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วตัถุปุระสูงค์ุและขอบเขตการรบัตพ้ิมิพ์ิ (Objective, Focus and Scope)

1. เพั่�อเป็นิส่�อกิลัางในิกิาร์เผยแพัร่์ผลังานิทางด้านิวิชิากิาร์ของอาจาร์ย์ นิกัิวิชิากิาร์ นิกัิวิจิยั แลัะนิกัิศกึิษ์า  

ด้านินิเิทศศาสตร์์ ด้านิศลิัปะแลัะมนิษุ์ยศาสตร์์ (Arts and Humanities) บัร์หิาร์ธุรุ์กิจิ (Business Administration) 

กิาร์จดักิาร์แลัะกิาร์บัญัช ี(Management and Accounting) สังคมศาสตร์์ (Social Sciences)

ขอบเขตการรบัตพ้ิมิพ์ิ (Focus and Scope)

วิาร์สาร์นิเิทศศาสตร์์ธุรุ์กิจิบัณัฑิติย์เป็นิส่�อกิลัางในิกิาร์เผยแพัร่์บัทควิามวิชิากิาร์แลัะบัทควิามวิจิยัที�มคีณุภาพัสงู 

ในิสาขาวิชิาที�เกิี�ยวิข้องกิบัันิเิทศศาสตร์์ (Communications) ส่�อสาร์มวิลัชนิ นิวัิตกิร์ร์มส่�อ กิาร์จัดกิาร์กิาร์ส่�อสาร์ ส่�อใหม่ 

แลัะเทคโนิโลัยกีิาร์ส่�อสาร์ กิาร์ส่�อสาร์ ต่างๆ อาทิ กิาร์ส่�อสาร์สขุภาพั กิาร์ส่�อสาร์กิาร์ท่องเที�ยวิ กิาร์ส่�อสาร์กิาร์เม่อง  

กิาร์ส่�อสาร์ในิองค์กิร์ กิาร์จัดกิาร์กิาร์ส่�อสาร์ กิาร์ส่�อสาร์ในิศิลัปะ ส่�อสาร์กิาร์แสดงแลัะศิลัปะร่์วิมสมัย ส่�อศึกิษ์า  

(Media Studies) ที�เกิี�ยวิข้องกิบััหนิงัสอ่พัมิพ์ั สิ�งพิัมพ์ั ภาพัยนิตร์์ วิทิยุ โทร์ทศัน์ิ อนิิเทอร์์เนิต็ ส่�อดิจทิลััแลัะมลััติมเีดยี 

ส่�อสังคม ส่�อใหม่ ร์วิมถึงบัทควิามปร์ะเด็นิกิาร์ส่�อสาร์ที�เกิี�ยวิข้องกิับัทางด้านิศิลัปะแลัะมนิุษ์ยศาสตร์์ (Arts and  

Humanities) บัร์ิหาร์ธุุร์กิิจ (Business Administration) กิาร์จัดกิาร์แลัะกิาร์บััญชี (Management and  

Accounting) สงัคมศาสตร์์ (Social Sciences)

นโยบายของการจ้ดั้พิมิพ์ิวารสูาร

1. เร์่�องที�ร์ับัพัิมพั์ในิวิาร์สาร์วิิจัยนิี�ต้องไม่เคยเผยแพัร์่ในิวิาร์สาร์ ร์ายงานิหร์อ่สิ�งพัิมพั์อ่�นิใดมากิ่อนิ

2. ผู้ส่งบัทควิามเพั่�อตีพัิมพั์ในิวิาร์สาร์นิี�จะต้องลังทะเบัียนิในิวิาร์สาร์นิิเทศศาสตร์์ธุุร์กิิจบััณฑิิตย์ในิร์ะบับั

ออนิไลัน์ิเท่านิั�นิ 

3. ร์ับัต้นิฉบัับัทั�งภาษ์าไทยแลัะภาษ์าอังกิฤษ์ 

4. เนิ่�อหา บัทควิาม หร์่อข้อคิดเห็นิที�พัิมพ์ัในิวิาร์สาร์เป็นิควิามคิดเห็นิของผู้เขียนิเท่านิั�นิ กิองบัร์ร์ณาธุิกิาร์ 

ไม่จำาเป็นิต้องเห็นิด้วิย

5. ต้นิฉบับััจะต้องได้ร์ับักิาร์กิลัั�นิกิร์องจากิผู้ทร์งคุณวิุฒิกิ่อนิกิาร์ตีพัิมพั์ อย่างนิ้อย 3 ท่านิต่อบัทควิาม
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วิาร์สาร์นิิเทศศาสตร์์ธุุร์กิิจบััณฑิิตย์ ปีที� 19 ฉบัับัที� 1 ปร์ะจำาเด่อนิมกิร์าคม – มิถุนิายนิ 2568 ฉบัับันิี�  

นิำาเสนิอผลังานิวิิชากิาร์ที�สะท้อนิพัลัวิัตของกิาร์ส่�อสาร์กิาร์ตลัาด กิาร์ส่�อสาร์ดิจิทัลั แลัะกิาร์ส่�อสาร์สุขภาพั 

ในิบัริ์บัทสังคมร์่วิมสมัยอย่างเข้มข้นิ โดยมุ่งเนิ้นิกิาร์บูัร์ณากิาร์องค์ควิามร์ู้ด้านินิิเทศศาสตร์์เข้ากิับัพัฤติกิร์ร์ม 

ผู้บัริ์โภค เทคโนิโลัยีส่�อใหม่ แลัะแนิวิคิดควิามยั�งย่นิทางธุุร์กิิจ

เนิ่�อหาในิฉบัับันิี�คร์อบัคลุัมตั�งแต่ตลัาดสินิค้าหรู์ร์ะดับัโลักิจนิถึงตลัาดท้องถิ�นิของไทย อาทิ บัทควิามเร์่�อง 

“ปจั้จ้ยัการสูื�อสูารการตลาด้ท้�สูง่ผู้ลตอ่การตดั้สูนิใจ้ซื้ื�อสูนิคุา้แบรนด้ห์ร ูChanel ของผูู้บ้รโิภคุในประเทศิไทย” 

ซึ�งวิิเคร์าะห์มิติของภาพัลัักิษ์ณ์แบัร์นิด์ กิลัยุทธุ์กิาร์ส่�อสาร์ แลัะแร์งจูงใจที�มีอิทธุิพัลัต่อกิาร์ตัดสินิใจของ 

ผู้บัริ์โภคไทย สะท้อนิบัทบัาทของกิาร์ส่�อสาร์กิาร์ตลัาดในิอุตสาหกิร์ร์มสินิค้าลัักิชัวิร์ีอย่างลัึกิซึ�ง

ในิขณะเดียวิกิันิ วิาร์สาร์ฯ ยังนิำาเสนิอปร์ะเด็นิกิาร์ส่�อสาร์ผ่านิผู้ทร์งอิทธุิพัลัทางควิามคิด (Influencer) 

ที�กิำาลัังมีบัทบัาทสำาคัญในิร์ะบับันิิเวิศส่�อดิจิทัลั ผ่านิบัทควิามเร่์�อง “กลวิธิ้การเล่าเรื�อง การสูร้างสูรรคุ์เนื�อหา 

และการผู้ลิตเนื�อหา ของอินฟลูเอนเซื้อร์ท่องเท้�ยวแบบอิสูระในแพิลตฟอร์ม YouTube” แลัะ “รูปแบบ 

การสูร้างเนื�อหาและอิทธิิพิลของอินฟลูเอนเซื้อร์ท้�สู่งผู้ลต่อการตัด้สูินใจ้ซื้ื�ออุปกรณ์ก้ฬากอล์ฟ” ซึ�งสะท้อนิ

ให้เห็นิพัลัังของกิาร์เลั่าเร์่�อง กิาร์สร์้างควิามนิ่าเช่�อถ่อ แลัะกิาร์ออกิแบับัเนิ่�อหาที�สามาร์ถโนิ้มนิ้าวิพัฤติกิร์ร์ม 

ผู้บัริ์โภคในิยุคดิจิทัลัได้อย่างมีนิัยสำาคัญ

มิติของกิาร์ส่�อสาร์เพั่�อควิามยั�งย่นิได้ร์ับักิาร์ถ่ายทอดผ่านิบัทควิาม “การสูื�อสูารการตลาด้แบบเล่าเรื�อง

ท้�สู่งผู้ลต่อคุวามยั�งยืนของธิุรกิจ้เพิื�อสัูงคุม” ซึ�งชี�ให้เห็นิวิ่า กิาร์เลั่าเร์่�องมิได้เป็นิเพีัยงกิลัยุทธุ์ทางกิาร์ตลัาด  

หากิแต่เป็นิเคร์่�องม่อสร์้างคุณค่าร์่วิม (shared value) แลัะควิามสัมพัันิธุ์ร์ะยะยาวิกิับัผู้มีส่วินิได้ส่วินิเสีย

ด้านิกิาร์ส่�อสาร์กิาร์ตลัาดในิบัริ์บัทภูมิภาค บัทควิามเร่์�อง “ปัจ้จ้ัยการสูื�อสูารทางการตลาด้ 

แบบบูรณาการและสู่วนประสูมทางการตลาด้ท้�ม้อิทธิิพิลต่อการตัด้สูินใจ้ซื้ื�อรถุยนต์สู่วนบุคุคุลของผูู้้ใช้ 

ในจ้ังหวัด้สุูราษฎร์ธิาน้” ได้นิำาเสนิอกิาร์วิิเคร์าะห์เชิงปร์ะจักิษ์์เกิี�ยวิกัิบับัทบัาทของ IMC แลัะส่วินิปร์ะสม 

ทางกิาร์ตลัาดที�ส่งผลัต่อกิาร์ตัดสินิใจซ่�อในิตลัาดท้องถิ�นิ สะท้อนิควิามเช่�อมโยงร์ะหวิ่างทฤษ์ฎีกิับักิาร์ปร์ะยุกิต์

ใช้จร์ิงในิพั่�นิที�

ท้ายที�สุด บัทควิามเร์่�อง “รูปแบบการสูื�อสูารสูุขภาพิของกรมคุวบคุุมโรคุ ผู้่านการเล่าเรื�องท้�เก้�ยวข้อง

กับโรคุโคุวิด้-19 บนสูื�อมัลติม้เด้้ย” นิำาเสนิอกิาร์วิิเคร์าะห์เชิงลึักิเกิี�ยวิกิับักิาร์ออกิแบับัสาร์ กิาร์เลั่าเร์่�อง  

แลัะกิาร์ใช้ส่�อมัลัติมีเดียในิกิาร์ส่�อสาร์ภาวิะวิิกิฤตด้านิสาธุาร์ณสุข ซึ�งมีบัทบัาทสำาคัญต่อกิาร์สร์้างควิามเข้าใจ 

แลัะกิาร์ปร์ับัเปลัี�ยนิพัฤติกิร์ร์มของปร์ะชาชนิในิช่วิงสถานิกิาร์ณ์โร์คร์ะบัาด

บทบรรณาธิกิารแถุลง



กิองบัร์ร์ณาธุิกิาร์ขอขอบัคุณเจ้าของบัทควิามทุกิท่านิ ที�ได้อนิุเคร์าะห์ผลังานิอันิทร์งคุณค่ามาตีพัิมพั์

ในิวิาร์สาร์ฉบัับันิี� กิาร์มีส่วินิร์่วิมของท่านิมีบัทบัาทสำาคัญอย่างยิ�งต่อกิาร์ยกิร์ะดับัมาตร์ฐิานิกิาร์เผยแพัร์่ 

ผลังานิวิิชากิาร์ในิปร์ะเทศให้มีคุณภาพัแลัะกิ้าวิทันิบัร์ิบัทกิาร์เปลัี�ยนิแปลังของสังคมโลักิ ในิโอกิาสนิี� วิาร์สาร์ฯ  

ขอเชิญชวินินิักิวิิชากิาร์ นิักิวิิจัย คณาจาร์ย์ แลัะนิักิศึกิษ์าร์ะดับับััณฑิิตศึกิษ์า ร์่วิมส่งบัทควิามวิิจัยแลัะ 

บัทควิามวิิชากิาร์ด้านินิิเทศศาสตร์์ สังคมศาสตร์์ แลัะมนิุษ์ยศาสตร์์ เพั่�อนิำาเสนิอผลังานิสู่สาธุาร์ณะแลัะ 

ร์่วิมเป็นิส่วินิหนิึ�งในิกิาร์ขับัเคลั่�อนิองค์ควิามร์ู้ของสังคมไทยให้กิ้าวิหนิ้าอย่างมีคุณภาพั แลัะหวิังเป็นิอย่างยิ�งวิ่า

วิาร์สาร์ฉบัับันีิ�จะเป็นิทั�งแหลั่งเร์ียนิร์ู้แลัะพั่�นิที�แห่งกิาร์แลักิเปลัี�ยนิทางปัญญาที�เข้มแข็งต่อไป

         ด้ร.ณัชชา พิัฒนะนุกิจ้

              บัร์ร์ณาธุิกิาร์
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บทคุดั้ย่อ

 บัทควิามวิิจัยนิี�มีวิัตถุปร์ะสงค์ 3 ข้อ ค่อ (1) เพั่�อศึกิษ์าปัจจัยส่วินิบัุคคลัที�แตกิต่างกิันิส่งผลัต่อกิาร์ตัดสินิใจ

ซ่�อสินิค้าแบัร์นิด์หร์ู Chanel (2) เพั่�อศึกิษ์าปัจจัยกิาร์ส่�อสาร์กิาร์ตลัาดที�แตกิต่างกิันิส่งผลัต่อกิาร์ตัดสินิใจซ่�อสินิค้า

แบัร์นิด์หร์ู Chanel (3) เพั่�อศึกิษ์าควิามสัมพัันิธุ์ของปัจจัยส่วินิบัุคคลัแลัะปัจจัยกิาร์ส่�อสาร์กิาร์ตลัาดที�ส่งผลัต่อ 

กิาร์ตัดสินิใจซ่�อสินิค้าแบัร์นิด์หร์ู Chanel ใช้กิาร์เกิ็บัข้อมูลัด้วิยแบับัสอบัถามออนิไลันิ์ (Online Questionnaire)  

ซึ�งกิลัุม่ตวัิอยา่ง คอ่ ผูบ้ัร์โิภคที�เคยใชซ้่�อแบัร์นิด ์Chanel อยา่งนิอ้ย 1 คร์ั�ง ร์ะหวิา่งชว่ิงป ีพั.ศ. 2564 – ป ีพั.ศ. 2566  

จำานิวินิ 400 คนิ

ผลักิาร์ศึกิษ์าพับัวิ่า

1. ปัจจัยส่วินิบุัคคลัที�แตกิต่างกิันิที�ส่งผลัต่อกิาร์ตัดสินิใจซ่�อสินิค้าแบัร์นิด์หร์ู Chanel ได้แกิ่ เพัศ อายุ แลัะ

ร์ะดับักิาร์ศึกิษ์า โดยกิลัุ่มตัวิอย่างส่วินิใหญ่เป็นิเพัศหญิง ที�มีอายุร์ะหวิ่าง 12 - 25 ปี (Gen Z) แลัะมีร์ะดับักิาร์ศึกิษ์า

สูงกิว่ิาปร์ิญญาตร์ี จากิกิาร์ตัดสินิใจซ่�อสินิค้าแบัร์นิด์หรู์ Chanel มากิที�สุด

 2. ปัจจัยกิาร์ส่�อสาร์กิาร์ตลัาดทั�ง 4 ด้านิ ส่งผลัต่อกิาร์ตัดสินิใจซ่�อสินิค้าแบัร์นิด์หร์ู Chanel  

ของผู้บัร์ิโภค โดยร์วิมอยู่ในิร์ะดับัมากิ (  = 4.15) โดยด้านิที�มีค่าเฉลัี�ยสูงสุด ด้านิกิาร์ปร์ะชาสัมพัันิธุ์ (  = 4.21) 

ร์องลังมา ค่อ ด้านิกิาร์ขายโดยใช้พันิักิงานิ (  = 4.19) ด้านิกิาร์โฆษ์ณา (  = 4.21) แลัะด้านิกิาร์ส่งเสร์ิมกิาร์ขาย  

(  = 4.09)

ปัจ้จ้ัยการสูื�อสูารการตลาด้ท้�สู่งผู้ลต่อการตัด้สิูนใจ้ซื้ื�อสูินคุ้าแบรนด้์หรู Chanel 

ของผูู้้บริโภคุในประเทศิไทย
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to Buy Luxury Brand Chanel in Thailand 
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 3. ปัจจัยส่วินิบัุคคลัแลัะปัจจัยกิาร์ส่�อสาร์กิาร์ตลัาดไม่มีควิามสัมพัันิธุ์ที�ส่งผลัต่อกิาร์ตัดสินิใจซ่�อสินิค้า 

แบัร์นิดห์ร์ ูChanel แตแ่บัร์นิดห์ร์คูวิร์ใหค้วิามสำาคญักิบัักิลัุม่ชมุชนิลักูิคา้ที�ช่�นิชอบั (Community) แบัร์นิดห์ร์ ูChanel  

มากิขึ�นิเพ่ั�อที�จะพััฒนิาแลัะส่�อสาร์ให้สอดคล้ัองกัิบัแต่ลัะปัจจัยแลัะเข้าถึงควิามแตกิต่างของผู้บัริ์โภคแต่ลัะกิลัุ่ม 

ได้อย่างเหมาะสม

คุำาสูำาคุัญ: กิาร์ส่�อสาร์กิาร์ตลัาด, กิาร์ตัดสินิใจซ่�อ, แบัร์นิด์หรู์ 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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บทนำา

 จากิกิาร์เกิดิสถานิกิาร์ณ์โร์คร์ะบัาดโควิดิ - 19 ส่งผลัให้ธุรุ์กิจิทั�วิโลักิต้องปร์ะสบักิบััสภาวิะถดถอยทางเศร์ษ์ฐิกิจิ

อย่างชดัเจนิ แม้ภาคธุรุ์กิจิส่วินิใหญ่จะปร์ะสบักิบััสภาวิะวิกิิฤตจนิต้องมกีิาร์ปร์บัักิลัยทุธ์ุด้านิกิาร์ตลัาดกินัิขนิานิใหญ่  

แต่ก็ิยงัมบีัางธุรุ์กิจิที�แทบัไม่ได้ร์บััผลักิร์ะทบัจากิร์ายได้ที�ถดถอยหร์อ่กิำาลังัซ่�อที�ลัดลังเลัย กิลับััเตบิัโตขึ�นิสวินิทางหร์อ่ 

เป็นิไปในิทศิทางตร์งกินัิข้ามกิบััเศร์ษ์ฐิกิจิที�ถดถอย  คอ่ สนิิค้าปร์ะเภทแบัร์นิด์หรู์ (Luxury Brand) โดยในิปี ค.ศ. 2022 

ตลัาดสนิิค้าแบัร์นิด์หร์ทูั�วิโลักิ  สามาร์ถทำายอดขายมรี์ายได้ร์วิมถงึ  2.9 แสนิล้ัานิดอลัลัาร์์ หร์อ่ปร์ะมาณ 10 ล้ัานิล้ัานิบัาท  

(Techsauce, 2022) แสดงให้เหน็ิว่ิา กิลัยทุธ์ุกิาร์ส่�อสาร์กิาร์ตลัาดของสนิิค้าแบัร์นิด์หร์เูหล่ัานิี�  มคีวิามสามาร์ถในิ 

กิาร์สร้์างแร์งจูงใจให้กิบััผูบ้ัริ์โภคยุคใหม่ซึ�งให้ควิามสำาคญักัิบัคุณค่าของแบัร์นิด์เหนิอ่กิว่ิาปร์ะโยชน์ิที�ได้ร์บัั  จึงยงัคงอัตร์า

กิาร์เตบิัโตได้อย่างต่อเนิ่�องเกิดิควิามแตกิต่างกิบััสนิิค้าปร์ะเภทอ่�นิ ๆ อย่างชดัเจนิ

 

ภาพิท้� 1 สภาวิะเศร์ษ์ฐิกิจิโลักิในิปี ค.ศ. 2020
หมายเหต:ุ จากิ ธุนิาคาร์แห่งปร์ะเทศไทย (2563)

สินิค้าแบัร์นิด์หรู์มักิจะนิำาเสนิอสินิค้าที�มีควิามโดดเด่นิแลัะมีควิามหลัากิหลัายด้านิอัตลัักิษ์ณ์ของแบัร์นิด์ 

ที�ชัดเจนิ เพั่�อตอบัสนิองควิามต้องกิาร์ที�แตกิต่างกิันิของผู้บัร์ิโภค ลูักิค้ามักิจะซ่�อแลัะบัริ์โภคเพั่�อจุดปร์ะสงค์ในิ 

กิาร์ร์ักิษ์าสถานิะทางสังคมให้มีควิามนิ่าเช่�อถ่อ มีเกิียร์ติ ศักิดิ�ศรี์ จึงไม่ใช่เร่์�องแปลักิสำาหร์ับัแบัร์นิด์หร์ูที�จะนิำาเสนิอ

ผลัิตภัณฑิ์ที�มีควิามเป็นิเอกิลัักิษ์ณ์ จดจำาได้ชัดเจนิ (Bian et al., 2015) นิอกิจากินิั�นิสินิค้าแบัร์นิด์หร์ู ยังถ่อเป็นิ

สนิิคา้ที�มสีญัลักัิษ์ณก์ิาร์ออกิแบับัหร์อ่ดไีซน์ิที�สามาร์ถบัง่บัอกิควิามเปน็ิเฉพัาะตวัิ แลัะสร์า้งเสร์มิควิามเปน็ิเอกิลักัิษ์ณ์

ที�ไม่เหมอ่นิใคร์ ที�สำาคญัคอ่เป็นิเคร่์�องแสดงฐิานิะทางเศร์ษ์ฐิกิจิ สำาหรั์บัใชเ้สริ์มสร้์างบุัคลิักิแลัะภาพัลักัิษ์ณ์ทางสังคม 

(Sasinapa, 2014) ทำาให้เกิิดกิร์ะแสนิิยมสินิค้าแบัร์นิด์หร์ูที�ผู้บัร์ิโภคทั�วิโลักิเห็นิพั้องในิทิศทางเดียวิกิันิ ถึงแม้วิ่า

พัฤติกิร์ร์มกิาร์ใช้สินิค้าแบัร์นิด์หรู์อาจเปลัี�ยนิแปลังไปตามค่านิิยมแลัะทัศนิคติที�เปลัี�ยนิไปตามแต่สถานิกิาร์ณ์ของ

สังคม อาทิ บัางคนิอาจหลังใหลัในิเสนิ่ห์ควิามเฉพัาะตัวิที�แตกิต่างจากิแบัร์นิด์อ่�นิ ๆ บัางคนิอาจมองวิ่ากิาร์ใช้สินิค้า

แบัร์นิดห์ร์สูามาร์ถทำาใหต้นิเองดดูมีฐีิานิะในิสายตาคนิร์อบัขา้ง แต่กิไ็มอ่าจปฏิเิสธุไดเ้ลัยวิา่สนิิคา้แบัร์นิดห์รู์ยงัคงได้

ร์ับัควิามนิิยมมาอย่างต่อเนิ่�อง 
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กิาร์สร์้างอัตลัักิษ์ณ์หร์ู (Luxury Brand Identity) คำาวิ่า หร์ูหร์า ต้นิกิำาเนิิดมาจากิภาษ์าลัะตินิ ซึ�งแปลัวิ่า 

ควิามอดุมสมบัรู์ณ์ นิยิามไม่ไดห้มายถงึแบัร์นิด์ที�มรี์าคาสูงเพีัยงอย่างเดียวิ แต่อาจจะหมายถึงกิาร์สร้์างอัตลักัิษ์ณ์ผา่นิ

องค์ปร์ะกิอบัศิลัป์  อาทิ ตร์าสัญลัักิษ์ณ์ ข้อควิาม ควิามสัมพัันิธุ์ของสี ลัักิษ์ณะตัวิอักิษ์ร์ เสียงเพัลังปร์ะกิอบั ภาพัที�

ใช้โฆษ์ณา แลัะสร์้างปร์ะสบักิาร์ณ์ เป็นิต้นิ  แสดงให้เห็นิวิ่า อัตลักัิษ์ณ์ของสินิค้า

แบัร์นิด์หร์ู Luxury Brand Product  ค่อ ผลิัตภัณฑิ์ที�มุ่งเนิ้นิด้านิคุณภาพั  โดยมีเอกิลัักิษ์ณ์เฉพัาะตัวิที�

โดดเด่นิ  ร์วิมถึงกิาร์ใช้วิัตถุดิบัที�มีคุณภาพัชั�นิเยี�ยม  แลัะที�สำาคัญจะมีกิาร์ตั�งร์าคาที�สูงกิวิ่าสินิค้าปร์ะเภทเดียวิกิันิ

ในิท้องตลัาดทั�วิไปอย่างมากิ (Tynan & McKechnie, 2009)  เน่ิ�องจากิมีกิาร์เลั่าเร์่�องที�ดี (Brand Story) แลัะ

มีสุนิทรี์ยภาพั (Authentic) สินิค้าแบัร์นิด์หรู์ถ่อได้วิ่าเป็นิกิาร์ลังทุนิที�ได้ผลัตอบัแทนิคุ้มค่าไม่แพั้กัิบักิาร์ลังทุนิในิ

ตลัาดหุ้นิแม้แต่นิ้อย อีกิทั�งเป็นิสินิค้าที�ได้ร์ับักิาร์ยอมร์ับัด้านิกิาร์ออกิแบับัที�มีเอกิลัักิษ์ณ์ชัดเจนิ  สามาร์ถสร์้าง

กิาร์รั์บัร์ู้จดจำาที�แตกิต่างกิับัคู่แข่งปร์ะเภทเดียวิกัินิอย่างชัดเจนิ แลัะสร์้างควิามร์ู้สึกิภาคภูมิใจให้กิับัผู้ใช้หร์่อผู้เป็นิ

เจ้าของสินิค้าแบัร์นิด์หร์ู ถึงแม้วิ่าพัฤติกิร์ร์มกิาร์ใช้สินิค้าแบัร์นิด์หรู์อาจเปลัี�ยนิแปลังไปตามค่านิิยมแลัะทัศนิคติที�

เปลัี�ยนิไปตามแต่สถานิกิาร์ณ์ของสังคม ปร์ะกิอบักัิบัแบัร์นิด์สามาร์ถกิำาหนิดกิลัยุทธุ์กิาร์ตลัาดที�สามาร์ถเพัิ�มแร์ง

จูงใจกิลัุ่มเป้าหมายได้อย่างชัดเจนิ 

โดยเฉพัาะแบัร์นิด์ Chanel  ไม่ได้ร์ับัผลักิร์ะทบัจากิเศร์ษ์ฐิกิิจโลักิที�ถดถอยตามสถานิกิาร์ณ์โร์คร์ะบัาด 

COVID - 19 นิี� ในิทางตร์งกิันิข้ามสามาร์ถปร์ับัร์าคาขายให้เพัิ�มสูงได้ทุกิปี ซึ�งเป็นิผลัมาจากิกิาร์กิำาหนิดกิลัยุทธุ์ 

กิาร์ส่�อสาร์กิาร์ตลัาดที�ชดัเจนิแลัะต่อเน่ิ�อง ปร์ะกิอบักัิบักิาร์เลัอ่กิใชเ้คร่์�องมอ่ส่�อสาร์กิาร์ตลัาดที�หลัากิหลัาย  ปร์ะกิอบั

ด้วิย กิาร์เลัอ่กิลังโฆษ์ณาบันิหนิ้านิิตยสาร์ กิาร์เลั่อกิใช้แบันิเนิอร์์ (Banner) บันิเวิ็บัไซต์ กิาร์จัดอิเวิ้นิท์ (Event) แลัะ

กิาร์จัดงานิแฟชั�นิโชวิ์ ร์วิมถึงกิาร์เลั่อกิส่�อปร์ะเภท Podcast  โดยใช้ช่�อช่องวิ่า 3.55 (Kristoffer, 2018) เพั่�อให้เข้า

กิับัไลัฟ์สไตลั์ของคนิร์ุ่นิใหม่ในิกิาร์ส่�อสาร์พัูดคุยแลักิเปลัี�ยนิหร์่อกิาร์ถามตอบัเพั่�อให้ข่าวิสาร์ของแบัร์นิด์ ลัักิษ์ณะ

เป็นิกิาร์ส่�อสาร์สองทางโดยตร์ง แบัร์นิด์ยังให้ควิามสำาคัญกัิบัส่�อออนิไลัน์ิ  โดยแบัร์นิด์ได้กิำาหนิดใช้ช่�อ Chanel 

เผยแพัร์่อย่างเป็นิทางกิาร์ทุกิช่องทาง  เพั่�อสร์้างกิาร์รั์บัร์ู้แลัะตอกิยำ�ากิาร์จดจำาที�จะส่งผลัในิร์ะยะยาวิ โดยใช้ช่�อวิ่า  

Chanel official ร์วิมถึงมีกิาร์กิำาหนิดร์ูปแบับัเลั่อกิใช้บัุคคลัที�มีช่�อเสียงมาเป็นินิางแบับัแลัะพัรี์เซนิเตอร์์แลัะ 

มกีิาร์เลัอ่กิผูท้ร์งอทิธุพิัลั (Influencer) ที�มชี่�อเสยีงร์ะดบััโลักิเปน็ิตวัิแทนิในิกิาร์ส่�อสาร์แบัร์นิด ์Chanel แลัะชอ่งทาง 

อนิิสตาแกิร์ม (Instagram) ซึ�งเปน็ิหนิึ�งในิแพัลัตฟอร์ม์ยอดนิยิมสำาหร์บัักิาร์ส่�อสาร์แลัะใหข้อ้มลูัใหม ่ๆ  เทา่ทนัิกิร์ะแส

ใหกั้ิบัผูต้ดิตาม  ทั�งยงัชว่ิยกิร์ะตุน้ิควิามสนิใจคนิร์ุน่ิใหม่แลัะเป็นิพั่�นิที�ใหแ้บัร์นิด์ไดน้ิำาเสนิอควิามคิดหร์อ่ควิามท้าทาย

ให้กิับัสังคมอย่างกิว้ิางขวิาง จะเห็นิได้วิ่า  กิาร์กิำาหนิดนิโยบัายแลัะกิลัยุทธุ์ส่�อสาร์กิาร์ตลัาดของแบัร์นิด์ Chanel  

มคีวิามแตกิตา่งจากิสนิิคา้แบัร์นิด์หร์อู่�นิ ๆ  จงึทำาใหส้ามาร์ถจำาหนิา่ยสนิิคา้ร์ุน่ิเดิมในิร์าคาที�สงูขึ�นิได ้  โดยไมก่ิลัายเป็นิ

สินิค้าตกิร์ุ่นิจนิต้องปร์ับัร์าคาลัง ทั�งยังเป็นิที�ต้องกิาร์ของผู้บัร์ิโภค  ตัวิอย่างที�เห็นิได้ชัด ค่อ กิาร์เติบัโตของกิร์ะเป๋า

ร์ุ่นิ Chanel Jumbo Classic Flap ที�เร์ิ�มจำาหนิ่ายในิปีค.ศ 1955 ที�ร์าคา 250 $
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ภาพิท้� 2 กิาร์เตบิัโตของร์าคากิร์ะเป๋า CHANEL
หมายเหต:ุ จากิ Money Buffalo (2562)

เนิ่�องจากิแบัร์นิด์สามาร์ถสร์้างควิามต้องกิาร์ให้ลัูกิค้าร์ู้สึกิถึงควิามพัิเศษ์แลัะเป็นิสินิค้าปร์ะเภทหายากิ

ทั�งนิี�  แบัร์นิด์  Chanel ถอ่ได้วิ่า เป็นิแบัร์นิด์ที�ได้ร์ับัควิามนิิยมร์ะดับั 1 ในิ 3 ของสินิค้าแบัร์นิด์หร์ูในิปร์ะเทศไทย   

โดยเฉพัาะสินิค้าปร์ะเภทกิร์ะเป๋า สำาหร์ับัแนิวิโนิ้มกิาร์ขยายตัวิของสินิค้าแบัร์นิด์หร์ูของไทย ได้รั์บัควิามนิิยมแลัะ

ควิามสนิใจจากิผู้บัร์ิโภคกิลัุ่มคนิที�มีพัฤติกิร์ร์มกิาร์บัร์ิโภคสินิค้าที�แตกิต่างกิันิ  โดยเฉพัาะกิลัุ่มคนิ Gen X ซึ�งถ่อได้วิ่า 

เป็นิกิลัุม่คนิที�มีร์ายได้สูง

 จากิเหตุผลัดังกิลั่าวิ  ผู้วิิจัยจึงสนิใจศึกิษ์าเร์่�อง “ปัจจัยกิาร์ส่�อสาร์กิาร์ตลัาดที�ส่งผลัต่อกิาร์ตัดสินิใจซ่�อ

สินิค้าแบัร์นิ์หร์ู Chanel ของผู้บัร์ิโภคในิปร์ะเทศไทย” เพั่�อได้ทร์าบัถึงปัจจัยกิาร์ส่�อสาร์กิาร์ตลัาดที�สามาร์ถสร์้าง

กิร์ะบัวินิกิาร์ตัดสินิใจเลั่อกิซ่�อสินิค้าแบัร์นิด์หร์ู แม้ในิสถานิกิาร์ณ์วิิกิฤตจากิโร์คร์ะบัาดโควิิด - 19 เพั่�อเป็นิแนิวิทาง

ในิกิาร์ปร์ะยกุิต ์พัฒันิากิลัยทุธุก์ิาร์ตลัาดสนิิคา้แบัร์นิด์หร์ปูร์ะเภทอ่�นิ ๆ  ให้เหมาะสมแลัะสอดคล้ัองกัิบัพัฤติกิร์ร์มควิาม

ต้องกิาร์ของผู้บัร์โิภคกิลัุม่ต่าง ๆ ได้ต่อไป

วตัถุปุระสูงค์ุของการวจิ้ยั

1. เพั่�อศกึิษ์าปัจจยัส่วินิบัคุคลัที�แตกิต่างกินัิส่งผลัต่อกิาร์ตัดสนิิใจซ่�อสนิิค้าแบัร์นิด์หรู์ Chanel

2. เพั่�อศกึิษ์าปัจจยักิาร์ส่�อสาร์กิาร์ตลัาดที�แตกิต่างกินัิส่งผลัต่อกิาร์ตัดสนิิใจซ่�อสนิิค้าแบัร์นิด์หร์ ูChanel

3. เพ่ั�อศึกิษ์าควิามสัมพันัิธ์ุของปัจจัยส่วินิบุัคคลัแลัะปัจจัยกิาร์ส่�อสาร์กิาร์ตลัาดที�ส่งผลัต่อกิาร์ตัดสินิใจซ่�อสินิค้า

แบัร์นิด์หร์ ูChanel
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ประโยชน์ท้�คุาด้ว่าจ้ะได้้รบั

1. ทำาให้ทร์าบัถงึปัจจยัส่วินิบัคุคลัของผูบ้ัร์โิภค ที�ส่งผลัต่อกิาร์ตดัสินิใจซ่�อสินิค้าแบัร์นิด์หร์ ูChanel

2. ทำาให้ทร์าบัถึงปัจจยักิาร์ส่�อสาร์กิาร์ตลัาดของแบัร์นิด์หร์ ู Chanel ที�ส่งผลัต่อกิาร์ตัดสนิิใจซ่�อสนิิค้าของผู้

บัร์โิภค

3. เพั่�อเป็นิแนิวิทางให้ผูท้ี�สนิใจศกึิษ์าเร์่�องปัจจยักิาร์ส่�อสาร์กิาร์ตลัาดที�ส่งผลัต่อกิาร์ตดัสนิิใจซ่�อสนิิค้าแบัร์นิด์

หร์ ูนิำาไปปร์ะยกุิต์ใช้กิบััสนิิค้าอ่�นิ ๆ ได้ต่อไป

ทบทวนวรรณกรรม

1. แนวคุดิ้เรื�องแบรนด์้หร ู(Luxury Brand)

Dennis Morisset (Kannanat, 2016) กิล่ัาวิว่ิา แบัร์นิด์หร์ูต้องสะท้อนิควิามเป็นิเลัิศ มิติควิามแตกิต่าง  

ในิกิาร์บัริ์โภคแบัร์นิด์หร์ขูองผูบ้ัริ์โภคทางสังคมเป็นิไปเพ่ั�อต้องกิาร์ได้ร์บัักิาร์ยอมรั์บัแลัะสร้์างลักัิษ์ณะพิัเศษ์ที�แตกิต่าง  

สินิค้าแบัร์นิด์หร์ู (Luxury Brand) เป็นิส่วินิหนิึ�งของกิร์ะบัวินิกิาร์สร้์างชนิชั�นิทางสังคมชั�นิสูง ควิามพัึงพัอใจ 

จากิกิาร์เช่�อมโยงควิามงดงามของผลัิตภภัณฑ์ิแลัะสุนิทร์ียศาสตร์์เข้าไวิ้ด้วิยกิันิ  

2. ทฤษฎก้ารสูื�อสูารการตลาด้ดิ้จิ้ทลั (Digital Marketing Communication) 

Leavitt  (1964)  ให้ควิามหมายว่ิา กิาร์ส่�อสาร์เป็นิกิาร์ถ่ายทอดแลัะแลักิเปลัี�ยนิข้อเทจ็จร์งิร์ะหว่ิางบัคุคลั จำาแนิกิ 

ออกิเป็นิกิาร์ส่�อสาร์ทางเดยีวิ เป็นิกิาร์ส่�อสาร์ที�ผูส่้งข่าวิสาร์ทำากิาร์ส่�อสาร์โดยปร์าศจากิสิ�งป้อนิกิลับััจากิผูร้์บััข่าวิสาร์ 

แลัะกิาร์ส่�อสาร์สองทางเป็นิกิาร์ส่�อสาร์ที�ผูส่้งข่าวิสาร์แลัะผูร้์บััข่าวิสาร์สามาร์ถที�จะตอบัสนิองต่อกินัิ สามาร์ถตอบัโต้ 

แลัะปรึ์กิษ์าหาร์อ่กินัิ 

Naphawan (2016) กิล่ัาวิว่ิา กิาร์ส่�อสาร์กิาร์ตลัาดปร์ะกิอบัด้วิย กิาร์โฆษ์ณา (Advertising) เป็นิกิาร์ส่�อสาร์ 

ที�ไม่ใช่บัุคคลัแต่ส่�อสาร์ผ่านิทางส่�อโทร์ทัศน์ิ วิิทยุ ปร์ะชาสัมพัันิธ์ุ นิิตยสาร์ หนิังส่อพิัมพ์ั อินิเตอร์์เนิ็ต เป็นิต้นิ  

กิาร์ปร์ะชาสมัพันัิธ์ุ (Public Relations) มเีป้าหมายหลักัิเพั่�อสร้์างทศันิคต ิควิามน่ิาเช่�อถอ่แลัะภาพัลัักิษ์ณ์ที�ดีต่อองค์กิร์

ทำาได้โดยกิาร์ใช้ โบัร์ชัวิร์์ จดหมาย ร์ายงานิปร์ะจำาปี เป็นิต้นิ กิาร์ขายโดยบัคุคลั (Personal Selling) เป็นิกิาร์ส่�อสาร์

กิบััลักูิค้าโดยตร์งแบับัหนิึ�งต่อหนิึ�ง ซึ�งกิาร์ส่�อสาร์นิั�นิจะเกิี�ยวิข้องกิบััตวัิผลัติภณัฑ์ิแลัะกิาร์ชกัิจงูลักูิค้าให้ซ่�อสนิิค้าหร์อ่

บัร์กิิาร์ของทางบัร์ษิ์ทั แลัะกิาร์ส่งเสร์มิกิาร์ขาย (Sales Promotion) เป็นิกิจิกิร์ร์มที�กิร์ะตุน้ิให้ลูักิค้าทดลัองใช้ผลัติภณัฑ์ิ 

ซ่�อผลิัตภัณฑ์ิ ถอ่ว่ิาเป็นิกิาร์เพัิ�มคุณค่าให้กิบััผูซ้่�อหร์อ่ผูข้ายด้วิย โดยทั�วิไปจะใช้กิาร์ส่งเสริ์มกิาร์ขายในิกิาร์สนัิบัสนุินิ

กิจิกิร์ร์มกิาร์โฆษ์ณา กิาร์ปร์ะชาสมัพันัิธ์ุ

ดังนิั�นิผู้วิิจัยจึงเลั่อกิทฤษ์ฎีนิี�เพั่�ออธิุบัาย กิาร์ส่�อสาร์กัิบักิลัุ่มเป้าหมาย ค่อ เคร่์�องม่ออย่างหนึิ�งที�ช่วิยสร้์าง 

ควิามสัมพัันิธ์ุมีกิร์ะบัวินิกิาร์แลักิเปลัี�ยนิข้อมูลัข่าวิสาร์ควิามคิด ข้อเท็จจร์ิง ควิามร์ู้สึกิร์ะหว่ิางบัุคคลั เกิิดขึ�นิโดย 

กิาร์ถ่ายทอดสาร์จากิแบัร์นิด์หร์ ูChanel ทำาหน้ิาที�ส่งสาร์ผ่านิส่�อต่าง ๆ เพั่�อสร้์างควิามเข้าใจต่อกิลัุม่เป้าหมาย

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

Kotler & Keller (2016) กิล่ัาวิว่ิา กิร์ะบัวินิกิาร์ตัดสนิิใจเป็นิกิร์ะบัวินิกิาร์ทางจิตวิทิยาขั�นิพั่�นิฐิานิที�ได้ทบัทวินิ

ถงึเหตุผลัสำาคญัในิกิาร์ตัดสนิิใจซ่�อที�แท้จร์งิของผูบ้ัริ์โภค ซึ�งกิค็อ่ปร์ะสบักิาร์ณ์ทั�งหมดในิกิาร์เรี์ยนิร์ู ้ กิาร์เลัอ่กิ กิาร์ใช้ 

แลัะแม้กิร์ะทั�งกิาร์หยดุใช้ผลัติภณัฑ์ิ โดยผูบ้ัร์โิภคมกัิมกีิร์ะบัวินิกิาร์ตดัสินิใจซ่�อจากิ 5 ขั�นิตอนิ ได้แก่ิ กิาร์รั์บัร์ูถ้งึปัญหา  
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กิาร์ค้นิหาข้อมูลั กิาร์ปร์ะเมนิิผลัทางเล่ัอกิ กิาร์ตัดสนิิใจซ่�อ แลัะพัฤตกิิร์ร์มหลังักิาร์ซ่�อ โดยกิร์ะบัวินิกิาร์ซ่�อเร์ิ�มต้นิก่ิอนิ 

กิาร์ซ่�อจร์ิงแลัะจะมีผลัตามมาอีกิในิร์ะยะเวิลัานิานิ ผู้บัร์ิโภคบัางคนิอาจจะตัดสินิใจซ่�อสินิค้าจากิปัญหาที�พับัในิ 

ชวีิติปร์ะจำาวินัิ เม่�อตร์ะหนิกัิถงึข้อเทจ็จร์งินิี� นิกัิกิาร์ตลัาดจงึต้องพัฒันิากิจิกิร์ร์มแลัะวิธิุกีิาร์ต่าง ๆ ที�สามาร์ถเข้าถงึ 

ผู้บัริ์โภคในิทุกิขั�นิตอนิของกิาร์ตัดสินิใจ อย่างไร์กิ็ตาม ผู้บัริ์โภคอาจจะไม่ได้มีกิร์ะบัวินิกิาร์ตัดสินิใจซ่�อผ่านิคร์บัทั�ง  

5 ขั�นิตอนิเสมอไป แต่อาจข้ามบัางขั�นิตอนิ

ดงันิั�นิ ผูว้ิจิยัจงึเลัอ่กิแนิวิคดิกิร์ะบัวินิกิาร์ตดัสนิิใจ เพั่�ออธุบิัายเหตผุลักิาร์ตดัสินิใจของผูบ้ัร์โิภคที�ซ่�อแบัร์นิด์หร์ู 

Chanel  ผ่านิกิร์ะบัวินิกิาร์ 5 ขั�นิตอนิ ได้แก่ิ กิาร์ร์บััร์ูถ้งึปัญหา กิาร์ค้นิหาข้อมลูั กิาร์ปร์ะเมนิิผลัทางเล่ัอกิ กิาร์ตดัสนิิ

ใจซ่�อ แลัะพัฤตกิิร์ร์มหลังักิาร์ซ่�อ 

4. แนวคุดิ้พิฤตกิรรมผูู้บ้รโิภคุออนไลน์ (Online Customer Behavior)

Pitchayapan (2020) ได้อธิุบัายว่ิา พัฤติกิร์ร์มผูบ้ัร์โิภค หมายถึง กิร์ะบัวินิกิาร์หร่์อกิาร์กิร์ะทำาในิกิาร์เล่ัอกิซ่�อ 

ตดัสนิิใจใช้ แลัะวิดัผลัหลังัจากิที�ได้ใช้ผลัติภณัฑ์ิหร์อ่บัร์กิิาร์แล้ัวิ ทั�งที�เป็นิแต่ลัะบัคุคลัหร์อ่กิลัุม่ของบัคุคลั ซึ�งมอีทิธุพิัลั

อย่างมากิต่อกิาร์เลัอ่กิซ่�อสินิค้าทั�งในิปัจจุบันัิแลัะอนิาคตโดยกิาร์ศึกิษ์าเร์่�องของพัฤติกิร์ร์มผูบ้ัริ์โภค เป็นิกิาร์ศึกิษ์าลักัิษ์ณะ

เฉพัาะของผูบ้ัริ์โภค เพ่ั�อพัยายามทำาควิามเข้าใจควิามต้องกิาร์ของกิลัุม่ผูบ้ัริ์โภคเป้าหมาย ปร์ะเมินิสิ�งที�มอีทิธิุพัลัต่อ 

กิาร์ตดัสนิิใจ กิร์ะบัวินิกิาร์ กิาร์ซ่�อสนิิค้าแลัะบัร์กิิาร์ ในิขณะที� Richard & Chebat (2016) ได้อธุบิัายว่ิา อนิิเทอร์์เนิต็

เป็นิแหล่ังข้อมูลัที�มีสินิค้าหร์่อบัร์ิกิาร์อยู่เป็นิจำานิวินิมากิ ทำาให้มีผลักิาร์วิิจัยที�เกิี�ยวิกิับัพัฤติกิร์ร์มผู้บัริ์โภคออนิไลัน์ิ 

เพัิ�มขึ�นิตามไปด้วิย    

ดงันิั�นิ ผูว้ิจิยัจงึเลัอ่กินิำาแนิวิคดิพัฤตกิิร์ร์มของผูบ้ัร์โิภคออนิไลัน์ิ อธุบิัายกิาร์ที�ผูบ้ัร์โิภคสามาร์ถสบ่ัค้นิข้อมลูั เพั่�อ

เปร์ยีบัเทยีบัข้อมลูัก่ิอนิกิาร์ตดัสนิิใจซ่�อ แลัะปร์ะเมนิิผลักิาร์ใช้สินิค้าหร์อ่บัริ์กิาร์ของผูซ้่�อ ร์วิมไปถงึกิาร์มส่ีวินิร่์วิมทาง

ออนิไลัน์ิกิบััร้์านิค้าผูข้ายผ่านิช่องทางออนิไลัน์ิในิกิจิกิร์ร์มทางกิาร์ตลัาดที�กิาร์เข้าถึงส่�อต่าง ๆ ทำาให้เกิดิควิามพึังพัอใจ 

แลัะมทีศันิคตทิี�ดสีามาร์ถส่งผลัต่อกิาร์ตดัสนิิใจซ่�อสินิค้าแบัร์นิด์หร์ ูChanel เป็นิไปตามที�แบัร์นิด์คาดหวิงั

กรอบแนวคุดิ้ในการวจัิ้ย

ภาพิท้� 3 กิร์อบัแนิวิคดิในิกิาร์วิจิยั
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วธิิด้้ำาเนนิการวิจ้ยั

กิาร์วิจัิยคร์ั�งนิี�ใช้กิาร์วิจัิยเชงิปริ์มาณ (Quantitative Research) โดยเก็ิบัข้อมลูัด้วิยแบับัสอบัถามออนิไลัน์ิ 

(Online Questionnaire) กิลัุม่ตวัิอย่างที�ใช้ในิกิาร์ศกึิษ์างานิวิจิยั คอ่ ปร์ะชากิร์ในิปร์ะเทศไทย โดยกิำาหนิดให้ต้องเป็นิ

ผูบ้ัร์โิภคที�เคยใช้ซ่�อแบัร์นิด์ Chanel อย่างน้ิอย 1 คร์ั�ง ร์ะหว่ิางช่วิงปีพั.ศ. 2564 – ปีพั.ศ.2566 ซึ�งใช้กิาร์สุม่ตวัิอย่างที�

ไม่อาศยัควิามน่ิาจะเป็นิ (Non-Probability Sampling) เป็นิกิาร์วิจิยัที�ศกึิษ์าจากิกิลัุม่ที�มเีง่�อนิไข จึงใช้วิธิุกีิาร์คดัเลัอ่กิ

แบับัเฉพัาะเจาะจง (Purposive Sampling) ตามคุณลักัิษ์ณะที�กิำาหนิดไว้ิ ผ่านิส่�อสงัคมเคร์อ่ข่าย ซึ�งเป็นิเพัจ (Page) ที�

มผีูต้ดิตามไม่น้ิอยกิว่ิา 100,000 ผูต้ดิตาม จำานิวินิ 4 เพัจ 

 ดงันิั�นิผูว้ิจิยัใช้วิธีิุกิาร์คำานิวิณหาขนิาดกิลัุม่ตวัิอย่างไม่ทร์าบัจำานิวินิที�แน่ินิอนิ ร์ะดับัควิามเช่�อมั�นิร้์อยลัะ 95 แลัะ

ค่าควิามคลัาดเคล่ั�อนิที�ร์ะดับัร้์อยลัะ 5 โดยวิธีิุกิาร์กิำาหนิดขนิาดของกิลัุม่ตัวิอย่างด้วิยกิาร์คำานิวิณจากิสูตร์ของคอแคร์นิ 

(Cohen,1977) ได้จำานิวินิ 400 ตวัิอย่าง 

ผู้ลการวิจ้ยั      

1. ข้อมลูสู่วนบคุุคุลของผูู้บ้รโิภคุในประเทศิไทยท้�เคุยใช้ซื้ื�อแบรนด์้หร ูChanel

พับัว่ิากิลัุม่ตวัิอย่างส่วินิใหญ่เป็นิเพัศหญงิ ร้์อยลัะ 64.9 มอีาย ุ26 - 41 ปี ร้์อยลัะ 74.8 มสีถานิภาพัสมร์ส 

ร้์อยลัะ 49.6 มรี์ะดบัักิาร์ศกึิษ์าปร์ญิญาตร์ ีร้์อยลัะ 76.50 ปร์ะกิอบัธุรุ์กิจิส่วินิตวัิ ร้์อยลัะ 41.0 มรี์ายได้เฉลัี�ยต่อเดอ่นิ 

50,001 - 150,000 บัาท ร้์อยลัะ 37.7 อยูใ่นิภูมภิาค กิร์งุเทพัมหานิคร์ แลัะปร์มิณฑิลั ร้์อยลัะ 41.2 แลัะมคีวิามถี�ในิ

กิาร์ซ่�อสนิิค้าแบัร์นิด์ Chanel ภายในิ 3 ปี จำานิวินิ 1 - 2 คร์ั�ง     

2. ปัจ้จ้ยัสูื�อสูารการตลาด้ท้�สู่งผู้ลต่อการตัด้สูนิใจ้ซื้ื�อสูนิคุ้าแบรนด์้หร ูChanel

พับัว่ิา ปัจจยักิาร์ส่�อสาร์กิาร์ตลัาดของแบัร์นิด์ Chanel ควิามคดิเหน็ิโดยร์วิมอยูใ่นิร์ะดับัมากิ โดยมคีวิามคิด

เหน็ิด้านิกิาร์ปร์ะชาสมัพันัิธ์ุมากิที�สดุ ร์องลังมาคอ่ ด้านิกิาร์ขายโดยใช้พันัิกิงานิ ด้านิกิาร์โฆษ์ณา แลัะด้านิกิาร์ส่งเสริ์ม

กิาร์ขาย ดงันิี�

ตารางท้� 1 กิาร์ส่�อสาร์กิาร์ตลัาดที�ส่งผลัต่อกิาร์ตัดสินิใจซ่�อสินิค้าแบัร์นิด์หรู์ Chanelกิาร์ส่�อสาร์กิาร์ตลัาดที�ส่งผลัต่อ 
กิาร์ตัดสินิใจซ่�อสินิค้า
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3. คุวามสัูมพิันธ์ิของปัจ้จั้ยสู่วนบุคุคุลและปัจ้จ้ัยการสูื�อสูารการตลาด้ท้�สู่งผู้ลต่อการตัด้สูินใจ้ซื้ื�อสูินคุ้า

แบรนด์้หร ูChanel  

พับัว่ิาปัจจยัส่วินิบุัคคลัแลัะปัจจยักิาร์ส่�อสาร์กิาร์ตลัาดส่งผลัต่อกิาร์ตัดสนิิใจซ่�อสนิิค้าแบัร์นิด์หร์ ูChanel โดย

ภาพัร์วิมไม่มคีวิามสมัพันัิธ์ุกินัิ ตามผลัจากิตาร์างที� 2

ตารางท้� 2 ควิามสมัพันัิธ์ุของปัจจัยส่วินิบัคุคลัแลัะปัจจยักิาร์ส่�อสาร์กิาร์ตลัาดส่งผลัต่อกิาร์ตดัสนิิใจซ่�อสนิิค้าแบัร์นิด์หร์ ูChanel

ปัจจัยส่วินิบัุคคลั ด้านิ อายุ สถานิภาพั ร์ายได้ ภูมิภาค ไม่ส่งผลัต่อกิาร์ตัดสินิใจซ่�อ แบัร์นิด์หรู์ Chanel  

จะเห็นิได้ว่ิาปัจจบุันัิผูบ้ัริ์โภคที�ซ่�อสนิิค้าแบัร์นิด์หร์จูะไม่ได้ตดัสินิใจซ่�อจากิกิาร์ส่�อสาร์กิาร์ตลัาดของแบัร์นิด์ กิาร์ที�ผูบ้ัริ์โภค

ซ่�อสนิิค้ามลูัค่าสงูนิั�นิมปัีจจยัอ่�นิ ๆ อาทิเช่นิ ผูบ้ัร์โิภคที�อายนุ้ิอย หร์อ่ Gen Z ที�มรี์ายได้จากิกิาร์ทำางานิเอง หร์อ่ จากิ

คร์อบัคร์วัิตนิเองส่งผลัให้เกิดิกิาร์ซ่�อแบัร์นิด์หรู์เป็นิกิาร์สร้์างตัวิตนิให้เป็นิที�ยอมรั์บัในิสงัคม หร์อ่ผูท้ี�อาศยัอยูต่่างจงัหวิดั

กิส็ามาร์ถซ่�อแบัร์นิด์หร์ไูด้ไม่จำาเป็นิต้องผู้ที�มฐีิานิะสงูหร์อ่เป็นิคนิในิเมอ่งเท่านิั�นิ ดงันิั�นิ กิาร์ตดัสินิใจซ่�อแบัร์นิด์หร์ไูม่ได้

เกิดิจากิกิาร์ส่�อสาร์กิาร์ตลัาดแบัร์นิด์เพัยีงอย่างเดยีวิ แต่สิ�งสำาคญัคอ่ ปัจจัยส่วินิบัคุคลัที�ต้องม ี“ร์ายได้” ที�เพัยีงพัอต่อ

กิาร์ซ่�อสนิิค้ามลูัค่าสงูอกีิด้วิย
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อภปิรายผู้ลการวจิ้ยั

1. ปัจ้จ้ยัสู่วนบคุุคุลท้�แตกต่างกนัสู่งผู้ลต่อการตัด้สูนิใจ้ซื้ื�อสูนิคุ้าแบรนด์้หร ูChanel 

 พับัว่ิา ปัจจัยส่วินิบัคุคลั ด้านิเพัศ  อายุ แลัะร์ะดบัักิาร์ศกึิษ์าที�แตกิต่างกินัิส่งผลัต่อกิาร์ตัดสินิใจซ่�อสินิค้า 

แบัร์นิด์หร์ ูChanel แตกิต่างกินัิ  เนิ่�องจากิปัจจบุันัิผูค้นิให้ควิามสำาคญักิบัักิาร์เลัอ่กิใช้สนิิค้าแบัร์นิด์หรู์ เพัิ�มมากิขึ�นิ  เพั่�อให้ได้ 

ร์บัักิาร์ยอมรั์บัจากิคนิอ่�นิ ๆ ในิสังคม  ปร์ะกิอบักัิบัค่านิยิมที�สะท้อนิถึงร์สนิยิมแลัะกิาร์แสดงคุณค่าของบุัคคลันิั�นิ ๆ 

Cang (2015) กิบัักิาร์ศกึิษ์าเร์่�อง “ปัจจยัค่านิยิม แลัะส่วินิปร์ะสมทางกิาร์ตลัาดที�ส่งผลัต่อกิาร์ตดัสนิิใจเลัอ่กิซ่�อสนิิค้า

แบัร์นิด์เนิมของผูห้ญิงวิยัทำางานิในิเขตกิรุ์งเทพัมหานิคร์” พับัว่ิา เพัศหญิงที�อยูใ่นิเขตกิรุ์งเทพัมหานิคร์มีควิามคดิเหน็ิ

เกิี�ยวิกิบััค่านิยิมในิกิาร์ตดัสนิิใจซ่�ออยูท่ี�ร์ะดบััมากิ 

โดยเฉพัาะธุรุ์กิจิแบัร์นิด์หร์ ูโดยเพัศหญิงมผีลัต่อกิาร์ตัดสนิิใจซ่�อสินิค้ามากิกิว่ิาเพัศชาย เพัศหญิงมอีายุอยูใ่นิช่วิง

ร์ะหว่ิาง 26 - 41 ปี สถานิภาพั สมร์ส ร์ะดบัักิาร์ศกึิษ์าร์ะดบััปร์ญิญาตรี์ ปร์ะกิอบัอาชพีัธุรุ์กิจิส่วินิตัวิ ร์ายได้ต่อเดอ่นิ 

50,001 - 150,001 บัาท ซึ�งในิปัจจบุันัิ Kamol (2014) พับัว่ิาเพัศหญงิมค่ีานิยิมในิกิาร์ใช้แบัร์นิด์เนิม คดิเป็นิร้์อยลัะ 

57.25 ทำาให้เกิดิควิามมั�นิใจกิล้ัาเข้าสงัคมชั�นิสงู ทำาให้ดูเป็นิคนิทนัิสมยั เพั่�อยกิร์ะดบััฐิานิะทางสงัคม เม่�อมรี์ายได้สงูขึ�นิ

มกัิจะเลัอ่กิแบัร์นิด์เนิมยี�ห้อที�แพังขึ�นิ ตามค่านิยิมของพัวิกิสงัคมชั�นิสงู 

ดงันิั�นิ แบัร์นิด์ Chanel ควิร์ทำาควิามเข้าใจต่อปัจจยัส่วินิบัคุคลัด้านิต่าง ๆ  โดยเฉพัาะด้านิเพัศ อาย ุแลัะกิาร์ศึกิษ์า

ที�แตกิต่างซึ�งส่งผลัต่อกิาร์ตัดสนิิใจซ่�อ  เพั่�อนิำามาวิเิคร์าะห์ควิามต้องกิาร์เชงิลักึิของกิลัุม่เป้าหมายอย่างถี�ถ้วินิ เน่ิ�องจากิ

ปัจจบุันัิแบัร์นิด์ต้องปรั์บัตัวิแลัะเลัอ่กิใช้ช่องทางกิาร์ส่�อสาร์ให้เหมาะสมแลัะสอดคล้ัองกัิบัควิามสนิใจของผูบ้ัริ์โภคเป็นิ

สำาคญั อาท ิกิลัุม่ Gen Y แลัะ Gen Z ที�เปิดร์บััข่าวิสาร์ผ่านิ โซเชยีลัมเีดยีเป็นิหลักัิ  ดงันิั�นิกิาร์ส่�อสาร์ผ่านิช่องทาง

ออนิไลัน์ิจะสามาร์ถสร้์างกิาร์ร์บััร์ูเ้อกิลัักิษ์ณ์ของแบัร์นิด์  แลัะ มคีวิามหลัากิหลัายมากิกิว่ิาในิกิาร์เข้าถงึข้อมลูัข่าวิสาร์

ของแบัร์นิด์ ไม่ว่ิาจะส่�อสาร์เนิ่�อหา (content) ด้วิยภาพันิิ�ง, ภาพัเคล่ั�อนิไหวิ (Clip VDO)  หร์อ่ผ่านิผูท้ร์งอิทธุพิัลัทาง

ควิามคดิ (Influencer) กิลัุม่ K-Pop แลัะ T-Pop ร์วิมถงึผูท้ี�มชี่�อเสียงในิปร์ะเทศ แลัะรู์ปแบับักิาร์สร้์างกิลัุม่แฟนิคลับัั

ที�มคีวิามภักิดต่ีอแบัร์นิด์ (Loyalty)  ซึ�งกิลัุม่ที�มกัิจะมกีิำาลังัซ่�อสินิค้าสงูที�นิยิมสร้์างเคร์อ่ข่ายสังคมผ่านิกิลัุม่ Facebook 

เพั่�อแลักิเปลัี�ยนิปร์ะสบักิาร์ณ์หร์อ่ซ่�อ - ขายสินิค้าแบัร์นิด์หร์ผู่านิช่องทางออนิไลัน์ิที�อำานิวิยควิามสะดวิกิอย่างร์วิดเร์ว็ิได้

ด ี แบัร์นิด์จงึควิร์พัฒันิาช่องทางกิาร์ส่�อสาร์ให้สอดคล้ัองกิบััแต่ลัะกิลัุม่เป้าหมายกิบััพัฤตกิิร์ร์มกิาร์ใช้ชวีิติที�เปลัี�ยนิแปลัง

อย่างต่อเนิ่�องในิยคุปัจจบุันัิ

2. เพิื�อศิกึษาปัจ้จั้ยการสูื�อสูารการตลาด้ท้�แตกต่างกนัสู่งผู้ลต่อการตัด้สิูนใจ้ซื้ื�อสูนิคุ้าแบรนด์้หร ูChanel

ปัจจัยทางเคร์่�องม่อส่�อสาร์กิาร์ตลัาดของ กิาร์ศึกิษ์าวิิจัยนิี� ปร์ะกิอบัด้วิย กิาร์ตลัาดด้านิกิาร์โฆษ์ณา  

กิาร์ปร์ะชาสัมพัันิธ์ุ กิาร์ส่งเสร์ิมกิาร์ขาย แลัะกิาร์ขายโดยใช้พันิักิงานิที�แตกิต่างกิันิส่งผลัต่อกิาร์ตัดสินิใจซ่�อสินิค้า 

แบัร์นิด์หร์ ูChanel ดงันิี�

1. ด้านิกิาร์โฆษ์ณา 

ปัจจัยด้านิกิาร์โฆษ์ณา พับัวิ่า ผู้บัร์ิโภคตัดสินิใจซ่�อสินิค้าแบัร์นิด์หร์ู Chanel จากิกิาร์โฆษ์ณานิำาเสนิอข้อมูลั

สินิค้าที�ชัดเจนิแลัะมีข้อเท็จจร์ิงตร์วิจสอบัได้ กิาร์โฆษ์ณาผ่านิผู้ทร์งอิทธุิพัลัทางด้านิควิามคิด (Influencer review) 

กิาร์โฆษ์ณามีร์ูปภาพัแลัะเนิ่�อหาที�นิ่าสนิใจแลัะดึงดูดใจ แลัะ กิาร์โฆษ์ณา บันิเวิ็บัไซต์แลัะเคร์่อข่ายสังคมออนิไลันิ์ 

เนิ่�องจากิกิาร์โฆษ์ณาเป็นิเคร์่�องม่อกิาร์ตลัาดที�สามาร์ถเช่�อมต่อแลัะส่�อสาร์ตร์าสินิค้า (Brand contact) เข้าถึงกิลัุม่
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เป้าหมายได้ชัดเจนิ ดังนิั�นิกิาร์ที�แบัร์นิด์หร์ูส่วินิใหญ่เลั่อกิใช้กิาร์โฆษ์ณาเพั่�อมุ่งสร์้างกิาร์จดจำาทำาให้ตร์าสินิค้าอยู่ในิ

ใจของผู้บัร์ิโภคเป็นิอันิดับัต้นิ ๆ  แลัะเห็นิถึงควิามแตกิต่างร์ะหวิ่างแบัร์นิด์กิับัคู่แข่ง  จนิเกิิดกิาร์ตัดสินิใจซ่�อในิที�สุด 

สอดคลั้องกิับั Pornpat (2020) ที�พับัวิ่ากิาร์โฆษ์ณา มีผลัต่อกิาร์ตัดสินิใจซ่�อสินิค้าผ่านิทีวิีโฮมช็อปปิ�ง โดยผู้บัร์ิโภค

ใหค้วิามคดิเหน็ิด้านิกิาร์โฆษ์ณาที�มผีลัต่อกิาร์ตดัสนิิใจซ่�อสนิิค้าผ่านิทวีิโีฮมชอ็ปปิ�งอยูใ่นิร์ะดบััมากิ โดยกิาร์โฆษ์ณาผ่านิ

ส่�อสงัคมออนิไลัน์ิ เป็นิส่�อที�ผูบ้ัร์โิภคให้ควิามสำาคญั มากิกิว่ิาช่องทางอ่�นิ ๆ  โดยเฉพัาะส่งผลัทำาให้ผูบ้ัร์โิภคเกิดิควิามสนิใจ

จนิถงึขั�นิกิาร์ตดัสนิิใจซ่�อ

2. ด้านิกิาร์ปร์ะชาสมัพันัิธ์ุ

ปัจจยัด้านิกิาร์ปร์ะชาสมัพันัิธ์ุ พับัว่ิา ผูบ้ัร์โิภคตดัสินิใจซ่�อสนิิค้าแบัร์นิด์หร์ ูChanel จากิกิาร์มภีาพัลักัิษ์ณ์ที�ดี   

น่ิาปร์ะทบััใจ มคีวิามน่ิาเช่�อถอ่ เป็นิที�นิยิมทกุิปร์ะเทศ แลัะมกีิาร์เลัอ่กิใช้ผูม้ชี่�อเสยีงที�ได้ร์บัักิาร์ยอมร์บััร์ะดับัโลักิมา 

เป็นิพัร์เีซนิเตอร์์ ซึ�งสอดคล้ัองกิบััNaphawan (2016) ที�กิล่ัาวิว่ิา กิาร์ปร์ะชาสัมพันัิธ์ุ (Public Relations) เป็นิกิาร์ส่ง

เสร์มิกิาร์ตลัาดในิกิาร์สร้์างสาร์ (Message) หร์อ่เนิ่�อหาข่าวิสาร์เพั่�อชกัิจูงกิลัุม่ลูักิค้า นิำาไปสูผ่ลัลัพััธ์ุที�ดีต่อบัริ์ษ์ทัแลัะ

กิลัุม่ลักูิค้า โดยกิาร์สร้์างเร์่�องร์าวิของบัร์ษิ์ทั มเีป้าหมายหลักัิเพั่�อสร้์างทศันิคต ิควิามน่ิาเช่�อถอ่ แลัะภาพัลัักิษ์ณ์ที�ดต่ีอ

องค์กิร์หร์อ่ ผลิัตภัณฑ์ิให้กิบััสาธุาร์ณชนิ นิอกิจากินิี�ยงัรั์กิษ์าควิามสมัพันัิธ์ุที�ดรี์ะหว่ิางบัร์ษิ์ทักิบััผูท้ี�มส่ีวินิได้ ส่วินิเสีย ซึ�ง

สอดคล้ัองกิบััThiraphat (2012) ที�พับัว่ิา เม่�อตร์าสนิิค้ามกีิาร์สร้์างควิามเช่�อมโยงที�ดีกิบััผูบ้ัร์โิภคมาเป็นิร์ะยะเวิลัานิานิ 

ส่งผลัให้ผู้บัร์โิภคเกิดิกิาร์ร์บััร์ูถ้งึคณุค่าแลัะควิามแตกิต่างจากิตร์าสนิิค้าในิตลัาดอ่�นิ ๆ ซึ�งอาจเกิดิขึ�นิจากิปร์ะสบักิาร์ณ์

กิาร์ใช้สนิิค้าด้วิย เม่�อผูบ้ัร์โิภคร์ูส้กึิดต่ีอตร์าสนิิค้า ควิามตั�งใจซ่�อในิอนิาคตกิส็ามาร์ถเกิดิขึ�นิได้

3. ด้านิกิาร์ส่งเสร์มิกิาร์ขาย

ปัจจยัด้านิกิาร์ส่งสริ์มกิาร์ขาย พับัว่ิา ผูบ้ัร์โิภคตดัสนิิใจซ่�อสนิิค้าแบัร์นิด์หรู์ Chanel จากิมีกิาร์รั์บัปร์ะกินัิสนิิค้า

ตลัอดอายกุิาร์ใช้งานิ มกีิจิกิร์ร์มส่งเสร์มิกิาร์ขายที�แปลักิใหม่แลัะเข้ากินัิน่ิาดึงดดูใจ มกีิาร์สร้์างชมุชนิในิกิาร์แลักิเปลัี�ยนิ

ข่าวิสาร์ มกีิจิกิร์ร์มส่งเสร์มิกิาร์ขายที�ตร์งตามควิามต้องกิาร์ แลัะมกีิจิกิร์ร์มส่งเสร์มิกิาร์ขายผ่านิร์ปูแบับัแฟชั�นิโชว์ิ ซึ�งนิบัั

เป็นิกิจิกิร์ร์มทางกิาร์ตลัาดที�จดัทำาขึ�นิเพั่�อเสนิอคุณค่าหร์อ่สิ�งจงูใจพัเิศษ์ (Extra Value or Incentives) สำาหรั์บัผลิัตภณัฑ์ิ

ให้กิบััพันิกัิงานิขาย ผูจ้ดัจำาหน่ิาย หร์อ่ผูบ้ัร์โิภคขั�นิสดุท้าย เพั่�อให้สามาร์ถกิร์ะตุน้ิกิาร์ขายให้เร์ว็ิขึ�นิ สอดคล้ัองกิบััNattida 

(2020) พับัว่ิา ควิามสมัพันัิธ์ุร์ะหว่ิางกิลัยทุธ์ุกิาร์ส่�อสาร์ทางกิาร์ตลัาดกิบัักิาร์ตัดสนิิใจซ่�อแลัะใช้บัริ์กิาร์โร์งภาพัยนิตร์์ลัโิด้ 

คอนิเน็ิคท์ ของวัิยร์ุน่ิในิเขตกิรุ์งเทพัมหานิคร์  ซึ�งด้านิกิาร์ส่งเสริ์มกิาร์ขายกิลัุม่ตัวิอย่างให้ควิามสำาคญักิบัักิาร์จัดกิจิกิร์ร์ม

พัเิศษ์ตามโอกิาส หร์อ่เทศกิาลัต่าง ๆ อย่างสมำ�าเสมอมากิที�สดุ แสดงให้เหน็ิว่ิา กิาร์ส่งเสร์มิกิาร์ขายนิั�นิจำาเป็นิอย่างยิ�ง 

เพัร์าะเป็นิสิ�งที�ช่วิยกิร์ะตุน้ิให้ผูบ้ัร์โิภคเกิดิควิามสนิใจในิสนิิค้า แลัะบัร์กิิาร์ จนิตดัสนิิใจซ่�อ 

4. ด้านิกิาร์ใช้พันิักิงานิ

ปจัจยัดา้นิกิาร์ขายโดยใชพ้ันิกัิงานิ พับัวิา่ ผูบ้ัร์โิภคตดัสนิิใจซ่�อสนิิคา้แบัร์นิดห์ร์ ูChanel จากิพันิกัิงานิขายที�

อธุบิัายขอ้มลูัแลัะแนิะนิำาสนิิคา้ไดด้ ีพันิกัิงานิขายมคีวิามนิา่เช่�อถอ่แลัะตร์วิจสอบัได ้แลัะพันิกัิงานิขายมคีวิามสภุาพั

ออ่นิน้ิอมแลัะมีมนิษุ์ย์สมัพันัิธ์ุที�ดสีอดคล้ัองกัิบัNarongphon & Patcharanthai  (2018) ได้ทำากิาร์ศึกิษ์า ปจัจัยสว่ินิ

ปร์ะสมทางกิาร์ตลัาดแลัะปจัจยัคณุภาพักิาร์ใหบ้ัร์กิิาร์ที�สง่ผลัตอ่ควิามต้องกิาร์ซ่�อซำ�ากิร์ะเปา๋แบัร์นิดเ์นิมมอ่สองของ

ร์้านิวิันิใหม่ช็อปผ่านิร์ะบับัออนิไลันิ์ของผู้บัร์ิโภค ในิเขตกิร์ุงเทพัมหานิคร์แลัะปร์ิมณฑิลั ในิด้านิคุณภาพักิาร์บัร์ิกิาร์ 

ด้านิกิาร์ให้ควิามมั�นิใจ ด้านิควิามเข้าใจแลัะร์ับัร์ู้ควิามต้องกิาร์ ส่งผลัต่อควิามต้องกิาร์ซ่�อซำ�ากิร์ะเป๋าแบัร์นิด์เนิมม่อ
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สอง จึงกิลั่าวิได้วิ่า กิาร์ใช้พันิักิงานิขายมีควิามสำาคัญต่อกิาร์ตัดสินิใจซ่�อ เน่ิ�องจากิสามาร์ถโนิ้มนิ้าวิใจลูักิค้าตร์ะหนิักิ

ถึงคุณค่าแลัะควิามภาคภูมิใจต่อแบัร์นิด์หร์ู Chanel ที�มีควิามแตกิต่างกิับัแบัร์นิด์หรู์อ่�นิ ๆ  ได้  เนิ้นิกิาร์ให้คำาอธุิบัาย

แลัะขอ้คำาแนิะนิำาตร์งไปตร์งมาที�ตร์วิจสอบัได ้ ซึ�งไมเ่นิน้ิปิดกิาร์ขายเพีัยงอยา่งเดยีวิ  โดยเฉพัาะพันัิกิงานิขายแบัร์นิด์

หร์ูส่วินิใหญ่จะได้ร์ับักิาร์ฝึึกิฝึนิด้านิกิาร์บัริ์กิาร์ลูักิค้า ลัักิษ์ณะกิาร์ส่�อสาร์แบับัเร์ียนิร์ู้แลัะเข้าใจลูักิค้า (Empathy) 

สามาร์ถจูงใจให้ผู้บัร์ิโภคตัดสินิใจซ่�อแลัะเกิิดควิามปร์ะทับัใจต่อแบัร์นิด์ได้ในิร์ะยะยาวิ

3. เพิื�อศิกึษาคุวามสูมัพินัธิข์องปจั้จ้ยัสูว่นบคุุคุลและปจั้จ้ยัการสูื�อสูารการตลาด้ท้�สู่งผู้ลตอ่การตดั้สูนิใจ้

ซื้ื�อสูินคุ้าแบรนด้์หรู Chanel

 พับัวิ่า ควิามสัมพัันิธุ์ร์ะหวิ่างปัจจัยส่วินิบัุคคลั ค่อ ปัจจัยส่วินิบัุคคลั ด้านิเพัศ อายุ อาชีพั ร์ะดับักิาร์ศึกิษ์า 

สถานิภาพั ร์ายได้ ภูมิภาค กิับัปัจจัยส่�อสาร์กิาร์ตลัาด ค่อ ด้านิกิาร์โฆษ์ณา ด้านิกิาร์ปร์ะชาสัมพัันิธุ์ ด้านิกิาร์ส่งเสร์ิม

กิาร์ขาย แลัะ ดา้นิกิาร์ขายโดยใชพ้ันิกัิงานิ สง่ผลัตอ่กิาร์ตดัสินิใจซ่�อสินิคา้แบัร์นิดห์ร์ ูChanel โดยภาพัร์วิม ไมม่คีวิาม

สมัพันัิธ์ุกัินิ ซึ�ง Purgat (2019) ศกึิษ์าเร์่�อง กิาร์ส่�อสาร์กิาร์ตลัาดดิจิทลััจากิมมุมองของผูบ้ัริ์โภคร์ายบุัคคลั กิาร์เปรี์ยบั

เทยีบัขา้มปร์ะเทศ พับัวิา่ ผูบ้ัร์โิภคจากิปร์ะเทศที�ทำากิาร์วิจิยัส่�อสาร์ผา่นิโซเซยีลัมเีดยีของผูผ้ลัติมวีิตัถปุร์ะสงคท์ี�แตกิ

ตา่งกินัิ บัางคนิมองหาส่วินิลัดแลัะข้อมลูัเกิี�ยวิกิบััผลัติภณัฑิห์ร์อ่แบัร์นิด์ ในิขณะที�บัางคนิยังคำานิงึถึงโฆษ์ณาที�นิำาเสนิอ

โดยบัร์ิษั์ท กิาร์ที�ผู้บัร์ิโภคส่วินิใหญ่ตัดสินิใจซ่�อสินิค้าแบัร์นิด์หร์ู Chanel อาจมีที�มาจากิหลัายเหตุ  ซึ�งปร์ะกิอบัด้วิย

ปัจจัยส่วินิบุัคคลั แลัะปัจจัยด้านิกิาร์ส่�อสาร์กิาร์ตลัาดที�แตกิต่างกิันิ ถึงแม้วิ่าผลักิาร์ศึกิษ์านิี�พับัวิ่าทั�ง 2 ปัจจัยไม่มี

ควิามสมัพันัิธุต์อ่กินัิกิต็าม แต่แบัร์นิดห์ร์กูิย็งัตอ้งคำานิงึถงึควิามสมัพันัิธุท์ี�เกิี�ยวิขอ้งกินัิ  เพ่ั�อที�จะพัฒันิาแลัะส่�อสาร์ให้

สอดคลั้องกิับัแต่ลัะปัจจัยแลัะเข้าถึงควิามแตกิต่างของผู้บัริ์โภคแต่ลัะกิลัุ่มได้อย่างเหมาะสม  ดังนิั�นิ แบัร์นิด์จำาเป็นิ

ตอ้งคำานิงึถงึองคป์ร์ะกิอบัที�สง่ผลัตอ่กิาร์ตดัสนิิใจของผูบ้ัร์โิภคที�หลัากิหลัาย เพั่�อใหผู้บ้ัร์โิภคไดต้ร์ะหนิกัิถงึควิามคุม้คา่

กิบััร์าคาที�ตอ้งจา่ย แลัะกิาร์สร์า้งปร์ะสบักิาร์ณท์ี�ดีร์ะหวิา่งแบัร์นิดก์ิบััลักูิคา้จนิเกิดิกิาร์กิลับััมาซ่�อซำ�าแลัะยนิิดแีนิะนิำา

ผู้อ่�นิ จากิกิาร์ได้ร์ับัควิามพัึงพัอใจคุณภาพัของสินิค้า เนิ่�องจากิผลัวิิจัยพับัวิ่ากิลัุ่มตัวิอย่างส่วินิใหญ่ที�ให้ควิามสนิใจ

ในิแบัร์นิด์หร์ู Chanel เป็นิกิลัุ่มผู้บัร์ิโภค (Gen Y) ดังนิั�นิแบัร์นิด์ Chanel ควิร์ให้ควิามสำาคัญกิับัเพัศหญิง มากิกิวิ่า

เพัศชาย ในิช่วิงอายุ 12 - 25 ปี (Gen Z) แลัะผู้บัร์ิโภคที�มีร์ะดับักิาร์ศึกิษ์าสูงกิวิ่าปริ์ญญาตร์ี เพั่�อเป็นิกิาร์ขยาย

โอกิาสกิาร์เข้าถึงแลัะสร์้างกิาร์ร์ับัร์ู้ถึงกิลัุ่มเป้าหมายใหม่ ๆ ในิอนิาคต โดยเลั่อกิใช้ปัจจัยส่�อสาร์กิาร์ตลัาด ด้านิกิาร์

โฆษ์ณา ควิร์เน้ินิกิาร์นิำาเสนิอข้อมลูัสนิิคา้ที�ชดัเจนิแลัะมขีอ้เทจ็จร์งิตร์วิจสอบัได้ผ่านิชอ่งทางส่�อออนิไลัน์ิต่าง ๆ  ที�เขา้

ถึงได้  ด้านิกิาร์ปร์ะชาสัมพัันิธุ์ ควิร์เนิ้นิกิาร์สร์้างภาพัลัักิษ์ณ์ที�ดีนิ่าปร์ะทับัใจ  ทำาให้เกิิดควิามนิ่าเช่�อถอ่ ด้านิกิาร์ส่ง

เสร์ิมกิาร์ขาย ควิร์มุ่งให้มีกิาร์ร์ับัปร์ะกิันิสินิค้าตลัอดอายุกิาร์ใช้งานิ กิาร์บัร์ิกิาร์หลัังกิาร์ขายที�คร์อบัคลัุมทั�งด้านิกิาร์

ซอ่มแซมแลัะเปลัี�ยนิไดท้นัิท ี กิาร์ดแูลัที�ใหค้วิามสะดวิกิกัิบัผูบ้ัริ์โภคอยา่งสงูสุด  ด้านิกิาร์ใชพ้ันิกัิงานิขาย ควิร์มุง่กิาร์

อบัร์มเพั่�อปร์ะสิทธุิภาพักิับัพันิักิงานิขาย  มีกิาร์อธุิบัายข้อมูลัแลัะแนิะนิำาสินิค้าได้สุภาพั มีควิามนิ่าเช่�อถ่อแลัะตร์วิจ

สอบัได้  ควิร์มีควิามร์ู้เร์่�องสินิค้าอย่างคร์บัถ้วินิ  ไม่เนิ้นิปิดกิาร์ขาย  โดยเป็นิกิาร์บัร์ิกิาร์ที�มีมาตร์ฐิานิเหม่อนิกิันิทุกิ

ร์้านิทั�วิโลักิ  เพั่�อสร์้างกิาร์ยอมร์ับัแลัะควิามปร์ะทับัใจต่อแบัร์นิด์ได้ในิร์ะยะยาวิ จนิทำาให้เกิิดปร์ะสบักิาร์ณ์เชิงบัวิกิ

ที�ลัูกิค้าตร์ะหนิักิถึงควิามแตกิต่างร์ะหวิ่างแบัร์นิด์หร์ู Chanel กิับัแบัร์นิด์หร์ูอ่�นิ ๆ เพ่ั�อส่งผลัให้ลัูกิค้ากิลับััมาซ่�อซำ�า

อีกิในิอนิาคต
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ข้อเสูนอแนะการวจิ้ยั

1. แบัร์นิด์หรู์ Chanel ควิร์ส่�อสาร์เนิ่�อหา (Content) กิบัักิลัุม่ Gen Z ที�เฉพัาะเจาะจงมากิขึ�นิ ผ่านิช่องทาง

ออนิไลัน์ิ ด้วิยร์ปูแบับั Multifunction คอ่ ภาพัแลัะเนิ่�อหาขนิาดสั�นิกิร์ะชบัั หร์อ่คลัปิสั�นิ ๆ ที�เนิ่�อหาไม่มากินิกัิ

2. แบัร์นิด์หร์ ูChanel ควิร์สนิบััสนินุิ หร์อ่ มอบัสทิธุพิัเิศษ์ กิบัักิลัุม่ชมุชนิลักูิค้าที�ช่�นิชอบั (Community) แบัร์นิด์

หร์ ูChanel ผ่านิช่องทางออนิไลัน์ิ นิอกิเหนิอ่จากิที�มอียูใ่ห้เพิั�มมากิขึ�นิ อาท ิเชญิกิลัุม่ micro -Influencer เข้าร่์วิมชม

กิาร์เดนิิแบับัเปิดตวัิผลัติภณัฑ์ิเพั่�อให้เกิดิกิาร์ร์วีิวิิแลัะเป็นิกิาร์กิร์ะจายข่าวิสาร์ผ่านิลักูิค้าที�ใช้จริ์งได้โดยตร์ง

ข้อเสูนอแนะสูำาหรบัการวจิ้ยัคุรั�งต่อไป

1. กิาร์ศกึิษ์าคร์ั�งต่อไปควิร์ใช้กิาร์สมัภาษ์ณ์เชงิลักึิ (In-depth Interview) กิลัุม่ Gen Z แลัะ Gen Y เพ่ั�อให้ได้

ข้อมูลัเชงิลึักิต่อปัจจยักิาร์ตดัสนิิใจซ่�อสนิิค้าแบัร์นิด์หร์ ูChanel 

2. กิาร์ศึกิษ์าคร์ั�งต่อไป ควิร์กิำาหนิดกิาร์ศึกิษ์าให้เฉพัาะเจาะจงเพ่ั�อจะได้ข้อมูลัที�คร์บัถ้วินิแลัะชัดเจนิมากิขึ�นิ 

อาท ิกิลัุม่เป้าหมายภาคเหนิอ่ตอนิบันิ หร์อ่กิลัุม่เป้าหมายภาคใต้  

3. กิาร์ศกึิษ์าคร์ั�งต่อไปควิร์ศกึิษ์าด้านิผูป้ร์ะกิอบักิาร์แบัร์นิด์หร์ ูเพ่ั�อเจาะลักึิถงึแนิวิทางกิาร์ส่�อสาร์ของแบัร์นิด์

ด้านิผูส่้งสาร์ เพั่�อเป็นิปร์ะโยชน์ิต่อนิกัิกิาร์ตลัาดแลัะกิาร์ปร์ะยกุิต์ใช้กิบััแบัร์นิด์อ่�นิ ๆ ได้ต่อไป
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บทคุดั้ย่อ

 บัทควิามนิี�เป็นิส่วินิหนิึ�งของงานิวิจัิยเร์่�อง “กิาร์สร้์างสร์ร์ค์เนิ่�อหาของผูท้ร์งอิทธุพิัลัทางควิามคิดด้านิท่องเที�ยวิ

ด้วิยตนิเองอย่างอสิร์ะบันิ YouTube” โดยแบ่ังออกิเป็นิ 2 ส่วินิคอ่ส่วินิที� 1 กิลัวิธิุกีิาร์เล่ัาเร์่�อง กิาร์สร้์างสร์ร์ค์เนิ่�อหา 

แลัะกิาร์ผลิัตเนิ่�อหาของผูท้ร์งอิทธุพิัลัทางควิามคิดด้านิท่องเที�ยวิด้วิยตนิเองอย่างอสิร์ะในิกิาร์ส่�อสาร์บันิแพัลัตฟอร์์ม  

YouTube ส่วินิที� 2 อิทธิุพัลัของผู้ทร์งอิทธิุพัลัทางควิามคิดด้านิท่องเที�ยวิด้วิยตนิเองอย่างอิสร์ะในิกิาร์ส่�อสาร์ 

บันิแพัลัตฟอร์์ม YouTube ที�มต่ีอผูรั้์บัสาร์โดยใช้กิาร์วิจัิยเชงิคณุภาพั (Qualitative Research) ด้วิยกิาร์สัมภาษ์ณ์ 

แบับัเจาะลึักิร์ายบุัคคลั (In-depth interview)ซึ�งเก็ิบัร์วิบัร์วิมข้อมลูัจากิผูท้ร์งอิทธุพิัลัทางควิามคิดด้านิกิาร์ท่องเที�ยวิ  

5 ท่านิ ค่อช่อง Rayron, Farose, Wepergee, เที�ยวิสุดตัวิ,พัี�น้ิองป.4แลัะร์วิบัร์วิมข้อมูลัจากิผู้ร์ับัสาร์ที�เปิดร์ับั 

กิาร์ท่องเที�ยวิด้วิยตนิเองอย่างอสิร์ะบันิ YouTubeเป็นิปร์ะจำา อย่างน้ิอยสปัดาห์ลัะ 1 คร์ั�ง 20 ท่านิ

 ผลักิาร์ศึกิษ์าพับัว่ิา กิาร์สร้์างสร์ร์ค์เนิ่�อหาของผูท้ร์งอทิธุพิัลัทางควิามคดิด้านิท่องเที�ยวิด้วิยตนิเองอย่างอสิร์ะ

บันิ YouTubeพับัว่ิากิลัวิธิุกีิาร์เล่ัาเร์่�องมจีดุมุง่หมายเพั่�อดึงดดูแลัะสร้์างควิามสมัพันัิธ์ุกิบััผูช้ม โดยกิาร์เล่ัาเร์่�องเกิี�ยวิกิบัั 

กิาร์ท่องเที�ยวิที�มีควิามต่อเนิ่�อง (Hub) มากิที�สุดซึ�งเป็นิกิร์ะบัวินิกิาร์สำาคัญในิกิาร์สร้์างแลัะตอกิยำ�าภาพัลัักิษ์ณ์แลัะ

ตวัิตนิของผูส้ร้์างสร์ร์ค์เนิ่�อหามากิที�สดุ กิาร์สร้์างสร์ร์ค์เนิ่�อหา พับัว่ิา กิาร์ทำาเนิ่�อหาให้สนิกุิผ่านิลักัิษ์ณะที�แตกิต่างกินัิ  

กิาร์ผจญภัยในิสถานิที�แปลักิใหม่มกีิาร์ให้ ข้อมูลัเชงิลักึิเกิี�ยวิกิบััสถานิที�เส้นิทางกิาร์เดนิิทางวัิฒนิธุร์ร์มสงัคมวิถีิชวีิติแลัะ

อาหาร์กิาร์กินิินิอกิจากินิี�ยงัมกีิาร์บัอกิเล่ัาปร์ะสบักิาร์ณ์ส่วินิตัวิด้วิย ส่วินิกิาร์ผลัติเนิ่�อหาพับัว่ิา มกีิาร์ลังทนุิใช้อปุกิร์ณ์ 

กลวิธิ้การเล่าเรื�อง การสูร้างสูรรคุ์เนื�อหา และการผู้ลิตเนื�อหาของผูู้้ทรงอิทธิิพิลทางคุวามคุิด้

ด้้านท่องเท้�ยวด้้วยตนเองอย่างอิสูระบน YouTube

Storytelling Techniques, Content Creation, and Production by Independent 

Travel Influencers on the YouTube Platform
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ในิกิาร์สร้์างเน่ิ�อหาที�มีคุณภาพัแลัะมีร์าคาสูงร์วิมทั�งมีกิาร์ผลัิตเนิ่�อกิาร์ท่องเที�ยวิที�แตกิต่างไปจากิเดิม นิอกิจากินิี� 

จากิกิาร์สำาร์วิจควิามคิดเห็นิของผู้รั์บัสาร์พับัว่ิาผู้รั์บัสาร์เปิดรั์บัสาร์ตามควิามต้องกิาร์ของแต่ลัะบุัคคลัมากิที�สุด  

ร์องลังมาค่อเปิดร์ับัช่องของผู้ทร์งอิทธุิพัลัทางควิามคิดแลัะเนิ่�อหาที�ตนิเองจะนิำาไปใช้ปร์ะโยชน์ิ เปิดร์ับัช่องที�มีลีัลัา 

ในิกิาร์นิำาเสนิอน่ิาสนิใจแลัะสดุท้ายเลัอ่กิเปิดร์บััตามทศันิคตแิลัะค่านิยิมของแต่ลัะบัคุคลั  

คุำาสูำาคุญั: กิลัวิธิุกีิาร์เล่ัาเร์่�อง, กิาร์สร้์างสร์ร์ค์เนิ่�อหา, กิาร์ผลิัตเนิ่�อหา, ผูท้ร์งอทิธุพิัลัทางควิามคดิ

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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บทนำา

 ในิปัจจบุันัิยุคดจิทัิลั กิาร์เข้าถึงข้อมลูัแลัะกิาร์สร้์างสร์ร์ค์เนิ่�อหาทำาได้ง่ายแลัะร์วิดเร็์วิยิ�งขึ�นิ กิาร์เปลัี�ยนิแปลัง

จากิส่�อดั�งเดมิ เช่นิ โทร์ทศัน์ิแลัะหนิงัสอ่พัมิพ์ั มาสูส่่�อดจิทิลััแลัะโซเชยีลัมเีดยี ได้เปลัี�ยนิวิธิุกีิาร์บัร์โิภคเนิ่�อหาของผูช้ม

อย่างสิ�นิเชงิ ผูบ้ัร์โิภคสามาร์ถเลัอ่กิเนิ่�อหาที�ตนิสนิใจแลัะตดิตามบัคุคลัหร์อ่ช่องทางที�ตร์งกิบััควิามต้องกิาร์ได้โดยตร์ง 

แทนิที�จะร์อร์ับัข้อมูลัจากิส่�อกิร์ะแสหลัักิ ส่�อสังคมออนิไลัน์ิเปิดโอกิาสให้ทุกิคนิกิลัายเป็นิผู้สร้์างเนิ่�อหา ทำาให้เกิิด 

กิาร์กิร์ะจายตัวิของข้อมูลัแลัะมุมมองที�หลัากิหลัายมากิขึ�นิ โดยเฉพัาะอย่างยิ�ง YouTube ซึ�งเป็นิหนิึ�งในิแพัลัตฟอร์์ม

ที�ได้ร์บััควิามนิยิมสงูสุดทั�วิโลักิ ได้กิลัายเป็นิศนูิย์กิลัางสำาคญัสำาหร์บััเนิ่�อหาด้านิกิาร์ท่องเที�ยวิ ผูใ้ช้งานิสามาร์ถเข้าถึง

ข้อมลูักิาร์เดนิิทาง ร์วีิวิิสถานิที�ท่องเที�ยวิ แลัะคำาแนิะนิำาด้านิกิาร์ท่องเที�ยวิจากิผูท้ร์งอทิธุพิัลัทางควิามคดิ หร์อ่ครี์เอเตอร์์ 

(Creator) ที�มสีไตล์ักิาร์นิำาเสนิอที�หลัากิหลัายแลัะเป็นิเอกิลักัิษ์ณ์

 ผูท้ร์งอทิธุพิัลัทางควิามคดิด้านิกิาร์ท่องเที�ยวิ (Social Media Travel Influencer) ได้กิลัายเป็นิอาชีพัที�สามาร์ถ

สร้์างร์ายได้อย่างมนีิยัสำาคญั โดยกิาร์แบ่ังร์ะดับัของผูท้ร์งอทิธุพิัลัทางควิามคดิในิส่�อสงัคมนิั�นิได้มกีิาร์ถกิเถียงในิแวิดวิง

วิชิากิาร์แลัะส่�อสาร์มวิลัชนิ ซึ�งสามาร์ถจดักิลัุม่ตามจำานิวินิผูต้ดิตามได้ดงันิี�: 1) End User ผูติ้ดตามร์ะหว่ิาง 100 - 1,000 คนิ  

2) Nano Influencer ผูต้ดิตามร์ะหว่ิาง 1,000 - 10,000 คนิ 3) Micro Influencer ผูต้ดิตามร์ะหว่ิาง 10,000 - 

50,000 คนิ 4) Macro Influencer ผูต้ดิตามร์ะหว่ิาง 100,000 - 1,000,000 คนิ แลัะ 5) Top Star Influencer  

ผูต้ดิตามมากิกิว่ิา 1,000,000 คนิ

 กิาร์ศึกิษ์าเกิี�ยวิกิับับัทบัาทแลัะอิทธุิพัลัของผู้ทร์งอิทธุิพัลัทางควิามคิดในิส่�อสังคม โดยเฉพัาะในิด้านิ 

กิาร์ท่องเที�ยวิ จงึเป็นิเร์่�องที�มคีวิามสำาคญัอย่างยิ�งต่อกิาร์ทำาควิามเข้าใจถงึวิธิุกีิาร์สร้์างเนิ่�อหา แลัะผลักิร์ะทบัที�เกิดิขึ�นิ 

ต่อผู้บัริ์โภคแลัะอุตสาหกิร์ร์มกิาร์ท่องเที�ยวิผู้ทร์งอิทธิุพัลัทางควิามคิดด้านิกิาร์ท่องเที�ยวิ (Social Media Travel  

Influencers) ได้กิลัายเป็นิกิลัุม่ที�มบีัทบัาทสำาคญัในิอตุสาหกิร์ร์มกิาร์ท่องเที�ยวิในิยคุดจิทัิลั พัวิกิเขาเป็นิผูท้ี�มอีทิธุพิัลั 

ในิโลักิออนิไลัน์ิต่อกิาร์ตัดสินิใจเลั่อกิสถานิที�ท่องเที�ยวิ แลัะกิาร์สร้์างแร์งบัันิดาลัใจให้กิับัผู้คนิในิกิาร์เดินิทางไปยัง 

จดุหมายที�อาจไม่เคยเป็นิที�ร์ูจั้กิมาก่ิอนิ กิาร์นิำาเสนิอเนิ่�อหาท่องเที�ยวิที�แตกิต่างแลัะมเีอกิลักัิษ์ณ์ ร์วิมถึงปร์ะสบักิาร์ณ์

ที�ยงัไม่เป็นิที�ร์ูจ้กัิอย่างกิว้ิางขวิาง ส่งผลัให้ผู้ทร์งอทิธุพิัลัเหล่ัานีิ�สามาร์ถสร้์างควิามสนิใจในิสถานิที�แลัะบัร์กิิาร์ท่องเที�ยวิ

ใหม่ๆ ได้ (Vuong & Sid, 2020)

 ในิขณะเดยีวิกินัิ แนิวิโน้ิมกิาร์เดนิิทางของนิกัิท่องเที�ยวิอย่างอสิร์ะ หร์อ่ที�เร์ยีกิว่ิา Foreign Individual Tour 

(FIT)หร์อ่Free Individual Travelers (FIT) กิเ็พัิ�มมากิขึ�นิอย่างต่อเนิ่�อง โดยกิาร์ท่องเที�ยวิอย่างอสิร์ะนิี�แตกิต่างจากิ 

กิาร์เดนิิทางแบับักิลัุม่ทวัิร์์ (Group Tour) ซึ�งนัิกิท่องเที�ยวิมคีวิามยด่หยุน่ิในิกิาร์จัดกิาร์แผนิกิาร์เดินิทางแลัะเลัอ่กิสถานิที� 

ท่องเที�ยวิด้วิยตนิเอง กิลัุม่นิกัิท่องเที�ยวิ FIT เป็นิกิลัุม่ที�มลีักัิษ์ณะเฉพัาะในิเร่์�องของกิาร์ตัดสนิิใจเลัอ่กิบัร์กิิาร์ต่าง ๆ  

ไม่ว่ิาจะเป็นิกิาร์เลัอ่กิเส้นิทาง โร์งแร์ม หร์อ่กิจิกิร์ร์มร์ะหว่ิางกิาร์เดินิทางที�สอดคล้ัองกิบััควิามต้องกิาร์ของแต่ลัะบัคุคลั  

(Li, 2018) แลัะกิาร์ศึกิษ์าของ Nils S. Borchers ในิหัวิข้อ “Social Media Influencers in Strategic  

Communication” ได้เน้ินิถงึกิลัยทุธ์ุกิาร์ส่�อสาร์ของผูท้ร์งอทิธุพิัลัในิส่�อสงัคม โดยพับัว่ิาผูท้ร์งอทิธุพิัลัสามาร์ถสร้์าง 

กิาร์เปลัี�ยนิแปลังในิเชิงพัฤติกิร์ร์มของผู้ร์ับัสาร์ได้ งานิวิิจัยนิี�ชี�ให้เห็นิว่ิา ผู้ทร์งอิทธุิพัลัสามาร์ถสร้์างกิาร์เร์ียกิร้์องถึง  

"ควิามเป็นิจร์ิง" (A Call for Authenticity) ซึ�งช่วิยให้ผู้รั์บัสาร์ตอบัสนิองแลัะมีควิามเช่�อมั�นิในิเนิ่�อหาที�นิำาเสนิอ 

อย่างมากิขึ�นิ
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 ด้วิยอทิธุพิัลัที�เพัิ�มมากิขึ�นิของส่�อออนิไลัน์ิแลัะกิาร์เปลัี�ยนิแปลังในิพัฤติกิร์ร์มกิาร์บัริ์โภคข้อมลูั ผูท้ร์งอิทธุพิัลั 

ทางควิามคดิด้านิกิาร์ท่องเที�ยวิบันิแพัลัตฟอร์์มต่าง ๆ โดยเฉพัาะ YouTube ได้กิลัายมาเป็นิกิลัไกิสำาคญัในิกิาร์ส่งเสร์มิ

แลัะกิร์ะตุน้ิกิาร์ท่องเที�ยวิ พัวิกิเขามบีัทบัาทในิกิาร์สร้์างแร์งบันัิดาลัใจให้ผูค้นิเลัอ่กิเดินิทางไปยงัสถานิที�ต่าง ๆ  ผ่านิเนิ่�อหา

ที�ถ่ายทอดปร์ะสบักิาร์ณ์ตร์งอย่างน่ิาสนิใจ ด้วิยเหตุผลัเหล่ัานิี� ผูศึ้กิษ์าจึงได้ทำากิาร์ศึกิษ์าภายใต้หวัิข้อ “กิลัวิธีิุกิาร์เล่ัาเร์่�อง 

กิาร์สร้์างสร์ร์ค์เนิ่�อหา แลัะกิาร์ผลัติเนิ่�อหา ของผูท้ร์งอทิธุพิัลัทางควิามคดิท่องเที�ยวิอย่างอสิร์ะในิแพัลัตฟอร์์ม Youtube”  

โดยมุ่งเน้ินิกิาร์วิิเคร์าะห์กิลัยุทธ์ุกิลัวิิธุีกิาร์เล่ัาเร์่�อง กิาร์สร้์างสร์ร์ค์เนิ่�อหา แลัะ กิาร์ผลิัตเนิ่�อหาแลัะควิามคาดหวัิง 

ของผูท้ร์งอทิธุพิัลัเหล่ัานีิ�ในิกิาร์ส่�อสาร์กิบััผูร้์บััสาร์

 บัทควิามนิี�ยงัสะท้อนิถงึเป้าหมายของผูท้ร์งอทิธุพิัลัทางควิามคดิในิกิาร์สร้์างสร์ร์ค์เนิ่�อหา ซึ�งมบีัทบัาทสำาคญั

ในิกิาร์สร้์างทศิทางสำาหร์บัันิกัิส่�อสาร์กิาร์ตลัาดแลัะผูท้ี�ทำางานิด้านิกิาร์ส่งเสร์มิกิาร์ท่องเที�ยวิในิกิาร์เลัอ่กิใช้ผูท้ร์งอทิธุพิัลั

ที�สอดคล้ัองกิบััควิามต้องกิาร์ด้านิกิาร์ตลัาด นิอกิจากินิี�ยงัมปีร์ะโยชน์ิต่อกิาร์พัฒันิาแนิวิทางกิาร์ส่�อสาร์ในิแพัลัตฟอร์์ม

ออนิไลัน์ิให้เหมาะสมกัิบัพัฤติกิร์ร์มของผูบ้ัริ์โภคส่�อในิอนิาคตผูท้ร์งอิทธุพิัลัทางควิามคิดด้านิกิาร์ท่องเที�ยวิบันิ YouTube  

ไม่เพัียงแต่มีบัทบัาทในิเชิงกิาร์ตลัาด แต่ยังเป็นิส่วินิหนิึ�งในิกิาร์สร้์างปร์ะสบักิาร์ณ์ใหม่ ๆ ให้กิับัผู้ชม แลัะสามาร์ถ 

สร้์างแนิวิทางสำาหร์บัักิาร์พัฒันิาองค์ควิามร์ูใ้หม่ในิด้านิกิาร์ส่�อสาร์ออนิไลัน์ิที�สามาร์ถปรั์บัใช้ในิบัริ์บัทที�หลัากิหลัายต่อไป

วตัถุปุระสูงค์ุของการวจิ้ยั

1. เพ่ั�อศึกิษ์ากิร์ะบัวินิกิลัวิิธีุกิาร์เล่ัาเร์่�อง กิาร์สร้์างสร์ร์ค์แลัะกิาร์ผลิัตเนิ่�อหาของทร์งอิทธิุพัลัทางควิามคิด  

ด้านิท่องเที�ยวิด้วิยตนิเองอย่างอสิร์ะในิกิาร์ส่�อสาร์บันิแพัลัตฟอร์์ม YouTube      

2. เพั่�อศึกิษ์าอิทธุิพัลัของผู้ทร์งอิทธุิพัลัทางควิามคิด ด้านิท่องเที�ยวิด้วิยตนิเองอย่างอิสร์ะในิกิาร์ส่�อสาร์บันิ

แพัลัตฟอร์์ม YouTube ที�มต่ีอผูร้์บััสาร์

ทบทวนวรรณกรรม

1. แนวคุดิ้เก้�ยวกบัผูู้ท้รงอทิธิพิิลทางคุวามคุดิ้

คำาว่ิาผูท้ร์งอทิธุพิัลัทางควิามคดิ หร์อ่ ผูม้อีทิธุพิัลัทางควิามคดิ (Influencer) ได้มนีิกัิวิชิากิาร์ให้ควิามหมาย 

ในิงานิวิจิยัหร์อ่เอกิสาร์ทางวิชิากิาร์ไว้ิว่ิา บัคุคลัที�แสดงพัฤตกิิร์ร์มใดๆ ที�สร้์างเนิ่�อหาเป็นิสิ�งกิร์ะตุน้ิหร์อ่จงูใจ อาจจะทำาโดย 

กิาร์ตั�งใจหร์อ่ไม่ตั�งใจ ที�ส่งผลัให้มอีทิธุพิัลัต่อกิาร์ตดัสนิิใจซ่�อ ส่งผลัต่อกิาร์ใช้สนิิค้าหร์อ่บัร์กิิาร์ (Chatoyaporn, 2007)  

นิกัิวิชิากิาร์ในิต่างปร์ะเทศได้ให้แนิวิคิดแลัะทฤษ์ฎีกิบััผูท้ร์งอิทธุพิัลัทางควิามคิด (Influencer) หร์อ่ ผูม้อีทิธุพิัลัทางควิามคิด  

หมายถงึ บัคุคลัที�ผูบ้ัร์โิภคเช่�อถอ่หร์อ่ใช้อ้างองิในิกิาร์กิำาหนิดค่านิยิม (Value) ทศันิคติ (Attitude) แลัะพัฤติกิร์ร์ม (Be-

havior) หร์อ่อย่างใดอย่างหนิึ�ง (Schiffman, & Kanuk, 2004) ที�ไม่ใช่ดาร์า ศลิัปินิที�มชี่�อเสยีงในิส่�อดั�งเดมิ แต่เป็นิกิาร์

เล่ัาเร์่�อง หร์อ่บัอกิเล่ัาเร์่�องร์าวิ ข้อมลูัต่าง ๆ  กิบััผูร้์บััส่�อแบับัเป็นิกินัิเองบัางคนิกิล่ัาวิไว้ิว่ิาผูท้ร์งอทิธุพิัลัทางควิามคดิหร์อ่

ผูม้อีทิธุพิัลัทางควิามคดิ มลีักัิษ์ณะเหมอ่นิเพ่ั�อนิคยุกินัิแบับัเพั่�อนิสูเ่พั่�อนิ 

2. แนวคุดิ้เก้�ยวกบัการเล่าเรื�อง (NarrativeApproach)

กิาร์เล่ัาเร์่�อง (Narrative) เป็นิอกีิเร์่�องนิงึที�ปัจจบุันัิผูค้นิให้ควิามสนิใจ เพัร์าะกิาร์มีควิามร์ูเ้ร์่�องกิาร์เล่ัาเร์่�อง 

สามาร์ถนิำาไปใช้ได้ในิหลัายมิต ิ ไม่ว่ิาจะเป็นิกิาร์เล่ัาเร่์�องด้วิยกิาร์เขยีนิ กิาร์พัดูแต่เร์าจะส่�อสาร์อย่างไร์ให้เข้าเป้าตาม 
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ควิามต้องกิาร์ของผูเ้ล่ัาเร์่�อง มปีร์ะโยชน์ิอะไร์กิบััสงัคม ชมุชนิ หร่์อบัคุคลั ในิทางวิชิากิาร์ได้มคีนิศกึิษ์าเกิี�ยวิกิบััเร์่�องนิี�

แลัะให้ควิามหมายของกิาร์เล่ัาเร์่�อง (Narrative) ไว้ิว่ิามนิษุ์ย์ใช้กิาร์เล่ัาเร์่�องเป็นิช่องทางกิาร์ส่�อสาร์เพ่ั�อถ่ายทอดควิามร์ู้  

อาร์มณ์ ควิามคิด ควิามร์ูสึ้กิ ร์วิมถึงปร์ะสบักิาร์ณ์จากิคนิหนิึ�งไปสูอี่กิบัคุคลัหนิึ�ง จนิมีกิาร์พัฒันิากิาร์เป็นิกิาร์เขยีนิ  

เร์่�องเล่ัาต่างๆ เหล่ัานิี� ถกูิบันัิทึกิลังในิส่�อต่าง ๆ  กิาร์เล่ัาเร์่�องเป็นิกิร์ะบัวินิกิาร์ส่�อสาร์ควิามร์ูร้์ะหว่ิางบัคุคลัหร์อ่กิลัุม่บุัคคลั

แบับัไม่เป็นิทางกิาร์ โดยมีเทคนิคิที�แตกิต่างกินัิ จนิสามาร์ถกิร์ะตุน้ิ ทำาให้เกิดิควิามสนิใจ คล้ัอยตาม สร้์างแร์งบันัิดาลัใจ 

ทำาให้เกิดิองค์ควิามร์ูห้ร์อ่วิตัถปุร์ะสงค์ใดๆ ให้กิบัับัคุคลัอ่�นิได้ฟัง (Apinyapat, 2017) 

โคร์งสร้์างของกิาร์เล่ัาเร์่�อง สามาร์ถเป็นิได้หลัายร์ปูแบับั กิาร์ดำาเนินิิเร่์�องเป็นิเส้นิตร์ง ที�ดำาเนินิิเร์่�องจากิจุดเร์ิ�มต้นิ  

ตามตวัิลัะคร์เอกิจนิถงึจดุสิ�นิสดุของเร์่�องร์าวิซึ�งเป็นิสภาวิะที�เปลัี�ยนิไปจากิจดุเร์ิ�มต้นิ หร์อ่กิาร์เล่ัาเร์่�องในิร์ปูของทร์ง

กิลัมคอ่กิาร์เล่ัาเร์่�องจากิตอนิจบัหร์อ่จดุสิ�นิสดุเล่ัาวินิกิลับััมาที�จดุเร์ิ�มต้นิของกิาร์เล่ัาเร่์�อง แลัะยงัมรี์ปูแบับัในิกิาร์เล่ัาเร์่�อง 

ในิร์ปูแบับัต่าง ๆ  อกีิเช่นิ เป็นิจดุเร์ิ�มต้นิของกิาร์เล่ัาเร่์�อง หร์อ่ร์ปูแบับัอ่�นิๆ เช่นิ กิาร์เล่ัาเร์่�องที�มโีคร์งสร้์าง แบับัวินิไปวินิมา 

(Meandering story)  กิาร์เล่ัาเร์่�องที�มโีคร์งสร้์างแบับัแตกิกิิ�ง (Branching story) กิาร์เล่ัาเร์่�องที�มโีคร์งสร้์างแบับัร์ะเบัดิ 

(Explosive story) แลัะ กิาร์เล่ัาเร์่�องที�มโีคร์งสร้์างแบับัวิงแหวินิ (Spiral story)  (Berger, 1997; Truby, 2008) ต่อมา

ในิกิาร์ศกึิษ์าได้มนีิกัิวิชิากิาร์ที�ศกึิษ์าเร์่�องนิี�ให้ควิามหมายขององค์ปร์ะกิอบัของกิาร์เล่ัาเร่์�อง คอ่

- โคร์งเร์่�อง (Plot) หมายถึง กิาร์ปร์ะมวิลัลัำาดบััเหตุกิาร์ณ์ อย่างมเีหตผุลั มจีดุมุ่งหมาย อาจจะกิล่ัาวิได้ว่ิา  

มช่ีวิงต้นิ ช่วิงกิลัาง แลัะตอนิจบั (Maronee, 2008) 

แนิวิโน้ิมทศิทางกิาร์เล่ัาเร์่�องเกิี�ยวิกิบัักิาร์ท่องเที�ยวิกิาร์เล่ัาเร์่�องเกิี�ยวิกิบัักิาร์ท่องเที�ยวิที�มผีูค้นิให้ควิามสนิใจในิ

ปัจจบุันัิของแพัลัตฟอร์์ม YouTube ผูร้์บััสาร์เน้ินิให้ควิามสนิใจเกิี�ยวิกิบัั กิาร์เล่ัาเร์่�องที�ตลักิ แปลักิ เร์่�องร์าวิที�องิกิบัักิร์ะแส

ทางสงัคม แลัะมกีิาร์สร้์างอาร์มณ์ด้วิยมมี (Meme) หมายถึง แนิวิคดิ สัญลักัิษ์ณ์ ภาพั เสียง วิดิโีอ หร์อ่พัฤตกิิร์ร์มที�แพัร่์

กิร์ะจายจากิบุัคคลัหนิึ�งไปยังอีกิบัคุคลัหนิึ�งผ่านิทางวัิฒนิธุร์ร์ม แลัะเสียงปร์ะกิอบั โดยสามาร์ถอธิุบัายโคร์งสร้์างของ 

กิาร์เล่ัาเร์่�องเกิี�ยวิกิบัักิาร์ท่องเที�ยวิของแพัลัตฟอร์์ม YouTube  (Nuptong, 2022) ได้ดังนิี� 

Hero กิาร์เล่ัาเร์่�องเกิี�ยวิกิับักิาร์ท่องเที�ยวิที�มีเนิ่�อหาเล่ันิใหญ่ จัดหนิักิ ตามกิร์ะแสเพ่ั�อให้เกิิดควิามสนิใจ 

จนิเป็นิกิร์ะแส

Hub กิาร์เล่ัาเร์่�องเกิี�ยวิกิบัักิาร์ท่องเที�ยวิ ที�มเีนิ่�อหาเกิี�ยวิกัิบักิาร์ทำาต่อเนิ่�องเพั่�อสร้์างให้เกิดิ

ภาพิลักษณ์ ภาพัจำาเพั่�อตอกิยำ�าตวัิตนิ ส่�อสาร์กิบััแฟนิคลับััอย่างต่อเนิ่�อง 

Help กิาร์เล่ัาเร์่�องเกิี�ยวิกิบัักิาร์ท่องเที�ยวิ ที�มเีนิ่�อหาเกิี�ยวิกิบัักิาร์แก้ิปัญหา How to, Tips แลัะ Tutorial 

แนิวิโน้ิมทศิทางกิาร์เล่ัาเร์่�องเกิี�ยวิกัิบักิาร์ท่องเที�ยวิเหล่ัานิี� ได้ร์บััควิามสนิใจแลัะมเีอกิลักัิษ์ณ์เป็นิของตวัิเอง ผ่านิ

ตวัิผูเ้ล่ัา โดยมเีทคนิคิ ภาษ์าภาพั ที�มลีักัิษ์ณะเฉพัาะตวัิผ่านิกิาร์เล่ัาเร์่�องเกิี�ยวิกิบัักิาร์ท่องเที�ยวิของตนิเอง ทำาให้ร์ูส้กึิถงึ

กิาร์เป็นิไกิด์ที�มคีวิามจร์งิใจ แลัะผู้ร์บััสาร์ร์ูส้กึิเป็นิกินัิเองเม่�อได้ร์บััชม

ต่อมามีกิาร์ศกึิษ์าเกิี�ยวิกัิบัเทคนิคิกิาร์นิำาเร์่�องเล่ัามาใช้ปร์ะโยชน์ิในิกิาร์บัำาบัดั นิยิมใช้ในิออสเตร์เลีัย อเมริ์กิาเหนิอ่ 

แลัะยุโร์ป กิาร์บัำาบัดัแนิวิเร์่�องเล่ัามีร์ากิฐิานิด้านิปรั์ชญา แนิวิคิดมาจากิกิลัุม่ทฤษ์ฎีปร์ากิฏิกิาร์ณ์วิทิยา แนิวิคิดกิาร์กิำาหนิด

สร้์างทางสังคม แลัะศาสตร์์แห่งกิาร์ตคีวิาม (Robbins, Chatterjee, & Canda, 1998) ซึ�งเร์่�องเล่ัามกัิใช้ในิกิาร์เร์ยีนิร์ูที้

มคีณุลักัิษ์ณะสำาคญัในิองค์กิร์ได้แก่ิ
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- เร์่�องเล่ัาต้นิแบับั (Exemplar) เร์่�องเล่ัาปร์ะเภทนิี�จะถกูินิำาไปผลัติซำ�า เพั่�อกิาร์แก้ิไขปัญหาอ่�นิ ๆ  ด้วิยกิร์ะบัวินิกิาร์

กิาร์คิดเดียวิกัินิกิบัักิาร์เร์ยีนิร์ูผ่้านิเร์่�องเล่ัาต้นิแบับั เช่นิ กิาร์ปล่ัอยของหนัิกิเบัาที�หอเอนิเมอ่งปีซาของกิาลิัเลัโอ แลัะเร์่�อง

แอปเปิ�ลัหล่ันิใส่หวัินิวิิตันิ แม้จะไม่มหีลักัิฐิานิทางปร์ะวัิติศาสตร์์ว่ิาเป็นิเร่์�องจริ์ง แต่กิไ็ด้กิลัายเป็นิเร่์�องร์าวิที�ถกูิบัอกิกิล่ัาวิ

เพั่�อถ่ายทอดวิธิุคีดิในิกิาร์แสวิงหาควิามจร์งิแลัะกิาร์สอนิทางวิทิยาศาสตร์์ 

- เร์่�องเล่ัาที�มส่ีวินิช่วิยในิกิาร์สร้์างควิามจริ์งขึ�นิมาในิสังคม ได้ร์บััอทิธุพิัลัจากิวิธิุคีดิในิกิร์ะบัวินิทัศน์ิหลังัสมยั

ใหม่ (Postmoderism) ที�ถ่อว่ิาควิามจริ์งนิั�นิ ไม่ได้มีอยู่ล่ัวิงหน้ิา แลัะไม่มีควิามจริ์งที�ถูกิต้องสูงสุดเพีัยงหนิึ�งเดียวิ  

ควิามจร์งิเป็นิสิ�งที�สร้์างขึ�นิมาได้ ที�สำาคญั คอ่ ควิามจริ์งทางสังคมเป็นิตวัิบัทที�ถกูิสถาปนิาขึ�นิด้วิยเร่์�องเล่ัา ดงันิั�นิจึงเป็นิ 

สิ�งที�เปลัี�ยนิแปลังได้ หร์่อยังอนิุญาตให้มนิุษ์ย์จินิตนิากิาร์ได้มากิน้ิอยแตกิต่างกิันิ องค์กิร์แลัะบุัคลัากิร์ที�ทำางานิ 

คณุภาพัจึงมีควิามจำาเป็นิอย่างมากิในิกิาร์เร์ยีนิร์ูผ่้านิเร่์�องเล่ัา ซึ�งกิาร์นิำาเร์่�องเล่ัามาจดักิร์ะบัวินิกิาร์เร์ยีนิร์ูใ้นิองค์กิร์นิั�นิ  

โดยเร์่�องเล่ัาจะเข้ามาต่อร์องในิกิาร์สร้์างควิามจร์งิใหม่ๆ ขององค์กิร์

- กิาร์เร์ยีนิร์ูข้องมนิษุ์ย์มหีลัายแบับั ในิที�นิี�จะกิล่ัาวิถงึกิาร์เร์ยีนิร์ูข้องมนิษุ์ย์ 2 แบับั คอ่ กิาร์เร์ยีนิร์ูเ้ชงินิามธุร์ร์ม 

แลัะกิาร์เรี์ยนิร์ูผ่้านิเร์่�องเล่ัา

- กิาร์เร์ยีนิร์ูผ่้านิเร์่�องเล่ัา เร์่�องเล่ัามบีัทบัาทมากิในิแง่กิาร์ตร์กึิตร์องสะท้อนิคดิ (Reflection)  เม่�อเร์าฟังเร์่�อง

เล่ัาแล้ัวิเร์าได้ข้อคิดอย่างไร์จากิเร์่�องเหล่ัานิั�นิ ซึ�งกิาร์ตรึ์กิตร์องสะท้อนิคิดจะเกิดิขึ�นิได้จากิกิาร์ที�ตนิเองไปสัมพันัิธ์ุกัิบั 

เร์่�องเล่ัาโดยตร์ง แลัะกิาร์เร์ยีนิร์ูด้้วิยตวัิเอง อย่างไร์ก็ิด ี กิาร์ร์ู ้ หร์อ่เข้าใจในิหลักัิกิาร์อย่างเป็นินิามธุร์ร์ม (Abstract)  

กิ็แตกิต่างไปจากิกิาร์ร์ู้ แลัะกิาร์เข้าใจผ่านิเร์่�องร์าวิที�เป็นิร์ูปธุร์ร์ม (Narrative) ตัวิอย่างเช่นิ กิาร์เร์ียนิร์ู้เร์่�องฉันิทะ  

หร์อ่กิาร์มคีวิามวิริ์ยิะในิฐิานิะหลักัิกิาร์ในิอทิธุบิัาท 4 (จนิเร์าสามาร์ถท่องได้อย่างแม่นิยำาว่ิาอทิธุบิัาท 4 ปร์ะกิอบัด้วิย 

ฉนัิทะ วิริ์ยิะ จติตะ แลัะวิมิงัสา

- เร์่�องเล่ัา (Narrative) เป็นิทางเลัอ่กิหนิึ�ง (Alternative Form) ของร์ะบับัข้อมลูัป้อนิกิลับัั (System Feedback) 

แลัะเป็นิกิลัไกิที�สะท้อนิตัวิร์ะบับัได้อย่างมากิ เน่ิ�องจากิกิาร์ปรั์บัตัวิ แลัะกิาร์สร้์างวิงจร์ป้อนิกิลับัั (feedback Loop)  

มคีวิามสำาคญัมากิในิร์ะบับัซบััซ้อนิที�เป็นิร์ะบับัแห่งกิาร์ปร์บััตัวิ (Self Adapting System) เร์่�องเล่ัาจะสามาร์ถเป็นิตวัิเร้์า

จนิิตนิากิาร์แลัะสร้์างแร์งบันัิดาลัใจให้องค์กิร์สามาร์ถขบััเคล่ั�อนิ แลัะฟันิฝ่ึาวิกิิฤตปัญหาอปุสร์ร์คไปได้ด้วิยดี

3. แนวคุดิ้เก้�ยวกบัการสูร้างสูรรค์ุเนื�อหา

แนิวิคิดเกิี�ยวิกัิบักิาร์สร้์างสร์ร์ค์เนิ่�อหามีควิามสำาคญัในิกิาร์กิำาหนิดทิศทางแลัะลักัิษ์ณะของงานิที�จะนิำาเสนิอ 

ให้กัิบัผูช้ม กิาร์สร้์างสร์ร์ค์เนิ่�อหาที�ดนีิั�นิไม่ได้เพัยีงแค่ต้องกิาร์ควิามคดิสร้์างสร์ร์ค์เท่านิั�นิ แต่ยงัต้องคำานิงึถึงกิลัยทุธ์ุในิ 

กิาร์ดึงดูดแลัะสร้์างควิามสัมพัันิธ์ุกิับัผู้ชม ควิามคิดสร้์างสร์ร์ค์ค่อควิามสามาร์ถของบัุคคลัในิกิาร์แก้ิปัญหาโดยใช้

กิร์ะบัวินิกิาร์คดิที�ลักึิซึ�งแลัะลัะเอยีดอ่อนิ ซึ�งเป็นิกิาร์คดิที�อยูน่ิอกิกิร์อบัหร์อ่เกินิิกิว่ิากิาร์คดิแบับัเดมิ ๆ  เป็นิกิาร์ผสมผสานิ

แง่มมุต่าง ๆ  เข้าด้วิยกินัิจนิเกิดิเป็นิผลัลัพััธ์ุใหม่ที�แตกิต่างแลัะสร้์างสร์ร์ค์ (Torrance, 1963) ควิามคดิสร้์างสร์ร์ค์หมายถงึ 

ควิามสามาร์ถในิกิาร์คดิอย่างกิว้ิางขวิางแลัะหลัายทศิทาง หร์อ่ที�เร์ยีกิว่ิา "ควิามคดิอเนิกินิยั" (Divergent thinking)  

ซึ�งเป็นิควิามสามาร์ถในิกิาร์สร้์างสร์ร์ค์สิ�งใหม่ ๆ  ร์วิมถึงกิาร์พัฒันิาแนิวิทางแก้ิปัญหาที�ไม่เคยมีมาก่ิอนิ ควิามคิดสร้์างสร์ร์ค์นิี� 

สามาร์ถนิำาไปปร์บััใช้กิบัักิาร์ทำางานิต่าง ๆ ได้อย่างมปีร์ะสทิธุภิาพั (Guilford, 1959)

ต่อมาทฤษ์ฎีแลัะแนิวิคิดเกิี�ยวิกิับักิาร์สร้์างสร์ร์ค์เนิ่�อหาในิแพัลัตฟอร์์ม YouTube พับัว่ิา นิักิวิิชากิาร์ได้ให้ 

ควิามหมายไว้ิกิบัักิร์ะบัวินิกิาร์ผลัติส่�อในิแพัลัตฟอร์์ม YouTube (Miller, 2011) ดงันิี�
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3.1 ต้องบันัิเทงิ (Be Entertaining) กิฎข้อแร์กิที�สำาคญัที�สุดคอ่ กิาร์ทำาให้วิดีิโอน่ิาดึงดดูแลัะเพัลิัดเพัลิันิ ผูช้ม

มกัิต้องกิาร์ควิามสนุิกิสนิานิอยูแ่ล้ัวิ ดงันิั�นิ ผูผ้ลิัตควิร์ตอบัสนิองควิามต้องกิาร์นิี� หากิวิดีิโอน่ิาเบ่ั�อก็ิจะไม่มใีคร์สนิใจดู ถ้า

คณุต้องกิาร์ขายสนิิค้า ควิร์หาวิธิุทีำาให้วิดิโีอน่ิาสนิใจเพ่ั�อให้ผูช้มตดิตามจนิจบั

3.2 ต้องให้ควิามร์ู ้(Be Informative) ควิามเพัลัดิเพัลันิิเป็นิสิ�งสำาคญั แต่กิาร์ให้ควิามร์ูก็้ิมคีวิามสำาคญัไม่น้ิอย 

กิาร์ผสมผสานิร์ะหว่ิางกิาร์เร์ยีนิร์ูแ้ลัะควิามสนิกุิสนิานิทำาให้เกิดิกิาร์บันัิเทงิที�มสีาร์ะ (Edutainment) ผูช้มจะเข้ามาเพั่�อ

ควิามบันัิเทงิ แต่ในิขณะเดยีวิกินัิกิไ็ด้ร์บััควิามร์ูอ้ย่างมคีณุค่าไปด้วิย

3.3 ต้องทำาให้สนิกุิ (Go for the Funny) วิธีิุที�ดทีี�สดุในิกิาร์ทำาให้วิดีิโอของคุณบันัิเทิงคอ่กิาร์ทำาให้มนัิสนุิกิสนิานิ 

ผูช้มมักิต้องกิาร์หวัิเร์าะแลัะมกัิจำาวิดิโีอที�สนุิกิได้ง่าย วิดีิโอที�ได้ร์บััควิามนิยิมบันิ YouTube ส่วินิใหญ่กิม็กัิเป็นิวิดิโีอที�

สนุิกิแลัะตลักิ ดงันิั�นิ อย่าให้วิดิโีอของคุณดเูคร่์งเครี์ยดเกินิิไป ควิร์เพัิ�มควิามสนุิกิเพ่ั�อสร้์างควิามร์ูสึ้กิร่์วิมร์ะหว่ิางผูช้ม

กิบััเนิ่�อหาของคณุ

3.4 ทำาให้สั�นิ (Keep it Short) สิ�งหนิึ�งที�อาจทำาให้วิดิโีอของคณุไม่ได้ผลัคอ่กิาร์ทำาให้มนัิน่ิาเบั่�อเกินิิไป ผูช้มในิ

ยคุปัจจบุันัิมกัิจะมสีมาธุใินิกิาร์ตดิตามเนิ่�อหาเพัยีงช่วิงเวิลัาสั�นิๆ แต่ไม่ควิร์ทำาให้วิดิโีอสั�นิเกินิิไปหร์อ่จบัเร็์วิเกินิิไปเม่�อ

เปร์ยีบัเทยีบักัิบัเนิ่�อหาที�นิำาเสนิอ

3.5 ทำาให้เร์ียบัง่าย (Keep it Simple) ไม่จำาเป็นิต้องลังทุนิมากิกิับักิาร์ผลัิตวิิดีโอบันิ YouTube เพัร์าะ 

กิาร์ลังทนุิมากิเกินิิไปอาจทำาให้วิดิโีอดตูั�งใจเกินิิไปแลัะไม่เป็นิธุร์ร์มชาตใินิโลักิออนิไลัน์ิ ดงันิั�นิ กิาร์พัดูตร์งๆ ต่อกิล้ัอง 

กิอ็าจเพัยีงพัอแล้ัวิสำาหร์บัักิาร์สร้์างเนิ่�อหาบันิแพัลัตฟอร์์มนิี�

3.6 ต้องมจีดุสนิใจ (Stay Focused) กิาร์มจีดุสนิใจชดัเจนิเป็นิสิ�งสำาคญัในิกิาร์ทำาให้วิดิโีอของคณุดโูดดเด่นิ

แลัะเข้าใจง่าย จำาไว้ิว่ิาคุณมีเวิลัาเพัียงไม่กิี�นิาทีในิกิาร์ส่�อสาร์กัิบัผู้ชม ดังนิั�นิ ควิร์ใช้จุดสนิใจเพัียงจุดเดียวิแลัะทำาให้ 

กิาร์ส่�อสาร์นิั�นิแขง็แกิร่์งที�สดุ

3.7 ส่�อสาร์ให้ชดัเจนิ (Communicate a Clear Message) เม่�อคณุผลัติวิดีิโอออกิมา คณุต้องมั�นิใจว่ิาส่�อสาร์

ได้อย่างชดัเจนิแลัะเข้าใจง่าย ผูช้มต้องสามาร์ถเข้าใจสิ�งที�คณุต้องกิาร์ส่�อสาร์ โดยที�ร์ปูแบับักิาร์ผลัติไม่ควิร์ทำาให้เนิ่�อหา

ที�ต้องกิาร์ส่�อสาร์ถกูิบัดบังัหร่์อสบััสนิ

3.8 หลีักิเลัี�ยงกิาร์ยัดเยยีดโฆษ์ณา (Avoid the Hard Sell) บันิ YouTube กิาร์หลักีิเลัี�ยงกิาร์ใส่โฆษ์ณาอย่าง

ยดัเยยีดจะได้ผลัดกีิว่ิากิาร์แทร์กิโฆษ์ณาอย่างตร์งไปตร์งมา ควิร์ใช้วิธิุกีิาร์โฆษ์ณาที�มคีวิามคดิสร้์างสร์ร์ค์แทนิกิาร์สาธุติ

สนิิค้าโดยตร์ง หากิโฆษ์ณาถูกิแทร์กิมากิเกินิิไป อาจทำาให้ผูช้มร์ูส้กึิไม่พัอใจแลัะอาจปิดวิดิโีอของคณุได้

3.9 ทำาให้สดใหม่เสมอ (Keep it Fresh) วิดิโีอในิโลักิออนิไลัน์ิส่วินิใหญ่มอีายกุิาร์ร์บััชมสั�นิ เพัยีงไม่กิี�เดอ่นิ 

เนิ่�องจากิมีกิาร์โพัสต์คลัิปใหม่ๆ ทุกิวิันิเป็นิพัันิคลัิป ดังนิั�นิ ควิร์ทำาให้ช่องของคุณมีควิามเคลั่�อนิไหวิอย่างสมำ�าเสมอ  

โดยกิาร์โพัสต์คลัปิใหม่อย่างต่อเนิ่�องเพั่�อร์กัิษ์าควิามน่ิาสนิใจ

สร์ปุได้ว่ิาแนิวิคิดเกิี�ยวิกัิบักิาร์สร้์างสร์ร์ค์เนิ่�อหามีบัทบัาทสำาคญัในิกิาร์กิำาหนิดทิศทางแลัะลักัิษ์ณะของงานิที� 

นิำาเสนิอให้กิบััผูช้ม กิาร์สร้์างเนิ่�อหาที�ดไีม่เพีัยงแค่ต้องกิาร์ควิามคิดสร้์างสร์ร์ค์ แต่ยงัต้องคำานิงึถึงกิลัยุทธ์ุในิกิาร์ดึงดูด

แลัะสร้์างควิามสมัพันัิธ์ุกิบััผูช้มด้วิย
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4. แนวคุดิ้เก้�ยวกบักระบวนการผู้ลติสูื�อคุลปิวดิ้โ้อ

 กิร์ะบัวินิกิาร์กิาร์ผลิัตคลัปิวิดิโีอมหีลัายแบับัอย่างในิปัจจบุันัิ ตั�งแต่ กิร์ะบัวินิกิาร์กิาร์กิาร์ผลิัตคลิัปวิดีิโอสำาหร์บัั

ภาพัยนิตร์์ กิร์ะบัวินิกิาร์กิาร์กิาร์ผลัติคลัปิวิดิโีอสำาหร์บััร์ายกิาร์โทร์ทศัน์ิ แลัะที�เป็นิที�นิยิมในิปัจจบุันัิ กิร์ะบัวินิกิาร์กิาร์

กิาร์ผลัติคลัปิวิดิโีอสำาหร์บััส่�อออนิไลัน์ิ ทั�งหมดนิี�แตกิต่างกินัิในิขั�นิตอนิกิาร์ผลัติ สามาร์ถแบ่ังเป็นิขั�นิตอนิกิร์ะบัวินิกิาร์

ผลัติส่�อคลิัปวิดิโีอ (Jirapath, 2017) ได้ดงันิี� 

ขั�นวางแผู้นก่อนการผู้ลติสูื�อคุลปิวดิ้โ้อ (Preproduction Planning)

ขั�นิวิางแผนิก่ิอนิกิาร์ผลัติส่�อคลัปิวิดิโีอ เป็นิกิาร์เตร์ยีมตวัิก่ิอนิผลัติส่�อคลิัปวิดิโีอ 

กิาร์วิางแผนิ (Plan) ก่ิอนิกิาร์ผลัติส่�อคลัปิวิดิโีอ คอ่กิาร์กิำาหนิดขั�นิตอนิแลัะทศิทางในิกิาร์ทำางานิ เป็นิกิาร์ตั�ง

คำาถามเพั่�อหาคำาตอบั หร์อ่หาข้อสร์ปุให้ใกิล้ัเคยีงที�สุด โดยมหีวัิข้อคำาถามหลักัิ 7 ข้อด้วิยกินัิคอ่ 5W+2H 

ขั�นการผู้ลิตสูื�อคุลปิวดิ้โ้อ (Production)

เม่�อถงึขั�นิตอนินิี� ขั�นิกิาร์ผลัติส่�อคลัปิวิดิโีอ คอ่กิาร์นิำาแผนิที�เตรี์ยมไว้ิในิขั�นิตอนิวิางแผนิก่ิอนิกิาร์ผลัติส่�อคลัปิ

วิดิโีอ แม้อาจจะมีปัญหาที�อาจจะเกิดิขึ�นิมาทำาให้ไม่ตร์งกัิบัที�วิางแผนิทั�งหมด แต่กิต้็องพัยายามให้เป็นิไปตามกิาร์วิางแผนิ

ให้ได้มากิที�สดุ มคีวิามย่ดหยุน่ิในิกิาร์ปฎิบัตังิานิแต่ยงัคงยด่ในิหลักัิกิาร์ควิามเข้าใจเร์่�องของภาพัขนิาดภาพัของผูผ้ลิัตส่�อ

คลัปิวิดิโีอ (Jirapath, 2017)

ขั�นหลังผู้ลิตสูื�อคุลปิวดิ้โ้อ (Post Production)

เม่�อเสร็์จขั�นิตอนิก่ิอนิหน้ิานิี�แล้ัวิ เข้าสูข่ั�นิตอนิผลิัตส่�อคลิัปวิดีิโอขั�นิตอนินิี�จะปร์ะกิอบัด้วิย 2 ส่วินิหลักัิ คอ่  

1) กิาร์ตดัต่อภาพั (Editing)  2) กิาร์ลังเสยีงแลัะดนิตรี์ (Sound and music)

5. แนวคุดิ้เก้�ยวกบัการท่องเท้�ยว 

แนิวิคดิเกิี�ยวิกิบัักิาร์ท่องเที�ยวิได้มนีิกัิวิชิากิาร์ศกึิษ์าเกิี�ยวิกิบัักิาร์ตดัสนิิใจในิกิาร์ท่องเที�ยวิไว้ิหลัายกิร์ะบัวินิกิาร์ 

ก่ิอนิจะตัดสินิใจไปสถานิที�ใดสถานิที�หนิึ�ง นิกัิท่องเที�ยวิต้องกิาร์ข้อมูลัเกิี�ยวิกัิบั จุดหมายปลัายทาง ที�พักัิ กิาร์เดินิทาง 

โดยหวิงัว่ิาจะเป็นิกิาร์ท่องเที�ยวิที�ผ่านิกิาร์ตดัสนิิใจด้วิยปัจจยัต่างๆ เหล่ัานิั�นิแล้ัวิ (Jeng & Fesenmaier, 2002) แนิวิคิด

เกิี�ยวิกัิบักิาร์ตัดสินิใจในิกิาร์ท่องเที�ยวิไม่ได้มีแค่ปัจจัยเหล่ัานิี�เท่านิั�นิ แต่ยังมีปัจจัยร์องลังมาสำาหรั์บันัิกิท่องเที�ยวิที�มี

ควิามต้องกิาร์ส่วินิบัคุคลั หร่์อมคีวิามต้องกิาร์ทร์าบัข้อมลูัก่ิอนิที�จะตดัสนิิใจในิกิาร์เร์ิ�มทร์ปิหร์อ่วิางแผนิก่ิอนิท่องเที�ยวิ 

เช่นิ ทำาไมถงึเดนิิทางท่องเที�ยวิ จะไปท่องเที�ยวิที�ใด เดินิทางท่องเที�ยวิเม่�อไร์ ทำาอะไร์ร์ะหว่ิางช่วิงพักัิผ่อนิ แลัะจะเลัอ่กิ 

จดุหมายปลัายทางท่องเที�ยวิได้อย่างไร์ (Bjork & Jansson, 2008) ซึ�งมีแนิวิคิดแลัะทฤษ์ฎีที�สามาร์ถนิำามาอธิุบัาย  

เกิี�ยวิกิบัักิร์ะบัวินิกิาร์ตดัสนิิใจ แนิวิคดิดั�งเดมิมกีิาร์ศกึิษ์ากิล่ัาวิว่ิา เร์ิ�มจากิกิาร์ยอมร์บััปัญหาส่วินิบัคุคลัเม่�อตัดสนิิใจในิ

กิาร์ท่องเที�ยวิ อกีิมมุหนิึ�งมกีิาร์วิดัผลัเม่�อมกีิาร์ตดัสินิใจซ่�อ ที�สมัพันัิธ์ุกิบััสนิิค้าแลัะบัร์กิิาร์สำาหร์บัักิาร์ท่องเที�ยวิ ขั�นิตอนิ

ร์ะหว่ิางกิาร์จอง แลัะลัำาดบััสดุท้าย เม่�อตดัสนิิใจท่องเที�ยวิมกีิาร์ส่งต่อปร์ะสบักิาร์ณ์ส่วินิบัคุคลัในิเชงิบัวิกิหร์อ่เชงิลับั  

ต่อกิาร์เดนิิทางคร์ั�งนิั�นิ

6. แนวคุดิ้และทฤษฎ้การเปิด้รบัสูื�อ

แนิวิคดิแลัะทฤษ์ฎีกิาร์เปิดร์บััส่�อ (Media Exposure Theory) ได้มีนัิกิวิชิากิาร์แลัะกิาร์ศกึิษ์าเกิี�ยวิกิบััเร์่�องนิี� 

ไว้ิมากิมาย หวัิข้อสำาคญัของแนิวิคดิแลัะทฤษ์ฎกีิาร์เปิดร์บััส่�อจะถกูิหยบิัยกิเข้ามาร่์วิมในิกิร์ณทีี�งานิวิจิยั เพั่�อวิดัผลัผูร้์บััสาร์ 

เกิี�ยวิกิับัควิามแตกิต่างร์ะหว่ิางบัุคคลัว่ิามีพัฤติกิร์ร์มกิาร์เปิดร์ับัส่�อแตกิต่างกิันิหร์่อไม่ แตกิต่างกิันิอย่างไร์ แลัะนิำา 
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ข้อมลูัเหล่ัานิั�นิมาวิเิคร์าะห์ ควิามสำาเร์จ็ของกิาร์ผลัติส่�อเหล่ัานิั�นิ ในิกิร์ณีส่�อแพัลัตฟอร์์มยทูปูจะวิดัผลัสำาเร์จ็จากิยอด

กิาร์ร์บััชม (View) แลัะกิาร์ตดิตาม (Subscribe)  จากิกิาร์ศึกิษ์าของแคลัปเปอร์์ (Klapper, 1960) ได้พับัว่ิา กิลัุม่คนิ

ที�เปิดร์บััส่�อส่วินิใหญ่มแีนิวิโน้ิมในิกิาร์เปิดร์บััสาร์ที�มเีนิ่�อหาสอดคล้ัองกิบััทศันิคต ิ ควิามสนิใจของตนิเองเพั่�อก่ิอให้เกิดิ

ควิามพังึพัอใจเม่�อได้ร์บััสาร์ที�สอดคล้ัองกิบััปร์ะสบักิาร์ณ์ส่วินิบัคุคลั ในิขณะเดยีวิกินัิในิทางตร์งกินัิข้าม บัคุคลัจะเลัี�ยง

กิาร์เปิดร์บััข้อมลูัที�ขดัแย้งกิบััทัศนิคต ิ ควิามคดิ ควิามสนิใจแลัะปร์ะสบักิาร์ณ์ของตนิ กิล่ัาวิได้ว่ิากิร์ะบัวินิกิาร์กิาร์เปิด

ร์บััส่�อของมนิษุ์ย์เปร์ยีบัได้กิบััเคร์่�องกิร์องข่าวิสาร์ในิกิาร์รั์บัร์ูข้องมนุิษ์ย์

7. งานวจิ้ยัท้�เก้�ยวข้อง  

กิาร์ศกึิษ์าวิจิยัของ Lalangan (2020) ที�มชี่�อว่ิา “Social Media in Tourism: The Impacts of Travel 

Content on YouTube and Instagram” ได้สำาร์วิจแลัะวิเิคร์าะห์ผลักิร์ะทบัของเนิ่�อหาที�เกิี�ยวิข้องกิบัักิาร์ท่องเที�ยวิในิ

ส่�อสงัคม โดยเฉพัาะอย่างยิ�งในิแพัลัตฟอร์์ม YouTube แลัะ Instagram พับัว่ิา เนิ่�อหาทางส่�อสงัคมมบีัทบัาทสำาคญัในิ

กิาร์เปลัี�ยนิแปลังกิาร์เดนิิทางแลัะมผีลัต่ออตุสาหกิร์ร์มกิาร์ท่องเที�ยวิเป็นิอย่างมากิ งานิวิิจยัชี�ให้เหน็ิว่ิา กิาร์สร้์างเนิ่�อหา

เกิี�ยวิกัิบักิาร์ท่องเที�ยวิสามาร์ถช่วิยให้ผูผ้ลิัตเนิ่�อหาพัฒันิางานิอดิเร์กิที�พัวิกิเขารั์กิไปเป็นิอาชีพัหลักัิได้ ไม่เพีัยงเท่านัิ�นิ  

ผู้ติดตามที�ร์ับัชมเนิ่�อหายังได้ร์ับัควิามบัันิเทิง พัร้์อมทั�งได้ร์ับัควิามร์ู้แลัะข้อมูลัที�เป็นิปร์ะโยชน์ิเกิี�ยวิกัิบักิาร์เดินิทาง 

ผ่านิคำาแนิะนิำาจากิผูเ้ชี�ยวิชาญ แลัะได้ร์บััแร์งบันัิดาลัใจจากิแบับัอย่างในิกิาร์เดนิิทางที�พัวิกิเขาช่�นิชม  

ขณะที�งานิศกึิษ์า Faisal & Dhusia (2022) ที�ศกึิษ์าเร์่�อง “Social Media Travel Influencers’ Attributes 

and Tourists’ Travel Intention : The Role Source Credibility” พับัว่ิาอทิธุพิัลัของผูท้ร์งอทิธุพิัลัทางควิามคดิ

สายท่องเที�ยวิมีควิามน่ิาเช่�อถอ่แลัะมีกิาร์เปิดเผยตัวิตนิอย่างเป็นิกินัิเอง เป็นิเหตุผลัสำาคญัโดยตร์งต่อผูรั้์บัสาร์ให้สนิใจ

เนิ่�อหากิาร์ท่องเที�ยวิผูร้์บััสาร์จะเลัอ่กิเน่ิ�อหาจากิผูท้ร์งอทิธุพิัลัทางควิามคดิสายท่องเที�ยวิที�เป็นิกินัิเองแลัะให้ควิามไว้ิ

วิางใจต่อเนิ่�อหาเหล่ัานัิ�นิ

ต่อจากิกิาร์ร์วิบัร์วิมแลัะค้นิคว้ิางานิศกึิษ์างานิวิจัิยของ Poulis & Chatzopoulou (2023) เร่์�อง “The Role 

of Social Media Influencers to Tourists' Travel Decisions” สำาร์วิจผลักิร์ะทบัของผูม้อีทิธุพิัลัทางส่�อสงัคมต่อ

กิาร์ตัดสนิิใจเดินิทางของนัิกิท่องเที�ยวิ งานิวิจัิยนิี�พับัว่ิาผูมี้อทิธุพิัลัทางส่�อสังคมมีบัทบัาทสำาคญัในิทุกิขั�นิตอนิของกิาร์

ตดัสนิิใจเดนิิทางของนิกัิท่องเที�ยวิ ตั�งแต่ก่ิอนิกิาร์เดินิทาง ร์ะหว่ิางกิาร์เดินิทาง แลัะหลังักิาร์เดนิิทาง ผลักิาร์ศกึิษ์าร์ะบุั

ว่ิาอทิธุพิัลัของผูท้ร์งอทิธุพิัลัทางส่�อสงัคมมผีลัโดยตร์งแลัะเป็นิบัวิกิอย่างมนีิยัสำาคัญต่อกิาร์ตัดสนิิใจเกิี�ยวิกัิบัสิ�งที�ต้องทำา

ก่ิอนิกิาร์เดนิิทาง โดยเฉพัาะในิขั�นิตอนิกิาร์ตดัสนิิใจซ่�อ นิกัิท่องเที�ยวิมกัิจะใช้ข้อมลูัแลัะคำาแนิะนิำาจากิผูท้ร์งอทิธุพิัลัในิ

กิาร์วิางแผนิแลัะเลัอ่กิสถานิที�ที�ต้องกิาร์ไปเยอ่นิ

ขณะที�งานิวิจิยัของ Papitchayapa (2022) ที�ศกึิษ์าเร์่�อง “Credibility Of Travel Influencer On Millennial  

Traveling Behavior” พับัว่ิาผู้รั์บัสาร์มีทัศนิคติที�ดีต่อผู้มีอิทธิุพัลัทางด้านิกิาร์เดินิทางแลัะเช่�อถ่อข้อมูลัเหล่ัานิั�นิ  

กิาร์ค้นิพับันิี�เผยให้เหน็ิในิแง่ของพัฤตกิิร์ร์มกิาร์เดนิิทาง นิกัิท่องเที�ยวิกิลัุม่มลิัเลันิเนิยีลัได้ร์บััแร์งบันัิดาลัใจแลัะแร์งจงูใจ

จากิแหล่ังข้อมลูั ร์วิมถึงมแีนิวิโน้ิมที�จะหาร์อ่หร์อ่บัอกิต่อในิแง่ของบัร์บิัทกิาร์เดนิิทาง

จากินิั�นิงานิศกึิษ์าของ Silaban et al. (2022) เร์่�อง “How Travel Vlogs on YouTube Influence Consumer  

Behavior: A Use and Gratification Perspective and Customer Engagement” ได้สำาร์วิจผลักิร์ะทบัของ

วิดิโีอบัลัอ็กิกิาร์ท่องเที�ยวิบันิ YouTube ต่อพัฤตกิิร์ร์มผูบ้ัร์โิภค โดยเฉพัาะอย่างยิ�งในิแง่ของกิาร์ใช้แลัะควิามพังึพัอใจ  



32
วิาร์สาร์นิิเทศศาสตร์์ธุุร์กิิจบััณฑิิตย์ ปทีี� 19 ฉบัับัที� 1 มกิร์าคม - มิถุนิายนิ ปร์ะจำาปี 2568

Dhurakij Pundit Communication Arts Journal Vol. 19 (1), January - June 2025

ผลักิาร์ศกึิษ์าพับัว่ิาควิามบันัิเทงิที�ได้จากิเนิ่�อหาวิดิโีอท่องเที�ยวิมผีลักิร์ะทบัอย่างมากิต่ออาร์มณ์ของผูบ้ัร์โิภค เม่�อผูบ้ัร์โิภค

ค้นิหาควิามบันัิเทงิผ่านิวิดิโีอท่องเที�ยวิ พัวิกิเขามกัิจะได้ร์บััปร์ะสบักิาร์ณ์ทางอาร์มณ์ที�หลัากิหลัาย ไม่ว่ิาจะเป็นิควิามสขุ 

ควิามต่�นิเต้นิ หร่์อควิามสงบัสขุ 

วธิิด้้ำาเนนิการวิจ้ยั

งานิวิจัิยเร์่�อง “กิลัวิธีิุกิาร์เล่ัาเร์่�อง กิาร์สร้์างสร์ร์ค์เนิ่�อหา แลัะกิาร์ผลิัตเนิ่�อหาของผูท้ร์งอิทธิุพัลัทางควิามคิด 

ท่องเที�ยวิแบับัอสิร์ะในิแพัลัตฟอร์์มYoutube” มุง่เน้ินิศึกิษ์าอทิธุพิัลัของกิาร์ส่�อสาร์เพั่�อสร้์างสร์ร์ค์เนิ่�อหาของผูท้ร์งอทิธุพิัลั 

ทางควิามคดิด้านิท่องเที�ยวิด้วิยตนิเองอย่างอสิร์ะบันิ Youtube แลัะปัจจยัที�มอีทิธุพิัลัของกิาร์ส่�อสาร์เพั่�อสร้์างสร์ร์ค์

เนิ่�อหาของผูท้ร์งอิทธิุพัลัทางควิามคิดด้านิท่องเที�ยวิด้วิยตนิเองอย่างอิสร์ะ ใช้วิธีิุวิจัิยเชงิคุณภาพั (Qualitative Research) 

โดยกิาร์เกิบ็ัร์วิบัร์วิมข้อมลูัจากิกิาร์สมัภาษ์ณ์เชงิลักึิ(In-depth interview) กิบััผูใ้ห้ข้อมลูัหลักัิ (Key Informants) โดย

ใช้กิาร์คัดเลัอ่กิ ผูใ้ห้ข้อมูลัหลักัิ (Key informants) แบับัเฉพัาะเจาะจง (Purposive Sampling)  เฉพัาะกิลัุม่กิาร์

ส่�อสาร์เพั่�อสร้์างสร์ร์ค์เน่ิ�อหาของผูท้ร์งอทิธุพิัลัทางควิามคดิด้านิท่องเที�ยวิด้วิยตนิเองอย่างอสิร์ะบันิ Youtube5 ช่องคอ่ 

ช่อง Rayron, Farose, Wepergee, เที�ยวิสดุตวัิ, พัี�น้ิองป.4 แลัะผูช้มช่อง YouTube ของผูท้ร์งอิทธุพิัลัทางควิามคิด 

ด้านิท่องเที�ยวิด้วิยตนิเองอย่างอิสร์ะบันิ YouTube ที�เคยเปิดรั์บัช่องยูทูบัที�นิำาเสนิอเนิ่�อหาเกิี�ยวิกิับักิาร์ท่องเที�ยวิ  

เป็นิปร์ะจำา อย่างน้ิอยสปัดาห์ลัะคร์ั�ง จำานิวินิ 20 คนิ หลังัจากินิั�นิจะเช่�อมโยง วิเิคร์าะห์ แลัะตคีวิามข้อมลูัที�ร์วิบัร์วิมมาได้ 

ภายใต้กิร์อบัควิามคิดแลัะงานิวิจัิยที�เกิี�ยวิข้อง โดยมีร์ปูแบับักิาร์นิำาเสนิอผลักิาร์ศึกิษ์าด้วิยวิธีิุกิาร์บัร์ร์ยายเชงิพัร์ร์ณนิา 

(Descriptive Analysis)

กรอบแนวคุดิ้ในการวจัิ้ย

ภาพิท้� 1 กิร์อบัแนิวิคดิในิกิาร์วิจิยั

ผู้ลการวิจ้ยั

กลวธิิก้ารเล่าเรื�องของผูู้ท้รงอทิธิพิิลทางคุวามคุดิ้ด้้านท่องเท้�ยวด้้วยตนเองอย่างอสิูระบน YouTube

จากิผลักิาร์วิิจัยเร์่�อง “กิาร์สร้์างสร์ร์ค์เนิ่�อหาของผู้ทร์งอิทธิุพัลัทางควิามคิดด้านิท่องเที�ยวิด้วิยตนิเองอย่าง

อิสร์ะบันิ YouTube”พับัวิ่ากิลัวิิธุีของผู้ทร์งอิทธุิพัลัทางควิามคิดด้านิท่องเที�ยวิด้วิยตนิเองอย่างอิสร์ะบันิ Youtube 

พับัวิ่า ผู้ทร์งอิทธุิพัลัทางควิามคิดด้านิท่องเที�ยวิด้วิยตนิเองอย่างอิสร์ะบันิ Youtube มีกิาร์เลั่าเร์่�องผ่านิกิาร์เลั่าเร์่�อง
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แบับั Hub มากิที�สุด กิาร์เลั่าเร์่�องกิาร์ท่องเที�ยวิแบับั Hub เป็นิวิิธุีกิาร์ที�มีปร์ะสิทธุิภาพัในิกิาร์นิำาเสนิอข้อมูลักิาร์ท่อง

เที�ยวิ โดยมุ่งเน้ินิที�กิาร์จัดร์ะเบัียบัข้อมูลั กิาร์เช่�อมโยงเนิ่�อหา กิาร์สร์้างปร์ะสบักิาร์ณ์ที�เข้มข้นิ แลัะกิาร์กิร์ะตุ้นิควิาม

สนิใจของผู้ชม กิาร์ใช้แนิวิทางนิี�ไมเ่พัยีงแตช่่วิยใหผู้้ชมได้ร์ับัข้อมูลัที�คร์บัถ้วินิแลัะนิา่สนิใจ แตย่งัสามาร์ถสร้์างชมุชนิ

ที�เขม้แขง็แลัะมสีว่ินิร์ว่ิมในิกิาร์สนิทนิาเกิี�ยวิกิบัักิาร์ทอ่งเที�ยวิไดอ้ยา่งมปีร์ะสทิธุภิาพั แลัะนิยิมมอีงคป์ร์ะกิอบักิาร์เลัา่

เร์่�องโดยเร์่�องเล่ัาที�มีส่วินิช่วิยในิกิาร์สร์้างควิามจร์ิงขึ�นิมาในิสังคมผ่านิร์ูปแบับักิาร์ท่องเที�ยวิแบับักิาร์ท่องเที�ยวิเชิง

ชาติพัันิธุุ์แลัะกิาร์ท่องเที�ยวิเชิงนิิเวิศ

ตารางท้� 1 แสดงกิลัวิธิุกีิาร์เล่ัาเร์่�องแลัะร์ปูแบับักิาร์ท่องเที�ยวิ

กระบวนการการสูร้างสูรรค์ุของผูู้้ทรงอิทธิิพิลทางคุวามคุิด้ด้้านท่องเท้�ยวด้้วยตนเองอย่างอิสูระบน  

YouTube

กิาร์สร้์างสร์ร์ค์แลัะกิาร์ผลัติเนิ่�อหาของผูท้ร์งอทิธุพิัลัทางควิามคดิบันิ YouTube เป็นิกิร์ะบัวินิกิาร์ที�ซับัซ้อนิแลัะ

ได้ร์บััผลักิร์ะทบัจากิทั�งปัจจยัภายนิอกิแลัะภายในิ กิาร์ทำาควิามเข้าใจแลัะปร์บััตวัิตามปัจจยัเหล่ัานิี�เป็นิสิ�งสำาคญั โดย 

ผูส้ร้์างสร์ร์ค์เนิ่�อหาจำาเป็นิต้องผสมผสานิควิามคดิสร้์างสร์ร์ค์เข้ากิบััแนิวิโน้ิมแลัะกิฎร์ะเบัยีบั เพ่ั�อสร้์างเนิ่�อหาที�มคีณุค่า

แลัะดึงดูดผูช้มจากิกิาร์ศึกิษ์าพับัว่ิา กิร์ะบัวินิกิาร์กิาร์สร้์างสร์ร์ค์ของผูท้ร์งอิทธิุพัลัด้านิกิาร์ท่องเที�ยวิอิสร์ะบันิ YouTube 

มแีนิวิทางหลักัิที�มุง่เน้ินิกิาร์ทำาในิสิ�งที�ตนิเองสนิใจเป็นิอนัิดบััแร์กิ แลัะสร้์างควิามสนุิกิสนิานิให้กิบััผูช้มผ่านิมุกิตลักิ เนิ่�อหา

ที�ผูช้มช่�นิชอบั แลัะเน่ิ�อหาที�สร้์างแร์งบันัิดาลัใจ กิาร์นิำาเร์่�องยากิ ๆ  มาย่อยให้เข้าใจง่าย แลัะผลิัตคอนิเทนิต์ที�ไม่สามาร์ถ

หาได้ทั�วิไปในิอนิิเทอร์์เนิต็ เป็นิอกีิหนิึ�งกิลัวิธิุทีี�พับัมากิในิกิาร์สร้์างสร์ร์ค์เนิ่�อหา

ผลักิาร์ศกึิษ์าเพัิ�มเตมิพับัว่ิาแนิวิทางกิาร์สร้์างสร์ร์ค์ที�มุง่เน้ินิ "ควิามสนิกุิ" (Go for the Funny) เป็นิกิลัวิธีิุที�ได้

ร์บััควิามนิยิมสงูสดุ เนิ่�อหามกัิเน้ินิกิาร์ผจญภยั กิาร์ให้ข้อมลูัเชงิลักึิ กิาร์นิำาเสนิอที�ทำาให้ผูช้มเหน็ิภาพัไปพัร้์อมกิบัักิาร์เล่ัา

เร์่�อง ร์วิมถึงกิาร์แชร์์ปร์ะสบักิาร์ณ์ส่วินิตัวิที�สะท้อนิถึงปร์ะสบักิาร์ณ์จร์งิ กิร์ะบัวินิกิาร์สร้์างปร์ะสบักิาร์ณ์ที�น่ิาสนิใจแลัะมี
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คณุภาพัยงัเป็นิองค์ปร์ะกิอบัสำาคญั โดยเนิ่�อหาที�เกิี�ยวิข้องกิบััพัฤตกิิร์ร์มที�สงัเกิตได้กิถ็กูินิำามาใช้อย่างมปีร์ะสทิธุภิาพัเช่นิ

กินัิ จดุปร์ะสงค์หลักัิของกิาร์สร้์างสร์ร์ค์เนิ่�อหาคอ่ กิาร์สร้์างภาพัลักัิษ์ณ์ที�เป็นิมาตร์ฐิานิให้กิบััตร์าสินิค้าของสินิค้าแลัะ

บัริ์กิาร์ (Underpin Global Campaign) พัร้์อมทั�งกิร์ะตุน้ิควิามสนิใจของผูช้มได้ดี (Attention Increasing)

ตารางท้� 2 แสดงแนิวิทางกิาร์สร้์างสร์ร์ค์ลักัิษ์ณะเนิ่�อหา

การผู้ลติเนื�อหาของของผูู้ท้รงอทิธิพิิลทางคุวามคุดิ้ด้้านท่องเท้�ยวด้้วยตนเองอย่างอสิูระบน YouTube

จากิกิาร์ศกึิษ์า พับัว่ิาผูท้ร์งอทิธุพิัลัทางควิามคดิด้านิกิาร์ท่องเที�ยวิบันิ YouTube มกีิร์ะบัวินิกิาร์สร้์างสร์ร์ค์แลัะ

ผลัติเนิ่�อหาที�สอดคล้ัองกัิบัทฤษ์ฎีกิาร์ผลิัตส่�อวิดีิโอ ซึ�งปร์ะกิอบัไปด้วิย 3 ขั�นิตอนิหลักัิ ได้แก่ิ 1) ขั�นิกิาร์วิางแผนิก่ิอนิกิาร์

ผลัติ (Preproduction Planning) 2) ขั�นิกิาร์ผลัติส่�อวิดีิโอ (Production) แลัะ 3) ขั�นิกิาร์หลังัผลัติ (Post-Production) 

อย่างไร์กิต็าม แนิวิทางกิาร์ผลัติของผูท้ร์งอิทธุพิัลัในิกิลัุม่นีิ�แตกิต่างกินัิออกิไป โดยสามาร์ถแบ่ังปร์ะเภทกิาร์ผลัติได้เป็นิ 

2 กิลัุม่ใหญ่ ได้แก่ิ กิาร์ผลัติส่�อวิดิโีอคณุภาพัสงูสำาหร์บััออกิอากิาศทางโทร์ทัศน์ิ แลัะกิาร์ผลัติส่�อวิดิโีอคณุภาพัสำาหร์บัั

ออนิไลัน์ิในิร์ปูแบับั Vlog ซึ�งเป็นิที�นิยิมมากิขึ�นิในิปัจจบุันัิ

กิร์ะบัวินิกิาร์ผลัิตส่�อวิิดีโอของผู้ทร์งอิทธุิพัลัทางควิามคิดด้านิกิาร์ท่องเที�ยวิแบับัสะพัายเป้บันิ YouTube  

มกัิไม่มมีาตร์ฐิานิที�ชดัเจนิในิกิาร์ผลัติ ทำาให้แต่ลัะช่องเลัอ่กิใช้กิร์ะบัวินิกิาร์ที�เหมาะสมกิบััคาแร์คเตอร์์ของช่องตนิเองแลัะ 

กิลัุม่ผูช้มหลักัิ ซึ�งส่งผลัให้เนิ่�อหามคีวิามเฉพัาะตวัิแลัะตอบัสนิองควิามต้องกิาร์ของผู้ตดิตามอย่างมปีร์ะสทิธุภิาพั
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สร์ปุได้ว่ิา จากิกิลัุม่ผูท้ร์งอทิธุพิัลัทางควิามคดิที�ศกึิษ์า พับัว่ิามเีทคนิคิที�โดดเด่นิในิกิาร์ผลัติเนิ่�อหา ได้แก่ิ กิาร์

ลังทนุิในิอปุกิร์ณ์ที�มคีณุภาพั (Invest in Quality Equipment) กิาร์ปร์บััแต่งแลัะแก้ิไข (Re-edit) เนิ่�อหาวิดิโีอเก่ิาก่ิอนิ

นิำามาใช้ใหม่ (Don't Just Recycle Old Video – Re-Edit Them Too) แลัะกิาร์กิล้ัาที�จะทำาสิ�งใหม่ ๆ โดยแหกิกิฎ

บัางอย่างของกิาร์ผลัติวิดิโีอ (Break the Rules) ซึ�งช่วิยสร้์างควิามน่ิาสนิใจแลัะควิามหลัากิหลัายให้กิบัักิาร์ผลัติเนิ่�อหา

ตารางท้� 3 แสดงกิร์ะบัวินิกิาร์ผลัติเนิ่�อหาของผูท้ร์งอทิธุพิัลัทางควิามคดิ



36
วิาร์สาร์นิิเทศศาสตร์์ธุุร์กิิจบััณฑิิตย์ ปทีี� 19 ฉบัับัที� 1 มกิร์าคม - มิถุนิายนิ ปร์ะจำาปี 2568

Dhurakij Pundit Communication Arts Journal Vol. 19 (1), January - June 2025

อทิธิพิิลของผูู้ท้รงอิทธิพิิลทางคุวามคุดิ้ท่องเท้�ยวอย่างอสิูระต่อผูู้ร้บัสูาร

กิาร์ศึกิษ์าพับัว่ิา ผูท้ร์งอิทธุพิัลัทางควิามคิดด้านิกิาร์ท่องเที�ยวิบันิ YouTube มอีทิธุพิัลัสำาคญัต่อผูช้มในิกิาร์กิร์ะ

ตุน้ิควิามสนิใจในิกิาร์เดนิิทางแลัะกิาร์เข้าร่์วิมกิจิกิร์ร์มท่องเที�ยวิตามร์อยคลัปิของพัวิกิเขา ผูช้มมแีนิวิโน้ิมที�จะเดนิิทางไป 

ยงัสถานิที�ที�แสดงในิคลิัป โดยเฉพัาะอย่างยิ�งหากิสถานิที�นิั�นิเดินิทางได้สะดวิกิแลัะมีค่าใช้จ่ายที�เข้าถึงได้ นิอกิจากินิี�  

ยงัพับัว่ิาผูช้มบัางกิลัุม่สนิใจซ่�อสนิิค้าหร์อ่บัร์กิิาร์ที�แนิะนิำาในิคลัปิ เช่นิ สายกิาร์บันิิ ปร์ะกินัิกิาร์เดนิิทาง ผลัติภณัฑ์ิบัำาร์งุผวิิ  

ร์วิมถงึกิจิกิร์ร์มต่าง ๆ ที�เกิี�ยวิข้อง เช่นิ กิาร์ดำานิำ�าแลัะล่ัองแก่ิง

ปร์ะโยชน์ิที�ผูช้มได้ร์บััจากิเนิ่�อหาเหล่ัานีิ�ปร์ะกิอบัด้วิยกิาร์เปิดร์บััปร์ะสบักิาร์ณ์ใหม่ ๆ  ทั�งด้านิกิาร์ท่องเที�ยวิ วิถิี

ชวีิติ แลัะวิฒันิธุร์ร์มของพั่�นิที�ต่าง ๆ  ซึ�งเป็นิแร์งบันัิดาลัใจให้กิบัักิาร์เดนิิทางในิอนิาคต อทิธุพิัลัของผูท้ร์งอทิธุพิัลัเหล่ัานีิ�

ยงัส่งผลัต่อหน่ิวิยงานิร์าชกิาร์ ผูป้ร์ะกิอบักิาร์ แลัะแหล่ังท่องเที�ยวิที�ได้ร์บัักิาร์โปร์โมทผ่านิคลิัปวิดีิโอควิามคิดเห็นิของ 

ผูช้มเกิี�ยวิกิบััเนิ่�อหาแบ่ังได้เป็นิหลัายลักัิษ์ณะ ได้แก่ิ

 - ควิามคิดเหน็ิเชงิบัวิกิผูช้มช่�นิชมกิาร์ให้ข้อมลูัที�เป็นิปร์ะโยชน์ิ กิาร์สร้์างแร์งบันัิดาลัใจ แลัะคุณภาพัของกิาร์นิำา

เสนิอ เช่นิ กิาร์เล่ัาเร์่�องที�สนิกุิสนิานิ กิาร์ใช้ภาพัที�สวิยงาม แลัะกิาร์สร้์างควิามปร์ะทบััใจ

 - ควิามคิดเห็นิเชงิลับับัางส่วินิแสดงควิามกัิงวิลัเกิี�ยวิกัิบัควิามปลัอดภัยในิสถานิที�ที�นิำาเสนิอ หร์อ่ร์ูสึ้กิว่ิาเนิ่�อหา

บัางตอนิทำาให้เกิดิควิามเคร์ยีด

 - ควิามคดิเหน็ิเกิี�ยวิกิบัักิาร์มปีร์ะสบักิาร์ณ์ร่์วิมผูช้มแชร์์ปร์ะสบักิาร์ณ์กิาร์เดนิิทางที�คล้ัายคลังึกินัิ ร์วิมถงึกิาร์

ขอข้อมลูัเพัิ�มเตมิเกิี�ยวิกิบััสิ�งที�เหน็ิในิคลัปิ

 สร์ปุได้ว่ิา ผูท้ร์งอทิธุพิัลัทางควิามคดิด้านิกิาร์ท่องเที�ยวิบันิ YouTube ส่งผลักิร์ะทบัต่อผูช้มในิด้านิกิาร์เปิดร์บัั

ข้อมูลัแลัะกิาร์สร้์างแร์งบันัิดาลัใจในิกิาร์ท่องเที�ยวิ เนิ่�อหาที�เกิี�ยวิข้องกิบััวิถิชีวีิติ อาหาร์กิาร์กินิิ แลัะกิาร์เดนิิทางเป็นิที�

สนิใจมากิที�สดุ ในิแง่ของพัฤติกิร์ร์มกิาร์ใช้ส่�อ พับัว่ิาผูช้มส่วินิใหญ่เน้ินิไปที�กิาร์รั์บัชม (Watching) ร์องลังมาคอ่กิาร์แสดง 

ควิามคดิเห็นิ (Commenting) แลัะกิาร์แบ่ังปันิเนิ่�อหา (Sharing) กิาร์เลัอ่กิเปิดร์บััยงัขึ�นิอยูก่ิบััควิามต้องกิาร์ของผูร้์บััสาร์

คอ่ได้แก่ิ ควิามต้องกิาร์ (Need) กิาร์ใช้ปร์ะโยชน์ิ (Utility) ลัลีัาในิกิาร์ส่�อสาร์ (Communication Style) แลัะ ทศันิคติ

แลัะค่านิยิม (Attitudes and Values) ตามลัำาดบัั

อภปิรายผู้ลการวจัิ้ย

กิร์ะบัวินิกิาร์สร้์างสร์ร์ค์เน่ิ�อหาแลัะกิาร์เล่ัาเร์่�องของผู้ทร์งอทิธุพิัลัทางควิามคดิด้านิกิาร์ท่องเที�ยวิอย่างอสิร์ะ 

(Free Individual Travelers: FIT) บันิแพัลัตฟอร์์ม YouTube มบีัทบัาทสำาคญัต่อทั�งแหล่ังท่องเที�ยวิแลัะผูช้ม เนิ่�อหา

ที�ผลิัตขึ�นิไม่เพีัยงแค่บัอกิเล่ัาปร์ะสบักิาร์ณ์กิาร์เดินิทางเท่านิั�นิ แต่ยังทำาหน้ิาที�เปลัี�ยนิแปลังภาพัลักัิษ์ณ์แลัะกิาร์รั์บัร์ูข้อง 

ผูช้มเกิี�ยวิกัิบัสถานิที�ท่องเที�ยวิ กิาร์เล่ัาเร์่�องกิลัายเป็นิเคร่์�องมอ่ที�ทร์งพัลังัในิกิาร์สร้์างควิามเช่�อมโยงร์ะหว่ิางผูท้ร์งอิทธิุพัลั

แลัะผูช้ม กิาร์วิจิยันิี�พับัว่ิา กิาร์เล่ัาเร์่�องที�มปีร์ะสทิธุภิาพัต้องปร์ะกิอบัไปด้วิยองค์ปร์ะกิอบัสำาคญั เช่นิ ควิามคดิสร้์างสร์ร์ค์ 

กิาร์ใช้ภาษ์าแลัะภาพัที�น่ิาสนิใจ กิาร์สร้์างบัร์ร์ยากิาศที�น่ิาดึงดูด แลัะกิาร์เช่�อมโยงปร์ะสบักิาร์ณ์ส่วินิตัวิเข้ากิับัผู้ชม  

สิ�งเหล่ัานิี�ทำาให้ผูช้มร์ูสึ้กิมส่ีวินิร่์วิมแลัะผูกิพันัิกัิบัสถานิที�ท่องเที�ยวิผ่านิมุมมองของผูท้ร์งอิทธุพิัลัซึ�งสอดคล้ัองกัิบังานิวิจัิย

ของ Lalangan (2020) ที�มชี่�อว่ิา “Social Media in Tourism: The Impacts of Travel Content on YouTube 

and Instagram” ที�ได้สำาร์วิจแลัะวิเิคร์าะห์ผลักิร์ะทบัของเน่ิ�อหาที�เกิี�ยวิข้องกัิบักิาร์ท่องเที�ยวิในิส่�อสงัคม โดยเฉพัาะ
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อย่างยิ�งในิแพัลัตฟอร์์ม YouTube แลัะ Instagram พับัว่ิา เนิ่�อหาทางส่�อสังคมมีบัทบัาทสำาคญัในิกิาร์เปลัี�ยนิแปลัง 

กิาร์เดนิิทางแลัะมผีลัต่ออตุสาหกิร์ร์มกิาร์ท่องเที�ยวิเป็นิอย่างมากิ งานิวิจิยัชี�ให้เหน็ิว่ิา กิาร์สร้์างเนิ่�อหาเกิี�ยวิกัิบักิาร์ท่องเที�ยวิ 

สามาร์ถช่วิยให้ผูผ้ลัติเนิ่�อหาพัฒันิางานิอดเิร์กิที�พัวิกิเขารั์กิไปเป็นิอาชพีัหลักัิได้ ไม่เพัยีงเท่านิั�นิ ผูต้ดิตามที�รั์บัชมเนิ่�อหา

ยงัได้ร์บััควิามบันัิเทิง 

 กิาร์เลั่าเร์่�องที�มีควิามชัดเจนิแลัะมีโคร์งสร้์างชัดเจนิ ช่วิยสร์้างปร์ะสบักิาร์ณ์ที�นิ่าต่�นิเต้นิแลัะดึงดูดผู้ชมให้มี 

ควิามสนิใจในิสถานิที�ท่องเที�ยวิมากิยิ�งขึ�นิ จากิกิาร์ศึกิษ์าพับัวิ่า ผู้ทร์งอิทธุิพัลัทางควิามคิดด้านิกิาร์ท่องเที�ยวิ 

ใชก้ิาร์เล่ัาเร์่�องในิกิาร์สร้์างควิามสัมพันัิธ์ุกิบััผูช้มผ่านิกิาร์เล่ัาถึงปร์ะสบักิาร์ณ์ตร์ง เชน่ิ กิาร์เปิดเผยปัญหาแลัะกิาร์แก้ิไข  

กิาร์เลัา่ปร์ะสบักิาร์ณส์ว่ินิตวัิ แลัะกิาร์ใชภ้าพัหร์อ่วิดิโีอที�ส่�อถงึควิามสวิยงามแลัะควิามนิา่สนิใจของสถานิที�ทอ่งเที�ยวิ  

กิาร์เล่ัาเร์่�องเหล่ัานิี�ยังช่วิยเสริ์มสร้์างควิามน่ิาเช่�อถ่อของเนิ่�อหา แลัะทำาให้ผู้ชมมีแร์งบัันิดาลัใจในิกิาร์เดินิทางไปยัง

สถานิที�ที�ถูกินิำาเสนิอ ซึ�งสอดคลั้องกิับักิาร์ศึกิษ์า งานิวิิจัยของ Poulis and Chatzopoulou (2023) โดยงานิวิิจัย

ดังกิลั่าวิร์ะบัุวิ่าผู้ทร์งอิทธุิพัลัทางควิามคิดในิส่�อสังคมมีผลัต่อกิาร์ตัดสินิใจเดินิทางของนิักิท่องเที�ยวิในิทุกิขั�นิตอนิ 

ตั�งแต่กิ่อนิกิาร์เดินิทาง ร์ะหวิ่างกิาร์เดินิทาง จนิถึงหลัังกิาร์เดินิทาง โดยเฉพัาะกิาร์ตัดสินิใจเลัอ่กิสถานิที�ท่องเที�ยวิ  

ซึ�งมักิอ้างอิงจากิคำาแนิะนิำาของผู้ทร์งอิทธุิพัลั ทั�งนิี� ผู้ทร์งอิทธุิพัลัทางควิามคิดยังทำาหนิ้าที�เป็นิแหลั่งข้อมูลัแลัะ 

ควิามบัันิเทิง ซึ�งช่วิยให้นิักิท่องเที�ยวิได้ร์ับัคำาแนิะนิำาที�เป็นิปร์ะโยชน์ิ สร์้างแร์งบัันิดาลัใจในิกิาร์เดินิทาง แลัะส่งเสร์ิม

กิาร์ท่องเที�ยวิในิร์ูปแบับัต่าง ๆ

กิาร์เล่ัาเร์่�อง กิาร์สร้์างเอกิลักัิษ์ณ์ แลัะกิาร์ให้ข้อมูลัที�มคีณุค่าเหล่ัานีิ�เป็นิปัจจยัสำาคญัที�ทำาให้ผูท้ร์งอทิธุพิัลัทาง

ควิามคิดด้านิกิาร์ท่องเที�ยวิบันิ YouTube สามาร์ถสร้์างควิามสำาเร์จ็ในิกิาร์เข้าถึงผูช้มอย่างกิว้ิางขวิาง ขณะเดียวิกัินิก็ิทำาให้ 

เนิ่�อหามีควิามโดดเด่นิแลัะน่ิาสนิใจซึ�งสอดคล้ัองกัิบักิาร์ศึกิษ์าของ Faisal & Dhusia (2022) ที�ศกึิษ์าเร่์�อง “Social  

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

พับัว่ิาอทิธุพิัลัของอนิิผูท้ร์งอทิธุพิัลัทางควิามคดิสายท่องเที�ยวิมคีวิามน่ิาเช่�อถอ่แลัะมกีิาร์เปิดเผยตวัิตนิอย่างเป็นิกินัิเอง  

เป็นิเหตุผลัสำาคัญโดยตร์งต่อผู้ร์ับัสาร์ให้สนิใจเนิ่�อหากิาร์ท่องเที�ยวิผู้รั์บัสาร์จะเลั่อกิเนิ่�อหาจากิผู้ทร์งอิทธุิพัลั 

ทางควิามคดิสายท่องเที�ยวิที�เป็นิกินัิเองแลัะให้ควิามไว้ิวิางใจต่อเนิ่�อหาเหล่ัานัิ�นิ

 กิาร์ผลิัตเนิ่�อหาของผูท้ร์งอิทธุพิัลัทางควิามคิดด้านิกิาร์ท่องเที�ยวิบันิ YouTube เป็นิกิร์ะบัวินิกิาร์ที�ซบััซ้อนิ

แลัะต้องอาศัยทกัิษ์ะหลัายด้านิ ซึ�งกิร์ะบัวินิกิาร์เหล่ัานิี�ร์วิมถงึกิาร์วิางแผนิก่ิอนิกิาร์ผลิัต กิาร์ถ่ายทำา แลัะกิาร์ตดัต่อหลังั 

กิาร์ผลิัต โดยทกุิขั�นิตอนิมส่ีวินิสำาคญัในิกิาร์สร้์างเนิ่�อหาที�มคีณุภาพัแลัะดงึดดูควิามสนิใจของผูช้ม ผลักิาร์ศกึิษ์าพับัว่ิา

ผูท้ร์งอิทธิุพัลัด้านิกิาร์ท่องเที�ยวิที�ปร์ะสบัควิามสำาเร์จ็สามาร์ถใช้เทคนิคิต่าง ๆ  ในิกิาร์เล่ัาเร์่�องแลัะกิาร์ผลิัตวิดีิโอเพ่ั�อสร้์าง

ควิามผกูิพันัิกิบััผูช้มแลัะส่งเสร์มิให้แหล่ังท่องเที�ยวิที�โปร์โมตมคีวิามน่ิาสนิใจยิ�งขึ�นิ ซึ�งมผีลัอย่างมากิต่อพัฤตกิิร์ร์มของ 

ผูช้มแลัะกิาร์ตดัสนิิใจเดนิิทางท่องเที�ยวิของพัวิกิเขา

อทิธุพิัลัของผูท้ร์งอทิธุพิัลัทางควิามคดิด้านิท่องเที�ยวิด้วิยตนิเองอย่างอสิร์ะ (Free Individual Travelers : FIT) 

ในิกิาร์ส่�อสาร์บันิแพัลัตฟอร์์ม YouTube ที�มต่ีอผูร้์บััสาร์ในิด้านิควิามน่ิาสนิใจของเนิ่�อหา เนิ่�อหาที�นิำาเสนิอเป็นิเร่์�องร์าวิ

ที�น่ิาสนิใจแลัะมคีวิามหลัากิหลัาย ผูช้มช่�นิชอบักิาร์ได้เหน็ิสถานิที�ใหม่ ๆ กิาร์ผจญภยัแลัะปร์ะสบักิาร์ณ์ที�ไม่เคยเหน็ิมา

ก่ิอนิควิามเช่�อมโยงกิบััผูช้ม ผูท้ร์งอทิธิุพัลัทางควิามคดิที�มคีวิามจร์งิใจแลัะเป็นิกินัิเองทำาให้ผูช้มร์ูสึ้กิเช่�อมโยงแลัะมส่ีวินิ

ร่์วิมกิบััเร์่�องร์าวิ กิาร์แสดงควิามร์ูส้กึิแลัะควิามคิดเหน็ิส่วินิตวัิช่วิยสร้์างควิามผูกิพันัิกิบััผูช้มซึ�งสอดคล้ัองกัิบังานิศกึิษ์า
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ของ Silaban et al. (2022) เร์่�อง “How Travel Vlogs on YouTube Influence Consumer Behavior: A Use 

and Gratification Perspective and Customer Engagement” ได้สำาร์วิจผลักิร์ะทบัของวิดิโีอบัลัอ็กิกิาร์ท่องเที�ยวิ

บันิ YouTube ต่อพัฤตกิิร์ร์มผูบ้ัร์โิภค โดยเฉพัาะอย่างยิ�งในิแง่ของกิาร์ใช้แลัะควิามพังึพัอใจ 

ผลักิาร์ศึกิษ์าพับัว่ิาควิามบันัิเทิงที�ได้จากิเนิ่�อหาวิดีิโอท่องเที�ยวิมผีลักิร์ะทบัอย่างมากิต่ออาร์มณ์ของผูบ้ัริ์โภค  

เม่�อผูบ้ัริ์โภคค้นิหาควิามบันัิเทิงผ่านิวิดิโีอท่องเที�ยวิ พัวิกิเขามักิจะได้ร์บััปร์ะสบักิาร์ณ์ทางอาร์มณ์ที�หลัากิหลัาย ไม่ว่ิาจะเป็นิ 

ควิามสขุ ควิามต่�นิเต้นิ หร่์อควิามสงบัสขุ กิาร์ร์บััชมเนิ่�อหาวิดิโีอท่องเที�ยวิที�น่ิาสนิใจแลัะน่ิาติดตามช่วิยสร้์างควิามร์ูสึ้กิ

พังึพัอใจแก่ิผู้ร์บััสาร์ ควิามพังึพัอใจนิี�มาจากิควิามสนิกุิสนิานิหร์อ่คณุค่าที�ได้ร์บััจากิเนิ่�อหาที�นิำาเสนิอ นิอกิจากินิี� วิดิโีอ

ท่องเที�ยวิยังมบีัทบัาทสำาคญัในิกิาร์สร้์างกิาร์เช่�อมโยงทางมนุิษ์ย์แลัะสังคม ผูร้์บััชมอาจร์ูสึ้กิถงึควิามอบัอุน่ิแลัะควิาม

สำาคญัจากิปร์ะสบักิาร์ณ์ที�ถ่ายทอดผ่านิเนิ่�อหาวิดิโีอ ซึ�งสิ�งนิี�ช่วิยเสร์มิสร้์างปร์ะสบักิาร์ณ์แลัะกิาร์มส่ีวินิร่์วิมของพัวิกิเขา

กิบััเนิ่�อหา ผูร้์บััชมร์ูส้กึิว่ิาได้ร์บััปร์ะสบักิาร์ณ์ที�มคีณุค่าไม่เพัยีงแค่จากิกิาร์ชมวิดีิโอเท่านิั�นิ แต่ยงัจากิควิามเช่�อมโยงทาง

อาร์มณ์ที�พัวิกิเขามกีิบััผูส้ร้์างเนิ่�อหาแลัะชมุชนิผูช้มอ่�นิ ๆ

ข้อเสูนอแนะการวจิ้ยั

 กิาร์สร์้างเนิ่�อหาท่องเที�ยวิบันิ YouTube ได้ร์ับัควิามนิิยมอย่างแพัร์่หลัายในิยุคดิจิทัลั ผู้ทร์งอิทธุิพัลัทาง

ควิามคิดด้านิกิาร์ท่องเที�ยวิอย่างอิสร์ะมีบัทบัาทสำาคัญในิกิาร์สร์้างแร์งบัันิดาลัใจ แลัะกิร์ะตุ้นิกิาร์ร์ับัร์ู้เกิี�ยวิกัิบักิาร์

ท่องเที�ยวิ ทั�งนิี�กิาร์สร้์างสร์ร์ค์เนิ่�อหาอย่างม่ออาชีพัเพ่ั�อกิาร์เติบัโตอย่างยั�งย่นิ จำาเป็นิต้องคำานิึงถึงหลัายปัจจัยซึ�ง

สามาร์ถสร์ุปได้ดังนิี�

 1. ร์กัิษ์าควิามเป็นิเอกิลักัิษ์ณ์ของเนิ่�อหาควิามเป็นิเอกิลักัิษ์ณ์คอ่หวัิใจสำาคญัในิกิาร์สร้์างควิามแตกิต่างจากิคู่

แข่ง กิาร์นิำาเสนิอเร์่�องร์าวิที�แปลักิใหม่แลัะมีสไตล์ัที�ชดัเจนิเป็นิสิ�งที�ทำาให้ผูช้มติดตามแลัะร์ูสึ้กิผกูิพันัิ เสริ์มสร้์างควิาม

โดดเด่นิให้กิบััช่องของตนิเอง

 2. เนิ่�อหาที�ให้คณุค่าแลัะปร์ะโยชน์ิต่อผูช้มนิอกิเหนิอ่จากิควิามบันัิเทงิ ผูท้ร์งอทิธุพิัลัควิร์มุง่เน้ินิกิาร์สร้์างเนิ่�อหา

ที�ให้ควิามร์ูแ้ลัะข้อมูลัที�ผูช้มสามาร์ถนิำาไปใช้ได้จริ์ง ไม่ว่ิาจะเป็นิเคล็ัดลับััในิกิาร์เตรี์ยมตัวิเดินิทาง ข้อมูลัสถานิที�ท่องเที�ยวิ

เชงิวิฒันิธุร์ร์ม หร่์อข้อควิร์ร์ะวิงัในิกิาร์เดนิิทาง เนิ่�อหาที�มปีร์ะโยชน์ิจะช่วิยสร้์างควิามน่ิาเช่�อถอ่

 3. กิาร์สร้์างเนิ่�อหาที�สะท้อนิควิามร์บััผดิชอบัต่อสงัคมแลัะสิ�งแวิดล้ัอมกิาร์สร้์างควิามร์ูส้กึิในิกิาร์ร์บััผดิชอบั

ต่อสังคมแลัะสิ�งแวิดล้ัอมผ่านิเนิ่�อหา เป็นิอีกิหนิึ�งวิิธุีที�ช่วิยสร้์างควิามหมายแลัะคุณค่าที�แท้จร์ิงให้กิับักิาร์ท่องเที�ยวิ 

ผูท้ร์งอิทธิุพัลัควิร์นิำาเสนิอแนิวิทางกิาร์ท่องเที�ยวิอย่างยั�งยน่ิ เช่นิ กิาร์ส่งเสริ์มกิาร์ลัดขยะ กิาร์อนุิร์กัิษ์์ธุร์ร์มชาติ แลัะ 

กิาร์สนิบััสนินุิชมุชนิท้องถิ�นิ ซึ�งจะช่วิยสร้์างภาพัลักัิษ์ณ์ที�ดี แลัะส่งเสร์มิกิาร์ท่องเที�ยวิอย่างมจีร์ยิธุร์ร์ม

 4. กิาร์ใช้เทคนิิคกิาร์เล่ัาเร์่�อง (Storytelling) กิาร์เล่ัาเร่์�องที�น่ิาสนิใจเป็นิหัวิใจสำาคัญในิกิาร์ดึงดูดผู้ชม  

ผูท้ร์งอทิธุพิัลัควิร์วิางโคร์งสร้์างเร์่�องที�ดแีลัะใช้จงัหวิะกิาร์เล่ัาที�เหมาะสม ไม่ว่ิาจะเป็นิกิาร์ใช้มมุกิล้ัองที�สร้์างอาร์มณ์  

กิาร์ตัดต่ออย่างลังตัวิ หร์อ่กิาร์ใช้ดนิตรี์ปร์ะกิอบั กิาร์เล่ัาเร์่�องอย่างมีปร์ะสิทธิุภาพัจะช่วิยให้ผูช้มเพัลิัดเพัลิันิแลัะติดตาม

เนิ่�อหาจนิจบั อีกิทั�งยงัส่งเสร์มิให้ผูช้มกิลับััมาชมช่องอกีิคร์ั�ง

 5. กิาร์สร้์างควิามสมัพันัิธ์ุกิบััผูช้มกิาร์มปีฏิสิมัพันัิธ์ุกิบััผูช้มอย่างจร์งิใจเป็นิสิ�งที�ทำาให้ช่อง YouTube เตบิัโตได้ 

อย่างมั�นิคง กิาร์ตอบัคำาถาม กิาร์ตอบักิลัับัควิามคิดเห็นิ แลัะกิาร์สร้์างกิิจกิร์ร์มที�มีส่วินิร่์วิม จะช่วิยให้ผู้ชมร์ู้สึกิถึง 
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ควิามใกิล้ัชิดกิับัผู้สร้์างเนิ่�อหา กิาร์สร้์างควิามสัมพัันิธ์ุที�เข้มแข็งจะส่งผลัให้ผู้ชมมีควิามจงร์ักิภักิดีต่อช่องแลัะ 

ช่วิยขยายฐิานิผู้ติดตามได้ในิร์ะยะยาวิ

ข้อเสูนอแนะสูำาหรับการวจัิ้ยคุรั�งต่อไป

1. กิาร์ปร์บััเปลัี�ยนิวิธิุกีิาร์ศึกิษ์างานิวิจิยัคร์ั�งนิี�ใช้วิธิุกีิาร์ศึกิษ์าเชงิคณุภาพั (Qualitative Research Methodol-

ogy) กิาร์ปร์บััเปลัี�ยนิไปใช้วิธิุกีิาร์ศกึิษ์าเชงิปร์มิาณ (Quantitative Research Methodology) ในิกิาร์ศกึิษ์าคร์ั�งถดัไป

เกิี�ยวิกัิบักิร์ะบัวินิกิาร์ทำางานิจะช่วิยให้เข้าใจร์ายลัะเอียดของกิร์ะบัวินิกิาร์ทำางานิของผูท้ร์งอิทธุพิัลัทางควิามคิดได้อย่าง

คร์อบัคลัมุมากิยิ�งขึ�นิ เพัิ�มควิามแม่นิยำาแลัะควิามหลัากิหลัายของข้อมลูั

2. กิาร์ขยายขอบัเขตกิาร์ศึกิษ์ากิาร์ศึกิษ์าคร์ั�งนิี�มุ่งเน้ินิไปที�ผู้ทร์งอิทธุิพัลัทางควิามคิดในิหมวิดท่องเที�ยวิ

เพัยีงอย่างเดียวิ จงึเป็นิที�น่ิาสนิใจหากิจะขยายขอบัเขตกิาร์ศกึิษ์าไปยงัผูท้ร์งอทิธุพิัลัทางควิามคิดในิหมวิดอ่�นิ ๆ เช่นิ  

ท่องเที�ยวิต่างปร์ะเทศ ผูท้ร์งอทิธิุพัลัทางควิามคดิในิหมวิดอาหาร์ หร์อ่ผูท้ร์งอทิธุพิัลัร์ะดับั Top Star เพั่�อเปรี์ยบัเทยีบั 

แลัะวิเิคร์าะห์แนิวิทางกิาร์สร้์างเน่ิ�อหาที�หลัากิหลัายแลัะแตกิต่างกินัิ

3. กิาร์ศกึิษ์าเกิี�ยวิกิบัักิาร์ทำางานิร่์วิมกินัิผลักิาร์ศึกิษ์าคร์ั�งนิี�แสดงให้เหน็ิว่ิาผูท้ร์งอทิธุพิัลัทางควิามคดิกิลัุม่นิี�มกีิาร์

ทำางานิร่์วิมกิบัักิลัุม่ผูท้ร์งอทิธุพิัลัทางควิามคดิอ่�นิ ๆ ที�เกิี�ยวิข้องกิบัักิร์ะบัวินิกิาร์ท่องเที�ยวิ ดังนิั�นิ กิาร์ศกึิษ์าในิปร์ะเดน็ิ

เกิี�ยวิกัิบักิาร์ทำางานิร่์วิมกัินิของผูท้ร์งอิทธุพิัลัทางควิามคิดในิกิลัุม่กิาร์ท่องเที�ยวิแบับัอ่�นิ ๆ  จะเป็นิกิาร์เสริ์มสร้์างองค์ควิาม

ร์ูท้ี�มคีณุค่า แลัะเป็นิปร์ะโยชน์ิในิงานิวิิจยัคร์ั�งต่อไป

4. กิาร์พัฒันิากิร์ะบัวินิกิาร์ศึกิษ์ากิาร์ศึกิษ์ากิร์ะบัวินิกิาร์ส่�อสาร์เพ่ั�อสร้์างสร์ร์ค์เนิ่�อหาของผูท้ร์งอิทธิุพัลัทางควิาม

คดิด้านิกิาร์ท่องเที�ยวิช่วิยให้เหน็ิร์ายลัะเอียดของกิาร์ทำางานิในิแต่ลัะขั�นิตอนิ ซึ�งสามาร์ถพัฒันิาต่อยอดเพ่ั�อศกึิษ์าลักึิในิ

หวัิข้ออ่�นิ ๆ ได้อกีิมากิมาย เช่นิ กิาร์สร้์างกิลัยทุธ์ุกิาร์ตลัาด กิาร์มส่ีวินิร่์วิมของผูช้ม หร่์อกิาร์วิเิคร์าะห์ผลักิร์ะทบัจากิ

กิาร์ทำางานิร่์วิมกิบััแบัร์นิด์ต่าง ๆ ที�สนิบััสนินุิกิาร์ผลัติเนิ่�อหา ซึ�งจะช่วิยเสร์มิสร้์างควิามเข้าใจในิกิลัยทุธ์ุแลัะกิาร์ปฏิบิัตัิ

ที�ดทีี�สดุในิอตุสาหกิร์ร์มกิาร์ท่องเที�ยวิ
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บทคุดั้ย่อ

 กิาร์วิจิยัคร์ั�งนิี�มวีิตัถปุร์ะสงค์ 1) เพั่�อศกึิษ์าปัจจยัส่วินิบัคุคลัที�แตกิต่างกินัิส่งผลัต่อกิาร์ตดัสนิิใจซ่�ออปุกิร์ณ์กิฬีา

กิอล์ัฟ 2) เพั่�อศกึิษ์าร์ปูแบับักิาร์สร้์างเนิ่�อหาที�แตกิต่างกินัิส่งผลัต่อกิาร์ตัดสนิิใจซ่�ออปุกิร์ณ์กิอล์ัฟ 3) เพั่�อศกึิษ์าอทิธุพิัลั

ของอนิิฟลัเูอนิเซอร์์ที�แตกิต่างกินัิส่งผลัต่อกิาร์ตดัสนิิใจซ่�ออปุกิร์ณ์กิฬีากิอล์ัฟ โดยใช้วิจิยัเชงิปริ์มาณแลัะเกิบ็ัข้อมลูัด้วิย

แบับัสอบัถามออนิไลัน์ิ กิลัุม่ตวัิอย่างที�ใช้ คอ่ ปร์ะชาชนิในิเขตกิร์งุเทพัมหานิคร์ที�มปีร์ะสบักิาร์ณ์ซ่�ออปุกิร์ณ์กิอล์ัฟร์ะยะ

เวิลัา 1 ปี ร์ะหว่ิางปี พั.ศ. 2566 – 2567 จำานิวินิ 400 คนิ

ผลักิาร์ศกึิษ์าพับัว่ิา 1) ปัจจยัส่วินิบัคุคลัด้านิเพัศ อายุ อาชีพั ร์ายได้ แลัะร์ะยะเวิลัากิาร์เล่ันิกิฬีากิอล์ัฟ ที�แตกิ

ต่างกินัิ ส่งผลัต่อกิาร์ตดัสนิิใจซ่�ออปุกิร์ณ์กิฬีากิอล์ัฟ ปัจจยัด้านิเพัศ พับัว่ิา กิฬีากิอล์ัฟในิปัจจบุันัิได้รั์บัควิามนิยิมในิกิลัุม่ 

เพัศชายมากิกิว่ิาเพัศหญิง เนิ่�องจากิกิลัุม่เพัศชายเห็นิว่ิาอปุกิร์ณ์กิอล์ัฟร์ุน่ิใหม่จะสามาร์ถช่วิยเสร์มิทกัิษ์ะกิาร์ตีกิอล์ัฟ

ได้พัฒันิาเพัิ�มขึ�นิ ในิขณะที�เพัศหญงิเหน็ิว่ิาอปุกิร์ณ์กิอล์ัฟร์ุน่ิใหม่จะสามาร์ถช่วิยเสร์มิบัลุัคลักิิภาพัแลัะภาพัลักัิษ์ณ์ได้

ชดัเจนิขึ�นิ ปัจจยัด้านิอาย ุ กิลัุม่ลักูิค้าที�มกีิาร์ซ่�ออปุกิร์ณ์กิฬีากิอล์ัฟภายในิร์ะยะเวิลัา 1 ปี มอีายเุฉลัี�ยที� 40 – 49 ปี 

เป็นิกิลัุม่ผูเ้ล่ันิกิอล์ัฟที�มรี์ายได้สงูแลัะมกีิาร์คดิวิเิคร์าะห์ก่ิอนิกิาร์ตัดสนิิใจซ่�ออย่างมเีหตุผลั ให้ควิามสำาคญักิบััคณุสมบัตัิ

แลัะปร์ะโยชน์ิที�ได้ร์บัั ปัจจยัด้านิอาชพีั คอ่ กิลัุม่พันิกัิงานิบัร์ษิ์ทัแลัะเจ้าของกิจิกิาร์ เนิ่�องจากิมเีป้าหมายที�สำาคญัเพั่�อ

ผลัตอบัรั์บัทางด้านิธุรุ์กิจิ หร์อ่ผลัตอบัรั์บัเพั่�อสร้์างเคร์อ่ข่ายทางสงัคม ปัจจยัด้านิร์ะยะเวิลัากิาร์เล่ันิกิฬีากิอล์ัฟ คอ่กิลัุม่

ผูท้ี�มีร์ะยะเวิลัากิาร์เล่ันิกิฬีากิอล์ัฟช่วิงร์ะหว่ิาง 1 – 5 ปี 2) ร์ปูแบับักิาร์สร้์างเนิ่�อหาที�แตกิต่างกินัิส่งผลัต่อกิาร์ตัดสนิิใจ 

ซ่�ออุปกิร์ณ์กิีฬากิอล์ัฟ กิาร์ให้ข้อมูลัข่าวิสาร์ส่งผลัต่อกิาร์ตัดสินิใจซ่�ออุปกิร์ณ์กิีฬากิอล์ัฟ กิาร์ให้ข้อมูลัข่าวิสาร์แลัะ 

ร์ายลัะเอยีดของแบัร์นิด์ที�ผูบ้ัร์โิภคต้องกิาร์ทร์าบัอย่างเพัยีงพัอ สามาร์ถดึงดูดควิามสนิใจกิลัุม่เป้าหมายใหม่ ๆ  ให้สนิใจ

สนิิค้าได้ กิาร์เชญิชวินิ โน้ิมน้ิาวิใจ กิร์ะตุน้ิให้เกิดิควิามต้องกิาร์ซ่�อสินิค้า ด้วิยกิาร์ใช้ “คำา” หร์อ่ “ภาพั” กิร์ะตุน้ิให้กิลัุม่ 

รูปแบบการสูร้างเนื�อหาและอิทธิิพิลของอินฟลูเอนเซื้อร์ท้�สู่งผู้ลต่อการตัด้สูินใจ้ซื้ื�อ
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ลักูิค้าเกิดิควิามต้องกิาร์ซ่�อสนิิค้าได้ทันิที แลัะกิาร์สร้์างควิามน่ิาเช่�อถอ่ ส่งผลัต่อกิาร์ตัดสนิิใจซ่�ออปุกิร์ณ์กิฬีากิอล์ัฟ โดย

กิาร์นิำาเสนิอเนิ่�อหาที�มคีวิามน่ิาเช่�อถอ่ ส่งผลัให้สามาร์ถเข้าถงึควิามร์ูส้กึิของกิลัุม่ลักูิค้าได้โดยตร์งแลัะเปิดใจ จากินิั�นิ 

จงึรั์บัฟังสิ�งที�แบัร์นิด์ต้องกิาร์ส่�อสาร์อย่างเตม็ใจ แลัะเกิดิกิาร์ตดัสนิิใจซ่�อสนิิค้าได้ 3) อทิธุพิัลัของอนิิฟลัเูอนิเซอร์์ที�แตกิ

ต่างกินัิส่งผลัต่อกิาร์ตัดสนิิใจซ่�ออปุกิร์ณ์กิฬีากิอล์ัฟ โดยกิาร์นิำาเสนิอเนิ่�อหาผ่านิอนิิฟลูัเอนิเซอร์์ผูมี้ช่�อเสยีง ส่งผลัต่อ

กิาร์ตดัสนิิใจซ่�ออปุกิร์ณ์กิฬีากิอล์ัฟในิกิาร์เข้าถงึกิลัุม่เป้าหมายได้ชดัเจนิแลัะเข้าถงึกิลัุม่เป้าหมายในิวิงกิว้ิาง ในิขณะที� 

อนิิฟลูัเอนิเซอร์์ที�เป็นินัิกิกีิฬากิอล์ัฟอาชีพั ส่งผลัต่อกิาร์ตัดสินิใจซ่�ออุปกิร์ณ์กิฬีากิอล์ัฟผ่านิกิาร์นิำาเสนิอร์ายลัะเอียดแลัะ

ข้อมลูัของอปุกิร์ณ์กิฬีากิอล์ัฟจากิปร์ะสบักิาร์ณ์แลัะกิาร์ทดลัองสนิิค้าจร์งิ เหมาะสมสำาหรั์บักิลัุม่ลักูิค้าที�มรี์ะยะเวิลัา 

กิาร์เล่ันิกิฬีากิอล์ัฟ มากิกิว่ิา 10 ขึ�นิไป

คุำาสูำาคุญั: ร์ปูแบับักิาร์สร้์างเนิ่�อหา, อทิธุพิัลัอินิฟลัเูอนิเซอร์์, กิาร์ตัดสนิิใจซ่�อ, อปุกิร์ณ์กิฬีากิอล์ัฟ

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

บทนำา

กิอล์ัฟ เป็นิกีิฬาที�ได้ร์บััควิามนิยิมทั�วิโลักิตั�งแต่อดตีจนิถงึปัจจุบันัิ ในิปี ค.ศ. 1840 หร่์อ พั.ศ. 2383 กิฬีากิอล์ัฟ

ถอ่กิำาเนิดิเป็นิคร์ั�งแร์กิที�ปร์ะเทศเนิเธุอร์์แลันิด์ที�เมอ่ง Loenen aan de Vech โดยชาวิดัตช์เล่ันิเกิมด้วิยไม้แลัะลักูิบัอลั

หนิงั โดยผูท้ี�ตลีักูิบัอลัลังในิเป้าหมายด้วิยจำานิวินิกิาร์ตน้ีิอยที�สุด ถอ่เป็นิผูช้นิะ (Thailand Golf Association, n.d)

 ปร์ะเทศไทยมกีิาร์เล่ันิ กิฬีากิอล์ัฟ ตั�งแต่ร์ชักิาร์ที� 5 จากิกิาร์ศกึิษ์าต่างปร์ะเทศ แลัะสบ่ัทอดมาจนิถงึปัจจบุันัิ 

(Thailand Golf Association, n.d) แลัะกิลัุม่คนิที�สามาร์ถเข้าถงึกิฬีากิอล์ัฟได้ มกัิเป็นิผูท้ี�มรี์ายได้แลัะสถานิะทาง 

สงัคมที�สงูกิว่ิาในิสังคมทั�วิไป เช่นิ นิกัิธุรุ์กิิจ ชาวิต่างชาติที�อาศัยในิปร์ะเทศไทย แลัะนัิกิเร์ยีนิไทยที�ศกึิษ์าต่อต่างปร์ะเทศ 

ส่งผลัให้เกิดิภาพัจำาว่ิากิฬีากิอล์ัฟเป็นิกิฬีาที�ไม่สามาร์ถเข้าถงึได้โดยง่าย เพัร์าะจำาเป็นิต้องใช้อปุกิร์ณ์สำาหร์บัักิาร์เร์ิ�มเล่ันิ

กิฬีาที�มรี์าคาค่อนิข้างสงูกิว่ิากิฬีาอ่�นิ เช่นิ ไม้กิอล์ัฟ ที�มรี์าคาเร์ิ�มต้นิ 20,000 บัาทขึ�นิไป  ซึ�งยงัไม่ร์วิมอปุกิร์ณ์เสร์มิอ่�นิ ๆ   

เม่�อเปร์ยีบัเทยีบักิบัักิฬีาแบัดมนิิตนัิที�ใช้อปุกิร์ณ์สำาหร์บัักิาร์เร์ิ�มเล่ันิ คอ่  ไม้แบัดมนิิตันิ ที�มรี์าคาเร์ิ�มต้นิร์ะดบัั 1,000 บัาท 

ส่งผลัให้ผู้ที�สนิใจต้องกิาร์เร์ิ�มเล่ันิกิฬีากิอล์ัฟต้องตดัสินิใจแลัะวิางแผนิอย่างถี�ถ้วินิ

ต่อมาในิปี พั.ศ. 2563 เกิดิสถานิกิาร์ณ์โร์คร์ะบัาดโควิดิ-19 ที�ทำาให้ผูค้นิต้องใช้ชวีิติภายในิบ้ัานิจนิเกิดิเป็นิควิาม

ปกิตใิหม่ ถงึแม้ว่ิาช่วิงแร์กิจะไม่สามาร์ถออกิกิำาลังักิายนิอกิบ้ัานิได้ แต่เม่�อเร์ิ�มมกีิาร์ผ่อนิคลัายมาตร์กิาร์ล็ัอคดาวิน์ิ ภาค

ร์ฐัิได้เร์ิ�มอนุิญาตให้เล่ันิกิฬีาได้ 1 ชนิดิ คอ่ กิฬีากิอล์ัฟเท่านิั�นิ เนิ่�องจากิเป็นิกิฬีาที�เล่ันิกิลัางแจ้ง อากิาศถ่ายเทได้ด ีแลัะ 

มจีำานิวินิผูเ้ล่ันิไม่มากิ ไม่มคีวิามแออัด ส่งผลัให้ผูค้นิตร์ะหนัิกิว่ิากิาร์เล่ันิกิอล์ัฟเป็นิกิฬีาที�มข้ีอดค่ีอนิข้างมากิ เม่�อเทียบักัินิ 

กิฬีาปร์ะเภทอ่�นิ ๆ จงึหนัิมาให้ควิามสนิใจแลัะมคีวิามนิยิมเล่ันิกิฬีากิอล์ัฟเพิั�มมากิขึ�นิต่อเนิ่�องมาจนิถงึปัจจบุันัิ

เม่�อกิฬีากิอล์ัฟได้ร์บััควิามสนิใจแลัะมคีวิามนิยิมเพัิ�มมากิขึ�นิ อตัร์ากิาร์เตบิัโตของธุรุ์กิจิอปุกิร์ณ์กิฬีากิอล์ัฟจงึเร์ิ�ม

เตบิัโตขึ�นิเช่นิกินัิ ดงัภาพัที� 1 จะเหน็ิได้ว่ิา สถิตริ์ายได้ของอปุกิร์ณ์กิฬีากิอล์ัฟไทยร์ะหว่ิางปีพั.ศ. 2562 - ปีพั.ศ. 2566 มี

อตัร์าเพัิ�มขึ�นิเฉลัี�ยต่อปีร้์อยลัะ 5.44 คอ่มมีลูัค่า 8,353,507,200 บัาท ในิปีพั.ศ. 2566 (Sri-ampai, 2023)

กิาร์เตบิัโตของธุรุ์กิจิอปุกิร์ณ์กิฬีากิอล์ัฟปัจจุบันัิเพัิ�มขึ�นิอย่างมนีิยัสำาคญัตามสถานิกิาร์ณ์ของโร์คร์ะบัาดที�กิำาลังั

เดนิิทางไปสูส่ภาวิะปกิต ินิบััเป็นิผลัดขีองธุรุ์กิจิดงักิล่ัาวิ เน่ิ�องจากิปร์ะชาชนิสามาร์ถออกิกิำาลังักิายได้อย่างอสิร์ะมากิขึ�นิ 
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กิฬีากิอล์ัฟได้ร์บััอทิธุพิัลัจากิอนิิฟลัเูอนิเซอร์์แลัะบัคุคลัที�มชี่�อเสยีงในิส่�อสงัคมออนิไลัน์ิซึ�งเป็นิปัจจยัสำาคญัในิกิาร์ส่งเสร์มิ

กิาร์เล่ันิกิฬีากิอล์ัฟมากิขึ�นิ อาท ิแพัร์วิา ณชิาภทัร์ มชี่�อเสยีงทางด้านินิกัิแสดงแลัะนิกัิร้์อง โจอี� บัอย มชี่�อเสียงทางด้านิ

แร์ป็เปอร์์ นิกัิร้์องแลัะนัิกิแสดง ปั�นิจั�นิ ปร์มะ มชี่�อเสยีงทางด้านินิกัิแสดง นิกัิร้์อง นิายแบับั พัธิุกีิร์ แลัะอดตีสมาชกิิวิง 

Nice 2 Meet U กิาย ร์ชัชานินิท์ มชี่�อเสยีงทางด้านินิกัิแสดงแลัะนิกัิร้์อง

ดงันิั�นิ แนิวิทางกิาร์ส่�อสาร์กิาร์ตลัาดธุรุ์กิจิอุปกิร์ณ์กิฬีากิอล์ัฟในิปัจจบุันัิจึงให้ควิามสนิใจต่อ กิาร์ตลัาดเชงิเนิ่�อหา 

(Content Marketing) เน่ิ�องจากิผูป้ร์ะกิอบักิาร์เลัง็เหน็ิว่ิา กิาร์ดึงดดูให้ผูค้นิเข้ามารั์บัชมเนิ่�อหาหร์อ่โฆษ์ณาที�ต้องกิาร์ 

ทำาได้ยากิขึ�นิ ทำาให้ต้องปร์บััตวัิแลัะเร์ยีนิร์ูก้ิาร์ตลัาดร์ปูแบับัใหม่ โดยเฉพัาะกิลัุม่เป้าหมายส่วินิใหญ่จะมลีักัิษ์ณะกิาร์ร์บัั

ข้อมลูัข่าวิสาร์ผ่านิส่�อสงัคมออนิไลัน์ิที�มคีวิามบันัิเทงิ (Entertainment) กิาร์มปีฏิสัิมพันัิธ์ุ (Interaction) กิาร์ร์บััข้อมลูั 

(Information) ซึ�งไม่ใช่ร์ปูแบับักิาร์ร์บััข้อมลูักิาร์เสนิอขายสนิิค้าโดยตร์ง แต่เป็นิกิาร์สร้์างควิามปร์ะทบััใจ สร้์างภาพั

ลักัิษ์ณ์ของแบัร์นิด์ กิาร์มส่ีวินิร่์วิมของลักูิค้า (Customer Engagement) ทำาให้ผูบ้ัร์โิภคสามาร์ถจดจำาแลัะเกิดิทัศนิคติ

ต่อแบัร์นิด์ (Brand Attitude) ส่งผลัให้แบัร์นิด์ต้องหนัิมาใส่ใจเนิ่�อหาแลัะร์ปูแบับักิาร์นิำาเสนิอให้เข้าถงึไลัฟ์สไตล์ัของ 

กิลัุม่เป้าหมายได้มากิที�สดุ แลัะกิาร์ทำากิาร์ตลัาดเชงิเนิ่�อหา (Content Marketing) ยงัส่งผลัดีต่อแบัร์นิด์ ในิกิาร์สร้์าง 

ช่องทางกิาร์ติดต่อกัิบัผูบ้ัริ์โภคให้สะดวิกิยิ�งขึ�นิ ไม่ว่ิาจะเป็นิกิาร์นิำาเสนิอข่าวิสาร์ กิาร์ตอบัคำาถามหร์อ่แก้ิปัญหาให้ผูบ้ัริ์โภค 

ทำาให้แบัร์นิด์สามาร์ถหาจุดอ่อนิ แลัะนิำาจดุบักิพัร่์องมาปรั์บัปรุ์งแก้ิไข ส่งผลัให้แบัร์นิด์เกิดิควิามเข้มแขง็สามาร์ถเป็นิผูน้ิำา

เหนิอ่คูแ่ข่งในิตลัาดได้ อย่างไร์กิต็ามหลัายแบัร์นิด์ในิปร์ะเทศไทยแลัะต่างปร์ะเทศได้นิำากิาร์ตลัาดเชงิเนิ่�อหา (Content  

Marketing) ไปใช้ในิกิาร์ส่�อสาร์ทางกิาร์ตลัาด แลัะได้ปร์ะสบัควิามสำาเร์็จในิกิาร์สร้์างควิามร์ับัร์ู้แก่ิผู้บัริ์โภค อีกิทั�ง 

ยงัเป็นิกิาร์เพิั�มยอดขายโดยไม่ต้องใช้งบัปร์ะมาณมากิเท่ากิบัักิาร์ลังทนุิในิส่�อหลักัิ (Amika, 2015; Natthaphon, 2015)

ปัจจบุันัิ มกีิาร์แบ่ังปร์ะเภทของผูท้ร์งอทิธุพิัลัทางควิามคดิให้เหมาะสมกิบัักิลัุม่เป้าหมายแลัะงบัปร์ะมาณ ดงันิี� 

ปร์ะเภท Nano Influencer หร์อ่อีกิช่�อ คอ่ KOC (Key Opinion Customer) คอ่บัคุคลัที�มผีูต้ดิตามตั�งแต่ 1,000 – 

10,000 ผูต้ดิตาม โดยเกิดิจากิผูบ้ัริ์โภคที�ตดัสนิิใจเลัอ่กิใช้ผลัติภณัฑ์ิแลัะเผยแพัร่์ผ่านิส่�อสงัคมออนิไลัน์ิของตวัิเอง ข้อดี 

คอ่ ผูบ้ัร์โิภคส่วินิใหญ่จะให้กิาร์ยอมร์บััแลัะเช่�อถอ่เป็นิอย่างมากิ เนิ่�องจากิผูต้ดิตามส่วินิใหญ่เป็นิบัคุคลัที�ใกิล้ัชดิหร์อ่มี

ควิามสมัพันัิธ์ุต่อกินัิ ที�เหน็ิว่ิาข้อมลูัที�เสนิอเกิดิกิาร์ใช้ผลัติภณัฑ์ิโดยตร์งไม่ใช่กิาร์จ้างจากิแบัร์นิด์ ซึ�งแตกิต่างกิบััปร์ะเภท 

Macro Influencers หร์อ่อกีิช่�อ Celebrities คอ่บัคุคลัที�มผีูติ้ดตามตั�งแต่ 100,000 - 1,000,000 ผูติ้ดตาม โดย 

ผูบ้ัร์โิภคส่วินิใหญ่เช่�อว่ิา ข้อมลูัหร์อ่ควิามคดิเหน็ิที�เผยแพัร่์ต่อส่�อสังคมออนิไลัน์ิในิกิาร์เลัอ่กิผลัติภณัฑ์ิจะมาจากิกิาร์จ้าง

จากิแบัร์นิด์เป็นิหลักัิ ซึ�งเป็นิหนิึ�งในิเคร์่�องมอ่กิาร์ส่�อสาร์กิาร์ตลัาดเชงิเนิ่�อหาที�นิยิมในิปัจจบุันัิ (Doyoumind, 2021)

จะเหน็ิได้ว่ิา ปร์ะโยชน์ิของกิาร์เล่ัอกิใช้ KOC (Key Opinion Customer) ทำาให้แบัร์นิด์สามาร์ถส่�อสาร์โดยตร์ง

กิบััผูบ้ัร์โิภค ผ่านิกิาร์บัอกิเล่ัาแลัะกิาร์นิำาเสนิอของ KOC ลักัิษ์ณะเพั่�อนิเล่ัาให้ฟังหร์อ่แต่เดมิร์ูจั้กิในิช่�อเคร์่�องมอ่แบับั “ปากิ

ต่อปากิ” (Word of Mouth) แต่แบัร์นิด์ที�เลัอ่กิใช้เคร่์�องมอ่นิี�จำาเป็นิต้องตร์วิจสอบัควิามถกูิต้องแลัะควิามสมบัรู์ณ์ของ

ข้อมลูัก่ิอนิกิาร์ส่�อสาร์อย่างร์อบัคอบั เพัร์าะอาจส่งผลัตร์งกัินิข้ามถ้ามกีิาร์เลัอ่กิใช้ถ้อยคำาที�ไม่เหมาะสม หร์อ่มีลักัิษ์ณะ

กิาร์ส่�อสาร์ข้อควิามเสมอ่นิกิาร์ว่ิาจ้างเพั่�อพัดูถงึแบัร์นิด์สนิิค้ามากิกิว่ิากิาร์บัร์โิภคสนิิค้าจริ์ง

ผูท้ร์งอิทธิุพัลัทางควิามคิดทางด้านิกีิฬากิอล์ัฟที�ถกูิพูัดถึงในิส่�อสังคมออนิไลัน์ิ ม ี 4 ช่องยูทบูั ดงันิี� อาร์์ตเอง, 

Waii Nachol Golf, Golfjetsup, Vasinteegolf ซึ�งเป็นิบัคุคลัที�นิำาเสนิอเกิี�ยวิกิบัักิฬีากิอล์ัฟอย่างจริ์งจงั แลัะสามาร์ถ

สร้์างควิามบันัิเทงิ ชักิชวินิร์วิมถงึกิาร์แนิะนิำาอุปกิร์ณ์กิฬีากิอล์ัฟได้เป็นิอย่างด ีส่งผลัให้แบัร์นิด์อปุกิร์ณ์กิฬีากิอล์ัฟต่าง ๆ   
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ในิปร์ะเทศไทย เลัอ่กิใช้ผู้ทร์งอทิธุพิัลัเหล่ัานิี�ในิกิาร์นิำาเสนิอสนิิค้า หร์อ่สนิบััสนินุิให้ใช้สนิิค้า เพั่�อสร้์างยอดขาย แลัะ 

กิาร์ร์บััร์ูข้องลักูิค้าที�ตดิตามส่�อสงัคมออนิไลัน์ิ 4 ช่องยทูบูัดงักิล่ัาวิ

ดงันิั�นิ ผูว้ิจิยัจงึสนิใจศกึิษ์า เร์่�อง ร์ปูแบับักิาร์สร้์างเนิ่�อหาแลัะอทิธุพิัลัของอนิิฟลูัเอนิเซอร์์ที�ส่งผลัต่อกิาร์ตดัสนิิ

ใจซ่�ออปุกิร์ณ์กีิฬากิอล์ัฟ เพ่ั�อทร์าบัว่ิาปัจจยัส่วินิบุัคคลัของกิลัุม่ผูบ้ัริ์โภคซึ�งเป็นินิข้อมลูัที�สำาคญัสำาหรั์บัรู์ปแบับักิาร์สร้์าง

เนิ่�อหาที�เหมาะสมต่อผูบ้ัร์โิภคผ่านิกิาร์ตลัาดเชงิเนิ่�อหาส่งผลัต่อกิาร์ตดัสนิิใจซ่�ออปุกิร์ณ์กิฬีากิอล์ัฟอย่างไร์ แลัะอทิธุพิัลั

ของอนิิฟลัเูอนิเซอร์์ในิส่�อสงัคมออนิไลัน์ิจะสามาร์ถส่งเสร์มิร์ปูแบับักิาร์ตลัาดเชงิเนิ่�อหาให้ปร์ะสบัควิามสำาเร็์จในิธุรุ์กิจิ

อปุกิร์ณ์กิฬีากิอล์ัฟเพัยีงใด แลัะเพั่�อปร์ะยกุิต์กิาร์เลัอ่กิใช้ผูท้ร์งอทิธุพิัลัทางควิามคดิแลัะร์ปูแบับักิาร์ส่�อสาร์กิาร์ตลัาด

ให้เหมาะสมกิบััธุรุ์กิจิอปุกิร์ณ์กิฬีากิอล์ัฟได้

สูมมติฐานการวจิ้ยั

1. ปัจจยัส่วินิบัคุคลัที�แตกิต่างกินัิส่งผลัต่อกิาร์ตัดสนิิใจซ่�ออปุกิร์ณ์กิฬีากิอล์ัฟอย่างมนีิยัสำาคญั

2. ร์ปูแบับักิาร์สร้์างเนิ่�อหาที�แตกิต่างกินัิส่งผลัต่อกิาร์ตดัสินิใจซ่�ออปุกิร์ณ์กิอล์ัฟอย่างมนีิยัสำาคญั

3. อทิธุพิัลัของอนิิฟลัเูอนิเซอร์์ที�แตกิต่างกินัิส่งผลัต่อกิาร์ตดัสนิิใจซ่�ออปุกิร์ณ์กิอล์ัฟอย่างมนีิยัสำาคญั

วตัถุปุระสูงค์ุของการวจิ้ยั

1. เพั่�อศกึิษ์าปัจจยัส่วินิบัคุคลัที�แตกิต่างกินัิส่งผลัต่อกิาร์ตัดสนิิใจซ่�ออปุกิร์ณ์กิฬีากิอล์ัฟ

2. เพั่�อศกึิษ์าร์ปูแบับักิาร์สร้์างเนิ่�อหาที�แตกิต่างกินัิส่งผลัต่อกิาร์ตดัสินิใจซ่�ออปุกิร์ณ์กิอล์ัฟ

3. เพั่�อศกึิษ์าอทิธุพิัลัของอนิิฟลัเูอนิเซอร์์ที�แตกิต่างกินัิส่งผลัต่อกิาร์ตดัสนิิใจซ่�ออปุกิร์ณ์กิฬีากิอล์ัฟ

ประโยชน์ท้�คุาด้ว่าจ้ะได้้รับ

1. ทำาให้ทร์าบัถงึปัจจยัส่วินิบัคุคลัที�ส่งผลัต่อกิาร์ตดัสนิิใจซ่�ออปุกิร์ณ์กิฬีากิอล์ัฟ

2. ทำาให้ทร์าบัถงึแนิวิทางกิาร์ใช้ร์ปูแบับักิาร์สร้์างเนิ่�อหาที�เหมาะกิบัักิลุ่ัมผูบ้ัร์โิภค แต่ลัะปร์ะเภทที�ส่งผลัต่อกิาร์

ตดัสนิิใจซ่�ออปุกิร์ณ์กิฬีากิอล์ัฟ

3. ทำาให้ทร์าบัถึงอทิธุพิัลัของอนิิฟลัเูอนิเซอร์์แต่ลัะปร์ะเภทที�ส่งผลัต่อกิาร์ตัดสนิิใจซ่�ออปุกิร์ณ์กิฬีากิอล์ัฟ แลัะ

นิำาไปปร์ะยกุิต์ใช้กิบััธุรุ์กิจิอปุกิร์ณ์กิฬีากิอล์ัฟได้

ทบทวนวรรณกรรม

แนวคุดิ้การสูร้างสูรรค์ุการตลาด้เชงิเนื�อหา (Content Marketing Model)

กิาร์ตลัาดเชงิเนิ่�อหา เป็นิกิาร์ส่�อสาร์กิาร์ตลัาดที�ตร์งจดุซึ�งกิาร์ตลัาดเชงิเนิ่�อหานิั�นิสามาร์ถสร้์างควิามโดดเด่นิให้

แตกิต่างจากิคูแ่ข่งร์ายอ่�นิ ๆ ได้อกีิทั�งยงัสามาร์ถเพิั�มมลูัค่าของตร์าสนิิค้าแลัะสินิค้าได้อกีิด้วิย ยงัเพัิ�มควิามน่ิาสนิใจของ

สนิิค้า ทำาให้ผูบ้ัริ์โภคเกิดิแร์งจงูใจในิกิาร์ตัดสนิิใจซ่�อสินิค้าหร์อ่บัริ์กิาร์นิั�นิ ๆ  กิาร์ตลัาดเชงิเนิ่�อหา เป็นิกิาร์สร้์างเนิ่�อหาที�ให้

เกิดิควิามน่ิาสนิใจ อกีิทั�งยงัต้องมคีวิามโดดเด่นิ แลัะมีเอกิลักัิษ์ณ์เฉพัาะตวัิ นิำาเสนิอเนิ่�อหาที�เกิี�ยวิข้องกิบััตร์าสินิค้าหร์อ่

สนิิค้าตร์งปร์ะเดน็ิ เกิดิแร์งจงูใจ เกิดิกิาร์พูัดถงึในิโลักิออนิไลัน์ิ แลัะสามาร์ถกิร์ะตุน้ิควิามต้องกิาร์ สร้์างแร์งจูงใจ สร้์าง
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ทศันิคตทิี�ดไีด้ (Apichat, 2013) ทั�งนิี�ร์ปูแบับัแนิวิทางกิาร์สร้์างสร์ร์ค์เนิ่�อหาเพั่�อกิาร์นิำาเสนิอม ี5 แนิวิทางซึ�งปร์ะกิอบั

ด้วิย กิาร์ให้ข้อมลูัข่าวิสาร์ (Information) กิาร์เชญิชวินิ โน้ิมน้ิาวิใจ กิร์ะตุน้ิให้เกิดิควิามต้องกิาร์ซ่�อสนิิค้า (Persuade) 

กิาร์ใช้บัคุคลัที�สาม บัคุคลัที�มอีทิธุพิัลัต่อควิามคดิของกิลัุม่เป้าหมาย (Influencer) กิาร์จดักิจิกิร์ร์มส่งเสร์มิกิาร์ตลัาด 

(Promotion) แลัะกิาร์ให้ข้อมลูัควิามร์ู ้(Education) (Thamonwan, 2013)

จากิที�กิล่ัาวิมาเหน็ิได้ว่ิา กิาร์สร้์างสร์ร์ค์กิาร์ตลัาดเชงิเนิ่�อหา (Content Marketing) คอ่ กิาร์ทำากิาร์ตลัาดผ่านิ

เนิ่�อหาทกุิร์ปูแบับัสามาร์ถสร้์างคณุค่า แลัะสร้์างควิามช่�นิชอบัให้กิบััผูบ้ัร์โิภคที�ตดิตามเนิ่�อหาจนิมกีิาร์แบ่ังปันิหร์อ่บัอกิ

ต่อเร์่�องร์าวิไปยงัเคร์อ่ข่ายสงัคมออนิไลัน์ิให้เกิดิ เป็นิกิร์ะแสแลัะขยายเนิ่�อหาออกิไป จนิส่งผลัต่อปร์ะสทิธุภิาพักิาร์ส่�อสาร์

ของผูร้์บััสาร์แลัะผู้ส่งสาร์

แนวคุดิ้ผูู้ท้รงอทิธิพิิลทางคุวามคุดิ้ (Influencers Model)

ผูท้ร์งอทิธุพิัลัทางควิามคิด (Influencers) ในิโลักิออนิไลัน์ิ เป็นิกิลัุม่คนิที�มอีทิธุพิัลัทางควิามคิด (Opinion 

Leader) ของผู้บัร์โิภค ร์วิมถงึกิลัุม่คนิในิเคร์อ่ข่ายส่�อสงัคมออนิไลัน์ิที�ผูบ้ัร์โิภคส่�อสาร์ แลัะปฏิสิมัพันัิธ์ุด้วิย (Lalita, 

2020) นิอกิจากินิี�ควิามแตกิต่างร์ะหว่ิางผูท้ร์งอทิธุพิัลัทางควิามคดิจากิผูท้ี�มชี่�อเสยีง (Celebrity) ต้องมอีงค์ปร์ะกิอบั

อ่�นิเพัิ�มเตมิที�มากิกิว่ิากิาร์เป็นิคนิมชี่�อเสยีงหร์อ่มผีูต้ดิตามจำานิวินิมากิ คอ่ ต้องเป็นิผูม้นีิวิตักิร์ร์ม (Innovators) ผูร้์บััสิ�ง

ใหม่ก่ิอนิใคร์ (Early Adopters) แลัะผูเ้ชี�ยวิชาญกิาร์ตลัาด (Market Maven) ร์วิมถึงมีปร์ะเด็นิกิาร์ส่�อสาร์ที�แตกิต่างกัินิ 

ได้แก่ิ 1) มุง่สร้์างอทิธุพิัลัร์ะหว่ิางบัคุคลั 2) กิาร์เป็นิสมาชกิิทางสงัคมเดียวิกัินิกิบััผูท้ร์งอทิธุพิัลัทางควิามคดิ 3) เป็นิผูท้ี�มี

ควิามชำานิาญเชี�ยวิชาญ 4) คาดหวิงัให้เกิดิพัฤตกิิร์ร์มกิาร์บัอกิต่อ (Sudarat, Piyawan,&Preeda, 2018)

จากิที�กิล่ัาวิมาข้างต้นิเกิี�ยวิกิบััอทิธุพิัลัของอนิิฟลัเูอนิเซอร์์ที�ส่งผลัต่อกิาร์ตดัสนิิใจซ่�ออปุกิร์ณ์กิฬีากิอล์ัฟ สามาร์ถ

สร์ปุได้ว่ิา ผูท้ร์งอทิธุพิัลัทางควิามคดิ (Influencers) ถอ่เป็นิตวัิกิลัางกิาร์ส่�อสาร์ร์ะหว่ิางแบัร์นิด์อปุกิร์ณ์กิฬีากิอล์ัฟแลัะ

ผูบ้ัริ์โภค ที�ได้ร์บััควิามไว้ิวิางใจจากิผูบ้ัริ์โภคเม่�อเกิดิกิาร์รั์บัชมเนิ่�อหาหร์อ่เร่์�องร์าวิเกิี�ยวิกัิบัแบัร์นิด์อปุกิร์ณ์กิฬีากิอล์ัฟ 

ส่งผลัให้ผูบ้ัริ์โภคที�มกีิาร์ติดตาม ผูท้ร์งอิทธิุพัลัทางควิามคิด (Influencers) ที�ตนิเองช่�นิชอบั มกัิเกิดิควิามต้องกิาร์ซ่�อ

อปุกิร์ณ์กิฬีากิอล์ัฟแบัร์นิด์เดยีวิกินัิ ซึ�งเป็นิเป้าหมายของแบัร์นิด์อปุกิร์ณ์กิฬีากิอล์ัฟเพั่�อต้องกิาร์สร้์างควิามผกูิพันัิแลัะ

ควิามไว้ิวิางใจจากิผูบ้ัร์โิภค

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

Schiffman & Kanuk (1994) กิล่ัาวิว่ิา กิร์ะบัวินิกิาร์ตดัสนิิใจซ่�อของผูบ้ัร์โิภค หมายถงึกิร์ะบัวินิกิาร์ทาง 

จติวิทิยาแลัะพัฤตกิิร์ร์มทางกิายภาพัที�เกิดิขึ�นิตอนิกิาร์เลัอ่กิซ่�อผลัติภณัฑ์ิหร์อ่บัริ์กิาร์ ซึ�งเกิดิจากิควิามร์ูสึ้กิทั�งด้านิจิตใจ

แลัะกิายภาพัของผูบ้ัร์โิภค ซึ�งเกิดิขึ�นิในิช่วิงร์ะยะเวิลัาที�เกิี�ยวิข้องกิบัักิร์ะบัวินิกิาร์ตดัสินิใจดงักิล่ัาวิ

กิล่ัาวิคอ่ กิร์ะบัวินิกิาร์ตดัสนิิใจซ่�อของผูบ้ัร์โิภค เป็นิกิร์ะบัวินิกิาร์ทางจติวิทิยาแลัะพัฤตกิิร์ร์มที�เกิดิขึ�นิทั�งด้านิ

จติใจแลัะกิายภาพั ในิช่วิงที�เลัอ่กิซ่�อผลัติภณัฑ์ิหร์อ่บัร์กิิาร์ ซึ�งตร์าสนิิค้าจำาเป็นิต้องทร์าบัข้อมลูัขั�นิตอนิเหล่ัานีิ� เพั่�อปร์บัั

กิลัยทุธ์ุกิาร์ตลัาดให้ตร์งกิบััควิามต้องกิาร์ของลักูิค้า โดยขั�นิตอนิในิกิร์ะบัวินิกิาร์ตัดสนิิใจซ่�อปร์ะกิอบัด้วิย กิาร์ตร์ะหนิกัิ

ถงึควิามต้องกิาร์ (Need Recognition) กิาร์ค้นิหาข้อมูลัข่าวิสาร์ (Information Search) กิาร์ปร์ะเมินิทางเลัอ่กิ  

(Evaluation of Alternatives) กิาร์ตดัสนิิใจซ่�อ (Purchase Decision) แลัะพัฤติกิร์ร์มภายหลังักิาร์ซ่�อ (Post purchase 

Feeling) ซึ�งแสดงให้เหน็ิถงึกิร์ะบัวินิกิาร์ตดัสนิิใจซ่�อสนิิค้าเกิดิขึ�นิเป็นิเวิลัานิานิกิว่ิาที�จะมกีิาร์ซ่�อจร์งิ แลัะมผีลักิร์ะทบั

หลังัจากิกิาร์ซ่�อตามมาอกีิด้วิย (Kotler, 2003)
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จากิที�กิล่ัาวิมาข้างต้นิสามาร์ถสรุ์ปได้ว่ิา กิร์ะบัวินิกิาร์ตัดสินิใจซ่�อ เป็นิกิร์ะบัวินิกิาร์ที�เร์ิ�มจากิควิามต้องกิาร์ของ

ผูบ้ัริ์โภค แลัะเม่�อมีควิามต้องกิาร์แล้ัวิจึงค้นิหาข้อมูลัเพ่ั�อนิำามาใช้ในิกิาร์ตัดสินิใจซ่�อ ปัจจุบันัิสามาร์ถหาข้อมูลัได้สะดวิกิ

ผ่านิเคร์อ่ข่ายอนิิเทอร์์เนิต็ ซึ�งผูบ้ัร์โิภคบัางกิลัุม่อาจมกีิาร์ตดัสนิิใจซ่�อสนิิค้าตามที�ผูท้ร์งอทิธุพิัลัทางควิามคดิได้แนิะนิำาไว้ิ 

ถ้าผูบ้ัริ์โภคเช่�อผูท้ร์งอิทธิุพัลัทางควิามคิดแลัะซ่�อสินิค้าแลัะพัอใจกัิบัสินิค้า อาจส่งผลัให้เกิดิกิาร์ซ่�อสินิค้าซำ�าอย่างต่อเน่ิ�อง

วธิิด้้ำาเนนิการวิจ้ยั

กิาร์วิจัิยคร์ั�งนิี�ใช้กิร์ะบัวินิกิาร์วิจัิยเชิงปริ์มาณ (Quantitative Research) โดยใช้กิาร์เก็ิบัข้อมูลัด้วิยแบับัสอบัถาม

ออนิไลัน์ิ (Online Questionnaire) จากิกิลัุม่ผูบ้ัริ์โภคที�เพัศชายแลัะเพัศหญิงที�มปีร์ะสบักิาร์ณ์ซ่�ออุปกิร์ณ์กิอล์ัฟในิร์ะยะ

เวิลัา 1 ปี จำานิวินิ 400 คนิ นิำามาปร์ะมวิลัผลัทางสถติเิชงิพัร์ร์ณนิา แลัะสถติเิชงิอนิมุานิที�ใช้ในิกิาร์ทดสอบัสมมตฐิิานิ 

ได้แก่ิ สถิตทิดสอบัหาควิามแตกิต่างค่าท ี(T-Test) สถติทิดสอบัหาควิามแปร์ปร์วินิทางเดยีวิ (One-Way Analysis of 

Variance : One Way ANOVA) แลัะ สถติทิดสอบัหาควิามสมัพันัิธ์ุแบับัถดถอยเชงิพัหคุณู (Multiple Regression 

Analysis)

ผู้ลการวจิ้ยั

1. ข้อมลูสู่วนบคุุคุลของผูู้ท้้�มป้ระสูบการณ์ซื้ื�ออปุกรณ์กฬ้ากอล์ฟ

ตารางท้� 1 ภาพัร์วิมข้อมลูัส่วินิบัคุคลัของผูที้�มปีร์ะสบักิาร์ณ์ซ่�ออปุกิร์ณ์กิฬีากิอล์ัฟ

กิลัุม่ตวัิอย่างเพัศชาย อายุร์ะหว่ิาง 40 – 49 ปี ร์ะดบัักิาร์ศกึิษ์าปร์ญิญาตร์ ีอาชีพัพันิกัิงานิบัร์ษิ์ทั มรี์ายได้เฉลัี�ย

ต่อเดอ่นิ 30,001 – 50,000 บัาท แลัะเล่ันิกิฬีากิอล์ัฟในิช่วิง 1 – 5 ปี

กิลัุม่ตวัิอย่างเพัศหญงิ อายรุ์ะหว่ิาง 30 – 39 ปี ร์ะดบัักิาร์ศกึิษ์ามธัุยมศกึิษ์า ปวิส. อนิปุริ์ญญาหร์อ่เทยีบัเท่า 

อาชพีัแม่บ้ัานิ / อาชพีัอสิร์ะ มรี์ายได้เฉลัี�ยต่อเดอ่นิ น้ิอยกิว่ิา 30,000 บัาท แลัะเล่ันิกิฬีากิอล์ัฟน้ิอยกิว่ิา 1 ปี
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2. ภาพิรวมรปูแบบการสูร้างเนื�อหาท้�สู่งผู้ลต่อการตัด้สิูนใจ้ซื้ื�ออปุกรณ์กอล์ฟ

ตารางท้� 2 ภาพัร์วิมร์ะดบััควิามคดิเหน็ิของกิลัุม่ตัวิอย่างที�มต่ีอร์ปูแบับักิาร์สร้์างเนิ่�อหา

ภาพัร์วิมของร์ปูแบับักิาร์สร้์างเนิ่�อหาทั�ง 3 ด้านิ ได้แก่ิ กิาร์ให้ข้อมลูัข่าวิสาร์ กิาร์เชญิชวินิ โน้ิมน้ิาวิใจ กิร์ะตุน้ิ

ให้เกิดิควิามต้องกิาร์ซ่�อสนิิค้า แลัะกิาร์สร้์างควิามน่ิาเช่�อถอ่ กิลัุม่ตวัิอย่างมคีวิามคดิเหน็ิอยูใ่นิร์ะดบััมากิ

3. ภาพิรวมอทิธิพิิลของอนิฟลเูอนเซื้อร์ท้�สู่งผู้ลต่อการตัด้สูนิใจ้ซื้ื�ออปุกรณ์กฬ้ากอล์ฟ

ตารางท้� 3 ภาพัร์วิมร์ะดบััควิามคดิเหน็ิของกิลัุม่ตัวิอย่างที�มต่ีออทิธุพิัลัของอนิิฟลัเูอนิเซอร์์

ภาพัร์วิมของอทิธุพิัลัของอนิิฟลัเูอนิเซอร์์ทั�ง 2 ด้านิ ได้แก่ิ อนิิฟลัเูอนิเซอร์์ด้านิผูม้ชี่�อเสยีง แลัะอนิิฟลัเูอนิเซอร์์

ด้านิผูเ้ชี�ยวิชาญ กิลัุม่ตวัิอย่างมคีวิามคดิเหน็ิอยูใ่นิร์ะดบััมากิ

อภปิรายผู้ลการวจิ้ยั

1. เพิื�อศิกึษาปัจ้จั้ยสู่วนบคุุคุลท้�แตกต่างกนัสู่งผู้ลต่อการตดั้สิูนใจ้ซื้ื�ออปุกรณ์กฬ้ากอล์ฟ

ปัจจยัส่วินิบัคุคลัด้านิเพัศ อาย ุ อาชพีั ร์ายได้ แลัะร์ะยะเวิลัากิาร์เล่ันิกิฬีากิอล์ัฟ ที�แตกิต่างกินัิ ส่งผลัต่อกิาร์

ตดัสินิใจซ่�ออุปกิร์ณ์กิฬีากิอล์ัฟแตกิต่างกัินิ ปัจจุบันัิกีิฬากิอล์ัฟเข้าถึงกิลัุม่อาชีพัพันัิกิงานิบัริ์ษ์ทัเพัิ�มมากิขึ�นิ ปร์ะกิอบั

กิบััมกีิาร์ทำากิาร์ตลัาดร์ปูแบับัใหม่ผ่านิอนิิฟลัเูอนิเซอร์์ จงึทำาให้กิฬีากิอล์ัฟกิลัายเป็นิส่วินิหนิึ�งของผูค้นิจำานิวินิมากิขึ�นิ 

โดยเฉพัาะผูเ้ร์ิ�มเล่ันิใหม่หร์อ่นัิกิกิฬีากิอล์ัฟสมคัร์เล่ันิมกัิมกีิาร์เลัอ่กิซ่�อหร์อ่มีกิาร์ปรั์บัเปลัี�ยนิอปุกิร์ณ์กิฬีากิอล์ัฟจนิกิว่ิา
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จะพัอใจ ดงันิั�นิร์ะยะเวิลัากิาร์เล่ันิกิฬีากิอล์ัฟ จงึเป็นิอกีิปัจจยัที�ส่งผลัต่อกิาร์ตัดสนิิใจซ่�ออปุกิร์ณ์กิฬีากิอล์ัฟ นิอกิเหนิอ่

จากิข้อมูลัด้านิเนิ่�อหาอปุกิร์ณ์กิฬีากิอล์ัฟ แลัะข้อมลูัจากิอนิิฟลัเูอนิเซอร์์ด้านิกิฬีากิอล์ัฟ

ปัจจัย ด้้านเพิศิ ที�แตกิต่างกิันิส่งผลัต่อกิาร์ตัดสินิใจซ่�ออุปกิร์ณ์กิีฬากิอล์ัฟ เน่ิ�องจากิกิลัุ่ม เพัศชาย  

มคีวิามคาดหวิงัว่ิา อุปกิร์ณ์กิอล์ัฟร์ุน่ิใหม่จะสามาร์ถช่วิยเสร์มิทกัิษ์ะกิาร์ตกีิอล์ัฟได้พัฒันิาเพัิ�มขึ�นิ ในิขณะที�เพัศหญงิเหน็ิว่ิา  

อปุกิร์ณ์กิอล์ัฟร์ุน่ิใหม่จะสามาร์ถช่วิยเสร์มิบุัลัคลักิิภาพัแลัะภาพัลักัิษ์ณ์ได้ชดัเจนิขึ�นิ ดงันิั�นิแบัร์นิด์อปุกิร์ณ์กิฬีากิอล์ัฟ

ต้องให้ควิามสำาคญักิบััร์ปูแบับักิาร์สร้์างเนิ่�อหาที�เข้าถงึกิลัุม่ลักูิค้า เพัศชาย แลัะ เพัศหญงิ ให้สอดคล้ัองกิบััควิามคาดหวิงั 

ที�แตกิต่างกัินิ ร์วิมถึงกิาร์ส่�อสาร์เนิ่�อหาผ่านิอินิฟลูัเอนิเซอร์์ต้องมีกิาร์วิเิคร์าะห์ควิามเชี�ยวิชาญหร์อ่กิำาหนิดเนิ่�อหาให้ 

อนิิฟลัเูอนิเซอร์์นิำาเสนิอเร์่�องร์าวิ แลัะคุณสมบัตัขิองอปุกิร์ณ์กิฬีากิอล์ัฟรุ่์นิใหม่ที�เหมาะสมกิบััควิามต้องกิาร์กิบััเพัศของ

ลักูิค้าอย่างเหมาะสม เป็นิไปในิทศิทางเดยีวิกิบััChakachat (2015) ศกึิษ์าเร์่�อง ปัจจยัที�ส่งผลัต่อกิาร์ตัดสนิิใจใช้บัร์กิิาร์

สนิามฝึึกิซ้อมกิอล์ัฟ ออลั สตาร์์ กิอล์ัฟ คอมเพัล็ักิซ์ พับัว่ิา ปัจจยัด้านิเพัศ ส่งผลัต่อกิาร์ตัดสนิิใจใช้บัร์กิิาร์สนิามกิอล์ัฟ 

คอ่ เพัศชาย ที�มจีำานิวินิกิลัุม่นิกัิกิอล์ัฟที�มากิกิว่ิา เพัศหญงิ ในิกิาร์เล่ัอกิใช้บัร์กิิาร์สนิามกิอล์ัฟ

ปัจจัย ด้้านอายุ ที�แตกิต่างกิันิส่งผลัต่อกิาร์ตัดสินิใจซ่�ออุปกิร์ณ์กิีฬากิอลั์ฟ เนิ่�องจากิกิลัุ่มลัูกิค้าที�มีกิาร์ซ่�อ

อุปกิร์ณ์กิีฬากิอลั์ฟภายในิร์ะยะเวิลัา 1 ปี มีอายุเฉลัี�ยที� 40 – 49 ปี จำานิวินิมากิที�สุด แลัะช่วิงอายุดังกิลั่าวินิี�เป็นิ 

กิลัุม่ผูเ้ลัน่ิกิอลัฟ์ที�มรี์ายไดส้งูแลัะมกีิาร์คดิวิเิคร์าะหก์ิอ่นิกิาร์ตดัสนิิใจซ่�ออยา่งมเีหตผุลั โดยใหค้วิามสำาคญักิบััคณุสมบัตัิ

แลัะปร์ะโยชนิ์ที�ได้ร์ับัว่ิามีควิามคุ้มค่ากิับัเงินิที�จ่าย เป็นิไปในิทิศทางเดียวิกิับั Karnchanatuch (2019) ศึกิษ์าเร์่�อง 

พัฤติกิร์ร์มแลัะปัจจัยในิกิาร์เลัอ่กิซ่�อชุดกีิฬาของผูบ้ัริ์โภคในิเขตกิรุ์งเทพัมหานิคร์ พับัว่ิา กิลัุม่ผูบ้ัริ์โภคที�ซ่�อชุดกีิฬาอยู่

ในิช่วิงอายุ 36 – 45 ปี จำานิวินิมากิที�สุด ซึ�งมีควิามแตกิต่างกิับังานิของ Chakachat (2015) ศึกิษ์าเร์่�อง ปัจจัยที�ส่ง

ผลัต่อกิาร์ตัดสินิใจใช้บัร์ิกิาร์สนิามฝึึกิซ้อมกิอลั์ฟ ออลั สตาร์์ กิอลั์ฟ คอมเพัล็ักิซ์ พับัวิ่า กิลัุ่มลัูกิค้าที�เลั่อกิใช้บัร์ิกิาร์

สนิามกิอลั์ฟ อยู่ในิช่วิงอายุ 61 – 70 ปี จำานิวินิมากิที�สุด เนิ่�องจากิเป็นิช่วิงอายุที�วิ่างงานิหร์่อเกิษ์ียณจากิงานิปร์ะจำา

แลั้วิ จึงมีเวิลัาตัดสินิใจใช้บัร์ิกิาร์สนิามกิอลั์ฟ

ปัจจยั ด้้านอาชพ้ิ ที�แตกิต่างกัินิส่งผลัต่อกิาร์ตัดสนิิใจซ่�ออปุกิร์ณ์กิฬีากิอล์ัฟ เน่ิ�องจากิกิลัุม่ลูักิค้าที�มสีดัส่วินิ

กิาร์ซ่�ออปุกิร์ณ์กิฬีากิอล์ัฟเพัิ�มมากิขึ�นิ คอ่ กิลัุม่พันัิกิงานิบัริ์ษ์ทัแลัะเจ้าของกิจิกิาร์  เน่ิ�องจากิมีเป้าหมายที�สำาคญัเพ่ั�อ

ผลัตอบัรั์บัทางด้านิธุรุ์กิจิ หร์อ่ผลัตอบัร์บััเพั่�อสร้์างเคร์อ่ข่ายทางสังคม เป็นิไปในิทศิทางเดยีวิกิบัั Varug (2014) ศึกิษ์า

เร์่�อง พัฤตกิิร์ร์มแลัะปัจจยัที�มผีลัต่อกิาร์ซ่�ออปุกิร์ณ์กิอล์ัฟของนิกัิกิอล์ัฟในิเขตกิรุ์งเทพัฯ แลัะปร์มิณทลั พับัว่ิา ปัจจยั

ด้านิอาชพีัส่งผลัต่อกิาร์ตดัสนิิใจซ่�ออปุกิร์ณ์กิฬีากิอล์ัฟ แตกิต่างกินัิ ในิขณะที� Ruamsak (2018) ศกึิษ์าเร์่�อง ปัจจัยส่วินิ

ปร์ะสมกิาร์ตลัาดบัร์กิิาร์ที�มผีลัต่อกิาร์ตดัสนิิใจซ่�อชดุกิฬีาในิอำาเภอหาดใหญ่จงัหวิดัสงขลัา พับัว่ิา ปัจจัยที�ส่งผลัต่อกิาร์

ตดัสนิิใจซ่�อคอ่ ร์ายได้เฉลัี�ยต่อเดอ่นิที�แตกิต่างกินัิจะส่งผลัต่อกิาร์ตดัสินิใจซ่�อชดุกิฬีา ซึ�งปัจจยัด้านิอาชพีัส่งผลัต่อกิาร์

ตดัสนิิใจซ่�อชดุกิฬีาไม่แตกิต่างกินัิ

ปัจจยั ด้้านระยะเวลาการเล่นกฬ้ากอล์ฟ ที�แตกิต่างกินัิส่งผลัต่อกิาร์ตดัสนิิใจซ่�ออปุกิร์ณ์กิฬีากิอล์ัฟ เนิ่�องจากิ

กิาร์เลัอ่กิซ่�ออปุกิร์ณ์กิฬีากิอล์ัฟส่วินิใหญ่อยูใ่นิกิลัุม่ผูท้ี�มรี์ะยะเวิลัากิาร์เล่ันิกิฬีากิอล์ัฟช่วิงร์ะหว่ิาง 1 – 5 ปี แลัะปัจจุบันัิ

กิฬีากิอล์ัฟ ได้ร์บััควิามนิยิมมากิขึ�นิในิกิลัุม่ผู้เล่ันิกิอล์ัฟ อาย ุ20 – 29 ปี มรี์ะยะเวิลัากิาร์เล่ันิกิฬีากิอล์ัฟตั�งแต่ 1 – 5 ปี 

ที�เล่ันิกิฬีากิอล์ัฟเพั่�อเข้าสงัคม แลัะได้รั์บัอทิธุพิัลัของอนิิฟลูัเอนิเซอร์์ด้านิผูม้ชี่�อเสยีงต่าง ๆ  อย่างสมำ�าเสมอ ซึ�งมุง่เน้ินิร์ปู

แบับัเนิ่�อหาที�เชญิชวินิแลัะพูัดถงึปัญหากิาร์ใช้งานิอปุกิร์ณ์กิฬีากิอล์ัฟ ร์วิมถึงอทิธุพิัลัของอินิฟลูัเอนิเซอร์์ในิปัจจบุันัิที�
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สามาร์ถสร้์างควิามน่ิาเช่�อถอ่เพัิ�มขึ�นิ แบัร์นิด์อปุกิร์ณ์กิฬีากิอล์ัฟพิัจาร์ณาเลัอ่กิอนิิฟลูัเอนิเซอร์์ด้านิผูม้ชี่�อเสยีง สำาหร์บัั

กิาร์นิำาเสนิออปุกิร์ณ์กิฬีากิอล์ัฟ เพั่�อส่งเสร์มิภาพัลักัิษ์ณ์แลัะกิาร์ตลัาดของแบัร์นิด์ได้เป็นิอย่างด ี ซึ�งมคีวิามแตกิต่าง

กิบัั Varug (2014) ศกึิษ์าเร์่�อง พัฤตกิิร์ร์มแลัะปัจจยัที�มผีลัต่อกิาร์ซ่�ออปุกิร์ณ์กิอล์ัฟของนิกัิกิอล์ัฟในิเขตกิร์งุเทพัฯ แลัะ

ปร์มิณฑิลั พับัว่ิา ร์ะยะเวิลัากิาร์เล่ันิกิฬีากิอล์ัฟส่วินิใหญ่ในิช่วิง 6 – 10 ปี เป็นิจำานิวินิมากิที�สุด ที�ส่งผลัต่อพัฤติกิร์ร์ม

กิาร์ซ่�ออปุกิร์ณ์กิฬีากิอล์ัฟ

2. เพิื�อศิกึษารปูแบบการสูร้างเนื�อหาท้�แตกต่างกนัสู่งผู้ลต่อการตัด้สูนิใจ้ซื้ื�ออปุกรณ์กอล์ฟ

ร์ปูแบับักิาร์สร้์างเนิ่�อหาของกิาร์ศกึิษ์านิี� ปร์ะกิอบัด้วิย กิาร์ให้ข้อมลูัข่าวิสาร์ กิาร์เชญิชวินิ โน้ิมน้ิาวิใจ กิร์ะตุน้ิ

ให้เกิดิควิามต้องกิาร์ซ่�อสนิิค้า กิาร์สร้์างควิามน่ิาเช่�อถอ่ ที�ส่งผลัต่อกิาร์ตัดสนิิใจซ่�ออปุกิร์ณ์กิฬีากิอล์ัฟ ดงันิี�

การให้ข้อมลูข่าวสูาร ส่งผลัต่อกิาร์ตดัสนิิใจซ่�ออปุกิร์ณ์กิฬีากิอล์ัฟ ซึ�งเป็นิไปตามแนิวิคดิร์ปูแบับัแนิวิทางกิาร์

สร้์างสร์ร์ค์เนิ่�อหาเพั่�อกิาร์นิำาเสนิอ ที�ร์ะบัวุ่ิา กิาร์ให้ข้อมลูัข่าวิสาร์แลัะร์ายลัะเอยีดของแบัร์นิด์ที�ผูบ้ัร์โิภคต้องกิาร์ทร์าบั

อย่างเพัยีงพัอ สามาร์ถดงึดดูควิามสนิใจกิลัุม่เป้าหมายใหม่ ๆ ให้สนิใจสนิิค้าได้ ซึ�งแบัร์นิด์อปุกิร์ณ์กิฬีากิอล์ัฟควิร์นิำา

เสนิอเนิ่�อหาผ่านิกิาร์ให้ข้อมลูัข่าวิสาร์ เม่�อมอีปุกิร์ณ์กิฬีากิอล์ัฟร์ุน่ิใหม่ให้ทร์าบัถงึคณุสมบัตั ิแลัะร์ายลัะเอยีดของสนิิค้า

ที�ชดัเจนิ หากิกิาร์นิำาเสนิอเนิ่�อหาสามาร์ถตอบัสนิองควิามคาดหวัิงของกิลัุม่ลูักิค้าย่อมสร้์างโอกิาสกิาร์ตัดสนิิใจซ่�อได้เพัิ�ม

มากิขึ�นิ ทั�งนิี�หากิยงัไม่เกิดิกิาร์ซ่�อแบัร์นิด์กิม็ุง่สร้์างกิาร์ร์บััร์ูข้้อมลูัข่าวิสาร์ใหม่ ๆ  เพั่�อทำาให้เกิดิกิาร์จดจำาจดุเด่นิของสนิิค้า

ได้ สอดคล้ัองกิบัั Lalita (2020) ศกึิษ์าเร์่�อง กิาร์ใช้กิลัยทุธ์ุกิาร์ตลัาดออนิไลัน์ิเชงิอทิธุพิัลัเพ่ั�อส่�อสาร์แบัร์นิด์ในิยคุดิจทิลัั

อย่างมปีร์ะสทิธุภิาพั พับัว่ิา กิาร์ให้ข้อมลูัข่าวิสาร์สามาร์ถเพัิ�มกิาร์ร์ูจ้กัิแลัะจดจำาผลัติภณัฑ์ิ สร้์างกิาร์ตร์ะหนิกัิถงึคณุค่า

ของผลัติภณัฑ์ิ เป็นิแหล่ังข้อมลูัสำาคญัที�ผูบ้ัร์โิภคจะเปิดร์บััก่ิอนิกิาร์ตดัสนิิใจซ่�อ ตลัอดจนิช่วิยให้ผูบ้ัร์โิภคมแีนิวิโน้ิมตดัสนิิ

ใจซ่�อผลัติภณัฑ์ิเพัิ�มขึ�นิ แลัะสามาร์ถสร้์างกิร์ะแสกิาร์บัอกิต่อของผูบ้ัร์โิภคได้อย่างร์วิดเร์ว็ิ

การเชญิชวน โน้มน้าวใจ้ กระตุน้ให้เกดิ้คุวามต้องการซื้ื�อสิูนคุ้า ด้วิยกิาร์ใช้ “คำา” หร์อ่ “ภาพั” กิร์ะตุน้ิให้กิลัุม่

ลักูิค้าเกิดิควิามต้องกิาร์ซ่�ออปุกิร์ณ์กิฬีากิอล์ัฟได้ทนัิท ีกิาร์ที�แบัร์นิด์อปุกิร์ณ์กิฬีากิอล์ัฟกิำาหนิดร์ปูกิาร์นิำาเสนิอเนิ่�อหาโดย

คาดหวิงัสร้์างควิามต้องกิาร์ซ่�อเพัิ�มขึ�นิ จงึควิร์เลัอ่กิใช้กิาร์ส่�อสาร์ที�ตร์งไปตร์งมาอย่างชดัเจนิ เช่นิ “เทคโนิโลัยใีหม่ ไปไกิลั

กิว่ิาเดมิ” หร์อ่ “ร์าคาคุม้ค่า เป็นิมติร์สบัายกิร์ะเป๋า” จะเห็นิได้ว่ิากิาร์ส่�อสาร์ที�เชญิชวินิ โน้ิมน้ิาวิใจ แลัะกิร์ะตุน้ิให้เกิดิ

ควิามต้องกิาร์ซ่�อสนิิค้า ควิร์มุง่ที�เนิ่�อหาที�ต้องกิาร์ส่�อสาร์แลัะกิำาหนิดร์ปูแบับักิาร์นิำาเสนิอที�เหมาะสม เพั่�อลัดร์ะยะเวิลัา

กิาร์ตดัสนิิใจซ่�อของกิลัุม่ลักูิค้าแลัะลัดร์ะยะเวิลัาของกิาร์ตดัสนิิใจ เม่�อเกิดิควิามต้องกิาร์ซ่�ออปุกิร์ณ์กิฬีากิอล์ัฟ สอดคล้ัอง

กิบัั Thanainan (2017) ศกึิษ์าเร์่�อง กิาร์ทำากิาร์ตลัาดเชงิเนิ่�อหา (Content Marketing) ที�มผีลัต่อกิาร์ตัดสนิิใจซ่�อชุด

ออกิกิำาลังักิายของกิลัุม่ลักูิค้าผูห้ญงิแบัร์นิด์ Dharma Bums ในิปร์ะเทศไทย พับัว่ิา กิาร์นิำาเสนิอส่�อปร์ะเภทบัทควิาม 

ภาพัอนิิโฟกิร์าฟิกิ แลัะวิดิโีอ ที�น่ิาสนิใจ เช่นิ กิาร์ให้ควิามร์ู ้ เกิี�ยวิกัิบักิาร์ออกิกิำาลังักิาย กิาร์นิำาเสนิอข้อมลูัผลัติภณัฑ์ิ 

กิาร์นิำาเสนิอข้อมูลัของตร์าสินิค้า ทำาให้กิลัุม่ลูักิค้าสามาร์ถเข้าถึงตร์าสินิค้า เข้าใจสินิค้าได้มากิขึ�นิ แลัะสามาร์ถปร์ะกิอบั

กิาร์ตดัสนิิใจของลักูิค้าได้อย่างร์วิดเร์ว็ิ

การสูรา้งคุวามนา่เชื�อถุอื สง่ผลัตอ่กิาร์ตดัสินิใจซ่�ออปุกิร์ณก์ิฬีากิอล์ัฟ โดยแบัร์นิด์อปุกิร์ณก์ิฬีากิอล์ัฟควิร์สร์า้ง

ควิามนิ่าเช่�อถ่อผ่านิกิาร์นิำาเสนิอเนิ่�อหา เพั่�อจูงใจแลัะส่งผลัให้ลัูกิค้าสามาร์ถจดจำาอัตลัักิษ์ณ์หร์่อจุดเด่นิของแบัร์นิด์

สามาร์ถทำาให้เกิิดกิาร์จดจำาแลัะแลัะบัอกิต่อได้ เช่นิ กิาร์กิำาหนิดเอกิลักัิษ์ณ์สีเฉพัาะ กิาร์กิำาหนิดร์ูปภาพัให้เกิิดเป็นิ 

ตร์าสัญลัักิษ์ณ์ ร์วิมถึงกิาร์เลั่อกิส่�อสาร์ผ่านิอินิฟลูัเอนิเซอร์์ด้านิผู้มีช่�อเสียง แลัะด้านิผู้เชี�ยวิชาญ เป็นิกิาร์มุ่งสร้์าง 
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ควิามเช่�อมั�นิแลัะทัศนิคติที�ดทีี�มตีอ่แบัร์นิด์อปุกิร์ณ์กิฬีากิอล์ัฟ เป็นิไปตามที� Kan (2022) ศกึิษ์าเร์่�อง กิาร์ทำากิาร์ตลัาด 

เชิงเนิ่�อหา (Content Marketing) บันิโซเชียลัมีเดียที�มีผลัต่อกิาร์ที�ผู้บัริ์โภคมีควิามผูกิพัันิซึ�งนิำาไปสู่ทัศนิคติ  

ต่อแบัร์นิด์ Mo-Mo-Paradise พับัว่ิา ทัศนิคติของแบัร์นิด์เชงิบัวิกิ ส่งผลัต่อควิามน่ิาเช่�อถอ่ของแบัร์นิด์ต่อผูบ้ัริ์โภค  

แลัะปร์ะสบักิาร์ณ์ที�ดขีองแบัร์นิด์ที�กิร์ะตุน้ิปร์ะสาทสมัผสัของผูบ้ัร์โิภค ร์วิมดงึดดูผ่านิอาร์มณ์ ควิามรู้์สกึิ แลัะควิามเข้าใจ 

ที�ผูบ้ัร์โิภคมต่ีอแบัร์นิด์

3. เพิื�อศิกึษาอทิธิพิิลของอนิฟลเูอนเซื้อร์ท้�แตกต่างกันสู่งผู้ลต่อการตดั้สูนิใจ้ซื้ื�ออปุกรณ์กฬ้ากอล์ฟ

อทิธุพิัลัของอนิิฟลัเูอนิเซอร์์ของกิาร์ศกึิษ์าวิจัิยนิี� คอ่ อนิิฟลัเูอนิเซอร์์ด้านิผูม้ชี่�อเสยีง แลัะอนิิฟลัเูอนิเซอร์์ด้านิ

ผูเ้ชี�ยวิชาญ ดงันิี�

อนิฟลูเอนเซื้อร์ด้้านผูู้้มช้ื�อเสูย้ง ส่งผลัต่อกิาร์ตัดสินิใจซ่�ออุปกิร์ณ์กิฬีากิอล์ัฟมากิ เน่ิ�องจากิสามาร์ถเพัิ�มโอกิาส

ในิกิาร์เข้าถงึกิลัุม่เป้าหมายได้ชดัเจนิ นิอกิจากินิั�นิ แบัร์นิด์อปุกิร์ณ์กิฬีากิอล์ัฟที�มุง่หวิงัเพั่�อสร้์างกิาร์รั์บัร์ูแ้ลัะกิาร์ยอมรั์บั 

ควิร์มทีศิทางกิาร์เลัอ่กิใช้อนิิฟลัเูอนิเซอร์์ด้านิผูม้ชี่�อเสยีงให้ตร์งตามวิตัถปุร์ะสงค์ อาท ิเลัอ่กิใช้ช่องยทูบูั อาร์์ตเอง หากิ

กิร์ณทีี�แบัร์นิด์มวีิตัถุปร์ะสงค์เพั่�อต้องกิาร์เข้าถึงลักูิค้าเฉพัาะกิลัุม่ อาทิ กิลัุม่คนิทำางานิวิยั 41-49 ปี จึงควิร์ส่�อสาร์ผ่านิ 

อนิิฟลัเูอนิเซอร์์ร์ปูแบับั ไมโคร์ (Micro) หร์อ่ เลัอ่กิใช้ช่องยทูบูั Golfjetsup เน่ิ�องจากิเป็นิบัคุคลัที�มชี่�อเสียงร์ะดบัั 

ปร์ะเทศ แลัะเป็นินิกัิกิฬีากิอล์ัฟอาชพีั สามาร์ถส่งผลัต่อกิาร์ยอมร์บััแลัะเกิดิควิามน่ิาเช่�อถอ่ จนิทำาให้เกิดิกิาร์ตัดสนิิใจ

ซ่�อแบัร์นิด์ได้ สอดคล้ัองกัิบัJirawat (2022) ศกึิษ์า อทิธุพิัลัของ Influencer ที�มผีลัต่อพัฤตกิิร์ร์มกิาร์ซ่�อ นิำ�าด่�มวิติามินิ 

Brand Vitaday ของผูบ้ัร์โิภควิยัทำางานิตอนิต้นิ ในิเขตกิร์งุเทพัมหานิคร์ฯ พับัว่ิา อทิธุพิัลัของอนิิฟลัเูอนิเซอร์์แบับั มาโคร์ 

(Macro) ไม่ส่งผลัต่อภาพัลักัิษ์ณ์แลัะควิามไว้ิวิางใจของแบัร์นิด์ ซึ�งแตกิต่างกิบัั ไมโคร์ อนิิฟลัเูอนิเซอร์์ ที�ผูบ้ัร์โิภคให้กิาร์

ยอมร์บััแลัะส่งผลัต่อภาพัลักัิษ์ณ์แลัะควิามไว้ิวิางใจของแบัร์นิด์

อินฟลูเอนเซื้อร์ด้้านผูู้้เช้�ยวชาญ ส่งผลัต่อกิาร์ตัดสินิใจซ่�ออุปกิร์ณ์กิีฬากิอลั์ฟมากิที�สุด เนิ่�องจากิกิาร์นิำา

เสนิออุปกิร์ณ์กิีฬากิอลั์ฟผ่านินิักิกิีฬากิอลั์ฟอาชีพั มักินิำาเสนิอร์ายลัะเอียดแลัะข้อมูลัของอุปกิร์ณ์กิีฬากิอลั์ฟจากิ

ปร์ะสบักิาร์ณ์แลัะกิาร์ทดลัองสินิค้าจร์ิง ซึ�งเหมาะสมสำาหรั์บักิลัุ่มลัูกิค้าที�มีร์ะยะเวิลัากิาร์เล่ันิกีิฬากิอลั์ฟ มากิกิว่ิา 

10 ขึ�นิไป นิอกิจากินิั�นิ แบัร์นิด์อุปกิร์ณ์กิีฬากิอลั์ฟควิร์คัดสร์ร์อินิฟลัูเอนิเซอร์์ด้านิผู้เชี�ยวิชาญ เพั่�อสร์้างควิามเช่�อมั�นิ

แลัะควิามไวิ้วิางใจต่อแบัร์นิด์ โดยมุ่งส่�อสาร์ผ่านิคุณสมบััติสำาคัญของอินิฟลูัเอนิเซอร์์ ในิฐิานิะนัิกิกีิฬากิอล์ัฟอาชีพั

ที�มีปร์ะสบักิาร์ณ์กิาร์แข่งขันิหร์่อเป็นิผู้ฝึึกิสอนิกิอล์ัฟ ซึ�งสามาร์ถทำาให้เกิิดกิาร์ยอมร์ับัในิตัวิบุัคคลัแลัะแบัร์นิด์ตาม 

อินิฟลูัเอนิเซอร์์ได้ ทั�งยังกิร์ะตุ้นิให้กิลัุ่มเป้าหมายสนิใจติดตามข่าวิสาร์แลัะข้อมูลัเชิงลัึกิของอุปกิร์ณ์กิีฬากิอลั์ฟผ่านิ

กิิจกิร์ร์มต่าง ๆ ที�อินิฟลัูเอนิเซอร์์มีกิาร์โพัสต์อย่างต่อเนิ่�อง เป็นิไปในิทิศทางเดียวิกิับั Jariya  (2021) ศึกิษ์าเร์่�อง 

อิทธุิพัลัของบัุคคลัผู้มีช่�อเสียง (Influencer) ที�มีผลัต่อกิาร์ตัดสินิใจซ่�อนิำ�าหอมของผู้บัร์ิโภควิัยทำางานิ พับัวิ่า อิทธุิพัลั

ของอินิฟลัูเอนิเซอร์์ด้านิผู้เชี�ยวิชาญ ส่งผลัให้กิลัุ่มลัูกิค้าติดตามเพัิ�มขึ�นิ เน่ิ�องจากิมีควิามร์ู้เฉพัาะด้านิเคร่์�องสำาอาง

แลัะนิำ�าหอม ร์วิมถงึควิามเช่�อมั�นิที�มตีอ่ควิามร์อบัร์ูแ้ลัะปร์ะสบักิาร์ณข์องอนิิฟลัเูอนิเซอร์ด้์านิผูเ้ชี�ยวิชาญ จงึสง่ผลัให้ 

ผู้บัร์ิโภคเกิิดกิาร์ตัดสินิใจซ่�อสินิค้าตามคำาแนิะนิำาเพัิ�มขึ�นิ
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ข้อเสูนอแนะการวจัิ้ย

1. แบัร์นิด์อปุกิร์ณ์กิอล์ัฟควิร์สร้์างควิามน่ิาเช่�อถอ่ด้วิยข้อมูลัเทคโนิโลัยีแลัะนิวัิตกิร์ร์ม ใช้อนิิฟลูัเอนิเซอร์์ตาม

กิลัุม่เป้าหมาย นิำาเสนิอเนิ่�อหาที�ตร์งควิามสนิใจ แสดงจดุเด่นิของสนิิค้า แลัะสร้์างมลูัค่าเพัิ�มเพั่�อเพัิ�มควิามสมัพันัิธ์ุแลัะ

ควิามภกัิดต่ีอแบัร์นิด์

2. กิาร์วิจิยัคร์ั�งต่อไปควิร์ศึกิษ์าปัจจยัอ่�นิ ๆ ที�ส่งผลัต่อกิาร์ตัดสนิิใจซ่�ออปุกิร์ณ์กิฬีากิอล์ัฟ เช่นิ ทศันิคตขิอง

ผูบ้ัร์โิภค พัฤตกิิร์ร์มของผูบ้ัริ์โภค กิาร์ส่�อสาร์กิาร์ตลัาด ช่องทางกิาร์นิำาเสนิอเนิ่�อหา รู์ปแบับักิาร์ทดลัองสินิค้า กิาร์

สร้์างสร์ร์ค์ปร์ะสบักิาร์ณ์ของร้์านิค้า ดงันิั�นิควิร์มกีิาร์ศกึิษ์าถงึปัจจัยด้านิ อ่�นิ ๆ ในิกิาร์ทำาวิจิยัคร์ั�งต่อไป

3. กิาร์วิจัิยคร์ั�งต่อไปควิร์ใช้วิธิุวีิจัิยเชงิปริ์มาณควิบัคูกั่ิบักิาร์วิจัิยเชงิคณุภาพั ใช้เคร่์�องมอ่กิาร์สัมภาษ์ณ์เชงิลึักิ

กิบััผูป้ร์ะกิอบักิาร์แลัะแบัร์นิด์อปุกิร์ณ์กิฬีากิอล์ัฟ ในิฐิานิะผูส่้งสาร์ที�คดัสร์ร์ร์ปูแบับักิาร์สร้์างเนิ่�อหาแลัะเลัอ่กิใช้อนิิฟลัู

เอนิเซอร์์ต่อสาธุาร์ณชนิ
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บทคุดั้ย่อ  

 กิาร์ศึกิษ์าวิิจัยคร์ั�งนิี�มีวัิตถุปร์ะสงค์เพ่ั�อ 1) ศึกิษ์ากิาร์เล่ัาเร์่�องเพ่ั�อกิาร์ส่�อสาร์กิาร์ตลัาดธุุร์กิิจเพ่ั�อสังคม  

2) ศกึิษ์ากิาร์ส่�อสาร์กิาร์ตลัาดแบับัเลัา่เร์่�องที�สง่ผลัตอ่ควิามยั�งยน่ิของธุรุ์กิจิเพั่�อสงัคม แลัะ 3) ศกึิษ์าแนิวิทางกิาร์เลัา่

เร์่�องเพั่�อกิาร์ส่�อสาร์กิาร์ตลัาดธุุร์กิิจเพ่ั�อสังคมสู่ควิามยั�งย่นิ เป็นิกิาร์วิิจัยแบับัผสมผสานิทั�งกิาร์วิิจัยเชิงปร์ิมาณแลัะ

กิาร์วิิจัยเชิงคุณภาพั โดยใช้แบับัสอบัถามเกิ็บัร์วิบัร์วิมข้อมูลั จากิกิลัุ่มตัวิอย่างซึ�งเป็นิผู้บัร์ิโภค จำานิวินิ 400 คนิ ใช้

แบับัสัมภาษ์ณ์เป็นิเคร์่�องม่อในิกิาร์เกิ็บัร์วิบัร์วิมข้อมูลัจากิผู้ให้ข้อมูลัสำาคัญ จำานิวินิ 12 คนิ 

 ผลักิาร์วิิจัยพับัวิ่า 

 1. กิาร์เลั่าเร์่�องเพั่�อกิาร์ส่�อสาร์กิาร์ตลัาดธุุร์กิิจเพั่�อสังคม ทั�งโดยร์วิมแลัะร์ายด้านิอยู่ในิร์ะดับัมากิ  

เม่�อพิัจาร์ณาเป็นิร์ายด้านิพับัว่ิา กิาร์เล่ัาเร์่�องผ่านิคุณปร์ะโยชน์ิ มีค่าเฉลัี�ยสูงสุด ร์องลังมาค่อ กิาร์เล่ัาเร์่�อง 

ผ่านิคุณสมบัตัิ  แลัะกิาร์เลั่าเร์่�องผ่านิจุดเด่นิ ตามลัำาดับั

 2. กิาร์ส่�อสาร์กิาร์ตลัาดกิาร์เล่ัาเร์่�องผ่านิคุณสมบััติ กิาร์เล่ัาเร์่�องผ่านิบัริ์บัทของตร์าสินิค้า แลัะ 

กิาร์เลั่าเร์่�องผ่านิควิามหมายเชิงสัญลัักิษ์ณ์ ส่งผลัต่อควิามยั�งย่นิของธุุร์กิิจเพ่ั�อสังคมอย่างมีนิัยสำาคัญทางสถิติ 

ที�ร์ะดับั 0.01

 3. แนิวิทางกิาร์ส่�อสาร์กิาร์ตลัาดแบับัเลั่าเร์่�องที�ส่งผลัต่อควิามยั�งย่นิของธุุร์กิิจเพั่�อสังคม ค่อ 1) เลั่าเร์่�อง

จากิควิามจร์ิงแลัะไม่ส่งผลักิร์ะทบัต่อบุัคคลัอ่�นิ 2) กิาร์เลั่าเร์่�องต้องยกิร์ะดับัภาพัลัักิษ์ณ์แลัะช่�อเสียงขององค์กิร์  

การสูื�อสูารการตลาด้แบบเล่าเรื�องท้�สู่งผู้ลต่อคุวามยั�งยืนของธิุรกิจ้เพิื�อสูังคุม
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3) กิาร์เลั่าเร์่�องต้องจัดทำาแผนิขับัเคลั่�อนิอย่างต่อเน่ิ�องโดยใช้กิาร์เลั่าเร์่�อง 12 ร์ูปแบับั 4) กิาร์เล่ัาเร่์�องต้องกิำาหนิด 

จุดมุ่งหมาย แลัะวิัตถุปร์ะสงค์ให้ชัดเจนิ แลัะ 5) กิาร์เลั่าเร์่�องต้องสร์้างบัร์ร์ยากิาศที�จร์ิงใจแลัะอบัอุ่นิ

คุำาสูำาคุญั: กิาร์ส่�อสาร์กิาร์ตลัาด, กิาร์เล่ัาเร์่�อง, ธุรุ์กิจิเพ่ั�อสงัคม, ควิามยั�งยน่ิ

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

บทนำา

 คุวามเป็นมาและคุวามสูำาคัุญของปัญหา

 กิาร์พัฒันิาปร์ะเทศไทยในิช่วิงร์ะยะเวิลัาที�ผ่านิมา ร์ฐัิบัาลัเร์ิ�มหนัิมาให้ควิามสนิใจกัิบักิาร์พัฒันิาเศร์ษ์ฐิกิจิที�

เร์ิ�มจากิตวัิชมุชนิมากิขึ�นิ จะเหน็ิได้ว่ิาโคร์งกิาร์ที�ร์ฐัิบัาลัสนิบััสนินุิหลัาย ๆ โคร์งกิาร์จะเน้ินิไปที�กิาร์สร้์างควิามเข้มแขง็

ให้เกิดิขึ�นิในิชุมชนิแลัะสร้์างกิาร์พัฒันิาอย่างยั�งยน่ิในิชุมชนิ ซึ�งวัิตถุปร์ะสงค์หลักัิจะเน้ินิไปที�กิาร์พัฒันิาเศร์ษ์ฐิกิจิโดยให้

ชมุชนิสามาร์ถพัึ�งพัาตนิเองได้ สามาร์ถดแูลัจดักิาร์โดยคนิในิชมุชนิเข้ามามบีัทบัาทแลัะมส่ีวินิร่์วิมในิกิาร์ดแูลัชมุชนิของ

ตนิ แลัะจากิแผนิพัฒันิาเศร์ษ์ฐิกิจิแลัะสังคมแห่งชาต ิฉบับััที� 13 (พั.ศ. 2566 - 2570) ได้กิำาหนิดหมดุหมายกิาร์พััฒนิา 
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หมดุหมายที� 7 คอ่ ไทยมีวิสิาหกิจิขนิาดกิลัางแลัะขนิาดย่อมที�เข้มแขง็ มศีกัิยภาพัสูงแลัะสามาร์ถแข่งขันิได้ (Office 

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

ตามยทุธุศาสตร์์ชาต ิ20 ปี (พั.ศ. 2561-2580) ด้านิกิาร์พัฒันิาแลัะเสร์มิสร้์างศกัิยภาพัทร์พััยากิร์มนิษุ์ย์ ในิเป้าหมาย

สงัคมไทยมีสภาพัแวิดล้ัอมที�เอ่�อแลัะสนัิบัสนุินิต่อกิาร์พัฒันิาคนิตลัอดช่วิงชีวิติ ในิปร์ะเด็นิกิาร์กิร์ะตุน้ิให้ภาคธุรุ์กิจิมีกิาร์

บัร์หิาร์จดักิาร์อย่างมธีุร์ร์มาภบิัาลั โดยคำานิงึถงึต้นิทุนิทางสงัคมแลัะกิร์ะตุน้ิให้เกิดิกิาร์ปร์ะกิอบัธุรุ์กิจิเพั่�อสงัคม ร์วิมทั�ง

ยทุธุศาสตร์์ชาตด้ิานิกิาร์สร้์างโอกิาสแลัะควิามเสมอภาคทางสังคมในิ 2 เป้าหมายคอ่ กิาร์กิร์ะจายศนูิย์กิลัางควิามเจร์ญิ

ทางเศร์ษ์ฐิกิิจแลัะสงัคม เพัิ�มโอกิาสให้ทกุิภาคส่วินิ เข้ามาเป็นิกิำาลังัของกิาร์พัฒันิาปร์ะเทศในิทกุิร์ะดบัั แลัะกิาร์เพัิ�มขดี

ควิามสามาร์ถของชมุชนิท้องถิ�นิในิกิาร์พัฒันิากิาร์พัึ�งตนิเองแลัะกิาร์จดักิาร์ตนิเองเพั่�อสร้์างสงัคมคณุภาพั ในิปร์ะเดน็ิกิาร์

ปร์บััโคร์งสร้์างเศร์ษ์ฐิกิจิฐิานิร์ากิเพั่�อยกิร์ะดบััเกิษ์ตร์กิร์สูก่ิาร์เป็นิผูป้ร์ะกิอบักิาร์ธุรุ์กิจิขนิาดกิลัางแลัะขนิาดยอ่มในิภาค

กิาร์เกิษ์ตร์อกีิด้วิย 

 ธุรุ์กิจิเพ่ั�อสังคมเป็นิแนิวิคิดใหม่ในิกิาร์ดำาเนินิิธุรุ์กิจิ โดยมีเป้าหมายในิกิาร์ก่ิอตั�งเพ่ั�อแก้ิไขปัญหาเกิี�ยวิกัิบัชุมชนิ 

สงัคม แลัะสิ�งแวิดล้ัอมเป็นิกิาร์ทำาธุรุ์กิจิที�มไิด้มุง่แสวิงหาผลักิำาไร์เป็นิผลัตอบัแทนิสงูสดุแต่เป็นิกิจิกิาร์ที�แสวิงหากิำาไร์

โดยมเีป้าหมายทางสงัคมเป็นิหลักัิ (Chandranamchu, 2020) กิาร์ดำาเนินิิงานิของธุรุ์กิจิเพ่ั�อสงัคมจงึมุง่เน้ินิเป้าหมาย

ทางสงัคม สิ�งแวิดล้ัอมแลัะกิาร์เงนิิไปพัร้์อม ๆ กินัิ กิาร์ดำาเนินิิธุรุ์กิจิเป็นิเร่์�องท้าทายไม่ว่ิาจะเป็นิธุรุ์กิจิทั�วิไปหร์อ่ธุรุ์กิิจ

เพั่�อสงัคม สาเหตขุองกิาร์ “ล้ัม” ของกิจิกิาร์เพ่ั�อสงัคม แบ่ังออกิเป็นิ 2 ปร์ะกิาร์ใหญ่ ๆ คอ่ จากิตวัิกิจิกิาร์เองแลัะจากิ

ปัจจยัภายนิอกิ ควิามล้ัมเหลัวิกิลัุม่แร์กิ คอ่ กิาร์ล้ัมที�มาจากิตวัิกิจิกิาร์เอง เช่นิ ตวัิผูก่้ิอตั�ง พันัิธุกิจิ หร์อ่โคร์งสร้์างของ

ธุรุ์กิจิ สร์ปุได้ดงันิี� 1) กิาร์ตั�งเป้าหมายทางสงัคมที�ไม่ชดัเจนิ 2) กิาร์ขาดแผนิธุุร์กิจิ 3) ผูป้ร์ะกิอบักิาร์ไม่มทีกัิษ์ะที�จำาเป็นิ 

4) กิาร์หลังร์กัิไอเดยีตวัิเองมากิไป 5) กิาร์ตดิกิบััดักิปัญหาภายในิอ่�นิ ๆ   ส่วินิควิามล้ัมเหลัวิในิกิลัุม่ที�สองเป็นิสาเหตทุี�มา

จากิกิาร์ที�ปัจจยัภายนิอกิที�เป็นิอปุสร์ร์คต่อกิาร์ดำาเนินิิกิจิกิาร์ สรุ์ปได้ดงันิี�  1) ขาดแคลันิแหล่ังทนุิที�เหมาะสม 2) ตวัิบัท

กิฎหมายในิบัางปร์ะเทศ กิาร์ไม่มกีิฎหมายเพั่�อ“เอ่�อ” กิจิกิาร์เพั่�อสงัคม 3) ควิามเข้าใจแลัะทศันิคตต่ิอกิจิกิาร์เพ่ั�อสงัคม  

(Yarbara, 2020) ดังนิั�นิกิาร์เพัิ�มขีดควิามสามาร์ถในิกิาร์แข่งขันิของผู้ปร์ะกิอบักิาร์ธุุร์กิิจเพั่�อสังคมจึงจำาเป็นิ 

ต้องมทีกัิษ์ะด้านิกิาร์ส่�อสาร์กิาร์ตลัาด ซึ�งนิบััเป็นิส่วินิสำาคญัที�จะช่วิยส่งเสร์มิแลัะขบััเคลั่�อนิกิาร์พัฒันิาเศร์ษ์ฐิกิจิตามแผนิ

พัฒันิาเศร์ษ์ฐิกิจิแลัะสงัคมแห่งชาต ิฉบับััที� 13 แลัะยทุธุศาสตร์์ชาต ิ20 ปี ดงักิล่ัาวิให้บัร์ร์ลัเุป้าหมาย 

 กิาร์ส่�อสาร์กิาร์ตลัาดแบับัเล่ัาเร์่�องเป็นิส่วินิสำาคัญอย่างหนิึ�งในิกิาร์เพัิ�มขีดควิามสามาร์ถในิกิาร์แข่งขันิของ 

ผูป้ร์ะกิอบักิาร์ธุรุ์กิจิเพ่ั�อสงัคมในิกิาร์ขับัเคลั่�อนิธุรุ์กิจิเพ่ั�อสงัคมในิปร์ะเทศไทยให้อยูร่์อดอย่างยั�งยน่ิ กิาร์สร้์างกิาร์รั์บัร์ู ้

ควิามเข้าใจ กิร์ะตุ้นิควิามสนิใจ แลัะควิามตร์ะหนิกัิร์ูแ้ก่ิผูบ้ัร์โิภค ทำาให้สามาร์ถสร้์างแบัร์นิด์ที�แขง็แกิร่์งแลัะร์บััมอ่กิบัั

ควิามท้าทายในิตลัาดได้ (Sundararajan, 2018) 

 บัทควิามวิจิยันิี�เป็นิผลัจากิกิาร์ศกึิษ์าวิจิยัเร์่�อง กิาร์ส่�อสาร์กิาร์ตลัาดแบับัเล่ัาเร์่�องที�ส่งผลัต่อควิามยั�งยน่ิของ

ธุรุ์กิจิเพั่�อสงัคม เพั่�อเป็นิแนิวิทางสำาหร์บััผูป้ร์ะกิอบักิาร์ธุรุ์กิจิเพั่�อสงัคมสามาร์ถใช้เป็นิแนิวิทางกิาร์ออกิแบับักิาร์ส่�อสาร์

ตามแนิวิคดิกิาร์เล่ัาเร์่�องไปใช้เร์ิ�มต้นิในิกิาร์ทำาธุรุ์กิจิหร์อ่พัฒันิาธุรุ์กิจิ ตลัอดจนิสามาร์ถใช้เป็นิเคร่์�องมอ่ที�มปีร์ะสทิธุภิาพั

ในิกิาร์ส่�อสาร์กิาร์ตลัาดของธุรุ์กิจิเพั่�อสงัคมสูค่วิามยั�งยน่ิต่อไป
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วตัถุปุระสูงค์ุในการวจัิ้ย

 1. เพั่�อศกึิษ์ากิาร์เล่ัาเร์่�องเพั่�อกิาร์ส่�อสาร์กิาร์ตลัาดธุรุ์กิจิเพ่ั�อสงัคม

 2. เพั่�อศกึิษ์ากิาร์ส่�อสาร์กิาร์ตลัาดแบับัเล่ัาเร์่�องที�ส่งผลัต่อควิามยั�งยน่ิของธุรุ์กิจิเพั่�อสงัคม

 3. เพั่�อศกึิษ์าแนิวิทางกิาร์เล่ัาเร์่�องเพั่�อกิาร์ส่�อสาร์กิาร์ตลัาดธุรุ์กิจิเพั่�อสงัคมสูค่วิามยั�งยน่ิ

ประโยชน์ท้�คุาด้ว่าจ้ะได้้รับ 

 กิาร์วิจัิยเร์่�อง กิาร์ส่�อสาร์กิาร์ตลัาดแบับัเล่ัาเร์่�องที�ส่งผลัต่อควิามยั�งยน่ิของธุรุ์กิจิเพั่�อสงัคม มปีร์ะโยชน์ิอย่างมากิ

โดยเฉพัาะในิบัร์บิัทของธุรุ์กิิจเพั่�อสงัคมในิปร์ะเทศไทย โดยแบ่ังเป็นิด้านิวิชิาชพีั ด้านิวิชิากิาร์ แลัะด้านิพัาณชิย์ ดงันิี�  

 1. ด้้านวชิาชพ้ิ

 1.1 นิกัิวิชิาชพีัด้านิกิาร์ส่�อสาร์ แลัะผูป้ร์ะกิอบักิาร์ด้านิธุรุ์กิจิเพั่�อสงัคมสามาร์ถใช้เป็นิแนิวิทางกิาร์ออกิแบับั

กิาร์ส่�อสาร์ตามแนิวิคดิกิาร์เล่ัาเร์่�องไปใช้สร้์างธุรุ์กิจิ

 1.2 เป็นิแนิวิทางในิกิาร์เคลั่�อนิไหวิด้านิกิาร์ส่�อสาร์เพั่�อแก้ิปัญหาควิามเหลั่�อมลัำ�าในิสงัคม

 2. ด้้านวชิาการ

 2.1 ได้องค์ควิามร์ูด้้านิกิาร์ส่�อสาร์โดยใช้แนิวิคิดกิาร์เล่ัาเร์่�องไปเป็นิแนิวิทางในิกิาร์ขับัเคล่ั�อนิธุรุ์กิจิของธุรุ์กิจิ

เพั่�อสงัคม

 2.2 ขยายองค์ควิามร์ูด้้านิกิาร์ส่�อสาร์ของธุรุ์กิจิเพั่�อสงัคม ที�เกิี�ยวิข้องกิบัักิาร์แก้ิปัญหาทางสงัคมแลัะสิ�งแวิดล้ัอม

ที�เป็นิเป้าหมายของกิจิกิาร์

 2.3 ได้ร์วิบัร์วิมบันัิทึกิองค์ควิามร์ูด้้านิกิาร์เล่ัาเร์่�องของธุรุ์กิิจเพั่�อสงัคมเป็นิตำาร์าทางวิชิากิาร์

 3. ด้้านพิาณชิย์

 กิาร์ใช้กิาร์เล่ัาเร์่�องมาเป็นิแนิวิทางกิาร์ส่�อสาร์กิาร์ตลัาดช่วิยเช่�อมโยงแลัะสร้์างควิามเข้าใจกิับัลัูกิค้าอย่างมี

ปร์ะสิทธิุภาพั กิาร์เล่ัาเร์่�องที�เกิี�ยวิข้องกัิบัพันัิธุกิจิแลัะค่านิิยมของธุรุ์กิจิเพ่ั�อสงัคมช่วิยสร้์างควิามเช่�อถอ่แลัะควิามเช่�อม

โยงทางอาร์มณ์กิบััลูักิค้า กิาร์ส่�อถึงกิาร์รั์บัผิดชอบัทางสังคมของธุรุ์กิจิทำาให้เกิดิควิามเข้าใจในิแง่มมุของกิาร์แก้ิไขปัญหา

ทางสงัคม หากิเปร์ยีบัเทียบักัิบักิาร์โฆษ์ณาทั�วิไป เร์่�องร์าวิในิกิาร์ตลัาดธุรุ์กิจิเพั่�อสงัคมสามาร์ถสร้์างควิามสนิใจแลัะควิาม

จำาได้หากิสามาร์ถสร้์างควิามร์ูส้กึิเช่�อมโยงกิบััเร์่�องร์าวิมโีอกิาสสงูที�จะเป็นิลักูิค้าที�สนิบััสนินุิธุรุ์กิจิในิร์ะยะยาวิ

 

ขอบเขตของการวจิ้ยั

 กิาร์วิจิยัเร์่�อง “กิาร์ส่�อสาร์กิาร์ตลัาดแบับัเล่ัาเร่์�องที�ส่งผลัต่อควิามยั�งยน่ิของธุรุ์กิจิเพั่�อสงัคม” กิำาหนิดขอบัเขต

กิาร์วิจิยัดงันิี� 

 1. ขอบเขตของประชากร

 1.1 ปร์ะชากิร์ที�ใช้ในิกิาร์วิจิยั ได้แก่ิ ผูบ้ัริ์โภคที�เคยมปีร์ะสบักิาร์ณ์ในิกิาร์ซ่�อผลัติภณัฑ์ิหร์อ่บัร์กิิาร์จากิธุรุ์กิจิ

เพั่�อสงัคม ซึ�งไม่ทร์าบัจำานิวินิที�แน่ินิอนิ 

 1.2 กิลัุ่มตัวิอย่างที�ใช้ในิกิาร์วิิจัย ได้แก่ิ ผู้บัร์ิโภคที�เคยมีปร์ะสบักิาร์ณ์ในิกิาร์ซ่�อผลัิตภัณฑ์ิหร์่อบัร์ิกิาร์จากิ

ธุุร์กิิจเพั่�อสังคม กิำาหนิดขนิาดกิลัุ่มตัวิอย่างโดยใช้สูตร์กิาร์หาขนิาดตัวิอย่าง ในิกิร์ณีที�ไม่ทร์าบัจำานิวินิปร์ะชากิร์  
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(Vanichbuncha, 2018) ที�ร์ะดบััควิามเช่�อมั�นิ 95% ได้ ขนิาดกิลัุม่ตวัิอย่างที�คำานิวิณเท่ากิบัั 385 ตวัิอย่าง แลัะเพั่�อให้

ข้อมลูัมคีวิามสมบัรู์ณ์มากิยิ�งขึ�นิจงึจะทำากิาร์เกิบ็ัตวัิอย่างเพัิ�มอกีิ 15 ตวัิอย่าง ร์วิมเป็นิ 400 ตวัิอย่าง

1.3 ผูใ้ห้ข้อมลูัสำาคญั (Key informant) ได้แก่ิ ผูใ้ห้ข้อมลูักิาร์เล่ัาเร์่�องเพั่�อกิาร์ส่�อสาร์กิาร์ตลัาดของธุรุ์กิจิเพั่�อสงัคม 

โดยวิธิุกีิาร์เลัอ่กิแบับัเจาะจง (Purposive Sampling) ปร์ะกิอบัด้วิย เจ้าของกิจิกิาร์ หุน้ิส่วินิกิิจกิาร์ หร์อ่ผูบ้ัร์หิาร์ธุรุ์กิจิ

เพั่�อสงัคมที�ร์บััผดิชอบังานิด้านิกิาร์ส่�อสาร์กิาร์ตลัาดธุรุ์กิจิเพั่�อสงัคม จำานิวินิ 12 คนิ

2. ขอบเขตด้้านเนื�อหา 

กิาร์วิิจยัคร์ั�งนิี�ทำากิาร์ศกึิษ์าเอกิสาร์เกิี�ยวิกิบัักิาร์เล่ัาเร์่�องเพั่�อกิาร์ส่�อสาร์กิาร์ตลัาดธุรุ์กิจิเพั่�อสงัคม ปร์ะกิอบัด้วิย 

กิาร์เล่ัาเร์่�องผ่านิคณุสมบัตั ิกิาร์เล่ัาเร์่�องผ่านิจดุเด่นิ กิาร์เล่ัาเร์่�องผ่านิผลัปร์ะโยชน์ิ กิาร์เล่ัาเร่์�องผ่านิคณุค่า กิาร์เล่ัาเร์่�อง

ผ่านิจดุยน่ิของตร์าสนิิค้า กิาร์เล่ัาเร์่�องผ่านิคำามั�นิสญัญาของตร์าสนิิค้า กิาร์เล่ัาเร่์�องผ่านิบัร์บิัทของตร์าสนิิค้า กิาร์เล่ัาเร์่�อง

ผ่านิภาพัลักัิษ์ณ์ของตร์าสินิค้า กิาร์เล่ัาเร์่�องผ่านิปร์ะสบักิาร์ณ์ของตร์าสินิค้า กิาร์เล่ัาเร่์�องผ่านิควิามสัมพันัิธ์ุในิตร์าสินิค้า 

กิาร์เล่ัาเร์่�องผ่านิควิามหมายเชงิสญัลักัิษ์ณ์ แลัะกิาร์เล่ัาเร์่�องผ่านิควิามเช่�อมโยงในิตร์าสนิิค้าธุรุ์กิจิเพั่�อสงัคม แลัะแนิวิทาง

กิาร์สร้์างกิาร์เล่ัาเร์่�องเพั่�อกิาร์ส่�อสาร์กิาร์ตลัาดธุรุ์กิจิเพั่�อสงัคม

3. ขอบเขตด้้านเวลา 

ร์ะยะเวิลัากิาร์ศกึิษ์าแลัะกิาร์เกิบ็ัข้อมลูัร์ะหว่ิางเด่อนิมกิร์าคม ถงึ เดอ่นิกิร์กิฎาคม 2567

ทบทวนวรรณกรรม

1. แนวคุดิ้เก้�ยวกบัธิรุกจิ้เพิื�อสูงัคุม

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

ธุรุ์กิจิเพั่�อสงัคม คอ่ ธุรุ์กิจิขนิาดเลัก็ิถึงขนิาดกิลัางที�มุง่เน้ินิสร้์างปร์ะโยชน์ิให้กิบััสงัคมแลัะสิ�งแวิดล้ัอม ควิบัคูไ่ปกิบัักิาร์

สร้์างผลัตอบัแทนิทางกิาร์เงนิิ นิอกิจากินิี� วิิสาหกิจิเพั่�อสงัคมยงัมผีลักิร์ะทบัอย่างมนีิยัสำาคญัต่อกิาร์ลังทนุิที�มเีป้าหมาย

ในิกิาร์สร้์างผลัลัพััธ์ุที�ยั�งยน่ิแลัะเป็นิธุร์ร์มต่อสงัคม

Office of Social Enterprise Promotion (2019)  ใหค้วิามหมาย วิสิาหกิจิเพั่�อสงัคม หร์อ่ Social Enterprise 

ว่ิาคอ่ บัร์ษิ์ทั ห้างหุน้ิส่วินินิติบิัคุคลั หร่์อนิติบุิัคคลัอ่�นิ ที�ตั�งขึ�นิตามกิฎหมายไทย ซึ�งดำาเนินิิกิจิกิาร์เกิี�ยวิกิบัักิาร์ผลัติ กิาร์

จำาหน่ิายสนิิค้า หร์อ่กิาร์บัริ์กิาร์ โดยมวีิตัถุปร์ะสงค์เพ่ั�อสงัคมเป็นิเป้าหมายหลักัิของกิจิกิาร์

จากิที�กิล่ัาวิมาข้างต้นิผู้วิิจัยสร์ุปได้ว่ิา ธุุร์กิิจเพ่ั�อสังคม วิิสาหกิิจเพ่ั�อสังคม หร์่อกิิจกิาร์เพั่�อสังคม (Social  

Enterprise : SE) หมายถงึ องค์กิร์ธุรุ์กิจิที�จดทะเบัยีนิเป็นิวิสิาหกิจิเพั่�อสงัคมตามพัร์ะร์าชบัญัญติัวิสิาหกิจิเพั่�อสงัคม  

พั.ศ. 2562 มวีิตัถปุร์ะสงค์ทางสงัคมหร์อ่สิ�งแวิดล้ัอม  โดยมโีคร์งสร้์างทางธุรุ์กิจิที�ผสมผสานิร์ะหว่ิางกิาร์ทำากิำาไร์แลัะ 

กิาร์สร้์างผลักิร์ะทบัที�ดต่ีอสังคมหร์อ่สิ�งแวิดล้ัอม ซึ�งกิาร์ทำากิำาไร์นิอกิจากิเพั่�อรั์กิษ์ากิาร์ดำาร์งอยูข่องธุรุ์กิจิแล้ัวิมกัิถกูินิำา

กิลับััมาใช้เพั่�อกิาร์สนิบััสนินุิแลัะส่งเสร์มิกิาร์เปลัี�ยนิแปลังทางสงัคมแลัะสิ�งแวิดล้ัอม 

2. แนวคุดิ้และทฤษฎ้เก้�ยวกบัการสูื�อสูารการตลาด้

ตามแนิวิคดิกิาร์ส่�อสาร์กิาร์ตลัาดของคอตเลัอร์์ (Kotler & Armstrong, 2020) ได้ให้ควิามหมาย กิาร์ส่�อสาร์กิาร์ตลัาด  

ว่ิาเป็นิกิจิกิร์ร์มถูกิออกิแบับัขึ�นิโดยองค์กิร์เพั่�อส่�อสาร์แลัะส่งเสร์มิสนิิค้าแลัะบัริ์กิาร์ไปยังกิลัุม่เป้าหมายในิหลัายรู์ปแบับั ซึ�ง

กิจิกิร์ร์มเหล่ัานิี�ร์วิมถงึกิาร์โฆษ์ณา (Advertising) กิาร์ส่งเสร์มิกิาร์ขาย (Sales Promotion) กิาร์ตลัาดทางตร์ง (Direct 
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Marketing)  กิาร์ปร์ะชาสมัพันัิธ์ุ (Public Relations)  แลัะกิาร์ใช้พันิกัิงานิขาย (Personal Selling) ควิามคาดหวิงัเพั่�อ

กิาร์ทำาให้เกิดิกิาร์ส่�อสาร์ที�ชดัเจนิต่อกิลัุม่เป้าหมาย

Phosukaswasdi  (2020) กิล่ัาวิว่ิา กิาร์ส่�อสาร์กิาร์ตลัาด หมายถงึ กิร์ะบัวินิกิาร์กิาร์ส่�อสาร์ที�เกิดิขึ�นิในิ 4 องค์

ปร์ะกิอบัหลักัิ ได้แก่ิ ผูส่้งสาร์ (Sender) สาร์ (Message) ช่องทางกิาร์ส่�อสาร์ (Channel) แลัะผูร้์บััสาร์ (Receiver) 

Ngensrisuk (2020) กิล่ัาวิว่ิา กิาร์ส่�อสาร์กิาร์ตลัาด หมายถึง กิจิกิร์ร์มในิกิาร์ติดต่อส่�อสาร์กิบัักิลัุม่เป้าหมาย

เพ่ั�อสร้์างควิามเข้าใจ โดยมุง่หวิงัให้เกิดิพัฤตกิิร์ร์มตอบัสนิองตามวิตัถปุร์ะสงค์ของแผนิกิาร์ตลัาดของธุรุ์กิจิ ในิกิาร์ส่�อสาร์

ทางกิาร์ตลัาดนิั�นิอาจจะส่�อสาร์ผ่านิภาพั (Imagery) ถ้อยคำา (Word) หร่์อสญัลักัิษ์ณ์ (Symbol) กิไ็ด้ ซึ�งจะต้องส่�อสาร์

ได้สอดคล้ัองกัิบัควิามต้องกิาร์ของผูบ้ัริ์โภค โดยใช้วิธิุกีิาร์โน้ิมน้ิาวิจติใจกิร์ะตุน้ิควิามต้องกิาร์ นิำาไปสูก่ิาร์เปลัี�ยนิแปลัง

ทศันิคต ิซึ�งจะมผีลัในิกิาร์เปลีั�ยนิแปลังพัฤตกิิร์ร์มในิที�สดุ

ผูว้ิจัิยสรุ์ปได้ว่ิา กิาร์ส่�อสาร์กิาร์ตลัาด หมายถึง กิร์ะบัวินิกิาร์ส่�อสาร์ที�มุง่เน้ินิไปที�กิาร์ถ่ายทอดข้อมลูัเกิี�ยวิกัิบั

สนิิค้าหร์อ่บัร์กิิาร์ของธุรุ์กิจิไปยงักิลัุม่เป้าหมาย โดยกิาร์ใช้เคร์่�องมอ่ส่�อสาร์กิาร์ตลัาดในิหลัายร์ปูแบับัร่์วิมกินัิอย่างมี

ปร์ะสทิธุภิาพั กิาร์ส่�อสาร์กิาร์ตลัาดมจีดุปร์ะสงค์เพั่�อให้กิลัุม่เป้าหมายร์ูจ้กัิ เข้าใจ แลัะยอมร์บััสนิิค้าหร์อ่บัร์กิิาร์ของ

ธุรุ์กิจิ ซึ�งจะนิำาไปสูผ่ลัลััพัธ์ุทางกิาร์ตลัาดที�ธุรุ์กิจิต้องกิาร์ เช่นิ กิาร์เพัิ�มยอดขาย กิาร์สร้์างกิาร์รั์บัร์ูถ้งึแบัร์นิด์ หร์อ่กิาร์

สร้์างควิามสมัพันัิธ์ุที�ดกีิบััลักูิค้า

3. แนวคุดิ้และทฤษฎ้เก้�ยวกบัการเล่าเรื�อง

ในิหนัิงสอ่ Convergence Culture: Where Old and New Media Collide โดย Jenkins (2006) ได้อธิุบัายว่ิา 

กิาร์เล่ัาเร์่�อง (Storytelling) เป็นิกิาร์ผสมผสานิร์ะหว่ิางส่�อเก่ิาแลัะส่�อใหม่ โดยที�เนิ่�อหาถกูิถ่ายทอดผ่านิหลัายแพัลัตฟอร์์ม 

กิาร์เล่ัาเร์่�องในิยคุสมยัใหม่นิี�จะมลีักัิษ์ณะเป็นิแบับัข้ามส่�อ (Transmedia Storytelling) ซึ�งหมายถงึ กิาร์กิร์ะจายเร์่�อง

ร์าวิไปยงัหลัายร์ปูแบับัของส่�อแลัะทำาให้ผูร้์บััสาร์มส่ีวินิร่์วิมในิกิาร์สร้์างแลัะปร์บััแต่งเร์่�องร์าวินิั�นิ ๆ  กิาร์เล่ัาเร์่�องในิบัร์บิัท

นิี�จงึเป็นิทั�งกิาร์ส่�อสาร์แลัะกิาร์สร้์างกิาร์มส่ีวินิร่์วิมของผูช้มผ่านิแพัลัตฟอร์์มต่าง ๆ อย่างผสมผสานิ

 Phuanpoh (2021) กิล่ัาวิว่ิา กิาร์เล่ัาเร์่�อง หมายถงึ กิลัยทุธ์ุหนิึ�งที�นิอกิเหนิอ่จากิกิาร์สร้์างกิาร์จดจำาแบัร์นิด์ 

อกีิทั�งยงัเป็นิกิาร์สร้์างคณุค่าแลัะเกิดิควิามผกูิพันัิร์ะหว่ิางผูค้้าแลัะผูบ้ัร์โิภคได้ กิาร์เล่ัาเร่์�องเป็นิส่วินิหนิึ�งของกิาร์ทำากิาร์

ตลัาดเชงิเนิ่�อหา (Content Marketing) ซึ�งได้เข้ามามบีัทบัาทในิชวีิติของผูค้นิมากิขึ�นิ ซึ�งเป็นิกิาร์สร้์างเนิ่�อหาเร์่�องร์าวิ

แลัะแบ่ังปันิข้อมูลัที�เป็นิปร์ะโยชน์ิเพ่ั�อดึงดูดควิามสนิใจของกิลัุม่เป้าหมาย ให้ปร์ะทับัใจแลัะจดจำาสินิค้าได้ สามาร์ถทำาได้

อย่างหลัากิหลัายวิธิุ ีทั�งบัทควิาม ร์ปูภาพั วิดิโีอ ไปจนิถงึส่�ออ่�นิ ๆ ที�สามาร์ถเข้าถงึกิลัุม่เป้าหมายได้ โดยกิาร์สร้์างเร์่�อง

ร์าวินิั�นิสามาร์ถสร้์างคณุค่า (Value) หร์อ่ควิามร์ูส้กึิเชงิบัวิกิให้แก่ิผูอ่้านิ ทำาให้ผูอ่้านิหร์อ่ผูบ้ัร์โิภคร์ูส้กึิว่ิาคุม้ค่าหร์อ่ได้

ปร์ะโยชน์ิจากิกิาร์เข้ามาดู

 Kijvisala (2021) กิล่ัาวิว่ิา กิาร์เล่ัาเร์่�อง หมายถึง เร์่�องร์าวิที�บัอกิบัางสิ�งบัางอย่างว่ิา มีอะไร์ที�เกิิดขึ�นิ 

ยงัคงอยู ่แลัะอะไร์กิำาลังัเกิดิขึ�นิต่อไป เร์่�องที�เล่ัานิี�อาจจะเป็นิเร์่�องของอะไร์กิไ็ด้ เช่นิ คนิ สัตว์ิ มนุิษ์ย์ต่างดาวิ หร์อ่แมลัง 

เร่์�องเล่ัาจะบัร์ร์จุชดุลัำาดบััของเหตุกิาร์ณ์ที�เกิดิขึ�นิภายในิช่วิงเวิลัาหนิึ�ง ร์ะยะเวิลัานิี�อาจจะสั�นิมากิหร์อ่ยาวิมากิก็ิได้ แลัะ

อาจบัร์ร์จุอยูใ่นิร์ปูแบับัส่�อที�ต่างกินัิ เช่นิ เร์่�องเล่ัาในิร์ปูแบับันิทิานิกิล่ัอมเด็กิ หร์อ่ในิรู์ปแบับัที�ยาวิมากิ อย่างบัทปร์ะพันัิธ์ุ

หร์อ่ตำานิานิมหากิาพัย์
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ผูว้ิจัิยสร์ปุได้ว่ิา กิาร์เล่ัาเร์่�องเป็นิกิาร์ส่�อสาร์เร่์�องร์าวิหร์อ่เหตกุิาร์ณ์ต่าง ๆ ให้แก่ิผูฟั้ง โดยอาศยัองค์ปร์ะกิอบั

ต่างๆ ของเร์่�องเล่ัา เช่นิ ตวัิลัะคร์ เหตกุิาร์ณ์ ฉากิ ควิามสมัพันัิธ์ุ ควิามคดิหลักัิ เป็นิต้นิ ผูเ้ล่ัาเร์่�องที�ดีจะต้องสามาร์ถ

ถ่ายทอดเร์่�องร์าวิได้อย่างน่ิาสนิใจแลัะชวินิติดตาม เพ่ั�อให้ผูฟั้งสามาร์ถมีส่วินิร่์วิมแลัะเกิดิอาร์มณ์ร่์วิมไปกัิบัเร์่�องร์าวิได้ 

กิาร์เล่ัาเร์่�องเป็นิทักิษ์ะที�มปีร์ะโยชน์ิแลัะสามาร์ถนิำาไปใช้ได้ในิหลัายสถานิกิาร์ณ์ กิาร์เล่ัาเร์่�องอย่างมปีร์ะสิทธุภิาพัจะ 

ช่วิยให้ผูเ้ล่ัาสามาร์ถส่�อสาร์ควิามคดิ ควิามร์ูส้กึิ แลัะปร์ะสบักิาร์ณ์ต่าง ๆ ให้แก่ิผูฟั้งได้อย่างเข้าใจแลัะเข้าถงึได้ง่าย  

ก่ิอให้เกิดิกิาร์เร์ยีนิร์ู ้สร้์างแร์งบันัิดาลัใจ แลัะสร้์างควิามสมัพันัิธ์ุที�ดรี์ะหว่ิางผู้เล่ัาแลัะผูฟั้ง

รปูแบบของการเล่าเรื�อง

Woodsid et al. (2008) อธุบิัายว่ิากิาร์เล่ัาเร่์�องเป็นิเสมอ่นิกิาร์ชดเชยควิามสขุที�สูญเสยีไป นิอกิจากินิี�ผูเ้ล่ัา ซึ�ง

หมายควิามถงึผูบ้ัร์โิภคมกัิจะใช้ควิามคดิในิเชงิบัร์ร์ยายเร์่�องร์าวิ (Narrative) มากิกิว่ิาจะคดิอย่างเป็นิเหตผุลัในิกิาร์จัด

ร์ะเบัยีบัเร์่�องร์าวิเหล่ัานิั�นิตามปร์ะเภทต่าง ๆ (Paradigmatic)

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

ing and Communication ว่ิาร์ปูแบับักิาร์เล่ัาเร์่�อง คอ่วิธิุกีิาร์ต่างๆ ที�ใช้ในิกิาร์สร้์างแลัะถ่ายทอดเนิ่�อหาเพั่�อส่งเสร์มิ

กิาร์ส่�อสาร์ทางกิาร์ตลัาดแลัะสร้์างควิามสมัพันัิธ์ุกิบััลักูิค้า  โดยชี�ให้เหน็ิว่ิากิาร์เล่ัาเร์่�องมรี์ปูแบับัที�หลัากิหลัาย ช่วิยกิาร์

สร้์างควิามสมัพันัิธ์ุ ช่วิยกิร์ะตุน้ิควิามร์ูส้กึิ แลัะช่วิยสร้์างควิามแตกิต่าง  ซึ�งยำ�าว่ิากิาร์ใช้ร์ปูแบับักิาร์เล่ัาเร์่�องอย่างมกีิลัยทุธ์ุ

สามาร์ถช่วิยให้แบัร์นิด์ส่�อสาร์คุณค่าแลัะควิามหมายที�ชดัเจนิแก่ิผูบ้ัริ์โภค ทำาให้เกิดิควิามเข้าใจแลัะควิามผูกิพันัิที�มากิขึ�นิ

Holt (2004) พับัว่ิา เม่�อนิำาแนิวิคดิเกิี�ยวิกิบัักิาร์เล่ัาเร์่�องเข้ามาศกึิษ์าถงึตร์าสนิิค้าโดยกิาร์เล่ัาเร่์�องนิั�นิทำาให้

ผูบ้ัร์โิภคได้เข้ามามปีร์ะสบักิาร์ณ์ร่์วิมกิบััตร์าสนิิค้านิั�นิ ทั�งในิร์ะดบััจติสำานิกึิแลัะจติไร้์สำานึิกิ เร์่�องเล่ัาเหล่ัานิั�นิจึงทำาให้ 

ตร์าสนิิค้าธุร์ร์มดากิลัายเป็นิสญัลักัิษ์ณ์ (Icons) ที�มคีวิามสำาคญัมากิกิว่ิาควิามหมายดั�งเดมิ

Kim (2020) พับัว่ิากิาร์เล่ัาเร์่�องเป็นิเคร์่�องมอ่สำาคญัในิกิาร์ส่�อสาร์กิาร์ตลัาดในิปัจจบุันัิ กิาร์ตลัาดแบับัเล่ัาเร์่�อง

เน้ินิที�กิาร์เล่ัาเร์่�องที�เป็นิคุณสมบัตัขิองผลัติภณัฑ์ิ แลัะกิาร์ส่�อสาร์ไปยงัผูบ้ัริ์โภคผ่านิเร่์�องร์าวิต่าง ๆ  ส่งผลักิร์ะทบัทางบัวิกิ 

แลัะสร้์างควิามยั�งยน่ิให้แก่ิธุรุ์กิจิสูงสดุ ซึ�งจะช่วิยเสริ์มสร้์างภาพัลักัิษ์ณ์ของแบัร์นิด์ แลัะช่วิยให้สามาร์ถสร้์างกิลัยุทธ์ุ 

กิาร์ตลัาดที�มปีร์ะสทิธุภิาพั

Arichai & Sarawut (2010) กิล่ัาวิว่ิา กิาร์ที�กิาร์ส่�อสาร์กิาร์ตลัาดหันิมาให้ควิามสัมพันัิธ์ุกิบัักิาร์เล่ัาเร่์�องนิั�นิเพัร์าะ

เร์่�องเล่ัามนัิมอีทิธุพิัลัต่อผูบ้ัร์โิภค โดยส่วินิใหญ่แล้ัวิคนิทั�วิไปมกัิจะชอบัแบ่ังปันิเร์่�องเล่ัาสู่บัคุคลัอ่�นิ ๆ

 Wongmonta (2012) กิล่ัาวิไว้ิว่ิา “กิาร์สร้์างแบัร์นิด์คอ่ กิาร์เล่ัาเร์่�อง (Branding is Story Telling) ผ่านิกิาร์

ให้ข้อมลูัแลัะสร้์างปร์ะสบักิาร์ณ์ที�ลักูิค้าสมัผสัได้” ซึ�งในิกิาร์เล่ัาเร์่�องของแบัร์นิด์สามาร์ถเล่ัาผ่านิองค์ปร์ะกิอบัต่อไปนิี�

 1. เล่ัาเร์่�องผ่านิคณุสมบัตั ิ(Brand Attribute) คอ่ กิาร์เล่ัาเร์่�องผ่านิคณุสมบัติัของผลิัตภณัฑ์ิ เช่นิ ควิามหนิา 

ควิามบัาง วิสัดผุลัติจากิสแตนิเลัส หร์อ่อลัมูเินิยีม เป็นิต้นิ

 2. เล่ัาเร์่�องผ่านิจดุเด่นิ (Brand Features) โดยเล่ัาเร์่�องร์าวิผ่านิจดุเด่นิของแบัร์นิด์ ในิมมุที�คูแ่ข่งขนัิไม่ม ีเช่นิ 

ภเูกิต็มีจดุเด่นิเร์่�องของวิฒันิธุร์ร์มแลัะควิามเช่�ออย่างเทศกิาลักินิิเจ ซึ�งเป็นิจดุเด่นิที�สถานิที�อ่�นิ ๆ ไม่มี

 3. เล่ัาเร์่�องผ่านิผลัปร์ะโยชน์ิ (Brand Benefit) เป็นิกิาร์บัอกิเล่ัาจุดเด่นิที�ลูักิค้าจะได้ร์บััหลังัจากิกิาร์ใช้บัร์กิิาร์ 

ผ่านิมมุมองของแบัร์นิด์ เช่นิ ได้ร์บััควิามปลัอดภยั ได้รั์บัควิามสะดวิกิสบัาย เป็นิต้นิ
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 4. เล่ัาเร์่�องผ่านิคณุค่า (Brand Values) คอ่ กิาร์เล่ัาเร์่�องผ่านิคณุค่าที�ลูักิค้าได้รั์บัเม่�อเทยีบักิบััสิ�งที�เสยีไป เช่นิ 

เสยีพัลังังานิ เสียเวิลัา เสียเงนิิไปแล้ัวิได้ร์บััคณุค่าของแบัร์นิด์กิลับััมาหร์อ่ไม่ อย่างไร์ เช่นิ เสยีเงนิิซ่�ออาหาร์เสริ์มเพั่�อ

สขุภาพั แต่ได้สขุภาพัที�ดกีิลับััคน่ิมาหร์อ่ไม่ แล้ัวิเกิดิควิามคุม้ค่าหร์อ่ไม่

 5. เล่ัาเร์่�องผ่านิจดุยน่ิ หร์อ่ตำาแหน่ิงของแบัร์นิด์ (Brand Positioning) คอ่ กิาร์บัอกิเล่ัาว่ิาแบัร์นิด์มวีิตัถปุร์ะสงค์

อย่างไร์ มจีดุย่นิอย่างไร์ เช่นิ แบัร์นิด์สนิิค้าออกิกิำาลังักิาย มจีดุย่นิเพั่�อสขุภาพัที�แขง็แร์ง แบัร์นิด์เคร์่�องสำาอางมจุีดยน่ิเพั่�อ

ควิามงามหร์อ่เป็นิแบัร์นิด์เพั่�อสิ�งแวิดล้ัอมแบัร์นิด์ลัดโลักิร้์อนิ เป็นิต้นิ

 6. เล่ัาเร์่�องผ่านิคำามั�นิสญัญาของแบัร์นิด์ (Brand Promises) เป็นิคำามั�นิสญัญาของแบัร์นิด์ที�แบัร์นิด์จะสามาร์ถ

มอบัให้ เช่นิ ร์ถยนิต์เน้ินิคำามั�นิสญัญาด้านิควิามปร์ะหยดั หร์อ่เม่�อใช้ยาสฟัีนิแบัร์นิด์นิี�แล้ัวิจะหายเสยีวิฟันิ เป็นิต้นิ

 7. เล่ัาเร์่�องผ่านิบัร์บิัทของแบัร์นิด์ (Brand Context) เป็นิกิาร์บัอกิว่ิา บัร์ษิ์ทัหร์อ่องค์กิร์ใดผลัติสินิค้าแบัร์นิด์นิี� 

แบัร์นิด์มวีิสิยัทศัน์ิหร์อ่พันัิธุกิจิอะไร์ มปีร์ชัญาแบับัใดในิกิาร์ดำาเนินิิกิจิกิาร์ บัร์ษิ์ทัมคีวิามมุง่มั�นิที�จะทำาสิ�งใดให้แก่ิสงัคม 

กิาร์เล่ัาเร์่�องด้วิยบัร์บิัทควิร์บัอกิเล่ัาถงึควิามมุง่มั�นิมากิกิว่ิากิาร์มุง่เน้ินิที�จะขายผลัติภณัฑ์ิหร์อ่บัร์กิิาร์เพัยีงอย่างเดยีวิ  

ดงันิั�นิ ผูท้ี�ทำาหน้ิาที�ส่�อสาร์แบัร์นิด์หร์อ่บัอกิเล่ัาบัร์บิัทของแบัร์นิด์ต้องทำาควิามเข้าใจว่ิา ผูบ้ัริ์หาร์หร์อ่เจ้าของแบัร์นิด์ 

มุง่มั�นิที�จะผลัติผลัติภณัฑ์ินิี�ขึ�นิมาเพัร์าะเหตใุดหร์อ่ต้องอะไร์ เช่นิ แบัร์นิด์ดอยช้างมกีิาร์เล่ัาเร์่�องผ่านิบัริ์บัทที�เป็นิจุดกิำาเนิดิ

ของแบัร์นิด์ ที�เปลัี�ยนิจากิกิาร์ทำาไร่์ฝิึ�นิมากิเป็นิไร่์กิาแฟ

 8. เล่ัาเร์่�องผ่านิภาพัลัักิษ์ณ์ของแบัร์นิด์ (Brand Image) ค่อ กิาร์บัอกิเล่ัาถึงคุณงามควิามดีของแบัร์นิด์ 

ที�ได้กิร์ะทำาแลัะกิลัายเป็นิภาพัจำาอนัิงดงามของแบัร์นิด์ที�ช่วิยสนิบััสนินุิกิาร์เพัิ�มคณุค่าให้แก่ิแบัร์นิด์ เช่นิ ร์างวิลััที�ได้ร์บัั 

กิาร์เพัิ�มขึ�นิอย่างร์วิดเร์ว็ิของยอดขาย กิาร์มบีัคุคลัที�มชี่�อเสยีงมาใช้ผลัติภณัฑ์ิหร์อ่บัร์กิิาร์ของแบัร์นิด์ เป็นิต้นิ

 9. เล่ัาเร์่�องผ่านิปร์ะสบักิาร์ณ์ของแบัร์นิด์ (Brand Experiences) เป็นิกิาร์บัอกิเล่ัาปร์ะสบักิาร์ณ์ของแบัร์นิด์ที� 

ผูบ้ัร์โิภคได้มาสมัผสั โดยผูบ้ัร์โิภคได้ร์บััปร์ะสบักิาร์ณ์อะไร์ ปร์ะทบััใจอย่างไร์ หร์อ่มโีอกิาสใดบ้ัางที�ลักูิค้าจะมปีร์ะสบักิาร์ณ์

กิบััแบัร์นิด์

 10. เล่ัาเร์่�องผ่านิควิามสัมพันัิธ์ุในิแบัร์นิด์ (Brand Relations) เป็นิกิาร์เล่ัาเร์่�องผ่านิควิามสัมพันัิธ์ุร์ะหว่ิางแบัร์นิด์

กิบััผูบ้ัร์โิภค ผ่านิกิาร์มปีฏิสิมัพันัิธ์ุร์ะหว่ิางแบัร์นิด์แลัะผูบ้ัร์โิภคอย่างเป็นิขั�นิเป็นิตอนิ

 11. เล่ัาเร์่�องผ่านิควิามหมายเชงิสญัลักัิษ์ณ์ของแบัร์นิด์ (Brand Symbolic Meaning) คอ่ กิาร์บัอกิเล่ัาถงึควิาม

หมายของแบัร์นิด์นิั�นิ ๆ  ด้วิยว่ิาถ้าใช้แบัร์นิด์นีิ�แล้ัวิสามาร์ถบัอกิได้ว่ิาผูใ้ช้เป็นิคนิปร์ะเภทใด เช่นิ ผูท้ี�ใช้ร์ถยนิต์ Mini เป็นิ

ผูบ้ัร์โิภควิยัหนิุม่สาวิ แลัะมุง่เน้ินิแฟชั�นิ ขณะที� BMW อาจจะเป็นิผูบ้ัริ์โภควิยัเดยีวิกินัิ แต่มุง่เน้ินิทางด้านิแฟชั�นิน้ิอยกิว่ิา 

ส่วินิ Mercedes Benz คอ่ ผูบ้ัร์โิภควัิยผูใ้หญ่ที�ปร์ะสบัควิามสำาเร็์จ

 12. เล่ัาเร์่�องผ่านิกิาร์เช่�อมโยงในิแบัร์นิด์ (Brand Associations) แบัร์นิด์จะต้องมสีิ�งที�ยดึเหนิี�ยวิร์ะหว่ิางแบัร์นิด์

กิบััสิ�งใดสิ�งหนิึ�ง ซึ�งต้องไม่ปล่ัอยให้แบัร์นิด์ขาดกิาร์เช่�อมโยง ร์วิมไปถึงเฝ้ึาร์ะวัิงกิาร์เช่�อมโยงในิเชงิลับัด้วิย ดังนิั�นิ กิาร์เล่ัา

เร่์�องในิองค์ปร์ะกิอบันิี�คอ่ กิาร์บัอกิเล่ัากิาร์โยงใยในิแบัร์นิด์กิบััวิาร์ะ โอกิาส บัคุคลั สถานิที� เช่นิ กิาร์เช่�อมโยงแบัร์นิด์

สนิิค้ากิบััดาร์าคนิใดคนิหนิึ�ง ซึ�งหากิกิลัุม่เป้าหมายนิั�นิมคีวิามช่�นิชอบัดาร์าคนินิั�นิ กิจ็ะเป็นิกิาร์เช่�อมโยงแบัร์นิด์ที�ดแีลัะ

ถกูิต้องด้วิย



63
วิาร์สาร์นิิเทศศาสตร์์ธุุร์กิิจบััณฑิิตย์ ปีที� 19 ฉบัับัที� 1 มกิร์าคม - มิถุนิายนิ ปร์ะจำาปี 2568

Dhurakij Pundit Communication Arts Journal Vol. 19 (1), January - June 2025

 4. แนวคุดิ้การพิฒันาองค์ุกรอย่างยั�งยนื

 กิาร์พัฒันิาองค์กิร์อย่างยั�งยน่ิ (Sustainable Organizational Development) เปน็ิกิาร์ตร์ะหนิกัิถงึควิามสำาคญั

ในิกิาร์ผสมผสานิร์ะหว่ิางกิาร์พัฒันิาองค์กิร์แลัะกิาร์ใส่ใจถึงควิามยั�งยน่ิของสังคมแลัะสิ�งแวิดล้ัอม ซึ�งในิกิร์ะบัวินิกิาร์ 

ดงักิล่ัาวิ กิาร์พัฒันิาองค์กิร์ไม่เพีัยงแค่มุง่เน้ินิทางธุรุ์กิจิแลัะผลักิำาไร์เท่านิั�นิ แต่ยงัให้ควิามสำาคญักัิบัผลักิร์ะทบัที�อาจเกิดิขึ�นิ 

ในิด้านิสงัคมแลัะสิ�งแวิดล้ัอมด้วิย (Carroll, 2016; Senge, 1990)

 Sustainability Management Process (2024) อธิุบัายถงึ หลักัิกิาร์แลัะแนิวิคดิกิาร์พัฒันิาองค์กิร์สูค่วิาม

ยั�งยน่ิว่ิา กิาร์ดำาเนินิิธุรุ์กิจิต้องเผชญิกิบััควิามท้าทายหลัายด้านิ นิำามาซึ�งควิามเสี�ยงแลัะโอกิาส ดังนิั�นิธุรุ์กิจิต้องปร์บััตวัิ

แลัะพัฒันิาตนิเองอยูเ่สมอเพั่�อให้สามาร์ถอยูร่์อดแลัะเตบิัโตได้อย่างมั�นิคงแลัะยั�งยน่ิ กิาร์พัฒันิาองค์กิร์สูค่วิามยั�งยน่ิจงึ

เป็นิ “เร์่�องสำาคัญ” ที�ทุกิธุรุ์กิจิต้องบูัร์ณากิาร์แลัะขบััเคลั่�อนิอย่างเป็นิรู์ปธุร์ร์มซึ�งสามาร์ถทำาได้หลัายร์ปูแบับัตามบัร์บิัท

องค์กิร์ หลักัิกิาร์ของเร์่�องนิี�คอ่กิาร์ที�ธุรุ์กิจิให้ควิามสำาคญักิบัักิาร์เตบิัโตทางเศร์ษ์ฐิกิจิมรี์ะบับักิาร์กิำากิบััดูแลักิจิกิาร์ที�ดี 

แลัะกิาร์บัริ์หาร์ควิามเสี�ยงอย่างมปีร์ะสทิธุภิาพัควิบัคูก่ิบัักิาร์ดำาเนินิิงานิอย่างมคีวิามร์บััผดิชอบัต่อสงัคมแลัะสิ�งแวิดล้ัอม

อย่างเป็นิส่วินิหนิึ�งในิกิร์ะบัวินิกิาร์ดำาเนินิิธุรุ์กิจิโดยปกิติ  

 กิาร์พัฒันิาอย่างยั�งยน่ิเป็นิเป้าหมายที�พังึปร์ะสงค์ร่์วิมกินัิในิกิาร์จดักิาร์สิ�งแวิดล้ัอมแลัะกิาร์พัฒันิาทั�งในิร์ะดบัั

ชมุชนิ สงัคม แลัะควิามร่์วิมมอ่ร์ะหว่ิางปร์ะเทศเพั่�อให้ก่ิอเกิดิกิาร์พัฒันิาอย่างยั�งยน่ิในิ 5 ด้านิ คอ่ สิ�งแวิดล้ัอมยั�งยน่ิ 

เศร์ษ์ฐิกิจิยั�งยน่ิ วิฒันิธุร์ร์มยั�งยน่ิ สงัคมยั�งยน่ิ แลัะ กิาร์เมอ่งยั�งยน่ิ (Phochankit, 2022) 

ผู้วิิจัยสร์ุปได้ว่ิา กิาร์พััฒนิาองค์กิร์อย่างยั�งย่นิเป็นิแนิวิทางกิาร์พััฒนิาสังคมที�มุ่งเน้ินิไปที�กิาร์สร้์างควิาม

เปลัี�ยนิแปลังเชงิบัวิกิให้แก่ิสงัคมแลัะสิ�งแวิดล้ัอมอย่างยั�งยน่ิ โดยคำานิงึถงึผลัปร์ะโยชน์ิของบัคุคลั ชมุชนิ แลัะสังคมโดย

ร์วิม กิลัยทุธ์ุนิี�คร์อบัคลัมุปร์ะเดน็ิต่าง ๆ  มากิมาย เช่นิ กิาร์ศกึิษ์า สขุภาพั สิ�งแวิดล้ัอม เศร์ษ์ฐิกิจิ แลัะควิามเท่าเทียมกินัิ 

กิาร์ศกึิษ์าเร์่�องกิาร์ส่�อสาร์กิาร์ตลัาดแบับัเล่ัาเร์่�องที�ส่งผลัต่อควิามยั�งยน่ิของธุรุ์กิจิเพั่�อสงัคม ได้กิล่ัาวิถึงควิามสำาคญัของ

กิาร์เล่ัาเร์่�องในิกิาร์ส่�อสาร์กิาร์ตลัาดของธุรุ์กิจิเพั่�อสังคม โดยเล่ัาเร์่�องให้สอดคล้ัองกิบััคุณค่าแลัะเป้าหมายขององค์กิร์ 

เพั่�อสร้์างควิามตร์ะหนิกัิร์ูแ้ลัะสร้์างแร์งบันัิดาลัใจให้แก่ิผูม้ส่ีวินิได้ส่วินิเสยี เพั่�อให้เกิดิกิาร์มส่ีวินิร่์วิมแลัะกิาร์สนิบััสนินุิ

กิาร์ดำาเนินิิงานิขององค์กิร์ กิาร์เล่ัาเร์่�องเพั่�อกิาร์ส่�อสาร์กิาร์ตลัาด ควิร์ใช้ภาษ์าที�เข้าใจง่าย ตร์งปร์ะเดน็ิ แลัะสร้์างกิาร์มี

ส่วินิร่์วิมของผูฟั้ง กิาร์เล่ัาเร์่�องเป็นิกิาร์ส่�อสาร์ที�มปีร์ะสทิธุภิาพัที�ช่วิยให้องค์กิร์สามาร์ถส่�อสาร์เป้าหมายแลัะคณุค่าของ

องค์กิร์ได้อย่างมปีร์ะสทิธุภิาพั แลัะสร้์างกิาร์มส่ีวินิร่์วิมจากิทกุิภาคส่วินิในิสงัคม เพั่�อร่์วิมกินัิสร้์างสังคมที�ดีขึ�นิ

วธิิด้้ำาเนนิการวิจ้ยั

กิาร์วิจัิยเร์่�อง “กิาร์ส่�อสาร์กิาร์ตลัาดแบับัเล่ัาเร่์�องที�ส่งผลัต่อควิามยั�งยน่ิของธุรุ์กิจิเพ่ั�อสงัคม” เป็นิกิาร์ศึกิษ์าเพั่�อ

สร้์างแนิวิทางในิกิาร์เล่ัาเร์่�องเพั่�อกิาร์ส่�อสาร์กิาร์ตลัาดของธุรุ์กิจิเพั่�อสงัคมสูค่วิามยั�งยน่ิในิธุรุ์กิจิ เป็นิกิาร์วิจัิยแบับัผสม

ผสานิ (Mix method) โดยใช้กิาร์วิจิยัเชงิปร์มิาณ (Quantitative Research) เกิบ็ัร์วิบัร์วิมข้อมลูัโดยใช้แบับัสอบัถาม

จากิกิลัุม่ตวัิอย่าง แลัะวิธิุวีิจิยัเชิงคณุภาพั (Qualitative Research) ได้แก่ิ กิาร์วิจิยัเอกิสาร์ (Documentary Research) 

กิาร์วิเิคร์าะห์เนิ่�อหา (Content Analysis) กิาร์สัมภาษ์ณ์เชงิลึักิ (In-depth Interview) โดยกิำาหนิดขั�นิตอนิกิาร์วิิจยั

ออกิเป็นิ 2 ขั�นิตอนิดงันิี�
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 ขั�นิตอนิที� 1 ศกึิษ์ากิาร์เล่ัาเร์่�องเพั่�อกิาร์ส่�อสาร์กิาร์ตลัาดธุรุ์กิจิเพั่�อสังคม  แลัะศกึิษ์ากิาร์ส่�อสาร์กิาร์ตลัาดแบับั

เล่ัาเร์่�องที�ส่งผลัต่อควิามยั�งยน่ิของธุรุ์กิจิเพั่�อสงัคม 

 วิธิุวีิจิยัเชงิคณุภาพั (Qualitative Research) โดยมผีูใ้ห้ข้อมลูัสำาคญั (Key informant) ได้มาโดยวิธิุกีิาร์เลัอ่กิ

แบับัเจาะจง (Purposive Sampling) ได้แก่ิ เจ้าของกิจิกิาร์ หร์อ่หุน้ิส่วินิกิจิกิาร์ หร่์อผูบ้ัร์หิาร์ที�ร์บััผดิชอบังานิด้านิกิาร์

ส่�อสาร์กิาร์ตลัาดธุรุ์กิจิเพั่�อสงัคม จำานิวินิ 12 คนิ จากิ 12 กิิจกิาร์เพั่�อสงัคม ปร์ะกิอบัด้วิย 1) บัร์ษิ์ทั สานิพัลังั วิสิาหกิจิ

เพั่�อสงัคม จำากัิด  2) บัร์ษิ์ทั ชมูณ ีจำากิดั 3) บัร์ษิ์ทั เทิร์์นิทอูาร์์ต จำากิดั  4) บัร์ษิ์ทั ธุร์ร์มธุรุ์กิจิ วิสิาหกิจิเพ่ั�อสงัคม จำากัิด 

5) บัร์ษิ์ทั เยอ่นิเยน็ิ วิสิาหกิจิเพั่�อสงัคม จำากิดั 6) บัร์ษิ์ทั แทนิคณุ ออร์์แกินิคิฟาร์์ม จำากิดั 7) บัร์ษิ์ทั โลัเคลิั อไลัค์ จำากิดั 

8) บัร์ษิ์ทั สต ิแอพั จำากิดั 9) มลูันิธิิุโร์งพัยาบัาลัเจ้าพัร์ะยาอภยัภเูบัศร์ 10) บัร์ษิ์ทั ปร์ะชาร์ฐัิร์กัิสามคัคสีร์ะบัรุ์ ี(วิสิาหกิจิ

เพั่�อสงัคม) จำากัิด 11) บัร์ษิ์ทั แดร์ี�โฮม วิสิาหกิจิเพั่�อสังคม จำากิดั แลัะ 12) บัร์ษิ์ทั  ตั�งต้นิดี เพั่�อสงัคม จำากิดั

วิิธุีกิาร์วิิจัยเชิงปริ์มาณ (Quantitative Research) ผู้วิิจัยดำาเนิินิกิาร์ศึกิษ์ากิาร์รั์บัร์ู้ของผู้บัริ์โภคที�เคยมี

ปร์ะสบักิาร์ณ์ในิกิาร์ซ่�อผลัติภณัฑ์ิหร์อ่บัร์กิิาร์จากิธุรุ์กิจิเพั่�อสังคม โดยผูวิ้ิจยัใช้แบับัสอบัถามเกิบ็ัร์วิบัร์วิมข้อมลูัจากิกิลัุม่

ตวัิอย่าง จำานิวินิ 400 ตวัิอย่าง แลัะนิำามาวิเิคร์าะห์ควิามสมัพันัิธ์ุด้วิยวิธิุกีิาร์ทางสถติคิอ่ กิาร์ถดถอยเชงิเส้นิแบับัพัหคูุณ

 ขั�นิตอนิที� 2  ศกึิษ์าแนิวิทางกิาร์เล่ัาเร์่�องเพ่ั�อกิาร์ส่�อสาร์กิาร์ตลัาดธุรุ์กิจิเพ่ั�อสงัคมสูค่วิามยั�งย่นิ โดยผูว้ิจัิยนิำาผลั

กิาร์วิเิคร์าะห์ จากิขั�นิตอนิที� 1  มาสร์ปุเป็นิแนิวิทางกิาร์เล่ัาเร์่�องเพั่�อกิาร์ส่�อสาร์กิาร์ตลัาดธุรุ์กิจิเพั่�อสงัคมสูค่วิามยั�งยน่ิ  

เคุรื�องมอืการเกบ็ข้อมลู

 เคร์่�องมอ่ที�ใช้ในิกิาร์วิจิยั ปร์ะกิอบัด้วิย

 1. แบับัสัมภาษ์ณ์กิึ�งโคร์งสร้์าง (Semi Structured Interview) เพั่�อร์วิบัร์วิมควิามคดิเหน็ิมาสร้์างเป็นิร์ปูแบับั

กิาร์เล่ัาเร์่�องเพ่ั�อกิาร์ส่�อสาร์กิาร์ตลัาดธุรุ์กิจิเพั่�อสงัคมสูค่วิามยั�งยน่ิ

 2. แบับัสอบัถาม (Questionnaire) เกิี�ยวิกิบัักิาร์ส่�อสาร์กิาร์ตลัาดแบับัเล่ัาเร์่�องที�ส่งผลัต่อควิามยั�งยน่ิของธุรุ์กิจิ

เพั่�อสังคม ปร์ะกิอบัด้วิย 4 ส่วินิ คอ่ สอบัถามข้อมูลัทั�วิไปของผูต้อบัแบับัสอบัถาม กิาร์รั์บัร์ูเ้กิี�ยวิกัิบักิาร์ส่�อสาร์กิาร์ตลัาด

แบับัเล่ัาเร์่�องของธุรุ์กิิจเพั่�อสงัคม จำานิวินิ 12 ด้านิ กิาร์รั์บัร์ูเ้กิี�ยวิกัิบัควิามยั�งยน่ิของธุรุ์กิจิเพั่�อสงัคม แลัะข้อเสนิอแนิะ

เกิี�ยวิกิบััแนิวิทางกิาร์ส่�อสาร์กิาร์ตลัาดแบับัเล่ัาเร์่�องของธุรุ์กิิจเพั่�อสงัคม 

 

ผู้ลการวจิ้ยั

1. ผู้ลการศิกึษาการสูื�อสูารการตลาด้แบบเล่าเรื�องท้�สู่งผู้ลต่อคุวามยั�งยนืของธิรุกิจ้เพิื�อสูงัคุม 

ผู้ลการวจิ้ยัเชงิคุณุภาพิ 

จากิกิาร์สมัภาษ์ณ์เชงิลักึิผูใ้ห้ข้อมลูัสำาคญัได้ให้ข้อมลูัเกิี�ยวิกิบัักิาร์เล่ัาเร่์�องเพ่ั�อกิาร์ส่�อสาร์กิาร์ตลัาดธุรุ์กิจิเพั่�อ

สงัคมสูค่วิามยั�งยน่ิ พับัว่ิากิาร์เล่ัาเร์่�องเพั่�อกิาร์ส่�อสาร์กิาร์ตลัาดธุรุ์กิจิเพั่�อสงัคม  โดยผูส่้งสาร์สามาร์ถสร้์างสาร์เพั่�อให้

เกิดิกิาร์ร์บััร์ูต่้อกิลัุม่ผูร้์บััสาร์ได้ โดยสร์ปุปร์ะเดน็ิสำาคญัได้ดงันิี� 

1. กิาร์พัฒันิาแลัะสนัิบัสนุินิชมุชนิ กิาร์ใช้กิาร์ส่�อสาร์กิาร์ตลัาดแบับัเล่ัาเร์่�องเพั่�อเผยแพัร่์ข้อมลูัเกิี�ยวิกิบัักิาร์

พัฒันิาแลัะควิามสำาเร์จ็ของชุมชนิช่วิยสร้์างควิามตร์ะหนัิกิร์ูแ้ลัะช่วิยให้ชุมชนิเข้าถึงกิลัุม่เป้าหมายในิวิงกิว้ิางร์วิมทั�งกิาร์

ได้ร์บััสนิบััสนุินิจากิภายนิอกิ
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2. กิาร์ส่�อสาร์กิาร์ตลัาดแบับัเล่ัาเร์่�องเป็นิโซ่ข้อกิลัางในิกิาร์ทำางานิช่วิยเหลัอ่ชุมชนิ บัทบัาทหลักัิของกิาร์ส่�อสาร์

กิาร์ตลัาดแบับัเล่ัาเร์่�องทำาหน้ิาที�เป็นิตัวิเช่�อมร์ะหว่ิางองค์กิร์แลัะชุมชนิ โดยช่วิยในิกิาร์ส่�อสาร์เผยแพัร่์ข้อมูลัเกิี�ยวิกัิบัสินิค้า

หร์อ่บัร์กิิาร์ของชมุชนิ  แลัะวิธิุแีก้ิไขปัญหา  ชมุชนิอาจมคีวิามเชี�ยวิชาญในิกิาร์ผลัติสนิิค้าหร่์อบัร์กิิาร์ แต่ขาดทกัิษ์ะในิ

กิาร์จำาหน่ิายแลัะกิาร์ตลัาด องค์กิร์สามาร์ถเข้ามาช่วิยส่งเสร์มิแลัะพัฒันิาผลัติภณัฑ์ิ โดยกิาร์ให้ควิามร์ู ้กิาร์อบัร์มปร์ะชุม

สมัมนิา กิาร์สอนิกิาร์ตลัาดทั�งแบับัออนิไลัน์ิแลัะออฟไลัน์ิ  กิาร์ส่�อสาร์กิาร์ตลัาดโดยกิาร์จดักิาร์กิาร์ตลัาดในิร์ปูแบับักิาร์

ท่องเที�ยวิชมุชนิเป็นิวิิธุกีิาร์ที�ช่วิยเพัิ�มโอกิาสในิกิาร์เข้าถึงลักูิค้าใหม่แลัะสร้์างร์ายได้ให้กิบััชมุชนิ

3. กิาร์ขายสินิค้าจากิควิามจริ์งใจ หมายถึงกิาร์ที�ผูข้ายต้องส่�อสาร์ข้อมูลัเกิี�ยวิกัิบัสินิค้าด้วิยควิามซ่�อสัตย์แลัะ

โปร่์งใส โดยไม่บัดิเบัอ่นิคณุสมบัตัหิร์อ่คณุค่าของสนิิค้า กิาร์ส่�อสาร์อย่างชดัเจนิแลัะตร์งไปตร์งมาช่วิยสร้์างควิามเช่�อมั�นิ

จากิผูบ้ัร์โิภค ซึ�งส่งผลัให้เกิดิควิามน่ิาเช่�อถอ่แลัะควิามสัมพันัิธ์ุที�ดีกิบััลักูิค้าในิร์ะยะยาวิ

4.กิาร์สนิบััสนินุิเกิษ์ตร์กิร์แลัะกิาร์พัฒันิาอย่างยั�งยน่ิ องค์กิร์ช่วิยเกิษ์ตร์กิร์โดยตร์งตั�งแต่ต้นิทาง โดยมุง่เน้ินิให้

เกิษ์ตร์กิร์มคีวิามยั�งยน่ิแลัะสามาร์ถพัึ�งพัาตนิเองได้ กิาร์ใช้กิาร์ส่�อสาร์กิาร์ตลัาดแบับัเล่ัาเร์่�องเพั่�อสร้์างกิาร์ร์บััร์ูเ้กิี�ยวิกัิบั

ควิามสำาคญัของเกิษ์ตร์กิร์แลัะกิาร์พัฒันิาอย่างยั�งยน่ิช่วิยเพัิ�มควิามสนิใจแลัะกิาร์สนิบััสนินุิจากิผูบ้ัร์โิภคแลัะผูม้ส่ีวินิได้

ส่วินิเสยี 

5. องค์กิร์ช่วิยในิกิาร์เลัอ่กิใช้ช่องทางกิาร์ส่�อสาร์กิาร์ตลัาดที�เหมาะสม เช่นิ กิาร์ใช้ส่�อโซเชยีลัมเีดีย หร์อ่กิาร์จดั

กิจิกิร์ร์มในิร์ปูแบับัต่าง ๆ เพั่�อโปร์โมทสนิิค้าให้ยงัอยูใ่นิกิร์ะแสสงัคมได้รั์บักิาร์ตอบัร์บััที�ดจีากิตลัาด ช่วิยให้สนิิค้าเป็นิที�

ร์ูจ้กัิแลัะเพัิ�มโอกิาสในิกิาร์ขายสนิิค้าหร์อ่บัร์กิิาร์ได้

นิอกิจากินิี�ยงัพับัว่ิาส่�อสาร์กิาร์ตลัาดแบับัเล่ัาเร์่�องที�ส่งผลัต่อควิามยั�งยน่ิของธุรุ์กิจิเพ่ั�อสังคมในิปร์ะเทศไทย  โดย

สามาร์ถสรุ์ปปร์ะเดน็ิสำาคญัดงันิี�

 1. กิาร์เล่ัาเร์่�องช่วิยสร้์างภาพัลักัิษ์ณ์ที�ดแีลัะควิามน่ิาเช่�อถอ่ให้กิบััธุรุ์กิจิเพ่ั�อสงัคม กิาร์ส่�อสาร์กิาร์ตลัาดแบับัเล่ัา

เร์่�องมีบัทบัาทสำาคญั โดยทำาหน้ิาที�สร้์างภาพัลักัิษ์ณ์ที�ด ีช่วิยสร้์างควิามน่ิาเช่�อถอ่ร์วิมถึงช่วิยสร้์างควิามเช่�อมโยงร์ะหว่ิาง

องค์กิร์กัิบัชุมชนิ ซึ�งกิาร์เล่ัาเร์่�องเป็นิเคร่์�องมอ่หนิึ�งที�ดใีนิกิาร์ช่วิยให้ผูบ้ัริ์โภคแลัะชุมชนิเข้าใจวัิตถุปร์ะสงค์ขององค์กิร์ 

แลัะร์ูส้กึิเป็นิส่วินิหนิึ�งของโคร์งกิาร์ซึ�งเป็นิปัจจยัที�ช่วิยสร้์างควิามยั�งยน่ิทั�งทางเศร์ษ์ฐิกิจิแลัะสงัคม     

2. กิาร์เล่ัาเร์่�องช่วิยสร้์างร์ะบับันิเิวิศที�ยั�งยน่ิ กิาร์เล่ัาเร์่�องเกิี�ยวิกิบััควิามสำาคญัของเกิษ์ตร์กิร์แลัะกิาร์เกิษ์ตร์ในิ

ฐิานิะร์ากิเหง้าของปร์ะเทศ เป็นิวิธิุหีนิึ�งในิกิาร์สร้์างควิามเข้าใจกิาร์ให้คณุค่ากิบััอาชพีัเกิษ์ตร์กิร์ร์มในิสายตาของปร์ะชาชนิ 

ช่วิยกิร์ะตุน้ิให้ผูบ้ัร์โิภคสนิบััสนินุิผลัติภณัฑ์ิที�เกิดิจากิร์ะบับัเกิษ์ตร์ที�ยั�งยน่ิ   

3. กิาร์ใช้กิาร์เล่ัาเร์่�องช่วิยสร้์างควิามแตกิต่างแลัะโอกิาสทางกิาร์ค้า กิาร์เล่ัาเร์่�องเพั่�อเน้ินิจดุเด่นิของผลัติภณัฑ์ิ

แลัะบัร์กิิาร์ของธุรุ์กิจิเพั่�อสงัคม ทำาให้ผูบ้ัร์โิภคมองเหน็ิควิามเป็นิเอกิลักัิษ์ณ์ของผลัติภณัฑ์ิ นิอกิจากินิี�ยงัช่วิยส่�อสาร์

ควิามยั�งยน่ิ ผ่านิกิาร์เล่ัาเร์่�องเกิี�ยวิกิบัักิาร์พัฒันิาชมุชนิ ช่วิยสร้์างควิามเข้าใจในิคณุค่าของธุรุ์กิจิแลัะทำาให้ผูบ้ัร์โิภคเกิดิ

ควิามร์ูส้กึิสนิบััสนินุิในิร์ะยะยาวิ

4. กิาร์เล่ัาเร์่�องช่วิยสร้์างกิาร์เปลัี�ยนิแปลังในิสงัคม กิาร์เล่ัาเร่์�องจะทำาให้ผูบ้ัร์โิภคร์ูส้กึิว่ิาตนิมส่ีวินิร่์วิมในิกิาร์สร้์าง

สงัคมที�ดกีิว่ิา เป็นิกิาร์ส่�อสาร์ที�ช่วิยเพัิ�มกิาร์รั์บัร์ูก้ิาร์เข้าใจถงึบัทบัาทขององค์กิร์ในิสังคม ช่วิยเช่�อมโยงผูบ้ัร์โิภคกิบััคณุค่า

ของผลัติภณัฑ์ิแลัะบัร์กิิาร์ขององค์กิร์ได้อย่างยั�งยน่ิ
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ธุุร์กิิจบัร์ิกิาร์ต่างกิ็มีควิามคิดเห็นิวิ่า กิาร์เลั่าเร์่�องสามาร์ถส่งผลัต่อควิามยั�งย่นิได้  เช่นิ บัร์ิษ์ัท เย่อนิเย็นิ 

วิิสาหกิิจเพ่ั�อสังคม จำากิัด ใช้กิาร์เลั่าเร์่�องเพ่ั�อสร์้างควิามเข้าใจเกิี�ยวิกัิบักิาร์ดูแลัผู้ป่วิยร์ะยะสุดท้าย (Palliative 

care) โดยเลั่าถึงวัิตถุปร์ะสงค์ในิกิาร์ให้คำาปรึ์กิษ์าแลัะกิาร์ดูแลัผู้ป่วิยอย่างมีคุณภาพั กิาร์เลั่าเร์่�องที�เป็นิเอกิลัักิษ์ณ์

นิี�ช่วิยสร์้างควิามเข้าใจแลัะให้คุณค่ากิับัแนิวิคิด "ตายดี" ทำาให้สังคมร์ับัร์ู้แลัะยอมรั์บับัร์ิกิาร์นิี�มากิขึ�นิ  โดยบัร์ิษ์ัท 

สติ แอพั จำากัิด (Sati App) เป็นิแอปพัลิัเคชันิที�ช่วิยผู้ที�มีปัญหาควิามเคร์ียดกิับัผู้ที�ผ่านิกิาร์ฝึึกิอบัร์มเพ่ั�อรั์บัฟัง

อย่างเข้าใจ กิาร์เลั่าเร์่�องที�มุ่งเนิ้นิควิามปลัอดภัยทางอาร์มณ์แลัะควิามร์ู้สึกิของผู้ใช้ช่วิยสร์้างควิามไวิ้วิางใจ ร์วิม

ทั�งกิร์ะตุ้นิให้ผู้มีภาวิะเคร์ียดเข้ามาใช้บัร์ิกิาร์มากิขึ�นิ นิอกิจากินิี� บัริ์ษ์ัท เทิร์์นิทูอาร์์ต จำากิัด ใช้กิาร์เลั่าเร์่�องผ่านิ

กิาร์นิำาเสนิอวิิธุีกิาร์แกิ้ปัญหาขยะโดยใช้วัิสดุเหลั่อใช้สร์้างสร์ร์ค์เป็นิงานิศิลัปะแลัะผลัิตภัณฑิ์ กิาร์เลั่าเร์่�องที�เนิ้นิ

กิาร์ลัดปัญหาสิ�งแวิดลั้อมทำาให้ผู้บัร์ิโภคมองเห็นิคุณค่าของวิัสดุเหลั่อใช้แลัะกิร์ะตุ้นิกิาร์ตร์ะหนิักิร์ู้ในิเร่์�องกิาร์

อนิุร์ักิษ์์สิ�งแวิดลั้อม

 กิาร์ส่�อสาร์กิาร์ตลัาดโดยใช้กิาร์เลั่าเร์่�องมีบัทบัาทสำาคัญในิกิาร์สร์้างควิามยั�งย่นิให้กิับัธุุร์กิิจเพั่�อสังคม 

กิาร์เลั่าเร์่�องที�ดีไม่เพัียงแต่จะช่วิยเพัิ�มกิาร์ร์ับัร์ู้แลัะเข้าใจในิคุณค่าของธุุร์กิิจ แต่ยังสามาร์ถสร์้างควิามเช่�อมโยง

ร์ะหวิ่างองค์กิร์กิับัชุมชนิ สร์้างแร์งบัันิดาลัใจ แลัะช่วิยให้ธุุร์กิิจตอบัโจทย์ควิามยั�งย่นิทั�งในิด้านิเศร์ษ์ฐิกิิจ สังคม 

แลัะสิ�งแวิดลั้อม

ช่องทางการสูื�อสูารการตลาด้ท้�องคุ์กรธิุรกิจ้นำามาใช ้  มีทั�งกิาร์ส่�อสาร์กิาร์ตลัาดแบับัออนิไลันิ์ ได้แกิ่ 

Facebook Page, Tiktok, Instagram กิาร์ใช้อินิฟลูัเอนิเซอร์์ แลัะร์ะบับัออฟไลันิ์ ใช้กิาร์เลั่าเร่์�องแบับับัอกิต่อให้

ผู้บัริ์โภคแนิะนิำาบัอกิต่อ องค์กิร์ธุุร์กิิจใช้วิิธีุเลั่าเร์่�องในิกิาร์ส่�อสาร์กิาร์ตลัาด ได้แกิ่ กิาร์เลั่าเร์่�องผ่านิคุณสมบััติ  กิาร์

เลั่าเร์่�องผ่านิจุดเด่นิ กิาร์เลั่าเร์่�องผ่านิผลัปร์ะโยชนิ์ กิาร์เลั่าเร่์�องผ่านิคุณค่า กิาร์เลั่าเร์่�องผ่านิจุดย่นิของตร์าสินิค้า 

กิาร์เลั่าเร์่�องผ่านิคำามั�นิสัญญาของตร์าสินิค้า กิาร์เลั่าเร์่�องผ่านิบัร์ิบัทของตร์าสินิค้า กิาร์เลั่าเร์่�องผ่านิภาพัลัักิษ์ณ์

ของตร์าสินิค้า กิาร์เลั่าเร์่�องผ่านิปร์ะสบักิาร์ณ์ของตร์าสินิค้า กิาร์เลั่าเร์่�องผ่านิควิามสัมพัันิธุ์ในิตร์าสินิค้า กิาร์เลั่า

เร่์�องผ่านิควิามหมายเชิงสัญลัักิษ์ณ์ แลัะกิาร์เลั่าเร์่�องผ่านิควิามเช่�อมโยงในิตร์าสินิค้า 

 ผู้ลการวิจ้ัยเชิงปริมาณ พับัวิ่า กิาร์เลั่าเร์่�องเพั่�อกิาร์ส่�อสาร์กิาร์ตลัาดธุุร์กิิจเพั่�อสังคม โดยร์วิมอยู่ในิร์ะดับั

มากิ  ( =3.98, S.D.= 0.68) เม่�อพัิจาร์ณาเป็นิร์ายด้านิเร์ียงลัำาดับัจากิค่าเฉลัี�ยมากิไปหานิ้อยสามลัำาดับั พับัวิ่า 

กิาร์เลั่าเร์่�องผ่านิคุณปร์ะโยชนิ์ มีค่าเฉลัี�ยสูงสุดโดยมีค่าเฉลัี�ยอยู่ร์ะดับัมากิ ( =4.16, S.D.= 0.77) ร์องลังมาค่อ 

ด้านิกิาร์เลั่าเร์่�องผ่านิคุณสมบััติ มีค่าเฉลัี�ยอยู่ร์ะดับัมากิ ( =4.03, S.D.= 0.67) แลัะด้านิกิาร์เลั่าเร์่�องผ่านิจุดเด่นิ 

มีค่าเฉลัี�ยอยู่ในิร์ะดับัมากิ ( =4.02, S.D.= 0.72) ตามลัำาดับั แสดงดังตาร์างที� 1
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ตารางท้� 1 แสดงค่าเฉลัี�ย ( ) แลัะส่วินิเบัี�ยงเบันิมาตร์ฐิานิ (S.D.) ร์ะดบัักิาร์เล่ัาเร์่�องเพั่�อกิาร์ส่�อสาร์กิาร์ตลัาดธุรุ์กิจิเพั่�อสงัคม 
โดยร์วิม
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2. ผู้ลการศิกึษาการสูื�อสูารการตลาด้แบบเล่าเรื�องท้�สู่งผู้ลต่อคุวามยั�งยนืของธิรุกิจ้เพิื�อสูงัคุม 

กิาร์วิเิคร์าะห์กิาร์ส่�อสาร์กิาร์ตลัาดแบับัเล่ัาเร์่�องที�ส่งผลัต่อควิามยั�งยน่ิของธุรุ์กิจิเพั่�อสงัคม นิำาเสนิอดังตาร์างที� 2

ตารางท้� 2 ผลักิาร์วิเิคร์าะห์ควิามสมัพันัิธ์ุของกิาร์ส่�อสาร์กิาร์ตลัาดแบับัเล่ัาเร์่�องที�ส่งผลัต่อควิามยั�งยน่ิของธุรุ์กิจิเพั่�อสงัคม

จากิตาร์างที� 2 พับัว่ิากิาร์ส่�อสาร์กิาร์ตลัาดแบับัเล่ัาเร่์�องด้านิกิาร์เล่ัาเร์่�องผ่านิคณุสมบัตั ิ(X1) กิาร์เล่ัาเร่์�องผ่านิ

บัริ์บัทของตร์าสนิิค้า (X7) แลัะกิาร์เล่ัาเร์่�องผ่านิควิามหมายเชงิสญัลักัิษ์ณ์ (X11) ส่งผลัต่อควิามยั�งยน่ิของธุรุ์กิจิเพั่�อสงัคม 

อย่างมนีิยัสำาคญัทางสถติทิี�ร์ะดบัั 0.01 

 3. ผู้ลการสูร้างแนวทางการเล่าเรื�องเพิื�อการสูื�อสูารการตลาด้ธุิรกจิ้เพิื�อสูงัคุมสููคุ่วามยั�งยนื พับัว่ิา

จากิกิาร์เกิบ็ัร์วิบัร์วิมข้อมลูัโดยใช้แบับัสอบัถามแลัะกิาร์สมัภาษ์ณ์เชงิลักึิได้ร์ปูแบับักิาร์เล่ัาเร์่�องเพั่�อกิาร์ส่�อสาร์

กิาร์ตลัาด ดงันิี�

 แนิวิทางกิาร์เล่ัาเร์่�องเพั่�อกิาร์ส่�อสาร์กิาร์ตลัาดธุรุ์กิจิเพั่�อสงัคมสูค่วิามยั�งยน่ิ ปร์ะกิอบั  5  องค์ปร์ะกิอบั ได้แก่ิ

 1. เล่ัาเร์่�องจากิควิามจร์งิ แลัะไม่ส่งผลักิร์ะทบัต่อบัคุคลัอ่�นิ

 2. กิาร์เล่ัาเร์่�องต้องยกิร์ะดบััภาพัลักัิษ์ณ์แลัะช่�อเสยีงที�ดขีององค์กิร์เพั่�อช่วิยเพัิ�มปร์ะสิทธุภิาพัในิกิาร์เล่ัาเร์่�อง

แลัะเพัิ�มปร์ะสทิธุภิาพักิาร์ส่�อสาร์กิาร์ตลัาด
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 3. กิาร์เล่ัาเร์่�องต้องจดัทำาแผนิขบััเคลั่�อนิอย่างต่อเนิ่�อง โดยใช้กิาร์เล่ัาเร์่�อง 12 ร์ปูแบับั ดงันิี�

 1.1 เล่ัาเร์่�องผ่านิคณุสมบัตั ิโดยเล่ัาเร์่�องร์าวิผ่านิคณุสมบัตัขิองตร์าสนิิค้า ให้ผูบ้ัริ์โภคได้ทร์าบัว่ิาผลัติภณัฑ์ิของ

ธุรุ์กิจิเพั่�อสงัคมเป็นิสนิิค้าที�มคีณุค่า มคีณุภาพั 

 1.2 กิาร์เล่ัาเร์่�องผ่านิจดุเด่นิ ให้สงัคมได้ทร์าบัว่ิาธุรุ์กิจิช่วิยเหล่ัอสงัคมอย่างไร์ เช่นิ อนิรุ์กัิษ์์สิ�งแวิดล้ัอม เป็นิต้นิ

 1.3 กิาร์เล่ัาเร์่�องผ่านิคุณปร์ะโยชน์ิ เพ่ั�อให้สงัคมได้ทร์าบัว่ิาธุรุ์กิจิช่วิยพัฒันิาสังคมอย่างไร์ เช่นิ คณุภาพัชีวิติ

ของชาวิบ้ัานิ กิร์ะจายร์ายได้ให้เกิษ์ตร์กิร์ หร์อ่ชมุชนิ 

 1.4 เล่ัาเร์่�องผ่านิคณุค่า เพ่ั�อให้ผูบ้ัร์โิภคหร์อ่สงัคมร์ูส้กึิคุม้ค่า เม่�อเทยีบักิบััปร์ะโยชน์ิที�จะได้รั์บัจากิกิาร์บัร์โิภค

ผลัติภัณฑ์ิ หร์อ่กิาร์ร์บัับัร์กิิาร์ เป็นิต้นิ

 1.5 กิาร์เล่ัาเร์่�องผ่านิจดุยน่ิ เพั่�อให้ผูบ้ัร์โิภคหร์อ่สังคมทร์าบัควิามตั�งใจของธุรุ์กิจิเพั่�อสงัคม ในิกิาร์ส่งมอบั

ผลัติภัณฑ์ิที�ด ีมคีวิามร์บััผดิชอบัต่อสงัคมแลัะผูบ้ัร์โิภค สร้์างสร์ร์ค์นิวิตักิร์ร์มผลิัตภณัฑ์ิหร์อ่บัร์กิิาร์ให้แก่ิสงัคม 

 1.6 กิาร์เล่ัาเร์่�องผ่านิคำามั�นิสัญญาตร์าสินิค้า เพ่ั�อให้สงัคมทร์าบัถึงคำามั�นิสัญญาขององค์กิร์ธุรุ์กิจินิั�นิ ๆ ที�มุง่

ตอบัแทนิปร์ะโยชน์ิสขุต่อผูเ้กิี�ยวิข้องด้วิยควิามจร์งิใจ 

 1.7 กิาร์เล่ัาเร์่�องผ่านิบัร์บิัทของตร์าสนิิค้า เพ่ั�อให้สงัคมทร์าบัว่ิาเป็นิธุรุ์กิจิที�ช่วิยสนิบััสนินุิเกิษ์ตร์กิร์ ปร์ะชาชนิ 

สงัคม นิำาผลักิำาไร์ที�จะนิำามาใช้ในิกิาร์ดำาเนินิิกิจิกิาร์เพั่�อลัดปัญหาสงัคม 

 1.8 กิาร์เล่ัาเร์่�องผ่านิภาพัลักัิษ์ณ์ของตร์าสนิิค้า เพั่�อให้สงัคมทร์าบัว่ิาเป็นิธุรุ์กิจิที�มส่ีวินิช่วิยพัฒันิาชมุชนิให้เกิดิ

ควิามยั�งยน่ิ อยูใ่นิสงัคมไทยมายาวินิานิจากิกิาร์เล่ัาเร์่�องร์าวิ 

 1.9 กิาร์เล่ัาเร์่�องผ่านิปร์ะสบักิาร์ณ์ของตร์าสินิค้า เพ่ั�อให้สังคมทร์าบัว่ิาองค์กิร์มีผลิัตภัณฑ์ิเป็นิมิตร์ต่อสิ�งแวิดล้ัอม 

มคีณุภาพัด ีหร์อ่มบีัร์กิิาร์ที�ดี 

 1.10 กิาร์เล่ัาเร์่�องผ่านิควิามสมัพันัิธ์ุในิตร์าสนิิค้า เพั่�อให้สงัคมได้ร์บััร์ูถ้งึกิาร์ทำาธุรุ์กิจิเพั่�อสงัคมด้วิยควิามจร์งิใจ  

 1.11 กิาร์เล่ัาเร์่�องผ่านิควิามหมายเชงิสญัลักัิษ์ณ์ เพั่�อให้สังคมทร์าบัว่ิาผลัติภณัฑ์ิหร์อ่บัร์กิิาร์ของธุรุ์กิจิเพั่�อสงัคม

เป็นิผลัติภณัฑ์ิของคนิไทย เพั่�อคนิไทย เป็นิผลัติภณัฑ์ิที�ใส่ใจคณุภาพั

 1.12 กิาร์เล่ัาเร์่�องผ่านิกิาร์เช่�อมโยงในิตร์าสินิค้า เพั่�อให้สังคมทร์าบัถงึวิสัิยทัศน์ิในิกิาร์ดำาเนินิิธุรุ์กิจิ 

 4. กิาร์เล่ัาเร์่�องต้องกิำาหนิดจดุมุง่หมาย แลัะวิตัถปุร์ะสงค์ให้ชดัเจนิ

 5. กิาร์เล่ัาเร์่�องต้องสร้์างบัร์ร์ยากิาศที�จร์งิใจแลัะอบัอุน่ิ
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ภาพิท้� 1 แนิวิทางกิาร์เล่ัาเร์่�องเพ่ั�อกิาร์ส่�อสาร์กิาร์ตลัาดธุรุ์กิจิเพั่�อสงัคมสูค่วิามยั�งยน่ิ “TI-CAS Storytelling”
หมายเหต:ุ จากิ ผูว้ิจิยั (2568)

จากิภาพัที� 1 แสดงให้เหน็ิว่ิาแนิวิทางกิาร์เล่ัาเร์่�องเพ่ั�อกิาร์ส่�อสาร์กิาร์ตลัาดธุรุ์กิิจเพ่ั�อสงัคมสูค่วิามยั�งยน่ิ คอ่ 

“TI-CAS Storytelling” ปร์ะกิอบัด้วิยองค์ปร์ะกิอบัดงันิี�คอ่ T- Truth คอ่ เล่ัาควิามจร์งิ I- Image คอ่ เล่ัายกิร์ะดบััภาพั

ลักัิษ์ณ์  C- Continuously คอ่ ขบััเคลั่�อนิอย่างต่อเนิ่�อง โดยใช้กิาร์เล่ัาเร์่�อง 12 ร์ปูแบับั O-Objective คอ่ ชดัเจนิในิ

วิตัถปุร์ะสงค์ แลัะ S- Sincere คอ่ สร้์างบัร์ร์ยากิาศจริ์งใจแลัะอบัอุน่ิ 

อภปิรายผู้ลการวจัิ้ย

จากิกิาร์ศึกิษ์าเร์่�อง กิาร์ส่�อสาร์กิาร์ตลัาดแบับัเล่ัาเร่์�องที�ส่งผลัต่อควิามยั�งย่นิของธุุร์กิิจเพั่�อสังคม สามาร์ถ

อภปิร์ายผลัได้ดงันิี� 

1. กิาร์เลั่าเร์่�องเพั่�อกิาร์ส่�อสาร์กิาร์ตลัาดธุุร์กิิจเพั่�อสังคม ทั�งโดยร์วิมแลัะร์ายด้านิอยู่ในิร์ะดับัมากิทุกิด้านิ 

ทั�งนิี�อาจเป็นิเพัร์าะว่ิากิาร์เล่ัาเร์่�องเป็นิวิิธีุที�มีปร์ะสิทธิุภาพัในิกิาร์นิำาไปใช้ดำาเนิินิกิาร์ผลักัิดันิให้เกิิดสิ�งต่าง ๆ ได้แก่ิ 

กิร์ะตุ้นิให้ปฏิิบััติตาม กิาร์ส่�อสาร์ตร์าสินิค้า ส่งต่อคุณค่า กิร์ะตุ้นิให้เกิิดควิามร์่วิมม่อ แบั่งปันิควิามร์ู้ นิำาไปสู่อนิาคต 

สอดคลั้องกิับั  Holt (2004) ที�กิลั่าวิวิ่ากิาร์ส่�อสาร์กิาร์ตลัาดโดยกิาร์เล่ัาเร่์�องทำาให้ผู้บัร์ิโภคได้เข้ามามีปร์ะสบักิาร์ณ์

ร์่วิมกิับัตร์าสินิค้านิั�นิ ทั�งในิร์ะดับัจิตสำานิึกิแลัะจิตไร์้สำานิึกิ เร์่�องเลั่าเหลั่านิั�นิจึงทำาให้ตร์าสินิค้าธุร์ร์มดากิลัายเป็นิ

สญัลักัิษ์ณ ์ที�มคีวิามสำาคญัมากิกิวิา่ควิามหมายดั�งเดมิ กิาร์ตลัาดแบับัเลัา่เร่์�องนัิ�นิเปน็ิเร์่�องร์าวิที�สร์า้งขึ�นิดว้ิยเอกิลักัิษ์ณ์

ขององคก์ิร์ธุรุ์กิจิ เพั่�อสร์า้งผลัติภณัฑิแ์ลัะบัร์กิิาร์ที�ดงึดูดสาธุาร์ณชนิ เปน็ิกิร์ะบัวินิกิาร์ที�มปีร์ะสทิธุภิาพั ปร์ะกิอบัดว้ิย 

กิาร์เลั่าผ่านิคุณสมบััติ เลั่าผ่านิจุดเด่นิ เลั่าผ่านิผลัปร์ะโยชนิ์ เลั่าผ่านิคุณค่า เลั่าผ่านิจุดย่นิของตร์าสินิค้า เล่ัาผ่านิ

คำามั�นิสัญญาของตร์าสินิค้า เลั่าผ่านิบัริ์บัทของตร์าสินิค้า เลั่าผ่านิภาพัลักัิษ์ณ์ของตร์าสินิค้า เลั่าผ่านิปร์ะสบักิาร์ณ์

ของตร์าสินิค้า เลั่าผ่านิควิามสัมพัันิธุ์ในิตร์าสินิค้า เลั่าผ่านิควิามหมายเชิงสัญลัักิษ์ณ์ แลัะเลั่าผ่านิควิามเช่�อมโยงในิ
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ตร์าสินิค้า ซึ�งจะมีผลัต่อกิาร์ร์ับัร์ู้คุณค่าตร์าสินิค้า แลัะกิาร์ตัดสินิใจซ่�อสินิค้าได้ ทั�งนิี�ขึ�นิอยู่กิับัรู์ปแบับัแลัะวิิธุีกิาร์

ส่�อสาร์เร์่�องร์าวิ นิอกิจากินิี�ยงัสอดคลัอ้งกิบัั Phueanpo (2021) ที�กิล่ัาวิวิา่ กิาร์เลัา่เร์่�องเปน็ิกิลัยทุธุห์นิึ�งที�นิอกิเหนิอ่

จากิกิาร์สร์้างกิาร์จดจำาแบัร์นิด์ อีกิทั�งยังเป็นิกิาร์ สร์้างคุณค่าแลัะเกิิดควิามผูกิพัันิร์ะหวิ่างผู้ค้าแลัะผู้บัร์ิโภคได้โดยมี

กิาร์เลั่าเร์่�องเป็นิส่วินิหนิึ�งของกิาร์ทำากิาร์ตลัาดเชิงเนิ่�อหา (Content Marketing) ที�ได้เข้ามามีบัทบัาทในิชีวิิตของ

ผู้คนิมากิขึ�นิ ซึ�งเป็นิกิาร์สร้์างเนิ่�อหาเร์่�องร์าวิแลัะแบ่ังปันิข้อมูลัที�เป็นิปร์ะโยชน์ิเพ่ั�อดึงดูดควิามสนิใจของกิลุ่ัมเป้า

หมาย ให้ปร์ะทับัใจแลัะจดจำาสินิค้าได้

2. กิาร์ส่�อสาร์กิาร์ตลัาดแบับัเลั่าเร์่�องด้านิกิาร์เลั่าเร์่�องผ่านิคุณสมบััติ กิาร์เลั่าเร์่�องผ่านิบัร์ิบัทของตร์าสินิค้า 

แลัะกิาร์เล่ัาเร์่�องผ่านิควิามหมายเชิงสัญลัักิษ์ณ์ ส่งผลัต่อควิามยั�งย่นิของธุุร์กิิจเพ่ั�อสังคม อย่างมีนิัยสำาคัญทางสถิติ

ที�ร์ะดับั 0.01 ทั�งนิี�อาจเป็นิเพัร์าะวิ่าธุุร์กิิจเพั่�อสังคมได้ทำากิาร์ส่�อสาร์กิาร์ตลัาดโดยกิาร์เลั่าเร์่�องผ่านิคุณสมบััติของ

ตร์าสนิิคา้ ใหผู้บ้ัร์โิภคไดท้ร์าบัวิา่ผลัติภณัฑ์ิของธุรุ์กิจิเพั่�อสงัคมเปน็ิสินิคา้ที�มคีณุคา่ มคีณุภาพัผา่นิบัร์บิัทของตร์าสนิิค้า  

เพั่�อให้สังคมทร์าบัวิ่าเป็นิธุุร์กิิจที�ช่วิยสนิับัสนิุนิเกิษ์ตร์กิร์ ปร์ะชาชนิ สังคม นิำาผลักิำาไร์มาใช้ในิกิาร์ดำาเนิินิกิิจกิาร์ 

เพั่�อลัดปัญหาสังคม แลัะกิาร์เลั่าเร์่�องผ่านิควิามหมายเชิงสัญลัักิษ์ณ์ เพ่ั�อให้สังคมทร์าบัวิ่าผลัิตภัณฑิ์หร์่อบัร์ิกิาร์ของ

ธุุร์กิิจเพั่�อสังคมเป็นิผลัิตภัณฑิ์ของคนิไทย เพั่�อคนิไทย เป็นิผลัิตภัณฑิ์ที�ใส่ใจคุณภาพั สอดคลั้องกิับัผลักิาร์วิิจัยของ 

Kim (2020) ที�ได้ทำากิาร์ศึกิษ์าเร์่�อง กิาร์ตลัาดแบับัเล่ัาเร่์�องโดยอิงตามค่านิิยมของสังคมอุดมคติ พับัวิ่ากิาร์เลั่าเร์่�อง

เป็นิเคร่์�องม่อสำาคัญในิกิาร์ส่�อสาร์กิาร์ตลัาดในิปัจจุบัันิ กิาร์ตลัาดแบับัเล่ัาเร์่�องเนิ้นิที�กิาร์เลั่าเร์่�องที�เป็นิคุณสมบััติ

ของผลัิตภัณฑิ์ แลัะกิาร์ส่�อสาร์ไปยังผู้บัร์ิโภคผ่านิเร์่�องร์าวิต่าง ๆ ส่งผลักิร์ะทบัทางบัวิกิแลัะสร์้างควิามยั�งย่นิให้แกิ่

ธุรุ์กิจิสงูสดุ ซึ�งจะชว่ิยเสร์มิสร์า้งภาพัลักัิษ์ณข์องแบัร์นิด ์แลัะชว่ิยใหส้ามาร์ถสร์า้งกิลัยทุธุก์ิาร์ตลัาดที�มปีร์ะสทิธุภิาพั 

นิอกิจากินิี�ยงัสอดคลัอ้งกิบัั Arichai & Sarawut (2010) ที�กิลัา่วิวิา่ กิาร์ที�กิาร์ส่�อสาร์กิาร์ตลัาดหนัิมาใหค้วิามสัมพันัิธุ์

กิับักิาร์เลั่าเร์่�องนิั�นิ เพัร์าะเร์่�องเลั่ามีอิทธุิพัลัต่อผู้บัร์ิโภคแลัะส่งผลัโดยตร์งกิับัควิามยั�งย่นิของธุุร์กิิจเพั่�อสังคม

 3. แนิวิทางกิาร์ส่�อสาร์กิาร์ตลัาดแบับัเลั่าเร่์�องที�ส่งผลัต่อควิามยั�งย่นิของธุุร์กิิจเพั่�อสังคม พับัวิ่ากิาร์ส่�อสาร์

กิาร์ตลัาดแบับัเลั่าเร์่�องที�ส่งผลัต่อควิามยั�งย่นิของธุุร์กิิจเพ่ั�อสังคม ค่อ 1) เล่ัาเร์่�องจากิควิามจร์ิง แลัะไม่ส่งผลักิร์ะ

ทบัต่อบุัคคลัอ่�นิ 2) กิาร์เล่ัาเร์่�องต้องยกิร์ะดับัภาพัลัักิษ์ณ์แลัะช่�อเสียงที�ดีขององค์กิร์เพ่ั�อช่วิยเพัิ�มปร์ะสิทธิุภาพัในิ

กิาร์เล่ัาเร์่�องแลัะเพัิ�มปร์ะสิทธุิภาพักิาร์ส่�อสาร์กิาร์ตลัาด 3) กิาร์เลั่าเร์่�องต้องจัดทำาแผนิขับัเคลั่�อนิอย่างต่อเนิ่�องโดย

ใช้กิาร์เล่ัาเร์่�อง 12 ร์ูปแบับั 4) กิาร์เลั่าเร์่�องต้องกิำาหนิดจุดมุ่งหมาย แลัะวิัตถุปร์ะสงค์ให้ชัดเจนิ แลัะ 5) กิาร์เลั่าเร์่�อง

ตอ้งสร์า้งบัร์ร์ยากิาศที�จร์งิใจแลัะอบัอุน่ิ สอดคล้ัองกิบััที� อศิร์างค ์นิชุปร์ะยรู์ (กิาร์ส่�อสาร์ร์ะหวิา่งบัคุคลั, 14 เมษ์ายนิ 

2567) ไดก้ิลัา่วิวิา่สิ�งสำาคญัในิกิาร์เลัา่เร์่�องที�จะทำาใหเ้กิดิควิามยั�งยน่ิคอ่ ต้องเลัา่ควิามเปน็ิจร์งิที�เกิดิจากิตวัิกิจิกิาร์ คอ่ 

บัร์ษิ์ทัของเร์าก็ิจะเลัา่วิา่บัร์ษิ์ทักิอ่ตั�งขึ�นิไดอ้ยา่งไร์ ผลัติภณัฑิห์ร์อ่สนิิคา้เปน็ิอยา่งไร์ พัอเลัา่เร่์�องจากิควิามจร์งิยอ่มเกิดิ

ควิามยั�งย่นิ นิอกิจากินิี�ยังสอดคลั้องกิับั Wongmonta (2012) ที�ได้กิล่ัาวิไวิ้วิ่า กิาร์เลั่าเร์่�องเพั่�อยกิร์ะดับัภาพัลัักิษ์ณ์

นิั�นิเป็นิกิาร์บัอกิเลั่าถึงคุณงามควิามดีของตร์าสินิค้าที�จะช่วิยสนิับัสนิุนิกิาร์เพัิ�มคุณค่าให้แกิ่ตร์าสินิค้า เช่นิ ร์างวิัลัที�

ได้ร์ับั กิาร์เพัิ�มขึ�นิอย่างร์วิดเร์็วิของยอดขาย กิาร์มีบัุคคลัที�มีช่�อเสียงมาใช้ผลิัตภัณฑ์ิหร์่อบัร์ิกิาร์ของตร์าสินิค้า มีกิาร์

จดัทำาแผนิกิลัยทุธุเ์พั่�อขบััเคลั่�อนิใหม้กีิาร์ดำาเนินิิกิาร์อยา่งตอ่เนิ่�องเพั่�อใหผู้บ้ัร์โิภคเกิดิกิาร์จดจำาตร์าสนิิคา้ โดยองคก์ิร์

ธุรุ์กิจิ ตอ้งกิำาหนิดเป้าหมาย แลัะวิตัถปุร์ะสงคข์องกิาร์เลัา่เร์่�องผ่านิกิาร์ส่�อสาร์กิาร์ตลัาดเพ่ั�อให้สามาร์ถเลัอ่กิร์ปูแบับั
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วิิธุีกิาร์เลั่าเร่์�องได้เหมาะสมแลัะสอดคลั้องกิับัตร์าสินิค้า ตลัอดจนิสร์้างบัร์ร์ยากิาศจร์ิงใจแลัะอบัอุ่นิ สอดคลั้องกิับั  

สุภาภร์ณ์ ปิติพัร์ (กิาร์ส่�อสาร์ร์ะหวิ่างบัุคคลั, 18 เมษ์ายนิ 2567) ที�กิลั่าวิวิ่า กิาร์เลั่าเร์่�องที�มีควิามจร์ิงใจแลัะโปร์่งใส

ช่วิยสร์้างควิามนิ่าเช่�อถอ่แลัะควิามไวิ้วิางใจ นิอกิจากินิี�ยังสอดคลั้องกิับั อัศวิินิ ไขร์ัศมี (กิาร์ส่�อสาร์ร์ะหวิ่างบัุคคลั, 

20 เมษ์ายนิ 2567) ที�กิลั่าวิวิ่า กิาร์เลั่าเร์่�องเพั่�อให้ธุุร์กิิจเพั่�อสังคมเกิิดควิามยั�งย่นิ ต้องสร์้างควิามจร์ิงใจ แลัะทำาให้

บัร์ร์ยากิาศในิกิาร์เลั่าเร์่�องเม่�อผู้ฟังฟังแลั้วิร์ู้สึกิอบัอุ่นิ

ข้อเสูนอแนะการวจิ้ยั

ข้อเสูนอแนะในการนำาผู้ลการวจัิ้ยไปใช้

1. ผูบ้ัริ์หาร์ธุรุ์กิจิเพ่ั�อสังคมควิร์ให้ควิามสำาคัญกัิบักิาร์ส่�อสาร์กิาร์ตลัาดแบับัเล่ัาเร่์�อง โดยมีกิาร์จัดทำาแนิวิทาง

ด้านิกิาร์ส่�อสาร์กิาร์ตลัาดแบับัเล่ัาเร์่�อง ให้ชดัเจนิแลัะต่อเนิ่�อง

2. กิาร์ส่�อสาร์กิาร์ตลัาดของธุรุ์กิจิเพั่�อสงัคมควิร์เป็นิกิาร์เล่ัาเร์่�องจากิควิามจร์งิช่วิยสร้์างภาพัลักัิษ์ณ์ที�ดีให้แก่ิ

องค์กิร์ 

3. ฝ่ึายส่�อสาร์กิาร์ตลัาด ร์วิมไปถงึส่�อสาร์องค์กิร์ควิร์จะส่�อสาร์เร่์�องร์าวิหร์อ่เร์่�องเล่ัาผ่านิคณุสมบัติั บัร์บิัทของ

ผลัติภัณฑ์ิหร์อ่บัร์กิิาร์ที�ชดัเจนิแลัะจริ์งใจ อนัิจะช่วิยในิกิาร์ตดัสินิใจซ่�อสินิค้า หร์อ่บัร์กิิาร์ของผูบ้ัริ์โภคเพัิ�มมากิยิ�งขึ�นิ 

แลัะทำาให้ผูบ้ัร์โิภคมองตร์าสนิิค้าเป็นิสญัลักัิษ์ณ์ของกิาร์ดำาเนินิิธุรุ์กิจิเพ่ั�อสงัคม 

4. กิาร์นิำาแนิวิทางกิาร์ส่�อสาร์กิาร์ตลัาดแบับัเล่ัาเร์่�องที�ส่งผลัต่อควิามยั�งยน่ิของธุรุ์กิจิเพั่�อสงัคมควิร์ปร์บััให้เหมาะ

สมกัิบับัริ์บัทของธุรุ์กิิจ

ข้อเสูนอแนะสูำาหรบัการวจัิ้ยคุรั�งต่อไป

1. กิาร์ศกึิษ์าควิร์ดำาเนินิิกิาร์ในิลักัิษ์ณะกิาร์แยกิเป็นิลักัิษ์ณะธุรุ์กิจิ หร์อ่กิาร์แยกิปร์ะเภทร์ะหว่ิางธุรุ์กิจิสนิิค้ากัิบั

ธุรุ์กิจิบัร์กิิาร์ เป็นิต้นิ  เพ่ั�อให้ได้ผลักิาร์วิจิยัที�มคีวิามเฉพัาะเจาะจงแลัะสามาร์ถนิำาไปปร์ะยกุิต์ใช้ได้อย่างมปีร์ะสทิธุภิาพั

เพัิ�มขึ�นิ

2. ในิกิาร์วิจิยัเชงิคณุภาพั ควิร์มกีิาร์ศกึิษ์ากิบัักิลัุม่ผูบ้ัร์โิภค ร์วิมไปถงึผูท้ี�มส่ีวินิได้ส่วินิเสยีกิบััองค์กิร์ธุุร์กิจิ เช่นิ 

เกิษ์ตร์กิร์ หร์อ่ซพััพัลัายเออร์์ เป็นิต้นิ เพ่ั�อให้ทร์าบัถงึข้อมลูัที�เกิี�ยวิข้องกิบัักิาร์ส่�อสาร์กิาร์ตลัาดแบับัเล่ัาเร์่�องในิมมุมอง

อ่�นิเพัิ�มเตมิ

3. ควิร์ศกึิษ์าเร์่�องอ่�นิ ๆ ที�อาจส่งผลัต่อกิาร์ตดัสนิิใจซ่�อสนิิค้าหร์อ่บัร์กิิาร์ของธุรุ์กิิจเพั่�อสงัคม เช่นิ ปัจจยัส่วินิ

ปร์ะสมทางกิาร์ตลัาด ปัจจยักิาร์ตลัาดดจิทัิลั ปัจจยัด้านิกิาร์ส่�อสาร์กิาร์ตลัาดบัรู์ณากิาร์ ปัจจยัด้านิควิามร์บััผดิชอบัต่อ

สงัคม ร์ปูแบับักิาร์ใช้ส่�อ เป็นิต้นิ
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บทคุดั้ย่อ

วิตัถุปร์ะสงค์กิาร์วิจัิยครั์�งนิี�เพ่ั�อ 1) ศกึิษ์ากิาร์ส่�อสาร์ทางกิาร์ตลัาดแบับับูัร์ณากิาร์ต่อกิาร์ตัดสินิใจซ่�อร์ถยนิต์

ส่วินิบัคุคลัของผูใ้ช้ในิจงัหวิดัสรุ์าษ์ฎร์์ธุานิ ี2) ศกึิษ์าส่วินิปร์ะสมทางกิาร์ตลัาดต่อกิาร์ตัดสนิิใจซ่�อร์ถยนิต์ส่วินิบัคุคลัของ

ผูใ้ช้ในิจงัหวิดัสรุ์าษ์ฎร์์ธุานิ ี3) ศกึิษ์ากิาร์ส่�อสาร์ทางกิาร์ตลัาดแบับับัรู์ณากิาร์แลัะส่วินิปร์ะสมทางกิาร์ทางกิาร์ตลัาดที�มี

อทิธุพิัลัต่อกิาร์ตดัสนิิใจซ่�อร์ถยนิต์ส่วินิบัคุคลัของผูใ้ช้ในิจงัหวิดัสุร์าษ์ฎร์์ธุานิ ีเป็นิกิาร์วิจิยัเชงิปร์มิาณ ใช้ขนิาดของกิลุ่ัม

ตวัิอย่างผ่านิกิาร์ใช้สตูร์คำานิวิณของทาโร่์ ยามาเน่ิ ปร์ะชากิร์กิลัุม่ตัวิอย่างเป็นิผูใ้ช้ซ่�อร์ถยนิต์ส่วินิบัคุคลัของผูใ้ช้ในิจงัหวิดั

สรุ์าษ์ฎร์์ธุานิ ีจำานิวินิ 400 คนิ เกิบ็ัข้อมลูัโดยตอบัแบับัสอบัถาม ทำากิาร์วิเิคร์าะห์โดยใช้สถติิ ควิามถี� ร้์อยลัะ ค่าเฉลัี�ย 

ส่วินิเบัี�ยงเบันิมาตร์ฐิานิ แลัะวิเิคร์าะห์กิาร์ถดถอยพัหคุณู

ผลักิาร์วิจิยัพับัว่ิา กิลัุม่ตวัิอย่างส่วินิใหญ่เป็นิเพัศชาย ร้์อยลัะ 58 โดยยี�ห้อร์ถที�คนิส่วินิใหญ่ซ่�อมากิที�สดุคอ่ 

HONDA  โดย 1) กิาร์ส่�อสาร์ทางกิาร์ตลัาดแบับับูัร์ณากิาร์มต่ีอกิาร์ตดัสนิิใจซ่�อร์ถยนิต์ส่วินิบุัคคลัของผูใ้ช้ในิจังหวัิด

สรุ์าษ์ฎร์์ธุานีิร์ะดับัมากิที�สดุ (  = 4.52) โดยเร์ยีงลัำาดบััจากิมากิไปน้ิอย ดงันิี� ด้านิปร์ะชาสัมพันัิธ์ุ ด้านิกิาร์ส่งเสริ์ม

กิาร์ขาย ด้านิกิาร์โฆษ์ณา ด้านิกิาร์ขายโดยใช้พันิักิงานิ ด้านิกิาร์ตลัาดทางตร์ง 2) กิลัุ่มตัวิอย่างส่วินิใหญ่ให้ควิาม

สำาคญัต่อส่วินิปร์ะสมทางกิาร์ตลัาดในิร์ะดบััมากิที�สดุ (  = 4.50) โดยเร์ยีงลัำาดบััจากิมากิไปน้ิอย ดงันิี� ด้านิช่องทาง 

ปัจ้จ้ัยการสูื�อสูารทางการตลาด้แบบบูรณาการและสู่วนประสูมทางการตลาด้

ท้�ม้อิทธิพิิลต่อการตัด้สูินใจ้ซื้ื�อรถุยนต์สู่วนบุคุคุลของผูู้้ใช้ในจ้ังหวัด้สุูราษฎร์ธิาน้
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กิาร์จัดจำาหน่ิาย ด้านิผลัติภณัฑ์ิ ด้านิร์าคา ด้านิกิาร์ส่งเสริ์มกิาร์ตลัาด ด้านิบัคุคลั ด้านิกิร์ะบัวินิกิาร์ ด้านิลักัิษ์ณะทางกิายภาพั   

3) กิลัุม่ตวัิอย่างส่วินิใหญ่ใช้กิร์ะบัวินิกิาร์ตดัสนิิใจซ่�อร์ถยนิต์ส่วินิบัคุคลัของผูใ้ช้ในิจงัหวิดัสรุ์าษ์ฎร์์ธุานิใีนิร์ะดบััมากิที�สุด

ทกุิด้านิอย่างมนีิยัสำาคญัทางสถติทิี�ร์ะดบัั .05 แสดงว่ิากิาร์ตลัาดแบับับัรู์ณากิาร์แลัะส่วินิปร์ะสมทางกิาร์ตลัาดที�มอีทิธุพิัลั

ต่อกิาร์ตดัสินิใจร์ถยนิต์ส่วินิบัคุคลัของผูใ้ช้ในิจงัหวิดัสรุ์าษ์ฎร์์ธุานิี

คุำาสูำาคุญั: ส่วินิปร์ะสมทางกิาร์ตลัาด, กิาร์ส่�อสาร์กิาร์ตลัาดแบับับัรู์ณากิาร์, กิาร์ตัดสนิิใจซ่�อ

Abstract

The aims of this research to 1) study integrated marketing communications affecting users' 

personal car purchasing decisions in Surat Thani Province. 2) Study the marketing mix that influences 

users' personal car purchasing decisions in Surat Thani Province. 3) Study integrated marketing com-

munications and the marketing mix that influences users' personal car purchasing decisions. In Surat 

Thani Province. It is quantitative research. The sample size was used using Taro Yamane's calculation 

formula. The sample population consisted of 400 people purchasing personal cars in Surat Thani 

Province. Data were collected by answering questionnaires. Analyzes were performed using statistics: 

frequency, percentage, mean, and standard deviation. and multiple regression analysis

The research results found that 58 percent of respondents were male. The most purchased 

car brand was HONDA The results of the research according to the objectives found that 1) Inte-

grated marketing communications had the greatest effect on the decision to purchase personal 

cars of users in Surat Thani Province (  = 4.52) arranged from highest to lowest as follows. Public 

Relations Sales promotion, advertising, salesperson Direct marketing 2) Most of the sample group 

gave importance to the marketing mix. At the highest level (  = 4.50) arranged from highest to 

lowest. Process side Physical characteristics 3) Most of the sample group used the personal car 

purchasing decision process of users in Surat Thani province at the highest level in every aspect 

statistic at the .05 and integrated marketing and marketing mix that influence users' personal car 

decisions in Surat Thani Province.

Keywords: Marketing Mix, Integrated Marketing Communication, Decision to Purchase

บทนำา

กิาร์ใช้ร์ถยนิต์ในิปร์ะเทศไทยตั�งแต่ปี พั.ศ. 2446 (ค.ศ. 1903) อตุสาหกิร์ร์มตลัาดยานิยนิต์ในิปร์ะเทศไทยมี

กิาร์พัฒันิาแลัะเตบิัโตมาโดยตลัอด กิาร์ขบััเคลั่�อนิร์ถยคุแร์กิใช้แร์งดันิไอนิำ�าต่อมายคุใช้นิำ�ามนัิ แลัะล่ัาสดุพัฒันิาเป็นิยคุ

พัลังังานิไฟฟ้า ขั�นิตอนิกิาร์เลัอ่กิซ่�อร์ถยนิต์ส่วินิบุัคคลัมีร์ายลัะเอียดไปตามควิามต้องกิาร์ของผูบ้ัริ์โภค คนิสมัยใหม่ใช้ 
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ชีวิิตคู่ไปกิับักิาร์เดินิทางตลัอดเวิลัา ผู้คนิส่วินิใหญ่จึงช่�นิชอบักิาร์ใช้ร์ถยนิต์นิั�งส่วินิตัวิมากิกิว่ิากิาร์ใช้ร์ถโดยสาร์  

ดูจากิสภาพักิาร์จร์าจร์ในิเม่องหลัวิงที�มีกิาร์จร์าจร์หนิาแน่ินิอย่างเห็นิได้ชัด จึงกิลัายเป็นิควิามจำาเป็นิที�มนิุษ์ย์ไป 

ยังที�ที�ต้องกิาร์ได้อย่างสะดวิกิแลัะปลัอดภัย (Suangka, 2016) แต่อย่างไร์กิ็ตามร์ถโดยสาร์สาธุาร์ณะอาจไปไม่ถึง 

พั่�นิที�ต้องกิาร์ได้ทุกิคร์ั�ง ซึ�งต้องใช้เวิลัาแลัะมีค่าใช้จ่ายเพัิ�มขึ�นิ เหตุผลัเหล่ัานีิ�ทำาให้คนิส่วินิใหญ่ที�มีกิำาลัังเงินิเพัียงพัอ  

จงึตดัสินิใจซ่�อร์ถยนิต์นิั�งส่วินิตวัิทดแทนิร์ถสาธุาร์ณะเพั่�อเพัิ�มควิามสะดวิกิให้กิบััตัวิเอง (Theeraphong Thephasadin  

Na Ayudhya, 2015) โดยยอดร์ถจดทะเบีัยนิใหม่ในิปร์ะเทศไทยปร์ะจำาปีพั.ศ 2566 มจีำานิวินิร์วิมทั�งสิ�นิ จำานิวินิ 

44,363,975 คนัิ แบ่ังเป็นิปร์ะเภทร์ถยนิต์ 7 ที�นิั�ง ยอดจดทะเบัยีนิ 11,835,423 คนัิ คดิเป็นิร้์อยลัะ 27.53%  ซึ�งมกีิาร์

เตบิัโตเพัิ�มขึ�นิเฉลัี�ยร้์อยลัะ 4.32%  

ปัจจบุันัิจงัหวิดัสรุ์าษ์ฎร์์ธุานิ ีมกีิาร์เดนิิทางสะดวิกิมากิขึ�นิไม่ว่ิาจะเป็นิกิาร์เดนิิทางภายในิตัวิเมอ่งหร่์อเดนิิทาง

ไปต่างอำาเภอ สามาร์ถเลัอ่กิใช้ร์ปูแบับัยานิพัาหนิะได้หลัากิหลัายปร์ะเภทซึ�งสามาร์ถเลัอ่กิใช้บัร์กิิาร์ได้ทั�งของภาครั์ฐิ

แลัะร์ถร่์วิมเอกิชนิกิาร์เดินิทางที�มาพัร้์อมกิบััร์ะยะเวิลัาที�เร่์งร์บีัร์วิมถึงกิาร์ให้บัร์กิิาร์มีควิามล่ัาช้าไม่สะดวิกิสบัายแลัะ

ไม่คร์อบัคลัมุพั่�นิที�  หร์อ่จำานิวินิที�นิั�งไม่เพัยีงพัอต่อควิามต้องกิาร์ ทำาให้ร์ถสาธุาร์ณะไม่สามาร์ถตอบัสนิองควิามต้องกิาร์

ของปร์ะชาชนิ  ส่งผลัให้ควิามนิยิมใช้ร์ถยนิต์ส่วินิบัคุคลัมากิขึ�นิ เพั่�อเพัิ�มควิามสะดวิกิแลัะร์วิดเร์ว็ิต่อกิาร์เดนิิทางแลัะกิาร์

ดำาเนินิิชวีิติปร์ะจำาวินัิ จงึมแีนิวิโน้ิมกิาร์เตบิัโตของตลัาดร์ถยนิต์จังหวิดัสุร์าษ์ฎร์์ธุานิอีย่างต่อเนิ่�อง 

 จังหวิัดสุร์าษ์ฎร์์ธุานิีมีถนินิมากิขึ�นิกิาร์เดินิทางโดยยานิพัาหนิะ จากิตัวิเม่องไปยังอำาเภออ่�นิๆ สะดวิกิขึ�นิส่ง

ผลัให้คนิในิเม่องมีควิามต้องกิาร์กิาร์ซ่�อร์ถยนิต์เพัิ�มขึ�นิอย่างต่อเนิ่�อง เหตุผลัค่อร์ถโดยสาร์สาธุาร์ณะไม่สามาร์ถให้

บัร์ิกิาร์ได้เต็มที� จากิกิาร์เดินิทางไม่สะดวิกิแลัะใช้เวิลัานิานิ ไปไม่ถึงพั่�นิที�ไม่คร์อบัคลุัม หร์อ่ที�นิั�งไม่พัอ ร์ถสาธุาร์ณะ

มีนิ้อยให้ปร์ะชาชนิมีควิามต้องกิาร์ซ่�อร์ถยนิต์นิั�งส่วินิบุัคคลักัินิมากิขึ�นิ ส่งผลัทำาให้กิาร์เลั่อกิซ่�อร์ถยนิต์สูงขึ�นิเพัร์าะ

ต้องกิาร์สะดวิกิสบัายให้กิับัตัวิเองแลัะคร์อบัคร์ัวิเพ่ั�อปร์ะหยัดเวิลัาในิกิาร์เดินิทาง โดยข้อมูลักิาร์แจ้งจดทะเบัียนิ 

ร์ถยนิต์ในิจังหวิัดสุร์าษ์ฎร์์ธุานีิ (Department of Land Transport, 2023) มีจำานิวินิร์ถยนิต์ส่วินิบัุคคลัที�แจ้ง 

จดทะเบีัยนิเพิั�มขึ�นิจำานิวินิ 8,210 คันิ แสดงให้เห็นิว่ิาตลัาดร์ถยนิต์นิั�งส่วินิบุัคคลัมียอดขายเพัิ�มขึ�นิแบับัต่อเน่ิ�อง  

ทำาให้ร์ับัร์ู้ถึงควิามต้องกิาร์ซ่�อร์ถยนิต์นิั�งส่วินิบุัคคลัที�ชัดเจนิ 

จากิข้อมลูัดงักิล่ัาวิ  ผูว้ิจิยัจงึสนิใจศึกิษ์าสิ�งที�มผีลัต่อกิร์ะบัวินิส่�อสาร์กิาร์ตลัาดเพ่ั�อเลัอ่กิซ่�อร์ถยนิต์นิั�งส่วินิบัคุคลั

ในิจงัหวิดัสรุ์าษ์ฎร์์ธุานีิที�ใช้ส่วินิปร์ะสมทางกิาร์ตลัาด 7P’s เพ่ั�อกิำาหนิดเหตผุลั,เป้าหมายแลัะวิเิคร์าะห์ข้อมลูั  เพ่ั�อนิำาผลั

กิาร์ศกึิษ์าให้ผูป้ร์ะกิอบักิาร์นิำาไปใช้ปร์ะยกุิต์กิบัักิาร์ส่�อสาร์กิาร์ตลัาดให้พัฒันิาได้ดียิ�งขึ�นิ 

วตัถุปุระสูงค์ุของการวจิ้ยั

1. เพั่�อศกึิษ์ากิาร์ส่�อสาร์ทางกิาร์ตลัาดแบับับัรู์ณากิาร์ในิกิาร์ตดัสนิิใจซ่�อร์ถยนิต์ส่วินิบัคุคลัของผูใ้ช้ในิจงัหวิดั

สรุ์าษ์ฎร์์ธุานิี 

2. เพั่�อศกึิษ์าส่วินิปร์ะสมทางกิาร์ตลัาดในิกิาร์ตัดสนิิใจซ่�อร์ถยนิต์ส่วินิบัคุคลัของผูใ้ช้ในิจังหวิดัสุร์าษ์ฎร์์ธุานิี 

3. เพั่�อศกึิษ์ากิาร์ส่�อสาร์ทางกิาร์ตลัาดแบับับัรู์ณากิาร์แลัะส่วินิปร์ะสมทางกิาร์ทางกิาร์ตลัาดที�มอีทิธุพิัลัต่อกิาร์

ตดัสนิิใจซ่�อร์ถยนิต์ส่วินิบัคุคลัของผูใ้ช้ในิจงัหวิดัสรุ์าษ์ฎร์์ธุานิี



78
วิาร์สาร์นิิเทศศาสตร์์ธุุร์กิิจบััณฑิิตย์ ปทีี� 19 ฉบัับัที� 1 มกิร์าคม - มิถุนิายนิ ปร์ะจำาปี 2568

Dhurakij Pundit Communication Arts Journal Vol. 19 (1), January - June 2025

ขอบเขตของการวจิ้ยั

1. ขอบเขตด้้านเนื�อหา

กิาร์ส่�อสาร์ทางกิาร์ตลัาดแบับับัรู์ณากิาร์ แลัะ ส่วินิปร์ะสมทางกิาร์ตลัาด ที�มอีทิธุพิัลัต่อกิาร์ตัดสนิิใจซ่�อร์ถยนิต์

ส่วินิบัคุคลัของผูใ้ช้ในิจงัหวิดัสรุ์าษ์ฎร์์ธุานิี

2. ขอบเขตประชากรและกลุม่ตวัอย่าง

กิลัุม่ปร์ะชากิร์ คอ่ ผูใ้ช้ร์ถยนิต์ส่วินิบัคุคลัในิจงัหวิดัสรุ์าษ์ฎร์์ธุานิ ีปร์ะเภทร์ถยนิต์ส่วินิบัคุคลั ที�ขึ�นิทะเบัยีนิกัิบั

กิร์มกิาร์ขนิส่งทางบักิจำานิวินิ  5,232 คนัิ ซึ�งร์ูจ้ำานิวินิที�แน่ินิอนิจงึใช้สตูร์ ทาโร่์ ยามาเน่ิ (Taro Yamane) คำานิวิณได้

จำานิวินิตวัิอย่างทั�งหมด 400 ตวัิอย่าง

3. ขอบเขตด้้านพิื�นท้�และเวลา

กิาร์วิจิยัคร์ั�งนิี�ศกึิษ์าเฉพัาะพ่ั�นิที�จงัหวิดัสรุ์าษ์ฎร์์ธุานิ ีในิเดอ่นิมถินุิายนิ  2567

4. ขอบเขตด้้านตวัแปร

ตัวแปรอสิูระ ในิกิาร์ศกึิษ์าค้นิคว้ิาคร์ั�งนิี� มตัีวิแปร์อสิร์ะจำานิวินิ 2 ปร์ะเด็นิ คอ่ 

1. กิาร์ส่�อสาร์กิาร์ตลัาดแบับับูัร์ณากิาร์ ได้แก่ิ 

1) กิาร์โฆษ์ณา 2) กิาร์ปร์ะชาสมัพันัิธ์ุ 3) กิาร์ส่งเสร์มิกิาร์ขาย 4) กิาร์ตลัาดทางตร์ง 5) กิาร์ขายโดยพันิกัิงานิ

2. ส่วินิปร์ะสมทางกิาร์ตลัาด 7P’s ปร์ะกิอบัด้วิย 

1) ด้านิผลัติภณัฑ์ิ 2) ด้านิร์าคา 3) ด้านิช่องทางกิาร์จัดจำาหน่ิาย 4) ด้านิกิาร์ส่งเสร์มิกิาร์ตลัาด 5) ด้านิบัคุลัากิร์ 

6) ด้านิกิร์ะบัวินิกิาร์ 7) ด้านิลักัิษ์ณะทางกิายภาพั

ตัวแปรตาม ได้แก่ิ กิร์ะบัวินิกิาร์ตัดสินิใจซ่�อร์ถยนิต์ส่วินิบัุคคลัของผู้ใช้ในิจังหวิัดสุร์าษ์ฎร์์ธุานิี มีดังนิี�  

1) กิาร์ตร์ะหนิกัิถึงปัญหาหร่์อควิามต้องกิาร์ 2) กิาร์เสาะแสวิงหาข้อมลูั 3) กิาร์ปร์ะเมนิิทางเลัอ่กิ 4) กิาร์ตดัสินิใจซ่�อ 

5) พัฤตกิิร์ร์มหลังักิาร์ซ่�อ

สูมมติฐาน

1. ปัจจยัส่วินิบัคุคลัที�แตกิต่างกินัิมผีลัต่อกิาร์ตัดสนิิใจซ่�อร์ถยนิต์ส่วินิบัคุคลัของผูใ้ช้ในิจงัหวิดัสรุ์าษ์ฎร์์ธุานีิที�

ต่างกินัิ

2. กิาร์ส่�อสาร์กิาร์ตลัาดแบับับัรู์ณากิาร์ที�แตกิต่างกินัิมผีลัต่อกิาร์ตดัสนิิใจซ่�อร์ถยนิต์ส่วินิบัคุคลัของผูใ้ช้ในิจงัหวิดั

สรุ์าษ์ฎร์์ธุานิทีี�ต่างกินัิ

3. ส่วินิปร์ะสมทางกิาร์ตลัาด 7’Ps ที�แตกิต่างกินัิมอีทิธุพิัลัต่อกิาร์ตัดสินิใจซ่�อร์ถยนิต์ส่วินิบัคุคลัของผูใ้ช้ในิ

จงัหวิดัสรุ์าษ์ฎร์์ธุานิทีี�ต่างกินัิ

4. กิาร์ตดัสนิิใจซ่�อร์ถยนิต์ส่วินิบัคุคลัของผูใ้ช้ที�แตกิต่างกินัิมอีทิธุพิัลัต่อกิาร์ตดัสนิิใจซ่�อร์ถยนิต์ส่วินิบัคุคลัของ

ผูใ้ช้ในิจงัหวิดัสรุ์าษ์ฎร์์ธุานิทีี�ต่างกินัิ
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ทบทวนวรรณกรรม

แนวคุดิ้การสูื�อสูารการตลาด้แบบบรูณาการ (Integrated Marketing Communication: IMC)

กิาร์ส่�อสาร์กิาร์ตลัาดแบับับัรู์ณากิาร์ หมายถงึ เป็นิกิลัยทุธ์ุที�ฝ่ึายกิาร์ตลัาดเลัอ่กิใช้เคร์่�องมอ่ต่างๆที�หลัากิหลัาย 

เพั่�อส่�อสาร์ข่าวิสาร์ขององค์กิร์ไปยงักิลัุม่ผูบ้ัร์โิภคเป้าหมาย (Kotler, & Keller, 2012) เพั่�อให้ผูบ้ัร์โิภคได้รั์บัร์ูแ้ลัะตอบั

สนิองต่อกิาร์ส่�อสาร์นิั�นิ อกีิทั�งยงัเป็นิกิาร์เตอ่นิควิามจำา แลัะสร้์างภาพัลักัิษ์ณ์ที�ดใีห้แก่ิตร์าสินิค้าไปยังผูบ้ัริ์โภค (Atichat 

Rojanakorn, 2017)

กิาร์ส่�อสาร์กิาร์ตลัาดแบับับูัร์ณากิาร์ ปร์ะกิอบัด้วิย

1. กิาร์โฆษ์ณา (Advertising) ในิคร์ั�งนิี� คอ่ ส่�อสิ�งพัมิพ์ัต่างๆ ส่�อโฆษ์ณากิลัางแจ้งขนิาดใหญ่หร์อ่ส่�อตามท้อง

ถนินิ ร์วิมถงึส่�อโทร์ทัศน์ิ วิทิย ุแลัะส่�อออนิไลัน์ิ ที�กิร์ะตุน้ิให้ผูบ้ัร์โิภคร์บััร์ูถ้งึควิามพัเิศษ์แลัะเด่นิของร์ถยนิต์ส่วินิบัคุคลั

2. กิาร์ปร์ะชาสมัพันัิธ์ุ (Public Relations) ในิคร์ั�งนิี� คอ่ กิาร์ให้ข้อมลูัข่าวิสาร์เกิี�ยวิกิบััร์ถยนิต์ส่วินิบัคุคลั โดย

ใช้ดาร์าร่์วิมเป็นิพัร์เีซน็ิเตอร์์ แลัะทำาตวัิเป็นิผูส้นิบััสนินุิร์ายกิาร์โทร์ทศัน์ิ เพั่�อเปิดโอกิาสเชญิชวินิผูใ้ช้ร์ถยนิต์ให้เข้ามาท

ดลัองสนิิค้า

3. กิาร์ส่งเสร์มิกิาร์ขาย (Sales Promotion) ในิครั์�งนิี� คอ่ มบีัตัร์สมาชกิิ หร์อ่มโีปร์โมชั�นิให้กิบััลักูิค้า เช่นิ ฟร์ี

เงนิิดาวิน์ิ 0% ทดลัองขบััร์ถ 90 วินัิ หร์อ่กิาร์แถมปร์ะกินัิชั�นิ 1 เป็นิต้นิ 

4. กิาร์ตลัาดทางตร์ง (Direct Marketing) ในิคร์ั�งนิี� คอ่ มกีิาร์แจ้งข่าวิของข้อมลูัร์ถยนิต์รุ่์นิใหม่ๆให้กิบััลักูิค้า

โดยตร์ง เพั่�อกิร์ะตุน้ิควิามสนิใจอยากิร์ู้

5. กิาร์ขายโดยใช้พันิกัิงานิ (Personal Selling) ในิคร์ั�งนิี� คอ่ พันิกัิงานินิำาเสนิอข้อมลูัแลัะร์ายลัะเอียดของร์ถยนิต์

นิั�งส่วินิบัคุคลัร์ุน่ิใหม่ๆอธุบิัายโดยลัะเอยีด

แนวคุดิ้สู่วนประสูมทางการตลาด้ (Marketing Mix)

ส่วินิปร์ะสมทางกิาร์ตลัาด หมายถึง เคร่์�องมอ่ทางกิาร์ตลัาดที�สามาร์ถควิบัคุมได้ กิจิกิาร์สามาร์ถผสมผสานิ 

เคร่์�องมอ่เหล่ัานิี�เพ่ั�อตอบัสนิองควิามต้องกิาร์แลัะสร้์างควิามพัอใจให้แก่ิกิลัุม่ลูักิค้าเป้าหมาย (Teerapattatchakorn, 

2017) ในิครั์�งนิี� ใช้ส่วินิปร์ะสมทางกิาร์ตลัาด 7P’s ซึ�งปร์ะกิอบัด้วิย

1. ผลัติภณัฑ์ิ (Product) หมายถงึ สนิิค้าหร์อ่บัร์กิิาร์ที�นิำาเสนิอขายให้กิบััลักูิค้า ยงัร์วิมไปถงึคณุสมบัตั ิปร์ะโยชน์ิ 

กิาร์ออกิแบับั ตร์าสนิิค้า แลัะบัร์ร์จภุณัฑ์ิของสนิิค้า ในิคร์ั�งนิี� คอ่ คณุลักัิษ์ณะของร์ถยนิต์แลัะคณุภาพัของร์ถยนิต์ ร์วิม

ไปถงึร์ปูโฉมทั�งภายนิอกิแลัะภายในิซึ�งตร์งตามควิามต้องกิาร์ของผูใ้ช้ร์ถยนิต์ส่วินิบัคุคลั 

2. ร์าคา (Price) หมายถึง ร์าคาของสนิิค้าหร์อ่ร์าคาของกิาร์บัร์กิิาร์ ร์วิมถงึแนิวิคดิกิาร์ตั�งร์าคา ส่วินิลัด แลัะ

กิาร์ชำาร์ะ ในิคร์ั�งนิี� หมายถึง ร์าคาของร์ถยนิต์ส่วินิบัคุคลัแต่ลัะปร์ะเภทหร์อ่ร์าคากิาร์เข้าใช้บัร์กิิาร์ที�เกิี�ยวิข้องกิบััร์ถยนิต์

3. ช่องทางกิาร์จดัจำาหน่ิาย (Place) หมายถงึ ช่องทางของกิาร์จัดจำาหน่ิายสินิค้าหร์อ่บัร์กิิาร์ องค์ปร์ะกิอบันิี�

คร์อบัคลัมุถงึกิาร์กิร์ะจายสนิิค้า ร้์านิค้าปลักีิ แลัะตวัิแทนิจำาหน่ิาย กิาร์ค้นิคว้ิาคร์ั�งนิี� หมายถงึ ตำาแหน่ิงที�ตั�งของศนูิย์

จำาหน่ิายแลัะบัร์กิิาร์ร์ถยนิต์ 

4. กิาร์ส่งเสร์มิกิาร์ตลัาด (Promotion) หมายถงึ กิาร์จัดกิจิกิร์ร์มที�เกิี�ยวิกิบััองค์กิร์ เช่นิ กิาร์จดักิจิกิร์ร์มท่อง

เที�ยวิให้ผูใ้ช้ร์ถยนิต์ส่วินิบัคุคลัได้ทดลัองขบััขี�ร์ถยนิต์ร์ุน่ิใหม่
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5. บัคุลัากิร์ (People) หมายถงึ พันิกัิงานิที�เกิี�ยวิกิบัักิาร์ขายหร่์อบัร์กิิาร์ลักูิค้า องค์ปร์ะกิอบันิี�คร์อบัคลัมุถงึ

ทกัิษ์ะ ควิามร์ู ้แลัะทศันิคตขิองพันัิกิงานิ ในิคร์ั�งนิี� หมายถงึ กิาร์ให้บัร์กิิาร์ที�มคีณุภาพัแลัะมจีติบัร์กิิาร์ของพันัิกิงานิขาย

ร์ถยนิต์โดยตร์ง

6. กิร์ะบัวินิกิาร์ (Process) หมายถึง ขั�นิตอนิที�ลักูิค้าต้องผ่านิเพ่ั�อซ่�อแลัะใช้สินิค้าหร์อ่บัริ์กิาร์ ร์วิมไปถึงขั�นิตอนิ

กิาร์สั�งซ่�อ กิาร์จดัส่ง กิาร์ให้บัร์กิิาร์ลักูิค้า แลัะเง่�อนิไขขั�นิตอนิกิาร์คน่ิสนิิค้า ในิคร์ั�งนิี� หมายถงึ วิธิุกีิาร์จัดกิาร์ด้านิบัคุคลั

ากิร์ที�ดขีองบัร์ษิ์ทั ร์วิมถงึด้านิกิาร์บัร์กิิาร์ลักูิค้า กิร์ะบัวินิกิาร์ด้านิกิาร์ขายที�มคีวิามร์วิดเร็์วิ แลัะกิาร์ส่งมอบัร์ถยนิต์หลังั

กิาร์ให้บัร์กิิาร์

7. ลักัิษ์ณะทางกิายภาพั (Physical Evidence) หมายถึง สิ�งแวิดล้ัอมทางกิายภาพัที�ลักูิค้าสมัผัสได้ องค์ปร์ะกิอบั

นิี�คร์อบัคลัมุถงึกิาร์ออกิแบับัร้์านิค้า บัร์ร์ยากิาศ แลัะสิ�งอำานิวิยควิามสะดวิกิ ในิคร์ั�งนิี� หมายถงึ ศนูิย์จำาหน่ิายแลัะบัร์กิิาร์

ขายร์ถยนิต์ส่วินิบัคุคลั มพีั่�นิที�กิว้ิางขวิางเพั่�อร์องร์บััลักูิค้า แลัะมบีัร์กิิาร์เสร์มิคร์บัคร์นัิ เช่นิ ตร์วิจเชค็สภาพัร์ถยนิต์ มี

ห้องร์บััร์องลักูิค้า เป็นิต้นิ

แนวคุดิ้การตดั้สูนิใจ้ซื้ื�อ (Decision of Purchase)

กิาร์ตดัสนิิใจซ่�อ หมายถงึ กิร์ะบัวินิกิาร์เลัอ่กิทางใดทางเลัอ่กิหนิึ�งจากิหลัาย ๆ ทางเลัอ่กิที�ได้พัจิาร์ณาหร์อ่

ปร์ะเมินิอย่างดีแล้ัวิว่ิาเป็นิทางให้บัร์ร์ลุัถึงวิัตถุปร์ะสงค์แลัะเป้าหมายของตนิเองที� ได้กิำาหนิดนึิกิคิดหร์่อตังใจเอาไว้ิ 

(Chaloemsuk, 2017) ซึ�งทักิษ์ะในิกิาร์ตัดสินิใจซ่�อของผู้บัร์ิโภค จะพิัจาร์ณาถึงทัศนิะสำาคัญที�เกิี�ยวิข้องกิับัสาเหตุ 

มองถงึหลัายปัจจยัเพั่�อให้ตร์งกิบััควิามต้องกิาร์

โดยปกิติแล้ัวิผู้บัร์ิโภคแต่ลัะคนิจะต้องกิาร์ข้อมูลัแลัะร์ะยะเวิลัาในิกิาร์ตัดสินิใจสำาหร์ับัผลัิตภัณฑ์ิแต่ลัะชนิิด 

แตกิต่างกัินิ (Chaloemsuk, 2017; Theerapattatchakorn, 2017) ซึ�งหลังัจากิที�ได้แสวิงหาข้อมลูัแลัะปร์ะเมนิิค่า  

ผู้บัร์ิโภคถึงเวิลัาที�จะตัดสินิใจว่ิาเขาพัร้์อมที�จะซ่�อหร์่อยัง (Rashid, 2020; Ditlek, 2017) ซึ�งกิาร์ตัดสินิใจซ่�อ 

กิ็จะต้องพัิจาร์ณาต่อไปถึงเร์่�องตร์ายี�ห้อ ร้์านิที�จะซ่�อ ร์าคา สีสันิ เป็นิต้นิ (Sawatdee, 2018; Thephasadin  

Na Ayudhya, 2015) อีกิทั�งกิาร์ตัดสินิใจซ่�อสินิค้านิั�นิ เขาต้องเผชิญกิับัควิามเสี�ยงว่ิาสินิค้าที�เขาซ่�อนิั�นิจะด ี

เหมอ่นิคำาโฆษ์ณาหร์อ่ไม่

Paraneeyachanon (2023) ได้ทำากิาร์ศึกิษ์าวิิจัยเร์่�อง กิาร์ส่�อสาร์กิาร์ตลัาดแบับับัูร์ณากิาร์แลัะกิาร์ร์ับัร์ู้ 

ของบัคุคลัที�มีผลัต่อกิร์ะบัวินิกิาร์ตัดสนิิใจซ่�อร์ถยนิต์ไฟฟ้าแบัตเตอร์ี� ในิกิรุ์งเทพัมหานิคร์ แลัะปริ์มณฑิลั จากิผลักิาร์ศึกิษ์า

พับัว่ิา กิาร์ส่�อสาร์กิาร์ตลัาดแบับับูัร์ณากิาร์ที�มผีลัต่อกิร์ะบัวินิกิาร์ตดัสนิิใจซ่�อร์ถยนิต์ไฟฟ้าแบัตเตอร์ี� อย่างมนีิยัสำาคัญ 

ทางสถติ ิ ได้แก่ิ กิาร์โฆษ์ณา กิาร์ส่งเสร์มิกิาร์ขาย กิาร์ปร์ะชาสมัพันัิธ์ุแลัะกิาร์ให้ข่าวิ กิาร์ขายโดยกิาร์ใช้พันิกัิงานิขาย  

แลัะกิาร์ตลัาดทางตร์งแลัะกิาร์ตลัาดออนิไลัน์ิ กิาร์รั์บัร์ู้ของบุัคคลัที�มีผลัต่อกิร์ะบัวินิกิาร์ตัดสินิใจซ่�อร์ถยนิต์ไฟฟ้า

แบัตเตอร์ี�

Laitamnanun (2023) ได้ศึกิษ์าวิิจัยเร่์�อง ปัจจัยที�มีผลัต่อกิาร์ตัดสินิใจซ่�อร์ถยนิต์ส่วินิบัุคคลัของผู้บัร์ิโภค  

ในิจังหวิัดกิาญจนิบัุร์ี ผลักิาร์ศึกิษ์าพับัว่ิา ส่วินิปร์ะสมทางกิาร์ตลัาดมีผลัต่อกิาร์ตัดสินิใจซ่�อร์ถยนิต์ส่วินิบัุคคลั 

ของผู้บัร์ิโภค โดยร์วิมมีค่าเฉลัี�ยอยู่ในิร์ะดับัมากิที�สุด แลัะส่วินิปร์ะสมทางกิาร์ตลัาดที�มีค่าเฉลัี�ยมากิที�สุดได้แก่ิ  

ด้านิลักัิษ์ณะทางกิายภาพั) กิร์ะบัวินิกิาร์ตัดสินิใจซ่�อ ที�มผีลัต่อกิาร์ตัดสินิใจซ่�อร์ถยนิต์ส่วินิบุัคคลัของผูบ้ัริ์โภคโดยร์วิม 

มีค่าเฉลัี�ยอยู่ในิร์ะดับัมากิที�สุด โดยกิร์ะบัวินิกิาร์ตัดสินิใจซ่�อที�มีค่าเฉลัี�ยอยู่ในิร์ะดับัมากิที�สุด ได้แก่ิ กิาร์ปร์ะเมินิ 
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ทางเลั่อกิ กิาร์วิิเคร์าะห์ปัจจัยส่วินิบุัคคลัได้แก่ิ เพัศ อายุ สถานิภาพัสมร์ส ร์ะดับักิาร์ศึกิษ์า อาชีพั แลัะร์ายได้  

มผีลัต่อกิาร์ตัดสินิใจซ่�อร์ถยนิต์ส่วินิบุัคคลัของ ผูบ้ัริ์โภคในิจังหวัิดกิาญจนิบุัร์ ี มกีิาร์ตัดสินิใจซ่�อร์ถยนิต์ส่วินิบุัคคลัของ 

ผูบ้ัร์โิภคในิจงัหวิดักิาญจนิบัรุ์ทีี�ไม่แตกิต่างกินัิ

Singh, G. แลัะ Sharma, R. K. (2016) จากิบัทควิามวิจิยัเกิี�ยวิกิบััปัจจยัที�มผีลัต่อกิาร์ตดัสินิใจซ่�อร์ถยนิต์ส่วินิ

บัคุคลั มุง่เน้ินิกิาร์ศกึิษ์าปัจจยัที�มผีลัต่อกิาร์ตดัสนิิใจซ่�อร์ถยนิต์ส่วินิบัคุคลั ผลักิาร์วิจิยัพับัว่ิา ร์าคา เป็นิปัจจัยสำาคญัอนัิดบัั

ต้นิ ๆ ที�ผูบ้ัร์โิภคพัจิาร์ณา อตัร์าสิ�นิเปลัอ่งนิำ�ามนัิ ยิ�งปร์ะหยดันิำ�ามนัิมากิ ยิ�งดึงดดูใจผูบ้ัร์โิภค ภาพัลักัิษ์ณ์ของแบัร์นิด์ 

แบัร์นิด์ที�มช่ี�อเสยีงได้ร์บััควิามไว้ิวิางใจจากิผูบ้ัร์โิภคมากิกิว่ิา ร์ะบับัควิามปลัอดภยั ผูบ้ัร์โิภคคำานิงึถึงควิามปลัอดภยัเป็นิ

สำาคญั งานิวิจัิยสร์ปุว่ิาผูผ้ลัติร์ถยนิต์ควิร์คำานิงึถงึปัจจยัเหล่ัานิี�ในิกิาร์พัฒันิากิลัยทุธ์ุทางกิาร์ตลัาด เน้ินิยำ�าจุดขายเร์่�องร์าคา

ที�แข่งขนัิได้ ปร์ะหยดันิำ�ามนัิ มแีบัร์นิด์ที�น่ิาเช่�อถอ่ แลัะมรี์ะบับัควิามปลัอดภยัที�คร์บัครั์นิ

กรอบแนวคุดิ้ในการวจิ้ยั

ภาพิท้� 1 กิร์อบัแนิวิคดิในิกิาร์วิจิยั

(Kotler, & Keller, 2012)

(Kotler, & Keller, 2012)

(Kotler, & Keller, 2016)
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วธิิด้้ำาเนนิการวิจ้ยั

กิาร์ศกึิษ์านิี� ใช้กิาร์วิจิยัเชงิปร์มิาณเพั่�อสำาร์วิจควิามคดิเหน็ิของผูใ้ช้ร์ถยนิต์นิั�งส่วินิบัคุคลัในิจงัหวิดัสุร์าษ์ฎร์์ธุานิี  

โดยเกิบ็ัข้อมูลัจากิกิลัุม่ตวัิอย่างจำานิวินิ 400 คนิ ที�ร์ะดบััควิามเช่�อมั�นิ 95% ตามสูตร์ Taro Yamane เคร์่�องมอ่ที�ใช้ คอ่ 

แบับัสอบัถามออนิไลัน์ิ (Google Forms) ที�ปร์ะกิอบัด้วิยคำาถามแบับัปลัายปิดแลัะคำาถามแบับัปลัายเปิด  แบ่ังเป็นิ 5 

ตอนิ ดงันิี� 

ตอนิที� 1 แบับัสอบัถามปัจจยัส่วินิบัคุคลั ได้แก่ิ เพัศ อายุ สถานิภาพั ร์ะดับักิาร์ศกึิษ์า อาชพีั ร์ายได้เฉลีั�ยต่อ

เดอ่นิ  ซึ�งเป็นิคำาถามแบับัปลัายปิด (Close-Ended Question) โดยให้ เลัอ่กิคำาตอบั 1 คำาตอบั

ตอนิที� 2 แบับัสอบัถามกิาร์ส่�อสาร์กิาร์ตลัาดแบับับูัร์ณากิาร์ ได้แก่ิ กิาร์โฆษ์ณา กิาร์ปร์ะชาสัมพันัิธ์ุ กิาร์ส่งเสริ์ม

กิาร์ขาย กิาร์ตลัาดทางตร์ง แลัะกิาร์ขายโดยพันิกัิงานิ มข้ีอคำาถาม 20 ข้อ ลักัิษ์ณะคำาถามใช้แบับัมาตร์าส่วินิปร์ะมาณค่า 

(Rating Scale) เป็นิคำาถามแบับัปลัายปิด เคร่์�องมอ่ที�สร้์างขึ�นิเป็นิแบับัมาตร์าส่วินิปร์ะมาณค่าจะมกีิาร์กิำาหนิดคะแนินิ 

โดยม ี5 ร์ะดบัั ได้แก่ิ มากิที�สดุ มากิ ปานิกิลัาง น้ิอย แลัะน้ิอยที�สดุ

ตอนิที� 3 แบับัสอบัถามส่วินิปร์ะสมทางกิาร์ตลัาด 7’Ps ได้แก่ิ ด้านิผลิัตภณัฑ์ิ ด้านิร์าคา ด้านิช่องทางจดัจำาหน่ิาย 

ด้านิกิาร์ส่งเสร์มิกิาร์ตลัาด ด้านิบัคุลัากิร์ ด้านิลักัิษ์ณะทางกิายภาพั แลัะด้านิกิร์ะบัวินิกิาร์ ปร์ะกิอบัด้วิยข้อคำาถาม 28 

ข้อ คอ่คำาถามที�ใช้แบับัมาตร์าส่วินิปร์ะมาณค่า (Rating Scale) เป็นิคำาถามแบับัปลัายปิด เคร์่�องมอ่ที�สร้์างขึ�นิเป็นิแบับั

มาตร์าส่วินิปร์ะมาณค่าจะมกีิาร์กิำาหนิดคะแนินิ โดยม ี5 ร์ะดับั ได้แก่ิ มากิที�สดุ มากิ ปานิกิลัาง น้ิอย แลัะน้ิอยที�สดุ

ตอนิที� 4 แบับัสอบัถามกิร์ะบัวินิกิาร์ตดัสนิิใจซ่�อ ได้แก่ิ กิาร์ตร์ะหนิกัิถงึปัญหาหร์อ่ควิามต้องกิาร์ กิาร์เสาะ

แสวิงหาข้อมลูั กิาร์ปร์ะเมนิิทางเลัอ่กิ กิาร์ตดัสนิิใจซ่�อ แลัะพัฤตกิิร์ร์มหลังักิาร์ซ่�อ ปร์ะกิอบัด้วิยข้อคำาถาม 20 ข้อ 

ลักัิษ์ณะคำาถามใช้แบับัมาตร์าส่วินิปร์ะมาณค่า (Rating Scale) เป็นิคำาถามแบับัปลัายปิด เคร่์�องมอ่ที�สร้์างขึ�นิเป็นิแบับั

มาตร์าส่วินิปร์ะมาณค่าจะมกีิาร์กิำาหนิดคะแนินิ โดยมี 5 ร์ะดบัั ร์ะดบััคะแนินิ 5 ร์ะดับั ได้แก่ิ มากิที�สุด มากิ ปานิกิลัาง 

น้ิอย แลัะน้ิอยที�สดุ

ตอนิที� 5 เป็นิคำาถามปลัายเปิด (Open-Ended Question) เพั่�อให้ผูต้อบัแบับัสอบัถามได้แสดงควิามคดิเหน็ิ

ในิลักัิษ์ณะข้อเสนิอแนิะเพัิ�มเตมิเกิี�ยวิกิบัักิาร์ส่�อสาร์ทางกิาร์ตลัาดแบับับูัร์ณากิาร์ที�มอีทิธุพิัลัต่อกิาร์ตัดสินิใจซ่�อร์ถยนิต์

ส่วินิบัคุคลัของผูใ้ช้ในิจงัหวิดัสรุ์าษ์ฎร์์ธุานิี
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ผู้ลการวิจ้ยั

สู่วนท้� 1 ผู้ลการวจิ้ยัเก้�ยวกบัข้อมลูสู่วนบคุุคุล

ตารางท้� 1 กิาร์วิเิคร์าะห์ข้อมลูัเกิี�ยวิกิบััข้อมลูัส่วินิบัคุคลัของผูใ้ช้ในิจงัหวิดัสรุ์าษ์ฎร์์ธุานิี
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ตารางท้� 1 กิาร์วิเิคร์าะห์ข้อมลูัเกิี�ยวิกิบััข้อมลูัส่วินิบัคุคลัของผูใ้ช้ในิจงัหวิดัสรุ์าษ์ฎร์์ธุานิ ี(ต่อ)

ผูต้อบัแบับัสอบัถามจำานิวินิ 400 คนิ พับัว่ิาส่วินิใหญ่ผูต้อบัแบับัสอบัถามเป็นิเพัศชาย ร้์อยลัะ 58 มช่ีวิงอายุ 

31 – 40 ปี สถานิภาพัสมร์ส กิาร์ศกึิษ์าร์ะดบัักิาร์ศกึิษ์าปร์ญิญาตร์ ีแลัะส่วินิใหญ่มีอาชพีัธุรุ์กิจิส่วินิตัวิ ร์ายได้ไม่เกิินิ 

15,000 บัาท โดยยี�ห้อร์ถที�คนิส่วินิใหญ่ซ่�อมากิที�สดุคอ่ HONDA ร้์อยลัะ 44.8
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สู่วนท้� 2 สู่วนประสูมทางการตลาด้ 7’Ps ต่อการตัด้สูินใจ้ซื้ื�อรถุยนต์สู่วนบุคุคุลของผูู้้ใช้ในจั้งหวัด้

สูรุาษฎร์ธิาน้ 

ตารางท้� 2 ส่วินิปร์ะสมทางกิาร์ตลัาด 7’Ps ต่อกิาร์ตดัสนิิใจซ่�อร์ถยนิต์ส่วินิบัคุคลัของผูใ้ช้ในิจงัหวิดัสรุ์าษ์ฎร์์ธุานิี

2.1 ด้านิผลัติภัณฑ์ิ (Product) พับัว่ิา ส่วินิใหญ่ อยูใ่นิร์ะดบััมากิที�สดุ (  = 4.48) เม่�อพัจิาร์ณาเป็นิร์ายปร์ะเดน็ิ

โดยเร์ยีงลัำาดบััจากิมากิไปหาน้ิอย ดงันิี� ร์ะบับัควิามปลัอดภัยที�เหนิอ่ร์ะดบััที�ตดิตั�งมาควิบัคูก่ิบััร์ถยนิต์ (  = 4.56) 

สมร์ร์ถนิะร์ถยนิต์ตร์งกิบััปร์ะโยชน์ิใช้สอย (  = 4.54) สขีองร์ถยนิต์มคีวิามเป็นิเอกิลักัิษ์ณ์เฉพัาะ (  = 4.44) ภาพั

ลักัิษ์ณ์แลัะแบัร์นิด์สนิิค้าทำาให้มคีวิามภาคภมูใิจในิควิามเป็นิเจ้าของ (  = 4.38) ตามลัำาดบัั 

2.2 ด้านิร์าคา (Price) พับัว่ิา ส่วินิใหญ่อยู่ในิร์ะดบััมากิที�สดุ (  = 4.5) เม่�อพิัจาร์ณาเป็นิร์ายปร์ะเดน็ิโดยเร์ยีง

ลัำาดบััจากิมากิไปหาน้ิอย ดงันิี� ควิามหลัากิหลัายของร์ะดบััร์าคาร์ถยนิต์ส่วินิบัคุคลัในิกิาร์ตัดสนิิใจซ่�อ (  = 4.58) ร์าคา

มคีวิามเหมาะสมเม่�อเปรี์ยบัเทียบักัิบัร์ถยนิต์ในิกิลัุม่เดียวิกัินิ (  = 4.51) กิาร์ตั�งร์าคาร์ถยนิต์มคีวิามเหมาะสมกัิบัร์ถยนิต์

แต่ลัะร์ุน่ิ (  = 4.49) ร์าคาอปุกิร์ณ์เสร์มิแลัะตร์วิจเชค็มคีวิามเหมาะสม (  = 4.43) ตามลัำาดบัั

2.3 ด้านิช่องทางกิาร์จัดจำาหน่ิาย (Place) พับัว่ิา ส่วินิใหญ่อยูใ่นิร์ะดับัมากิที�สดุ (  = 4.52) เม่�อพิัจาร์ณาเป็นิร์าย

ปร์ะเดน็ิโดยเรี์ยงลัำาดบััจากิมากิไปหาน้ิอย ดงันิี� ตำาแหน่ิงที�ตั�งของศูนิย์จำาหน่ิายแลัะบัริ์กิาร์ (  = 4.55) ที�ตั�งศนูิย์จำาหน่ิาย

แลัะบัริ์กิาร์มพีั่�นิที�กิว้ิางขวิาง โล่ัง แลัะมพีั่�นิที�เพัยีงพัอ (  = 4.54) จำานิวินิสาขาของศนูิย์จำาหน่ิายแลัะบัร์กิิาร์คร์อบัคลัมุ

ทกุิพั่�นิที� (  = 4.49) ควิามมั�นิคงที�ตั�งของศนูิย์จำาหน่ิายแลัะบัร์กิิาร์มผีลัต่อกิาร์ตัดสนิิใจซ่�อ (  = 4.49) ตามลัำาดบัั

2.4 ด้านิกิาร์ส่งเสร์มิกิาร์ตลัาด (Promotion) พับัว่ิาส่วินิใหญ่อยูใ่นิร์ะดบััมากิที�สดุ (  = 4.51) เม่�อพัจิาร์ณา

เป็นิร์ายปร์ะเดน็ิโดยเร์ยีงลัำาดบััจากิมากิไปหาน้ิอย ดงันิี� กิาร์ให้ของแถมควิบัคูก่ิบััผลัติภณัฑ์ิ (  = 4.53) มบีัร์กิิาร์หลังั

กิาร์ขาย (  = 4.52) บัร์ษิ์ทัจดัจำาหน่ิายร์ถยนิต์มกีิจิกิร์ร์มให้กิบััลักูิค้าร่์วิมกิบััศนูิย์จำาหน่ิายแลัะบัร์กิิาร์ (  = 4.49) มี

กิาร์ส่งเสร์มิที�น่ิาสนิใจ เช่นิ ให้ส่วินิลัดเงนิิสดในิกิาร์ซ่�อ (  = 4.48) ตามลัำาดบัั

2.5 ด้านิบัคุคลั (People) พับัว่ิาส่วินิใหญ่อยูใ่นิร์ะดับัมากิที�สดุ (  = 4.51) เม่�อพิัจาร์ณาเป็นิร์ายปร์ะเด็นิ 

โดยเรี์ยงลัำาดบััจากิมากิไปหาน้ิอย ดงันิี� ควิามร์ูด้้านิเทคนิคิแลัะทักิษ์ะเฉพัาะด้านิของพันิกัิงานิขายร์ถยนิต์ (  = 4.53) 
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พันิกัิงานิมจีำานิวินิเพัยีงพัอต่อกิาร์ให้บัร์กิิาร์ (  = 4.52) กิาร์บัร์กิิาร์ที�มคีณุภาพัแลัะเอาใจใส่ของพันิกัิงานิขายร์ถยนิต์  

(  = 4.49) กิาร์แต่งกิายแลัะควิามสขุภาพัของพันิกัิงานิขาย (  = 4.48) ตามลัำาดับั

2.6 ด้านิกิร์ะบัวินิกิาร์ (Process) พับัว่ิาส่วินิใหญ่อยูใ่นิร์ะดับัมากิ (  = 4.5) เม่�อพัจิาร์ณาเป็นิร์ายปร์ะเด็นิ

โดยเร์ยีงลัำาดบััจากิมากิไปหาน้ิอย ดงันิี� บัร์ษิ์ทัมกีิาร์จัดกิาร์ด้านิกิาร์บัร์กิิาร์ลักูิค้าได้ดจีนิทำาให้ลักูิค้าเกิดิควิามปร์ะทบััใจ  

(  = 4.56) บัร์ษิ์ทัมกีิร์ะบัวินิกิาร์จัดกิาร์ด้านิบุัคลัากิร์ที�ด ี (  = 4.52) กิร์ะบัวินิส่งมอบัหลังัให้บัร์กิิาร์น่ิาปร์ะทับัใจ  

(  = 4.50) กิร์ะบัวินิกิาร์ด้านิกิาร์ขายมคีวิามร์วิดเร็์วิ (  = 4.43) ตามลัำาดบัั

2.7 ด้านิสิ�งแวิดล้ัอมทางกิายภาพั (Physical Evidence) พับัว่ิา อยูใ่นิร์ะดับัมากิที�สดุ (  = 4.51) เม่�อพัจิาร์ณา

เป็นิร์ายปร์ะเด็นิโดยเร์ยีงลัำาดบััจากิมากิไปหาน้ิอย ดงันิี� มบีัร์กิิาร์รั์บัส่งร์ถยนิต์ถงึบ้ัานิลูักิค้า เพ่ั�ออำานิวิยควิามสะดวิกิเม่�อ

มาใช้บัร์กิิาร์กิบััศนูิย์ (  = 4.56) กิาร์จดักิาร์ภาพัลัักิษ์ณ์ภายนิอกิของศนูิย์จัดจำาหน่ิาย (  = 4.50) มบีัร์กิิาร์แจ้งเร์่�อง

กิาร์ตร์วิจสภาพัร์ถยนิต์ หร์อ่ กิาร์ให้คำาปร์กึิษ์าเบั่�องต้นิเกิี�ยวิกิบััข้อมลูัร์ถยนิต์ (  = 4.00) มศีนูิย์บัร์กิิาร์เสร์มิคร์บัคร์นัิ 

เช่นิ ตร์วิจเชค็สภาพั (  = 4.49) ตามลัำาดบัั

สู่วนท้� 3 ผู้ลการวิจ้ยัเก้�ยวกบัการสูื�อสูารการตลาด้แบบบูรณาการต่อการตัด้สูนิใจ้ซื้ื�อรถุยนต์สู่วนบคุุคุลของ

ผูู้ใ้ช้ในจ้งัหวดั้สูรุาษฎร์ธิาน้

ตารางท้� 3 กิาร์ส่�อสาร์กิาร์ตลัาดแบับับูัร์ณากิาร์ต่อกิาร์ตดัสนิิใจซ่�อร์ถยนิต์ส่วินิบัคุคลัของผูใ้ช้ในิจงัหวิดัสรุ์าษ์ฎร์์ธุานิี

3.1 กิาร์โฆษ์ณา มคีวิามสำาคญัในิร์ะดบััมากิที�สดุ (  = 4.51) เม่�อพัจิาร์ณาเป็นิร์ายปร์ะเด็นิโดยเร์ยีงลัำาดับัจากิ

มากิไปหาน้ิอย ได้แก่ิ ส่�อโฆษ์ณาเคลั่�อนิที�ที�พับัเหน็ิ เช่นิ ร์ถยนิต์ ร์ถโดยสาร์ปร์ะจำาทาง (  = 4.56) ส่�อโฆษ์ณาแลัะกิลัาง

แจ้งขนิาดใหญ่ตามท้องถนินิเน้ินิควิามโดดเด่นิเพั่�อกิร์ะตุน้ิควิามสนิใจ (  = 4.53) ส่�อสิ�งพัมิพ์ัต่างๆช่วิยกิร์ะตุน้ิให้ทร์าบั

ถงึคณุสมบัตัเิด่นิของผลัติภณัฑ์ิ (  = 4.48) ส่�อโทร์ทศัน์ิ วิทิย ุสามาร์ถสร้์างแร์งจงูใจให้หาข้อมลูัเพัิ�มเตมิ (  = 4.46) 

ตามลัำาดบัั 

3.2 กิาร์ปร์ะชาสัมพัันิธ์ุ มีควิามสำาคัญในิร์ะดับัมากิที�สุด (  = 4.54) เม่�อพัิจาร์ณาเป็นิร์ายปร์ะเด็นิ  

โดยเร์ียงลัำาดับัจากิมากิไปหาน้ิอย ดังนิี�  กิาร์กิล่ัาวิถึงผลัิตภัณฑ์ิบันิส่�อออนิไลัน์ิทำาให้เกิิดควิามมั�นิใจ 

ในิผลัิตภัณฑ์ิ (  = 4.62) กิาร์ให้ดาร์านิักิแสดงมาร่์วิมเป็นิพัร์ีเซ็นิเตอร์์สินิค้า (  = 4.59) เปิดโอกิาสเชิญชวินิ 
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ให้เข้ามาทดลัองสนิิค้า (  = 4.49) กิาร์เป็นิผูส้นิบััสนินุิทางร์ายกิาร์โทร์ทศัน์ิ ส่งผลัให้ผู้บัร์โิภคต้องกิาร์หาข้อมลูัเกิี�ยวิกิบัั

องค์กิร์ (  = 4.45) ตามลัำาดบัั

3.4 กิาร์ตลัาดทางตร์ง มคีวิามสำาคญัในิร์ะดบััมากิที�สดุ (  = 4.5) เม่�อพัจิาร์ณาเป็นิร์ายปร์ะเด็นิ โดยเรี์ยงลัำาดบัั

จากิมากิไปหาน้ิอย ดงันิี� ได้ร์บัับัร์กิิาร์แจ้งข้อมลูัโปร์โมชั�นิปร์ะจำาเดอ่นิ (  = 4.51) ซ่�อสนิิค้าผ่านิทาง Internet ของ

ศนูิย์ร์ถยนิต์ (  = 4.50) มกีิาร์เสนิอขายสนิิค้าผ่านิโทร์ศพััท์ (  = 4.50) ได้รั์บักิาร์แจ้งข้อมลูัสินิค้าตวัิใหม่จากิพันิกัิงานิ

โดยตร์ง (  = 4.49) ตามลัำาดบัั

3.5 กิาร์ขายโดยใช้พันิกัิงานิ มคีวิามสำาคญัในิร์ะดบััมากิที�สดุ (  = 4.51) เม่�อพิัจาร์ณาเป็นิร์ายปร์ะเด็นิโดยเร์ยีง

ลัำาดบััจากิมากิไปหาน้ิอย ดงันิี� พันิกัิงานิมกีิาร์นิำาเสนิอสนิิค้าร์ุน่ิใหม่ได้น่ิาสนิใจ (  = 4.55) ภาพัลักัิษ์ณ์ของพันัิกิงานิที�ดู

ดทีำาให้ดงึดดูควิามต้องกิาร์ แลัะสนิใจสินิค้า (  = 4.53) พันัิกิงานิมคีวิามซ่�อตร์งแลัะจร์งิใจต่อกิาร์เสนิอขายสนิิค้าทำาให้

เกิดิควิามน่ิาเช่�อถอ่ (  = 4.49) พันิกัิงานิเอาใจใส่ลักูิค้าให้คำาแนิะนิำาอย่างลัะเอยีด (  = 4.48) ตามลัำาดบัั

สู่วนท้� 4 การตดั้สูนิใจ้ซื้ื�อรถุยนต์สู่วนบคุุคุลของผูู้้ใช้ในจ้งัหวดั้สูรุาษฎร์ธิาน้

ตารางท้� 4 กิาร์ตดัสนิิใจซ่�อร์ถยนิต์ส่วินิบัคุคลัของผูใ้ช้ในิจงัหวิดัสรุ์าษ์ฎร์์ธุานิี

4.1 กิาร์ตร์ะหนิกัิถึงปัญหา อยูใ่นิร์ะดบััมากิที�สดุ (  = 4.53) เม่�อพัจิาร์ณาร์ายปร์ะเดน็ิโดยเรี์ยงลัำาดบััจากิมากิ

ไปหาน้ิอย ดงันิี� เกิดิกิาร์ซ่�อเพัร์าะตร์ะหนัิกิถึงปัญหาด้านิพัลังังานิ (  = 4.60) มกีิาร์ตดัสนิิใจซ่�อเนิ่�องจากิเทคโนิโลัยีใหม่ 

(  = 4.58) มคีณุสมบัตัติอบัโจทย์กิาร์ใช้งานิตามที�ต้องกิาร์ (  = 4.50) พัจิาร์ณาถงึควิามคุม้ค่าที�จะได้รั์บั (  = 4.44) 

ตามลัำาดบัั 

4.2 กิาร์เสาะแสวิงหาข้อมลูัอยูใ่นิร์ะดบััมากิที�สดุ (  = 4.51) เม่�อพัจิาร์ณาร์ายปร์ะเดน็ิโดยเร์ยีงลัำาดบััจากิมากิ

ไปหาน้ิอย ดงันิี� เกิดิกิาร์ตัดสนิิใจซ่�อ เพัร์าะคำาแนิะนิำาจากิกิลัุม่เพ่ั�อนิ หร์อ่พันัิกิงานิขาย (  = 4.58) มกีิาร์สอบัถามข้อมลูั

จากิผูเ้ชี�ยวิชาญก่ิอนิตดัสนิิใจซ่�อ (  = 4.51) กิาร์ติดตามข้อมลูัข่าวิสาร์ในิตร์าสนิิค้าที�มคีวิามชอบัอยูแ่ล้ัวิ (  = 4.50)  

มกีิาร์ตดัสนิิใจจากิกิาร์ที�ได้ร์บััชมร์ถยนิต์ ผ่านิศนูิย์บัร์กิิาร์ หร์อ่ศนูิย์ออนิไลัน์ิ (  = 4.46) ตามลัำาดับั

4.3 กิร์ะบัวินิกิาร์กิาร์ปร์ะเมินิผลัทางเลัอ่กิอยูใ่นิร์ะดับัมากิที�สดุ (  = 4.52) เม่�อพิัจาร์ณาร์ายปร์ะเด็นิเร์ยีง

ลัำาดบััจากิมากิไปหาน้ิอย ดงันิี� กิาร์เปรี์ยบัเทยีบัคุณสมบัติัต่าง ๆ  ก่ิอนิกิาร์ตัดสินิใจซ่�อ (  = 4.55) กิาร์เปรี์ยบัเทยีบัร์าคา 
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ในิกิาร์ตดัสนิิใจซ่�อ (  = 4.52) เปรี์ยบัเทยีบักิาร์บัริ์กิาร์ของพันิกัิงานิขาย (  = 4.51) ช่�อเสียงแลัะควิามน่ิาเช่�อถอ่ของ

ยี�ห้อ ส่งผลัต่อกิาร์ตัดสนิิใจซ่�อ (  = 4.51) ตามลัำาดับั

4.4 กิร์ะบัวินิกิาร์กิาร์ตัดสนิิใจซ่�ออยูใ่นิร์ะดับัมากิที�สดุ (  = 4.54) เม่�อพิัจาร์ณาร์ายปร์ะเด็นิเรี์ยงลัำาดบััจากิมากิ

ไปหาน้ิอย ดงันิี� กิาร์ร์บััปร์ะกินัิคณุภาพั (  = 4.59) เง่�อนิไขกิาร์ขายแลัะกิาร์รั์บัปร์ะกินัิ (  = 4.54) สิ�งที�ได้รั์บับัร์กิิาร์

หลังักิาร์ขาย (  = 4.53) กิาร์เปร์ยีบัเทยีบัคณุสมบัตัต่ิาง ๆ (  = 4.50) ตามลัำาดบัั

4.5 พัฤตกิิร์ร์มหลังักิาร์ซ่�อ อยู่ในิร์ะดบััมากิที�สดุ (  = 4.49) เม่�อพัจิาร์ณาร์ายปร์ะเดน็ิเรี์ยงลัำาดบััจากิมากิไป

หาน้ิอย ดงันิี� กิาร์เปร์ยีบัเทยีบัผลักิาร์ใช้สนิิค้ากิบััควิามคาดหวิงัที�มต่ีอสินิค้า (  = 4.59) ควิามพังึพัอใจด้านิบัร์กิิาร์หลังั

กิาร์ขาย (  = 4.51) ควิามพังึพัอใจที�จะได้ร์บััตามเง่�อนิไขที�ตกิลังกินัิไว้ิ (  = 4.47) วิเิคร์าะห์คณุภาพัหลังัจากิทดลัอง

หร์อ่ใช้งานิแล้ัวิ (  = 4.40) ตามลัำาดบัั

อภปิรายผู้ลการวจิ้ยั

ตามวตัถุปุระสูงค์ุข้อท้� 1 เพิื�อศิกึษาการสูื�อสูารทางการตลาด้แบบบูรณาการต่อการตัด้สิูนใจ้ซื้ื�อรถุยนต์สู่วน

บคุุคุลของผูู้้ใช้ในจ้งัหวดั้สุูราษฎร์ธิาน้ 

ผลักิาร์ศึกิษ์ากิาร์ส่�อสาร์กิาร์ตลัาดแบับับัูร์ณากิาร์โดยภาพัร์วิมอยู่ในิร์ะดับัมากิที�สุด เม่�อพัิจาร์ณาพับัวิ่า  

กิาร์โฆษ์ณา ส่�อโฆษ์ณาเคลั่�อนิที�ที�พับัเห็นิ เช่นิ ร์ถยนิต์ ร์ถโดยสาร์ปร์ะจำาทาง ส่�อโฆษ์ณาแลัะกิลัางแจ้งขนิาดใหญ่ 

ตามท้องถนินิเนิ้นิควิามโดดเด่นิเพั่�อกิร์ะตุ้นิควิามสนิใจ สอดคลั้องกิับัแนิวิคิดของ Santimitr (2015),  

Wichayanworawut (2020), and Asawarerngyut (2019) ส่�อสิ�งพัิมพั์ต่างๆช่วิยกิร์ะตุ้นิให้ทร์าบัถึง 

คุณสมบััติเด่นิของผลิัตภัณฑ์ิ ส่�อโทร์ทัศนิ์ วิิทยุ สามาร์ถสร้์างแร์งจูงใจให้หาข้อมูลัเพัิ�มเติม กิาร์ปร์ะชาสัมพัันิธ์ุ  

ควิร์มีกิลัา่วิถงึผลัติภณัฑิบ์ันิส่�อออนิไลันิท์ำาใหเ้กิดิควิามมั�นิใจในิผลัติภณัฑิ ์กิาร์ให้ดาร์านิกัิแสดงมาร่์วิมเปน็ิพัร์เีซ็นิเตอร์์

สนิิค้า เปดิโอกิาสเชญิชวินิให้เขา้มาทดลัองสินิคา้ กิาร์เป็นิผูส้นัิบัสนินุิทางร์ายกิาร์โทร์ทัศนิ ์สง่ผลัให้ผูบ้ัร์โิภคต้องกิาร์

หาข้อมูลัเกิี�ยวิกิับัองค์กิร์ สอดคลั้องกิับัแนิวิคิด Kotler & Keller (2012), Asawarerngyut (2019) กิาร์ส่งเสร์ิม

กิาร์ขาย โดยมีกิาร์จัดกิิจกิร์ร์มส่งเสร์ิมกิาร์ตลัาดผ่านิ Social Net work เช่นิ กิาร์โพัสต์ร์ูปสินิค้า แถมฟร์ีปร์ะกัินิ

ชั�นิ 1 สอดคลั้องกิับับัทควิามของ Kotler & Keller (2012) ได้ร์ับัโปร์ดาวินิ์ 0% ทดลัองขับัฟร์ี 90 วิันิ สอดคลั้อง 

กิับัแนิวิคิดของ Belgrade & Puspita  (2021) เพ่ั�อให้มีกิาร์ตัดสินิใจซ่�อสินิค้าที�เร์็วิขึ�นิ กิาร์ตลัาดทางตร์ง  

ผู้บัร์ิโภคจะได้ร์ับับัร์ิกิาร์แจ้งข้อมูลัโปร์โมชั�นิปร์ะจำาเด่อนิ ซ่�อสิ�นิค้าผ่านิทาง Internet ของศูนิย์ร์ถยนิต์ มีกิาร์เสนิอ

ขายสินิค้าผ่านิโทร์ศัพัท์ สอดคลั้องกิับัวิิจัยของ Asawarerngyut (2019) เพั่�อได้ร์ับักิาร์แจ้งข้อมูลัสินิค้าตัวิใหม่

จากิพันิักิงานิโดยตร์ง กิาร์ขายโดยใช้พันัิกิงานิ พันิักิงานิมีกิาร์นิำาเสนิอสินิค้าร์ุ่นิใหม่ได้นิ่าสนิใจ ภาพัลัักิษ์ณ์ของ 

พันิักิงานิที�ดูดีทำาให้ดึงดูดควิามต้องกิาร์ แลัะสนิใจสินิค้า พันิักิงานิมีควิามซ่�อตร์งแลัะจร์ิงใจต่อกิาร์เสนิอขายสินิค้า

ทำาใหเ้กิดิควิามน่ิาเช่�อถอ่ พันัิกิงานิเอาใจใส่ลักูิคา้ใหค้ำาแนิะนิำาอยา่งลัะเอียด สอดคล้ัองกิบััแนิวิคิด Huttintha (2019) 

จะเหน็ิไดว้ิา่กิาร์ส่�อสาร์กิาร์ตลัาดแบับับัรู์ณากิาร์มอีทิธุพิัลัตอ่กิาร์กิาร์ตดัสนิิใจซ่�อร์ถยนิตส่์วินิบัคุคลัของผูใ้ชใ้นิจงัหวิดั

สุร์าษ์ฎร์ธ์ุานิี
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ตามวตัถุปุระสูงค์ุข้อท้� 2 เพิื�อศิกึษาสู่วนประสูมทางการตลาด้ต่อการตัด้สูนิใจ้ซื้ื�อรถุยนต์สู่วนบคุุคุลของ 

ผูู้ใ้ช้ในจ้งัหวดั้สูรุาษฎร์ธิาน้ 

ผลักิาร์ศึกิษ์าส่วินิปร์ะสมทางกิาร์ตลัาด 7P’s โดยภาพัร์วิมอยู่ในิร์ะดับัมากิที�สุด เม่�อพัิจาร์ณาพับัว่ิา  

ด้านิผลัิตภัณฑ์ิ กิาร์ดูแลัร์ะบับัควิามปลัอดภัยที�เหนิ่อร์ะดับัที�ติดตั�งมาควิบัคู่กิับัร์ถยนิต์ สมร์ร์ถนิะร์ถยนิต์ตร์งกิับั

ปร์ะโยชน์ิใช้สอย สขีองร์ถยนิต์มคีวิามเป็นิเอกิลักัิษ์ณ์เฉพัาะ เป็นิหวัิใจสำาคญัในิด้านิผลิัตภณัฑ์ิซึ�งมคีวิามสอดคล้ัองกิบัั  

Yosphaiboon (2016) ร์วิมถึงภาพัลักัิษ์ณ์แลัะแบัร์นิด์สนิิค้าทำาให้มคีวิามภาคภมูใิจในิควิามเป็นิเจ้าของ สอดคล้ัองกิบัั  

Chatchen (2017) อีกิด้วิย ด้านิร์าคา ควิามหลัากิหลัายของร์ะดับัร์าคาร์ถยนิต์ส่วินิบัุคคลัในิกิาร์ตัดสินิใจซ่�อ  

กิาร์ตัดสินิใจซ่�อจึงต้องเลั่อกิจากิร์าคาที�มีควิามเหมาะสมเม่�อเปรี์ยบัเทียบักัิบัร์ถยนิต์ในิกิลัุ่มเดียวิกัินิ สอดคล้ัองกัิบั

บัทควิามของ Theerapattatchakorn (2017) กิาร์ตั�งร์าคาร์ถยนิต์ควิร์ตั�งให้มีควิามเหมาะสมกัิบัร์ถยนิต์แต่ลัะร์ุ่นิ  

ร์วิมถึงร์าคาอุปกิร์ณ์เสริ์มแลัะกิาร์ตร์วิจเช็คให้มคีวิามเหมาะสม สอดคล้ัองกัิบัแนิวิคิดของ Tiangsoongnern (2018) 

ด้านิช่องทางกิาร์จัดจำาหน่ิาย ในิที�นิี�กิล่ัาวิถึงตำาแหน่ิงที�ตั�งของศูนิย์จำาหน่ิายแลัะบัริ์กิาร์ ที�ตั�งศูนิย์จำาหน่ิายแลัะบัริ์กิาร์ 

มพีั่�นิที�กิว้ิางขวิาง โล่ัง แลัะมีพั่�นิที�เพัยีงพัอ จำานิวินิสาขาของศูนิย์จำาหน่ิายแลัะบัริ์กิาร์คร์อบัคลุัมทกุิพั่�นิที�เพั่�อเป็นิตัวิเลัอ่กิ 

ที�ดีในิกิาร์ตัดสินิใจ สอดคล้ัองกิับั Chatchen (2017) แลัะควิามมั�นิคงที�ตั�งของศูนิย์จำาหน่ิายแลัะบัริ์กิาร์มีผลัต่อ 

กิาร์ตัดสินิใจซ่�อ ด้านิกิาร์ส่งเสร์มิกิาร์ตลัาด กิาร์ให้ของแถมควิบัคูกั่ิบัผลิัตภณัฑ์ิ มบีัริ์กิาร์หลังักิาร์ขายด ีบัริ์ษ์ทัจดัจำาหน่ิาย

ร์ถยนิต์มีกิจิกิร์ร์มให้กิบััลักูิค้าร่์วิมกิบััศนูิย์จำาหน่ิายแลัะบัร์กิิาร์ มกีิาร์ส่งเสริ์มที�น่ิาสนิใจ เช่นิ ให้ส่วินิลัดเงนิิสดในิกิาร์ซ่�อ 

สอดคล้ัองกิบััวิจิยัของ Theerapattatchakorn (2017)  ในิด้านิบัคุคลั พับัว่ิาพันิกัิงานิควิร์มคีวิามร์ูด้้านิเทคนิคิแลัะ 

ทกัิษ์ะเฉพัาะด้านิของพันิกัิงานิขายร์ถยนิต์ สอดคล้ัองกัิบัแนิวิคดิของ Kiyapat (2017) and Yosphaiboon (2016) 

พันิกัิงานิมจีำานิวินิเพัยีงพัอต่อกิาร์ให้บัร์กิิาร์ กิาร์บัร์กิิาร์ที�มคีณุภาพัแลัะเอาใจใส่ของพันัิกิงานิขายร์ถยนิต์ กิาร์แต่งกิาย 

แลัะควิามสุขภาพัของพันิักิงานิขาย ด้านิกิร์ะบัวินิกิาร์ บัร์ิษ์ัทมีกิาร์จัดกิาร์ด้านิกิาร์บัร์ิกิาร์ลัูกิค้าได้ดีจนิทำาให้

ลัูกิค้าเกิิดควิามปร์ะทับัใจ สอดคล้ัองกิันิกิับัแนิวิคิดของ Yosphaiboon (2016) แลัะ Tiangsoongnern (2018)  

บัร์ษิ์ทัมกีิร์ะบัวินิกิาร์จัดกิาร์ด้านิบุัคลัากิร์ที�ด ี กิร์ะบัวินิส่งมอบัหลังัให้บัร์กิิาร์น่ิาปร์ะทับัใจ กิร์ะบัวินิกิาร์ด้านิกิาร์ขาย 

มคีวิามร์วิดเร์ว็ิ สดุท้าย ด้านิสิ�งแวิดล้ัอมทางกิายภาพั มบีัริ์กิาร์รั์บัส่งร์ถยนิต์ถงึบ้ัานิลูักิค้า เพ่ั�ออำานิวิยควิามสะดวิกิ 

เม่�อมาใช้บัร์กิิาร์กิบััศนูิย์ กิาร์จดักิาร์ภาพัลัักิษ์ณ์ภายนิอกิของศนูิย์จดัจำาหน่ิาย มบีัร์กิิาร์แจ้งเร่์�องกิาร์ตร์วิจสภาพัร์ถยนิต์ 

หร์อ่ กิาร์ให้คำาปร์กึิษ์าเบั่�องต้นิเกิี�ยวิกิบััข้อมลูัร์ถยนิต์ มศีนูิย์บัร์กิิาร์เสร์มิคร์บัคร์นัิ เช่นิ ตร์วิจเชค็สภาพั โดยสอดคล้ัอง

กิบััแนิวิคดิของ Chatchen (2017) and Sawatdee (2018) จะเหน็ิได้ว่ิาส่วินิปร์ะสมทางกิาร์ตลัาด 7P’s มอีทิธุพิัลัต่อ

กิาร์ตดัสนิิใจซ่�อร์ถยนิต์ส่วินิบัคุคลัของผูใ้ช้ในิจงัหวิดัสรุ์าษ์ฎร์์ธุานิี

ตามวัตถุปุระสูงค์ุข้อท้� 3 เพิื�อศึิกษาการสูื�อสูารทางการตลาด้แบบบูรณาการและสู่วนประสูมทางการตลาด้

ท้�มอ้ทิธิพิิลต่อการตดั้สิูนใจ้ซื้ื�อรถุยนต์สู่วนบคุุคุลของผูู้ใ้ช้ในจ้งัหวดั้สุูราษฎร์ธิาน้

ผลักิาร์ศึกิษ์ากิาร์ส่�อสาร์กิาร์ตลัาดแบับับูัร์ณากิาร์โดยภาพัร์วิมอยู่ในิร์ะดับัมากิที�สุด เม่�อพิัจาร์ณาพับัว่ิา  

กิาร์ตร์ะหนัิกิถงึปัญหา เกิดิกิาร์ซ่�อเพัร์าะตร์ะหนัิกิถงึปัญหาด้านิพัลังังานิ มกีิาร์ตัดสนิิใจซ่�อเนิ่�องจากิเทคโนิโลัยีใหม่  

มีคุณสมบััติตอบัโจทย์กิาร์ใช้งานิตามที� ต้องกิาร์ พัิจาร์ณาถึงควิามคุ้มค่าที�จะได้รั์บัสอดคล้ัองกิับัแนิวิคิด  

Sawatdee (2018) and Theerapattatchakorn (2017) กิาร์เสาะแสวิงหาข้อมลูั เกิดิกิาร์ตัดสินิใจซ่�อ เพัร์าะคำาแนิะนิำา

จากิกิลัุม่เพั่�อนิ หร์อ่พันิกัิงานิขาย ใกิล้ัเคยีงกิบััแนิวิคิดของ Ditlek (2017) and Ketjinda (2015) เม่�อมกีิาร์สอบัถาม
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ข้อมูลัจากิผู้เชี�ยวิชาญก่ิอนิตัดสินิใจซ่�อ กิาร์ติดตามข้อมูลัข่าวิสาร์ในิตร์าสินิค้าที�มีควิามชอบัอยู่แล้ัวิ มีกิาร์ตัดสินิใจ 

จากิกิาร์ที�ได้ร์บััชมร์ถยนิต์ ผ่านิศนูิย์บัร์กิิาร์ หร์อ่ศนูิย์ออนิไลัน์ิ กิร์ะบัวินิกิาร์กิาร์ปร์ะเมนิิผลัทางเล่ัอกิ กิาร์เปร์ยีบัเทยีบั 

คุณสมบััติต่าง ๆ ก่ิอนิกิาร์ตัดสินิใจซ่�อ กิาร์เปร์ียบัเทียบัร์าคาในิกิาร์ตัดสินิใจซ่�อ สอดคล้ัองกิับับัทควิามของ  

Ditlek (2017) เปรี์ยบัเทียบักิาร์บัริ์กิาร์ของพันัิกิงานิขาย ช่�อเสียงแลัะควิามน่ิาเช่�อถอ่ของยี�ห้อ ส่งผลัต่อกิาร์ตัดสนิิใจซ่�อ  

ดงัที� Thephasadin Na Ayudhya (2015) ได้กิล่ัาวิ กิร์ะบัวินิกิาร์กิาร์ตัดสนิิใจ กิาร์ร์บััปร์ะกินัิคณุภาพั เง่�อนิไขกิาร์ขาย 

แลัะกิาร์ร์ับัปร์ะกิันิ สิ�งที�ได้ร์ับับัร์ิกิาร์หลัังกิาร์ขาย กิาร์เปร์ียบัเทียบัคุณสมบััติต่าง ๆ แลัะพัฤติกิร์ร์มหลัังกิาร์ซ่�อ  

กิาร์เปรี์ยบัเทยีบัผลักิาร์ใช้สนิิค้ากัิบัควิามคาดหวิงัที�มต่ีอสินิค้า ควิามพึังพัอใจด้านิบัริ์กิาร์หลังักิาร์ขาย ควิามพึังพัอใจที�จะ

ได้ร์บััตามเง่�อนิไขที�ตกิลังกินัิไว้ิ สอดคล้ัองกิบััแนิวิคดิของ Chaloemsuk (2017) and Theerapattatchakorn (2017) 

วิเิคร์าะห์คณุภาพัหลังัจากิทดลัองหร์อ่ใช้งานิแล้ัวิ จะเหน็ิได้ว่ิากิาร์ตดัสนิิใจมอีทิธุพิัลัต่อกิาร์ซ่�อร์ถยนิต์ส่วินิบัคุคลัของ 

ผูใ้ช้ในิจงัหวิดัสรุ์าษ์ฎร์์ธุานิี

ข้อเสูนอแนะการวจิ้ยั

1. ควิร์ใช้ส่�อโฆษ์ณาที�มคีวิามหลัากิหลัายปร์ะเภทมากิขึ�นิ โดยใช้ทั�งส่�อโฆษ์ณาแบับัดั�งเดิมแลัะส่�อโฆษ์ณาออนิไลัน์ิ 

เนิ่�องจากิผูบ้ัร์โิภคหันิมาให้ควิามสำาคญักัิบัส่�อที�เป็นิ ภาพั วิดิโีอ หร์อ่กิาร์โฆษ์ณาชวินิเช่�อเพ่ั�อให้เข้าถึงกิลัุม่เป้าหมายที�

กิว้ิางขวิาง แลัะสร้์างกิาร์ร์บััร์ูส้งูสดุ

2. กิำาหนิดเนิ่�อหาแลัะร์ปูแบับัข้อควิามกิาร์โฆษ์ณาที�น่ิาสนิใจ ส่�อควิามหมายชดัเจนิ ตร์งปร์ะเดน็ิ แลัะจงูใจ 

เพั่�อดงึดดูควิามสนิใจของผูบ้ัร์โิภค แลัะโน้ิมน้ิาวิใจให้ตัดสนิิใจซ่�อ อกีิทั�งกิาร์ใช้กิลัยทุธ์ุกิาร์ส่งเสริ์มกิาร์ขายที�ดงึดูด หร่์อ

กิร์ะตุน้ิให้ผูบ้ัร์โิภคสนิใจสนิิค้า

3. ควิร์มีเวิบ็ัไซต์ หร์อ่ช่องทางกิาร์ติดต่อที�ง่ายในิกิาร์ส่�อสาร์เพ่ั�อให้ผูบ้ัริ์โภคใช้งานิง่าย ได้ร์บััข้อมูลัคร์บัถ้วินิ 

จากิช่องทางต่างๆ ศกึิษ์าแลัะสร้์างกิาร์มส่ีวินิร่์วิมกิบััผูบ้ัร์โิภค เพัิ�มเตมิเพั่�อช่วิยให้สร้์างควิามปร์ะทบััใจในิกิาร์บัริ์กิาร์แก่ิ

ผูบ้ัร์โิภค 

ข้อเสูนอแนะสูำาหรบัการวจิ้ยัคุรั�งต่อไป

1. ควิร์ใชก้ิาร์วิจัิยเชงิคณุภาพั (Qualitative Research)  ดว้ิยกิาร์สัมภาษ์ณ์เชงิลึักิกิบััผูป้ร์ะกิอบัธุรุ์กิจิร์ถยนิต์

ในิจังหวิัดสุร์าษ์ฎร์์ธุานิี เพั่�อให้ทร์าบัถึงแนิวิคิดกิาร์ส่�อสาร์ของผู้ส่งสาร์

2. ควิร์ศึกิษ์า ปัจจัยด้านิสังคมแลัะปัจจัยทางเศร์ษ์ฐิกิิจของผู้บัร์ิโภค เพั่�อนิำามาวิิเคร์าะห์ถึงอิทธุิพัลัต่างๆ

แลัะออกิแบับักิลัยุทธุ์กิาร์ส่�อสาร์ทางกิาร์ตลัาดแบับับูัร์ณากิาร์ที�ตร์งกิับัควิามต้องกิาร์ของกิลัุ่มเป้าหมายให้มีควิาม

ชัดเจนิมากิยิ�งขึ�นิ 

3. ควิร์ศึกิษ์ากิลัุ่มเป้าหมายให้คร์อบัคลัุมทุกิจังหวิัดในิภาคใต้ เพั่�อให้ได้ข้อมูลัที�คร์บัถ้วินิแลัะหลัากิหลัาย

มากิยิ�งขึ�นิ
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บทคุดั้ย่อ

งานิวิจัิยนิี� มวีิตัถปุร์ะสงค์เพั่�อศกึิษ์ารู์ปแบับักิาร์ส่�อสาร์สุขภาพัของกิร์มควิบัคุมโร์คที�เกิี�ยวิขอ้งกิบััโร์คโควิดิ 19  

ที�ปร์ะกิอบัดว้ิยลักัิษ์ณะกิาร์เลัา่เร์่�อง องค์ปร์ะกิอบั แลัะรู์ปแบับัส่�อมัลัติมเีดียเป็นิกิาร์วิจิยัเชงิคุณภาพัที�ทำากิาร์เผยแพัร่์

ผ่านิเวิ็บัไซต์ทางกิาร์ของกิร์มควิบัคุมโร์ค (www.moph.go.th) ทั�งหมด 35 วิิดีโอร์ะหวิ่างวิันิที� 1 กิุมภาพัันิธุ์ 2563 

เนิ่�องจากิเป็นิจุดเร์ิ�มต้นิของกิาร์แพัร์่ร์ะบัาดของโร์คโควิิด-19 จนิถึงวิันิที� 31 ธุันิวิาคม 2564 ในิปร์ะเทศไทย ซึ�งเป็นิ

เหตุกิาร์ณ์สำาคญัที�ควิร์ค่าแก่ิกิาร์ศึกิษ์า เป็นิกิาร์ศึกิษ์าควิบัคูกั่ิบักิาร์สัมภาษ์ณ์เชงิลึักิ โดยผูว้ิจัิยได้เลัอ่กิผูใ้ห้ขอ้มูลัแบับั

เจาะจง แบั่งออกิเป็นิ 3 กิลัุ่ม ได้แกิ่ 1) เจ้าหนิ้าที�กิร์ะทร์วิงสาธุาร์ณสุข 2) ผู้เชี�ยวิชาญด้านิกิาร์ผลัิตส่�อมัลัติมีเดีย 3) 

ผู้เขียนิบัท เพั่�อให้ได้ข้อมูลัที�คร์บัถ้วินิ แลัะใช้ในิกิาร์วิิเคร์าะห์ผลักิาร์วิิจัยอย่างมีปร์ะสิทธุิภาพั 

 ผลักิาร์ศึกิษ์าพับัวิ่า ลัักิษ์ณะกิาร์เลั่าเร์่�องผ่านิส่�อมัลัติมีเดียที�เกิี�ยวิข้องกิับัโควิิด-19 ของกิร์มควิบัคุมโร์คได้

กิำาหนิดลัักิษ์ณะในิกิาร์เลั่าเร์่�องออกิเป็นิ 3 ปร์ะเภท ได้แกิ่ 1) ลัักิษ์ณะกิาร์เลั่าเร์่�องแบับัให้ควิามร์ู้ 2) ลัักิษ์ณะกิาร์

เลัา่เร์่�องแบับัแนิะนิำาแนิวิทางปฏิบิัตั ิ3) ลักัิษ์ณะกิาร์เลัา่เร์่�องแบับัแจง้เพั่�อทร์าบั ทั�งนิี�กิเ็พั่�อใหง้า่ยตอ่กิาร์นิำาไปใชง้านิ 

ในิส่วินิองค์ปร์ะกิอบัส่�อมัลัติมีเดียที�เกิี�ยวิข้องกิับัโควิิด-19 ของกิร์มควิบัคุมโร์ค ทั�งหมด 35 วิิดีโอ กิร์มควิบัคุมโร์คมี

กิาร์ปร์ะยุกิต์นิำาเอาส่�อปร์ะเภทต่างๆ ได้แกิ่ เสียง ตัวิอักิษ์ร์ ภาพันิิ�ง/ภาพัเคล่ั�อนิไหวิ วิิดีทัศนิ์ นิำามาปร์ะกิอบัสร์้างขึ�นิ

รูปแบบการสูื�อสูารสูุขภาพิของกรมคุวบคุุมโรคุ
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ใหม่ ให้เกิิดควิามนิ่าสนิใจมากิยิ�งขึ�นิ ผ่านิร์ูปแบับัของส่�อมัลัติมีเดียร์ูปแบับัแอนิิเมชันิ แลัะส่�อมัลัติมีเดียร์ูปแบับัข่าวิ

สั�นิ ตามควิามเหมาะสมของแต่ลัะเหตุกิาร์ณ์ ณ ขณะนิั�นิ

 ผลัจากิกิาร์สมัภาษ์ณ์เชิงลักึิ พับัว่ิา ลักัิษ์ณะกิาร์เล่ัาเร์่�องในิกิาร์ส่�อสาร์สขุภาพันิั�นิ ส่วินิใหญ่จะเป็นิกิาร์ให้ควิามร์ู้

แก่ิปร์ะชาชนิที�ไม่เพัยีงแค่กิาร์สอนิวิธิุป้ีองกินัิโร์คพั่�นิฐิานิ แต่ยงัร์วิมถงึกิาร์นิำาเสนิอแนิวิคดิใหม่ๆ เกิี�ยวิกิบัั "วิถีิใหม่" (New 

normal) ซึ�งหมายถงึกิาร์ปร์บััวิถิชีวีิติที�ต้องใช้ชวีิติในิร์ปูแบับัใหม่ในิโลักิที�มกีิาร์ร์ะบัาดของโควิดิ-19 ให้สามาร์ถดำาเนินิิ

ต่อไปได้อย่างปลัอดภยัจากิกิาร์ตดิเช่�อ ร์องลังมา คอ่ ส่�อแนิะนิำาแนิวิทางปฏิิบัตั ิที�จะช่วิยให้ปร์ะชาชนิสามาร์ถดำาเนินิิ

กิาร์ได้อย่างมีร์ะเบัยีบัในิสถานิกิาร์ณ์เฉพัาะ เช่นิ เม่�อมคีนิไม่สบัายในิโร์งเร์ยีนิหร์อ่ที�ทำางานิ หร์อ่กิร์ณกีิาร์พับัผูติ้ดเช่�อ

ในิชมุชนิ เพ่ั�อให้มกีิาร์ร์บััมอ่อย่างมปีร์ะสทิธุภิาพั โดยนิยิมใช้ส่�อมลััติมเีดยีร์ปูแบับัแอนิเิมชนัิ เพัร์าะเหมาะสมกิว่ิากิาร์

ใช้ ส่�อร์ปูแบับัข่าวิสั�นิ ส่งผลัให้สามาร์ถผลัติส่�อร์ปูแบับัแอนิเิมชนัิได้อย่างร์วิดเร์ว็ิ ทนัิต่อเหตกุิาร์ณ์ แลัะเข้าถงึกิลัุม่เป้า

หมายได้อย่างหลัากิหลัาย ได้แก่ิ กิลัุม่เดก็ิ กิลัุม่วิยัร์ุน่ิ ไปจนิถงึผูใ้หญ่วิยัทำางานิ เพัร์าะสามาร์ถเลัอ่กิใช้ลูักิเล่ันิต่าง ๆ นิำา

มาปร์บััใช้ให้เกิดิควิามน่ิาสนิใจมากิยิ�งขึ�นิได้ แลัะอนัิดบััสุดท้ายส่�อแจ้งเพั่�อทร์าบั ซึ�งมวีิตัถุปร์ะสงค์ในิกิาร์แจ้งข่าวิสาร์

สำาคญั เช่นิ กิาร์ตั�งโร์งพัยาบัาลัสนิาม หร์อ่กิาร์ดำาเนินิิกิาร์ในิสถานิที�ต่าง ๆ เพ่ั�อให้ปร์ะชาชนิทร์าบัถงึควิามคบ่ัหน้ิาในิ

กิาร์ควิบัคมุกิาร์ร์ะบัาดแลัะสามาร์ถทำากิาร์ตดัสนิิใจได้อย่างมข้ีอมลูั โดยจะนิยิมใช้ในิส่�อมลััตมิเีดียร์ปูแบับัข่าวิสั�นิ มากิ

ที�สดุเนิ่�องจากิเนิ่�อหาปร์ะเภทนิี�จำาเป็นิต้องกิาร์ควิามน่ิาเช่�อถอ่จากิผูเ้ชี�ยวิชาญหร์อ่บัคุคลัที�มชี่�อเสยีง ซึ�งต้องเป็นิบัคุคลั

ที�มตีวัิตนิอยูบ่ันิโลักิแห่งควิามเป็นิจร์งิ เพั่�อให้ผูร้์บััสาร์เช่�อในิข้อมลูัที�ถกูิต้องมากิที�สดุในิขณะนิั�นิ เนิ่�องจากิมข่ีาวิปลัอม 

หร์อ่กิาร์ให้ข่าวิแบับัผดิๆ ทำาให้ผูรั้์บัสาร์เกิดิควิามวิติกิวัิงกิลั ไม่กิล้ัาเข้าร์บัักิาร์ฉีดวิคัซนีิป้องกินัิโควิดิ-19 ดังนิั�นิกิาร์วิจิยัในิ

คร์ั�งนิี�เป็นิกิาร์ศึกิษ์าส่�อที�เน้ินิให้ควิามรู้์ แนิะนิำาแนิวิทางปฏิบิัติั แลัะแจ้งเพั่�อทร์าบั ในิคร์ั�งต่อไปอาจศึกิษ์าส่�อด้านิสขุภาพั

ที�ให้ทั�งควิามร์ูแ้ลัะควิามบันัิเทงิควิบัคูก่ินัิ เช่นิ กิาร์ส่�อสขุภาพัผ่านิส่�อโฆษ์ณา หร์อ่กิาร์ส่�อสาร์สขุภาพัผ่านิหนิงัสั�นิ เพั่�อ

เป็นิกิาร์ศกึิษ์ากิาร์เล่ัาเร์่�องในิปร์ะเดน็ิที�แตกิต่างกินัิออกิไป

คุำาสูำาคุญั: กิาร์ส่�อสาร์ด้านิสขุภาพั, กิาร์เล่ัาเร์่�อง, โควิิด 19, มลััตมิเีดีย, กิร์มควิบัคมุโร์ค

Abstract

This research aimed to study the health communication patterns of the Department of Dis-

ease Control related to COVID-19, which consisted of storytelling characteristics, components, and 

multimedia formats. This is qualitative research that was published on the official website of the 

Department of Disease Control (www.moph.go.th), a total of 35 videos between February 1, 2020, 

as it was the beginning of the COVID-19 outbreak, until December 31, 2021 in Thailand, which is an 

important event that is worth studying was conducted in conjunction with in-depth interviews. The 

researchers selected purposive informants, divided into 3 groups: 1) Ministry of Public Health officials, 

2) multimedia production experts, and 3) scriptwriters, in order to obtain complete data and use it 

to effectively analyze the research results.
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The study results found that the Department of Disease Control's COVID-19 multimedia 

storytelling style was divided into 3 types: The storytelling format is educational. 2) The storytell-

ing format is a guide to practice. 3) The storytelling format is informative. This is to make it easy 

to use. In terms of multimedia components related to COVID-19 of the Department of Disease 

Control, there are a total of 35 videos. The Department of Disease Control has applied various 

types of media, including sound, text, still/moving images, and video, to create new ones to make 

them more interesting form of multimedia in the form of animation and short news multimedia, 

according to the appropriateness of each event at that time.

The results of the in-depth interviews found that the storytelling style in health communica-

tion is mostly about providing knowledge to the public, not just teaching basic disease prevention 

methods, but also presenting new ideas about the New Normal means adjusting the way of life 

that must be lived in a new way in the world with the COVID-19 outbreak to be able to continue 

safely from infection. Next is the media that recommends guidelines that will help people to be 

able to act orderly in specific situations for example, when someone is sick at school or work, or 

when an infected person is found in the community, in order to deal with it effectively, animation 

multimedia is popular because it is more suitable than short news media results in the production 

of animation media that is fast, timely, and reaches a wide range of target groups, including chil-

dren, teenagers, and working adults, because they can choose to use various gimmicks to make 

it more interesting and finally, the media informs people, which aims to inform important news, 

such as the establishment of field hospitals or operations in various places, so that the public is 

informed of the progress of controlling the outbreak and can make informed decisions is most 

commonly used in short news multimedia because this type of content requires credibility from 

experts or famous people who actually exist in the real world in order for the recipient to believe 

in the most accurate information at that time because there is fake news or misinformation, it 

makes the recipients feel anxious and afraid to get vaccinated against COVID-19. Therefore, this 

research is a study of media that focuses on providing knowledge, providing guidelines and inform-

ing. In the future, we may study health media that provides both knowledge and entertainment 

for example, health communication through advertising media or health communication through 

short films to study storytelling on different issues.

Keywords: Health Communication, Storytelling, COVID-19, Multimedia, Department of Disease 

Control
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บทนำา

 โร์คโควิดิ – 19 เกิดิจากิเช่�อไวิร์สัโคโร์นิา 2019 ที�พับัคร์ั�งแร์กิในินิคร์อูฮ่ั�นิ มณฑิลัหูเป่ยสาธุาร์ณรั์ฐิปร์ะชาชนิจนีิ 

แลัะพับักิาร์แพัร่์ร์ะบัาดในิปร์ะเทศไทยจากิผูป่้วิยเป็นิคนิขับัแท๊กิซี�ให้แก่ิกิลัุม่ผูป่้วิยชาวิจนีิเป็นิร์ายแร์กิในิปี 2563 แลัะมี

อตัร์าผูป่้วิยชาวิไทยเพัิ�มขึ�นิอย่างต่อเนิ่�อง แลัะเร์ิ�มลัดลังในิช่วิงเดอ่นิพัฤษ์ภาคม แลัะเกิดิกิาร์ร์ะบัาดร์ะลัอกิที� 2 ในิช่วิง

เดอ่นิธุนัิวิาคมจากิกิลัุม่แร์งงานิต่างด้าวิในิจงัหวิดัสมทุร์สาคร์ที�มกีิาร์อยูอ่าศยัร่์วิมกินัิอย่างหนิาแน่ินิ ส่งผลัให้เกิดิกิาร์แพัร่์

ร์ะบัาดอย่างร์วิดเร์ว็ิ แลัะเข้าสูก่ิร์งุเทพัมหานิคร์แลัะจงัหวิดัใกิล้ัเคยีงอย่างนินิทบัรุ์ ีนิคร์ปฐิม แลัะร์ะยอง (Department 

of Disease Control , 2020a) แลัะเกิดิกิาร์ร์ะบัาดขึ�นิอกีิเป็นิร์ะลัอกิที� 3 ในิปี 2564 ช่วิงเดอ่นิเมษ์ายนิ จากิคลัสัเตอร์์

สถานิบันัิเทงิในิจงัหวิดักิร์งุเทพัมหานิคร์ ย่านิสขุมุวิทิ ทองหล่ัอ แลัะส่งผลักิร์ะทบัออกิไปต่อในิหลัายพ่ั�นิที� เนิ่�องจากิ

กิาร์เดนิิทางกิลับััภูมลิัำาเนิา จงึส่งผลัให้มแีนิวิโน้ิมของผูต้ดิเช่�อที�เพัิ�มมากิขึ�นิอย่างต่อเนิ่�อง (Department of Disease 

Control, 2021a) จงึจำาต้องมกีิาร์ส่�อสาร์ที�ก่ิอให้เกิดิควิามสอดคล้ัองกิบัักิาร์ส่�อสาร์สุขภาพั ที�เป็นิกิาร์ดำาเนินิิงานิเพ่ั�อ

กิาร์ส่�อสาร์ร์ะหว่ิางสองฝ่ึายในิปร์ะเด็นิทางสาธุาร์ณสุข ที�เป็นิกิาร์เปิดโอกิาสในิกิาร์เข้าถึงข้อมูลัข่าวิสาร์ด้านิสุขภาพั 

ผ่านิเนิ่�อหากิาร์โน้ิมน้ิาวิใจผ่านิเนิ่�อหา วิดิโีอ ร์ปูภาพั หร์อ่ข้อมลูัที�ทำาให้อกีิฝ่ึายร์ูส้กึิว่ิาเป็นิเร์่�องใกิล้ัตัวิ มข้ีอมลูักิาร์จำาลัอง

สถานิกิาร์ณ์ กิาร์นิำาเสนิอข้อเทจ็จร์งิ หลักัิฐิานิทางสถติิ เพั่�อส่งเสร์มิทัศนิคตเิชงิบัวิกิ ต่อกิาร์จัดกิาร์สุขภาวิะ โดยกิาร์ส่�อ

ปร์ะกิอบัด้วิยกิาร์ส่�อสาร์ที�หลัากิหลัายวิาร์ะ ด้วิยกัินิ ได้แก่ิ กิาร์ให้ข้อมูลัทั�วิไปเกิี�ยวิกัิบัสุขภาพั กิาร์ส่งเสริ์มกิาร์รั์บัร์ูค้วิาม

เสี�ยง กิาร์สร้์างควิามตร์ะหนิกัิ กิาร์ส่งเสร์มิกิาร์มส่ีวินิร่์วิม กิาร์ร์บััฟังหร์อ่แลักิเปลัี�ยนิควิามคดิเหน็ิ กิาร์ช่วิยเหล่ัอชวีิติ 

กิาร์ป้องกัินิกิาร์ร์ะบัาดของโร์ค กิาร์ปร์บััปร์งุร์ะบับั กิาร์ให้บัร์กิิาร์ด้านิสภุาพั กิาร์เปิดโอกิาสให้สงัคมมส่ีวินิร่์วิมในิร์ะบับั

สขุภาพั กิาร์ลัดต้นิทนุิของกิาร์บัร์กิิาร์ด้านิสขุภาพั แลัะด้านิอ่�นิ ๆ โดยแบ่ังเป็นิกิาร์ส่�อสาร์สขุภาพัร์ะดบัับัคุคลั ร์ะดบัั

พั่�นิที� แลัะร์ะดบัันิโยบัาย (Maneehaet & Chuathong, 2020)

 จากิควิามข้างต้นิจะเห็นิได้วิ่า กิาร์ส่�อสาร์ถ่อเป็นิสิ�งที�มีควิามจำาเป็นิอย่างมากิต่อปร์ะชาชนิ แลัะในิทุกิ 

ๆ สถานิกิาร์ณ์ของสังคม โดยจะเห็นิได้จากิผลักิาร์สำาร์วิจกิาร์ใช้อินิเทอร์์เนิ็ตในิช่วิงกิาร์แพัร์่ร์ะบัาดของโดยแบั่ง

ปร์ะเภทผู้ใช้บัร์ิกิาร์ชาวิไทยเป็นิ Generation ไวิ้ 4 กิลัุ่ม ได้แกิ่ กิลัุ่มที� 1 Gen Z (อายุนิ้อยกิวิ่า 21 ปี) เฉลัี�ยวิันิ

ลัะ 12 ชั�วิโมง 5 นิาที กิลัุ่มที� 2 Gen Y (อายุ 21-40 ปี) เฉลัี�ยวิันิลัะ 11 ชั�วิโมง 52 นิาที กิลัุ่มที� 3 Gen X (อายุ 

41-56 ปี) เฉลัี�ยนิวิันิลัะ 9 ชั�วิโมง 21 นิาที แลัะกิลัุ่มที�4 Baby Boomer (อายุ 57-75 ปี) เฉลัี�ยวิันิลัะ 6 ชั�วิโมง 21 

นิาที จากิกิิจกิร์ร์มที�เกิี�ยวิข้องกิับักิาร์ติดต่อส่�อสาร์, กิาร์ทำางานิหร์่อกิาร์เร์ียนิที�บั้านิ, บัร์ิโภคส่�อบัันิเทิง, อ่านิข่าวิ 

บัทควิาม หร์่อหนัิงส่อ แลัะมีแนิวิโนิ้มจะเพัิ�มสูงขึ�นิอย่างต่อเนิ่�อง (Electronic Transactions Development 

Agency, 2021) กิาร์ส่�อสาร์ในิปัจจุบัันิจึงจำาต้องนิำาเทคโนิโลัยีมาปร์ับัใช้ในิกิาร์ทำางานิ เพั่�อเป็นิส่วินิช่วิยเสร์ิม

สร์้างผลัปร์ะโยชนิ์ในิวิงกิวิ้าง แลัะให้ข้อมูลัที�จะถูกิส่งออกิเพั่�อเผยแพัร์่สามาร์ถตอบัสนิองต่อผู้รั์บัสาร์ได้เป็นิอย่าง

ดี ผ่านิองค์ปร์ะกิอบัของส่�อปร์ะเภทต่าง ๆ โดยส่�อที�นิิยมใช้ในิปัจจุบัันิ ได้แกิ่ ส่�อมัลัติมีเดีย ที�เป็นิส่�อด้านิกิาร์เผย

แพัร์่ ที�มี ภาพันิิ�ง เสียง ภาพัเคลั่�อนิไหวิ กิาร์เช่�อมโยงแบับัปฏิิสัมพัันิธุ์ แลัะวิิดิทัศนิ์ เป็นิองค์ปร์ะกิอบัในิกิาร์ผลัิต

ส่�อ ส่�อปร์ะเภทข้อมูลัข่าวิสาร์ เป็นิส่�อแจ้งเพั่�อทร์าบั แนิะนิำาแนิวิทางปฏิิบััติ แลัะส่�อมัลัติมีเดียรู์ปแบับัแอนิิเมชันิ 

(Animation) ที�มีลัักิษ์ณะสั�นิ กิร์ะชับั เข้าใจได้ง่าย โดยมีกิาร์จัดลัำาดับักิาร์แสดงเนิ่�อหาตามวัินิเวิลัาที�เผยแพัร์่  

โดยให้เนิ่�อหาที�สร์้างลั่าสุดอยู่ในิลัำาดับัแร์กิหร์่อบันิสุดของหนิ้าแร์กิ (Rakjitr, 2014) นิอกิจากินิี�กิาร์ใช้ส่�อมัลัติมีเดีย

ยังปร์ะหยัดในิด้านิกิำาลัังคนิ เวิลัา แลัะงบัปร์ะมาณ ลัดควิามจำาเป็นิในิเร์่�องของเคร์่�องม่อที�มีร์าคาสูง แลัะยังเป็นิส่�อ 
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ที�สามาร์ถเผยแพัร์่ผ่านิเวิ็บัไซต์ต่างๆ ได้ตลัอดเวิลัา ทำาให้ส่�อสามาร์ถเข้าถึงผู้ร์ับัสาร์ได้ในิวิงกิวิ้างมากิขึ�นิ  

(Khutngern, 2012) ร์วิมไปถึงกิาร์เลั่อกินิำามาใช้เป็นิเคร์่�องม่อที�สำาคัญในิกิาร์ส่งเสร์ิมด้านิสุขภาพั หร์่อด้านิสุขภาวิะ  

กิาร์นิำาเทคโนิโลัยีมาปร์ับัใช้ในิกิาร์ผลัิตส่�อในิปัจจุบัันิ จึงจำาต้องมีกิาร์กิำาหนิดแผนิกิาร์ส่�อสาร์ในิกิาร์ผลัิตแลัะ 

เผยแพัร์่ข้อมูลัผ่านิส่�อดิจิทัลั หร์่อ ผ่านิส่�อออนิไลันิ์ให้มากิยิ�งขึ�นิ เพั่�อให้สอดคลั้องกิับัพัฤติกิร์ร์มกิาร์ใช้อินิเทอร์์เนิ็ต

ของคนิไทยที�ผลักิาร์สำาร์วิจ พับัวิ่า คนิไทยใช้อินิเทอร์์เนิ็ตเฉลัี�ยวิันิลัะ 12 ชั�วิโมง 5 นิาที แลัะเพั่�อพััฒนิาองค์ควิามร์ู้ 

ที�มีอยู่ให้เกิิดเป็นิปร์ะสิทธุิภาพัสูงสุด แลัะทำากิาร์ถ่ายทอดควิามร์ู้ดังกิลั่าวิสู่สาธุาร์ณชนิ โดยมีวิัตถุปร์ะสงค์ 

ให้ปร์ะชาชนิได้มีโอกิาสร์ับัร์ู้ข้อมูลัข่าวิสาร์เกิี�ยวิกิับั กิาร์ดำาเนิินิกิาร์ต่าง ๆ อย่างเข้าใจ (Office of the Council 

of State, 2019) ผ่านิส่�อต่าง ๆ ที�ได้ร์ับัควิามนิิยมในิปัจจุบัันิ ได้แกิ่ ส่�อมัลัติมีเดีย ที�มีตัวิอักิษ์ร์ ภาพันิิ�ง เสียง  

ภาพัเคลั่�อนิไหวิ กิาร์เช่�อมโยงแบับัปฏิิสัมพัันิธุ์ แลัะวิิดิทัศนิ์ เป็นิองค์ปร์ะกิอบั ส่�อปร์ะเภทข้อมูลัข่าวิสาร์  

เพั่�อแจ้งให้ทร์าบั หร์่อแนิะนิำาแนิวิทาง แลัะแลัะส่�อมัลัติมีเดียร์ูปแบับัแอนิิเมชันิ (Animation) ที�มีลัักิษ์ณะ 

สั�นิ กิร์ะชับั เข้าใจได้ง่าย แลัะยังสามาร์ถเผยแพัร์่ผ่านิเวิ็บัไซต์ต่าง ๆ ได้ตลัอดเวิลัา ทำาให้ส่�อสามาร์ถเข้าถึง 

ผู้รั์บัสาร์ได้ในิวิงกิวิ้างมากิขึ�นิ (Khutngern, 2012)

 จากิกิาร์แพัร์ร่์ะบัาดของโร์คนิั�นิ กิร์มควิบัคมุโร์ค กิร์ะทร์วิงสาธุาร์ณสขุ ที�เปน็ิองคก์ิร์ที�สำาคญัอยา่งมากิเพัร์าะ

กิร์มมหีนิา้ที�ในิกิาร์ศกึิษ์า วิเิคร์าะห ์วิจิยัแลัะพัฒันิาองคค์วิามร์ู ้เพั่�อนิำาควิามร์ูท้างวิชิากิาร์แลัะเทคโนิโลัยมีาปร์ะยกุิต์

ใช้ในิกิาร์ควิบัคุมโร์คภายในิร์ะดับัปร์ะเทศแลัะร์ะดับันิานิาชาติ (Office of the Council of State, 2009) แลัะต้อง

มคีวิามสอดคลัอ้งกิบัักิาร์ส่�อสาร์สขุภาพั โดยเปน็ิกิาร์ดำาเนินิิงานิเพั่�อกิาร์ส่�อสาร์ร์ะหวิา่งสองฝึา่ยเกิี�ยวิกิบััปร์ะเดน็ิทาง

สาธุาร์ณสุข เป็นิกิาร์เปิดโอกิาสในิกิาร์เข้าถึงข้อมูลัข่าวิสาร์ด้านิสุขภาพั ต้องนิำาเทคโนิโลัยีมาปร์ับัใช้ในิกิาร์เผยแพัร์่

ข้อมูลัแลัะเนิ่�อหาที�เกิี�ยวิกิับัสถานิกิาร์ณ์กิาร์แพัร์่ร์ะบัาดของโร์ค ผ่านิส่�อมัลัติมีเดียในิช่องทางเวิ็บัไซต์ทางกิาร์ของ

กิร์ะทร์วิงสาธุาร์ณสุข (www.moph.go.th) โดยมีกิาร์กิำาหนิดกิลัุ่มเป้าหมายเป็นิ 2 กิลัุ่ม ได้แกิ่ กิลัุ่มปร์ะชาชนิทั�วิไป 

แลัะกิลัุม่บัคุลัากิร์ทางกิาร์แพัทย ์เนิ่�อหาข้อมูลัที�จะส่�อสาร์ ดว้ิยกิาร์ใชถ้้อยคำาใหเ้หมาะสมกิบัักิลัุม่เป้าหมาย ที�ต้องแบัง่

ออกิเป็นิ 2 กิลัุม่ ค่อ กิลัุ่มปร์ะชาชนิทั�วิไปแลัะกิลัุ่มบัุคลัากิร์ทางกิาร์แพัทย์ ผ่านิช่องทางกิาร์ส่�อสาร์ที�ปร์ะกิอบัด้วิย 

ส่�อสิ�งพัิมพั์ ส่�อมวิลัชนิ ส่�อโสตทัศนิ์ ส่�อกิิจกิร์ร์ม แลัะส่�อใหม่ เช่นิ อินิเทอร์์เนิ็ต, เวิ็บัไซต์ เป็นิต้นิ (Mosoongnern,  

2010) มาเป็นิส่วินิในิกิาร์สร์้างผลัปร์ะโยชนิ์ในิวิงกิวิ้าง ส่งเสร์ิมให้ข้อมลัที�เผยแพัร์่เกิิดปร์ะสิทธุิภาพั แลัะสนิอง

ต่อควิามต้องกิาร์ของผู้รั์บัสาร์ให้มากิยิ�งขึ�นิ แลัะเพ่ั�อเป็นิกิาร์ลัดช่องวิ่างในิเร์่�องเวิลัา สถานิที� เนิ่�อหา แลัะรู์ปแบับั 

ได้อย่างอิสร์ะ เพั่�อส่งเสร์ิมแลัะพััฒนิาสุขภาวิะของคนิในิชาติ ส่งผลัให้เกิิดควิามเข้าใจกิาร์ตร์ะหนิักิร์ู้ เพั่�อยับัยั�ง

แลัะป้องกิันิควิามเสี�ยงจากิโร์คโควิิด-19 โดยส่�อมัลัติมีเดียถูกิผลัิตขึ�นิเพั่�อนิำามาใช้ในิบัร์ิบัทของกิาร์ให้ข้อมูลัข่าวิสาร์  

โดยผลัจากิาร์วิิเคร์าะห์ในิกิาร์เปิดร์ับัส่�อเกิี�ยวิกิับัโร์ค ของกิร์มนิั�นิ พับัวิ่า มีผู้ร์ับักิาร์ผ่านิทางเวิ็บัไซต์ แลัะแฟนิเพัจ 

เฟซบัุก๊ิอยูใ่นิร์ะดบััสงูมากิ จากิชว่ิงเวิลัาที�เกิดิกิาร์ร์ะบัาดทั�งในิปร์ะเทศแลัะทั�วิโลักิ แลัะสง่ผลัใหผู้ร้์บััสาร์มกีิาร์ต่�นิตวัิในิ

กิาร์เปดิร์บััขอ้มลูัตา่ง ๆ  ที�เกิี�ยวิขอ้งกิบััโร์คโควิดิ-19 เพั่�อปอ้งกินัิตนิเองใหร้์อดพัน้ิจากิกิาร์ร์ะบัาด แลัะกิร์มควิบัคมุโร์ค 

ได้มีช่องทางกิาร์ส่�อสาร์ที�ให้ควิามร์ู้ อัปเดตสถานิกิาร์ณ์ พัร์้อมให้คำาแนิะนิำาแกิ่ปร์ะชาชนิเกิี�ยวิกิับัโร์คโควิิด-19 

(Rawinit & Tepjak, 2021) แลัะกิาร์สำาร์วิจกิาร์ป้องกิันิกิาร์แพัร์่ร์ะบัาดของโร์ค ด้านิควิามไวิ้วิางใจของปร์ะชาชนิ 

พับัวิ่า กิร์มควิบัคุมโร์ค เป็นิแหลั่งข้อมูลัที�มีกิาร์อ้างอิงมากิที�สุด มีควิามนิ่าเช่�อถ่อไวิ้วิางใจ มีควิามโปร์่งใส ส่�อสาร์ 

อย่างตร์งไปตร์งมา เปิดเผย ถูกิต้องตามควิามเป็นิจร์ิง ซึ�งผ่านิกิร์ะบัวินิกิาร์วิิเคร์าะห์ ควิามเข้าใจของสาธุาร์ชนิ  
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อกีิทั�งในิสถานิกิาร์ณ์ดงักิล่ัาวิ กิร์มควิบัคุมโร์ค มกีิาร์ส่�อสาร์เพ่ั�อป้องกัินิแลัะยับัยั�งกิาร์เผยแพัร่์ข้อมูลัเท็จหร์อ่ข่าวิปลัอม 

อันิเป็นิเหตุนิำาไปสู่ปัญหากิาร์ปฏิิบััติตามแนิวิทางป้องกัินิโร์คที�ผิดวิิธีุ (Chantana & Wijitjammaree, 2022)  

จึงถ่อได้วิ่ากิาร์ใช้ส่�อใหม่ เป็นิอีกิหนิึ�งช่องทางในิกิาร์ให้ควิามร์ู้ แลัะข้อมูลัข่าวิสาร์กัิบัปร์ะชาชนิอย่างต่อเน่ิ�อง  

เพั่�อให้ปร์ะชาชนิสามาร์ถทร์าบัถึงแนิวิทางในิกิาร์ปฏิิบััติตัวิได้ตลัอดเวิลัา โดยส่�อที�สามาร์ถอธุิบัายข้อมูลั  

เชิงวิชิากิาร์เกิี�ยวิกิบััโร์คโควิดิ-19 ขอ้มลูัจากิกิาร์ปฏิบิัตังิานิของเจา้หนิา้ที�กิร์ะทร์วิงสาหกิธุาร์ณสขุ ขอ้มลูัจากิงานิวิจิยั 

ทางกิาร์แพัทย์ หร์่อข้อมูลัในิกิาร์สาธุิตขั�นิตอนิกิาร์ปฏิิบััติตัวิในิสถานิกิาร์ณ์ต่าง ๆ ให้เห็นิภาพัได้อย่างชัดเจนิ 

 นิอกิจากินิี�กิาร์นิำาเสนิอข้อมลูัผ่านิส่�อมลััติมเีดยีของกิร์มควิบัคมุโร์คในิปัจจบุันัิ ได้ใช้เทคนิคิในิกิาร์ เล่ัาเร์่�องมา

ช่วิยในิกิาร์สร้์างสร์ร์ค์เนิ่�อหา แลัะเผยแพัร่์ข้อมลูัข่าวิสาร์ไปสูผู่ร้์บััสาร์ กิาร์นิำาเสนิอ ข้อมลูัแบับักิาร์เล่ัาเร์่�อง สามาร์ถสอด

แทร์กิเนิ่�อหาที�มกีิาร์ร้์อยเร์ยีงข้อมลูัให้เกิดิควิามน่ิาสนิใจผ่านิภาพันิิ�ง หร์อ่วิดีิโอสั�นิได้เป็นิอย่างดี กิาร์ศกึิษ์าคร์ั�งนิี� ผูว้ิจิยั

จงึมุง่ศกึิษ์าเกิี�ยวิกิบัั ร์ปูแบับักิาร์ส่�อสาร์สขุภาพัของกิร์มควิบัคมุโร์คผ่านิกิาร์เล่ัาเร์่�อง ที�เกิี�ยวิข้องกิบััโร์คโควิดิ-19 บันิส่�อ

มลััติมเีดยี โดยเลัอ่กิวิเิคร์าะห์ในิส่วินิของลักัิษ์ณะกิาร์เล่ัาเร่์�อง แลัะองค์ปร์ะกิอบัของส่�อมลััติมเีดยี เพั่�อวิเิคร์าะห์ให้ทร์าบั

ถงึหลักัิกิาร์หร์อ่แนิวิคิดของส่�อมลััติมเีดยี ที�ถกูิเผยแพัร่์ไปยังผูร้์บััสาร์ ในิช่วิงภาวิะวิกิิฤตที�เกิดิจากิกิาร์ร์ะบัาดของโร์คโค

วิดิ-19 ที�ร์นุิแร์งอย่างต่อเนิ่�อง โดยหวิงัว่ิาผลักิาร์ศกึิษ์าดงักิล่ัาวิสามาร์ถนิำาไปปร์บััใช้ปร์ะโยชน์ิในิกิาร์ดำาเนินิิงานิภายในิ

องค์กิร์ต่าง ๆ แลัะหน่ิวิยงานิด้านิสุขภาพั หร์อ่เป็นิข้อมลูัสนิบััสนินุิ สำาหร์บััผูท้ี�มคีวิามสนิใจอยากิจะศกึิษ์ากิาร์ส่�อสาร์ 

สขุภาพับันิส่�อมลััตมิเีดยีต่อไป

วตัถุปุระสูงค์ุของการวจิ้ยั

 1. เพั่�อศึกิษ์าร์ูปแบับักิาร์ส่�อสาร์สุขภาพัของกิร์มควิบัคุมโร์คผ่านิกิาร์เล่ัาเร่์�องที�เกีิ�ยวิข้องกิับัโร์คโควิิด-19  

บันิส่�อมัลัตมิเีดยี  

ขอบเขตของการวจิ้ยั 

 ด้้านเนื�อหา

 1. ศึกิษ์าลัักิษ์ณะกิาร์เล่ัาเร์่�องผ่านิส่�อมัลัติมีเดีย แบ่ังออกิเป็นิ 3 ลัักิษ์ณะ ได้แก่ิ 1) ส่�อให้ควิามร์ู ้ 

2) ส่�อแจ้งเพั่�อทร์าบั 3) ส่�อแนิะนิำาแนิวิทางปฏิิบัตัิ

 2. ศกึิษ์าองค์ปร์ะกิอบัของส่�อมลััตมิเีดยี แบ่ังออกิเป็นิ 5 องค์ปร์ะกิอบั ได้แก่ิ 1) ตัวิอกัิษ์ร์ 2) เสยีง 3) ภาพั  

4) กิาร์ส่�อสาร์แบับัมปีฏิสิมัพันัิธ์ุ 5) วิดิทีศัน์ิ

 3. ศึกิษ์าร์ูปแบับัของส่�อมัลัติมีเดีย แบ่ังออกิเป็นิ 2 ร์ูปแบับั ได้แก่ิ 1) ส่�อมัลัติมีเดียสั�นิร์ูปแบับัข่าวิ  

2) ส่�อมลััตมิเีดยีสั�นิร์ปูแบับัแอนิเิมชนัิ

 ด้้านข้อมลู

 1. ศกึิษ์าส่�อมลััติมเีดยี ที�เผยแพัร่์ผ่านิเวิบ็ัไซต์กิร์มควิบัคมุโร์ค กิร์ะทร์วิงสาธุาร์ณสขุ หร์อ่ www.moph.gh.th 

โดยเร์ิ�มศกึิษ์าตั�งแต่ วินัิที� 1 กิมุภาพันัิธ์ุ 2563 จนิถึง 31 ธุนัิวิาคม 2564 จำานิวินิ 35 วิดิโีอ
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 2. สัมภาษ์ณ์นิกัิวิชิากิาร์กิร์ะทร์วิงสาธุาร์ณสขุ ที�ปฏิบิัตัหิน้ิาที�ในิด้านิกิาร์ปร์ะชาสัมพันัิธ์ุ แลัะด้านิกิาร์เผยแพัร่์

ส่�อที�เกิี�ยวิข้องกิบััโร์คเช่�อไวิร์สัโควิดิ-19 แลัะสมัภาษ์ณ์บัคุคลัที�เป็นิผูเ้ชี�ยวิชาญด้านิกิาร์ผลัติส่�อ ที�เคยร่์วิมงานิกัิบักิร์ม

ควิบัคมุโร์ค กิร์ะทร์วิงสาธุาร์ณสขุ ในิกิาร์ผลัติส่�อมลััตมิเีดยีที�เกิี�ยวิกัิบัโควิดิ-19

 3. ศึกิษ์าค้นิคว้ิา เกิบ็ัร์วิบัร์วิมข้อมลูัจากิเอกิสาร์ วิร์ร์ณกิร์ร์ม แลัะงานิวิิจยัที�เกิี�ยวิข้อง

 ด้้านระยะเวลา 

 กิาร์วิจิยัในิคร์ั�งนิี�ทำากิาร์เกิบ็ัร์วิบัร์วิมข้อมลูัตั�งแต่ มกิร์าคม 2566 จนิถงึ กิมุภาพันัิธ์ุ 2567

นยิามศิพัิท์

 กิาร์ส่�อสาร์สุขภาพัของกิร์มควิบัคุมโร์ค หมายถึง กิาร์นิำาเสนิอข้อมูลัด้านิสุขภาพัที�เกิี�ยวิข้องกัิบัโร์คโควิดิ-19 

บันิช่องทางเวิบ็ัไซต์ส่วินิกิลัางของกิร์มควิบัคมุโร์ค กิร์ะทร์วิงสาธุาร์ณสุข (www.moph.go.th) ในิปร์ะเภทส่�อเผยแพัร่์ 

หมวิดหมูส่่�อมัลัติมเีดีย โดยมีวิตัถุปร์ะสงค์เพ่ั�อให้ผูรั้์บัสาร์เกิดิควิามร์ูค้วิามเข้าใจ ทร์าบัถึงแนิวิทางกิาร์ปฏิบิัติัตนิร์ะหว่ิาง

กิาร์เกิดิโร์คร์ะบัาด แลัะเพั่�อให้เกิดิกิาร์ปร์บััเปลัี�ยนิพัฤตกิิร์ร์ม ที�นิำาไปสูสุ่ขภาวิะด้านิสขุภาพัที�ดขีึ�นิ 

 ส่�อมลััตมิเีดยี หมายถึง กิาร์ร์วิมกินัิของส่�อต่าง ๆ ได้แก่ิ ภาพันิิ�ง ภาพักิร์าฟิกิ ภาพัเคล่ั�อนิไหวิ เสียง แลัะวีิดโีอ 

โดยส่�อเหล่ัานิี�จะทำางานิปร์ะสมปร์ะสานิกินัิ เพั่�อให้ส่�อที�ออกิมานิั�นิเป็นิส่�อที�สามาร์ถส่�อสาร์ออกิไปยงัหลัากิหลัายกิลัุม่

เป้าหมาย แลัะสามาร์ถส่�อควิามคดิไปสูผู้อ้่�นิได้อย่างมปีร์ะสทิธุภิาพั จากิที�กิล่ัาวิมาข้างต้นิ ส่�อมลััติมเีดยีที�เกิี�ยวิข้องกิบัั

โร์คโควิดิ-19 ของกิร์มควิบัคมุโร์คได้นิำามาผลัติเป็นิส่�อมลััติมเีดยีเพั่�อกิาร์ส่�อสาร์สุขภาพัสามาร์ถแบ่ังออกิเป็นิ 2 ร์ปูแบับั 

ได้แก่ิ

 1) ส่�อมลััติมเีดยีสั�นิร์ปูแบับัข่าวิ (Scoop) หมายถงึ กิาร์เล่ัาเร์่�องที�คล้ัายสาร์คด ีเพีัยงแต่มคีวิามสั�นิ กิร์ะชบััตร์ง

ปร์ะเดน็ิกิว่ิา โดยถูกินิำาเสนิอผ่านิเนิ่�อหาที�มคีวิามสำาคญั น่ิาสนิใจ หร์อ่เป็นิปร์ะเด็นิที�สังคมกิำาลังักิล่ัาวิถงึอยูใ่นิขณะนิั�นิ 

กิาร์เล่ัาเร์่�องในิร์ปูแบับันิี�เป็นิกิาร์บัอกิเล่ัาเร์่�องร์าวิอย่างลัะเอยีด ตร์งไปตร์งมา 

 2) ส่�อมลััตมิเีดยีสั�นิร์ปูแบับัแอนิเิมชันิ (Animation) หมายถงึ กิาร์นิำาเอาข้อมลูัเชงิวิชิากิาร์ หร์อ่ปร์ะเดน็ิที�เป็นิ

ปร์ะโยชน์ิต่อสังคม นิำามาเล่ัาเร์่�องในิรู์ปแบับักิาร์์ตูนิ โดยมีวิตัถุปร์ะสงค์เพ่ั�ออธิุบัายเร์่�องที�ซบััซ้อนิแลัะเข้าใจยากิให้เข้าใจ

ได้ง่ายขึ�นิ

 ลักัิษ์ณะกิาร์เล่ัาเร์่�องผ่านิส่�อมลััตมิเีดยีที�เกิี�ยวิข้องกิบััโควิดิ-19 ปร์ะกิอบัด้วิย 3 ลักัิษ์ณะ ได้แก่ิ 

 1) กิาร์เล่ัาเร์่�องเพั่�อให้ควิามร์ู ้หมายถงึ กิาร์ให้ข้อมลูัควิามร์ูเ้กีิ�ยวิกิบััโร์คโควิดิ-19 เพั่�อเพัิ�มควิามร์ูค้วิามเข้าใจแก่ิ

ผูร้์บััสาร์ 

 2) กิาร์เล่ัาเร์่�องเพั่�อแจ้งให้ทร์าบั หมายถงึ กิาร์แจ้งให้ทร์าบัถงึสถานิกิาร์ณ์โควิดิ-19 ในิแต่ลัะช่วิงเวิลัา

 3) กิาร์เล่ัาเร์่�องเพั่�อแนิะนิำาแนิวิทางปฏิิบัตั ิหมายถงึ กิาร์แนิะนิำาแนิวิทางป้องกินัิตวัิจากิ  โร์คโควิดิ19 

 องค์ปร์ะกิอบัของส่�อมลััตมิเีดยี ปร์ะกิอบัด้วิย 5 ร์ปูแบับั ได้แก่ิ

 1. ตวัิอกัิษ์ร์ (Text) หมายถึง ส่�อปร์ะเภทหนิึ�งมลีักัิษ์ณะเป็นิข้อควิามหร์อ่เป็นิตัวิหนิงัสอ่

 2. เสยีง (Sound) หมายถึง ส่�อปร์ะเภทหนิึ�งมลีักัิษ์ณะกิาร์ถ่ายทอดผ่านิกิาร์ใช้เสยีงในิวิดีิโอ ได้แก่ิ เสียงบัร์ร์ยาย 

เสยีงสมัภาษ์ณ์ แลัะเสยีงบัร์ร์ยากิาศ เป็นิต้นิ
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 3. ภาพั (Picture) หมายถึง สิ�งที�เกิิดขึ�นิจากิกิาร์บัันิทึกิผ่านิกิล้ัอง หร์่อกิาร์สร้์างขึ�นิด้วิยเทคโนิโลัยีทาง

คอมพัวิิเตอร์์ ม ี2 ลักัิษ์ณะ ดงันิี�

 3.1 ภาพันิิ�ง (Still Image) หมายถงึ เป็นิภาพัที�ไม่มกีิาร์เคล่ั�อนิไหวิ เช่นิ ภาพัถ่าย ภาพัลัายเส้นิ แผนิภมู ิแผนิที� 

โลัโก้ิ เป็นิต้นิ 

 3.2 ภาพัเคลั่�อนิไหวิ (Animation) หมายถึง กิาร์สร้์างภาพัเคลั่�อนิไหวิโดยใช้กิาร์ฉายภาพันิิ�งหลัาย ๆ ภาพัต่อ

เนิ่�องกินัิด้วิยควิามเร์ว็ิสงู ผ่านิกิาร์ใช้คอมพัวิิเตอร์์กิร์าฟิกิในิกิาร์คำานิวิณ กิาร์สร้์างภาพัลักัิษ์ณะนิี�จะเร์ยีกิว่ิากิาร์สร้์างภาพั

เคล่ั�อนิไหวิด้วิยคอมพัวิิเตอร์์หร่์อ คอมพัวิิเตอร์์แอนิเิมชันิ เป็นิกิาร์สร้์างสร์ร์ค์จากิข้อมลูัที�มอียูน่ิำามาต่อยอดให้เกิดิควิาม

น่ิาสนิใจ มกัิใช้เทคนิคิกิาร์ถ่ายภาพัหร์อ่วิาดร์ปูเข้ามาเสร์มิ

 4. กิาร์ส่�อสาร์แบับัมีปฏิิสัมพัันิธ์ุ (Interactive links) หมายถึง กิาร์ส่�อสาร์โดยมีปฏิิสัมพัันิธ์ุร์ะหว่ิาง 

ผู้คนิทั�วิไป เจ้าหนิ้าที�สาธุาร์ณสุข หร์่อผู้ที�มีควิามเชี�ยวิชาญทางด้านิสุขภาพั ผ่านิช่องทางเวิ็บัไซต์ มี 2 รู์ปแบับั 

ปร์ะกิอบัด้วิย 

 4.1 มัลัติมีเดียเพั่�อกิาร์นิำาเสนิอ (Presentation Multimedia) มัลัติมีเดียรู์ปแบับันิี�มุ่งสร์้างควิามต่�นิตาต่�นิ

ใจ นิ่าสนิใจ ผ่านิกิาร์ถ่ายทอดที�มีควิามหลัากิหลัาย ได้แกิ่ ตัวิอักิษ์ร์ ภาพั แลัะเสียง โดยเนิ้นิกิาร์นิำาไปใช้งานิเพั่�อ

เสนิอข้อมูลัข่าวิสาร์ ที�ผู้ผลัิตได้วิางแผนิกิาร์นิำาเสนิอ เป็นิขั�นิตอนิไวิ้เร์ียบัร์้อยแลั้วิ เช่นิ มัลัติมีเดียแนิะนิำากิาร์ปฏิิบััติ

งานิของเจ้าหน้ิาที� หร่์อในิลัักิษ์ณะปร์ะกิอบักิาร์บัร์ร์ยาย ผู้ร์ับัสาร์จะทำาหนิ้าที�เป็นิเพัียงผู้ร์ับัชมส่�อเท่านิั�นิ โดยจะ

ไม่มีปฏิสิัมพัันิธุ์โต้ตอบักิันิ อาจจะมีบั้างในิลัักิษ์ณะกิาร์กิดปุ่มให้เล่ันิ หร์่อให้หยุด แต่กิ็ไม่ถอ่วิ่าเป็นิกิาร์มีปฏิิสัมพัันิธุ์

โต้ตอบั ซึ�งมัลัติมีเดียลัักิษ์ณะนิี�จัดเป็นิกิาร์ส่�อสาร์แบับัทางเดียวิ (One way communication)

 4.2 มัลัติมีเดียปฏิิสัมพัันิธุ์ (Interactive Multimedia) เป็นิร์ูปแบับัที�เนิ้นิให้ผู้ รั์บัสาร์สามาร์ถ  

โต้ตอบัส่�อสาร์กิับัส่�อได้โดยตร์ง ผ่านิโปร์แกิร์มมัลัติมี เดียที�มีลัักิษ์ณะของส่�อหลัายมิติที� เนิ่�อหาภายในิ  

สามาร์ถเช่�อมโยงถึงกิันิ มัลัติมีเดียร์ูปแบับันิี�นิอกิจากิผู้ใช้จะสามาร์ถดูข้อมูลัได้หลัากิหลัายลัักิษ์ณะ เช่นิเดียวิกิับั

ร์ูปแบับัมัลัติมีเดียเพั่�อกิาร์นิำาเสนิอแลั้วิ ผู้ใช้ยังสามาร์ถส่�อสาร์โต้ตอบักิับัตัวิส่�อผ่านิกิาร์คลัิกิเมาส์ แป้นิพัิมพั์ หร์่อ

อุปกิร์ณ์อ่�นิ ๆ เพั่�อส่�อสาร์กิับัคอมพัิวิเตอร์์ว่ิาผู้ใช้ต้องกิาร์อะไร์ มัลัติมีเดียร์ูปแบับันิี�จัดเป็นิกิาร์ส่�อสาร์แบับัสองทาง 

(Two way communication)

 5. วิดิีทัศนิ์ (Video) หมายถึง คลัิปวิิดีโอของกิร์มควิบัคุมโร์คที�มีลัักิษ์ณะเป็นิภาพัเคลั่�อนิไหวิ ซึ�งเกิิดจากิกิาร์

ถ่ายวิิดีโอ แลัะกิาร์สร์้างภาพัเคลั่�อนิไหวิจากิอินิโฟกิร์าฟิกิ แล้ัวินิำามาตัดต่อผ่านิโปร์แกิร์มทางคอมพัิวิเตอร์์ ให้กิลัาย

เป็นิคลัิปวิิดีโอสั�นิ เพั่�อนิำาเสนิอเร์่�องร์าวิควิามร์ู้ต่าง ๆ

ตัวแปรท้�ใช้ในการวจิ้ยั

1. ตวัแปรต้น ได้แก่ิ 

1) ลักัิษ์ณะกิาร์เล่ัาเร์่�องผ่านิส่�อมลััตมิเีดยี แบ่ังออกิเป็นิ 3 ลักัิษ์ณะ ได้แก่ิ ส่�อให้ควิามรู้์ ส่�อแจ้งเพ่ั�อทร์าบั แลัะ

ส่�อแนิะนิำาแนิวิทางปฏิิบัตัิ 

2) ร์ปูแบับัของส่�อมลััตมิเีดยี แบ่ังออกิเป็นิ 2 ร์ปูแบับั ได้แก่ิ ส่�อมลััตมิเีดยีสั�นิรู์ปแบับัข่าวิ แลัะส่�อมลััตมิเีดียสั�นิ

ร์ปูแบับัแอนิเิมชนัิ 
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 3) องค์ปร์ะกิอบัของส่�อมลััตมิเีดยี แบ่ังออกิเป็นิ 5 องค์ปร์ะกิอบั ได้แก่ิ ตัวิอกัิษ์ร์ เสยีง ภาพั  กิาร์ส่�อสาร์แบับั

มปีฏิสิมัพันัิธ์ุ แลัะวิดิทีศัน์ิ

 2. ตวัแปรตาม คอ่ กิาร์ส่�อสาร์สขุภาพัของกิร์มควิบัคมุโร์คผ่านิกิาร์เล่ัาเร์่�องที�เกิี�ยวิข้องกิบััโร์คโควิดิ-19 บันิส่�อ

มลััตมีิเดยี

กรอบแนวคุดิ้ในการวจิ้ยั 

 

ภาพิท้� 1 กิร์อบัแนิวิคดิในิกิาร์วิจิยั

วธิิด้้ำาเนนิการวิจ้ยั

ในิกิาร์วิจัิยคร์ั�งนิี� เป็นิงานิวิจัิยเชงิคณุภาพั (Qualitative Research) มุง่ศกึิษ์ากิาร์เล่ัาเร์่�อง แลัะองค์ปร์ะกิอบัส่�อ

มลััตมีิเดยีที�เกิี�ยวิข้องกิบััโควิดิ-19 ที�ทำากิาร์เผยแพัร่์ผ่านิเวิบ็ัไซต์ทางกิาร์ของกิร์มควิบัคมุโร์ค โดยใช้กิาร์วิเิคร์าะห์ตวัิบัท 

(Textual Analysis) ปร์ะกิอบักัิบักิาร์ศกึิษ์าเอกิสาร์ที�เกิี�ยวิข้อง (Document Analysis) แลัะใช้วิธิุกีิาร์สมัภาษ์ณ์เชงิลักึิ 

(In-depth interview) กิบััเจ้าหน้ิาที�กิร์ะทร์วิงสาธุาร์ณสขุ แลัะผูเ้ชี�ยวิชาญด้านิกิาร์ผลิัตส่�อมลััตมิเีดีย ดังนิี�

ประชากรและกลุม่ตวัอย่าง

กิลัุม่ตวัิอย่างแบ่ังออกิเป็นิ 2 กิลัุม่ ได้แก่ิ 1.เจ้าหน้ิาที�กิร์ะทร์วิงสาธุาร์ณสุข ผูว้ิจิยัใช้กิาร์เลัอ่กิแบับัเจาะจง (Pur-

posive Sampling) ซึ�งเป็นิเจ้าหน้ิาที�ที�มอีายุกิาร์ปฏิบิัติังานิมากิว่ิา 10 ปี ที�มคีวิามเกิี�ยวิข้องเกิี�ยวิกัิบังานิด้านิกิาร์ผลิัตส่�อ

แลัะด้านิกิาร์เผยแพัร่์ จำานิวินิ 2 คนิ 2.บัริ์ษ์ทัร์บััจ้างทำาส่�อมลััติมเีดยีที�มอีายปุฏิบิัติังานิมากิกิว่ิา 5 ปี แลัะมปีร์ะสบักิาร์ณ์

กิาร์ทำางานิร่์วิมกิบัักิร์มควิบัคมุโร์คในิกิาร์ผลัติส่�อมลััติมเีดยีที�เกิี�ยวิข้องกิบััโควิดิ-19 จำานิวินิ 3 คนิ



102
วิาร์สาร์นิิเทศศาสตร์์ธุุร์กิิจบััณฑิิตย์ ปทีี� 19 ฉบัับัที� 1 มกิร์าคม - มิถุนิายนิ ปร์ะจำาปี 2568

Dhurakij Pundit Communication Arts Journal Vol. 19 (1), January - June 2025

เคุรื�องมอืการวจัิ้ย

1. แบับัสมัภาษ์ณ์

2. กิาร์วิิเคร์าะห์เนิ่�อหา (Content analysis)

3. แบับับัันิทึกิร์ูปแบับักิาร์ส่�อสาร์สุขภาพั กิาร์เลั่าเร์่�องที� องค์ปร์ะกิอบั บันิส่�อมัลัติมีเดีย  

การรวบรวมข้อมูล 

ข้อมูลักิาร์สัมภาษ์ณ์เชิงลัึกิ (In-Depth Interview) ผู้วิิจัยได้ใช้กิาร์สัมภาษ์ณ์อย่างเป็นิทางกิาร์ (formal 

interview) โดยเป็นิกิาร์สมัภาษ์ณ์ตามลัำาดบััคำาถามที�มกีิาร์เตร์ยีมไวิ ้ในิปร์ะเดน็ิที�ต้องกิาร์จะศกึิษ์า เกิี�ยวิกิบัักิาร์ผลัติ

ส่�อมลััตมีิเดยี ขั�นิตอนิในิกิาร์เร์ยีบัเร์ยีงเนิ่�อหาทางวิชิา จนิถงึขั�นิตอนิกิาร์เผยแพัร์ส่่�อมลััตมิเีดยี พัร์อ้มมกีิาร์บันัิทกึิเสยีง

ขณะสัมภาษ์ณ์ แลัะจดบัันิทึกิร์ะหวิ่างกิาร์สัมภาษ์ณ์ เพ่ั�อนิำามาสร์ุปแลัะวิิเคร์าะห์ข้อมูลัในิลัำาดับัต่อไป

ข้อมูลตัวบทสูื�อมัลติม้เด้้ย 

ส่�อมัลัติมเีดีย ที�เผยแพัร่์ผา่นิเวิบ็ัไซต์กิร์มควิบัคุมโร์ค กิร์ะทร์วิงสาธุาร์ณสุข หร์อ่ www.moph.go.th จำานิวินิ 

35 วิิดีโอ ผู้วิิจัยได้ดาวินิ์โหลัดส่�อมัลัติมีเดียนิำามาใช้ในิกิาร์ศึกิษ์า จากิกิาร์ค้นิหาในิหมวิดหมู่ส่�อเผยแพัร์่ ปร์ะเภทส่�อ

มลััตมิเีดยี ร์ะหว่ิางวัินิที� 1 กิมุภาพันัิธ์ุ 2563 จนิถึง 31 ธุนัิวิาคม 2564 เน่ิ�องจากิเป็นิจุดเร์ิ�มตน้ิของกิาร์แพัร่์ร์ะบัาดของ

โร์คโควิิด-19 ในิปร์ะเทศไทยจึงทำาให้ช่วิงเวิลัาดังกิลั่าวิ เป็นิเหตุกิาร์ณ์สำาคัญที�ควิร์ค่าแกิ่กิาร์ศึกิษ์า อีกิทั�งยังเป็นิช่วิง

เวิลัาที�ปร์ะชาชนิเกิิดควิามหวิาดกิลััวิ ต่อสถานิกิาร์ณ์ที�เกิิดขึ�นิอย่างไม่ทันิตั�งตัวิ ทั�งนิี�ผู้วิิจัยจึงมีควิามสนิใจที�จะศึกิษ์า

ส่�อที�ถกูิใช้ในิกิาร์ถ่ายทอดข้อมลูัขา่วิสาร์ไปสูป่ร์ะชาชนิ ที�ทำาใหป้ร์ะชาชนิได้เกิดิกิาร์ตร์ะหนัิกิร์ู ้แลัะปรั์บัพัฤติกิร์ร์มให้

สามาร์ถใช้ชีวิิตในิช่วิงเกิิดโร์คร์ะบัาดร์้ายแร์งได้อย่างปลัอดภัย โดยแบั่งออกิเป็นิสามช่วิงเวิลัาที�มีควิามสำาคัญ ได้แกิ่ 

ช่วิงที� 1 จุดเร์ิ�มต้นิของกิาร์ร์ะบัาด ช่วิงที� 2 กิาร์ปร์ับัตัวิสู่ชีวิิตวิิถีใหม่ (New Normal) แลัะช่วิงที� 3 ควิามปกิติหลััง

ชีวิิตวิิถีใหม่โดยส่�อมัลัติมีเดียจำาเป็นิต้องมีลัักิษ์ณะกิาร์เลั่าเร์่�อง ได้แกิ่ 1. เป็นิส่�อให้ควิามร์ู้ 2. เป็นิส่�อแจ้งเพ่ั�อทร์าบั 

3. เป็นิส่�อแนิะนิำาแนิวิทางปฏิิบัตัิ โดยต้องมีองค์ปร์ะกิอบัของส่�อมัลัติมีเดีย 5 อย่าง ได้แกิ่ 1. อักิษ์ร์ 2. เสียง 3. ภาพั 

4. กิาร์เช่�อมโยงปฏิสิมัพันัิธุ ์5. วิดิทัีศนิ ์แลัะมกีิาร์นิำาเสนิอร์ปูแบับัที�ผา่นิกิาร์คดิแลัะกิลัั�นิกิร์อง จากิผูเ้ชี�ยวิชาญในิกิาร์

ผลัิตส่�อ ก่ิอนินิำาไปเผยแพัร์่สู่ผู้ร์ับัสาร์ ได้แกิ่ 1. ส่�อมัลัติมีเดียรู์ปแบับัข่าวิ 2. ส่�อมัลัติมีเดียร์ูปแบับัแอนิิเมชันิ

ตาราง 1 แสดงร์ายลัะเอยีดส่�อมลััติมเีดยีที�ใช้ในิกิาร์ศกึิษ์า
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ตาราง 1 แสดงร์ายลัะเอยีดส่�อมลััตมิเีดียที�ใช้ในิกิาร์ศกึิษ์า (ต่อ)

การวิเคุราะห์ข้อมลู

 ผูว้ิจิยัแบ่ังกิาร์วิิเคร์าะห์ข้อมลูัออกิเป็นิ 2 ส่วินิดังนิี�

 สู่วนท้� 1 การวเิคุราะห์ตวับท (Textual Analysis) สูื�อมลัตมิเ้ด้ย้ของกรมคุวบคุมุโรคุ 35 วดิ้โ้อ โดยเลัอ่กิ

วิเิคร์าะห์ข้อมลูัตามวิตัถปุร์ะสงค์งานิวิจิยั ได้แก่ิ 

 1.1) ลักัิษ์ณะกิาร์เล่ัาเร์่�อง ปร์ะกิอบัด้วิย 3 ลักัิษ์ณะ ได้แก่ิ ส่�อให้ควิามร์ู ้ ส่�อแจ้งเพั่�อทร์าบั แลัะส่�อแนิะนิำา

แนิวิทางปฏิบิัติั 

 1.2) องค์ปร์ะกิอบัส่�อมลััติมเีดยี ปร์ะกิอบัด้วิย 5 องค์ปร์ะกิอบั ได้แก่ิ ตวัิอกัิษ์ร์ เสียง ภาพั ภาพัเคลั่�อนิไหวิ แลัะ

วิดิทีศัน์ิ                                               

 1.3) ร์ปูแบับัส่�อมลััติมเีดยี ปร์ะกิอบัด้วิย 2 ร์ปูแบับั ได้แก่ิ ส่�อมลััติมเีดยีร์ปูแบับัข่าวิ แลัะส่�อมลััตมิเีดียร์ปูแบับั

แอนิเิมชนัิ 

 ส่วินิที� 2 กิาร์วิเิคร์าะห์แบับัสมัภาษ์ณ์ (Content analysis)  กิาร์นิำาเนิ่�อหาที�ได้บันัิทกึิมา นิำามาถอดควิาม แลัะ

ตคีวิามหาควิามสมัพันัิธ์ุของข้อมลูั วิเิคร์าะห์เชงิเนิ่�อหา เพั่�อให้ได้คำาตอบัที�สอดคล้ัองกิบััวิตัถปุร์ะสงค์ของกิาร์วิจิยั
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ผู้ลการวจิ้ยั 

ผูว้ิจิยัได้สร์ปุผลักิาร์ตามวิตัถุปร์ะสงค์ของกิาร์วิจิยัแบ่ังเป็นิ 2 ตอนิ ดงันิี�

ตอนท้� 1 รปูแบบการสูื�อสูารสุูขภาพิของกรมคุวบคุมุโรคุผู่้านการเล่าเรื�องท้�เก้�ยวข้องกับโรคุโคุวิด้-19 บนสูื�อ

มลัตมิเ้ด้ย้ ที�ศึกิษ์าจากิลักัิษ์ณะกิาร์เล่ัาเร์่�องที�ปร์ะกิอบัด้วิย ส่�อให้ควิามร์ู ้จำานิวินิ 14 วิดีิโอ ส่�อแจ้งเพ่ั�อทร์าบั จำานิวินิ 11 

วิดิโีอ แลัะส่�อแนิะนิำาแนิวิทางปฏิบิัตั ิจำานิวินิ 10 วิดิโีอ องค์ปร์ะกิอบักิาร์ส่�อมลััตมิเีดีย ที�ปร์ะกิอบัด้วิย ตัวิอกัิษ์ร์ เสยีง 

ภาพันิิ�ง ภาพัเคล่ั�อนิไหวิ แลัะวีิดทีศัน์ิ แลัะรู์ปแบับัของส่�อ ที�ปร์ะกิอบัด้วิย รู์ปแบับัข่าวิสาร์ แลัะรู์ปแบับัอนิเิมชนัิ  โดย

สร์ปุได้ดงันิี�

ลกัษณะการเล่าเรื�อง 

ตาราง 2 ส่�อให้ควิามรู้์ จำานิวินิ 14 วิดิโีอ
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ตาราง 2 ส่�อให้ควิามรู้์ จำานิวินิ 14 วิดิโีอ (ต่อ)

จากิกิาร์วิิเคร์าะห์พับัวิ่า องค์ปร์ะกิอบัของส่�อมัลัติมีเดียมีกิาร์ใช้องค์ปร์ะกิอบัด้านิตัวิอักิษ์ร์ 14 คลัิป เสียง 

14 คลัิป ภาพัเคลั่�อนิไหวิ 13 คลัิป ซึ�งมากิที�สุด โดยนิำาเสนิอเป็นิในิร์ูปแบับัอนิิเมชันิ 9 คลัิป เพั่�อใช้เป็นิส่�อที�เนิ้นิ

ถ่ายทอดข้อมูลัควิามร์ู้เชิงวิิชากิาร์ด้านิสุขภาพั ให้ผู้รั์บัสาร์เกิิดควิามร์ู้ควิามเข้าใจ ในิเร์่�องที�กิำาลัังเกิิดขึ�นิในิขณะนิั�นิ 

โดยเฉพัาะเร์่�องที�ส่งผลักิร์ะทบัออกิเป็นิวิงกิวิ้าง ถอ่เป็นิกิาร์ตอบัสนิองควิามต้องกิาร์ของผู้ร์ับัสาร์เบั่�องต้นิ ที�มีควิาม

ต้องกิาร์รั์บัร์ู้ข้อมูลัข่าวิสาร์ต่างๆ อย่างร์วิดเร์็วิ แลัะเท่าทันิต่อเหตุกิาร์ณ์ เช่นิ กิาร์ให้ควิามร์ู้เกิี�ยวิกัิบัโร์คโควิิด-19 

แลัะกิาร์ให้ข้อมูลักิาร์ฉีดวิัคซีนิที�ปลัอดภัย เช่นิ วิิดีโอช่�อ : “คลัายข้อสงสัยผู้ปกิคร์อง” แลัะ “วิถิีใหม่ในิร์ั�วิโร์งเร์ียนิ 

New normal” ที�เนิ่�อหาภายในิวิิดีโอมีลัักิษ์ณะคลั้ายกิันิ โดยเป็นิกิาร์นิำาเอาปร์ะเด็นิ หร์อ่ปัญหาที�เป็นิข้อสงสัยของ

ผู้ปกิคร์อง เม่�อบัุตร์หลัานิต้องไปโร์งเร์ียนิในิสถานิกิาร์ณ์โควิิด-19 ซึ�งเป็นิกิาร์นิำาเอาปัญหาต่าง ๆ มาตอบัในิรู์ปแบับั

ของ แอนิิเมชันิ โดยมีกิาร์จำาลัองเป็นิเหตุกิาร์ณ์ต่าง ๆ ให้เห็นิภาพัอย่างชัดเจนิ เพั่�อคลัายควิามกิังวินิของผู้ปกิคร์อง 

แลัะมีควิามโดดเด่นิขององค์ปร์ะกิอบัในิกิาร์นิำาเสนิอ มีกิาร์ใช้ข้อควิามที�เป็นิซับัไตเติ�ลัตลัอดทั�งวิิดีโอตั�งแต่ต้นิจนิจบั 

แลัะมีกิาร์ใช้ข้อควิามแจ้งเต่อนิขนิาดใหญ่ เป็นิกิาร์เนิ้นิยำ�าข้อควิามที�มีใจควิามสำาคัญเป็นิบัางช่วิงเวิลัา เพ่ั�อเป็นิกิาร์

ยำ�าเตอ่นิใหผู้รั้์บัชมเกิดิควิามเข้าใจวิา่ ขอ้ควิามในิส่วินิดงักิล่ัาวิมีควิามสำาคัญมากิกิวิา่ข้อควิามที�เปน็ิซับัไตเติ�ลั ในิขณะ

เดียวิกัินิกิาร์ใช้ภาพักิร์าฟิกิจะมีกิาร์ใส่ลัูกิเล่ันิที�เน้ินิให้เกิิดควิามบัันิเทิงร่์วิมด้วิย ได้แก่ิ กิาร์ใช้ภาพักิร์าฟิกิเพ่ั�อแสดง

อาร์มณ ์ควิามร์ูสึ้กิ ที�มคีวิามคลัายคลังึเสมอ่นิกิบัักิาร์ไดร้์บััชมกิาร์ตู์นิญี�ปุน่ิในิดา้นิกิาร์ใชเ้สยีงจะมเีสยีงของผูบ้ัร์ร์ยาย

เป็นิผู้ดำาเนิินิเนิ่�อเร์่�องหลัักิ มีกิาร์ใช้นิำ�าเสียงที�สดใส มีจังหวิะสูงตำ�าในิกิาร์อธุิบัายเนิ่�อหา แลัะมีกิาร์เพัิ�มควิามนิ่าสนิใจ 

โดยใช้เสียงดนิตร์ีปร์ะกิอบั เสียงเอฟเฟค แลัะกิาร์พัากิย์เสียงเป็นิตัวิลัะคร์ผู้ปกิคร์องเพั่�อตั�งคำาถาม แลัะให้ผู้บัร์ร์ยาย

ได้ตอบักิลับััคำาถามนิั�นิ ๆ เพั่�อคลัายข้อสงสัยในิปร์ะเด็นิที�ได้ตั�งมา   
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ภาพิ 1 วิดิโีอ เร์่�อง : คลัายข้อสงสยัผูป้กิคร์อง
หมายเหตุ: จากิ Department of Disease Control (2020b) 

ตาราง 3 ส่�อแจ้งเพั่�อทร์าบั จำานิวินิ 11 วิดิโีอ 
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จากิกิาร์วิเิคร์าะห์พับัว่ิา องค์ปร์ะกิอบัของส่�อมลััติมเีดยี มกีิาร์ใช้ตวัิอกัิษ์ร์ 9 คลัปิ เสยีง 10 คลัปิ แลัะวิดิทีศัน์ิ 

10 คลัปิ ซึ�งมากิที�สดุ แลัะใช้ร์ปูแบับัข่าวิในิกิาร์นิำาเสนิอ 10 คลิัป เป็นิกิาร์นิำาเสนิอข้อมลูัที�กิร์ะชบัั ได้ใจควิาม หร์อ่เป็นิ

เนิ่�อหาที�ถกูิสร้์างมาเพั่�อกิาร์แก้ิไขควิามเข้าใจผดิ ควิามหลัาดกิลััวิต่าง ๆ  ที�เกิดิขึ�นิ ที�ก่ิอให้เกิดิผลักิร์ะทบัด้านิลับั ที�ขัดต่อ

กิาร์ทำางานิของบัคุลัากิร์ทางกิาร์แพัทย์ จงึได้มกีิาร์นิำาเสนิอเนิ่�อหาผ่านิบัคุคลัที�มคีวิามน่ิาช่�อถอ่ หร์อ่บัคุคลัสาธุาร์ณะที�

มชี่�อเสยีง เพั่�อให้สามาร์ถส่งข้อมลูัข่าวิสาร์ เข้าไปให้ถงึกิลัุม่ผูรั้์บัสาร์ได้เป็นิวิงกิว้ิางมากิขึ�นิ เช่นิ วิดิโีอเร์่�อง : COVID-19 

New Normal ที�ภายในิวิดิโีอได้มกีิาร์ใช้ซบััไตเติ�ลัภาษ์าองักิฤษ์ตลัอดตั�งแต่ต้นิจนิจบั บัางช่วิงของวิดีิโอได้มกีิาร์ เน้ินิ

ข้อควิามที�เป็นิใจควิามสำาคญั ได้แก่ิ กิาร์เน้ินิขนิาดข้อควิามให้มขีนิาดใหญ่ เน้ินิข้อควิามด้วิยสีแดง มกีิาร์ใช้ภาพันิิ�งในิ

ช่วิงท้ายเลัก็ิน้ิอย เพีัยงไม่กิี�วินิิาที โดยเป็นิกิาร์บัอกิเล่ัาเร์่�องร์าวิกิาร์ปร์บััตวัิของปร์ะชาชนิแต่ลัะอาชพีัอย่างร์วิดเร์ว็ิ โดย

ดนิตร์ปีร์ะกิอบัภายในิวิดิโีอตลัอดทั�งคลับิั จะเป็นิดนิตร์ทีี�ฟังแล้ัวิ ให้ควิามร์ูสึ้กิมคีวิามหวิงั ปลุักิกิำาลังัใจ เปร์ยีบัเสมอ่นิ

กิาร์ต่อสูใ้นิคร์ั�งนิี� ย่อมมหีนิทางที�จะชนิะในิสกัิวินัิหนิึ�ง

  

ภาพิ 2 แสดงภาพัตวัิอย่างองค์ปร์ะกิอบัที�ปร์ากิฏิภายในิส่�อมลััตมิเีดยี
หมายเหต:ุ จากิ Department of Disease Control (2020c) 
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ตาราง 4 ส่�อแนิะนิำาแนิวิทางปฏิิบัตั ิจำานิวินิ 10 วิดิโีอ

  

จากิกิาร์วิเิคร์าะห์พับัว่ิา มกีิาร์องค์ปร์ะกิอบัของส่�อมลััติมเีดยีในิด้านิตวัิอกัิษ์ร์ 10 คลิัปเสยีง 10 คลิัป แลัะภาพั

เคล่ั�อนิไหวิ 10 คลัปิ ซึ�งมากิที�สดุ โดยมีกิาร์นิำาเสนิอในิร์ปูแบับัอนิเิมชนัิ 8 คลัปิ เพ่ั�อใช้เป็นิส่�อที�มคีวิามต่อเนิ่�องจากิส่�อ

มลััตมิเีดียให้ควิามร์ู ้โดยจะเน้ินินิำาเสนิอขั�นิตอนิกิาร์ปฏิบิัตั ิแลัะให้คำาแนิะนิำาเชงิวิชิากิาร์ด้านิสุขภาพั โดยใช้นิโยบัาย กิฎ

ร์ะเบัยีบัแลัะโคร์งกิาร์ต่างๆ นิำาเสนิอเป็นิลัำาดบััเพั่�อให้เกิดิควิามเข้าใจง่าย โดยมวีิตัถปุร์ะสงค์เพั่�อให้ ผูรั้์บัสาร์สามาร์ถ

ป้องกินัิตนิเองจากิโร์คโควิดิ-19 ได้อย่างทันิท่วิงท ีอย่างเช่นิ กิาร์นิำาเสนิอ วิดีิโอเร์่�อง : “คำาแนิะนิำาโร์คปอดอกัิเสบัจากิ

เช่�อไวิร์สัโคโร์นิาสายพันัิธุุใ์หม่ 2019” ที�เป็นิกิาร์นิำาเสนิอเนิ่�อหาที�เป็นิแนิวิทางปฏิบิัตั ิ เกิี�ยวิกิบัักิาร์ปฏิบิัตัตินิหลังัจากิ

เดนิิทางกิลับััมาจากิต่างปร์ะเทศเข้าสูป่ร์ะเทศไทย วิธีิุสงัเกิตุอากิาร์ที�อาจเป็นิควิามเสียงในิกิาร์เกิดิโร์คโควิดิ-19 แลัะ

ข้อปฏิบิัติัตนิสำาหร์บััหลังัจากิร์ูว่้ิาตนิเองเป็นิผูติ้ดเช่�อโควิดิ-19 โดยภายในิวิดิโีอมีกิาร์ใช้ข้อควิามที�เป็นิซับัไตเติ�ลัตลัอดทั�ง

วิดิโีอ บัางช่วิงเวิลัามีกิาร์เน้ินิขนิาดข้อควิามให้มขีนิาดใหญ่ ได้แก่ิ หวัิข้อในิกิาร์ปฏิบิัติัตนิในิกิาร์ป้องกัินิโร์คโควิดิ-19 แลัะ 

เบัอร์์สายด่วินิ 1422 โดยเป็นิกิาร์เน้ินิข้อควิามที�มคีวิามสำาคญัต่อผูร้์บััชม ให้สามาร์ถมองเห็นิได้ชดัเจนิ จดจำาง่าย แลัะ

มกีิาร์จัดลัำาดบััภาพัภายในิวิดีิโอโดยจะลัำาดบััภาพัตามเสียงของผูบ้ัร์ร์ยาย โดยแต่ลัะฉากิจะสอดคล้ัองกัิบัคำาบัร์ร์ยายทุกิ
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ปร์ะกิาร์ ไม่ว่ิาจะเป็นิภาพันิิ�ง หร่์อวิดีิโอ โดยนิำ�าเสยีงที�ใช้ภายในิวิดิโีอใช้นิำ�าเสียงเป็นิทางกิาร์ เพ่ั�อให้เข้ากิบััสถานิกิาร์ณ์ที�

มคีวิามเคร่์งคร์ดัในิช่วิงเวิลัานิั�นิ 

  

ภาพิ 3 แสดงตวัิอย่างองค์ปร์ะกิอบัที�เป็นิข้อควิามที�ปร์ากิฎภายในิส่�อมลััตมิเีดยี
หมายเหตุ: จากิ Department of Disease Control (2020b)

 จากิกิาร์วิเิคร์าะห์องค์ปร์ะกิอบัหลักัิที�กิร์มควิบัคมุโร์คใช้ ได้แก่ิ ตวัิอกัิษ์ร์ เสียง ภาพันิิ�ง ภาพัเคล่ั�อนิไหวิ แลัะ

วิดิทีศัน์ิ กิาร์เลัอ่กิใช้องค์ปร์ะกิอบัแต่ลัะปร์ะเภทส่งผลัต่อปร์ะสิทธุภิาพัในิกิาร์ส่�อสาร์ แลัะกิาร์รั์บัร์ูข้องผู้ร์บััสาร์ ในิกิาร์

วิเิคร์าะห์นิี�จะพิัจาร์ณาถึงอิทธิุพัลัขององค์ปร์ะกิอบัส่�อแต่ลัะปร์ะเภท แลัะควิามถี�ในิกิาร์เลัอ่กิใช้ของกิร์มควิบัคุมโร์ค เพ่ั�อ

ให้เห็นิถงึปร์ะสทิธุภิาพัแลัะควิามเหมาะสมในิกิาร์เผยแพัร่์ข้อมลูั ดงันิี�

1. เสยีง (34 คลัปิ) เสยีงเป็นิองค์ปร์ะกิอบัที�มอีทิธุพิัลัต่ออาร์มณ์แลัะควิามเข้าใจของผู้ร์บััสาร์ โดยเฉพัาะอย่าง

ยิ�งกิาร์ใช้เสยีงบัร์ร์ยายหร์อ่เสียงปร์ะกิอบัที�ช่วิยเน้ินิเนิ่�อหาสำาคญั ทำาให้ผูรั้์บัสาร์สามาร์ถรั์บัร์ูข้้อมลูัได้อย่างร์วิดเร็์วิแลัะ

สะดวิกิขึ�นิ ทั�งนิี�เสยีงมกัิใช้ร่์วิมกิบััองค์ปร์ะกิอบัอ่�นิ เช่นิ วิดีิทศัน์ิ หร์อ่ภาพัเคล่ั�อนิไหวิ เพ่ั�อเพัิ�มปร์ะสทิธุภิาพัในิกิาร์ส่�อสาร์

2. ตวัิอกัิษ์ร์ (33 คลิัป) ตวัิอกัิษ์ร์เป็นิส่�อพั่�นิฐิานิที�ใช้ในิกิาร์ส่�อสาร์ข้อมลูัที�มรี์ายลัะเอยีดเชงิลักึิ โดยช่วิยให้ผู้ร์บัั

สาร์สามาร์ถทำาควิามเข้าใจเนิ่�อหาได้อย่างเป็นิลัำาดบััขั�นิตอนิ แลัะสามาร์ถย้อนิกิลับััมาอ่านิใหม่ได้ อย่างไร์กิต็าม ตวัิ

อกัิษ์ร์เพัยีงอย่างเดยีวิอาจไม่น่ิาสนิใจพัอที�จะดงึดดูควิามสนิใจของปร์ะชาชนิที�มรี์ะดับัควิามเข้าใจหร์อ่ควิามสนิใจในิ

เนิ่�อหาแตกิต่างกินัิ

3. ภาพัเคล่ั�อนิไหวิ (31 คลิัป) ภาพัเคล่ั�อนิไหวิมอีทิธุพิัลัสูงต่อผูรั้์บัสาร์ เน่ิ�องจากิสามาร์ถอธุบิัายกิร์ะบัวินิกิาร์

หร์อ่แนิวิคิดที�ซบััซ้อนิได้อย่างมีปร์ะสิทธุภิาพั นิอกิจากินิี�ยงัช่วิยเพัิ�มควิามน่ิาสนิใจแลัะควิามเข้าใจของเนิ่�อหา โดยเฉพัาะ

อย่างยิ�งในิเร์่�องที�ต้องกิาร์แสดงให้เห็นิถงึกิลัไกิกิาร์เกิดิโร์คโควิดิ-19 หร์อ่วิธีิุกิาร์ป้องกินัิโร์คในิรู์ปแบับัที�เข้าใจง่ายแลัะ

ดงึดดูควิามสนิใจของปร์ะชาชนิ

4. วิดีิทศัน์ิ (18 คลิัป) วิดีิทศัน์ิเป็นิองค์ปร์ะกิอบัที�มใีช้งานิร์ะดับัปานิกิลัาง เน่ิ�องจากิเป็นิส่�อที� นิำาเสนิอข้อมลูัได้

ยากิ จำาเป็นิต้องอาศยั กิาร์ใช้องค์ปร์ะกิอบัร่์วิมหลัายอย่างเข้าด้วิยกินัิ เช่นิ ตัวิอกัิษ์ร์ เสยีง แลัะภาพัเคลั่�อนิไหวิ ซึ�งช่วิย

เพัิ�มปร์ะสทิธุภิาพัในิกิาร์ส่�อสาร์ ทำาให้ผูร้์บััสาร์สามาร์ถเข้าใจเนิ่�อหาได้อย่างลึักิซึ�ง แลัะจดจำาข้อมลูัได้ดีขึ�นิ
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5. ภาพันิิ�ง (5 คลิัป) ภาพันิิ�งเป็นิองค์ปร์ะกิอบัที�ถกูิใช้น้ิอยที�สดุ เนิ่�องจากิสามาร์ถถ่ายทอดข้อมลูัได้จำากิดักิว่ิา

องค์ปร์ะกิอบัชนิดิอ่�นิ โดยกิาร์แสดงข้อมลูัที�เป็นิภาพั ซึ�งมปีร์ะสทิธุภิาพัในิกิาร์อธุบิัายแนิวิคดิที�ซบััซ้อนิให้ง่ายขึ�นิ อย่างไร์

กิต็าม ภาพันิิ�งอาจไม่สามาร์ถดงึดดูควิามสนิใจได้เทยีบัเท่ากิบััส่�อที�มกีิาร์เคลั่�อนิไหวิ

 ตอนท้� 2 ข้อมลูการสูมัภาษณ์เจ้้าหน้าท้�สูาธิารณสูขุ บริษทัอนิไซื้ด์้ และบริษทัญาด้าโซื้ลชูั�น ผูว้ิจิยัได้สร์ปุ

ปร์ะเดน็ิ ตามปร์ะเดน็ิกิาร์สมัภาษ์ณ์ได้ ดงันิี�

 กิาร์ส่�อสาร์สุขภาพัของกิร์มควิบัคุมโร์คที�เกิี�ยวิข้องกิบััโร์คโควิดิ-19 ผลัจากิกิาร์สัมภาษ์ณ์ พับัว่ิา กิาร์กิำาหนิด

ลักัิษ์ณะกิาร์เล่ัาเร์่�องในิกิาร์ส่�อสาร์สขุภาพันิั�นิ ควิร์มลีักัิษ์ณะ มคีวิามสั�นิ กิร์ะชบัั ตร์งปร์ะเดน็ิ ใช้คำาพัดูที�ฟังแล้ัวิเข้าใจ

ง่ายที�สดุ โดยชุดข้อมูลัส่วินิใหญ่จะเป็นิกิาร์ให้ควิามร์ูแ้ก่ิปร์ะชาชนิ ลัองลังมาจะเป็นิส่�อแนิะนิำาวิธีิุกิาร์ปฏิบิัติัที�ถูกิต้อง แลัะ

ต้องเป็นิภาษ์าที�เข้าใจได้ง่าย ไม่เน้ินิภาษ์าเชงิภาษ์ากิาร์มากิจนิเกินิิไป โดยให้ส่�อให้ควิามรู้์ แลัะส่�อแนิะนิำาวิธิุกีิาร์ปฏิบิัตัิ 

จะมกีิาร์ทำาให้เกิดิควิามน่ิาสนิใจมากิยิ�งขึ�นิ เพ่ั�อนิำาไปเผยแพัร่์ต่อไป ทั�งในิร์ปูแบับัออนิไลัน์ิแลัะออฟไลัน์ิ ด้วิยกิาร์ใช้องค์

ปร์ะกิอบัภายในิส่�อมลััตมิเีดยี ที�มคีวิามสำาคญัต่อกิาร์ร์บััร์ูข้องผูร้์บััสาร์เป็นิอย่างมากิเนิ่�องจากิผูร้์บััสาร์มคีวิามหลัากิหลัาย 

ในิด้านิของอาย ุเพัศ กิาร์ศกึิษ์า 

 กิาร์ใช้องค์ปร์ะกิอบัที�มคีวิามหลัากิหลัายจงึเป็นิตวัิเลัอ่กิที�เหมาะสมมากิกิว่ิากิาร์ใช้ องค์ปร์ะกิอบัเพัยีงไม่กิี�แบับั 

เนิ่�องจากิเป็นิกิาร์เปิดโอกิาสในิกิาร์ร์บััร์ูข้องผูร้์บััสาร์ให้เข้าใจได้มากิยิ�ง เพัร์าะผูร้์บััสาร์มหีลัากิหลัายกิลัุม่ หลัากิหลัาย

พัฤตกิิร์ร์ม กิาร์ใช้องค์ปร์ะกิอบัที�หลัากิหลัาย กิาร์ใช้ภาพัเคลั่�อนิไหวิ จงึมผีลัมากิกิว่ิากิาร์ใช้ภาพันิิ�ง เนิ่�องจากิสามาร์ถ

สร้์างควิามน่ิาสนิใจได้มากิกิว่ิา ส่�อสาร์ได้ตร์งปร์ะเด็นิ เหมาะสำาหร์บััส่�อแนิะนิำาวิธิุกีิาร์ปฏิบิัตั ิในิส่วินิของภาพักิร์าฟิกิจะ

เหมาะสำาหรั์บั ส่�อให้ควิามรู้์ แลัะหาเป็นิในิส่วินิของร์ปูแบับัข่าวิสั�นิทั�วิไปนิั�นิ ควิร์มกีิาร์ใช้เสียงในิกิาร์บัร์ร์ยายอย่างเป็นิ

ทางกิาร์ เพ่ั�อสร้์างควิามน่ิาเช่�อถอ่ แต่ถ้าหากิเป็นิส่�อร์ปูแบับัแอนิเิมชนัิ จะเน้ินิกิาร์ใช้เสียงบัร์ร์ยายแบับัไม่เป็นิทางกิาร์ 

เพั่�อให้ผูร้์บััสาร์ที�เป็นิเดก็ิไปจนิถงึวิยัร์ุน่ิสามาร์ถเข้าถงึเนิ่�อหาได้ง่ายมากิยิ�งขึ�นิ อกีิทั�งยงัเป็นิกิาร์สร้์างกิาร์จดจำาผ่านิลักูิ

เล่ันิที�ใส่เข้าไปไม่ควิร์มหีลัากิหลัายปร์ะเดน็ิในิส่�อชิ�นิเดยีวิมากิจนิเกินิิไป อาจมเีวิลัาอยูท่ี� 3-5 นิาที แลัะไม่ควิร์เกินิิไป

มากิกิว่ิานิี� 

 กิาร์ส่�อสาร์สขุภาพัของกิร์มควิบัคมุโร์คในิร์ปูแบับัแอนิเิมชนัิ จงึนิยิมถกูินิำามาใช้มากิที�สดุ เนิ่�องจากิสามาร์ถเข้า

ถงึกิลัุม่ผูร้์บััสาร์ได้หลัากิหลัายกิลัุม่ ได้แก่ิ เด็กิ วิยัร์ุน่ิ ผูใ้หญ่ โดยเนิ่�อหาส่วินิใหญ่จะเป็นิ ส่�อให้ควิามรู้์ แนิะนิำาแนิวิทาง

ปฏิบิัตั ิ เนิ่�องจากิสามาร์ถสร้์างสร์ร์ค์ หร์อ่จำาลัองสถานิกิาร์ณ์ต่างๆ ผ่านิตวัิกิาร์์ตนูิได้อย่างอสิร์ะ แลัะยงัสามาร์ถใส่ลักูิ

เล่ันิได้หลัากิหลัาย ได้แก่ิ กิาร์เน้ินิส ีขนิาดตัวิอกัิษ์ร์ หร์อ่กิาร์ใส่ลูักิเล่ันิให้มคีวิามน่ิาดงึดดู ใช้สสัีนิที�สดใส ฉดูฉาด แลัะใช้

เสยีงบัร์ร์ยายไม่เป็นิทางกิาร์ เพั่�อเพัิ�มควิามเป็นิกินัิเองกิบััผูร้์บััสาร์มากิยิ�งขึ�นิ

 

อภปิรายผู้ลการวจัิ้ย

 ปร์ะเดน็ิที� 1 จากิกิาร์ศกึิษ์ากิาร์ส่�อสาร์สขุภาพัของกิร์มควิบัคมุโร์คที�เกิี�ยวิข้องกิบััโร์คโควิดิ-19 จากิลักัิษ์ณะกิาร์

เล่ัาเร์่�องบันิส่�อมลััตมิเีดยีของกิร์มควิบัคมุโร์คที�เกิี�ยวิข้องกิบััโร์คโควิดิ-19 พับัว่ิา ได้มกีิาร์กิำาหนิดลักัิษ์ณะในิกิาร์เล่ัาเร์่�อง

ออกิเป็นิ 3 ปร์ะเภท ได้แก่ิ 1) ลักัิษ์ณะกิาร์เล่ัาเร์่�องแบับัให้ควิามร์ู ้2) ลักัิษ์ณะกิาร์เล่ัาเร์่�องแบับัแนิะนิำาแนิวิทางปฏิิบัตัิ 

3) ลักัิษ์ณะกิาร์เล่ัาเร์่�องแบับัแจ้งเพั่�อทร์าบั สำาหร์บัักิาร์ผลัติส่�อมลััตมิเีดียแบับัแยกิหมวิดหมู ่ทั�งนิี�กิเ็พั่�อให้ง่ายต่อกิาร์นิำา

ไปใช้งานิ ในิด้านิกิาร์เผยแพัร่์ข้อมลูัไปยงัผูร้์บััสาร์ อย่างมปีร์ะสิทธุภิาพัสูงสดุ สอดคล้ัองกิบััแนิวิคดิของ (Maisuenpon,  
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2014) ที�กิล่ัาวิวิว่ิา กิาร์ส่�อสาร์สขุภาพัเปร์ยีบัเสมอ่นิกิาร์นิำาเอาเทคนิคิในิร์ปูแบับัต่างๆ มาปรั์บัใช้ในิด้านิกิาร์ให้ควิามร์ู้  

แจ้งเพ่ั�อทร์าบั แลัะกิาร์สร้์างแร์งจงูใจในิร์ะดับั ปัจเจกิชนิ หร์อ่องค์กิร์ ตามนิโยบัายในิกิาร์ดูแลัสุขภาพั ซึ�งมวีิตัถปุร์ะสงค์ 

ในิกิาร์ป้องกิันิโร์คภัยต่างๆ เพั่�อคุณภาพัชีวิิตแลัะสุขภาพัที�ดีของปร์ะชาชนิ เนิ่�องมาจากิกิาร์นิำาเสนิอข้อมูลัผ่านิส่�อ

มลััตมิเีดียของกิร์มควิบัคุมโร์คในิปัจจุบันัิ ได้ใช้เทคนิคิในิกิาร์ เล่ัาเร่์�องมาช่วิยในิกิาร์สร้์างสร์ร์ค์เนิ่�อหา แลัะเผยแพัร่์

ข้อมลูัข่าวิสาร์ไปสูผู้่รั์บัสาร์ กิาร์นิำาเสนิอ ข้อมูลัแบับักิาร์เล่ัาเร์่�อง สามาร์ถสอดแทร์กิเนิ่�อหาที�มกีิาร์ร้์อยเรี์ยงข้อมลูัให้เกิดิ 

ควิามน่ิาสนิใจผ่านิภาพันิิ�ง หร์อ่วิดิโีอสั�นิได้เป็นิอย่างดี

 ปร์ะเด็นิที� 2 จากิกิาร์สัมภาษ์ณ์เจ้าหนิ้าที�กิร์ะทร์วิงสาธุาร์ณสุข พับัวิ่า กิาร์กิำาหนิดลัักิษ์ณะกิาร์เลั่าเร์่�อง

ในิกิาร์ส่�อสาร์สุขภาพันิั�นิ ควิร์มีลัักิษ์ณะ มีควิามสั�นิ กิร์ะชับั ตร์งปร์ะเด็นิ ใช้คำาพูัดที�ฟังแลั้วิเข้าใจง่ายที�สุด โดยชุด

ข้อมูลัส่วินิใหญ่จะเป็นิกิาร์ให้ควิามร์ู้แกิ่ปร์ะชาชนิ ที�ไม่เพีัยงแค่กิาร์สอนิวิิธุีป้องกิันิโร์คพั่�นิฐิานิ แต่ยังร์วิมถึงกิาร์นิำา

เสนิอแนิวิคิดใหม่ๆ เกิี�ยวิกิับั "วิิถีใหม่" (New normal) ซึ�งหมายถึงกิาร์ปร์ับัวิิถีชีวิิตที�ต้องใช้ชีวิิตในิร์ูปแบับัใหม่ในิ

โลักิที�มีกิาร์ร์ะบัาดของโควิิด-19 อาจจะมีกิาร์เปลัี�ยนิแปลังวิิธุีกิาร์ทำางานิ กิาร์เร์ียนิ กิาร์ใช้ชีวิิตปร์ะจำาวิันิ หร์่อกิาร์

ดำาเนิินิกิิจกิร์ร์มต่างๆ ให้สามาร์ถดำาเนิินิต่อไปได้อย่างปลัอดภัยจากิกิาร์ติดเช่�อในิขณะที�ยังคงรั์กิษ์าควิามปกิติในิ

กิาร์ใช้ชีวิิตปร์ะจำาวิันิ เน่ิ�องจากิส่�อที�ได้ร์ับักิาร์เนิ้นิเป็นิอันิดับัแร์กิค่อ ส่�อให้ควิามร์ู้ ซึ�งจะช่วิยให้ปร์ะชาชนิได้ร์ับั

ข้อมูลัที�ถูกิต้องแลัะเข้าใจถึงแนิวิทางกิาร์ดำาเนิินิชีวิิตในิภาวิะวิิกิฤต โดยเฉพัาะในิเร์่�องของกิาร์ใช้เทคโนิโลัยีเพั่�อ

กิาร์ติดตามสถานิะสุขภาพัแลัะกิาร์ป้องกัินิโร์ค เช่นิ แอปพัลิัเคชันิ "หมอชนิะ" ซึ�งเป็นิเคร่์�องม่อที�ช่วิยให้ปร์ะชาชนิ

สามาร์ถติดตามควิามเสี�ยงจากิกิาร์ใกิลั้ชิดผู้ติดเช่�อโควิิด-19 แลัะช่วิยเพัิ�มควิามมั�นิใจในิกิาร์ใช้ชีวิิตในิสถานิกิาร์ณ์

กิาร์แพัร์่ร์ะบัาด ร์องลังมา ค่อ ส่�อแนิะนิำาแนิวิทางปฏิิบััติ ที�จะช่วิยให้ปร์ะชาชนิสามาร์ถดำาเนิินิกิาร์ได้อย่างมี

ร์ะเบัียบัในิสถานิกิาร์ณ์เฉพัาะ เช่นิ เม่�อมีคนิไม่สบัายในิโร์งเรี์ยนิหร์่อที�ทำางานิ หร์่อกิร์ณีกิาร์พับัผู้ติดเช่�อในิชุมชนิ 

เพั่�อให้มีกิาร์รั์บัม่ออย่างมีปร์ะสิทธุิภาพั นิิยมใช้ส่�อมัลัติมีเดียร์ูปแบับัแอนิิเมชันิ เน่ิ�องจากิกิาร์นิำาเสนิอข้อมูลัเชิง

วิิชากิาร์ จำาเป็นิต้องใช้เทคนิิคเพัิ�มควิามนิ่าสนิใจให้กิับัเนิ่�อหา ดังนิั�นิกิาร์หยิบัเอาส่�อรู์ปแบับัแอนิิเมชันิ มาปร์ับัใช้  

จึงเหมาะสมกิวิ่ากิาร์ใช้ ส่�อร์ูปแบับัข่าวิสั�นิ อีกิทั�งยังเป็นิกิาร์ปร์ะหยัดในิด้านิของ ต้นิทุนิ เวิลัา แลัะยังเป็นิกิาร์ 

ลัดปัจจัยด้านิบัุคลัากิร์ในิกิาร์ผลัิต ส่งผลัให้สามาร์ถผลัิตส่�อร์ูปแบับัแอนิิเมชันิได้อย่างร์วิดเร์็วิ ทันิต่อเหตุกิาร์ณ์ 

แลัะเข้าถึงกิลัุ่มเป้าหมายได้อย่างหลัากิหลัาย ได้แกิ่ กิลัุ่มเด็กิ กิลัุ่มวิัยร์ุ่นิ ไปจนิถึงผู้ใหญ่วิัยทำางานิ เพัร์าะสามาร์ถ

เลั่อกิใช้ลัูกิเลั่นิต่างๆ นิำามาปรั์บัใช้ให้เกิิดควิามนิ่าสนิใจมากิยิ�งขึ�นิได้ แลัะอันิดับัสุดท้ายส่�อแจ้งเพ่ั�อทร์าบั ซึ�งมี

วิัตถุปร์ะสงค์ในิกิาร์แจ้งข่าวิสาร์สำาคัญ เช่นิ กิาร์ตั�งโร์งพัยาบัาลัสนิาม หร์่อกิาร์ดำาเนิินิกิาร์ในิสถานิที�ต่างๆ เพั่�อ

ให้ปร์ะชาชนิทร์าบัถึงควิามค่บัหนิ้าในิกิาร์ควิบัคุมกิาร์ร์ะบัาดแลัะสามาร์ถทำากิาร์ตัดสินิใจได้อย่างมีข้อมูลั โดย

จะนิิยมใช้ในิส่�อมัลัติมีเดียรู์ปแบับัข่าวิสั�นิ มากิที�สุดเน่ิ�องจากิเนิ่�อหาปร์ะเภทนิี�จำาเป็นิต้องกิาร์ควิามนิ่าเช่�อถ่อจากิ

ผู้เชี�ยวิชาญหร์่อบัุคคลัที�มีช่�อเสียง ซึ�งต้องเป็นิบัุคคลัที�มีตัวิตนิอยู่บันิโลักิแห่งควิามเป็นิจร์ิง เพ่ั�อให้ผู้รั์บัสาร์เช่�อในิ

ข้อมูลัที�ถูกิต้องมากิที�สุดในิขณะนิั�นิ เน่ิ�องจากิมีข่าวิปลัอม หร์่อกิาร์ให้ข่าวิแบับัผิดๆ ทำาให้ผู้รั์บัสาร์เกิิดควิามวิิตกิ

วิังกิลั ไม่กิลั้าเข้าร์ับักิาร์ฉีดวิัคซีนิป้องกิันิโควิิด-19 

 ซึ�งสอดคลั้องกิับั กิาร์ศึกิษ์าของ Rakjitr (2014) กิลั่าวิวิ่า เนิ่�อหาในิเวิ็บัไซต์โดยปกิติจะปร์ะกิอบัด้วิยข้อมูลั

ด้านิสุขภาพั ได้แกิ่ ปร์ะเด็นิกิาร์ป้องกิันิ, แนิะนิำากิาร์ดูแลัสุขภาพั, กิาร์ให้ควิามร์ู้ข้อมูลัโร์ค, กิาร์รั์กิษ์า แลัะข้อมูลัที�

ตอบัสนิองต่อสถานิกิาร์ณ์สขุภาพัที�เกิดิขึ�นิในิชว่ิงเวิลัานิั�นิๆ ซึ�งเปน็ิเนิ่�อหาตามกิร์ะแสหร์อ่สถานิกิาร์ณ์สขุภาพัในิขณะ



112
วิาร์สาร์นิิเทศศาสตร์์ธุุร์กิิจบััณฑิิตย์ ปทีี� 19 ฉบัับัที� 1 มกิร์าคม - มิถุนิายนิ ปร์ะจำาปี 2568

Dhurakij Pundit Communication Arts Journal Vol. 19 (1), January - June 2025

นิั�นิ โดยในิดา้นิเนิ่�อหาจำาเปน็ิตอ้งใหค้วิามสำาคญักิบััควิามสนิใจ ทศันิคต ิปร์ะสบักิาร์ณ ์ควิามเช่�อ ควิามตอ้งกิาร์ ควิาม

คาดหวิงั ในิกิาร์นิำาเสนิอขอ้มลูัตอ้งเปน็ิปร์ะเดน็ิสขุภาพัที�ตร์งตามควิามตอ้งกิาร์ เปน็ิเร์่�องใกิลัต้วัิ แลัะกิาร์ส่�อสาร์ที�ได้

ผลั ค่อ กิาร์ส่�อสาร์ที�อาศัยวิัฒนิธุร์ร์มท้องถิ�นิ เนิ่�องจากิวิัฒนิธุร์ร์ม เป็นิวิิธุีดั�งเดิมของปร์ะชาชนิในิท้องถิ�นิ ฉะนิั�นิควิร์

ส่�อสาร์แบับัเข้าใจง่าย ส่�อแลั้วิแลั้วินิำาไปคิดต่อ

 ในิกิาร์จัดกิาร์ข้อมลูัเพ่ั�อสขุภาพัของกิร์ะทร์วิงสาธุาร์ณสุขในิกิร์ณีโควิดิ-19 สอดคล้ัองกัิบั กิาร์ศึกิษ์าของ Mo-

soongnern (2010) ซึ�งมีกิาร์จัดตั�งคณะทำางานิเพั่�อร์วิบัร์วิม วิิเคร์าะห์ข้อมูลั แลัะคณะทำางานิส่�อสาร์ปร์ะชาสัมพัันิธุ์

เพั่�อให้มีหนิ้าที�เร์ียบัเร์ียงเนิ่�อหา แลัะข้อมูลัที�เป็นิวิิชากิาร์ให้เป็นิข้อควิามหร์่อเนิ่�อสาร์ที�สามาร์ถส่�อสาร์ให้ปร์ะชาชนิ

ได้เข้าใจอย่างง่ายๆ แลัะกิำาหนิดส่�อแลัะช่องทางในิกิาร์ส่�อสาร์เพั่�อให้เข้าถึงกิลัุ่มปร์ะชาชนิเป้าหมายได้อย่างมี

ปร์ะสิทธิุภาพัมากิที�สุด

 แลัะสอดคลั้องกิับัผลัวิิจัยของ Chantana & Wijitjammaree (2022) พับัวิ่า สาร์ของกิร์ะทร์วิงสาธุาร์ณสุข

ในิฐิานิะผู้ส่งสาร์ ใช้สาร์ที�ร์วิดเร์็วิ ถูกิต้องเข้าใจง่าย กิร์ะชับั ชัดเจนิ มีควิามสมำ�าเสมอ มีข้อมูลัเชิงวิิชากิาร์แลัะแหลั่ง

ข้อมูลัที�นิ่าเช่�อถ่อได้ ร์วิมถึงมีกิาร์ออกิแบับัส่�อที�ดี ร์วิมถึงกิร์ะทร์วิงสาธุาร์สุขควิร์มีกิาร์ส่�อสาร์ปร์ะเด็นิต่างๆ ซึ�งแบั่ง

ออกิเปน็ิ 3 ชว่ิงไดแ้กิ ่1) ชว่ิงเร์ิ�มกิาร์แพัร์ร่์ะบัาด 2) ร์ะหวิา่งกิาร์แพัร่์ร์ะบัาด แลัะ 3) หลังักิาร์แพัร่์ร์ะบัาด โดยทั�งสาม

ชว่ิงดงักิลัา่วิมลีัักิษ์ณะสอดคลัอ้งกิับัผลักิาร์วิิจยัของผู้วิิจัย ซึ�งวิเิคร์าะหก์ิาร์เผยแพัร์ส่่�อของกิร์มควิบัคมุโร์ค ทั�ง 3 ชว่ิง

เชน่ิเดยีวิกินัิ พับัวิา่ ชว่ิงเร์ิ�มกิาร์แพัร์ร่์ะบัาด กิร์มควิบัคมุโร์คไดเ้นิน้ิกิาร์ใชส่้�อแนิะนิำาแนิวิทางปฏิบิัตั ิเพั่�อใหป้ร์ะชาชนิ

ไดร้์ูว้ิธีิุกิาร์ปฏิบิัติัตนิที�ถกูิต้องในิสถานิกิาร์ณ์สุม่เสี�ยง ในิช่วิงร์ะหว่ิางกิาร์แพัร่์ร์ะบัาด แลัะหลังักิาร์แพัร่์ร์ะบัาด ทางกิร์ม

ควิบัคุมโร์คได้เนิน้ิส่�อปร์ะเภทใหค้วิามร์ู ้โดยเปน็ิเนิ่�อหาเกิี�ยวิกิบัักิาร์ปร์บััตัวิวิถิชีวีิใิหม ่(New normal) แลัะเน้ินิยำ�ากิาร์

ฉีดวิัคซีนิ เพั่�อควิามปลัอดภัยต่อตนิเองแลัะผู้อ่�นิ ซึ�งเผยแพัร์่ส่�อในิปร์ิมาณที�เท่ากิันิ ผลัวิิจัยดังกิลั่าวิสอดคล้ัองกิับัผลั

วิิจัยของ Kosolpradit (2020) ได้สร์ุปผลัวิิจัยวิ่า 1) ช่วิงที�1 กิร์มควิบัคุมโร์คได้เผยแพัร่์เนิ่�อหา เกิี�ยวิกิับักิาร์แนิะนิำา 

ควิามร์ู้เกิี�ยวิกิับัเช่�อไวิร์ัสโคโร์นิา 2019 สำาหร์ับักิาร์ออกิแบับัส่�อ เนิ่�อหาจำาเป็นิต้องสั�นิ เข้าใจง่าย มีภาพัปร์ะกิอบั 2) 

ช่วิงที� 2 ออกิแบับัสาร์ที�นิำามาใช้ปร์ะชาสัมพัันิธุ์เพ่ั�อให้ทร์าบัถึงมาตร์กิาร์ก็ิป้องกิันิโร์ค กิาร์ให้ข้อมูลัเพั่�อโนิ้มนิ้าวิให้

ปร์ะชาชนิ หันิมาสวิมหนิ้ากิากิอนิามัย ลั้างม่อด้วิยแอลักิฮอลั์ แลัะร์ักิษ์าร์ะยะห่าง 3) ช่วิงที� 3 ส่�อในิช่วิงนิี�จะเป็นิกิาร์

ส่�อสาร์อย่างต่อเนิ่�องโดยนิำาเนิ่�อหาเดิมมาเนิ้นิยำ�าปร์ะชาชนิอีกิคร์ั�ง 

 

ข้อเสูนอแนะการวจิ้ยั

 1. กิาร์วิจัิยในิคร์ั�งนีิ�เป็นิกิาร์ศึกิษ์าเพีัยงเฉพัาะส่�อมลััติมเีดยี ที�เผยแพัร่์ผ่านิเวิบ็ัไซต์ทางกิาร์ของกิร์มควิบัคุมโร์ค

เท่านิั�นิ ดงันิั�นิกิาร์วิจิยัในิคร์ั�งต่อไป จงึสามาร์ถศกึิษ์าผ่านิช่องทางโซเชยีลัมเีดยีอ่�นิ เช่นิ Instagram, Facebook Page, 

Youtube, Tiktok เพั่�อวิิเคร์าะห์ว่ิามกีิาร์ผลัติส่�อออกิมาในิร์ปูแบับัใด เนิ่�องจากิแต่ลัะช่องทางมเีง่�อนิไขกิาร์ลังวิดิโีอที�

แตกิต่างกินัิ กิลัุม่เป้าหมายกิจ็ะแตกิต่างกินัิออกิไปอกีิด้วิย

 2. กิาร์วิจิยัในิคร์ั�งนิี�เป็นิกิาร์ศกึิษ์าส่�อที�เน้ินิให้ควิามร์ู ้แนิะนิำาแนิวิทางปฏิิบัตั ิแลัะแจ้งเพั่�อทร์าบั ในิคร์ั�งต่อไป

อาจศกึิษ์าส่�อด้านิสขุภาพัที�ให้ทั�งควิามร์ูแ้ลัะควิามบันัิเทงิควิบัคูก่ินัิ เช่นิ กิาร์ส่�อสขุภาพัผ่านิส่�อโฆษ์ณา หร์อ่กิาร์ส่�อสาร์

สขุภาพัผ่านิหนิงัสั�นิ เพั่�อเป็นิกิาร์ศกึิษ์ากิาร์เล่ัาเร์่�องในิปร์ะเดน็ิที�แตกิต่างกินัิออกิไป
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 3. ในิกิาร์ศกึิษ์าคร์ั�งต่อไป สามาร์ถศกึิษ์าส่�อปร์ะเภทอ่�นิ ที�ใช้เป็นิเคร์่�องม่อในิกิาร์เผยแพัร่์ผ่านิช่องทางโซเชยีลัมี

เดยี เช่นิ ส่�อสิ�งพัมิพ์ั ส่�อกิร์าฟิกิ เพั่�อศกึิษ์าองค์ปร์ะกิอบัสำาคญัในิกิาร์ผลิัตส่�อในิเชงิกิาร์ส่�อสาร์สุขภาพั

 4. กิาร์นิำาเทคโนิโลัยีแลัะนิวิัตกิร์ร์มในิกิาร์เผยแพัร่์ข้อมูลัสุขภาพั โดยใช้เทคโนิโลัยีที�ทันิสมัย เช่นิ กิาร์ใช้

แอปพัลัเิคชนัิหร์อ่เวิบ็ัไซต์ที�สามาร์ถให้ข้อมลูัสขุภาพัแบับัอนิิเตอร์์แอคทฟี หร์อ่กิาร์ใช้โซเชยีลัมเีดยีในิกิาร์ส่�อสาร์เพั่�อ

สร้์างควิามร่์วิมมอ่แลัะกิาร์มีส่วินิร่์วิมจากิปร์ะชาชนิ เช่นิ กิาร์จัดกิจิกิร์ร์มออนิไลัน์ิที�มกีิาร์ตอบัคำาถามหร์อ่แลักิเปลัี�ยนิ

ข้อมลูัเกิี�ยวิกิบััสขุภาพั เพั่�อเพัิ�มควิามน่ิาสนิใจแลัะให้เกิดิกิาร์มส่ีวินิร่์วิมจากิผูใ้ช้มากิขึ�นิ
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