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บทค้ดัี ยอ่

  การิวิจิ ยั คริงั�  นัี�  มวีิ ตั ถุปุ ริะสงค ์ 2 ข้อ้  คอื 1) เพอ�ื  ศึกึ ษากริะบัวินัการิสอื�  สาริ

เพอ�ื  การิสริา้ งปริะสบัการิณ์  ข้องแชทบัอทในัธุรุิ กจิ ซื้อื�  ข้ายสนิั คา้ 2) เพอ�ื  ศึกึ ษาควิาม

สมั พนัั ธุแ์ ลัะอทิ ธุพิ ลั  ริะหวิา่ งทศัึ นัคตทิ มี�  ตี อ่ การิสอื�  สาริเพอ�ื  สริา้ งปริะสบัการิณข์้ อง

แชทบัอทในัธุรุิ กจิ ซื้อื�  ข้ายสนิั คา้  กบัั การิสริา้ งควิามภักั ดขี้ องลักู คา้ ใชก้ าริวิจิ ยั แบับั

ผสมดว้ิ ยการิวิจิ ยั เชงิ คณุ ภัาพ  (Qualitative  Research)  โดยการิสมั ภัาษณแ์ บับั

เจาะลักึ (In-depth Interviews) นักั วิชิ าชพี การิตลัาด นักั พฒั นัาเทคโนัโลัย ี  แลัะ

นักั วิชิ าการิจาำ  นัวินั  6  คนั  แลัะการิวิจิ ยั เชงิ ปริมิ าณ  (Quantitative  Research)



48 วารสารนิิเทศศาสตร์์ธุุรกิิจบััณฑิิตย์์ ปีีที่่� 16 ฉบัับที่่� 2 กรกฎาคม - ธัันวาคม ประจำำ�ปีี 2565 

Dhurakij Pundit Communication Arts Journal Vol. 16 (2), July - December 2022

กับักลุ่่�มตัวัอย่่างที่่�เคยมีปีระสบการณ์การซ้ื้�อสินิค้าผ่่าน “แชทบอท” 2 ครั้้�งขึ้้�นไป 

จำำ�นวน 360 คน 

	 ผลการศึึกษาพบว่า ผู้้�ประกอบการธุุรกิิจได้้นำำ� “แชทบอท” มาใช้้เป็็น

เครื่่�องมือืสื่่�อสารการตลาดดิจิิทิัลัในการบริหิารจัดการประสบการณ์ของลูกูค้้าตลอด

เส้้นทางการบริโิภคของลูกูค้้า (Customer Journey)  ประกอบด้วย ช่่วงก่่อนการ

ซื้้�อ (Pre-Purchase) เพื่่�อเก็บ็ข้้อมูลูและนำำ�ไปวิเิคราะห์์ความสนใจของลูกูค้้า ช่่วง

ระหว่่างซื้้�อ (Purchase) เพื่่�อตอบคำำ�ถาม และ ให้้บริกิารขายสิินค้า ช่่วงหลังัการ

ซื้้�อ (Post-Purchase) เพื่่�อส่่งโฆษณาแบบรายบุุคคล กระตุ้้�นจูงูใจให้้เกิดิการซื้้�อซ้ำำ�� 

โดยมุ่่�งออกแบบเนื้้�อหาสาร ร่่วมกัับการนำำ�เทคโนโลยีปััญญาประดิิษฐ์์ (Artificial 

intelligence: AI) ที่่�ช่่วยเรื่่�องจดจำำ�ข้้อมูลูลูกูค้้าได้้จำำ�นวนมาก ทั้้�งด้้านความชอบ 

ประวััติิการซื้้�อ ประวััติิการสอบถามข้้อมููลนำำ�มาใช้้ร่่วมกัับ “แชทบอท” ใน

การสื่่�อสารเฉพาะบุุคคล (Personalized) ผ่่านคุณลัักษณะ 2 ประการ คืือ 

1) การสร้้างประสบการณ์ทางด้้านกายภาพ ประกอบด้วย ด้้านผลิิตภััณฑ์์และ

บริกิารด้านราคา ด้้านระบบโต้้ตอบและแอดมินิ ด้้านระยะเวลา ด้้านเนื้้�อหาการ

ตลาด และประสบการณ์ทางความรู้้�สึกึ และ 2) การสร้้างประสบการณ์ทางอารมณ์์ 

ความรู้้�สึก ประกอบด้วย ด้้านบุคลิิกภาพ ด้้านการให้้ข้้อมููลที่่�ตอบสนองอารมณ์์ความ

รู้้�สึกึ ด้้านการสร้้างการมีส่ี่วนร่วม ด้้านการให้้ความเป็็นผู้้�ช่วยเสมือืนของมนุษุย์์ และ

ด้้านความเชื่่�อมั่่�นไว้้วางใจจนเกิิดการตัดสินิใจซ้ื้�อ ตอกย้ำำ��ให้้เกิดิความพึึงพอใจจนเกิิด

ทัศันคติเิชิงิบวก  และพัฒันาไปสู่่�ความภักัดีีของลูกูค้้าที่่�มีต่ี่อแบรนด์ ผ่่านการบอก

ต่่อ (Word of Mouth) ความตั้้�งใจซื้้�อซ้ำำ�� (Repurchase Intention) และการเป็็น

ทางเลือืกแรกในใจ (First-in-Mind) ได้้

คำำ�สำำ�คัญั : แชทบอท / ธุรุกิจิซื้้�อขายสินิค้า / แชท คอมเมิร์ิ์ซ / การสื่่�อสารเพื่่�อ

สร้้างประสบการณ์ / ประสบการณ์ลููกค้้า/ ความภักัดีี / การบอกต่่อ / ความตั้้�งใจ

ซื้้�อซ้ำำ�� / การเป็็นทางเลือืกแรกในใจ Abstract
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Abstract 

	 The following research has two primary objectives: 1) To study 

the communication process for creating experiences of chatbots in the 

commodity retail business. 2) To study the relationship and influence 

between the attitude towards communication for creating the experience 

of chatbots in the retail business and building customer loyalty. Data 

for this study was gathered by using the qualitative research method 

of in-depth interviews with marketing professionals, technology 

developers, and 6 scholars. Quantitative research was performed using 

a sample group who had the experience of purchasing products via 

“chatbots” 2 times or more, totaling 360 people.

	 The results of the study found that business operators have 

used “chatbots” as a digital marketing communication tool to manage 

the customer experience throughout the customer journey (pre-purchase) 

and to collect information and use it to analyze the interests of 

customers. Chatbots are used during the purchase stage to answer 

questions and provide services when selling a product, and after pur-

chase (post-purchase) to send personalized advertising to incentivize 

repeat purchases. By focusing on the content design together with 

the introduction of artificial intelligence (AI) technology that helps to 

remember a large amount of customer data, both in terms of liking 

and purchase history. Inquiry history is used in conjunction with “chat-

bots” for personal communication and is personalized through two 

characteristics: 1) the creation of a physical experience consisting of 
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products and services, price, interactive and admin systems, service 

time, and marketing content, and 2) the creation of emotional 

experiences; feelings consisting of the personality aspect, the emotional 

response information aspect, the aspect of creating engagement, and 

the aspect of being a human assistance provision. Trustworthiness 

until the decision to buy reinforces satisfaction until a positive attitude 

develops into customer loyalty towards the brand. This can be witnessed 

through word of mouth, repurchase intention, and being the first choice 

in mind (First-in-Mind). 

Keywords: chatbot / retail business / chat commerce / communication 

to manage customer experiences / customer experience/ Loyalty / 

word of mouth / repurchase intention / First in Mind

บทนำำ�

	ภ ายใต้้สภาวะการที่่�ปริมิาณธุรุกรรมการซ้ื้�อสินิค้า้ผ่า่นช่องทางออนไลน์

ที่่�สููงขึ้้�น เปรีียบเสมืือนแรงจููงใจให้้ผู้้�ผลิิตสิินค้้าและผู้้�ขายสิินค้้าตั้้�งแต่่ขนาดเล็็ก

จนถึึงขนาดใหญ่่ ต่่างมุ่่�งการแข่่งขัันทางการตลาดไปสู่่�การซื้้�อขายสิินค้้าผ่่านช่่อง

ทางสื่่�อสัังคมออนไลน์์ (Social Media) เพื่่�อรัักษายอดขายและขยายโอกาสทาง

ธุรุกิจิมากขึ้้�นทำำ�ให้เ้กิดิสภาวะการแข่ง่ขัันสูงู ประกอบกับัองค์ก์รส่ว่นใหญ่ป่ระสบ

ปัญัหาด้้านการบริกิาร เพราะมีีจำำ�นวนพนักังานไม่่เพียีงพอที่่�จะรองรัับการสื่่�อสาร

กับัผู้้�บริโิภคจำำ�นวนมากในคราวเดียีวกันั โดยเฉพาะพนักังานที่่�สามารถให้บ้ริกิาร

โดยปราศจากข้้อจำำ�กััดทั้้�งเรื่่�องเวลาทำำ�งาน เรื่่�องความรวดเร็็วในการโต้้ตอบและ

ในเรื่่�องการจดจำำ�สิินค้้าหรืือโปรโมชั่่�นซึ่่�งมีีรายละเอีียดจำำ�นวนมาก จึึงทำำ�ให้้ผู้้�

ประกอบการที่่�ดำำ�เนินิธุรุกิจิซื้้�อขายสินิค้าทุุกประเภท มองหาวิธิีกีารสื่่�อสารเชิงิกลยุทุธ์์
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ในรูปแบบใหม่่ๆ ยิ่่�งไปกว่่านั้้�น อำำ�นาจการต่อรองเปลี่่�ยนมาขึ้้�นอยู่่�กับผู้้�บริิโภค

มากกว่่าผู้้�ผลิิต เหตุุผลจากจำำ�นวนผู้้�ประกอบการที่่�มากขึ้้�นและการแข่่งขัันทาง

ธุุรกิิจที่่�มุ่่�งสร้้างความพึึงพอใจผ่่านการเลืือกซื้้�อสิินค้้าและบริิการโดยคำำ�นึึงถึึง

คุณุภาพของสินิค้า้ ระดับัราคา ความสะดวกและความพึงึพอใจเป็น็สำำ�คัญั จึงึเป็น็

ปััจจััยสำำ�คััญที่่�ส่่งผลให้้ผู้้�บริิโภคมีีทางเลืือกในการซ้ื้�อมากกว่่าแต่่เดิิมและนำำ�มาสู่่�

ความผููกพัันต่อตราสิินค้าที่่�ลดลง นัับเป็็นความท้้าทายครั้้�งใหญ่่ของนัักวิิชาชีีพ

สื่่�อสารการตลาด ในการสร้้างกลยุุทธ์์สื่่�อสารที่่�มุ่่�งเน้้นการมอบประสบการณ์์ที่่�ดีี

ให้้กัับผู้้�บริิโภค เพื่่�อทำำ�ให้้เกิิดความประทัับใจ บอกต่่อ จนกระทั่่�งกลัับมาใช้้หรืือ

ซื้้�อบริกิารซ้ำำ�� หรือืนึกึถึงึตราสินิค้านี้้�เป็็นแบรนด์แรกในใจ ซึ่่�งรวมเรียีกว่่า ความภักัดีี

ในตราสิินค้้า  

	 จากปรากฎการณ์์ดัังกล่่าว ทำำ�ให้้  “แชทบอท” (Chatbot)  ได้้เข้้ามามีี

บทบาททดแทนพนัักงาน เพื่่�อทำำ�หน้้าที่่�พููดคุุยสร้้างปฏิิสััมพัันธ์และตอบคำำ�ถาม

ให้กั้ับลูกค้้าได้้ทุกุที่่�ทุกุเวลาตลอด 24 ชั่่�วโมง และมีีแนวโน้้มที่่�จะกลายเป็็นเครื่่�อง

มือืสำำ�คัญัของการสื่่�อสารการตลาดดิิจิทิัลั ในการบริิหารจัดการประสบการณ์ของ

ลููกค้้าเพิ่่�มมากขึ้้�น สำำ�หรัับภาคธุุรกิจประเทศไทยได้้นำำ� “แชทบอท” มาใช้้เป็็น

เครื่่�องมืือสื่่�อสารการตลาดดิิจิิทััลกับผู้้�บริิโภคผ่่านสื่่�อสัังคมออนไลน์เช่่นเดีียวกับ

องค์์กรธุุรกิิจระดัับโลก โดยเฉพาะอย่่างยิ่่�งในธุุรกิิจซื้้�อขายสิินค้้า เพื่่�อสร้้างความ

ได้เ้ปรีียบทางการแข่ง่ขันัให้้ผู้้�ประกอบการหรืือองค์์กรที่่�ต้้องการความรวดเร็ว็ใน

การให้้บริกิารและสื่่�อสารปฏิสัิัมพัันธ์กับัลูกค้้า เพราะเป็็นเครื่่�องมืือสื่่�อสารที่่�มีรูีูป

แบบเฉพาะตััวที่่�โต้้ตอบแบบทัันทีีทัันใด  สามารถใช้้สนทนาแทนพนัักงานได้้ ทั้้�ง

ในแบบการสื่่�อสารแบบหนึ่่�งต่่อหนึ่่�ง (One-To-One) หรืือการสื่่�อสารแบบหนึ่่�ง

ต่่อกลุ่่�ม (One-To-Many) โดย “แชทบอท” ที่่�ติิดตั้้�งอยู่่�ในระบบส่งข้้อความ

ของเฟซบุ๊๊�ก สามารถตอบคำำ�ถามลููกค้้าหรืือผู้้�ใช้้บริิการได้้ถึึง 250 คนพร้้อมๆ 

กัันในระยะเวลาเพีียง 1 วิินาทีี (https://developers.facebook.com/docs/
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messenger-platform/)  ซึ่่�งสามารถรองรัับการสนทนาตอบคำำ�ถามผู้้�ใช้้งาน

พร้้อมกัันได้้15,000 คนภายในระยะเวลา 1 ชม.

	 “แชทบอท” ยัังมีีความสามารถในการเก็็บและวิิเคราะห์์ข้้อมููลเชิิงลึึก

ของผู้้�บริิโภค สามารถในการส่่งข่่าวสารประชาสััมพัันธ์์ การส่่งเสริิมการขายได้้

ในแบบเฉพาะบุุคคล (Personalization) อีีกทั้้�งยัังมีีความสามารถในการจดจำำ�

รายละเอีียดสิินค้้าได้้เป็็นจำำ�นวนมาก และสนทนาโต้้ตอบอย่่างต่่อเนื่่�องได้้ตลอด 

24 ชั่่�วโมง ลููกค้้าจึึงสามารถทำำ�ธุุรกรรมต่่างๆ ด้้วยตนเองผ่่าน “แชทบอท” ไม่่ว่่า

จะเป็็นการสอบถามข้้อมููลสิินค้้าหรืือบริิการ การสั่่�งซื้้�อสิินค้้าออนไลน์์ การจ่่าย

ชำำ�ระเงิินค่าสิินค้าหรืือบริกิาร และเช็ค็สถานะการจัดส่่งสิินค้า ทำำ�ให้้ธุรุกิจสามารถ

ขยายโอกาสในการขายสิินค้า้หรืือบริกิารอย่่างไม่่มีขี้อ้จำำ�กัดั ในการทำำ�หน้า้ที่่�เป็น็

เครื่่�องมืือทางการสื่่�อสารการตลาดดิิจิิทััล และบริิหารจัดการประสบการณ์ของ

ลููกค้้า ตลอดเส้้นทางในการบริิโภคของลููกค้้า (Customer Journey) 

(Kushwaha et al., 2021) ซึ่่�งผู้้�ประกอบการหรืือองค์์กร สามารถออกแบบ 

เนื้้�อหาสาร และการเลือืกใช้ส้ื่่�อที่่�ส่ง่ผ่า่น “แชทบอท”เพื่่�อช่ว่ยสร้า้งประสบการณ์

ในการซื้้�อสิินค้้าให้้กัับลููกค้้าได้้ ประกอบกับเทคโนโลยีีปััญญาประดิิษฐ์์ที่่�เอื้้�อ

อำำ�นวยจดจำำ�ข้้อมููลที่่�เกี่่�ยวกัับลููกค้้า ด้้านความชอบ ประวััติิการซื้้�อ ประวััติิการ

สอบถามข้้อมููลสินค้า องค์์ประกอบเหล่่านี้้�ทำำ�ให้้ “แชทบอท” สามารถสร้้าง

ประสบการณ์ได้้ตลอดเส้้นทางการบริิโภค ทั้้�งในช่วงก่่อนการตัดสิินใจซ้ื้�อสิินค้า 

(Pre-Purchase) ช่่วงการตััดสิินใจซื้้�อ (Purchase) และช่่วงหลัังการตััดสิินใจซื้้�อ

สิินค้้า (Post Purchase) รองรัับพฤติิกรรมผู้้�บริิโภค ที่่�ต้้องการความง่่าย สะดวก 

รวดเร็็ว และทำำ�ธุุรกรรมผ่่านช่่องทางออนไลน์์ได้้ 100%

	 แม้้สถิิติิกลุ่่�มแชทบอทซื้้�อขายสิินค้้าจะมีีอััตราเพิ่่�มสููงขึ้้�น แต่่ทุุกวัันนี้้�มีี

องค์์กรธุุรกิิจในประเทศไทยที่่�ต้้องปิิดตััวลง และหยุุดดำำ�เนิินการกลุ่่�มแชทบอท

ซื้้�อขายสิินค้้าเป็็นจำำ�นวนมาก เนื่่�องจากผลตอบรัับด้้านความพึึงพอใจของลููกค้้า
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ลดลง หลังัจากได้้รับัประสบการณ์จาก“แชทบอท” ซึ่่�งไม่่สามารถให้้ข้อ้มููลที่่�ตรง

กัับความต้้องการ โดยภาคธุุรกิิจของไทยอาจไม่่ได้้กำำ�หนดทิิศทางการสื่่�อสาร ที่่�

สามารถตอบสนองด้้านประสบการณ์์ของผู้้�บริิโภคตามที่่�คาดหวััง รวมถึึงการ

สร้า้งประสบการณ์เ์ชิงิกลยุทุธ์ท์ี่่�จะนำำ�ไปสู่่�ความภักัดี ีการตั้้�งใจซื้้�อซ้ำำ�� การบอกต่อ่ 

หรือืการเป็น็ทางเลือืกแรกในใจผู้้�บริโิภค ด้ว้ยเหตุผุลดังักล่า่ว ผู้้�วิจิัยัจึงึสนใจที่่�จะ

ศึึกษาวิิจััยเรื่่�อง “การสื่่�อสารเพื่่�อสร้้างประสบการณ์์ของ แชทบอท ในธุุรกิิจซื้้�อ

ขายสิินค้า้ ที่่�ส่ง่ผลต่อความภัักดีีของลููกค้า้” เพื่่�อค้น้หาว่่า ผู้้�ประกอบการธุรุกิจซื้้�อ

ขายสิินค้้า มีีรููปแบบการวางกลยุุทธ์์การสื่่�อสารเพื่่�อสร้้างประสบการณ์์ ด้้วยการ

ใช้้ “แชทบอท” นั้้�น เป็็นอย่่างไร และความสััมพัันธ์์และอิิทธิิพล ระหว่่างทััศนคติิ 

ที่่�มีีต่่อการสื่่�อสารเพื่่�อสร้้างประสบการณ์์ กัับความภัักดีีของลููกค้้า เป็็นอย่่างไร

วััตถุุประสงค์์ 

 	 1. เพื่่�อศึึกษากระบวนการสื่่�อสารเพื่่�อการสร้้างประสบการณ์์ ของ

แชทบอทในธุุรกิิจซื้้�อขายสิินค้้า

     	 2. เพื่่�อศึึกษาความสััมพัันธ์และอิิทธิิพล ระหว่่างทััศนคติิที่่�มีีต่่อการ

สื่่�อสารเพื่่�อสร้้างประสบการณ์์ของแชทบอท ในธุุรกิิจซื้้�อขายสิินค้้า กัับการสร้้าง

ความภัักดีีของลููกค้้า

ขอบเขตของการวิิจััย 

	 การวิิจััยครั้้�งนี้้�มุ่่�งเน้้นศึึกษาเรื่่�อง “การสื่่�อสารเพื่่�อสร้้างประสบการณ์์

ของแช็็ตบอต ในธุุรกิิจซื้้�อขายสิินค้้า ที่่�ส่่งผลต่่อความภัักดีีของลููกค้้า” โดยศึึกษา

เฉพาะ “แชทบอท” ในธุรุกิจิซื้้�อขายสินิค้า้ ที่่�อยู่่�บนแพลตฟอร์ม์การสนทนา ของ

สื่่�อสัังคมออนไลน์์ ในช่่องทางเฟซบุ๊๊�ก เท่่านั้้�น เป็็นการวิิจััยแบบผสมระหว่่างการ

วิิจััยเชิิงคุุณภาพ (Qualitative Research) โดยการสััมภาษณ์์เชิิงลึึก (In-depth 
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Interviews) และการวิจิัยัเชิงิปริมิาณ (Quantitative Research)

นิิยามศััพท์์เฉพาะ

	 แชทบอท (Chatbot) คืือ โปรแกรมคอมพิิวเตอร์์ที่่�เชื่่�อมต่่อเข้้ากัับ

ระบบส่่งข้้อความของเว็็บไซต์์ สื่่�อสัังคมออนไลน์์ หรืือโมบายแอปพลิิเคชััน และ

สื่่�อสารกัับผู้้�ใช้้โดยใช้้ภาษาธรรมชาติิ เพื่่�อทำำ�หน้้าที่่�เป็็นตััวแทนเสมืือน (Agent) 

ขององค์์กร ในการสื่่�อสารสนทนากัับผู้้�ใช้้งานแบบอััตโนมััติิ 

	 กระบวนการสื่่�อสารเพื่่�อสร้้างประสบการณ์์ (Communication to 

Manage Customer Experience) คือื กระบวนการส่งและรับัข้อ้มูลูข่า่วสาร 

ระหว่่างผู้้�ส่่งสาร คืือแบรนด์์หรืือผู้้�ประกอบการผ่่านช่่องทาง เฟซบุ๊๊�ก แฟนเพจ 

และ “แชทบอท” บนแพลตฟอร์์มการสนทนา ของสื่่�อสัังคมออนไลน์ เฟซบุ๊๊�ก 

ไปยัังผู้้�รัับสาร 

	 การสื่่�อสารเพื่่�อสร้้างประสบการณ์์ทางกายภาพ (Physical Experi-

ence Communication) คือื การเผยแพร่เ่นื้้�อหาสาร ของผู้้�ส่ง่สาร คือืแบรนด์์

หรืือผู้้�ประกอบการ ประกอบด้้วย ถ้้อยคำำ� ข้้อความ รููปภาพ วิิดีีโอ เพื่่�อโฆษณา 

ประชาสััมพัันธ์์ ข่่าวสารที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับสินค้้าและบริิการ ประกอบด้้วย สิินค้้า 

คุุณภาพของสิินค้้า ราคา เนื้้�อหาการตลาด และการให้้บริิการ การตอบคำำ�ถาม

ของแอดมิินหรืือแชทบอท

	 การสื่่� อสารเพื่่� อสร้้ างประสบการณ์์ทางอารมณ์์ความรู้้�สึ  ก 

(Emotional Experience Communication) คืือ การใช้้ “แชทบอท” 

เป็็นตััวแทนเสมืือนของแบรนด์์หรืือผู้้�ประกอบการ เพื่่�อเป็็นสื่่�อให้้ลููกค้้าหรืือ

ผู้้�บริโิภครู้้�สึกึถึงึ บุคุลิกิภาพที่่�น่า่รักั สุภุาพ เป็็นมิติร จริงิใจ อบอุ่่�นและเป็็นกันัเอง 

ให้้ความเป็็นผู้้�ช่่วยส่่วนบุุคคลในการสั่่�งซื้้�อสิินค้้า 
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	 ประสบการณ์์ของลููกค้้า (Customer Experience) คืือ ความรู้้�สึึก

ของลููกค้้าที่่�มีีต่่อแบรนด์์ ซึ่่�งเป็็นผลจากการรัับรู้้�หรืือการมีีปฏิิสััมพัันธ์์ของลููกค้้า

ต่่อการสื่่�อสารเพื่่�อสร้้างประสบการณ์์ทางกายภาพ และการสื่่�อสารเพื่่�อสร้้าง

ประสบการณ์์ทางความรู้้�สึึก ตลอดจนการซื้้�อสิินค้้าหรืือบริิการของแบรนด์์หรืือ

ผู้้�ประกอบการนั้้�นในครั้้�งใดครั้้�งหนึ่่�ง ผ่า่นช่อ่งทางจุดุสัมัผัสัแบรนด์ ์ประกอบด้ว้ย 

หน้้า เฟซบุ๊๊�ก แฟนเพจ และ “แชทบอท” 

	 ความภัักดีี (Loyalty) คืือ การแสดงความผููกพัันที่่�ลููกค้้ามีีต่่อองค์์กร

ธุุรกิจ ผ่่านช่องทาง “แชทบอท” โดยมีีการซ้ื้�อหรืือใช้้บริิการซ้ำำ��อย่่างสม่ำำ��เสมอ

ด้ว้ยความยินิดี ีกระทั่่�งกลายเป็น็ความสัมัพันัธ์เ์ชิงิบวก ทำำ�ให้ลู้กูค้า้เกิดิความตั้้�งใจ

กลัับมาใช้้บริิการอีีกในครั้้�งต่่อไป หรืือเรีียกว่่า ความตั้้�งใจซื้้�อซ้ำำ�� (Repurchase 

Intention) โดยวััดจากอััตราการซื้้�อซ้ำำ�� (repurchase rates) ตลอดจนการบอก

ต่่อ (Word of Mouth) และมีี “แชทบอท” เป็็นตััวเลืือกแรก (First In Mind) 

เสมอในการตััดสิินใจซื้้�อ

แนวคิิดทฤษฎีีที่่�เกี่่�ยวข้้อง

	 การศึึกษาเรื่่�อง “การสื่่�อสารเพื่่�อสร้้างประสบการณ์์ของแชทบอท ใน

ธุุรกิิจซื้้�อขายสิินค้้า ที่่�ส่่งผลต่่อความภัักดีีของลููกค้้า” ผู้้�วิิจััยได้้ดำำ�เนิินการศึึกษา

แนวคิิด ทฤษฎีี และงานวิิจััยที่่�เกี่่�ยวข้้อง ดัังปรากฎรายละเอีียดต่่อไปนี้้�

1. แนวคิิดการบริิหารประสบการณ์์ลููกค้้า 

	 แนวทางในการสร้้างประสบการณ์์

	 Shaw and Ivens (2002) ได้้กล่่าวถึึงแนวทางการสร้้างประสบการณ์์

ของผู้้�บริิโภคไว้้ว่่า เกิิดจากองค์์ประกอบ 2 ส่่วน คืือ 

	 1) เกิิดจากการประเมิินข้้อมููลที่่�ผู้้�บริิโภคนั้้�นได้้รัับจากลัักษณะทาง

กายภาพของสิินค้้า 
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	 2) เกิิดจากความรู้้�สึึกที่่�ผู้้�บริิโภคสััมผััสได้้ โดยผู้้�บริิโภคจะประเมิิน

ประสบการณ์์ในครั้้�งนั้้�น ว่่าเป็็นประสบการณ์์ทางบวก ก็็ต่่อเมื่่�อข้้อมููลที่่�ประเมิิน

ได้้สููงกว่่า

	 แนวคิิดเส้้นทางประสบการณ์์ลููกค้้า

	 Fatma (2014) ได้้ศึึกษาถึึงแนวทางการสร้้างประสบการณ์์ ตลอดเส้้น

ทางประสบการณ์ลููกค้้า (Customer Journey) ที่่�สอดคล้้องกัับกระบวนการ

ตััดสิินใจซื้้�อของผู้้�บริิโภคของ Kotler and Keller (2012) ออกเป็็น 3 ช่่วงหลััก 

ดัังนี้้�

	ก่ ่อนซื้้�อ (Pre-Purchase)  โดยขั้้�นแรกลููกค้้าจะรัับรู้้�ความต้้องการของ

ตนเองและจิินตนาการถึงสิินค้าหรืือบริิการที่่�ตนต้องการ (Imagining) และจะ

ทำำ�การค้้นหาข้้อมููลที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับสิินค้้า (Searching) เพื่่�อนำำ�ไปวางแผนการซื้้�อ 

(Planning) ตามงบประมาณ (Budgeting) ที่่�ตนได้้วางไว้ ้(Arnould et al., 2004) 

ระหว่า่งซื้้�อ (Purchase) ประสบการณ์ร์ะหว่า่งการซื้้�อสินิค้า้ออนไลน์ ์ยังัเกี่่�ยวข้อ้ง

กัับการรัับรู้้�ข้้อมููลผลิิตภััณฑ์์ รููปแบบการชำำ�ระเงิิน, เงื่่�อนไขการจััดส่่ง, บริิการที่่�

เสนอความเป็็นส่่วนตััว ความปลอดภััย การปรัับเปลี่่�ยนให้้เป็็นส่่วนบุุคคล, การ

ออกแบบจุุดดึึงดููดสายตา การออกแบบระบบนำำ�ทาง ความบัันเทิิงและความ

เพลิิดเพลิิน อีีกด้้วย (Burke, 2002; Mathwick et al., 2001; Parasuraman 

& Zinkhan, 2002)  

	 หลัังการซื้้�อ (Post-Purchase) Lovelock et al. (1998) ได้้กำำ�หนด

คุุณลัักษณะความพึึงพอใจของลููกค้้าได้้ว่่า ความพึึงพอใจ นั้้�นเกี่่�ยวข้้องและเชื่่�อม

โยงกัับความจงรัักภัักดีีของลููกค้้า (Customer Loyalty) เมื่่�อลููกค้้ารู้้�สึึกพึึงพอใจ

มาก จะนำำ�ไปสู่่�การบอกต่่อปากต่่อปากผ่่านสื่่�อสังัคมออนไลน์ ยิ่่�งไปกว่่านั้้�นลูกค้า้

ที่่�มีีความพึึงพอใจสููง มีีความสุุขกัับสิินค้้าและบริิการ หลาย ๆ ครั้้�งในอดีีตมีีแนว

โน้ม้ที่่�จะให้้อภัยัผู้้�ประกอบการหากเกิิดข้อ้ผิิดพลาด โดยว่่าความล้้มเหลวจากการ
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ให้้บริิการนั้้�นเป็็นเพีียงเบี่่�ยงเบนไปจากบรรทััดฐานที่่�ตั้้�งไว้้

2. แนวคิิดเกี่่�ยวกัับพฤติิกรรมผู้้�บริิโภคออนไลน์์

	 เนื่่�องจากการเปลี่่�ยนแปลงของเทคโนโลยีีและ พฤติิกรรมของผู้้�บริิโภค 

การเลืือกใช้้เครื่่�องมืือการตลาดออนไลน์ที่่�เหมาะสมจึึงเป็็นสิ่่�งที่่�ผู้้�ประกอบการ

ธุรุกิจิควรให้ค้วามสำำ�คัญั (สุวิุิมล แม้น้จริงิ, 2546) การสื่่�อสารการตลาดเชิงิเนื้้�อหา 

(Content Marketing) เป็น็การนำำ�เสนอเนื้้�อหาที่่�ตรงจุดุ สร้า้งเนื้้�อหาหรือืข่า่วสาร

ให้้โดดเด่่น และแตกต่่างจากคู่่�แข่่ง เพิ่่�มคุุณค่่าความน่่าสนใจ ทำำ�ให้้ผู้้�บริิโภคเกิิด

ความสนใจ และมีีทััศนคติิที่่�ดีีต่่อสิินค้้า บริิการ และเกิิดแรงจููงใจในการซื้้�อสิินค้้า

หรือือยากใช้บ้ริกิาร เพิ่่�มทััศนคติทิี่่�ดีตี่อ่ตราสินิค้า้ นิยิมใช้ช้่อ่งทางการสื่่�อสารผ่าน

สื่่�อสัังคมออนไลน์์ และจดหมายข่่าว หรืือ E-newsletter, VDO, Blog Post, 

Image/ Info graphic ผู้้�บริิโภคชอบการทำำ�การตลาดเชิิงเนื้้�อหา เพราะมีี

ประโยชน์์มากกว่่า ผู้้�บริโิภคอยากซ้ื้�อสิินค้าจากองค์์กรที่่�สร้้างการตลาดเชิงิเนื้้�อหา 

ปกรณ์์ เอี่่�ยมศิิริินพกุุล (2560) ได้้จำำ�แนกประเภทการตลาดเชิิงเนื้้�อหา ประกอบ

ด้้วย 1) เนื้้�อหาประเภทข้้อมููล (Product information) 2)  เนื้้�อหาประเภทการ

จััดกิิจกรรม (Activities) 3) เนื้้�อหาประเภทการส่่งเสริิมการขาย (Promotion) 

4) การส่ง่เสริมิความรู้้�และกระตุ้้�นให้เ้กิดิการซื้้�อหรือืใช้ ้(Education and Urging 

Consumer’s Buying) 

3. แนวคิิดเกี่่�ยวกัับความภัักดีี (Loyalty)  

	ปั ัจจััยที่่�ส่่งผลต่่อความภัักดีี

	ปั จจัยัที่่�ส่่งผลต่อความภักัดีขีองผู้้�บริโิภค มีดีังันี้้� (ธีรีพันัธ์ โล่่ห์์ทองคำำ�, 2550) 

	 1. ความพึึงพอใจของผู้้�บริิโภค (Customer Satisfaction) ความพึึง

พอใจของผู้้�บริิโภค เป็็นสิ่่�งที่่�ได้้รัับหลัังจากซื้้�อสิินค้้าและบริิการแล้้ว สะสมเป็็น

ประสบการณ์์
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	 2. ความเชื่่�อมั่่�นและความไว้้ใจ (Trust) หมายถึึงการที่่�ผู้้�บริิโภคมีีความ

เชื่่�อมั่่�นในตััวสิินค้้าและบริิการ

	 3. ความเชื่่�อมโยงผููกพัันทางอารมณ์์ (Emotional Bonding) การที่่�ผู้้�

บริิโภคมีีทััศนคติิที่่�ดีีต่่อตราสิินค้้า นั้้�นหมายถึึงความผููกพัันที่่�มีีต่่อตราสิินค้้า การ

สร้้างความเชื่่�อมโยงทางด้้านอารมณ์์มีีผลต่่อพฤติิกรรมอย่่างเต็็มใจที่่�จะซื้้�อหรืือ

ใช้้สิินค้้าและบริิการ

	 4. การลดทางเลืือกและนิิสััย (Choice Reduction and Habit) ปกติิ

ผู้้�บริโิภคจะมีแีนวโน้ม้ตามธรรมชาติ ิที่่�จะลดทางเลือืกในการซื้้�อสินิค้า้และบริกิาร

ให้้มีีไม่่มากเกิิน 3 ทางเลืือก 

	 5. ประวััติทิี่่�มีกีับัผู้้�ผลิติสินิค้า้และบริกิาร (History with the company) 

การรับัรู้้�เกี่่�ยวกับัภาพลักัษณ์แ์ละประวัตัิขิององค์ก์ร มีผีลอย่า่งมากต่อ่ความตั้้�งใจ

ซื้้�อ ความภัักดีี และการเลืือกสิินค้้าและบริิการปััจจััยที่่�ใช้้วััดความภัักดีี

	 จากการศึึกษาวรรณกรรมที่่�เกี่่�ยวข้ ้อง ผู้้�  วิิจััยจึึงได้ ้เลืือกวััดระดัับ

ความภัักดีีใน 3 ประเด็็นหลััก ดัังนี้้�

	 การบอกต่่อ (Word of Mouth) หรือื Assael (1998) และ Zeithaml 

et al. (1996) พบว่่า ข้้อมููลที่่�ได้้จากผู้้�บริิโภคน่่าเชื่่�อถืือมากกว่่าได้้ข้้อมููลที่่�สร้้าง

ขึ้้�นจากผู้้�ขาย และ Chen and Xie (2008) พบว่่าความไว้้วางใจที่่�ได้้ มีีความ

สััมพัันธ์์เชิิงบวกกัับการบอกต่่อของผู้้�บริิโภคหนึ่่�งไปยัังอีีกผู้้�บริิโภคหนึ่่�ง 

	 การตั้้�งใจซื้้�อซ้ำำ�� (Repurchase Intention) Anderson (2006) พบ

ว่่า การซื้้�อซ้ำำ��จะเกิิดขึ้้�นได้้จากการที่่�ลููกค้้ามีีความเชื่่�อมั่่�นในตััวสิินค้้าหรืือบริิการ

เป็็นพื้้�นฐาน ตลอดจนความไว้้วางใจในตััวพนัักงานขาย

	 การเป็็นทางเลืือกแรกในใจ (First-in-mind) เป็น็ความเชื่่�อที่่�ผู้้�บริโิภค

มีตี่อ่ตราสินิค้า้ กระทั่่�งสามารถจดจำำ�ชื่่�อ รับัรู้้�ถึงึคุณุภาพ และเชื่่�อมโยงตราสินิค้า้

เข้้ากัับความทรงจำำ�ได้้ (Aaker, 1991) และ Keller (2008) ได้้แบ่่งการเชื่่�อมโยง



59วารสารนิิเทศศาสตร์ธุุรกิิจบััณฑิิตย์์ ปีีท่� 16 ฉบัับัท่� 2  กิรกิฎาคม -  ธัุนิวาคม  ปีระจำาปีี 2565  
Dhurakij Pundit Communication Arts Journal Vol. 16 (2), July - December 2022

ตราสิินค้้าได้้เป็็น 3 ลัักษณะ ดัังนี้้�

	 1) การเชื่่�อมโยงด้า้นคุณุสมบััติขิองตราสินิค้า้ (Attribute) เป็น็การเชื่่�อม

โยงที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับคุุณสมบััติิสิินค้้าโดยตรง (Product related Attribute) 

	 2) การเชื่่�อมโยงด้า้นคุณุประโยชน์ข์องตราสินิค้า้ (Benefit) เป็น็การเชื่่�อม

โยงกับัคุณค่า่เฉพาะบุคุคลที่่�ได้ร้ับัจากประโยชน์ใ์ช้ส้อยในสินค้าหรือืบริกิารนั้้�น ๆ  

	 3) การเชื่่�อมโยงด้้านทััศนคติิของตราสิินค้้า (Attitude) เป็็นการเชื่่�อม

โยงที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับการประเมิินตราสิินค้้าจากความรู้้�สึึกโดยรวมที่่�ได้้จากการใช้้

สิินค้้าและบริิการ 

4. ทฤษฎีเีกี่่�ยวกับัการสื่่�อสารผ่่านสื่่�อกลางคอมพิวิเตอร์์ (Computer-Mediated 

Communication: CMC)

	 McMillan (2006) กล่า่วว่า่ การสื่่�อสารแบบใช้ค้อมพิวิเตอร์ ์เป็น็สื่่�อกลาง

ในกระบวนการสื่่�อสารระหว่่างบุุคคล (Computer-mediated Communica-

tion หรือื CMC) มีคีอมพิวิเตอร์เ์ป็น็สื่่�อที่่�มีสีถานะเป็น็ตัวเชื่่�อมโยง ทํําให้เ้กิดิการ

สื่่�อสารไหลเวียีนไปมาระหว่า่งผู้้�สื่่�อสารทั้้�งสองฝ่า่ย การสื่่�อสารระหว่า่งบุคุคลแบบ 

มีคีอมพิิวเตอร์์เป็็นสื่่�อกลางอํํานวยความสะดวกให้้กับัผู้้�สื่่�อสารทั้้�ง 2 ฝ่า่ย แต่่ก็ท็ํํา

ให้ผู้้้�ใช้ส้ื่่�อเปลี่่�ยนบทบาทกัันเอง เป็็นผู้้�รับสารและผู้้�ส่งสารในกระบวนการสื่่�อสาร

ได้้ ปััจจััยที่่�ใช้้ในการพิิจารณาการสื่่�อสารระหว่่างบุุคคลด้้วยสื่่�อใหม่่ หรืือ CMC 

และ Mclaugnlin (1984) ได้้ทำำ�การศึึกษาเรื่่�องจัังหวะเวลาในการตอบสนองใน

ทฤษฎีีการสื่่�อสารผ่่านสื่่�อกลางคอมพิิวเตอร์์ (CMC) พบว่่า การโต้้ตอบสนทนา

ระหว่่างข้้อความหนึ่่�งกัับข้้อความถััดไปนั้้�น การใช้้เวลาตอบสนองที่่�เกิิน 3 วิินาทีี 

อาจทำำ�ให้เ้กิดิความล้้มเหลวในการสนทนาโต้้ตอบ และผู้้�สนทนาที่่�รอการตอบจาก

คู่่�สนทนาของตนที่่�ใช้จ้ังัหวะเวลาในการตอบตั้้�งแต่ ่4-10 วินิาที ีถูกูมองว่า่มีสีเน่ห่์์ 

ความสามารถ และทัักษะทางสัังคมที่่�ต่ำำ��กว่่า โดยสถิิติิดัังกล่่าว ประยุุกต์์ใช้้ได้้ทั้้�ง

การสื่่�อสารแบบเผชิญิหน้้า (Face-to-Face) และการสื่่�อสารผ่านสื่่�อกลางคอมพิิวเตอร์์
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5. แนวคิิดที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับ “แชทบอท”

	 “แชทบอท” กัับการสร้้างประสบการณ์์ลููกค้้า

	 Peras (2018) ได้้นำำ�เสนอแนวคิิดคุุณลัักษณะของ “แชทบอท” ซึ่่�งเป็็น

องค์์ประกอบหลััก ในมุมมองด้้านการสร้้างประสบการณ์ (User experience 

perspective) ไว้ว้่า่เป็น็หนึ่่�งในตัวัแปรสำำ�คัญัที่่�เชื่่�อมโยงระหว่า่งตัวัสินิค้า้ บริกิาร 

หรือืสิ่่�งต่า่ง ๆ  ที่่�สื่่�อสารผ่าน “แชทบอท” กับัผู้้�ใช้ง้านโดยตรง โดยคุุณลักัษณะของ 

“แชทบอท” ซึ่่�งเป็น็องค์ป์ระกอบในการสร้า้งประสบการณ์ต์่อ่อารมณ์ค์วามรู้้�สึกึ 

(Affect) ประกอบด้ว้ย 1) บุคุลิกิภาพ (personality) 2) การให้ข้้อ้มูลูที่่�ตอบสนอง

ทางอารมณ์์ความรู้้�สึึก (emotional information) 3) ให้้ความบัันเทิิง (enter-

tainment) 4) สร้้างการมีส่ว่นร่ว่ม (engagement) 5) ให้้ความเป็็นผู้้�ช่ว่ยเสมืือน

ของมนุุษย์ ์(human assistance provision) 6) น่า่ไว้ว้างใจ (trustworthiness) 

7) ปกป้้องข้้อมููลส่่วนบุุคคล (privacy protection) การสร้้างบุุคลิิกภาพและ

เนื้้�อหาสนทนาของ “แช็็ตบอต” ต่่อการสร้้างประสบการณ์์

	 จากผลการศึึกษาของ De Haan (2018) ที่่�ศึึกษาถึึง บุุคลิิกภาพของ 

“แชทบอท” ที่่�ส่ ่งผลต่่อความพึึงพอใจของลููกค้้า พบว่่า บุุคลิิกภาพของ 

“แชทบอท” ที่่�ส่่งผลต่่อความพึึงพอใจของลููกค้้ามากที่่�สุุดคืือ Agreeableness 

คืือคนที่่�นึึกถึึงใจคนอื่่�น เข้้าใจคนอื่่�น เป็็นมิิตร และเห็็นอกเห็็นใจผู้้�อื่่�น มัักจะชอบ

ทำำ�ให้้คนอื่่�นสบายใจ และการออกแบบเนื้้�อหาการสื่่�อสารสนทนาและการใช้้

สัญัลักัษณ์์อิโิมจิิของ “แชทบอท” สามารถแสดงอารมณ์์ของผู้้�ใช้ไ้ด้้ดีกีว่่าข้อ้ความ

ธรรมดา ทำำ�ให้้การสื่่�อสารมีีสีีสัันมากขึ้้�น (Xie et al., 2016)
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วีีธีีการดำำ�เนิินการวิิจััย

	 วััตถุุประสงค์์ที่่� 1 เพื่่�อศึึกษากระบวนการสื่่�อสารเพื่่�อการสร้้าง

ประสบการณ์์ ของแชทบอท ในธุุรกิิจซื้้�อขายสิินค้้า ใช้้ระเบีียบวิิธีีวิิจััยแบบผสม

ผสาน (Mixed methods research) ระหว่า่งการวิจิัยัเชิงิคุณุภาพ (Qualitative 

Research) โดยใช้้การสัมภาษณ์์เชิิงลึึก (In-depth Interviews) นัักวิิชาชีีพ 

จำำ�นวน 4 ราย ของธุุรกิิจซื้้�อขายสิินค้้า ที่่�นำำ�เทคโนโลยีี “แชทบอท” มาใช้้เป็็น

เครื่่�องมืือสื่่�อสาร ที่่�คััดเลืือกแล้้ว 4 องค์์กร จาก 15,000 องค์์กรธุุรกิิจ ว่่ามีีอััตรา

การซ้ื้�อซ้ำำ��มากที่่�สุดุ ในช่วงเดืือนมีนาคม พ.ศ. 2563 ถึงึเดืือนเมษายน พ.ศ. 2564  

ผู้้�เชี่่�ยวชาญด้้านการพัฒนาเทคโนโลยี “แชทบอท” 1 ราย ทีีมีีประสบการณ์

การพััฒนาแชทบอทซื้้�อขายสิินค้้า 100 องค์์กรธุุรกิิจขึ้้�นไป และได้้รัับรางวััลใน

ระดัับสากลด้้าน AI หรืือ Machine Learning  และ นัักวิิชาการด้้านการพััฒนา

เทคโนโลยีี “แชทบอท” 1 ราย เป็็นผู้้�ทรงคุุณวุุฒิิระดัับปริิญญาเอกและมีีผลงาน

วิิจััยด้้านการพััฒนาเทคโนโลยีีปััญญาประดิิษฐ์์ และ AI Chatbot	

	 วัตัถุปุระสงค์ท์ี่่� 2 เพื่่�อศึกึษาความสัมัพันัธ์แ์ละอิทิธิพิล ระหว่า่งทัศันคติิ

ที่่�มีตี่อ่การสื่่�อสารเพื่่�อสร้้างประสบการณ์ของแชทบอท ในธุรุกิจซ้ื้�อขายสิินค้า้ กับั

การสร้้างความภัักดีีของลููกค้้า ใช้ ้การวิิจััยเชิิงปริิมาณ (Quantitative

Research) กลุ่่�มตััวอย่า่งของงานวิจัิัยครั้้�งนี้้� คือื ลูกูค้้าที่่�มีปีระสบการณ์ในการซ้ื้�อ

สิินค้้าผ่่านการสื่่�อสารสนทนากัับ “แชทบอท” มาแล้้ว 2 ครั้้�งขึ้้�นไป ด้้วยวิิธีีการ

ใช้แ้บบสอบถาม (Questionnaire) เพื่่�อทำำ�การรวบรวมข้อ้มููล การวิเิคราะห์์ด้้วย

สถิติิเิชิงิพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้้แก่ ่ร้อ้ยละ (Percentage) ค่า่เฉลี่่�ย 

(Mean) ส่ว่นเบี่่�ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และการวิเิคราะห์์สถิติิิ

เชิิงอนุุมาน (Inferential Statistics) ด้้วยการใช้้สถิิติิวิิเคราะห์์ถดถอยเชิิงพหุุคููณ 

(Multiple Regression Analysis) แบบ Stepwise 
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กรอบแนวคิิดที่่�ใช้้ในงานวิิจััย

ผลการศึึกษา

นำำ�เสนอผลวิิจััยตามวััตถุุประสงค์์การวิิจััยดัังนี้้� 

วััตถุุประสงค์์ ข้้อที่่� 1 เพื่่�อศึึกษากระบวนการสื่่�อสารเพื่่�อการสร้้างประสบการณ์์

ของแชทบอทในธุุรกิิจซื้้�อขายสิินค้้า โดยมีีผลการศึึกษา ดัังนี้้�

	 1. รูปูแบบและพัฒันาการ ขององค์ป์ระกอบ ในกระบวนการสื่่�อสารเพื่่�อ

สร้้างประสบการณ์์ลููกค้้า

สมมุุติิฐานการวิิจััย

H1 ทััศนคติิต่่อการสื่่�อสารเพื่่�อสร้้างประสบการณ์์ทางกายภาพ

มีีความสััมพัันธ์์กัับความภัักดีีของลููกค้้า

H2 ทััศนคติิต่่อการสื่่�อสารเพื่่�อสร้้างประสบการณ์์ทางอารมณ์์ความรู้้�สึึก 

ที่่�เกิิดขึ้้�นจากการใช้้ “แช็็ตบอต” มีีความสััมพัันธ์์กัับความภัักดีีของลููกค้้า

H3 ทััศนคติิต่่อการสื่่�อสารเพื่่�อสร้้างประสบการณ์์โดยรวม มีีความ

สััมพัันธ์์และอำำ�นาจในการพยากรณ์์ความภัักดีีของลููกค้้า
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	 พบว่่า มีีรููปแบบและพััฒนาการสื่่�อสารการตลาดดิิจิิทััล  4 มิิติิ คืือ มิิติิ

ผู้้�ส่่งสาร มิิติิเนื้้�อหาสาร มิิติิช่่องทางสาร และมิิติิผู้้�รัับสาร ตามองค์์ประกอบ

กระบวนการสื่่�อสารของ Berlo (1977) ดัังภาพที่่� 1

ภาพที่่� 1 เปรีียบเทีียบรููปแบบเก่่าและรููปแบบใหม่่ตามกระบวนการสื่่�อสารเพื่่�อสร้้างประสบการณ์์ลููกค้้า ธุุรกิิจซื้้�อขายสิินค้้า

2. คุุณลัักษณะของ “แชทบอท” ในการสร้้างประสบการณ์์

	 พบว่่า คุุณลัักษณะของ “แชทบอท” ซื้้�อขายสิินค้้าในประเทศไทย มีี

ความสอดคล้้องกัับแนวคิดของ Peras (2018) ในมุมมองการสร้้างประสบการณ์

ลููกค้้า ในด้้านความสามารถในการใช้้งาน (Usability) คืือสามารถให้้ข้้อมููลเกี่่�ยว

กับัสินิค้า้ได้อ้ย่า่งครบถ้ว้น เพราะแชทบอท จดจำำ�สินค้า้ในร้า้นได้เ้ป็น็จำำ�นวนมาก 

ในด้้านสมรรถนะ (Performance) นัักการตลาดต่่างเห็็นตรงกัันว่่า “แชทบอท” 

มีคีวามผิดิพลาดในการตอบคำำ�ถามภาษาไทยเพีียง 30% นอกจากนี้้�ในด้านความ

พึงึพอใจ (Satisfaction) พบว่า่ ลูกูค้า้มีคีวามพึงึพอใจกับัประสบการณ์ก์ารสั่่�งซื้้�อ

สิินค้้าที่่�ง่่าย และสะดวก เพราะมีีชุุดคำำ�สั่่�งพื้้�นฐานที่่�เป็็นปุ่่�มนำำ�ทาง (Navigation 

Button) ไปยัังการสั่่�งซ้ื้�อสิินค้าจนสำำ�เร็็จ ในด้านคุณลัักษณะที่่�ส่่งผลต่ออารมณ์์

ความรู้้�สึกของลููกค้้า (Affect) ผู้้�ประกอบการได้้ออกแบบบุคลิกิภาพ ให้้ “แชทบอท” 

· พนัักงานขายของแบรนด์์หรืือผู้้�ประกอบการ

· ใช้้กลยุุทธ์์การสื่่�อสารการตลาดเพื่่�อดึึงดููดให้้เกิิดความ
ประทัับใจและสนใจสิินค้้า

· ใช้้สื่่�ออิินเทอร์์เน็็ต โดยช่่องทางเว็็บไซต์์เป็็นหลััก ในการ
สร้้างประสบการณ์์ซื้้�อขายสิินค้้า และใช้้สื่่�อสัังคมออนไลน์์
ในการสร้้างการรัับรู้้�และติิดต่่อสื่่�อสารกัับลููกค้้า

· ผู้้�รัับสารเป็็นกลุ่่�มมวลชน (Mass Segment)

· “แชทบอท”

· ใช้้กลยุุทธ์์หลััก 2 รููปแบบ คืือ การสื่่�อสารเพื่่�อสร้้าง 
ประสบการณ์์ทางกายภาพ และการสื่่�อสารเพื่่�อสร้้าง 
ประสบการณ์์ทางความรู้้�สึึกผ่่าน “แชทบอท”

· ใช้้สื่่�อใหม่่ “แชทบอท” เพื่่�อการสร้้างประสบการณ์์ใน 
การซื้้�อสิินค้้า ผ่่านช่่องทางการสนทนา ของสื่่�อสัังคม 
ออนไลน์์ หรืือที่่�เรีียกว่่า Chat Commerce

· ลููกค้้าหรืือผู้้�บริิโภคที่่�เป็็นกลุ่่�มเป้้าหมายย่่อย (Target 
Segment) จำำ�แนกตาม พฤติิกรรมการซื้้�อ ที่่�เก็็บข้้อมููล 
จากการสนทนาผ่่าน “แชทบอท” ในแต่่ละวััน

รููปแบบเก่่า รููปแบบใหม่่
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มีีชีีวิิตชีีวาเหมืือนมนุุษย์์ ในรููปแบบสติิกเกอร์์ที่่�มีีลููกเล่่นทั้้�งสีีหน้้า แววตา ท่่าทาง 

การตอบคำำ�ถามของ “แชทบอท” ที่่�ด้้วยภาษาที่่�เลีียนแบบแอดมิินที่่�เป็็นมนุุษย์์ 

โดยใช้้สััญลัักษณ์์อิิโมติิคอน อิิโมจิิ แทรกอยู่่�ในเนื้้�อหาสารต่่างๆ ยัังช่่วยสนัับสนุุน

ให้ลู้กูค้า้ เกิดิความรู้้�สึกึเป็็นธรรมชาติ ิเสมือืนคุยกับัแอดมินิที่่�เป็น็มนุษุย์ ์และเพิ่่�ม

สีสีันัในการสนทนามากยิ่่�งขึ้้�น อย่่างไรก็ด็ี ีจากการศึกึษายังัชี้้�ให้้เห็น็ว่า “แชทบอท” 

ในประเทศไทย ยัังขาดคุุณลัักษณะด้้านการคุ้้�มครองข้้อมููลส่่วนบุุคคล (Privacy 

Protection) ซึ่่�งเป็น็หัวัใจสำำ�คัญัที่่�อาจส่ง่ผลต่อประสบการณ์เชิงิลบได้ใ้นอนาคต 

หากนำำ�ข้้อมููลลููกค้้ามาใช้้โดยไม่่ด้้รัับอนุุญาต

	 3. รููปแบบกลยุุทธ์์การสื่่�อสารเพื่่�อสร้้างประสบการณ์์ลููกค้้า ในธุุรกิิจ

ซื้้�อขายสิินค้้า

	 จากการสััมภาษณ์์เชิิงลึึก นัักวิิชาชีีพการตลาดเห็็นพ้้องตรงกัันว่่า 

สามารถใช้้กลยุุทธ์์การสื่่�อสารเพื่่�อสร้้างประสบการณ์์ ประกอบด้้วย 2 กลยุุทธ์์

หลััก ที่่�สอดคล้้องกัับ Shaw and Ivens (2002)  ประกอบด้้วย 

	 1) กลยุุทธ์์การสื่่�อสารเพื่่�อสร้้างประสบการณ์์ทางกายภาพ แบรนด์์หรืือ

ผู้้�ประกอบการ มุ่่�งเน้้น กลยุุทธ์์การสื่่�อสารทางกายภาพ ผ่่านการเล่่าเรื่่�องราว

เกี่่�ยวกัับ ผลิิตภััณฑ์์และบริิการ (Product) ราคา (Price) โดยการใช้้ เนื้้�อหาการ

ตลาด (Content Marketing) ที่่�แสดงให้้เห็็นถึึงรููปลัักษณ์์ จุุดเด่่นของสิินค้้า ที่่�

มีีความสมจริิง และกระตุ้้�นจููงใจให้้เกิิดการซื้้�อ นอกจากนั้้�น ผู้้�ประกอบการยัังมุ่่�ง

เน้น้ การสัมผััสถึึงการบริกิารของ ระบบโต้้ตอบและแอดมิิน (People)  ที่่�มีรีะยะ

เวลา ในการให้้บริิการ (Service Time) ตลอด 24 ชม.และตอบสนองต่่อการซักั

ถามที่่�รวดเร็ว็ เพื่่�อมุ่่�งหวังัให้้ลูกูค้้า เกิดิการเปลี่่�ยนแปลงทัศันคติไิปในเชิงิบวก จาก

ปััจจััยเหล่่านี้้� จนเกิิดเป็็นความ พึึงพอใจ (Customer Satisfaction) ความเชื่่�อ

มั่่�นไว้ว้างใจ (Trust) ในสินิค้าและบริกิาร อันัเป็น็หัวใจสำำ�คัญัที่่�ส่ง่ผลต่อความภักัดีี 

(ธีีรพัันธ์์ โล่่ห์์ทองคำำ�, 2550) 
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	 2) กลยุทธ์์ในการสื่่�อสารเพื่่�อสร้้างประสบการณ์ทางความรู้้�สึกผ่่าน “แชทบอท” 

การสร้้างความเกี่่�ยวพันทางอารมณ์์ (Emotional Bonding) ซึ่่�งเป็็นปัจจััยหนึ่่�งใน

การสร้า้งความภัักดี ี(ธีรีพันัธ์ ์โล่ห่์ท์องคำำ�, 2550) ทั้้�งนี้้�แบรนด์ห์รือืผู้้�ประกอบการ 

มีีการสร้้างกลยุุทธ์์ที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับผลกระทบต่่ออารมณ์์ ความรู้้�สึึกที่่�เกิิดจากการ

ใช้้ “แชทบอท” สอดคล้้องกัับ Peras (2018) ประกอบด้้วย การสร้้างบุุคลิิกภาพ 

(Personality) การให้้ข้้อมููลที่่�ตอบสนองอารมณ์์ความรู้้�สึึก (Emotional infor-

mation) การสร้้างการมีีส่่วนร่่วม (Engagement) ความเป็็นผู้้�ช่่วยเสมืือนของ

มนุุษย์์ (human assistance provision) ความเชื่่�อมั่่�นไว้้วางใจ (Trustworthi-

ness)  เพื่่�อให้้ลููกค้้าหรืือผู้้�บริิโภค รู้้�สึึกถึึง ความเป็็นมิิตร อบอุ่่�น และเป็็นกัันเอง 

คล้้ายกำำ�ลัังสนทนากัับมนุุษย์์ และความประทัับใจที่่�เกิิดจากคุุณภาพการบริิการ 

ของ “แชทบอท” ที่่�ตอบคำำ�ถามได้้รวดเร็ว็ ตรงความต้้องการและมีีความผิิดพลาด

น้อ้ย ซึ่่�งปัจัจััยที่่�กล่า่วมาทั้้�งหมดนี้้� ย่อ่มส่ง่ผลต่อ่ประสบการณ์ท์างความรู้้�สึกึของ

ลููกค้้า

	 4. การกำำ�หนกลยุุทธ์์สาร ช่่องทาง และสื่่�อ (Message and Media) 

พบว่่า กลยุุทธ์์เนื้้�อหาสาร ผ่่านช่่องทาง เฟซบุ๊๊�ก แฟนเพจ มีีการนำำ�เสนอเนื้้�อหา

สาร ที่่�เกี่่�ยวกับัผลิติภััณฑ์แ์ละบริกิาร ใช้รู้ปูแบบนำำ�เสนอด้ว้ย วิดิีโีอ คอนเทนต์ ์รูปู

ภาพอิินโฟกราฟิิค ภาพถ่่ายสิินค้้า และใช้้สติิกเกอร์์คาแรกเตอร์์ “แชทบอท” ใน

บุุคลิิกท่่าทางต่่างๆ ทำำ�หน้้าที่่�ตััวแทนตราสิินค้้า เป็็นตััวเล่่าเรื่่�อง (Story Telling)  

ในการถ่่ายทอดประสบการณ์์เกี่่�ยวกัับสิินค้้าและบริิการกลยุุทธ์์เนื้้�อหาสาร ผ่่าน

ช่อ่งทางการสนทนา “แชทบอท” พบว่า่ ผู้้�ประกอบการใช้ ้ กลยุทุธ์ก์ารสื่่�อสารเพื่่�อ

สร้า้งประสบการณ์ท์างกายภาพ และ กลยุทุธ์ก์ารสื่่�อสารเพื่่�อสร้า้งประสบการณ์์

ทางความรู้้�สึึก ผนวกเข้้าด้้วยกััน มีีการเรีียงลำำ�ดัับสาร และไวยากรณ์์อย่่างเป็็น

ระบบ ตั้้�งแต่่การกล่่าวทักทายจนกระทั่่�งกล่่าวขอบคุณ เมื่่�อลููกค้้าซ้ื้�อสิินค้้า

สำำ�เร็็จ ด้้วยเนื้้�อหาที่่�เป็็นธรรมชาติิ กลยุุทธ์์การใช้้สื่่�อ (Media) พบว่่า แบรนด์์
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หรืือผู้้�ประกอบการใช้ร้ะบบโฆษณาบรอดแคสต์ ์(Chatbot broadcast feature) 

ซึ่่�งเป็็นคุณสมบััติิหนึ่่�งของ “แชทบอท” ที่่�เชื่่�อมโยงกัับระบบปััญญาประดิิษฐ์์ 

(Artificial Intelligence: AI) ในการเผยแพร่่โฆษณา และการส่่งเสริิมการขาย

ต่่างๆ ได้้ตรงตามกลุ่่�มเป้้าหมายแต่่ละกลุ่่�มแบบส่่วนบุุคคล (Personalized 

Advertising) ภายใน 24 ชม.หลังัจากที่่�ลูกูค้า้มีกีารสนทนากับั “แชทบอท” โดย

ไม่่มีีค่่าใช้้จ่่าย

	 5. รูปูแบบการจััดการประสบการณ์์ลููกค้า้ ในกระบวนการสื่่�อสารเพื่่�อ

สร้้างประสบการณ์์

	 พบว่า มีีการบริิหารจัดการ โดยการใช้้ กลยุทธ์์การสื่่�อสารเพื่่�อสร้้าง

ประสบการณ์์ กลยุุทธ์์ใช้้เนื้้�อหาสาร ช่่องทาง และสื่่�อ ที่่�เหมาะสมกัับเส้้นทาง

ประสบการณ์์ของลููกค้้าหรืือผู้้�บริิโภค ประกอบไปด้้วย 3 ช่่วง คืือ 

	ช่ ่วงก่่อนการซื้้�อ (Pre-purchase) เป็็นช่่วงที่่�ผู้้�บริิโภคค้้นหาข้้อมููลใน

การตััดสิินใจ จึึงมีีการค้้นหาข้้อมููลในหน้้า เฟซบุ๊๊�ก แฟนเพจ เพื่่�อศึึกษารููปลัักษณ์์ 

การใช้ง้าน จุดุเด่น่ของสินิค้า้ (Unique Selling Point) ราคาสิินค้า้ ในช่ว่งนี้้� การ

ใช้้กลยุทธ์์การสื่่�อสารเพื่่�อสร้้างประสบการณ์ทางกายภาพ และเนื้้�อหาทางการ

ตลาด จึึงมีีความสำำ�คััญเป็็นอย่่างมาก ประกอบกัับการจัดกิิจกรรมส่่งเสริิมการ

ขายเพื่่�อสร้้างปฏิสิัมัพันัธ์ ให้้ลูกูค้้าได้้แสดงความคิดิเห็็นผ่านช่องทางคอมเมนต์ เพื่่�อ

ให้้ “แชทบอท” ได้้เก็็บบัันทึึกข้้อมููล ความสนใจ และนำำ�ไปวิิเคราะห์์เป็็นข้้อมููล

ความชอบและส่ง่โฆษณาแบบรายบุคุคลในภายหลังั ในช่ว่งค้น้หาข้อ้มูลูนี้้� ลูกูค้า้

หรืือผู้้�บริิโภคที่่�สนใจ จะมีีการสอบถามทัันทีี ซึ่่�ง “แชทบอท”ก็็สามารถตอบกลัับ

ทัันทีีทัันใด (Real Time Response) 

	 ช่่วงระหว่่างซื้้�อ (Purchase)  ช่่วงตััดสินิใจซ้ื้�อ ลูกูค้้าหรืือผู้้�บริิโภคจะ

ทำำ�การสนทนาเพื่่�อสั่่�งซื้้�อสินิค้าผ่่านช่องทาง“แชทบอท” ซึ่่�งประสบการณ์ในช่วงนี้้� 

มุ่่�งเน้้นการออกแบบ ระบบปุ่่�มสั่่�งการ ระบบการเลืือกซ้ื้�อสิินค้า ระบบการชำำ�ระเงิิน 
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และระบบการแจ้้งเตืือนการจััดส่่ง ที่่�มีีการใช้้งานง่่าย (Easy to Use) จะมีีความ

สำำ�คััญต่่อประสบการณ์์ลููกค้้ามากที่่�สุุด และการตอบคำำ�ถามที่่�รวดเร็็วและไม่่ผิิด

พลาด คืือหััวใจสำำ�คััญที่่�อยู่่�ประสบการณ์์ช่่วงนี้้�อีีกด้้วย

	 ช่่วงหลัังการซื้้�อ (Purchase) ประสบการณ์์ของลููกค้้า ในขั้้�นตอนนี้้� 

ผู้้�ประกอบการ มีีการโน้้มน้้าวให้้ลููกค้้า บอกเล่่าประสบการณ์์ความประทัับใจ มีี

ต่่อสิินค้้าและการบริิการ เพื่่�อสร้้างโอกาสในการบอกต่่อ และสร้้างความเชื่่�อมั่่�น

ไว้้วางใจให้้กัับลูกค้้ารายใหม่่ นอกจากนั้้�น ยัังมีีการติดต่่อสื่่�อสารกับลูกค้้าอย่่าง

สม่ำำ��เสมอ ด้้วยการใช้้ “แชทบอท” ส่่งโฆษณาข่่าวสารรูปูแบบกระตุ้้�นเตือืนความจำำ� 

(Reminding Buyers to Use) เพื่่�อส่่งข้้อความแจ้้งเตืือนเมื่่�อถึึงเวลาสิินค้้าหรืือ

บริกิารใกล้้หมด คล้้ายผู้้�ช่วยส่่วนบุคคล ด้า้นการสื่่�อสารทางกายภาพ เนื้้�อหาการ

ตลาด และกิิจกรรมส่่งเสริิมการตลาดตามเทศกาล ยัังคงมีีความสำำ�คััญในช่วง

หลัังการซื้้�อ โดยเฉพาะเนื้้�อหาของสิินค้้าที่่�เป็็นประโยชน์์ต่่อชีีวิิตประจำำ�วััน และ

โปรโมชั่่�นที่่�จูงูใจ ย่อ่มสร้้างโอกาสในการซ้ื้�อซ้ำำ�� และเกิิดการตอบสนองจากลููกค้้า 

(Obtaining Direct Response) 

	 6. ทััศนคติิของลููกค้้าต่่อกลยุุทธ์์การสื่่�อสารเพื่่�อสร้้างประสบการณ์์ 

ผลการศึึกษา พบว่า ทััศนคติิต่่อกลยุทธ์์การสื่่�อสารเพื่่�อสร้้างประสบการณ์ทาง

กายภาพ พบว่่า ภาพรวมทััศนคติิอยู่่�ในระดัับดีีมาก โดยเมื่่�อพิิจารณารายข้้อจะ

พบว่่า กลุ่่�มตััวอย่่างส่่วนใหญ่่มีีทััศนคติิในระดัับดีมากกัับด้้านเนื้้�อหาการตลาด 

(ค่่าเฉลี่่�ย 4.57) ด้้านระบบโต้้ตอบและแอดมิิน (ค่่าเฉลี่่�ย 4.49)  ด้้านผลิิตภััณฑ์์

และบริิการ (ค่่าเฉลี่่�ย 4.48)  ด้้านระยะเวลา (ค่่าเฉลี่่�ย 4.46) และด้้านราคา 

(ค่า่เฉลี่่�ย 4.44) ตามลำำ�ดับ ทัศันคติติ่อ่กลยุทธ์ก์ารสื่่�อสารเพื่่�อสร้า้งประสบการณ์

ทางอารมณ์์ความรู้้�สึกผ่่าน “แชทบอท” พบว่า ภาพรวมทััศนคติิอยู่่�ในระดัับดี

มาก โดยเมื่่�อพิจิารณาเป็็นรายข้้อจะพบว่า กลุ่่�มตััวอย่า่งมีทีัศันคติใินระดับัดีมีาก

กัับ ด้้านการสร้้างการมีส่่วนร่วม (ค่่าเฉลี่่�ย 4.32)  ด้้านการให้้ความเป็็นผู้้�ช่วย
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เสมืือนของมนุุษย์์ (ค่่าเฉลี่่�ย 4.32) ด้้านบุุคลิิกภาพของ “แชทบอท” (ค่่าเฉลี่่�ย 

4.27) ด้้านการให้้ข้้อมููลที่่�ตอบสนองทางอารมณ์์ความรู้้�สึึก (ค่่าเฉลี่่�ย 4.27) และ

ด้้านความเชื่่�อมั่่�นไว้้วางใจ (ค่่าเฉลี่่�ย 4.24) ตามลำำ�ดัับ

	 7. ความภักัดีขีองลูกูค้า้ ที่่�เกิดิจากการสื่่�อสารเพื่่�อสร้า้งประสบการณ์์

ผลการศึึกษา พบว่า ภาพรวมความภัักดีีอยู่่�ในระดัับสููงมาก โดยเมื่่�อพิิจารณา

เป็น็รายข้อ้จะพบว่า่ กลุ่่�มตัวัอย่า่งมีคีวามภักัดีใีนระดับัสูงูมากกับัการตั้้�งใจซื้้�อซ้ำำ�� 

(ค่่าเฉลี่่�ย 4.47)และ การเป็็นทางเลืือกแรก (ค่่าเฉลี่่�ย 4.29) นอกจากนี้้� กลุ่่�ม

ตััวอย่่างมีีความภัักดีีในระดัับสููงกัับการแนะนำำ�และบอกต่่อ (ค่่าเฉลี่่�ย 4.01)

	 จากองค์์ประกอบในกระบวนการสื่่�อสารเพื่่�อสร้้างประสบการณ์์ของ 

“แชทบอท” ดัังที่่�กล่่าวมาทั้้�งหมด จึึงถืือเป็็นข้้อค้้นพบของผู้้�วิิจััย ภายใต้้การ

ประยุุกต์์ใช้้แนวคิดองค์์ประกอบการสื่่�อสารเพื่่�อสร้้างประสบการณ์ เป็็นไปใน

ทิิศทางเดีียวกัับ Shaw and Ivens แนวคิิดคุุณลัักษณะของแชทบอทในการ

สื่่�อสารเพื่่�อสร้า้งประสบการณ์ท์างความรู้้�สึก (Affect) ของ Eleonora Kurilchik 

แนวคิดิปัจัจัยัที่่�ใช้ว้ัดัความภักัดี ีของ Zelthaml, Berry & Parasuraman  แนวคิดิ

เส้้นทางประสบการณ์์และกระบวนการตััดสิินใจซื้้�อของ Kotler and Keller

ดัังนั้้�นผู้้�วิิจััย จึึงได้้นำำ�ข้้อสรุุปมาพััฒนาเป็็นแบบจำำ�ลองต้้นแบบ ดัังนี้้�

ภาพที่่� 2 แบบจำำ�ลองต้้นแบบ กระบวนการสื่่�อสารเพื่่�อสร้้างประสบการณ์์ของ “แชทบอท” 

ในธุุรกิิจซื้้�อขายสิินค้้ากัับการสร้้างความภัักดีี 
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	 วััตถุุประสงค์์ ข้้อที่่� 2 เพื่่�อศึึกษาความสััมพัันธ์์และอิิทธิิพล ระหว่่าง

ทััศนคติิที่่�มีีต่่อการสื่่�อสารเพื่่�อสร้้างประสบการณ์์ของแชทบอท ในธุุรกิิจซื้้�อ

ขายสิินค้้า กัับการสร้้างความภัักดีีของลููกค้้า 

	 จากการวิิจััยเชิิงปริิมาณ ผลการศึึกษา ดัังนี้้�

	 ผลการทดสอบทางสถิิติิ พบว่่า การสื่่�อสารเพื่่�อสร้้างประสบการณ์์ทาง

กายภาพ มีีความสััมพัันธ์์กัับความภัักดีีของลููกค้้า แชทบอทธุุรกิิจซื้้�อขายสิินค้้า 

โดยมีนีัยัสำำ�คัญัทางสถิติิทิี่่�ระดับั 0.01 หมายความว่า่ การตลาดเชิงิประสบการณ์์

ด้า้นกายภาพ เป็น็ปัจัจัยัสำำ�คัญัที่่�ส่ง่ผลต่อ่ความภักัดีขีองลูกูค้า้แชทบอทธุรุกิจิซื้้�อ

ขายสิินค้้า ที่่�ระดัับความเชื่่�อมั่่�นร้้อยละ 99 ซึ่่�งผลที่่�ได้้ยอมรัับตามสมมุุติิฐานที่่� 1

	 การสื่่�อสารเพื่่�อสร้้างประสบการณ์์ทางอารมณ์์ความรู้้�สึึก ที่่�เกิิดขึ้้�นจาก

การใช้้ “แชทบอท”มีีความสััมพัันธ์กัับความภัักดีีของลููกค้้าแชทบอทธุุรกิจซื้้�อ

ขายสิินค้้า โดยมีีนััยสำำ�คััญทางสถิิติิที่่�ระดัับ 0.01 หมายความว่่า การสื่่�อสารเพื่่�อ

สร้้างประสบการณ์์ทางอารมณ์์ความรู้้�สึึก ที่่�เกิิดขึ้้�นจากการใช้้ “แชทบอท” เป็็น

ปัจัจััยสำำ�คัญที่่�ส่ง่ผลต่อความภักัดีีของลููกค้า้แช็ต็บอตธุรุกิจซื้้�อขายสิินค้า้ ที่่�ระดัับ

ความเชื่่�อมั่่�นร้้อยละ 99 ซี่่�งผลที่่�ได้้ยอมรัับตามสมมุุติิฐานที่่� 2 

ตารางที่่� 1 แสดงค่่าสหสััมพัันธ์์ระหว่่างการสื่่�อสารเพื่่�อสร้้างประสบการณ์ด้้าน

กายภาพและด้้านอารมณ์์ความรู้้�สึึกผ่่าน“แชทบอท”กัับการยอมรัับภัักดีีของ

ผู้้�บริิโภค กัับความภัักดีีของผู้้�บริิโภค โดยรวม 



70 วารสารนิิเทศศาสตร์์ธุุรกิิจบััณฑิิตย์์ ปีีที่่� 16 ฉบัับที่่� 2 กรกฎาคม - ธัันวาคม ประจำำ�ปีี 2565 

Dhurakij Pundit Communication Arts Journal Vol. 16 (2), July - December 2022

นอกจากนั้้�น การทดสอบค่่าสหสััมพัันธ์์แสดงให้้เห็็นว่่า การสื่่�อสารเพื่่�อสร้้าง

ประสบการณ์์โดยรวม มีีความสััมพัันธ์์กัับความภัักดีีของผู้้�บริิโภค โดยรวม โดยมีี

นััยสำำ�คัญทางสถิิติทิี่่�ระดัับ 0.01 หมายความว่่า การสื่่�อสารเพื่่�อสร้้างประสบการณ์

โดยรวม เป็็นปััจจััยที่่�สำำ�คััญที่่�ส่่งผลต่่อความภัักดีี โดยรวม ที่่�ระดัับความเชื่่�อมั่่�น 

ร้้อยละ 99

ตารางที่่� 2 แสดงค่่าสหสััมพัันธ์ระหว่่างการสื่่�อสารเพื่่�อสร้้างประสบการณ์์โดย

รวม กัับการยอมรัับภัักดีีของผู้้�บริิโภค โดยรวม

ผลการวิิเคราะห์์การถดถอยพหุุคูณู พบว่าการสื่่�อสารเพื่่�อสร้้างประสบการณ์โดย

รวม เป็็นปััจจััยพยากรณ์์ ที่่�สามารถทำำ�นายความภัักดีีของผู้้�บริิโภค โดยรวมโดย

การสื่่�อสารเพื่่�อสร้้างประสบการณ์โดยรวม มีีผลให้้ค่่าอำำ�นาจการทำำ�นาย (R2) 

เท่า่กับั 0.629 ซึ่่�งหมายความว่่า การสื่่�อสารเชิงิประสบการณ์ โดยรวม เป็็นปัจัจัยั

พยากรณ์์ที่่�สามารถทำำ�นายความภัักดีีของผู้้�บริิโภค โดยรวม ได้้ร้้อยละ 62.9	

ตารางที่่� 3 แสดงค่่าสหสััมพัันธ์ระหว่่างการสื่่�อสารเพื่่�อสร้้างประสบการณ์์โดย

รวม กัับการยอมรัับภัักดีีของผู้้�บริิโภค โดยรวม
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	 2. ผลการวิเิคราะห์ค์วามสัมัพันัธ์แ์ละการถดถอยพหุคุูณูของทัศันคติิ

ต่อ่การสื่่�อสารเพื่่�อสร้างประสบการณ์์ ที่่�เป็็นปััจจััยพยากรณ์ต่์่อความภักัดีีของ

ผู้้�บริโิภค ด้า้นการแนะนำำ�และบอกต่อ่ พบว่า่ การสื่่�อสารเพื่่�อสร้า้งประสบการณ์์

ทางกายภาพ และการสื่่�อสารเพื่่�อสร้้างประสบการณ์์ทางความรู้้�สึึกทั้้�ง 10 ด้้าน 

มีีความสััมพัันธ์์ต่่อความภัักดีีของลููกค้้าด้้านการแนะนำำ�และบอกต่่อ สำำ�หรัับผล

การวิิเคราะห์์ปััจจััยด้้านที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อความภัักดีีของลููกค้้าด้้านการแนะนำำ�และ

บอกต่อ่ พบว่า่ ปัจัจัยัด้า้นผลิติภัณัฑ์แ์ละบริกิาร เป็น็ปัจัจัยัเพียีงด้า้นเดียีว ที่่�ไม่ม่ีี

อิิทธิิพล ส่่งผลต่่อความภัักดีีด้้านการแนะนำำ�และบอกต่่อ

	 3. ผลการวิิเคราะห์์ความสััมพัันธ์์และการถดถอยพหุุคููณของการ

ส่ื่�อสารเพื่่�อสร้้างประสบการณ์์ ที่่�เป็็นปััจจััยพยากรณ์์ต่่อกัับการยอมรัับภัักดีี

ของผู้้�บริิโภค ด้้านการตั้้�งใจซ้ื้�อซ้ำำ�� พบว่่า การสื่่�อสารเพื่่�อสร้้างประสบการณ์์

ทางกายภาพ และการสื่่�อสารเพื่่�อสร้า้งประสบการณ์ทางความรู้้�สึกทั้้�ง 10 ด้า้น มีี

ความสัมัพันัธ์ต์่อ่ความภักัดีขีองลูกูค้า้ด้า้นการตั้้�งใจซ้ื้�อซ้ำำ��  สำำ�หรับัผลการวิเิคราะห์์

ปััจจััยด้้านที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อความภัักดีีของลููกค้้าด้้านการการตั้้�งใจซื้้�อซ้ำำ�� พบว่่า 

ปัจัจััยด้้านระบบโต้้ตอบและแอดมิิน ด้า้นระยะเวลา ด้า้นการสร้้างการมีส่ว่นร่วม 

ไม่่มีีอิิทธิิพลส่่งผลต่่อความภัักดีี ด้้านการตั้้�งใจซื้้�อซ้ำำ��  

	 4. ผลการวิิเคราะห์์ความสััมพัันธ์์และการถดถอยพหุุคููณของการ

ส่ื่�อสารเพื่่�อสร้้างประสบการณ์์ ที่่�เป็็นปััจจััยพยากรณ์์ต่่อกัับการยอมรัับภัักดีี

ของผู้้�บริิโภค ด้้านการเป็็นทางเลืือกแรกในใจ พบว่า การสื่่�อสารเพื่่�อสร้้าง

ประสบการณ์ทางกายภาพ และการสื่่�อสารเพื่่�อสร้้างประสบการณ์ทางความ

รู้้�สึึกทั้้�ง 10 ด้้าน มีีความสััมพัันธ์์ต่่อความภัักดีีของลููกค้้าด้้านการเป็็นทางเลืือก

แรกในใจ สำำ�หรัับผลการวิิเคราะห์์ปััจจััยด้้านที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อความภัักดีีของลููกค้้า

ด้้านการเป็็นทางเลืือกแรกในใจ พบว่่า ปััจจััยด้้านผลิิตภััณฑ์์และบริิการ 

ด้า้นราคา ด้า้นระบบโต้ต้อบและแอดมินิ ด้า้นระยะเวลาด้า้นความเชื่่�อมั่่�นไว้ว้างใจ 
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ไม่่มีีอิิทธิิพลส่่งผลต่่อความภัักดีี ด้้านการเป็็นทางเลืือกแรกในใจ 

อภิิปรายผล

	 กระบวนการสื่่�อสารเพื่่�อสร้้างประสบการณ์ของแชทบอท ในธุุรกิจ

ซื้้�อขายสิินค้้า ที่่�นำำ�ไปสู่่�การสร้้างความภัักดีี คืือ กระบวนการส่งและรัับข้้อมููล

ข่่าวสาร ระหว่่างผู้้�ส่่งสาร คืือแบรนด์์หรืือผู้้�ประกอบการที่่�มุ่่�งเน้้นการใช้้กลยุุทธ์์

การสื่่�อสารเพื่่�อสร้้างประสบการณ์ทางกายภาพ และกลยุทธ์์การสื่่�อสารเพื่่�อ

สร้้างประสบการณ์์ทางอารมณ์์ความรู้้�สึึก ประกอบกัับการใช้้เทคโนโลยีีปััญญา

ประดิิษฐ์์ของ “แชทบอท” เป็็นเครื่่�องมืือสื่่�อสารการตลาด ในการช่วยบริิหาร

จััดการประสบการณ์์ให้้กัับลููกค้้าหรืือผู้้�บริิโภค คืือ ผู้้�รัับสาร ในแบบรายบุุคคล 

(Personalized) ระหว่า่งที่่�มีกีารติดิต่อ่ สอบถาม หรืือการสั่่�งซ้ื้�อสินิค้า้หรือืบริกิาร 

ในทุกุๆ ขณะของจุุดสัมัผัสัติดิต่อ่สื่่�อสาร ประกอบด้วย ช่อ่งทางเฟซบุ๊๊�ก แฟนเพจ 

และ ช่อ่งทางการสนทนากับั “แชทบอท” ซึ่่�งทำำ�หน้า้เสมือืนพนักังานขายดิจิิทิัลั ที่่�

เป็น็ตัวัแทน (Agent) ของแบรนด์ห์รือืผู้้�ประกอบการ บนแพลตฟอร์ม์การสนทนา

ของสื่่�อสังัคมออนไลน์เ์ฟซบุ๊๊�ก ตลอดเส้น้ทางประสบการณ์ข์องลูกูค้า้ (Customer 

Journey) ที่่�สอดคล้้องกัับแนวคิิดของ Kotler and Keller (2012) ซึ่่�งประกอบ

ด้้วย ช่่วงก่่อนซื้้�อ (Pre-Purchase) ระหว่่างซื้้�อ (Purchase) และหลัังการซื้้�อ 

(Post-Purchase) เพื่่�อชักัจูงูให้ผู้้้�รับัสารมีปีฏิกิริยิาตอบสนอง (Feedback) หรืือ 

เกิดิการมีสี่ว่นร่วม (Engagement) จนนำำ�ไปสู่่�การตัดสินิใจซ้ื้�อสินิค้า้ โดยภายหลังั

จากการสื่่�อสารหรืือการซื้้�อสิินค้้าและบริิการในครั้้�งนั้้�นสิ้้�นสุุดลง แบรนด์์หรืือผู้้�

ประกอบการคาดหวัังให้้เกิิดประสบการณ์ที่่�ดี ี จนเกิิดเป็็นความพึึงพอใจ ประทัับใจ 

และทััศนคติิเชิิงบวก ส่่งผลให้้เกิิดการกลัับมาซื้้�อหรืือใช้้สิินค้าหรืือบริิการนั้้�นซ้ำำ��

อีีกในครั้้�งถััดไป ตลอดจนการบอกต่่อไปยัังผู้้�บริิโภคคนอื่่�น ๆ และการเป็็นทาง

เลืือกแรกในใจในเมื่่�อต้้องซื้้�อสิินค้้าในครั้้�งต่่อไป ซึ่่�งรวมเรีียกว่่า “ความภัักดีี” 
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	 ผลการศึึกษาพบว่่า “แชทบอท” เป็็นเครื่่�องมืือสื่่�อสารการตลาด ที่่�ช่่วย

บริหิารจัดการประสบการณ์ล์ูกูค้า้ เริ่่�มตั้้�งแต่ใ่นช่วงก่อ่นการซื้้�อ (Pre-purchase) 

คืือ ช่่วงเวลาที่่�ผู้้�บริิโภคใช้้เพื่่�อค้้นหาข้้อมููลสิินค้้าประกอบการตััดสิินใจ ช่่วงเวลา

นี้้� แบรนด์์หรืือผู้้�ประกอบการ นิิยมใช้้กลยุุทธ์์การสื่่�อสารเพื่่�อสร้้างประสบการณ์์

ทางกายภาพ โดยการนำำ�เสนอเนื้้�อหาการตลาด (Content Marketing) ผ่่าน

ช่อ่งทางเฟซบุ๊๊�กแฟนเพจ ในการให้้ข้อ้มูลูจุดุเด่น่ของสินิค้า ด้ว้ยรููปแบบวิดีิีโอและ

ภาพกราฟิิกดีีไซน์์ สามารถสร้้างความรู้้�ความเข้้าใจ กระตุ้้�นการซื้้�อ (Education 

and Urging Consumer’s Buying) ซึ่่�งช่่วยสร้้างการจดจำำ�สินค้าเพิ่่�มขึ้้�นได้้

อย่่างชััดเจน สอดคล้้องกัับผลการวิิจััยเชิิงปริิมาณที่่�พบว่่า ปััจจััยที่่�สามารถสร้้าง

ทัศันคติทิี่่�ดีใีห้้กัับลูกค้้าในการซื้้�อสิินค้ามากที่่�สุดุ คือื เนื้้�อหาการตลาด ซึ่่�งกลยุทุธ์์

ดังักล่า่วทำำ�ให้ลู้กูค้า้หรือืผู้้�บริโิภคที่่�เกิดิความสนใจและเกิดิปฏิสิัมัพันัธ์ห์รือืการมีี

ส่่วนร่่วมกัับแบรนด์์หรืือผู้้�ประกอบการ โดยการพิิมพ์์ข้้อความสอบถามผ่่านช่่อง

ทางคอมเมนต์ หรือืมีกีารสอบถามทัันทีผ่า่นช่องทางการสนทนา ซึ่่�ง “แชทบอท” 

ที่่�ทำำ�หน้า้ที่่�ตัวัแทนของพนักังานขายดิจิิทิัลั ก็ส็ามารถตอบกลับัทันทีทันัใด (Real 

Time Response) เมื่่�อลููกค้้าต้้องการ ในช่่วงเวลาขณะนั้้�น (Micro-Moment) 

ได้้อย่่างมีีประโยชน์์สููงสุุด ซึ่่�งการตอบสนองแบบทัันทีทัันใดนี้้�เอง มีีส่่วนช่่วย

เปลี่่�ยนแปลงประสบการณ์์ในเชิิงบวกให้้กัับลููกค้้าได้้เป็็นอย่่างดีี นอกจากนั้้�น ใน

ช่่วงก่่อนการซื้้�อนี้้� เทคโนโลยีีปััญญาประดิิษฐ์์ของ “แชทบอท” ยัังได้้เก็็บบัันทึึก

ข้อ้มูลู ความสนใจ จากสิ่่�งที่่�ลูกูค้า้คอมเมนต์ ์หรือืสอบถามผ่า่น “แชทบอท” และ

นำำ�ไปวิิเคราะห์์และแบ่่งกลุ่่�มลููกค้้าตามความชอบและความสนใจ เพื่่�อทำำ�การส่่ง

โฆษณาแบบรายบุุคคล (Personalized Advertising) ได้้ในภายหลัังอีีกด้้วย

	 ในช่่วงระหว่่างการซื้้�อ (Purchase) เป็็นช่่วงเวลาที่่�แบรนด์หรืือ

ผู้้�ประกอบการ มุ่่�งเน้้นการใช้้กลยุทธ์์การสื่่�อสารเพื่่�อสร้้างประสบการณ์ทาง

กายภาพ ผสมผสานกัับกลยุุทธ์์การสื่่�อสารเพื่่�อสร้้างประสบการณ์์ทางความ



74 วารสารนิิเทศศาสตร์์ธุุรกิิจบััณฑิิตย์์ ปีีที่่� 16 ฉบัับที่่� 2 กรกฎาคม - ธัันวาคม ประจำำ�ปีี 2565 

Dhurakij Pundit Communication Arts Journal Vol. 16 (2), July - December 2022

รู้้�สึึกผ่่าน “แชทบอท” โดยมีีการออกแบบ ระบบควบคุุมสั่่�งการทำำ�งานระหว่่าง

สนทนากับั “แชทบอท” ด้ว้ยตนเอง โดยมี ีปุ่่�มนำำ�ทาง และ ปุ่่�มกระตุ้้�นการตัดัสินิ

ใจ ไปยังัคำำ�ตอบที่่�ตนต้อ้งการทำำ�ให้เ้กิดิการซื้้�อสินิค้า้ได้ใ้นที่่�สุุด ทั้้�งยังัเป็น็การสร้้าง

ประสบการณ์์ทางความรู้้�สึึกที่่�แสดงถึึงความ ง่่าย สะดวกสบาย ซึ่่�งสอดคล้้องกัับ 

Shaw and Ivens (2002) ที่่�ว่่า การมีีปฏิิสััมพัันธ์์ทุุกๆ ขณะการติิดต่่อใช้้สิินค้้า

หรืือบริิการ เป็็นส่วนประสมประสานของประสบการณ์ระหว่่างลัักษณะทาง

กายภาพของธุุรกิจิกับัความรู้้�สึกึของลูกูค้า้ นอกจากนั้้�น “แชทบอท” ยังัทำำ�หน้า้ที่่�

เสมืือนผู้้�ช่่วยส่่วนตััว ในการตอบคำำ�ถามเกี่่�ยวกัับสิินค้้า และส่่งข้้อความเตืือนให้้

ตรวจสอบสถานะการจัดส่่ง เมื่่�อการซ้ื้�อสิินค้าสำำ�เร็จ็ ประกอบการจัดเรียีงเนื้้�อหา

ต่่างๆ เกี่่�ยวกัับการซื้้�อสิินค้้า ซึ่่�งนัับเป็็นการสร้้างประสบการณ์์ทางกายภาพ ที่่�มีี

ความคล้้ายคลึึงกัับประสบการณ์์การสั่่�งซื้้�อสิินค้้าบนเว็็บไซต์์ทำำ�ให้้ลููกค้้ารู้้�สึึกง่่าย 

สะดวก และมีีความสบายใจในการสั่่�งซื้้�อสิินค้้าด้้วยตนเอง สอดคล้้องกัับ Shaw 

and Ivens  ที่่�ว่่า ความยากง่่ายต่่อการซื้้�อสิินค้้าผ่่านระบบสื่่�อออนไลน์์ นอกจาก

เพิ่่�มโอกาสในการขายให้้กัับธุุรกิิจแล้้ว ยัังช่่วยเพิ่่�มประสบการณ์์ทางบวกให้้กัับ

การซื้้�อของลููกค้้าด้้วยเช่่นกััน

	 ภายหลัังจากการสั่่�งซื้้�อสิินค้้าจบลง จะเข้้าสู่่�ช่วงหลัังการซ้ื้�อ 

(Post-purchasing) ซึ่่�งเป็น็ช่ว่งที่่�ผู้้�บริโิภคประเมินิประโยชน์ท์ี่่�ได้้รัับจากสินิค้า้

หรืือบริิการที่่�ได้้ทำำ�การตััดสิินใจซื้้�อไปแล้้ว (Kotler & Keller, 2012) แบรนด์

หรืือผู้้�ประกอบ ได้้นำำ�ข้้อมููลความสนใจสิินค้้าและโปรโมชั่่�นที่่�ลููกค้้าชื่่�นชอบ จาก

การเก็็บรวบรวมข้้อมููลของ “แชทบอท” ที่่�ได้้ทำำ�งานร่่วมกัับ เทคโนโลยีีปััญญา

ประดิิษฐ์์ นำำ�มาวิิเคราะห์์ ความสนใจของลููกค้้า (Consumer Insight) เพื่่�อสร้้าง

ประสบการณ์์เป็็นรายบุุคคล (Personalized) ให้้กัับลููกค้้า โดยการส่่งข้้อความ

โฆษณาหรืือเนื้้�อหาการตลาด เพื่่�อกระตุ้้�นเตืือนความจำำ� (Reminding Buyers 

to Use) ให้้นึึกถึึงตราสิินค้้านี้้�เป็็นแบรนด์์แรกในใจ เมื่่�อถึึงเวลาซื้้�อในครั้้�งถััดไป 
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และกลัับมาซ้ื้�อสิินค้าหรืือบริิการนั้้�นซ้ำำ�� สอดคล้้องกัับผลการวิิจััยเชิิงปริิมาณ ที่่�

พบว่า่ ลูกูค้า้หรือืผู้้�บริโิภค มีภีาพรวมทัศันคติอิยู่่�ในระดับัดีมากต่อ่การสื่่�อสารเพื่่�อ

สร้้างประสบการณ์์ของแชทบอท ในทุุกด้้าน โดยเฉพาะอย่่างยิ่่�ง ด้้านการสร้้าง

การมีีส่่วนร่่วมหรืือสร้้างปฏิิสััมพัันธ์์กัับลููกค้้า ในการที่่� “แชทบอท” ส่่งข้้อความ

โฆษณาประชาสัมัพันัธ์ ์โปรโมชันัที่่�ลูกูค้า้ชื่่�นชอบ เพื่่�อเป็น็การกระตุ้้�นเตือืนอย่า่ง

สม่ำำ��เสมอ จึึงทำำ�ให้้ลููกค้้าเกิิดความประทัับใจในตราสิินค้้า และกลัับมาซื้้�อสิินค้้า

นั้้�นซ้ำำ��สอดคล้้องกัับ Buttle (2009) ที่่�ว่่า อารมณ์์จากการสััมผััส หรืือสร้้างการมีี

ส่ว่นร่ว่มหรือืปฏิสิัมัพันัธ์ ์ของกระบวนการหรือืเทคโนโลยี ีที่่�เกิดิจากประสบการณ์์

ระหว่่างการติิดต่่อ จะช่่วยให้้เกิิดความรู้้�สึึกประทัับใจในเชิิงบวก เพื่่�อให้้เกิิดการ

กลัับมาซื้้�อหรืือใช้้สิินค้้าหรืือบริิการนั้้�นซ้ำำ�� และยัังสอดคล้้องกัับ Signh (2018) ที่่�

ว่า่ “แชทบอท” มีคีุณุลักัษณะในการเก็็บรวมรวมข้้อมููลการใช้ง้านและพฤติิกรรม

การค้้นหาสิินค้าของลููกค้้าได้้ ทำำ�ให้้องค์์กรธุุรกิจเข้้าใจลููกค้้าของตน เพื่่�อนำำ�ไป

ปรับัปรุงุประสบการณ์ล์ูกูค้า้ จึงึสามารถส่ง่ข่า่วสารการโฆษณาให้เ้ป็น็แบบเฉพาะ

บุุคคล (Personalized) ทำำ�ให้้ผู้้�รัับสารเกิิดประสบการณ์์เชิิงบวก เพราะมอง

เห็็นโฆษณาสิินค้าหรืือโปรโมชั่่�นเฉพาะที่่�ตนสนใจเท่่านั้้�น และยัังสอดคล้้องกัับ 

Belleghem (2016) ที่่�ชี้้�ให้้เห็็นว่่าปััจจุุบััน ผู้้�คนต้้องการผลิิตภััณฑ์์ที่่�เหมาะกัับ

ตนเอง บริษัิัทต่่างๆ จึงึนำำ�เครื่่�องมืือปััญญาประดิิษฐ์ ์(Artificial intelligence: AI) 

เพื่่�อช่่วยให้้การสื่่�อสารได้้ตรงเป้้าหมายเฉพาะบุุคคล โดยมีีสััดส่่วนของผู้้�บริิโภค 

62.2% ที่่�คิิดว่่าแชทบอทช่่วยมอบประสบการณ์ที่่�เป็็นเฉพาะบุุคคลเพิ่่�มมากขึ้้�น 

และมีีสััดส่่วนผู้้�บริิโภค 72.7% ที่่�เต็็มใจตอบรับข้้อเสนอที่่�ตรงตามความสนใจ

และความชอบของตนเอง

	 ในด้า้นความภักัดีขีองลูกูค้า้ ที่่�เกิดิจากการสื่่�อสารเพื่่�อสร้า้งประสบการณ์์

ของแชทบอท ในธุรุกิจซื้้�อขายสิินค้า้ พบว่า ส่ง่ผลให้ลู้กูค้า้เกิดิความภักัดีีโดยรวม

อยู่่�ในระดัับสูงมาก ซึ่่�งแสดงให้้เห็็นว่่า “แชทบอท” เป็็นเครื่่�องมืือสื่่�อสารการ
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ตลาดดิิจิิทััล ที่่�สร้้างประสบการณ์์จนเกิิดเป็็นความเชื่่�อมโยงผููกพัันทางอารมณ์์ 

(Emotional Bonding) ความพึึงพอใจ (Customer Satisfaction) ความเชื่่�อ

มั่่�นและความไว้้ใจ (Trust) ให้้กัับลููกค้้า และเป็็นปัจจััยที่่�พััฒนาไปสู่่�ความภัักดีี

ได้้จริิง โดยความภัักดีีที่่�เกิิดขึ้้�น จากการสื่่�อสารเพื่่�อสร้้างประสบการณ์์ของ 

“แชทบอท” ประกอบด้้วย 

	 ความภักัดีีของลููกค้้า ที่่�เกิิดจากการตั้้�งใจซ้ื้�อซ้ำำ�� (Repurchase Intention)  

มีีเกณฑ์์อยู่่�ในระดัับสูงมาก และมีีค่่าเฉลี่่�ยสููงที่่�สุุดของความภัักดีี ซึ่่�งปััจจััยที่่�

สามารถอธิิบายความภักัดีีด้้านนี้้�ได้้ดีทีี่่�สุดุคืือ “ฉัันยินดีจะใช้้บริิการผ่าน “แชทบอท” 

ของร้้านนี้้�ต่่อไปในอนาคต” สิ่่�งสำำ�คััญทำำ�ให้้ผู้้�บริิโภคเกิิดการซื้้�อซ้ำำ��เกิิดขึ้้�น หลััง

จากที่่�ผู้้�บริิโภคเกิิดความพึึงพอใจ จากการซ้ื้�อหรืือใช้้สิินค้าแล้้วได้้มีีการประเมิิน

จากประสบการณ์์ภายในใจว่่าสิินค้้าหรืือบริิการ มีีคุุณภาพดีี คุ้้�มค่่าสมราคา ซึ่่�ง

สอดคล้้องกัับ Anderson (2006) พบว่่า การซื้้�อซ้ำำ��จะเกิิดขึ้้�นได้้จากการที่่�ลููกค้้า

มีีความเชื่่�อมั่่�นไว้้วางใจในตััวสิินค้้าหรืือบริิการเป็็นพื้้�นฐาน ประกอบกัับ แบรนด์์

หรืือผู้้�ประกอบควรสร้้างความเกี่่�ยวพัันทางอารมณ์์ ที่่�รัับรู้้�จากประสบการณ์์ใน

การสื่่�อสาร “แชทบอท” ควบคู่่�กันัไป เพื่่�อเพิ่่�มความพึงึพอใจ ประทับัใจ ที่่�ผูกูพันั

แนบแน่่นกับัตราสินิค้า อาทิ ิการออกแบบบุคุลิกิภาพ “แชทบอท” ที่่�มีคีวามน่่ารักั

สุภุาพ เป็น็กันเอง มีคีวามเต็ม็ใจในการให้บ้ริกิารเปรียีบเสมือืนผู้้�ช่ว่ยส่ว่นตัวัของ

ลููกค้้าหรืือผู้้�บริิโภค ไม่่แตกต่่างจากมนุุษย์์ (Humanoid Robot) การสร้้างความ

เชื่่�อมั่่�นไว้้วางใจ ในการตอบคำำ�ถามเกี่่�ยวกับสินค้าหรืือบริิการได้้ตรงความต้้อง

ของลููกค้้าโดยมีีความผิิดพลาดในการตอบคำำ�ถามน้้อยที่่�สุุด ทั้้�งนี้้� แบรนด์หรืือ

ผู้้�ประกอบการควรมีการปรัับปรุุงทัักษะทางการสื่่�อสารให้้ “แชทบอท” อย่่าง

สม่ำำ��เสมอ เพื่่�อให้้สามารถเข้้าใจรููปประโยค และนำำ�คำำ�ถามที่่� “แชทบอท” ตอบ

ไม่่ได้้ ให้้สามารถตอบคำำ�ถามได้้อย่่างถููกต้้องและสมบููรณ์์แบบมากขึ้้�น
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	ค วามภัักดีีด้้านการเป็็นทางเลืือกแรก (First in Mind) มีีเกณฑ์์อยู่่�ใน

ระดัับสููงมาก ซึ่่�งปััจจััยที่่�สามารถอธิิบายความภัักดีีด้้านนี้้� คืือ “ฉัันมัักเลืือกซื้้�อ

สิินค้้าที่่�ร้้านนี้้�ก่่อน เพราะชอบระบบ “แชทบอท” ที่่�ช่่วยค้้นหาสิินค้้าได้้ตรงตาม

ความต้้องการจนซื้้�อสิินค้้าได้้สำำ�เร็็จ” แสดงให้้เห็็นถึึงความความชื่่�นชอบตราสิิน

ค้้าอย่่างใดอย่่างหนึ่่�ง สอดคล้้องกัับ Jacoby and Chestnut (1978) ที่่�ว่่า ความ

ชื่่�นชอบของบุคุคลต่อตราสินิค้า ต้อ้งมีทีัศันคติทิี่่�ดีดี้ว้ย จึงึมีคีวามโน้ม้เอียีงให้เ้กิดิ

พฤติกิรรมการซื้้�อ ซึ่่�งปัจัจุบัุัน ผู้้�บริโิภคมีทีางเลือืกซื้้�อสินิค้า้บริกิารมากขึ้้�นกว่า่เดิมิ 

ส่ง่ผลให้้ผู้้�บริโิภคไม่ส่ามารถจดจำำ�ตราสินิค้าแบรนด์แรกในใจได้้ชัดัเจนเหมือืนใน

อดีตี “แชทบอท” เข้า้มามีีบทบาททั้้�งผู้้�ส่ง่สาร ช่อ่งทาง และเครื่่�องมือืการสื่่�อสาร 

ที่่�จะสร้้างความได้้เปรีียบในการเชื่่�อมโยงคุุณประโยชน์์ของตราสิินค้้า (Benefit) 

เข้้ากัับความทรงจำำ�ของลููกค้้าได้้ สอดคล้้องกัับ Keller (1998) ที่่�ว่่า การเชื่่�อม

โยงตราสินิค้า้จะแข็ง็แกร่่งขึ้้�น เมื่่�อได้ร้ับัการสนัับสนุุนจากเครื่่�องมือืทางการตลาด 

หากแบรนด์์หรืือผู้้�ประกอบการ สามารถเชื่่�อมโยงตราสิินค้้าเข้้ากัับความทรงจำำ�

ของผู้้�บริิโภคได้้ ย่่อมมีีโอกาสที่่� ทำำ�ให้้ผู้้�บริิโภคสามารถระลึึกถึึงตราสิินค้านั้้�นๆ 

ได้้เป็็นลำำ�ดัับแรกในใจ โดย “แชทบอท” มีีคุุณสมบััติิสำำ�คััญ เป็็นเครื่่�องมืือในการ

เชื่่�อมคุุณประโยชน์์ตราสิินค้้าเข้้ากัับความทรงจำำ�ของลููกค้้า 2 ด้้าน ดัังนี้้� 

	 1. คุุณลัักษณะของสิินค้้า (Attribute) เมื่่�อแบรนด์์หรืือผู้้�ประกอบการ

ออกแบบบุคุลิกิภาพ “แชทบอท” ให้ม้ีคีาแรคเตอร์ท์ี่่�ชัดัเจน จะทำำ�ให้ผู้้้�บริโิภคเกิดิ

การรัับรู้้� จดจำำ� และเข้้าใจในตราสิินค้้า ว่่าเป็็นสิินค้้าเกี่่�ยวกัับอะไร ซึ่่�งสอดคล้้อง

กับัความคิิดเห็็นของนักัวิชิาการที่่�ว่า่บุคุลิกิภาพของ “แชทบอท” มีสี่ว่นเชื่่�อมโยง

ลููกค้้าให้้จดจำำ�ตราสิินค้้าได้้

	 2. คุุณประโยชน์์ด้้านการใช้้งาน (Functional benefit) เนื่่�องจาก 

“แชทบอท” ได้้รัับการออกแบบเพื่่�อให้้ผู้้�บริิโภคสามารถซื้้�อสิินค้้าได้้ด้้วยตนเอง

โดยง่่ายและสะดวก ซึ่่�งมีกีารกำำ�หนดระบบการเปลี่่�ยนหน้้าและระบบนํําทาง ทำำ�ให้้



78 วารสารนิิเทศศาสตร์์ธุุรกิิจบััณฑิิตย์์ ปีีที่่� 16 ฉบัับที่่� 2 กรกฎาคม - ธัันวาคม ประจำำ�ปีี 2565 

Dhurakij Pundit Communication Arts Journal Vol. 16 (2), July - December 2022

ผู้้�รับสารเชื่่�อว่า่ สามารถควบคุมุสั่่�งการได้ด้้ว้ยตนเอง คล้า้ยคลึงึกับัประสบการณ์์

การสั่่�งซื้้�อสิินค้้าบนเว็็บไซต์์ ทำำ�ให้้เกิิดประสบการณ์์และคุุณค่่าทางความรู้้�สึึก ถึึง

ความง่่าย สะดวก  ตั้้�งแต่่การสอบถามหรืือค้้นหาสิินค้้า การชำำ�ระเงิิน และการ

แจ้้งสถานะการจััดส่่ง สอดคล้้องกัับ Keller (1998) ที่่�ว่่า ประโยชน์์ใช้้สอยสิินค้้า

หรืือบริิการ ทำำ�ให้้บุุคคลสามารถเชื่่�อมโยงกัับคุุณค่่าตราสิินค้้าได้้ 

	ค วามภัักดีีด้้านการบอกต่่อ (Word of Mount) มีีเกณฑ์์อยู่่�ในระดัับ

สููง ซึ่่�งปััจจััยที่่�สามารถอธิิบายความภัักดีีด้้านนี้้�ได้้ดีีที่่�สุุดคืือ “ฉัันแนะนำำ�ให้้ผู้้�อื่่�น 

ซื้้�อสิินค้้าผ่่านระบบ “แชทบอท” ของร้้านนี้้� เพราะซื้้�อสิินค้้าได้้ง่่ายสะดวก ทุุก

ที่่�ทุุกเวลา” การที่่�ลููกค้้ามีีทััศนคติิเชิิงบวกต่่อการสื่่�อสารเพื่่�อสร้้างประสบการณ์

ทุุกๆ ด้้าน ประกอบกัับ ความพึึงพอใจและความไว้้วางใจ (Trust) เรื่่�องคุุณภาพ

การบริิการที่่�ดีีของ “แชทบอท” ที่่�ทำำ�ให้้ลููกค้้าซื้้�อสิินค้้าได้้ง่่าย สะดวก ทุุกที่่�ทุุก

เวลา เป็็นพื้้�นฐาน จนก่่อให้้เกิิดเป็็นความรู้้�สึึกแข็็งแกร่่งและมั่่�นคงในใจ  จากการ

มีีส่่วนร่่วมระหว่่างลููกค้้าและตราสิินค้้า จึึงมีีแนวโน้้มที่่�จะนำำ�ประสบการณ์์เหล่่า

นี้้�ไปบอกต่่อยัังลููกค้้าหรืือผู้้�บริิโภคคนอื่่�นๆต่่อไป สอดคล้้องกัับ Chen and Xie 

(2008) ที่่�ว่่า ความไว้้วางใจที่่�ลููกค้้ามีีต่่อตราสิินค้้ามีีความสััมพัันธ์์เชิิงบวกกัับการ

บอกต่่อของผู้้�บริิโภค   

ข้้อเสนอแนะสำำ�หรัับการวิิจััยในอนาคต และการนำำ�ผลการวิิจััยไปประยุุกต์์ใช้้

	 ในงานวิิจััยครั้้�งต่่อไป ควรมีีการศึึกษาเปรีียบเทีียบ กระบวนการสื่่�อสาร

เพื่่�อสร้้างประสบการณ์์ใน “แชทบอท” ประเภทอื่่�นๆ เพื่่�อให้้เข้้าใจถึึงการวาง

กลยุทธ์์การสื่่�อสารเพื่่�อสร้้างประสบการณ์ ที่่�เหมาะสมกัับธุุรกิิจหรืือประเภท

ของกิิจการ เพื่่�อนำำ�ไปสู่่�ความภัักดีีของลููกค้้าได้้ และควรมีีการศึึกษาเพิ่่�มเติิม ใน

เรื่่�องการเปิิดรัับโฆษณาผ่่านช่่องทางแช็็ตบอต ว่่ามีีความถี่่�การเห็็นโฆษณามาก

น้้อยเพีียงใดก่่อนจะส่่งผลลููกค้้าเกิิดการตััดสิินใจซ้ื้�อสิินค้้า แยกตามกลุ่่�มผู้้�รัับ
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สารเป้้าหมาย เพื่่�อประโยชน์์ในการกำำ�หนดแนวทางการใช้้สื่่�อผ่่าน แช็็ตบอตที่่�มีี

ประสิิทธิิภาพและก่่อให้้เกิิดประสบการณ์์ที่่�ดีีของลููกค้้าได้้ และควรมีีการศึึกษา

เพิ่่�มเติิม ในเรื่่�องการสร้้างบุุคลิิกภาพของ “แชทบอท” ที่่�เหมาะสมในการเป็็น

ตััวแทนแบรนด์หรืือผู้้�ประกอบการและเหมาะสมกัับธุุรกิิจหรืือประเภทของ

กิิจการ เพื่่�อนำำ�ไปสู่่�การจดจำำ�และเชื่่�อมโยงตราสิินค้้าได้้ 

	สำ ำ�หรัับข้้อเสนอแนะในการนำำ�ไปประยุุกต์์ใช้ ้แบรนด์หรืือผู้้�ประกอบการ 

ควรนำำ�เทคโนโลยีความเป็น็จริงิเสริมิ (AR: Augmented Reality) มาประยุกุต์ใ์ช้้

เป็็นส่่วนเสริิม เพื่่�อช่่วยสื่่�อสารสร้้างประสบการณ์์ทางกายภาพให้้กัับลููกค้้า อาทิิ 

ธุรุกิจิแฟชั่่�นเสื้้�อผ้า้ เครื่่�องแต่ง่กาย ควรเพิ่่�มโปรแกรมที่่�ช่ว่ยให้้ลููกค้้ามองเห็น็ภาพ

ตนเองสวมใส่่เสื้้�อผ้้าเครื่่�องแต่่งกายได้้ก่่อนตัดสิินใจซ้ื้�อ และควรนำำ�เทคโนโลยีี

การวิิเคราะห์์รููป (Image Processing) ภาพมาใช้้ในการค้้นหาสิินค้้าของ

แช็ต็บอต เพื่่�อทำำ�ให้ ้“แชทบอท” มีคีวามเข้า้ใจในเนื้้�อหาสารที่่�คู่่�สนทนาสอบถาม

ได้้ครอบคลุุมทั้้�งเนื้้�อหาและรููปภาพ นอกจากนั้้�น แบรนด์์หรืือผู้้�ประกอบการ 

ควรออกแบบคุุณลัักษณะของ “แชทบอท” ด้้านการคุ้้�มครองข้้อมููลส่่วนบุุคคล 

(Privacy Protection) ในการแจ้้งเตืือนให้้ลููกค้้าหรืือผู้้�บริิโภคทราบถึึงนโยบาย

ความเป็็นส่ว่นตัว และขอสิิทธิิในการเข้า้ถึึงข้อ้มููลของลููกค้า้หรืือผู้้�บริโิภค เพื่่�อหลีีก

เลี่่�ยงปััจจััยที่่�ทำำ�ให้้เกิิดประสบการณ์เชิงิลบให้้กับัลูกค้้าได้้ หากมีีการนำำ�ข้อ้มููลการ

สนทนาหรืือประวััติิการซื้้�อขายสิินค้้าไปใช้้โดยไม่่ได้้รัับอนุุญาตจากลููกค้้า
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