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บทความวิชาการนี้มีวัตถุประสงคเพื่อวิเคราะหการนํากลยุทธทางการตลาดเชิงเน้ือหามาใชรวมกับสื่อ

ดจิทัิลและสือ่สงัคมออนไลนในกลุมผูหญงิเจนเนอรเรช่ันวาย โดยนาํแนวคดิเก่ียวกบัเจนเนอรเรช่ันวาย

กับสื่อออนไลน แนวคิดเกี่ยวกับเครื่องสําอางออรแกนิคบนสื่อออนไลน และแนวคิดเกี่ยวกับการตลาดเชิงเนื้อหา

เปนกรอบในการวิเคราะห

ผลการวิเคราะห พบวา เทคโนโลยีทางดานความงามเขามามีบทบาทสําคัญในชีวิตประจําวัน เนื่องจากการ

ใหความสําคัญกับรูปรางหนาตามากขึ้น จนกลายเปนคานิยมของคนสวนใหญในสังคม ทําใหเกิดการแขงขันดาน

ธุรกิจความงาม ขณะที่เครื่องสําอางออรแกนิคกําลังไดรับความนิยมและขยายตัวมากขึ้นเชนกัน จากกระแสรัก

สุขภาพโดยเฉพาะในกลุมผูหญงิเจนเนอรเรชัน่วายซึง่เปนชวงวยัทีเ่ริม่มกีาํลงัซือ้ การตลาดเชงิเนือ้หาจงึเปนปจจยั

สําคัญสูความสําเร็จของผูประกอบการเครื่องสําอางออรแกนิค เนื่องจากเปนวิธีการสื่อสารที่สามารถผลักดันให

สินคาเขาไปอยูในความคิดแรกของผูบริโภค เพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภค เปนการเพิ่มศักยภาพการ

แขงขันทางการตลาดออนไลนไดอยางมีประสิทธิภาพ
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Organic Cosmetics of Generation Y Women
with Popular Online Marketing

Abstract

This academic article aims to analyze the application of content marketing strategies with 
digital media and social media among Generation Y women. by applying the concept of 

Generation Y to online media. Use concept of organic cosmetics on online media and the concept 
of content marketing as a framework for analysis.

The results of the analysis revealed that beauty technology is an important role in daily life. 
due to more emphasis on appearance until becoming the value of most people in society 
causing competition in the beauty business. Meanwhile, organic cosmetics are gaining more and 
more popularity as well. From the health-loving trend, especially in Generation Y women, which 
is the age when purchasing power. Content marketing is therefore an important factor for the 
success of organic cosmetic entrepreneurs. Because it is a means of communication that can 
push the product into the first thought of the consumer to meet the needs of consumers. 
This is to increase the potential of online marketing competition effectively.
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การตลาดเชิงเนื้อหา (content marketing) 
จึงเขามามีบทบาทตอธุรกิจพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 
จากการศึกษาของ Baltes (2015) พบวา การใชสื่อ
ในการนําเสนอสินคาและบริการ ที่ผูบริโภคเปดรับ 
เริ่มมีความหลากหลายมากยิ่งขึ้น โดยเฉพาะสื่อดิจิทัล
และสื่อสังคมออนไลนท่ีเขามามีบทบาทและอิทธิพล
ตอผูบริโภคมากยิ่งข้ึนเรื่อยๆ การดําเนินการโฆษณา
หรือประชาสัมพันธตราสินคาและบริการดวยสื่อ
ดั้งเดิมแตเพียงอยางเดียวนั้น อาจไมเพียงพอในท่ีสง
ใหเกิดประสิทธิผลในการดําเนินการทางการตลาดได
อีกตอไปบริษัทตางๆ จึงเริ่มพิจารณาการในการนํา
กลยุทธทางการตลาดเชิงเนื้อหามาใชรวมกับสื่อดิจิทัล
และส่ือสังคมออนไลน เพื่อตอบวัตถุประสงคทางการ
ตลาดตางๆ ไมวาจะเปนการสรางการรูจักตราสินคา
การบริการจัดการตราสินคา การสรางความสัมพันธ
กับลูกคา รวมไปถึงการสรางยอดขายใหกับสินคา 
และบริการใหกับลูกคากลุมเปาหมายในการหาขอมูล
ประกอบการตดัสนิใจในการซือ้สนิคาและบรกิาร จนนาํ
ไปสูการตั้งใจซื้อในที่สุด การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค
จงึเปนรากฐานสาํคญัตอการดาํเนนิงานการตลาด เพราะ
หากบริษัทมีความรู ความเขาใจเกี่ยวกับพฤติกรรม
ผูบรโิภค จะนาํมาซึง่ความไดเปรยีบทางดานการแขงขัน 
(Géci, Krivošíková, Nagyová, & Cagáňová, 2020)

ผลจาการวเิคราะหของบทความนีจ้ะเปนแนวทาง
ท่ีสําคัญสําหรับผูประกอบการเครื่องสําอางออรแกนิค 
ในการนํากลยุทธทางการตลาดเชิงเนื้อหามาใชรวมกับ
สือ่ดจิทิลัและสือ่สงัคมออนไลนในกลุมผูหญงิเจนเนอร-
เรชัน่วาย ใหมคีวามนาเชือ่ถอื รวดเรว็ และตรงกบัความ
ตองการของกลุมเปาหมายมากขึน้ ตลอดจนเปนเครือ่ง
มือขับเคลื่อนในการเพิ่มศักยภาพการแขงขันทางการ
ตลาดออนไลนไดอยางมีประสิทธิภาพ ซึ่งจะชวยให
เกิดการปฏิสัมพันธระหวางผูรับสารและผูสงสารอยาง
ตอเนื่องในระยะยาว รวมถึงเกิดการบอกตอไปยัง

เครือขายสังคมออนไลนในวงกวาง

บทนํา
ความสวยความงามเปนเรื่องที่อยู คู กับผู หญิง

มาอยางยาวนาน ดังสุภาษิตโบราณ ที่กลาววา “ไกงาม
เพราะขน คนงามเพราะแตง” (Thongprapan, 
2009) ความงามจึงไดกลายเปนทัง้เปาหมายและความ
ปรารถนาของผูหญิง (Engeln-Maddox & Miller, 
2008) ซึง่แมวาเครือ่งสาํอางจะไมใชปจจัยสีใ่นการดํารง
ชีวิตของมนุษยแตเครื่องสําอางก็เปนเครื่องมืออยาง
หนึ่งท่ีสามารถเสริมสรางความสุขใหแกผูหญิงต้ังแต
อดีตจนถึงปจจุบัน (Meenin, 2014; Mistry, 2017) 
ทาํใหผลิตภณัฑเครือ่งสาํอางไดเขามามบีทบาทในชวีติ
ประจําวัน โดยเฉพาะอยางยิ่งสําหรับผูหญิงไมวาจะ
เปนวัยเรียน หรือวัยทํางาน เพื่อเสริมสรางบุคลิกภาพ
หรอืเพิม่ความมัน่ใจใหกบัผูใช (Thongprapan, 2009)

เครื่องสําอางออรแกนิคเป นเครื่องสําอางที่
ปราศจากสารเคมี โดยผลิตภัณฑออรแกนิคจะถูก
แบงออกเปนประเภทตางๆ ตามสดัสวนของวตัถุดิบและ
สวนผสม ซึ่งเกิดจากการเพาะปลูกดวยกระบวนการ
ออรแกนิค ผลิตภัณฑจะตองปราศจากสารสังเคราะห
ใดๆ ทีใ่ชเพือ่รกัษาอายขุองผลติภณัฑใหยาวนาน ตลอด
จนสีสังเคราะห นํ้ามันที่สกัดจากแร สารเคมี สารสกัด
จากสัตว สารทําละลายทางเคมี หรือสารประกอบเคมี
ที่สังเคราะหขึ้น (Wimulachat, 2017)

จากรายงานผลการสาํรวจพฤติกรรมผูใชอนิเทอร-
เน็ตในประเทศไทย ป 2564 ของสาํนกังานพฒันาธรุกรรม
ทางอิเล็กทรอนิกส (Ministry of Digital Economy 
and Society, 2020) พบวา กิจกรรมการใชงานผาน
อินเทอรเน็ตดานการซื้อสินคาและบริการติดอันดับ 
1 ใน 5 ของกิจกรรมการใชงานผานอินเทอรเน็ตยอด
นิยมเปนปที่ 2 โดยสื่อสังคมออนไลนอยาง Facebook 
เปนสือ่สงัคมออนไลนยอดนยิมทีค่นไทยใชงานมากเปน 
3 อันดับแรก มีสัดสวนสูงถึง รอยละ 96.0 และพบวา 
กลุม Gen Y เปนกลุมที่มีการใชงาน Facebook สูงสุด
คือ 98.5% เมือ่เทยีบกบัสือ่ประเภทเดยีวกนั (Ministry 
of Digital Economy and Society, 2019)
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แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของ
แนวคิดเกี่ยวกับเครื่องสําอางออรแกนิคบนสื่อ

ออนไลน

ในปจจุบันผู บริโภคใหความสนใจกับสุขภาพ

มากข้ึนจึงหันมาสนใจสินคาและบริการที่ผานการ

ผลิตท่ีมีสุขอนามัยและไมมีผลกระทบตอสิ่งแวดลอม 

รวมถึงหลีกเลี่ยงบริโภคสินคาเกษตรที่มีการใชสาร

เคมีคอนขางมากในการเพาะปลูก ทําใหผู บริโภคมี

ความใสใจในการเลือกซื้อสินคาโดยคํานึงถึงสุขภาพ

อนามัยมากขึ้น และหันมาบริโภคสินคาออรแกนิค 

(organic product) หรือสินคาเกษตรอินทรียที่ผลิต

ไดมาตรฐานสุขอนามัย ปราศจากสารเคมีตกคาง และ

มีข้ันตอนการผลิตที่อนุรักษสิ่งแวดลอมสงผลใหตลาด

สินคาออรแกนิคขยายตัวสูงขึ้นตามไปดวย และความ

ตองการสินคาออรแกนคิในตลาดเพ่ิมมากข้ึนทัง้ภายใน

และตางประเทศ (Limpornprom, 2016) มาตรฐาน

ความปลอดภัย ความนาเชื่อถือในตัวผลิตภัณฑที่จะ

ไววางใจใหมาดูแลผิวหนา ยังคงเปนเรื่องสําคัญมากๆ 

สําหรับทุกคน โดยเฉพาะผูหญิง (Kaewchai, 2014) 

โดยขอมูลตลาดสินคาสุขภาพและออรแกนิคออนไลน

ของประเทศไทยบน Blue Basket ในเดือนมิถุนายน 

พ.ศ. 2564 พบวา สัดสวนของสินคาที่ไดรับความนิยม

คือหมวดดแูลผิวพรรณและรางกาย สงูถงึ รอยละ 43.8 

สะทอนใหเห็นวา ตลาดออนไลนมีความตองการสินคา

กลุมสขุภาพและออรแกนิค ดังน้ันการซือ้ขายสนิคาหรือ

บริการผานสื่ออิเล็กทรอนิกส หรือ E-Commerce จึง

เปนชองทางหนึ่งที่มีศักยภาพในการขยายตลาดสินคา

ออรแกนคิ สงผลใหผูประกอบการไดมกีารนํานวตักรรม

และสินคาใหมที่ออกมาตอบรับไลฟสไตลและความ

ตองการของลกูคาอยางตอเน่ือง ประกอบกบัในปจจุบนั

ซึ่งเปนยุคโลกไรพรมแดน ทําให การติดตอสื่อสารหรือ

การรับรูขาวสารของผูบริโภคมีการแลกเปลี่ยนขอมูล

ระหวางกันไดอยางมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น โดยเฉพาะ

กบักลุมเจนเนอรเรชัน่วายทีเ่ปนชวงวยัทีเ่ริม่มกีาํลงัซือ้ 

เนื่องจากเปนวัยทํางานและมีเงินจับจายใชสอยได

เองแลว ดังนั้นจึงเปนวัยที่เหมาะกับการทําการตลาด

อยางยิ่ง (Electronic Transactions Development 

Agency, 2020)

แนวคิดเกี่ยวกับเจนเนอรเรชั่นวายกับสื่อออนไลน

เจเนอเรช่ันวาย (Generation Y) คือบุคคลท่ี

เกิดในชวงป พ.ศ. 2524-2538 คนกลุมนี้จะเปนรุน

ลูกของกลุมเบบี้บูมเมอรท่ีมีบุตรชา โดยลักษณะเดน

ของคนกลุมนี้คือ มีความมั่นใจในตัวเองสูง เนนการ

ทํางานหนักเพื่อหวังผล มีความทะเยอทะยานสูง โหย

หาความสาํเรจ็ โดยเฉพาะความสาํเรจ็ทางการเงนิ ชอบ

เสีย่ง ชอบความทาทาย ชอบนวตักรรมใหมๆ  เนือ่งจาก

เติบโตมากับวิวัฒนาการทางเทคโนโลยี ทําใหมีความ

สามารถในดานการใชเทคโนโลยีสูง จึงใหความสําคัญ

กับเทคโนโลยีมากกวาสังคมรอบขาง (Lueangpi-

ansamut, 2019)

Leopraphai (2014) กลาวถึงคนในเจเนเรช่ันวาย

วา เปนกลุมที่เติบโตมาพรอมกับความกาวหนาของ

เทคโนโลยี จึงทําใหอินเทอรเน็ตถือเปนชองทางการ

ตดิตอสือ่สารทีส่าํคัญ โดยคนในเจเนอเรชัน่นีม้ลีกัษณะ

เฉพาะตวัคอื กลาคดิ กลาทาํ กลาแสดงออก ตรงไปตรง

มา จึงทําใหเปนกลุมท่ีมีอิทธิพลในดานการตลาดเปน

อยางมาก เนือ่งจากเปนผูนาํเทรนด (trendsetter) การ

ทีค่นในเจเนอเรชัน่นีน้ยิมใชชองทางอนิเทอรเนต็ในการ

สื่อสารนั้น ทําใหเกิดเครือขายสังคมออนไลนเพิ่มข้ึน 

เกดิสือ่รปูแบบใหมตางๆ มากมาย จนกลายเปนเครือ่งมอื

สําคัญในการรวมกลุมและเขาสังคม ซึ่งสามารถกลาว

ไดวาคนกลุมนี้อาศัยอยู ในโลกแหงดิจิทัล (digital 

world) (Husnain, Rehman, Syed, & Akhtar, 

2019) และมีความตองการเชิงลึก (Insight) ในการ

เชื่อมตอกับอินเทอรเน็ตตลอดทุกที่ทุกเวลา ทําให

คนกลุมนี้มีการบริโภคขอมูลผานสื่ออินเทอรเน็ต และ

สื่อสังคมออนไลนมากกวาสื่อออฟไลนอยาง โทรทัศน 
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วิทยุ หรือ หนังสือพิมพ (Kaewchai, 2014) นอกจากนี้ 

ยงัใหความสําคญักบัความสมัพนัธภายในกลุม ตองการ

เปนสวนหนึ่งของสังคม เนนการพูดคุยสื่อสารกับกลุม

เพ่ือนตลอดเวลา (Rese, Schlee, & Baier, 2019) 

ดงัน้ัน จงึไมอาจปฏิเสธไดวาคนกลุมนีค้อืกลุมทีม่กีารใช

อนิเทอรเน็ตเปนตวักลางในการหาขอมลูรวมถงึซือ้ขาย

สินคามากที่สุด

Lu, Zhao, and Wang (2010) ใหทัศนคติวา 

พาณชิยอเิล็กทรอนกิสและเทคโนโลยดีจิทิลัในปจจบุนั 

ทําใหรูปแบบการขายและกลยุทธการตลาดในปจจุบัน

เปลี่ยนแปลงไป โดยเฉพาะการเติบโตของการพาณิชย

อิเล็กทรอนิกส (e-commerce) มีอัตราสูงขึ้นท่ัวโลก

นั้นดึงดูดความสนใจของนักลงทุนบริษัทและผูบริโภค

มากข้ึนเชนกัน ดังที่ Leonard and Jones (2014) 

เหน็วา พาณชิยอเิลก็ทรอนิกสไดเขามาเปลีย่นเศรษฐกจิ

และวิธีการทําธุรกิจสิ่งนี้ผลักดันใหบริษัทตางๆ ตองหา

หนทางใหมในการขยายตลาด โดยการปรับสินคาและ

บริการใหตรงกับความตองการของลกูคาใหไดมากทีส่ดุ 

รวมไปถึงกระบวนการสงมอบสินคาและบริการใหมี

ประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น ดังที่ Fishbein and Ajzen 

(1975) ใหทศันคตวิา ปจจัยสูความสําเรจ็ของบรษัิทนัน้

ขึน้อยูกบัการควบคมุอนิเตอรเน็ตใหกลายเปนเครือ่งมอื

ทางการตลาดการบริการท่ีดีข้ึนสามารถสงเสริมและ

เพิ่มความสัมพันธที่ดีกับผูบริโภคได ดังนั้นบริษัทตอง

ตระหนักถึงมุมมองของลูกคาและสรางความพอใจให

แกลกูคามากทีส่ดุ ดงัจะเหน็ไดจากงานวจัิยของ Martin 

and Camarero (2008) ที่พบวารานคาออนไลนที่มี

จํานวนเพิ่มขึ้นอยางตอเนื่องและหลากหลาย ความนา

สนใจคอืการซ้ือขายออนไลนนัน้เปดกวางในธรุกจิ และ

ขยายไปอยางรวดเร็ว โดยพบวาแมแตผูคนที่อาศัยอยู

ในพื้นที่หางไกล สามารถสั่งซื้อสินคาผานทางชองทาง

ออนไลนไดเชนเดียวกัน จึงเปนที่มาของการดําเนิน

ธุรกิจผานสื่อสังคมออนไลนที่มีการเติบโตขึ้นแบบกาว

กระโดด การทาํการตลาดเชงิเนือ้หาออนไลนจงึมคีวาม

จาํเปนทีน่กัการตลาดตองศกึษาวเิคราะหถงึการสือ่สาร

ทางการตลาดและเคร่ืองมอืท่ีใชทางการตลาด เพือ่ใชใน

การแบงประเภทของการตลาดเชิงเนือ้หา โดยการสราง

และดูแลจัดการเนื้อหา เพื่อที่จะเปลี่ยนหรือปรับปรุง

พฤตกิรรมของผูบรโิภค (Chaffey, Mayer, Johnston, 

& Ellis-Chadwick, 2000)

แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดเชิงเนื้อหา

การตลาดเชิงเนื้อหา (content marketing) 

หมายถึง การออกแบบขอความและขอมูลกราฟก

ที่สรางหนาเว็บ เนื้อหาที่ดีเปนกุญแจสําคัญในการ

ดึงดูดลูกคาไปยังเว็บไซตและรักษาความสนใจหรือ

การเขาชมซํ้าของลูกคา (Chaffey et al., 2000) การ

ตลาดเชิงเนื้อหา มักจะมุงเนนท่ีเนื้อหาขององคกร

บนอินเทอรเน็ต ซึ่งรวมถึงขอมูลและฐานความรู เปน

เทคนิคการตลาดของการสรางและเผยแพรเนื้อหาท่ี

เกี่ยวของและมีคุณคา เพื่อดึงดูดใหผูบริโภคเกิดการมี

สวนรวมอยางชัดเจน โดยการสื่อสารนี้มีวัตถุประสงค

เพื่อผลักดันใหเกิดกระทํา ท่ีสรางประโยชนของลูกคา 

(Steimle, 2014)

Gunelius (2011) กลาววา การตลาดเชิงเนื้อหา

เปนกระบวนการทั้งทางตรงและทางออมในการ

สงเสริมการขายของธุรกิจและตราสินคา ผานการเพิ่ม

มูลคาใหกับขอความ วิดีโอหรือเสียง ทั้งเผยแพรผาน

สื่อออนไลนหรือสื่อออฟไลน โดยสามารถเปนรูปแบบ

เนือ้หาทีม่คีวามยาว (long-form) เชน บลอ็ก บทความ 

E-Books หรือเนื้อหารูปแบบสั้น (short-form) เชน 

ขอความหรือรูปภาพผาน Twitter และFacebook 

หรอืรปูแบบการสนทนา (conversational-form) เชน 

การแบงปนเนือ้หาทีด่ผีาน Twitter หรอืเขารวมในการ

อภิปรายผานการแสดงความคิดเห็นทางบล็อก หรือ

กระทูสนทนาออนไลน

จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวของกับ

องคประกอบการตลาดเชิงเนื้อหาเพิ่มเติม พบวา 
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กลยุทธในการสรางและการเผยแพรเนื้อหาที่มีคุณคา

เกี่ยวของและสอดคลองกัน เพ่ือดึงดูดและรักษา

ลูกคาไวอยางระยะยาวไดนั้น มีองคประกอบสําคัญ 7 

ประการ ดังนี้ (Steimle, 2014)

1.  ความสัมพันธกัน ดังที่ไดกลาวไวกอนหนานี้ใน

ความหมายของการตลาดเชิงเนื้อหา เนื้อหาที่จะตองมี

ความเกี่ยวของกัน ในวรรณกรรมความเกี่ยวของของ

เนื้อหาถือเปนประโยชนตอขอมูลสําหรับผูบริโภค เพื่อ

ใหมั่นใจวาเนื้อหาตองมีความเกี่ยวของกันกับผูบริโภค 

เพื่อใหผูบริโภคเปนสวนหนึ่งของสินคา เพื่อรักษาฐาน

ลูกคาเดิม และขยายฐานลูกคารายใหม นอกจากนี้

ขอมูลที่เกี่ยวของตามโฆษณาทางสังคมออนไลน จะ

ชวยในการสรางการติดตอสื่อสารระหวางบริษัทและ

ผูบริโภค ในการใหขอมูลขาวสารเกี่ยวกับสินคาและ

บริการไดรวดเร็วยิ่งขึ้น

2.  การใหขอมูล ลักษณะการใชเนื้อหาเชิงการ

ตลาด เพ่ือนําเสนอใหกับลูกคาบนสังคมออนไลน

เปนการใหเนื้อหาเกี่ยวกับขอมูลสินคาตางๆ ในดาน

การตลาด กระตุนใหเกิดการซื้อหรือใชบริการ รวมทั้ง

นําเสนอรายละเอียดสินคา เพื่อสรางใหเกิดแนวโนม

ความตองการท่ีจะซื้อสินคาของลูกคา ทําใหเกิดการมี

สวนรวมกับเนื้อหาที่สรางขึ้น ดังนั้น การทําการตลาด

เชิงเน้ือหาในมิติของการใหขอมูล เปนวิธีการสราง

เนื้อหาท่ีนาสนใจ โดดเดน และมีเอกลักษณเฉพาะตัว 

นําเสนอขอมูลที่เกี่ยวของกับสินคาบริการตรงประเด็น 

ดึงดูดความสนใจ เกิดการบอกตอในโลกออนไลน และ

สามารถสรางความตองการ สรางแรงจูงใจเพิม่ทศันคติ

ทีด่ตีอตราสนิคาบริการ ผานการแนะนาํสนิคาดวยการ

รีวิวผานคลิป VDO สั้นๆ เพื่ออธิบายเกี่ยวกับวิธีการใช

งานของสนิคา จะทาํใหเกดิการมสีวนรวมของผูตดิตาม

กับเน้ือหาที่สรางขึ้น หรือการสรางเรื่องราวและคลัง

เรื่องราว เกี่ยวกับสินคาบนสื่อออนไลน จะทําใหลูกคา

สามารถเขาถึงขอมูลของสินคาไดอยางรวดเร็ว รวมทั้ง

การใหขอมูลที่มีความสมํ่าเสมอ จะทําใหผู ติดตาม

เกิดความคุนเคยกับสินคาเพิ่มมากขึ้น

3.  ความเชื่อถือได เปนความนาเชื่อไดของขอมูล

ขาวสารท่ีผานการประมวลผลอยางละเอียดเปนขอมูล

ที่บริษัทใหกับผูบริโภคอยางสมบูรณ ความนาเชื่อถือ

เปนองคประกอบหลักท่ีสําคัญ บริษัทควรประเมิน

กระบวนการประมวลผลขอมูลอยางละเอียดและใช

เทคนคิทีเ่หมาะสม ขอมลูทีไ่ดรบัจากบรษิทัตองเชือ่ถอื

ไดและเพียงพอ ความนาเช่ือถือกําหนดความถูกตอง

ของขอมูล ในขณะที่ความพอเพียงของขอมูลจะถูก

กําหนดวามีความสมบูรณ

4.  คุณคา หมายถึง คุณภาพของเนื้อหาไดรับการ

ตอบสนองความตองการของลูกคาไดอยางมีศักยภาพ 

และแสดงใหเห็นวาผลิตภัณฑที่บริษัทเสนอ สามารถ

ชวยไดในการแกปญหาของลูกคาเก่ียวกับการให

รายละเอียด ระบุประเภท ลักษณะและราคาใหครบ

ถวนจะชวยใหผูบรโิภคมีขอมลูเพยีงพอในการตดัสนิใจ

ซือ้สนิคาโดยเฉพาะในบรบิทออนไลน การใช Keyword 

คําสําคัญที่เกี่ยวของกับสินคา จะชวยใหผูบริโภคสนใจ 

มีความเขาใจในตัวสินคามากยิ่งขึ้น ตลอดจนการสราง

เนื้อหาท่ีเปนประโยชนจากการใชสินคา จะชวยให

ผูบริโภคเห็นประโยชนและความโดดเดนของสินคา

ไดรวดเร็ว เชน การรีวิวจากผูใชงานจริง จะชวยให

ผูบริโภคเห็นประโยชนและความโดดเดนของสินคาได

มากกวา

5.  เอกลักษณ เปนความโดดเดนของเนื้อหาใน

การดึงดูดความสนใจของลูกคา และมีเนื้อหาที่ไมซํ้าคู

แขงขันเพือ่ใหไดเปรยีบทางการแขงขัน การสรางคณุคา

เฉพาะตัวของสินคาในดานคุณภาพ รูปแบบสินคา 

รวมถึงการบริการหลังการขาย ซึ่งความแตกตางนี้เปน

คุณคาเฉพาะตัวของสินคาที่มีความเหนือกวาคูแขง

6.  อารมณ หมายถึง อารมณเชงิบวก หรอือารมณ

ดานความบันเทิงท่ีสรางแรงกระตุนใหกับลูกคา การ

ศึกษานี้แสดงใหเห็นวาเนื้อหาที่มีองคประกอบที่นา

สนใจและใหความบันเทิงแกผูบรโิภค จะชวยเสรมิสราง
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ความสัมพันธกับลูกคา และกระตุนใหลูกคาใหความ

สนใจมากขึ้น เชน การใชเสียงดนตรีที่มีความตื่นเตน

ในคลิป VDO ส้ันๆ จะทําใหผูบริโภคเกิดความสนใจ

สินคาทันที หรือการบอกเลาเรื่องราวผานภาพที่กินใจ

สอดรับกับสินคา จะทําใหผูบริโภคเกิดการมีสวนรวม

ในสินคามากขึ้น

7.  ดานความทันสมัยของเน้ือหาหรือขอมูล จะ

เปนสิ่งดึงดูดความสนใจของลูกคา หากผสานรวม

เขากับการตลาดเชิงเน้ือหาอยางเหมาะสมจะชวยให

ผูเชีย่วชาญสามารถนําเสนอเนือ้หาใหมคีวามนาสนใจ มี

ความดงึดดู และกระตุนใหเปนลกูคาของธรุกจิ นกัวจิยั

บางราย เชื่อวาเพื่อสรางอิทธิพลการตลาดเชิงเนื้อหา

ควรมีคุณภาพของเน้ือหาอยางอัจฉริยะ สามารถนํา

เนื้อหามาประยุกตใชกับเทคโนโลยีสมัยใหมเพ่ือใหมี

การสงตอดานเนื้อหาของผลิตภัณฑกระจายขาวสาร

ไดอยางรวดเร็ว เชน Facebook, Line, IG เว็บไซต

ผานทางอนิเทอรเนต็ และโฆษณาประชาสมัพนัธขอมลู

ขาวสาร และผลิตภัณฑผานทางเทคโนโลยีใหมากขึ้น

อยางตอเนื่อง เพื่อเผยแพรใหสินคาเปนที่รูจัก ไมวาจะ

เปนการใสลิงคเพื่อใหรายละเอียดใน Profile เกี่ยวกับ

เว็บไซตของบริษัทหรือโปรโมชั่นของราน จะทําให

ผูบริโภคไดเช่ือมตอทุกชองทางสําคัญ หรือการแสดง

วิดีโอดวยความละเอียดระดับ HD จะทําใหผูบริโภค

เกิดความสบายตา เห็นสินคาที่นําเสนอไดชัดเจนขึ้น

จากองคประกอบของการตลาดเชิงเนื้อหา สรุป

ไดวา เปนกระบวนการทางการตลาดที่ใหความสําคัญ

กับการสรางและเผยแพรเนื้อหาที่มีประโยชน มีความ

นาสนใจ และสรางความรูสึกใหผูบริโภครับรูถึงความ

แตกตางจากคูแขง ทําใหผู หญิงเจนเนอรเรชั่นวาย

นําไปสรางปฏิสัมพันธ จนเกิดการบอกตอไปยังผูใช

รายอื่น

กรอบในการวิเคราะห

-  กระแสของเครื่องสําอางออรแกนิค

-  พฤตกิรรมผูบรโิภคเปลีย่นแปลงไป เนือ่งจากอนิเทอรเนต็กลายเปนสวนหนึง่ในชวีติประจาํวนั

-  กลุม Gen Y เปนกลุมที่มีการใชงาน Facebook มากที่สุด

-  บทบาทของการตลาดเชิงเนื้อหาที่มีตอธุรกิจพาณิชยอิเล็กทรอนิกส

-  แนวคิดเกี่ยวกับเครื่องสําอางออรแกนิคบนสื่อออนไลน

-  แนวคิดเกี่ยวกับเจนเนอรเรชั่นวายกับสื่อออนไลน

-  แนวคิดเกี่ยวกับการดําเนินธุรกิจผานสื่อสังคมออนไลน

-  แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing)

แนวทางสําหรับผูประกอบการเครื่องสําอางออรแกนิค

ในการนํากลยุทธทางการตลาดเชิงเนื้อหามาใชรวมกับสื่อดิจิทัล

และสื่อสังคมออนไลน

ภาพ 1  กรอบในการวิเคราะห

581วารสารดุษฎีบัณฑิตทางสังคมศาสตร ปที่ 12 ฉบับที่ 3 (กันยายน - ธันวาคม 2565)
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ผลการวิเคราะห
ธุรกิจสินคาออรแกนิคในประเทศไทยมีแนวโนม

เติบโตขึ้น โดยมีปจจัยสนับสนุนหลักจากพฤติกรรม

ผู บริโภคที่หันมาตระหนักและใสใจกับสุขภาพการ

กินอยูที่ดีมากข้ึน ประกอบกับรายไดของประชากรที่

เพ่ิมสูงขึ้น (โดยเฉพาะกลุ มชนช้ันกลางที่มีรายได

ปานกลางถึงสูง) รวมถึงขอจํากัดดานสุขภาพของผู

บริโภค นโยบายสนับสนุนของภาครัฐที่สงเสริมการ

ลงทุนเกี่ยวกับเกษตรอินทรีย จะทําใหอุปสงคและ

อุปทานตลาดออรแกนิคในประเทศเพิ่มขึ้น การซื้อ

ขายสินคาหรือบริการผานสื่ออิเล็กทรอนิกส หรือ 

E-Commerce จงึเปนชองทางหนึง่ทีม่ศีกัยภาพในการ

ขยายตลาดสินคาออรแกนิค สงผลใหผูประกอบการได

มกีารนาํนวตักรรมและสนิคาใหมทีอ่อกมาตอบรบัไลฟ

สไตลและความตองการของลูกคาอยางตอเนื่อง 

ประกอบกับในปจจุบันซึ่งเปนยุคโลกไรพรมแดน 

ทําใหการติดตอส่ือสารหรือการรับรู ข าวสารของ

ผูบริโภคมีการแลกเปล่ียนขอมูลระหวางกันไดอยาง

มีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น (Electronic Transactions 

Development Agency, 2020; Wimulachat, 2017)

จากรายงานผลการสาํรวจพฤติกรรมผูใชอนิเทอร-

เน็ตในประเทศไทย ป 2564 ของ Ministry of Digital 

Economy and Society (2020) พบวา กิจกรรมการ

ใชงานผานอนิเทอรเนต็ดานการซือ้สนิคาและบรกิารติด

อนัดับ 1 ใน 5 ของกจิกรรมการใชงานผานอนิเทอรเนต็

ยอดนิยมเปนปท่ี 2 ดวยสัดสวนที่เพิ่มสูงข้ึน โดยในป 

2563 มผีูตอบวาซ้ือสินคา/บรกิารทางออนไลน คดิเปน

รอยละ 50.8 และในป 2564 มีผูตอบขอนี้เพิ่มขึ้นเปน

รอยละ 51.3 โดยสื่อสังคมออนไลนอยาง Facebook 

เปนสือ่สงัคมออนไลนยอดนิยมทีค่นไทยใชงานมากเปน 

3 อันดับแรก มีสัดสวนสูงถึง รอยละ 96.0 และพบวา 

กลุม Gen Y เปนกลุมที่มีการใชงาน สูงสุดคือ 98.5% 

เมื่อเทียบกับสื่อกลุมผูใชงานเจนเนอรเรชั่นอื่น

ประกอบกับโลกของธุรกิจการคาออนไลนเติบโต

ขึน้อยางตอเนือ่ง ทัง้นี ้เนือ่งมาจากเทคโนโลยทีีก่าวหนา 

ทําใหการเขาถึงอินเตอรเน็ตของผู บริโภคสะดวก 

รวดเร็ว งายดาย เมื่อเปรียบเทียบอัตราการเติบโตของ

มูลคา E-Commerce ป พ.ศ. 2563 กับป พ.ศ. 2564 

พบวา มูลคา E-Commerce ประเภทผูประกอบการ

กับผูบริโภค (Business to Consumer--B2C) ของป 

พ.ศ. 2554 ขยายตวัเพ่ิมข้ึนรอยละ 43 ซึง่อตุสาหกรรม

หมวดการคาปลีกและการคาสง มีมูลคามากท่ีสุด 

731,828.33 ลานบาท (รอยละ 34.54) (Electronic 

Transactions Development Agency, 2020) 

ปจจัยที่สําคัญมาจากการที่ธุรกิจ E-Commerce เปน

ชองทางการขายหลัก ในการเขาถึงผูบริโภค อีกท้ัง

ยังมีการเขามาของผูใหบริการจากตางประเทศ ทําให

เกดิการแขงขนัดานการใหบรกิาร เพือ่ตอบสนองความ

ตองการของผูบริโภคใหไดมากท่ีสุด ท้ังการมีระบบ

ชําระเงินออนไลน (online payment) หรือการมี

ระบบจัดการสินคาและขนสงถึงปลายทางพรอมเก็บ

เงนิ (warehouse & fulfillment) (Ministry of Digital 

Economy and Society, 2020)

จะเห็นไดวา การแพรหลายของเทคโนโลยีในการ

ซื้อขายสินคา หรือบริการผานอินเตอรเน็ตมีบทบาท

สําคัญต อการดําเนินธุรกิจในป จจุบันอย างมาก 

เนื่องจากมีการเช่ือมโยงกันระหวางผู เก่ียวของกับ

กระบวนการซือ้ขายสนิคาหรอืบรกิาร นัน้คือ ผูผลติ ผูซือ้ 

ผูขาย ผูกระจายสนิคาและกระบวนการทางธรุกจิตางๆ 

เขาดวยกัน โดยใชเครือขายอินเทอรเน็ตเปนเครื่องมือ

ในการเชื่อมโยง (Salonen & Karjaluoto, 2016) ซึ่ง

ถือวาเปนการปรับเปลี่ยนโครงสรางการดําเนินธุรกิจ 

พรอมท้ังเปนการเปลี่ยนรูปแบบของการทําธุรกิจใน

รูปแบบเดิมๆ โดยมีการอาศัยเทคโนโลยีอินเทอรเน็ต

เปนพื้นฐานในการสนับสนุนการดําเนินกิจกรรมตางๆ 

มีผลใหการปฏิบัติงานมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน (Kyu 

Kim, Zauberman, & Bettman, 2012)
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แตถึงแมจะมีการยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศ 

ในการเขาถึงผู บริโภคแลวในมุมมองของผู บริโภค

ยังกังวลเรื่องความเสี่ยงที่เกิดจากการใชงาน ดังที่ 

Cunningham, Gerlach, Harper, and Young (2005) 

ไดทําการศึกษาการรับรูความเสี่ยง และกระบวนการ

ซื้อของผูบริโภค พบวาการรับรู ความเสี่ยงของการ

บริการออนไลนไดแสดงใหเห็นวาเปนสาเหตุของการ

เกิดการเปลี่ยนแปลงของระดับความเสี่ยงมากกวาการ

บริการในรูปแบบเกาๆ การวิเคราะหไดแสดงใหเห็นถึง

ความเสี่ยงทางประสิทธิภาพ กายภาพ สังคม และ

การเงิน มคีวามเกีย่วเนือ่งกบัการรบัรูความเสีย่งทีมี่ตอ

ขั้นตอนของกระบวนการซื้อของผูบริโภค ประกอบกับ

ผูบริโภคขาดความไววางใจและลังเลหรือหลีกเลี่ยงที่

จะซือ้สินคาผานอนิเทอรเนต็ ทัง้นี ้เนือ่งจากความไมไว

วางใจ (Leonard & Jones, 2014) จากการศึกษาทีผ่าน

มาของ Hsiao, Chuan-Chuan Lin, Wang, Lu, and 

Yu (2010) เกี่ยวกับความไววางใจของผูบริโภคที่ใช

รูปแบบ การตัดสินใจในการพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 

พบวา ระดับของความไววางใจและการรับรูความเสีย่ง

เปนปจจัยที่สามารถควบคุมได นอกจากนี้ปจจัยที่

สามารถควบคมุได ท้ังโดยตรงหรอืโดยออม คือ ชือ่เสยีง

ของผูขาย คณุภาพขอมูลทีผู่ขายเผยแพรความปลอดภยั 

และการคุมครองขอมูลความเปนสวนตัวของบุคคลที่

สาม หรือการทําธุรกรรมทางธุรกิจ ซึ่งหมายถึง ความ

ไววางใจและการรับรูความเสีย่งสมัพนัธกบัชือ่เสยีงของ

องคกร คุณภาพขอมูลที่เผยแพร ความปลอดภัย และ

การคุมครองความเปนสวนตัวของบคุคลทีส่าม หรือการ

ทําธุรกรรมทางธุรกิจ อยางมีนัยสําคัญ

การตลาดเชิงเนื้อหา (content marketing) 

จึงเขามามีบทบาทตอธุรกิจพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 

(Baltes, 2015) จากการศึกษาของ Saleh (2016) 

พบวา การใชสื่อในการนําเสนอสินคาและบริการที่

ผู บริโภคเปดรับ เริ่มมีความหลากหลายมากยิ่งขึ้น 

โดยเฉพาะสื่อดิจิทัลและสื่อสังคมออนไลนที่เขามา 

มีบทบาทและอิทธิพลตอผู บริโภคมากยิ่งขึ้นเรื่อยๆ 

การดําเนินการโฆษณาหรือประชาสัมพันธตราสินคา

และบริการดวยสื่อดั้งเดิมแตเพียงอยางเดียวนั้น อาจ

ไมเพียงพอในที่จะทําใหเกิดประสิทธิผลในการดําเนิน

การทางการตลาดไดอีกตอไป บริษัทตางๆ จึงเริ่ม

พจิารณาการในการนาํกลยทุธทางการตลาดเชงิเนือ้หา

มาใชรวมกับสื่อดิจิทัลและสื่อสังคมออนไลน เพื่อตอบ

วตัถปุระสงคทางการตลาดตางๆ ไมวาจะเปนการสราง

การรูจักตราสินคาการบริการจัดการตราสินคา การ

สรางความสัมพันธกับลูกคา รวมไปถึงการสรางยอด

ขายใหกับสินคาและบริการใหกับลูกคากลุมเปาหมาย

ในการหาขอมูลประกอบการตัดสินใจในการซื้อสินคา

และบริการจนนําไปสูการตั้งใจซื้อในที่สุด

โดยเฉพาะอยางยิ่งในรูปแบบออนไลนที่มีการ

แขงขันกันสูง เนื่องจากการเขาถึงอินเตอรเน็ต มีความ

สะดวก รวดเรว็ และงายดาย ทาํใหผูบรโิภคเกดิทศันคติ

ในดานบวกตอชองทางที่เกิดขึ้น (Teo & Liu, 2007) 

ซึง่สิง่ท่ีสามารถทําใหธรุกิจสามารถเตบิโตไดอยางยัง่ยนื

นัน้ คอืการเขาใจรปูแบบการดาํเนนิชวีติของผูบรโิภคใน

ยคุดจิทิลัตอการซือ้สนิคา เพือ่ตอบสนองความตองการ

ใหทันทวงที (Valkeneers & Vanhoomissen, 2012) 

การสื่อสารการตลาดผานสื่อสังคม จึงนับไดวาเปน

กลยทุธท่ีไดรับความสนใจเปนอยางสงู เนือ่งจากเหตผุล

หลายประการ อาท ิจาํนวนผูทีใ่ชสือ่สงัคมทีเ่พิม่มากขึน้ 

ลักษณะของผูบริโภคที่เกิดมาในยุคอินเทอรเน็ตได

เปลี่ยนมาเปนโพรซูมเมอร (prosumer) ที่มีความ

ตองการในการมีสวนรวมสรางสรรคสินคา หรือบริการ

กับเจาของสินคา และเลือกซื้อสินคา โดยเชื่อถือ

คําแนะนําจากเครือขายเพื่อนๆ มากกวาโฆษณา และ

คุณลักษณะของสื่อสังคมที่เอื้อใหเกิดการเชื่อมตอ

ระหวางกัน (connectivity) จนขยายเติบโตออกไป

เปนชุมชนของผูใชสือ่สงัคมขนาดใหญ การมบีทสนทนา 

(conversations) เปดพื้นที่แลกเปล่ียนความสนใจ

ตางๆ กัน (Narang, Yadav, & Rindfleisch, 2022) 
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การทีผู่ใชสามารถสรางเนือ้หาเองได รวมทัง้การมคีวาม

รวมมือในสรางสรรคเนื้อหาตางๆ ซึ่งลวนตอบสนอง

ความตองการของผูบริโภคที่ชอบแสดงออกดวยการ

สราง (create) และแบงปน (share) เนื้อหานั้นใหคน

อืน่ๆ เม่ือนํามาประยุกตใชในการสือ่สารการตลาดผาน

สือ่สงัคม (Marbach, Lages, Nunan, & Ekinci, 2019) 

จงึเปนกลยทุธการตลาดแบบมีสวนรวม (engagement 

marketing) ทีส่ามารถตอบสนองวตัถปุระสงคทางการ

ตลาด ไดแก สรางการตระหนักรูใหเพิ่มขึ้น กระตุน

ใหการเกดิความตองการ ชวยอาํนวยการซือ้ สรางความ

จงรักภักดี และลดความเสี่ยง หรือความไมไวใจในการ

ใชงาน ดวยการเปนพ้ืนทีใ่หผูบริโภคเขามามปีฏสิมัพนัธ 

(Lane & Kent, 2018) และสรางการตระหนักรู 

ตอตราสินคานั้นอยางกวางขวาง ผานการออกแบบ

เนื้อหาสารที่สามารถสรางประสบการณของผูรับสาร

ในการสื่อสารผานสื่อสังคมนั้นๆ อยางมีสวนรวม จน

เกิดเปนกระแสการบอกตอแบบปากตอปากที่มีการ

พูดถึงกันเปนทอดๆ อีกทั้งนําไปสูการมีความเชื่อมโยง

ผสานพื้นที่ของการสื่อสารระหวางผูซื้อและผูขายอีก

ดวย (Kujur & Singh, 2017)

ดังนั้น แนวทางของสําหรับผูประกอบการเครื่อง

สําอางออรแกนิคในการนํากลยุทธทางการตลาดเชิง

เน้ือหามาใชรวมกับสื่อดิจิทัลและสื่อสังคมออนไลน มี

ดังนี้ ควรสรางแคมเปญการมีสวนรวม โดยมุงเนนไปที่

การเพิม่ปฏสัิมพนัธกบัแบรนดกบัลกูคา ผานการตลาด

เชิงเนือ้หาทีช่วยกระชบัความสมัพนัธระหวางลกูคาและ

ธุรกิจ เนือ้หาทีเ่ตรยีมไวชวยสรางความบนัเทงิ สรางแรง

บันดาลใจ และควรมีการพูดคุยเก่ียวกับเครื่องสําอาง

ออรแกนคิ และมอบขอมลูใหมๆ  ใหแกลกูคา เนือ่งจาก

การท่ีผูคนมสีวนรวมมากขึน้ การเขาถงึมากขึน้ จะสงผล

ใหเคร่ืองสาํอางออรแกนิคเปนทีรู่จักดีขึน้ ซึง่การโตตอบ

กับลูกคายังชวยใหลูกคาเขาใจถึงลักษณะและตัวตน

ของสินคาและบริการไดมากยิ่งขึ้น ประเด็นตอมา คือ 

ควรใชเนื้อหาและภาพที่มีความนาสนใจ เพื่อสรางการ

โตตอบบนโพสต รวมถึงการแชรความคิดเห็น เพ่ิม

จํานวนไลคของโพสต ยิ่งไปกวานั้นการเพ่ิมวิดีโอและ

ภาพลงในโพสต ท่ีมีลักษณะเนื้อหา เชน นวัตกรรม

การผลิตเครื่องสําอางออรแกนิคท่ีนาสนใจ ความ

แตกตางของเครื่องสําอางออรแกนิคในแตละยี่หอ อัน

เปนตัวขับเคลื่อนใหผูหญิงเจนเนอรเรช่ันวายเกิดการ

รับรูและมีประโยชนในการตัดสินใจซื้อ และรูปแบบ

การนําเสนอเนื้อหาเกี่ยวกับเคร่ืองสําอางออรแกนิค 

อาจมีรูปแบบบล็อก และบทความสั้นเปนตอน ใน

รูปแบบการเลาเรื่องที่สรางประสบการณใหมใหกับ

ลูกคา และควรใชภาษาที่เปนกันเอง ทําใหลูกคาเขาถึง

ไดงายขึ้น

บทสรุป
จากการศึกษาเอกสารทั้งหมดขางตน ทําให

ผูศึกษา พบวา ปจจุบันและอนาคตพฤติกรรมผูบริโภค

เปล่ียนแปลงไป เนื่องจากอินเทอรเน็ตกลายเปนสวน

หนึ่งในชีวิตประจําวัน ใชเปนชองทางการสื่อสารที่

สามารถเขาถงึเครอืขายสงัคมออนไลนไดงาย และบอย

ครั้งมากข้ึน สงผลใหนักสื่อสารการตลาดตองปรับตัว

ในการเลือกใชชองทางการสื่อสารใหเขาถึงผูบริโภค 

โดยเฉพาะกับคนในเจเนเรชั่นวาย เปนกลุมที่เติบโต

มาพรอมกับความกาวหนาของเทคโนโลยี จึงทําให

อินเทอรเน็ตถือเปนชองทางการติดตอสื่อสารท่ีสําคัญ 

การตลาดเชิงเนือ้หาจงึเปนกลยทุธท่ีเนนการสรางสรรค 

การเผยแพร และการกระจายเนื้อหาท่ีมีคุณคาไปยัง

กลุมเปาหมายเฉพาะกลุมบนสื่อออนไลนที่นาสนใจ 

โดดเดน และมเีอกลกัษณเฉพาะตัว จนเกดิการบอกตอ

ในโลกออนไลน โดยนักการตลาดนิยมใชชองทางการ

สื่อสารผานสื่อสังคมออนไลน และจดหมายขาว หรือ 

E-newsletter, VDO, Blog Post, Image/Infographic 

สามารถสรางความสัมพันธที่ดีใหกับตราสินคาและ

ผู บริโภค และเพื่อใหเขาใจและนําไปบําบัดความ

ตองการของผูหญิงเจนเนอรเรชั่นวายไดอยางสมบูรณ
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ขอเสนอแนะ
1.  นักการตลาดควรสรางแคมเปญการมสีวนรวม 

โดยมุงเนนไปที่การเพิ่มปฏิสัมพันธระหวางแบรนด

กับลูกคา สรางความบันเทิงแตแฝงเนื้อหาที่ใหขอมูล

เกี่ยวกับเครื่องสําอางออรแกนิค

2.  นักการตลาดควรใชเนื้อหาและภาพที่มีความ

นาสนใจ เพื่อสรางการโตตอบบนโพสต

3.  รูปแบบการนําเสนอเนื้อหาเกี่ยวกับเครื่อง

สําอางออรแกนิค อาจมีรูแบบบล็อก และบทความสั้น 

และควรใชภาษาที่เปนกันเอง ทําใหลูกคาเขาถึงไดงาย 

References

Baltes, L. P. (2015). Content marketing – The fundamental tool of digital marketing. Economic 

 Sciences, 8(2), 111-118.

Chaffey, D., Mayer, R., Johnston, K., & Ellis-Chadwick, F. (2000) Internet marketing, strategy, 

 implementation and practice. Prentice Hall.

Cunningham, L. F., Gerlach, J. H., Harper, M. D., & Young, C. E. (2005). Perceived risk and the 

 consumer buying process: Internet airline reservations. International Journal of 

 Service Industry Management, 16(4), 357-372.

Electronic Transactions Development Agency. (2020). Report of internet user behavior survey 

 in Thailand 2018. Author. [In Thai]

Engeln-Maddox, R., & Miller, S. A. (2008). Talking back to the media Ideal: The development and 

 validation of the critical processing of beauty images scale. Psychology of Women 

 Quarterly, 32(2), 159–171

Fishbein, M., & Ajzen, I. (1975). Belief, attitude, intention, and behavior: An introduction to 

 theory and research. Addison-Wesley.

Géci, A., Krivošíková, A., Nagyová, E., & Cagáňová, D. (2020). The influence of lifestyle on 

 consumer behavior and decision making in research aimed at protein bars. Potravinarstvo 

 Slovak Journal of Food Sciences, 14, 318–327.

Gunelius, S. (2011). Content marketing for dummies. John Wiley & Sons.

Hsiao, K., Chuan-Chuan Lin, J., Wang, X., Lu, H., & Yu, H. (2010). Antecedents and consequences 

 of trust in online product recommendations: An empirical study in social shopping. 

Online Information Review, 34(6), 935-953.

Husnain, M., Rehman, B., Syed, F., & Akhtar, M. W. (2019). Personal and in-store factors 

 influencing impulse buying behavior among Generation Y consumers of small Cities. 

Business Perspectives and Research, 7(1), 92-107.

585วารสารดุษฎีบัณฑิตทางสังคมศาสตร ปที่ 12 ฉบับที่ 3 (กันยายน - ธันวาคม 2565)

ผานการรับรองคุณภาพจากศูนยดัชนีการอางอิงวารสารไทย (TCI) อยูในกลุมที่ 1 สาขาสังคมศาสตร



Kaewchai, S. (2014). Motivating factors for purchasing stem cell cosmetics of consumers of 

 Generation Y. Business Journal Review, 6 (1), 21-35. [In Thai]

Kujur, F., & Singh, S. (2017). Engaging customers through online participation in social networking 

 sites. Asia Pacific Management Review, 22(1), 16-24.

Kyu Kim, B., Zauberman, G., & Bettman, J. R. (2012). Space, time, and intertemporal preferences. 

Journal of Consumer Research, 39(4), 867-880.

Lane, A., & Kent, M. L. (2018). Dialogic engagement. In K. A. Johnston & M. Taylor (Eds.), The 

 handbook of communication engagement (pp. 61-72). John Wiley & Sons.

Leonard, L. N. K., & Jones, K. (2014). Consumer-to-Consumer ecommerce: Acceptance and 

 intended behavior. Communications of the IIMA, 14(1), 1-21.

Leopraphai, B. (2014). Thai population, past – present – future. Mahidol University, Institute for 

 Population and Social Research. [In Thai]

Limpornprom, K. (2016). Health, how can we do that?. The Scene Interbook. [In Thai]

Lu, Y., Zhao, L., & Wang, B. (2010) From virtual community members to C2C e-commerce 

 buyers: Trust in virtual communities and its effect on consumers’ purchase intention. 

Electronic Commerce Research and Applications, 9(4), 346-360.

Lueangpiansamut, J. (2019). Generation of hopelessness. Praew. [In Thai]

Marbach, J., Lages, C., Nunan, D., & Ekinci, Y. (2019). Consumer engagement in online brand 

 communities: The moderating role of personal values. European Journal of Marketing, 

 53(9), 1671-1700.

Martin, S. S., & Camarero, C. (2008). Consumer trust to a web site: Moderating effect of attitudes 

 toward online shopping. Cyberpsychology, Behavior, and Social Networking, 11(5), 

 549-554.

Meenin, C. (2014). Behavior of buying/using cosmetics imported from Japan in Bangkok. Master 

 Thesis of Business Administration, Dhurakij Pundit University. [In Thai]

Ministry of Digital Economy and Society. (2019). Report of the survey of internet usage behavior 

 in Thailand in 2019. Author. [In Thai]

Ministry of Digital Economy and Society. (2020). Thailand internet behavior survey 2020. 

 Author. [In Thai]

Mistry, N. (2017). Guidelines for formulating anti-pollution products. Cosmetics, 4(57), 1-16.

Narang, U., Yadav, M. S., & Rindfleisch, A. (2022). The “idea advantage”: How content sharing 

 strategies impact engagement in online learning platforms. Journal of Marketing Research, 

 59(1), 61-78.

586 Ph.D. in Social Sciences Journal Vol. 12 No. 3 (September - December 2022)

ผานการรับรองคุณภาพจากศูนยดัชนีการอางอิงวารสารไทย (TCI) อยูในกลุมที่ 1 สาขาสังคมศาสตร



Rese, A., Schlee, T., & Baier, D. (2019). The need for services and technologies in physical fast 

 fashion stores: Generation Y’s opinion. Journal of Marketing Management, 35(15-16), 

 1437-1459.

Saleh, K. (2016). 13 content marketing metrics to track for optimum conversions. Retrieved from 

 https://martech.org/13-content-marketing-metrics-need-track-optimum-conversions

Salonen, V., & Karjaluoto, H. (2016). Web personalization: The state of the art and future avenues 

 for research and practice. Telematics and Informatics, 33(4), 1088-1104.

Steimle, J. (2014). What is content marketing?. Retrieved from https://www.forbes.com/sites/

 joshsteimle/2014/09/19/what-is-content-marketing/?sh=533ab70310b9

Teo, T. S. H., & Liu, J. (2007). Consumer trust in e-commerce in the United States, Singapore 

 and China. Omega, 35(1), 22-38.

Thongprapan, K. (2009). Factors affecting the decision to buy imported cosmetics from the 

 Republic of Korea of women in Bangkok. Master Independent Study of Economics. 

 Thammasat University. [In Thai]

Valkeneers, G., & Vanhoomissen, T. (2012). Generations living their own life: The differences in 

 lifestyle and consumer behaviour between busters and baby boomers. Journal of 

 Customer Behaviour, 11(1), 53-68.

Wimulachat, R. (2017). Study of marketing strategies for organic products affecting consumers’ 

 buying decisions in Bangkok: A case study of beauty and body care products.

 Master Independent Study of Business Administration, Bangkok University. [In Thai]

587วารสารดุษฎีบัณฑิตทางสังคมศาสตร ปที่ 12 ฉบับที่ 3 (กันยายน - ธันวาคม 2565)

ผานการรับรองคุณภาพจากศูนยดัชนีการอางอิงวารสารไทย (TCI) อยูในกลุมที่ 1 สาขาสังคมศาสตร


