
1

DOI : 10.14456/bei.2023.17

*	 นิสิตศิลปกรรมศาสตรดุษฎีบัณฑิต สาขานฤมิตศิลป์ คณะศิลปกรรมศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย กรุงเทพฯ 10330  
และอาจารย์ประจ�ำหลักสูตรสาขาการออกแบบ คณะสถาปัตยกรรมศาสตร์ มหาวิทยาลัยขอนแก่น ขอนแก่น 40002 ประเทศไทย 

** 	 อาจารย์ประจ�ำหลักสูตรศิลปกรรมศาสตรดุษฎีบัณฑิต สาขานฤมิตศิลป์ คณะศิลปกรรมศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 
* 	 Doctor of Philosophy in Creative Arts, Department of Creative Arts, Faculty of Fine and Applied Arts, Chulalongkorn 

University, Bangkok, 10330 and Department of Design, Faculty of Architecture, Khon Kaen University, 40002, Thailand
** 	 Department of Creative Arts, Faculty of Fine and Applied Arts, Chulalongkorn University, Bangkok, 10330, Thailand
	 Corresponding author E-mail: ackala@kku.ac.th

การศึกษาเรื่องเป้าหมายการเล่าเรื่องของแบรนด์

A Study of Brand Storytelling Goals

อรรคพล ล่าม่วง* และ อารยะ ศรีกัลยาณบุตร**

Ackapol Lamuang* and Araya Srikanlayanabuth**

Received: March 26, 2023 	 Revised: August 16, 2023 	 Accepted: August 24, 2023

บทคัดย่อ
การสือ่สารแบรนด์ด้วยความชดัเจนในเป้าหมายการเล่าเรือ่งช่วยให้ธรุกจิ หรือ แบรนด์ต่างๆ สามารถสือ่สาร

กบัผูบ้รโิภคได้อย่างมปีระสทิธภิาพ บทความชิน้นีมี้วตัถปุระสงค์เพือ่ศกึษาและระบเุป้าหมายต่างๆ ในการเล่าเรือ่งของ
แบรนด์ โดยผูว้จิยัใช้การศึกษาวรรณกรรมทีเ่กีย่วข้องเป็นเครือ่งมอืหลักในการรวบรวมแนวคิดในศาสตร์ทีเ่ก่ียวข้องกบั
เนื้อหาของแบรนด์ เน้ือหาทางการตลาดและการเล่าเร่ืองของแบรนด์ ร่วมกับการสัมภาษณ์เชิงลึกในรูปแบบกึ่ง
โครงสร้างกับผู้เชี่ยวชาญจ�ำนวน 10 คน เพื่อพิจารณาและตรวจสอบความถูกต้อง โดยจากผลการเก็บข้อมูลและ
อภิปรายผล สามารถระบุเป้าหมายการเล่าเรื่องของแบรนด์ออกมาเป็น 6 เป้าหมาย ได้แก่ (1) เป้าหมายการเล่าเรื่อง
ของแบรนด์เพื่อให้องค์ความรู้ (2) เพื่อการอธิบาย (3) เพื่อให้ความบันเทิง (4) เพื่อแสดงความเอาใจใส่ หรือ การเห็น
อกเห็นใจ (5) เพื่อให้ส�ำรวจและสืบค้นเอง และ (6) เพื่อรับรองและสร้างความน่าเชื่อถือ โดยเป้าเหมายการเล่าเรื่อง
ของ แบรนด์ทั้ง 6 จะสามารถน�ำไปพัฒนาเพื่อศึกษาการออกแบบสื่อต่างๆ เพื่อการสื่อสารต่อไป 

Abstract
Brand communication with clarity in storytelling goals enables businesses or brands to 

communicate with consumers in a targeted and efficacious way. This article aims to study and 
identify brand storytelling goals. The author used relevant literary studies as the primary tool for 
analysis of concepts related to the brand content, marketing content, and storytelling, together 
with in-depth interviews using a semi-structured format with ten experts for extensive consideration 
and validation. To address this gap, the study identifies six brand storytelling goals: (1) education 
(2) explanation (3) entertainment (4) empathy (5) exploration, and (6) endorsement. These findings 
can be used to develop and study various media designs for future communication purposes.
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ที่มาและความส�ำคัญ
ในช่วงไม่กี่ปีที่ผ่านมานี้ มีการเติบโตอย่างรวดเร็วของปริมาณข้อมูลที่เกี่ยวกับบริษัท หรือ แบรนด์ต่างๆ 

บนอินเทอร์เน็ต ซึ่งเป็นแหล่งข้อมูลส�ำคัญในยุคปัจจุบัน (Chen, 2004) โดยบริษัทและแบรนด์ต่างๆ หันมาใช้แหล่ง

ข้อมูลขนาดใหญ่ในการวิเคราะห์และสื่อสารข้อมูลของธุรกิจมากขึ้น โดยสามารถหาได้จากทั้งกิจกรรมของบริษัทและ

ข้อมูลจากกลุ่มผู้บริโภค ท�ำให้สามารถตรวจสอบปฏิสัมพันธ์ระหว่างบริษัทกับผู้บริโภคในโซเชียลมีเดียได้อย่างมี

ประสิทธิภาพ (Kunz et al., 2017) โดยการแสดงภาพ เป็นวิธีการแสดงผลที่มีความส�ำคัญส�ำหรับการวิเคราะห์ข้อมูล

ขนาดใหญ่ ซึ่งใช้ประโยชน์จากความสามารถทางปัญญาของมนุษย์ในการถ่ายทอดข้อมูลให้เป็นภาพ มาช่วยให้ผู้คน

เข้าใจข้อมูลเชิงลึกได้ง่าย และมีประสิทธิภาพมากข้ึน นักสร้างแบรนด์จ�ำนวนมากหันมาใช้การเล่าเร่ืองในการสร้าง

แบรนด์ ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด (Kao, 2019) การเล่าเรื่องของข้อมูลด้วยภาพ ช่วยให้ผู้รับ

สารสามารถจดจ�ำได้ง่ายกว่าข้อมูลทางสถิติ นอกจากนี้ เรื่องราวของแบรนด์ที่แข็งแกร่งสามารถมีอิทธิพลต่อ

ประสบการณ์ของลูกค้า รวมถึงอารมณ์ การรับรู้ และการตอบสนองต่อสิ่งเร้าที่เกี่ยวข้องกับแบรนด์ (Brakus et al., 

2009) เร่ืองราวมีโครงสร้างท่ีสร้างประสบการณ์แบบองค์รวมส�ำหรับผู้ชม และมีส่วนร่วมในด้านอารมณ์ของแบรนด ์

โดยการเล่าเรื่องยังท�ำให้เกิดปฏิกิริยาเชิงบวกต่อแบรนด์ และการเล่าเรื่องที่แข็งแกร่งอาจน�ำไปสู่การสร้างเอกลักษณ์

ของแบรนด์ได้อีกด้วย (Kaufman, 2003) นอกจากนี้ การเล่าเรื่องด้วยข้อมูลช่วยสนับสนุนให้นักการตลาดบรรลุ

เป้าหมายของเเบรนด์ในหลายๆ ด้าน เพราะการเล่าเร่ืองด้วยข้อมูลสามารถส่ือสารข้อมูลเชิงลึกผ่านเรื่องราวใหม่ๆ 

ที่น่าสนใจได้ แม้ว่าการเล่าเรื่องจะไม่ใช่เทคนิคที่สามารถ “บังคับให้คนซ้ือสินค้า” ได้โดยตรง แต่ช่วยท�ำให้แบรนด์

อยู่ได้นานในตลาดโดยไม่รู้ตัว (French, 2013)

บทบาทของการตลาดและแบรนด์ท่ีขับเคลื่อนด้วยข้อมูลช่วยผลักดันผลลัพธ์ทางธุรกิจที่ดีขึ้น มีประโยชน์

ในการพฒันากลยทุธ์การตลาดดจิทิลัทีม่ปีระสทิธภิาพ นอกจาก การตลาดทีข่บัเคล่ือนด้วยข้อมลูมคุีณค่า และมบีทบาท

อย่างมากในการสื่อสารแบรนด์และการเล่าเร่ือง การใช้ข้อมูลเพื่อท�ำความเข้าใจลูกค้าหรือผู้รับสาร และพัฒนาเรื่อง

ราวทีน่่าสนใจทีต่รงใจพวกลกูค้า สามารถปรบัปรงุกลยทุธ์ทางการตลาด ปรบัปรงุการมส่ีวนร่วมและขบัเคล่ือนผลลัพธ์

ทางธุรกิจที่ดีขึ้นได้ (Saura, 2021; Thompson, 2000) โดยข้อมูลจะต้องถูกดึงออกมาโดยปฏิบัติตามขั้นตอนทาง

เทคนิค และเข้มงวดในการจัดระเบียบ การจัดโครงสร้าง และการเรียงล�ำดับ ดังนั้นข้อมูลต้องสามารถเข้าใจได้ก่อนที่

จะน�ำเทคนิคการสร้างข้อมูลเชิงภาพ ซึ่งข้อมูลจะถูกน�ำเข้าสู่บริบทท่ีผู้คนสามารถเข้าใจ จดจ�ำ  แสดงความเห็น 

และบอกต่อกับผู้อ่ืน” (Lorenz, 2010) นอกจากน้ี ค�ำว่า “เรื่องราว” คือ ชุดของเหตุการณ์หรือการกระท�ำนั้นๆ 

แต่ “การเล่าเรือ่ง” หมายถงึรปูแบบหรอืฟอร์มทีใ่ช้เล่าหรอืส่ือสารถงึเหตกุารณ์เหล่านัน้ โดยทัง้สองสามารถปรบัเปล่ียน

และจัดล�ำดับใหม่ได้ โดยมีเป้าหมายเพื่อเข้าถึงผู้ชมหรือผู้อ่านและถ่ายทอดข้อความได้ดีขึ้น (Lowe, 2000; Moezzi 

et al., 2017) นอกจากนี้ การเล่าเรื่องเป็นที่ยอมรับในหมู่นักวิชาการในวรรณคดีและมีบทบาทส�ำคัญในการสร้าง

แบรนด์ผลิตภัณฑ์หรือบริษัท และมักมาพร้อมกับจุดที่ลูกค้าปฏิสัมพันธ์กับแบรนด์ (Touch Points) โดยเชื่อมต่อทาง

อารมณ์และสื่อสารคุณค่าของแบรนด์ ถือได้ว่าเป็นหนึ่งในเครื่องมือทางการตลาดที่ใช้กันมากท่ีสุด โดยเรื่องราวที่

แข็งแกร่งสามารถมีอิทธิพลต่อประสบการณ์แบรนด์ของลูกค้า รวมถึงอารมณ์ การรับรู้ ท�ำให้เกิดปฏิกิริยาเชิงบวกต่อ

แบรนด์ ซึ่งการเล่าเรื่องที่แข็งแกร่งอาจกลายเป็นเอกลักษณ์ของแบรนด์ได้ (Brakus et al., 2009; Kaufman, 2003; 

Lund et al., 2018) 

การเล่าเรื่องของแบรนด์เป็นเทคนิคการสร้างแบรนด์ที่ถูกพัฒนาขึ้นอย่างต่อเนื่อง โดยการเล่าเรื่องสามารถ

อธิบายเหตุการณ์ผ่านโครงเรื่อง ในลักษณะที่เป็นโครงสร้าง มักใช้การโน้มน้าวใจเพื่อถ่ายทอดความเชื่อไปยังผู้ชม 
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(Bartel & Garud, 2009; Kemp et al., 2012) การสร้างแบรนด์จึงสร้างความตระหนักรู้เกี่ยวกับองค์กร และ

ความหมายของการใช้เทคนิคการสร้างแบรนด์ที่แตกต่างกัน มีค�ำศัพท์เกี่ยวกับแบรนด์ต่างๆ มากมาย เช่น การสร้าง

แบรนด์ตามอารมณ์ การสร้างแบรนด์จากประสบการณ์ การสร้างแบรนด์ความสัมพันธ์ หรือ คุณค่าของ แบรนด์ 

ซึ่งล้วนเกี่ยวข้องกับความสัมพันธ์ระหว่างแบรนด์กับผู้บริโภค (Burnett & Hutton, 2007) การท�ำให้ แบรนด์มีคุณค่า 

ควรให้คณุค่ากบัผูบ้รโิภคด้วย อตัลกัษณ์ของแบรนด์จงึควรเชือ่มโยงกบัความต้องการของลกูค้าและเป็นแกนหลกัของ

ทุกด้านขององค์กร รวมถึงการเล่าเรื่องแบรนด์ (Boatwright et al., 2009) นอกจากนี้ การเล่าเรื่องเกี่ยวกับแบรนด์

สามารถช่วยสร้างความสัมพันธ์อันดีระหว่างแบรนด์กับผู้บริโภคผ่านทางช่องทางต่างๆ ได้เป็นอย่างดี โดยเฉพาะ

ช่องทางโซเชยีลมเีดยีทีช่่วยกระตุ้นการมส่ีวนร่วมอย่างแขง็ขนั ในแง่ของการสร้างบทสนทนาระหว่างผู้บริโภคกบัแบรนด์ 

(Singh & Sonnenburg, 2012)

ทุกแบรนด์มีเรื่องราวของตัวเอง แต่วิธีการเล่าเร่ืองที่ดีคือกุญแจสู่ความส�ำเร็จ (Huang, 2005) เรื่องราว

สามารถให้ความหมายของแบรนด์และถ่ายทอดความหมายเหล่านี้ต่อผู้บริโภคได ้ พลังที่น่าประหลาดใจที่สุดเกิดขึ้น

เมื่อมีเรื่องเล่า (Simmons, 2019) ความหมายท่ีมากับเรื่องราวอาจสะท้อนอยู่ในจิตใจและมีอิทธิพลต่อผู้บริโภค

อย่างลึกซึ้ง ดังนั้น การบอกเล่าเรื่องราวของแบรนด์จึงเป็นวิธีที่ง่ายในการเชื่อมต่อแบรนด์กับผู้บริโภคและสร้าง

ความสมัพนัธ์ ดงัทีก่ล่าวไว้ข้างต้น การบรรยายช่วยให้ผูค้นคดิและแยกแยะเหตกุารณ์และประสบการณ์เป็นชิน้เลก็ชิน้

น้อยเพ่ือให้ง่ายต่อการประมวลผล (Herman, 2003) ดงันัน้ การเขยีนเรือ่งราวของแบรนด์ทีด่ด้ีวยโครงสร้างทีม่อีทิธพิล

อาจเป็นวิธีที่มีประสิทธิภาพในการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับแบรนด์ เมื่อผู้บริโภคสร้างความหมายให้กับ แบรนด์ด้วย

วิธีการเล่าเรื่อง แบรนด์ต่างๆ จะมีคุณค่าและเชื่อมโยงกับความรู้สึกในตนเองของลูกค้า หากความหมายของแบรนด์

ตรงกบัประสบการณ์ในอดตีในความทรงจ�ำของผูบ้รโิภค ความสัมพนัธ์ทีลึ่กซึง้อาจเกดิขึน้ได้ นอกจากนี ้หากถูกมองว่า

แบรนด์มีความเกี่ยวข้องกับลักษณะของมนุษย์หรือผู้บริโภคอาจชอบแบรนด์น้ัน ดังน้ัน การก�ำหนดเป้าหมายของ

การเล่าเรื่องของแบรนด์ที่ดีจึงเป็นวิธีที่มีประสิทธิภาพในการโน้มน้าวให้ผู้บริโภครับรู้ภาพลักษณ์ของแบรนด์ และ

ช่วยสร้างความหมายของแบรนด์ต่อผู้บริโภคได้ (Escalas, 2004; Sirgy, 1982)

การเล่าเรื่องของแบรนด์ส่งอิทธิพลต่อผู้บริโภคโดยตรงและมีผลต่อผู้บริโภคในเรื่องการสร้างความภักดีของ

แบรนด์ การบอกเล่าเรื่องราวมีหลายประเภท ไม่ว่าจะเป็น เรื่องราวของแบรนด์เอง ข้อมูลเกี่ยวกับบริษัท สินค้าหรือ

บริการ สินค้าตามฤดูกาล เร่ืองราวของชุมชน ข้อมูลคู่แข่ง องค์ความรู้ หรือ แม้แต่เรื่องราวเกี่ยวกับอุตสาหกรรม 

(StorySoft, 2022) อย่างไรกต็าม เนือ้หาทางการตลาดก็มคีวามส�ำคญัไม่น้อย เพราะมหีน้าทีใ่นการแบ่งปันข้อมลูของ

องค์กร และเผยแพร่ข้อมูลต่างๆ ที่เป็นเอกลักษณ์ นับว่าเป็นการตอกย�้ำให้แบรนด์ไปอยู่ในใจของผู้บริโภคที่ไม่ได้

มุ่งเป้าไปที่การขายโดยตรงแต่มุ่งท่ีจะสร้างความน่าสนใจในตัวองค์กร สร้างความไว้วางใจและสร้างความสัมพันธ์

ระยะยาว (Harad, 2013) โดยแนวทางการสร้างเรื่องราวเพื่อการสื่อสารอย่างมีประสิทธิภาพประกอบด้วย เรื่องราว

จากลูกค้า เรื่องราวจากกระบวนการ เรื่องราวจากสิ่งแวดล้อม เรื่องราวจากประสบการณ์ และ เรื่องราวเกี่ยวกับ

การศึกษา องค์ความรู้จากสิ่งที่องค์กรท�ำ (Igiakong, 2021) นอกจากนี้ การสร้างเรื่องราวทางการตลาด ควรพิจารณา

แนวทางในการสร้างประสบการณ์ที่ยอดเยี่ยม ได้แก่ การมอบความบันเทิง มอบความน่าจดจ�ำ มอบองค์ความรู้ และ

ที่ส�ำคัญคือ การสร้างความสัมพันธ์ การสร้างการมีส่วนร่วมระหว่างแบรนด์และลูกค้า (Decker, 2022) 

เคยมกีารศกึษาและจดัหมวดหมูเ่ป้าหมายของการเล่าเรือ่งของแบรนด์เพือ่การออกแบบข้อมลูเชิงภาพอย่าง

มีประสิทธิภาพ โดยเป้าหมายการเล่าเรื่องของเเบรนด์สามารถแบ่งออกเป็น 4 ประเภทตามประเภทของข้อมูลและ

ตามจุดประสงค์ของการเล่าเรื่อง ได้แก่ (1) เพื่อเล่าเรื่องราวจากอัตลักษณ์แบรนด์ (Storytelling in data-driven 
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identity), (2) เพื่อเล่าเรื่องราวที่ก�ำหนดเอง (Customized Story), (3) เพื่อเล่าเรื่องราวด้วยการอธิบายอย่างมีความ

รู้สึกร่วม (Storytelling that engages and explains), (4) เพื่อเล่าเรื่องราวด้วยการส�ำรวจสืบค้น (Storytelling for 

exploration) อย่างไรก็ตาม การแบ่งกลุ่มดังกล่าวเป็นเพียงการจัดกลุ่มแบบหยาบๆ เท่านั้น เพราะยังไม่ครอบคลุม

เนื้อหาของแบรนด์และเน้ือหาทางการตลาดเท่าท่ีควร นอกจากนี้ การน�ำเสนอแต่ละเป้าหมายของการเล่าเรื่องของ

แบรนด์ควรที่จะต้องพิจารณาเรื่องการน�ำเสนออัตลักษณ์องค์กรหรือองค์ประกอบทางเรขศิลป์ควบคู่กันไปด้วย 

(Jiang, 2018)

จากที่กล่าวมาข้างต้น การก�ำหนดเป้าหมายที่ชัดเจนส�ำหรับการส่ือสารหรือการเล่าเรื่องราวของแบรนด์

สามารถช่วยในการพฒันาและเพิม่ประสทิธิภาพภายในของบรษิทัได้ ซึง่รวมไปถงึการน�ำเสนอข้อมลูทีส่�ำคญัสู่สาธารณะ 

เพือ่การประชาสมัพนัธ์ เพือ่น�ำเสนออตัลกัษณ์ขององค์กร เพือ่การสร้างภาพลกัษณ์ทีด่ ีเพือ่การมปีฏสิมัพนัธ์แบบต่างๆ 

กับผู้บริโภค เพื่อการให้องค์ความรู้ และเพื่อการกระตุ้นยอดขาย จึงสามารถกล่าวได้ว่า เป้าหมายการเล่าเรื่องของ

แบรนด์ในรูปแบบต่างๆ น่าจะสามารถเล่าเรื่องราวเพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ของการสื่อสารของข้อมูลประเภทต่างๆ 

ได้ อย่างไรกต็าม ธรุกจิหรอืแบรนด์ส่วนใหญ่ยงัขาดเป้าหมายการเล่าเรือ่งทีเ่หมาะสมและครอบคลมุเนือ้หาของแบรนด์

และการตลาด จึงเป็นที่มาของการวิจัยครั้งนี้ เพื่อระบุเป้าหมายการเล่าเรื่องของแบรนด์ เพื่อที่จะน�ำไปประยุกต์ใช้ใน

การพัฒนาและออกแบบสื่อประชาสัมพันธ์ หรือ สร้างข้อมูลเชิงภาพในรูปแบบต่างๆ เพื่อการส่ือสารแบรนด์อย่างมี

ประสิทธิภาพต่อไป

วัตถุประสงค์การวิจัย
	 เพื่อศึกษาและระบุเป้าหมายการเล่าเรื่องของแบรนด์

วิธีด�ำเนินการด�ำเนินการและการวิเคราะห์ข้อมูล
งานวิจัยนี้ได้ผ่านการพิจารณาจริยธรรมการวิจัยในคน และได้รับอนุมัติในส่วนของขั้นตอนการด�ำเนินการ

และเครื่องมือในการท�ำวิจัย (โครงการวิจัยที่ O2100.650309) จากคณะกรรมการพิจารณาจริยธรรมการวิจัยในคน 

กลุ่มสหสถาบัน ชุดที่ 2 สังคมศาสตร์ มนุษยศาสตร์ และศิลปกรรมศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย เป็นที่เรียบร้อย 

โดยวิธีการด�ำเนินการวิจัย จะใช้รูปแบบวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เพื่อให้ได้ผลวิจัยตรงตาม

วัตถุประสงค์ของงานวิจัย การวิจัยมุ่งเน้นศึกษาแนวคิดหรือทฤษฎี โดยรวบรวมมาจากแหล่งข้อมูลทางวิชาการต่างๆ 

งานวิจัย วิทยานิพนธ์ สิ่งพิมพ์ต่างๆ รวมไปถึงข้อมูลในอินเตอร์เน็ต โดยจ�ำแนกขั้นตอนการศึกษาข้อมูลเพื่อระบุ

เป้าหมายการเล่าเร่ืองของเเบรนด์ (Brand Storytelling Goals) และใช้เครื่องมือการสัมภาษณ์เชิงลึก เพื่อส�ำรวจ

แนวคดิส�ำหรบัการตรวจสอบเพิม่เตมิและการวเิคราะห์เชงิพรรณนา โดยใช้วธิกีารสมัภาษณ์เชงิลกึทีม่คีวามคล้ายคลงึ

กับการสนทนาในชีวิตประจ�ำวัน (Thompson, 2000) และผู้วิจัยเลือกการสัมภาษณ์เชิงลึกแบบกึ่งโครงสร้าง 

(Semi structured interview) เนือ่งจากสามารถท�ำให้ได้ข้อมลูทีล่กึและกว้างกว่าวธิอีืน่ ซึง่ขัน้ตอนการสมัภาษณ์เริม่

ตั้งแต่ การจัดท�ำเครื่องมือที่ใช้ในการสัมภาษณ์หรือแบบแนวทางการสัมภาษณ์ (Interview guide) ท�ำการตรวจสอบ

ความเทีย่งตรง (Validity) ของเครือ่งมอื หาค่าดชันคีวามสอดคล้องระหว่างข้อค�ำถามกบัจดุประสงค์ (Index of Item 

Objective Congruence : IOC) โดยให้ผูเ้ชีย่วชาญ จ�ำนวน 5 คน ตลอดจนการทดสอบก่อนใช้แบบสัมภาษณ์ จดัเตรยีม

นัดหมายและเอกสารการข้อตกลงร่วมกัน (Consent form) และเตรียมอุปกรณ์บันทึกเสียง ซึ่งการสัมภาษณ์ทั้งหมด

ผู้วิจัยได้ด�ำเนินการด้วยตนเอง (Ribbins, 2007) นอกจากนี้ การสัมภาษณ์ เชิงลึก ท�ำให้เป็นรูปแบบหนึ่งของ
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การรวบรวมข้อมูล จ�ำนวน 10 คน (Showkat & Parveen, 2017) ประกอบด้วย ผู้เชี่ยวชาญ หรือ อาจารย์ใน

มหาวิทยาลัย ที่มีประสบการณ์การท�ำงานมากกว่า 10 ปี ในด้านเนื้อหาแบรนด์ การตลาดและการเล่าเรื่อง จ�ำนวน 

10 คน 

ผู้มีส่วนร่วมในการวิจัย ซึ่งเป็นผู้ให้ข้อมูลส�ำคัญ (Key informant) ผู้วิจัยคัดเลือกผู้ให้ข้อมูลแบบเจาะจง 

(Purposive sampling) เพื่อความหลากหลายจากทัศนคติจากหลากหลายบุคคล จึงก�ำหนดบุคคลจากแหล่งข้อมูล

ที่เป็นสถานศึกษาท่ีเก่ียวข้องกับการศึกษาด้านเน้ือหาแบรนด์และการสื่อสารแบรนด์ จากหน่วยงานทั้งภาครัฐและ

ภาคเอกชน โดยการเลือกตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เป็นการเลือกตัวอย่าง โดยเจาะจงเฉพาะ

ตวัอย่างทีค่ดิว่าเป็นแบบฉบบัตวัแทนของประชากร หรอืตรงกบัวตัถปุระสงค์บางประการทีก่�ำหนดไว้ ซึง่มกีารก�ำหนด

หลกัการเลอืกตวัอย่าง โดยอาศยัประสบการณ์ของผูว้จิยัเองหรอืจากผูเ้ช่ียวชาญในสาขานัน้ๆ (Morgan et al., 2018) 

ภาพที่ 1 ภาพแสดงขั้นตอนการด�ำเนินการวิจัย 

การวิเคราะห์ข้อมูล หลังจากขั้นตอนการเก็บรวมรวบข้อมูล ผู ้วิจัยจะใช้วิธีการวิเคราะห์ แก่นสาระ 

(Thematic Analysis) โดยถอดข้อความจากการจดและเสียงบันทึกการสัมภาษณ์และการสนทนากลุ่มแบบ ค�ำต่อค�ำ 
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น�ำมาวเิคราะห์แก่นสาระ โดยเริม่จากการจดัระเบยีบข้อมลู การถอดข้อความจากแถบเสยีงบนัทกึโดยถอดข้อความค�ำ

ต่อค�ำ  และจัดพิมพ์ข้อมูลในรูปแบบไฟล์ข้อมูลด้วยโปรแกรมการค�ำนวณแบบสเปรดชีท (Microsoft Excel 

Spreadsheet Software) โดยผู้วิจัยอ่านข้อมูลอย่างพินิจพิเคราะห์ เพื่อมองหาความหมายที่บ่งนัยอยู่ในข้อความนั้น 

และท�ำการจ�ำแนกข้อมูลออกเป็นหน่วยย่อยๆ เปรียบเทียบรหัสข้อมูลด้วยการก�ำหนดรหัสข้อมูลในชุดเดียวกัน เพ่ือ

เป็นการทวนสอบความถูกต้อง การให้ความหมาย และ การตีความของข้อมูล เพื่อสรุปแก่นสาระ และท�ำการแสดง

ข้อมูล โดยการจัดกลุ่มข้อมูล เพื่อการน�ำเสนอข้อมูล โดยแยกตามหมวดหมู่ของแก่นสาระ และมีค�ำอธิบายข้อความ

โดยใช้ข้อมูลจากค�ำพูดของกลุ่มตัวอย่างเพื่อเป็นหลักฐานเชิงประจักษ์ (Braun & Clarke, 2006; Creswell & Poth, 

2016) การน�ำเสนอผลจากการสมัภาษณ์และผลการวเิคราะห์ข้อมลู ผูว้จิยัจะอธบิายผลโดยภาพรวม และอธบิายทลีะ

ขั้นตอนเป็นล�ำดับ ตั้งแต่ข้อเสนอแนะภาพรวมไปจนถึงผลการสรุปเป้าหมายการเล่าเรื่องของแบรนด์ อย่างไรก็ตาม 

ในการอภิปรายผลการสัมภาษณ์น้ี ผู้วิจัยจะไม่เปิดเผยข้อมูลส่วนตัวของผู้เข้าร่วมวิจัย หรือ นิยามว่าเป็นค�ำพูดของ

ผู ้ร่วมวิจัยท่านใดประกอบกับการทบทวนวรรณกรรมเพิ่มเติมเป็นระยะในหัวข้อที่เกี่ยวข้องที่ได้รับค�ำแนะน�ำ

จากผู้เชี่ยวชาญที่เข้าร่วมในการวิจัย 

ผลการศึกษาและการวิเคราะห์ข้อมูล 
ผูว้จัิยได้ท�ำการวเิคราะห์ข้อมลูเพือ่ท�ำการจดัหมวดหมูเ่ป้าหมายการเล่าเรือ่งของแบรนด์ ซึง่เป็นตวัแปรส�ำคญั

ในการตั้งเป้าหมายในการสื่อสารเพื่อการออกแบบข้อมูลเชิงภาพอย่างมีประสิทธิภาพ โดยการน�ำเสนอผลจาก

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทุติยภูมิโดยการทบทวนวรรณกรรม และข้อมูลปฐมภูมิโดยการสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญ ซึ่งผู้วิจัย

จะอธิบายผลโดยภาพรวมและอธิบายทีละข้ันตอนเป็นล�ำดับ ตั้งแต่ข้อเสนอแนะภาพรวมของการค้นคว้าไปจนถึงผล

การสรปุเป้าหมายการเล่าเรือ่งของแบรนด์ ประกอบกบัการทบทวนวรรณกรรมเพิม่เตมิเป็นระยะ ในหวัข้อทีเ่กีย่วข้อง

ที่ได้รับค�ำแนะน�ำจากผู้เชี่ยวชาญที่ตอบรับเข้าร่วมการวิจัย โดยผู้วิจัยจะอธิบายผลจากการสัมภาษณ์ ดังต่อไปนี้

จากการทบทวนวรรณกรรม เคยมกีารศกึษาเรือ่งการเล่าเรือ่งผ่านเป้าหมายการเล่าเรือ่งของแบรนด์เพือ่การ

ต่อยอดไปสู่การออกแบบข้อมูลเชิงภาพ (Data Visualization) อย่างไรก็ตาม การจัดกลุ่มเป้าหมายการเล่าเรื่องของ

แบรนด์ในวรรณกรรมปัจจุบันยังไม่ครอบคลุมเนื้อหาของการสื่อสารแบรนด์ (Jiang, 2018) ผู้วิจัยจึงได้ท�ำการศึกษา 

และรวบรวมแนวคิดเพิ่มเติม โดยรวบรวมแนวคิดในศาสตร์ที่เกี่ยวข้อง ประกอบด้วยประเภทเนื้อหาของแบรนด์และ

เนื้อหาทางการตลาด (Decker, 2022; Igiakong, 2021; StorySoft, 2022) แล้วน�ำข้อมูลดังกล่าวที่กล่าวมาข้างต้น

มาจดัเป็นหมวดหมูเ่ป้าหมายการเล่าเรือ่งของแบรนด์ใหม่ ด้วยวธิกีารจ�ำแนกความสอดคล้องกนัในเนือ้หาแต่ละประเดน็ 

และท�ำการจดัหมวดหมูข่องแต่ละเป้าหมายเพือ่ให้ครอบคลมุเนือ้หาของการสือ่สารแบรนด์และการตลาดให้มากทีส่ดุ 

โดยสามารถแบ่งเป้าหมายการเล่าเรื่องของแบรนด์เป็น 6 เป้าหมายดังต่อไปนี้ 

1.	 เป้าหมายการเล่าเรื่องของแบรนด์เพื่อให้ความรู้ (Education) คือการน�ำเสนอข้อมูลข่าวสาร งานวิจัย 

เรื่องราวด้านอุตสาหกรรม โดยมุ่งเน้นที่การให้ความรู้หรือสร้างการรับรู้ตัวตนของแบรนด์

2.	 เป้าหมายการเล่าเรื่องของแบรนด์เพื่อการอธิบาย (Explanation) คือการน�ำเสนอข้อมูลทั่วไปของ

แบรนด์ ประวัติศาตร์ความเป็นมาของแบรนด์ ระบบการจัดการขององค์กร กระบวนการการผลิต วัสดุ ประเภทของ

ผลิตภัณฑ์และการบริการ โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่ออธิบายข้อมูลของแบรนด์ที่มีรายละเอียดค่อนข้างมากหรือข้อมูลที่มี

ความซับซ้อนสูง 
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ภาพที่ 2 ภาพแสดง 6 เป้าหมายการเล่าเรื่องของแบรนด์และประเภทของเนื้อหาเรื่องราวของแบรนด์และการตลาด

3.	 เป้าหมายการเล่าเรื่องของแบรนด์เพื่อให้ความบันเทิง (Entertainment) คือการเล่าเรื่องราวโดยสอด

แทรกความบันเทิงผ่าน วิสัยทัศน์ พันธกิจ ความโดดเด่น เหตุการณ์ที่ประทับใจ โดยมุ่งเน้นที่ความบันเทิง หรือ 

เป็นการเล่าเรื่องเพื่อสร้างความสนุกสนานและมีความน่าสนใจ 

4.	 เป้าหมายการเล่าเรื่องของแบรนด์เพื่อแสดงความเอาใจใส่หรือการเห็นอกเห็นใจ (Empathy) คือเรื่อง

ราวหรือกิจกรรมต่างๆ ที่สามารถเชื่อมโยงกับตัวผู้บริโภค และที่ส่งผลกระทบต่อกับสังคมและสิ่งแวดล้อม โดยมุ่งเน้น

เพือ่สร้างความจดจ�ำทีด่ต่ีอแบรนด์ผ่านเรือ่งราวทีอ่บอุน่ ตระหนกัรู ้ผ่านเรือ่งราวของการพฒันาสงัคมและสิง่แวดล้อม

5.	 เป้าหมายการเล่าเรือ่งของแบรนด์เพือ่ให้ส�ำรวจและสบืค้นเอง (Exploration) คอืข้อมลูจากหลายแหล่ง

ที่ซับซ้อนและหลากหลายเพื่อให้ผู้บริโภคสามารถส�ำรวจและสืบค้นข้อมูลที่ตนสนใจได้เอง ไม่ว่าจะเป็นข้อมูลด้าน

ผลิตภัณฑ์ การบริการ สถานที่ การขนส่ง หรือ ผู้ใช้งาน โดยมุ่งเน้นที่การมีปฏิสัมพันธ์กับข้อมูลและความอิสระในการ

อ่านข้อมูล

6.	 เป้าหมายการเล่าเรื่องของแบรนด์เพื่อรับรองและสร้างความน่าเชื่อถือ (Endorsement) คือการน�ำ

เสนอคุณค่าของแบรนด์ผ่านข้อความรับรองจากผู้ทรงคุณวุฒิ หรือ การรีวิวจากผู้ใช้งานจริง โดยมุ่งเน้นในการสร้าง

ความเชื่อมั่นต่อแบรนด์ การสร้างความเชื่อถือผ่านการรับรองคุณภาพและคุณค่าต่างๆ ของแบรนด์

โดยเป้าหมายการเล่าเรื่องของแบรนด์ทั้ง 6 เป้าหมาย จะถูกน�ำไปวิเคราะห์และอภิปรายผลร่วมกับทฤษฎี

หรือแนวคิดที่เกี่ยวข้อง ได้แก่ ประเภทของเน้ือหาข้อมูล ความสัมพันธ์ทางคุณค่าระหว่างแบรนด์กับผู้บริโภค 

และ การสร้างกลยุทธ์ที่มุ่งเน้นที่ตัวลูกค้าเป็นหลัก เพื่อจ�ำแนกความแตกต่างของแต่ละเป้าหมายให้ชัดเจนยิ่งขึ้น  

ดังค�ำอธิบายต่อไปนี้



การศึกษาเรื่องเป้าหมายการเล่าเรื่องของแบรนด์
อรรคพล ล่าม่วง และ อารยะ ศรีกัลยาณบุตร

8
วารสารสิ่งแวดล้อมสรรค์สร้างวินิจฉัย คณะสถาปัตยกรรมศาสตร์ มหาวิทยาลัยขอนแก่น
ปีที่ 22 ฉบับที่ 3 กันยายน - ธันวาคม ประจ�ำปี 2566

ประเภทของข้อมลูของบริษทัหรอืแบรนด์ต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นข้อมลูภายในบรษิทั หรือ ข้อมลูภายนอก จากการ
เกบ็ข้อมูลของลกูค้า หรอื แหล่งข้อมลูอืน่ๆ ล้วนมคีวามส�ำคัญต่อการพจิารณาก่อนการเชือ่มโยงสูเ่ป้าหมายการเล่าเรือ่ง
ของแบรนด์ ซึ่งในปัจจุบันมีหลายหน่วยงาน หรือ องค์กรที่เกี่ยวข้องได้ท�ำการจัดประเภทของข้อมูลในองค์กรไว้หลาก
หลายรูปแบบ และมคีวามซบัซ้อนในทีม่าของข้อมลูในแต่ละประเภท อย่างไรกต็าม ผูว้จิยัได้คดัเลอืกเนือ้หาของประเภท
ของข้อมลูทีถ่กูแบ่งค่อนข้างชดัเจนเพือ่ให้สามารถเหน็ภาพรวมของข้อมลู (Snaplogic, 2018; Zamanda, 2020) ดงันี้ 
(1) ข้อมลูด้านธรุกรรม (Transactional Data) คอืข้อมลูอธิบายเหตกุารณ์หรอืกจิกรรมทางธรุกจิ ได้แก่ สญัญาซือ้ขาย 
หรือ อาจรวมไปถึงกิจกรรม ด้านการผลิต การจ้างและเลิกจ้างพนักงานอีกด้วย (2) ข้อมูลหลัก (Master Data) ข้อมูล
ส�ำคญัขององค์กรทีเ่ป็นองค์ประกอบส�ำคัญในการสร้างข้อมลูด้านธรุกรรมอืน่ๆ ได้แก่ ข้อมลูผลติภณัฑ์หรอืแคต็ตาล็อก
ที่มีข้อก�ำหนดและข้อมูลผลิตภัณฑ์ ข้อมูลจากธุรกรรม ระบบการซื้อและขาย (3) ข้อมูลจากลูกค้า (Customer Data) 
คอื ข้อมลูทัง้หมดทีเ่กีย่วข้องกบัลกูค้า ได้แก่ ข้อมลูจากบนัทกึลกูค้า ผูต้ดิต่อ รวมไปถงึข้อมลูจากการบรกิาร (4) ข้อมลู
โดยเครื่องจักร (Machine Data) คือ ข้อมูลที่สร้างโดยเครื่องจักร โดยไม่มีมนุษย์เข้ามาเกี่ยวข้อง ได้แก่ ข้อมูลจากการ
ค�ำนวณข้อมูลตลาด อัลกอริทึมจะค�ำนวณความเสี่ยงโดยประมาณส�ำหรับการลงทุน (5) ข้อมูลส�ำหรับอ้างอิง 
(Reference Data) คอื ข้อมลูทีใ่ช้ในการจดัโครงสร้างและจ�ำกดัข้อมลูอืน่ เป็นข้อมลูทีเ่สถยีรทีม่ค่ีาไม่ค่อยเปลีย่นแปลง 
ได้แก่ ข้อมูลจากด้านวิทยาศาสตร์ ข้อมูลจากต�ำแหน่งทางภูมิศาสตร์ (6) ข้อมูลเชิงปริมาณ (Quantitative Data) คือ 
ข้อมูลในรูปแบบตัวเลขเรียกว่าข้อมูลเชิงปริมาณ ได้แก่ ข้อมูลจากการวัด ข้อมูลจากการแปลงการตัดสินเชิงคุณภาพ
ของมนษุย์เป็นตวัเลข เช่น การขอให้ลกูค้าให้คะแนนระดบัความพงึพอใจ หรอื ข้อมลูจากการค�ำนวณ เช่น การค�ำนวณ
อัตราก�ำไรขั้นต้นตามยอดขายรายเดือน เป็นต้น 

นอกเหนือจากการใช้ข้อมูลรูปแบบต่างๆ ที่แบรนด์มีมาใช้ในการขับเคลื่อนธุรกิจอย่างตรงจุด ส่วนหนึ่งของ
ความส�ำเร็จของแบรนด์ในปัจจุบันอยู่ที่การพัฒนาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแบรนด์กับผู้บริโภค (Veloutsou & 
Moutinho, 2009) โดยกลยุทธ์การสื่อสารแบรนด์วิธีแบบดั้งเดิมมุ่งเน้นไปที่การสื่อสารองค์ประกอบหรือส่วนประสม
ทางการตลาดเพียงอย่างเดียว โดยพิจารณาจากความต้องการของผู้บริโภคในการซื้อ-ขาย หรือ การบริโภคเป็นหลัก 
(Pansari & Kumar, 2017) อย่างไรก็ตาม กลยุทธ์ความสัมพันธ์ทางคุณค่าระหว่างแบรนด์กับผู้บริโภค (Brand 
Relationship Value Strategy) สามารถแยกออกมาเป็นสองกลุ่ม ได้แก่ ผู้บริโภคที่พัฒนาความสัมพันธ์กับแบรนด์
ด้วยคุณลักษณะหน้าที่เป็นหลัก (Functional-based Brand Relationship) ซึ่งเปรียบเสมือนคุณค่าทางประโยชน์
ใช้สอย โดยส่วนใหญ่เกีย่วข้องกบัการซือ้และประสทิธภิาพในด้านต่างๆ ทัง้ผลติภณัฑ์ และ การบรกิาร และอกีกลุ่มคอื 
ผู้บริโภคที่พัฒนาความสัมพันธ์กับแบรนด์ทางด้านอารมณ์ (Emotional-based Brand Relationship) และอีกกลุ่ม
คือ ผู ้บริโภคที่พัฒนาความสัมพันธ์กับแบรนด์ทางด้านอารมณ์ (Emotional-based Brand Relationship) 
ที่เปรียบเสมือนคุณค่าเชิงสัญลักษณ์ ซ่ึงถูกคาดหวังให้มีความผูกพันทางจิตใจกับแบรนด์ ดังนั้น ผู้บริโภคเหล่านี้
จะเต็มใจสละเวลา ความพยายาม และความเสน่หาในปฏิสัมพันธ์ที่เก่ียวข้องกับตราสินค้านอกเหนือจากการบริโภค 
(Keller, 2012) นอกจากนี้ มีการจ�ำแนกการกลยุทธ์ทางการตลาดในการน�ำเสนอข้อมูลและประเภทของสินค้า ได้แก่ 
กลยุทธ์เชิงอารมณ์ (Emotional Marketing) และกลยุทธ์เชิงหน้าที่ (Functional Marketing) โดยการสร้างกลยุทธ์
แตกต่างกนัขึน้อยูกั่บความซบัซ้อนของกลุม่ลกูค้า ทีจ่ะต้องอาศยัข้อมลูหรอืการวจิยัในการตดัสนิใจเลอืกใช้กลยทุธ์นัน้ๆ 
อย่างไรก็ตาม ยงัสามารถท่ีจะสร้างการตลาดแบบผสม (Hybrid Decision-making) คอืการรวมทัง้การตลาดเชิงอารมณ์
และเชิงหน้าที่เข้าด้วยกัน เพื่อท่ีจะท�ำให้ลูกค้าพึงพอใจได้ดีที่สุด (Walker, 2016) ในท�ำนองเดียวกันในการสื่อสาร
การตลาดเรียกการผสมผสานเป้าหมายการสื่อสารที่ค�ำนึงถึงหน้าที่และอารมณ์ว่า “ความสมดุลย์” (The balance 

between functional and emotional messaging) 
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นอกจากนี้ การสร้างกลยุทธ์ที่มุ่งเน้นที่ตัวลูกค้าเป็นหลัก (Customer Orientation) กล่าวคือ การมุ่งเน้น
คุณภาพที่สร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้าได้การตอบสนองความต้องการของลูกค้าต้องท�ำการวิจัยตลาดให้รู้ก่อนว่า
ความต้องการของลูกค้าคืออะไร แล้วยึดเอาความต้องการนั้นเป็นศูนย์กลางในการบริหารและด�ำเนินการขององค์กร 
(Stevenson, 2002) ซึง่กลยทุธ์นีถ้กูยกมาใช้อย่างแพร่หลาย การเข้าถงึตวัตนลูกค้า เข้าใจพฤตกิรรมและลักษณะนสัิย 
น�ำไปสูก่ารพฒันาผลติภณัฑ์ และการบรกิาร รวมไปถงึการส่ือสารแบรนด์ทีต่อบโจทย์และมปีระสิทธภิาพ ทัง้นี ้การสกดั
ข้อมูลผ่านกลยุทธ์การสื่อสารสารแบบดั้งเดิม หรือ กลยุทธ์ที่มองตนเองเป็นที่ตั้ง (Inside-out Orientation) ที่ยังมี
ความนยิมไม่น้อย กล่าวคอื การน�ำเสนอข้อมลูหรอืทรพัยากรทีอ่งค์กรมใีห้ภายนอกรบัรู ้กบั ในทางกลบักนั การส่ือสาร
ทางการตลาดแบบใหม่ ที่ยึดตัวลูกค้าเป็นที่ตั้ง (Outside-in- Orientation) กล่าวคือ การฟังเสียงจากผู้บริโภค และ
ท�ำการตลาดเพื่อตอบสนองความต้องการนั้นๆ ดังนั้นกลยุทธ์ที่มุ่งเน้นที่ตัวลูกค้าเป็นหลักนี้ จึงมีความส�ำคัญไม่น้อยใน
การจ�ำแนกแต่ละประเภทเป้าหมายการเล่าเรื่องให้ชัดเจนยิ่งขึ้น (Saeed et al., 2015)

จากที่กล่าวมาข้างต้น ผู้วิจัยได้น�ำประเภทของข้อมูล 6 ประเภท ร่วมกับ แนวคิดความสัมพันธ์ทางคุณค่า
ระหว่างแบรนด์กับผู้บริโภค ได้แก่ คุณค่าด้านหน้าที่ (Functional Value) คุณค่าทางอารมณ์ (Emotional Value) 
และคุณค่าแบบผสมหน้าท่ีและอารมณ์ (Hybrid Value) และน�ำแนวคิดการส่ือสารแบรนด์โดยอิงจากกลยุทธ์ท่ีมอง
ตนเองเป็นที่ตั้ง (Inside-out Orientation) และ กลยุทธ์ที่ยึดตัวลูกค้าเป็นที่ตั้ง (Outside-in Orientation) มาใช้ใน
การพิจารณาความหมาะสมในการจ�ำแนกความแตกต่างในการใช้งานของแต่ละหมวดหมู่เป้าหมายการเล่าเรื่องของ
แบรนด์เพ่ือความชัดเจนมากยิ่งขึ้น ตามที่แสดงในภาพที่ 2 โดยจะอภิปรายรายละเอียดของแต่ละเป้าหมายการเล่า

เรื่องของแบรนด์ในหัวข้อถัดไป

ภาพที่ 3 ภาพแสดงการความสัมพันธ์ระหว่างเป้าหมายการเล่าเรื่องของแบรนด์ กับประเภทของข้อมูล 

และกลยุทธ์ของการสื่อสารแบรนด์



การศึกษาเรื่องเป้าหมายการเล่าเรื่องของแบรนด์
อรรคพล ล่าม่วง และ อารยะ ศรีกัลยาณบุตร

10
วารสารสิ่งแวดล้อมสรรค์สร้างวินิจฉัย คณะสถาปัตยกรรมศาสตร์ มหาวิทยาลัยขอนแก่น
ปีที่ 22 ฉบับที่ 3 กันยายน - ธันวาคม ประจ�ำปี 2566

อภิปรายผลการศึกษา
หลังจากการทบทวนวรรณกรรมโดยการรวบรวมแนวคิดในศาสตร์ที่เกี่ยวข้องกับเป้าหมายของการน�ำเสนอ

ข้อมูลของแบรนด์ผ่านเรื่องราว ทั้งด้านประเภทเนื้อหาของแบรนด์ และ เนื้อหาทางการตลาด ผู้วิจัยได้จัดหมวดหมู่

ของเป้าหมายการเล่าเรื่องของแบรนด์เป็น 6 เป้าหมาย และน�ำผลการจัดกลุ่มดังกล่าวไปสัมภาษณ์เชิงลึกเพื่อตรวจ

สอบความถกูต้อง และเพือ่หาค�ำนยิามและการอธบิายความหมายของแต่ละรปูแบบให้มคีวามชดัเจนมากขึน้ นอกจากนี ้

ผู้วิจัยได้ยกเอาหลักเกณฑ์โมเดลล�ำดับขั้นของผลกระทบ (Hierarchy of Effects Model) มาร่วมเป็นอีกหน่ึงข้อ

พิจารณาเบื้องต้น เพื่อประกอบการอธิบายในแต่ละเป้าหมายของการเล่าเรื่อง ซึ่งเป็นโมเดลที่แสดงกระบวนการของ

สือ่สารทีม่ผีลกระทบต่อผูร้บัสาร โดยมขีัน้ตอนทีผู่บ้รโิภคผ่าน ล�ำดบัเริม่จากการขัน้ตอนการรบัรูผ้ลิตภัณฑ์หรอืบรกิาร

จนกระทัง่เกิดการซือ้ ได้แก่ ขัน้ตอนการรูจ้กั การเกิดความรู ้ความชอบ ความพอใจ ความเชือ่มัน่ และการซือ้ (Lavidge 

& Steiner, 1961) ทั้งนี้ ผู้เชียวชาญด้านแบรนด์ เนื้อหาทางการตลาด และการเล่าเรื่อง จ�ำนวน 10 คน ได้รับรองและ

เห็นด้วยกับการจัดกลุ่มเป้าหมายการเล่าเรื่องทั้ง 6 กลุ่ม พร้อมให้ค�ำแนะน�ำ โดยยกกรณีศึกษาจากประสบการณ์ของ

ตน นอกจากนี้ ผู้ทรงคุณวุฒิได้เสนอให้สอดแทรกแนวคิดทางการตลาดเพิ่มเติมส�ำหรับการนิยามค�ำจ�ำกัดความของ

แต่ละเป้าหมาย เพื่อให้เกิดความชัดเจนในการจ�ำแนกความแตกต่างของแต่ละเป้าหมายมากขึ้น โดยผลการวิเคราะห์

ข้อมูลจากการข้อมูลทิตยภูมิ และปฐมภูมิ สามารถสรุปได้ดังนี้

1.	 เป้าหมายการเล่าเรื่องของแบรนด์เพื่อให้ความรู้ (Education) 

เป้าหมายการเล่าเรือ่งของแบรนด์เพ่ือมุ่งเน้นการน�ำเสนอความรู ้คือ การน�ำเสนอเรือ่งราว ข้อมลูด้านข่าวสาร 

รวมไปเร่ืองราวด้านอตุสาหกรรมต่างๆ รวมไปถงึผลจากการศึกษาจากแหล่งต่างๆ ข้อมลูจากงานวจิยั หรอื องค์ความรู้

ที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจ เพื่อน�ำเสนอข้อมูลที่เป็นความรู้ที่ส่งเสริมต่อการน�ำเสนอ อัตลักษณ์ของแบรนด์ (Decker, 2022; 

Igiakong, 2021; StorySoft, 2022) รวมไปถึงการแนะน�ำผลิตภัณฑ์และบริการที่ตนมี โดยที่มาของข้อมูลอาจเป็นได้

ทั้ง ข้อมูลเชิงปริมาณ ข้อมูลส�ำหรับอ้างอิง หรือข้อมูลหลักขององค์กรที่จะถูกน�ำมาประยุกต์ร่วมกับองค์ความรู้

ทางวิชาการ หรือ เน้ือหาหลักของแบรนด์ เพื่อให้เกิดความเชื่อม่ัน และ ท�ำให้ผู้บริโภครับรู้ หรือ รู้จัก จึงจัดอยู่ใน

กลุ่มกลยุทธ์เชิงหน้าท่ีท่ีเน้นการสื่อสารด้วยองค์ความรู้ หรือ ข้อมูลที่น่าเชื่อถือเป็นหลัก (Keller, 2012) เพื่อสร้าง

ความเชื่อมั่นผ่านหลักการและเหตุผล 

เป้าหมายการเล่าเรื่องของแบรนด์เพื่อให้องค์ความรู้ในโมเดลล�ำดับขั้นของผลกระทบ จัดอยู่ตรงกลางตรง

กลางระหว่างขัน้ตอนการสร้างการรูจ้กั และขัน้ตอนการเกดิความรู ้โดยอยูใ่นขัน้แนะน�ำตวัตนแบรนด์เอง หรอื แนะน�ำ

ผลิตภัณฑ์และบริการใหม่แก่ผู้รับข่าวสาร ยังต้องการองค์ความรู้มาเพื่อสนับสนุนการสร้างการรับรู้และความเข้าใจ 

(Lavidge & Steiner, 1961) นอกจากนี้เป้าหมายการให้องค์ความรู้จัดอยู่ในกลยุทธ์การส่ือสารสารแบบใหม่ หรือ 

กลยทุธ์ทีย่ดึตวัลกูค้าเป็นทีต่ัง้ เพือ่อธบิาย ตอบค�ำถามและข้อสงสยัทีเ่กดิขึน้จากตวัแบรนด์หรอืผลติภณัฑ์ โดยน�ำเสนอ

ข้อมลูทีล่กูค้าอยากจะทราบ ว่าธรุกจิท�ำอะไร (Saeed et al., 2015) รวมไปถงึการแนะน�ำข้อมลูทีส่�ำคญัต่อตวัผูบ้รโิภค 

แนวโน้มสถาณการณ์ท่ีเกิดข้ึนในปัจจุบันท่ีส่งผลต่อการติดสินใจ โดนน�ำเสนอผ่านข้อมูลที่น่าเชื่อถือ เหตุผลที่จ�ำเป็น

จะต้องซื้อหรือใช้บริการ และเหตุผลใดที่ต้องเป็นแบรนด์นี้ 

2.	 เป้าหมายการเล่าเรื่องของแบรนด์เพื่อการอธิบาย (Explanation) 

เป้าหมายการเล่าเรือ่งของแบรนด์เพือ่มุง้เน้นการอธบิาย คือ การน�ำเสนอข้อมลูทีซ่บัซ้อน ไม่ว่าจะเป็นข้อมลู

ทั่วไปที่มาแบรนด์ คุณค่าของแบรนด์ ข้อมูลของกระบวนการการผลิต ประเภทของผลิตภัณฑ์ การบริการ และวัสดุ

ต่างๆ เพือ่สร้างความเข้าใจต่อตวัตนของแบรนด์และสินค้ามากขึน้ (Decker, 2022; Igiakong, 2021; Story Soft, 2022) 
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โดยที่มาของข้อมูลอาจเป็นได้ทั้งข้อมูลด้านธุรกรรม ข้อมูลโดยเครื่องจักร หรือ ข้อมูลหลักขององค์กร ที่จะถูกน�ำมา 

สร้างการเล่าเรือ่งทีท่�ำให้ผูร้บัสารเข้าใจภาพใหญ่ได้ชดัเจนมากขึน้ อาจเล่าเป็นล�ำดบัขัน้ตอน หรอืแบ่งเนือ้หาทีม่คีวาม

ซับซ้อนเป็นส่วนย่อย เพื่ออธิบายรายละเอียดได้ จัดอยู่ในกลุ่มกลยุทธ์เชิงหน้าที่ โดยเน้นการอธิบายรายละเอียดที่

ซับซ้อน (Keller, 2012) หรือ อภิปรายข้อสงสัยต่างๆ เพื่อสร้างความเข้าใจ

เป้าหมายการเล่าเรื่องของแบรนด์เพื่ออธิบายในโมเดลล�ำดับขั้นของผลกระทบ จัดอยู่ตรงกลางระหว่าง

ขั้นตอนการสร้างการรู้จักและขั้นตอนการเกิดความรู้ เพราะบางผลิตภัณฑ์หรือบริการที่เกิดขึ้นใหม่ยังต้องการอธิบาย

เพื่อสร้างความรู้ความเข้าใจ เพื่ออธิบายเกี่ยวกับคุณสมบัติ รูปลักษณะและองค์ประกอบอื่นๆ เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และ

การบรกิาร (Lavidge & Steiner, 1961) อย่างไรกต็าม เป้าหมายนีย้งัสามารถจดัอยูใ่นขัน้ตอนของการสร้างความเชือ่

มัน่ได้อกีด้วย เพราะอาจต้องมกีารอธิบายรายละเอยีดบางประเดน็ให้ชัดเจนก่อนเข้าสู่ขัน้กระบวนการของการซือ้ โดย

เป้าหมายการเล่าเรื่องของแบรนด์เพื่ออธิบาย จัดอยู่ในกลยุทธ์ที่มองตนเองเป็นที่ตั้ง โดยแบรนด์น�ำเสนอเรื่องราวของ

ตน เพื่อสร้างความเข้าใจ ไม่ว่าจะเป็นรายละเอียดผลิตภัณฑ์และการบริการ (Saeed et al., 2015) รวมไปถึงข้อมูล

ทีซ่บัซ้อนเช่นกระบวนการผลติ ระบบการบรกิาร รวมไปถงึวสัดทุีน่�ำมาใช้ในการผลติ หรอื บคุคลต่างๆ ทีเ่กีย่วข้องกบั

ระบบการให้บริการ

3.	 เป้าหมายการเล่าเรื่องของแบรนด์เพื่อให้ความบันเทิง (Entertainment) 

เป้าหมายการเล่าเรือ่งของแบรนด์เพือ่มุง่เน้นการให้ความบนัเทงิ คอื การน�ำเสนอเรือ่งราวพืน้ฐานต่างๆ ของ

เเบรนด์ ไม่ว่าจะเป็นทีม่าของการก่อตัง้แบรนด์ วสิยัทศัน์ พนัธกจิ ความโดดเด่น เหตกุารณ์ทีป่ระทบัใจ รวมไปถงึเรือ่ง

ราวต่างๆ จากประสบการณ์ของแบรนด์เอง (Decker, 2022; Igiakong, 2021; StorySoft, 2022) น�ำเสนอให้น่าสนใจ

และมีความบันเทิงเพื่อดึงดูดความสนใจของผู้บริโภค โดยที่มาของข้อมูล อาจเป็นได้ทั้งข้อมูลหลักขององค์กร ข้อมูล

จากลกูค้า หรอืแม้แต่ข้อมลูส�ำหรบัอ้างองิ ทีจ่ะถกูน�ำมาเพิม่เตมิความสนกุสานของเรือ่งราว หรอื แม้แต่สะท้อนอารมณ์ 

ความรูส้กึต่างๆ ให้ผูร้บัสารเกิดความอยากรูอ้ยากเหน็และเข้ามาอ่านข้อมลู จะมเีนือ้หาทีเ่บาขึน้ กระตุน้ให้มคีวามสนกุ

ตืน่เต้น และเน้นการมอีารมณ์ร่วม (Keller, 2012) ท�ำให้มคีวามแตกต่างจากเป้าหมายการเล่าเรือ่งของแบรนด์เพือ่ให้

องค์ความรู้และเพื่อการอธิบาย จึงจัดอยู่ในกลุ่มกลยุทธ์เชิงอารมณ์ 

เป้าหมายการเล่าเร่ืองของแบรนด์เพื่อให้ความบันเทิงในโมเดลล�ำดับขั้นของผลกระทบ จัดอยู่ตรงกลาง

ระหว่างขั้นตอนเกิดความรู้ โดยการน�ำสื่อสารข้อมูลแบรนด์และผลิตภัณฑ์ แต่น�ำเสนอในมุมมองที่เบาสมองขึ้น เพื่อ

ดึงดูดความสนใจจากผู้รับสาร (Lavidge & Steiner, 1961) นอกจากนี้สามารถอยู่ในขั้นตอนความชอบ ซึ่งเป็นขั้นที่

ผู้รับข่าวสารเกิดความรู้สึกท่ีดีต่อตราสินค้า อย่างไรก็ตาม เป้าหมายการให้ความบันเทิงมีความเหมาะสมกับแนวคิด

การสื่อสารแบรนด์โดยอิงจากกลยุทธ์ที่มองตนเองเป็นที่ตั้ง โดยแบรนด์สามารถบอกเล่าเรื่องราวของตนเป็นหลัก 

(Saeed et al., 2015) แต่มุ่งเน้นการคัดสรรหรือประยุกต์ข้อมูลที่มีน�ำมาเล่าผ่านเรื่องราวที่กระตุ้นให้เกิดอารมณ์ร่วม 

สนุกสนาน และน่าสนใจมากขึ้น 

4.	 เป้าหมายการเล่าเรื่องของแบรนด์เพื่อแสดงความเอาใจใส่หรือการเห็นอกเห็นใจ (Empathy) 

เป้าหมายการเล่าเรื่องของแบรนด์เพื่อมุ่งเน้นการแสดงความเอาใจใส่ หรือ สร้างความเห็นอกเห็นใจ คือ

การน�ำเสนอเร่ืองของของแบรนด์ หรอืกจิกรรมต่างๆ ทีแ่บรนด์จัดขึน้ ทีส่ามารถเช่ือมโยงกบัตวัผูบ้รโิภค ผ่านสถานการณ์ 

หรอืปัญหาต่างๆ ในปัจจบุนั ทีส่่งผลกระทบต่อกบัสงัคมและสิง่แวดล้อม (Decker, 2022; Igiakong, 2021; StorySoft, 

2022) จึงถูกจัดอยู่ในกลุ่มกลยุทธ์เชิงอารมณ์ โดยที่มาของข้อมูลอาจเป็นได้ทั้งข้อมูลหลักขององค์กร ข้อมูลจากลูกค้า 

หรือ ข้อมูลส�ำหรับอ้างอิง ท่ีจะถูกน�ำมาประยุกต์ใช้ร่วมกับข้อมูลกิจกรรมต่างๆ ที่แบรนด์จัดท�ำขึ้น (Keller, 2012) 
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เช่น กจิกรรมหรอืโครงการความรบัผิดชอบธรุกจิต่อสงัคม (CSR) อนัหมายถงึเรือ่งราว หรอื กจิกรรมทีแ่บรนด์สร้างข้ึน

เพ่ือช่วยเหลือสังคมหรืออนุรักษ์สิ่งแวดล้อม รวมไปถึงการรณรงค์ให้ตระหนักและมีส่วนร่วมในการแก้ปัญหา โดยมี

วัตถุประสงค์เพื่อสร้างการจ�ำจด และสร้างภาพลักษณ์ที่ดีของแบรนด์

เป้าหมายการเล่าเรือ่งของแบรนด์เพือ่แสดงความเอาใจใส่ หรอื สร้างความเหน็อกเหน็ใจ ในโมเดลล�ำดบัขัน้

ของผลกระทบ ถูกจัดอยู่ตรงกลางระหว่างขั้นตอน ความชอบ และ ความพอใจ เป็นขั้นที่ผู้รับข่าวสารเกิดความรู้สึก

ชอบ และความรูส้กึพอใจในตราสนิค้าเหนอืตราสนิค้าอืน่ (Lavidge & Steiner, 1961) โดยจงูใจในรปูของการโฆษณา

เชิงเปรียบเทียบว่าแตกต่างจากคู่แข่ง ผ่านการช่วยเหลือสังคม อย่างไรก็ตาม เป้าหมายการเล่าเรื่องของแบรนด์เพื่อ

แสดงความเอาใจใส่ หรือ สร้างความเห็นอกเห็นใจ สามารถจัดอยู่ได้ทั้งในกลยุทธ์ที่ยึดตัวลูกค้าเป็นที่ตั้งและที่มอง

ตนเองเป็นทีต่ัง้ เพราะสามารถน�ำข้อมลูจากทัง้สองฝ่ัง วสิยัทศัน์หลกัของแบรนด์ และเนือ้หาหรอืกจิกรรมทีท่ีผู่บ้รโิภค

อยากจะเห็น (Saeed et al., 2015) แล้วน�ำเรื่องราวนั้นๆ มาสื่อสารเพื่อกระตุ้นให้เกิดการมีส่วนร่วมได้

5.	 เป้าหมายการเล่าเรื่องของแบรนด์เพื่อให้ส�ำรวจและสืบค้นเอง (Exploration) 

เป้าหมายการเล่าเรื่องของแบรนด์เพื่อมุ่งเน้นให้มีการส�ำรวจและสืบค้นได้เอง คือ การเล่าเร่ืองข้อมูลของ

แบรนด์แบบปลายเปิด เพื่อให้ผู้บริโภคหรือผู้รับสารสามารถส�ำรวจและสืบค้นข้อมูลที่ตนสนใจได้เอง โดยสามารถน�ำ

เสนอข้อมูลได้หลากหลายรูปแบบ ตั้งแต่ภาพรวมของเนื้อหาทั้งหมด การแบ่งหมวดหมู่เพื่อค้นหา การเปรียบเทียบ

ข้อมูล ตัวอย่างเช่น ข้อมูลของบริษัท ผลิตภัณฑ์ การบริการ กลุ่มลูกค้า ร้านค้า สาขา เส้นทางหรือระบบการขนส่ง 

เป็นต้น โดยทีม่าของข้อมลูค่อนข้างครอบคลมุข้อมลูเกอืบทกุประเภท ได้แก่ ข้อมลูหลักขององค์กร ข้อมลูด้านธรุกรรม 

ข้อมูลจากลูกค้า ข้อมูลโดยเครื่องจักร ข้อมูลส�ำหรับอ้างอิง และ ข้อมูลเชิงปริมาณ (Decker, 2022; Jiang, 2018; 

StorySoft, 2022) อย่างไรกต็าม โดยข้อมลูข้างต้นจะถกูคัดสรรและน�ำมาประยกุต์ใช้ในการเล่าเรือ่ง โดยการจดัหมวด

หมูแ่ละน�ำเสนอข้อมลูในเชงิอธบิายแต่มปีฏิสมัพนัธ์และกระตุน้อารมณ์กบัผูร้บัสารมากขึน้ โดยจะแตกต่างจากเป้าหมาย

การเล่าเรื่องของแบรนด์เพื่อการอธิบายในเรื่องของทิศทางการเล่าเรื่องที่ไม่เป็นเส้นตรง (Segel & Heer, 2010) 

ผู้รบัสารสามารถเลือกอ่านขอ้มูลทีไ่ดค่้อนขา้งอสิระ ดงันั้น เปา้หมายการเล่าเรือ่งของแบรนด์เพือ่ใหส้�ำรวจและสบืคน้

เอง จัดอยู่ในกลุ่มกลยุทธ์แบบผสมครอบคลุ่มทั้งเชิงหน้าที่และเชิงอารมณ์ กล่าวคือ ข้อมูลที่ถูกน�ำเสนอจะสามารถ

กระตุ้นความสงสัย ความอยากรู้อยากเห็น ในการส�ำรวจและสืบค้นข้อมูล (Keller, 2012; Walker, 2016)

เป้าหมายการเล่าเรื่องของแบรนด์เพื่อให้ส�ำรวจและสืบค้นเองในโมเดลล�ำดับขั้นของผลกระทบ มีความ

สอดคล้องกับขั้นตอนความพอใจ และ ความเชื่อมั่น เพื่อชักจูงให้เห็นภาพรวมของแบรนด์ สินค้า และกิจกรรมที่เกิด

ขึ้น และท�ำให้ผู้รับข่าวสารแน่ใจว่าควรซ้ือหรือตั้งใจซ้ือตราสินค้าน้ันๆ (Lavidge & Steiner, 1961) อย่างไรก็ตาม 

เป้าหมายเพือ่ให้ส�ำรวจและสบืค้นเอง สามารถจดัอยูไ่ด้ทัง้ในกลยทุธ์ทีย่ดึตวัลกูค้าเป็นทีต่ัง้ และ ทีม่องตนเองเป็นทีต่ัง้ 

เพราะการน�ำเสนอข้อมลูเชงิส�ำรวจและสบืค้นเอง (Saeed et al., 2015) สามารถประยกุต์ได้ทัง้ข้อมลูภายในทีบ่รษิทั

ต้องการจะสื่อสาร หรือ ใช้ข้อมูลที่ได้จากวิเคราะห์จากความต้องการของผู้บริโภค

6.	 เป้าหมายการเล่าเรื่องของแบรนด์เพื่อรับรองและสร้างความน่าเชื่อถือ (Endorsement) 

เป้าหมายการเล่าเรื่องของแบรนด์เพื่อรับรองและสร้างความน่าเชื่อถือ คือ น�ำเสนอคุณค่าของแบรนด์โดย

น�ำเสนอข้อความรบัรองจากนกัวชิาการ ผูเ้ชีย่วชาญ รวมไปถงึการรวีวิจากลกูค้า ความพงึพอใจของผูบ้รโิภค เพือ่สร้าง

ความเชื่อมั่นของแบรนด์ ผลิตภัณฑ์ และการบริการ (Decker, 2022; Igiakong, 2021; StorySoft, 2022) โดยที่มา

ของข้อมูลส่วนใหญ่มาจากข้อมูลจากลูกค้า อย่างไรก็ตาม ข้อมูลอื่นๆ ไม่ว่าจะเป็นข้อมูลหลักขององค์กร ข้อมูลด้าน

ธุรกรรม ข้อมูลโดยเครื่องจักร ข้อมูลส�ำหรับอ้างอิง หรือแม้แต่ ข้อมูลเชิงปริมาณ ก็สามารถน�ำมาถอดเป็นเรื่องราวใน



A Study of Brand Storytelling Goals
Ackapol Lamuang and Araya Srikanlayanabuth

13
Built Environment Inquiry Journal (BEI): Faculty of Architecture, Khon Kaen University

Volume. 22 No. 3: September - December 2023

การสร้างการรับรองหรือสร้างความเช่ือมั่นในระบบการจัดการ ระบบการผลิต และระบบการบริการ ได้เช่นกัน 

นอกจากนี้ เป้าหมายการเล่าเรื่องของ แบรนด์เพื่อรับรองและสร้างความน่าเช่ือถือ จัดอยู่ในกลุ่มกลยุทธ์แบบผสม 

กล่าวคือข้อมลูทีถู่กน�ำเสนอจะมคีวามน่าเชือ่ถอืแต่ในขณะเดยีวกนัจะสามารถกระตุ้นความเช่ือมัน่ ท�ำให้เกดิความจงรกั

ภักดีต่อแบรนด์ได้ (Keller, 2012; Walker, 2016)

เป้าหมายการเล่าเรื่องของแบรนด์เพื่อรับรองและสร้างความน่าเชื่อถือ ในโมเดลล�ำดับขั้นของผลกระทบ 

เม่ือผู้รับข่าวสารแน่ใจว่าควรซื้อหรือตั้งใจซื้อตราสินค้าแล้วจะน�ำไปสู่พฤติกรรมการซ้ือ มีความสอดคล้องกับขั้นตอน

ความเชื่อมั่นและขั้นตอนการซื้อ (Lavidge & Steiner, 1961) กล่าวอีกนัยหนึ่งว่า เป็นการสร้างความเชื่อมั่นให้กับ

ลกูค้าผ่านข้อมลูท่ีน่าเช่ือถือ จะท�ำให้ตดัสนิใจซือ้สนิค้านัน้ๆ ได้รวดเรว็มากขึน้ โดยเหน็ได้ชดัว่า เป้าหมายการเล่าเรือ่ง

ของแบรนด์เพื่อรับรองและสร้างความน่าเช่ือถือ จัดว่าเป็น กลยุทธ์ที่ยึดตัวลูกค้าเป็นที่ตั้ง เพราะข้อมูลส่วนใหญ่เกิด

จากความเข้าใจในพฤติกรรมของผู้บริโภค (Saeed et al., 2015) และน�ำเสนอเรื่องราวเพื่อตอบค�ำถามที่สงสัย 

สร้างความเชื่อมั่น เพื่อโน้มน้าวใจผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อสินค้า

ข้อเสนอแนะ 
หลังจากได้ข้อสรุปในการจัดกลุ่มและจ�ำแนกความหมายของแต่ละประเภทของเป้าหมายการเล่าเรื่องของ

แบรนด์ ที่มีจุดมุ่งหมายให้สามารถครอบคลุมการสื่อสารในเนื้อหาแบรนด์และเนื้อหาการตลาดแล้ว การทดลองน�ำไป

ใช้งานหรอืในการสร้างสือ่ประชาสมัพนัธ์ผ่านข้อมลูเพือ่การส่ือสารแบรนด์ได้อย่างมปีระสิทธภิาพและตอบโจทย์แต่ละ

เป้าหมายนั้นๆ จ�ำเป็นจะต้องวิเคราะห์วิธีการด�ำเนินการเล่าเรื่องประเภทต่างๆ เพื่อหาจุดเชื่อมโยงในการสร้างสื่อ

เพือ่การสือ่สารแบรนด์ โดยเป้าหมายของการวจิยัในอนาคต ผูว้จิยัจะค้นคว้าหาข้อมลูเกีย่วกบัการด�ำเนนิการเล่าเรือ่ง

ในศาตร์ทีเ่กีย่วข้อง เพือ่ระบวุธิกีารด�ำเนนิการเล่าเรือ่งทีเ่หมาะสมในการสร้างสือ่ประชาสมัพันธ์เพือ่การสือ่สารข้อมลู

ของแบรนด์อย่างมีประสิทธิภาพต่อไป
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