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การสือ่สารภายใน การสือ่สารการตลาด และการตลาด
เชงิประสบการณ์ เพือ่การสือ่สารแบรนด์ และการรบัรูข้องผู้บรโิภค
ท่ีมีต่อพพิธิภณัฑสถานแห่งชาต ิสพุรรณบรุ ีและมิวเซยีมสยาม 
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การสื่อสารการตลาด การตลาดเชิงประสบการณ์เพ่ือการสื่อสารแบรนด์
พิพิธภัณฑสถานแห่งชาติ สุพรรณบุรี และมิวเซียมสยาม และเพ่ือ
ศึกษาการรับรู้ของผู้บริโภคท่ีมีต่อพิพิธภัณฑสถานแห่งชาติ สุพรรณบุรี 
และมิวเซียมสยาม ท่ีได ้รับผลจากการสื่อสารภายใน การสื่อสาร 
การตลาด และการตลาดเชิงประสบการณ์ ในการวิจัยครั้งนี้ได้ท�าการใช้
ระเบียบวิธีวิจัยผสมระหว่างวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research)  
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และวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ผลการศึกษาพบว่าการ
สื่อสารภายในทั้งสองพิพิธภัณฑ์มี 8 องค์ประกอบ คือ วิสัยทัศน์/พันธกิจ  
รปูแบบการสือ่สารภายใน ผูบ้รหิาร การบรหิารจดัการ พนักงาน ค่าตอบแทน  
การอบรม/การเรยีนรู ้และวัฒนธรรมองค์กร มกีารสือ่สารแบรนด์ภายนอก
ด้วยเครื่องมือการสื่อสารการตลาด 4 ประเภท คือ 1) การส่งเสริมการขาย  
ได้แก่ การให้ของแถม การแข่งขัน การอบรม  การประชุมการขาย การจัด 
เครื่องมือช่วยขาย  และสิ่งพิมพ์  โดยมิวเซียมสยามมีการให้ของแถม  
การสะสม การแจกคูปอง การลดราคา การชิงโชค การแข่งขัน การอบรม  
การประชมุการขาย และสิง่พิมพ์ 2) การประชาสมัพันธ์  ได้แก่ การใช้แผ่นพับ  
นิตยสาร  วิทยุกระจายเสียง โทรทัศน์ ป้ายกลางแจ้ง เฟซบุ๊ก บล็อก  
กระดานสนทนาต่าง ๆ ยูทูป รถแห่  ป้ายไฟ  หนังสือพิมพ์ และเว็บไซต์ 
3) การจัดกิจกรรมพิเศษ ได้แก่ นิทรรศการเคลื่อนที่   การเสวนา  
การสัมมนาวิชาการ  โดยมิวเซียมสยามมีการแสดงที่ลานสนามหญ้า
มิวเซียมสยาม (Muse Playground) ด้วย 4) การบริการลูกค้า ได้แก่ การ
ใช้สื่อบุคคล และคิวอาร์โค้ด นอกจากนี้ผลการสัมภาษณ์พบว่าเครื่องมือ  
การสื่อสารการตลาดด้วยการประชาสัมพันธ์ การบริการลูกค้า และ
กิจกรรมพิเศษเป็นเครื่องมือที่ผู้บริโภคชื่นชอบมากท่ีสุด สอดคล้องกับ
ผลวิจัยเชิงปริมาณของพฤติกรรมผู ้บริโภคพิพิธภัณฑสถานแห่งชาติ 
สุพรรณบุรี  มีการเปิดรับสื่อจ�านวนมากท่ีสุดเรียงตามล�าดับคือ สื่อ
บุคคล เฟซบุ๊ก และยูทูป และพฤติกรรมผู้บริโภคมิวเซียมสยามเปิดรับ
สื่อจ�านวนมากที่สุดเรียงตามล�าดับคือ เฟซบุ๊ก สื่อบุคคล และนิทรรศการ
เคลื่อนที่ นอกจากนี้ พนักงานและผู้บริหารยังร่วมกันสื่อสารแบรนด์ด้วย
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กลยุทธ์การตลาดเชิงประสบการณ์ 5 ด้าน คือ การรับรู้ ความรู้สึก การคิด  
การกระท�า และการเชือ่มโยง อนัท�าให้แบรนด์พิพิธภณัฑ์อยู่อย่างเข้มแขง็
มากขึ้น

ระดับการรับรู ้ของผู ้บริโภคที่มีต่อพิพิธภัณฑสถานแห่งชาติ 
สุพรรณบุรี ส่วนใหญ่มีระดับการรับรู้ด้านการบริการ ในระดับมากที่สุด 
ด้วยค่าเฉลี่ยท่ี 4.32 รองลงมา คือด้านการจัดแสดง ในระดับมากท่ีสุด 
ด้วยค่าเฉลีย่ท่ี 4.29 และด้านการเรยีนรู ้ในระดบัมาก ด้วยค่าเฉลีย่ที ่4.17 
ตามล�าดับ

ระดับการรับรู้ของผู้บริโภคที่มีต่อมิวเซียมสยาม ส่วนใหญ่มีระดับ
การรับรู้ด้านการจัดแสดง ในระดับมากที่สุด ด้วยค่าเฉลี่ยที่ 4.40 รองลง
มา คือด้านการเรียนรู้ ในระดับมากที่สุด ด้วยค่าเฉลี่ยที่ 4.32 และด้าน
การสร้างความสัมพันธ์ ในระดับมากที่สุด ด้วยค่าเฉลี่ยที่ 4.30 ตามล�าดับ

ค�าส�าคัญ: การสื่อสารภายในองค์กร  / การสื่อสารการตลาด /  การตลาด
เชิงประสบการณ์  / การสื่อสารแบรนด์ / การรับรู้ของผู้บริโภค
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Abstract
This research aimed to study internal communication, 

marketing communication and experiential marketing for brand 
communication and consumer perception of Suphanburi National 
Museum and Museum Siam affected by internal communication,  
marketing communication and experiential marketing. This  
qualitative and quantitative research outcome showed that  
branding communication of both museums begin with internal  
communication regarding eight types of the communication. They 
were vision/mission, pattern of the organization communication, 
leader, organization management, employee, compensation,  
training/learning, and organizational culture and there were four 
significant marketing communication tools have been used by 
Suphanburi National Museum and Museum Siam. They were  
1) Sales Promotion, there were many promotions went on in  
Suphanburi National Museum such as premiums, contests, training, 
sales conference, sales tools, print media. Due to Museum Siam, 
there were added premiums, collecting, couponing, price-off deals, 
sweepstakes, contests, training, sales conference, sales tools and 
print media; 2) Public relations was taken in many forms such as 
using leaflet, magazine, radio, television, advertising sign, facebook, 
blogs, chat boards, youtube, advertising on cars, billboards and 
newspaper; 3) Special activities for Suphanburi National Muse-
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um, for instance, mobile exhibitions, dialogue, seminar As well as  
Museum Siam, and event called “Muse Playground” has been  
arranged; 4) Customer service, for example, personal media and QR 
code. Moreover, the interview result showed the qualitative research 
outcome indicating public relations, customer service and special 
event are the most efficiency tool. Likewise, it was assured by the 
quantitative research outcome as such, personal media, facebook 
and youtube were used sequentially by customers of Suphanburi 
National Museum when facebook, personal media and mobile 
exhibition were used by Museum Siam’s customers.

The employees and leaders used experiential marketing 
strategy for communication brand of Suphanburi National Museum 
and Museum Siam with five sections; 1) sense 2) feel 3) think 4) act 
and 5) relate for the museum brand stronger. 

The most of consumer perception level for communication 
brand of Suphanburi National Museum were the service, exhibitions 
and learning of at mean score 4.32, 4.29 and 4.17 respectively. 
Whereas the Museum Siam were the highest score in exhibitions, 
learning, and relationship scored at 4.40, 4.32 and 4.30 respectively.

Keywords:  Internal Communication / Marketing Communication /  
Experiential Marketing / Brand Communication / Consumer  
Perception
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บทน�า
การสร ้างแบรนด์ให ้ประสบความส�าเร็จมีป ัจจัยและองค์

ประกอบหลายประการเข้ามาเก่ียวข้อง ที่ส�าคัญ คือ “การสื่อสาร”  
(communication) ที่สามารถสะท้อนเรื่องราวท�าให้กลุ่มเป้าหมายทั้ง
ภายในและภายนอกองค์กรเข้าใจและรบัรูค้วามเป็นแบรนด์นัน้ ๆ   ปัญหา
การสือ่สารแบรนด์พิพิธภัณฑ์ในประเทศไทยจากอดตีสูปั่จจบุนั คอื การส่ง
ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับกิจกรรมที่พิพิธภัณฑ์ต้องการไปสู่สาธารณชน หรือ                
ทีเ่รยีกอกีอย่างหน่ึงว่า การสือ่สารจากข้างในสูข้่างนอก (Inside Out) ผ่าน
เครื่องมือการสื่อสารที่เป็นแบบธรรมเนียมนิยม (Traditional Media) เช่น 
การโฆษณา  การประชาสัมพันธ์ และการส่งเสริมการขายแบบเดิม ๆ  โดย
ละเลยการสื่อสารแบรนด์ภายในองค์กรของตน (Balmer & Gray, 2003) 

ดังนั้นการสื่อสารแบรนด์จึงต้องมีท้ังการสื่อสารแบรนด์ภายใน
และภายนอกองค์กร การสือ่สารกับพนักงานซึง่เป็นกลุม่เป้าหมายภายใน
องค์กร (Internal Brand Communication) โดยผูบ้รหิารแบรนด์จะต้องให้
ความส�าคญักับการสือ่สารเรือ่งราวของแบรนด์กับพนกังานในองค์กรเพ่ือ
ให้เกิดความเข้าใจ ร่วมมอื มองเหน็เป้าหมายและทศิทางการสร้างแบรนด์
ขององค์กรร่วมกัน ดงันัน้ บคุลากรทุกคนจงึมส่ีวนส�าคัญมากท่ีจะช่วยสร้าง
ความพงึพอใจซึง่มผีลต่อการรบัรูแ้ละภาพลกัษณ์แบรนด์องค์กร และเพ่ือ
ให้เกิดความมั่นใจว่าพนักงานทุกคนจะตระหนักว่าเขาจะต้องพูดอย่างไร  
ท�าอย่างไร  และควรแสดงออกอย่างไร ทีจ่ะท�าให้กลุม่เป้าหมายได้รบัการ
ดูแลเอาใจใส่เป็นไปตามค�ามั่นสัญญาที่แบรนด์ให้ไว้ ส�าหรับการสื่อสาร
กับกลุ่มเป้าหมายภายนอกองค์กร (External Brand Communication)  
หมายความว่ากลุ่มเป้าหมายภายนอกได้เรียนรู ้เรื่องราวของแบรนด์
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พิพิธภัณฑสถานแห่งชาติ สุพรรณบุรี และมิวเซียมสยามอย่างไร 
พนักงานภายในองค์กรทุกคนก็ต้องได้รับรู ้และเข้าใจเช่นเดียวกัน  
(พจน์ ใจชาญสขุกิจ, 2552) ซึง่การสือ่สารแบรนด์กับกลุม่เป้าหมายภายนอก
นัน้มหีลายวิธีด้วยกัน  ท่ีนิยมมาก ได้แก่ การโฆษณา การประชาสมัพันธ์  
การส่งเสรมิการขาย การตลาดทางตรง การท�ากิจกรรมพิเศษทางการตลาด 
การเป็นผูส้นับสนุน การสือ่สาร ณ จดุขาย การบรหิารลกูค้าสมัพันธ์ ฯลฯ  
ซึง่วธีิการสือ่สารแบรนด์ลกัษณะน้ีรูจ้กักันในชือ่ “การสือ่สารการตลาด”

ส�าหรับ “การตลาดเชิงประสบการณ์” (Experiential Marketing) 
เป็นหนึ่งในกลยุทธ์การสื่อสารแบรนด์ที่มุ่งสร้างประสบการณ์น่าประทับ
ใจให้เกิดขึ้นในความรู้สึกของผู้บริโภคผ่านประสาทสัมผัสทั้ง 5  ได้แก่ ตา 
หู จมูก ลิ้น และกาย (Schmitt, 1999) เน้นปฏิสัมพันธ์โดยตรงกับกลุ่ม 
เป้าหมายเป็นหลัก โดยผู้บริโภคสามารถสัมผัสหรือพบเห็นกับจุดติดต่อ
แบรนด์ต่าง ๆ (Brand Touch Points) และได้รับรู้ถึงความรู้สึกเชิงบวกที่
จะช่วยสร้างความทรงจ�าด ีๆ  จนเกิดการซือ้ซ�า้และบอกต่อ อนัจะส่งผลต่อ
ภาพลักษณ์และบุคลิกของแบรนด์ได้ในระยะยาว

กระแสการปรับตัวของพิพิธภัณฑ์ในยุคศตวรรษที่ 21 ตามที่สภา
การพิพิธภัณฑสถานระหว่างชาติ (International Council of Museums) 
หรือ ICOM  กล่าวว่า พิพิธภัณฑ์ควรมีการเปิดกว้างยอมรับความคิดเห็น
ของผู้ที่เก่ียวข้องทุกภาคส่วน ท้ังนี้ยังสอดคล้องกับรายงานชื่อ “จับตาดู
เทรนด์ปี 2012 พิพิธภัณฑ์แห่งอนาคต” ของศูนย์ส�าหรับพิพิธภัณฑ์แห่ง
อนาคต (American Association of Museum, 2012) ซึ่งอยู่ในก�ากับ
ของสมาคมพิพิธภัณฑ์แห่งอเมริกาได้มีการกล่าวถึงแนวโน้มที่ส�าคัญใน
การพัฒนาพิพิธภัณฑ์ไว้ดังนี้ 1.พิพิธภัณฑ์ควรเปิดให้สังคมมีส่วนร่วม  
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2.มีบทบาทใหม่ของการหารายได้ 3. พิพิธภัณฑ์เคลื่อนที่แบ่งปัน
ประสบการณ์ 4. ให้โอกาสคนสงูวัย 5. น�าเสนอความเป็นจรงิในโลกเสมอืน 
และ 6. ก้าวสู่ห้องเรียนนอกรั้ว  ท�าให้ผู้วิจัยพิจารณาถึงพิพิธภัณฑสถาน
แห่งชาติ สุพรรณบุรี และมิวเซียมสยาม เพราะว่าท้ังสองพิพิธภัณฑ์เปิด
โอกาสให้คนภายในและภายนอกองค์กรมส่ีวนร่วมกับการด�าเนนิงาน ส่วน
ร่วมแสดงความคิดเห็นผ่านช่องทางสื่อสาธารณะของพิพิธภัณฑ์โดยผ่าน
กิจกรรมการประชุม เสาวนา สัมมนา เกม ทริปการเรียนรู้ สังคมออนไลน์
ฯลฯ อีกท้ังเป็นมิติใหม่ของธุรกิจพิพิธภัณฑ์ที่จัดนิทรรศการทันสมัยแบ่ง
ปันประสบการณ์ท่ีเป็นมากกว่าการติดตั้งบอร์ด มีการเล่นเกมให้ความรู้ 
ส่งเสริมการเกิดปัญญา มีคิวอาร์โค้ด มีเทคโนโลยีเออาร์ (Augmented 
Reality Technology) โดยน�าโลกเสมอืนมาเจอชวิีตจรงิในนิทรรศการด้วย
เทคโนโลยีจ�าลองภาพประสบการณ์เสมือนไปในอีกยุคสมัยอย่างสมจริง 

อีกท้ังสองพิพิธภัณฑ์เปิดมิติการหารายได้จุนเจือองค์กร มีการ
เข้าร่วมกับเครือข่าย มีการขายของท่ีระลึกหลายผลิตภัณฑ์ท้ังจากท�าเอง
และของเครือข่ายพิพิธภัณฑ์ และพิพิธภัณฑ์ทั้งสองแห่งเป็นพิพิธภัณฑ์ที่
ใส่ใจผู้สูงอายุและผู้พิการ ด้วยการท�าทางลาด ลิฟต์ ห้องน�้าผู้สูงอายุและ
คนพิการ สิ่งอ�านวยความสะดวกต่าง ๆ ท้ังสองพิพิธภัณฑ์ให้ความสนุก
พร้อมความรู้เป็นต้นแบบพิพิธภัณฑ์การเรียนรู้อย่างสร้างสรรค์ ด้วยการ
จดันิทรรศการและกิจกรรมการเรยีนรูท้ีม่คีวามน่าสนใจ ทนัสมยัและหลาก
หลายท่ามกลางสภาพแวดล้อมที่รื่นรมย์  
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วัตถุประสงค์การวิจัย
1. เพ่ือศึกษาการสื่อสารภายในของพิพิธภัณฑสถานแห่งชาติ 

สุพรรณบุรี และมิวเซียมสยามเพื่อการสื่อสารแบรนด์  
2. เพ่ือศึกษาการสื่อสารการตลาดของพิพิธภัณฑสถานแห่งชาติ 

สุพรรณบุรี และมิวเซียมสยามเพื่อการสื่อสารแบรนด์ 
3. เพ่ือศึกษาการตลาดเชิงประสบการณ์ของพิพิธภัณฑสถาน 

แห่งชาติ สุพรรณบุรี และมิวเซียมสยามเพื่อการสื่อสารแบรนด์
4. เพ่ือศกึษาการรบัรูข้องผูบ้รโิภคท่ีมต่ีอพิพิธภัณฑสถานแห่งชาติ 

สพุรรณบรุ ีและมวิเซยีมสยาม ทีไ่ด้รบัผลจากการสือ่สารภายใน การสือ่สาร
การตลาด และการตลาดเชิงประสบการณ์ 

ค�าถามการวิจัย
1. การสื่อสารภายในของพิพิธภัณฑสถานแห่งชาติ สุพรรณบุรี 

และมิวเซียมสยามเพื่อการสื่อสารแบรนด์มีลักษณะอย่างไร
2. การสื่อสารการตลาดของพิพิธภัณฑสถานแห่งชาติ สุพรรณบุรี 

และมิวเซียมสยามเพื่อการสื่อสารแบรนด์มีลักษณะอย่างไร 
3. การตลาดเชิงประสบการณ์ของพิพิธภัณฑสถานแห่งชาติ 

สุพรรณบุรี และมิวเซียมสยามเพื่อการสื่อสารแบรนด์มีลักษณะอย่างไร 
4. การรบัรูข้องผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอพิพิธภัณฑสถานแห่งชาต ิสพุรรณบรุี 

และมวิเซยีมสยาม ทีไ่ด้รบัผลจากการสือ่สารภายใน การสือ่สารการตลาด 
และการตลาดเชิงประสบการณ์ มีลักษณะอย่างไร
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นิยามศัพท์เชิงปฏิบัติ
การสื่อสารภายใน หมายถึง กระบวนการสร้างความเข้าใจ 

รับรู ้ร ่วมกันของผู ้บริหารกับพนักงาน และพนักงานกับพนักงานของ
พิพิธภัณฑสถานแห่งชาติ สุพรรณบุรี และมิวเซียมสยามเพ่ือการสื่อสาร
แบรนด์องค์กร การสื่อสารภายในประกอบด้วย 8 องค์ประกอบ คือ  
วิสัยทัศน์/พันธกิจ การสื่อสารภายในองค์กร  ผู้บริหาร การบริหารจัดการ 
พนักงาน ค่าตอบแทน การอบรม/การเรียนรู้  และวัฒนธรรมองค์กร ส่งผล
ให้คนในองค์กรเกิดความผูกพันต่อองค์กร เกิดความรักและภักดี 

การสื่อสารการตลาด หมายถึง การใช ้ เครื่องมือสื่อสาร 
การตลาดเพ่ือส่งข้อมูลข่าวสารของพิพิธภัณฑ์ถึงกลุ่มเป้าหมาย ได้แก่  
1) การส่งเสริมการขาย  2) การประชาสัมพันธ์ 3) การจัดกิจกรรมพิเศษ 
และ 4) การบริการลูกค้า  

การตลาดเชงิประสบการณ์  หมายถึง  กลยุทธ์การตลาดทีเ่น้นการ
สร้างประสบการณ์ 5 ด้าน ได้แก่  การรับรู้ ความรู้สึก การคิด การกระท�า 
และการเชือ่มโยง เพ่ือเกิดประสบการณ์ทีด่เีข้าไปในความทรงจ�าของกลุม่
เป้าหมายทุกจดุสมัผสัให้เกิดความชืน่ชอบ ผกูพัน ภักดใีนพิพิธภณัฑ์ส่งผล
ให้กลบัมาซือ้หรอืใช้ผลติภณัฑ์อกี โดยมกีลุม่เป้าหมาย ได้แก่ เดก็ เยาวชน 
ประชาชนทั่วไป และกลุ่มเครือข่ายพิพิธภัณฑ์ 

การสื่อสารแบรนด์ หมายถึง กระบวนการสื่อสารของพนักงาน
พิพิธภัณฑสถานแห่งชาติ สุพรรณบุรี และมิวเซียมสยาม ร่วมกันท�าการ
สื่อสารภายในองค์กรจนเกิดความผูกพันต่อองค์กร ผ่านการสื่อสารการ
ตลาด และการตลาดเชิงประสบการณ์ เพ่ือการสื่อสารจนเกิดพฤติกรรม
การเยี่ยมชมและการรับรู้ต่อพิพิธภัณฑ์
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การรับรู้ของผู้บริโภค หมายถึง ระดับความคิดเห็นของผู้บริโภค
เก่ียวกับข้อมูลส่วนบุคคล พฤติกรรมผู้บริโภค และระดับการรับรู้ท่ีมีต่อ
พิพิธภัณฑสถานแห่งชาติ สุพรรณบุรี และมิวเซียมสยาม ใน 5 ด้าน 
ได้แก่ 1) ด้านสิ่งแวดล้อมสถานที่ 2) ด้านพนักงาน 3) ด้านการจัดแสดง  
4) ด้านการเรียนรู้ และ 5) ด้านการสร้างความสัมพันธ์ 

แนวคิดและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 
การศึกษาในครั้งนี้ได้น�าแนวความคิดเรื่องของการสื่อสารภายใน

องค์กร การสือ่สารแบรนด์  การสือ่สารการตลาด การสือ่สารการตลาดเชงิ
ประสบการณ์ การรับรู้ของผู้บริโภคมาใช้เป็นกรอบแนวคิด วิเคราะห์และ
อภิปรายปรากฏการณ์การสื่อสารของพิพิธภัณฑ์ทั้งสอง ดังนี้  

1. ทฤษฎีการสื่อสาร (Communication Theory) Drenth et 
al. (1998)  ได้กล่าวว่าการสื่อสารเป็นการส่งสารและการรับสารโดยใช้
สัญลักษณ์  โดยมองเห็นว่าการสื่อสารภายในองค์กรเป็นกุญแจส�าคัญ
ต่อสภาพความเป็นอยู่ขององค์กร และ David K. Berlo (1960)  อธิบาย
ถึงแบบจ�าลองกระบวนการสื่อสาร คือ ผู้ส่งสาร  ผู้เข้ารหัส  สาร  สื่อหรือ 
ช่องทาง  ผู้ถอดรหัส  และผู้รับสาร 

2. แนวคิดการสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) 
Shimp (2010) ได้อธิบายถึงลักษณะส�าคัญของการสื่อสารการตลาด 
คือ ต้องก่อให้เกิดพฤติกรรม (Affect behavior) โดยเริ่มต้นให้ลูกค้า 
คาดหวังก่อน และใช้เครื่องมือการติดต่อสื่อสารทุกรูปแบบที่ประเมินแล้ว
ว่ามีศักยภาพในการเข้าถึงผู้บริโภคเป้าหมายได้  โดยไม่จ�าเป็นที่จะต้อง 
ยึดตดิอยู่กับการใช้สือ่ใดสือ่หนึง่เพียงอย่างเดียว เช่น  การจดักิจกรรมพิเศษ  
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บรรจุภัณฑ์  เว็บไซต์  การจัดตกแต่งร้านค้า และการให้บริการ  โดยสื่อ 
ทุกประเภทที่ใช้จะต้องน�าเสนอข้อมูลไปในทิศทางเดียวกันและช่วย 
ส่งเสริมกันเพี่อให้แบรนด์แข็งแกร่ง

3. แนวคิดการสื่อสารการตลาดเชิงประสบการณ์ (Experiential 
marketing) ของSchmitt (1999) ได้อธิบายว่าเป็นกลยุทธ์การตลาดสมัย
ใหม่สร้างประสบการณ์ มี 5 ด้าน คือ 1) การรับรู้ (sense) ของประสาท
สมัผสัทัง้ 5 เข้าไว้ด้วยกัน 2) ความรูส้กึ (feel) เป็นการใช้สิง่เร้าเพ่ือให้มผีล
ต่อความรู้สึก 3) การคิด (think) เป็นการกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความคิด  
4) การกระท�า (act) เป็นการให้เกิดการรกระท�าทางสังคม 5) การเชื่อม
โยง (relate) เป็นการเชื่อมโยงผู้บริโภคเข้ากับความรู้สึก พฤติกรรม ซึ่ง
จะสะท้อนความสัมพันธ์กับแบรนด์ ทั้งนี้การสั่งสมประสบการณ์ด้วยรูป 
รส กลิ่น เสียง สัมผัส เป็นแค่ตัวกระตุ้นที่เกิดความคุ้นเคยกับแบรนด์นั้น  
แต่การมีแก่นแท้ของแบรนด์ (Brand Essence) ท�าให้แบรนด์แตกต่าง
จากคู่แข่งและโดนใจผู้บริโภคด้วยความรู้สึกต่อแบรนด์นั้นเสมือนกับเป็น
บุคคลที่ผู้บริโภคจดจ�าและแยกแยะ แบรนด์นั้นได ้ซึ่งแก่นแท้ของแบรนด์
เป็นจุดยืนของแบรนด์ท่ีมีคุณลักษณะเฉพาะที่จะต้องสามารถขับออกมา
อย่างเห็นได้เด่นชัดผ่านบุคลิกของแบรนด์ (Brand personality) ที่ต้อง
สร้างและก�าหนดให้สอดคล้องกัน ซึ่งจะต้องสามารถตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภคได้

4. แนวคิดการรับรู้ (Perception Theory) วชิระ ขินหนองจอก 
(2553) ได้อธิบายว่าเป็นกระบวนการหนึ่งที่มนุษย์ใช้อวัยวะต่าง ๆ  เพื่อรับ
สัมผัส (sensory motor) ทั้ง 5 ชนิด คือ ตา หูจมูก ลิ้น และผิวหนัง แล้ว
ตีความออกมาจากความคิดของแต่ละบุคคล ส�าหรับการวิจัยครั้งนี้ศึกษา
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ระดับการรับรู้ของผู้บริโภค รวม 5 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านสิ่งแวดล้อมสถานที่ 
2) ด้านพนักงาน 3) ด้านการจัดแสดง  4) ด้านการเรียนรู้ และ 5) ด้านการ
สร้างความสัมพันธ์

ระเบียบวิธีวิจัย 
งานวิจัยครั้งน้ีใช้ระเบียบวิธีวิจัยผสมระหว่างวิจัยเชิงคุณภาพ  

(Qualitative Research) และวิจยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) ดงัน้ี

ส่วนที่ 1 การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research)
การวิจัยส่วนนี้มุ ่งศึกษาการสื่อสารภายในองค์กร การสื่อสาร

การตลาด และการตลาดเชิงประสบการณ์ โดยศึกษาข้อมูลจากเอกสาร  
การสังเกตแบบมีส่วนร่วม และการสัมภาษณ์เชิงลึก

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง
โดยพิพิธภัณฑสถานแห่งชาติ สุพรรณบุรี  มีหัวหน้าพิพิธภัณฑ์  

1 คน พนกังานรวม 11 คน และเครอืข่ายพิพิธภัณฑ์ รวม 3 คน ส่วนมวิเซยีม
สยามมีผู้อ�านวยการมิวเซียมสยาม 1 คน พนักงานรวม 15 คน และเครือ
ข่ายพิพิธภัณฑ์รวม 3 คน โดยทั้งสองพิพิธภัณฑ์มีผู้บริโภคที่มาเย่ียมชม
พิพิธภัณฑ์แห่งละ 10 คน ด้วยวิธีการเจาะจง (Purposive Selective 
Sampling)

พนกังานพิพิธภัณฑ์ ได้แก่ พนกังานประจ�าห้อง พนกังานจ�าหน่าย
บัตร นักประชาสัมพันธ์ พนักงานต้อนรับ พนักงานน�าชม พนักงานประจ�า
ห้องจัดแสดง พนักงานธุรการ พนักงานจ�าหน่ายของที่ระลึก  พนักงาน
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ธุรการ นกัจดัการความรูฝ่้ายสือ่สารและการตลาด  นักจดัการความรูก้ลุม่
กิจกรรม นักจัดการความรู้ฝ่ายวิชาการ นักจัดการความรู้ฝ่ายเครือข่าย
พิพิธภัณฑ์  อาสาสมัครมัคคุเทศก์  พนักงานฝ่ายเทคโนโลยีและบริหาร
พื้นที่ พนักงานท�าความสะอาด พนักงานรักษาความปลอดภัย

 
เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา
ผูวิ้จยัได้สร้างแบบสมัภาษณ์ (In-depth Interview) และการสงัเกต 

โดยสร้างจากแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพื่อก�าหนดเป็นข้อ
ค�าถามที่ตรงกับกรอบแนวคิดมากที่สุด และตรวจสอบข้อมูลจากแหล่ง
ข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์  จากเอกสาร และการสังเกต แต่ละประเด็น
มีความสอดคล้องหรือแตกต่างกันหรือไม่อย่างไร เป็นการตรวจสอบแบบ
สามเส้า (Triangular Check) เพ่ือยืนยันข้อมลูในแต่ละประเดน็ จดบนัทกึ
และใช้เครือ่งบนัทกึเสยีงช่วยในการบนัทกึความจ�าโดยน�ามาถอดเทปสรปุ 
โดยใช้การสัมภาษณ์เพื่อตอบปัญหาในการวิจัย

วิธีการวิเคราะห์ข้อมูล  
ผู ้วิจัยน�าเสนอข้อมูลในรูปของการบรรยายและพรรณนาเชิง

วิเคราะห์ โดยรวบรวมความคดิเหน็ของผูใ้ห้สมัภาษณ์และหาประเดน็ท่ีเด่น 
มีน�้าหนักมาอธิบาย  และมีเหตุผลสนับสนุนอ้างอิงข้อมูลประเภทเอกสาร  
รวมทั้งแนวคิด ทฤษฎีต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง  
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ส่วนที่ 2 การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research)
การวิจยัส่วนนีมุ้ง่ศกึษาข้อมลูส่วนบคุคลของผูต้อบแบบสอบถาม 

พฤติกรรมผู้บริโภค ระดับการรับรู้ของผู้บริโภคที่มีต่อพิพิธภัณฑสถาน 
แห่งชาติ สุพรรณบุรี และมิวเซียมสยาม 5 ด้าน คือ 1) สิ่งแวดล้อมสถานที่   
2) พนักงาน 3) การจัดแสดง 4) การเรียนรู้ และ 5) การสร้างความ
สัมพันธ์ ด้วยวิธีการส�ารวจ  (Survey Research) โดยใช้แบบสอบถาม  
(Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรผู้บริโภคที่มาชมพิพิธภัณฑสถานแห่งชาติ สุพรรณบุรี 

และมิวเซียมสยาม ประจ�าปี พ.ศ. 2559  จ�านวน 52,554 และ 140,079 
คน ตามล�าดบั  และกลุม่ตวัอย่างทีใ่ช้ในการวิจยั โดยก�าหนดความเชือ่มัน่  
95% ความผิดพลาดไม่เกิน 5% จึงได้ขนาดตัวอย่างเท่ากับ 385 คน และ
ผู้วิจัยขอเพ่ิมเป็นแห่งละ 400 คน รวม 800 คน โดยก�าหนดขนาดกลุ่ม
ตวัอย่างตามเกณฑ์ตารางส�าเรจ็ของศริชิยั กาญจนวาส ี(2550) และใช้วิธี
การสุม่ตวัอย่างแบบบงัเอญิ (Accidental  Random  Sampling) เป็นกลุม่
ตวัอย่างทีม่าเย่ียมชมพิพิธภณัฑ์ในช่วงเวลาทีไ่ปแจกแบบสอบถามบรเิวณ
พิพิธภัณฑ์ดังกล่าว

เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล
ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เก่ียวกับข้อมูลส่วนบุคคล

ของผู ้ตอบแบบสอบถาม พฤติกรรมผู ้บริโภค ระดับการรับรู ้ที่มีต่อ
พิพิธภณัฑสถานแห่งชาต ิสพุรรณบรุ ีและมวิเซยีมสยาม โดยแบ่งออกเป็น 
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4 ส่วน ดังนี้ 1) ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม  2) พฤติกรรม 
ผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอพิพิธภัณฑ์ 3) ระดบัการรบัรูท้ีม่ต่ีอพิพิธภัณฑ์ 4) ข้อคดิเห็น
และข้อเสนอแนะเพิ่มเติมอื่น ๆ 

การสร้างเครื่องมือและการเก็บรวบรวมข้อมูล
ศึกษาเอกสารและวิธีการสร้างแบบสอบถามแบบปลายปิด 

(Close Ended Questionnaires)  5 ระดับ (Scale) แล้วขอความร่วม
มือผู้เชี่ยวชาญ ในการตรวจสอบความตรงของแบบสอบถาม (Validity) 
และน�าแบบสอบถามที่ปรับปรุงแล้วไปทดลองใช้กับกลุ่มตัวอย่างจ�านวน  
40 คน น�าผลท่ีได้จากการทดสอบมาหาค่าสัมประสิทธ์แอลฟา (a) 
ของครอนบาค เพ่ือวิเคราะห์หาค่าความเชื่อมั่น (reliability) ของ
แบบสอบถาม ได้ค่าสมัประสทิธ์ิแอลฟา (a) เท่ากับ 0.85 (พิพิธภัณฑสถาน
แห่งชาต ิสพุรรณบรุ)ี และ 0.81 (มิวเซยีมสยาม) และน�าแบบสอบถามแก่
ผู้ที่มาเยี่ยมชมแห่งละ 400 คน 

วิธีการวิเคราะห์ข้อมูล
ใช้โปรแกรมส�าเร็จรูป และใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive  

Statistics) เพ่ือบรรยายข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถาม ได้แก่ ความถ่ี 
(Frequency) ค่าร้อยละ (Precentage) ค่าเฉลี่ย (X) และส่วนเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) และการทดสอบความ 
แตกต่างของค่าเฉลี่ยแบบ One-Way ANOVA Analysis ด้วยวิธีการของ 
เชฟเฟ (Scheffe)  
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ผลการวิจัย 
1. การสือ่สารภายในของพพิธิภณัฑสถานแห่งชาต ิสพุรรณบรุี  

และมิวเซียมสยาม มี 8 องค์ประกอบ ได้แก่
1.1 วิสัยทัศน์ พันธกิจ เริ่มต้นจากการศึกษาวิสัยทัศน์จากหน่วย

งานต้นสังกัดคือกรมศิลปากรและสถาบันพิพิธภัณฑ์การเรียนรู้แห่งชาติ  
(สพร.) แล้วมีการวิเคราะห์จุดแข็งและจุดอ่อนท�าให้องค์กรได้มีวิสัยทัศน์
สร้างพลังให้กับทุกคนในองค์กรมุ่งมั่นท�างานตามพันธกิจไปในทิศทาง
เดียวกัน

1.2 รูปแบบการสื่อสารภายในองค์กร ทั้งสองพิพิธภัณฑ์มีการ
สื่อสารเพ่ือการรับรู้ สร้างความเข้าใจร่วมกันของผู้บริหารกับพนักงาน 
และพนักงานกับพนักงาน มีรูปแบบการสื่อสารสองทางใช้การสื่อสารเชิง
วัจนภาษาและเชิงอวัจนภาษา ท�าการสื่อสารผ่านช่องทางค�าพูด เอกสาร 
การประชุม สื่อออนไลน์ เช่น ไลน์ เฟชบุ๊ก อีเมล์ มีทิศทางการสื่อสารจาก
บนลงล่าง ล่างขึน้บน และแนวทแยง โดยพิพิธภัณฑ์ได้ให้ความส�าคญัของ
การสื่อสารทุกรูปแบบกับทุกมิติขององค์กร

1.3 ผู้บริหาร พิพิธภัณฑสถานแห่งชาติ สุพรรณบุรี และมิวเซียม
สยามเป็นผู้น�าแบบใหม่ที่ท�าหน้าที่เป็นผู้เอื้ออ�านวย เป็นพี่เลี้ยงมุ่งให้เกิด
การร่วมมือกันเองภายใน เปิดกว้างการสื่อสารทุกรูปแบบในการสื่อสาร
กัน พร้อมช่วยแก้ไขปัญหาหรือตัดสินใจด�าเนินการต่าง ๆ ส่งเสริมและ
ไว้วางใจให้พนักงานเป็นผู้รับผิดชอบด้วยการสร้างบรรยากาศท่ีดี รักการ
สร้างผลงาน มีความใส่ใจพฤติกรรมของคนในองค์กร ใช้ความรักมีความ
เมตตาบริหารคน โดยผู้บริหารพิพิธภัณฑสถานแห่งชาติ สุพรรณบุรี มีคติ
ว่า “พนักงานเป็นก�าลังส�าคัญในการสร้างความส�าเร็จขององค์กร” และ
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ผู้บริหารสูงสุดของมิวเซียมสยามมีคติว่า “การสื่อสารช่วยให้งานประสบ
ความส�าเร็จง่ายขึ้น”  

1.4 การบริหารจัดการ  พิพิธภัณฑ์ทั้งสองแห่งมีการแบ่งสายงาน
เป็นฝ่ายอย่างชัดเจนตามผังองค์กร ตามความรู้และความสามารถของ
พนักงาน โดยมแีผนการรบัสมคัรพนักงานตามวุฒทิีเ่ก่ียวข้องเพ่ือให้องค์กร
ไปสู่เป้าหมาย  เน้นความเสมอภาคในการท�างานและรับฟังความคิดเห็น
ซึง่กัน มกีารบรหิารจดัการพ้ืนท่ีเรือ่งของห้องน�า้ทีส่ะอาด มท่ีีจอดรถสะดวก
สบาย มีอารยสถาปัตย์ของผู้พิการและผู้สูงอายุอ�านวยความสะดวกขั้น 
พื้นฐานให้บริการรถเข็น ทางลาด ลิฟต์  ห้องน�้าคนพิการและผู้สูงอายุ  

1.5 พนกังานทัง้สองแห่งมคีวามผกูพันต่อแบรนด์แสดงพฤตกิรรม
แสดงออกผ่านการปฏิบตังิานของตวัเอง ได้แก่ 1) ความเอือ้เฟ้ือ (Helping 
Behavior) พนักงานมีความเป็นมิตร แสดงน�้าใจช่วยเหลือกันในองค์กร  
2) ความตั้งใจและจริงใจต่อความเป็นแบรนด์ (Brand Consideration) 
หลายครั้งท่ีพนักงานท�างานล่วงเวลาเพ่ือเตรียมงาน เช่น การเตรียม 
การสัมมนา การเสวนาทางวิชาการ งาน Night  at The Museum  
งานนทิรรศการเคลือ่นท่ีภายนอก 3) การพัฒนาตนเอง (Self-Development)  
พนักงานมีการฝึกฝนพัฒนาทักษะ อบรมความรู้บ่อยครั้งจากภายในและ
นอกองค์กร  4) พนักงานมีน�้าใจนักกีฬา (Sportsmanship) พนักงานและ
ผู้บริหารพยายามไม่ลางานถ้าไม่จ�าเป็น และพูดถึงแบรนด์ในลักษณะ
เชิงบวกเสมอ 5) พนักงานมีความเชื่อมั่นและศรัทธาในแบรนด์ (Brand 
Endorsement) ด้วยความเป็นองค์กรส่งเสริมศิลปวัฒนธรรมของชาติส่ง
ผลต่อการท�างานด้วยความมั่นใจท�างานด้วยความรักในองค์กรด้วยผล
งานทีด่มีคีวามรูส้กึ “เสมอืนความรูส้กึเป็นเจ้าของ” (sense of belonging) 
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1.6 ค่าตอบแทนทั้งสองพิพิธภัณฑ์ นอกจากเงินเดือนพิพิธภัณฑ์
มีค่าตอบแทนแบบภายในที่ดึงดูดให้พนักงานมีขวัญและก�าลังใจใน
การท�างาน อันประกอบด้วย การชื่นชมกลางท่ีประชุม ความภาคภูมิใจ  
การให้ของขวัญ การให้ก�าลังใจ และการมีสวัสดิการที่ดี  

1.7 การอบรม/การเรยีนรู ้ทัง้สองพิพิธภัณฑ์มกีารส่งพนกังานอบรม
ภายในและภายนอกองค์กร ตลอดจนการเรียนรู้ด้วยตนเองและจากเครือ
ข่ายพิพิธภัณฑ์อย่างต่อเนื่องเพื่อสร้างความเชื่อมั่นในวิชาชีพ เพื่อพัฒนา
ตนเองและเพ่ือให้เกิดประโยชน์ต่อการท�างานอนัสร้างชือ่เสยีงให้แก่องค์กร  

1.8 วัฒนธรรมองค์กรทั้งสองพิพิธภัณฑ์ หล่อหลอมให้พนักงาน
กับแบรนด์มีความเป็นหน่ึงเดียว มีลักษณะท่ีเชื่อมโยงกัน ไม่ว่าจะเป็น 
เครื่องแต่งกายองค์กร การท�างานในสภาพแวดล้อมที่ดีร ่วมกัน  
การท�าความเคารพและกล่าวทักทาย  พิพิธภัณฑสถานแห่งชาติ มีคติว่า  
“ไหว้เมือ่พบ กลบัก็สวัสด”ี ส่วนทางมวิเซยีมสยามมคี�าทีต้่องพูดประจ�าคอื  
“Play & Leand ให้ทุกคนเรียนรู้สนุกกว่าที่คิด” 

 2. การสื่อสารการตลาดแบรนด์พิพิธภัณฑสถานแห่งชาติ 
สุพรรณบุรี และมิวเซียมสยาม ใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาด  
4 รูปแบบ คือ 

2.1 การส่งเสริมการขาย  ด้วยการให้ของแถม การแข่งขัน  
การอบรม  การประชุมการขาย  เครื่องมือช่วยขาย  และสิ่งพิมพ์   
แต่มิวเซียมสยามมีการให้ของแถม การแข่งขัน  การสะสม การแจกคูปอง 
การลดราคา การชิงโชคด้วย 
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2.2 การประชาสัมพันธ์ ด้วยแผ่นพับ นิตยสาร  วิทยุกระจายเสียง 
โทรทัศน์  ป้ายกลางแจ้ง เฟซบุ๊ก บล็อก กระดานสนทนา ยูทูป รถแห่   
ป้ายไฟ  หนังสือพิมพ์ และเว็บไซต์   

2.3 การจัดกิจกรรมพิเศษ ท้ังสองแห่งมี  1) นิทรรศการ
พิพิธภัณฑสถานแห่งชาติ สุพรรณบุรีจัดท�านิทรรศการเคลื่อนที่ตาม
โรงเรยีนต่าง ๆ  ส่วนมวิเซยีมสยามม ี“คาราวานรกัเรยีน” (Muse Caravan)  
ผ่าน  2 กิจกรรมหลัก คือ “รถรักเรียน” (Muse School) น�าเสนอ 4 อาชีพ
ในฝันของเด็ก ตามโรงเรียนในกรุงเทพฯและปริมณฑล และ “Muse 
Bus” เป็นการให้บริการรับส่งนักเรียนสู่แหล่งเรียนรู้ที่น่าสนใจต่าง ๆ อีก
ท้ังมี “มิวเซียมติดล้อ” (Muse Mobile) เป็นนิทรรศการต่างจังหวัดท่ัว
ประเทศไทย สร้างการเรยีนรูด้้วยพิพิธภณัฑ์มชีวิีต  2) การเสวนา จดัขึน้ให้
กับกลุ่มเครือข่ายพิพิธภัณฑ์ และประชาชนทั่วไปที่สนใจ  3) การสัมมนา 
วิชาการ มีนักวิชาการ เครือข ่ายพิพิธภัณฑ์  ประชาชนที่สนใจ  
เหล่าศิลปินและผู้เชี่ยวชาญในสาขาต่าง ๆ มาร่วมคุย ทดลองและแลก
เปลี่ยนประสบการณ์ค้นหาค�าตอบไปด้วยกัน 4) มิวเซียมสยามยังมีการ
แสดงที่ลานสนามหญ้ามิวเซียมสยาม (Muse Playground)  

2.4 การบริการลูกค้า ประกอบไปด้วยสื่อบุคคล และมีระบบ 
ปฏิบัติการคิวอาร์โค้ด

3. การสือ่สารแบรนด์ด้วยกลยุทธ์การตลาดเชงิประสบการณ์
ของพิพิธภัณฑสถานแห่งชาติ สุพรรณบุรีและมิวเซียมสยาม 

พิพิธภณัฑ์ทัง้สองสือ่สารแบรนด์สร้างประสบการณ์ในสถานการณ์
การบริโภคผ่านประสาทสัมผัสทั้ง 5 ด้าน ดังนี้ 
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3.1 การรับรู้ (Sense) การรับรู้ด้วยรูป (sight) พิพิธภัณฑสถาน
แห่งชาติ สุพรรณบุรีมีรูปทรงตัวอาคารสีขาวและพนักงานแต่งกายด้วย
เครื่องแบบขององค์กรโดยมีบุคลิกที่เป็นมิตร มีป้ายบอกทางเดินไปห้อง
จัดแสดง 9 ห้องที่สวยงาม ในเรื่องของการรับรส (taste) ทางพิพิธภัณฑ์
มี “เรือนบุหงา” จ�าหน่ายเครื่องดื่ม อาหารส�าเร็จรูปและขนมหลากหลาย 
รสชาติอร่อย โดยภายในพิพิธภัณฑ์มีกลิ่นที่สะอาด (scent) และในห้อง
จัดแสดงมีเสียง (sound) สื่อวิดีทัศน์ต้อนรับด้วยเสียงเสนาะหู พร้อมกับ
มีดนตรีบรรเลง มีพนักงานกล่าวต้อนรับค�าว่า “สวัสดีค่ะ พิพิธภัณฑสถาน
แห่งชาติสุพรรณบุรียินดีต้อนรับค่ะ” มีการจัดแสดงวิถีชีวิตจ�าลองของชน
เผ่าและสิง่ของต่าง ๆ  ทีส่วยงามของพิพิธภณัฑ์  ก่อให้เกิดความเพลดิเพลนิ
ต่อการเย่ียมชมอันก่อให้เกิดการสัมผัส  (touch) โครงการ “งานสืบสาน
ต�านานเสอืเมอืงสพุรรณ” มกีารให้ผูช้มได้ทดลอง “ชดุ หมวก อาวุธ และของ
ขลงัของเสอื” เป็นงาน Interactive Installation เป็นการสร้างประสบการณ์
ใหม่โดยใช้เทคโนโลยี AR (Augmented Reality Technology)  

มิวเซียมสยามเน้น Play & learn สร้างประสบการณ์การรับรู้ผ่าน
การมองเห็นด้วยรูป (sight) พนักงานต้อนรับใส่ชุดเครื่องแบบสีแดงเลือด
หมซูึง่เป็นสปีระจ�าองค์กร  และสามารถพบเห็นตราสญัลกัษณ์ของมวิเซยีม
สยามทีเ่ป็นรปูกบแดงโดยรอบ ด้านการรบัรส (taste) มวิเซยีมสยามมร้ีาน
อาหาร ขนม และเครื่องดื่มชื่อว่า “Muse Kitchen by Elefin Coffee” ไว้
บริการในห้องกระจกติดแอร์ ด้านกลิ่น (scent) ภายในอาคารจัดแสดงมี
เครื่องปรับอากาศที่สะอาด ไม่อับทึบ ในห้องจัดแสดงเย็นสบาย  ห้องน�า้
และที่พักผ่อนล้วนมีกลิ่นที่สะอาด  ด้านเสียง (sound) มีนิทรรศการเพื่อ
การเรยีนรูห้ลายงานเก่ียวกับเสยีง และยังให้ผูท้ีม่าเย่ียมชมได้วาดรปูตาม
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จินตนาการจากเสียงท่ีได้ยินออกมาเป็นจินตนาการในแบบของตนเอง
เพื่อสร้างความประทับใจ ด้านสัมผัส (touch) ด้วยลักษณะทางกายภาพ
มองเห็นอาคารมิวเซียมสยามที่เป็นสถาปัตยกรรมที่ได้รับรางวัลและมี
ห้องจัดแสดง 17 ห้อง สามารถจับต้องสิ่งของที่จัดแสดงได้ สามารถน่ัง
ถ่ายรูปภายในได้  มีวัตถุสิ่งของที่จัดแสดงเพ่ือกระตุ้นให้เกิดการเรียนรู้
ผ่านคิวอาร์โค้ด และเทคโนโลยี AR (Augmented Reality Technology)   
ที่สามารถผนวกโลกแห่งความเป็นจริงและโลกดิจิทัลเข้าด้วยกันสร้าง
ความแปลกใหม่ในการชม ตลอดจนการเรียนรู้ผ่านทาง Virtual Museum 
ด้วยเทคโนโลยีการมอง 360 องศาเทคโนโลยี 

3.2 ความรูส้กึ (Feel) นทิรรศการภายในพิพธิภัณฑสถานแห่งชาติ  
สุพรรณบุรีมีความสนุก ตื่นตาตื่นใจ สะดวกสบายเรื่องห้องน�้าและความ
สะอาด มลีฟิต์และทางลาดชนัส�าหรบัผูส้งูอายุและคนพิการ มหีนงัสอืพิมพ์
บริการ ร้านไอศครีมและเครื่องดื่มในห้องปรับอากาศเย็นสบาย  มีบริการ
ที่ดีจากพนักงาน ร้านขายของที่ระลึกสวยงาม ตกแต่งร้านน่ารักสร้าง
ประสบการณ์ทีน่่าประทบั มทีีน่ัง่พกัชมธรรมชาตอิยูภ่ายในร้านขายของที่
ระลกึด้วย เน้นความใส่ใจของพนกังาน มกิีจกรรมพิเศษตามวันพิเศษ เช่น 
วันแม่แห่งชาติ โครงการ “เก่ียวก้อยร้อยรัก” เป็นการมอบประสบการณ ์
รับรู้ผ่านความรู้สึกท่ีดี อบอุ่นด้วยการท�ากิจกรรมถ่ายรูปประกวดแม่ลูก 
สร้างความอบอุ่นแก่ครอบครัว

มิวเซียมสยามมีบริการสิ่งอ�านวยความสะดวกต่าง ๆ อย่าง 
ครบครัน ทั้งห้องน�้าท่ีทันสมัย ลิฟท์ทางลาดชัน เก้าอี้เข็นเพ่ือผู้สูงอายุ
และคนพิการ มีบัตร MUSE Pass และบัตรสมาชิกครอบครัวเพ่ือมอบ
สิทธิพิเศษเพ่ิมความสนุกในทุกวันของการเรียนรู้ เช่น การได้ส่วนลด  
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การได้ร่วมกิจกรรมพิเศษ  มกีารจดัโครงการ Night at The Museum ท่ีมี 
กิจกรรมสร้างความรูส้กึสขุใจ สนุก ประทบัใจ ด้วยคอนเสร์ิต การฉายภาพยนตร์  
การพากย์โดราเอม่อน การร้องเพลงพระราชนพินธ์ การแสดงโขน เป็นต้น 

3.3 การคิด (Think) พิพิธภัณฑสถานแห่งชาติ สุพรรณบุรี  
จัดทรรศการที่ให้ข้อมูลจากสื่อจัดแสดงและจากพนักงานน�าชม ไม่ได ้
มุง่เน้นกระตุน้ให้ผูบ้รโิภคคดิหาค�าตอบด้วยตนเองอย่างของมวิเซยีมสยาม 
ซึ่งมีรูปแบบการจัดงานท่ีใช้ความคิดผ่านกิจกรรมพิเศษ เช่น การประชุม 
การสัมมนาทางวิชาการ  การเสวนา  เป็นต้น 

มิวเซียมสยามจัดนิทรรศการให้เชื่อมโยงเข้าสู่ความคิดเพ่ือหา 
ค�าตอบให้กับปัญหา ไม่มีผู้น�าชมเดินอธิบายสิ่งท่ีจัดแสดงแก่ผู้บริโภค
จนกว่าผู ้บริโภคมีค�าถามหรือซักถาม ซึ่งนิทรรศการถาวร หมุนเวียน 
และเคลื่อนท่ีจะใช้วิธีการน้ีด้วยวิธีการส่งค�าตอบในรูปแบบเกมตอนชม
นิทรรศการเสร็จ และอาจจะมีของที่ระลึกจากการเล่นเกมเป็นที่ระลึก 

3.4 การกระท�า (Act) พิพิธภัณฑ์ท้ังสองแห่งได้ออกแบบให้
บริการนิทรรศการเคลื่อนท่ีไปให้ความรู้ตามโรงเรียนต่าง ๆ และมีการ
จัดเสวนา สัมมนา โครงการ/กิจกรรมต่าง ๆ  ให้ผู้บริโภคได้เข้ามามีส่วน
ร่วมแลกเปลี่ยนความคิดเห็นร่วมกันด้านศิลปวัฒนธรรม จนเกิดกลุ่มคน
รักพิพิธภัณฑ์ท้ังสองแห่ง และเกิดความเป็นสาวกในการร่วมโครงการ/
กิจกรรมต่าง ๆ  อย่างต่อเนือ่ง และมกีารบอกต่อถึงเรือ่งราวองค์กรเชงิบวก
ทั้งปากต่อปากและสื่อออนไลน์  

3.5 การเชือ่มโยง (Relate) พิพิธภัณฑสถานแห่งชาต ิสพุรรณบรุมีี
การสือ่สารแบรนด์ เชือ่มโยงความรูส้กึ ความรู ้พฤตกิรรม สงัคม วัฒนธรรม
ด้วยการจัดแสดงวิถีชีวิตแสดงถึงความมีรากเหง้าสุพรรณบุรี สามารถ
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สร้างความเชื่อมโยงกับเรื่องราวสุพรรณบุรีเกิดความรักความหวงแหนใน
สุพรรณบุรี เชื่อมโยงความคิดรักชาติ  ความสามัคคี อีกทั้งเป็นพิพิธภัณฑ์
ทีม่จีติบรกิารเป็นผลจากเชือ่มโยงเอาประสบการณ์ทางด้านประสาทสมัผสั 
ความรู้สึก และการกระท�ามารวมไว้ด้วยกัน มีการแบ่งปันความคิดเห็นใน
สื่อออนไลน์อย่างมีส่วนร่วมของพิพิธภัณฑ์ไว้พอสมควรดังตัวอย่างด้าน
บน  แต่เนือ้หาท่ีส่งข่าวสารถงึกันยังเป็นเรือ่งของการโพสต์ภาพตนเองและ
ครอบครัวเป็นส่วนใหญ่  

มวิเซยีมสยามใช้กลยุทธ์การตลาดเชงิประสบการณ์สร้างการรบัรู้  
ความรู ้สึก การกระท�า และใส่ใจเรื่องการให้ข้อมูลข่าวสารทางผ่าน
ทางเทคโนโลยีท�าให้ผู้บริโภคมิวเซียมสยามมีการแชร์ข้อมูล การส่งต่อ  
การแสดงความคดิเห็นจ�านวนมากจนเกิดการเชือ่มโยงความคิดเหน็ซึง่กัน
และกัน ตลอดจนมีการเชื่อมโยงกับกลุ่มเครือข่ายต่าง ๆ  ส่งผลให้มิวเซียม
สยามเป็นทีรู่จ้กั มคีนทีช่ืน่ชอบช่วยกันสร้างชือ่เสยีงในด้านเป็นพิพิธภณัฑ์
ต้นแบบเป็นพิพิธภัณฑ์แห่งการเรียนรู้ที่มีชีวิต

4. การรับรู้ของผู้บริโภคที่มีต่อพิพิธภัณฑสถานแห่งชาติ 
สุพรรณบุรี และมิวเซียมสยาม ที่ได้รับผลจากการสื่อสารภายใน  
การสื่อสารการตลาด และการตลาดเชิงประสบการณ์ มีดังนี้

4.1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม  
พบว่า ผู้บริโภคที่มาเยี่ยมชมพิพิธภัณฑสถานแห่งชาติสุพรรณบุรี

ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากที่สุด จ�านวน 226 คน คิดเป็นร้อยละ 56.50 
มีอายุระหว่าง 26-30 ปี มากที่สุด จ�านวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 18.50  
ส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จ�านวน 176 คน คิดเป็นร้อยละ 
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44.00 เป็นนักเรียน/นักศึกษา/นิสิต มากท่ีสุด จ�านวน 163 คน คิดเป็น
ร้อยละ 40.75 ส่วนใหญ่เป็นโสด จ�านวน 214 คน คิดเป็นร้อยละ 53.50  
มีรายได้น้อยกว่า 5,000 บาท จ�านวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 31.00 และ
มีภูมิล�าเนาอยู่ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร มากที่สุด จ�านวน 169 คน  
คิดเป็นร้อยละ 42.25  

ผู ้บริโภคที่มาเย่ียมชมมิวเซียมสยามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง
มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 56.75 จ�านวน 227คน มีอายุระหว่าง 26-30 ปี  
มากที่สุด จ�านวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 27.00 ส่วนใหญ่มีการศึกษา
ระดับปริญญาตรี จ�านวน 238 คน คิดเป็นร้อยละ 59.50 เป็นพนักงาน/
เจ้าหน้าที่/บริษัทเอกชน มากที่สุด จ�านวน 170 คน คิดเป็นร้อยละ 42.50 
ส่วนใหญ่เป็นโสด  มากที่สุด จ�านวน 327 คน คิดเป็นร้อยละ 81.75  
มีรายได้ 10,001-15,000 บาท มากที่สุด จ�านวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 
16.25 และมีภูมิล�าเนาอยู่ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร มากท่ีสุด จ�านวน 
209 คน คิดเป็นร้อยละ 52.25  

4.2 พฤติกรรมผู้บริโภคที่มีต่อพิพิธภัณฑ์ 
4.2.1 พฤติกรรมผู ้บริโภคพิพิธภัณฑสถานแห่งชาติ 

สุพรรณบุรี จ�าแนกตามจ�านวนครั้งโดยเฉลี่ยที่ได้รับทราบข้อมูล
ข่าวสาร 

พบว่า ส่วนใหญ่ไม่เคยได้รบัข้อมลูข่าวสารเก่ียวกับพิพิธภัณฑ์ 
จ�านวน 123 คน คดิเป็นร้อยละ 30.75 รองลงมา คอืเดอืนละ 1 ครัง้ จ�านวน 
87 คน คิดเป็นร้อยละ 21.75  และมากกว่า 1 ครั้ง/เดือน จ�านวน 62 คน 
คดิเป็นร้อยละ 15.50 ตามล�าดบั พฤตกิรรมผูบ้รโิภคมวิเซยีมสยาม จ�าแนก
ตามจ�านวนครัง้โดยเฉลีย่ท่ีได้รบัทราบข้อมลูข่าวสาร คอืรบัทราบมากกว่า 
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1 ครั้ง/เดือน มากที่สุด จ�านวน 174 คน คิดเป็นร้อยละ 43.50 รองลงมา 
คือเดือนละ 1 ครั้ง จ�านวน 110 คน คิดเป็นร้อยละ 27.50  และไม่เคย 
ได้รับข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับพิพิธภัณฑ์ จ�านวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 
11.50 ตามล�าดับ

 4.2.2 พฤติกรรมผู้บริโภคพิพิธภัณฑสถานแห่งชาติ 
สุพรรณบุรี จ�าแนกตามการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับพิพิธภัณฑ์ 

  พบว่า ส่วนใหญ่เปิดรบัสือ่เก่ียวกับพิพิธภัณฑสถานแห่งชาติ 
สุพรรณบุรี จากสื่อบุคคล ในระดับมาก ด้วยค่าเฉลี่ยที่ 4.16 รองลงมา  
คือเฟซบุ๊ก (facebook) ในระดับมาก ด้วยค่าเฉลี่ยท่ี 4.09 และยูทูป  
(YouTube) ในระดบัปานกลาง ด้วยค่าเฉลีย่ท่ี 3.24 ตามล�าดบั  พฤตกิรรม
ผู้บริโภคมิวเซียมสยาม จ�าแนกตามการเปิดรับสื่อเก่ียวกับพิพิธภัณฑ์  
ส่วนใหญ่เปิดรับสื่อเก่ียวกับมิวเซียมสยาม จากสื่อเฟซบุ๊ก ในระดับมาก
ทีส่ดุ ด้วยค่าเฉลีย่ท่ี 4.51 รองลงมา คอืสือ่บคุคล ในระดบัมาก ด้วยค่าเฉลีย่ที่ 
4.17 และนิทรรศการเคลือ่นที ่ในระดบัมาก ด้วยค่าเฉลีย่ที ่3.95 ตามล�าดบั

4.3 ระดับการรับรู้ที่มีต่อพิพิธภัณฑ์ 
ระดับการรับรู ้ของผู ้บริโภคที่มีต่อพิพิธภัณฑสถานแห่งชาติ 

สุพรรณบุรีในภาพรวมส่วนใหญ่มีระดับการเรียนรู้เก่ียวกับด้านพนักงาน 
ในระดับมากที่สุด ด้วยค่าเฉลี่ยท่ี 4.32 รองลงมา คือด้านการจัดแสดง  
ในระดับมากที่สุด ด้วยค่าเฉลี่ยที่ 4.29 และด้านการเรียนรู้ ในระดับมาก 
ด้วยค่าเฉลี่ยที่ 4.17 ตามล�าดับ 

ระดับการรับรู ้ของผู ้บริโภคท่ีมีต่อมิวเซียมสยามในภาพรวม  
ส่วนใหญ่มีระดับการเรียนรู้เก่ียวกับด้านการจัดแสดง ในระดับมากท่ีสุด 
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ด้วยค่าเฉลี่ยที่ 4.40 รองลงมา คือด้านการเรียนรู้ ในระดับมากที่สุด  
ด้วยค่าเฉลี่ยท่ี 4.32 และด้านการสร้างความสัมพันธ์ ในระดับมากที่สุด 
ด้วยค่าเฉลี่ยที่ 4.30 ตามล�าดับ

ตารางที่ 1 การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ระดับการรับรู้ของผู้บริโภค
โดยรวมท่ีมีต่อพิพิธภัณฑสถานแห่งชาติ สุพรรณบุรี และมิวเซียมสยาม 
จ�าแนกตามจ�านวนครัง้โดยเฉลีย่ในการรบัทราบข้อมลูข่าวสาร ด้วยวธีิการ 
ของเชฟเฟ (Scheffe)

* หมายถึง มีนัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ .01

ผลการศึกษาพบว ่า ผู ้บริ โภคท่ีมีจ�านวนครั้งโดยเฉลี่ยใน
การรับทราบข้อมูลข่าวสารแตกต่างกัน มีระดับการรับรู ้โดยรวมต่อ
พิพิธภัณฑสถานแห่งชาติ สุพรรณบุรี ไม่แตกต่างกัน แต่ผู้บริโภคที่มี
จ�านวนครั้งโดยเฉลี่ยในการรับทราบข้อมูลข่าวสารแตกต่างกัน มีระดับ
การรับรู้โดยรวมต่อมิวเซียมสยาม แตกต่างกันจ�านวน 3 คู่ คือ คู่ท่ีหน่ึง 
คือ มากกว่า 1 ครั้ง/เดือน ด้วยค่าเฉลี่ยที่ 4.17 มากกว่า เดือนละ 1 ครั้ง  
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ด้วยค่าเฉลี่ยท่ี 4.07 และไม่เคยได้รับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับพิพิธภัณฑ์
ด้วยค่าเฉลี่ยท่ี 3.92 คู่ท่ีสอง คือ 3 เดือน/ครั้ง ด้วยค่าเฉลี่ยท่ี 4.04 
มากกว่า ไม่เคยได้รับข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับพิพิธภัณฑ์ ด้วยค่าเฉลี่ยท่ี 
3.92  และคู่ท่ีสาม คือมากกว่า 3 เดือน/ครั้ง ด้วยค่าเฉลี่ยท่ี 4.10 มากกว่า 
ไม่เคยได้รับข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับพิพิธภัณฑ์ ด้วยค่าเฉลี่ยที่ 3.92  
อย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 

หมายเหตุ : ตารางที่ 1 (1) หมายถึง มากกว่า 1 ครั้ง/เดือน  
(2) หมายถึง เดือนละ 1 ครั้ง (3) หมายถึง 2 เดือน/1 ครั้ง (4) หมายถึง 
3 เดือน/ครั้ง (5) หมายถึง มากกว่า 3 เดือน/ครั้ง (6) หมายถึง ไม่เคยได้
รับข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับพิพิธภัณฑ์

อภิปรายผลการวิจัย 
1. ผู้บริหารและพนักงานท้ังสองพิพิธภัณฑ์ท�าการสื่อสารภายใน

ร่วมกัน สอดคล้องกับวิธีการมีส่วนร่วมกับกระบวนการสร้างแบรนด์  
(Participatory Market Orientation) ในงานวิจัยของ Nicholas Ind 
(2007, p. 135-145)  ที่มีแนวคิดว่า กระบวนการส�าคัญในการสร้าง
แบรนด์ให้มีชีวิตด้วยการเน้นให้ผู ้บริหารและพนักงานเป็นผู ้มีส่วน
ร่วมในการก�าหนดและการพัฒนาแบรนด์อย่างมีความรับผิดชอบ
ร่วมกัน และกุณฑลี รื่นรมย์ (2558) ท่ีกล่าวว่า องค์ประกอบของการ
สร้างแบรนด์ภายในองค์กรที่ส�าคัญคือ พนักงานต้องมีส่วนร่วมใน
วิสัยทัศน์ นโยบายและระบบการสื่อสารภายใน โดยปัจจัยทั้งหมดนี ้
ต้องมีความเชื่อมโยงกันเป็นอย่างดีจึงจะสร้างแบรนด์ภายในองค์กร
ได้ส�าเร็จ อีกท้ังผลการวิจัยน้ียังมีองค์ประกอบไปทิศทางเดียวกับ  
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Kai & Ann (2007) ที่ ระบุว ่า  ป ัจจัยการสร ้างแบรนด ์ภายใน
ส�าเร็จ ประกอบไปด้วย  1) นโยบายองค์กร 2) การสื่อสารข้อมูล  
3) การจัดการ 4) การสื่อสาร 5) บุคลากร  6) การศึกษา ซึ่งการสื่อสาร
ภายในช่วยท�าให้เกิดการสร้างแบรนด์ตามแนวคิดด้านการสร้างแบรนด์
ภายในองค์กร  (Michelann, 2009) ที่ว่าหัวใจส�าคัญของการสื่อสาร
ภายในองค์กรคือการท่ีผู ้บริหารและพนักงานมีความเข้าใจถึงความ
ส�าคัญของการสื่อสารว่าช่วยให้เกิดการสร้างแบรนด์องค์กรท่ีดีได้ และ
ตระหนักว่าพนักงานคือหัวใจส�าคัญของการสื่อสารแบรนด์องค์กร

2. จากการสัมภาษณ์ผู้บริโภคพบว่าเครื่องมือการสื่อสารการ
ตลาดส�าหรับองค์กรพิพิธภัณฑ์ท่ีครองใจคนอันดับแรกที่ควรใช้คือ  
เครื่องมือการบริการลูกค้าพนักงาน การประชาสัมพันธ์ และกิจกรรม
พิเศษตามล�าดับสอดคล้องกับผลวิจัยเชิงปริมาณที่ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค
พิพิธภัณฑสถานแห่งชาติ สุพรรณบุรี  มีการเปิดรับสื่อเรียงตามล�าดับคือ 
สื่อบุคคล เฟซบุ๊ก และยูทูป และพฤติกรรมผู้บริโภคมิวเซียมสยามมีการ
เปิดรับสื่อเรียงตามล�าดับคือ เฟซบุ๊ก สื่อบุคคล และนิทรรศการเคลื่อนท่ี 
ทั้งสองมีสถานที่สวยงามสามารถจัดให้ผู ้บริโภคใช้ถ่ายท�ารายการ
สารคดีความรู้ การถ่ายท�าสารคดีท่องเที่ยว ถ่ายภาพพรี เวดดิ้ง และการ 
ท่องเท่ียวส่วนตัว เป็นการสื่อสารท่ีท�าให้กลุ ่มเป้าหมายได้เห็นภาพ
พิพิธภัณฑ์มากขึ้นในสื่อเฟซบุ ๊กและยูทูป การมี กิจกรรมต ่าง ๆ  
ห้องจัดแสดงท่ีน่าชม ห้องขายของที่ระลึกที่มีเอกลักษณ์เฉพาะ ห้องน�้า
ที่สวยสะอาด ท�าให้ผู ้บริโภคมีการกระท�าแชร์ข้อมูล รูปภาพ เพราะ 
คนไทยส่วนใหญ่ชอบถ่ายรูปประกอบกับนิสัย ชม ชิม  ช็อป  ฉี่  แชะ  
ก็ย่ิงส่งผลต่อการสื่อสารแบรนด์พิพิธภัณฑ์ให้เป็นท่ีรู้จักมากขึ้น
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3.  พิ พิธภัณฑสถานแห ่งชาติ  สุพรรณบุรี ยั งมีการสร ้าง
ประสบการณ์ให้กับผู ้บริโภคด้วยการสื่อสารผ่านการคิด (think)  
ด้วยนิทรรศการและกิจกรรมไม่มากนัก ส่งผลต่อการสื่อสารผ่านการ
เชื่อมโยง (relate) ระหว่างกลุ่มคนในสังคมน้อย  เนื่องจากหากขาด
การคิดไปแล้วกระบวนการสร้างประสบการณ์ก็ขาดการต่อเนื่องไปถึง
การเชื่อมโยง ตามท่ี Schmitt (1999) กล่าวไว้ว่ากุญแจความส�าคัญ
ของประสบการณ์ คือ สิ่งเชื่อมต่อระหว่างกันของประสบการณ์การรับรู้  
ความรู้สึก การคิด การกระท�า และการเชื่อมโยง ซึ่งทั้งหมดน้ีหากเกิดขึ้น
ครบจะเป็นการสร้างประสบการณ์แบบองค์รวมให้เกิดขึ้นกับผู้บริโภค  
ดังน้ันพิพิธภัณฑ์ควรเพ่ิมกิจกรรม/โครงการท่ีใช้ความคิด และส่งข่าวสาร
รักษาความสัมพันธ์กับลูกค้าไว้อย่างสม�่าเสมอ เช่น การเล่าเรื่องราว
ของกิจกรรม หรือการตอบกลับความคิดเห็นในเฟซบุ๊กสม�่าเสมอ พูดคุย
เหมือน “เพ่ือน” มากกว่า “ลูกค้า” 

4. ระดับการรับรู้ของผู้บริโภคที่มีต่อพิพิธภัณฑสถานแห่งชาติ 
สุพรรณบุรี และมิวเซียมสยาม จ�าแนกตามด้านการเรียนรู้  ชอบท่ีมีการ
จัดกิจกรรมต่าง ๆ เพ่ือการเรียนรู้อย่างมีส่วนร่วม และมีนิทรรศการ/
กิจกรรมท่ีให้ความรู้พร้อมความเพลิดเพลินเหมือนกัน แต่ผลคะแนน
รวมทั้งการสัมภาษณ์ท่ีน่าสนใจคือผู้บริโภคชื่นชอบท่ีพิพิธภัณฑ์มีความ
คิดสร้างสรรค์ กล้าท�าสิ่งใหม่ ๆ ไม่ซ�้าซากจ�าเจ น่าสนใจและโดดเด่น
กว่าพิพิธภัณฑ์อื่น ดังนั้นพิพิธภัณฑ์ในยุค 2018 ควรตระหนักถึงการ
จัดนิทรรศการ/กิจกรรมเพ่ือการเรียนรู ้อย่างมีส่วนร่วมและมีความ
คิดสร้างสรรค์ กล้าท�าสิ่งใหม่ ๆ ด้วย เช่น การเล่นเกมท่ีใช้ความคิด  
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การเข้าค่ายพักแรม การจัดวันเกิดในห้องความรู้ของพิพิธภัณฑ์ การส่ง
โปสการ์ดท่ีผู้บริโภคเขียนให้ตัวเองเก่ียวกับการเย่ียมชมพิพิธภัณฑ์กลับ
ทางอีเมล (Nina Simon, 2010) 

จากการที่พิพิธภัณฑ์เป็นองค์กรท่ีมีการแข่งขันสูง จ�าเป็นต้องหา
แก่นแท้ขององค์กรท่ีชัดเจนและแตกต่างเพ่ือจูงใจให้ผู ้บริโภคสนใจ 
ประเด็นส�าคัญมากในการก�าหนดวางแนวคิดแบรนด์พิพิธภัณฑ์ คือ  
การก�าหนดแก่นแท้ของแบรนด์ด ้วยการน�าต�าแหน่งครองใจหรือ 
จุดเด่นของแบรนด์และบุคลิกภาพของแบรนด์มาใช้อย่างต่อเนื่องโดยใช้
การสื่อสารทุกรูปแบบท่ีเหมาะสมเพ่ือเสริมสร้างความคุ้นเคยและไว้ใจ
แบรนด์แก่กลุ่มเป้าหมาย ด้วยความรู้สึกต่อแบรนด์พิพิธภัณฑ์เสมือน
กับเป็นบุคคลที่ผู้บริโภคคุ้นเคย 

แก่นแท้ของแบรนด์พิพิธภัณฑ์ท่ีประสบความส�าเร็จในปัจจุบัน
มีลักษณะการสื่อสารภายใน 8 องค์ประกอบ  ได้แก่  วิสัยทัศน์/พันธกิจ  
รูปแบบการสื่อสารภายใน ผู ้บริหาร การบริหารจัดการ พนักงาน  
ค่าตอบแทน การอบรม/การเรยีนรู ้และวัฒนธรรมองค์กร และมกีารสือ่สาร
แบรนด์ภายนอกด้วยเครื่องมือการสื่อสารการตลาด 4 ประเภท ได้แก่  
1) การส่งเสริมการขาย  2) การประชาสัมพันธ์  3) การจัดกิจกรรมพิเศษ 
4) การบริการลูกค้า โดยมีการสื่อสารแบรนด์ด้วยกลยุทธ์การตลาดเชิง
ประสบการณ์ 5 ด้าน คือ การรับรู้ ความรู้สึก การคิด การกระท�า และ
การเชื่อมโยง อันเป็นการสร้างแก่นแท้ของแบรนด์พิพิธภัณฑ์จนกลาย
เป็นแบรนด์พิพิธภัณฑ์ที่ทรงคุณค่าในหัวใจผู้บริโภค ในการน้ีสามารถ
สร้างภาพจ�าลองการสื่อสารเพ่ือสร้างแบรนด์พิพิธภัณฑ์ ได้ดังนี้ 
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ข้อเสนอแนะและประโยชน์ของงานวิจัย 
ข้อเสนอแนะส�าหรับการน�าไปใช้ประโยชน์ 
1. พิพิธภณัฑ์ควรให้ความส�าคญักับการสือ่สารภายในโดยเฉพาะ

เก่ียวกับพนักงาน เพราะพนักงานเป็นหวัใจส�าคญัของการขับเคลือ่นองค์กร 
ควรเน้นการพัฒนาพนักงานอย่างต่อเนือ่งเพ่ือเป็นผูส้ร้างประสบการณ์ท่ีมี
คณุค่า สร้างพนกังานให้เป็นทูตทีด่ขีองพิพิธภัณฑ์ (Brand Ambassador) 
ด้วยความภาคภูมิและเต็มใจ

2. การเลือกใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดกับกลุ่มเป้าหมาย
ภายนอกนั้น จ�าเป็นต้องเริ่มต้นจากผู้บริโภคเป้าหมาย (Outside In) และ
เลอืกสือ่ให้มคีวามเหมาะสมสอดคล้องกัน เพ่ือให้ข่าวสารเก่ียวกับแบรนด์
พิพิธภัณฑ์ทั้งสองเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างชัดเจนและแม่นย�าที่สุด 
พร้อมทัง้มกีารเผยแพร่ภาพกิจกรรมทกุครัง้เพ่ือเชือ่มโยงกับผูบ้รโิภคให้เกิด
ความรู้สึกใกล้ชิดเหมือนพิพิธภัณฑ์เป็นเพ่ือนที่ดี ท้ังนี้การสื่อสารแบรนด ์
ไปยังกลุม่เป้าหมายภายนอกด้วยวิธีการอย่างใดอย่างหน่ึงคงไม่ใช่ค�าตอบ
สุดท้ายของการสร้างแบรนด์ พิพิธภัณฑ์ท้ังสองควรสร้างแบรนด์ในรูป
แบบการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการทีร่วบรวมทกุอย่างเข้าไว้ด้วยกัน  
การสร้างแบรนด์จึงจะเกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผลอย่างเต็มที่ 

3. ในยุคทีป่ระเทศไทยก�าลงัก้าวสู ่4.0 การสือ่สารเพ่ือสร้างแบรนด์
ผ่านสื่อและเทคโนโลยีดิจิทัลต่าง ๆ (Digital Branding) เช่น เว็บไซต์ 
อีเมล โทรศัพท์เคลื่อนที่ แอพลิเคชั่น ฯลฯ นับเป็นเรื่องจ�าเป็นที่ท�าให้
แบรนด์มคีวามทนัสมยั การเชือ่มโยงกันด้วยเทคโนโลยีอย่างรวดเรว็ท�าให้ 
กลุ่มเป้าหมายสามารถเข้าถึงข้อมูลข่าวสารแบบทันท่วงที และท�าให ้
กลุ่มเป้าหมายมีปฎิสัมพันธ์กับพิพิธภัณฑ์ด้วยกันเพ่ือสร้างแบรนด์และ
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สร้างความสัมพันธ์ท่ีแข็งแกร่งกับกลุ่มเป้าหมาย โดยเปลี่ยนบทบาท 
การสือ่สารแบบดัง้เดมิร่วมกับการสือ่สารดจิทิลัในการสร้างการมส่ีวนร่วม
กับกลุ่มเป้าหมายนั่นเอง

4. การสร้างแบรนด์เป็นเรือ่งท่ีต้องใช้เวลา อดทน และความจรงิจงั 
ใส่ใจจากทุกฝ่ายที่เกี่ยวข้อง หากเมื่อแบรนด์เกิดขึ้นแล้ว สิ่งที่ส�าคัญและ
อาจจะยากกว่าการสร้างให้เกิดขึ้นคือ การรักษาไว้ให้คงอยู่อย่างยั่งยืน  
ซึง่พิพิธภัณฑ์ท้ังสองควรมกีารสร้างกลยุทธ์ต้นแบบแบรนด์ (Brand Model)  
เป็นของตนเอง และสร้างกิจกรรมการสื่อสารที่ท�าให้กลุ่มเป้าหมายเกิด
ความรู้สึกเชื่อมโยงและสัมพันธ์กันระหว่างพิพิธภัณฑ์กับกลุ่มเป้าหมาย
อย่างต่อเนื่อง (Emotional Brand)  เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายจดจ�าแบรนด์
พิพิธภัณฑ์เสมือนเป็นส่วนหนึ่งของชีวิต

5. พิพิธภัณฑ์อาจเพ่ิมกิจกรรมเพ่ือสร้างประสบการณ์ท่ีมีคุณค่า
ด้วยกิจกรรมวันเกิด การเป็นอาสาสมัคร การเข้าแคมป์ การเล่นเกม   
การเรียนรู้นอกสถานที่ การมีระบบพิพิธภัณฑ์ 360 องศา ให้ผู้บริโภคเห็น
และรู้สึกใกล้ชิดโดยใช้กลยุทธ์การตลาดเชิงประสบการณ์ครบทั้ง 5 ด้าน 
ได้แก่ การรับรู้ ความรู้สึก การคิด การกระท�า และการเชื่อมโยงสู่ผู้บริโภค
อันมีผลต่อการเกิดประสบการณ์ท่ีดีในใจผู้บริโภค เกิดการสนับสนุน
แบรนด์จากผู ้บริโภคที่มีความสนใจอย่างมากต่อแบรนด์พิพิธภัณฑ์  
ซึ่งสามารถส่งผลต่อการเกิดสาวกแบรนด์ (Brand Advocacy)

6. พพิธิภณัฑ์ต่าง ๆ สามารถน�าองค์ความรูด้้านการสือ่สารภายใน 
การสือ่สารการตลาด และการตลาดเชงิประสบการณ์เพ่ือการสือ่สารแบรนด์
ของพิพิธภัณฑสถานแห่งชาต ิสพุรรณบรุ ีและมวิเซยีมสยาม ไปประยุกต์ใช้
ให้เกิดประโยชน์แก่องค์กรเพ่ือการธ�ารงอยู่อย่างสง่างามในสงัคม
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