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จากตารางท่ี 4.15 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่ของอายุ ต่อความส าเร็จของ
การวางกลยุทธ์การสื่อสารของแบรนด์โลแลน ซีคลู พบว่าความแตกต่างเป็นรายคู่ของอายุต่อ
ความส าเร็จของการวางกลยทุธ์การสื่อสารของแบรนด์โลแลน ซีคลู นัน้ไม่มีคูใ่ดพบความแตกตา่ง
อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 และ 0.05 ดงันัน้ ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่
ของอายุต่อความส าเร็จของการวางกลยุทธ์การสื่อสารของแบรนด์โลแลน ซีคูล จึงยอมรับกับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หรือก็คือ ผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นซีท่ีมีอายุ
แตกต่างกันจะส่งผลต่อความส าเร็จของการวางกลยุทธ์การสื่อสารของแบรนด์โลแลน ซีคลู  ไม่
แตกตา่งกนั 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน 
สมมติฐานข้อท่ี 1.2 ผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นซีท่ีมีรายได้เฉลี่ยตอ่เดือนแตกตา่งกัน จะสง่ผล

ต่อความส าเร็จของการวางกลยุทธ์การสื่อสารของแบรนด์ โลแลน ซีคูลท่ีแตกต่างกัน โดยมี
สมมติฐานทางสถิติ ดงันี ้ 

H0: ผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่ซีท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน จะส่งผลต่อความส าเร็จ
ของการวางกลยทุธ์การสื่อสารของแบรนด์ โลแลน ซีคลูไมแ่ตกตา่งกนั 

H1: ผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่ซีท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน จะส่งผลต่อความส าเร็จ
ของการวางกลยทุธ์การสื่อสารของแบรนด์ โลแลน ซีคลูท่ีแตกตา่งกนั 

ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ คือการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One–Way 
ANOVA) เพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่งค่าเฉลี่ยของประชากรท่ีมากกว่า 2 กลุ่ม โดยใช้
ระดับความเช่ือมั่น 95% ในการทดสอบสมมติฐานจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) เมื่อระดับ
นัยส าคัญทางสถิตินัน้ได้มีค่าน้อยกว่า 0.05 โดยจะท าการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง 
Homogeneity of Variances ถ้าพบความแปรปรวนเท่ากนัทกุกลุม่ จะทดสอบความแตกตา่งด้วย 
F–test และถ้าความแปรปรวนไม่เท่ากันทุกกลุ่มจะทดสอบความแตกต่างด้วย Brown–Forsythe 
ดงันัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) เมื่อ Sig. (2–tailed) มีคา่น้อยกวา่ 0.05 และถ้าสมมติฐานใด
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ท่ีมีคา่เฉล่ียอย่างน้อย 1 คู่ท่ีแตกตา่ง
กัน จะต้องน าไปทดสอบด้วยวิธีเปรียบเทียบเชิงช้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบ
แบบ Least Significant Difference (LSD) กรณีท่ีค่าความแปรปรวนเท่ากัน และใช้วิธีทดสอบ
แบบ Dunnett’s T3 กรณีท่ีคา่ความแปรปรวนไมเ่ท่ากนั เพ่ือเปรียบเทียบคา่เฉล่ียรายคู่  
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ตารางท่ี 4.16  การทดสอบความแตกต่างของรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่อความส าเร็จของการวาง 
กลยทุธ์การสื่อสารของแบรนด์ โลแลน ซีคลู  

กระบวนการ
ตอบสนอง 

แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

รายได้เฉลี่ยตอ่เดือนต่อ
ความส าเร็จในการวาง
กลยุทธ์การสื่อสารของ
แบรนด์โลแลน ซีคลู 

ระหวา่งกลุม่ 67 25.917 .387 1.643** .003 
ภายในกลุม่ 332 78.148 .235   

รวม 399 104.065    

** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

จากตารางท่ี  4.16 แสดงการทดสอบความแตกต่างของรายได้ เฉลี่ยต่อเดือนต่อ
ความส าเร็จของการวางกลยทุธ์การสื่อสารของแบรนด์โลแลน ซีคลู พบวา่ความแตกตา่งของรายได้
เฉลี่ยต่อเดือนต่อความส าเร็จของการวางกลยุทธ์การสื่อสารของแบรนด์โลแลน ซีคูล มีค่า Sig. 
เท่ากับ 0.003 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่า ผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นซีท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน  จะส่งผลต่อ
ความส าเร็จของการวางกลยุทธ์การสื่อสารของแบรนด์โลแลน ซีคลู แตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 
 สมมติฐานท่ี  3 การส่ือสารแบบบูรณาการของแบรนด์  โลแลน ซีคูล  มี
ความสัมพันธ์กับการรับรู้ของเจนเนอเรช่ันซี  
 สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ ดงันี ้
 H0: การส่ือสารแบบบูรณาการของแบรนด์โลแลน ซีคลู ไม่มีความสมัพันธ์กบัการรับรู้ของ
เจนเนอเรชัน่ซี 
 H1: การสื่อสารแบบบูรณาการของแบรนด์โลแลน ซีคูล มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ของ 
เจนเนอเรชัน่ซี 
 ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์จะใช้สถิตคิา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพียรสนั 
(Pearson product moment correlation coefficient) เพ่ือวิเคราะห์ความสมัพันธ์ระหว่างตวัแปร
ทัง้สอง ถ้ามีค่า Sig. (2–tailed) น้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) แสดงว่า ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพันธ์กันอย่างมีระดบันัยส าคญัทางสถิติท่ี 
0.05 แสดงดงัตารางตอ่ไปนี ้
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ตารางท่ี 4.17  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารแบบบูรณาการของแบรนด์โลแลน ซีคูล 
กบัการรับรู้ของเจนเนอเรชัน่ซี 

การส่ือสารแบบบูรณาการของแบรนด์
โลแลน ซีคูล 

ระดับ
ความสัมพันธ์ 

การรับรู้ของ 
เจนเนอเรชั่นซี 

แบรนด์ โลแลน ซีคูล มีการส่ือสารเพ่ือสร้างการ
รับรู้ผา่นการสื่อหลกั (Above the line) 

R 
Sig. (2–tailed) 

ระดบัความสมัพนัธ์ 

.530** 
(.000) 
สงู 

แบรนด์โลแลน ซีคลู มีการสื่อสารเพ่ือสร้างการ
รับรู้ผา่นกิจกรรมทางการตลาด (Below the line) 

R 
Sig. (2–tailed) 

ระดบัความสมัพนัธ์ 

.542** 
(.000) 
สงู 

แบรนด์โลแลน ซีคลู มีการสื่อสารเพ่ือสร้างการ
รับรู้ผา่นสื่อและกิจกรรมออนไลน์ (Through the 
Line) 

R 
Sig. (2–tailed) 

ระดบัความสมัพนัธ์ 

.620** 
(.000) 
สงู 

แบรนด์โลแลน ซีคลู มีการสื่อสารเพ่ือการสร้าง
การรับรู้ผ่านแบรนด์แอมบาสเดอร์ (BNK48) ใน
สื่อตา่งๆ 

R 
Sig. (2–tailed) 

ระดบัความสมัพนัธ์ 

.609** 
(.000) 
สงู 

** มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
 

จากตารางท่ี 4.17 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารแบบบูรณาการของ 
แบรนด์โลแลน ซีคลู กบัการรับรู้ของเจนเนอเรชัน่ซี ในหวัข้อ “แบรนด์โลแลน ซีคลู มีการสื่อสารเพ่ือ
สร้างการรับรู้ผ่านการสื่อหลกั (Above the line)” กับการรับรู้ของเจนเนอเรชั่นซี พบว่าแบรนด์
โลแลน ซีคลู มีการสื่อสารเพ่ือสร้างการรับรู้ผา่นการสื่อหลกั (Above the line) โดยรวมซึ่งมีคา่ Sig. 
(2–tailed) เท่ากับ .000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นหมายถึง การปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ แบรนด์โลแลน ซีคลู มีการสื่อสารเพ่ือสร้างการรับรู้ผา่น
การสื่อหลกั (Above the line) โดยรวมนัน้ มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ของเจนเนอเรชั่นซีอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยจะมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์อยู่ท่ี (r) เท่ากับ .530 ซึ่งมี
ความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัด้วยระดบัสงู กลา่วคือ หากแบรนด์โลแลน ซีคลู มีการส่ือสารเพ่ือ
สร้างการรับรู้ผ่านการสื่อสารหลกั (Above the line) เพ่ิมขึน้จะท าให้การรับรู้ของเจนเนอเรชั่นซี
เพ่ิมขึน้ในระดบัสงู 
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ในหวัข้อ “แบรนด์โลแลน ซีคลู มีการสื่อสารเพ่ือสร้างการรับรู้ผ่านกิจกรรมทางการตลาด 
(Below the line)” กบัการรับรู้ของเจนเนอเรชัน่ซี พบวา่ แบรนด์โลแลน ซีคลู มีการสื่อสารเพ่ือสร้าง
การรับรู้ผ่านกิจกรรมทางการตลาด (Below the line) โดยรวม ซึ่งมีค่า Sig. (2–tailed) เท่ากับ 
.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01นั่นหมายถึง การปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา่ แบรนด์โลแลน ซีคลู มีการส่ือสารเพ่ือสร้างการรับรู้ผ่านกิจกรรมทางการตลาด 
(Below the line) โดยรวมมีความสมัพนัธ์กบัการรับรู้ของเจนเนอเรชัน่ซีอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.01 โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพันธ์ (r) เท่ากับ .542 ซึ่งมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกัน
ด้วยระดบัสงู กล่าวคือ หากแบรนด์โลแลน ซีคลู มีการสื่อสารเพ่ือสร้างการรับรู้ผ่านกิจกรรมทาง
การตลาด (Below the line) เพ่ิมขึน้ จะท าให้การรับรู้ของเจนเนอเรชัน่ซีเพ่ิมขึน้ในระดบัสงู 

ในหวัข้อ “แบรนด์โลแลน ซีคลู มีการสื่อสารเพ่ือสร้างการรับรู้ผา่นสื่อและกิจกรรมออนไลน์ 
(Through the Line)” กับการรับรู้ของเจนเนอเรชั่นซี พบว่าแบรนด์โลแลน ซีคลู มีการส่ือสารเพ่ือ
สร้างการรับรู้ผ่านสื่อและกิจกรรมออนไลน์ (Through the Line) โดยรวม ซึ่งมีค่า Sig. (2–tailed) 
เท่ากับ .000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นหมายถึง การปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า แบรนด์โลแลน ซีคูล มีการสื่อสารเพ่ือสร้างการรับรู้ผ่านสื่อและ
กิจกรรมออนไลน์ (Through the Line) โดยรวมมีความสมัพนัธ์กับการรับรู้ของเจนเนอเรชัน่ซีอย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์อยู่ ท่ี (r) เท่ากับ .620 ซึ่งมี
ความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัด้วยระดบัสงู กลา่วคือ หากแบรนด์โลแลน ซีคลู มีการส่ือสารเพ่ือ
สร้างการรับรู้ผา่นสื่อและกิจกรรมออนไลน์ (Through the Line) เพ่ิมขึน้ จะท าให้การรับรู้ของเจน
เนอเรชัน่ซีเพ่ิมขึน้ในระดบัสงู 

ในหัวข้อ “แบรนด์โลแลน ซีคลู มีการสื่อสารเพ่ือการสร้างการรับรู้ผ่านแบรนด์แอมบาส
เดอร์ (BNK48) ในสื่อตา่งๆ” กบัการรับรู้ของเจนเนอเรชัน่ซี พบวา่แบรนด์โลแลน ซีคลู มีการสื่อสาร
เพ่ือการสร้างการรับรู้ผ่านแบรนด์แอมบาสเดอร์ (BNK48) ในสื่อต่างๆ โดยรวม ซึ่งมีค่า Sig. 
(2–tailed) เท่ากับ .000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นหมายถึง การปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ แบรนด์โลแลน ซีคลู มีการส่ือสารเพ่ือการสร้างการรับรู้
ผ่านแบรนด์แอมบาสเดอร์ (BNK48) ในสื่อต่างๆ โดยรวมมีความสัมพันธ์กับการรับรู้ของ 
เจนเนอเรชั่นซีอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพันธ์ (r) เท่ากับ 
.609 ซึ่งมีความสมัพันธ์ในทิศทางเดียวกันด้วยระดบัสงู กล่าวคือ หากแบรนด์โลแลน ซีคลู มีการ
สื่อสารเพ่ือการสร้างการรับรู้ผ่านแบรนด์แอมบาสเดอร์ (BNK48) ในสื่อตา่งๆ เพ่ิมขึน้ จะท าให้การ
รับรู้ของเจนเนอเรชัน่ซีเพ่ิมขึน้ในระดบัสงู 
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สมมติฐานการวิจัยท่ี 4 การรับรู้ของเจนเนอเรช่ันซี ท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อ
ความส าเร็จของแบรนด์ โลแลน ซีคูล 

 

ด้านภาพลักษณ์ของแบรนด์โลแลน ซีคูล 
 สมมติฐานข้อท่ี 4.1 ผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่ซี ท่ีมีการรับรู้ด้านภาพลกัษณ์ของแบรนด์โลแลน 
ซีคลู แตกต่างกัน จะส่งผลต่อความส าเร็จของแบรนด์โลแลน ซีคลู แตกต่างกัน โดยมีสมมติฐาน
ทางสถิติ ดงันี ้ 

H0: ผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่ซี ท่ีมีการรับรู้ด้านภาพลกัษณ์ของแบรนด์โลแลน ซีคลู แตกตา่ง
กนั จะสง่ผลตอ่ความส าเร็จของแบรนด์โลแลน ซีคลู ไมแ่ตกตา่งกนั 

H1: ผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่ซี ท่ีมีการรับรู้ด้านภาพลกัษณ์ของแบรนด์โลแลน ซีคลู แตกตา่ง
กนั จะสง่ผลตอ่ความส าเร็จของแบรนด์โลแลน ซีคลู แตกตา่งกนั 
 ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ คือ การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One–Way 
ANOVA) เพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่งค่าเฉลี่ยของประชากรท่ีมากกว่า 2 กลุ่ม โดยใช้
ระดับความเช่ือมั่น 95% ในการทดสอบสมมติฐานจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) เมื่อระดับ
นัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า  0.05 โดยจะท าการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง 
Homogeneity of Variances ถ้าพบความแปรปรวนเท่ากนัทกุกลุม่ จะทดสอบความแตกตา่งด้วย 
F – test และถ้าความแปรปรวนไมเ่ท่ากนัทกุกลุม่ จะทดสอบความแตกตา่งด้วย Brown–Forsythe 
ดงันัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) เมื่อ Sig. (2–tailed) มีคา่น้อยกวา่ 0.05 และถ้าสมมติฐานใด
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ท่ีมีคา่เฉล่ียอย่างน้อย 1 คู่ท่ีแตกตา่ง
กันจะต้องน าไปทดสอบด้วยวิธีเปรียบเทียบเชิงช้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบ
แบบ Least Significant Difference (LSD) กรณีท่ีค่าความแปรปรวนเท่ากัน และใช้วิธีทดสอบ
แบบ Dunnett’s T3 กรณีท่ีคา่ความแปรปรวนไมเ่ท่ากนั เพ่ือเปรียบเทียบคา่เฉล่ียรายคู่ 
 

ตารางท่ี 4.18  การทดสอบความแตกตา่งของการรับรู้ด้านภาพลกัษณ์ตอ่ความส าเร็จของแบรนด์
โลแลน ซีคลู 

ความแตกต่างของการรับรู้ด้านภาพลักษณ์
ต่อความส าเร็จของแบรนด์โลแลน ซีคูล 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ความแตกต่างของการรับรู้ด้านภาพลกัษณ์ต่อ
ความส าเร็จของแบรนด์โลแลน ซีคลู โดยรวม 

4.345 6 393 .000** 

** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
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 จากตารางท่ี 4.18 ซึ่งแสดงการทดสอบความแตกต่างของการรับรู้ด้านภาพลักษณ์ต่อ
ความส าเร็จของแบรนด์โลแลน ซีคูล พบว่าความแตกต่างของการรับรู้ด้านภาพลักษณ์ต่อ
ความส าเร็จในการวางกลยทุธ์การส่ือสารของแบรนด์โลแลน ซีคลู มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งมีค่า
น้อยกว่าระดบันัยส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 แสดงว่าค่าความแปรปรวนของความแตกต่างของการ
รับรู้ด้านภาพลกัษณ์ ต่อความส าเร็จในการวางกลยุทธ์การส่ือสารของแบรนด์โลแลน ซีคูล มีค่า
ความแปรปรวนไม่เท่ากัน นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ผู้ บริโภคเจนเนอเรชั่นซีท่ีมีการรับรู้ด้านภาพลักษณ์ของแบรนด์โลแลน ซีคูล 
แตกตา่งกนัสง่ผลตอ่ความส าเร็จของแบรนด์โลแลน ซีคลู ท่ีแตกตา่งกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.01 
 

ด้านบุคลิกภาพของแบรนด์โลแลน ซีคูล 
สมมติฐานข้อท่ี 4.2 ผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่ซีท่ีมีการรับรู้ด้านบุคลิกภาพของแบรนด์โลแลน 

ซีคลู แตกต่างกัน จะส่งผลต่อความส าเร็จของแบรนด์โลแลน ซีคลู แตกต่างกัน โดยมีสมมติฐาน
ทางสถิติ ดงันี ้ 

H0: ผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่ซีท่ีมีการรับรู้ด้านบคุลิกภาพของแบรนด์โลแลน ซีคลู แตกตา่งกนั
จะสง่ผลตอ่ความส าเร็จของแบรนด์โลแลน ซีคลู ไมแ่ตกตา่งกนั 

H1: ผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่ซีท่ีมีการรับรู้ด้านบคุลิกภาพของแบรนด์โลแลน ซีคลู แตกตา่งกนั
จะสง่ผลตอ่ความส าเร็จของแบรนด์โลแลน ซีคลู แตกตา่งกนั 
 ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ คือ การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One–Way 
ANOVA) เพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่งค่าเฉลี่ยของประชากรท่ีมากกว่า 2 กลุ่ม โดยใช้
ระดับความเช่ือมั่น 95% ในการทดสอบสมมติฐานจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) เมื่อระดับ
นัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 โดยจะท าการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง 
Homogeneity of Variances ถ้าพบความแปรปรวนเท่ากนัทกุกลุม่ จะทดสอบความแตกตา่งด้วย 
F–test และถ้าความแปรปรวนไมเ่ท่ากันทุกกลุ่ม จะทดสอบความแตกตา่งด้วย Brown–Forsythe 
ดงันัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) เมื่อ Sig. (2–tailed) มีคา่น้อยกวา่ 0.05 และถ้าสมมติฐานใด
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ท่ีมีคา่เฉล่ียอย่างน้อย 1 คู่ท่ีแตกตา่ง
กันจะต้องน าไปทดสอบด้วยวิธีเปรียบเทียบเชิงช้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบ
แบบ Least Significant Difference (LSD) กรณีท่ีค่าความแปรปรวนเท่ากัน และใช้วิธีทดสอบ
แบบ Dunnett’s T3 กรณีท่ีคา่ความแปรปรวนไมเ่ท่ากนั เพ่ือเปรียบเทียบคา่เฉล่ียรายคู่ 
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ตารางท่ี 4.19  การทดสอบความแตกตา่งของการรับรู้ด้านบคุลิกภาพตอ่ความส าเร็จของแบรนด์
โลแลน ซีคลู 

ความแตกต่างของการรับรู้ด้านบุคลิกภาพ
ต่อความส าเร็จของแบรนด์โลแลน ซีคูล 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ความแตกต่างของการรับรู้ด้านบุคลิกภาพต่อ
ความส าเร็จของแบรนด์โลแลน ซีคลู โดยรวม 

13.399 7 392 .000** 

** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

 จากตารางท่ี  4.19 แสดงการทดสอบความแตกต่างของการรับ รู้ด้านบุคลิกภาพ 
ตอ่ความส าเร็จในการวางกลยทุธ์การสื่อสารของแบรนด์โลแลน ซีคลู พบวา่ ความแตกตา่งของการ
รับรู้บุคลิกภาพต่อความส าเร็จของแบรนด์โลแลน ซีคลู มีคา่ Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า
ระดบันัยส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 แสดงว่า ค่าความแปรปรวนของความแตกต่างของการรับรู้ด้าน
บุคลิกภาพต่อความส าเร็จของแบรนด์โลแลน ซีคลู มีค่าความแปรปรวนไม่เท่ากัน นั่นคือปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นซี ท่ีมี
การรับรู้ด้านบุคลิกภาพของแบรนด์โลแลน ซีคลู แตกต่างกัน จะส่งผลต่อความส าเร็จในการวาง 
กลยทุธ์การสื่อสารของแบรนด์โลแลน ซีคลู ท่ีแตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

ด้านจุดเด่นของแบรนด์โลแลน ซีคูล 
สมมติฐานข้อท่ี 4.3 ผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นซีท่ีรับรู้ด้านจุดเด่นของแบรนด์โลแลน ซีคูล 

แตกตา่งกนัจะสง่ผลตอ่ความส าเร็จในการวางกลยทุธ์การส่ือสารของแบรนด์โลแลน ซีคลู แตกตา่ง
กนั โดยมีสมมติฐานทางสถิติ ดงันี ้ 

H0: ผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่ซีท่ีรับรู้ด้านจดุเดน่ของแบรนด์โลแลน ซีคลู แตกตา่งกนัจะสง่ผล
ตอ่ความส าเร็จในการวางกลยทุธ์การสื่อสารของแบรนด์โลแลน ซีคลู ไมแ่ตกตา่งกนั 

H1: ผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่ซีท่ีรับรู้ด้านจดุเดน่ของแบรนด์โลแลน ซีคลู แตกตา่งกนัจะสง่ผล
ตอ่ความส าเร็จในการวางกลยทุธ์การสื่อสารของแบรนด์โลแลน ซีคลู แตกตา่งกนั 
 ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ คือ การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One – Way 
ANOVA) เพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่งค่าเฉลี่ยของประชากรท่ีมากกว่า 2 กลุ่ม โดยใช้
ระดับความเช่ือมั่นท่ี 95% ในการทดสอบสมมติฐานจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) เมื่อระดับ
นัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า  0.05 โดยจะท าการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง 
Homogeneity of Variances ถ้าพบความแปรปรวนเท่ากนัทกุกลุม่ จะทดสอบความแตกตา่งด้วย  
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F–test และถ้าความแปรปรวนไมเ่ท่ากันทุกกลุ่ม จะทดสอบความแตกตา่งด้วย Brown–Forsythe 
ดงันัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) เมื่อ Sig. (2–tailed) มีคา่น้อยกวา่ 0.05 และถ้าสมมติฐานใด
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ท่ีมีคา่เฉล่ียอย่างน้อย 1 คู่ท่ีแตกตา่ง
กัน จะต้องน าไปทดสอบด้วยวิธีเปรียบเทียบเชิงช้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบ
แบบ Least Significant Difference (LSD) กรณีท่ีค่าความแปรปรวนเท่ากัน และใช้วิธีทดสอบ
แบบ Dunnett’s T3 กรณีท่ีคา่ความแปรปรวนไมเ่ท่ากนั เพ่ือเปรียบเทียบคา่เฉล่ียรายคู่ 
 
ตารางท่ี 4.20  การทดสอบความแตกต่างของการรับรู้ด้านจุดเด่น ต่อความส าเร็จของแบรนด์

โลแลน ซีคลู 
ความแตกต่างของการรับรู้ด้านจุดเด่น
ต่อความส าเร็จของแบรนด์โลแลน 
ซีคูล 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ความแตกต่างของการรับรู้ด้านจุดเด่นต่อ
ความส าเร็จของแบรนด์ โลแลน  ซีคูล 
โดยรวม 

10.003 5 394 .000** 

** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

 จากตารางท่ี 4.20 แสดงการทดสอบความแตกตา่งของการรับรู้ด้านจดุเดน่ตอ่ความส าเร็จ
ของแบรนด์โลแลน ซีคลู พบวา่ความแตกต่างของการรับรู้ด้านจุดเด่นตอ่ความส าเร็จของแบรนด์
โลแลน ซีคลู มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งมีคา่น้อยกวา่ระดบันัยส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 แสดงวา่ค่า
ความแปรปรวนของความแตกต่างของการรับรู้ด้านจุดเด่นต่อความส าเร็จในการวางกลยทุธ์การ
สื่อสารของแบรนด์โลแลน ซีคลู มีค่าความแปรปรวนไม่เท่ากนั นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ ผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่ซีท่ีมีการรับรู้ด้านจดุเด่นของ
แบรนด์โลแลน ซีคลู แตกต่างกันจะส่งผลต่อความส าเร็จของแบรนด์โลแลน ซีคลู ท่ีแตกต่างกัน
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

การวิจยัเชิงคุณภาพ 

 ส าหรับการศึกษาวิจัยนี ้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ ซึ่งผู้ วิจัยได้ท าการสัมภาษณ์ กลุ่ม
บคุลากรท่ีมีสว่นเก่ียวข้องกับแบรนด์โลแลน ซีคลู (Lolane Z – Cool) และกลุม่นกัวิชาการ กลุม่ผู้ ท่ี
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ท าอาชีพสื่อสาร รวมทัง้สิน้จ านวน 9 คน เพ่ือหาค าตอบเก่ียวกับกลยุทธ์การสื่อสารแบรนด์ของ 
โลแลน ซีคลู และการรับรู้ของผู้บริโภคกลุม่เจนเนอเรชัน่ซี 
 ผู้ วิจยัจึงได้สรุปผลการวิจยัเชิงกลยทุธ์การสื่อสารแบรนด์ของโลแลน ซีคลูและการรับรู้ของ
ผู้บริโภคกลุม่เจนเนอเรชัน่ซี เป็น 6 ตอน ดงัตอ่ไปนี ้
 1. สถานการณ์ปัจจบุันของการแข่งขนัของธรุกิจผลิตภณัฑ์ส าหรับเส้นผมในประเทศไทย
และกลุม่ผลิตภณัฑ์ส าหรับเส้นผมวยัรุ่นในยคุดิจิทลั 
 2. ความเป็นมาและความส าคญัในการสร้างแบรนด์โลแลน ซีคลู 
 3. การวางแผนกลยทุธ์การสื่อสารของแบรนด์ 
 4. การใช้เคร่ืองมือสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการตา่งๆ 
 5. การรับรู้ของผู้บริโภคผา่นการสื่อสารของแบรนด์ผลิตส าหรับเส้นผม 
 6. การสื่อสารแบรนด์ของโลแลน ซีคลู ท่ีน าไปสูค่วามส าเร็จในการสร้างการรับรู้ให้กบักลุ่ม
เจนเนอเรชัน่ซี 
 ส าหรับการศึกษาวิจัยนี ้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ ซึ่งผู้ วิจัยได้ท าการสัมภาษณ์ กลุ่ม
บคุลากรท่ีมีสว่นเก่ียวข้องกับแบรนด์โลแลน ซีคลู (Lolane Z – Cool) กลุม่นกัวิชาการ และกลุม่ผู้ ท่ี
ท าอาชีพสื่อสาร รวมทัง้สิน้จ านวน 9 คน เพ่ือหาค าตอบเก่ียวกับกลยุทธ์การสื่อสารแบรนด์ของ 
โลแลน ซีคลู และการรับรู้ของผู้บริโภคกลุม่เจนเนอเรชัน่ซี 
 ผู้ วิจยัจึงได้สรุปผลการวิจยัเชิงกลยทุธ์การสื่อสารแบรนด์ของโลแลน ซีคลู และการรับรู้ของ
ผู้บริโภคกลุม่เจนเนอเรชัน่ซี เป็น 6 ตอน ดงัตอ่ไปนี ้
 1. สถานการณ์ปัจจบุันของการแข่งขนัของธรุกิจผลิตภณัฑ์ส าหรับเส้นผมในประเทศไทย 
และกลุม่ผลิตภณัฑ์ส าหรับเส้นผมวยัรุ่นในยคุดิจิทลั 
 2. ความเป็นมาและความส าคญัในการสร้างแบรนด์โลแลน ซีคลู 
 3. การวางแผนกลยทุธ์การสื่อสารของแบรนด์ 
 4. การใช้เคร่ืองมือสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการตา่งๆ 
 5. การรับรู้ของผู้บริโภคผา่นการสื่อสารของแบรนด์ผลิตส าหรับเส้นผม 
 6. การสื่อสารแบรนด์ของโลแลน ซีคลู ท่ีน าไปสูค่วามส าเร็จในการสร้างการรับรู้ให้กบักลุ่ม
เจนเนอเรชัน่ซี 
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ตอนท่ี 1 สถานการณ์การแข่งขันของธุรกิจผลิตภัณฑ์ส าหรับเส้นผมในประเทศไทยและ
กลุ่มผลิตภัณฑ์ส าหรับเส้นผมวัยรุ่นในยุคดิจทัิล 

1.1 การแข่งขันของธุรกิจผลิตภัณฑ์ส าหรับเส้นผมในประเทศไทยในภาพรวม 
ส าหรับสภาวะการแขง่ขนัของธรุกิจผลิตภณัฑ์ส าหรับเส้นผมในประเทศไทยนัน้ อยู่ในช่วง

ท่ีมีการแข่งขนัท่ีสูงมากขึน้เร่ือยๆ ทัง้แบรนด์สินค้าภายในประเทศ เช่น แบรนด์ดีแคส แบรนด์
โลแลน แบรนด์แคร่ิง แบรนด์ไบโอวแูมน รวมถึงแบรนด์ดิ๊ปโซ และแบรนด์สินค้าต่างประเทศ เช่น  
แบรนด์ชวาร์สคอฟ แบรนดชิเชโด้ และแบรนด์ลอริอลั ก็มีการแขง่ขนัทัง้ด้านการผลิตสินค้าให้ตอบ
โจทย์ผู้บริโภค และด้านการสื่อสารท่ีทุกแบรนด์ต่างต้องการสร้างการรับรู้และชีช้วนให้ผู้บริโภค 
หนัมารู้จกัและสร้างประสบการณ์ร่วมกบัแบรนด์ของตนเองให้มากท่ีสดุ 

“ธรุกิจผลิตภณัฑ์ส าหรับเส้นผมในประเทศไทยมีการแขง่ขนักนัสงูมาก มีความคกึคกัและมี
การแข่งขันสูงในตลาดแทบจะทุกปี โดยแบ่งออกเป็นกลุ่มต่างๆ  ได้แก่ กลุ่มผลิตภัณฑ์สีผม 
กลุ่มผลิตภณัฑ์ดแูลและท าความสะอาด กลุม่ผลิตภณัฑ์จดัแต่งทรงผม เป็นต้น โดยภาพรวมของ
ตลาดมีมลูค่าโดยประมาณมากกวา่หมื่นล้านบาท” (วิบูลย์ สมบูรณ์ศกัดิกลุ, 2561, 11 กันยายน 
ผู้บริหาร : สมัภาษณ์) 

“ส าหรับธรุกิจผลิตภณัฑ์ส าหรับเส้นผมในประเทศไทยนัน้ สามารถแบ่งออกเป็น 2 ส่วน 
ได้แก่ ส่วนของการแข่งขันกับแบรนด์สินค้าจากต่างประเทศ หรือแบรนด์น าเข้า เช่น แบรนด์ 
ลอริอัล (Loreal) แบรนด์ชวาร์สคอฟ (Schwarzkopf) และแบรนด์ชิเชโด้ (Shiseido) ท่ีเป็น 3  
แบรนด์แรกท่ีครองแชมป์ยอดขายของกลุ่มผลิตภณัฑ์ส าหรับเส้นผมในประเทศไทย ในส่วนของ 
กลยุทธ์การสื่อสาร จะเห็นว่าทางแบรนด์สินค้าจากต่างประเทศจะมีการสร้างการรับรู้ทางด้าน
ความน่าเช่ือถือ และการสื่อสารท่ีแข็งแรงกว่าแบรนด์สินค้า และอีกสว่นคือการแข่งขันกบัแบรนด์
ผลิตภัณฑ์ส าหรับเส้นผมภายในประเทศ เช่น แบรนด์ดีแคส (Dcash) แบรนด์โลแลน (Lolane)  
แบรนด์แคร่ิง (Caring) แบรนด์ไบโอวูแมน (Bio Woman) และแบรนด์ดิ๊ปโซ (Dipso) ส าหรับ 
กลยุทธ์การส่ือสารของแบรนด์ผลิตภณัฑ์ส าหรับเส้นผมภายในประเทศนัน้ จะต้องใช้งบประมาณ
ในการสื่อสารแบรนด์สงูมาก เพ่ือให้ถึงผู้บริโภค โดยอาศยัสื่อตา่งๆ ทัง้ทางด้านสื่อออฟไลน์และสื่อ
ออนไลน์ หากแบรนด์ผลิตภณัฑ์ส าหรับเส้นผมภายในประเทศจะท าการส่ือสารกบัผู้บริโภคจะต้อง
ท าการสื่อสารท่ีมุ่งเน้นการสื่อสารแบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์เป็นหลัก ในยุคดิ จิทัลนี ”้ 
(ชนดัดา วงศ์มีชยั, 2561, 16 กนัยายน ผู้จดัการแผนกสื่อสารการตลาด : สมัภาษณ์) 

ในด้านความคิดเห็นของผู้จัดการผลิตภณัฑ์โลแลน ซีคลู ได้แสดงความคิดเห็นในการ
แขง่ขนัของธรุกิจผลิตภณัฑ์ส าหรับเส้นผมไว้ ดงันี ้
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“พ่ีมองวา่ทกุวนันีก้ารแขง่ขนัในตลาดผลิตภณัฑ์ส าหรับเส้นผมของไทยนัน้ มีการแข่งขนัท่ี
สงูมากขึน้เร่ือยๆ ถ้าเราสงัเกตจะเห็นวา่มีคู่แขง่รายใหม่ๆ  เกิดขึน้ในทกุๆวนั โดยเฉพาะคู่แข่งจาก
ตา่งประเทศท่ีเข้ามาตีตลาดในบ้านเรา เช่น ผลิตภณัฑ์จากประเทศจีน ท่ีมีราคาถูกมาก เน้นการ
ขายในปริมาณท่ีมากๆ ในกลุม่ตลาดตา่งจังหวดั ในสว่นของอินเตอร์แบรนด์ท่ีขายผลิตภณัฑ์ราคา
สงูนัน้ ด้วยความท่ีเขาเป็นแบรนด์ท่ีสร้างภาพลกัษณ์ได้ดี เป็นท่ียอมรับในสากล พอเข้ามาตีตลาด
ในประเทศไทย กลุ่มผู้ บริโภคท่ีมีก าลังซื อ้มักให้ความสนใจเพ่ิมมากขึน้จากการเห็นสื่อ
ประชาสมัพันธ์ตา่งๆ โฆษณาทางโทรทัศน์ มีเมด็เงินอดัฉีดในด้านการสื่อสารท่ีสงูกวา่แบรนด์เรา” 
(วชัราพนัธ์ อภิมล, 2561, 14 กนัยายน ผู้จดัการผลิตภณัฑ์โลแลน ซีคลู : สมัภาษณ์) 

สาระส าคัญ : การแขง่ขนัในตลาดธรุกิจผลิตภณัฑ์ส าหรับเส้นผมในปัจจบุนั มีการแขง่ขนั
สงูทัง้แบรนด์ภายในประเทศและแบรนด์ต่างประเทศ มีการขยายกลุ่มผลิตภัณฑ์ของตนเองให้
ครอบคลมุตามความต้องการของผู้บริโภค ด้านการสื่อสารท่ีทกุแบรนด์ต่างต้องการสร้างการรับรู้
และชีช้วนให้ผู้บริโภคหนัมารู้จกั และสร้างประสบการณ์ร่วมกบัแบรนด์ของตนเองให้มากท่ีสดุ 

 
1.2 การแข่งขันในส่วนของธุรกิจผลิตภัณฑ์ส าหรับเส้นผมวัยรุ่นในยุคดิจทัิล 
เมื่อผู้ วิจยัได้เจาะลกึลงไปยงัการแขง่ขนัในสว่นของธรุกิจผลิตภณัฑ์ส าหรับเส้นผมวยัรุ่นใน

ยคุดิจิทัลนี ้ท าให้พบวา่ในด้านการแข่งขนัทางการตลาดและในด้านการส่ือสารของแบรนด์สินค้า
ผลิตภณัฑ์ส าหรับตา่งๆ ท่ีหนัมาจบักลุม่ผู้บริโภครุ่นใหมอ่ย่างเจนเนอเรชัน่ซีนัน้มีเพ่ิมมากขึน้ดงันี ้

“ในด้านการตลาด ผลิตภณัฑ์ส าหรับเส้นผมในกลุม่วยัรุ่นมีการแขง่ขนักนัสงูมากขึน้เชน่กนั 
ไม่ว่าจะเป็นแบรนด์ท่ีท าการสื่อสารการตลาดดีอยู่แล้ว เช่น แบรนด์ชวาร์สคอฟรุ่นเฟรชไลท์  
แบรนด์ลิเซ่ แบรนด์บิวตีล้าโบ้ รวมถึงแบรนด์โลแลน ซีคลู นอกจากนีย้งัมียงัมีแบรนด์เอสเอม็อีอ่ืนๆ 
(SME) ก็เห็นโอกาสทางธรุกิจ จึงหันมาใช้ช่องทางสื่อออนไลน์ในการน าเสนอข้อมลูผลิตภณัฑ์ให้
กลุม่ผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นซี หรือกลุม่วยัรุ่นมากขึน้ ด้วยการออกผลิตภณัฑ์ท่ีมีสีสนัสะดดุตา มีการ
ใช้เทคโลโลยีใหม่ๆ เข้ามาเป็นตวัดงึดดูความน่าสนใจของผลิตภณัฑ์ อย่างแบรนด์ลิเซ่ ท่ีเป็นเจ้า
แรกๆ ท่ีตีตลาดผลิตภณัฑ์เปลี่ยนสีผมในกลุ่มวยัรุ่น ด้วยการน าเสนอเทคโนโลยีการย้อมผมแบบ
โฟม เน้นการส่ือสารวา่ย้อมเองได้ง่ายๆ ด้วยเนือ้โฟมท าให้สีผมติดทั่วสม ่าเสมอ จึงท าให้แบรนด์
โลแลน ซีคูล ของเราจึงต้องมีการพัฒนาทัง้ตัวผลิตภัณฑ์และการสื่อสารแบรนด์ให้แข็งแรงซึ่ง
สอดคล้องกับการใช้สื่อในยุคดิจิทัล ท่ีเป็นหัวใจส าคัญท่ีสุดของการประยุกต์ใช้สื่อต่างๆ และ
เทคโนโลยีร่วมกันอย่างเหมาะสมกับธุรกิจหรือสามารถเรียกได้ว่า Smart Business ในปัจจุบัน” 
(วิบลูย์ สมบรูณ์ศกัดิกลุ, 2561,11 กนัยายน ผู้บริหาร : สมัภาษณ์) 
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นอกจากนีผู้้ วิจัยได้ท าการสัมภาษณ์ผู้จัดการผลิตภณัฑ์โลแลน ซีคลู ถึงการแข่งขนัของ
ผลิตภณัฑ์ส าหรับเส้นผมในกลุม่วยัรุ่นดงันี ้

“คู่แข่งหลักๆ ของแบรนด์โลแลน ซีคูล (Lolane Z – Cool) นัน้ได้แก่ แบรนด์ชวาสคอร์ฟ 
รุ่นเฟรชไลท์ แบรนด์ลิเซ่ และแบรนด์บิวตีล้าโบ้ ซึ่งจัดอยู่ในกลุม่คู่แขง่หลกัๆ ท่ีมีอตัราการแขง่ขนั
กนัสงูมาก รวมถึงในด้านการสื่อสารของแบรนด์คู่แข่งท่ีเน้นการใช้โปรโมชั่นเพ่ือเพ่ิมยอดขายและ
เน้นการใช้โฆษณาโทรทศัน์ในการสร้างการรับรู้ให้แก่ผู้บริโภคของตนเอง นอกจากนัน้ยงัมุง่เน้นการ
สื่อสารผ่านสื่อออนไลน์และสื่อโซเชียลในรูปแบบต่างๆ เพ่ือสื่อสารกับผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นซี
โดยตรง” (วชัราพนัธ์ อภิมล, 2561, 14 กนัยายน ผู้จดัการผลิตภณัฑ์โลแลน ซีคลู : สมัภาษณ์) 

ซึ่งมีความคิดเห็นท่ีสอดคล้องตรงกนักบัฝ่ายสื่อสารการตลาดท่ีมองวา่ แบรนด์ชวาร์สคอฟ 
รุ่นเฟรชไลท์ เป็นแบรนด์ผลิตภณัฑ์ส าหรับเส้นท่ีบกุตลาดไปยังกลุ่มผู้บริโภคท่ีเป็นกลุม่คนรุ่นใหม่
อย่างแท้จริงและเห็นได้ชดัดงันี ้

“พ่ีคิดวา่แบรนด์ชวาร์สคอฟ รุ่นเฟรชไลท์เป็นแบรนด์ท่ีเห็นภาพการจบักลุม่ผู้บริโภครุ่นใหม่
ท่ีชดัสดุ โดยใช้กลยทุธ์การส่ือสารผา่นการใช้รูปตุ๊กตาบลายธ์ มาไว้บนกลอ่งผลิตภณัฑ์ เพ่ือดงึดดู
ใจผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นซี นอกจากนีย้ังมีการสื่อสารท่ีใช้สื่อต่างๆ ทัง้ออนไลน์และสื่อออฟไลน์ 
ตีตลาดภายในประเทศไทยเป็นเจ้าแรกๆ ซึ่งเพียงไม่นานผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นซีและเจนเนอเรชั่น
อ่ืนๆ ก็รู้จักแบรนด์ชวาร์สคอฟรุ่นเฟรชไลท์มากขึน้  ซึ่งก็เป็นแบรนด์คู่แข่งท่ีส าคัญของแบรนด์
โลแลน ซีคลู ด้วยเช่นกนั ทัง้ด้านการออกผลิตภณัฑ์และด้านการสื่อสารในสื่อตา่งๆ แตห่ากมองใน
ปัจจุบนักลุ่มสินค้าจากต่างประเทศก็เข้ามาชิงพืน้ท่ีในการสื่อสารในสื่อออนไลน์เพ่ิมมากขึน้ โดย
การใช้บลอ็กเกอร์ เซเลป และดารา ในการช่วยโปรโมทผลิตภณัฑ์ให้เป็นท่ีรู้จกัในกลุม่เจนเนอเรชั่น
ซี” (ชนดัดา วงศ์มีชยั, 2561, 16 กนัยายน ผู้จดัการแผนกสื่อสารการตลาด) 

ส าหรับกลุม่ผู้ ท่ีท าอาชีพเก่ียวกบัการสื่อสารได้มองการแข่งขนัของธรุกิจผลิตภณัฑ์ส าหรับ
เส้นผมในประเทศไทยในกลุม่วยัรุ่นได้วา่ 

“พ่ีมองวา่ไมใ่ช่เร่ืองแปลกท่ีกลุม่ธรุกิจผลิตภณัฑ์เส้นผมส าหรับวยัรุ่นจะมีการขยายตวัเพ่ิม
มากขึน้ เพราะแบรนด์สินค้าสว่นใหญ่ก็ต้องการขยายฐานผู้บริโภคของตนเองให้กว้างขึน้ เพ่ือความ
อยู่รอดของธุรกิจโดยเฉพาะในยุคดิจิทัล การขยายแบรนด์ผลิตภณัฑ์มาจบักลุ่มคนรุ่นใหม่ย่อมมี
มากขึน้ เพราะคนกลุ่มนีต้้องการผลิตภณัฑ์ท่ีมีความแปลกใหม่ ให้งานสะดวกสบาย ตอบโจทย์
ชีวิตเขาได้ จึงท าให้การสื่อสารของแบรนด์สินค้าย่ิงต้องขดุเอาพฤติกรรมของผู้บริโภคมาเป็นจุด
ขายในการสื่อสารแบรนด์” (ณธิดา รัฐธนาวตุิ, 2561, 28 สิงหาคม ผู้ก่อตัง้เว็บไซด์มาร์เก็ตติง้อุ๊ป
และผู้บริหารธรุกิจคอนเทนต์และการตลาดดิจิทลั : สมัภาษณ์) 
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สรุปสาระส าคัญ : การแข่งขนัธุรกิจผลิตภณัฑ์ส าหรับเส้นผมในประเทศไทย และกลุ่ม
ผลิตภณัฑ์ส าหรับเส้นผมวยัรุ่นในยคุดิจิทลันัน้ ธรุกิจผลิตภณัฑ์ส าหรับเส้นผมในประเทศไทยมีการ
แขง่ขนักนัสงูมาก โดยกลุม่ผลิตภณัฑ์ส าหรับเส้นผมวยัรุ่นนัน้มีอตัราการเติบโตสงูขึน้ตลอดในทกุปี 
ปัจจบุนัคูแ่ขง่หลกัๆ ของแบรนด์โลแลน ซีคลู (Lolane Z – Cool) ได้แก่ แบรนด์ชวาสคอร์ฟ แบรนด์
ลิเซ่ และแบรนด์บิวตีล้าโบ้ ท่ีมีอัตราการแข่งขันกันสูงมากขึน้ โดยเฉพาะแบรนด์ชวาร์สคอฟ 
รุ่นเฟรชไลท์ ท่ีมีการสื่อสารทัง้ภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์และการสื่อสารของแบรนด์ผ่านสื่อ
ออนไลน์ตา่งๆ ท่ีเจาะกลุม่ผู้บริโภคท่ีเป็นกลุม่คนรุ่นใหม่ได้ชดัเจนมากท่ีสดุ 

 

1.3 เคร่ืองมือการส่ือสารท่ีใช้การแข่งขันในส่วนของธุรกิจผลิตภัณฑ์ส าหรับเส้น
ผมวัยรุ่นในยุคดิจทัิล 

ผู้ วิจัยได้สอบถามกลุ่มนักวิชาการถึงในด้านเคร่ืองมือสื่อสาร ท่ีช่วยให้ธุรกิจผลิตภณัฑ์
ส าหรับเส้นผมวยัรุ่นในยคุดิจิทลันัน้เป็นท่ีรู้จกัมากย่ิงขึน้ โดยได้ข้อสรุป ดงันี ้

“ผมมองว่าหลกัๆ คือธุรกิจผลิตภณัฑ์ส าหรับเส้นผมวยัรุ่น ต้องก้าวเข้าสู่ยุคของการขาย
ผลิตภณัฑ์ในช่องทางออนไลน์มากขึน้ หรืออีคอมเมิร์ซ ถึงจะช่วยให้ลกูค้ากลุม่เจนเนอเรชั่นซีรู้จัก
แบรนด์สินค้าได้ง่ายมากขึน้ เพราะการท่ีเขารู้จกัแบรนด์เราอย่างเดียงคงไม่เพียงพอ ต้องสามารถ
ขายผลิตภณัฑ์ได้ทนัทีท่ีคนกลุม่นีต้้องการ ดงันัน้จึงมองวา่การขยายช่องทางการขายในสื่ออนไลน์
เพ่ิมขึน้จึงน่าจะช่วยให้ธุรกิจผลิตภณัฑ์ส าหรับเส้นผมวยัรุ่นเติบโตไปได้” (โชคชัย เอ่ียมฤทธิไกร 
2561, 26 สิงหาคม อาจารย์ผู้สอนวิชาการสื่อสารดจิิทลั มหาวิทยาลยัศรีปทมุ : สมัภาษณ์) 

ด้านผู้ ท่ีท าอาชีพเก่ียวกับการส่ือสารได้แสดงความคิดในด้านการใช้เคร่ืองมือการสื่อสาร
ของธรุกิจผลิตภณัฑ์ส าหรับเส้นผมวยัรุ่นได้ ดงันี ้

“ยุคนีเ้ราต้องค านึกถึงพฤติกรรมของผู้ บริโภคเป็นหลักในการสื่อสาร  และการขยาย
ช่องทางธุรกิจ ปัจจุบันผู้บริโภคไม่จ าเป็นจะต้องเดินเข้าไปเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ในร้านค้า หรือ 
ห้างสรรพสินค้าอีกต่อไป แต่เพียงใช้โทรศัพท์มือถือ หรือสมาร์ทโฟนในมือ ก็สามารถสั่งซือ้
ผลิตภณัฑ์ได้อย่างสะดวกสบาย เวลาไหนก็สามารถสัง่ซือ้ผลิตภณัฑ์ได้ ดงันัน้แบรนด์ผลิตภณัฑ์
ส าหรับเส้นผมวยัรุ่น ควรมีคู่ค้าท่ีเป็นตลาดร้านค้าในสื่อดิจิทัลเพ่ิมขึน้ในปัจจุบัน เช่น เว็บไซด์ลา
ซาด้า หรือเวบ็ไซด์ช็อปปี ้หรือเวบ็ขายดี เป็นต้น ในการขยายตวัของธรุกิจในยคุดิจิทลันี”้ (ณิชารีย์ 
เจริญตนัติไพโรจน์, 2561, 1 กันยายน เจ้าหน้าท่ีสื่อสารการตลาด บริษัท คลิส ไทยแลนด์ จ ากัด : 
สมัภาษณ์) 

ด้านกลุ่มบุคลากรท่ีมีส่วนเก่ียวข้องกับแบรนด์โลแลน ซีคูล ได้ให้สัมภาษณ์ไว้เก่ียวกับ
เคร่ืองมือการสื่อสารใช้ในการแขง่ขนัในสว่นของธรุกิจผลิตภณัฑ์ส าหรับเส้นผมวยัรุ่น 
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“ส าหรับแบรนด์โลแลน ซีคลูนัน้ ก็ได้มีการปรับตวัให้เข้ากับการท่ีผู้บริโภคเร่ิมหันมาสัง่ซือ้
ผลิตภณัฑ์ในสื่อออนไลน์เพ่ิมมากขึน้ เพ่ือเป็นการอ านวยความสะดวกสบายให้กับผู้บริโภคในการ
หาซือ้ผลิตภณัฑ์ของเราด้วยเช่นกัน แบรนด์โลแลน ซีคลู ได้เป็นคู่ค้าร่วมกับเวบ็ไซด์ลาซาด้า และ
อีกช่องทางการขายออนไลน์ คือ เว็บไซด์ เสรีชัยบิวตีช๊้อป รวมถึงร้านค้ารายย่อยท่ีรับผลิตภณัฑ์
ของเราไปจ าหน่ายตอ่ในทกุภมูิภาค เพ่ือเป็นอีกช่องทางในสื่อออนไลน์ท่ีสามารถขยายชอ่งทางการ
จ าหน่ายผลิตภณัฑ์ นอกจากนีท้กุๆ คอนเทนต์ในสื่อโซเซียลเราได้มีการใส่ลิง้ค์เวบ็ไซด์ไว้ เพ่ือหาก
ผู้บริโภคท่ีต้องการสัง่ซือ้ผลิตภณัฑ์ก็สามารถกดเข้าไปสัง่ซือ้ได้ทนัที แตใ่นขณะนีเ้รายงัไมม่ีเวบ็ไซด์
อีคอมเมิร์ซท่ีเป็นของตนเองโดยตรง ตอนนีอ้ยู่ในช่วงพัฒนาระบบ และทดลองใช้งาน” (ชนัดดา 
วงศ์มีชยั, 2561, 16 กนัยายน ผู้จดัการแผนกสื่อสารการตลาด : สมัภาษณ์ ) 

 
บทสรุปสถานการณ์การแข่งขันของธุรกิจผลิตภัณฑ์ส าหรับเส้นผมในประเทศไทย

และกลุ่มผลิตภัณฑ์ส าหรับเส้นผมวัยรุ่นในยุคดิจทัิล 
 1. การแข่งขันของธุรกิจผลิตภัณฑ์ส าหรับเส้นผมในประเทศไทย และกลุ่มผลิตภัณฑ์
ส าหรับเส้นผมวยัรุ่นมีการแขง่ขนัสงูมากทัง้แบรนด์ในประเทศและแบรนด์ตา่งประเทศ 

 2. ธรุกิจผลิตภณัฑ์ส าหรับเส้นผมในประเทศไทยก้าวเข้าสูยุ่คท่ีมีการประยุกต์ใช้สื่อต่างๆ
และเทคโนโลยีในรูปแบบผสมผสานกนัอย่างเหมาะสม เพ่ือการพฒันาธรุกิจในยคุดิจิทลั 

 3. แบรนด์ชวาร์สคอฟ รุ่นเฟรชไลท์เป็นแบรนด์ท่ีเห็นภาพการจับกลุม่ผู้บริโภครุ่นใหม่ชัด
ท่ีสุด โดยใช้กลยุทธ์การสื่อสารผลิตภัณฑ์ผ่านรูปตุ๊ กตาบลายธ์ และเน้นสร้างการรับรู้ผ่าน 
สื่อดิจิตอล โฆษณาในสื่อโทรทศัน์ และจดัโปรโมชัน่พิเศษ 

 4. การท่ีจะดึงดดูความสนใจของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นซีได้นัน้ แบรนด์ผลิตภณัฑ์จ าเป็น
จะต้องมีการน าเทคโนโลยี หรือนวฒักรรมท่ีทันสมยัเข้ามาใช้ในการสื่อสาร เพ่ือช่วยดึงดดูความ
สนใจของผู้บริโภคในยคุดิจิทลั 

 5. แบรนด์โลแลน ซีคลู มีการขยายช่องทางการจ าหน่ายผลิตภณัฑ์ไปในช่องทางออนไลน์
เพ่ิมมากขึน้ ทัง้ในช่องทางเว็บไซด์ลาซาด้า และเวบ็ไซด์เสรีชยับิวตีช้็อป ซึ่งเป็นเวบ็ไซด์ของทางฝ่ัง
หน้าร้าน รวมถึงได้มีคูค้่ารายย่อยท่ีรับผลิตภณัฑ์ของเราไปจ าหน่ายในภมูิภาคตา่งๆ 

 6. ปัจจบุันแบรนด์โลแลน ซีคลู ยงัไมม่ีเวบ็ไซด์อีคอมเมิร์ซท่ีเป็นของตนเองโดยตรง ตอนนี ้
อยู่ในช่วงพฒันาระบบ และทดลองใช้งาน เพ่ือก้าวเข้าสื่อยคุดิจิทลัท่ีแท้จริง 
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ตอนท่ี 2 ความเป็นมาและความส าคัญในการสร้างแบรนด์โลแลน ซีคูล 
 

 
 

ภาพประกอบท่ี 4.1 ภาพคณุวิบลูย์ สมบรูณ์ศกัดิกลุ ประธานเจ้าหน้าท่ีบริหาร บริษัท เอส.ซี.เสรี
ชยับิวตี ้จ ากดั 

ท่ีมา : https://mgronline.com/business/detail/9610000069698 , 2561 
 

 ส าหรับความเป็นมาแบรนด์โลแลน ซีคลู (Lolane Z-Cool) นัน้เป็นแบรนด์ท่ีอยู่ภายใต้การ
ดแูลของบริษัท เอส.ซี. เสรีชยับิวตี ้จ ากัด จากการสมัภาษณ์ผู้บริหารของบริษัท เอส.ซี. เสรีชยับิวตี ้
จ ากดั (โลแลน) ได้เลา่ให้ฟังถึงความเป็นมาของแบรนด์โลแลน ซีคลู โดยมีใจความส าคญั ดงันี ้

“ส าหรับแบรนด์โลแลน ซีคูล ถือเป็นแบรนด์ท่ีเล็กท่ีสดุในองค์กร โดยส่วนตัวผมมองว่า 
แบรนด์ทุกแบรนด์ในองค์กรมีความส าคัญเท่าๆ กัน เพราะทุกแบรนด์เป็นส่วนหนึ่งของโลแลน 
โดยแบรนด์โลแลน ซีคลู นัน้มีท่ีมาจากการท่ีเราต้องการแยกกลุม่ผลิตภณัฑ์ให้เหมาะสมกบักลุ่ม
ผู้บริโภคมากย่ิงขึน้ และแบรนด์โลแลน ซีคลู ยังเป็นแบรนด์ท่ีมุ่งเน้นการคิดค้นผลิตภณัฑ์ท่ีตอบ
โจทย์ผู้ บริโภคเจนเนอเรชั่นซี เน้นจับกลุ่มผู้ บริโภคท่ีมีอายุตัง้แต่ 18–23 ปี หรือช่วงวัยเรียน
มหาวิทยาลยัเป็นหลกั ส่วนผู้บริโภคกลุม่รอง คือ กลุ่มวยัท างานตอนต้น” (วิบูลย์ สมบรูณ์ศกัดิกุล 
,2561, 11 กนัยายน ผู้บริหาร : สมัภาษณ์) 

โดยผู้ บ ริหารขององค์กรยังได้กล่าวเพ่ิมว่า แบรนด์โลแลน ซีคูล ก่อตัง้ขึน้ตัง้แต่ปี 
พ.ศ. 2551 จนถึงปัจจบุนัเป็นเวลา 10 ปีเตม็ ทัง้ยงัมุง่พฒันาแบรนด์โลแลน ซีคลู ให้เป็นท่ีรู้จกัมาก
ย่ิงขึน้ในกลุม่ผู้บริโภคท่ีเป็นคนรุ่นใหม ่โดยผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นยอดขายหลกัของแบรนด์โลแลน ซีคลู 
นัน้ก็คือครีมเปลี่ยนสีผม โลแลน ซีคูล คัลเลอร์ มิลค์ มีการแบ่งสีผมออกเป็นธีมต่างๆ  เพ่ือให้
ผู้บริโภคสามารถเข้าใจได้ง่ายขึน้และตอบโจทย์ความต้องการเข้าถึงผู้บริโภคได้มากขึน้ ได้แก่ ธีม 
สวีท สไตล์ (Sweet style) ธีม ไลฟ์ลี่ สไตล์ (Lively style) ธีม แกรม สไตล์ (Glam style) ธีม ฮิป 

https://mgronline.com/business/detail/9610000069698
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สไตล์ (Hip style) ธีม เทรนดี ้สไตล์ (Trendy style) และธีม คิว้ท์ตี ้สไตล์ (Cutie style) เป็นธีมใหม่
ลา่สดุท่ีพึ่งเปิดตวัภายในปีนี”้ (วิบลูย์ สมบรูณ์ศกัดิกลุ, 2561, 11 กนัยายน ผู้บริหาร : สมัภาษณ์) 

 

 
 

ภาพประกอบท่ี 4.2 ภาพคณุวชัราพนัธ์ อภิมล ผู้จดัการผลิตภณัฑ์ โลแลน ซีคลู 

ท่ีมา : https://www.facebook.com/ZcoolThailand/photos/a.1343655402373479/, 2561 
 

นอกจากในด้านความเป็นมาของแบรนด์โลแลน ซีคลู (Lolane Z-Cool) แล้ว ทางผู้จดัการ
ผลิตภัณฑ์โลแลน ซีคูล ยังกล่าวเสริมในส่วนของจุดเร่ิมต้นของแบรนด์โลแลน ซีคูล และการ
วิเคราะห์กลุม่ผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่ซีไว้ ดงันี ้

“บริษัท เอส.ซี. เสรีชัยบิวตี ้จ ากัด ให้ความส าคัญกับแบรนด์โลแลน ซีคูล ไม่น้อยกว่า 
แบรนด์อ่ืนๆ เพียงแต่ต้องหาช่องทางในการสื่อสารให้กลุ่มเป้าหมายผู้บริโภคท่ีแท้จริงให้รู้จัก
ผลิตภณัฑ์ของแบรนด์โลแลน ซีคลู ในด้านท่ีมาแบรนด์โลแลน ซีคลู นัน้มีต้นก าเนิดจากพฤติกรรม
ท่ีผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่ซี มีความต้องการเปลี่ยนสีผมได้ด้วยตวัเอง โดยมีกลุ่มเป้าหมายเป็นกลุ่ม
เจนเนอเรชัน่ซี มุง่เน้นกลุม่เพศหญิงเป็นหลกั อาย ุ18–23 ปี โดยเฉลี่ยซึ่งกลุม่นีช้อบติดตามเทรนด์
แฟชั่น ชอบเปลี่ยนสีผม นอกเหนือจากลุ่มผู้บริโภควัยนีแ้ล้วยังครอบคลุมไปถึงกลุ่มวัยท างาน
ตอนต้น” (วชัราพนัธ์ อภิมล, 2561, 14 กนัยายน ผู้จดัการผลิตภณัฑ์ โลแลน ซีคลู : สมัภาษณ์) 
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ภาพประกอบท่ี 4.3 ภาพคณุชนดัดา วงศม์ีชยั ผู้จดัการแผนกสื่อสารการตลาด 

ท่ีมา : https://www.facebook.com/photo.php?fbid=10231791971&type=3&theater, 2561 
 

ในสว่นของผู้จดัการแผนกสื่อสารการตลาดได้เลา่ถึงการแบ่งความส าคญัของแบรนด์ตา่งๆ
ภายในองค์กรและจดุก าเนิดของช่ือแบรนด์โลแลน ซีคลูไว้ดงันี ้ 

“ผู้บริหารมีนโยบายในการเลือกใช้วิธีการแบ่งกลุ่มผู้บริโภค ให้ตรงกับความต้องการใช้
ผลิตภัณฑ์ส าหรับเส้นผมท่ีมีความหลากหลายมากขึน้ จากผลการท าวิจัยความต้องการใช้
ผลิตภณัฑ์ส าหรับเส้นผมของผู้บริโภค จึงได้ท าการแยกกลุ่มผลิตภณัฑ์ภายใต้การดแูลของบริษัท 
เอส.ซี. เสรีชยั บิวตี ้จ ากดั (โลแลน) ให้มีความชดัเจน ซึ่งช่ือแบรนด์โลแลน ซีคลู มาจากผลการวิจยั
กลุม่ผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่ซี ในการเก็บข้อมลูแบบสอบถามจึงมีมติใช้ช่ือแบรนด์ส าหรับเส้นผมใน
กลุ่มวยัรุ่นว่า “Z-Cool” ซึ่ง Z (ซี) หมายถึงสญัลกัษณ์ของคนวยัเจนเนอเรชั่นซี และค าว่า“Cool” 
(คลู) เป็นค าฮิตติดปากของกลุ่มวยัรุ่น หมายถึงความสดใส ร่าเริง และความสนุกสนาน โดยวาง
แผนการส่ือสารจบักลุม่ผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่ซีเพศหญิงเป็นหลกั และกลุ่มผู้บริโภคท่ีเร่ิมเข้าสู่วยั
ท างานในช่วงต้นเป็นกลุ่มเป้าหมายรอง” (ชนัดดา วงศ์มีชัย, 2561, 16 กันยายน ผู้จัดการแผนก
สื่อสารการตลาด : สมัภาษณ์ ) 

สรุปสาระส าคัญ : ด้านท่ีมาและความส าคญัของแบรนด์โลแลน ซีคลู (Lolane Z–Cool) 
เมื่อเปรียบเทียบกับแบรนด์อ่ืนๆ นัน้ ทางองค์กรได้ให้ความส าคัญแบรนด์ทุกแบรนด์เท่ากัน 
เพียงแต่ต้องการมุ่งเน้นการสื่อสารของให้ตรงกลุ่มผู้บริโภคมากขึน้ ส าหรับท่ีมาของช่ือแบรนด์
โลแลน ซีคลู (Lolane Z-Cool) นัน้มาจาก Z (ซี) หมายถึง คนวยัเจนเนอเรชั่นซี และค าว่า“Cool” 
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(คลู) หมายถึงความสดใส ร่าเริง และความสนกุสนาน ด้วยเหตนีุจ้ึงเป็นท่ีมาของช่ือแบรนด์โลแลน 
ซีคลู (Lolane Z-Cool) 

บทสรุปความเป็นมาและความส าคัญในการสร้างแบรนด์โลแลน ซีคูล 
 1. แบรนด์โลแลน ซีคลู เป็นแบรนด์ท่ีอยู่ภายใต้บริษัท เอส.ซีเสรีชัย บิวตี ้จ ากัด ถึงแม้จะ
เป็นแบรนด์ท่ีเลก็ท่ีสดุในองค์กร แตก่็มีความส าคญัเทียบเท่าแบรนด์อ่ืนๆ ในองค์กรเช่นกนั 

 2. แบรนด์โลแลน ซีคลู เกิดจากการท่ีผู้บริหารมีนโยบายเจาะกลุ่มเป้าหมายให้ชดัเจนขึน้
โดยเฉพาะเจนเนอเรชัน่ซี และกลุม่ผู้บริโภควยัท างานในช่วงต้น (Frist Jobber) 
 3. ต้นก าเนิดของแบรนด์โลแลน ซีคูล มาจาก Z (ซี) หมายถึง เจนเนอร์เรชั่นซี และคูล 
(Cool) คือค าพดูของวยัรุ่นท่ีบ่งบอกถึงความสดใส ร่าเริง และความสนกุสนาน 

 
ตอนท่ี 3 การวางแผนกลยุทธ์การส่ือสารของแบรนด์ 

การเขียนแผนกลยุทธ์แบรนด์นัน้จะต้องมีความสอดคล้องกบัวิสยัทัศน์ และวตัถุประสงค์
ของบริษัทท่ีได้วางไว้ เพ่ือให้มีความสอดคล้องเป็นอนัหนึ่งอันเดียวกัน นอกจากนีย้ังต้องตอบ
วตัถปุระสงค์ท่ีแบรนด์ได้วางไว้ เพ่ือน าไปสูก่ารเขียนแผนการสื่อสารของแบรนด์รวมถึงการวางแผน
งบประมาณในการสื่อสารของแบรนด์ได้อย่างเหมาะสม  

 
3.1 กลยุทธ์การส่ือสารเพื่อสร้างการรับรู้ให้กับเจนเนอเรช่ันซี 
เมื่อผู้ วิจัยได้สมัภาษณ์กลุ่มตัวอย่างนักวิชาการ ถึงการวางแผนกลยุทธ์การสื่อสารของ 

แบรนด์สินค้า เพ่ือสร้างการรับรู้ให้กับผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นซีให้ตรงกลุ่มเป้าหมายนัน้  ควรมี
แนวทางในการวางแผนกลยทุธ์ดงันี ้

“ในด้านการวางแผนการสื่อสารของแบรนด์ท่ีเหมาะสมกับผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นซีนัน้  
แบรนด์สินค้าต้องจับพฤติกรรมผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นซี และควรติดตามเทรนด์ใหม่ๆ เพ่ือปรับตวั
กบัเทคโนโลยีท่ีมีส่ือใหม่ๆ เพ่ิมขึน้อยู่เสมอ ดงันัน้แบรนด์สินค้าจะต้องเข้าใจปัญหา และเข้าใจการ
ใช้ชีวิตของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นซีว่าในแต่ละวนัเขาใช้ชีวิตแบบใด และเมื่อเข้าใจแล้วจึงน ามา
วิเคราะห์จบัจุดท่ีต้องการจะสื่อสารในภาษาท่ีเขาใช้พูดคยุกนั เหมือนแบรนด์เป็นเพ่ือนท่ีคอยช่วย
แก้ปัญหาให้เขาได้” (เสริมยศ ธรรมรักษ์ 2561 ,14 สิงหาคม หัวหน้าภาควิชาการสื่อสารแบรนด์ 
มหาวิทยาลยักรุงเทพ : สมัภาษณ์) 

นอกจากนีอ้าจารย์เสริมยศ ธรรมรักษ์ยงัได้กลา่วถึงการเลือกใช้สื่อของแบรนด์ผลิตภณัฑ์ท่ี
เหมาะสมกบัผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่ซีได้ ดงันี ้
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“ด้านการเลือกใช้สื่อตา่งๆ นัน้แบรนด์สินค้าจะต้องเรียนรู้วา่สื่อแต่ละประเภทมีประโยชน์
ในการสื่อสารแตกต่างกันอย่างไร ต้องใช้สื่อให้ถูกต้อง ถูกช่วงเวลา ควรเลือกสื่อสารให้มีความ
เหมาะสม เช่น การใช้สื่ออินสตาแกรม ใช้เน้นเร่ืองของไลฟ์สไตล์ ไม่ได้เหมาะกับการน าเสนอขาย
ของเป็นต้น นอกจากนีใ้นการวางแผนการสื่อสารท่ีดงึดดูในกลุม่ผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่ซีนัน้ แบรนด์
สินค้าควรมุ่งเน้นการสื่อสารโดยแบ่งสดัสว่นของน า้หนักไปท่ีสื่อประเภทออนไลน์และโซเชียลมีเดีย
เพราะการเลือกใช้สื่อออนไลน์ จึงเป็นการส่ือสารท่ีรวดเร็ว และจะท าให้ผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่ซีนัน้
เข้าถึงได้ง่ายท่ีสุดเช่นเดียวกัน” (เสริมยศ ธรรมรักษ์ 2561, 14 สิงหาคม หัวหน้าภาควิชาการ
สื่อสารแบรนด์ มหาวิทยาลยักรุงเทพ : สมัภาษณ์) 

ซึ่งมีความคิดเห็นสอดคล้องไปในทิศทางเดียวกันกับนักวิชาการอีกท่าน  ท่ีมีความ
เช่ียวชาญในด้านการสื่อสารผา่นสื่อดิจิทลัท่ีมีความเห็นวา่ 

“ส าหรับการวางแผนการสื่อสารของแบรนด์ท่ีเหมาะสมกับผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นซีนัน้ 
ล าดบัแรกแบรนด์สินค้าจ าเป็นจะต้องศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่ซี  ทัง้ด้านการใช้
ชีวิตประจ าวนั การใช้สื่อต่างๆ ในชีวิตประจ าวนัของเจอเนอเรชั่นซี เพ่ือน ามาวางแผนการส่ือสาร
ของแบรนด์สินค้าได้อย่างตรงกลุม่เป้าหมาย โดยหลกัมองวา่การสื่อสารผา่นโซเชียลมีเดียส าหรับ
เหมาะกับผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นซี เช่น สื่อเฟซบุ๊กและสื่ออินสตาแกรมเป็นหลกัในการสื่อสารของ 
แบรนด์สินค้า ในสว่นของการน าเสนอเนือ้หาต่างๆ ของแบรนด์สินค้านัน้ อาจใช้เคร่ืองมือในการ
สื่อสารโดยน าเสนอเป็นรูปแบบคลิปวิดีโอการ์ตูนน่ารักๆ หรือแอนนิเมชั่นท่ีท าให้ผู้ บริโภค 
เจนเนอเรชัน่ซีเข้าถึงได้ง่าย นอกจากนีย้ังเกิดความเพลิดเพลินและชวนติดตาม และเช่ือมตอ่ไปยัง
การสร้างประสบการ์ร่วมกับแบรนด์ผ่านการจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาด โปรโมชั่นพิเศษ ท่ี
เหมาะสมกับเจนเนอเรชั่นซี” (โชคชัย เอ่ียมฤทธิไกร 2561, 26 สิงหาคม อาจารย์ผู้ สอนวิชาการ
สื่อสารดจิิทลั มหาวิทยาลยัศรีปทมุ : สมัภาษณ์) 

ส าหรับความคิดเห็นของกลุม่ตวัอย่างผู้ท าอาชีพเก่ียวกับการส่ือสารนัน้ เป็นไปในทิศทาง
เดียวกับกลุม่นกัวิชาการในด้านการวางแผนกลยทุธ์การสื่อสารท่ีเหมาะสมกบัเจนเนอเรชัน่ซี โดย
ผู้ วิจยัสามารถสรุปได้ ดงันี ้

“ในการวางแผนการสื่อสารของแบรนด์ท่ีเหมาะสมกับผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นซีนัน้ ยุคนี  ้
แบรนด์สินค้าควรศึกษาพฤติกรรมการใช้ชีวิตของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นซีอย่างลึกซึง้ ว่าเป็นมี
ลกัษณะเป็นอย่างไร เพราะผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นซีในยุคนีถื้อว่าเป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีความกล้า
เปิดรับสิ่งใหม่ๆ  กล้าใช้ กล้าลอง และถ้าลองแล้วชอบก็มีโอกาสท่ีจะซือ้ซ า้อยู่เร่ือยๆ รวมถึงการแชร์
ต่อในพืน้ท่ีของตนเอง ในด้านการวางแผนการสื่อสารเพ่ือท่ีจะดึงดูดความสนใจของผู้บริโภค 
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เจนเนอเรชั่นซีนัน้ แบรนด์สินค้าควรมีพรีเซนเตอร์และเน้นการวางแผนการสื่อสารในรูปแบบสื่อ 
ท่ีเข้าถึงง่าย ดึงดูดใจผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นซี เช่น การท าคลิปวิดีโอสนุกๆ หรือสอนการใช้งาน 
รวมถึงน าเสนอจุดเด่นของผลิตภัณฑ์ต่างๆ เมื่อได้ใช้สินค้าผลิตภัณฑ์ของแบรนด์แล้วช่วย
แก้ปัญหาให้กบัผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นซีได้อย่างไรในสื่อออนไลน์เป็นหลกั และควรใช้พรีเซนเตอร์
เป็นกระบอกเสียงในการส่ือสารแทนแบรนด์สินค้าผา่นสื่อโซเชียลมีเดียท่ีเป็นพืน้ท่ีส่วนตวัของพรี
เซนเตอร์อย่างสม ่าเสมอ เพราะท าให้เกิดภาพจ าของแบรนด์สินค้า และผู้บริโภคเช่ือว่าเขาใช้
ผลิตภณัฑ์ของเราจริงๆ เพ่ือดึงดดูใจผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่ซีให้มาใช้ผลิตภณัฑ์มากขึน้” (ณิชารีย์ 
เจริญตนัติไพโรจน์, 2561, 1 กนัยายน, ผู้ เจ้าหน้าท่ีสื่อสารการตลาด บริษัท คลิส ไทยแลนด์ จ ากัด 
: สมัภาษณ์) 
 “การวางแผนการสื่อสารของแบรนด์ท่ีเหมาะสมกับผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นซีนัน้ ปัจจัย
ส าคญัในการสร้างการรับรู้ให้กับผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นซี น่าจะเป็นการศึกษาด้านพฤติกรรมของ
เจนเนอเรชั่นซีเป็นหลกั อีกสิ่งส าคญัท่ีแบรนด์สินค้าจะต้องศึกษาเพราะการสื่อสารกับผู้บริโภค 
เจนเนอเรชั่นซีนัน้ ต้องใช้สื่อสารภาษาเดียวกบัท่ีเขาใช้ อาจจะเป็นค าศพัท์ท่ีนิยมกัน เช่น ไม่พูด
เยอะ ฟินจงุ เป็นต้น เพ่ือท าการสื่อสารให้ตรงกลุ่มและให้ค าพดูท่ีท าให้แบรนด์สินค้าดเูป็นแบรนด์
ท่ีเหมาะสมกบัวยัเจนเนเรชัน่ซีจริงๆ มีการจดักิจกรรมท่ีจะสามารถดงึดดูให้ผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่ซี
เข้ามามีสว่นร่วมกบัแบรนด์สินค้าผา่นการจดักรรมต่างๆ เป็นหลกัในการสื่อสาร เช่น กิจกรรมท่ีท า
ให้ผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นซีได้มีพืน้ท่ีในการแสดงออก ไม่วา่จะในรูปแบบการประกวดแขง่ขนัตา่งๆ 
เป็นการเปิดพืน้ท่ีให้ผู้บริโภคกลุม่เจเนอเรชัน่ซีได้แสดงความคิดเห็น” (ณธิดา รัฐธนาวตุิ, 2561, 28 
สิงหาคม ผู้ ก่อตัง้เว็บไซด์มาร์เก็ตติง้อุ๊ป  และผู้บริหารธุรกิจคอนเทนต์และการตลาดดิจิทัล : 
สมัภาษณ์) 

สรุปสาระส าคัญ : การวางแผนกลยทุธ์การสื่อสารของแบรนด์ท่ีเหมาะสมกบัเจนเนอเรชัน่
ซี ใช้มุ่งเน้นการสื่อสารแบบผสมผสานทัง้สื่อออนไลน์และสื่อออฟไลน์ควบคูก่ันไป โดยเฉพาะสื่อ
โซเชียลมีเดียในการสร้างการรับรู้ให้แก่ผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นซี และการสื่อสารผ่านบุคคลท่ีมี
ช่ือเสียง เพ่ือช่วยในการดึงดดูความสนใจ ผสมผสานกับการท ากิจกรรมส่งเสริมการตลาดในสื่อ
ออฟไลน์ เช่น การบธูกิจกรรมในสถานท่ีสาธารณะ เป็นต้น 

ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคิดในการวางแผนการสื่อสารการตลาดของแบรนด์สินค้าในยคุดิจิทัล
ของ พวงผกา ทะกนั (2556) ท่ีไว้กลา่วว่า รูปแบบการส่ือสารการตลาดท่ีรวมทัง้ท่ีผ่านและไมผ่่าน
สื่อมวลชนเข้าด้วยกัน เพ่ือผนึกก าลงัให้ผา่นอปุสรรคทัง้ปวงท่ีกีดขวางการบริหารแบรนด์สินค้าได้
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อย่างมีประสิทธิภาพ ซึ่งเป็นแนวคิดท่ีช่วยสร้างความสมัพันธ์ระหว่างแบรนด์สินค้าและผู้บริโภค
กลุม่เป้าหมายให้เกิดความสมัพนัธ์ท่ีคงทนและยืนยาวได้ 

 

 3.2 กลยุทธ์การวางแผนส่ือสารของแบรนด์โลแลน ซีคูล 
 การวางแผนการสื่อสารของแบรนด์เป็นสิ่งส าคญัในการพฒันาธรุกิจ เพราะไมเ่พียงแคเ่พ่ิม
การรับรู้เก่ียวกบัแบรนด์ของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายเท่านัน้ แต่ยงัช่วยสร้างเอกลกัษณ์และคณุค่า
ให้แก่แบรนด์สินค้าได้อีกด้วย โดยแบรนด์โลแลน ซีคลู (Lolane Z-Cool) มีการวางแผนด้านสื่อสาร
ของแบรนด์ไว้ในสว่นตา่งๆ ดงันี ้

3.2.1 การก าหนดเอกลักษณ์ของแบรนด์ 
การสร้างเอกลกัษณ์ (Brand Identity) เพ่ือสื่อสารต าแหน่งและบคุลิกของแบรนด์ให้

ผู้บริโภครับรู้ให้กับผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นซี โดยแบรนด์โลแลน ซีคลู (Lolane Z-Cool) นัน้ได้มีการ
วางเอกลกัษณ์ของแบรนด์ในด้านการสื่อสารไว้ ดงันี ้

ผู้ วิจั ยสามารถส รุป ใจความส าคัญ ของเอกลักษ ณ์ แบรนด์ โลแลน  ซีคูล 
จากบทสัมภาษณ์ผู้บริหารบริษัท เอส.ซี. เสรีชัย บิวตี ้จ ากัด และบุคลากรท่ีมีส่วนเก่ียวข้องกับ 
แบรนด์โลแลน ซีคลู ได้วา่ 

“ด้านเอกลักษณ์ของแบรนด์โลแลน ซีคูล นัน้ก็คือ รูปแบบบรรจุภณัฑ์ท่ีมีลกัษณะ
เหมือนกล่องนม และจดุขายคือ มีดีท่ี “นม” จากฮอกไกโด ผมนุ่ม สีสดฉ ่า ประกายเดน่ชดั ส่วนใน
ปีนีท้างแบรนด์โลแลน ซีคลู ได้มีการใช้แบรนด์แอมบาสเดอร์ จึงมุง่เน้นการสื่อสารวา่ “ผมสวยชีวิต
คลูกับ BNK48” โดยเน้นการส่ือสารผ่านแบรนด์แอมบาสเดอร์วงบีเอ็นเคโฟว์ตีเ้อ็ก (BNK48) ทัง้ 
16 คนเป็นหลกั” (วิบลูย์ สมบรูณ์ศกัดิกลุ, 2561, 11 กนัยายน ผู้บริหาร : สมัภาษณ์) 

 

 
 

ภาพประกอบท่ี 4.4 ภาพการสื่อสารด้านเอกลกัษณ์ของแบรนด์โลแลน ซีคลู 
ท่ีมา : https://www.facebook.com/ZcoolThailand/photos/a.1280120613/?type=3&theater  
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 ซึ่งสอดคล้องกบัแนวทางการด าเนินงานของผู้จดัการผลิตภณัฑ์และผู้จดัการแผนกสื่อสาร
การตลาดของแบรนด์โลแลน ซีคลูดงันี ้
 “เอกลกัษณ์ของแบรนด์โลแลน ซีคลู คิดวา่ท่ีแตกตา่งจากคูแ่ข่งเลย นัน่ก็คือบรรจภุณัฑ์รูป
กล่องนม และส่วนผสมหลกัจากนมฮอกไกโด ก็เป็นจุดขายของแบรนด์ท่ีต้องการการรับรู้และ 
การจดจ าด้วยเช่นกัน” (วชัราพันธ์ อภิมล, 2561, 14 กันยายน ผู้จัดการผลิตภณัฑ์ โลแลน ซีคลู : 
สมัภาษณ์) 
 “ทางแบรนด์โลแลน ซีคลู ได้มีการท าการศึกษาและวางแผนในการสร้างความเป็นตวัตน
หรือเอกลกัษณ์ของแบรนด์โลแลน ซีคลู ให้ชดัเจน ทัง้ด้านรูปแบบผลิตภณัฑ์รูปกลอ่งนม ชจูดุขายท่ี
เน้นนมฮอกไกโดเป็นหลัก ซึ่งจุดนีคู้่แข่งของแบรนด์เรายังไม่มีใครใช้ในการสื่อสาร ” (ชนัดดา 
วงศ์มีชยั, 2561, 16 กนัยายน ผู้จดัการแผนกสื่อสารการตลาด : สมัภาษณ์) 

ซึ่งสอดคล้องกบัท่ี ธีรพันธ์ โล่ห์ทองค า (2560) กล่าววา่ การสร้างแบรนด์เป็นสิ่งส าคญัใน
การพฒันาธรุกิจ เพราะไมเ่พียงแคเ่พ่ิมการรับรู้เก่ียวกบัแบรนด์ของผู้บริโภคกลุม่เป้าหมายเท่านัน้ 
แต่ยังช่วยสร้างเอกลกัษณ์และคณุค่าให้แก่แบรนด์ได้อีกด้วย และการมีสว่นร่วมกับผู้บริโภคจะ
ช่วยยกระดบัการรับรู้เก่ียวกบัแบรนด์และคณุคา่ของแบรนด์ให้แก่ธรุกิจทัง้หลาย 

สรุปสาระส าคัญ : ด้านเอกลกัษณ์ของแบรนด์โลแลน ซีคลู (Lolane Z – Cool) สามารถ
สรุปได้ ดงันี ้

1. รูปแบบบรรจภุณัฑ์ท่ีมีลกัษณะเหมือนกลอ่งนม 
2. นมฮอกไกโดท่ีเป็นสว่นผสมหลกัของผลิตภณัฑ์แบรนด์โลแลน ซีคลู  

 
3.2.2 การก าหนดบุคลิกภาพของแบรนด์ 
บคุลิกภาพแบรนด์สินค้า (Brand Personality) เป็นหนึ่งในองค์ประกอบหลกัท่ีท าให้เกิด

การรับรู้ถึงภาพลกัษณ์แบรนด์สินค้าขึน้ในใจผู้บริโภค การสร้างบคุลิกภาพแบรนด์สินค้าช่วยสร้าง
ความโดดเดน่ให้กบัแบรนด์สินค้า ซึ่งสง่ผลตอ่ความช่ืนชอบของผู้บริโภคและการรับรู้ผลิตภณัฑ์นัน้
มากย่ิงขึน้ โดยแบรนด์โลแลน ซีคลู (Lolane Z-Cool) มีบคุลิกภาพแบรนด์สินค้า ดงันี ้

ผู้ วิจัยสามารถสรุปบุคลิกภาพของแบรนด์โลแลน ซีคูล (Lolane Z-Cool) จากการ
สมัภาษณ์บคุลากรท่ีมีสว่นเก่ียวข้องกบัแบรนด์โลแลน ซีคลู ได้วา่ 

“หากเปรียบแบรนด์เป็นบุคคล พ่ีมองวา่ซีคลูเป็นผู้หญิงท่ีมีความสดใส ร่าเริง เป็นตวัของ
ตวัเอง ชอบท าอะไรด้วยตวัเอง กล้าคิดกล้าแสดงออก มีความเช่ียวชาญด้านเส้นผมอย่างแท้จริง ” 
(วิบลูย์ สมบรูณ์ศกัดิกลุ, 2561, 11 กนัยายน ผู้บริหาร : สมัภาษณ์) 
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ภาพประกอบท่ี 4.5 ภาพการสื่อสารด้านบคุลิคภาพแบรนด์โลแลน ซีคลู 
ท่ีมา : https://www.facebook.com/ZcoolThailand/photos/ ,2561 

ซึ่งตรงกับการด าเนินงานของกลุ่มตวัอย่างผู้จัดการผลิตภณัฑ์และผู้จัดการแผนกสื่อสาร
การตลาดของแบรนด์โลแลน ซีคลู ท่ีกล่าวไว้ว่า “ซีคลูเป็นสาวร่าเริงสดใส ชอบเข้าสงัคม เข้ากับ
ผู้ อ่ืนได้ง่าย ชอบค้นหาเทรนแฟชั่นใหม่ๆ มาแนะน าเพ่ือนๆของเขา เสมอ” (วชัราพันธ์ อภิมล, 
2561, 14 กนัยายน ผู้จดัการผลิตภณัฑ์ โลแลน ซีคลู : สมัภาษณ์) 

“ด้านบุคลิกภาพของโลแลน ซีคลู เป็นคนร่าเริงสดใส มีความทันสมยั ชอบสร้างสรรค์สิ่ง
ใหมด้่วยตนเอง” (ชนดัดา วงศ์มีชยั,2561,16 กนัยายน ผู้จดัการแผนกสื่อสารการตลาด สมัภาษณ์)  

และเมื่อผู้ วิจัยได้ท าการสอบถามในกลุ่มของผู้ท าอาชีพเก่ียวกับการสื่อสารเก่ียวกับ
บคุลิกภาพของแบรนด์โลแลน ซีคลู หากเปรียบเป็นบคุคลท่ีมีชีวิตสามารถสรุปได้วา่  

“โลแลน ซีคลู น่าจะเป็นสาวผู้หญิงหวานๆ สดใส ดเูข้าถึงได้ง่าย มีความคล้ายสาวๆ วง 
บีเอน็เคโฟว์ตีเ้อก็ (BNK48)” (ณธิดา รัฐธนาวตุิ, 2561, 28 สิงหาคม ผู้ก่อตัง้เว็บไซด์มาร์เก็ตติง้อุ๊ป 
และผู้บริหารธรุกิจคอนเทนต์และการตลาดดิจิทลั : สมัภาษณ์) 

“ซีคลู ดเูป็นผู้หญิงท่ีร่าเริง ชอบแฟชั่น ชอบเข้าสงัคม อารมณ์เป็นหัวหน้าแก๊งสาวๆ ท่ีรัก
ความสนุกสนาน เป็นมิตรเข้ากับเพ่ือนๆ ง่าย” (ณิชารีย์ เจริญตนัติไพโรจน์, 2561, 1 กันยายน, 
ผู้ เจ้าหน้าท่ีสื่อสารการตลาด บริษัท คลิส ไทยแลนด์ จ ากดั : สมัภาษณ์) 

ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ ปิยาภรณ์ นิลชู (2554) ท่ีกล่าวเอาไว้ว่า การใช้แนวคิดของ
บคุลิกภาพของแบรนด์สินค้า (Brand Personality) มาปรับใช้ในการส่ือสารการตลาด โดยน าเอา
บคุลิกลกัษณะของมนษุย์มาใช้อธิบายแบรนด์สินค้า เพ่ือเป็นประโยชน์ในการน าเสนอให้ผู้บริโภค
นัน้ สามารถแสดงความรู้สกึตอบสนองตอ่ผลิตภณัฑ์หรือแบรนด์สินค้าได้เข้าง่ายมากขึน้ 
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สรุปสาระส าคัญ  : ในด้านบุคลิกภาพของแบรนด์ หากเปรียบแบรนด์ โลแลน ซีคูล 
(Lolane Z–Cool) เป็นบคุคลนัน้บคุลิกภาพนัน้มีบคุลิกภาพ ดงันี ้

 1. “ซีคลู” (Z-Cool) เป็นสาวร่าเริง สดใส 

 2. เป็นสาวท่ีชอบเข้าสงัคม เข้ากบัผู้ อ่ืนได้ง่าย กล้าแสดงออก 

 3. เป็นสาวท่ีชอบแตง่ตวั ค้นหาเทรนแฟชัน่ใหม่ๆ อยู่เสมอ 

 

3.2.3 การก าหนดจุดเด่นของแบรนด์ 
  การท่ีจะสร้างแบรนด์สินค้าให้มีจดุเดน่ท่ีท าให้ผู้บริโภคสามารถจดจ าแบรนด์ได้นัน้ จ าเป็น
ท่ีจะต้องมองหาจุดเด่นของแบรนด์หรือผลิตภณัฑ์ก่อนเป็นอนัดบัแรก ซึ่งทางแบรนด์โลแลน ซีคลู 
(Lolane Z–Cool) ก็ได้กลา่วถึงจดุเดน่ของแบรนด์ไว้ ดงันี ้
  “ส าหรับจุดเด่นของแบรนด์โลแลน ซีคลู คือการใช้ส่วนผสมหลกัจากนมฮอกไกโดในทุก
ผลิตภัณฑ์ ภายใต้แบรนด์โลแลน ซีคูล นอกจากนัน้ยังเน้นการสื่อสารผ่านผลิตภัณฑ์ท่ีมีความ
น่ารัก สีสนัสดใส เหมาะกบัไลฟ์สไตล์ของผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่ซีเป็นหลกั เราจึงแบ่งผลิตภณัฑ์ใน
กลุม่เปลี่ยนสีผมของแบรนด์โลแลน ซีคลู ออกเป็น 6 ธีม ท่ีท าให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงแบรนด์ของ
เราได้ง่าย เลือกตามไลฟ์สไตล์ของตวัเอง โดยเฉพาะปีนีท่ี้เราได้มีโอกาสใช้น้องๆ บีเอน็เคโฟว์ตีเ้อ็ก 
(BNK48) มาช่วยในโปรโมทแบรนด์ ท าให้แบรนด์ของเราในปี นีดู้โดดเด่นขึน้มากกว่าคู่แข่ง” 
(วิบลูย์ สมบรูณ์ศกัดิกลุ, 2561, 11 กนัยายน ผู้บริหาร : สมัภาษณ์) 
  นอกจากนีท้างผู้ จัดการผลิตภัณฑ์โลแลน ซีคูลยังให้ข้อมูลเสริมเก่ียวกับจุดเด่นของ
ผลิตภณัฑ์ตา่งๆ ท่ีอยู่ภายใต้แบรนด์ไว้ ดงันี ้

 

 
 

ภาพประกอบท่ี 4.6 ภาพผลิตภณัฑ์เปลียนสีผม โลแลน ซีคลู คลัเลอร์ มิลล์ แบรนด์โลแลน ซีคลู 
ท่ีมา : http://lolane.com/th/product/51/123,2561 

http://lolane.com/th/product/51/123,2561
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“ปัจจุบนัเรามีการส่ือสารท่ีเน้นจดุเด่นของผลิตภณัฑ์เป็นหลกั โดยผลิตภณัฑ์ของแบรนด์โลแลน ซี
คลู (Lolane Z-Cool) คือ ครีมเปลี่ยนสีผม ซีคลู คลัเลอร์ มิลล์ ท่ีมีด้วยกนัถึง 6 ธีมสีผม ได้แก่ 
 1. ธีม สวีท สไตล์ (Sweet style) สีผมส าหรับสาวหวาน เน้นโทนสีน า้ตาลบลอนด์เข้ม ให้
ลคุหวานละมนุ เหมาะกบัสาวเรียบร้อย น่ารัก สดใส 
 2. ธีม ไลฟ์ลี่ สไตล์ (Lirely style) สีผมส าหรับสาวร่าเริง สดใส ชอบเข้าสังคม เน้นโทนสี
เป็นสีน า้ตาลบลอนด์เหลือบแดงท่ีช่วยเพ่ิมความมีชีวิตชีวาให้แก่ผู้บริโภค 
 3. ธีม แกรม สไตล์ (Glam style) สีผมท่ีเหมาะกับสาวท่ีต้องการความเรียบ หรู เน้นโทน
สีบลอนด์ประกายทองออ่นเป็นหลกัท่ีช่วยท าให้ใบหน้าดสูวา่งขึน้อีกด้วย 
 4. ธีม ฮิป สไตล์ (Hip style) สีผมท่ีเน้นความสดใส สาวเท่ มั่นใจในตวัเองสงู เน้นโทนสี 
บลอนด์ออ่นมากประกายชมพ ูให้ลคุดเูป็นสาวเท่ๆ ร็อกๆ  
 5. ธีม เทรนดี ้สไตลด์ (Trendy style) สีผมท่ีมีความยอดนิยมอย่างมากในปัจจบุัน ให้ลคุ
สาวสมยัใหม ่ชอบแตง่ตวั เน้นโทนสีท่ีเป็นประกายหมน่  
 6. ธีม คิวท์ตี ้สไตด์ (Cutie style) สีผมโทนพลาสเทลท่ีเหมาะกับสาวๆ ท่ีต้องความโดด
เดน่ แตด่อูอ่นหวาน ซึ่งเป็นธีมใหมล่า่สดุท่ีเปิดตวัเมื่อต้นปีท่ีผา่นมาซึ่งคูแ่ขง่หลกัๆ ยงัไมม่ีจ าหน่าย
ในท้องตลาด  
 นอกจากนีเ้รามีผลิตภณัฑ์ให้ช่วยในการบ ารุงและท าความสะอาดเส้นผมท่ีมีนวตักรรม
เทคโนโลยีท่ีโดดเดน่อย่าง โลแลน ซีคลูแฮร์ ทรีทเม้นท์ มิลค์ ทัง้สตูรลอ็คสีผมและสตูรป้องกนัความ
ร้อน แชมพูสระแห้ง ผ้าเช็ดท าความสะอาดเส้นผม โดยแบรนด์โลแลน คลู เป็นแบรนด์แรกของ
ประเทศไทยท่ีได้ผลิตและวางจ าหน่าย” (วชัราพนัธ์ อภิมล, 2561, 14 กนัยายน ผู้จดัการผลิตภณัฑ์ 
โลแลน ซีคลู : สมัภาษณ์) 

 
ภาพประกอบท่ี 4.7 ภาพการสื่อสารเน้นจดุเดน่ของ นมฮอกไกโด ของแบรนด์โลแลน ซีคลู 
ท่ีมา : https://www.facebook.com/ZcoolThailand/photos/atype=3&theater ,2561 

 

https://www.facebook.com/ZcoolThailand/photos/atype=3&theater
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 “ด้านจดุเดน่ เป็นแบรนด์สินค้าท่ีใช้สว่นผสมหลกัเป็นนมฮอกไกโด ท่ีช่วยฟืน้ฟสูขุภาพเส้น
เส้นผมให้แข็งแรง ผมนุ่มลื่น ไมม่ีกลิ่นฉนุของสารเคมี นอกจากนีย้ังมีผลิตภณัฑ์ท่ีโดดเด่น และมี
นวัตกรรมท่ีทันสมัยในการช่วยแก้ปัญหาให้กับผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นซี ได้ เช่น ผ้าเช็ดท าความ
สะอาดเส้นผม และเฉดสีผมในโทนพาสเทลท่ีแตกต่างจากคูแ่ขง่เป็นหลกั เน้นรูปแบบการน าเสนอ
ในรูปแบบสไตล์ญ่ีปุ่ น และเป็นแบรนด์ผลิตภัณฑ์ส าหรับเส้นผมแบรนด์เดียวท่ีได้ใช้แบรนด์ 
แอมบาสเดอร์นักร้องวงบีเอ็นเคโฟว์ตีเ้อ็ก (BNK48) ท่ีเป็นตวัหลกัทัง้ 16 คน มาเป็นตวัแทนการ
สื่อสารและการประชาสัมพันธ์ต่างๆ ของแบรนด์โลแลน ซีคูล” (ชนัดดา วงศ์มีชัย , 2561, 
16 กนัยายน ผู้จดัการแผนกสื่อสารการตลาด : สมัภาษณ์)  
 เมื่อผู้ วิจัยได้สอบถามกลุม่ตวัอย่างนกัวิชาการถึงจดุเดน่ของแบรนด์โลแลน ซีคลู (Lolane 
Z–Cool) จากการดตูวัผลิตภณัฑ์และการส่ือสารของแบรนด์โลแลน ซีคลูผา่นสื่อโซเชียลมีเดียจึงได้
ข้อสรุป ดงันี ้

 “จุดเด่นท่ีผมเห็นจากการดกูารสื่อสารและตวัผลิตภณัฑ์ของแบรนด์โลแลน ซีคลู นัน้คือ 
การสื่อสารท่ีชูเร่ืองของนมฮอกไกโดในแฟนเพจเฟชบุ๊ ก และกล่องผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นรูปกล่องนม 
รวมถึงการใช้นักร้องวงบีเอน็เคโฟว์ตีเ้อ็ก (BNK48) มาอยู่บนหน้ากลอ่งสีผม” (เสริมยศ ธรรมรักษ์ 
2561, 14 สิงหาคม หวัหน้าภาควิชาการสื่อสารแบรนด์ มหาวิทยาลยักรุงเทพ : สมัภาษณ์) 
 สรุปสาระส าคัญ :ด้านจดุเดน่แบรนด์โลแลน ซีคลู (Lolane Z–Cool) ท่ีผู้ วิจยัสามารถสรุป
ได้มีดงันี ้ 
 1. สว่นผสมหลกัจาก “นมฮอกไกโด”  
 2. รูปแบบบรรจภุณัฑ์ท่ีเป็นรูปกลอ่งนม ท่ีแตกตา่งจากคูแ่ขง่ 
 3. มีผลติภณัฑ์ท่ีมีความทนัสมยัมากขึน้อย่างผ้าเช็ดท าความสะอาดเส้นผม และครีมย้อม
ผมในเฉดสีพาสเทลท่ีแตกตา่งจากคูแ่ขง่หลกั 
 4. การใช้แบรนด์แอมบาสเดอร์วงบีเอน็เคโฟว์ตีเ้อ็ก (BNK48) ท่ีท าให้แบรนด์โลแลน ซีคลู 
โดดเดน่ และสร้างการจดจ าให้กบัผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่ซีได้มากขึน้ 
 บทสรุปของกลยุทธ์การวางแผนส่ือสารของแบรนด์โลแลน ซีคูลในด้านของ
เอกลักษณ์ ด้านบุคลิกภาพ และจุดเด่นขอบแบรนด์โลแลน ซีคูล  
 1. บรรจภุณัฑ์รูปกลอ่งนมเป็นเอกลกัษณ์ของแบรนด์โลแลน ซีคลู 
 2. บคุลิกภาพของแบรนด์โลแลน ซีคลู หากเปรียบเป็นบุคคลนัน้จะเป็นผู้หญิงวยัรุ่น วยัใส
ท่ีมีบคุคลิกร่าเริง สดใส ชอบเข้าสงัคม เข้ากบัผู้ อ่ืนได้ง่าย ชอบแตง่ตวัตามเทรนด์แฟชัน่ 
 3. จุดเด่นของแบรนด์โลแลน ซีคูล คือ ส่วนผสมของ “นมฮอกไกโด” และผลิตภัณฑ์ท่ี
ทนัสมยัแตกตา่งจากแบรนด์คูแ่ขง่ 
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 4. เน้นการสื่อสารหลัก คือ “ผมสวยชีวิตคูลกับ BNK48” หลังจากท่ีใช้แบรนด์แอมบาส
เดอร์วงบีเอน็เคโฟว์ตีเ้อก็ (BNK48) ทัง้ 16 คนหลกัในการสื่อสาร 
 
 3.2.4 ปัจจัยในการวางแผนกลยุทธ์การส่ือสารของแบรนด์โลแลน ซีคูล  
 ผู้ วิจัยสามารถสรุปผลการสมัภาษณ์กลุ่มตวัอย่างท่ีมีความเก่ียวข้องกับแบรนด์โลแลน 
ซีคลู ในด้านปัจจยัการวางแผนกลยทุธ์การสื่อสารของแบรนด์ได้ ดงันี ้
 “ปัจจยัหลกัในการวางแผนสื่อสารการตลาดของแบรนด์โลแลน ซีคลู จ าเป็นต้องมีทีมวิจัย
ผลิตภณัฑ์ และการสื่อสารของเราลงพืน้ท่ี ในการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นซี ทัง้ใน
ด้านพฤติกรรมการใช้ชีวิต พฤติกรรมการสื่อสารผ่านสื่อต่างๆ  ท่ีผู้ บริโภคเจนเนอเรชั่นซีใช้ 
นอกจากนีท้างเรายังมีการท าวิจัยด้านความต้องการของผลิตภัณฑ์ และการรับรู้ข่าวสารของ 
แบรนด์ผ่านการสื่อสารในด้านในทุกๆ ปี เพ่ือน ามาวางแผนกลยุทธ์การตลาดและการสื่อสาร
การตลาดของแบรนด์” (วิบลูย์ สมบรูณ์ศกัดิกลุ, 2561, 11 กนัยายน ผู้บริหาร : สมัภาษณ์) 

ส าหรับในส่วนของผู้ จัดการผลิตภัณฑ์และผู้จัดการแผนกสื่อสาร มีความคิดเห็นไปใน
ทิศทางเดียวกันในด้านของปัจจัยในการศกึษาพฤติกรรมการใช้ชีวิตการใช้สื่อตา่งๆ ของผู้บริโภค
เจนเนอเรชัน่ซี ท่ีสอดคล้องกบักลุม่นกัวิชาการในข้อ 3.1 ท่ีกลา่วถึงปัจจยัในการวางแผนกลยท์ุการ
สื่อสารท่ีเหมาะสมกบัเจนเนอเรชัน่ซี ดงันี 

“ส าหรับการวางแผนการสื่อสารของแบรนด์ท่ีเหมาะสมกับผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นซีนัน้ 
ล าดบัแรกแบรนด์สินค้าจ าเป็นจะต้องศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่ซี  ทัง้ด้านการใช้
ชีวิตประจ าวนั การใช้สื่อต่างๆ ในชีวิตประจ าวนัของเจอเนอเรชั่นซี เพ่ือน ามาวางแผนการส่ือสาร
ของแบรนด์สินค้าได้อย่างตรงกลุม่เป้าหมาย” (โชคชยั เอ่ียมฤทธิไกร 2561, 26 สิงหาคม อาจารย์
ผู้สอนวิชาการสื่อสารดิจิทลั มหาวิทยาลยัศรีปทมุ : สมัภาษณ์) 

นอกจากนีก้ลุ่มตัวอย่างผู้ จัดการผลิตภัณฑ์และผู้ จัดการแผนกสื่อสารการตลาดของ 
แบรนด์โลแลน ซีคลู (Lolane Z-Cool) ยงัมองเห็นโอกาสในการสื่อสารไปยงัผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่ซี
ผา่นการสื่อสารท่ีมีเนือ้หาเป็นภาษาเดียวกบัผู้บริโภค และมีความเช่ือมโยงกบักระแสสงัคม รวมถึง
เทรนด์การส่ือสารท่ีผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่ซีให้ความสนใจไว้ดงันี ้

“พ่ีมองว่าปัจจยัส าคญัหลกัๆ คือการสมัผสัถึงความรู้สกึท่ีแท้จริงของการรับสื่อ และการท่ี
แบรนด์โลแลน ซีคลู จะต้องพยายามส่ือสารให้เข้าถึงผู้บริโภคเจเนอเรชัน่ซีให้มากท่ีสดุ ต้องอาศยั
ผลจากการเก็บข้อมลูด้านการสื่อสารของแบรนด์จากทีมวิจัย มาเลือกใช้ช่องทางการสื่อสารท่ีจะ
เข้าถึงผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นซีตามพฤติกรรมการใช้ชีวิต เราจึงต้องเตรีมความพร้อมในการน าเสนอ
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ข้อมลูผลิตภณัฑ์ในช่องทางท่ีเข้าถึงง่ายขึน้ เข้ากับกระแสสงัคมในปัจจุบัน” (วชัราพันธ์ อภิมล, 
2561, 14 กนัยายน ผู้จดัการผลิตภณัฑ์ โลแลน ซีคลู : สมัภาษณ์) 

ในสว่นของความคิดเห็นผู้จดัการแผนกสื่อสารการตลาดของแบรนด์โลแลน ซีคลู นัน้ผู้ วิจยั
สามารถสรุปใจความส าคญัได้วา่ 

“ปัจจัยหลักของแบรนด์โลแลน ซีคูล ในการวางแผนการสื่อสาร จ าเป็นต้องค านึงถึง
พฤติกรรมของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นซี และกลุ่มผู้ ใช้ผลิตภณัฑ์ของแบรนด์โลแลน ซีคลู เป็นหลกั 
ดงันัน้ จะต้องเลือกเคร่ืองมือการส่ือสารท่ีเหมาะ ซึ่งเคร่ืองมือการส่ือสารท่ีเราใช้เกือบ 70% นัน้มุ่ง
ไปในสื่อออนไลน์ และการใช้สื่อแบบผสมผสานผ่านกิจกรรมต่างๆ เป็นหลกั นอกจากนีย้ังมุ่งเน้น
การสร้างคอนเทนต์ท่ีโดนใจผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นซีและทันต่อสถานการณ์” (ชนัดดา วงศ์มีชัย, 
2561, 16 กนัยายน ผู้จดัการแผนกสื่อสารการตลาด : สมัภาษณ์) 

สรุปสาระส าคัญ  : ปัจจัยส าคัญในการวางแผนกลยุทธ์การสื่อสารของแบรนด์โลแลน 
ซีคลู (Lolane Z–Cool) สามารถสรุปได้ดงันี ้
 1. แบรนด์โลแลน ซีคลูมีศึกษาปัจจัยในด้านพฤติกรรมการใช้ชีวิตประจ าวนัของผู้บริโภค
เจนเนอเรชัน่ซี ผา่นการท าวิจยั ได้แก่ ศึกษาในแตล่ะช่วงเวลา ช่วงไหนเปิดเทอม ปิดเทอม เทรนด์
กระแสอะไรท่ีก าลงัเป็นท่ีนิยมัของเจนเนอเรชัน่ซี 
 2. แบรนด์โลแลน ซีคลูมีการศึกษาปัจจยัในด้านพฤติกรรมการใช้สื่อตา่งๆ ทัง้สื่อออนไลน์
และสื่อออฟไลน์ของผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่ซี ผา่นการเฝา้สัง่เกตการใช้สื่อตา่งของเจนเนอเรชัน่ซี  
 3. แบรนด์โลแลน ซีคลูมีการติดตามเทรนด์การส่ือสารผา่นเคร่ืองมือใหม่ๆ  อยู่เสมอ  
 4. แบรนด์โลแลน ซีคลูมีการน าผลสรุปปัจจัยในด้านพฤติกรรมการใช้ชีวิต และพฤติกรรม
การสื่อสาร มาสร้างคอนเทนต์ในการสื่อสารท่ีดงึดดูใจ โดนใจ ผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่ซี 
 
 3.2.5 การสร้างการรับรู้ผ่านแบรนด์แอมบาสเดอร์ วงบีเอน็เคโฟว์ตีเ้อก็ (BNK48)  

ส าหรับในปีนีก้ระแสนักร้องวงบีเอ็นเคโฟว์ตีเ้อ็ก (BNK48) ก าลงัเป็นท่ีรู้จักกันอย่างมาก
ตัง้แต่ต้นปีท่ีผ่านมากับเพลงฮิตอย่าง “คกุกีเ้สี่ยงทาย” ท่ีทุกเพศ ทุกวยัต่างก็รู้จัก โดยเฉพาะกลุ่ม
วนัรุ่นเจนเนอเรชั่นซี เพราะมีภาพลกัษณ์ในด้านความน่ารัก สดใส เข้าถึงได้ง่าย ผสมกับลกัษณะ
บคุคลท่ีมีความเป็นสาวญ่ีปุ่ น มีภาพลกัษณ์ในการสื่อสารท่ีสอดคล้องกับแบรนด์ จึงท าให้แบรนด์
โลแลน ซีคลู (Lolane Z-Cool) โดยเลือกใช้นักร้องวงบีเอ็นเคโฟว์ตีเ้อ็ก (BNK48) มาเป็นแบรนด์ 
แอมบาสเดอร์ในการสื่อสาร เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ของแบรนด์ให้ทันสมัยเหมาะกับผู้บริโภค 
เจนเนอเรชัน่ซีมากย่ิงขึน้  
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1. ด้านภาพลักษณ์ ความทันสมัยของแบรนด์โลแลน ซีคูล 
ผู้ วิจัยสามารถสรุปท่ีมาของการสื่อสารแบรนด์ของแบรนด์โลแลน ซีคลู (Lolane Z-Cool) 

ผา่นแบรนด์แอมบาสเดอร์วงบีเอน็เคโฟว์ตีเ้อก็ (BNK48) ได้ดงันี ้
“การท่ีแบรนด์โลแลน ซีคลู เลือกใช้แบรนด์แอมบาสเดอร์วงบีเอ็นเคโฟว์ตีเ้อ็ก (BNK48) 

โดยมีต้นก าเนิดมาจากวงเอเคบีโฟว์ตีเ้อ็ก (AKB48) ท่ีมีภาพลกัษณ์และกลิ่นอายของความเป็น
ญ่ีปุ่ น และเป็นท่ีรู้จักในวงกว้างของกลุ่มวยัรุ่นทัง้ชายและหญิง รวมถึงวยัท างาน นอกจากนีว้งบี
เอน็เคโฟว์ตีเ้อ็ก (BNK48) นัน้ยงัมีภาพลกัษณ์ท่ีตรงตามแนวทางการส่ือสารของแบรนด์โลแลน ซี
คลู จึงเป็นความลงตวัทัง้ด้านการสื่อสารและด้านภาพลกัษณ์ท่ีช่วยให้แบรนด์โลแลน ซีคลู มีความ
ทนัสมยัมากย่ิงขึน้ ท าให้ผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่ซีได้รู้จกัแบรนด์โลแลน ซีคลู มากขึน้อย่างเห็นได้ชดั” 
(วิบลูย์ สมบรูณ์ศกัดิกลุ, 2561, 11 กนัยายน ผู้บริหาร : สมัภาษณ์) 

 
 

ภาพประกอบท่ี 4.8 ภาพงานเปิดตวัแบรนด์แอมบาสเดอร์แบรนด์โลแลน ซีคลู 
 ท่ีมา : https://mgronline.com/business/photo-gallery/9610000069698, 2561 

 

 ในด้านของผู้ จัดการผลิตภัณฑ์โลแลน ซีคูลได้ให้ความเห็นในเร่ืองของการใช้แบรนด์ 
แอมบาสเดอร์วงบีเอน็เคโฟว์ตีเ้อก็(BNK48) ไว้วา่ 

 “แบรนด์โลแลน ซีคลู ต้องการปรับภาพลกัษณ์ให้ดทูันสมยัมากขึน้ เหมาะกับคนรุ่นใหม่
อย่างเจนเนอเรชั่นซี และต้องการให้ผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นซีสามารถจดจ าแบรนด์โลแลน ซีคูล 
รวมถึงผลิตภณัฑ์ภายใต้ได้ จึงท าการเลือกนักร้องวงบีเอ็นเคโฟว์ตีเ้อ็ก (BNK48) มาเป็นแบรนด์
แอมบาสเดอร์ของแบรนด์โลแลน ซีคลู เน่ืองจากมีฐานแฟนคลบัท่ีกว้างมาก มีภาพลกัษณ์ท่ีสาว
ญ่ีปุ่ น น่ารัก สดใส สอดคล้องกับภาพลักษณ์ของแบรนด์โลแลน ซีคูล เป็นอย่างมาก ท่ีส าคัญ 
แบรนด์โลแลน ซีคลู ยังได้สมาชิกหลกัของวงทัง้ 16 คนท่ีเป็นตวัหลกัๆของวง เลือกมาเป็นแบรนด์
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แอมบาสเดอร์ในผลิตภณัฑ์ส าหรับดแูลเส้นผมเป็นแบรนด์แรก ซึ่งช่วยท าให้แบรนด์โลแลน ซีคลู 
เข้าถึงกลุม่ลกูค้าผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่ซีได้มากย่ิงขึน้ โดยใช้ช่องทางสื่อออนไลน์ และโซเชียลมีเดีย
เป็นหลกัในการส่ือสารไปยงักลุม่ผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นซี เพ่ือยกระดบัภาพลกัษณ์ของแบรนด์ให้ดู
ทันสมยั เหมาะกับคนรุ่นใหม่ได้ชัดมากขึน้ นอกจากนีย้ังช่วยขยายฐานผู้บริโภครายใหม่ได้ เช่น 
กลุ่มผู้ชาย หรือวยัท างานให้รู้จักแบรนด์โลแลน ซีคลูได้มากทีเดียว” (วชัราพันธ์ อภิมล, 2561,14 
กนัยายน ผู้จดัการผลิตภณัฑ์ โลแลน ซีคลู : สมัภาษณ์) 
 ซึ่งสอดคล้องกับความคิดเห็นของกลุ่มนักวิชาการและผู้ท าอาชีพเก่ียวกับการสื่อสาร 
ท่ีมองวา่การท่ีแบรนด์โลแลน ซีคลู (Lolane Z-Cool) เลือกใช้แบรนด์แอมบาสเดอร์ได้เหมาะสมกับ
แบรนด์และช่วยปรับภาพลกัษณ์ให้กบัแบรนด์ (Lolane Z-Cool) ท่ีช่วยให้แบรนด์ดทูนัสมยัมากขึน้ 
สามารถดงึดดูใจผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่ซีได้มากย่ิงขึน้ดงันี ้
 “การใช้แบรนด์แอมบาสเดอร์วงบีเอ็นเคโฟว์ตีเ้อก็ (BNK48) ยังสามารถเลือกเป็นตวัแทน
ของแบรนด์โลแลน ซีคลู ถือวา่สามารถดงึดดูความสนใจผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่ซี มีความแปลกใหม่
มากย่ิงในการสื่อสารของแบรนด์ส าหรับเส้นผม” (เสริมยศ ธรรมรักษ์, 2561, 14 สิงหาคม หวัหน้า
ภาควิชาการสื่อสารแบรนด์ มหาวิทยาลยักรุงเทพ : สมัภาษณ์)  
 ในด้านของผู้ ท าอาชีพ เก่ียวกับการสื่อสารการตลาดได้กล่าวถึ งการใช้แบรนด์ 
แอมบาสเดอร์วงวงบีเอน็เคโฟว์ตีเ้อก็ (BNK48) ของแบรนด์โลแลน ซีคลูไว้ดงันี ้
 “การท่ีแบรนด์โลแลน ซีคูล ใช้นักร้องวงบีเอ็นเคโฟว์ตี เ้อ็ก  (BNK48) มาเป็นแบรนด์ 
แอมบาสเดอร์นัน้ ถือเป็นเร่ืองท่ีดีในการสร้างการรับรู้ให้ผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่ซีรู้จกัแบรนด์โลแลน 
ซีคูลมากขึน้ ในด้านของภาพลักษณ์ความทันสมัยนัน้ ส่วนตัวมองว่าช่วยให้ภาพลักษณ์ของ 
แบรนด์ โลแลน ซีคลู ดทูันสมยัขึน้มาก เหมาะกับคนรุ่นใหมแ่บบเจนเนอเรชั่นซีมากกวา่แตก่่อน” 
(ณิชารีย์ เจริญตนัติไพโรจน์, 2561, 1 กนัยายน เจ้าหน้าท่ีสื่อสารการตลาด บริษัท คลิส ไทยแลนด์ 
จ ากดั : สมัภาษณ์) 
 “การใช้แบรนด์แอมบาสเดอร์วงบีเอน็เคโฟว์ตีเ้อก็ (BNK48) ในการเป็นตวัแทนของแบรนด์
โลแลน ซีคลู เพ่ือสร้างการรับรู้นัน้โดยส่วนตวัมองว่า “สดุยอดมาก ท่ีสามารถน าสมาชิกวงบีเอ็น
เคโฟว์ตีเ้อก็ (BNK48) มาอยู่บนหน้ากลอ่งผลิตภณัฑ์ของแบรนด์โลแลน ซีคลูได้ เพราะท่ีผา่นมายัง
ไม่มีผลิตภณัฑ์หรือแบรนด์สินค้าใดท า ซึ่งแบรนด์โลแลน ซีคลู ถือว่าเป็นแบรนด์ท่ีมีภาพลกัษณ์
เหมาะสมกับวงบีเอน็เคโฟว์ตีเ้อก็ (BNK48) เพราะมีความเป็นญ่ีปุ่ นคล้ายกนั” (กฤษณา ขา่เหลก็, 
2561, 31 สิงหาคม เจ้าหน้าท่ีสื่อสารการตลาดบนสื่อออนไลน์ บริษัท นฟัแนง จ ากดั : สมัภาษณ์) 



113 
 

 สรุปสาระส าคัญ : การเลือกใช้แบรนด์แอมบาสเดอร์ ของแบรนด์โลแลน ซีคลู (Lolane 
Z–Cool) ในการสร้างการรับรู้ผ่านแบรนด์แอมบาสเดอร์วงบีเอ็นเคโฟว์ตีเ้อ็ก  (BNK48) นัน้ท าให้ 
แบรนด์โลแลน ซีคูล(Lolane Z – Cool) มีภาพลักษณ์ ท่ีทันสมัยขึน้  และยังมีภาพลักษณ์ ท่ี
สอดคล้องไปในทิศทางเดียวกนั นอกจากนีแ้บรนด์โลแลน ซีคลู ยงัได้สมาชิกหลกัของวงทัง้ 16 คน
ท่ีเป็นตวัหลกัของวงมาเป็นแบรนด์แอมบาสเดอร์ในผลิตภณัฑ์ส าหรับดแูลเส้นผมเป็นแบรนด์แรก
เพ่ือช่วยให้แบรนด์โลแลน ซีคลูเป็นท่ีรู้จักมากขึน้ และมีการขยายฐานผู้บริโภคไปยงักลุม่ผู้ชายและ
วยัท างานเพ่ิมมากขึน้ 
 
 2. ด้านการใช้แบรนด์แอมบาสเดอร์ในการส่ือสารผ่านส่ือต่างๆ 
 นอกจากการใช้แบรนด์แอมบาสเดอร์วงบีเอน็เคโฟว์ตีเ้อก็ (BNK48) จะสามารถช่วยสร้าง
ภาพลกัษณ์ท่ีทันสมัยและดเูหมาะกับคนรุ่นใหม่อย่างเจนเนอเรชั่นซีให้มากขึน้แล้ว ทางแบรนด์
โลแลน ซีคลู (Lolane Z–Cool) ได้มีการใช้แบรนด์แอมบาสเดอร์วงวงบีเอ็นเคโฟว์ตีเ้อ็ก (BNK48) 
ในการสื่อสารแทนแบรนด์ผา่นสื่อตา่งๆ ท่ีสามารถสรุปได้ดงันี ้
 “ในด้านการสื่อสารช่องทางหลกัๆ ท่ีเราใช้แบรนด์แอมบาสเดอร์ในการส่ือสารคือในสื่อ
โซเชียลมีเดีย ทัง้ของแบรนด์โลแลน ซีคลูเอง และในโซเชียลมีเดียของน้องๆ วงบีเอน็เคโฟว์ตีเ้อ็ก
(BNK48) ทัง้ 16 คนหลกัของวง โดยใช้วิธีการถ่ายท าคลิปรีวิวผลิตภณัฑ์ของโลแลน ซีคลู และการ
รีวิวผลิตภัณฑ์จากท่ีน้องๆ เขาได้ใช้ผลิตภณัฑ์ของเราจริงๆ ปัจจุบันในสื่อเฟชบุ๊ กแฟนเพจของ 
โลแลน ซีคูล มียอดคนกดไลน์แฟนเพจเพ่ิมสูงขึน้มาก โดยเฉพาะในช่วงท่ีมีการจัดกิจกรรม 
นอกจากนี ย้ังได้กลุ่มผู้ บ ริโภคท่ี เป็น เพศชายเพ่ิมสูงขึน้จากเดิมเป็นอย่างมาก ”(วิบูลย์ 
สมบรูณ์ศกัดิกลุ, 2561, 11 กนัยายน ผู้บริหาร : สมัภาษณ์) 
 ในส่วนของผู้ จัดการแผนกสื่อสารการตลาดของแบรนด์โลแลน ซีคลู  ได้กล่าวถึงการให้ 
แบรนด์แอมบาสเดอร์วงบีเอน็เคโฟว์ตีเ้อก็ (BNK48) ของแบรนด์โลแลน ซีคลู ในด้านการสื่อสารทัง้
ในสื่อออนไลน์และสื่อออฟไลน์ไว้ดงันี ้
 “ตัง้แตเ่มื่อเดือนพฤษาคมท่ีผา่นมา มีกลุม่โอตะตามหาผลิตภณัฑ์ของโลแลน ซีคลู มากขึน้
หลงัมีกระแสตามผลิตภณัฑ์ท่ีมีรูปน้องๆ วงบีเอน็เคโฟว์ตีเ้อก็ (BNK48) อยู่ทัง้ 16 คน ท่ีเป็นตวัหลกั
ในสื่อโซเชียลมีเดีย ท าให้มีผู้ติดตามแฟนเพจของโลแลน ซีคลูเพ่ิมมากขึน้เร่ือยๆ หลงัจากนัน้เราจึง
ปล่อยคลิปวิดีโอเบือ้งหลงัการถ่ายแบบลงบนบรรจภุณัฑ์ของน้องๆ ในสื่อโซเชียลตา่งๆ ถือวา่เป็น
กระแสท่ีดีมาก โดยท่ีเราไมต้่องบสูโพสหรือใช้เงินในการผลกัดนัคลิปวีดีโอของแบรนด์เท่าคลิปอ่ืนๆ
ท่ีผ่านมา หลงัจากท่ีเปิดตวัแบรนด์แอมบาสเดอร์แล้ว เราก็ใช้น้องๆ เข้ามามีส่วนร่วมกับแบรนด์
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ผา่นการเข้ามารับบริการดแูลเส้นผม การท าสี ท าให้น้องๆ คุ้นเคยกบัผลิตภณัฑ์ จนมีการถ่ายรีวิว
ผลิตภัณฑ์ลงในโซเชียลน้องน้องๆ เอง รวมถึงการจัดงานอีเว้นท์ท่ีให้น้องๆ บีเอ็นเคโฟว์ตี เ้อ็ก
(BNK48) ทัง้ 16 คนหลกั เข้ามาพบปะกบัผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นซีท่ีเป็นลกูค้าของแบรนด์โลแลน 
ซีคูล แบบใกล้ชิด” (ชนัดดา วงศ์มีชัย, 2561, 16 กันยายน ผู้ จัดการแผนกสื่อสารการตลาด : 
สมัภาษณ์)  
 ซึ่งสอดคล้องกบัความคิดเห็นในด้านการใช้สื่อตา่งๆ เพ่ือสร้างการรับรู้ให้กบัเจนเนอเรชัน่ซี
ของผู้ท าอาชีพเก่ียวกบัการส่ือสารดงันี ้
 “แบรนด์โลแลน ซีคลู ควรใช้แบรนด์แอมบาสเดอร์เป็นกระบอกเสียงของแบรนด์โลแลน 
ซีคลู ในการสร้างการรับรู้ทัง้ด้านภาพลกัษณ์ ด้านเอกลกัษณ์ และจดุเดน่ของแบรนด์โลแลน ซีคลู 
ให้มากท่ีสดุ หากต้องการให้แบรนด์นัน้เป็นท่ีรู้จักเจนเนอเรชั่นซี” (กฤษณา ข่าเหล็ก, 2561, 31 
สิงหาคม เจ้าหน้าท่ีสื่อสารการตลาดบนสื่อออนไลน์ บริษัท นฟัแนง จ ากดั : สมัภาษณ์) 
 สรุปสาระส าคัญ : ผู้ วิจยัสามารถสรุปการใช้แบรนด์แอมบาสเดอร์ในการสื่อสารเพ่ือสร้าง
การรับรู้ให้กบัผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่ซีของแบรนด์โลแลน ซีคลู (Lolane Z-Cool) ได้ดงันี ้
 1. แบรนด์โลแลน ซีคูล มีการใช้แบรนด์แอมบาสเดอร์วงบีเอ็นเคโฟว์ตีเ้อ็ก  (BNK48) ใน
การสื่อสารผา่นช่องทางสื่อโซเชีลมีเดียเป็นหลกัของแบรนด์ และส่ือโซเชียลมีเดียสว่นตวัของน้องๆ 
วงบีเอน็เคโฟว์ตีเ้อก็ (BNK48) ทัง้ 16 คนท่ีเป็นตวัหลกัของวง ได้แก่ เฌอปราง ปัญ มิวสิก โมบาย 
ก่อน แก้ว ปเูป้ เจน อร เจนนิษฐ์ ไขม่กุ จ๋า ซทัจงั น า้หนึ่ง เนย และตาหวาน เพ่ือสร้างการรับรู้ให้กับ
เจนเนอเรชัน่ซีเพ่ิมมากขึน้จากการพดูถึงช่ือแบรนด์ การน าเสนอจดุเดน่ของแบรนด์  
 2. แบรนด์โลแลน ซีคูล มีการใช้แบรนด์แอมบาสเดอร์วงบีเอ็นเคโฟว์ตีเ้อ็ก  (BNK48) ใน
การรีวิวถึงวิธีการดูแลเส้นผมและท าสีผมอยู่เสมอ โดยใช้สื่อโซเชียลส่วนตัวของน้องๆ ในการ
สื่อสารแบรนด์ 
 3. แบรนด์โลแลน ซีคูลมีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาดร่วมกับคู่ค้า เพ่ือให้ผู้บริโภค 
เจนเนอเรชั่นซี ได้ใกล้ชิดกับแบรนด์แอมบาสเดอร์วงบีเอ็นเคโฟว์ตีเ้อ็ก  (BNK48) ให้ได้มากท่ีสุด 
เพ่ือสร้างความรู้สกึท่ีดีตอ่การมีสว่นร่วมกบัแบรนด์โลแลน ซีคลู 
 4. การสื่อสารของแบรนด์แอมบาสเดอร์วงวงบีเอ็นเคโฟว์ตีเ้อ็ก (BNK48) ท าให้แบรนด์
โลแลน ซีคลู สามารถขยายฐานผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่ซีท่ีเป็นเพศชายและกลุม่วยัท างานตอนต้นให้
เพ่ิมสงูขึน้จากเดิม 
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 3.2.6 เป้าหมายในด้านการส่ือสารท่ีแบรนด์โลแลน ซีคูล คาดหวัง 
 ผู้ วิจัยสามารถสรุปถึงเป้าหมายในการส่ือสารของแบรนด์โลแลน ซีคลู การจากสมัภาษณ์
กลุม่ตวัอย่างบคุลากรท่ีเก่ียวข้องกบัแบรนด์โลแลน ซีคลู (Lolane Z-Cool) ได้ดงัตอ่ไปนี ้
 “แบรนด์โลแลน ซีคูล มุ่งหวงัการเป็น 1 ใน 5 ของแบรนด์ผลิตภณัฑ์ส าหรับเส้นผมของ
วยัรุ่นท่ีผู้บริโภคสามารถจดจ าได้ภายใน 5 ปีหลงัจากนี ้(พ.ศ. 2566) ผ่านกลยทุธ์การสื่อสารท่ีทาง
แบรนด์โลแลน ซีคลู เพ่ือเพ่ิมฐานผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่ซีท่ีจะอยู่และเติบโตไปพร้อมกบัแบรนด์เรา 
(วิบลูย์ สมบรูณ์ศกัดิกลุ, 2561, 11 กนัยายน ผู้บริหาร : สมัภาษณ์) 

ในด้านของผู้ จัดการผลิตภัณฑ์โลแลน ซีคูล ได้กล่าวถึงเป้าหมายของการสื่อสารของ 
แบรนด์โลแลน ซีคลู (Lolane Z-Cool) ไว้ดงันี ้

“ด้านเป้าหมายนัน้แบรนด์โลแลน ซีคลู ต้องการสร้างการรับรู้ให้ผู้บริโภคและกลุ่มวยัรุ่น
เจนเนอเรชั่นซี รู้จกัและจดจ าแบรนด์โลแลน ซีคลู ได้เป็นอนัดบัแรกเมื่อนึกถึงผลิตภณัส าหรับเส้น
ผมในกลุม่วยัรุ่น เพราะหากเกิดการรับรู้มากๆ ก็จะสามารถเพ่ิมฐานกลุ่มผู้ โภคเจนเนอเรชั่นซีให้มี
เพ่ิมขึน้ผา่นการจดักิจกรรมตา่งๆ ท่ีท าให้เกิดการทดลองใช้ผลิตภณัฑ์และเกิดการบอกตอ่ไปในโลก
ออนไลน์ ซึ่งเป็นโลกท่ีเข้าถึงผู้บริโภคและกลุม่วยัรุ่นเจนเนอเรชัน่ซีได้มากท่ีสดุ” (วชัราพนัธ์ อภิมล, 
2561, 14 กนัยายน ผู้จดัการผลิตภณัฑ์โลแลน ซีคลู : สมัภาษณ์) 

ในสว่นของผู้จัดการแผนกสื่อสารการตลอดของแบรนด์โลแลน ซีคลู (Lolane Z-Cool) ได้
กล่าวถึงเป้าหมายในการสื่อสารของของแบรนด์โลแลน ซีคลู ในทิศทางเดียวกันกับผู้บริหารและ
ผู้จดัการผลิตภณัฑ์โลแลน ซีคลู ดงันี ้

“เป้าหมายท่ีส าคญัท่ีสดุของแบรนด์โลแลน ซีคลู คือการท่ีผู้บริโภคมีส่วนร่วมในการเข้ามา
สื่อสารกบัแบรนด์มากขึน้ เช่น ในด้านการสื่อสารออนไลน์มีผู้บริโภคเข้าสอบถามถึงผลิตภณัฑ์หรือ
การเข้ามามีส่วนร่วมในการจัดกิจกรรมต่างๆ เพ่ือให้ผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นซีอยู่คู่แบรนด์โลแลน 
ซีคลูในระยะยาว รวมถึงเพ่ิมฐานผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นซีรายใหม่ให้มากขึน้” (ชนัดดา วงศ์มีชัย, 
2561, 16 กนัยายน ผู้จดัการแผนกสื่อสารการตลาด : สมัภาษณ์)  

สรุปสาระส าคัญ : เป้าหมายท่ีส าคัญท่ีสุดท่ีแบรนด์โลแลน ซีคูล คือเป็น 1 ใน 5 ของ 
แบรนด์ผลิตภณัฑ์ส าหรับเส้นผมของวยัรุ่น ท่ีผู้บริโภคสามารถจดจ าได้ภายใน 5 ปีหลงัต่อจากนี ้
(พ.ศ. 2566) นอกจากนีย้ังต้องการให้ผู้บริโภคมีส่วนร่วมในการเข้ามาสื่อสารกับแบรนด์มากขึน้
ผา่นการจดักิจกรรมตา่งๆ เพ่ือผลลพัธ์สดุท้าย คือ การได้ผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นซีท่ีอยู่คูก่ับแบรนด์
รวมถึงเพ่ิมฐานผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่ซีรายใหมใ่ห้มากขึน้ 
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บทสรุปของการวางแผนกลยุทธ์การส่ือสารของแบรนด์ 
1. แบรนด์โลแลน ซีคลูมีการศกึษาพฤติกรรมผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นซีในการใช้ชีวิต รวมถึง

การใช้สื่อผา่นการเก็บข้อมลู และเฝ้าติดตามพฤติกรรมผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่ซีในสื่อออนไลน์ตา่งๆ
 2. ด้านการวางแผนของการส่ือสารของแบรนด์โลแลน ซีคลู นัน้มีเอกลกัษณ์และจุดเดน่ท่ี
เหมือนกนัคือ “นมฮอกไกโด” ท่ีเป็นทัง้สว่นผสมหลกัของแบรนด์และยังเป็นจดุเด่นท่ีแตกต่างจาก
คูแ่ขง่ในกลุม่ผลิตภณัฑ์ดแูลเส้นผมส าหรับวยัรุ่น 

3. การใช้แบรนด์แอมบาสเดอร์วงบีเอ็นเคโฟว์ตีเ้อ็ก (BNK48) ช่วยให้ภาพลักษณ์ของ 
แบรนด์โลแลน ซีคลู ดทูันสมัยมากขึน้ เหมาะกับคนรุ่นใหม่และช่วยให้ผู้บริโภสามารถคจดจ า 
แบรนด์โลแลน ซีคลู ได้มากย่ิงขึน้ 

4. การใช้แบรนด์แอมบาสเดอร์วงบีเอ็นเคโฟว์ตีเ้อ็ก (BNK48) มุ่งเน้นการสื่อสารผ่านสื่อ
โซเชียลมีเดียของแบรนด์โลแลน ซีคลู และโซเชียลมีเดียของแอมบาสเดอร์วงบีเอ็นเคโฟว์ตีเ้อ็ก
(BNK48) ทัง้ 16 คน เป็นหลกัในการสร้างการรับรู้ให้กบัผู้บริโภค 

5. การวางแผนการสื่อสารของแบรนด์โลแลน ซีคูล ท่ีผ่านมานัน้ ถือได้ว่าสามารถตอบ
โจทย์เป้าหมายของแบรนด์ท่ีวางไว้ ในด้านการสร้างการรับรู้ให้ผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นซี และเพ่ิม
ฐานผู้บริโภคท่ีเป็นเพศชายและกลุม่ผู้บริโภควยัท างานตอนต้นให้มีการทดลองใช้ผลิตภณัฑ์ได้มาก
ขึน้ 

6. เป้าหมายส าคญัท่ีแบรนด์โลแลน ซีคลู มุ่งหวงัในด้านการสื่อสารของแบรนด์ คือการ
เป็น 1 ใน 5 ของแบรนด์ผลิตภณัฑ์ส าหรับเส้นผมของวยัรุ่นท่ีผู้บริโภคสามารถจดจ าได้ภายในเวลา 
5 ปีหลงัตอ่จากนี ้(ปี พ.ศ. 2566) 

 
ตอนท่ี 4 การใช้เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการต่างๆ 

ปัจจุบันการสื่อสารการตลาดของแบรนด์ผลิตภัณฑ์ต่างๆ เร่ิมหันมาใช้การสื่อสารใน
รูปแบบการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน ซึ่งเป็นกลยทุธ์วิธีการสื่อสารแนวใหม่ท่ีในภาคธรุกิจ
นิยมน ามาใช้กันอย่างกว้างขวางในยุคดิจิทัล เพ่ือสร้างการรับรู้ให้กับผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นซี 
โดยกลุ่มตัวอย่างบุคลากรท่ีเก่ียวข้องกับแบรนด์ โลแลน ซีคูล ได้กล่าวถึงการใช้เคร่ืองมือการ
สื่อสารท่ีจะช่วยในการสร้างการรับรู้ และช่วยในการเติบโตของธรุกิจผลิตภณัฑ์ส าหรับเส้นผมกลุม่
วยัรุ่นไว้ดงันี ้

“แบรนด์โลแลน ซีคูล มุ่งเน้นการสื่อสารผ่านสื่อออนไลน์  และสื่อโซเชียลมีเดียท่ีกลุ่ม
ผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นซีใช้งานบ่อยท่ีสดุเป็นหลกั เพ่ือสร้างการรับรู้และจดจ าแบรนด์โลแลน ซีคลู 
โดยสื่อท่ีแบรนด์เลือกใช้ ได้แก่ ส่ือเฟซบุ๊ กแฟนเพจ และสื่อทวิตเตอร์ ส่วนสื่อยูทูป มุ่งเน้นการ
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สื่อสารผา่นในรูปแบบคลิปวิดีโอทัง้การใช้งานผลิตภณัฑ์ การน าเสนอไลฟ์สไตล์สีผม รวมถึงการ 
โปรโมทผลิตภัณฑ์ใหม่ของแบรนด์ ซึ่งปัจจุบันเราใช้การสื่อสารโดยน าเสนอข้อมูลผ่านแบรนด์ 
แอมบาสเดอร์วงบีเอน็เคโฟว์ตีเ้อก็ (BNK48) เป็นหลกั รวมถึงการจดักิจกรรมในมหาวิทยาลยัตา่งๆ 
หรือการท ากิจกรรมส่งเสริมการตลาดทัง้ในสื่อออนไลน์  ซึ่งเราพยายามท าต่อเน่ืองมาในทุกๆ ปี
เพ่ือให้ผู้บริโภครู้จกัแบรนด์โลแลน ซีคลู” (วิบูลย์ สมบูรณ์ศกัดิกุล, 2561, 11 กันยายน ผู้บริหาร :
สมัภาษณ์) ซึ่งมีความสอดคล้องกบัแนวความคิดเห็นในด้านการใช้เคร่ืองมือสื่อสารการตลาดแบบ
บรูณาการตา่งๆ ผา่นสื่อตา่งๆ ดงันี ้

“เคร่ืองมือการสื่อสารท่ีเหมาะกับผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นซีนัน้ ควรเลือกใช้สื่อตามความ
เหมาะสมกับสิ่งท่ีแบรนด์สินค้าต้องการจะสื่อสารไปยังผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่ซีเป็นหลกั ควรเน้นไป
ท่ีเคร่ืองมือการส่ือบนสื่อออนไลน์และสื่อโซเชียลมีเดียต่างๆ รวมถึงการจัดกิจกรรมท่ีแบรนด์สินค้า
และผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นซีได้มีส่วนร่วมสร้างประสบการณ์ไปด้วยกัน” (โชคชัย เอ่ียมฤทธิไกร, 
2561, 26 สิงหาคม อาจารย์ผู้สอนวิชาการสื่อสารดิจิทลั มหาวิทยาลยัศรีปทมุ : สมัภาษณ์) 

เช่นเดียวกับอาจารย์เสริมยศ ธรรมรักษ์ ท่ีกล่าวถึงการเลือกใช้เคร่ืองมือสื่อสารการตลาด
แบบบรูณาการตา่งๆผา่นสื่อตา่งๆ ไว้วา่ 

“การสื่อสารของแบรนด์ผลิตภณัฑ์ดแูลเส้นผมของวยัรุ่นนัน้ จ าเป็นต้องเลือกประเภทของ
สื่อให้เหมาะกับแบรนด์สินค้าตนเอง โดยเน้นใช้สื่อประเภทท่ีผสมผสานโดยการใช้สื่อออนไลน์มา
เป็นตวัน าเสนอข้อมลูตา่งๆ ของแบรนด์สินค้า แล้วใช้สื่อสารผา่นสื่อประเภทกิจกรรมอีเว้นท์ต่างๆ 
ให้การสร้างประสบการณ์ร่วมกับแบรนด์ นอกจากนีใ้นปัจจุบันการจัดกิจกรรมทางการตลาดก็
สามารถท าได้ในสื่อโซเชียลมีเดียตา่งๆ มากขึน้ เช่น ส่ือเฟซบุ๊กและอินสตาแกรม เพราะในปัจจบุัน
สื่อโซเชียลมี เดียมี เค ร่ืองมือท่ีสามารถจัดกิจกรรมต่างๆ  ได้ ” (เส ริมยศ ธรรมรักษ์  2561, 
14 สิงหาคม หวัหน้าภาควิชาการสื่อสารแบรนด์ มหาวิทยาลยักรุงเทพ : สมัภาษณ์) 

สรุปสาระส าคัญ  
1. การใช้เคร่ืองมือสื่อสารของแบรนด์โลแลน ซีคลู (Lolane Z-Cool) มุง่เน้นไปท่ีเคร่ืองมือ

ในการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานผ่านสื่อโซเชียลมีเดียหลกัๆ เช่น สื่อเฟซบุ๊ก (Facebook) 
สื่ออินสตาแกรม (Instagram) สื่อทวิตเตอร์ (Twitter) ในการสื่อสารกบัเจนเนอเรชัน่ซี  

2. แบรนด์โลแลน ซีคลู ได้มีการใช้กิจกรรมสง่เสริมการตลาดผา่นสื่อออนไลน์และยงัมีการ
จดักิจกรรมในมหาวิทยาลยัตา่งๆ ทัว่ประเทศมาโดยตลอด เพ่ือสร้างประสบการณ์ร่วมกันระหวา่ง
ผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นซีและแบรนด์โลแลน ซีคลู และมุ่งหวงัให้กลุม่นักศกึษาเจนเนอเรชั่นซีเหลา่นี ้
กลายมาเป็นผู้บริโภคของแบรนด์โลแลน ซีคลู เพ่ิมมากขึน้ 
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4.1 การใช้เคร่ืองมือการส่ือสารผ่านส่ือมวลชน (Above the line communication) 
  ส าหรับเคร่ืองมือการสื่อสารแบบใช้สื่อมวลชนนัน้ นักสื่อสารอาชีพได้กล่าวถึงการเลือกใช้
เคร่ืองมือการสื่อสารผา่นสื่อมวลชนไว้ดงันี ้
  “การใช้เคร่ืองมือสื่อสารผ่านสื่อมวลชน เหมาะส าหรับแบรนด์ใหญ่ๆ ท่ีมีงบประมาณเยอะ 
หรือแบรนด์สินค้ามีการเปิดตวัแคมเปญใหม่ๆ ท่ีต้องการสร้างภาพลกัษณ์และการรับรู้ในวงกว้าง
เพ่ือใช้ผู้บริโภคเกิดการจดจ าซ า้ๆ จากการเห็นบ่อยๆ” (กฤษณา ข่าเหล็ก, 2561, 31 สิงหาคม 
เจ้าหน้าท่ีสื่อสารการตลาดบนสื่อออนไลน์ บริษัท นฟัแนง จ ากดั : สมัภาษณ์) 
 

 4.1.1 ส่ือนิตยสาร 
 

   
 

ภาพประกอบท่ี 4.9 ภาพการลงโฆษณาของแบรนด์โลแลน ซีคลูในนิตยสารคลีโอ 
 ท่ี ม า  : http://www.magazinedee.com/home/main/magazinedetail/id/34410-cleo-vol-21-

no-246-july-2017.html, 2561 

  ในด้านการใช้สื่อนิตยสารของแบรนด์โลแลน ซีคลู (Lolane Z-Cool) นัน้ผู้จดัการแผนก

สื่อสารการตลาดของแบรนด์โลแลน ซีคลูได้อธิบายได้วา่ 

 “เมื่อ 2-3 ปีท่ีผ่านมาแบรนด์โลแลน ซีคลูได้ใช้โฆษณาผลิตภณัฑ์ผ่านการลงสื่อนิตยสาร

คลีโอ (Cleo) เป็นหลกั เพราะเป็นท่ีนิยมของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นซีมากสมยันัน้” (ชนัดดา วงศ์มี

ชยั, 2561, 16 กนัยายน ผู้จดัการแผนกสื่อสารการตลาด : สมัภาษณ์) 

เช่นเดียวกันกบัทางผู้จดัการผลิตภณัฑ์ โลแลน ซีคลู ท่ีกล่าววา่ในช่วงหลายปีท่ีผ่านการ
สื่อสารแบรนด์จ าเป็นต้องซือ้สื่อโฆษณาผา่นนิตยสารเป็นหลกั “ก่อนหน้านีแ้บรนด์โลแลน ซีคลู ก็มี
การลงโฆษณาในนิตยสารคลีโอ (Cleo) มาตลอด เมื่อปีท่ีแล้วเราก็มีการขยายฐานผู้บริโภคมาเป็น
วยัท างานตอนต้นๆ เลยมีการซือ้สื่อโฆษณาในนิตยสารลิซ่า (Lisa) บ้าง โดยมีการสลบัสื่อโฆษณา
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ลงในแต่ละเดือน แต่ด้วยยุคสมัยนีผู้้บริโภคเข้าดูสื่อต่างๆ ในโลกออนไลน์หมดแล้ว ในปีนีเ้ราจึง
เปลี่ยนไปใช้สื่อดิจิทัลท่ีตรงกลุ่มเป้าหมายมากกว่า” (วัชราพันธ์ อภิมล, 2561, 14 กันยายน  
ผู้จดัการผลิตภณัฑ์ โลแลน ซีคลู : สมัภาษณ์) 

สาระส าคัญ : แบรนด์โลแลน ซีคูล (Lolane Z-Cool) เคยเลือกใช้สื่อนิตยสารในการลง
โฆษณาเพ่ือสร้างการรับรู้ให้กบัผู้บริโภคผ่านนิตยสารคลีโอ (Cleo) และนิตยสารลิซ่า (Lisa) ท่ีจับ
กลุม่ผู้บริโภคท่ีเป็นคนรุ่นใหมแ่ละกลุม่ผู้บริโภควยัท างานกลุม่พนกังานบริษัทเป็นหลกั 

 
 4.1.2 ส่ือวทิยุโทรทัศน์ (Television)  
สื่อวิทยโุทรทศัน์ (Television) เป็นสื่อโฆษณาท่ีแบรนด์สินค้าใหญ่ๆนิยมใช้ในการส่ือสาร

มากท่ีสดุ และมีประสิทธิภาพในการสร้างการรับรู้ตอ่สาธารณะได้รวดเร็วมากท่ีสดุ แตเ่น่ืองด้วยสื่อ
ประเภทวิทยุโทรทัศน์มีค่าใช้จ่ายสงู ทางแบรนด์โลแลน ซีคลู (Lolane Z-Cool) จึงได้เลือกใช้สื่อ
โทรทศัน์เฉพาะช่วงเวลาท่ีต้องการโปรโมทกิจกรรมส าคญัๆ ดงันี ้

“การใช้สื่ อ โทรทัศน์นั น้  แบรนด์ โลแลน ซีคูล มีการใช้ในช่วงของเปิดตัวแบรนด์ 
แอมบาสเดอร์วงบีเอ็นเคโฟว์ตีเ้อ็ก (BNK48) เพราะต้องการให้แบรนด์เป็นท่ีรู้จกัของผู้บริโภคได้ไว 
และรวดเร็วมากท่ีสดุในช่วงท่ีแบรนด์โลแลน ซีคลู มีแบรนด์แอมบาสเดอร์” (วิบลูย์ สมบรูณ์ศกัดิกลุ
2561, 11 กนัยายน ผู้บริหาร : สมัภาษณ์) 

 

 
 

ภาพประกอบท่ี 4.10 ภาพขา่วสมัภาษณ์แบรนด์แอมบาสเดอร์ของแบรนด์โลแลน ซีคลู 

ท่ีมา : https://www.youtube.com/watch?v=61WrTAVTJeg, 2561 
 

 ในด้านของผู้จดัการแผนกสื่อสารการตลาดของแบรนด์โลแลน ซีคลู ได้กลา่วถึงการใช้สื่อ
โทรทัศน์วิทยไุว้ว่า แบรนด์โลแลน ซีคลู มีการใช้สื่อโทรทัศน์หนักๆ ในช่วงของการเปิดตวัแบรนด์
แอมบาสเดอร์วงบีเอน็เคโฟว์ตีเ้อก็ (BNK48) เพียงเท่านัน้  
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 “เราวางแผนใช้สื่อโทรทัศน์หนักๆ ในช่วงของการเปิดตวัแบรนด์แอมบาสเดอร์วงบีเอ็น
เคโฟว์ตีเ้อ็ก (BNK48) โดยเฉพาะในช่วงท่ีมีเปิดตัวแอมบาสเดอร์วงบีเอ็นเคโฟว์ตีเ้อ็ก (BNK48) 
เราเน้นประชาสมัพันธ์ผ่านรายการบันเทิง และรายการข่าวประชาสมัพันธ์ต่างๆ ซึ่งเราก็ได้เชิญ
สื่อมวลชนหลายส านกัมาร่วมงาน เราใช้เวลา 1 สปัดาห์ในการสื่อสารผ่านสื่อโทรทัศน์หลงัจากท่ี
ทางแบรนด์โลแลน ซีคลู มีการเปิดตวัแบรนด์แอมบาสเดอร์ไปแล้ว โดยปกติแบรนด์โลแลน ซีคลู 
จะไม่ค่อยใช้สื่อโทรทัศน์มากนัก เน่ืองจากมีงบประมาณค่าใช้จ่ายสงูมาก” (ชนัดดา วงศ์มีชัย, 
2561, 16 กนัยายน ผู้จดัการแผนกสื่อสารการตลาด : สมัภาษณ์) 
 ซึ่งสอดคล้องกับความเห็นของกลุ่มตัวอย่างนักวิชาการ ท่ีได้มีความคิดเห็นว่าส าหรับ 
แบรนด์สินค้าท่ีมีงบประมาณจ ากัด ในด้านการสื่อสารควรใช้สื่อประเภทโทรทัศน์ในช่วงเวลาท่ี
จ าเป็นตามวตัถปุระสงค์ในด้านการสื่อสารดงันี ้
 “ผมคิดว่าการสื่อสารผ่านสื่อมวลชน ควรเลือกใช้เป็นบางโอกาสตามความจ าเป็น 
เพราะมองว่ากลุ่มเจนเนอเรชั่นซีนัน้ไม่ค่อยได้เปิดรับข่าวสารจากทางโทรทัศน์ เท่ากลุ่ม 
เจนเนอเรชัน่เอก็ซ์หรือกลุ่มเจนเนอเรชัน่วาย” (โชคชยั เอ่ียมฤทธิไกร 2561, 26 สิงหาคม อาจารย์
ผู้สอนวิชาการสื่อสารดิจิทลั มหาวิทยาลยัศรีปทมุ : สมัภาษณ์) 
 สาระส าคัญ : แบรนด์โลแลน ซีคูล (Lolane Z-Cool) ได้มีการใช้เคร่ืองมือการสื่อสาร 
แบรนด์ผา่นสื่อโทรทศัน์วิทยดุงันี ้
 1. แบรนด์โลแลน ซีคลู ได้ใช้เคร่ืองมือการสื่อสารแบรนด์ผา่นสื่อโทรทศัน์เฉพาะในช่วงท่ีมี
การจดังานเปิดตวัแบรนด์แอมบาสเดอร์วงบีเอน็เคโฟว์ตีเ้อก็ (BNK48) เพียงเท่านัน้ 
 2. แบรนด์โลแลน ซีคลู ยังเน้นการประประชาสัมพันธ์ผ่านรายการบันเทิงและสกู๊ ปข่าว
ประชาสมัพันธ์ โดยใช้เวลา 1 สปัดาห์ หลงัจบงานเปิดตวัแบรนด์แอมบาสเดอร์ในการสื่อสารผา่น
สื่อโทรทศัน์ 
 3. การใช้สื่อโทรทัศน์นั น้ มีงบประมาณค่าใช้จ่ายสูงมาก  แบรนด์โลแลน ซีคูล  มี
งบประมาณการสื่อสารท่ีจ ากดั 
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 4.1.3 ส่ือโฆษณากลางแจ้ง (Outdoor Advertising) 
 สื่อโฆษณากลางแจ้ง คือ สื่อโฆษณาท่ีใช้ส าหรับการสร้างการรับรู้ในรูปแบบใหมท่ี่ขณะนี ้
นกัสื่อสารการตลาดหันมานิยมใช้ในการส่ือสารเพ่ือสร้างการรับรู้ให้กับผู้บริโภค และมีการเติบโต
อย่างตอ่เน่ืองในการใช้เป็นเคร่ืองมือในการสื่อสารในยคุดิจิทลั 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

ภาพประกอบท่ี 4.11 ภาพโฆษณาผลิตภณัฑ์โลแลน ซีคลูคอเลคชัน่ BNK48 

ท่ีมา : จอโฆษณาดิจิทลั LED ห้างสรรพสินค้าเทอมินอล 21, 2561 
 

ส าห รับ ก ารเลื อก ใ ช้ สื่ อป ระ เภทป้ าย โฆษณ ากลางแ จ้ งของแบ รนด์ โลแลน  
ซีคลู มีการเลือกใช้สื่อ ดงันี ้

“ในช่วงเดือนพฤษาคมท่ีผ่านมา ทางแบรนด์โลแลน ซีคลู ได้เปิดตวัแบรนด์แอมบาสเดอร์
วงบีเอน็เคโฟว์ตีเ้อก็ (BNK48) จึงมีการเลือกใช้สื่อประเภทจอโฆษณาดิจิทลั ท่ีเป็นภาพเคลื่อนไหว
บริเวณด้านหน้าห้างสรรพสินค้าเทอมินอล 21 ย่านอโศก เป็นระยะเวลา 3 เดือนในการสร้างการ
รับรู้ให้กบัผู้บริโภคทัง้เจนเนอเรชัน่ซี และผู้บริโภคท่ีช่ืนชอบน้องๆ วงบีเอน็เคโฟว์ตีเ้อก็ (BNK48) ให้
รู้จักแบรนด์โลแลน ซีคลูของเรามากย่ิงขึน้ แต่เน่ืองด้วยข้อจ ากดัด้านงบประมาณในส่วนของการ
โฆษณา เราจึงใช้การสื่อสารผ่านสื่อมวลชนน้อยกว่าสื่อออนไลน์” (ชนัดดา วงศ์มีชัย, 2561, 16 
กนัยายน ผู้จดัการแผนกสื่อสารการตลาด : สมัภาษณ์) 

ซึ่งสอดคล้องกบัแนวทางการใช้สื่อประเภทป้ายโฆษณากลางแจ้ง ของผู้จดัการผลิตภณัฑ์ 
โลแลน ซีคลู ท่ีกล่าวถึงการเลือกใช้โฆษณาประชาสมัพันธ์ผ่านป้ายโฆษณาดิจิทัลบิลบอร์ดใน
บริเวณด้านหน้าห้างเทอร์มินอล 21 และในสว่นของบีทีเอส (BTS) สถานีสขุมุวิท 

“ปัจจบุันแบรนด์โลแลน ซีคลู ได้มีการใช้สื่อโฆษณาประชาสมัพันธ์ผา่นดิจิทัลบิลบอร์ดใน
ย่านอโศก บริเวณห้างเทอร์มินอล 21 และในส่วนของสถานนีบีทีเอส (BTS) สุขุมวิทเป็นเวลา 
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3 เดือน ในช่วงท่ีแบรนด์โลแลน ซีคลู มีการใช้แบรนด์แอมบาสเดอร์ในการส่ือสารเพ่ือสร้างการรับรู้ 
ซึ่งสามารถสร้างการรับรู้ให้ผู้ บ ริโภคในกลุ่มวัยท างานและกลุ่มนักศึกษาได้ ” (วัชราพัน ธ์ 
อภิมล, 2561, 14 กนัยายน ผู้จดัการผลิตภณัฑ์ โลแลน ซีคลู : สมัภาษณ์) 
 ด้านนักสื่ออาชีพสื่อสารได้กว่าวถึงการสื่อสารผ่านป้ายโฆษณาในพืน้ท่ีสาธารณะว่า 
การสื่อสารประเภทป้ายโฆษณา หรือดิจิทัลบิลบอร์ดเหมาะส าหรับเน้นย า้ให้ผู้บริโภคสามารถ
จ าแบรนด์สินค้าได้มากกวา่  
 “การโฆษณาบนป้ายสาธารณะนัน้ สว่นตวัมองวา่เหมาะส าหรับแบรนด์สินค้าท่ีต้องการย า้
เตือนให้ผู้บริโภคท่ีผา่นไปมาไมล่ืมแบรนด์สินค้าของตน โดยสามารถเห็นเพียงแว๊บเดียวก็จดจ าได้
วา่แบรนด์อะไร แต่ถ้าเน้นในการสร้างการรับรู้อาจจะต้องใช้ข้อความท่ีกระชับและเข้าใจง่ายท่ีสดุ
ในการสื่อสาร” (ณธิดา รัฐธนาวุติ , 2561, 28 สิงหาคม ผู้ ก่อตัง้เว็บไซด์มาร์เก็ตติง้อุ๊ ป  และผู้
บริหารธรุกิจคอนเทนต์และการตลาดดิจิทลั : สมัภาษณ์) 
 สาระส าคัญ : การส่ือสารผ่านสื่อมวลชนนัน้ แบรนด์โลแลน ซีคลูได้เลือกใช้สื่อโฆษณา
กล้างแจ้ง ดงันี ้
 1. ในช่วงเดือนพฤษาคมท่ีผ่านมานัน้ทางแบรนด์โลแลน ซีคลู มีการใช้สื่อป้ายโฆษณา
กลางแจ้งบริเวณหน้าห้างสรรสินค้าเทอมินอล 21 และบริเวณสถานนีรถไฟฟ้าบีทีเอสสขุมุวิทเป็น
หลกั 
 2. แบรนด์โลแลน ซีคูล ใช้เวลาเพียง 3 เดือน ในการสื่อสารโฆษณาผ่านป้ายโฆษณา
กลางแจ้งเพ่ือสร้างการรับรู้และจดจ า ให้ผู้บริโภคกลุม่นักศกึษาและวยัท างานกลุม่พนักงานบริษัท
ได้รู้จกัแบรนด์โลแลน ซีคลู เพ่ิมมากขึน้ 

 
4.3 การใช้เคร่ืองมือการส่ือสารแบบผสมผสานส่ือต่างๆ  (Through the line 

communication) 
การสื่อสารการตลาดรวมทัง้ท่ีผ่านและไม่ผ่านสื่อมวลชนเข้าด้วยกัน สามารถช่วยให้ 

แบรนด์สินค้า สื่อสารไปยงัผู้บริโภคได้อย่างครอบคลมุในทกุช่องทาง รวมถึงการสร้างประสบการณ์

ให้กบัผู้บริโภคผา่นสื่อตา่งๆ ดงันี ้
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 4.3.1 ส่ือเฟชบุ๊ก (Facebook)  

 
 

ภาพประกอบท่ี 4.12 ภาพสื่อเฟชบุ๊กแฟนเพจโลแลน ซีคลู (Lolane Z-Cool) 
ท่ีมา : https://web.facebook.com/ZcoolThailand, 2561 

 

 ส าหรับการส่ือสารผา่นการใช้สื่อโซเชียลอย่างสื่อเฟชบุ๊กนัน้ ทางแบรนด์โลแลน ซีคลู ได้มี
การสื่อสารในรูปแบบของสื่อเฟชบุ๊กแฟนเพจ (Facebool Fanpage) โดยใช้ช่ือวา่ “ซีคลูไทยแลนด์” 
โดยกลุม่บคุลากรของแบรนด์โลแลน ซีคลูกลา่วถึงการใช้งานเฟชบุ๊กแฟนเพจไว้ดงันี ้
 “เคร่ืองมือสื่อสารของแบรนด์โลแลน ซีคลู มีการส่ือสารกบักลุม่ผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่ซีเป็น
หลกั โดยผา่นเฟชบุ๊กแฟนเพจ โดยใช้ช่ือวา่ “ซีคลูไทยแลนด์” ส าหรับสดัส่วนในการให้ความส าคญั
กับช่องทางออนไลน์ของแบรนด์โลแลน ซีคูล (Lolane Z-Cool) เป็นช่องทางการสื่อสารท่ีเข้าถึง
กลุม่เป้าหมายผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่ซีได้มากท่ีสดุ รวมถึงผู้บริโภคในกลุม่วยัท างานตอนต้นก็มีการ
รับรู้เพ่ิมมากขึน้ จะเห็นได้จากยอดไลค์ท่ีเพ่ิมขึน้ทุกเดือน เน้นการสื่อสารผา่นคาแรคเตอร์ท่ีมีความ
น่ารัก มีความสดใสของแบรนด์แอมบาสเดอร์วงบีเอ็นเคโฟว์ตีเ้อ็ก (BNK48) รวมถึงการให้ข้อมลู
ผลิตภณัฑ์ต่างๆ เพ่ือสร้างการรับรู้และตอบโจทย์ความต้องการใช้ผลิตภณัฑ์ของผู้บริโภคกลุม่วยั
เจนเนอเรชัน่ซีมากท่ีสดุ” (วิบลูย์ สมบรูณ์ศกัดิกลุ, 2561, 11 กนัยายน ผู้บริหาร : สมัภาษณ์) 
 นอกจากนีด้้านผู้ จดัการแผนกสื่อสารการตลาดยังกลา่วเสริมในสวนของการสื่อสารผ่าน 
เฟชบุ๊กแฟนเพจวา่มีการวางแนวการส่ือสารไว้ดงันี ้
 “การวางลกัษณะตวับุคคลท่ีใช้ในการสื่อสารบนสื่อเฟชบุ๊ กแฟนเพจนัน้อย่างเป็นมิตร 
โดยใช้ช่ือวา่น้องซี ในการส่ือสารพูดคยุ นอกจากนีด้้านการน าเสนอรูปแบบคอนเทนต์ มุง่เน้นสื่อท่ี
มีสีสัน มีความสดใสท่ีสื่อไปยังภาพลักษณ์ความเป็นสาวญ่ีปุ่ น เข้าถึงง่าย ในด้านการสื่อสาร 
แบรนด์เน้นเป็นช่องทางท่ีช่วยสร้างความสมัพันธ์ดีระหว่างแบรนด์และผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นซี
รวมถึงการตอบค าถาม การให้ค าแนะนะผู้บริโภคเป็นหลกั” (ชนดัดา วงศ์มีชยั, 2561, 16 กนัยายน 
ผู้จดัการแผนกสื่อสารการตลาด : สมัภาษณ์)  
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 เมื่อผู้ วิจยัสอบถามถึงการวางข้อมลูในการส่ือสารกบัผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่ซี  ในสื่อเฟชบุ๊ก
แฟนเพจสามารถสรุปได้ ดงันี ้
 “ส าหรับข้อมูคอนเทนต์ในการสื่อสารกับผู้ บริโภคเจนเนอเรชั่นซีนัน้ เรามีการสร้าง 
คอนเทนต์ในการส่ือสารกับผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่ซีในสื่อเฟชบุ๊กสปัดาห์ละ 3 วนั ทัง้แบบเป็นภาพ 
คอนเทนต์และคลิปวิดีโอ นอกจากนีย้ังมีการแชร์ลิงค์บทความท่ีน่าสนใจสัปดาห์ละ 2 วัน 
โดยมุ่งเน้นใช้มีการบอกตอ่จากเพ่ือนไปสูเ่พ่ือน โดยพยายามแทรกสาระความรู้ท่ีมีความเก่ียวข้อง
กับแบรนด์โลแลน ซีคลู (Lolane Z-Cool) ลงไปด้วยภาพ เช่น โลโก้ ภาพของกล่องนม หรือภาพ
ของแบรนด์แอมบาสเดอร์ท่ี ถือผลิตภัณ ฑ์แบรนด์ โลแลน ซีคูลเป็นหลักในการสื่อสาร 
และจ าเป็นต้องใช้งบประมาณในการช่วยกระตุ้นการรับเพ่ิมด้วยเช่นกนั” (ชนดัดา วงศ์มีชยั, 2561, 
16 กนัยายน ผู้จดัการแผนกสื่อสารการตลาด : สมัภาษณ์) 
 ผู้ วิจยัสามารถสรุปทิศทางการใช้สื่อเฟชบุ๊กของแบรนด์โลแลน ซีคลู ได้วา่มีความแนวคิดท่ี
ตรงกบักลุม่ของนกัวิชาการดงันี ้
 “การสื่อสารท่ีเจาะกลุม่ผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่ซีอายุ 13-23 ปีนัน้ การสื่อสารผา่นสื่อเฟชบุ๊ก
สามารถเข้าถึงได้ง่าย และสามารถโต้ตอบกบัระหวา่งแบรนด์และผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็ว ซึ่งกลุ่ม
ผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นซีมกัเป็นกลุ่มท่ีไม่ชอบรอคอยค าตอบนานๆ แบรนด์สินค้าจ าเป็นต้องตอบ
กลับให้ไวท่ีสุด” (ชนารี เลาะหะพงษ์พันธ์, 2561, 24 สิงหาคม, ผู้ อาจารย์ผู้ สอน วิชาการเป็นผู้
ประกอบธรุกิจด้านการสื่อสารและธรุกิจบนัเทิง : สมัภาษณ์) 

สรุปสาระส าคัญ : แบรนด์โลแลน ซีคลู (Lolane Z-Cool) ใช้สื่อเฟชบุ๊กในการสื่อสารกับ
ผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่ซีดงันี ้

1. แบรนด์โลแลน ซีคลู ได้มีการใช้สื่อเฟชบุ๊กในรูปแบบของเฟชบุ๊กแฟนเพจท่ีมีช่ือวา่ “ซีคลู
ไทยแลนด์” 

2. สื่อเฟชบุ๊กแฟนเพจของแบรนด์โลแลน ซีคลู นัน้มียอดการติดตามเพ่ิมขึน้จากกลุ่มวยั
เจนเนอเรชัน่ซีและกลุม่วยัท างานตอนต้นในทกุๆ เดือน 

3. ด้านคาแรคเตอร์ในการสื่อสารในเฟชบุ๊กแฟนเพจของแบรนด์โลแลน ซีคลู แอดมินมีการ
แทนช่ือตวัเองวา่ “น้องซี” ท่ีเป็นสาวสดใส ร่าเริง เป็นมิตรกบัทกุคน 

4. ด้านข้อมลูท่ีใช้ในการสื่อสารในเฟชบุ๊กแฟนเพจ แบ่งเป็นสปัดาห์ละ 3 วนั ทัง้แบบเป็น
ภาพน่ิงและคลิปวิดีโอ นอกจากนีย้งัมีการแชร์ลิงค์บทความท่ีน่าสนใจสปัดาห์ละ 2 วนั 

5. แบรนด์โลแลน ซีคลู ได้มีการแทรกสาระความรู้ท่ีมีความเก่ียวข้องแบรนด์โลแลน ซีคลู 
ลงไปในภาพท่ีใช้ในการสื่อสารด้วย เช่น รูปกลอ่งนม หรือรูปของแบรนด์แอบาสเดอร์เป็นหลกั 
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6. การสื่อสารของแบรนด์โลแลน ซีคูลจ าเป็นต้องมีงบประมาณช่วยกระตุ้นให้ผู้บริโภค 
เจนเนอเรชัน่ซีรับรู้สื่อตา่งๆ ของแบรนด์ได้มากย่ิงขึน้ 

 
4.3.2 ส่ือยูทูป (Youtube) 

 

 
 

ภาพประกอบท่ี 4.13 ภาพสื่อยทูปูของแบรนด์โลแลน ซีคลู 

ท่ีมา : https://www.youtube.com/user/LolaneThailand/featured, 2561 
 

 ส าหรับการสื่อสารของแบรนด์โลแลน ซีคลู ผา่นสื่อยทูปูผู้ วิจยัสามารถสรุปได้ดงันี ้
 “สื่อยูทูปของโลแลน ซีคูล เน้นไปทางการสื่อสารผ่านคลิปวิดีโอ ในด้านการใช้งาน
ผลิตภัณฑ์ของแบรนด์โลแลน ซีคูล การเปลี่ยนลุคด้วยตนเองในสไตล์ท่ีผู้บริโภคเลือกได้เอง 
สามารถใช้งานง่าย ท าได้ท่ีบ้าน นอกจากนีย้งัชจูุดขายหลกัของแบรนด์โลแลน ซีคลูท่ีเน้นสว่นผสม
ของนมฮอกไกโดในผลิตภณัฑ์ต่างๆ ภายใต้แบรนด์ เน้นผลิตคลิปท่ีมีข้อมลูกระชับ สว่นใหญ่ท่ีใช้
เวลาไมเ่กิน 3 นาที ในการสื่อสารแบรนด์ เพราะหากยาวเกินไปคนวยันีเ้บ่ือง่าย ต้องน าเสนอคลิปท่ี
สัน้ กระชับ” (วชัราพนัธ์ อภิมล, 2561, 14 กันยายน ผู้จัดการผลิตภณัฑ์โลแลน ซีคลู : สมัภาษณ์)
 นอกจากนีแ้บรนด์โลแลน ซีคูล ไม่ได้มีการแบ่งช่องยูทูปเป็นของแบรนด์โลแลน ซีคูล 
(Lolane Z-Cool) โดยเฉพาะ แตเ่ป็นการใช้ร่วมกับแบรนด์อ่ืนๆ อีก 3 แบรนด์ ยกเว้นกลุม่ของช่าง
ท าผมและร้านท า จากการสรุปบทสมัภาษณ์ดงันี ้
 “ส าหรับการใช้สื่อยูทูปนัน้ เราใช้ร่วมกับแบรนด์หลักคือโลแลน โดยใช้ช่ือว่าโลแลน 
ไทยแลนด์ เรามีการแบ่งช่องรายการออกเป็นแบรนด์ยอ่ยๆ อีกที ส าหรับแบรนด์โลแลน ซีคลูมุง่เน้น
การสื่อสารผ่านคลิปวิดีโอทัง้การใช้งานผลิตภณัฑ์ การน าเสนอไลฟ์สไตล์สีผมทัง้ 6 ธีม รวมถึงการ
โปรโมทผลิตภัณฑ์ใหม่ของแบรนด์ผ่านแบรนด์แอมบาสเดอร์วงบีเอ็นเคโฟว์ตี เ้อ็ก  (BNK48) 
เป็นหลกั โดยจะเผยแพร่ทัง้ในเสื่อฟชบุ๊กและสื่อยูทูปด้วยเช่นกนั แต่ยอดติดตามในเฟชบุ๊กจะสงู
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กวา่ในยทูปู” (ชนดัดา วงศ์มีชยั, 2561, 16 กนัยายน ผู้จดัการแผนกสื่อสารการตลาด : สมัภาษณ์)
 ซึ่งสอดคล้องการความเห็นของนกัวิชาการในด้านการใช้เคร่ืองมือการส่ือสารผ่านสื่อยทููป
ดงันี ้“การส่ือสารผา่นสื่อยูทปูของแบรนด์สินค้า มกัจะผลิตออกในรูปแบบท่ีมีเนือ้หาท่ีเพลิดเพลิน 
สนุกสนาน สอดแทรกจดุขายของผลิตภณัฑ์เข้าไปอย่างแนบเนียน โดนเน้นการส่ือสารท่ีเข้าใจได้
ง่าย ใช้ระยะเวลาไมน่าน โดยเฉพาะกลุม่เจนเนอเรชัน่ซี ต้องน าเสนอคลิปท่ีดงึดดูใจ เข้าใจง่ายเป็น
หลกัในการส่ือสาร” (ชนารี เลาะหะพงษ์พันธ์, 2561, 24 สิงหาคม ผู้อาจารย์ผู้สอนวิชาการเป็นผู้
ประกอบธรุกิจด้านการสื่อสารและธรุกิจบนัเทิง : สมัภาษณ์) 
 สรุปสาระส าคัญ : แบรนด์โลแลน ซีคลู (Lolane Z-Cool) มีการใช้สื่อยูทปูในการสื่อสาร
แบรนด์ ดงันี ้
 1. แบรนด์โลแลน ซีคลูมีการสื่อสารผา่นยทูปูท่ีใช้ช่ือวา่ “โลแลนไทยแลนด์” โดยใช้ร่วมกับ
แบรนด์อ่ืนๆ ในองค์กร ยกเว้นกลุม่ผลิตภณัฑ์ในกลุม่ช่างผม 
 2. รูปแบบของคลิปวิดีโอท่ีใช้ในการน าเสนอ เน้นการน าเสนอในด้านการใช้งานผลิตภณัฑ์
และการโปรโมทผลิตภณัฑ์ผา่นการสื่อสารของแบรนด์แอมบาสเดอร์เป็นหลกั  
 3. ด้านเนือ้หาในการน าเสนอคลิปวิดีโอผา่นสื่อยูทปูนัน้ต้องการะชบั เข้าใจง่าย ไมซ่บัซ้อน
 4. ระยะเวลาและความยาวในการสื่อสารไมเ่กิน 3 นาที  
 5. การสื่อสารของแบรนด์โลแลน ซีคลู มีการใช้คลิปวิดีโอในสื่อสารร่วมกันทัง้สื่อเฟชบุ๊ ก
และสื่อยทูปูของแบรนด์โลแลน ซีคลู 
 6. การติดตามของเจนเนอเรชัน่ซีในสื่อยทูปูน้อยกวา่ในสื่อเฟชบุ๊กแฟนเพจ 

  
 4.3.3 ส่ืออนิสตาแกรม (Instagram) 
 สื่ออินสตาแกรมของโลแลน ซีคลู (Lolane Z-Cool) นัน้ได้เร่ิมใช้งานเมื่อต้นปี พ.ศ. 2561
โดยแบรนด์โลแลน ซีคลู (Lolane Z-Cool) ต้องการจะขยายช่องทางการส่ือสารไปยงัสื่อท่ีผู้บริโภค
เจนเนอเรชัน่ซี ในสื่ออินสตาแกรมท่ีผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่ซี ก าลงัใช้ความนิยม ดงันี ้ 

“ส าหรับสื่อสารทางอินสตาแกรมนัน้ เราใช้ภาพท่ีเน้นไลฟ์สไตล์ อย่างปัจจบุนัเน้นไปท่ีการ
สื่อสารแบรนด์ผ่านภาพถ่ายแนวไลฟ์สไตล์ของน้องๆ วงบีเอ็นเคโฟว์ตีเ้อ็ก (BNK48) เป็นหลัก 
ในรูปแบบคลิปวิดีโอสัน้ๆ หรือภาพน่ิงท่ีเป็นภาพถ่าย บางครัง้ก็ใช้ภาพร่วมกับสื่อเฟชบุ๊ ก 
ซึ่งปัจจุบันมีผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นซีติดตามเพ่ิมมากขึน้เร่ือยๆ โดยเฉพาะช่วงท่ีเราเปิดตวัแบรนด์
แอมบาสเดอร์ยอดติดมากสูงท่ีสุด” (วิบูลย์ สมบูรณ์ศักดิกุล, 2561, 11 กันยายน ผู้บริหาร : 
สมัภาษณ์) 
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ภาพประกอบท่ี 4.14 ภาพสื่ออินสตาแกรมของแบรนด์โลแลน ซีคลู 
ท่ีมา : https://www.instagram.com/zcoolthailand/?hl=th, 2561 

 

 ด้านผู้จดัการแผนกสื่อสารการตลาดแบรนด์โลแลน ซีคลู ได้กล่าวถึงวิธีการส่ือสารผ่านสื่อ
อินสตาแกรมได้สรุปได้วา่ 

“สื่ออินสตาแกรมนัน้ ทางแบรนด์โลแลน ซีคูล เน้นการสื่อสารด้วยภาพถ่ายท่ีมีความ 
สดใหม ่ทนัตอ่สถานการณ์ในการน าเสนอขา่วสาร ทัง้ด้านไลฟ์สไตล์ตา่งๆ ในการใช้งานผลิตภณัฑ์ 
คลิปวิดีโอท่ีน้องๆ แบรนด์แอมบาสเดอร์วงบีเอ็นเคโฟว์ตีเ้อ็ก (BNK48) ในการแนะน าผลิตภณัฑ์
และช่วนเลน่กิจกรรมตา่งๆ เป็นหลกั ซึ่งภาพท่ีเราลงไปนัน้ก็เน้นภาพท่ีทางแบรนด์ให้ในการสื่อสาร
นัน้ก็เน้นรูปภาพท่ีมีความสดใส ร่าเร่ิง สนุกสนานเป็นหลักในการสื่อสาร ส าหรับช่วงเวลาท่ีเรา
สื่อสารในช่องทางอินสตาแกรมนัน้ เน้นในช่วงเวลาพักเท่ียง และช่วงค ่าๆ เพราะผู้บริโภคกลุ่มวยั
เจนเนอเรชั่นซีใช้งานมากท่ีสุด” (ชนัดดา วงศ์มีชัย, 2561, 16 กันยายน ผู้ จัดการแผนกสื่อสาร
การตลาด : สมัภาษณ์) 

จากข้อมลูท่ีผู้ วิจัยได้สมัภาษณ์การใช้สื่ออินสตาแกรมในการสื่อสารของแบรนด์โลแลน 
ซีคลูนัน้ มีทิศทางการส่ือสารท่ีสอดคล้องกบัผู้ท าอาชีพเก่ียวกบัการส่ือสารท่ีกลา่วไว้วา่ 
 “การใช้สื่ออินสตาแกรมของแบรนด์สินค้าจะต้องไม่ใช้เพ่ือเน้นขายโดยตรง แบรนด์สินค้า
ควรใช้ในการบอกเล่าเร่ืองราวความเป็นมาของแบรนด์สินค้า โดยสื่อสารทางภาพถ่ายเป็นหลกั” 

(ณิชารีย์ เจริญตนัติไพโรจน์, 2561, 1 กนัยายน เจ้าหน้าท่ีสื่อสารการตลาด บริษัท คลิส ไทยแลนด์ 
จ ากดั : สมัภาษณ์) 
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 สรุปสาระส าคัญ : แบรนด์โลแลน ซีคลู (Lolane Z-Cool) ใช้สื่ออินสตราแกรมในการ
สื่อสารแบรนด์ ดงันี ้
 1. แบรนด์โลแลน ซีคลูใช้วิธีการสื่อสารอินสตาแกรมผา่นรูปถ่ายท่ีเน้นไลฟ์สไตล์ ท่ีมีความ
สดใส โดยเฉพาะภาพของแบรนด์แอมบาสเดอร์วงบีเอน็เคโฟว์ตีเ้อก็ (BNK48) และภาพถ่ายท่ีบอก
เลา่เหตกุารณ์การตา่งๆ  
 2. แบรนด์โลแลน ซีคลู ได้มีรูปแบบในการสื่อสารผ่านภาพน่ิงรวมถึงคลิปวีดิโอการรีวิว
ผลิตภณัฑ์ การโปรโมทแบรนด์ร่วมกบัการจดักิจกรรมลุ้นรางวลัตา่งๆ 
 3. แบรนด์โลแลน ซีคลู จะใช้ช่วงเวลาพกัเท่ียง หรือช่วงเวลาหวัค ่าเป็นหลกัในการสื่อสาร
เพราะผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่ซีใช้งานมากท่ีสดุ 
 

4.3.4 ส่ือทวติเตอร์ (Twitter)  
ส าหรับสื่อทวิตเตอร์นัน้เป็นสื่อโซเชียลมีเดียลา่สดุท่ีแบรนด์โลแลน ซีคลู เพ่ิงเปิดใช้อย่าง

จริงจงัเมื่อช่วงเดือนพฤษาคมท่ีผา่นมา ก่อนท่ีจะมีการเปิดตวัแบรนด์แอมบาสเดอร์วงบีเอน็เคโฟว์ตี ้

เอก็ (BNK48) อย่างเป็นทางการ 

“ส าหรับสื่อทวิตเตอร์นัน้แบรนด์โลแลน ซีคลู เพ่ิงเปิดใช้อย่างจริงจงัเมื่อช่วงเดือนพฤษาคม
ก่อนท่ีจะมีการเปิดตวัแบรนดแ์อมบาสเดอร์วงบีเอน็เคโฟว์ตีเ้อก็ (BNK48) ซึ่งเราเลง็เห็นวา่ผู้บริโภค
สว่นใหญ่ท่ีอยู่ในช่วงวยัเจนเนอเรชั่นซี และกลุ่มผู้บริโภคท่ีช่ืนชอบวงบีเอ็นเคโฟว์ตีเ้อ็ก(BNK48) 
ต่างก็ใช้สื่อทวิตเตอร์ในการสื่อสารและติดตามข่าวสารต่างๆ แบรนด์โลแลน ซีคลู จึงได้ใช้การ
กระจายขา่วสารและการจดักิจกรรมในสถานท่ีตา่งๆ ผา่นสื่อทวิตเตอร์เป็นหลกั แม้ยอดติดตามจะ
ยงัน้อย แตใ่นการสร้างการรับรู้ให้กับแบรนด์สามารถกระจายการสื่อได้อย่าวรวดเร็ว” (วชัราพันธ์ 
อภิมล, 2561, 14 กนัยายน ผู้จดัการผลิตภณัฑ์ โลแลน ซีคลู : สมัภาษณ์) 

 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบท่ี 4.15 ภาพสื่อทวิตเตอร์ของแบรนด์โลแลน ซีคลู 
ท่ีมา : https://twitter.com/zcoolthailand, 2561 
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ด้านผู้จดัการแผนกสื่อสารการตลาดของแบรนด์โลแลน ซีคลู ก็ได้กล่าวถึงการสื่อสารผา่น
สื่อทวิตเตอร์ไว้วา่ 

“ทางแบรนด์มักใช้ในการสื่อสารเพ่ือสร้างการรับรู้ผ่านการทวิตข่าวสาร และโปรโมท
กิจกรรมให้ผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นซีได้รับรู้ รวมถึงมีกิจกรรมตอบค าถามชิงรางวลัร่วมกับแบรนด์ 
และมีการใช้แฮชแท็กหลักๆ ในการสื่อสาร คือ #Zcoolbnk48 #Zcoolthailand ในการทวิต 
ข้อความและการส่ือสารอ่ืนๆ ของแบรนด์บนสื่อทวิตเตอร์ ซึ่งตอนนีแ้ฮชแท็คนีก้็ได้มีผู้บริโภคมาแชร์
หรือรีวิวผลิตภัณฑ์ของแบรนด์เราเพ่ิมขึน้ ท าให้เราทราบถึงสิ่งท่ีผู้บริโภคคอมเม้นต์หรือต้องการ
สื่อสารกบัแบรนด์ได้อย่างรวดเร็ว และนอกจากนีย้งัใช้ในการตอบค าถามปัญหาในการใช้งานหรือ
แจ้งสถานท่ีจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ให้กับผู้บริโภคอีกด้วย” (ชนัดดา วงศ์มีชัย, 2561, 16 กันยายน 
ผู้จดัการแผนกสื่อสารการตลาด : สมัภาษณ์) 

สรุปสาระส าคัญ : แบรนด์โลแลน ซีคูล (Lolane Z-Cool) มีการใช้สื่อทวิตเตอร์ในการ
สื่อสารแบรนด์ ดงันี ้

1. แบรนด์โลแลน ซีคลูเปิดใช้สื่อทวิตเตอร์ในช่วงเดือนพฤษาคม ปี 2561 ท่ีผา่นมา 
2. แบรนด์โลแลน ซีคลูใช้ช่องทางทวิตเตอร์ในการส่ือสารและสร้างการรับรู้ให้กบัผู้บริโภค

เจนเนอเรชัน่ซี รวมถึงใช้ในการกระจายข่าวสารและตอบค าถามผู้บริโภคเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ต่างๆ
ของแบรนด์ 

3. แบรนด์โลแลน ซีคลู ได้มีการจัดกิจกรรมชิงรางวลัเพ่ือให้ผู้บริโภคเข้ามามีส่วนร่วมใน
กิจกรรมกบัแบรนด์เพ่ิมมากขึน้ 

4. แบรนด์โลแลน ซีคูล ได้มีการใช้การใช้แฮชแท็กขึน้มาในการสื่อสารแบรนด์ผ่าน 
#Zcoolbnk48 #Zcoolthailand 

5. ถึงแม้ยอดติดตามทวิตเตอร์ของแบรนด์โลแลน ซีคลู จะยงัน้อย แตใ่นการสร้างการรับรู้
ให้กบัเจนเนอเรชัน่ซีก็ได้อย่าวรวดเร็ว 

 
4.3.5 เวบ็ไซต์ (Website) 
ส าหรับในส่วนของการสื่อสารของแบรนด์โลแลน ซีคลู (Lolane Z-Cool) ผ่านสื่อเว็บไซด์

ผู้ วิจยัสามารถสรุปได้ ดงันี ้
“ส าหรับสื่อเว็บไซด์หลักของแบรนด์ โลแลน ซีคูล  คือ เว็บ ไซด์ โลแลน ดอทคอม

(Lolane.com) ท่ีรวบรวมข้อมลูขององค์กรเอาไว้อย่างครบถ้วนทัง้ในด้านของความเป็นมาของแบ
รนด์ ผลิตภณัฑ์ท่ีอยู่ภายใต้แบรนด์ กิจกรรมตา่งๆ ของแบรนด์ ทางเราจะมีการอดัเดทข้อมลูขึน้เวบ็
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ไซด์อยู่เสมอ เพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถค้นหาข้อมลูของผลิตภณัฑ์ได้เอง นอกจากนีเ้รายังมีการใช้
เวบ็ไซด์คอมมิวนิตีท่ี้กลุม่วยัรุ่นให้ความสนใจในการส่ือสารแบรนด์ด้วย เช่น เวบ็ไซด์สนุก หรือเว็บ
ไซด์จีบนั ส าหรับสื่อท่ีเราใช้งานอยู่เป็นประจ าคือเวบ็ไซด์ซิสต้าคาเฟ่ (Sistarcafe) ด้วยภาพลกัษณ์
ของเวบ็ท่ีตรงกับแบรนด์”(วชัราพนัธ์ อภิมล, 2561, 14 กนัยายน ผู้จดัการผลิตภณัฑ์โลแลน ซีคลู : 
สมัภาษณ์)  

       
 

ภาพประกอบท่ี 4.16 ภาพเวบ็ไซด์ท่ีลงบทความผลิตภณัฑ์แบรนด์โลแลน ซีคลู 
ท่ีมา : https://sistacafe.com/summaries/SpecialCollectionBNK48, 2561 
 

 ในส่วนของผู้บริหารและผู้จดัการนัน้มีความเห็นสอดคล้องกันในการสื่อสารผา่นเวบ็ไซด์
คอมมิวนิตี ้ในการสร้างการรับรู้ให้กบัผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่ซี ดงันี ้
 “นอกจากนี เ้รายังมีการใช้การสื่อสารจากเว็บไซด์ ท่ี เป็นคอมมิวนิตี  ้ท่ี เน้นจับกลุ่ม 
เจนเนอเรชัน่ซี อย่างเว็บไซด์รีวิวผลิตภณัฑ์ต่างๆ เน่ืองจากผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นซีเป็นกลุ่มท่ีเช่ือ
รีวิว” (วิบลูย์ สมบรูณ์ศกัดิกลุ, 2561, 11 กนัยายน ผู้บริหาร : สมัภาษณ์) 

ด้านความคิดเห็นของผู้จัดการแผนกสื่อสารการตลาดของแบรนด์โลแลน ซีคลูได้กลา่วถึง
การสื่อสารผา่วเวบ็ไซด์ออนไลน์วา่ 

“แบรนด์โลแลน ซีคลู มุง่เน้นการสร้างการรับรู้ผา่นการสื่อสารทางออนไลน์ไมว่า่จะเป็นเวบ็
ไซด์เก่ียวกับไลฟ์สไตล์ของวัยรุ่น อย่างเว็บไซด์จีบัน  เว็บไซด์พันทิพย์ หรือเว็บไซด์กระปุก 
ในรูปแบบของบทความท่ีมีการสอดแทรกการใช้ผลิตภณัฑ์ของแบรนด์โลแลน ซีคลู รวมถึงการรีวิว
ผลิตภณัฑ์จากผู้บริโภคท่ีใช้จริง ”(ชนัดดา วงศ์มีชัย, 2561, 16 กันยายน ผู้จัดการแผนกสื่อสาร
การตลาด : สมัภาษณ์) 

นอกจากนีย้งัสอดคล้องกับความคิดเห็นของกลุม่นกัวิชาการท่ีกลา่วถึงการเขียนบทความ
บนเวบ็ไซด์ตา่งๆ บนสื่อออนไลน์และเวบ็ไซด์หลกัของแบรนด์ไว้ ดงันี ้
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“การท่ีแบรนด์โลแลน ซีคลูจะใช้วิธีการส่ือสารผ่านเวบ็ไซด์ ทัง้เวบ็ไซด์หลกัและเว็บไซด์คอมมิวนิตี ้
ตา่งๆ ในการเก็บข้อมลูหรือการรีวิวผลิตภณัฑ์ต่างๆ ไว้บนเว็บไซด์นัน้ จะช่วยให้ผู้บริโภคเจนเนอ
เรชั่น ซี ค้นหาข้อมูลได้ ง่าย  เพ ราะการลงบทความ ใน เว็บ ไซด์นั ้นจะไม่ มี วันหมดอาย ุ 
ซึ่ งแตกต่างจ ากการรีวิวผลิตภัณ ฑ์ ในสื่อ โซ เชียว ท่ีนานวัน ไปก็ โดนทับลงไป เร่ือยๆ ” 
(โชคชัย เอ่ียมฤทธิไกร, 2561,26 สิงหาคม อาจารย์ผู้ สอนวิชาการสื่อสารดิจิทัล มหาวิทยาลัย 
ศรีปทมุ : สมัภาษณ์) 

 สรุปสาระส าคัญ : แบรนด์โลแลน ซีคลู (Lolane Z-Cool) มีการสื่อสารผ่านเวบ็ไซด์หลกั
และเวบ็ไซด์คอมมิวนิตี ้ดงันี ้

 1. แบรนด์โลแลน ซีคลู มีการสื่อสารแบรนด์ผา่นการประชาสมัพนัธ์ท่ีมาของแบรนด์รวมถึง
ข้อมลูผลิตภณัฑ์บนเวบ็ไซด์อย่างสม ่าเสมอ เพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถค้นหาข้อมลูของผลิตภณัฑ์ได้
เอง 

 2. แบรนด์โลแลน ซีคลูใช้เวบ็ไซด์คอมมินิวตีท่ี้กลุม่วยัรุ่นให้ความสนใจในการสื่อสารได้แก่ 
เวบ็ไซด์จีบนั เวบ็ไซด์พนัทิพย์ และเวบ็ไซด์สนกุ ส าหรับท่ีแบรนด์โลแลน ซีคลู นิยมใช้เวบ็ไซด์ซิสต้า
คาเฟ่ (Sistarcafe) เน่ืองจากมีภาพลกัษณ์สอดคล้องกบัภาพลกัษณ์ของแบรนด์ท่ีสดุ 

 

 4.3.6 การส่ือสารผ่านบล็อกเกอร์ บุคคลท่ีมีชื่อเสียง 

 

               
 

ภาพประกอบท่ี 4.17 ภาพการรีวิวผลิตภณัฑ์แบรนด์โลแลน ซีคลู โดยคณุออนเบบี ้(บลอ็กเกอร์) 
ท่ีมา : http://www.onnbaby.com/REVIEWE0%B8%819A-Lolane-Z-Cool-Color-Milk/, 2561 
 

 ส าหรับการสื่อสารของแบรนด์โลแลน ซีคลู ผ่านบล็อกเกอร์หรือบุคคลท่ีมีช่ือเสียงในสื่อ
ออนไลน์นัน้ ผู้ วิจยัสารมารถสรุปวตัถปุระสงค์ของการส่ือสารผา่นบลอ็กเกอร์ได้วา่ ในปัจจบุนัการท่ี
แบรนด์สินค้าจะสื่อสารไปยังผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่ซี โดยตรงนัน้ ผู้บริโภคจะปฏิเสธในการเปิดรับ
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สื่อและไม่เช่ือถือแบรนด์สินค้าเพราะผู้บริโภครู้สึกว่าเป็นการยัดเยียดการขายผลิตภัณฑ์ของ 
แบรนด์มากจนเกินไป 
 “แบรนด์โลแลน ซีคลู มุง่เน้นการสื่อสารผา่นการรีวิวผลิตภณัฑ์ของแบรนด์ผา่นบลอ็กเกอร์
หรืออินฟลเูอ็นเซอร์ท่ีผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่ซี ให้การยอมรับ และติดตามอย่างสม ่าเสมอมาตลอด 
2 ปี ท่ีผา่นมา กลุ่มบุคคลเหล่านีช้่วยเป็นกระบอกเสียงในการสื่อสารของแบรนด์ได้ดีในการสร้าง
การรับรู้ และสร้างการจดจ าแบรนด์ได้ง่ายกว่าการท่ีแบรนด์สื่อสารเองด้วยตรง” (วัชราพันธ์ 
อภิมล, 2561, 14 กนัยายน ผู้จดัการผลิตภณัฑ์ โลแลน ซีคลู : สมัภาษณ์) 
 ส าหรับการสื่อสารของแบรนด์โลแลน ซีคลูผ่านการใช้บล็อกเกอร์มีวิธีการเลือกใช้ บล็อก
เกอร์ ดงันี ้ 
 “ท่ีผ่านมาแบรนด์โลแลน ซีคลู มีการสื่อสารผ่านบล็อกเกอร์มาโดยตลอด เช่น สายป่าน 
ไอซ์พาดี ้หรือบาร็อคต้า ท่ีเป็นกลุม่บลอ็กเกอร์ท่ีผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่ซี รู้จกัดี ซึ่งมียอดติดตามเพ่ิม
มากขึน้มาด้วยตลอด ด้วยบุคลิกท่ีสดใส ร่าเริง รีวิวแล้วดูไม่เน้นขายของจนเกินไปอาจท าให้
ผู้บริโภคจึงเช่ือถือมากขึน้ ซึ่งหากเข้าไปค้นดกูารรีวิวในกูเกิล (Google) แล้วจะเห็นได้ว่าแบรนด์
โลแลน ซีคูลมีการท ารีวิวผลิตภัณฑ์อยู่ เยอะมากไม่แพ้คู่แข่งหลักๆ ย่ิงตอนนี เ้รามีแบรนด์  
แอมบาสเดอร์วงบีเอ็นเคโฟว์ตีเ้อ็ก (BNK48) ในการสื่อสารและโปรโมทผลิตภัณฑ์ของแบรนด์ 
ย่ิงท าให้แบรนด์โลแลน ซีคลู เป็นท่ีรู้จักมากย่ิงขึน้ รวมถึงมีผู้บริโภคตามหาผลิตภณัฑ์ของเราใน
ช่องทางต่างๆเพ่ิมขึน้” (ชนัดดา วงศ์มีชัย, 2561, 16 กันยายน ผู้จัดการแผนกสื่อสารการตลาด : 
สมัภาษณ์) 
 ซึ่งตรงกับความคิดเห็นของนักวิชาการท่ีกล่าวไว้วา่การสื่อสารผ่านบล็อกเกอร์หรือบคุคล
ในสื่อออนไลน์นัน้ ต้องค านึงถึงความสอดคล้องกบัภาพลกัษณ์แบรนด์สินค้าวา่ 
 “การเลือกใช้บล็อกเกอร์นัน้ต้องเลือกใช้บคุคลท่ีมีภาพลกัษณ์ท่ีสง่เสริมให้แบรนด์สินค้าดู
เป็นมมุบวก และมีภาพลกัษณ์ท่ีตรงกันกับแบรนด์ด้วยเช่นกัน” (โชคชัย เอ่ียมฤทธิไกร 2561, 26 
สิงหาคม อาจารย์ผู้สอนวิชาการสื่อสารดิจิทลั มหาวิทยาลยัศรีปทมุ : สมัภาษณ์) 
 นอกจากนีผู้้จดัการแผนกสื่อสารการตลาดของแบรนด์โลแลน ซีคลูยงักลา่วตอ่อีกวา่ในช่วง
หลงัมีการหนัมาใช้กลุม่ผู้บริโภคท่ีรีวิวผลิตภณัฑ์เอง มากกวา่การใช้บลอ็กเกอร์เหมือนแตก่่อน 
 “ช่วงหลงัๆ ผู้บริโภครู้เท่าทันว่าส่วนใหญ่พวกบลอ็กเกอร์รับจ้างในการรีวิวผลิตภณัฑ์มาก
ขึน้ ไมไ่ด้รีวิวจากการใช้จริง จึงท าให้ผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่ซี เร่ิมหันไปเช่ือถือผู้บริโภคทั่วๆไป หรือ
กลุ่มอินฟลูเอ็นเซอร์ท่ีบอกเล่าถึงผลิตภัณฑ์ท่ีเขาใช้จริงๆ มากกว่า อีกอย่างในการจ้างรีวิว
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ผลิตภณัฑ์ของกลุม่อินฟลเูอน็เซอร์ใช้งบประมาณน้อยกว่าบล็อกเกอร์อีกด้วย” (ชนัดดา วงศ์มีชยั, 
2561, 16 กนัยายน ผู้จดัการแผนกสื่อสารการตลาด : สมัภาษณ์) 
 สรุปสาระส าคัญ : แบรนด์โลแลน ซีคลู (Lolane Z-Cool) มีการใช้สื่อบคุคลท่ีมีเช่ือเสียง
ในสื่อออนไลน์ ดงันี ้
 1. แบรนด์โลแลน ซีคลู ได้มีการใช้บล็อกเกอร์หรือบุคคลท่ีมีช่ือเสียงในสื่อออนไลน์เข้ามา
ช่วยเป็นกระบอกเสียงในการสื่อสารของแบรนด์ 
 2. การใช้บลอ็กเกอร์หรือบคุคลท่ีมีช่ือเสียงในสื่อออนไลน์เพ่ือใช้ในการสร้างการรับรู้และ
สร้างการจดจ าแบรนด์โลแลน ซีคลู ได้ง่ายกวา่การท่ีแบรนด์สื่อสารเองด้วยตรง 
 3. แบรนด์โลแลน ซีคลู มีการส่ือสารผ่านบล็อกเกอร์มาโดยตลอด เช่น สายป่าน ไอซ์พาดี ้
บาร็อคต้า ท่ีมีบคุลิกภาพความสดใส ร่าเริงตรงกบัแบรนด์โลแลน ซีคลู  
 4. การใช้บคุคลมีช่ือเสียงอย่างแบรนด์แอมบาสเดอร์วงบีเอน็เคโฟว์ตีเ้อก็ (BNK48) ในการ
สื่อสารและโปรโมทผลิตภณัฑ์ ย่ิงท าให้แบรนด์โลแลนซีคลูเป็นท่ีรู้จักมากย่ิงขึน้  เพราะผู้บริโภคมี
การเข้ามาสอบถามถึงผลิตภณัฑ์โลแลน ซีคลู มากขึน้ 
 5. ในช่วงหลงัแบรนด์โลแลน ซีคลู มีการหนัมาใช้ผู้บริโภคจริงท่ีใช้ผลิตภณัฑ์ (Influencer) 
ในการรีวิวแทนการใช้บลอ็กเกอร์ เพราะเจนเนอเรชัน่ซี มีความเช่ือถือบลอ็กเกอร์น้อยลงในปัจจบุนั 
เน่ืองจากมีแบรนด์ผลิตภณัฑ์หลายๆ แบรนด์เร่ิมจ้างบลอ็กเกอร์ในการรีวิวผลิตภณัฑ์จนดเูป็นการ
โฆษณาขายของมากเกินไป 

 

4.3.7 กิจกรรมส่งเสริมการขายในส่ือออนไลน์ (Online Event) 
ในยุคท่ีการส่ือสารมีการผสมผสานกันนัน้ท าให้เป็นยุคของการท่ีแบรนด์สินค้าหันมาจัด

กิจกรรมส่งเสริมการขายผ่านสื่อออนไลน์ หรือการจัดกิจกรรมอีเว้นท์ในสื่อโซเชียลเพ่ิมมากขึน้
เช่นเดียวกบัแบรนด์โลแลน ซีคลู 

“แบรนด์โลแลน ซีคลู ได้มีการจัดกิจกรรมอีเว้นท์ในสื่อเฟซบุ๊กแฟนเพจและสื่อทวิตเตอร์ 
โดยมุง่เน้นกิจกรรมท่ีให้ผู้บริโภคเข้ามามีส่วนร่วมกบัแบรนด์มากย่ิงขึน้ เช่นการจดักิจกรรมการตอบ
ค าถามชิงรางวลั ลุ้นเข้ามาเป็นส่วนหนึ่งในการเปิดตวัแบรนด์แอมบาสเดอร์วงบีเอน็เคโฟว์ตีเ้อ็ก
(BNK48) หรือการรีวิวผลิตภณัฑ์ในกิจกรรม รีวิวผมสวยลุ้นเท่ียวฮอกไกโดฟรี ซึ่งกิจกรรมเหล่านี ้
เราได้รับรีวิวจากผู้ บริโภคทัง้เพศหญิงและเพศชายท่ีเข้ามาร่วมกิจกรรมเรามากพอสมควร ” 
(วชัราพนัธ์ อภิมล, 2561, 14 กนัยายน ผู้จดัการผลิตภณัฑ์ โลแลน ซีคลู : สมัภาษณ์) 
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นอกจากนีผู้้จัดการแผนกสื่อสารการตลาดของแบรนด์โลแลน ซีคูลได้กล่าวเสริมถึงการ
สื่อสารผา่นกิจกรรมสง่เสริมการขายในสื่อออนไลน์ไว้วา่ 

“ส าหรับกิจกรรมส่งเสริมการตลาดในสื่อออนไลน์เรามุ่งสื่อสารควบคู่ไปกับกิจกรรม
ออฟไลน์ด้วยในปัจจุบัน ทัง้กิจกรรมรีวิวผลิตภัณฑ์ซีคูลท่ีลุ้นเข้ามาใช้บริการฟรีท่ีซาลอนบีเอ็น
เคโฟว์ตีเ้อก็ (BNK48) ท่ีเราจดัขึน้เมื่อเดือนกนัยายนท่ีผา่นมา มีผู้บริโภคเป็นจ านวนมากเข้ามาเลน่
กิจกรรมในแฟนเพจเฟซบุ๊กของโลแลน ซีคลู หลกัจากท่ีได้มาร่วมกิจกรรมกับเราท่ีซาลอนบีเอ็น
เคโฟว์ตีเ้อ็ก (BNK48) ทุกคนก็มีการถ่ายภาพเพ่ือไปแชร์ลงในโซเชียล นอกจากนีย้ังมีการติด 
แฮชแท็กกลบัมาหาเรา” (ชนัดดา วงศ์มีชัย, 2561, 16 กันยายน ผู้จัดการแผนกสื่อสารการตลาด 
สมัภาษณ์) 

 

 
 

ภาพประกอบท่ี 4.18 ภาพกิจกรรมสง่เสริมการขายในสือ่ออนไลน์ของแบรนด์โลแลน ซีคลู 
ท่ี ม า  : https://www.facebook.com /ZcoolThailand/photos/ a.1343655407/?type= 3& 

theater,2561 
 

ในด้านของผู้ท าอาชีพเก่ียวกับการส่ือสาร ก็ได้กล่าวถึงการสื่อสารผ่านกิจกรรมส่งเสริม
การตลาดผา่นสื่อออนไลน์ไว้ ดงันี ้
 “ปัจจุบนัสื่อโซเชียลมีเดียเป็นเคร่ืองมือท่ีสามารถจัดกิจกรรมตา่งๆ ได้ เช่น การไลฟ์ หรือ
การโหวต เพ่ือให้ผู้ บริโภคเข้ามาร่วมกิจกรรมลุ้ นรับรางวัล และเป็นการสื่อสารท่ีผู้ บริโภค 
เจนเนอเรชัน่ซี สามารถเข้าถึงได้ง่าย” (ณิชารีย์ เจริญตนัติไพโรจน์, 2561, 1 กนัยายน, เจ้าหน้าท่ี
สื่อสารการตลาด บริษัท คลิส ไทยแลนด์ จ ากดั : สมัภาษณ์) 

https://www.facebook.com/
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 สรุปสาระส าคัญ : แบรนด์โลแลน ซีคูล (Lolane Z-Cool) มีการสื่อสารผ่านสื่อแบบ
ผสมผสานในการจดักิจกิจกรรมในสื่อออนไลน์ ดงันี ้
 1. แบรนด์โลแลน ซีคลู ได้มีการจดักิจกรรมอีเว้นท์ในสื่อเฟซบุ๊กแฟนเพจและสื่อทวิตเตอร์ 
โดยมุง่เน้นให้ผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่ซีเข้ามามีสว่นร่วมกบัแบรนด์มากย่ิงขึน้ 
 2. กิจกรรมหลกัๆ ท่ีทางแบรนด์โลแลน ซีคลูนัน้ได้เคยจดัในสื่อออนได้ ได้แก่ กิจกรรมรีวิว
ผลิตภัณฑ์ซีคูลเพ่ือลุ้ นเข้ามาใช้บริการฟรีท่ีซาลอนบีเอ็นเคโฟว์ตี เ้อ็ก  (BNK48) และการรีวิว
ผลิตภณัฑ์ในกิจกรรม รีวิวผมสวยลุ้นเท่ียวฮอกไกโดฟรี  
 3. เมื่อจบกิจกรรมแล้วนัน้ผู้บริโภคส่วนใหญ่ท่ีเข้ามาร่วมกิจกรรม มีการถ่ายภาพเพ่ือไป
แชร์ลงในโซเชียลรวมถึงการติดแฮชแท็กกลบัมาหาแบรนด์โลแลน ซีคลู 

 
4.2 การใช้เคร่ืองมือการส่ือสารผ่านกิจกรรมสาธารณะต่างๆ (Below the line 

communication) 
เป็นเคร่ืองมือท่ีสามารถเข้าถึงกลุม่ผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นซีได้โดยตรง ผา่นการท ากิจกรรม

ต่างๆร่วมกับแบรนด์โดยกลุ่มนักวิชาการและผู้ท าอาชีพเก่ียวกับการสื่อสารได้กล่าวถึงการใช้
เคร่ืองมือสื่อสารผา่นกิจกรรมสาธารณะดงันี ้
 “การสื่อสารผา่นกิจกรรมสาธารณะหรือการจดักิจกรรมตา่งๆท่ีเข้าถึงตวัผู้บริโภคได้ทนัทีใน
รูปแบบต่างๆ เช่น การท ากิจกรรมเพ่ือสังคมร่วมกับแบรนด์สินค้า เช่น การประกวดแข่งขัน
ออกแบบผลิตภัณฑ์จะช่วยสร้างประสบการณ์ท่ีดีให้กับผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นซีได้ ” (โชคชัย 
เอ่ียมฤทธิไกร, 2561, 26 สิงหาคม อาจารย์ผู้สอนวิชาการสื่อสารดิจิทัล มหาวิทยาลยัศรีปทุม : 
สมัภาษณ์) 

 ด้านนักสื่อสารการตลาดได้มีความคิดเห็นเช่นเดียวกบันกัวิชาการในเร่ืองของการส่ือสาร
แบรนด์ผา่นกิจกรรมสาธารณะไว้ ดงันี ้
 “ส าหรับกิจกรรมท่ีจะสามารถดึงดดูให้ผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นซี  มามีส่วนร่วมกับแบรนด์
สินค้าได้นัน้ ควรเน้นไปเข้าถึงกลุม่เป้าหมายโดยตรงผา่นการจดักรรมตา่งๆ เป็นหลกั ในการสื่อสาร 
เช่น กิจกรรมท่ีท าให้ผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นซีได้มีพืน้ท่ีในการแสดงออก ไม่ว่าจะในรูปแบบการ
ประกวดแข่งขนัต่างๆ การเปิดพืน้ท่ีให้ผู้บริโภคเจเนอเรชั่นซี  ได้แสดงความคิดเห็นเก่ียวกับการ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ของแบรนด์เป็นต้น” (ณธิดา รัฐธนาวุติ, 2561, 28 สิงหาคม ผู้ ก่อตัง้เว็บไซด์ 
มาร์เก็ตติง้อุ๊ป และผู้บริหารธรุกิจคอนเทนต์และการตลาดดิจิทลั : สมัภาษณ์) 
 ส าหรับเคร่ืองมือการสื่อสารผ่านกิจกรรมสาธารณะท่ีแบรนด์โลแลน ซีคูล (Lolane Z-
Cool) เลือกใช้ในการสื่อมีดงัตอ่ไปนี ้
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4.2.1 แจกผลิตภัณฑ์ตัวอย่าง (Product Sampling)  

ผู้ วิจัยสามารถสรุปการส่ือสารผ่านการแจกผลิตภณัฑ์ตวัอย่างสามารถช่วยในการกระตุ้น
ให้ผู้บริโภคได้ลองใช้และตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ได้ในอนาคต แม้ในบางครัง้จะไม่สามารถวดัผล
ตอบรับท่ีเป็นรูปธรรมใดๆ ได้เลยในระยะอนัสัน้ แตถื่อเป็นการสร้างมลูคา่ของแบรนด์ในระยะ 
 “ทกุครัง้ท่ีแบรนด์โลแลน ซีคลู ได้มีการจดักิจกรรมส่งเสริมการตลาดในมหาวิทยาลยัหรือ
ได้ร่วมเป็นสปอนเซอร์กิจกรรมต่างๆ ทางแบรนด์โลแลน ซีคลู ก็มกัจะมีการให้ผู้บริโภคร่วมสนกุกับ
กิจกรรมภายในบธูเพ่ือรับผลิตภณัฑ์ทดลองใช้ เช่นผลิตภณัฑ์ผ้าเช็ดท าความสะอาดเส้นผม หรือ 
ผลิตภณัฑ์ทรีทเม้นท์ มิลล์ ท่ีเป็นผลิตภณัฑ์ใหมข่องแบรนด์ให้ผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่ซีได้ทดลองใช้” 
(วชัราพนัธ์ อภิมล, 2561, 14 กนัยายน  ผู้จดัการผลิตภณัฑ์ โลแลน ซีคลู สมัภาษณ์) 
 ซึ่งตรงกับแนวคิดของผู้บริหารองค์กรของบริษัท ท่ีให้ความเห็นในด้านการสื่อสารผ่าน
กิจกรรมสาธารณะไว้วา่ 

“ในทุกปีๆ เราจะมีการกันงบประมาณส่วนหนึ่งเพ่ือใช้ในการท าผลิตภัณฑ์ตัวอย่างให้
ผู้บริโภคได้ทุกลองใช้ บางครัง้ก็อาจใช้วิธีการแถมคู่กับผลิตภณัฑ์ท่ีขายในท้องตลาด หรือมีแจก
ผลิตภัณฑ์ทดลองใช้ร่วมกับการออกบูธกิจกรรมในท่ีสาธารณะ รวมถึงกิจกรรมออกบูธใน 
มหาวิทยาลยัต่างๆ อยู่ทุกปี เพ่ือสร้างการรับรู้ให้กบักลุม่เจนเนอเรชัน่ซีและช่วยให้เกิดการทดลอง
ใช้ผลิตภัณฑ์ของแบรนด์โลแลน ซีคูล ให้เพ่ิมมากย่ิงขึน้ ” (วิบูลย์ สมบูรณ์ศักดิกุล , 2561, 
11 กนัยายน ผู้บริหาร : สมัภาษณ์) 
 สาระส าคัญ : แบรนด์โลแลน ซีคลู (Lolane Z-Cool) มีการผลิตสินค้าตวัอย่างร่วมกบัการ
จดักิจกรรมสาธารณะ ดงันี ้
 1. แบรนด์โลแลน ซีคลู ได้มีการแจกผลิตภณัฑ์ตวัอย่างของแบรนด์ร่วมไปกับการออกบูธ
กิจกรรมในสถานศกึษาและบธูกิจกรรมตา่งๆ 
 2. แบรนด์โลแลน ซีคูล มีการผลิตภัณฑ์ผ้าเช็ดท าความสะอาดเส้นผม และผลิตภัณฑ์
ของทรีทเม้นท์ มิลลเ์ป็นผลิตภณัฑ์ตวัอย่างให้กลุม่เจนเนอเรชัน่ซีได้ทดลองใช้ 
 3. แบรนด์โลแลน ซีคูล นัน้มุ่งหวงัให้ผู้ ท่ีได้รับผลิตภณัฑ์ทดลองใช้ได้มีประสบการณ์ท่ีดี
จากการ สมัผสัเนือ้ครีม การดมกลิ่น การใช้งานผลิตภณัฑ์ตลอดจนกลบัมาเป็นผู้บริโภคเจนเนอ
เรชัน่ซีรายใหมข่องแบรนด์โลแลน ซีคลู 
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 4.2.2. ส่ือสปอนเซอร์กิจกรรม (Sponsor) 
 ส าหรับการเป็นสปอนเซอร์ในกิจกรรมของนักศึกษาในมหาวิทยาลัย  เป็นอีกหนึ่งช่อง
ทางการสื่อสารท่ีแบรนด์โลแลน ซีคลูใช้ จากการสมัภาษณ์ผู้จัดการแผนกสื่อสารการตลาดและ
ผู้บริหารของแบรนด์โลแลน ซีคลู ท่ีกลา่วไว้วา่ 
 

 
 

ภาพประกอบท่ี 4.19 ภาพสปอรเซอร์กิจกรรมประกวดดาว-เดือนในมหาวิทยาลยั 

ท่ีมา : https://web.facebook.com/ZcoolThailandcom, 2561 
 

 “โดยปกติแบรนด์โลแลน ซีคลู ก็ได้ให้การสนบัสนุนกลุ่มนักศึกษาและนักเรียนในการท า
กิจกรรมต่างๆ เช่น กิจกรรมรับน้องในมหาวิทยาลัย กิจกรรมละครเวทีของคณะนิเทศศาสตร์
จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั และงานฟุตบอลประเพณีจุฬา-ธรรมศาสตร์ เป็นหลกั เพราะการท่ีเรา
เลือกท่ีจะเป็นสปอนเซอร์ให้กับน้องๆ กลุ่มนี ้ก็เพ่ือต้องการให้น้องๆ ในกลุ่มเจนเนอเรชั่นซีได้เกิด
การทดลองใช้ผลิตภณัฑ์ของแบรนด์โลแลน ซีคลู จริงๆ รวมถึงมีประสบการณ์ท่ีดีกบัแบรนด์ช่วยใน
การแนะน าและบอกตอ่ไปยงักลุม่เพ่ือนๆ คนอ่ืนตอ่ได้ ในด้านการคดัเลือกท่ีจะสนบัสนนุผลิตภณัฑ์
หรือเงินสปอนเซอร์นัน้ เราต้องเลง็เห็นแล้วว่าเป็นช่องทางท่ีจะสามารถท าให้กลุ่มเจนเนอเรชั่นซี 
เกิดการทดลองใช้ผลิตภณัฑ์ของแบรนด์เราได้ หรือบางกิจกรรมท่ีน้องๆ เขาสามารถขึน้ป้ายโลโก้
แบรนด์โลแลน ซีคลู ให้เราด้วยแทนการขอบคุณ ก็เป็นอีกหนึ่งช่องทางในการท่ีเราใช้สื่อสารกับ 
เจนเนอเรชั่นซี” (ชนัดดา วงศ์มีชัย , 2561, 16 กันยายน ผู้ จัดการแผนกสื่อสารการตลาด  : 
สมัภาษณ์) 

“แบรนด์โลแลน ซีคูล มีการสนับสนุนให้น้องๆ นักศึกษาได้มีส่วนร่วมในการแสดง
ความสามารถและสง่เสริมกิจกรรมท่ีเป็นประโยชน์ต่อสงัคม และทางแบรนด์โลแลน ซีคลู ก็มกัจะ
เลือกเป็นสปอนเซอร์ในกิจกรรมหลักๆ ท่ีจัดขึน้โดยมหาวิทยาลัยอยู่เสมอ เช่น สปอนเซอร์
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ผลิตภณัฑ์ในการท าผมส าหรับแสดงละครเวทีของคณะนิเทศศาสตร์จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั หรือ
การเป็นสปอนเซอร์ในงานประกวดแขง่ขนัดาว-เดือนตามมหาวิทยาลยัตา่งๆ ทัว่ประเทศ อนันีเ้รา
ท าติดต่อกันมาเป็นปีท่ี 3 แล้ว ส่วนใหญ่เราคัดเลือกจากพืน้ฐานของมหาวิทยาลัยด้วย เช่น 
นักศึกษาสามารถท าสีผมได้ไหม ในย่านสถานศึกษามีตวัแทนจ าหน่ายของเราจ าหน่ายอยู่ไหม 
เพราะสุดท้ายผมก็เพ่ือต้องการให้แบรนด์โลแลน ซีคูลเป็นท่ีรู้จักโดยเฉพาะในกลุ่มนักเรียน 
นกัศึกษา รวมไปถึงการขยายฐานคนกลุ่มนีใ้ห้หันมาให้แบรนด์โลแลน ซีคลูเพ่ิมมากขึน้” (วิบูลย์ 
สมบรูณ์ศกัดิกลุ, 2561, 11 กนัยายน ผู้บริหาร : สมัภาษณ์) 

ซึ่งจากท่ีกลุ่มบคุลากรภายในองค์กรได้กลา่วไว้ข้างต้น ซึ่งมีทิศทางการสื่อสารท่ีสอดคล้อง
กบัแนวคิดการส่ือสารของนกัวิชาการ ดงันี ้

“การท่ีแบรนด์สินค้าได้เข้าไปร่วมเป็นส่วนหนึ่งในกิจกรรมของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย  
จะช่วยให้เกิดทศันะคติท่ีดีต่อแบรนด์ และได้เกิดการทดลองใช้ผลิตภณัฑ์จริงๆ รวมถึงหากยังเป็น
สปอนเซอร์กิจกรรมเหลา่นีใ้นระยะยาวได้ ก็จะช่วยให้เกิดความคุ้นเคยกบัแบรนด์สินค้าได้ง่ายมาก
ขึน้” (ชนารี เลาะหะพงษ์พันธ์, 2561, 24 สิงหาคม ผู้อาจารย์ผู้สอน วิชาการเป็นผู้ประกอบธุรกิจ
ด้านการสื่อสารและธรุกิจบนัเทิง : สมัภาษณ์) 

สาระส าคัญ : แบรนด์โลแลน ซีคลู (Lolane Z-Cool) ได้มีสว่นร่วมในการเป็นสปอนเซอร์
กิจกรรมตา่งๆ ดงันี ้

1. แบรนด์โลแลน ซีคลู ได้ให้การสนับสนุนกลุ่มนักศึกษาท่ีท ากิจกรรมเป็นประโยชน์ต่อ
สงัคมและมหาวิทยาลยั โดยเน้นมหาวิทยาลยัท่ีนกัศึกษาสามารถท าสีผมได้เเป็นหลกั ในการเป็น
สปอนเซอร์กิจกรรม เน่ืองจากเจนเนอเรชัน่ซีกลุม่นีส้ามารถพฒันาไปเป็นผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่ซีใน
อนาคตได้ 

2. แบรนด์โลแลน ซีคลูเป็นสปอนเซอร์ในกิจกรรมหลกัๆ ได้แก่ กิจกรรมละครเวทีของคณะ
นิเทศศาสตร์ จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั และงานฟตุบอลประเพณีจฬุาและธรรมศาสตร์ รวมถึงงาน
งานประกวดแขง่ขนัดาว-เดือนตามมหาวิทยาลยัตา่งๆ ทัว่ประเทศ 

3. แบรนด์โลแลน ซีคลู นัน้มุ่งหวงัให้ผู้บริโภคกลุม่เจนเนอเรชัน่ซี มีทศันะคติท่ีดีตอ่แบรนด์
และสามารถจดจ าแบรนด์ได้มากย่ิงขึน้ 

 

 4.2.3 การประชาสัมพันธ์และการเผยแพร่สู่สาธารณะ  
 การประชาสัมพันธ์และการเผยแพร่สู่สาธารณะเป็นอีกหนึ่งเคร่ืองมือในการกระจาย
ขา่วสารตา่งๆของแบรนด์โลแลน ซีคลู ไปยงัผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่ซีได้ ดงันี ้
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 “การใช้สื่อประชาสมัพนัธ์ท่ีเหมาะกบัเจนเนอเรชัน่ซีนัน้ หากพดูถึงการประชาสมัพนัธ์ผา่น
สื่อโทรทศัน์ หรือสื่อออฟไลน์ตา่งๆ ต้องใช้งบประมาณส่ง จึงมองว่าควรเน้นการประชาสมัพนัธ์ใน
สื่อออนไลน์มากกว่า” (ชนารี เลาะหะพงษ์พันธ์, 2561, 24 สิงหาคม อาจารย์ผู้สอน วิชาการเป็น 
ผู้ประกอบธรุกิจด้านการสื่อสารและธรุกิจบนัเทิง : สมัภาษณ์) 
 

 
 

ภาพประกอบท่ี 4.20 ภาพขา่วการเปิดตวัแอมบาสเดอร์ของแบรนด์ โลแลน ซีคลู 

ท่ีมา : http://www.amarintv.com/entertainment-update/gossip-1732/221060/, 2561 
 

 ด้านของกลุ่มตัวอย่างบุคลากรท่ีเก่ียวข้องกับแบรนด์โลแลน ซีคูลได้กล่าวถึงการใช้สื่อ
ประชาสมัพนัธ์ของแบรนด์โลแลน ซีคลู (Lolane Z-Cool) ไว้ดงันี ้
 “ต้องยอมรับวา่ในปัจจบุนัเราจ าเป็นต้องมีการประชาสมัพนัธ์ขา่วสารไปในทกุๆ ช่องทางท่ี
ใช้ในการสื่อสาร โดยไมส่ามารถเลือกสื่อใดสื่อหนึ่งได้ เช่นการเปิดตวัแบรนด์แอมบาสเดอร์วงบีเอน็
เคโฟว์ตีเ้อ็ก (BNK48) เราจ าเป็นต้องประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อมวลชนทุกส านัก ทัง้หัวธุรกิจและ 
หวับนัเทิง การเชิญดาราหรือเซเลปมาในงานเปิดตวัก็เพ่ือให้บคุคลเหลา่นัน้ช่วยกระจายขา่วสารใน
การเปิดตวัของแบรนด์โลแลน ซีคลู ท่ีได้มีการร่วมมือกบัทางวงบีเอน็เคโฟว์ตีเ้อก็ (BNK48) ในการ
ท าผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นคอเลคชั่นพิเศษนี”้ (วิบูลย์ สมบูรณ์ศกัดิกุล, 2561, 11 กันยายน ผู้บริหาร : 
สมัภาษณ์) 
 ด้านของผู้จัดการแผนกสื่อสารการตลาดของแบรนด์โลแลน ซีคูล (Lolane Z-Cool) ก็ได้
เล่าถึงการใช้สื่อประชาสมัพันธ์ของแบรนด์โลแลน ซีคลู ในการสร้างการรับรู้ให้กับเจนเนอเรชั่นซี
ดงันี ้
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“ในด้านของการประชาสัมพันธ์ พ่ีมองว่าเคร่ืองมือนีม้ีความส าคัญมากในการสื่อสาร 
แบรนด์ เพราะท่ีผา่นมาแบรนด์โลแลน ซีคลู ยังไมเ่คยทุ่มงบประมาณในการจัดงานใหญ่ๆ เท่ากับ
การเปิดตวัผลิตภณัฑ์คอเลคชัน่พิเศษร่วมกบัวงบีเอน็เคโฟว์ตีเ้อ็ก (BNK48) เราได้ใช้งบประมาณ
จ านวนมากในการจัดงานและเชิญสื่อมวลชนทกุส านกั ไม่วา่จะหนงัสือพิมพ์ หรือเวบ็ไซด์ออนไลน์ 
เพจโอตะ บล็อกเกอร์ และพาสเนอร์คู่ค้าท่ีมีแบรนด์โลแลน ซีคลู วางจ าหน่ายมาร่วมงาน ซึ่งผล
ตอบรับท่ีผา่นมาก็เป็นท่ีน่าพึงพอใจอย่างมากกบัทางแบรนด์ เพราะสื่อประชาสมัพนัธ์ท่ีออกไปนัน้
ท าให้ผู้บริโภครู้ได้รู้จักแบรนด์โลแลน ซีคูลเพ่ิมมากขึน้ ” (ชนัดดา วงศ์มีชัย, 2561, 16 กันยายน 
ผู้จดัการแผนกสื่อสารการตลาด : สมัภาษณ์) 

สาระส าคัญ : แบรนด์โลแลน ซีคูล (Lolane Z-Cool) ใช้สื่อประชาสัมพันธ์แบรนด์และ
สร้างการรับรู้ให้กบัผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่ซี ดงันี ้

1. แบรนด์โลแลน ซีคลู มีการประชาสมัพันธ์ข่าวสารไปในทุกๆ ช่องทางท่ีใช้ในการส่ือสาร
โดยไมเ่จาะจงเพียงกลุม่ใดกลุม่หนึ่งในการสร้างการรับรู้ให้กบัผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่ซี 

2. แบรนด์โลแลน ซีคลู ยงัไมเ่คยมีการทุ่มงบประมาณในการประชาสมัพนัธ์งานผลิตภณัฑ์
คอลเลคชัน่พิเศษร่วมกบัวงบีเอน็เคโฟว์ตีเ้อก็ (BNK48) เป็นครัง้แรก 

3. แบรนด์โลแลน ซีคลูได้มีการส่งสื่อประชาสมัพันธ์เชิญชวนให้สื่อมวลชนทัง้โทรทัศน์ 
หนงัสือพิมพ์ หรือสื่อออนไลน์อย่าง เวบ็ไซด์คอมมิวนิตี ้เพจโอตะ บลอ็กเกอร์ รวมถึงพาสเนอร์คูค้่า
ท่ีมีแบรนด์โลแลน ซีคลู วางจ าหน่ายผลิตภณัฑ์มาร่วมงาน 

4. ผลตอบรับด้านการสื่อสารท่ีผ่านมานัน้ จัดได้ว่าเป็นท่ีน่าพึ่งพอใจของทางแบรนด์
โลแลน ซีคลู เพราะผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่ซีรู้จกัแบรนด์โลแลน ซีคลูเพ่ิมมากขึน้ 

 

4.2.4. การจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาดและสร้างประสบการณ์ในสถานท่ี
สาธารณะ (Event marketing) 

ด้านกิจกรรมส่งเสริมการตลาด และสร้างประสบการณ์ในสถานท่ีสาธารณะ (Event 
marketing) มีส่วนในการสร้างการรับรู้และมีประสบการณ์ร่วมกับแบรนด์ ได้มากย่ิงขึน้ผ่าน
ประสาทสัมผัสทัง้ 5 ของผู้ บริโภค ได้แก่ รูป รส กลิ่น เสียง นอกจากนีย้ังท าให้แบรนด์สินค้า
สามารถให้ข้อมลูและแนะน าผู้บริโภคได้อย่างใกล้ชิด ผู้ วิจัยสามารถสรุปการจัดกิจกรรมส่งเสริม
การตลาดและสร้างประสบการณ์ในสถานท่ีสาธารณะได้ ดงันี ้
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ภาพประกอบท่ี 4.21 ภาพบธูกิจกรรมของแบรนด์โลแลน ซีคลู 
ท่ีมา :  https://www.foodyas.com/TH/Bangkok/346626184599/Centerpoint-of-Siam-

Square, 2561 
 

“กิจกรรมส่งเสริมการตลาดช่วยให้ผู้บริโภคกับแบรนด์สินค้าได้ใกล้ชิดกันมากขึน้จากการ 
พูดคุย การสาธิตวิธีการใช้  การแนะน า จึงท าให้ผู้ บริโภครับรู้ข้อมูลผลิตภัณฑ์ได้มากขึน้ ” 
(เสริมยศ ธรรมรักษ์, 2561, 14 สิงหาคม หวัหน้าภาควิชาการสื่อสารแบรนด์ มหาวิทยาลยักรุงเทพ 
: สมัภาษณ์) 

ซึ่งตรงกับทิศทางของแผนกสื่อสารการตลาดของแบรนด์โลแลน ซีคลูในการสื่อสารไปยัง
กลุม่ผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่ซีท่ีกลา่ววา่ 
 “เราเน้นการสื่อสารผา่นกิจกรรมตามมหาวิทยาลยัตา่งๆ เช่น กิจกรรมรับน้องมหาวิทยาลยั 
การประกวดแขง่ขนัการออกแบบบรรจภุณัฑ์ครีมเปลี่ยนสีผมของแบรนด์โลแลน ซีคลู ท่ีเข้าถึงกลุ่ม
เจนเนอเรชัน่ซี ได้เป็นหลกัในการสื่อสาร ย่ิงมหาวิทยาลยัเอกชนจะมีกิจกรรมให้นกัศกึษาได้เข้ามา
มีส่วนร่วมกับแบรนด์โลแลน ซีคูลมากท่ีสุด” (วัชราพันธ์ อภิมล, 2561, 14 กันยายน ผู้ จัดการ
ผลิตภณัฑ์ โลแลน ซีคลู : สมัภาษณ์) 

“แบรนด์โลแลน ซีคลู มุ่นเน้นไปในการจัดบูธกิจกรรมในสถานท่ีศึกษาหรือมหาวิทยาลยั
เป็นหลกัมาตลอดในทุกๆ ปี เพ่ือต้องการขยายฐานผู้บริโภคให้เติบโตมากย่ิงขึน้  รวมถึงกิจกรรม
สารธาณะในตลาดนดัรถไฟท่ีกลุม่วยัรุ่นนิยมเดินเลน่กนัก็ช่วยให้เจนเนอเรชัน่ซีเข้ามามีสว่นร่วมใน
การเล่นเกมส์ หรือตอบค าถามชิงรางวัลภายในบูธเพ่ิมมากขึน้  ส าหรับสถานท่ีไหนท่ีสามารถ
จ าหน่ายผลิตภณัฑ์ได้นัน้ ย่ิงท าให้ผู้บริโภคเข้ามาซือ้ผลิตภัณฑ์ได้ง่าย เพราะมีพนักงานคอยให้
ค าแนะน าอย่างใกล้ชิด มีผลิตภณัฑ์ให้เจนเนอเรชัน่ซีได้ทดลองใช้ก่อน เพ่ือสร้างประสบการณ์ท่ีดี 
ส่วนใหญ่เท่าท่ีพ่ีสังเกตเวลาไปตรวจบูธ คนจะชอบดมกลิ่น ก่อนการจัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ ” 
(ชนดัดา วงศ์มีชยั, 2561, 16 กนัยายน ผู้จดัการแผนกสื่อสารการตลาด : สมัภาษณ์) 

ttps://www.foodyas.com/TH/Bangkok/346626122184599/Centerpoint-of-S
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สาระส าคัญ : แบรนด์โลแลน ซีคูล (Lolane Z-Cool) มุ่งเน้นการสื่อสารผ่านกิจกรรม
สาธารณะ ดงันี ้

1. แบรนด์โลแลน ซีคลูมุง่เน้นไปในการจดับูธกิจกรรมในสถานท่ีศกึษาหรือมหาวิทยาลยั
เป็นหลกัมาตลอดในทกุๆ ปี 

2. การจดักิจกรรมในพืน้ท่ีสาธารณะนัน้ ช่วยสง่เสริมการตลาดและสร้างประสบการณ์ดีให้
ระหว่างผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นซี และแบรนด์โลแลน ซีคลู โดยเฉพาะในมหาวิทยาลยัได้จดัให้มีการ
ประกวดแขง่ขนัการออกแบบบรรจภุณัฑ์ครีมเปลี่ยนสีผมของแบรนด์โลแลน ซีคลู  

3. แบรนด์โลแลน ซีคลู ได้มีการจัดบูธกิจกรรมขึน้มาในสถานท่ีท่องเทียวของวยัรุ่น เช่น 
ตลาดนดัจตจุกัร ตลาดนดัรถไฟรัชดา เป็นต้น  

4. ส าหรับบูธกิจกรรมในพืน้ท่ีสาธารณะนัน้ท่ีสามารถจ าหน่ายผลิตภณัฑ์ ผู้บริโภคส่วน
ใหญ่มกัมีพฤติกรรมการทดลองใช้ หรือดมกลิ่นผลิตภณัฑ์ ก่อนตดัสินใจซือ้ 

บทสรุปการใช้เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการต่างๆ 
ผู้ วิจัยสามารถสรุปการใช้เคร่ืองมือสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของแบรนด์โลแลน 

 ซีคลู (Lolan Z-Cool) ในด้านการใช้งานและการสร้างการรับรู้ได้ ดงันี ้
1. แบรนด์โลแลน ซีคลู มีการใช้เคร่ืองมือการสื่อสารผา่นสื่อมวลชนได้แก่ การโฆษณาผา่น

นิตยสาร การส่ือสารผ่านการประชาสมัพันธ์ในสื่อสาธารณะร่วมกับการใช้สื่อโทรทัศน์ เพ่ือการ
สร้างการรับรู้ โดยเลือกใช้ตามความเหมาะสมในงานเปิดตวัแบรนด์แอมบาสเดอร์วงบีเอน็เคโฟว์ตี ้
เอก็ (BNK48) เน่ืองจากมีงบประมาณจ ากดั 

2. แบรนด์โลแลน ซีคลู ได้มีนโยบายในการมุ่งเน้นการสื่อสารผ่านสื่อแบบผสมผสานมาก
ท่ีสดุในปัจจบุัน ทัง้สื่อโซเชียลมีเดียหลกัของแบรนด์อย่าง สื่อเฟชบุ๊ก สื่อทวิตเตอร์ สื่ออินตราแกรม 
สือ่ยทููป และการสื่อสารผ่ารเว็บไซด์คอมมิวนิตีต้่างๆ ร่วมถึงการจดักิจกรรมสง่เสริมการตลาดผา่น
สื่อโซเชียลมีเดียเพ่ือให้ผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่ซีเข้ามามีสว่นร่วมกบัแบรนด์ 

3. แบรนด์โลแลน ซีคลู ได้มีการก าหนดลกัษณะบคุคลในการสื่อสารส่ือโซเชียลมีเดียหลกั
ของแบรนด์ท่ีดเูป็นมิตร สดใส ร่าเริง ซึ่งสอดแทรกเนือ้หาในการน าเสนอผ่านคอนเท้นต์ท่ีไม่เน้น
ขายของจนเกินไป  

4. ในการสื่อสารผ่านสื่อโซเชียลมีเดียของแบรนด์แอมบาสเดอร์วงบีเอ็นเคโฟว์ตี เ้อ็ก 
(BNK48) นัน้ช่วยให้ผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นซีเข้ามาร่วมเล่นกิจกรรม นอกจากนีย้ังช่วยโปรโมท
ผลิตภณัฑ์ภายใต้แบรนด์โลแลน ซีคลู ให้ผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่ซีและผู้บริโภควยัท างานรู้จกัแบรนด์
มากขึน้ 
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5. แบรนด์โลแลน ซีคลู มีการใช้บล็อกเกอร์และอินฟลเูอนเซอร์ในการรีวิวผลิตภณัฑ์เพ่ือ
สร้างการรับรู้ให้กบัเจนเนอเรชัน่ซี ท่ีมีบคุลิกภาพ สดใส ร่าเร่ิง สอดคล้องกบัแบรนด์ 

6. แบรนด์โลแลน ซีคลู มีการใช้เคร่ืองมือการสื่อสารผ่านกิจกรรมสาธารณะในการสร้าง
ประสบการณ์ตรงให้กับผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นซี ผ่านการจัดบูธกิจกรรม การเป็นสปอนเซอร์งาน
ประกวดดาว-เดือนในมหาวิทยาลยัตา่งๆ การบธูจิกรรมในสถานท่ีเท่ียวของวยัรุ่น เพ่ือสร้างการรับรู้
แรวมถึงเกิดการทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ได้จริง ท าได้เจนเนอเรชั่นซีกลุ่มนีก้ลายมาเป็นผู้บริโภค 
รายใหมไ่ด้ง่ายขึน้ 
 
ตอนท่ี 5 การรับรู้ของผู้บริโภคผ่านการส่ือสารของแบรนด์ผลิตส าหรับเส้นผม 

การรับรู้เป็นกระบวนการท่ีเกิดขึน้โดยไม่รู้ตวัหรือตัง้ใจและมกัเกิดตามประสบการณ์สัง่สม
ทางสงัคม แตล่ะคนมีความสนใจและรับรู้สิ่งตา่งๆ รอบตวัตา่งกนั (นนทวลี คเูกษมกิจ, 2552 ,หน้า 
13) 

5.1 การรับ รู้ของผู้บริโภคผ่านการส่ือสารของแบรนด์ผลิตเส้นผมท่ัวไปใน
ท้องตลาด 

จากการท่ีผู้ วิจยัได้ท าการสมัภาษณ์กลุม่ตวัอย่างนกัวิชาการเก่ียวกบัการรับรู้โดยทัว่ไปของ
ผลิตภณัฑ์แบรนด์ส าหรับเส้นผมในท้องตลาดสามารถสรุปได้ดงันี ้

“ผมเคยเห็นผลิตภณัฑ์ส าหรับดแูลเส้นผมแบรนด์เทรซาเม ่แบรนด์เคลียร์ สว่นครีมย้อมผม
เคยใช้แชมพูปิดผมขาวของโลแลนท่ีเป็นกลอ่งสีเขียวแต่จ าช่ือรุ่นไมไ่ด้นัน้ ผมรู้จักเพราะซือ้มาใช้
เอง” (เสริมยศ ธรรมรักษ์, 2561, 14 สิงหาคม หัวหน้าภาควิชาการสื่อสารแบรนด์ มหาวิทยาลัย
กรุงเทพ : สมัภาษณ์) 

ด้านผู้ท าอาชีพเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดได้กล่าวถึงการรับรู้โดยทั่วไปของผลิตภณัฑ์
แบรนด์ส าหรับเส้นผมในท้องตลาดไว้ ดงันี ้
 “ถ้าหากในกลุ่มแชมพูสระผมก็จะรู้จักแบรนด์ซัลซิลและแบรนด์โดฟ ส่วนผลิตภัณฑ์
ส าหรับท าสีผมท่ีรู้จกัคือแบรนด์ชวาร์สคอฟเพราะเคยใช้ ส าหรับแบรนด์โลแลน ท่ีรู้จกัเพราะคณุแม่
เคยใช้ โดยเน้นผลิตภัณฑ์ท่ีบ ารุงเส้นผม เคยเห็นตัง้แต่สมัยเรียนคุณแม่ก็ซือ้มาใช้ท่ีบ้าน ” 
(กฤษณา ขา่เหล็ก, 2561, 31 สิงหาคม เจ้าหน้าท่ีสื่อสารการตลาดบนสื่อออนไลน์ บริษัท นัฟแนง 
จ ากดั : สมัภาษณ์) 
 ดงันัน้ผู้ วิจัยถึงสามารถสรุปในสว่นของการรับรู้โดยทั่วไปของผลิตภณัฑ์ส าหรับเส้นผมใน
ท้องตลาดได้ว่า การท่ีนักวิชาการและผู้ท าอาชีพเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดสามารถจดจ า  
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แบรนด์ผลิตภณัฑ์ส าหรับเส้นผมได้มากท่ีสดุมาจากการท่ีได้ทดลองใช้งาน และจากการจดจ า 
แบรนด์สินค้าได้เฉพาะช่ือหรือรูปนัน้มาจากการผา่นตาหรือเคยเห็นอยู่บ้าง 

 ซึ่งสอดคล้องในทิศทางเดียวกบัแนวคิดของ เกษราภรณ์ จันทนะโสตถ์ิ (2556) ท่ีได้กลา่ว
ไว้ว่า ภาพลกัษณ์แบรนด์สินค้าเป็นภาพท่ีเกิดขึน้ในความคิดของผู้บริโภค ซึ่งเร่ิมจากการรับรู้จาก
การส่ือสารของแบรนด์สินค้า สามารถเช่ือมโยงขา่วสารท่ีเก่ียวข้องกบัคณุลกัษณะของผลิตภณัฑ์ 
ผู้ ใช้ผลิตภัณฑ์มีการรับรู้ความแตกต่างกัน ซึ่งขึน้อยู่กับการมีประสบการณ์บางอย่างต่อแบรนด์
สินค้าและประสบการณ์ตา่งๆ ของผู้บริโภค 

 
5.2 การรับรู้ของผู้บริโภคผ่านการส่ือสารของแบรนด์ผลิตเส้นผมส าหรับวัยรุ่น 
เมื่อผู้ วิจัยได้ท าการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างนักวิชาการเก่ียวกับการรับรู้โดยทั่วไปของ

ผลิตภณัฑ์แบรนด์ส าหรับเส้นผมส าหรับวยัรุ่นสามารถสรุปได้ดงันี ้
“ผลิตภัณฑ์ส าหรับดูแลเส้นผมในกลุ่มวัยรุ่นนัน้ ท่ี รู้จักและเคยใช้จริงๆ ก็คือแบรนด์ 

ชวาร์ครอฟ ท่ีหน้ากล่องเป็นรูปตุ๊กตาบลายธ์ ท่ีเลือกใช้เพราะรูปตุ๊กตาบลายธ์ ท าให้ผลิตภัณฑ์
ส าหรับดแูลเส้นผมดแูปลกใหม ่มีความน่ารัก สามารถดงึดดูใจผู้หญิงได้ดี แตมี่ราคาสงูพอสมควร
ส าหรับเจนเนอเรชัน่ซี” (กฤษณา ข่าเหล็ก, 2561, 31 สิงหาคม เจ้าหน้าท่ีสื่อสารการตลาดบนสื่อ
ออนไลน์ บริษัท นฟัแนง จ ากดั : สมัภาษณ์) 

ด้านการรับรู้ของผู้ ท าอาชีพเก่ียวกับการสื่อสารการตลาด ได้กล่าวถึงการรับรู้ของ
ผลิตภณัฑ์ส าหรับเส้นผมในกลุม่วยัรุ่นไว้ ดงันี ้

“ผลิตภณัฑ์ส าหรับดแูลเส้นผมในกลุ่มผลิตภณัฑ์ส าหรับวยัรุ่นเท่าท่ีรู้จักคือ แบรนด์บิวตี ้
ลาโบ้ แบรนด์ลิเซ่ และแบรนด์ชวาร์สคอฟ ท่ีกลอ่งผลิตภณัฑ์เป็นรูปภาพตุ๊กตาบลายธ์ สว่นแบรนด์
โลแลน ซีคูลนัน้ เคยได้ยินช่ือแบรนด์เพราะมีน้องๆ ศิลปินวงบีเอ็นเคโฟว์ตีเ้อ็ก (BNK48) ร่วม 
โปรเจ็คอยู่ในสื่อโซเชียลมีเดียต่างๆ” (ณิชารีย์ เจริญตนัติไพโรจน์, 2561, 1 กันยายน ผู้ เจ้าหน้าท่ี
สื่อสารการตลาด บริษัท คลิส ไทยแลนด์ จ ากดั : สมัภาษณ์) 

แตเ่มื่อผู้ วิจยัได้สมัภาษณ์กลุม่นกัวิชาการและผู้ท าอาชีพเก่ียวกบัการส่ือสารท่ีอยู่ในช่วงวยั 
40 ปีขึน้ไป จะมีการรับรู้เก่ียวกับแบรนด์ผลิตภณัฑ์ส าหรับเส้นผมของวยัรุ่นน้อยมาก ด้วยให้เหตุ
ผลได้ดงันี ้

“ผลิตภณัฑ์ดแูลเส้นผมในกลุม่วยัรุ่น พ่ีนึกช่ือไม่ออกเพราะอาจไมใ่ช่กลุม่ผลิตภณัฑ์ท่ีตรง
กบัวยัพ่ี แต่ถ้าเห็นหน้ากล่องพ่ีก็อาจจ าได้นะ” (ณธิดา รัฐธนาวตุิ, 2561, 28 สิงหาคม ผู้ก่อตัง้เว็บ
ไซด์มาร์เก็ตติง้อุ๊ป และผู้บริหารธรุกิจคอนเทนต์และการตลาดดิจิทลั : สมัภาษณ์) 
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“ส าหรับผลิตภัณฑ์ดูแลเส้นผมของวัยรุ่นนัน้ ไม่รู้จักเลยครับ เพราะมองว่าถ้าผมรู้จัก 
แบรนด์โลแลน ซีคูล (Lolane Z-Cool) แบรนด์สินค้าคงจะได้กลุ่มผู้ ท่ี รับสารผิดแน่นอน ” 
(เสริมยศ ธรรมรักษ์, 2561, 14 สิงหาคม หวัหน้าภาควิชาการสื่อสารแบรนด์ มหาวิทยาลยักรุงเทพ 
: สมัภาษณ์) 

สรุปสาระส าคัญ : การรับรู้ในกลุม่ผลิตภณัฑ์ดแูลเส้นผมวยัรุ่นนัน้ กลุม่ตวัอย่างสว่นใหญ่
รู้จกัผลิตภณัฑ์ของแบรนด์ชวาร์สคอฟรุ่นเฟรชไลท์ได้มากท่ีสดุ เน่ืองจากหน้ากลอ่งบรรจภุณัฑ์มีรูป
ตุ๊กตาบลายธ์ ซึ่งท าให้กล่องบรรจุภณัฑ์มีความน่าสนใจ ดแูปลกใหม่ มีความน่ารัก น่าจดจ าได้ 
สว่นผลิตภณัฑ์แบรนด์โลแลน ซีคลู นัน้กลุ่มตวัอย่างบางท่านเคยได้ยินเน่ืองจากมีกิจกรรมต่างๆ
ร่วมกับนักร้องวงบีเอ็นเคโฟว์ตีเ้อ็ก (BNK48) ในสื่อโซเชียลมีเดียมากกว่า มากกว่าการท่ีเคยได้
ลองใช้ผลิตภณัฑ์จริง 
 

5.3 การวัดผลการรับรู้ของเจนเนอเรช่ันซีผ่านการส่ือสารของแบรนด์ โลแลน ซีคูล 
ผู้ วิจัยสามารถสรุปเคร่ืองมือท่ีสามารถช้วยให้แบรนด์โลแลน ซีคลูใช้ในการวดัผลการรับรู้

ของเจนเนอเรชัน่ซีไว้ดงันี ้
“ด้านการวดัผลการรับรู้การสื่อสารของแบรนด์โลแลน ซีคลู เราเน้นการเก็บข้อมลูผู้บริโภค

ในการจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาดท่ีแบรนด์โลแลน ซีคูลได้จัดขึน้  หรือการเก็บข้อมลูผ่านสื่อ
โซเชียลมีเดียหลักๆ ของแบรนด์ เพ่ือใช้ในการวัดผลการรับรู้หลังจากท่ีได้มีการใช้แบรนด์ 
แอมบาสเดอร์วงบีเอน็เคโฟว์ตีเ้อก็ (BNK48) ท่ีเห็นได้ชดัๆ คือผู้บริโภคเข้ามาสื่อสารกบัแบรนด์มาก
ขึน้” (วิบลูย์ สมบรูณ์ศกัดิกลุ, 2561, 11 กนัยายน ผู้บริหาร : สมัภาษณ์) 

ด้านผู้จดัการแผนกสื่อสารการตลาดของแบรนด์โลแลน ซีคลูได้เลา่ถึงวิธีการวดัผลการรับรู้
ของเจนเนอเรชัน่ซีไว้ดงันี ้

“ในด้านการวดัผลนัน้ เราได้จ้างผู้ เช่ียวชาญในด้านการท าวิจยัลงพืน้ท่ีเก็บข้อมลูทัง้ในเชิง
ปริมาณในการตรวจสขุภาพแบรนด์ สว่นท่ีทางบริษัทเก็บข้อมลูของแบรนด์โลแลน ซีคลู เองนัน้จะ
เน้นเป็นการวดัผลจากยอดไลค์ แชร์ รวมถึงยอดติดตามต่างๆ จากแฟนเพจเฟซบุ๊ก อินสตาแกรม 
สื่อทวิตเตอร์ เป็นหลกั แต่หลงัจากได้ใช้กลยุทธ์การสื่อสารแบรนด์ผ่านแบรนด์แอมบาสเดอร์วง 
บีเอ็นเคโฟว์ตีเ้อ็ก (BNK48) จากท่ีพ่ีให้ทีมเก็บข้อมลูมานัน้เกือบ 70% ผู้บริโภคสามารถเรียกช่ือ 
แบรนด์โลแลน ซีคูล ได้ถูกต้องเพ่ิมมากขึน้ มียอดการติดตามในสื่อทุกๆ สื่อโซเชียลเพ่ิมขึน้ทัง้
ผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นซีหญิงและเพศชาย รวมถึงผู้ บริโภควัยท างานท่ีเข้ามาสอบถามข้อมูล
ผลิตภณัฑ์เพ่ิมมากขึน้” (ชนัดดา วงศ์มีชัย, 2561,16 กันยายน ผู้จัดการแผนกสื่อสารการตลาด 
สมัภาษณ์) 
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ซึ่งสอดคล้องกับความคิดเห็นของกลุ่มนักวิชาการและผู้ท าอาชีพเก่ียวกับการสื่อสารใน
การเสนอแนะ การวดัผลการรับรู้ของผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่ซีได้ ดงันี ้

“หากเราจะวดัผลเพ่ือทราบการผลในเร่ืองของการสร้างการรับรู้ของแบรนด์นัน้ สามารถ
วดัผลได้แบบง่ายๆ โดยการดยูอดไลค์แฟนเพจจากผู้บริโภคท่ีเพ่ิมมากขึน้ทัง้ในสื่อตา่งๆ ขององค์กร 
เช่น เฟซบุ๊กแฟนเพจของแบรนด์โลแลน ซีคลู มียอดคนกดไลน์หรือติดตามในแต่ละเดือนเพ่ิมขึน้
หรือไม่ ผู้บริโภคท่ีเข้ามาติดตามแฟนเพจของแบรนด์โลแลน ซีคูล มีการปฏิสัมพันธ์กับแบรนด์
อย่างไรบ้าง แล้วจึงน ามาเปรียบเทียบผลระหว่างก่อนและหลงัท่ีแบรนด์โลแลน ซีคลูจะให้เร่ิมใช้ 
แบรนด์แอมบาสเดอร์นกัร้องวงบีเอน็เคโฟว์ตีเ้อก็ (BNK48) ในการสร้างการรับรู้ให้กบัเจนเนอเรชั่น
ซี” (ชนารี เลาะหะพงษ์พนัธ์, 2561, 24 สิงหาคม อาจารย์ผู้สอน วิชาการเป็นผู้ประกอบธุรกิจด้าน
การสื่อสารและธรุกิจบนัเทิง : สมัภาษณ์) 

ด้านผู้ท าอาชีพเก่ียวกับการสื่อสาร ได้มีการกล่าวถึงเคร่ืองมือการวัดผลการรับรู้ของ 
แบรนด์ท่ีสามารถวดัผลได้ง่ายท่ีสดุวา่ 

 “การวดัผลการรับรู้ในด้านภาพลกัษณ์ของแบรนด์โลแลน ซีคลู นัน้สามารถท าได้โดยการ
ใช้กิจกรรมทางออนไลน์ในการเก็บแบบสอบถามด้านภาพลกัษณ์และการจดจ าแบรนด์โลแลน 
ซีคูล ส่วนในด้านของการวัดผลการจดจ าผลิตภณัฑ์และช่ือแบรนด์นัน้ หากเป็นในส่วนของสื่อ
โซเชียลมีเดีย อย่างในสื่อเฟซบุ๊กก็สามารถวดัจากการมีปฏิสมัพันธ์ (Engagement) หรือเข้ามามี
สว่นร่วมกบัแบรนด์โลแลน ซีคูล เช่นการแสดงความคิดเห็น การเข้ามาร่วมเลน่กิจกรรม การชวน
เพ่ือนเข้ามามีส่วนร่วมกิจกรรมท่ีมากกวา่การกดไลน์เพียงอย่างเดียว นอกจากนีย้ังสามารถวดัผล
ได้เพ่ิมมากขึน้จากผู้ ท่ีติดตามแฟนเพจของแบรนด์ในสื่อโซเชียลมีเดียต่างๆ ทัง้อินสตาแกรม 
ทวิตเตอร์ และไลน์ เป็นต้น” (ณิชารีย์ เจริญตนัติไพโรจน์, 2561, 1 กันยายน ผู้ เจ้าหน้าท่ีสื่อสาร
การตลาด บริษัท คลิส ไทยแลนด์ จ ากดั : สมัภาษณ์) 

สาระส าคัญ : ในการวดัผลการรับรู้ของเจนเนอเรชัน่ซีนัน้ สามารถใช้เคร่ืองมือวดัผลได้
จากการเข้ามามีสว่นร่วมในการแสดงความคิดเห็นในสื่อโซเชียลของแบรนด์โลแลน ซีคลู ได้ท าการ
สื่อสารออกไป วา่มีผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่ซีติดตามมากน้อยเพียงใด นอกจากนีแ้บรนด์โลแลน ซีคลู
(Lolane Z-Cool) ยังได้มีการตรวจสขุภาพของแบรนด์ (Brand health check) ในทกุๆ ปี เพ่ือเก็บ
ข้อมูลจากผู้บริโภคมาปรับปรุงการสื่อสารของแบรนด์  ซึ่งหลังจากมีการสื่อสารผ่านแบรนด์ 
แอมบาสเดอร์ ผู้บริโภคเกือบ 70% สามารถเรียกช่ือแบรนด์ซีคลูได้ถูกต้องเพ่ิมมากขึน้ ซึ่งมียอด
ติดตามในสื่อทุกๆ สื่อโซเชียลเพ่ิมขึน้ ทัง้ผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นซีเพศหญิงและชาย รวมถึงผู้บริโภค
วยัท างานท่ีเข้ามาสอบถามของมลูผลิตภณัฑ์เพ่ิมมากขึน้ 



147 
 

บทสรุปของการรับรู้ของผู้บริโภคผ่านการส่ือสารของแบรนด์ผลิตส าหรับเส้นผม 
1. แบรนด์โลแลน ซีคลู จะเน้นการเก็บข้อมลูผู้บริโภคในการจดักิจกรรมส่งเสริมการตลาด

และในสื่อโซเชียลมีเดียหลกัของแบรนด์ 
2. แบรนด์โลแลน ซีคลู มีการตรวจสขุภาพของแบรนด์ (Brand health check) ในทุกๆ ปี 

โดยการท าแบบสอบถามร่วมกับการลงพืน้ท่ีเพ่ือเก็บข้อมูลจากผู้บริโภคเพ่ือน ามาพัฒนาการ
สื่อสารของแบรนด์ให้มีประสิทธิภาพเพ่ิมมากขึน้ 

3. การจากเก็บข้อมลูท่ีผ่านมาแบรนด์โลแลน ซีคลู มีผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่ซี  รู้จักมากขึน้
หลงัจากท่ีใช้แบรนด์แอมบาสเดอร์วงบีเอน็เคโฟว์ตีเ้อก็ (BNK48) ในการสื่อสารแบรนด์ 

4. ผู้ บริโภคเกือบ 70% สามารถเรียกช่ือแบรนด์โลแลน ซีคูลได้ถูกต้องเพ่ิมมากขึน้ 
นอกจากนีย้ังมียอดติดตามในสื่อทุกๆ สื่อโซเชียลเพ่ิมขึน้ ทัง้ผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นซีเพศหญิงและ
ชาย รวมถึงผู้บริโภควยัท างานท่ีเข้ามาสอบถามของมลูผลิตภณัฑ์เพ่ิมมากขึน้ หลงัจากท่ีใช้แบรนด์
แอมบาสเดอร์ในการสื่อสารผา่นสื่อตา่งๆ 

 

ตอนท่ี 6 การส่ือสารแบรนด์ของโลแลน ซีคูล ท่ีน าไปสู่ความส าเร็จในการสร้างการรับรู้
ให้กับเจนเนอเรชั่นซี 

ผู้ วิจัยสามารถสรุปแนวทางการสื่อสารของแบรนด์โลแลน ซีคูลท่ีจะสามารถน าไปสู่
ความส าเร็จในการสร้างการรับรู้ให้กบัผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่ซีได้ดงันี ้

 

6.1 ความส าเร็จในด้านการวางแผนกลยุทธ์การส่ือสารแบรนด์ 
“ผมมองว่าหากแบรนด์โลแลน ซีคูล ไม่ได้ใช้แบรนด์แอมบาสเดอร์วงบีเอ็นเคโฟว์ตีเ้อ็ก

(BNK48) แล้ว ทางแบรนด์โลแลน ซีคลู ก็มีการวางแผนกลยุทธ์การสื่อสารของแบรนด์ท่ีเน้นการ
จดจ าภาพลกัษณ์แบรนด์ท่ีมีลกัษณะบคุคลเป็นสาวญ่ีปุ่ นมากขึน้ ทัง้การเปลี่ยนภาพนางแบบบน
กลอ่งบรรจภุณัฑ์กลุม่ครีมเปลี่ยนสีผมซีคลู คลัเลอร์มิลล์ เพ่ืองมุง่เน้นสร้างการจดจ าแบรนด์โลแลน 
ซีคูล ผ่านการจัดกิจกรรมในสื่อออนไลน์ให้เพ่ิมมากขึน้ รวมถึงเราจะจัดกิจกรรม เชิญชวน 
เจนเนอเรชั่นซี มาร่วมเล่นกิจกรรมเพ่ือลุ้นไปท่องเท่ียวประเทศญ่ีปุ่ น เยือนถ่ินต้นก าเนิดของวง 
บีเอ็นเคโฟว์ตีเ้อ็ก (BNK48) นอกจากนีท้างแบรนด์โลแลน ซีคูล ยังมุ่งเน้นการวางกลยุทธ์การ
สื่อสารของแบรนด์ ท่ีเน้นการสื่อสร้างผา่นสื่อออนไลน์ในการสร้างการรับรู้เพ่ิมขึน้ถึง 80% เพ่ือปรับ
ภาพลกัษณ์ของแบรนด์ให้มีความทันสมยัมากขึน้ ชูจดุเด่นของสว่นผสมหลกัจากนมฮอกไกโดไป
ในทุกๆ สื่อท่ีเราใช้สื่อสารอย่างมีศกัยภาพ นอกจากนัน้เรายงัต้องสามารถเก็บข้อมลูมาวิเคราะห์ 
ปรับปรุงการสื่อสารของแบรนด์ในทุกๆ เดือน” (วิบูลย์ สมบูรณ์ศักดิกุล, 2561,11 กันยายน 
ผู้บริหาร : สมัภาษณ์) 
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ด้านผู้จดัการผลิตภณัฑ์โลแลน ซีคลู ได้กลา่วเสริมถึงการวางแผนกลยทุธ์ในการสื่อสารให้
ประสบความส าเร็จไว้วา่ 

“พ่ีมองว่าหากทางแบรนด์โลแลน ซีคูล ยังคงต้องรักษาคุณภาพของผลิตภัณฑ์รวมถึง
พฒันาผลิตภณัฑ์ใหม่ๆ  ท่ีมีเทคโนโลยีทนัสมยัใหมเ่ข้ามาเป็นสว่นประกอบ เพ่ือเพ่ิมพลงัการสื่อสาร
ให้มีความแข็งแรงมากขึน้ ทัง้ด้านการสื่อสารจุดเด่นของแบรนด์ สร้างภาพลกัษณ์ของแบรนด์ว่า
เป็นผลิตภณัฑ์ท่ีเหมาะกบัคนรุ่นใหม ่เน้นความทนัสมยั โดยปีหน้าพ่ีมีการวางแผนปรับภาพลกัษณ์
ของบรรจภุณัฑ์ให้สอดคล้อง สื่อถึงความเป็นญ่ีปุ่ นในทุกๆ ผลิตภณัฑ์ นอกจากนีเ้ราต้องการเป็น
แบรนด์ท่ีเข้าใจวยัรุ่นอย่างแท้จริง รวมถึงหาพันธมิตรท่ีมีการสื่อสารท่ีทรงพลังมาท ากิจกรรม
สง่เสริมการขายร่วมกนั สร้างการรับรู้และเพ่ิมฐานผู้บริโภคใหม่ๆ ทัง้เจนเนอเรชั่นซีรวมถึงกลุ่มวยั
ท างานตอนต้นให้มากขึน้” (วชัราพนัธ์ อภิมล, 2561, 14 กนัยายน ผู้จดัการผลิตภณัฑ์โลแลน ซีคลู 
: สมัภาษณ์) 

ส่วนในด้านของกลุ่มนักวิชาการและผู้ท าอาชีพเก่ียวกับการสื่อสาร ได้แนะแนวทางการ
สื่อสารของแบรนด์ท่ีจะท าให้แบรนด์โลแลน ซีคลู ประสบความส าเร็จในการการสร้างการรับรู้ให้กบั
เจนเนอเรชัน่ซีไว้ ดงันี ้

“ส่วนตวัผมมองว่าหากแบรนด์โลแลน ซีคลู มีการวางแผนสื่อสารด้านภาพลกัษณ์ ด้าน
จดุยืนของแบรนด์ท่ีแข็งแรงพอสมควร ด้านการสร้างภาพจ าหรือจุดเด่นของแบรนด์โลแลน ซีคูล 
ท าได้ดีอยู่แล้วในการให้ผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นซีจดจ าแบรนด์ได้มากขึน้ ดงันัน้ผมคิดว่าแบรนด์
โลแลน ซีคลู ควรลองคิดว่ารูปแบบการน าเสนอภาพลกัษณ์ จดุเด่น รวมถึงเอกลกัษณ์ ให้มีความ
แปลกใหม่ ดึงดดูใจเจนเนอเรชั่นซีอยู่เสมอๆ” (เสริมยศ ธรรมรักษ์, 2561, 14 สิงหาคม หัวหน้า
ภาควิชาการสื่อสารแบรนด์ มหาวิทยาลยักรุงเทพ : สมัภาษณ์) 

สาระส าคัญ : การท่ีแบรนด์โลแลน ซีคลู (Lolane Z-Cool) จะประสบความส าเร็จในด้าน
วางแผนสื่อสารของแบรนด์ เพ่ือสร้างการรับรู้ให้กบัเจนเนอเรชัน่ซีนัน้มีดงันี ้

1. แบรนด์โลแลน ซีคลู ควรจะเน้นการส่ือสารท่ีชูจุดแข็งของแบรนด์ “นมฮอกไกโด” และ
ภาพลกัษณ์ของแบรนด์ท่ีเป็นลกัษณะบคุคล ท่ีแสดงออกถึงความเป็นญ่ีปุ่ นให้ชดัเจน  

2. แบรนด์โลแลน ซีคลู มุ่งผลิตภณัฑ์ท่ีมีความทันสมยั และเน้นคณุภาพผลิตท่ีดี มีความ
น่าเช่ือถือ ท่ีสามารถช่วยแก้ปัญหาให้กบัผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่ซีได้ตรงจดุ  

3. แบรนด์โลแลน ซีคลู มีการหาพันธมิตรท่ีมีการสื่อสารท่ีทรงพลงัมาท ากิจกรรมสง่เสริม
การขายร่วมกนั เพ่ือสร้างฐานการรับรู้ของผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่ซีให้มากขึน้ เพ่ือสร้างความแปลก
ใหมใ่นการสื่อสารแบรนด์ เพ่ือดงึดดูใจผู้บริโภคเจนเนอเนชัน่ซีให้มากขึน้ 
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4. ผู้บริหารแบรนด์โลแลน ซีคลู มีนโยบายเก็บข้อมูลในด้านการสื่อสารทุกช่องทางมา
วิเคราะห์ ปรับปรุงการส่ือสารของแบรนด์ในทกุๆ เดือน 

 

6.2 ความส าเร็จในด้านการเลือกใช้เคร่ืองมือส่ือสารของแบรนด์ 
เมื่อผู้ วิจัยสอบถามกลุ่มตัวอย่างท่ีท าอาชีพเก่ียวกับการสื่อสาร เก่ียวกับการเลือกใช้

เคร่ืองมือสื่อสารของแบรนด์โลแลน ซีคลู ท่ีจะช่วยให้การส่ือสารแบรนด์มีประสิทธ์ิภาพอย่างยงัยืน
สามารถสรุปได้ดงันี ้

“อนัดบัแรกยังมองว่าการใช้แบรนด์แอมบาสเดอร์วง บีเอน็เคโฟว์ตีเ้อก็ (BNK48) นัน้ช่วย
ในการดงึดดูใจผู้บริโภคได้ดีแน่นอน แตห่ากถ้าวนัหนึ่งหมดสญัญาไปแล้วจ าเป็นต้องตอ่สญัญาทัง้ 
16 คนท่ีแบรนด์โลแลน ซีคลู ต้องใช้งบประมาณท่ีสงูมาก อาจจะปรับเป็นเลือกใช้แคเ่พียงคนท่ียงัมี
กระแสนิยมอยู่ในการสร้างการรับรู้ต่อไป เพ่ือให้ผู้บริโภคยังสามารถจดจ าแบรนด์ได้  ด้านการ
น าเสนอข้อมลูผลิตภณัฑ์ให้มีระยะยาว มองวา่จดุนีค้ือสิ่งส าคญัไมค่วรท าใช้สื่อโซเชียลมีเดียอย่าง 
สื่อเฟซบุ๊ก หรือสื่อทวิตเตอร์ เป็นช่องทางสื่อสารหลกัเสมอ เพราะเป็นสื่อท่ีใช้ได้เฉพาะสร้างการ
รับรู้ในระยะสัน้ ควรนัน้การสร้างข้อมลูของผลิตภณัฑ์ผ่านการเขียนรีวิวโดยอาศยัช่องทางของเว็บ
ไซด์คอมมิวนิตีต้่างๆ ในการแนะน าผลิตภณัฑ์ของแบรนด์ อย่างน้อยเวลาผู้บริโภคค้นหาข้อมลูใน
ช่องทางตา่งๆ ก็ยงัสามารถจดจ าแบรนด์โลแลน ซีคลูได้โดยการค้นหาในสื่อตา่งๆ บนโลกออนไลน์
ได้ตลอด จึงท าให้ผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่ซีจะเช่ือถือมากกว่า” (ชนารี เลาะหะพงษ์พันธ์, 2561, 24 

สิงหาคม อาจารย์ผู้สอน วิชาการเป็นผู้ประกอบธรุกิจด้านการสื่อสารและธรุกิจบนัเทิง : สมัภาษณ์) 
ด้านกลุ่มผู้ ท่ีท าอาชีพเก่ียวกับการสื่อสาร ผู้ วิจัยสามารถสรุปแนวทางในการเลือกใช้

เคร่ืองมือการสื่อสารได้ดงันี ้
“ด้านการโปรโมทแบรนด์โลแลน ซีคลู อาจใช้สื่อบคุคล เช่น บลอ็กเกอร์ (Blogger) ท่ีมีผู้มี

อิทธิพลทางสื่อออนไลน์ ท่ีผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่ซีติดตามและช่ืนชอบเป็นคนสื่อสาร หรือมีช่ือเสียง
ในวงการผู้ผลิตคลิปวิดีโอ (Youtuber) ท่ีมกัจะผลิตคลิปวิดีโอท่ีสอดคล้องกบัผลิตภณัฑ์ของแบรนด์
โลแลน ซีคลู เพ่ิมเข้าไปได้อีก เมื่อมีการพูดถึงมากๆ ในสื่อออนไลน์ผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นซีจะมี
พฤติกรรมรวมไปถึงความต้องการในการทดลองใช้ ต้องการท่ีจะรู้จกัแบรนด์โลแลน ซีคลู เพ่ิมมาก
ขึน้” (ณิชารีย์ เจริญตันติไพโรจน์, 2561, 1 กันยายน เจ้าหน้าท่ีสื่อสารการตลาด บริษัท คลิส 
ไทยแลนด์ จ ากดั : สมัภาษณ์) 

ด้านบุคลากรท่ีเก่ียวข้องกับแบรนด์โลแลน ซีคูล ได้กล่าวถึงการเคร่ืองใช้เคร่ืองมือการ
สื่อสารให้มีประสิทธ์ภาพเพ่ิมขึน้ดงันี ้
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“เรามุงเน้นการสื่อสารของแบรนด์โลแลน ซีคูล โดยปรับรูปแบบของลักษณะบุคคลให้ 
แบรนด์กลายเป็นเพ่ือนของเจนเนอเรชัน่ซี ท่ีต้องการดแูลเส้นผมในแบบฉบับของตนเอง มีความ
สดใส ไม่ว่าใครก็สวยได้ ผ่านการใช้ผลิตภณัฑ์ภายใต้แบรนด์โลแลน ซีคลู โดยอาจจะไม่จ าเป็นท่ี
จะต้องมีพรีเซนเตอร์ท่ีเป็นดารา อาจจะเป็นผู้บริโภคท่ีใช้จริงจนเป็นท่ียอมรับของกลุ่มเป้าหมายท่ี
ได้วางไว้ เพ่ือน าเสนอเร่ืองราวประสบการณ์การใช้ผลิตภัณฑ์  จนได้เป็นตัวแทนของผู้บริโภค 
เจนเนอเรชั่นซี ท่ีบอกต่อกับเพ่ือนๆ ท่ีก าลังค้นหาผลิตภัณฑ์ท่ีตรงกับความต้องการ และช่วย
แก้ปัญหาในวยัเดียวกนัได้อย่างแท้จริง นอกจากนีใ้นสื่อออนไลน์เรายงัจะมีการผลิตรายการในสื่อ
ออกไลน์ โดยน าเสนอเร่ืองราวของกลุม่บคุคลท่ีเจนเนอเรชัน่ซี ให้ความสนใจ ท่ีสลบัเปลี่ยนกันไป
ในทุกๆ เดือน มีการสอดแทรกทริปในการแต่งหน้า ท าผม โดยมุ่งเน้นความสนุกสนาน ตลก 
ชวนติดตามตลอดทัง้ปีในปีหน้า” (ชนัดดา วงศ์มีชัย, 2561, 16 กันยายน ผู้จัดการแผนกสื่อสาร
การตลาด : สมัภาษณ์) 

สาระส าคัญ : ผู้ วิจยัสามารถสรุปเนือ้หาในด้านการเลือกใช้เคร่ืองมือสื่อสารของแบรนด์ 
ท่ีน าไปสูค่วามส าเร็จได้ ดงันี ้

1. หากแบรนด์จ าเป็นต้องใช้แบรนด์แอมบาสเดอร์วงบีเอ็นเคโฟว์ตี เ้อ็ก (BNK48) ต่อ 
ควรเลือกใช้เฉพาะบางคน หรือใช้สื่อบุคคลท่ีเป็นผู้บริโภคจริงๆ (influencer) ท่ีมีคนติดตาม ท่ีมี
ภาพลักษณ์สอดคล้องกับแบรนด์โลแลน ซีคูล เป็นหลัก เพราะจะช่ายให้แบรนด์สามารถลด 
งบประมาณคา่ใช้จ่ายลงได้อีกด้วย 

2. แบรนด์โลแลน ซีคลู ไมค่วรมุง่เน้นการสื่อสารเฉพาะในสื่อโซเชียลมีเดียเพียงอย่างเดียว 
แตค่วรเขียนบทความ หรือการใช้รีวิวของผู้บริโภคลงในเวบ็ไซด์ของแบรนด์หรือเวบ็ไซด์ คอมมิวนิตี ้
ตา่งๆ เพ่ืออนาคตผู้บริโภคจะได้ค้นหาข้อมลูท่ีสะดวก และมีความน่าเช่ือถือเพ่ิมมากขึน้  

3. แบรนด์โลแลน ซีคลู ได้มีการปรับรูปแบบของลกัษณะบุคคลในการสื่อสารแบรนด์ให้
กลายเพ่ือนซีข้องเจนเนอเรชัน่ซีมากขึน้ ท่ีคอยดแูลเพ่ือนๆ ทกุคนไมว่า่ใครก็สวยและดดูีได้ใน แบบ
ท่ีเป็นตนเอง มีความสดใส ตอบค าถามได้อย่างรวดเร็วมากขึน้ในสื่อโซเชียลมีเดียทกุช่องทาง  

4. ในปีหน้านัน้แบรนด์โลแลน ซีคลู จะมีการผลิตรายการออนไลน์ โดยน าเสนอเร่ืองราว
ของกลุ่มบคุคลท่ีเจนเนอเรชัน่ซีให้ความสนใจ ท่ีสลบัเปลี่ยนกนัไปในทกุๆ เดือน มีการสอดแทรก
เทคนิคการแต่งหน้า การท าผมไปงาน หรือการเปลี่ยนสีผมให้เข้าแตล่ะบุคลิกทัง้ผู้ชายและผู้หญิง 
โดยมุง่เน้นการสื่อสารท่ีมีความสนกุสนาน ตลก ชวนติดตามตลอดทัง้ปี เพ่ือดงึดดูในเจนอเนอเรชัน่
ซี จดจ าแบรนด์โลแลน ซีคลูได้อยู่เสมอๆ 
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บทสรุปของการส่ือสารแบรนด์ของโลแลน ซีคูล ท่ีน าไปสู่ความส าเร็จในการสร้าง
การรับรู้ให้กับเจนเนอเรช่ันซี 

1. แบรนด์โลแลน ซีคลู ได้มีการจดัวางแผนกลยทุธ์การสื่อสารของแบรนด์ ท่ีเน้นการจดจ า
ภาพลกัษณ์แบรนด์ ให้มีความเป็นลกัษณะบุคคลท่ีสอดคล้องกับบุคลิกของสาวญ่ีปุ่ นมากย่ิงขึน้ 
เน้นผลิตภณัฑ์ท่ีมีความทันสมยั น่าเช่ือถือ คณุภาพดี ตอบโจทย์ความต้องการเจนเนอเรชั่นซีได้
ตรงจดุ 

2. หากทางแบรนด์จ าเป็นต้องใช้แบรนด์แอมบาสเดอร์วงบีเอน็เคโฟว์ตีเ้อ็ก (BNK48) ต่อ 
ควรเลือกใช้เฉพาะบางคน หรือใช้สื่อบุคคลท่ีเป็นผู้บริโภคจริงๆ (Influencer) ท่ีมีคนติดตาม ท่ีมี
ภาพลักษณ์สอดคล้องกับแบรนด์โลแลน ซีคูล เป็นหลักเพราะจะช่ายให้แบรนด์สามารถลด 
งบประมาณคา่ใช้จ่ายลงได้อีกด้วย 

3. แบรนด์โลแลน ซีคลู ไมค่วรมุง่เน้นการสื่อสารเฉพาะในสื่อโซเชียลมีเดียเพียงอย่างเดียว 
แต่ควรเขียนบทความ หรือการใช้ รีวิวของผู้ บริโภคลงในเว็บไซด์ของแบรนด์  หรือเว็บไซด์ 
คอมมวินิตีต้า่งๆ เพ่ืออนาคตผู้บริโภคจะได้ค้นหาข้อมลูท่ีสะดวก มีความน่าเช่ือถือเพ่ิมมากขึน้  

4. แบรนด์โลแลน ซีคลู ควรมีการปรับปรุงรูปแบบของลกัษณะบุคคลในการสื่อสารแบรนด์
ให้เพ่ือนซีข้องเจนเนอเรชั่นซีมากขึน้ ท่ีคอยดแูลเพ่ือนๆ ทุกคนไม่วา่ใครก็สวย ดดูีได้ใน แบบท่ีเป็น
ตนเอง มีความสดใส ตอบค าถามได้อย่างรวดเร็วมากขึน้ในสื่อโซเชียลมีเดียทกุช่องทาง  

5. แบรนด์โลแลน ซีคลู มีการมุง่เน้นการจดักิจกรรมของแบรนด์ท่ีผา่นสื่อออนไลน์เพ่ิมมาก
ขึน้ รวมถึงเพ่ิมช่องทางสื่อสารไปยังผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นซีในสื่อออนไลน์  โดยการจัดกิจกรรม
ส่งเสริมการตลาดท่ีมีความหลากหลาย รวมถึงมีการผลิตรายการออนไลน์น าเสนอเร่ืองราวของ
กลุ่มบุคคลท่ีเจนเนอเรชั่นซี ให้ความสนใจ ท่ีสลบัเปลี่ยนกันไปในทุกๆ เดือน มีการสอดแทรก
เทคนิคการแต่งหน้า การท าผมไปงาน หรือการเปลี่ยนสีผมให้เข้าแตล่ะบุคลิกทัง้ผู้ชายและผู้หญิง 
โดยมุง่เน้นการสื่อสารท่ีมีความสนกุสนาน ตลก ชวนติดตามตลอดทัง้ปี 

6. แบรนด์โลแลน ซีคลู มีการหาพนัธมิตรทัง้ในด้านการขยายช่องทางการจดัจ าหน่าย รวม
ไปถึงการขยายช่องทางการส่ือสารของแบรนด์ท่ีทรงพลงั มาร่วมท ากิจกรรมสง่เสริมการตลาด เพ่ือ
สร้างฐานการรับรู้ของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นซีให้มากขึน้ รวมถึงเพ่ือสร้างความแปลกใหม่ในการ
สื่อสารแบรนด์ ท่ีสามารถดงึดดูใจผู้บริโภคเจนเนอเนชัน่ซีรายใหมใ่ห้มากขึน้ 

7. ทางผู้บริหารแบรนด์โลแลน ซีคูลได้มีนโยบายการเก็บข้อมูลในด้านการสื่อสารทุก
ช่องทางมาวิเคราะห์ ปรับปรุงการส่ือสารของแบรนด์ในทกุๆ เดือน 
 


