
บทที่ 1 

บทน ำ 

 

ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 

ในปัจจบุนัโลกได้ก้าวสูย่คุดิจิทลั ยคุท่ีการสื่อสารสามารถเช่ืองโยงกนัได้ และเทคโนโลยียงั
ได้มีการพัฒนาให้ระบบการสื่อสารสามารถครอบคลุมทัง้ด้านการสืบค้นข้อมูลข่าวสารต่างๆ 
ท่ีผู้บริโภคอยากรู้ และหากผู้บริโภคมีความสนใจในสิ่งใดก็สามารถค้นคว้าได้ง่ายๆ ผ่านระบบการ
ค้นหาข้อมลูในเวบ็ไซด์กูเกิล (Google) และเป็นระบบการค้นหาข้อมลู (Search engine) ท่ีมีผู้คน
ใช้งานมากท่ีสดุในโลก (ไมเคิล จิตติวาณิชย์, 2559) จึงท าให้การรับรู้ข่าวสารของผู้บริโภคมีการ
เปลี่ยนแปลงไปจากเดิมโดยเฉพาะผู้บริโภคในยคุเจนเนอเรชัน่ซี 

จากการศกึษาผลส ารวจ “พฤติกรรมการรับข่าวสารและความเช่ือมัน่ของประชาชนท่ีมีต่อ
สื่อมวลชน” พบว่าผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นซี ท่ีมีอายุระหว่าง 13 ปี–23 ปี หรือประชากรท่ีเกิด 
พ.ศ. 2540-พ.ศ 2547 เป็นผู้บริโภคท่ีเสพติดสื่อใหม่ และมีพฤติกรรมในการรับข่าวสารทางสื่อ
สังคมออนไลน์หรือโซเซียลเน็ตเวิร์ค เช่น เฟซบุ๊ ก ไลน์ ยูทูป หรือบล็อกบ่อยท่ีสุด และใช้งาน
มากกว่าเจนเนอเรชั่นอ่ืนๆ นอกจากนีผู้้บริโภคเจนเนอเรชั่นซี ยังใช้เวลามากกว่า 6 ชั่วโมงต่อวนั 
ในการในการใช้สื่อออนไลน์ เพ่ือแสดงตวัตนและต้องการให้ตนเองเป็นคนท่ีเหนือกว่าตัวตนท่ี
แท้จริงในสงัคมออนไลน์ (มานะ ตรีรยาภิวฒัน์, 2559) 

ดงันัน้แบรนด์สินค้าต่างๆ จึงต้องปรับเปลี่ยนกลยุทธ์การสื่อสารของแบรนด์ให้ตรงกับ
ความต้องการของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นซี ให้มากขึน้ โดยเน้นการสื่อสารผ่านการสื่อสารแบบ 
บูรณาการ (Integrated Marketing Communication) ท่ีมีความหลากหลาย ผ่านสื่อเฟซบุ๊ก ไลน์ 
ยูทูป บล็อก อินสตาแกรมเป็นหลัก และสื่อออฟไลน์  เช่น บูทกิจกรรมการสนับสนุนกิจกรรม 
งานแถลงข่าว กลายเป็นเคร่ืองมือท่ีช่วยสร้างการรับรู้และสร้างประสบการณ์ให้กับผู้บริโภค 
เจนเนอเรชั่นซี ผ่านข้อมูลต่างๆ ท่ีดึงดูดใจผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นซี เช่น โฆษณาทางวิดีโอ หรือ
ภาพเคลื่อนไหวในสื่อออนไลน์  การใช้ผู้ มี อิท ธิพลหรือผู้ เช่ียวชาญ  (Influencer) ในการ
ประชาสมัพนัธ์ผลิตภณัฑ์ และการสร้างการรับรู้ให้แก่แบรนด์ (Digitalmarketingwow, 2560) 

ในช่วงหลายปีท่ีผ่านมาผลิตภณัฑ์ส าหรับเส้นผม ถือเป็นผลิตภณัฑ์อปุโภคท่ีได้รับความ
นิยมสงู และมีบทบาทส าคญั เน่ืองมาจากการท่ีผู้บริโภคหนัมาให้ความสนใจเร่ืองภาพลกัษณ์ของ
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ตนเองมากขึน้ จึงท าให้ผลิตภณัฑ์เปลี่ยนสีผมและผลิตภณัฑ์บ ารุงเส้นผมมีแนวโน้มการเติบโตท่ี
เปลี่ยนแปลงตามกระแสแฟชั่นมากขึน้ อาจมีผลมาจากกระแสความนิยมแฟชั่นท่ีได้รับอิทธิพลมา
จาก ดารา นกัร้อง ทัง้จากในประเทศและตา่งประเทศ โดยเฉพาะจากประเทศเกาหลี และประเทศ
ญ่ีปุ่ น ในปัจจุบนัจึงมีแนวโน้มท าให้ผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่ซี หันมาให้ความส าคญักับการดแูลเส้น
ผมและการเปลี่ยนสีผมด้วยสีแฟชั่นท่ีทันสมยัมากขึน้ ดงันัน้ท าให้ผลิตภณัฑ์ส าหรับเส้นผมนีจ้ึง
ต้องปรับตวัด้านการส่ือสาร เพ่ือตอบสนองการเปลี่ยนแปลงของแฟชัน่ และสร้างความทนัสมยัตัง้
ตอ่แบรนด์และตวัผลิตภณัฑ์ให้มีนวตักรรมใหม่ๆ  อยู่ตลอดเวลา (Positioningmag, 2552) 

ท าให้การแข่งขนัในธุรกิจกลุ่มผลิตภณัฑ์ส าหรับเส้นผม มีการแข่งขนักนัสงูขึน้ โดยสงัเกต
ได้จากแบรนด์สินค้าในกลุ่มผลิตภัณฑ์ส าหรับเส้นผมรายใหญ่ๆ ท่ีหันมาจับกลุ่มผู้ บริโภค 
เจนเนอเรชัน่ซีมากขึน้ จึงออกผลิตภณัฑ์ใหม่ๆ  เพ่ือตอบโจทย์ความต้องการของผู้บริโภคกลุม่นี ้เชน่ 
แบรนด์ ชวาร์สคอฟ รุ่นเฟรชไลท์ (Schwarzkopf freshlight) ท่ีด้านหน้าบรรจุภณัฑ์ใช้ภาพตุ๊กตา 
บลายธ์ (Blythe) อยู่บนกล่องเพ่ือใช้ดงึดดูความสนใจของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นซี ด้วยความน่ารัก 
และมีความทันสมัย ท าให้ผู้ บริโภครู้สึกว่าใช้แล้วจะดูทันสมัย นอกจากนีย้ังมีการออกแบบ
ผลิตภณัฑ์มาให้ใช้งานเองได้ง่าย เน้นการสื่อสารท่ีทนัสมยัได้สีผมสวยเหมือนสาวญ่ีปุ่ น มีหลายสี
ให้เลือกใช้ นอกจากนีย้ังมีแบรนด์ต่างๆ ท่ีหันมาปรับกลยุทธ์การสื่อสารและผลิตภัณฑ์เพ่ือบุก
ตลาดผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่ซี เช่น แบรนด์จากตา่งประเทศ อย่างแบรนด์ลิเซ่ (Liese) ก็หนัมาจับ
กลุม่ผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่ซีเช่นกนั นัน้ก็เพราะผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่ซีท่ีเป็นกลุม่ผู้บริโภคท่ีอายนุ้อย
ท่ีสุด แต่ก็นับเป็นกลุ่มท่ีมีอ านาจในการตัดสินใจง่ายและการใช้จ่ายต่อคนก็สงูขึน้ด้วยเช่นกัน 
(Marketing Oops, 2557) 

โดยแบรนด์ผลิตภณัฑ์ส าหรับเส้นผมสว่นมากได้หันมาใช้กลยุทธ์ในการสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication) เป็นกลยุทธ์ส าคญัท่ีใช้ในการสื่อสาร
แบรนด์ และสร้างภาพลกัษณ์ให้ผู้บริโภคสนใจและเกิดการจดจ าแบรนด์ของตนเอง ผา่นเคร่ืองมือ
สื่อสารการตลาดท่ีมีความหลากหลาย มาเช่ือมโยงกนัอย่างมีประสิทธิภาพ เน้นชจูดุขายท่ีมีความ
โดดเดน่ แปลกใหม ่และต้องมีนวตักรรมใหม่ๆ  เข้ามามีสว่นร่วมในผลิตภณัฑ์ เพ่ือสร้างความแปลก
ใหม่ในการสื่อสารของแบรนด์ผลิตภัณฑ์ส าหรับเส้นผม และมีวัตถุประสงค์เพ่ือสร้างการรับรู้ 
(Brand awareness) ให้แก่ผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นซีผา่นช่องทางออนไลน์มากขึน้ เช่น การน าเสนอ
เนือ้หา (Content) ในช่องทางสงัคมออนไลน์ ไม่ว่าจะเป็นจุดขายของแบรนด์หรือคณุสมบัติของ
ผลิตภณัฑ์ในด้านต่างๆ การใช้ผู้มีอิทธิพล (Influencer) ท่ีผู้บริโภคเจนเจอเรชัน่ซีติดตาม ผ่านสื่อ
โซเซียลมีเดียท่ีสามารถกระจายข่าวสาร หรือการสง่ตอ่ข้อมลู (Share) ไปยังผู้บริโภคเจนเนเรชัน่ซี 
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เพ่ือใช้สง่ตอ่ไปยงัคนใกล้ตวัในรูปแบบ “ปากตอ่ปาก” (Word of mouth) ท่ีแบรนด์มกัใช้เพ่ือมดัใจ
ผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่ซี ท่ีแตกตา่งจากแบรนด์สินค้าอ่ืนๆ (ยพิุน สวุรรณโสภณ, 2560) 

ส าหรับแบรนด์โลแลน (Lolane) นัน้ เป็นแบรนด์ผู้ เช่ียวชาญในการผลิตและจัดจ าหน่าย
ผลิตภณัฑ์ส าหรับเส้นผมอย่างครบวงจรของคนไทย มุ่งเน้นคิดค้นผลิตภณัฑ์ทัง้ในกลุ่มบ ารุงเส้น
ผมและกลุ่มท าสีผมท่ีเหมาะกับคนไทยและคนเอเชีย ซึ่งแบรนด์โลแลน (Lolane) เป็นแบรนด์ท่ี
ผลิตและจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์เก่ียวกับเส้นผมยาวมานาน ท าให้เกิดความเช่ือมัน่และเช่ือถือ 
ตัง้แต่รุ่นแม่มาจนถึงรุ่นลกู แต่ด้วยภาพลกัษณ์ของแบรนด์โลแลน (Lolane) เป็นแบรนด์ท่ีอยู่คู่คน
ไทยมายาวนาน จึงท าให้ผู้บริโภคท่ีเป็นคนเจนเนอเรชัน่ใหม่ๆ  มองวา่เป็นแบรนด์ผลิตภณัฑ์ส าหรับ
เส้นผมท่ีดเูหมาะกบัคนมีอาย ุท าให้แบรนด์โลแลน (Lolane) ท่ีเป็นแบรนด์สินค้าหลกัได้ขยายฐาน
การผลิตให้กบัผลิตภณัฑ์ส าหรับเส้นผมเพ่ิมขึน้ โดยหนัมาจบักลุม่ผลิตภณัฑ์ส าหรับเจนเนอเรชัน่ซี
เพ่ิมมากขึน้ จึงได้มีการปรับกลยุทธ์ในการสร้างแบรนด์สินค้าในเครือบริษัท เอส.ซี เสรีชัยบิวตี ้
จ ากดั (โลแลน)เพ่ิมขึน้ ได้แก่ “แบรนด์โลแลน ซีคลู” (Lolane Z-Cool) เพ่ือตอบโจทย์ความต้องการ
ของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นซี ในการใช้ผลิตภณัฑ์ส าหรับเส้นผมให้กบัผู้บริโภคกลุ่มเจนเนอเรชั่นซี 
เพ่ือสร้างความทนัสมยัให้กบัแบรนด์ต้องการขยายกลุม่ผู้บริโภคให้รู้จกัมากยึ่งขึน้ (Lolane, 2560) 

นอกจากนีย้ังมีการปรับภาพลกัษณ์ของแบรนด์โลแลน ซีคูล (Lolane Z-Cool) ผ่านการ
วางกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดในรูปแบบบูรณาการ โดยมีวางกลยุทธ์ในการส่ือสารการตลาดทัง้
ด้านการปรับบรรจุภณัฑ์ในกลุ่มผลิตภณัฑ์ภายใต้แบรนด์โลแลน ซีคลู (Lolane Z-Cool) ให้มีรูป
น้องๆ นกัร้องวงบีเอน็เคโฟร์ตีเ้อก็ (BNK48) ทัง้ 16 คน อยู่บนด้านหน้าบรรจภุณัฑ์ นอกจากนีย้งัมี
การท าสื่อภาพเคร่ืองไหวและภาพน่ิงในการเปลี่ยนสีผมของน้องๆ วงบีเอ็นเคโฟร์ตีเ้อ็ก (BNK48) 
เพ่ือสร้างการรับรับรู้ให้กบัผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่ซี ในสื่อตา่งๆ ทัง้สื่อออนไลน์ และส่ือออฟไลน์ตา่งๆ
(สจิุตรา แก้วสีนวล, 2558) 

 
ภำพประกอบท่ี 1.1 ผลิตภณัฑ์แบรนด์โลแลน ซีคลู ท่ีมกีารปรับภาพลกัษณ์ใหม ่

ท่ีมำ : http://www.lolane.com (2561) 
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จากข้อมูลท่ีกล่าวมาข้างต้นจึงเป็นเหตผุลให้ผู้ วิจัยเล็งเห็นถึงความส าคญัในการศึกษา
เก่ียวกับกลยทุธ์การสื่อสารแบรนด์ของโลแลน ซีคลู (Lolane Z-Cool) และการสร้างการรับรู้ให้กับ
เจนเนอเรชัน่ซีในครัง้นี ้เพ่ือท่ีจะศึกษาว่าหลงัจากมีการปรับกลยุทธ์ในการส่ือสารการตลาดของ 
แบรนด์โลแลน ซีคูล (Lolane Z-Cool) ว่าส่งผลอย่างไรต่อการรับรู้ของผู้ บริโภคเจนเนอเรชั่นซี 
ท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมาย และกลยุทธ์ท่ีแบรนด์โลแลน ซีคลู (Lolane Z-Cool) ได้วางไว้นัน้ ประสม
ความส าเร็จในด้านการสื่อสารและสร้างการรับรู้ให้กบัเจนเนอเรชั่นซีอย่างไรบ้าง จึงเป็นท่ีมาของ
ค าถามการวิจยัในการท าวิจยัครัง้นี ้

 

ค ำถำมกำรวิจยั 

 1. ลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีสง่ผลตอ่กลยทุธ์การสื่อสารแบรนด์โลแลน ซีคลูอย่างไร 
 2. กลยุทธ์การสื่อสารแบรนด์โลแลน ซีคูลส่งผลต่อความส าเร็จของแบรนด์โลแลน ซีคูล 
อย่างไร  
 3. การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการของแบรนด์โลแลน ซีคลู สง่ผลต่อความส าเร็จของ
แบรนด์อย่างไร 
 4. การรับรู้ของเจนเนอเรชั่นซีส่งผลต่อกลยุทธ์การสื่อสารแบรนด์และความส าเร็จของ 
แบรนด์โลแลน ซีคลูอย่างไร 
 

วัตถุประสงค์ 

 1. เพ่ือศกึษาลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีสง่ผลตอ่กลยทุธ์การส่ือสารแบรนด์โลแลน ซีคลู 
 2. เพ่ือศกึษากลยทุธ์การสื่อสารแบรนด์โลแลน ซีคลู ท่ีสง่ผลตอ่ความส าเร็จของแบรนด์ 

 3. เพ่ือศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของแบรนด์โลแลน ซีคูล ท่ีส่งผลต่อ
ความส าเร็จของแบรนด์ 
 4. เพ่ือศึกษาการรับรู้ของเจนเนอเรชั่นซีท่ีส่งผลต่อกลยุทธ์การสื่อสารแบรนด์และ
ความส าเร็จของแบรนด์โลแลน ซีคลู 
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สมมตฐิำนของกำรวิจยั 

1. ความแตกตา่งของประชากรศาสตร์มีความสมัพนัธ์กบักลยทุธ์การสื่อสารแบรนด์โลแลน 
ซีคลู 

 2. ลักษณะประชากรศาสตร์ส่งผลต่อการความส าเร็จของกลยุทธ์การสื่อสารแบรนด์
โลแลน ซีคลู 

 3. การสื่อสารแบบบรูณาการของแบรนด์โลแลน ซีคลู มีความสมัพนัธ์กบัการรับรู้ของกลุ่ม
เจนเนอเรชัน่ซี 

 4. การรับรู้ของเจนเนอเรชัน่ซีท่ีสง่ผลตอ่ความส าเร็จของแบรนด์โลแลนซีคลู 
 

ขอบเขตของกำรวิจัย 

1. ขอบเขตด้านเนือ้หา 
ผู้ วิจัยได้ท าการศกึษาค้นคว้าจากหนงัสือ บทความ เอกสารต่างๆ รวมไปถึงผลงานวิจัยท่ี

เก่ียวข้องกบัการสื่อสารการตลาด การสร้างภาพลกัษณ์ การประชาสมัพนัธ์ ส่ือใหม่ (New media) 
สื่อสงัคมออนไลน์ (Online media) 

2. ขอบเขตด้านประชากรและกลุม่ตวัอย่าง 
2.1 ด้านการวิจยัเชิงคณุภาพ ผู้ วิจยัได้สอบถามผู้เชียวชาญและผู้ ท่ีเก่ียวข้องกบัแบรนด์

โลแลน ซีคูล (Lolane Z-Cool) จ านวน 3 กลุ่ม กลุ่มละ 3 คน ได้แก่ กลุ่มผู้ เก่ียวข้องกับแบรนด์
โลแลน ซีคูล กลุ่มนักวิชาการ และกลุ่มนักอาชีพการสื่อสาร เพ่ือหาข้อมูลส าหรับใช้ประกอบ
การศกึษาและวิจยัในครัง้นี ้

2.2 ด้านการวิจยัเชิงปริมาณ ผู้ วิจยัได้ท าการศกึษากลุม่เป้าหมายจากประชากรท่ีรู้จัก
และเคยใช้ผลิตภณัฑ์แบรนด์โลแลน ซีคลู (Lolane Z-Cool) มีอายุระหวา่ง 13–23 ปี หรือประชากร
ท่ีอยู่ในวัยนักเรียน นักศึกษา จ านวน 400 คน ในเฟซบุ๊ กแฟนเพจ ซีคูลไทยแลนด์ (Z-Cool 
Thailand) 

3. ขอบเขตด้านระยะเวลา 
ผู้ วิจัยใช้ระยะเวลาส าหรับในการศึกษาเร่ืองกลยุทธ์การสื่อสารแบรนด์ของโลแลน ซีคูล 

และการรับรู้ของเจนเนอเรชัน่ซี ตัง้แตเ่ดือนมกราคม พ.ศ. 2561-ธนัวาคม พ.ศ. 2561 
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กรอบควำมคิดกำรวิจัย 

ตัวแปรต้น      ตัวแปรตำม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภำพประกอบท่ี 1.2 กรอบความคิดการวิจยั 

ลักษณะทำงประชำกรศำสตร์ 
1. เพศ   2. อาย ุ  3. รายได้ 

กลยุทธ์กำรส่ือสำรของแบรนด์ โลแลน ซีคูล 
1. จดุยืนของแบรนด์ (Brand positioning) 
2.บุ ค ลิ ก ภ า พ แ บ รน ด์  ( Brand Personality) 
3. อตัลกัษณ์แบรนด์ (Brand Identity)  
4. จดุเดน่ของผลิตภณัฑ์ 

 

กำรส่ือสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรของ 
แบรนด์โลแลน ซีคูล 

1. การสื่อสารการตลาดผ่านสื่อมวลชน (Above 
the line communication)  
2. การสื่อสารการตลาดโดยการจัด กิจกรรม 
(Below the line communication) 
3. การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน (Through 
the line communication ) 
 

 

ควำมส ำเร็จของ 

แบรนด์ โลแลน ซีคูล  

 

กำรรับรู้ของเจนเนอเรช่ันซี 
1. ภาพลกัษณ์ของแบรนด์ โลแลน ซีคลู 
2. บคุลกิภาพของแบรนด์ โลแลน ซีคลู 
3. จดุเดน่ของแบรนด์ โลแลน ซีคลู 
4. การรับรู้ผา่นสื่อท่ีแบรนด์ โลแลน ซีคลู 
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ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 

1. เพ่ือทราบถึงลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีสง่ผลตอ่กลยทุธ์การสื่อสารแบรนด์โลแลน ซีคลู
 2. เพ่ือทราบถึงกลยทุธ์การสื่อสารแบรนด์โลแลน ซีคลู ท่ีสง่ผลต่อความส าเร็จของแบรนด์
 3. เพ่ือทราบถึงการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของแบรนด์โลแลน ซีคลู ท่ีส่งผลต่อ
ความส าเร็จของแบรนด์ 
 4. เพ่ือทราบถึงการรับรู้ของเจนเนอเรชั่นซี ท่ีส่งผลต่อกลยุทธ์การสื่อสารแบรนด์และ
ความส าเร็จของแบรนด์โลแลน ซีคลู 
 5. งานวิจยัเลม่นีส้ามารถน าไปใช้เป็นแนวทางความส าเร็จในการวางกลยุทธ์การสื่อสาร
การตลาดในกลุม่ผลิตภณัฑ์ส าหรับเส้นผมได้ 
 

นิยำมศัพท์เฉพำะ 

เพ่ือให้เกิดความเข้าใจของค าและข้อความเฉพาะท่ีใช้ในการวิจัยกลยุทธ์การสื่อสาร 
แบรนด์โลแลน ซีคลู ท่ีมีผลตอ่ความส าเร็จของแบรนด์ 
 กลยุทธ์ หมายถึง แนวทางในการวางแผนสื่อสารของแบรนด์โลแลน ซีคลู ในการสร้างการ
รับรู้ด้านภาพลกัษณ์ ด้านเอกลกัษณ์ ด้านจดุเดน่ของแบรนด์ให้สอดคล้องกบัเป้าหมายในการวาง
กลยทุธ์ของแบรนด์ 
 กำรส่ือสำร หมายถึง การท่ีแบรนด์โลแลน ซีคลู สร้างปฏิสมัพนัธ์กบัผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่
ซี ในทกุๆ ด้าน ผา่นสื่อมวลชน ส่ือกิจกรรมสง่เสริมการขาย และผา่นสื่อออนไลน์ตา่งๆ  

กำรรับรู้ หมายถึง การท่ีผู้บริโภคสามารถรับรู้ผ่านประสาทสัมผสัทัง้ห้า อนัได้แก่ ตาท่ี
มองเห็น หท่ีูได้รับฟัง มือในการสมัผสั จมกูในการได้กลิ่น จนผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่ซี สามารถเข้าใจ
ในสิ่งท่ีนักสื่อสารการตลาดต้องการส่ือสาร เช่น การรับรู้ด้านภาพลกัษณ์ การรับรู้ด้านเอกลกัษณ์
และการรับรู้ด้านจดุเดน่ของแบรนด์ผา่นสื่อบรูณาการตา่งๆ 

ควำมส ำเร็จในกำรวำงกลยุทธ์กำรส่ือสำร หมายถึง การวางแผนกลยทุธ์การสื่อสารท่ีมี
ประสิทธิภาพ และสามารถวดัผลได้จากการรับรู้ของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นซี ผ่านสื่อบูรณาการ
ตา่งๆ ได้ตรงตามท่ีแบรนด์โลแลน ซีคลู ตัง้เป้าหมายไว้ 

โลแลน หมายถึง แบรนด์ผลิตภณัฑ์ส าหรับเส้นผม ท่ีอยู่ในการบริหารงานของ บริษัท 
เอส.ซี เสรีชยับิวตี ้จ ากดั และเป็นแบรนด์หลกัขององค์กร   
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แบรนด์โลแลน ซีคลู หมายถึง แบรนด์ผลิตภณัฑ์ส าหรับเส้นผม ท่ีเน้นเจาะกลุม่ผู้บริโภค
เจนเนอเรชั่นซี หรือกลุ่มวยัรุ่นเป็นหลักโดยเฉพาะ เน้นภาพลกัษณ์ สดใส ร่าเริง มีจุดเด่นท่ีนม 
ฮอกไกโด 

ผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นซี หมายถึง ผู้ ท่ีใช้ผลิตภณัฑ์จากแบรนด์โลแลน ซีคลู รวมถึงผู้ ท่ี
เข้ามาติดตามขา่วสารจากแบรนด์โลแลน ซีคลู ในสื่อตา่งของแบรนด์โลแลน ซีคลู เป็นหลกั 

โฆษณำแฝงในส่ือออนไลน์ หมายถึง การโฆษณาท่ีแฝงอยู่ในสื่อตา่งๆ ท่ีแบรนด์ โลแลน 
ซีคลู ตัง้ใจและไม่ได้ตัง้ใจในการสร้างการรับรู้ให้กับผู้บริโภค เช่น การจัดท าสินค้าพรีเมี่ยม ของท่ี
ระลกึ เป็นต้น 

บุคคลมีชื่อเสียง หมายถึง บคุคลท่ีเจนเนอเรชัน่ซีรู้จกัและให้ความสนใจพร้อมท่ีจะเปิดรบั
ขา่วสารต่างๆจากบุคคลเหล่านี ้เช่น บล็อกเกอร์ อินฟลเูอ็นเซอร์ ผู้บริโภคท่ีใช้ผลิตภณัฑ์จริงท่ีมี
ความน่าเช่ือถือ 

บีเอ็นเคโฟว์ตีเ้อท (BNK48) หมายถึง กลุ่มนักร้องหญิงของประเทศไทย ภายใต้ช่ือ  
บีเอ็นเค โฟว์ตีเ้อท (BNK48) จ านวน 30 คน โดยมีนกัร้องหลกัจ านวน 16 คนท่ีได้รับความนิยมใน
กลุ่มเจนเนอเรชั่นวายไปจนถึงเจนเนอเรชัน่ซี ในปี พ.ศ 2560–พ.ศ 2561 ในขณะนี ้ด้วยบทเพลง 
คกุกีเ้สี่ยงทาย และยังได้รับเลือกให้เป็นแบรนด์แอมบาสเดอร์ (Brand Ambassado) ของแบรนด์
โลแลน ซีคลูในปี พ.ศ 2561  
 


