
บทที่ 5 

สรุปผลการศึกษา อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 
 การศึกษาวิจัยเร่ือง “กลยุทธ์การสื่อสารแบรนด์โลแลน ซีคูล ท่ีมีผลต่อความส าเร็จของ 
แบรนด์” ซึ่งมีวตัถปุระสงค์ในการศกึษาวิจยั 4 หวัข้อ ได้แก่ 
 1. เพ่ือศกึษาลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีสง่ผลตอ่กลยทุธ์การสื่อสารแบรนด์โลแลน ซีคลู 

2. เพ่ือศกึษากลยทุธ์การสื่อสารแบรนด์โลแลน ซีคลู ท่ีสง่ผลตอ่ความส าเร็จของแบรนด์ 
3. เพ่ือศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของแบรนด์โลแลน ซีคลู ท่ีส่งผลต่อ

ความส าเร็จของแบรนด์ 
4. เพ่ือศึกษาการรับรู้ของเจนเนอเรชั่นซีท่ีส่งผลต่อกลยุทธ์การสื่อสารแบรนด์และ

ความส าเร็จของแบรนด์โลแลน ซีคลู 
 โดยในการวิจัยครัง้นีไ้ด้ใช้เคร่ืองมือในการศึกษาประกอบด้วย การศึกษาเอกสาร ทฤษฎี 
และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง การออกแบบแบบสอบถาม โดยมีกลุ่มเป้าหมาย คือกลุ่มเจนเนอเรชั่นซี 
และการสัมภาษณ์บุคลากรท่ีมีความเก่ียวข้องกับแบรนด์โลแลน ซีคลู (Lolane Z–Cool) ในด้าน
การวางแผนกลยุทธ์ การสื่อสารการตลาด การเลือกใช้เคร่ืองมือสื่อสารของแบรนด์ สัมภาษณ์
นกัวิชาการในด้านของกลยทุธ์การสื่อสารการตลาดของแบรนด์เพ่ือเป็นแนวทางในการวางแผนการ
สื่อสารการตลาดท่ีเหมาะสมกบัผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่ซี 
 ซึ่งในบทนี ้ผู้ วิจยัได้แบ่งการน าเสนอออกเป็น 3 สว่น คือ สรุปผลการวิจยั อภิปรายผล และ
ข้อเสนอแนะ ดงันี ้
 
สรุปผลการวิจยั 

 ผลจากการศึกษาเชงิปริมาณ 
 ส่วนท่ี 1 ข้อมูลส่วนบุคคล 
 จากการศึกษากลุ่มตัวอย่าง พบว่ากลุ่มตวัอย่างในการวิจัยครัง้นีส้่วนใหญ่เป็นเพศชาย 
รองลงมาเป็นเพศหญิง โดยเป็นผู้ ท่ีมีอายุ 14 ปี มากท่ีสุด ส่วนอายุของกลุ่มตวัอย่างท่ีมีจ านวน
น้อยท่ีสดุ คือ อาย ุ22 ปี และมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 6,236.68 บาท  
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 ส่วนท่ี 2 ลักษณะทางประชากรศาสตร์มีความสัมพันธ์กับกลยุทธ์การส่ือสารของ
แบรนด์ โลแลน ซีคูล 
 จากการวิเคราะห์ความสมัพันธ์ระหว่างลกัษณะประชากรศาสตร์กับกลยุทธ์การส่ือสาร
ของแบรนด์โลแลน ซีคลู พบวา่ผู้บริโภคท่ีมี “เพศต่างกนั” จะมีการตอบสนองตอ่กลยทุธ์การสื่อสาร
แบรนด์โลแลน ซีคลู ท่ี “แตกตา่งกนั”  

ส่วนความสัมพันธ์ระหว่างอายุ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน กับกลยุทธ์การสื่อสารแบรนด์
โลแลน ซีคลูนัน้ ไมม่ีความสมัพนัธ์กนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 

 
 ส่วนท่ี 3 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ส่งผลต่อความส าเร็จในกลยุทธ์การส่ือสาร
ของแบรนด์ โลแลน ซีคูล 
 จากการศกึษาภาพรวมของการส่ือสารแบรนด์โลแลน ซีคลู ในสื่อบรูณาการรูปแบบต่างๆ 
ซึ่งผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่ซี ให้ระดบัความคิดเห็นของแบรนด์โลแลน ซีคลู มีการสื่อสารเพ่ือสร้างการ
รับรู้ผ่านการสื่อสารหลัก (Above the line) อยู่ในระดับมาก ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.61 และเมื่อ
พิจารณาแยกตามประเภทของสื่อ พบว่าการสื่อสารผ่านสื่อนิตยสาร ผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นซีให้
ระดับความคิดเห็นในการสื่อสารเพ่ือสร้างการรับรู้อยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.65 
เช่นเดียวกันกับการส่ือสารผ่านสื่อโทรทัศน์ ท่ีมีค่าเฉลี่ยของระดบัความคิดเห็นเท่ากับ 3.62 ส่วน
การสื่อสารผา่นสื่อหนงัสือพิมพ์นัน้มีระดบัความคิดเหน็อยู่ในระดบัปานกลาง โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 
3.07 
 ในส่วนของการสื่อสารเพ่ือสร้างการรับรู้ผ่านกิจกรรมาทางการตลาด (Below the line) 
ผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นซี มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.60 เมื่อมองโดย
ภาพรวม และเมื่อพิจารณารายหวัข้อ พบวา่ การส่ือสารผา่นบธูกิจกรรมในสถานท่ีสาธารณะตา่งๆ, 
การสื่อสารผ่านสินค้าสมนาคณุ ของแถม และการสื่อสารผ่านการเป็นสปอนเซอร์กิจกรรมต่างๆ 
ของโรงเรียนและมหาวิทยาลยั มีคา่เฉล่ียของระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากเชน่เดียวกนั โดยมี
คา่เฉล่ียเท่ากบั 3.73, 3.66 และ 3.42 ตามล าดบั 
 ส่วนการสื่อสารเพ่ือสร้างการรับรู้ผ่านสื่อและกิจกรรมออนไลน์ (Through the line) 
มีระดบัความคิดเห็นของผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่ซีอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.89 และ
เมื่อพิจารณารายหัวข้อ พบว่าการสื่อสารผ่านสื่อเฟซบุ๊ก มีค่าเฉลี่ยของระดบัความคิดเห็นอยู่ใน
ระดบัมากท่ีสดุ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.43 รองลงมา คือการส่ือสารผ่านโฆษณาในสื่อออนไลน์ต่างๆ 
การจัดกิจกรรมต่างๆ ในสื่อออนไลน์ของแบรนด์โลแลน ซีคูล การสื่อสารผ่านบทความต่างๆ  
ในเวบ็ไซด์ออนไลน์ การสื่อสารผา่นสื่ออินสตาแกรม การสื่อสารผา่นเวบ็ไซด์ขององค์กร การสื่อสาร
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ผา่นเว็บไซด์รีวิวต่างในสื่อออนไลน์ การสื่อสารผ่านสื่อยูทูป การสื่อสารผ่านบล็อกเกอร์ และการ
สื่อสารผ่านสื่อทวิตเตอร์ ซึ่งมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.17, 4.01, 3.81, 3.80, 3.76, 3.72, 3.70 และ 3.52 
ตามล าดบั  
 และการสื่อสารเพ่ือสร้างการรับรู้ผ่านแบรนด์แอมบาสเดอร์ (BNK48) ในสื่อต่างๆ ของ 
ผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นซี มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากท่ีสดุ ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.59 และ
เมื่อพิจารณารายหัวข้อ พบว่าการใช้นักร้องวง BNK48 ช่วยให้สามารถรับรู้และจดจ าแบรนด์
โลแลน ซีคูลได้ การท่ีแบรนด์โลแลน ซีคลูใช้นักร้องวงบีเอ็นเคโฟว์ตีเ้อ็ก (BNK48) เป็นแบรนด์ 
แอมบาสเดอร์ท าให้เจนเนอเรชั่นซี เกิดการรู้จักสินค้าได้มากกว่าตอนท่ีไม่ใช้นักร้องวง BNK48 
ผู้บริโภครับรู้และมีส่วนร่วมกบัแบรนด์โลแลน ซีคลู ผ่านกิจกรรมบนสื่อออนไลน์ร่วมกับนักร้องวง 
บีเอ็นเคโฟว์ตีเ้อ็ก (BNK48) ได้ และการใช้นักร้องวงบีเอ็นเคโฟว์ตีเ้อ็ก (BNK48) ท าให้อยากเข้า
ร่วมในกิจกรรมทางการตลาด (ออฟไลน์) ของแบรนด์โลแลน ซีคลู โดยมีคา่เฉลี่ยของระดบัความ
คิดเห็นอยู่ในระดับมากท่ีสุดในทุกหัวข้อ และมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.71, 4.61, 4.53 และ 4.41 
ตามล าดบั 
 
 ส่วนท่ี 4 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของแบรนด์ โลแลน ซีคูล มี
ความสัมพันธ์กับการรับรู้ของเจนเนอเรช่ัน ซี 

จากการวิเคราะห์ความสมัพันธ์ พบว่าในด้านแบรนด์โลแลน ซีคลู มีการสื่อสารเพ่ือสร้าง
การรับรู้ผ่านการสื่อหลกั (Above the line) โดยรวมมีความสมัพนัธ์กบัการรับรู้ของเจนเนอเรชั่นซี
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ .530 ซึ่งมี
ความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัด้วยระดบัสงู กลา่วคือหากแบรนด์โลแลน ซีคลู มีการส่ือสารเพ่ือ
สร้างการรับรู้ผ่านการส่ือสารหลกั (Above the line) เพ่ิมขึน้ จะท าให้การรับรู้ของเจนเนอเรชั่นซี
เพ่ิมขึน้ในระดบัสงู 
 ในด้านแบรนด์โลแลน ซีคูล มีการสื่อสารเพ่ือสร้างการรับรู้ผ่านกิจกรรมทางการตลาด 
(Below the line) โดยรวมมีความสมัพนัธ์กบัการรับรู้ของเจนเนอเรชัน่ซีอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.01 โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั .542 ซึ่งมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกัน
ด้วยระดบัสงู กล่าวคือหากแบรนด์โลแลน ซีคลู มีการสื่อสารเพ่ือสร้างการรับรู้ผ่านกิจกรรมทาง
การตลาด (Below the line) เพ่ิมขึน้จะท าให้การรับรู้ของเจนเนอเรชัน่ซีเพ่ิมขึน้ในระดบัสงู 
 ในด้านแบรนด์โลแลน ซีคลู มีการสื่อสารเพ่ือสร้างการรับรู้ผ่านสื่อและกิจกรรมออนไลน์ 
(Through the Line) โดยรวมมีความสมัพันธ์กับการรับรู้ของเจนเนอเรชั่นซีอย่างมีนัยส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพันธ์ (r) เท่ากับ .620 ซึ่งมีความสมัพันธ์ในทิศทาง
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เดียวกนัด้วยระดบัสงู กล่าวคือ หากแบรนด์โลแลน ซีคลู มีการสื่อสารเพ่ือสร้างการรับรู้ผา่นสื่อและ
กิจกรรมในออนไลน์ (Through the Line) เพ่ิมขึน้จะท าให้การรับรู้ของเจนเนอเรชั่นซีเพ่ิมขึน้ใน
ระดบัสงู 
  และในด้านแบรนด์โลแลน ซีคูล มีการสื่อสารเพ่ือการสร้างการรับ รู้ผ่านแบรนด์ 
แอมบาสเดอร์ (BNK48) ในสื่อตา่งๆ โดยรวมมีความสมัพนัธ์กบัการรับรู้ของเจนเนอเรชัน่ซีอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ ท่ี ระดับ  0.01 โดยมีค่าสัมประสิท ธ์ิสหสัมพัน ธ์  (r) เท่ ากับ  .609 ซึ่ งมี
ความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัด้วยระดบัสงู กลา่วคือหากแบรนด์โลแลน ซีคลู มีการส่ือสารเพ่ือ
การสร้างการรับรู้ผ่านแบรนด์แอมบาสเดอร์ (BNK48) ในสื่อต่างๆ เพ่ิมขึน้จะท าให้การรับรู้ของ 
เจนเนอเรชัน่ซีเพ่ิมขึน้ในระดบัสงู 
 
 ส่วนท่ี 5 การรับรู้ของเจนเนอเรช่ันซีท่ีส่งผลต่อความส าเร็จในการวางกลยุทธ์การ
ส่ือสารของแบรนด์ โลแลน ซีคูล 
 ผลการวิเคราะห์ในด้านภาพลกัษณ์ของแบรนด์โลแลน ซีคลู โดยรวม พบวา่ มีระดบัความ
คิดเห็นอยู่ในระดับมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.58 เมื่อพิจารณารายหัวข้อ พบว่าการใช้
นักร้องวงบีเอ็นเคโฟว์ตีเ้อ็ก (BNK48) เป็นแบรนด์แอมบาสเดอร์ ช่วยให้ภาพลกัษณ์ของแบรนด์ 
โลแลน ท่ีเป็นแบรนด์หลกัมีความทันสมยัมากขึน้ สามารถรับรู้ภาพลกัษณ์ด้านความทนัสมยัของ
แบรนด์โลแลน ซีคลู ผ่านการใช้นักร้องวงบีเอ็นเคโฟว์ตีเ้อ็ก (BNK48) เป็นแบรนด์แอมบาสเดอร์ 
และภาพลกัษณ์ท่ีทนัสมยัของแบรนด์ จากการใช้นกัร้องวงบีเอน็เคโฟว์ตีเ้อก็ (BNK48) เป็นแบรนด์
แอมบาสเดอร์ ท าให้รู้สกึวา่ตนเองเป็นคนทนัสมยั โดยมีคา่เฉล่ียของระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบั
มากท่ีสดุในทกุหวัข้อ และมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.67, 4.59 และ 4.48 ตามล าดบั 

ในด้านบคุลิกภาพของแบรนด์โลแลน ซีคลู โดยรวมพบวา่มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบั
มาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.19 เมื่อพิจารณารายหัวข้อ พบว่าการสื่อสารผ่านสื่อต่างๆ ท าให้รับรู้ว่า 
แบรนด์โลแลน ซีคลู เป็นแบรนด์ท่ีมีบคุลิกเป็นมิตร สดใส ร่าเริง สามารถรับรู้บคุลิกภาพด้านความ
เป็นมิตร สดใส ร่าเริงได้จากการส่ือสารของแบรนด์โลแลน ซีคลู บนสื่อออนไลน์ และสามารถรับรู้
บุคลิกภาพด้านความเป็นมิตร สดใส ร่าเริงได้จากการสื่อสารของแบรนด์โลแลน ซีคูลบนสื่อ
ออฟไลน์ โดยมีค่าเฉลี่ยของระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากท่ีสดุใน 2 หัวข้อแรก และอยู่ใน
ระดับความคิดเห็นมากในข้อสุดท้าย ในส่วนของมีค่าเฉลี่ยของระดับความคิดเห็นมีค่าเท่ากับ 
4.31, 4.24 และ 4.02 ตามล าดบั 
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และด้านจุดเด่นของแบรนด์โลแลน ซีคลู โดยรวม พบวา่ มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบั
มากท่ีสดุ โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากับ 4.23 เมื่อพิจารณารายหวัข้อ พบวา่การออกแบบบรรจุภณัฑ์ของ
แบรนด์โลแลน ซีคลู รูปกล่องนมท าให้ง่ายต่อการจดจ า มีค่าเฉลี่ยของระดบัความคิดเห็นอยู่ใน
ระดบัมากท่ีสดุ มีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 4.29 และหัวข้อการออกแบบและการสื่อสารของแบรนด์โลแลน 
ซีคลู ท าให้ทราบถึงส่วนผสมหลกัของผลิตภัณฑ์ คือนมฮอกไกโด อยู่ในระดบัความคิดเห็นมาก 
และมีคา่เฉล่ียของระดบัความคิดเห็นมีคา่เท่ากบั 4.18   
 

 ส่วนท่ี 6 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานการวิจัยท่ี  1 พบว่าเพศกับกลยุทธ์การสื่อสารของแบรนด์โลแลน ซีคูล 
มีความสมัพันธ์กันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (r) 
เท่ากบั .142 ซึ่งมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัด้วยระดบัความสมัพนัธ์ท่ีต ่า กล่าวคือผู้บริโภคท่ี
มีเพศตา่งกนัจะมีการตอบสนองตอ่กลยทุธ์การสื่อสารแบรนด์โลแลน ซีคลู ตา่งกนั 

ส่วนความสมัพันธ์ระหว่างอายุ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับกลยุทธ์การสื่อสารแบรนด์
โลแลน ซีคลูนัน้ ไมม่ีความสมัพนัธ์กนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 
 สมมติฐานการวิจัยท่ี 2 พบว่าผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นซีท่ีมีเพศแตกต่างกัน จะส่งผลต่อ
ความส าเร็จในกลยทุธ์การสื่อสารของแบรนด์โลแลน ซีคลู ไมแ่ตกตา่งกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ี 0.05 เช่นเดียวกนักบัผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่ซีท่ีมีอายแุตกต่างกัน จะส่งผลตอ่ความส าเร็จในการ
วางกลยทุธ์การสื่อสารของแบรนด์โลแลน ซีคลู ไมแ่ตกตา่งกนั ทัง้นีใ้นสว่นของรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 
พบว่าผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นซีท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน จะส่งผลต่อความส าเร็จในการ
วางกลยทุธ์การสื่อสารของแบรนด์โลแลน ซีคลู แตกตา่งกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 สมมติฐานการวิจยัท่ี 3 พบว่าแบรนด์โลแลน ซีคลู มีการสื่อสารเพ่ือสร้างการรับรู้ผา่นสื่อ
หลัก (Above the line) โดยรวมมีความสัมพันธ์กับการรับรู้ของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นซีอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์อยู่ ท่ี  (r) เท่ากับ .530 ซึ่งมี
ความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกันด้วยระดบัสูง กล่าวคือ หากแบรนด์โลแลน ซีคลู มีการส่ือสารเพ่ือ
สร้างการรับรู้ผ่านการสื่อสารหลกั (Above the line) เพ่ิมขึน้ จะท าให้การรับรู้ของผู้บริโภคกลุม่วยั
เจนเนอเรชัน่ซีเพ่ิมขึน้ในระดบัสงู 
 แบรนด์โลแลน ซีคลู มีการสื่อสารเพ่ือสร้างการรับรู้ผา่นกิจกรรมทางการตลาด (Below the 
line) โดยรวมมีความสมัพนัธ์กบัการรับรู้ของเจนเนอเรชัน่ซีอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั .542 ซึ่งมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัด้วยระดบัสงู 
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กล่าวคือ หากแบรนด์โลแลน ซีคูล มีการสื่อสารเพ่ือสร้างการรับรู้ผ่านกิจกรรมทางการตลาด 
(Below the line) เพ่ิมขึน้ จะท าให้การรับรู้ของเจนเนอเรชัน่ซีเพ่ิมขึน้ในระดบัสงู 
 แบรนด์โลแลน ซีคูล มีการสื่อสารเพ่ือสร้างการรับรู้ผ่านสื่อและกิจกรรมออนไลน์ 
(Through the Line) โดยรวมมีความสัมพันธ์กับการรับรู้ของผู้ บริโภคเจนเนอเรชั่นซีอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์อยู่ ท่ี  (r) เท่ากับ .620 ซึ่งมี
ความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัด้วยระดบัสงู กลา่วคือหากแบรนด์โลแลน ซีคลู มีการส่ือสารเพ่ือ
สร้างการรับรู้ผ่านสื่อและกิจกรรมออนไลน์  (Through the Line) เพ่ิมขึน้ จะท าให้การรับรู้ของ
ผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่ซีเพ่ิมขึน้ในระดบัสงู และแบรนด์โลแลน ซีคลู มีการสื่อสารเพ่ือการสร้างการ
รับรู้ผ่านแบรนด์แอมบาสเดอร์ (BNK48) ในสื่อต่างๆ โดยรวมมีความสัมพันธ์กับการรับรู้ของ
ผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่ซีอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพันธ์ (r) 
เท่ากบั .609 ซึ่งมีความสมัพันธ์ในทิศทางเดียวกันด้วยระดบัสงู กลา่วคือหากแบรนด์โลแลน ซีคลู 
มีการสื่อสารเพ่ือการสร้างการรับรู้ผา่นแบรนด์แอมบาสเดอร์ (BNK48) ในสื่อตา่งๆ เพ่ิมขึน้จะท าให้
การรับรู้ของเจนเนอเรชัน่ซีเพ่ิมขึน้ในระดบัสงู 
 สมมติฐานการวิจัยท่ี 4 ในด้านภาพลักษณ์ของแบรนด์โลแลน ซีคูล พบว่าผู้ บริโภค 
เจนเนอเรชั่นซีท่ีมีการรับรู้ด้านภาพลักษณ์ของแบรนด์โลแลน ซีคูล แตกต่างกัน จะส่งผลต่อ
ความส าเร็จในการวางกลยทุธ์การสื่อสารของแบรนด์โลแลน ซีคลู ท่ีแตกตา่งกันอย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 ในด้านบคุลิกภาพของแบรนด์โลแลน ซีคลู พบวา่ผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่ซีท่ีมีการรับรู้ด้าน
บุคลิกภาพของแบรนด์โลแลน ซีคลู แตกต่างกัน จะส่งผลต่อความส าเร็จในการวางกลยุทธ์การ
สื่อสารของแบรนด์โลแลน ซีคลู ท่ีแตกตา่งกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 ในด้านจุดเด่นของแบรนด์โลแลน ซีคูล พบว่าผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นซีท่ีมีการรับรู้ด้าน
จดุเด่นของแบรนด์โลแลน ซีคลู แตกต่างกัน จะสง่ผลตอ่ความส าเร็จในการวางกลยุทธ์การส่ือสาร
ของแบรนด์โลแลน ซีคลู ท่ีแตกตา่งกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 
ผลจากการศึกษาเชิงคุณภาพ 

 จากการสมัภาษณ์บุคลากรท่ีมีความเก่ียวข้องกับแบรนด์โลแลน ซีคลู (Lolane Z–Cool) 
ในด้านการวางแผนกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด และการเลือกใช้เคร่ืองมือสื่อสารของแบรนด์  
และได้ท าการสมัภาษณ์นักวิชาการและกลุ่มผู้ท างานอาชีพสื่อสารในด้านของกลยุทธ์การสื่อสาร
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การตลาดของแบรนด์ เพ่ือเป็นแนวทางในการวางแผนการส่ือสารการตลาดท่ีเหมาะสมกบัผู้บริโภค
เจนเนอเรชัน่ซี มีข้อสรุปดงันี ้
 

ส่วนท่ี 1 สถานการณ์การแข่งขันของธุรกิจผลิตภัณฑ์ส าหรับเส้นผมในประเทศ
ไทย และกลุ่มผลิตภัณฑ์ส าหรับเส้นผมวัยรุ่นในยุคดิจทัิล 

การแขง่ขนัธุรกิจผลิตภณัฑ์ส าหรับเส้นผมในประเทศไทยและกลุ่มผลิตภณัฑ์ส าหรับเส้น
ผมวยัรุ่น มีการแขง่ขนัสงูมากทัง้แบรนด์ในประเทศและแบรนด์ตา่งประเทศ นอกจากนีแ้ล้วธรุกิจ
ผลิตภณัฑ์ส าหรับเส้นผมในประเทศไทย ได้ก้าวเข้าสูย่คุท่ีมีการประยกุต์ใช้สื่อตา่งๆ และเทคโนโลยี
ในรูปแบบผสมผสานกนัอย่างเหมาะสม เพ่ือการพฒันาธุรกิจในยคุดิจิทัล โดยแบรนด์ชวาร์สคอฟ 
รุ่นเฟรชไลท์เป็นแบรนด์ท่ีเห็นภาพการจับกลุ่มผู้บริโภครุ่นใหม่ชัดท่ีสดุ โดยใช้กลยุทธ์การส่ือสาร
ผลิตภณัฑ์ผา่นรูปตุ๊กตาบลายธ์ และเน้นสร้างการรับรู้ผ่านสื่อดิจิตอล โฆษณาในสื่อโทรทัศน์ และ
จดัโปรโมชัน่พิเศษ  

 
ส่วนท่ี 2 ความเป็นมาและความส าคัญในการสร้างแบรนด์โลแลน ซีคูล 
แบรนด์โลแลน ซีคลู เป็นแบรนด์ท่ีอยู่ภายใต้บริษัท เอส.ซี.เสรีชยั บิวตี ้จ ากัด ถึงแม้จะเป็น

แบรนด์ท่ีเลก็ท่ีสดุในองค์กร แตก่็มีความส าคญัเทียบเท่าแบรนด์อ่ืนๆ ในองค์กรเช่นกนั ทัง้นีแ้บรนด์
โลแลน ซีคูล เกิดจากการท่ีผู้บริหารมีนโยบายเจาะกลุ่มเป้าหมายให้ชัดเจนขึน้  โดยเฉพาะ 
เจนเนอเรชั่นซี และกลุ่มผู้บริโภควัยท างานในช่วงต้น (Frist Jobber) ซึ่งต้นก าเนิดของแบรนด์
โลแลน ซีคลู มาจาก Z (ซี) หมายถึง เจนเนอร์เรชั่นซี และคลู (Cool) คือค าพดูของวยัรุ่นท่ีบ่งบอก
ถึงความสดใส ร่าเริง และความสนกุสนาน 

 
ส่วนท่ี 3 กลยุทธ์การส่ือสารของแบรนด์ 
จากการสมัภาษณ์บุคลากรท่ีมีความเก่ียวข้องกับแบรนด์โลแลน ซีคลู (Lolane Z–Cool) 

และนักวิชาการ พบว่าแบรนด์โลแลน ซีคลู มีการศกึษาพฤติกรรมผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่ซีในการใช้
ชีวิต รวมถึงการใช้สื่อตา่งๆ ในการเก็บข้อมลูและเฝา้ติดตามพฤติกรรมผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่ซีผา่น
สื่อออนไลน์ต่างๆ โดยด้านการวางแผนการสื่อสารของแบรนด์โลแลน ซีคลู นัน้มีเอกลกัษณ์และ
จดุเดน่ท่ีเหมือนกนั คือ “นมฮอกไกโด” ท่ีเป็นทัง้สว่นผสมหลกัของแบรนดแ์ละเป็นจดุเดน่ท่ีแตกตา่ง
จากคู่แข่งอ่ืนๆ ในกลุ่มผลิตภณัฑ์ดแูลเส้นผมส าหรับวยัรุ่น  ทัง้นีก้ารใช้แบรนด์แอมบาสเดอร์วง 
บีเอ็นเคโฟว์ตี เ้อ็ก (BNK48) ช่วยให้ภาพลักษณ์ของแบรนด์โลแลน ซีคูล ดูทันสมัยมากขึน้ 
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เหมาะกับคนรุ่นใหม่ และช่วยให้ผู้บริโภคจดจ าแบรนด์โลแลน ซีคูล ได้มากย่ิงขึน้ รวมทัง้การใช้ 
แบรนด์แอมบาสเดอร์วงบีเอ็นเคโฟว์ตีเ้อ็ก (BNK48) ทางแบรนด์ยังได้มุ่งเน้นการสื่อสารผ่านสื่อ
โซเชียลมีเดียของแบรนด์โลแลน ซีคูล และโซเชียลมีเดียของแอมบาสเดอร์วงบีเอ็นเคโฟว์ตีเ้อ็ก 
(BNK48) ทัง้ 16 คน ในการสร้างการรับรู้ให้กบัผู้บริโภครับรู้จดุเดน่ เอกลกัษณ์และภาพลกัษณ์ของ
แบรนด์โลแลน ซีคลู 

ซึ่งการวางแผนของแบรนด์โลแลน ซีคูล ท่ีผ่านมานัน้สามารถตอบโจทย์เป้าหมายของ 
แบรนด์ท่ีวางไว้ในด้านการสร้างการรับรู้ให้ผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นซี และเพ่ิมฐานผู้บริโภคท่ีเป็นเพศ
ชายและกลุม่ผู้บริโภควยัท างานตอนต้นให้เกิดการทดลองใช้ผลิตภณัฑ์ได้มากย่ิงขึน้ โดยเป้าหมาย
ส าคญัท่ีแบรนด์โลแลน ซีคลู มุ่งหวงัในด้านการสื่อสารของแบรนด์ คือการเป็น 1 ใน 5 ของแบรนด์
ผลิตภัณฑ์ส าหรับเส้นผมของวัยรุ่นท่ีผู้บริโภคสามารถจดจ าได้ภายในเวลา 5 ปีหลงัต่อจากนี ้
(ปี พ.ศ 2566) 

 
ส่วนท่ี 4 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของแบรนด์โลแลน ซีคูล 
ผู้ วิจัยสามารถสรุปการใช้เคร่ืองมือสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของแบรนด์โลแลน  

ซีคลู (Lolane Z-Cool) ในด้านการใช้งานและการสร้างการรับรู้ได้ ดงันี ้
1. แบรนด์โลแลน ซีคูล มีการใช้เคร่ืองมือการสื่อสารผ่านสื่อมวลชน ได้แก่ การโฆษณา

ผา่นนิตยสาร การสื่อสารผ่านการประชาสมัพันธ์ในสื่อสาธารณะ และการใช้สื่อโทรทัศน์เพ่ือการ
สร้างการรับรู้ โดยเลือกใช้ตามความเหมาะสม เช่น ใช้ในการเปิดตัวแบรนด์แอมบาสเดอร์วง 
บีเอน็เคโฟว์ตีเ้อก็ (BNK48) เน่ืองจากมีงบประมาณจ ากดั 

2. แบรนด์โลแลน ซีคูล มีนโยบายในการมุ่งเน้นการสื่อสารผ่านสื่อแบบผสมผสานมาก
ท่ีสุดในปัจจุบัน ทัง้สื่อโซเชียลมีเดียหลักของแบรนด์อย่างเช่น สื่อเฟชบุ๊ ก สื่อทวิตเตอร์ สื่อ 
อินสตาแกรม สื่อยทููป และการสื่อสารผ่านเวบ็ไซด์คอมมิวนิตีต้า่งๆ รวมถึงการจดักิจกรรมสง่เสริม
การตลาดผ่านสื่อโซเชียลมีเดียเพ่ือให้ผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นซีเข้ามามีส่วนร่วมในกิจกรรมต่างๆ
ร่วมกบัแบรนด์ 

3. แบรนด์โลแลน ซีคลู มีการก าหนดลกัษณะของตวับคุคลในการสื่อสารผ่านสื่อโซเชียล
มีเดียหลกัของแบรนด์ ท่ีดเูป็นมิตร สดใส ร่าเริง และมีการสอดแทรกเนือ้หาในการน าเสนอผ่าน
คอนเทนต์ท่ีไมเ่น้นขายของจนเกินไป  
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4. การสื่อสารผ่านสื่อโซเชียลมีเดียของแบรนด์แอมบาสเดอร์วงบีเอ็นเคโฟว์ตี เ้อ็ก 
(BNK48) ช่วยให้ผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่ซีเข้ามาร่วมเล่นกิจกรรมและช่วยโปรโมทผลิตภณัฑ์ภายใต้
แบรนด์โลแลน ซีคลู ให้ผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่ซีและผู้บริโภควยัท างานรู้จกัแบรนด์มากขึน้ 

5. แบรนด์โลแลน ซีคูล มีการใช้บล็อกเกอร์และสื่อบุคคลท่ีใช้ผลิตภณัฑ์จริงในการรีวิว

ผลิตภณัฑ์เพ่ือสร้างการรับรู้และสร้างความน่าเช่ือถือในผลิตภณัฑ์ให้กับเจนเนอเรชั่นซี โดยเน้น

บคุคลท่ีมีบคุลิกภาพ สดใส ร่าเริง สอดคล้องกบัแบรนด์โลแลน ซีคลู 

6. แบรนด์โลแลน ซีคลู มีการใช้เคร่ืองมือการสื่อสารผ่านกิจกรรมสาธารณะในการสร้าง
ประสบการณ์ตรงให้กับผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นซี ผา่นการจัดบูธกิจกรรม การเป็นสปอนเซอร์งาน
ประกวดดาว–เดือนในมหาวิทยาลัยต่างๆ และการบูธผลิตภัณฑ์ในสถานท่ีสาธารณะหรือใน
สถานท่ีเท่ียวยอดนิยมของวยัรุ่น เพ่ือมุง่เน้นให้ผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่ซี เกิดความรู้สกึท่ีดีตอ่แบรนด์
โลแลน ซีคลู ทัง้ในการทดลองใช้ การแนะน าผลิตภณัฑ์ และการให้ค าแนะน าหลงัการขาย 

 
ส่วนท่ี 5 การรับรู้ของผู้บริโภคผ่านการส่ือสารของแบรนด์ผลิตส าหรับเส้นผม 

 แบรนด์โลแลน ซีคลู เน้นการเก็บข้อมลูผู้บริโภคในการจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาดและ
ในสื่อโซเชียลมีเดียหลักของแบรนด์  อีกทัง้ยังมีการตรวจสุขภาพของแบรนด์ (Brand health 
check) ในทกุๆ ปี โดยการท าแบบสอบถามและการลงพืน้ท่ีเพ่ือเก็บข้อมลูจากผู้บริโภค เพ่ือน ามา
พัฒนาการสื่อสารของแบรนด์ให้มีประสิทธิภาพเพ่ิมมากขึน้ ทัง้นีจ้ากการเก็บข้อมูลท่ีผ่านมา 
แบรนด์โลแลน ซีคลู มีผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นซีรู้จักมากขึน้หลงัจากท่ีใช้แบรนด์แอมบาสเดอร์วง 
บีเอน็เคโฟว์ตีเ้อ็ก (BNK48) ในการส่ือสารแบรนด์ โดยผู้บริโภคเกือบ 70% สามารถเรียกช่ือของ
แบรนด์โลแลน ซีคูล ได้ถูกต้องเพ่ิมมากขึน้ และมียอดติดตามในสื่อทุกๆ สื่อโซเชียลเพ่ิมขึน้ 
ทัง้ผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นซีเพศหญิงและชาย รวมถึงผู้บริโภควยัท างานท่ีเข้ามาสอบถามของมลู
ผลิตภณัฑ์เพ่ิมมากขึน้  

 
ส่วนท่ี 6 การส่ือสารแบรนด์ของโลแลน ซีคูลท่ีมีผลต่อความส าเร็จของแบรนด์ 
แบรนด์โลแลน ซีคลู ก็มีการวางแผนกลยุทธ์การสื่อสารของแบรนด์ท่ีเน้นสร้างการจดจ า

ภาพลักษณ์แบรนด์ให้มีภาพลักษณ์บุคคลท่ีสอดคล้องกับวัฒนธรรมญ่ีปุ่ นมากขึน้ เน้นความ
ทันสมยั เพ่ิมการสื่อสารของแบรนด์ในด้านภาพลกัษณ์ท่ีเป็นแบรนด์ทันสมยั เอกลกัษณ์และจุด
แข็งของแบรนด์ของนมฮอกไกโด ให้มีความแข็งแรงมากย่ิงขึน้ นอกจากนีย้ังมีการเปลี่ยนภาพ
นางแบบบนกล่องบรรจุภณัฑ์ของกลุ่มครีมเปลี่ยนสีผม ซีคลู คลัเลอร์มิลล์  ท่ีเป็นผลิตภณัฑ์หลกั



161 
 

ของแบรนด์ให้มีคาแเรคเตอร์เป็นสาวเอเชีย สดใส ดูเป็นธรรมชาติและเหมาะสมกับแบรนด์ 
ด้านการสื่อสารมุง่เน้นการจดักิจกรรมของแบรนด์โลแลน ซีคลู ผา่นสื่อออนไลน์และสื่อโซเชียลเพ่ิม
มากขึน้ และเพ่ิมช่องทางสื่อสารไปยงัผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่ซีในสื่อออนไลน์ให้มีความหลากหลาย 
ค้นหาผลิตภัณฑ์และรีวิวได้ง่าย รวมทัง้หาพันธมิตรท่ีมีการสื่อสารท่ีทรงพลงัมาช่วยในการท า
กิจกรรมส่งเสริมการตลาดร่วมกัน เพ่ือสร้างการรับรู้และเพ่ิมฐานผู้บริโภคใหม่ๆ ทัง้เจนเนอเรชัน่ซี
และกลุม่วยัท างานตอนต้นให้มากขึน้ 
 
อภปิรายผล 

 การศึกษาวิจัยเร่ือง “กลยุทธ์การสื่อสารแบรนด์โลแลน ซีคูล ท่ีมีผลต่อความส าเร็จของ 
แบรนด์” มีประเดน็ท่ีสามารถน ามาอภิปรายผลได้ ดงันี ้ 

1. ผลการวิจัยเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์มีความสมัพนัธ์กบักลยทุธ์การสื่อสาร
ของแบรนด์โลแลน ซีคลู  

จากการวิจัย พบว่าเพศของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นซีมีความสมัพันธ์กับกลยทุธ์การส่ือสาร
ของแบรนด์โลแลน ซีคลู อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 หรือก็คือ ผู้บริโภคท่ีมีเพศตา่งกัน
จะมีการตอบสนองตอ่กลยทุธ์การสื่อสารแบรนด์โลแลน ซีคลู แตกตา่งกนั 

2. ผลการวิจัยเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ส่งผลต่อความส าเ ร็จของในการ
สื่อสารของแบรนด์ โลแลน ซีคลู 

จากการศกึษา พบวา่ผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่ซีท่ีมีเพศแตกตา่งกนัจะสง่ผลตอ่ความส าเร็จใน
การวางกลยุทธ์การสื่อสารของแบรนด์โลแลน ซีคลู ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 
0.05 เช่นเดียวกนักบัผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่ซีท่ีมีอายแุตกตา่งกนั จะสง่ผลตอ่ความส าเร็จในการวาง
กลยุทธ์การสื่อสารของแบรนด์โลแลน ซีคลู ไม่แตกต่างกัน ทัง้นีใ้นส่วนของรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
พบว่าผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นซีท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน จะส่งผลต่อความส าเร็จในการ
วางกลยุทธ์การสื่อสารของแบรนด์โลแลน ซีคลู แตกตา่งกันอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01
ทัง้นี ้พบว่าจากการศึกษาภาพรวมของการสื่อสารแบรนด์โลแลน ซีคูล ในสื่อบูรณาการรูปแบบ
ต่างๆ ทัง้การส่ือสารเพ่ือสร้างการรับรู้ผ่านการส่ือสารมวลชน (Above the line) ไม่ว่าจะเป็นการ
สื่อสารผา่นสื่อนิตยสาร การสื่อสารผา่นสื่อโทรทศัน์ หรือแม้กระทัง่การสื่อสารผา่นสื่อหนงัสือพิมพ์ 
 นอกจากนี ้ยังมีในส่วนของการสื่อสารเพ่ือสร้างการรับรู้ผ่านกิจกรรมาทางการตลาด 
(Below the line) ท่ีทางแบรนด์ได้มีการส่ือสารผ่านบูธกิจกรรมในสถานท่ีสาธารณะต่างๆ ทัง้การ
สื่อสารผ่านสินค้าสมนาคณุ ของแถม และการสื่อสารผ่านการเป็นสปอนเซอร์กิจกรรมต่างๆ ของ
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โรงเรียนและมหาวิทยาลัย รวมถึงการสื่อสารเพ่ือสร้างการรับรู้ผ่านสื่อและกิจกรรมออนไลน์ 
(Through the line) ท่ีประกอบด้วย การสื่อสารผ่านสื่อเฟซบุ๊ ก การสื่อสารผ่านโฆษณาในสื่อ
ออนไลน์ต่างๆ การจัดกิจกรรมต่างๆ ในสื่อออนไลน์ของแบรนด์โลแลน ซีคูล การสื่อสารผ่าน
บทความต่างๆ ในเว็บไซด์ออนไลน์ การสื่อสารผ่านสื่ออินสตาแกรม การสื่อสารผ่านเว็บไซด์ของ
องค์กร การสื่อสารผา่นเว็บไซด์รีวิวสินค้าในสื่อออนไลน์ การสื่อสารผ่านสื่อยูทูป การส่ือสารผ่าน
บล็อกเกอร์ และการสื่อสารผ่านสื่อทวิตเตอร์ ทางแบรนด์ได้ใช้ช่องทางเหล่านีใ้นการสื่อสารกับ
ผู้บริโภค นอกจากนีท้างแบรนด์โลแลน ซีคูล ยังมีการสื่อสารเพ่ือสร้างการรับรู้ผ่านแบรนด์ 
แอมบาสเดอร์ (BNK48) ในสื่อต่างๆ โดยมีการใช้นกัร้องวง BNK48 เพ่ือใช้ช่วยในการให้ผู้บริโภค
สามารถรับรู้และจดจ าแบรนด์โลแลน ซีคลู ได้ การท่ีแบรนด์โลแลน ซีคลู ใช้นักร้องวง BNK48 เป็น
แบรนด์แอมบาสเดอร์ท าให้เจนเนอเรชั่นซี เกิดการรู้จักสินค้าได้มากกว่าตอนท่ีไม่ใช้นักร้องวง 
BNK48 ผู้บริโภครับรู้และมีส่วนร่วมกับแบรนด์โลแลน ซีคลู ผ่านกิจกรรมบนสื่อออนไลน์ร่วมกับ
นกัร้องวง BNK48 ได้ และการใช้นักร้องวง BNK48 ท าให้อยากเข้าร่วมในกิจกรรมทางการตลาด 
(ออฟไลน์) ของแบรนด์โลแลน ซีคลู  

สอดคล้องกบัท่ี สจิุตรา แก้วสีนวล (2556) ได้ศึกษาถึงการสร้างแบรนด์ในยุค Branding 
4.0 ท่ีกล่าวถึงความหมายของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน ว่าคือการใช้เคร่ืองมือสื่อสาร
อย่างทรงพลัง เป็นค านิยามท่ีเข้าใจง่ายท่ีสุดของสื่อรูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบท่ีใช้
สื่อมวลชน (Above the line communication) การสื่อสารการตลาดแบบการตลาดโดยการจัด
กิจกรรม (Below the line communication) คือการใช้รูปแบบการสื่อสารสูผู่้บริโภคหรือประชาชน
ทุกประเภทท่ีนอกเหนือจากการสื่อสารผ่านสื่อมวลชนซึ่งเคยเป็นท่ีนิยมอย่างสงู อย่างการท า
โฆษณาผ่านสื่อหลกั ได้แก่ โทรทศัน์วิทย ุส่ือสิ่งพิมพ์ เพ่ือสร้างการรับรู้ในแบรนด์สินค้านัน้ (Brand 
awareness) แก่ผู้บริโภคในวงกว้างภายในระยะสัน้ๆ อย่างรวดเร็ว  

รวมถึงสอดคล้องกับท่ี ชัชวาลย์ ศรีหมื่นไวย์ (2555) กล่าวท่ีเป็นรูปแบบการสื่อสาร
การตลาดท่ีผสมผสานสื่อตา่งๆ เข้าด้วยกนันัน้ เพ่ือผนึกก าลงัให้ผา่นอปุสรรคทัง้ปวงท่ีกีดขวางการ
บริหารแบรนด์สินค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ และเป็นแนวคิดท่ีช่วยสร้างความสัมพันธ์ระหว่าง  
แบรนด์สินค้าและผู้บริโภคกลุม่เป้าหมายให้เกิดความสมัพนัธ์ท่ีคงทนและยืนยาวได้ 

3. ผลการวิจัยเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของแบรนด์โลแลน ซีคูล 
มีความสมัพนัธ์กบัการรับรู้ของเจนเนอเรชัน่ซี 

ในการศกึษาความสมัพันธ์ของการส่ือสารแบบบูรณาการของแบรนด์โลแลน ซีคลู กับการ
รับรู้ของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นซี พบว่าการสื่อสารของแบรนด์โลแลน ซีคลู เพ่ือสร้างการรับรู้ผ่าน
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การสื่อหลัก (Above the line) โดยรวมมีความสัมพันธ์กับการรับรู้ของเจนเนอเรชั่นซี  อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 หรือกล่าวคือ หากแบรนด์โลแลน ซีคลู มีการส่ือสารเพ่ือสร้างการ
รับรู้ผ่านการสื่อสารหลกั (Above the line) เพ่ิมขึน้จะท าให้การรับรู้ของเจนเนอเรชั่นซีเพ่ิมขึน้ใน
ผู้บริโภคระดับสูงส่วนการสื่อสารของแบรนด์โลแลน ซีคูล เพ่ือสร้างการรับรู้ผ่านกิจกรรมทาง
การตลาด (Below the line) โดยรวมนัน้มีความสมัพนัธ์กับการรับรู้ของบริโภคเจนเนอเรชัน่ซี อย่าง
มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 หรือคือ หากแบรนด์โลแลน ซีคลู มีการสื่อสารเพ่ือสร้างการรับรู้
ผา่นกิจกรรมทางการตลาด (Below the line) เพ่ิมขึน้จะท าให้การรับรู้ของเจนเนอเรชัน่ซีเพ่ิมขึน้ใน
ระดบัสงู 

ซึ่งสอดคล้องกบัผลงานวิจัยของ ภทัรียา กลางนรงค์ (2544) ได้ท าการศกึษาเร่ือง กลยทุธ์
การสื่อสารการตลาดเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ผสมพร้อมดื่ม กรณีศึกษาแบรนด์บาคาร์ดี บรีเซอร์ 
(Bacardi Breezer) ได้ศึกษาถึงขัน้ตอนการวางแผนและการเลือก ใช้เคร่ืองมือการสื่อสาร
การตลาดของแบรนด์บาคาร์ดี บรีเซอร์ ไว้ว่ากลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการระหว่าง
เคร่ืองดื่มหลายประเภท เช่น การโฆษณา การสง่เสริมการขาย การจัดกิจกรรมการตลาด และการ
ท าการประชาสมัพนัธ์ เพ่ือตอกย า้ให้ผู้บริโภคเกิดการจดจ าในตราสินค้า รวมถึงเกิดการทดลองชิม
และซือ้สินค้าบาคาร์ดี บรีเซอร์ ในท่ีสดุในการสร้างการรับรู้ 
 ส่วนการสื่อสารของแบรนด์โลแลน ซีคูล สื่อสารเพ่ือสร้างการรับรู้ผ่านสื่อและกิจกรรม
ออนไลน์ (Through the Line) โดยรวมมีความสัมพันธ์กับการรับรู้ของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นซี 
อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 กล่าวคือ หากแบรนด์โลแลน ซีคลู มีการสื่อสารเพ่ือสร้าง
การรับรู้ผ่านสื่อและกิจกรรมออนไลน์ (Through the Line) เพ่ิมขึน้จะท าให้การรับรู้ของผู้บริโภค
เจนเนอเรชั่นซีเพ่ิมขึน้ในระดบัสูง และการสื่อสารของแบรนด์โลแลน ซีคลู เพ่ือการสร้างการรับรู้
ผ่านแบรนด์แอมบาสเดอร์ (BNK48) ในสื่อต่างๆ โดยรวมมีความสัมพันธ์กับการรับรู้ของ 
เจนเนอเรชั่นซีอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.01 หรือก็คือหากแบรนด์โลแลน ซีคูล มีการ
สื่อสารเพ่ือการสร้างการรับรู้ผา่นแบรนด์แอมบาสเดอร์ (BNK48) ในสื่อตา่งๆ เพ่ิมขึน้จะท าให้การ
รับรู้ของเจนเนอเรชั่นซีเพ่ิมขึน้ในระดบัสงู สอดคล้องกับการศกึษาเชิงคณุภาพ พบว่าในด้านของ
การรับรู้ของผู้บริโภคผ่านการสื่อสารของแบรนด์เมื่อมีการเก็บข้อมลูผู้บริโภคในการจัดกิจกรรม
สง่เสริมการตลาด และในสื่อโซเชียลมีเดียหลกัของแบรนด์ อีกทัง้ยงัมีการตรวจสขุภาพของแบรนด์ 
(Brand health check) ในทุกๆ ปี โดยการท าแบบสอบถามและการลงพืน้ท่ีเพ่ือเก็บข้อมูลจาก
ผู้บริโภคเพ่ือน ามาพัฒนาการสื่อสารของ แบรนด์ให้มีประสิทธิภาพเพ่ิมมากขึน้  ทัง้นีพ้บว่ามี
ผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นซี รู้จกัแบรนด์มากขึน้หลงัจากท่ีใช้แบรนด์แอมบาสเดอร์วงบีเอน็เคโฟว์ตีเ้อ็ก 
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(BNK48) ในการสื่อสารหรือประชาสมัพันธ์ของแบรนด์ โดยผู้บริโภคเกือบ 70% สามารถเรียกช่ือ
แบรนด์โลแลน ซีคูล ได้ถูกต้องเพ่ิมมากขึน้ และมียอดติดตามในสื่อทุกๆ สื่อโซเชียลเพ่ิมขึน้ 
ทัง้ผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นซีเพศหญิงและชาย รวมถึงผู้ บริโภควยัท างานท่ีเข้ามาสอบถามข้อมูล
ผลิตภณัฑ์เพ่ิมมากขึน้ 
 สอดคล้องกับผลการศึกษาของ สร เกียรติคณารัตน์ (2560) ท่ีได้กล่าวถึงทิศทางกระแส
การสร้างการรับรู้ให้กบัผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นซีในปี 2560 โดยเน้นการสื่อสารผ่านเนือ้หาข้อมลูท่ี
สีสนัสะดดุตา ไม่เน้นขายผลิตภณัฑ์จนเกินไป นอกจากนีย้ังได้มีพิสจูน์แล้วว่าใช้ได้ผลกับกลุ่ม
ผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่ซีจากผลการวิจยัด้านการสื่อสารของแบรนด์ การสื่อสารและสร้างการรับรู้ใน
รูปแบบกิจกรรมท่ีผู้บริโภคสามารถเข้าไปมีส่วนร่วมได้หรือบทูกิจกรรมตา่งๆ และการใช้บคุคลท่ีมี
ช่ือเสียงในสื่อออนไลน์ (Influencer) ล้วนได้รับคะแนนในระดับสูงในการเปิดรับข่าวสารจาก
ผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นซี รวมไป ถึงอษุณา จันทร์กล ่า (2560) ท่ีกล่าววา่ ผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่ซีมี
ทางเลือกท่ีไร้ขีดจ ากัดในการเลือกท่ีจะเปิดรับสื่อต่างๆ นั่นหมายถึงผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นซีท่ีมี
ความต้องการกดข้าม (Skip) โฆษณาท่ีตนเองไม่สนใจได้ทันที และผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่ซีกลุม่นี ้
ต้องการเป็นผู้ ก าหนดทางเลือกของตัวเอง ดังนัน้การท่ีแบรนด์ใช้สื่อโฆษณาหรือเทคนิคการ
น าเสนอเพ่ือให้ได้รับความสนใจจากผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นซีมากเกินไป จะท าให้เกิดทศันคติเชิง
ลบตอ่แบรนด์นัน้ทนัที 
 สอดคล้องกบั พรนิภา หาญมะโน (2558) ท่ีกลา่วถึง การรับรู้ของผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่ซีไว้
วา่ ผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่ซีเปิดรับสื่อผ่านการส่ือสารในรูปแบบสื่อตา่งๆ นัน้ขึน้อยู่กับความพอใจ 
เพราะผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นซีเป็นผู้บริโภคท่ีคาดหวงัต่อโฆษณาสงูวา่ต้องมีความแปลกใหม่ ไม่
จ าเจในการสื่อสารของแบรนด์สินค้า 

 4. ผลการวิจัย เก่ียวกับการรับ รู้ของเจน เนอเรชั่น ซี  ท่ีส่งผลต่อความส าเร็จของ 
แบรนด์ โลแลน ซีคลู  
 จากการศกึษา พบวา่ในด้านภาพลกัษณ์ของแบรนด์โลแลน ซีคลู ผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่ซีท่ี
มีการรับรู้ด้านภาพลกัษณ์ของแบรนด์โลแลน ซีคลู แตกตา่งกนั จะสง่ผลตอ่ความส าเร็จของแบรนด์
โลแลน ซีคลู ท่ีแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.01 เน่ืองมาจากการใช้นักร้องวง 
บีเอน็เคโฟว์ตีเ้อก็ (BNK48) เป็นแบรนด์แอมบาสเดอร์ช่วยให้ภาพลกัษณ์ของแบรนด์โลแลน ท่ีเป็น
แบรนด์หลกัมีความทนัสมยัมากขึน้ สามารถรับรู้ภาพลกัษณ์ด้านความทันสมยัของแบรนด์โลแลน 
ซีคลู ผา่นการใช้นกัร้องวงบีเอน็เคโฟว์ตีเ้อก็ (BNK48) เป็นแบรนด์แอมบาสเดอร์ และภาพลกัษณ์ท่ี
ทันสมัยของแบรนด์จากการใช้นักร้องวงนักร้องวงบีเอ็นเคโฟว์ตี เ้อ็ก  (BNK48) เป็นแบรนด์ 
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แอมบาสเดอร์ ท าให้รู้สึกว่าตนเองเป็นคนทันสมยัสอดคล้องกับนิยามของ นัทธ์หทัย เถาตระกูล 
(2552) ได้นิยามความหมายของภาพลกัษณ์แบรนด์ (Brand Image) คือภาพของแบรนด์ในใจของ
ผู้บริโภค หรือภาพในความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค เช่น การใช้ผลิตภณัฑ์เพ่ือบ่งบอกถึงตวัตนของ
ผู้ใช้ไมว่า่จะเป็นลกัษณะท่ีตนเองเป็นจริง ๆ  หรือลกัษณะท่ีตนเองอยากให้คนอ่ืนมองวา่เป็นอย่างไร 
 ด้านบุคลิกภาพของแบรนด์โลแลน ซีคูล พบว่าผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นซีท่ีมีการรับรู้ด้าน
บุคลิกภาพของแบรนด์โลแลน ซีคลู แตกต่างกัน จะส่งผลต่อความส าเร็จในการวางกลยุทธ์การ
สื่อสารของแบรนด์โลแลน ซีคลู ท่ีแตกตา่งกนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 เน่ืองมาจาก
การสื่อสารผ่านสื่อต่างๆ ท าให้รับรู้ว่าแบรนด์โลแลน ซีคลู เป็นแบรนด์ท่ีมีบุคลิกดเูป็นมิตร สดใส 
ร่าเริง สามารถรับรู้บคุลิกภาพด้านความเป็นมิตร สดใส ร่าเริงได้จากการสื่อสารของแบรนด์โลแลน 
ซีคูล บนสื่อออนไลน์และสื่อออฟไลน์ ซึ่งสอดคล้องกับท่ี ทิพย์ธิดา พงษ์สมบูรณ์ (2555) ได้ให้
นิยามภาพลักษณ์แบรนด์ไว้ว่า เป็นผลจากการเช่ือมโยงกับความรู้สึกนึกคิดของผู้ บริโภค 
โดยหลกัการเช่ือมโยงภาพลกัษณ์แบรนด์ เกิดจากการเช่ือมโยงด้านการใช้งาน การได้สมัผสักับ
คณุสมบัติของผลิตภณัฑ์ การเช่ือมโยงด้านสญัลกัษณ์ท่ีสามารถบ่งบอกถึงความเป็นตวัตนของ
ตนเอง รวมถึงการยอมรับทางสังคม  และการเช่ือมโยงด้านประสบการณ์  (Experience 
Association) ท่ีเป็นความรู้สกึตา่งๆ ภายหลงัการทดลองใช้ผลิตภณัฑ์ 
 ด้านจุดเด่นของแบรนด์โลแลน ซีคลู พบวา่ผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่ซีท่ีมีการรับรู้ด้านจดุเด่น
ของแบรนด์โลแลน ซีคลู แตกต่างกัน จะส่งผลต่อความส าเร็จในการวางกลยุทธ์การสื่อสารของ 
แบรนด์โลแลน ซีคลูท่ีแตกตา่งกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 เน่ืองมาจากการออกแบบ
บรรจุภัณฑ์ของแบรนด์โลแลน ซีคูล ท่ีเป็นรูปกล่องนมท าให้ง่ายต่อการจดจ า รวมไปถึงการ
ออกแบบและการส่ือสารของแบรนด์โลแลน ซีคลู ท่ีท าให้ทราบถึงส่วนผสมหลกัของผลิตภณัฑ์ว่า
คือ นมฮอกไกโด สอดคล้องกับท่ี กาลัญ วรพิทยุต (2558) ได้กล่าวถึง การสร้างเอกลกัษณ์ของ 
แบรนด์ (Brand Identity) ไว้วา่เอกลกัษณ์ตราสินค้าแท้จริงนัน้คือ องค์ประกอบส าคญัในการสร้าง
แบรนด์สินค้า ในประการแรกท่ีท าให้แบรนด์สินค้าประสบความส าเร็จ ส าหรับความหมายท่ีเป็น
ทางการของ “เอกลกัษณ์ของแบรนด์สินค้า” ซึ่งก็คือจดุแข็งท่ีเสนอคณุลกัษณะท่ีส าคญัท่ีสดุเพียง
หนึ่งเดียวของแบรนด์สินค้า ซึ่งแบรนด์โลแลน ซีคลูก็มีจดุเดน่หรือเอกลกัษณ์ท่ีคู่แขง่อ่ืนๆ ไม่มีด้วย
เช่นเดียวกนั สอดคล้องการศกึษาของโกศล น่วมบาง และประสพชยั พสนุนท์ (2559) ท่ีได้กลา่วไว้
วา่ ภาพลกัษณ์จะส่งผลถึงการรับรู้คณุค่า และความพึงพอใจโดยการรับรู้ด้านคณุคา่และความพึง
พอใจจะสง่ผลในเชิงบวกต่อความจงรักภกัดี และท าให้เกิดการซือ้ซ า้ของผู้บริโภค จึงสามารถแบ่ง
ระดบัการรับรู้ของผู้บริโภค 
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 สอดคล้องกบัการศกึษาเชิงคณุภาพท่ีพบวา่เมื่อแบรนด์โลแลน ซีคลู มีการวางแผนกลยทุธ์
การสื่อสารของแบรนด์  ท่ีเน้นสร้างการจดจ าภาพลักษณ์แบรนด์ให้มีภาพลักษณ์บุคคล ท่ี
สอดคล้องกับวัฒนธรรมญ่ีปุ่ นมากขึน้ เน้นความทันสมัย เพ่ิมการสื่อสารของแบรนด์ในด้าน
ภาพลักษณ์ท่ีเป็นแบรนด์ทันสมัย มีเอกลักษณ์และจุดแข็งของแบรนด์ เป็นนมฮอกไกโด ท าให้ 
แบรนด์มีความแข็งแรงมากย่ิงขึน้ ในแง่มมุของการจดจ าของผู้บริโภค นอกจากนีย้ังมีการเปลี่ยน
ภาพนางแบบบนกล่องบรรจุภณัฑ์ของกลุ่มครีมเปลี่ยนสีผม ซีคลู คลัเลอร์มิลล์  ท่ีเป็นผลิตภณัฑ์
หลกัของแบรนด์ให้มีคาแรคเตอร์เป็นสาวเอเชีย สดใส ดเูป็นธรรมชาติ และเหมาะสมกับแบรนด์ 
ทัง้นีด้้านการสื่อสารจะมุ่งเน้นการจัดกิจกรรมของแบรนด์โลแลน ซีคลู ท่ีผ่านสื่อออนไลน์ และสื่อ
โซเชียลเพ่ิมมากขึน้ อีกทัง้ยงัเพ่ิมช่องทางสื่อสารไปยังผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่ซีในสื่อออนไลน์ให้มี
ความหลากหลาย การค้นหาผลิตภณัฑ์และการรีวิวท าได้ง่าย รวมทัง้หาพนัธมิตรท่ีมีการส่ือสารท่ี
ทรงพลงัมาช่วยในการท ากิจกรรมสง่เสริมการตลาดร่วมกันเพ่ือสร้างการรับรู้และเพ่ิมฐานผู้บริโภค
ใหม่ๆ ทัง้เจนเนอเรชั่นซีและกลุ่มวยัท างานตอนต้นให้มากขึน้ จากผลการวิจัยเชิงปริมาณและเชิง
คณุภาพผู้ วิจยัสามารถสรุปตามแผนภาพกลยทุธ์การสื่อสารแบรนด์ของโลแลน ซีคลู และการรับรู้
ของเจนเนอเรชัน่ซี (Z–Cool DNA Strategy Model) ได้ดงันี ้

 
ภาพประกอบท่ี 5.1 ภาพโมเดล Z–Cool DAN Strategy Model  
ท่ีมา : นพวรรณ กองวิสยัสขุ, 2561 
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 จากภาพประกอบท่ี 5.28 ผู้ วิจยัสามารถอธิบายสรุปกลยุทธ์การส่ือสารของแบรนด์โลแลน 
ซีคลู และการรับรู้ของเจนเนอเรชัน่ซี โดยแยกออกเป็นรายหวัข้อได้ 4 หวัข้อ ดงันี ้ 
 1. ความคดิท่ีเป็นหลักในการส่ือสาร (Big Idea)  

Cool life Cool Hair with BNK48 หรือผมสวยชีวิตคลูกบั BNK48 หมายถึง ค าหลกัท่ีใช้ใน
การสื่อสารไปยังช่องทางต่างๆ สื่อออนไลน์และสื่อออฟไลน์ ผ่านแบรนด์แอมบาสเดอร์วง 
บีเอน็เคโฟว์ตีเ้อก็ (BNK48) เป็นผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่ซี 
 2. ด้านกลยุทธ์การส่ือสารแบบบูรณาการของแบรนด์ (IMC Strategy)  

Trendy หมายถึง กลยุทธ์ในการสร้างภาพลกัษณ์ของแบรนด์โลแลน ซีคลู ให้ดทูันสมัย 
เหมาะผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่ซี ใช้ผลิตภณัฑ์แล้วดเูป็นคนทนัสมยัอยู่เสมอ 
 Brand Ambassador หมายถึง กลยทุธ์ในการสร้างการรับรู้ โดยการเลือกใช้นักร้องวยัรุ่น
วงบีเอ็นเคโฟร์ตีเ้อก็ (BNK48) ทัง้ 16 คนหลกัในการสื่อสารสร้างการรับรู้ด้านของภาพลกัษณ์แบ
รนด์ท่ีมีความทนัสมยัมากขึน้ เอกลกัษณ์ละจดุเด่นของแบรนด์ ได้แก่ “นมฮอกไกโด” และรูปแบบ 
บรรจภุณัฑ์รูปกลอ่งนมท่ีแตกตา่งจากคูแ่ขง่ 
 Trial หมายถึง กลยทุธ์ในการสร้างประสบการณ์ผ่านการแจกผลิตภณัฑ์ทดลองใช้ในบูธ
กิจกรรมตามสถานท่ีสาธารณะตา่งๆ ทัง้ในช่องทางสื่อออนไลน์และสื่อออฟไลน์ 
 Experience หมายถึง กลยทุธ์ในการสร้างประสบการณ์ท่ีดีให้กบัผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นซี 
ให้เข้ามามีสว่นร่วมในกิจกรรมชิงรางวลัตา่งๆ ของแบรนด์บนสื่อออนไลน์และสื่อออฟไลน์  
 New Customer Gen Z หมายถึง กลยุทธ์ในการขยายฐานผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นซีราย
ใหม่ๆ  ให้เพ่ิมมากขึน้ทัง้เพศชายและเพศหญิง  
 3. ด้านเคร่ืองมือการส่ือสารของแบรนด์ (Touch Points)  
 Influencer หมายถึง การส่ือสารผ่านกลุม่บคุคคลท่ีเป็นท่ีรู้จกัและได้รับความนิยมในกลุ่ม
วยัรุ่นเจอนเนอเรชั่นซี ในสื่อออนไลน์และสื่อออฟไลน์ เช่น ศิลปินวงบีเอ็นเคโฟว์ตีเ้อ็ก (BNK48) 
หรือผู้บริโภคท่ีมีความเช่ียวชาญในด้านผลิตภณัฑ์เส้นผมเป็นผู้สื่อสาร เพ่ือช่วยในการสร้างความ
น่าเช่ือถือให้กบัแบรนด์และผลิตภณัฑ์โลแลน ซีคลู มากย่ิงขึน้ 

 Social Media หมายถึง การใช้สื่อโซเชียลมีเดียหลักๆ ของแบรนด์โลแลน ซีคูล ในการ
สื่อสาร เช่น สื่อเฟชบุ๊ กแฟนเพจ สื่อยูทูป สื่ออินสตาแกรม และสื่อทวิตเตอร์ ท่ีสามารถโต้ตอบ
กลับไปยังผู้ บริโภคเจนเนอเรชั่นซีได้ทันที  นอกจากนีย้ังรวมถึงการใช้สื่อโซเชียลของแบรนด์ 
แอมบาสเดอร์วงบีเอน็เคโวร์ตีเ้อก็ (BNK48) ทัง้ 16 
 Online Media หมายถึง การใช้สื่อสงัคมออนไลน์ในการสร้างการรับรู้ไปยงัเจนเนอเรชัน่ซี 
ผ่านเว็บไซด์หลงัของแบรนด์โลแลน ซีคูล การเขียนบทความในเว็บไซด์คอมมิวนิตี ้และการรีวิว
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ผลิตภณัฑ์ของบล็อกเกอร์ในเวบ็ไซด์ตา่ง ท่ีผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่ซีสามารถเข้าไปค้นหาข้อมลูของ
ผลิตภณัฑ์เพ่ิมเองเติมได้  
 Traditional Media หมายถึง การใช้สื่อโฆษณาทางนิตยสาร การประชาสมัพนัธ์ และการ
เปิดตวัแบรนด์แอมบาสเดอร์ทางรายการโทรทศัน์ และการใช้ป้ายโฆษณากลางแจ้ง เป็นต้น 

 Activity/Event หมายถึง การจัดกิจกรรมทัง้ในสื่อโซเชียลและกิจกรรมส่งเสริมการตลาด
ในพืน้ท่ีสาธารณะในการเชิญชวนให้เจนเนอเรชั่นซี เข้ามาท ากิจกรรมร่วมกับแบรนด์โลแลน ซีคลู 
โดยใช้แบรนด์แอมบาสเดอร์วงบีเอน็เคโฟว์ตีเ้อก็ (BNK48) เข้ามามีบทบาทในการประชาสมัพันธ์
และเชิญชวนผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่ซีเกิดความสนใจอยากเข้าร่วมกิจกรรม  
 4. ด้านการรับรู้ของเจนเนอเรช่ันซี (Awareness of Generation Z)  
 Trendy หมายถึง เจนเนอเรชั่นซีสามารถรับรู้ได้ว่าแบรนด์โลแลน ซีคูลเป็นแบรนด์ท่ีมี
ความทันสมยั มีความน่าสนใจ ตัง้แต่มีการใช้แอมบาสเดอร์วงบีเอ็นเคโวร์ตีเ้อ็ก (BNK48) มาช่วย
ในการสื่อสารแบรนด์ 
 Remind Brand หมายถึง เจนเนอเรชัน่ซีสามารถจดจ าแบรนด์โลแลน ซีคลูได้เพ่ิมมากขึน้ 
จากการสื่อสารของแบรนด์แอมบาสเดอร์วงบีเอ็นเคโฟว์ตีเ้อ็ก (BNK48) ในการพูดถึงช่ือแบรนด์
บ่อยๆ 
 Unique Character หมายถึง เจนเนอเรชั่นซีสามารถรับรู้เอกลกัษณ์และจุดเด่นของทาง
แบรนด์ได้นัน้ก็คือ “นมฮอกไกโด” จากการสื่อสารของแบรนด์แอมบาสเดอร์วงบีเอ็นเคโฟว์ตีเ้อ็ก 
(BNK48) 
 In–trend หมายถึง เจนเนอเรชั่นซีสามารถรับรู้ได้ว่าการใช้ผลิตภณัฑ์แบรนด์โลแลน ซีคลู 
ท าให้ตนเองรู้สกึเป็นคนท่ีทนัสมยั ทนักระแสความนิยมในสงัคม 
 Engaging หมายถึงการส่ือสารของแบรนด์โลแลน ซีคลู ผา่นแบรนด์แอมบาสเดอร์นักร้อง
วงบีเอ็นเคโวร์ตีเ้อ็ก (BNK48) ท าให้เจนเนอเรชั่นซีมีความต้องการเข้ามามีส่วนร่วมในการจัด
กิจกรรมตา่งๆ ของแบรนด์โลแลน ซีคลูเพ่ิมมากกวา่ตอนท่ีไมม่ีแบรนด์แอมบาสเดอร์  
 Trial หมายถึง เจนเนอเรชั่นซีทัง้เพศชายและเพศหญิง รู้สึกอยากทดลองใช้ผลิตภณัฑ์ 
แบรนด์โลแลน ซีคลูเพ่ิมมากขึน้ เมื่อมีแบรนด์แอมบาสเดอร์วงบีเอ็นเคโฟว์ตีเ้อ็ก (BNK48) อยู่บน
บรรจภุณัฑ์ตา่งๆ ของแบรนด์โลแลน ซีคลู 
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ภาพประกอบท่ี 5.2 ภาพโมเดลการส่ือสารเชิงสมัฤทธ์ิผลของแบรนด์โลแลน ซีคลู (Impactful for 
Lolane Z-Cool) 

ท่ีมา : นพวรรณ กองวิสยัสขุ, 2561 
 

 จากการวิเคราะห์ผลการวิจัยใน โมเดล “การสื่อสารเชิงสัมฤทธ์ิผลของแบรนด์โลแลน 
ซีคลู” (Impactful for Lolane Z-Cool) ผู้ วิจยัได้ค้นพบว่า องค์ประกอบส าคญัของโมเดล สามารถ
แบ่งได้เป็น 3 กลุม่ โดยมีความหมายดงัตอ่ไปนี ้ 
 1. กลยุทธ์การส่ือสารการตลาด 6C’s Strategy 

Change Image หมายถึง การปรับภาพลกัษณ์ของแบรนด์โลแลน ซีคลูให้มีภาพลกัษณ์
เป็นสาวเอเชีย ท่ีทนัสมยั เหมาะกบัผู้บริโภคคนไทยในช่วงวยัเจนเนอเรชัน่ซี  

Consistency หมายถึง แบรนด์โลแลน ซีคลูจะต้องมีการสื่อสารท่ีเป็นเอกภาพ ทัง้ในสื่อ
ออนไลน์และออฟไลน์ในทิศทางเดียวกนัในทกุๆ ด้าน 

Conviction หมายถึง แบรนด์โลแลน ซีคลู ต้องสร้างความเช่ือมัน่ให้กับแบรนด์และตัว
ผลิตภณัฑ์ ผา่นการสื่อสารท่ีทรงพลงัไปยงักลุม่เจนเนอเรชั่นซี และผู้บริโภคกลุ่มอ่ืนท่ีก าลงัมองหา
ผลิตภณัฑ์ท่ีมีความทนัสมยัและเหมาะกบัตนเอง 

Co–creation หมายถึง แบรนด์โลแลน ซีคูลต้องมีร่วมมือกันสร้างสรรค์สิ่งใหม่ๆ ในการ
สื่อสารและการออกผลิตภณัฑ์ของแบรนด์โลแลน ซีคลู เพ่ือตอบโจทย์ความต้องการของผู้บริโภค
เจนเนอเรชัน่ซีท่ีแท้จริง  
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Customer needs หมายถึง แบรนด์โลแลน ซีคูลต้องมุ่งเน้นการสื่อสารให้ผู้ บริโภค 
เจนเนอเรชัน่ซี เลง็เห็นความส าคญัของการใช้ผลิตภณัฑ์ของโลแลน ซีคลู และเน้นการสื่อสารท่ีโดน
ใจเข้าถึงผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่ซีได้ ผา่นสื่อตา่งๆ ท่ีมีความทนัสมยั ดงึดดูใจ  

Creativity content หมายถึง การน าเสนอข้อมลูผ่านผลิตภณัฑ์ท่ีเน้นความคิดสร้างสรรค์ 
ทนัสมยั น าเทรนด์ มีความแปลกใหมไ่มซ่ า้ใคร เช่น การสื่อสารผ่านการ์ตนูแอนนิเมชั่นท่ีเข้าใจได้
ง่าย เป็นต้น 
 2. ด้านเคร่ืองมือการส่ือสารแบรนด์ (IMC) 
 Social Media หมายถึง การใช้สื่อโซเชียลมีเดียใหม่ๆ ท่ีได้รับความนิยมเข้ามาใช้เพ่ิมมาก
ขึน้ นอกเหนือจากสื่อโซเชียลมีเดียหลักๆ ท่ีแบรนด์ใช้ในการสื่อสาร เช่น การสื่อสารผ่าน
แอปพลิเคชัน่วปู (Voov) สเน็ปแชท (Snap chat) และบิงโกะ ไลฟ์ (Bigo live) เป็นต้น  

Native Advertising หมายถึง การน าเสนอข้อมลูผลิตภณัฑ์ท่ีให้ความรู้ท่ีมีความน่าเช่ือถือ 
ไมข่ายของจนเกินไปทัง้ในสื่อออนไลน์และสื่อออฟไลน์ ท่ีชวนให้ผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นซีเกิดความ
สนใจ 

Activity หมายถึง การสร้างประสบการณ์ท่ีดีให้กับผู้บริโภคผ่านการจัดกิจกรรมส่งเสริม
การตลาดท่ีแปลกใหมไ่ม่ซ า้ใคร สอดคล้องกับภาพลกัษณ์และเอกลกัษณ์ของแบรนด์โลแลน ซีคลู 
อยู่เสมอๆ เพ่ือย า้เตือนให้ผู้บริโภคไมล่ืมแบรนด์  

Influence หมายถึง การใช้บคุคลท่ีมีช่ือเสียงและมีความน่าเช่ือถือทัง้ในสื่อออนไลน์ และ
สื่อออฟไลน์ท่ีมีภาพลกัษณ์ท่ีทันสมยั มีลกัษณะบุคคลท่ีแสดงออกให้เห็นถึงความสอดคล้องกับ 
แบรนด์โลแลน ซีคลู ในทิศทางเดียวกบัแบรนด์  

Partnership หมายถึง การหาพันธมิตรท่ีมีกลุม่เป้าหมายเจนเนอเรชัน่ซีเหมือนกนั ในการ
ร่วมมือกันสร้างสรรค์การสื่อสาร และมีพันธมิตรท่ีช่วยเพ่ิมศักยภาพในการสื่อสารของแบรนด์
โลแลน ซีคลู ดนู่ามีความน่าเช่ือถือ และใช้พืน้ท่ีของพนัธมิตรในการสร้างการรับรู้ให้กบัผู้บริโภคได้
เพ่ิมย่ิงขึน้ 
 3. ด้านผู้บริโภคท่ีเป็นคนรุ่นใหม่ (Generation Z/Generation C) 
 Generation Z มีความหมายถึง ผู้บริโภคท่ีมาอายุตัง้แต่ 13–23 ปี หรือนักศึกษาท่ีเป็น
กลุ่มเป้าหมายหลกั ท่ีเป็นคนรุ่นใหม่ ทันสมยั มีความต้องการใช้ผลิตภณัฑ์ท่ีได้แปลกใหม่ ไม่ซ า้
ใคร  
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 นอกจากนีผู้้ วิจัยยังได้ค้นพบองค์ประกอบส าคัญของการวางแผนกลยุทธ์การสื่อสาร
การตลาดอีกประการหนึ่งคือ  
 Generation C (Generation consumer) หมายถึง การเปลี่ยนแปลงอย่างไม่หยุดยัง้ของ
ผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไปตามยคุสมยั เช่น แม้ในอนาคตการเรียกช่ือของเจนเนอเรชั่นอาจมีการ
เปลี่ยนแปลงไป แตพ่ฤติกรรมความต้องการของผู้บริโภคก็ยงัเป็นหลกัส าคญัในการเปลีย่นแปลง
พฒันาการสื่อสารของแบรนด์สินค้า 
 ดงันัน้นกัสื่อสารการตลาดจึงต้องเข้าใจพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีการเปลี่ยนแปลงอย่าง
ไม่หยุดยัง้ และต้องพร้อมท่ีจะปรับกลยุทธ์การสื่อสารในทุกๆ ด้านให้มีความทันสมัยและใช้สื่อ
อย่างผสมผสานเป็นหนึ่งเดียวกนั เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อยู่เสมอ จึงเกิดเป็น
โมเดล “การส่ือสารเชิงสมัฤทธ์ิผลของแบรนด์โลแลน ซีคลู” (Impactful for Lolane Z-Cool) เพ่ือ
เป็นแนวทางกลยทุธ์ท่ีน าไปสูค่วามส าเร็จในด้านการสื่อสารของแบรนด์โลแลน ซีคลู ในอนาคต 
 
ข้อเสนอแนะ 

 1. ข้อเสนอแนะในการน าผลการวจิัยไปใช้ 
1.1 จากการศกึษาครัง้นี ้ผู้ วิจยัได้น าเอาผลการวิจยัมาปรับปรุงกลยทุธ์การส่ือสารของ 

แบรนด์โลแลน ซีคลู ในการท างานด้านการสื่อสารแบรนด์ รวมถึงน าเอาผลท่ีได้การวิจยัมาปรับปรุง
และพฒันาการเลือกใช้สื่อตา่งๆ ให้เหมาะสมกบัการสร้างการรับรู้ให้กบัเจนเนอเรชัน่ซีในอนาคต 

1.2 จากการศกึษาครัง้นี ้พบวา่ธรุกิจเก่ียวผลิตภณัฑ์เส้นผมให้ความส าคญัมากกบัการ
สื่อสารของแบรนด์ และการวางแผนกลยุทธ์การส่ือสารแบรนด์ในยุคดิจิทัล ดงันัน้แบรนด์ส าหรับ
เส้นผมรายอื่นๆ ควรให้ความส าคญักบัการวางแผนกลยทุธ์และการสื่อสารให้ตรงกบัความต้องการ
ของกลุ่มผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่ซีเช่นเดียวกนั เพ่ือให้ธุรกิจนัน้สามารถแขง่ขนักบัแบรนด์สินค้าราย
อ่ืนๆ ทัง้ในและตา่งประเทศได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

1.3 จากการศกึษาพบวา่ธรุกิจผลิตภณัฑ์ส าหรับเส้นผมนัน้ ได้มีกลยทุธ์การส่ือสารของ
แบรนด์ และการใช้เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดในรูปแบบผสมผสานสื่อต่างๆ ร่วมกันทัง้สื่อ
ออนไลน์และสื่อออฟไลน์ ซึ่งผลวิจยัท่ีออกมานัน้สามารถเป็นต้นแบบให้แก่ธรุกิจผลิตภณัฑ์ส าหรับ
เส้นผมรายอื่นๆ ให้น าไปปรับใช้ในการวางแผนกลยทุธ์การสื่อสารและเคร่ืองมือทางการตลาดกับ
ธรุกิจของตนเพ่ือสร้างการรับรู้ไปยงักลุม่เป้าหมายเจนเนอเรชัน่ซีได้ 
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2. ข้อเสนอแนะในการท าวจิยัครัง้ต่อไป 
2.1 ควรมีการศึกษาเชิงลึกในการวางแผนกลยุทธ์และการใช้เคร่ืองมือการสื่อสารทาง

การตลาดท่ีหลากหลายรูปแบบ เพ่ือให้ได้ข้อมลูท่ีชดัเจน แมน่ย า และสามารถน าไปใช้ได้จริง 
2.2 ควรมีการศกึษาเชิงลกึเก่ียวกบักลยทุธ์การสื่อสารของแบรนด์ประเภทธรุกิจความสวย

ความงามแบบครบวงจร เพ่ือให้ ได้กลยุท ธ์ท่ีครอบคลุมต่อความต้องการของผู้ บ ริโภค 
เจนเนอเรชัน่ซี 


