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บทคัดัย่่อ

	บทความวิิจััยนี้้�มีีวััตถุุประสงค์์ 3 ข้้อ คืือ (1) เพื่่�อศึึกษาปััจจััยส่่วนบุุคคลที่่�แตกต่่างกัันส่่งผลต่่อการตััดสิินใจ

ซื้้�อสิินค้้าแบรนด์์หรูู Chanel (2) เพื่่�อศึึกษาปััจจััยการสื่่�อสารการตลาดที่่�แตกต่่างกัันส่่งผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้า

แบรนด์์หรูู Chanel (3) เพื่่�อศึึกษาความสััมพัันธ์์ของปััจจััยส่่วนบุุคคลและปััจจััยการสื่่�อสารการตลาดที่่�ส่่งผลต่่อ 

การตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าแบรนด์์หรูู Chanel ใช้้การเก็็บข้้อมููลด้้วยแบบสอบถามออนไลน์์ (Online Questionnaire)  

ซึ่่�งกลุ่่�มตัวัอย่า่ง คือื ผู้้�บริโิภคที่่�เคยใช้ซ้ื้้�อแบรนด์ ์Chanel อย่า่งน้อ้ย 1 ครั้้�ง ระหว่า่งช่ว่งปี ีพ.ศ. 2564 – ปี ีพ.ศ. 2566  

จำำ�นวน 400 คน

	1. ปััจจััยส่่วนบุุคคลที่่�แตกต่่างกัันที่่�ส่่งผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าแบรนด์์หรูู Chanel ได้้แก่่ เพศ อายุุ และ

ระดัับการศึึกษา โดยกลุ่่�มตััวอย่่างส่่วนใหญ่่เป็็นเพศหญิิง ที่่�มีีอายุุระหว่่าง 12 - 25 ปีี (Gen Z) และมีีระดัับการศึึกษา

สููงกว่่าปริิญญาตรีี จากการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าแบรนด์์หรูู Chanel มากที่่�สุุด

	2. ปั ัจจััยการสื่่�อสารการตลาดทั้้�ง 4 ด้ ้าน ส่ ่งผลต่่อการตััดสิินใจซ้ื้�อสิินค้้าแบรนด์หรูู Chanel  

ของผู้้�บริิโภค โดยรวมอยู่่�ในระดัับมาก (  = 4.15) โดยด้้านที่่�มีีค่่าเฉลี่่�ยสููงสุุด ด้้านการประชาสััมพัันธ์์ (  = 4.21) 

รองลงมา คืือ ด้้านการขายโดยใช้้พนัักงาน (  = 4.19) ด้้านการโฆษณา (  = 4.21) และด้้านการส่่งเสริิมการขาย  

(  = 4.09)

ปััจจััยการสื่่�อสารการตลาดที่่�ส่่งผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าแบรนด์์หรูู Chanel 
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	3. ปั ัจจััยส่่วนบุุคคลและปััจจััยการสื่่�อสารการตลาดไม่่มีีความสััมพัันธ์์ที่่�ส่่งผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้า 

แบรนด์ห์รู ูChanel แต่แ่บรนด์ห์รูคูวรให้ค้วามสำำ�คัญักับักลุ่่�มชุมุชนลูกูค้า้ที่่�ชื่่�นชอบ (Community) แบรนด์ห์รู ูChanel  

มากขึ้้�นเพ่ื่�อที่่�จะพััฒนาและสื่่�อสารให้้สอดคล้้องกัับแต่่ละปััจจััยและเข้้าถึึงความแตกต่่างของผู้้�บริิโภคแต่่ละกลุ่่�ม 

ได้้อย่่างเหมาะสม

คำำ�สำำ�คััญ: การสื่่�อสารการตลาด/ การตััดสิินใจซื้้�อ/ แบรนด์์หรูู Chanel

Abstract

This research aims to 3 objectives: (1) To study the various personal factors that affect the 

decision to purchase products from the luxury brand Chanel. (2) To study the various marketing 

communication factors that affect the decision to purchase Chanel luxury brand products. (3) To 

study the relationship between personal factors and marketing communication factors that affect 

the decision to purchase Chanel luxury brand products. Data is currently being collected online from 

consumers who had previously purchased the Chanel brand at least 1 time between 2021 – 2023, 

totaling 400 consumers. 

1. The various personal factors that affect the decision to purchase products from the luxury 

brand Chanel include gender, age, and educational level. The majority of the sample were female. 

Who is between the ages of 12 - 25 years (Gen Z) and has higher than a bachelor's degree level of 

education. They will be the most important decision to buy products from the luxury brand Chanel.

2. All 4 aspects of marketing communication factors affect consumers' decision to purchase 

Chanel luxury brand products, overall at a high level (  = 4.15), with the aspect having the highest 

average value. Public relations (  = 4.21), followed by sales using employees (  = 4.19), advertising 

(  = 4.21), and sales promotion (  = 4.09).

3. Personal factors and marketing communication factors have no relationship that affects the 

decision to purchase luxury brand Chanel products, but luxury brands should prioritize engaging with 

the Community of customers who appreciate the luxury brand experience. The Chanel luxury brand 

is increasingly developing and communicating in line with each factor and appropriately capturing 

the differences in each group of consumers.

Keywords: Marketing communications/ Purchasing decisions/ Luxury brand Chanel
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ที่่�มาของปััญหา

	จากการเกิดิสถานการณ์์โรคระบาดโควิดิ - 19 ส่งผลให้้ธุรุกิจิทั่่�วโลกต้้องประสบกับัสภาวะถดถอยทางเศรษฐกิจิ

อย่่างชััดเจน  แม้้ภาคธุรุกิจิส่วนใหญ่่จะประสบกับัสภาวะวิกิฤตจนต้องมีีการปรับักลยุทุธ์์ด้้านการตลาดกันัขนานใหญ่่  

แต่่ก็ย็ังัมีีบางธุรุกิจิที่่�แทบไม่่ได้้รับัผลกระทบจากรายได้้ที่่�ถดถอยหรืือกำำ�ลังซ้ื้�อที่่�ลดลงเลย กลัับเติิบโตขึ้้�นสวนทางหรือื 

เป็็นไปในทิศิทางตรงกันัข้้ามกับัเศรษฐกิิจที่่�ถดถอย  คือ สินิค้าประเภทแบรนด์หรู ู(Luxury Brand) โดยในปี ค.ศ. 2022 

ตลาดสินิค้าแบรนด์หรูทูั่่�วโลก  สามารถทำำ�ยอดขายมีีรายได้้รวมถึงึ  2.9 แสนล้านดอลลาร์์ หรือืประมาณ 10 ล้านล้านบาท  

(Techsauce, 2022) แสดงให้้เห็็นว่า กลยุทุธ์์การสื่่�อสารการตลาดของสินิค้าแบรนด์หรููเหล่่านี้้�  มีี  ความสามารถใน 

การสร้้างแรงจููงใจให้้กับัผู้้�บริิโภคยุุคใหม่่ซึ่่�งให้้ความสำำ�คัญักับคุุณค่่าของแบรนด์เหนืือกว่่าประโยชน์ที่่�ได้้รัับ  จึงยัังคงอััตรา

การเติบิโตได้้อย่่างต่่อเนื่่�องเกิดิความแตกต่่างกับัสินิค้าประเภทอื่่�น ๆ อย่่างชัดัเจน

 

ภาพท่ี่� 1.1 สภาวะเศรษฐกิจิโลกในปี ค.ศ. 2020
ที่่�มา : ธนาคารแห่่งประเทศไทย (2563)

สิินค้าแบรนด์หรููมัักจะนำำ�เสนอสิินค้าที่่�มีีความโดดเด่่นและมีีความหลากหลายด้้านอัตลัักษณ์์ของแบรนด์ 

ที่่�ชััดเจน  เพ่ื่�อตอบสนองความต้้องการที่่�แตกต่่างกัันของผู้้�บริิโภค ลู กค้้ามัักจะซ้ื้�อและบริิโภคเพื่่�อจุุดประสงค์์ใน 

การรัักษาสถานะทางสัังคมให้้มีีความน่่าเชื่่�อถืือ มีีเกีียรติิ ศัักดิ์์�ศรีี จึึงไม่่ใช่่เรื่่�องแปลกสำำ�หรัับแบรนด์์หรููที่่�จะนำำ�เสนอ

ผลิิตภััณฑ์์ที่่�มีีความเป็็นเอกลัักษณ์์ จ ดจำำ�ได้้ชััดเจน  (Bian et al., 2015) น อกจากนั้้�นสิินค้้าแบรนด์์หรูู ยั ังถืือเป็็น

สินิค้า้ที่่�มีีสัญัลักัษณ์ก์ารออกแบบหรือืดีีไซน์ท์ี่่�สามารถบ่ง่บอกความเป็น็เฉพาะตัวั และสร้า้งเสริมิความเป็น็เอกลักัษณ์์

ที่่�ไม่่เหมืือนใคร ที่่�สำำ�คัญัคือเป็็นเครื่่�องแสดงฐานะทางเศรษฐกิิจ สำำ�หรัับใช้เ้สริิมสร้้างบุุคลิิกและภาพลักษณ์์ทางสัังคม 

(Sasinapa, 2014) ทำ ำ�ให้้เกิิดกระแสนิิยมสิินค้้าแบรนด์์หรููที่่�ผู้้�บริิโภคทั่่�วโลกเห็็นพ้้องในทิิศทางเดีียวกััน ถึ ึงแม้้ว่่า

พฤติิกรรมการใช้้สิินค้าแบรนด์หรููอาจเปลี่่�ยนแปลงไปตามค่่านิิยมและทััศนคติิที่่�เปลี่่�ยนไปตามแต่่สถานการณ์์ของ

สัังคม อาทิิ บางคนอาจหลงใหลในเสน่่ห์์ความเฉพาะตััวที่่�แตกต่่างจากแบรนด์์อื่่�น ๆ บางคนอาจมองว่่าการใช้้สิินค้้า

แบรนด์ห์รููสามารถทำำ�ให้ต้นเองดูดูีีมีีฐานะในสายตาคนรอบข้า้ง แต่ก่็ไ็ม่อ่าจปฏิเิสธได้เ้ลยว่า่สิินค้า้แบรนด์หรููยังัคงได้้

รัับความนิิยมมาอย่่างต่่อเนื่่�อง 
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การสร้้างอััตลัักษณ์์หรูู (Luxury Brand Identity) คำำ�ว่่า หรููหรา ต้้นกำำ�เนิิดมาจากภาษาละติิน ซึ่่�งแปลว่่า 

ความอุุดมสมบูรูณ์ ์นิยามไม่ไ่ด้ห้มายถึงึแบรนด์ท์ี่่�มีีราคาสููงเพีียงอย่่างเดีียว แต่อ่าจจะหมายถึงึการสร้้างอััตลักัษณ์์ผ่า่น

องค์์ประกอบศิิลป์์  อาทิิ ตราสััญลัักษณ์์ ข้้อความ ความสััมพัันธ์์ของสีี ลัักษณะตััวอัักษร เสีียงเพลงประกอบ ภาพที่่�

ใช้้โฆษณา และสร้้างประสบการณ์์ เป็็นต้้น  แสดงให้้เห็็นว่่า อััตลัักษณ์์ของสิินค้้า

แบรนด์์หรูู Luxury Brand Product  คือ ผลิิตภััณฑ์์ที่่�มุ่่�งเน้้นด้้านคุุณภาพ  โดยมีีเอกลัักษณ์์เฉพาะตััวที่่�

โดดเด่่น  รวมถึึงการใช้้วััตถุุดิิบที่่�มีีคุุณภาพชั้้�นเยี่่�ยม  และที่่�สำำ�คััญจะมีีการตั้้�งราคาที่่�สููงกว่่าสิินค้้าประเภทเดีียวกััน

ในท้้องตลาดทั่่�วไปอย่่างมาก (Tynan & McKechnie, 2009)  เนื่่�องจากมีีการเล่่าเรื่่�องที่่�ดีี (Brand Story) และ

มีีสุุนทรีียภาพ (Authentic) สินค้้าแบรนด์์หรููถืือได้้ว่่าเป็็นการลงทุุนที่่�ได้้ผลตอบแทนคุ้้�มค่่าไม่่แพ้้กัับการลงทุุนใน

ตลาดหุ้้�นแม้้แต่่น้้อย อีี กทั้้�งเป็็นสิินค้้าที่่�ได้้รัับการยอมรัับด้้านการออกแบบที่่�มีีเอกลัักษณ์์ชััดเจน    สามารถสร้้าง

การรัับรู้้�จดจำำ�ที่่�แตกต่่างกัับคู่่�แข่่งประเภทเดีียวกัันอย่่างชััดเจน และสร้้างความรู้้�สึึกภาคภููมิิใจให้้กัับผู้้�ใช้้หรืือผู้้�เป็็น

เจ้้าของสิินค้้าแบรนด์์หรูู ถึึงแม้้ว่่าพฤติิกรรมการใช้้สิินค้้าแบรนด์์หรููอาจเปลี่่�ยนแปลงไปตามค่่านิิยมและทััศนคติิที่่�

เปลี่่�ยนไปตามแต่่สถานการณ์์ของสัังคม ประกอบกัับแบรนด์์สามารถกำำ�หนดกลยุุทธ์์การตลาดที่่�สามารถเพิ่่�มแรง

จููงใจกลุ่่�มเป้้าหมายได้้อย่่างชััดเจน 

โดยเฉพาะแบรนด์์ Chanel   ไม่่ได้้รัับผลกระทบจากเศรษฐกิิจโลกที่่�ถดถอยตามสถานการณ์์โรคระบาด 

COVID - 19 นี้้� ในทางตรงกัันข้้ามสามารถปรัับราคาขายให้้เพิ่่�มสููงได้้ทุุกปีี ซึ่่ �งเป็็นผลมาจากการกำำ�หนดกลยุุทธ์์ 

การสื่่�อสารการตลาดที่่�ชัดัเจนและต่่อเนื่่�อง ประกอบกัับการเลืือกใช้เ้ครื่่�องมืือสื่่�อสารการตลาดที่่�หลากหลาย  ประกอบ

ด้้วย การเลืือกลงโฆษณาบนหน้้านิิตยสาร การเลืือกใช้้แบนเนอร์์ (Banner) บนเว็็บไซต์์ การจััดอิิเว้้นท์์ (Event) และ

การจััดงานแฟชั่่�นโชว์์ รวมถึึงการเลืือกสื่่�อประเภท Podcast  โดยใช้้ชื่่�อช่่องว่่า 3.55 (Kristoffer, 2018) เพื่่�อให้้เข้้า

กัับไลฟ์์สไตล์์ของคนรุ่่�นใหม่่ในการสื่่�อสารพููดคุุยแลกเปลี่่�ยนหรืือการถามตอบเพื่่�อให้้ข่่าวสารของแบรนด์์ ลั ักษณะ

เป็็นการสื่่�อสารสองทางโดยตรง แบรนด์ยัังให้้ความสำำ�คััญกับสื่่�อออนไลน์์   โดยแบรนด์ได้้กำำ�หนดใช้้ชื่่�อ Chanel 

เผยแพร่่อย่่างเป็็นทางการทุุกช่่องทาง   เพื่่�อสร้้างการรัับรู้้�และตอกย้ำำ��การจดจำำ�ที่่�จะส่่งผลในระยะยาว โดยใช้้ชื่่�อว่่า  

Chanel official รวมถึึงมีีการกำำ�หนดรููปแบบเลืือกใช้้บุุคคลที่่�มีีชื่่�อเสีียงมาเป็็นนางแบบและพรีีเซนเตอร์์และ 

มีีการเลือืกผู้้�ทรงอิทิธิพิล (Influencer) ที่่�มีีชื่่�อเสีียงระดับัโลกเป็น็ตัวัแทนในการสื่่�อสารแบรนด์ ์Chanel และช่อ่งทาง 

อินิสตาแกรม (Instagram) ซึ่่�งเป็็นหนึ่่�งในแพลตฟอร์ม์ยอดนิยิมสำำ�หรัับการสื่่�อสารและให้ข้้อ้มูลูใหม่่ ๆ  เท่า่ทันักระแส

ให้ก้ับัผู้้�ติดิตาม  ทั้้�งยังัช่ว่ยกระตุ้้�นความสนใจคนรุ่่�นใหม่่และเป็็นพื้้�นที่่�ให้้แบรนด์ได้น้ำำ�เสนอความคิิดหรือืความท้้าทาย

ให้้กัับสัังคมอย่่างกว้้างขวาง จ ะเห็็นได้้ว่่า   การกำำ�หนดนโยบายและกลยุุทธ์์สื่่�อสารการตลาดของแบรนด์ Chanel  

มีีความแตกต่่างจากสินิค้า้แบรนด์ห์รูอูื่่�น   จึงึทำำ�ให้ส้ามารถจำำ�หน่า่ยสินิค้า้รุ่่�นเดิมิในราคาที่่�สูงูขึ้้�นได้ ้  โดยไม่ก่ลายเป็น็

สิินค้้าตกรุ่่�นจนต้้องปรัับราคาลง ทั้้�งยัังเป็็นที่่�ต้้องการของผู้้�บริิโภค  ตััวอย่่างที่่�เห็็นได้้ชััด คืือ การเติิบโตของกระเป๋๋า

รุ่่�น Chanel Jumbo Classic Flap ที่่�เริ่่�มจำำ�หน่่ายในปีีค.ศ 1955 ที่่�ราคา 250 $
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ภาพที่่� 1.2 การเติบิโตของราคากระเป๋๋า CHANEL
ที่่�มา : Money Buffalo (2562)

เนื่่�องจากแบรนด์์สามารถสร้้างความต้้องการให้้ลููกค้้ารู้้�สึึกถึึงความพิิเศษและเป็็นสิินค้้าประเภทหายาก

ทั้้�งนี้้�  แบรนด์์  Chanel ถืือได้้ว่่า เป็็นแบรนด์์ที่่�ได้้รัับความนิิยมระดัับ 1 ใน 3 ของสิินค้้าแบรนด์์หรููในประเทศไทย   

โดยเฉพาะสิินค้้าประเภทกระเป๋๋า สำ ำ�หรัับแนวโน้้มการขยายตััวของสิินค้้าแบรนด์์หรููของไทย ได้้รัับความนิิยมและ

ความสนใจจากผู้้�บริิโภคกลุ่่�มคนที่่�มีีพฤติิกรรมการบริิโภคสิินค้้าที่่�แตกต่่างกััน  โดยเฉพาะกลุ่่�มคน Gen X ซึ่่�งถืือได้้ว่่า 

เป็็นกลุ่่�มคนที่่�มีีรายได้้สููง

	จากเหตุุผลดัังกล่่าว  ผู้้�วิ  ิจััยจึึงสนใจศึึกษาเรื่่�อง “ปััจจััยการสื่่�อสารการตลาดที่่�ส่่งผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อ

สิินค้้าแบรน์์หรูู Chanel ข องผู้้�บริิโภคในประเทศไทย” เพื่่�อได้้ทราบถึึงปััจจััยการสื่่�อสารการตลาดที่่�สามารถสร้้าง

กระบวนการตััดสิินใจเลืือกซื้้�อสิินค้้าแบรนด์์หรูู แม้้ในสถานการณ์์วิิกฤตจากโรคระบาดโควิิด - 19 เพื่่�อเป็็นแนวทาง

ในการประยุกุต์ ์พัฒันากลยุทุธ์ก์ารตลาดสินิค้า้แบรนด์หรูปูระเภทอื่่�น   ให้้เหมาะสมและสอดคล้้องกัับพฤติิกรรมความ

ต้้องการของผู้้�บริโิภคกลุ่่�มต่่าง ๆ ได้้ต่่อไป

วัตัถุปุระสงค์์การวิจิัยั

1. เพื่่�อศึกึษาปััจจัยัส่่วนบุคคลที่่�แตกต่่างกันัส่งผลต่่อการตััดสินิใจซ้ื้�อสิินค้าแบรนด์หรู ูChanel

2. เพื่่�อศึกึษาปััจจัยัการสื่่�อสารการตลาดที่่�แตกต่่างกันัส่งผลต่่อการตััดสินิใจซ้ื้�อสิินค้าแบรนด์หรู ูChanel

3. เพื่่�อศึกึษาความสััมพัันธ์์ของปััจจัยัส่่วนบุคคลและปััจจัยัการสื่่�อสารการตลาดที่่�ส่่งผลต่่อการตััดสิินใจซ้ื้�อสิินค้า

แบรนด์หรู ูChanel
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ประโยชน์์ที่่�คาดว่่าจะได้้รับั

1. ทำำ�ให้้ทราบถึงึปััจจัยัส่่วนบุคคลของผู้้�บริโิภค ที่่�ส่่งผลต่่อการตััดสินิใจซ้ื้�อสิินค้าแบรนด์หรู ูChanel

2. ทำ ำ�ให้้ทราบถึึงปััจจัยัการสื่่�อสารการตลาดของแบรนด์หรูู Chanel ที่่ �ส่่งผลต่่อการตััดสิินใจซ้ื้�อสิินค้าของผู้้�

บริิโภค

3. เพื่่�อเป็็นแนวทางให้้ผู้้�ที่่�สนใจศึกึษาเรื่่�องปััจจััยการสื่่�อสารการตลาดที่่�ส่่งผลต่่อการตัดัสินิใจซื้้�อสินิค้าแบรนด์

หรู ูนำำ�ไปประยุกุต์์ใช้้กับัสินิค้าอื่่�น ๆ ได้้ต่่อไป

ทบทวนวรรณกรรม

1. แนวคิดิเรื่่�องแบรนด์์หรูู (Luxury Brand)

Dennis Morisset (Kannanat, 2016) กล่่าวว่่า แบรนด์หรููต้้องสะท้้อนความเป็็นเลิิศ มิ ิติิความแตกต่่าง  

ในการบริิโภคแบรนด์หรูขูองผู้้�บริิโภคทางสัังคมเป็็นไปเพ่ื่�อต้้องการได้้รับัการยอมรัับและสร้้างลัักษณะพิิเศษที่่�แตกต่่าง  

สิินค้าแบรนด์หรูู (Luxury Brand) เป็็นส่วนหนึ่่�งของกระบวนการสร้้างชนชั้้�นทางสัังคมชั้้�นสููง ความพึึงพอใจ 

จากการเชื่่�อมโยงความงดงามของผลิิตภภััณฑ์์และสุุนทรีียศาสตร์์เข้้าไว้้ด้้วยกััน  

2. ทฤษฎีีการสื่่�อสารการตลาดดิิจิทิัลั (Digital Marketing Communication) 

Leavitt (1964) ให้้ความหมายว่่า การสื่่�อสารเป็็นการถ่่ายทอดและแลกเปลี่่�ยนข้้อเท็็จจริงิระหว่่างบุคุคล จำำ�แนก

ออกเป็็นการสื่่�อสารทางเดีียว เป็็นการสื่่�อสารที่่�ผู้้�ส่งข่่าวสารทำำ�การสื่่�อสารโดยปราศจากสิ่่�งป้้อนกลับัจากผู้้�รับัข่่าวสาร 

และการสื่่�อสารสองทางเป็็นการสื่่�อสารที่่�ผู้้�ส่งข่่าวสารและผู้้�รับัข่่าวสารสามารถที่่�จะตอบสนองต่่อกันั  สามารถตอบโต้้ 

และปรึึกษาหารือืกันั 

Naphawan (2016) กล่่าวว่่า การสื่่�อสารการตลาดประกอบด้้วย การโฆษณา (Advertising) เป็็นการสื่่�อสาร 

ที่่�ไม่่ใช่่บุุคคลแต่่สื่่�อสารผ่่านทางสื่่�อโทรทััศน์ วิ ทยุุ ประชาสััมพัันธ์์ นิ ตยสาร หนัังสืือพิิมพ์์ อิ นเตอร์์เน็็ต เป็็นต้น  

การประชาสัมัพันัธ์์ (Public Relations) มีีเป้้าหมายหลักัเพื่่�อสร้้างทัศันคติ ิความน่่าเชื่่�อถืือและภาพลักัษณ์์ที่่�ดีีต่อองค์์กร

ทำำ�ได้้โดยการใช้้ โบรชััวร์์ จดหมาย รายงานประจำำ�ปี เป็็นต้น การขายโดยบุคุคล (Personal Selling) เป็็นการสื่่�อสาร

กับัลูกูค้้าโดยตรงแบบหนึ่่�งต่่อหนึ่่�ง ซึ่่ �งการสื่่�อสารนั้้�นจะเกี่่�ยวข้้องกับัตัวัผลิติภัณัฑ์์และการชักัจูงูลูกูค้้าให้้ซื้้�อสินิค้าหรือื

บริกิารของทางบริษิัทั และการส่่งเสริมิการขาย (Sales Promotion) เป็็นกิจกรรมที่่�กระตุ้้�นให้้ลููกค้้าทดลองใช้้ผลิติภัณัฑ์์ 

ซื้้�อผลิิตภััณฑ์์ ถื อว่่าเป็็นการเพิ่่�มคุุณค่่าให้้กับัผู้้�ซ้ื้�อหรืือผู้้�ขายด้้วย โดยทั่่�วไปจะใช้้การส่่งเสริิมการขายในการสนัับสนุุน

กิจิกรรมการโฆษณา การประชาสัมัพันัธ์์

ดัังนั้้�นผู้้�วิจััยจึึงเลืือกทฤษฎีีนี้้�เพ่ื่�ออธิิบาย การสื่่�อสารกัับกลุ่่�มเป้้าหมาย คื อ เครื่่�องมืืออย่่างหนึ่่�งที่่�ช่่วยสร้้าง 

ความสััมพัันธ์์มีีกระบวนการแลกเปลี่่�ยนข้้อมููลข่่าวสารความคิิด ข้้อเท็็จจริิง ความรู้้�สึึกระหว่่างบุุคคล เกิิดขึ้้�นโดย 

การถ่่ายทอดสารจากแบรนด์หรู ูChanel ทำำ�หน้้าที่่�ส่่งสารผ่่านสื่่�อต่่าง ๆ เพื่่�อสร้้างความเข้้าใจต่อกลุ่่�มเป้้าหมาย

3. แนวคิดิกระบวนการตััดสินิใจซื้้�อ (Buyer’s Decision Process)

Kotler and Keller (2016) กล่่าวว่่า กระบวนการตััดสินิใจเป็็นกระบวนการทางจิิตวิทิยาขั้้�นพื้้�นฐานที่่�ได้้ทบทวน

ถึงึเหตุผุลสำำ�คัญัในการตััดสินิใจซื้้�อที่่�แท้้จริงิของผู้้�บริิโภค ซึ่่ �งก็ค็ือืประสบการณ์์ทั้้�งหมดในการเรีียนรู้้�  การเลือืก การใช้้ 

และแม้้กระทั่่�งการหยุดุใช้้ผลิติภัณัฑ์์ โดยผู้้�บริโิภคมักัมีีกระบวนการตัดัสินิใจซ้ื้�อจาก 5 ขั้้�นตอน ได้้แก่่ การรับัรู้้�ถึงึปััญหา  
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การค้้นหาข้้อมูลู การประเมิินผลทางเลือืก การตัดัสินิใจซ้ื้�อ และพฤติิกรรมหลังัการซื้้�อ โดยกระบวนการซื้้�อเริ่่�มต้้นก่อน 

การซื้้�อจริิงและจะมีีผลตามมาอีีกในระยะเวลานาน ผู้้� บริิโภคบางคนอาจจะตััดสิินใจซื้้�อสิินค้าจากปััญหาที่่�พบใน 

ชีีวิติประจำำ�วันั  เมื่่�อตระหนัักถึงึข้้อเท็จ็จริงนี้้� นั กัการตลาดจึึงต้้องพััฒนากิจิกรรมและวิิธีีการต่่าง ๆ ที่่ �สามารถเข้้าถึึง 

ผู้้�บริิโภคในทุกขั้้�นตอนของการตััดสิินใจ  อย่่างไรก็็ตาม ผู้้� บริิโภคอาจจะไม่่ได้้มีีกระบวนการตััดสิินใจซ้ื้�อผ่่านครบทั้้�ง  

5 ขั้้�นตอนเสมอไป แต่่อาจข้้ามบางขั้้�นตอน

ดังันั้้�น ผู้้�วิจัยัจึงึเลือืกแนวคิดิกระบวนการตััดสินิใจ เพ่ื่�ออธิบิายเหตุผุลการตัดัสินิใจของผู้้�บริิโภคที่่�ซื้้�อแบรนด์หรูู 

Chanel  ผ่านกระบวนการ 5 ขั้้�นตอน ได้้แก่่ การรัับรู้้�ถึงึปััญหา การค้้นหาข้้อมูลู การประเมินิผลทางเลืือก การตัดัสินิ

ใจซื้้�อ และพฤติกิรรมหลังัการซ้ื้�อ 

4. แนวคิดิพฤติกิรรมผู้้�บริโิภคออนไลน์์ (Online Customer Behavior)

Pitchayapan (2020) ได้้อธิบิายว่่า พฤติกิรรมผู้้�บริโิภค หมายถึงึ กระบวนการหรือืการกระทำำ�ในการเลือืกซื้้�อ 

ตัดัสินิใจใช้้ และวัดัผลหลังัจากที่่�ได้้ใช้้ผลิติภัณัฑ์์หรืือบริกิารแล้้ว ทั้้�งที่่�เป็็นแต่่ละบุคุคลหรือืกลุ่่�มของบุคุคล ซึ่่�งมีีอิทิธิพิล

อย่่างมากต่่อการเลืือกซ้ื้�อสิินค้าทั้้�งในปัจจุบันัและอนาคตโดยการศึกึษาเรื่่�องของพฤติิกรรมผู้้�บริิโภค เป็็นการศึกึษาลัักษณะ

เฉพาะของผู้้�บริิโภค เพื่่�อพยายามทำำ�ความเข้้าใจความต้้องการของกลุ่่�มผู้้�บริิโภคเป้้าหมาย ประเมินิสิ่่�งที่่�มีีอิทิธิพิลต่่อ 

การตัดัสินิใจ กระบวนการ การซื้้�อสินิค้าและบริกิาร ในขณะที่่� Richard & Chebat (2016) ได้้อธิบิายว่่า อินิเทอร์์เน็ต็

เป็็นแหล่่งข้้อมููลที่่�มีีสิินค้าหรืือบริิการอยู่่�เป็็นจำำ�นวนมาก ทำ ำ�ให้้มีีผลการวิิจััยที่่�เกี่่�ยวกัับพฤติิกรรมผู้้�บริิโภคออนไลน์์ 

เพิ่่�มขึ้้�นตามไปด้้วย    

ดังันั้้�น ผู้้�วิจิัยัจึงึเลือืกนำำ�แนวคิดิพฤติกิรรมของผู้้�บริโิภคออนไลน์์ อธิบิายการที่่�ผู้้�บริโิภคสามารถสืบค้้นข้้อมูลู เพ่ื่�อ

เปรีียบเทีียบข้้อมูลูก่่อนการตัดัสินิใจซื้้�อ และประเมินิผลการใช้้สินิค้าหรือืบริกิารของผู้้�ซื้้�อ รวมไปถึึงการมีีส่วนร่วมทาง

ออนไลน์์กัับร้้านค้าผู้้�ขายผ่่านช่องทางออนไลน์์ในกิจกรรมทางการตลาดที่่�การเข้้าถึึงสื่่�อต่่าง ๆ ทำำ�ให้้เกิดิความพึึงพอใจ 

และมีีทัศันคติทิี่่�ดีีสามารถส่งผลต่่อการตัดัสินิใจซ้ื้�อสิินค้าแบรนด์หรู ูChanel เป็็นไปตามที่่�แบรนด์คาดหวังั

กรอบแนวคิดิการวิจิัยั
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วิธิีีดำำ�เนินิการวิิจัยั

การวิิจััยครั้้�งนี้้�ใช้้การวิิจัยัเชิงิปริิมาณ (Quantitative Research) โดยเก็็บข้้อมููลด้้วยแบบสอบถามออนไลน์์ 

(Online Questionnaire) กลุ่่�มตััวอย่่างที่่�ใช้้ในการศึึกษางานวิจิัยั คือื ประชากรในประเทศไทย โดยกำำ�หนดให้้ต้้องเป็็น

ผู้้�บริโิภคที่่�เคยใช้้ซื้้�อแบรนด์ Chanel อย่่างน้้อย 1 ครั้้�ง ระหว่่างช่่วงปีีพ.ศ. 2564 – ปีพ.ศ.2566 ซึ่่�งใช้้การสุ่่�มตัวัอย่่างที่่�

ไม่่อาศัยัความน่่าจะเป็็น (Non-Probability Sampling) เป็็นการวิจิัยัที่่�ศึกึษาจากกลุ่่�มที่่�มีีเงื่่�อนไข จึงใช้้วิธิีีการคัดัเลือืก

แบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) ตามคุณุลักัษณะที่่�กำำ�หนดไว้้ ผ่านสื่่�อสัังคมเครือืข่่าย ซึ่่�งเป็็นเพจ (Page) ที่่�

มีีผู้้�ติดิตามไม่่น้้อยกว่่า 100,000 ผู้้�ติดตาม จำำ�นวน 4 เพจ 

	ดังันั้้�นผู้้�วิจัยัใช้้วิิธีีการคำำ�นวณหาขนาดกลุ่่�มตััวอย่่างไม่่ทราบจำำ�นวนที่่�แน่่นอน ระดับัความเชื่่�อมั่่�นร้อยละ 95 และ

ค่่าความคลาดเคลื่่�อนที่่�ระดับัร้้อยละ 5 โดยวิธิีีการกำำ�หนดขนาดของกลุ่่�มตัวัอย่่างด้้วยการคำำ�นวณจากสูตูรของคอแครน 

(Cohen,1977) ได้้จำำ�นวน 400 ตัวอย่่าง 

ผลการศึกึษา      

1. ข้้อมูลูส่่วนบุคุคลของผู้้�บริโิภคในประเทศไทยที่่�เคยใช้้ซื้้�อแบรนด์์หรูู Chanel

พบว่่ากลุ่่�มตัวัอย่่างส่่วนใหญ่่เป็็นเพศหญิงิ ร้อยละ 64.9 มีีอายุุ 26 - 41 ปี ร้อยละ 74.8 มีีสถานภาพสมรส 

ร้้อยละ 49.6 มีีระดัับการศึกึษาปริิญญาตรีี ร้อยละ 76.50 ประกอบธุรุกิจิส่วนตัว ร้อยละ 41.0 มีีรายได้้เฉลี่่�ยต่่อเดือืน 

50,001 - 150,000 บาท ร้อยละ 37.7 อยู่่�ในภูมูิภิาค กรุงุเทพมหานคร และปริมิณฑล ร้อยละ 41.2 และมีีความถี่่�ใน

การซื้้�อสินิค้าแบรนด์ Chanel ภายใน 3 ปี จำำ�นวน 1 - 2 ครั้้�ง     

2. ปััจจัยัสื่่�อสารการตลาดท่ี่�ส่่งผลต่่อการตัดัสินิใจซื้้�อสินิค้้าแบรนด์์หรู ูChanel

พบว่่า ปัจจัยัการสื่่�อสารการตลาดของแบรนด์ Chanel ความคิดิเห็็นโดยรวมอยู่่�ในระดัับมาก โดยมีีความคิดิ

เห็น็ด้านการประชาสัมัพันัธ์์มากที่่�สุดุ รองลงมาคืือ ด้านการขายโดยใช้้พนักังาน ด้านการโฆษณา และด้้านการส่่งเสริมิ

การขาย ดังันี้้�

ตารางที่่� 1 การสื่่�อสารการตลาดที่่�ส่่งผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้าแบรนด์หรูู Chanelการสื่่�อสารการตลาดที่่�ส่่งผลต่่อ 
การตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้า
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3. ความสััมพัันธ์์ของปััจจััยส่วนบุุคคลและปััจจััยการส่ื่�อสารการตลาดท่ี่�ส่่งผลต่่อการตััดสิินใจซ้ื้�อสิินค้้า

แบรนด์์หรู ูChanel  

พบว่่าปััจจััยส่่วนบุคุคลและปััจจัยัการสื่่�อสารการตลาดส่่งผลต่่อการตััดสินิใจซ้ื้�อสิินค้าแบรนด์หรู ูChanel โดย

ภาพรวมไม่่มีีความสัมัพันัธ์์กันั ตามผลจากตารางที่่� 2

ตารางที่่� 2 ความสัมัพันัธ์์ของปััจจัยัส่่วนบุคุคลและปััจจัยัการสื่่�อสารการตลาดส่่งผลต่่อการตัดัสินิใจซื้้�อสินิค้าแบรนด์หรู ูChanel

ปััจจััยส่่วนบุุคคล ด้ าน  อายุุ สถานภาพ  รายได้้ ภู ูมิิภาค ไม่่ส่่งผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อ แบรนด์หรูู Chanel  

จะเห็็นได้้ว่่าปััจจุบุันัผู้้�บริิโภคที่่�ซื้้�อสินิค้าแบรนด์หรูจูะไม่่ได้้ตััดสิินใจซื้้�อจากการสื่่�อสารการตลาดของแบรนด์ การที่่�ผู้้�บริิโภค

ซื้้�อสินิค้ามูลูค่่าสูงูนั้้�นมีีปัจจัยัอื่่�น ๆ อาทิเิช่่น ผู้้�บริิโภคที่่�อายุนุ้้อย หรือื Gen Z ที่่�มีีรายได้้จากการทำำ�งานเอง หรือื จาก

ครอบครัวัตนเองส่่งผลให้้เกิิดการซ้ื้�อแบรนด์หรููเป็็นการสร้้างตัวัตนให้้เป็็นที่่�ยอมรัับในสังัคม หรือืผู้้�ที่่�อาศัยัอยู่่�ต่างจังัหวััด

ก็ส็ามารถซื้้�อแบรนด์หรูไูด้้ไม่่จำำ�เป็็นต้องผู้้�ที่่�มีีฐานะสูงูหรือืเป็็นคนในเมือืงเท่่านั้้�น ดังันั้้�น การตัดัสินิใจซ้ื้�อแบรนด์หรููไม่่ได้้

เกิดิจากการสื่่�อสารการตลาดแบรนด์เพีียงอย่่างเดีียว แต่่สิ่่�งสำำ�คัญัคือื ปัจจัยัส่่วนบุคุคลที่่�ต้้องมีี “รายได้้” ที่่�เพีียงพอต่่อ

การซื้้�อสินิค้ามูลูค่่าสูงูอีีกด้้วย
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อภิปิรายผล

1. ปััจจัยัส่วนบุคุคลที่่�แตกต่่างกันัส่่งผลต่่อการตััดสินิใจซื้้�อสินิค้้าแบรนด์์หรู ูChanel 

	พบว่่า ปั จจััยส่่วนบุคุคล ด้ านเพศ    อายุุ และระดัับการศึกึษาที่่�แตกต่่างกันัส่งผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อสินิค้า 

แบรนด์หรู ูChanel แตกต่่างกันั  เนื่่�องจากปััจจุบุันัผู้้�คนให้้ความสำำ�คัญักับัการเลือืกใช้้สินิค้าแบรนด์หรู ูเพิ่่�มมากขึ้้�น  เพ่ื่�อให้้ได้้ 

รับัการยอมรัับจากคนอื่่�น  ๆ ในสังัคม  ประกอบกัับค่่านิยิมที่่�สะท้้อนถึงรสนิิยมและการแสดงคุุณค่่าของบุุคคลนั้้�น  ๆ 

Cang (2015) กับัการศึกึษาเรื่่�อง “ปััจจัยัค่่านิยิม และส่่วนประสมทางการตลาดที่่�ส่่งผลต่่อการตััดสินิใจเลืือกซื้้�อสินิค้า

แบรนด์เนมของผู้้�หญิิงวัยัทำำ�งานในเขตกรุงุเทพมหานคร” พบว่่า เพศหญิงิที่่�อยู่่�ในเขตกรุุงเทพมหานครมีีความคิดิเห็น็

เกี่่�ยวกับัค่่านิยิมในการตัดัสินิใจซื้้�ออยู่่�ที่่�ระดับัมาก 

โดยเฉพาะธุุรกิจิแบรนด์หรู ูโดยเพศหญิิงมีีผลต่่อการตััดสินิใจซื้้�อสินิค้ามากกว่่าเพศชาย เพศหญิิงมีีอายุุอยู่่�ในช่วง

ระหว่่าง 26 - 41 ปี สถานภาพ สมรส ระดับัการศึกึษาระดับัปริญิญาตรีี ประกอบอาชีีพธุรุกิจิส่วนตัว รายได้้ต่่อเดือืน 

50,001 - 150,001 บาท ซึ่่�งในปัจจุบุันัKamol  (2014) พบว่่าเพศหญิงิมีีค่านิยิมในการใช้้แบรนด์เนม คิดิเป็็นร้อยละ 

57.25 ทำำ�ให้้เกิดิความมั่่�นใจกล้้าเข้้าสังัคมชั้้�นสูงู ทำำ�ให้้ดูเูป็็นคนทันัสมัยั เพ่ื่�อยกระดัับฐานะทางสังัคม เมื่่�อมีีรายได้้สูงูขึ้้�น

มักัจะเลือืกแบรนด์เนมยี่่�ห้้อที่่�แพงขึ้้�น ตามค่่านิยิมของพวกสัังคมชั้้�นสูงู 

ดังันั้้�น แบรนด์ Chanel ควรทำำ�ความเข้้าใจต่อปััจจัยัส่่วนบุคคลด้้านต่าง ๆ  โดยเฉพาะด้้านเพศ อายุุ และการศึกึษา

ที่่�แตกต่่างซึ่่�งส่่งผลต่่อการตัดัสินิใจซื้้�อ  เพื่่�อนำำ�มาวิเิคราะห์์ความต้้องการเชิงิลึกึของกลุ่่�มเป้้าหมายอย่่างถี่่�ถ้้วน เนื่่�องจาก

ปััจจุบุันัแบรนด์ต้้องปรัับตัวัและเลืือกใช้้ช่่องทางการสื่่�อสารให้้เหมาะสมและสอดคล้้องกัับความสนใจของผู้้�บริิโภคเป็็น

สำำ�คัญั อาทิ ิกลุ่่�ม Gen Y และ Gen Z ที่่�เปิิดรับัข่่าวสารผ่่าน โซเชีียลมีีเดีียเป็็นหลััก  ดั งันั้้�นการสื่่�อสารผ่่านช่องทาง

ออนไลน์์จะสามารถสร้้างการรับัรู้้�เอกลักัษณ์์ของแบรนด์  และ มีีความหลากหลายมากกว่่าในการเข้้าถึงึข้้อมูลูข่่าวสาร

ของแบรนด์ ไม่่ว่่าจะสื่่�อสารเนื้้�อหา (content) ด้วยภาพนิ่่�ง, ภาพเคลื่่�อนไหว (Clip VDO)  หรือืผ่่านผู้้�ทรงอิทิธิพิลทาง

ความคิดิ (Influencer) กลุ่่�ม K-Pop และ T-Pop รวมถึงึผู้้�ที่่�มีีชื่่�อเสีียงในประเทศ และรููปแบบการสร้้างกลุ่่�มแฟนคลับั

ที่่�มีีความภักัดีีต่อแบรนด์ (Loyalty)  ซึ่่�งกลุ่่�มที่่�มักัจะมีีกำำ�ลังัซื้้�อสิินค้าสูงูที่่�นิยิมสร้้างเครือืข่่ายสังัคมผ่่านกลุ่่�ม Facebook 

เพื่่�อแลกเปลี่่�ยนประสบการณ์์หรือืซ้ื้�อ - ขายสิินค้าแบรนด์หรููผ่่านช่องทางออนไลน์์ที่่�อำำ�นวยความสะดวกอย่่างรวดเร็ว็ได้้

ดีี  แบรนด์จึงึควรพัฒันาช่่องทางการสื่่�อสารให้้สอดคล้้องกับัแต่่ละกลุ่่�มเป้้าหมายกับัพฤติกิรรมการใช้้ชีีวิติที่่�เปลี่่�ยนแปลง

อย่่างต่่อเนื่่�องในยุคุปััจจุบุันั

2. เพื่่�อศึกึษาปััจจัยัการสื่่�อสารการตลาดท่ี่�แตกต่่างกัันส่่งผลต่่อการตััดสินิใจซื้้�อสินิค้้าแบรนด์์หรู ูChanel

ปััจจััยทางเครื่่�องมืือสื่่�อสารการตลาดของ การศึึกษาวิิจััยนี้้� ประกอบด้้วย การตลาดด้้านการโฆษณา  

การประชาสััมพัันธ์์ การส่่งเสริิมการขาย และการขายโดยใช้้พนัักงานที่่�แตกต่่างกัันส่งผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้า 

แบรนด์หรู ูChanel ดังันี้้�

1. ด้านการโฆษณา 

ปััจจััยด้้านการโฆษณา พบว่่า ผู้้�บริิโภคตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าแบรนด์์หรูู Chanel จากการโฆษณานำำ�เสนอข้้อมููล

สิินค้้าที่่�ชััดเจนและมีีข้้อเท็็จจริิงตรวจสอบได้้ การโฆษณาผ่่านผู้้�ทรงอิิทธิิพลทางด้้านความคิิด (Influencer review) 

การโฆษณามีีรูปภาพและเนื้้�อหาที่่�น่่าสนใจและดึึงดููดใจ  และ การโฆษณา บนเว็็บไซต์์และเครืือข่่ายสัังคมออนไลน์์ 

เนื่่�องจากการโฆษณาเป็็นเครื่่�องมืือการตลาดที่่�สามารถเชื่่�อมต่่อและสื่่�อสารตราสิินค้้า (Brand contact) เข้้าถึึงกลุ่่�ม
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เป้้าหมายได้้ชััดเจน ดั ังนั้้�นการที่่�แบรนด์์หรููส่่วนใหญ่่เลืือกใช้้การโฆษณาเพื่่�อมุ่่�งสร้้างการจดจำำ�ทำำ�ให้้ตราสิินค้้าอยู่่�ใน

ใจของผู้้�บริิโภคเป็็นอัันดัับต้้น ๆ  และเห็็นถึึงความแตกต่่างระหว่่างแบรนด์์กัับคู่่�แข่่ง  จนเกิิดการตััดสิินใจซื้้�อในที่่�สุุด 

สอดคล้้องกัับPornpat (2020) ที่่�พบว่่าการโฆษณา มีีผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าผ่่านทีีวีีโฮมช็็อปปิ้้�ง โดยผู้้�บริิโภค

ให้ค้วามคิดิเห็น็ด้านการโฆษณาที่่�มีีผลต่่อการตัดัสินิใจซื้้�อสินิค้าผ่่านทีีวีีโฮมช็อ็ปปิ้้�งอยู่่�ในระดับัมาก โดยการโฆษณาผ่่าน

สื่่�อสังัคมออนไลน์์ เป็็นสื่่�อที่่�ผู้้�บริโิภคให้้ความสำำ�คัญั มากกว่่าช่่องทางอื่่�น   โดยเฉพาะส่่งผลทำำ�ให้้ผู้้�บริโิภคเกิดิความสนใจ

จนถึงึขั้้�นการตัดัสินิใจซื้้�อ

2. ด้านการประชาสัมัพันัธ์์

ปััจจัยัด้้านการประชาสัมัพันัธ์์ พบว่่า ผู้้�บริโิภคตัดัสินิใจซ้ื้�อสิินค้าแบรนด์หรู ูChanel จากการมีีภาพลักษณ์์ที่่�ดีี   

น่่าประทับัใจ มีี ความน่่าเชื่่�อถืือ เป็็นที่่�นิยิมทุุกประเทศ  และมีีการเลือืกใช้้ผู้้�มีีชื่่�อเสีียงที่่�ได้้รับัการยอมรับัระดัับโลกมา 

เป็็นพรีีเซนเตอร์์ ซึ่่�งสอดคล้้องกับัNaphawan (2016) ที่่�กล่่าวว่่า การประชาสัมัพันัธ์์ (Public Relations) เป็็นการส่่ง

เสริิมการตลาดในการสร้้างสาร (Message) หรือืเนื้้�อหาข่่าวสารเพื่่�อชักัจููงกลุ่่�มลูกูค้้า นำ ำ�ไปสู่่�ผลลัพัธ์์ที่่�ดีีต่อบริษิัทัและ

กลุ่่�มลูกูค้้า โดยการสร้้างเรื่่�องราวของบริษิัทั มีีเป้้าหมายหลักัเพื่่�อสร้้างทััศนคติ ิความน่่าเชื่่�อถือื และภาพลักษณ์์ที่่�ดีีต่อ

องค์์กรหรือื ผลิติภัณัฑ์์ให้้กับัสาธารณชน นอกจากนี้้�ยังัรักัษาความสัมัพันัธ์์ที่่�ดีีระหว่่างบริษิัทักับัผู้้�ที่่�มีีส่วนได้้ ส่วนเสีีย ซึ่่�ง

สอดคล้้องกับัThiraphat (2012) ที่่�พบว่่า เมื่่�อตราสินิค้ามีีการสร้้างความเชื่่�อมโยงที่่�ดีีกับัผู้้�บริโิภคมาเป็็นระยะเวลานาน 

ส่่งผลให้้ผู้้�บริโิภคเกิดิการรับัรู้้�ถึงึคุณุค่่าและความแตกต่่างจากตราสิินค้าในตลาดอื่่�น ๆ ซึ่่�งอาจเกิิดขึ้้�นจากประสบการณ์์

การใช้้สินิค้าด้้วย เมื่่�อผู้้�บริโิภครู้้�สึกึดีีต่อตราสินิค้า ความตั้้�งใจซ้ื้�อในอนาคตก็ส็ามารถเกิดิขึ้้�นได้้

3. ด้านการส่่งเสริิมการขาย

ปััจจัยัด้้านการส่่งสริิมการขาย พบว่่า ผู้้�บริิโภคตัดัสินิใจซ้ื้�อสิินค้าแบรนด์หรูู Chanel จากมีีการรัับประกันัสินิค้า

ตลอดอายุกุารใช้้งาน มีีกิจิกรรมส่่งเสริิมการขายที่่�แปลกใหม่่และเข้้ากันัน่าดึงึดูดูใจ มีีการสร้้างชุมุชนในการแลกเปลี่่�ยน

ข่่าวสาร มีีกิจิกรรมส่่งเสริมิการขายที่่�ตรงตามความต้้องการ และมีีกิจิกรรมส่่งเสริมิการขายผ่่านรูปูแบบแฟชั่่�นโชว์ ซึ่่�งนับั

เป็็นกิจกรรมทางการตลาดที่่�จัดัทำำ�ขึ้้�นเพ่ื่�อเสนอคุณุค่่าหรือืสิ่่�งจูงูใจพิเศษ (extra value or incentives) สำำ�หรับัผลิติภัณัฑ์์

ให้้กับัพนักังานขาย ผู้้�จัดัจำำ�หน่่าย หรือืผู้้�บริโิภคขั้้�นสุดุท้้าย เพื่่�อให้้สามารถกระตุ้้�นการขายให้้เร็ว็ขึ้้�น สอดคล้้องกับัNattida 

(2020) พบว่่า ความสัมัพันัธ์์ระหว่่างกลยุทุธ์์การสื่่�อสารทางการตลาดกับัการตัดัสินิใจซื้้�อและใช้้บริกิารโรงภาพยนตร์์ลิโิด้้ 

คอนเน็็คท์์ ของวััยรุ่่�นในเขตกรุงุเทพมหานคร  ซึ่่�งด้้านการส่่งเสริมิการขายกลุ่่�มตััวอย่่างให้้ความสำำ�คัญักับัการจัดักิิจกรรม

พิเิศษตามโอกาส หรือืเทศกาลต่่าง ๆ อย่่างสม่ำำ��เสมอมากที่่�สุดุ แสดงให้้เห็็นว่า การส่่งเสริิมการขายนั้้�นจำำ�เป็็นอย่่างยิ่่�ง 

เพราะเป็็นสิ่่�งที่่�ช่่วยกระตุ้้�นให้้ผู้้�บริโิภคเกิดิความสนใจในสินค้า และบริกิาร จนตัดัสินิใจซ้ื้�อ 

4. ด้้านการใช้้พนัักงาน

ปัจัจััยด้า้นการขายโดยใช้พ้นักังาน พบว่า่ ผู้้�บริโิภคตัดัสินิใจซื้้�อสินิค้า้แบรนด์ห์รู ูChanel จากพนักังานขายที่่�

อธิบิายข้อ้มูลูและแนะนำำ�สินิค้า้ได้ด้ีี พนักังานขายมีีความน่า่เชื่่�อถือืและตรวจสอบได้ ้และพนักังานขายมีีความสุภุาพ

อ่อ่นน้อมและมีีมนุุษย์์สัมัพัันธ์ท์ี่่�ดีีสอดคล้้องกัับNarongphon & Patcharanthai  (2018)ได้้ทำำ�การศึกึษา ปัจจััยส่่วน

ประสมทางการตลาดและปัจัจัยัคุณุภาพการให้บ้ริกิารที่่�ส่ง่ผลต่อ่ความต้้องการซื้้�อซ้ำำ��กระเป๋า๋แบรนด์เ์นมมือืสองของ

ร้้านวัันใหม่่ช็็อปผ่่านระบบออนไลน์์ของผู้้�บริิโภค ในเขตกรุุงเทพมหานครและปริิมณฑล ในด้้านคุุณภาพการบริิการ 

ด้้านการให้้ความมั่่�นใจ ด้ ้านความเข้้าใจและรัับรู้้�ความต้้องการ ส่ ่งผลต่่อความต้้องการซื้้�อซ้ำำ��กระเป๋๋าแบรนด์์เนมมืือ
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สอง จึึงกล่่าวได้้ว่่า การใช้้พนัักงานขายมีีความสำำ�คััญต่่อการตััดสิินใจซื้้�อ เนื่่�องจากสามารถโน้้มน้้าวใจลููกค้้าตระหนััก

ถึึงคุุณค่่าและความภาคภููมิิใจต่่อแบรนด์์หรูู Chanel ที่่�มีีความแตกต่่างกัับแบรนด์์หรููอื่่�น   ได้้  เน้้นการให้้คำำ�อธิิบาย

และข้อ้คำำ�แนะนำำ�ตรงไปตรงมาที่่�ตรวจสอบได้ ้ ซึ่่�งไม่เ่น้น้ปิดการขายเพีียงอย่า่งเดีียว  โดยเฉพาะพนักงานขายแบรนด์

หรููส่่วนใหญ่่จะได้้รัับการฝึึกฝนด้านการบริิการลููกค้้า ลั กษณะการสื่่�อสารแบบเรีียนรู้้�และเข้้าใจลููกค้้า (Empathy) 

สามารถจููงใจให้้ผู้้�บริิโภคตััดสิินใจซื้้�อและเกิิดความประทัับใจต่่อแบรนด์์ได้้ในระยะยาว

3. เพื่่�อศึกึษาความสัมัพันัธ์ข์องปัจัจัยัส่ว่นบุคุคลและปัจัจัยัการสื่่�อสารการตลาดที่่�ส่ง่ผลต่อ่การตัดัสินิใจ

ซื้้�อสิินค้้าแบรนด์์หรูู Chanel

	พบว่่า ความสััมพัันธ์์ระหว่่างปััจจััยส่่วนบุุคคล คืือ ปััจจััยส่่วนบุุคคล ด้้านเพศ อายุุ อาชีีพ ระดัับการศึึกษา 

สถานภาพ รายได้้ ภููมิิภาค กัับปััจจััยสื่่�อสารการตลาด คืือ ด้้านการโฆษณา ด้้านการประชาสััมพัันธ์์ ด้้านการส่่งเสริิม

การขาย และ ด้า้นการขายโดยใช้พ้นักังาน ส่งผลต่อ่การตัดัสินิใจซื้้�อสินิค้า้แบรนด์ห์รู ูChanel โดยภาพรวม ไม่ม่ีีความ

สัมัพัันธ์กั์ัน ซึ่่�ง Purgat (2019) ศึกึษาเรื่่�อง การสื่่�อสารการตลาดดิจิิทิัลัจากมุุมมองของผู้้�บริิโภครายบุุคคล การเปรีียบ

เทีียบข้า้มประเทศ พบว่า่ ผู้้�บริโิภคจากประเทศที่่�ทำำ�การวิจิัยัสื่่�อสารผ่า่นโซเซีียลมีีเดีียของผู้้�ผลิติมีีวัตัถุปุระสงค์ท์ี่่�แตก

ต่า่งกััน บางคนมองหาส่่วนลดและข้อ้มููลเกี่่�ยวกับัผลิิตภัณัฑ์ห์รือืแบรนด์ ในขณะที่่�บางคนยังคำำ�นึงึถึึงโฆษณาที่่�นำำ�เสนอ

โดยบริิษััท การที่่�ผู้้�บริิโภคส่่วนใหญ่่ตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าแบรนด์์หรูู Chanel อาจมีีที่่�มาจากหลายเหตุุ  ซึ่่�งประกอบด้้วย

ปััจจััยส่่วนบุุคคล และปััจจััยด้้านการสื่่�อสารการตลาดที่่�แตกต่่างกััน ถึ ึงแม้้ว่่าผลการศึึกษานี้้�พบว่่าทั้้�ง 2 ปั ัจจััยไม่่มีี

ความสััมพันัธ์ต์่อ่กันัก็ต็าม แต่แ่บรนด์ห์รูกู็ย็ังัต้อ้งคำำ�นึงึถึงึความสัมัพัันธ์ท์ี่่�เกี่่�ยวข้อ้งกันั  เพื่่�อที่่�จะพััฒนาและสื่่�อสารให้้

สอดคล้้องกัับแต่่ละปััจจััยและเข้้าถึึงความแตกต่่างของผู้้�บริิโภคแต่่ละกลุ่่�มได้้อย่่างเหมาะสม  ดัังนั้้�น แบรนด์์จำำ�เป็็น

ต้อ้งคำำ�นึงึถึงึองค์ป์ระกอบที่่�ส่ง่ผลต่อ่การตัดัสินิใจของผู้้�บริโิภคที่่�หลากหลาย เพื่่�อให้ผู้้้�บริโิภคได้ต้ระหนักัถึงึความคุ้้�มค่า่

กับัราคาที่่�ต้อ้งจ่า่ย และการสร้า้งประสบการณ์ท์ี่่�ดีีระหว่า่งแบรนด์ก์ับัลูกูค้า้จนเกิดิการกลับัมาซื้้�อซ้ำำ��และยินิดีีแนะนำำ�

ผู้้�อื่่�น จ ากการได้้รัับความพึึงพอใจคุุณภาพของสิินค้้า เนื่่�องจากผลวิิจััยพบว่่ากลุ่่�มตััวอย่่างส่่วนใหญ่่ที่่�ให้้ความสนใจ

ในแบรนด์์หรูู Chanel เป็็นกลุ่่�มผู้้�บริิโภค (Gen Y) ดัังนั้้�นแบรนด์์ Chanel ควรให้้ความสำำ�คััญกัับเพศหญิิง มากกว่่า

เพศชาย ในช่่วงอายุุ 12 - 25 ปีี (Gen Z) และผู้้�บริิโภคที่่�มีีระดัับการศึึกษาสููงกว่่าปริิญญาตรีี  เพื่่�อเป็็นการขยาย

โอกาสการเข้้าถึึงและสร้้างการรัับรู้้�ถึึงกลุ่่�มเป้้าหมายใหม่่ ๆ ในอนาคต โดยเลืือกใช้้ปััจจััยสื่่�อสารการตลาด ด้้านการ

โฆษณา ควรเน้น้การนำำ�เสนอข้อ้มูลูสินิค้า้ที่่�ชัดัเจนและมีีข้อ้เท็็จจริงิตรวจสอบได้้ผ่า่นช่อ่งทางสื่่�อออนไลน์์ต่า่ง ๆ  ที่่�เข้า้

ถึึงได้้  ด้้านการประชาสััมพัันธ์์ ควรเน้้นการสร้้างภาพลัักษณ์์ที่่�ดีีน่่าประทัับใจ  ทำำ�ให้้เกิิดความน่่าเชื่่�อถืือ ด้้านการส่่ง

เสริิมการขาย ควรมุ่่�งให้้มีีการรัับประกัันสิินค้้าตลอดอายุุการใช้้งาน การบริิการหลัังการขายที่่�ครอบคลุุมทั้้�งด้้านการ

ซ่อ่มแซมและเปลี่่�ยนได้ท้ันัทีี  การดูแูลที่่�ให้ค้วามสะดวกกัับผู้้�บริโิภคอย่า่งสูงูสุดุ  ด้านการใช้พ้นักงานขาย ควรมุ่่�งการ

อบรมเพื่่�อประสิิทธิิภาพกัับพนัักงานขาย  มีีการอธิิบายข้้อมููลและแนะนำำ�สิินค้้าได้้สุุภาพ มีีความน่่าเชื่่�อถืือและตรวจ

สอบได้้  ควรมีีความรู้้�เรื่่�องสิินค้้าอย่่างครบถ้้วน  ไม่่เน้้นปิิดการขาย  โดยเป็็นการบริิการที่่�มีีมาตรฐานเหมืือนกัันทุุก

ร้้านทั่่�วโลก  เพื่่�อสร้้างการยอมรัับและความประทัับใจต่่อแบรนด์์ได้้ในระยะยาว จนทำำ�ให้้เกิิดประสบการณ์์เชิิงบวก

ที่่�ลููกค้้าตระหนัักถึึงความแตกต่่างระหว่่างแบรนด์์หรูู Chanel กัับแบรนด์์หรููอื่่�น ๆ เพื่่�อส่่งผลให้้ลููกค้้ากลัับมาซื้้�อซ้ำำ��

อีีกในอนาคต
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ข้้อเสนอแนะ

1. แบรนด์หรู ูChanel ควรสื่่�อสารเนื้้�อหา (Content) กับกลุ่่�ม Gen Z ที่่�เฉพาะเจาะจงมากขึ้้�น ผ่านช่องทาง

ออนไลน์์ ด้วยรูปูแบบ Multifunction คือื ภาพและเนื้้�อหาขนาดสั้้�นกระชับั หรือืคลิปิสั้้�น ๆ ที่่�เนื้้�อหาไม่่มากนักั

2. แบรนด์หรู ูChanel ควรสนับัสนุนุ หรือื มอบสิทิธิพิิเิศษ กับักลุ่่�มชุมุชนลูกูค้้าที่่�ชื่่�นชอบ (Community) แบรนด์

หรู ูChanel ผ่านช่องทางออนไลน์์ นอกเหนือืจากที่่�มีีอยู่่�ให้้เพิ่่�มมากขึ้้�น อาทิ ิเชิญิกลุ่่�ม micro -Influencer เข้้าร่่วมชม

การเดินิแบบเปิิดตัวัผลิติภัณัฑ์์เพื่่�อให้้เกิดิการรีีวิวิและเป็็นการกระจายข่่าวสารผ่่านลูกูค้้าที่่�ใช้้จริงิได้้โดยตรง

ข้้อเสนอแนะเชิงิวิชิาการ

1. การศึกึษาครั้้�งต่่อไปควรใช้้การสัมัภาษณ์์เชิงิลึกึ (In-depth Interview) กลุ่่�ม Gen Z และ Gen Y เพ่ื่�อให้้ได้้

ข้้อมูลูเชิงิลึกึต่่อปััจจััยการตัดัสินิใจซื้้�อสินิค้าแบรนด์หรูู Chanel 

2. การศึกึษาครั้้�งต่่อไป ควรกำำ�หนดการศึกึษาให้้เฉพาะเจาะจงเพ่ื่�อจะได้้ข้้อมููลที่่�ครบถ้้วนและชััดเจนมากขึ้้�น 

อาทิ ิกลุ่่�มเป้้าหมายภาคเหนือืตอนบน หรือืกลุ่่�มเป้้าหมายภาคใต้้  

3. การศึกึษาครั้้�งต่่อไปควรศึึกษาด้้านผู้้�ประกอบการแบรนด์หรู ูเพ่ื่�อเจาะลึกึถึงึแนวทางการสื่่�อสารของแบรนด์

ด้้านผู้้�ส่งสาร เพื่่�อเป็็นประโยชน์ต่่อนักัการตลาดและการประยุกุต์์ใช้้กับัแบรนด์อื่่�น ๆ ได้้ต่่อไป
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บทคัดัย่่อ

	บทความนี้้�เป็็นส่วนหนึ่่�งของงานวิจัยัเรื่่�อง “การสร้้างสรรค์์เนื้้�อหาของผู้้�ทรงอิิทธิพิลทางความคิิดด้้านท่องเที่่�ยว

ด้้วยตนเองอย่่างอิสิระบน YouTube” โดยแบ่่งออกเป็็น 2 ส่วนคือืส่่วนที่่� 1 กลวิธิีีการเล่่าเรื่่�อง การสร้้างสรรค์์เนื้้�อหา 

และการผลิิตเนื้้�อหาของผู้้�ทรงอิิทธิพิลทางความคิิดด้้านท่องเที่่�ยวด้้วยตนเองอย่่างอิสิระในการสื่่�อสารบนแพลตฟอร์์ม  

YouTube ส่ วนที่่� 2 อิ ทธิิพลของผู้้�ทรงอิิทธิิพลทางความคิิดด้้านท่องเที่่�ยวด้้วยตนเองอย่่างอิิสระในการสื่่�อสาร 

บนแพลตฟอร์์ม YouTube ที่่�มีีต่อผู้้�รับสารโดยใช้้การวิิจัยัเชิงิคุุณภาพ  (Qualitative Research)ด้้วยการสััมภาษณ์์ 

แบบเจาะลึึกรายบุุคคล (In-depth interview)ซึ่่�งเก็็บรวบรวมข้้อมููลจากผู้้�ทรงอิิทธิพิลทางความคิิดด้้านการท่่องเที่่�ยว  

5 ท่ าน คื อช่่องRayron, Farose, Wepergee, เที่่�ยวสุุดตััว,พี่่�น้้องป.4และรวบรวมข้้อมููลจากผู้้�รัับสารที่่�เปิิดรัับ 

การท่่องเที่่�ยวด้้วยตนเองอย่่างอิสิระบน YouTubeเป็็นประจำำ� อย่่างน้้อยสัปัดาห์์ละ 1 ครั้้�ง 20 ท่าน

	ผลการศึกึษาพบว่่า การสร้้างสรรค์์เนื้้�อหาของผู้้�ทรงอิทิธิพิลทางความคิดิด้้านท่องเที่่�ยวด้้วยตนเองอย่่างอิสิระ

บน YouTubeพบว่่ากลวิธิีีการเล่่าเรื่่�องมีีจุดุมุ่่�งหมายเพื่่�อดึึงดูดูและสร้้างความสััมพันัธ์์กับัผู้้�ชม โดยการเล่่าเรื่่�องเกี่่�ยวกัับ 

การท่่องเที่่�ยวที่่�มีีความต่่อเนื่่�อง (Hub) มากที่่�สุุดซึ่่�งเป็็นกระบวนการสำำ�คััญในการสร้้างและตอกย้ำำ��ภาพลัักษณ์์และ

ตัวัตนของผู้้�สร้้างสรรค์์เนื้้�อหามากที่่�สุดุ การสร้้างสรรค์์เนื้้�อหา พบว่่า การทำำ�เนื้้�อหาให้้สนุุกผ่่านลักษณะที่่�แตกต่่างกันั  

การผจญภัยในสถานที่่�แปลกใหม่่มีีการให้้ ข้้อมููลเชิงิลึกึเกี่่�ยวกัับสถานที่่�เส้้นทางการเดิินทางวััฒนธรรมสัังคมวิถิีีชีีวิติและ

อาหารการกินินอกจากนี้้�ยังัมีีการบอกเล่่าประสบการณ์์ส่่วนตัวด้้วย ส่ วนการผลิติเนื้้�อหาพบว่่า มีี การลงทุนุใช้้อุุปกรณ์์ 

กลวิิธีีการเล่่าเรื่่�อง การสร้้างสรรค์์เนื้้�อหา และการผลิิตเนื้้�อหาของผู้้�ทรงอิิทธิิพลทางความคิิด

ด้้านท่่องเที่่�ยวด้้วยตนเองอย่่างอิิสระบน YouTube

Storytelling Techniques, Content Creation, and Production by Independent 

Travel Influencers on the YouTube Platform

วัันที่่�รัับบทความ  18 ตุุลาคม 2567
วัันที่่�แก้้ไขบทความ 14 ธัันวาคม 2567
วัันที่่�ตอบรัับ  17 ธัันวาคม  2567
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ในการสร้้างเนื้้�อหาที่่�มีีคุณภาพและมีีราคาสููงรวมทั้้�งมีีการผลิิตเนื้้�อการท่่องเที่่�ยวที่่�แตกต่่างไปจากเดิิม น อกจากนี้้� 

จากการสำำ�รวจความคิิดเห็็นของผู้้�รับสารพบว่่าผู้้�รับสารเปิิดรัับสารตามความต้้องการของแต่่ละบุุคคลมากที่่�สุุด  

รองลงมาคืือเปิิดรัับช่่องของผู้้�ทรงอิิทธิิพลทางความคิิดและเนื้้�อหาที่่�ตนเองจะนำำ�ไปใช้้ประโยชน์ เปิิดรัับช่่องที่่�มีีลีีลา 

ในการนำำ�เสนอน่่าสนใจและสุดุท้้ายเลือืกเปิิดรับัตามทัศันคติแิละค่่านิยิมของแต่่ละบุคุคล  

คำำ�สำำ�คัญั: กลวิธิีีการเล่่าเรื่่�อง, การสร้้างสรรค์์เนื้้�อหา, การผลิติเนื้้�อหา, ผู้้�ทรงอิทิธิพิลทางความคิดิ

Abstract

	This article is a part of  research study titled "The Content Creation of Independent Travel 

Influencers on YouTube" divided into two parts. The first part focuses on the content creation pro-

cess, production methods, and storytelling techniques used by independent travel influencers in 

their communication on YouTube. The second part examines the influence of these independent 

travel influencers on their audience. The research uses qualitative methods, specifically in-depth 

interviews, gathering data from five influential travel content creatorsRayron, Farose, Wepergee, 

Tiewsudtuaw,Pheenongpor 4 and twenty viewers who follow independent travel content on 

YouTube.

	The study's findings reveal that the storytelling techniques of independent travel influenc-

ers on YouTube aim to attract and build relationships with viewers. The most prevalent method 

is continuous storytelling (Hub), which plays a key role in establishing and reinforcing the creator's 

image and identity. Content is made engaging by varying styles, incorporating adventure in exotic 

destinations, and providing in-depth information about locations, travel routes, cultures, societies, 

lifestyles, and food. Personal experiences are also shared In terms of content production, significant 

investment is made in high-quality, expensive equipment, and the production styles have evolved 

beyond traditional formats. Audience feedback shows that viewers primarily consume content based 

on personal interests, followed by influencers and content they find useful. They also prefer channels 

with engaging presentation styles and lastly, select content that aligns with their personal attitudes 

and values.

Keywords: Storytelling Techniques, Content Creation, Content Production, Influencer
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ที่่�มาและความสำำ�คัญั

	ในปัจจุบันัยุคดิิจิทิัลั การเข้้าถึึงข้้อมููลและการสร้้างสรรค์์เนื้้�อหาทำำ�ได้้ง่่ายและรวดเร็ว็ยิ่่�งขึ้้�น  การเปลี่่�ยนแปลง

จากสื่่�อดั้้�งเดิมิ เช่่น โทรทััศน์และหนังัสือืพิมิพ์์ มาสู่่�สื่่�อดิิจิทิัลัและโซเชีียลมีีเดีีย ได้้เปลี่่�ยนวิธิีีการบริโิภคเนื้้�อหาของผู้้�ชม

อย่่างสิ้้�นเชิงิ ผู้้� บริโิภคสามารถเลือืกเนื้้�อหาที่่�ตนสนใจและติดิตามบุคุคลหรือืช่่องทางที่่�ตรงกับัความต้้องการได้้โดยตรง 

แทนที่่�จะรอรัับข้้อมููลจากสื่่�อกระแสหลััก สื่่ �อสัังคมออนไลน์์เปิิดโอกาสให้้ทุุกคนกลายเป็็นผู้้�สร้้างเนื้้�อหา ทำ ำ�ให้้เกิิด 

การกระจายตััวของข้้อมููลและมุุมมองที่่�หลากหลายมากขึ้้�น  โดยเฉพาะอย่่างยิ่่�ง YouTube ซึ่่�งเป็็นหนึ่่�งในแพลตฟอร์์ม

ที่่�ได้้รับัความนิิยมสููงสุดุทั่่�วโลก ได้้กลายเป็็นศูนูย์กลางสำำ�คัญัสำำ�หรัับเนื้้�อหาด้้านการท่่องเที่่�ยว ผู้้� ใช้้งานสามารถเข้้าถึึง

ข้้อมููลการเดิินทาง รีีวิวสถานที่่�ท่่องเที่่�ยว และคำำ�แนะนำำ�ด้านการท่่องเที่่�ยวจากผู้้�ทรงอิิทธิิพลทางความคิิด หรือืครีีเอเตอร์์ 

(Creator) ที่่�มีีสไตล์์การนำำ�เสนอที่่�หลากหลายและเป็็นเอกลักัษณ์์

	ผู้้�ทรงอิิทธิพิลทางความคิิดด้้านการท่่องเที่่�ยว (Social Media Travel Influencer) ได้้กลายเป็็นอาชีีพที่่�สามารถ

สร้้างรายได้้อย่่างมีีนัยัสำำ�คัญั โดยการแบ่่งระดับัของผู้้�ทรงอิิทธิพิลทางความคิดิในสื่่�อสัังคมนั้้�นได้้มีีการถกเถีียงในแวดวง

วิชิาการและสื่่�อสารมวลชน ซึ่่�งสามารถจััดกลุ่่�มตามจำำ�นวนผู้้�ติดิตามได้้ดังันี้้�: 1) End User ผู้้�ติดิตามระหว่่าง 100 – 1,000 คน  

2) Nano Influencer ผู้้�ติดิตามระหว่่าง 1,000 – 10,000 คน 3) Micro Influencer ผู้้�ติดิตามระหว่่าง 10,000 – 

50,000 คน 4) Macro Influencer ผู้้�ติดตามระหว่่าง 100,000 – 1,000,000 คน และ 5) Top Star Influencer  

ผู้้�ติดิตามมากกว่่า 1,000,000 คน

	การศึึกษาเกี่่�ยวกัับบทบาทและอิิทธิิพลของผู้้�ทรงอิิทธิิพลทางความคิิดในสื่่�อสัังคม โดยเฉพาะในด้าน 

การท่่องเที่่�ยว จึ งเป็็นเรื่่�องที่่�มีีความสำำ�คัญัอย่่างยิ่่�งต่่อการทำำ�ความเข้้าใจถึงึวิธิีีการสร้้างเนื้้�อหา และผลกระทบที่่�เกิดิขึ้้�น 

ต่่อผู้้�บริิโภคและอุุตสาหกรรมการท่่องเที่่�ยวผู้้�ทรงอิิทธิิพลทางความคิิดด้้านการท่่องเที่่�ยว (Social Media Travel  

Influencers) ได้้กลายเป็็นกลุ่่�มที่่�มีีบทบาทสำำ�คัญัในอุตุสาหกรรมการท่่องเที่่�ยวในยุคุดิจิิทิัลั พ วกเขาเป็็นผู้้�ที่่�มีีอิทิธิพิล 

ในโลกออนไลน์์ต่่อการตััดสิินใจเลืือกสถานที่่�ท่่องเที่่�ยว และการสร้้างแรงบัันดาลใจให้้กัับผู้้�คนในการเดิินทางไปยััง 

จุดุหมายที่่�อาจไม่่เคยเป็็นที่่�รู้้�จักัมาก่่อน การนำำ�เสนอเนื้้�อหาท่่องเที่่�ยวที่่�แตกต่่างและมีีเอกลัักษณ์์ รวมถึึงประสบการณ์์

ที่่�ยังัไม่่เป็็นที่่�รู้้�จักัอย่่างกว้้างขวาง ส่งผลให้้ผู้้�ทรงอิทิธิพิลเหล่่าน้ี้�สามารถสร้้างความสนใจในสถานที่่�และบริกิารท่่องเที่่�ยว

ใหม่่ๆ ได้้ (Vuong & Sid, 2020)

	ในขณะเดีียวกันั แนวโน้้มการเดินิทางของนัักท่่องเที่่�ยวอย่่างอิสิระ หรือืที่่�เรีียกว่่า Foreign Individual Tour 

(FIT)หรือืFree Individual Travelers (FIT) ก็ เ็พิ่่�มมากขึ้้�นอย่่างต่่อเนื่่�อง โดยการท่่องเที่่�ยวอย่่างอิสิระนี้้�แตกต่่างจาก 

การเดินิทางแบบกลุ่่�มทัวัร์์ (Group Tour) ซึ่่�งนักัท่่องเที่่�ยวมีีความยืดืหยุ่่�นในการจัดัการแผนการเดิินทางและเลือืกสถานที่่� 

ท่่องเที่่�ยวด้้วยตนเอง กลุ่่�มนักัท่่องเที่่�ยว FIT เป็็นกลุ่่�มที่่�มีีลักษณะเฉพาะในเรื่่�องของการตัดัสินิใจเลือืกบริกิารต่่าง ๆ  

ไม่่ว่่าจะเป็็นการเลือืกเส้้นทาง โรงแรม หรือืกิจิกรรมระหว่่างการเดิินทางที่่�สอดคล้้องกัับความต้้องการของแต่่ละบุุคคล  

(Li, C., 2018) และการศึึกษาของ Nils S. Borchers ในหััวข้้อ “Social Media Influencers in Strategic  

Communication” ได้้เน้้นถึงึกลยุทุธ์์การสื่่�อสารของผู้้�ทรงอิทิธิพิลในสื่่�อสังัคม โดยพบว่่าผู้้�ทรงอิทิธิพิลสามารถสร้้าง 

การเปลี่่�ยนแปลงในเชิิงพฤติิกรรมของผู้้�รัับสารได้้ งานวิิจััยนี้้�ชี้้�ให้้เห็็นว่า ผู้้� ทรงอิิทธิิพลสามารถสร้้างการเรีียกร้้องถึึง  

"ความเป็็นจริิง" (A Call for Authenticity) ซึ่่ �งช่่วยให้้ผู้้�รับสารตอบสนองและมีีความเชื่่�อมั่่�นในเนื้้�อหาที่่�นำำ�เสนอ 

อย่่างมากขึ้้�น



26
วารสารนิิเทศศาสตร์์ธุุรกิิจบััณฑิิตย์์ ปีีที่่� 19 ฉบัับที่่� 1 มกราคม - มิิถุุนายน ประจำำ�ปีี 2568

Dhurakij Pundit Communication Arts Journal Vol. 19 (2), January-June 2025

	ด้้วยอิทิธิพิลที่่�เพิ่่�มมากขึ้้�นของสื่่�อออนไลน์์และการเปลี่่�ยนแปลงในพฤติิกรรมการบริิโภคข้้อมููล ผู้้� ทรงอิิทธิพิล 

ทางความคิิดด้้านการท่่องเที่่�ยวบนแพลตฟอร์์มต่่าง ๆ โดยเฉพาะ YouTube ได้้กลายมาเป็็นกลไกสำำ�คัญัในการส่่งเสริมิ

และกระตุ้้�นการท่่องเที่่�ยว พวกเขามีีบทบาทในการสร้้างแรงบันัดาลใจให้้ผู้้�คนเลืือกเดินิทางไปยังัสถานที่่�ต่่าง ๆ  ผ่านเนื้้�อหา

ที่่�ถ่่ายทอดประสบการณ์์ตรงอย่่างน่่าสนใจ ด้วยเหตุุผลเหล่่านี้้� ผู้้�ศึกึษาจึึงได้้ทำำ�การศึกึษาภายใต้้หัวัข้้อ “กลวิิธีีการเล่่าเรื่่�อง 

การสร้้างสรรค์์เนื้้�อหา และการผลิติเนื้้�อหา ของผู้้�ทรงอิทิธิพิลทางความคิดิท่่องเที่่�ยวอย่่างอิสิระในแพลตฟอร์์ม Youtube”  

โดยมุ่่�งเน้้นการวิิเคราะห์์กลยุุทธ์์กลวิิธีีการเล่่าเรื่่�อง การสร้้างสรรค์์เนื้้�อหา และ การผลิิตเนื้้�อหาและความคาดหวััง 

ของผู้้�ทรงอิทิธิพิลเหล่่าน้ี้�ในการสื่่�อสารกับัผู้้�รับัสาร

	บทความนี้้�ยังัสะท้้อนถึงึเป้้าหมายของผู้้�ทรงอิทิธิพิลทางความคิดิในการสร้้างสรรค์์เนื้้�อหา ซึ่่ �งมีีบทบาทสำำ�คัญ

ในการสร้้างทิศิทางสำำ�หรับันัักสื่่�อสารการตลาดและผู้้�ที่่�ทำำ�งานด้านการส่่งเสริิมการท่่องเที่่�ยวในการเลืือกใช้้ผู้้�ทรงอิทิธิิพล

ที่่�สอดคล้้องกับัความต้้องการด้้านการตลาด นอกจากน้ี้�ยังัมีีประโยชน์ต่่อการพัฒันาแนวทางการสื่่�อสารในแพลตฟอร์์ม

ออนไลน์์ให้้เหมาะสมกัับพฤติิกรรมของผู้้�บริิโภคสื่่�อในอนาคตผู้้�ทรงอิิทธิพิลทางความคิิดด้้านการท่่องเที่่�ยวบน YouTube  

ไม่่เพีียงแต่่มีีบทบาทในเชิิงการตลาด แต่่ยัังเป็็นส่วนหนึ่่�งในการสร้้างประสบการณ์์ใหม่่ ๆ ให้้กัับผู้้�ชม และสามารถ 

สร้้างแนวทางสำำ�หรัับการพััฒนาองค์์ความรู้้�ใหม่่ในด้านการสื่่�อสารออนไลน์์ที่่�สามารถปรัับใช้้ในบริิบทที่่�หลากหลายต่่อไป

วัตัถุปุระสงค์์ ในการศึกึษา

1. เพื่่�อศึึกษากระบวนกลวิิธีีการเล่่าเรื่่�อง การสร้้างสรรค์์และการผลิิตเนื้้�อหาของทรงอิิทธิิพลทางความคิิด  

ด้้านท่องเที่่�ยวด้้วยตนเองอย่่างอิสิระในการสื่่�อสารบนแพลตฟอร์์ม YouTube      

2. เพื่่�อศึึกษาอิิทธิิพลของผู้้�ทรงอิิทธิิพลทางความคิิด ด้ านท่องเที่่�ยวด้้วยตนเองอย่่างอิิสระในการสื่่�อสารบน

แพลตฟอร์์ม YouTube ที่่�มีีต่อผู้้�รับัสาร

แนวคิดิทฤษฎีแีละงานวิจิัยัที่่�เกี่่�ยวข้้อง

1. แนวคิดิเกี่่�ยวกับัผู้้�ทรงอิิทธิพิลทางความคิดิ

คำำ�ว่าผู้้�ทรงอิทิธิพิลทางความคิดิ หรือื ผู้้�มีีอิ ทิธิพิลทางความคิดิ (Influencer) ได้้มีีนักัวิชิาการให้้ความหมาย 

ในงานวิจิัยัหรือืเอกสารทางวิชิาการไว้้ว่่า บุคุคลที่่�แสดงพฤติกิรรมใดๆ ที่่�สร้้างเนื้้�อหาเป็็นสิ่่�งกระตุ้้�นหรือืจูงูใจ อาจจะทำำ�โดย 

การตั้้�งใจหรือืไม่่ตั้้�งใจ ที่่�ส่่งผลให้้มีีอิทิธิพิลต่่อการตัดัสินิใจซ้ื้�อ ส่งผลต่่อการใช้้สินิค้าหรือืบริกิาร (Chatoyaporn, 2007)  

นักัวิชิาการในต่างประเทศได้้ให้้แนวคิิดและทฤษฎีีกับัผู้้�ทรงอิิทธิพิลทางความคิิด (Influencer) หรือื ผู้้�มีีอิทธิพิลทางความคิิด  

หมายถึงึ บุ คุคลที่่�ผู้้�บริโิภคเชื่่�อถือืหรือืใช้้อ้้างอิงิในการกำำ�หนดค่่านิยิม (Value) ทั ศันคติ ิ (Attitude) และพฤติกิรรม 

(Behavior) หรือือย่่างใดอย่่างหนึ่่�ง (Schiffman, 2004) ที่่�ไม่่ใช่่ดารา ศิ ลปิินที่่�มีีชื่่�อเสีียงในสื่่�อดั้้�งเดิมิ แต่่เป็็นการเล่่า

เรื่่�อง หรือืบอกเล่่าเรื่่�องราว ข้้อมูลูต่่าง ๆ กับัผู้้�รับัสื่่�อแบบเป็็นกันัเองบางคนกล่่าวไว้้ว่่าผู้้�ทรงอิทิธิพิลทางความคิดิหรือืผู้้�

มีีอิทิธิพิลทางความคิดิ มีีลักัษณะเหมือืนเพื่่�อนคุยุกันัแบบเพื่่�อนสู่่�เพ่ื่�อน 

2. แนวคิดิเกี่่�ยวกับัการเล่่าเรื่่�อง (NarrativeApproach)

การเล่่าเรื่่�อง (Narrative) เป็็นอีีกเรื่่�องนึงึที่่�ปััจจุบุันัผู้้�คนให้้ความสนใจ  เพราะการมีีความรู้้�เรื่่�องการเล่่าเรื่่�อง 

สามารถนำำ�ไปใช้้ได้้ในหลายมิติิ ิ ไม่่ว่่าจะเป็็นการเล่่าเรื่่�องด้้วยการเขีียน  การพูดูแต่่เราจะสื่่�อสารอย่่างไรให้้เข้้าเป้้าตาม 
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ความต้้องการของผู้้�เล่่าเรื่่�อง มีีประโยชน์อะไรกับัสังัคม ชุมุชน หรือืบุคุคล ในทางวิชิาการได้้มีีคนศึกึษาเกี่่�ยวกับัเรื่่�องนี้้�

และให้้ความหมายของการเล่่าเรื่่�อง (Narrative) ไว้้ว่่ามนุษุย์์ใช้้การเล่่าเรื่่�องเป็็นช่องทางการสื่่�อสารเพ่ื่�อถ่่ายทอดความรู้้�  

อารมณ์์ ความคิิด ความรู้้�สึก รวมถึงึประสบการณ์์จากคนหนึ่่�งไปสู่่�อีีกบุุคคลหนึ่่�ง จนมีี การพััฒนาการเป็็นการเขีียน  

เรื่่�องเล่่าต่่างๆ เหล่่าน้ี้� ถูกบัันทึกึลงในสื่่�อต่่าง ๆ  การเล่่าเรื่่�องเป็็นกระบวนการสื่่�อสารความรู้้�ระหว่่างบุคุคลหรืือกลุ่่�มบุุคคล

แบบไม่่เป็็นทางการ โดยมีีเทคนิคิที่่�แตกต่่างกันั จนสามารถกระตุ้้�น ทำำ�ให้้เกิิดความสนใจ คล้้อยตาม สร้้างแรงบัันดาลใจ 

ทำำ�ให้้เกิดิองค์์ความรู้้�หรือืวัตัถุปุระสงค์์ใดๆ ให้้กัับบุคุคลอื่่�นได้้ฟััง (Apinyapat, 2017) 

โครงสร้้างของการเล่่าเรื่่�อง สามารถเป็็นได้้หลายรููปแบบ การดำำ�เนิินเรื่่�องเป็็นเส้้นตรง ที่่�ดำำ�เนิินเรื่่�องจากจุุดเริ่่�มต้้น  

ตามตัวัละครเอกจนถึงึจุดุสิ้้�นสุดุของเรื่่�องราวซึ่่�งเป็็นสภาวะที่่�เปลี่่�ยนไปจากจุดุเริ่่�มต้้น  หรือืการเล่่าเรื่่�องในรูปของทรง

กลมคืือการเล่่าเรื่่�องจากตอนจบหรือืจุดุสิ้้�นสุดุเล่่าวนกลับัมาที่่�จุดุเริ่่�มต้้นของการเล่่าเรื่่�อง และยัังมีีรูปแบบในการเล่่าเรื่่�อง 

ในรูปูแบบต่่าง ๆ  อีีกเช่่น เป็็นจุดุเริ่่�มต้้นของการเล่่าเรื่่�อง หรืือรูปูแบบอื่่�นๆ เช่่น การเล่่าเรื่่�องที่่�มีีโครงสร้้าง แบบวนไปวนมา 

(Meandering story)  การเล่่าเรื่่�องที่่�มีีโครงสร้้างแบบแตกกิ่่�ง (Branching story) การเล่่าเรื่่�องที่่�มีีโครงสร้้างแบบระเบิดิ 

(Explosive story) และ การเล่่าเรื่่�องที่่�มีีโครงสร้้างแบบวงแหวน (Spiral story)  (Berger, 1997; Truby, 2006) ต่อมา

ในการศึกึษาได้้มีีนักัวิชิาการที่่�ศึกึษาเรื่่�องนี้้�ให้้ความหมายขององค์์ประกอบของการเล่่าเรื่่�อง คือื

- โครงเรื่่�อง (Plot) หมายถึึง การประมวลลำำ�ดับัเหตุุการณ์์ อย่่างมีีเหตุผุล มีีจุ ดุมุ่่�งหมาย อาจจะกล่่าวได้้ว่่า  

มีีช่วงต้้น ช่วงกลาง และตอนจบ (Umaporn, 2008) 

แนวโน้้มทิศิทางการเล่่าเรื่่�องเกี่่�ยวกับัการท่่องเที่่�ยวการเล่่าเรื่่�องเกี่่�ยวกับัการท่่องเที่่�ยวที่่�มีีผู้้�คนให้้ความสนใจใน

ปััจจุบุันัของแพลตฟอร์์ม YouTube ผู้้�รับสารเน้้นให้้ความสนใจเกี่่�ยวกับั การเล่่าเรื่่�องที่่�ตลก แปลก เรื่่�องราวที่่�อิงิกับักระแส

ทางสัังคม และมีีการสร้้างอารมณ์์ด้้วยมีีม (Meme) หมายถึงึ แนวคิดิ สัญัลักษณ์์ ภาพ เสีียง วิดิีีโอ หรือืพฤติิกรรมที่่�แพร่

กระจายจากบุุคคลหนึ่่�งไปยัังอีีกบุุคคลหนึ่่�งผ่่านทางวััฒนธรรม และเสีียงประกอบ โดยสามารถอธิิบายโครงสร้้างของ 

การเล่่าเรื่่�องเกี่่�ยวกับัการท่่องเที่่�ยวของแพลตฟอร์์ม YouTube  (Nuptong, 2022) ได้้ดังันี้้� 

Hero การเล่่าเรื่่�องเกี่่�ยวกัับการท่่องเที่่�ยวที่่�มีีเนื้้�อหาเล่่นใหญ่่ จััดหนััก ตามกระแสเพื่่�อให้้เกิิดความสนใจ 

จนเป็็นกระแส

Hub การเล่่าเรื่่�องเกี่่�ยวกับัการท่่องเที่่�ยว ที่่�มีีเนื้้�อหาเกี่่�ยวกับัการทำำ�ต่อเนื่่�องเพ่ื่�อสร้้างให้้เกิิด

ภาพลัักษณ์์ ภาพจำำ�เพื่่�อตอกย้ำำ��ตัวัตน สื่่�อสารกับัแฟนคลับัอย่่างต่่อเนื่่�อง 

Help การเล่่าเรื่่�องเกี่่�ยวกับัการท่่องเที่่�ยว ที่่�มีีเนื้้�อหาเกี่่�ยวกับัการแก้้ปััญหา How to,TipsและTutorial 

แนวโน้้มทิศิทางการเล่่าเรื่่�องเกี่่�ยวกับัการท่่องเที่่�ยวเหล่่านี้้� ได้้รับัความสนใจและมีีเอกลักัษณ์์เป็็นของตัวัเอง ผ่าน

ตัวัผู้้�เล่่า โดยมีีเทคนิคิ ภาษาภาพ ที่่�มีีลักัษณะเฉพาะตัวัผ่่านการเล่่าเรื่่�องเกี่่�ยวกับัการท่่องเที่่�ยวของตนเอง ทำำ�ให้้รู้้�สึกถึงึ

การเป็็นไกด์์ที่่�มีีความจริงิใจ และผู้้�รับัสารรู้้�สึกึเป็็นกันัเองเมื่่�อได้้รับัชม

ต่่อมามีีการศึกึษาเกี่่�ยวกับัเทคนิิคการนำำ�เรื่่�องเล่่ามาใช้้ประโยชน์ในการบำำ�บัดั นิยิมใช้้ในออสเตรเลีีย อเมริิกาเหนืือ 

และยุโุรป การบำำ�บัดัแนวเรื่่�องเล่่ามีีรากฐานด้านปรััชญา แนวคิดิมาจากกลุ่่�มทฤษฎีีปรากฏการณ์์วิทิยา แนวคิดิการกำำ�หนด

สร้้างทางสังัคม และศาสตร์์แห่่งการตีีความ (Robbins, Chatterjee, & Canda, 1998) ซึ่่�งเรื่่�องเล่่ามัักใช้้ในการเรีียนรู้้�ทีี

มีีคุณุลักัษณะสำำ�คัญัในองค์์กรได้้แก่่
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- เรื่่�องเล่่าต้้นแบบ (Exemplar) เรื่่�องเล่่าประเภทนี้้�จะถููกนำำ�ไปผลิิตซ้ำำ�� เพื่่�อการแก้้ไขปัญหาอื่่�น   ด้วยกระบวนการ

การคิิดเดีียวกัันกับัการเรีียนรู้้�ผ่านเรื่่�องเล่่าต้้นแบบ เช่่น การปล่่อยของหนัักเบาที่่�หอเอนเมืืองปีีซาของกาลิิเลโอ และเรื่่�อง

แอปเปิ้้�ลหล่่นใส่่หัวันิวิตันั แม้้จะไม่่มีีหลัักฐานทางประวััติศิาสตร์์ว่่าเป็็นเรื่่�องจริง แต่่ก็ไ็ด้้กลายเป็็นเรื่่�องราวที่่�ถูกูบอกกล่่าว

เพื่่�อถ่่ายทอดวิธิีีคิดิในการแสวงหาความจริงิและการสอนทางวิทิยาศาสตร์์ 

- เรื่่�องเล่่าที่่�มีีส่วนช่วยในการสร้้างความจริงิขึ้้�นมาในสังคม ได้้รัับอิทิธิพิลจากวิธิีีคิดิในกระบวนทัศน์หลัังสมััย

ใหม่่ (Postmoderism) ที่่ �ถืือว่่าความจริงนั้้�น  ไม่่ได้้มีีอยู่่�ล่วงหน้้า และไม่่มีีความจริงที่่�ถููกต้้องสููงสุุดเพีียงหนึ่่�งเดีียว  

ความจริงิเป็็นสิ่่�งที่่�สร้้างขึ้้�นมาได้้ ที่่�สำำ�คัญั คือื ความจริงิทางสังัคมเป็็นตัวับทที่่�ถูกูสถาปนาขึ้้�นด้วยเรื่่�องเล่่า ดังันั้้�นจึงึเป็็น 

สิ่่�งที่่�เปลี่่�ยนแปลงได้้ หรืือยัังอนุุญาตให้้มนุุษย์์จิินตนาการได้้มากน้้อยแตกต่่างกััน  องค์์กรและบุุคลากรที่่�ทำำ�งาน 

คุณุภาพจึงึมีีความจำำ�เป็็นอย่่างมากในการเรีียนรู้้�ผ่านเรื่่�องเล่่า ซึ่่ �งการนำำ�เรื่่�องเล่่ามาจััดกระบวนการเรีียนรู้้�ในองค์์กรนั้้�น  

โดยเรื่่�องเล่่าจะเข้้ามาต่่อรองในการสร้้างความจริงใหม่่ๆ ขององค์์กร

- การเรีียนรู้้�ของมนุุษย์์มีีหลายแบบ ในที่่�นี้้�จะกล่่าวถึงึการเรีียนรู้้�ของมนุษุย์์ 2 แบบ คือื การเรีียนรู้้�เชิงินามธรรม 

และการเรีียนรู้้�ผ่านเรื่่�องเล่่า

- การเรีียนรู้้�ผ่านเรื่่�องเล่่า เรื่่�องเล่่ามีีบทบาทมากในแง่่การตรึกึตรองสะท้้อนคิด (Reflection)  เมื่่�อเราฟัังเรื่่�อง

เล่่าแล้้วเราได้้ข้้อคิิดอย่่างไรจากเรื่่�องเหล่่านั้้�น ซึ่่ �งการตรึึกตรองสะท้้อนคิดจะเกิิดขึ้้�นได้้จากการที่่�ตนเองไปสััมพัันธ์์กัับ 

เรื่่�องเล่่าโดยตรง และการเรีียนรู้้�ด้วยตัวัเอง อย่่างไรก็ด็ีี  การรู้้�  หรือืเข้้าใจในหลักัการอย่่างเป็็นนามธรรม (Abstract)  

ก็็แตกต่่างไปจากการรู้้�  และการเข้้าใจผ่านเรื่่�องราวที่่�เป็็นรููปธรรม (Narrative) ตั วอย่่างเช่่น  การเรีียนรู้้�เรื่่�องฉัันทะ  

หรือืการมีีความวิริิยิะในฐานะหลักัการในอิทธิบิาท 4 (จนเราสามารถท่องได้้อย่่างแม่่นยำำ�ว่าอิทิธิบิาท 4 ประกอบด้้วย 

ฉันัทะ วิริิยิะ จิติตะ และวิมิังัสา

- เรื่่�องเล่่า (Narrative) เป็็นทางเลือืกหนึ่่�ง (Alternative Form) ของระบบข้้อมูลูป้้อนกลับั (System Feedback) 

และเป็็นกลไกที่่�สะท้้อนตัวระบบได้้อย่่างมาก เนื่่�องจากการปรัับตััว และการสร้้างวงจรป้้อนกลัับ (feedback Loop)  

มีีความสำำ�คัญัมากในระบบซับัซ้้อนที่่�เป็็นระบบแห่่งการปรับัตัวั (Self Adapting System) เรื่่�องเล่่าจะสามารถเป็็นตัวัเร้้า

จินิตนาการและสร้้างแรงบัันดาลใจให้้องค์์กรสามารถขับัเคลื่่�อน และฟัันฝ่าวิกิฤตปััญหาอุปุสรรคไปได้้ด้้วยดีี

3. แนวคิดิเกี่่�ยวกับัการสร้างสรรค์์เนื้้�อหา

แนวคิิดเกี่่�ยวกับัการสร้้างสรรค์์เนื้้�อหามีีความสำำ�คัญัในการกำำ�หนดทิศิทางและลักัษณะของงานที่่�จะนำำ�เสนอ 

ให้้กัับผู้้�ชม การสร้้างสรรค์์เนื้้�อหาที่่�ดีีนั้้�นไม่่ได้้เพีียงแค่่ต้้องการความคิดิสร้้างสรรค์์เท่่านั้้�น  แต่่ยังัต้้องคำำ�นึงึถึงึกลยุทุธ์์ใน 

การดึึงดููดและสร้้างความสััมพัันธ์์กัับผู้้�ชม ความคิิดสร้้างสรรค์์คืือความสามารถของบุุคคลในการแก้้ปััญหาโดยใช้้

กระบวนการคิดิที่่�ลึกึซึ้้�งและละเอีียดอ่่อน ซึ่่�งเป็็นการคิดิที่่�อยู่่�นอกกรอบหรือืเกินิกว่่าการคิดิแบบเดิมิ ๆ  เป็็นการผสมผสาน

แง่่มุมุต่่าง ๆ  เข้้าด้้วยกันัจนเกิดิเป็็นผลลัพัธ์์ใหม่่ที่่�แตกต่่างและสร้้างสรรค์์ (Torrance, 1963) ความคิดิสร้้างสรรค์์หมายถึงึ 

ความสามารถในการคิดิอย่่างกว้้างขวางและหลายทิศิทาง หรือืที่่�เรีียกว่่า "ความคิดิอเนกนัยั" (Divergent thinking)  

ซึ่่�งเป็็นความสามารถในการสร้้างสรรค์์สิ่่�งใหม่่ ๆ  รวมถึึงการพััฒนาแนวทางแก้้ปััญหาที่่�ไม่่เคยมีีมาก่่อน ความคิิดสร้้างสรรค์์นี้้� 

สามารถนำำ�ไปปรัับใช้้กับัการทำำ�งานต่าง ๆ ได้้อย่่างมีีประสิทิธิภิาพ (Guilford, 1959)

ต่่อมาทฤษฎีีและแนวคิิดเกี่่�ยวกัับการสร้้างสรรค์์เนื้้�อหาในแพลตฟอร์์ม YouTube พบว่่า นั ักวิิชาการได้้ให้้ 

ความหมายไว้้กับักระบวนการผลิิตสื่่�อในแพลตฟอร์์ม YouTube (Miller, 2011) ดังันี้้�
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3.1 ต้องบันัเทิงิ (Be Entertaining) กฎข้้อแรกที่่�สำำ�คัญัที่่�สุดุคือื การทำำ�ให้้วิดิีีโอน่่าดึงึดูดูและเพลิดเพลิน ผู้้�ชม

มักัต้้องการความสนุุกสนานอยู่่�แล้้ว ดังนั้้�น ผู้้�ผลิิตควรตอบสนองความต้้องการนี้้� หากวิิดีีโอน่่าเบื่่�อก็็จะไม่่มีีใครสนใจดู ูถ้า

คุณุต้้องการขายสินิค้า ควรหาวิธิีีทำำ�ให้้วิดิีีโอน่่าสนใจเพ่ื่�อให้้ผู้้�ชมติิดตามจนจบ

3.2 ต้องให้้ความรู้้� (Be Informative) ความเพลิดเพลินเป็็นสิ่่�งสำำ�คัญั แต่่การให้้ความรู้้�ก็ม็ีีความสำำ�คัญัไม่่น้้อย 

การผสมผสานระหว่่างการเรีียนรู้้�และความสนุกุสนานทำำ�ให้้เกิดิการบันัเทิงิที่่�มีีสาระ (Edutainment) ผู้้�ชมจะเข้้ามาเพ่ื่�อ

ความบันัเทิงิ แต่่ในขณะเดีียวกันัก็ไ็ด้้รับัความรู้้�อย่่างมีีคุณุค่่าไปด้้วย

3.3 ต้องทำำ�ให้้สนุุก (Go for the Funny) วิธิีีที่่�ดีีที่่�สุดุในการทำำ�ให้้วิดิีีโอของคุณุบันัเทิงิคือืการทำำ�ให้้มันัสนุกุสนาน 

ผู้้�ชมมัักต้้องการหััวเราะและมัักจำำ�วิดิีีโอที่่�สนุุกได้้ง่่าย วิ ดีีโอที่่�ได้้รับัความนิิยมบน YouTube ส่วนใหญ่่ก็็มักัเป็็นวิดีีโอที่่�

สนุุกและตลก ดังนั้้�น  อย่่าให้้วิดิีีโอของคุุณดูเูคร่่งเครีียดเกิินไป ควรเพิ่่�มความสนุุกเพ่ื่�อสร้้างความรู้้�สึกร่่วมระหว่่างผู้้�ชม

กับัเนื้้�อหาของคุณุ

3.4 ทำำ�ให้้สั้้�น (Keep it Short) สิ่่�งหนึ่่�งที่่�อาจทำำ�ให้้วิดิีีโอของคุุณไม่่ได้้ผลคือืการทำำ�ให้้มันัน่าเบื่่�อเกิินไป ผู้้�ชมใน

ยุคุปััจจุบันัมักจะมีีสมาธิใินการติดิตามเนื้้�อหาเพีียงช่่วงเวลาสั้้�นๆ แต่่ไม่่ควรทำำ�ให้้วิดิีีโอสั้้�นเกินิไปหรือืจบเร็ว็เกินิไปเมื่่�อ

เปรีียบเทีียบกัับเนื้้�อหาที่่�นำำ�เสนอ

3.5 ทำ ำ�ให้้เรีียบง่่าย (Keep it Simple) ไม่่จำำ�เป็็นต้องลงทุุนมากกัับการผลิิตวิิดีีโอบน  YouTube เพราะ 

การลงทุนุมากเกินิไปอาจทำำ�ให้้วิดิีีโอดูตูั้้�งใจเกินิไปและไม่่เป็็นธรรมชาติใินโลกออนไลน์์ ดั งันั้้�น  การพูดูตรงๆ ต่อกล้้อง 

ก็อ็าจเพีียงพอแล้้วสำำ�หรับัการสร้้างเนื้้�อหาบนแพลตฟอร์์มนี้้�

3.6 ต้ องมีีจุดสนใจ  (Stay Focused) การมีีจุดสนใจชัดัเจนเป็็นสิ่่�งสำำ�คัญัในการทำำ�ให้้วิดิีีโอของคุุณดูโูดดเด่่น

และเข้้าใจง่าย จำ ำ�ไว้้ว่่าคุุณมีีเวลาเพีียงไม่่กี่่�นาทีีในการสื่่�อสารกัับผู้้�ชม ดั ังนั้้�น  ควรใช้้จุุดสนใจเพีียงจุุดเดีียวและทำำ�ให้้ 

การสื่่�อสารนั้้�นแข็ง็แกร่่งที่่�สุดุ

3.7 สื่่�อสารให้้ชัดัเจน (Communicate a Clear Message) เมื่่�อคุณุผลิิตวิดิีีโอออกมา คุณต้้องมั่่�นใจว่าสื่่�อสาร

ได้้อย่่างชัดัเจนและเข้้าใจง่าย ผู้้�ชมต้้องสามารถเข้้าใจสิ่่�งที่่�คุณุต้้องการสื่่�อสาร โดยที่่�รูปูแบบการผลิติไม่่ควรทำำ�ให้้เนื้้�อหา

ที่่�ต้้องการสื่่�อสารถูกูบดบังัหรือืสับัสน

3.8 หลีีกเลี่่�ยงการยััดเยีียดโฆษณา (Avoid the Hard Sell) บน YouTube การหลีีกเลี่่�ยงการใส่่โฆษณาอย่่าง

ยัดัเยีียดจะได้้ผลดีีกว่่าการแทรกโฆษณาอย่่างตรงไปตรงมา ควรใช้้วิธิีีการโฆษณาที่่�มีีความคิดิสร้้างสรรค์์แทนการสาธิติ

สินิค้าโดยตรง หากโฆษณาถูกูแทรกมากเกินิไป อาจทำำ�ให้้ผู้้�ชมรู้้�สึกึไม่่พอใจและอาจปิดวิิดีีโอของคุุณได้้

3.9 ทำำ�ให้้สดใหม่่เสมอ (Keep it Fresh) วิ ดีีโอในโลกออนไลน์์ส่่วนใหญ่่มีีอายุกุารรับัชมสั้้�น  เพีียงไม่่กี่่�เดือืน 

เนื่่�องจากมีีการโพสต์์คลิิปใหม่่ๆ ทุ กวัันเป็็นพันคลิิป ดั งนั้้�น  ควรทำำ�ให้้ช่่องของคุุณมีีความเคลื่่�อนไหวอย่่างสม่ำำ��เสมอ  

โดยการโพสต์์คลิปิใหม่่อย่่างต่่อเนื่่�องเพื่่�อรักัษาความน่่าสนใจ

สรุุปได้้ว่่าแนวคิดิเกี่่�ยวกับัการสร้้างสรรค์์เนื้้�อหามีีบทบาทสำำ�คัญัในการกำำ�หนดทิศิทางและลักัษณะของงานที่่� 

นำำ�เสนอให้้กับัผู้้�ชม การสร้้างเนื้้�อหาที่่�ดีีไม่่เพีียงแค่่ต้้องการความคิิดสร้้างสรรค์์ แต่่ยังัต้้องคำำ�นึงึถึงึกลยุทุธ์์ในการดึึงดูดู

และสร้้างความสัมัพันัธ์์กับัผู้้�ชมด้้วย



30
วารสารนิิเทศศาสตร์์ธุุรกิิจบััณฑิิตย์์ ปีีที่่� 19 ฉบัับที่่� 1 มกราคม - มิิถุุนายน ประจำำ�ปีี 2568

Dhurakij Pundit Communication Arts Journal Vol. 19 (2), January-June 2025

4. แนวคิดิเกี่่�ยวกับักระบวนการผลิิตสื่่�อคลิปิวิดิีีโอ

	กระบวนการการผลิิตคลิปิวิดิีีโอมีีหลายแบบอย่่างในปัจจุบุันั ตั้้�งแต่่ กระบวนการการการผลิติคลิปิวิดิีีโอสำำ�หรับั

ภาพยนตร์์ กระบวนการการการผลิิตคลิปิวิดิีีโอสำำ�หรับัรายการโทรทัศัน์ และที่่�เป็็นที่่�นิยิมในปัจจุบุันั กระบวนการการ

การผลิติคลิปิวิดิีีโอสำำ�หรับัสื่่�อออนไลน์์ ทั้้�งหมดนี้้�แตกต่่างกันัในขั้้�นตอนการผลิิต สามารถแบ่่งเป็็นขั้้�นตอนกระบวนการ

ผลิติสื่่�อคลิปิวิดิีีโอ (Jirapath, 2017) ได้้ดัังนี้้� 

ขั้้�นวางแผนก่่อนการผลิติสื่่�อคลิปิวิดิีีโอ (Preproduction Planning)

ขั้้�นวางแผนก่อนการผลิติสื่่�อคลิปิวิดิีีโอ เป็็นการเตรีียมตัวัก่่อนผลิิตสื่่�อคลิปิวิดิีีโอ 

การวางแผน  (Plan) ก่อนการผลิติสื่่�อคลิปิวิดิีีโอ คือืการกำำ�หนดขั้้�นตอนและทิิศทางในการทำำ�งาน  เป็็นการตั้้�ง

คำำ�ถามเพื่่�อหาคำำ�ตอบ หรือืหาข้้อสรุปุให้้ใกล้้เคีียงที่่�สุดุ โดยมีีหัวัข้้อคำำ�ถามหลักั 7 ข้้อด้้วยกันัคือื 5W+2H 

ขั้้�นการผลิติสื่่�อคลิปิวิดิีีโอ (Production)

เมื่่�อถึงึขั้้�นตอนนี้้� ขั้้ �นการผลิติสื่่�อคลิปิวิดิีีโอ คื อืการนำำ�แผนที่่�เตรีียมไว้้ในขั้้�นตอนวางแผนก่อนการผลิติสื่่�อคลิปิ

วิดิีีโอ แม้้อาจจะมีีปัญหาที่่�อาจจะเกิิดขึ้้�นมาทำำ�ให้้ไม่่ตรงกัับที่่�วางแผนทั้้�งหมด แต่่ก็ต้็้องพยายามให้้เป็็นไปตามการวางแผน

ให้้ได้้มากที่่�สุดุ มีีความยืืดหยุ่่�นในการปฎิิบัตัิงิานแต่่ยังัคงยืืดในหลัักการความเข้้าใจเรื่่�องของภาพขนาดภาพของผู้้�ผลิิตสื่่�อ

คลิปิวิดิีีโอ (Jirapath, 2017)

ขั้้�นหลังัผลิติสื่่�อคลิปิวิดิีีโอ (Post Production)

เมื่่�อเสร็็จขั้้�นตอนก่อนหน้้านี้้�แล้้ว เข้้าสู่่�ขั้้�นตอนผลิิตสื่่�อคลิิปวิิดีีโอขั้้�นตอนนี้้�จะประกอบด้้วย 2 ส่ วนหลััก คื อ  

1) การตัดัต่่อภาพ (Editing)  2) การลงเสีียงและดนตรีี (Sound and music)

5. แนวคิดิเกี่่�ยวกับัการท่่องเที่่�ยว 

แนวคิดิเกี่่�ยวกับัการท่่องเที่่�ยวได้้มีีนักัวิชิาการศึึกษาเกี่่�ยวกับัการตัดัสินิใจในการท่่องเที่่�ยวไว้้หลายกระบวนการ 

ก่่อนจะตััดสิินใจไปสถานที่่�ใดสถานที่่�หนึ่่�ง นั กท่่องเที่่�ยวต้้องการข้้อมููลเกี่่�ยวกัับ จุ ดหมายปลายทาง ที่่�พักั การเดิินทาง 

โดยหวังัว่่าจะเป็็นการท่่องเที่่�ยวที่่�ผ่่านการตัดัสินิใจด้วยปััจจัยัต่่างๆ เหล่่านั้้�นแล้้ว (Jeng & Fesenmaier, 2002) แนวคิิด

เกี่่�ยวกัับการตััดสิินใจในการท่่องเที่่�ยวไม่่ได้้มีีแค่่ปััจจััยเหล่่านี้้�เท่่านั้้�น  แต่่ยัังมีีปัจจััยรองลงมาสำำ�หรัับนัักท่่องเที่่�ยวที่่�มีี

ความต้้องการส่่วนบุคุคล หรือืมีีความต้้องการทราบข้้อมูลูก่่อนที่่�จะตัดัสินิใจในการเริ่่�มทริปิหรือืวางแผนก่อนท่องเที่่�ยว 

เช่่น ทำำ�ไมถึึงเดินิทางท่่องเที่่�ยว จะไปท่่องเที่่�ยวที่่�ใด เดิินทางท่่องเที่่�ยวเมื่่�อไร ทำำ�อะไรระหว่่างช่่วงพัักผ่่อน และจะเลือืก 

จุดุหมายปลายทางท่่องเที่่�ยวได้้อย่่างไร (Bjork & Jansson, 2008) ซึ่่ �งมีีแนวคิิดและทฤษฎีีที่่�สามารถนำำ�มาอธิิบาย  

เกี่่�ยวกับักระบวนการตัดัสินิใจ แนวคิดิดั้้�งเดิมิมีีการศึกึษากล่่าวว่่า เริ่่�มจากการยอมรับัปััญหาส่่วนบุคุคลเมื่่�อตััดสินิใจใน

การท่่องเที่่�ยว อีีกมุุมหนึ่่�งมีีการวััดผลเมื่่�อมีีการตัดัสินิใจซ้ื้�อ ที่่�สัมัพันัธ์์กับัสินิค้าและบริกิารสำำ�หรับัการท่่องเที่่�ยว ขั้้�นตอน

ระหว่่างการจอง และลำำ�ดับัสุดุท้้าย เมื่่�อตััดสินิใจท่องเที่่�ยวมีีการส่่งต่่อประสบการณ์์ส่่วนบุคุคลในเชิงิบวกหรือืเชิงิลบ  

ต่่อการเดินิทางครั้้�งนั้้�น

6. แนวคิดิและทฤษฎีีการเปิิดรับัสื่่�อ

แนวคิดิและทฤษฎีกีารเปิิดรับัสื่่�อ (Media Exposure Theory) ได้้มีีนักัวิชิาการและการศึกึษาเกี่่�ยวกับัเรื่่�องนี้้� 

ไว้้มากมาย หัวัข้้อสำำ�คัญัของแนวคิดิและทฤษฎีกีารเปิิดรับัสื่่�อจะถูกูหยิบิยกเข้้ามาร่่วมในกรณีีที่่�งานวิจิัยั เพ่ื่�อวัดัผลผู้้�รับัสาร 

เกี่่�ยวกัับความแตกต่่างระหว่่างบุุคคลว่่ามีีพฤติิกรรมการเปิิดรัับสื่่�อแตกต่่างกัันหรืือไม่่ แตกต่่างกัันอย่่างไร และนำำ� 



31
วารสารนิิเทศศาสตร์์ธุุรกิิจบััณฑิิตย์์ ปีีที่่� 19 ฉบัับที่่� 1 มกราคม - มิิถุุนายน ประจำำ�ปีี 2568

Dhurakij Pundit Communication Arts Journal Vol. 19 (2), January-June 2025

ข้้อมูลูเหล่่านั้้�นมาวิเิคราะห์์ ความสำำ�เร็จ็ของการผลิติสื่่�อเหล่่านั้้�น  ในกรณีีสื่่�อแพลตฟอร์์มยูทููปูจะวัดัผลสำำ�เร็จ็จากยอด

การรับัชม (View) และการติดิตาม (Subscribe)  จากการศึกึษาของแคลปเปอร์์ (Klapper, 1969) ได้้พบว่่า กลุ่่�มคน

ที่่�เปิิดรับัสื่่�อส่่วนใหญ่่มีีแนวโน้้มในการเปิิดรับัสารที่่�มีีเนื้้�อหาสอดคล้้องกับัทัศันคติ ิ ความสนใจของตนเองเพื่่�อก่่อให้้เกิดิ

ความพึงึพอใจเมื่่�อได้้รับัสารที่่�สอดคล้้องกับัประสบการณ์์ส่่วนบุคุคล ในขณะเดีียวกันัในทางตรงกันัข้้าม บุคุคลจะเลี่่�ยง

การเปิิดรับัข้้อมูลูที่่�ขัดัแย้้งกับัทัศันคติ ิ ความคิดิ ความสนใจและประสบการณ์์ของตน กล่่าวได้้ว่่ากระบวนการการเปิิด

รับัสื่่�อของมนุษุย์์เปรีียบได้้กับัเครื่่�องกรองข่่าวสารในการรัับรู้้�ของมนุษุย์์

7. งานวิจิัยัที่่�เกี่่�ยวข้้อง  

การศึกึษาวิจิัยัของ Lalangan (2020) ที่่�มีีชื่่�อว่่า “Social Media in Tourism: The Impacts of Travel 

Content on YouTube and Instagram” ได้้สำำ�รวจและวิเิคราะห์์ผลกระทบของเนื้้�อหาที่่�เกี่่�ยวข้้องกับัการท่่องเที่่�ยวใน

สื่่�อสังัคม โดยเฉพาะอย่่างยิ่่�งในแพลตฟอร์์ม YouTube และ Instagram พบว่่า เนื้้�อหาทางสื่่�อสัังคมมีีบทบาทสำำ�คัญัใน

การเปลี่่�ยนแปลงการเดินิทางและมีีผลต่่ออุตุสาหกรรมการท่่องเที่่�ยวเป็็นอย่่างมาก งานวิจิัยัชี้้�ให้้เห็น็ว่า การสร้้างเนื้้�อหา

เกี่่�ยวกัับการท่่องเที่่�ยวสามารถช่วยให้้ผู้้�ผลิิตเนื้้�อหาพััฒนางานอดิิเรกที่่�พวกเขารัักไปเป็็นอาชีีพหลัักได้้ ไม่่เพีียงเท่่านั้้�น  

ผู้้�ติดตามที่่�รัับชมเนื้้�อหายัังได้้รัับความบัันเทิิง พร้ อมทั้้�งได้้รัับความรู้้�และข้้อมููลที่่�เป็็นประโยชน์เกี่่�ยวกัับการเดิินทาง 

ผ่่านคำำ�แนะนำำ�จากผู้้�เชี่่�ยวชาญ และได้้รับัแรงบัันดาลใจจากแบบอย่่างในการเดิินทางที่่�พวกเขาชื่่�นชม  

ขณะที่่�งานศึกึษา Faisal and Dhusia (2022) ที่่�ศึกึษาเรื่่�อง “Social Media Travel Influencers’ Attributes 

and Tourists’ Travel Intention : The Role Source Credibility” พบว่่าอิิทธิพิลของผู้้�ทรงอิิทธิพิลทางความคิิด

สายท่่องเที่่�ยวมีีความน่่าเชื่่�อถือืและมีีการเปิิดเผยตัวัตนอย่่างเป็็นกันัเอง เป็็นเหตุผุลสำำ�คัญัโดยตรงต่่อผู้้�รับัสารให้้สนใจ

เนื้้�อหาการท่่องเที่่�ยวผู้้�รับสารจะเลือืกเนื้้�อหาจากผู้้�ทรงอิทิธิพิลทางความคิดิสายท่่องเที่่�ยวที่่�เป็็นกันัเองและให้้ความไว้้

วางใจต่อเนื้้�อหาเหล่่านั้้�น

ต่่อจากการรวบรวมและค้้นคว้้างานศึกึษางานวิจิัยัของ Poulis and Chatzopoulou (2023) เรื่่�อง “The Role 

of Social Media Influencers to Tourists' Travel Decisions” สำำ�รวจผลกระทบของผู้้�มีีอิทิธิพิลทางสื่่�อสัังคมต่่อ

การตัดัสิินใจเดินิทางของนัักท่่องเที่่�ยว งานวิจิัยันี้้�พบว่่าผู้้�มีีอิทิธิพิลทางสื่่�อสังัคมมีีบทบาทสำำ�คัญัในทุกุขั้้�นตอนของการ

ตัดัสินิใจเดินิทางของนัักท่่องเที่่�ยว ตั้้�งแต่่ก่่อนการเดินิทาง ระหว่่างการเดิินทาง และหลัังการเดิินทาง ผลการศึกึษาระบุุ

ว่่าอิิทธิิพลของผู้้�ทรงอิิทธิิพลทางสื่่�อสัังคมมีีผลโดยตรงและเป็็นบวกอย่่างมีีนัยสำำ�คัญัต่อการตััดสิินใจเกี่่�ยวกัับสิ่่�งที่่�ต้้องทำำ�

ก่่อนการเดินิทาง โดยเฉพาะในขั้้�นตอนการตัดัสินิใจซ้ื้�อ นักัท่่องเที่่�ยวมักัจะใช้้ข้้อมูลูและคำำ�แนะนำำ�จากผู้้�ทรงอิทิธิพิลใน

การวางแผนและเลือืกสถานที่่�ที่่�ต้้องการไปเยือืน

ขณะที่่�งานวิจิัยัของ Papitchayapa (2022) ที่่�ศึกึษาเรื่่�อง “Credibility Of Travel Influencer On Millennial  

Traveling Behavior” พ บว่่าผู้้�รับสารมีีทัศนคติิที่่�ดีีต่อผู้้�มีีอิทธิิพลทางด้้านการเดิินทางและเชื่่�อถืือข้้อมููลเหล่่านั้้�น  

การค้้นพบน้ี้�เผยให้้เห็น็ในแง่่ของพฤติกิรรมการเดิินทาง นักท่่องเที่่�ยวกลุ่่�มมิลิเลนเนีียลได้้รัับแรงบันัดาลใจและแรงจูงูใจ

จากแหล่่งข้้อมูลู รวมถึึงมีีแนวโน้้มที่่�จะหารือืหรือืบอกต่่อในแง่่ของบริิบทการเดินิทาง

จากนั้้�นงานศึกึษาของ Silaban et al. (2022) เรื่่�อง “How Travel Vlogs on YouTube Influence Consumer  

Behavior: A Use and Gratification Perspective and Customer Engagement” ได้้สำำ�รวจผลกระทบของ

วิดิีีโอบล็อ็กการท่่องเที่่�ยวบน YouTube ต่อพฤติกิรรมผู้้�บริโิภค โดยเฉพาะอย่่างยิ่่�งในแง่่ของการใช้้และความพึึงพอใจ  
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ผลการศึกึษาพบว่่าความบันัเทิงิที่่�ได้้จากเนื้้�อหาวิดิีีโอท่่องเที่่�ยวมีีผลกระทบอย่่างมากต่่ออารมณ์์ของผู้้�บริโิภค เมื่่�อผู้้�บริโิภค

ค้้นหาความบันัเทิงิผ่่านวิดิีีโอท่่องเที่่�ยว พวกเขามักัจะได้้รัับประสบการณ์์ทางอารมณ์์ที่่�หลากหลาย ไม่่ว่่าจะเป็็นความสุขุ 

ความตื่่�นเต้้น หรือืความสงบสุุข 

ระเบีียบวิธิีีวิจิัยั

งานวิจัยัเรื่่�อง “กลวิิธีีการเล่่าเรื่่�อง การสร้้างสรรค์์เนื้้�อหา และการผลิิตเนื้้�อหาของผู้้�ทรงอิิทธิิพลทางความคิิด 

ท่่องเที่่�ยวแบบอิสิระในแพลตฟอร์์มYoutube” มุ่่�งเน้้นศึกึษาอิทิธิพิลของการสื่่�อสารเพ่ื่�อสร้้างสรรค์์เนื้้�อหาของผู้้�ทรงอิทิธิพิล 

ทางความคิดิด้้านท่องเที่่�ยวด้้วยตนเองอย่่างอิสิระบน  Youtube และปััจจัยัที่่�มีีอิทิธิพิลของการสื่่�อสารเพื่่�อสร้้างสรรค์์

เนื้้�อหาของผู้้�ทรงอิิทธิิพลทางความคิิดด้้านท่องเที่่�ยวด้้วยตนเองอย่่างอิิสระ ใช้้วิิธีีวิจัยัเชิงิคุุณภาพ (Qualitative Research) 

โดยการเก็บ็รวบรวมข้้อมูลูจากการสััมภาษณ์์เชิงิลึกึ(In-depth interview) กับผู้้�ให้้ข้้อมูลูหลักั (Key Informants) โดย

ใช้้การคััดเลืือก ผู้้� ให้้ข้้อมููลหลััก (Key informants) แบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling)   เฉพาะกลุ่่�มการ

สื่่�อสารเพื่่�อสร้้างสรรค์์เนื้้�อหาของผู้้�ทรงอิทิธิพิลทางความคิดิด้้านท่องเที่่�ยวด้้วยตนเองอย่่างอิสิระบน Youtube5 ช่องคือื 

ช่่อง Rayron, Farose, Wepergee, เที่่�ยวสุดุตัวั, พี่่�น้้องป.4 และผู้้�ชมช่่อง YouTube ของผู้้�ทรงอิิทธิพิลทางความคิดิ 

ด้้านท่องเที่่�ยวด้้วยตนเองอย่่างอิิสระบน  YouTube ที่่ �เคยเปิิดรัับช่่องยููทููบที่่�นำำ�เสนอเนื้้�อหาเกี่่�ยวกัับการท่่องเที่่�ยว  

เป็็นประจำำ� อย่่างน้้อยสััปดาห์์ละครั้้�ง จำำ�นวน 20 คน หลังัจากนั้้�นจะเชื่่�อมโยง วิเคราะห์์ และตีีความข้้อมููลที่่�รวบรวมมาได้้ 

ภายใต้้กรอบความคิิดและงานวิจัยัที่่�เกี่่�ยวข้้อง โดยมีีรูปแบบการนำำ�เสนอผลการศึกึษาด้้วยวิธิีีการบรรยายเชิงิพรรณนา 

(Descriptive Analysis)

กรอบแนวคิดิการวิจิัยั

ผลการวิจิัยั

กลวิธิีกีารเล่่าเรื่่�องของผู้้�ทรงอิทิธิพิลทางความคิดิด้้านท่่องเท่ี่�ยวด้้วยตนเองอย่่างอิสิระบน YouTube

จากผลการวิิจััยเรื่่�อง “การสร้้างสรรค์์เนื้้�อหาของผู้้�ทรงอิิทธิิพลทางความคิิดด้้านท่องเที่่�ยวด้้วยตนเองอย่่าง

อิิสระบน YouTube”พบว่่ากลวิิธีีของผู้้�ทรงอิิทธิิพลทางความคิิดด้้านท่่องเที่่�ยวด้้วยตนเองอย่่างอิิสระบน Youtube 

พบว่่า ผู้้�ทรงอิิทธิิพลทางความคิิดด้้านท่่องเที่่�ยวด้้วยตนเองอย่่างอิิสระบน Youtube มีีการเล่่าเรื่่�องผ่่านการเล่่าเรื่่�อง
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แบบ Hub มากที่่�สุุด การเล่่าเรื่่�องการท่่องเที่่�ยวแบบ Hub เป็็นวิิธีีการที่่�มีีประสิิทธิิภาพในการนำำ�เสนอข้้อมููลการท่่อง

เที่่�ยว โดยมุ่่�งเน้้นที่่�การจััดระเบีียบข้้อมููล การเชื่่�อมโยงเนื้้�อหา การสร้้างประสบการณ์์ที่่�เข้้มข้้น และการกระตุ้้�นความ

สนใจของผู้้�ชม การใช้แ้นวทางนี้้�ไม่เ่พีียงแต่่ช่ว่ยให้ผู้้้�ชมได้ร้ับัข้อ้มูลูที่่�ครบถ้ว้นและน่า่สนใจ แต่่ยังัสามารถสร้า้งชุมุชน

ที่่�เข้ม้แข็ง็และมีีส่ว่นร่ว่มในการสนทนาเกี่่�ยวกัับการท่อ่งเที่่�ยวได้อ้ย่า่งมีีประสิทิธิภิาพ และนิยิมมีีองค์ป์ระกอบการเล่า่

เรื่่�องโดยเรื่่�องเล่่าที่่�มีีส่่วนช่่วยในการสร้้างความจริิงขึ้้�นมาในสัังคมผ่่านรููปแบบการท่่องเที่่�ยวแบบการท่่องเที่่�ยวเชิิง

ชาติิพัันธุ์์�และการท่่องเที่่�ยวเชิิงนิิเวศ

ตารางท่ี่� 1 แสดงกลวิธิีีการเล่่าเรื่่�องและรููปแบบการท่่องเที่่�ยว

กระบวนการการสร้างสรรค์์ของผู้้�ทรงอิิทธิิพลทางความคิิดด้้านท่่องเที่่�ยวด้้วยตนเองอย่่างอิิสระบน  

YouTube

การสร้้างสรรค์์และการผลิติเนื้้�อหาของผู้้�ทรงอิทิธิพิลทางความคิดิบน YouTube เป็็นกระบวนการที่่�ซับัซ้้อนและ

ได้้รับัผลกระทบจากทั้้�งปััจจัยัภายนอกและภายใน  การทำำ�ความเข้้าใจและปรับัตัวัตามปััจจัยัเหล่่านี้้�เป็็นสิ่่�งสำำ�คัญ  โดย 

ผู้้�สร้้างสรรค์์เนื้้�อหาจำำ�เป็็นต้องผสมผสานความคิดิสร้้างสรรค์์เข้้ากับัแนวโน้้มและกฎระเบีียบ เพ่ื่�อสร้้างเนื้้�อหาที่่�มีีคุณุค่่า

และดึึงดููดผู้้�ชมจากการศึกึษาพบว่่า กระบวนการการสร้้างสรรค์์ของผู้้�ทรงอิิทธิิพลด้้านการท่่องเที่่�ยวอิิสระบน YouTube 

มีีแนวทางหลัักที่่�มุ่่�งเน้้นการทำำ�ในสิ่่�งที่่�ตนเองสนใจเป็็นอันัดับแรก และสร้้างความสนุุกสนานให้้กับัผู้้�ชมผ่่านมุกุตลก เนื้้�อหา

ที่่�ผู้้�ชมชื่่�นชอบ และเนื้้�อหาที่่�สร้้างแรงบัันดาลใจ การนำำ�เรื่่�องยาก ๆ  มาย่่อยให้้เข้้าใจง่าย และผลิิตคอนเทนต์ที่่�ไม่่สามารถ

หาได้้ทั่่�วไปในอินิเทอร์์เน็ต็ เป็็นอีีกหนึ่่�งกลวิิธีีที่่�พบมากในการสร้้างสรรค์์เนื้้�อหา

ผลการศึกึษาเพิ่่�มเติมิพบว่่าแนวทางการสร้้างสรรค์์ที่่�มุ่่�งเน้้น "ความสนุกุ" (Go for the Funny) เป็็นกลวิธิีีที่่�ได้้

รับัความนิิยมสููงสุุด เนื้้�อหามัักเน้้นการผจญภัย การให้้ข้้อมููลเชิงิลึึก การนำำ�เสนอที่่�ทำำ�ให้้ผู้้�ชมเห็็นภาพไปพร้อมกัับการเล่่า

เรื่่�อง รวมถึึงการแชร์ประสบการณ์์ส่่วนตัวที่่�สะท้้อนถึงประสบการณ์์จริง กระบวนการสร้้างประสบการณ์์ที่่�น่่าสนใจและมีี
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คุณุภาพยังัเป็็นองค์์ประกอบสำำ�คัญั โดยเนื้้�อหาที่่�เกี่่�ยวข้้องกับัพฤติกิรรมที่่�สัังเกตได้้ก็ถู็ูกนำำ�มาใช้้อย่่างมีีประสิทิธิภิาพเช่่น

กันั จุ ดประสงค์์หลัักของการสร้้างสรรค์์เนื้้�อหาคืือ การสร้้างภาพลักษณ์์ที่่�เป็็นมาตรฐานให้้กับัตราสิินค้าของสิินค้าและ

บริกิาร (Underpin Global Campaign) พร้อมทั้้�งกระตุ้้�นความสนใจของผู้้�ชมได้้ดีี (Attention Increasing)

ตารางที่่� 2 แสดงแนวทางการสร้้างสรรค์์ลักัษณะเนื้้�อหา

การผลิติเนื้้�อหาของของผู้้�ทรงอิทิธิพิลทางความคิดิด้้านท่่องเท่ี่�ยวด้้วยตนเองอย่่างอิสิระบน YouTube

จากการศึกึษา พบว่่าผู้้�ทรงอิทิธิพิลทางความคิดิด้้านการท่่องเที่่�ยวบน YouTube มีีกระบวนการสร้้างสรรค์์และ

ผลิติเนื้้�อหาที่่�สอดคล้้องกัับทฤษฎีีการผลิิตสื่่�อวิิดีีโอ ซึ่่�งประกอบไปด้้วย 3 ขั้้�นตอนหลััก ได้้แก่่ 1) ขั้้�นการวางแผนก่อนการ

ผลิติ (Preproduction Planning) 2) ขั้้�นการผลิติสื่่�อวิดิีีโอ (Production) และ 3) ขั้้�นการหลังัผลิติ (Post-Production) 

อย่่างไรก็ต็าม แนวทางการผลิิตของผู้้�ทรงอิิทธิพิลในกลุ่่�มน้ี้�แตกต่่างกันัออกไป โดยสามารถแบ่่งประเภทการผลิติได้้เป็็น 

2 กลุ่่�มใหญ่่ ได้้แก่่ การผลิติสื่่�อวิดิีีโอคุณุภาพสูงูสำำ�หรับัออกอากาศทางโทรทัศัน์ และการผลิิตสื่่�อวิดิีีโอคุณุภาพสำำ�หรับั

ออนไลน์์ในรูปูแบบ Vlog ซึ่่�งเป็็นที่่�นิยิมมากขึ้้�นในปัจจุบุันั

กระบวนการผลิิตสื่่�อวิิดีีโอของผู้้�ทรงอิิทธิิพลทางความคิิดด้้านการท่่องเที่่�ยวแบบสะพายเป้้บน  YouTube  

มักัไม่่มีีมาตรฐานที่่�ชัดัเจนในการผลิิต ทำำ�ให้้แต่่ละช่่องเลืือกใช้้กระบวนการที่่�เหมาะสมกัับคาแรคเตอร์์ของช่่องตนเองและ 

กลุ่่�มผู้้�ชมหลักั ซึ่่�งส่่งผลให้้เนื้้�อหามีีความเฉพาะตัวัและตอบสนองความต้้องการของผู้้�ติดิตามอย่่างมีีประสิทิธิภิาพ
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สรุปุได้้ว่่า จากกลุ่่�มผู้้�ทรงอิทิธิพิลทางความคิดิที่่�ศึกึษา พบว่่ามีีเทคนิคิที่่�โดดเด่่นในการผลิิตเนื้้�อหา ได้้แก่่ การ

ลงทุนุในอุปุกรณ์์ที่่�มีีคุณุภาพ (Invest in Quality Equipment) การปรับัแต่่งและแก้้ไข (Re-edit) เนื้้�อหาวิดิีีโอเก่่าก่่อน

นำำ�มาใช้้ใหม่่ (Don't Just Recycle Old Video – Re-Edit Them Too) และการกล้้าที่่�จะทำำ�สิ่่�งใหม่่ ๆ โดยแหกกฎ

บางอย่่างของการผลิติวิดิีีโอ (Break the Rules) ซึ่่�งช่่วยสร้้างความน่่าสนใจและความหลากหลายให้้กับัการผลิติเนื้้�อหา

ตารางท่ี่� 3 แสดงกระบวนการผลิติเนื้้�อหาของผู้้�ทรงอิทิธิพิลทางความคิดิ
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อิทิธิพิลของผู้้�ทรงอิทิธิพิลทางความคิดิท่่องเที่่�ยวอย่่างอิสิระต่่อผู้้�รับัสาร

การศึกึษาพบว่่า ผู้้�ทรงอิิทธิพิลทางความคิดิด้้านการท่่องเที่่�ยวบน YouTube มีีอิทธิพิลสำำ�คัญัต่อผู้้�ชมในการกระ

ตุ้้�นความสนใจในการเดินิทางและการเข้้าร่่วมกิจิกรรมท่่องเที่่�ยวตามรอยคลิปิของพวกเขา ผู้้�ชมมีีแนวโน้้มที่่�จะเดินิทางไป 

ยังัสถานที่่�ที่่�แสดงในคลิิป โดยเฉพาะอย่่างยิ่่�งหากสถานที่่�นั้้�นเดิินทางได้้สะดวกและมีีค่าใช้้จ่่ายที่่�เข้้าถึึงได้้ น อกจากนี้้�  

ยังัพบว่่าผู้้�ชมบางกลุ่่�มสนใจซื้้�อสิินค้าหรืือบริิการที่่�แนะนำำ�ในคลิิป เช่่น สายการบิิน ประกัันการเดิินทาง ผลิติภััณฑ์์บำำ�รุงุผิิว  

รวมถึงึกิจิกรรมต่่าง ๆ ที่่�เกี่่�ยวข้้อง เช่่น การดำำ�น้ำำ��และล่่องแก่่ง

ประโยชน์ที่่�ผู้้�ชมได้้รับัจากเนื้้�อหาเหล่่าน้ี้�ประกอบด้้วยการเปิิดรับัประสบการณ์์ใหม่่ ๆ  ทั้้�งด้้านการท่่องเที่่�ยว วิถีี

ชีีวิติ และวัฒันธรรมของพื้้�นที่่�ต่่าง ๆ  ซึ่่�งเป็็นแรงบันัดาลใจให้้กับัการเดินิทางในอนาคต อิทิธิพิลของผู้้�ทรงอิิทธิพิลเหล่่าน้ี้�

ยังัส่่งผลต่่อหน่่วยงานราชการ ผู้้� ประกอบการ และแหล่่งท่่องเที่่�ยวที่่�ได้้รัับการโปรโมทผ่่านคลิิปวิิดีีโอความคิิดเห็็นของ 

ผู้้�ชมเกี่่�ยวกับัเนื้้�อหาแบ่่งได้้เป็็นหลายลักัษณะ ได้้แก่่

	- ความคิดิเห็น็เชิงิบวกผู้้�ชมชื่่�นชมการให้้ข้้อมููลที่่�เป็็นประโยชน์ การสร้้างแรงบันัดาลใจ และคุณุภาพของการนำำ�

เสนอ เช่่น การเล่่าเรื่่�องที่่�สนุกุสนาน การใช้้ภาพที่่�สวยงาม และการสร้้างความประทับัใจ

	- ความคิิดเห็น็เชิงิลบบางส่่วนแสดงความกัังวลเกี่่�ยวกับัความปลอดภััยในสถานที่่�ที่่�นำำ�เสนอ หรือืรู้้�สึกว่่าเนื้้�อหา

บางตอนทำำ�ให้้เกิดิความเครีียด

	- ความคิดิเห็น็เกี่่�ยวกับัการมีีประสบการณ์์ร่่วมผู้้�ชมแชร์ประสบการณ์์การเดินิทางที่่�คล้้ายคลึงึกันั  รวมถึงึการ

ขอข้้อมูลูเพิ่่�มเติมิเกี่่�ยวกับัสิ่่�งที่่�เห็น็ในคลิปิ

	สรุปุได้้ว่่า ผู้้�ทรงอิทิธิพิลทางความคิิดด้้านการท่่องเที่่�ยวบน YouTube ส่งผลกระทบต่่อผู้้�ชมในด้านการเปิิดรับั

ข้้อมูลูและการสร้้างแรงบัันดาลใจในการท่่องเที่่�ยว เนื้้�อหาที่่�เกี่่�ยวข้้องกับัวิถิีีชีีวิติ อาหารการกินิ และการเดิินทางเป็็นที่่�

สนใจมากที่่�สุดุ ในแง่่ของพฤติกิรรมการใช้้สื่่�อ พบว่่าผู้้�ชมส่่วนใหญ่่เน้้นไปที่่�การรับัชม(Watching) รองลงมาคือืการแสดง

ความคิิดเห็็น(Commenting) และการแบ่่งปัันเนื้้�อหา (Sharing) การเลืือกเปิิดรัับยัังขึ้้�นอยู่่�กับความต้้องการของผู้้�รับสาร

คือืได้้แก่่ ความต้้องการ (Need)การใช้้ประโยชน์ (Utility)ลีีลาในการสื่่�อสาร (Communication Style) และ ทัศนคติิ

และค่่านิยิม (Attitudes and Values) ตามลำำ�ดับั

อภิปิรายผล

กระบวนการสร้้างสรรค์์เนื้้�อหาและการเล่่าเรื่่�องของผู้้�ทรงอิทิธิพิลทางความคิดิด้้านการท่่องเที่่�ยวอย่่างอิสิระ 

(Free Individual Travelers: FIT) บนแพลตฟอร์์ม YouTube มีีบทบาทสำำ�คัญัต่อทั้้�งแหล่่งท่่องเที่่�ยวและผู้้�ชม เนื้้�อหา

ที่่�ผลิิตขึ้้�นไม่่เพีียงแค่่บอกเล่่าประสบการณ์์การเดิินทางเท่่านั้้�น แต่่ยัังทำำ�หน้้าที่่�เปลี่่�ยนแปลงภาพลักษณ์์และการรัับรู้้�ของ 

ผู้้�ชมเกี่่�ยวกัับสถานที่่�ท่่องเที่่�ยว การเล่่าเรื่่�องกลายเป็็นเครื่่�องมืือที่่�ทรงพลังในการสร้้างความเชื่่�อมโยงระหว่่างผู้้�ทรงอิิทธิิพล

และผู้้�ชม การวิจิัยันี้้�พบว่่า การเล่่าเรื่่�องที่่�มีีประสิิทธิิภาพต้องประกอบไปด้้วยองค์์ประกอบสำำ�คัญั เช่่น ความคิิดสร้้างสรรค์์ 

การใช้้ภาษาและภาพที่่�น่่าสนใจ  การสร้้างบรรยากาศที่่�น่่าดึึงดููด และการเชื่่�อมโยงประสบการณ์์ส่่วนตัวเข้้ากัับผู้้�ชม  

สิ่่�งเหล่่านี้้�ทำำ�ให้้ผู้้�ชมรู้้�สึกึมีีส่วนร่วมและผูกูพันักับัสถานที่่�ท่่องเที่่�ยวผ่่านมุมุมองของผู้้�ทรงอิิทธิพิลซึ่่�งสอดคล้้องกับังานวิจิัยั

ของ Lalangan (2020) ที่่�มีีชื่่�อว่่า “Social Media in Tourism: The Impacts of Travel Content on YouTube 

and Instagram” ที่่�ได้้สำำ�รวจและวิเิคราะห์์ผลกระทบของเนื้้�อหาที่่�เกี่่�ยวข้้องกับัการท่่องเที่่�ยวในสื่่�อสังัคม โดยเฉพาะ
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อย่่างยิ่่�งในแพลตฟอร์์ม YouTube และ Instagram พบว่่า เนื้้�อหาทางสื่่�อสังัคมมีีบทบาทสำำ�คัญัในการเปลี่่�ยนแปลง 

การเดินิทางและมีีผลต่่ออุตุสาหกรรมการท่่องเที่่�ยวเป็็นอย่่างมาก งานวิจัยัชี้้�ให้้เห็น็ว่า การสร้้างเนื้้�อหาเกี่่�ยวกับัการท่่องเที่่�ยว 

สามารถช่วยให้้ผู้้�ผลิติเนื้้�อหาพัฒันางานอดิเิรกที่่�พวกเขารักัไปเป็็นอาชีีพหลักัได้้ ไม่่เพีียงเท่่านั้้�น ผู้้�ติดิตามที่่�รับัชมเนื้้�อหา

ยังัได้้รับัความบันัเทิงิ 

	การเล่่าเรื่่�องที่่�มีีความชััดเจนและมีีโครงสร้้างชััดเจน ช่่วยสร้้างประสบการณ์์ที่่�น่่าตื่่�นเต้้นและดึึงดููดผู้้�ชมให้้มีี 

ความสนใจในสถานที่่�ท่่องเที่่�ยวมากยิ่่�งขึ้้�น จ ากการศึึกษาพบว่่า ผู้้� ทรงอิิทธิิพลทางความคิิดด้้านการท่่องเที่่�ยว 

ใช้ก้ารเล่่าเรื่่�องในการสร้้างความสััมพัันธ์กั์ับผู้้�ชมผ่่านการเล่่าถึึงประสบการณ์์ตรง เช่น่ การเปิิดเผยปััญหาและการแก้้ไข  

การเล่า่ประสบการณ์ส์่ว่นตัวั และการใช้ภ้าพหรือืวิดิีีโอที่่�สื่่�อถึงึความสวยงามและความน่า่สนใจของสถานที่่�ท่อ่งเที่่�ยว  

การเล่่าเรื่่�องเหล่่านี้้�ยัังช่่วยเสริิมสร้้างความน่่าเชื่่�อถืือของเนื้้�อหา และทำำ�ให้้ผู้้�ชมมีีแรงบัันดาลใจในการเดิินทางไปยััง

สถานที่่�ที่่�ถููกนำำ�เสนอ ซึ่่�งสอดคล้้องกัับการศึึกษา งานวิิจััยของ Poulis and Chatzopoulou (2023) โดยงานวิิจััย

ดัังกล่่าวระบุุว่่าผู้้�ทรงอิิทธิิพลทางความคิิดในสื่่�อสัังคมมีีผลต่่อการตััดสิินใจเดิินทางของนัักท่่องเที่่�ยวในทุุกขั้้�นตอน 

ตั้้�งแต่่ก่่อนการเดิินทาง ระหว่่างการเดิินทาง จนถึึงหลัังการเดิินทาง โดยเฉพาะการตััดสิินใจเลืือกสถานที่่�ท่่องเที่่�ยว  

ซึ่่�งมัักอ้้างอิิงจากคำำ�แนะนำำ�ของผู้้�ทรงอิิทธิิพล ทั้้ �งนี้้� ผู้้� ทรงอิิทธิิพลทางความคิิดยัังทำำ�หน้้าที่่�เป็็นแหล่่งข้้อมููลและ 

ความบัันเทิิง ซึ่่�งช่่วยให้้นัักท่่องเที่่�ยวได้้รัับคำำ�แนะนำำ�ที่่�เป็็นประโยชน์์ สร้้างแรงบัันดาลใจในการเดิินทาง และส่่งเสริิม

การท่่องเที่่�ยวในรููปแบบต่่าง ๆ

การเล่่าเรื่่�อง การสร้้างเอกลัักษณ์์ และการให้้ข้้อมูลูที่่�มีีคุณุค่่าเหล่่าน้ี้�เป็็นปัจจัยัสำำ�คัญัที่่�ทำำ�ให้้ผู้้�ทรงอิทิธิพิลทาง

ความคิดิด้้านการท่่องเที่่�ยวบน YouTube สามารถสร้้างความสำำ�เร็จ็ในการเข้้าถึึงผู้้�ชมอย่่างกว้้างขวาง ขณะเดีียวกัันก็ท็ำำ�ให้้

เนื้้�อหามีีความโดดเด่่นและน่่าสนใจซึ่่�งสอดคล้้องกัับการศึกึษาของ Faisal and  Dhusia (2022) ที่่�ศึกึษาเรื่่�อง “Social  

Media Travel Influencers’ Attributes and Tourists’ Travel Intention : The Role Source Credibility”  

พบว่่าอิทิธิพิลของอินิผู้้�ทรงอิิทธิพิลทางความคิดิสายท่่องเที่่�ยวมีีความน่่าเชื่่�อถือืและมีีการเปิิดเผยตัวัตนอย่่างเป็็นกันัเอง  

เป็็นเหตุุผลสำำ�คััญโดยตรงต่่อผู้้�รัับสารให้้สนใจเนื้้�อหาการท่่องเที่่�ยวผู้้�รัับสารจะเลืือกเนื้้�อหาจากผู้้�ทรงอิิทธิิพล 

ทางความคิดิสายท่่องเที่่�ยวที่่�เป็็นกันัเองและให้้ความไว้้วางใจต่อเนื้้�อหาเหล่่านั้้�น

	การผลิิตเนื้้�อหาของผู้้�ทรงอิิทธิพิลทางความคิิดด้้านการท่่องเที่่�ยวบน  YouTube เป็็นกระบวนการที่่�ซัับซ้้อน

และต้้องอาศัยัทักัษะหลายด้้าน ซึ่่�งกระบวนการเหล่่านี้้�รวมถึึงการวางแผนก่อนการผลิิต การถ่่ายทำำ� และการตััดต่่อหลังั 

การผลิติ โดยทุกุขั้้�นตอนมีีส่วนสำำ�คัญัในการสร้้างเนื้้�อหาที่่�มีีคุณุภาพและดึึงดูดูความสนใจของผู้้�ชม ผลการศึกึษาพบว่่า

ผู้้�ทรงอิิทธิิพลด้้านการท่่องเที่่�ยวที่่�ประสบความสำำ�เร็จ็สามารถใช้้เทคนิิคต่่าง ๆ  ในการเล่่าเรื่่�องและการผลิิตวิิดีีโอเพ่ื่�อสร้้าง

ความผูกูพันักับัผู้้�ชมและส่่งเสริมิให้้แหล่่งท่่องเที่่�ยวที่่�โปรโมตมีีความน่่าสนใจยิ่่�งขึ้้�น ซึ่่ �งมีีผลอย่่างมากต่่อพฤติกิรรมของ 

ผู้้�ชมและการตัดัสินิใจเดินิทางท่่องเที่่�ยวของพวกเขา

อิทิธิพิลของผู้้�ทรงอิทิธิพิลทางความคิดิด้้านท่องเที่่�ยวด้้วยตนเองอย่่างอิสิระ (Free Individual Travelers : FIT) 

ในการสื่่�อสารบนแพลตฟอร์์ม YouTube ที่่�มีีต่อผู้้�รับัสารในด้านความน่่าสนใจของเนื้้�อหา เนื้้�อหาที่่�นำำ�เสนอเป็็นเรื่่�องราว

ที่่�น่่าสนใจและมีีความหลากหลาย ผู้้�ชมชื่่�นชอบการได้้เห็น็สถานที่่�ใหม่่ ๆ การผจญภัยัและประสบการณ์์ที่่�ไม่่เคยเห็น็มา

ก่่อนความเชื่่�อมโยงกับัผู้้�ชม ผู้้�ทรงอิิทธิพิลทางความคิดิที่่�มีีความจริงิใจและเป็็นกันัเองทำำ�ให้้ผู้้�ชมรู้้�สึกเชื่่�อมโยงและมีีส่วน

ร่่วมกับัเรื่่�องราว การแสดงความรู้้�สึกึและความคิดิเห็น็ส่วนตัวัช่่วยสร้้างความผูกูพัันกับัผู้้�ชมซึ่่�งสอดคล้้องกัับงานศึกึษา
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ของ Silaban et al. (2022) เรื่่�อง “How Travel Vlogs on YouTube Influence Consumer Behavior: A Use 

and Gratification Perspective and Customer Engagement” ได้้สำำ�รวจผลกระทบของวิิดีีโอบล็อ็กการท่่องเที่่�ยว

บน YouTube ต่อพฤติกิรรมผู้้�บริิโภค โดยเฉพาะอย่่างยิ่่�งในแง่่ของการใช้้และความพึึงพอใจ 

ผลการศึกึษาพบว่่าความบัันเทิิงที่่�ได้้จากเนื้้�อหาวิิดีีโอท่่องเที่่�ยวมีีผลกระทบอย่่างมากต่่ออารมณ์์ของผู้้�บริิโภค  

เมื่่�อผู้้�บริโิภคค้้นหาความบัันเทิงิผ่่านวิดิีีโอท่่องเที่่�ยว พวกเขามักัจะได้้รัับประสบการณ์์ทางอารมณ์์ที่่�หลากหลาย ไม่่ว่่าจะเป็็น 

ความสุขุ ความตื่่�นเต้้น หรือืความสงบสุขุ การรับัชมเนื้้�อหาวิดิีีโอท่่องเที่่�ยวที่่�น่่าสนใจและน่่าติิดตามช่่วยสร้้างความรู้้�สึก

พึงึพอใจแก่่ผู้้�รับัสาร ความพึงึพอใจนี้้�มาจากความสนุกุสนานหรือืคุณุค่่าที่่�ได้้รับัจากเนื้้�อหาที่่�นำำ�เสนอ นอกจากนี้้� วิดิีีโอ

ท่่องเที่่�ยวยัังมีีบทบาทสำำ�คัญัในการสร้้างการเชื่่�อมโยงทางมนุุษย์์และสัังคม ผู้้�รั บชมอาจรู้้�สึกถึงึความอบอุ่่�นและความ

สำำ�คัญัจากประสบการณ์์ที่่�ถ่่ายทอดผ่่านเนื้้�อหาวิดิีีโอ ซึ่่�งสิ่่�งนี้้�ช่่วยเสริมิสร้้างประสบการณ์์และการมีีส่วนร่วมของพวกเขา

กับัเนื้้�อหา ผู้้�รับัชมรู้้�สึกึว่่าได้้รับัประสบการณ์์ที่่�มีีคุณุค่่าไม่่เพีียงแค่่จากการชมวิดิีีโอเท่่านั้้�น แต่่ยังัจากความเชื่่�อมโยงทาง

อารมณ์์ที่่�พวกเขามีีกับัผู้้�สร้้างเนื้้�อหาและชุมุชนผู้้�ชมอื่่�น ๆ

ข้้อเสนอแนะวิชิาชีีพ

	การสร้้างเนื้้�อหาท่่องเที่่�ยวบน  YouTube ได้้รัับความนิิยมอย่่างแพร่่หลายในยุุคดิิจิิทััล ผู้้� ทรงอิิทธิิพลทาง

ความคิิดด้้านการท่่องเที่่�ยวอย่่างอิิสระมีีบทบาทสำำ�คััญในการสร้้างแรงบัันดาลใจ  และกระตุ้้�นการรัับรู้้�เกี่่�ยวกัับการ

ท่่องเที่่�ยว ทั้้ �งนี้้�การสร้้างสรรค์์เนื้้�อหาอย่่างมืืออาชีีพเพ่ื่�อการเติิบโตอย่่างยั่่�งยืืน จำ ำ�เป็็นต้องคำำ�นึึงถึึงหลายปััจจััยซึ่่�ง

สามารถสรุุปได้้ดัังนี้้�

	1. รั กษาความเป็็นเอกลัักษณ์์ของเนื้้�อหาความเป็็นเอกลัักษณ์์คือืหััวใจสำำ�คัญัในการสร้้างความแตกต่่างจากคู่่�

แข่่ง การนำำ�เสนอเรื่่�องราวที่่�แปลกใหม่่และมีีสไตล์์ที่่�ชัดัเจนเป็็นสิ่่�งที่่�ทำำ�ให้้ผู้้�ชมติดิตามและรู้้�สึกึผูกูพันั  เสริิมสร้้างความ

โดดเด่่นให้้กับัช่่องของตนเอง

	2. เนื้้�อหาที่่�ให้้คุณุค่่าและประโยชน์ต่่อผู้้�ชมนอกเหนืือจากความบันัเทิงิ ผู้้�ทรงอิิทธิพิลควรมุ่่�งเน้้นการสร้้างเนื้้�อหา

ที่่�ให้้ความรู้้�และข้้อมููลที่่�ผู้้�ชมสามารถนำำ�ไปใช้้ได้้จริงิ ไม่่ว่่าจะเป็็นเคล็็ดลับัในการเตรีียมตััวเดิินทาง ข้้อมูลูสถานที่่�ท่่องเที่่�ยว

เชิงิวัฒันธรรม หรือืข้้อควรระวังัในการเดินิทาง เนื้้�อหาที่่�มีีประโยชน์จะช่่วยสร้้างความน่่าเชื่่�อถือื

	3. การสร้้างเนื้้�อหาที่่�สะท้้อนความรับัผิดิชอบต่่อสังัคมและสิ่่�งแวดล้้อมการสร้้างความรู้้�สึกึในการรับัผิดิชอบ

ต่่อสัังคมและสิ่่�งแวดล้้อมผ่่านเนื้้�อหา เป็็นอีีกหนึ่่�งวิิธีีที่่�ช่่วยสร้้างความหมายและคุุณค่่าที่่�แท้้จริิงให้้กัับการท่่องเที่่�ยว 

ผู้้�ทรงอิิทธิพิลควรนำำ�เสนอแนวทางการท่่องเที่่�ยวอย่่างยั่่�งยืนื  เช่่น  การส่่งเสริิมการลดขยะ การอนุุรัักษ์์ธรรมชาติิ และ 

การสนับัสนุนุชุมุชนท้องถิ่่�น ซึ่่�งจะช่่วยสร้้างภาพลักัษณ์์ที่่�ดีี และส่่งเสริิมการท่่องเที่่�ยวอย่่างมีีจริยิธรรม

	4. การใช้้เทคนิิคการเล่่าเรื่่�อง (Storytelling)การเล่่าเรื่่�องที่่�น่่าสนใจเป็็นหััวใจสำำ�คััญในการดึึงดููดผู้้�ชม  

ผู้้�ทรงอิิทธิพิลควรวางโครงสร้้างเรื่่�องที่่�ดีีและใช้้จัังหวะการเล่่าที่่�เหมาะสม ไม่่ว่่าจะเป็็นการใช้้มุุมกล้้องที่่�สร้้างอารมณ์์  

การตััดต่่ออย่่างลงตััว หรือืการใช้้ดนตรีีประกอบ การเล่่าเรื่่�องอย่่างมีีประสิิทธิิภาพจะช่่วยให้้ผู้้�ชมเพลิดเพลินและติิดตาม

เนื้้�อหาจนจบ อีีกทั้้�งยังัส่่งเสริมิให้้ผู้้�ชมกลับัมาชมช่่องอีีกครั้้�ง

	5. การสร้้างความสััมพันัธ์์กับัผู้้�ชมการมีีปฏิสิัมัพันัธ์์กับัผู้้�ชมอย่่างจริงิใจเป็็นสิ่่�งที่่�ทำำ�ให้้ช่่อง YouTube เติิบโตได้้ 

อย่่างมั่่�นคง การตอบคำำ�ถาม การตอบกลัับความคิิดเห็็น  และการสร้้างกิิจกรรมที่่�มีีส่วนร่วม จ ะช่่วยให้้ผู้้�ชมรู้้�สึึกถึึง 
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ความใกล้้ชิิดกัับผู้้�สร้้างเนื้้�อหา การสร้้างความสััมพัันธ์์ที่่�เข้้มแข็็งจะส่่งผลให้้ผู้้�ชมมีีความจงรัักภัักดีีต่อช่่องและ 

ช่่วยขยายฐานผู้้�ติิดตามได้้ในระยะยาว

ข้้อเสนอแนะวิชิาการ

1. การปรับัเปลี่่�ยนวิธีีการศึกึษางานวิจัยัครั้้�งนี้้�ใช้้วิธิีีการศึกึษาเชิงิคุณุภาพ (Qualitative Research Methodol-

ogy) การปรับัเปลี่่�ยนไปใช้้วิธิีีการศึกึษาเชิงิปริมิาณ (Quantitative Research Methodology) ในการศึกึษาครั้้�งถัดัไป

เกี่่�ยวกับักระบวนการทำำ�งานจะช่่วยให้้เข้้าใจรายละเอีียดของกระบวนการทำำ�งานของผู้้�ทรงอิิทธิพิลทางความคิิดได้้อย่่าง

ครอบคลุมุมากยิ่่�งขึ้้�น เพิ่่�มความแม่่นยำำ�และความหลากหลายของข้้อมูลู

2. การขยายขอบเขตการศึึกษาการศึึกษาครั้้�งนี้้�มุ่่�งเน้้นไปที่่�ผู้้�ทรงอิิทธิิพลทางความคิิดในหมวดท่่องเที่่�ยว

เพีียงอย่่างเดีียว จึ งึเป็็นที่่�น่่าสนใจหากจะขยายขอบเขตการศึกึษาไปยัังผู้้�ทรงอิทิธิพิลทางความคิิดในหมวดอื่่�น  ๆ เช่่น  

ท่่องเที่่�ยวต่่างประเทศ ผู้้�ทรงอิทิธิพิลทางความคิดิในหมวดอาหาร หรือืผู้้�ทรงอิทิธิพิลระดัับ Top Starเพ่ื่�อเปรีียบเทีียบ 

และวิเิคราะห์์แนวทางการสร้้างเนื้้�อหาที่่�หลากหลายและแตกต่่างกันั

3. การศึกึษาเกี่่�ยวกัับการทำำ�งานร่วมกัันผลการศึกึษาครั้้�งนี้้�แสดงให้้เห็็นว่าผู้้�ทรงอิิทธิิพลทางความคิิดกลุ่่�มนี้้�มีีการ

ทำำ�งานร่วมกับักลุ่่�มผู้้�ทรงอิิทธิพิลทางความคิิดอื่่�น ๆ ที่่�เกี่่�ยวข้้องกับักระบวนการท่่องเที่่�ยว ดังันั้้�น การศึกึษาในประเด็น็

เกี่่�ยวกัับการทำำ�งานร่วมกันัของผู้้�ทรงอิิทธิพิลทางความคิิดในกลุ่่�มการท่่องเที่่�ยวแบบอื่่�น   จะเป็็นการเสริมิสร้้างองค์์ความ

รู้้�ที่่�มีีคุณุค่่า และเป็็นประโยชน์ในงานวิจิัยัครั้้�งต่่อไป

4. การพััฒนากระบวนการศึกึษาการศึกึษากระบวนการสื่่�อสารเพ่ื่�อสร้้างสรรค์์เนื้้�อหาของผู้้�ทรงอิิทธิิพลทางความ

คิดิด้้านการท่่องเที่่�ยวช่่วยให้้เห็น็รายละเอีียดของการทำำ�งานในแต่่ละขั้้�นตอน ซึ่่�งสามารถพัฒันาต่่อยอดเพ่ื่�อศึกึษาลึกึใน

หัวัข้้ออื่่�น ๆ ได้้อีีกมากมาย เช่่น การสร้้างกลยุุทธ์์การตลาด การมีีส่วนร่วมของผู้้�ชม หรือืการวิเิคราะห์์ผลกระทบจาก

การทำำ�งานร่วมกับัแบรนด์ต่่าง ๆ ที่่�สนับัสนุนุการผลิติเนื้้�อหา ซึ่่�งจะช่่วยเสริิมสร้้างความเข้้าใจในกลยุทุธ์์และการปฏิบัิัติิ

ที่่�ดีีที่่�สุดุในอุตุสาหกรรมการท่่องเที่่�ยว
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บทคัดัย่่อ

	การวิจิัยัครั้้�งนี้้�มีีวัตถุุประสงค์์ 1) เพื่่�อศึกึษาปััจจัยัส่่วนบุคุคลที่่�แตกต่่างกันัส่งผลต่่อการตััดสินิใจซ้ื้�ออุปุกรณ์์กีีฬา

กอล์์ฟ 2) เพื่่�อศึกึษารูปูแบบการสร้้างเนื้้�อหาที่่�แตกต่่างกันัส่งผลต่่อการตััดสินิใจซ้ื้�ออุปุกรณ์์กอล์์ฟ 3) เพ่ื่�อศึกึษาอิทิธิพิล

ของอินิฟลูเูอนเซอร์์ที่่�แตกต่่างกันัส่งผลต่่อการตัดัสินิใจซ้ื้�ออุปุกรณ์์กีีฬากอล์์ฟ โดยใช้้วิจิัยัเชิงิปริมิาณและเก็บ็ข้้อมูลูด้้วย

แบบสอบถามออนไลน์์ กลุ่่�มตัวัอย่่างที่่�ใช้้ คือ ประชาชนในเขตกรุงุเทพมหานครที่่�มีีประสบการณ์์ซ้ื้�ออุปุกรณ์์กอล์์ฟระยะ

เวลา 1 ปี ระหว่่างปีี พ.ศ. 2566 – 2567 จำำ�นวน 400 คน

ผลการศึกึษาพบว่่า 1) ปัจจัยัส่่วนบุคคลด้้านเพศ อายุ ุอาชีีพ รายได้้ และระยะเวลาการเล่่นกีีฬากอล์์ฟ ที่่�แตก

ต่่างกันั ส่งผลต่่อการตัดัสินิใจซื้้�ออุปุกรณ์์กีีฬากอล์์ฟ ปัจจัยัด้้านเพศ พบว่่า กีีฬากอล์์ฟในปัจจุบุันัได้้รับัความนิยิมในกลุ่่�ม 

เพศชายมากกว่่าเพศหญิิง เนื่่�องจากกลุ่่�มเพศชายเห็็นว่าอุปุกรณ์์กอล์์ฟรุ่่�นใหม่่จะสามารถช่วยเสริิมทัักษะการตีีกอล์์ฟ

ได้้พัฒันาเพิ่่�มขึ้้�น  ในขณะที่่�เพศหญิงิเห็น็ว่าอุปุกรณ์์กอล์์ฟรุ่่�นใหม่่จะสามารถช่วยเสริมิบุลุคลิกิภาพและภาพลักัษณ์์ได้้

ชัดัเจนขึ้้�น ปัจจัยัด้้านอายุุ กลุ่่�มลูกูค้้าที่่�มีีการซื้้�ออุปุกรณ์์กีีฬากอล์์ฟภายในระยะเวลา 1 ปี มีีอายุุเฉลี่่�ยที่่� 40 – 49 ปี 

เป็็นกลุ่่�มผู้้�เล่่นกอล์์ฟที่่�มีีรายได้้สูงูและมีีการคิิดวิเิคราะห์์ก่่อนการตัดัสินิใจซ้ื้�ออย่่างมีีเหตุุผล ให้้ความสำำ�คัญักับัคุณุสมบัตัิิ

และประโยชน์ที่่�ได้้รับั ปั จจัยัด้้านอาชีีพ คือื กลุ่่�มพนักังานบริษิัทัและเจ้้าของกิจิการ เนื่่�องจากมีีเป้้าหมายที่่�สำำ�คัญัเพื่่�อ

ผลตอบรับัทางด้้านธุรุกิจิ หรือืผลตอบรับัเพื่่�อสร้้างเครืือข่่ายทางสังัคม ปัจจัยัด้้านระยะเวลาการเล่่นกีีฬากอล์์ฟ คือืกลุ่่�ม

ผู้้�ที่่�มีีระยะเวลาการเล่่นกีีฬากอล์์ฟช่่วงระหว่่าง 1 – 5 ปี 2) รูปูแบบการสร้้างเนื้้�อหาที่่�แตกต่่างกันัส่งผลต่่อการตััดสินิใจ 

ซื้้�ออุุปกรณ์์กีีฬากอล์์ฟ การให้้ข้้อมููลข่่าวสารส่่งผลต่่อการตััดสิินใจซ้ื้�ออุุปกรณ์์กีีฬากอล์์ฟ การให้้ข้้อมููลข่่าวสารและ 

รายละเอีียดของแบรนด์ที่่�ผู้้�บริโิภคต้้องการทราบอย่่างเพีียงพอ สามารถดึงึดูดูความสนใจกลุ่่�มเป้้าหมายใหม่่ ๆ  ให้้สนใจ

สินิค้าได้้ การเชิญิชวน โน้้มน้้าวใจ กระตุ้้�นให้้เกิดิความต้้องการซ้ื้�อสิินค้า ด้วยการใช้้ “คำำ�” หรือื “ภาพ” กระตุ้้�นให้้กลุ่่�ม 

รููปแบบการสร้้างเนื้้�อหาและอิิทธิิพลของอิินฟลููเอนเซอร์์ที่่�ส่่งผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อ

อุุปกรณ์์กีีฬากอล์์ฟ

CONTENT CREATION STYLES AND INFLUENCERS EFFECTION TO PURCHASING 

DECISIONS OF GOLF EQUIPMENT

วัันที่่�รัับบทความ  18 กรกฎาคม 2567
วัันที่่�แก้้ไขบทความ 19 สิิงหาคม 2567
วัันที่่�ตอบรัับ  20 สิิงหาคม 2567
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ลูกูค้้าเกิดิความต้้องการซ้ื้�อสินิค้าได้้ทันัทีี และการสร้้างความน่่าเชื่่�อถือื ส่งผลต่่อการตััดสินิใจซ้ื้�ออุปุกรณ์์กีีฬากอล์์ฟ โดย

การนำำ�เสนอเนื้้�อหาที่่�มีีความน่่าเชื่่�อถือื ส่ งผลให้้สามารถเข้้าถึงึความรู้้�สึกึของกลุ่่�มลูกูค้้าได้้โดยตรงและเปิิดใจ จ ากนั้้�น 

จึงึรับัฟัังสิ่่�งที่่�แบรนด์ต้้องการสื่่�อสารอย่่างเต็ม็ใจ และเกิิดการตัดัสินิใจซ้ื้�อสิินค้าได้้ 3) อิทิธิพิลของอินิฟลูเูอนเซอร์์ที่่�แตก

ต่่างกัันส่งผลต่่อการตััดสินิใจซื้้�ออุปุกรณ์์กีีฬากอล์์ฟ โดยการนำำ�เสนอเนื้้�อหาผ่่านอินิฟลูเูอนเซอร์์ผู้้�มีีชื่่�อเสีียง ส่ งผลต่่อ

การตัดัสินิใจซื้้�ออุปุกรณ์์กีีฬากอล์์ฟในการเข้้าถึงึกลุ่่�มเป้้าหมายได้้ชัดัเจนและเข้้าถึงึกลุ่่�มเป้้าหมายในวงกว้้าง ในขณะที่่� 

อินิฟลููเอนเซอร์์ที่่�เป็็นนักักีีฬากอล์์ฟอาชีีพ ส่งผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�ออุปุกรณ์์กีีฬากอล์์ฟผ่่านการนำำ�เสนอรายละเอีียดและ

ข้้อมูลูของอุปุกรณ์์กีีฬากอล์์ฟจากประสบการณ์์และการทดลองสินิค้าจริงิ เหมาะสมสำำ�หรับักลุ่่�มลูกูค้้าที่่�มีีระยะเวลา 

การเล่่นกีีฬากอล์์ฟ มากกว่่า 10 ขึ้้�นไป

คำำ�สำำ�คัญั: รูปูแบบการสร้้างเนื้้�อหา / อิทิธิพิลอิินฟลูเูอนเซอร์์ / การตัดัสินิใจซ้ื้�อ / อุปุกรณ์์กีีฬากอล์์ฟ

Abstract

	The objectives of this research are; 1) To study the effects of varying personal factors on 

golf equipment purchase decisions, 2) To study the influence of diverse content creation styles on 

golf equipment purchase decisions, 3) To study the impact of different influencer attributes on golf 

equipment purchase decisions. This quantitative research employs an online questionnaire for data 

collection. The sample population consists of 400 consumers in the Bangkok metropolitan area who 

have experience purchasing golf equipment within a one-year period between 2023 and 2024.

	The results showed that; 1) Disparate personal factors such as gender, age, occupation, income, 

and duration of golf engagement significantly influence the decision-making process in purchasing  

golf equipment. Regarding gender, contemporary golf exhibits greater popularity among males  

compared to females. Male golfers perceive that newer golf equipment can enhance their golfing skills, 

whereas female golfers believe that modern equipment can more distinctly augment their personal 

demeanor and image. Concerning age, the demographic most likely to procure golf equipment within 

a one-year timeframe falls within the 40-49 year age bracket. This cohort comprises high-income golf 

enthusiasts who employ rational analysis prior to making purchasing decisions, prioritizing product 

attributes and derived benefits. In terms of occupation, corporate employees and business proprietors  

constitute the primary consumer group, as their fundamental objectives often relate to business 

outcomes or the cultivation of social networks. With respect to the duration of golf engagement, 

individuals with 1-5 years of golfing experience represent the most significant consumer segment,  

2) Divergent content creation strategies exert varying degrees of influence on golf equipment  

purchasing decisions. The provision of comprehensive information and brand details that meet consumer  

requirements effectively attracts new target demographics. Persuasive and enticing content, utilizing 
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strategic wording or imagery, can stimulate immediate purchase intent. Furthermore, establishing 

credibility through the presentation of trustworthy content directly impacts purchasing decisions 

by fostering an emotional connection with consumers, encouraging receptivity to brand messaging, 

and ultimately facilitating purchase decisions, 3) The influence of diverse influencers differentially 

affects golf equipment purchasing decisions. Content dissemination through celebrity influencers 

effectively impacts purchasing decisions by precisely targeting and reaching a broad consumer base. 

Conversely, professional golfer influencers affect purchasing decisions through the presentation of 

detailed product information derived from genuine experience and product testing. This approach 

is particularly suitable for consumers with over 10 years of golfing experience. 

Keywords: Content creation styles / Influencer / Purchase decision / Golf equipment

บทนำำ�

กอล์์ฟ เป็็นกีีฬาที่่�ได้้รับัความนิยิมทั่่�วโลกตั้้�งแต่่อดีีตจนถึงปััจจุบุันั ในปี ค.ศ. 1840 หรือื พ.ศ. 2383 กีีฬากอล์์ฟ

ถือืกำำ�เนิดิเป็็นครั้้�งแรกที่่�ประเทศเนเธอร์์แลนด์ที่่�เมือืง Loenen aan de Vech โดยชาวดััตช์์เล่่นเกมด้้วยไม้้และลููกบอล

หนังั โดยผู้้�ที่่�ตีีลูกูบอลลงในเป้้าหมายด้้วยจำำ�นวนการตีีน้อยที่่�สุดุ ถือืเป็็นผู้้�ชนะ (Thailand Golf Association, n.d)

	ประเทศไทยมีีการเล่่น กีีฬากอล์์ฟ ตั้้�งแต่่รัชัการที่่� 5 จากการศึกึษาต่่างประเทศ และสืืบทอดมาจนถึงึปััจจุบัุัน 

(Thailand Golf Association, n.d) และกลุ่่�มคนที่่�สามารถเข้้าถึึงกีีฬากอล์์ฟได้้ มั กัเป็็นผู้้�ที่่�มีีรายได้้และสถานะทาง 

สังัคมที่่�สูงูกว่่าในสังคมทั่่�วไป เช่่น นักธุรุกิจิ ชาวต่่างชาติิที่่�อาศััยในประเทศไทย และนัักเรีียนไทยที่่�ศึกึษาต่่อต่่างประเทศ 

ส่่งผลให้้เกิดิภาพจำำ�ว่ากีีฬากอล์์ฟเป็็นกีีฬาที่่�ไม่่สามารถเข้้าถึงึได้้โดยง่่าย เพราะจำำ�เป็็นต้องใช้้อุุปกรณ์์สำำ�หรับัการเริ่่�มเล่่น

กีีฬาที่่�มีีราคาค่่อนข้้างสูงูกว่่ากีีฬาอื่่�น เช่่น ไม้้กอล์์ฟ ที่่�มีีราคาเริ่่�มต้้น 20,000 บาทขึ้้�นไป  ซึ่่�งยังัไม่่รวมอุปุกรณ์์เสริิมอื่่�น    

เมื่่�อเปรีียบเทีียบกับักีีฬาแบดมินิตันัที่่�ใช้้อุปุกรณ์์สำำ�หรับัการเริ่่�มเล่่น คือื  ไม้้แบดมินิตันั ที่่�มีีราคาเริ่่�มต้้นระดับั 1,000 บาท 

ส่่งผลให้้ผู้้�ที่่�สนใจต้องการเริ่่�มเล่่นกีีฬากอล์์ฟต้้องตััดสินิใจและวางแผนอย่่างถี่่�ถ้้วน

ต่่อมาในปี พ.ศ. 2563 เกิดิสถานการณ์์โรคระบาดโควิดิ-19 ที่่�ทำำ�ให้้ผู้้�คนต้องใช้้ชีีวิติภายในบ้านจนเกิดิเป็็นความ

ปกติใิหม่่ ถึงึแม้้ว่่าช่่วงแรกจะไม่่สามารถออกกำำ�ลังักายนอกบ้้านได้้ แต่่เมื่่�อเริ่่�มมีีการผ่่อนคลายมาตรการล็อ็คดาวน์์ ภาค

รัฐัได้้เริ่่�มอนุญุาตให้้เล่่นกีีฬาได้้ 1 ชนิดิ คือื กีีฬากอล์์ฟเท่่านั้้�น เนื่่�องจากเป็็นกีีฬาที่่�เล่่นกลางแจ้้ง อากาศถ่ายเทได้้ดีี และ 

มีีจำำ�นวนผู้้�เล่่นไม่่มาก ไม่่มีีความแออััด ส่งผลให้้ผู้้�คนตระหนัักว่่าการเล่่นกอล์์ฟเป็็นกีีฬาที่่�มีีข้้อดีีค่อนข้้างมาก เมื่่�อเทีียบกััน 

กีีฬาประเภทอื่่�น ๆ จึงึหันัมาให้้ความสนใจและมีีความนิิยมเล่่นกีีฬากอล์์ฟเพิ่่�มมากขึ้้�นต่อเนื่่�องมาจนถึงึปััจจุบุันั

เมื่่�อกีีฬากอล์์ฟได้้รับัความสนใจและมีีความนิยิมเพิ่่�มมากขึ้้�น อัตราการเติบิโตของธุรุกิจิอุปกรณ์์กีีฬากอล์์ฟจึงึเริ่่�ม

เติบิโตขึ้้�นเช่่นกันั ดังภาพที่่� 1 จะเห็็นได้้ว่่า สถิิติริายได้้ของอุปุกรณ์์กีีฬากอล์์ฟไทยระหว่่างปีีพ.ศ. 2562 - ปีพ.ศ. 2566 มีี

อัตัราเพิ่่�มขึ้้�นเฉลี่่�ยต่่อปีีร้้อยละ 5.44 คือมีีมูลูค่่า 8,353,507,200 บาท ในปีพ.ศ. 2566 (Sri-ampai, 2023)

การเติบิโตของธุรุกิจิอุปกรณ์์กีีฬากอล์์ฟปััจจุบันัเพิ่่�มขึ้้�นอย่่างมีีนัยสำำ�คัญตามสถานการณ์์ของโรคระบาดที่่�กำำ�ลัง

เดินิทางไปสู่่�สภาวะปกติ ินับเป็็นผลดีีของธุรุกิจิดังักล่่าว เนื่่�องจากประชาชนสามารถออกกำำ�ลังกายได้้อย่่างอิสิระมากขึ้้�น 
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กีีฬากอล์์ฟได้้รับัอิทิธิพิลจากอินิฟลูเูอนเซอร์์และบุคุคลที่่�มีีชื่่�อเสีียงในสื่่�อสังัคมออนไลน์์ซึ่่�งเป็็นปัจจััยสำำ�คัญัในการส่่งเสริมิ

การเล่่นกีีฬากอล์์ฟมากขึ้้�น อาทิ ิแพรวา ณิชิาภัทัร มีีชื่่�อเสีียงทางด้้านนักแสดงและนัักร้้อง โจอี้้� บอย มีีชื่่�อเสีียงทางด้้าน

แร็ป็เปอร์์ นักัร้้องและนักัแสดง ปั้้�นจั่่�น ปรมะ มีีชื่่�อเสีียงทางด้้านนักแสดง นักัร้้อง นายแบบ พิธีีกร และอดีีตสมาชิกิวง 

Nice 2 Meet U กาย รัชัชานนท์ มีีชื่่�อเสีียงทางด้้านนักัแสดงและนัักร้้อง

ดังันั้้�น แนวทางการสื่่�อสารการตลาดธุรุกิจิอุปกรณ์์กีีฬากอล์์ฟในปัจจุบันัจึงให้้ความสนใจต่อ การตลาดเชิงิเนื้้�อหา 

(Content Marketing) เนื่่�องจากผู้้�ประกอบการเล็็งเห็็นว่า การดึงึดูดูให้้ผู้้�คนเข้้ามารับัชมเนื้้�อหาหรือืโฆษณาที่่�ต้้องการ 

ทำำ�ได้้ยากขึ้้�น ทำำ�ให้้ต้้องปรับัตัวัและเรีียนรู้้�การตลาดรูปูแบบใหม่่ โดยเฉพาะกลุ่่�มเป้้าหมายส่่วนใหญ่่จะมีีลักัษณะการรับั

ข้้อมูลูข่่าวสารผ่่านสื่่�อสังัคมออนไลน์์ที่่�มีีความบัันเทิงิ (Entertainment) การมีีปฏิสิัมัพันัธ์์ (Interaction) การรับัข้้อมูลู 

(Information) ซึ่่ �งไม่่ใช่่รูปูแบบการรับัข้้อมูลูการเสนอขายสินิค้าโดยตรง แต่่เป็็นการสร้้างความประทับัใจ  สร้้างภาพ

ลักัษณ์์ของแบรนด์ การมีีส่วนร่วมของลููกค้้า (Customer Engagement) ทำำ�ให้้ผู้้�บริโิภคสามารถจดจำำ�และเกิดิทัศันคติิ

ต่่อแบรนด์ (Brand Attitude) ส่ งผลให้้แบรนด์ต้้องหันัมาใส่่ใจเนื้้�อหาและรูปูแบบการนำำ�เสนอให้้เข้้าถึึงไลฟ์์สไตล์์ของ 

กลุ่่�มเป้้าหมายได้้มากที่่�สุดุ และการทำำ�การตลาดเชิงิเนื้้�อหา (Content Marketing) ยังัส่่งผลดีีต่อแบรนด์ ในการสร้้าง 

ช่่องทางการติิดต่่อกับัผู้้�บริิโภคให้้สะดวกยิ่่�งขึ้้�น ไม่่ว่่าจะเป็็นการนำำ�เสนอข่่าวสาร การตอบคำำ�ถามหรืือแก้้ปััญหาให้้ผู้้�บริโิภค 

ทำำ�ให้้แบรนด์สามารถหาจุดุอ่่อน และนำำ�จุดุบกพร่องมาปรับัปรุงุแก้้ไข ส่งผลให้้แบรนด์เกิดิความเข้้มแข็ง็สามารถเป็็นผู้้�นำำ�

เหนือืคู่่�แข่่งในตลาดได้้ อย่่างไรก็ต็ามหลายแบรนด์ในประเทศไทยและต่่างประเทศได้้นำำ�การตลาดเชิงิเนื้้�อหา (Content  

Marketing) ไปใช้้ในการสื่่�อสารทางการตลาด และได้้ประสบความสำำ�เร็็จในการสร้้างความรัับรู้้�แก่่ผู้้�บริิโภค อีี กทั้้�ง 

ยังัเป็็นการเพิ่่�มยอดขายโดยไม่่ต้้องใช้้งบประมาณมากเท่่ากับัการลงทุนุในสื่่�อหลักั (Amika, & Natthaphon, 2015)

ปััจจุบุันั มีีการแบ่่งประเภทของผู้้�ทรงอิิทธิพิลทางความคิดิให้้เหมาะสมกับักลุ่่�มเป้้าหมายและงบประมาณ ดังันี้้� 

ประเภท Nano Influencer หรือือีีกชื่่�อ คือื KOC (Key Opinion Customer) คือืบุคุคลที่่�มีีผู้้�ติดิตามตั้้�งแต่่ 1,000 – 

10,000 ผู้้�ติดตาม โดยเกิดิจากผู้้�บริโิภคที่่�ตัดัสินิใจเลืือกใช้้ผลิิตภัณัฑ์์และเผยแพร่ผ่่านสื่่�อสัังคมออนไลน์์ของตััวเอง ข้้อดีี 

คือื ผู้้� บริโิภคส่่วนใหญ่่จะให้้การยอมรับัและเชื่่�อถือืเป็็นอย่่างมาก เนื่่�องจากผู้้�ติดตามส่่วนใหญ่่เป็็นบุคุคลที่่�ใกล้้ชิดิหรือืมีี

ความสัมัพันัธ์์ต่่อกันั ที่่�เห็น็ว่าข้้อมูลูที่่�เสนอเกิดิการใช้้ผลิติภัณัฑ์์โดยตรงไม่่ใช่่การจ้้างจากแบรนด์ ซึ่่�งแตกต่่างกับัประเภท 

Macro Influencers หรือือีีกชื่่�อ Celebrities คื อืบุคุคลที่่�มีีผู้้�ติดิตามตั้้�งแต่่ 100,000 - 1,000,000 ผู้้�ติ ดิตาม โดย 

ผู้้�บริโิภคส่่วนใหญ่่เชื่่�อว่่า ข้้อมูลูหรือืความคิดิเห็น็ที่่�เผยแพร่ต่่อสื่่�อสัังคมออนไลน์์ในการเลือืกผลิิตภัณัฑ์์จะมาจากการจ้้าง

จากแบรนด์เป็็นหลักั ซึ่่�งเป็็นหนึ่่�งในเครื่่�องมือืการสื่่�อสารการตลาดเชิงิเนื้้�อหาที่่�นิยิมในปัจจุบุันั (Doyoumind, 2021D

จะเห็น็ได้้ว่่า ประโยชน์ของการเลืือกใช้้ KOC (Key Opinion Customer) ทำำ�ให้้แบรนด์สามารถสื่่�อสารโดยตรง

กับัผู้้�บริโิภค ผ่านการบอกเล่่าและการนำำ�เสนอของ KOC ลักัษณะเพื่่�อนเล่่าให้้ฟัังหรือืแต่่เดิมิรู้้�จักัในชื่่�อเครื่่�องมือืแบบ “ปาก

ต่่อปาก” (Word of Mouth) แต่่แบรนด์ที่่�เลือืกใช้้เครื่่�องมือืนี้้�จำำ�เป็็นต้องตรวจสอบความถููกต้้องและความสมบูรูณ์์ของ

ข้้อมูลูก่่อนการสื่่�อสารอย่่างรอบคอบ เพราะอาจส่งผลตรงกัันข้้ามถ้้ามีีการเลือืกใช้้ถ้้อยคำำ�ที่่�ไม่่เหมาะสม หรือืมีีลักัษณะ

การสื่่�อสารข้้อความเสมือืนการว่่าจ้้างเพื่่�อพูดูถึงึแบรนด์สิินค้ามากกว่่าการบริโิภคสินิค้าจริงิ

ผู้้�ทรงอิิทธิิพลทางความคิิดทางด้้านกีีฬากอล์์ฟที่่�ถูกูพููดถึึงในสื่่�อสังัคมออนไลน์์ มีี  4 ช่ องยููทูบู ดั งนี้้� อาร์์ตเอง, 

Waii Nachol Golf, Golfjetsup, Vasinteegolf ซึ่่�งเป็็นบุคุคลที่่�นำำ�เสนอเกี่่�ยวกับักีีฬากอล์์ฟอย่่างจริงิจังั และสามารถ

สร้้างความบันัเทิงิ ชักัชวนรวมถึงึการแนะนำำ�อุปุกรณ์์กีีฬากอล์์ฟได้้เป็็นอย่่างดีี ส่งผลให้้แบรนด์อุปุกรณ์์กีีฬากอล์์ฟต่่าง ๆ   



46
วารสารนิิเทศศาสตร์์ธุุรกิิจบััณฑิิตย์์ ปีีที่่� 19 ฉบัับที่่� 1 มกราคม - มิิถุุนายน ประจำำ�ปีี 2568

Dhurakij Pundit Communication Arts Journal Vol. 19 (2), January-June 2025

ในประเทศไทย เลือืกใช้้ผู้้�ทรงอิทิธิพิลเหล่่าน้ี้�ในการนำำ�เสนอสินิค้า หรือืสนับัสนุนุให้้ใช้้สินิค้า เพ่ื่�อสร้้างยอดขาย และ 

การรับัรู้้�ของลูกูค้้าที่่�ติดิตามสื่่�อสังัคมออนไลน์์ 4 ช่องยููทูบูดังักล่่าว

ดังันั้้�น ผู้้�วิจิัยัจึงึสนใจศึกึษา เรื่่�อง รูปูแบบการสร้้างเนื้้�อหาและอิทิธิพิลของอินิฟลูเูอนเซอร์์ที่่�ส่่งผลต่่อการตััดสินิ

ใจซื้้�ออุปุกรณ์์กีีฬากอล์์ฟ เพื่่�อทราบว่่าปััจจัยัส่่วนบุคุคลของกลุ่่�มผู้้�บริโิภคซึ่่�งเป็็นนข้้อมููลที่่�สำำ�คัญัสำำ�หรัับรููปแบบการสร้้าง

เนื้้�อหาที่่�เหมาะสมต่่อผู้้�บริโิภคผ่่านการตลาดเชิงิเนื้้�อหาส่่งผลต่่อการตัดัสินิใจซ้ื้�ออุปุกรณ์์กีีฬากอล์์ฟอย่่างไร และอิทิธิพิล

ของอิินฟลูเูอนเซอร์์ในสื่่�อสังัคมออนไลน์์จะสามารถส่งเสริมิรูปูแบบการตลาดเชิงิเนื้้�อหาให้้ประสบความสำำ�เร็จ็ในธุรุกิจิ

อุปุกรณ์์กีีฬากอล์์ฟเพีียงใด และเพื่่�อประยุกุต์์การเลือืกใช้้ผู้้�ทรงอิทิธิพิลทางความคิดิและรูปูแบบการสื่่�อสารการตลาด

ให้้เหมาะสมกับัธุรุกิจิอุปุกรณ์์กีีฬากอล์์ฟได้้

สมมติฐิานการวิจิัยั

1. ปัจจัยัส่่วนบุคุคลที่่�แตกต่่างกันัส่งผลต่่อการตััดสินิใจซ้ื้�ออุปุกรณ์์กีีฬากอล์์ฟอย่่างมีีนัยัสำำ�คัญั

2. รูปูแบบการสร้้างเนื้้�อหาที่่�แตกต่่างกันัส่งผลต่่อการตััดสินิใจซ้ื้�ออุปุกรณ์์กอล์์ฟอย่่างมีีนัยัสำำ�คัญั

3. อิทิธิพิลของอิินฟลูเูอนเซอร์์ที่่�แตกต่่างกันัส่งผลต่่อการตััดสินิใจซ้ื้�ออุปุกรณ์์กอล์์ฟอย่่างมีีนัยัสำำ�คัญั

วัตัถุปุระสงค์์

1. เพื่่�อศึกึษาปััจจัยัส่่วนบุคคลที่่�แตกต่่างกันัส่งผลต่่อการตััดสินิใจซ้ื้�ออุปุกรณ์์กีีฬากอล์์ฟ

2. เพื่่�อศึกึษารูปูแบบการสร้้างเนื้้�อหาที่่�แตกต่่างกันัส่งผลต่่อการตััดสินิใจซ้ื้�ออุปุกรณ์์กอล์์ฟ

3. เพื่่�อศึกึษาอิทิธิพิลของอิินฟลูเูอนเซอร์์ที่่�แตกต่่างกันัส่งผลต่่อการตััดสินิใจซ้ื้�ออุปุกรณ์์กีีฬากอล์์ฟ

ประโยชน์์ท่ี่�คาดว่่าจะได้้รัับ

1. ทำำ�ให้้ทราบถึงึปััจจัยัส่่วนบุคคลที่่�ส่่งผลต่่อการตััดสินิใจซ้ื้�ออุปุกรณ์์กีีฬากอล์์ฟ

2. ทำำ�ให้้ทราบถึึงแนวทางการใช้้รูปูแบบการสร้้างเนื้้�อหาที่่�เหมาะกับักลุ่่�มผู้้�บริโิภค แต่่ละประเภทที่่�ส่่งผลต่่อการ

ตัดัสินิใจซื้้�ออุปุกรณ์์กีีฬากอล์์ฟ

3. ทำำ�ให้้ทราบถึงึอิทิธิพิลของอิินฟลูเูอนเซอร์์แต่่ละประเภทที่่�ส่่งผลต่่อการตััดสินิใจซ้ื้�ออุปุกรณ์์กีีฬากอล์์ฟ และ

นำำ�ไปประยุุกต์์ใช้้กับัธุรุกิจิอุปุกรณ์์กีีฬากอล์์ฟได้้

แนวคิดิและทฤษฎีีที่่�เกี่่�ยวข้้อง

แนวคิดิการสร้างสรรค์์การตลาดเชิงิเนื้้�อหา (Content Marketing Model)

การตลาดเชิงิเนื้้�อหา เป็็นการสื่่�อสารการตลาดที่่�ตรงจุดุซึ่่�งการตลาดเชิงิเนื้้�อหานั้้�นสามารถสร้้างความโดดเด่่นให้้

แตกต่่างจากคู่่�แข่่งรายอื่่�น ๆ ได้้อีีกทั้้�งยังัสามารถเพิ่่�มมูลูค่่าของตราสิินค้าและสินิค้าได้้อีีกด้้วย ยังเพิ่่�มความน่่าสนใจของ

สินิค้า ทำำ�ให้้ผู้้�บริโิภคเกิดิแรงจูงูใจในการตััดสินิใจซื้้�อสินิค้าหรือืบริกิารนั้้�น   การตลาดเชิงิเนื้้�อหา เป็็นการสร้้างเนื้้�อหาที่่�ให้้

เกิดิความน่่าสนใจ อีีกทั้้�งยังัต้้องมีีความโดดเด่่น และมีีเอกลักัษณ์์เฉพาะตััว นำำ�เสนอเนื้้�อหาที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับตราสินิค้าหรือื

สินิค้าตรงประเด็น็ เกิดิแรงจูงูใจ เกิดิการพูดูถึงึในโลกออนไลน์์ และสามารถกระตุ้้�นความต้้องการ สร้้างแรงจููงใจ สร้้าง
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ทัศันคติทิี่่�ดีีได้้ (Apichat, 2013) ทั้้�งนี้้�รูปูแบบแนวทางการสร้้างสรรค์์เนื้้�อหาเพ่ื่�อการนำำ�เสนอมีี 5 แนวทางซึ่่�งประกอบ

ด้้วย การให้้ข้้อมูลูข่่าวสาร (Information) การเชิญิชวน โน้้มน้้าวใจ กระตุ้้�นให้้เกิดิความต้้องการซ้ื้�อสิินค้า (Persuade) 

การใช้้บุคุคลที่่�สาม บุคุคลที่่�มีีอิทิธิพิลต่่อความคิดิของกลุ่่�มเป้้าหมาย (Influencer) การจัดักิจิกรรมส่่งเสริมิการตลาด 

(Promotion) และการให้้ข้้อมูลูความรู้้� (Education) (Thamonwan, 2013)

จากที่่�กล่่าวมาเห็น็ได้้ว่่า การสร้้างสรรค์์การตลาดเชิงิเนื้้�อหา (Content Marketing) คือ การทำำ�การตลาดผ่่าน

เนื้้�อหาทุกุรูปูแบบสามารถสร้้างคุณุค่่า และสร้้างความชื่่�นชอบให้้กับัผู้้�บริโิภคที่่�ติดิตามเนื้้�อหาจนมีีการแบ่่งปัันหรือืบอก

ต่่อเรื่่�องราวไปยังัเครือืข่่ายสังัคมออนไลน์์ให้้เกิดิ เป็็นกระแสและขยายเนื้้�อหาออกไป จนส่งผลต่่อประสิทิธิภิาพการสื่่�อสาร

ของผู้้�รับัสารและผู้้�ส่งสาร

แนวคิดิผู้้�ทรงอิิทธิพิลทางความคิดิ (Influencers Model)

ผู้้�ทรงอิิทธิพิลทางความคิิด (Influencers) ในโลกออนไลน์์ เป็็นกลุ่่�มคนที่่�มีีอิทิธิพิลทางความคิิด (Opinion 

Leader) ข องผู้้�บริโิภค รวมถึงึกลุ่่�มคนในเครือืข่่ายสื่่�อสังัคมออนไลน์์ที่่�ผู้้�บริโิภคสื่่�อสาร และปฏิสิัมัพันัธ์์ด้้วย (Lalita, 

2020) นอกจากนี้้�ความแตกต่่างระหว่่างผู้้�ทรงอิทิธิพิลทางความคิดิจากผู้้�ที่่�มีีชื่่�อเสีียง (Celebrity) ต้ องมีีองค์์ประกอบ

อื่่�นเพิ่่�มเติมิที่่�มากกว่่าการเป็็นคนมีีชื่่�อเสีียงหรือืมีีผู้้�ติดิตามจำำ�นวนมาก คือ ต้องเป็็นผู้้�มีีนวัตักรรม (Innovators) ผู้้�รับสิ่่�ง

ใหม่่ก่่อนใคร (Early Adopters) และผู้้�เชี่่�ยวชาญการตลาด (Market Maven) รวมถึึงมีีประเด็็นการสื่่�อสารที่่�แตกต่่างกััน 

ได้้แก่่ 1) มุ่่�งสร้้างอิทิธิพิลระหว่่างบุุคคล 2) การเป็็นสมาชิกิทางสังัคมเดีียวกันักับัผู้้�ทรงอิทิธิพิลทางความคิดิ 3) เป็็นผู้้�ที่่�มีี

ความชำำ�นาญเชี่่�ยวชาญ 4) คาดหวังัให้้เกิดิพฤติกิรรมการบอกต่่อ (Sudarat, Piyawan,&Preeda, 2018)

จากที่่�กล่่าวมาข้้างต้้นเกี่่�ยวกับัอิทิธิพิลของอินิฟลูเูอนเซอร์์ที่่�ส่่งผลต่่อการตัดัสินิใจซื้้�ออุปุกรณ์์กีีฬากอล์์ฟ สามารถ

สรุปุได้้ว่่า ผู้้�ทรงอิิทธิพิลทางความคิิด (Influencers) ถือเป็็นตัวักลางการสื่่�อสารระหว่่างแบรนด์อุปุกรณ์์กีีฬากอล์์ฟและ

ผู้้�บริิโภค ที่่�ได้้รับัความไว้้วางใจจากผู้้�บริิโภคเมื่่�อเกิิดการรัับชมเนื้้�อหาหรืือเรื่่�องราวเกี่่�ยวกัับแบรนด์อุปุกรณ์์กีีฬากอล์์ฟ 

ส่่งผลให้้ผู้้�บริิโภคที่่�มีีการติิดตาม ผู้้�ทรงอิิทธิิพลทางความคิิด (Influencers) ที่่ �ตนเองชื่่�นชอบ มักเกิิดความต้้องการซ้ื้�อ

อุปุกรณ์์กีีฬากอล์์ฟแบรนด์เดีียวกันั ซึ่่ �งเป็็นเป้้าหมายของแบรนด์อุปุกรณ์์กีีฬากอล์์ฟเพื่่�อต้้องการสร้้างความผูกูพันัและ

ความไว้้วางใจจากผู้้�บริโิภค

แนวคิดิกระบวนการตััดสินิใจซื้้�อ (Stages of the Buying Decision Process Model)

Schiffman and Kanuk (1994) กล่่าวว่่า กระบวนการตัดัสินิใจซ้ื้�อของผู้้�บริโิภค หมายถึงึกระบวนการทาง

จิติวิทิยาและพฤติกิรรมทางกายภาพที่่�เกิดิขึ้้�นตอนการเลือืกซ้ื้�อผลิติภัณัฑ์์หรือืบริกิาร ซึ่่�งเกิดิจากความรู้้�สึกทั้้�งด้้านจิตใจ

และกายภาพของผู้้�บริโิภค ซึ่่�งเกิดิขึ้้�นในช่วงระยะเวลาที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับกระบวนการตัดัสินิใจดังกล่่าว

กล่่าวคือื กระบวนการตัดัสินิใจซื้้�อของผู้้�บริโิภค เป็็นกระบวนการทางจิติวิทิยาและพฤติกิรรมที่่�เกิดิขึ้้�นทั้้�งด้้าน

จิติใจและกายภาพ ในช่วงที่่�เลือืกซื้้�อผลิติภัณัฑ์์หรือืบริกิาร ซึ่่�งตราสิินค้าจำำ�เป็็นต้องทราบข้้อมูลูขั้้�นตอนเหล่่าน้ี้� เพ่ื่�อปรับั

กลยุทุธ์์การตลาดให้้ตรงกับัความต้้องการของลูกูค้้า โดยขั้้�นตอนในกระบวนการตัดัสินิใจซ้ื้�อประกอบด้้วย การตระหนักั

ถึงึความต้้องการ (Need Recognition) การค้้นหาข้้อมููลข่่าวสาร (Information Search) การประเมิินทางเลืือก  

(Evaluation of Alternatives) การตัดัสินิใจซื้้�อ (Purchase Decision) และพฤติิกรรมภายหลัังการซ้ื้�อ (Post purchase 

Feeling) ซึ่่�งแสดงให้้เห็น็ถึงึกระบวนการตััดสินิใจซ้ื้�อสิินค้าเกิดิขึ้้�นเป็็นเวลานานกว่่าที่่�จะมีีการซื้้�อจริง และมีีผลกระทบ

หลังัจากการซื้้�อตามมาอีีกด้้วย (Kotler, 2003, pp. 200-209)
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จากที่่�กล่่าวมาข้้างต้้นสามารถสรุุปได้้ว่่า กระบวนการตััดสิินใจซ้ื้�อ เป็็นกระบวนการที่่�เริ่่�มจากความต้้องการของ

ผู้้�บริโิภค และเมื่่�อมีีความต้้องการแล้้วจึึงค้้นหาข้้อมููลเพ่ื่�อนำำ�มาใช้้ในการตััดสินิใจซ้ื้�อ ปัจจุบันัสามารถหาข้้อมููลได้้สะดวก

ผ่่านเครือืข่่ายอินิเทอร์์เน็ต็ ซึ่่�งผู้้�บริโิภคบางกลุ่่�มอาจมีีการตัดัสินิใจซื้้�อสินิค้าตามที่่�ผู้้�ทรงอิทิธิพิลทางความคิดิได้้แนะนำำ�ไว้้ 

ถ้้าผู้้�บริิโภคเชื่่�อผู้้�ทรงอิิทธิพิลทางความคิิดและซ้ื้�อสิินค้าและพอใจกับัสินิค้า อาจส่งผลให้้เกิดิการซ้ื้�อสินิค้าซ้ำำ��อย่่างต่่อเนื่่�อง

วิธิีีดำำ�เนินิการวิิจัยั

การวิิจััยครั้้�งนี้้�ใช้้กระบวนการวิิจัยัเชิงิปริิมาณ (Quantitative Research) โดยใช้้การเก็็บข้้อมููลด้้วยแบบสอบถาม

ออนไลน์์ (Online Questionnaire) จากกลุ่่�มผู้้�บริิโภคที่่�เพศชายและเพศหญิิงที่่�มีีประสบการณ์์ซ้ื้�ออุุปกรณ์์กอล์์ฟในระยะ

เวลา 1 ปี จำำ�นวน 400 คน นำำ�มาประมวลผลทางสถิติิเิชิงิพรรณนา และสถิิติเิชิงิอนุุมานที่่�ใช้้ในการทดสอบสมมติฐิาน 

ได้้แก่่ สถิติิทิดสอบหาความแตกต่่างค่่าทีี (T-Test) สถิติิทิดสอบหาความแปรปรวนทางเดีียว (One-Way Analysis of 

Variance : One Way ANOVA) และ สถิิติทิดสอบหาความสัมัพันัธ์์แบบถดถอยเชิงิพหุคุูณู (Multiple Regression 

Analysis)

ผลการวิจิัยั

1. ข้้อมูลูส่่วนบุคุคลของผู้้�ที่่�มีีประสบการณ์์ซื้้�ออุปุกรณ์์กีีฬากอล์์ฟ

ตารางที่่� 1 ภาพรวมข้้อมููลส่่วนบุคคลของผู้้�ที่่�มีีประสบการณ์์ซื้้�ออุปุกรณ์์กีีฬากอล์์ฟ

กลุ่่�มตัวัอย่่างเพศชาย อายุรุะหว่่าง 40 – 49 ปี ระดัับการศึกึษาปริญิญาตรีี อาชีีพพนักงานบริษิัทั มีีรายได้้เฉลี่่�ย

ต่่อเดือืน 30,001 – 50,000 บาท และเล่่นกีีฬากอล์์ฟในช่วง 1 – 5 ปี

กลุ่่�มตัวัอย่่างเพศหญิงิ อายุรุะหว่่าง 30 – 39 ปี ระดัับการศึกึษามัธัยมศึกึษา ปวส. อนุปุริญิญาหรืือเทีียบเท่่า 

อาชีีพแม่่บ้้าน / อาชีีพอิสิระ มีีรายได้้เฉลี่่�ยต่่อเดือืน น้อยกว่่า 30,000 บาท และเล่่นกีีฬากอล์์ฟน้้อยกว่่า 1 ปี
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2. ภาพรวมรูปูแบบการสร้างเนื้้�อหาที่่�ส่่งผลต่่อการตััดสินิใจซื้้�ออุปุกรณ์์กอล์์ฟ

ตารางท่ี่� 2 ภาพรวมระดัับความคิิดเห็น็ของกลุ่่�มตััวอย่่างที่่�มีีต่อรูปูแบบการสร้้างเนื้้�อหา

ภาพรวมของรูปูแบบการสร้้างเนื้้�อหาทั้้�ง 3 ด้าน ได้้แก่่ การให้้ข้้อมูลูข่่าวสาร การเชิญิชวน โน้้มน้้าวใจ กระตุ้้�น

ให้้เกิดิความต้้องการซื้้�อสินิค้า และการสร้้างความน่่าเชื่่�อถือื กลุ่่�มตัวัอย่่างมีีความคิดิเห็็นอยู่่�ในระดัับมาก

3. ภาพรวมอิิทธิพิลของอินิฟลูเูอนเซอร์์ที่่�ส่่งผลต่่อการตััดสินิใจซื้้�ออุปุกรณ์์กีีฬากอล์์ฟ

ตารางท่ี่� 3 ภาพรวมระดัับความคิิดเห็น็ของกลุ่่�มตััวอย่่างที่่�มีีต่ออิทิธิพิลของอินิฟลูเูอนเซอร์์

ภาพรวมของอิทิธิพิลของอิินฟลูเูอนเซอร์์ทั้้�ง 2 ด้าน ได้้แก่่ อินิฟลูเูอนเซอร์์ด้้านผู้้�มีีชื่่�อเสีียง และอินิฟลูเูอนเซอร์์

ด้้านผู้้�เชี่่�ยวชาญ กลุ่่�มตัวัอย่่างมีีความคิดิเห็น็อยู่่�ในระดับัมาก

อภิปิรายผลการวิจิัยั

1. เพื่่�อศึกึษาปััจจัยัส่วนบุคุคลที่่�แตกต่่างกัันส่่งผลต่่อการตััดสินิใจซื้้�ออุปุกรณ์์กีีฬากอล์์ฟ

ปััจจัยัส่่วนบุคุคลด้้านเพศ อายุ ุ อาชีีพ  รายได้้ และระยะเวลาการเล่่นกีีฬากอล์์ฟ ที่่�แตกต่่างกันั ส่ งผลต่่อการ

ตัดัสิินใจซื้้�ออุุปกรณ์์กีีฬากอล์์ฟแตกต่่างกััน ปัจจุบันักีีฬากอล์์ฟเข้้าถึึงกลุ่่�มอาชีีพพนักงานบริิษัทัเพิ่่�มมากขึ้้�น  ประกอบ

กับัมีีการทำำ�การตลาดรููปแบบใหม่่ผ่่านอินฟลููเอนเซอร์์ จึ งทำำ�ให้้กีีฬากอล์์ฟกลายเป็็นส่วนหนึ่่�งของผู้้�คนจำำ�นวนมากขึ้้�น 

โดยเฉพาะผู้้�เริ่่�มเล่่นใหม่่หรือืนักักีีฬากอล์์ฟสมัคัรเล่่นมักัมีีการเลืือกซ้ื้�อหรืือมีีการปรัับเปลี่่�ยนอุปุกรณ์์กีีฬากอล์์ฟจนกว่่า



50
วารสารนิิเทศศาสตร์์ธุุรกิิจบััณฑิิตย์์ ปีีที่่� 19 ฉบัับที่่� 1 มกราคม - มิิถุุนายน ประจำำ�ปีี 2568

Dhurakij Pundit Communication Arts Journal Vol. 19 (2), January-June 2025

จะพอใจ ดังนั้้�นระยะเวลาการเล่่นกีีฬากอล์์ฟ จึงเป็็นอีีกปััจจัยัที่่�ส่่งผลต่่อการตััดสินิใจซ้ื้�ออุปุกรณ์์กีีฬากอล์์ฟ นอกเหนืือ

จากข้้อมูลูด้้านเนื้้�อหาอุปุกรณ์์กีีฬากอล์์ฟ และข้้อมููลจากอินิฟลูเูอนเซอร์์ด้้านกีีฬากอล์์ฟ

ปััจจััย ด้้านเพศ ที่่�แตกต่่างกัันส่งผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�ออุุปกรณ์์กีีฬากอล์์ฟ เนื่่�องจากกลุ่่�ม เพศชาย  

มีีความคาดหวังัว่่า อุปุกรณ์์กอล์์ฟรุ่่�นใหม่่จะสามารถช่วยเสริมิทักัษะการตีีกอล์์ฟได้้พัฒันาเพิ่่�มขึ้้�น ในขณะที่่�เพศหญิงิเห็น็ว่า  

อุปุกรณ์์กอล์์ฟรุ่่�นใหม่่จะสามารถช่วยเสริมิบุุลคลิกิภาพและภาพลักัษณ์์ได้้ชัดัเจนขึ้้�น ดั งันั้้�นแบรนด์อุปุกรณ์์กีีฬากอล์์ฟ

ต้้องให้้ความสำำ�คัญักับัรูปูแบบการสร้้างเนื้้�อหาที่่�เข้้าถึงึกลุ่่�มลูกูค้้า เพศชาย และ เพศหญิงิ ให้้สอดคล้้องกับัความคาดหวังั 

ที่่�แตกต่่างกันั  รวมถึงึการสื่่�อสารเนื้้�อหาผ่่านอินฟลููเอนเซอร์์ต้้องมีีการวิิเคราะห์์ความเชี่่�ยวชาญหรืือกำำ�หนดเนื้้�อหาให้้ 

อินิฟลูเูอนเซอร์์นำำ�เสนอเรื่่�องราว และคุณุสมบััติขิองอุปุกรณ์์กีีฬากอล์์ฟรุ่่�นใหม่่ที่่�เหมาะสมกับัความต้้องการกับัเพศของ

ลูกูค้้าอย่่างเหมาะสม เป็็นไปในทิศทางเดีียวกับัChakachat (2015) ศึกึษาเรื่่�อง ปัจจัยัที่่�ส่่งผลต่่อการตััดสินิใจใช้้บริกิาร

สนามฝึึกซ้้อมกอล์์ฟ ออล สตาร์์ กอล์์ฟ คอมเพล็กซ์์ พบว่่า ปัจจัยัด้้านเพศ ส่งผลต่่อการตััดสินิใจใช้้บริกิารสนามกอล์์ฟ 

คือื เพศชาย ที่่�มีีจำำ�นวนกลุ่่�มนักักอล์์ฟที่่�มากกว่่า เพศหญิงิ ในการเลือืกใช้้บริกิารสนามกอล์์ฟ

ปััจจััย ด้้านอายุุ ที่่ �แตกต่่างกัันส่่งผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�ออุุปกรณ์์กีีฬากอล์์ฟ เนื่่�องจากกลุ่่�มลููกค้้าที่่�มีีการซื้้�อ

อุุปกรณ์์กีีฬากอล์์ฟภายในระยะเวลา 1 ปีี มีีอายุุเฉลี่่�ยที่่� 40 – 49 ปีี จำำ�นวนมากที่่�สุุด และช่่วงอายุุดัังกล่่าวนี้้�เป็็น 

กลุ่่�มผู้้�เล่น่กอล์ฟ์ที่่�มีีรายได้สู้งูและมีีการคิดิวิเิคราะห์ก์่อ่นการตัดัสินิใจซ้ื้�ออย่า่งมีีเหตุผุล โดยให้ค้วามสำำ�คัญักับัคุณุสมบัตัิิ

และประโยชน์์ที่่�ได้้รัับว่่ามีีความคุ้้�มค่่ากัับเงิินที่่�จ่่าย เป็็นไปในทิิศทางเดีียวกัับ Karnchanatuch (2019) ศึึกษาเรื่่�อง 

พฤติิกรรมและปััจจัยัในการเลืือกซ้ื้�อชุุดกีีฬาของผู้้�บริิโภคในเขตกรุุงเทพมหานคร พบว่่า กลุ่่�มผู้้�บริิโภคที่่�ซื้้�อชุุดกีีฬาอยู่่�

ในช่่วงอายุุ 36 – 45 ปีี จำำ�นวนมากที่่�สุุด ซึ่่�งมีีความแตกต่่างกัับงานของ Chakachat (2015) ศึึกษาเรื่่�อง ปััจจััยที่่�ส่่ง

ผลต่่อการตััดสิินใจใช้้บริิการสนามฝึึกซ้้อมกอล์์ฟ ออล สตาร์์ กอล์์ฟ คอมเพล็็กซ์์ พบว่่า กลุ่่�มลููกค้้าที่่�เลืือกใช้้บริิการ

สนามกอล์์ฟ อยู่่�ในช่่วงอายุุ 61 – 70 ปีี จำำ�นวนมากที่่�สุุด เนื่่�องจากเป็็นช่่วงอายุุที่่�ว่่างงานหรืือเกษีียณจากงานประจำำ�

แล้้ว จึึงมีีเวลาตััดสิินใจใช้้บริิการสนามกอล์์ฟ

ปััจจัยั ด้านอาชีีพ ที่่�แตกต่่างกัันส่งผลต่่อการตัดัสินิใจซื้้�ออุปุกรณ์์กีีฬากอล์์ฟ เนื่่�องจากกลุ่่�มลููกค้้าที่่�มีีสัดัส่่วน

การซื้้�ออุปุกรณ์์กีีฬากอล์์ฟเพิ่่�มมากขึ้้�น คื อื กลุ่่�มพนักังานบริิษัทัและเจ้้าของกิจิการ   เนื่่�องจากมีีเป้้าหมายที่่�สำำ�คัญัเพื่่�อ

ผลตอบรับัทางด้้านธุรุกิจิ หรือืผลตอบรับัเพื่่�อสร้้างเครือืข่่ายทางสังัคม เป็็นไปในทิศิทางเดีียวกัับ Varug (2014) ศึกึษา

เรื่่�อง พฤติกิรรมและปััจจัยัที่่�มีีผลต่่อการซื้้�ออุุปกรณ์์กอล์์ฟของนักักอล์์ฟในเขตกรุงุเทพฯ และปริมิณทล พบว่่า ปัจจัยั

ด้้านอาชีีพส่งผลต่่อการตัดัสินิใจซื้้�ออุปุกรณ์์กีีฬากอล์์ฟ แตกต่่างกันั ในขณะที่่� Ruamsak (2018) ศึกึษาเรื่่�อง ปัจจัยัส่่วน

ประสมการตลาดบริกิารที่่�มีีผลต่่อการตัดัสินิใจซื้้�อชุดุกีีฬาในอำำ�เภอหาดใหญ่่จังัหวััดสงขลา พบว่่า ปัจจัยัที่่�ส่่งผลต่่อการ

ตัดัสินิใจซื้้�อคือื รายได้้เฉลี่่�ยต่่อเดือืนที่่�แตกต่่างกันัจะส่่งผลต่่อการตัดัสินิใจซื้้�อชุดุกีีฬา ซึ่่ �งปััจจัยัด้้านอาชีีพส่งผลต่่อการ

ตัดัสินิใจซื้้�อชุดุกีีฬาไม่่แตกต่่างกันั

ปััจจัยั ด้้านระยะเวลาการเล่่นกีีฬากอล์์ฟ ที่่�แตกต่่างกันัส่งผลต่่อการตััดสินิใจซ้ื้�ออุปุกรณ์์กีีฬากอล์์ฟ เนื่่�องจาก

การเลือืกซื้้�ออุปุกรณ์์กีีฬากอล์์ฟส่่วนใหญ่่อยู่่�ในกลุ่่�มผู้้�ที่่�มีีระยะเวลาการเล่่นกีีฬากอล์์ฟช่่วงระหว่่าง 1 – 5 ปี และปััจจุบัุัน

กีีฬากอล์์ฟ ได้้รับัความนิยิมมากขึ้้�นในกลุ่่�มผู้้�เล่่นกอล์์ฟ อายุ ุ20 – 29 ปี มีีระยะเวลาการเล่่นกีีฬากอล์์ฟตั้้�งแต่่ 1 – 5 ปี 

ที่่�เล่่นกีีฬากอล์์ฟเพื่่�อเข้้าสังัคม และได้้รับัอิทิธิพิลของอินิฟลูเูอนเซอร์์ด้้านผู้้�มีีชื่่�อเสีียงต่่าง ๆ  อย่่างสม่ำำ��เสมอ ซึ่่�งมุ่่�งเน้้นรูปู

แบบเนื้้�อหาที่่�เชิญิชวนและพููดถึงึปััญหาการใช้้งานอุปกรณ์์กีีฬากอล์์ฟ รวมถึงึอิทิธิพิลของอิินฟลููเอนเซอร์์ในปัจจุบันัที่่�
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สามารถสร้้างความน่่าเชื่่�อถือืเพิ่่�มขึ้้�น  แบรนด์อุปุกรณ์์กีีฬากอล์์ฟพิจิารณาเลือืกอินิฟลูเูอนเซอร์์ด้้านผู้้�มีีชื่่�อเสีียง สำ ำ�หรับั

การนำำ�เสนออุุปกรณ์์กีีฬากอล์์ฟ เพื่่�อส่่งเสริมิภาพลักัษณ์์และการตลาดของแบรนด์ได้้เป็็นอย่่างดีี ซึ่่ �งมีีความแตกต่่าง

กับั Varug (2014) ศึกึษาเรื่่�อง พฤติกิรรมและปััจจัยัที่่�มีีผลต่่อการซ้ื้�ออุปุกรณ์์กอล์์ฟของนัักกอล์์ฟในเขตกรุงุเทพฯ และ

ปริิมณฑล พบว่่า ระยะเวลาการเล่่นกีีฬากอล์์ฟส่่วนใหญ่่ในช่วง 6 – 10 ปี เป็็นจำำ�นวนมากที่่�สุดุ ที่่�ส่่งผลต่่อพฤติิกรรม

การซื้้�ออุปุกรณ์์กีีฬากอล์์ฟ

2. เพื่่�อศึกึษารูปูแบบการสร้างเนื้้�อหาที่่�แตกต่่างกัันส่่งผลต่่อการตััดสินิใจซื้้�ออุปุกรณ์์กอล์์ฟ

รูปูแบบการสร้้างเนื้้�อหาของการศึึกษานี้้� ประกอบด้้วย การให้้ข้้อมูลูข่่าวสาร การเชิญิชวน โน้้มน้้าวใจ กระตุ้้�น

ให้้เกิดิความต้้องการซื้้�อสินิค้า การสร้้างความน่่าเชื่่�อถือื ที่่�ส่่งผลต่่อการตััดสินิใจซ้ื้�ออุปุกรณ์์กีีฬากอล์์ฟ ดังันี้้�

การให้้ข้้อมูลูข่่าวสาร ส่งผลต่่อการตัดัสินิใจซ้ื้�ออุปุกรณ์์กีีฬากอล์์ฟ ซึ่่�งเป็็นไปตามแนวคิดิรูปูแบบแนวทางการ

สร้้างสรรค์์เนื้้�อหาเพื่่�อการนำำ�เสนอ ที่่�ระบุุว่่า การให้้ข้้อมูลูข่่าวสารและรายละเอีียดของแบรนด์ที่่�ผู้้�บริโิภคต้้องการทราบ

อย่่างเพีียงพอ สามารถดึงดููดความสนใจกลุ่่�มเป้้าหมายใหม่่ ๆ ให้้สนใจสินค้าได้้ ซึ่่ �งแบรนด์อุปุกรณ์์กีีฬากอล์์ฟควรนำำ�

เสนอเนื้้�อหาผ่่านการให้้ข้้อมูลูข่่าวสาร เมื่่�อมีีอุปุกรณ์์กีีฬากอล์์ฟรุ่่�นใหม่่ให้้ทราบถึงึคุณุสมบัติัิ และรายละเอีียดของสินิค้า

ที่่�ชัดัเจน หากการนำำ�เสนอเนื้้�อหาสามารถตอบสนองความคาดหวัังของกลุ่่�มลููกค้้าย่่อมสร้้างโอกาสการตััดสิินใจซ้ื้�อได้้เพิ่่�ม

มากขึ้้�น ทั้้�งนี้้�หากยังัไม่่เกิดิการซื้้�อแบรนด์ก็ม็ุ่่�งสร้้างการรับัรู้้�ข้้อมูลูข่่าวสารใหม่่ ๆ  เพื่่�อทำำ�ให้้เกิดิการจดจำำ�จุดเด่่นของสินิค้า

ได้้ สอดคล้้องกับั Lalita (2020) ศึกึษาเรื่่�อง การใช้้กลยุทุธ์์การตลาดออนไลน์์เชิงิอิทิธิพิลเพ่ื่�อสื่่�อสารแบรนด์ในยุคดิจิิทัิัล

อย่่างมีีประสิทิธิภิาพ พบว่่า การให้้ข้้อมูลูข่่าวสารสามารถเพิ่่�มการรู้้�จักัและจดจำำ�ผลิิตภัณัฑ์์ สร้้างการตระหนัักถึงึคุณุค่่า

ของผลิติภัณัฑ์์ เป็็นแหล่่งข้้อมูลูสำำ�คัญัที่่�ผู้้�บริโิภคจะเปิิดรับัก่่อนการตัดัสินิใจซื้้�อ ตลอดจนช่วยให้้ผู้้�บริโิภคมีีแนวโน้้มตัดัสินิ

ใจซื้้�อผลิติภัณัฑ์์เพิ่่�มขึ้้�น และสามารถสร้้างกระแสการบอกต่่อของผู้้�บริิโภคได้้อย่่างรวดเร็ว็

การเชิญิชวน โน้้มน้้าวใจ กระตุ้้�นให้้เกิดิความต้้องการซื้้�อสินิค้้า ด้วยการใช้้ “คำำ�” หรือื “ภาพ” กระตุ้้�นให้้กลุ่่�ม

ลูกูค้้าเกิิดความต้้องการซ้ื้�ออุุปกรณ์์กีีฬากอล์์ฟได้้ทันัทีี การที่่�แบรนด์อุปุกรณ์์กีีฬากอล์์ฟกำำ�หนดรููปการนำำ�เสนอเนื้้�อหาโดย

คาดหวังัสร้้างความต้้องการซื้้�อเพิ่่�มขึ้้�น จึงึควรเลือืกใช้้การสื่่�อสารที่่�ตรงไปตรงมาอย่่างชัดัเจน เช่่น “เทคโนโลยีีใหม่่ ไปไกล

กว่่าเดิมิ” หรือื “ราคาคุ้้�มค่่า เป็็นมิติรสบายกระเป๋๋า” จะเห็็นได้้ว่่าการสื่่�อสารที่่�เชิญิชวน โน้้มน้้าวใจ และกระตุ้้�นให้้เกิิด

ความต้้องการซื้้�อสินิค้า ควรมุ่่�งที่่�เนื้้�อหาที่่�ต้้องการสื่่�อสารและกำำ�หนดรููปแบบการนำำ�เสนอที่่�เหมาะสม เพ่ื่�อลดระยะเวลา

การตัดัสิินใจซื้้�อของกลุ่่�มลูกูค้้าและลดระยะเวลาของการตัดัสินิใจ เมื่่�อเกิดิความต้้องการซื้้�ออุปุกรณ์์กีีฬากอล์์ฟ สอดคล้้อง

กับั Thanainan (2017) ศึกึษาเรื่่�อง การทำำ�การตลาดเชิงิเนื้้�อหา (Content Marketing) ที่่�มีีผลต่่อการตัดัสินิใจซ้ื้�อชุดุ

ออกกำำ�ลังักายของกลุ่่�มลููกค้้าผู้้�หญิงิแบรนด์ Dharma Bums ในประเทศไทย พบว่่า การนำำ�เสนอสื่่�อประเภทบทความ 

ภาพอินิโฟกราฟิิก และวิดิีีโอ ที่่�น่่าสนใจ  เช่่น  การให้้ความรู้้�  เกี่่�ยวกับัการออกกำำ�ลังักาย การนำำ�เสนอข้้อมููลผลิติภัณัฑ์์ 

การนำำ�เสนอข้้อมููลของตราสิินค้า ทำำ�ให้้กลุ่่�มลููกค้้าสามารถเข้้าถึึงตราสิินค้า เข้้าใจสินิค้าได้้มากขึ้้�น และสามารถประกอบ

การตัดัสินิใจของลูกูค้้าได้้อย่่างรวดเร็ว็

การสร้า้งความน่า่เชื่่�อถืือ ส่งผลต่่อการตััดสินิใจซื้้�ออุปุกรณ์ก์ีีฬากอล์ฟ์ โดยแบรนด์อุปุกรณ์ก์ีีฬากอล์ฟ์ควรสร้า้ง

ความน่่าเชื่่�อถืือผ่่านการนำำ�เสนอเนื้้�อหา เพื่่�อจููงใจและส่่งผลให้้ลููกค้้าสามารถจดจำำ�อััตลัักษณ์์หรืือจุุดเด่่นของแบรนด์์

สามารถทำำ�ให้้เกิิดการจดจำำ�และและบอกต่่อได้้ เช่่น การกำำ�หนดเอกลัักษณ์์สีีเฉพาะ การกำำ�หนดรููปภาพให้้เกิิดเป็็น 

ตราสััญลักษณ์์ รวมถึึงการเลืือกสื่่�อสารผ่่านอินฟลููเอนเซอร์์ด้้านผู้้�มีีชื่่�อเสีียง และด้้านผู้้�เชี่่�ยวชาญ  เป็็นการมุ่่�งสร้้าง 
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ความเชื่่�อมั่่�นและทััศนคติิที่่�ดีีที่่�มีีต่อ่แบรนด์อุปุกรณ์์กีีฬากอล์์ฟ เป็น็ไปตามที่่� Kan (2022) ศึกึษาเรื่่�อง การทำำ�การตลาด 

เชิิงเนื้้�อหา (Content Marketing) บนโซเชีียลมีีเดีียที่่�มีีผลต่่อการที่่�ผู้้�บริิโภคมีีความผููกพัันซึ่่�งนำำ�ไปสู่่�ทัศนคติิ  

ต่่อแบรนด์ Mo-Mo-Paradise พบว่่า ทั ศนคติิของแบรนด์เชิงิบวก ส่ งผลต่่อความน่่าเชื่่�อถืือของแบรนด์ต่่อผู้้�บริิโภค  

และประสบการณ์์ที่่�ดีีของแบรนด์ที่่�กระตุ้้�นประสาทสัมัผัสัของผู้้�บริโิภค รวมดึงึดูดูผ่่านอารมณ์์ ความรู้้�สึกึ และความเข้้าใจ 

ที่่�ผู้้�บริโิภคมีีต่อแบรนด์

3. เพื่่�อศึกึษาอิทิธิพิลของอินิฟลูเูอนเซอร์์ที่่�แตกต่่างกัันส่่งผลต่่อการตััดสินิใจซื้้�ออุปุกรณ์์กีีฬากอล์์ฟ

อิทิธิพิลของอินิฟลูเูอนเซอร์์ของการศึกึษาวิจิัยันี้้� คือื อินิฟลูเูอนเซอร์์ด้้านผู้้�มีีชื่่�อเสีียง และอินิฟลูเูอนเซอร์์ด้้าน

ผู้้�เชี่่�ยวชาญ ดังันี้้�

อินิฟลููเอนเซอร์์ด้้านผู้้�มีีชื่�อเสีียง ส่่งผลต่่อการตััดสิินใจซ้ื้�ออุุปกรณ์์กีีฬากอล์์ฟมาก เนื่่�องจากสามารถเพิ่่�มโอกาส

ในการเข้้าถึึงกลุ่่�มเป้้าหมายได้้ชัดัเจน นอกจากนั้้�น แบรนด์อุปุกรณ์์กีีฬากอล์์ฟที่่�มุ่่�งหวังัเพ่ื่�อสร้้างการรัับรู้้�และการยอมรัับ 

ควรมีีทิศิทางการเลือืกใช้้อินิฟลูเูอนเซอร์์ด้้านผู้้�มีีชื่่�อเสีียงให้้ตรงตามวััตถุปุระสงค์์ อาทิ ิเลืือกใช้้ช่่องยููทูบู อาร์์ตเอง หาก

กรณีีที่่�แบรนด์มีีวัตัถุปุระสงค์์เพื่่�อต้้องการเข้้าถึึงลูกูค้้าเฉพาะกลุ่่�ม อาทิ ิกลุ่่�มคนทำำ�งานวัยั 41-49 ปี จึงควรสื่่�อสารผ่่าน 

อินิฟลูเูอนเซอร์์รูปูแบบ ไมโคร (Micro) หรือื เลือืกใช้้ช่่องยูทููบู Golfjetsup เนื่่�องจากเป็็นบุคุคลที่่�มีีชื่่�อเสีียงระดับั 

ประเทศ และเป็็นนักักีีฬากอล์์ฟอาชีีพ สามารถส่งผลต่่อการยอมรัับและเกิดิความน่่าเชื่่�อถือื จนทำำ�ให้้เกิิดการตัดัสินิใจ

ซื้้�อแบรนด์ได้้ สอดคล้้องกับัJirawat (2022) ศึกึษา อิทิธิพิลของ Influencer ที่่�มีีผลต่่อพฤติิกรรมการซื้้�อ น้ำำ��ดื่่�มวิติามินิ 

Brand Vitaday ของผู้้�บริโิภควัยัทำำ�งานตอนต้น ในเขตกรุุงเทพมหานครฯ พบว่่า อิทิธิพิลของอินิฟลููเอนเซอร์์แบบ มาโคร 

(Macro) ไม่่ส่่งผลต่่อภาพลักัษณ์์และความไว้้วางใจของแบรนด์ ซึ่่�งแตกต่่างกับั ไมโคร อินิฟลูเูอนเซอร์์ ที่่�ผู้้�บริโิภคให้้การ

ยอมรับัและส่่งผลต่่อภาพลักัษณ์์และความไว้้วางใจของแบรนด์

อิินฟลููเอนเซอร์์ด้้านผู้้�เชี่่�ยวชาญ ส่ งผลต่่อการตััดสิินใจซ้ื้�ออุุปกรณ์์กีีฬากอล์์ฟมากที่่�สุุด เนื่่�องจากการนำำ�

เสนออุุปกรณ์์กีีฬากอล์์ฟผ่่านนัักกีีฬากอล์์ฟอาชีีพ มั ักนำำ�เสนอรายละเอีียดและข้้อมููลของอุุปกรณ์์กีีฬากอล์์ฟจาก

ประสบการณ์์และการทดลองสิินค้าจริิง ซึ่่ �งเหมาะสมสำำ�หรัับกลุ่่�มลููกค้้าที่่�มีีระยะเวลาการเล่่นกีีฬากอล์์ฟ มากกว่่า 

10 ขึ้้�นไป นอกจากนั้้�น แบรนด์์อุุปกรณ์์กีีฬากอล์์ฟควรคััดสรรอิินฟลููเอนเซอร์์ด้้านผู้้�เชี่่�ยวชาญ เพื่่�อสร้้างความเชื่่�อมั่่�น

และความไว้้วางใจต่่อแบรนด์ โดยมุ่่�งสื่่�อสารผ่่านคุณสมบััติิสำำ�คััญของอิินฟลููเอนเซอร์์ ในฐานะนัักกีีฬากอล์์ฟอาชีีพ

ที่่�มีีประสบการณ์์การแข่่งขัันหรืือเป็็นผู้้�ฝึึกสอนกอล์์ฟ ซึ่่ �งสามารถทำำ�ให้้เกิิดการยอมรัับในตัวบุุคคลและแบรนด์ตาม 

อิินฟลููเอนเซอร์์ได้้ ทั้้ �งยัังกระตุ้้�นให้้กลุ่่�มเป้้าหมายสนใจติิดตามข่่าวสารและข้้อมููลเชิิงลึึกของอุุปกรณ์์กีีฬากอล์์ฟผ่่าน

กิิจกรรมต่่าง ๆ ที่่�อิินฟลููเอนเซอร์์มีีการโพสต์์อย่่างต่่อเนื่่�อง เป็็นไปในทิิศทางเดีียวกัับ Jariya   (2021) ศึึกษาเรื่่�อง 

อิิทธิิพลของบุุคคลผู้้�มีีชื่่�อเสีียง (Influencer) ที่่�มีีผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อน้ำำ��หอมของผู้้�บริิโภควััยทำำ�งาน พบว่่า อิิทธิิพล

ของอิินฟลููเอนเซอร์์ด้้านผู้้�เชี่่�ยวชาญ ส่ งผลให้้กลุ่่�มลููกค้้าติิดตามเพิ่่�มขึ้้�น  เนื่่�องจากมีีความรู้้�เฉพาะด้้านเครื่่�องสำำ�อาง

และน้ำำ��หอม รวมถึึงความเชื่่�อมั่่�นที่่�มีีต่อ่ความรอบรู้้�และประสบการณ์ข์องอินิฟลูเูอนเซอร์ด้์้านผู้้�เชี่่�ยวชาญ จึงส่ง่ผลให้้ 

ผู้้�บริิโภคเกิิดการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าตามคำำ�แนะนำำ�เพิ่่�มขึ้้�น
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ข้้อเสนอแนะ

1. แบรนด์อุปุกรณ์์กอล์์ฟควรสร้้างความน่่าเชื่่�อถืือด้้วยข้้อมููลเทคโนโลยีีและนวัตกรรม ใช้้อิินฟลููเอนเซอร์์ตาม

กลุ่่�มเป้้าหมาย นำำ�เสนอเนื้้�อหาที่่�ตรงความสนใจ แสดงจุุดเด่่นของสิินค้า และสร้้างมููลค่่าเพิ่่�มเพื่่�อเพิ่่�มความสัมัพันัธ์์และ

ความภักัดีีต่อแบรนด์

2. การวิจิัยัครั้้�งต่่อไปควรศึกึษาปััจจัยัอื่่�น  ๆ ที่่�ส่่งผลต่่อการตัดัสิินใจซ้ื้�ออุปุกรณ์์กีีฬากอล์์ฟ เช่่น ทัศันคติขิอง

ผู้้�บริโิภค พฤติกิรรมของผู้้�บริิโภค การสื่่�อสารการตลาด ช่ องทางการนำำ�เสนอเนื้้�อหา รู ปูแบบการทดลองสิินค้า การ

สร้้างสรรค์์ประสบการณ์์ของร้้านค้า ดังันั้้�นควรมีีการศึกึษาถึงึปััจจัยัด้้าน อื่่�น ๆ ในการทำำ�วิจิัยัครั้้�งต่่อไป

3. การวิิจัยัครั้้�งต่่อไปควรใช้้วิิธีีวิจิัยัเชิงิปริิมาณควบคู่่�กับการวิิจัยัเชิงิคุณุภาพ  ใช้้เครื่่�องมือืการสััมภาษณ์์เชิงิลึกึ

กับัผู้้�ประกอบการและแบรนด์อุปุกรณ์์กีีฬากอล์์ฟ ในฐานะผู้้�ส่งสารที่่�คัดัสรรรูปูแบบการสร้้างเนื้้�อหาและเลือืกใช้้อินิฟลูู

เอนเซอร์์ต่่อสาธารณชน

 

References

Amika, S. (2015, November 22). Content marketing: A new marketing approach in the digital era.  

	 https://amikagscm.blogspot.com/2015/11/content-marketing-digital.html

Apichat, P. (2013). Public relations for image building. Chulalongkorn University Press.

Chakachat, S. (2015). Factors Affecting the Consumer’s Decision-Making to Choose All Star Driving  

	 Range Golf Complex [Master's thesis, Silpakorn University]. DSpace at Silpakorn University.  

	 http://ithesis-ir.su.ac.th/dspace/handle/123456789/375

Chanawut, M. (2018). Motivation and marketing factors affect the decision to purchase products  

	 and services movie theater business and e-movie via electronic commerce system  

	 (e-commerce) of user in Bangkok [Independent study, Bangkok University]. BU Research. http:// 

	 dspace.bu.ac.th/jspui/handle/123456789/4422

Doyoumind. (2021, January 8). KOL vs. KOC: What’s the difference and how to choose the right one  

	 for your brand? Rainmaker. https://www.rainmaker.in.th/kol-vs-koc/

Jariya, K. (2021). The famous influencer on the perfume purchasing decision of working-aged  

	 consumers [Independent study, Bangkok University]. BU Research. http://dspace.bu.ac.th/ 

	 jspui/handle/123456789/5140

Jirawat, N. (2022). Type of Influencer Affect Purchase Intention Water Vitamin Brand Vitaday  

	 [Master's thesis, Mahidol University]. CMMU Digital Archive. https://archive.cm.mahidol.ac.th/ 

	 handle/123456789/4921

Kan, N. (2022). Content Marketing on Social Media Influences Consumer Engagement Leads to Brand  

	 Attitude. Mo-Mo-Paradise Brand [Master's thesis, Mahidol University]. CMMU Digital Archive.  

	 https://archive.cm.mahidol.ac.th/handle/123456789/4920



54
วารสารนิิเทศศาสตร์์ธุุรกิิจบััณฑิิตย์์ ปีีที่่� 19 ฉบัับที่่� 1 มกราคม - มิิถุุนายน ประจำำ�ปีี 2568

Dhurakij Pundit Communication Arts Journal Vol. 19 (2), January-June 2025

Karnchanatuch, T. (2019). Behavior and Purchase Decision Factor on Sport Apparel in Bangkok  

	 [M.B.A. for Modern Managers]. https://mmm.ru.ac.th/MMM/IS/twin-8/6114154038.pdf

Kotler, P. (2003). Marketing management (11th ed.). Prentice Hall.

Lalita, P. (2020). Implementation of Influencer Marketing Strategy for Efficient Brand Communication  

	 in The Digital Era. National Institute of Development Administration. https://so02.tci-thaijo. 

	 org/index.php/jcomm/article/view/240841

Natthaphon, Y. (2015). Digital marketing: Concept & case study. IDC Premier.

Pulizzi, J. (2013). Epic content marketing: How to tell a different story, break through the clutter,  

	 and win more customers by marketing less. McGraw-Hill.

Ruamsak, S. (2018). Service Marketing Mix Factors Affecting the Decision Making in Sportswear in  

	 Hatyai District, Songkhla Province [Master's thesis, Thaksin University]. ECBATSU. https://so01. 

	 tci-thaijo.org/index.php/ecbatsu/article/view/152555

Schiffman, L. G., & Kanuk, L. L. (1994). Consumer behavior (5th ed.). Prentice-Hall.

Sri-ampai, I. (2023, September 19). Golf equipment business. Lhbank. https://bit.ly/4fHoo4E

Sudarat, S., Piyawan, S., & Preeda, S. (2018). The Attributes and Clarity of Influencers in Marketing:  

	 Case of Opinion Leaders. Chulalongkorn Business Review, 40(157), 1–24. https://so01.tci-thaijo. 

	 org/index.php/CBSReview/article/view/151560

Thailand Golf Association. (n.d.). Golf. www.tga.or.th/images/contents/golfhistory.pdf

Thamonwan, P. (2017). A study of content patterns in social media: The case of Facebook pages  

	 for online fashion shopping [Master's thesis, Thammasat University]. TU Digital Collections.  

	 https://digital.library.tu.ac.th/tu_dc/frontend/Info/item/dc:48843

Thanainan, P. (2019). Influences of content marketing on activewear purchase decision of Dharma  

	 Bums’ female customers in Thailand [Independent study, Bangkok University]. BU Research.  

	 http://dspace.bu.ac.th/jspui/handle/123456789/4809

TopGolf Thailand. (n.d.). Where to start learning golf as a beginner and whether equipment is  

	 necessary. https://topgolfthailand.com/th/มือืใหม่่หัดัเรีียนกอล์์ฟ-ต้้/

Varug, M. (2014). Behaviorals and factors affecting golfers' decision making of golf equipment in  

	 Bangkok Metropolitan area [Independent study, Thammasat University]. TU Digital Collections.  

	 https://digital.library.tu.ac.th/tu_dc/frontend/Info/item/dc:106795



55
วารสารนิิเทศศาสตร์์ธุุรกิิจบััณฑิิตย์์ ปีีที่่� 19 ฉบัับที่่� 1 มกราคม - มิิถุุนายน ประจำำ�ปีี 2568

Dhurakij Pundit Communication Arts Journal Vol. 19 (2), January-June 2025

บทคัดัย่่อ		

	การศึึกษาวิิจััยครั้้�งน้ี้�มีีวัตถุุประสงค์์เพ่ื่�อ 1) ศึึกษาการเล่่าเรื่่�องเพ่ื่�อการสื่่�อสารการตลาดธุุรกิิจเพ่ื่�อสัังคม 2) 

ศึึกษาการสื่่�อสารการตลาดแบบเล่่าเรื่่�องที่่�ส่่งผลต่่อความยั่่�งยืืนของธุุรกิิจเพื่่�อสัังคม และ 3) ศึึกษาแนวทางการเล่่า

เรื่่�องเพื่่�อการสื่่�อสารการตลาดธุุรกิิจเพื่่�อสัังคมสู่่�ความยั่่�งยืืน  เป็็นการวิิจััยแบบผสมผสานทั้้�งการวิิจััยเชิิงปริิมาณและ

การวิิจััยเชิิงคุุณภาพ โดยใช้้แบบสอบถามเก็็บรวบรวมข้้อมููล จากกลุ่่�มตััวอย่่างซึ่่�งเป็็นผู้้�บริิโภค จำำ�นวน 400 คน ใช้้

แบบสััมภาษณ์์เป็็นเครื่่�องมืือในการเก็็บรวบรวมข้้อมููลจากผู้้�ให้้ข้้อมููลสำำ�คััญ จำำ�นวน 12 คน 

	ผลการวิิจััยพบว่่า 

	1. การเล่่าเรื่่�องเพื่่�อการสื่่�อสารการตลาดธุุรกิิจเพื่่�อสัังคม ทั้้ �งโดยรวมและรายด้้านอยู่่�ในระดัับมาก  

เมื่่�อพิิจารณาเป็็นรายด้้านพบว่่า การเล่่าเรื่่�องผ่่านคุณประโยชน์์ มีีค่ าเฉลี่่�ยสููงสุุด รองลงมาคืือ การเล่่าเรื่่�อง 

ผ่่านคุุณสมบััติิ  และการเล่่าเรื่่�องผ่่านจุุดเด่่น ตามลำำ�ดัับ

	2. การสื่่�อสารการตลาดการเล่่าเรื่่�องผ่่านคุณสมบััติิ การเล่่าเรื่่�องผ่่านบริิบทของตราสิินค้า และ 

การเล่่าเรื่่�องผ่่านความหมายเชิิงสััญลักษณ์์ ส่ งผลต่่อความยั่่�งยืืนของธุุรกิิจเพ่ื่�อสัังคมอย่่างมีีนัยสำำ�คัญทางสถิิติิ 

ที่่�ระดัับ 0.01

	3. แนวทางการสื่่�อสารการตลาดแบบเล่่าเรื่่�องที่่�ส่่งผลต่่อความยั่่�งยืืนของธุุรกิิจเพื่่�อสัังคม คื ือ 1) เล่่าเรื่่�อง

จากความจริิงและไม่่ส่่งผลกระทบต่่อบุุคคลอื่่�น  2) การเล่่าเรื่่�องต้้องยกระดัับภาพลัักษณ์์และชื่่�อเสีียงขององค์์กร  

การสื่่�อสารการตลาดแบบเล่่าเรื่่�องที่่�ส่่งผลต่่อความยั่่�งยืืนของธุุรกิิจเพื่่�อสัังคม

Storytelling Marketing Communication Affecting to Social Enterprise 

Sustainability
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3) การเล่่าเรื่่�องต้้องจััดทำำ�แผนขัับเคลื่่�อนอย่่างต่่อเนื่่�องโดยใช้้การเล่่าเรื่่�อง 12 รููปแบบ 4) การเล่่าเรื่่�องต้้องกำำ�หนด 

จุุดมุ่่�งหมาย และวััตถุุประสงค์์ให้้ชััดเจน และ 5) การเล่่าเรื่่�องต้้องสร้้างบรรยากาศที่่�จริิงใจและอบอุ่่�น

คำำ�สำำ�คัญั: การสื่่�อสารการตลาด / การเล่่าเรื่่�อง / ธุรุกิจิเพ่ื่�อสัังคม / ความยั่่�งยืนื

Abstract

	The objectives of this research are 1) to study marketing communication storytelling of social 

enterprise. 2) to study marketing communication storytelling affecting the sustainability of social enter-

prise, and 3) to study a storytelling guideline for social enterprise marketing communication towards 

sustainability. This study used mix method.The quantitative research approach by collecting data 

from 400 samples. The qualitative research approach by in-depth interview from 12 key informants.

	The results of this research found that 1. the marketing communication storytelling of social 

enterprise as a whole, and all aspect was at a high level. Considering in each aspect by sorting by 

mean from descending as follows, brand benefit storytelling, followed by brand attribute storytelling, 

and brand feature storytelling, respectively.  

	2. The storytelling marketing communication consisted of brand attribute, brand context, and 

brand symbolic meaning influencing the sustainability of social enterprise at a statistically significant 

level of 0.01.

	3. Storytelling marketing communication that affects the sustainability of social businesses 

has guidelines: 1) Tell stories from the truth and not affect other people. 2) Storytelling must raise 

the image and reputation of the organization. 3) Storytelling must create a continuous plan using 12 

formats. 4) Storytelling must set objectives and clear objectives, and 5) Storytelling must be sincere 

and warm.

Keywords: Marketing Communication / Storytelling / Social Enterprise / Sustainability

บทนำำ�

	ความเป็็นมาและความสำำ�คัญัของปััญหา

	การพััฒนาประเทศไทยในช่วงระยะเวลาที่่�ผ่่านมา รั ฐบาลเริ่่�มหันัมาให้้ความสนใจกับัการพััฒนาเศรษฐกิิจที่่�

เริ่่�มจากตัวัชุมุชนมากขึ้้�น จ ะเห็น็ได้้ว่่าโครงการที่่�รัฐับาลสนับัสนุนุหลาย ๆ โครงการจะเน้้นไปที่่�การสร้้างความเข้้มแข็ง็

ให้้เกิิดขึ้้�นในชุมชนและสร้้างการพััฒนาอย่่างยั่่�งยืืนในชุมชน ซึ่่�งวััตถุปุระสงค์์หลัักจะเน้้นไปที่่�การพััฒนาเศรษฐกิิจโดยให้้

ชุมุชนสามารถพึ่่�งพาตนเองได้้ สามารถดูแูลจัดัการโดยคนในชุมุชนเข้้ามามีีบทบาทและมีีส่วนร่วมในการดูแูลชุมุชนของ

ตน และจากแผนพัฒันาเศรษฐกิจิและสังัคมแห่่งชาติิ ฉบับัที่่� 13 (พ.ศ. 2566 - 2570) ได้้กำำ�หนดหมุดุหมายการพัฒันา 



57
วารสารนิิเทศศาสตร์์ธุุรกิิจบััณฑิิตย์์ ปีีที่่� 19 ฉบัับที่่� 1 มกราคม - มิิถุุนายน ประจำำ�ปีี 2568

Dhurakij Pundit Communication Arts Journal Vol. 19 (2), January-June 2025

หมุดุหมายที่่� 7 คื อ ไทยมีีวิสาหกิิจขนาดกลางและขนาดย่่อมที่่�เข้้มแข็ง็ มีีศั กยภาพสูงและสามารถแข่่งขัันได้้ (Office 

of the National Economic and Social Development council, 2023) โดยเป้้าหมายของการพัฒันาสอดคล้้อง

ตามยุทุธศาสตร์์ชาติ ิ20 ปี (พ.ศ. 2561-2580) ด้านการพััฒนาและเสริิมสร้้างศักัยภาพทรัพัยากรมนุษุย์์ ในเป้้าหมาย

สังัคมไทยมีีสภาพแวดล้้อมที่่�เอื้้�อและสนัับสนุุนต่อการพััฒนาคนตลอดช่่วงชีีวิต ในประเด็็นการกระตุ้้�นให้้ภาคธุุรกิจิมีีการ

บริิหารจัดัการอย่่างมีีธรรมาภิิบาล โดยคำำ�นึงึถึงึต้้นทุนุทางสังัคมและกระตุ้้�นให้้เกิดิการประกอบธุรุกิจิเพ่ื่�อสัังคม รวมทั้้�ง

ยุทุธศาสตร์์ชาติด้ิ้านการสร้้างโอกาสและความเสมอภาคทางสัังคมใน 2 เป้้าหมายคืือ การกระจายศููนย์กลางความเจริญิ

ทางเศรษฐกิจิและสังัคม เพิ่่�มโอกาสให้้ทุุกภาคส่่วน เข้้ามาเป็็นกำำ�ลังัของการพััฒนาประเทศในทุกุระดับั และการเพิ่่�มขีีด

ความสามารถของชุมุชนท้องถิ่่�นในการพัฒันาการพึ่่�งตนเองและการจัดัการตนเองเพื่่�อสร้้างสังัคมคุณุภาพ ในประเด็น็การ

ปรับัโครงสร้้างเศรษฐกิจิฐานรากเพื่่�อยกระดับัเกษตรกรสู่่�การเป็็นผู้้�ประกอบการธุรุกิจิขนาดกลางและขนาดย่่อมในภาค

การเกษตรอีีกด้้วย 

	ธุรุกิจิเพ่ื่�อสังัคมเป็็นแนวคิิดใหม่่ในการดำำ�เนินิธุรุกิจิ โดยมีีเป้้าหมายในการก่่อตั้้�งเพ่ื่�อแก้้ไขปัญหาเกี่่�ยวกัับชุมุชน 

สังัคม และสิ่่�งแวดล้้อมเป็็นการทำำ�ธุรุกิิจที่่�มิไิด้้มุ่่�งแสวงหาผลกำำ�ไรเป็็นผลตอบแทนสูงสุุดแต่่เป็็นกิจการที่่�แสวงหากำำ�ไร

โดยมีีเป้้าหมายทางสังัคมเป็็นหลักั (Chandranamchu, 2020) การดำำ�เนินิงานของธุรุกิจิเพ่ื่�อสัังคมจึงึมุ่่�งเน้้นเป้้าหมาย

ทางสัังคม สิ่่�งแวดล้้อมและการเงินิไปพร้อม ๆ กัน การดำำ�เนินิธุรุกิจิเป็็นเรื่่�องท้้าทายไม่่ว่่าจะเป็็นธุรุกิจิทั่่�วไปหรือืธุรุกิิจ

เพื่่�อสังัคม สาเหตุขุองการ “ล้้ม” ของกิจิการเพื่่�อสัังคม แบ่่งออกเป็็น 2 ประการใหญ่่ ๆ คือื จากตัวักิจิการเองและจาก

ปััจจัยัภายนอก ความล้้มเหลวกลุ่่�มแรก คือ การล้้มที่่�มาจากตัวักิจิการเอง เช่่น ตัวัผู้้�ก่อตั้้�ง พันัธกิจิ หรือืโครงสร้้างของ

ธุรุกิจิ สรุปุได้้ดังันี้้� 1) การตั้้�งเป้้าหมายทางสังัคมที่่�ไม่่ชัดัเจน 2) การขาดแผนธุรุกิจิ 3) ผู้้�ประกอบการไม่่มีีทักษะที่่�จำำ�เป็็น 

4) การหลงรักัไอเดีียตัวัเองมากไป 5) การติดิกับัดักัปััญหาภายในอื่่�น    ส่วนความล้้มเหลวในกลุ่่�มที่่�สองเป็็นสาเหตุทุี่่�มา

จากการที่่�ปััจจัยัภายนอกที่่�เป็็นอุปุสรรคต่่อการดำำ�เนินิกิจิการ สรุปุได้้ดังันี้้�  1) ขาดแคลนแหล่่งทุนุที่่�เหมาะสม 2) ตัวับท

กฎหมายในบางประเทศ การไม่่มีีกฎหมายเพ่ื่�อ“เอื้้�อ” กิจิการเพ่ื่�อสัังคม 3) ความเข้้าใจและทััศนคติต่ิ่อกิจิการเพ่ื่�อสังัคม 

(ภัทัราพร ยาร์์บะระ, 2563) ดังันั้้�นการเพิ่่�มขีีดความสามารถในการแข่่งขันัของผู้้�ประกอบการธุรุกิจิเพ่ื่�อสัังคมจึงึจำำ�เป็็น

ต้้องมีีทักัษะด้้านการสื่่�อสารการตลาด ซึ่่�งนับัเป็็นส่วนสำำ�คัญัที่่�จะช่่วยส่่งเสริมิและขับัเคลื่่�อนการพัฒันาเศรษฐกิจิตามแผน

พัฒันาเศรษฐกิจิและสังัคมแห่่งชาติ ิฉบับัที่่� 13 และยุุทธศาสตร์์ชาติิ 20 ปี ดังักล่่าวให้้บรรลุเุป้้าหมาย 

	การสื่่�อสารการตลาดแบบเล่่าเรื่่�องเป็็นส่วนสำำ�คััญอย่่างหนึ่่�งในการเพิ่่�มขีีดความสามารถในการแข่่งขัันของ 

ผู้้�ประกอบการธุุรกิจิเพื่่�อสังัคมในการขัับเคลื่่�อนธุรุกิจิเพื่่�อสังัคมในประเทศไทยให้้อยู่่�รอดอย่่างยั่่�งยืนื  การสร้้างการรัับรู้้� 

ความเข้้าใจ  กระตุ้้�นความสนใจ  และความตระหนักัรู้้�แก่่ผู้้�บริโิภค ทำำ�ให้้สามารถสร้้างแบรนด์ที่่�แข็ง็แกร่่งและรับัมือืกับั

ความท้้าทายในตลาดได้้ (Sundararajan, 2018) 

	บทความวิจิัยันี้้�เป็็นผลจากการศึกึษาวิจิัยัเรื่่�อง การสื่่�อสารการตลาดแบบเล่่าเรื่่�องที่่�ส่่งผลต่่อความยั่่�งยืนืของ

ธุรุกิจิเพื่่�อสังัคม เพื่่�อเป็็นแนวทางสำำ�หรับัผู้้�ประกอบการธุรุกิจิเพื่่�อสังัคมสามารถใช้้เป็็นแนวทางการออกแบบการสื่่�อสาร

ตามแนวคิดิการเล่่าเรื่่�องไปใช้้เริ่่�มต้้นในการทำำ�ธุรุกิจิหรืือพััฒนาธุรุกิจิ ตลอดจนสามารถใช้้เป็็นเครื่่�องมือืที่่�มีีประสิทิธิภิาพ

ในการสื่่�อสารการตลาดของธุรุกิจิเพื่่�อสังัคมสู่่�ความยั่่�งยืนืต่อไป
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วัตัถุปุระสงค์์การวิจิัยั

	1. เพื่่�อศึกึษาการเล่่าเรื่่�องเพื่่�อการสื่่�อสารการตลาดธุรุกิจิเพ่ื่�อสัังคม

	2. เพื่่�อศึกึษาการสื่่�อสารการตลาดแบบเล่่าเรื่่�องที่่�ส่่งผลต่่อความยั่่�งยืนืของธุรุกิจิเพ่ื่�อสัังคม

	3. เพื่่�อศึกึษาแนวทางการเล่่าเรื่่�องเพื่่�อการสื่่�อสารการตลาดธุรุกิจิเพ่ื่�อสัังคมสู่่�ความยั่่�งยืนื

ประโยชน์์ท่ี่�ได้้รับั 

	การวิจัิัยเรื่่�อง การสื่่�อสารการตลาดแบบเล่่าเรื่่�องที่่�ส่่งผลต่่อความยั่่�งยืนืของธุรุกิจิเพื่่�อสังัคม มีีประโยชน์อย่่างมาก

โดยเฉพาะในบริบิทของธุุรกิจิเพื่่�อสังัคมในประเทศไทย โดยแบ่่งเป็็นด้านวิชิาชีีพ ด้านวิชิาการ และด้้านพาณิชิย์ ดังันี้้�  

	1. ด้้านวิชิาชีีพ

	1.1 นั กัวิชิาชีีพด้านการสื่่�อสาร และผู้้�ประกอบการด้้านธุรุกิจิเพื่่�อสังัคมสามารถใช้้เป็็นแนวทางการออกแบบ

การสื่่�อสารตามแนวคิดิการเล่่าเรื่่�องไปใช้้สร้้างธุุรกิจิ

	1.2 เป็็นแนวทางในการเคลื่่�อนไหวด้้านการสื่่�อสารเพ่ื่�อแก้้ปััญหาความเหลื่่�อมล้ำำ��ในสังัคม

	2. ด้้านวิชิาการ

	2.1 ได้้องค์์ความรู้้�ด้านการสื่่�อสารโดยใช้้แนวคิิดการเล่่าเรื่่�องไปเป็็นแนวทางในการขัับเคลื่่�อนธุรกิิจของธุุรกิิจ

เพื่่�อสังัคม

	2.2 ขยายองค์์ความรู้้�ด้านการสื่่�อสารของธุรุกิจิเพื่่�อสังัคม ที่่�เกี่่�ยวข้้องกับัการแก้้ปััญหาทางสังัคมและสิ่่�งแวดล้้อม

ที่่�เป็็นเป้้าหมายของกิจิการ

	2.3 ได้้รวบรวมบัันทึกึองค์์ความรู้้�ด้านการเล่่าเรื่่�องของธุุรกิจิเพ่ื่�อสัังคมเป็็นตำำ�ราทางวิชิาการ

	3. ด้้านพาณิิชย์์

	การใช้้การเล่่าเรื่่�องมาเป็็นแนวทางการสื่่�อสารการตลาดช่่วยเชื่่�อมโยงและสร้้างความเข้้าใจกัับลููกค้้าอย่่างมีี

ประสิิทธิภิาพ การเล่่าเรื่่�องที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับพันัธกิจและค่่านิยิมของธุุรกิจิเพ่ื่�อสังัคมช่่วยสร้้างความเชื่่�อถือืและความเชื่่�อม

โยงทางอารมณ์์กับัลูกูค้้า การสื่่�อถึงึการรัับผิดิชอบทางสัังคมของธุุรกิิจทำำ�ให้้เกิิดความเข้้าใจในแง่่มุมุของการแก้้ไขปัญหา

ทางสังัคม หากเปรีียบเทีียบกับัการโฆษณาทั่่�วไป เรื่่�องราวในการตลาดธุรุกิจิเพ่ื่�อสังัคมสามารถสร้้างความสนใจและความ

จำำ�ได้้หากสามารถสร้้างความรู้้�สึกึเชื่่�อมโยงกับัเรื่่�องราวมีีโอกาสสููงที่่�จะเป็็นลูกูค้้าที่่�สนับัสนุนุธุรุกิจิในระยะยาว

	

ขอบเขตการวิิจัยั

	การวิจิัยัเรื่่�อง “การสื่่�อสารการตลาดแบบเล่่าเรื่่�องที่่�ส่่งผลต่่อความยั่่�งยืนืของธุรุกิจิเพ่ื่�อสัังคม” กำำ�หนดขอบเขต

การวิจิัยัดังันี้้� 

	1. ขอบเขตของประชากร

	1.1 ประชากรที่่�ใช้้ในการวิจิัยั ได้้แก่่ ผู้้� บริโิภคที่่�เคยมีีประสบการณ์์ในการซื้้�อผลิติภัณัฑ์์หรืือบริกิารจากธุรุกิจิ

เพื่่�อสังัคม ซึ่่�งไม่่ทราบจำำ�นวนที่่�แน่่นอน 

	1.2 กลุ่่�มตััวอย่่างที่่�ใช้้ในการวิิจััย ได้้แก่่ ผู้้� บริิโภคที่่�เคยมีีประสบการณ์์ในการซื้้�อผลิิตภััณฑ์์หรืือบริิการจาก

ธุุรกิิจเพ่ื่�อสัังคม กำ ำ�หนดขนาดกลุ่่�มตััวอย่่างโดยใช้้สููตรการหาขนาดตััวอย่่าง ในกรณีีที่่�ไม่่ทราบจำำ�นวนประชากร  
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(Vanichbuncha, 2018) ที่่�ระดับัความเชื่่�อมั่่�น 95% ได้้ ขนาดกลุ่่�มตัวัอย่่างที่่�คำำ�นวณเท่่ากับั 385 ตัวัอย่่าง และเพ่ื่�อให้้

ข้้อมูลูมีีความสมบูรูณ์์มากยิ่่�งขึ้้�นจึงึจะทำำ�การเก็บ็ตัวัอย่่างเพิ่่�มอีีก 15 ตัวัอย่่าง รวมเป็็น 400 ตัวัอย่่าง

1.3 ผู้้�ให้้ข้้อมููลสำำ�คัญั (Key informant) ได้้แก่่ ผู้้�ให้้ข้้อมููลการเล่่าเรื่่�องเพ่ื่�อการสื่่�อสารการตลาดของธุุรกิิจเพ่ื่�อสัังคม 

โดยวิิธีีการเลือืกแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ประกอบด้้วย เจ้้าของกิจิการ หุ้้�นส่วนกิจิการ หรือืผู้้�บริหิารธุรุกิิจ

เพื่่�อสังัคมที่่�รับัผิดิชอบงานด้านการสื่่�อสารการตลาดธุรุกิจิเพ่ื่�อสัังคม จำำ�นวน 12 คน

2. ขอบเขตด้้านเนื้้�อหา 

การวิจิัยัครั้้�งนี้้�ทำำ�การศึกึษาเอกสารเกี่่�ยวกับัการเล่่าเรื่่�องเพื่่�อการสื่่�อสารการตลาดธุรุกิจิเพื่่�อสังัคม ประกอบด้้วย 

การเล่่าเรื่่�องผ่่านคุณุสมบััติ ิการเล่่าเรื่่�องผ่่านจุดุเด่่น การเล่่าเรื่่�องผ่่านผลประโยชน์ การเล่่าเรื่่�องผ่่านคุณุค่่า การเล่่าเรื่่�อง

ผ่่านจุดุยืนืของตราสินิค้า การเล่่าเรื่่�องผ่่านคำำ�มั่่�นสัญัญาของตราสินิค้า การเล่่าเรื่่�องผ่่านบริบิทของตราสินิค้า การเล่่าเรื่่�อง

ผ่่านภาพลักษณ์์ของตราสิินค้า การเล่่าเรื่่�องผ่่านประสบการณ์์ของตราสิินค้า การเล่่าเรื่่�องผ่่านความสััมพันัธ์์ในตราสิินค้า 

การเล่่าเรื่่�องผ่่านความหมายเชิงิสัญัลักัษณ์์ และการเล่่าเรื่่�องผ่่านความเชื่่�อมโยงในตราสินิค้าธุรุกิจิเพื่่�อสังัคม และแนวทาง

การสร้้างการเล่่าเรื่่�องเพื่่�อการสื่่�อสารการตลาดธุรุกิจิเพ่ื่�อสัังคม

3. ขอบเขตด้้านเวลา 

ระยะเวลาการศึกึษาและการเก็็บข้้อมูลูระหว่่างเดืือนมกราคม ถึงึ เดืือนกรกฎาคม 2567

แนวคิดิและทฤษฎีีที่่�เกี่่�ยวข้้อง

1. แนวคิดิเกี่่�ยวกับัธุรุกิจิเพื่่�อสังัคม

The United Nations Global Compact and The Rockefeller Foundation (2012) ได้้ให้้ความหมาย

ธุรุกิจิเพื่่�อสังัคม คือื ธุรุกิจิขนาดเล็ก็ถึงึขนาดกลางที่่�มุ่่�งเน้้นสร้้างประโยชน์ให้้กับัสังัคมและสิ่่�งแวดล้้อม ควบคู่่�ไปกับัการ

สร้้างผลตอบแทนทางการเงินิ นอกจากนี้้� วิสิาหกิจิเพ่ื่�อสัังคมยังัมีีผลกระทบอย่่างมีีนัยัสำำ�คัญัต่อการลงทุุนที่่�มีีเป้้าหมาย

ในการสร้้างผลลัพัธ์์ที่่�ยั่่�งยืนืและเป็็นธรรมต่่อสังัคม

Office of Social Enterprise Promotion (2019)  ให้้ความหมาย วิสิาหกิจิเพื่่�อสังัคม หรืือ Social Enterprise 

ว่่าคือื บริิษัทั ห้างหุ้้�นส่วนนิติบิุคุคล หรือืนิติิบิุคุคลอื่่�น ที่่�ตั้้�งขึ้้�นตามกฎหมายไทย ซึ่่�งดำำ�เนิินกิจิการเกี่่�ยวกับัการผลิติ การ

จำำ�หน่่ายสินิค้า หรือืการบริกิาร โดยมีีวัตถุปุระสงค์์เพ่ื่�อสัังคมเป็็นเป้้าหมายหลักัของกิจิการ

จากที่่�กล่่าวมาข้้างต้้นผู้้�วิิจััยสรุุปได้้ว่่า ธุ ุรกิิจเพื่่�อสัังคม วิ สาหกิิจเพื่่�อสัังคม หรืือกิิจการเพื่่�อสัังคม (Social  

Enterprise : SE) หมายถึงึ องค์์กรธุรุกิจิที่่�จดทะเบีียนเป็็นวิสิาหกิจิเพื่่�อสังัคมตามพระราชบัญัญัติัิวิสิาหกิจิเพื่่�อสังัคม  

พ.ศ. 2562 มีีวัตัถุปุระสงค์์ทางสังัคมหรือืสิ่่�งแวดล้้อม   โดยมีีโครงสร้้างทางธุรุกิจิที่่�ผสมผสานระหว่่างการทำำ�กำำ�ไรและ 

การสร้้างผลกระทบที่่�ดีีต่อสังัคมหรือืสิ่่�งแวดล้้อม ซึ่่�งการทำำ�กำำ�ไรนอกจากเพ่ื่�อรักัษาการดำำ�รงอยู่่�ของธุรุกิจิแล้้วมักัถูกูนำำ�

กลับัมาใช้้เพื่่�อการสนับัสนุนุและส่่งเสริมิการเปลี่่�ยนแปลงทางสัังคมและสิ่่�งแวดล้้อม 

2. แนวคิดิและทฤษฎีีเกี่่�ยวกับัการสื่่�อสารการตลาด

ตามแนวคิดิการสื่่�อสารการตลาดของคอตเลอร์์ (Kotler, 2020) ได้้ให้้ความหมาย การสื่่�อสารการตลาด ว่าเป็็น

กิจิกรรมถููกออกแบบขึ้้�นโดยองค์์กรเพ่ื่�อสื่่�อสารและส่่งเสริิมสินิค้าและบริิการไปยัังกลุ่่�มเป้้าหมายในหลายรููปแบบ ซึ่่ �ง

กิจิกรรมเหล่่านี้้�รวมถึงึการโฆษณา (Advertising)  การส่่งเสริิมการขาย(Sales Promotion)  การตลาดทางตรง (Direct 
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Marketing)  การประชาสัมัพันัธ์์ (Public Relations)  และการใช้้พนักังานขาย (Personal Selling) ความคาดหวังัเพื่่�อ

การทำำ�ให้้เกิดิการสื่่�อสารที่่�ชัดัเจนต่อกลุ่่�มเป้้าหมาย

Pphosukaswasdi  (2020) กล่่าวว่่า การสื่่�อสารการตลาด หมายถึงึ กระบวนการการสื่่�อสารที่่�เกิดิขึ้้�นใน 4 องค์์

ประกอบหลักั ได้้แก่่ ผู้้�ส่งสาร (Sender) สาร (Message) ช่องทางการสื่่�อสาร (Channel) และผู้้�รับัสาร (Receiver)	

Ngensrisuk (2020) กล่่าวว่่า การสื่่�อสารการตลาด หมายถึงึ กิจิกรรมในการติดิต่่อสื่่�อสารกับักลุ่่�มเป้้าหมาย

เพ่ื่�อสร้้างความเข้้าใจ โดยมุ่่�งหวังัให้้เกิดิพฤติกิรรมตอบสนองตามวัตัถุปุระสงค์์ของแผนการตลาดของธุรุกิจิ ในการสื่่�อสาร

ทางการตลาดนั้้�นอาจจะสื่่�อสารผ่่านภาพ (Imagery) ถ้อยคำำ� (Word) หรือืสััญลักษณ์์ (Symbol) ก็ไ็ด้้ ซึ่่�งจะต้้องสื่่�อสาร

ได้้สอดคล้้องกัับความต้้องการของผู้้�บริิโภค โดยใช้้วิิธีีการโน้้มน้้าวจิิตใจกระตุ้้�นความต้้องการ นำำ�ไปสู่่�การเปลี่่�ยนแปลง

ทัศันคติ ิซึ่่�งจะมีีผลในการเปลี่่�ยนแปลงพฤติกิรรมในที่่�สุดุ

ผู้้�วิจัยัสรุุปได้้ว่่า การสื่่�อสารการตลาด หมายถึึง กระบวนการสื่่�อสารที่่�มุ่่�งเน้้นไปที่่�การถ่่ายทอดข้้อมููลเกี่่�ยวกับั

สินิค้าหรือืบริกิารของธุรุกิจิไปยังักลุ่่�มเป้้าหมาย โดยการใช้้เครื่่�องมือืสื่่�อสารการตลาดในหลายรูปูแบบร่่วมกันัอย่่างมีี

ประสิทิธิภิาพ  การสื่่�อสารการตลาดมีีจุดุประสงค์์เพื่่�อให้้กลุ่่�มเป้้าหมายรู้้�จักั เข้้าใจ  และยอมรับัสินิค้าหรือืบริกิารของ

ธุรุกิจิ ซึ่่�งจะนำำ�ไปสู่่�ผลลััพธ์์ทางการตลาดที่่�ธุรุกิจิต้องการ เช่่น การเพิ่่�มยอดขาย การสร้้างการรับัรู้้�ถึงึแบรนด์ หรือืการ

สร้้างความสัมัพันัธ์์ที่่�ดีีกับัลูกูค้้า

3. แนวคิดิและทฤษฎีีเกี่่�ยวกับัการเล่่าเรื่่�อง

ในหนัังสืือ Convergence Culture: Where Old and New Media Collide โดย Jenkins (2018) ได้้อธิิบายว่่า 

การเล่่าเรื่่�อง (Storytelling) เป็็นการผสมผสานระหว่่างสื่่�อเก่่าและสื่่�อใหม่่ โดยที่่�เนื้้�อหาถูกูถ่่ายทอดผ่่านหลายแพลตฟอร์์ม 

การเล่่าเรื่่�องในยุคุสมัยัใหม่่นี้้�จะมีีลักัษณะเป็็นแบบข้้ามสื่่�อ (Transmedia Storytelling) ซึ่่�งหมายถึงึ การกระจายเรื่่�อง

ราวไปยังัหลายรูปูแบบของสื่่�อและทำำ�ให้้ผู้้�รับัสารมีีส่วนร่วมในการสร้้างและปรับัแต่่งเรื่่�องราวนั้้�น   การเล่่าเรื่่�องในบริบิท

นี้้�จึงึเป็็นทั้้�งการสื่่�อสารและการสร้้างการมีีส่วนร่วมของผู้้�ชมผ่่านแพลตฟอร์์มต่่างๆ อย่่างผสมผสาน

	Phueanpo (2021) กล่่าวว่่า การเล่่าเรื่่�อง หมายถึงึ กลยุทุธ์์หนึ่่�งที่่�นอกเหนือืจากการสร้้างการจดจำำ�แบรนด์ 

อีีกทั้้�งยังัเป็็นการสร้้างคุณุค่่าและเกิดิความผูกูพันัระหว่่างผู้้�ค้าและผู้้�บริิโภคได้้ การเล่่าเรื่่�องเป็็นส่วนหนึ่่�งของการทำำ�การ

ตลาดเชิงิเนื้้�อหา (Content Marketing) ซึ่่�งได้้เข้้ามามีีบทบาทในชีีวิติของผู้้�คนมากขึ้้�น ซึ่่�งเป็็นการสร้้างเนื้้�อหาเรื่่�องราว

และแบ่่งปัันข้้อมููลที่่�เป็็นประโยชน์เพื่่�อดึงึดูดูความสนใจของกลุ่่�มเป้้าหมาย ให้้ประทับัใจและจดจำำ�สินิค้าได้้ สามารถทำำ�ได้้

อย่่างหลากหลายวิธิีี ทั้้�งบทความ รูปูภาพ วิดิีีโอ ไปจนถึงึสื่่�ออื่่�น ๆ ที่่�สามารถเข้้าถึงึกลุ่่�มเป้้าหมายได้้ โดยการสร้้างเรื่่�อง

ราวนั้้�นสามารถสร้้างคุณุค่่า (Value) หรือืความรู้้�สึกึเชิงิบวกให้้แก่่ผู้้�อ่าน ทำำ�ให้้ผู้้�อ่านหรือืผู้้�บริโิภครู้้�สึกึว่่าคุ้้�มค่่าหรือืได้้

ประโยชน์จากการเข้้ามาดูู

	Kajitkawan (2021) กล่่าวว่่า การเล่่าเรื่่�อง หมายถึึง เรื่่�องราวที่่�บอกบางสิ่่�งบางอย่่างว่่า มีี อะไรที่่�เกิิดขึ้้�น 

ยังัคงอยู่่� และอะไรกำำ�ลังัเกิดิขึ้้�นต่อไป เรื่่�องที่่�เล่่านี้้�อาจจะเป็็นเรื่่�องของอะไรก็็ได้้ เช่่น คน สัตัว์์ มนุษุย์์ต่่างดาว หรือืแมลง 

เรื่่�องเล่่าจะบรรจุุชุดุลำำ�ดับของเหตุุการณ์์ที่่�เกิดิขึ้้�นภายในช่วงเวลาหนึ่่�ง ระยะเวลานี้้�อาจจะสั้้�นมากหรืือยาวมากก็็ได้้ และ

อาจบรรจุอุยู่่�ในรูปูแบบสื่่�อที่่�ต่่างกััน เช่่น เรื่่�องเล่่าในรูปแบบนิิทานกล่่อมเด็ก็ หรือืในรูปูแบบที่่�ยาวมาก อย่่างบทประพัันธ์์

หรือืตำำ�นานมหากาพย์
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ผู้้�วิจัิัยสรุปุได้้ว่่า การเล่่าเรื่่�องเป็็นการสื่่�อสารเรื่่�องราวหรือืเหตุกุารณ์์ต่่าง ๆ ให้้แก่่ผู้้�ฟัง โดยอาศัยัองค์์ประกอบ

ต่่างๆ ของเรื่่�องเล่่า เช่่น ตัวัละคร เหตุกุารณ์์ ฉาก ความสัมัพันัธ์์ ความคิดิหลักั เป็็นต้น ผู้้�เล่่าเรื่่�องที่่�ดีีจะต้้องสามารถ

ถ่่ายทอดเรื่่�องราวได้้อย่่างน่่าสนใจและชวนติดตาม เพื่่�อให้้ผู้้�ฟังสามารถมีีส่วนร่วมและเกิิดอารมณ์์ร่่วมไปกัับเรื่่�องราวได้้ 

การเล่่าเรื่่�องเป็็นทักัษะที่่�มีีประโยชน์และสามารถนำำ�ไปใช้้ได้้ในหลายสถานการณ์์ การเล่่าเรื่่�องอย่่างมีีประสิิทธิภิาพจะ 

ช่่วยให้้ผู้้�เล่่าสามารถสื่่�อสารความคิดิ ความรู้้�สึกึ และประสบการณ์์ต่่าง ๆ ให้้แก่่ผู้้�ฟังได้้อย่่างเข้้าใจและเข้้าถึงึได้้ง่่าย  

ก่่อให้้เกิดิการเรีียนรู้้� สร้้างแรงบัันดาลใจ และสร้้างความสััมพันัธ์์ที่่�ดีีระหว่่างผู้้�เล่่าและผู้้�ฟัง

รูปูแบบของการเล่่าเรื่่�อง

Woodsid et al. (2008) อธิบิายว่่าการเล่่าเรื่่�องเป็็นเสมืือนการชดเชยความสุขุที่่�สูญูเสีียไป นอกจากนี้้�ผู้้�เล่่า ซึ่่�ง

หมายความถึงึผู้้�บริโิภคมักัจะใช้้ความคิดิในเชิงิบรรยายเรื่่�องราว (Narrative) มากกว่่าจะคิดิอย่่างเป็็นเหตุผุลในการจัดั

ระเบีียบเรื่่�องราวเหล่่านั้้�นตามประเภทต่่าง ๆ (Paradigmatic)

Woodside (2019) อธิบิายในหนังัสือื Brand Storytelling: Theory and Research in Strategic Market-

ing and Communication ว่ารููปแบบการเล่่าเรื่่�อง คือวิธิีีการต่่างๆ ที่่�ใช้้ในการสร้้างและถ่่ายทอดเนื้้�อหาเพ่ื่�อส่่งเสริมิ

การสื่่�อสารทางการตลาดและสร้้างความสัมัพันัธ์์กับัลูกูค้้า  โดยชี้้�ให้้เห็น็ว่าการเล่่าเรื่่�องมีีรูปูแบบที่่�หลากหลาย ช่วยการ

สร้้างความสัมัพัันธ์์ ช่วยกระตุ้้�นความรู้้�สึกึ และช่่วยสร้้างความแตกต่่าง  ซึ่่�งย้ำำ��ว่าการใช้้รูปูแบบการเล่่าเรื่่�องอย่่างมีีกลยุทุธ์์

สามารถช่วยให้้แบรนด์สื่่�อสารคุุณค่่าและความหมายที่่�ชัดัเจนแก่่ผู้้�บริิโภค ทำำ�ให้้เกิิดความเข้้าใจและความผููกพัันที่่�มากขึ้้�น

Holt (2004) พ บว่่า เมื่่�อนำำ�แนวคิดิเกี่่�ยวกับัการเล่่าเรื่่�องเข้้ามาศึกึษาถึงึตราสินิค้าโดยการเล่่าเรื่่�องนั้้�นทำำ�ให้้

ผู้้�บริโิภคได้้เข้้ามามีีประสบการณ์์ร่่วมกับัตราสินิค้านั้้�น ทั้้ �งในระดับัจิติสำำ�นึกึและจิติไร้้สำำ�นึกึ เรื่่�องเล่่าเหล่่านั้้�นจึงทำำ�ให้้ 

ตราสินิค้าธรรมดากลายเป็็นสัญัลักัษณ์์ (Icons) ที่่�มีีความสำำ�คัญัมากกว่่าความหมายดั้้�งเดิิม

Kim (2020) พบว่่าการเล่่าเรื่่�องเป็็นเครื่่�องมือืสำำ�คัญัในการสื่่�อสารการตลาดในปัจจุบันั การตลาดแบบเล่่าเรื่่�อง

เน้้นที่่�การเล่่าเรื่่�องที่่�เป็็นคุณสมบััติขิองผลิิตภัณัฑ์์ และการสื่่�อสารไปยัังผู้้�บริิโภคผ่่านเรื่่�องราวต่่าง ๆ  ส่งผลกระทบทางบวก 

และสร้้างความยั่่�งยืนืให้้แก่่ธุรุกิจิสูงสุดุ ซึ่่ �งจะช่่วยเสริมิสร้้างภาพลักษณ์์ของแบรนด์ และช่่วยให้้สามารถสร้้างกลยุทุธ์์ 

การตลาดที่่�มีีประสิทิธิภิาพ

Arichai & Sarawut (2010) กล่่าวว่่า การที่่�การสื่่�อสารการตลาดหัันมาให้้ความสััมพัันธ์์กัับการเล่่าเรื่่�องนั้้�นเพราะ

เรื่่�องเล่่ามันัมีีอิทิธิพิลต่่อผู้้�บริโิภค โดยส่่วนใหญ่่แล้้วคนทั่่�วไปมักัจะชอบแบ่่งปัันเรื่่�องเล่่าสู่่�บุคคลอื่่�น ๆ

	Wongmonta (2012) กล่่าวไว้้ว่่า “การสร้้างแบรนด์คือื การเล่่าเรื่่�อง (Branding is Story Telling) ผ่านการ

ให้้ข้้อมูลูและสร้้างประสบการณ์์ที่่�ลูกูค้้าสัมัผัสัได้้” ซึ่่�งในการเล่่าเรื่่�องของแบรนด์สามารถเล่่าผ่่านองค์์ประกอบต่่อไปนี้้�

	1. เล่่าเรื่่�องผ่่านคุณุสมบััติ ิ(Brand Attribute) คือ การเล่่าเรื่่�องผ่่านคุณุสมบัตัิขิองผลิิตภัณัฑ์์ เช่่น ความหนา 

ความบาง วัสัดุผุลิติจากสแตนเลส หรือือลูมูิเินีียม เป็็นต้น

	2. เล่่าเรื่่�องผ่่านจุดุเด่่น (Brand Features) โดยเล่่าเรื่่�องราวผ่่านจุดเด่่นของแบรนด์ ในมุมุที่่�คู่่�แข่่งขันัไม่่มีี เช่่น 

ภูเูก็ต็มีีจุดุเด่่นเรื่่�องของวัฒันธรรมและความเชื่่�ออย่่างเทศกาลกินิเจ ซึ่่�งเป็็นจุดุเด่่นที่่�สถานที่่�อื่่�น ๆ ไม่่มีี

	3. เล่่าเรื่่�องผ่่านผลประโยชน์ (Brand Benefit) เป็็นการบอกเล่่าจุดุเด่่นที่่�ลูกูค้้าจะได้้รับัหลังัจากการใช้้บริกิาร 

ผ่่านมุมุมองของแบรนด์ เช่่น ได้้รับัความปลอดภัยั ได้้รับัความสะดวกสบาย เป็็นต้น
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	4. เล่่าเรื่่�องผ่่านคุณุค่่า (Brand Values) คือื การเล่่าเรื่่�องผ่่านคุณุค่่าที่่�ลูกูค้้าได้้รับัเมื่่�อเทีียบกับัสิ่่�งที่่�เสีียไป เช่่น 

เสีียพลังงาน  เสีียเวลา เสีียเงินิไปแล้้วได้้รับัคุณุค่่าของแบรนด์กลับัมาหรืือไม่่ อย่่างไร เช่่น  เสีียเงินิซื้้�ออาหารเสริิมเพื่่�อ

สุขุภาพ แต่่ได้้สุขุภาพที่่�ดีีกลับัคืนืมาหรือืไม่่ แล้้วเกิดิความคุ้้�มค่่าหรือืไม่่

	5. เล่่าเรื่่�องผ่่านจุดุยืนื หรือืตำำ�แหน่่งของแบรนด์ (Brand Positioning) คือื การบอกเล่่าว่่าแบรนด์มีีวัตัถุปุระสงค์์

อย่่างไร มีีจุดุยืนือย่่างไร เช่่น แบรนด์สินิค้าออกกำำ�ลังักาย มีีจุดุยืนืเพื่่�อสุุขภาพที่่�แข็ง็แรง แบรนด์เครื่่�องสำำ�อางมีีจุดุยืนืเพื่่�อ

ความงามหรือืเป็็นแบรนด์เพื่่�อสิ่่�งแวดล้้อมแบรนด์ลดโลกร้้อน เป็็นต้น

	6. เล่่าเรื่่�องผ่่านคำำ�มั่่�นสัญัญาของแบรนด์ (Brand Promises) เป็็นคำำ�มั่่�นสัญัญาของแบรนด์ที่่�แบรนด์จะสามารถ

มอบให้้ เช่่น รถยนต์เน้้นคำำ�มั่่�นสัญัญาด้้านความประหยัดั หรือืเมื่่�อใช้้ยาสีีฟันแบรนด์นี้้�แล้้วจะหายเสีียวฟััน เป็็นต้น

	7. เล่่าเรื่่�องผ่่านบริบิทของแบรนด์ (Brand Context) เป็็นการบอกว่่า บริษิัทัหรือืองค์์กรใดผลิิตสินิค้าแบรนด์นี้้� 

แบรนด์มีีวิสิัยัทัศัน์หรือืพันัธกิจิอะไร มีีปรัชัญาแบบใดในการดำำ�เนินิกิจิการ บริษิัทัมีีความมุ่่�งมั่่�นที่่�จะทำำ�สิ่่�งใดให้้แก่่สังัคม 

การเล่่าเรื่่�องด้้วยบริบิทควรบอกเล่่าถึงึความมุ่่�งมั่่�นมากกว่่าการมุ่่�งเน้้นที่่�จะขายผลิติภัณัฑ์์หรือืบริกิารเพีียงอย่่างเดีียว  

ดังันั้้�น ผู้้�ที่่ �ทำำ�หน้้าที่่�สื่่�อสารแบรนด์หรือืบอกเล่่าบริิบทของแบรนด์ต้้องทำำ�ความเข้้าใจว่า ผู้้� บริิหารหรืือเจ้้าของแบรนด์ 

มุ่่�งมั่่�นที่่�จะผลิติผลิติภััณฑ์์นี้้�ขึ้้�นมาเพราะเหตุใุดหรืือต้้องอะไร เช่่น แบรนด์ดอยช้้างมีีการเล่่าเรื่่�องผ่่านบริิบทที่่�เป็็นจุดกำำ�เนิดิ

ของแบรนด์ ที่่�เปลี่่�ยนจากการทำำ�ไร่่ฝิ่่�นมากเป็็นไร่่กาแฟ

	8. เล่่าเรื่่�องผ่่านภาพลักษณ์์ของแบรนด์ (Brand Image) คื อ การบอกเล่่าถึึงคุุณงามความดีีของแบรนด์ 

ที่่�ได้้กระทำำ�และกลายเป็็นภาพจำำ�อันังดงามของแบรนด์ที่่�ช่่วยสนัับสนุนุการเพิ่่�มคุณุค่่าให้้แก่่แบรนด์ เช่่น รางวัลัที่่�ได้้รับั 

การเพิ่่�มขึ้้�นอย่่างรวดเร็ว็ของยอดขาย การมีีบุคุคลที่่�มีีชื่่�อเสีียงมาใช้้ผลิิตภัณัฑ์์หรืือบริกิารของแบรนด์ เป็็นต้น

	9. เล่่าเรื่่�องผ่่านประสบการณ์์ของแบรนด์ (Brand Experiences) เป็็นการบอกเล่่าประสบการณ์์ของแบรนด์ที่่� 

ผู้้�บริโิภคได้้มาสัมัผัสั โดยผู้้�บริโิภคได้้รับัประสบการณ์์อะไร ประทับัใจอย่่างไร หรือืมีีโอกาสใดบ้้างที่่�ลููกค้้าจะมีีประสบการณ์์

กับัแบรนด์

	10. เล่่าเรื่่�องผ่่านความสััมพันัธ์์ในแบรนด์ (Brand Relations) เป็็นการเล่่าเรื่่�องผ่่านความสััมพันัธ์์ระหว่่างแบรนด์

กับัผู้้�บริโิภค ผ่านการมีีปฏิสิัมัพันัธ์์ระหว่่างแบรนด์และผู้้�บริโิภคอย่่างเป็็นขั้้�นเป็็นตอน

	11. เล่่าเรื่่�องผ่่านความหมายเชิงิสัญัลักัษณ์์ของแบรนด์ (Brand Symbolic Meaning) คือ การบอกเล่่าถึึงความ

หมายของแบรนด์นั้้�น   ด้วยว่่าถ้้าใช้้แบรนด์นี้้�แล้้วสามารถบอกได้้ว่่าผู้้�ใช้้เป็็นคนประเภทใด เช่่น ผู้้�ที่่�ใช้้รถยนต์ Mini เป็็น

ผู้้�บริโิภควัยัหนุ่่�มสาว และมุ่่�งเน้้นแฟชั่่�น ขณะที่่� BMW อาจจะเป็็นผู้้�บริิโภควัยัเดีียวกััน แต่่มุ่่�งเน้้นทางด้้านแฟชั่่�นน้อยกว่่า 

ส่่วน Mercedes Benz คือื ผู้้�บริโิภควัยัผู้้�ใหญ่่ที่่�ประสบความสำำ�เร็จ็

	12. เล่่าเรื่่�องผ่่านการเชื่่�อมโยงในแบรนด์ (Brand Associations) แบรนด์จะต้้องมีีสิ่่�งที่่�ยึดึเหนี่่�ยวระหว่่างแบรนด์

กับัสิ่่�งใดสิ่่�งหนึ่่�ง ซึ่่�งต้้องไม่่ปล่่อยให้้แบรนด์ขาดการเชื่่�อมโยง รวมไปถึึงเฝ้้าระวัังการเชื่่�อมโยงในเชิงิลบด้้วย ดังนั้้�น การเล่่า

เรื่่�องในองค์์ประกอบนี้้�คือื การบอกเล่่าการโยงใยในแบรนด์กัับวาระ โอกาส บุคคล สถานที่่� เช่่น การเชื่่�อมโยงแบรนด์

สินิค้ากับัดาราคนใดคนหนึ่่�ง ซึ่่�งหากกลุ่่�มเป้้าหมายนั้้�นมีีความชื่่�นชอบดาราคนนั้้�น ก็จ็ะเป็็นการเชื่่�อมโยงแบรนด์ที่่�ดีีและ

ถูกูต้้องด้้วย
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	4. แนวคิิดการพััฒนาองค์์กรอย่่างยั่่�งยืืน

	การพัฒันาองค์์กรอย่่างยั่่�งยืนื (Sustainable Organizational Development) เป็็นการตระหนักัถึงึความสำำ�คัญ

ในการผสมผสานระหว่่างการพััฒนาองค์์กรและการใส่่ใจถึงึความยั่่�งยืนืของสัังคมและสิ่่�งแวดล้้อม ซึ่่ �งในกระบวนการ 

ดังักล่่าว การพัฒันาองค์์กรไม่่เพีียงแค่่มุ่่�งเน้้นทางธุุรกิจิและผลกำำ�ไรเท่่านั้้�น แต่่ยังัให้้ความสำำ�คัญักับัผลกระทบที่่�อาจเกิิดขึ้้�น 

ในด้านสังัคมและสิ่่�งแวดล้้อมด้้วย (Carroll, 2016; Senge, 1990)

	Sustainability management process (2567) อธิบิายถึงึ หลักัการและแนวคิดิการพัฒันาองค์์กรสู่่�ความ

ยั่่�งยืนืว่า การดำำ�เนินิธุรุกิจิต้องเผชิญิกับัความท้้าทายหลายด้้าน นำำ�มาซึ่่�งความเสี่่�ยงและโอกาส ดังนั้้�นธุรุกิจิต้องปรับัตัวั

และพัฒันาตนเองอยู่่�เสมอเพื่่�อให้้สามารถอยู่่�รอดและเติิบโตได้้อย่่างมั่่�นคงและยั่่�งยืนื การพัฒันาองค์์กรสู่่�ความยั่่�งยืนืจึง

เป็็น “เรื่่�องสำำ�คัญั” ที่่�ทุกุธุรุกิจิต้องบูรูณาการและขับัเคลื่่�อนอย่่างเป็็นรูปธรรมซึ่่�งสามารถทำำ�ได้้หลายรูปูแบบตามบริบิท

องค์์กร หลักัการของเรื่่�องนี้้�คือืการที่่�ธุรุกิจิให้้ความสำำ�คัญกับการเติบิโตทางเศรษฐกิจิมีีระบบการกำำ�กับดูแูลกิจิการที่่�ดีี 

และการบริหิารความเสี่่�ยงอย่่างมีีประสิทิธิภิาพควบคู่่�กับัการดำำ�เนินิงานอย่่างมีีความรับัผิดิชอบต่่อสังัคมและสิ่่�งแวดล้้อม

อย่่างเป็็นส่วนหนึ่่�งในกระบวนการดำำ�เนิินธุรุกิจิโดยปกติิ  

	การพัฒันาอย่่างยั่่�งยืนืเป็็นเป้้าหมายที่่�พึงึประสงค์์ร่่วมกันัในการจััดการสิ่่�งแวดล้้อมและการพัฒันาทั้้�งในระดับั

ชุมุชน สังัคม และความร่่วมมือืระหว่่างประเทศเพื่่�อให้้ก่่อเกิดิการพัฒันาอย่่างยั่่�งยืนืใน  5 ด้าน คือื สิ่่ �งแวดล้้อมยั่่�งยืืน 

เศรษฐกิจิยั่่�งยืนื วัฒันธรรมยั่่�งยืนื สังัคมยั่่�งยืนื และ การเมือืงยั่่�งยืนื (Phochankit, 2022) 

ผู้้�วิิจััยสรุุปได้้ว่่า การพััฒนาองค์์กรอย่่างยั่่�งยืืนเป็็นแนวทางการพััฒนาสัังคมที่่�มุ่่�งเน้้นไปที่่�การสร้้างความ

เปลี่่�ยนแปลงเชิงิบวกให้้แก่่สังัคมและสิ่่�งแวดล้้อมอย่่างยั่่�งยืนื โดยคำำ�นึงึถึงึผลประโยชน์ของบุคุคล ชุมุชน และสัังคมโดย

รวม กลยุทุธ์์นี้้�ครอบคลุมุประเด็็นต่าง ๆ  มากมาย เช่่น การศึกึษา สุขภาพ สิ่่�งแวดล้้อม เศรษฐกิจิ และความเท่่าเทีียมกััน 

การศึกึษาเรื่่�องการสื่่�อสารการตลาดแบบเล่่าเรื่่�องที่่�ส่่งผลต่่อความยั่่�งยืนืของธุรุกิจิเพ่ื่�อสัังคม ได้้กล่่าวถึงึความสำำ�คัญัของ

การเล่่าเรื่่�องในการสื่่�อสารการตลาดของธุรุกิจิเพื่่�อสังัคม โดยเล่่าเรื่่�องให้้สอดคล้้องกับัคุณุค่่าและเป้้าหมายขององค์์กร 

เพื่่�อสร้้างความตระหนักัรู้้�และสร้้างแรงบันัดาลใจให้้แก่่ผู้้�มีีส่วนได้้ส่่วนเสีีย เพ่ื่�อให้้เกิดิการมีีส่วนร่วมและการสนับัสนุนุ

การดำำ�เนินิงานขององค์์กร การเล่่าเรื่่�องเพื่่�อการสื่่�อสารการตลาด ควรใช้้ภาษาที่่�เข้้าใจง่าย ตรงประเด็็น และสร้้างการมีี

ส่่วนร่วมของผู้้�ฟัง การเล่่าเรื่่�องเป็็นการสื่่�อสารที่่�มีีประสิทิธิภิาพที่่�ช่่วยให้้องค์์กรสามารถสื่่�อสารเป้้าหมายและคุณุค่่าของ

องค์์กรได้้อย่่างมีีประสิทิธิภิาพ และสร้้างการมีีส่วนร่วมจากทุุกภาคส่่วนในสังัคม เพื่่�อร่่วมกันัสร้้างสังัคมที่่�ดีีขึ้้�น

ระเบีียบวิธิีีวิจิัยั

การวิิจัยัเรื่่�อง “การสื่่�อสารการตลาดแบบเล่่าเรื่่�องที่่�ส่่งผลต่่อความยั่่�งยืนืของธุรุกิจิเพื่่�อสังัคม” เป็็นการศึกึษาเพ่ื่�อ

สร้้างแนวทางในการเล่่าเรื่่�องเพื่่�อการสื่่�อสารการตลาดของธุรุกิจิเพ่ื่�อสังัคมสู่่�ความยั่่�งยืนืในธุรกิจิ  เป็็นการวิจัิัยแบบผสม

ผสาน (Mix method) โดยใช้้การวิจิัยัเชิงิปริมิาณ (Quantitative Research) เก็บ็รวบรวมข้้อมูลูโดยใช้้แบบสอบถาม

จากกลุ่่�มตัวัอย่่าง และวิธิีีวิจัยัเชิงิคุณุภาพ (Qualitative Research) ได้้แก่่ การวิจิัยัเอกสาร (Documentary Research) 

การวิเิคราะห์์เนื้้�อหา (Content analysis) การสัมัภาษณ์์เชิงิลึกึ     (In-depth Interview)  โดยกำำ�หนดขั้้�นตอนการ

วิจิัยัออกเป็็น 2 ขั้้�นตอนดังันี้้�
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	ขั้้�นตอนที่่� 1 ศึกึษาการเล่่าเรื่่�องเพื่่�อการสื่่�อสารการตลาดธุรุกิจิเพ่ื่�อสัังคม  และศึกึษาการสื่่�อสารการตลาดแบบ

เล่่าเรื่่�องที่่�ส่่งผลต่่อความยั่่�งยืนืของธุรุกิจิเพื่่�อสังัคม 

	วิธิีีวิจิัยัเชิงิคุณุภาพ (Qualitative Research) โดยมีีผู้้�ให้้ข้้อมูลูสำำ�คัญั (Key informant) ได้้มาโดยวิธิีีการเลือืก

แบบเจาะจง (Purposive Sampling) ได้้แก่่ เจ้้าของกิจิการ หรือืหุ้้�นส่วนกิจิการ หรือืผู้้�บริหิารที่่�รับัผิดิชอบงานด้านการ

สื่่�อสารการตลาดธุรุกิจิเพื่่�อสังัคม จำำ�นวน 12 คน จาก 12 กิจิการเพ่ื่�อสัังคม ประกอบด้้วย 1) บริษิัทั สานพลังั วิสิาหกิจิ

เพื่่�อสังัคม จำำ�กัดั  2) บริษิัทั ชูมูณีี จำำ�กัดั 3) บริษิัทั เทิิร์์นทูอูาร์์ต จำำ�กัดั  4) บริษิัทั ธรรมธุรุกิจิ วิสิาหกิจิเพ่ื่�อสัังคม จำำ�กัดั 

5) บริิษัทั เยือืนเย็น็ วิสิาหกิจิเพื่่�อสังัคม จำำ�กัดั 6) บริษิัทั แทนคุณุ ออร์์แกนิิคฟาร์์ม จำำ�กัดั 7) บริษิัทั โลเคิลิ อไลค์์ จำำ�กัดั 

8) บริิษัทั สติ ิแอพ จำำ�กัดั 9) มูลูนิธิิโิรงพยาบาลเจ้้าพระยาอภัยัภูเูบศร 10) บริษิัทั ประชารัฐัรักัสามัคัคีีสระบุรุีี (วิสิาหกิจิ

เพื่่�อสังัคม) จำำ�กัดั 11) บริษิัทั แดรี่่�โฮม วิสาหกิจิเพื่่�อสัังคม จำำ�กัดั และ 12) บริษิัทั  ตั้้�งต้้นดีี เพ่ื่�อสัังคม จำำ�กัดั

วิิธีีการวิิจััยเชิิงปริิมาณ (Quantitative Research) ผู้้�วิ จััยดำำ�เนิินการศึึกษาการรัับรู้้�ของผู้้�บริิโภคที่่�เคยมีี

ประสบการณ์์ในการซื้้�อผลิติภัณัฑ์์หรือืบริกิารจากธุรุกิจิเพื่่�อสัังคม โดยผู้้�วิจััยใช้้แบบสอบถามเก็บ็รวบรวมข้้อมููลจากกลุ่่�ม

ตัวัอย่่าง จำำ�นวน 400 ตัวอย่่าง และนำำ�มาวิเิคราะห์์ความสัมัพันัธ์์ด้้วยวิธิีีการทางสถิติิคิือื การถดถอยเชิงิเส้้นแบบพหุคูุูณ

	ขั้้�นตอนที่่� 2  ศึกึษาแนวทางการเล่่าเรื่่�องเพื่่�อการสื่่�อสารการตลาดธุุรกิจิเพ่ื่�อสังัคมสู่่�ความยั่่�งยืืน โดยผู้้�วิจิัยันำำ�ผล

การวิเิคราะห์์ จากขั้้�นตอนที่่� 1  มาสรุุปเป็็นแนวทางการเล่่าเรื่่�องเพ่ื่�อการสื่่�อสารการตลาดธุรุกิจิเพ่ื่�อสัังคมสู่่�ความยั่่�งยืนื  

เครื่่�องมืือที่่�ใช้้ในการเก็บ็ข้้อมูลู

	เครื่่�องมือืที่่�ใช้้ในการวิิจัยั ประกอบด้้วย

	1. แบบสัมัภาษณ์์กึ่่�งโครงสร้้าง (Semi Structured Interview) เพ่ื่�อรวบรวมความคิดิเห็็นมาสร้้างเป็็นรูปูแบบ

การเล่่าเรื่่�องเพื่่�อการสื่่�อสารการตลาดธุรุกิจิเพื่่�อสังัคมสู่่�ความยั่่�งยืนื

	2. แบบสอบถาม (Questionnaire) เกี่่�ยวกับัการสื่่�อสารการตลาดแบบเล่่าเรื่่�องที่่�ส่่งผลต่่อความยั่่�งยืนืของธุรุกิิจ

เพื่่�อสัังคม ประกอบด้้วย 4 ส่วน คือ สอบถามข้้อมููลทั่่�วไปของผู้้�ตอบแบบสอบถาม การรับัรู้้�เกี่่�ยวกับัการสื่่�อสารการตลาด

แบบเล่่าเรื่่�องของธุรุกิจิเพื่่�อสังัคม จำำ�นวน 12 ด้าน การรับัรู้้�เกี่่�ยวกับัความยั่่�งยืนืของธุรุกิจิเพ่ื่�อสัังคม และข้้อเสนอแนะ

เกี่่�ยวกับัแนวทางการสื่่�อสารการตลาดแบบเล่่าเรื่่�องของธุรุกิจิเพ่ื่�อสัังคม 

	

สรุปุผลการวิจิัยั

1. ผลการศึึกษาการสื่่�อสารการตลาดแบบเล่่าเรื่่�องที่่�ส่่งผลต่่อความยั่่�งยืืนของธุุรกิจิเพื่่�อสังัคม 

ผลการวิจิัยัเชิงิคุณุภาพ 

จากการสััมภาษณ์์เชิงิลึึกผู้้�ให้้ข้้อมููลสำำ�คัญัได้้ให้้ข้้อมููลเกี่่�ยวกัับการเล่่าเรื่่�องเพ่ื่�อการสื่่�อสารการตลาดธุุรกิิจเพ่ื่�อ

สังัคมสู่่�ความยั่่�งยืนื พบว่่าการเล่่าเรื่่�องเพื่่�อการสื่่�อสารการตลาดธุรุกิจิเพื่่�อสังัคม   โดยผู้้�ส่งสารสามารถสร้้างสารเพื่่�อให้้

เกิดิการรับัรู้้�ต่อกลุ่่�มผู้้�รับัสารได้้ โดยสรุปุประเด็น็สำำ�คัญัได้้ดังันี้้� 

1. การพัฒันาและสนัับสนุนุชุมชน  การใช้้การสื่่�อสารการตลาดแบบเล่่าเรื่่�องเพื่่�อเผยแพร่ข้้อมูลูเกี่่�ยวกับัการ

พัฒันาและความสำำ�เร็จ็ของชุุมชนช่วยสร้้างความตระหนัักรู้้�และช่่วยให้้ชุุมชนเข้้าถึึงกลุ่่�มเป้้าหมายในวงกว้้างรวมทั้้�งการ

ได้้รับัสนับัสนุนุจากภายนอก
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2. การสื่่�อสารการตลาดแบบเล่่าเรื่่�องเป็็นโซ่่ข้้อกลางในการทำำ�งานช่วยเหลือืชุมุชน บทบาทหลัักของการสื่่�อสาร

การตลาดแบบเล่่าเรื่่�องทำำ�หน้้าที่่�เป็็นตัวัเชื่่�อมระหว่่างองค์์กรและชุุมชน โดยช่่วยในการสื่่�อสารเผยแพร่ข้้อมููลเกี่่�ยวกัับสินิค้า

หรือืบริกิารของชุมุชน  และวิธิีีแก้้ไขปัญหา  ชุมุชนอาจมีีความเชี่่�ยวชาญในการผลิิตสินิค้าหรือืบริกิาร แต่่ขาดทัักษะใน

การจำำ�หน่่ายและการตลาด องค์์กรสามารถเข้้ามาช่่วยส่่งเสริมิและพััฒนาผลิิตภัณัฑ์์ โดยการให้้ความรู้้� การอบรมประชุมุ

สัมัมนา การสอนการตลาดทั้้�งแบบออนไลน์์และออฟไลน์์  การสื่่�อสารการตลาดโดยการจัดัการการตลาดในรูปูแบบการ

ท่่องเที่่�ยวชุมุชนเป็็นวิธิีีการที่่�ช่่วยเพิ่่�มโอกาสในการเข้้าถึึงลูกูค้้าใหม่่และสร้้างรายได้้ให้้กับัชุมุชน

3. การขายสิินค้าจากความจริงใจ หมายถึึงการที่่�ผู้้�ขายต้้องสื่่�อสารข้้อมููลเกี่่�ยวกัับสิินค้าด้้วยความซื่่�อสััตย์์และ

โปร่่งใส โดยไม่่บิดิเบืือนคุณสมบัตัิหิรือืคุณุค่่าของสิินค้า การสื่่�อสารอย่่างชัดัเจนและตรงไปตรงมาช่่วยสร้้างความเชื่่�อมั่่�น

จากผู้้�บริโิภค ซึ่่�งส่่งผลให้้เกิดิความน่่าเชื่่�อถือืและความสัมัพันัธ์์ที่่�ดีีกับัลูกูค้้าในระยะยาว

4.การสนับัสนุนุเกษตรกรและการพััฒนาอย่่างยั่่�งยืนื องค์์กรช่่วยเกษตรกรโดยตรงตั้้�งแต่่ต้้นทาง โดยมุ่่�งเน้้นให้้

เกษตรกรมีีความยั่่�งยืนืและสามารถพึ่่�งพาตนเองได้้ การใช้้การสื่่�อสารการตลาดแบบเล่่าเรื่่�องเพ่ื่�อสร้้างการรับัรู้้�เกี่่�ยวกับั

ความสำำ�คัญัของเกษตรกรและการพัฒันาอย่่างยั่่�งยืนืช่วยเพิ่่�มความสนใจและการสนับัสนุนุจากผู้้�บริโิภคและผู้้�มีีส่วนได้้

ส่่วนเสีีย 

5. องค์์กรช่่วยในการเลือืกใช้้ช่่องทางการสื่่�อสารการตลาดที่่�เหมาะสม เช่่น การใช้้สื่่�อโซเชีียลมีีเดีีย หรือืการจััด

กิจิกรรมในรูปูแบบต่่าง ๆ เพื่่�อโปรโมทสิินค้าให้้ยังัอยู่่�ในกระแสสัังคมได้้รับัการตอบรับัที่่�ดีีจากตลาด ช่วยให้้สิินค้าเป็็นที่่�

รู้้�จักัและเพิ่่�มโอกาสในการขายสินิค้าหรือืบริกิารได้้

นอกจากนี้้�ยัังพบว่่าสื่่�อสารการตลาดแบบเล่่าเรื่่�องที่่�ส่่งผลต่่อความยั่่�งยืนืของธุรุกิจิเพื่่�อสังัคมในประเทศไทย  โดย

สามารถสรุปุประเด็น็สำำ�คัญัดังันี้้�

	1. การเล่่าเรื่่�องช่่วยสร้้างภาพลักัษณ์์ที่่�ดีีและความน่่าเชื่่�อถือืให้้กับัธุรุกิจิเพ่ื่�อสังัคม การสื่่�อสารการตลาดแบบเล่่า

เรื่่�องมีีบทบาทสำำ�คัญั โดยทำำ�หน้้าที่่�สร้้างภาพลักษณ์์ที่่�ดีี ช่วยสร้้างความน่่าเชื่่�อถือืรวมถึึงช่่วยสร้้างความเชื่่�อมโยงระหว่่าง

องค์์กรกัับชุุมชน ซึ่่�งการเล่่าเรื่่�องเป็็นเครื่่�องมืือหนึ่่�งที่่�ดีีในการช่่วยให้้ผู้้�บริิโภคและชุุมชนเข้้าใจวัตัถุุประสงค์์ขององค์์กร 

และรู้้�สึกึเป็็นส่วนหนึ่่�งของโครงการซึ่่�งเป็็นปัจจัยัที่่�ช่่วยสร้้างความยั่่�งยืนืทั้้�งทางเศรษฐกิจิและสัังคม     

2. การเล่่าเรื่่�องช่่วยสร้้างระบบนิเิวศที่่�ยั่่�งยืนื  การเล่่าเรื่่�องเกี่่�ยวกับัความสำำ�คัญัของเกษตรกรและการเกษตรใน

ฐานะรากเหง้้าของประเทศ เป็็นวิธิีีหนึ่่�งในการสร้้างความเข้้าใจการให้้คุณุค่่ากัับอาชีีพเกษตรกรรมในสายตาของประชาชน 

ช่่วยกระตุ้้�นให้้ผู้้�บริโิภคสนัับสนุนุผลิติภัณัฑ์์ที่่�เกิดิจากระบบเกษตรที่่�ยั่่�งยืนื   

3. การใช้้การเล่่าเรื่่�องช่่วยสร้้างความแตกต่่างและโอกาสทางการค้้า การเล่่าเรื่่�องเพ่ื่�อเน้้นจุดเด่่นของผลิิตภัณัฑ์์

และบริกิารของธุรุกิจิเพ่ื่�อสังัคม ทำำ�ให้้ผู้้�บริโิภคมองเห็น็ความเป็็นเอกลักัษณ์์ของผลิติภัณัฑ์์ น อกจากนี้้�ยังัช่่วยสื่่�อสาร

ความยั่่�งยืนื ผ่ านการเล่่าเรื่่�องเกี่่�ยวกับัการพัฒันาชุมุชน ช่วยสร้้างความเข้้าใจในคุณุค่่าของธุรุกิจิและทำำ�ให้้ผู้้�บริโิภคเกิิด

ความรู้้�สึกึสนับัสนุนุในระยะยาว

4. การเล่่าเรื่่�องช่่วยสร้้างการเปลี่่�ยนแปลงในสังัคม การเล่่าเรื่่�องจะทำำ�ให้้ผู้้�บริโิภครู้้�สึกึว่่าตนมีีส่วนร่วมในการสร้้าง

สังัคมที่่�ดีีกว่่า เป็็นการสื่่�อสารที่่�ช่่วยเพิ่่�มการรับัรู้้�การเข้้าใจถึงึบทบาทขององค์์กรในสังคม ช่วยเชื่่�อมโยงผู้้�บริโิภคกับัคุณุค่่า

ของผลิติภัณัฑ์์และบริกิารขององค์์กรได้้อย่่างยั่่�งยืนื
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ธุุรกิิจบริิการต่่างก็็มีีความคิิดเห็็นว่่า การเล่่าเรื่่�องสามารถส่่งผลต่่อความยั่่�งยืืนได้้  เช่่น บริิษััท เยืือนเย็็น 

วิิสาหกิิจเพื่่�อสัังคม จำ ำ�กััด ใช้้การเล่่าเรื่่�องเพ่ื่�อสร้้างความเข้้าใจเกี่่�ยวกัับการดููแลผู้้�ป่่วยระยะสุุดท้้าย (Palliative 

care) โดยเล่่าถึึงวััตถุุประสงค์์ในการให้้คำำ�ปรึึกษาและการดููแลผู้้�ป่่วยอย่่างมีีคุณภาพ การเล่่าเรื่่�องที่่�เป็็นเอกลัักษณ์์

น้ี้�ช่่วยสร้้างความเข้้าใจและให้้คุุณค่่ากัับแนวคิิด "ตายดีี" ทำำ�ให้้สัังคมรัับรู้้�และยอมรัับบริิการนี้้�มากขึ้้�น  โดยบริิษััท 

สติิ แอพ จำำ�กััด (Sati App) เป็็นแอปพลิิเคชัันที่่�ช่่วยผู้้�ที่่�มีีปััญหาความเครีียดกัับผู้้�ที่่�ผ่่านการฝึึกอบรมเพ่ื่�อรัับฟััง

อย่่างเข้้าใจ การเล่่าเรื่่�องที่่�มุ่่�งเน้้นความปลอดภััยทางอารมณ์์และความรู้้�สึกของผู้้�ใช้้ช่่วยสร้้างความไว้้วางใจ รวม

ทั้้�งกระตุ้้�นให้้ผู้้�มีีภาวะเครีียดเข้้ามาใช้้บริิการมากขึ้้�น นอกจากนี้้� บริิษััท เทิิร์์นทูอาร์์ต จำำ�กััด ใช้้การเล่่าเรื่่�องผ่่าน

การนำำ�เสนอวิิธีีการแก้้ปััญหาขยะโดยใช้้วััสดุุเหลืือใช้้สร้้างสรรค์์เป็็นงานศิิลปะและผลิิตภััณฑ์์ การเล่่าเรื่่�องที่่�เน้้น

การลดปััญหาสิ่่�งแวดล้้อมทำำ�ให้้ผู้้�บริิโภคมองเห็็นคุุณค่่าของวััสดุุเหลืือใช้้และกระตุ้้�นการตระหนัักรู้้�ในเรื่่�องการ

อนุุรัักษ์์สิ่่�งแวดล้้อม

	การสื่่�อสารการตลาดโดยใช้้การเล่่าเรื่่�องมีีบทบาทสำำ�คััญในการสร้้างความยั่่�งยืืนให้้กัับธุุรกิิจเพ่ื่�อสัังคม 

การเล่่าเรื่่�องที่่�ดีีไม่่เพีียงแต่่จะช่่วยเพิ่่�มการรัับรู้้�และเข้้าใจในคุุณค่่าของธุุรกิิจ  แต่่ยัังสามารถสร้้างความเชื่่�อมโยง

ระหว่่างองค์์กรกัับชุุมชน  สร้้างแรงบัันดาลใจ  และช่่วยให้้ธุุรกิิจตอบโจทย์์ความยั่่�งยืืนทั้้�งในด้้านเศรษฐกิิจ สั งคม 

และสิ่่�งแวดล้้อม

ช่่องทางการสื่่�อสารการตลาดที่่�องค์์กรธุุรกิิจนำำ�มาใช   มีีทั้้  �งการสื่่�อสารการตลาดแบบออนไลน์์ ได้้แก่่ 

Facebook Page, Tiktok, Instagram การใช้้อิินฟลููเอนเซอร์์ และระบบออฟไลน์์ ใช้้การเล่่าเรื่่�องแบบบอกต่่อให้้

ผู้้�บริิโภคแนะนำำ�บอกต่่อ องค์์กรธุุรกิิจใช้้วิิธีีเล่่าเรื่่�องในการสื่่�อสารการตลาด ได้้แก่่ การเล่่าเรื่่�องผ่่านคุุณสมบััติิ  การ

เล่่าเรื่่�องผ่่านจุุดเด่่น การเล่่าเรื่่�องผ่่านผลประโยชน์์ การเล่่าเรื่่�องผ่่านคุุณค่่า การเล่่าเรื่่�องผ่่านจุุดยืืนของตราสิินค้้า 

การเล่่าเรื่่�องผ่่านคำำ�มั่่�นสััญญาของตราสิินค้้า การเล่่าเรื่่�องผ่่านบริิบทของตราสิินค้้า การเล่่าเรื่่�องผ่่านภาพลักษณ์์

ของตราสิินค้้า การเล่่าเรื่่�องผ่่านประสบการณ์์ของตราสิินค้้า การเล่่าเรื่่�องผ่่านความสััมพัันธ์์ในตราสิินค้้า การเล่่า

เรื่่�องผ่่านความหมายเชิิงสััญลัักษณ์์ และการเล่่าเรื่่�องผ่่านความเชื่่�อมโยงในตราสิินค้้า 

	ผลการวิิจััยเชิิงปริิมาณ พบว่่า การเล่่าเรื่่�องเพื่่�อการสื่่�อสารการตลาดธุุรกิิจเพื่่�อสัังคม โดยรวมอยู่่�ในระดัับ

มาก  ( =3.98, S.D.= 0.68) เมื่่�อพิิจารณาเป็็นรายด้้านเรีียงลำำ�ดับจากค่่าเฉลี่่�ยมากไปหาน้้อยสามลำำ�ดับ พบว่่า 

การเล่่าเรื่่�องผ่่านคุุณประโยชน์์ มีีค่่าเฉลี่่�ยสููงสุุดโดยมีีค่่าเฉลี่่�ยอยู่่�ระดัับมาก ( =4.16, S.D.= 0.77) รองลงมาคืือ 

ด้้านการเล่่าเรื่่�องผ่่านคุณสมบััติิ มีีค่่าเฉลี่่�ยอยู่่�ระดัับมาก ( =4.03, S.D.= 0.67) และด้้านการเล่่าเรื่่�องผ่่านจุดเด่่น 

มีีค่่าเฉลี่่�ยอยู่่�ในระดัับมาก ( =4.02, S.D.= 0.72) ตามลำำ�ดัับ แสดงดัังตารางที่่� 1
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ตารางท่ี่� 1 แสดงค่่าเฉลี่่�ย ( ) และส่่วนเบี่่�ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดับัการเล่่าเรื่่�องเพื่่�อการสื่่�อสารการตลาดธุรุกิจิเพื่่�อสัังคม 
โดยรวม

2. ผลการศึึกษาการสื่่�อสารการตลาดแบบเล่่าเรื่่�องที่่�ส่่งผลต่่อความยั่่�งยืืนของธุุรกิจิเพื่่�อสังัคม 

การวิเิคราะห์์การสื่่�อสารการตลาดแบบเล่่าเรื่่�องที่่�ส่่งผลต่่อความยั่่�งยืนืของธุรุกิจิเพื่่�อสังัคม นำำ�เสนอดังัตารางที่่� 2

ตารางที่่� 2 ผลการวิเิคราะห์์ความสััมพัันธ์์ของการสื่่�อสารการตลาดแบบเล่่าเรื่่�องที่่�ส่่งผลต่่อความยั่่�งยืืนของธุรุกิจิเพื่่�อสังัคม
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จากตารางที่่� 2 พบว่่าการสื่่�อสารการตลาดแบบเล่่าเรื่่�องด้้านการเล่่าเรื่่�องผ่่านคุณุสมบัตัิ ิ(X1) การเล่่าเรื่่�องผ่่าน

บริบิทของตราสินิค้า (X7) และการเล่่าเรื่่�องผ่่านความหมายเชิงิสัญัลักษณ์์ (X11) ส่งผลต่่อความยั่่�งยืนืของธุรุกิจิเพ่ื่�อสังัคม 

อย่่างมีีนัยัสำำ�คัญัทางสถิิติทิี่่�ระดับั 0.01 

	3. ผลการสร้างแนวทางการเล่่าเรื่่�องเพื่่�อการสื่่�อสารการตลาดธุุรกิจิเพื่่�อสังัคมสู่่�ความยั่่�งยืืน พบว่่า

จากการเก็บ็รวบรวมข้้อมูลูโดยใช้้แบบสอบถามและการสัมัภาษณ์์เชิงิลึกึได้้รูปูแบบการเล่่าเรื่่�องเพ่ื่�อการสื่่�อสาร

การตลาด ดังันี้้�

	แนวทางการเล่่าเรื่่�องเพื่่�อการสื่่�อสารการตลาดธุรุกิจิเพ่ื่�อสัังคมสู่่�ความยั่่�งยืนื ประกอบ  5  องค์์ประกอบ ได้้แก่่

	1. เล่่าเรื่่�องจากความจริง และไม่่ส่่งผลกระทบต่่อบุุคคลอื่่�น

	2. การเล่่าเรื่่�องต้้องยกระดับัภาพลักัษณ์์และชื่่�อเสีียงที่่�ดีีขององค์์กรเพื่่�อช่่วยเพิ่่�มประสิทิธิภิาพในการเล่่าเรื่่�อง

และเพิ่่�มประสิทิธิภิาพการสื่่�อสารการตลาด

	3. การเล่่าเรื่่�องต้้องจัดัทำำ�แผนขับัเคลื่่�อนอย่่างต่่อเนื่่�อง โดยใช้้การเล่่าเรื่่�อง 12 รูปูแบบ ดังันี้้�

	1.1 เล่่าเรื่่�องผ่่านคุณุสมบััติ ิโดยเล่่าเรื่่�องราวผ่่านคุณุสมบัตัิขิองตราสิินค้า ให้้ผู้้�บริโิภคได้้ทราบว่่าผลิติภัณัฑ์์ของ

ธุรุกิจิเพื่่�อสังัคมเป็็นสินิค้าที่่�มีีคุณุค่่า มีีคุณุภาพ 

	1.2 การเล่่าเรื่่�องผ่่านจุดุเด่่น ให้้สังัคมได้้ทราบว่่าธุรุกิจิช่วยเหลืือสัังคมอย่่างไร เช่่น อนุรุักัษ์์สิ่่�งแวดล้้อม เป็็นต้น

	1.3 การเล่่าเรื่่�องผ่่านคุณประโยชน์ เพื่่�อให้้สังัคมได้้ทราบว่่าธุุรกิิจช่วยพััฒนาสัังคมอย่่างไร เช่่น คุณภาพชีีวิต

ของชาวบ้้าน กระจายรายได้้ให้้เกษตรกร หรือืชุมุชน 

	1.4 เล่่าเรื่่�องผ่่านคุณุค่่า เพื่่�อให้้ผู้้�บริโิภคหรือืสัังคมรู้้�สึกึคุ้้�มค่่า เมื่่�อเทีียบกับัประโยชน์ที่่�จะได้้รับัจากการบริโิภค

ผลิติภัณัฑ์์ หรือืการรับับริกิาร เป็็นต้น

	1.5 การเล่่าเรื่่�องผ่่านจุดุยืืน  เพื่่�อให้้ผู้้�บริโิภคหรือืสังัคมทราบความตั้้�งใจของธุรุกิิจเพื่่�อสังัคม ในการส่่งมอบ

ผลิติภัณัฑ์์ที่่�ดีี มีีความรับัผิดิชอบต่่อสังัคมและผู้้�บริิโภค สร้้างสรรค์์นวัตักรรมผลิติภัณัฑ์์หรือืบริกิารให้้แก่่สังัคม 

	1.6 การเล่่าเรื่่�องผ่่านคำำ�มั่่�นสัญัญาตราสิินค้า เพื่่�อให้้สังัคมทราบถึึงคำำ�มั่่�นสัญัญาขององค์์กรธุรุกิจินั้้�น  ๆ ที่่�มุ่่�ง

ตอบแทนประโยชน์สุขุต่อผู้้�เกี่่�ยวข้้องด้้วยความจริงิใจ 
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	1.7 การเล่่าเรื่่�องผ่่านบริบิทของตราสินิค้า เพ่ื่�อให้้สัังคมทราบว่่าเป็็นธุรุกิจิที่่�ช่่วยสนัับสนุนุเกษตรกร ประชาชน 

สังัคม นำำ�ผลกำำ�ไรที่่�จะนำำ�มาใช้้ในการดำำ�เนินิกิจิการเพ่ื่�อลดปััญหาสัังคม 

	1.8 การเล่่าเรื่่�องผ่่านภาพลักัษณ์์ของตราสินิค้า เพื่่�อให้้สังัคมทราบว่่าเป็็นธุรุกิจิที่่�มีีส่วนช่วยพัฒันาชุมุชนให้้เกิดิ

ความยั่่�งยืนื อยู่่�ในสังัคมไทยมายาวนานจากการเล่่าเรื่่�องราว 

	1.9 การเล่่าเรื่่�องผ่่านประสบการณ์์ของตราสิินค้า เพื่่�อให้้สัังคมทราบว่่าองค์์กรมีีผลิิตภััณฑ์์เป็็นมิตรต่่อสิ่่�งแวดล้้อม 

มีีคุณุภาพดีี หรือืมีีบริกิารที่่�ดีี 

	1.10 การเล่่าเรื่่�องผ่่านความสัมัพันัธ์์ในตราสินิค้า เพื่่�อให้้สังัคมได้้รับัรู้้�ถึงึการทำำ�ธุรุกิจิเพื่่�อสังัคมด้้วยความจริงิใจ  

	1.11 การเล่่าเรื่่�องผ่่านความหมายเชิงิสัญัลักัษณ์์ เพื่่�อให้้สัังคมทราบว่่าผลิติภัณัฑ์์หรืือบริกิารของธุรุกิจิเพื่่�อสังัคม

เป็็นผลิติภัณัฑ์์ของคนไทย เพื่่�อคนไทย เป็็นผลิติภัณัฑ์์ที่่�ใส่่ใจคุณุภาพ

	1.12 การเล่่าเรื่่�องผ่่านการเชื่่�อมโยงในตราสินิค้า เพื่่�อให้้สัังคมทราบถึงึวิสิัยัทัศัน์ในการดำำ�เนินิธุรุกิจิ 

	4. การเล่่าเรื่่�องต้้องกำำ�หนดจุดุมุ่่�งหมาย และวัตัถุปุระสงค์์ให้้ชัดัเจน

	5. การเล่่าเรื่่�องต้้องสร้้างบรรยากาศที่่�จริงิใจและอบอุ่่�น

 

ภาพที่่� 1 แนวทางการเล่่าเรื่่�องเพื่่�อการสื่่�อสารการตลาดธุรุกิจิเพื่่�อสังัคมสู่่�ความยั่่�งยืืน “TI-CAS Storytelling”
ที่่�มา: ประมวลโดยผู้้�วิจิัยั 

จากภาพที่่� 1 แสดงให้้เห็น็ว่าแนวทางการเล่่าเรื่่�องเพ่ื่�อการสื่่�อสารการตลาดธุุรกิจิเพ่ื่�อสังัคมสู่่�ความยั่่�งยืนื คื อ 

“TI-CAS Storytelling” ประกอบด้้วยองค์์ประกอบดัังนี้้�คือื T- Truth คือื เล่่าความจริงิ I- Image คือื เล่่ายกระดับัภาพ

ลักัษณ์์  C- Continuously คือื ขับัเคลื่่�อนอย่่างต่่อเนื่่�อง โดยใช้้การเล่่าเรื่่�อง 12 รูปูแบบ O-Objective คือื ชัดัเจนใน

วัตัถุปุระสงค์์ และ S- Sincere คือ สร้้างบรรยากาศจริงใจและอบอุ่่�น 
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อภิปิรายผลการวิจิัยั

จากการศึึกษาเรื่่�อง การสื่่�อสารการตลาดแบบเล่่าเรื่่�องที่่�ส่่งผลต่่อความยั่่�งยืืนของธุุรกิิจเพ่ื่�อสัังคม สามารถ

อภิปิรายผลได้้ดังันี้้� 

1. การเล่่าเรื่่�องเพื่่�อการสื่่�อสารการตลาดธุุรกิิจเพื่่�อสัังคม ทั้้ �งโดยรวมและรายด้้านอยู่่�ในระดัับมากทุุกด้้าน 

ทั้้�งนี้้�อาจเป็็นเพราะว่่าการเล่่าเรื่่�องเป็็นวิธีีที่่�มีีประสิิทธิิภาพในการนำำ�ไปใช้้ดำำ�เนิินการผลัักดัันให้้เกิิดสิ่่�งต่่าง ๆ ได้้แก่่ 

กระตุ้้�นให้้ปฏิิบััติิตาม การสื่่�อสารตราสิินค้้า ส่่งต่่อคุุณค่่า กระตุ้้�นให้้เกิิดความร่่วมมืือ แบ่่งปัันความรู้้� นำำ�ไปสู่่�อนาคต 

สอดคล้้องกัับ  Holt (2004) ที่่�กล่่าวว่่าการสื่่�อสารการตลาดโดยการเล่่าเรื่่�องทำำ�ให้้ผู้้�บริิโภคได้้เข้้ามามีีประสบการณ์์

ร่่วมกัับตราสิินค้้านั้้�น ทั้้ �งในระดัับจิิตสำำ�นึึกและจิิตไร้้สำำ�นึึก เรื่่�องเล่่าเหล่่านั้้�นจึึงทำำ�ให้้ตราสิินค้้าธรรมดากลายเป็็น

สัญัลักัษณ์ ์ที่่�มีีความสำำ�คัญัมากกว่า่ความหมายดั้้�งเดิมิ การตลาดแบบเล่า่เรื่่�องนั้้�นเป็น็เรื่่�องราวที่่�สร้า้งขึ้้�นด้ว้ยเอกลักัษณ์์

ขององค์ก์รธุรุกิจิ เพื่่�อสร้า้งผลิติภัณัฑ์แ์ละบริกิารที่่�ดึึงดููดสาธารณชน เป็น็กระบวนการที่่�มีีประสิทิธิภิาพ ประกอบด้ว้ย 

การเล่่าผ่่านคุุณสมบััติิ เล่่าผ่่านจุุดเด่่น  เล่่าผ่่านผลประโยชน์์ เล่่าผ่่านคุุณค่่า เล่่าผ่่านจุุดยืืนของตราสิินค้้า เล่่าผ่่าน

คำำ�มั่่�นสััญญาของตราสิินค้้า เล่่าผ่่านบริิบทของตราสิินค้้า เล่่าผ่่านภาพลัักษณ์์ของตราสิินค้้า เล่่าผ่่านประสบการณ์์

ของตราสิินค้้า เล่่าผ่่านความสััมพัันธ์์ในตราสิินค้้า เล่่าผ่่านความหมายเชิิงสััญลัักษณ์์ และเล่่าผ่่านความเชื่่�อมโยงใน

ตราสิินค้า ซึ่่ �งจะมีีผลต่่อการรัับรู้้�คุุณค่่าตราสิินค้้า และการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าได้้ ทั้้ �งนี้้�ขึ้้�นอยู่่�กัับรููปแบบและวิิธีีการ

สื่่�อสารเรื่่�องราว นอกจากนี้้�ยังัสอดคล้อ้งกับั Phueanpo (2021) ที่่�กล่่าวว่า่ การเล่า่เรื่่�องเป็น็กลยุทุธ์ห์นึ่่�งที่่�นอกเหนือื

จากการสร้้างการจดจำำ�แบรนด์์ อีีกทั้้�งยัังเป็็นการ สร้้างคุุณค่่าและเกิิดความผููกพัันระหว่่างผู้้�ค้้าและผู้้�บริิโภคได้้โดยมีี

การเล่่าเรื่่�องเป็็นส่่วนหนึ่่�งของการทำำ�การตลาดเชิิงเนื้้�อหา (Content Marketing) ที่่ �ได้้เข้้ามามีีบทบาทในชีีวิิตของ

ผู้้�คนมากขึ้้�น ซึ่่ �งเป็็นการสร้้างเนื้้�อหาเรื่่�องราวและแบ่่งปัันข้้อมููลที่่�เป็็นประโยชน์เพื่่�อดึึงดููดความสนใจของกลุ่่�มเป้้า

หมาย ให้้ประทัับใจและจดจำำ�สิินค้้าได้้

2. การสื่่�อสารการตลาดแบบเล่่าเรื่่�องด้้านการเล่่าเรื่่�องผ่่านคุุณสมบััติิ การเล่่าเรื่่�องผ่่านบริิบทของตราสิินค้้า 

และการเล่่าเรื่่�องผ่่านความหมายเชิิงสััญลัักษณ์์ ส่ ่งผลต่่อความยั่่�งยืืนของธุุรกิิจเพื่่�อสัังคม อย่่างมีีนัยสำำ�คััญทางสถิิติิ

ที่่�ระดัับ 0.01 ทั้้ �งนี้้�อาจเป็็นเพราะว่่าธุุรกิิจเพื่่�อสัังคมได้้ทำำ�การสื่่�อสารการตลาดโดยการเล่่าเรื่่�องผ่่านคุุณสมบััติิของ

ตราสินิค้า้ ให้ผู้้้�บริโิภคได้ท้ราบว่า่ผลิติภััณฑ์ข์องธุรุกิจิเพื่่�อสังัคมเป็น็สินค้า้ที่่�มีีคุณุค่า่ มีีคุณุภาพผ่า่นบริบิทของตราสินิค้า้  

เพื่่�อให้้สัังคมทราบว่่าเป็็นธุุรกิิจที่่�ช่่วยสนัับสนุุนเกษตรกร ประชาชน สั ังคม นำ ำ�ผลกำำ�ไรมาใช้้ในการดำำ�เนิินกิิจการ 

เพื่่�อลดปััญหาสัังคม และการเล่่าเรื่่�องผ่่านความหมายเชิิงสััญลัักษณ์์ เพื่่�อให้้สัังคมทราบว่่าผลิิตภััณฑ์์หรืือบริิการของ

ธุุรกิิจเพื่่�อสัังคมเป็็นผลิิตภััณฑ์์ของคนไทย เพื่่�อคนไทย เป็็นผลิิตภััณฑ์์ที่่�ใส่่ใจคุุณภาพ สอดคล้้องกัับผลการวิิจััยของ 

Kim (2020) ที่่�ได้้ทำำ�การศึึกษาเรื่่�อง การตลาดแบบเล่่าเรื่่�องโดยอิิงตามค่่านิิยมของสัังคมอุุดมคติิ พบว่่าการเล่่าเรื่่�อง

เป็็นเครื่่�องมืือสำำ�คััญในการสื่่�อสารการตลาดในปััจจุุบััน  การตลาดแบบเล่่าเรื่่�องเน้้นที่่�การเล่่าเรื่่�องที่่�เป็็นคุุณสมบััติิ

ของผลิิตภััณฑ์์ และการสื่่�อสารไปยัังผู้้�บริิโภคผ่่านเรื่่�องราวต่่าง ๆ ส่ ่งผลกระทบทางบวกและสร้้างความยั่่�งยืืนให้้แก่่

ธุรุกิจิสูงูสุดุ ซึ่่�งจะช่ว่ยเสริมิสร้า้งภาพลักัษณ์ข์องแบรนด์ ์และช่ว่ยให้ส้ามารถสร้า้งกลยุทุธ์ก์ารตลาดที่่�มีีประสิทิธิภิาพ 

นอกจากนี้้�ยังัสอดคล้อ้งกับั Arichai & Sarawut (2010) ที่่�กล่า่วว่า่ การที่่�การสื่่�อสารการตลาดหันัมาให้ค้วามสัมัพันัธ์์

กัับการเล่่าเรื่่�องนั้้�น เพราะเรื่่�องเล่่ามีีอิิทธิิพลต่่อผู้้�บริิโภคและส่่งผลโดยตรงกัับความยั่่�งยืืนของธุุรกิิจเพื่่�อสัังคม
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	3. แนวทางการสื่่�อสารการตลาดแบบเล่่าเรื่่�องที่่�ส่่งผลต่่อความยั่่�งยืืนของธุุรกิิจเพื่่�อสัังคม พบว่่าการสื่่�อสาร

การตลาดแบบเล่่าเรื่่�องที่่�ส่่งผลต่่อความยั่่�งยืืนของธุุรกิิจเพื่่�อสัังคม คื ือ 1) เล่่าเรื่่�องจากความจริง และไม่่ส่่งผลกระ

ทบต่่อบุุคคลอื่่�น  2) การเล่่าเรื่่�องต้้องยกระดัับภาพลักษณ์์และชื่่�อเสีียงที่่�ดีีขององค์์กรเพ่ื่�อช่่วยเพิ่่�มประสิิทธิิภาพใน

การเล่่าเรื่่�องและเพิ่่�มประสิิทธิิภาพการสื่่�อสารการตลาด 3) การเล่่าเรื่่�องต้้องจััดทำำ�แผนขัับเคลื่่�อนอย่่างต่่อเนื่่�องโดย

ใช้้การเล่่าเรื่่�อง 12 รููปแบบ 4) การเล่่าเรื่่�องต้้องกำำ�หนดจุุดมุ่่�งหมาย และวััตถุุประสงค์์ให้้ชััดเจน และ 5) การเล่่าเรื่่�อง

ต้อ้งสร้้างบรรยากาศที่่�จริงิใจและอบอุ่่�น สอดคล้อ้งกับัที่่� อิศรางค์ ์นุชประยูรู (การสื่่�อสารระหว่า่งบุคุคล, 14 เมษายน 

2567) ได้ก้ล่า่วว่า่สิ่่�งสำำ�คัญัในการเล่า่เรื่่�องที่่�จะทำำ�ให้เ้กิดิความยั่่�งยืนืคือื ต้อ้งเล่่าความเป็น็จริงิที่่�เกิดิจากตัวักิจิการ คือื 

บริษัิัทของเราก็จ็ะเล่า่ว่า่บริษิัทัก่อ่ตั้้�งขึ้้�นได้อ้ย่า่งไร ผลิิตภัณัฑ์ห์รือืสินิค้า้เป็น็อย่า่งไร พอเล่า่เรื่่�องจากความจริงิย่อ่มเกิดิ

ความยั่่�งยืืน นอกจากนี้้�ยัังสอดคล้้องกัับ Wongmonta (2012) ที่่�ได้้กล่่าวไว้้ว่่า การเล่่าเรื่่�องเพื่่�อยกระดัับภาพลัักษณ์์

นั้้�นเป็็นการบอกเล่่าถึึงคุุณงามความดีีของตราสิินค้้าที่่�จะช่่วยสนัับสนุุนการเพิ่่�มคุุณค่่าให้้แก่่ตราสิินค้้า เช่่น รางวััลที่่�

ได้้รัับ การเพิ่่�มขึ้้�นอย่่างรวดเร็็วของยอดขาย การมีีบุุคคลที่่�มีีชื่่�อเสีียงมาใช้้ผลิิตภััณฑ์์หรืือบริิการของตราสิินค้้า มีีการ

จัดัทำำ�แผนกลยุทุธ์เ์พื่่�อขับัเคลื่่�อนให้ม้ีีการดำำ�เนินิการอย่า่งต่อ่เนื่่�องเพื่่�อให้ผู้้้�บริโิภคเกิดิการจดจำำ�ตราสินิค้า้ โดยองค์ก์ร

ธุรุกิจิ ต้องกำำ�หนดเป้้าหมาย และวััตถุปุระสงค์์ของการเล่่าเรื่่�องผ่่านการสื่่�อสารการตลาดเพ่ื่�อให้้สามารถเลืือกรููปแบบ

วิิธีีการเล่่าเรื่่�องได้้เหมาะสมและสอดคล้้องกัับตราสิินค้้า ตลอดจนสร้้างบรรยากาศจริิงใจและอบอุ่่�น  สอดคล้้องกัับ  

สุุภาภรณ์์ ปิิติิพร (การสื่่�อสารระหว่่างบุุคคล, 18 เมษายน 2567) ที่่�กล่่าวว่่า การเล่่าเรื่่�องที่่�มีีความจริิงใจและโปร่่งใส

ช่่วยสร้้างความน่่าเชื่่�อถืือและความไว้้วางใจ น อกจากนี้้�ยัังสอดคล้้องกัับ อั ัศวิิน  ไขรััศมีี  (การสื่่�อสารระหว่่างบุุคคล, 

20 เมษายน 2567) ที่่�กล่่าวว่่า การเล่่าเรื่่�องเพื่่�อให้้ธุุรกิิจเพื่่�อสัังคมเกิิดความยั่่�งยืืน ต้้องสร้้างความจริิงใจ และทำำ�ให้้

บรรยากาศในการเล่่าเรื่่�องเมื่่�อผู้้�ฟัังฟัังแล้้วรู้้�สึึกอบอุ่่�น

ข้้อเสนอแนะ

ข้้อเสนอแนะจากการวิจิัยัในครั้้�งนี้้�

1. ผู้้� บริหิารธุรุกิจิเพื่่�อสังัคมควรให้้ความสำำ�คัญักับัการสื่่�อสารการตลาดแบบเล่่าเรื่่�อง โดยมีีการจััดทำำ�แนวทาง

ด้้านการสื่่�อสารการตลาดแบบเล่่าเรื่่�อง ให้้ชัดัเจนและต่่อเนื่่�อง

2. การสื่่�อสารการตลาดของธุรุกิจิเพื่่�อสังัคมควรเป็็นการเล่่าเรื่่�องจากความจริงิช่่วยสร้้างภาพลักัษณ์์ที่่�ดีีให้้แก่่

องค์์กร 

3. ฝ่ายสื่่�อสารการตลาด รวมไปถึึงสื่่�อสารองค์์กรควรจะสื่่�อสารเรื่่�องราวหรืือเรื่่�องเล่่าผ่่านคุณสมบัตัิ ิบริบิทของ

ผลิติภััณฑ์์หรืือบริกิารที่่�ชัดัเจนและจริงิใจ อั นจะช่่วยในการตัดัสิินใจซื้้�อสิินค้า หรือืบริกิารของผู้้�บริโิภคเพิ่่�มมากยิ่่�งขึ้้�น 

และทำำ�ให้้ผู้้�บริโิภคมองตราสินิค้าเป็็นสัญัลักัษณ์์ของการดำำ�เนิินธุรุกิจิเพ่ื่�อสัังคม 

4. การนำำ�แนวทางการสื่่�อสารการตลาดแบบเล่่าเรื่่�องที่่�ส่่งผลต่่อความยั่่�งยืืนของธุุรกิิจเพ่ื่�อสัังคมควรปรัับให้้เหมาะ

สมกับับริบิทของธุุรกิจิ
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ข้้อเสนอแนะการวิจิัยัในอนาคต

1. การศึึกษาควรดำำ�เนินิการในลักัษณะการแยกเป็็นลักัษณะธุรุกิจิ หรือืการแยกประเภทระหว่่างธุรุกิจิสินิค้ากัับ

ธุรุกิจิบริกิาร เป็็นต้น  เพื่่�อให้้ได้้ผลการวิจิัยัที่่�มีีความเฉพาะเจาะจงและสามารถนำำ�ไปประยุกุต์์ใช้้ได้้อย่่างมีีประสิทิธิภิาพ

เพิ่่�มขึ้้�น

2. ในการวิจิัยัเชิงิคุณุภาพ ควรมีีการศึกึษากัับกลุ่่�มผู้้�บริโิภค รวมไปถึงึผู้้�ที่่�มีีส่วนได้้ส่่วนเสีียกับัองค์์กรธุรุกิจิ เช่่น 

เกษตรกร หรือืซัพัพลายเออร์์ เป็็นต้น เพื่่�อให้้ทราบถึงึข้้อมูลูที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับการสื่่�อสารการตลาดแบบเล่่าเรื่่�องในมุมุมอง

อื่่�นเพิ่่�มเติมิ

3. ควรศึกึษาเรื่่�องอื่่�น ๆ ที่่�อาจส่งผลต่่อการตัดัสินิใจซ้ื้�อสิินค้าหรือืบริกิารของธุรุกิจิเพ่ื่�อสัังคม เช่่น ปัจจัยัส่่วน

ประสมทางการตลาด ปัจจัยัการตลาดดิจิิทิัลั ปัจจัยัด้้านการสื่่�อสารการตลาดบููรณาการ ปัจจััยด้้านความรับัผิดิชอบต่่อ

สังัคม รูปูแบบการใช้้สื่่�อ เป็็นต้น
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