยั และแชทบอทท่ีสนับสนุนโดยมนุษย ์
(Human supported bots) คือ ตอ้งมีแอดมินท่ีเป็นมนุษย ์คอยสังเกตุการณ์ เม่ือแชทบอทใม่สามารถ
ตอบค าถามได ้ก็จะเขา้ไปร่วมตอบบทสนทนา ซ่ึงเป็นท่ีนิยมในประเทศไทยอยา่งมาก เพื่อให้การ
ท างานของ “แชทบอท” มีประสิทธิภาพมากยิง่ข้ึน  
 ทั้งน้ี  แชทบอทเชิงกระบวนการไหลของขอ้มูล (Flow-oriented chatbots) เหมาะสมใช้
ส่ือสารกบัลูกคา้ หรือกลุ่มผูรั้บสารธุรกิจซ้ือขายสินค้าท่ีมุ่งเน้นใช้งานผ่านการตั้งค  าถาม ซ่ึงจะ
จดัเตรียมค าตอบท่ีเรียกว่า ค  าหลกั (Keyword) จ านวนหน่ึงไว ้ เพื่อเป็นตวัเลือกปรากฏอยู่บนปุ่ม           
น าทาง (Navigator button) และปุ่มกระตุ้นให้ด า เนินการ (Call-to-action button) ให้ผู ้ใช้งาน
ตดัสินใจเลือก 
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 “ปกติแลว้ แชทบอทแบบ Flow มีลกัษณะการออกแบบขอ้ความท่ีส่ือสารกบัลูกคา้ 
ไปพร้อมกบัการใช้รูปภาพและวิดีโอ หากมีรูปไปกบัขอ้ความก็มกัจะส่ือสารไปพร้อมมปุ่ม call to 
action  เช่น กดสั่งซ้ือได้เลย เพื่อกระตุ้นให้ลูกค้าเกิดการตัดสินใจ แชทบอทจึงมีส่วนช่วยให้                 
การสนทนานั้นง่ายและสั้ นท่ีสุด จึงสามารถปิดการขายได้ไว” (นักพฒันาเทคโนโลยี  (A1),             
20 พฤษภาคม 2564) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที ่26  หนา้จอสนทนา  “แชทบอทเชิงกระบวนการไหลของขอ้มูล (Flow-oriented chatbots) 
ของแบรนด ์SmoothE-Thailand  
 
ทีม่า: www.facebook.com/SmoothEThailand/  
 
     ขณะท่ี “แชทบอทประเภท Flow Bot มีขอ้ดีท่ีแบรนดจ์ะสามารถกรองความตอ้งการของ
ลูกคา้ไดก่้อน โดยการถามปัญหาลูกคา้ เช่น  เป็นสิว เป็นฝ้า มีปุ่มให้ลูกคา้คลิกบอกปัญหา จากนั้น
แชทบอท จะท าการดึงขอ้มูลสินคา้ท่ีตรงกบัปัญหาลูกคา้มาให้เลือก เพื่อช่วยคน้หาผลิตภณัฑ์ท่ีตรง
กบัปัญหาไดโ้ดยตรง  

http://www.facebook.com/SmoothEThailand/
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ภาพที ่27  หนา้จอ  “แชทบอทเชิงกระบวนการไหลของขอ้มูล” (Flow-oriented chatbots) คดักรอง
ความตอ้งการดว้ยสอบถามปัญหาของลูกคา้ แบรนด ์SmoothE-Thailand  
 
ทีม่า: www.facebook.com/SmoothEThailand/   
 
 อย่างไรก็ตาม อาจมีขอ้จ ากดับางประการ เพราะเม่ือพิมพค์  าถามท่ีอยู่นอกเหนือจากท่ี 
แบรนด์สร้าง Flow หรือ เง่ือนไข (Rule Base) ไว ้อาจท าให้”แชทบอท” เกิดการตอบไม่ตรงค าถาม
หรือตอบไม่ได้  จึงมีการใช้รูปแบบดังกล่าวผสมผสานการท างานเข้ากบั “แชทบอท” ประเภท
สนบัสนุนโดยมนุษย ์(Human supported bots) เพื่อใหแ้อดมินท่ีเป็นมนุษย ์ มีการสังเกตการสนทนา
และคอยรับช่วงต่อ หาก “แชทบอท” ไม่ไดจ้ดัการและตอบสนองต่อบทสนทนาของลูกคา้  
 
 
 
 
 
 
 
 
 

http://www.facebook.com/SmoothEThailand/
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ภาพที ่28  หนา้จอสนทนา “แชทบอท” ประเภทสนบัสนุนโดยมนุษย ์(Human supported bots) ของ
แบรนด ์Mr. K Kimchi  แอดมินท่ีสังเกตการณ์และเขา้มาตอบ แทนแชทบอท 
  
ทีม่า: www.facebook.com/mr.kkimchi  
 
 ดงันั้นรูปแบบท่ีเหมาะสมเป็นเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดธุรกิจซ้ือขายสินคา้ในประเทศ
ไทย  ควรมีการผนวกการท างานของ “แชทบอท” สองประเภทไวด้้วยกนั  คือ“แชทบอท” เชิง
กระบวนการไหลของขอ้มูล (Flow-oriented chatbots) ท่ีมีลกัษณะเป็น Rule Base คือการสร้างโฟลว์
ค  าตอบไว ้โดยมีปุ่มน าทาง (Navigator button) เพื่อพาลูกคา้ไปยงัส่ิงท่ีตนตอ้งการ ประกอบการใช้
ปุ่มกระตุน้การตดัสินใจ (Call-to-action button) เพื่อให้เกิดการปิดการขายไดเ้ร็วข้ึน ร่วมกบัการน า 
“แชทบอท”  ประเภทสนับสนุนโดยมนุษย ์(Human supported bots) มาใช้เป็นส่วนเสริมในการ
สังเกตการณ์ เพื่อช่วยเหลือกรณีท่ี “แชทบอท” ไม่เขา้ใจภาษาท่ีลูกคา้ 
 
  “แชทบอท” เป็นเคร่ืองทุ่นแรงของฝ่ายการตลาดดิจิทลัและฝ่ายลูกคา้สัมพนัธ์ โดย
สัดส่วนของการท างานระหว่าง “แชทบอท” และ “มนุษย”์  พบวา่   แชทบอทสามารถท างานแทน
แอดมินท่ีเป็นมนุษย ์ไดถึ้ง 70%  มีเพียง 30%  เท่านั้น ท่ีอาจตอ้งใชแ้อดมินท่ีเป็นมนุษยเ์ขา้ไปตอบ
แทน”  (นกัวชิาชีพการตลาด (B3) / (B4), 18 พฤษภาคม 2564)  
 
 “แชทบอท” ยงัเหมาะกบัการน ามาใชใ้นธุรกิจซ้ือขายสินคา้ เพราะธุรกิจซ้ือขายสินคา้มี
ความชดัเจนในการตอบค าถาม เช่น ร้านขายรองเทา้ ลูกคา้ก็จะไม่ถามค าถามเก่ียวกบัอาหาร หรือ

http://www.facebook.com/mr.kkimchi
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สถานท่ี ท าให้การตอบค าถามมีขอบเขตท่ีชัดเจน ความผิดพลาดในการตอบค าถามจึงเกิดข้ึนได้        
นอ้ยมาก เม่ือเทียบกบั “แชทบอท” ท่ีอยูใ่นธุรกิจประเภทอ่ืนๆ  
 
 “เ ม่ือแชทบอท ตอบค าถามได้ชัดเจนตรงความต้องการของลูกค้า  และมี
ขอ้ผิดพลาดน้อย จึงมีส่วนช่วยก่อให้เกิดเป็นจุดเช่ือมโยงประสบการณ์ท่ีดีของลูกคา้ ท าให้ลูกคา้
จดจ าภาพลกัษณ์ท่ีดีขององคก์รหรือแบรนด ์เกิดเป็นความพึงพอใจและทศันคติท่ีดีต่อแบรนด์นั้น ๆ 
อีกดว้ย” (นกัวชิาการ(C1), 10 มิถุนายน 2564) 
 
 นอกจากความโดดเด่นฐานะเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดออนไลน์  เม่ือเปรียบเทียบกบั
เวบ็ไซต ์(E-commerce Platform)  พบวา่ “แชทบอท” มีระบบให้แบรนด์สามารถป้อนขอ้มูลสินคา้ 
เพื่อน าเสนอขายด้วยรูปลักษณ์ (Interface) ท่ีมีความคล้ายคลึงกับเว็บไซต์ ท าให้ลูกค้าเกิด
ประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้ท่ีไม่แตกต่างกนั  เพราะมีรูปแบบการสร้างปฏิสัมพนัธ์กบัผูรั้บสาร
ขณะก าลงัซ้ือสินคา้ ก็สามารถส่ือสารสนทนากบั “แชทบอท” เพื่อสอบถามรายละเอียดต่าง ๆ ใน
เวลาเดียวกนั และท าหนา้ท่ีเสมือนผูช่้วยส่วนตวัของลูกคา้ในการอ านวยความสะดวกใหส้ั่งซ้ือสินคา้
จนส าเร็จ  ดว้ยการใช้ปุ่มน าทาง (Navigation)  ไปตามเส้นทางท่ีเตรียมไว ้  ตั้งแต่เร่ิมคน้หาสินคา้ 
เลือกซ้ือ และช าระเงินอยา่งสะดวกสบายไดด้ว้ยตนเอง  
    
 “แชทบอทมีการออกแบบดีไซน์หน้าแสดงสินคา้ในหมวดต่างให้ลูกคา้ซ้ือสินคา้
ไดด้ว้ยตวัเองง่าย ๆ มีปุ่มน าทางให้เลือก มีระบบหลงับา้นท่ีดึงรายการสินคา้ข้ึนมาโชวลู์กคา้เหมือน
ท่องเวบ็ไซต ์ลูกคา้ท าการสั่งซ้ือดว้ยตวัเองไดเ้ลยโดยไม่ตอ้งมีพนกังานช่วยซ่ึงมีลูกคา้จ านวนมากท่ี
ชอบซ้ือสินคา้ดว้ยตวัเอง ก็จะชอบซ้ือผา่นแชทบอท” นกัวชิาชีพการตลาด (B1, 16 พฤษภาคม 2564) 
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ภาพที่ 29  รูปแบบการเปล่ียนหน้าและระบบน าทาง ท่ีลูกคา้สามารถสั่งซ้ือสินคา้ได้ด้วยตนเอง 
ตั้งแต่ตน้จนจบกระบวนการ ของระบบตอบคอมเมนทอ์ตัโนมติัของ “แชทบอท”  
 
ทีม่า:  www.facebook.com/MonoboOfficial  
 
 เทคโนโลยี ท่ี น่าสนใจ และ สามารถน ามาประยุกต์ใช้เป็นส่วนเสริมเพื่อสร้าง
ประสบการณ์ลูกคา้ไดใ้นอนาคต ซ่ึงประกอบดว้ย AR (Augmented Reality) หรือ เทคโนโลยีโลก
เสมือนผสานโลกแห่งความจริง ซ่ึงเหมาะกบัธุรกิจแฟชั่นเส้ือผา้ เคร่ืองแต่งกาย ท่ีช่วยให้ลูกคา้
มองเห็นภาพตนเองสวมใส่เส้ือผา้เคร่ืองแต่งกายไดก่้อน หรือแมก้ระทัง่สินคา้ในกลุ่มบิวต้ีหรือความ
งาม ก็สามารถใช้เทคโนโลยีน้ี ในลกัษณะเช่ือมโยงให้มองเห็นภาพสีลิปสติกหรือเคร่ืองส าอางวา่        
เขา้กบัสีผิวของลูกคา้หรือไม่ ซ่ึงปัจจุบนัเทคโนโลยีน้ีถูกใช้แล้วในแบรนด์สินคา้ระดบัโลก อาทิ 
Shiseido นอกจากนั้น การใชเ้ทคโนโลยี Image Processing  หรือ กระบวนการจดัการและวิเคราะห์
รูปภาพให้เป็นข้อมูลในแบบดิจิทัล  ยงัมีความจ าเป็นกับการสร้าง “แชทบอท” ซ้ือขายสินค้า 
เน่ืองจากลูกคา้คนไทยมกัมีการน ารูปภาพมาถามวา่มีสินคา้แบบน้ีหรือไม่ ซ่ึงนกัพฒันาจ าเป็นตอ้ง
ใหค้วามส าคญัตรงส่วนน้ีเพิ่มข้ึน 

3) กลยุทธ์การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ลูกคา้ในธุรกิจซ้ือขายสินคา้ และการน า
เทคโนโลย ี“แชทบอท” มาประยกุตใ์ช ้
  กลยุทธ์การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ คือ แนวคิดแบบองค์รวมท่ีส่ือสารทุก              
จุดสัมผ ัสของสินค้าหรือบริการ  (Brand Touchpoint) ระหว่างลูกค้ากับแบรนด์  เพื่อสร้าง
ประสบการณ์และการรับรู้  ประกอบดว้ย การออกแบบเน้ือหาสาร การเลือกใช้ส่ือ ช่องทางและ
เคร่ืองมือ เพื่อให้การส่ือสารไปในทิศทางเดียวกนัตลอดเส้นทางประสบการณ์ ในการบริโภคของ
ลูกคา้ (Customer Journey)  ทั้งยงัตอ้งอาศยัประสบการณ์ท่ีลูกคา้ไดส้ัมผสัจริงดว้ยตนเอง  ร่วมกบั
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ประโยชน์ใช้สอย  หากได้รับประสบการณ์เชิงบวก ก็จะเกิดทศันคติและอารมณ์ความรู้สึกท่ีดี              
มีความพึงพอใจ ความประทบัใจ จนเกิดเป็นความภกัดี  ส่งผลให้อยากกลบัมาซ้ือสินคา้หรือบริการ
ในอนาคต โดยแบ่งเป็นดา้นต่าง ๆ ท่ีส าคญั ดงัน้ี  
 ดา้นผลิตภณัฑแ์ละบริการ (Product)  ควรมุ่งเนน้ส่ือสารในเร่ืองการใชว้ตัถุดิบมีคุณภาพ 
ดว้ยกรรมวิธีการผลิตท่ีมีความทนัสมยัใส่ใจทุกขั้นตอนการผลิต เพื่อสร้างให้เกิดประสบการณ์ทาง
ความรู้สึก ถึงความน่าเช่ือถือ เช่ือมัน่ ต่อตวัสินคา้หรือบริการ จนน าไปสู่การซ้ือหรือทดลองใช ้  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 30  กลยุทธ์การส่ือสารด้านผลิตภณัฑ์และบริการ เพื่อเกิดประสบการณ์ความน่าเช่ือถือ        
น่าไวว้างใจ 
 
ทีม่า:  www.facebook.com/mr.kkimchi  
 
 ดา้นราคา (Price) ควรมุ่งเนน้ใหลู้กคา้หรือผูรั้บสาร เห็นถึงทางเลือกราคาสินคา้ท่ีมีความ
หลากหลายข้ึนอยู่กบัคุณภาพของสินคา้ ราคาท่ีไม่แพงจนเกินไป  จบัตอ้งได้ และมีความคุม้ค่า         
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เม่ือเทียบกบัคุณภาพของสินคา้ การใหข้อ้มูลราคาอยา่งชดัเจน ยงัเป็นส่ิงส าคญัท่ีองคก์รหรือแบรนด์
ตอ้งค านึงถึงภาพลกัษณ์ท่ีดี  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที ่31  กลยทุธ์การส่ือสารดา้นราคา เพื่อเกิดประสบการณ์ถึงความคุม้ค่าและภาพลกัษณ์ท่ีดี 
 
ทีม่า:  www.facebook.com/monigabymonoboshoes i  
 
   ด้านระบบโตต้อบและแอดมิน (People) ควรมุ่งเน้นให้ลูกคา้หรือผูรั้บสาร ได้สัมผสั
พูดคุยกับแอดมินหรือแชทบอท ท่ีมีค าพูดอย่างสุภาพและเป็นกันเอง แสดงออกถึงความ
กระตือรือร้นในการช่วยเหลือลูกคา้จนกวา่ลูกคา้จะซ้ือสินคา้ไดส้ าเร็จ  
 ดา้นระยะเวลาในการโตต้อบสนทนา (Service Time) ควรมุ่งเนน้เป็นเคร่ืองมือช่วยเหลือ
ลูกค้า ท าให้เกิดการตอบกลับในทนัที  ภายในระยะเวลา 3-5 วินาที  และช่วยให้ลูกค้าสามารถ            
ซ้ือสินคา้ไดด้ว้ยตนเองง่าย ๆ ตลอด 24 ชัว่โมง   
 “แชทบอท” มีส่วนสร้างประสบการณ์ทางความรู้สึกให้กับลูกค้าได้ ทั้ งน้ีข้ึนอยู่กับ
ประสบการณ์ท่ีลูกคา้ได้รับในระหว่างการสนทนากบั “แชทบอท” เพราะอาจก่อให้เกิดทศันคติ          
ทั้งเชิงบวกและเชิงลบไดเ้ช่นเดียวกนั เก่ียวกบัประเด็นในการสร้างประสบการณ์เชิงบวก  
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 “การตอบเร็วและชา้ มีผลต่อประสบการณ์และอารมณ์ความรู้สึกลูกคา้ทั้งส้ิน โดย
ปกติถา้มี “แชทบอท” จะช่วยให้แบรนด์ตอบลูกคา้ไดไ้ว ท าให้เกิดความรู้สึกพึงพอใจและส่งผลต่อ
ทศันคติเชิงบวก อีกเร่ืองนึงท่ีพบได้คือ ความแม่นย  าในการตอบค าถามหรือ Data Accuracy ถ้า           
“แชทบอท” ตอบไดต้รงค าถามท่ีลูกคา้อยากรู้ ลูกคา้จะรู้สึกพึงพอใจ เพราะเป็นประสบการณ์ท่ี ดี 
และอยากท่ีจะกลบัมาคุยอีก ท าให้เกิดความไวว้างใจเสมือนว่าคุยกบัคน ส่ิงต่างๆ เหล่าน้ี มีผลต่อ
อารมณ์ความรู้สึกทั้งหมด” (นกัวชิาการ (C1), 10 มิถุนายน 2564) 
 
 ด้านเน้ือหาการตลาด (Content Marketing) ควรมุ่งเน้นการสร้างสรรค์เน้ือหาทางการ
ตลาด ท่ีจดัท าข้ึนลกัษณะโปรโมชัน่ตามเทศกาล อาทิ  การใหคู้ปองส่วนลด การแถมสินคา้           ซ้ือ 
1 แถม 1 ซ้ือ 1 แถม 4  การให้ความรู้ท่ีเป็นประโยชน์กบัลูกคา้  การจดักิจกรรมพิเศษ เช่น Payday 
รวมถึงการสร้างเน้ือหาการตลาดท่ีสร้างความเพลิดเพลิน มีเน้ือหาความรู้เก่ียวกับสินค้าท่ีเป็น
ประโยชน์ต่อลูกคา้  จะเป็นเน้ือหาทางการตลาดท่ีลูกคา้ใหค้วามสนใจมากท่ีสุด  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 32  กลยุทธ์การส่ือสารเน้ือหาทางการตลาด  เพื่อให้เกิดประสบการณ์กับความรู้ท่ีเป็น
ประโยชนข์องธุรกิจอาหารพร้อมทาน 
 
ทีม่า: www.facebook.com/mr.kkimchi   
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 อยา่งไรก็ตาม นอกจากประสบการณ์ท่ีลูกคา้ไดรั้บ จากการสัมผสั ซ้ือหรือใชสิ้นคา้และ
บริการ การไดรั้บขอ้มูลด้านราคาอย่างชดัเจน การพูดคุยสนทนากบัแอดมินด้วยความสุภาพเป็น
กนัเอง ความกระตือรือร้นรีบตอบกลบั เม่ือลูกคา้สนทนาทกัทาย  การได้รับขอ้มูลด้านข่าวสาร
ประชาสัมพนัธ์และเน้ือหาทางการตลาดท่ีเป็นประโยชน์ต่อการซ้ือสินคา้และบริการ ซ่ึงรวมเรียกวา่ 
ประสบการณ์ทางกายภาพ คือ คุณลกัษณะหรือคุณสมบติัท่ีจบัตอ้งไดท่ี้สินคา้หรือบริการมอบให้
ลูกคา้แลว้ ร่วมกบัการน าเทคโนโลยี “แชทบอท” เขา้มาใช้จึงสามารถช่วยสร้างประสบการณ์ทาง
อารมณ์ ความรู้สึก ใหก้บัลูกคา้หรือผูรั้บสารไดเ้ป็นอยา่งดี  
 การสร้างประสบการณ์ทางความรู้สึกของลูกคา้หรือผูรั้บสาร  เพื่อให้เกิดประสบการณ์
เชิงบวก ควรมีแนวทางดว้ยการสร้างบุคลิกภาพของ “แชทบอท” (Chatbot Personality) ให้มีความ
สุภาพ เป็นมิตร จริงใจ อบอุ่นเป็นกนัเอง และให้ความช่วยเหลือ จนเกิดเป็นความไวว้างใจ ความ
ผกูพนัไดต่้อไป 
   
 “หากเราออกแบบบุคลิกภาพของแชทบอทท่ีวางไวเ้หมือนเพื่อนท่ีคอยให้ความ
ช่วยเหลือ จริงใจ แต่วา่ยงัใชค้  าพูดท่ีมีความสุภาพ แต่ก็ดูเขา้ถึงง่ายไม่เป็นทางการจนเกินไป จุดน้ีคิด
ว่าการออกแบบคาแรคเตอร์เป็นสต๊ิกเกอร์ท่ีดูน่ารัก ท าให้ลูกค้าสัมผสัถึงส่ิงท่ีเราต้องการส่ือ
ความรู้สึกไดดี้กว่าตวัอกัษรอย่างเดียว ท าให้ลูกคา้ไม่รู้สึกว่าก าลงัคุยกบัแชทบอท” (นกัการตลาด 
(B4), 18 พฤษภาคม 2564) 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที ่33  การออกแบบบุคลิกภาพแชทบอท ท่ีใหค้วามเป็นเพื่อนอารมณ์ดี  
 
ทีม่า: www.facebook.com/mr.kkimchi  
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 ดา้นการใหข้อ้มูลตอบสนองทางอารมณ์ความรู้สึก (Emotional Information) ควรมุ่งเนน้
กลยุทธ์การสร้างเน้ือหาสารผา่น “แชทบอท” ไปยงัลูกคา้หรือผูรั้บสาร โดยใช้ภาพสินคา้ท่ีมีความ
หลากหลาย และสีสันสวยงาม  ดึงดูดใจ เพื่อสร้างประสบการณ์ทางความรู้สึก เพลิดเพลิน กบัการ
เลือกซ้ือสินคา้ นอกจากนั้น แบรนด์ควรค านึงถึงการออกแบบภาษาของ “แชทบอท” สร้างจาก
ขอ้ความท่ีเลียนแบบภาษาของแอดมินท่ีเป็นมนุษยจ์ริง ร่วมกบัการใช้สัญลกัษณ์เช่น อิโมติคอน 
หรือสต๊ิกเกอร์แทนอารมณ์ความรู้สึก ขอบคุณ ห่วงใย ผสมผสานเขา้ดว้ยกนั  เพื่อสร้างประสบการณ์
ทางความรู้สึก ถึงความอบอุ่น จริงใจ เป็นกนัเอง  
 พฤติกรรมผูบ้ริโภคไทยมีประสบการณ์การหรือความคุน้เคยกบัการใชส้ติกเกอร์ หรือ           
อิโมติคอน แทนความรู้สึก เม่ือพูดคุยผา่นแพลทฟอร์มการสนทนา เช่น LINE กบัคู่สนทนาอยูแ่ลว้ 
เพื่อเป็นการเปล่ียนบรรยากาศการพูดคุยสนทนาใหรู้้สึกไม่น่าเบ่ือจนเกินไป  
 
 “ถ้าแชทบอทใช้ Text อย่างเดียวในการส่ือสารสนทนา จะท าให้เกิดความรู้สึก            
น่าเบ่ือ คลา้ยกบัประสบการณ์การตอบแบบสอบถาม ซ่ึงความรู้สึกของคนจะรู้สึกไร้อารมณ์ ตวัแปร
ท่ีส าคญั คือ การออกแบบเน้ือหาท่ีเป็นขอ้ความ ประกอบกบัการใชส่ื้อท่ีเช่ือมโยงไปยงับุคลิกคาแรก
เตอร์ของ แชทบอท ดว้ย จึงจะสามารถท าให้ลูกคา้หรือผูใ้ชง้านเกิดความคุน้เคย และ ควรออกแบบ
ส่ือใหมี้ความเช่ือมโยงไปในทิศทางเดียวกนักนัระหวา่งสต๊ิกเกอร์ หรือส่ือต่างๆ และขอ้ความ ท าให้
ง่ายต่อการจดจ าตราสินคา้ ” (นกัวชิาการ(C1), 10 มิถุนายน 2564) 
 
 ความส าคญัอีกประการหน่ึงคือ การใช้อิโมติคอน คือ เป็นการเน้นย  ้า หรือน าพาลูกคา้
ลูกค้าไปในทิศทางท่ีแบรนด์หรือผูป้ระกอบการต้องการช้ีน า ให้ลูกค้าหรือผูบ้ริโภค ปฏิบติัใน

ทิศทางท่ีตนตอ้งการเช่น กดสั่งซ้ือตรงน้ี 👇 
 
 “การใชอิ้โมติคอน หรืออิโมจิ วตัถุประสงคห์ลกัไม่ใช่เพื่อท าใหก้ารสนทนาสั้นลง 
แต่การเลือกใช้อิโมติคอนนั้นมีความส าคญั ในกรณีหากเราตอ้งการช้ีน าหรือชักจูงให้ลูกคา้หรือ
ผูบ้ริโภคไปในทิศทางใด แบรนด์สามารถเลือกใชอิ้โมติคอน เพื่อช้ีน าให้ลูกคา้เกิดปฏิสัมพนัธ์ช้ีน า
ลูกคา้ไปในทิศทางท่ีตนตอ้งการได ้แต่ตอ้งเป็นไปในทิศทางเดียวกบัโฟลวท่ี์ดีไซน์มา” (นกัวชิาการ 
(C1), 10 มิถุนายน 2564) 
 
 ด้านการสร้างการมีส่วนร่วม (Engagement) ควรมุ่งใช้ คุณลักษณะการส่งข้อความ 
บรอดคาสท ์เพื่อโฆษณาประชาสัมพนัธ์โปรโมชัน่ท่ีลูกคา้ช่ืนชอบ  เพื่อกระตุน้เตือนอยา่งสม ่าเสมอ 
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ควรมีการออกแบบชุดค าสั่งพื้นฐานท่ีควบคุมการท างานระหวา่งสนทนากบั “แชทบอท” ในลกัษณะ
ของปุ่มต่างๆ ประกอบด้วย ปุ่มน าทาง และปุ่มกระตุน้การตดัสินใจ แทรกอยู่ในเน้ือหาสาร การ
สอบถามหรือคน้หาสินคา้ จนกระทัง่น าลูกคา้ไปยงัค าตอบท่ีตอ้งการจนเกิดการซ้ือสินคา้ไดส้ าเร็จ 
เพือ่เป็นการสร้างประสบการณ์ทางความรู้สึก ถึงความ ง่าย สะดวก 
 ดา้นการให้ความเป็นผูช่้วยเสมือนของมนุษย ์(Human Assistance Provision) ควรมีการ
ท าหน้าท่ีแจง้สถานการจดัส่งสินคา้ (Order Tracking) ให้ทราบแบบอตัโนมติั หลงัการสั่งซ้ือและ
ช าระเงินเสร็จส้ิน ประกอบกบัการสร้างรูปประโยคโตต้อบสนทนาท่ีคลา้ยคลึงกบัการเป็นผูช่้วย
ส่วนตวั อาทิ การทกัสอบถามขอ้มูลลูกคา้ คอยให้ความช่วยเหลือจนกว่าลูกคา้ท าการสั่งซ้ือสินคา้
ส าเร็จ เพื่อเป็นการสร้างประสบการณ์ทางความรู้สึก ถึงความสะดวกสบาย อบอุ่นใจ เช่ือมั่น 
ไวว้างใจ  
 ด้านความเช่ือมัน่ไวว้างใจ (Trustworthiness) การใช้กลยุทธ์การส่ือสาร ด้วยการน า
ค าถามท่ี “แชทบอท” ตอบไม่ได้ กลับมาสอนรูปประโยคท่ีถูกต้อง เพื่อให้เกิดการเรียนรู้อย่าง
สม ่าเสมอทุกเดือน ท าใหก้ารตอบไม่ตรงค าถามลดลง  เพื่อเป็นการสร้างประสบการณ์ทางความรู้สึก 
ถึงความเช่ือมนั ไวว้างใจ ต่อการใชง้านไดเ้พิ่มข้ึน 

4) การเลือกใชส้ารและเน้ือหาของ “แชทบอท” ท่ีส่งผลต่อความส าเร็จในการส่ือสาร 
เพื่อสร้างประสบการณ์ในธุรกิจซ้ือขายสินคา้ 
  การเลือกใช้สารและเน้ือหาของ “แชทบอท” มีลกัษณะการใช้ขอ้ความหรือภาษา
เพื่อให้ลูกคา้เขา้ใจความหมายท่ีแบรนด์ส่ือสารออกมาได ้โดยใชภ้าษาลกัษณะก่ึงทางการมีรูปแบบ
สั้ นและเขา้ใจง่าย และเป็นค าแปลกใหม่ ศพัท์เฉพาะกลุ่ม หรือการเขียนค าท่ีไม่เป็นไปตามหลกั
ไวยากรณ์ท่ีถูกตอ้ง ส าหรับภาษาท่ีใชแ้บ่งออกเป็น 2 ประเภท ประกอบดว้ย  
  (1)  วจันภาษา (Verbal) เป็นการส่ือความหมายของค าพูด ซ่ึงมีรูปแบบของภาษา
พูดและภาษาเขียน มีลักษณะเป็นถ้อยค าท่ีใช้ในการส่ือความหมายด้วยการพิมพ์ตวัอกัษรเป็น
ประโยคเพื่อแสดงความรู้สึก รูปประโยคท่ีพบใน “แชทบอท” คือ  
   1.1 ขอ้ความทกัทายพร้อมสัญลกัษณ์อิโมติคอนและอิโมจิ  
   1.2 ขอ้ความทกัทายพร้อมปุ่มน าทางและปุ่มกระตุน้การตดัสินใจ  
   1.3 การใช้ตวัอกัษรหรือสระตวัสุดทา้ยซ ้ า ๆ เขียนต่อทา้ยเพื่อเน้นย  ้าแสดง
ความหมายและความรู้สึกของค านั้น ๆ  
   1.4 การใช้สต๊ิกเกอร์แทนความหมายพร้อมขอ้ความทกัทาย และปุ่มน าทาง
และปุ่มกระตุน้การตดัสินใจ อาทิ “สวสัดีค่ะลูกคา้ สนใจสีไหนรุ่นไหนสอบถามแอดมินได้เลย       
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นะคะ^^” “สวสัดีค่ะคุณ Nui Parichat สนใจเป็นรองเท้าประเภทไหนดีคะ ไซส์แต่ละประเภท

รองเทา้จะไม่เท่ากนั  แอดมินจะไดเ้ช็คใหค้่าาา 😊”  
 
 
 
 
 
 
 
   
 
ภาพที ่34  การออกแบบเน้ือหา  โดยใชว้จันภาษาของ “แชทบอท” 
 
ทีม่า: www.facebook.com/monigabymonoboshoes; www.facebook.com/mr.kkimchi; 
www.facebook.com/erawon   
 
  (2)  อวจันภาษา (Non-Verbal) เป็นการส่ือความหมายของแบรนด์หรือองค์กรท่ี
ไม่ไดใ้ชต้วัอกัษรเขียนเป็นขอ้ความ แต่ส่ือสารกนัดว้ยการใชรู้ปภาพแบบต่าง ๆ ดงัน้ี 
   2.1 สต๊ิกเกอร์ (Stickers) จะเป็นรูปภาพคนท่ีแสดงถึงอารมณ์ต่าง ๆ พร้อม
ดีไซน์ตวัอกัษรประกอบถึงความหมายของภาพนั้น โดยแบรนด์จะใช้สต๊ิกเกอร์คร้ังละ 1 ภาพ ต่อ
การพิมพโ์ตต้อบ 1 คร้ัง  
 
 
 
 
 
 
 
 
 

https://www.facebook.com/monigabymonoboshoes
https://www.facebook.com/mr.kkimchi
https://www.facebook.com/erawon
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ตารางที ่4.1 ตวัอยา่งการใชส้ต๊ิกเกอร์และความหมายของ “แชทบอท”  
 

การใช้สติ๊กเกอร์ ความหมาย 
 

 

 

ตอ้งการสั่งสินคา้อะไร 

 

 

 

ขอบคุณ 

 

 
 

 

ส่งของใหพ้รุ่งน้ี 

 
   2.2 อิโมจิ (Emoji) การใช้อกัษรภาพท่ีแบรนด์ เลือกใช้มาเสริมต่อทา้ยค าใน
ประโยคหรืออาจใส่ไวก้ลางประโยค เพื่อให้ขอ้ความมีความน่าสนใจมากข้ึน ไม่ให้รู้สึกวา่น่าเบ่ือท่ี
ประโยคนั้นมีแต่ตวัอกัษร อิโมจิ เป็นรูปภาพท่ีมีความหมายเหมือนสต๊ิกเกอร์ แต่จะมีขนาดเล็กกวา่ 
ซ่ึงอิโมจิ ท่ีพบวา่ใชม้าก จะมีสัญลกัษณ์การแสดงท่าทางต่าง ๆ   
 
ตารางที ่4.2  ตวัอยา่งการใชอิ้โมจิและความหมายของ “แชทบอท”  
   

การใช้อโิมจิ ความหมาย 

😊 ยิม้แบบมีความสุข  

👇 อยูต่รงน้ี 

 ยิม้แบบมีความสุขมาก โดนใจสุดๆ 

 ขอบคุณ 

      
  (3) อิโมติคอน (Emoticon) การใช้สัญลกัษณ์หรือตวัอกัษรพิเศษ แทนความรู้สึก
ในการสทนาโต้ตอบกัน ด้วยการพิมพ์เคร่ืองหมายพิเศษต่าง ๆ ท่ีอยู่บนแป้นพิมพ์ (Keyboard) 
เคร่ืองหมายท่ีพิมพม์าประกอบกนัจะเกิดเป็นรูปภาพแสดงอารมณ์ความรู้สึกไดอ้ยา่งมีความหมาย  
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ตารางที ่4.3   ตวัอยา่งการใชอิ้โมติคอนและความหมายของ “แชทบอท”  
   

การใช้อโิมติคอน ความหมาย 

^^ ยิม้แบบดีใจ  

 ✔  เนน้ให้อ่านตรงน้ี 
:) ฉนัยงัคงยิม้ 

 
  (4)  รูปภาพ (Visual) การวางรูปภาพและกราฟฟิคดีไซน์ท่ีมีความโดดเด่น เน้น
เร่ืองการใชภ้าพท่ีมีสีสันและฟอนทท่ี์มีความชดัเจน และใชสี้ท่ีเป็นไกด์ไลน์ของแบรนด์กบัลูกคา้ท่ี
มีการรับรู้  (Awareness)  ดงันั้นหากใชเ้พื่อบอกรุ่น สี ไซส์ใหช้ดัเจน ก็สามารถขายได ้ 
  (5)  คลิปวิดีโอ (VDO Clip) เน้ือหาวิดีโอท่ีใช้ในการส่ือสาร “แชทบอท” กระตุน้
ให้เกิดการตดัสินใจซ้ือ ประกอบดว้ย วิดีโอท่ีมีเน้ือหาท่ีบอกถึงผลิตภณัฑ์ใหม่ท่ีออกจ าหน่ายออกสู่
ทอ้งตลาด เน้นการแสดงด้านประสิทธิภาพและใช้ขอ้มูลสินคา้เป็นหลกั หากเป็นวิดีโอน าเสนอ
สินคา้ผา่นบุคคลท่ีมีอิทธิพล หรือผูช้  านาญการจะเป็นการพูดถึงสินคา้เชิงทดลองใชแ้ละการแสดง
ทรรศนะของผูน้ าเสนอ หรือท่ีเรียกวา่รีวิว จะไดรั้บความสนใจมากท่ีสุด และวิดีโอให้ความรู้ท่ีเป็น
ประโยชน์ โดยเฉพาะลกัษณะ How To  
 
 “ในแชทบอทซ้ือขายสินคา้ หากมีภาพวิดิโอ ท่ีเป็นเดโม่การใช้ หรือประโยชน์ท่ี
ชดัเจน จะท าให้ขอ้ลูกคา้คลายขอ้สงสัยต่าง ๆ ได ้ซ่ึงจะมีส่วนช่วยในการตดัสินใจซ้ือ” (นกัวิชาการ
(C1), 10 มิถุนายน 2564) 
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ภาพที ่35  การออกแบบคลิปวดีิโอท่ีมีเน้ือหากระตุน้การตดัสินใจซ้ือ ผา่นทาง “แชทบอท”  
 
ทีม่า: www.facebook.com/mr.kkimchi   

 
 5)  การส่ือสารแบบเฉพาะบุคคล (Personalized) เพื่อเพิ่มโอกาสในการซ้ือซ ้ า 
        “แชทบอท” มิได้เป็นเพียงเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดเพื่อการซ้ือขายสินคา้เพียง
อย่างเดียว แต่ยงัเป็นเคร่ืองมือส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ท่ีส่งผลให้ลูกค้าเกิดทัศนคติท่ีดี 
จนกระทัง่เกิดพฤติกรรมการซ้ือซ ้ า นบัเป็นส่วนหน่ึงของการสร้างความภกัดี  จะเห็นไดจ้ากสถิติการ
ซ้ือสินคา้ซ ้ า ผา่น “แชทบอท” ตามตารางท่ี 4.4  
 
 
 
 
 
 
 
 

https://www.facebook.com/mr.kkimchi
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ตารางที ่4.4   สถิติการซ้ือขายสินคา้ของ “แชทบอท” ช่วงระหวา่งเดือนมีนาคม พ.ศ. 2563 ถึงเดือน 
เมษายน 2564   
 

แบรนด์ จ านวนลูกค้าทีส่นทนา
ผ่าน “แชทบอท” 

จ านวนลูกค้าทีส่ั่งซ้ือ
สินค้า 

(Number of Customer 
Conversion) 

 

จ านวนลูกค้าทีส่ั่งซ้ือ
ซ ้า 

(Number of 
Customer 
Retention) 

Monika by Monobo 57,133 13,036 2,020 
Monobo Club 
Era-won Men's Wear 17,773 1,441 177 
Smooth-E Thailand 8,850 462 137 
Mr. K Kimchi  44,929 3,972 880 
รวม 128,665 18,911 3,214 

 
ทีม่า: zwiz.ai  อา้งอิงขอ้มูล ณ วนัท่ี 30 เมษายน 2564  
  
 จากสถิติแสดงให้เห็นไดว้า่ ภายหลงัการสนทนากบัลูกคา้คร้ังแรก “แชทบอท” สามารถ
ปิดการขายไดเ้ฉล่ีย 5-23% ภายหลงัจากการซ้ือคร้ังแรกยงัส่งผลให้ลูกคา้กลบัมาซ้ือสินคา้ซ ้ าเป็น
คร้ังท่ี 2 มีอตัราเฉล่ีย 12-30% ซ่ึงการซ้ือซ ้ า  เกิดจากประสบการณ์โดยรวมท่ีมาจากทั้งประสบการณ์
ทางกายภาพและประสบการณ์ทางความรู้สึกหลงัการใช้ “แชทบอท” ตามกระบวนการส่ือสาร  
   จากการศึกษาพบว่า แบรนด์หรือผูป้ระกอบการ มีการใช้วิธีการส่ือสารแบบเฉพาะ
บุคคล หรือ Personalized Communication ซ่ึงเป็นการเปล่ียนแปลงจากการส่ือสารการตลาด            
รูปแบบเดิม สู่การส่ือสารเพื่อการเสนอขายสินคา้หรือบริการเพื่อใหส้อดคลอ้งและตอบสนองความ
ตอ้งการของลูกคา้รายบุคคล การท าการส่ือสารแบบเฉพาะบุคคลผ่าน “แชทบอท” นั้น ตอ้งอาศยั
ประวติัการท า ธุรกรรมของลูกคา้หรือผูบ้ริโภคท่ีผา่นมา วา่ มีการซ้ือสินคา้อะไร อยูใ่นหมวดหมู่ใด 
รวมถึงประวติัส่วนตวัของลูกคา้ ประกอบดว้ย อาย ุเพศ การสอบถามถึงสินคา้ท่ีสนใจ ทั้งน้ีกลวธีิใน
การเก็บขอ้มูล แบรนด์หรือผูป้ระกอบการ สามารถสร้างกิจกรรมทางการตลาด และใชเ้ทคโนโลยี
ปัญญาประดิษฐ์ ท่ีเป็นหน่ึงในคุณสมบติัของ “แชทบอท” ช่วยเก็บขอ้มูลความสนใจ ส่ิงเหล่าน้ีเอง 
เป็นปัจจยัหน่ึงท่ีเพิ่มโอกาสในการซ้ือซ ้ า หรือความภกัดีของลูกคา้ใหเ้กิดข้ึนได ้
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“ผูป้ระกอบการตอ้งท าการส่ือสารหรือสร้างกิจกรรมเพื่อกระตุน้การมีส่วนร่วม
ของผูบ้ริโภค เพื่อน าขอ้มูลท่ีได้นั้นมาขยายประสบการณ์ ยกตวัอย่างเช่น การเล่นเกมส์เพื่อให้รู้
รูปแบบความชอบของลูกคา้ ว่ามีความชอบสินคา้คู่รัก หรือสินคา้ครอบครัว และใช้ฟีดเจอร์ AI 
จดจ าความสนใจของลูกคา้ และน าไปสร้างเป็นแคมเปญหรือโปรโมชัน่แบบส่วนบุคคลได ้และส่ง
โฆษณาผ่าน “แชทบอท” ไปกระตุ้นเตือนในเวลาท่ีเหมาะสม เพื่อเพิ่มโอกาสในการซ ้ าซ ้ า” 
(นกัวชิาการ (C1), 10 มิถุนายน 2564) 
 
 6)  ความส าคญัของการสร้าง บุคลิกภาพของ “แชทบอท” 
  การสร้างบุคลิกภาพของ “แชทบอท” มีความส าคญัเป็นอย่างมาก เพราะจะช่วยให้
ผูบ้ริโภคหรือลูกคา้เกิดการจดจ าและเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ได้  ซ่ึงประกอบด้วย ลกัษณะทัว่ไป
ตลอดจนบุคลิกและอุปนิสัยท่ีมีความหลากหลาย  ต่อการสร้างการรับรู้ทางอารมณ์และความรู้สึกได้
เพิ่มข้ึน  
 
 “แชทบอทรูปแบบใดหรือประเภทใดก็ตาม การสร้าง Botsona ยงัมีความส าคญัอยู ่
เพราะจะบ่งบอกถึงความสามารถในการให้บริการและช่วยเร่ืองการจดจ า เพราะบอทมีคาแรคเตอร์
ชดัเจน ท าให้ผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้ จดจ า และเขา้ใจในตราสินคา้นั้นว่าเป็นสินคา้ท่ีเก่ียวกบัอะไร           
จึงควรสร้างบุคลิกหรือคาแรกเตอร์ของบอทให้มีความสอดคลอ้งกบับุคคลิกภาพของตราสินคา้         
นั้น ๆ ดว้ย” (นกัวชิาการ(C1), 10 มิถุนายน 2564) 
 
 ความส าคญัอีกประการหน่ึงของการสร้างบุคลิกภาพ “แชทบอท” คือ การให้ความรู้สึก
ท่ีเป็นธรรมชาติขณะสนทนา เหมือนพูดคุยกบัแอดมินท่ีเป็นมนุษย ์ส่งผลให้ลูกคา้เกิดทศันคติเชิง
บวก และลดความรู้สึกท่ีวา่ ก าลงัสนทนากบัหุ่นยนตท่ี์ไร้ชีวติจิตใจ 
 
 “การสร้างบุคลิกของ แชทบอท ให้ความรู้สึกมีชีวิตชีวาเหมือนมนุษยใ์นรูปแบบ
ต่าง ๆ เช่น ความกระตือรือลน้ สนุกสนานร่าเริง เป็นกนัเอง สุภาพ จริงใจ ท าให้ผูบ้ริโภครู้สึกไดถึ้ง
ความเป็นมิตร และความไวว้างใจ เสมือนคุยกบัแอดมินท่ีเป็นมนุษย ์ท าใหเ้กิดทศันคติเชิงบวก และ
อยากท่ีจะกลบัมาคุยกบั แชทบอท อีก” (นกัวชิาการ (C1), 10 มิถุนายน 2564) 
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วัตถุประสงค์ ข้อที่ 2 เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์และอิทธิพล ระหว่างทัศนคติที่มีต่อการส่ือสารเพ่ือ
สร้างประสบการณ์ ของลูกค้าแชทบอทในธุรกิจซ้ือขายสินค้า กับการสร้างความภักดี โดยได้ผล
การศึกษา ดังนี ้
 

ส่วนที ่1  ขอ้มูลเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากร 
 

ตารางที ่4.5  จ านวนและร้อยละ จ าแนกตามแบรนดสิ์นคา้ท่ีใชผ้า่นระบบ “แชทบอท”  
 

ผู้ใช้แบรนด์สินค้าแต่ละประเภทผ่านระบบ “แชทบอท จ านวน (คน) ร้อยละ 

Monika by Monobo 76 21.11 
Monobo Club 150 41.67 
Smooth-E Thailand 15 4.17 
Mr. K Kimchi 99 27.50 
Era-won Men's Wear 20 5.56 
รวม 360 100.00 

 

 จากตารางท่ี 4.5 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งใชแ้บรนด์ Monobo Club มากท่ีสุด จ านวน 150 คน 
ร้อยละ 41.67 รองลงมา คือ แบรนด์ Mr. K Kimchi จ  านวน 99 คน ร้อยละ 27.50 และนอ้ยท่ีสุด คือ 
แบรนด ์Smooth-E Thailand จ  านวน 20 คน ร้อยละ 5.56  
 

ตารางที ่4.6  จ านวนและร้อยละ จ าแนกตามจ านวนคร้ังท่ีซ้ือสินคา้กบัระบบ “แชทบอท” 
 

จ านวนคร้ังการซ้ือสินค้ากบัระบบ “แชทบอท” จ านวน (คร้ัง) ร้อยละ 

2-3 คร้ัง 331 91.94 
มากกวา่ 3 คร้ัง 29 8.06 

รวม 360 100.00 
 

 จากตารางท่ี 4.6 พบว่า กลุ่มตวัอย่างซ้ือสินคา้กบัระบบ “แชทบอท” 2-3 คร้ัง จ านวน  
331 คน ร้อยละ 91.94 และซ้ือสินคา้กบัระบบ “แชทบอท” มากกว่า 3 คร้ัง จ านวน 29 คน ร้อยละ 
8.06  
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ตารางที ่4.7  จ านวนและร้อยละ จ าแนกตามเพศ    
 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ชาย 35 9.72 
หญิง 325 90.28 

รวม 360 100.00 

 
 จากตารางท่ี 4.7 พบว่า กลุ่มตวัอย่างเป็น เพศหญิง จ านวน 325 คน ร้อยละ 90.28 เป็น
เพศชาย จ านวน 35 คน  ร้อยละ 9.72  
 
ตารางที ่4.8  จ านวนและร้อยละ จ าแนกตามอาย ุ  
 

อายุ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ต ่ากวา่ 20 ปี 5 1.39 
20 – 30 ปี 76 21.11 
31 – 40 ปี 199 55.28 
41- 50 ปี 78 21.67 
51 ปี ข้ึนไป 2 0.56 

รวม 360 100.00 

 
 จากตารางท่ี 4.8 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีอายุ 31 – 40 ปี จ  านวน 199 คน ร้อยละ 
55.28 รองลงมา คือ อายุ 41- 50 ปี จ  านวน 78 คน ร้อยละ 21.67  และน้อยอายุ 51 ปี ข้ึนไป จ านวน      
2 คน  ร้อยละ 0.56  
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ตารางที ่4.9 จ านวนและร้อยละ จ าแนกตามพื้นท่ีอยูอ่าศยั 
 

พืน้ทีอ่ยู่อาศัย จ านวน (คน) ร้อยละ 

กรุงเทพมหานคร 185 51.39 
ภาคเหนือ 19 5.28 
ภาคกลาง 90 25.00 
ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ 38 10.56 
ภาคใต ้ 28 7.78 

รวม 360 100.00 

 
จากตารางท่ี 4.9 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่อาศยัในกรุงเทพมหานคร จ านวน 185 คน 

ร้อยละ 51.39 รองลงมา คือ ภาคกลาง จ านวน 90 คน ร้อยละ 25.00  และนอ้ยท่ีสุดภาคเหนือ จ านวน 
19 คน ร้อยละ 5.28 

 
ตารางที ่4.10  จ านวนและร้อยละ จ าแนกตามระดบัการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 

ต ่ากวา่ปริญญาตรี 43 11.94 
ปริญญาตรี 238 66.11 
ปริญญาโท 66 18.33 
ปริญญาเอก 13 3.61 

รวม 360 100.00 

 
จากตารางท่ี 4.10 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี จ านวน            

238 คน ร้อยละ 66.11 รองลงมา คือ ระดบัปริญญาโท จ านวน 66 คน ร้อยละ 18.33 และน้อยท่ีสุด 
คือ ระดบัปริญญาเอก จ านวน 13 คน ร้อยละ 3.61  
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ตารางที ่4.11  จ านวนและร้อยละ จ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ขา้ราชการ / พนกังานรัฐวสิาหกิจ 83 23.06 
พนกังานบริษทัเอกชน / ลูกจา้ง 187 51.94 
ธุรกิจส่วนตวั / คา้ขาย 63 17.50 
นกัเรียน / นกัศึกษา 11 3.06 
อ่ืนๆ 16 4.44 

รวม 360 100.00 
 

จากตารางท่ี 4.11 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน / ลูกจา้ง 
จ านวน 187 คน ร้อยละ 51.94 รองลงมาคือ อาชีพขา้ราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 83 คน 
ร้อยละ 23.06  และนอ้ยท่ีสุดอาชีพนกัเรียน / นกัศึกษา จ านวน 11 คน ร้อยละ 3.06  

 
ตารางที ่4.12  จ านวนและร้อยละ จ าแนกตามรายไดต่้อเดือน 
 

รายได้ต่อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 

ต ่ากวา่ 10,000 บาท 33 9.17 
10,000 – 20,000 บาท 118 32.78 
20,001 – 30,000 บาท 56 15.56 
30,001 – 40,000 บาท 93 25.83 
มากกวา่ 40,000 บาท 60 16.67 

รวม 360 100.00 

  
จากตารางท่ี 4.12  พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีรายไดต่้อเดือน 10,000 – 20,000 บาท 

จ านวน 118 คน ร้อยละ 32.78 รองลงมาคือ รายได้ต่อเดือน 30,001 – 40,000 บาท จ านวน 93 คน 
ร้อยละ 25.83 และนอ้ยท่ีสุดมีรายไดต่้อเดือนต ่ากวา่ 10,000 บาท จ านวน 33 คน ร้อยละ 9.17        
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ส่วนที ่ 2  ผลการวเิคราะห์ข้อมูลการส่ือสารเชิงประสบการณ์ลูกค้า  “แชทบอท” ธุรกจิซ้ือขายสินค้า 
 
ตารางที ่4.13 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ระดบัทศันคติ การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์
ทางกายภาพ 
 

การส่ือสารเพ่ือสร้างประสบการณ์ทางกายภาพ x  S.D. ระดบัทศันคต ิ ล าดบัที ่
    

ด้านผลติภัณฑ์และบริการ 4.48 0.56 ดมีาก 3 
1. ฉนัเช่ือมัน่ในสินคา้ท่ีจ าหน่ายผา่นร้านน้ี เพราะ

ใชว้ตัถุดิบมีคุณภาพ  
4.51 0.55 ดีมาก 1 

2. ฉันคิดว่าสินค้าท่ีร้านน้ี มีความแตกต่างไม่
เหมือนใครและใส่ใจในทุกขั้นตอนการผลิต 

4.44 0.63 ดีมาก 2 

ด้านราคา 4.44 0.55 ดมีาก 5 
3. สินคา้ท่ีร้านน้ีมีราคาท่ีคุม้ค่ากบัคุณภาพของ

สินคา้ 
4.51 0.57 ดีมาก 1 

4. ฉนัไดรั้บขอ้มูลอยา่งชดัเจนในเร่ืองราคาจาก
ทางผูข้าย 

4.38 0.67 ดีมาก 2 

ด้านระบบโต้ตอบและแอดมนิ 4.49 0.55 ดมีาก 2 
5. แอดมินพดูคุยกบัฉนัอยา่งสุภาพและเป็นกนัเอง 4.47 0.54 ดีมาก 2 
6. แอดมินใหค้วามกระตือรือร้นในการช่วยเหลือ

ฉนัเสมอ 
4.51 0.68 ดีมาก 1 

ด้านระยะเวลา 4.46 0.59 ดมีาก 4 
7. ฉนัไดรั้บการตอบกลบัในทนัที เม่ือฉนัส่ง

ขอ้ความหาร้านน้ี 
4.38 0.70 ดีมาก 2 

8. ฉนัพึงพอใจท่ีสามารถเลือกซ้ือสินคา้ท่ีร้านน้ี
ไดทุ้กเวลาแมจ้ะเป็นเวลากลางคืน 

4.54 0.60 ดีมาก 1 

ด้านเน้ือหาการตลาด 4.57 0.53 ดมีาก 1 
9. ฉนัช่ืนชอบโปรโมชัน่ท่ีร้านจดัให ้เช่น ซ้ือ 1 

แถม 1 หรือใหส่้วนลดพิเศษ 
4.73 0.49 ดีมาก 1 

10. เม่ือฉนัไดอ่้านเน้ือหาความรู้เก่ียวกบัสินคา้ท่ี
เป็นประโยชน์กบัฉนั ท าใหฉ้นัซ้ือสินคา้ของ
ทางร้าน 

4.41 0.70 ดีมาก 2 

รวม 4.49 0.47 ดมีาก - 
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จากตารางท่ี 4.13 พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีทัศนคติต่อการส่ือสารเพื่อสร้าง
ประสบการณ์ทางกายภาพ โดยรวมในระดบัดีมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.49 เม่ือพิจารณารายดา้นย่อย 
พบวา่ ดา้นท่ีมีค่าเฉล่ียทศันคติสูงท่ีสุด คือ ดา้นเน้ือหาการตลาด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั (4.57) รองลงมาคือ 
ดา้นระบบโตต้อบและแอดมิน มีค่าเฉล่ียเท่ากบั (4.49) ดา้นผลิตภณัฑ์และบริการ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
(4.48) ดา้นระยะเวลา มีค่าเฉล่ียเท่ากบั (4.46)  และดา้นราคา มีค่าเฉล่ียเท่ากบั (4.44) ตามล าดบั ซ่ึงมี
ค าถามท่ีกลุ่มตวัอยา่งมีทศันคติอยูใ่นระดบัดีมากแต่ละดา้นยอ่ย ดงัน้ี 

ดา้นผลิตภณัฑ์และบริการ พบวา่กลุ่มตวัอยา่งมีทศันคติต่อดา้นผลิตภณัฑแ์ละบริการใน
ระดบัดีมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.48 เม่ือพิจารณารายขอ้ พบวา่ ขอ้ท่ีมีทศันคติสูงท่ีสุด คือ ฉนัเช่ือมัน่
ในสินคา้ท่ีจ  าหน่ายผา่นร้านน้ี เพราะใชว้ตัถุดิบมีคุณภาพ (4.51) รองลงมาคือ ฉนัคิดวา่สินคา้ท่ีร้านน้ี 
มีความแตกต่างไม่เหมือนใครและใส่ใจในทุกขั้นตอนการผลิต (4.44) 

ดา้นราคา พบวา่กลุ่มตวัอยา่งมีทศันคติต่อดา้นราคาในระดบัดีมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.44 
เม่ือพิจารณารายขอ้ พบว่า ขอ้ท่ีมีทศันคติสูงท่ีสุด คือ สินคา้ท่ีร้านน้ีมีราคาท่ีคุม้ค่ากบัคุณภาพของ
สินคา้ (4.51) รองลงมา คือ ฉนัไดรั้บขอ้มูลอยา่งชดัเจนในเร่ืองราคาจากทางผูข้าย (4.38) 

ดา้นระบบโตต้อบและแอดมิน พบว่ากลุ่มตวัอย่างมีทศันคติต่อดา้นระบบโตต้อบและ
แอดมินในระดบัดีมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.49 เม่ือพิจารณารายขอ้ พบว่า ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียทศันคติสูง
ท่ีสุด คือ แอดมินใหค้วามกระตือรือร้นในการช่วยเหลือฉนัเสมอ (4.51) รองลงมาคือ แอดมินพูดคุย
กบัฉนัอยา่งสุภาพและเป็นกนัเอง (4.47) 

ดา้นระยะเวลา พบวา่กลุ่มตวัอยา่งมีทศันคติต่อดา้นระยะเวลาในระดบัดีมาก มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 4.46 เม่ือพิจารณารายขอ้ พบว่า ขอ้ท่ีมีทศันคติสูงท่ีสุด คือ ฉันพึงพอใจท่ีสามารถเลือกซ้ือ
สินคา้ท่ีร้านน้ีไดทุ้กเวลาแมจ้ะเป็นเวลากลางคืน (4.54) รองลงมาคือ ฉนัไดรั้บการตอบกลบัในทนัที 
เม่ือฉนัส่งขอ้ความหาร้านน้ี (4.38) 

ดา้นเน้ือหาการตลาด พบว่า ดา้นเน้ือหาการตลาด โดยรวม มีค่าเฉล่ียระดบัการรับรู้อยู่
ในระดบัดีมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.57 เม่ือพิจารณารายขอ้ พบวา่ ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียระดบัการรับรู้สูงท่ีสุด 
คือ ฉนัช่ืนชอบโปรโมชัน่ท่ีร้านจดัให้ เช่น ซ้ือ 1 แถม 1 หรือให้ส่วนลดพิเศษ (4.73) รองลงมา คือ 
เม่ือฉันไดอ่้านเน้ือหาความรู้เก่ียวกบัสินคา้ท่ีเป็นประโยชน์กบัฉนั ท าให้ฉันซ้ือสินคา้ของทางร้าน     
(4.41) 
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ตารางที ่4.14  ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ระดบัทศันคติการส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์
ทางอารมณ์ความรู้สึก ท่ีเกิดข้ึนจากการใช ้“แชทบอท” 
 

การส่ือสารเพ่ือสร้างประสบการณ์ทางอารมณ์
ความรู้สึก ท่ีเกดิขึน้จากการใช้ “แชทบอท” 

x  S.D. ระดับทัศนคต ิ ล าดับท่ี 

ด้านบุคลกิภาพของ “แชทบอท” 4.27 0.69 ดีมาก 4 
1. ฉันคิดว่า “แชทบอท” มีความเป็นกันเองและ

จริงใจ 
4.24 0.72 ดีมาก 2 

2. ฉนัคิดวา่ “แชทบอท” มีความเป็นมิตรและสุภาพ 4.30 0.75 ดีมาก 1 
ด้านการให้ข้อมูลท่ีตอบสนองทางอารมณ์ความรู้สึก 4.27 0.66 ดีมาก 3 
3. ฉันรู้สึกดีเม่ือ “แชทบอท” ส่ง อิโมติคอนหรือ

สต๊ิกเกอร์แทนความรู้สึก ขอบคุณ หรือห่วงใย 
4.19 0.80 ดี 2 

4. ฉนัเพลิดเพลินกบัการเลือกซ้ือสินคา้ผา่น “แช
ทบอท” เพราะมีความหลากหลายและสีสัน
สวยงามดึงดูดใจ 

4.36 0.69 ดีมาก 1 

ด้านการสร้างการมีส่วนร่วม 4.32 0.66 ดีมาก 1 
5. ฉนัชอบ” แชทบอท” ท่ีมีเมนูค าสัง่พ้ืนฐานให้

เลือก เพ่ือน าฉนัไปซ้ือสินคา้ไดต้รงตามความ
ตอ้งการ 

4.44 0.69 ดีมาก 1 

6. ฉนัชอบ “แชทบอท” ท่ีส่งข่าวสารโปรโมชัน่ให้
อยา่งสม ่าเสมอ ท าใหไ้ม่พลาดโอกาสการสั่งซ้ือ
สินคา้  

4.19 0.75 ดี 2 

ด้านการให้ความเป็นผู้ช่วยเสมือนของมนุษย์ 4.32 0.73 ดีมาก 2 
7. ฉนัชอบท่ี “แชทบอท” ใหค้วามช่วยเหลือในการ

สั่งซ้ือสินคา้ท าใหง่้ายข้ึนจนซ้ือไดส้ าเร็จ 
4.39 0.68 ดีมาก 1 

8. ฉนัชอบท่ี “แชทบอท” ช่วยแจง้สถานะการจดัส่ง
สินคา้ และตรวจสอบความคืบหนา้ไดต้ลอด 24 
ชัว่โมง  

4.26 0.86 ดีมาก 2 

ด้านความเช่ือม่ันไว้วางใจ 4.24 0.74 ดีมาก 5 
9. ฉนัเช่ือมัน่ในค าตอบท่ีไดรั้บจาก  

“แชทบอท” เพราะตอบตรงค าถามทุกคร้ัง  
4.27 0.79 ดีมาก 1 

10. ฉนัเช่ือมัน่ในขอ้มูล “แชทบอท” แมจ้ะพิมพ์
ขอ้ความผดิ เพราะมีการถามกลบัเพ่ือตรวจสอบ
ค าถามทุกคร้ัง  

4.21 0.78 ดีมาก 2 

รวม 4.28 0.63 ดีมาก - 
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จากตารางท่ี 4.14 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีทัศนคติต่อการส่ือสารเพื่อสร้าง
ประสบการณ์ทางอารมณ์ความรู้สึก ท่ีเกิดข้ึนจากการใช้ “แชทบอท” โดยรวม ในระดับดีมาก                    
มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.28 เม่ือพิจารณารายดา้นยอ่ย พบวา่ ดา้นท่ีมีค่าเฉล่ียทศันคติสูงท่ีสุด คือ ดา้นการ
สร้างการมีส่วนร่วม และด้านการให้ความเป็นผูช่้วยเสมือนของมนุษย์ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ (4.32) 
เท่ากนั รองลงมา คือ ดา้นบุคลิกภาพของ “แชทบอท” และดา้นการใหข้อ้มูลท่ีตอบสนองทางอารมณ์
ความรู้สึก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั (4.27) เท่ากนั และดา้นความเช่ือมัน่ไวว้างใจ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั (4.24) 
ตามล าดบั ซ่ึงมีค าถามท่ีกลุ่มตวัอยา่งมีทศันคติอยูใ่นระดบัดีมากแต่ละดา้นยอ่ย  ดงัน้ี  

ดา้นบุคลิกภาพของ “แชทบอท” พบวา่กลุ่มตวัอยา่งมีทศันคติ ในระดบัดีมาก มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 4.27 เม่ือพิจารณารายขอ้ พบวา่ ขอ้ท่ีมีทศันคติสูงท่ีสุด คือ ฉนัคิดวา่ “แชทบอท” มีความเป็น
มิตรและสุภาพ (4.30) รองลงมาคือ ฉนัคิดวา่ “แชทบอท” มีความเป็นกนัเองและจริงใจ (4.24) 

ด้านการให้ข้อมูลท่ีตอบสนองทางอารมณ์ความรู้สึก  พบว่ากลุ่มตวัอย่างมีทศันคติ             
ในระดับดีมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.27 เม่ือพิจารณารายข้อ พบว่า ข้อท่ีมีทัศนคติสูงท่ีสุด คือ                       
ฉันเพลิดเพลินกบัการเลือกซ้ือสินคา้ผ่าน “แชทบอท” เพราะมีความหลากหลายและสีสันสวยงาม
ดึงดูดใจ (4.36) รองลงมาคือ ฉนัรู้สึกดีเม่ือ “แชทบอท” ส่ง อิโมติคอนหรือสต๊ิกเกอร์แทนความรู้สึก 
ขอบคุณ หรือห่วงใย (4.19) 

ด้านการสร้างการมีส่วนร่วม พบว่ากลุ่มตวัอย่างมีทศันคติ ในระดบัดีมาก มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 4.32 เม่ือพิจารณารายขอ้ พบวา่ ขอ้ท่ีมีทศันคติสูงท่ีสุด คือ ฉนัชอบ” แชทบอท” ท่ีมีเมนูค าสั่ง
พื้นฐานให้เลือก เพื่อน าฉันไปซ้ือสินค้าได้ตรงตามความต้องการ (4.44) รองลงมาคือ ฉันชอบ          
“แชทบอท” ท่ีส่งข่าวสารโปรโมชัน่ใหอ้ยา่งสม ่าเสมอ ท าใหไ้ม่พลาดโอกาสการสั่งซ้ือสินคา้ (4.19) 

ด้านการให้ความเป็นผูช่้วยเสมือนของมนุษย  ์พบว่ากลุ่มตวัอย่างมีทศันคติ ในระดบั        
ดีมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.32 เม่ือพิจารณารายขอ้ พบวา่ ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียทศันคติสูงท่ีสุด คือ ฉนัชอบท่ี 
“แชทบอท” ให้ความช่วยเหลือในการสั่งซ้ือสินคา้ท าให้ง่ายข้ึนจนซ้ือไดส้ าเร็จ (4.32) รองลงมาคือ 
ฉันชอบท่ี “แชทบอท” ช่วยแจ้งสถานะการจดัส่งสินค้า และตรวจสอบความคืบหน้าได้ตลอด          
24 ชัว่โมง (4.26) 

ด้านความเช่ือมัน่ไวว้างใจ พบว่ากลุ่มตวัอย่างมีทศันคติอยู่ในระดบัดีมาก มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 4.24 เม่ือพิจารณารายขอ้ พบวา่ ขอ้ท่ีมีทศันคติสูงท่ีสุด คือ ฉนัเช่ือมัน่ในค าตอบท่ีไดรั้บจาก           
“แชทบอท” เพราะตอบตรงค าถามทุกคร้ัง (4.27) รองลงมาคือ ฉันเช่ือมัน่ในขอ้มูล “แชทบอท”        
แมจ้ะพิมพข์อ้ความผดิ เพราะมีการถามกลบัเพื่อตรวจสอบค าถามทุกคร้ัง (4.21) 
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ส่วนที ่3  ผลการวเิคราะห์ความภักดีของผู้บริโภค 
 
ตารางที ่4.15 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ระดบัความภกัดีของผูบ้ริโภค 
 

ความภักดีของผู้บริโภค x  S.D. ระดับความภัคด ี ล าดับที ่

การแนะน าและบอกต่อ 4.01 0.79 สูง 3 
1. ฉนัแนะน าใหผู้อ่ื้นซ้ือสินคา้ผา่น

ระบบ“แชทบอท” ของร้านน้ีอยู่
บ่อยๆ เพราะมีความสะดวก และ
ตอบรวดเร็ว ทุกเวลา 

4.14 0.75 สูง 1 

2. ฉันเล่าประสบการณ์ท่ีดีจากการซ้ือ
สินค้าผ่านระบบ “แชทบอท” ของ
ร้านน้ีใหค้นอ่ืนฟัง 

3.88 0.95 สูง 2 

การตั้งใจซ้ือซ ้า 4.47 0.63 สูงมาก 1 
3. ฉันยินดีจะใช้บ ริการผ่านระบบ     

“แชทบอท” ของร้านน้ีต่อไปใน
อนาคต 

4.47 0.63 สูงมาก 1 

การเป็นทางเลือกแรก 4.29 0.72 สูงมาก 2 
4. ฉันมักเลือกซ้ือสินค้าท่ีร้านน้ีก่อน 

เพราะชอบระบบ “แชทบอท” ท่ีช่วย
คน้หาสินคา้ไดต้รงความตอ้งการ จน
ซ้ือสินคา้ไดส้ าเร็จ 

4.29 0.72 สูงมาก 1 

รวม 4.26 0.63 สูงมาก - 

 
จากตารางท่ี 4.15 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ มีความภกัดีโดยรวมสูงมาก มีค่าเฉล่ีย

เท่ากบั 4.26 เม่ือพิจารณารายดา้นยอ่ย พบวา่ ดา้นท่ีมีค่าเฉล่ียระดบัความภกัดีสูงท่ีสุด คือ การตั้งใจ
ซ้ือซ ้ า  (4.47) รองลงมาคือ การเป็นทางเลือกแรก  (4.29) และการแนะน าและบอกต่อ  (4.01) 
ตามล าดบั ซ่ึงมีค าถามท่ีกลุ่มตวัอยา่งมีระดบัความภกัดีเพิ่มเติมในแต่ละดา้นยอ่ยมีดงัน้ี  

การแนะน าและบอกต่อ พบวา่กลุ่มตวัอยา่งมีระดบัความภกัดีต่อการแนะน าและบอกต่อ 
โดยรวม ในระดบัสูง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.01 เม่ือพิจารณารายขอ้ พบว่า ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียระดบัความ
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ภกัดีสูงท่ีสุด คือ ฉันแนะน าให้ผูอ่ื้นซ้ือสินคา้ผ่านระบบ“แชทบอท” ของร้านน้ีอยู่บ่อย ๆ เพราะมี
ความสะดวก และตอบรวดเร็ว ทุกเวลา (4.14) รองลงมาคือ ฉันเล่าประสบการณ์ท่ีดีจากการ            
ซ้ือสินคา้ผา่นระบบ “แชทบอท” ของร้านน้ีใหค้นอ่ืนฟัง (3.88) 

การตั้งใจซ้ือซ ้ า  พบว่ากลุ่มตวัอย่างมีระดบัความภกัดีต่อการตั้งใจซ้ือซ ้ า โดยรวม ใน
ระดบัสูงมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.47 เม่ือพิจารณารายขอ้มีเพียงขอ้เดียว คือ ฉนัยินดีจะใชบ้ริการผา่น
ระบบ “แชทบอท” ของร้านน้ีต่อไปในอนาคต (4.47) 

การเป็นทางเลือกแรก พบว่ากลุ่มตวัอย่างมีระดบัความภกัดีต่อการเป็นทางเลือกแรก 
โดยรวม อยู่ในระดบัสูงมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.29 เม่ือพิจารณารายขอ้มีเพียงข้อเดียว คือ ฉันมกั
เลือกซ้ือสินคา้ท่ีร้านน้ีก่อน เพราะชอบระบบ “แชทบอท” ท่ีช่วยคน้หาสินคา้ไดต้รงความตอ้งการ 
จนซ้ือสินคา้ไดส้ าเร็จ (4.29) 
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ส่วนที ่4  ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
4.1 วิเคราะห์ความสัมพันธ์ของการส่ือสารเพ่ือสร้างประสบการณ์แต่ละด้านกับความภักดีของ
ลูกค้า ด้านการแนะน าและบอกต่อ 
 
ตารางที ่4.16 แสดงค่าสหสัมพนัธ์ระหวา่งการส่ือสารเชิงประสบการณ์ทางกายภาพกบัความภกัดี
ของลูกคา้ ดา้นการแนะน าและบอกต่อ  
 

การส่ือสารเชิงประสบการณ์ทางกายภาพ ความภักดีของลูกค้า 
ด้านการแนะน าและบอกต่อ 

 r Sig. (2-tailed) 
ดา้นผลิตภณัฑแ์ละบริการ 0.633** 0.000 
ดา้นราคา  0.634** 0.000 
ดา้นระบบโตต้อบและแอดมิน  0.548** 0.000 
ดา้นระยะเวลา 0.477** 0.000 
ดา้นเน้ือหาการตลาด  0.423** 0.000 

** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 
 จากตารางท่ี 4.16 การทดสอบค่าสหสัมพนัธ์แสดงให้เห็นว่า การส่ือสารเพื่อสร้าง
ประสบการณ์ทางกายภาพ ด้านผลิตภณัฑ์และบริการ ด้านราคา ด้านระบบโตต้อบและแอดมิน           
ดา้นระยะเวลา และดา้นเน้ือหาการตลาด มีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีของลูกคา้ ดา้นการแนะน า
และบอกต่อ โดยมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 หมายความวา่ การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์
ทางกายภาพ ดา้นผลิตภณัฑ์และบริการ ดา้นราคา ดา้นระบบโตต้อบและแอดมิน ดา้นระยะเวลา 
และด้านเน้ือหาการตลาด เป็นปัจจยัท่ีส าคญัท่ีส่งผลต่อความภกัดี ด้านการแนะน าและบอกต่อท่ี
ระดบัความเช่ือมัน่ ร้อยละ 99 
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ตารางที ่4.17  แสดงค่าสหสัมพนัธ์ระหวา่งการส่ือสารเชิงประสบการณ์ทางอารมณ์ความรู้สึกผา่น 
“แชทบอท” กบัความภกัดีของลูกคา้ ดา้นการแนะน าและบอกต่อ  
 

การส่ือสารเพ่ือสร้างประสบการณ์ทางอารมณ์
ความรู้สึกผ่าน “แชทบอท” 

ความภักดีของลูกค้า 
ด้านการแนะน าและบอกต่อ 

 r Sig. (2-tailed) 
ดา้นบุคลิกภาพของ “แชทบอท”  0.633** 0.000 
ดา้นการใหข้อ้มูลท่ีตอบสนองทางอารมณ์ความรู้สึก  0.589** 0.000 
ดา้นการสร้างการมีส่วนร่วม 0.456** 0.000 
ดา้นการใหค้วามเป็นผูช่้วยเสมือนของมนุษย ์ 0.576** 0.000 
ดา้นความเช่ือมัน่ไวว้างใจ  0.625** 0.000 

** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 
 จากตารางท่ี 4.17 การทดสอบค่าสหสัมพนัธ์แสดงให้เห็นว่า การส่ือสารเพื่อสร้าง
ประสบการณ์ดา้นอารมณ์ความรู้สึกผ่าน “แชทบอท” ดา้นบุคลิกภาพอง “แชทบอท” ดา้นการให้
ขอ้มูลท่ีตอบสนองทางอารมณ์ความรู้สึก ดา้นการสร้างการมีส่วนร่วม ดา้นการให้ความเป็นผูช่้วย
เสมือนของมนุษย์ ด้านความเช่ือมัน่ไวว้างใจ มีความสัมพนัธ์กับความภกัดีของลูกค้า ด้านการ
แนะน าและบอกต่อ โดยมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 หมายความว่า  การส่ือสารเชิง
ประสบการณ์ดา้นอารมณ์ความรู้สึกผ่าน “แชทบอท” ดา้นบุคลิกภาพอง “แชทบอท” ดา้นการให้
ขอ้มูลท่ีตอบสนองทางอารมณ์ความรู้สึก ดา้นการสร้างการมีส่วนร่วม ดา้นการให้ความเป็นผูช่้วย
เสมือนของมนุษย์ ด้านความเช่ือมัน่ไวว้างใจ เป็นปัจจยัท่ีส าคญัท่ีส่งผลต่อความภกัดี ด้านการ
แนะน าและบอกต่อ ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ ร้อยละ 99 
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ตารางที ่4.18   แสดงค่าสหสัมพนัธ์ระหวา่งการส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ดา้นกายภาพและการ
ส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ดา้นอารมณ์ความรู้สึกผา่นระบบ “แชทบอท”กบัความภกัดีของลูกคา้ 
ดา้นการแนะน าและบอกต่อ  
 

การส่ือสารเพ่ือสร้างประสบการณ์ ความภักดีของลูกค้า 
ด้านการแนะน าและบอกต่อ 

 r Sig. (2-tailed) 
ดา้นกายภาพ 0.623** 0.000 
ดา้นอารมณ์ความรู้สึกผา่น “แชทบอท” 0.635** 0.000 

** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

 จากตารางท่ี 4.18 การทดสอบค่าสหสัมพนัธ์แสดงให้เห็นว่า การส่ือสารเพื่อสร้าง
ประสบการณ์ทางกายภาพ และ การส่ือสารเชิงประสบการณ์ดา้นอารมณ์ความรู้สึกผา่น “แชทบอท” 
มีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีของลูกคา้ดา้นการแนะน าและบอกต่อ โดยมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.01 หมายความว่า  การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ทางกายภาพ และ การส่ือสารเชิง
ประสบการณ์ดา้นอารมณ์ความรู้สึกผา่น “แชทบอท” เป็นปัจจยัท่ีส าคญัท่ีส่งผลต่อความภกัดี ดา้น
การแนะน าและบอกต่อ ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ ร้อยละ 99 
 

ตารางที ่4.19  แสดงค่าสหสัมพนัธ์ระหวา่งการส่ือสารเชิงประสบการณ์โดยรวม กบัความภกัดีของ
ลูกคา้ ดา้นการแนะน าและบอกต่อ  
 

การส่ือสารเพ่ือสร้างประสบการณ์ ความภักดีของลูกค้า 
ด้านการแนะน าและบอกต่อ 

 r Sig. (2-tailed) 
การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ โดยรวม 0.662** 0.000 

** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

 จากตารางท่ี 4.19 การทดสอบค่าสหสัมพนัธ์แสดงให้เห็นว่า การส่ือสารเพื่อสร้าง
ประสบการณ์โดยรวม มีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีของลูกคา้ดา้นการแนะน าและบอกต่อ โดยมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 หมายความวา่ การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์โดยรวม เป็นปัจจยั
ท่ีส าคญัท่ีส่งผลต่อความภกัดี ดา้นการแนะน าและบอกต่อ ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ ร้อยละ 99 
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ตารางที ่4.20  แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณของการส่ือสารเชิงประสบการณ์รายด้าน
ยอ่ย ท่ีเป็นปัจจยัพยากรณ์ต่อกบัการยอมรับภกัดีของลูกคา้ ดา้นการแนะน าและบอกต่อ 
 

 
 
 จากตารางท่ี 4.20 การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ พบว่าการส่ือสารเชิงประสบการณ์
รายดา้นยอ่ย ดา้นราคา ดา้นความเช่ือมัน่ไวว้างใจ ดา้นการสร้างการมีส่วนร่วม ดา้นการให้ขอ้มูลท่ี
ตอบสนองทางอารมณ์ความรู้สึก ด้านระบบโต้ตอบและแอดมิน ด้านเน้ือหาการตลาด ด้าน
บุคลิกภาพของ “แชทบอท” ดา้นระยะเวลา ดา้นการให้ความเป็นผูช่้วยเสมือนของมนุษย ์เป็นปัจจยั
พยากรณ์ ท่ีสามารถท านายความภกัดีของลูกคา้ ดา้นการแนะน าและบอกต่อ ดงัน้ี 
 ปัจจยัพยากรณ์ท่ี 1 การส่ือสารเชิงประสบการณ์ดา้นราคา มีผลให้ค่าอ านาจการท านาย 
(R2 ) เท่ากบั 0.403 ซ่ึงหมายความว่า การส่ือสารเชิงประสบการณ์ดา้นราคา เป็นปัจจยัพยากรณ์ท่ี
สามารถท านายความภกัดีของลูกคา้ ดา้นการแนะน าและบอกต่อ ไดร้้อยละ 40.3 
 ปัจจยัพยากรณ์ท่ี 2 การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ดา้นความเช่ือมัน่ไวว้างใจ มีผลให้
ค่าอ านาจการท านายเพิ่มข้ึน 0.118 ซ่ึงท าให้มีค่าอ านาจการท านาย (R2 ) เท่ากบั 0.520 หมายความวา่ 
การส่ือสารเชิงประสบการณ์ดา้นราคา และ การส่ือสารเชิงประสบการณ์ดา้นความเช่ือมัน่ไวว้างใจ 
เป็นปัจจยัพยากรณ์ท่ีสามารถท านายความภกัดีของลูกคา้ ดา้นการแนะน าและบอกต่อ ไดร้้อยละ 
52.0 ซ่ึงมีค่าการท านายเพิ่มข้ึนจากปัจจยัพยากรณ์ท่ี 1 ร้อยละ 11.8 
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 ปัจจยัพยากรณ์ท่ี 3 การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ดา้นการสร้างการมีส่วนร่วม มีผล
ให้ค่าอ านาจการท านายเพิ่มข้ึน 0.021 ซ่ึงท าให้มีค่าอ านาจการท านาย (R2) เท่ากบั 0.541 หมายความ
ว่า การส่ือสารเชิงประสบการณ์ดา้นราคา การส่ือสารเชิงประสบการณ์ดา้นความเช่ือมัน่ไวว้างใจ 
และการส่ือสารเชิงประสบการณ์ดา้นการสร้างการมีส่วนร่วม เป็นปัจจยัพยากรณ์ท่ีสามารถท านาย
ความภกัดีของลูกตา้ดา้นการแนะน าและบอกต่อ ไดร้้อยละ 54.1 ซ่ึงมีค่าการท านายเพิ่มข้ึนจากปัจจยั
พยากรณ์ท่ี 1 และปัจจยัพยากรณ์ท่ี 2 ร้อยละ 13.9 
 ปัจจยัพยากรณ์ท่ี 4 การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ดา้นการใหข้อ้มูลท่ีตอบสนองทาง
อารมณ์ความรู้สึก มีผลให้ค่าอ านาจการท านายเพิ่มข้ึน 0.019 ซ่ึงท าให้มีค่าอ านาจการท านาย (R2) 
เท่ากบั 0.560 หมายความวา่ การส่ือสารเชิงประสบการณ์ดา้นราคา การส่ือสารเชิงประสบการณ์ดา้น
ความเช่ือมัน่ไวว้างใจ การส่ือสารเชิงประสบการณ์ดา้นการสร้างการมีส่วนร่วม และการส่ือสารเชิง
ประสบการณ์ดา้นการให้ขอ้มูลท่ีตอบสนองทางอารมณ์ความรู้สึก เป็นปัจจยัพยากรณ์ท่ีสามารถ
ท านายความภกัดีของลูกคา้ดา้นการแนะน าและบอกต่อ ไดร้้อยละ 56.0 ซ่ึงมีค่าการท านายเพิ่มข้ึน
จากปัจจยัพยากรณ์ท่ี 1 ปัจจยัพยากรณ์ท่ี 2 และ ปัจจยัพยากรณ์ท่ี 3 ร้อยละ 15.8 
 ปัจจยัพยากรณ์ท่ี 5 การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ดา้นระบบโตต้อบและแอดมิน มี
ผลให้ค่าอ านาจการท านายเพิ่มข้ึน 0.013 ซ่ึงท าให้มีค่าอ านาจการท านาย (R2) เท่ากับ 0.573 
หมายความวา่ การส่ือสารเชิงประสบการณ์ดา้นราคา การส่ือสารเชิงประสบการณ์ดา้นความเช่ือมัน่
ไวว้างใจ การส่ือสารเชิงประสบการณ์ดา้นการสร้างการมีส่วนร่วม การส่ือสารเชิงประสบการณ์ดา้น
การใหข้อ้มูลท่ีตอบสนองทางอารมณ์ความรู้สึก และ การส่ือสารเชิงประสบการณ์ดา้นระบบโตต้อบ
และแอดมิน เป็นปัจจยัพยากรณ์ท่ีสามารถท านายความภกัดีของลูกคา้ดา้นการแนะน าและบอกต่อ 
ไดร้้อยละ 57.3 ซ่ึงมีค่าการท านายเพิ่มข้ึนจากปัจจยัพยากรณ์ท่ี 1 ปัจจยัพยากรณ์ท่ี 2 ปัจจยัพยากรณ์ท่ี 
3 และปัจจยัพยากรณ์ท่ี 4 ร้อยละ 17.1 
 ปัจจยัพยากรณ์ท่ี 6 การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ดา้นเน้ือหาการตลาด มีผลให้ค่า
อ านาจการท านายเพิ่มข้ึน 0.014 ซ่ึงท าให้มีค่าอ านาจการท านาย (R2 ) เท่ากบั 0.587 หมายความว่า 
การส่ือสารเชิงประสบการณ์ดา้นราคา การส่ือสารเชิงประสบการณ์ดา้นความเช่ือมัน่ไวว้างใจ การ
ส่ือสารเชิงประสบการณ์ดา้นการสร้างการมีส่วนร่วม การส่ือสารเชิงประสบการณ์ดา้นการให้ขอ้มูล
ท่ีตอบสนองทางอารมณ์ความรู้สึก การส่ือสารเชิงประสบการณ์ดา้นระบบโตต้อบและแอดมิน และ
การส่ือสารเชิงประสบการณ์ดา้นเน้ือหาการตลาด เป็นปัจจยัพยากรณ์ท่ีสามารถท านายความภกัดี
ของลูกคา้ดา้นการแนะน าและบอกต่อ ไดร้้อยละ 58.7 ซ่ึงมีค่าการท านายเพิ่มข้ึนจากปัจจยัพยากรณ์
ท่ี 1 ปัจจยัพยากรณ์ท่ี 2 ปัจจยัพยากรณ์ท่ี 3 ปัจจยัพยากรณ์ท่ี 4 และปัจจยัพยากรณ์ท่ี 5 ร้อยละ 18.5 
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ปัจจยัพยากรณ์ท่ี 7 การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ดา้นบุคลิกภาพของ “แชทบอท” 
มีผลให้ค่าอ านาจการท านายเพิ่มข้ึน 0.006 ซ่ึงท าให้มีค่าอ านาจการท านาย (R2 ) เท่ากับ 0.592 
หมายความวา่ การส่ือสารเชิงประสบการณ์ดา้นราคา การส่ือสารเชิงประสบการณ์ดา้นความเช่ือมัน่
ไวว้างใจ การส่ือสารเชิงประสบการณ์ดา้นการสร้างการมีส่วนร่วม การส่ือสารเชิงประสบการณ์ดา้น
การใหข้อ้มูลท่ีตอบสนองทางอารมณ์ความรู้สึก การส่ือสารเชิงประสบการณ์ดา้นระบบโตต้อบและ
แอดมิน การส่ือสารเชิงประสบการณ์ดา้นเน้ือหาการตลาดการส่ือสารเชิงประสบการณ์ และดา้น
บุคลิกภาพของ “แชทบอท”  เป็นปัจจยัพยากรณ์ท่ีสามารถท านายความภกัดีของลูกค้าด้านการ
แนะน าและบอกต่อ ไดร้้อยละ 59.2 ซ่ึงมีค่าการท านายเพิ่มข้ึนจาก ปัจจยัพยากรณ์ท่ี 1 ปัจจยัพยากรณ์
ท่ี 2 ปัจจยัพยากรณ์ท่ี 3 ปัจจยัพยากรณ์ท่ี 4 ปัจจยัพยากรณ์ท่ี 5 และปัจจยัพยากรณ์ท่ี 6 ร้อยละ 19.1 

ปัจจยัพยากรณ์ท่ี 8 การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ดา้นระยะเวลา มีผลให้ค่าอ านาจ
การท านายเพิ่มข้ึน 0.008 ซ่ึงท าให้มีค่าอ านาจการท านาย (R2 ) เท่ากับ 0.600 หมายความว่า การ
ส่ือสารเชิงประสบการณ์ด้านราคา การส่ือสารเชิงประสบการณ์ด้านความเช่ือมัน่ไวว้างใจ การ
ส่ือสารเชิงประสบการณ์ดา้นการสร้างการมีส่วนร่วม การส่ือสารเชิงประสบการณ์ดา้นการให้ขอ้มูล
ท่ีตอบสนองทางอารมณ์ความรู้สึก การส่ือสารเชิงประสบการณ์ดา้นระบบโตต้อบและแอดมิน  การ
ส่ือสารเชิงประสบการณ์ด้านเน้ือหาการตลาดการส่ือสารเชิงประสบการณ์ ด้านบุคลิกภาพของ     
“แชทบอท”  และการส่ือสารเชิงประสบการณ์ดา้นระยะเวลา เป็นปัจจยัพยากรณ์ท่ีสามารถท านาย
ความภกัดีของลูกคา้ดา้นการแนะน าและบอกต่อ ไดร้้อยละ 60.0 ซ่ึงมีค่าการท านายเพิ่มข้ึนจากปัจจยั
พยากรณ์ท่ี 1 ปัจจยัพยากรณ์ท่ี 2 ปัจจยัพยากรณ์ท่ี 3 ปัจจยัพยากรณ์ท่ี 4 ปัจจยัพยากรณ์ท่ี 5 ปัจจยั
พยากรณ์ท่ี 6 และ ปัจจยัพยากรณ์ท่ี 7 ร้อยละ 19.9 

ปัจจยัพยากรณ์ท่ี 9 การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ดา้นการใหค้วามเป็นผูช่้วยเสมือน
ของมนุษย ์มีผลให้ค่าอ านาจการท านายเพิ่มข้ึน 0.005 ซ่ึงท าให้มีค่าอ านาจการท านาย (R2 ) เท่ากบั 
0.606 หมายความวา่ การส่ือสารเชิงประสบการณ์ดา้นราคา การส่ือสารเชิงประสบการณ์ดา้นความ
เช่ือมั่นไว้วางใจ การส่ือสารเชิงประสบการณ์ด้านการสร้างการมีส่วนร่วม การส่ือสารเชิง
ประสบการณ์ดา้นการให้ขอ้มูลท่ีตอบสนองทางอารมณ์ความรู้สึก การส่ือสารเชิงประสบการณ์ดา้น
ระบบโต้ตอบและแอดมิน  การส่ือสารเชิงประสบการณ์ด้านเน้ือหาการตลาดการส่ือสารเชิง
ประสบการณ์ ดา้นบุคลิกภาพของ “แชทบอท” การส่ือสารเชิงประสบการณ์ดา้นระยะ และเวลาการ
ส่ือสารเชิงประสบการณ์ดา้นการให้ความเป็นผูช่้วยเสมือนของมนุษย ์เป็นปัจจยัพยากรณ์ท่ีสามารถ
ท านายความภกัดีของลูกคา้ ดา้นการแนะน าและบอกต่อ ไดร้้อยละ 60.6 ซ่ึงมีค่าการท านายเพิ่มข้ึน
จากปัจจยัพยากรณ์ท่ี 1 ปัจจยัพยากรณ์ท่ี 2 ปัจจยัพยากรณ์ท่ี 3 ปัจจยัพยากรณ์ท่ี 4 ปัจจยัพยากรณ์ท่ี 5 
ปัจจยัพยากรณ์ท่ี 6 ปัจจยัพยากรณ์ท่ี 7 และ ปัจจยัพยากรณ์ท่ี 8 ร้อยละ 20.4 
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ปัจจัยพยากรณ์นอกเหนือจากน้ีซ่ึง ได้แก่ การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ด้าน
ผลิตภณัฑ์และบริการ ไม่สามารถน ามาใช้เป็นปัจจยัพยากรณ์ต่อการท านายความภกัดีของลูกคา้ 
ดา้นการแนะน าและบอกต่อได ้

 
ตารางที ่4.21  แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณของ การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์          

รายดา้น ท่ีเป็นปัจจยัพยากรณ์ต่อกบัการยอมรับภกัดีของลูกคา้ ดา้นการแนะน าและบอกต่อ 

 
จากตารางท่ี  4.21 การวิ เคราะห์การถดถอยพหุคูณ พบว่าการส่ือสารเพื่อสร้าง

ประสบการณ์ดา้นอารมณ์ความรู้สึกผา่นระบบ “แชทบอท” และ การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์
ดา้นกายภาพ เป็นปัจจยัพยากรณ์ ท่ีสามารถท านายความภกัดีของลูกคา้ ดา้นการแนะน าและบอกต่อ 
ดงัน้ี 

ปัจจยัพยากรณ์ท่ี 1 การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ดา้นอารมณ์ความรู้สึกผา่นระบบ 
“แชทบอท”  มีผลให้ค่าอ านาจการท านาย (R2 ) เท่ากับ 0.403 ซ่ึงหมายความว่า การส่ือสารเชิง
ประสบการณ์ดา้นราคา เป็นปัจจยัพยากรณ์ท่ีสามารถท านายความภกัดีของลูกคา้ ดา้นการแนะน า
และบอกต่อ ไดร้้อยละ 40.3 

ปัจจยัพยากรณ์ท่ี 2 การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ดา้นกายภาพ มีผลให้ค่าอ านาจ
การท านายเพิ่มข้ึน 0.035 ซ่ึงท าให้มีค่าอ านาจการท านาย (R2 ) เท่ากับ 0.438 หมายความว่า การ
ส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ดา้นอารมณ์ความรู้สึกผา่นระบบ “แชทบอท” และ การส่ือสารเพื่อ
สร้างประสบการณ์ดา้นกายภาพ เป็นปัจจยัพยากรณ์ท่ีสามารถท านายความภกัดีของลูกคา้ ดา้นการ
แนะน าและบอกต่อ ไดร้้อยละ 43.8 ซ่ึงมีค่าการท านายเพิ่มข้ึนจากปัจจยัพยากรณ์ท่ี 1 ร้อยละ 3.5 
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ตารางที ่4.22  แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณของ การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์  

โดยรวม ท่ีเป็นปัจจยัพยากรณ์ต่อกบัการยอมรับภกัดีของลูกคา้ ดา้นการแนะน าและบอกต่อ 

 

 จากตารางท่ี  4.22 การวิ เคราะห์การถดถอยพหุคูณ พบว่าการส่ือสารเพื่อสร้าง

ประสบการณ์โดยรวม เป็นปัจจยัพยากรณ์ ท่ีสามารถท านายความภกัดีของลูกคา้ ดา้นการแนะน า

และบอกต่อ โดย การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์โดยรวม มีผลให้ค่าอ านาจการท านาย (R2 ) 

เท่ากบั 0.438 ซ่ึงหมายความวา่ การส่ือสารเชิงประสบการณ์โดยรวม เป็นปัจจยัพยากรณ์ท่ีสามารถ

ท านายความภกัดีของลูกคา้ ดา้นการแนะน าและบอกต่อ ไดร้้อยละ 43.8 
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4.2  วิเคราะห์ความสัมพันธ์ของการส่ือสารเพ่ือสร้างประสบการณ์แต่ละด้าน กับความภักดีของ
ลูกค้า ด้านการการตั้งใจซ้ือซ ้า  
 
ตารางที ่4.23  แสดงค่าสหสัมพนัธ์ระหวา่งการส่ือสารเชิงประสบการณ์ดา้นกายภาพ กบัความภกัดี
ของลูกคา้ ดา้นการตั้งใจซ้ือซ ้ า 
 

การส่ือสารเชิงประสบการณ์ด้านกายภาพ การยอมรับภักดีของลูกค้า 
ด้านการตั้งใจซ้ือซ ้า 

 r Sig. (2-tailed) 
ดา้นผลิตภณัฑแ์ละบริการ 0.649** 0.000 
ดา้นราคา  0.513** 0.000 
ดา้นระบบโตต้อบและแอดมิน  0.575** 0.000 
ดา้นระยะเวลา 0.562** 0.000 
ดา้นเน้ือหาการตลาด  0.625** 0.000 

** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 
 จากตารางท่ี 4.23 การทดสอบค่าสหสัมพนัธ์แสดงให้เห็นว่า การส่ือสารเพื่อสร้าง
ประสบการณ์ทางกายภาพ ด้านผลิตภณัฑ์และบริการ ด้านราคา ด้านระบบโตต้อบและแอดมิน            
ด้านระยะเวลา และด้านเน้ือหาการตลาด มีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีของลูกคา้ ด้านการตั้งใจ           
ซ้ือซ ้ า โดยมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 หมายความว่า การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ทาง
กายภาพ ดา้นผลิตภณัฑ์และบริการ ดา้นราคา ดา้นระบบโตต้อบและแอดมิน ดา้นระยะเวลา และ
ด้านเน้ือหาการตลาด เป็นปัจจยัท่ีส าคญัท่ีส่งผลต่อความภกัดี ด้านการตั้งใจซ้ือซ ้ า ท่ีระดบัความ
เช่ือมัน่ ร้อยละ 99 
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ตารางที ่4.24  แสดงค่าสหสัมพนัธ์ระหวา่งการส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ทางอารมณ์ความรู้สึก
ผา่นระบบ “แชทบอท” กบัความภกัดีของลูกคา้ ดา้นการตั้งใจซ้ือซ ้ า  
 

การส่ือสารเพ่ือสร้างประสบการณ์ทางอารมณ์
ความรู้สึกผ่านระบบ “แชทบอท” 

ความภักดีของลูกค้า 
ด้านการตั้งใจซ้ือซ ้า 

 r Sig. (2-tailed) 
ดา้นบุคลิกภาพของ “แชทบอท”  0.629** 0.000 
ดา้นการใหข้อ้มูลท่ีตอบสนองทางอารมณ์ความรู้สึก  0.655** 0.000 
ดา้นการสร้างการมีส่วนร่วม 0.697** 0.000 
ดา้นการใหค้วามเป็นผูช่้วยเสมือนของมนุษย ์ 0.802** 0.000 
ดา้นความเช่ือมัน่ไวว้างใจ  0.746** 0.000 

** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 
 จากตารางท่ี 4.24 การทดสอบค่าสหสัมพนัธ์แสดงให้เห็นว่า การส่ือสารเพื่อสร้าง
ประสบการณ์ดา้นอารมณ์ความรู้สึกผ่าน “แชทบอท” ดา้นบุคลิกภาพอง “แชทบอท” ดา้นการให้
ขอ้มูลท่ีตอบสนองทางอารมณ์ความรู้สึก ดา้นการสร้างการมีส่วนร่วม ดา้นการให้ความเป็นผูช่้วย
เสมือนของมนุษย ์ดา้นความเช่ือมัน่ไวว้างใจ มีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีของลูกคา้ ดา้นการตั้งใจ
ซ้ือซ ้ าโดยมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 หมายความวา่ การส่ือสารเชิงประสบการณ์ดา้นอารมณ์
ความรู้สึกผ่าน “แชทบอท” ด้านบุคลิกภาพอง “แชทบอท” ด้านการให้ข้อมูลท่ีตอบสนองทาง
อารมณ์ความรู้สึก ดา้นการสร้างการมีส่วนร่วม ดา้นการให้ความเป็นผูช่้วยเสมือนของมนุษย ์ดา้น
ความเช่ือมัน่ไวว้างใจ เป็นปัจจยัท่ีส าคญัท่ีส่งผลต่อความภกัดี ดา้นการตั้งใจซ้ือซ ้ า ท่ีระดบัความ
เช่ือมัน่ ร้อยละ 99 
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ตารางที ่4.25  แสดงค่าสหสัมพนัธ์ระหวา่งการส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ทางกายภาพและทาง
อารมณ์ความรู้สึกผา่นระบบ “แชทบอท” กบัการยอมรับภกัดีของลูกคา้ ดา้นการตั้งใจซ้ือซ ้ า  
 

การส่ือสารเพ่ือสร้างประสบการณ์ ความภักดีของลูกค้า 
ด้านการตั้งใจซ้ือซ ้า 

 r Sig. (2-tailed) 
ดา้นกายภาพ 0.687** 0.000 
ดา้นอารมณ์ความรู้สึกผา่นระบบ “แชทบอท” 0.778** 0.000 

** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 
 จากตารางท่ี 4.25 การทดสอบค่าสหสัมพนัธ์แสดงให้เห็นว่า การส่ือสารเพื่อสร้าง
ประสบการณ์ทางกายภาพ และ การส่ือสารเชิงประสบการณ์ดา้นอารมณ์ความรู้สึกผา่น “แชทบอท” 
มีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีของลูกคา้ ดา้นการตั้งใจซ้ือซ ้ าโดยมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
หมายความวา่ การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ทางกายภาพ และ การส่ือสารเชิงประสบการณ์ดา้น
อารมณ์ความรู้สึกผ่าน “แชทบอท” เป็นปัจจยัท่ีส าคญัท่ีส่งผลต่อความภกัดี ดา้นการตั้งใจซ้ือซ ้ า ท่ี
ระดบัความเช่ือมัน่ ร้อยละ 99 
 
ตารางที ่4.26  แสดงค่าสหสัมพนัธ์ระหว่างการส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์โดยรวม กบัความ
ภกัดีของลูกคา้ ดา้นการตั้งใจซ้ือซ ้ า  
 

การส่ือสารเพ่ือสร้างประสบการณ์ ความภักดีของลูกค้า 
ด้านการตั้งใจซ้ือซ ้า 

 r Sig. (2-tailed) 
การส่ือสารเชิงประสบการณ์ โดยรวม 0.777** 0.000 

** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01  
 
 จากตารางท่ี 4.26 การทดสอบค่าสหสัมพนัธ์แสดงให้เห็นว่า การส่ือสารเพื่อสร้าง
ประสบการณ์โดยรวม มีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีของลูกคา้ ดา้นการตั้งใจซ้ือซ ้ า โดยมีนยั ส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.01 หมายความวา่ การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์โดยรวม เป็นปัจจยัท่ีส าคญัท่ี
ส่งผลต่อความภกัดี ดา้นการตั้งใจซ้ือซ ้ า ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ ร้อยละ 99 
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ตารางที ่4.27 แสดงผลการวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณของการส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ราย
ดา้นยอ่ย ท่ีเป็นปัจจยัพยากรณ์ต่อกบัการยอมรับภกัดีของลูกคา้ ดา้นการตั้งใจซ้ือซ ้ า 
 

 
 
 จากตารางท่ี 4.27 การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ พบว่าการส่ือสารเชิงประสบการณ์
รายดา้นยอ่ย ดา้นการใหค้วามเป็นผูช่้วยเสมือนของมนุษย ์ดา้นผลิตภณัฑแ์ละบริการ ดา้นราคา ดา้น
ความเช่ือมัน่ไวง้างใจ ดา้นบุคลิกภาพของ “แชทบอท” ดา้นเน้ือหาการตลาด ดา้นการให้ขอ้มูลท่ี
ตอบสนองทางอารมณ์ความรู้สึก เป็นปัจจยัพยากรณ์ ท่ีสามารถท านายความภกัดีของลูกคา้ ดา้นการ
ตั้งใจซ้ือซ ้ า ดงัน้ี 
 ปัจจยัพยากรณ์ท่ี 1 การส่ือสารเชิงประสบการณ์ดา้นการให้ความเป็นผูช่้วยเสมือนของ
มนุษย์ มีผลให้ค่าอ านาจการท านาย (R2 ) เท่ากับ 0.643 ซ่ึงหมายความว่า  การส่ือสารเชิง
ประสบการณ์ดา้นการให้ความเป็นผูช่้วยเสมือนของมนุษย ์ เป็นปัจจยัพยากรณ์ท่ีสามารถท านาย
ความภกัดีของลูกคา้ ดา้นการตั้งใจซ้ือซ ้ าไดร้้อยละ 64.3 
 ปัจจยัพยากรณ์ท่ี 2 การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ดา้นผลิตภณัฑแ์ละบริการ มีผลให้
ค่าอ านาจการท านายเพิ่มข้ึน 0.028 ซ่ึงท าให้มีค่าอ านาจการท านาย (R2 ) เท่ากบั 0.671 หมายความวา่ 
การส่ือสารเชิงประสบการณ์ดา้นการให้ความเป็นผูช่้วยเสมือนของมนุษย ์และการส่ือสารเพื่อสร้าง
ประสบการณ์ดา้นผลิตภณัฑ์และบริการ เป็นปัจจยัพยากรณ์ท่ีสามารถท านายความภกัดีของลูกคา้
ดา้นการตั้งใจซ้ือซ ้ าไดร้้อยละ 67.1 ซ่ึงมีค่าการท านายเพิ่มข้ึนจากปัจจยัพยากรณ์ท่ี 1 ร้อยละ 2.8 
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 ปัจจยัพยากรณ์ท่ี 3 การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ดา้นราคา มีผลให้ค่าอ านาจการ
ท านายเพิ่มข้ึน 0.021 ซ่ึงท าให้มีค่าอ านาจการท านาย (R2 ) เท่ากบั 0.692 หมายความว่า การส่ือสาร
เชิงประสบการณ์ด้านการให้ความเป็นผู ้ช่วยเสมือนของมนุษย์ และการส่ือสารเพื่อสร้าง
ประสบการณ์ดา้นผลิตภณัฑแ์ละบริการ และการส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ดา้นราคา เป็นปัจจยั
พยากรณ์ท่ีสามารถท านายความภกัดีของลูกคา้ ด้านการตั้งใจซ้ือซ ้ าได้ร้อยละ 69.2 ซ่ึงมีค่าการ
ท านายเพิ่มข้ึนจากปัจจยัพยากรณ์ท่ี 1 และปัจจยัพยากรณ์ท่ี 2 ร้อยละ 4.9 
 ปัจจยัพยากรณ์ท่ี 4 การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ดา้นความเช่ือมัน่ไวว้างใจ มีผลให้
ค่าอ านาจการท านายเพิ่มข้ึน 0.008 ซ่ึงท าให้มีค่าอ านาจการท านาย (R2 ) เท่ากบั 0.701 หมายความวา่ 
การส่ือสารเชิงประสบการณ์ดา้นการให้ความเป็นผูช่้วยเสมือนของมนุษย ์และการส่ือสารเพื่อสร้าง
ประสบการณ์ด้านผลิตภณัฑ์และบริการ  การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ด้านราคา และการ
ส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ดา้นความเช่ือมัน่ไวว้างใจ  เป็นปัจจยัพยากรณ์ท่ีสามารถท านายความ
ภกัดีของลูกคา้ ดา้นการตั้งใจซ้ือซ ้ า ไดร้้อยละ 56.0 ซ่ึงมีค่าการท านายเพิ่มข้ึนจากปัจจยัพยากรณ์ท่ี 1 
ปัจจยัพยากรณ์ท่ี 2 และ ปัจจยัพยากรณ์ท่ี 3 ร้อยละ 5.7 
 ปัจจยัพยากรณ์ท่ี 5 การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ดา้นบุคลิกภาพของ “แชทบอท” มี
ผลให้ค่าอ านาจการท านายเพิ่มข้ึน 0.008 ซ่ึงท าให้มีค่าอ านาจการท านาย (R2 ) เท่ากับ 0.709 
หมายความว่า การส่ือสารเชิงประสบการณ์ดา้นการให้ความเป็นผูช่้วยเสมือนของมนุษย ์และการ
ส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ดา้นผลิตภณัฑ์และบริการ  การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ด้าน
ราคา การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ด้านความเช่ือมัน่ไวว้างใจ และ การส่ือสารเพื่อสร้าง
ประสบการณ์ดา้นบุคลิกภาพของ “แชทบอท” เป็นปัจจยัพยากรณ์ท่ีสามารถท านายความภกัดีของ
ลูกคา้ ดา้นการตั้งใจซ้ือซ ้ า ไดร้้อยละ 70.9 ซ่ึงมีค่าการท านายเพิ่มข้ึนจากปัจจยัพยากรณ์ท่ี 1 ปัจจยั
พยากรณ์ท่ี 2 ปัจจยัพยากรณ์ท่ี 3 และปัจจยัพยากรณ์ท่ี 4 ร้อยละ 6.5 
 ปัจจยัพยากรณ์ท่ี 6 การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ดา้นเน้ือหาการตลาด มีผลให้ค่า
อ านาจการท านายเพิ่มข้ึน 0.012 ซ่ึงท าให้มีค่าอ านาจการท านาย (R2 ) เท่ากบั 0.720 หมายความว่า 
การส่ือสารเชิงประสบการณ์ดา้นการให้ความเป็นผูช่้วยเสมือนของมนุษย ์และการส่ือสารเพื่อสร้าง
ประสบการณ์ดา้นผลิตภณัฑ์และบริการ การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ดา้นราคา การส่ือสาร
เพื่อสร้างประสบการณ์ดา้นความเช่ือมัน่ไวว้างใจ การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ดา้นบุคลิกภาพ
ของ “แชทบอท” และการส่ือสารเชิงประสบการณ์ด้านเน้ือหาการตลาด เป็นปัจจยัพยากรณ์ท่ี
สามารถท านายความภกัดีของลูกคา้ ดา้นการตั้งใจซ้ือซ ้ า ไดร้้อยละ 72.0 ซ่ึงมีค่าการท านายเพิ่มข้ึน
จากปัจจยัพยากรณ์ท่ี 1 ปัจจยัพยากรณ์ท่ี 2 ปัจจยัพยากรณ์ท่ี 3 ปัจจยัพยากรณ์ท่ี 4 และปัจจยัพยากรณ์
ท่ี 5 ร้อยละ 7.7 
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ปัจจยัพยากรณ์ท่ี 7 การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ด้านการให้ขอ้มูลท่ีตอบสนอง
อารมณ์ความรู้สึก มีผลให้ค่าอ านาจการท านายเพิ่มข้ึน 0.004 ซ่ึงท าให้มีค่าอ านาจการท านาย (R2 ) 
เท่ากบั 0.725 หมายความว่า การส่ือสารเชิงประสบการณ์ด้านการให้ความเป็นผูช่้วยเสมือนของ
มนุษย์ และการส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ด้านผลิตภณัฑ์และบริการ การส่ือสารเพื่อสร้าง
ประสบการณ์ดา้นราคา การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ดา้นความเช่ือมัน่ไวว้างใจ การส่ือสาร
เพื่อสร้างประสบการณ์ดา้นบุคลิกภาพของ “แชทบอท” การส่ือสารเชิงประสบการณ์ด้านเน้ือหา
การตลาด และการส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ดา้นการให้ขอ้มูลท่ีตอบสนองอารมณ์ความรู้สึก 
เป็นปัจจยัพยากรณ์ท่ีสามารถท านายความภกัดีของลูกค้า ด้านการตั้งใจซ้ือซ ้ า ได้ร้อยละ 72.5            
ซ่ึงมีค่าการท านายเพิ่มข้ึนจาก ปัจจยัพยากรณ์ท่ี 1 ปัจจยัพยากรณ์ท่ี 2 ปัจจยัพยากรณ์ท่ี 3 ปัจจยั
พยากรณ์ท่ี 4 ปัจจยัพยากรณ์ท่ี 5 และปัจจยัพยากรณ์ท่ี 6 ร้อยละ 8.1 

ปัจจยัพยากรณ์นอกเหนือจากน้ีซ่ึง ไดแ้ก่ การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ดา้นระบบ
โต้ตอบและแอดมิน การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ด้านระยะเวลา การส่ือสารเพื่อสร้าง
ประสบการณ์ดา้นการมีส่วนร่วม ไม่สามารถน ามาใช้เป็นปัจจยัพยากรณ์ต่อการท านายความภกัดี
ของลูกคา้ ดา้นการตั้งใจซ้ือซ ้ าได ้
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ตารางที ่4.28  แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณของการส่ือสารเชิงประสบการณ์รายดา้น ท่ี
เป็นปัจจยัพยากรณ์ต่อกบัความภกัดีของลูกคา้ ดา้นการตั้งใจซ้ือซ ้ า 

จากตารางท่ี  4.28 การวิ เคราะห์การถดถอยพหุคูณ พบว่าการส่ือสารเพื่อสร้าง
ประสบการณ์ดา้นอารมณ์ความรู้สึกผา่นระบบ “แชทบอท” และ การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์
ดา้นกายภาพ เป็นปัจจยัพยากรณ์ ท่ีสามารถท านายความภกัดีของลูกคา้ ดา้นการตั้งใจซ้ือซ ้ า ดงัน้ี 

ปัจจยัพยากรณ์ท่ี 1 การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ดา้นอารมณ์ความรู้สึกผา่นระบบ 
“แชทบอท”  มีผลให้ค่าอ านาจการท านาย (R2 ) เท่ากบั 0.605 ซ่ึงหมายความวา่ การส่ือสารเพื่อสร้าง
ประสบการณ์ดา้นอารมณ์ความรู้สึกผ่านระบบ “แชทบอท”  เป็นปัจจยัพยากรณ์ท่ีสามารถท านาย
ความภกัดีของลูกคา้ ดา้นการตั้งใจซ้ือซ ้ า ไดร้้อยละ 60.5 

ปัจจยัพยากรณ์ท่ี 2 การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ดา้นกายภาพ มีผลให้ค่าอ านาจ
การท านายเพิ่มข้ึน 0.010 ซ่ึงท าให้มีค่าอ านาจการท านาย (R2 ) เท่ากับ 0.616 หมายความว่า การ
ส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ดา้นอารมณ์ความรู้สึกผา่นระบบ “แชทบอท” และ การส่ือสารเพื่อ
สร้างประสบการณ์ดา้นกายภาพ เป็นปัจจยัพยากรณ์ท่ีสามารถท านายความภกัดีของลูกคา้ ดา้นการ
ตั้งใจซ้ือซ ้ าไดร้้อยละ 61.6 ซ่ึงมีค่าการท านายเพิ่มข้ึนจากปัจจยัพยากรณ์ท่ี 1 ร้อยละ 1.0 
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ตารางที ่4.29  แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณของการส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์

โดยรวม ท่ีเป็นปัจจยัพยากรณ์ต่อกบัการยอมรับภกัดีของลูกคา้ ดา้นการตั้งใจซ้ือซ ้ า 

 จากตารางท่ี  4.29 การวิ เคราะห์การถดถอยพหุคูณ พบว่าการส่ือสารเพื่อสร้าง

ประสบการณ์โดยรวม เป็นปัจจยัพยากรณ์ ท่ีสามารถท านายความภกัดีของลูกคา้ ด้านการตั้งใจ           

ซ้ือซ ้ า โดยการส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์โดยรวม มีผลให้ค่าอ านาจการท านาย (R2 ) เท่ากบั 

0.603 ซ่ึงหมายความวา่ การส่ือสารเชิงประสบการณ์โดยรวม เป็นปัจจยัพยากรณ์ท่ีสามารถท านาย

ความภกัดีของลูกคา้ ดา้นการตั้งใจซ้ือซ ้ าไดร้้อยละ 60.3 
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4.3  วิเคราะห์ความสัมพันธ์ของการส่ือสารเพ่ือสร้างประสบการณ์แต่ละด้าน กับความภักดีของ
ลูกค้า ด้านการเป็นทางเลือกแรก  
 
ตารางที ่4.30  แสดงค่าสหสัมพนัธ์ระหวา่งการส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ดา้นกายภาพกบัความ
ภกัดีของลูกคา้ ดา้นการเป็นทางเลือกแรก  
 

การส่ือสารเพ่ือสร้างประสบการณ์ด้านกายภาพ ความภักดีของลูกค้า 
ด้านการเป็นทางเลือกแรก 

 r Sig. (2-tailed) 
ดา้นผลิตภณัฑแ์ละบริการ 0.562** 0.000 
ดา้นราคา  0.512** 0.000 
ดา้นระบบโตต้อบและแอดมิน  0.408** 0.000 
ดา้นระยะเวลา 0.534** 0.000 
ดา้นเน้ือหาการตลาด  0.400** 0.000 

** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 
 จากตารางท่ี 4.30 การทดสอบค่าสหสัมพนัธ์แสดงให้เห็นว่า การส่ือสารเพื่อสร้าง
ประสบการณ์ทางกายภาพ ดา้นผลิตภณัฑ์และบริการ ดา้นราคา ดา้นระบบโตต้อบและแอดมิน ดา้น
ระยะเวลา และดา้นเน้ือหาการตลาด มีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีของลูกคา้ ดา้นการเป็นทางเลือก
แรก โดยมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 หมายความว่า การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ทาง
กายภาพ ดา้นผลิตภณัฑ์และบริการ ดา้นราคา ดา้นระบบโตต้อบและแอดมิน ดา้นระยะเวลา และ
ดา้นเน้ือหาการตลาด เป็นปัจจยัท่ีส าคญัท่ีส่งผลต่อความภกัดี ดา้นการเป็นทางเลือกแรก ท่ีระดบั
ความเช่ือมัน่ ร้อยละ 99 
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ตารางที ่4.31  แสดงค่าสหสัมพันธ์ระหว่างการส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ด้านอารมณ์
ความรู้สึกผา่นระบบ “แชทบอท” กบัความภกัดีของลูกคา้ ดา้นการเป็นทางเลือกแรก  
 

การส่ือสารเพ่ือประสบการณ์ด้านอารมณ์ความรู้สึก
ผ่านระบบ “แชทบอท” 

ความภักดีของลูกค้า 
ด้านการเป็นทางเลือกแรก 

 r Sig. (2-tailed) 
ดา้นบุคลิกภาพของ “แชทบอท”  0.680** 0.000 
ดา้นการใหข้อ้มูลท่ีตอบสนองทางอารมณ์ความรู้สึก  0.607** 0.000 
ดา้นการสร้างการมีส่วนร่วม 0.534** 0.000 
ดา้นการใหค้วามเป็นผูช่้วยเสมือนของมนุษย ์ 0.761** 0.000 
ดา้นความเช่ือมัน่ไวว้างใจ  0.729** 0.000 

** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 
 จากตารางท่ี 4.31 การทดสอบค่าสหสัมพนัธ์แสดงให้เห็นว่า การส่ือสารเพื่อสร้าง
ประสบการณ์ดา้นอารมณ์ความรู้สึกผ่าน “แชทบอท” ดา้นบุคลิกภาพอง “แชทบอท” ดา้นการให้
ขอ้มูลท่ีตอบสนองทางอารมณ์ความรู้สึก ดา้นการสร้างการมีส่วนร่วม ดา้นการให้ความเป็นผูช่้วย
เสมือนของมนุษย ์ดา้นความเช่ือมัน่ไวว้างใจ มีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีของลูกคา้ ดา้นการเป็น
ทางเลือกแรก โดยมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 หมายความวา่ การส่ือสารเชิงประสบการณ์ดา้น
อารมณ์ความรู้สึกผ่าน “แชทบอท” ดา้นบุคลิกภาพอง “แชทบอท” ดา้นการให้ขอ้มูลท่ีตอบสนอง
ทางอารมณ์ความรู้สึก ดา้นการสร้างการมีส่วนร่วม ดา้นการให้ความเป็นผูช่้วยเสมือนของมนุษย ์
ด้านความเช่ือมัน่ไวว้างใจ เป็นปัจจยัท่ีส าคญัท่ีส่งผลต่อความภกัดี ด้านการเป็นทางเลือกแรก ท่ี
ระดบัความเช่ือมัน่ ร้อยละ 99 
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ตารางที ่4.32  แสดงค่าสหสัมพนัธ์ระหวา่งการส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ดา้นกายภาพและดา้น
อารมณ์ความรู้สึกผา่นระบบ “แชทบอท”กบัความภกัดีของลูกคา้ ดา้นการเป็นทางเลือกแรก  
 

การส่ือสารเพ่ือสร้างประสบการณ์ การยอมรับภักดีของลูกค้า 
ด้านการเป็นทางเลือกแรก 

 r Sig. (2-tailed) 
ดา้นกายภาพ 0.571** 0.000 
ดา้นอารมณ์ความรู้สึกผา่นระบบ “แชทบอท” 0.732** 0.000 

** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 
 จากตารางท่ี 4.32 การทดสอบค่าสหสัมพนัธ์แสดงให้เห็นว่า การส่ือสารเพื่อสร้าง
ประสบการณ์ทางกายภาพ และ การส่ือสารเชิงประสบการณ์ดา้นอารมณ์ความรู้สึกผา่น “แชทบอท” 
มีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีของลูกคา้ ดา้นการตั้งใจซ้ือซ ้ าโดยมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
หมายความวา่ การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ทางกายภาพ และ การส่ือสารเชิงประสบการณ์ดา้น
อารมณ์ความรู้สึกผ่าน “แชทบอท” เป็นปัจจยัท่ีส าคญัท่ีส่งผลต่อความภกัดี ดา้นการเป็นทางเลือก
แรก ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ ร้อยละ 99 
 
ตารางที ่4.33  แสดงค่าสหสัมพนัธ์ระหว่างการส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์โดยรวม กบัความ
ภกัดีของลูกคา้ ดา้นการเป็นทางเลือกแรก  
 

การส่ือสารเพ่ือสร้างประสบการณ์ ความภักดีของลูกค้า 
ด้านการเป็นทางเลือกแรก 

 r Sig. (2-tailed) 
การส่ือสารเชิงประสบการณ์ โดยรวม 0.696** 0.000 

** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 
 จากตารางท่ี 4.33 การทดสอบค่าสหสัมพนัธ์แสดงให้เห็นว่า การส่ือสารเพื่อสร้าง
ประสบการณ์โดยรวม มีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีของลูกคา้ ด้านการเป็นทางเลือกแรก โดยมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 หมายความวา่ การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์โดยรวม เป็นปัจจยั
ท่ีส าคญัท่ีส่งผลต่อความภกัดี ดา้นการเป็นทางเลือกแรก ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ ร้อยละ 99 
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ตารางที ่4.34  แสดงผลการวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณของการส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ราย
ดา้นยอ่ย ท่ีเป็นปัจจยัพยากรณ์ต่อกบัความภกัดีของลูกคา้ ดา้นการเป็นทางเลือกแรก 

  
 จากตารางท่ี 4.34 การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ พบว่าการส่ือสารเชิงประสบการณ์
รายด้านย่อย ด้านการให้ความเป็นผูช่้วยเสมือนของมนุษย์ ด้านการสร้างการมีส่วนร่วม ด้าน
บุคลิกภาพของ “แชทบอท” ดา้นเน้ือหาการตลาด ดา้นการให้ขอ้มูลท่ีตอบสนองอารมณ์ความรู้สึก 
เป็นปัจจยัพยากรณ์ ท่ีสามารถท านายความภกัดีของลูกคา้ ดา้นการเป็นทางเลือกแรก ดงัน้ี 
 ปัจจยัพยากรณ์ท่ี 1 การส่ือสารเชิงประสบการณ์ดา้นการให้ความเป็นผูช่้วยเสมือนของ
มนุษย ์มีผลใหค้่าอ านาจการท านาย (R2 ) เท่ากบั 0.580 ซ่ึงหมายความวา่ การส่ือสารเชิงประสบการณ์
ดา้นการให้ความเป็นผูช่้วยเสมือนของมนุษย ์เป็นปัจจยัพยากรณ์ท่ีสามารถท านายความภกัดีของ
ลูกคา้ ดา้นการเป็นทางเลือกแรกไดร้้อยละ 58.0 
 ปัจจยัพยากรณ์ท่ี 2 การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ดา้นการสร้างการมีส่วนร่วม มีผล
ใหค้่าอ านาจการท านายเพิ่มข้ึน 0.038 ซ่ึงท าใหมี้ค่าอ านาจการท านาย (R2 ) เท่ากบั 0.618 หมายความ
ว่า การส่ือสารเชิงประสบการณ์ดา้นการให้ความเป็นผูช่้วยเสมือนของมนุษย ์และการส่ือสารเพื่อ
สร้างประสบการณ์ดา้นการสร้างการมีส่วนร่วม เป็นปัจจยัพยากรณ์ท่ีสามารถท านายความภกัดีของ
ลูกคา้ ดา้นการเป็นทางเลือกแรก ไดร้้อยละ 61.8 ซ่ึงมีค่าการท านายเพิ่มข้ึนจากปัจจยัพยากรณ์ท่ี 1 
ร้อยละ 3.8 
 ปัจจยัพยากรณ์ท่ี 3 การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ดา้นบุคลิกภาพของ “แชทบอท” มี
ผลให้ค่าอ านาจการท านายเพิ่มข้ึน 0.057 ซ่ึงท าให้มีค่าอ านาจการท านาย (R2 ) เท่ากับ 0.674 
หมายความวา่ การส่ือสารเชิงประสบการณ์ดา้นการใหค้วามเป็นผูช่้วยเสมือนของมนุษย ์การส่ือสาร
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เพื่อสร้างประสบการณ์ด้านการสร้างการมีส่วนร่วม และการส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ด้าน
บุคลิกภาพของ “แชทบอท” เป็นปัจจยัพยากรณ์ท่ีสามารถท านายความภกัดีของลูกคา้ ดา้นการเป็น
ทางเลือกแรก ไดร้้อยละ 67.4 ซ่ึงมีค่าการท านายเพิ่มข้ึนจากปัจจยัพยากรณ์ท่ี 1 และปัจจยัพยากรณ์ท่ี 
2 ร้อยละ 9.5 
 ปัจจยัพยากรณ์ท่ี 4 การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ดา้นเน้ือหาการตลาด มีผลให้ค่า
อ านาจการท านายเพิ่มข้ึน 0.021 ซ่ึงท าให้มีค่าอ านาจการท านาย (R2 ) เท่ากบั 0.696 หมายความว่า 
การส่ือสารเชิงประสบการณ์ด้านการให้ความเป็นผูช่้วยเสมือนของมนุษย ์การส่ือสารเพื่อสร้าง
ประสบการณ์ด้านการสร้างการมีส่วนร่วม การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ดา้นบุคลิกภาพของ 
“แชทบอท” และการส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ด้านเน้ือหาการตลาด เป็นปัจจยัพยากรณ์ท่ี
สามารถท านายความภกัดีของลูกคา้ ดา้นการเป็นทางเลือกแรก ไดร้้อยละ 69.6 ซ่ึงมีค่าการท านาย
เพิ่มข้ึนจากปัจจยัพยากรณ์ท่ี 1 ปัจจยัพยากรณ์ท่ี 2 และ ปัจจยัพยากรณ์ท่ี 3 ร้อยละ 11.6 
 ปัจจยัพยากรณ์ท่ี 5 การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ด้านการให้ขอ้มูลท่ีตอบสนอง
อารมณ์ความรู้สึก มีผลให้ค่าอ านาจการท านายเพิ่มข้ึน 0.011 ซ่ึงท าให้มีค่าอ านาจการท านาย (R2 ) 
เท่ากบั 0.707 หมายความว่า การส่ือสารเชิงประสบการณ์ด้านการให้ความเป็นผูช่้วยเสมือนของ
มนุษย์ การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ด้านการสร้างการมีส่วนร่วม การส่ือสารเพื่อสร้าง
ประสบการณ์ด้านบุคลิกภาพของ “แชทบอท” การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ด้านเน้ือหา
การตลาด และ การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ดา้นการให้ขอ้มูลท่ีตอบสนองอารมณ์ความรู้สึก 
เป็นปัจจยัพยากรณ์ท่ีสามารถท านายความภกัดีของลูกคา้ ดา้นการเป็นทางเลือกแรก ไดร้้อยละ 70.7 
ซ่ึงมีค่าการท านายเพิ่มข้ึนจากปัจจยัพยากรณ์ท่ี 1 ปัจจยัพยากรณ์ท่ี 2 ปัจจยัพยากรณ์ท่ี 3 และปัจจยั
พยากรณ์ท่ี 4 ร้อยละ 12.7 

ปัจจัยพยากรณ์นอกเหนือจากน้ีซ่ึง ได้แก่ การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ด้าน
ผลิตภัณฑ์และบริการ การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ด้านราคา การส่ือสารเพื่อสร้าง
ประสบการณ์ดา้นระบบโตต้อบและแอดมิน การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ดา้นระยะเวลา การ
ส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ดา้นความเช่ือมัน่ไวว้างใจ ไม่สามารถน ามาใชเ้ป็นปัจจยัพยากรณ์ต่อ
การท านายความภกัดีของลูกคา้ ดา้นการเป็นทางเลือกแรก 
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ตารางที ่4.35  แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณของการส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์          
รายดา้น ท่ีเป็นปัจจยัพยากรณ์ต่อความภกัดีของลูกคา้ ดา้นการเป็นทางเลือกแรก 
 

 
 

 จากตารางท่ี 4.35  การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ พบว่าการส่ือสารเพื่อสร้าง
ประสบการณ์ดา้นอารมณ์ความรู้สึกผ่านระบบ “แชทบอท” เป็นปัจจยัพยากรณ์ ท่ีสามารถท านาย
ความภกัดีของลูกคา้ ดา้นการเป็นทางเลือกแรก โดย การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ดา้นอารมณ์
ความรู้สึกผา่นระบบ  “แชทบอท”  มีผลใหค้่าอ านาจการท านาย (R2 ) เท่ากบั 0.535 ซ่ึงหมายความวา่ 
การส่ือสารเชิงประสบการณ์ดา้นราคา เป็นปัจจยัพยากรณ์ท่ีสามารถท านายความภกัดีของลูกคา้ ดา้น
การเป็นทางเลือกแรก ไดร้้อยละ 53.5 
 ปัจจัยพยากรณ์นอกเหนือจากน้ี ซ่ึง ได้แก่ การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ทาง
กายภาพไม่สามารถน ามาใช้เป็นปัจจยัพยากรณ์ต่อการท านายความภกัดีของลูกคา้ ด้านการเป็น
ทางเลือกแรกได ้
 

ตารางที ่4.36  แสดงผลการวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณของการส่ือสารเพื่อประสบการณ์โดยรวม ท่ี
เป็นปัจจยัพยากรณ์ต่อความภกัดีของลูกคา้ ดา้นการเป็นทางเลือกแรก 
 

 
 

 จากตารางท่ี  4.36 การวิ เคราะห์การถดถอยพหุคูณ พบว่าการส่ือสารเพื่อสร้าง
ประสบการณ์โดยรวม เป็นปัจจยัพยากรณ์ ท่ีสามารถท านายความภกัดีของลูกค้า ด้านการเป็น
ทางเลือกแรกโดยการส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์โดยรวม มีผลให้ค่าอ านาจการท านาย (R2 ) 
เท่ากบั 0.485 ซ่ึงหมายความวา่ การส่ือสารเชิงประสบการณ์โดยรวม เป็นปัจจยัพยากรณ์ท่ีสามารถ
ท านายความภกัดีของลูกคา้ ดา้นการเป็นทางเลือกแรก ไดร้้อยละ 48.5 
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4.4  วิเคราะห์ความสัมพันธ์ของการส่ือสารเพ่ือสร้างประสบการณ์แต่ละด้าน กับความภักดีของ
ลูกค้า ด้านการเป็นทางเลือกแรก 
 
ตารางที ่4.37 แสดงค่าสหสัมพนัธ์ระหวา่งการส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ดา้นกายภาพกบัความ
ภกัดีของผูบ้ริโภค โดยรวม  
 

การส่ือสารเชิงประสบการณ์ด้านกายภาพ การยอมรับภักดีของลูกค้า 
โดยรวม 

 r Sig. (2-tailed) 
ดา้นผลิตภณัฑแ์ละบริการ 0.688** 0.000 
ดา้นราคา  0.625** 0.000 
ดา้นระบบโตต้อบและแอดมิน  0.570** 0.000 
ดา้นระยะเวลา 0.558** 0.000 
ดา้นเน้ือหาการตลาด  0.533** 0.000 

** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 
 จากตารางท่ี 4.37 การทดสอบค่าสหสัมพนัธ์แสดงให้เห็นว่า การส่ือสารเพื่อสร้าง

ประสบการณ์ทางกายภาพ ดา้นผลิตภณัฑ์และบริการ ดา้นราคา ดา้นระบบโตต้อบและแอดมิน ดา้น

ระยะเวลา และดา้นเน้ือหาการตลาด มีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีของลูกคา้โดยรวม โดยมีนยัส าคญั

ทางสถิติท่ีระดบั 0.01 หมายความวา่ การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ทางกายภาพ ดา้นผลิตภณัฑ์

และบริการ ดา้นราคา ดา้นระบบโตต้อบและแอดมิน ดา้นระยะเวลา และดา้นเน้ือหาการตลาด เป็น

ปัจจยัท่ีส าคญัท่ีส่งผลต่อความภกัดี โดยรวม ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ ร้อยละ 99 
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ตารางที ่4.38  แสดงค่าสหสัมพันธ์ระหว่างการส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ด้านอารมณ์
ความรู้สึกผา่น “แชทบอท” กบัความภกัดีของลูกคา้โดยรวม  
 

การส่ือสารเพ่ือสร้างประสบการณ์ด้านอารมณ์
ความรู้สึกผ่าน “แชทบอท” 

การยอมรับภักดีของลูกค้า 
โดยรวม 

 r Sig. (2-tailed) 
ดา้นบุคลิกภาพของ “แชทบอท”  0.726** 0.000 
ดา้นการใหข้อ้มูลท่ีตอบสนองทางอารมณ์ความรู้สึก  0.689** 0.000 
ดา้นการสร้างการมีส่วนร่วม 0.621** 0.000 
ดา้นการใหค้วามเป็นผูช่้วยเสมือนของมนุษย ์ 0.791** 0.000 
ดา้นความเช่ือมัน่ไวว้างใจ  0.780** 0.000 

** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 
 จากตารางท่ี 4.38 การทดสอบค่าสหสัมพนัธ์แสดงให้เห็นว่า การส่ือสารเพื่อสร้าง
ประสบการณ์ดา้นอารมณ์ความรู้สึกผ่าน “แชทบอท” ดา้นบุคลิกภาพอง “แชทบอท” ดา้นการให้
ขอ้มูลท่ีตอบสนองทางอารมณ์ความรู้สึก ดา้นการสร้างการมีส่วนร่วม ดา้นการให้ความเป็นผูช่้วย
เสมือนของมนุษย ์ดา้นความเช่ือมัน่ไวว้างใจ มีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีของลูกคา้ โดยรวม โดยมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 หมายความว่า การส่ือสารเชิงประสบการณ์ดา้นอารมณ์ความรู้สึก
ผ่าน “แชทบอท” ด้านบุคลิกภาพอง “แชทบอท” ด้านการให้ข้อมูลท่ีตอบสนองทางอารมณ์
ความรู้สึก ดา้นการสร้างการมีส่วนร่วม ดา้นการให้ความเป็นผูช่้วยเสมือนของมนุษย ์ดา้นความ
เช่ือมัน่ไวว้างใจ เป็นปัจจยัท่ีส าคญัท่ีส่งผลต่อความภกัดี โดยรวม ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 99 
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ตารางที ่4.39  แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณของการส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์          
รายดา้นยอ่ย ท่ีเป็นปัจจยัพยากรณ์ต่อความภกัดีของลูกคา้โดยรวม 
 

 
 
 จากตารางท่ี  4.39 การวิ เคราะห์การถดถอยพหุคูณ พบว่าการส่ือสารเพื่อสร้าง
ประสบการณ์รายด้านย่อย ด้านการให้ความเป็นผูช่้วยเสมือนของมนุษย์ การส่ือสารเพื่อสร้าง
ประสบการณ์ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ด้านความเช่ือมั่น
ไวว้างใจ การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ด้านการสร้างการมีส่วนร่วม การส่ือสารเพื่อสร้าง
ประสบการณ์ด้านการให้ข้อมูลท่ีตอบสนองทางอารมณ์ความรู้สึก การส่ือสารเพื่อสร้าง
ประสบการณ์ด้านเน้ือหาการตลาด การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ด้านระบบโต้ตอบและ           
แอดมิน เป็นปัจจยัพยากรณ์ ท่ีสามารถท านายความภกัดีของลูกคา้โดยรวม ดงัน้ี 
 ปัจจยัพยากรณ์ท่ี 1 การส่ือสารเชิงประสบการณ์ดา้นการให้ความเป็นผูช่้วยเสมือนของ
มนุษย ์มีผลใหค้่าอ านาจการท านาย (R2 ) เท่ากบั 0.625 ซ่ึงหมายความวา่ การส่ือสารเชิงประสบการณ์
ดา้นการให้ความเป็นผูช่้วยเสมือนของมนุษย ์เป็นปัจจยัพยากรณ์ท่ีสามารถท านายความภกัดีของ
ลูกคา้ ดา้นการเป็นทางเลือกแรกไดร้้อยละ 62.5 
 ปัจจยัพยากรณ์ท่ี 2 การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ดา้นผลิตภณัฑแ์ละบริการ มีผลให้
ค่าอ านาจการท านายเพิ่มข้ึน 0.053 ซ่ึงท าให้มีค่าอ านาจการท านาย (R2 ) เท่ากบั 0.678 หมายความวา่ 
การส่ือสารเชิงประสบการณ์ดา้นการให้ความเป็นผูช่้วยเสมือนของมนุษย ์และการส่ือสารเพื่อสร้าง
ประสบการณ์ดา้นผลิตภณัฑแ์ละบริการ เป็นปัจจยัพยากรณ์ท่ีสามารถท านายความภกัดีโดยรวม ได้
ร้อยละ 67.8 ซ่ึงมีค่าการท านายเพิ่มข้ึนจากปัจจยัพยากรณ์ท่ี 1 ร้อยละ 5.3 
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 ปัจจยัพยากรณ์ท่ี 3 การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ดา้นความเช่ือมัน่ไวว้างใจ มีผลให้
ค่าอ านาจการท านายเพิ่มข้ึน 0.034 ซ่ึงท าให้มีค่าอ านาจการท านาย (R2 ) เท่ากบั 0.712 หมายความวา่ 
การส่ือสารเชิงประสบการณ์ด้านการให้ความเป็นผูช่้วยเสมือนของมนุษย  ์การส่ือสารเพื่อสร้าง
ประสบการณ์ดา้นผลิตภณัฑ์และบริการ และ การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ดา้นความเช่ือมัน่
ไวว้างใจ เป็นปัจจยัพยากรณ์ท่ีสามารถท านายความภกัดีของลูกคา้โดยรวม ไดร้้อยละ 71.2 ซ่ึงมีค่า
การท านายเพิ่มข้ึนจากปัจจยัพยากรณ์ท่ี 1 และปัจจยัพยากรณ์ท่ี 2 ร้อยละ 8.7 
 ปัจจยัพยากรณ์ท่ี 4 การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ดา้นการสร้างการมีส่วนร่วม มีผล
ใหค้่าอ านาจการท านายเพิ่มข้ึน 0.012 ซ่ึงท าใหมี้ค่าอ านาจการท านาย (R2 ) เท่ากบั 0.724 หมายความ
วา่ การส่ือสารเชิงประสบการณ์ดา้นการให้ความเป็นผูช่้วยเสมือนของมนุษย ์การส่ือสารเพื่อสร้าง
ประสบการณ์ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ด้านความเช่ือมั่น
ไวว้างใจ และ การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ดา้นการสร้างการมีส่วนร่วม เป็นปัจจยัพยากรณ์ท่ี
สามารถท านายความภกัดีของลูกคา้ โดยรวม ไดร้้อยละ 72.4 ซ่ึงมีค่าการท านายเพิ่มข้ึนจากปัจจยั
พยากรณ์ท่ี 1 ปัจจยัพยากรณ์ท่ี 2 และ ปัจจยัพยากรณ์ท่ี 3 ร้อยละ 9.9 
 ปัจจยัพยากรณ์ท่ี 5 การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ด้านการให้ขอ้มูลท่ีตอบสนอง
อารมณ์ความรู้สึก มีผลให้ค่าอ านาจการท านายเพิ่มข้ึน 0.012 ซ่ึงท าให้มีค่าอ านาจการท านาย (R2 ) 
เท่ากบั 0.735 หมายความว่า การส่ือสารเชิงประสบการณ์ด้านการให้ความเป็นผูช่้วยเสมือนของ
มนุษย์ การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ การส่ือสารเพื่อสร้าง
ประสบการณ์ด้านความเช่ือมัน่ไวว้างใจ การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ด้านการสร้างการมี         
ส่วนร่วม และการส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ดา้นการให้ขอ้มูลท่ีตอบสนองอารมณ์ความรู้สึก 
เป็นปัจจยัพยากรณ์ท่ีสามารถท านายความภกัดีของลูกคา้โดยรวม ไดร้้อยละ 73.5 ซ่ึงมีค่าการท านาย
เพิ่มข้ึนจากปัจจยัพยากรณ์ท่ี 1 ปัจจยัพยากรณ์ท่ี 2 ปัจจยัพยากรณ์ท่ี 3 และปัจจยัพยากรณ์ท่ี 4 ร้อยละ 
11.1 
 ปัจจยัพยากรณ์ท่ี 6 การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ดา้นเน้ือหาการตลาด มีผลให้ค่า
อ านาจการท านายเพิ่มข้ึน 0.004 ซ่ึงท าให้มีค่าอ านาจการท านาย (R2 ) เท่ากบั 0.739 หมายความว่า 
การส่ือสารเชิงประสบการณ์ด้านการให้ความเป็นผูช่้วยเสมือนของมนุษย  ์การส่ือสารเพื่อสร้าง
ประสบการณ์ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ด้านความเช่ือมั่น
ไวว้างใจ การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ด้านการสร้างการมีส่วนร่วม การส่ือสารเพื่อสร้าง
ประสบการณ์ดา้นการให้ขอ้มูลท่ีตอบสนองอารมณ์ความรู้สึก และ  การส่ือสารเชิงประสบการณ์
ดา้นเน้ือหาการตลาด เป็นปัจจยัพยากรณ์ท่ีสามารถท านายความภกัดีของลูกคา้โดยรวมไดร้้อยละ 
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73.9 ซ่ึงมีค่าการท านายเพิ่มข้ึนจากปัจจยัพยากรณ์ท่ี 1 ปัจจยัพยากรณ์ท่ี 2 ปัจจยัพยากรณ์ท่ี 3 ปัจจยั
พยากรณ์ท่ี 4 และปัจจยัพยากรณ์ท่ี 5 ร้อยละ 11.5 

ปัจจยัพยากรณ์ท่ี 7 การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ดา้นระบบโตต้อบและแอดมิน มี
ผลให้ค่าอ านาจการท านายเพิ่มข้ึน 0.005 ซ่ึงท าให้มีค่าอ านาจการท านาย (R2 ) เท่ากับ 0.744 
หมายความวา่ การส่ือสารเชิงประสบการณ์ดา้นการใหค้วามเป็นผูช่้วยเสมือนของมนุษย ์การส่ือสาร
เพื่อสร้างประสบการณ์ด้านผลิตภณัฑ์และบริการ การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ด้านความ
เช่ือมัน่ไวว้างใจ การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ดา้นการสร้างการมีส่วนร่วม การส่ือสารเพื่อ
สร้างประสบการณ์ดา้นการให้ขอ้มูลท่ีตอบสนองอารมณ์ความรู้สึก การส่ือสารเชิงประสบการณ์
ด้านเน้ือหาการตลาด และ การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ด้านระบบโต้ตอบและแอดมิน            
เป็นปัจจยัพยากรณ์ท่ีสามารถท านายความภกัดีของลูกคา้โดยรวม ไดร้้อยละ 74.4 ซ่ึงมีค่าการท านาย
เพิ่มข้ึนจาก ปัจจยัพยากรณ์ท่ี 1 ปัจจยัพยากรณ์ท่ี 2 ปัจจยัพยากรณ์ท่ี 3 ปัจจยัพยากรณ์ท่ี 4 ปัจจยั
พยากรณ์ท่ี 5 และปัจจยัพยากรณ์ท่ี 6 ร้อยละ 12.0 

ปัจจยัพยากรณ์นอกเหนือจากน้ีซ่ึง ไดแ้ก่ การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ดา้นราคา 
การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ดา้นระยะเวลา การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ดา้นบุคลิกภาพ
ของ “แชทบอท” ไม่สามารถน ามาใชเ้ป็นปัจจยัพยากรณ์ต่อการท านายความภกัดีของลูกคา้โดยรวม
ได ้
 
ตารางที ่4.40  แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณของการส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ ราย
ดา้น ท่ีเป็นปัจจยัพยากรณ์ต่อความภกัดีของลูกคา้ โดยรวม 

จากตารางท่ี  4.40 การวิ เคราะห์การถดถอยพหุคูณ พบว่าการส่ือสารเพื่อสร้าง
ประสบการณ์ดา้นอารมณ์ความรู้สึกผา่นระบบ “แชทบอท” และ การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์
ดา้นกายภาพ เป็นปัจจยัพยากรณ์ ท่ีสามารถท านายความภกัดีของลูกคา้โดยรวม ดงัน้ี 

ปัจจยัพยากรณ์ท่ี 1 การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ดา้นอารมณ์ความรู้สึกผา่นระบบ 
“แชทบอท”  มีผลให้ค่าอ านาจการท านาย (R2 ) เท่ากบั 0.633 ซ่ึงหมายความวา่ การส่ือสารเพื่อสร้าง
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ประสบการณ์ดา้นอารมณ์ความรู้สึกผ่านระบบ “แชทบอท” เป็นปัจจยัพยากรณ์ท่ีสามารถท านาย
ความภกัดีของลูกคา้โดยรวม ไดร้้อยละ 63.3 

ปัจจยัพยากรณ์ท่ี 2 การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ด้านกายภาพ มีผลให้ค่าอ านาจ  
การท านายเพิ่มข้ึน 0.010 ซ่ึงท าให้มีค่าอ านาจการท านาย (R2 ) เท่ากับ 0.643 หมายความว่า                      
การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ดา้นอารมณ์ความรู้สึกผา่นระบบ “แชทบอท” และการส่ือสารเพื่อ
สร้างประสบการณ์ดา้นกายภาพ เป็นปัจจยัพยากรณ์ท่ีสามารถท านายความภกัดีของลูกคา้โดยรวม 
ไดร้้อยละ 64.3 ซ่ึงมีค่าการท านายเพิ่มข้ึนจากปัจจยัพยากรณ์ท่ี 1 ร้อยละ 1.0 
 
ตารางที ่4.41  แสดงค่าสหสัมพนัธ์ระหวา่งการส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ดา้นกายภาพและดา้น
อารมณ์ความรู้สึกผ่าน “แชทบอท”กบัการยอมรับภกัดีของลูกคา้ กบัความภกัดีของลูกคา้โดยรวม
  
 

  การส่ือสารเพ่ือสร้างประสบการณ์ ความภักดีของลูกค้า 
โดยรวม 

   r Sig. (2-tailed) 
 H1 ดา้นกายภาพ 0.700** 0.000 
 H2 ดา้นอารมณ์ความรู้สึกผา่น “แชทบอท” 0.796** 0.000 

** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 
 จากตารางท่ี 4.41 การทดสอบค่าสหสัมพนัธ์แสดงให้เห็นว่า การส่ือสารเพื่อสร้าง
ประสบการณ์ทางกายภาพ และ การส่ือสารเชิงประสบการณ์ดา้นอารมณ์ความรู้สึกผา่น “แชทบอท” 
มีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีของลูกคา้ โดยรวมโดยมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 หมายความวา่ 
การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ทางกายภาพ และ การส่ือสารเชิงประสบการณ์ด้านอารมณ์
ความรู้สึกผ่าน “แชทบอท” เป็นปัจจยัท่ีส าคญัท่ีส่งผลต่อความภกัดี โดยรวม ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 
ร้อยละ 99 
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จากผลการทดสอบสมมุติฐาน สามารถสรุปตามสมมุติฐานได้ดังนี ้
สมมุติฐานที่ 1 (H1) ทัศนคติต่อการส่ือสารเพ่ือสร้างประสบการณ์ทางกายภาพ มีความสัมพันธ์กบั
ความภักดีของลูกค้า  แชทบอทธุรกจิซ้ือขายสินค้า 
 พบวา่ การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ทางกายภาพ มีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีของ
ลูกคา้ แชทบอทธุรกิจซ้ือขายสินคา้ โดยมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 หมายความว่า การตลาด
เชิงประสบการณ์ด้านกายภาพ เป็นปัจจยัส าคญัท่ีส่งผลต่อความภกัดีของลูกคา้แชทบอทธุรกิจ          
ซ้ือขายสินคา้ ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 99 ซ่ึงผลทีไ่ด้ยอมรับตามสมมุติฐานที ่1 
 
สมมุติฐานที่ 2 (H2) ทัศนคติต่อการส่ือสารเพ่ือสร้างประสบการณ์ทางอารมณ์ความรู้สึก ที่เกิดขึ้น
จากการใช้ “แชทบอท”มีความสัมพนัธ์กบัความภักดีของลูกค้า แชทบอทธุรกจิซ้ือขายสินค้า 
 พบว่า การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ทางอารมณ์ความรู้สึก ท่ีเกิดข้ึนจากการใช้         
“แชทบอท”มีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีของลูกคา้แชทบอทธุรกิจซ้ือขายสินคา้ โดยมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.01 หมายความวา่ การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ทางอารมณ์ความรู้สึก ท่ีเกิดข้ึน
จากการใช ้“แชทบอท” เป็นปัจจยัส าคญัท่ีส่งผลต่อความภกัดีของลูกคา้แชทบอทธุรกิจซ้ือขายสินคา้ 
ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 99 ซ่ีงผลทีไ่ด้ยอมรับตามสมมุติฐานที ่2 
 
ตารางที ่4.42  แสดงค่าสหสัมพนัธ์ระหว่างการส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์โดยรวม กับการ
ยอมรับภกัดีของลูกคา้ โดยรวม  
 

  การส่ือสารเพ่ือสร้างประสบการณ์ ความภักดีของลูกค้า 
โดยรวม 

   r Sig. (2-tailed) 
 H3 การส่ือสารเชิงประสบการณ์รวม 0.793** 0.000 

** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 
 จากตารางท่ี 4.42 การทดสอบค่าสหสัมพนัธ์แสดงให้เห็นว่า การส่ือสารเพื่อสร้าง
ประสบการณ์โดยรวม มีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีของลูกคา้โดยรวม โดยมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.01 หมายความวา่ การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์โดยรวม เป็นปัจจยัท่ีส าคญัท่ีส่งผลต่อ
ความภกัดี โดยรวม ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ ร้อยละ 99 
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ตารางที ่4.43 แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณของการส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ 
โดยรวม ท่ีเป็นปัจจยัพยากรณ์ต่อกบัการยอมรับภกัดีของลูกคา้ โดยรวม 

 จากตารางท่ี  4.43 การวิ เคราะห์การถดถอยพหุคูณ พบว่าการส่ือสารเพื่อสร้าง
ประสบการณ์โดยรวม เป็นปัจจยัพยากรณ์ ท่ีสามารถท านายความภกัดีของลูกคา้ โดยรวมโดยการ
ส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์โดยรวม มีผลให้ค่าอ านาจการท านาย (R2 ) เท่ากับ 0.629 ซ่ึง
หมายความวา่ การส่ือสารเชิงประสบการณ์ โดยรวม เป็นปัจจยัพยากรณ์ท่ีสามารถท านายความภกัดี
ของลูกคา้ โดยรวม ไดร้้อยละ 62.9 
 
สมมุติฐานที่ 3 (H3) ทัศนคติต่อการส่ือสารเพ่ือสร้างประสบการณ์รวม มีความสัมพันธ์และอ านาจ
ในการพยากรณ์ความภักดีของลูกค้า แชทบอทธุรกจิซ้ือขายสินค้า 
 จากตารางท่ี  4.42 พบว่า  ทัศนคติต่อการส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์รวม  มี
ความสัมพนัธ์กบัความภกัดีของลูกคา้แชทบอทธุรกิจซ้ือขายสินคา้ โดยมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.01 หมายความวา่ การตลาดเชิงประสบการณ์รวม เป็นปัจจยัส าคญัท่ีส่งผลต่อความภกัดีของลูกคา้
แชทบอทธุรกิจซ้ือขายสินคา้ ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 99 
 จากตารางท่ี 4.43 พบวา่ ทศันคติต่อการส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์รวม มีอ านาจใน
การพยากรณ์ความภกัดีของลูกคา้ แชทบอทธุรกิจซ้ือขายสินคา้ ซ่ึงผลท่ีไดย้อมรับตามสมมุติฐานท่ี 3 
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ตารางที ่4.44  สรุปผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์และการถดถอยพหุคูณของการส่ือสารเพื่อสร้าง
ประสบการณ์รายดา้นย่อย ท่ีเป็นปัจจยัพยากรณ์ต่อกบัการยอมรับภกัดีของลูกคา้ ดา้นการแนะน า
และบอกต่อ 
 

ปัจจยัทีส่่งผลต่อความภักด ี
ด้านการแนะน าและบอกต่อ 

r ความเกีย่วพนั R2 

การส่ือสารเพ่ือสร้างประสบการณ์ทางกายภาพ  

ดา้นผลิตภณัฑแ์ละบริการ 0.633** X 
ไม่มีอิทธิพล 

 

ดา้นราคา 0.634** √ 
มีอิทธิพล 

0.403 

ดา้นระบบโตต้อบและแอดมิน 0.548** √ 
มีอิทธิพล 

0.573 

ดา้นระยะเวลา 0.477** √ 
มีอิทธิพล 

0.600 

ดา้นเน้ือหาการตลาด 0.423** √ 
มีอิทธิพล 

0.587 

การส่ือสารเพ่ือสร้างประสบการณ์ทางความรู้สึกผ่าน “แชทบอท” 
ดา้นบุคลิกภาพของ “แชทบอท”  0.633** √ 

มีอิทธิพล 
0.592 

ดา้นการใหข้อ้มูลท่ีตอบสนองทางอารมณ์ความรู้สึก  0.589** √ 
มีอิทธิพล 

0.560 

ดา้นการสร้างการมีส่วนร่วม 0.456** √ 
มีอิทธิพล 

0.541 

ดา้นการใหค้วามเป็นผูช่้วยเสมือนของมนุษย ์ 0.576** √ 
มีอิทธิพล 

0.606 

ดา้นความเช่ือมัน่ไวว้างใจ  0.625** √ 
มีอิทธิพล 

0.520 

** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01    
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ตารางที ่4.45  สรุปผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์และการถดถอยพหุคูณของการส่ือสารเพื่อสร้าง
ประสบการณ์รายดา้นยอ่ย ท่ีเป็นปัจจยัพยากรณ์ต่อกบัการยอมรับภกัดีของลูกคา้ ดา้นการตั้งใจซ้ือ
ซ ้ า 
 

ปัจจยัทีส่่งผลต่อความภักด ี
ด้านการตั้งใจซ้ือซ ้า 

r ความเกีย่วพนั R2 

การส่ือสารเพ่ือสร้างประสบการณ์ทางกายภาพ  

ดา้นผลิตภณัฑแ์ละบริการ 0.649** √ 
มีอิทธิพล 

0.671 

ดา้นราคา 0.513** √ 
มีอิทธิพล 

0.692 

ดา้นระบบโตต้อบและแอดมิน 0.575** X 
ไม่มีอิทธิพล 

- 

ดา้นระยะเวลา 0.562** X 
ไม่มีอิทธิพล 

- 

ดา้นเน้ือหาการตลาด 0.625** √ 
มีอิทธิพล 

0.720 

การส่ือสารเพ่ือสร้างประสบการณ์ทางความรู้สึกผ่าน “แชทบอท” 
ดา้นบุคลิกภาพของ “แชทบอท” 0.629** √ 

มีอิทธิพล 
0.709 

ดา้นการใหข้อ้มูลท่ีตอบสนองทางอารมณ์
ความรู้สึก 

0.655** √ 
มีอิทธิพล 

    0.725 

ดา้นการสร้างการมีส่วนร่วม 0.697** X 
ไม่มีอิทธิพล 

- 

ดา้นการใหค้วามเป็นผูช่้วยเสมือนของมนุษย ์ 0.802** √ 
มีอิทธิพล 

0.643 

ดา้นความเช่ือมัน่ไวว้างใจ 0.746** √ 
มีอิทธิพล 

0.701 

** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01    
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ตารางที ่4.46  สรุปผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์และการถดถอยพหุคูณของการส่ือสารเพื่อสร้าง
ประสบการณ์รายด้านย่อย ท่ีเป็นปัจจยัพยากรณ์ต่อกับการยอมรับภกัดีของลูกค้า ด้านการเป็น
ทางเลือกแรก 
 

ปัจจยัทีส่่งผลต่อความภักด ี
ด้านการเป็นทางเลือกแรกในใจ 

r ความเกีย่วพนั R2 

การส่ือสารเพ่ือสร้างประสบการณ์ทางกายภาพ  

ดา้นผลิตภณัฑแ์ละบริการ 0.562** X 
ไม่มีอิทธิพล 

- 

ดา้นราคา 0.512** X 
ไม่มีอิทธิพล 

- 

ดา้นระบบโตต้อบและแอดมิน 0.408** X 
ไม่มีอิทธิพล 

- 

ดา้นระยะเวลา 0.534** X 
ไม่มีอิทธิพล 

- 

ดา้นเน้ือหาการตลาด 0.400** √ 
มีอิทธิพล 

0.696 

การส่ือสารเพ่ือสร้างประสบการณ์ทางความรู้สึกผ่าน “แชทบอท” 
ดา้นบุคลิกภาพของ  “แชทบอท” 0.680** √ 

มีอิทธิพล 
0.674 

ดา้นการใหข้อ้มูลท่ีตอบสนองทางอารมณ์
ความรู้สึก 

0.607** √ 
มีอิทธิพล 

    0.707 

ดา้นการสร้างการมีส่วนร่วม 0.534** √ 
มีอิทธิพล 

0.618 

ดา้นการใหค้วามเป็นผูช่้วยเสมือนของ
มนุษย ์

0.761** √ 
มีอิทธิพล 

0.580 

ดา้นความเช่ือมัน่ไวว้างใจ 0.729** X 
ไม่มีอิทธิพล 

- 

** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01    

    
 



 

 

บทที ่5 
สรุปผล อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การวจิยัเร่ือง  การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ของแชทบอท ในธุรกิจซ้ือขายสินคา้ ท่ี

ส่งผลต่อความภกัดีของลูกคา้  ใชร้ะเบียบวธีิวจิยัแบบผสมผสาน (Mixed methods research)  คือ การ
วิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยใช้การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interviews) และการ
วิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research)   โดยใช้แบบสอบถาม  ท าการวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิง
พรรณนา (Descriptive Statistics) และสถิติวิ เคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) แบบ Stepwise  ซ่ึงมีวตัถุประสงคก์ารศึกษาวจิยั 2 ขอ้ ดงัน้ี 

1)   เพื่อศึกษากระบวนการส่ือสารเพื่อการสร้างประสบการณ์ของแชทบอท ในธุรกิจซ้ือ
ขายสินคา้  

2)  เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์และอิทธิพลระหว่างทศันคติท่ีมีต่อการส่ือสารเพื่อสร้าง     
ประสบการณ์ของแชทบอท ในธุรกิจซ้ือขายสินคา้ กบัการสร้างความภกัดีของลูกคา้ 
 
5.1  สรุปผลการวจัิย 
 วตัถุประสงค์ ขอ้ท่ี 1 เพื่อศึกษากระบวนการส่ือสารเพื่อการสร้างประสบการณ์ ของ          
แชทบอท ในธุรกิจซ้ือขายสินคา้ โดยมีผลการศึกษา ดงัน้ี 
 การศึกษากระบวนการส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ของลูกคา้แชทบอทธุรกิจซ้ือขาย
สินค้า ใช้การเก็บรวบรวมข้อมูลจากการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth interview) จากผูใ้ห้ข้อมูล       
(key informant) 3 กลุ่ม ประกอบดว้ย ผูเ้ช่ียวชาญดา้นการส่ือสารและการพฒันาเทคโนโลยีสร้าง
ประสบการณ์กบั “แชทบอท” จ านวน 1 ราย, นกัวิชาชีพการตลาด  จ านวน 4 ราย และ นกัวิชาการ
ด้านการพฒันาเทคโนโลยี “แชทบอท” จ านวน 1 ราย  รวมถึงการรวบรวมข้อมูลจากหนังสือ 
วารสาร และเอกสารต่างๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบั การส่ือสารการตลาดดิจิทลั  การบริหารประสบการณ์ของ
ลูกคา้  การสร้างความภกัดี พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ การส่ือสารผา่นส่ือกลางคอมพิวเตอร์ และ
แนวคิดท่ีเก่ียวข้องกับ “แชทบอท” โดยพิจารณาประเด็นส าคญัน ามาจดักลุ่ม (Theme and Sub-
Theme)  ในการน าเสนอขอ้คน้พบ ดงัน้ี 
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ประเด็นที่  1 รูปแบบและพัฒนาการ ขององค์ประกอบ  ในกระบวนการส่ือสารเพ่ือสร้าง
ประสบการณ์ลูกค้า  
 จากการศึกษา พบว่า รูปแบบของการส่ือสารการตลาดดิจิทลัของธุรกิจซ้ือขายสินคา้ 
ยงัคงใชห้ลกัการส่ือสารการตลาดดั้งเดิม แต่เป็นรูปแบบของการใชช่้องทาง ส่ือสังคมออนไลน์ ใน
การรับส่งขอ้มูล เพื่อการขายสินคา้และบริการ ผ่านการสนทนาแบบทนัทีทนัใด (Real time) เพื่อ
สร้างประสบการณ์ในการให้บริการลูกคา้ไดส้ะดวกและรวดเร็วข้ึน โดยมีรูปแบบและพฒันาการ
ส่ือสารการตลาดดิจิทลั 4 มิติ คือ มิติผูส่้งสาร มิติเน้ือหาสาร มิติช่องทางสาร และมิติผูรั้บสาร ตาม
องคป์ระกอบกระบวนการส่ือสารของ Berlo (1977) ดงัน้ี  
 1.   มิติผูส่้งสาร (Sender) เดิมผูส่้งสารเป็นพนกังานขายของแบรนด์หรือผูป้ระกอบการ 
ปัจจุบันพัฒนามาเป็นการใช้ “แชทบอท” ท าหน้าท่ีเป็นผู ้ส่งสารแทนพนักงาน เพื่อส่ือสาร
แลกเปล่ียนกบัลูกคา้หรือผูบ้ริโภคในแบบ 1:1 (One to One) และเป็นการติดต่อส่ือสารแบบสองทาง 
(Two Way Communication) “แชทบอท” สามารถสร้างปฏิสัมพนัธ์และตอบค าถามให้กบัลูกคา้ได ้
โดยไม่มีขอ้จ ากดัดา้นเวลาและสถานท่ีตลอด 24 ชัว่โมง ดว้ยคุณสมบติัท่ีโดดเด่นกวา่พนกังานท่ีเป็น
มนุษย ์ในดา้นการรองรับการส่ือสารสนทนากบัลูกคา้พร้อมกนัจ านวนมากในคราวเดียวกนั โดย 
“แชทบอท” 1 ตวั สามารถรองรับการสนทนากบัลูกคา้ได ้1,000 คน พร้อมกนัใน 1 วนิาที ในขณะท่ี
แอดมินท่ีเป็นมนุษย ์1 คนสามารถรองรับการตอบลูกคา้ได้สูงสุด 20 คนต่อวนั และไม่สามารถ
สนทนาพร้อมกนัในคราวเดียวได ้
 2.  มิติเน้ือหาสาร (Message) เดิมใชน้ื้อหาท่ีใชใ้นการส่ือสาร โดยใชก้ลยทุธ์การส่ือสาร
การตลาดเพื่อดึงดูดให้เกิดความประทบัใจและสนใจสินคา้ ท่ีประกอบดว้ย ภาพกราฟิก ลิงก์วิดีโอ 
ลิงก์เน้ือหาจากเวบ็ไซต์ การแชร์โพสต์ ภาพถ่าย และวิดีโอ ปัจจุบนัดา้นการใช้เน้ือหาสาร มีการ
พฒันากลยทุธ์ในการน าเสนอโดยแบ่งเป็น 2 กลยทุธ์หลกั คือใชก้ลยทุธ์หลกั 2 ส่วน คือ การส่ือสาร
เพื่อสร้างประสบการณ์ทางกายภาพ และการส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ทางความรู้สึ กผ่าน         
“แชทบอท” เป็นการสร้างปฏิสัมพนัธ์ สร้างการมีส่วนร่วม สร้างความเขา้ใจกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย เพื่อ
ท าการกระตุน้โนม้นาวใจ ใหเ้กิดการซ้ือสินคา้และบริการ 
 3.  มิติช่องทางสาร (Channel) รูปแบบท่ีผ่านมาคือ ใช้ส่ืออินเทอร์เน็ต โดยช่องทาง
เวบ็ไซตเ์ป็นหลกัในการสร้างประสบการณ์ซ้ือขายสินคา้ และใชส่ื้อสังคมออนไลน์ ในการสร้างการ
รับรู้ และติดต่อส่ือสารกบัลูกคา้ และปัจจุบนั ก้าวขา้มมาสู่ยุค ส่ือใหม่ คือ “แชทบอท” เป็นช่อง
ทางการสร้างการรับรู้ การติดต่อส่ือสารกบัลูกคา้ และสร้างประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้ในท่ีเดียว 
ซ่ึงการซ้ือสินค้าผ่านการสนทนา (Chat Commerce) เป็นการหลอมรวมทางด้านเทคโนโลยี 
(Technology Convergence) และการหลอมรวมทางด้านการให้บริการ (Service Convergence) ซ่ึง
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จะเปล่ียนรูปแบบของการส่ือสาร การเขา้ถึงขอ้มูลข่าวสาร และน ามาซ่ึงบริการหลากหลายอย่าง          
ไม่เคยท ามา และเป็นรูปแบบการหลอมรวมส่ือ ซ่ึงหลอมรวมทั้งช่องทาง ตวัส่ือ ซ่ึง “แชทบอท”              
ท าหนา้ท่ีเป็นไดท้ั้งส่ือบุคคล และส่ือโฆษณา อีกทั้ง เป็นทั้งผูส่้งสารและผูรั้บสาร ในคนเดียว  
 4.  มิติผู ้รับสาร (Receiver) รูปแบบดั้ ง เดิม คือ  ผู ้รับสารเป็นกลุ่มมวลชน (Mass 
Segment) แต่ปัจจุบนัลูกคา้หรือผูบ้ริโภคจะมุ่งแบ่งเป็นกลุ่มเป้าหมายยอ่ย (Target Segment) จ าแนก
ตามพฤติกรรมและประวติัจากการสนทนากบั “แชทบอท” ในทุกคร้ัง เพราะ แชทบอท” ท างาน
ร่วมกบัเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์  ท าให้มีคุณลกัษณะท่ีสามารถเก็บขอ้มูล เพื่อน ามาแบ่งกลุ่ม
ลูกค้าได้ตามพฤติกรรมการซ้ือ จากผลการวิจยัเชิงปริมาณในระยะเวลา 1 ปี พบว่า ลูกค้าหรือ
ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เคยมีประสบการณ์ซ้ือสินคา้กบัระบบ “แชทบอท” จ านวน 2-3 คร้ัง (ร้อยละ 
91.94) มีสัดส่วนเป็นเพศหญิงมากท่ีสุด  (ร้อยละ 90.28)  ซ่ึงมีช่วงอายุระหว่าง 31 – 40 ปี (ร้อยละ 
55.28) โดยมีพื้นท่ีอยูอ่าศยัหลกัในกรุงเทพมหานคร (ร้อยละ 51.39)  ระดบัการศึกษาส่วนใหญ่ คือ 
ระดบัปริญญาตรี (ร้อยละ 66.11)  ประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน / ลูกจา้ง  (ร้อยละ 51.94)  
และมีรายไดต่้อเดือนโดยเฉล่ียมากท่ีสุด ระดบั  10,000 – 20,000 บาท (ร้อยละ 32.78)  
 ทั้งน้ี “แชทบอท” สามารถเก็บขอ้มูลและจดัแบ่งกลุ่มลูกคา้เป้าหมายไดแ้บบอตัโนมติั
ดว้ยระบบปัญญาประดิษฐท่ี์จะแบ่งเป็น  ประเภทผูใ้ชป้ระจ า (Active User) คือ ลูกคา้ท่ีมีการสนทนา
บ่อย แต่ยงัไม่มีการสั่งซ้ือ ประเภทผูใ้ชท่ี้มีโอกาสซ้ือ (Potential User) คือ ลูกคา้ท่ีมีการเลือกสินคา้ท่ี
สนใจไวใ้นตระกร้า  แต่ยงัไม่ไดท้  าการช าระเงิน  ประเภทลูกคา้ท่ีเคยซ้ือ 1 คร้ัง (New Customer)  
คือ ลูกค้าท่ีท าการซ้ือสินค้ากับร้านเพียง 1 คร้ัง ประเภทลูกค้าท่ีเคยซ้ือมากกว่า 1 คร้ัง (Loyal 
Customer) คือ ลูกค้าท่ี ซ้ือสินค้ากับร้านมากกว่า 1 คร้ัง และประเภทลูกค้าท่ีเคยซ้ือทั้ งหมด 
(Purchased Customer) คือ ลูกคา้ท่ีเคยซ้ือสินคา้ โดยไม่ไดก้  าหนดจ านวนคร้ังท่ีซ้ือ   
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ภาพที่ 36  เปรียบเทียบรูปแบบเก่าและรูปแบบใหม่ตามกระบวนการส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์
ลูกคา้ ธุรกิจซ้ือขายสินคา้ 
 
ประเด็นที ่2 คุณลกัษณะของ “แชทบอท” ในการสร้างประสบการณ์  
 “แชทบอท” หน่ึงในตวัแปรส าคญั ท่ีแบรนด์หรือผูป้ระกอบการ ใชเ้ป็นตวัแทนในการ
ส่ือสาร หรือผูส่้งสาร ท่ีท าหน้าท่ีเช่ือมโยงประสบการณ์ระหว่างตวัสินคา้ บริการ กบัลูกคา้หรือ
ผูบ้ริโภค ซ่ึงเป็นผูรั้บสารโดยตรง จากการศึกษาพบวา่ คุณลกัษณะของ “แชทบอท” ซ้ือขายสินคา้
ในประเทศไทย มีความสอดคลอ้งและแตกต่าง กบัแนวคิดของ Peras (2018) ในมุมมองการสร้าง
ประสบการณ์ลูกคา้ ท่ีคน้พบในงานวจิยัแบ่งเป็นดา้นต่างๆ ดงัน้ี 
 1.  ด้านความสามารถในการใช้งาน (Usability) พบว่า แบรนด์หรือผูป้ระกอบการ          
มีการออกแบบให้ “แชทบอท” เปรียบเสมือนผูช่้วยส่วนบุคคล ในการให้ความช่วยเหลือหรือให้
ข้อมูล (Getting Assistant or Information) ท่ีเก่ียวกับสินค้า ได้แก่ ราคาสินค้า ค้นหาสินค้า แจ้ง 
โปรโมชั่นและส่วนลดส่วนลด นอกจากนั้น “แชทบอท” ยงัสามารถจดจ าสินค้าในร้านได้เป็น
จ านวนมาก ไม่ว่าจะเป็น รูปแบบ สี ไซส์ แมสิ้นคา้ในร้านจะมีปริมาณจ านวนมาก เปรียบไดก้บั           
ผูส่้งสารท่ีมีความรอบรู้ในสินคา้เป็นอย่างดี ดา้นความสามารถในการส่ือสาร พบว่า “แชทบอท” 
สามารถสนทนากบัลูกคา้ได้อย่างต่อเน่ืองโดยไม่หยุดพกั โดยไม่แสดงอาการหงุดหงิดฉุนเฉียว           
เ ม่ือต้องตอบค าถามจ านวนมากและเป็นระยะเวลานาน  เช่นพนักงานท่ีเป็นบุคลากรปกติ 
นอกจากนั้น “แชทบอท” สามารถท างานเช่ือมโยงกบัเทคโนโลยี ในการรองรับชุดค าสั่งพื้นฐาน 
(support of a minimal set of commands) ในลักษณะของออกแบบปุ่มต่าง ๆ เพื่อให้ลูกค้าหรือ          
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ผูรั้บสาร มีความง่ายและสะดวกในการใชง้าน ประกอบดว้ย การสั่งซ้ือสินคา้ การช าระเงิน ระบบ
แจง้เตือนสถานะการจดัส่ง  
 2.  ดา้นสมรรถนะ (Performance) พบวา่ “แชทบอท” มีการตอบสนองในสถานการณ์ท่ี
ไม่คาดคิด (responses in unexpected situations) โดยเม่ือมีค าถามท่ีไม่สามารถตอบได ้แอดมินท่ีเป็น
มนุษยจ์ะเขา้มาท าการตอบแทน จึงท าให้ลูกคา้เกิดความพึงพอใจและเช่ือมัน่ไวว้างใจว่าจะได้รับ
ค าตอบท่ีตรงตามวตัถุประสงค์ของตนในคร้ังนั้น ในส่วนการเช่ือมโยงเน้ือหา (coherence) พบว่า  
“แชทบอท” มีการออกแบบเน้ือหาให้สามารถคดักรองข้อมูลก่อนการสนทนา อาทิ การสร้าง
ประโยคค าถามเก่ียวกบัปัญหาท่ีลูกคา้มี เช่น เป็นสิว เป็นฝ้า และมีปุ่มให้ลูกคา้คลิกบอกปัญหา เพื่อ
ท าความเขา้ใจความตอ้งการของลูกคา้ท่ีแทจ้ริง และเช่ือมโยงไปยงัค าตอบท่ีเก่ียวขอ้งกบัผลิตภณัฑ์
ท่ีตรงกบัปัญหาของลูกคา้ ดา้นการใชภ้าษา พบวา่ “แชทบอท” สามารถตอบค าถามดว้ยภาษาไทยได้
อย่างชัดเจน ซ่ึงนักวิชาชีพการตลาดเห็นพอ้งกนัว่า มีความผิดพลาดจากการไม่เขา้ใจค าถามของ
ลูกคา้หรือผูบ้ริโภคเพียง 30% สืบเน่ืองจากไม่ไดรั้บการสอนจากนกัการตลาดหรือผูค้วบคุม เพราะ
ค าถามบางค าถาม อยู่นอกเหนือจาแพทเทิร์นในการตอบค าถามท่ีเคยมีประวติัการถามตอบเดิมมา 
จึงเป็นหนา้ท่ีของนกัการตลาดหรือผูค้วบคุม ท่ีจะน าค าถามจากผูรั้บสาร ท่ีส่งหา “แชทบอท” และ
ตอบไม่ได้ น ามาท าการสอนในภายหลงัและพบว่า “แชทบอท” จะสามารถตอบค าถามได้อย่าง
ถูกตอ้งและสมบูรณ์แบบมากข้ึน  
 3.  ดา้นความพึงพอใจ (Satisfaction) พบวา่ แบรนดห์รือผูป้ระกอบการ มีการออกแบบ
ประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้ผ่าน “แชทบอท” ให้มีความคลา้ยคลึงกบัประสบการณ์ในการสั่งซ้ือ
สินคา้บนเวบ็ไซต ์โดยมีระบบ การควบคุมสั่งการ (command) และมีการออกแบบชุดค าสั่งพื้นฐาน 
ท่ีควบคุมการท างานระหวา่งสนทนากบั “แชทบอท” ในลกัษณะของปุ่มต่าง ๆ ประกอบดว้ย ปุ่มน า
ทาง และปุ่มกระตุน้การตดัสินใจ แทรกอยู่ในเน้ือหาสาร เพื่อน าทาง (navigability) กระทัง่ไปยงั
ค าตอบท่ีลูกคา้คาดหวงัหรือตอบสนองความตอ้งการได ้จนเกิดการตดัสินใจซ้ือสินคา้ไดใ้นท่ีสุด       
ท าใหลู้กคา้หรือผูบ้ริโภค รู้สึกถึงประสบการณ์ของความง่ายและสะดวกในการใชง้าน 
 4.  ดา้นผลกระทบต่ออารมณ์ความรู้สึก (Affect) เก่ียวกบัคุณลกัษณะของ “แชทบอท” 
ดา้นผลกระทบต่ออารมณ์ความรู้สึกน้ี ผูว้ิจยัยงัไดข้อ้คน้พบ ท่ีไม่สอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Peras 
(2018) เ ก่ียวกับคุณลักษณะด้านการคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล (Privacy Protection) พบว่า             
“แชทบอท” ซ้ือขายสินคา้ในประเทศไทย ยงัไม่มีการสร้างระบบ ในการแจง้เตือนให้ลูกคา้หรือ
ผูบ้ริโภคทราบถึงนโยบายความเป็นส่วนตวั และขอสิทธิในการเขา้ถึงขอ้มูลของลูกคา้หรือผูบ้ริโภค 
ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีมีแนวโน้มจะทวีความส าคญัอย่างยิ่งในอนาคต เน่ืองจากจะส่งผลต่อความรู้สึกและ
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ประสบการณ์เชิงลบให้กบัลูกคา้ได ้หากมีการน าขอ้มูลการสนทนาหรือประวติัการซ้ือขายสินคา้ไป
ใชโ้ดยไม่ไดรั้บอนุญาตจากลูกคา้  
 นอกจากนั้ น พบว่า แบรนด์หรือผู ้ประกอบการ มุ่งสร้างบุคลิกภาพ (personality)                  
แชทบอทให้มีความคล้ายคลึงกับมนุษย์ และการใช้สัญญลักษณ์ต่างๆ เพื่อตอกย  ้ าความรู้สึก
ตอบสนองทางอารมณ์ (emotional information) การสร้างการมีส่วนร่วม (engagement) ให้มีความ
เป็นผู ้ช่ วย เส มือนของมนุษย์ (human assistance provision) การให้ความ เ ช่ือมั่นไว้วาง ใจ 
(trustworthiness)  
   
ประเด็นที ่3 รูปแบบกลยุทธ์การส่ือสารเพ่ือสร้างประสบการณ์ลูกค้า ในธุรกจิซ้ือขายสินค้า 
 จากการสัมภาษณ์เชิงลึก นกัวิชาชีพการตลาดต่างเห็นพอ้งตรงกนัว่า การซ้ือขายสินคา้
ช่วงหลงัวิกฤติโควิด-19 สามารถใชก้ลยุทธ์การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ผา่นช่องทาง เฟซบุ๊ก 
แฟนเพจ  และช่องทาง “แชทบอท” ประกอบด้วย 2 รูปแบบ คือ กลยุทธ์การส่ือสารเพื่อสร้าง
ประสบการณ์ทางกายภาพ และกลยุทธ์การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ทางความรู้สึก ผ่าน        
“แชทบอท” ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Shaw and Ivens (2002) ดงัน้ี 
 1.  กลยทุธ์การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ทางกายภาพ 
  จากการศึกษา พบวา่ แบรนด์หรือผูป้ระกอบการส่วนใหญ่ของประเทศไทยมุ่งท่ีจะ
วางกลยุทธ์การส่ือสาร เพื่อสร้างประสบการณ์ทางกายภาพ โดยต้องการให้ลูกค้าเกิดการ
เปล่ียนแปลงทศันคติไปในเชิงบวก คาดหวงัให้เกิดจากความพึงพอใจ (Customer Satisfaction) และ
ความเช่ือมัน่ไวว้างใจ (Trust) อนัเป็นหวัใจส าคญัท่ีส่งผลต่อความภกัดี (ธีรพนัธ์ โล่ห์ทองค า, 2550)   
ซ่ึงมีองคป์ระกอบดา้นต่าง ๆ ท่ีส าคญั ดงัน้ี 
  ด้านผลิตภณัฑ์และบริการ (Product) พบว่า แบรนด์หรือผูป้ระกอบการ มุ่งเน้น
ส่ือสารเร่ืองการใชว้ตัถุดิบท่ีมีคุณภาพ ดว้ยกรรมวิธีการผลิตท่ีมีความทนัสมยัใส่ใจทุกขั้นตอน เพื่อ
สร้างประสบการณ์ ใหลู้กคา้เกิดทศัคติดา้นความเช่ือมัน่ไวว้างใจคุณภาพของสินคา้และบริการ 
  ด้านราคา (Price) พบว่า มีการส่ือสารขอ้มูลเก่ียวกบัราคาสินคา้อย่างชัดเจน และ
แสดงใหเ้ห็นวา่ ราคาสินคา้ท่ีมีความหลากหลายข้ึนอยูก่บัคุณภาพของสินคา้ เพื่อสร้างประสบการณ์
ใหลู้กคา้เกิดทศันคติดา้นความพึงพอใจ ถึงความคุม้ค่าของราคา  เม่ือเทียบกบัคุณภาพของสินคา้  
  ดา้นระบบโตต้อบและแอดมิน (People) พบวา่ แบรนด์หรือผูป้ระกอบการ มุ่งเน้น
ให้ลูกคา้หรือผูบ้ริโภค ไดส้ัมผสัถึงการพูดคุยกบัแอดมินหรือ แชทบอท ท่ีมีค าพูดอย่างสุภาพและ
เป็นกนัเอง แสดงออกถึงความกระตือรือร้น ให้ความช่วยเหลือลูกคา้จนกว่าลูกคา้จะซ้ือสินคา้ได้
ส าเร็จ เพื่อสร้างประสบการณ์ ใหลู้กคา้เกิดทศัคติดา้น ความพึงพอใจเร่ืองคุณภาพและการบริการ 



193 

  ดา้นระยะเวลา (Service Time)  พบวา่ แบรนด์หรือผูป้ระกอบการ มีการวางกลยทุธ์
การใช ้“แชทบอท” เป็นเคร่ืองมือเพื่อช่วยเหลือลูกคา้ ดว้ยความสามารถในการการตอบกลบัในได้
ทนัทีภายในระยะเวลา 3-5 วินาที ส่งผลให้ลูกคา้ซ้ือสินคา้ไดด้ว้ยตนเองง่าย ๆ ผา่นการสนทนากบั 
“แชทบอท” ได้ตลอด 24 ชม. มุ่งสร้างประสบการณ์ ให้ลูกค้าเกิดทัศคติด้านความพึงพอใจ 
ประทบัใจ ถึงความสะดวกรวดเร็ว เร่ืองการใหบ้ริการ 
  ดา้นเน้ือหาการตลาด (Content Marketing) พบวา่ แบรนด์หรือผูป้ระกอบการ มีการ
สร้างสรรค์เ น้ือหาทางการตลาด โดยให้ความรู้เก่ียวกับสินค้าท่ีเป็นประโยชน์ต่อลูกค้าใน
ชีวิตประจ าวนั เพื่อสร้างประสบการณ์ซ้ือสินคา้อย่างคุม้ค่า  มีความเพลิดเพลินต่อการรับชมส่ือ            
ในรูปแบบ ภาพน่ิง วิดีโอ หรือ อินโฟกราฟฟิคท่ีจดัท าข้ึน ลักษณะการรีวิวสินค้า และการจัด
กิจกรรมส่งเสริมการตลาด อาทิ การจดัโปรโมชัน่ตามเทศกาล การให้คูปองส่วนลด การแถมสินคา้ 
กิจกรรม ซ้ือ 1 แถม 1 ซ้ือ 1 แถม 4 กิจกรรม Payday เพื่อสร้างประสบการณ์ให้ลูกค้ารู้สึกถึง                 
ความพึงพอใจความคุม้ค่า ส่งผลใหเ้กิดการกระตุน้โนม้นา้วใจใหลู้กคา้ซ้ือหรือใชสิ้นคา้และบริการ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที ่37  องคป์ระกอบกลยุทธ์การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ทางกายภาพธุรกิจซ้ือขายสินคา้ 
 
 2.  กลยทุธ์ในการส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ทางความรู้สึกผา่น “แชทบอท” 
  จากการศึกษาพบว่า แบรนด์หรือผูป้ระกอบการน า  “แชทบอท” ใช้เป็นเคร่ืองมือ
ส่ือสารสร้างประสบการณ์ โดยมุ่งเน้นท่ีมิติของการสร้างความเก่ียวพนัทางอารมณ์ (Emotional 
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Bonding) ซ่ึงเป็นปัจจยัส าคญัท่ีส่งผลต่อความภกัดี (ธีรพนัธ์ โล่ห์ทองค า, 2550) และยงัสอดคลอ้ง
กบัการศึกษาของ Peras (2018) ท่ีพบว่า  “แชทบอท” มีคุณลกัษณะช่วยสร้างประสบการณ์ทาง
ความรู้สึก (Affect) ใหเ้กิดกบัลูกคา้หรือผูบ้ริโภค ซ่ึงมีองคป์ระกอบดา้นต่าง ๆ ท่ีส าคญั ดงัน้ี 
  ดา้นบุคลิกภาพ (personality) พบวา่ แบรนดห์รือผูป้ระกอบการออกแบบบุคลิกภาพ 
“แชทบอท” ในรูปแบบสต๊ิกเกอร์คาแรคเตอร์ต่าง ๆ โดยใช้สีสัน และ เส้ือผา้ ให้สอดคล้องกับ       
ตราสินค้า เพื่อสร้างการจดจ าและเช่ือมโยงถึงประเภทสินค้าและบริการได้ ประกอบกับการ
ออกแบบท่าทาง สีหน้า แววตา ให้มีชีวิตชีวาคล้ายมนุษย ์ ท่ีส่ือถึง ความสุภาพ เป็นมิตร จริงใจ 
อบอุ่นเป็นกนัเอง และชอบใหค้วามช่วยเหลือ  
  ดา้นการใหข้อ้มูลท่ีตอบสนองทางอารมณ์ความรู้สึก (emotional information) พบวา่ 
แบรนดห์รือผูป้ระกอบการ ใชภ้าพประกอบสินคา้ท่ีแสดงให้เห็นถึงความหลากหลายของผลิตภณัฑ์ 
และการเลือกใช้สีสันท่ีดึงดูดใจให้สอดคลอ้งกบัตราสินคา้ เพื่อสร้างการจดจ า และเป็นการสร้าง
ประสบการณ์ทางความรู้สึก เพลิดเพลิน กับการเลือกซ้ือสินค้า อีกทั้ งภาษาของ “แชทบอท”          
ควรสร้างจากขอ้ความท่ีเลียนแบบภาษาของแอดมินท่ีเป็นมนุษยจ์ริงร่วมกบัการใชส้ัญลกัษณ์ เช่น   
อิโมติคอน หรือสต๊ิกเกอร์แทนอารมณ์ความรู้สึก ขอบคุณ ห่วงใย ผสมผสานเขา้ดว้ยกนั เพื่อเป็นการ
สร้างประสบการณ์ทางความรู้สึก ถึงความอบอุ่น จริงใจ เป็นกนัเอง  
  ด้านการสร้างการมีส่วนร่วม (engagement) พบว่า มีการส่งขอ้ความบรอดคาสท์ 
เพื่อโฆษณาประชาสัมพนัธ์โปรโมชัน่ท่ีลูกคา้ช่ืนชอบเพื่อเป็นการกระตุน้เตือนความจ า (Reminding 
Buyer to Use) อย่างสม ่าเสมอ และมีการออกแบบชุดค าสั่งพื้นฐาน ท่ีควบคุมการท างานระหว่าง
สนทนากบั “แชทบอท” ในลกัษณะของปุ่มต่าง ๆ ประกอบด้วย ปุ่มน าทาง และปุ่มกระตุน้การ
ตดัสินใจ แทรกอยู่ในเน้ือหาสาร ในการสอบถามหรือคน้หาสินคา้ จนกระทัง่น าทางลูกคา้ไปยงั
ค าตอบท่ีตนตอ้งการได ้หรือซ้ือสินคา้จนส าเร็จ เพื่อเป็นการสร้างประสบการณ์ทางความรู้สึกถึง
ความ ง่าย สะดวกสบายให ้
  ดา้นความเป็นผูช่้วยเสมือนของมนุษย ์(human assistance provision) พบวา่ มีการท า
หน้าท่ีแจง้สถานะการจดัส่งสินคา้ (Order Tracking) ให้ทราบแบบอตัโนมติั หลงัการสั่งซ้ือและ
ช าระเงินเสร็จส้ิน และสร้างรูปประโยคโตต้อบสนทนาท่ีคลา้ยคลึงกบัการเป็นผูช่้วยส่วนตวั อาทิ 
การสอบถามขอ้มูลลูกคา้ และคอยให้ความช่วยเหลือ จนกว่าลูกคา้ท าการสั่งซ้ือสินคา้ส าเร็จ เช่น 
“สนใจเป็นรองเทา้ประเภทไหนดีคะ ไซส์แต่ละประเภทรองเทา้จะไม่เท่ากนั แอดมินจะไดเ้ชคให้

ค่าาา😊” ส่ิงเหล่าน้ี จะท าให้ลูกคา้เกิดประสบการณ์ทางความรู้สึก ท่ีท าให้ลูกคา้รู้สึกถึงความ
สะดวกสบาย อบอุ่นใจ เช่ือมัน่ ไวว้างใจ 
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  ดา้นความเช่ือมัน่ไวว้างใจ (Trustworthiness)  พบวา่ มีการน าค าถามท่ี “แชทบอท” 
ตอบไม่ได ้กลบัมาสอนรูปประโยคท่ีถูกตอ้งเพื่อให้เกิดการเรียนรู้อย่างสม ่าเสมอทุกเดือน ท าให้
ความไม่มัน่ใจดา้นการตอบไม่ตรงค าถามของลูกคา้ลดล และ มีการตั้งค่าในการทบทวนค าถามท่ี” 
แชทบอท” ไม่แน่ใจ ก่อนท าการตอบ จะท าใหลู้กคา้เกิดประสบการณ์ทางความรู้สึก ถึงความเช่ือมัน่ 
ไวว้างใจ ในการใชง้านของลูกคา้ท่ีสูงมากข้ึน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที ่38  องคป์ระกอบกลยุทธ์การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ทางความรู้สึกธุรกิจซ้ือขายสินคา้ 
 
ประเด็นที ่4 การก าหนกลยุทธ์สาร ช่องทาง และส่ือ (Message and Media)  
 ผลการศึกษา พบว่า การใช้กลยุทธ์เน้ือหาสาร เพื่อการส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ 
ประกอบด้วย 2 ช่องทาง  คือ การส่ือสารเน้ือหาผ่านช่องทาง เฟซบุ๊ก แฟนเพจ และการส่ือสาร
เน้ือหาผา่น ช่องทางการสนทนา  “แชทบอท” ดงัน้ี 
 1.  กลยุทธ์เน้ือหาสาร ผา่นช่องทาง เฟซบุ๊ก แฟนเพจ พบวา่ ผูป้ระกอบการใช้กลยุทธ์
การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ทางกายภาพท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่วนประสมทางการตลาด (Marketing 
Mix) ผลิตภณัฑแ์ละบริการ ราคา การจดัจ าหน่าย และโปรโมชัน่ต่าง ๆ ในรูปแบบ ขอ้ความข่าวสาร
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ประชาสัมพนัธ์ ท่ีน าเสนอด้วย วิดีโอ คอนเทนต์ รูปภาพอินโฟกราฟฟิค ภาพถ่ายสินคา้ โดยใช้
สต๊ิกเกอร์ท่ีแบรนด์หรือผูป้ระกอบการ สร้างให้เป็นบุคลิกภาพของ “แชทบอท” แต่ละแบบ                 
ท าหนา้ท่ีตวัแทนตราสินคา้ ในการถ่ายทอดประสบการณ์เก่ียวกบัสินคา้และบริการให้กบัผูบ้ริโภค
ดว้ยรูปแบบการเล่าเร่ือง (Story Telling)  
 2.  กลยุทธ์เน้ือหาสาร ผ่านช่องทางการสนทนา “แชทบอท” พบว่า ผูป้ระกอบการใช้         
กลยุทธ์การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ทางกายภาพ และ กลยุทธ์การส่ือสารเพื่อสร้าง
ประสบการณ์ทางความรู้สึก ผนวกเข้าด้วยกัน โดยมุ่งเน้นไปท่ี การใช้ข้อความ ผสมผสานกบั
สัญญลกัษณ์ อิโมจิ อิโมติคอน และสต๊ิกเกอร์ท่ีแบรนด์หรือผูป้ระกอบการ สร้างให้เป็นบุคลิกภาพ
ของ “แชทบอท” แต่ละแบบ แทรกอยูใ่นชุดค าถามและชุดค าตอบ ท่ี “แชทบอท” ส่ือสารสนทนากบั
ลูกคา้หรือผูบ้ริโภค และมีการเรียงล าดบัสาร และไวยากรณ์อยา่งเป็นระบบ ตั้งแต่การกล่าวทกัทาย 
การสอบถามเพื่อให้ความช่วยเหลือในการคน้หาสินคา้ คน้หาโปรโมชัน่ ระบบน าทางไปยงัหน้า
สินคา้เพื่อท าการสั่งซ้ือ ซ่ึงผูป้ระกอบการเน้นการออกแบบการน าเสนอสินคา้ (Product Presence) 
ดว้ยรูปภาพ และการบรรยายขอ้ความต่าง ๆ เก่ียวกบัสินคา้ เพื่อสร้างความรู้สึกเสมือนจริงมากท่ีสุด 
เพื่อกระตุน้ให้เกิดความตอ้งการซ้ือ ระบบตระกร้าสินคา้ เพื่อกดสั่งซ้ือ หน้าช าระเงิน ระบบเชค
สถานะการจดัส่ง เม่ือลูกคา้หรือผูบ้ริโภคสั่งซ้ือสินคา้ส าเร็จ “แชทบอท” จะกล่าวขอบคุณ และเชิญ
ชวนใหลู้กคา้กลบัมาซ้ือสินคา้และบริการอีก  ดว้ยเน้ือหาการสนทนาอยา่งเป็นธรรมชาติ ไม่ต่างจาก
มนุษย ์
 3.  กลยุทธ์การใช้ส่ือ (Media) พบว่า แบรนด์หรือผูป้ระกอบการใช้ระบบโฆษณา            
บรอดแคสต์ (Chatbot broadcast feature) ซ่ึงเป็นคุณสมบติัหน่ึงของ “แชทบอท” ท่ีเช่ือมโยงกบั
ระบบปัญญาประดิษฐ์ (Artificial Intelligence : AI) ท าให้แบรนด์หรือผูป้ระกอบการ สามารถ
เผยแพร่โฆษณา และการส่งเสริมการขายต่าง ๆ ไปยงักลุ่มเป้าหมายไดจ้  านวนมากในคราวเดียว โดย
ไม่มีค่าใชจ่้ายการโฆษณา หากเป็นลูกคา้ท่ีไดเ้คยสนทนากบั “แชทบอท” ภายใน 24 ชม. ท่ีผา่นมา 
และผูป้ระกอบการ ยงัสามารถตั้งค่าการใชง้าน เพื่อให้ “แชทบอท” ปรับเปล่ียนเน้ือหาสารโฆษณา 
ไดต้รงตามกลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่มแบบส่วนบุคคล (Personalized Advertising)  
  จุดแข็งของการโฆษณาผ่าน ”แชทบอท” คือ  ความสามารถการเบลอขอบเขต
ระหวา่งการโฆษณาและความช่วยเหลือ (Letheren, 2017; Broeck et al.. 2019) ตวัอยา่งประสิทธิภาพ
การโฆษณา จะเห็นว่า เม่ือ “แชทบอท” น าเสนอตวัเลือกเคร่ืองแต่งกายท่ีเก่ียวขอ้งกบัความสนใจ
ของลูกคา้ตามพฤติกรรมการซ้ือก่อนหนา้นั้น มุ่งท าให้ลูกคา้เห็นวา่เป็นการให้ขอ้มูลและช่วยเหลือ
จากบริษทัมากกวา่การยดัเยยีดขายสินคา้อยา่งเดียว (Broeck et al., 2019) 
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ประเด็นที ่5 รูปแบบการจัดการประสบการณ์ลูกค้า ในกระบวนการส่ือสารเพ่ือสร้างประสบการณ์ 
 ผลการศึกษา พบว่า แบรนด์หรือผูป้ระกอบการบริหารจัดการประสบการณ์ลูกค้า 
ประกอบดว้ย กลยุทธ์การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ กลยุทธ์ใชเ้น้ือหาสาร ช่องทาง และส่ือ ท่ี
เหมาะสมกบัเส้นทางประสบการณ์ของลูกคา้หรือผูบ้ริโภค ซ่ึงประกอบไปดว้ย 3 ช่วงระยะเวลา คือ 
ก่อนซ้ือ (Pre-Purchase) ระหว่างซ้ือ (Purchase) และหลังการซ้ือ (Post-Purchase) สอดคล้องกับ
แนวคิดของ Fatma (2014) ไดศึ้กษาถึงแนวทางการสร้างประสบการณ์ ตลอดเส้นทางประสบการณ์
ลูกคา้ และแนวคิดกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ของ Kotler and Keller (2012) ดงัน้ี 
 ช่วงก่อนการซ้ือ (Pre-purchase) เป็นช่วงท่ีผูบ้ริโภคคน้หาขอ้มูลในการตดัสินใจ จึงมี
การคน้หาขอ้มูลในหนา้ เฟซบุก๊ แฟนเพจ เพื่อศึกษารูปลกัษณ์ การใชง้าน จุดเด่นของสินคา้ (Unique 
Selling Pointเ) ราคาสินคา้ ในช่วงน้ี การใชก้ลยุทธ์การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ทางกายภาพ 
และเน้ือหาทางการตลาด จึงมีความส าคญัเป็นอยา่งมาก ประกอบกบัการจดักิจกรรมส่งเสริมการขาย
เพื่อสร้างปฏิสัมพนัธ์ ให้ลูกคา้ไดแ้สดงความคิดเห็นผา่นช่องทางคอมเมนต ์เพื่อให้”แชทบอท” ได้
เก็บบันทึกข้อมูล ความสนใจ และน าไปวิเคราะห์เป็นข้อมูลความชอบและส่งโฆษณาแบบ
รายบุคคลในภายหลงั ในช่วงคน้หาขอ้มูลน้ี ลูกคา้หรือผูบ้ริโภคท่ีสนใจ จะมีการสอบถามทนัที           
ซ่ึง  “แชทบอท” ก็สามารถตอบกลบัทนัทีทนัใด (Real Time Response)  
 ช่วงระหว่างซ้ือ (Purchase) ช่วงท่ีลูกค้าหรือผู ้บ ริโภคตัดสินใจจะสั่ง ซ้ือสินค้า  
ผลการศึกษา พบว่า ประสบการณ์ระหว่างซ้ือน้ี เป็นประสบการณ์ท่ีเกิดข้ึนจากการสนทนาผ่าน
ช่องทาง “แชทบอท” ซ่ึงแบรนด์หรือผูป้ระกอบการใช้กลยุทธ์การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์
ทางความรู้สึก เพื่อให้การพูดคุยซ้ือสินคา้ผา่นแชทบอทมีความเป็นธรรมชาติ เสมือนซ้ือสินคา้ผา่น
พนกังานขายท่ีเป็นมนุษยจ์ริง  และสร้างประสบการณ์การซ้ือท่ีมุ่งเนน้ความง่ายและสะดวกต่อการ
ใช้งาน (Easy to Use) ประกอบด้วย ความรวดเร็วในการตอบค าถาม ระบบน าทางไปยงัหน้าการ
สั่งซ้ือ (Navigation Button) การกรอกข้อมูลการสั่งซ้ือท่ีใช้เวลาน้อยท่ีสุด การออกแบบรูปภาพ
ประกอบสินคา้ท่ีมีสีสันสวยงามดึงดูดใจ ท าให้เกิดความเพลิดเพลินระหว่างการเลือกซ้ือ ความ
สะดวกในการช าระเงิน (Convenient to pay) สามารถเลือกช าระเงินไดห้ลากหลายช่องทาง พร้อม
ทั้งการแจง้เง่ือนไขและสถานะการจดัส่งให้ลูกคา้สามารถตรวจสอบไดด้้วยตนเอง และการตอบ
ค าถามท่ีรวดเร็วและไม่ผดิพลาด คือ หวัใจส าคญัท่ีอยูป่ระสบการณ์ช่วงน้ีอีกดว้ย 
 ช่วงหลงัการซ้ือ (Purchase) ประสบการณ์ของลูกคา้ มิไดส้ิ้นสุดลงเม่ือเกิดการตดัสินใจ
ซ้ือ เพราะผูบ้ริโภคจะประเมิน คุณค่า และประโยชน์ท่ีไดรั้บจากสินคา้และบริการต่อไปภายหลงัอีก 
จึงเป็นโอกาสท่ีแบรนด์หรือผูป้ระกอบการ ควรติดตามถึงความรู้สึกหลงัการซ้ือของผูบ้ริโภคดว้ย 
เพื่อน าขอ้มูลมาใช้พฒันาและปรับปรุงผลิตภณัฑ์ไดอ้ย่างต่อเน่ือง ผลการศึกษาพบวา่ แบรนด์หรือ
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ผูป้ระกอบการ มีการออกแบบประสบการณ์ภายหลงัการซ้ืออย่างต่อเน่ือง เพื่อให้ลูกคา้เกิดความ          
พึงพอใจ ความประทบัใจ และความเช่ือมัน่ไวว้างใจ โดยมีการสร้างกิจกรรมบนหน้า เฟซบุ๊ก               
แฟนเพจ ให้ลูกคา้ท่ีเคยซ้ือสินคา้ไปแลว้  รีวิวถึงความรู้สึกประทบัใจท่ีมีต่อสินคา้และการบริการ 
เพื่อสร้างโอกาสในการบอกต่อ และสร้างความเช่ือมัน่ไวว้างใจให้กบัลูกคา้รายใหม่ นอกจากนั้น 
ผูป้ระกอบการ ยงัมีการติดต่อส่ือสารกบัผูบ้ริโภคอยา่งสม ่าเสมอ ดว้ยการใช ้“แชทบอท” ส่งโฆษณา
ข่าวสารรูปแบบกระตุน้เตือนความจ า (Reminding Buyers to Use) ถึงแมย้งัไม่ซ้ือวนัน้ี แต่ถา้ถึงเวลา
ซ้ือ ก็จะนึกถึงตราสินคา้น้ีเป็นแบรนด์แรก ๆ (Reminder Advertising) จากการบนัทึกข้อมูลการ
สั่งซ้ือคร้ังล่าสุดไวด้ว้ยระบบปัญญาประดิษฐ ์เพื่อส่งขอ้ความแจง้เตือนเม่ือถึงเวลาสินคา้หรือบริการ
ใกลห้มด ท าหนา้ท่ีคลา้ยผูช่้วยส่วนบุคคล ทั้งยงัมีการส่งเน้ือหาการตลาดให้ความรู้เก่ียวกบัสินคา้ท่ี
เป็นประโยชน์ต่อลูกคา้ลูกคา้หรือผูบ้ริโภคในชีวิตประจ าวนั อาทิ วิดีโอสอนท าอาหารสูตรต่าง ๆ 
ประเภทของรองเทา้ท่ีเหมาะสมในการสวมใส่ช่วงหนา้ฝน เพื่อส่งผลต่อการเพิ่มโอกาสในการซ้ือซ ้ า 
และเกิดการตอบสนองจากลูกค้า  (Obtaining Direct Response) โดยใช้การโฆษณาข่าวสาร
โปรโมชัน่ช่วงเทศกาลต่าง ๆ เช่น Payday หรือ 1 แถม 1 ทางตรง (Direct Marketing)  กระตุน้ให้
ผูบ้ริโภคท าการสั่งซ้ือสินคา้โดยทนัทีรูปแบบเดียวกบัช่วงก่อนการซ้ือ  
 

 
ภาพที่ 39  รูปแบบการจดัการประสบการณ์ลูกคา้ ตลอดเส้นทางประสบการณ์ ในกระบวนการ
ส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ 
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ประเด็นที ่6 ทัศนคติของลูกค้าต่อกลยุทธ์การส่ือสารเพ่ือสร้างประสบการณ์  
 ทศันคติของลูกคา้ ท่ีเกิดข้ึนจากการส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ ประกอบดว้ยความ
พึงพอใจ (Customer Satisfaction) ความเช่ือมัน่ไวว้างใจ (Trust) และ ความเก่ียวพนัทางอารมณ์ 
(Emotional Bonding) ท่ีเกิดจากการส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ทางกายภาพ 5 ด้าน และการ
ส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ทางความรู้สึกผา่น “แชทบอท” 5 ดา้น ผลการศึกษา จากการวิจยัเชิง
ปริมาณ ดงัน้ี 
 ทศันคติต่อกลยุทธ์การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ทางกายภาพ พบว่า ภาพรวม
ทศันคติอยู่ในระดบัดีมาก โดยเม่ือพิจารณารายขอ้จะพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีทศันคติใน
ระดบัดีมากกบัดา้นเน้ือหาการตลาด (ค่าเฉล่ีย 4.57) ดา้นระบบโตต้อบและแอดมิน (ค่าเฉล่ีย 4.49)  
ดา้นผลิตภณัฑ์และบริการ (ค่าเฉล่ีย 4.48)  ดา้นระยะเวลา (ค่าเฉล่ีย 4.46) และดา้นราคา (ค่าเฉล่ีย 
4.44) ตามล าดบั 
 ทัศนคติต่อกลยุทธ์การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ทางอารมณ์ความรู้สึกผ่าน         
“แชทบอท” พบว่า ภาพรวมทศันคติอยู่ในระดบัดีมาก โดยเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้จะพบว่า กลุ่ม
ตวัอยา่งมีทศันคติในระดบัดีมากกบั ดา้นการสร้างการมีส่วนร่วม (ค่าเฉล่ีย 4.32)  ดา้นการให้ความ
เป็นผูช่้วยเสมือนของมนุษย ์(ค่าเฉล่ีย 4.32)  ดา้นบุคลิกภาพของ “แชทบอท” (ค่าเฉล่ีย 4.27) ดา้น
การให้ขอ้มูลท่ีตอบสนองทางอารมณ์ความรู้สึก (ค่าเฉล่ีย 4.27) และด้านความเช่ือมัน่ไวว้างใจ 
(ค่าเฉล่ีย 4.24) ตามล าดบั 
 
ประเด็นที ่7 ความภักดีของลูกค้า ทีเ่กดิจากการส่ือสารเพ่ือสร้างประสบการณ์ 
 ผลการศึกษา พบวา่ ภาพรวมความภกัดีอยูใ่นระดบัสูงมาก โดยเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้
จะพบว่า กลุ่มตวัอย่างมีความภกัดีในระดบัสูงมากกบัการตั้งใจซ้ือซ ้ า (ค่าเฉล่ีย 4.47)และ การเป็น
ทางเลือกแรก (ค่าเฉล่ีย 4.29) นอกจากน้ี กลุ่มตวัอย่างมีความภกัดีในระดบัสูงกบัการแนะน าและ
บอกต่อ (ค่าเฉล่ีย 4.01) 
 จากองคป์ระกอบกระบวนการส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ของ “แชทบอท” กบัการ
สร้างความภกัดี จะเห็นไดว้า่ แบรนด์หรือผูป้ระกอบการ ท าการเก็บและวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงลึกของ
ลูกคา้ (Customer Insight) ด้านพฤติกรรมการซ้ือและพฤติกรรมการสนทนากบั “แชทบอท” เป็น
ล าดับแรก เพื่อน าไปสู่การก าหนดกลยุทธ์การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ ซ่ึงประกอบด้วย        
กลยุทธ์การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ทางกายภาพ และกลยุทธ์การส่ือสารเพื่อสร้าง
ประสบการณ์ทางความรู้สึกผ่าน “แชทบอท” ท่ีเหมาะสม โดยมีช่องทางเฟซบุ๊ก แฟนเพจ และ          
“แชทบอท” และส่ือโฆษณาบรอดแคสต์ ของ “แชทบอท” ท่ีเช่ือมโยงเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์
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จัดส่งโปรโมชั่นและเ น้ือหาการตลาดท่ีลูกค้าสนใจด้วยรูปแบบการโฆษณาส่วนบุคคล 
(Personalized Advertising) เพื่อกระตุน้จูงใจให้กลุ่มผูรั้บสารเป้าหมายสนใจซ้ือหรือใช้สินคา้และ
บริการ โดยมุ่งเน้นการบริหารจดัการประสบการณ์ท่ีใช้กลวิธีผสมผสานและหลากหลายต่อการ
สร้างปฏิสัมพนัธ์ กบัแต่ละจุดสัมผสัตามเส้นทางประสบการณ์ช่วงก่อนซ้ือ ระหว่างซ้ือ และหลงั
การซ้ือ คาดหวงัให้ลูกคา้หรือผูบ้ริโภค เกิดทศันคติท่ีดี จากประสบการณ์ท่ีได้รับ จนเกิดความ        
พึงพอใจ ความไวว้างใจและความเก่ียวพนัทางอารมณ์ ท่ีเป็นปัจจยัส าคญัท่ีน าไปสู่ความภักดี            
จนสามารถเกิดความตั้งใจท่ีจะบอกต่อ มีการซ้ือซ ้ า และการเป็นทางเลือกแรก อยา่งไรก็ดี ขั้นตอน
สุดทา้ย แบรนด์หรือผูป้ระกอบการ จะน าขอ้มูลเชิงลึกภายหลงัการซ้ือของลูกคา้กลบัมาใชท้  าความ
เขา้ใจลูกคา้ เพื่อการพฒันาและปรับปรุงกลยทุธ์การส่ือสารใหป้ระสบความส าเร็จต่อไป 
 จึงกล่าวได้ว่า ข้อค้นพบของผูว้ิจยัภายใต้การประยุกต์ใช้แนวคิดองค์ประกอบการ
ส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์  เป็นไปในทิศทางเดียวกบั Shaw and Ivens แนวคิดคุณลกัษณะของ
แชทบอทในการส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ทางความรู้สึก (Affect) ของ Eleonora Kurilchik 
แนวคิดปัจจัยท่ีใช้วดัความภักดี ของ Zelthaml et al. (1996) แนวคิดเส้นทางประสบการณ์และ
กระบวนการตดัสินใจซ้ือของ Kotler and Keller (2012) ดงันั้นผูว้ิจยั จึงไดน้ าขอ้สรุปมาพฒันาเป็น
แบบจ าลองตน้แบบ ดงัน้ี  
 
 
 
 
 
 
*
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ภาพที ่40 แบบจ าลองตน้แบบ กระบวนการส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ของ “แชทบอท” ในธุรกิจซ้ือขายสินคา้กบัการสร้างความภกัดี 
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วัตถุประสงค์ ข้อที่ 2 เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์และอิทธิพล ระหว่างทัศนคติที่มีต่อการส่ือสารเพ่ือ
สร้างประสบการณ์ของแชทบอท ในธุรกจิซ้ือขายสินค้า กบัการสร้างความภักดีของลูกค้า โดยได้ผล
การศึกษา ดังนี ้
 ผูว้ิจยัน าเสนอผลการวิจยัเป็น 4 ขอ้ ดงัน้ี 1) การทดสอบสมมติฐาน 2) ผลการวิเคราะห์
ความสัมพนัธ์และการถดถอยพหุคูณการทศันคติต่อการส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ ท่ีเป็นปัจจยั
พยากรณ์ต่อความภกัดีของผูบ้ริโภค ดา้นการแนะน าและบอกต่อ 3) ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์
และการถดถอยพหุคูณทศันคติต่อการส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ ท่ีเป็นปัจจยัพยากรณ์ต่อกบั
การยอมรับภกัดีของผูบ้ริโภค ดา้นการตั้งใจซ้ือซ ้ า 4) ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์และการถดถอย
พหุคูณทศันคติต่อการส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ ท่ีเป็นปัจจยัพยากรณ์ต่อกบัการยอมรับภกัดี
ของผูบ้ริโภค ดา้นการเป็นทางเลือกแรก 
 1.  การทดสอบสมมติฐาน 
  ผลการทดสอบสมมติฐาน การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์กบัความภกัดีของ
ลูกคา้แชทบอทธุรกิจซ้ือขายสินคา้ ทั้ง 3 ขอ้ ดว้ยวิธีการวิเคราะห์ค่าสหสัมพนัธ์และการวิเคราะห์
ถดถอยเชิงพหุคูณ สรุปผลไดด้งัน้ี 
 
ตารางที ่5.1  สรุปผลการทดสอบค่าสหสัมพนัธ์ระหว่างการตลาดเชิงประสบการณ์แต่ละด้าน         
กบัความภกัดีของของลูกคา้แชทบอทธุรกิจซ้ือขายสินคา้ 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สมมติฐานที ่1 ทศันคติต่อการส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ทางกายภาพ           
มีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีของลูกคา้ 

ยอมรับ
สมมติฐาน 

สมมติฐานที ่2 ทศันคติต่อการส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ทางอารมณ์
ความรู้สึก ท่ีเกิดข้ึนจากการใช ้“แชทบอท” มีความสัมพนัธ์กบั
ความภกัดีของลูกคา้ 

ยอมรับ
สมมติฐาน 

สมมติฐานที ่3 ทศันคติต่อการส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์โดยรวม                         
มีความสัมพนัธ์และอ านาจในการพยากรณ์ความภกัดีของ
ลูกคา้ 

ยอมรับ
สมมติฐาน 
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ภาพที ่41  สรุปผลการทดสอบค่าสหสัมพนัธ์ระหวา่งการตลาดเชิงประสบการณ์แต่ละดา้น กบัความ
ภกัดีของของลูกคา้แชทบอทธุรกิจซ้ือขายสินคา้ 
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 2.  ผลการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์และการถดถอยพหุคูณของทศันคติต่อการส่ือสารเพื่อ
สร้างประสบการณ์ ท่ีเป็นปัจจยัพยากรณ์ต่อความภกัดีของลูกคา้ ดา้นการแนะน าและบอกต่อ 
  การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ลูกคา้ “แชทบอท” ธุรกิจซ้ือขายสินคา้ มีปัจจยัท่ี
เก่ียวขอ้งและมีความสัมพนัธ์ต่อความภกัดีของลูกคา้ดา้นการแนะน าและบอกต่อ รวมทั้งส้ิน 10 ดา้น 
โดยมีปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์ทิศทางเดียวกันระดับสูงปานกลาง คือ การส่ือสารเพื่อสร้าง
ประสบการณ์ทางกายภาพ ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ์และบริการ ดา้นราคา ดา้นระบบโตต้อบ
และแอดมิน และ การส่ือสารเชิงประสบการณ์ดา้นอารมณ์ความรู้สึกผา่น “แชทบอท” ประอบดว้ย 
ด้านบุคลิกภาพอง “แชทบอท” ด้านการให้ขอ้มูลท่ีตอบสนองทางอารมณ์ความรู้สึก ด้านการให้
ความเป็นผูช่้วยเสมือนของมนุษย์ ด้านความเช่ือมัน่ไวว้างใจ  และมีปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ใน
ทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่า คือ การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ทางกายภาพ ประกอบดว้ย ดา้น
ระยะเวลา ด้านเน้ือหาการตลาด และ การส่ือสารเชิงประสบการณ์ด้านอารมณ์ความรู้สึกผ่าน        
“แชทบอท” ประกอบดว้ย ดา้นการสร้างการมีส่วนร่วม  
  ทั้งน้ีความเก่ียวพนัของปัจจยัดา้นการส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ 10 ด้าน ท่ีมี
อิทธิพลต่อความภกัดีของลูกคา้ดา้นการแนะน าและบอกต่อ ผลการศึกษาสรุปได ้ดงัน้ี 
   1.  การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ทางกายภาพ ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา่ 
ปัจจยัดา้นราคา ดา้นระบบโตต้อบและแอดมิน ดา้นc ดา้นเน้ือหาการตลาด มีอิทธิพลส่งผลต่อ ความ
ภกัดีดา้นการแนะน าและบอกต่อ ในขณะท่ี ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์และบริการ ไม่มีอิทธิพลส่งผลต่อ
ความภกัดีดา้นการแนะน าและบอกต่อ 
  2.  การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ทางความรู้สึกผ่าน “แชทบอท” ผลการ
ทดสอบสมมติฐาน พบวา่ปัจจยัทุกดา้น คือ ปัจจยัดา้นบุคลิกภาพอง “แชทบอท” ดา้นการใหข้อ้มูลท่ี
ตอบสนองทางอารมณ์ความรู้สึก ดา้นการสร้างการมีส่วนร่วม ดา้นการให้ความเป็นผูช่้วยเสมือน
ของมนุษย ์ดา้นความเช่ือมัน่ไวว้างใจ มีอิทธิพลส่งผลต่อความภกัดี ดา้นการแนะน าและบอกต่อ 
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ภาพที ่42 สรุปผลการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์และการถดถอยพหุคูณ ท่ีเป็นปัจจยัพยากรณ์ต่อกบัการ
ยอมรับภกัดีของลูกคา้ ดา้นการแนะน าและบอกต่อ 
 
 3.  ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์และการถดถอยพหุคูณของการส่ือสารเพื่อสร้าง
ประสบการณ์ ท่ีเป็นปัจจยัพยากรณ์ต่อกบัการยอมรับภกัดีของลูกคา้ ดา้นการตั้งใจซ้ือซ ้ า 
  การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ลูกคา้ “แชทบอท” ธุรกิจซ้ือขายสินคา้ มีปัจจยัท่ี
เก่ียวขอ้งและมีความสัมพนัธ์ต่อความภกัดีของลูกคา้ดา้นการตั้งใจซ้ือซ ้ า ทั้งส้ิน 10 ดา้น โดยมีปัจจยั
ท่ีมีความสัมพนัธ์ทิศทางเดียวกนัระดบัสูง คือ การส่ือสารเชิงประสบการณ์ดา้นอารมณ์ความรู้สึก
ผา่น “แชทบอท” ประกอบดว้ย ดา้นการให้ความเป็นผูช่้วยเสมือนของมนุษย ์และดา้นความเช่ือมัน่
ไวว้างใจ  และมีปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัสูงปานกลาง คือ การส่ือสารเพื่อ
สร้างประสบการณ์ทางกายภาพ ประกอบด้วย ด้านผลิตภณัฑ์และบริการ ด้านราคา ด้านระบบ
โตต้อบและแอดมิน ด้านระยะเวลา ด้านเน้ือหาการตลาด และการส่ือสารเชิงประสบการณ์ด้าน
อารมณ์ความรู้สึกผา่น “แชทบอท” ประกอบดว้ย ดา้นบุคลิกภาพอง “แชทบอท” ดา้นการใหข้อ้มูลท่ี
ตอบสนองทางอารมณ์ความรู้สึก ดา้นการสร้างการมีส่วนร่วม 
  ทั้งน้ีความเก่ียวพนัของปัจจยัดา้นการส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ 10 ด้าน ท่ีมี
อิทธิพลต่อความภกัดีของลูกคา้ดา้นการตั้งใจซ้ือซ ้ า ผลการศึกษาสรุปได ้ดงัน้ี 
  1.  การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ทางกายภาพ ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา่ 
ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์และบริการ ดา้นราคา ดา้นเน้ือหาการตลาด มีอิทธิพลส่งผลต่อ ความภกัดีดา้น
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การตั้งใจซ้ือซ ้ า ในขณะท่ี ปัจจยัดา้นระบบโตต้อบและแอดมิน ดา้นระยะเวลา ไม่มีอิทธิพลส่งผลต่อ
ความภกัดี ดา้นการตั้งใจซ้ือซ ้ า 
  2.  การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ทางความรู้สึกผ่าน “แชทบอท” ผลการ
ทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจยัด้านการให้ความเป็นผูช่้วยเสมือนของมนุษย ์ด้านความเช่ือมัน่
ไวว้างใจ ด้านบุคลิกภาพอง “แชทบอท” ด้านการให้ข้อมูลท่ีตอบสนองทางอารมณ์ความรู้สึก           
มีอิทธิพลส่งผลต่อ ความภกัดีดา้นการตั้งใจซ้ือซ ้ า ในขณะท่ี ปัจจยัดา้นการสร้างการมีส่วนร่วม ไม่มี
อิทธิพลส่งผลต่อความภกัดี ดา้นการตั้งใจซ้ือซ ้ า   

 

ภาพที่ 43  สรุปผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์และการถดถอยพหุคูณ ท่ีเป็นปัจจยัพยากรณ์ต่อกบั
การยอมรับภกัดีของลูกคา้ ดา้นการตั้งใจซ้ือซ ้ า 
 

 4.  ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์และการถดถอยพหุคูณของการส่ือสารเพื่อสร้าง
ประสบการณ์รายด้านย่อย ท่ีเป็นปัจจยัพยากรณ์ต่อกับการยอมรับภกัดีของลูกค้า ด้านการเป็น
ทางเลือกแรก 
  การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ลูกคา้ “แชทบอท” ธุรกิจซ้ือขายสินคา้ มีปัจจยัท่ี
เก่ียวขอ้งและมีความสัมพนัธ์ต่อความภกัดีของลูกคา้ดา้นการเป็นทางเลือกแรกทั้งส้ิน 10 ดา้น โดยมี
ปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัสูง คือ การส่ือสารเชิงประสบการณ์ดา้นอารมณ์
ความรู้สึกผา่น “แชทบอท” ประกอบดว้ย ดา้นการให้ความเป็นผูช่้วยเสมือนของมนุษย ์ดา้นความ
เช่ือมั่นไว้วางใจ และมีปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับสูงปานกลาง คือ                  
การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ทางกายภาพ ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ์และบริการ ดา้นราคา 
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ด้านระยะเวลา และการส่ือสารเชิงประสบการณ์ด้านอารมณ์ความรู้สึกผ่าน “แชทบอท” 
ประกอบดว้ย ดา้นบุคลิกภาพอง “แชทบอท” ดา้นการให้ขอ้มูลท่ีตอบสนองทางอารมณ์ความรู้สึก 
ดา้นการสร้างการมีส่วนร่วม และมีปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่า คือ การ
ส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ทางกายภาพ ประกอบดว้ย ดา้นเน้ือหาการตลาด ดา้นระบบโตต้อบ
และแอดมิน 
  ทั้งน้ีความเก่ียวพนัของปัจจยัดา้นการส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ 10 ด้าน ท่ีมี
อิทธิพลต่อความภกัดีของลูกคา้ดา้นการเป็นทางเลือกแรกโดยผลการวิจยัปรากฎดงัน้ี 
   1.  การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ทางกายภาพ ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา่ 
ปัจจยัดา้นเน้ือหาการตลาด เป็นปัจจยัเพียงดา้นเดียวท่ีมีอิทธิพลส่งผลต่อ ความภกัดีดา้นการเป็น
ทางเลือกแรก ในขณะท่ี ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์และบริการ ดา้นราคา ดา้นระบบโตต้อบและแอดมิน 
ดา้นระยะเวลา ไม่มีอิทธิพลส่งผลต่อความภกัดี ดา้นการเป็นทางเลือกแรก 
  2.  การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ทางความรู้สึกผ่าน “แชทบอท” ผลการ
ทดสอบสมมติฐาน พบวา่ ปัจจยั ดา้นบุคลิกภาพอง “แชทบอท” ดา้นการให้ขอ้มูลท่ีตอบสนองทาง
อารมณ์ความรู้สึก ด้านการสร้างการมีส่วนร่วม ด้านการให้ความเป็นผูช่้วยเสมือนของมนุษย์             
มีอิทธิพลส่งผลต่อ ความภกัดีดา้นการเป็นทางเลือกแรก ในขณะท่ี ปัจจยัดา้นความเช่ือมัน่ไวว้างใจ 
ไม่มีอิทธิพลส่งผลต่อความภกัดี ดา้นการเป็นทางเลือกแรก 

ภาพที่ 44  สรุปผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์และการถดถอยพหุคูณ ท่ีเป็นปัจจยัพยากรณ์ต่อกบั
การยอมรับภกัดีของลูกคา้ ดา้นการเป็นทางเลือกแรก 
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5.2  อภิปรายผลการวจัิย 
 จากการศึกษาวิจยั “การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ของแชทบอท ในธุรกิจซ้ือขาย
สินค้า ท่ีส่งผลต่อความภกัดีของลูกคา้” เพื่อให้เห็นภาพรวมของกระบวนการส่ือสารเพื่อสร้าง
ประสบการณ์ของแชทบอท ในธุรกิจซ้ือขายสินคา้  โดยมุ่งวเิคราะห์และสังเคราะห์ปัจจยัส าคญั ของ
กลยุทธ์การส่ือสารเพื่อบริหารจดัการประสบการณ์ลูกคา้ ท่ีน าไปสู่โอกาสต่อการสร้างความภกัดี
ของลูกคา้หรือผูบ้ริโภคไดต้ลอดเส้นทางการซ้ือ ซ่ึงผูว้จิยัน าเสนอขอ้คน้พบ แบ่งออกเป็น 4 ประเด็น
หลกั ไดแ้ก่  
 1)  ทศันคติของลูกคา้ ต่อการส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ของแชทบอท ในธุรกิจซ้ือ
ขายสินคา้ 
 2)  ความภกัดีของลูกคา้ ท่ีเกิดจากการส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ของแชทบอท ใน
ธุรกิจซ้ือขายสินคา้  
 3)  ความสัมพนัธ์และอิทธิพล ระหวา่งทศันคติต่อการสร้างประสบการณ์ของแชทบอท
ในธุรกิจซ้ือขายสินคา้ กบัการสร้างความภกัดีของลูกคา้  
 4)  กระบวนการส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ของแชทบอท ในธุรกิจซ้ือขายสินคา้ 
 5.2.1  ทศันคติของลูกคา้ ต่อการส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ของแชทบอท ในธุรกิจซ้ือขาย
สินคา้ 
 จากผลการศึกษา พบวา่ โดยเฉล่ียแลว้ กลุ่มตวัอยา่ง มีภาพรวมทศันคติอยูใ่นระดบัดีมาก
ต่อการส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ของ “แชทบอท”  ซ่ึงพิจารณาได้ว่า การส่ือสารเพื่อสร้าง
ประสบการณ์ของ “แชทบอท” ท่ีส่งผลต่ออารมณ์ความรู้สึก  นับเป็นปัจจยัส าคญัมากกว่าด้าน
กายภาพท่ีจะช่วยสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดี ระหวา่งแบรนด์หรือผูป้ระกอบการกบัลูกคา้ ซ่ึงจะน าไปสู่
ความภกัดี ต่อการซ้ือสินคา้ สอดคลอ้งกบั แนวคิดของ Schmitt (1999) ท่ีวา่ “การส่ือสารการตลาด
เชิงประสบการณ์ สามารถสร้างความสัมพนัธ์ระยะยาวและยงัสร้างยอดขายได ้โดยเพิ่มการรับรู้จาก
ปากต่อปาก” อยา่งไรก็ตาม การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ของ “แชทบอท” แต่ละดา้น มีเกณฑ์
ทศันคติท่ีแตกต่างกนัในแต่ละปัจจยั  
 ทั้งน้ี ปัจจยัการสร้างทศันคติท่ีดีให้กับลูกคา้  คือ การสร้างการมีส่วนร่วมหรือสร้าง
ปฏิสัมพนัธ์กบัลูกคา้  อาทิ การท่ี “แชทบอท” ส่งขอ้ความโฆษณาประชาสัมพนัธ์ โปรโมชัน่ท่ีลูกคา้
ช่ืนชอบ เพื่อเป็นการกระตุน้เตือนอยา่งสม ่าเสมอ สอดคลอ้งกบั Buttle (2009) ท่ีวา่ อารมณ์จากการ
สัมผสั หรือสร้างการมีส่วนร่วมหรือปฏิสัมพนัธ์ ของกระบวนการหรือเทคโนโลยี ท่ีเกิดจาก
ประสบการณ์ระหว่างการติดต่อ จะช่วยให้เกิดความรู้สึกประทบัใจในเชิงบวก เพื่อให้เกิดการ
กลบัมาซ้ือหรือใช้สินคา้หรือบริการนั้นซ ้ า และยงัสอดคลอ้งกบัผลการวิจยัเชิงคุณภาพ ท่ีนกัการ
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ตลาดต่างเห็นพอ้งตรงกนัวา่ การสร้างปฏิสัมพนัธ์ดว้ยการส่งโฆษณารายบุคคล เป็นแนวทางสร้าง
ความภักดีท าให้เกิดการซ้ือซ ้ าอย่างเป็นรูปธรรม อาทิ การส่งโปรโมชั่นท่ีลูกค้าช่ืนชอบอย่าง
สม ่าเสมอ แสดงถึงความดูแลเอาใจใส่ของแบรนด์หรือผูป้ระกอบการ ต่อการสร้างความรู้สึกว่า 
ลูกค้าเป็นคนพิเศษ  แสดงถึงมาตรฐานการบริการท่ีสม ่ าเสมอเช่ือถือได้  จึงเป็นการรักษา
ความสัมพนัธ์และการสร้างประสบการณ์ท่ีดี  ก่อใหเ้กิดความประทบัใจของลูกคา้ได ้
 นอกจากน้ี แบรนด์หรือผูป้ระกอบการได้ออกแบบชุดค าสั่งพื้นฐาน  เปรียบเสมือน           
จุดติดต่อบริการ ให้ลูกคา้สามารถควบคุมสั่งการท างานระหวา่งสนทนากบั “แชทบอท” ดว้ยตนเอง 
ในรูปแบบต่าง ๆ อาทิ ปุ่มน าทาง ปุ่มกระตุน้การตดัสินใจ โดยก าหนดให้แทรกอยู่ในเน้ือหาสาร  
การสอบถามหรือคน้หาสินคา้ จนกระทัง่น าลูกคา้ไปยงัค าตอบท่ีตนตอ้งการท าให้เกิดการซ้ือสินคา้
ไดใ้นท่ีสุด ทั้งยงัเป็นการสร้างประสบการณ์ทางความรู้สึกท่ีแสดงถึงความ ง่าย สะดวกสบาย ซ่ึง
สอดคล้องกบั Shaw and Ivens (2002) ท่ีว่า การมีปฏิสัมพนัธ์ทุกๆ ขณะการติดต่อใช้สินค้าหรือ
บริการ เป็นส่วนประสมประสานของประสบการณ์ระหว่างลักษณะทางกายภาพของธุรกิจกบั
ความรู้สึกของลูกคา้ 
 แมแ้นวทางสร้างการมีส่วนร่วมหรือปฏิสัมพนัธ์ของ “แชทบอท” จะมีความส าคญัต่อ
ความรู้สึกของลูกคา้ แต่แนวทางการใหค้วามเป็นผูช่้วยเสมือนของมนุษย ์ยงัเป็นอีกปัจจยัท่ีสามารถ
สร้างความรู้สึกสะดวกสบาย ท าให้เกิดความอบอุ่น เช่ือมัน่ ไวว้างใจให้กบัลูกคา้หรือผูบ้ริโภคได้
เช่นกนั เพราะ “แชทบอท” จะท าหนา้ท่ีคลา้ยคลึงกบัผูช่้วยส่วนบุคคลไม่ต่างจากพนกังานขายท่ีเป็น
มนุษย ์ตั้งแต่การแจง้เตือนสถานะการจดัส่งสินคา้ให้ลูกคา้ทราบเป็นระยะ การทกัสอบถามขอ้มูล
หรือความต้องการของลูกค้า และให้ความช่วยเหลือระหว่างการซ้ือจนกระทัง่ถึงขั้นช าระเงิน         
จนส าเร็จ ส่งผลให้ลูกคา้เกิดความประทบัใจในระยะยาวและยินดีท่ีจะกลบัมาใช้บริการคร้ังต่อ ๆ 
ไป สอดคลอ้งกบัความคิดเห็นของนกัวิชาชีพการตลาด ท่ีว่า การสร้างให้ “แชทบอท” เป็นผูช่้วย
ส่วนตวัในการซ้ือสินค้า คือหัวใจหน่ึงของการสร้างประสบการณ์ท่ีน าไปสู่ความภกัดี และยงั
สอดคล้องกบัการศึกษาของ Schmitt (2003) ท่ีว่า การสร้างสัมพนัธภาพแบบใกล้ชิดกบัลูกคา้ใน          
ทุก ๆ ขณะของ จุดสัมผสัของสินคา้และบริการ หรือช่องทางการติดต่อ เป็นเหตุการณ์น่าประทบัใจ 
แก่ลูกคา้ ซ่ึงเป็นหนทางหน่ึงของการสร้างความภกัดี  
 แนวทางการก าหนดบุคลิกภาพของ “แชทบอท” เป็นอีกปัจจยัต่อการสร้างทศันคติท่ีดี
ให้กบัลูกคา้ เพราะการสร้างสรรค์เพื่อก าหนดและพฒันาบุคลิกภาพ “แชทบอท” จนกลายเป็นภาพ
ตวัแทนขององคก์ร คือ  แนวทางส าคญัท่ีจะสร้างการรับรู้เป็นท่ีจดจ า และท าให้ยอมรับต่อแบรนด์
ได้  เน่ืองจากด้วยลกัษณะของภาพการ์ตูนท่ีสามารถเพิ่มลูกเล่นพิเศษได้มากกว่าภาพของมนุษย ์     
ท าใหมี้ความน่ารัก ยิม้แยม้แจ่มใส ดูเป็นมิตร ยอ่มช่วยสร้างความรู้สึกท่ีดีและความประทบัให้ลูกคา้
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ไดอ้ยา่งชดัเจน สอดคลอ้งกบั De Haan et al. (2018) ท่ีวา่ “แชทบอท” มีบุคลิกภาพเป็นมิตร ยิม้แยม้
แจ่มใสและเขา้อกเขา้ใจผูอ่ื้น (Agreeableness) จะส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกคา้มากท่ีสุด และยงั
สอดคลอ้งกบั Qian et al. (2017) ท่ีวา่ การสร้างแชทบอทใหมี้อตัลกัษณ์หรือบุคลิกภาพเป็นส่ิงส าคญั
ในการสนทนา เพราะท าให้การสนทนาดูเป็นธรรมชาติและสมจริงมากข้ึน อีกทั้ง “แชทบอท” ยงั
ตอบกลบัการสนทนาในทนัทีภายในระยะเวลา 3-5 วนิาที แสดงใหเ้ห็นถึงความสม ่าเสมอคงทนและ
ไม่เปล่ียนแปลง เกิดเป็นคุณภาพการบริการท่ีผู ้รับสารสัมผ ัสได้ ถือได้ว่าเป็นการตอกย  ้ า
ประสบการณ์ทางความรู้สึกท่ีดีให้แก่ผูรั้บสาร  สอดคลอ้งกบั Mclaugnlin  (1984) ศึกษาเร่ืองจงัหวะ
เวลาการตอบสนองของทฤษฎีการส่ือสารผ่านส่ือกลางคอมพิวเตอร์ (CMC) พบว่า การโต้ตอบ
สนทนาระหวา่งขอ้ความหน่ึงกบัขอ้ความถดัไปท่ีใชเ้วลาตอบสนองไม่เกิน 3 วนิาที จะช่วยส่งเสริม
ให้ผูส่้งสารในฐานะระบบคอมพิวเตอร์ มีความสามารถและมีทกัษะทางสังคมสูง เม่ือเทียบกบัการ
ส่ือสารแบบซ่ึงหนา้ของมนุษย ์
 นอกจากนั้น ถึงแม้ว่าลูกค้าหรือผูบ้ริโภคส่วนใหญ่จะเห็นว่า “แชทบอท” เป็นเพียง       
หุ่นยนตร์ท่ีไร้อารมณ์ ไร้ความรู้สึก แต่ผลจากการวิจยัน้ี พบว่า การท่ีผูป้ระกอบการน าอิโมจิและ         
อิโมติคอนมาเพื่อช่วยเพิ่มอารมณ์ ความรู้สึกให้เสมือนเป็นการส่ือสารระหวา่งบุคคลต่อกนัมากข้ึน 
ซ่ึงท าให้มีส่วนช่วยการสนทนา ไม่น่าเบ่ือและมีสีสันมากข้ึน สอดคลอ้งกบั Xie et al.  (2016) ท่ีวา่ 
ขอ้ดีอยา่งหน่ึงของการใช้อีโมจิ คือ สามารถแสดงอารมณ์ของผูใ้ช้ไดดี้กวา่ขอ้ความธรรมดาท าให้
การส่ือสารมีสีสันมากข้ึน และแบรนด์หรือผูป้ระกอบการจะใชอิ้โมติคอนและอิโมจิ ในประโยคท่ี

ตอ้งการเนน้ย  ้า เพื่อช้ีน าหรือชกัจูงให้ผูรั้บสารปฏิบติัตาม เช่น กดสั่งซ้ือสินคา้ตรงน้ี 👇เพื่อเป็นการ
เนน้น ้าหนกัในประโยคท่ีตอังการส่ือสาร เป็นไปในทิศทางเดียวกบั Fitzpatrick et al. (2017) ท่ีกล่าว
ว่า การเพิ่มอีโมจิบางคร้ังอาจเปล่ียนบริบทของการสนทนา  เพื่อให้มีความรู้สึกและสัมผสัถึงการ
แสดงอารมณ์ต่อมากข้ึน นอกจากนั้น ผลการวิจยัคร้ังน้ี พบวา่ แบรนด์หรือผูป้ระกอบการใช้อิโมจิ

ในรูปแบบการแสดงอารมณ์ความรู้สึกเชิงบวก อาทิ ยิม้แบบมีความสุข 😊 ยิม้แบบมีความสุขมาก 

โดนใจสุด ๆ😍ขอบคุณ 🙏และการใช้สต๊ิกเกอร์แทนความหมาย ในการถ่ายทอดทางอารมณ์
ความรู้สึกไปสู่ลูกคา้หรือผูบ้ริโภค มีความสุขในการซ้ือสินคา้ สอดคลอ้งกบั Ganster et al. (2012) ท่ี
กล่าววา่ อิโมจิ มีผลต่ออารมณ์ของผูรั้บสาร จะมีความสุขมากข้ึน หากขอ้ความถูกเติมเต็มดว้ยอิโมจิ
ท่ีสร้างอารมณ์ความรู้สึกเชิงบวก ใก้ลเคียงกับ Skovholt et al. (2014) ท่ีกล่าวว่า อิโมติคอนมี
ผลกระทบต่ออารมณ์ความรู้สึก เน่ืองจากอิโมติคอนช่วยเพิ่มอารมณ์เชิงบวกของผูรั้บ และยงัลด
ผลกระทบดา้นอารมณ์ทางลบได ้
 ดา้นการส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ทางกายภาพ พบวา่ ปัจจยัท่ีสามารถสร้างทศันคติ
ท่ีดีให้กบัลูกคา้ในการซ้ือสินคา้มากท่ีสุด คือ การน าเสนอเน้ือหาการตลาด (Content Marketing) 



211 

ด้วยรูปแบบวิดีโอและภาพกราฟฟิคดีไซน์ สามารถสร้างความรู้ความเข้าใจ กระตุ้นการซ้ือ 
(Education and Urging Consumer’s Buying) และสร้างการจดจ าสินค้าเพิ่มข้ึนได้อย่างชัดเจน 
สอดคลอ้งกบั We are social (2018) พบวา่ ประเภทของเน้ือหาการตลาดบนเฟซบุก๊แฟนเพจท่ีสร้าง
การมีปฏิสัมพนัธ์กบักลุ่มผูใ้ช้งานมากท่ีสุดอนัดบั 1 ได้แก่ วิดีโอคอนเทนต์ รองลงมาได้แก่ การ
โพสต์ล้ิงค์ และรูปภาพตามล าดบั เน่ืองจากพฤติกรรมของผูรั้บสารทุกวนัน้ีท่ีเปล่ียนแปลงไป  คือ  
มกัจะมีความสนใจหรือเวลาอ่านหรือรับชมเน้ือหาเร่ืองต่าง ๆ ท่ีสั้น ซ่ึงหากเน้ือหาไม่น่าสนใจและ
ถูกเล่ือนผา่นไปอยา่งรวดเร็ว  ดงันั้นส่ือวดีิโอหรือภาพกราฟฟิคจ าเป็นตอ้งมีความสร้างสรรค ์ ท าให้
เขา้ใจง่าย  ใชเ้วลาไม่นาน อีกทั้งเร่ืองเสียงประกอบ เช่น เสียงปรุงอาหาร เสียงบรรยายหรือเสียงพูด
คุยแบบเป็นมิตรท่ีบอกเล่าประสบการณ์การใช้สินคา้ ก็ยงันบัเป็นปัจจยัส าคญัของการส่ือสารผ่าน
“แชทบอท” ท่ีช่วยกระตุน้อารมณ์ความรู้สึกการตดัสินใจซ้ือไดเ้พิ่มข้ึน สอดคลอ้งกบั Jackson and 
Fulberg (2003) ท่ีวา่ ร้านคา้น าเอาเสียงประกอบมาใช ้เพื่อเป็นจุดเนน้การสร้างอารมณ์ความรู้สึกท่ีดี
ให้กบัผูบ้ริโภค และ Hulten et al. (2009) เห็นวา่ เสียงพูดเป็นวิธีสร้างเอกลกัษณ์และสร้างการจดจ า
ตราสินคา้ใหก้บัผูบ้ริโภคไดดี้เช่นกนั 
 เน้ือหาการตลาดประเภทการส่งเสริมการขายของ “แชทบอท”  มกัมุ่งเน้นออกแบบ
กราฟฟิคท่ีมีสีสัน การจดัล าดบัสาร การเลือกใชต้วัอกัษร  การก าหนดสี การใชภ้าษาท่ีสั้น เขา้ใจง่าย 
เพื่อส่ือสารไปยงัผู ้รับสาร โดยคาดหวงัว่าจะสามารถช่วยสร้างประสบการณ์ให้รู้สึกความ
เพลิดเพลินระหวา่งท่ีซ้ือสินคา้ สอดคลอ้งกบั Fadhil et al. (2018) ท่ีศึกษาเร่ือง The Effect of Emojis 
when interacting with Conversational Interface Assisted Health Coaching & Information Tracking 
พบว่า แชทบอทท่ีถูกออกแบบบทสนทนาด้วยตัวอักษรผสมกับรูปภาพกราฟฟิคดีไซน์ และ                
อิโมติคอน ส่งผลให้เกิดความเพลิดเพลิน ความไวว้างใจ และทศันคติท่ีดีมากกวา่ แชทบอทท่ีใชบ้ท
สนทนาดว้ยตวัอกัษรเพียงอย่างเดียว ประกอบกบั Pine and Gilmore (1999) ท่ีวา่ ความเพลิดเพลิน
เป็นการบูรณาการของผูบ้ริโภคและประสบการณ์เขา้ดว้ยกนั จะท าใหผู้รั้บสารแยกตวัออกจากความ
เป็นจริงไม่นึกถึงความตึงเครียดใด ๆ จึงส่งผลต่อพฤติกรรมและความภกัดีจนกลบัมาซ้ือสินคา้ผา่น 
“แชทบอท” ซ ้ าได ้  
 5.2.2  ความภกัดีของลูกคา้ ท่ีเกิดจากการส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ของแชทบอท ในธุรกิจ
ซ้ือขายสินคา้ 
 ความภกัดีของลูกคา้ ท่ีเกิดจากการตั้งใจซ้ือซ ้ า (Repurchase Intention)  มีเกณฑ์อยู่ใน
ระดบัสูงมาก และมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุดของความภกัดี ซ่ึงปัจจยัท่ีสามารถอธิบายความภกัดีดา้นน้ีได้           
ดีท่ีสุด คือ “ฉนัยินดีจะใชบ้ริการผา่น “แชทบอท” ของร้านน้ีต่อไปในอนาคต” แสดงให้เห็นถึงการ
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ท่ีลูกค้าหรือผูบ้ริโภค มีความตั้ งใจท่ีจะใช้บริการซ้ือสินค้ากับ “แชทบอท” ของแบรนด์หรือ
ผูป้ระกอบการนั้นต่อไปในอนาคต  
 ปัจจยัส าคญัท าให้ลูกคา้หรือผูบ้ริโภคเกิดการซ้ือซ ้ าเกิดข้ึน หลงัจากท่ีเกิดความพึงพอใจ 
จากการซ้ือหรือใช้สินค้าแล้วได้มีการประเมินจากประสบการณ์ภายในใจว่าสินค้าหรือบริการ            
มีคุณภาพดี คุม้ค่าสมราคา ซ่ึงสอดคลอ้งกบั Anderson (2006) พบวา่ การซ้ือซ ้ าจะเกิดข้ึนไดจ้ากการ
ท่ีลูกคา้มีความเช่ือมัน่ไวว้างใจในตวัสินคา้หรือบริการเป็นพื้นฐาน ดงันั้น แบรนด์หรือผูป้ระกอบ
ควรสร้างความเก่ียวพนัทางอารมณ์ ท่ีรับรู้จากประสบการณ์ตรงจากการใช ้“แชทบอท” ควบคู่กนั
ไป เพื่อเพิ่มความพึงพอใจ ประทบัใจ จนกระทัง่เกิดเป็นความมัน่คงแข็งแกร่งทางอารมณ์ ท่ีผูกพนั
แนบแน่นกบัตราสินคา้ ด้วยคุณลกัษณะการตอบค าถามท่ีรวดเร็ว ถูกตอ้งแม่นย  า ตรงตามความ
ต้องการของลูกค้า ประกอบกับ บุคลิกภาพท่ีมีความสุภาพ เป็นกันเอง มีความเต็มใจ ในการ
ให้บริการเปรียบเสมือนผูช่้วยส่วนตวัของลูกคา้หรือผูบ้ริโภค สอดคล้องกบั วนัทนา ประณิธาน
ธรรม (2562) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือซ ้ า
ของธุรกิจเบเกอร่ีผ่านส่ือสังคมออนไลน์ พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการส่งเสริม
การตลาด (Promotion) เร่ืองการแนะน าสินคา้และตอบค าถามรวดเร็ว จะท าให้มีการตดัสินใจซ้ือซ ้ า
ของธุรกิจเบเกอร่ีผา่นส่ือสังคมออนไลน์เพิ่มข้ึน  
 อย่างไรก็ตาม การส่ือสารโดยใช้เน้ือหาการตลาด ดว้ยการให้ความรู้ของสินคา้ท่ีเป็น
ประโยชน์ในชีวิตประจ าวนั เช่น วิธีท าอาหารดว้ยกิมจิ หรือการเลือกรองเทา้สวมใส่ในหน้าฝนท่ี
เหมาะสม  ประกอบกบัการใชกิ้จกรรมส่งเสริมการขาย อาทิ  การใหส่้วนลดพิเศษ หรือการขายแบบ 
1 แถม 1 ให้กบัลูกคา้หรือผูบ้ริโภคมีประวติัการซ้ือมาแลว้  นอกจากจะเป็นแรงจูงใจเพื่อให้เกิดการ
ซ้ือ ยงันบัไดว้า่ ช่วยส่งผลใหเ้กิดการกระตุน้เตือนความจ า (Reminding Buyers to Use) เพื่อโนม้นา้ว
ใจลูกคา้หรือผูบ้ริโภคเป้าหมายเกิดการตดัสินใจซ้ือ หรือมีพฤติกรรมคล้อยตามเน้ือหาสาระของ
เน้ือหาการตลาดท่ีได้ส่ือสารออกไปจนกลบัมาซ้ือสินคา้หรือบริการซ ้ าไดใ้นท่ีสุด สอดคลอ้งกบั 
Hellier et al.  (2003) ท่ีวา่ การกลบัมาซ้ือซ ้ า อาจจะเกิดข้ึนไดจ้ากอิทธิพลภายนอก เช่น การส่งเสริม
ดา้นการตลาด ต่าง ๆ 
 ความภักดีด้านการเป็นทางเลือกแรก (First in Mind) มี เกณฑ์อยู่ในระดับสูงมาก              
ซ่ึงปัจจยัท่ีสามารถอธิบายความภกัดีดา้นน้ี  คือ “ฉนัมกัเลือกซ้ือสินคา้ท่ีร้านน้ีก่อน เพราะชอบระบบ          
“แชทบอท” ท่ีช่วยคน้หาสินคา้ได้ตรงตามความตอ้งการจนซ้ือสินคา้ได้ส าเร็จ” แสดงให้เห็นถึง
ความความช่ืนชอบตราสินคา้อยา่งใดอยา่งหน่ึง สอดคลอ้งกบั Jacoby & Chestnut (1978) ท่ีวา่ ความ
ช่ืนชอบของบุคคลต่อตราสินคา้ ตอ้งมีทศันคติท่ีดีดว้ย  จึงมีความโนม้เอียงใหเ้กิดพฤติกรรมการซ้ือ 
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 ปัจจุบนั ลูกคา้หรือผูบ้ริโภคมีทางเลือกซ้ือสินคา้บริการมากข้ึนกวา่เดิม และแบรนดห์รือ
ผูป้ระกอบการต่างมุ่งเน้นการแข่งขนักนัพฒันาสินคา้บริการให้มีคุณภาพดีทดัเทียมกัน จนอาจ          
ท าไม่เห็นความแตกต่าง ส่งผลใหลู้กคา้หรือผูบ้ริโภคไม่สามารถจดจ าตราสินคา้แบรนดแ์รกในใจได้
ชัดเจนเหมือนในอดีต  จึงเป็นโอกาสให้ “แชทบอท” เขา้มามีบทบาททั้งผูส่้งสาร ช่องทาง และ
เคร่ืองมือการส่ือสาร ท่ีจะสร้างความได้เปรียบในการเช่ือมโยงคุณประโยชน์ของตราสินค้า 
(Benefit) เขา้กบัความทรงจ าของลูกคา้ได ้สอดคลอ้งกบั Keller (2008) ท่ีวา่ การเช่ือมโยงตราสินคา้
จะแขง็แกร่งข้ึน เม่ือไดรั้บการสนบัสนุนจากเคร่ืองมือทางการตลาด หากแบรนดห์รือผูป้ระกอบการ 
สามารถเช่ือมโยงตราสินคา้เขา้กบัความทรงจ าของลูกคา้หรือผูบ้ริโภคได้ ย่อมมีโอกาสท่ี ท าให้
ลูกค้าหรือผูบ้ริโภคสามารถระลึกถึงตราสินค้านั้น ๆ ได้เป็นล าดับแรกในใจ เป็นไปในทิศทาง
เดียวกับ Keller (2008) ท่ี เห็นว่า “แชทบอท” มีคุณสมบัติส าคัญ เป็นเคร่ืองมือในการเช่ือม
คุณประโยชน์ตราสินคา้เขา้กบัความทรงจ าของลูกคา้ 2 ดา้น ดงัน้ี  
 1.  คุณลักษณะของสินค้า (Attribute) เ ม่ือแบรนด์หรือผู ้ประกอบการออกแบบ
บุคลิกภาพ “แชทบอท” ให้มีคาแรคเตอร์ท่ีชดัเจน จะท าให้ลูกคา้หรือผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้ จดจ า 
และเขา้ใจในตราสินคา้ ว่าเป็นสินคา้เก่ียวกบัอะไร ซ่ึงสอดคลอ้งกบัความคิดเห็นของนกัวิชาการ
ท่ีวา่ บุคลิกภาพของ “แชทบอท” มีส่วนเช่ือมโยงลูกคา้ใหจ้ดจ าตราสินคา้ได ้รวมทั้งการตอบค าถาม
โดยใชส้ัญลกัษณ์เชิงอวจันภาษา คือ สต๊ิกเกอร์ท่ีสอดคลอ้งกบับุคลิกภาพขององคก์รและผสมผสาน
กบัขอ้ความ เพื่อช่วยสร้างอารมณ์ความรู้สึกและทศันคติเชิงบวก ท าให้ลูกคา้หรือผูบ้ริโภครู้สึกถึง
ความมีชีวิตชีวาเฉกเช่นเดียวกบัมนุษยรู์ปแบบต่าง ๆ เช่น มีความกระตือรือลน้ สนุกสนานร่าเริง 
เป็นกนัเอง สุภาพ จริงใจ เม่ือลูกคา้หรือผูบ้ริโภครับรู้จนเกิดความคุน้เคย ผกูพนั ไวว้างใจ จึงเกิดเป็น
ทศันคติท่ีดี (Attitude) ต่อองค์กร ทั้งยงัสามารถเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ได ้และยินดีท่ีจะส่ือสารกบั
แชทบอท ตามแนวคิด Keller (2008) เห็นวา่ คุณสมบติัของสินคา้และบริการท่ีน ามาใช ้ไม่เก่ียวขอ้ง
กบัตวัสินคา้ (Non-Product-Related) เป็นคุณสมบติัภายนอกของสินคา้ เช่น ราคา บรรจุภณัฑ์ หรือ
บุคลิกภาพตราสินคา้ แต่มีผลโดยตรงต่อคุณค่าทางความรู้สึกของลูกคา้หรือผูบ้ริโภค ยอ่มสร้างการ
จดจ าตราสินคา้ เป็นล าดบัแรกในใจได ้เช่นเดียวกบั Colin and John (2002) กล่าววา่ องคป์ระกอบ
ดา้นความรู้สึกของลูกคา้หรือผูบ้ริโภคเป็นส่ิงท่ีพฒันาไปสู่ประสบการณ์ท่ีดีไดย้ากกวา่ แต่สามารถ
สร้างความผูกพนัและความภกัดีให้แก่ลูกคา้หรือผูบ้ริโภคไดง่้ายกว่า  ซ่ึงความคุน้เคย ผูกพนั และ
ความไวว้างใจท่ีลูกคา้หรือผูบ้ริโภคมีต่อตราสินคา้ จนกระทัง่ลูกคา้หรือผูบ้ริโภคสามารถจดจ าช่ือ 
รับรู้ถึงคุณภาพ จะท าให้ลูกคา้หรือผูบ้ริโภคเช่ือมโยงตราสินคา้เขา้กบัความทรงจ าของลูกคา้หรือ
ผูบ้ริโภคได ้(Aaker, 1991)  
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 2.  คุณประโยชน์ดา้นการใชง้าน (Functional benefit) เน่ืองจาก “แชทบอท” ไดรั้บการ
ออกแบบเพื่อให้ลูกคา้หรือผูบ้ริโภคสามารถซ้ือสินคา้ไดด้ว้ยตนเองโดยง่ายและสะดวก  ซ่ึงมีการ
ก าหนดระบบการเปล่ียนหนา้และระบบน าทาง ท าใหผู้รั้บสารเช่ือวา่  สามารถควบคุมสั่งการไดด้ว้ย
ตนเอง คลา้ยคลึงกบัประสบการณ์การสั่งซ้ือสินคา้บนเวบ็ไซต์ ท าให้เกิดประสบการณ์และคุณค่า
ทางความรู้สึก ถึงความง่าย สะดวก ตั้งแต่การสอบถามหรือคน้หาสินคา้ การช าระเงิน และการแจง้
สถานะการจดัส่ง สอดคลอ้งกบั Keller (1998) ท่ีวา่ ประโยชน์ใชส้อยสินคา้หรือบริการ ท าใหบุ้คคล
สามารถเช่ือมโยงกบัคุณค่าตราสินคา้ได ้จึงท าให้ลูกคา้หรือผูบ้ริโภคเลือกซ้ือสินคา้กบัแบรนด์หรือ    
ผูป้ระกอบท่ีใช้ “แชทบอท” ก่อน เม่ือพบว่าคุณภาพและราคาของสินคา้ไม่แตกต่างกนั ซ่ึงรวมถึง
การใช้คุณลกัษณะการส่งขอ้ความบรอดคาสท์ เพื่อโฆษณาประชาสัมพนัธ์ แสดงโปรโมชั่นหรือ
เน้ือหาการตลาดท่ีมีประโยชน์ต่อตัวลูกค้าหรือผูบ้ริโภค ด้วยรูปแบบการโฆษณารายบุคคล 
(Personalized Advertising)  เพื่อเป็นการกระตุน้เตือนอยา่งสม ่าเสมอ ยงัเป็นส่วนหน่ึงท่ีคอยย  ้าเตือน
ใหลู้กคา้หรือผูบ้ริโภคระลึกถึงตราสินคา้ไดอ้ยา่งต่อเน่ือง   
 ความภกัดีดา้นการบอกต่อ (Word of Mount) มีเกณฑ์อยูใ่นระดบัสูง ซ่ึงปัจจยัท่ีสามารถ
อธิบายความภกัดีดา้นน้ีไดดี้ท่ีสุดคือ “ฉนัแนะน าให้ผูอ่ื้น ซ้ือสินคา้ผา่นระบบ “แชทบอท” ของร้าน
น้ี เพราะซ้ือสินคา้ไดง่้ายสะดวก ทุกท่ีทุกเวลา” การท่ีลูกคา้มีทศันคติเชิงบวกต่อการส่ือสารเพื่อสร้าง
ประสบการณ์ทุก ๆ ดา้น ประกอบกบั ความพึงพอใจและความไวว้างใจ (Trust) เร่ืองคุณภาพการ
บริการท่ีดีของ “แชทบอท” ท่ีท าให้ลูกค้าซ้ือสินค้าได้ง่าย สะดวก ทุกท่ีทุกเวลา เป็นพื้นฐาน           
จนก่อให้เกิดเป็นความรู้สึกแข็งแกร่งและมั่นคงในใจ จากการมีส่วนร่วมระหว่างลูกค้าและ                 
ตราสินคา้ จึงมีแนวโน้มท่ีจะน าประสบการณ์เหล่าน้ีไปบอกต่อยงัลูกค้าหรือผูบ้ริโภคคนอ่ืน ๆ 
ต่อไป สอดคลอ้งกบั Chen and Xie (2008) ท่ีวา่ ความไวว้างใจท่ีลูกคา้มีต่อตราสินคา้มีความสัมพนัธ์
เชิงบวกกบัการบอกต่อของลูกคา้หรือผูบ้ริโภค    

จากการศึกษายงัพบวา่  มีเพียงการส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ทางกายภาพ ดา้นสินคา้
และบริการเท่านั้น ท่ีไม่มีประสิทธิภาพในการพยากรณ์ความภกัดีของลูกคา้หรือผูบ้ริโภคดา้นการ
แนะน าและบอกต่อ อาจเพราะสาเหตุท่ีว่า ขอ้มูลจากลูกคา้หรือผูบ้ริโภคมีความน่าเช่ือถือมากกวา่
ขอ้มูลท่ีสร้างข้ึนจากผูข้าย สอดคลอ้งกบั มาริสา วอ่งเวศน์ (2559) พบวา่ ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความภกัดี
ดา้นการส่ือสารแบบบอกต่อ เกิดจากขอ้มูลท่ีไดรั้บจากคนใกลต้วัมีความน่าเช่ือถือมากกว่าขอ้มูล
จากบริษทั โดยลูกคา้หรือผูบ้ริโภคยงัจะมีแนวโนม้ให้ความส าคญักบัขอ้มูลจากลูกคา้หรือผูบ้ริโภค
อ่ืนท่ีเคยได้รับประสบการณ์และมีการถ่ายทอดเน้ือหาลงในอินเตอร์มากข้ึน ดงัท่ี Zeithaml et al. 
(1996) เห็นวา่ ขอ้มูลท่ีไดจ้ากลูกคา้หรือผูบ้ริโภคน่าเช่ือถือมากกวา่ขอ้มูลท่ีสร้างข้ึนจากผูข้าย 
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 5.2.3  ความสัมพนัธ์และอิทธิพล ระหวา่งทศันคติต่อการสร้างประสบการณ์ของแชทบอทใน
ธุรกิจซ้ือขายสินคา้ กบัการสร้างความภกัดีของลูกคา้ 
 สมมุติฐานท่ี  1 ทัศนคติต่อการส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ทางกายภาพ มี
ความสัมพนัธ์กบัความภกัดีของลูกคา้ 
 เม่ือท าการทดสอบสมมุติฐาน พบวา่ ทศันคติต่อการส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ทาง
กายภาพ มีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีของลูกคา้ อธิบายไดว้า่ ลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย มีโอกาสไดเ้ห็น
และพิจารณารูปโฉม ดีไซน์ สีสันและรายละเอียดของสินคา้อย่างถ่ีถ้วน จากการส่ือสารเน้ือหา
การตลาดต่าง ๆ ในช่องทาง เฟซบุ๊ก แฟนเพจ นอกจากน้ี ยงัได้รับทราบขอ้มูล ท่ีเก่ียวกบัความ
แตกต่างของสินคา้ดงักล่าว จากแอดมินหรือแชทบอท และ จากวิดีโอคอนเทนต ์ท่ีมีการรีวิวจุดเด่น
สินคา้ จึงถือได้ว่าการส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ทางกายภาพ น้ีเป็นจุดเร่ิมตน้ของการสร้าง
ประสบการณ์ เพื่อกระตุ้น ปลุกป่ัน รุกเร้าความสนใจและสร้างความต่ืนเต้นให้กับลูกค้า และ          
ดึงดูดใจใหลู้กคา้ อยากท่ีจะซ้ือหรือทดลองใชสิ้นคา้และบริการ ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของบริษทั
ตวัแทนโฆษณา Hakuhodo ท่ีว่า ลูกคา้หรือผูบ้ริโภคร้อยละ 60 รับรู้ขอ้มูลตราสินคา้ผ่านประสาท
สัมผสัด้านการมองเห็นเป็นหลัก ตลอดจนลูกค้า ยงัมีโอกาสสัมผสักับคุณภาพการบริการของ         
แอดมินหรือแชทบอท ท่ีใหค้วามกระตือรือตอบค าถามเก่ียวกบัสินคา้ดว้ยความรวดเร็ว  
 สมมุติฐานท่ี 2 ทศันคติต่อการส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ทางอารมณ์ความรู้สึก ท่ี
เกิดข้ึนจากการใช ้“แชทบอท” มีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีของลูกคา้  
 เม่ือท าการทดสอบสมมุติฐาน พบวา่ ทศันคติต่อการส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ทาง
อารมณ์ความรู้สึก ท่ีเกิดข้ึนจากการใช ้“แชทบอท” มีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีของลูกคา้ อธิบาย
ไดว้า่ พฤติกรรมของลูกคา้หรือผูบ้ริโภคไทย นิยมพูดคุยซกัถามเก่ียวกบัสินคา้ก่อนซ้ือ “แชทบอท”                   
จึงเปรียบเสมือนผูช่้วยส่วนบุคคล ท่ีช่วยอ านวยความสะดวกในการสั่งซ้ือ ตั้งแต่การตอบค าถาม
เก่ียวกบัสินคา้ จะกระทัง่น าพาให้ลูกคา้สั่งซ้ือสินคา้จนส าเร็จ จึงให้ความรู้สึกง่าย สะดวก รวดเร็ว 
นอกจากนั้น “แชทบอท” ยงัสร้างความประทบัใจใหก้บัลูกคา้ ในเวลาท่ีเหมาะสม จากการเก็บขอ้มูล
พฤติกรรมความชอบและความสนใจ เพื่อท าความเขา้ใจ และน าเสนอส่ิงท่ีลูกคา้ตอ้งการไดอ้ย่าง
แม่นย  า ช่วยให้ลูกคา้รู้สึกพิเศษ จนเกิดเป็นความรู้สึกประทบัใจ พึงพอใจ และเช่ือมัน่ไวว้างใจ ใน
คุณภาพการบริการ สอดคลอ้งกบั ธีรพนัธ์ โล่ห์ทองค า (2550) ท่ีวา่ ความพึงพอใจ ความไวว้างใจ จะ
ส่งผลต่อความภกัดีของตราสินคา้  
 สมมุติฐานท่ี 3 ทศันคติต่อการส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์โดยรวม มีความสัมพนัธ์
และอ านาจในการพยากรณ์ความภกัดีของลูกคา้ 
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 เม่ือท าการทดสอบสมมุติฐาน พบว่า ทศันคติต่อการส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์
โดยรวม มีความสัมพนัธ์และอ านาจในการพยากรณ์ความภกัดีของลูกคา้  อธิบายไดว้า่ การพิจารณา
ตดัสินใจซ้ือของลูกคา้หรือผูบ้ริโภค นั้น ไม่ไดอ้าศยัเหตุผลเป็นหลกั แต่เป็นการผสมผสานระหวา่ง
ลักษณะทางกายภาพท่ีมองเห็นและรับรู้ได้ ถึงคุณภาพและประโยชน์การใช้งาน และอารมณ์
ความรู้สึก ท่ีถูกขบัเคล่ือนจากการสัมผสั ถึงคุณภาพการให้บริการของ “แชทบอท” ระหว่างท่ีเกิด
การติดต่อปฏิสัมพนัธ์กนั ในจุดสัมผสัแบรนด์ ตลอดเส้นทางประสบการณ์ สอดคลอ้งกบั Schmitt 
(1999) ท่ีว่า การสร้างประสบการณ์ลูกคา้ ตอ้งอาศยัวิธีการท่ีผสมผสานและหลากหลาย เพื่อสร้าง
ประสบการณ์ท่ีเหนือความคาดหวงั และน าไปสู่ความภกัดีของลูกคา้ในท่ีสุด  
 5.2.4  กระบวนการส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ ของแชทบอท ในธุรกิจซ้ือขายสินคา้ 
 กระบวนการส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ ของแชทบอท ในธุรกิจซ้ือขายสินคา้ คือ 
กระบวนการส่งและรับขอ้มูลข่าวสาร ระหว่างผูส่้งสาร คือแบรนด์หรือผูป้ระกอบการ ผ่านช่อง
ทางการส่ือสารทั้ง เฟซบุ๊ก แฟนเพจ และ “แชทบอท” บนแพลตฟอร์มการสนทนา ของส่ือสังคม
ออนไลน์ เฟซบุ๊ก ไปยงัลูกคา้หรือผูบ้ริโภค คือ ผูรั้บสาร ซ่ึงเปรียบไดก้บั การส่ือสารระหวา่งบุคคล
ดว้ยส่ือใหม่ หรือ CMC ท่ีสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ McMillan (2006) โดยมุ่งเน้นการใช้กลยุทธ์ 
การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ทางกายภาพ และกลยุทธ์การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ทาง
อารมณ์ความรู้สึก เพื่อบริหารจดัการประสบการณ์ให้กบัลูกคา้หรือผูบ้ริโภคในระหว่างท่ีมีการ
ติดต่อหรือใช้สินคา้หรือบริการในทุก ๆ ขณะของจุดสัมผสัของสินคา้และบริการ ตลอดเส้นทาง
ประสบการณ์ของลูกคา้ ประกอบด้วย ช่วงก่อนซ้ือ (Pre-Purchase)  ระหว่างซ้ือ (Purchase)  และ
หลงัการซ้ือ (Post-Purchase) เพื่อชกัจูงให้ผูรั้บสารมีปฏิกริยาตอบสนอง (Feedback) กลบัมา โดย
คาดหวงัให้เกิดประสบการณ์ท่ีดีต่อการส่ือสารในคร้ังนั้น จนเกิดเป็นความพึงพอใจ ประทบัใจ เกิด
เป็นทศันคติเชิงบวก ซ่ึงประกอบด้วย ความพึงพอใจ (Customer Satisfaction) ความเช่ือมัน่และ
ความไวใ้จ (Trust) ความเช่ือมโยงผกูพนัทางอารมณ์ (Emotional Bonding) ท่ีเป็นปัจจยัน าไปสู่ความ
ภกัดี ตามท่ีผูส่้งสารตอ้งการ 
 ทั้งน้ีแบรนด์หรือผูป้ระกอบการ นิยมใช ้“แชทบอท” เป็นเคร่ืองมือในการสร้างการรับรู้
ในเส้นทางประสบการณ์ของลูกคา้หรือผูบ้ริโภค (Customer Journey) ประกอบดว้ย  
 ช่วงก่อนการซ้ือ (Pre-purchase) คือ ช่วงเวลาท่ีลูกคา้หรือผูบ้ริโภคใช้เพื่อคน้หาข้อมูล
สินคา้ประกอบการตดัสินใจ (Kotler & Keller, 2012) ซ่ึงแบรนด์หรือผูป้ระกอบการ ควรมุ่งเน้น
ส่ือสารเน้ือหาการตลาดท่ีเก่ียวกับแนวคิดผลิตภณัฑ์, คุณสมบติัหรือจุดเด่นของสินค้า (Unique 
Selling Point) โดยอาจเลือกใชว้ิดีโอหรือบุคคลท่ีมีอิทธิพลทางความคิด (Influencer) น าเสนอสินคา้ 
เพื่อกระตุน้ให้ลูกคา้มีความสนใจหรือเพื่อสร้างแรงจูงใจและความตอ้งการซ้ือได้เกิดข้ึน  แมว้่า
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ลูกค้าอาจจะยงัไม่มีความต้องการสินค้านั้ นก็ตาม และมีการจัดกิจกรรมทางการตลาดท่ีสร้าง
ปฏิสัมพนัธ์ ให้ลูกคา้ไดแ้สดงความคิดเห็นผา่นช่องทางคอมเมนตข์อง เฟซบุ๊ก แฟนเพจ เพื่อให้เทค
โนโยลยีปัญญาประดิษฐ์ของ” แชทบอท” ไดเ้ก็บบนัทึกขอ้มูล ความสนใจ และน าไปวิเคราะห์เป็น
ข้อมูลความชอบและส่งโฆษณาแบบรายบุคคล (Personalized Advertising) ในภายหลัง ในช่วง
คน้หาขอ้มูลน้ี ลูกคา้หรือผูบ้ริโภคท่ีสนใจ จะมีการสอบถามทนัที ซ่ึง” แชทบอท” ก็สามารถตอบ
กลบัทนัทีทนัใด (Real Time Response)  
 ช่วงระหว่างการซ้ือ (Purchase) แบรนด์หรือผูป้ระกอบการมีการจดัเรียงล าดบัเน้ือหา
สาร “แชทบอท” ท่ีใชร้ะหวา่งการสนทนาอยา่งเป็นระบบ เพื่อรองรับการตอบค าถามเก่ียวกบัสินคา้ 
ประกอบดว้ยชนิด สี ไซส์ รุ่น ราคา และโปรโมชัน่ต่าง ๆ พร้อมระบบการเปล่ียนหนา้และระบบน า
ทาง ท าให้ผูรั้บสารสามารถมีส่วนร่วมในการควบคุมสั่งการไดด้ว้ยตนเอง ตามทิศทางของปุ่มน า
ทาง (Navigation Button) ท่ีเช่ือมโยงลูกคา้ไปยงัหน้าสินคา้ท่ีตอ้งการสั่งซ้ือ พร้อมปุ่มกระตุน้การ
ตัดสินใจ (Call to Action Button) ให้สั่งซ้ือแทรกอยู่ในเน้ือหาภายหลังการสั่งซ้ือสินค้าส าเร็จ        
“แชทบอท” ยงัท าหน้าท่ีเสมือนผูช่้วยส่วนตวั ในการส่งขอ้ความเตือนให้ตรวจสอบสถานะการ
จดัส่งดว้ย ทั้งน้ี องคป์ระกอบในการจดัเรียงเน้ือหาต่างๆ เหล่าน้ี แบรนด์มุ่งหวงัให้มีการด าเนินการ
ท่ีมีความคลา้ยคลึงกบัประสบการณ์การสั่งซ้ือสินคา้บนเวบ็ไซต์ เพื่อท าให้ลูกคา้รู้สึกง่าย สะดวก  
และมีความสบายใจในการสั่งซ้ือสินคา้ดว้ยตนเอง สอดคลอ้งกบั Shaw and Ivens (2002) ท่ีวา่ความ
ยากง่ายต่อการซ้ือสินคา้ผ่านระบบส่ือออนไลน์ นอกจากเพิ่มโอกาสในการขายให้กบัธุรกิจแลว้          
ยงัช่วยเพิ่มประสบการณ์ทางบวกใหก้บัการซ้ือของลูกคา้ดว้ยเช่นกนั  
 ช่วงหลงัการซ้ือ (Post-purchasing) คือช่วงเวลาท่ีลูกคา้หรือผูบ้ริโภคประเมินประโยชน์
ท่ีไดรั้บจากสินคา้หรือบริการท่ีไดท้  าการตดัสินใจซ้ือไปแลว้ (Kotler & Keller, 2012) แบรนด์หรือ 
ผู ้ประกอบสามารถใช้ส่ือโฆษณาท่ีมีเน้ือหาเก่ียวกับสินค้าท่ีลูกค้าเคยซ้ือเพื่อเตือนความจ า 
(Reminding Buyers to Use) ใหนึ้กถึงตราสินคา้น้ีเป็นแบรนดแ์รกในใจ เม่ือถึงเวลาซ้ือในคร้ังถดัไป 
ในรูปแบบการจดัโปรโมชัน่ในช่วงเทศกาลต่าง ๆ เช่น วนัเกิด โปรโมชัน่ Payday หรือ 1 แถม 1 เพื่อ
กระตุน้ใหลู้กคา้กลบัมาซ้ือสินคา้หรือบริการนั้นซ ้ า และความส าเร็จของการโฆษณาในช่วงหลงัการ
ซ้ือน้ีเกิดจากการท่ี “แชทบอท” ท างานร่วมกบัเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ ในการเก็บขอ้มูลความ
สนใจสินค้า และโปรโมชั่นท่ีลูกค้าช่ืนชอบ เพื่อน ามาวิเคราะห์ข้อมูลความสนใจของลูกค้า 
(Consumer Insight)  แบรนด์หรือผูป้ระกอบการ สอดคล้องกับ Signh (2018) ท่ีว่า “แชทบอท”             
มีคุณลกัษณะในการเก็บรวมรวมข้อมูลการใช้งานและพฤติกรรมการค้นหาสินคา้ของลูกค้าได้                 
ท าใหอ้งคก์รธุรกิจเขา้ใจลูกคา้ของตน เพื่อน าไปปรับปรุงประสบการณ์ลูกคา้ จึงสามารถส่งข่าวสาร
การโฆษณาใหเ้ป็นแบบเฉพาะบุคคล (Personalized) ท าใหผู้รั้บสารเกิดประสบการณ์เชิงบวก เพราะ
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มองเห็นโฆษณาสินคา้หรือโปรโมชั่นเฉพาะท่ีตนสนใจเท่านั้น และยงัสอดคลอ้งกบั Belleghem 
(2016) ท่ีช้ีให้เห็นวา่ปัจจุบนั ผูค้นตอ้งการผลิตภณัฑ์ท่ีเหมาะกบัตนเอง บริษทัต่างๆ จึงน าเคร่ืองมือ
ปัญญาประดิษฐ์ (Artificial intelligence : AI) เพื่อช่วยให้การส่ือสารไดต้รงเป้าหมายเฉพาะบุคคล 
โดยมีสัดส่วนของลูกคา้หรือผูบ้ริโภค 62.2% ท่ีคิดวา่แชทบอทช่วยมอบประสบการณ์ท่ีเป็นเฉพาะ
บุคคลเพิ่มมากข้ึน และมีสัดส่วนลูกคา้หรือผูบ้ริโภค 72.7% ท่ีเตม็ใจตอบรับขอ้เสนอท่ีตรงตามความ
สนใจและความชอบของตนเอง และยงัสอดคล้องกบั Murgai (2018) ท่ีกล่าวว่า “แชทบอท” ได้
กลายเป็นหน่ึงในเทคโนโลยีท่ีนกัส่ือสารการตลาดดิจิทลั ให้ความสนใจอย่างรวดเร็ว เพราะเป็น
ช่องทางในการใหบ้ริการลูกคา้และสามารถสร้างกลยทุธ์การส่งเสริมการขายไดใ้นแบบท่ีเป็นเฉพาะ
บุคคล 
 จึงกล่าวไดว้า่ ผูป้ระกอบการธุรกิจซ้ือขายสินคา้ มุ่งพฒันากลยทุธ์การส่ือสารภายใตก้าร
เปล่ียนแปลงของพฤติกรรมลูกคา้หรือผูบ้ริโภคโดยการน า “แชทบอท” ซ่ึงเป็นเคร่ืองมือส่ือสาร
การตลาดดิจิทลัผ่านส่ือสังคมออนไลน์  เพื่อการบริหารจดัการประสบการณ์ของลูกค้าต่อการ
เช่ือมโยงตราสินคา้ตลอดเส้นทางการบริโภคลูกคา้ (Customer Journey)  ประกอบดว้ย ช่วงก่อนการ
ซ้ือ (Pre-Purchase) เพื่อเก็บข้อมูลและน าไปวิเคราะห์ความสนใจของลูกค้า ช่วงระหว่างซ้ือ 
(Purchase) เพื่อตอบค าถาม และ ให้บริการขายสินค้า ช่วงหลังการซ้ือ (Post-Purchase) เพื่อส่ง
โฆษณาแบบรายบุคคล กระตุน้จูงใจให้เกิดการซ้ือซ ้ า โดยผูป้ระกอบการหรือองค์กรมุ่งออกแบบ 
เน้ือหาสาร ท่ีสร้างแรงจูงใจดว้ยการน าเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ (Artificial intelligence : AI) ท่ี
เอ้ืออ านวยเร่ืองการจดจ าขอ้มูลลูกคา้ ทั้งดา้นความชอบ ประวติัการซ้ือ ประวติัการสอบถามขอ้มูล 
เพื่อให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุดในการน า “แชทบอท” ส่ือสารเฉพาะบุคคล (Personalized)  ดว้ยกล
ยุทธ์การสร้างประสบการณ์ทางดา้นกายภาพ ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ์และบริการ  ดา้นราคา 
ด้านระบบโต้ตอบและแอดมิน ด้านระยะเวลา ด้านเน้ือหาการตลาด และกลยุทธ์การสร้าง
ประสบการณ์ทางความรู้สึก ประกอบดว้ย ดา้นบุคลิกภาพ ดา้นการให้ขอ้มูลท่ีตอบสนองอารมณ์
ความรู้สึก ดา้นการสร้างการมีส่วนร่วม ดา้นการให้ความเป็นผูช่้วยเสมือนของมนุษย ์ดา้นความ
เช่ือมัน่ไวว้างใจ  ท่ีจะท าใหเ้กิดทศันคติเชิงบวก จนเกิดกระบวนการตดัสินใจซ้ือไดใ้นท่ีสุด  รวมถึง
สามารถพฒันาให้เกิดความเช่ือมัน่ไวว้างใจจนน าไปสู่ความภกัดีของลูกคา้ท่ีมีต่อแบรนด์  ผา่นการ
บอกต่อ (Word of Mouth) ความตั้งใจซ้ือซ ้ า (Repurchase Intention) และการเป็นทางเลือกแรกในใจ 
(First-in-Mind)  ไดใ้นระยะยาว 
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5.3  ข้อเสนอแนะ 

 5.3.1  ขอ้เสนอแนะในการน าไปประยกุตใ์ช ้
 1.  แบรนด์หรือผูป้ระกอบการ ควรออกแบบค าถามเพื่อคดักรองความสนใจของลูกคา้
ก่อนการซ้ือสินคา้ (Pre-Purchase) เพื่อให้ “แชทบอท” เรียนรู้และจดจ าขอ้มูลความสนใจของลูกคา้
เฉพาะรายได ้และน าไปใชป้ระโยชน์ในการส่งขอ้ความโฆษณา หรือเน้ือหาการตลาดช่วยกระตุน้
และโนม้นา้วใจใหเ้กิดการซ้ือสินคา้ไดใ้นแบบเฉพาะบุคคล 
 2.  แบรนดห์รือผูป้ระกอบการ ควรน าเทคโนโลยีความเป็นจริงเสริม (AR: Augmented 
Reality) มาประยุกต์ใช้เป็นส่วนเสริม เพื่อช่วยส่ือสารสร้างประสบการณ์ทางกายภาพให้กบัลูกคา้ 
อาทิ ธุรกิจแฟชัน่เส้ือผา้ เคร่ืองแต่งกาย ควรเพิ่มโปรแกรมท่ีช่วยใหลู้กคา้มองเห็นภาพตนเองสวมใส่
เส้ือผา้เคร่ืองแต่งกายไดก่้อนตดัสินใจซ้ือ  
 3.  แบรนด์หรือผูป้ระกอบการ ควรน าเทคโนโลยีการวิเคราะห์รูป (Image Processing) 
ภาพมาใช้ในการคน้หาสินคา้ของแชทบอท เพื่อท าให้ “แชทบอท” มีความเขา้ใจในเน้ือหาสารท่ี               
คู่สนทนาสอบถามไดค้รอบคลุมทั้งเน้ือหาและรูปภาพ  
 4.  แบรนด์หรือผูป้ระกอบการ ควรจดัท ากิจกรรมการตลาดผา่น “แชทบอท” เพื่อช่วย
ส่งเสริมให้ลูกค้าหรือผูบ้ริโภคท่ีพึงพอใจในสินค้าได้แสดงความคิดเห็นต่อสินค้าหรือบริการ 
(Review) ตามเวบ็ไซทต่์าง ๆ เพื่อเสริมสร้างความภกัดีดา้นการแนะน าและบอกต่อ ท าให้เกิดความ
เช่ือมัน่ไวว้างใจใหก้บัลูกคา้หรือผูบ้ริโภคคนอ่ืน ๆ 
 5.  แบรนด์หรือผูป้ระกอบการ ควรออกแบบหรือพฒันาบุคลิกภาพของ “แชทบอท” 
ให้เป็นภาพตวัแทนขององคก์รในการสร้างการรับรู้และเขา้ถึงง่ายไม่ต่างจากความเป็นคนปกติ ท่ีมี
ความน่ารัก ยิม้แยม้แจ่มใส ดูเป็นมิตร มีลูกเล่นพิเศษ ท่ีแสดงใหเ้ห็นอิริยาบทต่างๆ เพื่อช่วยสร้างการ
กระตุน้อารมณ์ความรู้สึกใหก้บัลูกคา้ และท าใหก้ารสนทนาดูเป็นธรรมชาติ  
 6.  แบรนด์หรือผูป้ระกอบการ ควรออกแบบคุณลกัษณะของ “แชทบอท” ด้านการ
คุม้ครองขอ้มูลส่วนบุคคล (Privacy Protection) ในการแจง้เตือนให้ลูกคา้หรือผูบ้ริโภคทราบถึง
นโยบายความเป็นส่วนตวั และขอสิทธิในการเขา้ถึงขอ้มูลของลูกคา้หรือผูบ้ริโภค เพื่อหลีกเล่ียง
ปัจจยัท่ีท าใหเ้กิดประสบการณ์เชิงลบใหก้บัลูกคา้ได ้หากมีการน าขอ้มูลการสนทนาหรือประวติัการ
ซ้ือขายสินคา้ไปใชโ้ดยไม่ไดรั้บอนุญาตจากลูกคา้ 
 5.3.2  ขอ้เสนอแนะในการวจิยัคร้ังต่อไป 
 1.  ควรมีการศึกษาเปรียบเทียบ กระบวนการส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ใน           
“แชทบอท” ประเภทอ่ืน ๆ อาทิ แชทบอทลูกค้าสัมพนัธ์ (Service Chatbot) แชทบอทเพื่อความ
บนัเทิง (Entertainment Chatbot) แชทบอทใหค้ าปรึกษา (Advisory Chatbot) เพื่อใหเ้ขา้ใจถึงการวาง
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กลยทุธ์การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ ท่ีเหมาะสมกบัธุรกิจหรือประเภทของกิจการ เพื่อน าไปสู่
ความภกัดีของลูกคา้ได ้
 2.  ควรมีการศึกษาเพิ่มเติม ในเร่ืองการเปิดรับโฆษณาผ่านช่องทางแชทบอท ว่ามี
ความถ่ีการเห็นโฆษณามากนอ้ยเพียงใดก่อนจะส่งผลลูกคา้เกิดการตดัสินใจซ้ือสินคา้ แยกตามกลุ่ม
ผูรั้บสารเป้าหมาย เพื่อประโยชน์ในการก าหนดแนวทางการใชส่ื้อผ่านแชทบอทท่ีมีประสิทธิภาพ
และก่อใหเ้กิดประสบการณ์ท่ีดีของลูกคา้ได ้
 3.  ควรมีการศึกษาเพิ่มเติมการวิจัยเชิงคุณภาพ เพื่อให้ทราบแนวคิดสัญญะวิทยา           
ท่ีน าไปใชว้ิเคราะห์การวางองคป์ระกอบของเน้ือหาสารในดา้น การใชส้ัญลกัษณ์ อิโมจิ อิโมติคอน 
การใชรู้ปภาพประกอบ เสียงประกอบในการสร้างบรรยากาศในการซ้ือสินคา้ เพื่อส่ือความหมายให้
เกิดข้ึนในความคิดของลูกคา้ ท่ีก่อใหเ้กิดประสบการณ์ท่ีดีในการซ้ือสินคา้ 
 4.  ควรมีการศึกษาเพิ่มเติม ในเร่ืองการสร้างบุคลิกภาพของ “แชทบอท” ท่ีเหมาะสม
ในการเป็นตวัแทนแบรนด์หรือผูป้ระกอบการท่ีเหมาะสมกบัธุรกิจหรือประเภทของกิจการ เพื่อ
น าไปสู่การจดจ าและเช่ือมโยงตราสินคา้ได ้ 
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แบบสัมภาษณ์ 
“การส่ือสารเพ่ือสร้างประสบการณ์ของแชทบอท ในธุรกิจซ้ือขายสินคา้ ท่ีส่งผลต่อความภกัดีของลูกคา้” 
Communication to Manage Customer Experience Affecting Customer's Loyalty of Commercial Chatbot  

ส าหรับผู้เช่ียวชาญด้านการพฒันาเทคโนโลย ี“แชทบอท” ของแบรนด์สินค้า/บริการ  
ทีใ่ห้บริการซ้ือขายสินค้า Food / Non Food 

แบรนด์สินค้า/บริการ……………………………………………………………………………….. 
วนั/เวลา สัมภาษณ์………………………………………………………………………………….. 
ต าแหน่งงานของผู้ให้สัมภาษณ์…………………………………………………………………….. 
ประสบการณ์การท างานด้านเทคโนโลยรืีอด้านทีเ่กีย่วข้อง………………………………………… 
รายละเอยีดเกีย่วกบัการให้บริการของบริษัท……………………………………………………….. 
 
1. สถานการณ์ปัจจุบนัในการน าเทคโนโลย ี“แชทบอท” มาใชใ้นธุรกิจ มีการน ามาใชใ้นดา้นใดบา้ง และอยูใ่น
ระดบัใด 
2. การน าเทคโนโลย ี“แชทบอท” มาใชใ้นองคก์ร ในมุมมองของผูพ้ฒันาจะก่อใหเ้กิดโอกาสและอุปสรรคในการ
ด าเนินธุรกิจอยา่งไรบา้ง 
3. การน าเทคโนโลย ี“แชทบอท” มาใชใ้นธุรกิจซ้ือขายสินคา้นั้น มีความยากหรือง่ายในการพฒันาอยา่งไร 
4. ความคิดเห็นของผูพ้ฒันาเทคโนโลย ีมองวา่การน าเทคโนโลย ี“แชทบอท” มาใชใ้นองคก์รนั้น ช่วยลด
ระยะเวลาในการใหบ้ริการลูกคา้ลง รวมถึงเป็นการเพ่ิมประสบการณ์ท่ีดีแก่ลูกคา้หรือไม่ อยา่งไร 
5. แนวทางในการพฒันาคุณลกัษณะของ “แชทบอท” ในการส่ือสารเพ่ือสร้างประสบการณ์ใหก้บัลูกคา้เป็น
อยา่งไร 
6. แนวโนม้ของการน าเทคโนโลย ี“แชทบอท” มาใชใ้นธุรกิจซ้ือขายสินคา้ในอนาคตเป็นอยา่งไร 
7. ขอ้เสนอแนะในการน าเทคโนโลย ี“แชทบอท” มาใชใ้นธุรกิจซ้ือขายสินคา้ 
8. การวดัผลส าเร็จของ “แชทบอท” มีเกณฑอ์ยา่งไร และ “แชทบอท” ท่ีนกัพฒันาไดส้ร้างข้ึน มี “แชทบอท” ของ
องคก์รธุรกิจใดท่ีประสบผลส าเร็จตามเกณฑท่ี์วางไว ้อยา่งไร 
9. ความแตกต่างระหวา่งการพฒันา “แชทบอท” ใน 2 ประเภท ประกอบดว้ย Food และ Non-Food มีปัจจยั
อะไรบา้ง 
10. คุณลกัษณะของส่ือท่ีจ าเป็นในการส่ือสารเพ่ือสร้างประสบการณ์ผา่นแชทบอท เป็นแบบใด 
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แบบสัมภาษณ์ 
“การส่ือสารเพ่ือสร้างประสบการณ์ของแชทบอท ในธุรกิจซ้ือขายสินคา้ ท่ีส่งผลต่อความภกัดีของลูกคา้” 
Communication to Manage Customer Experience Affecting Customer's Loyalty of Commercial Chatbot  

ส าหรับนักวชิาชีพการตลาด ของแบรนด์สินค้า/บริการ ทีใ่ห้บริการซ้ือขายสินค้า Food / Non Food 
 

แบรนด์สินค้า/บริการ……………………………………………………………………………….. 
วนั/เวลา สัมภาษณ์………………………………………………………………………………….. 
ต าแหน่งงานของผู้ให้สัมภาษณ์…………………………………………………………………….. 
ประสบการณ์การท างานด้านการตลาดหรือด้านทีเ่กีย่วข้อง………………………………………… 
รายละเอยีดเกีย่วกบัการให้บริการของบริษัท……………………………………………………….. 
 
1. สถานการณ์ปัจจุบนั ปัจจยัท่ีท่านเลือกน าเทคโนโลย ี“แชทบอท” มาใชใ้นธุรกิจ และการน าเทคโนโลย ี 
“แชทบอท” มาใชใ้นธุรกิจ เพ่ือเอ้ือประโยชน์ดา้นใดบา้ง  
2. การน าเทคโนโลย ี“แชทบอท” มาใชใ้นองคก์ร ในมุมมองของนกัการตลาด ก่อใหเ้กิดโอกาสและอุปสรรคใน
การด าเนินธุรกิจซ้ือขายสินคา้อยา่งไรบา้ง 
3. มีแนวทางในการส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ลูกคา้ดว้ยการใช ้“แชทบอท” อยา่งไรบา้ง 
4. ความพึงพอใจของลูกคา้ระหวา่งประสบการณ์ท่ีเกิดข้ึนจากการใช ้“แชทบอท” เปรียบเทียบกบั “พนกังานหนา้
เเป็นอยา่งไร 
5. ระยะเวลาการตดัสินใจซ้ือของลูกคา้ผา่นเคร่ืองมือแชทบอทเม่ือเปรียบเทียบกบัพนกังานหนา้ร้าน แบบใดท่ี
ส่งผลชดัเจนมากกวา่ 
6. คุณลกัษณะของส่ือท่ีใชท้ าใหป้ระสบความส าเร็จในการตดัสินใจซ้ือของลูกคา้ เป็นอยา่งไร 
7. อตัราการซ้ือซ ้ าของลูกคา้ต่อการใชแ้ชทบอท สดัส่วนเป็นอยา่งไร  
8. ประสิทธิภาพและประสิทธิผลของ “แชทบอท” เม่ือเทียบกบัการลงทุน 
9. แนวโนม้ของการน าเทคโนโลย ี“แชทบอท” มาใชใ้นธุรกิจในอนาคตเป็นอยา่งไรบา้ง 
10. ขอ้เสนอแนะในการน าเทคโนโลย ี“แชทบอท” มาใชใ้นธุรกิจซ้ือขายสินคา้ 
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แบบสัมภาษณ์ 

“การส่ือสารเพ่ือสร้างประสบการณ์ของแชทบอท ในธุรกิจซ้ือขายสินคา้ ท่ีส่งผลต่อความภกัดีของลูกคา้” 
Communication to Manage Customer Experience Affecting Customer's Loyalty of Commercial Chatbot  

ส าหรับนักวชิาการ 
วนั/เวลา สัมภาษณ์………………………………………………………………………………….. 
ต าแหน่งงานของผู้ให้สัมภาษณ์…………………………………………………………………….. 
ประสบการณ์การท างานด้านเทคโนโลยรืีอด้านทีเ่กีย่วข้อง………………………………………… 
 

1. ความส าคญัของเทคโนโลย ี“แชทบอท” ต่อการส่ือสารการตลาด  
2. “แชทบอท” สามารถสร้างประสบการณ์ท่ีส่งผลต่ออารมณ์ความรู้สึกของผูใ้ชง้านไดอ้ยา่งไร 
3. รูปแบบการดีไซน์เน้ือหาสารผา่น "แชทบอท" รูปแบบแบบใดท่ีส่งผลต่อประสบการณ์เชิงบวก 
4. บุคลิกภาพของ “แชทบอท” มีความส าคญักบัการสร้าง “แชทบอท” หรือไม่อยา่งไร 
5. รูปแบบและแนวทางการพฒันาเทคโนโลย ี“แชทบอท” ในธุรกิจซ้ือขายสินคา้  
6. การออกแบบแชทบอทซ้ือขายสินคา้ เพ่ือสร้างประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้ รูปแบบส่ือวดีิโอ หรือ 

infographic เป็นส่ือท่ีช่วยกระตุน้ใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือหรือไม่ อยา่งไร 
7. ปัจจุบนัการใช ้"แชทบอท" ในการเก็บดา้ตา้เพ่ือท าการส่ือสารแบบเฉพาะบุคคล (Personalized)ช่วยให้

แบรนดห์รือองคก์รประสบความส าเร็จในการบรรลุเป้หมายในการซ้ือขายสินคา้หรือไม่ และมีวธีิการ
เก็บดาตา้อะไรบา้งท่ีส าคญัเพ่ือน ามาประมวลผลการส่ือสารแบบ Personalized ได ้
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แบบสอบถามเพ่ือการวจัิย 
“การส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ของแชทบอท ในธุรกิจซ้ือขายสินคา้ ท่ีส่งผลต่อความภกัดีของ

ลูกคา้”  
Communication to Manage Customer Experience Affecting Customer's Loyalty of Commercial 

Chatbot 
ค าช้ีแจงเกีย่วกบัแบบสอบถาม 
   แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาหลกัสูตรนิเทศศาสตร์ดุษฎีบณัฑิต 
คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลยัธุรกิจบณัฑิตย ์โดยจดัท าข้ึนเพื่อศึกษาแนวทาง “การส่ือสารเพื่อ
สร้างประสบการณ์ลูกคา้ของแชทบอทธุรกิจซ้ือขายสินคา้ ในการสร้างความยอมรับภกัดี” ซ่ึงจะเป็น
ประโยชน์ต่อการน าผลท่ีไดรั้บไปพฒันา/ปรับปรุงการส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ผา่นช่องทาง 
“แชทบอท” ซ้ือขายสินคา้ในประเทศไทยต่อไป 
    แบบสอบถามน้ี แบ่งเป็น 4 ส่วน             
       ส่วนท่ี  1 พฤติกรรมการใช ้“แชทบอท” (จ านวน 2 ขอ้) 

     ส่วนท่ี  2 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม (จ านวน 6 ขอ้) 
       ส่วนท่ี  3 ทศันคติต่อการส่ือสารการตลาดเชิงประสบการณ์ (จ านวน 20 ขอ้) 

     ส่วนท่ี  4 ความภกัดีของผูบ้ริโภค (4 ขอ้) 
   
ส่วนที ่ 1 พฤติกรรมการใช้ “แชทบอท”  
ค าช้ีแจง  โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงใน  หนา้ขอ้ความท่ีตรงกบัความเป็นจริงมากท่ีสุด 
 
1. แบรนดสิ์นคา้ท่ีท่านใชบ้ริการผา่นระบบ “แชทบอท” เป็นประจ า (ตอบไดข้อ้เดียว) 

  1.  Monika by Monobo    2. Monobo Club          5.  Era-won Men's Wear
   3.  Smooth-E Thailand    4.  Mr. K Kimchi 
2. จ านวนคร้ังในการซ้ือสินคา้กบัระบบ “แชทบอท” ในช่วง 1 ปีท่ีผา่นมา (ระหวา่งเดือน มีนาคม 2563 – เมษายน 
2564) 

  1.  2-3 คร้ัง       2. มากกวา่ 3 คร้ัง 
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ส่วนที ่ 2 ลกัษณะส่วนบุคคล 
ค าช้ีแจง  โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงใน  หนา้ขอ้ความท่ีตรงกบัความเป็นจริงมากท่ีสุด 
 
3.  เพศ     
   1.  ชาย      2.  หญิง 
4.  อาย ุ     
   1.  ต  ่ากวา่ 20 ปี      2.  20 – 30 ปี 
   3.  31 – 40 ปี       4.  41- 50 ปี  

  4.  51 ปี ข้ึนไป 
5. พ้ืนท่ีอยูอ่าศยั     
   1.  กรุงเทพมหานคร     2.  ภาคเหนือ   
   3.  ภาคกลาง      4.  ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ 
    5.  ภาคใต ้
4.  ระดบัการศึกษา   
   1.  ต ่ากวา่ปริญญาตรี     2.  ปริญญาตรี 
   3.  ปริญญาโท      4.  ปริญญาเอก 
5.  อาชีพ 
   1.  ขา้ราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ   2.  พนกังานบริษทัเอกชน / ลูกจา้ง 
   3.  ธุรกิจส่วนตวั / คา้ขาย     4.  นกัเรียน / นกัศึกษา 
   5.  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)............................. 
6.  รายไดต้่อเดือน 
   1.  ต ่ากวา่ 10,000 บาท    2.  10,000 – 20,000 บาท 
   3.  20,001 – 30,000 บาท     4.  30,001 – 40,000 บาท 
   5.  มากกวา่ 40,000 บาท 
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ส่วนที ่ 3 ค าถามเกีย่วกบัทัศนคติต่อการส่ือสารการตลาดเชิงประสบการณ์ 
ค าช้ีแจง  โปรดอ่านขอ้ความอยา่งละเอียดและท าเคร่ืองหมาย  ลงใน  ท่ีตรงกบัค าตอบของ
ท่านมากท่ีสุด  

 
 

ทศันคตทิีท่่านมต่ีอแบรนด์ทีใ่ช้บริการส่ังซ้ือสินค้า
ผ่านระบบ “แชทบอท” 

ระดบัความคดิเห็น 

5 
มาก
ทีสุ่ด 

4 
มาก 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อย
ทีสุ่ด 

การส่ือสารเพ่ือสร้างประสบการณ์ทางกายภาพ 

ด้านผลติภณัฑ์และบริการ      

1.ฉนัเช่ือมัน่ในสินคา้ท่ีจ าหน่ายผา่นร้านน้ี เพราะใช้
วตัถุดิบมีคุณภาพ  

     

2. ฉนัคิดวา่สินคา้ท่ีร้านน้ี มีความแตกต่างไม่เหมือน
ใครและใส่ใจในทุกขั้นตอนการผลิต 

     

ด้านราคา      

3. สินคา้ท่ีร้านน้ีมีราคาท่ีคุม้ค่ากบัคุณภาพของสินคา้      

4. ฉนัไดรั้บขอ้มูลอยา่งชดัเจนในเร่ืองราคาจากทาง
ผูข้าย 

     

ด้านระบบโต้ตอบและแอดมนิ      

5. แอดมินพดูคุยกบัฉนัอยา่งสุภาพและเป็นกนัเอง      

6. แอดมินใหค้วามกระตือรือร้นในการช่วยเหลือฉนั
เสมอ 

     

ด้านระยะเวลา      

7. ฉนัไดรั้บการตอบกลบัในทนัที เม่ือฉนัส่งขอ้ความ
หาร้านน้ี 

     

8. ฉนัพึงพอใจท่ีสามารถเลือกซ้ือสินคา้ท่ีร้านน้ีได้
ทุกเวลาแมจ้ะเป็นเวลากลางคืน 
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ส่วนที ่ 3 ค าถามเกีย่วกบัทัศนคติต่อการส่ือสารการตลาดเชิงประสบการณ์ (ต่อ) 

 

ทศันคตทิีท่่านมต่ีอแบรนด์ทีใ่ช้บริการส่ังซ้ือสินค้า
ผ่านระบบ “แชทบอท” 

ระดบัความคดิเห็น 

5 
มากทีสุ่ด 

4 
มาก 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อย
ทีสุ่ด 

การส่ือสารเพ่ือสร้างประสบการณ์ทางกายภาพ 

ด้านเน้ือหาการตลาด      

9. ฉนัช่ืนชอบโปรโมชัน่ท่ีร้านจดัให ้เช่น ซ้ือ 1 แถม 
1 หรือใหส่้วนลดพิเศษ 

     

10. เม่ือฉนัไดอ้่านเน้ือหาความรู้เก่ียวกบัสินคา้ท่ีเป็น
ประโยชน์กบัฉนั ท าใหฉ้นัซ้ือสินคา้ของทางร้าน 

     

การส่ือสารเพ่ือสร้างประสบการณ์ทางอารมณ์ความรู้สึก ทีเ่กดิขึน้จากการใช้ “แชทบอท” 

ด้านบุคลกิภาพของ “แชทบอท”      

11.ฉนัคิดวา่ “แชทบอท” มีความเป็นกนัเองและ
จริงใจ 

     

12. ฉนัคิดวา่ “แชทบอท” มีความเป็นมิตรและสุภาพ      

ด้านการให้ข้อมูลทีต่อบสนองทางอารมณ์ความรู้สึก      

13. ฉนัรู้สึกดีเม่ือ “แชทบอท” ส่ง อิโมติคอนหรือ
สต๊ิกเกอร์แทนความรู้สึก ขอบคุณ หรือห่วงใย 

     

14. ฉนัเพลิดเพลินกบัการเลือกซ้ือสินคา้ผา่น  
“แชทบอท” เพราะมีความหลากหลายและสีสนั
สวยงามดึงดูดใจ 

     

ด้านการสร้างการมส่ีวนร่วม      

15. ฉนัชอบ” แชทบอท” ท่ีมีเมนูค าสัง่พ้ืนฐานให้
เลือก เพ่ือน าฉนัไปซ้ือสินคา้ไดต้รงตามความ
ตอ้งการ 

     

16. ฉนัชอบ “แชทบอท” ท่ีส่งข่าวสารโปรโมชัน่ให้
อยา่งสม ่าเสมอ ท าใหไ้ม่พลาดโอกาสการสัง่ซ้ือ
สินคา้  

     



248 

ส่วนที ่ 3 ค าถามเกีย่วกบัทัศนคติต่อการส่ือสารการตลาดเชิงประสบการณ์ (ต่อ) 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ทศันคตทิีท่่านมต่ีอแบรนด์ทีใ่ช้บริการส่ังซ้ือสินค้า
ผ่านระบบ “แชทบอท” 

ระดบัความคดิเห็น 

5 
มากทีสุ่ด 

4 
มาก 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อยทีสุ่ด 

การส่ือสารเพ่ือสร้างประสบการณ์ทางอารมณ์ความรู้สึก ทีเ่กดิขึน้จากการใช้ “แชทบอท” 

ด้านการให้ความเป็นผู้ช่วยเสมือนของมนุษย์      

17. ฉนัชอบท่ี “แชทบอท” ใหค้วามช่วยเหลือในการ
สัง่ซ้ือสินคา้ท าใหง่้ายข้ึนจนซ้ือไดส้ าเร็จ 

     

18.ฉนัชอบท่ี “แชทบอท” ช่วยแจง้สถานะการจดัส่ง
สินคา้ และตรวจสอบความคืบหนา้ไดต้ลอด 24 
ชัว่โมง  

     

ด้านความเช่ือมัน่ไว้วางใจ      

19. ฉนัเช่ือมัน่ในค าตอบท่ีไดรั้บจาก “แชทบอท” 
เพราะตอบตรงค าถามทุกคร้ัง  

     

20.ฉนัเช่ือมัน่ในขอ้มูล “แชทบอท” แมจ้ะพิมพ์
ขอ้ความผิด เพราะมีการถามกลบัเพื่อตรวจสอบ
ค าถามทุกคร้ัง  
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ส่วนที ่ 4 ความภักดีของผู้บริโภค 

 

ขอขอบคุณทุกท่านทีส่ละเวลาตอบแบบสอบถาม 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ความภักดด้ีานทศันคตแิละพฤตกิรรมของท่าน ทมีี
ต่อแบรนด์ทีท่่านส่ังซ้ือสินค้าผ่านระบบ “แช

ทบอท” 

ระดบัความส าคญั 

5 
มากทีสุ่ด 

4 
มาก 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อยทีสุ่ด 

ความภักดขีองผู้บริโภค 

การแนะน าและบอกต่อ      

21. ฉนัแนะน าใหผู้อ่ื้นซ้ือสินคา้ผา่นระบบ  
“แชทบอท” ของร้านน้ีเพราะซ้ือสินคา้ไดง่้าย 
สะดวก ทุกท่ีทุกเวลา 

     

22. ฉนัเล่าประสบการณ์ท่ีดีจากการซ้ือสินคา้ผา่น
ระบบ “แชทบอท” ของร้านน้ีใหค้นอ่ืนฟัง 

     

การตั้งใจซ้ือซ ้า      

23. ฉนัยนิดีจะใชบ้ริการผา่นระบบ “แชทบอท” ของ
ร้านน้ีต่อไปในอนาคต 

     

การเป็นทางเลือกแรก      

24. ฉนัมกัเลือกซ้ือสินคา้ท่ีร้านน้ีก่อน เพราะชอบ
ระบบ “แชทบอท” ท่ีช่วยคน้หาสินคา้ไดต้รงความ
ตอ้งการ จนซ้ือสินคา้ไดส้ าเร็จ 
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ท่ี นทม. 0407(1)/ 008 

      7 พฤษภาคม 2564 
  
เร่ือง ขอความอนุเคราะห์เก็บขอ้มูลเพ่ือท าวทิยานิพนธ์ 
เรียน  คุณชนกานต ์ชินชชัวาล CEO บริษทั Robolingo Co., Ltd. 
ส่ิงท่ีส่งมาดว้ย แนวค าถามการสมัภาษณ์ 
 
 เน่ืองดว้ย นางปาริชาติ วรวรรณ ณ อยธุยา นกัศึกษาหลกัสูตรปรัชญาดุษฎีบณัฑิต สาขาวชิานิเทศศาสตร์ 
ก าลงัเก็บขอ้มูลเพ่ือจดัท าวิทยานิพนธ์เร่ือง “การส่ือสารเพ่ือสร้างประสบการณ์ของแชทบอท ในธุรกิจซ้ือขาย
สินค้า ที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า” โดยมี ผูช่้วยศาสตราจารย ์ดร.กญัญารัตน์ หงส์วรนันท์ เป็นอาจารยท่ี์
ปรึกษา 
 ในฐานะท่ีท่านเป็นผูเ้ช่ียวชาญ ท่ีมีความช านาญ และมีความรู้ในเร่ืองดงักล่าว อนัจะเป็นประโยชน์ต่อ
การพฒันางานวทิยานิพนธ์ฉบบัน้ี จึงใคร่ขอความอนุเคราะห์ ท าการสมัภาษณ์และเก็บขอ้มูล ในประเด็นเร่ือง การ
ส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ของแชทบอท ในธุรกิจซ้ือขายสินคา้ ท่ีส่งผลต่อความภกัดีของลูกคา้ เพ่ือเป็นขอ้มูล
เชิงคุณภาพ และน าไปจดัท าเคร่ืองมือเก็บขอ้มูลในเชิงปริมาณ ของวทิยานิพนธ์ต่อไป 
 จึงเรียนมาเพ่ือโปรพิจารณาอนุเคราะห์ และขอขอบพระคุณมา ณ โอกาสน้ี 
 
          ขอแสดงความนบัถือ  

 
 
              (ผูช่้วยศาสตราจารย ์ดร.กญัญารัตน์ หงส์วรนนัท)์ 
                                                               ผูอ้  านวยการหลกัสูตร ปรัชญาดุษฎีบณัฑิต สาขาวชิานิเทศศาสตร์ 
 

หลกัสูตรปรัชญาดุษฎีบณัฑิต คณะนิเทศศาสตร์ 
โทรศพัท ์02-9547300 ต่อ 301 

การใหค้วามยินยอมเพื่อใชข้อ้มลูวิทยานิพนธ ์

ยินยอม            ไมย่ินยอม   
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ท่ี นทม. 0407(1)/ 009 

      7 พฤษภาคม 2564 
  
เร่ือง ขอความอนุเคราะห์เก็บขอ้มูลเพ่ือท าวทิยานิพนธ์ 
เรียน  คุณรัชยา สวนทอง นกัการตลาดออนไลน์ บริษทั รับเบอร์โซล จ ากดั 
ส่ิงท่ีส่งมาดว้ย แนวค าถามการสมัภาษณ์ 
 
 เน่ืองดว้ย นางปาริชาติ วรวรรณ ณ อยธุยา นกัศึกษาหลกัสูตรปรัชญาดุษฎีบณัฑิต สาขาวชิานิเทศศาสตร์ 
ก าลงัเก็บขอ้มูลเพ่ือจดัท าวิทยานิพนธ์เร่ือง “การส่ือสารเพ่ือสร้างประสบการณ์ของแชทบอท ในธุรกิจซ้ือขาย
สินค้า ที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า” โดยมี ผูช่้วยศาสตราจารย ์ดร.กญัญารัตน์ หงส์วรนันท์ เป็นอาจารยท่ี์
ปรึกษา 
 ในฐานะท่ีท่านเป็นผูเ้ช่ียวชาญ ท่ีมีความช านาญ และมีความรู้ในเร่ืองดงักล่าว อนัจะเป็นประโยชน์ต่อ
การพฒันางานวทิยานิพนธ์ฉบบัน้ี จึงใคร่ขอความอนุเคราะห์ ท าการสมัภาษณ์และเก็บขอ้มูล ในประเด็นเร่ือง การ
ส่ือสารเพ่ือสร้างประสบการณ์ของแชทบอท ในธุรกิจซ้ือขายสินคา้ ท่ีส่งผลต่อความภกัดีของลูกคา้ เพ่ือเป็นขอ้มูล
เชิงคุณภาพ และน าไปจดัท าเคร่ืองมือเก็บขอ้มูลในเชิงปริมาณ ของวทิยานิพนธ์ต่อไป 
 จึงเรียนมาเพื่อโปรพิจารณาอนุเคราะห์ และขอขอบพระคุณมา ณ โอกาสน้ี 
 
          ขอแสดงความนบัถือ  

 
 
              (ผูช่้วยศาสตราจารย ์ดร.กญัญารัตน์ หงส์วรนนัท)์ 
                                                               ผูอ้  านวยการหลกัสูตร ปรัชญาดุษฎีบณัฑิต สาขาวชิานิเทศศาสตร์ 
 

หลกัสูตรปรัชญาดุษฎีบณัฑิต คณะนิเทศศาสตร์ 
โทรศพัท ์02-9547300 ต่อ 301 

การใหค้วามยินยอมเพื่อใชข้อ้มลูวิทยานิพนธ ์

ยินยอม            ไมย่ินยอม   
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ท่ี นทม. 0407(1)/ 010 

      7 พฤษภาคม 2564 
  
เร่ือง ขอความอนุเคราะห์เก็บขอ้มูลเพ่ือท าวทิยานิพนธ์ 
เรียน  คุณอธิการ ถิรวริิยพล นกัการตลาดอาวโุส บริษทั สยามเฮลท ์กรุ๊ป จ ากดั 
ส่ิงท่ีส่งมาดว้ย แนวค าถามการสมัภาษณ์ 
 
 เน่ืองดว้ย นางปาริชาติ วรวรรณ ณ อยธุยา นกัศึกษาหลกัสูตรปรัชญาดุษฎีบณัฑิต สาขาวชิานิเทศศาสตร์ 
ก าลงัเก็บขอ้มูลเพ่ือจดัท าวิทยานิพนธ์เร่ือง “การส่ือสารเพ่ือสร้างประสบการณ์ของแชทบอท ในธุรกิจซ้ือขาย
สินค้า ที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า” โดยมี ผูช่้วยศาสตราจารย ์ดร.กญัญารัตน์ หงส์วรนันท์ เป็นอาจารยท่ี์
ปรึกษา 
 ในฐานะท่ีท่านเป็นผูเ้ช่ียวชาญ ท่ีมีความช านาญ และมีความรู้ในเร่ืองดงักล่าว อนัจะเป็นประโยชน์ต่อ
การพฒันางานวทิยานิพนธ์ฉบบัน้ี จึงใคร่ขอความอนุเคราะห์ ท าการสมัภาษณ์และเก็บขอ้มูล ในประเด็นเร่ือง การ
ส่ือสารเพ่ือสร้างประสบการณ์ของแชทบอท ในธุรกิจซ้ือขายสินคา้ ท่ีส่งผลต่อความภกัดีของลูกคา้ เพ่ือเป็นขอ้มูล
เชิงคุณภาพ และน าไปจดัท าเคร่ืองมือเก็บขอ้มูลในเชิงปริมาณ ของวทิยานิพนธ์ต่อไป 
 จึงเรียนมาเพ่ือโปรพิจารณาอนุเคราะห์ และขอขอบพระคุณมา ณ โอกาสน้ี 
 
          ขอแสดงความนบัถือ  

 
 
              (ผูช่้วยศาสตราจารย ์ดร.กญัญารัตน์ หงส์วรนนัท)์ 
                                                               ผูอ้  านวยการหลกัสูตร ปรัชญาดุษฎีบณัฑิต สาขาวชิานิเทศศาสตร์ 
 

หลกัสูตรปรัชญาดุษฎีบณัฑิต คณะนิเทศศาสตร์ 
โทรศพัท ์02-9547300 ต่อ 301 

การใหค้วามยินยอมเพื่อใชข้อ้มลูวิทยานิพนธ ์

ยินยอม            ไมย่ินยอม   
 

 



253 

 

 

ท่ี นทม. 0407(1)/ 011 

      7 พฤษภาคม 2564 
  
เร่ือง ขอความอนุเคราะห์เก็บขอ้มูลเพ่ือท าวทิยานิพนธ์ 
เรียน  คุณชยัรัตน์ วฒันโชติวฒัน์ รองผูอ้  านวยการฝ่ายขาย 2 บริษทั ธนูลกัษณ์ จ ากดั (มหาชน) 
ส่ิงท่ีส่งมาดว้ย แนวค าถามการสมัภาษณ์ 
 
 เน่ืองดว้ย นางปาริชาติ วรวรรณ ณ อยธุยา นกัศึกษาหลกัสูตรปรัชญาดุษฎีบณัฑิต สาขาวชิานิเทศศาสตร์ 
ก าลงัเก็บขอ้มูลเพ่ือจดัท าวิทยานิพนธ์เร่ือง “การส่ือสารเพ่ือสร้างประสบการณ์ของแชทบอท ในธุรกิจซ้ือขาย
สินค้า ที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า” โดยมี ผูช่้วยศาสตราจารย ์ดร.กญัญารัตน์ หงส์วรนันท์ เป็นอาจารยท่ี์
ปรึกษา 
 ในฐานะท่ีท่านเป็นผูเ้ช่ียวชาญ ท่ีมีความช านาญ และมีความรู้ในเร่ืองดงักล่าว อนัจะเป็นประโยชน์ต่อ
การพฒันางานวทิยานิพนธ์ฉบบัน้ี จึงใคร่ขอความอนุเคราะห์ ท าการสมัภาษณ์และเก็บขอ้มูล ในประเด็นเร่ือง การ
ส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ของแชทบอท ในธุรกิจซ้ือขายสินคา้ ท่ีส่งผลต่อความภกัดีของลูกคา้ เพ่ือเป็นขอ้มูล
เชิงคุณภาพ และน าไปจดัท าเคร่ืองมือเก็บขอ้มูลในเชิงปริมาณ ของวทิยานิพนธ์ต่อไป 
 จึงเรียนมาเพ่ือโปรพิจารณาอนุเคราะห์ และขอขอบพระคุณมา ณ โอกาสน้ี 
 
          ขอแสดงความนบัถือ  

 
 
              (ผูช่้วยศาสตราจารย ์ดร.กญัญารัตน์ หงส์วรนนัท)์ 
                                                               ผูอ้  านวยการหลกัสูตร ปรัชญาดุษฎีบณัฑิต สาขาวชิานิเทศศาสตร์ 
 

หลกัสูตรปรัชญาดุษฎีบณัฑิต คณะนิเทศศาสตร์ 
โทรศพัท ์02-9547300 ต่อ 301 

การใหค้วามยินยอมเพื่อใชข้อ้มลูวิทยานิพนธ ์

ยินยอม            ไมย่ินยอม   
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ท่ี นทม. 0407(1)/ 012 

      7 พฤษภาคม 2564 
  
เร่ือง ขอความอนุเคราะห์เก็บขอ้มูลเพ่ือท าวทิยานิพนธ์ 
เรียน  นายรัชพล สนัติเศรษฐสิน กรรมการผูจ้ดัการ บริษทั มิสเตอร์เค กิมจิ จ ากดั 
ส่ิงท่ีส่งมาดว้ย แนวค าถามการสมัภาษณ์ 
 
 เน่ืองดว้ย นางปาริชาติ วรวรรณ ณ อยธุยา นกัศึกษาหลกัสูตรปรัชญาดุษฎีบณัฑิต สาขาวชิานิเทศศาสตร์ 
ก าลงัเก็บขอ้มูลเพ่ือจดัท าวิทยานิพนธ์เร่ือง “การส่ือสารเพ่ือสร้างประสบการณ์ของแชทบอท ในธุรกิจซ้ือขาย
สินค้า ที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า” โดยมี ผูช่้วยศาสตราจารย ์ดร.กญัญารัตน์ หงส์วรนันท์ เป็นอาจารยท่ี์
ปรึกษา 
 ในฐานะท่ีท่านเป็นผูเ้ช่ียวชาญ ท่ีมีความช านาญ และมีความรู้ในเร่ืองดงักล่าว อนัจะเป็นประโยชน์ต่อ
การพฒันางานวทิยานิพนธ์ฉบบัน้ี จึงใคร่ขอความอนุเคราะห์ ท าการสมัภาษณ์และเก็บขอ้มูล ในประเด็นเร่ือง การ
ส่ือสารเพ่ือสร้างประสบการณ์ของแชทบอท ในธุรกิจซ้ือขายสินคา้ ท่ีส่งผลต่อความภกัดีของลูกคา้ เพ่ือเป็นขอ้มูล
เชิงคุณภาพ และน าไปจดัท าเคร่ืองมือเก็บขอ้มูลในเชิงปริมาณ ของวทิยานิพนธ์ต่อไป 
 จึงเรียนมาเพื่อโปรพิจารณาอนุเคราะห์ และขอขอบพระคุณมา ณ โอกาสน้ี 
 
          ขอแสดงความนบัถือ  

 
 
              (ผูช่้วยศาสตราจารย ์ดร.กญัญารัตน์ หงส์วรนนัท)์ 
                                                               ผูอ้  านวยการหลกัสูตร ปรัชญาดุษฎีบณัฑิต สาขาวชิานิเทศศาสตร์ 
 

หลกัสูตรปรัชญาดุษฎีบณัฑิต คณะนิเทศศาสตร์ 
โทรศพัท ์02-9547300 ต่อ 301 

การใหค้วามยินยอมเพื่อ ใชข้อ้มลูวิทยานิพนธ ์

ยินยอม            ไมย่ินยอม   
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ท่ี นทม. 0407(1)/ 013 

      7 พฤษภาคม 2564 
  
เร่ือง ขอความอนุเคราะห์เก็บขอ้มูลเพ่ือท าวทิยานิพนธ์ 
เรียน  ดร.กลกรณ์ วงศภ์าติกะเสรี  อาจารยป์ระจ าภาควชิาวศิวกรรมคอมพิวเตอร์  
 คณะวศิวกรรมศาสตร์ มหาวทิยาลยัมหิดล 
ส่ิงท่ีส่งมาดว้ย แนวค าถามการสมัภาษณ์ 
 
 เน่ืองดว้ย นางปาริชาติ วรวรรณ ณ อยธุยา นกัศึกษาหลกัสูตรปรัชญาดุษฎีบณัฑิต สาขาวชิานิเทศศาสตร์ 
ก าลงัเก็บขอ้มูลเพ่ือจดัท าวิทยานิพนธ์เร่ือง “การส่ือสารเพ่ือสร้างประสบการณ์ของแชทบอท ในธุรกิจซ้ือขาย
สินค้า ที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า” โดยมี ผูช่้วยศาสตราจารย ์ดร.กญัญารัตน์ หงส์วรนันท์ เป็นอาจารยท่ี์
ปรึกษา 
 ในฐานะท่ีท่านเป็นผูเ้ช่ียวชาญ ท่ีมีความช านาญ และมีความรู้ในเร่ืองดงักล่าว อนัจะเป็นประโยชน์ต่อ
การพฒันางานวทิยานิพนธ์ฉบบัน้ี จึงใคร่ขอความอนุเคราะห์ ท าการสมัภาษณ์และเก็บขอ้มูล ในประเด็นเร่ือง การ
ส่ือสารเพื่อสร้างประสบการณ์ของแชทบอท ในธุรกิจซ้ือขายสินคา้ ท่ีส่งผลต่อความภกัดีของลูกคา้ เพ่ือเป็นขอ้มูล
เชิงคุณภาพ และน าไปจดัท าเคร่ืองมือเก็บขอ้มูลในเชิงปริมาณ ของวทิยานิพนธ์ต่อไป 
 จึงเรียนมาเพื่อโปรดพิจารณาอนุเคราะห์ และขอขอบพระคุณมา ณ โอกาสน้ี 
 
          ขอแสดงความนบัถือ  

 
 
              (ผูช่้วยศาสตราจารย ์ดร.กญัญารัตน์ หงส์วรนนัท)์ 
                                                               ผูอ้  านวยการหลกัสูตร ปรัชญาดุษฎีบณัฑิต สาขาวชิานิเทศศาสตร์ 
 

หลกัสูตรปรัชญาดุษฎีบณัฑิต คณะนิเทศศาสตร์ 
โทรศพัท ์02-9547300 ต่อ 301 

การใหค้วามยนิยอมเพื่อใชข้อ้มูลวทิยานิพนธ์ 

ยนิยอม            ไม่ยนิยอม   
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ประวตัิผู้เขียน 
 

ช่ือ – นามสกุล ปาริชาติ วรวรรณ ณ อยธุยา 
ประวติัการศึกษา              ปริญญาตรี พ.ศ. 2539 ศิลปศาสตรบณัฑิต  
 (การบริหารการโรงแรมและการท่องเท่ียว)   

คณะศิลปศาสตร์ มหาวทิยาลยัสยาม  
ปริญญาโท พ.ศ. 2556 นิเทศศาสตรมหาบณัฑิต  
(การส่ือสารเชิงกลยทุธ์)   
คณะนิเทศศาสตร์ มหาวทิยาลยักรุงเทพ 

ประวติัการท างาน     
พ.ศ. 2557-2558 ผูจ้ดัการฝ่ายการตลาดดิจิทลั 
 บริษทั ทรู มนัน่ี จ  ากดั (Ascend Corporation Group) 
พ.ศ. 2558-2560 ผูช่้วยผูอ้  านวยการฝ่ายการตลาดดิจิทลั  
 ธนาคารกรุงศรีอยธุยา จ ากดั (มหาชน) 
พ.ศ. 2560-2561 ผูช่้วยผูอ้  านวยการฝ่ายการตลาดดิจิทลั  
 บริษทั บตัรกรุงศรีอยธุยา จ ากดั 
พ.ศ. 2561 ผูช่้วยผูอ้  านวยการฝ่ายการตลาดดิจิทลั  
 ธนาคารกรุงไทย จ ากดั (มหาชน) 
พ.ศ. 2562-2565 ท่ีปรึกษาดา้นเทคโนโลยกีารตลาด (Marketing Technology) 
 บริษทั เอม็ เอฟ อี ซี จ  ากดั (มหาชน) 
พ.ศ. 2565 -ปัจจุบนั กรรมการผูจ้ดัการ 
 บริษทั แพชชัน่ ดิจิ จ  ากดั 

 
ประสบการณ์ ผลงานทางวชิาการ รางวลั หรือทุนการศึกษาเฉพาะท่ีส าคญั 
- Social Media Initiative of the Year 2016 Krungsri Line Sticker Project from ABF Retail 

Banking, Singapore 
- Year 2017  Outstanding Contributions "Innovation & Change" of Recognition from Bank 

of Ayudhya Public Company Limited 
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- ท่ีปรึกษาเพื่อการเปล่ียนแปลงองค์กรสู่ยุคดิจิทลั ในโครงการของ สมาคมอุตสาหกรรม
ซอฟตแ์วร์ไทย (ATSI) โดยการสนบัสนุนของ กองทุนวิจยัและพฒันากิจการกระจายเสียง 
กิจการโทรทศัน์ และกิจการโทรคมนาคม เพื่อประโยชน์สาธารณะ (พ.ศ. 2562) 

- รางวลัชนะเลิศ การประกวด “Digital Platform” จากสมาพนัธ์อุตสาหกรรมซอฟแวร์ 
และไดรั้บเงินทุนสนบัสนุนในการพฒันาแพลทฟอร์ม Fleet Ex (พ.ศ. 2562) 
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