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บทคัดย่อ 

 
การวิจยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาการส่ือสารแบรนด์เชิงวฒันธรรม รวมทั้งการ

พฒันาแนวทางการส่ือสารแบรนด์เชิงวฒันธรรม เพื่อการท่องเท่ียวเชิงมรดกวฒันธรรมในจงัหวดั
จนัทบุรี โดยใชร้ะเบียบวิธีการวิจยัแบบผสมผสาน (Mixed methods research) ระหวา่งการวิจยัเชิง
คุณภาพและการวิจยัเชิงปริมาณ โดยใชก้ารสัมภาษณ์เชิงลึกบุคคลท่ีเก่ียวขอ้งกบัการส่ือสารแบรนด์
เชิงวฒันธรรม 55 คน และใชแ้บบสอบถามกบันกัท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรม 400 คน  

ผลการวจิยัพบวา่ 1) รูปแบบของการส่ือสารแบรนดเ์ชิงมรดกวฒันธรรม จงัหวดัจนัทบุรี 
เป็นได้ทั้งวฒันธรรมรูปแบบดั้งเดิม และวฒันธรรมท่ีมีการดดัแปลง แก้ไข ประยุกต์ ต่อยอดได้             
โดยมีรูปแบบและพฒันาการของการส่ือสารแบรนด์ ใน 4 มิติ คือ พฒันาการในมิติผูส่้งสาร มิติ
เน้ือหาสาร มิติช่องทางสาร และมิติผูรั้บสาร และ 2) แนวทางในการส่ือสารแบรนด์เชิงวฒันธรรม   
มีจุดเร่ิมตน้ท่ี หน่วยงานภาครัฐในพื้นท่ี ซ่ึงรับนโยบายมาจากหน่วยงานภาครัฐส่วนกลาง และรับ
ข้อมูลส่วนหน่ึงจากกลุ่มผูป้ระกอบการร้านค้าในท้องถ่ิน ซ่ึงมีความสอดคล้องกบัแนวคิดแผน
ยุทธศาสตร์ท่องเท่ียวระดับประเทศ และแผนยุทธศาสตร์ท่องเท่ียวระดับจังหวดั ภายใต้การ
สนบัสนุนของหน่วยงานภาคเอกชน ทั้งในดา้นงบประมาณและในดา้นก าลงัคน จากนั้น วิเคราะห์
สถานการณ์ ก าหนดกลุ่มเป้าหมาย ก าหนดแผนและงบประมาณ วางแผนกลยุทธ์ในการส่ือสาร       
แบรนด์เชิงวฒันธรรม ผ่านแนวคิด SMCR ต่อดว้ย การก าหนดกลุ่มสปอนเซอร์ น าแผนไปสู่การ
ปฏิบติั และการประเมินผลในท่ีสุด 
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ABSTRACT 
 

 The purpose of this research was to study cultural brand communication including the 
development of communication guidelines for the cultural brand for the usage of cultural heritage 
tourism in Chanthaburi Province by using mixed methods research between qualitative research 
and quantitative research. The data collection process was done by using in-depth interviews with 
55 cultural brand communication personalities and distributing a questionnaire to 400 cultural 
tourists, the results revealed that 1) heritage-based brand communication patterns in Chanthaburi 
Province, which can be both in a traditional form of culture and a culture that can be modified, 
corrected, applied, and further enhanced. There is a form and development of brand communication 
in 4 dimensions, namely the development of the messenger dimension. substance content 
dimension substance channel dimension and audience dimensions; 2) cultural brand 
communication guidelines have a starting point from local government agencies that received the 
policy from the central government agency and receive some information from groups of local 
merchants. This is consistent with the concept of the national tourism strategic plan and provincial 
tourism strategic plans under the support of the private sector both in terms of budget and in terms 
of manpower, then analyzing the situational target audience, setting up a plan and budget, and 
planning cultural brand communication strategies through the SMCR concept, followed by defining 
sponsor groups which leads to putting the plan into action and the final evaluation.  
 

Keywords: cultural brand, cultural brand communication, heritage tourism 



จ 

กติติกรรมประกาศ 
 

กว่าจะเดินทางมาถึงจุดหมายปลายทางของวิทยานิพนธ์ฉบบัน้ี กว่าตวัรูปเล่มจะส าเร็จ
สมบูรณ์ได้ ด้วยความกรุณาของ รองศาสตราจารย์ ดร.สราวุธ อนันตชาติ อาจารย์ท่ีปรึกษา
วิทยานิพนธ์ ผูใ้ห้ค  าปรึกษาและคอยช่วยเหลือตลอดระยะเวลาในการศึกษาขอ้มูล ยิ่งในช่วงท่ีหนู 
จมอยูใ่นวงัวนขอ้มูลมหาศาล พายเรือวนไปวนมาในอ่างความรู้ อาจารยก์็จะยืน่เขม็ทิศมาช้ีทางสวา่ง
ให้ประโยคท่ีจ าข้ึนใจ คือ “นกครับ” พอไดย้ินค าน้ีทีไร แน่นอนวา่ ตอ้งต่อดว้ยโจทยใ์ห้ตอ้งแก้ไข
งาน อีกหลายยอ่หนา้ สารภาพวา่ในบางแวบ๊ก็แอบมีทอ้ใจ แต่สุดทา้ยแลว้ ตอ้งยอมรับวา่ ทุกความ
ใส่ใจ ทุกค าแนะน าของท่านอาจารย ์ช่วยให้งานเกิดการพฒันาข้ึนเยอะมาก ขอบคุณอาจารยท์็อป          
ท่ีเมตตารับหนูเป็นศิษยใ์นส านกัค่ะ รวมทั้งก าลงัใจและค าแนะน าท่ีมีค่ายิง่ จาก ผูช่้วยศาสตราจารย ์               
ดร.กญัญรัตน์ หงส์วรนนัท ์อาจารยท่ี์ปรึกษาร่วม ท่ีใหค้วามใส่ใจ ใหค้  าแนะน า และเมตตาหนูค่ะ 

ขอขอบพระคุณ ผูช่้วยศาสตราจารย์ ดร.พิทักษ์ศักด์ิ ทิศาภาคย์ ท่ีรับเป็นประธาน
กรรมการ คอยให้ค  าช้ีแนะ และให้ก าลงัใจในช่วงท่ีมีความกดดนั ขอบคุณท่ีอาจารยเ์ขา้ใจหนูนะคะ 
รวมไปถึงค าแนะน า ขอ้เสนอแนะท่ีมีค่ายิง่ของ รองศาสตราจารย ์ดร.บุหงา ชยัสุวรรณ ท่ีช่วยช้ีแนะ
และ ดร.มนต ์ขอเจริญ ขอขอบพระคุณยิง่จากหวัใจค่ะ 
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บทที ่1 
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

รายไดจ้ากอุตสาหกรรมท่องเท่ียว  นบัเป็นรายไดท่ี้ส าคญัยิ่งในการพฒันาประเทศ จาก
รายงานภาวะเศรษฐกิจท่องเท่ียว ปี พ.ศ. 2561 ส านกังานปลดักระทรวงท่องเท่ียวและกีฬา พบว่า 
ประเทศไทยมีรายไดจ้ากการท่องเท่ียว 3,075 พนัลา้นบาท และรูปแบบการท่องเท่ียวในปัจจุบนันั้น 
มีความหลากหลายเพิ่มมากข้ึน โดยองคก์ารการท่องเท่ียวโลกแห่งสหประชาชาติ (United Nations 
World Tourism Organization: UNWTO) กล่าววา่ นกัท่องเท่ียวยคุใหม่ ไดใ้หค้วามส าคญักบั ความรู้ 
และประสบการณ์แปลกใหม่ท่ีนอกเหนือไปจากการเดินทางเพื่อการพกัผ่อน จึงเกิดรูปแบบการ
ท่องเท่ียวเชิงสร้างสรรค ์เช่น การท่องเท่ียวเชิงมรดกวฒันธรรม (Cultural heritage tourism) ซ่ึงเป็น
ของการท่องเท่ียวท่ีตอบสนองความต้องการของนักท่องเท่ียวได้เป็นอย่างดี เพราะมุ่งเน้นให้
นกัท่องเท่ียวไดเ้ปิดประสบการณ์ใหม่ ไดเ้รียนรู้ประเพณี ประวติัศาสตร์ และวฒันธรรมทอ้งถ่ิน 
ของสถานท่ีท่องเท่ียวนั้น ๆ ไดเ้ป็นอยา่งดี 

วฒันธรรม เป็นวถีิชีวติของมนุษย ์ เป็นทุกส่ิงทุกอยา่งท่ีอยูร่อบตวัท่ีเหล่ามนุษยส์ร้างข้ึน 
วฒันธรรมเกิดจากการเรียนรู้ มีกระบวนการถ่ายทอดส่งต่อกัน (สุดแดน วิสุทธิลักษณ์, 2556) 
วฒันธรรม ก่อให้เกิดสุนทรียภาพในชีวิต วฒันธรรม เป็นส่ิงท่ีสามารถดดัแปลงเปล่ียนแปลงได้ 
แกไ้ขได ้มีการพฒันาต่อยอดได ้ในรูปแบบท่ีเหมาะสม เพื่อใหส้อดคลอ้งกบัรูปแบบการด าเนินชีวิต
ของนกัท่องเท่ียวท่ีมีการเปล่ียนแปลง เคล่ือนไหวตลอดเวลา  

กระทรวงวฒันธรรม ได้แบ่งวฒันธรรมออกเป็น 2 ลักษณะ คือ วฒันธรรมท่ีเป็น
รูปธรรม มองเห็นดว้ยตา จบัตอ้งได ้และวฒันธรรมท่ีเป็นนามธรรม เป็นวฒันธรรมท่ีจบัตอ้งไม่ได ้
แต่สัมผสัไดด้ว้ยความรู้สึก ความศรัทธา (กรมการพฒันาชุมชน กระทรวงมหาดไทย, 2561) ซ่ึงเม่ือ
วฒันธรรมกลายเป็นมรดก และต้นทุนท่ีมีค่าในการสร้างสรรค์เศรษฐกิจอย่างย ัง่ยืน กระทรวง
วฒันธรรมจึงไดจ้  าแนก วฒันธรรม ใน 8 ลกัษณะ เพื่อให้เขา้ใจไดง่้ายข้ึน ประกอบดว้ย 1) อาหาร 
ครอบคลุมถึงการรับประทาน รูปแบบการปรุง ภาชนะต่าง  ๆ 2) การแต่งกาย หมายถึง รูปแบบ
เส้ือผา้  สไตล์การแต่งกาย 3) ท่ีอยู่อาศยั หมายรวมไปถึงสถาปัตยกรรม ทั้งอาคารบา้นเรือน และ
สถานท่ีส าคญั 4) ประเพณี หมายถึง ส่ิงท่ีเช่ือถือและยึดเป็นแนวปฏิบติัสืบต่อกนัมา 5) ภาษา ซ่ึง
รวมทั้งภาษาพูด และภาษาเขียน 6) อาชีพ เป็นภูมิปัญญาพื้นบา้น เป็นองคค์วามรู้ และสร้างให้เกิด
รายได้ 7) ความเช่ือ เป็นวฒันธรรมท่ีสัมผสัได้ด้วยความรู้สึก และ 8 ) ศิลปะพื้นบ้าน หมายถึง 
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การละเล่น การแสดงออกเพื่อความร่ืนเริงบนัเทิง ซ่ึงทั้ง 8 วิถีวฒันธรรม สะทอ้นให้เห็นถึงวิถีชีวิต
ของมนุษยใ์นแต่ละสังคม  

รูปแบบของการท่องเท่ียวเชิงมรดกวฒันธรรม จึงเกิดการพฒันา โดยน าตน้ทุนเดิมของ
ชุมชน นัน่คือ ทุนทางประวติัศาสตร์ ทุนทรัพยากรธรรมชาติ/ส่ิงแวดลอ้ม และทุนศิลปวฒันธรรม
ประเพณี (ดูภาพท่ี 1.1) ผนวกเขา้กบัทุนใหม่ คือ ทุนความคิดสร้างสรรคแ์ละทุนนวตักรรม (ดูภาพท่ี 
1.2) ผสมผสานกันออกมา ในรูปแบบการส่ือสารแบรนด์ เชิงว ัฒนธรรม (Cultural brand 
communication)  โดยการสร้างประสบการณ์ร่วมกนั ระหว่างนักท่องเท่ียวกบัแบรนด์ ช่วยสร้าง
ความรู้และประสบการณ์ใหม่ ๆ กบันกัท่องเท่ียว (กรมการพฒันาชุมชน กระทรวงมหาดไทย, 2561)  
เพื่อการมีปฏิสัมพนัธ์กบัแบรนด์อยา่งต่อเน่ือง เพื่อให้นกัท่องเท่ียวรับรู้วา่แบรนด์เป็นส่วนหน่ึงใน
การด าเนินชีวิต ดว้ยการบริหารจดัการประสบการณ์ของกลุ่มนกัท่องเท่ียวท่ีไดรั้บจากแบรนด์ เพื่อ
สร้างประสบการณ์ท่ีดีให้เกิดข้ึน (Brand as experience) ผา่นทางตวัสร้างประสบการณ์ (Experience 
provider) ก่อให้เกิดความพึงพอใจในการท่องเท่ียว และความภกัดีต่อแบรนด์ในท่ีสุด ดงันั้น การ
ส่ือสารแบรนด์เชิงวฒันธรรมมา จึงเขา้มาช่วยขบัเคล่ือนจุดขายของสินคา้เชิงวฒันธรรม ผ่านการ
บริหารจดัการ ทุนเดิม และทุนใหม่ ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ นัน่เอง 

  

              
ภาพที ่1.1  แสดงตน้ทุนเดิมของชุมชนในการท่องเท่ียวเชิงมรดกวฒันธรรม 
 
ทีม่า:  กรมการพฒันาชุมชน. (2561, น. 5)    
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การท่องเท่ียวเชิงมรดกวฒันธรรมจึงมีศกัยภาพอย่างยิ่งในการช่วยส่งเสริมเศรษฐกิจ
ชุมชน สร้างความย ั่งยืนให้เกิดในพื้นท่ี ผ่านการใช้ต้นทุนท่ีมีทั้ ง 5 ด้าน กล่าวคือ ทุนทาง
ประวติัศาสตร์ ทุนทรัพยากรธรรมชาติ/ส่ิงแวดล้อม ทุนศิลปวฒันธรรมประเพณี ทุนความคิด
สร้างสรรค ์และทุนนวตักรรม   

             
ภาพที ่1.2  แสดงตน้ทุนใหม่เพื่อต่อยอดการท่องเท่ียวเชิงมรดกวฒันธรรม 
 
ทีม่า: กรมการพฒันาชุมชน. (2561, น. 6)   
 

โดยเม่ือพูดถึงกิจกรรมการท่องเท่ียว พฤติกรรมผูบ้ริโภคทุกวนัน้ีมีการเปล่ียนแปลง        
ไม่หยุดน่ิง นบัเป็นความจ าเป็นอย่างยิ่งท่ีนกัส่ือสารการตลาด จะตอ้งกา้วให้ทนัความนึกคิดในใจ
ผู ้บริโภค กลยุทธ์การสร้างแบรนด์จึงมีพัฒนาการ และมีการเปล่ียนแปลงมาอย่างต่อเน่ือง                  
บางกลยุทธ์ท่ีเคยใช้ได้ผลในอดีต พอมาถึงวนัน้ีอาจไร้ประสิทธิภาพในการเขา้ถึงผูบ้ริโภค การ
ส่ือสารเป็นอาวุธส าคญัในการพุ่งเป้าไปสู่ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย โดยเฉพาะอยา่งยิ่ง ในยุคของการ
เปล่ียนแปลงท่ีเกิดจากเทคโนโลยีดิจิทลั (Digital disruption) ส่งผลให้ผูป้ระกอบการ ตอ้งเปล่ียน
วิธีการเขา้ถึงผูบ้ริโภค โดยใชเ้ทคโนโลยีท่ีมีการตอบสนองแบบทนัใด (Real time) ไม่ตอ้งใช้เวลา
ในการประมวลผล เพื่อให้เขา้ถึงไดโ้ดยง่าย ยกตวัอยา่ง ธุรกิจส่ือโทรทศัน์ หลายช่องสถานีไดป้รับ
รูปแบบการออกอากาศให้มีช่องทาง (Platform) ท่ีหลากหลายในการน าเสนอ เช่น เพิ่มช่องทางการ
น าเสนอรายการผา่นเฟซบุ๊กไลฟ์สด คู่ขนานกบัการออกอากาศผา่นหนา้จอโทรทศัน์ ทั้งน้ี เพื่อตอบ
โจทยพ์ฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไปตามความกา้วหนา้ของเทคโนโลยนีัน่เอง  
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ดงันั้น การพฒันาแนวทางการส่ือสารแบรนด์เชิงวฒันธรรม จึงมีความส าคญัในการ
เขา้ถึงพฤติกรรมผูบ้ริโภค แนวคิดการสร้างแบรนด์รูปแบบหน่ึงท่ีได้รับการยอมรับ นั่นคือ การ
ส่ือสาร  แบรนดเ์ชิงวฒันธรรม (Cultural branding) ซ่ึงหวัใจส าคญั อยูท่ี่การใชเ้ร่ืองราว (Story) เป็น
อาวุธทางการตลาด โดยการเช่ือมโยงเอกลกัษณ์ของสินคา้หรือบริการให้เขา้กบัเอกลกัษณ์ของ
ผูบ้ริโภค ดว้ยการสร้างประสบการณ์ของสินคา้หรือบริการให้ผูบ้ริโภคไดส้ัมผสั ทั้งรูปแบบการใช้
ชีวติ (Lifestyle) รวมถึงเร่ืองราวท่ีเก่ียวพนักบัสินคา้หรือบริการ ผา่นรูปแบบการส่ือสารโดยท่ีสินคา้
หรือบริการ จะท าหนา้ท่ีเป็นยานพาหนะส่ือกลาง ในการน าพาผูบ้ริโภคไปสัมผสักบัประสบการณ์
ดงักล่าว ผา่นองคป์ระกอบหลกั 5 ประการ (Thailand creative & design center, 2561) คือ  

(1)  การสร้างประสบการณ์เก่ียวกบัแบรนด์ โดยแบรนด์ตอ้งสร้างประสบการณ์ของ
สินคา้หรือบริการ เพื่อให้ผูบ้ริโภคเขา้มาสัมผสั แบรนด์ท่ีสร้างประสบการณ์ไดอ้ยา่งหลากหลายใน
ชีวติประจ าวนั จะท าให้ผูบ้ริโภคมีปฏิสัมพนัธ์กบัแบรนดไ์ดอ้ยา่งต่อเน่ือง  

(2)  การสร้างกลุ่มหรือชุมชน โดยสร้างประสบการณ์ในรูปแบบของพื้นท่ีเพื่อคนท่ี
สนใจในส่ิงเดียวกนั เช่น หากตอ้งการใหน้กัท่องเท่ียวมาเท่ียวชุมชนริมน ้าจนัทบูร ดว้ยเห็นในคุณค่า
เชิงประวติัศาสตร์ เน้ือหาสารท่ีส่ือออกไป ยอ่มตอ้งกล่าวถึง ความเป็นมาของสถานท่ีแห่งน้ี วา่คร้ัง
หน่ึงเคยเป็นศูนยก์ลางทางเศรษฐกิจทางการคา้ ในช่วงสมยัรัชกาลท่ี 3  

(3)  การขายสินคา้ต่อคนเป็นกลุ่ม โดยจดักิจกรรมรูปแบบต่าง  ๆ เพื่อน าเสนอสินคา้ 
และใหก้ลุ่มนกัท่องเท่ียวมีส่วนร่วมได ้เช่น สาธิตการท าขนมมงคล การจดัแสดงดนตรีไทย  

(4)  การใช้ภาษาท่ีเหมาะสมในการส่ือสารกบักลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงควรเป็นภาษาพูด ท่ีใช้
ในชีวติประจ าวนั ควรใชภ้าษาท่ีเร้าอารมณ์ สร้างการมีส่วนร่วม มีความสนุกสนาน  

(5)  ผูป้ระกอบการต้องเป็นผูส้ร้างกระแสวฒันธรรมในด้านนั้น  ๆ เช่น สินค้าขนม
หวานมงคล ผูป้ระกอบการตอ้งสร้างเทรนด ์"ขนมหวานมงคลกบัเอกลกัษณ์ไทย"  

ดังนั้ น การท่องเท่ียวเชิงมรดกวฒันธรรม จึงเป็นต้นทุนส าคัญในการสร้างสรรค์
เศรษฐกิจ เป็นการท่องเท่ียวท่ีมุ่งเนน้ให้นกัท่องเท่ียวไดส้ัมผสัประสบการณ์ดา้นวิถีชีวิตและมรดก
ทางวฒันธรรมในแหล่งท่องเท่ียว ไดเ้รียนรู้ส่ิงแวดลอ้มของชุมชน ประเพณี ประวติัศาสตร์ และ
วฒันธรรมทอ้งถ่ิน สอดคลอ้งกบัแนวคิดแผนพฒันาการท่องเท่ียวฉบบัท่ี 2 (พ.ศ.2560 - 2564) ท่ี
มุ่งเนน้การพฒันาการท่องเท่ียวและแหล่งท่องเท่ียวท่ีย ัง่ยนื ส่งเสริมเชิดชูวฒันธรรมไทย และวถีิชีวติ
ชุมชน เพื่อกระจายรายไดสู่้ชุมชน (คณะกรรมการนโยบายการท่องเท่ียวแห่งชาติ, 2560)  

และเม่ือพูดถึงบริบทการจัดการการท่องเท่ียวเชิงมรดกทางวฒันธรรมของจังหวดั
จนัทบุรี พบวา่ จนัทบุรี เป็นจงัหวดัท่ีมีประวติัศาสตร์ยาวนานกวา่ 1,000 ปี (บนัทึกหอจดหมายเหตุ
จนัทบุรี, 2556) ทั้งยงัมีการบริหารจดัการด้านการท่องเท่ียวเชิงมรดกวฒันธรรมท่ีน่าสนใจ จาก
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ขอ้มูลเชิงประวติัศาสตร์ชาติไทย เม่ือปี พ.ศ. 2309 สมเด็จพระเจา้ตากสินมหาราช ทรงใช้จงัหวดั
จนัทบุรีในการรวบรวมไพร่พลเพื่อทวงคืนเอกราชให้กรุงศรีอยุธยา ต่อมาในปี พ.ศ. 2436 ฝร่ังเศส
ไดเ้ขา้ยึดเมืองจนัทบุรีไวน้านถึง 11 ปี เน่ืองจากสยามมีขอ้พิพาทเร่ืองดินแดนฝ่ังขวาของแม่น ้ าโขง 
โดยฝร่ังเศสยื่นค าขาดให้ฝ่ายสยามต้องยอมยกดินแดนท่ีเป็นข้อพิพาทรวมทั้งเกาะทั้งหมดใน         
ล าน ้ าโขง พร้อมเงินอีกหน่ึงลา้นฟรังก์ โดยฝร่ังเศสจะยึดเมืองจนัทบุรีไวก่้อนจนกวา่จะด าเนินการ
เสร็จ แต่เม่ือทางสยามด าเนินการเสร็จ ฝร่ังเศสไม่ได้ถอนก าลังออก ฝ่ายสยามจึงต้องยกเมือง
ประจนัตคีรีเขตร์ (เกาะกง) และเมืองตราด เพื่อแลกเมืองจนัทบุรีคืนกลบัมา จนถึงปี พ.ศ. 2476 
ภายหลงัการเปล่ียนแปลงการปกครองเป็นระบอบประชาธิปไตย ไดมี้การจดัระเบียบบริหารราชการ
แผน่ดินใหม่ เมืองจนัทบุรี จึงมีฐานะเป็นจงัหวดั นบัตั้งแต่บดันั้น  

ดว้ยความท่ีจงัหวดัจนัทบุรีมีความส าคญัต่อเหตุการณ์ทางประวติัศาสตร์  ประกอบกบั
หลายสถานท่ีท่องเท่ียวให้ความส าคญัในมิติสินคา้เชิงมรดกวฒันธรรม ท่ีน่าสนใจมีหลายแห่ง อาทิ 
ชุมชนริมน ้ าจนัทบูร ตั้งอยู่ในพื้นท่ีต าบลจนัทนิมิต อ าเภอเมือง จงัหวดัจนัทบุรี ท่ีน่ีประกอบด้วย  
ชนชาติ 3 เผา่พนัธ์ุ ท่ีอาศยักนัมานานนบัร้อยปี ไดแ้ก่ ชาวไทย ชาวจีนและชาวเวยีดนาม ชุมชนริมน ้า
จนัทบูร เป็นชุมชนท่ีใช้วิถีสร้างทางเลือกใหม่ในการอนุรักษ์ โดยดึงเอาเอกลกัษณ์และเสน่ห์ของ
ชุมชน รวมไปถึงวิถีชีวิตดั้งเดิมของชุมชนเขา้มาสร้างสรรคใ์ห้กลายเป็นแหล่งเรียนรู้ โดยน าความ
สวยงามของสถาปัตยกรรมบา้นเรือน ความสวยงามของวิถีชีวิตท่ีเรียบง่าย สถาปัตยกรรมบา้นเรือน
ไมเ้ก่าแก่ มาสร้างเป็นโรงแรมและแหล่งเรียนรู้ประวติัศาสตร์ สร้างคุณค่า น าเสนอเผยแพร่ใน
แนวคิดกิจการเพื่อสังคม โดยท่ีชุมชนเป็นเจ้าของร่วมกัน และปรับชุมชนให้กลายเป็นแหล่ง
ท่องเท่ียวประวติัศาสตร์แห่งใหม่ สร้างรายไดใ้หก้บัชุมชน ท าใหไ้ดรั้บรางวลัการอนุรักษม์รดกทาง
วฒันธรรมในภูมิภาคเอเชียและแปซิฟิกในระดบัดี จากองค์การศึกษาวิทยาศาสตร์และวฒันธรรม
แห่งสหประชาชาติ (United Nations Educational, Scientific and Cultural Organization: UNESCO)  

อีกหน่ึงสถานท่ี คือ ชุมชนขนมแปลก ริมคลองหนองบวั ตั้งอยูใ่นพื้นท่ีต าบลหนองบวั 
อ าเภอเมือง จงัหวดัจนัทบุรี ภายในชุมชนประกอบดว้ย บา้นเรือนเก่าแก่ ท่ีตั้งอยู่สองฟากฝ่ังถนน 
บา้นเรือนไมเ้ก่าแก่ ประดบัดว้ยลวดลายฉลุสวยงาม เสน่ห์ของท่ีน่ีเห็นจะหนีไม่พน้วิถีชีวิตท่ีเรียบ
ง่ายของชาวบา้น ท่ียงัคงสภาพความเป็นอยู่เหมือนเม่ือคร้ังโบราณ แมว้่ายุคสมยัจะเปล่ียนแปลง    
แต่เสน่ห์ของชุมชนก็ไม่เคยเปล่ียน ชุมชนหนองบวั ถือว่าเป็นชุมชนเก่าแก่ของจงัหวดัจนัทบุรี              
มีช่ือเสียงในเร่ืองอาหารและขนมอร่อย โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ขนมแปลกท่ีหารับประทานไดย้ากใน        
ยคุสมยัน้ี นกัท่องเท่ียวท่ีมาเยอืน จึงไดอ่ิ้มอร่อย ทั้งยงัไดเ้รียนรู้ประวติัศาสตร์ผา่นวฒันธรรมอาหาร  
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 ชุมชนขนมแปลก ริมคลองหนองบวั จึงมีทุนศิลปวฒันธรรม เป็นต้นทุนเดิม ในขณะท่ี
ชุมชนริมน ้ าจนัทบูร มีทุนประวติัศาสตร์ เป็นตน้ทุนเดิม ในการสร้างคุณค่าโดยใช้ทุนความคิด
สร้างสรรค์มาต่อยอดทุนเดิม ให้กลายเป็นทุนใหม่ โดยยงัมองเห็นรากเดิมอยู่ ท  าให้เกิดความ
ตระหนกัในคุณค่า และสามารถส่งต่อคุณค่าให้แก่นกัท่องเท่ียวได ้ในขณะเดียวกนัก็สามารถใชทุ้น
นวตักรรม มายกระดบั บูรณาการความรู้เก่า ความรู้ใหม่ ก่อใหเ้กิดเป็นนวตักรรมในดา้นการบริหาร
จดัการความรู้ในชุมชน เพื่อเผยแพร่ส่งต่อไปยงันกัท่องเท่ียวไดเ้ช่นกนั 
 ซ่ึงเม่ือพิจารณาถึงองคป์ระกอบของสถานท่ีท่องเท่ียวเชิงมรดกทางวฒันธรรมในพื้นท่ี
จงัหวดัจนัทบุรี ผนวกกบัรูปแบบการส่ือสารแบรนด์เชิงวฒันธรรม ซ่ึงเป็นการสร้างแบรนด์ท่ีมุ่ง
สร้างประสบการณ์ร่วม ระหว่างผูบ้ริโภคกับแบรนด์ โดยแนวคิดเก่ียวกับการท าการตลาดเชิง
ประสบการณ์น้ี ไดแ้บ่งประเภทของประสบการณ์ท่ีผูบ้ริโภคมีต่อแบรนด์ ออกไดเ้ป็น 5 ลกัษณะ       
คือ 1) Sense เป็นประสบการณ์ท่ีเกิดจากการรับรู้ผ่านทางประสาทสัมผสัทั้งห้าส่วน 2) Feel เป็น
ประสบการณ์ทางอารมณ์ท่ีเกิดภายในจิตใจผูบ้ริโภค 3) Think เป็นประสบการณ์ดา้นนวตักรรมใหม่
เพื่อกระตุน้ความสนใจของผูบ้ริโภค 4) Act เป็นประสบการณ์เก่ียวกบั Lifestyle ท่ีแปลกใหม่ เป็น
การกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคลองเปล่ียนพฤติกรรม และ 5) Relate เป็นการผสมผสานของประสบการณ์
ต่าง ๆ ไม่วา่จะเป็น Sense,  Feel, Think และAct มาน าเสนอในมุมมองท่ีกวา้งข้ึนโดยมีการเช่ือมโยง
กบับริบทอ่ืน ๆ รอบตวัผูบ้ริโภคดว้ย เช่น กลุ่มเพื่อน ครอบครัว และสังคม (Schmitt, 2003) 

ภายใตแ้นวคิดท่ีวา่ ผูบ้ริโภคสามารถสร้างประสบการณ์ท่ีมีแบรนดไ์ดใ้นทุกคร้ังท่ีมีการ
ติดต่อส่ือสารกับแบรนด์ โดยจะมีผลต่อการรับรู้และทัศนคติท่ีผูบ้ริโภคมีต่อแบรนด์ ดังนั้ น           
นกัส่ือสารการตลาดท่ีดี จึงตอ้งศึกษาและออกแบบการติดต่อสัมพนัธ์กบัลูกคา้ (Touchpoints) ทุกจุด
ท่ีมีเพื่อสร้างความพึงพอใจใหแ้ก่ผูบ้ริโภค  

Schmitt (2003) ได้เสนอรูปแบบการจัดการการตลาดเชิงประสบการณ์ เ รียกว่า 
Customer experience management (CEM) โดยอธิบายไดเ้ป็น 5 ขั้นตอน ดงัน้ี (ดูภาพท่ี 1.3) 

1.  ศึกษาผูบ้ริโภค เพื่อเขา้ใจถึงระบบความคิดและบริบททางสังคมของผูบ้ริโภค 
2.  สร้างรูปแบบประสบการณ์เก่ียวกบัแบรนด ์ท่ีตอ้งการส่ือสารใหผู้บ้ริโภครับรู้  
3.  ออกแบบองค์ประกอบต่าง  ๆ ของสินค้าและเคร่ืองมือการส่ือสารเพื่อสร้าง

ประสบการณ์จากแบรนด ์ ทั้งทางดา้นรูปลกัษณ์และความรู้สึก (Look and feel) 
4.  วางองค์ประกอบการส่ือสารประสบการณ์แบรนด์ในทุกจุดท่ีมีการติดต่อกับ

ผูบ้ริโภคโดยตรง (Interactive interface) 
5.  ดูแลการสร้างประสบการณ์ใหม่   ๆ ท่ีจะเกิดข้ึน อย่างต่อเน่ือง (Continuous 

innovation)  
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ภาพที ่1.3  แสดง 5 ขั้นตอนของการจดัการการตลาดเชิงประสบการณ์ 
 
ทีม่า: Schmitt, B. (2003, p. 25).  
 

ดว้ยตน้ทุนความโดดเด่น ดา้นสินคา้เชิงมรดกวฒันธรรมของจงัหวดัจนัทบุรี ผนวกกบั
ศกัยภาพการเป็นหน่ึงในจงัหวดัเขตพฒันาการท่องเท่ียวฝ่ังทะเลตะวนัออก ท่ีเช่ือมโยงกบัการพฒันา
ระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออก (Eastern Economic Corridor: EEC) ในเขตพื้นท่ี 3 จงัหวดั
ภาคตะวนัออก ไดแ้ก่ ฉะเชิงเทรา ชลบุรี และระยอง ส่งผลให้จงัหวดัจนัทบุรี ไดรั้บอนุมติัโครงการ
พฒันาโครงสร้างพื้นฐานด้านคมนาคมขนส่ง รถไฟความเร็วสูงสายตะวนัออก เพื่อเช่ือมโยง             
3 สนามบิน ไดแ้ก่ สุวรรณภูมิ ดอนเมือง และอู่ตะเภา นอกจากน้ียงัมีโครงการพฒันาท่าเรือน ้ าลึก  
อีก  3 แห่ง ไดแ้ก่ ท่าเรือแหลมฉบงัระยะท่ี 3 ท่าเรือมาบตาพุดระยะท่ี 3 และท่าเรือพาณิชยส์ัตหีบ  
ทั้งยงัมีการพฒันาโครงข่ายรถไฟเช่ือมโยง 3 ท่าเรือ และพฒันาระบบการจดัการขนส่งแบบบูรณา
การทั้งรถไฟและท่าเรือแบบไร้รอยต่อ (Seamless operation) ซ่ึงเป็นโครงการหลักของ EEC ท่ี
ต้องการยกระดับประ เทศไทย  สู่การ เ ป็นศูนย์กลาง เศรษฐกิจระดับโลก  (ส านักงาน
คณะกรรมการนโยบายเขตพฒันาพิเศษภาคตะวนัออก, 2563)  

ดว้ยขอ้มูลดา้นรายไดจ้ากอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวของจงัหวดัจนัทบุรี ในรอบปี พ.ศ. 
2562 ท่ีมีมูลค่า 5,393.43 ลา้นบาท (กระทรวงการท่องเท่ียวและกีฬา, 2562) ผนวกกบัศกัยภาพของ
การพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออก รวมถึงตน้ทุนความโดดเด่นดา้นสินคา้เชิงมรดก
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วฒันธรรมของจงัหวดั ยอ่มสะทอ้นภาพไดว้า่ จนัทบุรี มีศกัยภาพท่ีสามารถพฒันาต่อยอดไปสู่การ
เป็นเมืองท่องเท่ียวเชิงมรดกวฒันธรรมได ้ 

จึงเป็นท่ีน่าสนใจว่า ถ้าน าหลักเกณฑ์การสร้างประสบการณ์ให้แก่ผู ้บริโภค มา
ประยกุตใ์ชใ้นการส่ือสารแบรนดเ์ชิงวฒันธรรม เพื่อวางแผนการส่ือสารการตลาดอยา่งเป็นรูปธรรม 
คาดว่าจะช่วยเสริมประสิทธิภาพให้รูปแบบการส่ือสารแบรนด์มีความชัดเจนยิ่งข้ึน ช่วยให้
ผูเ้ก่ียวขอ้งเกิดความเขา้ใจในองคป์ระกอบทางดา้นการส่ือสารแบรนด ์และการจดัการประสบการณ์
ของผูบ้ริโภค อนัจะก่อให้เกิดประโยชน์ในการประยุกต์ใชก้ารพฒันาแนวทางการส่ือสารแบรนด์
เชิงวฒันธรรมเพื่อส่งเสริมการท่องเท่ียวเชิงมรดกวฒันธรรมในจงัหวดัจนัทบุรี ซ่ึงเป็นกรณีศึกษาใน
คร้ังน้ี ทั้งยงัเป็นการพฒันาแนวทางการส่ือสารแบรนดเ์ชิงวฒันธรรมในพื้นท่ีอ่ืนต่อไปดว้ย 
 
1.2  วตัถุประสงค์ของงานวจัิย 

1.2.1 เพื่อศึกษาการส่ือสารแบรนด์เชิงวฒันธรรม เพื่อการท่องเท่ียวเชิงมรดกวฒันธรรมใน
จงัหวดัจนัทบุรี   

1.2.2 เพื่อพฒันาแนวทางการส่ือสารแบรนด์เชิงวฒันธรรม เพื่อการท่องเท่ียวเชิงมรดก
วฒันธรรมในจงัหวดัจนัทบุรี   

 
1.3  ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 

1.3.1  ประโยชน์ในทางวิชาการ การพฒันาแนวทางการส่ือสารแบรนด์เชิงวฒันธรรมเพื่อการ
ท่องเท่ียวเชิงมรดกวฒันธรรม เป็นการประยุกต์ทฤษฎีทางด้านนิเทศศาสตร์และสังคมศาสตร์ท่ี
เก่ียวขอ้งให้เกิดเป็นกระบวนการท่ีมีการวดัผลอย่างเป็นระบบและมีความเป็นมาตรฐาน สามารถ
น าไปประยุกตใ์ชใ้นการส่ือสารแบรนด์เชิงมรดกวฒันธรรมได ้รวมถึงกระตุน้ให้เกิดการศึกษาวิจยั
อย่างต่อเน่ืองเพื่อพัฒนาและต่อยอดองค์ความรู้ให้สอดคล้องกับแนวโน้มทางการตลาดท่ี
เปล่ียนแปลงอยูต่ลอดเวลาในการส่งเสริมการท่องเท่ียวเชิงมรดกวฒันธรรม 

1.3.2  ประโยชน์ในทางวชิาชีพ เน่ืองจากการพฒันาแนวทางการส่ือสารแบรนด์เชิงวฒันธรรม
เพื่อการท่องเท่ียวเชิงมรดกวฒันธรรม จะช่วยให้ผูป้ระกอบการ ตลอดจนผูท่ี้มีส่วนเก่ียวขอ้งเกิด
ความเขา้ใจในองค์ประกอบทางดา้นการส่ือสารแบรนด์และการบริหารจดัการประสบการณ์ของ
ผู ้บริโภค อันจะก่อให้เกิดประโยชน์ในการประยุกต์ใช้เพื่อส่งเสริมการท่องเท่ียวเชิงมรดก
วฒันธรรมทั้งในส่วนภาครัฐและธุรกิจภาคเอกชน 
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1.4  ขอบเขตงานวจัิย 
การวิจยัคร้ังน้ี ประกอบดว้ย 2 ขั้นตอน ไดแ้ก่ ขั้นตอนแรก คือ การศึกษาประสบการณ์

ของผูบ้ริโภคสินคา้แบรนด์เชิงวฒันธรรม เพื่อตอบวตัถุประสงค์ขอ้ท่ี 1 ในเร่ืองการส่ือสารแบรนด์
เชิงวฒันธรรม เพื่อการท่องเท่ียวเชิงมรดกวฒันธรรมในจงัหวดัจนัทบุรี โดยท าการสัมภาษณ์เชิงลึก
กลุ่มนกัวิชาการ 5 คน นกัวิชาชีพดา้นส่ือสารการตลาด 5 คน หน่วยงานภาครัฐส่วนกลางท่ีดูแลดา้น
การท่องเท่ียว 5 คน หน่วยงานภาครัฐในพื้นท่ีจงัหวดัจนัทบุรีท่ีดูแลดา้นการท่องเท่ียวและวฒันธรรม 
5 คน กลุ่มผูป้ระกอบการสินคา้เชิงวฒันธรรมในพื้นท่ี 5 คน กลุ่มบล็อกเกอร์ท่องเท่ียว 5 คน และ
กลุ่มผูบ้ริโภค 20 คน ในช่วงเดือนมิถุนายน ถึงเดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2564 จากนั้นน าขอ้มูลท่ีไดม้า
สรุปผลและสังเคราะห์ในประเด็นการส่ือสารแบรนดเ์ชิงวฒันธรรม   

หลงัจากนั้นน าขอ้มูลท่ีไดจ้ากการศึกษาเบ้ืองตน้ มาสร้างแบบสอบถาม เพื่อเก็บขอ้มูลกบั
กลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นผูบ้ริโภคท่ีมาท่องเท่ียวในจงัหวดัจนัทบุรี จ  านวน 400 คน ในช่วงเดือนธนัวาคม 
พ.ศ. 2564 ถึงเดือนมกราคม พ.ศ. 2565 เพื่อระบุปัญหาท่ีเกิดข้ึนในการส่ือสารแบรนดเ์ชิงวฒันธรรม   

ขั้นตอนท่ีสอง คือ การน าข้อมูลท่ีได้จากการสังเคราะห์ในขั้นตอนแรก มาท าการ
สัมภาษณ์ เชิงลึก (In-depth interview) ผูเ้ก่ียวขอ้งในพื้นท่ีท่ีศึกษา เพื่อพฒันาแนวทางส่ือสารแบรนด์
เชิงวฒันธรรม เพื่อตอบวตัถุประสงค์ข้อท่ี 2 ในเร่ืองการพัฒนาแนวทางการส่ือสารแบรนด์                  
เชิงวฒันธรรม เพื่อการท่องเท่ียวเชิงมรดกวฒันธรรมในจงัหวดัจนัทบุรี ในช่วงเดือนมกราคม ถึง
เดือนมีนาคม พ.ศ. 2565  

 
1.5  นิยามศัพท์ 

การท่องเที่ยวเชิงมรดกวัฒนธรรม (Cultural heritage tourism) หมายถึง การท่องเท่ียวท่ี
มุ่งเน้นให้นักท่องเท่ียวได้สัมผสัประสบการณ์ด้านวิถีชีวิตและมรดกทางวฒันธรรมในแหล่ง
ท่องเท่ียว ได้เรียนรู้ส่ิงแวดล้อมของชุมชน ประเพณี ประวติัศาสตร์ และวฒันธรรมท้องถ่ิน 
นกัท่องเท่ียวจะไดรั้บความรู้และประสบการณ์ท่ีแปลกใหม่ นอกเหนือจากการเดินทางเพื่อพกัผอ่น
และความบนัเทิง โดยสร้างให้ทอ้งถ่ินชุมชนมีส่วนร่วมพฒันาการท่องเท่ียว เพื่อให้เกิดการกระจาย
รายไดท่ี้เหมาะสม ซ่ึงในการศึกษาวิจยัคร้ังน้ีมุ่งศึกษาในพื้นท่ีจงัหวดัจนัทบุรี โดยเลือกตลาดทาง
วฒันธรรม 2 ท่ี คือ ชุมชนริมน ้ าจนัทบูร และชุมชนขนมแปลก ริมคลองหนองบวั ภายในเขตพื้นท่ี
อ าเภอเมือง จงัหวดัจนัทบุรี เป็นกรณีศึกษา 

แบรนด์ เ ชิ งวัฒนธรรม  (Cultural branding)  หมาย ถึง  แบรนด์ ท่ี เน้นการสร้าง
ประสบการณ์เชิงวฒันธรรมให้กบัผูบ้ริโภค อนัได้แก่ สินคา้ประเภทมรดกทางวฒันธรรม กลุ่ม
อุตสาหกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัประวติัศาสตร์ โบราณคดี วฒันธรรม ประเพณี ความเช่ือ งานหตัถกรรม 



10 

การท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรม อาหารการกิน ซ่ึงในการศึกษาคร้ังน้ี มุ่งศึกษาแบรนด์เชิงวฒันธรรม 
จงัหวดัจนัทบุรี โดยเฉพาะในพื้นท่ีชุมชนริมน ้ าจนัทบูร และชุมชนขนมแปลก ริมคลองหนองบวั 
ภายในเขตพื้นท่ีอ าเภอเมือง จงัหวดัจนัทบุรี  

การส่ือสารแบรนด์เชิงวัฒนธรรม (Cultural branding communications) หมายถึง 
ภาพรวมของการส่ือสารแบรนด์ให้เป็นท่ีรู้จัก ผ่านการสร้างประสบการณ์ร่วมกันระหว่าง
นกัท่องเท่ียวกบัแบรนด์ โดยการช่วยสร้างความรู้และประสบการณ์ใหม่ ๆ กบันกัท่องเท่ียวท่ีมา
ท่องเท่ียว ซ่ึงในการศึกษาคร้ังน้ี มุ่งศึกษาการส่ือสารแบรนด์เชิงวฒันธรรม จังหวดัจันทบุรี 
โดยเฉพาะในพื้นท่ีชุมชนริมน ้ าจันทบูร และชุมชนขนมแปลก ริมคลองหนองบัว เพื่อการมี
ปฏิสัมพนัธ์กบัแบรนด์อยา่งต่อเน่ือง เพื่อให้นกัท่องเท่ียวรับรู้วา่แบรนด์เป็นส่วนหน่ึงในการด าเนิน
ชีวติ  

การจัดการประสบการณ์ผู้ บริโภค (Customer experience management)  หรือ CEM 
หมายถึง การสร้างความพึงพอใจให้กับผูบ้ริโภค ซ่ึงในการศึกษาคร้ังน้ี มุ่งศึกษาการจัดการ
ประสบการณ์ผูบ้ริโภค หรือนกัท่องเท่ียว ท่ีมาท่องเท่ียวเชิงมรดกวฒันธรรม โดยเฉพาะในพื้นท่ี
ชุมชนริมน ้ าจนัทบูร และชุมชนขนมแปลก ริมคลองหนองบวั จงัหวดัจนัทบุรี โดยศึกษาว่าลูกคา้
ตอ้งการมีประสบการณ์อยา่งไรในการท่องเท่ียว เพื่อน ามาออกแบบสินคา้หรือบริการท่ีช่วยสร้างให้
เกิดความพึงพอใจท่ีดีให้แก่นกัท่องเท่ียว ผา่นประสบการณ์ท่ีผูบ้ริโภคมีต่อแบรนด์ ซ่ึงตามแนวคิด
ของ Schmitt (1999) แบ่งไดเ้ป็น 5 ส่วน คือ 1) Sense เป็นประสบการณ์ท่ีเกิดจากการรับรู้ผ่านทาง
ประสาทสัมผสัทั้งห้าส่วน 2) Feel เป็นประสบการณ์ทางอารมณ์ท่ีเกิดภายในจิตใจผูบ้ริโภค ให้
ผูบ้ริโภคมีความรู้สึกต่อแบรนด์ตามท่ีนกัการตลาดตอ้งการ 3) Think เป็นประสบการณ์ต่อความรู้
หรือนวตักรรมใหม่เพื่อกระตุน้ความสนใจของผูบ้ริโภค 4) Act เป็นประสบการณ์เก่ียวกบัรูปแบบ
ด าเนินชีวิตท่ีแปลกใหม่ อาจเป็นการกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคลองเปล่ียนพฤติกรรม และ5) Relate เป็น
การผสมผสานของประสบการณ์ต่าง ๆ ท่ีกล่าวมาขา้งตน้ไม่ว่าจะเป็น Sense, Feel, Think และAct 
มาน าเสนอในมุมมองท่ีกวา้งข้ึนโดยมีการเช่ือมโยงกบับริบทอ่ืน ๆ รอบตวัผูบ้ริโภคดว้ย เช่น กลุ่ม
เพื่อน ครอบครัว สังคม 
 



 

บทที ่2 
แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิยัที่เกีย่วข้อง 

 
 ในการวิจยัเร่ือง การพฒันาแนวทางส่ือสารแบรนด์เชิงวฒันธรรมเพื่อการท่องเท่ียวเชิง
มรดกวฒันธรรมในจงัหวดัจนัทบุรี ประกอบดว้ยแนวคิด ทฤษฎี และงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง ดงัน้ี 

2.1  แนวคิดการท่องเท่ียวเชิงมรดกวฒันธรรม 
2.2  แนวคิดแบรนดเ์ชิงวฒันธรรม 
2.3  แนวคิดการส่ือสารแบรนดเ์ชิงวฒันธรรม 
2.4  แนวคิดพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

 
2.1  แนวคิดการท่องเทีย่วเชิงมรดกวฒันธรรม  

ก่อนท่ีจะกล่าวถึงแนวคิดการท่องเท่ียวเชิงมรดกวฒันธรรมนั้น ผูศึ้กษาใคร่ขอกล่าวถึง
แนวคิดการท่องเท่ียว และแนวคิดมรดกเชิงวฒันธรรมเป็นล าดบัแรก จากนั้นจึงเช่ือมโยงมาสู่แนวคิด
การท่องเท่ียวเชิงมรดกวฒันธรรมในล าดบัถดัมา 

การท่องเท่ียว  
มนุษยเ์กิดข้ึนมาพร้อมการเดินทาง ซ่ึงการเดินทางในยุคก่อน เป็นไปเพื่อทางการค้า 

การศึกษา การแสวงบุญ แสวงหาอาหาร และเพื่อหลีกหนีจากภยัสงคราม การเดินทางในยุคนั้น
เป็นไปดว้ยความยากล าบาก เพราะมนุษยย์งัไม่ไดต้ั้งถ่ินฐานท่ีเป็นหลกัแหล่งท่ีแน่นอน ในสมยันั้น
การเดินทางของกลุ่มขุนนาง ในการเรียนรู้วฒันธรรมภาษาในแต่ละสถานท่ี ใช้เวลา 40 เดือน การ
เดินทางไปเยอืนในแต่ละดินแดน เรียกวา่ Grand Tour 

ปัจจุบนั การเดินทาง คือการเปิดประสบการณ์ใหม่ของมนุษย ์(นิศา ชชักุล, 2557) เป็น
ส่วนหน่ึงของวฒันธรรมท่ีเกิดข้ึน จากระบบเศรษฐกิจและการเมืองท่ีมีการเปล่ียนแปลง ภายหลงัการ
ปฏิวติัอุตสาหกรรมในคริสตศ์ตวรรษท่ี 19 โดยเร่ิมตน้จากประเทศในแถบตะวนัตก  

ในช่วงเวลานั้น วิธีคิดในสังคม ท าให้เกิดการท างานเฉพาะอย่าง (Specialization) มีการ
เปล่ียนแปลงวิธีผลิต มีช่วงระยะเวลาการท างานท่ีเฉพาะเจาะจง มีการก าหนดวนัหยุดท่ีชัดเจน 
รูปแบบการผลิตของโรงงานอุตสาหกรรม ท าให้เกิดเมืองขนาดใหญ่เพิ่มข้ึน ผูค้นจากชนบท อพยพ
มาท างานในเขตโรงงานอุตสาหกรรมเพิ่มข้ึน ด้วยภาวะการท างานน้ีเองท่ีก่อให้เกิดความเครียด 
รวมทั้งปัญหาดา้นสุขภาพ มนุษยจึ์งมีความตอ้งการท่ีจะพกัผ่อนหย่อนใจ ในท่ีซ่ึงไม่ใช่เมืองท่ีตน
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อาศยั แต่อยากไปพกัผอ่นต่างพื้นท่ี ต่างเมือง โดยมีวตัถุประสงคเ์ดินทางเพื่อพกัผอ่น ทั้งทางกายและ
จิตใจ เพื่อการมีสุขภาพท่ีดี ไดเ้ติมพลงั และการเปิดโลกทศัน์ใหม่ (นิศา ชชักุล, 2557) 

การท่องเท่ียว จึงเป็นการเดินทางจากพื้นท่ีหน่ึงไปยงัอีกพื้นท่ีหน่ึง จากจุดเร่ิมตน้จนถึง
ปลายทาง ประกอบดว้ยอยา่งนอ้ย 3 ปัจจยั  คือ การเดินทาง การนอนพกัคา้งแรม และการกินอาหาร
นอกบา้น (พจน์ ใจชาญสุขกิจ, 2561) 

สหพนัธ์องคก์ารส่งเสริมการท่องเท่ียวระหวา่งประเทศ (International Union of Official 
Travel Organization; IUOTO) ไดใ้ห้ความหมายของการท่องเท่ียวว่า จะตอ้งเป็นการท่องเท่ียวท่ีมี
เง่ือนไขตามหลักสากล (Goeldner and Ritchie, 2006: 7) คือ ต้องเป็นการเดินทางจากท่ีอยู่อาศัย
ตามปกติไปยงัท่ีอ่ืนเป็นการชั่วคราว ต้องเป็นการเดินทางด้วยความสมคัรใจ และต้องเป็นการ
เดินทางดว้ยวตัถุประสงคใ์ด ๆ ก็ตาม ท่ีมิใช่เพื่อประกอบอาชีพ หรือหารายได ้ 

ต่อมาใน พ.ศ. 2506 องค์การการท่องเท่ียวโลกแห่งสหประชาชาติ (United Nations 
World Tourism Organization: UNWTO) ได้ให้นิยามของค าว่าการท่องเท่ียว คือ การเดินทางเพื่อ
ความบนัเทิงร่ืนเริงใจ การเยีย่มญาติ หรือการไปประชุม แต่มิใช่เพื่อการประกอบอาชีพเป็นหลกัเป็น
ฐาน หรือไปพ านกัอยู่เป็นการถาวร และต่อมาการท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย (ททท.) ไดใ้ห้นิยาม 
ตามท่ีองค์การการท่องเท่ียวโลกก าหนดข้ึน ในการจดบนัทึกรวบรวมสถิติจ านวนนักท่องเท่ียว
ระหว่างประเทศ หมายถึง ชาวต่างประเทศท่ีเดินทางเขา้มาในประเทศไทย และพ านกัอยู่คร้ังหน่ึง         
ไม่นอ้ยกวา่ 1 คืน และไม่มากกวา่ 90 วนั โดยมีวตัถุประสงคใ์นการเดินทางเพื่อมาท่องเท่ียวพกัผอ่น 
มาเยี่ยมญาติ หรือมาเพื่อการพกัฟ้ืน มาร่วมประชุม หรือเป็นตวัแทนของสมาคม ผูแ้ทนศาสนา 
นกักีฬา มาเพื่อติดต่อธุรกิจแต่ไม่ใช่เพื่อมาท างานหารายได ้มากบัเรือเดินสมุทรท่ีจอดแวะ ณ ท่าเรือ 
แมว้า่จะแวะนอ้ยกวา่ 1 คืน 

จากรายงานภาวะเศรษฐกิจท่องเท่ียว ปี 2561 ส านกังานปลดักระทรวงท่องเท่ียวและกีฬา 
พบว่าประเทศไทยมีรายไดจ้ากการท่องเท่ียวรวมทั้งส้ิน 2.67 พนัลา้นบาท สูงกว่าในปี พ.ศ. 2560 
ร้อยละ 9.29 เป็นรายได้จากนักท่องเท่ียวต่างชาติ 1.80 พนัล้านบาท และรายได้จากนักท่องเท่ียว
ภายในประเทศ 875 พนัลา้นบาท (ส านกังานปลดักระทรวงท่องเท่ียวและกีฬา, 2561) 

รายไดจ้ากอุตสาหกรรมท่องเท่ียว นบัเป็นรายไดห้ลกัท่ีส าคญัในการพฒันาประเทศ และ
เม่ือพูดถึงรูปแบบการท่องเท่ียวในปัจจุบัน พบว่ามีความหลากหลายมากข้ึน โดยองค์การการ
ท่องเท่ียวโลกแห่งสหประชาชาติ กล่าววา่ นกัท่องเท่ียวยคุใหม่มีแนวโนม้การท่องเท่ียวท่ีแตกต่างไป
จากเดิม กล่าวคือ นกัท่องเท่ียวให้ความส าคญักบัการได้รับความรู้และประสบการณ์ท่ีแปลกใหม่ 
นอกเหนือจากการเดินทางเพื่อพกัผอ่นและความบนัเทิง จึงเกิดการสร้างสรรครู์ปแบบการท่องเท่ียว 
เพื่อสร้างอตัลกัษณ์ของแหล่งท่องเท่ียวในการจูงใจนกัท่องเท่ียวกลุ่มเป้าหมาย (พจน์ ใจชาญสุขกิจ, 
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2561) ทั้งน้ี การท่องเท่ียวเชิงมรดกวฒันธรรม (Cultural heritage tourism) เป็นการท่องเท่ียวรูปแบบ
หน่ึง ท่ีสามารถตอบสนองความต้องการของนักท่องเท่ียวได้เป็นอย่างดี เน่ืองจากมุ่งเน้นให้
นกัท่องเท่ียวไดส้ัมผสัประสบการณ์ วิถีชีวิต และมรดกทางวฒันธรรมในแหล่งท่องเท่ียว ไดเ้รียนรู้
ส่ิงแวดลอ้มของชุมชน ประเพณี ประวติัศาสตร์ ตลอดจนวฒันธรรมทอ้งถ่ิน   

การท่องเท่ียวจึงความส าคญั มีบทบาทต่อสังคมและวฒันธรรม มีส่วนในการส่งเสริม
ความสัมพนัธ์อนัดี ระหวา่งเจา้ของประเทศและผูม้าเยือน สร้างความสามคัคีของคนในประเทศ การ
ท่องเ ท่ียวมีส่วนช่วยพัฒนาสภาพแวดล้อมท้องถ่ินให้ ดี ข้ึน เพราะต้องอนุรักษ์และรักษา
สภาพแวดลอ้ม เพราะหากสถานท่ีใดสภาพแวดลอ้มไม่ดี ไม่ปลอดภยั นกัท่องเท่ียวก็ไม่ไปเยอืน  

การท่องเท่ียวช่วยขจดัปัญหาการอพยพเขา้มาหางานท าในเมืองหลวง หน่วยงานภาครัฐ
ไดพ้ยายามส่งเสริมพฒันาการท่องเท่ียว มีการส่งเสริมและพฒันาแหล่งท่องเท่ียวใหม่ ตามโครงการ 
นวตัวิถี เพื่อกระตุ้นเศรษฐกิจชุมชน นอกจากน้ี ยงัมีการก่อสร้างรีสอร์ท โรงแรม สถานท่ีพกัผ่อน
หยอ่นใจ เช่น สนามกอลฟ์ สปา และพฒันาโครงสร้างสาธารณูปโภคภายในประเทศเพิ่มมากข้ึน 

นอกจาก น้ี  การท่อง เ ท่ียว  ย ัง ช่วยส่ง เสริมให้ประชาชนเห็นความส าคัญของ
ศิลปวฒันธรรมประเพณีของชุมชน (นิศา ชชักุล, 2557) ช่วยกนัอนุรักษ ์รักษาความเป็นเอกลกัษณ์
ของชาติให้คงอยู่ เช่น อธัยาศยัไมตรี การตอ้นรับตามประเพณี การไหว ้การมีน ้ าใจให้กนั การยิ้ม
ตอ้นรับ การจดัเทศกาลงานบุญ งานประเพณีต่าง ๆ  

 
2.2  แนวคิดแบรนด์เชิงวฒันธรรม 

ก่อนท่ีจะกล่าวถึงแบรนด์เชิงวฒันธรรมนั้น ผูศึ้กษาใคร่ขอกล่าวถึงแนวคิดเร่ืองแบรนด์   
การสร้างแบรนด์  เป็นล าดบัแรก จากนั้นจึงเช่ือมโยงมาสู่แนวคิดแบรนด์เชิงวฒันธรรมในล าดบั          
ถดัมา ต่อดว้ยเอกลกัษณ์แบรนด ์คุณค่าตราสินคา้ และการเล่าเร่ือง 

แบรนด ์ 
Kotler (2003) กล่าววา่ แบรนด์ หมายถึง ช่ือ ค าพูด สัญลกัษณ์ รูปลกัษณ์ ซ่ึงถูกสร้างข้ึน

เพื่อใชใ้นการระบุถึงสินคา้หรือบริการของผูข้ายรายใดรายหน่ึง  และเป็นส่ิงท่ีสร้างให้สินคา้มีความ
แตกต่างจากคู่แข่ง แบรนด์ ประกอบดว้ย องคป์ระกอบ 6 อยา่งดว้ยกนั คือ 1) ลกัษณะภายนอกของ
สินคา้ (Attribute) ท่ีสามารถท าให้เกิดการจดจ าได ้2) คุณประโยชน์ของสินคา้ (Benefit) 3) คุณค่า
ของสินคา้ (Value) ท่ีท าให้เกิดความรู้สึกว่าใช้แลว้ภาคภูมิใจ 4) วฒันธรรม (Culture) ของแบรนด์   
ท่ีตอ้งการให้ผูบ้ริโภครับรู้ 5) บุคลิกภาพของสินคา้ (Personality) ท่ีใชแ้ลว้เกิดบุคลิกภาพตามสินคา้  
และ 6) ผูใ้ช ้(User) เป็นสินคา้ท่ีสามารถบอกกลุ่มเป้าหมายหลกัในการใชสิ้นคา้ได ้ 
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เม่ือกล่าวถึง แบรนด ์ส่วนใหญ่จะนึกถึงแบรนดสิ์นคา้หรือบริการเท่านั้น แต่ในความเป็น
จริงแลว้ แบรนด์ ยงัหมายรวมถึง ประเทศ สถานท่ี กิจกรรม และบุคคล ดงัท่ี Upshaw (Coomber, 
2002; 10-11) ไดจ้  าแนกประเภทของแบรนด ์(Brand types) ไว ้6 ประเภท ดงัน้ี 

1.   แบรนด์ผลิตภัณฑ์ (Product brands) ผู ้คนทั่วไปมักจะนึกถึงแบรนด์ประเภทน้ี       
มากท่ีสุด เพราะแบรนดผ์ลิตภณัฑเ์ป็นส่ิงท่ีจบัตอ้งได ้เช่น สบู่อิงอร รถยนตฟ์อร์ด เป็นตน้ 

2.   แบรนด์บริการ (Service brands) ครอบคลุม ทั้งส่ิงท่ีจบัตอ้งไม่ได ้และมีผลกระทบ
ต่อจิตใจของลูกคา้ไดม้ากกวา่แบรนดผ์ลิตภณัฑ ์เช่น สายการบินนกแอร์  บริการขนส่งสินคา้ FedEx 
ไปรษณียไ์ทย ขนส่ง Kerry 

3.  แบรนด์องค์กร (Organizational brands) ครอบคลุมถึงแบรนด์บริษัท (Corporate 
brand) มูลนิธิ พรรคการเมือง องค์กร จดัว่าเป็นแบรนด์ท่ีจ  าเป็นตอ้งสร้างความน่าเช่ือถือ ความมี
ช่ือเสียง เพื่อการประสบความส าเร็จ ตวัอย่างแบรนด์องค์กร อาทิ Microsoft, Apple, Virgin, Sony 
เป็นตน้ 

4.   แบรนด์กิจกรรมหรือเหตุการณ์ (Event brands) เช่น กิจกรรมคอนเสิร์ต การแข่งขนั
กีฬา เช่น แบรนดกี์ฬาโอลิมปิค แบรนดแ์มกซ์มวยไทย 

5.   แบรนด์พื้นท่ีทางภูมิศาสตร์ (Geographical brands) เช่น แบรนด์ประเทศ แบรนด์
เมือง แบรนด์ประเภทน้ีเติบโตมาพร้อม ๆ กบัอุตสาหกรรมการท่องเท่ียว ท าให้ประเทศ เมือง หรือ
สถานท่ีท่องเท่ียวต่าง ๆ หนัมาใหค้วามส าคญักบัการสร้างแบรนดม์ากข้ึน อาทิ ประเทศเกาหลี 

6.   แบรนด์บุคคล (Personal brands) เป็นการสร้างแบรนด์ของคน ให้มีความโดดเด่น 
เป็นการท าใหบุ้คคลกลายเป็นสัญลกัษณ์ (Icon) อยา่งเช่น มารีลีน มอนโรว,์ ชาลี แชปลิน เป็นตน้ 

แบรนด ์มีความหมายใน 2 ระดบั คือ 1) ระดบัรูปธรรม คือ สัญลกัษณ์ เคร่ืองหมายการคา้ 
ช่ือเรียกสินคา้ ท่ีสามารถสร้างความแตกต่างให้กบัแบรนด์ (Brand differentiation) อยา่งสร้างสรรค์ 
ท าให้ลูกค้าจดจ าแบรนด์ได้ ใช้เพื่อสร้างสินค้าให้มีความแตกต่างไปจากสินค้าอ่ืน 2) ระดับ
นามธรรม คือ คุณค่าหลกั (Core value) ท่ีบ่งบอกให้รู้วา่แบรนด์น้ีคืออะไร เป็นอตัลกัษณ์เฉพาะตวั   
ท่ีแบรนด์อ่ืน ๆ โดยเฉพาะคู่แข่งขนั ไม่สามารถลอกเลียนแบบหรือกล่าวอา้ง และเป็นส่ิงท่ีอยู่ขา้ม
กาลเวลา (วงหทยั ตนัชีวะวงศ,์ 2548) 

ดงันั้น แบรนด์ จึงหมายถึงทุกอย่างท่ีประกอบกนัข้ึนมาเป็นสินคา้หรือบริการ โดยมี
เป้าหมายเพื่อให้แบรนด์นั้น มีความแตกต่างจากคู่แข่งขนัรายอ่ืน โดยข้ึนอยู่กับผูบ้ริโภคว่าจะมี
ความรู้สึกอยา่งไรต่อแบรนด์ มีการรับรู้ และมีประสบการณ์อยา่งไรต่อสินคา้หรือบริการนั้น เพราะ
ผูบ้ริโภคแต่ละคน ยอ่มมีความรู้สึกต่อแบรนด์เดียวกนัไม่เหมือนกนั แบรนดจึ์งเป็นส่ิงส าคญัอยา่งยิ่ง 
ในการสร้างความแตกต่างใหก้บัการแข่งขนัในธุรกิจ 
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การสร้างแบรนด ์
ความส าเร็จทางธุรกิจในการสร้างแบรนด์จะเกิดข้ึนได ้ เร่ิมตน้ดว้ยแบรนด์นั้น ตอ้งรู้จกั

และเข้าใจตวัตนของแบรนด์เอง เพื่อเป็นจุดเร่ิมต้นในการถ่ายทอดคุณค่าของแบรนด์ผ่านสาย
สัมพนัธ์ท่ีมีต่อผูบ้ริโภคและสังคมรอบขา้ง ซ่ึงมีอิทธิพลอยา่งมากต่อความคิดและการตดัสินใจของ
พวกเขา เม่ือผนวกเขา้กบัคุณค่าท่ีเกิดข้ึนจากความสามารถในการด าเนินธุรกิจของแบรนด์ จะเป็น
กลไกท่ีช่วยใหแ้บรนดส์ามารถสร้างความแตกต่างบนรากฐานท่ีแข็งแรงได ้ซ่ึงเป็นส่ิงส าคญัของการ
ขบัเคล่ือนธุรกิจใหป้ระสบความส าเร็จในยคุน้ี (ณฐัพล ใบไพโรจน์, 2562) 

ความสัมพนัธ์ท่ีดีในสังคมดิจิทลัไม่ไดจ้  ากดัอยูท่ี่ผูบ้ริโภคกบัผูบ้ริโภคดว้ยกนัเองเท่านั้น 
แต่ยงัมีอิทธิพลต่อความเป็นไประหว่างแบรนด์กบัผูบ้ริโภคดว้ยเช่นเดียวกนั (ปิยะชาติ อิศรภกัดี, 
2562) ในทางธุรกิจพบว่า ความสัมพนัธ์ระหว่างแบรนด์กบัผูบ้ริโภค เป็นส่ิงท่ีเกิดข้ึนหลงัจากท่ี
ผูบ้ริโภคกลายเป็นลูกคา้ของแบรนด์แล้ว โดยมีสินคา้หรือบริการเป็นจุดเร่ิมตน้ในการเช่ือมโยง          
แต่ส าหรับในยุคของการสร้างแบรนด์ปัจจุบนั ช้ีให้เห็นว่า การเร่ิมต้นสร้างสายสัมพนัธ์ท่ีดีกับ
ผูบ้ริโภคจะมีบทบาทส าคญัในการเปล่ียนพวกเขาใหก้ลายมาเป็นลูกคา้ของแบรนดไ์ด ้  

การท่ีแบรนด์จะมีสายสัมพันธ์ในลักษณะเดียวกันกับผู ้บริโภคได้นั้ น แบรนด์                        
ตอ้งเลียนแบบลกัษณะบางอยา่งของผูบ้ริโภค คือการท าใหแ้บรนด์มีชีวิตเสมือนเป็นคนคนหน่ึง การ
ท าให้แบรนด์มีชีวิตเป็นพื้นฐานส าคญั ท่ีจะท าให้แบรนด์เข้าไปเป็นส่วนหน่ึงของสังคมดิจิทัล           
ซ่ึงเป็นสังคมของผูบ้ริโภคยุคปัจจุบนั แบรนดท่ี์มีชีวิตจะเช่ือมโยงกบัผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งเป็นธรรมชาติ
ยิ่งข้ึน เพราะท าให้ผูบ้ริโภคมองเห็นแบรนด์ในมุมท่ีต่างออกไปจากการท าธุรกิจ เช่นเดียวกบัการท่ี
ผูบ้ริโภคมีสายสัมพนัธ์ระหวา่งกนัโดยไม่ไดเ้ร่ิมตน้จากผลประโยชน์แอบแฝง หากแต่เป็นการสร้าง
สายสัมพนัธ์จากการมองเห็นคุณค่าบางอยา่งร่วมกนั ซ่ึงมีส่วนส าคญัท่ีจะท าให้ผูบ้ริโภคเปิดรับแบ
รนด์ ตั้งแต่ในระดบัของการรับรู้ การมีส่วนร่วมผา่นกิจกรรมต่าง ๆ จนแบรนด์กลายเป็นส่วนหน่ึง
ในสังคมเดียวกบัผูบ้ริโภค ทั้งหมดนั้นจะเป็นจุดเร่ิมตน้ของกลยุทธ์ท่ีจ  าเป็นต่อการสร้างแบรนด์ให้
ประสบความส าเร็จ (วงหทยั ตนัชีวะวงศ,์ 2548) 

ภายใตแ้นวคิดการสร้างแบรนด์ในปัจจุบนั กฎการสร้างแบรนด์จะให้ความส าคญักบั
ตวัตนของแบรนด์เป็นอนัดบัแรก เพื่อให้แบรนด์เติบโตข้ึนอยา่งมีชีวิตและเป็นธรรมชาติ ท าให้การ
สร้างคุณค่าท่ีเกิดข้ึนทั้งหมด ถูกเช่ือมโยงมาท่ีแบรนด์ ความสัมพนัธ์ระหว่างแบรนด์กบัผูบ้ริโภค
เร่ิมตน้อยา่งชดัเจนมากข้ึน บนเง่ือนไขท่ีวา่ ช่องวา่งระหวา่งโลกออนไลน์และออฟไลน์นั้นแคบลง 
จนเกิดการทบัซอ้นกนั ไม่สามารถแยกออกจากกนัได ้เง่ือนไขดงักล่าว ก่อใหเ้กิดโอกาสในการสร้าง
ปฏิสัมพนัธ์ระหว่างผูบ้ริโภคด้วยกันเอง และระหว่างผูบ้ริโภคกบัแบรนด์ผ่านเร่ืองราวต่าง ๆ ท่ี
เกิดข้ึนในซีวิดประจ าวนั จนกระทัง่แบรนด์สามารถกา้วเขา้ไปเป็นส่วนหน่ึงในการด าเนินชีวิตของ
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ผูบ้ริโภค นกัการตลาดจะถ่ายโอนความมีชีวิตจากคนไปสู่แบรนด์ โดยการท าให้แบรนด์มีเร่ืองราว
เสมือนคนคนหน่ึง ซ่ึงท าให้แบรนด์เขา้สู่สังคมผูบ้ริโภคไดง่้ายข้ึน เม่ือแบรนด์มีชีวิต แบรนด์จะเร่ิม
เขา้สู่เครือข่ายผูบ้ริโภคบนพื้นฐานของความเช่ือ หรือการมองเห็นคุณค่าบางอยา่งร่วมกนั ท าให้สาย
สัมพันธ์ระหว่างแบรนด์และผู ้บริโภคพัฒนาข้ึน จนแบรนด์เข้าใจปัญหาของผู ้บริโภค และ
ตอบสนองความตอ้งการส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคได ้ท าให้สายสัมพนัธ์ระหวา่งแบรนด์กบัผูบ้ริโภค
แข็งแรงมากข้ึน จนกลายเป็นเพื่อนท่ีดีต่อกัน ความสัมพนัธ์ในลกัษณะน้ี จะส่งเสริม สนับสนุน        
ซ่ึงกนัและกนั กลายเป็นความร่วมมือระหว่างแบรนด์กบัผูบ้ริโภคในการท าบางส่ิงบางอย่างท่ีจะ
น าไปสู่สังคมท่ีมีคุณภาพมากยิง่ข้ึน (ปิยะชาติ อิศรภกัดี, 2562) 

เป้าหมายของการสร้างแบรนด์ในยุคน้ี จึงให้ความส าคญักบัการออกแบบและถ่ายโอน
ให้แบรนด์มีบุคลิกภาพในด้านท่ีมีชีวิตอย่างสมบูรณ์ ซ่ึงหมายถึงการเติมเต็มเร่ืองราวอ่ืน ๆ ท่ี
นอกเหนือจากธุรกิจเขา้มาช่วยสร้างคุณค่าใหก้บัแบรนด ์ถา้จินตนาการวา่แบรนด ์AIS เป็นคน เขาจะ
ท าอะไรในช่วงบ่ายของวนัท างาน หากมองว่าน่ีคือเหตุการณ์ท่ีเกิดข้ึนกบัคนธรรมดาคนหน่ึง เป็น
เร่ืองราวท่ีเกิดข้ึนในชีวิตประจ าวนั เป็นส่วนหน่ึงในการด าเนินชีวติของผูบ้ริโภค เท่ากบัวา่เหตุการณ์
เหล่านั้นก็เป็นโอกาสท่ีแบรนด์จะสร้างสายสัมพนัธ์กบัผูบ้ริโภคโดยมีบุคลิกภาพของแบรนด์เป็น
พื้นฐาน (ปิยะชาติ อิศรภกัดี, 2562) 

ในการขบัเคล่ือนแบรนด์ทุกมิติบุคลิกภาพของแบรนด์จะแสดงออกผา่นเร่ืองราวต่าง ๆ 
เช่น เขาควรรับประทานอาหารแบบไหน ซ้ือเส้ือผา้อย่างไร สนใจข่าวสารรูปแบบไหน หรือมี
กิจกรรมใดท่ีผูบ้ริโภคซ่ึงมีบุคลิกภาพเหมือนกนัจะนิยมและช่ืนชอบ ประเด็นน้ีส าคญักบัการท าให้
แบรนด์มีชีวิตและเขา้ไปเป็นส่วนหน่ึงในสังคมบริโภคอย่างมาก เพราะนัน่หมายถึง การท่ีองค์กร
ธุรกิจ สามารถกา้วออกมา สู่การท่ีแบรนด์เป็นคนหน่ึงคน โดยมีทุกดา้นเหมือนกบัผูบ้ริโภคคนอ่ืน ๆ 
เม่ือมีการเช่ือมโยงระหวา่งแบรนด์กบัผูบ้ริโภคเกิดข้ึน  ผา่นการมีชีวิตและคุณค่าร่วมต่าง ๆ ก็ท  าให้
เปล่ียนคุณค่าเหล่านั้น เป็นมูลค่าไดง่้าย (ณฐัพล ใบไพโรจน์, 2562) 

ตวัช้ีวดัความส าเร็จของการสร้างแบรนด์ให้มีชีวิตนั้น ข้ึนอยู่กบัประสิทธิภาพในการ
บริหารเช่ือมโยงระหวา่งบุคลิกภาพของแบรนด์ ให้สอดคลอ้งกบัผลิตภณัฑ์บุคลิกภาพในเชิงธุรกิจ
มากท่ีสุด ผูบ้ริโภคในสังคมดิจิทลัจะเขา้หาแบรนด์ดว้ยตนเอง เม่ือพวกเขาตอ้งการสินคา้หรือบริการ 
เขาจะยอมใหแ้บรนดเ์ขา้หาพวกเขา ดว้ยเร่ืองราวท่ีเก่ียวขอ้งกบัชีวติทัว่ไป ดงันั้น การท่ีแบรนดไ์ดรั้บ
การถ่ายโอนบุคลิกภาพจากแบรนด์บุคคลท่ีชดัเจนเพียงหน่ึงเดียว ทั้งในดา้นการท างานและการใช้
ชีวิต จะท าให้แบรนด์มองเห็นตน้แบบและกลไกในการบริหารจดัการ แบรนด์จะมีชีวิตไดส้มบูรณ์
แบบและเป็นธรรมชาติมากยิง่ข้ึน (ปิยะชาติ อิศรภกัดี, 2562) 
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ตวัอย่างบุคคลท่ีมีการถ่ายโอนแบรนด์บุคคล สู่แบรนด์สินคา้และแบรนด์องค์กร เช่น 
สตีฟ จอ็บส์ กบัแอปเปิล และริชาร์ด แบรนสัน กบัเวอร์จ้ิน คนเหล่าน้ีเช่ือมโยงบุคลิกภาพการท างาน
กบัการใชชี้วติไดอ้ยา่งสมบูรณ์ จนแทบจะเป็นเร่ืองเดียวกนั (ปิยะชาติ อิศรภกัดี, 2562) ท าใหแ้บรนด์
และธุรกิจของพวกเขาเขม้แขง็และด าเนินชีวติไดส้อดคลอ้งกลมกลืนกบัผูบ้ริโภคในยคุปัจจุบนั  

การท่ีผูบ้ริโภคกล่าวถึงแบรนด ์และยอมรับในสายสัมพนัธ์ท่ีเกิดข้ึน ถือเป็นตวัช้ีวดัไดว้า่   
แบรนด์ก้าวผ่านจากเร่ืองราวของสินคา้มาสู่การมีบุคลิกภาพ ซ่ึงเป็นบทสรุปท่ีเกิดจากการมีชีวิต
นั่นเอง เม่ือผูบ้ริโภคสร้างตวัตนในโลกออนไลน์ได้ แบรนด์ก็สามารถมีชีวิตในโลกออนไลน์ได้
เช่นกนั เพื่อสร้างตวัแทนของแบรนด์ท่ีแสดงถึงการมีชีวิตอย่างสมบูรณ์แบบ ตลอดจนท าให้การ
ถ่ายทอดบุคลิกภาพของแบรนด์ชัดเจนและจบัต้องได้ จึงต้องมีการเช่ือมโยงตวัตนของแบรนด์             
เขา้กบัส่ิงมีชีวิตบางอย่างในเชิงสัญลกัษณ์ หรือท่ีเรียกวา่แมสคอตของแบรนด์ (Brand mascot) เช่น  
แมคโดนัลด์ท่ีมีลุงโรนัลด์ หรือ KFC ท่ีมีผู ้พ ันแซนเดอร์ เป็นต้น นอกจากน้ี บุคคลท่ีจะช่วย
สนบัสนุนให้บุคลิกภาพของแบรนด์ชดัเจนและโดดเด่นมากข้ึน ก็คือผูท่ี้มีหนา้ท่ีขบัเคล่ือนแบรนด์
ซ่ึงถือไดว้า่เป็นตวัแทนของแบรนด์โดยอตัโนมติั ไม่วา่จะเป็นพนกังาน ผูบ้ริหาร เจา้ของกิจการ หาก
พวกเขามีความเขา้ใจในบุคลิกภาพของแบรนด ์พวกเขาจะมีบทบาทส าคญัในการถ่ายทอดบุคลิกภาพ
ของแบรนด ์ช่วยท าใหแ้บรนดมี์ชีวติและตวัตนท่ีชดัเจน (ปิยะชาติ อิศรภกัดี, 2562)  

ดงันั้น การท าให้พนกังานเป็นตวัแทนของแบรนด์ และขบัเคล่ือนแบรนด์ไปในทิศทาง
เดียวกนัได ้คือการปลูกฝังคุณลกัษณะเฉพาะบางอยา่งร่วมกนั ซ่ึงเป็นคุณค่าท่ีแบรนดแ์ละพนกังานมี
ร่วมกนั เพื่อให้เกิดความสมดุลยร์ะหว่างการเป็นตวัของตวัเองและเป็นตวัแทนของแบรนด์ การ
ปลูกฝังและถ่ายทอดคุณลกัษณะเฉพาะเหล่านั้น ไปสู่พนกังานท าไดโ้ดย ปลูกฝังผา่นวฒันธรรมของ
แบรนด์ หน่ึงบุคลิกภาพของแบรนด์ จะมีคุณลักษณะเฉพาะมากกว่าหน่ึงคุณลักษณะ แต่ละ  
คุณลกัษณะเฉพาะ จะเช่ือมโยงกนั (ณัฐพล ใบไพโรจน์, 2562) ส่งเสริมให้บุคลิกภาพของแบรนด์
ชดัเจน และโดดเด่นมากยิง่ข้ึน  

ถา้การมีชีวติของแบรนด์เป็นธรรมชาติ และเป็นเง่ือนไขพื้นฐานของการสร้างแบรนด์ให้
ประสบความส าเร็จในยุคน้ี การน าเสนอความแตกต่างและความโดดเด่นผา่นเร่ืองราวและส่ิงต่าง ๆ
ไม่ว่าจะเป็นสินคา้หรือบริการ ความแตกต่างท่ีเกิดข้ึนบนพื้นฐานของความเป็นแบรนด์ จึงจะเป็น
ความแตกต่างท่ีสร้างคุณค่าใหก้บัแบรนดไ์ดอ้ยา่งแทจ้ริง (ณฐัพล ใบไพโรจน์, 2562) 

แบรนดเ์ชิงวฒันธรรม  
การสร้างแบรนด ์เป็นกิจกรรมเชิงวฒันธรรมเพื่อพฒันากลยทุธ์ไปสู่การสร้างแบรนด์เชิง

ว ัฒนธรรม (Cultural branding) อันมีผลต่อการเปล่ียนแปลงทางสังคม มีการแบ่งชุดความรู้
วฒันธรรมออกเป็น 4 ดา้น ดงัน้ี (Holt, 2004) 
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1.  ความรู้ทางวฒันธรรมในการตรวจสอบบทบาทของชนชั้น เพศ และเช้ือชาติในการ
สร้างเอกลกัษณ์ มากกวา่การแบ่งส่วนตลาดตามหลกัจิตวทิยา (Psychographic)  

2.   ความรู้ทางวฒันธรรมมองวา่แบรนดเ์ป็นตวัชูโรงทางประวติัศาสตร์ในสังคม 
3.   ความรู้ทางวฒันธรรมมองผูค้นแบบองค์รวมโดยมองหาส่ิงท่ีให้ความหมายในชีวิต

ของพวกเขามากกวา่ท่ีในแง่ของผลประโยชน์ 
4.   ความรู้ทางวฒันธรรมพยายามท่ีจะเขา้ใจคุณค่าตวัตนของวฒันธรรมมวลชนมากกวา่

แค่มองเป็นกระแสและความบนัเทิง 
วฒันธรรมทั้ง 4 รูปแบบน้ี เป็นปัจจยัส าคญัในการสร้างแบรนด์ท่ีเป็นสัญลกัษณ์ได ้(An 

iconic brand) โดยผา่นกระบวนการจดัการแบรนด์ทางวฒันธรรม ดงัภาพท่ี 2.1 โดยเร่ิมท่ีการจดัชุด
ความรู้ทางวฒันธรรม จากนั้นน าไปสู่การเขียนกลยทุธ์แบรนดท์างวฒันธรรม 

 

 
 

ภาพที ่2.1 กระบวนการจดัการแบรนด์เชิงวฒันธรรม  
 
ทีม่า: Holt, D. B. (2004, p. 210) 
 

โคคาโคลา ฮาร์เลย ์– เดวิดสัน ไนก้ี ไนก้ี บดัไวเซอร์ คุณค่าของแบรนด์เหล่าน้ีเป็น
สัญลกัษณ์ท่ีมีมูลค่ามากกวา่แค่การเป็นแบรนด์  แบรนด์ เหล่าน้ีลว้นเป็นสัญลกัษณ์ทางวฒันธรรม 
จากการวิเคราะห์ทางประวติัศาสตร์ของแบรนด์สัญลกัษณ์ท่ีประสบความส าเร็จท่ีสุดของอเมริกา 
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เช่น ESPN, Mountain Dew, โฟล์คสวาเก้น, บัดไวเซอร์และฮาร์เลย์  เดวิดสัน Douglas B.Holt 
(2004) น าเสนอแบบจ าลอง เพื่ออธิบายวา่แบรนด์จะเปล่ียนเป็นแบรนด์สัญลกัษณ์ไดโ้ดยการสร้าง 
"เอกลกัษณ์ต านาน" ท่ีเป็นสัญลกัษณ์ท่ีทรงพลงั แมจ้ะเกิดความวติกกงัวลท่ีเกิดจากการเปล่ียนแปลง
ทางสังคมอย่างรุนแรง Holt กล่าวว่า ไอคอนไม่สามารถสร้างข้ึนไดด้ว้ยกลยุทธ์การสร้างแบรนด์
แบบดั้ งเดิมซ่ึงมุ่งเน้นท่ีประโยชน์ บุคลิกภาพของแบรนด์ และความสัมพนัธ์ทางอารมณ์ เขา
เรียกร้องให้มีมุมมองทางวฒันธรรมท่ีลึกซ้ึงยิ่งข้ึน เก่ียวกบัรูปแบบการตลาดแบบดั้งเดิม เช่น การ
ก าหนดเป้าหมายการวางต าแหน่งแบรนด ์และความภกัดีต่อแบรนด ์ การสร้างแบรนดเ์ชิงวฒันธรรม
ท่ีโดดเด่น Holt ย ังแสดงให้เห็นว่าแม้กระทั่งแบรนด์ท่ีประสบความส าเร็จสูงสุดก็เกิดจาก
สัญชาตญาณและความบงัเอิญมากกวา่การออกแบบ ดว้ยวธีิการสร้างแบรนดใ์หก้ลายเป็นไอคอน  

เม่ือพูดถึงกิจกรรมการท่องเท่ียว พฤติกรรมผูบ้ริโภคทุกวนัน้ีมีการเปล่ียนแปลงไม่หยุด
น่ิง นบัเป็นความจ าเป็นอยา่งยิง่ท่ีนกัส่ือสารการตลาด จะตอ้งท าความเขา้ใจและกา้วใหท้นัความรู้สึก
ความนึกคิดในใจผูบ้ริโภค กลยทุธ์การสร้างแบรนด ์จึงมีพฒันาการเติบโตมาโดยตลอด ซ่ึงในแต่ละ
ยุคสมยัจะมีหลกัการท่ีแตกต่างกนัไปตามแต่ละปัจจยัแวดลอ้มท่ีเขา้มากระทบ หลายกลยุทธ์ท่ีเคย
ใชไ้ดดี้ในอดีต วนัน้ีอาจไร้ซ่ึงประสิทธิภาพในการเขา้ถึงพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไป การ
ส่ือสารท่ีทรงประสิทธิภาพจะเป็นอาวธุส าคญั ในการพุ่งเป้าไปสู่ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย โดยเฉพาะ
อย่างยิ่งในยุค Digital disruption สภาวะการเปล่ียนแปลงท่ีเกิดจากเทคโนโลยีดิจิทลั ท าให้เกิด
รูปแบบธุรกิจข้ึนมาใหม่ นวตักรรมรูปแบบใหม่เหล่าน้ี สามารถส่งผลกระทบต่อมูลค่าของ
ผลิตภณัฑแ์ละบริการท่ีมีอยูใ่นอุตสาหกรรมเดิมได ้ส่งผลใหผู้ป้ระกอบการตอ้งเปล่ียนวธีิการเขา้ถึง
ผูบ้ริโภค โดยใชเ้ทคโนโลยแีบบ Real-time ท าอยา่งไรเพื่อใหผู้บ้ริโภคเขา้ถึงสินคา้ หรือบริการ ผา่น
แอพพลิเคชั่นในสมาร์ตโฟนได้ เพื่อให้ลูกค้าสะดวกแค่ปลายน้ิวสัมผสัในการเข้าถึงได้ง่าย 
ยกตวัอย่าง ธุรกิจส่ือโทรทศัน์ หลายช่องสถานีไดป้รับรูปแบบการออกอากาศให้มีแพลตฟอร์มท่ี
หลากหลายในการน าเสนอ เช่น เพิ่มช่องทางการน าเสนอรายการผา่นเฟซบุก๊ไลฟ์สด คู่ขนานกบัการ
ออกอากาศผ่านหน้าจอโทรทศัน์ ทั้งน้ีเพื่อตอบโจทยพ์ฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไป ดงันั้น 
รูปแบบการส่ือสารจึงมีความส าคญัยิง่ในการเขา้ถึงพฤติกรรมผูบ้ริโภค นบัตั้งแต่การกา้วสู่ ยคุดิจิทลั 
แนวคิดการสร้างแบรนด์รูปแบบหน่ึงท่ีถูกกล่าวถึง นั่นคือ การส่ือสารแบรนด์เชิงวฒันธรรม 
(Cultural branding) ซ่ึงมีหัวใจของการสร้างแบรนด์ คือ การใช้เร่ืองราว (Story) เป็นอาวุธทาง
การตลาด โดยการเช่ือมโยงเอาอตัลกัษณ์ของสินคา้หรือบริการ เขา้กบัอตัลกัษณ์ของผูบ้ริโภคแต่ละ
กลุ่ม (ปฎิภาณ กุลวพนัธ์, 2562) ดว้ยการสร้างประสบการณ์ท่ีเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการใหผู้บ้ริโภค
ไดเ้ขา้มาสัมผสั โดยตอ้งเป็นประสบการณ์ท่ีตรงกบัความสนใจของผูบ้ริโภคเป้าหมาย ทั้งรูปแบบ
การใชชี้วิต (Lifestyle) รวมถึงเร่ืองราวต่าง ๆ ท่ีเก่ียวพนักบัสินคา้หรือบริการทั้งหมด ผา่นรูปแบบ
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การส่ือสาร (Communications)  เน่ืองจากผูบ้ริโภคทุกวนัน้ีจะเลือกซ้ือสินคา้หรือบริการก็เพื่อสัมผสั
กบั "โลกอีกใบ" ท่ีเต็มไปดว้ยเร่ืองราวแปลกใหม่ โดยสินคา้หรือบริการจะท าหน้าท่ีเป็นส่ือกลาง 
หรือยานพาหนะท่ีน าพาผูบ้ริโภคไปสัมผสักับประสบการณ์ดังกล่าว ผ่านองค์ประกอบหลัก                 
5 ประการเพื่อน าไปสู่ความส าเร็จ อนัไดแ้ก่ 

1. การสร้างประสบการณ์เก่ียวกบัแบรนด์ คือ การสร้างประสบการณ์ท่ีเก่ียวกบัสินคา้
หรือบริการ ให้ผูบ้ริโภคได้เข้ามาสัมผสั โดยต้องเป็นประสบการณ์ท่ีตรงกับความสนใจของ
ผูบ้ริโภคเป้าหมาย แบรนด์ท่ีจะประสบความส าเร็จ คือ แบรนด์ท่ีสามารถสร้างประสบการณ์ท่ีวา่น้ี
ได้ในทุก ๆ กิจกรรมของชีวิตประจ าวนั การกระท าเช่นน้ี จะช่วยให้ผูบ้ริโภคมีปฏิสัมพนัธ์กบั         
แบรนดอ์ยา่งต่อเน่ือง ช่วยสร้างความรู้และประสบการณ์ใหม่ในโลกของสินคา้และบริการได ้

2. สร้างกลุ่มหรือชุมชน คือ การสร้างประสบการณ์ในรูปแบบของ "พื้นท่ี" ส าหรับผูท่ี้
สนใจในส่ิงเดียวกนั ยกตวัอยา่งเช่น หากอยากให้คนมาชมภาพยนตร์ในเครือสหมงคลฟิล์ม ก็อาจ
ตอ้งสร้างบรรยากาศ "ชุมชนคนรักหนงั" ข้ึน เพื่อส่ือสารกบักลุ่มคนท่ีหลงรักในภาพยนตร์ มากกวา่
จะปล่อยใหมี้แค่การโฆษณา หรือใชแ้ค่ใบปลิวหนงัเป็นตวัส่ือสาร 

3. ขายสินคา้ต่อคนเป็นกลุ่ม น าเสนอสินคา้ในรูปแบบของ "กิจกรรมต่าง ๆ" ท่ีคนเป็น
กลุ่มสามารถมีส่วนร่วมได ้อย่างเช่น ถา้เป็นสินคา้ประเภทละคร กิจกรรมดงักล่าว อาจไดแ้ก่ จดั
กิจกรรมเพื่อให้ผูช้มไดมี้ส่วนร่วมในฉากนั้น แลว้ใช้ในการออกอากาศ เช่น ฉากจบของละครเมีย 
2018 ท่ีมีการจัดกิจกรรมพิเศษ (Event) ให้กับแฟนคลับรายการของนางเอก โดยใช้ลานหน้า
หา้งสรรพสินคา้ในการจดังาน เปิดโอกาสใหผู้ช้มละครเขา้มามีส่วนร่วม ในฐานะนกัแสดงประกอบ
(Extra) ท่ีมาร่วมงานวนันั้น เป็นตน้ 
 4. ใช้ภาษาในระดบัท่ีเหมาะสมเป็นเร่ืองส าคญั โดยเฉพาะภาษาท่ีใช้ภายในร้านคา้ 
ควรเป็นภาษาพูดท่ีผูบ้ริโภคเป้าหมายใชพู้ดกนัในชีวิตประจ าวนั ไม่ควรใชศ้พัทเ์ทคนิคท่ีเขา้ถึงยาก 
นอกจากนั้น ภาษาในการส่ือสารควรเป็นภาษาท่ีสนุก เร้าอารมณ์ ไม่น่าเบ่ือ 
 5. สร้างวฒันธรรมข้ึนมา ผูผ้ลิตตอ้งเป็นผูน้ าเทรนด์ในดา้นนั้น ๆ เช่น สินคา้ประเภท
อาหาร ผูผ้ลิตตอ้งเป็นผูน้ าเร่ือง "เทรนด์การบริโภค" และเขา้ใจจิตวิทยาอย่างถ่องแท ้ดงันั้น ถา้มี
ความเขา้ใจผูบ้ริโภคอยา่งลึกซ้ึง ก็จะสามารถน ามาพฒันาเป็น "วฒันธรรม" ท่ีประสบความส าเร็จใน
ระยะยาวได ้เช่น Walkman Culture ของ Sonyในอดีต หรือ iPod Culture ของ Apple ในปัจจุบนั  
 ในเม่ือการท่องเท่ียวเชิงมรดกวฒันธรรม เป็นตน้ทุนส าคญัในการสร้างสรรค์เศรษฐกิจ 
และการส่ือสารแบรนด์เชิงวฒันธรรมก็เป็นอาวุธส าคญัท่ีจะน าพาแบรนด์ไปนัง่ในใจผูบ้ริโภคได ้ 
ดงันั้นถา้เราน าหลกัเกณฑ์การส่ือสารแบรนด์เชิงวฒันธรรม มาส่ือสารการตลาดอยา่งเป็นรูปธรรม 
คาดวา่จะช่วยเสริมประสิทธิภาพการส่ือสารแบรนด์ให้เพิ่มความชดัเจนข้ึน น ามาซ่ึงภาพลกัษณ์และ
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รายได้ท่ีเพิ่มข้ึนจากอุตสาหกรรมท่องเท่ียว สอดคล้องกับในหลายประเทศท่ีน า “วฒันธรรม” 
(Culture) มาใช้เป็นเคร่ืองมือในการพฒันาเศรษฐกิจ (ปฎิภาณ กุลวพนัธ์, 2562)โดยน าส่ิงต่าง ๆ ท่ี
สะทอ้นวถีิการด าเนินชีวติ ความเป็นอยูข่องผูค้นในทอ้งถ่ิน มาสร้างเป็นสินคา้เชิงพาณิชย ์ท่ีสอดรับ
กบักระแสความตอ้งการของโลก ตลาด และผูบ้ริโภค เน่ืองจาก “วฒันธรรม” เป็น “อ านาจอ่อน        
อนัทรงพลงั (Soft power)” ท่ีสามารถแทรกซึมผา่นผูค้นไดอ้ยา่งแนบเนียนและทรงประสิทธิภาพ  
 ในการศึกษาเร่ือง กระบวนการสร้างแบรนดใ์ห้กบัตลาดชุมชนโบราณลุ่มน ้ าสุพรรณบุรี
ในฐานะของแหล่งท่องเท่ียว โดย สัจจา ไกรศรรัตน์ (2560) มีว ัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษา
กระบวนการสร้างแบรนด์ตลาดชุมชนโบราณลุ่มน้้ า สุพรรณบุรีในฐานะของแหล่งท่องเท่ียว 2) เพื่อ
เสนอแนะแนวทางการสร้างตราสินคา้ตลาดชุมชนโบราณ ในฐานะของแหล่งท่องเท่ียวดว้ยระเบียบ
วิจยัเชิงคุณภาพ เก็บขอ้มูลดว้ยการสัมภาษณ์ กลุ่มบุคคลท่ีเป็น ผูรู้้ในเชิงหลกัการ จ านวน 45 คน   
ผลการศึกษาพบว่า 1. การพฒันาตลาดเก่าสู่การเป็นจุดหมายปลายทางท่องเท่ียว มีปัจจยัหลกัท่ี
ส าคญั 3 ประการ ไดแ้ก่ (1) มีส่ิงดึงดูดใจทางการท่องเท่ียวท่ีพฒันามาจากฐานวฒันธรรมทอ้งถ่ิน 
อาทิ วิถีชีวิตชาวตลาด อาหารพื้นถ่ิน (2) มีปัจจยัภายนอกท่ีเกิดจากนโยบายการท่องเท่ียวของ
ประเทศ และพฤติกรรมการท่องเท่ียวโหยหาอดีต (3) มีกลุ่มบุคคลท่ีเป็นกลไกในการก่อให้เกิดการ
เปล่ียนแปลง ประกอบดว้ย ผูน้ าทอ้งถ่ิน นกัท่องเท่ียว และนกัวิชาการ องคป์ระกอบท่ีส าคญัในการ
บริหารจดัการตลาดเก่าในฐานะแหล่งท่องเท่ียว ประกอบดว้ย 4 องคป์ระกอบส าคญั ไดแ้ก่ (1) ผูน้ า
ท่ีเขม้แข็ง (2) การตั้งคณะท างาน  (3) เครือข่ายพนัธมิตร และ (4) การจดัการแบบมีส่วนร่วม และ
กระบวนสร้างแบรนด์ตลาดชุมชนโบราณในฐานะของแหล่งท่องเท่ียว ประกอบด้วย 5 ขั้นตอน 
ได้แก่ (1) การแต่งตั้งคณะท างาน (2) การวิเคราะห์ชุมชน (3) การคน้หาอตัลกัษณ์ชุมชน (4) การ
สร้างสรรคมู์ลค่าร่วมกนัจากภาคส่วนท่ีเก่ียวขอ้ง และ (5) การส่ือสารแบรนด์ ขอ้เสนอแนะในการ
สร้างแบรนด์ให้กับตลาดชุมชนโบราณ ควรด าเนินการโดยยึดหลัก พื้นฐาน 4 ประการ ได้แก่                    
(1) มีบรรยากาศของความดั้งเดิม (2) มีเร่ืองราว เร่ืองเล่าท่ีมีความเก่ียวขอ้ง สัมพนัธ์กบัอตัลกัษณ์ของ
ตลาด (3) มีความเป็นทอ้งถ่ิน และ (4) มีการบริหารจดัการดว้ยการมีส่วนร่วม 

การสร้างเอกลกัษณ์แบรนด ์ 
ความส าเร็จทางธุรกิจในการสร้างแบรนด์จะเกิดข้ึนได ้ เร่ิมตน้ดว้ยแบรนด์นั้น ตอ้งรู้จกั

และเข้าใจตวัตนของแบรนด์เอง เพื่อเป็นจุดเร่ิมต้นในการถ่ายทอดคุณค่าของแบรนด์ผ่านสาย
สัมพนัธ์ท่ีมีต่อผูบ้ริโภคและสังคมรอบขา้ง ซ่ึงมีอิทธิพลอยา่งมากต่อความคิดและการตดัสินใจของ
พวกเขา เม่ือผนวกเขา้กบัคุณค่าท่ีเกิดข้ึนจากความสามารถในการด าเนินธุรกิจของแบรนด์ จะเป็น
กลไกท่ีช่วยให้แบรนด์สามารถสร้างความแตกต่างบนรากฐานท่ีแข็งแรงได ้ซ่ึงเป็นส่ิงส าคญัของ
การขบัเคล่ือนธุรกิจใหป้ระสบความส าเร็จในยคุน้ี (ณฐัพล ใบไพโรจน์, 2562) 
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ความสัมพนัธ์ท่ีดีในสังคมดิจิทลัไม่ไดจ้  ากดัอยูท่ี่ผูบ้ริโภคกบัผูบ้ริโภคดว้ยกนัเองเท่านั้น 
แต่ยงัมีอิทธิพลต่อความเป็นไประหว่างแบรนด์กบัผูบ้ริโภคดว้ยเช่นเดียวกนั (ปิยะชาติ อิศรภกัดี, 
2562) ในทางธุรกิจพบว่า ความสัมพนัธ์ระหว่างแบรนด์กบัผูบ้ริโภค เป็นส่ิงท่ีเกิดข้ึนหลงัจากท่ี
ผูบ้ริโภคกลายเป็นลูกคา้ของแบรนด์แล้ว โดยมีสินคา้หรือบริการเป็นจุดเร่ิมตน้ในการเช่ือมโยง        
แต่ส าหรับในยุคของการสร้างแบรนด์ปัจจุบนั ช้ีให้เห็นว่า การเร่ิมต้นสร้างสายสัมพนัธ์ท่ีดีกบั
ผูบ้ริโภคจะมีบทบาทส าคญัในการเปล่ียนพวกเขาใหก้ลายมาเป็นลูกคา้ของแบรนดไ์ด ้  

การท่ีแบรนด์จะมีสายสัมพันธ์ในลักษณะเดี ยวกันกับผู ้บริโภคได้นั้ น แบรนด์                 
ตอ้งเลียนแบบลกัษณะบางอยา่งของผูบ้ริโภค คือการท าใหแ้บรนดมี์ชีวติเสมือนเป็นคนคนหน่ึง การ
ท าให้แบรนด์มีชีวิตเป็นพื้นฐานส าคญั ท่ีจะท าให้แบรนด์เข้าไปเป็นส่วนหน่ึงของสังคมดิจิทลั            
ซ่ึงเป็นสังคมของผูบ้ริโภคยคุปัจจุบนั แบรนดท่ี์มีชีวติจะเช่ือมโยงกบัผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งเป็นธรรมชาติ
ยิ่งข้ึน เพราะท าให้ผูบ้ริโภคมองเห็นแบรนด์ในมุมท่ีต่างออกไปจากการท าธุรกิจ เช่นเดียวกบัการท่ี
ผูบ้ริโภคมีสายสัมพนัธ์ระหวา่งกนัโดยไม่ไดเ้ร่ิมตน้จากผลประโยชน์แอบแฝง หากแต่เป็นการสร้าง
สายสัมพนัธ์จากการมองเห็นคุณค่าบางอย่างร่วมกนั ซ่ึงมีส่วนส าคญัท่ีจะท าให้ผูบ้ริโภคเปิดรับ      
แบรนด์ ตั้ งแต่ในระดับของการรับรู้ การมีส่วนร่วมผ่านกิจกรรมต่าง ๆ จนแบรนด์กลายเป็น          
ส่วนหน่ึงในสังคมเดียวกบัผูบ้ริโภค ทั้งหมดนั้นจะเป็นจุดเร่ิมตน้ของกลยุทธ์ท่ีจ  าเป็นต่อการสร้าง
แบรนดใ์หป้ระสบความส าเร็จ (วงหทยั ตนัชีวะวงศ,์ 2548) 

ภายใตแ้นวคิดการสร้างแบรนด์ในปัจจุบนั กฎการสร้างแบรนด์จะให้ความส าคญักบั
ตวัตนของแบรนด์เป็นอนัดบัแรก เพื่อให้แบรนด์เติบโตข้ึนอยา่งมีชีวิตและเป็นธรรมชาติ ท าให้การ
สร้างคุณค่าท่ีเกิดข้ึนทั้งหมด ถูกเช่ือมโยงมาท่ีแบรนด์ ความสัมพนัธ์ระหว่างแบรนด์กบัผูบ้ริโภค
เร่ิมตน้อยา่งชดัเจนมากข้ึน บนเง่ือนไขท่ีวา่ ช่องวา่งระหวา่งโลกออนไลน์และออฟไลน์นั้นแคบลง 
จนเกิดการทบัซ้อนกนั ไม่สามารถแยกออกจากกนัได้ เง่ือนไขดงักล่าว ก่อให้เกิดโอกาสในการ
สร้างปฏิสัมพนัธ์ระหวา่งผูบ้ริโภคดว้ยกนัเอง และระหวา่งผูบ้ริโภคกบัแบรนดผ์า่นเร่ืองราวต่าง ๆ ท่ี
เกิดข้ึนในซีวิดประจ าวนั จนกระทัง่แบรนด์สามารถกา้วเขา้ไปเป็นส่วนหน่ึงในการด าเนินชีวิตของ
ผูบ้ริโภค นกัการตลาดจะถ่ายโอนความมีชีวิตจากคนไปสู่แบรนด์ โดยการท าให้แบรนด์มีเร่ืองราว
เสมือนคนคนหน่ึง ซ่ึงท าให้แบรนด์เขา้สู่สังคมผูบ้ริโภคไดง่้ายข้ึน เม่ือแบรนด์มีชีวิต แบรนด์จะเร่ิม
เขา้สู่เครือข่ายผูบ้ริโภคบนพื้นฐานของความเช่ือ หรือการมองเห็นคุณค่าบางอยา่งร่วมกนั ท าใหส้าย
สัมพันธ์ระหว่างแบรนด์และผู ้บริโภคพัฒนาข้ึน จนแบรนด์เข้าใจปัญหาของผู ้บริโภค และ
ตอบสนองความตอ้งการส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคได ้ท าใหส้ายสัมพนัธ์ระหวา่งแบรนดก์บัผูบ้ริโภค
แข็งแรงมากข้ึน จนกลายเป็นเพื่อนท่ีดีต่อกนั ความสัมพนัธ์ในลกัษณะน้ี จะส่งเสริม สนับสนุน          
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ซ่ึงกนัและกนั กลายเป็นความร่วมมือระหว่างแบรนด์กบัผูบ้ริโภคในการท าบางส่ิงบางอย่าง ท่ีจะ
น าไปสู่สังคมท่ีมีคุณภาพมากยิง่ข้ึน (ปิยะชาติ อิศรภกัดี, 2562) 

เป้าหมายของการสร้างแบรนด์ในยุคน้ี จึงให้ความส าคญักบัการออกแบบและถ่ายโอน
ให้แบรนด์มีบุคลิกภาพในด้านท่ีมีชีวิตอย่างสมบูรณ์ ซ่ึงหมายถึงการเติมเต็มเร่ืองราวอ่ืน ๆ ท่ี
นอกเหนือจากธุรกิจเขา้มาช่วยสร้างคุณค่าให้กบัแบรนด์ ถ้าจินตนาการว่าแบรนด์ AIS เป็นคน            
เขาจะท าอะไรในช่วงบ่ายของวนัท างาน หากมองวา่น่ีคือเหตุการณ์ท่ีเกิดข้ึนกบัคนธรรมดาคนหน่ึง 
เป็นเร่ืองราวท่ีเกิดข้ึนในชีวิตประจ าวนั เป็นส่วนหน่ึงในการด าเนินชีวิตของผูบ้ริโภค เท่ากบัว่า
เหตุการณ์เหล่านั้นก็เป็นโอกาสท่ีแบรนด์จะสร้างสายสัมพนัธ์กบัผูบ้ริโภคโดยมีบุคลิกภาพของ    
แบรนดเ์ป็นพื้นฐาน (ปิยะชาติ อิศรภกัดี, 2562) 

ในการขบัเคล่ือนแบรนด์ทุกมิติบุคลิกภาพของแบรนด์จะแสดงออกผา่นเร่ืองราวต่าง ๆ 
เช่น เขาควรรับประทานอาหารแบบไหน ซ้ือเส้ือผา้อย่างไร สนใจข่าวสารรูปแบบไหน หรือมี
กิจกรรมใดท่ีผูบ้ริโภคซ่ึงมีบุคลิกภาพเหมือนกนัจะนิยมและช่ืนชอบ ประเด็นน้ีส าคญักบัการท าให้
แบรนด์มีชีวิตและเขา้ไปเป็นส่วนหน่ึงในสังคมบริโภคอย่างมาก เพราะนัน่หมายถึง การท่ีองค์กร
ธุรกิจ สามารถกา้วออกมา สู่การท่ีแบรนดเ์ป็นคนหน่ึงคน โดยมีทุกดา้นเหมือนกบัผูบ้ริโภคคนอ่ืน ๆ 
เม่ือมีการเช่ือมโยงระหวา่งแบรนด์กบัผูบ้ริโภคเกิดข้ึน  ผา่นการมีชีวิตและคุณค่าร่วมต่าง ๆ ก็ท  าให้
เปล่ียนคุณค่าเหล่านั้น เป็นมูลค่าไดง่้าย (ณฐัพล ใบไพโรจน์, 2562) 

ตวัช้ีวดัความส าเร็จของการสร้างแบรนด์ให้มีชีวิตนั้น ข้ึนอยู่กบัประสิทธิภาพในการ
บริหารเช่ือมโยงระหวา่งบุคลิกภาพของแบรนด์ ให้สอดคลอ้งกบัผลิตภณัฑ์บุคลิกภาพในเชิงธุรกิจ
มากท่ีสุด ผูบ้ริโภคในสังคมดิจิทลัจะเขา้หาแบรนดด์ว้ยตนเอง เม่ือพวกเขาตอ้งการสินคา้หรือบริการ 
เขาจะยอมให้แบรนด์เขา้หาพวกเขา ด้วยเร่ืองราวท่ีเก่ียวขอ้งกบัชีวิตทัว่ไป ดงันั้น การท่ีแบรนด์
ไดรั้บการถ่ายโอนบุคลิกภาพจากแบรนด์บุคคลท่ีชดัเจนเพียงหน่ึงเดียว ทั้งในดา้นการท างานและ
การใช้ชีวิต จะท าให้แบรนด์มองเห็นตน้แบบและกลไกในการบริหารจดัการ แบรนด์จะมีชีวิตได้
สมบูรณ์แบบและเป็นธรรมชาติมากยิง่ข้ึน (ปิยะชาติ อิศรภกัดี, 2562) 

ผูบ้ริโภค นกัการตลาดจะถ่ายโอนความมีชีวิตจากคนไปสู่แบรนด ์โดยการท าใหแ้บรนด์
มีเร่ืองราวเสมือนคนคนหน่ึง ซ่ึงท าให้แบรนด์เขา้สู่สังคมผูบ้ริโภคได้ง่ายข้ึน เม่ือแบรนด์มีชีวิต         
แบรนด์จะเร่ิมเขา้สู่เครือข่ายผูบ้ริโภคบนพื้นฐานของความเช่ือ หรือการมองเห็นคุณค่าบางอย่าง
ร่วมกนั ท าให้สายสัมพนัธ์ระหว่างแบรนด์และผูบ้ริโภคพฒันาข้ึน จนแบรนด์เขา้ใจปัญหาของ
ผูบ้ริโภค และตอบสนองความต้องการส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคได้ ท าให้สายสัมพนัธ์ระหว่าง          
แบรนด์กับผูบ้ริโภคแข็งแรงมากข้ึน จนกลายเป็นเพื่อนท่ีดีต่อกัน ความสัมพนัธ์ในลักษณะน้ี            
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จะส่งเสริม สนบัสนุนซ่ึงกนัและกนั กลายเป็นความร่วมมือระหวา่งแบรนด์กบัผูบ้ริโภคในการท า
บางส่ิงบางอยา่ง ท่ีจะน าไปสู่สังคมท่ีมีคุณภาพมากยิง่ข้ึน (ปิยะชาติ อิศรภกัดี, 2562) 

เป้าหมายของการสร้างแบรนด์ในยุคน้ี จึงให้ความส าคญักบัการออกแบบและถ่ายโอน
ให้แบรนด์มีบุคลิกภาพในด้านท่ีมีชีวิตอย่างสมบูรณ์ ซ่ึงหมายถึงการเติมเต็มเร่ืองราวอ่ืน ๆ ท่ี
นอกเหนือจากธุรกิจเขา้มาช่วยสร้างคุณค่าให้กบัแบรนด์ ถา้จินตนาการวา่แบรนด์ AIS เป็นคน เขา
จะท าอะไรในช่วงบ่ายของวนัท างาน หากมองวา่น่ีคือเหตุการณ์ท่ีเกิดข้ึนกบัคนธรรมดาคนหน่ึง เป็น
เร่ืองราวท่ีเกิดข้ึนในชีวิตประจ าวนั เป็นส่วนหน่ึงในการด าเนินชีวิตของผูบ้ริโภค เท่ากับว่า
เหตุการณ์เหล่านั้นก็เป็นโอกาสท่ีแบรนด์จะสร้างสายสัมพนัธ์กบัผูบ้ริโภคโดยมีบุคลิกภาพของ    
แบรนดเ์ป็นพื้นฐาน (ปิยะชาติ อิศรภกัดี, 2562) 

ในการขบัเคล่ือนแบรนด์ทุกมิติบุคลิกภาพของแบรนด์จะแสดงออกผา่นเร่ืองราวต่าง ๆ 
เช่น เขาควรรับประทานอาหารแบบไหน ซ้ือเส้ือผา้อย่างไร สนใจข่าวสารรูปแบบไหน หรือมี
กิจกรรมใดท่ีผูบ้ริโภคซ่ึงมีบุคลิกภาพเหมือนกนัจะนิยมและช่ืนชอบ ประเด็นน้ีส าคญักบัการท าให้
แบรนด์มีชีวิตและเขา้ไปเป็นส่วนหน่ึงในสังคมบริโภคอย่างมาก เพราะนัน่หมายถึง การท่ีองค์กร
ธุรกิจ สามารถกา้วออกมา สู่การท่ีแบรนดเ์ป็นคนหน่ึงคน โดยมีทุกดา้นเหมือนกบัผูบ้ริโภคคนอ่ืน ๆ 
เม่ือมีการเช่ือมโยงระหวา่งแบรนด์กบัผูบ้ริโภคเกิดข้ึน  ผา่นการมีชีวิตและคุณค่าร่วมต่าง ๆ ก็ท  าให้
เปล่ียนคุณค่าเหล่านั้น เป็นมูลค่าไดง่้าย (ณฐัพล ใบไพโรจน์, 2562) 

ตวัช้ีวดัความส าเร็จของการสร้างแบรนด์ให้มีชีวิตนั้น ข้ึนอยู่กบัประสิทธิภาพในการ
บริหารเช่ือมโยงระหวา่งบุคลิกภาพของแบรนด์ ให้สอดคลอ้งกบัผลิตภณัฑ์บุคลิกภาพในเชิงธุรกิจ
มากท่ีสุด ผูบ้ริโภคในสังคมดิจิทลัจะเขา้หาแบรนดด์ว้ยตนเอง เม่ือพวกเขาตอ้งการสินคา้หรือบริการ 
เขาจะยอมให้แบรนด์เขา้หาพวกเขา ด้วยเร่ืองราวท่ีเก่ียวขอ้งกบัชีวิตทัว่ไป ดงันั้น การท่ีแบรนด์
ไดรั้บการถ่ายโอนบุคลิกภาพจากแบรนด์บุคคลท่ีชดัเจนเพียงหน่ึงเดียว ทั้งในดา้นการท างานและ
การใช้ชีวิต จะท าให้แบรนด์มองเห็นตน้แบบและกลไกในการบริหารจดัการ แบรนด์จะมีชีวิตได้
สมบูรณ์แบบและเป็นธรรมชาติมากยิง่ข้ึน (ปิยะชาติ อิศรภกัดี, 2562) 

แบรนดเ์ชิงวฒันธรรม  
การสร้างแบรนด์ เป็นกิจกรรมเชิงวฒันธรรมเพื่อพฒันากลยุทธ์ไปสู่การสร้างแบรนด์

เชิงวฒันธรรม (Cultural branding) อนัมีผลต่อการเปล่ียนแปลงทางสังคม มีการแบ่งชุดความรู้
วฒันธรรมออกเป็น 4 ดา้น ดงัน้ี (Holt, 2004) 

1. ความรู้ทางวฒันธรรมในการตรวจสอบบทบาทของชนชั้น เพศ และเช้ือชาติในการ
สร้างเอกลกัษณ์ มากกวา่การแบ่งส่วนตลาดตามหลกัจิตวทิยา (Psychographic)  

2. ความรู้ทางวฒันธรรมมองวา่แบรนดเ์ป็นตวัชูโรงทางประวติัศาสตร์ในสังคม 
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3.   ความรู้ทางวฒันธรรมมองผูค้นแบบองคร์วมโดยมองหาส่ิงท่ีให้ความหมายในชีวิต
ของพวกเขามากกวา่ท่ีในแง่ของผลประโยชน์ 

4.  วามรู้ทางวฒันธรรมพยายามท่ีจะเขา้ใจคุณค่าตวัตนของวฒันธรรมมวลชนมากกวา่
แค่มองเป็นกระแสและความบนัเทิง 

วฒันธรรมทั้ง 4 รูปแบบน้ี เป็นปัจจยัส าคญัในการสร้างแบรนด์ท่ีเป็นสัญลกัษณ์ได้            
(An iconic brand) โดยผ่านกระบวนการจดัการแบรนด์ทางวฒันธรรม ดงัภาพท่ี 2.1 โดยเร่ิมท่ีการ
จดัชุดความรู้ทางวฒันธรรม จากนั้นน าไปสู่การเขียนกลยทุธ์แบรนดท์างวฒันธรรม 

Aaker (1996) กล่าววา่ การสร้างแบรนด์ให้ประสบความส าเร็จ คือการสร้างความเขา้ใจ
ในวิธีการพัฒนาเอกลักษณ์สินค้า  (Brand identity) ให้เกิดข้ึน ดังนั้ นตามแนวคิดของ  Aaker 
เอกลกัษณ์แบรนด์ จึงหมายถึง ลกัษณะเฉพาะเจาะจงขององค์ประกอบหลายอย่างท่ีถูกสร้างข้ึนมา 
ให้มีความสัมพนัธ์กนัของแบรนด์หน่ึง ซ่ึงเอกลกัษณ์น้ีจะบ่งบอกให้ผูบ้ริโภค ทราบทนัทีวา่สินคา้น้ี
คืออะไร และแบรนด์น้ีไดใ้ห้ค  ามัน่สัญญาใดกบัผูบ้ริโภค นอกจากน้ีเอกลกัษณ์ของแบรนด์ ยงัช่วย
สร้างความสัมพนัธ์ระหว่างแบรนด์กบัผูบ้ริโภค ด้วยการเสนอคุณค่าแบรนด์แก่ผูบ้ริโภคในดา้น      
ต่าง ๆ เช่น ประโยชน์จากการท าหนา้ท่ีของแบรนด์ (Functional benefits) ประโยชน์ของแบรนด์ใน
ฐานะท่ีเป็นเคร่ืองบ่งบอกสถานะบางอย่างของผูบ้ริโภค (Self-expressive benefits) และประโยชน์
ทางดา้นอารมณ์และความรู้สึก (Emotional benefits) 

แบรนด์ เป็นส่ิงท่ีมีเอกลกัษณ์โดดเด่นเฉพาะตวั ท่ีจะท าให้แบรนด์นั้นมีความแตกต่าง
จากคู่แข่งขนัในสายตาผูบ้ริโภค แบรนด์เปรียบเสมือนบุคคล ท่ีจะมีเอกลกัษณ์เฉพาะตวัเป็นตนเอง 
ซ่ึงยากท่ีจะเลียนแบบกนั เช่นเดียวกบัแนวคิดของ Duncan (2002) ท่ีบอกวา่เอกลกัษณ์แบรนด์ หรือ 
Brand identity เป็นเอกลกัษณ์เฉพาะของส่ิงนั้น เช่น สี สัญลกัษณ์ ลกัษณะตวัอกัษร ในการสร้าง
เอกลกัษณ์ของแบรนด์ มิใช่แต่เฉพาะลกัษณะทางกายภาพเท่านั้น แต่ยงัหมายถึง การสร้างภาพการ
รับรู้ให้ผูบ้ริโภคเกิดการยอมรับและจดจ า ดงันั้นแบรนด์และเอกลกัษณ์จึงเป็นส่ิงจ าเป็นท่ีตอ้งอยู่
ควบคู่กนั ซ่ึงการท่ีจะประสบความส าเร็จในการสร้างแบรนด์นั้น ยอ่มหมายถึงการสร้างเอกลกัษณ์
ของแบรนดใ์หเ้กิดข้ึนดว้ย 

Aaker (2002) ไดอ้ธิบายโครงสร้างของแบรนด ์วา่ประกอบดว้ย 2 ส่วน คือ Core identity 
และ Extended identity ดงัภาพท่ี 2.1  

1. Core identity หมายถึง แก่นส าคัญท่ีเป็นจุดยืนของแบรนด์ ซ่ึงประกอบด้วย
องค์ประกอบและความสัมพนัธ์ต่าง ๆ ท่ีแสดงถึงจุดยืนของแบรนด์ ซ่ึงจะมีความมั่นคงและ                   
ไม่เปล่ียนแปลง ไม่ว่าแบรนด์จะมีการขยายสายผลิตภณัฑ์ออกไป แมเ้วลาจะผ่านไปนานเท่าใด        
ก็ตาม นอกจากน้ี Core identity ควรประกอบไปดว้ยองคป์ระกอบหลาย ๆ ดา้น ท่ีท าให้แบรนด์นั้น 
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มีเอกลักษณ์เฉพาะตัวและมีคุณค่าไม่ว่าจะเป็นด้านประโยชน์จากการท าหน้าท่ีของแบรนด์ 
(Functional benefits) ประโยชน์ทางดา้นอารมณ์และความรู้สึก (Emotional benefits) และประโยชน์
ของแบรนด์ ในฐานะท่ีเป็นเคร่ืองบ่งบอกสถานะบางอยา่งของผูบ้ริโภค (Self-expressive benefits) 
เป็นตน้ 

2. Extended benefits เป็นองคป์ระกอบท่ีช่วยเพิ่มเน้ือหา หรือรายละเอียดให้แบรนด์มี
ความสมบูรณ์มากยิ่งข้ึน ดังนั้นการขยายแบรนด์ในส่วนตลาดอ่ืน ๆ จะเปล่ียนเฉพาะในส่วน 
Extended identity แต่ยงัคง Core identityไว ้Aaker ยงัไดอ้ธิบายเพิ่มเติมว่า Brand personality หรือ
บุคลิกของสินคา้ก็ยงัเป็นส่วนหน่ึงของ Extended identity เช่นกนั เพราะบุคลิกของสินคา้จะเป็นส่ิง
หน่ึงท่ีช่วยอธิบายถึงคุณลกัษณะของตวัสินคา้ใหมี้ความชดัเจนและสมบูรณ์มากยิง่ข้ึน 

นอกจากน้ีการพฒันาเอกลกัษณ์แบรนด์และท าการส่ือสารเอกลกัษณ์แบรนด์นั้น ตอ้งท า
กับบุคลากรภายในองค์กรเจ้าของสินค้าเสียก่อน เพื่อสร้างความเข้าใจและความเป็นอันหน่ึง                 
อนัเดียวกนัในการเสนอแบรนด์ให้กบัผูบ้ริโภคเป้าหมาย จากนั้นจึงน าเสนอเอกลกัษณ์แบรนด์นั้น 
ไปยงักลุ่มผูบ้ริโภคดว้ยการส่ือสารการตลาด ซ่ึงเอกลกัษณ์แบรนด์นั้น จะตอ้งสามารถสร้างความ
แตกต่างในการรับรู้ (Consumer perception) ระหว่างแบรนด์ของตนกับคู่แข่งขนัได้ นอกจากน้ี
เอกลกัษณ์แบรนด์ท่ีสร้างข้ึนนั้น จะตอ้งสอดคลอ้งมีความเก่ียวพนักบัผูบ้ริโภคเป้าหมายดว้ย Aaker 
(2002) 
 
 

 
 
 
 
 
 
ภาพที ่2.2  โครงสร้างเอกลกัษณ์แบรนดข์อง Aaker (2002) 
 
ทีม่า: Aaker, D. A. (2002, p. 86) 
 

เอกลกัษณ์แบรนด์ คือ ลกัษณะท่ีจบัตอ้งไดแ้ละจบัตอ้งไม่ได ้ท่ีแสดงความเป็นตวัตน
ของแบรนด์อยา่งแทจ้ริง โดย Kapferer (2004) ไดเ้สนอแบบจ าลองมุมมอง 6 เหล่ียมของเอกลกัษณ์    

Core   Identity 

Extended  Identity 
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แบรนด ์(Six facets of brand identity) ในรูปแบบปริซึม ดงัแสดงในภาพ 2.3 โดยเอกลกัษณ์แบรนด์   
ประกอบดว้ย  

1. ลกัษณะทางกายภาพของแบรนด์ (Physique) หมายถึง คุณลกัษณะหรือคุณค่าเสริม
ท่ีเป็นจุดเด่นของสินค้าหรือบริการ ซ่ึงผูบ้ริโภคจะรับรู้ในทันทีเม่ือได้เห็นหรือถูกพูดถึง เช่น          
ขวดแกว้ท่ีเป็นลกัษณะเฉพาะของ Coca-Cola เม่ือผูบ้ริโภคเห็นแลว้ ก็สามารถระลึกถึงแบรนด์ได้
ทนัที  

2. บุคลิกภาพของแบรนด์ (Personality) หมายถึง การส่ือสารบุคลิกลักษณะของ         
แบรนด์ เช่นเดียวกบับุคลิกลกัษณะของคน ประเด็นส าคญัคือ บุคลิกภาพดงักล่าว ตอ้งเป็นบุคลิก
ของแบรนด์ ไม่ใช่ภาพลกัษณ์ในความรู้สึกของผูบ้ริโภค ซ่ึงวิธีการท่ีนิยมคือให้ผูป้ระกาศ หรือ
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นตวัแทนบุคลิกภาพของแบรนด์ 

3. วฒันธรรม (Culture) หมายถึง กลุ่มค่านิยมท่ีช่วยสร้างแรงบนัดาลใจให้แบรนด์        
ซ่ึงเป็นทั้ งแรงขับเคล่ือนหรือถูกสะท้อนผ่านการส่ือสารแบรนด์ ให้เกิดการยอมรับแบรนด์ท่ี
แตกต่างกนั เช่น คุณค่าของ Mercedes ยนตกรรมจากประเทศเยอรมนี ไดรั้บการยอมรับวา่มีคุณภาพ
แตกต่าง จาก Honda ยนตกรรมจากประเทศญ่ีปุ่น  

 

 
 

ภาพที ่2.3  แบบจ าลองมุมมอง 6 เหล่ียมของเอกลกัษณ์แบรนดข์อง Kapferer (2004)  
 
ทีม่า: Kapferer, J. N. (2004, p. 14) 
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4. ความสัมพนัธ์ (Relationship) หมายถึง แบรนด์จะท าหนา้ท่ีในการแลกเปล่ียนความ 
สัมพนัธ์ระหวา่งคน ตวัอยา่งเช่น Nike ท่ีแมว้า่จะตั้งช่ือตามเทพเจา้ของกรีก เพื่อแสดงค่านิยมเร่ือง
การแข่งขนัโอลิมปิค และความเคารพในร่างกายมนุษย ์แต่ก็แฝงไวด้ว้ยความสัมพนัธ์ท่ีมีลกัษณะ
เฉพาะท่ีกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคใชชี้วติอยา่งมีอิสระใหเ้ตม็ท่ี (Just do it)  

5. ภาพสะทอ้นของผูบ้ริโภค (Reflection) หมายถึง ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคอยากจะไดรั้บ จาก
การใช้แบรนด์นั้น เช่น สินคา้ท่ีสะทอ้นภาพการมีรูปร่างท่ีดี คือ ภาพสะทอ้นท่ีผูบ้ริโภคปรารถนา 
แมว้า่ในความเป็นจริงแลว้ ผูบ้ริโภคอาจมีน ้าหนกัมากก็ตาม  

6. ภาพจริงของผูบ้ริโภค (Self-image) หมายถึง ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคปรารถนาจะเป็นจากการ
ใช้แบรนด์ หากภาพสะท้อนของผูบ้ริโภค คือ ส่ิงท่ีบุคคลทัว่ไปรับรู้ผ่านกระจก ภาพจริงของ
ผูบ้ริโภค ก็คือ ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการจะเห็นจากภายในกระจกนั้น เช่น การท่ีผูบ้ริโภคนิยมทาน
คอลลาเจน เพราะตอ้งการมีผวิพรรณท่ีขาวใส เป็นตน้ 

ส่วน Aaker (2002) อธิบายว่า เอกลกัษณ์แบรนด์ คือ ชุดของการเช่ือมโยงแบรนด์ท่ีมี
เอกลกัษณ์เฉพาะเพื่อใช้ด าเนินกลยุทธ์ธุรกิจ โดยเสนอแบบจ าลองการวางแผนเอกลกัษณ์แบรนด์ 
(Brand identity planning model) เพื่ออธิบายเพิ่มเติมเร่ืองการเช่ือมโยงแบรนด ์(Brand associations) 
ว่าเป็นส่วนหน่ึงของแนวคิดคุณค่าแบรนด์ เพื่อสร้างแบรนด์ให้แข็งแกร่ง โดยแบบจ าลองการ
วางแผนเอกลกัษณ์แบรนด์ ประกอบดว้ย 3 ส่วน ไดแ้ก่ การวิเคราะห์แบรนด์เชิงกลยุทธ์ (Strategic 
brand analysis) ระบบเอกลกัษณ์แบรนด์ (Brand identity system) และระบบปฏิบติัการเอกลกัษณ์
แบรนด ์(Brand identity implementation system) ดงัภาพท่ี 2.4 

1.  การวิเคราะห์แบรนด์เชิงกลยุทธ์ (Strategic brand analysis) คือ การวิเคราะห์ขอ้มูล 
รอบด้านจาก 3 ส่วนหลกั คือ ส่วนของตวัองค์กร ตลาดเป้าหมาย และคู่แข่ง เพื่อด าเนินธุรกิจท่ี
สอดคล้องกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค และป้องกนัการช่วงชิงตลาดของคู่แข่ง ประกอบด้วย                 
1) การวิเคราะห์ผูบ้ริโภคเพื่อศึกษาแนวโนม้ทางการตลาดผูบ้ริโภค แรงจูงใจ ส่วนตลาด และคน้หา
ความตอ้งการท่ียงัไม่ไดรั้บการตอบสนองของผูบ้ริโภค 2) การวิเคราะห์คู่แข่ง เพื่อศึกษาต าแหน่ง 
ภาพลกัษณ์ของคู่แข่ง รวมถึงจุดแข็งและจุดอ่อนของคู่แข่งดว้ย และ 3) การวิเคราะห์ตนเอง เพื่อ
ศึกษาภาพลกัษณ์ในปัจจุบนั ความเป็นมาของแบรนด์ จุดแข็งและจุดอ่อน รวมถึงจิตวิญญาณของ 
แบรนดแ์ละองคก์ร 

2.  ระบบเอกลกัษณ์แบรนด ์(Brand identity system) คือ ชุดของการเช่ือมโยงแบรนด์ท่ี
มีเอกลกัษณ์เฉพาะเพื่อใชด้ าเนินกลยุทธ์ธุรกิจ ประกอบดว้ยเอกลกัษณ์หลกั (Core identity) ซ่ึงเป็น 
จิตวิญญาณของแบรนด์ และเอกลกัษณ์ส่วนขยาย (Extended identity) ท่ีช่วยเสริมเอกลกัษณ์หลกั
เช่น บุคลิกภาพของแบรนด ์โดยท่ีนกัการตลาดตอ้งพิจารณามุมมองเอกลกัษณ์แบรนด์ ใน 4 บทบาท 
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(สินคา้ องค์กร บุคคล หรือสัญลกัษณ์) เพื่อท่ีจะเลือกส่ือสารเอกลกัษณ์แบรนด์  เพื่อสร้างคุณค่า         
แบรนด ์ดว้ยการวางต าแหน่งแบรนด ์(Brand positioning) ในขั้นต่อไป ซ่ึงมุมมองเอกลกัษณ์แบรนด์ 
ใน 4 บทบาท มีรายละเอียด ดงัน้ี 

2.1  มุมมองเอกลกัษณ์แบรนด์ในบทบาทสินคา้ (Product) ประกอบดว้ยขอบเขต
ของสินคา้ คุณลกัษณะของสินคา้ คุณภาพ โอกาสในการใช้ ผูใ้ช้ และสถานท่ีผลิตสินคา้ ซ่ึงถูก
เช่ือมโยงกบัแบรนด์ เช่น เม่ือพูดถึง Mercedes ผูบ้ริโภคจะนึกถึง ยนตกรรมท่ีมีคุณภาพจากประเทศ
เยอรมนี 

2.2 มุมมองเอกลักษณ์แบรนด์ในบทบาทองค์กร (Organization) ประกอบด้วย 
คุณลกัษณะขององค์กร คือ การเช่ือมโยงและรับรู้คุณค่าแบรนด์ในภาพรวมขององค์กร แทนท่ีจะ
พิจารณาเพียงแค่เฉพาะตวัสินคา้หรือบริการ ซ่ึงรวมถึงค่านิยมขององคก์ร พนกังาน กิจกรรมต่าง ๆ 
เป็นต้น เช่น The Body Shop ถูกรับรู้ว่าเป็นแบรนด์เคร่ืองส าอางระดับโลก เป็นสินค้าท่ีห่วงใย
ส่ิงแวดลอ้ม ต่อตา้นการใชส้ัตวใ์นการทดลอง และปลอดสารเคมี เป็นตน้  

2.3 มุมมองเอกลกัษณ์แบรนด์ในบทบาทบุคคล (Person) โดยการมองแบรนด์เป็น
คน ซ่ึงมีบุคลิกภาพเฉพาะตวั ผูบ้ริโภคอาจใชแ้บรนด ์เพื่อส่ือสารเอกลกัษณ์ของตน หรือ เอกลกัษณ์
ท่ีตนปรารถนาจะเป็น (Self–expression) เช่น แบรนด์ Harley–Davidson มีบุคลิกภาพแบบผูช้าย
อเมริกนั แสวงหาอิสรภาพ เป็นตน้ และความสัมพนัธ์ระหวา่งแบรนดก์บัผูบ้ริโภค โดยมองแบรนด์
เป็นคนท่ีมีความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ เช่น แบรนดเ์คร่ืองด่ืมท่ีแสดงบทบาทมิตรภาพความเป็นเพื่อน 
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ภาพที ่2.4  แบบจ าลองการวางแผนเอกลกัษณ์แบรนด์ตามแนวคิดของ Aaker (2002)  
 
ทีม่า: Aaker, D. (2002, p. 79) 
 

2.4 มุมมองเอกลกัษณ์แบรนดใ์นบทบาทสัญลกัษณ์ (Symbol) ประกอบดว้ยภาพท่ี
มองเห็น และการอุปมาเพื่อส่ือสารบุคลิกภาพแบรนด์โดยทางอ้อม เพื่อส่ือถึงประโยช น์และ
คุณสมบัติของแบรนด์ เช่น แบรนด์ยาง Michelin สร้างตัวการ์ตูน The Michelin Man เพื่อแทน
สัญลกัษณ์ความทรงพลงัและความแขง็แกร่ง  

3.  ระบบปฏิบัติการ เอกลักษณ์แบรนด์  (Brand identity implementation system) 
หมายถึง ชุดของการปฏิบติัการตามแผนกลยุทธ์ และการติดตามผล ประกอบด้วย 1) ต าแหน่ง        



31 

แบรนด์ คือ ส่วนหน่ึงของเอกลักษณ์แบรนด์ และเป็นข้อเสนอคุณค่าท่ีส่ือสารไปสู่ผูรั้บสารท่ี
เหนือกวา่แบรนด์คู่แข่ง ซ่ึงนกัการตลาดไดเ้ลือกเอกลกัษณ์แบรนด ์เพื่อส่ือสารผา่นต าแหน่งแบรนด์ 
จากนั้นน าไปสู่  2) การปฏิบติัการ ดว้ยการพิจารณาทางเลือกจุดส่ือสารต่าง ๆ ในการส่ือสารคุณค่า
แบรนด ์ไปสู่ผูบ้ริโภค และการใชส้ัญลกัษณ์ต่าง ๆ ประกอบการส่ือสารคุณค่าแบรนด ์เพื่อใหง่้ายต่อ
การจดจ า เช่น การเลือกใชคุ้ณแม่ท่ีมีสุขภาพดี เพื่อส่ือถึงคุณค่านมเสริมแคลเซียม แบรนด์แอนลีน 
ซ่ึงในขั้นตอนน้ี ยงัรวมถึงการทดสอบเคร่ืองมือส่ือสารแบรนด์ต่าง ๆ ท่ีเลือกใช ้และขั้นตอนสุดทา้ย   
ไดแ้ก่ 3) การติดตามผลปฏิบติัการ ทั้งน้ีเพื่อประเมินผลปฏิบติัการทั้งกระบวนการ 

ในงานวิจยัดา้นการสร้างเอกลกัษณ์ให้แบรนด์ Hoang (2016) ไดศึ้กษา แบรนด์สายการ
บินเอมิเรตส์ ซ่ึงถ้าเปรียบแบรนด์ให้เป็นบุคคล จะเป็นบุคคลท่ีมีเสน่ห์ น่าคน้หา เอกลกัษณ์ของ    
แบรนด์ เป็นการถ่ายโอนจากเอกลกัษณ์องคก์รไปสู่เอกลกัษณ์ของแบรนด์ ก่อให้เกิดการจดจ าและ
เป็นแบรนด์ท่ีทรงพลังยิ่งข้ึน โดยมีองค์ประกอบเอกลักษณ์ของแบรนด์หกมิติ คือ ร่างกาย 
บุคลิกภาพ วฒันธรรม ภาพตวัเอง การสะทอ้น และความสัมพนัธ์ ตามปริซึมเอกลกัษณ์ของแบรนด์ 
Kapferer (1997) 

คุณค่าแบรนด ์
เร่ืองการรับรู้คุณค่าแบรนด ์(Brand equity) เป็นการนิยามความสัมพนัธ์ระหวา่งผูบ้ริโภค

กบัแบรนด์ ท่ีมีความหลากหลายในการอธิบายและแนวทางการศึกษา (Wood, 2000) โดย Kapferer 
(2004) อธิบายวา่แนวคิดเร่ืองคุณค่าแบรนด์ มีการศึกษาแยกเป็น 2 แนวทางหลกั คือ การวดัคุณค่า
แบรนดใ์นมุมมองของผูบ้ริโภค (Customer– based brand equity) ท่ีเนน้ความสัมพนัธ์ระหวา่งลูกคา้
กบัแบรนด ์และอีกแนวทางคือการวดัผลทางการเงิน (Financial–based brand equity) 

Knapp (2000) อธิบายว่าคุณค่าแบรนด์ หมายถึง ผลรวมทั้งหมดของการรับรู้แบรนด์
รวมถึงคุณภาพของสินคา้และบริการ ประสิทธิภาพทางการเงิน ความภกัดีของลูกคา้ ความพึงพอใจ 
และความนิยมต่อแบรนด์ ขณะท่ี Keller และ Lehmann (2006) อธิบายว่า คุณค่าแบรนด์ ช่วยให้
ผูบ้ริโภคเลือกสินคา้ท่ีมีคุณภาพได้ง่ายข้ึน มีส่วนส าคญัต่อสัมฤทธ์ิผลทางการตลาด รวมถึงเป็น
ทรัพยสิ์นท่ีมีมูลค่าทางการเงิน ซ่ึงผลกระทบของคุณค่าแบรนด์ เกิดข้ึนทั้งในระดบัผูบ้ริโภค ตลาด
สินคา้ และการเงิน 

นอกจากน้ี Duncan (2008) อธิบายว่า แบรนด์มีคุณค่าและความหมายท่ีแตกต่างกนัไป
ส าหรับลูกคา้แต่ละคน โดยคุณค่าของแบรนด์ (Brand equity) มีองคป์ระกอบ 2 ส่วน ไดแ้ก่ คุณค่า
แบรนด์ส่วนท่ีเป็นทรัพยสิ์นทางการเงิน จบัตอ้งได้ และคุณค่าแบรนด์ท่ีจบัต้องไม่ได้ ซ่ึงอาจมี
ความส าคญัมากกวา่ ขณะท่ี Feldwick (1996 as cited in Wood, 2000) แยกค าอธิบายแบรนดอ์อกเป็น 
3 แนวทาง ไดแ้ก่ คุณค่าแบรนด์ในฐานะทรัพยสิ์น (Brand value) ความแข็งแกร่งของแบรนด์ในใจ
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ผู ้บ ริ โภค  (Brand strength/Brand loyalty)  และความ เ ช่ื อ ท่ีผู ้บ ริ โภค มี ต่อแบรนด์  (Brand 
description/Brand identity/Brand image) ทั้ งน้ีคุณค่าแบรนด์ (Brand equity) ในความหมายของ
นักการตลาดนั้น หมายถึง คุณค่าแบรนด์ท่ีเกิดข้ึนกับผูบ้ริโภค (Consumer brand equity) ตาม
ความหมายในแบบท่ี 2 และ 3 ซ่ึงไม่ใช่คุณค่าทางการเงินในแบบแรก 

Kapferer (2004) อธิบายเร่ืองคุณค่าแบรนด์ โดยอ้างถึงค านิยามคุณค่าแบรนด์ ของ 
Marketing science institute (MSI) แห่งประเทศสหรัฐอเมริกา ท่ีนิยามวา่เป็น ชุดของความสัมพนัธ์
และพฤติกรรมในส่วนของแบรนด์ของลูกคา้สมาชิกในช่องทางการจดัจ าหน่าย และเจา้ของสินคา้ 
ซ่ึงช่วยให้แบรนด์ไดรั้บยอดขายและส่วนต่างของผลก าไรเพิ่มข้ึนกวา่การไม่มีแบรนด์ (Leuthesser, 
1998, as cited in Kapferer, 2004) พร้อมทั้งได้อธิบายถึงคุณค่าแบรนด์ใน 3 ระดับ คือ 1) ระดับ
ทรัพยสิ์นของแบรนด์ (Brand assets) ซ่ึงเป็นจุดเร่ิมตน้ของการสร้างภาพลกัษณ์ บุคลิกภาพ หรือส่ิง
ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการสร้างความสัมพนัธ์ระหวา่งแบรนด์กบัผูบ้ริโภค รวมถึงการจดสิทธิบตัร 2) ระดบั
ความแข็งแกร่งของแบรนด์ (Brand strength) คือ ผลของคุณค่าแบรนด์ท่ีเกิดข้ึนกบัตลาด เช่น การมี
ส่วนแบ่งการตลาด การเป็นผูน้ าตลาด การเพิ่มยอดขายหรือยอดของลูกค้าท่ีมีความภกัดี และ                    
3) ระดบัคุณค่าแบรนด์ทางธุรกิจ (Brand value) คือ ความสามารถในการสร้างผลก าไรของแบรนด์
นั้น เพราะหากแบรนด์ใดท่ีไม่สร้างรายได ้แบรนด์นั้นก็ไม่มีคุณค่า ซ่ึงค าอธิบายเร่ืองคุณค่าแบรนด์
ของ Kapferer นั้นเป็นไปในลกัษณะเดียวกบั Feldwick 

 

 
 

ภาพที ่2.5  ระดบัคุณค่าแบรนด์ ตามแนวคิดของ Kapferer (2004) 
 
ทีม่า: Kapferer, J. N. (2004, p. 14) 

 
จากค านิยามดงักล่าว คุณค่าแบรนด์ อาจหมายถึง คุณค่าแบรนด์ทางการเงินในมุมมอง

ของบริษัท และคุณค่าแบรนด์ท่ีเก่ียวกับการสร้างความสัมพนัธ์ทางการตลาดในมุมมองของ
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ผูบ้ริโภค ซ่ึงนักการตลาดส่วนใหญ่จะพิจารณาให้ความส าคญัมุมมองในส่วนน้ีมากกว่า ค  าว่า 
“คุณค่าแบรนด”์ (Brand equity) ถูกกล่าวถึง โดย Aaker (1991) จากหนงัสือ Managing brand equity 
ว่ามีความหมายถึง ชุดของทรัพยสิ์นและหน้ีสินท่ีเช่ือมโยงถึงช่ือและสัญลกัษณ์แบรนด์ท่ีเพิ่มหรือ
ลดคุณค่าให้กบัสินคา้หรือบริการ ท่ีมีต่อบริษทัหรือต่อลูกคา้ ซ่ึงประกอบดว้ยองค์ประกอบหลัก          
4 ส่วน ไดแ้ก่ ความตระหนกัในแบรนด ์การเช่ือมโยงแบรนดคุ์ณภาพท่ีถูกรับรู้ และความภกัดีต่อ 

แบรนด ์นอกจากน้ี ยงัรวมถึงสินทรัพยอ่ื์น ๆ ของแบรนดด์ว้ย โดยมีรายละเอียด ดงัน้ี  
1.  ความตระหนกัในแบรนด ์(Brand awareness)  
ความแข็งแกร่งของแบรนด์ท่ีเกิดภายในใจของผูบ้ริโภค จากการจดจ าได ้(Recognition) 

หรือระลึกได ้(Recall) ของผูบ้ริโภค ทั้งน้ีผูบ้ริโภคจะจดจ าไดจ้ากความคุน้เคย (Familiarity) ซ่ึงเป็น
ประสบการณ์เดิมท่ีมีต่อแบรนด์ เม่ือมีส่ิงกระตุน้เตือน จะท าให้เกิดการระลึกได ้เม่ือมีการกล่าวถึง
แบรนด์ คุณค่าแบรนด์จะเกิดข้ึนจากการเช่ือมโยงระหวา่งแบรนด์กบัคุณสมบติัอ่ืน ๆ เม่ือผูบ้ริโภค
เกิดความคุน้เคย ช่ืนชอบ และเช่ือมัน่ในแบรนด ์จะช่วยสนบัสนุนใหผู้บ้ริโภคเลือกแบรนดน์ั้น 

2.  คุณภาพท่ีถูกรับรู้ (Perceived quality)  
เป็นการเช่ือมโยงแบรนดไ์ปสู่การเป็นทรัพยสิ์น ท่ีก่อใหเ้กิดประสิทธิผลทางการเงินและ 

เป็นกลยุทธ์หลกัในการขบัเคล่ือนธุรกิจ การรับรู้คุณภาพโดยรวมของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสินคา้ หรือ
คุณภาพโดยรวมท่ีเหนือกว่าแบรนด์อ่ืน โดยพิจารณาจากวตัถุประสงคใ์นการใชง้าน หรือคุณภาพ
ของสินคา้ คุณภาพท่ีถูกรับรู้น้ี จะช่วยสร้างคุณค่าใหก้บัแบรนดซ่ึ์งน าไปสู่ความภกัดีต่อแบรนด ์    

3.  การเช่ือมโยงแบรนด ์(Brand associations)  
เป็นการเช่ือมโยงส่ิงต่าง  ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัแบรนด์กบัความทรงจ าของผูบ้ริโภค โดย

ความสัมพนัธ์ดงักล่าว จะช่วยสร้างคุณค่าให้กบัแบรนด์ดว้ยเอกลกัษณ์แบรนด์ (Brand identity) ซ่ึง
เป็นส่ิงท่ีบริษทัตอ้งการให้ปรากฏในใจของผูบ้ริโภค นอกจากน้ี การเช่ือมโยงแบรนด์ ยงัเก่ียวเน่ือง
กบัแนวคิดท่ีใกลเ้คียงกบัเอกลกัษณ์ของแบรนด์อีกสองเร่ือง คือ ภาพลกัษณ์แบรนด์ (Brand image) 
และต าแหน่งแบรนด ์(Brand positioning)  

4.  ความภกัดีต่อแบรนด ์(Brand loyalty)  
เป็นหัวใจหลักของคุณค่าแบรนด์ เน่ืองจากลูกค้าท่ีมีความภกัดีจะส่งผลให้บริษทัมี

รายไดอ้ย่างต่อเน่ือง ช่วยลดตน้ทุนทางการตลาด ช่วยสร้างอ านาจในการต่อรอง และป้องกนัการ
ช่วงชิงตลาดของคู่แข่ง โดยนกัการตลาดไดแ้บ่งกลุ่มลูกคา้ท่ีมีระดบัความภกัดีนอ้ยไปถึงมาก ดงัน้ี 

 1) กลุ่มท่ีไม่ใช่ลูกคา้ (Non-customer) เป็นกลุ่มท่ีไม่ไดใ้ชสิ้นคา้ หรือใชสิ้นคา้ของ
คู่แข่ง 
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 2) กลุ่มท่ีอ่อนไหวต่อราคา (Price-switcher) เป็นกลุ่มท่ีมีความภกัดีต่อแบรนด์ต ่า 
พร้อมท่ีจะเปล่ียนไปใช้แบรนด์อ่ืน ๆ หากราคาของคู่แข่งถูกกว่า รวมถึงกลุ่มท่ีซ้ือสินคา้จากความ
เคยชิน (Inertia) 

      3) กลุ่มท่ีใชแ้บรนด ์2 หรือ 3 แบรนด ์(Fence sitter) หากแบรนดไ์ม่มีความแตกต่าง
จากคู่แข่ง ผูบ้ริโภคบางกลุ่มอาจใชสิ้นคา้มากกวา่ 2 แบรนด์ในเวลาเดียวกนั และพร้อมท่ีจะเปล่ียน      
ไปใชแ้บรนดอ่ื์นทดแทนไดต้ลอดเวลา  

 4) กลุ่มท่ีภกัดีต่อแบรนด์ (Committed loyalty) ผูบ้ริโภคกลุ่มน้ี ถือเป็นเป้าหมาย
ของแบรนด์สินคา้ เพราะเป็นผูบ้ริโภคท่ียึดติดในแบรนด์ และมีความรู้สึกวา่แบรนด์นั้นเป็นเสมือน    
แบรนดใ์นใจ (My brand) ซ่ึงจะส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือซ ้ าอยา่งต่อเน่ือง  

 5) สินทรัพยป์ระเภทอ่ืน ๆ ของแบรนด ์(Other proprietary brand equity) นอกจาก
องค์ประกอบของคุณค่าแบรนด์ทั้ง 4 แลว้ สินทรัพยอ่ื์น ๆ เป็นองค์ประกอบส าคญัอีกส่วนหน่ึงท่ี
สามารถสร้างคุณค่าใหเ้กิดแก่แบรนดไ์ด ้เพราะช่วยสร้างความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนัและปกป้อง
บริษทัจากคู่แข่ง อาทิ เคร่ืองหมายการคา้ หรือสิทธิบตัรต่าง ๆ เป็นตน้ Aaker (2002)  

นอกจากแนวคิดและแบบจ าลองเร่ืองคุณค่าแบรนด์โดย Aaker (2002) แลว้ แนวคิดและ
แบบจ าลองตามล าดบัขั้นทรงปิระมิด เร่ืองคุณค่าแบรนด์ในมุมมองของผูบ้ริโภค (Customer–base 
brand equity: CBBE) โดย Keller (2008) ก็ได้รับการยอมรับอย่างกวา้งขวาง ดงัท่ี Keller (2008) 
อธิบายวา่ แนวคิดเร่ืองคุณค่าแบรนด์ไดรั้บความสนใจจากนกัการตลาด ตั้งแต่ราวทศวรรษท่ี 1980 
โดยมีแรงจูงใจทางการเงิน เพื่อท่ีจะประเมินคุณค่าของแบรนด์ จากผลลพัธ์ทางการเงินในการท า
ธุรกรรมของบริษทั (การซ้ือ-ขาย หรือการควบรวมกิจการ) และแรงจูงใจเชิงกลยุทธ์ในการพฒันา
ตลาด ส่งผลใหน้กัการตลาดจ าเป็นตอ้งท าความเขา้ใจในพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 
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ภาพที ่2.6  แบบจ าลองคุณค่าแบรนดต์ามแนวคิดของ Aaker (2002)  
 
ทีม่า: Aaker, D. (2002, p. 9) 

 
คุณค่าแบรนด์ในมุมมองของผูบ้ริโภค เกิดจากการท่ีผูบ้ริโภคตระหนกัและคุน้เคยกบั       

แบรนด์อย่างมาก และมีการเช่ือมโยงกับแบรนด์อย่างแข็งแกร่ง ด้วยความช่ืนชอบและมี
ลกัษณะเฉพาะ (Keller, 2008) หรืออาจกล่าวโดยสรุปว่า ผูบ้ริโภครับรู้คุณค่าแบรนด์ผ่านความ
ตระหนกัในแบรนด์ (Brand awareness) และภาพลกัษณ์แบรนด์ (Brand image) โดยคุณค่าแบรนด์
ในมุมมองของผูบ้ริโภค หมายถึง ผลของการสนองตอบท่ีมีความแตกต่างกนัของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อ  
แบรนด์ ซ่ึงเกิดข้ึนจากความรู้ท่ีมีต่อแบรนด์นั้น โดยมีสาระส าคญั คือ 1) คุณค่าแบรนด์จะก่อให้เกิด
การตอบสนองต่อแบรนด์ท่ีแตกต่างกัน 2) การตอบสนองดงักล่าว เป็นผลจากความรู้ ความคิด 
ความรู้สึก ภาพลกัษณ์ ประสบการณ์ ความเช่ือ และอ่ืน ๆ ของผูบ้ริโภคท่ีมีความเก่ียวโยงต่อ 
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แบรนด ์และ 3) การตอบสนองดงักล่าว ก่อใหเ้กิดคุณค่าแบรนดท่ี์สะทอ้นถึงการรับรู้ ความพึงพอใจ 
และพฤติกรรมท่ีมีส่วนสัมพนัธ์กบัแบรนด์นั้น นอกจากน้ี คุณค่าแบรนด์ยงัเป็นผลจากการลงทุนใน
อดีตท่ีแสดงถึงมูลค่าเพิ่มท่ีเกิดข้ึนกบัตวัสินคา้ (Kotler and Keller, 2009)  

 
 Keller (2008) ไดอ้ธิบายเพิ่มเติมโดยใชแ้บบจ าลองคุณค่าแบรนด์เพื่อสร้างแบรนด์ท่ี

แขง็แกร่ง (ตามภาพท่ี 2.7) โดยมีล าดบัขั้น ดงัน้ี 
1.  การก าหนดเอกลกัษณ์แบรนด ์(Brand identity)  
เอกลกัษณ์แบรนด ์เร่ิมตน้จากการสร้างลกัษณะเด่นของแบรนด ์(Brand salience) เพื่อให้

ผูบ้ริโภคเกิดความตระหนกั (Brand awareness) ในสินคา้หรือบริการ ผูบ้ริโภคสามารถจดจ าและ
ระลึกถึงแบรนด์ได้ เม่ืออยู่ในสถานการณ์ของการตัดสินใจซ้ือ ทั้ งน้ีลักษณะเด่นของแบรนด์ 
ดังกล่าว มีหน้าท่ีส าคัญในกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค และมีอิทธิพลต่อการสร้าง
ภาพลกัษณ์ท่ีท าให้แบรนด์นั้น มีความหมายในใจของผูบ้ริโภค รวมถึงสถานการณ์ท่ีผูบ้ริโภคมี
ความเก่ียวพนัต ่า ผูบ้ริโภคจะเลือกแบรนด์ท่ีมีลักษณะเด่นกว่า โดยไม่ได้พิจารณาข้อมูลอ่ืน 
ประกอบการตดัสินใจซ้ือ 

2.  การสร้างความหมายแบรนด ์(Brand meaning)  
ความหมายของแบรนด์ ถูกสร้างจากประสิทธิภาพของแบรนด์ (Brand performance) 

และภาพลกัษณ์ของแบรนด์ (Brand image) ทั้งน้ีประสิทธิภาพของแบรนด์ ก็คือประโยชน์ใช้สอย
ของสินคา้หรือบริการนั้น ความทนทาน ความมีประสิทธิภาพ และความใส่ใจของการให้บริการ 
รวมถึงรูปทรงการออกแบบ และราคา ซ่ึงผูบ้ริโภคจะพิจารณาส่ิงต่าง ๆ เหล่าน้ีเช่ือมโยงกบัแบรนด ์

ส่วนภาพลกัษณ์ของแบรนด์ คือ ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคคิดเก่ียวกบัแบรนด์ในเชิงนามธรรม เช่น 
ประวติัความเป็นมาของสินคา้ สถานท่ีและสถานการณ์ในการซ้ือสินคา้ บุคลิกภาพของแบรนด์ 
รวมถึงประสบการณ์ในการใช้สินคา้หรือบริการในอดีต ทั้งน้ีแบรนด์ท่ีเป็นท่ีนิยมชมชอบและมี
ความเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะ จะน าไปสู่ความภกัดีต่อแบรนดใ์นท่ีสุด  

3.  การสนองตอบต่อแบรนด ์(Brand response)  
การสนองตอบต่อแบรนด์ คือ ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคคิดและรู้สึกเก่ียวกบัแบรนด์ ซ่ึงเกิดจากการ

พิจารณาแบรนด์ (Consumer judgment) และความรู้สึกท่ีมีต่อแบรนด์ (Consumer feeling) โดยการ
พิจารณาแบรนด ์คือ ความเห็นของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อความหมายของแบรนด ์ทั้งในดา้นคุณภาพ ความ
ไวว้างใจ รวมถึงเอกลกัษณ์ท่ีแตกต่างจากแบรนด์อ่ืน ๆ ส่วนความรู้สึกท่ีมีต่อแบรนด์ ประกอบดว้ย
ความรู้สึกท่ีเกิดข้ึนในทนัทีทนัใด ไดแ้ก่ ความรู้สึกสนุกสนาน ต่ืนเตน้ อบอุ่น ความรู้สึกท่ีจริงจงั
และเป็นส่วนตวั ไดแ้ก่ ความมัน่คง การยอมรับจากสังคม และความเคารพในตนเอง 
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ภาพที ่2.7  แบบจ าลองคุณค่าแบรนด์ ในมุมมองของผูบ้ริโภคตามแนวคิดของ Keller (2001)  
 
ทีม่า: Keller, K. L. (2001, p. 7) 

 
4.  ความสัมพนัธ์ต่อแบรนด ์(Brand relationship)  
ความสัมพนัธ์ต่อแบรนด์ คือ ความรู้สึกผูกพนัต่อแบรนด์อย่างลึกล ้ า เสมือนเป็นหน่ึง

เดียว (Consumer brand resonance) จ  าแนกออกเป็น 4 กลุ่ม ไดแ้ก่ 1) กลุ่มท่ีมีความภกัดีเชิงพฤติกรรม 
(Behavioral loyalty) ซ่ึงมีพฤติกรรมการซ้ือซ ้ าทั้งดา้นปริมาณและความถ่ี 2) กลุ่มท่ีมีความผูกพนั
ทางอารมณ์กบัแบรนด์ (Attitudinal attachment) เป็นกลุ่มท่ีมีความรู้สึกมากกว่าทศันคติเชิงบวก   
เป็นกลุ่มท่ีรักแบรนด์ พฤติกรรมการซ้ือซ ้ าเกิดจากความต้องการแบรนด์น้ีมากกว่าแบรนด์อ่ืน  
3) กลุ่มชุมชนแบรนด์ (Sense of community) เป็นกลุ่มท่ีแบรนด์มีความหมายร่วมกบัสมาชิกคน         
อ่ืน ๆ ในกลุ่มดว้ย ไม่เพียงเฉพาะตวัผูบ้ริโภคเพียงแค่นั้น และ 4) กลุ่มท่ีมีความผกูพนัเชิงรุก (Active 
engagement) เป็นกลุ่มท่ีมีความภกัดีต่อแบรนด์อยา่งลึกล ้า (Intensity) และผูกพนักบักิจกรรมต่าง ๆ 
ของแบรนด ์เตม็ใจทุ่มเทเวลา เงินทอง แรงกาย แรงใจ มากกวา่เพียงแค่การซ้ือหรือบริโภคสินคา้  

หากกล่าวโดยสรุป คุณค่าของแบรนด์ (Brand equity) คือ มูลค่าเพิ่มท่ีแบรนด์ มอบ
ให้กับตวัสินค้า จนท าให้ผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้ถึงคุณค่า เกิดความพึงพอใจ ชอบ และมัน่ใจใน           
แบรนด์ และสามารถผลกัดนัให้ผูบ้ริโภคยอมเสียเงินในจ านวนท่ีเพิ่มข้ึน เพื่อให้ไดม้าซ่ึงแบรนด์        
อนัน าไปสู่การเกิดผลก าไรแก่เจ้าของสินค้าในท่ีสุด (สราวุธ อนันตชาติ, วารินยา ลีลายุวฒัน์ 
และณฏัฐภาวรรณ ศรีภิรมย,์ 2554) 
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การเล่าเร่ือง  
การเล่า เ ร่ือง (Storytelling )  เ ป็นเค ร่ืองมือส าคัญของการตลาดในยุค น้ี  การใช้  

Storytelling  เป็นการช่วยให้ผูบ้ริโภคนั้นเช่ือมต่อเร่ืองราวท่ีจะบอกว่า แบรนด์หรือสินคา้จะให้
ประโยชน์กบัผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งไร เม่ือเร่ิมตน้สร้างเร่ืองราวจะมีการระบุวา่ผลิตภณัฑช่์วยผูบ้ริโภคได้
อย่างไร ซ่ึงไม่ใช่เพียงแค่คุณสมบติั (Features) ของสินคา้เพียงเท่านั้น การสร้างเร่ืองราวข้ึนมาจะ
ช่วยใหแ้บรนดน์ั้นเขา้ถึงและสร้างความผกูพนักบัผูบ้ริโภคไดดี้ข้ึน  Storytelling เป็นรูปแบบการเล่า
เร่ืองแบบหน่ึง ท่ีใชก้ระบวนการเล่า เหมือนนิทาน นิยาย เร่ืองเล่า ร้อยต่อกนั และสร้างอารมณ์ร่วม
ใหผู้รั้บสารสนใจ ตั้งใจ และจดจ าเร่ืองราวเหล่านั้นได ้(ปฎิภาณ กุลวพนัธ์, 2562) 

การเล่าเร่ือง ถือเป็นส่วนหน่ึงของกระบวนการสร้างแบรนด ์เพื่อสร้างความตระหนกัให้
เห็นคุณค่าของสินคา้หรือบริการนั้น การเล่าเร่ือง ถือเป็นส่วนหน่ึงของการตลาดเน้ือหา (Content 
marketing) เน่ืองจากพฤติกรรมผูบ้ริโภคปัจจุบนัท่ีรู้สึกเบ่ือหน่ายการตลาดแบบดั้งเดิม ท่ีอา้งอิงถึง
ขอ้เท็จจริง สถิติตวัเลข และเร่ืองราวเชิงวิชาการ  แต่การสร้างแบรนด์โดยใช้การเล่าเร่ือง เป็นการ
จดัการเน้ือหาโดยใชค้วามคิดสร้างสรรคส์ร้างเร่ืองราว สร้างเน้ือหาใหมี้ความน่าสนใจ   

การท า Content marketing เพื่อส่ือสารแบรนด์ในยุคน้ี กลายเป็นเร่ืองในกระแสท่ีท ากนั
ในทุก Agency นับตั้งแต่ปี ค.ศ. 2014 เป็นต้นมา เรียกได้เป็นปีแห่งการท า Content เห็นได้จาก 
Content หลากหลายรูปแบบท่ีออกมาทั้ ง Video content, Realtime content หรือ Meme content                 
แต่ไม่ใช่ทุกรูปแบบ Content นั้นท่ีจะประสบผลส าเร็จ (ณัฐพชัญ ์วงษเ์หรียญทอง, 2557) จนท าให้
เกิดความสัมพนัธ์ระหว่างกบัผูบ้ริโภคและแบรนด์ได้อย่างย ัง่ยืน บาง Content ให้เกิด Awareness 
บาง Content ท าให้เกิดความเช่ือ ทา้ยท่ีสุดแลว้การท า Content แบบไหนท่ีจะเขา้ไปถึงในใจผูค้น 
ค าตอบนั้นคือ Storytelling content ยกตวัอย่างแคมเปญของโคคาโคลา ท่ีใช้การเล่าเร่ืองโดยการ          
ส่งต่อโคก้ให้กนั โดยให้ลูกคา้ไดพ้ิมพช่ื์อตนเองลงบนกระป๋องเคร่ืองด่ืม หรือพิมพช่ื์อเพื่อนแล้ว          
ส่งให้โฆษณาเร่ืองน้ีแสดงให้เห็นถึงพลงัของ Storytelling ท่ีใช้ส่ือออนไลน์ ในการท าให้เกิดการ
บอกต่อและมีปฏิสัมพนัธ์ตอบกลบัมายงัเร่ืองราวนั้น  ๆ อยา่งเห็นไดช้ดั  
 จากการศึกษาในต่างประเทศพบว่าร้อยละ 92 ของผู ้บริโภคต้องการให้แบรนด์                
ท าโฆษณาเสมือนการเล่าเร่ืองราว Lindsay (2015) เพราะเม่ือรับชมเร่ืองเล่าในโฆษณา สมองจะเกิด
การรับรู้ในเร่ืองราวนั้นตามภาพเร่ืองราวและภาษาท่ีเป็นเร่ืองเล่า สมองตีความ ก่อให้เกิดความรู้สึก
และอารมณ์ต่อเน่ืองตามมา เสมือนผูรั้บสารเป็นส่วนหน่ึงท่ีไดส้ัมผสักบัเหตุการณ์เร่ืองราวนั้น จาก
การทดลองในชั้นเรียนโดยให้ผูเ้รียนออกมาเล่าเร่ืองเก่ียวกบัสินคา้ 1 อย่างภายในเวลา 60 วินาที 
ปรากฏว่ามีนักเรียนร้อยละ 5 ท่ีสามารถจดจ าค่าสถิติในเร่ืองเล่านั้นได้  ท่ีส าคญัพบว่านักเรียน        
ร้อยละ 63 สามารถจดจ าเร่ืองราวท่ีเพื่อนออกมาน าเสนอไดเ้ป็นอยา่งดี เม่ือไดฟั้งเร่ืองราวเน้ือหาท่ีมี
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ความเป็นทางการสูง ในระหวา่งท่ีสมองรับสาร จะตีความไปตามเน้ือหาแต่ละถอ้ยค า ตรงกนัขา้ม 
เม่ือสมองไดรั้บรู้เร่ืองราวท่ีเป็นเร่ืองเล่าเนน้อารมณ์ความรู้สึกร่วม สมองจะเกิดการรับรู้ในเร่ืองราว
นั้น น าพาใหเ้กิดความรู้สึกคลอ้ยตามไดโ้ดยง่าย Jennifer Aaker (1997) 
 Storytelling เป็นรูปแบบการเล่าเร่ืองแบบหน่ึง ท่ีใชก้ระบวนการเล่าเหมือนนิทานหรือ
เร่ืองราวนิยาย และสร้างอารมณ์ร่วมให้คนนั้นสนใจ ใหค้วามตั้งใจและจดจ าเร่ืองราวเหล่านั้นข้ึนมา 
การเล่าเร่ืองแบบ Storytelling ท าให้ผูบ้ริโภครู้สึกเหมือนได้เดินทางไปกบัเร่ืองเล่านั้น ท าให้คน
เหล่านั้นจดจ าเร่ืองราวของเน้ือหาไดม้ากกวา่ และท่ีส่งผลใหผู้รั้บสาร สามารถกลบัมาดู หรือฟังใหม่
ได ้ส่งต่อขอ้ความได ้และสร้างความผูกพนัเพิ่มข้ึนได ้ดว้ยเหตุน้ีการท า Storytelling จึงเป็นการท า 
Content marketing ท่ีแตกต่างจากการท า Content ในรูปแบบอ่ืน (ณฐัพชัญ ์วงษเ์หรียญทอง, 2557) 
 หลกัการทางวิทยาศาสตร์จะช่วยอธิบายถึงกระบวนการรับรู้ของสมอง ในการเล่าเร่ือง
ปกตินั้น สมองของเราจะท างานเพียงแค่ 2 ส่วนคือ ส่วนวิเคราะห์ทางภาษา และการวิเคราะห์ด้าน
ความเขา้ใจ การเล่าเร่ืองแบบน้ีไม่ไดก้ระตุน้สมองในส่วนของอารมณ์และการจดจ า ท าใหห้ลายคร้ัง
การเล่าเร่ืองแบบน้ีจะพบในหอ้งประชุม ซ่ึงสุดทา้ยแลว้คนจะลืมเร่ืองเล่านั้นไป 
 การเล่าเร่ืองแบบ Storytelling จะช่วยกระตุน้สมองหลายส่วน เช่น ส่วนการประมวลผล
ภาพ เสียง กล่ิน การเคล่ือนไหว และความคิด (ณฐัพชัญ ์วงษเ์หรียญทอง, 2557) นอกจากน้ี สมองยงั
ท าการจดจ า และสร้างอารมณ์เขา้ไปร่วมในเวลาเล่าเร่ือง ท าให้เกิดความรู้สึกร่วมในเร่ืองดงักล่าว 
และสร้างความทรงจ าต่อเร่ืองเล่าไดง่้ายกวา่มาก นอกจากน้ี การเล่าเร่ือง ท าให้เกิดการหลัง่สารส่ือ
ประสาท ท่ีช่ือ โดปามีน (Dopamine) ท่ีท  าใหเ้กิดความรู้สึกพอใจ มีความสุข เหล่าน้ีจึงเป็นเหตุผลวา่ 
ท าไมการเล่าเร่ืองจึงท าใหเ้กิดความประทบัใจ และกลบัมามาอ่าน มาดูซ ้ าไดห้ลายต่อหลายคร้ัง  
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ภาพที ่2.8  กระบวนการรับรู้ของสมองในการเล่าเร่ืองแบบปกติ 
 
ทีม่า: https://www.melcrum.com (2019) 
 

                 
 
ภาพที ่2.9  กระบวนการรับรู้ของสมองในการเล่าเร่ืองแบบ Storytelling 
 
ทีม่า: https://www.melcrum.com (2019) 
 

ในการเล่า Storytelling นั้นเป็นศาสตร์และศิลปะอยา่งหน่ึง ซ่ึงตอ้งอาศยัการผกูเร่ืองและ
การเล่าเร่ืองให้น่าติดตาม ตั้งแต่ตน้ไปจนจบ และสร้างการจดจ าได ้การเล่าเร่ืองท่ีดีนั้น จะตอ้งมี
ความลงตวัระหวา่งการขดัแยง้ หรือเร่ืองราวท่ีเป็นจุดพลิกผนัข้ึนมา เพื่อให้กลายเป็นเร่ืองท่ีทุกคนมี
ประสบการณ์ร่วมไปได ้ตวัอย่างเช่น กลอ้ง Leica monochrom ท่ีเป็นกลอ้งระดบัราคาแพง แต่ใช้
การเล่าเร่ืองถึงต านานของกลอ้งวา่เป็นอยา่งไร และกลอ้งรุ่นน้ีมีท่ีมาจากอดีตอยา่งไร แลว้ท าไมคน
เล่นกลอ้ง ตอ้งอยากไดก้ลอ้งแบรนดน้ี์ (ณฐัพชัญ ์วงษเ์หรียญทอง, 2557)   
 

https://www.melcrum.com/
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เพราะฉะนั้น กระบวนการสร้าง Storytelling นั้นจะเป็นจุดก่ึงกลางระหว่างเร่ืองของ     
แบรนด์ และเร่ืองท่ีคนอยากฟัง ส่วนผสมท่ีเป็นจุดตรงกลางน้ีเอง ท่ีจะสร้างให้คนฟังเร่ืองราวนั้น
ตั้งแต่ตน้จนจบได ้หลายคร้ังท่ีผูเ้ล่าพยายามยดัเยียดขายของ หรือเล่าเน้ือหาท่ีคนไม่อยากรับรู้ ท าให้
คนไม่อยากติดตามเร่ืองเล่านั้น (อาราดา ประทินอกัษร, 2563) 

การเล่าเร่ืองนั้นจะประกอบดว้ย 3 ส่วน คือ  
1.  ผูเ้ล่า (วิธีการ) นั้นคือ ส่ือแบบไหนจะเหมาะกบักลุ่มเป้าหมายใด และใช้วิธีแบบ

ไหนในการเล่าเร่ือง หรือการสร้างอารมณ์ร่วม ภาพประกอบ เสียง หรือการใช้ส านวนและบาง
ถอ้ยค าช่วยสร้างอารมณ์ และการจดจ าไดม้ากมาย  

2.  เน้ือเร่ือง การสร้างเน้ือเร่ืองท่ีตรงกบักลุ่มเป้าหมาย การให้เร่ืองราวว่าแบรนด์เป็น
อย่างไร หรือท าไมตอ้งผลิตออกมานั้น เป็นการแสดงความเช่ือของแบรนด์ ท าให้กลุ่มเป้าหมาย
ไดรั้บฟังความเช่ือของแบรนด์ และสามารถคลอ้ยตามเร่ืองราวเหล่านั้นได ้ตรงน้ีในหลาย ๆ ท่ีเรียก
หลกัการณ์น้ีจาก Simon sinek วา่ Start with why และการท าเร่ืองราวตามทฤษฏี 5 Acts เพื่อให้เกิด
การติดตาม 

3.  ผูฟั้ง (กลุ่มเป้าหมาย)  ควรศึกษากลุ่มผูรั้บสารเป็นใคร เพื่อให้ได ้Insight มาผูกกบั
เร่ืองราวเหล่านั้น  และสร้างสรรคส่ื์อออกมาให้ตรงกบักลุ่มเป้าหมายผูรั้บสารให้ไดม้ากท่ีสุด การท่ี
เร่ืองเล่านั้น แนบเนียนไปกบัเร่ืองราวของผูรั้บสารได ้จะท าให้ผูรั้บสารเปิดรับเร่ืองราวของแบรนด์
ไดง่้ายยิ่งข้ึน (ฟ้า ชวาลธวชั, 2563) ส าหรับการเล่าเร่ืองใน Storytelling นั้น สามารถสร้างเร่ืองราว
ให้เกิดข้ึน โดยใช้แนวทางตามทฤษฏี 5 Acts เพื่อสร้างให้เกิดความน่าสนใจและการติดตาม ใน             
5 ขั้นตอน ดงัน้ี 

Act 1: Introduction 
หรือบางทีอาจจะเรียกวา่ Exposition หรือส่วนเกร่ินน าเร่ือง โดยส่วนน้ีจะเป็นการบอก

เล่าเหตุการณ์ก่อนหนา้ คาแล็กเตอร์ของตวัละคร ฯลฯ ผูค้นซ้ือแบรนดผ์า่นสินคา้หรือบริการ ซ่ึงรวม
ไปถึงเร่ืองราวเบ้ืองหลงัดว้ย หากแบรนด์ตอ้งการแบ่งปันเร่ืองราวประวติัศาสตร์ท่ีส าคญัของบริษทั 
สามารถท าไดเ้ลยผา่น Social media content 

Act 2: Rising Action 
ถดัมาคือ การเดินเร่ืองถึงเหตุการณ์ท่ีเกิดข้ึน โดยเน้ือหาจะค่อย ๆ ไต่ระดบัไปยงัจุด

สนใจสูงสุด ซ่ึงก็คือ Climax แต่ระวงัการโพสตท่ี์ราบเรียบ หรือเน้ือหาในแบบเดิม ๆ ซ ้ าแลว้ซ ้ าเล่า 
จะท าให้ผูรั้บสารเบ่ือหน่ายได ้ลองคิดอะไรในมุมมองท่ีใหญ่กว่าเดิม สร้างจุดเปล่ียนหรือจุดพลิก
ของเร่ือง เพื่อใหผู้อ่้านรู้สึกอยากติดตามเร่ืองราวนั้นต่อไป 
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Act 3: Climax 
น่ีคือ จุดพลิกผนัของเร่ือง ซ่ึงจะเปล่ียนโชคชะตาของตวัละครหลกัใหไ้ม่เหมือนเดิม ขั้น

แรกจะตอ้งนิยาม Main character ข้ึนมาเสียก่อน วา่ตอ้งการโพสต ์เพื่อเล่าเร่ืองราวของแบรนด ์หรือ
โฟกสัไปท่ีการเล่าเรั่ืองราวของลูกคา้ ถา้ตอ้งการท่ีจะน าเสนอจุดเปล่ียนของแบรนด์ หรือการไปสู่
จุดเปล่ียนของลูกคา้ท่ีสามารถแกปั้ญหา หรือเอาชนะความทา้ทายได ้ดว้ยการใชสิ้นคา้หรือบริการ
จากแบรนดโ์ดยตรง 

 

 
 
ภาพที ่2.10 โครงสร้างของการเล่าเร่ือง 
 
ทีม่า: https://www.referralcandy.com/blog/storytelling-formulas/ 
 

Act 4: Falling Action 
ช่วงน้ี คือ ผลกระทบท่ีเกิดข้ึนจากจุดเปล่ียน (Climax) ซ่ึงจะค่อย ๆ เปิดเผยรายละเอียด

ใหญ่ข้ึนเร่ือย ๆ และถ้าอุปสรรคนั้นถูกเอาชนะได้ ส่ิงท่ีได้รับ คือเพื่อแบรนด์ หรือเพื่อลูกค้า 
รายละเอียดมากมายของส่ิงดี ๆ ท่ีได้รับ และการฟันฝ่าอุปสรรคจนไปถึงเส้นชัยก็จะเปิดเผย             
ในส่วนน้ี 
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Act 5: Resolution 
เหตุการณ์ท่ีผา่นมาทั้งหมด น าไปสู่จุดน้ี นัน่คือฉากจบของเร่ืองราวดราม่าทั้งหมด ความ

ขดัแยง้ไดรั้บการแกปั้ญหา ตวัละครต่าง  ๆ ผ่อนคลายความตึงเครียดลง ซ่ึงในส่วนของเน้ือหาใน          
โซเชียล มีเดีย จะต้องน าเสนอแบรนด์ หรือชัยชนะของลูกค้าในส่วนน้ี เพื่อให้เห็นการไปถึง
เป้าหมายอยา่งมีประสิทธิภาพของแบรนดแ์ละลูกคา้  

จากขอ้มูล Social media marketing industry report (2020) พบว่ามีหลายหลายช่องทาง
แพลตฟอร์ม (Platform)ในการน าเสนอเร่ืองราวสินคา้ผ่านช่องทางส่ือออนไลน์ โดยส่ือท่ีได้รับ
ความนิยมมากท่ีสุด คือ เฟซบุก๊ ร้อยละ 94  และอินสตาร์แกรม ร้อยละ 76 ตามล าดบั 

 

 
 
ภาพที ่2.11  ความนิยมในการเลือกใชแ้พลตฟอร์มผา่นส่ือออนไลน์ 
 
ทีม่า: https://www.socialmediaexaminer.com/report/?utm_source 
 

ความส าเร็จของธุรกิจทุกวนัน้ีไม่ได้ผูกติดอยู่กบัคุณภาพสินคา้ หรือบริการเพียงอย่าง
เดียวเท่านั้น หากแต่ตอ้งอาศยัการส่ือสารเร่ืองราวท่ีน่าสนใจ สร้างทั้งการจดจ า ความทรงจ า และ
ประสบการณ์ให้ลูกคา้อยา่งรอบดา้น และเน้ือหา (Content) ถือเป็นส่ิงส าคญัสุด ก่อนท่ีจะขา้มไปยงั
สารพดัเคร่ืองมือออนไลน์ หรือแพลตฟอร์มต่าง ๆ ในการน าพา “สาร”ไปสู่ลูกคา้ 

https://www.socialmediaexaminer.com/report/?utm_source
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ในการศึกษาเร่ืองประสิทธิภาพของ  Storytelling ผ่านการโฆษณา Shin, Choi, Shin  
(2014), Hong (2018) และ Gotter (2017) โดยให้กลุ่มตวัอย่างรับชมภาพยนตร์โฆษณา พบว่ากลุ่ม
ตวัอย่างมีการตอบสนองต่อการรับรู้และอารมณ์ มีความเห็นอกเห็นใจ ในกระบวนการของการ
โฆษณาเชิงเล่าเร่ือง ด้วยความโดดเด่นของกลยุทธ์การโฆษณาและรูปแบบการเล่าเร่ือง ท าให้
ผูบ้ริโภคเกิดตอบสนอง ช่วยใหเ้ขา้ใจ เขา้ถึงเร่ืองราวไดง่้ายข้ึน รวมทั้งการใชแ้นวคิดหลกัของละคร 
สร้างพล็อตความขดัแยง้ให้เกิดข้ึนในโฆษณา ช่วยให้ผูรั้บสารเกิดความเขา้ใจท่ีลึกซ้ึงมีความรู้สึก
ร่วมต่อโฆษณานั้นมากยิง่ข้ึน 
 
2.3  แนวคิดการส่ือสารแบรนด์เชิงวฒันธรรม  

ก่อนท่ีจะกล่าวถึงแนวคิดการส่ือสารแบรนด์เชิงวฒันธรรม ผูศึ้กษาใคร่ขอกล่าวถึง
แนวคิดการส่ือสาร การ ส่ือสารแบรนด์  และการวางแผน STP  (Segmentation, targeting, 
positioning)  เป็นล าดบัแรก จากนั้นจึงเช่ือมโยงมาสู่ แนวคิดการส่ือสารแบรนด์เชิงวฒันธรรมใน
ล าดบัถดัมา 

การส่ือสาร 
การส่ือสาร (Communication) เป็นพฤติกรรมพื้นฐานซ่ึงเก่ียวขอ้งกบัการแลกเปล่ียน

ข่าวสารระหว่างบุคคลในระดับต่าง ๆ ของมนุษย์ในสังคม ทั้งในระดับปัจเจกบุคคล กลุ่มย่อย 
ครอบครัว ชุมชน ทอ้งถ่ินและในระดบัประเทศ  การส่ือสารมีความส าคญัและจ าเป็นต่อมนุษย์    
การส่ือสารจะเก่ียวโยงไปกบัทุกกิจกรรมในสังคม การส่ือสารช่วยให้เกิดความเขา้ใจร่วมกนั และ
สร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีใหเ้กิดข้ึนในสังคม (กิติมา สุรสนธิ, 2542) 

การส่ือสาร ถือเป็นกระบวนการในการถ่ายทอดขอ้มูลข่าวสารไปยงัผูรั้บสารปลายทาง 
มี 2 รูปแบบ คือ การส่ือสารทางเดียว (One-way communication) เป็นการติดต่อส่ือสารในลกัษณะท่ี
ผูส่้งเป็นผูใ้ห้ข่าวสาร มีอิทธิพลต่อผูรั้บเพียงฝ่ายเดียว โดยผูรั้บไม่มีโอกาสซักถามขอ้สงสัยใด ๆ 
และอีกรูปแบบ คือ การส่ือสารสองทาง (Two-way communication) เป็นการติดต่อส่ือสาร ท่ีผูรั้บ
สารมีการตอบสนอง และมีปฏิกิริยาตอบกลับไปยังผู ้ส่งสาร ทั้ งสองฝ่ายสามารถโต้ตอบ 
ปรึกษาหารือ และแลกเปล่ียนความคิดระหวา่งกนัได ้(กิติมา สุรสนธิ, 2542) 

องคป์ระกอบของการส่ือสาร 
Berlo เสนอแบบจ าลองการส่ือสารไวเ้ม่ือปี ค.ศ. 1960 โดยอธิบายว่า การส่ือสาร

ประกอบดว้ยส่วนประกอบพื้นฐานส าคญั 6 ประการ คือ 1) ตน้แหล่งสาร (Communication source) 
2) ผูเ้ข้ารหัส (Encoder) 3) สาร (Message) 4) ช่องทาง (Channel) 5) ผูถ้อดรหัส (Decoder) และ  
6) ผูรั้บสาร (Communication receiver) 
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จากส่วนประกอบพื้นฐานส าคญั 6 ประการนั้น Berlo ไดน้ าเสนอเป็นแบบจ าลองการ
ส่ือสาร "SMCR ของ Berlo" (Berlo 's SMCR model)โดย Berlo ไดร้วมตน้แหล่งสารกบัผูเ้ขา้รหัส
ไว้ในฐานะต้นแหล่งสารหรือผู ้ส่งสาร และรวมผู ้ถอดรหัสกับผู ้รับสารไว้ในฐานะผูรั้บสาร 
แบบจ าลองการส่ือสารตามแนวคิดของ  Berlo น้ี จึงประกอบไปด้วย S (Source or Sender) คือ             
ผูส่้งสาร M (Message) คือ สาร C (Channel) คือ ช่องทางการส่ือสาร R (Receiver) คือ ผูรั้บสาร              
ดงัปรากฎในภาพ 2.11 

จากแบบจ าลองการส่ือสารตามแนวคิดของเบอร์โล แสดงใหเ้ห็นวา่ ผูส่้งสาร (Source or 
S) คือ ผูเ้ร่ิมตน้การส่ือสาร ท าหนา้ท่ีในการเขา้รหสั ซ่ึงผูส่้งสารจะท าหนา้ท่ีในการส่ือสารไดดี้มาก
นอ้ยเพียงใดนั้น ข้ึนอยูก่บัคุณสมบติัต่าง ๆ 5 ประการ คือ 1) ทกัษะในการส่ือสาร เช่น ความสามารถ
ในการพูด การเขียน ความสามารถในการคิด ความสามารถในการส่ือสาร และการใช้เหตุผล            
เป็นตน้   

 

  
 
ภาพที ่2.12  กระบวนการส่ือสาร SMCR ของ  Berlo 
 
ทีม่า: https://journals.aom.org/doi/abs/10.5465/254868 
 

2)  ทศันคติ หมายถึง วธีิการท่ีบุคคลประเมินส่ิงต่าง ๆ โดยใชค้วามโนม้เอียงของตนเอง
เพื่อท่ีจะเขา้ถึงหรือเป็นการหลีกเล่ียงส่ิงนั้น  ๆ เช่น ทศันคติต่อตนเอง ทศันคติต่อหวัขอ้การส่ือสาร 
ทศันคติต่อผูรั้บสาร ทศันคติต่อสถานการณ์แวดล้อมการส่ือสารในขณะนั้น เป็นตน้ 3) ความรู้ 
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หมายถึง ความรู้ของผูส่้งสารท่ีมีต่อเร่ืองราวต่าง ๆ ในสถานการณ์ส่ือสารคร้ังนั้น ว่ามีความโน้ม
เอียงไปทาง เชิงบวก หรือเชิงลบ 4) ระบบสังคม ซ่ึงจะเป็นตวัก าหนดพฤติกรรมการส่ือสารของ
บุคคล เพราะบุคคล จะข้ึนอยู่กบักลุ่มทางสังคมท่ีตนเองอยู่ร่วมดว้ย 5) ระบบวฒันธรรม หมายถึง 
ขนบธรรมเนียม ค่านิยม ความเช่ือ ท่ีเป็นของตวัมนุษยใ์นสังคม และเป็นตวัก าหนดท่ีส าคญัในการ
ส่ือสาร เช่น การส่ือสารระหว่างบุคคลท่ีต่างวฒันธรรมกนั อาจเกิดความล้มเหลวได้ เน่ืองจาก
ความคิดและความเช่ือท่ีผูส่้งสารและผูรั้บสารมีแตกต่างกนั 

ในแง่ของสาร (Message or M) นั้น Berlo หมายรวมถึง ถอ้ยค า เสียง การแสดงออกดว้ย 
สีหน้า อากปักิริยาท่าทาง ท่ีมนุษยส์ร้างข้ึนในขณะท่ีเป็นผูส่้งสาร ถา้ความหมายเป็นทางการ ก็คือ 
ผลผลิตทางกายภาพท่ีเป็นจริง อนัเกิดจากผลการเขา้รหัสของผูส่้งสารนั่นเอง ตามความคิดของ    
Berlo สารมีคุณสมบติั 3 ประการคือ 1) ของสาร (Message code) เช่น ภาษาพูด ภาษาเขียน ภาษา
ท่าทาง เป็นต้น  2) เน้ือหา (Content) 3) การจดัสาร (Treatment) คือ วิธีการท่ีผูส่้งสารเลือกและ
จดัเตรียมเน้ือหาของสาร เช่น การใช้ภาษา ไวยากรณ์ ศพัท์ รวมถึง ค าถาม ค าอุทาน ความคิดเห็น 
เป็นตน้ สารท่ีถูกจดัเตรียมไวอ้ยา่งดี ผูรั้บสารจะเกิดการรับรู้ความหมายได ้ 

ส่วนช่องทาง (Channel or C) ช่องทางเป็นพาหนะน าสารไปสู่ผูรั้บสาร และตามทศันะ
ของ Berlo ช่องทางท่ีจะน าสารไปสู่ประสาทรับความรู้สึกทั้ง 5 ประการของมนุษย ์ไดแ้ก่ 1) การ
เห็น 2) การไดย้นิ 3) การสัมผสั 4) การไดก้ล่ิน และ 5) การล้ิมรส 

ประการสุดทา้ยในดา้นของผูรั้บสารนั้น จ าเป็นจะตอ้งมีคุณสมบติัดา้นต่าง ๆ 5 ประการ 
เช่นเดียวกบัผูส่้งสาร คือ ทกัษะในการส่ือสาร ทศันคติ ความรู้ ระบบสังคม และระบบวฒันธรรม 

จากแนวคิดเบ้ืองตน้ในการส่ือสารของ Berlo ท าให้ทราบวา่ ในหลกัการส่ือสารท่ีดีนั้น 
ทั้งผูส่้งสารและผูรั้บสารตอ้งมีความพร้อมในการส่งและรับสาร ขณะท่ีเน้ือหาและช่องทางสารก็มี
ความส าคญัไม่แพก้นั และเม่ือกล่าวถึงบริบทของการส่ือสารแบรนด์ การศึกษาท าความเขา้ใจใน
กระบวนการส่ือสารจึงมีความสัมพันธ์กันอย่างหลีกเล่ียงไม่ได้ เ น่ืองจากการส่ือสารเป็น
กระบวนการส าคญัในการกา้วเขา้ไปนัง่อยูใ่นใจของผูบ้ริโภค ดงันั้นการส่ือสารเพื่อการโฆษณาจึงมี
ลกัษณะส าคญับางประการ ดงัน้ี (Kotler,1997) 

1.  เป็นการน าเสนอต่อสาธารณชน (Public presentation) 
การโฆษณาเป็นรูปแบบการน าเสนอข่าวสารต่อสาธารณชน ท่ีนิยมใช้มากท่ีสุด 

เน่ืองจากการโฆษณาเป็นการติดต่อส่ือสารไปยงัผูค้นจ านวนมาก จึงจ าเป็นตอ้งมีกฎหมายเขา้มา
ควบคุมก ากบัผลิตภณัฑ์ท่ีน าเสนอ ทั้งน้ีเพื่อป้องกนัมิให้เกิดผลกระทบ สร้างความเสียหายให้กบั
ผูบ้ริโภค เช่น ในประเทศไทย รัฐบาลไดต้ั้งหน่วยงานภาครัฐ เพื่อท าหน้าท่ีควบคุมก ากบัเก่ียวกบั
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งานการโฆษณา 3 หน่วยงาน คือ คณะกรรมการบริหารวิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทศัน์ (กบว.) 
คณะกรรมการคุม้ครองผูบ้ริโภค (คคบ.) และคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) เป็นตน้ 

2.  เป็นการกระจายเผยแพร่ข่าวสาร (Pervasiveness) 
การโฆษณาเป็นการกระจายข่าวสารไปถึงผูรั้บข่าวสารจ านวนมาก และครอบคลุมไป

ทัว่ เป็นเคร่ืองมือส่ือสารท่ีผูข้ายหรือผูท้  าโฆษณาสามารถน าเสนอข่าวสาร ท าซ ้ าไดห้ลาย ๆ คร้ัง         
จึงเป็นการเปิดโอกาสใหผู้ซ้ื้อสามารถรับข่าวสารจากคู่แข่งหลายราย เพื่อน ามาเปรียบเทียบกนัได ้ 

3.  สามารถแสดงออกมาไดห้ลายลกัษณะ (Amplified expressiveness) 
การโฆษณาเป็นรูปแบบของการส่ือสาร ท่ีเปิดโอกาสให้ผูท้  าโฆษณา สามารถโฆษณา

บริษทัและผลิตภณัฑ์ท่ีน าเสนอได้อย่างเต็มท่ี โดยใช้เทคนิคและศิลปะทางด้านการพิมพ ์สี แสง 
เสียง และสัญลกัษณ์ต่าง ๆ ของผูโ้ฆษณาจะประดิษฐ์คิดค้นข้ึนมา ซ่ึงอาจแสดงออกมาได้อย่าง
ชดัเจน เพื่อเรียกร้องความสนใจ  

4.  เป็นการส่ือสารท่ีไม่เจาะจงบุคคลโดยเฉพาะ (Impersonality) 
การโฆษณาเป็นการส่ือสารกับบุคคลทั่วไป มิได้มุ่งเน้นถึงบุคคลใดบุคคลหน่ึง

โดยเฉพาะ ซ่ึงแตกต่างจากการขายโดยบุคคลท่ีตัวแทนขายของบริษัท (Sales representative) 
สามารถพูดคุยโตต้อบกบัลูกคา้ได้โดยตรง การโฆษณาไม่มีลกัษณะของการบงัคบั ผูรั้บสารไม่มี
ความรู้สึกผูกมดัท่ีจะตอ้งให้ความสนใจฟัง หรือจ าเป็นตอ้งตอบสนองใด ๆ เพราะการโฆษณาเป็น
การพูดฝ่ายเดียว(Monologue) ต่อผูรั้บสาร ไม่ไดเ้ป็นการสนทนาระหว่างสองคน (Dialogue) หรือ
กล่าวอีกนยัหน่ึงวา่ การโฆษณาเป็นการส่ือสารทางเดียว (One-way communication) นัน่เอง 

แม้ว่าการส่ือสารเพื่อการโฆษณาอาจมีข้อจ ากัดอยู่บ้าง แต่ก็สามารถน าไปใช้เป็น
เคร่ืองมือเพื่อสร้างภาพลกัษณ์ในระยะยาวให้กบัผลิตภณัฑ์ได ้(องอาจ ปทะวานิช, 2555) รวมทั้ง
สามารถน ามาใช้เพื่อเร่งหรือกระตุน้เพื่อให้เกิดการขายท่ีเร็วข้ึนอีกดว้ย เช่น โฆษณาขายลดราคา
สินคา้ในเทศกาลวนัข้ึนปีใหม่ หรือเน่ืองในโอกาสเปิดศูนยก์ารคา้แห่งใหม่ เป็นตน้  

การส่ือสารแบรนด ์
การส่ือสารแบรนด์กลายเป็นเคร่ืองมือส าคญัส าหรับการส่ือสารการตลาดในปัจจุบนั

เน่ืองจากสามารถท าให้แบรนด์มีคุณค่าในการรับรู้ของผูบ้ริโภคได ้ทั้งในเชิงความโดดเด่น ความ
แตกต่าง สร้างการจดจ าและส่งผลต่อประสิทธิภาพดา้นการท าการตลาด  

องค์กรธุรกิจเร่ิมให้ความสนใจในการสร้างแบรนด์ (Branding) เพื่อท าให้ธุรกิจเติบโต
และมีผลก าไร (Kapferer, 2008) แบรนด์ท่ีมีการบริหารจดัการท่ีดี จะได้รับผลทางธุรกิจอย่างท่ี
คาดหวงั หากพิจารณาการท าตลาดสินคา้เปรียบเทียบระหวา่งองคก์รธุรกิจท่ีมีการสร้างแบรนด์อยา่ง
ทุ่ ม เท  (Heavily branded companies) กับองค์กร ธุร กิจ ท่ีไม่ มีการสร้างแบรนด์  (Unbranded 
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companies) ทั้ งในองักฤษและอเมริกา พบว่าประโยชน์ท่ีได้รับจากการท าธุรกิจร้อยละ 70 นั้น               
ไม่ได้มาจากการลงทุนในทรัพยสิ์น (Asset) แต่ได้รับมาจากทรัพยสิ์นท่ีจบัตอ้งไม่ได้ (Intangible 
asset) ซ่ึงเกิดข้ึนจากแบรนด ์ เช่น สิทธิบตัร (Patent) รายช่ือลูกคา้ (Customer list) ลิขสิทธ์ิ (License) 
การขายความรู้เก่ียวกบัวิธีการท าตลาดสินคา้ (Know how) การท าสัญญา (Contact) แบรนด์ จึงมี
คุณค่ามากต่อการลงทุนท าธุรกิจ เพราะสามารถน าไปสร้างมูลค่าในเชิงธุรกิจได้หลายทาง 
(Temporal, 2010) 

แบรนดท่ี์มีความแขง็แกร่ง จะเอ้ือประโยชน์กบัการท าธุรกิจไดห้ลายประการ เช่น ท าให้ 
แบรนดน์ั้นมีราคาสูง (Price premium) ลูกคา้ยอมจ่ายเงินในจ านวนมากกวา่เม่ือเปรียบเทียบกบัราคา
ของคู่แข่ง สร้างความภกัดีในแบรนด์ (Loyalty) รับรู้ว่าสินคา้ของแบรนด์นั้นเป็นของมีคุณภาพ 
(Perceived quality) แบรนด์นั้ นกลายเป็นผู ้น าทางการตลาดในสินค้ากลุ่มประเภทเดียวกัน 
(Leadership) เกิดบุคลิกภาพของแบรนด์ (Brand personality) ท่ีแตกต่างจากแบรนด์อ่ืน มีความ
เก่ียวพนักบัความรู้สึกทางดา้นจิตใจ (Mental association) ระหว่างแบรนด์กบัลูกคา้ เป็นแบรนด์ท่ี
ลูกค้าตระหนักถึง (Awareness) จดจ าได้ (Recognition) มีส่วนแบ่งทางการตลาด (Market share) 
และขายไดจ้  านวนมาก (Volume) (ปิยะชาติ อิศรภกัดี, 2562) 

การส่ือสารแบรนด์ เกิดข้ึนบนพื้นฐานท่ีวา่ ผูบ้ริโภคมีการรวบรวมขอ้มูลของสินคา้และ
บริการจากหลายแหล่งขอ้มูล ทั้งจากการพูดคุย แลกเปล่ียนความคิดเห็นกบัเพื่อน บุคคลใกลชิ้ด 
เพื่อนร่วมงาน พนกังานขาย รวมทั้งส่ือโฆษณาต่าง ๆ (Schultz, D.E, 1993) โดยผูบ้ริโภคจะน าขอ้มูล
ท่ีได้รับ ไปก่อร่างสร้างเป็นเครือข่ายของขอ้มูลเก่ียวกบัแบรนด์ข้ึนในสมองทีละเล็กละน้อย จน
เกิดข้ึนเป็นภาพลกัษณ์แบรนด์ภายในใจของผูบ้ริโภค ซ่ึงภาพลกัษณ์แบรนด์ของแต่ละบุคคล อาจ
แตกต่างกนัไป ข้ึนอยูก่บัปริมาณของขอ้มูลท่ีไดรั้บ  ถา้บุคคลนั้นไดรั้บขอ้มูลดา้นบวกเป็นส่วนใหญ่ 
จะส่งผลให้เกิดพฤติกรรมสนับสนุน แต่ถ้าส่ิงท่ีได้รับคือข้อมูลด้านลบ ส่ิงท่ีเกิดคือพฤติกรรม
หลีกเล่ียง ดงันั้น ถา้นกัการตลาดสามารถส่ือสารแบรนดใ์นดา้นบวก ใหเ้ขา้ถึงผูบ้ริโภคไดม้ากเท่าใด 
ก็ยิ่งเพิ่มโอกาสให้ผูบ้ริโภคมีขอ้มูลและประสบการณ์เก่ียวกบัแบรนด์มากข้ึน และส่งผลให้เกิด
พฤติกรรมสนบัสนุนสินคา้นั้นในท่ีสุด (ปิยะชาติ อิศรภกัดี, 2562) 

ประเภทของเคร่ืองมือส่ือสารแบรนด ์
เคร่ืองมือท่ีนกัการตลาดใชใ้นการส่ือสารแบรนด์นั้น มีจ  านวนมาก ไม่สามารถแจกแจง

ไดท้ั้งหมด แต่สามารถน ามาจดัเป็นหมวดหมู่ได ้โดยการน าทฤษฎีส่ิงเร้าการตลาดกบัอิทธิพลต่อ
การรับรู้เป็นเกณฑ์ในการแบ่ง Assael (1998) แบ่งประเภทของส่ิงเร้าท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคเป็น 2 ประเภท ได้แก่ ส่ิงเร้าทางการตลาด (Marketing stimuli) เป็นส่ิงเร้าท่ีควบคุมได้ 
(Controllable stimuli) กบัส่ิงเร้าทางส่ิงแวดล้อม (Environmental stimuli) เช่น อิทธิพลของสังคม
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และวฒันธรรม เป็นตน้ ซ่ึงเป็นส่ิงเร้าท่ีควบคุมไม่ได ้(Uncontrollable stimuli) ในการจดัประเภท
ของเคร่ืองมือส่ือสารแบรนด์ในท่ีน้ี จะกล่าวถึงส่ิงเร้าทางการตลาดเท่านั้น เน่ืองจากเป็นส่ิงเร้าท่ี
นกัการตลาดสามารถควบคุมได ้ 

ส่ิงเร้าทางการตลาด ได้แก่ ส่ิงเร้าทางกายภาพ หรือส่ิงเร้าท่ีเกิดจากการส่ือสาร
(Communications) รูปแบบต่าง ๆ ท่ีนักการตลาดได้ออกแบบข้ึน เพื่อให้มีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภค
โดยตรง แบ่งเป็น 2 ประเภทคือ 1) ส่ิงเร้าปฐมภูมิ (Primary of intrinsic stimuli) ไดแ้ก่ ตวัผลิตภณัฑ์
(Product) เช่น ส่วนผสม (Ingredient) วตัถุดิบ (Material) พื้นผวิ (Texture) เป็นตน้ และส่วนประกอบ
ต่าง ๆ ของผลิตภณัฑ์ เช่น บรรจุภณัฑ์ (Package) 2) ส่ิงเร้าทุติยภูมิ(Secondary or extrinsic stimuli)
ไดแ้ก่ ส่ิงเร้าท่ีเกิดจากการส่ือสาร เช่น ค าพูด (Word) สัญลกัษณ์รูปภาพ (Picture) และองคป์ระกอบ
ทางการตลาดอ่ืน ๆ เช่น ราคา (Price) ร้านค้าท่ีจ  าหน่าย (Place)  และการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) ซ่ึงในท่ีน้ี จะหมายถึง การส่ือสารการตลาด (Marketing communications) เป็นต้น 
การตลาดในปัจจุบนั จ าเป็นตอ้งใช้ส่ิงเร้าทางการตลาดทั้งแบบปฐมภูมิ ควบคู่ไปกบัแบบทุติยภูมิ 
เพื่อให้การส่ือสารมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน และเป็นการเพิ่มโอกาสให้ผูบ้ริโภคไดรั้บรู้ถึงแบรนด์
อยู่เสมอ เช่น การแจกผลิตภณัฑ์ตวัอย่างฟรี (Free samples) เพื่อให้ผูบ้ริโภคมีโอกาสทดลองใช้
สินคา้ก่อน พร้อมกบัการท าการโฆษณาผา่นส่ือต่าง ๆ เป็นตน้ (Assael, 1998) 

ประเภทของส่ิงเร้าทางการตลาด มีอิทธิพลต่อการรับรู้ในแบรนด์ผูบ้ริโภค สามารถแบ่ง
ออกไดเ้ป็น 2 ประเภท คือ องคป์ระกอบทางดา้นความรู้สึก (Sensory elements) และองคป์ระกอบ
ทางดา้นโครงสร้าง (Structural elements) ซ่ึงมีรายละเอียด ดงัน้ี 

องค์ประกอบทางดา้นความรู้สึก (Sensory elements) ประกอบไปดว้ย กล่ิน รสชาติ สี 
เสียงและประสาทสัมผสัทั้งหา้ของผูบ้ริโภค 

กล่ิน (Smell) มีผลต่อความรู้สึก กล่ินท่ีต่างกนัสามารถกระตุน้ให้เกิดอารมณ์ท่ีแตกต่าง
กนัได ้ช่วยกระตุน้ความทรงจ า ผอ่นคลายความตึงเครียด ความชอบเร่ืองกล่ินมีความแตกต่างกนัไป
ตามสังคมและวฒันธรรม เช่น ชาวอเมริกนันิยมใชน้ ้ าหอมเพื่อเสริมเสน่ห์ ในขณะท่ีคนญ่ีปุ่นมองวา่ 
ตวัเองตอ้งรักความสะอาดก่อน และมองวา่การใชน้ ้าหอมเป็นการรบกวนผูอ่ื้น (Asseal,1998) ดงันั้น 
กล่ินจึงมีความส าคญัอย่างยิ่งต่อการรับรู้ของผูบ้ริโภค โดยเฉพาะผลิตภณัฑ์กลุ่มเคร่ืองส าอางและ
อาหาร (Solomon, 1996) 

รสชาติ (Taste) เป็นเร่ืองเฉพาะบุคคล ท่ีมีความแตกต่างกนั ในกลุ่มสังคมวฒันธรรมท่ี
ต่างกนั มีความชอบในรสชาติท่ีต่างกนัด้วย เช่น คนอเมริกนัชอบทานอาหารรสจืด ในขณะท่ีคน
ไทยชอบทานอาหารรสจดั ดงันั้น รสชาติจึงมีอิทธิพลอยา่งมากต่อธุรกิจอาหารและเคร่ืองด่ืม เพราะ
รสชาติเป็นตวัแปรส าคญัต่อความส าเร็จ หรือความลม้เหลวของธุรกิจได ้(Solomon, 1996) 
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สี (Color) มีอิทธิพลต่อการตอบสนองดา้นอารมณ์และจิตวิทยาของผูบ้ริโภคดว้ย เช่น 
กลุ่มสีร้อน (Warm colors) แดง ส้ม เหลือง ช่วยกระตุน้ให้เกิดความต่ืนเตน้ เร้าใจ ส่วนกลุ่มสีเยน็ 
(Cool colors) เขียว น ้ าเงิน ม่วง ช่วยให้มีอารมณ์สงบและผ่อนคลาย (Hoyer and Maclnnis, 1997) 
ดงันั้น นกัการตลาดจึงควรเลือกใชสี้ให้เหมาะกบัวตัถุประสงคท์างการตลาด เช่น สถานเสริมความ
งาม ควรเลือกใช้สีโทนเยน็ในการตกแต่ง เพื่อท าให้ผูบ้ริโภครู้สึกผ่อนคลาย ในขณะท่ีร้านอาหาร 
ควรตกแต่งร้าน ดว้ยโทนสีร้อน เพื่อกระตุน้ใหผู้บ้ริโภครู้สึกเร้าใจกบัสารพดัเมนูอาหาร  

เสียง (Sound) มีอิทธิพลต่อความรู้สึกและพฤติกรรมผูบ้ริโภคโดยตรง เสียงสามารถ
สร้างให้เกิดอารมณ์ ร่าเริง แจ่มใส หรือหดหู่ เศร้าใจได ้โฆษณาในปัจจุบนัให้ความส าคญักบัเสียง
ประกอบ (Sound effect) หรือเพลงโฆษณา (Jingle) มากข้ึน เพราะเสียงในโฆษณามีส่วนช่วยให้
ผูบ้ริโภคจดจ าโฆษณาไดดี้ข้ึน เสียงยงัช่วยสร้างบรรยากาศไดเ้ป็นอย่างดี เช่น ในโรงแรม หรือใน
ศูนย์การค้าส่วนใหญ่ มักจะเปิดดนตรีคลอเบา ๆ เพื่อช่วยให้ลูกค้า รู้สึกสดช่ืน ผ่อนคลาย
กระฉบักระเฉง และกระปร้ีกระเปร่า (Solomon, 1996) 

การสัมผสั (Feel) เป็นองค์ประกอบท่ีส าคญัมากของสินคา้และบริการหลายประเภท 
ผูบ้ริโภคนิยมการสัมผสั เป็นปัจจยัในการก าหนดคุณภาพของผลิตภณัฑ์  เช่น เคร่ืองหนงั เน้ือผา้  
เฟอร์นิเจอร์ ขณะเดียวกัน ความรู้สึกท่ีได้รับจากการสัมผสั มีผลทั้ งทางร่างกายและอารมณ์ 
(Physiological and emotional effects) สามารถสร้างให้ผูบ้ริโภคเกิดความรู้สึกในเชิงผ่อนคลายได ้
จากการวิจยัพบว่าผูบ้ริโภคท่ีได้รับการสัมผสัโดยพนักงานขาย จะมีแนวโน้มท าให้มีความรู้สึก
ทางบวก (Positive feeling) จะประเมินร้านคา้และพนกังานขายในทางท่ีดีดว้ย (Hoyer and Maclnnis, 
1997) 

องค์ประกอบทางด้านโครงสร้าง (Structural elements) ได้แก่ ขนาด ต าแหน่ง ความ
แตกต่าง ความแปลกใหม่ องคป์ระกอบทางดา้นโครงสร้าง ส่วนใหญ่ใชใ้นกิจกรรมการตลาดแทบ
ทุกประเภท ไดแ้ก่ (Assael, 1998) 

ขนาด (Size) หมายถึง ความใหญ่ เล็ก ของส่ิงท่ีตอ้งการส่ือสาร ขนาดท่ีใหญ่จะเห็นได้
ชดัเจนกวา่มาก เช่น ขนาดของโฆษณาในส่ือส่ิงพิมพ ์หรือขนาดของแผน่ป้ายโฆษณา 

ต าแหน่ง (Position) ของส่ิงท่ีต้องการจะส่ือสาร มีส่วนช่วยกระตุ้นความสนใจได้           
มีงานวิจยัท่ีระบุวา่โฆษณาในหนา้ท่ี 1-10 จะไดรั้บความสนใจมากกวา่ต าแหน่งเน้ือหาท่ีอยูด่า้นใน 
และโฆษณาคร่ึงด้านบน จะได้รับความสนใจมากกว่าคร่ึงด้านล่าง ดงันั้น ต าแหน่งท่ีลงโฆษณา          
จึงท าใหมี้ความแตกต่างในเร่ืองอตัราค่าโฆษณาดว้ย (Assael,1998) 

ความแตกต่าง (Contrast) เป็นการเปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่งส่ิงของสองส่ิง เช่น 
การจดัวางตวัผลิตภณัฑบ์นพื้นฉากหลงัสีขาว ยอ่มท าใหสิ้นคา้มีความโดดเด่น 



51 

ความแปลกใหม่ (Novelty) เป็นการใช้ความคิดสร้างสรรค์ ความคิดท่ีแปลกใหม่               
มาจดัท าโฆษณา (Assael,1998) เช่น ส่ือโฆษณาบนตวัลิฟต์ (Lift ads) ส่ือโฆษณาบนตวัอาคาร 
(Tower ads) หรือร้านคา้ปลีกมีการจดัแสดงสินคา้ (Display) ไวห้นา้ร้าน 

องค์ประกอบทั้งสองประการขา้งตน้ มีประโยชน์ต่อการน าไปพฒันาเคร่ืองมือส่ือสาร
แบรนด์ไดเ้ป็นอยา่งดี โดยพิจารณาเลือกใชเ้คร่ืองมือส่ือสารท่ีสามารถควบคุมได ้เพื่อประสิทธิภาพ
ในการใชง้าน ทั้งน้ีควรเลือกใชใ้หต้รงกบักลุ่มเป้าหมาย 

ในส่วนงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง มีการศึกษาเร่ือง การส่ือสารแบรนด์ของคุมะมงผ่านส่ือ
ออนไลน์ กะรัตเพชร บุญชูวทิย ์และ วรัชญ ์ครุจิต (2561) พบวา่ แบรนดคุ์มะมง ใชก้ารส่ือสารแบบ
ผสมผสานระหวา่งส่ือออนไลน์และส่ือเก่าควบคู่กนั เพื่อสร้างการรับรู้แบรนด์ ซ่ึงมุ่งเนน้สร้างการ
ปฏิสัมพนัธ์กบัผูท่ี้ไดพ้บเห็น จากนั้นจึงน าไปสู่การตลาดแบบปากต่อปากบนส่ือออนไลน์ คุมะมง
ถูกสร้างเอกลักษณ์เฉพาะตัวข้ึนมาให้เป็นตวัมาสคอต (Mascot) ใช้ภาษาเฉพาะตวั มีเร่ืองราว
เฉพาะตวั (Story)ให้สอดคลอ้งกบัส่ิงแวดลอ้มรอบตวั ส่งผลให้ตวัตน หรือภาพลกัษณ์ของคุมะมง  
มีความชดัเจนบนส่ือออนไลน์ ประกอบกบัเง่ือนไขการน าไปใชแ้บบไม่เสียค่าลิขสิทธ์ิ เพียงแต่ตอ้ง
ร่วมประชาสัมพนัธ์จงัหวดัคุมะโมโตะให้เป็นท่ีรู้จกั เหล่าน้ีลว้นเป็นกลยุทธ์ส าคญัในการส่ือสาร    
แบรนดท่ี์ประสบความส าเร็จของคุมะมง 

การศึกษาเร่ือง กลยุทธ์การสร้างและการส่ือสารแบรนด์รูปแบบการด าเนินชีวิต โดย 
ภทร ภทรภานุ ไชยเชียงของ และนภวรรณ ตนัติเวชกุล (2556) โดยเลือกศึกษาจากแบรนด์มูจิ และ        
แบรนด์เกรฮาวด์ งานวิจัยพบว่า ทั้ งสองแบรนด์มีกลยุทธ์การสร้างและการส่ือสารแบรนด์                   
มีกระบวนการเร่ิมตน้จาก 1) กระบวนการวิเคราะห์คู่แข่งและวิเคราะห์ตนเอง ท าให้เห็นโอกาสใน
การประกอบธุรกิจ โดยให้น ้ าหนกัความส าคญักบัปัจจยัเชิงจิตวิทยา ดา้นรูปแบบการด าเนินชีวิต        
2) การก าหนดตวัตนของแบรนดมู์จิ ไดก้  าหนดแก่นแทข้องแบรนด์เป็นความเรียบง่าย สะทอ้นความ
พอเพียงแบบวิถีตะวนัออก และเป็นมิตรกบัธรรมชาติ ส าหรับแบรนด์เกรฮาวด์ คือ ความเรียบง่ายท่ี
มีลูกเล่น 3) การส่ือสารแบรนด์ไปยงักลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมาย เน้นการสร้างประสบการณ์และการ
แบ่งปันรูปแบบการด าเนินชีวิตกบัผูบ้ริโภค ซ่ึงจะมีการปรับเปล่ียนกลยุทธ์ไปตามเทคโนโลยีการ
ส่ือสารซ่ึงส่งผลต่อรูปแบบการบริโภคส่ือของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายดว้ย 

การวางแผน STP   
การว า งแผน  STP  (Segmentation, targeting, positioning) แนว คิด  STP มาจาก 

Segmentation  คือ การแบ่งส่วนตลาด ซ่ึงแบ่งได้หลายแบบ ข้ึนกับลักษณะสินค้าและบริการ 
Targeting คือ การเลือกกลุ่มเป้าหมายท่ีชัดเจน โดยเลือกจากกลุ่มใดกลุ่มหน่ึงจากการแบ่ง 
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Segmentation ส่วน Positioning คือ จุดยืน ต าแหน่งของสินคา้หรือบริการ ว่าอยู่ในต าแหน่งไหน  
ซ่ึงจุดน้ีจะบอกวา่สินคา้หรือบริการ จะมีความแตกต่างจากคู่แข่งขนัอยา่งไร 

การแบ่งส่วนแบ่งตลาด Segmentation น้ี เร่ิมมาจากแนวคิดท่ีว่าทุกคนบนโลกน้ี ยอ่มมี
ความตอ้งการท่ีแตกต่างกนั สินคา้หรือบริการช้ินหน่ึง ไม่สามารถตอบสนองความตอ้งการของ         
แต่ละกลุ่มได ้(ณัฐพล ใบไพโรจน์, 2562) การแบ่ง Segmentation จะท าให้การวางแผนการตลาด
และการขายท าไดง่้ายข้ึน เน่ืองจากสามารถวางแผนการตลาดไดต้รงตามความตอ้งการของลูกคา้ได ้
โดยแบ่งได ้4 กลุ่ม คือ 1) Demographic segmentation แบ่งตามหลกัประชากรศาสตร์ โดยแบ่งจาก 
อายุ เพศ รายได ้สถานภาพโสดหรือสมรส 2) Psychographic segmentation เป็นการแบ่งตามหลกั
จิตวิทยา เช่น แบ่งตาม Lifestyle การใช้ชีวิต แบ่งตามรสชาติอาหารท่ีช่ืนชอบ 3) Geographic 
segmentation เป็นการแบ่งตามพื้นท่ีภูมิศาสตร์ เช่น ภูมิภาค จังหวดั ประเทศ ความหนาแน่น
ประชากร 4) Behavioral segmentation โดยแบ่งตามพฤติกรรม เช่น ความถ่ีในการซ้ือสินคา้  

ขั้นตอนการแบ่งตลาด แบ่งได ้3 ขั้นตอน คือ  
ขั้นท่ี 1 Marketing segmentation ขั้นตอนน้ี สามารถแยกได้เป็น 2 ลักษณะ คือ Mass 

segmentation  เป็นการตลาดท่ีขายไดก้บัทุกคน ทุกเพศ ทุกวยั นัน่คือ สินคา้หรือบริการ    
1 ช้ิน = ผูบ้ริโภคทุกคน และ Segment marketing คือ แบ่งกลุ่มลูกค้าท่ีเหมาะสมกับ

สินคา้หรือบริการ สินคา้หรือบริการ 1 ช้ิน = กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีเหมาะสม 
ขั้นท่ี 2 Target market เม่ือแบ่งกลุ่มได้ตามความเหมาะสมของสินคา้หรือบริการแลว้              

ก็เจาะจงส าหรับกลุ่มท่ีคิดวา่จะตอบสนองไดดี้สุด หน่ึงองคก์รไม่จ  าเป็นจะตอ้งมีแค่กลุ่มเดียว นัน่คือ 
หน่ึงองค์กรสามารถตอบสนองได้หลายกลุ่มสินคา้ท่ีมีความหลากหลาย สินคา้หน่ึงช้ินสามารถ
ตอบสนองไดห้ลายกลุ่ม แต่ตอ้งระบุใหไ้ดว้า่กลุ่มใดท่ีเป็นเป้าหมายของสินคา้และบริการนั้น 

ขั้นท่ี 3 Positioning strategy คือ ต าแหน่งท่ีควรยนืของสินคา้ ซ่ึงตอ้งยนืใหถู้กท่ี ถูกเวลา    
มีจุดเด่นใดท่ีเหนือกว่าคู่แข่งในตลาดโดยวิเคราะห์ผ่าน Segmentation และ Target market แลว้ว่า
อยากใหสิ้นคา้ถูกมองท่ีจุดไหนและเป็นอยา่งไร 

Targeting คือ การเลือกตลาดกลุ่มเป้าหมายวา่ จะเลือกจบักลุ่มลูกคา้กลุ่มใด เช่น ลูกคา้
กลุ่ม Mass market ซ่ึงเป็นตลาดใหญ่ท่ีครอบคลุมทุก Segment หรือเลือกแค่ลูกคา้เฉพาะบางกลุ่ม  

อีกรูปแบบหน่ึง คือ คือ Segment market เป็นการ Targeting ดว้ยการเลือกมาจากท่ีแบ่ง
ไวใ้นตอน Segmentation เช่น แบ่งด้วยเพศ แล้วเลือก Target เป้าหมายเป็นเพศหญิง อาศัยอยู่              
โซนภาคกลาง ท่ีมี Lifestyle รักสุขภาพ รักการออกก าลงักาย ชอบทานอาหารคลีน  
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รูปแบบสุดทา้ย คือ Niche market เป็นการเลือกตลาดเฉพาะกลุ่ม เป็นกลุ่มท่ีมีขนาดเล็ก      
มีความเฉพาะเจาะจง เช่น กระเป๋าถือสตรีบางแบรนด์ท่ีมีราคาสูงหลกัลา้น จะจ าหน่ายให้ลูกคา้บาง
กลุ่มเท่านั้น วธีิน้ีถึงจะมีลูกคา้นอ้ย แต่การขายไดใ้นแต่ละคร้ังจะไดเ้งินเป็นจ านวนมาก 

Positioning เป็นการก าหนดจุดยืนของแบรนด์ เป็นการวางต าแหน่งของผลิตภณัฑ์ให้
สอดคลอ้งกบักลุ่มเป้าหมายท่ีเลือกไวเ้ม่ือตอน Target ซ่ึง Positioning แบ่งออกเป็น 3 ดา้น ดงัน้ี 

ดา้นแรก คือ จุดยนืดา้นอารมณ์ (Emotional) เป็นจุดยนืท่ีเนน้ดา้นภาพลกัษณ์ บรรยากาศ
และอารมณ์ร่วมกับสินค้า โดยการ  Positioning แบบ  Emotional ถือเป็นวิธีหน่ึงในการสร้าง
มูลค่าเพิ่ม (Value added) ใหก้บัสินคา้ หรือบริการท่ีในปัจจุบนัก าลงัไดรั้บความนิยม 

จุดยืนดา้นท่ีสอง คือ ดา้นการใช้งาน (Functional) เป็นจุดยืนท่ีเน้นเก่ียวกบัความคุม้ค่า 
รวมถึงคุณภาพของสินคา้หรือบริการท่ีลูกคา้จะไดรั้บ  ซ่ึงคุณภาพของสินคา้น้ี ตอ้งมีความสัมพนัธ์
กบัราคาท่ีสมเหตุสมผล (ณฐัพล ใบไพโรจน์, 2562) 

จุดยนืสุดทา้ย คือ จุดยนืดา้นความแตกต่าง (Differentiation) ท่ีเนน้สร้างความแปลกใหม่ 
เนน้ท าส่ิงท่ีไม่เหมือนใคร มีขอ้ดี คือเป็นการสร้างมูลค่าเพิ่มใหก้บัสินคา้  

แนวคิดการส่ือสารแบรนดเ์ชิงวฒันธรรม 
หลงัจากท่ีได้กล่าวถึง แนวคิดการส่ือสาร การส่ือสารแบรนด์ และการวางแผน STP  

เป็นท่ีเรียบร้อยแลว้ จากน้ีจึงเช่ือมโยงมาสู่แนวคิดการส่ือสารแบรนดเ์ชิงวฒันธรรมในล าดบัถดัมา 
แบรนด์ เ ชิ งว ัฒนธรรม  (Cultural branding)  หมาย ถึง  แบรนด์ ท่ี เน้นการส ร้าง

ประสบการณ์เชิงวฒันธรรมให้กบัผูบ้ริโภค อนัได้แก่ สินคา้ประเภทมรดกทางวฒันธรรม กลุ่ม
อุตสาหกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัประวติัศาสตร์ โบราณคดี วฒันธรรม ประเพณี ความเช่ือ งานหตัถกรรม 
การท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรม และอาหารการกิน (ส านกังานปลดักระทรวงท่องเท่ียวและกีฬา, 2562)  

การท่องเท่ียว เป็นอุตสาหกรรมท่ีสร้างรายไดใ้ห้ประเทศเป็นอนัดบัตน้ ๆ หากเทียบกบั
รายได้ด้านอ่ืน การท่องเท่ียวเป็นสินคา้ส่งออกท่ีส าคญั ก่อให้เกิดประโยชน์ทางเศรษฐกิจ และ
กระตุน้ให้เกิดการลงทุน ส่งผลดีต่อการเติบโตทางการเงินในระบบเศรษฐกิจ ทั้งรายไดจ้ากแหล่ง
ท่องเท่ียว ท่ีพกั เงินตราต่างประเทศ การสร้างงาน การสร้างโอกาสทางธุรกิจ การสร้างรายไดข้อง
ชุมชน น าเขา้เงินตราจากต่างประเทศ  รายจ่ายในการท่องเท่ียวทุกส่วน ก่อให้เกิดรายไดใ้นระบบ
เศรษฐกิจของประเทศทั้งส้ิน 

การส่งเสริมการท่องเท่ียวในเชิงวฒันธรรม บนพื้นฐานของตน้ทุนทางวฒันธรรมใน          
แต่ละพื้นท่ี เร่ิมดว้ยการถ่ายทอดเร่ืองราวจากประวติัศาสตร์ วิถีความเป็นชุมชน หัตถกรรม ความ
งดงามของฝีมือช่าง ดนตรีพื้นบา้น  ศิลปะ วรรณกรรม  มาจดัการให้เกิดแรงดึงดูดท่ีสอดคล้องกบั
คุณค่าของชุมชน (ส านกังานปลดักระทรวงท่องเท่ียวและกีฬา, 2562) เปิดโอกาสให้นกัท่องเท่ียว
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ไดรั้บประสบการณ์ตรง ผา่นการเรียนรู้ทางการท่องเท่ียว เช่น การไดใ้ชชี้วิตร่วมกบัชาวบา้นอย่าง
แทจ้ริง โดยนักท่องเท่ียวได้มาสัมผสักับวิถีชีวิตของชาวสวน มีโอกาสร่วมท าสวนกบัชาวสวน              
ตวัจริง ท่ียงัคงใชชี้วติความเป็นอยูแ่บบเรียบง่าย หรือการท่ีนกัท่องเท่ียวไดม้าพกัโฮมสเตยใ์นชุมชน 
พร้อมไดเ้รียนรู้วธีิการประกอบอาหาร วธีิการท าขนมไทยทอ้งถ่ิน เป็นตน้ 

เอกลกัษณ์ความเป็นไทยท่ีสัมผสัได ้คือ วฒันธรรม ความเป็นอยู ่วฒันธรรมเป็นส่ิงท่ีมี
คุณค่ายิ่ง เป็นส่ิงท่ีแสดงออกถึงเอกลักษณ์ประจ าชาติ ท่ีได้ผ่านการสั่งสมและถ่ายทอดจาก         
บรรพบุรุษถึงปัจจุบนั แมว้า่แต่ละพื้นท่ีจะมีวฒันธรรมท่ีแตกต่างกนั แต่ก็ก่อใหเ้กิดความหลากหลาย
ทางวฒันธรรม จึงถือไดว้า่วฒันธรรมเป็นสมบติัท่ีส าคญัของชาติท่ีควรรักษา เผยแพร่ส่ือสารให้เกิด
ความเขา้ใจ การสืบทอดด้วยความช่ืนชม เห็นคุณค่า ทั้งภายในประเทศ และในระดบันานาชาติ 
(พจน์ ใจชาญสุขกิจ, 2561)  

ในประเด็นการพฒันาแหล่งท่องเท่ียวกับการส่ือสารทางวฒันธรรมของไทย ควร
ส่งเสริมให้แต่ละจงัหวดัได้น าวฒันธรรม มาเป็นส่วนหน่ึงในอุตสาหกรรมท่องเท่ียว จดัให้มี
การศึกษารวบรวม วิเคราะห์ ว่า ในแต่ละพื้นท่ีมีวฒันธรรมใดบา้ง มีลกัษณะการน ามาใช้อย่างไร 
และจะน ามาใช้ในการส่ือสารอย่างไร เพื่อส่งเสริมให้อุตสาหกรรมท่องเท่ียวในแต่ละท้องถ่ิน 
สามารถน าวฒันธรรมมาเป็นจุดขายได้ โดยมีการก าหนดวิธีการส่ือสาร หรือสร้างแบรนด์ของ
วฒันธรรมในแต่ละพื้นท่ี มีกระบวนการ ขั้นตอนท่ีเหมาะสม มีการประยกุตใ์ชว้ฒันธรรม ใหเ้อ้ือต่อ
การท่องเท่ียว และประสบความส าเร็จในการส่ือสารทางวฒันธรรม ไดอ้ยา่งเป็นรูปธรรม (กรมการ
พฒันาชุมชน กระทรวงมหาดไทย, 2561) 

ในงานวจิยัเร่ือง องคป์ระกอบเอกลกัษณ์  การรับรู้ภาพลกัษณ์แบรนดว์ฒันธรรมสุโขทยั 
และการมีบทบาทส่งเสริมแบรนด์ประเทศ ของมนัสนันท พจน์จิรานุกูล (2559) มีวตัถุประสงค์   
การวิจยั 3 ขอ้ คือ เพื่อศึกษาองคป์ระกอบของเอกลกัษณ์และวฒันธรรมท่ีใชใ้นการส่ือสารแบรนด์
วฒันธรรมสุโขทยั  เพื่อศึกษาเปรียบเทียบ  การรับรู้ภาพลักษณ์ แบรนด์วฒันธรรมสุโขทยัของ
นักท่องเท่ียวชาวไทยและชาวต่างชาติ  และเพื่อศึกษาบทบาทของการรับรู้ภาพลักษณ์แบรนด์
วฒันธรรมสุโขทยัท่ีส่งเสริมภาพลักษณ์แบรนด์ประเทศ โดยผูว้ิจยัใช้การวิจยัแบบผสมผสาน 
(Mixed method) คือ  การวิจัย เ ชิ ง คุณภาพ  (Qualitative research) และ  การวิจัย เ ชิ งป ริมาณ 
(Quantitative research) ในการศึกษาขอ้มูลเก่ียวกบัองคป์ระกอบของเอกลกัษณ์และวฒันธรรม ของ
แบรนด์วฒันธรรมสุโขทยั  และน าไปพฒันาเคร่ืองมือ เป็นแบบสอบถามในการศึกษาการรับรู้
ภาพลักษณ์แบรนด์วฒันธรรมสุโขทยั ท่ีมีบทบาทส่งเสริมการรับรู้ภาพลักษณ์แบรนด์ประเทศ 
ผลการวิจยัเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณ ยืนยนัวา่ องคป์ระกอบของเอกลกัษณ์และวฒันธรรมท่ีใชใ้น
การส่ือสารแบรนด์วฒันธรรมสุโขทยั เป็นทั้งวฒันธรรมท่ีจบัตอ้งได ้และวฒันธรรมท่ีจบัตอ้งไม่ได ้
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มีความส าคญัและท าให้เกิดการรับรู้ภาพลกัษณ์แบรนด์วฒันธรรมสุโขทยั ประกอบไปดว้ย ความ
เป็นวดัเก่าโบราณ ป้ายแสดงความเป็นมรดกโลก อนุสาวรียพ์่อขุนรามค าแหงมหาราช และ ศิลปะ
สถาปัตยกรรมโบราณในแบบสุโขทยัและการรับรู้ภาพลักษณ์แบรนด์วฒันธรรมสุโขทยั ด้าน
คุณประโยชน์ และ ดา้นจิตวทิยา เป็นดา้นท่ีส าคญัท่ีนกัท่องเท่ียวชาวไทยและชาวต่างชาติ มีการรับรู้
ภาพลกัษณ์ท่ีสอดคลอ้งกนั และมีบทบาทส าคญักบัการรับรู้ภาพลกัษณ์แบรนดป์ระเทศ 
  
2.4  แนวคิดพฤติกรรมผู้บริโภค 

การศึกษาเร่ืองพฤติกรรมผูบ้ริโภค เกิดจากความต้องการเขา้ใจลูกคา้ ซ่ึงเปล่ียนจาก
แนวคิดท่ีเดิมมุ่งเนน้การขาย (Selling concept) มาสู่แนวคิดทางการตลาดท่ีสนองตอบความพึงพอใจ
ของลูกคา้ (Assael, 1998, 2003, 2004; Schmitt; 1999; Schultz, Tannenbuam and Lauterborn, 1994) 
กล่าวคือ การตลาดแบบเดิม จบักลุ่มลูกคา้มวลชนขนาดใหญ่ (Mass marketing) ทุกคนบริโภคและ
ใช้สินค้าแบบเดียวกัน มีการผลิตและช่องทางจดัจ าหน่ายแบบมวลชน ส่งเสริมการตลาดแบบ
มวลชน ซ่ึงตอ้งใชง้บประมาณสูง และเขา้ถึงผูบ้ริโภคจ านวนมากไดย้าก (Kotler and Keller, 2009) 
ขณะท่ีแนวคิดทางการตลาดใหม่น้ี ให้ความส าคญักบัขอ้มูลลูกคา้ในเชิงพฤติกรรม สินคา้จึงถูก
พฒันาและวางต าแหน่ง เพื่อส่งมอบคุณค่าไปสู่กลุ่มเป้าหมายท่ีมีลกัษณะเฉพาะเจาะจงมากข้ึน 
(Assael, 2004) 

การศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคเร่ิมข้ึนในช่วงทศวรรษท่ี 1950 1950 ควบคู่กบัแนวคิดทาง
การตลาดท่ีให้ความส าคญักบัผูบ้ริโภค โดย Assael (1995) อธิบายวา่ แนวทางการศึกษาพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคประกอบด้วย 2 แนวทาง คือ การศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคเชิงการจดัการ (Managerial 
approach) และการศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคแบบองคร์วม (Holistic approach) ดงัน้ี 

การศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคเชิงการจัดการ (Managerial approach) คือ การศึกษา
พฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีเน้นการศึกษาเร่ืองของกระบวนการคิด เช่น การศึกษาเร่ืองทศันคติ การรับรู้ 
รูปแบบการด าเนินชีวิต อิทธิพลของกลุ่มอา้งอิง ครอบครัว และมุ่งเนน้การศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพล
ต่อกระบวนการตดัสินใจ  

การศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคแบบองค์รวม (Holistic approach) หมายถึง การศึกษา
พฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีเน้นเร่ืองประสบการณ์การบริโภค เช่น กระบวนการตดัสินใจท่ีน าไปสู่
พฤติกรรมการซ้ือ เพื่อใชท้  านายพฤติกรรมของผูบ้ริโภค  

การเรียนรู้ 
การเรียนรู้ (Learning) หมายถึง ความเปล่ียนแปลงของพฤติกรรมท่ีเกิดจากประสบการณ์

ในอดีต แนวคิดเร่ืองการเรียนรู้ มี 2 รูปแบบ คือ กลุ่มพฤติกรรมนิยม (Behaviorist) เช่ือวา่พฤติกรรม
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เป็นกระบวนการตอบสนอง (Response) ท่ีเกิดข้ึนโดยตรงต่อส่ิงเร้า (Stimulus) โดยมีความคิดแยก
เป็น 2 กลุ่ม คือ 1) กลุ่มพฤติกรรมนิยมแบบวางเง่ือนไข (Classical conditioning) ท่ีเช่ือวา่พฤติกรรม
เกิดข้ึนจากการเช่ือมโยงส่ิงเร้าท่ีไม่มีเง่ือนไข (Unconditioned stimulus) เขา้กบัส่ิงเร้าท่ีมีเง่ือนไข 
(Conditioned stimulus) และ 2) กลุ่มพฤติกรรมนิยมแบบเสริมแรง (Instrumental conditioning) ท่ี
เช่ือวา่พฤติกรรมเกิดข้ึนจากการเช่ือมโยงส่ิงเร้าดว้ยการเสริมแรงทางบวก (Positive reinforcement) 
หรือเสริมแรงทางลบ (Negative reinforcement) เพื่อกระตุน้ให้เกิดพฤติกรรม หรือกระตุน้เพื่อให้
หยดุพฤติกรรมนั้น (Solomon, 2011) 

 

 
ภาพที ่2.13  แบบจ าลองแนวคิดการเรียนรู้ผา่นการสังเกต 
 
ทีม่า: Solomon, M. (2011, p. 130) 

 
ส่วนกลุ่มความคิดนิยม (Cognitive) เช่ือว่าพฤติกรรมเป็นการตอบสนองท่ีเกิดจาก

กระบวนการคิดท่ีสามารถเรียนรู้ได ้เพื่อท่ีจะแกไ้ขปัญหา โดยเรียนรู้ผา่นการสังเกต (Observational 
learning) โดยบุคคลจะแสดงพฤติกรรมตามตน้แบบ (Model) จากการสังเกต (Assael, 2004) โดย
บุคคลจะเก็บพฤติกรรมนั้นไวใ้นความทรงจ า และจะแสดงพฤติกรรมแบบเดียวกบัตน้แบบนั้น 
ภายใตส้ถานการณ์ท่ีเหมาะสม (Solomon, 2011) ดงัภาพท่ี 2.12 

นกัการตลาด ใชก้ารเรียนรู้ตามแนวคิดกลุ่มพฤติกรรมนิยม มาวางเง่ือนไขในการกระตุน้
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคและสร้างคุณภาพท่ีถูกรับรู้ (Perceived quality) ของแบรนด์ให้เกิดข้ึนในใจ
ผู ้บริโภค เช่น การเช่ือมโยงบุคคลท่ีมีช่ือเสียง การใช้เพลงประกอบ/โฆษณา/สัญลักษณ์ 
(Unconditioned stimulus) เข้ากับแบรนด์ (Conditioned stimulus) เพื่อให้เกิดพฤติกรรมการรับรู้



57 

คุณค่าแบรนด์ (Brand equity) และพฤติกรรมการบริโภค (Conditioned response) (Assael, 2004; 
Kotler and Keller, 2009; Solomon, 2011) 

  

 
ภาพที ่2.14  แบบจ าลองกระบวนการเรียนรู้ของผูบ้ริโภค 
 
ทีม่า: Assael, H. (2004, p. 22) 
 

ขณะท่ีการเรียนรู้ ตามแนวคิดกลุ่มพฤติกรรมนิยมแบบเสริมแรง ถูกน ามาใชเ้พื่อส่งเสริม
การขาย โดยการให้ส่วนลด การแจก หรือการแถมของสมนาคุณ (Positive reinforcement) 
(McDonald and Kolsaker, 2014) หรือในมุมกลับกัน การเสริมแรงทางลบ ก็อาจท าได้โดยการ
สะทอ้นภาพบุคคลท่ีประสบความลม้เหลว เพราะไม่ไดใ้ชแ้บรนด์ดงักล่าว ผา่นส่ือโฆษณา (Assael, 
2004; Kotler and Keller, 2009; Solomon, 2011)  

การเรียนรู้ผ่านการสังเกตตามแนวคิดกลุ่มความคิดนิยม ถูกส่ือสารผ่านตวันักแสดง
ผูบ้ริโภคช่ืนชม (Model) ซ่ึงเป็นผูใ้ชสิ้นคา้หรือบริการในส่ือโฆษณา การเรียนรู้ ผา่นการสังเกต เป็น
การเรียนรู้ท่ีผูบ้ริโภคไม่จ าเป็นตอ้งมีประสบการณ์ตรงจากการใช้สินคา้ หรือบริการนั้น (Assael, 
2004; Solomon, 2011)  



58 

 
ภาพที ่2.15  แบบจ าลองล าดบัขั้นของผลกระทบ 
 
ทีม่า: Solomon, M. (20011, p. 130) 
 

ทศันคติ  
ทศันคติ (Attitude) หมายถึง ความชอบหรือไม่ชอบของบุคคลท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง 

(Assael, 2004; Kotler and Keller, 2009) มีลักษณะยาวนาน ยากท่ีจะเปล่ียนแปลง (Kotler and 
Keller, 2009; McDonald and Kolsaker, 2014; Solomon, 2011) ทศันคติจะถูกเก็บอยูใ่นความทรงจ า
ระยะยาวของมนุษย ์(Assael, 2004) แบรนด์ท่ีประสบความส าเร็จ จึงเป็นมากกวา่สินคา้หรือบริการ 
เน่ืองจากได้สร้างความหมายผ่านประสบการณ์เชิงบวกไปสู่ผูบ้ริโภค (McDonald and Kolsaker, 
2014) 

Assael (2014) ไดน้ าเสนอ 3 ส่วนประกอบส าคญัของทศันคติ ท่ีมีต่อ แบรนด์ ซ่ึงไดแ้ก่ 
1) องค์ประกอบด้านความคิด (Cognitive component: Beliefs) หมายถึง ความเช่ือหรือความรู้
ทั้งหมดท่ีผูบ้ริโภคมีต่อแบรนด์ 2) องคป์ระกอบดา้นความรู้สึก (Affective component: Evaluation) 
หมายถึง ความรู้สึกในภาพรวมท่ีผูบ้ริโภคประเมินแบรนด์ ซ่ึงเป็นส่วนท่ีส าคญัท่ีสุดของทศันคติ 
และ 3) องค์ประกอบดา้นพฤติกรรม (Behavioral component: Intention to buy) หมายถึง ภายหลงั
จากท่ีผูบ้ริโภคไดป้ระเมินแบรนด์แลว้ จะเกิดความตั้งใจซ้ือเป็นล าดบัสุดทา้ย  ทั้งน้ี นกัวิชาการได้
อธิบายองคป์ระกอบแนวคิดเร่ืองทศันคติ โดยใช้แบบจ าลองล าดบัขั้นของผลกระทบ (Hierarchies 
of effects) ท่ีปรากฏใน 3 รูปแบบ  (Assael, 2004; Solomon, 2011) ตามภาพท่ี 2.15 ดงัน้ี 
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1.  ล าดบัขั้นของการเรียนรู้แบบมาตรฐาน (Standard learning hierarchy)  
คือ การท่ีบุคคลตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการ เพื่อแก้ไขปัญหา โดยเร่ิมจากการการ

คน้หาขอ้มูล จากนั้นประเมินผล ก่อนเกิดพฤติกรรมการซ้ือ ซ่ึงเป็นรูปแบบพฤติกรรมการซ้ือ ท่ีมี
ความซบัซอ้น หรือเป็นการซ้ือท่ีตอ้งแกไ้ขปัญหาอยา่งหนกั เน่ืองจากผูบ้ริโภคมีความเก่ียวพนัสูงต่อ     
แบรนด ์(High-involvement hierarchy) โดยมีล าดบัขั้นพฤติกรรม คือ คิด-รู้สึก-ซ้ือ 

2.  ล าดบัขั้นของความเก่ียวพนัต ่า (Low-involvement hierarchy)  
คือ การท่ีบุคคลตดัสินใจซ้ือสินค้าและบริการ โดยไม่ได้แสวงหาข้อมูลใดเพิ่มเติม 

ก่อนท่ีจะเกิดพฤติกรรมการซ้ือ เป็นรูปแบบการซ้ือเพื่อแกไ้ขปัญหาบางอย่าง โดยมีล าดบัขั้นของ
พฤติกรรม คือ ซ้ือ–รู้สึก–คิด  

3.  ล าดบัขั้นของประสบการณ์ (Experiential hierarchy)  
คือ การท่ีบุคคลเกิดความตระหนกัต่อส่ิงเร้า ท่ีอาจเป็นสัญลกัษณ์ ภาพลกัษณ์ หรือการ

เช่ือมโยงส่ิงต่าง ๆ จนเกิดเป็นความเก่ียวพนัสูงดา้นอารมณ์ท่ีมีต่อแบรนด์ ซ่ึงไม่เก่ียวกบัการแกไ้ข
ปัญหา โดยมีล าดบัขั้นของพฤติกรรม คือ รู้สึก–คิด–ซ้ือ 

นอกจากน้ี ปัจจยัจากสภาพแวดลอ้ม เช่น ปัจจยัทางวฒันธรรม (Cultural factors) และ
ปัจจยัทางสังคม (Social factors) ก็เป็นอีกปัจจยัร่วมท่ีส าคญั และส่งผลต่อประสบการณ์ตรงของ
ผูบ้ริโภค 

ปัจจยัทางวฒันธรรม  
วฒันธรรม คือ ค่านิยม (Values) ความเช่ือ (Beliefs) ความพึงพอใจ (Preferences) และ

รสนิยม (Tastes) ท่ีถ่ายทอดจากรุ่นสู่รุ่น (Boone and Kurtz, 2001) ไดรั้บการยอมรับจากสังคม และ
ถ่ายทอดสู่สมาชิก มีความย ัง่ยืนจากการถ่ายทอดสืบต่อกนัอยา่งต่อเน่ือง ไดรั้บการยอมรับ สามารถ
เรียนรู้ได ้และเป็นส่ิงท่ีน าไปสู่พฤติกรรม (Assael, 2004) ดงันั้น วฒันธรรมจึงเป็นปัจจยัพื้นฐานท่ี
ก าหนดพฤติกรรมของบุคคล โดยวฒันธรรมหลกั (Culture) ประกอบดว้ยวฒันธรรมยอ่ย (Culture/ 
Subculture) ซ่ึงมีลกัษณะเฉพาะทางวฒันธรรมท่ีแตกต่างกนัไป อาจเป็นเร่ืองของเช้ือชาติ ศาสนา 
หรือลกัษณะทางภูมิศาสตร์ (Kotler and Keller, 2009)  

นอกจากน้ี วฒันธรรม ยงัหมายรวมถึงชนชั้นทางสังคม (Social classes) ท่ีเกิดจากการจดั
กลุ่มของกลุ่มคนท่ีมีลกัษณะเดียวกนั มีค่านิยม ความสนใจ และพฤติกรรมร่วมกนั โดยทัว่ไป ชนชั้น
ทางสังคม มกัใช้เกณฑ์รายไดใ้นการจดัแบ่ง เช่น ชนชั้นต ่ามีรายไดน้้อย ชนชั้นกลางมีรายไดป้าน
กลาง ชนชั้นสูงมีรายได้มาก หรืออีกกรณีหน่ึง อาจจดักลุ่มชนชั้น โดยแบ่งกลุ่มคนท่ีมีการศึกษา
ระดบัเดียวกนั คนท่ีประกอบอาชีพในลกัษณะคลา้ยกนั โดยบุคคลจะไดรั้บการจดัสรรต าแหน่งใน
สังคม ซ่ึงสามารถเปล่ียนแปลงไปสู่ระดบัท่ีสูงข้ึน หรือต ่าลงไดต้ลอด (Kotler and Keller, 2009)  
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ปัจจยัทางสังคม  
เป็นอีกปัจจยัท่ีส่งอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค โดย ปัจจยัทางสังคม 

(Social factors) ประกอบดว้ย กลุ่มอา้งอิง ครอบครัว บทบาท และสถานภาพทางสังคม 
1.  กลุ่มอา้งอิง (Reference groups) หมายถึง กลุ่มท่ีส่งอิทธิพลทั้งทางตรงและทางออ้ม

ต่อทศันคติและพฤติกรรมของผูบ้ริโภค (Kotler and Keller, 2009) หรือกลุ่มบุคคลท่ีมีความส าคญั
ต่อการประเมินส่ิงต่าง ๆ ท่ีเป็นความปรารถนาและก่อให้เกิดพฤติกรรม (Solomon, 2011) กลุ่ม
อา้งอิง ประกอบด้วย กลุ่มท่ีส่งอิทธิพลทางตรง ซ่ึงแบ่งได้ 2 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มปฐมภูมิ (Primary 
groups) คือ กลุ่มบุคคลท่ีมีความสัมพนัธ์ใกล้ชิดอย่างต่อเน่ือง ในลักษณะไม่เป็นทางการ เช่น 
ครอบครัว เพื่อนสนิท เพื่อนบา้น ผูร่้วมงาน ขณะท่ีกลุ่มทุติยภูมิ (Secondary groups) คือ กลุ่มบุคคล
ท่ีมีความสัมพนัธ์แบบเป็นทางการ มีปฏิสัมพนัธ์ต่อเน่ืองนอ้ยกวา่ เช่น กลุ่มอาชีพ กลุ่มสมาคมต่าง ๆ 
(Assael, 2004; Kotler and Keller, 2009; Solomon, 2011) 

ขณะท่ีกลุ่มอ้างอิง ท่ีส่งอิทธิพลทางอ้อม แบ่งได้เป็น 2 กลุ่ม คือ กลุ่มปรารถนา 
(Aspiration groups) ซ่ึงเป็นกลุ่มท่ีต้องการเข้าร่วม และในทางตรงข้าม กลุ่มท่ีไม่พึงประสงค์ 
(Dissociation groups) เป็นกลุ่มท่ีปฏิเสธค่านิยมหรือพฤติกรรมของกลุ่ม และไม่ต้องการเข้าไป
เก่ียวขอ้ง นกัการตลาดตอ้งเขา้ใจถึงอิทธิพลของสมาชิกในกลุ่ม หรือกลุ่มท่ีผูบ้ริโภคปรารถนาจะเขา้
ร่วม หรือหลีกหนี ซ่ึงส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภค Kotler และ Keller (2009) อธิบายว่า กลุ่ม
อา้งอิงมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภค ในการท าหนา้ท่ีเป็นแม่แบบ ซ่ึงมีผลต่อพฤติกรรมและรูปแบบในการ
ด าเนินชีวิต รวมถึงมีอิทธิพลต่อทศันคติและแนวคิดเก่ียวกบัตนเอง (Self concept) ของผูบ้ริโภค 
โดยสร้างความกดดนัใหผู้บ้ริโภคแสดงพฤติกรรมคลอ้ยตามกลุ่ม อนัจะมีผลต่อการเลือกใชแ้บรนด์ 
ขณะท่ี Solomon (2011) อธิบายวา่ กลุ่มอา้งอิงมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคในการแสวงหาขอ้มูล หรือให้
ค  าแนะน าการใช้งาน การไดรั้บความพึงพอใจจากแบรนด์ รวมถึงมีอิทธิพลต่อการน าเสนอคุณค่า 
เช่น การปรึกษากับสมาชิกในครอบครัว เร่ืองความพึงพอใจจากการซ้ือสินค้า/บริการ เพราะ
ปรารถนาท่ีจะมีบุคลิกภาพตามท่ีปรากฏในส่ือโฆษณา 

นอกจากน้ี แนวคิดเร่ืองกลุ่มอา้งอิง ยงัมีความส าคญัต่อนกัการตลาดในการใชป้ระโยชน์
จากแนวคิดเร่ืองผูน้ าทางความคิด (Opinion leader) ซ่ึงเป็นบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อความคิดและ
พฤติกรรมของสมาชิกในกลุ่ม (Kotler and Keller, 2009; Solomon, 2011) และแนวคิดเร่ืองชุมชน
แบรนด์ (Brand community) ท่ีสมาชิกในกลุ่มเช่ือมโยงกัน ด้วยความศรัทธาท่ีมีต่อแบรนด์  
(Solomon, 2011)  

2.  ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัว จดัวา่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคมาก
ท่ีสุด ทั้งในเร่ืองรูปแบบการด าเนินชีวิต ค่านิยม ทศันคติ ในส่วนท่ีเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมการซ้ือ 
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ไดแ้ก่ ครอบครัวเดิม (Family of orientation) คือ พ่อ แม่ พี่นอ้ง ซ่ึงมีส่วนในการหล่อหลอมค่านิยม
ต่าง ๆ ให้สมาชิกในครอบครัว เม่ือบุคคลนั้ นได้แต่งงาน และมีครอบครัวใหม่ (Family of 
procreation) บทบาทของครอบครัวใหม่น้ี จะมีอิทธิพลอยา่งมาก ต่อทศันคติและพฤติกรรมของคน
ในครอบครัว (Kotler and Keller, 2009) 

บุคคลย่อมมีบทบาทท่ีแตกต่างกนัไปในแต่ละครอบครัว นกัการตลาดไดแ้บ่งลกัษณะ
ของการซ้ือของในครอบครัวไวห้ลายกลุ่ม ได้แก่ กลุ่มท่ีสามีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือสูง 
(Husband–dominant) เช่น การซ้ือบา้น ซ้ือรถยนต ์บางกลุ่มพบวา่ ภรรยามีอิทธิพลในการตดัสินใจ
ซ้ือสูง (Wife–dominant) เช่น เคร่ืองซกัผา้ เคร่ืองครัว และกลุ่มท่ีสมาชิกทุกคนตดัสินใจซ้ือร่วมกนั 
(Syncretic) เช่น ทริปไปเท่ียวพกัผ่อนหย่อนใจ หรือกลุ่มท่ีทุกคนในครอบครัวตดัสินใจซ้ือสินคา้
ตามความคิด ความพึงพอใจของตน (Autonomic) รวมถึง การท่ีผูห้ญิงท างานนอกบ้านมากข้ึน 
ส่งผลโดยตรงต่อการมีครอบครัว และพฤติกรรมการบริโภค (Boone and Kurtz, 2001) นอกจากน้ี 
แนวคิดเร่ืองวฏัจกัรชีวิตครอบครัว (Family life cycle) ซ่ึงบุคคลจะเปล่ียนแปลงพฤติกรรมการ
บริโภคไปตามสถานภาพของครอบครัว และระดบัรายได ้ตามช่วงอาย ุ(Solomon, 2011) 

3.  บทบาทและสถานภาพ (Roles and status) ในครอบครัวหน่ึง บุคคลจะมีบทบาท
และสถานภาพท่ีแตกต่างกนั โดยบทบาท (Roles) จะเก่ียวขอ้งกบักิจกรรมท่ีบุคคลถูกคาดหวงัให้
ปฏิบติั ขณะท่ีสถานภาพ (Status) คือส่ิงท่ีมาพร้อมกบับทบาท ผูบ้ริโภคมกัจะเลือกซ้ือสินคา้ท่ีส่ือถึง
บทบาทและสถานภาพของตนเอง เช่น ประธานบริษทัมกัขบั Mercedes สวมใส่เส้ือผา้มีแบรนด์ 
ดงันั้น นกัส่ือสารการตลาด จึงควรให้ความส าคญักบัสินคา้และแบรนด์ ท่ีจะถูกใช้เป็นสัญลกัษณ์
แทนสถานภาพนั้น ๆ ดว้ย 

กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค  
นกัวิชาการดา้นการตลาด ไดส้ร้างแบบจ าลองกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 

(Decision process) เพื่ออธิบายปรากฏการณ์ดงักล่าว โดยแบ่งเป็น 5 ขั้นตอน ดงัน้ี 1) การรับรู้สภาพ
ปัญหา 2) การศึกษาขอ้มูล 3) การประเมินทางเลือก 4) พฤติกรรมการซ้ือ และ 5) พฤติกรรมหลงัการ
ซ้ือ (Assael, 2004; Kotler and Keller, 2009; McDonald and Kolsaker, 2014; Solomon, 2011) โดยมี
รายละเอียด ดงัน้ี  

1.  การรับรู้ปัญหา (Problem recognition) ผูบ้ริโภคใชสิ้นคา้/บริการเพื่อแกไ้ขปัญหาท่ี
เกิดข้ึน โดยบุคคลจะแกไ้ขปัญหาท่ีเผชิญ เพื่อให้บรรลุสภาวะท่ีสมปรารถนา (Solomon, 2011) โดย
นักการตลาด ได้ใช้แบบจ าลองความต้องการแบบขั้นบนัได (Hierarchy of needs) ของ Maslow 
รวมถึงแนวคิดการใช้ประโยชน์และการไดรั้บความพึงพอใจจากการใชสิ้นคา้/บริการ (Utilitarian 
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vs. Hedonic needs) เพื่ออธิบายถึงโอกาส (Opportunity) ท่ีแบรนด์ต่าง ๆ จะช่วยแก้ปัญหาให้กับ
ผูบ้ริโภค (Assael, 2004; Duncan, 2008) 

2.  การแสวงหาขอ้มูล (Information search) ภายหลงัจากท่ีผูบ้ริโภค มีการรับรู้ปัญหา
ในขั้นตอนแรก ผูบ้ริโภคจะเร่ิมแสวงหาขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้/บริการท่ีจะช่วยแก้ไขปัญหา โดย
ขอ้มูลน้ี จะประกอบดว้ยขอ้มูลส่วนหน่ึงท่ีถูกเก็บไวใ้นความทรงจ า และแหล่งขอ้มูลจากภายนอก 
เช่น ค าแนะน าจากบุคคลอ่ืน (Personal sources) การโฆษณาผ่านส่ือต่าง ๆ (Commercial sources) 
รวมถึงประสบการณ์ตรงจากการใช้สินคา้/บริการ (Experiential sources) (Belch and Belch, 2004; 
Duncan, 2008) ขณะท่ี Solomon (2011) ไดอ้ธิบายถึงรูปแบบการคน้หาขอ้มูลแบบ Ongoing search 
ซ่ึงกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีเป็นกลุ่มนกัซ้ือสินคา้ (Shopaholics) ท่ีมีความเก่ียวพนัอยา่งสูง ต่อตวัสินคา้และ
บริการ เขาจะเกิดความสนุกในการคน้หาขอ้มูล ท่ีใชแ้สดงถึงเอกลกัษณ์ของตนเอง  

3.  การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives) เม่ือผูบ้ริโภคไดรั้บทราบขอ้มูล
เก่ียวกบัสินคา้และบริการอย่างเพียงพอแลว้ ผูบ้ริโภคจะใช้ขอ้มูลท่ีเก็บไวใ้นความทรงจ า รวมทั้ง
ขอ้มูลท่ีแสวงหามาไดจ้ากแหล่งภายนอก มาใชก้ าหนดเป็นเกณฑส์ าหรับประเมินการซ้ือสินคา้และ
บริการ โดย Duncan (2008) อธิบายถึงการประเมินทางเลือก 3 แนวทาง ไดแ้ก่ แนวทางการซ้ือดว้ย
เหตุผล (Cognitive path) โดยท่ีสินคา้และบริการนั้น มีความเก่ียวพนัอย่างสูง (High involvement) 
ผูบ้ริโภคตอ้งการขอ้มูลเพื่อการแกไ้ขปัญหาท่ีก าลงัประสบอยู่ ขณะท่ีแนวทางการซ้ือแบบท่ีสอง 
เป็นการซ้ือตามอารมณ์ (Emotional path) โดยท่ีผูบ้ริโภคจะใชค้วามรู้สึกเป็นหลกัในการซ้ือ ซ่ึง Pine 
และ Gilmore (1999, as cited in Duncan, 2008) กล่าวไวว้า่ ยิ่งลูกคา้มีความผูกพนั (Engage) กบัแบ
รนด์มากเท่าไร พวกเขาจะรักษาความสัมพนัธ์กบัแบรนด์มากข้ึนเท่านั้น ส่วนแนวทางการซ้ือแบบ
สุดท้าย คือ การซ้ือเป็นนิสัย หรือการใช้สินค้าและบริการเดิมซ ้ า ๆ (Habit/repeat path) ซ่ึงเป็น
แนวทางท่ีก่อใหเ้กิดการซ้ือซ ้ าและสร้างความภกัดีต่อแบรนด ์

4.   พฤติกรรมการซ้ือ (Purchase) แมว้่า ในขั้นตอนน้ี ผูบ้ริโภคพร้อมท่ีซ้ือสินคา้และ
บริการแลว้ก็ตาม แต่ก็ยงัมีเง่ือนไขท่ีจะซ้ือหรือไม่ซ้ือ ซ่ึงอาจเกิดจากร้านคา้ หรือตวัผูบ้ริโภคเอง 
เช่น สถานท่ีซ้ือ เง่ือนไขในการซ้ือ และความพร้อมในการจดัส่งสินคา้  

5. พฤติกรรมหลังการซ้ือ (Post–purchase behavior) ภายหลังจากท่ีผูบ้ริโภคได้ซ้ือ
สินคา้และบริการแลว้ ผลท่ีเกิดข้ึนจากการตดัสินใจซ้ือ อาจท าให้เกิดความพึงพอใจ หรืออาจท าให้
เกิดความไม่พึงพอใจ (Consumer satisfaction/Dissatisfaction) ในกรณีท่ีไดรั้บความพึงพอใจ อาจจะ
น าไปสู่การซ้ือซ ้ า แต่ในทิศทางตรงกนัขา้ม ถา้ผูบ้ริโภครู้สึกไม่พอใจ อาจน าไปสู่พฤติกรรมดา้นลบ
ท่ีส่งผลกระทบต่อแบรนด์ได้ (Kotler and Keller, 2009) หรือในบางกรณี ผูบ้ริโภคอาจลดความ
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กงัวลในการรับรู้ขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้และบริการ ภายหลงัการซ้ือ (Cognitive dissonance) เช่น การ
เลือกรับเฉพาะขอ้มูลในเชิงบวกของสินคา้และบริการ เป็นตน้ 

รูปแบบพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค  
ในบางกรณี ผูบ้ริโภคอาจเกิดพฤติกรรมการซ้ือโดยไม่จ  าเป็นต้องผ่านกระบวนการ

ตดัสินใจซ้ือทุกขั้นตอน ดว้ยวา่สินคา้และบริการนั้นไดใ้ช้อยู่เป็นประจ า มีราคาไม่แพง พฤติกรรม
การซ้ือลกัษณะน้ี เรียกว่า การซ้ือสินคา้ท่ีมีความเก่ียวพนัต ่า (Low involvement purchase) ซ่ึงตรง
ข้ามกับการซ้ือสินค้าท่ีมีความเก่ียวพนัสูง (High involvement purchase) (Assael, 2004; Kotler, 
2003; McDonald and Kolsaker, 2014; Solomon, 2011) ท่ีผูบ้ริโภคจ าเป็นตอ้งใชเ้วลาในการคน้หา
ข้อมูลสินค้าอย่างมาก เน่ืองจากสินค้านั้นมีราคาแพง หรือเป็นสินค้าใหม่ จึงต้องหาข้อมูลและ
ประเมินอยา่งรอบคอบก่อนการตดัสินใจซ้ือ พฤติกรรมการซ้ือ แบ่งได ้4 ลกัษณะ ดงัน้ี 

1.  พฤติกรรมการซ้ือท่ีซบัซอ้น (Complex decision making) เป็นกระบวนการตดัสินใจ
ซ้ือท่ีมีความซับซ้อน (ดา้นซ้ายบนของภาพท่ี 2.15) ผูบ้ริโภคจะประเมินแบรนด์ก่อนการซ้ือ โดย
แสวงหาขอ้มูลเพื่อพิจารณาถึงคุณลกัษณะและคุณค่าท่ีแตกต่าง พฤติกรรมการซ้ือแบบน้ีเกิดข้ึน 
เน่ืองจากสินคา้มีความเก่ียวพนัสูง (High involvement) เช่น การซ้ือสินคา้ท่ีมีราคาสูง สินคา้ท่ีไม่ได้
ซ้ือใชเ้ป็นประจ า (Assael, 2004; Kotler, 2003; McDonald and Kolsaker, 2014) 

2.  พฤติกรรมการซ้ือท่ีสร้างความภกัดีต่อแบรนด์ (Brand loyalty) เป็นพฤติกรรมการ
ซ้ือของผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้เดิมซ ้ า ๆ (ดา้นซ้ายล่างของภาพท่ี 2.15) เน่ืองจากมีความความพึงพอใจ
ต่อแบรนด์ ผูบ้ริโภคมีความเก่ียวพนัสูงต่อแบรนด์ หรือใช้แบรนด์ เพื่อแสดงถึงเอกลกัษณ์ของ
ตนเอง (Assael, 2004) หากผูบ้ริโภคพบว่าแบรนด์ มีคุณภาพท่ีไม่ไดแ้ตกต่างกนั จะเลือกซ้ือสินคา้
จากราคาหรือความสะดวก และภายหลงัท่ีซ้ือแลว้ อาจเกิดกระบวนการลดความขดัแยง้จากความ            
ไม่ลงรอยของความคิด (Dissonance–reducing buying behavior) ดว้ยการเลือกติดตามเฉพาะขอ้มูล
ข่าวสารท่ีสนบัสนุนการตดัสินใจของตน (Kotler, 2003; McDonald and Kolsaker, 2014) 
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ภาพที ่2.16  พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค 4 ลกัษณะ ตามแนวคิดของ Assael (2004) 
 
ทีม่า: Assael, H. (2004, p. 100) 
 

3.  พฤติกรรมการซ้ือภายใต้การตัดสินใจท่ีจ ากัด (Limited decision making) เป็น
กระบวนการท่ีผูบ้ริโภคซ้ือโดยไม่มีความจ าเป็นต้องแสวงหาข้อมูล และอาจประเมินแบรนด์
ภายหลงัจากการซ้ือ (ดา้นขวาบนของภาพท่ี 2.15) เน่ืองจากเป็นการซ้ือสินคา้ท่ีมีความเก่ียวพนัต ่า 
(Low involvement) ซ่ึงอาจเป็นสินคา้ใหม่ หรือเกิดพฤติกรรมการซ้ือแบบแสวงหาความหลากหลาย 
(Variety–seeking buying behavior) เน่ืองจากแบรนด์ มีความแตกต่างกนั จึงเกิดพฤติกรรมท่ีเปล่ียน
แบรนด์บ่อย ๆ เพราะอยากลองใชแ้บรนด์ใหม่ ๆ โดยไม่เก่ียวขอ้งกบัความไม่พึงพอใจในตวัสินคา้ 
(Assael, 2004; Kotler, 2003; McDonald and Kolsaker, 2014) 

4.  พฤติกรรมการซ้ือท่ีเฉ่ือยชา (Inertia) เป็นพฤติกรรมท่ีเหมือนผูบ้ริโภคจะมีความ
ภกัดีต่อแบรนด์ แต่โดยแทจ้ริงแลว้ เป็นความภกัดีเทียม (Spurious loyalty) ของผูบ้ริโภค (ดา้นขวา
ล่างของภาพท่ี 2.15) เป็นพฤติกรรมท่ีซ้ือสินค้าเดิมซ ้ า ๆ เน่ืองจากไม่ต้องการตดัสินใจ (Assael, 
2004) หรือเม่ือผูบ้ริโภคพิจารณาแบรนด ์วา่ไม่มีความแตกต่างกนั เป็น พฤติกรรมการซ้ือท่ีเป็นนิสัย 
(Habitual buying behavior) (Kotler, 2003; McDonald and Kolsaker, 2014) 
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แนวคิดการจดัการประสบการณ์ผูบ้ริโภค  
แนวคิดการจดัการประสบการณ์ผูบ้ริโภค Customer experience management (CEM) 

เป็นหน่ึงในกลยุทธ์เพื่อเสริมสร้างประสบการณ์ท่ีดีให้แก่ลูกค้า (Schmitt, 2003) สร้างความ
ประทับใจให้ลูกค้า ตั้ งแต่การตัดสินใจ การซ้ือ และการใช้ โดยศึกษาว่าลูกค้า ต้องการมี
ประสบการณ์อย่างไรในการใช้สินค้าและบริการ เพื่อออกแบบสินค้าหรือบริการ ให้สามารถ
ตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ได้ ช่วยเสริมสร้างประสบการณ์ท่ีดีให้แก่ลูกคา้ เม่ือลูกคา้พึง
พอใจในสินคา้และบริการ ลูกคา้จะเกิดความภาคภูมิใจ และจะเชิญชวนเพื่อน คนรู้จกั ให้มาใช้
สินคา้และบริการแบบเดียวกบัตนเอง 

แนวคิดการสร้างประสบการณ์ผูบ้ริโภค เป็นรูปแบบการท าการตลาดอีกรูปแบบหน่ึงท่ี
สามารถสร้างความสัมพันธ์ของแบรนด์กับผู ้บริโภคได้แนบแน่นมากยิ่งข้ึน โดยการสร้าง
ประสบการณ์ท่ีดี ให้เกิดข้ึนกบัลูกคา้จากการท่ีลูกคา้ไดม้าสัมผสัแบรนด์ ไดพ้บ ไดเ้ห็น ไดย้ิน และ
ไดท้  าทุกอยา่งท่ีมีส่วนเก่ียวขอ้งกบัแบรนดด์ว้ยตวัเอง ส่ิงส าคญัท่ีจะมาวางกลยุทธ์และสร้างแผนท่ีดี
ของการท า CEM ได้ นั่นคือ ความเขา้ใจใน Customer journey ของผูบ้ริโภคท่ีเกิดข้ึนว่าผูบ้ริโภค
มองหาอะไร เวลาไหน และท่ีไหน (Schmitt, 2003) 

การสร้างประสบการณ์ท่ีดีระหว่างแบรนด์กับลูกค้า ส่วนใหญ่จะเป็นการดูแลและ
ให้บริการลูกคา้ ท่ีจะสร้างความพึงพอใจให้กบัลูกคา้ได ้จนท าให้เกิดการใชสิ้นคา้หรือบริการของ     
แบรนด์อยา่งต่อเน่ือง นอกจากนั้น การสร้างความน่าเช่ือถือก็ยงัเป็นอีกส่ิงท่ีสามารถท าให้ลูกคา้เกิด
ความพึงพอใจได้เช่นเดียวกัน เพราะลูกคา้มีความคาดหวงัสูงในส่ิงท่ีก าลงัต้องการจากแบรนด์              
ซ่ึงหมายความว่า แบรนด์ตอ้งรู้มากกว่าส่ิงท่ีผูบ้ริโภครู้ เพื่อท่ีจะสร้างความน่าเช่ือถือ และแบรนด์
ตอ้งท าใหเ้ห็นวา่ แบรนดมี์ความเช่ียวชาญจริงในส่ิงท่ีท า และสามารถท าในส่ิงท่ีลูกคา้ตอ้งการได ้

ส่ิงท่ีนกัการตลาดหันมาสนใจการท า CEM นั้นเป็นเพราะยุคสมยัท่ีเปล่ียนไป นกัการ
ตลาดไม่สามารถใช้รูปแบบเดิมเพื่อส่ือสารให้คนสนใจ โฆษณาชวนเช่ือรูปแบบเดิมใช้ไม่ได้ผล         
อีกต่อไป (ปฎิภาณ กุลวพนัธ์, 2562) การส่ือสารท่ีเปิดกวา้งข้ึน ท าใหผู้บ้ริโภคมีพลงัมากข้ึน นกัการ
ตลาดจึงตอ้งเขา้ใจในความคิด ความตอ้งการของผูบ้ริโภคใหม้ากข้ึน  

การสร้างประสบการณ์ของผูบ้ริโภค มีจุดเร่ิมตน้ ตั้งแต่การหาขอ้มูล การตดัสินใจซ้ือ 
จนมาถึงงานบริการหลงัการขาย หรือการบอกต่อแบบปากต่อปาก การท่ี CEM มีความส าคญัต่อการ
ด าเนินธุรกิจในปัจจุบนันั้น เน่ืองจากการพูดวา่ตวัเองดีอยา่งไร ไม่สามารถท าให้ผูบ้ริโภคเช่ือถือได ้
แต่การน าบุคคลท่ีมีช่ือเสียง มาเล่าประสบการณ์ในการใช้งานสินค้า จะส่งผลให้คนท่ีติดตาม            
มีความรู้สึกเช่ือถือในแบรนด ์มากกวา่การไดเ้ห็นจากโฆษณา (ปิยะชาติ อิศรภกัดี, 2562) 
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กลยทุธ์การจดัการประสบการณ์ลูกคา้ มี 5 ขั้นตอน ดงัน้ี 
1.  การจ าแนกประสบการณ์ของลูกคา้ ตอ้งมีการแบ่งประเภทของลูกคา้ออกเป็นกลุ่ม 

ได้แก่  ลูกค้า ท่ี เป็นระดับบุคคลทั่วไป (Individual consumer) และลูกค้าระดับองค์กร ธุรกิจ 
(Business) โดยลูกค้าระดับบุคคลทั่วไป จะซ้ือสินค้าหรือบริการเพื่อตอบสนองความต้องการ
ส่วนตวั ซ้ือมาใช้ในชีวิตประจ าวนั (องอาจ ปทะวานิช, 2555) ในขณะท่ีกลุ่มลูกคา้ระดบัองค์กร
ธุรกิจ จะซ้ือสินคา้หรือบริการ เพื่อตอบสนองเป้าหมายทางธุรกิจ สร้างมูลค่าทางธุรกิจ 

องค์กรจ าเป็นต้องมีจุดสัมผสัท่ีเกิดข้ึนประจ า People touch point ระหว่างลูกค้ากับ
พนกังาน ทั้งการติดต่อแบบเผชิญหนา้และทางโทรศพัท ์แมว้า่ จะมีการสร้างภาพลกัษณ์ของแบรนด์
ไวอ้ย่างสวยงาม แต่หากลูกคา้ไดรั้บประสบการณ์ท่ีติดลบ จากพนกังานท่ีตนเขา้มาติดต่อ ลูกคา้ก็
พร้อมท่ีจะบอกต่อส่ิงเลวร้ายนั้น ใหข้ยายผลไปยงับุคคลอ่ืนอีกหลายต่อหลายคน ดงันั้น พนกังานใน
ส่วนท่ีตอ้งติดต่อกบัลูกคา้โดยตรง ควรไดรั้บการอบรมและพฒันา เพื่อสร้างประสบการณ์ท่ีมีคุณค่า
ให้กบัลูกคา้ โดยเร่ิมจากการวิเคราะห์ความตอ้งการของลูกคา้ ท่ีมีต่อสินคา้หรือบริการ จนกระทัง่
เกิดการตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงพนกังานสามารถสร้างประสบการณ์ความประทบัใจใหก้บัลูกคา้ได ้ทั้งก่อน
การซ้ือ ขณะตดัสินใจซ้ือ และภายหลงัการซ้ือได ้(ปิยะชาติ อิศรภกัดี, 2562) 

ในจุดสัมผสัการติดต่อแบบเผชิญหน้า หากพนักงานในระดับปฏิบัติการขาดความ
กระตือรือร้น ขาดความเอาใจใส่ในการบริการ จะท าให้ลูกคา้ไตรั้บประสบการณ์ท่ีเลวร้ายจาก
พนกังาน ไตแ้ก่ การท่ีลูกคา้มาใชบ้ริการแลว้พนกังานไม่สนใจ ถามค าตอบค า หรือมีกิริยาไม่เตม็ใจ
ใหบ้ริการ หรือหากลูกคา้แต่งตวัไม่ดี ก็จะโดนพนกังานดูถูกทั้งค  าพูดและสายตา  

ดังนั้นก่อนท่ีจะสร้างประสบการณ์ท่ีดีให้กับลูกค้า จ  าเป็นต้องแก้ไขส่ิงเหล่าน้ีก่อน 
พฒันา ปรับเปล่ียนวิธีการคิด วิธีปฏิบติังานของพนกังานให้ไตม้าตรฐานก่อน องค์กรจ าเป็นต้อง
เสริมสร้าง ประสบการณ์เชิงบวกให้พนักงานให้พวกเขาไต้รับประสบการณ์ท่ีดีจากหน่วยงาน
ตนเองเสียก่อน เพื่อใหพ้วกเขาน าประสบการณ์ท่ีดีเหล่านั้น ส่งต่อใหก้บักลุ่มลูกคา้ภายนอก  

ในจุดสัมผสัการติดต่อทางโทรศัพท์ระหว่างพนักงานและลูกค้า พนักงานระดับ
ปฏิบติัการ จ าเป็นตอ้งไครั้บการอบรม เพื่อสร้างประสบการณ์เชิงบวกให้กบัลูกคา้ เพื่อป้องกนัการ
ถูกปฏิเสธ ดงันั้นประสบการณ์ท่ีลูกคา้ไดรั้บในแต่ละคร้ัง ข้ึนอยูก่บัองคก์รนั้น ๆวา่ให้ความส าคญั
ในการสร้างและพฒันาหน่วยงานในการใหบ้ริการมากนอ้ยเพียงใด 

2.  การสร้างรูปแบบประสบการณ์ (Building the experiential platform)   
การสร้างรูปแบบประลบการณ์ตอ้งมีการวางแผนกลยทุธ์ วางต าแหน่งของตวัสินคา้และ

บริการ ตลอดจนภาพลกัษณ์ของบริษทัท่ีมีต่อสายตาคนภายนอก ซ่ึงการสร้างรูปแบบประสบการณ์
ของบริษทัสามารถท าได ้ดงัน้ี 
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-  Experiential positioning วางต าแหน่งของประสบการณ์ด้วยแบรนด์ เป็นการ
เช่ือมโยงดา้นอารมณ์ ให้เกิดข้ึนระหวา่งแบรนด์และผูบ้ริโภค การน าเสนอสินคา้ หรือบริการ ผา่น
ประสาทสัมผสัทั้งหา้ เพื่อเช่ือมโยงประสบการณ์ของผูบ้ริโภค เช่น แบรนดส์ายการบิน แบรนด์ร้าน
กาแฟ 

-  Experiential value promise เ ป็นการให้ค  ามั่นสัญญา  ว่ า ลู กค้า จะ ได้ รับ
ประสบการณ์แบบใดจากการใชสิ้นคา้หรือบริการนั้น ซ่ึงลูกคา้จะตอ้งมีความรู้สึกท่ีสัมผสัได ้โดย
จะเก่ียวขอ้งกบัความรู้สึก ประสาทสัมผสั ความคิด พฤติกรรม ลกัษณะการใชชี้วติ 

-  Overall implementation theme หลังจากท่ีมีการวางต าแหน่งและรูปแบบของ
ประสบการณ์และสร้างกลยทุธ์แลว้ น าเสนอในแต่ละขั้นตอนตามล าดบัความส าคญั 

3.  การออกแบบแบรนดข์องประสบการณ์ (Designing the brand experience) 
ข้ึนอยูก่บัการวางต าแหน่งแบรนด ์ในใจของผูบ้ริโภค (Brand experience) ประกอบดว้ย

ส่วนท่ีเก่ียวขอ้งในการท าธุรกรรมกบัลูกคา้รอบด้าน มีการคุม้ครองด้วยกฎหมาย เสมือนการจด
เคร่ืองหมายทางการคา้ เพื่อป้องกนัคู่แข่งลอกเลียนแบบ ซ่ึงการสร้างรูปแบบประสบการณ์นั้น จะ
เก่ียวข้องกับสินค้าหรือบริการ ว่ามีอะไรเป็นส่วนประกอบ ท าอะไรได้บ้าง มีรูปลักษณ์ความ
สวยงาม นอกจากน้ี ยงัตอ้งเก่ียวขอ้งกบัภาพลกัษณ์และความรู้สึกของผูใ้ช้ มีความโดดเด่นเป็น
เอกลกัษณ์ และเป็นท่ีรู้จกัอยา่งกวา้งขวาง 

4.  การติดต่อส่ือสารกบัลูกคา้ ( Structuring the customer interface ) 
มีการติดต่อส่ือสารเพื่อแลกเปล่ียนขอ้มูลข่าวสารกนั ระหวา่งลูกคา้และบริษทั โดยมีการ

น าเอาเทคโนโลยีเขา้มาใช ้เพื่อให้การติดต่อส่ือสารเป็นไปอยา่งสะดวกรวดเร็ว และมีความยืดหยุน่
มากข้ึน ท าใหล้ดระยะเวลาในการติดต่อส่ือสาร สร้างความพึงพอใจใหก้บัลูกคา้ 

5.  การสร้างนวตักรรมด้านประสบการณ์อย่างต่อเน่ือง (Engaging in continuous 
experiential innovation) 

 โดยพฒันาจากประสบการณ์เดิมท่ีลูกค้าเคยได้รับ มีการสร้างสรรค์ส่ิงใหม่ โดยใช้
นวตักรรม มาเป็นตวัขบัเคล่ือน เพื่อให้เกิดการเปล่ืยนแปลง ซ่ึงประสบการณ์ท่ีลูกคา้ไดรั้บนั้น เป็น
ส่ิงท่ีมีค่ายิ่งในการคิดค้นพัฒนาส่ิงประดิษฐ์ใหม่ อน่ึง ประสบการณ์ท่ีได้จากลูกค้าจะมีการ
เปล่ียนแปลงอยู่เสมอ ดงันั้น องค์กรจึงจ าเป็นท่ีจะตอ้งก้าวให้ทนัความตอ้งการของลูกคา้ โดยมี 
Model ขั้ นตอนการปรับปรุงประสบการณ์ ลูกค้า  ห รือ  Driving Improvement in Customer 
Experience (DICE) ดงัน้ี (Shaw and Ivens, 2002) 
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ขั้นตอนการปรับปรุงประสบการณ์ลูกคา้ มี 6 ขั้นตอน คือ 
1.  การประเมินประสบการณ์ท่ีลูกคา้ตอ้งการ (Evaluate customer experience needs) 

โดยใช้ขอ้มูลข่าวสารทั้งหมด และ Feedback ผลตอบกลบัของลูกคา้ เพื่อท่ีจะทราบความตอ้งการ
ของลูกคา้ และประสบการณ์ของลูกคา้ 
 2.  การประเมินความพร้อมภายใน (Assess internal readiness) ขององคก์รท่ีเป็นอยู ่
เช่น ประเมินความสามารถ ทรัพยากร ผลผลิต รวมถึงทกัษะความช านาญของพนกังาน วฒันธรรม
องคก์ร ผูบ้ริหาร รวมถึงความสามารถปรับตวัไดใ้นการท างาน 

3.  การพัฒนากลยุทธ์และประสบการณ์ลูกค้า  (Develop a customer experience 
statement and strategy) โดยก าหนดค าจ ากดัความของประสบการณ์ลูกคา้ ก าหนดกลยทุธ์และน าไป
ลงทุนท าธุรกิจ 

4.  ขั้นตอนหลกั และขั้นตอนรอง ขั้นตอนการน ากลยุทธ์ไปปฏิบติั และตรวจสอบผล
ตอบกลบั Feedback อ่ืน ๆ ท่ีไดรั้บ 
 5.  การตรวจสอบผลท่ีปรารถนา (Monitor against desired results) มีหลายกรณีท่ี
สามารถบ่งบอกวา่ ส่ิงท่ีไดป้ฏิบติัไปนั้น บรรลุตามวตัถุประสงคท่ี์ตั้งไวห้รือไม่ อาจดูไดจ้าก กระแส
ตอบรับจากพนกังาน ความพึงพอใจของลูกคา้ ความไม่พึงพอใจของลูกคา้  ค  าวิพากษ์วิจารณ์ของ
ลูกคา้ และการวจิยัการตลาด   

 

 
 
ภาพที ่2.17  Driving Improvement in Customer Experience (DICE) 
 
ทีม่า: Shaw and Ivens, (2002, p 122)  
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  6.  การรวบรวมเคร่ืองมือวดัและแหล่งข้อมูลกระแสวิพากษ์วิจารณ์ต่าง ๆ (Gather 
measures and source other feedback) ในขั้นตอนน้ี ควรเพิ่มการตรวจสอบท่ีมากกว่าปกติ จาก
ขั้นตอนท่ี 5 โดยเฉพาะในเร่ืองขอ้มูลการศึกษาวิจยัทางการตลาด การวิจยักลุ่ม และศึกษาขอ้มูลจาก
องคก์รอ่ืน 
 ใน 6 ขั้นตอน ขา้งตน้ องค์กรควรมีการตรวจสอบทุกเดือน และควรมีการตรวจสอบ
อยา่งละเอียดทุก 6 เดือน หรืออาจจดัให้มีการตรวจสอบในช่วงเวลาท่ีเหมาะสม เช่น ในช่วงท่ีตลาด
สินคา้มีการเปล่ียนแปลง ช่วงการจดักิจกรรมใหญ่ ๆ เป็นตน้ ประสบการณ์ของลูกคา้ เป็นส่ิงท่ีจะ  
ท าใหอ้งคก์รมีความแตกต่างกนั ทั้งยงัเป็นแรงผลกัดนัท่ีส่งเสริมใหอ้งคก์รขบัเคล่ือนไปขา้งหนา้ 
 หลงัจากท่ีองค์กรไดจ้ดัการประสบการณ์ของลูกคา้แลว้ องคก์รยงัตอ้งทราบถึงลกัษณะ
การเกิดประสบการณ์ของลูกคา้ เพื่อก าหนดกลยทุธ์การจดัการประสบการณ์ลูกคา้ท่ีมีประสิทธิภาพ
เพื่อใหส้ามารถตอบสนองความตอ้งการลูกคา้ไดอ้ยา่งเตม็ประสิทธิผล (ณฐัพล ใบไพโรจน์, 2562) 

รูปแบบการด าเนินชีวติ  
รูปแบบการด าเนินชีวิต  (Lifestyle)  หมายถึง แบบ หรือวิถีการด าเนินชีวิต  “Way of 

Life” หรือค าตอบวา่ คนกลุ่มหน่ึงใชชี้วิตอยา่งไร  “How ones live” หรือวิถีความเป็นอยู ่“Mode of 
Living” เป็นอย่างไร นักการตลาดใช้เร่ืองน้ี ในการแบ่งกลุ่มเป้าหมาย เน่ืองจากแต่ละกลุ่มมี 
Lifestyle ต่างกนั (ณัฐพล ใบไพโรจน์, 2562) เพื่อการเสนอขายสินคา้และบริการ ภายใตบ้ริบทการ
ส่ือสารท่ีแตกต่างกนัอยา่งเหมาะสม ค าวา่ไลฟ์สไตล ์หมายถึง 3 เร่ืองหลกั เรียกวา่    A – I – O ไดแ้ก่ 

1)  Activities -กิจวตัรท่ีท าในแต่ละวนั การใชเ้วลาในชีวิต งานประจ า งานอดิเรก การ
เป็นสมาชิกกิจกรรมทางสังคม วนัหยดุพกัผอ่น กิจกรรมบนัเทิง การซ้ือสินคา้ การเล่นกีฬา ฯลฯ 

2) Interests - ความสนใจ การให้ความส าคญัในส่ิงท่ีสนใจ เช่น สุขภาพ ครอบครัว 
อาหาร กีฬา เทคโนโลย ียานยนต ์ศิลปวฒันธรรม การเดินทางท่องเท่ียว ฯลฯ 

3)  Opinions - ความคิดเห็น ความรู้สึกต่อการเสนอมุมมองต่อเร่ืองหน่ึง ๆ เช่น มุมมอง
ต่อสังคม การเมือง เศรษฐกิจ ความกา้วหนา้ของเทคโนโลย ีฯลฯ 

การหาขอ้มูลไลฟ์สไตล์ของกลุ่มเป้าหมาย มกัใช้การส ารวจโดยใช้แบบสอบถามท่ีมี
ค าถามเก่ียวกับ A – I – O ตามท่ีต้องการทราบ หลังจากนั้นก็น าค าตอบมาจดักลุ่ม ในทางสถิติ 
เรียกวา่ การท า Cluster Analysis หรืออาจใชก้ารสัมภาษณ์เด่ียวแบบเจาะลึก หรือสัมภาษณ์กลุ่มก็ได ้

ตวัอยา่งค าท่ีท าให้นึกถึงไลฟ์สไตล์ของผูบ้ริโภคกลุ่มต่าง ๆ เช่น วิถีชาวพุทธ มนุษยป้์า
มนุษยเ์งินเดือน วิถี Slow life  ฯลฯ นอกจากน้ียงัมีค าท่ีนกัการตลาดบญัญติัข้ึน โดยการตั้งช่ือกลุ่ม
ไลฟ์สไตลใ์หม่ ๆ อยูต่ลอดเวลา ตามผลการวจิยัท่ีพบล่าสุด เพื่อใชแ้ทนกลุ่มไลฟ์สไตล ์เช่น “DINK” 
(Double income no kids ) แทนกลุ่มครอบครัวท่ีแต่งงานแลว้ แต่ไม่มีบุตร “Alternative Lifestyle” 
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หมายถึง การมีวิถีชีวิตท่ีแตกต่างออกไปจากคนส่วนใหญ่ เช่น จบการศึกษาสูงแต่ใช้ชีวิตกับ
ธรรมชาติ ฯลฯ (ณฐัพล ใบไพโรจน์, 2562) 

รูปแบบการด าเนินชวัิตของผูบ้ริโภค มีการเปล่ียนแปลงอยูเ่สมอ และนกัการตลาดตอ้ง
ติดตามอยู่ตลอดเวลา เพื่อน ามาประยุกต์ใช้ประโยชน์ กบังานดา้นการออกแบบพฒันาสินคา้และ
บริการ ช่องทางการจ าหน่าย การเลือกส่ือ การจดักิจกรรมการตลาด การสร้างสรรค์เน้ือหาในการ
ส่ือสารการตลาด ฯลฯ  ทั้งยงัเป็นกุญแจส าคญัในการเขา้ถึง Consumer insight ความเขา้ใจผูบ้ริโภค
ไดอ้ยา่งลึกซ้ึงอีกดว้ย 

Ramya (2016) ไดศึ้กษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค พบวา่
ผูบ้ริโภคไดรั้บอิทธิพลปัจจยัทางสังคมวฒันธรรม สภาพแวดลอ้ม เศรษฐกิจส่วนบุคคลและจิตวิทยา 
เร่ิมแรกผูบ้ริโภคพยายามคน้หาสินคา้ท่ีเขาตอ้งการบริโภค จากนั้นเขาเลือกเฉพาะสินคา้ท่ีใหส้ัญญา
กบัอรรถประโยชน์ท่ีมากข้ึน หลงัจากเลือกสินคา้แลว้ ผูบ้ริโภคก็จะท าการประเมินเงินท่ีพวกเขา
สามารถใชจ่้ายได ้ทา้ยท่ีสุดผูบ้ริโภคจะวเิคราะห์ราคาสินคา้และตดัสินใจซ้ือ 

Schmitt (2009) ไดศึ้กษาเร่ืองการใชป้ระสบการณ์ของผูบ้ริโภค มาคาดการณ์พฤติกรรม
การซ้ือ โดยใช้กลุ่มตวัอย่างนกัศึกษาจ านวน 209 คน ในการตอบแบบสอบถาม พบว่าบุคลิกภาพ
ของแบรนด์และการจดัการประสบการณ์ลูกคา้ท่ีผูบ้ริโภคได้รับจาก 12 แบรนด์ ส่งผลต่อความ     
พึงพอใจ และความภกัดีในแบรนดท์ั้งทางตรงและทางออ้ม 

ขณะท่ี ภัทรพร ทิมแดง (2554) ศึกษาเร่ือง โมเดลการตลาดเชิงประสบการณ์ของ
นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติ การวิจยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อคน้หาโมเดลการตลาดเชิงประสบการณ์
ของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติ ซ่ึงเป็นการวิจยัเชิงส ารวจ โดยศึกษาจากประชากรชาวต่างชาติท่ี      
เดินทางเขา้มาท่องเท่ียวในประเทศไทย จ านวนตวัอยา่งนกัท่องเท่ียวทวปีเอเชีย 380 คน เก็บรวบรวม
ขอ้มูล โดยใชแ้บบสอบถามและสถิติเพื่อการวิจยั ใชก้ารวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง จากการ
วิจยัพบว่า แรงจูงใจในการท่องเท่ียวการตลาดเชิงประสบการณ์ มีความส าคญัมากต่อผลสัมฤทธ์ิ
การตลาดเชิงประสบการณ์ และมีความสอดคล้องอย่างมาก กบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ ผลการคน้หา
โมเดลการตลาดเชิงประสบการณ์ของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติในภาพรวม พบว่า โมเดลการวดั
แรงจูงใจในการท่องเท่ียว ประกอบดว้ย ประสบการณ์ใหม่ การเรียนรู้ การพกัผ่อน การซ้ือสินคา้ 
โมเดลการวดัการตลาดเชิงประสบการณ์ของนกัท่องเท่ียว ประกอบดว้ย ประสบการณ์เชิงกายภาพ 
ประสบการณ์เชิงอารมณ์ ประสบการณ์เชิงคนไทย ประสบการณ์การบริหาร โมเดลกา รวดั
ผลสัมฤทธ์ิประสบการณ์นกัท่องเท่ียว ประกอบดว้ย คุณค่ารับรู้ ความพึงพอใจ การกลบัมาเท่ียวซ ้ า 
การบอกต่อ โดยแรงจูงใจในการท่องเท่ียว มีอิทธิพลทางตรงและทางอ้อม ต่อการตลาดเชิง
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ประสบการณ์ตรงของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติ และผลสัมฤทธ์ิการตลาดเชิงประสบการณ์ของ
นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติเป็นในทิศทางบวก 
 
กรอบแนวคิดการวจัิย 

ในงาวิจยัเร่ือง การพฒันาแนวทางส่ือสารแบรนด์เชิงวฒันธรรม เพื่อการท่องเท่ียวเชิง
มรดกวฒันธรรมในจงัหวดัจนัทบุรี ใช้ 4 แนวคิดในการศึกษา ได้แก่ แนวคิดการท่องเท่ียวเชิง
วฒันธรรม แนวคิดแบรนด์เชิงวฒันธรรม แนวคิดการส่ือสารแบรนด์เชิงวฒันธรรม และแนวคิด
พฤติกรรมผูบ้ริโภค โดยประมวลเป็นกรอบแนวคิดการวจิยั ไดด้งัน้ี (ดูภาพท่ี 2.18)     
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ภาพที่ 2.18  กรอบแนวคิดการพฒันาแนวทางส่ือสารแบรนด์เชิงวฒันธรรม เพื่อการท่องเท่ียว                    
เชิงมรดกวฒันธรรม ในจงัหวดัจนัทบุรี 
 
 
 
 



 

บทที ่3 
ระเบียบวธีิวจิยั 

 
 งานวิจยัเร่ือง การพฒันาแนวทางส่ือสารแบรนด์เชิงวฒันธรรมเพื่อการท่องเท่ียวเชิง
มรดกวฒันธรรมในจังหวดัจันทบุรี ใช้ระเบียบวิธีการวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed methods 
research) ระหวา่งการวิจยัเชิงคุณภาพและการวิจยัเชิงปริมาณ เพื่อให้ไดข้อ้มูลท่ีมาจากหลากหลาย
มุมมอง อนัจะท าให้ขอ้มูลท่ีได้มีความสมบูรณ์มากยิ่งข้ึนและเพียงพอต่อการน าไปอธิบายส่ิงท่ี
ตอ้งการจะศึกษาได ้(Babbie, 2016; Mortenson & Oliffe, 2009) 
 
รูปแบบการวจัิย 
 ส าหรับรูปแบบการวิจยัท่ีออกแบบมาเพื่อให้ตอบวตัถุประสงคข์องการวิจยัในคร้ังน้ี คือ 
1) เพื่อศึกษาการพฒันาแบรนด์และการส่ือสารแบรนด์เชิงวฒันธรรม เพื่อการท่องเท่ียวเชิงมรดก
วฒันธรรมในจงัหวดัจนัทบุรี และ 2) เพื่อพฒันาแนวทางส่ือสารแบรนด์เชิงวฒันธรรม  เพื่อการ
ท่องเท่ียวเชิงมรดกวฒันธรรมในจงัหวดัจนัทบุรี โดยใชว้ธีิการวจิยัแบบผสมผสาน (Mixed methods 
research) ระหว่างการวิจยัเชิงคุณภาพและการวิจยัเชิงปริมาณ ซ่ึงการวิจยัเชิงคุณภาพจะช่วยท าให้
ระบุมิติไดเ้พิ่มเติมจากการสัมภาษณ์เชิงลึกกบันกัวิชาการและผูเ้ช่ียวชาญ ในขณะเดียวกนั ขอ้มูลใน
เชิงปริมาณจะสามารถน ามาวเิคราะห์ทางสถิติเพื่อหาความสอดคลอ้งของการพฒันาแนวทางส่ือสาร
แบรนดเ์ชิงวฒันธรรมกบัขอ้มูลเชิงประจกัษไ์ด ้ 
 
3.1 ขั้นตอนและกระบวนการศึกษา 
 ส าหรับขั้นตอนของการศึกษาในคร้ังน้ี สามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 2 ขั้นตอน คือ  

ขั้นตอนท่ี 1 ท าการสัมภาษณ์เชิงลึกกับนักวิชาการและผูเ้ช่ียวชาญด้านวิชาชีพ เพื่อ
วิเคราะห์แนวทางการพฒันาแบรนด์ การส่ือสารแบรนด์เชิงวฒันธรรม โดยสัมภาษณ์เชิงลึก
นกัวิชาการ จ านวน 5 คน นกัวิชาชีพ จ านวน 5 คน  เจา้หน้าท่ีหน่วยงานภาครัฐส่วนกลาง จ านวน           
5 คน เจ้าหน้าท่ีหน่วยงานส่วนภูมิภาค จ านวน 5 คน ผู ้ประกอบการในพื้นท่ี จ  านวน 5 คน          
บล็อกเกอร์ท่องเท่ียว จ านวน 5 คน และผูบ้ริโภค (นกัท่องเท่ียว) จ  านวน 20 คน รวมทั้งส้ิน 50 คน 
โดยใชป้ระเด็นค าถามเร่ือง การพฒันาแบรนด ์การส่ือสารแบรนด ์การส่ือสารแบรนด์เชิงวฒันธรรม 
การสร้าง Storytelling ในการท่องเท่ียวเชิงมรดกวฒันธรรม เพื่อสังเคราะห์พฒันาแนวทางการ
ส่ือสารแบรนดเ์ชิงวฒันธรรม 
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จากนั้น ท าการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง เพื่อให้ได้กรอบแนวคิด
เบ้ืองตน้ ในประเด็นการพฒันาแบรนด ์การส่ือสารแบรนดเ์ชิงวฒันธรรมเพื่อการท่องเท่ียวเชิงมรดก
วฒันธรรม  จากนั้นพฒันามาเป็นขอ้ค าถามท่ีใชใ้นการวดัมิติต่าง ๆ ตามแนวคิดแบบจ าลองล าดบัขั้น
ของผลกระทบ (Hierarchy of communication effects) (Solomon, 2011) ท่ีเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรม
เชิงท่องเท่ียว และแนวคิด 5 ขั้นตอนของการจัดการประสบการณ์ของผู ้บริโภค (Customer 
Experience Management) (Schmitt, 2003) แลว้น าแบบสอบถามท่ีไดไ้ปทดสอบกบักลุ่มตวัอยา่งท่ี
เป็นนกัท่องเท่ียวเชิงมรดกวฒันธรรมในจงัหวดัจนัทบุรี จ  านวน 400 คน เพื่อหาแนวทางเบ้ืองตน้
ของพฤติกรรมผูบ้ริโภค ผา่นค่าตวัเลขเชิงสถิติ 

ขั้นตอนท่ี 2 น าบทสรุปท่ีไดจ้ากขั้นตอนท่ี 1 มาสังเคราะห์และน าไปเก็บขอ้มูลโดยการ
สัมภาษณ์เชิงลึกกบัผูเ้ก่ียวขอ้งในพิ้นท่ีกรณีศึกษา จากนั้นน าผลท่ีไดม้าท าการวิเคราะห์ สังเคราะห์ 
และพฒันาเป็นแนวทางการพฒันาการส่ือสารแบรนด์เชิงวฒันธรรมเพื่อการท่องเท่ียวเชิงมรดก
วฒันธรรมท่ีเหมาะสมต่อไป   

 
รายละเอยีดขั้นตอนและกระบวนการศึกษา  

ในส่วนของขั้นตอนและกระบวนการศึกษา ผูว้จิยัจะศึกษาในประเด็นการพฒันาแบรนด์
และการส่ือสารแบรนด์เชิงวฒันธรรม โดยใช้การสัมภาษณ์เชิงลึก กลุ่มนักวิชาการ นักวิชาชีพ 
หน่วยงานภาครัฐส่วนกลาง  หน่วยงานภาครัฐในพื้นท่ี ผูป้ระกอบการในพื้นท่ี  บล็อกเกอร์ท่องเท่ียว 
และผูบ้ริโภค (นกัท่องเท่ียว) รวม 50 คน หลงัจากนั้นผูว้ิจยัจะใช้แบบสอบถามเก่ียวกบัพฤติกรรม
ผูบ้ริโภค จ านวน 400 ชุด เก็บขอ้มูลนกัท่องเท่ียว จากนั้นท าการสังเคราะห์ขอ้มูลจากขั้นตอนท่ี 1 
แลว้น าขอ้มูลท่ีไดไ้ปท าการสัมภาษณ์กลุ่ม หรือสัมภาษณ์เชิงลึกกบัผูเ้ก่ียวขอ้งในพิ้นท่ีกรณีศึกษา 
และน าผลท่ีไดม้าท าการวิเคราะห์ สังเคราะห์ผล เพื่อสรุปเป็นแนวทาง (Guidelines) การพฒันาการ
ส่ือสารแบรนดเ์ชิงวฒันธรรม โดยมีรายละเอียด ดงัน้ี (ดูตารางท่ี 3.1)  
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ตารางที ่3.1  รายละเอียดของขั้นตอนการวิจยั 
 

วตัถุประสงค์ ขั้นตอน เคร่ืองมือและวธีิการ กลุ่มตัวอย่าง 
1. เพื่อศึกษาการพฒันาแบรนด์ 
เชิงวฒันธรรม เพื่อการท่องเท่ียวเชิง
มรดกวฒันธรรมในจงัหวดัจนัทบุรี 
 

1. สัมภาษณ์เชิงลึกนกัวชิาการ 
    นกัวชิาชีพ หน่วยงานภาครัฐ  
    ส่วนกลาง  หน่วยงานภาครัฐใน 
    พื้นท่ี ผูป้ระกอบการในพื้นท่ี  
    บล็อกเกอร์ท่องเท่ียว และ  
    ผูบ้ริโภค (นกัท่องเท่ียว)             
    รวม 50 คน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

1. การสัมภาษณ์เชิงลึก 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

1. นกัวชิาการดา้นการตลาด     
    การส่ือสารแบรนด ์การจดัการ   
    ประสบการณ์ลูกคา้ 
    จ  านวน 5 คน  
2. นกัวชิาชีพในสายกลยทุธ์การใช ้
    ส่ือเพื่อการส่ือสารแบรนด ์     
    จ  านวน 5 คน 
3. หน่วยงานภาครัฐส่วนกลาง ท่ีดูแล    
    ดา้นการท่องเท่ียว จ านวน 5 คน 
4. หน่วยงานภาครัฐในพื้นท่ีจงัหวดั 
    จนัทบุรี ท่ีดูแลดา้นการท่องเท่ียว   
    และวฒันธรรม  จ  านวน 5 คน 
5. ผูป้ระกอบการสินคา้ท่องเท่ียวเชิง     
   วฒันธรรมในพื้นท่ีจงัหวดัจนัทบุรี    
   จ  านวน 5 คน 
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ตารางที ่3.1  (ต่อ) 
 

วตัถุประสงค์ ขั้นตอน เคร่ืองมือและวธีิการ กลุ่มตัวอย่าง 
  

 
 
 
2. ศึกษาการพฒันาแบรนด์ 
    เชิงวฒันธรรม โดยศึกษาจาก    
    งานวจิยัทั้งในประเทศและ  
    ต่างประเทศ  
 

 
 
 
 
2. การศึกษาเอกสาร 
 
 
3. การใชแ้บบสอบถามเก็บขอ้มูล 

6. บล็อกเกอร์ท่องเท่ียว  
    จ  านวน 5 คน 
7. ผูบ้ริโภค (นกัท่องเท่ียว) 
    จ  านวน 20 คน 
1. ขอ้มูลจากการศึกษาวรรณกรรมท่ี    
    เก่ียวขอ้ง 
 
1. กลุ่มตวัอยา่งนกัท่องเท่ียวเชิง  
    มรดกวฒันธรรม จ านวน 400 คน 

2. เพื่อพฒันาแนวทางการส่ือสาร 
    แบรนดเ์ชิงวฒันธรรม เพื่อการ   
    ท่องเท่ียวเชิงมรดกวฒันธรรมใน    
    จงัหวดัจนัทบุรี 
 

1. สังเคราะห์ขอ้มูลจากขั้นตอนท่ี 1   
    แลว้น าไปสัมภาษณ์เชิงลึกกบั   
    กลุ่มเป้าหมาย 
2. วเิคราะห์ สังเคราะห์ผล เพื่อสรุป 
    เป็นแนวทาง (Guidelines) การ 
    พฒันาการส่ือสารแบรนด์เชิง     
   วฒันธรรม 

1. การสัมภาษณ์เชิงลึก 
 
 
 
 

 

1. กลุ่มผูเ้ก่ียวขอ้ง หรือผูมี้ส่วนได ้ 
    ส่วนเสีย ในพื้นท่ีศึกษา จ านวน       
    5 คน 
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 ขั้นตอนท่ี 1 ศึกษาการพฒันาแบรนดแ์ละการส่ือสารแบรนดเ์ชิงวฒันธรรม   
เน่ืองจากแนวคิดเร่ืองการพฒันาแบรนด์ และการส่ือสารแบรนด์เชิงวฒันธรรมยงัขาด

ความชดัเจนในเร่ืองแนวทางและวิธีการศึกษา ผูว้ิจยัจึงตอ้งอาศยัการศึกษาขอ้มูลทุติยภูมิและปฐม
ภูมิเพื่อท าความเขา้ใจและพฒันาแนวทางการส่ือสารแบรนด์เชิงวฒันธรรมให้เกิดความชัดเจน 
รวมถึงเป็นการตอบวตัถุประสงค์ขอ้แรกของงานวิจยัเพื่อศึกษาการพฒันาแบรนด์และการส่ือสาร        
แบรนดเ์ชิงวฒันธรรมเพื่อการท่องเท่ียวเชิงมรดกวฒันธรรม โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 

1.1  ศึกษาจากงานวจิยัทั้งในประเทศและต่างประเทศ ในประเด็นท่ีเก่ียวขอ้งกบัเร่ืองการ
พฒันาแบรนด์ การส่ือสารแบรนด์เชิงวฒันธรรม การท่องเท่ียวเชิงมรดกวฒันธรรม การตลาดเชิง
ประสบการณ์ และพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

1.2  เก็บขอ้มูลดว้ยการสัมภาษณ์เชิงลึก ซ่ึงผูใ้หข้อ้มูลหลกั ประกอบดว้ยนกัวชิาการดา้น
การตลาด ดา้นการส่ือสารแบรนด์ ดา้นการจดัการประสบการณ์ลูกคา้ จ านวน 5 คน นกัวิชาชีพใน
สายกลยุทธ์การใช้ส่ือเพื่อการส่ือสารแบรนด์ การวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด การตลาดเชิง
ประสบการณ์ผูบ้ริโภค จ านวน 5 คน หน่วยงานภาครัฐส่วนกลางท่ีดูแลดา้นการท่องเท่ียว จ านวน             
5 คน หน่วยงานภาครัฐในพื้นท่ีจงัหวดัจนัทบุรี ท่ีดูแลด้านการท่องเท่ียวและวฒันธรรม จ านวน             
5 คน กลุ่มผูป้ระกอบการสินค้าท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมในพื้นท่ีจงัหวดัจนัทบุรี จ  านวน 5 คน        
บล็อกเกอร์ท่องเท่ียว จ านวน 5 คน และผูบ้ริโภค (นกัท่องเท่ียว) จ  านวน 20 คน รวมทั้งส้ิน 50 คน 

ในขั้นตอนการเลือกผูใ้ห้ข้อมูลหลกัน้ีได้ใช้การเลือกแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive 
sampling)โดยพิจารณาจากผลงานทางวชิาการ ประสบการณ์การสอน ประสบการณ์การท างาน และ
ระยะเวลาในการปฏิบติังานท่ีเก่ียวขอ้งกบัเร่ืองท่ีศึกษา เพื่อให้ไดบุ้คคลท่ีมีความรู้ความเขา้ใจเร่ือง
รูปแบบการส่ือสารแบรนด์เชิงวฒันธรรมเพื่อการท่องเท่ียวเชิงมรดกวฒันธรรมเป็นอย่างดี โดยมี
รายนามของนกัวชิาการและนกัวชิาชีพท่ีใหข้อ้มูลหลกั จ านวนทั้งส้ิน 50 คน ดงัน้ี 

ในส่วนวิชาการนั้น  ผูว้ิจยัท าการสัมภาษณ์เชิงลึกกบันกัวิชาการท่ีเป็นตวัแทนจากสาขา
การตลาด สาขาการส่ือสารแบรนด์  สาขาการจดัการประสบการณ์ลูกคา้ รวมทั้งส้ิน 5 คน โดย          
ทุกท่านมีคุณสมบติั คือ มีต าแหน่งทางวิชาการ หรือมีคุณวุฒิการศึกษาระดบัปริญญาเอก เป็นผูมี้
ประสบการณ์การสอนและมีความเช่ียวชาญในสาขาดงักล่าว ไดแ้ก่ 

1.  รองศาสตราจารย์ ดร.กฤตินี ณัฏฐวุฒิสิทธ์ิ อาจารย์ประจ าสาขาวิชาการตลาด 
สถาบนับณัฑิตบริหารธุรกิจศศินทร์ จุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั  

2. ผูช่้วยศาสตราจารย์ ดร.วสันต์ จันทร์ประสิทธ์ิ  หัวหน้าภาควิชานิเทศศาสตร์           
คณะวทิยาการจดัการ มหาวทิยาลยัราชภฏัภูเก็ต  
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3.  รองศาสตราจารย ์ดร.อลิสรา  ชนินทร์สาร อาจารยป์ระจ าภาควิชาการตลาด คณะ
พาณิชยศาสตร์และการบญัชี มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร์ 

4.  ผูช่้วยศาสตราจารย ์เสริมยศ ธรรมรักษ์ หัวหน้าภาควิชาการส่ือสารแบรนด์ คณะ
นิเทศศาสตร์ มหาวทิยาลยักรุงเทพ 

5.  ผู ้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.เอกก์  ภทรธนกุล หัวหน้าภาควิชาการตลาด คณะ
พาณิชยศาสตร์และการบญัชี จุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั 

ส าหรับดา้นนกัวิชาชีพนั้น ผูว้ิจยัท าการสัมภาษณ์เชิงลึกกบัผูเ้ช่ียวชาญในสายกลยุทธ์
การใช้ส่ือเพื่อการส่ือสารแบรนด์ การวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด การตลาดเชิงประสบการณ์
ผูบ้ริโภคทั้งจากบริษทัทางดา้นธุรกิจ และจากบริษทัตวัแทนโฆษณา จ านวน 5 คน ไดแ้ก่  

1.  นายกิตติพงษ์ วีระเตชะ หัวหน้าคณะผูบ้ริหารดา้นแบรนด์และการส่ือสาร บริษทั 
ทรู คอร์ปอเรชัน่ จ  ากดั (มหาชน)  

2.  นายชาญวฒิุ ลือชยัสิทธ์ิ  รองประธานเจา้หนา้ท่ีฝ่ายการตลาด บริษทั ไลน์ (ประเทศ
ไทย) จ ากดั  

3.  นางสุนีย ์ปริปุณณะ อดีตประธานเจา้หน้าท่ีบริหาร บริษทั ออมนิคอม มีเดีย กรุ๊ป 
จ ากดั 

4.  นายศิวตัร เชาวรียวงษ์ ประธานเจา้หน้าท่ีบริหาร บริษทั กรุ๊ปเอ็ม (ประเทศไทย) 
จ ากดั 

5.  นางณฤดี คริสธานนท ์กรรมการบริหาร บริษทั ยเูรกา้ อินเตอร์เนชัน่แนล จ ากดั 
ในส่วนการสัมภาษณ์เจา้หนา้ท่ีหน่วยงานภาครัฐส่วนกลางท่ีดูแลดา้นการท่องเท่ียวและ

วฒันธรรมนั้น  ผูว้จิยัไดท้  าการสัมภาษณ์เชิงลึกกบักลุ่มผูใ้หข้อ้มูล จ านวน 5 คน ไดแ้ก่ 
1.  นายธเนศวร์  เพชรสุวรรณ  รองผูว้า่การ การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย ดา้นส่ือสาร

การตลาด   
2.  นายกฤษณะ  แกว้ธ ารงค ์  รองผูว้า่การ การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย ดา้นตลาดใน

ประเทศ    
3.  นางสาวจิราภรณ์  พรหมมะหา   นักวิเคราะห์นโยบายและแผน  กระทรวงการ

ท่องเท่ียวและกีฬา   
4.  นายสุธารักษ์  สุนทรวิภาต ผูจ้ดัการส านักงานพื้นท่ีพิเศษ 3 ฝ่ังทะเลตะวนัออก  

องคก์ารการบริหารการพฒันาพื้นท่ีพิเศษเพื่อการท่องเท่ียวอยา่งย ัง่ยืน กระทรวงการท่องเท่ียวและ
กีฬา  
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5.  นางสาวสุนันทา หามนตรี  ผู ้อ  านวยการกองประชาสัมพันธ์ภายในประเทศ            
การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย   

ในส่วนของหน่วยงานภาครัฐในพื้นท่ีจังหวดัจันทบุรีท่ีดูแลด้านการท่องเท่ียวและ
วฒันธรรม ผูว้ิจยัท าการสัมภาษณ์เชิงลึกกบัผูเ้ช่ียวชาญ จ านวน 5 คน ซ่ึงผูท่ี้ให้สัมภาษณ์นั้น ตอ้งมี
คุณสมบติั คือ เป็นผูบ้ริหารท่ีรับผิดชอบก ากบัดูแลในดา้นการส่งเสริมการท่องเท่ียวในพื้นท่ีจงัหวดั
จนัทบุรี มีประสบการณ์โดยตรงในการจดักิจกรรมเพื่อส่งเสริมการท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมใน
ชุมชน ไดแ้ก่ 

1.  นางสาวเสาวนีย ์ คนกลา้  ผูอ้  านวยการการท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย ส านกังาน
จงัหวดัจนัทบุรี  

2.  นางสาวปรารถนา  มงคลธวชั   วฒันธรรมจงัหวดัจนัทบุรี  
3.  นางดวงเดือน  สดแสงจนัทร์  ท่องเท่ียวและกีฬาจงัหวดัจนัทบุรี   
4.  จ่าเอกแสวง  มูลมงคล ประธานสภาวฒันธรรมจงัหวดัจนัทบุรี   
5.  นายจ าลอง  คงัคะศรี  นกัวชิาการวฒันธรรมช านาญการจงัหวดัจนัทบุรี   
ในดา้นกลุ่มของผูป้ระกอบการสินคา้ท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมในพื้นท่ีจงัหวดัจนัทบุรี 

ผูว้ิจยัท าการสัมภาษณ์เชิงลึกกบัผูป้ระกอบการ จ านวน 5 คน ซ่ึงผูใ้ห้สัมภาษณ์ตอ้งมีคุณสมบติั คือ 
เป็นผูป้ระกอบการ หรือคณะกรรมการบริหารงานการท่องเท่ียวสินคา้เชิงวฒันธรรม รวมทั้งดูแล
รับผดิชอบกิจกรรมการตลาดเชิงประสบการณ์ของผูบ้ริโภคโดยตรง ไดแ้ก่ 

1.  คุณนุสรา กีรติโภชานนัท ์  ผูป้ระกอบการ SUB scribe จนัทบุรี  
2.  คุณสุริยา อุทยัรัศมี    ผูป้ระกอบการร้านบางเวลา กาแฟ และแกลอร่ี ชุมชน

ริมน ้าจนัทบูร 
3.  คุณรัฐพล โสดาบนั  ผู ้ประกอบการร้านสุโขพาณิชย์ ชุมชนขนมแปลก           

ริมคลองหนองบวั 
4.  คุณอุกฤษณ์ วงษท์องสาลี  คณะกรรมการบริหารงานชุมชนริมน ้าจนัทบูร  
5.  คุณจิรชยั เขาหนองบวั  คณะกรรมการบริหารงานชุมชนขนมแปลก ริมคลอง

หนองบวั 
ส่วนในดา้นบล็อกเกอร์ท่องเท่ียว ผูว้ิจยัท าการสัมภาษณ์เชิงลึกกบักลุ่มตวัอยา่ง จ านวน     

5 คน ซ่ึงผูใ้หส้ัมภาษณ์ตอ้งมีคุณสมบติั คือ เป็นบล็อกเกอร์ดา้นการท่องเท่ียวในทอ้งถ่ิน เคยรีววิการ
ท่องเท่ียวท่ี จงัหวดัจนัทบุรี และมีจ านวนผูติ้ดตามเพจท่องเท่ียวของตนไม่ต ่ากว่า 100,000 คน  
ไดแ้ก่ 
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1.  แอดมินเพจ มาเรีย ณ ไกลบา้น  มีผูติ้ดตาม 483,995 คน  
2.  แอดมินเพจ The Gaijin Trips   มีผูติ้ดตาม 160,517 คน  
3.  แอดมินเพจ u me go แบบน้ีตอ้งไปจดั มีผูติ้ดตาม 172,817 คน 
4.  แอดมินเพจ นกัเดินทางอิสระ มีผูติ้ดตาม 367,523 คน 
5.  แอดมินเพจ เท่ียวไหมครับ มีผูติ้ดตาม 258,696 คน 
และในด้านผูบ้ริโภค ใช้การสัมภาษณ์เชิงลึกกบันักท่องเท่ียว จ านวน 20 คน โดยใช้           

การสุ่มตวัอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) ซ่ึงผูใ้ห้สัมภาษณ์ต้องมีคุณสมบติั คือ           
เป็นนกัท่องเท่ียวเชิงมรดกวฒันธรรมท่ีมาท่องเท่ียวในจงัหวดัจนัทบุรีในช่วง 12 เดือนท่ีผา่นมา โดย
ทุกกลุ่มจะใชป้ระเด็นค าถามท่ีครอบคลุมในเร่ือง การพฒันาแบรนด ์การส่ือสารแบรนด ์การส่ือสาร
แบรนด์เชิงวฒันธรรม การสร้าง Storytelling ในการท่องเท่ียวเชิงมรดกวฒันธรรม ทั้ งน้ี เพื่อ
สังเคราะห์การพฒันาแนวทางการส่ือสารแบรนด์เชิงวฒันธรรม เพื่อการท่องเท่ียวเชิงมรดก
วฒันธรรมจงัหวดัจนัทบุรี 

1.3  เก็บขอ้มูลดว้ยแบบสอบถามกบักลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นนกัท่องเท่ียวท่ีเขา้มาท่องเท่ียวใน
จงัหวดัจนัทบุรีในรอบปี พ.ศ. 2562 ซ่ึงมีจ านวนทั้งส้ิน 2,072,261คน (กระทรวงการท่องเท่ียวและ
กีฬา, 2562)โดยการก าหนดกลุ่มตวัอย่างตามตารางการก าหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างของ Yamane 
(1973) ซ่ึงคิดเป็นกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 400 คน โดยแบบสอบถามท่ีเก็บขอ้มูลไดท้ั้งหมดจะถูกน ามา
พิจารณาความถูกตอ้งและครบถว้นของการตอบค าถามในแต่ละขอ้ โดยคดักรองแบบสอบถามท่ีมี
ลกัษณะไม่สมบูรณ์ทิ้ง อาทิ การตอบค าถามแบบเลือกตอบขอ้เดียวทุกขอ้ค าถาม การตอบค าถาม  
ไม่ครบทุกข้อ การตอบค าถามโดยไม่ได้จัดเรียงล าดับตามท่ีโจทย์ก าหนด เป็นต้น เพื่อให้ได้
แบบสอบถามท่ีสมบูรณ์และสามารถใชใ้นการวเิคราะห์ จ านวน 400 ชุด  

หลงัจากนั้น น าขอ้มูลท่ีไดท้ั้งในส่วนของการวิจยัเชิงคุณภาพ โดยการสัมภาษณ์เชิงลึก
กับนักวิชาการ นักวิชาชีพ หน่วยงานส่วนกลาง หน่วยงานภูมิภาค ผู ้ประกอบการในพื้นท่ี               
บล็อกเกอร์ท่องเท่ียว และผูบ้ริโภค (นกัท่องเท่ียว) รวม 50 คน มาวิเคราะห์ร่วมกบัขอ้มูลท่ีไดจ้าก
การวิจัยเชิง เชิงปริมาณ ซ่ึงเป็นการเก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างท่ีเป็น
นักท่องเท่ียวเชิงมรดกวฒันธรรม จ านวน 400 ชุด จากนั้น ท าการสังเคราะห์ข้อมูล เพื่อให้ได้
แนวทางเบ้ืองตน้เก่ียวกบัการพฒันาแบรนดแ์ละการส่ือสารแบรนดเ์ชิงวฒันธรรม 

ขั้นตอนท่ี 2 ทดสอบแนวทางพฒันาการส่ือสารแบรนด์เชิงวฒันธรรมท่ีได้ พร้อม
ขอ้เสนอแนะ  

ส าหรับในขั้นตอนท่ี 2 นั้น ผูว้จิยัไดน้ าแบบจ าลองและบทสรุปขอ้มูลในขั้นตอนท่ี 1 ไป
ด าเนินการสัมภาษณ์เชิงลึก ผูเ้ก่ียวขอ้งกบัการพฒันาแนวทางส่ือสารแบรนด์เชิงวฒันธรรม ผูมี้ส่วน
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ได้ส่วนเสียในพื้นท่ีกรณีศึกษา และน าผลท่ีได้มาท าการวิเคราะห์ สังเคราะห์ผล เพื่อสรุปเป็น
แนวทาง (Guidelines) การพฒันาการส่ือสารแบรนด์เชิงวฒันธรรม  ซ่ึงผูใ้ห้สัมภาษณ์นั้น ตอ้งมี
คุณสมบติั คือ เป็นผูบ้ริหารท่ีรับผิดชอบก ากบัดูแลในดา้นการส่งเสริมการท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรม
ในพื้นท่ีจงัหวดัจนัทบุรี โดยมีรายช่ือกลุ่มบุคคลเก่ียวขอ้งในพื้นท่ีกรณีศึกษา ท่ีสัมภาษณ์ ไดแ้ก่  

1.  นายอุกฤษณ์  วงษท์องสาลี คณะกรรมการบริหารงานชุมชนริมน ้าจนัทบูร 
2.  นางประภาพรรณ ฉตัรมาลยั ประธานชมรมพฒันาชุมชนริมน ้าจนัทบูร 
3.  นายจิรชยั  เขาหนองบวั  นายกเทศมนตรี เทศบาลต าบลหนองบวั 
4.  นายอ านาจ  บวัขาว  รองนายกเทศมนตรี เทศบาลต าบลหนองบวั 
5.  นางเสาวนีย ์ คนกลา้ ผูอ้  านวยการการท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย ส านกังานจงัหวดั

จนัทบุรี 
 

3.2 เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจัิย 
ในการศึกษาคร้ังน้ี ผูว้จิยัไดแ้บ่งเคร่ืองมือท่ีใช ้ออกเป็น 3 เคร่ืองมือ คือ  
1.  แนวค าถามท่ีใชใ้นการสัมภาษณ์เชิงลึก เพื่อตอบวตัถุประสงคข์อ้ท่ี 1 ในการศึกษา

การพฒันาแบรนด์เชิงวฒันธรรม เพื่อการท่องเท่ียวเชิงมรดกวฒันธรรมในจงัหวดัจนัทบุรี ใช้เก็บ
ขอ้มูลจากกลุ่มผูใ้ห้ขอ้มูลหลกั ซ่ึงเป็นนกัวิชาการดา้นการตลาด  ดา้นการส่ือสารแบรนด์ ดา้นการ
จดัการประสบการณ์ลูกคา้ นกัวิชาชีพในสายกลยุทธ์การใช้ส่ือเพื่อการส่ือสารแบรนด์ หน่วยงาน
ภาครัฐส่วนกลาง หน่วยงานภาครัฐส่วนภูมิภาค กลุ่มผูป้ระกอบการในพื้นท่ีจังหวดัจันทบุรี       
บล็อกเกอร์ท่องเท่ียว และผูบ้ริโภค (นกัท่องเท่ียว) โดยประเด็นค าถามเก่ียวกบัการส่ือสารแบรนด์
เชิงวฒันธรรม ดดัแปลงจาก Holt (2004) ประเด็นค าถามเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค ดดัแปลงจาก 
Solomon (2011) และประเด็นค าถามเก่ียวกับการจัดการการตลาดเชิงประสบการณ์ผูบ้ริโภค 
ดดัแปลงจาก Schmitt (2003) (ดูภาคผนวก ก) ดงัน้ี  

นกัวชิาการดา้นการตลาด  การส่ือสารแบรนด ์การจดัการประสบการณ์ลูกคา้ 
-  แนวทางการส่ือสารแบรนด์ รูปแบบและแนวทางพฒันาการส่ือสารแบรนด์เชิง

วฒันธรรม 
-  Storytelling ในการส่ือสารแบรนด ์ 
-  การเลือกใชส้าร เน้ือหาต่าง ๆ 
-  แนวคิดพฤติกรรมผูบ้ริโภค  
-  กระบวนการการจดัการการตลาดเชิงประสบการณ์ของผูบ้ริโภค 
-  กฎระเบียบ ขอ้จ ากดั ในการด าเนินงานผา่นมุมมองสายวชิาการ 
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นกัวชิาชีพในสายกลยทุธ์การใชส่ื้อเพื่อการส่ือสารแบรนด์ 
-   แนวทางและกลยทุธ์การใชส่ื้อเพื่อส่ือสารแบรนด ์ 
-   แนวทางพฒันากลยทุธ์การส่ือสารแบรนดเ์ชิงวฒันธรรม 
-  Storytelling ในการส่ือสารแบรนด ์
-  การเลือกใชส้าร เน้ือหาต่าง ๆ 
-  แนวคิดพฤติกรรมผูบ้ริโภค  
-  การจดัการการตลาดเชิงประสบการณ์ของผูบ้ริโภค 
-  ความคล่องตวัในการด าเนินงานผา่นมุมมองภาคเอกชน 
เจา้หนา้ท่ีจากหน่วยงานภาครัฐส่วนกลางท่ีดูแลดา้นการท่องเท่ียว  
-  หน่วยงานภาครัฐกบักลยทุธ์การส่ือสารแบรนดท์่องเท่ียว 
-  เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดกบันกัท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรม 
-  การตลาดเชิงประสบการณ์กบันกัท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรม 
-  การใช ้storytelling เพื่อส่งเสริมการท่องเท่ียว 
-  การเลือกใชส้าร เน้ือหาต่าง ๆ 
-  แนวทางการส่งเสริมและพฒันาการท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรม 
-  กฎระเบียบ ขอ้จ ากดั ความคล่องตวัในการด าเนินงานผา่นมุมมองภาครัฐ 
เจา้หน้าท่ีจากหน่วยงานภาครัฐในพื้นท่ีจงัหวดัจนัทบุรีท่ีดูแลด้านการท่องเท่ียวและ

วฒันธรรม 
-  หน่วยงานภาครัฐกบักลยทุธ์การส่ือสารแบรนดท์่องเท่ียวและวฒันธรรม 
-  เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดกบันกัท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรม 
-  การตลาดเชิงประสบการณ์กบันกัท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรม 
-  การใช ้storytelling เพื่อส่งเสริมการท่องเท่ียว 
-  การเลือกใชส้าร เน้ือหาต่าง  ๆ 
-  แนวทางการส่งเสริมและพฒันาการท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรม 
-  กฎระเบียบ ขอ้จ ากดั ความคล่องตวัในการด าเนินงานผา่นมุมมองภาครัฐ 
กลุ่มผูป้ระกอบการสินคา้ท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมในพื้นท่ีจงัหวดัจนัทบุรี 
-  กลยทุธ์การส่ือสารแบรนดเ์ชิงวฒันธรรม 
-  เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดกบันกัท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรม 
-  การตลาดเชิงประสบการณ์กบันกัท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรม 
-  การใช ้storytelling เพื่อส่งเสริมการท่องเท่ียว 
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-  การเลือกใชส้าร เน้ือหาต่าง  ๆ 
-  แนวทางการส่งเสริมและพฒันาการท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรม 
-  กฎระเบียบ ขอ้จ ากดั ความคล่องตวัในการด าเนินงานผา่นมุมมองภาครัฐ 
บล็อกเกอร์ท่องเท่ียว  
-  กลยทุธ์การใชส่ื้อเพื่อส่ือสารแบรนดท์่องเท่ียวเชิงวฒันธรรม 
-  เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดกบันกัท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรม 
-  แนวคิดการตลาดเชิงประสบการณ์ 
-  การใช ้storytelling เพื่อส่งเสริมการท่องเท่ียว 
-  การเลือกใชส้าร เน้ือหาต่าง  ๆ 
-  แนวทางการส่งเสริมและพฒันาการท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรม 
-  กฎระเบียบ ขอ้จ ากดั ความคล่องตวัในการด าเนินงาน 
นกัท่องเท่ียว (ผูบ้ริโภค) 
-  การส่ือสารแบรนดเ์ชิงวฒันธรรมในพื้นท่ีท่ีนกัท่องเท่ียวไดรั้บ 
-  เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดในพื้นท่ีท่ีนกัท่องเท่ียวไดรั้บ 
-  แนวคิดการตลาดเชิงประสบการณ์ท่ีนกัท่องเท่ียวไดรั้บ 
-  การใช ้storytelling เพื่อส่งเสริมการท่องเท่ียวท่ีนกัท่องเท่ียวไดรั้บ 
-  การเลือกใชส้าร เน้ือหาต่าง  ๆท่ีนกัท่องเท่ียวไดรั้บ 
-  แนวทางการส่งเสริมและพฒันาการท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมในมุมมองนกัท่องเท่ียว 
2.  แบบสอบถาม ใช้แนวคิดพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Solomon, 2011) และแนวคิดการ

จดัการการตลาดเชิงประสบการณ์ของผูบ้ริโภค  (Schmitt, 1999) มาสร้างเป็นค าถามในการเก็บ
ขอ้มูลคร้ังแรก  เพื่อตอบวตัถุประสงคก์ารวจิยัขอ้ท่ี 1 ในการศึกษาการพฒันาแบรนดแ์ละการส่ือสาร
แบรนดเ์ชิงวฒันธรรม เพื่อการท่องเท่ียวเชิงมรดกวฒันธรรมในจงัหวดัจนัทบุรี (ดูภาคผนวก ข) โดย
มีกลุ่มเป้าหมาย คือ ผูบ้ริโภค (นกัท่องเท่ียว) ท่ีเดินทางมาท่องเท่ียวยงัพื้นท่ีวิจยั 2 แห่งในจงัหวดั
จนัทบุรี อนัได้แก่ ชุมชนริมน ้ าจนัทบูร และชุมชนขนมแปลก ริมคลองหนองบวั โดยเลือกกลุ่ม
ตวัอย่างท่ีมีอายุตั้งแต่ 18 ปีข้ึนไป เน่ืองจากบรรลุนิติภาวะในเชิงกฎหมายและสามารถเดินทาง
ท่องเท่ียวไดด้ว้ยตวัเอง 

โดยค าถามในส่วนพฤติกรรมทัว่ไปของผูบ้ริโภค ในดา้นการรับรู้ การเปิดรับส่ือ การหา
ข้อมูลเพื่อการท่องเท่ียว (Cognitive) ความรู้สึก ทัศนคติด้านการท่องเท่ียว (Affective) และ
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ ความตั้ งใจท่องเท่ียวซ ้ า (Conative) เพื่อให้ได้มาซ่ึงความนึกคิด 
ความรู้สึกของผูบ้ริโภค (นกัท่องเท่ียว) ท่ีมีต่อสถานท่ีท่องเท่ียว มาเป็นกรอบในการพฒันาค าถาม
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ส าหรับการวิจยัในขั้นตอนต่อไป โดยใช้มาตรวดัแบบ Likert scale 5 ระดับ ซ่ึงค าถามทั้งหมด 
ดดัแปลงมาจากแนวคิดของ Solomon (2011) งานวิจยัของ Venkatraman และ Price (1990) งานวิจยั
ของ Brakus, Schmitt และ Zarantello (2009) และงานวจิยัของ Thomson, MacInnis และ Park (2005) 
โดยแยกเป็น 4 ดา้น ดงัน้ี 

ด้านท่ี 1 พฤติกรรมทัว่ไปของนักท่องเท่ียว เป็นค าถามแบบให้เลือกตอบ (Multiple 
choice) มีค  าถาม 10 ขอ้ ดงัน้ี 

1.  สถานท่ีตอบแบบสอบถาม 
2.  ท่านเดินทางมาตลาด/ชุมชนแห่งน้ีแลว้ก่ีคร้ัง 
3.  อะไรคือเหตุผลหลกัท่ีท าใหท้่านมาเท่ียวตลาด/ชุมชนแห่งน้ี 
4.  ท่านเดินทางมาตลาด/ชุมชนแห่งน้ีดว้ยวธีิใด 
5.  ในการมาเท่ียวตลาด/ชุมชนคร้ังน้ี ท่านมากบัใคร หรือ กลุ่มบุคคลใด 
6.  บุคคลใดมีส่วนส าคญัในการตดัสินใจใหท้่านมาเท่ียวตลาด/ชุมชนคร้ังน้ี 
7.  ท่านรู้จกัตลาด/ชุมชนแห่งน้ีจากส่ือใดบา้ง 
8.  ในการมาเท่ียวตลาด/ชุมชนคร้ังน้ี ท่านจบัจ่ายซ้ือของโดยรวมประมาณก่ีบาท 
9.  ในการมาเท่ียวตลาด/ชุมชนคร้ังน้ี ท่านซ้ือสินคา้ใดบา้ง 
10. ในการมาเท่ียวตลาด/ชุมชนคร้ังน้ี ท่านมีความประทบัใจในส่ิงใดบา้ง 
ดา้นท่ี 2 การรับรู้ การเปิดรับส่ือ การหาขอ้มูลเพื่อการท่องเท่ียว (Cognitive) มีค่าความ

เช่ือมัน่ (Reliability coefficient) เท่ากบั .63 มีค าถาม 2 ขอ้ ดงัน้ี  
1.  ในชีวติประจ าวนั ท่านเปิดรับส่ือจากช่องทางเหล่าน้ี มากนอ้ยเพียงใด 
2.  เม่ือตอ้งการเดินทางท่องเท่ียว ท่านเปิดรับขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัการท่องเท่ียวจาก

ช่องทางเหล่าน้ี มากนอ้ยเพียงใด 
ดา้นท่ี 3 ทศันคติ ความรู้สึกดา้นการท่องเท่ียว (Affective) มีค่าความเช่ือมัน่ (Reliability 

coefficient) เท่ากบั .76 มีค าถาม 10 ขอ้ ดงัน้ี  
1.  การตกแต่งสถานท่ี บรรยากาศ มีความเหมาะสมกบัเอกลกัษณ์ของตลาด/ชุมชน 

แห่งน้ี 
2.  อาหารท่ีจ าหน่ายในตลาด/ชุมชนแห่งน้ี มีรสชาติดี 
3.  สินคา้ท่ีจ  าหน่ายในตลาด/ชุมชนแห่งน้ี มีการตั้งราคาท่ีเหมาะสม เป็นธรรม 
4.  ท่านรู้สึกสนุกสนานไปกับบรรยากาศและกิจกรรมต่าง ๆ ท่ีตลาด/ชุมชนแห่งน้ี           

จดัข้ึน 
5.  ท่านรู้สึกวา่กิจกรรมต่าง   ๆ ท่ีตลาด/ชุมชนแห่งน้ีจดัข้ึน มีความน่าสนใจ 
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6.  ท่านรู้สึกชอบกิจกรรมต่าง ๆ ท่ีตลาด/ชุมชนแห่งน้ีจดัข้ึน 
7.  การจดักิจกรรมต่าง ๆ ท่ีตลาด/ชุมชนน้ีจดัข้ึน ท าให้ท่านได้รับประสบการณ์ท่ี 

แปลกใหม่ 
8.  ท่านแบ่งปันประสบการณ์ท่ีไดร่้วมกิจกรรมต่าง ๆ กบัตลาด/ชุมชนแห่งน้ี ให้ผูอ่ื้น

รับรู้ เช่น การบอกเล่า การแชร์รูปทางโซเชียล เน็ตเวร์ิค 
9.  ท่านใหค้วามสนใจติดตามข่าวสาร กิจกรรม ของตลาด/ชุมชนแห่งน้ีอยูเ่สมอ 
10.  ประสบการณ์ต่าง ๆ ท่ีท่านได้รับ ช่วยเติมเต็มความพึงพอใจท่ีมีต่อตลาด/ชุมชน       

แห่งน้ี 
ด้านท่ี 4 พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ ความตั้ งใจท่องเท่ียวซ ้ า (Conative) มีค่าความ

เช่ือมัน่ (Reliability coefficient) เท่ากบั .68 มีค าถาม 3 ขอ้ ดงัน้ี  
1.  ท่านจะบอกต่อถึงความพอใจในการมาเท่ียวตลาด/ชุมชนคร้ังน้ี 
2.  ถา้มีโอกาสท่านจะมาเท่ียวตลาด/ชุมชนแห่งน้ี อีกคร้ัง 
3.  ท่านจะแนะน าใหผู้อ่ื้นมาเท่ียวตลาด/ชุมชนแห่งน้ี 
ในส่วนประเด็นค าถามเร่ืองการรับรู้เอกลกัษณ์แบรนด์ของผูบ้ริโภค ใช้มาตรวดัแบบ 

Likert scale 5 ระดับ ซ่ึงค าถามทั้งหมดถูกดัดแปลงมาจากงานวิจยัของ Aaker (1997) มีค่าความ
เช่ือมัน่ (Reliability coefficient) เท่ากบั .74 มีค  าถาม 4 ขอ้ ดงัน้ี  

1.  เม่ือพูดถึงชุมชนเก่าแก่ และแหล่งประวติัศาสตร์ ท่านจะนึกถึง ชุมชนริมน ้าจนัทบูร 
2.  ชุมชนริมน ้าจนัทบูร มีประวติัศาสตร์ เร่ืองราว ท่ีมาท่ีไปชดัเจน 
3.  เม่ือพูดถึงแหล่งรวมขนมแปลก ขนมโบราณ หาทานไดย้าก ท่านจะนึกถึง ชุมชน

ขนมแปลก ริมคลองหนองบวั 
4.  ชุมชนขนมแปลก ริมคลองหนองบวั มีเร่ืองราววฒันธรรมอาหารท่ีชดัเจน 
นอกจากน้ี ค  าถามในส่วนการจัดการการตลาดเชิงประสบการณ์ของผูบ้ริโภค ใช้

ประสบการณ์ของผูบ้ริโภคทั้ง 5 มิติ ได้แก่ 1) การรับรู้ คือ การรวบรวมประสาทสัมผสัทั้ง 5 ไว้
ดว้ยกนั 2) ความรู้สึก คือ การใชส่ิ้งเร้าต่าง ๆ เพื่อให้มีผลต่ออารมณ์ความรู้สึก 3) ความคิด คือ การ
ใชป้ระโยชน์จากส่ิงท่ีเหนือความคาดหมายของผูบ้ริโภค เพื่อกระตุน้ใหเ้กิดความคิดแบบสร้างสรรค ์ 
4) การกระท า คือพฤติกรรมระยะยาว การด าเนินชีวติ และการปฏิสัมพนัธ์กบักลุ่มสังคม และ 5) การ
เช่ือมโยง คือ การขยายสัมผสั ความรู้สึก ความรู้ และการกระท าเขา้ดว้ยกนั มาเป็นกรอบในการตั้ง
ค าถาม โดยใชม้าตรวดัแบบ Likert scale 5 ระดบั ซ่ึงค าถามทั้งหมดถูกดดัแปลงมาจากงานวิจยัของ 
Schmitt (1999) มีรายละเอียด ดงัน้ี  
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มิติท่ี 1 การตลาดเชิงประสบการณ์ดา้นประสาทสัมผสัทั้งห้า (Sense experience) มีค่า
ความเช่ือมัน่ (Reliability coefficient) เท่ากบั .67 มีค าถาม 4 ขอ้ ดงัน้ี 

1.  ตลาดแห่งน้ีเตม็ไปดว้ยมนตเ์สน่ห์และมีความน่าสนใจในการเรียนรู้ 
2.  ตลาดแห่งน้ีมีความสวยงาม สะอาดตา และไร้กล่ินรบกวน 
3.  มีการตกแต่งร้านคา้ไดน่้าสนใจและดึงดูดใหท้่านเขา้ไปจบัจ่ายซ้ือของ 
4.  อาหารท่ีน่ีน่ารับประทาน และมีรสชาติอร่อย 
มิติท่ี 2 การตลาดเชิงประสบการณ์ด้านความรู้สึก (Feel experience) มีค่าความเช่ือมัน่ 

(Reliability coefficient) เท่ากบั .63 มีค าถาม 2 ขอ้ ดงัน้ี 
1.  การมาเท่ียวท่ีน่ี ท าใหท้่านรู้สึกสนุกสนาน เพลิดเพลิน 
2.  ร้านคา้ และภาพรวมของตลาดมีความน่าสนใจ 
มิติท่ี 3 การตลาดเชิงประสบการณ์ดา้นความคิด (Think experience) มีค่าความเช่ือมัน่ 

(Reliability coefficient) เท่ากบั .70 มีค าถาม 3 ขอ้ ดงัน้ี  
1.  ตลาดแห่งน้ีมีเอกลกัษณ์และความโดดเด่น  
2.  มาเท่ียวท่ีน่ีแลว้ท่านไดรั้บความรู้เพิ่มข้ึน 
3.  กิจกรรมท่ีจดัข้ึนมีความน่าสนใจ 
มิติท่ี 4 การตลาดเชิงประสบการณ์ดา้นการกระท า (Act experience) มีค่าความเช่ือมัน่ 

(Reliability coefficient) เท่ากบั .63 มีค าถาม 3 ขอ้ ดงัน้ี  
1.  ท่านไดซ้ื้อของท่ีระลึกจากท่ีน่ี 
2.  ตลาดแห่งน้ีช่างเขา้กบัไลฟ์สไตลข์องท่าน 
3.  ทุกส่ิงรอบตวัสะทอ้นเอกลกัษณ์ของท่ีน่ีได ้ 
มิติท่ี 5 การตลาดเชิงประสบการณ์ด้านการเช่ือมโยง (Relate Experience) มีค่าความ

เช่ือมัน่ (Reliability coefficient) เท่ากบั .67 มีค าถาม 3 ขอ้ ดงัน้ี  
1.  เร่ืองราวของตลาดแห่งน้ี ท าใหท้่านนึกถึงโฆษณา ภาพยนตร์หรือละครท่ีเคยดู 
2.  ท่านคุน้เคยกบับรรยากาศของตลาดแห่งน้ี 
3.  เห็นตลาดแห่งน้ีแลว้ท่านนึกถึงประวติัศาสตร์เร่ืองราวความเป็นมาในอดีต   
โดยให้ผูต้อบแบบสอบถามกรอกขอ้มูลดว้ยตนเอง และแบบสอบถาม แบ่งเป็น 4 ส่วน 

(ดูภาคผนวก ข) ดงัน้ี 
ส่วนท่ี 1 เป็นค าถามดา้นลกัษณะทางประชากร 
ส่วนท่ี 2 เป็นพฤติกรรมผูบ้ริโภค (นกัท่องเท่ียว) ในดา้นพฤติกรรมท่องเท่ียวทัว่ไป ดา้น

การเปิดรับข่าวสาร ทศันคติท่ีมีต่อการท่องเท่ียว และความตั้งใจท่องเท่ียวซ ้ า 
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ส่วนท่ี 3 เป็นการรับรู้ในเอกลกัษณ์แบรนดข์องผูบ้ริโภค 
ส่วนท่ี 4 เป็นการจดัการการตลาดเชิงประสบการณ์ของผูบ้ริโภค ทั้ง 5 มิติ ในด้าน 

1) การรับรู้ 2) ความรู้สึก 3) ความคิด  4) การกระท า และ 5) การเช่ือมโยง 
3.  ประเด็นแนวค าถามในการสัมภาษณ์เชิงลึก เพื่อตอบวตัถุประสงค์ขอ้ท่ี 2 ผูว้ิจยัน า

แบบจ าลองท่ีไดจ้ากการสัมภาษณ์เชิงลึกและการวิจยัเชิงส ารวจในขั้นตอนท่ี 1 มาสังเคราะห์ แลว้
น ามาจดัท าเป็นประเด็นแนวค าถาม เพื่อใช้เก็บข้อมูลจากผูมี้ส่วนเก่ียวข้องในพื้นท่ีศึกษา เพื่อ
พิจารณาประเด็นหรือแนวทางเพื่อการพฒันาแนวทางการส่ือสารแบรนด์เชิงวฒันธรรมเพื่อการ
ท่องเท่ียวเชิงมรดกวฒันธรรมในจงัหวดัจนัทบุรี (ดูภาคผนวก ค) จากนั้นน าผลท่ีได้มาสรุปเพื่อ
เสนอแนะเป็นแนวทาง (Guidelines) การพฒันาการส่ือสารแบรนด์เชิงวฒันธรรมเพื่อการท่องเท่ียว
เชิงมรดกวฒันธรรมในภาพกวา้งต่อไป โดยมีแนวค าถาม ไดแ้ก่  

1.  แนวทางการพฒันาการส่ือสารแบรนด์เชิงวฒันธรรม ตามแบบจ าลองน้ี ท่านมี
ทรรศนะอยา่งไร ควรเพิ่มเติมประเด็นใด เพื่อใหน้ าไปสู่การปฏิบติัและใชง้านไดจ้ริง 

2.  แบบจ าลองแนวทางการพฒันาการส่ือสารแบรนด์เชิงวฒันธรรม กับความ
คล่องตวัในการด าเนินงาน 

3.  ปัญหาและอุปสรรคจากการด าเนินงานท่ีผา่นมา และอยากน าขอ้มูลเหล่านั้น มา
ใส่ในแบบจ าลองเพื่อน าไปสู่การพฒันา 

4.  เม่ือน าแบบจ าลองแนวทางการพฒันาการส่ือสารแบรนด์เชิงวฒันธรรมน้ีไปใช้
ในการปฏิบติัจริง จะเกิดผลอยา่งไรต่อการพฒันา 

5.  แบบจ าลองน้ีตอ้งปรับปรุงอะไรบา้ง เพื่อเป็นมาตรฐานให้ชุมชนอ่ืนน าไปเป็น
แนวทางปฏิบติั เพื่อการส่ือสารแบรนดเ์ชิงวฒันธรรมต่อไป 

 

การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือ  
ในการตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือ ถูกแบ่งออกเป็น 3 ส่วน คือ 1) แนวค าถามในการ

สัมภาษณ์เชิงลึกนกัวิชาการ นกัวิชาชีพ  2) แบบสอบถามนกัท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรม  และ 3) แนว
ค าถามในการสัมภาษณ์กลุ่ม หรือสัมภาษณ์เชิงลึก ผูเ้ก่ียวขอ้งในพื้นท่ี 

แนวค าถามในการสัมภาษณ์เชิงลึกนกัวชิาการ นกัวชิาชีพ   
ส่วนการวิจยัเชิงคุณภาพ ผูว้ิจยัได้น าแนวค าถามไปให้ท่ีอาจารยท่ี์ปรึกษาตรวจสอบ

ความเท่ียงตรงเชิงพินิจ (Face validity) เพื่อดูความถูกตอ้งของภาษา การใช้วลีและถ้อยค าต่าง ๆ 
เพื่อใหผู้อ่้านเขา้ใจ จากนั้นจึงปรับแกต้ามขอ้เสนอแนะ เพื่อใหเ้คร่ืองมือมีความสมบูรณ์มากยิง่ข้ึน 
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 แบบสอบถามนกัท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรม   
 ในส่วนของการพฒันาเคร่ืองมือวดัเบ้ืองตน้ (Initial scale) ท่ีเป็นแบบสอบถาม ผูว้ิจยัได้
น าข้อค าถามท่ีได้พฒันาข้ึน ไปให้อาจารย์ท่ีปรึกษาพิจารณาความเหมาะสมเพื่อทดสอบความ
เท่ียงตรงของเน้ือหา (Content Validity) และปรับปรุงแก้ไขเพื่อความถูกต้องและสมบูรณ์ของ
เคร่ืองมืออีกคร้ังหน่ึง 
 ส าหรับการวดัค่าความเช่ือมัน่ของเคร่ืองมือท่ีน ามาใชว้ดัตวัแปรในการวิจยัคร้ังน้ี เม่ือได้
แบบสอบถามท่ีสมบูรณ์แลว้ จะท าการตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือโดยการน าแบบสอบถาม  
ไปท าการทดสอบเบ้ืองต้นกับกลุ่มตัวอย่างก่อน (Pre-test) ซ่ึงเป็นกลุ่มนักท่องเท่ียวเชิงมรดก
วฒันธรรมท่ีมาท่องเท่ียว ณ จงัหวดัจนัทบุรี จ  านวนทั้งส้ิน 30 คน  เพื่อทดสอบคุณภาพดา้นความ
เช่ือมัน่ (Reliability) ของเคร่ืองมือ โดยวิเคราะห์ค่าความสอดคลอ้งภายใน (Internal consistency of 
reliability) ด้วยการใช้สูตรสัมประสิทธ์ิความเท่ียงของครอนบาค (Cronbach’s alpha coefficient)
โดยใชเ้กณฑก์ารยอมรับไดท่ี้ .70 ข้ึนไป (Hair et al., 2010) 
 แนวค าถามในการสัมภาษณ์เชิงลึก ผูเ้ก่ียวขอ้งในพื้นท่ี 

หลงัจากท่ีผูว้จิยัน าขอ้มูลท่ีไดจ้ากการวิจยัเชิงส ารวจและการสัมภาษณ์เชิงลึกในขั้นตอน
ท่ี 1 มาสังเคราะห์แล้ว ผูว้ิจ ัยได้น าแนวค าถามท่ีได้ ไปให้ท่ีอาจารย์ท่ีปรึกษาตรวจสอบความ
เท่ียงตรงเชิงพินิจ (Face validity) เพื่อดูความถูกตอ้งของภาษา การใช้วลีและถอ้ยค าต่าง ๆ เพื่อให้
ผูอ่้านเขา้ใจ จากนั้นจึงปรับแกต้ามขอ้เสนอแนะ เพื่อให้เคร่ืองมือมีความสมบูรณ์มากยิ่งข้ึน แลว้จึง
น าแนวค าถามดงักล่าว ไปสัมภาษณ์เชิงลึกผูเ้ก่ียวขอ้งในพื้นท่ี  
 
3.3 วธีิวเิคราะห์และประมวลผล 

ในการวเิคราะห์และประมวลผลงานวจิยัทั้งเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพในคร้ังน้ี ถูกแบ่ง
ออกเป็น 3 ส่วน คือ 1) แนวค าถามในการสัมภาษณ์เชิงลึก 2) แบบสอบถาม และ 3) แนวค าถามใน
การสัมภาษณ์กลุ่ม หรือสัมภาษณ์เชิงลึก ผูเ้ก่ียวขอ้งในพื้นท่ี ตามล าดบั ดงัน้ี 

การวจิยัเชิงคุณภาพโดยการสัมภาษณ์เชิงลึกนกัวชิาการและนกัวชิาชีพ 
ในส่วนของแนวค าถามในการสัมภาษณ์เชิงลึก  อยู่ในส่วนของงานวิจยัเชิงคุณภาพ 

ผูว้ิจยัน าข้อมูลท่ีได้จากการสัมภาษณ์เชิงลึกทั้งจากนักวิชาการและนักวิชาชีพในประเด็นแนว
ทางการส่ือสารแบรนด์ รูปแบบและแนวทางพฒันาการส่ือสารแบรนด์เชิงวฒันธรรม การใช้ 
Storytelling ในการส่ือสารแบรนด์ การเลือกใช้สารและเน้ือหาต่าง ๆ มาวิเคราะห์ควบคู่ไปกบั 
แนวคิดพฤติกรรมผูบ้ริโภค และกระบวนการการจดัการการตลาดเชิงประสบการณ์ของผูบ้ริโภค
ทั้ งหมด เพื่อน าเสนอเป็นรูปแบบเบ้ืองต้นในการพัฒนาแบรนด์และการส่ือสารแบรนด์เชิง
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วฒันธรรม จากนั้นน าขอ้มูลท่ีได้ไปวิเคราะห์ร่วมกบัขอ้มูลจากการเก็บแบบสอบถามพฤติกรรม
นักท่องเท่ียวและการจัดการการตลาดเชิงประสบการณ์ของนักท่องเท่ียว เพื่อหาบทสรุป                   
แนวทางการพฒันาการส่ือสารแบรนด์เชิงวฒันธรรมท่ีเหมาะสม โดยให้อาจารยท่ี์ปรึกษาพิจารณา
และปรับปรุงแกไ้ข เพื่อความถูกตอ้งและสมบูรณ์ของบทสรุปแนวคิด แลว้จดัท าเป็นแนวค าถามใน
การสัมภาษณ์กลุ่ม หรือสัมภาษณ์ เชิงลึกผูเ้ก่ียวขอ้งในพื้นท่ี  

การวจิยัเชิงปริมาณโดยการวจิยัเชิงส ารวจ  
ในส่วนของแบบสอบถาม อยูใ่นส่วนของงานวจิยัเชิงปริมาณ เม่ือผูว้จิยัท าการเก็บขอ้มูล

มาได้เรียบร้อยแล้ว ท าการลงรหัส (Coding) บนัทึกข้อมูล แล้วจึงน าไปประมวลผลขอ้มูลด้วย
คอมพิวเตอร์ โดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูป SPSS for Windows ในการประมวลผลและวิเคราะห์ขอ้มูล
เชิงสถิติ ผูว้ิจ ัยท าการวิเคราะห์ข้อมูลเบ้ืองต้นของกลุ่มตัวอย่าง ด้วยการใช้สถิติเชิงบรรยาย 
(Descriptive statistics) ไดแ้ก่ การแจกแจงความถ่ี (Frequency) แสดงค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย 
(Means) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) และน าเสนอขอ้มูลในรูปแบบตาราง เพื่อ
อธิบายขอ้มูลเบ้ืองตน้เก่ียวกบักลุ่มตวัอยา่ง ในประเด็นพฤติกรรมผูบ้ริโภค และการจดัการการตลาด
เชิงประสบการณ์ท่ีนักท่องเท่ียวได้รับ และใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) ด้วยค่าสถิติ        
t-test และค่าสหสัมพนัธ์ (Correlation) เพื่อสรุปผลการวจิยัในรูปแบบตาราง 

การวจิยัเชิงคุณภาพโดยการสัมภาษณ์เชิงลึกผูเ้ก่ียวขอ้งในพื้นท่ี 
หลงัจากแนวค าถามท่ีใชใ้นการสัมภาษณ์เชิงลึก ผา่นการพิจารณาจากอาจารยท่ี์ปรึกษา

แลว้ ผูว้ิจยัน าขอ้มูลท่ีไดไ้ปใชเ้ก็บขอ้มูลจากผูมี้ส่วนเก่ียวขอ้งในพื้นท่ีศึกษา เพื่อพิจารณาประเด็น
หรือแนวทางเพื่อการพฒันาแนวทางการส่ือสารแบรนด์เชิงวฒันธรรมเพื่อการท่องเท่ียวเชิงมรดก
วฒันธรรมในจงัหวดัจนัทบุรี  จากนั้นน าผลท่ีไดม้าสรุปเพื่อเสนอแนะเป็นแนวทาง (Guidelines) 
การพฒันาการส่ือสารแบรนด์เชิงวฒันธรรมเพื่อการท่องเท่ียวเชิงมรดกวฒันธรรมในภาพกวา้ง
ต่อไป   
 



 

บทที ่4 
ผลการศึกษาเชิงคุณภาพ 

 
 ผลการศึกษาเร่ือง  การพฒันาแนวทางส่ือสารแบรนด์เชิงวฒันธรรมเพื่อการท่องเท่ียว
เชิงมรดกวฒันธรรมในจงัหวดัจนัทบุรี ใช้ระเบียบวิธีการวิจยัแบบผสมผสาน (Mixed methods 
research) ระหวา่งการวิจยัเชิงคุณภาพและการวิจยัเชิงปริมาณ เพื่อให้ไดข้อ้มูลท่ีมาจากหลากหลาย
มุมมอง อนัจะท าให้ขอ้มูลท่ีได้มีความสมบูรณ์มากยิ่งข้ึนและเพียงพอต่อการน าไปอธิบายส่ิงท่ี
ตอ้งการจะศึกษาได ้ 

ในส่วนของการวิจยัเชิงคุณภาพในบทท่ี 4 น้ี เพื่อให้ตอบวตัถุประสงค์การวิจยั ขอ้ท่ี 1 
เพื่อศึกษาการส่ือสารแบรนดเ์ชิงวฒันธรรม เพื่อการท่องเท่ียวเชิงมรดกวฒันธรรมในจงัหวดัจนัทบุรี  
ขั้นตอนแรก ผูว้ิจยัได้ท าการสัมภาษณ์เชิงลึกกับผูใ้ห้ข้อมูลหลัก ประกอบด้วยนักวิชาการด้าน
การตลาด ดา้นการส่ือสารแบรนด์ ดา้นการจดัการประสบการณ์ลูกคา้ จ านวน 5 คน นกัวิชาชีพใน
สายกลยุทธ์การใช้ส่ือเพื่อการส่ือสารแบรนด์ การวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด การตลาดเชิง
ประสบการณ์ผูบ้ริโภค จ านวน 5 คน เจ้าหน้าท่ีจากหน่วยงานภาครัฐส่วนกลางท่ีดูแลด้านการ
ท่องเท่ียว จ านวน 5 คน เจ้าหน้าท่ีจากหน่วยงานภาครัฐในพื้นท่ีจงัหวดัจนัทบุรี ท่ีดูแลด้านการ
ท่องเท่ียวและวฒันธรรม จ านวน 5 คน กลุ่มผูป้ระกอบการสินคา้ท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมในพื้นท่ี
จงัหวดัจนัทบุรี จ  านวน 5 คน บล็อกเกอร์ท่องเท่ียว จ านวน 5 คน และผูบ้ริโภค (นักท่องเท่ียว) 
จ านวน 20 คน รวมทั้งส้ิน 50 คน  

จากนั้ น ขั้นตอนต่อไป ในบทท่ี 5 ในส่วนของการวิจัยเชิงปริมาณ ผู ้วิจ ัยได้สร้าง
แบบสอบถาม เพื่อท าการทดสอบกบักลุ่มตวัอยา่งนกัท่องเท่ียว ท่ีมาท่องเท่ียวจงัหวดัจนัทบุรี จ  านวน 
400 คน เพื่อระบุปัญหาท่ีเกิดข้ึนในการส่ือสารแบรนด์เชิงวฒันธรรม เพื่อน าขอ้มูลท่ีไดท้ั้งสองส่วน 
มาสรุปผลและสังเคราะห์ในประเด็นการส่ือสารแบรนดเ์ชิงวฒันธรรม ต่อไป   
 
4.1 ผลการสัมภาษณ์เชิงลกึนักวชิาการด้านการตลาด การส่ือสารแบรนด์ 

ในส่วนของนกัวิชาการนั้น  ผูว้ิจยัท าการสัมภาษณ์เชิงลึกกบันกัวิชาการท่ีเป็นตวัแทน
จากสาขาการตลาด สาขาการส่ือสารแบรนด์  สาขาการจดัการประสบการณ์ลูกคา้ รวมทั้งส้ิน 5 คน 
โดยทุกท่านมีคุณสมบติั คือ มีต าแหน่งทางวชิาการ หรือมีคุณวฒิุการศึกษาระดบัปริญญาเอก เป็นผูมี้
ประสบการณ์การสอนและมีความเช่ียวชาญในสาขาดงักล่าว มาแลว้ไม่นอ้ยกวา่ 10 ปี โดยมีรายนาม 
ดงัน้ี 
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1. รองศาสตราจารย ์ดร.กฤตินี ณฏัฐวฒิุสิทธ์ิ  
อาจารยป์ระจ าสาขาวิชาการตลาด สถาบนับณัฑิตบริหารธุรกิจศศินทร์ จุฬาลงกรณ์ 

มหาวทิยาลยั สัมภาษณ์วนัท่ี 19 ตุลาคม พ.ศ. 2563 
2. ผูช่้วยศาสตราจารย ์เสริมยศ ธรรมรักษ ์ 

หัวหน้าภาควิชาการส่ือสารแบรนด์ คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
สัมภาษณ์วนัท่ี 2 พฤศจิกายน พ.ศ. 2563 

3. รองศาสตราจารย ์ดร.อลิสรา  ชนินทร์สาร  
อาจ ารย์ป ระจ า ภ าควิ ช าการตลาด  คณะพา ณิชยศาสต ร์และการบัญ ชี  

มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร์ สัมภาษณ์วนัท่ี 5 พฤศจิกายน พ.ศ. 2563 
4. ผูช่้วยศาสตราจารย ์ดร.วสันต ์จนัทร์ประสิทธ์ิ   

หัวหน้าภาควิชานิเทศศาสตร์ คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภฏัภูเก็ต 
สัมภาษณ์วนัท่ี 18 พฤศจิกายน พ.ศ. 2563 

5. ผูช่้วยศาสตราจารย ์ดร.เอกก ์ภทรธนกุล  
อาจารยป์ระจ าภาควิชาการตลาด คณะพาณิชยศาสตร์และการบญัชี จุฬาลงกรณ์

มหาวทิยาลยั สัมภาษณ์วนัท่ี 29 ธนัวาคม พ.ศ. 2563 
 โดยมีประเด็นในการสัมภาษณ์ คือ 1) รูปแบบและแนวทางพฒันาการส่ือสารแบรนด์เชิง
วฒันธรรม 2) ความส าคญัของ Storytelling ในการส่ือสารแบรนด์  3) การเลือกใช้สารและเน้ือหา
ต่าง ๆ 4) การน าแนวคิดพฤติกรรมผูบ้ริโภคมาปรับใช้ในการส่ือสารแบรนด์  5) การเลือกใช้สาร
และเน้ือหาท่ีส่งผลต่อความส าเร็จในการส่ือสารแบรนด์ 6) รูปแบบการจัดการประสบการณ์
ผูบ้ริโภค และ 7) กฎระเบียบ ข้อจ ากัดในการด าเนินงานผ่านมุมมองสายวิชาการ ซ่ึงในแต่ละ
ประเด็น มีรายละเอียด ดงัน้ี 

1) รูปแบบและแนวทางพฒันาการส่ือสารแบรนดเ์ชิงวฒันธรรม 
ในด้านรูปแบบของการส่ือสารแบรนด์เชิงวฒันธรรม นักวิชาการทุกท่านเห็นพอ้งว่า 

วฒันธรรม เป็นค าท่ีมีความหมายในเชิงกวา้ง เป็นส่ิงท่ีมองเห็น จบัตอ้งได ้ครอบคลุมตั้งแต่ ชีวิต
ความเป็นอยู ่วิถีการด าเนินชีวิต อาหาร แนวเพลง ศิลปิน การท่องเท่ียว สไตล์การแต่งหนา้ เหล่าน้ี 
เป็นตน้ จะเป็นการส่ือสารแบรนด์ในลกัษณะวฒันธรรมดั้งเดิม หรือวฒันธรรมท่ีผ่านการประยุกต์  
ก็ได ้เป็นวฒันธรรมร่วมสมยั (Popular culture) มีการดดัแปลง มีการประยุกตเ์พื่อให้เขา้ถึงผูบ้ริโภค
ท่ีเป็นกลุ่มใหญ่ (Mass consumer) หรือนักท่องเท่ียวกลุ่มใหญ่ (Mass tourist) มากข้ึน โดยท า
วฒันธรรมให้เขา้ใจไดง่้าย จบัตอ้งไดง่้ายข้ึน เช่น วฒันธรรมเพลงลูกทุ่งท่ีแตกแขนงเป็นเพลงลูกทุ่ง
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อีสาน เพลงลูกทุ่งเพื่อชีวติ เพลงลูกทุ่งส าเนียงใต ้โดยเอาวฒันธรรมดั้งเดิม (Original) มาตีความใหม่ 
ดดัแปลงใหม่ ใหต้รงกบัความช่ืนชอบของกลุ่มเป้าหมาย   

สรุปภาพรวม ความหมายของการส่ือสารแบรนดเ์ชิงวฒันธรรม นกัวิชาการทุกท่านเห็น
พอ้งวา่ สามารถท าไดท้ั้งรูปแบบวฒันธรรมดั้งเดิม และวฒันธรรมรูปแบบใหม่ท่ีผ่านการดดัแปลง 
นอกจากน้ี นักวิชาการสายการตลาดบางท่านได้เสริมมุมมองว่า  ความเป็นวฒันธรรมประยุกต์ 
สามารถท าได้หลากหลายรูปแบบ เช่น ใส่ความเป็นไทยสมัยใหม่ (Modern) ผสมความเป็น
นานาชาติ (International) เป็นกล่ินอายผสมผสานกนั แล้วออกแบบเป็นบรรจุภณัฑ์ของแบรนด์ 
(Brand packaging) 
 

“ถ้ามองในมุมการออกแบบดีไซน์แฟชั่น (Fashion design) ทั้ งชาวไทย เกาหลี 
อินเดีย จะเอากล่ินอายวฒันธรรมเข้าไปผสมผสานแบบประยุกต์ เช่น ชาวเกาหลี น าชุดฮนับก            
ซ่ึงเป็นชุดประจ าชาติ มาออกแบบดดัแปลงใหม่ เพื่อใหใ้ส่ไดใ้นชีวติประจ าวนั” 

 
นกัวิชาการสายส่ือสารแบรนด์บางท่าน กล่าวว่า  ถา้เป็นยุคอดีตท่ีผ่านมา รูปแบบการ

ส่ือสารจะเป็นลกัษณะแบบตรงไปตรงมา เช่น รณรงค์ให้ใส่ชุดไทย รณรงค์ให้อนุรักษ์วฒันธรรม
ไทย  ก็จะส่ือสารแบบตรง ๆ ไม่มีลูกเล่นใด บอกให้ท าเช่นไร ทุกคนก็พร้อมท าตาม แต่ในปัจจุบนั
พฤติกรรมผูบ้ริโภคเปล่ียนแปลงไป ใครก็ตามมาบอกให้เราท า เรามกัไม่ท า ดงันั้น ในยุคน้ีอาจตอ้ง
มีกุศโลบาย หรือกลยทุธ์ เพื่อใหมี้ความแยบยลมากข้ึน เราตอ้งมีแรงดึงดูดใจ (Magnet) เขา้มาดว้ย  

 
“กลยุทธ์หน่ึงท่ีน ามาใช้ได้คือ ความสนุก หรือ Fun Theory ความสนุกท าให้คน

เปล่ียนพฤติกรรม ถา้ยอ้นไปดูช่วงท่ีละครบุพเพสันนิวาส ออกอากาศ ผูค้นพากนัใส่ชุดไทย เพราะ
มองว่าการแต่งกายแบบน้ีมนัน่าสนุก คนหันมาแต่งชุดไทยเพื่อขิงหรืออวดกนัมากข้ึนโดยไม่รู้สึก
เขินอาย  เป็นการเล่าเร่ืองแบรนด์ไทยกบัวฒันธรรมไทยท่ีเปิดกวา้ง และเช่ือมต่อ (Connect) กบั
ผูบ้ริโภคไดง่้ายข้ึนดว้ย” 

 
 ส่วนในด้านพฒันาการของการส่ือสารแบรนด์เชิงวฒันธรรม  นักวิชาการสายการ
ส่ือสารแบรนด์ท่านหน่ึง กล่าววา่ เดิมมีวฒันธรรมอะไร ก็จะน าเน้ือหานั้นมาส่ือสาร เพื่อประโยชน์
ในการพฒันาแบรนด์ เช่น ในอุตสาหกรรมท่องเท่ียว น าวฒันธรรมท่ีมีอยู่เดิมมาส่ือสารออกไป          
พูดง่าย ๆ คือ เอาของดีท่ีมีอยูเ่ดิม มาเล่าสู่กนัฟัง แต่เม่ือเวลาผา่นไป วฒันธรรมท่ีมีอยูเ่ดิมถูกน ามาใช้
พอสมควร แง่มุมของการเล่าเร่ืองวฒันธรรมท าไดย้ากข้ึน ก็จะท าการปรับมุมมองใหม่ โดยสร้าง
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หรือปรับเปล่ียนวฒันธรรม ท าให้สามารถสร้างแบรนด์ในมิติท่ีไม่จ  ากดั แง่มุมการน าเสนอเน้ือหามี
ความหลากหลายมากข้ึน ผา่นมุมมองใหม่ เช่น การสร้างแฟนคลบั เป็นการสร้างวฒันธรรมข้ึนมา
ใหม่ แลว้น ามาต่อยอดในการสร้างแบรนด ์ 

นักวิชาการสายการส่ือสารแบรนด์ท่านหน่ึง ตั้งข้อสังเกตว่า พฒันาการการส่ือสาร         
แบรนด์เชิงวฒันธรรมในดา้นการใชส่ื้อนั้น  เร่ิมตน้มาจากส่ือพื้นบา้น มาสู่ส่ือมวลชนแบบเดิม ส่ือ
ใหม่ ส่ือสังคม และน ามาสู่ยุคหลอมรวมส่ือ ทั้งส่ือเก่าและส่ือใหม่ หลอมรวมทั้งผูส่้งสารกบัผูรั้บ
สาร เน้ือหาหน่ึงเร่ืองสามารถน าเสนอไดใ้นหลากหลายช่องทาง (One content for many platforms) 
การส่ือสารแบรนด ์เกิดข้ึนจากพื้นฐานท่ีวา่ ผูบ้ริโภคมีการรวบรวมขอ้มูลสินคา้และบริการจากหลาย
แหล่ง ขอ้มูล ทั้งจากการสนทนา การแลกเปล่ียนความคิดเห็นกบัเพื่อน บุคคลใกลชิ้ด รวมไปถึงส่ือ
ต่าง ๆ ถ้าข้อมูลท่ีผูบ้ริโภคได้รับเป็นด้านบวก จะส่งผลให้เกิดพฤติกรรมสนับสนุน แต่ถ้าส่ิงท่ี
ผูบ้ริโภคไดรั้บคือขอ้มูลดา้นลบ จะเกิดพฤติกรรมหลีกเล่ียง  ยิ่งมีการส่ือสารแบรนด์ในด้านบวก
ไดม้ากเท่าไหร่ ก็ยิง่เพิ่มโอกาสใหผู้บ้ริโภคมีขอ้มูลและประสบการณ์กบัแบรนดไ์ดม้ากยิ่งข้ึน ส่งผล
ใหเ้กิดพฤติกรรมการสนบัสนุนและยอมรับแบรนดน์ั้น 

ในขณะท่ีนักวิชาการสายการส่ือสารแบรนด์อีกท่านหน่ึง ตั้ งข้อสังเกตว่า ในด้าน
พฒันาการผูส่้งสารของการส่ือสารแบรนด์ เดิมทีผูส่้งสารอาจเป็นเจา้ของแบรนด์ เป็นคนในชุมชน 
อาศยัส่ือมวลชนในการเผยแพร่ขอ้มูลข่าวสาร ต่อมาไดพ้ฒันามาเป็นการตลาดท่ีใชบุ้คคลมีช่ือเสียง 
(Celebrity marketing) มาช่วยในการโปรโมท ปัจจุบนัใชผู้ส่้งสารท่ีเป็นผูมี้อิทธิพลต่อการโนม้น้าว
ใจ (Influencer) ท่ีมีอิทธิพลในส่ือโซเชียล มีการใช้ผูน้  าทางความคิดหลกั (Key opinion leader) ซ่ึง
บุคคลน้ีอาจไม่มียอดผูติ้ดตาม (Follower) จ  านวนมากเหมือนกบั Influencer แต่เขาจะมีความรู้ลึก    
รู้จริงในเร่ืองนั้น ๆ เป็นคนแรกท่ีผูค้นนึกถึงในเร่ืองนั้น (Top of mind) 

ส่วนในด้านพฒันาการผูรั้บสารของการส่ือสารแบรนด์ นักวิชาการสายการส่ือสาร          
แบรนด์ท่านหน่ึง ตั้งขอ้สังเกตว่า เดิมผูรั้บสารจะเป็นผูบ้ริโภคกลุ่มใหญ่ (Mass consumer) หรือ
นกัท่องเท่ียวกลุ่มใหญ่ (Mass tourist) แต่ปัจจุบนัไดเ้ปล่ียนมาเป็นกลุ่มเป้าหมายยอ่ย (Segmentation) 
ท่ีชดัเจน เช่น Generation Y, Generation Z, Baby boomer หรือกลุ่มเป้าหมายเฉพาะ (Niche market)  
 

“คนอินเดียนิยมจดังานแต่งท่ีจงัหวดัภูเก็ต โดยมากนัทั้งครอบครัวรวมเครือญาติ
นบัร้อยคน มาเช่าโรงแรมยาวอยู่คร่ึงเดือน มูลค่าเงินกอ้นใหญ่มาก หรืออีกกลุ่มเฉพาะ เช่น กลุ่ม
นกัท่องเท่ียวไตรกีฬา ท่ีมาร่วมกิจกรรมการแข่งขนัไตรกีฬาทุกคร้ัง ท่ีลากูน่า จงัหวดัภูเก็ต จดัเป็น
ประจ าทุกปี” 
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นอกจากน้ี วฒันธรรมยงัถูกเปล่ียนแปลงให้เป็นในเชิงพาณิชยม์ากข้ึนดว้ย (Culture for 
commerce) โดยนกัวิชาการสายส่ือสารแบรนด์ท่านหน่ึง กล่าววา่ ทุนทางวฒันธรรมจะถูกแปลงไป
เป็นทุนทางเศรษฐกิจเพื่อเพิ่มมูลค่าใหก้บัสินคา้และบริการ เช่น อาคารบา้นเรือนยา่นเมืองเก่าจงัหวดั
ภูเก็ต จะมีสถาปัตยกรรมสไตล์ชิโนโปรตุกีส อนัเป็นเอกลกัษณ์ท่ีโดดเด่น ต่อมา ร้านของฝากใน
ภูเก็ตท่ีช่ือร้านพรทิพย ์ก็น าเอาสถาปัตยกรรมชิโนโปรตุกีส มาออกแบบเป็นลวดลายบนบรรจุภณัฑ์
สวยงาม สร้างจุดเด่นให้สินคา้ ท าให้คนนิยมมาซ้ือ ของขายไดใ้นราคาท่ีแพง เพราะการออกแบบ  
ท าไดป้ระณีตสวยงาม มีเอกลกัษณ์เฉพาะตวั ไม่ซ ้ าใคร หรืออีกกรณีหน่ึง ร้านแม่จู ้ก็น าลวดลายปัก
บนลายผา้ของชุดยะหยาบะ๊บ๋า ซ่ึงเป็นเอกลกัษณ์หน่ึงของชาวภูเก็ต มาออกแบบเป็นบรรจุภณัฑ์ของ
ฝากท่ีระลึก เหล่าน้ีคือตวัอย่างบางส่วนท่ีเอาวฒันธรรมมาประยุกต์และเช่ือมโยง เพื่อเพิ่มมูลค่า
ใหก้บัตวัสินคา้  

2)  ความส าคญัของ Storytelling ในการส่ือสารแบรนด ์  
 เม่ือพูดถึง Storytelling ในการส่ือสารแบรนด์เชิงวฒันธรรม นกัวชิาการทุกท่านเห็น

พอ้งว่า ความส าคญัของ Storytelling มีตั้งแต่ตน้ทางจนถึงปลายทาง เพราะเม่ือพูดถึงวิถีชีวิตผูค้น
มากข้ึน คนจะเป็นผูเ้ล่าเร่ืองและเดินเร่ือง ดงันั้น Storytelling จึงเป็นเทคนิคหลกัในการส่ือสารความ
เป็นแบรนด์ การสร้างเร่ืองราวข้ึนมา จะช่วยให้แบรนด์นั้นเขา้ถึงและสร้างความผูกพนักบัผูบ้ริโภค
ไดดี้ข้ึน เพราะเป็นเร่ืองท่ีว่าดว้ยชีวิตของผูค้น ในอดีต ผูส่้งสาร ผูเ้ล่าเร่ือง จะเป็นปราชญ์ชาวบา้น 
ผูใ้หญ่บา้น แต่ปัจจุบนัเร่ิมมีตวัละครใหม่   ๆ เขา้มาท าหนา้ท่ีเล่าเร่ือง อาจเป็นคนทัว่ไป เป็นแม่คา้
ขายของในตลาดท่ีสามารถถ่ายทอดไดท้ั้งในมุมของเขาเอง และมุมวถีิชีวติคนรอบขา้งทัว่ไป  

 โดยนักวิชาการสายการตลาดท่านหน่ึง อธิบายเสริมว่า ปัจจุบันนิยมใช้ดารา
นกัแสดง มาช่วยสร้างการตระหนกัรู้ (Awareness) วา่มีแคมเปญ (Campaign) อะไรบา้ง แต่ในแง่มุม
การถ่ายทอดความลุ่มลึกของการเป็นวถีิชีวติจริง คือ ผูค้นท่ีอยูอ่าศยัในพื้นท่ีนั้น 

 นกัวิชาการสายการส่ือสารแบรนด์ท่านหน่ึง ตั้งขอ้สังเกตว่า มิติของแบรนด์มีทั้ง 
เหตุผล และอารมณ์   
 

“ถ้าเราเล่าเร่ืองด้วย Functional / Logic / Fact / Need  มันก็จะแข็งท่ือ ไร้เสน่ห์           
แต่ถ้าเราเปล่ียน Functional เป็น Fashion หรือใส่โมเมน้ท์ของ Emotional เขา้ไป มนัอาจจะมีลีลา
มากกวา่ หรือเปล่ียนจาก Logic ความมีตรรกะ เป็น Magic ความมหศัจรรย ์ความพิเศษของเร่ืองราว
ทางวฒันธรรม เปล่ียนจาก Fact เป็น Storytelling เพราะ Fact บางทีน่าเบ่ือ”  
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แต่ถา้มีเร่ืองราวการเล่าเร่ืองท่ีสนุก ชวนติดตาม ก็อาจจะเป็นท่ีสนใจมากกวา่ เหมือนการ
ขายไข่ไก่ออร์แกนิค ขายไข่ไก่จากแม่ไก่อารมณ์ดี ยอ่มมีความน่าสนใจมากกวา่ไข่ไก่จากแม่ไก่ปกติ 
หรือเปล่ียนจาก Need เป็น Want ท าอย่างไรให้คนรู้สึกว่า มนัไม่ใช่แค่จ  าเป็น แต่ตอ้งการเพราะ
เน่ืองจากแรงขบัเคล่ือนทางสังคม เช่น กรณีไอไ้ข่ วดัเจดีย ์จงัหวดันครศรีธรรมราช ท่ีผูค้นหลัง่ไหล
ไปเพราะกระแสสังคม  

นกัวิชาการสายส่ือสารแบรนด์อีกท่านหน่ึง ไดอ้ธิบายเพิ่มเติม ในประเด็นความส าคญั
ของ Storytelling วา่ ท าให้ผูค้นเขา้ใจเร่ืองราวทางวฒันธรรมไดง่้ายข้ึน ช่วยให้จดจ าแบรนด์ได ้ช่วย
สร้างความแตกต่างให้กับแบรนด์ได้  ช่วยส่งเสริมความมีตัวตนของแบรนด์ได้ นอกจากน้ี 
Storytelling ยงัช่วยท าใหเ้ร่ืองราวของวฒันธรรมเป็นเร่ืองสนุก ชวนใหน่้าติดตาม เหมือนท่ีคร้ังหน่ึง
ผูค้นนิยมไปเท่ียวท่ีอ าเภออมัพวา จงัหวดัสมุทรสงคราม การเล่าเร่ืองแบบ Storytelling เป็นศาสตร์
และศิลป์อยา่งหน่ึงท่ีอาศยัการผูกเร่ือง เล่าเร่ืองให้น่าติดตาม สร้างการจดจ าได ้ท าให้ผูบ้ริโภครู้สึก
เหมือนไดเ้ดินทางไปกบัเร่ืองเล่านั้น ท าใหเ้กิดการจดจ าเน้ือหาไดม้ากกวา่ เพราะเม่ือใดก็ตามท่ีผูค้น
เขา้ไปใชชี้วิตอยูใ่นชุมชนหรือวฒันธรรมนั้น   ๆ ก็จะเช่ือมโยงกบัธุรกิจท่องเท่ียว ก่อให้เกิดรายได้
ข้ึนในชุมชน 
 

“ความส าเร็จของธุรกิจทุกวนัน้ี ตอ้งอาศยัการส่ือสารเร่ืองราวท่ีน่าสนใจ สร้างการ
จดจ า สร้างความทรงจ า และสร้างประสบการณ์ใหลู้กคา้อยา่งรอบดา้น โดยมีเน้ือหา (Content) เป็น
ส่ิงส าคญัสุด ก่อนท่ีจะน าเสนอผา่นแพลตฟอร์มต่าง   ๆ เพื่อไปสู่กลุ่มผูบ้ริโภค”   
 

ทั้ งน้ี นักวิชาการสายส่ือสารแบรนด์อีกท่านหน่ึง ขยายความด้วยว่า ในการท า  
Storytelling ท่ีวา่ตอ้งใหค้วามส าคญัตั้งแต่ตน้ทางจนถึงปลายทางนั้น หมายความวา่ ตอ้งเล่าเร่ืองของ
แบรนด์ให้คนภายในองค์กรเข้าใจก่อน เม่ือ Storytelling ของแบรนด์มีความชัดเจนแล้ว ถึงจะ
ส่ือสารต่อไปยงักลุ่มลูกคา้ได้ ยกตวัอย่าง บริษทั ปูนซีเมนต์ไทย จ ากดั (มหาชน) (Siam Cement 
Group หรือ SCG) ท่ีมีการคุยกนัเร่ือง Storytelling ภายในองค์กรว่า แบรนด์เป็นอุดมการณ์ ดงันั้น 
ถา้เปรียบแบรนดเ์ป็นคน คน   ๆ นั้นตอ้งมีอุดมการณ์ SCG มีอุดมการณ์ดว้ยกนั 4 ดา้น คือ ความเป็น
เลิศ เป็นธรรม ดูแลสังคม และเช่ือมัน่ในคุณค่าของคน น่ีคือ รูปแบบการสร้างแบรนด์ DNA ท่ีไม่มี
ใครเป็นเจา้ของ แต่คือ อุดมการณ์ร่วมกนัท่ีทุกคนตอ้งมี นัน่คือ Storytelling ไดเ้กิดข้ึน ณ จุดนั้นแลว้ 
แลว้ก็ไล่เรียงเร่ือยมาจนถึงการส่ือสารถึงลูกคา้ วา่เวลา SCG ท างาน เขามีความเป็นเลิศอยา่งไรบา้ง 
เล่าไปทีละเร่ืองทั้ง 4 ประเด็น นัน่คือ ความเป็นเลิศ ความเป็นธรรม การดูแลสังคม และความเช่ือมัน่
ในคุณค่าของคน  
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นกัวชิาการสายส่ือสารแบรนด์อีกท่านหน่ึง ไดอ้ธิบายเสริมดว้ยวา่ นอกจาก Storytelling 
จะช่วยสร้างความแตกต่างให้กบัแบรนด์ไดแ้ลว้ ยงัช่วยสร้างชีวิต จิตวิญญาณ ตวัตนให้กบัแบรนด์ 
โดยค านึงถึงความแตกต่างของลูกคา้และจุดแขง็ของแบรนดด์ว้ย  

3)  การเลือกใชส้ารและเน้ือหาต่าง   ๆ  
ส าหรับในประเด็นการเลือกใช้สาร เน้ือหาต่าง   ๆ ท่ีนิยมใช้ใน Storytelling นั้ น 

นักวิชาการสายส่ือสารแบรนด์ท่านหน่ึงให้ทรรศนะว่า ควรใช้รูปแบบคนธรรมดา การด าเนิน
ชีวิตประจ าวนั  (Everyday life) มากข้ึน เพราะคนจะเช่ือมโยงเข้าถึงได้ง่าย ตัวเน้ือหามีความ
หลากหลายมากข้ึน คนธรรมดาทัว่ไปก็สามารถท าเองได ้ช่องทางโซเชียลมีเดีย (Social media) ก็
พร้อมเปิดกวา้งให ้เน้ือหาท่ีน าเสนอมีความสดท่ีเป็นจริง (Real time) และเป็นธรรมชาติข้ึนดว้ย  

ในขณะท่ีนกัวิชาการสายการตลาดบางท่าน ตั้งขอ้สังเกตวา่ ในการเลือกใชส้าร เน้ือหา
ต่าง ๆ นั้น สามารถท าไดห้ลายแนวทาง ทั้งน้ีข้ึนกบับริบทแวดลอ้มท่ีแตกต่างกนั และสามารถท าได้
หลากหลายวิธีการ เช่น 1) การส่ือสารผา่นคนในชุมชน ท่ีอาจจะตอ้งท าการหล่อหลอมให้ทุกคนใน
พื้นท่ี ในชุมชน ให้เกิดความเขา้ใจและซาบซ้ึงในคุณค่าของแบรนด์ (Internal branding) ในชุมชน
ก่อน 2) การส่ือสารผ่านเร่ืองราวโดยชุมชน โดยผูค้นในชุมชน  3) การส่ือสารผ่านความบนัเทิง 
ภาพยนตร์ ละคร ซีรีส์ โดยน าสินค้าท่ีเป็น เมือง ชุมชน สถานท่ี ไปท าโฆษณาแฝง (Product 
placement หรือ Tie in) ในละคร ภาพยนตร์ เช่น ซีรีส์เร่ือง แปลรักฉนัดว้ยใจเธอ มีการใชส้ถานท่ีใน
จงัหวดัภูเก็ตในการน าเสนอเร่ืองราวของคนจีน คนภูเก็ต วฒันธรรมไทยจีน อาหารจีน ภาษาใต ้
ภาษาจีน มาใส่ในเน้ือหา ซ่ึงทางชุมชนหรือจงัหวดัจะตอ้งให้ความร่วมมือและสนบัสนุน 4) การเล่า
เร่ืองราวผ่านผูมี้อิทธิพลทางความคิด (Influencer) ทั้งน้ีข้ึนกบัว่าวฒันธรรมท่ีตอ้งการส่ือสาร คือ
เร่ืองใด พุ่งเป้าให้ความส าคญั (Focus) ท่ีประเด็นใด อาหาร ความเป็นอยู ่สินคา้ชุมชน โดยเล่าเร่ือง
ใหง่้าย ไม่ซ ้ าซอ้น และส่ือถึงจุดขายท่ีตอ้งการส่ือสารดว้ย 

นกัวิชาการสายส่ือสารแบรนด์ อีกท่านหน่ึง อธิบายว่ารูปแบบของ Storytelling ท่ีนิยม
ใช้และไดผ้ลนั้น ตอ้งเป็น Storytelling ท่ีให้ความรู้สึกพิเศษ และสร้างแรงบนัดาลใจให้กบัลูกคา้ 
เช่น โฆษณาคอลเกต “ยิ้มสู้” ท่ีเป็นเร่ืองราวของ 3 นกัสู้ คนแรกเป็นนกัสเกตบอร์ดระดบัโลกอายุ   
63 ปี คนท่ีสองเป็นพยาบาลท่ีท างานโดยนัง่รถเขน็ (Wheel chair) คนท่ีสามเป็นคุณครูเพศทางเลือก 
ทั้งสามคนลว้นพบเจออุปสรรคในการด าเนินชีวิต แต่พวกเขาก็ผา่นพน้ปัญหาเหล่านั้นมาดว้ยหวัใจ
ท่ีเข้มแข็งและรอยยิ้มของนักสู้  เป็นการเล่าเร่ืองท่ีได้ผล เพราะมันสร้างแรงบนัดาลใจ สร้าง
ผลกระทบ (Impact) กระตุน้ใหค้นอยากมีชีวติท่ีดีข้ึน โดยมีแบรนดเ์ป็นแรงบนัดาลใจ  

นักวิชาการสายส่ือสารแบรนด์อีกท่านหน่ึง ได้ตั้งขอ้สังเกตว่า อีกรูปแบบหน่ึง ของ 
Storytelling ท่ีนิยมใชแ้ลว้ไดผ้ล คือ เร่ืองเล่าชีวิตของแบรนด์ตอ้งส่ือถึงคุณค่าร่วมและคุณค่าเฉพาะ
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ของแบรนด์ ท่ีเช่ือมโยงกบัรูปแบบการด าเนินชีวิตของผูบ้ริโภค มีค าส าคญั (Keyword) 2 ค า คือ 
คุณค่าร่วม (Shared value) หมายถึง ส่ิงท่ีแบรนด์ให้ความส าคัญร่วมกับผูบ้ริโภคคืออะไร เช่น 
อาหารแมวยี่ห้อมีโอ (Me-O) คุณค่าร่วม คือ อยากให้แมวมีสุขภาพท่ีดี อยากให้แมวมีความสุข 
ฉะนั้น แบรนดต์อ้งส่ือสารส่ิงน้ีไปในสังคมเครือข่ายผูบ้ริโภคทั้งออนไลน์และออฟไลน์ เช่น ในเพจ      
ยอดนิยมท่ีมีผูติ้ดตามจ านวนมาก เพจทาสแมว เพจทูนหวัของบ่าว ซ่ึงแบรนดต์อ้งน าตวัเองไปอยู่ใน
เครือข่ายสังคมเหล่านั้นท่ีมีคุณค่าร่วมกบัแบรนด์ จากนั้นส่ือสารในส่ิงท่ีเป็นประโยชน์กบัคนท่ีอยู่
ในสังคมเครือข่ายนั้น โดยท่ีตอ้งไม่พูดถึงตวัสินคา้แต่อยา่งใด เพราะในการสร้างแบรนด์นั้น คุณค่า
ตอ้งมาก่อนมูลค่า เพื่อสร้างความไวว้างใจ ให้กลุ่มเป้าหมายมองแบรนด์เป็นเพื่อนก่อน แลว้คุณค่า
หรือการซ้ือสินค้าจะตามมา ฉะนั้นตอ้งรู้คุณค่าร่วมของแบรนด์กบัผูบ้ริโภคว่าคืออะไร แล้วจึง
ส่ือสารส่ิงนั้นออกไป ส่วนคุณค่าเฉพาะ (Specific value) เป็นส่ิงท่ีแบรนด์มี แต่คู่แข่งไม่มี หรือ         
แบรนด์ท าไดดี้กว่าคู่แข่ง เช่น สูตรอาหารบางอย่างของมีโอท่ีดีต่อแมว ซ่ึงมีเฉพาะในมีโอเท่านั้น  
ส่ิงเหล่าน้ีตอ้งน าไปสู่การเล่าเร่ืองราวเพื่อไปเช่ือมโยงกบัชีวติผูบ้ริโภคได ้ 

นอกจากน้ี นกัวชิาการสายส่ือสารแบรนดบ์างท่าน ไดแ้สดงความคิดเห็นวา่ Storytelling 
อีกรูปแบบหน่ึงท่ีนิยมใช ้คือ เนน้ท่ีความจริง (Real) ความบริสุทธ์ิ (Pure) ความจริงแทข้องแบรนด์ 
(Authenticity) เช่น คลิปท าอาหารของชาวยูนนาน (http://youtu.be/fxLicekxTgs) ในคลิปแนะน าวิธี
ท าอาหาร ตั้ งแต่ออกไปนา ไปไร่ ในหุบเขา เพื่อไปหาวตัถุดิบมาประกอบอาหาร ในคลิปไม่มี
เสียงพูดใด ๆ มีแต่เสียงนก เสียงฟ้า เสียงลม เสียงตดักอไผ่ มีแต่ความดิบท่ีไม่ผ่านการปรุงแต่ง            
ภาพสวย ภาพชัด เสียงชัด ล าดบัเร่ืองราวได้ดี พอได้วตัถุดิบมาแล้วก็น าไปล้างในล าธาร มีเสียง          
น ้าไหล เอาวตัถุดิบมาหัน่ พอเอาลงกระทะท่ีตั้งบนเตาถ่านก็ไดย้นิเสียงน ้ามนัในกระทะเดือด มีเสียง
เคาะตะหลิว คลิปน้ีมีผูรั้บชม 15 ลา้นคร้ัง หรืออีกรูปแบบหน่ึงท่ีนิยมใช ้ก็คือ ใช ้Youtuber, Blogger 
และ Vlogger เพราะผูบ้ริโภคเช่ือถือส่ิงท่ีคนเหล่าน้ีพูดมากกวา่ท่ีจะเช่ือนกัการตลาด 

ในขณะท่ีนกัวิชาการสายการจดัการประสบการณ์ลูกคา้ท่านหน่ึง ไดแ้สดงทรรศนะว่า 
Storytelling ท่ีใชแ้ลว้ไดผ้ล คือ Storytelling ท่ีมีพื้นฐาน (Base) จากความจริง สามารถสะทอ้นตวัตน
ของแบรนดไ์ปสู่กลุ่มเป้าหมายได ้และส่ือสารไดช้ดัเจนถึงผลประโยชน์ท่ีลูกคา้จะไดรั้บจากแบรนด์
นั้น มี Storytelling ประเภทหน่ึงท่ีไม่ค่อยได้ผล แต่มกันิยมใช้ คือ Storytelling ท่ีมีพื้นฐานมาจาก
ความจริง แต่ไม่ไดส่ื้อสารถึงผลประโยชน์ท่ีลูกคา้จะไดรั้บ คือ อยากเล่าเร่ืองของแบรนด์แค่นั้น กบั
อีกแบบหน่ึง คือ Storytelling ท่ีบอกเล่าถึงประโยชน์ท่ีลูกคา้จะได้รับจากแบรนด์ โดยโมโ้ออ้วด
สรรพคุณไปก่อน ทั้งท่ีความจริงแบรนดท์ าไม่ได ้ 
 

http://youtu.be/fxLicekxTgs
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“รูปแบบของ Storytelling ท่ีนิยมใช้และได้ผลดี ตอ้งมี 2 อย่างประกอบกนั คือ           
1) เป็นความจริง (อาจท าไม่ไดต้อนน้ี แต่อาจท าไดใ้นอนาคต) และ 2) เป็นส่ิงท่ีตอบสนองความ
ต้องการลูกค้าได้ โดยเราต้องพิจารณาในมุมมองท่ีว่า อะไรเหนือคู่แข่ง อะไรลูกค้าชอบ อะไร
แตกต่างจากคู่แข่ง อะไรเป็นส่ิงท่ีลูกคา้ตอ้งการ ดงันั้น Storytelling ท่ีใชไ้ดผ้ล จึงตอ้งน าเสนอส่ิงท่ี
เป็นจริงและเป็นส่ิงท่ีตอบสนองความตอ้งการลูกคา้ได”้ 

 
4)  การเลือกใชส้ารและเน้ือหา ท่ีส่งผลต่อความส าเร็จในการส่ือสารแบรนด ์   
ในประเด็นน้ี นกัวิชาการทุกท่านมีความคิดเห็นท่ีสอดคลอ้งกนัวา่ การเลือกใชส้ารและ

เน้ือหา ส่งผลโดยตรงต่อความส าเร็จในการส่ือสารแบรนด์ โดยนกัวิชาการสายการตลาดท่านหน่ึง 
กล่าวว่า ในปัจจุบนั คนมีปฏิสัมพนัธ์ (Interact) กบัเน้ือหา (Content) มากข้ึน จากอดีตท่ีเป็นการ
ส่ือสารทางเดียว (One-way communication) มาเป็นการส่ือสารสองทาง (Two-way communication) 
และพัฒนามาเป็นการส่ือสารหลายช่องทาง (Multiple-way communication)  ฉะนั้ นตัวสาร 
(Message) หรือเน้ือหา (Content) ท่ีเชิญชวนให้คนเขา้มามีส่วนร่วม ไม่ว่าจะเป็นการแสดงความ
คิดเห็น การส่งต่อ การบอกต่อ การกระจายข่าว เป็นปัจจยัท่ีช่วยเสริมความส าเร็จของ แบรนด์ให้          
ดีข้ึน โดยเลือกใชส้าร เน้ือหาสาร ท่ีมีผลต่อความส าเร็จของแบรนด ์สารเปรียบเสมือนหวัใจ ในการ
ตั้งใจส่ือสารบอกผูบ้ริโภค คือ ในช่วงก่อนรับสาร ลูกคา้อาจยงัไม่รู้จกั หรือรู้จกั แต่ไม่ชอบแบรนด์
น้ี แต่หลงัจากท่ีลูกคา้ไดรั้บสารแลว้ ลูกคา้อาจมีทศันคติท่ีดีข้ึน อาจเปล่ียนใจอยากมาใช้แบรนด์น้ี 
เน้ือหาสารท่ีเลือกใช้ จึงเป็นหัวใจส าคญั โดยให้ความส าคญักบัเน้ือหาสารท่ีตอ้งการส่ือ ส่ือสาร
อยา่งไรใหน่้าสนใจ และจะใชค้วามคิดสร้างสรรคอ์ยา่งไรในสารนั้น 

ในขณะท่ีนกัวิชาการสายส่ือสารแบรนด์ท่านหน่ึง ไดก้ล่าวเสริมว่า  ทุกวนัน้ีตวัเน้ือหา 
(Content) กบัตวัส่ือ (Media) มนัไปดว้ยกนั อาจตอ้งพิจารณาองคป์ระกอบทั้ง 2 ควบคู่กนัไป เพราะ
ช่องทางการน าเสนอ (Platform) ต่าง   ๆ ก็จะน าเสนอเน้ือหาท่ีแตกต่างกันไป ดังนั้น เน้ือหาท่ี
เลือกใช้อาจต้องเหมาะสมกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่ม เช่น กลุ่มผูใ้หญ่อาจ
ตอ้งการรายละเอียดค่อนขา้งมาก ชอบอ่าน ดงันั้น แนว Pantip, Blog, Vlog ก็อาจจะถูกจริต เพราะ
เขาอาจจะเท่ียวหรือเรียนรู้ผ่านประสบการณ์ของคนอ่ืนก่อนไปสัมผสัจริง  ในขณะท่ีกลุ่มวยัรุ่น 
อาจจะตอ้งเล่าเร่ืองดว้ยเน้ือหาท่ีเป็นภาพ วิวสวย   ๆ มุมกลอ้ง เพราะวยัรุ่นจะไปเท่ียวโดยตามรอย
เน้ือหานั้น อาจตอ้งการมุมถ่ายรูป และกิจกรรมท่ีท าแล้วสนุก ส่วนกลุ่มครอบครัว อาจตอ้งการ
เน้ือหาท่ีทุกวยัในครอบครัวสามารถท าร่วมกนัได ้
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“เราตอ้งดูว่า เราจะส่ือสารมุ่งเป้าหมายไปท่ีกลุ่มใด แลว้จึงมาก าหนดเน้ือหาและ
วธีิการน าเสนอ ซ่ึงเน้ือหาท่ีจะท าใหก้ารส่ือสารแบรนด์เชิงวฒันธรรมประสบความส าเร็จ จะตอ้งท า
ใหลู้กคา้เกิดความอยาก และเกิดผลเชิงพฤติกรรมใหไ้ด”้ 

 
ในมุมมองต่อประเด็นน้ี นกัวิชาการสายส่ือสารแบรนด์ท่านหน่ึง แสดงทรรศนะวา่ สาร

และเน้ือหา ท่ีส่งผลต่อความส าเร็จในการส่ือสารแบรนด์นั้น สารตอ้งเนน้ประโยชน์ดา้นการใชส้อย 
(Functional benefit) วา่ผูบ้ริโภคจะไดรั้บอะไรบา้ง เม่ือเปรียบเทียบกบัตน้ทุนท่ีเสียไป เช่น เงิน เวลา 
พลงังานท่ีเสียไป มนัคุม้กบัท่ีเขาไดจ่้ายไปไหม  
 

“ถา้เป็นการท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรม น่าจะเนน้ตวัสารท่ีเป็น ภาพสวย เสียง เพราะมี
การล าดบัภาพสวยงาม ชวนใหอ้ยากไป เทคนิคการตดัต่อ มุกตลก บุคลิก ลกัษณะเฉพาะ (Character) 
ของผูน้ าเสนอ ความน่าเช่ือถือของแหล่งสาร ราคา โปรโมชัน่ หรือการเท่ียวตามกระแส” 

 
นอกจากน้ี นกัวชิาการสายการจดัการประสบการณ์ลูกคา้อีกท่านหน่ึง ยงัไดต้ั้งขอ้สังเกต

ถึงประเด็นการเลือกใช้สาร เน้ือหา ท่ีมีผลต่อความส าเร็จของแบรนด์ ว่าให้ใช้ตามโครงสร้างของ      
แบรนด์ท่ีวางไวต้ั้งแต่ตน้ เช่น ถา้แบรนด์มีค  าสัญญา (Brand promise) ไวอ้ยา่งไร การพฒันาเน้ือหา
และสาร ตอ้งเป็นไปตามนั้น หรือเราสร้างจุดยืนของแบรนด์ (Brand DNA)ไวอ้ย่างไร เราก็พฒันา
เน้ือหาและสารใหเ้ป็นไปตามนั้น ยกตวัอยา่ง ไปรษณียไ์ทย แบรนดท่ี์อยูม่า 138 ปี ไดว้างแบรนด์ไว ้
2 ประเด็น คือ เป็นเพื่อน (Companionship) และเป็นเพื่อนท่ีแสวงหาแนวทางพฒันาเราให้ดีข้ึน 
(Navigator) ดงันั้น ในการส่ือสารขอ้มูลออกไป จึงมีเน้ือหาใหพู้ดถึง เช่น ไปรษณียไ์ทยมีนวตักรรม
ใหม่ท่ีแสดงความเป็นมิตรเอ้ืออาทรกบัลูกคา้อยา่งไร แลว้ท าให้ลูกคา้เกิดการพฒันาท่ีดีข้ึนอย่างไร 
ไปรษณียไ์ทยจะไม่ท าตวัเองให้เก่งมากจนเกินไป จนไม่มีใครอยากคบ ไปรษณียไ์ทยจะมีความเป็น
เพื่อนมาโดยตลอด โดยเฉพาะในต่างจงัหวดั ไปรษณียไ์ทยจะเขา้ถึงและช่วยเหลือประชาชนไดเ้ป็น
อยา่งมาก  

 
“แมวข้ึนหลงัคาบา้นแลว้ลงมาไม่ได ้ก็เรียกพี่ไปรษณียม์าช่วยหน่อย  อินเทอร์เน็ต

ล่ม เล่นไม่ได ้พี่ไปรษณียม์าดูให้หน่อย บุรุษไปรษณียก์็จะมีน ้ าใจเขา้มาช่วยดูให้ เพราะพวกเขาถูก
ฝึกใหเ้ป็น Companionship เป็นเพื่อน ในขณะท่ีคู่แข่งอยา่ง Flash, Kerry, Nim Express เขาไม่ไดว้าง 
แบรนดใ์นแบบท่ีไปรษณียไ์ทยวางไว ้ ดงันั้น ส่ิงท่ีส่ือสารออกไปจึงมีความแตกต่างกนั”   
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5)  การน าแนวคิดพฤติกรรมผูบ้ริโภคมาปรับใชใ้นการส่ือสารแบรนด์ 
 นกัวิชาการทุกท่าน ต่างมีความคิดเห็นไปในแนวทางเดียวกนัวา่ แนวคิดพฤติกรรม

ผูบ้ริโภคนั้น เป็นพื้นฐานส าคญัท่ีท าใหก้ารส่ือสารแบรนดป์ระสบความส าเร็จ เน่ืองจากทุกเน้ือหา ท่ี
ผ่านความคิดสร้างสรรค์ (Creative) ท่ีส่ือสารส่งออกไป จะตอ้งโดนใจผูบ้ริโภค ดงันั้น ในกลุ่ม
นกัการตลาด จึงตอ้งศึกษาในเร่ืองวฒันธรรม พฤติกรรมการบริโภคท่ีสอดคลอ้งกบัค่านิยมความเช่ือ
ในการเลือกซ้ือสินค้าและบริการของผูบ้ริโภคแต่ละกลุ่ม จึงจะสามารถส่งสารให้โดนใจกลุ่ม
ผูบ้ริโภคได ้ 

 นักวิชาการสายส่ือสารแบรนด์ท่านหน่ึง ได้อธิบายถึงแนวทางการน าแนวคิด
พฤติกรรมผูบ้ริโภคมาปรับใชใ้นการส่ือสารแบรนด์วา่ หลกัส าคญัในการออกแบบตวัเน้ือหาหลกั 
(Key content) ต้องท าการวิเคราะห์ก่อนว่า จะเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย (Target audience) กลุ่มไหน 
ดงันั้น พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการรับสาร จึงเป็นหัวใจส าคญั ในการออกแบบว่า จะเขา้ถึงเขาดว้ย
เน้ือหา หรือวิธีการแบบไหน รวมถึงช่องทาง (Channel) ต่าง   ๆ ดังนั้ น พฤติกรรมผู ้บริโภค                        
จึงครอบคลุมตั้งแต่รูปแบบวิถีชีวิตอยา่งไร ท่ีมนัสอดคลอ้งต่อไปถึงความสนใจ ทศันคติท่ีเขามีอยู่
ในปัจจุบนั หรือคาดการณ์วา่ ถา้เขาไดรั้บการกระตุน้บางอยา่ง เขาจะมีปฏิกิริยา (Reaction) อยา่งไร 
รวมถึงบุคคลรอบขา้ง เพื่อน ครอบครัว ซ่ึงมีผลต่อการตดัสินใจไปท่องเท่ียว รวมไปถึงการไดรั้บ
ความพึงพอใจจากการไปท่องเท่ียว อนัจะน าไปสู่กระบวนการซ้ือซ ้ า หรือการกลบัไปเท่ียวอีกคร้ัง
หน่ึง ในโอกาสถดัไป 

 ในขณะท่ีนักวิชาการสายส่ือสารแบรนด์อีกท่านหน่ึง ได้ตั้งขอ้สังเกตว่า แนวคิด
พฤติกรรมผูบ้ริโภค ท่ีจะน ามาปรับใชก้บัเร่ืองน้ี เร่ิมตั้งแต่ 1) กระบวนการตดัสินใจซ้ือ ขอ้มูลจึงเป็น
เร่ืองส าคญั 2) เทรนด์ผูบ้ริโภค เพื่อปรับแนวทางการส่ือสารในกลุ่มคนท่ีมีความแตกต่างกนั 3) การ
ท าความเขา้ใจเชิงลึก (Insight) ในพฤติกรรมผูบ้ริโภค กล่าวคือ ถ้ามองว่า จงัหวดัหรือชุมชน คือ       
แบรนด์ ตอ้งน าแนวคิดทางด้านพฤติกรรมผูบ้ริโภคมาปรับใช้ เพียงแต่หลกัคิดต้องพิจารณาว่า   
วนัน้ี กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค (Customer decision making) ในการเกิดพฤติกรรม     
มนัเปล่ียนแปลงไป เม่ือมีส่ิงใดมากระตุน้ และถา้ส่ิงนั้นกระตุน้ไดแ้รงมากพอ ผูบ้ริโภคจะเร่ิมตน้ 
“คน้หา” ขอ้มูล  

 ดังนั้ น ด่านแรกท่ีต้องผ่าน คือ 1) Awareness การตระหนักรู้ และรู้จักแบรนด์
สถานท่ีนั้น ค าถามคือ เขาจะหาจากท่ีใด แหล่งใด ถา้เป็นเม่ือก่อนก็น่าจะเป็นส่ือออฟไลน์ต่าง ๆ 
นิตยสาร หรือถามเพื่อนท่ีเคยไป แต่วนัน้ีนกัท่องเท่ียวอาจจะหยิบมือถือ เปิดคอมพิวเตอร์ เพื่อคน้หา
และอ่านประสบการณ์ของคนอ่ืน ท่ีเรียกว่า Zero Moment of Truth ค าถามคือ สถานท่ีแห่งนั้น 
วฒันธรรมเร่ืองนั้น มีตวัตนในโลกออนไลน์หรือไม่ ถา้ไม่มีก็ถือว่าผิดพลาด ระยะแรกตอ้งสร้าง       
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สั่งสม ขอ้มูลวฒันธรรมของจงัหวดั ของเมือง ในช่องทางออนไลน์ไวม้าก ๆ 2) Consideration เม่ือมี
ขอ้มูลมาระดบัหน่ึง ผูบ้ริโภคหรือกลุ่มเป้าหมายจะเร่ิมเขา้สู่การเปรียบเทียบตดัสินใจวา่จะไปเท่ียว 
ไปซึมซับวฒันธรรมเหล่านั้นดีไหม แม่เหล็กนั้นแรงพอไหม ดังนั้น การท่ีกลุ่มเป้าหมายจะไป
หรือไม่ อาจจะตอ้งหาแม่เหล็กท่ีแรง มีองคป์ระกอบหลายอยา่งท่ีครบครัน เช่น อาหาร ความเป็นอยู ่
ท่ีพกั ความสวยงาม การเดินทาง กิจกรรมท่ีท าไดมุ้มถ่ายรูป หรือสรุปง่าย ๆ ก็คือ ตอ้งมีสารรูป สาระ 
และสาระแน 3) Purchase ในส่วนน้ี หมายถึง ช่องทางในการให้กลุ่มเป้าหมายช าระเงินต่าง ๆ มี
ให้บริการรูปแบบการจ่ายเงินครบตามพฤติกรรมของผูบ้ริโภคยคุน้ีหรือไม่ สแกนจ่าย หรือจ่ายผา่น
บตัรเครดิตได้ นักวิชาการสายส่ือสารแบรนด์อีกท่านหน่ึง ได้กล่าวเสริมว่า แบรนด์ต้องสร้าง               
4) Retention กล่าวคือ แบรนด์จะตอ้งสร้างเสน่ห์บางอย่างข้ึนมา ให้กลุ่มเป้าหมายรู้สึกไดว้่า เป็น
สถานท่ีหรือวฒันธรรมท่ีน่าจะหวนกลบัมาเท่ียว มาสัมผสัอีกคร้ังหน่ึง หรือพาคนอ่ืนมาเท่ียวดว้ย 
และ 5) Advocacy เป็นการท าให้กลุ่มเป้าหมายท่ีมาเยือนกลบัไปบอกต่อ หรือเขียนเร่ืองราวในโลก
ออนไลน์ เป็นการกวกัมือเรียกคนอ่ืนมา  

 
“การรีวิว การโพสต์ การน าเสนอเร่ืองราวของแบรนด์วฒันธรรม ถือเป็นอีกเร่ือง

หน่ึงท่ีจ าเป็น แลว้เร่ืองราวแบรนด์ของเราก็จะเขา้ไปอยูใ่นคลงัของ Zero moment of truth เยอะข้ึน 
แล้ว Awareness ก็จะเกิดข้ึน เม่ือมีผูคี้ยค์  าคน้หาใน Search Engine  ซ่ึงแบรนด์อาจตอ้งมี Hashtag 
ประจ าของแบรนดเ์พื่อใหง่้ายต่อการคน้หาและน่าจดจ า” 

 
 นกัวชิาการสายการตลาดท่านหน่ึง ไดแ้สดงทรรศนะวา่ แนวคิดพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

ใช้เกณฑ์ระดบัความพยายามเพื่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 3 ระดบั คือ 1) เพื่อแกปั้ญหาอย่างจริงจงั                      
2) เพื่อแกปั้ญหาอย่างมีขีดจ ากดั และ 3) พฤติกรรมการซ้ือท่ีท าอย่างเคยชิน ท่ีถูกกล่าวถึงมาก คือ 
กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค เส้นทางเดินของผูบ้ริโภค (Customer journey) ตั้งแต่ช่วง
ก่อนซ้ือ ระหวา่งซ้ือ และหลงัซ้ือ วา่แบรนด์สามารถเขา้ไปมีปฏิสัมพนัธ์ ไปส่ือสารผา่นช่องทางใด
ไดบ้า้ง ถา้เปรียบเทียบกบัพฤติกรรมนกัท่องเท่ียว ก็จะอยู่ในช่วงก่อนท่องเท่ียว ระหว่างท่องเท่ียว 
และหลงัจากการไปเท่ียวแลว้ ดูวา่ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรม มีการใชส่ื้อสังคมออนไลน์อยา่งไร 
ในแต่ละช่วง แลว้น าขอ้มูลเหล่านั้นมาวเิคราะห์ 

 นักวิชาการสายส่ือสารแบรนด์ท่านหน่ึง ได้กล่าวเสริมว่า แนวคิดพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคทั้ งหมด จะถูกน ามาปรับใช้ในแบรนด์อยู่แล้ว โดยเฉพาะลักษณะของผูซ้ื้อ (Buyer 
characteristics) ท่ีไดรั้บอิทธิพลจากปัจจยัต่าง   ๆ ไม่วา่จะเป็นปัจจยัดา้นวฒันธรรม ปัจจยัดา้นสังคม 
ปัจจยัส่วนบุคคล รวมถึงปัจจยัเชิงจิตวทิยา ไม่วา่จะเป็นแรงจูงใจ (Motivation) การรับรู้ (Perception) 
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การเรียนรู้ (Learning) รวมถึงความเช่ือ (Belief) และทศันคติ (Attitude) ซ่ึงในสมยัก่อน อาจใหค้วาม
สนใจกับข้อมูลลักษณะทางประชากร เช่น อายุ อาชีพ เพศ รายได้ กล่าวคือ ในยุคก่อนอาจให้
ความส าคญักบั Perception แต่ปัจจุบนัแนวคิดพฤติกรรมผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบั Belief และ 
Attitude  ความเช่ือและทศันคติ ถา้แบรนด์สามารถท าให้ลูกคา้มีความเช่ือ และศรัทธาในแบรนดไ์ด ้
คู่แข่งก็ไม่สามารถแตะตอ้ง หรือท าอะไรแบรนด์ได ้ทุกวนัน้ีหลายแบรนด์สร้างตวัเองให้ถูกศรัทธา 
ถา้มองอีกมุมหน่ึง คือ เขาสร้างสาวกได ้ความพิเศษ คือ ไม่ใช่แค่ลูกคา้ชอบซ้ือหรือบอกต่อ แต่ลูกคา้
จะมีพฤติกรรมปกป้องแบรนด์ เช่น ถา้มีใครมาต่อว่า Apple แรง   ๆ บนโลกออนไลน์ ก็จะพบว่า
แฟนคลบั Apple เขียนด่ากลบั นัน่แสดงวา่แบรนด ์Apple ไดส้ร้าง Belief จนลูกคา้เกิดความศรัทธา   

 
“ในการสร้างแบรนด์เราตอ้งปักธงว่า เราไม่ไดแ้ค่สร้างแบรนด์เฉย ๆ นะ แต่เรา

สร้าง Belief และท าให้ลูกคา้เกิด Belief ในเเบรนด์ได้ ก็จะสามารถสร้างศรัทธาและการปกป้อง           
แบรนดไ์ด ้ลดความเส่ียงใหแ้บรนดไ์ดอี้กมหาศาล”  

 
6)  รูปแบบการจดัการประสบการณ์ผูบ้ริโภค 
 ในประเด็นรูปแบบการจดัการตลาดเชิงประสบการณ์ของผูบ้ริโภคนั้น นกัวิชาการ

ทุกท่านมองวา่ ประสบการณ์ คือ กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ทั้งกบัตวัสินคา้และบริการ          
ถา้พูดถึงการท่องเท่ียว ก็คือการเดินทาง (Learning journey) ท่ีเรียนรู้วา่ ตอนน้ีคนใชชี้วิตท่ามกลาง
ส่ือทุกปฎิกิริยา (React) ของเขาท่ีเกิดข้ึน สามารถน ามาใชใ้นการบริหารประสบการณ์ให้เขาได ้เป็น
ประสบการณ์ท่ีเกิดข้ึนจากการรับรู้ผา่นส่ือ และประสบการณ์ท่ีเขาไปสัมผสัจริงดว้ยตวัเอง แนวคิด
การจดัการประสบการณ์ผูบ้ริโภค เป็นการตลาดรูปแบบหน่ึงท่ีช่วยสร้างความสัมพนัธ์ของแบรนด์
กบัผูบ้ริโภคให้มีความแนบแน่นมากยิง่ข้ึน โดยสร้างประสบการณ์ท่ีดีให้เกิดข้ึนกบัลูกคา้ จากการท่ี
ลูกคา้ไดม้าสัมผสัแบรนด์ ไดพ้บเห็น ไดย้ิน ไดร่้วมกิจกรรมของแบรนด์ดว้ยตนเอง ซ่ึงรูปแบบการ
จดัการประสบการณ์ผูบ้ริโภค จะท าให้ลูกคา้มีความภกัดีต่อแบรนด์ ท าให้ลูกคา้รับรู้ว่าแบรนด์
แหล่งท่องเท่ียวมีความคุม้ค่ากบัเงินท่ีจ่ายไปอยา่งไร ทั้งประโยชน์ดา้นการใชส้อย และดา้นอารมณ์
ความรู้สึก ทั้งยงัท าใหผู้บ้ริโภครับรู้ภาพลกัษณ์ของแบรนดไ์ดอี้กดว้ย  

 นกัวิชาการสายการจดัการประสบการณ์ลูกคา้อีกท่านหน่ึง ไดย้กตวัอย่าง แนวคิด 
Brand Sense หรือ Sensory Branding  ซ่ึงจะครอบคลุมทุกสัมผสั โดยปกติแลว้ เม่ือพูดถึงประสาท
สัมผสัทั้ ง 5 เราจะคุ้นชินกับการมองเห็นและการได้ยิน แต่ยงัมีเสน่ห์ของสัมผสัอ่ืนท่ีน ามา
สร้างสรรคไ์ดม้ากมาย เช่น 1) การมองเห็นสีท่ีใชใ้นการสร้างบรรยากาศของวฒันธรรม อาคารส่ิง
ปลูกสร้างบรรจุภณัฑ์ อะไรก็ตามท่ีสามารถท าให้ลูกคา้มองเห็น มนัจะช่วยดึงดูด ท าให้เกิดการ
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สังเกตแล้ว วิ่งเขา้หา ถ้ามีความเด่นมากพอ 2) การได้ยิน อาจจะเป็นเร่ืองของคนในชุมชนท่ีจะ
ส่ือสารกบักลุ่มเป้าหมายผา่นการอธิบาย หรือเสียงของบรรยากาศ เสียงของธรรมชาติ 3) การไดก้ล่ิน 
กล่ินท่ีเป็นเอกลกัษณ์ ท่ีอาจจะมาพร้อมกบัสินคา้ของชุมชนนั้น เช่น ไปตลาดหนองมน จงัหวดั
ชลบุรี พอลงรถตอ้งไดก้ล่ินเผาไหมข้องขา้วหลาม เป็นตน้ 4) การไดส้ัมผสั ถา้เป็นสินคา้ ก็จะเป็น
การเปิดโอกาสให้กลุ่มเป้าหมายได้จบัตอ้ง ได้สัมผสั แต่ถ้าเป็นงานบริการ ก็จะหมายถึง การได้
สัมผสักับบริการท่ีน่าประทับใจจากพนักงานหรือคนในชุมชน และ 5) การได้ชิม หากเป็น
วฒันธรรมอาหารการกิน  ผูบ้ริโภคไดชิ้ม ไดล้ิ้มรส น่าจะช่วยใหรู้้สึกดี  

 
“ประสบการณ์ท่ีน่าประทบัใจไม่ได้เกิดข้ึนโดยบงัเอิญ นัยของประโยคน้ี คือ              

แบรนด์ตอ้งใส่ใจในการสร้างแบรนด์ จะตอ้งรู้จกัออกแบบประสบการณ์ท่ีท าให้ลูกคา้ประทบัใจ
นัน่เอง” 

 
 ในขณะท่ีนกัวิชาการสายการจดัการประสบการณ์ลูกคา้อีกท่านหน่ึง ไดก้ล่าวเสริม

ประเด็นน้ีวา่ ในอดีต รูปแบบการจดัการประสบการณ์ผูบ้ริโภคนั้น ให้ความส าคญักบัผสัสะทั้ง 5 ท่ี
เรียกวา่ Sensory branding ตามองเห็น หูฟัง จมูกดม ล้ินชิมรส ผวิหนงัสัมผสั แต่หลงัจากการระบาด
ของเช้ือไวรัส Covid-19  ท าให้ได้เห็นการเปล่ียนไปของ Sensory branding ว่าบางตวัใช้ยากข้ึน 
เพราะการสัมผสั การดม การชิม เป็นสาเหตุใหติ้ดเช้ือไวรัส Covid-19ได ้ ดงันั้น จึงตอ้งใหน้ ้าหนกัท่ี 
ตามองเห็น หูฟัง เพราะสองอย่างน้ีไม่ติด Covid-19  ดงันั้น ในยุคหลงัน้ี การใช้ผสัสะทั้ง 5 จะมี
น ้ าหนกัไม่เท่ากนั การมองเห็นกบัการฟังจะโดดเด่นข้ึนมา ท าให้เกิดช่องทางส่ือสาร (Platform) ท่ี
เนน้การฟังกบัการมองเห็น แลว้สร้างแบรนดไ์ด ้เช่น Tiktok ท่ีมีแค่การมองเห็นกบัการฟัง  

 นอกจากน้ี นักวิชาการสายการจดัการประสบการณ์ลูกค้าอีกท่านหน่ึง ยงัได้ตั้ง
ขอ้สังเกตว่า การตลาดเชิงประสบการณ์ผูบ้ริโภค ไม่ได้เกิดข้ึนเฉพาะแบรนด์ท่ีเป็นงานบริการ 
(Service) แต่คือ จุดสัมผสัแบรนด์ ผูบ้ริโภคสัมผสักบัเราท่ีจุดไหน ก็คือประสบการณ์ท่ีผูบ้ริโภค
สัมผสักบัแบรนด์ เช่น คุณภาพสินคา้ บรรจุภณัฑ์ รวมทุกส่ิงอยา่ง ลูกคา้โทรศพัทม์าก่ีสายเราถึงรับ  
กรณีท่ีมีปัญหา แบรนด์ช่วยแก้ปัญหาให้ได้ไหม รถส่งสินคา้ท่ีไปส่งของ ดูแลความสะอาดให้ดี        
อย่าปล่อยให้เก่า ทรุดโทรม เพราะทุกอย่างล้วนเป็นจุดสัมผสัแบรนด์เช่นกัน ก่อนท่ีจะสร้าง
ประสบการณ์ท่ีดีใหลู้กคา้ ตอ้งพฒันา ปรับเปล่ียนวธีิคิด วธีิปฏิบติัของเหล่าพนกังานใหไ้ดม้าตรฐาน
เสียก่อน เพราะถ้าพนักงานไม่ใส่ใจงานบริการ ลูกค้าจะได้รับประสบการณ์ท่ีเลวร้ายนั้นจาก
พนกังาน  
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“องคก์รจึงตอ้งสร้างประสบการณ์เชิงบวกให้พนกังานเสียก่อน เพื่อให้พวกเขาส่ง
ต่อประสบการณ์ท่ีดีเหล่านั้นไปสู่กลุ่มลูกคา้ ในการท่องเท่ียวก็เช่นกนั ถา้เราสร้างบรรยากาศท่ีดีให้
เกิดในชุมชนได ้นกัท่องเท่ียวก็จะไดรั้บประสบการณ์ท่ีน่าประทบัใจนั้นกลบัไป รวมถึงการบอกต่อ 
แนะน าใหผู้อ่ื้นมาท่องเท่ียว”  
 

7)  กฎระเบียบ ขอ้จ ากดัในการด าเนินงานผา่นมุมมองสายนกัวชิาการ 
 ในเร่ืองกฎระเบียบ ขอ้จ ากดัในการด าเนินงาน ส าหรับในมุมมองสายนกัวชิาการนั้น          

ทุกท่านต่างมีทรรศนะท่ีมองไปในทิศทางเดียวกนัว่า มีกฎระเบียบ ขอ้จ ากดัในหลากหลายแง่มุม 
กล่าวคือ นกัวิชาการสายส่ือสารแบรนด์ท่านแรก มองวา่ การใชง้านขอ้มูลข่าวสารนั้น ท่ีตอ้งระวงั
คือเร่ืองของขอ้มูล (Data) ทั้งในแง่ความเป็นส่วนตวั (Privacy) ไม่ละเมิดสิทธิส่วนบุคคล และขอ้มูล
ท่ีเป็นความลบัทางราชการ (Confidence authority) ขอ้มูลท่ีพึงปกปิดของภาครัฐท่ีไม่อาจเปิดเผยได ้
เพราะอาจกระทบต่อความปลอดภยั ความมัน่คงของประเทศ ส่วนในดา้นเน้ือหา (Content) ก็ตอ้ง
พิจารณาในเชิงคุณธรรม จริยธรรม พิจารณาความถูกตอ้งของขอ้มูล ผลกระทบท่ีจะเกิดจากการ
ส่ือสารข้อมูล ควรส่ือสารตามสภาพความเป็นจริง บางทีการจินตนาการ การขายฝันท่ีเกินจริง           
ถา้เป็นไปเพื่อสร้างแรงบนัดาลใจก็ย่อมท าได ้ทั้งน้ีทั้งนั้นตอ้งสอดคลอ้งกบัพื้นฐานความเป็นจริง
ดว้ย  

 ในขณะท่ีนกัวิชาการสายการตลาดท่านหน่ึง มีมุมมองในเร่ืองขอ้จ ากดัน้ีวา่ การให้
คนกลุ่มหน่ึงเขา้ไปซึมซับวฒันธรรมในพื้นท่ีชุมชนหน่ึง อาจจะตอ้งให้ความส าคญัในเร่ืองของ
ความปลอดภยั ความเป็นมิตรท่ีนกัท่องเท่ียวจะไดรั้บ การจะท าเช่นน้ีได ้ตอ้งหล่อหลอมให้ทุกคน
ในพื้นท่ี ในชุมชนนั้น เกิดความเข้าใจและซาบซ้ึงในคุณค่าของแบรนด์ (Internal branding) ซ่ึง
อาจจะมองเป็นเร่ืองยาก แต่ไม่ไดห้มายความวา่ท าไม่ได ้ดงันั้น ก่อนท่ีจะเร่ิมการส่ือสารใด ๆ ไปสู่
สังคมภายนอก  ภายในชุมชนหรือวฒันธรรมนั้น   ๆ ตอ้งมีความชดัเจนจากภายในก่อน 
  นักวิชาการสายส่ือสารแบรนด์อีกท่านหน่ึง เสริมมุมมองในเร่ืองกฎระเบียบ
ขอ้บงัคบัใน 2 แง่มุม คือ 1) มุมมองนกัวิชาการ ท่ีมองว่าขอ้จ ากดัท่ีว่านั้นคือ การส่ือสารนั้น ๆ มี
ความเหมาะสมกบัแบรนด์หรือไม่ เหมาะสมกบักลุ่มเป้าหมายหรือไม่  เหมาะกบัธรรมชาติของส่ือ
หรือไม่ และ 2) มุมมองมหภาค ท่ีมองในแง่กฎหมาย การเมือง สังคม เทคโนโลยี แบรนด์บางอยา่ง 
กฎหมายบงัคบัไว ้เช่น ผลิตภณัฑท่ี์มีแอลกอฮอล ์โฆษณาไดม้ากนอ้ยแค่ไหน  
 

“กฎหมายเมืองไทยไม่สามารถน าสินคา้มาเปรียบเทียบโดยตรงกบัคู่แข่งได ้หรือ
กรณีถา้กฎหมายยอมให้น าสินคา้มาเปรียบเทียบกนัได ้แลว้คนในสังคมจะยอมรับไดไ้หม หรือใน
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แง่มุมการเลือกใช้ถอ้ยค าในการส่ือสาร ค าไหนท่ีอ่อนไหวต่อความรู้สึก (Sensitive) กบัผูบ้ริโภค
ตอ้งระวงั”  

 
  ในขณะท่ีนกัวิชาการสายส่ือสารแบรนด์อีกท่านหน่ึง มีความคิดเห็นวา่ ขอ้จ ากดัท่ี
ส าคญัในการด าเนินงาน คือ มุมมองเชิงอนุรักษนิ์ยมของคนท่ีท างานดา้นน้ี ท่ีมองวา่วฒันธรรมเป็น         
ส่ิงตายตวั ด้ินไม่ได ้ดดัแปลงไม่ได ้ ส่ิงส าคญัควรมองวฒันธรรมให้สามารถดดัแปลงได ้ประกอบ
สร้างความหมายใหม่ได ้เพิ่มเติมเสริมแต่งได ้เพื่อให้มีมูลค่าเพิ่ม และสอดคลอ้งกบัความตอ้งการ  
คนยคุน้ี 
 

“เพลงเกาหลี (K pop) ไม่ไดอิ้งความเป็นเกาหลีดั้งเดิม แต่ทุกคนรับรู้ว่าถา้ดนตรี
แบบน้ี ร้องแบบน้ี โทนลีลาแบบน้ี มนัมีความเป็น K pop  ค  าว่าวฒันธรรมมนัหลุดไปจากค าว่า
ดั้งเดิม (Original) ไดเ้สมอ ยกตวัอยา่ง กรณีแบรนด์ไอไ้ข่ ก็เป็นการท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมได ้โดย
สรุป คือ การท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมเป็นส่วนหน่ึงของเศรษฐกิจเชิงสร้างสรรค ์(Creative economy) 
ท่ีสามารถดดัแปลง ต่อเติมใหม่ เพื่อใหข้ายได”้  

 
  นอกจากน้ี ยงัมีมุมมองของนักวิชาการสายส่ือสารแบรนด์อีกท่าน ท่ีมองว่า 
งบประมาณสนบัสนุน ก็เป็นอีกขอ้จ ากดัหน่ึง โดยเฉพาะงบประมาณจากกระทรวงการท่องเท่ียว
และกีฬา การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย และกระทรวงวฒันธรรม โดยปกติ หน่วยงานเหล่าน้ียอ่มมี
งบสนบัสนุนให้อยู่แลว้ เพียงแต่ตอ้งเป็นวฒันธรรมท่ีอยู่ในกรอบนิยามท่ีไดก้ าหนดไว ้รวมไปถึง
ประเด็นท่ีว่าบุคลากรต้องมีความพร้อม มีความเข้าใจในเร่ืองการท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมและ
เศรษฐกิจเชิงสร้างสรรค์ รวมถึงประเด็นการมีส่วนร่วมของกลุ่มผูมี้ส่วนได้ส่วนเสียทุกภาคส่วน  
เพื่อลดปัญหาความขดัแยง้กนั (Conflict of interest) ระหว่างผูป้ระกอบการ คนในชุมชนทอ้งถ่ิน 
และนกัธุรกิจภายนอก  

ดว้ยมุมมองของนกัวชิาการสายการจดัการประสบการณ์ลูกคา้อีกท่านหน่ึง ท่ีมองวา่
พระราชบญัญติัคุม้ครองขอ้มูลส่วนบุคคล พ.ศ. 2562 หรือ PDPA (Personal Data Protection Act)         
จะเป็นขอ้จ ากดัส าคญัในการด าเนินงาน ซ่ึงพระราชบญัญติัน้ี มีการพิจารณาเล่ือนการบงัคบัใชม้า
หลายคร้ัง คร้ังล่าสุด เม่ือวนัท่ี 8 พฤษภาคม พ.ศ. 2564 ราชกิจจานุเบกษา  เผยแพร่ประกาศการเล่ือน
บงัคบัใช้ออกไปก่อน จนถึงวนัท่ี 31 เดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2565 กล่าวคือ เดิมท่ีมีการเก็บขอ้มูล
ลูกคา้มาจ านวนมาก เพื่อให้เขา้ใจพฤติกรรมเชิงลึกของลูกคา้ (Insight) เพื่อเอามาพฒันาแบรนด์นั้น 
จะเป็นข้อมูลท่ีมีอนัตรายมากข้ึน ถ้าเอามาใช้โดยไม่ขออนุญาตหรือผิดหลักการ ซ่ึงมีผลท าให้
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ผูป้ระกอบการแบรนด์นั้นท าผิดกฎหมาย เพราะเป็นกฎหมายอาญาไม่ใช่กฎหมายแพ่ง ซ่ึงประเด็น
เร่ือง PDPA นั้นถือเป็นเร่ืองใหญ่ และไม่ไดจ้  ากดัอยูแ่ค่ในประเทศไทย ในยโุรปเอง ก็ใหค้วามส าคญั
กบัประเด็นน้ีมาก เช่น การไปหยิบขอ้มูลลูกคา้มาเพื่อพฒันาแบรนด์โดยท่ีไม่ขออนุญาตก่อน ก็จะ
กลายเป็นเร่ืองอนัตราย ถือเป็นขอ้จ ากดัท่ีมีความเส่ียงสูงมากขององคก์ร  
 

“ความน่ากลวัท่ีจะเกิดข้ึนในมุมมองของ พรบ.น้ี คือว่า มีคนบอกว่าลูกค้าก็จะ          
ไม่ฟ้องเราหรอก เพราะลูกคา้ไม่รู้จกั PDPA แต่คนท่ีจะฟ้องเราคือคู่แข่ง เอาผูบ้ริหารของคู่แข่งติด
คุก ดงันั้นบริษทัต่าง   ๆ จึงตอ้งศึกษา PDPA ไว ้2 ขา ก็คือ ขาแรกท ายงัไงให้ตวัเองถูก และอีกขา          
ท ายงัไงใหคู้่แข่งผดิ”  
 
4.2 ผลการสัมภาษณ์เชิงลกึนักวชิาชีพสายกลยุทธ์การใช้ส่ือเพ่ือส่ือสารแบรนด์ 

ในส่วนการสัมภาษณ์นกัวิชาชีพนั้น ผูว้ิจยัท าการสัมภาษณ์เชิงลึกกบัผูเ้ช่ียวชาญในสาย   
กลยุทธ์การใช้ส่ือเพื่อการส่ือสารแบรนด์ การวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด การตลาดเชิง
ประสบการณ์ผูบ้ริโภค  ทั้งจากบริษทัทางดา้นธุรกิจ และจากบริษทัตวัแทนโฆษณา จ านวน 5 คน 
ไดแ้ก่  

1.  นายกิตติพงษ์ วีระเตชะ หัวหน้าคณะผูบ้ริหารดา้นแบรนด์และการส่ือสาร บริษทั 
ทรู คอร์ปอเรชัน่ จ  ากดั (มหาชน) การส่ือสารระหวา่งบุคคล, วนัท่ี 18 กรกฎาคม พ.ศ. 2564 

2.  นายชาญวฒิุ ลือชยัสิทธ์ิ  รองประธานเจา้หนา้ท่ีฝ่ายการตลาด บริษทั ไลน์ (ประเทศ
ไทย) จ ากดั การส่ือสารระหวา่งบุคคล, วนัท่ี 19 กรกฎาคม พ.ศ. 2564 

3.  นางสุนีย ์ปริปุณณะ อดีตประธานเจา้หน้าท่ีบริหาร บริษทั ออมนิคอม มีเดีย กรุ๊ป 
จ ากดั การส่ือสารระหวา่งบุคคล, วนัท่ี 20 กรกฎาคม พ.ศ. 2564 

4.  นายศิวตัร เชาวรียวงษ์ ประธานเจา้หน้าท่ีบริหาร บริษทั กรุ๊ปเอ็ม (ประเทศไทย) 
จ ากดั การส่ือสารระหวา่งบุคคล, วนัท่ี 24 กรกฎาคม พ.ศ. 2564 

5.  นางณฤดี คริสธานนท์ กรรมการบริหาร บริษทั  ยูเรก้า อินเตอร์เนชั่นแนล จ ากดั   
การส่ือสารระหวา่งบุคคล, วนัท่ี 16 สิงหาคม พ.ศ. 2564 

 
โดยมีประเด็นค าถามท่ีครอบคลุมในเร่ือง คือ 1) รูปแบบและพฒันาการของการส่ือสาร   

แบรนด ์2) กลยทุธ์ในการส่ือสารแบรนดท่ี์ประสบผลส าเร็จ 3) ความส าคญัของ Storytelling ในการ
ส่ือสารแบรนด์ และรูปแบบท่ีนิยมใช้และได้ผล 4) การเลือกใช้สารและเน้ือหาต่าง ๆ 5) การน า
แนวคิดพฤติกรรมผูบ้ริโภคมาปรับใช้ในการส่ือสารแบรนด์ 6) รูปแบบการจดัการการตลาดเชิง
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ประสบการณ์ผูบ้ริโภค และ 7) ขอ้จ ากดั ความคล่องตวัในการด าเนินงานผ่านมุมมองภาคเอกชน    
ซ่ึงในแต่ละประเด็น มีรายละเอียด ดงัน้ี 

1)  รูปแบบและพฒันาการของการส่ือสารแบรนด์ 
 เม่ือพูดถึงรูปแบบและพฒันาการของการส่ือสารแบรนด์ นกัวิชาชีพในสายกลยุทธ์

การใชส่ื้อเพื่อการส่ือสารแบรนด์ มองวา่ รูปแบบการส่ือสารแบรนด์ จากเดิมท่ีมีความเป็นมวลชน 
(Mass) ไดก้ลายมาเป็นการส่ือสารในรูปแบบปัจเจกบุคคล (Individual) มากข้ึน กล่าวคือ ในรูปแบบ
ดั้งเดิมนกัโฆษณาจะเน้นการส่ือสารท่ีพูดคุยกบัทุกคนเป็นหลกั โดยจะส่งสารพูดคุยในวงกวา้งกบั
ทุกคน เป็นลักษณะส่ือสารมวลชน (Mass media) จากนั้นจึงเคล่ือนมาสู่การเป็นโซเชียลมีเดีย 
(Social media) ใช้ส่ืออิเล็กทรอนิกส์เป็นส่ือกลางให้บุคคลทัว่ไปมีส่วนร่วมสร้างและแลกเปล่ียน
ความคิดเห็นต่าง ๆ ผา่นอินเทอร์เน็ตได ้ 

 นักวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดท่านหน่ึง กล่าวเสริมว่า ในประเด็นการเปิดรับ
ข่าวสารของผูบ้ริโภค  เขาจะเลือกเปิดรับข่าวสารในส่ิงท่ีเขาให้ความสนใจ หลายต่อหลายคร้ังท่ี
ผูบ้ริโภคก าลงัคิดอยูใ่นใจ โฆษณาสินคา้นั้นก็ปรากฏบนหนา้จอโซเชียลมีเดีย นอกจากน้ี ยงัพบวา่
ปัญญาประดิษฐ์ หรือ AI (Artificial Intelligence) ยงัถูกน ามาใช้งานดา้นการตลาดเฉพาะตวับุคคล 
เพื่อส่ือสารไปยงัลูกคา้มากข้ึน ซ่ึงในการท าการตลาดแบบเฉพาะเจาะจงไปท่ีตวับุคคลนั้น ตอ้งใช้
ระยะเวลาในการเก็บขอ้มูล รวมไปถึงจะตอ้งมีขอ้มูลพฤติกรรมของผูบ้ริโภครายนั้น ๆ ซ่ึงมีจ านวน
มากมายมหาศาล ระบบ AI จะเข้ามาช่วยเก็บข้อมูลเหล่านั้นได้ ไม่ว่าจะเป็นการเข้าไปดูสินคา้
ออนไลน์ ประเภทไหน เวลาใด โดยระบบสามารถจดัสรรโปรแกรมทางการตลาดส่งไปให้ลูกคา้
เหล่านั้นได ้เป็นรายบุคคล  

 นกัการตลาดเชิงประสบการณ์ผูบ้ริโภคท่านหน่ึง  ยงักล่าวอีกวา่  ความอดทนในการ
รับชมโฆษณา (Attention lifespan) ของผูบ้ริโภคในปัจจุบนัลดน้อยลง จากเดิมท่ีผูบ้ริโภครับชม
โฆษณาท่ีมีความยาว 3 นาที ได้อย่างสบาย   ๆ เช่น โฆษณาสุราชีวาส รีกัล ในปี พ.ศ. 2535                   
แต่ปัจจุบนั กลายเป็นวา่ ผูบ้ริโภคมีสมาธิท่ีสั้นลง นกัโฆษณาจึงตอ้งท าการบา้น วา่จะท าอยา่งไรให้
โฆษณา ท่ีออกอากาศ ดึงความสนใจ หรือตรึงความรู้สึกผูรั้บชมใหไ้ดภ้ายใน 7 วนิาทีแรก มิเช่นนั้น
แลว้ ผูบ้ริโภคจะไม่สนใจ นกัโฆษณาจึงตอ้งคน้หาวิธีการให้ไดว้่า ท าอย่างไรให้ขายสินคา้ได้ใน
เวลา  อนัจ ากดั  เหล่าน้ีจึงเป็นความทา้ทายของนกัโฆษณา วา่จะส่ือสารออกไปแบบไหน ใชเ้น้ือหา
ใด และตอ้งส่ือสารอยา่งไร เพื่อท าใหก้ลุ่มเป้าหมายหนัมาสนใจโฆษณา  

 ดว้ยรูปแบบและพฒันาการของการส่ือสารแบรนด์ ส่งผลให้ ในหน่ึงผลิตภณัฑ์ มี
การออกแบบเน้ือหาสาร (Content) ท่ีหลากหลาย ในราว 3 – 4 รูปแบบ เพื่อน าเสนอผา่นส่ือเฟซบุก๊ 
โดยพิจารณาจากยอดการกดไลก์ กดแชร์ จะช่วยให้สามารถวดัผลไดช้ดัเจนวา่เน้ือหา (Content) ใด 
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ให้ผลตอบแทนการลงทุน (Return on investment : ROI) ไดสู้งสุด ซ่ึงจะเป็นประโยชน์ในแง่การ
เลือกใชส่ื้อและการเลือกใชเ้น้ือหาเพื่อใหเ้กิดประสิทธิภาพมากยิง่ข้ึน 

 ส่ิงหน่ึงท่ีเห็นได้ชัดเจนในความเปล่ียนแปลง คือ การส่ือสารในยุคสมยัก่อน ส่ือ
โฆษณาจะถูกจ ากดัอยู่ในพื้นท่ีใดพื้นท่ีหน่ึง ต่อมาเม่ือผูค้นเร่ิมเดินทางขา้มรัฐ ขา้มประเทศ และ
เดินทางออกไปทั่วโลก การส่ือสารแบรนด์ก็ขยายขอบเขตมากข้ึน ขยายวงกวา้งไปในพื้นท่ี
กวา้งไกลข้ึน จากสมยัก่อนท่ีเป็นการส่ือสารทางเดียว แบรนด์ส่ือสารมาอย่างไร ก็เป็นอย่างนั้น            
แต่ส าหรับยุคท่ีส่ืออินเทอร์เน็ต (Internet) เข้ามามีบทบาทในชีวิตประจ าวนัมากข้ึน ผูบ้ริโภค
สามารถคน้หาขอ้มูลต่าง   ๆ ผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ตได้ดว้ยตนเอง ผ่าน เสิร์ช เอนจิน (Search 
engine) แบรนด์ก็ตอ้งมาลุน้วา่ เม่ือผูบ้ริโภคเสิร์ชแลว้ จะพบเจอขอ้มูลอะไร แลว้ขอ้มูลเหล่านั้นจะ
เป็นประโยชน์ เอ้ือต่อการขายสินคา้หรือไม่ หรือขอ้มูลเหล่านั้นจะท าให้เสียภาพลกัษณ์ของแบรนด์
ไหม เหล่าน้ีเป็นส่ิงท่ีนกัส่ือสารการตลาดตอ้งหนัมาใส่ใจ เพราะช่วงก่อนหนา้ ท่ีเสิร์ช เอนจิน เขา้มา 
นกัการตลาดไม่เคยตอ้งมากงัวลในประเด็นดงักล่าวน้ีเลย นอกจากน้ี อินเทอร์เน็ต ยงัท าใหเ้กิดพื้นท่ี
สาธารณะ ผูบ้ริโภคเร่ิมมีตวัตนในการแสดงความคิดเห็น ผูบ้ริโภคเร่ิมมีปากมีเสียง มีโอกาสไดแ้ชร์ 
ไดส่้งต่อขอ้มูลมากข้ึน ส่งผลใหแ้บรนดต์อ้งหนักลบัมารับฟังเสียงสะทอ้นจากผูบ้ริโภค เป็นรูปแบบ
การส่ือสารแบบสองทาง (Two-way communication) มากกวา่ในอดีตท่ีผา่นมา 

 ส่ิงท่ีท าใหเ้กิดการเปล่ียนแปลงในโซเชียลมีเดีย คือ การแชร์ (Share) หรือการส่งต่อ
ขอ้มูลข่าวสาร ท่ีผูบ้ริโภคท าไดโ้ดยง่ายแค่ปลายน้ิว สะทอ้นใหแ้บรนดต์อ้งหนัมาใส่ใจกระแสสังคม
ให้มากข้ึน เพราะข่าวสารต่าง   ๆ ไม่ว่าจะด้านบวก หรือด้านลบ จะมีความเคล่ือนไหวเร็วมาก 
ส่ือสารอะไรไป ความไวแค่พริบตาเดียว เร่ืองนั้นพร้อมกลายเป็นประเด็น เป็นกระแสในสังคมทนัที 

 นกัวางแผนกลยทุธ์ทางการตลาด ท่านหน่ึง ไดก้ล่าวเสริมวา่ เทคโนโลยท่ีีเปล่ียนไป 
ท าให้แบรนด์สามารถส่ือสารกับผูค้นแบบเฉพาะเจาะจงได้มากข้ึน (Personalization) จากท่ียุค
สมยัก่อน แบรนด์อาจส่งจดหมายแบบตวัต่อตวัไปหาลูกคา้วีไอพี (VIP) เท่านั้น แต่ในยุคสมยัน้ี แบ
รนด์สามารถส่งจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (E-mail) ไปถึงลูกคา้จ านวนนับแสนคนได้ภายในเวลา
เดียวกนั และภายใตข้อ้ความชุดเดียวกนั ยิ่งในยุคปัจจุบนั มีการใชข้อ้มูล (Data) มากข้ึน ตอบสนอง
ความเป็น Personalization ได้มากยิ่งข้ึน เดิมท่ีเรารับรู้แค่ ช่ือ-นามสกุล อายุ ของลูกคา้ แต่ขอ้มูล 
(Data) เหล่าน้ี จะท าให้นกัการตลาดไดรั้บรู้เพิ่มวา่ ลูกคา้รายน้ีซ้ือของคร้ังละก่ีบาท ซ้ือคร้ังสุดทา้ย
เม่ือไหร่ ซ่ึงเป็นขอ้มูลท่ีลงละเอียดมากข้ึนกวา่เดิม ดีท่ีสุดท่ีนกัส่ือสารแบรนด์ท าได ้คือ ส่ือสารกบั
แต่ละคน แบบจ าเพาะเจาะจง และทุกอย่างอยู่บนส่ือดิจิทลั (Digital media) ดงันั้น ภาพรวมของ
รูปแบบและพฒันาการของแบรนด์ จึงเปล่ียนแปลงไปตามปัจจัยของเทคโนโลยี ตัวส่ือ และ
พฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนไป เทคโนโยลีท่ีทนัสมยั ท าให้การส่ือสารแบรนด์ในยุคน้ี ดูมีลูกเล่น
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มากกวา่ในยุคก่อนดูมีความน่าสนใจเพิ่มข้ึน ขอ้ส าคญั คือ อยา่ท าให้การส่ือสารนั้นไฮเทค (Hitech) 
เกินไป จนขาดคุณค่าของการมีปฏิสัมพนัธ์ระหว่างมนุษย ์(Human touch) ท าอย่างไรให้แบรนด์มี
ความน่าสนใจ มากกวา่ท่ีจะท าใหแ้บรนดส์มบูรณ์แบบ (Perfect) 

2)  กลยทุธ์ในการส่ือสารแบรนดท่ี์ประสบความส าเร็จ 
 ในการสร้างแบรนด์นั้น แต่ละแบรนด์ย่อมมีวตัถุประสงค์ท่ีแตกต่างกนัออกไป                  

ซ่ึงวตัถุประสงค์ท่ีตั้งไวก้็จะน าไปสู่การขบัเคล่ือน (Drive) กลยุทธ์ด้วย ส าหรับสินคา้ใหม่ท่ีเพิ่ง
เปิดตวั ก็อาจทุ่มงบประมาณเพื่อสร้างการตระหนักรู้แบรนด์ (Brand Awareness) ให้มากท่ีสุดใน
กลุ่มผูบ้ริโภค เช่น กลุ่มค่ายรถยนต์ รถยนต์ไฟฟ้า Tesla จากประเทศสหรัฐอเมริกา ท่ีนับว่าเป็น
นวตักรรมใหม่ ก็จะใชง้บประมาณดา้นการใชส่ื้อเพื่อโฆษณาประชาสัมพนัธ์ค่อนขา้งมาก เพื่อสร้าง
การตระหนกัรู้ในแบรนด์ ท าอยา่งไรให้คนรู้จกัแบรนดม์ากท่ีสุด  ในขณะท่ีค่ายรถยนต ์Toyota จาก
ประเทศญ่ีปุ่น สืบเน่ืองจากแบรนด์เป็นท่ีรู้จกัในตลาดอยูแ่ลว้ ดงันั้น แบรนด์ก็จะไม่ให้ความส าคญั
กบัการสร้างการตระหนกัรู้มากเท่าไร  

 อีกกลยุทธ์หน่ึง คือ การสร้างความช่ืนชอบในแบรนด์ (Brand preference) การท า
อยา่งไรให้ผูบ้ริโภคช่ืนชอบแบรนด์ ส าหรับกรณีท่ีแบรนด์เป็นท่ีรู้จกัในกลุ่มผูบ้ริโภคอยูแ่ลว้ ก็อาจ
ท ากิจกรรมทางการตลาดเพื่อแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม (Corporate Social Responsibility  
CSR) หรือ บางแบรนด์ใช้กลยุทธ์ท่ีส่ือให้ลูกคา้เห็นว่า แบรนด์มีความใส่ใจต่อส่ิงแวดล้อม เช่น 
เคร่ืองส าอาง The Body Shop ไม่ใชส้ัตวใ์นการทดลอง กลยุทธ์น้ีก็จะครองใจกลุ่มผูบ้ริโภคผูใ้ส่ใจ
ส่ิงแวดลอ้มไดเ้ป็นอยา่งดี 

 หรือบางแบรนด์ ก็ใชก้ลยุทธ์การสร้างพฤติกรรม (Drive action) ซ่ึงไม่ไดห้มายถึง           
แค่การซ้ือเพียงอย่างเดียวเท่านั้น แต่ยงัหมายความรวมถึง การเกิดพฤติกรรมบอกเล่าแบบบอกต่อ 
(Word of mouth) โดยผูบ้ริโภคอาจส่งสาร หรือส่งต่อเน้ือหาท่ีดีของแบรนด์เผยแพร่ออกไป หรือ
อาจอยู่ในรูปแบบการจดักิจกรรมลด แลก แจก แถม จดัโปรโมชัน (Promotion) เช่น ร้านบุฟเฟ่ต์
อาหารญ่ีปุ่น Shabushi มา 4 ท่าน จ่ายเพียง 3 ท่าน เท่านั้น หรือซ้ือวนัน้ีลดทนัที 50 % ทั้งน้ี ข้ึนกบั
แบรนด์เป็นส าคญั เช่น ถา้เป็นเคร่ืองส าอางระดบัโลก Estee Lauder ลดราคา 50 % ซ่ึงก็มิอาจท าได ้
ดงันั้น จึงตอ้งดูท่ีความเหมาะสม รวมไปถึงการเลือกใช้ช่องทางส่ือสาร (Channel) ในการโฆษณา 
เช่น แบรนด์เนมไฮเอนด์ (Hi end) จะไม่ซ้ือส่ือโฆษณาทัว่ไปตามท้องถนน เพราะจะส่งผลต่อ
ภาพลกัษณ์สินคา้ 

 อีกกลยุทธ์หน่ึงท่ีนกัสร้างแบรนด์น ามาใช้ คือ กลยุทธ์การสร้างความภกัดี (Brand 
loyalty) ท าอย่างไรให้ลูกคา้มีความภกัดีต่อแบรนด์ หรือมีการซ้ือซ ้ า เพราะนอกจากแบรนด์ตอ้ง
รักษาฐานลูกคา้เดิมไวแ้ลว้ ยงัตอ้งหาลูกคา้ใหม่เพิ่มอีกดว้ย บางแบรนด์ใชว้ิธีจดัส่งการ์ดวนัเกิดให้
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ลูกค้า เพื่อสร้างความประทบัใจ บางแบรนด์ให้ความส าคญักับการบริการหลังการขาย โดยมี
หลกัการส าคญั คือ แบรนดต์อ้งรักษา ดูแล กลุ่มลูกคา้ท่ีมีความภกัดีกบัแบรนด ์(Loyalist) ร้อยละ 20 
น้ีไวใ้ห้ดี แมจ้ะเป็นสัดส่วนท่ีมีขนาดเล็ก แต่ก็ท  าให้องค์กรไดรั้บประโยชน์มหาศาล ตามกฎของ        
พาเรโต (Pareto ’s law) ถึงแมลู้กคา้กลุ่มน้ีจะมีจ านวนนอ้ย แต่ก็เป็นท่ีมารายไดห้ลกัของแบรนด ์   

 โดยภาพรวม มีหลากหลายกลยุทธ์ท่ีใช้ในการส่ือสารแบรนด์  ไม่ว่ากลยุทธ์ของ
แคมเปญ(Campaign) ใด ก็พฒันามาจากหลายปัจจยั คือไม่ไดมี้การช้ีเฉพาะเจาะจงวา่ ถา้เป็นแบรนด์
น้ีตอ้งใชก้ลยุทธ์น้ีเท่านั้น ซ่ึงกลยุทธ์หน่ึงกลยุทธ์ในการส่ือสาร ถูกพฒันามาจากหลายปัจจยั ไดแ้ก่ 
ประเภทของสินคา้ โดยใช ้FCB Involvement Grid หรือตารางท่ีช่วยระบุความเก่ียวพนัของผูบ้ริโภค
ในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ มนัช่วยให้เขา้ใจวา่ผลิตภณัฑ์ใดท่ีอยูใ่นใจของผูบ้ริโภค โดยการประเมิน
ว่าการซ้ือนั้น ตอ้งใช้การตดัสินใจทางอารมณ์หรือเหตุผล ดว้ยขอ้มูลดงักล่าว นกัส่ือสารแบรนด์
สามารถน ามาก าหนดแนวคิดการท าโฆษณา หรือแมแ้ต่การท าเน้ือหาใหเ้หมาะสมกบัผูบ้ริโภคได ้

 ประการต่อมา ตอ้งมาดูวา่ กระบวนการตดัสินใจซ้ือ (Customer journey) ของกลุ่ม 
เป้าหมายเป็นอยา่งไร ซ่ึงมีหลกัการ 5 ขั้นตอน เร่ิมจากการตระหนกัรู้ (Awareness) จนน าไปสู่ความ
จงใจ หรือตั้ งใจซ้ือสินค้า (Consideration) ของผูบ้ริโภค ซ่ึงเม่ือตั้ งใจแล้ว ก็จะท าการเลือกซ้ือ 
(Purchase) สินค้า และบริการ เม่ือรู้สึกพึงพอใจในสินค้าและบริการ ก็จะเกิดการกลับมาใช้ซ ้ า 
(Retention) และพฒันาความรู้สึกข้ึนมาเป็นการสนับสนุนแบรนด์ (Advocacy) หรือเชียร์สินค้า
ใหก้บัคนใกลต้วั โดยท่ีแบรนดไ์ม่ตอ้งเสียค่าใชจ่้ายใดแต่อยา่งใด  

 รวมไปถึงความรู้สึกนึกคิดท่ีซ่อนอยูใ่นใจผูบ้ริโภค (Consumer insight) ซ่ึงตอ้งเป็น 
Insight ท่ีเก่ียวขอ้งกบัแบรนด์ดว้ย เช่น Insight ของวยัรุ่น คือ รักอิสระ ชอบแสดงตวัตนความเป็น
ตวัเอง แต่บงัเอิญวา่ สินคา้ คือ สารให้ความหวานแทนน ้ าตาล ซ่ึงไม่ไดเ้ก่ียวขอ้งกบั Insight ในเร่ือง 
รักอิสระแต่อยา่งใด โฆษณาสารให้ความหวานแทนน ้ าตาลทราย จึงใช ้Insight น้ีไม่ได ้จ  าเป็นตอ้ง
เปล่ียนไปใช ้Insight อ่ืนท่ีเก่ียวขอ้ง เช่น วยัรุ่นตอ้งการใหต้วัเองดูดี น ้าตาลน าไปสู่ความอว้น ซ่ึงเป็น
อุปสรรคของความดูดี แต่สินคา้น้ีสามารถช่วยแกปั้ญหาใหผู้บ้ริโภคได ้ตรงน้ีก็จะน ามาสู่กลยุทธ์ใน
การส่ือสารแบรนด์ว่า แคมเปญน้ีมุ่งหวงัส่ิงใด ตอ้งการให้เขาเปล่ียนความคิด หรือ ตอ้งการให้เขา
เปล่ียนแปลงพฤติกรรม 

 นอกจากน้ี นกัการตลาดเชิงประสบการณ์ผูบ้ริโภค ยงักล่าวถึง กลยุทธ์ 3 รู้ นัน่คือ 
การรู้ตวัตนของตวัเองก่อน รู้วา่อะไรคือตวัตน อะไรคือเสาหลกัท่ีชดัเจน ท่ีตอ้งการส่ือสารออกไป
ยงักลุ่มเป้าหมาย ต่อมา คือ ตอ้งรู้ในเร่ืองการแข่งขนั ว่าแบรนด์อยู่ในบริบทไหนของการแข่งขนั        
ถ้ามีวนัหยุดติดต่อกัน 3 วนั ผูบ้ริโภคจะไปเท่ียวท่ีไหน จังหวดัจันทบุรี เป็นจุดหมายสถานท่ี
ท่องเท่ียวยอดนิยม (Top destination) ของผูบ้ริโภคหรือไม่ แลว้จะสร้างความแตกต่างอย่างไร ใน
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ตวัเลือก (Choice) ท่ีนกัท่องเท่ียวมี โดยท่ีแบรนด์จงัหวดัจนัทบุรีไม่ไดแ้ข่งกบัแบรนด์จงัหวดัระยอง 
หรือแบรนด์จงัหวดัชลบุรี แต่ส่ิงท่ีตอ้งแข่งขนั คือ เวลาของลูกคา้ท่ีหายากข้ึน และประการสุดทา้ย 
คือ ตอ้งรู้จกัผูบ้ริโภค (Customer thought) ว่าท าไมเขาตอ้งมาเท่ียวจงัหวดัจนัทบุรี ด้วยระยะทาง   
250 กิโลเมตร นั้น ใกล้เคียงกบัระยะทางจากกรุงเทพมหานคร ไปจงัหวดัประจวบคีรีขนัธ์ และ
ใกล้เคียงกบัระยะทางไปจงัหวดันครสวรรค์ ท าอย่างไรให้นักท่องเท่ียวเลือกมาจงัหวดัจนัทบุรี 
อะไร เป็นกุญแจส าคญัในการกระตุน้ใหเ้ขามาท่องเท่ียว (Key motivation) ได ้การจะส่ือสารแบรนด์
ให้ได้ดีนั้น ตอ้งรู้ความคิด ทศันคติ และไลฟ์สไตล์ (Values, attitude and lifestyles) ของผูบ้ริโภค
กลุ่มเป้าหมายว่าเป็นอย่างไร จากประสบการณ์ท่ีเคยท างานดา้นการท่องเท่ียวให้กบัการท่องเท่ียว
แห่งประเทศไทย พบวา่ นกัท่องเท่ียว 8 ใน 10 คน ท่ีไปเท่ียวหวัหิน เทา้ไม่เคยแตะทะเล ไม่เคยเล่น
น ้ าท่ีทะเลหัวหิน นัน่เป็นเพราะพวกเขา ไม่ไดไ้ปเท่ียวหัวหิน เพราะอยากไปทะเล แต่เหตุผลท่ีไป 
เป็นเพราะอยากไปถ่ายรูปวิวสวย ๆ ตามท่ีเห็นในเพจท่องเท่ียว อยากไปเท่ียว พกัผ่อน นอนใน
บา้นพกัตากอากาศ (Villa) เก๋ ๆ ซ่ึงจุดขายท่ีใชดึ้งดูดนกัท่องเท่ียวในท่ีน้ี อาจจะไม่ไดเ้ก่ียวขอ้งกบั
ทรัพยากร (Resource) ท่ีจงัหวดันั้น ๆ มีก็ได ้ 

 กล่าวคือ แบรนดต์อ้งคน้หาใหเ้จอวา่ ต่อมลูกคา้ท่ีแบรนดจ์ะไปสะกิดนั้น จะกระตุน้ 
(Activate) เขาดว้ยเร่ืองอะไร เช่น นกัท่องเท่ียวไปเท่ียวภูทบัเบิก ต่อมท่ีไปกระตุกเขา คือ เร่ืองการ
ผจญภยั (Adventure) เขายอมเหน่ือย เพื่อการท่องเท่ียวรูปแบบน้ี ในขณะท่ีนกัท่องเท่ียวบางกลุ่ม 
ยอมจ่ายแพงกว่า เพื่อท่ีพกัอนัหรูหรา สะดวกสบาย ซ่ึงแบรนด์ตอ้งคน้หาให้เจอว่า ผูบ้ริโภค หรือ 
นกัท่องเท่ียวกลุ่มเป้าหมายท่ีตอ้งการให้เขามาท่องเท่ียวในจงัหวดัจนัทบุรี นั้น เป็นคนกลุ่มไหน              
มีนิสัย และไลฟ์สไตลอ์ยา่งไร  

 ในขณะท่ีผูเ้ช่ียวชาญในสายกลยุทธ์การใชส่ื้อเพื่อการส่ือสารแบรนด์ อีกท่านหน่ึง            
มองว่า ไม่มีสูตรส าเร็จในกลยุทธ์การส่ือสารแบรนด์ ไม่มีอะไรท่ีประสบความส าเร็จได้ตลอด           
แม้แบรนด์นั้น จะเป็นท่ีรู้จกัในท้องตลาด แต่คนท่ีเขาไม่ช่ืนชอบแบรนด์น้ีก็มี แบรนด์เดียวกนั 
ผูบ้ริโภคแต่ละคนมองไม่เหมือนกนั แบรนด์ท่ียิ่งใหญ่ท่ีสุด ก็อาจตายได ้ดว้ยพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ี
เปล่ียนไป เช่น Nokia บริษัทโทรศัพท์มือถือท่ีเคยยิ่งใหญ่ วนัหน่ึง เม่ือมีสมาร์ทโฟนเข้ามา
ตอบสนองพฤติกรรมผูบ้ริโภคในแง่การใชง้านไดส้ารพดัประโยชน์ ในขณะท่ี Nokia ไม่ไดท้  าการ
วิจยัและพฒันาผลิตภณัฑ์ เคร่ืองโทรศพัท์ของ  Nokia ยงัท าได้แค่การโทรเข้า โทรออก และส่ง
ขอ้ความสั้น SMS เพียงเท่านั้น สุดทา้ยแลว้ผูบ้ริโภคจึงแปรพกัตร์ เอาใจออกห่าง ไปใชส้มาร์ทโฟน
กันทัว่โลก ยิ่งรัก แบรนด์มาก ก็ยิ่งคาดหวงัในแบรนด์มาก เม่ือแบรนด์ไม่สามารถตอบสนอง
พฤติกรรมผูบ้ริโภคได ้ทุกอยา่งจึงตอ้งยติุบทบาทลง  
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 นกัการตลาดเชิงประสบการณ์ผูบ้ริโภค ท่านหน่ึง กล่าวเสริมวา่ ปัจจยัส าคญั ในการ
ออกแบบประสบการณ์ใหลู้กคา้ นัน่คือ ตอ้งมีแนวทางท่ีชดัเจน ทีมงานไม่ไดเ้ป็นคนท่ีสร้างแบรนด์ 
แต่ทีมงาน คือผูท่ี้หยิบยื่นประสบการณ์ให้กบัผูบ้ริโภค แบรนด์ท่ีจะประสบความส าเร็จได ้ตอ้งท า
ตวัเป็นเสมือนเพื่อนคนหน่ึง มีความรู้สึกนึกคิด ส านึกผดิได ้ท าตวัเป็นพลเมืองท่ีดีของสังคม รวมทั้ง
กรณี ท่ีมีภาวะวิกฤติเกิดข้ึน แบรนด์นั้น มีแนวทาง มีวิธีการส่ือสารอย่างไรกบัประเด็นปัญหานั้น 
ภายใตค้วามเช่ือมัน่เดียวกนัของทุกคนในองคก์ร 

 ในขณะท่ีนกัวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด อีกท่านหน่ึง กล่าววา่ โดยภาพรวม คน
จะมองวา่ เน้ือหามีความส าคญัท่ีสุด (Content is the king) แต่ในความเป็นจริงแลว้ นอกจากเน้ือหา
จะส าคญั วิธีการส่ือสารก็มีความส าคญัไม่ยิ่งหยอ่นไปกว่ากนั เพราะต่อให้สร้างสรรค์เน้ือหาไดดี้         
แค่ไหน แต่หากการส่ือสารไม่มีประสิทธิภาพ ก็ยอ่มส่งผลให้กลยุทธ์ในการส่ือสารแบรนด์คร้ังนั้น
ลม้เหลว ดงันั้น เพื่อให้การส่ือสารมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน จึงอาจใช้แนวคิด 5 ประการ ในการ
ส่ือสารแบรนด์ โดยเร่ิมจาก 1) Tactic คือ ชั้นเชิงในการน าเสนอ มีความคิดสร้างสรรค์ไหม ท าให้
ผูบ้ริโภคหันมาสนใจได้หรือเปล่า 2) Content เน้ือหาท่ีส่ือสารออกไป ท าให้ผูบ้ริโภคคล้อยตาม
อยากจะซ้ือสินคา้ไหม 3) Touchpoint ในทุกจุดสัมผสั ไม่ว่าจะเป็นส่ือออนไลน์ หรือออฟไลน์ ใน
ทุกการส่ือสารท่ีมีถูกจริตตรงกบักลุ่มเป้าหมายไหม 4) Brand voice ส่ิงท่ีแบรนด์พูดออกมา อารมณ์ 
น ้ าเสียง (Mood and tone) เข้าใจผูบ้ริโภคไหม ใช่แบรนด์ส าหรับผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีหรือไม่ และ             
5) Brand purpose วตัถุประสงคข์องแบรนด ์ตอบจริต ตอบโจทยผ์ูบ้ริโภคไดห้รือไม่ เหล่าน้ีก็เป็นอีก
แนวทางหน่ึงส าหรับกลยทุธ์ในการส่ือสารแบรนด์ 

 ส่วนการยกตวัอย่างกลยุทธ์ท่ีประสบความส าเร็จ นักการตลาดเชิงประสบการณ์
ผูบ้ริโภค 

 ท่านหน่ึง ยกตวัอยา่ง แบรนด์ Apple มีสินคา้ท่ีช่ือ iPhone ท่ีมองวา่มีกลยุทธ์ส่ือสาร
แบรนดท่ี์ประสบผลส าเร็จ เป็นตวัอยา่งท่ีมีความคลาสสิค ดูทนัสมยัตลอดเวลา มีบุคลิกภาพสินคา้ท่ี         
ดูเรียบง่าย (Simple) จับต้องได้ (Not far to reach) แต่มีฟังก์ชัน (Function) ใช้งานได้ดี และดูมี
รสนิยม (Taste) ซ่ึงความเรียบง่ายน้ี เร่ิมมาจากตวัเจา้ของแบรนด์ ดว้ยบุคลิกการแต่งกายของ Steve 
Jobs ท่ี  ดูเรียบง่าย ถูกถ่ายทอดผ่านมายงัตวัสินคา้ ส่ือสารผ่านการโฆษณาท่ีดูเรียบง่าย ไม่มีความ
ซบัซ้อน ภาพท่ีปรากฏในจอมีแค่ iPhone เคร่ืองเดียว ไม่มีองคป์ระกอบอ่ืนในภาพมารบกวน หรือ
แมแ้ต่การเลือกลงโฆษณาป้ายบิลบอร์ด (Billboard) พื้นท่ีท่ีลงโฆษณานั้น ตอ้งไม่มี  ส่ิงใดมาบดบงั
ทศันียภาพ เพื่อให้ภาพของสินคา้มีความโดดเด่น รวมถึงพื้นท่ีนั้น ตอ้งอยูใ่นยา่นชุมชนมีการสัญจร
ท่ีพลุกพล่าน ซ่ึงกว่าจะได้ขอ้สรุปเร่ืองพื้นท่ีลงป้ายบิลบอร์ด ลูกคา้ตอ้งเดินทางมาจากประเทศ
สิงคโปร์ เพื่อมาดูพื้นท่ีจริงก่อนตดัสินใจลงโฆษณานั้น ส่วนพื้นสีขาวฉากหลงัในโฆษณา ตอ้งเป็น
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สีขาวชดัเจน ห้ามมีร้ิวรอย ต าหนิใดปรากฏ เน่ืองจากแบรนด์มีบุคลิกภาพ (Personality) เรียบง่ายท่ี
ชัดเจนอยู่แล้ว และแบรนด์ต้องการให้ตรงน้ีส่ือสารสะท้อน (Reflect) ไปยงัทุกองค์ประกอบ 
(Element) ทุกการส่ือสารนัน่เอง เร่ิมตั้งแต่ ตวัสินคา้ ตวัผูบ้ริหาร ตวัโฆษณา และทุกบริบทในการ
ส่ือสารแบรนด์ รวมถึงการซ้ือส่ือ (Media buying) ท่ีแบรนด์ Apple ยอมลงทุนจ่ายงบประมาณท่ี
มากกวา่ปกติ เพื่อให้แบรนด์ของตนปรากฏเป็นโฆษณาตวัแรกของช่วงเบรครายการ และจะไม่ซ้ือ
ส่ือพื้นท่ีโฆษณาในช่วงรายการข่าว รายการการเมือง ละครท่ีมีฉากตีรันฟันแทง รวมถึงรายการ
ประเภทวาไรต้ีพาไปกินส้มต า เดินเท่ียวบา้นทุ่ง ถา้แบรนดจ์ะลงโฆษณาในช่วงละคร ละครเร่ืองนั้น
ต้องเป็นไปในเชิงสร้างสรรค์ พวกละครชิงรักหักสวาท แบรนด์แอปเปิล ไม่ซ้ือส่ือแน่นอน                    
ซ่ึงพนกังานในฝ่าย Media buying จะตอ้งเล่าเร่ืองยอ่ละครใหผู้บ้ริหารจากประเทศสิงคโปร์ไดรั้บฟัง
ทุกคร้ัง ก่อนการตดัสินใจซ้ือส่ือ ทั้งน้ีเพื่อภาพลกัษณ์ท่ีดีของสินคา้ ซ่ึงทุกโจทยท่ี์ แบรนด์ท าลว้น
เพื่อตอบสนองความเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะตวั (Unique) ของแบรนดน์ัน่เอง  

 นักวิชาชีพด้านการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดท่านหน่ึง ยกตวัอย่าง กลยุทธ์ท่ี
ประสบความส าเร็จ แคมเปญ Dog life ของอาหารสุนขั Pedigree ประเทศออสเตรเลีย ท่ีออกแบบ 
แอปพลิเคชัน (Application) ให้ลูกคา้ส่องใบหน้าของตนเองไปท่ีแอปพลิเคชนั จากนั้นระบบจะ
บอกว่า คุณเหมือนกบัสุนขัพนัธ์ุไหน ซ่ึงแคมเปญน้ี น ามาจาก Insight ผูบ้ริโภค ท่ีไม่ไดม้องแค่วา่ 
สุนขัเป็นสัตวเ์ล้ียง แต่สุนขั คือเพื่อนคนหน่ึงของคุณ ปรากฏว่าแคมเปญน้ี ประสบความส าเร็จสูง
มาก ทีน้ีการท่ีจะต่อยอดแคมเปญน้ีไปยงัประเทศอ่ืน ตอ้งพิจารณาว่า การเขา้ถึงเทคโนโลยีของ
ประเทศนั้น ๆ เป็นอย่างไร ทศันคติท่ีคนมีต่อสุนัขเป็นอย่างไร ถ้าระบบเครือข่ายอินเทอร์เน็ต
ประเทศนั้น ๆ ดี และคนเล้ียงสุนขัต่างก็รักสุนขัเสมือนเป็นเพื่อนคนหน่ึง ก็สามารถน าแคมเปญน้ี 
ไปปรับใช้ไดท้นัที หรืออีกกรณีหน่ึงท่ีประสบความส าเร็จไปทัว่โลก คือ Coca Cola กบัแคมเปญ  
ส่งโคก้ให.้.. แลว้ใส่ช่ือเล่น หรือค ายอดฮิต กวา่ 400 ค า บนบรรจุภณัฑสิ์นคา้ ซ่ึงแคมเปญน้ี ก็ต่อยอด
มาจาก Insight ผูบ้ริโภค นัน่คือ ในเร่ืองการยอมรับ การมีตวัตน ทั้งยงัเป็นการเช่ือมโยง (Associate) 
ท่ีดี ระหวา่งแบรนดก์บัผูบ้ริโภคดว้ย 

 ผูเ้ช่ียวชาญในสายกลยทุธ์การใชส่ื้อเพื่อการส่ือสารแบรนด์ท่านหน่ึง ยกตวัอยา่งกล
ยุทธ์ท่ีประสบความส าเร็จ แอปพลิเคชัน ไลน์ (Line) ท่ีต้องการส่ือสารค าว่า Life on Line ให้
ผูบ้ริโภคเขา้ใจ Story doing วา่แบรนด ์ท าใหชี้วติดีข้ึนไดอ้ยา่งไรบา้ง  

 แนวคิด Life on Line คือ การเขา้ไปอยู่ในชีวิตของทุกคน คอยซัพพอร์ตช่วยเหลือ 
ในยามท่ีลูกคา้ตอ้งการ ลูกคา้รู้วา่สามารถใช้บริการ Lineไดต้ลอด 24 ชัว่โมง ใน 7 วนั ช่วงเชา้ เขา
อาจจะต่ืนมาอ่านข่าว ดูสภาพการจราจร ผา่น Line today  หรือดูละครยอ้นหลงับน Line TV  จากนั้น
คุยแชทกับเพื่อน ฟังเพลงระหว่างอยู่บนรถไฟฟ้า เม่ือหิวก็สั่ง Line man ซ่ึงจะสั่งเม่ือไรก็ได้
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ตลอดเวลา เพราะใน Line มีร้านคา้มากกวา่ 50,000 แห่งให้ลูกคา้ไดเ้ลือกสรร หรือในวนัท่ีไม่มีเงิน 
ก็สามารถท าเร่ืองกูย้มืเงินจาก Line Bk ซ่ึงเป็นธนาคารออนไลน์ใหลู้กคา้ได ้ 

 จะเห็นได้ว่า Line มีการพฒันาปรับปรุงฟีเจอร์ในไลน์แชตอย่างต่อเน่ืองมาโดย
ตลอด เน่ืองด้วยพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนแปลงอยู่ตลอดเวลาเช่นเดียวกนั โดยหลกัการ
พฒันานั้น ยดึหลกั Humanized Technology คือ ตอ้งศึกษาเขา้ใจพฤติกรรมของผูบ้ริโภคเป็นหลกั วา่
ตอ้งการอะไร และแพลตฟอร์มของ Line จะช่วยให้ลูกคา้มีไลฟ์สไตลก์ารใชชี้วิตท่ีดีข้ึน สะดวกข้ึน 
ง่ายข้ึน ไดอ้ยา่งไร เช่นเดียวกบัฟีเจอร์ ฟังกช์ัน่ต่าง ๆ ท่ี Line ปรับปรุงเพิ่มเติมมา ท่ีตอ้งเขา้ถึงไดง่้าย 
และสร้างมาจากความเขา้ใจในวิถีชีวิตประจ าวนัของผูใ้ช ้ไดเ้ป็นอยา่งดีเช่นกนั ภายใตแ้นวคิดท่ีว่า 
ใช ้Line ชีวติสบายกวา่ท่ีคิด   

 ดว้ยกลยุทธ์การส่ือสารแบรนด์ท่ีดี ส่งผลให้จ  านวนผูท่ี้ใช้ Line ในประเทศไทย มี
มากเป็นอนัดบั 2 รองจากประเทศญ่ีปุ่น ปัจจุบนัมีผูใ้ช ้Line มากกวา่ 47 ลา้นคน (ขอ้มูล ณ สิงหาคม 
พ.ศ. 2564) และมีค่าเฉล่ียการใชง้านมากถึง 63 นาที ต่อคน ต่อวนั 

3)  ความส าคญัของ Storytelling ในการส่ือสารแบรนด ์รูปแบบท่ีนิยมใชแ้ละไดผ้ล  
 การเล่าเร่ืองราว Storytelling ถือวา่มีความส าคญั เพราะในทรรศนะของนกัวางแผน           

กลยุทธ์ทางการตลาด การสร้างแบรนด์ การท าโฆษณา เปรียบเสมือนกบัการขายประกนั ความเป็น
แบรนด์มนัจบัตอ้งไม่ได้ แต่จะท ายงัไงเพื่อให้แบรนด์มีมูลค่า (Value) เพราะแบรนด์จะถูกวดัค่า
ออกมาเป็นตวัเงิน เช่น แบรนด์ท่ีมีมูลค่าสูงสุดในโลก ณ เดือนสิงหาคม พ.ศ. 2564  4 อนัดบัแรก 
ไดแ้ก่ Nike, Louis Vuitton, Hermes และ Gucci ซ่ึงความส าเร็จในการสร้างแบรนด์เหล่าน้ี ลว้นมี
ท่ีมาจากการ  เล่าเร่ืองราว (Storytelling)  

 ยกตวัอยา่ง เอารองเทา้ 2 คู่ มาวางคู่กนั Nike จะมีเร่ืองราว Storytelling มากกวา่ โดย
เอาเร่ืองราวของรองเทา้ไปผูกกบัเร่ืองราวของนกักีฬาท่ีประสบความส าเร็จ ซ่ึงโดยหลกัการ จะใช้ 
Storytelling เล่าไปกบัตวัแบรนด ์ ไม่ไดเ้จาะจงไปท่ีตวัสินคา้รุ่นใดรุ่นหน่ึง  

 ในขณะท่ีผูเ้ช่ียวชาญในสายกลยุทธ์การใชส่ื้อเพื่อการส่ือสารแบรนด์ อีกท่านหน่ึง 
แสดงทรรศนะว่า การจดจ าเป็นเร่ืองราว ย่อมจ าได้ง่ายกว่า การจดจ าเป็นค า ๆ อาจใช้การสร้าง
เร่ืองราว เพื่อช่วยเป็นเทคนิค (Technique) ในการจดจ าได ้เช่น การน าค าไทยแทท่ี้ใชส้ระไอไมม้ว้น 
20 ค า  มาร้อยเรียงเป็นเร่ือง  

ผูใ้หญ่หาผา้ใหม่  ใหส้ะใภใ้ชค้ลอ้งคอ 
ใฝ่ใจเอาใส่ห่อ  มิหลงใหลใครขอดู 
จะใคร่ลงเรือใบ  ดูน ้าใสและปลาปู 
ส่ิงใดอยูใ่นตู ้  มิใช่อยูใ่ตต้ัง่เตียง 
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บา้ใบถื้อใยบวั  หูตามวัมาใกลเ้คียง 
เล่าท่องอยา่ละเล่ียง ยีสิ่บมว้นจ าจงดี 

 
 เ ม่ือน าข้อมูล มาเล่าเป็นเร่ืองราว มีค าคล้องจอง จะช่วยให้จดจ าได้ง่าย ข้ึน 

เช่นเดียวกบักรณีของการส่ือสารแบรนด ์เม่ือผูบ้ริโภคเขา้ใจเร่ืองราว จดจ าได ้ก็สามารถน าไปพูดต่อ
แทน แบรนด์ได ้ดงันั้นเร่ืองราวต่าง ๆ ของแบรนด์ จึงตอ้งใช้ Storytelling ในการส่ือสาร เพื่อให้
ผูรั้บสาร ดูเพลิน ชมเพลิน เช่ือมโยงได้ จดจ าได้อย่างลึกซ้ึง และจ าได้มากพอท่ีจะน าไปส่ือสาร       
เล่าต่อ แทนแบรนดไ์ด ้ 

 นักการตลาดเชิงประสบการณ์ผูบ้ริโภค  อีกท่านหน่ึง กล่าวเสริมว่า ในหน่ึงกลุ่ม
ประเภทสินคา้จะมีความแตกต่างกนัน้อยมาก เช่น แชมพูสระผม จะต่างกนัก็แค่ส่วนผสม บรรจุ
ภณัฑท่ี์ใช ้ประโยชน์การใชง้านก็แทบไม่ต่างกนั จะมีก็แค่เร่ืองเล่า หรือ Storytelling ท่ีท าใหสิ้นคา้มี
มูลค่าเพิ่มข้ึน (Value added) และเช่ือมโยงเขา้ถึงผูบ้ริโภคไดง่้ายข้ึนอีกดว้ย เช่น MK Suki ท่ีผูบ้ริโภค
รับรู้ไดว้า่ อาหารเขามีคุณภาพ ผกับุง้ราคาถาดละ 21 บาท ไดม้า 1 ขยุม้เล็ก ในขณะท่ีไปซ้ือในตลาด
ก าใหญ่ ในราคาแค่ก าละ 10 บาท เท่านั้น ต่างทั้งราคา ต่างทั้งปริมาณ แต่ดว้ย Storytelling ท่ีแบรนด์
ส่ือสารผ่านการโฆษณา ท าให้ผูบ้ริโภคเห็นขั้นตอนกระบวนการทั้งหมดก่อนท่ีจะน ามาเสิร์ฟ 
ผูบ้ริโภค รู้วา่เขาใส่ใจในรายละเอียด ท าใหลู้กคา้ยอมควกัเงินจ่าย เพราะเขา้ใจในความพิถีพิถนัของ
แบรนด ์ 

ส่วน Storytelling ท่ีนิยมใชแ้ละไดผ้ล นกัการตลาดเชิงประสบการณ์ผูบ้ริโภคท่าน
หน่ึง มองวา่ ควรเป็นเร่ืองเล่าท่ีเช่ือมกบัอารมณ์ความรู้สึก (Emotional) ดว้ย ตอ้งไม่ใช่เร่ืองเล่าดว้ย
เหตุและผลเพียงอยา่งเดียว ตอ้งใชอ้ารมณ์ความรู้สึกในการสร้าง Storytelling ควบคู่ไปดว้ยกนั เช่น 
การขายโฆษณาระบบโทรศพัท ์ท่ีจริงเขาขายแค่สัญญาณบนอากาศเท่านั้น แต่จะท าอยา่งไรเพื่อให้
คนเกิดความเช่ือมัน่ ท าอยา่งไรใหค้นรู้สึกดีไปดว้ยกบัแบรนด ์จึงตอ้งร้อยเร่ืองในการเล่าดว้ยอารมณ์
ความรู้สึก เช่น โฆษณา TRUE MOVE ชุด การให้ คือ การส่ือสารท่ีดีท่ีสุด โดยเน้ือหาของโฆษณา
ไดเ้ล่าเร่ืองราวของเด็กชายคนหน่ึง ท่ีขโมยยาแกไ้ขม้าให้แม่ท่ีนอนป่วย แต่โดนเจา้ของร้านจบัได้
และก าลงัถูกคาดโทษ ในจงัหวะนั้น ชายกลางคน เจา้ของร้านก๋วยเต๋ียวละแวกใกลเ้คียง ไดม้าถามไถ่   
พอรู้ว่าเด็กน้อยขโมยยาเพื่อจะเอาไปให้แม่ท่ีป่วย ก็เลยเอาเงินมาช่วยจ่ายค่ายาให้ พร้อมมอบ
เกาเหลาและขา้วเปล่าให้ไปอีก 1 ถุง ....เวลาผ่านไป 30 ปี วนัหน่ึง ชายเจา้ของร้านก๋วยเต๋ียว เกิด
อาการหวัใจวายกระทนัหนั ตอ้งเขา้โรงพยาบาลเพื่อรับการรักษาโดยเร่งด่วน ซ่ึงมีค่าใชจ่้ายในการ
รักษาหลายแสนบาท แต่ในตอนทา้ยของบิลรวมยอดค่าใชจ่้ายนั้น เขียนสรุปวา่ ยอดค่ารักษาเป็นเงิน
จ านวน 0 บาท เน่ืองจากผม (นายแพทยผ์ูท้  าการรักษา) ไดรั้บค่ารักษานั้นมาแลว้เม่ือ 30 ปีก่อน เป็น
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เกาเหลา และข้าวเปล่า 1 ถุง จากนั้นข้ึนตวัอกัษรบนหน้าจอว่า การให้ คือ การส่ือสารท่ีดีท่ีสุด 
พร้อมโลโก้ TRUE MOVE  จากเร่ืองเล่า Storytelling ท่ีสะทอ้นอารมณ์ความรู้สึก (Emotional) น้ี 
ส่งผลใหแ้บรนดป์ระสบความส าเร็จเป็นอยา่งสูง  

อีกตวัอยา่งหน่ึง นกัวางแผนกลยทุธ์ทางการตลาด ไดก้ล่าวถึง โฆษณานาฬิกา Rolex 
ท่ีเน้ือหาโฆษณาไม่ไดก้ล่าวถึงความเท่ียงตรงในการบอกเวลา ซ่ึงหน้าท่ีหลกัของนาฬิกา หากแต่
เน้ือหาของโฆษณา ไดเ้ล่าถึงเร่ืองราวการใช้นาฬิกาจากคนรุ่นหน่ึง (Generation) ส่งต่อไปสู่คนอีก
รุ่นหน่ึง แมว้า่นาฬิกาจะมีหนา้ท่ีบอกเวลาเหมือนกนัทุกเรือน แต่พอมีเร่ืองเล่า Storytelling เสริมเขา้
มา จะท าให้แบรนด์ดูดีมีราคา (Premium) ช่วยส่งเสริมท าให้แบรนด์มีตวัตนชดัเจนข้ึน  Storytelling 
มกัใชก้บักลุ่มสินคา้ท่ีมีความเก่ียวพนัสูง (High involvement) ประเภทท่ีก่อนซ้ือ ผูบ้ริโภค มกัมีการ
หาขอ้มูล และตอ้งใชค้วามคิดไตร่ตรองก่อนการตดัสินใจซ้ือค่อนขา้งมาก เน่ืองจากสินคา้มีราคาสูง 
เม่ือซ้ือแลว้ อาจท าให้ผูบ้ริโภคไดรั้บผลกระทบท่ีเกิดจากการตดัสินใจนั้นไดม้าก เช่น บา้น รถยนต ์
โทรศัพท์มือถือ  แพคเกจทัวร์ ส่วนสินค้าทั่วไป เช่น สบู่ แชมพู ผงซักฟอก การใช้เร่ืองเล่า 
Storytelling อาจไม่จ  าเป็นเท่าใดนกั เพราะสินคา้ในชีวติประจ าวนั อยา่งไรเสีย ผูบ้ริโภคยอ่มตอ้งซ้ือ
ใชเ้ป็นประจ าอยูแ่ลว้ 

Storytelling ท่ีนิยมใชแ้ละไดผ้ล ในมุมมองของผูเ้ช่ียวชาญในสายกลยทุธ์การใชส่ื้อ
เพื่อการส่ือสารแบรนด์ ท่านหน่ึง กล่าวว่า Storytelling ต้องเป็นเร่ืองราวท่ีโดนใจ แทงใจ 
กลุ่มเป้าหมาย เช่น เร่ืองการท าความดี  แบรนดไ์ดท้  าความดี แบรนดเ์ห็นคุณค่า เชิดชู ยกยอ่งคนท่ีท า
ความดี  คนดี คนใจสู้ คนท่ีไม่ยอมแพต่้ออุปสรรค โดยท่ีแบรนดจ์ะอยูเ่คียงขา้งคนเหล่านั้น  

ส าหรับ Storytelling ท่ีเคยใช้แลว้ไดผ้ลดี ผูเ้ช่ียวชาญในสายกลยุทธ์การใช้ส่ือเพื่อ
การส่ือสารแบรนด์ท่านหน่ึง ไดย้กตวัอยา่งจากประสบการณ์ท่ีเคยท าการส่ือสารแบรนด์ท่องเท่ียว
ให้กบัเกาะพะงนั จงัหวดัสุราษฎร์ธานี ซ่ึงเม่ือพูดถึงเกาะพะงนั ภาพแรกท่ีนึกถึง คือ เกาะแห่งปาร์ต้ี
ในคืนพระจนัทร์เต็มดวง (Full moon night party) ภาพท่ีตามมา คือ งานปาร์ต้ียาเสพติด ภาพข่าว
นกัท่องเท่ียวท่ีไปเสียชีวิตท่ีเกาะพะงนั กลายเป็นภาพลกัษณ์เชิงลบในการท่องเท่ียว แต่หลงัจากท่ี
ทีมงานลงพื้นท่ีวิจยัแลว้ พบว่า ในพลงัดา้นบวกของเกาะพะงนั ยงัมีศูนยโ์ยคะหลายท่ีท่ีมีช่ือเสียง
ระดบัโลก มีน ้ าตกธารเสด็จท่ีสวยงาม สมยัก่อนในหลวงรัชกาลท่ี 5 เสด็จมามากกวา่ 10 คร้ัง โดย
พระองค์ท่านจะแวะพกัระหว่างทาง (Transit) ก่อนเดินทางต่อไปท่ีเกาะชวา ประเทศอินโดนีเซีย 
และทุกคร้ังท่ีพระองค์ท่านแวะ จะเป็นคืนพระจนัทร์เต็มดวง ซ่ึงในสมยันั้นยงัไม่มีปาร์ต้ีฟูลมูน   
จากการเก็บข้อมูลสัมภาษณ์ผูเ้ฒ่าผูแ้ก่ท่ียงัมีชีวิตอยู่ เกษตรกร ชาวบา้น รวมถึงทุกภาคส่วนท่ีมี           
ส่วนไดส่้วนเสีย (Stakeholders) ท่ีอาศยับนเกาะ พบวา่ พระจนัทร์ เป็นจุดเร่ิมตน้ท่ีท าให้คนรู้จกัและ
จดจ าช่ือของเกาะพะงนั จึงเป็นท่ีมาในการรีแบรนด์ด้ิง (Rebranding) ปรับภาพลกัษณ์ของแบรนด์            
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เกาะพะงนัใหม่ วา่เป็น เกาะแห่งพลงัพระจนัทร์ (The island of power  energized by the moon) โดย
ไม่ไดล้ดทอนเร่ืองงานปาร์ต้ีฟูลมูนลงแต่อยา่งใด เพราะนัน่คือ จุดส าคญัท่ีท าให้คนรู้จกัเกาะพะงนั 
แต่จะเสริมภาพลกัษณ์ด้านบวกเขา้ไปเพิ่ม ในการประชาสัมพนัธ์ดา้นการท่องเท่ียว จึงแบ่งพื้นท่ี
เกาะพะงนัออกเป็น 3 โซน ไดแ้ก่ โซนงานปาร์ต้ี เป็นโซนปลดปล่อยพลงั โซนโยคะเพื่อสุขภาพ 
เป็นโซนรับพลงั ส่วนในโซนคนท่ีมาท าธุรกิจ Sport Marketing เป็นโซนการสร้างพลงั และทุก ๆ
อย่างจะถูกขบัเคล่ือน ด้วยพลังความสามคัคีของคนในชุมชน รวมไปถึง การใช้ Storytelling ท่ี
เก่ียวกบัความเช่ือ เช่น การไดอ้าบแสงจนัทร์ในคืนพระจนัทร์เต็มดวง จะช่วยลา้งมลทิน ช่วยลา้ง
อาถรรพ ์ช่วยลบลา้งส่ิงท่ีไม่ดีในตวัใหห้มดส้ินไป ซ่ึงผลตอบรับค่อนขา้งดี นกัท่องเท่ียวจ านวนมาก 
จองโรงแรมท่ีมีสระวา่ยน ้ า ท าองศากบัพระจนัทร์เต็มดวงเพื่ออาบแสงจนัทร์ และพระจนัทร์ท่ีสวย
ท่ีสุดนั้น อยูท่ี่เกาะพะงนั เหล่าน้ีก็เป็น Storytelling ท่ีเคยท าและประสบความส าเร็จ 

อีก Storytelling ท่ีนกัวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด มองวา่ประสบความส าเร็จ คือ 
รองเทา้ TOMS ซ่ึงเร่ิมตน้ในปี ค.ศ. 2006 โดย Blake Mycoskie  เม่ือคร้ังท่ี Mr.Mycoskie เดินทางไป
ท่องเท่ียวท่ีทวีปอเมริกาใต ้และไปเรียนโปโลท่ีประเทศอาร์เจนติน่า ท่ีนัน่ท าให้เขาไดพ้บกบั 2 ส่ิง 
ซ่ึงเปล่ียนชีวิตเขาไปตลอดกาล นัน่คือรองเทา้ Alpargata และเด็ก ๆ ท่ียากจน ไม่มีรองเทา้ใส่ พวก
เขาตอ้งไปโรงเรียนด้วยเทา้เปล่า ท าให้ Mr.Mycoskie เกิดแรงบนัดาลใจท่ีจะท าธุรกิจ ท่ีสามารถ
แบ่งปันรองเทา้ ใหก้บัเด็ก   ๆ ได ้เขาจึงมุ่งไปหาคนทอ้งถ่ินใหส้อนเขาท ารองเทา้ Alpargata รองเทา้
ผา้ใบทอ้งถ่ินของอาร์เจนติน่า ท่ีมีประวติัความเป็นมาตั้งแต่ช่วงปี ค.ศ. 1830 ผลิตข้ึนในหมู่แรงงาน
ท่ีตอ้งการรองเทา้ทนทาน ราคาถูก สวมใส่แลว้รู้สึกเบาสบาย  

Mr.Mycoskie เรียนรู้การท ารองเทา้ผา้ใบจนช านาญ แลว้กลบัไปบุกตลาดอเมริกา
ดว้ยรองเทา้ Alpargata ท่ีมีดีไซน์ ภายใตแ้บรนด์ TOMS พ่วงไปกบัค ามัน่สัญญาวา่ “รองเทา้ทุกคู่ท่ี           
คุณซ้ือไป เราจะบริจาครองเทา้อีกคู่ให้กบัเด็กท่ีขาดแคลน” กบัโครงการ One for One โดยในปีแรก 
TOMS ขายรองเทา้ได ้10,000 คู่ ถดัมาอีก 4 ปี เขาสามารถบริจาครองเทา้ใหเ้ด็ก   ๆ ได ้600,000 คู่          

ปัจจุบนั TOMS บริจาครองเท้าไปแล้วกว่า 1,000,000 คู่ ใน 25 ประเทศทัว่โลก 
ส่งผลให้เด็ก ๆ มากมายในประเทศท่ีก าลงัพฒันา ไม่ตอ้งเดินเทา้เปล่าไปโรงเรียน ไม่ตอ้งเส่ียงต่อ
เช้ือโรค และการบาดเจบ็ ท าใหเ้ด็ก ๆ มีสุขภาพดี มีความสุข มีการศึกษา และโอกาสในวนัพรุ่งน้ีท่ีดี
ข้ึน  

นอกจากน้ี Mr.Mycoskie ยงัได้เดินสายเป็นวิทยากรในมหาวิทยาลัย และได้จดั
กิจกรรม One day without shoes ชวนคนมาเดินเทา้เปล่า เพื่อสัมผสัประสบการณ์ด้วยตวัเอง ซ่ึง
กิจกรรมน้ี จดัมาแลว้หลายพนัคร้ัง มีคนเขา้ร่วมเดินเทา้เปล่าจ านวนนบัลา้นคน และกิจกรรมท่ีขาด
ไม่ได ้คือการจดัทวัร์พาลูกคา้ น ารองเทา้ไปให้เด็ก ๆ ถึงถ่ินทุรกนัดาร ซ่ึงเร่ืองราวของ Storytelling 
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เหล่าน้ี ยิ่งสร้างเสริมผลกระทบ (Impact) ต่อความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อว่า ยิ่งให้ ยิ่งได้ มากกว่า
รองเทา้ 

4)  การเลือกใชส้ารและเน้ือหาต่าง ๆ  
 การเลือกใช้รูปภาพ สาร และเน้ือหาต่าง ๆ นั้น ส่งผลโดยตรงต่อภาพลกัษณ์ของ          

แบรนด ์การวางต าแหน่งของผลิตภณัฑ ์(Positioning) และจุดยนืของสินคา้ ทุกอยา่งท่ีส่ือสารออกมา 
ตอ้งตอบโจทยก์ลบัไปหาท่ีตวัแบรนด์ ตวัอย่างเช่น Apple ท่ีส่ือสารว่า มีความเรียบง่าย (Simple) 
ดงันั้น สินคา้ตอ้งใชง้านไดง่้าย ไม่ซบัซอ้น (Easy to use) iPhone เป็นสมาร์ทโฟนรุ่นแรก ๆ ซ่ึงก่อน
หนา้นั้น คนจะคุน้ชินกบัโทรศพัทท่ี์มีปุ่มกดมากหลายปุ่ม แต่ iPhone กลบัมีปุ่มเดียว แต่สามารถใช้
งานไดห้ลากหลายอย่าง ดงันั้น ภาพโฆษณาท่ีปรากฏ ขอ้ความ เน้ือหาท่ีเลือกใช ้ตอ้งส่ือสารไดถึ้ง
ความเรียบง่าย แต่มีอรรถประโยชน์การใชง้านท่ีลน้เหลือ และเป่ียมประสิทธิภาพ  

 รวมทั้งสีสัน ซ่ึงสี (Color) จดัเป็นองคป์ระกอบหน่ึงของเน้ือหา (Content) เช่น การ
เลือกใชสี้ของแต่ละธนาคาร เพื่อช่วยในเร่ืองการจดจ า ปัจจุบนัน้ีคนไม่นิยมเรียกช่ือเต็มวา่ ธนาคาร
ไทยพาณิชย ์แต่มกัเรียกวา่ แบงคม์่วง  ขณะเดียวกนัก็เรียกธนาคารกสิกรไทย วา่แบงคเ์ขียว ซ่ึงตรงน้ี
มีผลต่อการส่ือสารบุคลิกภาพของแบรนด์ไปดว้ย ไม่ว่าจะส่ือสารดว้ยภาพ เน้ือหา หรือใช้สีสันก็
เป็นปัจจัยหน่ึง ส่วนการท่ีจะประสบความส าเ ร็จหรือไม่นั้ น ย ัง ข้ึนกับปัจจัยอ่ืนด้วย เช่น 
กลุ่มเป้าหมายของแบรนด์นั้น ๆ เป็นใคร เช่น กลุ่มเป้าหมายของธนาคารอาคารสงเคราะห์ (ธอส.) 
คือการปล่อยกู ้เพื่อให้คนซ้ือบา้น ดงันั้น เน้ือหาท่ีปรากฏในเร่ืองขั้นตอนการกูย้ืม การคิดดอกเบ้ีย 
การช าระเงิน เหล่าน้ี ตอ้งส่ือสารดว้ยภาษาท่ีไม่ซับซ้อน อ่านแลว้เขา้ใจไดโ้ดยง่าย แต่ถา้เป็นกรณี
ของธนาคารกสิกรไทย ท่ีมีการเปิดจ าหน่ายให้ลงทุนในกองทุนต่าง ๆ ในส่วนของเน้ือหา รูปภาพ 
และภาษาท่ีใช้ ตอ้งส่ือสารไดว้่า ถา้มีการลงทุนระดบันั้นแลว้ ลูกคา้จะไดผ้ลตอบแทนท่ีคุม้ค่ากบั
การลงทุนอยา่งไร  

 นอกจากรูปภาพ  สีสัน เน้ือหา แลว้ บทเพลง ก็มีความส าคญัต่อการช่วยเสริมสร้าง
การจดจ าของสมองมนุษยไ์ด ้เช่น โฆษณา แลคตาซอย ท่ีหลายคนฟังจนติดหู และร้องตามได ้
 

“แลคตาซอย 5 บาท 125 มิลลิลิตร ปริมาณคบักล่อง เตม็ท่ี… 
ด่ืมไดด่ื้มดี ด่ืมไดด่ื้มดี ด่ืมแลคตาซอย 5 บาท”  
 

 ท่ีมาของเพลงโฆษณาชุดน้ีเรียบง่าย และตรงไปตรงมา เร่ิมตน้จากโจทยก์ารตลาดท่ี
เคาะกนัท่ีโต๊ะประชุมว่า บริษทัอยากขายสินคา้ในราคาเพียง 5 บาท จากท่ีวางขายกนัในทอ้งตลาด 
ราคา 6 - 7 บาท ขนาดปริมาณเท่ากนั ท าอยา่งไรให้ผูบ้ริโภคไดรั้บรู้วา่ แลคตาซอยจะขายแค่ 5 บาท 
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โฆษณาท่ีดีไม่จ  าเป็นตอ้งลงทุนมาก แค่ส่ือสารด้วยเน้ือหาและเร่ืองราวง่าย ๆ แต่ตรงประเด็นก็
เพียงพอแล้ว ความส าเร็จของโฆษณาชุดน้ีมาจากกลยุทธ์ทางการตลาด กบัเน้ือหาท่ีง่าย  ต่อการ
เขา้ใจ บวกกบัเน้ือหาของเพลง และการเตน้อย่างสนุกสนาน ภาพยนตร์โฆษณาชุดน้ีออกอากาศ    
คร้ังแรกในปี พ.ศ. 2548 นบัมาถึงตอนน้ีก็ครบรอบ 16 ปี แต่ผูบ้ริโภคยงัจดจ าบทเพลงในโฆษณา
แลคตาซอยได ้เน่ืองจากมีการใชเ้น้ือเพลงน้ีมาต่อยอดท าโฆษณาอีกหลายเวอร์ชัน่  

 ดงันั้นถ้าแบรนด์เลือกใช้เน้ือหา รูปภาพ ภาษา และเสียงเพลง มาส่ือสารไดอ้ย่าง
เหมาะสมกบัตวัผลิตภณัฑ ์และกลุ่มเป้าหมายแลว้ ยอ่มจะน าพาไปสู่ความส าเร็จ 

5)  การน าแนวคิดพฤติกรรมผูบ้ริโภคมาปรับใชใ้นการส่ือสารแบรนด์ 
 ในประเด็นการส่ือสารแบรนดน์ั้น นกัวชิาชีพทั้ง 5 ท่าน ต่างเห็นพอ้งตอ้งกนัวา่ ผูรั้บ

สารกลุ่มเป้าหมาย เป็นประเด็นส าคญัท่ีตอ้งนึกถึง รวมทั้งพฤติกรรมผูบ้ริโภค จ าเป็นอยา่งยิ่งท่ีตอ้ง
ท าความเขา้ใจในทุกมิติ ทั้งในดา้นลกัษณะทางประชากร เชิงจิตวิทยา และเชิงพฤติกรรม ซ่ึงทั้ง 3 
ข้อน้ี อาจไม่ได้ด าเนินไปในทิศทางเดียวกัน เช่น การเปรียบเทียบคุณยาย 2 ท่าน ท่ีอายุ 70 ปี
เหมือนกนั ถา้ในเชิงลกัษณะทางประชากร มีความเหมือนกนั คือ เป็นผูห้ญิง อายุ 70 ปี อาศยัในเขต
กรุงเทพมหานคร คุณยายท่านแรก คือ เจา้กอแกว้ประกายกาวิล ณ เชียงใหม่ ขณะท่ีคุณยายอีกท่าน 
หน่ึง คือ สามญัชน คนขา้งบา้น ดงันั้น เม่ือพิจารณาในเชิงจิตวิทยา และเชิงพฤติกรรม คุณยายทั้ง            
2 ท่าน ยอ่มมีความแตกต่างกนัอยา่งส้ินเชิง  แนวคิดพฤติกรรมผูบ้ริโภคจึงมีความส าคญัอยา่งยิง่ เห็น
ไดจ้ากในการเรียนการสอนระดบัมหาวทิยาลยั มีรายวชิา พฤติกรรมผูบ้ริโภค เรียนเป็นคอร์ส ตลอด
ทั้งภาคการศึกษา  

 ดังนั้น การศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภค จึงมีความส าคญัยิ่งในการส่ือสารแบรนด์ 
เพื่อให้ทุกมิติของการส่ือสารท่ีจะเกิดข้ึน ตรงกบักลุ่มเป้าหมายและตรงกบัจริตของพวกเขา ถา้บอก
วา่จะส่ือสารแบรนด์สินคา้หน่ึง ไปยงักลุ่มผูห้ญิงอายุ 50 ปี บอกแค่น้ีไม่เพียงพอ ตอ้งระบุขอ้มูลเชิง
จิตวทิยา และเชิงพฤติกรรม เพิ่มเติมดว้ยวา่ ชอบเดินทางท่องเท่ียว ชอบไปปาร์ต้ีทุกคืนวนัศุกร์ ชอบ
ไปซูเปอร์มาร์เก็ตในหา้งสรรพสินคา้เพื่อซ้ือของใชเ้ขา้บา้นทุกบ่ายวนัอาทิตย ์ยกตวัอยา่ง กลุ่มสินคา้
ทัว่ไปในชีวิตประจ าวนั (Fast moving consumer good : FMCG ) เช่น สบู่ แชมพู ยาสีฟัน นักการ
ตลาดต้องท าความเข้าใจว่า ใคร คือ คนซ้ือสินค้านั้ นเข้าบ้าน เขามีพฤติกรรมการซ้ืออย่างไร                 
ถ้ากลุ่มเป้าหมายไปชอปปิง (Shopping) ในทุกวนัหยุดสุดสัปดาห์ นักโฆษณาก็จะเลือกพื้นท่ีลง
โฆษณาในวนัศุกร์ เสาร์ และอาทิตย ์เพื่อใหต้รงกบัช่วงระยะเวลาท่ีผูบ้ริโภคจะไปซ้ือสินคา้ ส่วนใน
วนัธรรมดา วนัจนัทร์ถึงวนัศุกร์นั้น เป็นวนัท างานของกลุ่มเป้าหมาย หรือถา้เป็นกลุ่มสินคา้อาหาร
ร้านอาหาร ของรับประทาน สินคา้กลุ่มน้ีก็จะลงโฆษณาในช่วงใกลเ้วลาม้ืออาหาร จะไม่มีการลง
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โฆษณาในช่วงเวลาหลงัเท่ียงคืนอยา่งแน่นอน  โดยภาพรวม คือ ทุกมิติในการส่ือสารแบรนด์ตอ้ง
เช่ือมโยง (Link) ไปกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคนัน่เอง 

 บางคร้ังการพิจารณาแค่ขอ้มูลทางประชากร ก็อาจไม่เพียงพอ ยกตวัอยา่ง นมผงเด็ก
ยีห่อ้ Dumex และนมผงเด็กยีห่อ้ Enfagrow ทั้ง 2 แบรนดอ์ยูภ่ายใตบ้ริษทัเดียวกนั  นมผง Dumex จบั
กลุ่มเป้าหมายคุณแม่ต่างจงัหวดั ราคาจบัตอ้งไดไ้ม่แพงนกั  ส่วนนมผง Enfagrow จบักลุ่มเป้าหมาย
คุณแม่พรีเม่ียม (Premium) ในเขตเมืองหลวง หรือในจงัหวดัหัวเมืองใหญ่  ท่ีอยากให้ลูกมีความ
ฉลาด ราคาจ าหน่ายแพงข้ึนมาอีกระดบั ส่ิงหน่ึงท่ีนกัสร้างแบรนด์ตอ้งระลึกไวเ้สมอ คือ อินไซต์ 
(Insight) ผูบ้ริโภค เบ้ืองลึกท่ีอยูใ่นความคิดผูบ้ริโภค นัน่คือ แม่ทุกคนอยากหาส่ิงท่ีดีท่ีสุดใหก้บัลูก 
ต่อยอดจากความคิดน้ีเลยส่งผลให้นมผงเด็กยี่ห้อ Enfagrow มียอดขายดีมากในต่างจงัหวดั ทั้งท่ีใน
ความเป็นจริงแลว้ นัน่ไม่ใช่กลุ่มเป้าหมายหลกัของสินคา้ท่ีตั้งไวแ้ต่ตน้ แต่ดว้ยอินไซตค์วามเป็นแม่ 
ท่ีอยากหาส่ิงท่ีดีท่ีสุดให้กบัลูก ช่วยขบัเคล่ือนให้แบรนด์ประสบความส าเร็จในดา้นยอดขาย ดงันั้น 
ในการส่ือสารแบรนด ์จึงสามารถน ามิติเร่ืองราวของอินไซตผ์ูบ้ริโภค มา  เล่าเร่ือง มาช่วยขบัเคล่ือน
(Drive) แบรนด์ได้ ซ่ึงในประเด็นน้ี ทุกแบรนด์ต่างก็มีการศึกษาวิจยั ในเร่ืองอินไซต์ผูบ้ริโภค อยู่
แลว้ ทั้งน้ีเพื่อน ามาเติมเตม็ ตอบโจทยใ์นดา้นพฤติกรรมผูบ้ริโภคใหค้รอบคลุมรอบดา้นมากยิง่ข้ึน  

 ในขณะท่ีผูเ้ช่ียวชาญในสายกลยทุธ์การใชส่ื้อเพื่อการส่ือสารแบรนด์ ท่านหน่ึง มอง
ถึงประเด็นการน าแนวคิดพฤติกรรมผูบ้ริโภคมาปรับใชใ้นการส่ือสารแบรนด์วา่ ในยุคปัจจุบนัตอ้ง
มองไปท่ีกลุ่มผูบ้ริโภควา่ พวกเขาอยูก่บัขอ้มูลข่าวสารอะไรบา้ง ทั้งขอ้มูลท่ีเขาเสพ ขอ้มูลท่ีพวกเขา
คน้หา ขอ้มูลท่ีเขาน าไปพูดต่อ แลว้จะท าอยา่งไร เพื่อให้แบรนด์ไปเจอกบัผูบ้ริโภค โดยผา่นขอ้มูล
ข่าวสารเหล่านั้น เช่น ช่วงน้ี Covid-19 เป็นช่วงล็อกดาวน์ ผูค้นอยูบ่า้น ไม่ไดอ้อกไปไหน ท างานอยู่
ท่ีบา้น (Work from home) คือ ตอ้งดูพฤติกรรมคน วา่พวกเขาปรับตวักนัอยา่งไร แลว้ตวัแบรนด์เอง 
จะเขา้มามีส่วนร่วมในช่วงน้ีไดอ้ย่างไร เช่น แบรนด์ Robinhood ฟู้ดเดลิเวอร่ี ไดจ้ดัโปรโมชนัส่ง
อาหารฟรี ไม่คิดค่าบริการส่งทุกออเดอร์ช่วง Covid-19 ในเดือนสิงหาคม พ.ศ. 2564 ซ่ึงไดรั้บผล
การตอบรับเป็นท่ีน่าพอใจ  

 นักการตลาดเชิงประสบการณ์ผูบ้ริโภค  ท่านหน่ึง กล่าวเสริมว่า ในเม่ือแบรนด์มี
ชีวิต แบรนด์จึงเปรียบเสมือนเพื่อนคนหน่ึงของมนุษย ์แบรนด์จึงตอ้งมีเหตุผลในการด ารงอยู่บน
โลกใบน้ี แบรนดจ์ะตอ้งท าความเขา้ใจผูบ้ริโภค วา่มีปัจจยัอะไรท่ีมาช่วยขบัเคล่ือนความคิดพวกเขา        
ในการกระท าพฤติกรรมใด   ๆ ก็ตาม เช่น ในการร่วมบริจาคเงินเพื่อช่วยเหลือผูติ้ดเช้ือ Covid-19            
จะมีเหตุผลใดบา้ง ท่ีท าใหเ้ขาตดัสินใจร่วมบริจาค เหตุผลอาจเป็นเพราะวา่ ตวัเขาเองก็ป่วย จึงอยาก
ท าบุญ หรืออาจเพิ่งจะสูญเสียญาติสนิทไปเพราะติดเช้ือ Covid-19 จึงอยากอุทิศส่วนกุศลให ้เหล่าน้ี 
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เป็นส่ิงท่ีแบรนด์จ  าเป็นตอ้งศึกษา จ าเป็นตอ้งเขา้ใจแรงกระตุน้ หรือคน้หาความคิดในส่วนลึกของ
ผูบ้ริโภคใหไ้ด ้ทั้งน้ี เพื่อน าแนวคิดพฤติกรรมผูบ้ริโภคมาปรับใชใ้นการส่ือสารแบรนด ์

 นักวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด อีกท่านหน่ึง แสดงทรรศนะว่า พฤติกรรม
ผูบ้ริโภคยุคปัจจุบนั เป็นอีกประเด็นส าคญัหน่ึงท่ีแบรนด์ตอ้งเรียนรู้ตลอดเวลา  เช่น ผูบ้ริโภคยุคน้ี 
เป็น Digital native หรือเป็นชาวดิจิทลัโดยก าเนิด พวกเขาเป็นคนท่ีมีนิสัยอยากรู้ อยากเห็น ตวัเอง
ตอ้งรู้ลึก รู้จริง รู้ขอ้มูลก่อนคนอ่ืน ยิ่งไดแ้ชร์ก่อนคนอ่ืน ยิ่งเป็นเร่ืองน่าภูมิใจ ผูบ้ริโภคยุคน้ีไม่มี
ความภกัดีในสินคา้เหมือนยุคก่อน คือ ถา้มีแบรนด์ใหม่เขา้มา ตวัสินคา้มีความน่าสนใจ ประโยชน์
ใชส้อยคลา้ยกนั ก็เปิดใจลองใชโ้ดยง่าย และพร้อมเปล่ียนใจไดเ้สมอ ผูบ้ริโภคยุคน้ีรักความถูกตอ้ง 
ไม่ชอบใหใ้ครมาเอาเปรียบ เห็นภาพไดช้ดัจากข่าวมนุษยป้์าท่ีไม่เขา้แถว แต่ไปแซงคิว แลว้โดนเด็ก
ต าหนิ คนรุ่นใหม่ไม่ชอบถูกแบรนด์เอาเปรียบ หรือในเวลาท่ีแบรนดท์ าส่ิงใดไม่ถูกตอ้ง คนรุ่นใหม่
จะออกมาโพสต์ต่อว่าในทนัที เพราะพวกเขามองว่า ทุกคนมีสิทธ์ิเท่าเทียมกนั ทุกคนต่างมีคุณค่า 
ต่างตอ้งการเป็นคนส าคญั และส าคญัเท่ากนัทุกคน นอกจากน้ี คนรุ่นใหม่ยงัมีความข้ีเกียจซ่อนอยู่ 
ในตวัตน เช่น พวกเขาไม่ไปธนาคาร เพราะมองว่าเสียเวลา พวกเขาสามารถท าธุรกรรมผ่าน              
แอปพลิเคชันของธนาคารได้ มี Mobile banking ให้บริการ ซ่ึงขอ้มูลพฤติกรรมผูบ้ริโภคเหล่าน้ี 
สามารถน ามาปรับใชเ้พื่อใหแ้บรนดส่ื์อสารตอบโจทยผ์ูบ้ริโภคได ้

6)  รูปแบบการจดัการการตลาดเชิงประสบการณ์ผูบ้ริโภค 
 ในประเด็นน้ี นักวิชาชีพทุกท่าน ต่างมีทรรศนะท่ีสอดคล้องกนัว่า การตลาดเชิง

ประสบการณ์ผูบ้ริโภค ช่วยให้เกิดการมีส่วนร่วม (Engagement) ระหวา่งแบรนด์กบัผูบ้ริโภค โดย
ท าอย่างไรให้ผูบ้ริโภคมีประสบการณ์ตรงกบัสินคา้ เช่น แบรนด์ Robinhood ฟู้ดเดลิเวอร่ีสัญชาติ
ไทย ในเครือธนาคารไทยพาณิชย์ จัดโปรโมชันส่งฟรีทุกออเดอร์ช่วง Covid-19 เพื่อสร้าง
ประสบการณ์ร่วมท่ีดีกบัแบรนด์ เพื่อให้คนลองเปล่ียนมาใชบ้ริการของ Robinhood บา้ง เพราะโดย
ปกติทุกแบรนด์ไม่ว่าจะเป็น Food panda, Grab food และ Line man ต่างก็มีค่าใช้จ่ายในการจดัส่ง
อาหาร แต่ในเม่ือ Robinhood ไม่คิดค่าส่ง ดงันั้น ผูบ้ริโภคจะมาทดลองใช ้เม่ือใชแ้ลว้ชอบ และอาจ
ชอบต่อเน่ือง ประสบการณ์น้ีจะท าให้ผูบ้ริโภครู้สึกดี และอาจกลายมาเป็นลูกคา้ท่ีภกัดีต่อแบรนด์
ในอนาคตได ้หรือบางสินคา้ใชก้ลยุทธ์การบริจาคเงินเพื่อการเขา้มามีส่วนร่วม (Engagement) ของ
ผูบ้ริโภค เพียงผูบ้ริโภคซ้ือไมโครเวฟ ซมัซุง ทุกรุ่นในเดือนสิงหาคมน้ี  ผูบ้ริโภคไดร่้วมสบทบทุน
บริจาค 60 บาท ให้กับมูลนิธิช่วยคนปัญญาอ่อนแห่งประเทศไทย รูปแบบน้ีก็เป็นการสร้าง
ประสบการณ์ร่วมท่ีดีใหก้บัผูบ้ริโภคไดโ้ดยตรง  
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 ในขณะท่ีบางสินค้าอาจไม่มีความจ าเป็นท่ีต้องมาสร้างประสบการณ์ร่วมกับ
ผูบ้ริโภค เน่ืองจากสินคา้นั้น เป็นท่ีตอ้งการของตลาดอยู่แล้ว เช่น Mercedes-Benz, iPhone ทั้งน้ี
ข้ึนกบัปัจจยัอ่ืนดว้ย เช่น ตวัสินคา้ สถานการณ์ และผูบ้ริโภค  

 บางกรณีถา้ตอ้งการดึงลูกคา้ของแบรนด์ B ให้เปล่ียนมาใชแ้บรนด์ A เช่น อยากดึง
ลูกคา้ของรถยนต์ Toyota ให้มาซ้ือรถยนต์ Isuzu  แบรนด์ก็ยื่นขอ้เสนอให้ลูกคา้ น าหลกัฐานมา
แสดงวา่รถยนตค์นัเก่าใช ้Toyota เพื่อรับส่วนลด 10,000 บาท ส าหรับการซ้ือรถยนต ์Isuzu  คนัใหม่ 
หรืออีกกรณีหน่ึง รถยนต์ Isuzu และรถยนต์ Toyota จดัโปรโมชันพิเศษให้กับชาวสวนจงัหวดั
จนัทบุรี ให้สามารถผ่อนช าระเป็นรายปีได้ ซ่ึงลูกคา้ปกติจะส่งค่าผ่อนรถยนต์เป็นรายเดือน แต่
เน่ืองจากชาวสวนมีรายได ้เป็นรายปี เฉพาะช่วงฤดูกาลผลไม ้ซ่ึงเป็นรายไดก้อ้นใหญ่ หลกัแสน 
และหลกัลา้นบาท ดงันั้น กลุ่มเป้าหมายน้ี จึงสามารถผอ่นช าระในเง่ือนไข จ่ายรายปีได ้เหล่าน้ีเป็น
รูปแบบหน่ึง ในการสร้างประสบการณ์ร่วมท่ีดีระหวา่งแบรนดก์บัผูบ้ริโภค  

 เม่ือพูดถึงรูปแบบการจดัการการตลาดเชิงประสบการณ์ผูบ้ริโภคนั้น ผูเ้ช่ียวชาญใน
สายกลยุทธ์การใชส่ื้อเพื่อการส่ือสารแบรนด์ ท่านหน่ึง กล่าววา่ ตอ้งพิจารณามองให้ครอบคลุมทั้ง 
มิติออนไลน์ (Online) ท่ี เ ช่ือมต่อผ่านอินเทอร์เน็ต และออฟไลน์ (Offline) ท่ีไม่ เ ช่ือมผ่าน
อินเทอร์เน็ต  

 ส าหรับส่ือออฟไลน์ ปัจจุบนัมกัใชแ้นวคิดความผูกพนัทางอารมณ์มาเป็นพระเอก 
เช่น การให้พนกังานในร้าน MK Suki มายืนต่อแถวในร้าน เตน้พร้อมกนั ในท่าเดียวกนั เพื่อสร้าง
บรรยากาศในร้านให้มีความเป็นกนัเอง ดูอบอุ่นเป็นครอบครัวเดียวกนั สร้างรอยยิม้ ดูจริงใจ หรือ
อาจใชรู้ปแบบการจดัคอนเสิร์ตก็ได ้โดยเลือกศิลปิน นกัร้อง ท่ีกลุ่มเป้าหมายสินคา้ช่ืนชอบ แต่ถา้
สินคา้นั้น เป็นสินคา้ท่ีกลุ่มผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือดว้ยการแสวงหาขอ้มูลและเหตุผล แบรนด์ตอ้งหา
วธีิการเพื่อใหก้ลุ่มเป้าหมายไดรู้้จกั ไดส้ัมผสัสินคา้ใหม้ากท่ีสุด เช่น ไดท้ดลองใช ้ทดลองขบั ไดช้ม
ห้องตวัอยา่ง เม่ือเทียบกบัยุคก่อน ผูบ้ริโภคจะไม่มีโอกาสไดส้ัมผสัสินคา้ จนกวา่จะจ่ายเงินซ้ือ ได้
เป็นเจา้ของ แต่ผูบ้ริโภคยคุปัจจุบนั จะใหเ้ขาจ่ายเงินซ้ือส่ิงใด ตอ้งใหเ้ขาไดท้ดลองใชก่้อน   

 ส าหรับส่ือออนไลน์ ก็เลือกใช้แนวคิดความผูกพนัทางอารมณ์มาเป็นพระเอกดว้ย
เช่นกนั ประการส าคญั ขอ้มูลของแบรนด์ตอ้งครบถว้น รอบดา้น ไม่วา่ผูบ้ริโภคจะไดอ่้านข่าวสาร
ของ แบรนดจ์ากแหล่งใดก็ตาม ขอ้มูลตอ้งมีความชดัเจน ข่าวสารตอ้งด าเนินไปในแนวทางเดียวกนั   
อาจใช้การโฆษณาแฝง (Tie in) ในละคร ภาพยนตร์ เพื่อท าให้ผูบ้ริโภครู้สึกได้ว่า แบรนด์น้ีมีดี   
หรือใชก้ารรีววิโดยผูน้ าทางความคิด (Influencer) ท่ีพูดถึงแบรนดใ์นทิศทางท่ีดีก็ได ้ 

 สุดทา้ย เม่ือน าทั้งมิติออนไลน์ และออฟไลน์ มาเช่ือมต่อกนั ภาพประสบการณ์ร่วม
ของ แบรนด์กบัผูบ้ริโภค จะยิ่งทวีความชดัเจนข้ึน ตอกย  ้าความเช่ือมัน่ในแบรนด์ ถา้แบรนด์น้ีมี
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ความสนุกสนาน มีสีสัน มีความน่ารัก แบรนดน้ี์ก็จะมีความสนุกสนาน มีสีสัน มีความน่ารักในทุกท่ี     
ในทุกจุดสัมผสั (Touchpoint) ของลูกคา้กบัแบรนด ์ 

 ทั้งน้ี ตอ้งพึงระลึกไวเ้สมอว่า แบรนด์ คือ การบริหารประสบการณ์ลูกคา้ ต่อให้
ทีมงานสร้างแบรนด์ไดดี้แค่ไหน แต่ถา้พนกังานในบริษทัไม่ให้เกียรติลูกคา้ คนในพื้นท่ีพูดจาไม่ดี
กบันกัท่องเท่ียว แบรนด์จะด ารงอยู่ไดย้าก เพราะแบรนด์ คือ ศาสตร์แห่งการสร้างความสัมพนัธ์
และศาสตร์แห่งการบริหารประสบการณ์ลูกค้า ส่วนใหญ่ทุกโรงแรมจะมีเคร่ืองด่ืมรับรอง 
(Welcome drink) ตอนนกัท่องเท่ียวมาเขา้พกั เม่ือนกัท่องเท่ียวช าระเงินแลว้ จึงเอาเคร่ืองด่ืมมามอบ
ให้ ในมุมกลับกัน ถ้าจะสร้างความประทับใจในการเดินทาง  (Departure impressions) ให้ลอง
เปล่ียนเป็นการมอบเคร่ืองด่ืมให้ตอนลูกคา้คืนกุญแจห้องพกั จะเป็นการสร้างความประทบัใจให้
ลูกคา้ไดม้ากกวา่ ท่ีจะก่อใหเ้กิดการซ้ือซ ้ า (Repeat purchase) หรือกลบัมาใชบ้ริการอีกคร้ัง 

7)  ขอ้จ ากดั ความคล่องตวัในการด าเนินงานผา่นมุมมองภาคเอกชน 
 ในเร่ืองความคล่องตวัในการด าเนินงานผ่านมุมมองภาคเอกชนนั้น นกัวิชาชีพทุก

ท่านต่างมองว่า มีขอ้จ ากดัหลายประเด็นในการท างาน ขอ้จ ากดัอย่างแรก นกัวางแผนกลยุทธ์ทาง
การตลาด  

ท่านหน่ึง กล่าวว่า ตัวกฎหมาย ข้อระเบียบบังคับของหน่วยงานภาครัฐ เป็นหน่ึง
อุปสรรคส าคญั เช่น ขอ้จ ากดัของ องคก์ารอาหารและยา (อย.) ท่ีบอกวา่ หลงัจากจดัท าสตอร่ีบอร์ด 
(Storyboard) เสร็จส้ิน ต้องส่งให้ อย. พิจารณาอนุมติัก่อน จึงจะมาสู่กระบวนการผลิตช้ินงาน
โฆษณาได ้รวมไปถึงการไม่ให้แสดงสรรพคุณท่ีเกินความจริง หรือโออ้วดสรรพคุณท่ีไม่สามารถ
ตรวจสอบไดใ้นการโฆษณา เช่น ช่วยรักษาโรค บ ารุงสมอง บ ารุงผิว หรือเพิ่มสมรรถภาพทางเพศ  
หากจะกล่าวอ้างสรรพคุณ ต้องมีการส่งงานวิจยัท่ีเช่ือถือได้ให้ตรวจสอบด้วย รวมทั้งข้อความ
โฆษณาต้องไม่มีการเปรียบเทียบกับผลิตภัณฑ์ของผู ้อ่ืน ห้ามน าบุคลากรทางการแพทย์หรือ
สาธารณสุข (ทั้งในกรณีท่ีใช้เจา้ตวัจริง ๆ หรือ กรณีท่ีน าบุคคลอ่ืนมาแอบอา้ง) มาแนะน าหรือ
รับรองผลิตภณัฑ ์  

รวมไปถึง ค าต้องห้ามในการโฆษณาผลิตภัณฑ์ นั่นคือ คนท าโฆษณาต้องเลือกใช้
ถ้อยค าเลือกใช้เน้ือหาสารในการโฆษณา ตอ้งไม่ใช้ถ้อยค าเหล่าน้ี เช่น หายขาด, ปลอดภยัท่ีสุด, 
โอกาสดี ๆ อยา่งน้ีมีไม่บ่อยนกั, ไม่ท าใหเ้กิดอาการแพ,้ วเิศษ, เด็ดขาด, ฉบัพลนั, ไม่ตอ้งทนร าคาญ, 
ดีเลิศ, พิชิตโรคร้าย, ทนัใจ, ไม่มีผลขา้งเคียง, ศกัด์ิสิทธ์ิ, หมดกงัวล และ เป็นท่ีหน่ึงมาตลอด เหล่าน้ี 
เป็นตน้ ซ่ึงในมุมของคนท างานมองว่า บางคร้ังการเลือกใช้ถ้อยค าท่ีลงรายละเอียดเกินไป ก็เป็น
อุปสรรคต่อความคล่องตวัในการท างาน มีหลายคร้ังท่ีโฆษณาตอ้งเล่ือนก าหนดการออกอากาศ 
เพราะตอ้งแกไ้ขถอ้ยค าซ ้ าแลว้ซ ้ าเล่า แต่ถา้มองในแง่ผูบ้ริโภคก็ถือเป็นเร่ืองดี เพราะมีการควบคุม
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เน้ือหาไม่ใหก้ล่าวอา้งสรรพคุณท่ีเกินจริงไป เพราะก็ตอ้งยอมรับวา่ทกัษะการรู้เท่าทนัส่ือไม่ไดมี้กนั
ทุกคน รวมไปถึงระดบัมากนอ้ยในการรู้เท่าทนัส่ือ แต่ละคนก็มีไม่เท่ากนั   

นกัการตลาดเชิงประสบการณ์ผูบ้ริโภค อีกท่านหน่ึง ไดก้ล่าวเสริมวา่ อีกขอ้จ ากดัหน่ึง 
คือ ความรู้ ความเขา้ใจ ของผูบ้ริโภค เวลาท่ีแบรนด์ส่ือสารเร่ืองราวประเด็นใดไปสักเร่ือง เน้ือหาท่ี
ส่ือออกไป ผูบ้ริโภคจะมีระดบัความรู้ ความเขา้ใจ ท่ีไม่เท่ากนั รวมไปถึงการเขา้ถึงส่ือท่ีมีความเป็น
กลาง เพราะขอ้มูลข่าวสารท่ีอยู่ในโลกออนไลน์ ผูบ้ริโภคอาจไม่รู้เลยว่า เน้ือหาใดมีความถูกตอ้ง 
เน้ือหาใดเป็นเท็จ เน้ือหาใดเป็นจริง เน้ือหาใดเช่ือถือไดบ้า้ง ซ่ึงเหล่าน้ี ก็เป็นอีกปัจจยัท่ีส่งผลต่อ
ความส าเร็จในการส่ือสารแบรนด ์

ในมุมของผูเ้ช่ียวชาญในสายกลยุทธ์การใช้ส่ือเพื่อการส่ือสารแบรนด์ กล่าวว่า ขอ้มูล
งานวิจยัดา้นการท าโฆษณามีน้อยมากในประเทศไทย บริษทัใหญ่ ๆ ท่ีรับท ามีแค่บริษทัเดียว คือ 
Nielsen Research ท่ีเก็บข้อมูลด้านอันดับเรตต้ิง (Rating) การสัมภาษณ์เก็บข้อมูลด้วยจ านวน
ประชากรหลกัหม่ืนคน ท าให้เจา้ของสินคา้ หรือคนสร้างแบรนด์ ไม่มีตวัเลือกอ่ืน เพราะมีบริษทัท่ี
ท าวิจยัเพียงแค่บริษทัเดียว จึงจ าเป็นต้องมีงบประมาณเพื่อลงทุนค่าใช้จ่ายในส่วนน้ี ในขณะท่ี
ต่างประเทศ มีหน่วยงานท่ีรวบรวมงานวิจยัทุกหัวขอ้ ท่ีเป็นประโยชน์ด้านโฆษณาจาก  ทัว่โลก 
(World Advertising Research Center : WARC) ซ่ึงทุกคนสามารถดึงข้อมูลมาใช้ประโยชน์ได้ 
ในขณะท่ีประเทศไทยมีขอ้จ ากดัดา้นการเขา้ถึงขอ้มูล ถา้ไม่ใชบ้ริการของบริษทัวจิยัน้ี ก็ตอ้งใชเ้วลา 
3 เดือน ในการศึกษาผูบ้ริโภค ตอ้งท าวิจยัเอง ซ่ึงถา้มีหน่วยงานกลางเป็นท่ีรวบรวมฐานขอ้มูลวิจยั
ต่าง ๆ ก็จะมีความคล่องตวัมากข้ึนในการปฏิบติังาน  

อีกหน่ึงขอ้จ ากดัในการท างาน นกัวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด กล่าวว่า  การท่ีจะท า
โฆษณาสักช้ิน อนัดบัแรก บริษทัตวัแทนโฆษณา (Agency) ตอ้งรับโจทยม์าจากฝ่ายการตลาด ซ่ึง
เขาตอ้งคิดกลยทุธ์การโฆษณาข้ึนมา แลว้จากนั้นนกัโฆษณาจึงรับไมต่้อ ถา้ฝ่ายการตลาดท ากลยทุธ์
การโฆษณามาไม่ชัดเจน หรือท่ีเรียกว่า Brief ไม่เคลียร์ คนท าโฆษณาก็ท างานต่อได้ยาก นั่น
หมายความวา่ นกัโฆษณาตอ้งไปช่วยนกัการตลาดคิดแผนกลยุทธ์การโฆษณาดว้ย เพราะเน่ืองจาก
ตวันกัโฆษณาเอง ไดพ้บเจอขอ้มูล (Data) ในปริมาณมาก นกัโฆษณารู้จกัผูบ้ริโภคไดลึ้กซ้ึงมากกวา่
นักการตลาด ทั้งยงัล่วงรู้กระแสสังคมได้ใกลชิ้ดกว่า  ดงันั้น นักโฆษณาจึงมีบทบาทในการช่วย
ออกแบบกลยุทธ์การส่ือสารไดค้่อนขา้งมาก ทั้งยงัเปิดโอกาสให้ผูบ้ริโภคแฟนตวัจริงของแบรนด์ 
ไดเ้ขา้มามีส่วนร่วมในการคิดคน้พฒันาสินคา้ เพราะลูกคา้ยอ่มเขา้ใจลูกคา้ดว้ยกนัมากกวา่  

รวมถึงปัญหาคลาสสิก ท่ีมีอยูทุ่กยคุสมยั นัน่คือ การเอาความคิดของตวัเองเป็นท่ีตั้งของ
ผูป้ระกอบการ เจา้ของสินคา้จะยึดมัน่ ถือมัน่ ในส่ิงท่ีเขาคิด โดยไม่สนใจขอ้มูล ไม่สนใจขอ้มูลจาก
งานวิจยั ตดัสินทุกอยา่งจากความชอบของตนเองเป็นหลกั จริงอยู ่ท่ีคุณมีสิทธ์ิคิดได ้เพราะคุณเป็น
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เจา้ของสินค้า เจา้ของงบประมาณค่าใช้จ่าย แต่การท่ีสินค้าจะขายได้นั้น อยู่ท่ีลูกคา้ ไม่ได้อยู่ท่ี          
ตวัเจา้ของสินคา้ 

อีกหน่ึงความยากในการท างาน คือ การท าเร่ืองท่ีถูกตอ้ง กบัเร่ืองท่ีถูกใจ ให้ไปดว้ยกนั
ได ้หลายคร้ังท่ีนกัส่ือสารแบรนด์คิดแผนกลยุทธ์มาไดอ้ยา่งดี แต่กลบัมาตกมา้ตาย เพราะประธาน 
ในท่ีประชุมไม่เห็นด้วย หรือ ซินแสไม่เห็นด้วย ซ่ึงเป็นวฒันธรรมการท างานแบบคนไทย 
เพราะฉะนั้นในการท างาน นักส่ือสารแบรนด์จึงต้องพยายามเข้าให้ถึงคนทุกระดับ เพื่อให้เขา        
ร่วมสนบัสนุน เห็นดว้ยในแนวคิด เพื่อร่วมผลกัดนัให้งานด าเนินไปในทิศทางเดียวกนั เพราะการ
ส่ือสารแบรนด์ ไม่ใช่ความรับผิดชอบของคนใดคนหน่ึง แต่คือ ความรับผิดชอบร่วมกันของ          
หนา้งานทุกคน เพียงแค่มีหวัหนา้งาน เป็นเจา้ภาพ กรุยทางในการน าเสนอ เท่านั้น 

ดว้ยกระบวนการส่ือสารและเทคโนโลยท่ีีเปล่ียนแปลงไป ท าให้นกัส่ือสารแบรนด์ตอ้ง
ท างานมากข้ึน คิดให้ถ่ีถว้น รอบคอบ และระมดัระวงัมากข้ึนในทุก   ๆ การส่ือสาร พฤติกรรมการ
เสพส่ือมีหลากหลายแพลตฟอร์มมากข้ึน นกัโฆษณาตอ้งผลิตช้ินงานท่ีมากข้ึนกว่าเดิม ก่อนหนา้น้ี
ผลิตสปอตวทิย ุหรือผลิตสปอตโทรทศัน์ ใชอ้อกอากาศไดน้าน 3 เดือน แต่ยคุปัจจุบนัน้ี ตอ้งปรับตวั 
ตอ้งท าคลิปหลายช้ิน ตอ้งสร้างเน้ือหา (Content) ใหมี้ความหลากหลายข้ึน  

อีกประการหน่ึง คือ ทุกคนมีสมาร์ทโฟน ทุกคนมีช่องทางส่ือสารในมือ ทุกคนจึง
เป็นไดท้ั้ง ผูรั้บสารและผูส่้งสารในตวัเอง ประเด็นน้ีคนท างานโฆษณาตอ้งคอยเฝ้าระวงั วา่มีใครพูด
ถึงแบรนด์บา้งไหม กระแสของแบรนด์เป็นอยา่งไรในโซเชียลมีเดีย ถา้พลาดหรือตกหล่นประเด็น
อะไรไป  แบรนด์ก็สามารถถูกฆ่าตายไดใ้นพริบตา ในเม่ือโลกเปล่ียน เทคโนโลยีเปล่ียน อาชีพใน
การส่ือสารแบรนด์ ตอ้งส่ือสารกบัผูค้น ซ่ึงคน เขา้ใจไดย้ากท่ีสุด ดงันั้น ก่อนท่ีแบรนด์จะส่ือสาร
เน้ือหาใดออกไป ตอ้งผา่นกระบวนการคิด และไตร่ตรองใหถ่ี้ถว้นรอบดา้นทุกคร้ัง 

 
4.3 ข้อมูลการสัมภาษณ์เชิงลึกเจ้าหน้าที่หน่วยงานภาครัฐในพื้นที่จังหวัดจันทบุรีที่ดูแล ด้านการ
ท่องเทีย่วและวฒันธรรม  

ในส่วนการสัมภาษณ์เจา้หนา้ท่ีหน่วยงานภาครัฐในพื้นท่ีจงัหวดัจนัทบุรีท่ีดูแลดา้นการ
ท่องเท่ียวและวฒันธรรมนั้น  ผูว้จิยัท าการสัมภาษณ์เชิงลึกกบักลุ่มผูใ้หข้อ้มูล จ านวน 5 คน ไดแ้ก่ 

1.  นางสาวเสาวนีย ์ คนกลา้  ผูอ้  านวยการการท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย ส านกังาน
จงัหวดัจนัทบุรี สัมภาษณ์วนัท่ี 16 มิถุนายน พ.ศ. 2564 

2.  นางสาวปรารถนา มงคลธวชั วฒันธรรมจงัหวดัจนัทบุรี สัมภาษณ์วนัท่ี 18 มิถุนายน 
พ.ศ. 2564 
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3.  นางดวงเดือน  สดแสงจนัทร์  ท่องเท่ียวและกีฬาจงัหวดัจนัทบุรี สัมภาษณ์วนัท่ี          
21 มิถุนายน พ.ศ. 2564 

4.  จ่าเอกแสวง  มูลมงคล ประธานสภาวฒันธรรมจงัหวดัจนัทบุรี  สัมภาษณ์วนัท่ี          
25 มิถุนายน พ.ศ. 2564 

5.  นายจ าลอง  คงัคะศรี  นกัวิชาการวฒันธรรมช านาญการจงัหวดัจนัทบุรี  สัมภาษณ์
วนัท่ี 29 มิถุนายน พ.ศ. 2564 

โดยมีประเด็นค าถามท่ีครอบคลุมในเร่ือง คือ 1) กลยทุธ์การส่ือสารแบรนดท์่องเท่ียวเชิง
มรดกวฒันธรรม 2) นโยบายและขอ้จ ากดัในการด าเนินงานดา้นการท่องเท่ียวเชิงมรดกวฒันธรรม 
3) การใชเ้คร่ืองมือส่ือสารการตลาดของหน่วยงานภาครัฐในพื้นท่ี 4) หน่วยงานภาครัฐในพื้นท่ีกบั
การจดัการการตลาดเชิงประสบการณ์ผูบ้ริโภค 5) ความส าคญัของ Storytelling ในการส่ือสาร           
แบรนด์ท่องเท่ียว 6) รูปแบบของ Storytelling ท่ีใชไ้ดผ้ล 7) การเลือกใชส้ารและเน้ือหาต่าง ๆ ท่ีมี
ผลต่อความส าเร็จของการส่ือสารแบรนด์ท่องเท่ียวเชิงมรดกวฒันธรรม 8) แนวทางส่งเสริมและ
พฒันาการท่องเท่ียวเชิงมรดกวฒันธรรมของหน่วยงานภาครัฐในพื้นท่ี และ 9) ขอ้จ ากดัในการ
ส่ือสารแบรนด์ท่องเท่ียวเชิงมรดกวฒันธรรม ผ่านมุมมองหน่วยงานภาครัฐในพื้นท่ี ซ่ึงในแต่ละ
ประเด็น มีรายละเอียด ดงัน้ี 

1)  กลยทุธ์การส่ือสารแบรนดท์่องเท่ียวเชิงมรดกวฒันธรรม 
 เม่ือกล่าวถึงกลยทุธ์การส่ือสารแบรนด์ท่องเท่ียวเชิงมรดกวฒันธรรม เจา้หนา้ท่ีจาก

หน่วยงานภาครัฐท่ีดูแลดา้นการท่องเท่ียวและวฒันธรรมในพื้นท่ีจงัหวดัจนัทบุรีทุกท่านมีความคิด
เห็นสอดคลอ้งกนัว่า ในแต่ละหน่วยงานต่างก็มีกลยุทธ์ในการส่ือสารแบรนด์ท่องเท่ียวเชิงมรดก
วฒันธรรมท่ีแตกต่างกันไป ส่วนใหญ่จะเป็นกลยุทธ์ท่ีอยู่ภายใต้โครงการท่ีถ่ายทอดมาจาก
หน่วยงานส่วนกลาง วา่ทิศทางการท่องเท่ียวในแต่ละปี จะด าเนินไปในทิศทางใด ซ่ึงจะครอบคลุม
บริบทของวฒันธรรมอาหารการกิน อาหารพื้นถ่ิน ผลไมต้ามฤดูกาล อาหารทะเล และวิถีชีวิตของ
ชุมชน โดยจะใหน้ ้าหนกัในการน าเสนอผลดัเปล่ียนหมุนเวียนกนัไป  เช่น ในปี พ.ศ. 2564 นโยบาย
ส่วนกลางให้ความส าคญัเร่ืองวฒันธรรมอาหาร เม่ือไดรั้บทราบนโยบาย จากนั้นแต่ละจงัหวดัจะ
ยอ้นกลบัไปส ารวจดูสินคา้ (Product) ภายในพื้นท่ีตนเอง วา่อะไรเป็นอาหารท่ีโดดเด่น เช่น จงัหวดั
จนัทบุรี มีความโดดเด่นในเร่ืองของอาหารพื้นเมือง อาหารทะเล ผลไม้ จากนั้นจึงจัดท าเป็น
โครงการส่งเสริมการท่องเท่ียว ท่ีสอดคล้องกับนโยบายดังกล่าว แล้วส่งกลับไปยงัหน่วยงาน
ส่วนกลาง หลงัจากไดรั้บการอนุมติั  

 จากนั้ นแต่ละจังหวดัจะด าเนินการในพื้นท่ีของตนเอง ภายใต้กรอบแนวคิด
การตลาด 5A เพื่อท าให้นักท่องเท่ียว กลายเป็นคนท่ีพร้อมจะแนะน าให้คนอ่ืนมาท่องเท่ียวใน
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จงัหวดั ได้แก่ Aware การตระหนักรู้ ท าอย่างไรให้นักท่องเท่ียวรับรู้เร่ืองการท่องเท่ียวภายใน
จงัหวดั ซ่ึงในยุคปัจจุบนันกัท่องเท่ียวส่วนใหญ่ใช้สมาร์ทโฟน และออนไลน์ไดต้ลอด 24 ชัว่โมง 
ททท. สามารถใช้ช่องทางโซเชียลมีเดีย เวบ็ไซต์ หรือการโฆษณาทางออนไลน์ ให้นกัท่องเท่ียว
ไดรั้บรู้เร่ืองราวการท่องเท่ียว Appeal หลงัจากท่ีนกัท่องเท่ียวไดรู้้จกัและรับรู้เร่ืองการท่องเท่ียวใน
จงัหวดัจนัทบุรีแลว้ ขั้นตอนต่อมา คือ ท าอยา่งไร จะดึงดูดใจใหน้กัท่องเท่ียวอยากรู้จกัการท่องเท่ียว
นั้นให้มากข้ึน ในขั้นตอนน้ีต้องพึ่ งพาเว็บไซต์ เพื่อให้ข้อมูลข่าวสาร จดัท าเน้ือหา  คอนเทนต์ 
(Content) ท่ีดี เพื่อให้นกัท่องเท่ียวไดรั้บทราบ Ask เม่ือนกัท่องเท่ียวไดรั้บทราบขอ้มูลข่าวสารการ
ท่องเท่ียวมาระยะหน่ึงแลว้ เขาจะเร่ิมตอ้งการขอ้มูลเพื่อประกอบการตดัสินใจ ซ่ึงในกระบวนการน้ี 
การสอบถามจากคนใกล้ตวัท่ีเคยมีประสบการณ์กับการเท่ียวในท่ีแห่งนั้น เป็นเร่ืองส าคญัมาก 
รวมทั้งการอา้งอิงจากรีวิวของบล็อกเกอร์ท่องเท่ียว ผูท่ี้มีอิทธิพลทางความคิด (Influencer) ในเพจ
ท่องเท่ียวต่าง ๆ เพื่อกระตุน้ความตอ้งการของนกัท่องเท่ียว  Act เม่ือนกัท่องเท่ียวมีความสนใจ และ
ไดรั้บขอ้มูลเก่ียวกบัสถานท่ีท่องเท่ียวนั้นเพียงพอแลว้ จึงตดัสินใจจ่ายเงินเพื่อการท่องเท่ียวนั้น ๆ 
ซ่ึงการตลาดในรูปแบบเดิมจะส้ินสุดตรงน้ี เพราะถือว่าประสบความส าเร็จตามเป้าหมายแล้ว            
แต่ส าหรับการตลาดแบบ 5A การมาท่องเท่ียวเพียงคร้ังเดียวนั้นไม่เพียงพอ จึงน ามาสู่ Advocate การ
แนะน าและบอกต่อ ซ่ึงในยุคน้ี กลุ่มนกัท่องเท่ียวต่างมีความคาดหวงักบัทั้งสินคา้และบริการหลงั
การขาย ถา้มาเท่ียวแลว้เขารู้สึกประทบัใจ นกัท่องเท่ียวมกัเลือกท่ีจะบอกต่อ และการบอกต่อน้ีเอง ท่ี
สร้างความน่าเช่ือถือใหก้บัการท่องเท่ียวในคร้ังนั้น รวมทั้งเพิ่มโอกาสในการซ้ือซ ้ า หรือการกลบัมา
ท่องเท่ียวอีกคร้ังหน่ึง ซ่ึงการรีวิวในโซเชียลมีเดียนั้น ไม่ไดมี้ตน้ทุนในการด าเนินงานแต่อย่างใด 
หากแต่ไดป้ระโยชน์เพิ่มกลบัมาอยา่งมหาศาล 

 อีกกลยุทธ์หน่ึงท่ีใช้ในการส่ือสารแบรนด์ท่องเท่ียวเชิงมรดกวฒันธรรม คือ 
โครงการยิง่เท่ียว ยิง่เท่ ช่วยเปย ์เมืองรอง ซ่ึงค าวา่เมืองรอง (Less visited area) หมายถึง เมืองท่ีไม่ได้
เป็นเมืองท่องเท่ียวหลัก หรือยงัมีนักท่องเท่ียวเข้าไปไม่มากนัก การกระจายรายได้ในชุมชน                  
จึงแตกต่างกับเมืองท่องเท่ียวหลัก เกณฑ์การพิจารณาความเป็นเมืองรอง คือ เมืองดังกล่าวมี
นกัท่องเท่ียวเขา้ไปเท่ียวไม่ถึง 6 ลา้นคนต่อปี โดยส าหรับในภูมิภาคตะวนัออก มีเมืองรอง 5 จงัหวดั 
คือ สระแกว้ ตราด จนัทบุรี ปราจีนบุรี และนครนายก ซ่ึงโครงการน้ี ทางจงัหวดัไดรั้บนโยบายมา
จากส่วนกลาง ส่วนเหตุผลท่ีเทรนด์ท่องเท่ียวเมืองรองได้รับความนิยม อาจเป็นเพราะปัจจุบนั
นกัท่องเท่ียวมีความกระตือรือร้นท่ีจะออกไปหามุมมอง และเปิดประสบการณ์ใหม่ในการท่องเท่ียว
เสมอ ดงัเห็นไดจ้ากสถิติจ านวนนกัท่องเท่ียวท่ีเดินทาง เขา้สู่เมืองรองในช่วงระยะเวลาท่ีผ่านมา มี
การเติบโตอยา่งต่อเน่ืองเฉล่ียปีละ 8.35% และทุกคร้ังท่ีพูดถึงการท่องเท่ียวภายในจงัหวดัจนัทบุรี จะ
มีการติด แฮชแท็ก (Hashtag) ว่า  #สุขทุกวนัท่ีจนัทบุรี ตามนโยบายของอดีตผูว้่าราชการจงัหวดั
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จนัทบุรี นายวทูิรัช ศรีนาม ทั้งน้ีเพื่อใชเ้ป็นค าคน้หาหลกั (Keyword) และช่วยสร้างการจดจ าในกลุ่ม
นกัท่องเท่ียว ซ่ึงท่ีผ่านมาพบว่า การติดแฮชแท็กดงักล่าว ช่วยสร้างการจดจ าไดเ้ป็นอย่างดี เพราะ        
ทุกคร้ังท่ีมีการน าเสนอผลงานของจงัหวดัต่อท่ีประชุมส่วนกลาง ณ กรุงเทพมหานคร แฮชแท็กน้ี  
จะเป็นท่ีกล่าวขวญัในกลุ่มผูบ้ริหาร ทั้งยงัเป็นประโยคยอดนิยมท่ีพูดกนัติดปากในจงัหวดัจนัทบุรี 

 นอกจากน้ี วฒันธรรมจงัหวดัจนัทบุรี หน่วยงานภาครัฐในพื้นท่ี ท่ีดูแลด้านการ
ส่ือสารแบรนด์ท่องเท่ียวเชิงมรดกวฒันธรรมอีกท่ีหน่ึง กล่าววา่ กลยุทธ์หน่ึงในการส่ือสารแบรนด์ 
คือ การพฒันาแหล่งศิลปวฒันธรรม เพื่อเพิ่มศกัยภาพการท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรม ร่วมกบัหน่วยงาน
ภาคีเครือข่ายในพื้นท่ี ได้แก่ การสนับสนุนและส่งเสริมการตลาดให้ผูป้ระกอบการ เช่น เชิญ
ผูป้ระกอบการออกร้านในงานส าคญัต่าง   ๆ ทั้งท่ีกระทรวงส่วนกลางจดั และในส่วนท่ีจงัหวดัเป็น     
ผูจ้ดังาน นอกจากน้ี ยงัมีการจดัท าส่ือประชาสัมพนัธ์ท่ีหลากหลายรูปแบบ เพื่อเผยแพร่วิถีชีวิต
ชุมชน เป็นการกระตุน้ให้เกิดการท่องเท่ียวในวงกวา้ง เช่น จดัท าคลิปวิดีโอเผยแพร่เอกลักษณ์
ชุมชนริมน ้ า ผ่านส่ือออนไลน์ และออกอากาศทางสถานีโทรทศัน์ส่วนกลาง การจดัท าหนังสือ
ส่งเสริมการท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรม เพื่อแจกจ่ายให้กลุ่มนกัท่องเท่ียว ทั้งยงัจดักิจกรรมเปิดตลาด
วฒันธรรม เพื่อเป็นการประชาสัมพนัธ์กระตุน้ให้นกัท่องเท่ียวไดม้าเท่ียว และจดักิจกรรมไลฟ์สด
ผา่นส่ือเฟซบุก๊ เพื่อเพิ่มช่องทางจ าหน่าย สนบัสนุนการขายผลิตภณัฑใ์หก้บัชุมชน  

 ในขณะท่ีบุคลากรภาครัฐอีกท่านหน่ึง กล่าวเสริมวา่ ความทา้ทายท่ีเพิ่มข้ึนกว่าปีท่ี
ผ่านมา คือการท างานท่ามกลางความผนัผวนของภาวะเศรษฐกิจ การเปล่ียนผ่านด้านดิจิทัล 
เทคโนโลย ีและผลกระทบอยา่งรุนแรงจากการแพร่ระบาดของ Covid-19 ท่ีปรับเปล่ียนรูปแบบการ
ด าเนินธุรกิจท่องเท่ียวทุกสาขา อยา่งไม่สามารถหลีกเล่ียงหรือคาดการณ์ทิศทางได ้ ซ่ึงผลจากความ
พยายามอย่างต่อเน่ืองในการแสวงหาโอกาสจากวิกฤต และการปรับแผนการด าเนินงาน โดยให้
น ้ าหนักกับการประชาสัมพนัธ์ข่าวสารผ่านส่ือออนไลน์มากข้ึน การสร้างความมั่นใจในการ
ท่องเท่ียวแบบชีวิตปกติวิถีใหม่ (New normal) ท าให้ในช่วงปลายปีงบประมาณท่ีผ่านมา เร่ิมมี
สัญญาณการฟ้ืนคืนของการเดินทางท่องเท่ียวในประเทศและต่างประเทศมากข้ึน โดยดูจากยอดการ
จองล่วงหน้าแบบ Buy now, travel later กล่าวคือ นักท่องเท่ียวได้ท าการจองทริปท่องเท่ียวไว้
ล่วงหนา้แลว้ และทนัที ท่ีสถานการณ์ Covid-19 คล่ีคลาย นกัท่องเท่ียวก็จะเร่ิมเดินทางมา 

 นอกจากน้ี หน่วยงานภาครัฐและภาคเอกชนในอุตสาหกรรมท่องเท่ียว ยงัไดร่้วมมือ
กับกระทรวงสาธารณสุข ในการพฒันามาตรฐานความปลอดภยั Amazing Thailand Safety and 
Health Administration (SHA) เพื่อให้การท่องเท่ียวเป็นส่วนหน่ึงของมาตรการควบคุมโรค ท าให้
นกัท่องเท่ียวทั้งชาวไทยและชาวต่างประเทศไดรั้บประสบการณ์ท่ีดี มีความมัน่ใจในความปลอดภยั
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ดา้นสุขอนามยัของสินคา้และบริการทางการท่องเท่ียว ซ่ึงในท่ีสุดจะเป็นจุดขายท่ีสร้างมูลค่าเพิ่ม 
ดา้นการตลาดใหเ้กิดการเดินทางและบอกต่อในอนาคต 

2)  นโยบายและขอ้จ ากดัในการด าเนินงานดา้นการท่องเท่ียวเชิงมรดกวฒันธรรม 
 ในส่วนนโยบายการด าเนินงานด้านการท่องเท่ียวเชิงมรดกวฒันธรรมนั้น ทุก

หน่วยงานท่ีสัมภาษณ์ มีความคิดเห็นตรงกนัวา่ นโยบายดงักล่าวมีทั้ง 2 ส่วน กล่าวคือ ส่วนแรกเป็น
นโยบายท่ีรับมาจากหน่วยงานส่วนกลาง และอีกส่วนหน่ึงเป็นนโยบายท่ีหน่วยงานพื้นท่ีจดัท าข้ึน
เอง โดยจะส่งร่างโครงการดังกล่าวกลับไปท่ีหน่วยงานส่วนกลางเพื่อรับการพิจารณา โดยมี
หลกัเกณฑ์ส าคญั คือ โครงการนั้นตอ้งสอดคลอ้งกบัแผนยุทธศาสตร์ของนโยบายส่วนกลาง จึงจะ
ไดรั้บการอนุมติั เช่น นโยบายหน่ึงของ ททท. คือ การขยายแหล่งท่องเท่ียวให้กระจายไปในทอ้งถ่ิน 
เพื่อเป็นการกระจายรายได้จากการท่องเท่ียวให้ถึงประชากรในทุกภูมิภาค ซ่ึงในส่วนน้ี ททท. 
ส านกังานจงัหวดัจนัทบุรี ไดน้ าเสนอโครงการ “พายซบับอร์ด เพื่อกระชบัความสัมพนัธ์ 2 ชุมชน” 
เพื่อส่งเสริมการท่องเท่ียว ณ ชุมชนขนมแปลก ริมคลองหนองบวั ซ่ึงมีพื้นท่ีล าคลองเช่ือมติดกบั
พื้นท่ีชุมชนบางสระเกา้ เพื่อขยายแหล่งท่องเท่ียวไปยงัพื้นท่ีชุมชนใกลเ้คียง ซ่ึงโครงการน้ีมีความ
สอดคล้องกับแผนยุทธศาสตร์ของนโยบายส่วนกลาง จึงได้รับการพิจารณาอนุมัติให้ด าเนิน
โครงการได ้  

 ในขณะท่ีนโยบายหน่ึงของกระทรวงท่องเท่ียวและกีฬา คือ การอนุรักษ์และฟ้ืนฟู
สมบติั วฒันธรรม ทรัพยากรธรรมชาติและส่ิงแวดลอ้ม เพื่อให้คงความเป็นเอกลกัษณ์ของไทยไว้
ดว้ยดี ซ่ึงทางส านกังานท่องเท่ียวและกีฬาจงัหวดัจนัทบุรี ไดเ้สนอโครงการออกแบบพฒันาบรรจุ
ภณัฑ์ขนมโก๋ ของชุมชนชาวญวน ในชุมชนริมน ้ าจนัทบูร เพื่อต่อยอดทางวฒันธรรมและช่วยเพิ่ม
มูลค่าทางเศรษฐกิจให้ชุมชน ซ่ึงโครงการน้ีมีความสอดคล้องกับแผนยุทธศาสตร์ของนโยบาย
ส่วนกลางของกระทรวงท่องเท่ียวและกีฬา จึงไดรั้บการพิจารณาอนุมติัใหด้ าเนินโครงการได ้  

 ขณะท่ีท่องเท่ียวและกีฬาจงัหวดั ไดก้ล่าวเสริมว่า ขอ้จ ากดัหน่ึงในการด าเนินงาน 
คือ นโยบายท่ีหน่วยงานในพื้นท่ีจดัท าข้ึนมานั้น ทางหน่วยงานตอ้งเขียนโครงการเสนอข้ึนไปยงั
ส่วนกลางล่วงหน้าก่อนการปฏิบติัจริง 2 ปี เพราะตอ้งผ่านอีกหลายขั้นตอนตามระบบหน่วยงาน
ราชการ กวา่ท่ีจะไดรั้บการอนุมติั จนบางคร้ังกระแสท่ีเคยไดรั้บความนิยมก็มีอนัตกไป  

 ขณะท่ีบางหน่วยงาน คิดโครงการใหม่ข้ึนมา แลว้ท าเร่ืองขออนุมติังบประมาณจาก
ผูว้่าราชการจงัหวดั หรือภาคีเครือข่ายในพื้นท่ี เช่น สมาคมส่งเสริมการท่องเท่ียวจงัหวดั ซ่ึงเป็น
หน่วยงานภาคเอกชน สามารถบริหารงานได้อย่างคล่องตัว ภายหลังจากท่ีน าเสนอโครงการ          
ทางหน่วยงานก็ตดัสินใจพิจารณาอนุมติัไดเ้ลย เป็นอีกแนวทางหน่ึงท่ีท าให้เกิดความคล่องตวัใน
การท างาน 
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 อีกขอ้จ ากดัหน่ึงท่ีส าคญั คือ การขาดความต่อเน่ืองในดา้นงบประมาณและนโยบาย      
บางปีมีเงินสนบัสนุนมาก บางปีมีเงินสนบัสนุนนอ้ย หรือในบางปีก็อาจไม่มีงบประมาณให้ ทั้งยงั
ขาดการ บูรณาการความร่วมมือกบัหน่วยงานต่าง   ๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง ต่างคนต่างท าภารกิจของตน            
ขาดการประสานงานกนั  

3)  การใชเ้คร่ืองมือส่ือสารการตลาดของหน่วยงานภาครัฐในพื้นท่ี 
ในบริบทของการใช้เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดกับนักท่องเท่ียว เจ้าหน้าท่ีจาก

หน่วยงานภาครัฐท่ีดูแลดา้นการท่องเท่ียวและวฒันธรรมในพื้นท่ีจงัหวดัจนัทบุรีทุกหน่วยงาน ต่างมี
แนวคิดไปในทิศทางเดียวกนัวา่ ในเม่ือนกัท่องเท่ียวมีสมาร์ทโฟนกนัถว้นหนา้ และพวกเขาต่างใช้
เวลาในการท่องโลกออนไลน์หลายชั่วโมงต่อวนั ดังนั้ น ทุกหน่วยงานภาครัฐในพื้นท่ี จึงให้
ความส าคญักบัการใช้ส่ือออนไลน์ทุกมิติ ทั้งเฟซบุ๊ก ไลฟ์สด แฟนเพจเฟซบุ๊ก ไลน์ อินสตาแกรม          
ยูทูบ และมีการจดัท าคิวอาร์โคด้ เพื่อให้นกัท่องเท่ียวไดส้แกนรับขอ้มูลท่องเท่ียวในหลากหลาย
เส้นทาง หลากหลายทริป เช่น จนัทบุรี กิน เท่ียว ช็อป  และอ่ิมบุญ สุขใจ ไหวพ้ระขอพร ท่ีจนัทบุรี 
ส่วนส่ือท่ี ททท. ส านกังานจงัหวดัจนัทบุรี เลือกใช้รองลงมาคือ การใช้ส่ือออฟไลน์มาผสมผสาน
ร่วมดว้ย เช่น ในการจดัท าแผนท่ีเพื่อการเดินทาง จะมีทั้งในส่วนท่ีเป็นแผ่นพบั และแผนท่ีท่ีเป็น
ไฟล์ดิจิทลั แมว้่านักท่องเท่ียวส่วนใหญ่จะเขา้ไปหาขอ้มูลในส่ือออนไลน์ก็ตาม แต่ในกลุ่มของ
นักท่องเท่ียวท่ีไม่ถนัดใช้ส่ือออนไลน์ ก็ยงัคงมีปรากฏอยู่ ดงันั้น จึงตอ้งเตรียมเคร่ืองมือส่ือสาร
การตลาดใหพ้ร้อมทั้ง 2 รูปแบบ 

นอกจากน้ี หน่วยงานภาครัฐยงัมีการใชเ้คร่ืองมือส่ือสารการตลาดในรูปแบบอ่ืน มี
การจดัอีเวน้ท ์(Event) เช่น ท่องเท่ียววิถีไทย ท่องเท่ียวอาหารพื้นบา้น จดัแรลล่ีท่องเท่ียว โดยทาง
หน่วยงานภาครัฐจะช่วยออกค่าท่ีพกั ค่าอาหาร ใหใ้นบางม้ือ ซ่ึงตรงน้ีจะช่วยลดตน้ทุนของผูม้าร่วม
กิจกรรมให้มีตน้ทุนท่ีต ่าลง เพื่อกระตุน้ให้เขาสนใจมาร่วมงาน มีการจบัฉลากของขวญั มอบบตัร
ก านลัท่ีพกั และใชโ้ซเชียลมีเดียในการส่ือสารประชาสัมพนัธ์  

บางหน่วยงานใช้รูปแบบการจัดแสดง แสง สี เสียง  เพื่อส่ือถึงเร่ืองราวทาง
ประวติัศาสตร์ และความตระการตา ให้ผูรั้บชมไดอ่ิ้มเอมกบัอรรถรสตรงหนา้ เกิดความประทบัใจ
และบอกต่อ  

4)  หน่วยงานภาครัฐในพื้นท่ีกบัการจดัการการตลาดเชิงประสบการณ์ผูบ้ริโภค  
เม่ือกล่าวถึง รูปแบบการจดัการการตลาดเชิงประสบการณ์ผูบ้ริโภค เจา้หนา้ท่ีจาก

หน่วยงานภาครัฐท่ีดูแลดา้นการท่องเท่ียวและวฒันธรรมในพื้นท่ีจงัหวดัจนัทบุรีทั้ง 5 ท่าน ต่างให้
ความส าคญักบัประเด็นดังกล่าว ท่ีมุ่งเน้นให้นักท่องเท่ียวได้สัมผสัประสบการณ์ของการได้มา
ท่องเท่ียว ไดม้ารับรู้และสัมผสัถึงบรรยากาศความประทบัใจ ดงันั้น ทุกหน่วยงานภาครัฐในพื้นท่ี



131 

 

จงัหวดัจนัทบุรี จึงให้ความส าคญักบัการสร้างประสบการณ์ทางตรงให้นกัท่องเท่ียว ซ่ึงสามารถท า
ได้ทั้ง การเห็น การฟัง การได้กล่ิน และการสัมผสัทางกาย โดยใช้ตน้ทุนทรัพยากรของจังหวดั
จนัทบุรีเป็นแม่เหล็กดึงดูด เช่น ในฤดูกาลผลไม ้ก็จดักิจกรรมเพื่อให้นกัท่องเท่ียวมาชิมผลไม ้ให้
เขาไดเ้ก็บเอง สอยเองจากตน้ ปอกผลไมชิ้มสด ๆ ซ่ึงประสบการณ์และบรรยากาศเหล่าน้ี ย่อมมี
คุณค่าและความแตกต่างจากการไปซ้ือผลไมท้านอยา่งแน่นอน ส าหรับการมาเท่ียวสวนผลไมค้ร้ังน้ี 
ทางหน่วยงานท่องเท่ียวจะรับผิดชอบจ่ายค่าผลไมใ้ห้ เรียกไดว้า่ ทุกหน่วยงานพยายามหารูปแบบ
กิจกรรมเพื่อส่งเสริมให้นกัท่องเท่ียวไดส้นุกกบัประสบการณ์ท่ีไดล้งมือท าดว้ยตวัเอง เช่น การได้
ทอเส่ือ ได้เย็บกระเป๋า ได้ปรุงอาหารทะเลด้วยตวัเอง ได้ท าผา้มดัยอ้มจากโคลนบ่อพลอย ให้
นกัท่องเท่ียวไดรั้บประสบการณ์จากการขุดพลอยแบบโบราณ โดยพยายามจดัสรร ดีไซน์รูปแบบ
กิจกรรมให้เหมาะกบักลุ่มครอบครัว ท่ีชอบท ากิจกรรมเสริมสร้างความสัมพนัธ์ระหว่างสมาชิก   
ในครอบครัว เสริมสร้างทกัษะการเรียนรู้ให้เด็กน้อย กิจกรรมเหล่าน้ี จะช่วยเติมเต็มอรรถรสการ
ท่องเท่ียวไดเ้ป็นอยา่งดี 

ส าหรับในบางกิจกรรม จดัเป็นประสบการณ์ทางออ้ม โดยน าเสนอผา่นมุมมองการ
รีวิวของบล็อกเกอร์เพจท่องเท่ียวช่ือดงั เน่ืองจากบล็อกเกอร์เหล่าน้ีมีจ  านวนผูติ้ดตามหลายแสนคน 
เขาสามารถเป็นกระบอกเสียงการท่องเท่ียวให้จงัหวดัได ้ทางหน่วยงานผูจ้ดั แค่มอบโจทยง์านท่ี
ตอ้งการให้เหล่าบล็อกเกอร์ จากนั้นเขาจะใชค้วามคิดสร้างสรรคใ์นการผลิตผลงาน ซ่ึงมีทั้งในส่วน
บล็อกเกอร์ท่ีหน่วยงานจดัจา้งมา และบล็อกเกอร์ท่ีเขามาท่องเท่ียวดว้ยตวัเอง 

นอกจากน้ี ยงัมีการประเมินผล โดยเก็บข้อมูลจากกลุ่มนักท่องเท่ียวด้วย บาง
หน่วยงานใชก้ารสัมภาษณ์ พูดคุยกบันกัท่องเท่ียวท่ีมาเท่ียวในพื้นท่ี โดยใหบ้อกเล่าถึงประสบการณ์ 
ความรู้สึก ความพึงพอใจต่อการท่องเท่ียวในคร้ังนั้น บางหน่วยงานใช้แบบสอบถามในการ
ประเมินผล ในขณะท่ีบางหน่วยงานใชก้ารประเมินผลทางออ้ม Voice of customer หรือ VOC โดย
สุ่มถามจากนักท่องเท่ียวท่ีมาโพสต์ในเฟซบุ๊กของหน่วยงาน สอบถามถึงความประทบัใจและ          
ไม่ประทบัใจท่ีเขาไดรั้บ พร้อมมอบของรางวลัท่ีระลึกให้เป็นการตอบแทน เช่น บตัรส่วนลดท่ีพกั
ราคาพิเศษ คูปองใชแ้ทนเงินสด เป็นตน้ ซ่ึงหากมีขอ้ติชม ขอ้เสนอแนะ ก็จะส่งต่อไปให้หน่วยงาน
ท่ีเก่ียวขอ้งไดรั้บทราบ เพื่อการแกไ้ขพฒันาต่อไป  

5)  ความส าคญัของ Storytelling ในการส่ือสารแบรนดท์่องเท่ียว 
ในประเด็น ความส าคัญของ Storytelling ในการส่ือสารแบรนด์ท่องเท่ียวนั้น 

เจา้หน้าท่ีจากหน่วยงานภาครัฐท่ีดูแลด้านการท่องเท่ียวและวฒันธรรมในพื้นท่ีจงัหวดัจันทบุรี         
ทุกท่าน ต่างให้น ้ าหนกัและความส าคญักบัการสร้างเร่ืองซ่ึงจะท าให้คนสนใจ ถา้ไม่มีการเล่าเร่ือง  
คนจะไม่รู้ จุดสนใจ Storytelling จึงเป็นการบอกว่า ท าไมตอ้งมาท่ีน่ี ท่ีตรงน้ีมีความส าคญัอย่างไร 
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จุดสนใจของท่ีน่ีคืออะไร ไม่เช่นนั้น นกัท่องเท่ียวจะมาแค่ถ่ายรูปไม่ไดส้นใจส่ิงอ่ืน หน่วยงานท่ี
ดูแลการท่องเท่ียว จึงตอ้งบอกเขาวา่ คุณมาท่ีน่ีเพื่อ…  

การเล่าเร่ืองแต่ละคร้ัง ในแต่ละกลุ่ม ยอ่มจะมีเร่ืองเล่าคนละแบบ ข้ึนกบัวา่ ใครเป็น
คนเล่า และกลุ่มเป้าหมายผูฟั้งเป็นกลุ่มไหน เช่น เล่าเร่ืองชุมชนริมน ้ าจนัทบูร ถา้วยัรุ่นเป็นคนเล่า 
เร่ืองเล่านั้น ก็อาจเป็นเร่ืองร้านกาแฟ แต่ถา้เล่าเร่ืองผา่นมุมผูใ้หญ่ ก็อาจเล่าเร่ืองราวสถาปัตยกรรม
ของอาคารบา้นเรือน เล่าเร่ืองวฒันธรรมอาหารการกิน กระบวนการท าขนม  

กล่าวคือ ในเร่ืองเดียวกนั แต่คนเล่าต่างกนั ก็จะมีวิธีการเล่าท่ีไม่เหมือนกนั เพราะ
แต่ละคนจะเล่าในมุมท่ีเขาสนใจ ซ่ึงการบอกเล่าเร่ืองราว Storytelling เหล่าน้ี จะช่วยสร้างคุณค่า 
สร้างความน่าเช่ือถือ และสร้างความแตกต่างใหก้บัแบรนดท์่องเท่ียวไดเ้ป็นอยา่งดี รวมทั้งช่วยสร้าง
แรงจูงใจใหก้บัคนฟังได ้Storytelling ท าใหเ้กิดการจดจ าเน้ือหาสารไดดี้ยิง่ข้ึน เพราะส่ิงท่ีส่ือออกมา 
คือ การเล่าให้ฟังดว้ยภาษาพูด ช่วยท าให้เห็นภาพไดอ้ย่างชดัเจน และเกิดความรู้สึกคลอ้ยตามได้
โดยง่าย 

6)  รูปแบบของ Storytelling ท่ีใชไ้ดผ้ล  
เม่ือกล่าวถึง รูปแบบของ Storytelling ท่ีใช้แล้วได้ผล เจ้าหน้าท่ีจากหน่วยงาน

ภาครัฐท่ีดูแลดา้นการท่องเท่ียวและวฒันธรรมในพื้นท่ีจงัหวดัจนัทบุรีส่วนใหญ่ มีความคิดเห็นท่ี       
ไม่แตกต่างกนัเท่าใดนกั วา่ Storytelling ท่ีใชแ้ลว้ไดผ้ลดี ส่วนใหญ่จะเป็นการเล่าเร่ืองการกิน เร่ือง
อาหาร เพราะเล่าได้ง่ายสุด เล่าแล้วเกิดความวา้ว เข้าใจเห็นภาพได้ง่าย เช่น เล่าเร่ืองท่ีมาของ
ก๋วยเต๋ียวหมูเลียง เสน่ห์อาหารจานน้ี มีท่ีมาอยา่งไร เล่าถึงสมุนไพรพืชพื้นเมืองท่ีช่ือ เร่ว ท าให้ได้
น ้ าก๋วยเต๋ียวท่ีมีกล่ินหอมเฉพาะตวั ซ่ึงท่ีอ่ืนไม่มี ใชน้ ้ าตาลออ้ยเป็นส่วนผสม รวมกบัเส้นก๋วยเต๋ียว
เส้นเล็กท่ีผลิตในจงัหวดัจนัทบุรี ข้ึนช่ือเร่ืองความเหนียว อร่อย เล่าแลว้เห็นภาพในความพิถีพิถนัท า
น ้ าซุปก๋วยเต๋ียว Storytelling มนัช่วยเพิ่มอรรถรสและรสชาติได ้หรือการใชว้ตัถุดิบใหม่มาเพิ่มตาม
ฤดูกาล เช่น มสัมัน่ทุเรียน Storytelling อาจเล่าท่ีมาของอาหารแต่ละจาน การเลือกทานอาหารตาม
กรุ๊ปเลือด กินอาหารตามฤดูกาล กินอาหารตามธาตุดินน ้ าลมไฟ หรืออาจเล่าท่ีมาของขนม เช่น ท่ีมา
ของขนมควยลิง บา้นยายลิ ท่ีชุมชนขนมแปลก ริมคลองหนองบวั กล่าวคือ ในขณะท่ียายริ ก าลงัป้ัน
แป้งขนมเพื่อน าไปตม้ในหมอ้น ้าร้อนนั้น เม่ือตม้ขนมสุก ก็หนัไปเห็นอวยัวะเพศของลิง จึงเอามาตั้ง
เป็นช่ือขนมวา่ ขนมควยลิง ยิง่กินตอนปรุงเสร็จใหม่ ๆ ร้อน ๆ ยิง่อร่อย ขนมน้ีโด่งดงั ข้ึนช่ือ เพราะ
คนสะดุดหูกบัช่ือขนม เป็นประเด็นส าคญัท่ีท าให้โดนใจนกัท่องเท่ียว  แทท่ี้จริงแลว้ ก็เป็นแค่แป้ง
ตม้ คลุกมะพร้าว น ้าตาลแค่นั้น แต่การเล่าเร่ืองท าใหข้นมดูมีความน่าสนใจเพิ่มมากข้ึน 

ในขณะท่ีบุคลากรหน่วยงานภาครัฐท่ีดูแลดา้นการท่องเท่ียวและวฒันธรรมในพื้นท่ี
จงัหวดัจนัทบุรีบางส่วน มองวา่ Storytelling จะไดผ้ลมากนอ้ยเพียงใด ไม่ไดอ้ยูท่ี่เร่ืองราว แต่อยูท่ี่วา่     
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ใครเป็นคนเล่า การใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียง ดารานกัแสดง เป็นผูเ้ล่าเร่ือง เป็นผูถ่้ายทอดเร่ืองราว มกัจะ
ประสบความส าเร็จได้ง่าย เช่น คุณชาคริต แยม้นาม ท่ีมีภรรยาเป็นคนจนัทบุรี ซ่ึงเท่ากบัว่า คุณ
ชาคริตเป็นเขยเมืองจนัท์ เร่ืองเมืองจนัท์ ตอ้งให้เขยจนัท์เล่า ซ่ึงการเล่าเร่ืองลกัษณะน้ีมกัได้ผลดี  
ส าหรับกรณีท่ีจบักลุ่มนกัท่องเท่ียวคนรุ่นใหม่ ก็ให้ยูทูบเบอร์ บล็อกเกอร์ เป็นผูเ้ล่าเร่ืองบางกรณีท่ี
กลุ่มเป้าหมายเป็นผูสู้งอาย ุก็ใหผู้เ้ฒ่าผูแ้ก่ ปราชญท์อ้งถ่ิน หรือปราชญช์าวบา้น เป็นคนเล่าเร่ืองราว  

ขณะเดียวกนั บุคลากรหน่วยงานภาครัฐท่ีดูแลดา้นการท่องเท่ียวและวฒันธรรมใน
พื้นท่ีจังหวัดจันทบุรีบางส่วน มองว่า  Storytelling ท่ีใช้แล้วได้ผลดี คือ รูปแบบ Features, 
Advantages และ Benefits โดยเร่ิมตน้การเล่าท่ีบอกคุณสมบติัสินคา้ ขอ้ดีของสินคา้ และปิดทา้ยดว้ย
ประโยชน์ท่ีลูกค้าจะได้รับ เช่น การมาท่องเท่ียวท่ีชุมชนริมน ้ าจนัทบูร นักท่องเท่ียวจะได้เปิด
ประสบการณ์ใหม่ของดินแดนแห่งประวติัศาสตร์ท่ีมีอายุยาวนานมากกว่าหน่ึงร้อยปี พื้นท่ีของ         
อารยธรรม 3 วถีิ ไทย จีน ญวน และการอาศยัอยูร่่วมกนัแบบวฒันธรรมน าการคา้ นกัท่องเท่ียวจะได้
เพลินตากบัอาคารสถาปัตยกรรมโบราณท่ียงัสืบสานอนุรักษไ์ว ้เพลิดเพลินใจกบัววิทิวทศัน์สวยงาม
ริมฝ่ังแม่น ้ าจันทบุรี ท่ีคร้ังหน่ึงเป็นย่านศูนย์กลางธุรกิจการค้าในสมัยรัชกาลท่ี 5  ท่ีส าคัญ
นกัท่องเท่ียวยงัไดอ่ิ้มทอ้งกบัขนมพื้นบา้น ล้ิมรสขนมหวาน ต านานแสนอร่อย พลาดไม่ไดท่ี้ชุมชน
ริมน ้าจนัทบูร 

7)  การเลือกใช้สารและเน้ือหาต่าง ๆ ท่ีมีผลต่อความส าเร็จของการส่ือสารแบรนด์
ท่องเท่ียวเชิงมรดกวฒันธรรม  

ในมุมมองเร่ือง การเลือกใช้สารและเน้ือหาต่าง ๆ ท่ีมีผลต่อความส าเร็จของการ
ส่ือสารแบรนด์ท่องเท่ียวเชิงมรดกวฒันธรรม นั้น  เจ้าหน้าท่ีหน่วยงานภาครัฐท่ีดูแลด้านการ
ท่องเท่ียวและวฒันธรรมในพื้นท่ีจงัหวดัจนัทบุรีทุกท่าน มองวา่ สารและเน้ือหาเป็นหวัใจส าคญัใน
การน าเสนอเร่ืองราว ซ่ึงจะตอบโจทยก์ลุ่มเป้าหมายไดแ้ตกต่างกนัในแต่ละกลุ่ม เช่น ในกิจกรรม
พายซับบอร์ด จะน าเสนอมุมมองผ่านการยืนอยู่บนบอร์ด บรรยากาศท่ีเอ้ือต่อการเล่าเ ร่ือง                      
พระอาทิตยต์กน ้ าในช่วงยามเยน็ ส่ือสารให้เขาอยากไปดู อยากไปอยูใ่นความรู้สึก ณ ช่วงเวลานั้น 
(ดูภาพท่ี 4.1) 
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ภาพที ่4.1  กิจกรรมพายซบับอร์ด 
 

กรณีชุมชนริมน ้ าจนัทบูร อาจเลือกใชภ้าพท่ี 4.2 ส่ือสารถึงความเป็นชุมชนเก่า ตั้งอยูริ่ม
แม่น ้ า ในบางกรณี อาจใชแ้ค่รูปภาพในการเล่าเร่ือง ภาพท่ีดียอ่มส่ือสารไดดี้กวา่ถอ้ยค าอธิบายเป็น
หม่ืนค า ถา้ภาพสวย ภาพเล่าเร่ืองได ้แทบไม่ตอ้งใชข้อ้ความบรรยาย ทุกอยา่งอยูท่ี่วิธีการคิด ดีไซน์
อย่างไรให้สวยงาม ควรเลือกใช้รูปภาพแบบไหน ควรเลือกใช้ถอ้ยค าอธิบายอย่างไร ทั้งน้ีทั้งนั้น
ข้ึนกบักลุ่มเป้าหมาย และวตัถุประสงคใ์นการส่ือสารเป็นส าคญั  
 

 
 
ภาพที ่4.2  ชุมชนริมน ้าจนัทบูร  
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8)  แนวทางส่งเสริมและพฒันาการท่องเท่ียวเชิงมรดกวฒันธรรมของหน่วยงานภาครัฐ
ในพื้นท่ี  

ในมุมมองดา้นแนวทางส่งเสริมและพฒันาการท่องเท่ียวเชิงมรดกวฒันธรรมของ
หน่วยงานภาครัฐในพื้นท่ีนั้น เจา้หนา้ท่ีหน่วยงานภาครัฐท่ีดูแลดา้นการท่องเท่ียวและวฒันธรรมใน
พื้นท่ีจงัหวดัจนัทบุรีทุกท่าน มองวา่ ทุกหน่วยงานท่ีเก่ียวขอ้งต่างก็พยายามส่งเสริมในเร่ืองของการ
ท่องเท่ียวและวฒันธรรม เช่น การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย (ททท.) ส านกังานจนัทบุรี ดูแลเร่ือง
การท าประชาสัมพนัธ์และส่ือสารการตลาด ในขณะท่ีท่องเท่ียวและกีฬาจงัหวดัจนัทบุรี(ทกจ.) 
รับผิดชอบในด้านการพฒันาแหล่งพื้นท่ี การจดักิจกรรมและการกีฬา ส่วนวฒันธรรมจังหวดั
จนัทบุรี (วธจ.) ดูแลในเร่ืองการส่งเสริมพฒันาองคค์วามรู้ดา้นศิลปวฒันธรรมในเขตพื้นท่ี ซ่ึงทุก
หน่วยงานต่างมีเป้าประสงคใ์นการส่งเสริมและพฒันาการท่องเท่ียวเชิงมรดกวฒันธรรม 

บางหน่วยงานให้ความส าคญัในการลงพื้นท่ี เพื่อส ารวจความพร้อมของชุมชน 
สร้างเส้นทางการท่องเท่ียวเชิงมรดกวฒันธรรมสายใหม่ ๆ โดยน าทุนทางวฒันธรรมท่ีมีอยูม่าสร้าง
มูลค่าเพิ่มทางเศรษฐกิจ ให้ชุมชนเกิดรายได ้จดักิจกรรมส่งเสริมการท่องเท่ียว กระตุน้เศรษฐกิจ 
พฒันาต่อยอดทุนทางวฒันธรรม เพื่อชุมชนเขม้แข็งอยา่งย ัง่ยืน เช่น การจดัท าโครงการ ผลิตภณัฑ์
วฒันธรรมไทย (Cultural Product of Thailand : CPOT) หมายถึง ผลิตภณัฑ์ท่ีพฒันาต่อยอดมาจาก
วฒันธรรมไทย มีคุณค่า มีความหมาย มีเร่ืองราวดา้นวฒันธรรม อนัเป็นรากเหงา้ท่ีไดรั้บการสืบสาน 
สืบทอดมาจากบรรพบุรุษ บ่งบอกเอกลกัษณ์ และสามารถเพิ่มมูลค่าทางเศรษฐกิจ สร้างเป็นสินคา้
เชิงพาณิชยไ์ด ้เช่น การต่อยอดสร้างบรรจุภณัฑ์ใหม่ให้กบัขนมโก๋ ของชาวญวนในชุมชนริมน ้ า
จนัทบูร โดยออกแบบบรรจุภณัฑ์ชั้นในเพื่อกนัความช้ืนให้ขนมแต่ละช้ิน และออกแบบบรรจุภณัฑ์
ชั้นนอกใหเ้ป็นกล่องกระดาษลวดลายสถาปัตยกรรมของอาคารบา้นเรือนในยา่นริมน ้าจนัทบูร หรือ
อีกกรณีหน่ึงเป็นการน าเส้นปอ มาจกัสานเป็นหมวก กระเป๋า ซ่ึงเดิมเส้นปอน้ีจะใช้ในการวาง
โครงสร้าง ของเส่ือท่ีทอด้วยเส้นกก ด้วยความท่ีเส้นปอมีความเหนียวและทนทาน วฒันธรรม
จงัหวดัจนัทบุรี จึงไดเ้สนอแนะให้ชาวบา้นลองใชเ้ส้นปอ ในการจกัสานหมวก ขา้วของเคร่ืองใช้
สุภาพสตรี ซ่ึงขณะน้ีอยูใ่นช่วงพฒันาสินคา้ตน้แบบ  เพื่อต่อยอดสร้างเป็นสินคา้เชิงพาณิชยไ์ด ้

ในขณะท่ีบางหน่วยงานให้แนวทางส่งเสริมและพัฒนา ด้านการส่ือสารกับ
นกัท่องเท่ียวเช่น พยามยามท าให้นกัท่องเท่ียว สัมผสัท่ีเท่ียวนั้นไดจ้ริง ไม่ใช่วา่ไปแลว้ ภาพไม่ตรง
ปก คือ ไปแลว้ไม่ไดพ้บเจอเหมือนอยา่งท่ีไดป้ระชาสัมพนัธ์ไว ้ ไปเท่ียวแลว้ไม่ไดบ้รรยากาศอยา่ง
ท่ีเห็นในภาพ เหล่าน้ี ล้วนสร้างให้เกิดปัญหาตามมา หรือบางหน่วยงานก็พยายามจดักิจกรรมท่ี
ส่งเสริมด้านวฒันธรรม เช่น การจัดงานครบรอบ 11 ทศวรรษ จวนเมืองจันท์ เพื่อร าลึกถึง
ความส าคญัทางประวติัศาสตร์ ของจวนผูว้า่ราชการจงัหวดัจนัทบุรี ท่ีเร่ิมสร้างมาตั้งแต่ปี พ.ศ. 2453 
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โดยพระยาตรัง ภูมาภิบาล (ถนอม บุญยะเกตุ) สมุหเทศาภิบาลมณฑลจนัทบุรี  โดยก าหนดให้
ผู ้ร่วมงานทุกท่าน แต่งกายสวมใส่ชุดไทยย้อนยุค ซ่ึงจวนผู ้ว่าฯ น้ี ได้รับการข้ึนทะเบียน
โบราณสถานจากกรมศิลปากร เป็นท่ีเรียบร้อยแลว้ 

9)  ขอ้จ ากดัในการส่ือสารแบรนด์ท่องเท่ียวเชิงมรดกวฒันธรรม ผา่นมุมมองหน่วยงาน
ภาครัฐในพื้นท่ี  

เม่ือกล่าวถึงข้อจ ากัดในการส่ือสารแบรนด์ท่องเท่ียวเชิงมรดกวฒันธรรม ผ่าน
มุมมองหน่วยงานภาครัฐในพื้นท่ี นั้น ทุกหน่วยงานเห็นพอ้งตอ้งกนัในเร่ืองของงบประมาณท่ีจ ากดั 
ท าให้ขาดความคล่องตวัในการปฏิบติังานไปบา้ง งบประมาณส่วนใหญ่ของจงัหวดัจนัทบุรี จะเนน้
ไปท่ีดา้นเกษตรกรรม เพราะวา่สามารถสร้างรายไดใ้ห้กบัจงัหวดัไดม้ากกว่า ดา้นการท่องเท่ียวจึง
เป็นรองไป รวมทั้งระเบียบขอ้บงัคบัในการด าเนินงานของภาครัฐ ระบบราชการตอ้งผ่านหลาย
ขั้นตอนกวา่จะพิจารณาอนุมติัท่ีไม่คล่องตวัเท่าหน่วยงานภาคเอกชน  

หลายหน่วยงาน เช่น ททท. ส านกังานจงัหวดัจนัทบุรี และส านกังานท่องเท่ียวและ
กีฬาจงัหวดัจนัทบุรี ไดแ้กไ้ขปัญหาดงักล่าว โดยการหาพนัธมิตรธุรกิจมาเป็นส่วนร่วม เช่น การ
ร่วมมือกบัสมาคมส่งเสริมการท่องเท่ียวจงัหวดัจนัทบุรี ซ่ึงเป็นหน่วยงานภาคเอกชน ช่วยสนบัสนุน
งบประมาณให้หน่วยงานภาครัฐได ้บางคร้ังอาจขอในรูปก าลงัคน บางคร้ังขอเป็นโปรโมชนัท่ีพกั
ราคาพิเศษ หรือคูปองแทนเงินสด นกัท่องเท่ียวน าไปใชก้บัร้านอาหารในแหล่งท่องเท่ียวได ้หรือ
บางคร้ังก็ขอใหช่้วยสนบัสนุนกิจกรรมท่ีท าใหเ้กิดการกระจายรายไดล้งพื้นท่ี  

ขณะท่ีบางหน่วยงานภาครัฐ ก็ขอความร่วมมือกบัหน่วยงานท่องเท่ียวภาคเอกชนใน
การสร้างความมัน่ใจใหก้บันกัท่องเท่ียว ซ่ึงภาคเอกชนไดใ้หค้วามอนุเคราะห์ดา้นสถานท่ีในการจดั   
ฉีดวคัซีน Covid-19 ร่วมกนัสร้างความมัน่ใจให้คนเมืองจนัท์ รณรงค์มาฉีดวคัซีนให้มากข้ึน เพื่อ
เพิ่มความมัน่ใจใหก้บันกัท่องเท่ียว  

ประเด็นน้ี หลายหน่วยงานยอมรับว่า ในการท างานนั้น ท าร่วมกบัพนัธมิตรหลาย           
ภาคส่วน ไม่ใช่แค่เฉพาะหน่วยงานท่องเท่ียวเท่านั้น ในเม่ือองคก์รไดง้บจ ากดั จึงตอ้งหาพนัธมิตร
เพื่อมาร่วมลงทุน เช่น หน่วยงานท่องเท่ียวภาครัฐร่วมกบัประมงจงัหวดั ในการจดัโปรโมชนัทะเล
จนัท์เดือด เป็นโปรโมชันอาหารทะเล ซ่ึงตรงน้ีหน่วยงานท าคนเดียวไม่ได้ จึงต้องปรับวิธีการ
ท างานโดยหาพนัธมิตรเพิ่ม ในดา้นการสร้างความมัน่ใจให้นกัท่องเท่ียว ท าอยา่งไรให้เขาเดินทาง
มาเท่ียวจงัหวดัจนัทบุรีให้ได ้นกัท่องเท่ียวมีก าลงัซ้ือ แต่เขากงัวลเร่ือง Covid-19 จึงตอ้งสร้างความ
มัน่ใจระดบัหน่ึงใหเ้ขา 
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4.4 ข้อมูลการสัมภาษณ์เชิงลกึกลุ่มนักท่องเทีย่ว (ผู้บริโภค) 
ในส่วนการสัมภาษณ์นักท่องเท่ียวนั้น  ผูว้ิจยัท าการสัมภาษณ์เชิงลึกกบันักท่องเท่ียว 

จ านวน 20 คน โดยใช้การสุ่มตวัอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive sampling) ซ่ึงผูใ้ห้สัมภาษณ์
ตอ้งมีคุณสมบติั คือ เป็นนกัท่องเท่ียวเชิงมรดกวฒันธรรมท่ีมาท่องเท่ียวในจงัหวดัจนัทบุรี ในช่วง 
12 เดือนท่ีผา่นมา โดยมีรายนาม ดงัน้ี 

1.  นางสาวนิสากร  ยินดีจันทร์   อาชีพ ธุรกิจส่วนตัว  อายุ  53  ปี  ภู มิล า เนา 
กรุงเทพมหานคร สัมภาษณ์วนัท่ี 18 ธนัวาคม พ.ศ. 2563 

2.  นางสาวสุทธินนัท ์ โสตวิถี   อาชีพ พนกังานหน่วยงานภาครัฐ อายุ 46 ปี ภูมิล าเนา 
จงัหวดัจนัทบุรี สัมภาษณ์วนัท่ี 18 ธนัวาคม พ.ศ. 2563 

3.  นางสาวกาญจนา  สมพื้น  อาชีพ แม่บา้น อายุ 51 ปี ภูมิล าเนา จงัหวดันครสวรรค์
สัมภาษณ์วนัท่ี 19 ธนัวาคม พ.ศ. 2563 

4.  นางสาวภารดี  พึ่งส าราญ  อาชีพ นกัวชิาการสถานศึกษาภาครัฐ อาย ุ39 ปี ภูมิล าเนา 
จงัหวดันครสวรรค ์ สัมภาษณ์วนัท่ี 19 ธนัวาคม พ.ศ. 2563 

5.  นางสาวสริยาภา   คันธวัลย์    อาชีพ ธุรกิจส่วนตัว  อายุ  26  ปี  ภู มิล า เนา 
กรุงเทพมหานคร สัมภาษณ์วนัท่ี 26 ธนัวาคม พ.ศ. 2563 

6.  นายวิฆเนศวร  ทะกอง   อาชีพ ช่างภาพอิสระ อายุ 44 ปี ภูมิล าเนา จงัหวดัแพร่ 
สัมภาษณ์วนัท่ี 26 ธนัวาคม พ.ศ. 2563 

7.  นายภูริพัฒน์  แก้วตาธนวัฒนา อาชีพ ธุรกิจส่วนตัว อายุ  49 ปี  ภูมิล า เนา 
กรุงเทพมหานคร สัมภาษณ์วนัท่ี 26 ธนัวาคม พ.ศ. 2563 

8.  นางสาวดารุณี พละการ  อาชีพ แม่บ้าน อายุ 37 ปี ภูมิล าเนา กรุงเทพมหานคร 
สัมภาษณ์วนัท่ี 26 ธนัวาคม พ.ศ. 2563 

9.  นายสกล  กิจจริต  อาชีพ พ่อบา้น อายุ 62 ปี ภูมิล าเนา จงัหวดัเชียงใหม่ สัมภาษณ์
วนัท่ี 26 ธนัวาคม พ.ศ. 2563 

10.  นางสาวอุดมลักษณ์  ระพีแสง อาชีพ  นักวิชาการสถานศึกษาภาครัฐ อายุ 38 ปี 
ภูมิล าเนา จงัหวดัตราด  สัมภาษณ์วนัท่ี 26 ธนัวาคม พ.ศ. 2563 

11.  นายศตวรรษ  ทิพยโสต อาชีพ พนกังานบริษทัเอกชน อายุ 46 ปี ภูมิล าเนา จงัหวดั
ชลบุรี สัมภาษณ์วนัท่ี  2 มกราคม พ.ศ. 2564 

12.  นายปกรณ์  ภมร อาชีพ พนกังานบริษทัเอกชน อายุ 42 ปี ภูมิล าเนา จงัหวดัระยอง 
สัมภาษณ์วนัท่ี  2 มกราคม พ.ศ. 2564 



138 

 

13.  นางสาวบุษบง กีรติวสิน อาชีพ แม่บา้น อายุ 52 ปี ภูมิล าเนา จงัหวดัฉะเชิงเทรา 
สัมภาษณ์วนัท่ี  2 มกราคม พ.ศ. 2564 

14.  นางสาวพรพิมล  สงกระสันต ์ อาชีพ พนกังานหน่วยงานภาครัฐ อาย ุ38 ปี ภูมิล าเนา  
กรุงเทพมหานคร  สัมภาษณ์วนัท่ี  9 มกราคม พ.ศ. 2564 

15.  นายจ าเริญ  คังคะศรี   อาชีพ ธุรกิจส่วนตัว อายุ 54 ปี ภูมิล าเนา จังหวดัตราด 
สัมภาษณ์วนัท่ี  9 มกราคม พ.ศ. 2564 

16.  นางสาวฐิติมา  พรสุภคั อาชีพ พนกังานบริษทัเอกชน อายุ 46 ปี ภูมิล าเนา จงัหวดั
ชลบุรีสัมภาษณ์วนัท่ี 16 มกราคม พ.ศ. 2564 

17.  นางสาวเพิ่มศิริ โกเข่ือนขนัธ์  อาชีพ ธุรกิจส่วนตวั อายุ 41 ปี ภูมิล าเนา จงัหวดั
สมุทรปราการ  สัมภาษณ์วนัท่ี 16 มกราคม พ.ศ. 2564 

18.  นายดนัย  โชติแสง อาชีพ พนักงานหน่วยงานภาครัฐ อายุ 33 ปี ภูมิล าเนา 
กรุงเทพมหานคร สัมภาษณ์วนัท่ี 13 กุมภาพนัธ์ พ.ศ. 2564 

19.  นางสาวลินดา  คา้ผล อาชีพ ธุรกิจส่วนตวั อายุ 40 ปี ภูมิล าเนา จงัหวดันนทบุรี 
สัมภาษณ์วนัท่ี 13 กุมภาพนัธ์ พ.ศ. 2564 

20.  นางสาวพิมนภทัร์  เมธาชยัศิษย ์อาชีพ พนกังานราชการ อาย ุ35 ปี ภูมิล าเนา จงัหวดั
นครนายก  สัมภาษณ์วนัท่ี 13 กุมภาพนัธ์ พ.ศ. 2564 

โดยมีประเด็นค าถามท่ีครอบคลุมในเร่ือง คือ 1) รูปแบบเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดท่ี
เปิดรับ 2) การจดัการประสบการณ์การท่องเท่ียว 3) การสร้าง Storytelling ในการท่องเท่ียวเชิงมรดก
วฒันธรรม และ 4) แนวทางการส่งเสริมและพฒันาการท่องเท่ียวเชิงมรดกวฒันธรรมในมุมมอง
นกัท่องเท่ียว ซ่ึงในแต่ละประเด็น มีรายละเอียด ดงัน้ี 

1)  รูปแบบเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดท่ีเปิดรับ 
ในด้านรูปแบบของเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดท่ีนักท่องเท่ียว ทั้ง 20 คนได้รับ                         

มีหลากหลายรูปแบบ ไดแ้ก่ แผน่ป้ายให้ขอ้มูลในชุมชน ทั้งป้ายขอ้มูลสถานท่ีท่องเท่ียว ป้ายขอ้มูล 
ประวติั ความเป็นมาของอาหาร ขนม  มีทั้งป้ายจากหน่วยงานส่วนกลาง การท่องเท่ียวแห่งประเทศ
ไทย (ททท.) และป้ายประชาสัมพนัธ์ของจงัหวดัจนัทบุรี นอกจากน้ี ยงัมีส่ือบุคคล คนในชุมชน          
คนในทอ้งถ่ิน เป็นผูใ้หข้อ้มูลดว้ยตนเอง เช่น ชาวบา้นท่ีท าขนมโบราณมาวางขาย ก็จะอธิบายขอ้มูล
ท่ีมาของขนมให้ลูกคา้ฟัง เป็นการดึงเสน่ห์ทอ้งถ่ินมาสู่การรับรู้ของนกัท่องเท่ียว นกัท่องเท่ียวบาง
ท่านก็รับรู้ขอ้มูลจากโซเชียลมีเดีย ดูขอ้มูลจากเพจท่องเท่ียวโดยตรง ทั้งเพจชุมชนขนมแปลก ริม
คลองหนองบวั และเพจชุมชนริมน ้ าจนัทบูร ซ่ึงมีทั้งขอ้มูลการท่องเท่ียว และรูปภาพประกอบ
สวยงาม นกัท่องเท่ียวบางท่านก็เห็นขอ้มูลท่องเท่ียวจาก Agoda เวบ็ไซต์รวมท่ีพกัราคาพิเศษ เช่น 
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บา้นหลวงราชไมตรี ท่ีชุมชนริมน ้าจนัทบูร จากนั้นก็หาขอ้มูลเพิ่มจากโลกออนไลน์แลว้จึงตดัสินใจ
มาท่องเท่ียวจนัทบุรีซ่ึงมีความแตกต่างจากยุคสมยัก่อน ท่ีมีแค่ส่ือบุคคลและส่ือแผ่นป้ายให้ขอ้มูล
ในชุมชนเพียงแค่นั้น 

นกัท่องเท่ียวบางท่าน มาเท่ียวแหล่งท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมท่ีจนัทบุรี เน่ืองจากมอง
วา่เป็นสถานท่ีท่ีใชถ่้ายท ารายการท่องเท่ียวในส่ือโทรทศัน์ เช่น รายการตลาดสดพระรามส่ี (ช่อง 33 
HD) นักท่องเท่ียวบางท่านก็มองว่าใช้เป็นฉากถ่ายท ามิวสิควิดีโอ (MV) เพลงรอยยิ้มท่ีหัวใจ         
โดยศิลปินวง ETC และใช้ถ่ายท าเพลงผู ้ชายคนน้ีก าลังหมดแรง โดยศิลปิน อ๊อฟ ปองศักด์ิ                       
รัตนพงษ ์พอไดเ้ห็นจากภาพจากในเพลง ก็รู้สึกวา่สถานท่ีมีความสวยงามจึงอยากตามรอยมาถ่ายรูป 
เพื่อบนัทึกความทรงจ า นกัท่องเท่ียวอีกหลายท่านก็ทราบขอ้มูลการท่องเท่ียว จากการรีววิในพนัทิป 
รีววิในเพจท่องเท่ียว เช่น มาเรีย ณ ไกลบา้น อ่านแลว้น่าสนใจ ภาพสวย เลยมาเท่ียวบา้ง 

มีนักท่องเท่ียวหลายท่าน ท่ีมาแล้วได้รับการต้อนรับอย่างดีจากกลุ่มมัคคุเทศก์
ชุมชน เป็นผูบ้อกเล่าเร่ืองราวน าเท่ียวไดอ้ยา่งน่าสนใจ โดยมีมคัคุเทศกชุ์มชนเหล่านั้น พูดจาส าเนียง
ภาษาถ่ินเหน่อ ๆ มีความซ่ือ น่ารัก นอกจากน้ี ยงัมีการสาธิตท าเมนูขนมควยลิง ขนมน ้ าแตก มีการ
อธิบายขั้นตอนการท าอยา่งละเอียด ท าให้นกัท่องเท่ียวรู้สึกเพลิดเพลิน สนุกสนาน พร้อมไดค้วามรู้  
ทางด้านจุดประชาสัมพนัธ์ ก็มีการให้ขอ้มูลการท่องเท่ียว แจง้ให้ทราบว่าในบริเวณนั้นมีอะไร
น่าสนใจบา้ง มีกิจกรรมใหน้กัท่องเท่ียวไดร่้วมเล่นเกม แจกรางวลัเป็นของท่ีระลึกในชุมชน 

นกัท่องเท่ียวบางท่านเป็นคนในพื้นท่ีจงัหวดัจนัทบุรี ขบัรถผ่านถนนสุขุมวิท เห็น
ป้ายโฆษณาริมถนนหนทางท่ีประชาสัมพนัธ์การท่องเท่ียวชุมชน อ่านแล้วก็อยากไปเท่ียวบา้ง  
นักท่องเท่ียวบางท่านได้ชมคลิปท่องเท่ียวของชุมชน ท่ีจัดท าโดย ททท.จันทบุรี และช่อง
สถานีโทรทศัน์ NBT จนัทบุรี แล้วรู้สึกอยากมาเท่ียว นอกจากน้ี ยงัมีการจดัการส่งเสริมการขาย 
Sales promotion ลด แลก แจก แถม เฉพาะร้าน เช่น ขนมไข่ป้าไต๋ ไอศครีมตราจรวด ก็มีโปรโมชนั
ราคาพิเศษใหลู้กคา้ดว้ย  

อีกกิจกรรมหน่ึงท่ีนกัท่องเท่ียวให้ความสนใจ คือ มีการจดัประกวดภาพถ่ายหัวขอ้             
วิถีใหม่ จานโปรด @ ขนมแปลก โดยผูช้นะวดัจากผูเ้ขา้ประกวดท่ีได้รับยอดไลก์ (Like) สูงสุด               
มีการจดัทริปพาย SUP ดูเหยี่ยว เท่ียวยามเย็น ท่ีชุมชนขนมแปลกริมคลองหนองบวั  ได้รับความ
สนใจจากนกัท่องเท่ียวกลุ่มคนรุ่นใหม่ท่ีรักการผจญภยัไดเ้ป็นอยา่งดี  

 
“สมยัน้ีส่ือเพื่อการประชาสัมพนัธ์ เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดมีเยอะมากค่ะ ในช่วง

แรก ๆ ท่ีมีการประชาสัมพนัธ์ พี่มาเท่ียว เห็นแค่แผน่ป้ายประชาสัมพนัธ์ท่ีใหข้อ้มูลท่องเท่ียว กบัส่ือ
บุคคล ก็คือ พวกชาวบา้นท่ีเขาขายของนัน่แหละ ท่ีบอกเล่าเร่ืองราวประชาสัมพนัธ์ดว้ยตวัเอง” 
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“พี่เคยมาพาย SUP สนุกมากค่ะ เขาให้นั่งซาเล้งพ่วงขา้งพาชอปปิง ลดัเลาะชม
ตลาด แลว้ทีมงานก็พาไปริมฝ่ังแม่น ้าอีกดา้น แลว้ใหพ้าย SUP BOARD กลบัมาท่ีตลาดค่ะ มีทีมงาน
คอยถ่ายภาพสวย ๆ ให ้ภาพแสงและเงาในน ้าตอนพระอาทิตยใ์กลต้ก เป็นภาพท่ีสวยมาก ประทบัใจ 
เป็นภาพจ าท่ีไม่ลืม ท าเอาเพื่อนพี่หลายคนตามรอย เขาอยากมีภาพถ่ายสวย ๆ กนั ถ่ายเองไม่สวย
เท่าน้ี” 

 
“ไอติมตราจรวดอร่อยมากค่ะ เป็นไอติมโบราณ มีหลายรสชาติ ทั้งไอติมรสทุเรียน 

ไอติม รสสละ เขา้ใจเอาวตัถุดิบในพื้นท่ีมาแปรรูป มีโปรโมชัน่ดว้ย พี่กินทีหลายแท่ง กินจนจะครบ
ทุกรสชาติแลว้” 

 
2)  การจดัการประสบการณ์การท่องเท่ียว 

เม่ือพูดถึงประเด็น การจดัการประสบการณ์การท่องเท่ียว จากการสัมภาษณ์เชิงลึก
นกัท่องเท่ียวทั้ง 20 ท่าน ท่ีไดเ้ดินทางมาท่องเท่ียวท่ีจงัหวดัจนัทบุรี พบวา่ 16 ท่านมีประสบการณ์   
ท่ีดีในการท่องเท่ียว ส่วนอีก 4 ท่านรู้สึกไม่ค่อยประทบัใจเท่าใดในการมาท่องเท่ียว โดยสามารถ
สรุปได ้ดงัน้ี  

โดยส่วนใหญ่ประสบการณ์การท่องเท่ียวท่ีนกัท่องเท่ียวไดรั้บ นัน่คือ การไดเ้รียนรู้
ประวติัศาสตร์ ท่ีมาท่ีไปของชุมชน เช่น ชุมชนริมน ้ า มีเสน่ห์ ชวนให้คน้หาอดีต มีศูนยก์ารเรียนรู้
ของชุมชน บา้นหลวงราชไมตรี ท าให้ไดค้วามรู้เชิงประวติัศาสตร์ ว่ามีมาตั้งแต่ปลายสมยัอยุธยา
เป็นศูนยก์ลางทางเศรษฐกิจ การคา้ และคมนาคม ท าให้เกิดการผสมผสานของวฒันธรรม ทั้งคน
ไทย คนจีน และคนญวน นอกจากน้ี ในปี พ.ศ. 2419 พระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกล้าเจา้อยู่หัว 
รัชกาลท่ี 5 ทรงเสด็จประพาสตน้ท่ีชุมชนน้ี  

นอกจากน้ี นกัท่องเท่ียวในกลุ่มสูงอายุ จะเป็นคนชอบของเก่า พวกเขาจะรู้สึกว่า
อาคารบา้นเรือนยา่นชุมชนริมน ้ า มีมนตเ์สน่ห์ ยิ่งเห็นรอยขีดข่วนท่ีหนา้ต่าง ยิ่งรู้สึกวา่น่าคน้หา วา่
มนัเกิดอะไรข้ึนในยุคสมยันั้น หรือเวลามองสภาพบา้นเรือน ก็จินตนาการไปถึงสภาพความเป็นอยู ่
การด าเนินชีวิตของผูค้นในสมยัก่อน นักท่องเท่ียวบางท่านก็รู้สึกประทบัใจกบัการอนุรักษ์ภูมิ 
สถาปัตยท่ี์รักษาสภาพตวัอาคารไวไ้ดอ้ยา่งดี แมจ้ะมีการบูรณะซ่อมแซมอาคารเดิมท่ีผุพงั ช ารุดไป
ตามกาลเวลา แต่ก็มิไดเ้ปล่ียนแปลงไปจากเดิม ยงัคงอนุรักษส์ภาพเดิมไดเ้ป็นอยา่งดี  

นักท่องเท่ียวบางท่านรู้สึกประทับใจความเป็นท้องถ่ิน ความหลากหลายทาง
วฒันธรรมของคนท่ีมาอาศยัอยู่ร่วมกนั ทั้งคนไทย คนจีน คนญวน มีวฒันธรรมท่ีแตกต่าง แต่ก็
ผสมผสานเป็นชุมชนไดอ้ยา่งอบอุ่นและลงตวั 
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นกัท่องเท่ียวบางท่านประทบัใจในรสชาติอาหาร การชูวตัถุดิบในทอ้งถ่ิน เช่น ร้าน
ก๋วยเต๋ียวเจอ๊ี้ด ริมน ้ าจนัทบูร น าพวกอาหารทะเลข้ึนช่ือเมืองจนัท ์ปู กั้ง กุง้ มาใส่ในก๋วยเต๋ียว สร้าง
ความแตกต่างจากร้านอ่ืน หรือร้านไอศครีมตราจรวด ก็น าผลไม้ข้ึนช่ือของจังหวดัจันทบุรี               
ทั้งทุเรียน มงัคุด ล าไย สละ มาปรุงแต่งเป็นรสชาติไอศครีมไดอ้ร่อยลงตวั 

ส่วนในด้านประสบการณ์ท่ีนักท่องเท่ียวไม่ค่อยประทบัใจ ชุมชนริมน ้ าจนัทบูร 
ไดแ้ก่ เร่ืองท่ีจอดรถ ซ่ึงหาท่ีจอดรถไดย้ากมาก ตอ้งจอดอีกท่ีหน่ึง แลว้เดินไปไกลพอสมควร ท าให้
รู้สึกเหน่ือย หน่วยงานท่ีดูแลน่าจะบริหารจดัการไดดี้กว่าน้ี เช่น จดัให้มีลานจอดรถ แลว้มีรถราง
ขนาดเล็ก รับส่งนกัท่องเท่ียว รวมถึงประเด็นการเปิดปิดร้าน ซ่ึงร้านคา้ไม่ไดเ้ปิดจ าหน่ายทุกร้าน ท า
ให้การเดินเท่ียวไม่ต่อเน่ือง ทั้งยงัเปิดจ าหน่ายแค่วนัเสาร์และวนัอาทิตยเ์ท่านั้น ในขณะท่ี ททท. 
ส่งเสริมการท่องเท่ียวในวนัธรรมดา ทางพื้นท่ีชุมชนน่าจะตอบรับน าแนวคิดน้ีมาปรับใช้ รวมถึง
ประเด็นการบริหารจดัการพื้นท่ีเชิงวฒันธรรมของชุมชนริมน ้ า พบว่า มีร้านกาแฟ ร้านอาหาร
สมยัใหม่ เปิดใหบ้ริการเป็นจ านวนมาก ซ่ึงดูยอ้นแยง้กบัค าวา่พื้นท่ีเชิงวฒันธรรม 
 

“รู้สึกว่ามีร้านกาแฟให้เช็คอินเยอะมากในชุมชนริมน ้ าจันทบูร เสมือนว่าอยู่
กรุงเทพฯ ท่ีน่ีเป็นแหล่งวฒันธรรม น่าจะบริหารจดัการพื้นท่ีได้ดีกว่าน้ี ยกตวัอย่าง ร้านไอศกรีม 
สเวนเซ่นต์ จงัหวดัน่าน ท่ีตอ้งออกแบบร้านให้กลมกลืนเขา้กบัเอกลกัษณ์วฒันธรรมในพื้นท่ีนั้น 
เป็นการเพิ่มเสน่ห์ เพิ่มสีสันใหชุ้มชนดว้ย” 

 
“น่าจะเปิดวนัธรรมดาด้วยนะคะ เพราะชุมชมทั้ งสองท่ี เปิดแค่วนัเสาร์ และ                   

วนัอาทิตย ์เท่านั้น อีกอยา่งเห็น ททท. รณรงคใ์หค้นเท่ียววนัธรรมดา ทางชุมชนก็น่าจะรองรับตรงน้ี
ดว้ย” 

 
“หาท่ีจอดรถยากมากค่ะ บางทีได้ท่ีจอดไกลมาก กว่าจะเดินมาถึง เหง่ือตก 

สุนทรียภาพในการช็อปป้ิง สุนทรียภาพในการซึมซบัวฒันธรรมหล่นหายกลางทาง  ดีกรีความสนุก
ลดลงเลยค่ะ” 

 
“ร้านคา้ไม่ได้เปิดจ าหน่ายทุกร้าน บางร้านก็ปิด คือ ไม่ได้มีร้านคา้เปิดเรียงราย         

ติด ๆ กัน ตามริมแนวถนน บางร้านเปิด บางร้านก็ปิด ดูฟันหลอไม่ต่อเน่ือง เดินเท่ียวแล้ว                        
เสียอารมณ์” 
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ส าหรับพื้นท่ีชุมชนขนมแปลก ริมคลองหนองบวั ก็สร้างประสบการณ์ท่องเท่ียวท่ีดี
ให้กบั ผูม้าเยือน เช่น ท าให้คนรุ่นใหม่ไดรู้้จกัขนมของคนรุ่นเก่า ไดรั้บประสบการณ์แปลกใหม่ใน
การไดรู้้จกัช่ือขนม เช่น ขนมควยลิง ขนมน ้ าแตก ขนมมา้ฮ่อ ซ่ึงเป็นช่ือขนมท่ีไม่เคยไดย้ินมาก่อน
ในชีวิตนอกจากน้ี นักท่องเท่ียวยงัได้เรียนรู้วฒันธรรมในพื้นท่ี รูปแบบการส่ือสาร การพูดด้วย
ส าเนียงถ่ิน ในการตอ้นรับ ชาวบา้นพูดจาดี มีอธัยาศยัท่ีดี ท าให้นกัท่องเท่ียวรู้สึกประทบัใจและ           
ซึมซบัวฒันธรรมชุมชนไดง่้ายข้ึน  

ส่วนประสบการณ์ดา้นท่ีไม่ค่อยประทบัใจของนกัท่องเท่ียว คือ มีร้านคา้นอ้ยกวา่ท่ี
นกัท่องเท่ียวคาดหวงัไว ้คือ จินตนาการไวว้า่ เป็นชุมชนขนาดใหญ่ มีสินคา้วางจ าหน่ายเป็นจ านวน
มาก ในขณะท่ีนกัท่องเท่ียวบางท่าน รู้สึกวา่อตัลกัษณ์ของชุมชนมีความไม่ชดัเจน บอกวา่เป็นชุมชน 
ขนมแปลก ขนมบางอย่างแปลกจริง แต่ก็มีขนมอีกหลายอย่างท่ีมีขายในท้องตลาดทัว่ไป เช่น           
ขนมชั้น ขนมเปียกปูน พอเอาขนมทัว่ไปมาขาย มนัก็ลดทอนคุณค่าความเป็นชุมชนขนมแปลก 
 

“มีร้านค้าน้อยกว่าท่ีคิด คือ มโนไว้ว่า มีของขาย ของกิน มีขนมแปลกเยอะ           
เดินช็อปป้ิงเพลินจนเม่ือยขา แต่ภาพจริงท่ีปรากฏ คือ เป็นแค่ถนนสายสั้ น ๆ ในชุมชน อ้าว! 
หมดแลว้เหรอ ไม่ วา้ว อยา่งท่ีคิดไว ้คุณหลอกดาว น่ีนา” 

 
“ชุมชนขนมแปลก อะไรคือแปลก แปลกตรงไหนคะ ขนมชั้น ขนมเปียกปูน          

ขา้วเหนียวสังขยา ขนมหลายอย่างมีขายในท้องตลาดทัว่ไป ขนมแปลกก็มี แต่ก็มีไม่ก่ีอย่างเอง         
พอเอามาวางขายรวมกนั มนัจะท าใหอ้ตัลกัษณ์ชุมชนไม่ชดัเจน” 
 
 3)  การสร้าง Storytelling ในการท่องเท่ียวเชิงมรดกวฒันธรรม  

ส าหรับการสัมภาษณ์นกัท่องเท่ียวทั้ง 20 คน ในประเด็นการสร้าง Storytelling การ
ท่องเท่ียวเชิงมรดกวฒันธรรมนั้น พบว่า มีนักท่องเท่ียว จ านวน 12 คน ท่ีรับรู้ได้ถึงเร่ืองราว 
Storytelling ของแหล่งท่องเท่ียวเชิงมรดกวฒันธรรม มาบา้งแต่ไม่มาก ส่วนใหญ่รับรู้จากแผ่นป้าย
ประชาสัมพนัธ์ท่องเท่ียวของหน่วยงานภาครัฐท่ีบอกเล่าข้อมูลประวติัศาสตร์ ช่ืออาหาร หรือ
บางคร้ังก็รับฟังจากเร่ืองเล่า ประสบการณ์ของคนท่ีเคยไปเท่ียวมา ทั้ งจากในเพจท่องเท่ียว             
บล็อกเกอร์ท่องเท่ียว  ส่วนในมุมของชาวบา้น ก็มีการเล่าเร่ืองราว Storytelling ของแหล่งท่องเท่ียว
เชิงมรดกวฒันธรรม อยูบ่า้ง เพียงแต่ เขาเล่าแต่เร่ืองของตวัเอง เช่น ป้าไต๋ร้านขนมไข่  ก็บอกเล่าใน
แง่มุมการท าขนมของตวัเอง แต่มนัไม่ไดช่้วยสร้างคุณค่าเพิ่มให้กบัทางร้านแต่อย่างใด เหตุผลท่ี         
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ไม่ค่อยมี Storytelling ของแหล่งท่องเท่ียวเชิงมรดกวฒันธรรม อาจเป็นเพราะหาคนเล่าไม่ได้          
บางคนมีความรู้ แต่ไม่มีทกัษะในการถ่ายทอด  

นักท่องเท่ียวส่วนใหญ่เล่าว่า ไม่ค่อยได้พบเห็น Storytelling ของชุมชนท่ีเป็น
กิจลกัษณะเท่าใดนกั ถา้ส่ือมวลชนในทอ้งถ่ิน หรือนกัท่องเท่ียวไม่น าคลิปมาลงเผยแพร่ก็คงไม่ได้
รับรู้  

ในขณะท่ีนักท่องเท่ียวหลายท่าน มองว่า บางทีผูสู้งอายุ เขาไม่รู้ว่าเร่ืองน้ีส าคญั         
ก็เลยไม่ไดเ้ล่า  คร้ันเด็กรุ่นใหม่ก็ไม่เขา้หาผูสู้งอายุ ไม่ใฝ่รู้เร่ืองเหล่าน้ี คนท่ีเห็นคุณค่าในทอ้งถ่ิน
ตนเอง คือ คนท่ีไปอาศยั หรือท างานอยู่ท่ีอ่ืน พอไดก้ลบัมาบา้นเกิด แลว้จะมองเห็นคุณค่าตรงน้ี         
พอมีคนสนใจไปหาขอ้มูลเร่ืองเหล่าน้ี ขอ้มูลก็เหลือนอ้ยแลว้ เหล่าน้ีเป็นเหตุผลท่ีท าให้ไม่ค่อยได้
พบเห็น Storytelling ในมิติของการท่องเท่ียวเชิงมรดกวฒันธรรม  

  
“Storytelling ท่ีพี่เจอ ก็มีแค่ป้ายขอ้มูลประวติัศาสตร์ ช่ืออาหาร เร่ืองเล่าจากแม่คา้ 

ซ่ึงพี่ว่ามนัไม่เพียงพอ Storytelling มนัเป็นจุดก่ึงกลางระหว่างแบรนด์ และเร่ืองท่ีคนอยากฟัง         
เล่ายงัไงใหค้นติดตาม อยากฟังเร่ืองนั้นไปจนจบ เป็นพรสวรรคเ์ฉพาะบุคคลก็วา่ได”้ 

 
“เจอในเพจท่องเท่ียว บล็อกเกอร์ท่องเท่ียว ค่ะ มีสารพัดเร่ืองเล่าน่าสนใจ 

ภาพประกอบสวยงาม น่าตามรอย  Storytelling เป็นเร่ืองของศาสตร์และศิลป์ ท่ีตอ้งผกูเร่ือง เล่าเร่ือง
ให้น่าติดตามตั้งแต่เร่ิมตน้ไปจนจบ และสร้างการจดจ าไดด้ว้ย เพจท่ีพี่ติดตามตลอด คือ มาเรีย ณ 
ไกลบา้น” 

 
“เด็กสมยัน้ี ไม่เขา้หาคนรุ่นเก่าเลย เด็กไม่รู้วา่เร่ืองใดมีคุณค่า เร่ืองใดควรสืบทอด 

เขาก็เลยไม่สนใจใฝ่รู้ ในขณะท่ีคนแก่เอง เขาก็ไม่รู้วา่เร่ืองอะไรส าคญั ก็เลยไม่ไดเ้ล่าใหฟั้ง” 
 

4)  แนวทางการส่งเสริมและพฒันาการท่องเท่ียวเชิงมรดกวฒันธรรมในมุมมอง
นกัท่องเท่ียว 

ในประเด็นน้ี นักท่องเท่ียว ทั้ ง 20 คน ต่างมีทรรศนะท่ีหลากหลายในด้านแนว
ทางการส่งเสริมและพฒันาการท่องเท่ียวเชิงมรดกวฒันธรรม โดยสามารถสรุปได ้ดงัน้ี 

นกัท่องเท่ียวส่วนหน่ึงให้ความส าคญักบัเร่ืองการสืบทอดวฒันธรรม ว่าในล าดบั
แรกนั้นตอ้งท าให้คนในชุมชนมีความเขา้ใจในเร่ืองการสืบทอดวฒันธรรม เพราะถา้คนในพื้นท่ีคิด
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แค่ว่า ท าอย่างไรให้ชุมชนมีช่ือเสียงโด่งดงั เพื่อให้คนมาเท่ียวจ านวนมาก  ทุกอย่างจะไม่ย ัง่ยืน 
นกัท่องเท่ียวแค่มาเท่ียวตามกระแสแค่นั้น คราวหนา้เขาก็ไม่มาอีกแลว้  

อีกประเด็นหน่ึงท่ีนกัท่องเท่ียวให้ความส าคญั คือ เร่ืองของโอกาส วฒันธรรมใน     
แต่ละชุมชนลว้นมีคุณค่าและมีความน่าสนใจ ท่ีอ่ืนไม่มี แต่ชุมชนแห่งน้ีมี หลายคร้ังท่ีไดม้องขา้ม
คุณค่าเหล่านั้นไป เพราะการท่ีได้เกิด ได้เติบโตมากบัชุมชนจนรู้สึกว่าคุน้เคยกบัสภาพแวดลอ้ม
รอบตวั เห็นมาตั้งแต่เด็ก จึงมองวา่เป็นเร่ืองธรรมดา เหล่าน้ีถือวา่ เป็นการเสียโอกาส จึงอยากให้คน
รุ่นใหม่ ใหค้วามส าคญักบัการอนุรักษสื์บสานวฒันธรรมดว้ย 

รวมถึงผูมี้อ  านาจในพื้นท่ี ผูน้  าในท้องถ่ิน เทศบาล องค์การบริหารส่วนต าบล 
(อบต.) ตอ้งเป็นตวัตั้งตวัตีในการอนุรักษสื์บสานวฒันธรรมในชุมชน ซ่ึงในความเป็นจริง ผูมี้อ  านาจ
เหล่าน้ีจะใหค้วามส าคญัในแง่งบประมาณการก่อสร้างมากกวา่มิติการอนุรักษสื์บสานวฒันธรรม 

ในขณะท่ีนักท่องเท่ียวส่วนหน่ึง มีความคิดเห็นว่า ควรอ านวยความสะดวกให้
นักท่องเท่ียวในด้านท่ีจอดรถ จอดรถไกล  แล้วยงัต้องเดินอีกไกลมาก กว่าจะถึงจุดขายของ 
นกัท่องเท่ียวเสนอแนะว่า ควรจดัให้มีรถรางรับส่งนกัท่องเท่ียว รวมถึงการสร้างห้องน ้ าส่วนกลาง
ดว้ย  

อีกประเด็นหน่ึงท่ีนกัท่องเท่ียวพูดถึง คือ สถานท่ีท่องเท่ียวทั้งสองแห่ง เปิดขายแค่
วนัเสาร์และวนัอาทิตย ์ทั้งท่ีนกัท่องเท่ียวมาเท่ียวในวนัธรรมดามากข้ึน ททท. จดัแคมเปญรณรงคใ์ห้
คนเท่ียววนัธรรมดา จึงน่าจะขยายเวลาเปิดท าการ เพื่อรองรับนกัท่องเท่ียวกลุ่มน้ีดว้ย 

นอกจากน้ี ในการน าวฒันธรรมเก่ามาต่อยอด อาจมีการดดัแปลง ต่อเติม เสริม เพิ่ม                 
ในประเด็นน้ี นกัท่องเท่ียวหลายท่าน มีความคิดเห็นท่ีตรงกนัว่า อยากให้คงเอกลกัษณ์เก่าไวด้ว้ย 
ไม่ใช่วา่เปล่ียนแปลงไปเสียหมด เช่น ชุมชนริมน ้ า เป็นยา่นการคา้เศรษฐกิจสมยัรัชกาลท่ี 5 ก็อยาก
ให้คงบรรยากาศบา้นไมแ้บบเดิม ไม่ใช่มีแต่ร้านกาแฟสมยัใหม่ จุดเช็คอินถ่ายรูปท่ีดูทนัสมยั ถา้ส่ิง
เหล่าน้ีมาแทนท่ีมนตเ์สน่ห์เดิม เอกลกัษณ์ความเป็นชุมชนโบราณมนัจะสูญหายไปอยา่งน่าเสียดาย  
จริงอยู่ท่ีวฒันธรรมสามารถเปล่ียนแปลงได้ แต่ก็ควรรักษาสภาพเดิมให้มากท่ีสุด ตัวอาคาร
บา้นเรือนในชุมชนริมน ้ า หลายแห่งก็ช ารุดทรุดโทรม ดว้ยความท่ีจนัทบุรีเป็นเมืองอากาศร้อนช้ืน 
อย่างไรเสีย บา้นไมโ้บราณก็ตอ้งเส่ือมสภาพตามกาลเวลา ในการปรับปรุงบูรณะจึงอยากให้คง
สภาพเดิมมากท่ีสุด เพื่อใหน้กัท่องเท่ียวไดม้าซึมซบับรรยากาศเหล่านั้น 

ส่ิงส าคญัอีกประการหน่ึง ท่ีนกัท่องเท่ียวให้ขอ้เสนอแนะเพื่อการพฒันา คือ อยาก
ใหค้งไวซ่ึ้งวถีิชีวติดั้งเดิม ภาษา การพูดจา การด าเนินชีวติ วฒันธรรม ลว้นเป็นทุนทางสังคมท่ีย ัง่ยืน 
ภาษาถ่ินเป็นเสน่ห์อย่างหน่ึงท่ีท าให้นักท่องเท่ียวจดจ า โดยเฉพาะภาษาจนัท์ท่ีส าเนียงเหน่อ ๆ               
คนจนัท์ออกเสียงวรรณยุกต์ไม้ตรีเป็นวรรณยุกต์ไม้โท เช่น ครก จะออกเสียงว่า ค่ก ค าว่า เช็ด            
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จะออกเสียงวา่ เชด้ หรือค าพูดทา้ยประโยคท่ีมกัลงทา้ยวา่ ฮิ เหล่าน้ีลว้นเป็นเอกลกัษณ์ ดูซ่ือ น่ารัก
และมีเสน่ห์ดี ควรส่งเสริมและอนุรักษสื์บสานใหค้งอยูสื่บไป 

 
“เพราะการอนุรักษ์ ไม่ใช่แค่การดูแลอาคาร ล าพงัความคิดจึงยงัไม่พอ มนัตอ้งมี

ความรักความใส่ใจอยู่ในนั้นดว้ย ดีใจท่ีเห็นคนจนัท์รัก และอนุรักษ์ท่ีแห่งน้ี พี่มาพกัท่ีบา้นหลวง
ราชไมตรี หลายคร้ังแลว้ ท่ีน่ีเป็นบูทีค โฮเทล แห่งหน่ึงท่ีพี่ประทบัใจ มาเยอืนคราใด ก็ภูมิใจไปดว้ย
ทุกที”   

“เอาแกงส าม่ะร่ดมั้ย  มีบานเชด้ แม่คา้เคยถามพี่ ซ่ึงพี่ก็งงในงงมากเลยนะคะ แกง
อะไรของคุณป้า ไม่เคยไดย้ินช่ือมาก่อน  เพิ่งมารู้ทีหลงั วา่น่ีเป็นส าเนียงจนัทแ์ท ้ๆ เลย  เนอ้ เหน่อ  
แต่ก็น่ารักดีแกงส าม่ะร่ด ก็คือ แกงสับปะรด ค่ะ ส่วน มีบานเชด้  ก็คือ มีเยอะ  ตอนนั้นฟังแลว้แปล
ไม่ออกค่ะ ท าหน้างง จนลูกคา้โต๊ะขา้ง ๆ เขาอธิบายให้ฟัง  ถึงไดเ้ขา้ใจ ไม่คุน้ภาษาเขาเลย แต่ฟัง
ส าเนียงแลว้ ก็อมยิม้ทุกที” 

 
บทสรุปจากการสัมภาษณ์เชิงลกึกบักลุ่มเป้าหมายทั้งหมด 
 งานวิจยัเร่ือง การพฒันาแนวทางส่ือสารแบรนด์เชิงวฒันธรรม เพื่อการท่องเท่ียวเชิง
มรดกวฒันธรรมในจังหวดัจันทบุรี ในส่วนการวิจัยเชิงคุณภาพนั้น จากการสัมภาษณ์เชิงลึก
กลุ่มเป้าหมายทั้ง 7 กลุ่ม ไดแ้ก่ 1) กลุ่มนกัวชิาการจากสาขาการตลาด สาขาการส่ือสารแบรนด ์ และ
สาขาการจดัการประสบการณ์ลูกคา้ 2) กลุ่มนกัวิชาชีพ ทั้งจากบริษทัทางดา้นธุรกิจ และจากบริษทั
ตวัแทนโฆษณา ในสายกลยุทธ์การใชส่ื้อเพื่อการส่ือสารแบรนด์ การวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด 
และการตลาดเชิงประสบการณ์ผูบ้ริโภค 3) กลุ่มเจา้หนา้ท่ีภาครัฐส่วนกลางท่ีดูแลดา้นการท่องเท่ียว
เชิงวฒันธรรม 4) กลุ่มเจา้หน้าท่ีภาครัฐในส่วนพื้นท่ีจงัหวดัจนัทบุรี ท่ีดูแลดา้นการท่องเท่ียวเชิง
วฒันธรรม 5) กลุ่มผูป้ระกอบการสินคา้ท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมในพื้นท่ีจงัหวดัจนัทบุรี 6) กลุ่ม
บล็อกเกอร์ท่ีดูแลเพจด้านการท่องเท่ียว และ 7) กลุ่มนักท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรม  สามารถสรุป
สาระส าคญัในประเด็นต่าง   ๆ ได ้ดงัน้ี  
 1.  รูปแบบและพฒันาการของการส่ือสารแบรนด์ 
  จากการสัมภาษณ์กลุ่มนักวิชาการ ทุกท่านมีความคิดเห็นท่ีสอดคล้องกันว่า 
วฒันธรรมมีความหมายในวงกวา้ง กล่าวคือ เป็นไดท้ั้งวฒันธรรมแบบดั้งเดิม  และวฒันธรรมท่ีมี
การดดัแปลง แกไ้ข ประยกุต ์ต่อยอดได ้โดยกลุ่มนกัวชิาการไดม้อง รูปแบบและพฒันาการของการ
ส่ือสารแบรนด์ ใน 4 มิติ คือ พฒันาการในมิติผูส่้งสาร มิติเน้ือหาสาร มิติช่องทางสาร และมิติ        
ผูรั้บสาร ดงัน้ี 
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  1)  พฒันาการในมิติผูส่้งสาร (Sender) เดิมผูส่้งสารเป็นเจา้ของแบรนด์ เป็นคนใน
ชุมชน ปัจจุบนัพฒันามาเป็นการใช้ผูมี้อิทธิพลต่อการโน้มน้าวใจ (Influencer) ผูน้ าความคิดหลกั 
(Key opinion leader) บุคคลมีช่ือเสียง (Celebrity) มาช่วยในการโปรโมทสินคา้และบริการ 
  2)  พัฒนาการในมิติเ น้ือหาสาร (Message) เดิมเน้ือหาสารใช้การส่ือสารท่ี
ตรงไปตรงมา  ไม่มีลูกเล่นใด เม่ือผูรั้บสารไดรั้บเน้ือหาสารมา ก็พร้อมปฏิบติัตาม ในขณะท่ีปัจจุบนั 
พฤติกรรมผูบ้ริโภคเปล่ียนไป ถ้าถูกสั่งให้ท า เขาจะไม่ท า ดังนั้ นในด้านเน้ือหาสารจึงต้องมี           
การพฒันากลยุทธ์ ให้มีเทคนิคในการน าเสนอ เพิ่มมิติในการเล่าให้มากยิ่งข้ึน เพิ่มกุศโลบาย เพิ่ม
แรงดึงดูดใจ ใส่ความสนุกสานใหม้ากข้ึน เพื่อสร้างแรงจูงใจใหเ้ขาท าตามโดยความสมคัรใจ  
  3)  พฒันาการในมิติช่องทางสาร (Channel) รูปแบบท่ีผา่นมา คือ การใชส่ื้อมวลชน
แบบดั้งเดิม วทิยกุระจายเสียง วทิยโุทรทศัน์ ส่ือส่ิงพิมพ ์จากนั้นพฒันามาสู่ ส่ือใหม่ เร่ิมมีการใชส่ื้อ
อินเทอร์เน็ต และน ามาสู่ส่ือสังคม (Social media) และยุคปัจจุบนั เป็นยุคแห่งการหลอมรวมส่ือ 
(One content for many platforms) ซ่ึงหลอมรวมทั้งตวัส่ือ และหลอมรวมทั้งผูส่้งสาร ผูรั้บสาร ไว้
ในคนเดียวกนั 
  4)  พฒันาการในมิติผูรั้บสาร (Sender) รูปแบบดั้งเดิม คือ ผูรั้บสารเป็นผูบ้ริโภค
กลุ่มใหญ่ (Mass consumer) แต่ปัจจุบนัผูรั้บสารถูกแบ่งเป็นกลุ่มเป้าหมายยอ่ย (Segmentation) เช่น 
กลุ่ม Generation Y, Generation X, Baby boomer หรืออาจเป็นกลุ่มเฉพาะ (Niche market) เช่น กลุ่ม
คนท่ีรักสุขภาพ ออกก าลงักายเป็นประจ า กลุ่มคนท่ีใส่ใจส่ิงแวดลอ้ม 

 ในขณะท่ีการสัมภาษณ์กลุ่มนักวิชาชีพ มองว่า รูปแบบและพฒันาการของการ
ส่ือสารแบรนด ์นั้น ข้ึนอยูก่บั 3 ปัจจยั คือ เทคโนโลย ีตวัส่ือ และพฤติกรรมผูบ้ริโภค กล่าวคือ  

 เทคโนโลย ีมีความทนัสมยัมากข้ึน เขา้ถึงขอ้มูลเชิงลึกไดม้ากข้ึน เทคโนโลยช่ีวยใน
การส่ือสารกบัผูค้นแบบเฉพาะเจาะจงไดม้ากข้ึน (Personalization) รวมถึงลูกเล่น เทคนิคใหม่   ๆ 
ในการน าเสนอเร่ืองราวข่าวสารไปสู่ผูบ้ริโภคไดห้ลากหลายมิติมากข้ึน 

 ตวัส่ือ มีแพลตฟอร์มท่ีหลากหลาย เอ้ือต่อการเขา้ถึงของผูบ้ริโภค แค่มีสมาร์ทโฟน   
เคร่ืองเดียวก็สามารถเขา้ถึงขอ้มูลข่าวสารไดแ้ลว้  

 พฤติกรรมผูบ้ริโภค ผูค้นจะเลือกเปิดรับข่าวสารท่ีเขาสนใจ พวกเขาสามารถคน้หา
ขอ้มูลข่าวสารต่าง ๆ ไดด้ว้ยตนเอง มีการแชร์ ส่งต่อขอ้มูล ท าให้เกิดพื้นท่ีสาธารณะ ผูบ้ริโภคเร่ิมมี
ตวัตนในการแสดงความคิดเห็น เป็น Two-way communication ส่งผลให้แบรนด์ตอ้งรับฟังเสียง
ผูบ้ริโภค นอกจากน้ี ผูบ้ริโภคยงัมีความอดทนท่ีสั้นลงในการรับชมภาพยนตร์โฆษณา (Attention 
lifespan) กลายเป็นความทา้ทายของนักโฆษณา ท่ีตอ้งท า 7 วินาทีแรกของโฆษณา ให้ตรึงความ
สนใจของผูช้มไวใ้หไ้ด ้
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2.  ความส าคญัของ Storytelling ในการส่ือสารแบรนดท์่องเท่ียวเชิงมรดกวฒันธรรม  
 ในทรรศนะของกลุ่มนักวิชาการ และกลุ่มนักวิชาชีพ ต่างมองว่า Storytelling  

มีความส าคญัตั้งแต่ตน้น ้ าจนถึงปลายทาง ตั้งแต่จุดเร่ิมตน้ในองคก์ร ไปถึงกลุ่มผูบ้ริโภค การสร้าง
เร่ืองราวข้ึนมา ช่วยสร้างตวัตน จิตวิญญาณ สร้างความแตกต่างให้กบัแบรนด์ท่องเท่ียวเชิงมรดก
วฒันธรรมได ้ทั้งยงัช่วยใหผู้บ้ริโภคเขา้ถึง และช่วยสร้างความผกูพนักบัผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งดี เดิมผูส่้ง
สาร เป็น ปราชญ์ชาวบา้น หรือผูค้นในชุมชน แต่ปัจจุบนัผูส่้งสาร คือ ดารา นักแสดง บุคคลมี
ช่ือเสียง หรือ ผูน้ าความคิดหลัก ผ่านแนวคิด Fashion, Magic, Storytelling และ Want ดังรูปใน
ตาราง  

 
 

 

 ในขณะท่ีกลุ่มนักวิชาชีพ กล่าวเสริมว่า Storytelling มีความส าคัญ เพราะการ
น าเสนอเป็นเร่ืองราวนั้น เป็นเทคนิคท่ีช่วยใหจ้  าไดง่้ายกวา่ การจดจ าเป็นค า   ๆ  

 กลุ่มนกัวิชาชีพ มองวา่ รูปแบบของ Storytelling ท่ีนิยมใชแ้ลว้ประสบความส าเร็จ 
มีหลากหลายรูปแบบ เช่น   

 2.1  การใช้ Storytelling ในลักษณะแสดงอารมณ์ความรู้สึก (Emotional) เช่น 
โฆษณาประกนัชีวติ  

 2.2  การใช ้Storytelling ในลกัษณะแสดงการใชสิ้นคา้ส่งต่อรุ่นต่อรุ่น (Generation) 
เช่น นาฬิกา Rolex ท่ีใชต้ั้งแต่รุ่นพอ่มาสู่รุ่นลูก ท าใหแ้บรนดดู์มีคุณค่า มีตวัตนท่ีชดัข้ึน 

 2.3  การใช ้Storytelling ในลกัษณะแสดงวา่แบรนด์มองเห็นในคุณค่า ยกยอ่งคนท่ี
ท าความดี คนใจสู้ ไม่ยอ่ทอ้ต่ออุปสรรค โดยท่ีแบรนดพ์ร้อมจะอยูเ่คียงขา้งคนเหล่านั้น 

 2.4  การใช้ Storytelling ในลกัษณะแสดงความเช่ือ เช่น การไดอ้าบแสงจนัทร์ใน
คืนพระจนัทร์เต็มดวง จะช่วยลา้งส่ิงท่ีไม่ดีในตวัให้หมดส้ินไป ดงันั้นโรงแรมท่ีมีสระวา่ยน ้ า ท่ีท า
องศากบัพระจนัทร์ท่ีสวยท่ีสุดบนเกาะพงนั จงัหวดัสุราษฎร์ธานี จึงถูกนักท่องเท่ียวจองเต็มทุก
โรงแรม 

 2.5  การใชรู้ปแบบการด าเนินชีวิตประจ าวนั (Everyday life) เพราะเช่ือมโยงเขา้ถึง
ไดง่้าย ตวัเน้ือหามีความหลากหลาย เน้ือหามีความสดท่ีเป็นจริง (Real time)  
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 2.6  การใช้รูปแบบการส่ือสารผ่านคนในชุมชน ท่ีเข้าใจและซาบซ้ึงในคุณค่า         
แบรนด ์(Internal branding) 

 2.7  การใชรู้ปแบบการส่ือสารผา่นเร่ืองราวในชุมชนโดยผูค้นในชุมชน 
 2.8  การใชรู้ปแบบการส่ือสารผา่นความบนัเทิง โดยน า เมือง ชุมชน สถานท่ี ไปท า

โฆษณาแฝง (Tie in) ในละคร ซีรีส์เช่น ซีรีส์แปลรักฉนัดว้ยใจเธอ ใชส้ถานท่ีในจงัหวดัภูเก็ตในการ
ถ่ายท า 

 2.9  การใชรู้ปแบบการส่ือสารผา่นผูมี้อิทธิพลทางความคิด (Influencer)  
 2.10 การใช้รูปแบบการส่ือสารผ่านการสร้างแรงบนัดาลใจให้ลูกคา้ เช่นโฆษณา

คอลเกต ยิม้สู้ 
 2.11 การใช้รูปแบบการส่ือสารผ่านคุณค่าร่วม (Shared value) และคุณค่าเฉพาะ 

(Specific value)  
 2.12 การใช้รูปแบบการส่ือสารผ่านความจริง (Real) ความบริสุทธ์ (Pure) ของ        

แบรนด ์ 
 2.13  การใช้รูปแบบการส่ือสารผ่านตัวตนของแบรนด์ ไปสู่กลุ่มเป้าหมายได้ 

รวมถึงผลประโยชน์ท่ีลูกคา้จะไดรั้บจากแบรนด์ 
 ในส่วนกลุ่มเจา้หนา้ท่ีภาครัฐส่วนกลางท่ีดูแลดา้นการท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรม มอง

วา่Storytelling จดัเป็นกลไกส าคญัท่ีสามารถดึงดูดนกัท่องเท่ียวให้เดินทางเขา้มา ท าไดท้ั้งการท่ีให้
คนในชุมชนเป็นผูเ้ล่าเร่ือง รับหน้าท่ีเป็นมัคคุเทศก์ในระดับท้องถ่ิน ส่วนใหญ่จะเป็นเร่ืองท่ี
เก่ียวขอ้งกบัส่ิงรอบตวั ทั้งประวติัศาสตร์ ศิลปวฒันธรรม สถานท่ีท่องเท่ียวตามธรรมชาติ หรืออาจ
ใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียง ดารานักแสดง เป็นผูเ้ล่าเร่ือง ซ่ึงจะเขา้ถึงจิตใจกระทบความรู้สึก ประสบ
ความส าเร็จได้ง่ายกว่า กรณีท่ีกลุ่มเป้าหมายเป็นกลุ่มนักท่องเท่ียวคนรุ่นใหม่ ก็ให้ยูทูบเบอร์                 
บล็อกเกอร์เพจท่องเท่ียว เป็นผูเ้ล่า ส่วนกรณีท่ีกลุ่มเป้าหมายเป็นผูสู้งอายุ ก็ให้คนในพื้นท่ี หรือ
ปราชญช์าวบา้น เป็นคนเล่าเร่ือง ถา้เลือกคนเล่าไดถู้กคน ก็จะเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดง่้าย 

 ขณะท่ีกลุ่มเจ้าหน้าท่ีภาครัฐ ท่ีดูแลในพื้นท่ีจังหวดัจันทบุรี กล่าวว่า เร่ืองราว 
Storytelling เหล่าน้ี จะช่วยสร้างคุณค่า สร้างความน่าเช่ือถือ และสร้างความแตกต่างให้กบัแบรนด์
ท่องเท่ียวไดเ้ป็นอยา่งดี รวมทั้งช่วยสร้างแรงจูงใจให้กบัคนฟังได ้Storytelling ท าให้เกิดการจดจ า
เน้ือหาสารไดดี้ยิง่ข้ึน ช่วยท าใหเ้ห็นภาพไดอ้ยา่งชดัเจน และเกิดความรู้สึกคลอ้ยตามไดโ้ดยง่าย  

 การเล่าเร่ืองแต่ละคร้ัง ในแต่ละกลุ่ม ยอ่มจะมีเร่ืองเล่าคนละแบบ ข้ึนกบัวา่ ใครเป็น
คนเล่า และกลุ่มเป้าหมายผูฟั้งเป็นกลุ่มไหน เช่น เล่าเร่ืองชุมชนริมน ้ าจนัทบูร ถา้วยัรุ่นเป็นคนเล่า 
เร่ืองเล่านั้น ก็อาจเป็นเร่ืองร้านกาแฟ แต่ถา้เล่าเร่ืองผา่นมุมผูใ้หญ่ ก็อาจเล่าเร่ืองราวสถาปัตยกรรม
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ของอาคารบา้นเรือน เล่าเร่ืองวฒันธรรมอาหารการกิน กระบวนการท าขนม Storytelling ท่ีใชแ้ลว้
ไดผ้ลดี ส่วนใหญ่จะเป็นการเล่าเร่ืองการกิน เร่ืองอาหาร เพราะเล่าไดง่้ายสุด เล่าแลว้เกิดความวา้ว 
เขา้ใจเห็นภาพไดง่้าย เช่น เล่าเร่ืองท่ีมาของก๋วยเต๋ียวหมูเลียง เสน่ห์อาหารจานน้ี มีท่ีมาอยา่งไร  

 Storytelling ท่ีใชแ้ลว้ไดผ้ลดี คือ รูปแบบ Features, Advantages และ Benefits โดย
เร่ิมตน้การเล่าท่ีบอกคุณสมบติัสินคา้ ขอ้ดีของสินคา้ และปิดทา้ยดว้ยประโยชน์ท่ีลูกคา้จะไดรั้บ  

 ในส่วนของกลุ่มผูป้ระกอบการสินค้าท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมในพื้นท่ี มองว่า 
Storytelling เป็นส่วนหน่ึงในการส่ือสารแบรนด ์เช่น กาแฟซิกเนเจอร์ ของร้าน ตั้งช่ือตามช่ือร้านวา่  
“บางเวลา” ส่วนผสมในแกว้มี 3 ชั้น ประกอบดว้ย น ้ าตาลออ้ย นมสด และเอสเพรสโซ่ แต่ละชั้นก็
เป็นตวัแทนบางช่วงเวลาของชีวิต เช่น น ้ าตาลออ้ยชั้นล่างสุดในแก้ว แทนความหวานในวยัเยาว ์        
ชั้นต่อมาเป็นนมสด แทนความมนั ความสนุกในช่วงวยัรุ่น ส่วนกาแฟเอสเพรสโซ่ชั้ นบนสุด      
เปรียบดัง่ความขมข่ืนในชีวิต เวลาท่ีด่ืม ก็ค่อย ๆ ดึงหลอดจากล่างข้ึนมาดา้นบน ตอ้งรักษาสมดุลใน
แกว้เอง ถา้ดูดน ้ าตาลออ้ยหมด กาแฟท่ีเหลือก็จะขม เปรียบเหมือนสมดุลในชีวิต จากกาแฟใส่แกว้
ธรรมดา พอสร้าง Storytelling ข้ึนมา กาแฟแกว้นั้นก็ดูน่าด่ืมข้ึนมาทนัใด 

 ขณะท่ีผูป้ระกอบการท่านหน่ึง เล่าวา่ ใช ้Storytelling กบักีฬาพายซบั ไดท้่องเท่ียว 
เพลิดเพลินกบัทิวทศัน์ธรรมชาติสวยงาม พร้อม   ๆ กบั การไดอ้อกก าลงักาย และการไดภ้าพถ่าย  
สวย ๆ กลบัไป จากสุดยอดช่างภาพมืออาชีพ  

 ผูป้ระกอบการอีกท่านหน่ึง ให้ความส าคญักบั Storytelling เร่ืองของท่ีตั้ง ท าเลของ
ตวับา้น ท่ีช่วยโปรโมทร้าน เพราะเป็นบ้านท่ีสร้างมาตั้งแต่สมยัโบราณ เป็นย่านชุมชนเก่ากว่า            
100 ปี ลูกคา้มาถ่ายรูป ไดม้าเช็คอินกบับา้นไมโ้บราณ ท่ีขายของช ามาตั้งแต่สมยัรุ่นคุณทวด พ.ศ. 
2460 แล้วค่อย ๆ พฒันามาตามยุคสมยั ตวัสินค้าก็เปล่ียนไปตามกาลเวลา จนมารุ่นหลาน คือ           
รุ่นปัจจุบนั  

 ทางดา้นกลุ่มบล็อกเกอร์ ก็ใช้ Storytelling เพื่อส่งเสริมการท่องเท่ียว โดยเลือกใช้
ภาษาให้ถูกจริตกบัผูอ่้าน ถา้เป็นกลุ่มวยัรุ่น ตอ้งเล่าให้ละเอียดในทุกขั้นตอนการเดินทาง ให้กลุ่ม
ผูติ้ดตามเพจ อ่านแลว้เท่ียวตามรอยได ้ถา้กลุ่มผูติ้ดตามเพจเป็นกลุ่มค่อนขา้งมีอาย ุจะชอบเร่ืองราว
ทางประวติัศาสตร์ ท่ีมา ท่ีไปของแต่ละสถานท่ี หรือเร่ืองราวทางวฒันธรรม  ไม่ควรเล่าเยอะ จะดู
เป็นงานสารคดี ไม่น่าสนใจ เวลาเล่า ควรเล่าพอสังเขป ใชภ้าษาวยัรุ่นเสริม เช่น จนัทบุรีเป็นเมือง
ฮิป!!! บวกกบัภาพโทนสีสวย ๆ แค่น้ีก็ดึงดูดสายตากลุ่มผูติ้ดตามเพจได ้ 

 ส่วนในมุมมองของนักท่องเท่ียว มีการรับรู้ Storytelling ของแหล่งท่องเท่ียวเชิง
มรดกวฒันธรรม จากแผน่ป้ายประชาสัมพนัธ์ท่องเท่ียวของหน่วยงานภาครัฐท่ีบอกเล่าขอ้มูล หรือ
การน าเสนอของนกัข่าวในพื้นท่ี หรือบางคร้ังก็รับฟังจากประสบการณ์ของคนท่ีเคยไปเท่ียวมา ทั้ง
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จากในเพจท่องเท่ียว บล็อกเกอร์ท่องเท่ียว  ส่วนในมุมของชาวบา้น พบ Storytelling ไม่มากนกั อาจ
เป็นเพราะไม่มีทกัษะในการถ่ายทอด หรืออาจไม่รู้คุณค่าในส่ิงท่ีมีนั้น  

3.  การเลือกใชส้ารและเน้ือหาต่าง ๆ ท่ีส่งผลส าเร็จในการส่ือสารแบรนด์ 
 ในประเด็นน้ี นกัวิชาการทุกท่านมีความคิดเห็นท่ีสอดคลอ้งกนัวา่ การเลือกใชส้าร

และเน้ือหา ส่งผลโดยตรงต่อความส าเร็จในการส่ือสารแบรนด ์เน่ืองจากยคุปัจจุบนั สาร และเน้ือหา
ต่าง ๆ ถูกน าเสนอผ่านการส่ือสารหลายช่องทาง (Multiple-way communication) ฉะนั้นตวัสาร 
(Message) หรือเน้ือหา (Content) ท่ีเชิญชวนให้คนเขา้มามีส่วนร่วม ในการแสดงความคิดเห็นการ
ส่งต่อ การบอกต่อ การกระจายข่าว เป็นปัจจยัท่ีช่วยเสริมความส าเร็จของแบรนดไ์ด ้ 

 สารตอ้งเน้นประโยชน์ด้านการใช้สอย (Functional benefit) ว่าผูบ้ริโภคจะได้รับ
อะไรบา้ง เม่ือเปรียบเทียบกบัตน้ทุนท่ีเสียไป เช่น  เงิน เวลา พลงังานท่ีเสียไป มนัคุม้กบัท่ีเขาไดจ่้าย
ไปไหม  

 และตอ้งพิจารณาตวัเน้ือหา (Content) กบัตวัส่ือ (Media) ให้ไปด้วยกนั เน้ือหาท่ี
เลือกใช้อาจต้องเหมาะสมกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่ม เช่น กลุ่มผูใ้หญ่อาจ
ตอ้งการรายละเอียดค่อนขา้งมาก ชอบอ่าน ดงันั้น แนว Pantip, Blog, Vlog ก็อาจจะถูกจริต เพราะ
เขาอาจจะเท่ียวหรือเรียนรู้ผ่านประสบการณ์ของคนอ่ืนก่อนไปสัมผสัจริง  ในขณะท่ีกลุ่มวยัรุ่น 
อาจจะตอ้งเล่าเร่ืองดว้ยเน้ือหาท่ีเป็นภาพ วิวสวย ๆ มุมกลอ้ง เพราะวยัรุ่นจะไปเท่ียวโดยตามรอย
เน้ือหานั้น อาจตอ้งการ  มุมถ่ายรูป และกิจกรรมท่ีท าแลว้สนุก ส่วนกลุ่มครอบครัว อาจตอ้งการ
เน้ือหาท่ีทุกวยัในครอบครัวสามารถท าร่วมกนัได ้

 ส่วนในทรรศนะของกลุ่มนกัวิชาชีพ มองว่าการเลือกใช้รูปภาพ สาร และเน้ือหา  
ต่าง ๆ นั้น ส่งผลโดยตรงต่อการวางต าแหน่งของผลิตภณัฑ์ (Positioning) จุดยืนของสินคา้ และ
ภาพลกัษณ์ของแบรนด ์ทุกอยา่งท่ีส่ือสารออกมา ตอ้งตอบโจทยก์ลบัไปหาท่ีตวัแบรนด ์ตวัอยา่งเช่น 
แอปเปิล ท่ีส่ือสารวา่ มีความเรียบง่าย (Simple) ดงันั้นสินคา้ตอ้งใชง้านไดง่้าย ไม่ซบัซ้อน (Easy to 
use)  

 ในส่วนกลุ่มเจ้าหน้าท่ีภาครัฐส่วนกลาง ท่ีดูแลด้านการท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรม      
ต่างให้ความส าคญักบัการคดัเลือกภาพ และแคปชัน่ค าอธิบาย ภาพท่ีสวยโดนใจ ตอ้งมีคุณสมบติั
ของภาพถ่ายท่ีดี นัน่คือโฟกสัชดั วดัแสงถูกตอ้ง องคป์ระกอบภาพดี เม่ือเห็นภาพแลว้ตอ้งกระตุน้
ให้เกิดความรู้สึก ไดอ้ารมณ์ ไดบ้รรยากาศ เห็นภาพแลว้อยากจะไปเยือนสักคร้ังหน่ึง ส่วนการคิด
แคปชั่น หรือเขียนค าบรรยายให้โดนใจนั้ น ก็ต้องเลือกสรรถ้อยค า ให้เหมาะสมกับแต่ละ
กลุ่มเป้าหมาย  
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 กลุ่มเจา้หน้าท่ีภาครัฐ ท่ีดูแลในพื้นท่ีจงัหวดัจนัทบุรี กล่าวว่า สารและเน้ือหาเป็น
หวัใจส าคญัในการน าเสนอเร่ืองราว ซ่ึงจะตอบโจทยก์ลุ่มเป้าหมายไดแ้ตกต่างกนัในแต่ละกลุ่ม ใน
บางกรณี อาจใช้แค่รูปภาพในการเล่าเร่ือง ภาพท่ีดีย่อมส่ือสารไดดี้กว่าถอ้ยค าอธิบายเป็นหม่ืนค า 
ทั้งน้ีข้ึนอยูก่บักลุ่มเป้าหมาย และวตัถุประสงคใ์นการส่ือสารเป็นส าคญั  

 จากการสัมภาษณ์กลุ่มผูป้ระกอบการสินคา้ท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมในพื้นท่ีจงัหวดั
จนัทบุรี มองว่าส่วนใหญ่จะเลือกใช้เน้ือหาสารท่ีเช่ือมโยงกบับริบทชุมชน เช่น ใช้ศิลปะวาดรูป
การ์ตูนสมยัใหม่ ผสมผสานกบัฉากหลงัในภาพท่ีมีความเป็นชุมชนริมน ้ า บวกกบับทกลอนท่ีร าพึง
ร าพนัความรู้สึก เลือกใชถ้อ้ยค าสวย ๆ มาส่ือสารอารมณ์ เขียนบรรทดัละไม่ก่ีค  า ใชป้ระโยคสั้น ๆ 
ในแต่ละบรรทดั เพื่อใหผู้อ้่านง่ายต่อการกวาดสายตา แต่งเป็นกลอนเปล่า เล่าส่ืออารมณ์ ณ ตอนนั้น 
หรืออาจเลือกใชภ้าษาพูดในชีวติประจ าวนั บวกกบัภาพถ่ายสวย ๆ ท่ีส่ือถึงบรรยากาศและธรรมชาติ
อนัสวยงาม ในการส่ือสารกบักลุ่มนกัท่องเท่ียว โดยเฉพาะรูปถ่ายส าคญัมาก รูปภาพเดียวเขา้ใจได้
ง่ายกวา่การอธิบายเป็นร้อยถอ้ยค าในรูปแบบภาษาพูด อ่านแลว้เขา้ใจง่าย เน้ือหาสารและภาษาท่ีใช ้
จะเป็นภาษาพูด ส าเนียงทอ้งถ่ินเหมาะสมท่ีสุด ไม่ตอ้งประดิษฐ์ค  ามากมาย ติด # แฮชแทค บา้งใน
บางค าท่ีตอ้งการเนน้ พร้อมลงพิกดัชุมชนไวด้ว้ย เพื่อป้องกนันกัท่องเท่ียวหลงทาง  

 ส่วนมุมมองของกลุ่มบล็อกเกอร์ท่องเท่ียว ในการเลือกใช้สารและเน้ือหาต่าง ๆ 
บล็อกเกอร์ต้องสะสมองค์ความรู้รอบด้าน ต้องรวบรวมเน้ือหาท่ีตอบโจทย์ความต้องการของ
กลุ่มเป้าหมายได ้ ดีไซน์สวย อาร์ตเวิร์คดี วิดีโอสนุก เขาอ่านได ้อ่านสนุก ก็จะช่วยกระตุน้ให้เกิด
ความรู้สึกท่ีดีต่อเพจท่องเท่ียวดว้ย ส่วนการเขียนไม่ตอ้งใชค้  าให้ถูกหลกัไวยากรณ์นกั เลือกใชค้  าท่ี
อ่านแลว้ส่ืออารมณ์ไดก้็เพียงพอ บางคร้ังก็น าแคปชัน่มาสร้างกระแส โทนสีของภาพก็มีความส าคญั 
ถ้ากลุ่มเป้าหมายเป็นวยัรุ่น การแต่งภาพอาจใช้โทนสีท่ีไม่ตรงธรรมชาติ เช่น ภาพโทนสีกาแฟ          
โทนสีน ้าตาล ซีเปีย ภาพโทนสีแปลกเหล่าน้ีจะดึงดูดกลุ่มวยัรุ่นได ้แต่ถา้เป็นกลุ่มคนวยัท างาน โทน
ภาพตอ้งสวย ต้องดูเป็นภาพในฝัน ดูฟุ้ง ๆ สวยงาม สดใส ราวกับความฝัน ถึงจะดึงดูดใจกลุ่ม
คนท างานได ้ส่วนฟอนต์ หรือตวัอกัษร ควรเป็นแบบหัวกลม อ่านง่าย เพียงแค่ค  าโปรย 4 บรรทดั
แรก ตอ้งสะกดผูอ่้านได ้ 

4.  การน าแนวคิดพฤติกรรมผูบ้ริโภคมาปรับใชใ้นการส่ือสารแบรนด์ 
 นกัวิชาการทุกท่าน ต่างมีความคิดเห็นไปในแนวทางเดียวกนัวา่ แนวคิดพฤติกรรม

ผูบ้ริโภคนั้น เป็นพื้นฐานส าคญัท่ีท าใหก้ารส่ือสารแบรนดป์ระสบความส าเร็จ เน่ืองจากทุกเน้ือหา ท่ี
ผา่นความคิดสร้างสรรค ์(Creative) ท่ีส่ือสารส่งออกไป จะตอ้งโดนใจผูบ้ริโภค เร่ิมตั้งแต่  

 1)  Awareness การตระหนักรู้ และรู้จักแบรนด์สถานท่ีนั้ น สถานท่ีแห่งนั้ น 
วฒันธรรมเร่ืองนั้น มีตวัตนในโลกออนไลน์หรือไม่ โดยในระยะแรกต้องสร้าง สั่งสม ข้อมูล
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วฒันธรรมของจงัหวดั หรือสถานท่ีนั้น ๆ ในช่องทางออนไลน์ให้มาก เพื่อให้ขอ้มูลเหล่าน้ีปรากฏ
เม่ือนกัท่องเท่ียวคน้หา   

 2)  Consideration เม่ือมีขอ้มูลมาระดบัหน่ึง ผูบ้ริโภค หรือกลุ่มเป้าหมายจะเร่ิมเขา้
สู่การเปรียบเทียบตดัสินใจว่าจะไปเท่ียว ไปซึมซับวฒันธรรมเหล่านั้นดีไหม แม่เหล็กนั้นแรงพอ
ไหม ดงันั้น การท่ีกลุ่มเป้าหมายจะไปหรือไม่ อาจจะตอ้งหาแม่เหล็กท่ีแรง มีองค์ประกอบหลาย
อยา่งท่ีครบครัน เช่น อาหาร ความเป็นอยู ่ท่ีพกั ความสวยงาม การเดินทาง กิจกรรมท่ีท า มุมถ่ายรูป  

 3)  Purchase ในส่วนน้ี หมายถึง ช่องทางในการใหก้ลุ่มเป้าหมายช าระเงินต่าง ๆ มี
ให้บริการรูปแบบการจ่ายเงินครบตามพฤติกรรมของผูบ้ริโภคยุคน้ีไหม สแกนจ่าย หรือจ่ายผ่าน
บตัรเครดิตได ้ 

 4)  Retention แบรนดจ์ะตอ้งสร้างเสน่ห์บางอยา่งข้ึนมา ใหก้ลุ่มเป้าหมายรู้สึกไดว้า่ 
เป็นสถานท่ีหรือวฒันธรรมท่ีน่าจะหวนกลบัมาเท่ียว มาสัมผสัอีกคร้ังหน่ึง  

 5)  Advocacy เป็นการท าให้กลุ่มเป้าหมายท่ีมาเยือนกลบัไปบอกต่อ หรือเขียน
เร่ืองราวในโลกออนไลน์ เป็นการกวกัมือเรียกคนอ่ืนมาเท่ียว  

 ส่วนอีกแนวคิดหน่ึง ให้ความส าคญักบั ความเช่ือ (Belief) และทศันคติ (Attitude)  
ถา้แบรนดส์ามารถท าใหลู้กคา้มีความเช่ือ และศรัทธาในแบรนดไ์ด ้คู่แข่งก็ไม่สามารถแตะตอ้ง หรือ
ท าอะไรแบรนดไ์ด ้  

 ส่วนในกลุ่มนกัวชิาชีพ ต่างเห็นพอ้งตอ้งกนัวา่   ผูรั้บสารกลุ่มเป้าหมาย เป็นประเด็น
ส าคญัท่ีตอ้งนึกถึง รวมทั้งพฤติกรรมผูบ้ริโภค ซ่ึงมีความส าคญัยิ่งในการส่ือสารแบรนด์ เพื่อให้ทุก
มิติของการส่ือสารท่ีจะเกิดข้ึน ตรงกบักลุ่มเป้าหมายและตรงกบัจริตของพวกเขา รวมถึง อินไซต์ 
(Insight) ผูบ้ริโภค เบ้ืองลึกท่ีอยูใ่นความคิดผูบ้ริโภค ช่วยขบัเคล่ือนให้แบรนด์ประสบความส าเร็จ
ในดา้นยอดขาย ดงันั้น ในการส่ือสารแบรนด์ จึงสามารถน ามิติเร่ืองราวของอินไซตผ์ูบ้ริโภคมาเล่า
เร่ืองได ้ 

 โดยผูบ้ริโภคยุคปัจจุบนั เป็น Digital native หรือเป็นชาวดิจิทลัโดยก าเนิด พวกเขา
เป็นคนท่ีมีนิสัยอยากรู้ อยากเห็น ตวัเองตอ้งรู้ลึก รู้จริง  รู้ขอ้มูลก่อนคนอ่ืน ยิง่ไดแ้ชร์ก่อนคนอ่ืน ยิง่
เป็นเร่ืองน่าภูมิใจ ผูบ้ริโภคยุคน้ีไม่มีความภกัดีในสินคา้เหมือนยุคก่อน คือ ถา้มีแบรนด์ใหม่เขา้มา      
ตวัสินคา้มีความน่าสนใจ ประโยชน์ใช้สอยคลา้ยกนั ก็เปิดใจลองใช้โดยง่าย และพร้อมเปล่ียนใจ  
ไดเ้สมอ ผูบ้ริโภคยุคน้ีรักความถูกตอ้ง ไม่ชอบให้ใครมาเอาเปรียบ คนรุ่นใหม่ไม่ชอบถูกแบรนด์     
เอาเปรียบ หรือในเวลาท่ีแบรนดท์ าส่ิงใดไม่ถูกตอ้ง คนรุ่นใหม่จะออกมาโพสตต่์อวา่ในทนัที เพราะ
พวกเขามองวา่ ทุกคนมีสิทธ์ิเท่าเทียมกนั ทุกคนต่างมีคุณค่า ต่างตอ้งการเป็นคนส าคญั และส าคญั
เท่ากนัทุกคน นอกจากน้ีคนรุ่นใหม่ยงัมีความข้ีเกียจซ่อนอยู่ในตวัตน เช่น พวกเขาไม่ไปธนาคาร 
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เพราะมองว่าเสียเวลา พวกเขาท าธุรกรรมผ่านแอปพลิเคชันของธนาคารได้ มี Mobile banking 
ให้บริการ ซ่ึงขอ้มูลพฤติกรรมผูบ้ริโภคเหล่าน้ี สามารถน ามาปรับใช้เพื่อให้แบรนด์ส่ือสารตอบ
โจทยผ์ูบ้ริโภคได ้

 ในทรรศนะของกลุ่มเจ้าหน้าท่ีภาครัฐส่วนกลาง ท่ีดูแลด้านการท่องเท่ียวเชิง
วฒันธรรม มองว่า การวิเคราะห์พฤติกรรมนักท่องเท่ียว เป็นหัวใจส าคญั เพราะนักท่องเท่ียวใน        
แต่ละภูมิภาคมีความชอบท่ีแตกต่างกนั ซ่ึงตอ้งท าการศึกษาขอ้มูล เพราะนกัท่องเท่ียวแต่ละกลุ่ม เขา
จะมีจริตท่ีไม่เหมือนกัน ถ้าเป็นกลุ่ม Baby boomer อายุตั้งแต่ 54 – 72 ปี การท าขอ้มูลต้องแน่น 
คนท างานตรงน้ีตอ้งศึกษาขอ้มูลให้ดี ตรวจเช็คขอ้มูลให้ละเอียด ภาษาในการเล่าเร่ืองตอ้งโทน
สุภาพ จะมาใช้ศพัท์แสลง หรือใช้ภาษาวยัรุ่นส่ือสารไม่ได ้เพราะกลุ่มเป้าหมายจะไม่เขา้ใจทนัที  
แต่ถา้กลุ่มเป้าหมาย เป็น Generation Y มีอายุช่วง 21 – 37 ปี กลุ่มน้ีเป็นกลุ่มคนรุ่นใหม่ เพิ่งเรียนจบ 
กา้วเขา้สู่วยัท างาน รักความสนุกสนานและการผจญภยั พร้อมเผชิญโลกกวา้ง ใชชี้วิตอิสระ พร้อม
ฟันฝ่า มีความมัน่ใจ พร้อมแกปั้ญหาถา้มีอุปสรรคเขา้มา ถา้กลุ่มเป้าหมาย คือนกัท่องเท่ียวกลุ่มน้ี ใช้
บล็อกเกอร์รีวิวในเพจท่องเท่ียวได ้เพราะกลุ่มน้ีมกัจะออนไลน์ในสายเลือดเป็นปกติ ชอบเปิดเผย
ตวัตน ชอบโชว ์ชอบอวด ชอบเช็คอิน ชอบไลฟ์สด ภาษาวยัรุ่นจดัเต็มใช้กบักลุ่มน้ีได ้ดงันั้นการ
ท างานจึงตอ้งพิจารณาแยกกลุ่มเป้าหมายนกัท่องเท่ียวใหมี้ความชดัเจน  

5.  รูปแบบการจดัการประสบการณ์ผูบ้ริโภค  
 นกัวชิาการทุกท่านมองวา่ ประสบการณ์ คือ กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 

ทั้งกับตวัสินค้าและบริการ ตามแนวคิด Brand Sense หรือ Sensory Branding  ตามองเห็น หูฟัง          
จมูกดม ล้ินชิมรส ผิวหนงัสัมผสั แต่หลงัจากการระบาดของเช้ือไวรัส Covid-19  ท าให้ไดเ้ห็นการ
เปล่ียนไปของ Sensory branding ว่าบางตวัใช้ยากข้ึน เพราะการสัมผสั การดม การชิม เป็นสาเหตุ
ให้ติดเช้ือไวรัส Covid-19ได ้ ดงันั้น จึงตอ้งให้น ้ าหนกัท่ี ตามองเห็น หูฟัง เพราะสองอยา่งน้ีไม่ติด 
Covid-19 ดงันั้น ในยุคหลงัน้ี การใช้ผสัสะทั้ง 5 จะมีน ้ าหนกัไม่เท่ากนั การมองเห็นกบัการฟังจะ
โดดเด่น ท าให้เกิดช่องทางส่ือสาร (Platform) ท่ีเน้นการฟังกบัการมองเห็น แลว้สร้างแบรนด์ได้ 
เช่น Tiktok ท่ีใชแ้ค่การมองเห็นกบัการฟัง  

 ในประเด็นน้ี นักวิชาชีพทุกท่าน ต่างมีทรรศนะท่ีสอดคล้องกนัว่า การตลาดเชิง
ประสบการณ์ผูบ้ริโภค ช่วยให้เกิดการมีส่วนร่วม (Engagement) ระหวา่งแบรนด์กบัผูบ้ริโภค  เช่น 
แบรนด์โรบินฮูด้ ฟู้ดเดลิเวอร่ีสัญชาติไทย ในเครือธนาคารไทยพาณิชย ์จดัโปรโมชันส่งฟรีทุก     
ออเดอร์ช่วง Covid-19 เพื่อสร้างประสบการณ์ร่วมท่ีดีกบัแบรนด์ และอาจท าให้ผูบ้ริโภครู้สึกดี จน
กลายมาเป็นลูกคา้ท่ีภกัดีต่อแบรนด์ในอนาคตได ้หรือบางสินคา้ใชก้ลยุทธ์การบริจาคเงินเพื่อสร้าง 
Engagement กับผูบ้ริโภค เพียงคุณซ้ือไมโครเวฟ ซัมซุง ทุกรุ่นในเดือนสิงหาคมน้ี คุณได้ร่วม     



154 

 

สมทบทุนบริจาค 60 บาท ให้กบัมูลนิธิช่วยคนปัญญาอ่อนแห่งประเทศไทย ซ่ึงรูปแบบการสร้าง
ประสบการณ์ร่วมท่ีดีใหก้บัผูบ้ริโภคนั้น ท าไดท้ั้งในมิติออนไลน์ (Online) และออฟไลน์ (Offline)  

 ทางดา้นมุมของ เจา้หนา้ท่ีจากหน่วยงานภาครัฐส่วนกลาง ท่ีดูแลดา้นการท่องเท่ียว 
ต่างให้ความส าคญักบัการตลาดเชิงประสบการณ์ผูบ้ริโภค ซ่ึงหมายถึง ประสบการณ์ เร่ืองราวท่ี
นกัท่องเท่ียวไดรั้บ จนเกิดเป็นความรู้สึกประทบัใจ และตอกย  ้าเขา้ไปในความทรงจ า เกิดเป็นความ
ช่ืนชอบ ผูกพนั ภกัดี ส่งผลให้กลบัมาท่องเท่ียวอีกคร้ังหน่ึง ส่วนการจดักิจกรรมทางการตลาดกบั
กลุ่มนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติ ท าให้เกิดการแชร์ภาพ บอกเล่าความรู้สึกผ่านโซเชียลมีเดีย                
ในประสบการณ์ตรงท่ีเขาได้รับจากการมาท่องเท่ียวประเทศไทยนั้น ถือว่าเป็นการส่ือสารท่ีทรง
พลงัมาก ดูมีความน่าเช่ือถือสูง เพราะมาจากประสบการณ์ตรงของนกัท่องเท่ียว  

 จากการสัมภาษณ์กลุ่มเจ้าหน้าท่ีภาครัฐ ท่ีดูแลในพื้นท่ีจงัหวดัจนัทบุรี กล่าวว่า            
ทุกหน่วยงานภาครัฐในพื้นท่ีจงัหวดัจนัทบุรี ต่างให้ความส าคญักบัการสร้างประสบการณ์ทางตรง
ให้นกัท่องเท่ียว ซ่ึงสามารถท าไดท้ั้ง การเห็น การฟัง การไดก้ล่ิน และการสัมผสัทางกาย โดยใช้
ตน้ทุนทรัพยากรของจงัหวดัจนัทบุรีเป็นแม่เหล็กดึงดูด เช่น ในฤดูกาลผลไม ้ก็จดักิจกรรมเพื่อให้
นกัท่องเท่ียวมาชิมผลไม ้ใหเ้ขาไดเ้ก็บเอง สอยเองจากตน้ ปอกผลไมชิ้มสด ๆ ซ่ึงประสบการณ์และ
บรรยากาศเหล่าน้ี ยอ่มมีคุณค่าและความแตกต่างจากการไปซ้ือผลไมท้านอยา่งแน่นอน ส าหรับใน
บางกิจกรรม จดัเป็นประสบการณ์ทางออ้ม โดยน าเสนอผ่านมุมมองการรีวิวของบล็อกเกอร์เพจ
ท่องเท่ียวช่ือดัง เน่ืองจากบล็อกเกอร์เหล่าน้ีมีจ  านวนผูติ้ดตามหลายแสนคน เขาสามารถเป็น
กระบอกเสียงการท่องเท่ียวใหจ้งัหวดัได ้ 

 นอกจากน้ี  ย ัง มีการประเมินผล โดยเก็บข้อมูลจากกลุ่มนักท่องเ ท่ียวด้วย                     
บางหน่วยงานใช้การสัมภาษณ์ พูดคุยกับนักท่องเท่ียวท่ีมาเท่ียวในพื้นท่ี โดยให้บอกเล่าถึง
ประสบการณ์ ความรู้สึก ความพึงพอใจต่อการท่องเท่ียวในคร้ังนั้น บางหน่วยงานใชแ้บบสอบถาม
ในการประเมินผล ในขณะท่ีบางหน่วยงานใช้การประเมินผลทางออ้ม (Voice of customer หรือ 
VOC) โดยสุ่มถามจากนกัท่องเท่ียวท่ีมาโพสตใ์นเฟซบุก๊ของหน่วยงาน  

  ประเด็นน้ี กลุ่มผูป้ระกอบการสินค้าท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมในพื้นท่ี กล่าวว่า 
การตลาดเชิงประสบการณ์มีความส าคญั ผูป้ระกอบการท่านหน่ึงเล่าวา่ บางทีลูกคา้สั่งกาแฟผดิ ทาง
ร้านก็ท าให้ใหม่ โดยไม่คิดเงินเพิ่ม ทั้ งท่ีมุมหน่ึงอาจมองว่าลูกค้าสั่งผิดเอง แต่อยากให้เขาได้
ความรู้สึกท่ีดีกลบัไปมากกวา่ บางคร้ังลูกคา้ชาวจีนเขา้มาท่ีร้าน พูดคุยกนัไม่รู้เร่ืองดว้ยความท่ีคนละ
ภาษา ว่าแล้วลูกคา้ก็ยื่นสมาร์ทโฟนมาให้ เป็นรูปวาดการ์ตูนหน้าเพื่อนของเขา ซ่ึงเขาอยากได้        
แบบน้ีบา้ง ก็รีบวาดให้ ปรากฏวา่ เขาเอาประสบการณ์น้ีไปลงเฟซบุก๊ เอาไปบอกต่อ ท าให้ทางร้าน
ไดลู้กคา้ชาวจีนเพิ่มข้ึนอีกหลายคน 
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 ดา้นผูป้ระกอบการอีกรายหน่ึง กล่าววา่ ความประทบัใจและประสบการณ์ท่ีดีของ
นกัท่องเท่ียวเป็นส่ิงท่ีตอ้งให้ความส าคญั ทีมงานค่อนขา้งเตรียมความพร้อมให้กบัลูกคา้ทุกคนท่ีมา
พายซบับอร์ด พูดไดว้า่ ลูกคา้ทุกคนจะไดรั้บรอยยิม้ ความประทบัใจกลบัไป  

 ผูป้ระกอบการท่านหน่ึง ใช้รูปแบบการตลาดเชิงประสบการณ์ผูบ้ริโภค โดยการ
เกาะติดกระแสสังคมเป็นหลกั ใชเ้ทรนด์เจแปนฟีเวอร์เป็นตวัตั้ง เช่น คร้ังหน่ึง คุณส้ม มารี ซ่ึงเป็น
นกัร้อง นกัแสดง ท่านหน่ึง ไดไ้ปรีววิจานชามลวดลายเทรนด์ญ่ีปุ่น ทางร้านก็ตอบรับ อิงกบักระแส
ต่อเน่ืองทนัทีวา่ ท่ีร้านมีภาชนะลวดลายน้ี พร้อมจ าหน่าย โดยท่ีคุณไม่ตอ้งเดินทางไปถึงกรุงเทพฯ 
เรียกวา่ เอาประสบการณ์ของคนดงัมาถ่ายทอดไปสู่ลูกคา้ เพื่อสร้างประสบการณ์ใหม่ใหเ้ขา  

 ส่วนในมุมมองของกลุ่มบล็อกเกอร์ท่องเท่ียว มองวา่ในการท าเพจท่องเท่ียวผา่นส่ือ
ออนไลน์ สินค้าไม่มีตัวตน จับต้องไม่ได้ ซ่ึงแตกต่างจากสินค้าพวกกลุ่มแชมพู สบู่ ยาสีฟัน 
ประสบการณ์แบบออนไลน์ท่ีท าน้ีเรียกว่า Digital experience ท่ีต้องท าการตลาดผ่าน Emotion 
connection เป็นประสบการณ์ท่ีเล่นกับทศันคติ เล่นกับอารมณ์ ท่ีกระตุ้นให้เกิดความรู้สึกร่วม        
ทุกวนัน้ีคนซ้ือประสบการณ์ คนไม่ไดซ้ื้อสินคา้ ดงันั้นตอ้ง Design ประสบการณ์ให้เกิดข้ึน เพื่อให้
ธุรกิจยืนหน่ึงทั้งดา้นความแตกต่าง และสร้างรอยยิ้ม ซ่ึงไม่ไดห้มายถึง First impression คร้ังแรก
เพียงแค่นั้น แต่หมายถึงประสบการณ์ท่ีกลุ่มผูติ้ดตามเพจได้รับเหมือนเดิมอย่างสม ่าเสมอและมี
ความต่อเน่ือง สินคา้ท่ีมีจบัตอ้งไม่ไดก้็จริง แต่กลุ่มผูติ้ดตามเพจเขาจะตอ้งรับรู้ได ้รู้สึกได ้ในความ
ตั้งใจท่ีเราท าเน้ือหา (Content) มาน าเสนอ  

 โดยส่วนใหญ่ประสบการณ์การท่องเท่ียวท่ีนักท่องเท่ียวได้รับ คือ การได้เรียนรู้
ประวติัศาสตร์ ท่ีมาท่ีไปของชุมชน นักท่องเท่ียวบางท่านก็ รู้สึกประทับใจกับการอนุรักษ์             
ภูมิสถาปัตยท่ี์รักษาสภาพตวัอาคารไวไ้ดอ้ยา่งดี บา้งก็ประทบัใจในรสชาติอาหาร การชูวตัถุดิบใน
ทอ้งถ่ิน ท่ีน ามาปรุงแต่งรสชาติได้อย่างลงตวั การพูดด้วยส าเนียงถ่ินในการต้อนรับ ท าให้รู้สึก
ประทบัใจและซึมซับวฒันธรรมชุมชนได้ง่ายข้ึน ส่วนในด้านประสบการณ์ท่ีไม่ค่อยประทบัใจ 
ไดแ้ก่ เร่ืองท่ีจอดรถ ซ่ึงหาท่ีจอดรถไดย้ากมาก รวมถึงประเด็นการเปิดปิดร้าน ซ่ึงร้านคา้ไม่ไดเ้ปิด
จ าหน่ายทุกร้าน ทั้งยงัเปิดจ าหน่ายแค่วนัเสาร์และวนัอาทิตยเ์ท่านั้น     

6.  กลยุทธ์ในการส่ือสารแบรนด์เชิงวฒันธรรม และตัวอย่างกลยุทธ์ท่ีประสบ
ความส าเร็จ 

 กลุ่มนกัวิชาชีพ มองว่าไม่มีสูตรส าเร็จในกลยุทธ์การส่ือสารแบรนด์ ไม่มีอะไรท่ี
ประสบความส าเร็จได้ตลอด แม้แบรนด์นั้น จะเป็นท่ีรู้จกัในท้องตลาด แต่คนท่ีเขาไม่ช่ืนชอบ       
แบรนด์น้ีก็มีผู ้บริโภคแต่ละคนมองไม่เหมือนกัน ซ่ึงกลยุทธ์ในการส่ือสารแบรนด์ มีความ
หลากหลาย เช่น กลยทุธ์การสร้างการตระหนกัรู้แบรนด ์(Brand awareness) ใชง้บประมาณดา้นการ
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ใช้ส่ือเพื่อโฆษณาประชาสัมพนัธ์ค่อนขา้งมาก เพื่อสร้างการตระหนกัรู้ในแบรนด์ ท าให้คนรู้จกั        
แบรนด์มากท่ีสุด อีกกลยุทธ์หน่ึง คือ การสร้างความช่ืนชอบในแบรนด์ (Brand preference) การท า
อย่างไรให้ผูบ้ริโภคช่ืนชอบแบรนด์ อาจท ากิจกรรมทางการตลาดเพื่อแสดงความรับผิดชอบต่อ
สังคม (Corporate Social Responsibility : CSR) หรือ บางแบรนด์ใช้กลยุทธ์ท่ีส่ือให้ลูกค้าเห็นว่า  
แบรนด์มีความใส่ใจต่อส่ิงแวดล้อม เช่น เคร่ืองส าอาง The Body Shop ไม่ใช้สัตวใ์นการทดลอง          
กลยุทธ์น้ีก็จะครองใจกลุ่มผูบ้ริโภคผูใ้ส่ใจส่ิงแวดลอ้มไดเ้ป็นอยา่งดี บางแบรนด์ ก็ใช้กลยุทธ์การ
สร้างพฤติกรรม (Drive action) ซ่ึงไม่ไดห้มายถึง แค่การซ้ือเพียงอยา่งเดียวเท่านั้น แต่ยงัหมายความ
รวมถึง การเกิดพฤติกรรมบอกเล่าแบบบอกต่อ (Word of mouth) โดยผูบ้ริโภคอาจส่งสาร หรือส่ง
ต่อเน้ือหาท่ีดีของแบรนด์เผยแพร่ออกไป หรืออาจอยูใ่นรูปแบบการจดักิจกรรม ลด แลก แจก แถม 
จดัโปรโมชัน (Promotion) อีกกลยุทธ์หน่ึงท่ีนักสร้างแบรนด์น ามาใช้ คือ การสร้างความภักดี 
(Brand loyalty) ท าอยา่งไรให้ลูกคา้มีความภกัดีต่อแบรนด์ หรือมีการซ้ือซ ้ า เพราะนอกจากแบรนด์
ตอ้งรักษาฐานลูกคา้เดิมไวแ้ลว้ ยงัตอ้งหาลูกคา้ใหม่เพิ่มอีกดว้ย บางแบรนด์ใชว้ิธีจดัส่งการ์ดวนัเกิด
ใหลู้กคา้ เพื่อสร้างความประทบัใจ บางแบรนดใ์หค้วามส าคญักบัการบริการหลงัการขาย 

 บางกรณี  ก็พิจารณาจาก Customer journey กระบวนการตัดสินใจ ซ้ือของ
กลุ่มเป้าหมาย  รวมไปถึง ความรู้สึกนึกคิดท่ีซ่อนอยูใ่นใจผูบ้ริโภค (Consumer insight) ซ่ึงตอ้งเป็น 
Insight ท่ีเก่ียวขอ้งกบัแบรนดด์ว้ย บางคร้ัง ก็ใช ้กลยทุธ์ 3 รู้ นัน่คือ การรู้ตวัเอง รู้ในเร่ืองการแข่งขนั 
และรู้จกัผูบ้ริโภค รวมไปถึงตอ้งรู้ค่านิยม ทศันคติ และไลฟ์สไตล์ (Values, attitude and lifestyles) 
ของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายดว้ย วา่เป็นอยา่งไร 

 ส่วนในมุมมองของกลุ่มเจ้าหน้าท่ีภาครัฐ ท่ีดูแลในพื้นท่ี ได้ใช้กรอบแนวคิด
การตลาด 5A เพื่อท าให้นักท่องเท่ียว กลายเป็นคนท่ีพร้อมจะแนะน าให้คนอ่ืนมาท่องเท่ียวใน
จงัหวดั ไดแ้ก่ Aware การตระหนกัรู้ โดยใช้ช่องทางโซเชียลมีเดีย เวบ็ไซต์ หรือการโฆษณาทาง
ออนไลน์ ให้นักท่องเท่ียวได้รับรู้เ ร่ืองราวการท่องเท่ียว Appeal ท าอย่างไร จะดึงดูดใจให้
นกัท่องเท่ียวอยากรู้จกัการท่องเท่ียวนั้นให้มากข้ึน ในขั้นตอนน้ีตอ้งพึ่งพาเวบ็ไซต์ เพื่อให้ขอ้มูล
ข่าวสาร จัดท าเน้ือหา คอนเทนต์ (Content) ท่ีดี เพื่อให้นักท่องเท่ียวได้รับทราบ Ask เ ม่ือ
นกัท่องเท่ียวไดรั้บทราบขอ้มูลข่าวสารการท่องเท่ียวแลว้ เขาจะเร่ิมสอบถามจากคนใกลต้วัท่ีเคยมี
ประสบการณ์กบัการเท่ียวในท่ีแห่งนั้น รวมทั้งการอา้งอิงจากรีวิวของบล็อกเกอร์ท่องเท่ียว ผูท่ี้มี
อิทธิพลทางความคิด (Influencer) ในเพจท่องเท่ียวต่าง ๆ เพื่อกระตุน้ความตอ้งการของนกัท่องเท่ียว  
Act นักท่องเท่ียวตดัสินใจจ่ายเงินเพื่อการท่องเท่ียวนั้น ๆ จึงน ามาสู่ Advocate การแนะน าและ       
บอกต่อ ถา้มาเท่ียวแลว้เขารู้สึกประทบัใจ นกัท่องเท่ียวมกัเลือกท่ีจะบอกต่อ และการบอกต่อน้ีเอง ท่ี
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สร้างความน่าเช่ือถือใหก้บัการท่องเท่ียวในคร้ังนั้น รวมทั้งเพิ่มโอกาสในการซ้ือซ ้ า หรือการกลบัมา
ท่องเท่ียวอีกคร้ังหน่ึง 

 ส่วนกลยุทธ์การส่ือสารแบรนด์ท่องเท่ียวเชิงมรดกวฒันธรรม ในมุมมองของกลุ่ม
เจ้าหน้าท่ีภาครัฐส่วนกลาง มองว่า ททท.ได้มีการก าหนดแนวทางการด าเนินงาน เพื่อให้การ
ท่องเท่ียวของประเทศไทย ฟ้ืนตวักลบัมาอย่างย ัง่ยืน ชูจุดขาย 3 ดา้น คือ 1) ความปลอดภยั ระบบ
สาธารณสุข และการบริหารจัดการท่ีมีประสิทธิภาพ  2) อาหาร และวฒันธรรมท่ีโดดเด่น                             
มีเอกลกัษณ์เฉพาะตวั และ 3) ความสวยงามของธรรมชาติและผูค้น เพื่อให้การฟ้ืนฟูอุตสาหกรรม
ท่องเท่ียวคร้ังน้ี สอดคลอ้งกบัสถานการณ์ปัจจุบนัให้มากท่ีสุด ซ่ึงหน่วยงานภาครัฐส่วนกลางท่ีดูแล
ด้านการท่องเ ท่ียว จึงร่วมกับกระทรวงสาธารณสุข ก าหนดแนวคิด 5R (Rebuild, Refresh, 
Rebalance, Rebound และ Reboot) ทางดา้นกระทรวงการท่องเท่ียวและกีฬา (กก.) ไดเ้ร่งสร้างความ
เช่ือมัน่ และความปลอดภยัให้แก่นกัท่องเท่ียว สร้างแบรนด์จงัหวดัท่ีมีการติดเช้ือต ่า เพิ่มทกัษะการ
ดูแลสุขภาพให้บุคลากรการท่องเท่ียว รวมถึงพฤติกรรมนกัท่องเท่ียวท่ีให้ความส าคญัเร่ืองสุขภาพ
และความปลอดภยั  

7.  กลยทุธ์การส่ือสารแบรนดท์่องเท่ียวเชิงวฒันธรรม  
ในส่วนของกลุ่มเจ้าหน้าท่ีภาครัฐ ท่ีดูแลในพื้นท่ีจงัหวดัจนัทบุรี ส่วนใหญ่เป็น         

กลยุทธ์ท่ีอยู่ภายใต้โครงการท่ีถ่ายทอดมาจากหน่วยงานส่วนกลาง  กล่าวคือ เม่ือได้รับทราบ
นโยบาย จากนั้น แต่ละจงัหวดัจะยอ้นกลบัไปส ารวจดูสินคา้ (Product) ภายในพื้นท่ีตนเอง วา่อะไร
เป็นส่ิงท่ีโดดเด่น จากนั้นจึงจดัท าเป็นโครงการส่งเสริมการท่องเท่ียว ท่ีสอดคล้องกบันโยบาย
ดงักล่าว แลว้ส่งกลบัไปยงัหน่วยงานส่วนกลาง หลงัจากไดรั้บการอนุมติั จากนั้นแต่ละจงัหวดัจะ
ด าเนินการในพื้นท่ีของตนเอง ภายใตก้รอบแนวคิดการตลาด 5A  

อีกกลยุทธ์หน่ึงท่ีใช้ในการส่ือสารแบรนด์ท่องเท่ียวเชิงมรดกวฒันธรรม คือ 
โครงการยิ่งเท่ียว ยิ่งเท่ ช่วยเปย ์เมืองรอง ซ่ึงโครงการน้ี ทางจงัหวดัไดรั้บนโยบายมาจากส่วนกลาง 
มีการติดแฮชแทก็ (Hashtag) วา่  #สุขทุกวนัท่ีจนัทบุรี ทั้งน้ีเพื่อใชเ้ป็นค าคน้หาหลกั (Keyword) และ
ช่วยสร้างการจดจ าในกลุ่มนักท่องเท่ียว นอกจากน้ี หน่วยงานภาครัฐและภาคเอกชนใน
อุตสาหกรรมท่องเท่ียว ยงัได้ร่วมมือกับกระทรวงสาธารณสุข ในการพฒันามาตรฐานความ
ปลอดภัย Amazing Thailand Safety and Health Administration (SHA) เพื่อให้การท่องเท่ียวเป็น
ส่วนหน่ึงของมาตรการควบคุมโรค ท าให้นักท่องเท่ียวทั้งชาวไทยและชาวต่างประเทศได้รับ
ประสบการณ์ท่ีดี มีความมัน่ใจในความปลอดภยัด้านสุขอนามยัของสินค้าและบริการทางการ
ท่องเท่ียว  
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ส่วนกลุ่มผูป้ระกอบการสินคา้ท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมในพื้นท่ี กล่าวถึง กลยทุธ์การ
ส่ือสารแบรนด์ท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรม ว่า ใช้ส่ือออนไลน์ แฟนเพจ และเฟซบุ๊ก เป็นส่ือกลางใน
การส่ือสารกบักลุ่มนกัท่องเท่ียว โดยใชภ้าพสวย ๆ ในการดึงดูดความสนใจนกัท่องเท่ียว  นอกจากน้ี
ยงัร่วมมือกบัหน่วยงานด้านการท่องเท่ียว ส านกังาน ททท.จงัหวดัจนัทบุรี ในการดึงบล็อกเกอร์
ท่องเท่ียว มาช่วยโปรโมทกิจกรรม  

รวมไปถึงกิจกรรมร่วมสนุกชิงรางวลั เช่น เม่ือซ้ือสินคา้ในชุมชนครบ 100 บาท จะ
ไดรั้บคูปองชิงรางวลัสร้อยคอทองค า หรือจดัประกวดภาพถ่ายกิจกรรมในช่วงท่ีก าลงัท่องเท่ียวใน
ชุมชน โดยตดัสินจากการกดไลก ์กดแชร์ ท่านใดไดค้ะแนนสูงสุด เป็นผูช้นะ 

ทางดา้นกลุ่มบล็อกเกอร์ท่องเท่ียว ไดก้ล่าวถึง กลยุทธ์การใชส่ื้อเพื่อส่ือสารแบรนด์
ท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมว่า มีการใช้ข่าวสารรอบตวั รวมถึงการดึงกระแสสังคมต่าง ๆ มาสร้าง
ความรู้สึกร่วมกบักลุ่มผูติ้ดตามเพจ ท าให้ผูรั้บสารรู้สึกเขา้ถึงไดม้ากกว่าการส่ือสารแค่เร่ืองพาไป
เท่ียวอยา่งเดียว บางเพจท่องเท่ียว ก็เนน้กลยุทธ์สร้างการมีส่วนร่วม ท าให้กลุ่มผูติ้ดตามเพจรู้สึกว่า 
เพจท่องเท่ียวน้ีจบัตอ้งได ้มีปฏิสัมพนัธ์ได ้ดว้ยการผลิตเน้ือหาท่ีกระตุน้ให้ทุกคนมีส่วนร่วม ไม่วา่
จะเป็นการกดไลก์ (Like) กดแชร์ (Share) กดคอมเมนต์ (Comment) ซ่ึงการสร้างการมีส่วนร่วมน้ี 
นอกจากจะท าให้กลุ่มเป้าหมายรู้สึกวา่ตนไดใ้กลชิ้ดกบัเพจแลว้ ยงัสามารถช่วยในเร่ืองของการท า 
การตลาดแบบไวรัล (Viral marketing) จากการแชร์ต่อไดอี้กดว้ย 

บล็อกเกอร์เพจท่องเท่ียวบางท่าน กล่าวเสริมวา่ เฟซบุก๊ เนน้สร้างการรับรู้ให้กบัแบ
รนด์สินคา้ หรือบริการ มกัส่ือสารดว้ยภาพกราฟิก มีการจดัองคป์ระกอบศิลป์ ตกแต่งภาพครบครัน 
เน้ือหาสั้นยาวได ้แต่ท่ีส าคญั คือ ภายใน 3 บรรทดัแรก ตอ้งเป็นท่อนฮุก กระตุกให้คนตามอ่านต่อ
ได ้ ส่วนเน้ือหาดา้นใน ควรก าหนดให้ชดัเจนว่า ตอ้งการส่ือสารในเร่ืองใด อาจเน้นความบนัเทิง
เพียงอยา่งเดียว หรืออาจมีวตัถุประสงคใ์นการน าเสนอท่ีมากกว่าหน่ึงอย่างก็ได ้เช่น ให้ทั้งความรู้ 
ความบนัเทิง และสร้างยอดขายควบคู่ไปดว้ย รวมถึงการคดัเลือกภาพปกท่ีลงโพสต์ (Cover) ภาพ
นั้นตอ้งส่ือสารได ้ เช่น ไปชุมชนริมน ้ าจนัทบูร จงัหวดัจนัทบุรี ภาพแรกท่ีปรากฏในเพจตอ้งวา้ว 
ตอ้งท าให้คนอยากไปเท่ียวท่ีน่ี อาจเลือกใช้ภาพมุมสูง หรือภาพท่ีถ่ายด้วยโดรน (Drone) จะช่วย
ดึงดูดสายตาได ้เพราะคนส่วนใหญ่คุน้ชินกบัภาพระดบัสายตา พอน าเสนอดว้ยภาพมุมสูง จะได้
เห็นมุมมองแปลกใหม่ น่าสนใจ ดึงดูดผูช้มได ้ 

8.  เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดเพื่อการท่องเท่ียวเชิงมรดกวฒันธรรม และการส่ือสาร
การตลาดท่ีผูบ้ริโภครับรู้                        

จากการสัมภาษณ์กลุ่มเจา้หน้าท่ีภาครัฐส่วนกลาง พบว่ามีการใช้เคร่ืองมือส่ือสาร
การตลาดท่ีค่อนขา้งหลากหลาย โดยใช้ส่ือบุคคลในการถ่ายทอดวฒันธรรมผ่านช่องทางส่ือสาร        



159 

 

ต่าง ๆ มีการท าโฆษณาประชาสัมพนัธ์ผ่านช่องทางส่ือท่ีหลากหลาย ทั้ งในส่ือออฟไลน์และ
ออนไลน์  มีการจดักิจกรรมทางการตลาด (Event Marketing) อย่างต่อเน่ือง โดยเชิญบล็อกเกอร์
ท่องเท่ียวช่ือดัง มาร่วมกิจกรรม และร่วมรีวิวในเพจท่องเท่ียว นอกจากน้ี ยงัมีการจดักิจกรรม
ทางการตลาดเพื่อร่วมช่วยเหลือสังคม ทั้งยงัร่วมมือกบัสถาบนัการศึกษา จดัการประกวดผลิตเน้ือหา 
(Content) ดา้นการท่องเท่ียวเพื่อชิงรางวลั ประกวดเร่ืองเล่าจากชุมชน โดยให้ประชาชนในแต่ละ
ทอ้งถ่ินไดบ้อกเล่าเร่ืองราวเก่ียวกบัแหล่งท่องเท่ียวในพื้นท่ีจงัหวดั  

ในดา้นการจดัโปรโมชนั (Promotion) ลด แลก แจก แถม ทั้งในช่วงปกติ หรือช่วง
โลวซี์ซัน่ ท่ีมีลูกคา้เดินทางท่องเท่ียวน้อย เพื่อดึงดูดลูกคา้ให้สนใจมาใชบ้ริการ โดยทุกกิจกรรมท่ี
หน่วยงานภาครัฐส่วนกลางได้จัดข้ึนนั้น มีการปรับเปล่ียนรูปแบบและวิธีด าเนินงานเพื่อให้
สอดคลอ้งกบัภาวะสถานการณ์ Covid-19 ไดเ้ป็นอยา่งดี  

ส่วนหน่วยงานภาครัฐในพื้นท่ี ให้ความส าคญักบัการใช้ส่ือออนไลน์ ทั้งเฟซบุ๊ก         
ไลฟ์สด แฟนเพจเฟซบุ๊ก ไลน์ อินสตาแกรม ยูทูบ และมีการจดัท าคิวอาร์โคด้ เพื่อให้นกัท่องเท่ียว
ได้สแกนรับข้อมูลท่องเท่ียวในหลากหลายเส้นทาง ส่วนส่ือท่ีเลือกใช้รองลงมาคือ การใช้ส่ือ
ออฟไลน์มาผสมผสานร่วมด้วย เช่น ในการจดัท าแผนท่ีเพื่อการเดินทาง จะมีทั้งในส่วนท่ีเป็น        
แผน่พบั และแผนท่ี ท่ีเป็นไฟลดิ์จิทลั  

นอกจากน้ี ยงัมีการจัดอีเวน้ท์ (Event) เช่น ท่องเท่ียววิถีไทย ท่องเท่ียวอาหาร
พื้นบา้น จดัแรลล่ีท่องเท่ียว โดยทางหน่วยงานภาครัฐจะช่วยออกค่าท่ีพกั ค่าอาหาร ใหใ้นบางม้ือ ซ่ึง
ตรงน้ีจะช่วยลดตน้ทุนของผูม้าร่วมกิจกรรมให้มีตน้ทุนท่ีต ่าลง เพื่อกระตุน้ให้เขาสนใจมาร่วมงาน 
มีการจบัฉลากของขวญั มอบบตัรก านลัท่ีพกั และใชโ้ซเชียลมีเดียในการส่ือสารประชาสัมพนัธ์  

ด้านเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดของผูป้ระกอบการสินคา้ท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรม 
พบว่า ใช้ส่ือออนไลน์เป็นหลักในการส่ือสารกับกลุ่มเป้าหมาย เพื่อตอบสนองพฤติกรรม
นกัท่องเท่ียวท่ี อยูใ่นโลกออนไลน์แทบทั้งหมด  

ผูป้ระกอบการบางท่าน เล่าถึงเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดท่ีใช ้วา่ใชแ้ฟนเพจเฟซบุก๊ 
SUP scribe Chanthaburi เป็นกลยุทธ์ส าคญัในการส่ือสารกบักลุ่มลูกคา้ ทั้งน้ี ไดร่้วมมือกบั ททท.
ส านักงานจงัหวดัจนัทบุรี ในการดึงบล็อกเกอร์ท่องเท่ียว คุณมาเรีย ณ ไกลบา้น มาช่วยในการ
ส่งเสริมการท่องเท่ียว  

ขณะท่ีคณะกรรมการบริหารชุมชน ก็ใช้เคร่ืองมือส่ือสารการตลาด เฟซบุ๊ก           
แฟนเพจ เช่นกนั ในการส่ือสารบอกเล่าเร่ืองราวของชุมชน ซ่ึงมีหลากหลายทั้งในดา้นประวติัความ
เป็นมาของชุมชน รูปแบบการคา้ขายและพฒันาการ วฒันธรรมอาหารพื้นบา้น ขนมโบราณหาทาน
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ยากความหลากหลายทางชาติพนัธ์ุ ประเพณีและความเช่ือ บา้นพกัโฮมสเตย ์และบูทีคโฮเทลอนัมี
เอกลกัษณ์เฉพาะ รวมถึงข่าวสารการประชาสัมพนัธ์เปิดปิดชุมชนเน่ืองจากสถานการณ์ Covid-19 

ส่วนในกลุ่มบล็อกเกอร์ท่องเท่ียว เลือกใช้เคร่ืองมือส่ือสารการตลาด ผ่านส่ือ
ออนไลน์เป็นหลักในการส่ือสาร เช่น การใช้แฟนเพจผ่านส่ือเฟซบุ๊ก โดยเลือกใช้ทั้ งภาพถ่าย 
ภาพน่ิง ภาพเคล่ือนไหวสวย   ๆ ท่ีผา่นการตดัต่ออยา่ง Vlog รวมไปถึง YouTube  Instagram ในการ
ส่ือสารกบันักท่องเท่ียว รวมถึงขอ้ความ แคปชั่น อิโมจิ ไอคอน ตวัการ์ตูน รูปใบหน้าท่ีส่ือสาร
อารมณ์ การจดัยอ่หนา้ องคป์ระกอบภาพ การจดั Layout ภาษาตอ้งโดนใจกลุ่มเป้าหมาย สร้างการ
จดจ าได ้อาจไม่ตอ้งใชภ้าษาสุภาพทั้งหมด ใช ้มึง กู ไดบ้า้งตามสมควร แต่ก็ไม่ถึงกบัหยาบคาย ทั้งน้ี
เพื่อสร้างใหก้ลุ่มผูติ้ดตามเพจรู้สึกวา่อยูใ่นวยัเดียวกนั เป็นเพื่อนกนั ดูสนิทกนั เขา้ถึงไดง่้าย  

บล็อกเกอร์ท่องเท่ียวบางท่าน กล่าวเสริมวา่ การจดัโปรโมชนัของรีสอร์ท โรงแรม 
ท่ีพกั ร้านอาหาร (Sponsorship marketing) ก็เป็นเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดท่ีส าคญั ยิ่งถา้บอกวา่มา
จากเพจ... ก็จะไดรั้บโปรโมชนัราคาสุดพิเศษน้ี เป็นการสร้างการมีส่วนร่วมกบักลุ่มผูติ้ดตามเพจ 
รวมทั้งมีการแจกของรางวลัจากเหล่าสปอนเซอร์ท่ีสนบัสนุน วิธีการน้ีก็จะสร้างความภกัดีให้กบั 
แบรนด ์หรือเพจท่องเท่ียวไดเ้ป็นอยา่งดี 

ในขณะท่ีจากการสัมภาษณ์เชิงลึกกลุ่มนกัท่องเท่ียว พบวา่ นกัท่องเท่ียว ต่างไดรั้บ
ประสบการณ์ของเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดท่ีหลากหลายรูปแบบ ได้แก่ แผ่นป้ายให้ขอ้มูลใน
ชุมชน ทั้งป้ายขอ้มูลสถานท่ีท่องเท่ียว ป้ายขอ้มูล ประวติั ความเป็นมาของอาหาร ขนม  มีทั้งป้าย
จากหน่วยงานส่วนกลาง การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย (ททท.) และป้ายประชาสัมพนัธ์ของจงัหวดั
จนัทบุรี  

นอกจากน้ี ยงัมีส่ือบุคคล คนในชุมชน คนในทอ้งถ่ิน เป็นผูใ้ห้ขอ้มูลด้วยตนเอง 
นักท่องเท่ียวบางท่านก็รับรู้ข้อมูลจากโซเชียลมีเดีย ดูข้อมูลจากเพจท่องเท่ียวโดยตรง แล้วจึง
ตดัสินใจมาท่องเท่ียวจงัหวดัจนัทบุรี  นกัท่องเท่ียวบางท่าน มาเท่ียวแหล่งท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรม  
ท่ีจนัทบุรี เน่ืองจากมองวา่เป็นสถานท่ีท่ีใชถ่้ายท ารายการท่องเท่ียวในส่ือโทรทศัน์ รู้สึกวา่สถานท่ีมี
ความสวยงามจึงอยากตามรอยมาถ่ายรูป นักท่องเท่ียวอีกหลายท่านก็ทราบขอ้มูลการท่องเท่ียว    
จากการรีวิวในพนัทิป  รีวิวในเพจท่องเท่ียว เช่น มาเรีย ณ ไกลบา้น อ่านแล้วน่าสนใจ ภาพสวย           
จึงอยากมาเท่ียวบา้ง 

มีนักท่องเท่ียวหลายท่าน ท่ีมาแล้วได้รับการต้อนรับอย่างดีจากกลุ่มมัคคุเทศก์
ชุมชน เป็นผูบ้อกเล่าเร่ืองราวน าเท่ียวได้อย่างน่าสนใจ มีการอธิบายขั้นตอนการท าขนมอย่าง
ละเอียด ท าใหน้กัท่องเท่ียวรู้สึกเพลิดเพลิน สนุกสนาน พร้อมไดค้วามรู้  ทางดา้นจุดประชาสัมพนัธ์ 
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ก็มีการให้ข้อมูลการท่องเท่ียว แจ้งให้ทราบว่าในบริเวณนั้นมีอะไรน่าสนใจบ้าง มีกิจกรรมให้
นกัท่องเท่ียว  ไดร่้วมเล่นเกม แจกรางวลัเป็นของท่ีระลึกในชุมชน 

9.  กฎระเบียบ ขอ้จ ากดัในการด าเนินงาน 
ในทรรศนะของกลุ่มนกัวิชาการ มองวา่ในการใชง้านขอ้มูลข่าวสาร ท่ีตอ้งระวงัคือ

เร่ืองของขอ้มูล (Data) ทั้งในแง่ความเป็นส่วนตวั (Privacy) ไม่ละเมิดสิทธิส่วนบุคคล และขอ้มูลท่ี
เป็นความลับทางราชการ (Confidence authority) รวมทั้งข้อจ ากัดของพระราชบญัญติัคุ้มครอง
ขอ้มูลส่วนบุคคล พ.ศ. 2562 หรือ PDPA ในการเก็บขอ้มูลพฤติกรรมเชิงลึกของลูกคา้ ท่ีตอ้งขอ
อนุญาตจากลูกค้าก่อน ส่วนในด้านเน้ือหา (Content) ก็ต้องพิจารณาในเชิงคุณธรรม จริยธรรม 
พิจารณาความถูกตอ้งของขอ้มูล ผลกระทบท่ีจะเกิดจากการส่ือสารขอ้มูล ในแง่กฎหมาย การเมือง 
สังคม เทคโนโลยี แบรนด์บางอย่าง กฎหมายบงัคบัไว ้ เช่น ผลิตภณัฑ์ท่ีมีแอลกอฮอล์ โฆษณา
ไดม้ากนอ้ยแค่ไหน รวมทั้งมุมมองเชิงอนุรักษ์นิยมของคนท่ีท างานดา้นน้ี ท่ีมองวา่วฒันธรรมเป็น
ส่ิงตายตวั  ด้ินไม่ได ้ดดัแปลงไม่ได ้ ส่ิงส าคญัควรมองวฒันธรรมใหส้ามารถดดัแปลงได ้ประกอบ
สร้างความหมายใหม่ได ้เพื่อใหมี้มูลค่าเพิ่ม และสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของคนยคุน้ี 

ในขณะท่ีนกัวชิาชีพภาคเอกชน มีมุมมองเร่ืองความคล่องตวัในการด าเนินงาน วา่มี
ขอ้จ ากดัหลายอย่าง เช่น ขอ้จ ากดัของ องค์การอาหารและยา (อย.) ท่ีบอกว่า หลงัจากจดัท าสตอร่ี
บอร์ด (Storyboard) เสร็จส้ิน ตอ้งส่งให ้อย. พิจารณาอนุมติัก่อน จึงจะมาสู่กระบวนการผลิตช้ินงาน
โฆษณาได ้รวมไปถึงการไม่ให้แสดงสรรพคุณท่ีเกินความจริง หรือโออ้วดสรรพคุณท่ีไม่สามารถ
ตรวจสอบไดใ้นการโฆษณา เช่น ช่วยรักษาโรค บ ารุงสมอง บ ารุงผิว หรือเพิ่มสมรรถภาพทางเพศ  
หากจะกล่าวอา้งสรรพคุณ ตอ้งมีการส่งงานวิจยัท่ีเช่ือถือไดใ้ห้ตรวจสอบดว้ย ซ่ึงขอ้มูลงานวจิยัดา้น
การท าโฆษณามีนอ้ยมากในประเทศไทย ในขณะท่ีต่างประเทศ มีหน่วยงานท่ีรวบรวมงานวิจยัทุก
หวัขอ้ ท่ีเป็นประโยชน์ดา้นโฆษณาจากทัว่โลก (World Advertising Research Center : WARC) ซ่ึง
ทุกคนสามารถดึงขอ้มูลมาใชป้ระโยชน์ได ้ในขณะท่ีประเทศไทยมีขอ้จ ากดัดา้นการเขา้ถึงขอ้มูล  

อีกประการหน่ึง คือ ทุกคนมีสมาร์ทโฟน ทุกคนมีช่องทางส่ือสารในมือ ทุกคนจึง
เป็นไดท้ั้ง ผูรั้บสารและผูส่้งสารในตวัเอง ประเด็นน้ีคนท างานโฆษณาตอ้งคอยเฝ้าระวงั วา่มีใครพูด
ถึงแบรนด์บา้งไหม กระแสของแบรนด์เป็นอยา่งไรในโซเชียลมีเดีย ถา้พลาดหรือตกหล่นประเด็น
อะไรไป แบรนดก์็สามารถถูกฆ่าตายไดใ้นพริบตา  

หน่ึงในขอ้จ ากดัของการส่ือสารแบรนด์ท่องเท่ียวเชิงมรดกวฒันธรรม ผา่นมุมมอง
หน่วยงานภาครัฐส่วนกลาง คือ เร่ืองของการเขา้ถึงชุมชน ซ่ึงในการด าเนินงานนั้น ตอ้งใชเ้วลา และ
ตอ้งช่วยกนัสืบคน้ขอ้มูลจุดเด่นของพื้นท่ีข้ึนมา เพื่อใช้เป็นจุดขาย น าเสนอต่อกลุ่มนกัท่องเท่ียว 
ปัญหาท่ีพบส่วนใหญ่เป็นเร่ืองเก่ียวกบัคน ทั้งในเร่ืองการประสานงาน เร่ืองทศันคติ ความคิดเห็น  
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ท่ีไม่ตรงกันในการท างาน ส่วนปัญหาเร่ืองความละเอียดอ่อนในพื้นท่ี ด้านประเพณี ความเช่ือ 
วฒันธรรม เหล่าน้ี พบเจอไดน้อ้ยมาก  

เร่ืองพื้นท่ีการปกครอง ก็เป็นอีกหน่ึงประเด็นท่ีส าคญั เช่น ชุมชนริมน ้ าจนัทบูร อยู่
ในความดูแลของเทศบาลเมืองจนัทบุรี ประกอบดว้ย 2 ชุมชนยอ่ย คือ ชุมชนตลาดล่าง และชุมชน
ท่าเรือจา้ง ในการท างานร่วมกนัของ 2 พื้นท่ีชุมชน ย่อมมีปัญหาเกิดข้ึนบา้ง แมจ้ะไม่ใช่ปัญหาท่ี
หนกัหน่วง แต่ก็ส่งผลต่อการขบัเคล่ือนอย่างมีพลงั ในขณะท่ีสถานท่ีท่องเท่ียวบางแห่ง อาณาเขต
พื้นท่ีอาจครอบคลุม 2 หมู่บา้น แต่อยู่ภายใตส้ังกดัเดียวกนั คือ องค์การบริหารส่วนต าบล ถา้เป็น
ลกัษณะพื้นท่ีเขตปกครองแบบน้ี จะบริหารงานไดง่้าย อีกประเด็นหน่ึง คือ เร่ืองของวิถีชีวิตความ
เป็นอยูข่องผูค้นในพื้นท่ีชุมชนนั้น ท่ีอาจคุน้เคย หรือ เคยชินกบัการอยูเ่งียบ ๆ ชอบอยูอ่ยา่งสันโดษ 
ไม่อยากให้มีการรวมกลุ่ม ไม่อยากตอ้นรับนกัท่องเท่ียวกลุ่มใหญ่ อยากอยูแ่บบเดิม ๆ ไม่ชอบการ
พฒันา ไม่ชอบความเปล่ียนแปลง เหล่าน้ีก็เป็นอุปสรรคในการท างานไดเ้ช่นกนั 

ในขณะท่ีหน่วยงานภาครัฐในพื้นท่ี มองวา่ขอ้จ ากดัในการส่ือสารแบรนด์ท่องเท่ียว
เชิงมรดกวฒันธรรม คือ งบประมาณท่ีจ ากัด ท าให้ขาดความคล่องตวัในการปฏิบติังานไปบ้าง 
รวมทั้งระเบียบขอ้บงัคบัในการด าเนินงานของภาครัฐ ระบบราชการตอ้งผา่นหลายขั้นตอนกว่าจะ
พิจารณาอนุมติัท่ีไม่คล่องตวัเท่าหน่วยงานภาคเอกชน  

อีกขอ้จ ากดัหน่ึงท่ีส าคญั คือ การขาดความต่อเน่ืองในดา้นงบประมาณและนโยบาย 
บางปี มีเงินสนบัสนุนมาก บางปีมีเงินสนบัสนุนนอ้ย หรือในบางปีก็อาจไม่มีงบประมาณให้ ทั้งยงั
ขาดการบูรณาการความร่วมมือกบัหน่วยงานต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง ต่างคนต่างท าภารกิจของตน ขาด
การประสานงานกนั  

ส่วนในมุมมองในเร่ืองกฎระเบียบ ขอ้จ ากดั และความคล่องตวัในการด าเนินงาน
ผา่นมุมมองกลุ่มผูป้ระกอบการสินคา้ท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมในพื้นท่ี มองวา่ ขอ้จ ากดัในเร่ืองการ
ท่องเท่ียวชุมชนนั้น ตอ้งยอมรับวา่คนในชุมชนไม่ไดมี้อาชีพหลกั เพื่อรอตอ้นรับนกัท่องเท่ียวอยา่ง
เดียว วิถีชีวิตของเขา คือ ไม่ไดว้า่ง ไม่ไดร้อนกัท่องเท่ียวตลอดเวลา ช่วงท่ีนกัท่องเท่ียวมาในพื้นท่ี 
บางคร้ังดูเหมือนชุมชนยงัไม่ค่อยพร้อมตอ้นรับ ถา้นกัท่องเท่ียวไม่เขา้ใจจุดน้ี ก็อาจเป็นภาพลกัษณ์
เชิงลบได ้รวมถึงปัญหาเร่ืองท่ีจอดรถ อีกอย่างคือ ความเป็นชุมชนเก่า บา้นเรือนท่ีอาศยัอยู่กนัมา
ตั้งแต่รุ่นบรรพบุรุษ บา้นไหนใคร่คา้ขายก็ขาย บางบา้นก็เพื่อการอยู่อาศยัโดยแท ้ร้านคา้ในชุมชน
ไม่ไดเ้ปิดครบทุกร้าน คือ เหมือนฟันหลอ บางร้านขาย บางร้านปิด เกรงวา่นกัท่องเท่ียวไม่เขา้ใจ เอา
ไปเปรียบเทียบกบัท่ีอ่ืน แลว้เอาไปส่ือสารต่อในแง่ลบ  

ทางดา้นบล็อกเกอร์ท่องเท่ียว ทุกท่านลงความเห็นว่า ตวัของบล็อกเกอร์เอง ควร
สร้างความเข้าใจและสร้างทศันคติท่ีดีกบัการท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมกบัตวัเองเสียก่อน แต่ถ้า              
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ตวับล็อกเกอร์มีความเขา้ใจและมีทศันคติท่ีดีต่อการท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรม กลุ่มผูติ้ดตามเพจก็จะ
ไดซึ้มซบั รับการถ่ายทอดความคิดน้ีไปดว้ย โดยตวับล็อกเกอร์ตอ้งมีวิธีส่ือสาร มีวิธีการเล่า เพื่อให้
กลุ่มผูติ้ดตามเพจสนุกตาม จากนั้น ยอด Like  ยอด Share ก็จะตามมาเอง 

ส่วนในดา้นกฎระเบียบขอ้บงัคบั เน่ืองจากบล็อกเกอร์ท าเพจท่องเท่ียวในเฟซบุ๊ก 
ซ่ึงตวับล็อกเกอร์เอง ไม่ใช่เจา้ของพื้นท่ีโดยแท ้บล็อกเกอร์มาใชพ้ื้นท่ีเขา ดงันั้น จึงตอ้งปฏิบติัตาม
กฎ  ของเขา เช่น ห้ามใช้ค  าหยาบ ลิขสิทธ์ิภาพ ลิขสิทธ์ิเพลง ซ่ึงตวับล็อกเกอร์ตอ้งศึกษาขอ้มูลให้
ถ่องแทก่้อนการน าเสนอ ในขณะท่ีบล็อกเกอร์บางท่านกล่าววา่ ช่วงสองสามเดือนมาน้ี เฟซบุ๊กปิด
กั้นการมองเห็นหนักมาก คนไม่ค่อยเห็นส่ิงท่ีโพสต์ ตอนน้ีถือเป็นปัญหาหลกัท่ีเผชิญหน้าอยู่ ท่ี
ส าคญั ตวับล็อกเกอร์เองตอ้งมีจรรยาบรรณในการน าเสนอ คือ ไม่น าเสนอแบบกล่าวอา้งเกินจริง 
ทุกอยา่งตอ้งอยูบ่นพื้นฐานความเป็นจริง (Reality) เท่านั้น  

10. แนวทางส่งเสริมและพฒันาการท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรม 
หน่วยงานภาครัฐส่วนกลาง มีนโยบายในการส่งเสริมการท่องเท่ียวและวฒันธรรม

ในแต่ละจงัหวดั จดัให้มีนโยบายสนบัสนุนในทุกมิติ เม่ือส่งเสริมเร่ืองการท่องเท่ียวเขา้ไปในพื้นท่ี
แลว้ สภาพสังคม เศรษฐกิจในพื้นท่ีดีข้ึนไหม มีการพฒันาส่งเสริมอาชีพไหม ระบบสาธารณูปโภค
พื้นฐาน ไฟฟ้า น ้ าประปา ไฟส่องสวา่ง ถนนหนทางในพื้นท่ีไดรั้บการพฒันาไหม เม่ือนกัท่องเท่ียว
เขา้ไปเท่ียวแล้ว มีส่วนเขา้ไปท าลายวิถีชีวิตของพวกเขาไหม บางพื้นท่ีไม่ได้ตอ้งการคนเข้าไป
เยอะแยะมากมาย ซ่ึงตอ้งพิจารณาทั้งกลุ่มนักท่องเท่ียวท่ีเข้าไป และกลุ่มชาวบา้นเจา้ของพื้นท่ี 
พยายามหาจุดเช่ือมโยงตรงกลางของทั้งสองฝ่ัง  

การอนุรักษ์และส่งเสริมมรดกวฒันธรรมของชุมชน เป็นหน่ึงในเกณฑ์ของการ
พฒันาการท่องเท่ียวอย่างย ัง่ยืน ดังนั้ น หน่วยงานภาครัฐส่วนกลางจึงมีแนวทางในการปรับ
ใบอนุญาตมคัคุเทศกใ์หมี้รูปแบบเฉพาะข้ึน เช่น ให้มีมคัคุเทศกเ์ฉพาะดา้นวฒันธรรมทอ้งถ่ิน (บตัร
สีน ้ าตาล) เพื่อก าหนดมาตรฐานทางวิชาชีพข้ึนมา ในขณะเดียวกนัหน่วยงานท่ีเก่ียวขอ้งก็ตอ้งเร่ง
ด าเนินการในการอบรมให้ความรู้แก่ประชาชนในพื้นท่ี เพื่อการพฒันาศกัยภาพบุคลากรในชุมชน
เพื่อตอบสนองรองรับแนวทางส่งเสริมดงักล่าว 

ทางดา้นหน่วยงานภาครัฐในพื้นท่ี ทุกหน่วยงานท่ีเก่ียวขอ้งต่างก็พยายามส่งเสริม
ในเร่ืองของการท่องเท่ียวและวฒันธรรม เช่น การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย (ททท.) ส านกังาน
จนัทบุรี ดูแลเร่ืองการท าประชาสัมพนัธ์และส่ือสารการตลาด ในขณะท่ีท่องเท่ียวและกีฬาจงัหวดั
จันทบุรี(ทกจ.) รับผิดชอบในด้านการพฒันาแหล่งพื้นท่ี การจัดกิจกรรมและการกีฬา ส่วน
วฒันธรรมจงัหวดัจนัทบุรี (วธจ.) ดูแลในเร่ืองการส่งเสริมพฒันาองคค์วามรู้ดา้นศิลปวฒันธรรมใน
เขตพื้นท่ี  
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ทางดา้นแนวทางการส่งเสริมและพฒันาการท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรม ผ่านมุมมอง
ผูป้ระกอบการสินคา้ท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมในพื้นท่ี มองว่า อยากให้หน่วยงานภาครัฐโฆษณา
ประชาสัมพนัธ์ในเร่ืองของวฒันธรรมการท่องเท่ียวชุมชนให้มากกวา่ท่ีเป็นอยู ่อยากให้ทุกร้านคา้
ในชุมชนมีความสามคัคี ร่วมมือร่วมใจกนั ในเร่ืองส่งเสริมการท่องเท่ียว  

ส าหรับประเด็น แนวทางการส่งเสริมและพฒันาการท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรม บล็อก
เกอร์เพจท่องเท่ียวส่วนใหญ่มีแนวทางส่งเสริมท่ีคลา้ยกนั กล่าวคือ ในดา้นการน าเสนอเน้ือหา ตอ้ง
ไม่หนกัจนเกินไป คร้ันจะน าเสนอเร่ืองราวทางวฒันธรรมในสัดส่วน 100 เปอร์เซ็นตเ์ต็มนั้น ท าได้
ยาก เม่ือใดท่ีอดัแน่นเน้ือหา ผูรั้บสารจะรู้สึกเบ่ือทนัที ดงันั้นในการเล่าเร่ือง ตอ้งค่อย ๆ น าเสนอ
เน้ือหาในช่วงเวลาท่ีเหมาะสม เช่น พาไปเท่ียวจงัหวดัจนัทบุรี ก็ตอ้งพาไปเช็คอินสถานท่ี ธรรมชาติ 
สายลม แสงแดด แลว้คัน่ดว้ยสถานท่ีท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรม เขา้ไปผสมผสาน ก็จะท าให้เร่ืองราว
วฒันธรรมนั้น  ดูน่าอ่าน ดูน่าไปเยอืนสักคร้ัง  

นอกจากน้ี สถานท่ีท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมบางแห่ง เขา้ถึงไดย้าก เพราะเขาไม่ได้
เตรียมความพร้อมชุมชนเพื่อต้อนรับนักท่องเท่ียว เพราะฉะนั้น ต้องดูความพร้อมของสถานท่ี
ท่องเท่ียวเป็นส าคัญ โดยเฉพาะการท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมซ่ึงไม่มีสปอนเซอร์มาสนับสนุน 
บางคร้ังการประสานงานคนในพื้นท่ีก็ยุ่งยาก ถ้าจะให้ดีตอ้งได้รับการสนับสนุนจากหน่วยงาน
ภาครัฐ จึงจะด าเนินการไดดี้และเห็นผล  

ส าหรับแนวทางการส่งเสริมและพฒันาการท่องเท่ียวเชิงมรดกวฒันธรรมในมุมมอง
นกัท่องเท่ียว มีความคิดเห็นวา่ ควรอ านวยความสะดวกใหน้กัท่องเท่ียวในดา้นท่ีจอดรถ ควรจดัให้มี
รถรางรับส่งนกัท่องเท่ียว รวมถึงการสร้างหอ้งน ้ าส่วนกลางดว้ย อีกประเด็นหน่ึงท่ีนกัท่องเท่ียวพูด
ถึง คือ สถานท่ีท่องเท่ียวทั้งสองแห่ง เปิดขายแค่วนัเสาร์และวนัอาทิตย ์ทั้งท่ีนกัท่องเท่ียวมาเท่ียวใน
วนัธรรมดามากข้ึน ททท. จดัแคมเปญรณรงคใ์ห้คนเท่ียววนัธรรมดา จึงน่าจะขยายเวลาเปิดท าการ 
เพื่อรองรับนกัท่องเท่ียวกลุ่มน้ีดว้ย  

นอกจากน้ี ในการน าวฒันธรรมเก่ามาต่อยอด อาจมีการดดัแปลง ต่อเติม เสริม เพิ่ม 
ในประเด็นน้ี นกัท่องเท่ียวหลายท่าน มีความคิดเห็นท่ีตรงกนัวา่ อยากใหค้งเอกลกัษณ์เก่าไวด้ว้ย  
 



 
บทที ่5 

ผลการศึกษาเชิงปริมาณ 
 

การศึกษาวิจยัเร่ือง การพฒันาแนวทางส่ือสารแบรนด์เชิงวฒันธรรมเพื่อการท่องเท่ียว
เชิงมรดกวฒันธรรมในจงัหวดัจนัทบุรี  มีวตัถุประสงค์ของการศึกษา ขอ้ท่ี 1 คือ เพื่อศึกษาการ
ส่ือสารแบรนด์เชิงวฒันธรรม เพื่อการท่องเท่ียวเชิงมรดกวฒันธรรมในจงัหวดัจนัทบุรี  โดยผูว้ิจยั
ไดท้  าการเก็บแบบสอบถามจากผูบ้ริโภคหรือกลุ่มนกัท่องเท่ียว ท่ีเดินทางมาท่องเท่ียวพื้นท่ีวิจยัทั้ง             
2 แห่ง ในจงัหวดัจนัทบุรี อนัไดแ้ก่ ชุมชนริมน ้ าจนัทบูร และชุมชนขนมแปลก ริมคลองหนองบวั 
จ านวน 435 ชุด โดยเลือกกลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายุตั้งแต่ 18 ปี ข้ึนไป เน่ืองจากบรรลุนิติภาวะในเชิง
กฎหมายและสามารถเดินทางท่องเท่ียวไดด้ว้ยตนเอง  

ทั้งน้ีผูว้ิจยัได้ตรวจสอบจ านวนและความสมบูรณ์ของแบบสอบถามท่ีได้รับคืนมา            
ซ่ึงพบว่ามีแบบสอบถามจ านวน 35 ชุด มีลักษณะไม่สมบูรณ์ กล่าวคือ มีการตอบค าถามแบบ
เลือกตอบขอ้เดียวทุกขอ้ค าถาม ตอบค าถามไม่ครบทุกขอ้ และตอบค าถามโดยไม่ไดจ้ดัเรียงล าดบั
ตามท่ีโจทยก์ าหนด ท าให้ไดแ้บบสอบถามท่ีสมบูรณ์และสามารถใชใ้นการวิเคราะห์ จ านวน 400 
ชุด จากนั้น น ามาวเิคราะห์ขอ้มูลทางสถิติ โดยแบ่งการวเิคราะห์ขอ้มูลเป็น  6 ตอน คือ 

ตอนท่ี 1  ขอ้มูลทัว่ไปของนกัท่องเท่ียว 
ตอนท่ี 2  พฤติกรรมการท่องเท่ียว 
ตอนท่ี 3  การรับรู้ของนกัท่องเท่ียว 
ตอนท่ี 4  ทศันคติของนกัท่องเท่ียว 
ตอนท่ี 5  ความตั้งใจท่องเท่ียวซ ้ าของนกัท่องเท่ียว 
ตอนท่ี 6  การจดัการการตลาดเชิงประสบการณ์ของนกัท่องเท่ียว 
โดยมีรายละเอียดของแต่ละขั้นตอน ดงัน้ี  

 
5.1 ข้อมูลทัว่ไปของนักท่องเทีย่ว 
 ในขั้นตอนแรกนั้ น เป็นข้อมูลทั่วไปของนักท่องเท่ียว ทั้ งในด้านเพศ อายุ ระดับ
การศึกษา รายได ้อาชีพ และถ่ินพ านกัอาศยั 
 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 58.2 และเป็นเพศชายร้อยละ 41.8
ตามล าดบั (ดูตารางท่ี 5.1) 
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ตารางที ่5.1   จ านวน และร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามเพศ 
  

เพศ จ านวน  ร้อยละ 
             ชาย 167 41.8 
             หญิง 233 58.2 

รวม 400 100.0 
 
 จากตารางท่ี 5 .2  ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 25-31 ปี ร้อยละ 52.8 
รองลงมาคือ 32-38 ปี ร้อยละ 27.8  มีอายุระหวา่ง 46-52 ปี ร้อยละ 7.7  มีอายุระหวา่ง 39-45 ปี ร้อยละ 
7.2  มีอายุระหว่าง   53-59 ปี ร้อยละ 2.5 มีอายุ 60 ปีข้ึนไป ร้อยละ 1.2  และมีอายุระหว่าง 18-24 ปี   
ร้อยละ 0.8 ตามล าดบั 
 
ตารางที ่5.2  จ านวน และร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามอายุ 
  

อายุ จ านวน  ร้อยละ 
18-24 ปี 3 0.8 
25-31 ปี 211 52.8 
32-38 ปี 111 27.8 
39-45 ปี 29 7.2 
46-52 ปี 31 7.7 
53-59 ปี 10 2.5 

60 ปี ข้ึนไป 5 1.2 
รวม 400 100.0 

 
 ในเร่ืองของระดับการศึกษา (ดูตารางท่ี 5.3) ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีระดับ
การศึกษาสูงสุด คือ ปริญญาตรี ร้อยละ 41.5 รองลงมา คือ อนุปริญญาหรือเทียบเท่า ร้อยละ 18.0  
มธัยมตน้หรือเทียบเท่า  ร้อยละ17.2  มีการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี ร้อยละ  11.5  ต  ่ากว่ามธัยมตน้ 
ร้อยละ  8.3  และมธัยมปลายหรือเทียบเท่า ร้อยละ  3.5 ตามล าดบั 
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ตารางที ่ 5.3 จ านวน และร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามระดบัการศึกษาสูงสุด 
 

ระดับการศึกษาสูงสุด จ านวน ร้อยละ 
     ต  ่ากวา่มธัยมตน้ 33 8.3 
     มธัยมตน้หรือเทียบเท่า 69 17.2 
     มธัยมปลายหรือเทียบเท่า 14 3.5 
     อนุปริญญาหรือเทียบเท่า 72 18.0 
     ปริญญาตรี 166 41.5 
     สูงกวา่ปริญญาตรี 46 11.5 

รวม 400 100.0 
 

ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001 – 35,000 บาท ร้อยละ  44.5  
รองลงมาคือ 15,001 – 35,000 บาท ร้อยละ   36.0  รายไดเ้ฉล่ีย 35,001 – 55,000 บาท ร้อยละ  13.2  
รายไดเ้ฉล่ีย 75,001 บาท หรือสูงกวา่ ร้อยละ  4.8  และ 55,001– 75,000 บาท ร้อยละ  1.5 ตามล าดบั 
(ดูตารางท่ี 5.4) 

  
ตารางที ่5.4   จ านวน และร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
 

รายได้เฉลีย่ต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 

   15,000 บาท หรือต ่ากวา่ 144 36.0 
15,001 – 35,000 บาท 178 44.5 
35,001 – 55,000 บาท 53 13.2 
55,001 – 75,000 บาท 6 1.5 

 75,001 บาท หรือสูงกวา่ 19 4.8 
รวม 400 100.0 

  
จากตารางท่ี 5.5 ในดา้นการประกอบอาชีพนั้น ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีอาชีพ

พนกังานบริษทัเอกชน ร้อยละ  30.8 รองลงมาคือ ขา้ราชการ/พนกังานของรัฐ ร้อยละ  19.8  นกัศึกษา 
ร้อยละ  15.8  เกษียณ ร้อยละ  10.2  ธุรกิจส่วนตวั ร้อยละ  9.7  พนักงานรัฐวิสาหกิจ ร้อยละ  9.0  
อาชีพอิสระ ร้อยละ  3.2  และไม่ประกอบอาชีพ ร้อยละ 1.5 ตามล าดบั  
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ตารางที ่5.5  จ านวน และร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามอาชีพ 
 

 อาชีพ จ านวน ร้อยละ 
ขา้ราชการ/พนกังานของรัฐ  79  19.8  

             พนกังานรัฐวสิาหกิจ  36   9.0  
             พนกังานบริษทัเอกชน 123  30.8  
             ธุรกิจส่วนตวั  39   9.7  
             นกัศึกษา  63  15.8  
             เกษียณ  41  10.2  
             อาชีพอิสระ  13   3.2  
             ไม่ประกอบอาชีพ   6   1.5  

รวม 400                100.0  
  

ในเร่ืองถ่ินพ านักอาศัย ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีถ่ินพ านักอาศัย ในจังหวดั
ใกลเ้คียงกบัจงัหวดัจนัทบุรี หรือโซนภาคกลาง ร้อยละ 75.5 และพ านกัอยูใ่นจงัหวดัจนัทบุรี ร้อยละ 
24.5 ตามล าดบั (ดูตารางท่ี 5.6)   

 
ตารางที ่5.6   จ านวน และร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามถ่ินพ านกัอาศยั 
  

ถิ่นพ านักอาศัย จ านวน ร้อยละ 
   จงัหวดัจนัทบุรี   98 24.5 
 จงัหวดัใกลเ้คียง หรือโซนภาคกลาง 302 75.5 

รวม 400 100.0 
 
5.2 พฤติกรรมการท่องเทีย่ว 
 ขอ้มูลในส่วนน้ี จะท าให้ทราบถึงพฤติกรรมทัว่ไปของนักท่องเท่ียว ทั้งสถานท่ีตอบ
แบบสอบถาม เหตุผลในการเดินทางมาท่องเท่ียว เดินทางมาดว้ยวิธีใด มากบัผูใ้ด ใครมีส่วนส าคญั
ในการตดัสินใจมาท่องเท่ียวคร้ังน้ี รู้จกัสถานท่ีท่องเท่ียวแห่งน้ีจากส่ือใด มีมูลค่าในการจบัจ่ายซ้ือ
ของมากนอ้ยเพียงใด สินคา้ท่ีซ้ือไปมีส่ิงใดบา้ง และมีความประทบัใจอยา่งไรบา้ง 
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 สถานท่ีตอบแบบสอบถามของผูต้อบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่คือ ชุมชนริมน ้ าจนัทบูร 
ร้อยละ 50.5 และชุมชนขนมแปลก ริมคลองหนองบวั ร้อยละ 49.5 ตามล าดบั (ดูตารางท่ี 5.7) 
 
ตารางที ่5.7   จ านวน และร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามสถานท่ีตอบแบบสอบถาม 
  

สถานทีต่อบแบบสอบถาม จ านวน ร้อยละ 
ชุมชนขนมแปลก ริมคลองหนองบวั 198     49.5 
  ชุมชนริมน ้าจนัทบูร 202     50.5  

รวม 400   100.0  
 
 จากตารางท่ี 5.8 ส าหรับจ านวนคร้ังท่ีมาตลาด/ชุมชนแห่งน้ีของผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนใหญ่ คือ มาท่องเท่ียวเป็นคร้ังท่ีสอง หรือมากกว่า ร้อยละ 72.0 และมาท่องเท่ียวเป็นคร้ังแรก 
ร้อยละ 28.0 ตามล าดบั  
 
ตารางที ่5.8 จ านวน และร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามจ านวนคร้ังท่ีมาตลาด/ชุมชน                     
แห่งน้ี 
  

จ านวนคร้ังทีม่าตลาด/ชุมชนแห่งนี้ จ านวน ร้อยละ  
            คร้ังแรก 112     28.0  

คร้ังท่ีสอง หรือมากกวา่ 288     72.0  
รวม 400   100.0  

 
 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีเหตุผลหลกัท่ีมาเท่ียวตลาด/ชุมชนแห่งน้ี คือ สถานท่ีน้ี   
มีวฒันธรรมท่ีโดดเด่น ร้อยละ 47.8 (ดูตารางท่ี 5.9) รองลงมาคือ สินคา้ราคาถูกใจ ร้อยละ 38.5 และ
รสชาติอาหารถูกปาก ร้อยละ 13.7 ตามล าดบั 
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ตารางที ่5.9   จ านวน และร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามเหตุผลหลกัท่ีมาเท่ียวตลาด/                     
ชุมชนแห่งน้ี 
  

เหตุผลหลกัทีม่าเทีย่วตลาด/ชุมชนแห่งนี้ จ านวน ร้อยละ 
        รสชาติอาหารถูกปาก   55     13.7  
        สินคา้ราคาถูกใจ 154     38.5  
        มีวฒันธรรมท่ีโดดเด่น 191     47.8 

รวม 400   100.0  
 
 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีรูปแบบการเดินทางมาตลาด/ชุมชนแห่งน้ี โดยรถยนต์
ส่วนตวั  ร้อยละ 70.3 รองลงมา คือ รถตู/้รถเช่า ร้อยละ 16.2 และรถโดยสารประจ าทาง ร้อยละ 13.5 
ตามล าดบั (ดูตารางท่ี 5.10) 
 
ตารางที ่5.10  จ านวน และร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามรูปแบบการเดินทางมาตลาด/                       
ชุมชนแห่งน้ี 
  

รูปแบบการเดินทางมาตลาด/ชุมชนแห่งนี้ จ านวน ร้อยละ 
             รถยนตส่์วนตวั 281     70.3  
             รถโดยสารประจ าทาง  54     13.5  
             รถตู/้รถเช่า  65     16.2  

รวม 400   100.0  
 
 บุคคลหรือกลุ่มบุคคลท่ีมาเท่ียวตลาด/ชุมชนด้วยคร้ังน้ีของผู ้ตอบแบบสอบถาม           
ส่วนใหญ่ คือ ญาติหรือคนในครอบครัว ร้อยละ 62.7 รองลงมาคือ มากบัเพื่อนหรือเพื่อนร่วมงาน 
ร้อยละ 32.0  เดินทางมาคนเดียว ร้อยละ 5.0  และเดินทางมากบัหวัหนา้งาน ร้อยละ  0.3 ตามล าดบั 
(ดูตารางท่ี 5.11) 
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ตารางที ่5.11 จ านวน และร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามบุคคลหรือกลุ่มบุคคลท่ีมา                       
เท่ียวตลาด/ชุมชนดว้ยคร้ังน้ี 
  

บุคคลหรือกลุ่มบุคคลทีม่าเที่ยวตลาด/
ชุมชนด้วยคร้ังนี้ 

จ านวน ร้อยละ 

        เดินทางมาคนเดียว   20        5.0  
มากบัญาติ / คนในครอบครัว 251      62.7  

        เพื่อน / เพื่อนร่วมงาน 128      32.0  
        หวัหนา้งาน    1        0.3  

รวม 400   100.0  
 
 ส าหรับบุคคลท่ีมีส่วนส าคัญในการตัดสินใจมาเท่ียวตลาด/ชุมชนคร้ังน้ีของผู ้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ คือ ญาติหรือคนในครอบครัว ร้อยละ 52.0 รองลงมาคือ เพื่อนหรือเพื่อน
ร่วมงาน ร้อยละ 32.7 และตวัเองเป็นผูต้ดัสินใจ ร้อยละ 15.3 ตามล าดบั (ดูตารางท่ี 5.12) 
 
ตารางที ่5.12  จ านวน และร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามบุคคลท่ีมีส่วนสาคญัในการ                       
ตดัสินใจใหม้าเท่ียวตลาด/ชุมชนคร้ังน้ี 
  

บุคคลทีม่ีส่วนส าคัญในการตัดสินใจ
ให้มาเที่ยวตลาด/ชุมชนคร้ังนี ้

จ านวน ร้อยละ 

             ตวัท่านเอง   61     15.3  
ญาติ / คนในครอบครัว 208     52.0  

             เพื่อน / เพื่อนร่วมงาน 131     32.7  
รวม 400   100.0  

 
 ส่ือท่ีท าให้ผูต้อบแบบสอบถามรู้จักตลาด/ชุมชนแห่งน้ี ส่วนใหญ่ คือ อินเทอร์เน็ต         
ร้อยละ 54.0 (ดูตารางท่ี 5.13) รองลงมาคือ เพื่อนแนะน า ร้อยละ 30.3 วิทยุ/โทรทศัน์ ร้อยละ 10.0 
แผน่พบั/ป้ายโฆษณา ร้อยละ 3.0 และนิตยสาร/วารสาร ร้อยละ 2.7 ตามล าดบั  
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ตารางที ่5.13 จ านวน และร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามส่ือท่ีท าให้รู้จกัตลาด/ชุมชน                       
แห่งน้ี 
  

ส่ือทีท่ าให้รู้จักตลาด/ชุมชนแห่งนี้ จ านวน ร้อยละ 
                      วทิย/ุโทรทศัน์   40     10.0  
                      นิตยสาร/วารสาร   11        2.7  
                      อินเทอร์เน็ต 216     54.0  

แผน่พบั/ป้ายโฆษณา   12        3.0  
                      เพื่อนแนะน า 121     30.3 

รวม 400   100.0  
 

 โดยจ านวนเงินประมาณโดยรวมท่ีจบัจ่ายซ้ือของในการมาเท่ียวตลาด/ชุมชนคร้ังน้ี ของ
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ คือ 501 – 1,000 บาท ร้อยละ 50.5 รองลงมาคือ  500 บาท หรือ       
น้อยกว่า ร้อยละ 42.0 จ านวน 1,001 – 1,500 บาท ร้อยละ 5.0 จ านวน จ านวน 2,001– 2,500 บาท 
ร้อยละ 1.7 และ และ1,501– 2,000 บาท ร้อยละ 0.8 ตามล าดบั (ดูตารางท่ี 5.14)   
 

ตารางที ่5.14  จ านวน และร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามจ านวนเงินประมาณโดยรวม                       
ท่ีจบัจ่ายซ้ือของในการมาเท่ียวตลาด/ชุมชนคร้ังน้ี 
 
จ านวนเงินประมาณโดยรวมทีจั่บจ่ายซ้ือของในการ

มาเทีย่วตลาด/ชุมชนคร้ังนี้ 
จ านวน ร้อยละ 

500 บาท หรือนอ้ยกวา่ 168     42.0  
                       501 – 1,000 บาท 202     50.5  
                    1,001 – 1,500 บาท 20       5.0  
                    1,501 – 2,000 บาท   3       0.8  
                    2,001 – 2,500 บาท   7       1.7  

รวม 400   100.0  
 
 ในด้านประเภทสินคา้ท่ีจบัจ่ายซ้ือของในการมาเท่ียวตลาด/ชุมชนคร้ังน้ี ของผูต้อบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ คือ อาหาร/ขนมพื้นบา้น ร้อยละ 77.3 (ดูตารางท่ี 5.15) ของเล่น ร้อยละ 14.0  
พวงกุญแจ/ของท่ีระลึก ร้อยละ 6.5 และ เส้ือผา้/เคร่ืองประดบั ร้อยละ 2.2 ตามล าดบั 
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ตารางที ่5.15 จ านวน และร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามประเภทสินคา้ท่ีจบัจ่ายซ้ือ                       
ของในการมาเท่ียวตลาด/ชุมชนคร้ังน้ี 
  

ประเภทสินค้าทีจั่บจ่ายซ้ือของในการ
มาเทีย่วตลาด/ชุมชนคร้ังนี้ 

จ านวน ร้อยละ 

อาหาร/ขนมพื้นบา้น 309     77.3  
              ของเล่น   56     14.0  

   พวงกุญแจ/ของท่ีระลึก   26        6.5  
เส้ือผา้/เคร่ืองประดบั    9        2.2  

รวม 400   100.0  
 
 สุดท้าย ความประทบัใจในการมาเท่ียวตลาด/ชุมชนคร้ังน้ีของผูต้อบแบบสอบถาม           
ส่วนใหญ่ คือ มีวฒันธรรมท่ีโดดเด่น ร้อยละ 51.0 รองลงมาคือ สินคา้ราคาถูกใจ ร้อยละ 28.2 และ
รสชาติอาหารถูกปาก ร้อยละ 20.8 ตามล าดบั (ดูตารางท่ี 5.16) 
 
ตารางที ่5.16 จ านวน และร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามความประทบัใจในการมา                       
เท่ียวตลาด/ชุมชนคร้ังน้ี 
  

ความประทบัใจในการมาเทีย่วตลาด/ชุมชนคร้ังนี้ จ านวน ร้อยละ 
                       รสชาติอาหารถูกปาก   83     20.8  
                       สินคา้ราคาถูกใจ 113     28.2  

มีวฒันธรรมท่ีโดดเด่น 204     51.0  
รวม 400   100.0 

 
5.3 การรับรู้ของนักท่องเทีย่ว 
 ขอ้มูลในส่วนน้ี เป็นการวดัการรับรู้ของนกัท่องเท่ียว ทั้งในดา้นช่องทางการเปิดรับส่ือ 
รวมถึง ส่ือท่ีมีผลต่อการตดัสินใจไปท่องเท่ียวของผูต้อบแบบสอบถาม 
 ในดา้นการใชส่ื้อช่องทางต่าง   ๆ ของผูต้อบแบบสอบถามในภาพรวมอยู่ท่ีระดบั 3.09    
เม่ือพิจารณาเป็นรายส่ือ พบวา่ ส่ือท่ีผูต้อบแบบสอบถามเปิดรับมากท่ีสุด 5 อนัดบัแรก คือ เฟชบุ๊ก 
4.65  รองลงมาคือ สมาร์ทโฟน 4.52 ไลน์ 4.49  อินสตาแกรม 4.47 และเวบ็ไซต์/อีเมล 4.40  ส่ือท่ี
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ผูต้อบแบบสอบถามเปิดรับน้อยท่ีสุด 3 อนัดบัสุดทา้ย คือ บริษทัทวัร์ 1.93 โทรทศัน์ 1.88  และ
นิตยสาร/หนงัสือพิมพ/์หนงัสือ 1.77 ตามล าดบั (ดูตารางท่ี 5.17)  
 
ตารางที ่5.17   ค่าเฉล่ีย ( X ) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) ช่องทางส่ือท่ีเปิดรับของผูต้อบ                     
แบบสอบถาม ในภาพรวม 
 

 
หมายเหตุ : สเกลเป็นแบบ Likert scale 5 ระดบั โดย 1 = น้อยท่ีสุด จนถึง 5 = มากท่ีสุด ค่าความ
เช่ือมัน่ของเคร่ืองมือ .63 
 
 ช่องทางส่ือท่ีมีผลต่อการตดัสินใจไปท่องเท่ียวของผูต้อบแบบสอบถามในภาพรวม อยู่
ท่ีระดับ 3.21 เม่ือพิจารณาเป็นรายส่ือ พบว่า ส่ือท่ีมีผลต่อการตัดสินใจไปท่องเท่ียวมากท่ีสุด                   
5 อนัดบัแรก คือ ไลน์ 4.47 รองลงมาคือ สมาร์ทโฟน 4.25  เวบ็ไซต/์อีเมล 4.24  เฟซบุ๊ก 4.21 และ
ทวิตเตอร์ 4.07 ส่วนส่ือท่ีมีผลต่อการตดัสินใจไปท่องเท่ียวน้อยท่ีสุด 3 อนัดบัสุดทา้ย คือ ป้ายตาม
หา้ง/ส่ือ ณ จุดขาย  2.44 วทิย ุ2.34  และบริษทัทวัร์ 1.06 ตามล าดบั (ดูตารางท่ี 5.18) 
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ตารางที ่5.18  ค่าเฉล่ีย ( X ) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) ช่องทางส่ือท่ีเปิดรับและมีผลต่อการ                       
ตดัสินใจไปท่องเท่ียวของผูต้อบแบบสอบถาม ในภาพรวม 
 

ช่องทางส่ือทีม่ีผลต่อการตัดสินใจไปท่องเทีย่ว ระดับผลต่อการตัดสินใจ 

X  SD 
โทรทศัน์  2.73 0.89 
 นิตยสาร/หนงัสือพิมพ/์หนงัสือ  2.48 0.74 
 สมาร์ทโฟน  4.25 0.82 
 วทิย ุ 2.34 0.74 
 ป้ายตามหา้ง/ส่ือ ณ จุดขาย  2.44 0.67 
 เวบ็ไซต/์อีเมล  4.24 0.74 
 เฟซบุก๊  4.21 0.78 
 อินสตาแกรม  4.04 0.80 
 ทวติเตอร์  4.07 0.82 
 ไลน์  4.47 0.71 
 การจดักิจกรรม/อีเวนต ์ 2.70 0.92 
 บริษทัทวัร์  1.06 0.83 
 โบรชวัร์/แผน่พบั  3.00 0.70 
 ส่ือนอกบา้นต่าง   ๆ  2.86 0.74 

ค่าเฉลีย่รวม 3.21 0.78 
 
หมายเหตุ : สเกลเป็นแบบ Likert scale 5 ระดบั โดย 1 = น้อยท่ีสุด จนถึง 5 = มากท่ีสุด ค่าความ
เช่ือมัน่ของเคร่ืองมือ .63 
 
5.4 ทศันคติของนักท่องเทีย่ว 
 ข้อมูลในส่วนน้ี จะเก่ียวข้องกับทัศนคติ ความรู้สึกด้านการท่องเท่ียว เช่น ความ
เหมาะสมบรรยากาศของสถานท่ีท่องเท่ียว ราคาจ าหน่าย รสชาติอาหาร ความน่าสนใจของกิจกรรม
ท่ีตลาด/ชุมชนไดจ้ดัข้ึน การแบ่งปันประสบการณ์ผ่านโซเชียล เน็ตเวิร์ค รวมถึงความพึงพอใจท่ี
ไดรั้บ 
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 ทศันคติของนกัท่องเท่ียวของผูต้อบแบบสอบถามในภาพรวม อยูท่ี่ระดบั 4.09  โดยเม่ือ
พิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ขอ้ค าถามเก่ียวกบัทศันคติท่ีไดรั้บ คะแนนสูงสุด 5 อนัดบัแรก คือ รู้สึกวา่
กิจกรรมต่าง ๆ ท่ีตลาด/ชุมชนแห่งน้ีจดัข้ึน มีความน่าสนใจ 4.41 รองลงมาคือ ใหค้วามสนใจติดตาม
ข่าวสาร กิจกรรม ของตลาด/ชุมชนแห่งน้ีอยูเ่สมอ 4.20 อนัดบัสาม คือประสบการณ์ต่าง ๆ ท่ีไดรั้บ 
ช่วยเติมเต็มความพึงพอใจท่ีมีต่อตลาด/ชุมชนแห่งน้ี 4.17  แบ่งปันประสบการณ์ท่ีไดร่้วมกิจกรรม
ต่าง ๆ กบัตลาด/ชุมชนแห่งน้ีให้ผูอ่ื้นรับรู้ เช่น การบอกเล่า การแชร์รูปทางโซเชียล เน็ตเวิร์ค 4.16 
และอนัดบัหา้ รู้สึกสนุกสนานไปกบับรรยากาศและกิจกรรมต่าง ๆ ท่ีตลาด/ชุมชนแห่งน้ีจดัข้ึน 4.15 
โดยมีขอ้ความเก่ียวกบัทศันคติท่ีได้รับคะแนนน้อยท่ีสุด 3 อนัดบัสุดทา้ย คือ การตกแต่งสถานท่ี 
บรรยากาศ มีความเหมาะสมกบัเอกลกัษณ์ของตลาด/ชุมชนแห่งน้ี 3.91 อาหารท่ีจ าหน่ายในตลาด/
ชุมชนแห่งน้ี มีรสชาติดี 3.89 และสุดทา้ยการจดักิจกรรมต่าง ๆ ท่ีตลาด/ชุมชนแห่งน้ีจดัข้ึน ท าให้
ไดรั้บประสบการณ์ท่ีแปลกใหม่ 3.81 ตามล าดบั (ดูตารางท่ี 5.19)   
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ตารางที ่5.19  ค่าเฉล่ีย ( X ) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) ทศันคติของนกัท่องเท่ียวในภาพรวม 
 

ทศันคตขิองนักท่องเทีย่ว ระดบัทศันคต ิ

X  SD 
การตกแต่งสถานท่ี บรรยากาศ มีความเหมาะสมกบัเอกลกัษณ์ของตลาด/ชุมชนแห่งน้ี  3.91 0.83 
อาหารท่ีจ าหน่ายในตลาด/ชุมชนแห่งน้ี มีรสชาติดี 3.89 0.74 

สินคา้ท่ีจ าหน่ายในตลาด/ชุมชนแห่งน้ี มีการตั้งราคาท่ีเหมาะสม เป็นธรรม  
4.05 0.69 

รู้สึกสนุกสนานไปกบับรรยากาศและกิจกรรมต่าง   ๆ ท่ีตลาด/ชุมชนแห่งน้ีจดัข้ึน  4.15 0.75 
รู้สึกวา่กิจกรรมต่าง   ๆ ท่ีตลาด/ชุมชนแห่งน้ีจดัข้ึน มีความน่าสนใจ  4.41 0.64 
รู้สึกชอบกิจกรรมต่าง   ๆ ท่ีตลาด/ชุมชนแห่งน้ีจดัข้ึน  4.12 0.67 
การจดักิจกรรมต่าง   ๆ ท่ีตลาด/ชุมชนแห่งน้ีจดัข้ึน ท าใหไ้ดรั้บประสบการณ์ท่ีแปลก
ใหม่  

3.81 0.79 

แบ่งปันประสบการณ์ท่ีไดร่้วมกิจกรรมต่าง  ๆกบัตลาด/ชุมชนแห่งน้ีใหผู้อ่ื้นรับรู้  เช่น    
               การบอกเล่า การแชร์รูปทางโซเชียล เน็ตเวร์ิค  

4.16 0.63 

ใหค้วามสนใจติดตามข่าวสาร กิจกรรม ของตลาด/ชุมชนแห่งน้ีอยูเ่สมอ  4.20 0.68 
ประสบการณ์ต่าง  ๆท่ีไดรั้บ ช่วยเติมเตม็ความพึงพอใจท่ีมีต่อตลาด/ชุมชนแห่งน้ี  4.17 0.67 

ค่าเฉลีย่รวม 4.09 0.71 
  

หมายเหตุ : สเกลเป็นแบบ Likert scale 5 ระดบั โดย 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง จนถึง 5 = เห็นด้วย
อยา่งยิง่ ค่าความเช่ือมัน่ของเคร่ืองมือ .76 
 
5.5 ความตั้งใจท่องเทีย่วซ ้าของนักท่องเที่ยว 
 ขอ้มูลในส่วนน้ี วา่ดว้ยเร่ืองความตั้งใจท่องเท่ียวซ ้ าของนกัท่องเท่ียว ทั้งในดา้นการบอก
ต่อถึงความพอใจในการมาเท่ียว โอกาสในการมาเท่ียวซ ้ า และการแนะน าใหผู้อ่ื้นมาท่องเท่ียว 
 ความตั้งใจท่องเท่ียวซ ้ าของนกัท่องเท่ียวในภาพรวมอยู่ท่ีระดบั 4.17  เม่ือพิจารณาเป็น
รายขอ้ พบว่า อนัดบัแรกของขอ้ความท่ีได้รับคะแนนสูงท่ีสุดของความตั้งใจท่องเท่ียวซ ้ า คือ จะ
บอกต่อถึงความพอใจในการมาเท่ียวตลาด/ชุมชนแห่งน้ี  4.33 รองลงมาคือ จะแนะน าให้ผูอ่ื้นมา
เท่ียวตลาด/ชุมชนแห่งน้ี 4.19  และขอ้ความท่ีไดรั้บคะแนนนอ้ยท่ีสุดอนัดบัสุดทา้ย คือ ถา้มีโอกาส
จะมาเท่ียวตลาด/ชุมชนแห่งน้ีอีกคร้ังหน่ึง 3.99 ตามล าดบั (ดูตารางท่ี 5.20)  
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ตารางที ่5.20  ค่าเฉล่ีย ( X ) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) ความตั้ งใจท่องเท่ียวซ ้ าของ       
นกัท่องเท่ียวในภาพรวม 
 

ความตั้งใจท่องเทีย่วซ ้าของนักท่องเที่ยว ระดับความคิดเห็น 

X  SD 
จะบอกต่อถึงความพอใจในการมาเท่ียวตลาด/ชุมชนแห่งน้ี  4.33   0.67  
ถา้มีโอกาสจะมาเท่ียวตลาด/ชุมชนแห่งน้ีอีกคร้ังหน่ึง  3.99   0.81  
จะแนะน าใหผู้อ่ื้นมาเท่ียวตลาด/ชุมชนแห่งน้ี  4.19   0.73  

ค่าเฉลีย่รวม  4.17   0.74  
 

หมายเหตุ : สเกลเป็นแบบ Likert scale 5 ระดบั โดย 1 = ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ จนถึง 5 = เห็นดว้ย                   
อยา่งยิง่ ค่าความเช่ือมัน่ของเคร่ืองมือ .68 
 
5.6 การจัดการการตลาดเชิงประสบการณ์ของนักท่องเทีย่ว 
 ข้อมูลในส่วนน้ี จะท าให้ทราบถึงการจัดการการตลาดเชิงประสบการณ์ของ
นักท่องเท่ียวทั้งในด้านการรับรู้  ด้านความรู้สึก  ด้านความคิด  ด้านการกระท า และด้านการ
เช่ือมโยง 
 ประสบการณ์ของนักท่องเท่ียวในภาพรวมอยู่ท่ีระดับ 3.86 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ 
พบว่า ขอ้ความเก่ียวกบัประสบการณ์ของนักท่องเท่ียว ท่ีได้รับคะแนนสูงสุด 5 อนัดบัแรก คือ 
ร้านคา้และภาพรวมของตลาด/ชุมชนแห่งน้ี มีความน่าสนใจ 4.02 รองลงมาคือ ตลาด/ชุมชนแห่งน้ี 
มีความสวยงาม สะอาดตา ไร้กล่ินรบกวน 4.01 อนัดบัสามคือ การมาเท่ียวตลาด/ชุมชนแห่งน้ีท าให้
ไดรั้บความรู้เพิ่มข้ึน 3.99  ตลาด/ชุมชนแห่งน้ี   มีเอกลกัษณ์และความโดดเด่น 3.98 และอนัดบัห้า 
ตลาด/ชุมชนแห่งน้ี มีมนต์เสน่ห์ มีความน่าสนใจในการเรียนรู้ 3.96 โดยมีข้อความเก่ียวกับ
ประสบการณ์ของนักท่องเท่ียว ท่ีได้รับคะแนนน้อยท่ีสุด 3 อนัดับสุดท้าย คือ รู้สึกคุ้นเคยกับ
บรรยากาศของตลาด/ชุมชนแห่งน้ี 3.77 ทุกส่ิงรอบตวั สะทอ้นเอกลกัษณ์ของตลาด/ชุมชนแห่งน้ีได ้
3.71 และการมาเท่ียวตลาด/ชุมชนแห่งน้ี ท าใหรู้้สึกสนุกสนาน เพลิดเพลิน 3.67 ตามล าดบั (ดูตาราง
ท่ี 5.21) 
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ตารางที ่5.21 ค่าเฉล่ีย ( X ) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD)ประสบการณ์ของนกัท่องเท่ียวใน 
ภาพรวม 
 

ประสบการณ์ของนักท่องเทีย่ว ระดบัความคดิเห็น 

X  SD 
ตลาด/ชุมชนแห่งน้ี มีมนตเ์สน่ห์ มีความน่าสนใจในการเรียนรู้  3.96 0.88 
ตลาด/ชุมชนแห่งน้ี มีความสวยงาม สะอาดตา ไร้กล่ินรบกวน  4.01 0.84 
การตกแต่งร้านคา้มีความน่าสนใจ ดึงดูดใหเ้ขา้ไปจบัจ่ายซ้ือของ  3.79 0.77 
อาหารในตลาด/ชุมชนแห่งน้ี น่ารับประทานและมีรสชาติอร่อย  3.80 0.76 
การมาเท่ียวตลาด/ชุมชนแห่งน้ี ท าใหรู้้สึกสนุกสนาน เพลิดเพลิน  3.67 0.80 
ร้านคา้และภาพรวมของตลาด/ชุมชนแห่งน้ี มีความน่าสนใจ  4.02 0.84 
ตลาด/ชุมชนแห่งน้ี มีเอกลกัษณ์และความโดดเด่น  3.98 0.90 
การมาเท่ียวตลาด/ชุมชนแห่งน้ีท าใหไ้ดรั้บความรู้เพ่ิมข้ึน  3.99 0.80 
ตลาด/ชุมชนแห่งน้ี มีการจดัลานกิจกรรมการท่องเท่ียวไดน่้าสนใจ  3.88 1.06 
ไดซ้ื้อของท่ีระลึกจากตลาด/ชุมชนแห่งน้ี  3.82 1.08 
บรรยากาศของตลาด/ชุมชนแห่งน้ีช่างเขา้กบัไลฟ์สไตล ์ 3.81 1.06 
ทุกส่ิงรอบตวั สะทอ้นเอกลกัษณ์ของตลาด/ชุมชนแห่งน้ีได ้ 3.71 0.71 
เร่ืองราวของตลาด/ชุมชนแห่งน้ี ท าใหนึ้กถึงโฆษณา ละคร หรือภาพยนตร์      

                  ท่ีเคยรับชม 3.84 0.77 
รู้สึกคุน้เคยกบับรรยากาศของตลาด/ชุมชนแห่งน้ี 3.77 0.70 
เห็นตลาด/ชุมชนแห่งน้ีแลว้ ท าใหนึ้กถึงประวติัศาสตร์เร่ืองราวความ  

                  เป็นมาในอดีต 3.84 0.78 

ค่าเฉลีย่รวม 3.86 0.85 
 

หมายเหตุ : สเกลเป็นแบบ  Likert scale 5 ระดบั โดย 1 = ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง จนถึง 5 = เห็นดว้ย                   
อยา่งยิง่ ค่าความเช่ือมัน่ของเคร่ืองมือดา้นการรับรู้ .67 ดา้นความรู้สึก .63 ดา้นความคิด .70 ดา้นการ
กระท า .63 และการเช่ือมโยง .67 
  
  



 

บทที ่6 
แบบจ าลองเบ้ืองต้นของการส่ือสารแบรนด์เชิงวฒันธรรม 
เพ่ือการท่องเที่ยวเชิงมรดกวฒันธรรม จงัหวดัจนัทบุรี 

 
 จากผลการศึกษาเร่ือง  การพฒันาแนวทางส่ือสารแบรนด์เชิงวฒันธรรมเพื่อการ
ท่องเท่ียวเชิงมรดกวฒันธรรมในจงัหวดัจนัทบุรี ทั้งการวิจยัในเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณ ซ่ึงใน
ขั้นตอนแรก ของการวิจัยเชิงคุณภาพนั้น ผูว้ิจ ัยได้ท าการสัมภาษณ์เชิงลึกกับผูใ้ห้ข้อมูลหลัก 
ประกอบดว้ยนกัวิชาการดา้นการตลาด ดา้นการส่ือสารแบรนด์ ดา้นการจดัการประสบการณ์ลูกคา้ 
จ านวน 5 คน นกัวิชาชีพในสายกลยุทธ์การใช้ส่ือเพื่อการส่ือสารแบรนด์ การวางแผนกลยุทธ์ทาง
การตลาด การตลาดเชิงประสบการณ์ผูบ้ริโภค จ านวน 5 คน เจ้าหน้าท่ีจากหน่วยงานภาครัฐ
ส่วนกลางท่ีดูแลด้านการท่องเท่ียว จ านวน 5 คน เจา้หน้าท่ีจากหน่วยงานภาครัฐในพื้นท่ีจงัหวดั
จนัทบุรี ท่ีดูแลดา้นการท่องเท่ียวและวฒันธรรม จ านวน 5 คน กลุ่มผูป้ระกอบการสินคา้ท่องเท่ียว
เชิงวฒันธรรมในพื้นท่ีจงัหวดัจันทบุรี จ  านวน 5 คน บล็อกเกอร์ท่องเท่ียว จ านวน 5 คน และ
ผูบ้ริโภค (นกัท่องเท่ียว) จ  านวน 20 คน รวมทั้งส้ิน 50 คน เพื่อให้ไดข้อ้มูลเชิงลึกท่ีเกิดข้ึนในการ
ส่ือสารแบรนดเ์ชิงวฒันธรรม ดงัท่ีปรากฏในบทท่ี 4 ไปแลว้  
 ในส่วนของการวิจยัเชิงปริมาณนั้น ผูว้ิจยัไดส้ร้างแบบสอบถาม เพื่อท าการทดสอบกบั
กลุ่มตวัอยา่งนกัท่องเท่ียว ท่ีมาท่องเท่ียวจงัหวดัจนัทบุรี จ  านวน 400 คน เพื่อระบุปัญหาท่ีเกิดข้ึนใน
การส่ือสารแบรนดเ์ชิงวฒันธรรม ดงัท่ีปรากฏในบทท่ี 5 ไปแลว้  

ดังนั้น เน้ือหาในบทน้ีจะเป็นการสรุปผลทั้งการวิจยัในเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณ 
เพื่อให้ตอบวตัถุประสงค์การวิจยั ข้อท่ี 1 เพื่อศึกษาการส่ือสารแบรนด์เชิงวฒันธรรม เพื่อการ
ท่องเท่ียวเชิงมรดกวฒันธรรมในจงัหวดัจนัทบุรี โดยสรุปเน้ือหาออกมาในรูปแบบของแบบจ าลอง
เบ้ืองตน้ ก่อนท่ีจะด าเนินการต่อในขั้นตอนท่ี 2 โดยการน าขอ้มูลแบบจ าลองท่ีได้ ไปสัมภาษณ์           
เชิงลึกกบัผูเ้ก่ียวขอ้งในพื้นท่ีกรณีศึกษา และน าผลท่ีไดม้าท าการวิเคราะห์ สังเคราะห์ผล เพื่อสรุป
เป็นแนวทาง (Guidelines) การพฒันาการส่ือสารแบรนดเ์ชิงวฒันธรรมต่อไป 

 
สาระส าคัญจากผลการวจัิยเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณ 

จากการเก็บขอ้มูลการวิจยัทั้งในเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณ ท่ีผ่านมาในบทท่ี 4 และ          
บทท่ี 5 ไปแลว้นั้น สรุปสาระส าคญัไดใ้น 9 ประเด็น คือ 1) วธีิปฏิบติัท่ีเป็นเลิศ (Best practice) ของ
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การส่ือสารแบรนด์เชิงมรดกวฒันธรรม จงัหวดัจนัทบุรี 2) รูปแบบและพฒันาการของการส่ือสาร       
แบรนด์เชิงมรดกวฒันธรรม จงัหวดัจนัทบุรี 3) ความส าคญัของ Storytelling ในการส่ือสารแบรนด์
เชิงมรดกวฒันธรรม  4) การเลือกใช้สารและเน้ือหาต่าง   ๆ ท่ีส่งผลต่อความส าเร็จในการส่ือสาร    
แบรนด์เชิงมรดกวฒันธรรม  5) การน าแนวคิดพฤติกรรมผูบ้ริโภคมาปรับใชใ้นการส่ือสารแบรนด์
เชิงมรดกวฒันธรรม  6) กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค  7) รูปแบบการจดัการประสบการณ์
ผูบ้ริโภค  8) กลยุทธ์การส่ือสารแบรนด์ท่องเท่ียวเชิงมรดกวฒันธรรม และ 9) กฎระเบียบ ขอ้จ ากดั
ในการส่ือสารการท่องเท่ียวเชิงมรดกวฒันธรรม ซ่ึงในแต่ละประเด็น มีรายละเอียด ดงัน้ี 

 
6.1  วิธีปฏิบัติที่เป็นเลิศ (Best practice) ของการส่ือสารแบรนด์เชิงมรดกวัฒนธรรม จังหวัด
จันทบุรี 

จากการสัมภาษณ์กลุ่มเจา้หน้าท่ีภาครัฐในส่วนพื้นท่ีท่ีดูแลดา้นการท่องเท่ียวเชิงมรดก
วฒันธรรม ผู ้ประกอบการสินค้าท่องเท่ียวเชิงมรดกวฒันธรรม และการเก็บข้อมูลจากกลุ่ม
นกัท่องเท่ียวเชิงมรดกวฒันธรรม ในพื้นท่ีวิจยัทั้ง 2 สถานท่ี ในจงัหวดัจนัทบุรี นัน่คือ ชุมชนริมน ้ า
จนัทบูร และชุมชนขนมแปลก ริมคลองหนองบวั พบวา่ มีวิธีปฏิบติัท่ีเป็นเลิศ (Best practice) ของ
การส่ือสารแบรนด์เชิงวฒันธรรม จังหวดัจันทบุรี ปรากฏใน 2 รูปแบบการส่ือสาร กล่าวคือ  
1)ใชรู้ปแบบแนวประวติัศาสตร์ (History) เป็นแกนหลกัในการน าเสนอ และ 2) ใชรู้ปแบบการเล่า
เร่ือง (Storytelling) เป็นแกนหลกัในการน าเสนอ ดงัน้ี  

ชุมชนริมน ้าจนัทบูร มี Best practice ในการใชรู้ปแบบการส่ือสารแบรนด์เชิงวฒันธรรม
แนวประวติัศาสตร์เป็นแกนหลกัในการน าเสนอเร่ืองราวในประเด็น ประวติั ความเป็นมาของชุมชน 
รูปแบบการคา้ขาย และพฒันาการของชุมชน โดยการจดักิจกรรมเพื่อให้นกัท่องเท่ียวไดมี้ส่วนร่วม 
ผา่นรูปแบบการจดันิทรรศการของศูนยก์ารเรียนรู้ชุมชน บา้นหลวงราชไมตรี มีการส่ือสารแนวคิด
ประวติัศาสตร์ รากเหง้าชุมชน ผ่านศิลปะของรูปภาพ ภาพถ่าย เมนูอาหาร เมนูเคร่ืองด่ืมภายใน
ร้านอาหาร ร้านกาแฟ บูทีคโฮเทล ในพื้นท่ี โดยใชท้ั้งส่ือออนไลน์และส่ือออฟไลน์ในการโฆษณา
ประชาสัมพนัธ์ 

ส่วนพื้นท่ีชุมชนขนมแปลก ริมคลองหนองบวั  มี Best practice ในการใช้รูปแบบการ
ส่ือสารแบรนด์เชิงวฒันธรรมการเล่าเร่ืองเป็นแกนหลกัในการน าเสนอเร่ืองราวในประเด็นขนม 
อาหารพื้นบา้น ทั้งในประเด็น การตั้งช่ือชุมชน การตั้งช่ือเมนูขนมให้มีความแปลกไม่ซ ้ าใคร ขนม
บางอยา่งก็ใชช่ื้อดั้งเดิม เช่น ขนมมา้ฮ่อ ขนามควยลิง ขนมตะไล ส่วนขนมบางประเภทก็ตั้งช่ือข้ึน
ใหม่ เพื่อให้มีความแปลก เช่น กลว้ยป้ิงราดน ้ าจ้ิม ตั้งช่ือใหม่ว่า ขนมน ้ าแตก เป็นตน้ โดยการจดั
กิจกรรมเพื่อใหน้กัท่องเท่ียวไดมี้ส่วนร่วม ผา่นรูปแบบการสาธิตวธีิท าขนม การร่วมถ่ายภาพกบัเมนู
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ขนมแลว้เช็คอินผ่านส่ือเฟซบุ๊ก ตดัสินผูช้นะผ่านยอดการกดไลก์ โดยใช้ทั้งส่ือออนไลน์และส่ือ
ออฟไลน์ในการโฆษณาประชาสัมพนัธ์ (ดูภาพท่ี 6.1) 

  
 
ภาพที ่6.1  วธีิปฏิบติัท่ีเป็นเลิศ (Best practice) ของการส่ือสารแบรนดเ์ชิงวฒันธรรม จงัหวดัจนัทบุรี 
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6.2  รูปแบบและพฒันาการของการส่ือสารแบรนด์เชิงมรดกวฒันธรรม จังหวดัจันทบุรี 
จากการศึกษาพบว่า  รูปแบบของการส่ือสารแบรนด์เชิงมรดกวฒันธรรม จงัหวดัจนัทบุรี 

เป็นไดท้ั้งวฒันธรรมรูปแบบดั้งเดิม  และวฒันธรรมท่ีมีการดดัแปลง แกไ้ข ประยกุตต่์อยอดได ้โดย
มีรูปแบบและพฒันาการของการส่ือสารแบรนด์ ใน 4 มิติ คือ พฒันาการในมิติผูส่้งสาร มิติเน้ือหา
สาร มิติช่องทางสาร และมิติผูรั้บสาร ตามองคป์ระกอบของกระบวนการส่ือสาร Berlo (1960) ดงัน้ี 

1)  พฒันาการในมิติผูส่้งสาร (Sender) เดิมผูส่้งสารเป็นคนในชุมชน ปัจจุบนัพฒันามา
เป็นการใช้ผูมี้อิทธิพลต่อการโน้มน้าวใจ (Influencer) ผูน้ าความคิดหลัก (Key opinion leader) 
บุคคลมีช่ือเสียง (Celebrity) มาช่วยในการโปรโมทสินคา้และบริการ 

2)  พฒันาการในมิติเน้ือหาสาร (Message) เดิมเน้ือหาสารใชก้ารส่ือสารท่ีตรงไปตรงมา 
ไม่มีลูกเล่นใด ปัจจุบนัดา้นการใช้เน้ือหาสารมีการพฒันากลยุทธ์ ให้มีเทคนิคในการน าเสนอ เพิ่ม
มิติในการเล่าใหม้ากยิ่งข้ึน เพิ่มกุศโลบาย เพิ่มแรงดึงดูดใจ ใส่ความสนุกสนานใหม้ากข้ึน เพื่อสร้าง
แรงจูงใจใหผู้บ้ริโภคท าตามโดยความสมคัรใจ  

3)  พฒันาการในมิติช่องทางสาร (Channel) รูปแบบท่ีผ่านมา คือ การใช้ส่ือมวลชน
แบบดั้งเดิม วทิยกุระจายเสียง วทิยโุทรทศัน์ ส่ือส่ิงพิมพ ์จากนั้นพฒันามาสู่ ส่ือใหม่ เร่ิมมีการใชส่ื้อ
อินเทอร์เน็ต และน ามาสู่ส่ือสังคม (Social media) และยุคปัจจุบนั เป็นยุคแห่งการหลอมรวมส่ือ 
(One content for many platforms) ซ่ึงหลอมรวมทั้งตวัส่ือ และหลอมรวมทั้งผูส่้งสาร ผูรั้บสารไวใ้น
คนเดียวกนั 

4)  พฒันาการในมิติผูรั้บสาร (Receiver) รูปแบบดั้งเดิม คือ ผูรั้บสารเป็นผูบ้ริโภคกลุ่ม
ใหญ่ (Mass consumer) แต่ปัจจุบนัผูรั้บสารถูกแบ่งเป็นกลุ่มเป้าหมายยอ่ย (Segmentation) เช่น กลุ่ม 
Generation Y, Generation X, Baby boomer หรืออาจเป็นกลุ่มเฉพาะ (Niche market) เช่น กลุ่มคน ท่ี
รักในการท่องเท่ียวเชิงมรดกวฒันธรรม กลุ่มคนท่ีรักในการท่องเท่ียวเชิงเกษตรใส่ใจส่ิงแวดลอ้ม  
(ดูภาพท่ี 6.2) 

 
 



184 

 

 
 
ภาพที ่6.2  รูปแบบและพฒันาการของการส่ือสารแบรนด์เชิงวฒันธรรม จงัหวดัจนัทบุรี 
 
6.3  ความส าคัญของ Storytelling ในการส่ือสารแบรนด์เชิงวฒันธรรม 

Storytelling เป็นเทคนิคส าคญัในการส่ือสารความเป็นแบรนด์  การสร้างเร่ืองราวข้ึนมา 
จะช่วยให้แบรนด์นั้นเขา้ถึงและสร้างความผูกพนักบัผูบ้ริโภคไดดี้ข้ึน เพราะเป็นเร่ืองท่ีวา่ดว้ยชีวิต
ของผูค้น จากผลการศึกษา พบวา่ทั้งชุมชนริมน ้ าจนัทบูร และชุมชนขนมแปลก ริมคลองหนองบวั 
ต่างใหค้วามส าคญักบั Storytelling ในการน าพาเร่ืองราวไปสู่กลุ่มเป้าหมายโดยชุมชุมริมน ้าจนัทบูร 
ไดชู้จุดเด่นขอ้มูลในเชิงประวติัศาสตร์ ขณะท่ีชุมชนขนมแปลก ริมคลองหนองบวั ชูจุดเด่นของ
วธีิการเล่าเร่ือง ภายใตว้ธีิการของ Storytelling  

ในอดีต ผูส่้งสาร ผูเ้ล่าเร่ือง จะเป็นปราชญ์ชาวบ้าน ผูใ้หญ่บ้าน แต่ปัจจุบันเร่ิมมี            
ตวัละครใหม่ ๆ เขา้มาท าหน้าท่ีเล่าเร่ือง อาจเป็นแม่คา้ขายของในตลาดท่ีสามารถถ่ายทอดไดท้ั้งใน



185 

 

มุมของเขาเอง และมุมวิถีชีวิตคนรอบขา้งทัว่ไป ปัจจุบนันิยมใช้ดารานักแสดง มาช่วยสร้างการ
ตระหนกัรู้ (Awareness) วา่มีแคมเปญ (Campaign) อะไรบา้ง แต่ในแง่มุมการถ่ายทอดความลุ่มลึก
ของการเป็นวิถีชีวิตจริง คือ ผูค้นท่ีอยู่อาศยัในพื้นท่ีนั้น เน่ืองดว้ยมิติของแบรนด์นั้น มีทั้ง เหตุผล 
และอารมณ์ ท่ีผสมผสานกนั ดงันั้นในการน าเสนอจึงตอ้งน าเสนอทั้ง 2 มิติควบคู่กนั  ยิ่งมีเร่ืองราว
การเล่าเร่ืองท่ีสนุก ชวนติดตาม ก็อาจจะเป็นท่ีสนใจมากกว่า การเล่าเร่ืองแบบ Storytelling เป็น
ศาสตร์และศิลป์อย่างหน่ึงท่ีอาศยั  การผูกเร่ือง เล่าเร่ืองให้น่าติดตาม สร้างการจดจ าได้ ท าให้
ผูบ้ริโภครู้สึกเหมือนไดเ้ดินทางไปกบัเร่ืองเล่านั้น ท าใหเ้กิดการจดจ าเน้ือหาไดม้ากกวา่ เสมือนไดมี้
ส่วนร่วมกบัเหตุการณ์นั้น ไดรั้บรู้เร่ืองราวท่ีเป็นเร่ืองเล่าเนน้อารมณ์ความรู้สึกร่วม สมองจะเกิดการ
รับรู้ในเร่ืองราวนั้น น าพาใหเ้กิดความรู้สึกคลอ้ยตามไดโ้ดยง่าย ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Aaker 
(1997)  เพราะเม่ือใดก็ตามท่ีผูค้นเขา้ไปใชชี้วิตอยูใ่นชุมชนหรือวฒันธรรมนั้น ๆ ก็จะเช่ือมโยงกบั
ธุรกิจท่องเท่ียว ก่อใหเ้กิดรายไดข้ึ้นในชุมชน 

กลยุทธ์หน่ึงท่ีชุมชนริมน ้ า และชุมชนขนมแปลกริมคลองหนองบวั น ามาใช ้คือ ความ
สนุก หรือ Fun Theory ความสนุกท าใหค้นเปล่ียนพฤติกรรม ถา้ยอ้นไปดูช่วงท่ีละครบุพเพสันนิวาส 
ออกอากาศ ผูค้นพากนัใส่ชุดไทย มาเดินท่องเท่ียวในตลาดชุมชนทั้ง 2 แห่ง โดยท่ีไม่ไดรู้้สึกเขินอาย 
เพราะมองว่าการแต่งกายแบบน้ีมันสนุก เป็นสีสันในชีวิต เป็นการเล่าเร่ืองแบรนด์ไทยกับ
วฒันธรรมไทยท่ีเปิดกวา้ง และเช่ือมต่อกบัผูบ้ริโภคไดง่้ายข้ึนดว้ย  

ในกลยุทธ์การเล่าเร่ืองนั้น  ถา้เล่าเร่ืองดว้ยการใช้หลกัการและเหตุผล เร่ืองเล่านั้นจะ     
แข็งท่ือ ไร้เสน่ห์ แต่ถา้ปรุงรสเร่ืองราวนั้นใหม่ โดยใส่โมเมน้ทข์อง Emotional เขา้ไป มนัจะมีลีลา
มากกวา่ หรือมีความมหศัจรรย ์มีความพิเศษของเร่ืองราวทางวฒันธรรม ฟังแลว้สนุกสนานไม่น่า
เบ่ือ มีความสอดคล้องกบังานวิจยัในต่างประเทศ ของ Lindsay (2015)  ท่ีพบว่า ร้อยละ 92 ของ
ผูบ้ริโภค ต้องการให้แบรนด์ท าโฆษณาเสมือนการเล่าเร่ืองราว เม่ือสมองตีความ ก่อให้เกิด
ความรู้สึก และอารมณ์ความต่อเน่ืองตามมา (ดูภาพท่ี 6.3)   

            
 
ภาพที ่6.3  การน าแนวคิด Storytelling มาใชเ้พิ่มอรรถรสในการส่ือสารแบรนดเ์ชิงวฒันธรรม  
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ในบางกรณี Storytelling ก็ว่าด้วยเร่ือง อรรถประโยชน์ท่ีผูบ้ริโภคจะได้รับจากสินคา้ 
โดยเฉพาะสินคา้ประเภทสถานท่ีท่องเท่ียวเชิงมรดกวฒันธรรม เช่น ชุมชนริมน ้ าจนัทบูร ท่ีกล่าวถึง
คุณสมบัติของสินค้า ข้อดี และประโยชน์ของสินค้าท่ีผูบ้ริโภคจะได้รับกลับไปเม่ือได้เข้ามา
ท่องเท่ียว (ดูภาพท่ี 6.4) 

 
 

ภาพที ่6.4  แนวคิด Storytelling ในการส่ือสารแบรนดเ์ชิงวฒันธรรม  
 
6.4  การเลือกใช้สารและเน้ือหาต่าง ๆ ที่ส่งผลต่อความส าเร็จในการส่ือสารแบรนด์เชิงมรดก
วฒันธรรม 

ในประเด็นการเลือกใช้สาร เน้ือหาต่าง   ๆ ท่ีนิยมใช้ใน Storytelling นั้น พื้นท่ีวิจยั           
2 แห่ง ทั้งท่ีชุมชนริมน ้ าจนัทบูร และชุมชนขนมแปลก ริมคลองหนองบวั ต่างเลือกใช้การด าเนิน
เร่ืองในสไตล์ชีวิตประจ าวนั (Everyday life) ของคนธรรมดามากข้ึน เพราะการเช่ือมโยงคนจะ
เขา้ถึงไดง่้าย ตวัเน้ือหามีความหลากหลายมากข้ึน คนธรรมดาทัว่ไปก็สามารถท าเองได ้ช่องทาง
โซเชียลมีเดีย (Social media) ไม่ว่าจะเป็นเฟซบุ๊ก อินสตาแกรม ต่างก็พร้อมเปิดกวา้งให้ เน้ือหาท่ี
น าเสนอมีความสดท่ีเป็นจริง (Real time) และเป็นธรรมชาติข้ึนดว้ย เช่น การมารีววิวถีิชีวติของผูค้น 
ร้านอาหาร สินคา้พื้นเมือง และของฝาก ในพื้นท่ีชุมชนริมน ้ าจนัทบูร ของ Youtuber, Blogger และ 
Vlogger ซ่ึงผูบ้ริโภค หรือนกัท่องเท่ียวเช่ือถือส่ิงท่ีคนเหล่าน้ีพูดมากกวา่ท่ีจะเช่ือนกัการตลาด หรือ
บางกรณีก็ใชก้ารส่ือสารผ่านเร่ืองราวโดยชุมชน โดยผูค้นในชุมชนขนมแปลก ริมคลองหนองบวั 
หรืออาจใช้การส่ือสารผ่านความบนัเทิง ภาพยนตร์ ละคร ซีรีย ์โดยน าสินคา้ท่ีเป็น เมือง ชุมชน 
สถานท่ี ไปท าโฆษณาแฝง (Product placement หรือ Tie in) ในละคร ภาพยนตร์ เช่น ในมิวสิกวิดี
โอเพลง รอยยิม้ท่ีหวัใจ ของวง ETC ความยาว 10 นาทีซ่ึงมาถ่ายท าท่ีชุมชนริมน ้ า และชุมชนขนม
แปลก ริมคลองหนองบวั โดยสร้างเน้ือหาเป็นเร่ืองของบล็อกเกอร์ท่องเท่ียวหนุ่ม ท่ีมาท าคลิป
สถานท่ีท่องเท่ียวในจงัหวดัจนัทบุรี แลว้ประสบอุบติัเหตุขาหักตอ้งเขา้เฝือก สุดทา้ยไดพ้บรักกบั     
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คุณหมอเจา้ของไขท่ี้ท าการรักษาและช่วยท ากายภาพบ าบดัให ้จนสุดทา้ยพระเอกในเร่ือง ก็หายเป็น
ปกติเหมือนเดิม  ผา่นบทบาทการแสดงของ โมสต ์วิศรุต พิมพรั์ตน์ (นกัแสดงบทไอจ้อ้ย ในละคร
บุพเพสันนิวาส) และโบว ์เมลดา สุศรี (นกัแสดงน า ช่อง 33)  

การเลือกใช้สารและเน้ือหา ส่งผลโดยตรงต่อความส าเร็จในการส่ือสารแบรนด์ ใน
ปัจจุบนั คนมีปฏิสัมพนัธ์ (Interact) กบัเน้ือหา (Content) มากข้ึน จากอดีตท่ีเป็นการส่ือสารทางเดียว 
(One-way communication) มาเป็นการส่ือสารสองทาง (Two-way communication) และพฒันามา
เป็นการส่ือสารหลายช่องทาง (Multiple-way communication) ฉะนั้นตวัสาร (Message) หรือเน้ือหา 
(Content) ท่ีเชิญชวนใหค้นเขา้มามีส่วนร่วม ไม่วา่จะเป็นการแสดงความคิดเห็น การส่งต่อ การบอก
ต่อ การกระจายข่าว เป็นปัจจยัท่ีช่วยเสริมความส าเร็จของแบรนด์ให้ดีข้ึน สารเปรียบเสมือนหัวใจ 
ในการตั้งใจส่ือสารบอกผูบ้ริโภค คือ ในช่วงก่อนรับสาร ลูกคา้อาจยงัไม่รู้จกั หรือรู้จกั แต่รู้สึก       
เฉย ๆ กบัสถานท่ีน้ี แต่หลงัจากท่ีผูบ้ริโภคได้รับสารแลว้ เขาอาจมีทศันคติท่ีดีข้ึน อาจเปล่ียนใจ
อยากมาท่องเท่ียวสถานท่ีแห่งน้ี เน้ือหาสารท่ีเลือกใช้ จึงเป็นหัวใจส าคญั โดยให้ความส าคญักบั
เน้ือหาสารท่ีตอ้งการส่ือ ส่ือสารอย่างไรให้น่าสนใจ และจะใช้ความคิดสร้างสรรค์อย่างไรในสาร
นั้น 

ในส่วนองคป์ระกอบอ่ืน เช่น ภาพน่ิง ภาพเคล่ือนไหวท่ีเลือกมาใช ้ตอ้งเป็นภาพท่ีโฟกสั
มีความชดัเจน วดัแสงไดถู้กตอ้ง องคป์ระกอบในภาพดี ฟอนต ์หรือตวัอกัษร เป็นอีกส่ิงหน่ึงท่ีตอ้ง
ให้ความส าคญั ตวัอกัษรหลกัท่ีใช้ควรเป็นแบบหัวกลม อ่านง่าย สบายตา สีของตวัอกัษรต้องไม่
กลืนไปกับสีพื้นของฉากหลัง  มีการจดัองค์ประกอบภาพได้อย่างสวยงาม เหล่าน้ีล้วนเป็นอีก          
กลยทุธ์ท่ีส าคญัในการส่ือสารแบรนดเ์ชิงมรดกวฒันธรรม (ดูภาพท่ี 6.5) 
 
 



188 

 

          
 
ภาพที่ 6.5  การเลือกใช้สารและเน้ือหา ท่ีส่งผลต่อความส าเร็จในการส่ือสารแบรนด์เชิงมรดก                 
วฒันธรรม 

 
6.5 การน าแนวคิดพฤติกรรมผู้บริโภคมาปรับใช้ในการส่ือสารแบรนด์เชิงมรดกวฒันธรรม 

พฤติกรรมผูบ้ริโภค มีความส าคญัอยา่งยิ่งในการส่ือสารแบรนด์ ท าให้หลายหน่วยงาน
ให้ความส าคญักบัการตลาดแบบตอบสนองต่อความพึงพอใจของลูกคา้ หันมาใส่ใจกบัแนวคิด
พฤติกรรมผูบ้ริโภคมากข้ึน กลุ่มเป้าหมายทางการตลาดมีลกัษณะเฉพาะเจาะจงมากข้ึน สอดคลอ้ง
กบัแนวคิดของ Assael (2004) และเพื่อให้ทุกมิติของการส่ือสารท่ีจะเกิดข้ึน ตรงกบักลุ่มเป้าหมาย
และตรงกบัจริตของพวกเขา ทุกเน้ือหาท่ีจะส่ือสารออกไป จะตอ้งโดนใจผูบ้ริโภค เร่ิมตั้งแต่การ
ตระหนกัรู้ (Awareness) และรู้จกัแบรนด์สถานท่ีนั้น สถานท่ีแห่งนั้น วฒันธรรมเร่ืองนั้น มีตวัตน
ในโลกออนไลน์หรือไม่ โดยในระยะแรกต้องสร้าง สั่งสม ข้อมูลวฒันธรรมของจงัหวดั หรือ
สถานท่ีนั้น ๆ ในช่องทางออนไลน์ให้มาก เพื่อให้ข้อมูลเหล่าน้ีปรากฏเม่ือนักท่องเท่ียวค้นหา        
เม่ือมีข้อมูลมาระดับหน่ึง ผูบ้ริโภค หรือกลุ่มเป้าหมายจะเร่ิมเข้าสู่การเปรียบเทียบตัดสินใจ 
(Consideration) ว่าจะไปเท่ียว ไปซึมซับวฒันธรรมเหล่านั้ นดีไหม มีการน าบุคคลมีช่ือเสียง 
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(Influencer) มีการสร้างเน้ือหา (Content) ประกอบ เพื่อกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมการบริโภค 
(Conditioned response) สอดคล้องตามแนวคิดของ Assael (2004) Kotler และ Keller (2009) และ 
Solomon (2011) 

นอกจากน้ี ยงัตอ้งพิจารณาวา่ สถานท่ีแห่งนั้นมีแรงดึงดูด มีแม่เหล็กท่ีแรงพอไหม เช่น 
อาหาร ความเป็นอยู่ ท่ีพกั ความสวยงาม การเดินทาง กิจกรรมท่ีท า มุมถ่ายรูป รวมไปถึงสถานท่ี
แห่งนั้น มีช่องทางให้บริการกลุ่มเป้าหมายช าระเงิน (Purchase) ผ่านรูปแบบการจ่ายเงินครบตาม
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคยคุน้ีไหม สแกนจ่าย หรือจ่ายผา่นบตัรเครดิตไดไ้หม  

ในขณะเดียวกนั แบรนด์จะตอ้งสร้างเสน่ห์บางอยา่งข้ึนมา ให้กลุ่มเป้าหมายรู้สึกไดว้า่ 
เป็นสถานท่ีหรือวฒันธรรมท่ีน่าจะหวนกลบัมาเท่ียว มาสัมผสัอีกคร้ังหน่ึง (Retention) ทั้งยงัท าให้
กลุ่มเป้าหมายท่ีมาเยอืนกลบัไปบอกต่อ หรือเขียนเร่ืองราวในโลกออนไลน์ เป็นการกวกัมือเรียกคน
อ่ืนมาเท่ียว (Advocacy) (ดูภาพท่ี 6.6) 
 

 
 

ภาพที ่6.6  การน าแนวคิดพฤติกรรมผูบ้ริโภคมาปรับใชใ้นการส่ือสารแบรนด์เชิงมรดกวฒันธรรม 
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6.6  กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 
จากการใชแ้บบสอบถาม 400 ชุด ในการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มผูบ้ริโภค หรือนกัท่องเท่ียว 

รวมทั้งการสัมภาษณ์เชิงลึกนกัท่องเท่ียวเชิงมรดกวฒันธรรม 20 คน พบวา่ กระบวนการตดัสินใจซ้ือ
ของผูบ้ริโภค จะเร่ิมต้นท่ีการสืบค้นหาข้อมูลจากส่ือออนไลน์ เฟซบุ๊ก สมาร์ทโฟน และไลน์ 
ตามล าดบั สอดคลอ้งกบัขอ้มูลจาก Social media marketing industry report (2020) ท่ีพบว่า มีหลาย
หลายช่องทางแพลตฟอร์ม (Platform)ในการน าเสนอเร่ืองราวสินคา้ผา่นช่องทางส่ือออนไลน์ โดย
ส่ือท่ีไดรั้บความนิยมมากท่ีสุด คือ เฟซบุ๊ก ร้อยละ 94  ส่วนส่ือท่ีมีผลต่อการตดัสินใจมาท่องเท่ียว 
ไดแ้ก่ ไลน์ สมาร์ทโฟน และเวบ็ไซต ์นอกเหนือจากการคน้หาขอ้มูลในส่ือเหล่าน้ีแลว้ บุคคลท่ีมีผล
ต่อการตดัสินใจมาท่องเท่ียว ไดแ้ก่ ญาติ/คนในครอบครัว เพื่อน/เพื่อนร่วมงาน และตดัสินใจดว้ย
ตวัเอง หลงัจากนั้นผูบ้ริโภคจึงท าการตดัสินใจมาท่องเท่ียว สอดคลอ้งกบัการศึกษาเร่ืองกลุ่มอา้งอิง 
(Reference group) ท่ีส่งผลทั้งทางตรง ทางออ้ม ต่อทศันคติ ความปรารถนา และพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภค Kotler และ Keller (2009) และ Solomon (2011) 

ดงันั้น ในส่วนสถานท่ีท่องเท่ียวเชิงมรดกวฒันธรรม จึงจ าเป็นตอ้งสะสมคลงัขอ้มูลของ
สถานท่ีท่องเท่ียวไวใ้นโลกออนไลน์ให้มากท่ีสุดเท่าท่ีจะท าได ้เพราะเม่ือใดก็ตามท่ีนกัท่องเท่ียว
ตอ้งการคน้หาขอ้มูล ส่ิงท่ีพวกเขาจะท าในล าดบัแรก คือ การสืบคน้ขอ้มูลในส่ืออินเทอร์เน็ต ไม่วา่
จะเป็นบล็อกเกอร์เพจท่องเท่ียว การรีวิวของอินฟลูเอนเซอร์ ล้วนมีผลต่อความรู้สึกและการ
ตดัสินใจมาท่องเท่ียวเชิงมรดกวฒันธรรมของผูบ้ริโภค เพื่อให้ทุกมิติของการส่ือสารท่ีจะเกิดข้ึน 
ตรงกบักลุ่มเป้าหมายและตรงกบัจริตของพวกเขา รวมถึง อินไซต ์(Insight) ผูบ้ริโภค เบ้ืองลึกท่ีอยู่
ในความคิดผูบ้ริโภค จะช่วยขบัเคล่ือนให้แบรนด์ประสบความส าเร็จได้ (ดูภาพท่ี 6.7) โดยมีขอ้
สังเกคในดา้นการน าเสนอเน้ือหาในโลกออนไลน์ ตอ้งไม่หนกัจนเกินไป คร้ันจะน าเสนอเร่ืองราว
ทางวฒันธรรมในสัดส่วน 100 เปอร์เซ็นตเ์ตม็นั้น ท าไดย้าก เม่ือใดท่ีอดัแน่นเน้ือหา ผูรั้บสารจะรู้สึก
เบ่ือทนัที ดงันั้นในการเล่าเร่ือง ตอ้งค่อย   ๆ น าเสนอเน้ือหาในช่วงเวลาท่ีเหมาะสม เช่น พาไปเท่ียว
จงัหวดัจนัทบุรี ก็ตอ้งพาไปเช็คอินสถานท่ี ธรรมชาติ สายลม แสงแดด แลว้คัน่ดว้ยสถานท่ีท่องเท่ียว
เชิงวฒันธรรม เขา้ไปผสมผสาน ก็จะท าใหเ้ร่ืองราววฒันธรรมนั้น  ดูน่าอ่าน ดูน่าไปเยอืนสักคร้ัง  
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ภาพที ่6.7  กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
 
6.7  รูปแบบการจัดการประสบการณ์ผู้บริโภค  

จากการสัมภาษณ์เก็บข้อมูลในทุกภาคส่วนท่ีเก่ียวข้องกับการส่ือสารแบรนด์เชิง
ว ัฒนธรรมท าให้ทราบว่า แนวคิดการจัดการประสบการณ์ผู ้บริโภค (Customer Experience 
Management หรือCEM) เป็นกระบวนการจดัการในการวางกลยทุธ์เพื่อเสริมสร้างประสบการณ์ท่ีดี
ให้แก่ลูกคา้ สร้างความพึงพอใจความประทบัใจให้กบัลูกคา้ ตั้งแต่ขั้นตอนการตดัสินใจ การซ้ือ 
และการใช้ โดยศึกษาว่าลูกคา้ต้องการมีประสบการณ์อย่างไรในการใช้สินค้าและบริการ เพื่อ
ออกแบบสินคา้หรือบริการ รวมถึงแสวงหาส่ิงใหม่ท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ 
ช่วยเสริมสร้างประสบการณ์ท่ีดีให้แก่ลูกคา้ เม่ือลูกคา้เกิดความพึงพอใจในสินคา้และบริการ ลูกคา้
จะเกิดความภาคภูมิใจและจะเชิญชวนเพื่อน คนรู้จกั ใหม้าใชสิ้นคา้และบริการเช่นเดียวกบัตนเอง 

แนวคิดการสร้างประสบการณ์ผูบ้ริโภค เป็นรูปแบบการท าการตลาดอีกรูปแบบหน่ึงท่ี
สามารถสร้างความสัมพันธ์ของแบรนด์กับผู ้บริโภคได้แนบแน่นมากยิ่งข้ึน โดยการสร้าง
ประสบการณ์ท่ีดีให้เกิดข้ึนกบัลูกคา้จากการท่ีลูกคา้ไดม้าสัมผสัแบรนด์ ไดพ้บ ไดเ้ห็น ไดย้ิน และ
ไดท้  าทุกอย่างท่ีมีส่วนเก่ียวขอ้งกบัแบรนด์ด้วยตวัเอง ทั้งน้ีส่ิงส าคญัท่ีจะมาวางกลยุทธ์และสร้าง
แผนท่ีดีของการท า CEM ได้ นั่นคือความเข้าใจใน Customer journey ของผูบ้ริโภคท่ีเกิดข้ึนว่า
ผูบ้ริโภคมองหาอะไร เวลาไหน และท่ีไหน สอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Schmitt (2003) 

ประสบการณ์ คือ กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ทั้งกบัตวัสินคา้และบริการ 
ตามแนวคิด Brand Sense หรือ Sensory Branding ตามท่ี Schmitt (2003) ได้ท าการศึกษา ผ่าน
ประสาทสัมผสัทั้ง 5 ของมนุษย ์ตามองเห็น หูฟัง จมูกดม ล้ินชิมรส ผิวหนงัสัมผสั แต่หลงัจากการ
ระบาดของเช้ือไวรัส Covid-19  ท าให้ไดเ้ห็นการเปล่ียนไปของ Sensory branding วา่บางตวัใชย้าก
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ข้ึน ในส่วนของชุมชนริมน ้าจนัทบูร และชุมชนขนมแปลก ริมคลองหนองบวั จึงต่างใหค้วามส าคญั
กบัการโฆษณาประชาสัมพนัธ์ผ่านรูปแบบส่ือออนไลน์ โดยให้น ้ าหนกัท่ี ตามองเห็น หูฟัง เพราะ
สองอย่างน้ีไม่ติด Covid-19  ดังนั้น ในยุคหลังน้ี การใช้ผสัสะทั้ง 5 จะมีน ้ าหนักไม่เท่ากนั การ
มองเห็นกบัการฟังจะมีความโดดเด่นมากกวา่ (ดูภาพท่ี 6.8)  

ในขณะเดียวกนั ช่วงท่ีนกัท่องเท่ียวเขา้มาในพื้นท่ีชุมชน ก็ตอ้งเพิ่มมาตรการเฝ้าระวงั
การติดเช้ือไวรัส Covid-19 โดยยึดตามแนวทาง D-M-H-T-T ได้แก่ D : Social distance M : Mask 
wearing H : Hand washing T : Testing และ  T : Thaichana  อยู่ห่างไว้ ใส่แมสกัน หมั่นล้างมือ 
ตรวจวดัอุณหภูมิ ใชแ้อปไทยชนะ อยา่งเคร่งครัด กบักลุ่มนกัท่องเท่ียวก่อนเดินทางเขา้พื้นท่ี 

โดยส่วนใหญ่ประสบการณ์การท่องเท่ียวท่ีนักท่องเท่ียวได้รับ คือ การได้เรียนรู้
ประวติัศาสตร์ของชุมชน นักท่องเท่ียวบางท่านก็ประทบัใจกบัการอนุรักษ์ภูมิสถาปัตย์ท่ีรักษา
สภาพตวัอาคารไวไ้ดอ้ยา่งดี บา้งก็ประทบัใจในรสชาติอาหาร การชูวตัถุดิบในทอ้งถ่ิน ท่ีน ามาปรุง
แต่งรสชาติได้อย่างลงตวั การพูดดว้ยส าเนียงถ่ินในการตอ้นรับ ท าให้รู้สึกประทบัใจและซึมซับ
วฒันธรรมชุมชนไดง่้ายข้ึน ส่วนในดา้นประสบการณ์ท่ีไม่ค่อยประทบัใจ ไดแ้ก่ เร่ืองท่ีจอดรถ ซ่ึง
หาท่ีจอดรถไดย้ากมาก รวมถึงประเด็นการเปิดปิดร้าน ซ่ึงร้านคา้ไม่ไดเ้ปิดจ าหน่ายทุกร้าน ทั้งยงั
เปิดจ าหน่ายแค่วนัเสาร์และวนัอาทิตยเ์ท่านั้น     

 
ภาพที่ 6.8  รูปแบบการจัดการประสบการณ์ผูบ้ริโภค ภายหลังการแพร่ระบาดของเช้ือไวรัส                  
Covid-19   
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6.8  กลยุทธ์การส่ือสารแบรนด์ท่องเทีย่วเชิงมรดกวฒันธรรม 
จากการลงพื้นท่ีวิจยัเพื่อเก็บขอ้มูลของกลุ่มผูป้ระกอบการสินคา้เชิงมรดกวฒันธรรม    

ในชุมชนริมน ้าจนัทบูร และชุมชนขนมแปลก ริมคลองหนองบวั พบวา่ การท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรม
ควรเนน้ความเขา้ใจวฒันธรรม และการมีส่วนร่วมในประสบการณ์ทางวฒันธรรม ทั้งทางดา้น ภูมิ
ปัญญา จิตวิทยา และความรู้สึก ภายใตแ้นวคิดการพฒันาการท่องเท่ียวอยา่งย ัง่ยืน โดยมีจุดเร่ิมตน้ท่ี
หน่วยงานภาครัฐส่วนกลาง จากนั้นจึงสร้างการมีส่วนร่วมกบัชุมชน เพื่อเป็นแรงผลกัดนัให้ช่วยกนั
อนุรักษ ์สืบทอดและถ่ายทอดศิลปวฒันธรรม เป็นการคงไวซ่ึ้งอตัลกัษณ์ของชุมชน สอดคลอ้งกบั
การศึกษาของ Ximba (2009) โดยหน่วยงานท่ีส่งเสริมการท่องเท่ียวภาครัฐ จะเลือกใชก้ลยุทธ์การ
ส่ือสารแบรนด์ท่องเท่ียว ผา่นเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดท่ีหลากหลาย ทั้งส่ือออฟไลน์ ส่ือออนไลน์ 
ส่ือบุคคล ช่วยในการโปรโมทกิจกรรม เช่น เชิญบล็อกเกอร์ท่องเท่ียว มาช่วยประชาสัมพนัธ์การจดั
งาน มีการใช้ข่าวสารรอบตวั รวมถึงการดึงกระแสสังคมต่าง ๆ มาสร้างความรู้สึกร่วมกับกลุ่ม
ผูติ้ดตามเพจ ท าให้ผูรั้บสารรู้สึกเขา้ถึงไดม้ากกวา่การส่ือสารแค่เร่ืองพาไปเท่ียวอยา่งเดียว บางเพจ
ท่องเท่ียว ก็เนน้กลยุทธ์สร้างการมีส่วนร่วม ท าให้กลุ่มผูติ้ดตามเพจรู้สึกวา่ เพจท่องเท่ียวน้ีจบัตอ้ง
ได้ มีปฏิสัมพนัธ์ได้ ด้วยการผลิตเน้ือหาท่ีกระตุน้ให้ทุกคนมีส่วนร่วม ไม่ว่าจะเป็นการกดไลก์ 
(Like) กดแชร์ (Share) กดคอมเมนต์ (Comment) ซ่ึงการสร้างการมีส่วนร่วมน้ี นอกจากจะท าให้
กลุ่มเป้าหมายรู้สึกว่าตนไดใ้กล้ชิดกบัเพจแล้ว ยงัสามารถช่วยในเร่ืองของการท า การตลาดแบบ
ไวรัล (Viral marketing) จากการแชร์ต่อไดอี้กดว้ย  รวมไปถึง จดักิจกรรมร่วมสนุกชิงรางวลั เช่น 
เม่ือซ้ือสินคา้ในชุมชนครบ 100 บาท จะได้รับคูปองชิงรางวลัสร้อยคอทองค า หรือจดัประกวด
ภาพถ่ายกิจกรรมในช่วงท่ีก าลงัท่องเท่ียวในชุมชน โดยตดัสินจากการกดไลก์ กดแชร์ ท่านใดได้
คะแนนสูงสุด เป็นผูช้นะ ภายใตก้รอบแนวคิดการตลาด 5A รวมทั้ง มีการติดแฮชแทก็ (Hashtag) วา่  
#สุขทุกวนัท่ีจนัทบุรี ทั้ งน้ีเพื่อใช้เป็นค าค้นหาหลัก (Keyword) และช่วยสร้างการจดจ าในกลุ่ม
นกัท่องเท่ียว  

นอกจากน้ี หน่วยงานภาครัฐและภาคเอกชนในอุตสาหกรรมท่องเท่ียว ยงัไดร่้วมมือกบั
กระทรวงสาธารณสุข ในการพฒันามาตรฐานความปลอดภยั Amazing Thailand Safety and Health 
Administration (SHA) เพื่อให้การท่องเ ท่ียวเป็นส่วนหน่ึงของมาตรการควบคุมโรค ท าให้
นกัท่องเท่ียวทั้งชาวไทยและชาวต่างประเทศไดรั้บประสบการณ์ท่ีดี มีความมัน่ใจในความปลอดภยั
ดา้นสุขอนามยัของสินคา้และบริการทางการท่องเท่ียว 

นอกเหนือจากการท่ีผูป้ระกอบการในพื้นท่ีจะร่วมมือกบัหน่วยงานภาครัฐท่ีเขา้มาจดั
กิจกรรมส่งเสริมการท่องเท่ียวแลว้ ขณะเดียวกนั ผูป้ระกอบการในพื้นท่ีเหล่าน้ี ต่างก็มีอิสระในการ
เลือกใช้กลยุทธ์การส่ือสารแบรนด์ท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมท่ีหลากหลาย ไม่ว่าจะเป็นการใช้ส่ือ
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ออฟไลน์ ออนไลน์ แฟนเพจ และเฟซบุ๊ก เป็นส่ือกลางในการส่ือสารกบักลุ่มนกัท่องเท่ียว รวมถึง
การเลือกใชภ้าพสวย ๆ ช่วยประชาสัมพนัธ์ เพื่อดึงดูดความสนใจของนกัท่องเท่ียว รวมทั้งเน้ือหา
และขอ้ความท่ีใชเ้พื่อให้กลุ่มนกัท่องเท่ียวไดรั้บรู้ถึงคุณค่าของวฒันธรรม มากกวา่ท่ีจะมองเป็นแค่
กระแสและความบนัเทิง Holt (2004)  (ดูภาพท่ี 6.9 ) ในขณะเดียวกนัหน่วยงานท่ีเก่ียวขอ้งกบัการ
การท่องเท่ียว ก็ตอ้งเร่งด าเนินการในการอบรมให้ความรู้แก่ประชาชนในพื้นท่ี เพื่อการพฒันา
ศกัยภาพบุคลากรในชุมชน เพื่อใหส้อบผา่นมคัคุเทศก์เฉพาะดา้นวฒันธรรมทอ้งถ่ิน (บตัรสีน ้าตาล) 
เพื่อก าหนดมาตรฐานทางวชิาชีพ 

 

 
 
ภาพที ่6.9  กลยทุธ์การส่ือสารแบรนดท์่องเท่ียวเชิงมรดกวฒันธรรม จงัหวดัจนัทบุรี 
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6.9  ฎระเบียบ ข้อจ ากดัในการส่ือสารการท่องเทีย่วเชิงมรดกวฒันธรรม 
ในการด าเนินงานเพื่อส่ือสารแบรนด์เชิงวฒันธรรมนั้น จากการเก็บขอ้มูลสัมภาษณ์เชิง

ลึก จากหน่วยงานท่ีเก่ียวขอ้ง สรุปได ้ดงัน้ี 
ในทรรศนะของกลุ่มนกัวิชาการ มองวา่ในการใชง้านขอ้มูลข่าวสาร ท่ีตอ้งระวงัคือเร่ือง

ของขอ้มูล (Data) ทั้งในแง่ความเป็นส่วนตวั (Privacy) ไม่ละเมิดสิทธิส่วนบุคคล และขอ้มูลท่ีเป็น
ความลบัทางราชการ (Confidence authority) รวมทั้งขอ้จ ากดัของพระราชบญัญติัคุม้ครองขอ้มูล
ส่วนบุคคล พ.ศ. 2562 หรือ PDPA ในการเก็บขอ้มูลพฤติกรรมเชิงลึกของลูกคา้ ท่ีตอ้งขออนุญาต
จากลูกคา้ก่อน ส่วนในด้านเน้ือหา (Content) ก็ตอ้งพิจารณาในเชิงคุณธรรม จริยธรรม พิจารณา
ความถูกตอ้งของขอ้มูล ผลกระทบท่ีจะเกิดจากการส่ือสารขอ้มูล ในแง่กฎหมาย การเมือง สังคม 
เทคโนโลยี ในขณะท่ีนักวิชาชีพภาคเอกชน มีมุมมองเร่ืองความคล่องตวัในการด าเนินงาน ว่ามี
ขอ้จ ากดัหลายอยา่ง เช่น ขอ้จ ากดัของ องคก์ารอาหารและยา (อย.) ท่ีตอ้งส่งให้ อย. พิจารณาอนุมติั
ก่อน จึงจะมาสู่กระบวนการผลิตช้ินงานโฆษณาได ้ รวมไปถึงขอ้มูลงานวิจยัดา้นการท าโฆษณามี
น้อยมากในประเทศไทย ในขณะท่ีต่างประเทศ มีหน่วยงานท่ีรวบรวมงานวิจยัทุกหัวข้อ ท่ีเป็น
ประโยชน์ด้านโฆษณาจากทั่วโลก (World Advertising Research Center : WARC) ซ่ึ งทุกคน
สามารถดึงขอ้มูลมาใชป้ระโยชน์ได ้ในขณะท่ีประเทศไทยมีขอ้จ ากดัดา้นการเขา้ถึงขอ้มูล  

ส่วนมุมมองหน่วยงานภาครัฐส่วนกลาง คือ เร่ืองของการเข้าถึงชุมชน ต้องใช้
ระยะเวลา ปัญหาท่ีพบส่วนใหญ่เป็นเร่ืองเก่ียวกบัคน ทั้งในเร่ืองการประสานงาน เร่ืองทศันคติ 
ความคิดเห็น  ท่ีไม่ตรงกนัในการท างาน ส่วนปัญหาเร่ืองความละเอียดอ่อนในพื้นท่ี ดา้นประเพณี 
ความเช่ือ วฒันธรรม เหล่าน้ี พบเจอไดน้อ้ยมาก ในขณะท่ีหน่วยงานภาครัฐในพื้นท่ี มองวา่ขอ้จ ากดั
ในการส่ือสารแบรนด์ท่องเท่ียวเชิงมรดกวฒันธรรม คือ งบประมาณท่ีจ ากัด ท าให้ขาดความ
คล่องตวัในการปฏิบติังานไปบา้ง รวมทั้งระเบียบขอ้บงัคบัในการด าเนินงานของภาครัฐ ระบบ
ราชการต้องผ่านหลายขั้นตอนกว่าจะพิจารณาอนุมัติท่ีไม่คล่องตัวเท่าหน่วยงานภาคเอกชน              
(ดูภาพท่ี 6.11) 
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ภาพที ่6.10  กฎระเบียบ ขอ้จ ากดัในการส่ือสารการท่องเท่ียวเชิงมรดกวฒันธรรม 
 

6.10 แบบจ าลองเบื้องต้นของการงส่ือสารแบรนด์เชิงวัฒนธรรม เพ่ือส่งเสริมการท่องเที่ยวเชิง
มรดกวฒันธรรมในจังหวดัจันทบุรี 

ในส่วนของการพฒันาแบบจ าลองแนวทางส่ือสารแบรนด์เชิงวฒันธรรม เพื่อส่งเสริม
การท่องเท่ียวเชิงมรดกวฒันธรรมในจังหวดัจันทบุรีนั้ น รูปแบบกลยุทธ์การส่ือสารแบรนด์           
เชิงวฒันธรรม มีจุดเร่ิมตน้ท่ี หน่วยงานภาครัฐในพื้นท่ี ซ่ึงรับนโยบายมาจากหน่วยงานภาครัฐ
ส่วนกลาง และรับขอ้มูลส่วนหน่ึงจากกลุ่มผูป้ระกอบการร้านคา้ในทอ้งถ่ิน ซ่ึงมีความสอดคลอ้งกบั
แนวคิดแผนยุทธศาสตร์ท่องเท่ียวระดับประเทศ และแผนยุทธศาสตร์ท่องเท่ียวระดับจังหวดั 
จากนั้นน าข้อมูลท่ีได้มาก าหนดแผนการด าเนินงานและก าหนดงบประมาณ พร้อมวิเคราะห์
สถานการณ์ เช่น ในยคุท่ีผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญักบัการเปิดรับส่ือออนไลน์ ส่ือโซเชียลมีเดีย ดงันั้น
ในการก าหนดแผนการด าเนินงานและก าหนดงบประมาณ จึงใหค้วามส าคญักบัการเผยแพร่ข่าวสาร
ผา่นแพลตฟอร์มดงักล่าว ทั้งยงัมีการก าหนดกลุ่มเป้าหมายนกัท่องเท่ียวและก าหนดกลุ่มสปอนเซอร์
ร่วมด้วย เช่น ก าหนดกลุ่มเป้าหมายนักท่องเท่ียว เป็นกลุ่มวยัรุ่น กลุ่มคนรุ่นใหม่ กลุ่มวยัท างาน               
ก็อาจใช้การรีวิวผ่านบล็อกเกอร์เพจท่องเท่ียว เพื่อให้สอดคล้องกับพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการ
เปิดรับส่ือ ท่ีพวกเขาให้ความส าคญักับการรีวิวของบล็อกเกอร์ มากกว่าท่ีจะเช่ือนักการตลาด 
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นอกจากน้ี ยงัมีการก าหนด กลุ่มสปอนเซอร์ เช่น การสมนาคุณให้บตัรส่วนลดจากร้านอาหาร 
โรงแรม รีสอร์ท หรืออาจเป็นสิทธิพิเศษจากพนัธมิตรร่วมของกลุ่มธุรกิจในเครือเดียวกนั  

จากนั้นจึงวางแผนกลยทุธ์ในการส่ือสารแบรนด์เชิงวฒันธรรม ผา่นแนวคิด SMCR โดย
ท่ี S (sender) การเลือกผูส่้งสารท่ีเหมาะสม เช่น การใชผู้มี้อิทธิพลทางความคิด (Influencer) การใช้
กลุ่มผูน้ าทางความคิด (Key opinion leader หรือ KOL) การใชบุ้คคลผูมี้ช่ือเสียง (Celebrity) มาเป็น
ผู ้ส่งข่าวสาร ในส่วนเน้ือหาสาร M (message) ต้องมีการเลือกใช้เทคนิคในการน าเสนอเชิง
สร้างสรรค ์ไม่วา่จะเป็นการเลือกรูปภาพ การใชข้อ้ความ สีสัน มุมกลอ้ง มุมมองท่ีแปลกใหม่ในการ
น าเสนอ ท่ีมีเสน่ห์พร้อมดึงดูดนกัท่องเท่ียวให้รู้สึกวา่อยากจะมาเยือนสักคร้ัง โดยเลือกน าเสนอผา่น
ช่องทางการส่ือสาร C (channel) ท่ีหลากหลาย โดยให้น ้ าหนักท่ีส่ือออนไลน์ ส่ือบุคคล และส่ือ
โซเชียลมีเดีย ทั้งยงัตอ้งใหค้วามส าคญักบักลุ่มผูรั้บสาร หรือกลุ่มนกัท่องเท่ียว R (receiver)  

โดยพิจารณาถึงแนวคิดพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer behavior) ท่ีตอ้งให้ความสนใจ
ท่ีตวัผูบ้ริโภค ว่าเขาเหล่านั้นเลือกเปิดรับส่ืออะไรบ้าง และมีส่ือไหน บุคคลใด ท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจมาท่องเท่ียว ซ่ึงแนวคิดพฤติกรรมผูบ้ริโภคน้ี จะช่วยให้เขา้ถึงกลุ่มพวกเขาไดง่้ายข้ึน  รวม
ไปถึงกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค (Customer journey) เพราะเม่ือใดก็ตาม ท่ีนกัท่องเท่ียว
ตอ้งการคน้หาขอ้มูล ส่ิงท่ีพวกเขาจะท าในล าดบัแรก คือ การสืบคน้ขอ้มูลในส่ืออินเทอร์เน็ต ไม่วา่
จะเป็นบล็อกเกอร์เพจท่องเท่ียว การรีวิวของอินฟลูเอนเซอร์ ล้วนมีผลต่อความรู้สึกและการ
ตดัสินใจมาท่องเท่ียวเชิงมรดกวฒันธรรม จึงจ าเป็นตอ้งมีการสะสมคลงัขอ้มูลของสถานท่ีท่องเท่ียว
ไวใ้นโลกออนไลน์ให้มากท่ีสุดเท่าท่ีจะท าได้  เพื่อให้ทุกมิติของการส่ือสารท่ีจะเกิดข้ึน ตรงกบั
กลุ่มเป้าหมายและตรงกับจริตของพวกเขา ภายใต้แนวคิดการจัดการประสบการณ์ผูบ้ริโภค 
(Customer experiential management หรือ CEM) ซ่ึงเป็นกลยุทธ์เพื่อเสริมสร้างประสบการณ์ท่ีดี 
ให้กับนักท่องเท่ียว เม่ือนักท่องเท่ียวเกิดความพึงพอใจแล้ว ก็จะเชิญชวนเพื่อน คนรู้จกั ให้มา
ท่องเท่ียวในสถานท่ีแห่งนั้น เช่นเดียวกบัตนเอง โดยน าเสนอในรูปแบบแนวคิดการส่ือสารแบรนด์
ผ่านประสาทสัมผสัทั้ง 5 (Sensory branding) ตามองเห็น หูฟัง จมูกดม ล้ินชิมรส ผิวหนังสัมผสั 
หรืออาจใช้รูปแบบการให้ข้อมูลเชิงประวัติศาสต ร์ (History) หรือใช้รูปแบบการเล่าเ ร่ือง 
(Storytelling) ตามความเหมาะสมของบริบทในพื้นท่ี  

จากนั้น น าไปสู่การประเมินผล ทั้งในรูปแบบการพูดคุยกบันักท่องเท่ียว และการใช้
แบบสอบถาม ประการสุดทา้ย คือการสะทอ้นขอ้มูลเหล่าน้ี กลบัไปยงัหน่วยงานภาครัฐในพื้นท่ี 
เช่น กรณีท่ีพนกังานใช้ค  าพูดไม่เหมาะสมกบันกัท่องเท่ียว หน่วยงานภาครัฐในพื้นท่ีจะแจง้ขอ้มูล
ดงักล่าว ไปยงัสถานประกอบการนั้นใหรั้บทราบ เพื่อการปรับปรุงแกไ้ขและพฒันา (ดูภาพท่ี 6.11) 
                                                                                        



198 

 

                           

                           
 
ภาพที่ 6.11  แบบจ าลองเบ้ืองตน้ของการส่ือสารแบรนด์เชิงวฒันธรรม เพื่อส่งเสริมการท่องเท่ียว                        
เชิงมรดกวฒันธรรม จงัหวดัจนัทบุรี   
 

 
 



 

บทที ่7 
แนวทางการส่ือสารแบรนด์เชิงวฒันธรรม 

เพ่ือการท่องเที่ยวเชิงมรดกวฒันธรรม  ในจงัหวดัจนัทบุรี 

 
 จากผลการศึกษาเร่ือง  การพฒันาแนวทางส่ือสารแบรนด์เชิงวฒันธรรม เพื่อการ
ท่องเท่ียวเชิงมรดกวฒันธรรมในจงัหวดัจนัทบุรี ทั้งการวิจยัเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณท่ีผา่นมาใน
บทท่ี 6 โดยผูว้ิจยัไดพ้ฒันารูปแบบ แนวทาง ของแบบจ าลองเบ้ืองตน้ของการส่ือสารแบรนด์เชิง
วฒันธรรมเพื่อการท่องเท่ียวเชิงมรดกวฒันธรรมในจงัหวดัจนัทบุรีไปแลว้นั้น 

ดังนั้น เน้ือหาในส่วนน้ีจะเป็นการสรุปผล โดยน าแบบจ าลองเบ้ืองต้นดังกล่าว ไป
สัมภาษณ์เชิงลึก กบักลุ่มผูบ้ริหารท่ีรับผดิชอบก ากบัดูแลในดา้นการส่งเสริมการท่องเท่ียวเชิงมรดก
วฒันธรรมในพื้นท่ีจงัหวดัจนัทบุรี และน าผลท่ีได ้มาท าการวิเคราะห์ สังเคราะห์ผล เพื่อสรุปเป็น
แนวทาง (Guidelines) การพฒันาการส่ือสารแบรนด์เชิงวฒันธรรมต่อไป เพื่อให้ตอบวตัถุประสงค์
การวิจยั ขอ้ท่ี 2 เพื่อพฒันาแนวทางการส่ือสารแบรนด์เชิงวฒันธรรม เพื่อการท่องเท่ียวเชิงมรดก
วฒันธรรมในจงัหวดัจนัทบุรี 
 
สาระส าคัญจากการสัมภาษณ์เชิงลกึผู้เกี่ยวข้องในพื้นที่ 

 จากการสัมภาษณ์เชิงลึก กลุ่มผูบ้ริหารท่ีรับผิดชอบก ากบัดูแลในดา้นการส่งเสริมการ
ท่องเท่ียวเชิงมรดกวฒันธรรมในพื้นท่ีจงัหวดัจนัทบุรี ทั้งในส่วนคณะกรรมการบริหารงานชุมชน
ประธานชมรมพฒันาชุมชน ตวัแทนจากหน่วยงานปกครองส่วนท้องถ่ินในพื้นท่ีชุมชน และ
ตัวแทนจากหน่วยงานภาครัฐท่ีดูแลด้านการท่องเท่ียวในพื้นท่ีชุมชน ในประเด็นแบบจ าลอง
เบ้ืองตน้ของการส่ือสารแบรนด์เชิงวฒันธรรม เพื่อการท่องเท่ียวเชิงมรดกวฒันธรรมในจงัหวดั
จนัทบุรี นั้น สรุปสาระส าคญัไดใ้น 3 ประเด็น คือ 1) แบบจ าลองแนวทางการพฒันาการส่ือสาร    
แบรนด์เชิงวฒันธรรมเบ้ืองต้น กับปัญหาอุปสรรค และความคล่องตัวในการด าเนินงาน 2) 
แบบจ าลองแนวทางการพฒันาการส่ือสารแบรนด์เชิงวฒันธรรมเบ้ืองตน้ กบัผลลพัธ์ต่อการพฒันา 
ท่ีจะเกิดข้ึน  และ 3) แนวทางการพฒันาการส่ือสารแบรนดเ์ชิงวฒันธรรม เพื่อน าไปสู่การปฏิบติัจริง 
รวมถึงการปรับปรุงแบบจ าลอง เพื่อเป็นมาตรฐานให้ชุมชนอ่ืนน าไปเป็นแนวทางเพื่อการส่ือสาร
แบรนดเ์ชิงวฒันธรรมต่อไป ซ่ึงในแต่ละประเด็น มีรายละเอียด ดงัน้ี 
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1.  แบบจ าลองแนวทางการพฒันาการส่ือสารแบรนด์เชิงวฒันธรรมเบ้ืองตน้ กบัปัญหา
อุปสรรค และความคล่องตวัในการด าเนินงาน 

เม่ือกล่าวถึงแง่มุมของปัญหา อุปสรรค และความคล่องตวัในการด าเนินงาน กลุ่ม
ผูบ้ริหารท่ีรับผิดชอบก ากับดูแลในด้านการส่งเสริมการท่องเท่ียวเชิงมรดกวฒันธรรมในพื้นท่ี
จงัหวดัจนัทบุรี ทุกท่านต่างร่วมให้ขอ้เสนอแนะ เพื่อสะทอ้นปัญหาท่ีเกิดข้ึนในหลากหลายประเด็น 
เช่น ตัวแทนจากหน่วยงานภาครัฐท่ีดูแลด้านการท่องเท่ียวในพื้นท่ีชุมชนท่านหน่ึง อยากให้
ภาคเอกชนเข้ามามีส่วนร่วมในการด าเนินงาน โดยท่ีจุดเร่ิมต้นความคิดอยู่ท่ีหน่วยงานภาครัฐ 
หากแต่เติบโตดว้ยภาคเอกชนท่ีเขา้มาส่งเสริม ซ่ึงจะไดท้ั้งความคล่องตวัในการท างาน ลดขั้นตอน
ในการด าเนินงาน โดยประธานชมรมพฒันาชุมชน ท่านหน่ึง ไดก้ล่าวเสริมวา่ การที่ภาคเอกชน
เขา้มาร่วมส่งเสริม ท าใหบ้ริหารจดัการดา้นงบประมาณไดดี้ เพราะภาคเอกชนมีงบประมาณมาช่วย
สนบัสนุน 

 
“ถา้ไม่มีภาคเอกชนเขา้มาเสริมทพั คงไดเ้หน่ือยกวา่น้ีเป็นแน่ เขามีความคล่องตวั

มากกวา่เราเยอะ ไม่ยุง่ยากกบัขั้นตอนเอกสาร บริหารงบก็คล่องตวั เปรียบเหมือนน ้ ามนัหล่อล่ืน ท่ี
เขา้มาช่วยใหฟั้นเฟืองทุกตวัท างานไดอ้ยา่งคล่องตวั มีประสิทธิภาพมากข้ึน” 

 
นอกจากน้ี ในส่วนคณะกรรมการบริหารงานชุมชนท่านหน่ึง ไดแ้สดงทรรศนะว่า  

ในแต่ละหน่วยงาน จะมีบริบท สภาพแวดล้อมท่ีแตกต่างกัน มีความยืดหยุ่น (Flexible) ท่ีไม่
เหมือนกนั โดยในแต่ละหน่วยงานจะมีการส่ือสารภายในองค์กรในรูปแบบผสมผสาน เช่น มีการ
ส่ือสารกนัในรูปแบบล่างข้ึนบน (Bottom-up) เพื่อเปิดโอกาสให้คณะท างานไดแ้สดงความคิดเห็น
ร่วมดว้ย ไม่ใช่ว่ามีแค่การรับค าสั่งแบบบนลงล่าง (Top-down) หรือเจา้นายสั่งการเพียงอย่างเดียว 
เหล่าน้ี ลว้นเป็นปัจจยัท่ีส่งผลต่อความคล่องตวัในการปฏิบติังาน 

  ในขณะท่ีตวัแทนจากหน่วยงานปกครองส่วนทอ้งถ่ินในพื้นท่ีชุมชนท่านหน่ึงได้
กล่าวถึง ปัญหาส าคญัอีกประการหน่ึง คือ การขาดความเขา้ใจของคนในชุมชน ชาวบา้นไม่รู้คุณค่า
ในวิถีชีวิต ในศิลปวฒันธรรมท่ีเขาคุน้ชิน ตลาดเชิงวฒันธรรม มีลูกคา้เฉพาะกลุ่ม มีก าลงัซ้ือสูง 
นกัท่องเท่ียวมาเยือน เพราะชอบในความเรียล (Real) ชอบวิถีชีวิตดั้งเดิม ชอบวฒันธรรมอนัเก่าแก่ 
ส าหรับการท่องเท่ียวเชิงมรดกวฒันธรรม สถานท่ี จะเป็นผูค้ดัเลือกนกัท่องเท่ียว ถา้สถานท่ีแห่งนั้น 
รักษาไวซ่ึ้งความเป็นวฒันธรรมดั้งเดิม จะน ามาซ่ึงความย ัง่ยนืของการท่องเท่ียวในระยะยาว 

 อีกหน่ึงปัญหาท่ีพบ คือ ในแต่ละชุมชน หานกัเล่าเร่ืองไดค้่อนขา้งนอ้ย ดา้นตวัแทน
จากหน่วยงานปกครองส่วนทอ้งถ่ินในพื้นท่ีชุมชน และตวัแทนจากภาครัฐท่ีดูแลดา้นการท่องเท่ียว
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ในพื้นท่ีชุมชน ไดร่้วมกนักล่าวถึงสาเหตุวา่ เป็นเพราะคนรุ่นใหม่ไม่เห็นคุณค่าของศิลปวฒันธรรม
ในพื้นท่ี  รวมไปถึงวิธีการถ่ายทอด วิธีการเล่าเร่ือง (Storytelling) ส่วนใหญ่เร่ืองท่ีเล่าไม่มีแนวคิด 
(Concept) ท่ีชดัเจน เน้ือหาท่ีเล่า ไม่ไดต้อบวตัถุประสงคท์างการตลาด ขณะเดียวกนัคนรุ่นเก่า ไม่ได้
มองวา่ส่ิงเหล่าน้ีมีความส าคญั และตอ้งถ่ายทอดเพื่อการอนุรักษไ์ว ้ดงันั้น จึงควรส่งเสริมให้มีการ
ถ่ายทอดจากรุ่นสู่รุ่น เพื่อให้มีการอนุรักษ ์สืบทอดมรดกทางวฒันธรรมให้คงอยูต่่อเน่ือง ทั้งยงัเป็น
การพฒันาศกัยภาพชุมชนดว้ย 

 
“เอาเข้าจริง ก็หาคนรุ่นใหม่ท่ีสนใจเร่ืองพวกน้ีได้ยากเต็มที คนรุ่นเรามองว่า

เร่ืองราวทางศิลปวฒันธรรมเหล่าน้ีส าคญั แต่พวกเขาก็ไม่ค่อยใส่ใจ ไม่ถามไถ่ ไม่คิดหวงแหน          
ไม่คิดรักษา วนันึงถา้คนรุ่นเราลม้หายตายจากไป เร่ืองราวพวกน้ีก็จะถูกลืมเลือนไปโดยปริยาย” 

 
“การเล่าเร่ือง ส าคญันะ หลายคนเล่ากนัไปเร่ือยเป่ือย ประเด็นคืออะไร เล่าเพื่อ

อะไร  ไม่มีการปักธงท่ีชดัเจนในการเล่าเร่ือง เร่ืองท่ีเล่าก็ไม่ได้ให้ความรู้ใดเพิ่มแก่นกัท่องเท่ียว 
หลายคร้ังเร่ืองท่ีเล่า ก็ไม่ไดส่้งเสริม หรือไม่ไดช่้วยใหข้ายของได”้ 

 
 นอกจากน้ี ตวัแทนจากหน่วยงานภาครัฐท่ีดูแลดา้นการท่องเท่ียวในพื้นท่ีชุมชนยงั

กล่าวถึง ประเด็นการเกิดข้ึนของโรคอุบติัใหม่ ท่ีภาครัฐยงัไม่สามารถบริหารจดัการได้อย่างมี
ประสิทธิภาพเพียงพอ อาจเป็นปัจจยัส าคญัต่อสถานการณ์การท่องเท่ียว จงัหวดัจนัทบุรี ซ่ึงมีพื้นท่ี
ติดต่อกบัประเทศกมัพูชา มีการลกัลอบเขา้ทางชายแดนโดยวิธีธรรมชาติอยู่บ่อยคร้ัง ก็อาจเป็นอีก
ปัจจยัหน่ึงท่ีท าใหก้ารควบคุมโรคท าไดย้ากข้ึน และส่งผลต่ออุตสาหกรรมท่องเท่ียวได ้ 

2.  แบบจ าลองแนวทางการพฒันาการส่ือสารแบรนด์เชิงวฒันธรรมเบ้ืองตน้ กบัการ
น าไปใชง้าน และผลลพัธ์ต่อการพฒันาท่ีจะเกิดข้ึน 

 ในเบ้ืองตน้ กลุ่มผูบ้ริหารท่ีรับผิดชอบก ากบัดูแลในดา้นการส่งเสริมการท่องเท่ียว
เชิงมรดกวฒันธรรมในพื้นท่ีจงัหวดัจนัทบุรี ทุกท่านต่างมีความคิดเห็นสอดคลอ้งกนัวา่ แบบจ าลอง
แนวทางการพฒันาการส่ือสารแบรนด์เชิงวฒันธรรมเบ้ืองตน้น้ี สามารถน ามาต่อยอดกบัการพฒันา
ส่งเสริมการท่องเท่ียวเชิงมรดกวฒันธรรมจงัหวดัจนัทบุรีไดเ้ป็นอยา่งดี โดยตวัแทนจากหน่วยงาน
ภาครัฐท่ีดูแลดา้นการท่องเท่ียวในพื้นท่ีชุมชน ไดก้ล่าววา่  ช่วงน้ีหลายภาคส่วนในจงัหวดั รวมทั้ง
สภาอุตสาหกรรมท่องเท่ียวจงัหวดัจนัทบุรี สมาคมส่งเสริมการท่องเท่ียวจงัหวดัจนัทบุรี ก าลงัเตรียม
จดัท าโครงการส่งเสริมการท่องเท่ียวของจงัหวดั โดยตั้งเป้าหมายให ้จงัหวดัจนัทบุรีเป็น หอ้งนัง่เล่น
บูรพา (Living room of the East) เป็นการส่งมอบประสบการณ์การพกัผ่อน การใช้ชีวิต การดูแล
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ตนเองและการเรียนรู้จากธรรมชาติผ่านวิถีชุมชน เพื่อเติมมิติใหม่ให้ชีวิต มีชีวา โดยส่ือสารให้
ประชาชนในพื้นท่ีจงัหวดัจนัทบุรีและผูป้ระกอบการดา้นท่องเท่ียว เขา้ใจ ถ่ายทอด ส่ือสาร จุดยืน
ของจังหวดัจันทบุรีไปสู่ผู ้มาเยือน นักท่องเท่ียวส่งต่อความรู้สึกและความประทับใจ สร้าง
ประสบการณ์ให้นกัท่องเท่ียว รู้สึกว่า มาจงัหวดัจนัทบุรี เท่ากบั การไดม้าพกัผ่อน (มาจนัท์ = มา
พกัผอ่น)  

 โดยมีการก าหนดกลุ่มเป้าหมายหลกัในการด าเนินงานไว ้2 กลุ่ม กลุ่มเป้าหมายแรก 
คือ กลุ่มท่ีสร้างแรงกระเพื่อม อนัไดแ้ก่ กลุ่มท่ีแสดงออกความหลากหลายทางเพศ (Lesbian, Gay, 
Bisexual, Transgender and Queer หรือ LGBTQ) กลุ่มนักท่องเท่ียวจีนรุ่นใหม่ท่ีนิยมเดินทางเป็น
กลุ่มด้วยตนเอง (Free and Independent Traveler หรือ FIT) กลุ่มครอบครัวแต่งงานท่ีไม่มีบุตร 
(Double Income No Kids หรือ DINK) กลุ่มคนรักสัตว์เล้ียง (Pet Lover) กลุ่มผูสู้งอายุท่ีแอคทีฟ
ออนไลน์ (Active Silver) และกลุ่มเจเนอเรชัน่ วาย (Generation Y)  

 โดยกลุ่มท่ีสร้างแรงกระเพื่อม เหล่าน้ี ก็คือ กลุ่มผูส่้งสาร (Sender) รวมไปถึงกลุ่ม             
ผูมี้อิทธิพลทางความคิด (Influencer) กลุ่มผูน้ าความคิดหลกั (Key Opinion Leader หรือ KOL) และ
กลุ่มคนมีช่ือเสียง (Celebrity) ตามท่ีไดก้ล่าวไวใ้นแบบจ าลอง  ซ่ึงนกัท่องเท่ียวกลุ่มน้ี ตอ้งการความ
มีเสน่ห์ ความปลอดภยั และความสบาย 

 อีกกลุ่มหน่ึง คือ กลุ่มท่ีสร้างแรงขบัเคล่ือน หรือถา้เปรียบเทียบกบัในแบบจ าลอง            
ก็คือ กลุ่มผูรั้บสาร (Receiver) ได้แก่ กลุ่มธุรกิจไมซ์ (Meetings, Incentive Travel, Conventions, 
Exhibitions หรือ MICE) กลุ่มจัดการประชุม สัมมนา กลุ่มจัดการท่องเท่ียวเพื่อเป็นรางวลัแก่
พนกังานท่ีท างานไดต้ามเป้าหมาย  กลุ่มจดัการประชุมนานาชาติ และกลุ่มจดังานแสดงสินคา้ทั้งใน
ระดบัภูมิภาคหรือระดบัชาติ  รวมไปถึงกลุ่มทวัร์นักท่องเท่ียว (Group Traveler) ซ่ึงกลุ่มเหล่าน้ี 
ตอ้งการความสะดวก ความครบครัน และความสมสมยั 

 ด้านตวัแทนจากหน่วยงานปกครองส่วนทอ้งถ่ินในพื้นท่ีชุมชน ได้กล่าวเสริมว่า   
กวา่ท่ีกลุ่มนกัท่องเท่ียวจะตดัสินใจมาท่องเท่ียวไดน้ั้น พวกเขาก็ตอ้งผา่นกระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
(Customer journey) ผ่านขั้นตอนการรับรู้ ค้นหา ศึกษา ตัดสินใจ มาท่องเท่ียว พร้อมบอกต่อ
ประสบการณ์ และมีความสอดคล้องกับแบบจ าลองเบ้ืองต้นท่ีได้ศึกษามา รวมทั้ งในส่วน
ผูป้ระกอบการ ยงัมีการปรับรูปแบบการบริการเพื่อให้สอดคลอ้งกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค ลดการ
สัมผสัทางกายภาพ เช่น มีการเช็คอินทางออนไลน์ มีการใชเ้ทคโนโลยีปลอดภยัแบบไร้เงินสดเป็น
ทางเลือก มีการจดัท าระบบจองสถานท่ีท่องเท่ียว เพื่อก าหนดจ านวนนกัท่องเท่ียวท่ีเขา้มาในแต่ละ
วนั เพื่อลดความแออดัท่ีอาจจะเกิดข้ึน 
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 โดยทางคณะกรรมการบริหารงานชุมชน และประธานชมรมพฒันาชุมชนได้
ร่วมกนัแสดงทรรศนะว่า ตอ้งแยกพิจารณาว่า ในแต่ละโครงการ ในแต่ละกิจกรรมท่ีจดัข้ึนนั้น จะ
เช่ือมโยงกบัแนวคิดใด เช่น โครงการ Coffee and Friends Chanthaboon 2022 ท่ีจดัข้ึน ณ ชุมชน
ริมน ้าจนัทบูร เม่ือเดือนกุมภาพนัธ์ พ.ศ. 2565 ท่ีผา่นมา มีการเช่ือมโยงกบัแนวคิด Sensory branding 
เสน่ห์ของรูป รส กล่ิน ของเมล็ดกาแฟสายพนัธ์ุจันทบูร เพื่อสร้างประสบการณ์ใหม่ให้กับ
นักท่องเท่ียว ปรากฏว่า แมแ้ต่คนจนัทบุรีโดยก าเนิดเองหลายท่าน ไม่ทราบมาก่อนว่า ท่ีจงัหวดั
จนัทบุรี มีสายพนัธ์ุกาแฟน้ี มาตั้งแต่สมยัรัชกาลท่ี 3 แต่เม่ือมีการสืบคน้เร่ืองราวได้ครบทั้งพยาน
เอกสารจากหอจดหมายเหตุจงัหวดัจนัทบุรี และพยานบุคคล ทายาทผูสื้บเช้ือสายการปลูกกาแฟสาย
พนัธ์ุดงักล่าว จึงใช้เร่ืองราวทางประวติัศาสตร์ (History) ของสายพนัธ์ุกาแฟน้ี ผสานกบัการเล่า
เร่ืองราว (Storytelling) จดัเป็นแนวคิดหลกั (Theme) ของการจดังาน โดยออกแบบกิจกรรม มีการ
ออกร้านของร้านกาแฟ มีการสาธิตการชงกาแฟสด มีการจดัเสวนากบัผูรู้้ดา้นกาแฟสายพนัธ์ุจนัทบูร 
มีการใชส่ื้อออนไลน์ ไลฟ์สด พร้อมการแสดงดนตรี Mini Acoustic Song สอดคลอ้งกบัความชอบ
ของพฤติกรรมผูบ้ริโภค รวมทั้งมีการแจกของรางวลัผ่านคาเฟ่พาสปอต ท่ีให้ผูเ้ข้าร่วมงานได้
ประทบัตราร้านคา้ท่ีก าหนด  ในย่านชุมชนริมน ้ าจนัทบูร และเม่ือได้รับตราประทบัครบ 5 ดวง 
สามารถน ามาแลกรับของท่ีระลึก เป็นเมล็ดกาแฟสายพนัธ์ุจนัทบูรแท ้ท่ีคัว่ และบรรจุซองสวยงาม 
เป็นของรางวลั เหล่าน้ี จดัเป็นรูปแบบหน่ึงในการจดัการประสบการณ์ให้กลุ่มนกัท่องเท่ียว ซ่ึงทุก
อย่างท่ีได้กล่าวมา ล้วนมีความสอดคล้องกับแบบจ าลองเบ้ืองต้น ทุกอย่างด าเนินไปตาม
กระบวนการขั้นตอน เพียงแต่ยงัมิไดมี้การสรุปผล หรือจดัท าในลกัษณะแบบจ าลองท่ีชดัเจน ดงันั้น 
เม่ือน าแบบจ าลองเบ้ืองตน้ดงักล่าว มาสู่การปฏิบติัจริง คาดวา่จะส่งผลใหก้ารด าเนินงานมีความเป็น
รูปธรรมท่ีชดัเจนข้ึน 

3.  แนวทางการพฒันาการส่ือสารแบรนด์เชิงวฒันธรรม เพื่อน าไปสู่การปฏิบติัจริง 
รวมถึงการปรับปรุงแบบจ าลอง เพื่อเป็นมาตรฐานให้ชุมชนอ่ืน น าไปเป็นแนวทางเพื่อการส่ือสาร
แบรนดเ์ชิงวฒันธรรมต่อไป 

 ส าหรับประเด็นน้ี กลุ่มผูบ้ริหารท่ีรับผิดชอบก ากับดูแลในด้านการส่งเสริมการ
ท่องเท่ียวเชิงมรดกวฒันธรรมในพื้นท่ีจงัหวดัจนัทบุรี ทุกท่านต่างมีความคิดเห็นไปในทิศทาง
เดียวกนัว่า อยากให้เพิ่มเติมประเด็นการมีส่วนร่วมของหน่วยงานภาคเอกชน อาทิ เช่น หอการคา้
จงัหวดั สมาคมส่งเสริมการท่องเท่ียวจงัหวดั สภาอุตสาหกรรมท่องเท่ียวจงัหวดั เพราะท่ีผ่านมา
หลายคร้ังในการด าเนินงานมีงบประมาณนอ้ย หน่วยงานภาคเอกชนเหล่าน้ีจะเขา้มาช่วยสนบัสนุน 
(Support) ทั้งในดา้นก าลงัเงิน และก าลงัคนอยา่งเตม็ท่ี อาจเพราะความเป็นหน่วยงานภาคเอกชน ลด
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หลายขั้นตอนการท าเอกสารเพื่ออนุมติั จึงสามารถช่วยขบัเคล่ือนงานไดอ้ย่างรวดเร็ว ทนักระแส 
(Trend) และมีประสิทธิภาพ  

 โดยท่ีตัวแทนจากหน่วยงานภาครัฐท่ีดูแลด้านการท่องเท่ียวในพื้นท่ีชุมชนได้
ยกตวัอย่าง การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย (ททท.) ส านกังานจงัหวดัจนัทบุรี มีหน้าท่ีหลกัคือ ท า
ส่ือสารการตลาด ท าประชาสัมพนัธ์ เพื่อส่งเสริมการท่องเท่ียวในจงัหวดั โดยไดรั้บเงินสนับสนุน
จ านวนหน่ึงจากหน่วยงานภาครัฐส่วนกลาง แต่คร้ันพอต้องจัดกิจกรรมการท่องเ ท่ียวท่ี
นอกเหนือจากแผนงานท่ีตน้สังกดัอนุมติั ทางส านกังาน ททท. กลบัไม่มีอ านาจในการขออนุมติังบ
เบิกจ่ายจากจงัหวดัได ้ ดงันั้น ในการด าเนินงานจึงตอ้งประสานทางหน่วยงานท่องเท่ียวและกีฬา
จงัหวดั (กทจ.) ให้เป็นผูน้ าเสนอของบประมาณจากทางจงัหวดั และส่วนหน่ึงใช้การขอความ
อนุเคราะห์จากหน่วยงานภาคเอกชน ซ่ึงทั้งหมดน้ีช่วยในการขบัเคล่ือนงานไดเ้ป็นอยา่งมาก  

 
“บางคร้ัง หน่วยงานก็ท างานคนเดียว ฉายเด่ียวไม่ไดน้ะ เพราะมีบางกรณีท่ีตอ้งการ

งบประมาณเพิ่มจากทางจงัหวดั แต่ดว้ยอ านาจหนา้ท่ีตามกฎระเบียบ ทางเราท าเบิกจ่ายไม่ได ้ตอ้ง
อาศยัอีกหน่วยงานราชการท าเร่ืองงบประมาณเบิกจ่ายให้ หรือบางคร้ังก็ขอความอนุเคราะห์จาก
ภาคเอกชนใหเ้ขา้มาช่วยเหลือดา้นงบประมาณ” 

 
 ขณะเดียวกนั  คณะกรรมการบริหารงานชุมชน และประธานชมรมพฒันาชุมชน ได้

ร่วมกนัยกตวัอยา่ง การจดังาน Coffee and Friends Chanthaboon 2022 เม่ือช่วงเดือนกุมภาพนัธ์ พ.ศ. 
2565 ท่ีผา่นมา ซ่ึงจดัข้ึนท่ีศาลเจา้ท่ีตลาดล่าง ชุมชนริมน ้ าจนัทบูร จงัหวดัจนัทบุรี เพื่อกระตุน้การ
เดินทางและสร้างรายไดด้า้นการท่องเท่ียวใหเ้กิดข้ึนในพื้นท่ี โดยใชจุ้ดขายของร้านคาเฟ่ต่าง   ๆ ท่ีมี
จ  านวนมากบริเวณชุมชนริมน ้าจนัทบูร เป็นแรงดึงดูดใจของผูช่ื้นชอบและหลงใหลในรสชาติกาแฟ 
ซ่ึงงานดังกล่าวเกิดข้ึนจากความร่วมมือของการท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย ส านักงานจงัหวดั
จนัทบุรี หน่วยงานภาครัฐและเอกชน รวมทั้งผูป้ระกอบการร้านกาแฟในพื้นท่ีทุกภาคส่วนต่างร่วม
เป็นฟันเฟืองส าคญัในการขบัเคล่ือนจดักิจกรรม ส่งผลใหง้านประสบความส าเร็จไดด้ว้ยดี 

 อีกหน่ึงประเด็นท่ีกลุ่มผูบ้ริหารท่ีรับผิดชอบก ากับดูแลในด้านการส่งเสริมการ
ท่องเท่ียวเชิงมรดกวฒันธรรมในพื้นท่ีจงัหวดัจนัทบุรี ได้ขยายความเพิ่มเติม คือ อยากให้มีการ
วิเคราะห์สถานการณ์ และบริบทรอบดา้นก่อนเป็นอนัดบัแรก โดยท่ีตวัแทนจากหน่วยงานภาครัฐท่ี
ดูแลดา้นการท่องเท่ียวในพื้นท่ีชุมชน ไดก้ล่าวเสริมวา่ เน่ืองจากสถานการณ์ปัจจุบนัมีความส าคญัท่ี
ตอ้งค านึงถึงก่อนเป็นประเด็นแรก เช่น ในช่วงเดือนเมษายน เดือนพฤษภาคม เป็นฤดูกาลผลไมข้อง
จงัหวดัจนัทบุรี ซ่ึงช่วงเวลาน้ีจะมีผลผลิตทุเรียน มงัคุด เงาะ ออกสู่ทอ้งตลาดเป็นจ านวนมาก ดงันั้น
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โจทยส์ าคญัของกิจกรรมท่ีจะจดัข้ึน จึงตอ้งให้ความส าคญักบัผลผลิตจากเกษตรกรเหล่าน้ี  จากนั้น 
จึงจะก าหนดกลุ่มเป้าหมาย ก าหนดแผน และงบประมาณ ตามล าดบั  

 
สาระส าคัญของแบบจ าลองการส่ือสารแบรนด์เชิงวัฒนธรรม เพ่ือส่งเสริมการท่องเที่ยวเชิงมรดก
วฒันธรรม จังหวดัจันทบุรี 

ในส่วนของแบบจ าลองการส่ือสารแบรนด์เชิงวฒันธรรม เพื่อส่งเสริมการท่องเท่ียวเชิง
มรดกวฒันธรรมในจงัหวดัจนัทบุรีนั้น รูปแบบกลยทุธ์การส่ือสารแบรนด์เชิงวฒันธรรม มีจุดเร่ิมตน้
ท่ี หน่วยงานภาครัฐในพื้นท่ี ซ่ึงรับนโยบายมาจากหน่วยงานภาครัฐส่วนกลาง และรับขอ้มูลส่วน
หน่ึงจากกลุ่มผูป้ระกอบการร้านค้าในทอ้งถ่ิน ซ่ึงมีความสอดคล้องกับแนวคิดแผนยุทธศาสตร์
ท่องเท่ียวระดบัประเทศ และแผนยุทธศาสตร์ท่องเท่ียวระดบัจงัหวดั ทั้งน้ีภายใตก้ารสนบัสนุนของ
หน่วยงานภาคเอกชน ทั้งในดา้นงบประมาณและในดา้นก าลงัคน 

จากนั้น น าขอ้มูลท่ีได ้มาวิเคราะห์สถานการณ์ และบริบทรอบดา้น เช่น ในยุคปัจจุบนั
ก าลังอยู่ในช่วงมาตรการเฝ้าระวงัโรค Covid-19 ดังนั้ น ในการจัดกิจกรรมใด   ๆ ต้องจัดให้มี
มาตรการเฝ้าระวงัดงักล่าว มีการจ ากดัจ านวนของผูเ้ขา้ร่วมงาน มีการตรวจ ATK ก่อนเขา้งาน หรือ
ใหแ้สดงเอกสารการฉีดวคัซีนขั้นต ่า 2 เขม็ มีการจดัท าระบบจองคิวเขา้ร่วมงานล่วงหนา้ เพื่อก าหนด
จ านวนนักท่องเท่ียวท่ีเขา้มาในแต่ละวนั เพื่อลดความแออดัท่ีอาจจะเกิดข้ึน รวมทั้ง จดัให้มีการ
ถ่ายทอดสดผา่นเครือข่ายออนไลน์เพื่อตอบสนองพฤติกรรมผูบ้ริโภค  

เม่ือท าการวิเคราะห์สถานการณ์แล้ว จากนั้น ก าหนดกลุ่มเป้าหมาย เช่น ก าหนด
กลุ่มเป้าหมายนักท่องเท่ียว เป็นกลุ่มวยัรุ่น กลุ่มคนรุ่นใหม่ กลุ่มวยัท างาน ก็อาจใช้การรีวิวผ่าน
บล็อกเกอร์เพจท่องเท่ียว เพื่อให้สอดคลอ้งกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการเปิดรับส่ือ ท่ีพวกเขาให้
ความส าคญักบัการรีววิของบล็อกเกอร์ มากกวา่ท่ีจะเช่ือนกัการตลาด (ดูภาพท่ี 7.1) 
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ภาพที่ 7.1  แบบจ าลองการส่ือสารแบรนด์เชิงวฒันธรรม เพื่อส่งเสริมการท่องเท่ียวเชิงมรดก                  
วฒันธรรม จงัหวดัจนัทบุรี 
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ประการส าคัญ คือ แบบจ าลองน้ี  ช่วยสะท้อนให้เห็นว่า การส่ือสารแบรนด์เชิง
วฒันธรรมผ่านกระบวนการดงักล่าว เป็นภาพรวมของการส่ือสารแบรนด์ให้เป็นท่ีรู้จกั ผ่านการ
สร้างประสบการณ์ร่วมกันระหว่างนักท่องเท่ียวกับแบรนด์ โดยการช่วยสร้างความรู้และ
ประสบการณ์ใหม่ ๆ กับนักท่องเท่ียว เพื่อการมีปฏิสัมพนัธ์กับแบรนด์อย่างต่อเน่ือง เพื่อให้
นักท่องเท่ียวรับรู้ว่า  แบรนด์เป็นส่วนหน่ึงในการด าเนินชีวิต โดยเฉพาะในกลุ่มของแบรนด์เชิง
วฒันธรรม ท่ีเน้นการสร้างประสบการณ์เชิงวฒันธรรมให้กบัผูบ้ริโภค อนัได้แก่ สินคา้ประเภท
มรดกทางวฒันธรรม กลุ่มอุตสาหกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัประวติัศาสตร์ โบราณคดี วฒันธรรม ประเพณี 
ความเช่ือ งานหัตถกรรม การท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรม อาหารการกิน ในพื้นท่ีชุมชนริมน ้ าจนัทบูร 
และชุมชนขนมแปลก ริมคลองหนองบวั ภายในเขตพื้นท่ีอ าเภอเมือง จงัหวดัจนัทบุรี  

แล้วจึงมาถึงขั้ นตอนการก าหนดแผนและงบประมาณ เช่น ในยุคท่ีผู ้บริโภคให้
ความส าคญักบัการเปิดรับส่ือออนไลน์ ส่ือโซเชียลมีเดีย ดงันั้น ในการก าหนดแผนการด าเนินงาน
และก าหนดงบประมาณ จึงให้ความส าคญักบัการเผยแพร่ข่าวสารผ่านแพลตฟอร์มดงักล่าว หรือมี
การก าหนดรายละเอียดกิจกรรมในงานท่ีชดัเจน เช่น ในการเสวนา ผูเ้ขา้ร่วมเสวนามาจริง ณ สถานท่ี
จดังาน หรือร่วมงานผา่นระบบออนไลน์ เพราะส่ิงเหล่าน้ี ลว้นมีผลต่อการบริหารงบประมาณ 

จากนั้น จึงวางแผนกลยทุธ์ในการส่ือสารแบรนดเ์ชิงวฒันธรรม ผา่นแนวคิด SMCR โดย
ท่ี S (sender) ควรเลือกผูส่้งสารท่ีเหมาะสม เช่น การใชผู้มี้อิทธิพลทางความคิด (Influencer) การใช้
กลุ่มผูน้ าทางความคิด (Key opinion leader หรือ KOL) การใชบุ้คคลผูมี้ช่ือเสียง (Celebrity) มาเป็นผู ้
ส่งข่าวสาร ในส่วนเน้ือหาสาร M (message) ตอ้งมีการเลือกใชเ้ทคนิคในการน าเสนอเชิงสร้างสรรค ์
ไม่วา่จะเป็นการเลือกรูปภาพ การใชข้อ้ความ สีสัน มุมกลอ้ง มุมมองท่ีแปลกใหม่ในการน าเสนอ ท่ีมี
เสน่ห์พร้อมดึงดูดนกัท่องเท่ียวให้รู้สึกวา่อยากจะมาเยือนสักคร้ัง โดยเลือกน าเสนอผา่นช่องทางการ
ส่ือสาร C (channel) ท่ีหลากหลาย โดยให้น ้ าหนักท่ีส่ือออนไลน์ ส่ือบุคคล และส่ือโซเชียลมีเดีย 
นอกจากน้ี ยงัมีการก าหนด กลุ่มสปอนเซอร์ เช่น การสมนาคุณให้บตัรส่วนลดจากร้านอาหาร 
โรงแรม รีสอร์ท หรืออาจเป็นสิทธิพิเศษจากพนัธมิตรร่วมของกลุ่มธุรกิจในเครือเดียวกนั ทั้งยงัตอ้ง
ใหค้วามส าคญักบักลุ่มผูรั้บสาร หรือกลุ่มนกัท่องเท่ียว R (receiver)  

โดยพิจารณาถึงแนวคิดพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer behavior) ท่ีตอ้งใหค้วามสนใจท่ี
ตวัผูบ้ริโภค วา่เขาเหล่านั้นเลือกเปิดรับส่ืออะไรบา้ง และมีส่ือไหน บุคคลใด ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ
มาท่องเท่ียว ซ่ึงแนวคิดพฤติกรรมผูบ้ริโภคน้ี จะช่วยให้เขา้ถึงกลุ่มพวกเขาได้ง่ายข้ึน  รวมไปถึง
กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค (Customer journey) เพราะเม่ือใดก็ตาม ท่ีนักท่องเท่ียว
ตอ้งการคน้หาขอ้มูล ส่ิงท่ีพวกเขาจะท าในล าดบัแรก คือ การสืบคน้ขอ้มูลในส่ืออินเทอร์เน็ต ไม่วา่
จะเป็นบล็อกเกอร์เพจท่องเท่ียว การรีวิวของอินฟลูเอนเซอร์ ล้วนมีผลต่อความรู้สึกและการ
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ตดัสินใจมาท่องเท่ียวเชิงมรดกวฒันธรรม จึงจ าเป็นตอ้งมีการสะสมคลงัขอ้มูลของสถานท่ีท่องเท่ียว
ไวใ้นโลกออนไลน์ให้มากท่ีสุดเท่าท่ีจะท าได้  เพื่อให้ทุกมิติของการส่ือสารท่ีจะเกิดข้ึน ตรงกบั
กลุ่มเป้าหมายและตรงกับจริตของพวกเขา ภายใต้แนวคิดการจัดการประสบการณ์ผูบ้ริโภค 
(Customer experiential management หรือ CEM) ซ่ึงเป็นกลยุทธ์เพื่อเสริมสร้างประสบการณ์ท่ีดี 
ให้กับนักท่องเท่ียว เม่ือนักท่องเท่ียวเกิดความพึงพอใจแล้ว ก็จะเชิญชวนเพื่อน คนรู้จกั ให้มา
ท่องเท่ียวในสถานท่ีแห่งนั้น เช่นเดียวกบัตนเอง โดยน าเสนอในรูปแบบแนวคิดการส่ือสารแบรนด์
ผ่านประสาทสัมผสัทั้งห้า (Sensory branding) ตามองเห็น หูฟัง จมูกดม ล้ินชิมรส ผิวหนังสัมผสั 
หรืออาจใช้รูปแบบการให้ข้อมูลเชิงประวัติศาสตร์ (History) หรือใช้รูปแบบการเล่า เ ร่ือง 
(Storytelling) ตามความเหมาะสมของบริบทในพื้นท่ี  

จากนั้น น าไปสู่การประเมินผล ทั้งในรูปแบบการพูดคุยกบันักท่องเท่ียว และการใช้
แบบสอบถาม ประการสุดทา้ย คือการสะทอ้นขอ้มูลเหล่าน้ี กลบัไปยงัหน่วยงานภาครัฐในพื้นท่ี เช่น 
กรณีท่ีพนักงานใช้ค  าพูดไม่เหมาะสมกับนักท่องเท่ียว หน่วยงานภาครัฐในพื้นท่ีจะแจ้งข้อมูล
ดงักล่าว ไปยงัสถานประกอบการนั้นใหรั้บทราบ เพื่อการปรับปรุงแกไ้ขและพฒันา 
 



 

บทที ่8 
สรุปผลการวจิยั อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
ในการศึกษาเร่ือง  การพฒันาแนวทางส่ือสารแบรนด์เชิงวฒันธรรม เพื่อการท่องเท่ียว

เชิงมรดกวฒันธรรมในจังหวดัจันทบุรี  นั้น มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาการส่ือสารแบรนด์เชิง
วฒันธรรม และเพื่อพฒันาแนวทางการส่ือสารแบรนด์เชิงวฒันธรรม เพื่อการท่องเท่ียวเชิงมรดก
วฒันธรรมในจงัหวดัจนัทบุรี โดยผูว้ิจยัใช้วิธีการสัมภาษณ์เชิงลึกกลุ่มนกัวิชาการ นกัวิชาชีพดา้น
ส่ือสารการตลาด เจา้หนา้ท่ีหน่วยงานภาครัฐส่วนกลางท่ีดูแลดา้นการท่องเท่ียว เจา้หนา้ท่ีหน่วยงาน
ภาครัฐในพื้นท่ีจงัหวดัจนัทบุรีท่ีดูแลดา้นการท่องเท่ียวและวฒันธรรม กลุ่มผูป้ระกอบการสินคา้เชิง
วฒันธรรมในพื้นท่ี  กลุ่มบล็อกเกอร์ท่องเท่ียว และกลุ่มผูบ้ริโภค จ านวนรวมทั้งส้ิน 50 คน ส่วนใน
การศึกษาประสบการณ์ของผูบ้ริโภคสินค้าแบรนด์เชิงวฒันธรรม ผูว้ิจยัใช้กลุ่มตวัอย่างท่ีเป็น
นกัท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรม ท่ีมาท่องเท่ียวในจงัหวดัจนัทบุรี จ  านวน 400 คน และในขั้นตอนสุดทา้ย 
ผูว้ิจยัได้ท าการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth interview) กบักลุ่มผูเ้ก่ียวขอ้ง ผูมี้ส่วนได้ส่วนเสีย ใน
พื้นท่ีกรณีศึกษา จ านวน 5 คน จากนั้นท าการวิเคราะห์ผล และสรุปผลการวิจยั เพื่อใชเ้ป็นแนวทาง
พฒันาการส่ือสารแบรนด์เชิงวฒันธรรม เพื่อการท่องเท่ียวเชิงมรดกวฒันธรรมในจงัหวดัจนัทบุรี 
ต่อไป 

จากผลการศึกษา ทั้งการวิจยัเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณท่ีผา่นมานั้น ผูว้ิจยัใคร่ขอสรุป
ผลการวจิยั ออกเป็น 2 ประเด็น ตามวตัถุประสงคก์ารวจิยั ดงัน้ี 

 
8.1 สรุปผลการวิจัย ตามวัตถุประสงค์ข้อที่ 1 เพ่ือศึกษาการส่ือสารแบรนด์เชิงวัฒนธรรม เพ่ือการ
ท่องเทีย่วเชิงมรดกวฒันธรรมในจังหวดัจันทบุรี   

 จากการลงพื้นท่ีวิจยั ใช้วิธีการสัมภาษณ์เชิงลึกกลุ่มนกัวิชาการ นกัวิชาชีพดา้นส่ือสาร
การตลาด เจา้หนา้ท่ีหน่วยงานภาครัฐส่วนกลางท่ีดูแลดา้นการท่องเท่ียว เจา้หนา้ท่ีหน่วยงานภาครัฐ
ในพื้นท่ีจงัหวดัจันทบุรีท่ีดูแลด้านการท่องเท่ียวและวฒันธรรม กลุ่มผูป้ระกอบการสินค้าเชิง
วฒันธรรมในพื้นท่ี  กลุ่มบล็อกเกอร์ท่องเท่ียว และกลุ่มผูบ้ริโภค จ านวนรวม 50 คน                       

 ผลศึกษาพบว่า  รูปแบบของการส่ือสารแบรนด์เชิงมรดกวฒันธรรม จงัหวดัจนัทบุรี 
เป็นไดท้ั้งวฒันธรรมรูปแบบดั้งเดิม  และวฒันธรรมประยกุต ์ท่ีมีการดดัแปลง แกไ้ข ต่อยอดได ้ 

 จากการสัมภาษณ์กลุ่มเจา้หนา้ท่ีภาครัฐในส่วนพื้นท่ี ท่ีดูแลดา้นการท่องเท่ียวเชิงมรดก
วฒันธรรม ผู ้ประกอบการสินค้าท่องเท่ียวเชิงมรดกวฒันธรรม และการเก็บข้อมูลจากกลุ่ม
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นกัท่องเท่ียวเชิงมรดกวฒันธรรม ในพื้นท่ีวิจยัทั้ง 2 สถานท่ี ในจงัหวดัจนัทบุรี นัน่คือ ชุมชนริมน ้ า
จนัทบูร และชุมชนขนมแปลก ริมคลองหนองบวั พบว่า มีวิธีปฏิบติัท่ีเป็นเลิศ (Best practice) ของ
การส่ือสารแบรนด์เชิงวฒันธรรม จงัหวดัจนัทบุรี ปรากฏใน 2 รูปแบบการส่ือสาร กล่าวคือ  1)ใช้
รูปแบบแนวประวติัศาสตร์ (History) เป็นแกนหลกัในการน าเสนอ และ 2) ใชรู้ปแบบการเล่าเร่ือง 
(Storytelling) เป็นแกนหลกัในการน าเสนอ รายละเอียด ดงัน้ี  
 ชุมชนริมน ้าจนัทบูร มี Best practice ในการใชรู้ปแบบการส่ือสารแบรนดเ์ชิงวฒันธรรม 
แนวประวติัศาสตร์ เป็นแกนหลกัในการน าเสนอเร่ืองราว ในประเด็น ประวติั ความเป็นมาของ
ชุมชน รูปแบบการคา้ขาย และพฒันาการของชุมชน โดยจดักิจกรรมเพื่อให้นกัท่องเท่ียวไดมี้ส่วน
ร่วม ผ่านรูปแบบการจดันิทรรศการของศูนยก์ารเรียนรู้ชุมชน บา้นหลวงราชไมตรี มีการส่ือสาร
แนวคิดประวติัศาสตร์ รากเหงา้ชุมชน ผ่านศิลปะของรูปภาพ ภาพถ่าย เมนูอาหาร เมนูเคร่ืองด่ืม
ภายในร้านอาหาร ร้านกาแฟ บูทีคโฮเทล ในพื้นท่ี โดยใช้ทั้งส่ือออนไลน์และส่ือออฟไลน์ในการ
โฆษณา ประชาสัมพนัธ์ 

ส่วนพื้นท่ีชุมชนขนมแปลก ริมคลองหนองบวั  มี Best practice ในการใช้รูปแบบการ
ส่ือสารแบรนด์เชิงมรดกวฒันธรรม การเล่าเร่ืองเป็นแกนหลกัในการน าเสนอเร่ืองราวในประเด็น
ขนม อาหารพื้นบา้น ทั้งในเร่ือง การตั้งช่ือชุมชน การตั้งช่ือเมนูขนมใหมี้ความแปลกไม่ซ ้ าใคร ขนม
บางอย่างก็ใช้ช่ือดั้ งเดิม เช่น ขนมมา้ฮ่อ ขนามควยลิง ขนมตะไล ส่วนขนมบางประเภทก็ตั้ งช่ือ        
ข้ึนใหม่ เพื่อให้มีความแปลก เช่น กลว้ยป้ิงราดน ้ าจ้ิม ตั้งช่ือใหม่ว่า ขนมน ้ าแตก เป็นตน้ มีการจดั
กิจกรรมเพื่อใหน้กัท่องเท่ียวไดมี้ส่วนร่วม ผา่นรูปแบบการสาธิตวธีิท าขนม การร่วมถ่ายภาพกบัเมนู
ขนม แลว้เช็คอินผ่านส่ือเฟซบุ๊ก ตดัสินผูช้นะผ่านยอดการกดไลก์ โดยใช้ทั้งส่ือออนไลน์และส่ือ
ออฟไลน์ในการโฆษณา ประชาสัมพนัธ์ 

โดยมีรูปแบบและพฒันาการของการส่ือสารแบรนด์ ใน 4 มิติ คือ พฒันาการในมิติ          
ผูส่้งสาร มิติเน้ือหาสาร มิติช่องทางสาร และมิติผูรั้บสาร ตามองคป์ระกอบของกระบวนการส่ือสาร 
Berlo (1960) ดงัน้ี 

1)  พฒันาการในมิติผูส่้งสาร (Sender) เดิมผูส่้งสารเป็นคนในชุมชน ปัจจุบนัพฒันามา
เป็นการใช้ผูมี้อิทธิพลต่อการโน้มน้าวใจ (Influencer) ผูน้ าความคิดหลัก (Key opinion leader) 
บุคคลมีช่ือเสียง (Celebrity) มาช่วยในการโปรโมทสินคา้และบริการ เช่น มีการเชิญบล็อกเกอร์
ท่องเท่ียวช่ือดงั คุณมาเรีย ณ ไกลบา้น ใหม้ารีววีการท่องเท่ียวชุมชนขนมแปลก ริมคลองหนองบวั 

2)   พัฒนาการในมิ ติ เ น้ือหาสาร (Message)  เ ดิม เ น้ือหาสารใช้การ ส่ือสาร ท่ี
ตรงไปตรงมา ไม่มีลูกเล่นใด ปัจจุบนัการใช้เน้ือหาสาร มีการพฒันากลยุทธ์ให้มีเทคนิคในการ
น าเสนอ เพิ่มมิติในการเล่าให้มากยิง่ข้ึน เพิ่มกุศโลบาย เพิ่มแรงดึงดูดใจ ใส่ความสนุกสนานให้มาก
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ข้ึน เพื่อสร้างแรงจูงใจใหผู้บ้ริโภคท าตามโดยความสมคัรใจ ดา้นการเลือกใชภ้าพประกอบ มีการใช้
ทั้งภาพน่ิง ภาพเคล่ือนไหว และภาพมุมสูงโดยใชอ้ากาศยานไร้คนขบั (Drone)ในการถ่ายท า เพื่อ
เพิ่มมิติในการน าเสนอใหมี้ความน่าสนใจ ดึงดูดความสนใจของผูบ้ริโภคได ้

 3)  พฒันาการในมิติช่องทางสาร (Channel) รูปแบบท่ีผ่านมา คือ การใช้ส่ือมวลชน
แบบดั้งเดิม วทิยกุระจายเสียง วทิยโุทรทศัน์ ส่ือส่ิงพิมพ ์จากนั้นพฒันามาสู่ ส่ือใหม่ เร่ิมมีการใชส่ื้อ
อินเทอร์เน็ต และน ามาสู่ส่ือสังคม (Social media) และยุคปัจจุบนั เป็นยุคแห่งการหลอมรวมส่ือ 
(One content for many platforms) ซ่ึงหลอมรวมทั้งตวัส่ือ และหลอมรวมทั้งผูส่้งสาร ผูรั้บสารไวใ้น
คนเดียวกนั จากรูปแบบการท าการประชาสัมพนัธ์ท่ีผา่นมา จะพบว่ามีหลากหลายช่องทางในการ
น าเสนอขอ้มูลข่าวสาร ทั้งส่ือออนไลน์ ส่ือออฟไลน์ และส่ือบุคคล ทั้งน้ีข้ึนอยูก่บักลุ่มเป้าหมายเป็น
ส าคญั ถา้ผูบ้ริโภคใหค้วามสนใจในส่ือประเภทใด การเลือกช่องทางส่ือสาร ก็จะมุ่งไปท่ีส่ือนั้น  

4)  พฒันาการในมิติผูรั้บสาร (Receiver) รูปแบบดั้งเดิม คือ ผูรั้บสารเป็นผูบ้ริโภคกลุ่ม
ใหญ่ (Mass consumer) แต่ปัจจุบนัผูรั้บสารถูกแบ่งเป็นกลุ่มเป้าหมายยอ่ย (Segmentation) เช่น กลุ่ม 
Generation Y, Generation X, Baby boomer หรืออาจเป็นกลุ่มเฉพาะ (Niche market) เช่น กลุ่มคน ท่ี
รักในการท่องเท่ียวเชิงมรดกวฒันธรรม กลุ่มคนท่ีรักในการท่องเท่ียวเชิงเกษตรใส่ใจส่ิงแวดลอ้ม 

โดยหัวใจส าคัญของการส่ือสารแบรนด์ เ ชิงว ัฒนธรรม อยู่ ท่ี  Storytelling ซ่ึง มี
ความส าคญัตั้งแต่ตน้น ้ าจนถึงปลายทาง ตั้งแต่จุดเร่ิมตน้ในองค์กร ไปถึงกลุ่มผูบ้ริโภค การสร้าง
เร่ืองราวข้ึนมา จะช่วยสร้างตวัตน จิตวิญญาณ สร้างความแตกต่างให้กบัแบรนด์ท่องเท่ียวเชิงมรดก
วฒันธรรมได ้ทั้งยงัช่วยใหผู้บ้ริโภคเขา้ถึง และช่วยสร้างความผกูพนักบัผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งดี   

จากผลการศึกษา พบว่า ทั้งชุมชนริมน ้ าจนัทบูร และชุมชนขนมแปลก ริมคลองหนอง
บวั ต่างให้ความส าคญักบั Storytelling ในการน าพาเร่ืองราวไปสู่กลุ่มเป้าหมาย  โดยท่ีชุมชุมริมน ้ า 
จนัทบูร ไดชู้จุดเด่นขอ้มูลในเชิงประวติัศาสตร์ ขณะท่ีชุมชนขนมแปลก ริมคลองหนองบวั ชูจุดเด่น
ของวธีิการเล่าเร่ือง ภายใตว้ธีิการของ Storytelling ท่ีเดิมผูส่้งสาร เป็น ปราชญช์าวบา้น หรือผูค้นใน
ชุมชน แต่ปัจจุบนัผูส่้งสาร คือ ดารา นกัแสดง บุคคลมีช่ือเสียง หรือ ผูน้ าความคิดหลกั ผา่นแนวคิด 
Fashion, Magic, Storytelling และ Want ผ่านกลยุทธ์การเล่าเร่ือง โดยใส่โมเมน้ท์ของ Emotional 
เขา้ไป เพื่อปรุงรสให้เร่ืองเล่านั้นมีลีลา มีความมหศัจรรย ์มีความพิเศษของเร่ืองราวทางวฒันธรรม 
ฟังแลว้สนุกสนานไม่น่าเบ่ือ 

พฤติกรรมผูบ้ริโภค เป็นแนวคิดท่ีมีความส าคญัยิ่งในการส่ือสารแบรนด์ ท าให้หลาย
หน่วยงาน หันมาใส่ใจกบัการตลาดแบบตอบสนองต่อความพึงพอใจของลูกคา้มากข้ึน ใส่ใจกบั
กลุ่มเป้าหมายทางการตลาดท่ีมีลกัษณะเฉพาะเจาะจงมากข้ึน และเพื่อให้ทุกมิติของการส่ือสารท่ีจะ
เกิดข้ึน ตรงกบักลุ่มเป้าหมายและตรงกบัจริตของพวกเขา ทุกเน้ือหาท่ีจะส่ือสารออกไป จะตอ้งโดน
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ใจผูบ้ริโภค เร่ิมตั้งแต่การตระหนักรู้ (Awareness) และรู้จกัแบรนด์สถานท่ีนั้น สถานท่ีแห่งนั้น 
วฒันธรรมเร่ืองนั้น มีตวัตนในโลกออนไลน์หรือไม่ โดยในระยะแรกต้องสร้าง สั่งสม ข้อมูล
วฒันธรรมของจงัหวดั หรือสถานท่ีนั้น  ๆ ในช่องทางออนไลน์ไวใ้ห้มาก เพื่อให้ขอ้มูลเหล่าน้ี
ปรากฏเม่ือนกัท่องเท่ียวคน้หา และเม่ือมีขอ้มูลมาระดบัหน่ึง ผูบ้ริโภค หรือกลุ่มเป้าหมายจะเร่ิมเขา้
สู่การเปรียบเทียบตดัสินใจ (Consideration) วา่จะไปเท่ียว ไปซึมซบัวฒันธรรมเหล่านั้นไหม  มีการ
น าบุคคลมีช่ือเสียง (Influencer) มีการสร้างเน้ือหา (Content) ประกอบ เพื่อกระตุน้ใหเ้กิดพฤติกรรม
การบริโภค (Conditioned response)  

ในขณะเดียวกนั ดา้นผูป้ระกอบการ หรือสถานท่ีท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมเอง ก็ตอ้งสร้าง
เสน่ห์บางส่ิงท่ีท าใหน้กัท่องเท่ียวรู้สึกไดว้า่ อยากกลบัมาสัมผสับรรยากาศแบบน้ีอีกคร้ัง หรือท าให้
ผูบ้ริโภคอยากน าเร่ืองราวประสบการณ์ท่องเท่ียวคร้ังน้ีไปบอกต่อ หรือเล่าต่อในโลกออนไลน์ 

จากการใชแ้บบสอบถาม 400 ชุด ในการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มผูบ้ริโภค หรือนกัท่องเท่ียว    
รวมทั้งการสัมภาษณ์เชิงลึกนกัท่องเท่ียวเชิงมรดกวฒันธรรม 20 คน พบว่า กระบวนการตดัสินใจ
ซ้ือของผูบ้ริโภค จะเร่ิมตน้ท่ีการสืบคน้หาขอ้มูลจากส่ือออนไลน์ เฟซบุ๊ก สมาร์ทโฟน และไลน์ 
ตามล าดบั  

นอกเหนือจากการค้นหาข้อมูลในส่ือเหล่าน้ีแล้ว บุคคลท่ีมีผลต่อการตัดสินใจมา
ท่องเท่ียว ไดแ้ก่ ญาติ/คนในครอบครัว เพื่อน/เพื่อนร่วมงาน และตดัสินใจดว้ยตวัเอง หลงัจากนั้น 
ผูบ้ริโภคจึงท าการตดัสินใจเพื่อมาท่องเท่ียว  

แนวคิดการสร้างประสบการณ์ผูบ้ริโภค เป็นรูปแบบการท าการตลาดอีกรูปแบบหน่ึง ท่ี
สามารถสร้างความสัมพันธ์ของแบรนด์กับผู ้บริโภคได้แนบแน่นมากยิ่งข้ึน โดยการสร้าง
ประสบการณ์ท่ีดีให้เกิดข้ึนกบัลูกคา้ จากการท่ีลูกคา้ไดม้าสัมผสัแบรนด์ ไดพ้บ ไดเ้ห็น ไดย้ิน และ
ไดท้  าทุกอยา่ง ท่ีมีส่วนเก่ียวขอ้งกบัแบรนดด์ว้ยตวัเอง ทั้งน้ี ส่ิงส าคญัท่ีจะน ามาวางกลยทุธ์และสร้าง
แผนท่ีดีของการท า CEM ได้ นั่นคือความเข้าใจใน Customer journey ของผูบ้ริโภคท่ีเกิดข้ึน ว่า
กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคนั้นเป็นอยา่งไร ผูบ้ริโภคมองหาอะไร เวลาใหน และท่ีใด  

จากการลงพื้นท่ีวิจยั เพื่อเก็บขอ้มูลของกลุ่มผูป้ระกอบการสินคา้เชิงมรดกวฒันธรรม 
ในชุมชนริมน ้ าจนัทบูร และชุมชนขนมแปลก ริมคลองหนองบวั พบว่า การท่องเท่ียวเชิงมรดก
วฒันธรรม ควรเน้นความเขา้ใจในวฒันธรรม และการมีส่วนร่วมในประสบการณ์ทางวฒันธรรม 
ทั้งทางดา้นภูมิปัญญา จิตวิทยา และความรู้สึก ภายใตแ้นวคิดการพฒันาการท่องเท่ียวอย่างย ัง่ยืน 
โดยกลยุทธ์ดงักล่าว มีจุดเร่ิมตน้ท่ีหน่วยงานภาครัฐส่วนกลาง จากนั้นจึงสร้างการมีส่วนร่วมกบั
ชุมชน เพื่อเป็นแรงผลกัดนัใหช่้วยกนัอนุรักษ ์สืบทอด และถ่ายทอดศิลปวฒันธรรม  
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นอกจากน้ี หน่วยงานภาครัฐและภาคเอกชนในอุตสาหกรรมท่องเท่ียว  ยงัไดร่้วมมือกบั
กระทรวงสาธารณสุข ในการพฒันามาตรฐานความปลอดภยั Amazing Thailand Safety and Health 
Administration (SHA) เพื่อให้การท่องเ ท่ียวเป็นส่วนหน่ึงของมาตรการควบคุมโรค ท าให้
นกัท่องเท่ียวทั้งชาวไทยและชาวต่างประเทศไดรั้บประสบการณ์ท่ีดี มีความมัน่ใจในความปลอดภยั
ดา้นสุขอนามยัของสินคา้และบริการทางการท่องเท่ียว 
 
สรุปผลการวิจัย ตามวัตถุประสงค์ข้อที่ 2 เพ่ือพัฒนาแนวทางการส่ือสารแบรนด์เชิงวฒันธรรม  เพ่ือ
การท่องเทีย่วเชิงมรดกวฒันธรรมในจังหวดัจันทบุรี   

ภายหลังจากท่ีได้ข้อมูลการสัมภาษณ์เชิงลึก และข้อมูลท่ีได้จากแบบสอบถาม
นกัท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรม และน าขอ้มูลเหล่านั้น มาสรุปผลและสังเคราะห์ในประเด็นการส่ือสาร
แบรนด์เชิงวฒันธรรม เรียบร้อยแล้ว ล าดับถัดมา คือ น าขอ้มูลท่ีได้ มาท าการสัมภาษณ์เชิงลึก          
(In-depth interview) ผู ้เ ก่ียวข้องในพื้นท่ีท่ีศึกษา ทั้ งในส่วนคณะกรรมการบริหารงานชุมชน 
ประธานชมรมพฒันาชุมชน ตวัแทนจากหน่วยงานปกครองส่วนท้องถ่ินในพื้นท่ีชุมชน และ
ตวัแทนจากหน่วยงานภาครัฐท่ีดูแลด้านการท่องเท่ียวในพื้นท่ีชุมชน จ านวน 5 คน  เพื่อพฒันา
แนวทางส่ือสารแบรนด์เชิงวฒันธรรม จากนั้นท าการวิเคราะห์ผล และสรุปผลการวิจยั เพื่อใช้เป็น
แนวทางพฒันาการส่ือสาร แบรนด์เชิงวฒันธรรม เพื่อการท่องเท่ียวเชิงมรดกวฒันธรรมในจงัหวดั
จนัทบุรี ต่อไป 

ในส่วนของแบบจ าลองการส่ือสารแบรนด์เชิงวฒันธรรม เพื่อส่งเสริมการท่องเท่ียวเชิง
มรดกวฒันธรรมในจังหวดัจันทบุรีนั้ น รูปแบบกลยุทธ์การส่ือสารแบรนด์เชิงวฒันธรรม มี
จุดเร่ิมตน้ท่ี หน่วยงานภาครัฐในพื้นท่ี ซ่ึงรับนโยบายมาจากหน่วยงานภาครัฐส่วนกลาง และรับ
ข้อมูลส่วนหน่ึงจากกลุ่มผูป้ระกอบการร้านค้าในท้องถ่ิน ซ่ึงมีความสอดคล้องกบัแนวคิดแผน
ยุทธศาสตร์ท่องเท่ียวระดบัประเทศ และแผนยุทธศาสตร์ท่องเท่ียวระดบัจงัหวดั ทั้งน้ีภายใตก้าร
สนบัสนุนของหน่วยงานภาคเอกชน ทั้งในดา้นงบประมาณและในดา้นก าลงัคน 

จากนั้น น าขอ้มูลท่ีได ้มาวิเคราะห์สถานการณ์ และบริบทรอบดา้น เช่น ในยุคปัจจุบนั
ก าลังอยู่ในช่วงมาตรการเฝ้าระวงัโรค Covid-19 ดังนั้ น ในการจัดกิจกรรมใด ๆ ต้องจัดให้มี
มาตรการเฝ้าระวงัดงักล่าว มีการจ ากดัจ านวนของผูเ้ขา้ร่วมงาน มีการตรวจ ATK ก่อนเขา้งาน หรือ
ให้แสดงเอกสารการฉีดวคัซีนขั้นต ่า 2 เข็ม มีการจดัท าระบบจองคิวเข้าร่วมงานล่วงหน้า เพื่อ
ก าหนดจ านวนนกัท่องเท่ียวท่ีเขา้มาในแต่ละวนั เพื่อลดความแออดัท่ีอาจจะเกิดข้ึน รวมทั้ง จดัให้มี
การถ่ายทอดสดผา่นเครือข่ายออนไลน์เพื่อตอบสนองพฤติกรรมผูบ้ริโภค  
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เม่ือท าการวิเคราะห์สถานการณ์แล้ว จากนั้น ก าหนดกลุ่มเป้าหมาย เช่น ก าหนด
กลุ่มเป้าหมายนักท่องเท่ียว เป็นกลุ่มวยัรุ่น กลุ่มคนรุ่นใหม่ กลุ่มวยัท างาน อาจใช้การรีวิวผ่าน  
บล็อกเกอร์เพจท่องเท่ียว เพื่อให้สอดคลอ้งกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการเปิดรับส่ือ ท่ีพวกเขาให้
ความส าคญักบัการรีววิของบล็อกเกอร์ มากกวา่ท่ีจะเช่ือค าพูดของนกัการตลาด  

แล้วจึงมาถึงขั้ นตอนการก าหนดแผนและงบประมาณ เช่น ในยุคท่ีผู ้บริโภคให้
ความส าคญักบัการเปิดรับส่ือออนไลน์ ส่ือโซเชียลมีเดีย ดงันั้น ในการก าหนดแผนการด าเนินงาน
และก าหนดงบประมาณ จึงให้ความส าคญักบัการเผยแพร่ข่าวสารผา่นแพลตฟอร์มดงักล่าว หรือมี
การก าหนดรายละเอียดกิจกรรมในงานท่ีชัดเจน เช่น ในการเสวนา ผูเ้ข้าร่วมเสวนามาจริง ณ 
สถานท่ีจดังาน หรือใชก้ารปรากฏตวัผา่นระบบออนไลน์ เพราะส่ิงเหล่าน้ี ลว้นมีผลต่อการบริหาร
งบประมาณ 

จากนั้น จึงวางแผนกลยทุธ์ในการส่ือสารแบรนดเ์ชิงวฒันธรรม ผา่นแนวคิด SMCR โดย
ท่ี S (Sender) ควรเลือกผูส่้งสารท่ีเหมาะสม เช่น การใชผู้มี้อิทธิพลทางความคิด (Influencer) การใช้
กลุ่มผูน้ าทางความคิด (Key opinion leader หรือ KOL) การใชบุ้คคลผูมี้ช่ือเสียง (Celebrity) มาเป็น
ผูส่้งข่าวสาร ในส่วนเน้ือหาสาร M (Message) ตอ้งมีการเลือกใช้เทคนิคน าเสนอเชิงสร้างสรรค์           
ไม่ว่าจะเป็นการเลือกรูปภาพ การใช้ขอ้ความ สีสัน มุมกลอ้ง มุมมองท่ีแปลกใหม่ในการน าเสนอ   
ท่ีมีเสน่ห์ พร้อมดึงดูดนกัท่องเท่ียวให้รู้สึกว่าอยากจะมาเยือนสักคร้ัง โดยเลือกน าเสนอผ่านช่อง
ทางการส่ือสาร C (Channel) ท่ีหลากหลาย โดยให้น ้ าหนกัท่ีส่ือออนไลน์ ส่ือบุคคล และส่ือโซเชียล
มีเดีย นอกจากน้ี ยงัมีการก าหนด กลุ่มสปอนเซอร์ เช่น การสมนาคุณใหบ้ตัรส่วนลดจากร้านอาหาร 
โรงแรม รีสอร์ท หรืออาจเป็นสิทธิพิเศษจากพนัธมิตรร่วมของกลุ่มธุรกิจในเครือเดียวกนั ทั้งยงัตอ้ง
ใหค้วามส าคญักบักลุ่มผูรั้บสาร หรือกลุ่มนกัท่องเท่ียว R (Receiver)  

โดยพิจารณาถึงแนวคิดพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer behavior) ท่ีตอ้งให้ความสนใจ
ท่ีตวัผูบ้ริโภค ว่าเขาเหล่านั้นเลือกเปิดรับส่ืออะไรบ้าง และมีส่ือไหน บุคคลใด ท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจมาท่องเท่ียว ซ่ึงแนวคิดพฤติกรรมผูบ้ริโภคน้ี จะช่วยให้เขา้ถึงกลุ่มพวกเขาไดง่้ายข้ึน  รวม
ไปถึงกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค (Customer journey) เพราะเม่ือใดก็ตาม ท่ีนกัท่องเท่ียว
ตอ้งการคน้หาขอ้มูล ส่ิงท่ีพวกเขาจะท าในล าดบัแรก คือ การสืบคน้ขอ้มูลในส่ืออินเทอร์เน็ต ไม่วา่
จะเป็นบล็อกเกอร์เพจท่องเท่ียว การรีวิวของอินฟลูเอนเซอร์ ล้วนมีผลต่อความรู้สึกและการ
ตดัสินใจมาท่องเท่ียวเชิงมรดกวฒันธรรม จึงจ าเป็นตอ้งมีการสะสมคลงัขอ้มูลของสถานท่ีท่องเท่ียว
ไวใ้นโลกออนไลน์ให้มากท่ีสุดเท่าท่ีจะท าได้  เพื่อให้ทุกมิติของการส่ือสารท่ีจะเกิดข้ึน ตรงกบั
กลุ่มเป้าหมายและตรงกับจริตของพวกเขา ภายใต้แนวคิดการจัดการประสบการณ์ผูบ้ริโภค 
(Customer experiential management หรือ CEM) ซ่ึงเป็นกลยุทธ์เพื่อเสริมสร้างประสบการณ์ท่ีดี 
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ให้กับนักท่องเท่ียว เม่ือนักท่องเท่ียวเกิดความพึงพอใจแล้ว ก็จะเชิญชวนเพื่อน คนรู้จกั ให้มา
ท่องเท่ียวในสถานท่ีแห่งนั้น เช่นเดียวกบัตนเอง โดยน าเสนอในรูปแบบแนวคิดการส่ือสารแบรนด์
ผ่านประสาทสัมผสัทั้งห้า (Sensory branding) ตามองเห็น หูฟัง จมูกดม ล้ินชิมรส ผิวหนงัสัมผสั 
หรืออาจใช้รูปแบบการให้ข้อมูลเชิงประวัติศาสตร์ (History) หรือใช้รูปแบบการเล่าเ ร่ือง 
(Storytelling) ตามความเหมาะสมของบริบทในพื้นท่ี  

จากนั้น น าไปสู่การประเมินผล ทั้งในรูปแบบการพูดคุยกบันักท่องเท่ียว และการใช้
แบบสอบถาม ประการสุดทา้ย คือการสะทอ้นขอ้มูลเหล่าน้ี กลบัไปยงัหน่วยงานภาครัฐในพื้นท่ี 
เช่น กรณีท่ีพนกังานใช้ค  าพูดไม่เหมาะสมกบันกัท่องเท่ียว หน่วยงานภาครัฐในพื้นท่ีจะแจง้ขอ้มูล
ดงักล่าว ไปยงัสถานประกอบการนั้นใหรั้บทราบ เพื่อการปรับปรุงแกไ้ขและพฒันา 

 
8.2 อภิปรายผลการวิจัย ตามวัตถุประสงค์ข้อที่ 1 เพ่ือศึกษาการส่ือสารแบรนด์เชิงวฒันธรรม เพ่ือ
การท่องเทีย่วเชิงมรดกวฒันธรรมในจังหวดัจันทบุรี  

 หลงัจากท่ีไดข้อ้มูลการสัมภาษณ์เชิงลึก และขอ้มูลท่ีไดจ้ากแบบสอบถามนกัท่องเท่ียว
เชิงมรดกวฒันธรรม และน าขอ้มูลเหล่านั้น มาสรุปผล และสังเคราะห์ในประเด็นการส่ือสารแบรนด์
เชิงวฒันธรรม เรียบร้อยแลว้ จึงน ามาสู่ขั้นตอนการอภิปรายผล โดยพบวา่ 
  รูปแบบและพฒันาการของการส่ือสารแบรนด์ ปรากฏใน 4 มิติ คือ พฒันาการในมิติ         
ผูส่้งสาร มิติเน้ือหาสาร มิติช่องทางสาร และมิติผูรั้บสาร ตามองคป์ระกอบของกระบวนการส่ือสาร 
แมว้า่ พฒันาการดงักล่าว จะมีการเปล่ียนแปลงไปตามเวลา และเทคโนโลโลยท่ีีถูกพฒันาข้ึนตาม ยคุ
สมยั  แต่ภาพรวมของพฒันาการดงักล่าว ยงัคงด าเนินไปตามองค์ประกอบกระบวนการส่ือสาร 
SMCR ดงัท่ี Berlo (1960) กล่าวไว ้

ไม่วา่จะเป็นในดา้นมิติผูส่้งสาร มิติเน้ือหาสาร มิติช่องทางสาร และมิติผูรั้บสาร ท่ีผา่น
มาเทคโนโลยีได้เขา้มามีบทบาทส าคญัท่ีท าให้เกิดการเปล่ียนแปลง ตั้งแต่การส่ือสาร การเรียนรู้ 
ความคิด กระทัง่พฤติกรรมการบริโภค ส่งผลให้ผูป้ระกอบการ น าเทคโนโลยีมาใช้ในการด าเนิน
ธุรกิจ อาทิ ระบบการจองและช าระเงินแบบออนไลน์ อีกทั้งยงัใช้เป็นเคร่ืองมือช่วยสนับสนุน
การตลาด เร่ิมตั้งแต่การส่ือสารสร้างแรงบนัดาลใจให้อยากใชบ้ริการ ใชเ้ป็นเคร่ืองมืออ านวยความ
สะดวกขณะอยูใ่นโรงแรมหรือท่ีพกั ตลอดจนมีระบบการประเมินหลงัการใชบ้ริการ กระทัง่ต่อยอด
ให้เกิดการกลบัมาใชบ้ริการซ ้ า (ศูนยว์ิจยัธนาคารกรุงศรีอยธุยา, 2564) ทั้งน้ี ภายใตฐ้านวิถีชีวติใหม่ 
(New normal) หลงัวิกฤต Covid-19 ธุรกิจท่องเท่ียวและโรงแรมมีแนวโนม้ท่ีจะน าเทคโนโลยมีาใช้
งานมากข้ึนเป็นเท่าทวี เพื่อสร้างความเช่ือมัน่ให้กบันักท่องเท่ียวและรักษาความสามารถในการ
แข่งขนั นอกจากน้ี เทคโนโลยสีมยัใหม่ ยงัช่วยยกระดบัห่วงโซ่คุณค่าการท่องเท่ียว (Tourism value 



216 

 

chain) ซ่ึงมีความซับซ้อน เน่ืองจากเป็นภาคเศรษฐกิจท่ีเช่ือมโยงกบักลุ่มธุรกิจจ านวนมาก อาทิ  
โรงแรม บริษทัน าเท่ียว การขนส่ง ธุรกิจอาหาร คา้ปลีก ผูจ้ดัส่งวตัถุดิบ ผูป้ระกอบการธุรกิจทอ้งถ่ิน 
ฯลฯ ช่วยให้ผูป้ระกอบการในห่วงโซ่สามารถเช่ือมโยงกนัผ่าน Platform ต่าง  ๆ รวมถึงพฒันาต่อ
ยอดธุรกิจ เพื่อตอบสนองความตอ้งการของนกัท่องเท่ียวท่ีแตกต่างและหลากหลาย ทั้งน้ีโดยการต่อ
ยอด พฒันามาจากรูปแบบและพฒันาการของการส่ือสารแบรนด์ ทั้ง 4 มิติ ไม่วา่จะเป็นในดา้นมิติผู ้
ส่งสาร มิติเน้ือหาสาร มิติช่องทางสาร และมิติผูรั้บสาร ผสมผสานเขา้กบัเทคโนโลยีท่ีได้รับการ
พฒันา ส่งผลให้เกิดการเปล่ียนแปลงในทิศทางท่ีดี ตั้งแต่การส่ือสาร การเรียนรู้ จนน าไปสู่การ
เจาะลึกเพื่อเขา้ถึงพฤติกรรมของกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมาย (ศูนยว์จิยัธนาคารกรุงศรีอยธุยา, 2564) 

ในกลยทุธ์การเล่าเร่ืองนั้น  ถา้เล่าเร่ืองดว้ยการใชห้ลกัการและเหตุผล เร่ืองเล่านั้นจะแข็ง
ท่ือ ไร้เสน่ห์ แต่ถา้ปรุงรสเร่ืองราวนั้นใหม่ โดยใส่โมเมน้ทข์อง Emotional เขา้ไป จะมีลีลามากกวา่ 
หรือมีความมหัศจรรย ์มีความพิเศษของเร่ืองราวทางวฒันธรรม ฟังแล้วสนุกสนานไม่น่าเบ่ือ มี
ความสอดคลอ้งกบังานวิจยัในต่างประเทศ ของ Lindsay (2015)  ท่ีพบวา่ ร้อยละ 92 ของผูบ้ริโภค 
ตอ้งการให้แบรนด์ท าโฆษณาเสมือนการเล่าเร่ืองราว มีการผูกเร่ือง ใส่มิติอารมณ์ เพิ่มสีสัน เพราะ 
เม่ือใดท่ีสมองตีความ จะก่อใหเ้กิดความรู้สึก อารมณ์ร่วม และเกิดการจดจ าไดอ้ยา่งต่อเน่ืองตามมา 

หรืออีกกรณี อาจใชสู้ตรการเล่าเร่ือง Storytelling แบบ 3 ขั้นตอน ในรูปแบบของ Dale 
Carnegie ’s Magic (ฟ้า ชวาลธวชั, 2562) กล่าวคือ เร่ิมตน้ดว้ย อุบติัการณ์ (Incident) เปิดเร่ืองด้วย
การเล่าประสบการณ์ส่วนบุคคล โดยการเล่าเร่ืองเหตุการณ์ของตนเอง เพื่อช่วยใหผู้ฟั้งเกิดความรู้สึก
ร่วม และพร้อมท่ีจะแบ่งปันประสบการณ์ท่ีคลา้ยคลึงกนั จากนั้น เร่ิมเล่าเร่ือง (Action) แสดงให้
ผูรั้บสารเห็นถึงความจ าเป็นท่ีต้องด าเนินการ เพื่อแกไ้ขเหตุการณ์ โดยพวกเขาสามารถ    ลงมือท า 
ดว้ยการช่วยเหลือจากแบรนด ์ซ่ึงตอ้งอาศยัความสามารถเฉพาะบุคคลของผูเ้ล่า ท่ีตอ้งอธิบายส่ือสาร 
ล าดบัเร่ืองไดอ้ยา่งชดัเจน ตอบค าถาม ขอ้สงสัยต่าง  ๆได ้และหลงัจากท่ีฟังเร่ืองราวเหล่าน้ีเสร็จส้ิน 
ตอ้งแสดงให้ผูรั้บสารเห็นประโยชน์ (Benefit) วา่ท าไมพวกเขา ถึงตอ้งท าตามและพวกเขาจะไดรั้บ
ประโยชน์อะไร เช่น ภูมิปัญญาชาวบา้นในการท าขนมโบราณเหล่าน้ี นบัวนัมีแต่จะเลือนหายไป แต่
ชุมชนขนมแปลก ริมคลองหนองบวั แห่งน้ี  ได้มีการอนุรักษ์ สืบสาน สูตรการท าขนมโบราณ
เหล่าน้ีไว ้เพื่อให้คงอยูถึ่งรุ่นลูกรุ่นหลาน เพียงแค่ทุกท่านร่วมอุดหนุนขนมไทยในชุมชน เท่ากบัวา่ 
ท่านไดมี้ส่วนในการร่วมสืบสานวฒันธรรม ทั้งยงัเป็นการช่วยสร้างอาชีพ สร้างรายไดใ้ห้ชาวบา้น
ในพื้นท่ีไดอี้กดว้ย ซ่ึงสูตรการเล่าเร่ืองแบบน้ี จะสร้างผลลพัธ์ท่ีดีข้ึนระหวา่งลูกคา้กบัแบรนด ์

ในช่วงหลายปีท่ีผ่านมา อุตสาหกรรมการท่องเท่ียวได้รับอิทธิพลจากแนวโน้มการ
เปล่ียนแปลงขนาดใหญ่ของโลก (Global megatrend) ซ่ึงรวมถึงการเปล่ียนแปลงทางสังคม 
เศรษฐกิจ การเมือง ส่ิงแวดล้อม และเทคโนโลยี อย่างไรก็ตาม ภายหลังการแพร่ระบาดของ                
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Covid-19 ไดส่้งผลให้อุตสาหกรรมท่องเท่ียวเปล่ียนแปลงไปจากเดิม มีการขยายตวัท่ีเพิ่มข้ึนของ
กลุ่มชนชั้นกลาง มีการมองหาสถานท่ีท่องเท่ียวใหม่  ๆ มีการน าเทคโนโลยีสมยัใหม่มาใช ้และวิถี
ท่องเท่ียวท่ีค านึงถึงสุขภาพ สุขอนามยัท่ีดี มาเป็นอนัดบัตน้  ๆ มีการน าบุคคลมีช่ือเสียง (Influencer) 
มารีวิวสถานท่ีท่องเท่ียวมากข้ึน มีการสร้างเน้ือหา (Content) ท่ีหลากหลาย ผา่นหลายแพลตฟอร์ม
ในการน าเสนอ เพื่อกระตุน้ความสนใจของผูบ้ริโภค (ศูนยว์ิจยัธนาคารกรุงศรีอยุธยา , 2564) ซ่ึง
แนวโนม้ดงักล่าว มีความสอดคลอ้งกบัรูปแบบและพฒันาการของการส่ือสารแบรนด์ มิติผูส่้งสาร 
ท่ีมีการใชผู้มี้อิทธิพลต่อการโนม้นา้วใจ (Influencer) ผูน้ าความคิดหลกั (Key opinion leader) บุคคล
มีช่ือเสียง (Celebrity) มาช่วยในการโปรโมทสินคา้และบริการ 

มีการใชหุ่้นยนตแ์ละปัญญาประดิษฐ ์(Robotics and artificial intelligence) อาทิ หุ่นยนต์
ในแผนกตอ้นรับ การเช็คอินเข้าห้องพกัด้วยหุ่นยนต์ หุ่นยนต์ให้ขอ้มูลการท่องเท่ียวท่ีสามารถ
ประมวลผลการแปลภาษาอตัโนมติั หุ่นยนต์ส่งกระเป๋าเดินทางและบริการในห้องพกั หุ่นยนต์ท า
ความสะอาดเช้ือโรคโดยระบบ UV หุ่นยนต์รักษาความปลอดภัย เป็นต้น ขณะท่ีนวตักรรม
ปัญญาประดิษฐ์ สามารถส่ือสารตอบโต้กับมนุษย์ได้เสมือนมนุษย์จริง ทั้ งยงัสามารถท างานท่ี
ซบัซอ้นไดอ้ยา่งรวดเร็ว ถูกตอ้งแม่นย  า และมีประสิทธิผล (พุทธชาด ลุนค า, 2564) จะเห็นไดว้า่ การ
ใชหุ่้นยนตแ์ละปัญญาประดิษฐ์เหล่าน้ี มีความสอดคลอ้งกบัรูปแบบและพฒันาการของการส่ือสาร
แบรนด์ ในมิติช่องทางสาร ท่ีมีความหลากหลาย ทันต่อยุคสมัย และสอดคล้องกับแนวโน้ม
พฤติกรรมผูบ้ริโภคคนรุ่นใหม่มากยิง่ข้ึน 

มีการใช้อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์เช่ือมต่อกบัอินเตอร์เน็ต ให้สามารถควบคุมอุปกรณ์
ภายในห้องพกั (Internet of Things หรือ IOT) เป็นการอ านวยความสะดวกให้แก่ผูเ้ขา้พกัและตอบ
โจทยพ์ฤติกรรมลดการสัมผสัโดยตรง นอกจากน้ี ยงัสร้างประสบการณ์ท่องเท่ียวแบบใหม่ อาทิ 
หอ้งพกัอจัฉริยะ (Smart hotel rooms) ซ่ึงผูเ้ขา้พกั สามารถควบคุมอุปกรณ์ไฟฟ้าในห้องจากจุดเดียว 
การเช่ือมระบบควบคุมจากอุปกรณ์มือถือ หรือการใช้เสียงควบคุมอุปกรณ์ไฟฟ้า เช่น ปรับความ
สวา่ง อุณหภูมิ เปิดปิดโทรทศัน์ ล าโพง เป็นตน้ (พุทธชาด ลุนค า, 2564) สอดคลอ้งกบั แนวคิดการ
จัดการประสบการณ์ผูบ้ริโภค อันเป็นการอ านวยความสะดวกให้แก่ผูเ้ข้าพกั และตอบโจทย์
พฤติกรรม ท่ีช่วยลดการสัมผสัโดยตรง นบัเป็นรูปแบบและพฒันาการของการส่ือสารแบรนด์ ใน
มิติช่องทางสารอีกรูปแบบหน่ึง ในการสร้างความประทบัใจใหก้บัผูบ้ริโภคยคุใหม่ 

มีการใชเ้ทคโนโลยี วิเคราะห์ขอ้มูล (Data analytics) เป็นการวิเคราะห์ขอ้มูลขนาดใหญ่ 
(Big data) อย่างเป็นระบบ เพื่อช่วยให้ผูป้ระกอบการ น าเสนอบริการและผลิตภณัฑ์ท่ีตอบสนอง
ความตอ้งการของนกัท่องเท่ียวรายบุคคล เช่น การเสนอแพก็เกจท่องเท่ียวท่ีตรงใจ ดว้ยจงัหวะเวลา
และช่องทางท่ีเหมาะสม รวมถึงการวิเคราะห์ขอ้มูลในอดีต เพื่อคาดการณ์การเติบโตของอุปสงค์ 
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แนวโน้มตามฤดูกาล และความช่ืนชอบของนกัท่องเท่ียว ตลอดจนการวิเคราะห์ขอ้มูลพื้นฐานใน
โซเชียลมีเดีย เพื่อดูแนวโนม้ตลาดและความสนใจของนกัท่องเท่ียว มีการอ านวยความสะดวกดา้น
การช าระเงิน ในหลากหลายช่องทาง ทั้งการโอนผา่นธนาคาร การจ่ายผา่นบตัรเครดิต เป็นตน้  
(พุทธชาด ลุนค า, 2564) ซ่ึงการใช้ประโยชน์จากการวิเคราะห์ข้อมูลขนาดใหญ่ เหล่าน้ี ส่งผล
โดยตรงต่อการเข้าถึงพฤติกรรมการจบัจ่ายของผูบ้ริโภค ยิ่งมีการเพิ่มช่องทางการช าระเงิน ยิ่ง
ตอบสนองต่อความพึงพอใจของกลุ่มนกัท่องเท่ียวไดเ้ป็นอยา่งดี ทั้งน้ี เพื่อกระตุน้ให้เกิดพฤติกรรม
การบริโภค (Conditioned response) สอดคล้องตามแนวคิดของ Assael (2004) Kotler และ Keller 
(2009) และ Solomon (2011)  

จากการใชแ้บบสอบถาม 400 ชุด ในการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มผูบ้ริโภค หรือนกัท่องเท่ียว    
รวมทั้งการสัมภาษณ์เชิงลึกนกัท่องเท่ียวเชิงมรดกวฒันธรรม 20 คน พบว่า กระบวนการตดัสินใจ
ซ้ือของผูบ้ริโภค จะเร่ิมตน้ท่ีการสืบคน้หาขอ้มูลจากส่ือออนไลน์ เฟซบุก๊ สมาร์ตโฟน และไลน์ 

ซ่ึงมีความสอดคล้องกับข้อมูลจาก Social media marketing industry report (2020) ท่ี
พบว่า มีหลากหลายช่องทาง (Platform) ในการน าเสนอเร่ืองราวสินคา้ผ่านช่องทางส่ือออนไลน์ 
โดยส่ือท่ีไดรั้บความนิยมมากท่ีสุด คือ เฟซบุก๊ ร้อยละ 94  ส่วนส่ือท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเดินทางมา
ท่องเท่ียว ไดแ้ก่ ไลน์ สมาร์ตโฟน และเวบ็ไซต ์ตามล าดบั 

ซ่ึงสอดคลอ้งไปในทิศทางเดียวกบั ผลการส ารวจพฤติกรรมและแนวโน้มการบริโภค
ส่ือของคนไทย พ.ศ. 2562 ของส านกังานคณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทศัน์ และ
กิจการโทรคมนาคมแห่งชาติ (กสทช.) พบว่า กลุ่มท่ียอมรับว่าโฆษณา มีผลต่อการตดัสินใจมาก
ท่ีสุด คือ กลุ่มคนรุ่นใหม่ท่ี เกิดหลงัปี พ.ศ. 2538 (Generation Z) โดยส่ือโฆษณามีอิทธิพลถึงร้อยละ 
83.3 รวมทั้ง อิทธิพลของส่ือโฆษณาออนไลน์และส่ือโฆษณาในโรงภาพยนตร์ มีแนวโนม้ท่ีจะเพิ่ม
มากข้ึนในกลุ่มผูบ้ริโภครุ่นใหม่ ซ่ึงมีความสอดคลอ้งกบัพฤติกรรมการเลือกใชอุ้ปกรณ์ส่ือสารของ
ช่วงอายุนั้นดว้ย  นอกเหนือจากการคน้หาขอ้มูลในส่ือเหล่าน้ีแลว้ บุคคลท่ีมีผลต่อการตดัสินใจมา
ท่องเท่ียว ไดแ้ก่ ญาติ/คนในครอบครัว เพื่อน/เพื่อนร่วมงาน และตดัสินใจดว้ยตวัเอง หลงัจากนั้น 
ผูบ้ริโภคจึงท าการตดัสินใจมาท่องเท่ียว สอดคลอ้งกบัการศึกษาเร่ืองกลุ่มอา้งอิง (Reference group) 
ท่ีส่งผลทั้งทางตรง ทางออ้ม ต่อทศันคติ ความปรารถนา และพฤติกรรมของผูบ้ริโภค สอดคลอ้งกบั
แนวคิดของ Kotler และ Keller (2009) และ Solomon (2011) 

แนวคิดการสร้างประสบการณ์ผูบ้ริโภค เป็นรูปแบบการท าการตลาดอีกรูปแบบหน่ึง ท่ี
สามารถสร้างความสัมพันธ์ของแบรนด์กับผู ้บริโภคได้แนบแน่นมากยิ่งข้ึน โดยการสร้าง
ประสบการณ์ท่ีดีให้เกิดข้ึนกบัลูกคา้ จากการท่ีลูกคา้ไดม้าสัมผสัแบรนด์ ไดพ้บ ไดเ้ห็น ไดย้ิน และ
ไดท้  าทุกอยา่งท่ีมีส่วนเก่ียวขอ้งกบัแบรนด์ดว้ยตวัเอง ทั้งน้ี ส่ิงส าคญัท่ีจะน ามาวางกลยุทธ์และสร้าง
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แผนท่ีดีของการท า CEM ได้ นั่นคือความเข้าใจใน Customer journey ของผูบ้ริโภคท่ีเกิดข้ึน ว่า
กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค เป็นอยา่งไร ผูบ้ริโภคมองหาอะไร ช่วงเวลาใหน และท่ีใด 
ทั้งกบัตวัสินคา้และบริการ ความเขา้ใจพฤติกรรมของมนุษย ์ท าใหมี้ความเขา้ใจลูกคา้ในดา้นใหม่  ๆ 
ไดเ้ป็นอย่างดี โดยเกิดจากการฟังและการสังเกตดว้ยความเอาใจใส่  ความเขา้ใจพฤติกรรมมนุษย ์
สามารถน าไปเช่ือมโยงกบัส่ิงท่ีพวกเขาคิด  รู้สึก พูด และกระท า  รวมถึงปัจจยัแวดลอ้ม ท่ีท าใหพ้วก
เขามีพฤติกรรมท่ีต่างกนั (ธีรพนัธ์ โล่ห์ทองค า, 2563) ซ่ึงจะท าใหธุ้รกิจสามารถเขา้ใจความตอ้งการ
ของลูกคา้ และคิดหาวิธีการใหบ้ริการพวกเขาไดดี้มากยิ่งข้ึน  การน าเร่ืองราวความเขา้ใจพฤติกรรม
ของมนุษย ์มาประกอบการตดัสินใจทางธุรกิจ ส่งผลให้เกิดเป็นแรงผลกัดนัท่ีส าคญั ต่อนกักลยุทธ์
การตลาดท่ีจะตอ้งกระตุน้และสร้างประสบการณ์ท่ีดี ให้เกิดกบัลูกคา้กลุ่มเป้าหมายของแบรนด์
นัน่เอง ยกตวัอย่างเช่น กลุ่มลูกคา้วยัเกษียณอายุราชการ อยากท ากิจกรรมพายซบับอร์ด แบบกลุ่ม
วยัรุ่นบา้ง แต่เม่ือพิจารณาถึงช่วงวยัของกลุ่มนักท่องเท่ียว ท่ีมีอายุ 60 ปีข้ึนไป ดงันั้น ในการจดั
กิจกรรมตอ้งเลือกเส้นทางท่ีสายน ้ าไม่คดเค้ียวมากนกั ลดระดบัความโลดโผนในการผจญภยัให้
น้อยลง อธิบายวิธีการเล่นให้ละเอียดทุกขั้นตอน เพื่อสร้างความเช่ือมัน่ดา้นความปลอดภยัให้กบั
นักท่องเท่ียว ให้พวกเขาได้สัมผสัถึงความสุข ความต่ืนเต้น กระชุ่มกระชวยหัวใจ ช่วยสร้าง
ประสบการณ์เติมเต็มในส่ิงท่ีพวกเขาขาดหายไปในช่วงชีวิตวยัรุ่น สอดคลอ้งตามแนวคิด Brand 
Sense หรือ Sensory Branding ผา่นประสาทสัมผสัทั้งหา้ของมนุษย ์ตามองเห็น หูฟัง จมูกดม ล้ินชิม
รส ผวิหนงัสัมผสั ตามท่ี Schmitt (2003) ไดท้  าการศึกษาไว ้

จากการลงพื้นท่ีวจิยัเพื่อเก็บขอ้มูลของกลุ่มผูป้ระกอบการสินคา้เชิงมรดกวฒันธรรม ใน
ชุมชนริมน ้ าจนัทบูร และชุมชนขนมแปลก ริมคลองหนองบวั พบว่า การท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรม
ควรเน้นความเขา้ใจในวฒันธรรม และการมีส่วนร่วมในประสบการณ์ทางวฒันธรรม ทั้งทางดา้น     
ภูมิปัญญา จิตวิทยา และความรู้สึก ภายใตแ้นวคิดการพัฒนาการท่องเท่ียวอย่างย ัง่ยืน โดยกลยุทธ์ 
ดงักล่าว มีจุดเร่ิมตน้ท่ีหน่วยงานภาครัฐส่วนกลาง จากนั้น จึงสร้างการมีส่วนร่วมกบัชุมชน เพื่อเป็น
แรงผลกัดนัให้ช่วยกนัอนุรักษ ์สืบทอดและถ่ายทอดศิลปวฒันธรรม เป็นการคงไวซ่ึ้งอตัลกัษณ์ของ
ชุมชน สอดคลอ้งกบัการศึกษาของ Ximba (2009) โดยหน่วยงานท่ีส่งเสริมการท่องเท่ียวภาครัฐจะ
เลือกใช้กลยุทธ์การส่ือสารแบรนด์ท่องเท่ียว ผ่านเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดท่ีหลากหลาย ทั้งส่ือ
ออฟไลน์ ส่ือออนไลน์ ส่ือบุคคล ช่วยในการโปรโมทกิจกรรม เช่น เชิญบล็อกเกอร์ท่องเท่ียว มา
ช่วยประชาสัมพนัธ์การจดังาน มีการใชข้่าวสารรอบตวั รวมถึงการดึงกระแสสังคมต่าง ๆ มาสร้าง
ความรู้สึกร่วมกบักลุ่มผูติ้ดตามเพจ ท าให้ผูรั้บสารรู้สึกเขา้ถึงไดม้ากกว่าการส่ือสารแค่เร่ืองพาไป
เท่ียวอยา่งเดียว บางเพจท่องเท่ียว ก็เนน้กลยุทธ์สร้างการมีส่วนร่วม ท าให้กลุ่มผูติ้ดตามเพจรู้สึกว่า 
เพจท่องเท่ียวน้ีจบัตอ้งได ้มีปฏิสัมพนัธ์ได ้ดว้ยการผลิตเน้ือหาท่ีกระตุน้ให้ทุกคนมีส่วนร่วม ไม่วา่
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จะเป็นการกดไลก์ (Like) กดแชร์ (Share) กดคอมเมนต์ (Comment) ซ่ึงการสร้างการมีส่วนร่วมน้ี 
นอกจากจะท าให้กลุ่มเป้าหมายรู้สึกวา่ตนไดใ้กลชิ้ดกบัเพจแลว้ ยงัสามารถช่วยในเร่ืองของการท า 
การตลาดแบบไวรัล (Viral marketing) จากการแชร์ต่อไดอี้กดว้ย  รวมไปถึง จดักิจกรรมร่วมสนุก
ชิงรางวลั เช่น เม่ือซ้ือสินคา้ในชุมชนครบ 100 บาท จะไดรั้บคูปองชิงรางวลัสร้อยคอทองค า หรือจดั
ประกวดภาพถ่ายกิจกรรมในช่วงท่ีก าลงัท่องเท่ียวในชุมชน โดยตดัสินจากการกดไลก ์กดแชร์ ท่าน
ใดได้คะแนนสูงสุด เป็นผูช้นะ ภายใต้กรอบแนวคิดการตลาด 5A รวมทั้ ง มีการติดแฮชแท็ก 
(Hashtag) ว่า  #สุขทุกวนัท่ีจนัทบุรี ทั้งน้ีเพื่อใช้เป็นค าคน้หาหลกั (Keyword) และช่วยสร้างการ
จดจ าในกลุ่มนกัท่องเท่ียว (ททท. ส านกังานจงัหวดัจนัทบุรี, 2564) 

นอกเหนือจากการท่ีผูป้ระกอบการในพื้นท่ีจะร่วมมือกบัหน่วยงานภาครัฐท่ีเขา้มาจดั
กิจกรรมส่งเสริมการท่องเท่ียวแลว้ ขณะเดียวกนั ผูป้ระกอบการในพื้นท่ีเหล่าน้ี ต่างก็มีอิสระในการ
เลือกใช้กลยุทธ์การส่ือสารแบรนด์ท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมท่ีหลากหลาย ไม่ว่าจะเป็นการใช้ส่ือ
ออฟไลน์ ออนไลน์ แฟนเพจ และเฟซบุ๊ก เป็นส่ือกลางในการส่ือสารกบักลุ่มนกัท่องเท่ียว รวมถึง
การเลือกใชภ้าพสวย  ๆ ช่วยประชาสัมพนัธ์ เพื่อดึงดูดความสนใจของนกัท่องเท่ียว รวมทั้งเน้ือหา
และขอ้ความท่ีใชเ้พื่อให้กลุ่มนกัท่องเท่ียวไดรั้บรู้ถึงคุณค่าของวฒันธรรม มากกวา่ท่ีจะมองเป็นแค่
กระแสและความบนัเทิง (Holt, 2004) ซ่ึงมีความสอดคล้องไปในทิศทางเดียวกับนโยบายของ
กระทรวงวฒันธรรม ในการผลกัดนัและส่งเสริมนโยบาย 5 F อนัประกอบไปดว้ย Food (อาหาร) 
Film (ภาพยนตร์) Fashion (แฟชั่น) Fighting (มวยไทย) และ Festival (เทศกาล) ซ่ึงเป็นหน่ึงใน
นโยบายท่ีด าเนินยุทธศาสตร์ Soft power ของไทย (พิชชากานต์ ช่วงชัย, 2565) ในการน าพา
วฒันธรรมไทย ไปสู่การพฒันาเศรษฐกิจสร้างสรรคข์องประเทศไทย 

แมว้า่ ในช่วงระยะเวลาท่ีผา่นมา จะมีการแพร่ระบาดของ Covid-19 ซ่ึงไม่เพียงส่งผลต่อ
ธุรกิจท่องเท่ียวในระยะสั้น หากแต่ยงัส่งผลระยะยาวต่อพฤติกรรมการท่องเท่ียวท่ีเปล่ียนแปลงไป  
มีรูปแบบการท่องเท่ียวท่ีตอบโจทยร์ายบุคคลมากข้ึน มีการน าแนวคิดพฤติกรรมผูบ้ริโภคมาปรับใช้
กบันกัท่องเท่ียวเพิ่มมากข้ึน มีการส่ือสารผา่นเทคโนโลยีสมยัใหม่ในหลากหลายแพลตฟอร์มเพิ่ม
มากข้ึน รวมถึง การให้ความส าคญัในเร่ืองสุขภาพ อนามยั และมาตรฐานความปลอดภยัท่ีมากข้ึน 
ส่งผลให้ ทุกภาคส่วนท่ีเก่ียวขอ้งตอ้งหันมาปรับตวั เพื่อขานรับการท่องเท่ียวในยุคปกติวิถีใหม่ 
(New normal) เม่ือพฤติกรรมนกัท่องเท่ียวเปล่ียนแปลงไปจากเดิม ดงันั้น จึงเป็นภารกิจส าคญัของ
ผูเ้ก่ียวขอ้งทุกภาคส่วน ท่ีตอ้งเร่งปรับวิธีการท างาน ปรับวิธีการส่ือสาร เพื่อกา้วให้ทนัสภาวการณ์
ดงักล่าว รวมทั้งในส่วนของการท่องเท่ียวเชิงมรดกวฒันธรรม ท่ีตอ้งมีการวิเคราะห์พฤติกรรม
ผูบ้ริโภค เพื่อน าเสนอบริการและผลิตภณัฑ์ท่ีตอบสนองความตอ้งการนกัท่องเท่ียวรายบุคคลมาก
ข้ึน เช่น การน าเสนอแพก็เกจท่องเท่ียวท่ีตรงใจ ดว้ยจงัหวะเวลาและช่องทางท่ีเหมาะสม รวมถึงการ
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วิเคราะห์ขอ้มูลในอดีต เพื่อคาดการณ์การเติบโตของอุปสงค์ และความช่ืนชอบของนกัท่องเท่ียว 
ตลอดจนการวิเคราะห์ขอ้มูลพื้นฐานในส่ือโซเชียลมีเดีย เพื่อดูแนวโนม้ตลาด และความสนใจของ
นกัท่องเท่ียว ประกอบการพิจารณาดว้ย (ศูนยว์จิยัธนาคารกรุงศรีอยธุยา, 2564) 

 
อภิปรายผลการวิจัย ตามวัตถุประสงค์ข้อที่ 2 เพ่ือพัฒนาแนวทางการส่ือสารแบรนด์เชิงวัฒนธรรม 
เพ่ือการท่องเทีย่วเชิงมรดกวฒันธรรมในจังหวดัจันทบุรี   

 ภายหลงัจากท่ีไดท้  าการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth interview) ผูเ้ก่ียวขอ้งในพื้นท่ีท่ีศึกษา  
จ านวน 5 คน  เพื่อท าการวเิคราะห์ผล ดูแนวโนม้ บทสรุป เพื่อน ามาจดัท าเป็นแนวทางพฒันาการ
ส่ือสารแบรนดเ์ชิงวฒันธรรม เพื่อการท่องเท่ียวเชิงมรดกวฒันธรรมในจงัหวดัจนัทบุรี เรียบร้อยแลว้ 
จึงน ามาสู่ขั้นตอนการอภิปรายผล โดยพบวา่ 

จากรูปแบบของแบบจ าลองการส่ือสารแบรนดเ์ชิงวฒันธรรม เพื่อส่งเสริมการท่องเท่ียว
เชิงมรดกวฒันธรรมในจงัหวดัจนัทบุรีนั้น รูปแบบกลยุทธ์การส่ือสารแบรนด์เชิงวฒันธรรม มี
จุดเร่ิมตน้ท่ี หน่วยงานภาครัฐในพื้นท่ี ซ่ึงรับนโยบายมาจากหน่วยงานภาครัฐส่วนกลาง และรับ
ข้อมูลส่วนหน่ึงจากกลุ่มผูป้ระกอบการร้านค้าในท้องถ่ิน ซ่ึงมีความสอดคล้องกบัแนวคิดแผน
ยุทธศาสตร์ท่องเท่ียวระดบัประเทศ และแผนยุทธศาสตร์ท่องเท่ียวระดบัจงัหวดั ทั้งน้ีภายใตก้าร
สนบัสนุนของหน่วยงานภาคเอกชน ทั้งในดา้นงบประมาณและในดา้นก าลงัคน 

จากนั้น น าขอ้มูลท่ีได ้มาวิเคราะห์สถานการณ์ ก าหนดกลุ่มเป้าหมาย ก าหนดแผนและ
งบประมาณ ต่อด้วยวางแผนกลยุทธ์ในการส่ือสารแบรนด์เชิงวฒันธรรม ผ่านแนวคิด SMCR 
น าไปสู่การประเมินผล ทั้งในรูปแบบการพูดคุยกบันกัท่องเท่ียว และการใชแ้บบสอบถาม ประการ
สุดทา้ย คือการสะทอ้นขอ้มูลเหล่าน้ี กลบัไปยงัหน่วยงานภาครัฐในพื้นท่ี เพื่อปรับปรุงแกไ้ขและ
พฒันานั้น 

หัวใจของการส่ือสารแบรนด์เชิงวฒันธรรม (Cultural branding communications) นั้น 
อยู่ท่ีการส่ือสารด้วยเร่ืองเล่า เร่ืองราวต่าง   ๆ Storytelling รวมไปถึงการจดัการประสบการณ์
ผูบ้ริโภค (Customer experience management) โดยศึกษาว่า ลูกคา้ตอ้งการมีประสบการณ์อย่างไร
ในการท่องเท่ียว เพื่อน ามาออกแบบสินคา้และบริการ ท่ีช่วยสร้างให้เกิดความพึงพอใจท่ีดีให้แก่
นกัท่องเท่ียว ผา่นประสบการณ์ผูบ้ริโภคท่ีมีต่อแบรนด์ ซ่ึงตามแนวคิดของ Schmitt (1999) แบ่งได้
เป็น 5 ส่วน คือ 1) Sense เป็นประสบการณ์ท่ีเกิดจากการรับรู้ผ่านทางประสาทสัมผสัทั้งห้าส่วน  
2) Feel เป็นประสบการณ์ทางอารมณ์ท่ีเกิดภายในจิตใจผูบ้ริโภค ใหผู้บ้ริโภคมีความรู้สึกต่อแบรนด์
ตามท่ีนกัการตลาดตอ้งการ 3) Think เป็นประสบการณ์ต่อความรู้ หรือนวตักรรมใหม่เพื่อกระตุน้
ความสนใจของผูบ้ริโภค 4) Act เป็นประสบการณ์เก่ียวกบัรูปแบบด าเนินชีวิตท่ีแปลกใหม่ อาจเป็น
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การกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคลองเปล่ียนพฤติกรรม และ5) Relate เป็นการผสมผสานของประสบการณ์
ต่าง ๆ ท่ีกล่าวมาขา้งตน้ไม่ว่าจะเป็น Sense,  Feel, Think และAct มาน าเสนอในมุมมองท่ีกวา้งข้ึน
โดยมีการเช่ือมโยงกบับริบทอ่ืน ๆ รอบตวัผูบ้ริโภคดว้ย เช่น กลุ่มเพื่อน ครอบครัว สังคม 

ประกอบกบั การใหค้วามส าคญักบัความปลอดภยัดา้นสุขภาพและอนามยัท่ีมากข้ึน ของ
ภาคธุรกิจการท่องเท่ียว ภายหลงัการแพร่ระบาดของ Covid-19 ซ่ึงนกัท่องเท่ียวต่างให้ความส าคญั
กบันโยบายดา้นสาธารณสุข ของจุดหมายปลายทาง ณ สถานท่ีท่องเท่ียว ขณะท่ีกิจกรรมกลางแจง้
จะไดรั้บความนิยมมากข้ึน เพื่อหลีกเล่ียงการเขา้ไปในพื้นท่ีท่ีมีคนหนาแน่น แออดั หรือพื้นท่ีปิด 
ผูป้ระกอบการด้านการท่องเท่ียว จึงควรร่วมมือกบัชุมชนในพื้นท่ี เพื่อพฒันาทอ้งถ่ินให้มีความ
ปลอดภยั สะอาด ปราศจากความเส่ียงต่อโรค (ศูนยว์ิจยัธนาคารกรุงศรีอยุธยา, 2564) สอดคลอ้งกบั
แผนการรองรับนกัท่องเท่ียวของทางจงัหวดั ท่ีให้ความส าคญักบัความปลอดภยัดา้นสุขภาพและ
อนามยัของนกัท่องเท่ียวท่ีมากข้ึน เป็นการสร้างภาพลกัษณ์พื้นท่ีท่องเท่ียวสะอาด ปราศจากโรค 

จากสถานการณ์ Covid-19  ท่ียงัแพร่ระบาดทัว่โลก  ศูนยว์ิจยัธนาคารกรุงศรีอยุธยา ได้
ท าการวิเคราะห์แนวโน้มท่ีเป็นไปได้ของการฟ้ืนตวัของภาคการท่องเท่ียวไทยและแนวทางการ
ปรับตวัของธุรกิจโรงแรม และผูป้ระกอบการในพื้นท่ี โดยใชเ้กณฑ์ความคล่องตวัของการเดินทาง 
(Travel mobility) และความกงัวลโรคระบาด (Fears) เป็นปัจจยัหลกัในการวิเคราะห์ พบว่า การ
ปรับตวัของภาคธุรกิจท่องเท่ียว ธุรกิจโรงแรมท่ีพกั และผูป้ระกอบการ แบ่งออกเป็น 4 ระยะ 
กล่าวคือ  

ระยะท่ี 1 สร้างความเช่ือมัน่ด้านมาตรฐานสุขอนามัย (Amazing Thailand Safety & 
Health Administration หรือ SHA) มาใช้ยกระดับความปลอดภัยให้นักท่องเ ท่ียว เพื่อสร้าง
ภาพลกัษณ์เป็นพื้นท่ีท่องเท่ียวสะอาด ปราศจากโรค จากนั้นใช้แคมเปญด้านราคา เพื่อจูงใจและ
ดึงดูดให้นักท่องเท่ียวพ านักนานข้ึนเป็นประมาณ 4-5 คืน เพื่อเพิ่มรายได้ ทั้ งยงัต้องมีการปรับ
รูปแบบการบริการ เพื่อลดการสัมผสัทางกายภาพ เช่น มีการเช็คอินทางออนไลน์ ใช้เทคโนโลยี
ปลอดภยัไร้เงินสดเป็นทางเลือก  ขณะเดียวกนั ก็ร่วมมือกบัชุมชน ท าแผนฟ้ืนฟูแหล่งท่องเท่ียว 
พร้อมท าระบบการจองคิวสถานท่ีท่องเท่ียว เพื่อก าหนดจ านวนนักท่องเท่ียวในแต่ละวนั ไม่ให้
แออัดจนเกินไป สอดคล้องกับรูปแบบและพัฒนาการของการส่ือสารแบรนด์ใน 4 มิติ คือ 
พฒันาการในมิติผูส่้งสาร มิติเน้ือหาสาร มิติช่องทางสาร และมิติผูรั้บสาร (ศูนยว์ิจยัธนาคารกรุงศรี
อยธุยา, 2564) 

ระยะท่ี 2 เพิ่มความเช่ือมัน่ใหก้บันกัท่องเท่ียวในประเทศ โดยเฉพาะอยา่งยิ่งกลุ่ม Silver 
hair ท่ีมีความกงัวลดา้นสุขอนามยัมากกวา่กลุ่มอ่ืน มีการใชป้ระโยชน์จากเทคโนโลย ีโดยน าขอ้มูล
มาศึกษาวิเคราะห์ เพื่อตอบสนองความตอ้งการของนกัท่องเท่ียวแต่ละกลุ่ม ดา้นผูป้ระกอบการใน
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พื้นท่ี ควรร่วมมือกบัชุมชนในทอ้งถ่ิน ส่งเสริมการพฒันาแหล่งท่องเท่ียว เช่น สถานท่ีท่องเท่ียวเชิง
มรดกวฒันธรรม วดัวาอาราม ร้านอาหาร เป็นตน้ เพื่อให้ทุกจงัหวดัมีจุดขายท่ีแข็งแกร่ง และตอ้งมี
การปรับลดค่าใช้จ่าย ใช้เท่าท่ีจ  าเป็น เน่ืองจากนักท่องเท่ียวต่างชาติยงัไม่กลบัมา สอดคล้องกบั
แนวคิดการจดัการประสบการณ์ผูบ้ริโภค ในตอบสนองความตอ้งการของนกัท่องเท่ียวแต่ละกลุ่ม 
(ศูนยว์จิยัธนาคารกรุงศรีอยธุยา, 2564) 

ระยะท่ี 3 สร้างความมัน่ใจเร่ืองความสะอาด ความปลอดภยั และแนวทางการควบคุม
โรคระบาด ซ่ึงประเทศไทย เคยได้รับการช่ืนชมจากองค์การอนามยัโลก ด้านการบริหารจดัการ
สถานการณ์ Covid-19 ไดเ้ป็นอยา่งดีมาแลว้ ขณะเดียวกนั ก็มีโรงแรม ท่ีพกัหลายแห่งทัว่ประเทศท่ี 
ไดรั้บตราสัญลกัษณ์ SHA ซ่ึงเป็นมาตรฐานความปลอดภยัดา้นสุขอนามยัเพื่อนกัท่องเท่ียว ตอ้งมี
การสร้างกลุ่มพื้นท่ี (Cluster) หรือจงัหวดัน าร่องในการเป็นตน้แบบ การรับนกัท่องเท่ียวจากต่างชาติ 
ทั้งน้ีควรจะเป็นพื้นท่ี ท่ีพึ่งพานกัท่องเท่ียวต่างประเทศเป็นหลกั และเป็นพื้นท่ีปิด เช่น จงัหวดัภูเก็ต 
เกาะสมุย เพื่อความสะดวกในการควบคุมโรค ซ่ึงมีความสอดคลอ้งกบัสภาวการณ์ปัจจุบนั ในการ
บริหารจดัการเร่ืองความปลอดภยั และแนวทางการควบคุมโรคระบาด เม่ือผูบ้ริโภคมีความมัน่ใจใน
มาตรการความปลอดภยัของสถานท่ีท่องเท่ียว  เขาก็พร้อมท่ีจะเดินทาง (ศูนยว์ิจยัธนาคารกรุงศรี
อยธุยา, 2564) 

ระยะท่ี 4 นับเป็นช่วงท่ีการท่องเท่ียวกลบัมาเป็นปกติอีกคร้ัง มีการเปิดพรมแดนการ
เดินทางระหวา่งประเทศอยา่งเสรี และผูค้นกลบัมาสนุกกบัการเดินทางท่องเท่ียว ช่วงน้ีนกัท่องเท่ียว
มีความสบายใจในการเดินทางเหมือนช่วงก่อนเกิด Covid-19 เน่ืองจากประชาชนจ านวนมากไดรั้บ
การฉีดวคัซีนอยา่งแพร่หลาย การเดินทางโดยเคร่ืองบินกลบัสู่สภาพปกติ จ านวนนกัท่องเท่ียวและ
กิจกรรมท่ีเก่ียวเน่ือง กลับมาคึกคักดังเดิม ไม่ว่าจะเป็นการเดินทางเพื่อธุรกิจ การจัดประชุม
นานาชาติ รวมถึงการจดัแสดงสินคา้ แมว้า่ระยะเวลาของการฟ้ืนตวัเขา้สู่ช่วงน้ี ยงัมีความไม่แน่นอน 
แต่หากพฒันาการในช่วงท่ี 3 ผา่นพน้ไปดว้ยดี ประกอบกบัประเทศส่วนใหญ่ เร่ิมมีความมัน่ใจและ
ทยอยเปิดใหน้กัท่องเท่ียวเดินทางเขา้ออกประเทศไดม้ากข้ึน เหล่าน้ีจะเป็นเคร่ืองบ่งช้ี ถึงการกา้วเขา้
สู่ช่วงแห่งการฟ้ืนฟู ดงันั้น ธุรกิจท่องเท่ียว ธุรกิจโรงแรมท่ีพกั และผูป้ระกอบการในประเทศไทย 
จึงควรตอ้งพฒันาขีดความสามารถในการแข่งขนั เพื่อเตรียมพร้อมในการรับมือกบัอนาคตของการ
ท่องเท่ียว ซ่ึงมีลกัษณะอยา่งนอ้ย 5 ประการ ดงัน้ี (ศูนยว์จิยัธนาคารกรุงศรีอยธุยา, 2564) 

1.  ความตอ้งการของนักท่องเท่ียว มีลกัษณะท่ีแตกต่างกนัในแต่ละช่วงวยั และการ
ท่องเท่ียวจะมีวตัถุประสงคท่ี์ชดัเจนมากข้ึน ผูป้ระกอบการควรปรับตวัให้เขา้กบัรูปแบบของความ
ตอ้งการท่ีเปล่ียนแปลงไป เช่น การจดัโปรแกรมท่องเท่ียวท่ีดึงดูดใจเฉพาะกลุ่มลูกคา้ หรืออาจสร้าง
จุดขายใหม่ของการท่องเท่ียว มีการจดัการประสบการณ์การท่องเท่ียวท่ีตอบโจทยค์วามตอ้งการของ
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นักท่องเท่ียวรายกลุ่ม หรือรายบุคคล เหล่าน้ี จะช่วยส่งเสริมให้การเดินทาง สามารถตอบสนอง
ความต้องการของนักท่องเท่ียวท่ีแตกต่างและหลากหลายได้เป็นอย่างดี ซ่ึงประเด็นน้ี มีความ
สอดคลอ้งกบัแนวคิดการจดัการประสบการณ์ผูบ้ริโภค และแนวคิดพฤติกรรมผูบ้ริโภค (ศูนยว์ิจยั
ธนาคารกรุงศรีอยธุยา, 2564) 

2.  การท่องเท่ียวแบบยัง่ยืน เป็นแนวทางจดัการการท่องเท่ียว ท่ีให้ความส าคญักับ
ส่ิงแวดลอ้ม ธรรมชาติ ขนบธรรมเนียม ประเพณี วฒันธรรม และการมีส่วนร่วมของชุมชน เพื่อให้
ทุกภาคส่วนไดรั้บประโยชน์อยา่งเท่าเทียม ท่ีผา่นมาความหนาแน่นของสถานท่ี เป็นปัญหาหลกัของ
การท่องเท่ียวไทย  ท่ีมีภาวะอุปสงค์ล้น (Over tourism)ในหลายพื้นท่ี ซ่ึงจะส่งผลลบต่อการ
ท่องเท่ียวในระยะยาว ดงันั้น จึงตอ้งตระหนกัและให้ความส าคญักบัความย ัง่ยืนของการท่องเท่ียว
มากข้ึน จากการส ารวจนกัท่องเท่ียวชาวยโุรป พบวา่ ร้อยละ 87 ใหค้วามส าคญักบัการท่องเท่ียวท่ีไม่
ท าลายส่ิงแวดลอ้ม นอกจากน้ี นกัท่องเท่ียวร้อยละ 71 ยงัสนใจกิจกรรมท่ีเป็นประโยชน์กบัชุมชน
ทอ้งถ่ิน ขณะท่ีนกัท่องเท่ียวร้อยละ 61 ยินดีจ่ายเงินเพิ่มร้อยละ 5-10 เพื่อประโยชน์ดา้นสังคมและ
ส่ิงแวดล้อม โดยพบว่า มี 3 ปัจจัยส าคัญท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจมาท่องเท่ียว นั่นคือ สถานท่ี
ท่องเท่ียวเชิงมรดกวฒันธรรม ส่ิงแวดลอ้ม และราคา ซ่ึงประเด็นน้ี ช้ีให้เห็นไดอ้ยา่งชดัเจนว่า การ
ท่องเท่ียวเชิงมรดกวฒันธรรม อยู่ในกระแสความสนใจของนกัท่องเท่ียวในอนัดบัตน้ จึงนบัเป็น
นิมิตรหมายท่ีดี ในการพฒันาแนวทางส่ือสารแบรนด์เชิงวฒันธรรม เพื่อการท่องเท่ียวเชิงมรดก
วฒันธรรม ท่ีเขา้กบัยคุสมยั และกระแสความนิยม (Trend) (ศูนยว์จิยัธนาคารกรุงศรีอยธุยา, 2564) 

3. การใช้เทคโนโลยีเพื่อดึงดูดความสนใจ และรองรับพฤติกรรมของนกัท่องเท่ียวท่ี
เปล่ียนแปลงไป เม่ือเทคโนโลยกีลายเป็นส่วนหน่ึงในชีวิตประจ าวนั เทคโนโลยฝัีงอยูใ่น Customer 
journey ของนกัท่องเท่ียว โซเชียลมีเดีย มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกสถานท่ีท่องเท่ียวมากข้ึน 
ผูป้ระกอบการ ตอ้งเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขนั (ศูนยว์จิยัธนาคารกรุงศรีอยธุยา, 2564) ควร
มีการลงทุนในดา้นน้ีให้มากข้ึน เช่น ใชเ้ทคโนโลยีในการวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงคาดการณ์ (Predictive 
analytic) มาช่วยเพิ่มความเขา้ใจพฤติกรรมของนกัท่องเท่ียว ตลอดจนการวเิคราะห์ขอ้มูลพื้นฐานใน
โซเชียลมีเดีย เพื่อน าเสนอแพ็กเกจท่องเท่ียวท่ีตรงใจ สอดคล้องกับแนวคิดในแบบจ าลองการ
ส่ือสารแบรนด์เชิงวฒันธรรม  เพื่อการท่องเท่ียวเชิงมรดกวฒันธรรม ในด้านการน าแนวคิด
พฤติกรรมผูบ้ริโภคมาปรับใช ้ 

4.  เส้นแบ่งระหว่างอุตสาหกรรมจางหายไป และการท่องเท่ียวจะเช่ือมโยงธุรกิจอ่ืน   
ๆ มากข้ึน ประสบการณ์แบบไร้รอยต่อ (Seamless experience) จะท าให้ธุรกิจท่องเท่ียวและธุรกิจท่ี
เก่ียวเน่ือง มีความเช่ือมโยงกนัมากข้ึน เช่น ธุรกิจท่องเท่ียวกบัธุรกิจอาหาร (Gastronomy tourism) 
ธุรกิจท่องเท่ียวกบัธุรกิจดูแลสุขภาพ (Medical tourism) เป็นตน้ 
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5.  การบริหารความเส่ียงและความไม่แน่นอน จากการแพร่ระบาดของ Covid-19 เป็น
บทเรียนส าคญั ท่ีท าให้ตอ้งตระหนักถึงความไม่แน่นอน รวมถึง ภยัธรรมชาติ ความรุนแรงทาง
การเมือง และปัญหาส่ิงแวดลอ้ม ผูป้ระกอบการ จึงควรมีการพฒันากระบวนการ การบริหารความ
เส่ียงและความไม่แน่นอนทั้งระบบ รวมถึงเตรียมแนวทางในการป้องกนั รับมือ และแกไ้ข เพื่อลด
ผลกระทบท่ีอาจเกิดข้ึนในอนาคต 
 อน่ึง จากแบบจ าลองการส่ือสารแบรนด์เชิงวฒันธรรม  เพื่อการท่องเท่ียวเชิงมรดก
วฒันธรรม จงัหวดัจนัทบุรี ท่ีไดจ้ากการวิจยัคร้ังน้ี เป็นการด าเนินงาน ศึกษาในช่วงปี พ.ศ. 2563 – 
2565 ซ่ึงอยูใ่นช่วงระบาดของสถานการณ์ Covid-19 ขอ้คน้พบประการหน่ึง ท่ีท าใหแ้บบจ าลองน้ี มี
ความแตกต่างและโดดเด่นจากแบบจ าลองอ่ืน คือ ความสด ใหม่ ทนัต่อสถานการณ์ และรูปแบบ
การท่องเท่ียวท่ีเปล่ียนแปลงไป เช่น เม่ือเปรียบเทียบกับแบบจ าลองการวางแผนการส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการ ของ Belch และ Belch (2009) จะพบว่า ในกระบวนการวางแผนการ
ส่ือสารการตลาดนั้น จะเร่ิมตน้ท่ีการวิเคราะห์สถานการณ์ทางการตลาด การวิเคราะห์กระบวนการ
ส่ือสาร การก าหนดงบประมาณ แลว้จึงพิจารณาเลือกใช้เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ซ่ึงครอบคลุมหลากหลายเคร่ืองมือ อาทิ การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การตลาดทางตรง 
การตลาดออนไลน์ การจดัโปรโมชนัต่าง  ๆ การตลาดส่วนบุคคล เป็นตน้ จากนั้นน าไปสู่ขั้นตอน
การปฏิบติัและประเมินผลในท่ีสุด (ดูภาพท่ี 8.1) แบบจ าลองดงักล่าวเป็นแบบจ าลองการส่ือสาร
การตลาดโดยทัว่ไป ซ่ึงในส่วนของบริบทแวดล้อม ไม่ว่าจะเป็นสถานการณ์ การแข่งขนัทาง
การตลาด พฤติกรรมการเลือกและเปิดรับส่ือ ช่องทางสารท่ีมีผลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภค ลว้น
เป็นบริบททัว่ไป ในขณะท่ีแบบจ าลองการส่ือสารแบรนด์เชิงวฒันธรรม  เพื่อการท่องเท่ียวเชิง
มรดกวฒันธรรม จงัหวดัจนัทบุรี นั้น ถูกน าเสนอในบริบทเฉพาะ ท่ี Covid-19 ระบาดมาหลาย
ระลอก  ทั้งในส่วนของผูป้ระกอบการ และนกัท่องเท่ียว ต่างไดป้รับตวักนัมาสักระยะ สถานการณ์ 
Covid-19 ส่งผลให้พฤติกรรมผูบ้ริโภคเปล่ียน จากเดิมท่ีนกัท่องเท่ียวการเปิดรับส่ือผา่นหลากหลาย
ช่องทาง ก็เปล่ียนมาให้น ้ าหนกัท่ีการใชส่ื้อออนไลน์ ในการแสวงหาขอ้มูลข่าวสารต่าง ๆ ทั้งน้ี เพื่อ
ลดการสัมผสั เพื่อการเวน้ระยะห่าง ตามมาตรการ Covid-19 ขณะเดียวกนัผูป้ระกอบการเอง ก็ตอ้ง
ปรับวิธีการ และรูปแบบการส่ือสาร ปรับรูปแบบการส่ือสารการตลาด เนน้ส่ือออนไลน์มากข้ึน ซ่ึง
แบบจ าลองดงักล่าวน้ี เกิดข้ึนหลงัจากการปรับตวัของทุกภาคส่วน ทั้งหน่วยงานภาครัฐในส่วนกลาง 
หน่วยงานภาครัฐในพื้นท่ี และกลุ่มผูป้ระกอบการในพื้นท่ี รวมไปถึงขั้นตอนในกระบวนการ
ด าเนินงาน โดยในแบบจ าลองการส่ือสารแบรนด์เชิงวฒันธรรมน้ี จะเร่ิมต้นท่ีการวิเคราะห์
สถานการณ์ บริบทแวดล้อมในช่วงเวลานั้ นก่อน จากนั้ นจึงก าหนดกิจกรรมและก าหนด
กลุ่มเป้าหมาย ต่อดว้ยการก าหนดแผนงานและงบประมาณ น าไปสู่ขั้นตอนการปฏิบติั และน าไปสู่
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การประเมินผลในท่ีสุด ซ่ึงทุกขั้นตอนของกระบวนการ มีความเป็นปัจจุบนั และทนัต่อสถานการณ์ 
ดงันั้น แบบจ าลองดงักล่าว จึงสามารถน าไปปรับใช ้เป็นแนวทางส่ือสารแบรนดเ์ชิงวฒันธรรม  เพื่อ
การท่องเท่ียวเชิงมรดกวฒันธรรม ไดเ้ป็นอยา่งดี 
 

                      
 
ภาพที ่8.1 แบบจ าลองการวางแผนการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ Belch และ Belch (2009) 
ทีม่า: https://www.open.edu/openlearn/money-business/business-strategy-studies/social-          
marketing/content-section-5.2 
 

หรืออีกกรณีหน่ึง เม่ือน าแบบจ าลองส่ือสารแบรนดเ์ชิงวฒันธรรม  เพื่อการท่องเท่ียวเชิง
มรดกวฒันธรรม จงัหวดัจนัทบุรี ท่ีไดจ้ากการวิจยัคร้ังน้ี ไปเปรียบเทียบกบัแบบจ าลองการวางแผน

https://www.open.edu/openlearn/money-business/business-strategy-studies/social-
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กลยุทธ์หน่วยธุรกิจ ของ Kotler และ Keller (2006) จะพบว่า แบบจ าลองดงักล่าวได้พูดถึง การ
วางแผนกลยุทธ์หน่วยธุรกิจขององคก์ร ในการท่ีจะตอบสนองเพื่อให้บรรลุพนัธกิจของหน่วยงาน 
โดยมีจุดเร่ิมตน้ท่ีการวิเคราะห์ จุดแข็ง (Strengths) จุดอ่อน (Weaknesses) โอกาส (Opportunities) 
และอุปสรรค (Threats) หรือท่ีเรียกวา่ SWOT analysis ขององคก์ร เพื่อใหไ้ดรั้บทราบถึงจุดแขง็และ
จุดอ่อนจากสภาพแวดลอ้มภายใน มองเห็นโอกาสและอุปสรรคจากสภาพแวดลอ้มภายนอกองคก์ร 
(ดูภาพท่ี 8.2) น ามาสู่การก าหนดเป้าหมาย (Goal formulation) เช่น การท าก าไร การเติบโตของ
ยอดขาย เป็นต้น จากนั้นน าไปสู่ การก าหนดกลยุทธ์ (Strategic formulation) เพื่อให้แผนการ
ด าเนินงานบรรลุไปถึงเป้าหมาย ต่อด้วยการก าหนดโปรแกรมและการน าไปใช้ในทางปฏิบัติ 
(Program formulation and implementation) อนัจะน าไปสู่ขั้นตอนสุดทา้ย นัน่คือ การป้อนกลบัและ
ควบคุม (Feedback and control) ซ่ึงเม่ือเปรียบเทียบกบั แบบจ าลองส่ือสารแบรนด์เชิงวฒันธรรม  
เพื่อการท่องเท่ียวเชิงมรดกวฒันธรรม จงัหวดัจนัทบุรี ท่ีไดจ้ากการวิจยัคร้ังน้ี พบวา่ มีกระบวนการ
ด าเนินงานท่ีสอดคลอ้งไปในทิศทางเดียวกนั ส่ิงท่ีโดดเด่นเพิ่มข้ึนมา คือ ในแบบจ าลองน้ี ไดมี้การ
น าบริบทของการส่ือสาร เพิ่มเติมเขา้มาในแบบจ าลอง อาทิ เช่น แผนพฒันาในการเลือกช่องทางการ
ส่ือสาร เพื่อเจาะกลุ่มไปยงัผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย ทั้งในส่วนการคดัเลือกผูส่้งสาร การใช้เทคนิค
ต่าง ๆ ในการออกแบบสารให้มีความน่าสนใจ การเลือกใช้ช่องทางส่ือออนไลน์ ส่ือโซเชียลมีเดีย 
ตลอดจนการเลือกพิจารณาปัจจยัในดา้น Customer journey ซ่ึงกระบวนการเหล่าน้ี มีส่วนส าคญัใน
การกระตุน้ให้เกิดพฤติกรรมการเปิดรับส่ือ การศึกษาเปรียบเทียบขอ้มูล จนน าไปสู่ปลายทางการ
ตดัสินใจซ้ือในท่ีสุด ดังนั้น แบบจ าลองดังกล่าว จึงสามารถน าไปปรับใช้ เป็นแนวทางในการ
วางแผนกลยุทธ์หน่วยธุรกิจ ในการส่ือสารแบรนด์เชิงวฒันธรรม  เพื่อการท่องเท่ียวเชิงมรดก
วฒันธรรม ไดเ้ป็นอยา่งดี 

 

 
 
ภาพที ่8.2  แบบจ าลองการวางแผนกลยทุธ์ธุรกิจ ของ Kotler และ Keller (2006) 
 
ทีม่า: https://phantran.net/business-unit-strategic-planning/ 

https://phantran.net/business-unit-strategic-planning/
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8.3 ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลการวจัิยไปประยุกต์ใช้ 
 แนวทางการส่ือสารแบรนด์เชิงวฒันธรรม เพื่อการท่องเท่ียวเชิงมรดกวฒันธรรม ท่ีได้
จากการศึกษาในคร้ังน้ี ผูว้ิจยัใช้กรณีศึกษา 2 พื้นท่ี กล่าวคือ ชุมชนริมน ้ าจนัทบูร และชุมชนขนม
แปลก ริมคลองหนองบวั จงัหวดัจนัทบุรี ดงันั้น ถา้จะมีการน าแบบจ าลองน้ี ไปปรับใช้กบัพื้นท่ี
ท่องเท่ียวเชิงมรดกวฒันธรรมอ่ืน ควรมีการศึกษาถึงบริบทรอบดา้นท่ีอาจมีการเปล่ียนแปลงดว้ย 
 อน่ึง ขอ้มูลจากการวิจยัพบว่า ยงัมีช่องว่าง (Gap) ระหว่างคนรุ่นเก่าและคนรุ่นใหม่ 
กล่าวคือ คนรุ่นเก่าไม่ไดม้องวา่เร่ืองวิถีชุมชน เร่ืองภูมิปัญญาทอ้งถ่ิน คุณค่าทางวฒันธรรม เหล่าน้ี 
เป็นเร่ืองท่ีมีคุณค่า มีความส าคญั และคารตอ้งถ่ายทอดไปสู่กลุ่มคนอีกรุ่น ขณะท่ีกลุ่มคนรุ่นใหม่ ใน
ชุมชนก็ไม่ได้เห็นคุณค่าตรงน้ี จึงไม่ขวนขวายท่ีจะใฝ่รู้ ดังนั้ น หน่วยงานท่ีเก่ียวข้อง จึงควร
ด าเนินการจดักิจกรรมสร้างการตระหนกัรู้ ในประเด็นดงักล่าว ทั้งน้ีจากการลงพื้นท่ีวิจยั ยงัพบว่า 
ในพื้นท่ีชุมชนนั้น หานกัเล่าเร่ืองจากกลุ่มชาวบา้นไดย้าก ส่วนใหญ่เร่ืองท่ีเล่าไม่มีแนวคิดชดัเจน 
และไม่ได้ตอบโจทยว์ตัถุประสงค์ทางการตลาดแต่อย่างใด ดงันั้น หน่วยงานท่ีเก่ียวขอ้ง จึงควร
จดัการอบรมให้ความรู้แก่ชาวบา้น ในประเด็น วิธีการถ่ายทอด วิธีการเล่าเร่ือง (Storytelling) เพื่อ
การส่ือสารการตลาดท่ีชดัเจนข้ึน  
 ทั้งยงัควรเพิ่มฐานขอ้มูลการท่องเท่ียวเชิงมรดกวฒันธรรมในส่ือออนไลน์ให้มากข้ึน 
สืบเน่ืองจากพฤติกรรมผูบ้ริโภคในยุคปัจจุบนัต่างศึกษา หาขอ้มูลในส่ือออนไลน์ เป็นอนัดบัตน้ ๆ 
ดงันั้น การสะสมฐานขอ้มูลดงักล่าว จะเป็นวิธีการส าคญัท่ีช่วยใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจมาท่องเท่ียวได้
ง่ายข้ึน ส่วนในดา้นการบริหารจดัการพื้นท่ี ควรเปิดขายสินคา้ในวนัธรรมดา ตั้งแต่วนัจนัทร์ ถึงวนั
ศุกร์ ดว้ย เน่ืองจากการท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย (ททท.) ไดส่้งเสริมใหเ้กิดการท่องเท่ียวในช่วงวนั
ธรรมดา แต่พบวา่ร้านคา้ส่วนใหญ่ปิดท าการ เพราะเปิดขายแค่วนัเสาร์ วนัอาทิตย ์เท่านั้น 
 ขอ้มูลส่วนหน่ึงจากการลงพื้นท่ีวิจยั ไดส้ะทอ้นให้เห็นว่า รูปแบบแนวทางการส่ือสาร     
แบรนด์เชิงวฒันธรรม เพื่อการท่องเท่ียวเชิงมรดกวฒันธรรม ท่ีไดม้าน้ี  มีการด าเนินงานมาอย่าง
ต่อเน่ือง โดยความร่วมมือจากหลายภาคส่วน ทั้งหน่วยงานภาครัฐส่วนกลาง หน่วยงานภาครัฐใน
พื้นท่ี องค์กรภาคเอกชน รวมถึงผูป้ระกอบการในทอ้งถ่ิน เพียงแต่ส่ิงท่ีปฏิบติัสืบต่อกนัมานั้น ยงั
ขาดความชัดเจนในแนวทางปฏิบติัท่ีเป็นรูปธรรม ซ่ึงเม่ือมีการศึกษาและพฒันาจดัท าในรูปของ 
แบบจ าลองแนวทางการส่ือสารแบรนด์เชิงวฒันธรรม ข้ึนมา ท าให้ภาพของขั้นตอน กระบวนการ
ท างาน มีความชดัเจน ส่ือสารเขา้ใจไดง่้าย และน าไปเป็นแนวทางปฏิบติัท่ีดีในการส่ือสารแบรนด์
เชิงวฒันธรรม เพื่อการท่องเท่ียวเชิงมรดกวฒันธรรมของจงัหวดัจนัทบุรี ไดเ้ป็นอยา่งดี อนัจะช่วย
ให้ผูป้ระกอบการ ตลอดจนผูท่ี้มีส่วนเก่ียวขอ้งเกิดความเขา้ใจในองคป์ระกอบทางดา้นการส่ือสาร   
แบรนด์ และการบริหารจัดการประสบการณ์ของผูบ้ริโภค อันจะก่อให้เกิดประโยชน์ในการ
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ประยุกต์ใช้เพื่อส่งเสริมการท่องเท่ียวเชิงมรดกวฒันธรรม ทั้งในส่วนหน่วยงานภาครัฐและธุรกิจ
ภาคเอกชนต่อไป สามารถน าไปปรับใชใ้นพื้นท่ีวฒันธรรมอ่ืนได ้โดยมีแนวปฏิบติั ดงัน้ี  

1.  หน่วยงานภาครัฐในพื้นท่ี รับนโยบายมาจากหน่วยงานภาครัฐส่วนกลาง ซ่ึงมีความ
สอดคลอ้งกบัแผนยุทธศาสตร์ระดบัประเทศและแผนยุทธศาสตร์ระดบัจงัหวดั โดยความร่วมมือ
ของผูป้ระกอบการในพื้นท่ี ร้านคา้ในทอ้งถ่ิน ภายใตก้ารสนบัสนุนของหน่วยงานภาคเอกชน 

2.  วิเคราะห์สถานการณ์และบริบทแวดล้อม เช่น จัดให้มีการวิเคราะห์ จุดแข็ง 
(Strengths) จุดอ่อน (Weaknesses) โอกาส (Opportunities) และอุปสรรค (Threats) หรือท่ีเรียกว่า 
SWOT analysis ของการท่องเท่ียวเชิงมรดกวฒันธรรมในพื้นท่ีวจิยั เพื่อต่อยอดน าไปสู่การวเิคราะห์ 
TOWS matrix อนัประกอบดว้ย อุปสรรค (Threats) โอกาส (Opportunities) จุดอ่อน (Weaknesses) 
และจุดแขง็ (Strengths) ซ่ึงจะท าใหไ้ดก้ลยทุธ์ออกมา ใน 4 รูปแบบ ไดแ้ก่ กลยทุธ์เชิงรุก กลยทุธ์เชิง
แกไ้ข กลยทุธ์เชิงรับ และกลยทุธ์เชิงป้องกนั โดยท่ีรูปแบบการวเิคราะห์ทั้ง SWOT และ TOWS นั้น 
จะช่วยใหผู้บ้ริหารไดรั้บทราบถึงจุดแขง็และจุดอ่อนจากสภาพแวดลอ้มภายใน มองเห็นโอกาสและ
อุปสรรคจากสภาพแวดล้อมภายนอกองค์กรเพียงเท่านั้น หากแต่ยงัต้องท าการวิเคราะห์ปัจจยั
สภาพแวดลอ้มภายนอก ท่ีอาจมีผลกระทบต่อองค์กรในระยะยาวควบคู่ไปดว้ย เพื่อใช้คู่ขนานใน
การวางแผนด าเนินงานขององค์กร ประกอบด้วย 4 ปัจจัย คือ การเมือง (Political) เศรษฐกิจ 
(Economic) สังคม (Social) และเทคโนโลยี (Technological) หรือเรียกดว้ยตวัย่อว่า PEST นัน่เอง 
อน่ึง ข้อมูลท่ีได้จากการวิเคราะห์ PEST analysis จะเป็นประโยชน์ในด้านการวางแผน การท า
การตลาด การต่อยอดพฒันาสินค้าหรือบริการ ตลอดจนการท าวิจยัด้านการตลาดของสถานท่ี
ท่องเท่ียวเชิงมรดกวฒันธรรมไดอี้กดว้ย หลงัจากนั้น จึงน าไปสู่การก าหนดกลุ่มเป้าหมาย 

3.  ก าหนดกลุ่มเป้าหมาย โดยใช้กลยุทธ์ STP (Segmentation, Targeting, Positioning) 
เร่ิมตน้จากการแบ่ง Segmentation แบ่งตลาดออกเป็นกลุ่มผูซ้ื้อท่ีมีลกัษณะเฉพาะ เช่น การแบ่งกลุ่ม
เป้าหมายตามขอ้มูลลกัษณะประชากรศาสตร์ (Demographic) จิตวิทยา (Psychographic) ภูมิศาสตร์ 
(Geographic) และแบ่งตามลกัษณะพฤติกรรม (Behavioral) จากนั้นน าไปวิเคราะห์ Targeting โดย
น าขอ้มูลจาก Segmentation มาวเิคราะห์วา่กลุ่มเป้าหมายกลุ่มไหน คือกลุ่มท่ีดีสุด ในการสร้างมูลค่า
ให้กบัสินคา้และบริการได ้และขั้นตอนสุดทา้ย Positioning คือ วิธีการเลือกวางต าแหน่งสินคา้และ
บริการ ว่าจะให้อยู่ ณ จุดไหน มีความแตกต่างจากท่ีอ่ืนอย่างไร เพื่อออกแบบวิธีการท่ีจะเขา้ถึง
กลุ่มเป้าหมายใหมี้ความชดัเจนมากยิง่ข้ึน 

4.  ก าหนดแผนและงบประมาณ ในขั้นตอนน้ีเป็นการก าหนดขั้นตอน แผนการ
ด าเนินงาน รวมไปถึงงบประมาณท่ีตอ้งบริหารจดัการ อาจจดัท าไดใ้น 2 ลกัษณะ กล่าวคือ มีการ
จดัสรรเงินงบประมาณจากผูบ้ริหารโดยตรง แบบบนลงล่าง (Top-down) และอีกรูปแบบ คือ การ
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จดัสรรเงินงบประมาณแบบล่างข้ึนด้านบน (Bottom-up) เพื่อเปิดโอกาสให้คณะท างานในพื้นท่ี
ภาคสนาม ไดแ้สดงความคิดเห็น เน่ืองจากมีประสบการณ์ตรงจากการท างาน ยอ่มรู้ขอ้มูลท่ีใกลเ้คียง
ขอ้เทจ็จริง 

5.  ด าเนินการตามแผนพฒันา ในรูปแบบ SMCR เร่ิมตั้งแต่การเลือกผูส่้งสาร (Sender) 
ท่ีอาจเป็นบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อความคิด (Influencer) กลุ่มผูน้ าความคิดหลกั (Key opinion leader) 
หรืออาจเป็นกลุ่มบุคคลมีช่ือเสียง (Celebrity) ซ่ึงกลุ่มบุคคลเหล่าน้ี ลว้นมีผลต่อความรู้สึกนึกคิด
ของผูบ้ริโภค มากกวา่กลุ่มนกัการตลาด 

ส่วนในด้านเน้ือหาสาร (Message) มีการเลือกใช้เทคนิคต่าง ๆ ทั้งการเลือกภาพน่ิง 
ภาพเคล่ือนไหว รูปแบบตวัอกัษร การจดัองค์ประกอบหน้า การคดัสรร เลือกใช้ถอ้ยค าต่าง ๆ ใน
การโพสตข์อ้ความผา่นส่ือออนไลน์ เพื่อสร้างความดึงดูดใจใหก้บัผูบ้ริโภค   

ส่วนในดา้นช่องทางสาร (Channel) นั้น มีการเลือกใชช่้องทางสารอยา่งหลากหลาย ทั้ง
ส่ือบุคคล ส่ือโซเชียลมีเดีย และมีการก าหนดกลุ่มสปอนเซอร์ท่ีใหก้ารสนบัสนุน  

จากนั้น จึงส่งสารไปยงัผูรั้บสาร (Receiver) หรือผูบ้ริโภค ภายใตแ้นวคิดพฤติกรรม
ผูบ้ริโภค ท่ีวา่ ผูบ้ริโภคชอบ และสนใจในส่ิงใด เปิดรับส่ือผา่นช่องทางไหน ใครมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจมาท่องเท่ียว และกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ท่ีตอ้งรับรู้ขอ้มูล ศึกษาขอ้มูล 
ก่อนการตัดสินใจมาท่องเท่ียว เหล่าน้ี เป็นส่ิงท่ีหน่วยงานต้องให้ความส าคัญ เช่น ในการมา
ท่องเท่ียวของกลุ่มลูกคา้วยัเกษียณอายุราชการ กลุ่มน้ีเปิดรับส่ือจากช่องทาง เฟซบุ๊ก และเวบ็ไซต์ 
เป็นหลกั ดงันั้น ในหนา้เวบ็ไซตจึ์งตอ้งให้ขอ้มูลรายละเอียดการท่องเท่ียว และคดัสรรรูปภาพท่ีใช้ 
เพื่อกระตุน้ให้เกิดพฤติกรรมการบริโภคให้ไดม้ากท่ีสุด โดยกลุ่มบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
มาท่องเท่ียว คือ กลุ่มเพื่อน โดยนักท่องเท่ียวกลุ่มน้ี จะมีการศึกษาหาข้อมูลอย่างถ่ีถ้วน มีการ
เปรียบเทียบเพื่อการพิจารณาก่อนการตดัสินใจเลือก ดงันั้น ผูเ้ก่ียวขอ้งจึงตอ้งใส่ใจในเน้ือหา ใส่ใจ       
ในรายละเอียดของการท่องเท่ียวเป็นอยา่งดี สามารถท่ีจะให้ค  าปรึกษา ให้ค  าแนะน า ตอบขอ้สงสัย
จากนกัท่องเท่ียวไดเ้ป็นอยา่งดี 

6.  เ ข้ า สู่ ขั้ น ตอนก า รจัด ก า รประสบก า ร ณ์ ผู ้บ ริ โภค  (Customer experience 
management) เพื่อสร้างความพึงพอใจใหก้บัผูบ้ริโภค โดยศึกษาวา่ผูบ้ริโภค ตอ้งการมีประสบการณ์
อย่างไรในการท่องเท่ียว เพื่อน ามาออกแบบสินคา้และบริการท่ีช่วยสร้างให้เกิดความพึงพอใจแก่
นักท่องเท่ียว ผ่านประสบการณ์ผูบ้ริโภคท่ีมีต่อแบรนด์ ซ่ึงอาจน ามาใช้ตามแนวคิด Sensory 
branding หรือการสร้างแบรนด์จากประสบการณ์ท่ีเกิดจากการรับรู้ผ่านประสาทสัมผสัทั้งห้าส่วน 
โดยน าเสนอผ่านรูปแบบเร่ืองราวประวติัศาสตร์ (History) หรือน าเสนอผ่านรูปแบบเร่ืองเล่า 
(Storytelling) ตามความเหมาะสมของบริบทพื้นท่ี 
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7. น าไปสู่การปฏิบัติตามแผนงาน และการประเมินผล จากนั้น สะท้อนผลท่ีได้
กลบัไปยงัหน่วยงานภาครัฐในพื้นท่ี เพื่อการปรับปรุงพฒันาต่อไป ยกตวัอยา่ง เช่น การจดักิจกรรม
ท่องเท่ียวภายใตส้ถานการณ์ Covid-19 ทุกคร้ัง ตอ้งอยู่ภายใตม้าตรการเฝ้าระวงั จดัให้มีการตรวจ 
ATK ดา้นหนา้ของสถานท่ีจดังาน หรือบางคร้ังผูเ้ขา้ร่วมงานอาจมีจ านวนมากเกินไป จนยากต่อการ
เฝ้าระวงั ดงันั้น เม่ือมีการประเมินผลแลว้ ในการจดักิจกรรมคร้ังต่อไป อาจตอ้งใช้วิธีการจองคิว
ล่วงหน้า ผ่านแอปพลิเคชัน เพื่อจ ากัดจ านวนผูเ้ข้าร่วมงานในแต่ละวนั ทั้ งยงัสะดวกในแง่การ
บริหารงบประมาณ ทั้งในส่วนผูช้มท่ีรับชมผ่านส่ือออนไลน์ และผูช้มท่ีมาจริง ณ สถานท่ีจดังาน 
เช่น ค่าอาหาร เคร่ืองด่ืมในการรับรองแขก ค่าชุดตรวจ ATK หนา้งาน หรือแมก้ระทัง่ ค่าใชจ่้ายใน
การจดัจา้งทีมงานในการไลฟ์สด ค่าตอบแทนนกัดนตรี นกัร้อง ค่าตอบแทนพิธีกร เหล่าน้ี ลว้นเป็น
ค่าใช้จ่ายท่ีตอ้งบริหารจดัการทั้งส้ิน และเม่ือการปฏิบติังานส้ินสุดลง น าผลตอบกลบั (Feedback) 
หรือผลสะทอ้นจากการปฏิบติังานท่ีได ้น าไปปรับปรุงการวางแผนการด าเนินงานในรอบปีถดัไป 

 
8.4 ข้อจ ากดั และข้อเสนอแนะส าหรับการวจัิยคร้ังต่อไป 

1.  การวิจัยคร้ังน้ี มุ่งศึกษาในบริบทของการพัฒนาแนวทางส่ือสารแบรนด์เชิง
วฒันธรรม เพื่อการท่องเท่ียวเชิงมรดกวฒันธรรมในจงัหวดัจนัทบุรี เพียงเท่านั้น ดงันั้นในการท า
วจิยัคร้ังต่อไป อาจท าการศึกษา ในประเด็นเร่ืองเน้ือหาสาร การเล่าเร่ือง Storytelling รูปแบบใด ท่ีมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจมาท่องเท่ียวเชิงมรดกวฒันธรรม เพื่อพฒันาประเด็นเร่ืองการออกแบบ
เน้ือหาสารเพื่อการตดัสินใจมาท่องเท่ียวของผูบ้ริโภค 

2.  การวิจยัคร้ังน้ี มุ่งเน้นกลุ่มนักท่องเท่ียวท่ีเป็นชาวไทย จึงควรมีการศึกษาในกลุ่ม
นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติดว้ย โดยอาจน าผลการวิจยัท่ีไดม้าเช่ือมโยง เปรียบเทียบกนั เพื่อการขยาย
ผล และเพื่อใหเ้กิดประโยชน์สูงสุดในพื้นท่ีการท่องเท่ียวเชิงมรดกวฒันธรรม 

3. ในการท าวิจยัคร้ังต่อไป ควรน าแบบจ าลองการพฒันาแนวทางส่ือสารแบรนด์เชิง
วฒันธรรมท่ีไดน้ี้ ไปด าเนินการวิจยัในพื้นท่ีเชิงมรดกวฒันธรรมอ่ืนต่อไป เพื่อกระตุน้ให้เกิดการ
ศึกษาวิจยัอยา่งต่อเน่ือง เพื่อพฒันาและต่อยอดองคค์วามรู้ให้สอดคลอ้งกบัแนวโนม้ทางการตลาดท่ี
เปล่ียนแปลงอยูต่ลอดเวลาในการส่งเสริมการท่องเท่ียวเชิงมรดกวฒันธรรม 

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

บรรณานุกรม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



233 

 

บรรณานุกรม 
 

ภาษาไทย 
 
กรมการพฒันาชุมชน กระทรวงมหาดไทย. (2561). โครงการชุมชนท่องเท่ียว OTOP นวตัวิถ.ี  

กระทรวงมหาดไทย. 
กลยทุธ์ทาง Content Marketing Storytelling ท่ีส าคญัต่อผูบ้ริโภค. (2560). Marketingoops.           

https://www.marketingoops.com/exclusive/how-to/storytelling-content-marketing/ 
กะรัตเพชร บุญชูวทิย ์และวรัชญ ์ครุจิต. (2561). การศึกษาการส่ือสารแบรนดข์องคุมะมงผา่นส่ือ

ออนไลน์. วารสารการส่ือสารและการจัดการ สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร์, 4(1-
4), 43-61. 

กาญจนา  สมพื้น. สัมภาษณ์, 19 ธนัวาคม 2563. 
กฤษณะ  แกว้ธ ารงค.์ รองผูว้า่การ การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย ดา้นตลาดในประเทศ. สัมภาษณ์, 

8 กรกฎาคม 2564. 
กิดานนัท ์มลิทอง. (2543). เทคโนโลยกีารศึกษาและนวตักรรม. กรุงเทพฯ: อรุณการพิมพ.์ 
กิตติพงษ ์วรีะเตชะ. หวัหนา้คณะผูบ้ริหารดา้นแบรนดแ์ละการส่ือสาร บริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ 

จ  ากดั (มหาชน). สัมภาษณ์, 18 กรกฎาคม 2564. 
กฤตินี ณฏัฐวฒิุสิทธ์ิ. อาจารยป์ระจ าสาขาวชิาการตลาด สถาบนับณัฑิตบริหารธุรกิจศศินทร์ 

จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั. สัมภาษณ์, 19 ตุลาคม 2563. 
จิรชยั เขาหนองบวั. คณะกรรมการบริหารงานชุมชนขนมแปลก ริมคลองหนองบวั. สัมภาษณ์,          

28 พฤษภาคม 2564 และ 23 มีนาคม 2565. 
จิราภรณ์  พรหมมะหา. นกัวเิคราะห์นโยบายและแผน กระทรวงการท่องเท่ียวและกีฬา. สัมภาษณ์, 

9 กรกฎาคม 2564.  
จ าเริญ  คงัคะศรี. สัมภาษณ์, 9 มกราคม 2564. 
จ าลอง  คงัคะศรี. นกัวชิาการวฒันธรรมช านาญการจงัหวดัจนัทบุรี. สัมภาษณ์ 29 มิถุนายน 2564. 
ชาญวฒิุ ลือชยัสิทธ์ิ. รองประธานเจา้หนา้ท่ีฝ่ายการตลาด บริษทั ไลน์ (ประเทศไทย) จ ากดั. 

สัมภาษณ์, 19 กรกฎาคม 2564. 
ชชัรพล เพญ็โฉม. (2562). หัวใจของการสร้างแบรนด์ยคุใหม่แบบ Cultural branding. http:// 

http://www.tcdc.or.th /articles/business-industrial/14741 
ฐิติมา  พรสุภคั. สัมภาษณ์, 16 มกราคม 2564. 

https://www.marketingoops.com/exclusive/how-to/storytelling-content-
http://www.tcdc.or.th/


234 

 

ดนยั  โชติแสง. สัมภาษณ์, 13 กุมภาพนัธ์ 2564. 
ณฐัพล ใบไพโรจน์. (2562). Digital branding. กรุงเทพฯ: Infopress. 
ณฤดี คริสธานนท.์ กรรมการบริหาร บริษทั ยเูรกา้ อินเตอร์เนชัน่แนล จ ากดั. สัมภาษณ์, 16 

สิงหาคม 2564. 
ดวงเดือน  สดแสงจนัทร์. ท่องเท่ียวและกีฬาจงัหวดัจนัทบุรี. สัมภาษณ์, 21 มิถุนายน 2564. 
ดารุณี พละการ. สัมภาษณ์,  26 ธนัวาคม 2563. 
ธเนศวร์ เพชรสุวรรณ. รองผูว้า่การ การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย ดา้นส่ือสารการตลาด. สัมภาษณ์, 

5 กรกฎาคม 2564.  
นิศา ชชักุล. (2557). อุตสาหกรรมการท่องเท่ียว(พิมพ์คร้ังท่ี 5). จุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั. 
นิสากร  ยนิดีจนัทร์. สัมภาษณ์, 26 ธนัวาคม 2563. 
นุสรา กีรติโภชานนัท.์ สัมภาษณ์, 18 พฤษภาคม 2564.   
บุญเลิศ จิตตั้งวฒันา. (2557). การพัฒนาการท่องเท่ียวอย่างยัง่ยืน. ธรรมสาร. 
บุษบง กีรติวสิน. สัมภาษณ์, 2 มกราคม 2564. 
ปกรณ์  ภมร. สัมภาษณ์, 2 มกราคม 2564. 
ประภาพรรณ ฉตัรมาลยั. ประธานชมรมพฒันาริมน ้าจนัทบูร. สัมภาษณ์, 28 มีนาคม 2565. 
ปรารถนา  มงคลธวชั. วฒันธรรมจงัหวดัจนัทบุรี. สัมภาษณ์, 18 มิถุนายน 2564. 
ปิยะชาติ อิศรภกัดี. (2562). จากการตลาด 3.0 สู่การสร้างแบรนด์ 4.0. อมรินทร์.   
ป่ินเพชร จ าปา. (2545). วฒันธรรมการท่องเท่ียวของคนไทย พ.ศ. 2394 – 2544. 

มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร์. 
พรพิมล  สงกระสันต.์ สัมภาษณ์, 9 มกราคม 2564. 
พิมนภทัร์  เมธาชยัศิษย.์ สัมภาษณ์, 13 กุมภาพนัธ์ 2564. 
เพิ่มศิริ โกเข่ือนขนัธ์. สัมภาษณ์, 16 มกราคม 2564. 
ภทรภานุ ไชยเชียงของ และนภวรรณ ตนัติเวชกุล. (2556). กลยทุธ์การสร้างและการส่ือสารตรา

สินค้า รูปแบบการด าเนินชีวิต. [วทิยานิพนธ์ปริญญามหาบณัฑิต, จุฬาลงกรณ์
มหาวทิยาลยั]. จุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั 

ภูริพฒัน์  แกว้ตาธนวฒันา. สัมภาษณ์, 26 ธนัวาคม 2563. 
มนสันนัท พจน์จิรานุกูล. (2559). องค์ประกอบเอกลักษณ์การรับรู้ภาพลักษณ์แบรนด์วัฒนธรรม

สุโขทัยและการมบีทบาทส่งเสริมแบรนด์ประเทศ. (วทิยานิพนธ์ปริญญาดุษฎีบณัฑิต,  
มหาวทิยาลยัธุรกิจบณัฑิตย]์. มหาวทิยาลยัธุรกิจบณัฑิตย.์ 

มนตรี พงษเ์จริญ. (2556). บันทึกหอจดหมายเหตุจันทบุรี. โปร ออฟเซต. 



235 

 

ภารดี  พึ่งส าราญ สัมภาษณ์, 19 ธนัวาคม 2563. 
รัฐพล โสดาบนั. สัมภาษณ์, 30 พฤษภาคม 2564. 
ลินดา  คา้ผล. สัมภาษณ์, 13 กุมภาพนัธ์ 2564. 
วงหทยั ตนัชีวะวงศ.์ (2548). การพัฒนาตราสินค้าไทยด้วยกลยทุธ์ Brand portfolio. เอก็ซเปอร์เน็ท. 
วฆิเนศวร  ทะกอง. สัมภาษณ์, 26 ธนัวาคม 2563. 
วสันต ์จนัทร์ประสิทธ์ิ. หวัหนา้ภาควชิานิเทศศาสตร์ คณะวทิยาการจดัการ มหาวทิยาลยัราชภฏั

ภูเก็ต. สัมภาษณ์, 18 พฤศจิกายน 2563. 
ศตวรรษ  ทิพยโสต. สัมภาษณ์, 2 มกราคม 2564. 
ศิวตัร เชาวรียวงษ.์ ประธานเจา้หนา้ท่ีบริหาร บริษทั กรุ๊ปเอม็ (ประเทศไทย) จ ากดั. สัมภาษณ์, 24 

กรกฎาคม 2564. 
สกล  กิจจริต. สัมภาษณ์, 26 ธนัวาคม 2563. 
สราวธุ  อนนัตชาติ, วารินยา ลีลายวุฒัน์, และณฏัฐภาวรรณ ศรีภิรมย.์ (2554). ตราสินค้าในการ

ส่ือสารการตลาด: เอกสารการสอนชุดวิชาการส่ือสารการตลาด หน่วยท่ี 5 (พิมพ์คร้ังท่ี 
6). มหาวทิยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช. 

สุดแดน วสุิทธิลกัษณ์. (2556). การท่องเท่ียวเชิงสร้างสรรค์. องคก์ารบริหารการพฒันาพื้นท่ีพิเศษ
เพื่อการท่องเท่ียวอยา่งย ัง่ยนื (องคก์ารมหาชน).  

สุทธินนัท ์ โสตวถีิ. สัมภาษณ์, 18 ธนัวาคม 2563. 
สริยาภา  คนัธวลัย.์ สัมภาษณ์, 26 ธนัวาคม 2563. 
สุธารักษ ์ สุนทรวภิาต. ผูจ้ดัการส านกังานพื้นท่ีพิเศษ 3 ฝ่ังทะเลตะวนัออก  องคก์ารการบริหารการ

พฒันาพื้นท่ีพิเศษเพื่อการท่องเท่ียวอยา่งย ัง่ยนื กระทรวงการท่องเท่ียวและกีฬา. 
สัมภาษณ์, 12 กรกฎาคม 2564. 

สุนีย ์ปริปุณณะ. อดีตประธานเจา้หนา้ท่ีบริหาร บริษทั ออมนิคอม มีเดีย กรุ๊ป จ ากดั. สัมภาษณ์, 20 
กรกฎาคม 2564. 

สุนนัทา หามนตรี. ผูอ้  านวยการกองประชาสัมพนัธ์ภายในประเทศ การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย. 
สัมภาษณ์, 14 กรกฎาคม 2564.  

สุริยา อุทยัรัศมี. สัมภาษณ์, 23 พฤษภาคม 2564. 
เสริมยศ ธรรมรักษ.์ หวัหนา้ภาควชิาการส่ือสารแบรนด ์คณะนิเทศศาสตร์ มหาวทิยาลยักรุงเทพ. 

สัมภาษณ์, 2 พฤศจิกายน 2563. 
เสาวนีย ์ คนกลา้. ผูอ้  านวยการการท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย ส านกังานจงัหวดัจนัทบุรี. สัมภาษณ์ 

16 มิถุนายน 2564 และ 28 มีนาคม 2565. 



236 

 

แสวง  มูลมงคล. ประธานสภาวฒันธรรมจงัหวดัจนัทบุรี. สัมภาษณ์ 25 มิถุนายน 2564. 
สัจจา ไกรศรรัตน์. (2560). กระบวนการสร้างตราสินคา้ใหก้บัตลาดชุมชนโบราณลุ่มน ้าสุพรรณบุรี

ในฐานะของแหล่งท่องเท่ียว. วารสารมนุษยสังคมปริทัศน์ มหาวิทยาลัยราชภัฏเพชรบุรี, 
2(1-6),35-48. 

ส านกังานปลดักระทรวงท่องเท่ียวและกีฬา. (2561). รายงานภาวะเศรษฐกิจท่องเท่ียว ปี พ.ศ. 2561. 
กระทรวงท่องเท่ียวและกีฬา. 

ส านกังานปลดักระทรวงท่องเท่ียวและกีฬา.. (2562). รายงานภาวะเศรษฐกิจท่องเท่ียว ปี พ.ศ. 2562. 
กระทรวงท่องเท่ียวและกีฬา. 

อลิสรา  ชนินทร์สาร. อาจารยป์ระจ าภาควชิาการตลาด คณะพาณิชยศาสตร์และการบญัชี   
มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร์. สัมภาษณ์, 5 พฤศจิกายน 2563. 

อุกฤษณ์ วงษท์องสาลี. คณะกรรมการบริหารงานชุมชนริมน ้าจนัทบูร. สัมภาษณ์, 24 พฤษภาคม 
2564 และ 26 มีนาคม 2565. 

อุดมลกัษณ์  ระพีแสง. สัมภาษณ์, 26 ธนัวาคม  2563. 
เอกก ์ภทรธนกุล. อาจารยป์ระจ าภาควชิาการตลาด คณะพาณิชยศาสตร์และการบญัชี จุฬาลงกรณ์

มหาวทิยาลยั. สัมภาษณ์, 29 ธนัวาคม 2563. 
อ านาจ บวัขาว. รองนายกเทศมนตรีต าบลหนองบวั. สัมภาษณ์, 23 มีนาคม  2565.   
 
ภาษาต่างประเทศ 
 
Aaker, D. A. (2002). Building strong brands. London: CPI Bath Press. 
Aaker, J. L. (1997). Dimensions of Brand Personality. Journal of Marketing Research, 34(3), 

347-356. 
Assael, H. (1995). Consumer behavior and marketing action. Cincinnati. OH: International 

Thomson Publishing.  
Assael, H. (1998). Consumer behavior and marketing action. Cincinnati. OH: South Western. 
Assael, H. (2004). Consumer behavior: A strategic approach. Boston: Houghton Mifflin. 
Babbie, E. (2016). The practice of social research. (14th ed.) Boston: Cengage Learning. 
Berlo, D. K. (1960). The Process of Communication. New York: The Free Press. 
Boone, L. E., and Kurtz, D. L. (2001). Contemporary marketing. (10th ed.). OH: South-Western. 



237 

 

Brakus, J. J., Schmitt, B. H. and Zarantonello, L. (2009), Brand Experience: What Is It? How Is It 
Measured? Does It Affect Loyalty? Journal of Marketing, 73(May), 52–68. 

Coomber, S. (2002). Branding. Retrieved June 25, 2019, from 
http://www.netlibrary.com/urlapi.asp?action =summary&v=1&bookid=66767 

Cooper, C., Fletcher, J., Fyall, A., Gilbert, D., & Wanhill, S. (2008). Tourism Principles and 
Practice. (4th ed.). Harlow, UK: FT Prentice-Hall. 

Duncan, T. (2002). IMC: Using advertising and promotion to build brands. . McGraw-Hill. 
Duncan, T. (2008). Principles of advertising and IMC (2nd ed.). NY: McGraw-Hill. 
Goeldner, C. R. and Ritchie, J.R.B. (2009) Tourism: Principles, Practices, Philosophies. 

(Research report). Wiley. 
Gotter, A. (2017). Storytelling: The Key to Effective Advertising.  

https://www.disruptiveadvertising.com/marketing/storytelling-advertising/ 
Hair, J. et al. (2010). Multivariate data analysis (7th ed.). Upper Saddle River, New Jersey: 

Pearson Education International. 
Holt, D. B. (2004). How Brands Become Icons: The Principles of Cultural Branding.  
Hoyer, W. D. & Macinnis, D. J. (1997). Consumer Behavior. Houghton Mifflin. 
Ismail, R. (2008). Development of a normative model for cultural tourism on the Cape Flat. 

(Master), Cape Peninsula University of Technology, Republic of South Africa. 
Ivanovic, M. (2008). Cultural tourism, Cape Town, South Africa: .Juta academic publishing. 
Kapferer, J. N. (2004). The new strategic brand management: Creating and sustaining brand 

equity long term (3rd ed.). London: Kogan Page. 
Keller, K. L. & Lehman, D. R. (2006). Brands and branding: Research findings and future 

priorities. Marketing Science, 25(6), 740-759.  
Keller, K. L. (2001). Building customer-based brand equity: A blueprint for creating strong 

brands. (Research report). Massachusetts: MSI. 
Keller, K. L. (2008). Strategic brand management (3rd ed.). NJ: Pearson Education. 
Knapp, D. E. (2000). The brand mindset five essential strategies for building brand 

advantagethroughout your company, http://site.ebrary.com/id/10152705 
Kotler, P. (2003). Marketing management (11th ed.). NJ: Pearson Prentice Hall. 
Kotler, P., and Keller, K. L. (2009). Marketing management (13th ed.). NJ: Pearson Prentice Hall. 

http://www.netlibrary.com/urlapi.asp?action
https://www.disruptiveadvertising.com/marketing/storytelling-advertising/


238 

 

Lindsay, F. (2015). The seven pillars of storytelling. Bristol, UK: Sparkol Books. 
McDonald, M., and Kolsaker, A. (2014). MBA marketing. London: Palgrave Macmilan. 
Mckean, P. F. (1977). Towards a theoretical analysis of tourism: economic dualism and cultural 

involution in Bali. In V. L. Smith (Ed.), Hosts and guests: The anthropology of tourist 
(pp. 93-107). Philadelphia, PA: University of Pennsylvania Press. 

Mortenson, W. B., and Oliffe, J. L. (2009). Mixed methods research in occupational therapy:        
A survey and critique. Occupational Therapy Journal of Research: Occupation, 
Participation and Health, 29(1), 14-23. doi:10.1177/153944920902900103. 

Nzama, A.T, Magi, L. M., and Ngcobo, N.R. (2005). Workbook-I Tourism Workbook for 
Educators: 2004 Curriculum Statement (Unpublished Tourism Workshop Educational 
Materials). Centre for Recreation &  Tourism, UZ. and Tourism KwaZulu-Natal, 
University of Zululand. 

Ramya N. (2016). Factors affecting consumer buying behavior. International Journal of Applied 
Research; 2(10): 76-80. 

Schmitt, B. H. (1999). Experiential marketing: How to get consumers to sense, feel, think, and 
relate to your company and brands. The Free Press.   

Schmitt, B. H. (2003). Competitive advantage through the customer experience. 
http://www.exgroup.com 

Schultz, D. E., Tannenbaum, S. I., and Lauterborn, R. F. (1994).  Integrated marketing  
communications. IL: NTC Business Books. 

Shaw, C., and Ivens, J. (2002). Building great customer experience. UK: Palgrave Macmillan. 
Solomon, M. R. (2011). Consumer behavior: Buying, having, and being (9th ed.). NJ: Pearson 

Prentice Hall. 
Temporal, P. (2010). Advanced brand management: Managing brands in a changing world (2nd 

ed.). Singapore: Wiley. 
Thomson, M., Deborah, J., and Park, C. W. (2005), “The Ties That Bind: Measuring the Strength 

of Consumers’ Emotional Attachments to Brands,” Journal of Consumer Psychology, 
15 (January), Pages 77–91. 

Vecco, M. (2010). A Definition of Cultural Heritage: From the Tangible to the Intangible. 
Journal of Cultural Heritage, 11, 321 - 324. 

http://www.exgroup.com/


239 

 

Venkatraman, M. P. and Price, L.L. (1990), “Differentiating Between Cognitive and Sensory 
Innovativeness: Concepts, Measurement, and Implications,” Journal of Business 
Research, 20, 293–315.   

Wood, L. (2000). Brands and brand equity: Definition and management. Journal of Management, 
38(9), 662-669. 

Ximba, E. Z. (2009). Cultural and heritage tourism development and promotion in the Ndwedwe 
municipal area: perceived policy and practice. (Master’s thesis), University of 
Zululand, Republic of South Africa. 

Yamane, T. (1973). Statistics: An Introductory Analysis. (3rd ed.). New York. Harper and Row 
Publications. 

 
 
 

 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



241 

 

 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ก 
แนวค าถามที่ใช้ในการสัมภาษณ์เชิงลกึ 

ในขั้นตอนที ่1 
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แนวค าถามในการใช้สัมภาษณ์เชิงลกึ  
เร่ืองการส่ือสารแบรนด์เชิงวัฒนธรรม 

เพ่ือการท่องเที่ยวเชิงมรดกวัฒนธรรมในจังหวดัจันทบุรี 
 

 
แนวค าถามท่ีใช้ในการสัมภาษณ์เชิงลึก กบัผูมี้ต  าแหน่งหน้าท่ีเก่ียวกบัการพฒันาแนวทาง

ส่ือสาร  แบรนด์เชิงวฒันธรรม เพื่อการท่องเท่ียวเชิงมรดกวฒันธรรมในจงัหวดัจนัทบุรี แบ่ง
ออกเป็น  2 ส่วน ดงัน้ี 
ส่วนที ่1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ให้สัมภาษณ์ 

1. ช่ือ-สกุล  
2. ต าแหน่งและหนา้ท่ีความรับผดิชอบ 

ส่วนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับการส่ือสารแบรนด์เชิงวัฒนธรรม ซ่ึงผู้วิจัยได้ก าหนดกลุ่มบุคคลของผู้ให้
สัมภาษณ์ให้ 7 กลุ่ม มีแนวประเด็นค าถามหลกั ดังนี ้

1. นักวชิาการด้านการตลาด  การส่ือสารแบรนด์ การจัดการประสบการณ์ลูกค้า 
- ปัจจุบนัการส่ือสารแบรนด์เชิงวฒันธรรม มีรูปแบบอย่างไรบ้าง และมีพฒันาการ

อยา่งไร 
- ความส าคญัของ Storytelling ในการส่ือสารแบรนด ์ 
- Storytelling รูปแบบใดท่ีนิยมใช ้และไดผ้ล 
- การเลือกใชส้าร เน้ือหาต่าง   ๆ มีผลต่อความส าเร็จของการส่ือสารแบรนดอ์ยา่งไร 
- มีการน าแนวคิดพฤติกรรมผูบ้ริโภค มาปรับใชอ้ยา่งไรในการส่ือสารแบรนด ์
- มีการใชรู้ปแบบของการจดัการการตลาดเชิงประสบการณ์ของผูบ้ริโภคอยา่งไรบา้ง 
- มีกฎระเบียบ ขอ้บงัคบั ขอ้จ ากดัใดบา้งในการส่ือสารแบรนด ์ผา่นมุมมองนกัวชิาการ 

 
2. นักวชิาชีพในสายกลยุทธ์การใช้ส่ือเพ่ือการส่ือสารแบรนด์ 

- ปัจจุบนัการส่ือสารแบรนด์เชิงวฒันธรรม มีรูปแบบอย่างไรบ้าง และมีพฒันาการ
อยา่งไร 

- ใชก้ลยทุธ์อยา่งไรบา้งในการส่ือสารแบรนดเ์ชิงวฒันธรรม  
- ยกตวัอยา่งกลยทุธ์ท่ีประสบความส าเร็จ 
- ความส าคญัของ Storytelling ในการส่ือสารแบรนด ์ 
- Storytelling รูปแบบใดท่ีนิยมใช ้และไดผ้ล 
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- การเลือกใชส้าร เน้ือหาต่าง   ๆ มีผลต่อความส าเร็จของการส่ือสารแบรนดอ์ยา่งไร 
- มีการน าแนวคิดพฤติกรรมผูบ้ริโภค มาปรับใชอ้ยา่งไรในการส่ือสารแบรนด ์
- มีการใชรู้ปแบบของการจดัการการตลาดเชิงประสบการณ์ของผูบ้ริโภคอยา่งไรบา้ง 
- ในมุมมองภาคเอกชน มีขอ้จ ากดัใดบา้งต่อความคล่องตวัในการด าเนินงาน  

 
3. หน่วยงานภาครัฐส่วนกลางทีดู่แลด้านการท่องเทีย่ว  

- หน่วยงานภาครัฐมีกลยทุธ์การส่ือสารแบรนดท์่องเท่ียวอยา่งไรบา้ง 
- หน่วยงานภาครัฐใช้เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดกบันกัท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมอย่างไร

บา้ง 
- มีการใชรู้ปแบบของการจดัการการตลาดเชิงประสบการณ์ของผูบ้ริโภคอยา่งไรบา้ง 
- ความส าคญัของ Storytelling ในการส่ือสารแบรนดท์่องเท่ียว  
- Storytelling รูปแบบใดท่ีนิยมใช ้และไดผ้ล 
- การเลือกใช้สาร เน้ือหาต่าง   ๆ มีผลต่อความส าเร็จของการส่ือสารแบรนด์ท่องเท่ียว

อยา่งไร 
- มีการน าแนวคิดพฤติกรรมผูบ้ริโภค มาปรับใชอ้ยา่งไรในการส่ือสารแบรนดท์่องเท่ียว 
- มีการใชรู้ปแบบของการจดัการการตลาดเชิงประสบการณ์ของผูบ้ริโภคอยา่งไรบา้ง 
- มีข้อจ ากัดใดบ้างในการส่ือสารแบรนด์ท่องเท่ียว ผ่านมุมมองหน่วยงานภาครัฐ

ส่วนกลาง 
- หน่วยงานภาครัฐส่วนกลางมีแนวทางการส่งเสริมและพัฒนาการท่องเท่ียวเชิง

วฒันธรรมอยา่งไรบา้ง 
 

4. หน่วยงานภาครัฐในพืน้ทีจั่งหวดัจันทบุรีทีดู่แลด้านการท่องเทีย่วและวฒันธรรม 
- หน่วยงานภาครัฐในพื้นท่ี มีกลยทุธ์การส่ือสารแบรนดท์่องเท่ียวและวฒันธรรมอยา่งไร 
- เป็นนโยบายท่ีรับมาจากส่วนกลาง หรือสามารถจดัท าข้ึนไดเ้อง มีขอ้จ ากดัอยา่งไร 
- หน่วยงานภาครัฐในพื้นท่ี ใชเ้คร่ืองมือส่ือสารการตลาดกบันกัท่องเท่ียวอยา่งไรบา้ง 
- มีการใชรู้ปแบบของการจดัการการตลาดเชิงประสบการณ์ของผูบ้ริโภคอยา่งไรบา้ง 
- ความส าคญัของ Storytelling ในการส่ือสารแบรนดท์่องเท่ียว  
- Storytelling รูปแบบใดท่ีนิยมใช ้และไดผ้ล 
- การเลือกใช้สาร เน้ือหาต่าง   ๆ มีผลต่อความส าเร็จของการส่ือสารแบรนด์ท่องเท่ียว

อยา่งไร 



244 

 

- หน่วยงานภาครัฐในพื้นท่ี มีแนวทางส่งเสริมและพฒันาการท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรม
อยา่งไรบา้ง 

- มีขอ้จ ากดัใดบา้งในการส่ือสารแบรนดท์่องเท่ียว ผา่นมุมมองหน่วยงานภาครัฐในพื้นท่ี 
 

5. กลุ่มผู้ประกอบการสินค้าท่องเทีย่วเชิงวฒันธรรมในพืน้ทีจั่งหวดัจันทบุรี 
- ผูป้ระกอบการสินคา้ท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรม มีกลยทุธ์การส่ือสารแบรนดอ์ยา่งไรบา้ง 
- ผูป้ระกอบการใชเ้คร่ืองมือส่ือสารการตลาดกบันกัท่องเท่ียวอยา่งไรบา้ง 
- มีการใชรู้ปแบบของการจดัการการตลาดเชิงประสบการณ์ของผูบ้ริโภคอยา่งไรบา้ง 
- มีการใช ้storytelling ในการส่ือสารแบรนดท์่องเท่ียว อยา่งไรบา้ง 
- ผูป้ระกอบการ ใชเ้น้ือหาสารอยา่งไร รูปแบบไหน ในการส่ือไปยงันกัท่องเท่ียว  
- แนวทางการส่งเสริมและพฒันาการท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรม ผา่นมุมมองผูป้ระกอบการ 
- กฎระเบียบ ขอ้จ ากดั ความคล่องตวัในการด าเนินงานผา่นมุมมองผูป้ระกอบการ 
 

6. บลอ็กเกอร์ท่องเทีย่ว  
- บล็อกเกอร์ มีกลยทุธ์ หรือคอนเส็ปอยา่งไรในการส่ือสารเพื่อเขา้ถึงกลุ่มนกัท่องเท่ียว  
- บล็อกเกอร์ มีวธีิคดักรองสถานท่ีท่องเท่ียวอยา่งไรเพื่อน าเสนอในเพจ 
- บล็อกเกอร์ ใชเ้คร่ืองมือส่ือสารการตลาดใดบา้งในการน าเสนอเร่ืองราว 
- มีการใชรู้ปแบบของการจดัการการตลาดเชิงประสบการณ์ของผูบ้ริโภคอยา่งไรบา้ง 
- storytelling แบบไหนท่ีโดนใจนกัท่องเท่ียว  
- การเลือกใชส้าร เน้ือหาต่าง   ๆ มีผลต่อความส าเร็จของการส่ือสารแบรนดอ์ยา่งไร 
- แนวทางการส่งเสริมและพฒันาการท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรม ผา่นมุมมองบล็อกเกอร์ 
- มีกฎระเบียบ ขอ้บงัคบั ขอ้จ ากดัใดบา้งในการน าเสนอ 
 

7. นักท่องเทีย่ว (ผู้บริโภค) 
- มีรูปแบบเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดใดบา้งท่ีนกัท่องเท่ียวไดรั้บ 
- นกัท่องเท่ียวไดรั้บประสบการณ์การท่องเท่ียวอยา่งไรบา้ง 
- นกัท่องเท่ียวรับรู้เน้ือหาการท่องเท่ียวผา่น storytelling รูปแบบใดบา้ง 
- แนวทางการส่งเสริมและพฒันาการท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมในมุมมองนกัท่องเท่ียว 
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ภาคผนวก ข 
แบบสอบถาม 
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แบบสอบถาม 
เร่ืองพฤติกรรมผู้บริโภคต่อการท่องเทีย่วในจังหวดัจันทบุรี 

---------------------------------------------------------------------------------------------------- 
ตอนที ่1 หมวดค าถามเกี่ยวกับข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าช้ีแจง : กรุณาท าเคร่ืองหมาย   ลงในช่องค าตอบ 
 1. เพศ   

1) ชาย      2) หญิง 
 2. อาย ุ  

1)  18-24 ปี    2)  25-31 ปี  
3)  32-38 ปี    4)  39-45 ปี  
5)  46-52 ปี    6)  53-59 ปี  
7)  60 ปี ข้ึนไป       

 3. ระดบัการศึกษาสูงสุดของท่าน 
  1)  ต  ่ากวา่มธัยมตน้   2)  มธัยมตน้หรือเทียบเท่า  

3)  มธัยมปลายหรือเทียบเท่า  4)  อนุปริญญาหรือเทียบเท่า  
5)  ปริญญาตรี   6)  สูงกวา่ปริญญาตรี 

 4. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของท่าน 
  1)  15,000 บาท หรือต ่ากวา่  2)  15,001 – 35,000 บาท  

3)  35,001 – 55,000 บาท  4)  55,001– 75,000 บาท  
5)  75,001– 100,000 บาท  6)  มากกวา่ 100,000 บาท 

 5. อาชีพของท่าน 
  1)  ขา้ราชการ/พนกังานของรัฐ  2)  พนกังานรัฐวสิาหกิจ  

3)  พนกังานบริษทัเอกชน  4)  ธุรกิจส่วนตวั  
5)  นกัศึกษา    6)  เกษียณ 
7)  ไม่ท างาน    8)  อาชีพอิสระ(โปรดระบุ)………                   

 6. ปัจจุบนัท่านมีถ่ินพ านกัอาศยัอยูใ่นจงัหวดัใด 
                           .................................................. 
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ตอนที ่2  ค าถามเกีย่วกบัพฤติกรรมการท่องเทีย่ว 
ค าช้ีแจง : กรุณาท าเคร่ืองหมาย   ในช่องทีต่รงกบัข้อมูลของท่าน 
ค าถามเกีย่วกบัพฤติกรรมทัว่ไปของนักท่องเทีย่ว 
1. สถานท่ีตอบแบบสอบถาม  

1)  ชุมชนขนมแปลก ริมคลองหนองบวั        2)  ชุมชนริมน ้าจนัทบูร 
2. ท่านมาตลาด/ชุมชนแห่งน้ีแลว้ก่ีคร้ัง 

1)  คร้ังแรก     2)  คร้ังท่ีสอง หรือมากกวา่       
                                                                    (โปรดระบุ .......... คร้ัง) 

3. อะไรคือเหตุผลหลกัท่ีท าใหท้่านมาเท่ียวตลาด/ชุมชนแห่งน้ี (ตอบเพียงขอ้เดียว) 
1)  รสชาติอาหารถูกปาก   2)  สินคา้ราคาถูกใจ 
3)  มีวฒันธรรมท่ีโดดเด่น   4)  อ่ืน  ๆ 
                                                                                 (โปรดระบุ ...........................) 

4. ท่านเดินทางมาตลาด/ชุมชนแห่งน้ี ดว้ยวธีิใด 
  1)  รถยนตส่์วนตวั  2)  รถโดยสารประจ าทาง 
  3)  รถตู/้รถเช่า  4)  อ่ืน   ๆ (โปรดระบุ................................) 
5. ในการมาเท่ียวตลาด/ชุมชนคร้ังน้ี ท่านมากบัใคร หรือ กลุ่มบุคคลใด  
  1)  เดินทางมาคนเดียว  2)  มากบัญาติ / คนในครอบครัว 
  3)  เพื่อน / เพื่อนร่วมงาน 4)  อ่ืน   ๆ  (โปรดระบุ................................) 
6. บุคคลใดมีส่วนส าคญัในการตดัสินใจใหท้่านมาเท่ียวตลาด/ชุมชนคร้ังน้ี 
  1)  ตวัท่านเอง  2)  ญาติ / คนในครอบครัว 
  3)  เพื่อน / เพื่อนร่วมงาน 4)  อ่ืน   ๆ (โปรดระบุ ...............................) 
7. ท่านรู้จกัตลาด/ชุมชนแห่งน้ี จากส่ือใดบา้ง (ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 
  1)  เพื่อน/เพื่อนร่วมงาน/บุคคลในครอบครัว 2)  วทิย/ุโทรทศัน์ 
  3)  นิตยสาร/วารสาร     4)  อินเทอร์เน็ต 
  5)  แผน่พบั/ป้ายโฆษณา   6)  อ่ืน   ๆ  
                                                                                                             (โปรดระบุ..................) 
8. ในการมาเท่ียวตลาด/ชุมชนคร้ังน้ี ท่านจบัจ่ายซ้ือของโดยรวมประมาณก่ีบาท 
  1)  500 บาท หรือนอ้ยกวา่   2)  501 – 1,000 บาท  

3)  1,001 – 1,500 บาท   4)  1,501– 2,000 บาท  
5)  2,001– 2,500 บาท    6)  2,501 บาท ข้ึนไป 
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9. ในการมาเท่ียวตลาด/ชุมชนคร้ังน้ี ท่านซ้ือสินคา้ใดบา้ง (ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้)  
  1)  อาหาร/ขนมพื้นบา้น  2)  ของเล่น   

3)  พวงกุญแจ/ของท่ีระลึก  4)  เส้ือผา้/เคร่ืองประดบั 
5)  อ่ืน   ๆ (โปรดระบุ.......................................) 

10. ในการมาเท่ียวตลาด/ชุมชนคร้ังน้ี ท่านมีความประทบัใจส่ิงใดบา้ง (ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 
1)  รสชาติอาหารถูกปาก  2)  สินคา้ราคาถูกใจ 
3)  มีวฒันธรรมท่ีโดดเด่น  4)  มิตรภาพจากคนในพื้นท่ี 
 5)  อ่ืน   ๆ (โปรดระบุ ...........................) 

 
ค าถามเกีย่วกบัการรับรู้ของนักท่องเทีย่ว 
1. ในชีวติประจ าวนั ท่านเปิดรับส่ือจากช่องทางเหล่าน้ี มากนอ้ยเพียงใด 
                                 

ช่องทางส่ือที่ท่านเปิดรับ 
น้อย
มาก 
(1) 

น้อย 
 

(2) 

ปาน
กลาง 
(3) 

มาก 
 

(4) 

มาก
ทีสุ่ด 
(5) 

1. โทรทศัน์      
2. นิตยสาร/หนงัสือพิมพ/์หนงัสือ      
3. สมาร์ทโฟน      
4. วทิย ุ      
5. ป้ายตามหา้ง/ส่ือ ณ จุดขาย      
6. เวบ็ไซต/์อีเมล      
7. เฟซบุก๊      
8. อินสตาแกรม      
9. ทวติเตอร์      
10. ไลน์      
11. การจดักิจกรรม/อีเวนต ์      
12. บริษทัทวัร์      
13. โบรชวัร์/แผน่พบั      
14. ส่ือนอกบา้นต่าง  ๆ      
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2. ช่องทางส่ือท่ีท่านเปิดรับ มีผลต่อการตดัสินใจไปท่องเท่ียว มากนอ้ยเพียงใด 
ช่องทางส่ือที่ท่านเปิดรับและมีผลต่อการตัดสินใจไป

ท่องเทีย่ว 
น้อย
มาก 
(1) 

น้อย 
 

(2) 

ปาน
กลาง 
(3) 

มาก 
 

(4) 

มาก
ทีสุ่ด 
(5) 

1. โทรทศัน์      
2. นิตยสาร/หนงัสือพิมพ/์หนงัสือ      
3. สมาร์ทโฟน      
4. วทิย ุ      
5. ป้ายตามหา้ง/ส่ือ ณ จุดขาย      
6. เวบ็ไซต/์อีเมล      
7. เฟซบุก๊      
8. อินสตาแกรม      
9. ทวติเตอร์      
10. ไลน์      
11. การจดักิจกรรม/อีเวนต ์      
12. บริษทัทวัร์      
13. โบรชวัร์/แผน่พบั      
14. ส่ือนอกบา้นต่าง  ๆ      

 
ค าถามเกีย่วกบัทัศนคติของนักท่องเทีย่ว 

 
ความคิดเห็นของท่านต่อตลาด/ชุมนุม 

ไม่
เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิง่ 
(1) 

ไม่
เห็น
ด้วย 

 
 

(2) 

เฉย  
ๆ 
 
 
 
 

(3) 

เห็น
ด้วย 

 
 
 

(4) 

เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิง่ 

 
(5) 

1. การตกแต่งสถานท่ี บรรยากาศ มีความเหมาะสมกบั
เอกลกัษณ์ของตลาด/ ชุมชนแห่งน้ี 
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2. อาหารท่ีจ าหน่ายในตลาด/ชุมชนแห่งน้ี มีรสชาติดี      
3. สินคา้ท่ีจ  าหน่ายในตลาด/ชุมชนแห่งน้ี มีการตั้งราคาท่ี
เหมาะสม เป็นธรรม 

     

4. ท่านรู้สึกสนุกสนานไปกบับรรยากาศและกิจกรรมต่าง   
ๆ ท่ีตลาด/ชุมชนแห่งน้ีจดัข้ึน 

     

5. ท่านรู้สึกวา่กิจกรรมต่าง   ๆ ท่ีตลาด/ชุมชนแห่งน้ีจดัข้ึน 
มีความน่าสนใจ 

     

6. ท่านรู้สึกชอบกิจกรรมต่าง   ๆ ท่ีตลาด/ชุมชนแห่งน้ีจดั
ข้ึน 

     

7. การจดักิจกรรมต่าง   ๆ ท่ีตลาด/ชุมชนแห่งน้ีจดัข้ึน ท าให้
ท่านไดรั้บประสบการณ์ท่ีแปลกใหม่ 

     

8. ท่านแบ่งปันประสบการณ์ท่ีไดร่้วมกิจกรรมต่าง  ๆกบั
ตลาด/ชุมชนแห่งน้ี ใหผู้อ่ื้นรับรู้ เช่น การบอกเล่า การแชร์
รูปทางโซเชียล เน็ตเวิร์ค 

     

9. ท่านใหค้วามสนใจติดตามข่าวสาร กิจกรรม ของตลาด/
ชุมชนแห่งน้ี อยูเ่สมอ 

     

10. ประสบการณ์ต่าง   ๆ ท่ีท่านไดรั้บ ช่วยเติมเตม็ความพึง
พอใจท่ีมีต่อตลาด/ชุมชนแห่งน้ี 

     

 
ค าถามเกีย่วกบัความตั้งใจท่องเทีย่วซ ้าของนักท่องเทีย่ว 

                                
 

ความตั้งใจท่องเทีย่วซ ้า 

ไม่
เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิง่ 

(1) 

ไม่
เห็น
ด้วย 

 
 

(2) 

เฉย  
ๆ 
 
 
 
 

(3) 

เห็น
ด้วย 

 
 
 

(4) 

เห็น
ด้วย
อย่า
งยิง่ 

 
(5) 

1. ท่านจะบอกต่อถึงความพอใจในการมาเท่ียวตลาด/ชุมชน
แห่งน้ี 

     

2. ถา้มีโอกาสท่านจะมาเท่ียวตลาด/ชุมชนแห่งน้ีอีกคร้ังหน่ึง      
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3. ท่านจะแนะน าใหผู้อ่ื้นมาเท่ียวตลาด/ชุมชนแห่งน้ี      

 
ตอนที ่3  หมวดค าถามการจัดการการตลาดเชิงประสบการณ์ของนักท่องเทีย่ว  
ค าช้ีแจง : กรุณาท าเคร่ืองหมาย  ในช่องทีม่ีระดับคะแนนตรงกบัความคิดเห็นหรือการรับรู้ของ
ท่าน 

                                 
 

ประสบการณ์ในการท่องเทีย่ว 

ไม่
เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิง่ 
(1) 

ไม่
เห็น
ด้วย 

 
 

(2) 

เฉย  
ๆ 
 
 
 
 

(3) 

เห็น
ด้วย 

 
 
 

(4) 

เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิง่ 

 
(5) 

1. ตลาด/ชุมชนแห่งน้ี มีมนตเ์สน่ห์ มีความน่าสนใจในการ
เรียนรู้ 

     

2. ตลาด/ชุมชนแห่งน้ี มีความสวยงาม สะอาดตา ไร้กล่ิน
รบกวน 

     

3. การตกแต่งร้านคา้มีความน่าสนใจ ดึงดูดให้เขา้ไปจบัจ่าย
ซ้ือของ 

     

4. อาหารในตลาด/ชุมชนแห่งน้ี น่ารับประทานและมีรสชาติ
อร่อย 

     

5. การมาเท่ียวตลาด/ชุมชนแห่งน้ี ท าใหท้่านรู้สึกสนุกสนาน 
เพลิดเพลิน 

     

6. ร้านคา้และภาพรวมของตลาด/ชุมชนแห่งน้ี มีความ
น่าสนใจ 

     

7. ตลาด/ชุมชนแห่งน้ี มีเอกลกัษณ์และความโดดเด่น      
8. การมาเท่ียวตลาด/ชุมชนแห่งน้ีท าใหท้่านไดรั้บความรู้
เพิ่มข้ึน 

     

9. ตลาด/ชุมชนแห่งน้ี มีการจดัลานกิจกรรมการท่องเท่ียวได้
น่าสนใจ 
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ประสบการณ์ในการท่องเทีย่ว 

ไม่
เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิง่ 
(1) 

ไม่
เห็น
ด้วย 

 
 

(2) 

เฉย  
ๆ 
 
 
 
 

(3) 

เห็น
ด้วย 

 
 
 

(4) 

เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิง่ 

 
(5) 

10. ท่านไดซ้ื้อของท่ีระลึกจากตลาด/ชุมชนแห่งน้ี      
11. บรรยากาศของตลาด/ชุมชนแห่งน้ีช่างเขา้กบัไลฟ์สไตล์
ของท่าน  

     

12. ทุกส่ิงรอบตวั สะทอ้นเอกลกัษณ์ของตลาด/ชุมชนแห่งน้ี
ได ้

     

13. เร่ืองราวของตลาด/ชุมชนแห่งน้ี ท าใหท้่านนึกถึง
โฆษณา ละคร  หรือภาพยนตร์ท่ีท่านเคยรับชม 

     

14. ท่านรู้สึกคุน้เคยกบับรรยากาศของตลาด/ชุมชนแห่งน้ี      
15. เห็นตลาด/ชุมชนแห่งน้ีแลว้ ท าใหท้่านนึกถึง
ประวติัศาสตร์ เร่ืองราวความเป็นมาในอดีต 

     

                    
 

-------   ขอขอบคุณส าหรับความร่วมมือของท่านในการตอบแบบสอบถาม  --------- 
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ภาคผนวก ค 
แนวค าถามที่ใช้ในการสัมภาษณ์เชิงลกึ 

ในขั้นตอนที ่2 
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ค าถามเกี่ยวกับแบบจ าลองแนวทางการพัฒนาการส่ือสารแบรนด์เชิงวัฒนธรรมเบื้องต้น 
เพ่ือการท่องเที่ยวเชิงมรดกวฒันธรรมในจังหวดัจันทบุรี  ซ่ึงผู้วจัิยได้สัมภาษณ์เชิงลกึกลุ่มผู้บริหาร 
ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ในพืน้ทีเ่ชิงวฒันธรรม  มีแนวประเด็นค าถามหลกั ดังนี ้

- แบบจ าลองแนวทางการพฒันาการส่ือสารแบรนด์เชิงวฒันธรรมเบ้ืองตน้ กบั
ปัญหา อุปสรรค และความคล่องตวัในการด าเนินงาน 

- แบบจ าลองแนวทางการพฒันาการส่ือสารแบรนดเ์ชิงวฒันธรรมเบ้ืองตน้ กบัการ
น าไปใชง้าน และผลลพัธ์ต่อการพฒันาท่ีจะเกิดข้ึน  

- แนวทางการพฒันาการส่ือสารแบรนด์เชิงวฒันธรรม เพื่อน าไปสู่การปฏิบติัจริง 
รวมถึงการปรับปรุงแบบจ าลอง เพื่อเป็นมาตรฐานให้ชุมชนอ่ืน น าไปเป็นแนวทางเพื่อการ
ส่ือสารแบรนดเ์ชิงวฒันธรรมต 
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